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（一）前言： 
國內油品市場一直以來都是中油公司所獨占，直到 89 年 9 月台塑石化在國

內開始供應汽油後，我國油品市場開始進入競爭的環境，在 90 年 12 月後更全面

開放油品進口，使我國油品市場完全開放自由競爭。外國廠商埃索石油在 91 年

4 月進入台灣油品市場，在此段時間內，油價波動甚多，台塑石化與中油公司以

及埃索也多方競爭藉此搶奪市佔率，但在激烈的競爭以及國際原油上漲的環境

下，埃索於 92 年 12 月退出國內油品市場，而再度形成中油公司與台塑石化兩家

廠商寡占。由於油品市場只有中油公司與台塑石化兩家供油業者，兩家業者對其

產品價格的定價備受市場矚目，也因此受到公平會之關切。 
經過調查後，公平會在 93 年 10 月 4 日對兩家公司進行處分，由台塑石化和

中油公司的 20 次調價，認為中油公司與台塑石化有聯合行為，因為其在人事成

本、行銷通路、煉油成本、國營與民營經營方式等皆不同的情況下，價格的漲幅

卻都是相同，違反了市場自由競爭之原則，而因台塑石化和中油公司在價格調漲

前的公開以及事先宣告價格，公平會更認定其有聯合行為，因此根據違反公平交

易法第 14 條聯合行為之禁制規定，處中油公司以及台塑石化各 650 萬元之罰緩。 
對於公平會判決的理由，本組認為有其不妥之處，因為在市場寡占而產品又

幾乎為完全同質之情形下，價格漲幅相同為必定之結果。而對於事先預告是勾結

之事實的指控，本組認為宣告的行為反而顯示了兩家業者的競爭行為。 
在下文中，我們先指出在分析是否有勾結行為時所受到的兩個限制，包括產

能產量分析限制與原油價格生產成本限制。再提出了四個理由說明我們反對公平

會論述的原因。第一，以最低供油條款來探討兩家業者價格競爭機制。第二，探

討預告機制存在與否對價格調整機制的影響。第三，利用賽局理論以及無限重複

賽局來證明兩家廠商的漲幅與價格必定趨於一致。最後，則由贈品以及折扣等優

惠來探討中油公司與台塑石化的競爭行為，以此判斷台塑石化與中油公司的實際

售油價格並非相同。 
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（二）油價波動圖及調價歷史： 
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（三）分析所受之限制： 

一、產能產量分析： 

 目前中油公司的市佔率約為 70%，台塑石化約為 30%。在寡占市場中，如

果利用價格較為低廉之優勢，可以搶奪對方的市佔率，則擁有成本優勢的供油業

者將會降低其批售價，以增加自身市佔率，因此，若擁有成本優勢的供油業者能

夠降價卻不降價，則我們可以合理懷疑有勾結行為發生。 
但這樣的分析有一個很重要的前提，就是我們必須假設該供油業者的產能是

不受限制；或是其產能利用率未達滿載，在短期之內有能力提升產量。因為當價

格下降時，會吸引消費者前往消費，增加銷售量，但若是原本產能利用率已達百

分之百，且產能無法在短期間大幅提昇，則下游加油站隨即就會面臨到無油可賣

的情況，此時即使價格再低廉，亦無助於增加市佔率，更不用說長期獲利是否能

夠增加。因此，擁有成本優勢的供油業者，即使能夠降低價格與對手競爭，仍不

會採取價格競爭，他將會跟對手採取一樣的價格策略。 
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為了證明這個前提，我們將會遇到三個問題。第一，無法從財務報表上清楚

得知產能跟產量是否已達滿載。在台塑石化 93 年財報中，汽油的產能利用率約

為 95%，但石油化學品的產能利用率卻高達 110%，這樣的數字似乎違反我們一

般的假設：產能利用率最高為百分之百，因此我們不能直接採用台塑石化的財報

資訊，來判斷該公司之汽油產能是否以達滿載。同樣地，中油公司的財報遠較台

塑石化精簡，更是缺少了必要的分析資訊。 
再者，我們也無法判斷兩家業者各項油品間的生產替代關係。同樣是原油作

為生產原料，但最終產物可以是汽油、柴油、燃料油、煤油等各式各樣的油品，

從財務報表上可以發現各項油品皆有其自身的產能及產量，有些油品產能利用率

接近百分之百，有些則不到百分之八十。回到上一段所提之價格競爭，當汽油產

量以達最大值時，可否將其他油品之產能挪用呢？即使原本汽油產能已達滿載，

在汽油批售價調降價格競爭下，可能面臨無油可賣的問題，但若能將原本生產其

他油品的廠房設備移作生產汽油，就能夠在短期內提升汽油產能，而無須等待興

建新廠房。可是這樣的生產替代關係屬於該公司的內部資訊，我們無法得知。 
第三，兩家業者不僅在國內市場銷售，國外市場的銷售量也佔相當大的比

例。以台塑石化為例，九十三年的汽油內銷數量為 3,025 千公秉，內銷金額為 540
億，外銷數量為 2,531 千公秉，外銷金額為 250 億。但我們無法得知國內外市場

分別的獲利情形，也無法得知國內外市場的替代關係。當國內市場調降批售價

時，為了要應付國內增加的銷售量，是否能夠將外銷國外的油量轉銷國內呢？這

樣會對公司的獲利有什麼影響？我們都無法得知這樣的資訊。 
 因為有以上三點原因，我們就沒辦法肯定地假設兩家業者產能未受限制。因

此，若我們要探討兩家業者是否有價格上的勾結，就不能從產能產量和價格調整

策略間的關係去分析，因為我們無法從財務報表中清楚地瞭解兩家業者詳細的生

產能力及生產策略。 

二、原油價格與批受價格關係： 

    兩家供油業者的汽油價格在觀察期間呈現同步同幅的跳動，或許能夠從生產

成本去判斷這樣的定價方式是否是勾結行為，生產成本較低的供油業者，應該會

提供較低廉的汽油，若是沒有則有可能是勾結行為。或是可以觀察兩家業者在同

步同幅的定價期間內，其獲利能力是否有顯著的增加，若有顯著增加，則可能是

勾結行為。 
要做這樣的分析，我們必須知道價格跟成本。原油價格和批售價格都是公開

的資訊，但若直接把各交易所的原油現貨期貨價格當作是兩家供油業者的生產成

本，把批售價格當作是市場價格，將此價格跟生產成本放在一起計算獨佔力指標

或是判斷獲利能力是否因為競爭或勾結而有所不同，進而分析兩家業者是否有進

行價格上的勾結，將會遇到三個問題。 
 第一，兩家業者的購油合約是商業機密，我們無法得知確實購油成本。據報

導，中油公司在購買原油時，七成是簽訂遠期契約，而這遠期契約的交易價格自
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然遠低於現貨價格，而其他的三成在原油現貨市場上購買，但購買的價格也是經

過折扣過的。相信台塑石化的購油方式也和中油相差無幾。在這樣的購油方式

下，我們很難去計算這兩家業者真實的購油成本，並不能直接以原油現貨價格飆

漲的幅度來說明兩家供油業者的購油成本也是飆漲的。 
    再者，油品生產技術極為複雜，我們無法判斷每桶原油進口進來，能生產出

多少的汽油、柴油或其他油品。原油必須經過繁複的生產過程，才能生產出各項

油品，在不知道各項油品間的生產比例下，就不能換算每桶原油能生產多少汽

油，也不能判斷原油價格跟汽油價格間的關係。 
 第三，如上所述，由於生產過程極為繁複，生產成本將不僅是購油成本，還

必須包括製程中所花費的投入成本，再加上廠房設備的折舊，將所有的成本加總

才是真正的生產成本，而總體的生產成本也必須劃分為各項油品的生產成本。但

在台塑石化的財務報表中，損益表並未區分各項油品的生產成本，因此我們無法

得知汽油真正的生產成本，沒有了成本，就沒辦法計算汽油單項油品的獲利率。 
 從以上三項說明，可知道若是要從報紙看到的原油價格來分析國內油品市場

汽油價格的競爭關係，將遇到很多困難，因為我們無法得知真實購油成本及生產

成本。  
 

（四）拒絕公平會論述之理由： 

理由一、最低供油條款： 

中油公司版本：「為確保乙方（指加油站業者）之競爭力，本條所定之「公告批

售價格」，即隨市場行情調整，甲方（指中油公司）並按乙方契約型態、批購量、

簽約手段、付款方式、賒銷期間、交貨期間、運輸距離、系統連線、契約執行度、

配合度、競爭情勢及促銷廣宣等因素給與優惠獎勵折讓，且甲方「實際供應價格」

須相當於台灣地區其他依法設有輕油裂解廠之公司於相同交易市場條件下同級

同量之水準。」 
 
台塑石化版本:「倘若甲方(指加油站業者)舉證乙方(指台塑石化)供應甲方之散裝

油品之批售價格高於同地區其他煉製業者同級同量之批售價格，且乙方無正當事

由而無法配合因應時，甲方得終止本合約。」 
 
 由上述雙方的契約內容可發現，當一方發布調漲油價訊息後，可偵測競爭對

手選擇跟進與否，倘對手不予跟進，價格發動者則依供油條款之拘束撤回原調

價。其次，雙方透過給予下游加油站業者前揭條款之承諾，將可藉由下游加油站

主動的價格偵測並回饋訊息之行為，有效地在第一期間知悉競爭對手的調價反應

並跟進調整。 
 依上所述，供油條款保證了兩家業者提供給下游加油站的批售價格必定是市

 5



場最低價，此合約係兩家供油業者基於契約自由原則，為了搶奪市佔率而與下游

加油站所簽訂，目的是為了爭取加盟店、搶奪市佔率。今公平會以尊重契約自由

精神而不干涉雙方簽訂此合約，亦須尊重此合約帶來之效果，即批售價格會同步

同幅地調整。若僅以批受價格同步同幅調整之實，而認定其有聯合定價嫌疑，恐

怕難以使兩家業者心服口服。 
 

理由二、預告機制： 

 公平交易在處份中油公司台塑石化的理由之中，曾述及「上游供油業者原無

事先對大眾媒體發佈調整批售價格之急迫性與必要性」。並以此點，推論出供油

商藉由媒體發佈的機制，將價格調整訊息散布給競爭對手知道，並透過該種機制

「促進」寡占市場形成自發性價格協調、或化解影響該價格協調不穩定的機制設

計，此即謂所謂「促進行為」。 
 公平會針對此「促進效果」推論得知兩家業者有聯合定價之嫌，但這樣的「促

進行為」是否真能代表兩家業者有「聯合行為」呢 ？或是用另一個角度問，如

果「向大眾媒體發佈」真代表「聯合行為」，這兩家業者必會採取其他「促進行

為」而互相交換訊息，但為何這兩家業者願意冒著違反公平交易法之風險，而採

取向大眾媒體發佈調整批售價格呢？ 
油價資訊的流通相當迅速，若兩家供油業者並未透過大眾媒體發佈調整批售

價格，而僅由內部傳達方式向下游加油站宣布調整價格，下游加油站必會詢問另

一家供油業者是否有調整價格，也會透過加油站之間的溝通方式迅速地將油價資

訊傳達到市場，消費者亦能隨即得知油價調整之訊息，簡言之，油價資訊之傳達

是非常迅速且全面的，兩家供油業者即使不透過大眾媒體發佈調整批售價格，亦

能立即獲得對方調整價格之資訊。 
再者，當發佈與否並不會影響油價資訊流通時，兩家業者亦會主動向大眾媒

體發佈新聞，除了按照以往慣例主動發佈外，尚有節省訊息成本之誘因。若僅靠

內部傳達方式，不僅浪費金錢也浪費人力資源，下游加油站也必須增加人力或是

金錢成本來接受訊息；若利用大眾媒體發佈訊息，將調價成本盡可能降低，對供

油業者或對下游加油站來講，有較為有利的。對消費者而言，搜尋油價資訊的成

本亦能大幅減少。供油業者有如此誘因，自然會主動向大眾媒體發佈調整油價訊

息。 
因此，我們認為公平會以「向大眾媒體發佈」此行為認定是「促進行為」而

有「聯合定價」之嫌，恐有牽強之處。 
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理由三、價格一致性的賽局分析： 

    在歷次的汽油調價過程當中，可以發現中油公司與台塑石化在價格的調整上

幾乎都是同幅度調整，而兩家調整的時間通常都是在一天之內就完成調價，也就

是說這兩家廠商在調價過程可以說是亦步亦趨，也因為這樣的現象，使得兩家供

油業者以聯合行為之理由被公平會而處罰，但是此種行為真的是兩家廠商因為勾

結所產生的聯合行為亦或是市場競爭下的必然結果？以下採用序列賽局來合理

說明兩家廠商之間的互動情況。 
    在此序列賽局下有兩個基本的設定：第一個設定是「最低供油條款」，即理

由一所述之內容，在這條款之下，兩家業者必須提供給下游加油站最低的批售價

格。第二個設定是廠商的調價成本為零，這樣的設定是因為在調價的過程當中，

上游的供油業者只需發布消息即可調整價格，不需要再重新訂定契約或是個別與

加油站議價，因此可以知道調價成本非常的低，所以在此設定調價成本為零。 
在此模型當中我們假設中油公司為先行調整的廠商，主要原因是因為中油公

司的煉油成本因為煉油技術和機器設備較為老舊的原因而高於台塑石化，在面臨

原油價格不斷攀升的情況之下，中油公司調整價格的壓力大於台塑石化，所以我

們假設中油公司為此依序賽局的先行者而且已經宣佈價格調升。 
    以下圖說明： 

 
在一般依序賽局當中，我們皆是利用反推法求解，根據以上的圖我們可以得

知，此賽局的情況下兩者的價格調整必定會趨於相同。 
    一般而言，寡占市場中資訊的揭露與否會牽扯到對手間的互動的策略，使得

訊息公開與否將成為對手策略的依據，但是根據理由二之說明，可知中油公司與

台塑石化的互動當中，兩家供油業者是否利用大眾媒體發佈調價資訊並不會影響

到實際訂價的決策過程。 
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此外，在歷次的價格調整當中我們可以到看台塑石化有幾次的價格調整並未

一致，我們推論只要台塑公司預期不完全調價之後的折現值會大於完全跟隨中油

公司時，便有誘因不會不跟隨中油公司所調整的價格，,也就是說只要下式成立： 

              
0( )
1 1

dd d
r r
αβ +

+ + > +
+ +  

   台塑就不會完全跟隨中油調整的價格。在此不以無窮期表示的原因是因為每

一次的價格調整所面對的α和β都不一樣所以只以兩期模型表示。因此我們可以

看到歷次的調價過程當中，台塑石化的價格調整並未每次都為同幅度，但是價格

最後仍會相同。 
    由以上我們可以得知即使廠商不進行任何的勾結，在此寡占的市場結構下一

定會產生價格相同的結果。除非價格調整機制之根本有所變化，也就是說外生的

市場環境改變或是最低供油條款的廢除，才有可能使得在油品寡占市場中，兩家

業者所訂定之油價價格不一致，否則以現有的情況來說無論是否進行勾結，價格

一定會同步同幅地調整。 
 
備註：1、d＞b＞c＞a。 

2、（a，a）：   表示雙方都沒調價維持原本的價格。 
      3、（-b，b）：  表示中油不隨台塑不調價維持原價的結果，中油因違反最低供油

條款使得加盟站改與台塑簽約所遭到損失。而台塑因爲接收新的

加油站而獲利。\ 
4、（0+α，0+α）：a＜α＜d，表示台塑並未完全跟隨中油的價格，而中油調降

回來時雙方的利得，由於在此並不會完全調整，所以α介於 a 到

d 之間，α的數值視台塑跟隨的幅度而定。 
      5、（-2，6+β）：β＞0，表示台塑未完全調價，而中油維持調價幅度的情況，中

油的損失較完全沒調價的情況低，相對地，台塑的的利得除了

接收加油站之外還有因為調價所帶來的利得。 
      6、（d，d）：表示台塑調價的幅度與中油調價的幅度相同之下，雙方的利得。 
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理由四、競爭的證據： 

中油公司、台塑石化兩公司表面上油價相同，並緊盯對手的漲跌動作調整油

價，看似有違反競爭行爲之嫌，但實際上因兩公司各有不同的折扣、優惠方案，

在扣除優惠部分之後的「實質油價」其實頗有不同，不同的實質價格能夠確實達

到價格競爭的效果，不同的折扣優惠亦使兩者吸收不同的消費族群。 
 

中油公司台塑石化兩廠商優惠折扣方案之比較 
 
中油公司 台塑石化 
1.聯名卡 
中國信託中油公司卡 
Δ至中國石油加油可享紅利點數兩倍 
Δ消費 30 元得紅利點數 1 點，每 300
點可扺加油金 24 元，換算的現金回饋比

率爲 0.53﹪ 
Δ消費 3000 元以下免簽名 

台新銀行臺灣加油卡 
Δ至台塑石化加油可享紅利點數 6倍勝

Δ消費 20 元得紅利點數 1 點，每 1000
點可折抵加油金 60 元，換算的現金回

饋比率爲 1.8﹪勝 
Δ消費 3000 元以下免簽名 
Δ100 公里免費拖吊服務勝 

2.儲值卡 
中油公司捷利卡 
Δ每加值 2000 元可享 1﹪紅利金 

帝雉卡 
Δ現金折扣、紅利集點(視各站情況) 
Δ洗車優惠勝 
Δ生日驚喜勝 
Δ購買自營商品可享有優惠折扣勝 

3.贈品 
礦泉水、衛生紙等有的沒的 
有贈送油票勝 

礦泉水、衛生紙等有的沒的 
未贈送油票 

4.會員卡 

中油公司 VIP 卡 
Δ加油集點可抵加油金或複合商店抵購

物金，消費 1 元得 1 點，5000 點抵加油

金 25 元，換算現金回饋比率爲 0.5﹪勝

無 
(事實上台塑石化同時將帝雉卡視爲儲

值卡及會員卡，並無另外的會員卡供民

衆申請，比較之下中油公司多了一項選

擇，所以中油公司勝出) 
 

中油公司在贈品發放上比台塑石化多了油票的選項，會員卡部分中油公司又

發行了 VIP 卡，持油票可直接視爲現金使用，持 VIP 卡加油 5000 元可折抵 25
元，對顧客的回饋實際反映到價格上面，深受一般消費者喜愛，尤其吸引收入較
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低，對日常生活支出(如燃料等)必須斤斤計較的族群，如計程車司機。台塑石化

則在信用卡(台新銀行臺灣加油卡)及儲值卡(台亞帝雉卡)上略勝一籌，紅利點數

加倍、紅利點數可抵加油金、洗車優惠、拖吊服務等，吸引的則是一般持卡族。 
既然兩家公司優惠各有乾坤，那麽即使名目上油價一模一樣，實質油價卻將

消費者瓜分爲兩群，各自尋找使自身利益極大的加油站加油，而兩油商則會爲了

互相搶奪彼此的客戶而持續調整其優惠項目，達到良性競爭的效果，可見表面上

看起來定價似乎屬聯合行爲，但實際上卻有檯面下的策略，促使汽油市場成爲寡

占競爭市場。 
這種隱藏性競爭行為在社會上實屬常見，其他市場也有很多類似的現象，如

信用卡市場，不管是哪一家銀行推出的信用卡，一般相關服務都差不多，主要就

是消費性借貸，所以基本上可將信用卡視為同質商品(和汽油相同)，而目前各信

用卡利率都維持在大約 19~20%左右，若將利率視為使用信用卡的「價格」，大

部分的信用卡價格都差不多，那麼消費者會怎麼選擇辦哪一張卡呢？很明顯的就

是比較各家銀行推出的優惠方案，如紅利集點、發卡禮、分期付款等，每家銀行

的紅利回饋制度有所不同，喜歡商品的人就選可兌換商品的信用卡，喜歡現金的

人就選現金回饋的信用卡，消費者依自我偏好選出最適合自己的卡片，市場很簡

單被瓜分，而各家銀行為爭取對手的客戶又會積極拓展更多的優惠折扣，這也達

成了一種良性競爭的效果，中油公司台塑石化的定價策略與之不謀而合。 
這種策略有何優點呢？因為汽油很明顯屬於同質產品，消費大眾認定不管到

哪一家加油站加油效果都一樣，那麼消費者很自然的會往價格較低的地方移動，

若今天中油公司降價，大家一窩蜂的衝到中油公司加油，台塑石化蒙受損失，為

了獲利與報復對手，明天台塑石化同樣調降，降到比中油公司還低，消費者又全

部跑到台塑石化加油，中油公司勢必又要降價，如此惡性循環，最後雙方均無利

可圖，這是惡性競爭的結果，為了避免此情況發生，利用優惠方案的手段在私底

下較量，既不會降價損利，又存在競爭行為，實為良性的競爭，這是一種聰明且

健康的手法，公平會不應視檯面上價格相同就做懲處。 

 

（五）結論： 
公平會判決有其不妥之處的原因主要有四。一為最低供油條款的存在，最低

供油條款保證兩家供油業者能提供給加油站業者最便宜的批發價，此條款主導了

油價競爭的機制，使兩家供應商提供的油價很難不同。但既然公平會在開始時表

示尊重契約自由而不對最低供油條款有所限制，就必須尊重此條款帶來的效應：

價格同步同幅，而不得因為發現這兩家業者的油價是同步同幅地調整，而認為有

聯合行為。其二，公平會認為預告機制是一種促進行為因而使台塑與中油達成其

聯合行為，但根據推論以及因為最低供油條款的存在，可以得知預告與否在最終

並不影響油價調整的結果，故與公平會認定是因為此促進行為才造成兩家公司之
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聯合行為之結論有所不符，除此之外，採用預告機制對於廠商以及消費者皆為最

有效率之模式。其三，本文利用序列賽局，可以推知有三均衡，由此三均衡可以

得知台塑與中油最後之漲價幅度必相同，而根據調價歷史可發現，兩家業者皆有

調漲後因為對手未跟而再調降的紀錄，對於此現象我們則以對手預期不完全跟隨

的預期報酬會高於完全跟隨的預期報酬來解釋。由上而知，兩家業者所採取的行

為競爭行為而非聯合行為。其四，根據本組所找出的資料，兩家業者皆利用會員

卡、集點、贈品等手段來搶奪對方客源，若將這些優惠還原於油價，中油公司與 
台塑石化的油價有明顯差異，顯示其有競爭關係。 

因此，我們認為公平會的論述有不適當之處，因為在最低供油條款的合法性

下，經由賽局模型的推論發現不論預告與否，台塑與中油最後的漲幅必相同，故

不能根據公平會”所述之理由”來認定中油公司與台塑石化在汽油寡占市場中有

勾結行為。 
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