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壹、 前言 

一、 研究動機 

隨著時代的變遷，網際網路已成為人們日常生活中不可或缺的一環，網際網路的出現

讓實體市場轉變成為網路市場，使消費者即便不用出門，在家也能享有購物的便利。不同

類型的購物平台透過不同的行銷策略吸引到的消費者也不盡相同，因此本組欲以消費者對

網路購物的行銷策略為研究做深入的探討。 

二、 研究目的 

1. 了解電子商務之類型與市場演變。 

2. 了解電子商務經營成功的關鍵因素。 

3. 透過問卷方式得知消費者為何喜歡由購物平台購買及其滿意度？ 

4. 根據結果給予創業者建議。 

三、 研究方法 

本組將透過問卷分析完成此次調查，並且研讀與電子商務相關之書籍，結合目前所學

之課程內容來統整分析，得出結論。 

貳、 文獻探討 

一、 電子商務 

    所謂的電子商務，係指利用網際網路進行購買、銷售或交換產品與服務（Kalakota and 

Whinston，1997），就是把傳統的商業活動搬到新興的網際網路上，透過電子化技術來進行

交易、訊息傳遞的商業模式。電子商務的本質是交易進行的場所，包含買家與賣家的身分，

分別可能是企業及消費者。已可應用於 B2B、B2C、C2C、C2B、O2O 及 OMO 的經營型態

（如表 1 所示）。這種利用網路進行零售生意的企業行號，也被稱為 E-tailer。如今，電子

商務的應用不再侷限於買／賣的貿易行為，包含電子銀行、資訊化的物流、倉儲管理等。

電子商務的蓬勃發展與成長，也讓許多傳統的零售大廠（如：Costco、Safeway）踏入了電

子商務領域，電子商務領域進入了新時代。 

表 1 六種電子商務組合之說明及舉例 

名稱 說明 舉例 

B2B 
Business-To-Business 是指企業與企業之間透過電子商務的方

式進行交易。 
台塑網、阿里巴巴 

B2C 
Business-To-Customer是指企業與消費者之間透過電子商務的

方式進行交易，這種通常是以網路零售業的形式在進行。 

亞馬遜、博客來、

金石堂書局、三民 

C2C 
Customer-To-Customer 是指消費者與消費者之間透過電子商

務的方式進行交易。 

淘寶、蝦皮、露天

拍賣、yahoo 拍賣 

C2B 
Customer-To-Business是指消費者與企業之間透過電子商務的

方式進行交易。 
合購網 
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O2O 

Online-To-Offline 又稱離線商務模式，線上行銷及線上購買帶

動線下指賣家把實體店面的訊息透過網際網路傳播給客

戶，（非網路上的）經營和線下消費。 

Foodpanda、Uber 

Eats、iCHEF POS 

App 

OMO 
Online-Merge-Offline 是指線上線下的全面整合，線上線下的

邊界消失，是中國新消費領域的趨勢，也是 O2O 的再創新。 

人工智慧、互聯

網、行動支付 

        初期，電子商務是指利用網際網路，將現實生活中的商業交易電子化，使用的技術包

括電子資料交換和電子貨幣轉帳，通常應用在發票之類的商業文件，透過網際網路傳輸出

去。電子商務被定義為一整套通過網路支援商業活動的過程。在 70 年代和 80 年代，資訊

分析技術進入電子商務。80 年代，隨著信用卡、自動櫃員機和電話銀行被人類廣泛而頻繁

的應用，這些也成為電子商務的組成部分。進入 90 年代，企業資源計劃、資料探勘和資料

倉儲也成為電子商務的一個部分。電子商務增加了新的組成部分——「網路貿易」，資料在

被加密的技術執行之下，利用網上商店的虛擬購物車和信用卡等電子貨幣支付形式，通過

網際網路完成商品和服務的交易，如今，電子商務涵蓋十分廣泛的商業交易行為，從電子

銀行到資訊化的物流管理。 

        現今，電子商務因為各種優勢及優點在全球愈來愈頻繁，優點有以下幾點，其中包括

全球化的市場、虛擬化的組織、24 小時營運、低進入障礙、快速有效回應、安全性交易、

競爭性的價格及多媒體內容等八項（如表 2 所示）。 

表 2 電子商務的優勢及說明 

優勢 說明 

全球化的市場 
全球資訊在網際網路的發達下快速傳遞給每個網民，現在電子商務的頻

繁，範圍甚至滲透到國際貿易，應把全球人民都視為顧客。 

虛擬化的組織 
電子商務的環境不具有一個具體的店面，而是一種虛擬世界，透過網際

網路等等，即可進行交易與接受服務，相當於現實生活中的公司及企業。 

24 小時營運 
只要手機不關機、網路不停擺，電子商務就能在有網際網路的情況下進

行，對於一年 365 天，一天 24 小時進行交易也沒問題。 

低進入障礙 

由於電子商務有 B2B、B2C 等等的存在，不論是中小型企業或消費者都

能進行電子商務的交易，對於中小型企業或消費者來說，比起實體店

面，電子商務的進入障礙相對的低很多，另外成本也是其中之一。 

快速有效回應 
網際網路最大的優勢即是快速，以電子商務交易來看，資訊的傳遞、回

覆等等，都能達到最迅速且最有效率。 

安全性交易 

雖然網路交易安全問題仍是眾多消費者心中的恐懼，但是透過網際網路

的進步，現今以發展出如資料加密法，數位簽章等防護措施以及數位憑

證認證機構的技術，電子商務交易的安全性也越來越有保障。 

競爭性的價格 
因為電子商務相較於實體店面的成本來說明顯較少，各個賣家提供給消

費者的價格也相對降低了很多，以至於出現各種競爭性的價格。 

多媒體內容 
電子商務透過多媒體技術，廠商的資訊如商品型錄，數位商品，交易的

過程中更吸引消費者買賣的意願。 

https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E7%BD%91%E7%BB%9C%E8%90%A5%E9%94%80
https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E7%94%B5%E5%AD%90%E5%95%86%E5%8A%A1
https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E4%BC%81%E4%B8%9A%E8%B5%84%E6%BA%90%E8%AE%A1%E5%88%92
https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E6%95%B0%E6%8D%AE%E6%8C%96%E6%8E%98
https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E6%95%B0%E6%8D%AE%E4%BB%93%E5%BA%93
https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E6%95%B0%E6%8D%AE%E4%BB%93%E5%BA%93
https://zh.m.wikipedia.org/wiki/%E4%BA%92%E8%81%94%E7%BD%91
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二、 C2C 與 B2C 經營模式產生背景 

    C2C 是指消費者與消費者之間的互動交易行為，這種交易方式是多變的。例如消費者可

以拍賣網站中出價，而由價高者得標，或是由消費者自行在網路上出售貨品，此類因兩個消

費者間的互動而完成的交易，稱為 C2C。C2C 競標網站，競標物品是多樣化的，商品提供者

可以是小孩，也可能是大企業家；貨品可以是手作物品，也可能是畢卡索的真跡名畫。且

C2C 並不侷限於物品與貨幣的交易，在這網站中，買賣雙方可選擇以物易物。例如一位家庭

主婦已準備一桌筵席的服務，換取心理醫生一節心靈澄靜之旅。這就是網路競標的魅力，網

站經營者不負責物流，而是協助市場資訊的蒐集，以及建立信用調查。買賣兩方看對眼，自

行商量交貨和付款方式，每個人都可以創造一筆驚奇的交易。 

    B2C 是指企業透過網際網路及購物平台銷售商品給消費者，這種形式的電子商務通常是

以網路零售業為主，企業廠商直接將產品或服務放在網路上以供消費者購買，並且提供商品

和服務的詳細資訊以及能一目了然的頁面來吸引消費者對於商品的購買，這也是目前一般最

常見的作業方式，例如網路購物、證券公司網路下單作業、一般網站的資料查詢作業等等，

都是企業能直接接觸消費者之間的商業交易方式。 

    以「蝦皮」為例，蝦皮是新加坡 2015 年推出的以社交為先、行動為中心的市場，顧客

可以隨時在線瀏覽各式商品、購物以及銷售。透過平台與物流、支付金流的支援相結合，可

以使賣家及買家在平台上進行安全又迅速的商業交易。不久之後，這款基於手機應用程式研

發的購物平台推出了一個網站，可媲美於 Lazada，Tokopedia 和 AliExpress 等其他快速發展的

電子商務網站。為了顯示蝦皮的獨一無二，蝦皮通過自己的保障服務「Shopee Guarantee」，

提供線上購物保障，讓買家與賣家在進行交易時更心安。在此之前，它先向賣家要求支付款

項，直到買家收到訂單為止。 

三、 蝦皮之營運模式 

    蝦皮營運模式分成平台、產品、金流與物流。在平台方面，蝦皮為賣家建構一個完整的

管理系統，提供賣家訓練，同時也將商品推廣給消費者。在產品方面，蝦皮會先進行賣家驗

證再將產品檢驗上架，並推薦適合的商品資訊。在金流方面，蝦皮提供第三方支付，在買家

確認商品無誤後才會將貨款撥給賣家。在物流方面，蝦皮則是和第三方物流合作配送。在這

些模式中，商品配送都掌握在賣家手上，並沒有直接的控制權可以向買家做出 8～12 小時到

貨的承諾。 

    以下是蝦皮資金流通之過程，在消費者建立訂單後，分別有四種付款方式：刷卡、轉帳、

貨到付款以及使用蝦皮錢包，不管消費者使用哪種付款方式，消費者所支付的款項會先由蝦

皮承諾的帳戶保管，完成訂單後，蝦皮承諾時效到期時，該款項即撥款至賣家的蝦皮錢包，

並在賣家提款的 3-5 天後，匯入銀行綁定帳戶中。 
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圖 1-1 蝦皮之金流流程 

在訂單成立後，賣家需在有效出貨時間內包裝並出貨，透過黑貓宅急便及超商店到店配

送服務（貨到付款）配送商品至各大超商，再由消費者至各大超商取貨付款，確認商品無瑕

疵後於 24 小時內主動完成訂單，以利撥款至賣家。 

 

圖 1-2 蝦皮之物流流程 

 

圖 1-3 蝦皮之產品內容 

四、 購物平台的介紹 

    現代科技化持續的在發展，日常生活中的很多活動都漸漸的在電子化，購物平台也越來

越普遍，以上介紹了近年來各大購物平台的特色及說明，人們可因不同的需求選擇不同的購

物平台使用。 

    然而，會以蝦皮作為主題是因為現在消費者使用蝦皮的頻率相較於其他購物中心網站更
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為頻繁，消費者更喜歡用蝦皮的原因不外乎是“免運”，蝦皮平台不定期的會舉辦“免運”

活動，對消費者來說，“免運”相比平常在網路平台做買賣交易可以省下更多支出。 

    近年來，台灣人民使用較頻繁的購物網站有蝦皮、PChome、Yahoo!拍賣、露天拍賣、淘

寶、Momo 購物。PChome Online 網站創立於 1996 年，提供電子商務和入口網站業務等網路服

務；Yahoo!拍賣是 1998 年起，由跨國網際網路公司雅虎提供的網路拍賣服務，以「什麼都有、

什麼都賣、什麼都不奇怪！」作為口號；露天拍賣是由台灣最大網路集團 PChome Online 與全

球電商龍頭 eBay 共同合資的拍賣網路服務公司，簡稱露天拍賣，是台灣第一名的 C2C 拍賣網

站；淘寶是由阿里巴巴集團於 2003 年 5 月 10 日投資創辦，目前亞洲最大零售商圈，主要促

進 C2C、B2C；2005 年 Momo 購物台正式開播，同年 5 月 Momo 購物網上線，成為全台前三

大購物網，秉持著「物美價廉」的理念，這個公司才能在台灣成功。 

    以下是小組針對台灣較常見的購物網站中心做介紹以及說明為何我們選擇蝦皮的原因

（如表 3 所示）。 

表 3 購物平台的介紹 

名稱 介紹 

PChome 

PChome Online 網站創立於 1996 年，提供電子商務和入口網站業務等網路服務。

PChome 網路家庭電子商務集團共有三種不同的電商營運模式，旗下擁有台灣最

大 B2C 網站 PChome24h 購物。 

Yahoo!拍賣 

Yahoo!拍賣是 1998 年起，由跨國網際網路公司雅虎提供的網路拍賣服務，以「什

麼都有、什麼都賣、什麼都不奇怪！」作為口號。目前只剩下香港、臺灣和日

本 3 個地區有「Yahoo!拍賣」服務。 

露天拍賣 
由台灣最大網路集團 PChome Online 與全球電商龍頭 eBay 共同合資的拍賣網路

服務公司，簡稱露天拍賣，是台灣第一名的 C2C 拍賣網站。 

淘寶 
由阿里巴巴集團於 2003 年 5 月 10 日投資創辦，目前亞洲最大零售商圈，主要促

進 C2C、B2C。口號為「沒有淘不到的寶貝，沒有賣不出的寶貝」。 

Momo 購物 
2005 年 Momo 購物台正式開播，同年 5 月 Momo 購物網上線，成為全台前三大

購物網，秉持著「物美價廉」的理念，這個公司才能在台灣成功。 

參、 問卷調查及結果 

為了能夠了解消費者購物喜好和取向以及購物習慣，我們於 2019/07/25 發放此問卷，有

效問卷為 150 份，無效問卷為 0 份，以下是本組根據問卷調查結果所做的分析。 

基本資料 分佈情形 

性別 女性 83.3%  男性 16.7%     

居住地 南部 71.4%  北部 25%  中部 2.4%   其他外島地區 1.2% 

職業 學生 89.3%  上班族 10.7%   



網路購物平台之行銷策略模式—以蝦皮購物為例 

6 
 

問卷調查結果 問卷分析 

 

由此分析可知，使用過網路平台的消費

者約佔 97.6%，沒有使用過的約佔 2.4%。 

 

由此分析可知，使用過蝦皮的約佔

93.9%，次高的為露天拍賣約佔 39%，淘

寶約佔 24.4%，PChome 約佔 36.6%，

Yahoo!拍賣約佔 26.8%，Momo 約佔

23.2%，發現蝦皮更能夠吸引消費者使

用。 

 

由此分析可知，對現在所使用的購物平

台感到滿意的消費者佔 65.9%，感到普

通的佔 19.5%，感到非常滿意的佔

13.4%，感到不滿意的佔 1.2%，而感到

非常不滿意的則為 0%，可以發現大多數

的消費者對於自己現在所使用的購物平

台是滿意的。 

 

由此分析可知，曾經使用過或聽過蝦皮

的消費者佔 97.6%，沒有的則佔 2.4%，

這個結果我們可以了解蝦皮在台灣的普

遍性。 

97.60%

2.40%

請問您曾經使用過網路購物平台嗎？

有

無

93.90%

24.40%
36.60%

26.80%
39%

23.20%
6%

0.00%
20.00%
40.00%
60.00%
80.00%

100.00%

請問您使用過哪些購物平台？

13.4%

65.90%

19.50%

1.20% 0.00%

您對現在所使用的網路購物平台滿意度

如何？

非常滿意

滿意

普通

不滿意

非常不滿意

97.60%

2.40%

您曾經使用過或聽過蝦皮嗎？

有

無
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由此分析可知，需購買時才使用蝦皮的

消費者佔 69.5%，每月使用一次的佔

11%，每週及每天使用的則分別各佔

9.8%，可以發現一半以上的消費者是需

要購買時才使用蝦皮。 

 

由此分析可知，因貨到付款而選擇蝦皮

的消費者佔 85.4%，因商品種類多的佔

65.9%，因介面好操作及價格平價的分別

各佔 46.3%，因限時活動的佔 28%，因

其他原因的則佔少數為 4.8%，此結果我

們發現貨到付款及限時活動更容易吸引

消費者使用蝦皮。 

 

由此分析可知，92.7%的消費者覺得使用

蝦皮購物的缺點是品質無法確定，42.7%

的消費者覺得實體有色差，8.4%的消費

者覺得有其他缺點，可以發現品質無法

確定佔了最高數，這也是一般網路購物

平台常見的問題所在。 

 

由此分析可知，76.8%的消費者大多都透

過蝦皮購買衣服、配件，64.6%的大多購

買日常用品，30.5%的大多購買食物，

22%的大多購買 3C 產品，6.1%的大多購

買家電用品，購買其他產品的則佔

8.4%，由此可知大部分的消費者較喜愛

透過蝦皮購買衣服、配件。 

11%
9.80%

9.80%69.50%

請問您使用蝦皮的頻率？

每月一次

每周一次

每天使用

需購買時

85.40%

28%

65.90%
46.30% 46.30%

4.80%
0.00%

20.00%
40.00%
60.00%
80.00%

100.00%

您選擇蝦皮的理由？

92.70%

42.70%

8.40%

0.00%
20.00%
40.00%
60.00%
80.00%

100.00%

您覺得使用蝦皮購物的缺點？

76.80%

6.10%
22%

64.60%

30.50%
8.40%

0.00%
20.00%
40.00%
60.00%
80.00%

100.00%

都透過蝦皮買什麼商品？
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由此分析可知，84.1%的消費者對於商品

的優先選擇是商品評價，次高的是 73.2%

的商品價格，再來是 58.5%的賣家評價，

3.6%的則選擇其他，可以發現商品評價

及價格最能影響消費者選擇所要購買的

商品。 

 

由此分析可知，本次問卷調查的消費者

通常消費金額在 500 以下的佔 47.6%，

500-1000 的佔 45.1%，1000-3000 的佔

6.1%，佔 1.2%的則是 3000 以上。 

 

由此分析可知，對於蝦皮購物感到滿意

的消費者佔 68.3%，感到普通的佔

23.2%，感到非常滿意的佔 7.3%，感到

不滿意的佔 1.2%，感到非常不滿意的則

佔 0%，由此可知大部分的消費者對於蝦

皮的滿意度在普通和滿意之間。 

 

由此分析可知，會把蝦皮推薦給親朋好

友的消費者佔 89%，不會的則佔 11%，

根據此結果我們發現大多數的消費者會

把蝦皮推薦給親朋好友。 

 

肆、 結論與建議 

一、結論 

近年來網際網路的發達、科技的進步帶起了網路購物的一股風潮，消費者對於網路購物

平台的選擇越來越多元化，也導致各大網路購物平台之間的相互競爭，企業若想要在激烈的

競爭下脫穎而出，顧客的經營以及品牌形象的維持必然是企業不可或缺的要素。本研究結果

顯示，消費者的購物需求取向以及購買意願對於網路購物平台採用何種行銷策略具有相當程

度的影響。 

84.10%
58.50%

73.20%

3.60%
0.00%

50.00%

100.00%

商品評價賣家評價商品價格 其他

您在蝦皮購物通常對於商品的優先選

擇為何？

47.6%

45.10%

6.10% 1.20%

在蝦皮拍賣通常所消費的金額？

500以下

500-1000

1000-3000

3000以上

7.3%

68.30%

23.20%

1.20% 0.00%
請問您對於蝦皮整體的滿意度如何？

非常滿意
滿意
普通
不滿意
非常不滿意

89%

11%

會不會把蝦皮推薦給親朋好友？

會

不會
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本研究目的在於探討購物平台行銷策略及消費者購買意願相互之影響關係，行銷策略是

企業經營必不可少的重心，包含價格、通路、推廣方式以及如何引起消費者產生購買的慾望，

企業必須掌握更多有關消費者的資訊，例如消費者購物習性、偏好取向以及喜好通路等，並

整合分析，提供企業正確、全面的消費者資訊。 

1. 由本研究可以了解，蝦皮拍賣電子商務類型以 B2C 及 C2C 為主，透過企業對於消費者以

及消費者與消費者之間的交易方式擬定出行銷策略，蝦皮剛踏入台灣時，主要的行銷策

略為產品獨特性「隨拍即賣」 ，簡化拍賣流程，並憑藉著「免運費」打入大眾市場。 

2. 蝦皮在營運初期，靠著在各大社群平台如 Facebook、Instagram 等發布廣告來吸引消費者，

經由推廣後蝦皮的用戶數在短短幾個月內便突破 50 萬人，此時蝦皮推出「免運費」策略，

成功讓蝦皮會員數在僅有半年的時間內突破 300 萬，由此可知，「免運費」為蝦皮成功的

關鍵因素。 

3. 由本研究可以了解，我們這次問卷調查的結果顯示使用蝦皮的消費者大部分為女性，且

使用過網路購物平台的消費者對於正在使用的購物平台以“滿意”居多，再者，蝦皮使

用率遠遠高於其他網路購物平台，此外，在眾多的行銷策略活動中，以“貨到付款”最

能夠吸引消費者。 

二、建議 

1. 企業應針對不同的消費者擬定不同的策略方針 

消費者會因應自身需求來選擇適合自己的網路購物平台以及相關產品，企業應針對消費

者購物習性以及產品偏好取向來對症下藥，擬定出適合消費者且能讓消費者感到滿意的

行銷策略。 

2. 致力於品牌形象的提升 

一個品牌形象的維持會影響消費者對企業的印象，若品牌形象維持的好，自然會吸引消

費者前往使用及購買，並可以提升消費者對於品牌的忠誠度，企業可以從事能提升曝光

率的活動或是以廣告行銷的方式來提升品牌知名度、聲譽及形象。 

3. 不時的優惠活動也是購物平台成功的因素 

蝦皮步入台灣時，就是以「免運費」的行銷策略來打下成功的基礎，蝦皮的成功也證明

了消費者偏好網路購物平台不定時的舉辦優惠活動，優惠活動也可以是企業擬訂行銷策

略的步驟之一且能夠提升消費者的購買意願。 
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