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摘要：估計至 2005年全球將會有十億

人口使用網際網路，而電子商務的交

易額將於 2004 年時達到 6.8 兆美元，

尤其是亞太地區及西歐地區的國家會

在短期間急遽成長，網際網路市場的

成長潛力無限。零售業受到網際網路

的衝擊甚巨，網際網路的應用為零售

業者創造了一個新的經濟局勢，使其

得以革新性的方式提供產品與服務。

對零售業者而言，網際網路所扮演的

角色以及網路行銷架構的建立是二個

急需釐清的問題。本研究將探討零售

業對網際網路的涉入程度，以及分析

業者在網際網路上的行銷活動所產生

的效益。透過問卷調查，本研究發現

企業經營型態、行銷策略與消費者個

人因素會對網路零售涉入程度與網路

零售活動效益間關係產生影響。 

關鍵字：零售行銷、網路零售、零售

業、行銷策略 

Abstract: Global Internet usage is well 

on it way to reaching 1 billion users by 

2005, and the revenue of e-commerce 

grow 120% in 2000, the growth will 

increase largely in a short period 

especially in Asia and Europe area. 

There is no industry have created a new 

economy for retailers, and an innovative 

way to conduct business. There are two 

key areas of confusion emerge for 

retailer: first, what role can the internet 

play in retailing marketing; and the 

second, how to build the structure of 

internet marketing. This article is trying 

to identify the roles of internet to retail 

marketing, and analyze the marketing 

strategies of retailers on site, and the 

expected beneficial results. This article 

finds that the effect of “the type of 

Taiwan’s retailers’ web site” ,“Internet 

marketing strategies” ,and “consumers’ 

characteristics” to customers’ behaviors 

and intention. It could provide future 

research and practically suggest Internet 

marketing strategy for firms. 

Keywords: Retail Marketing, Internet 

Retailing, Retailing, Marketing 

Strategies 
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壹、源由與目的 

根據 Angus Reid Group 於 2000

年 3 月時發佈的資料顯示，時至 2005

年全球使用網際網路的人口將近有十

億之多。再者，Forrester Research 於

2000 年 9 月時公佈的研究報告中指

出，目前全球電子商務的交易額(包括

B2B與 B2C)計有五百七十億美元，預

測到 2004年時全球電子商務的交易額

將激增至 6.8兆美元，其中北美地區的

交易量佔絕大多數，計有 3.5兆美元，

其次是亞太與西歐地區，各約為 1.6兆

美元及 1.5 兆美元，拉丁美洲地區為

818億美元，而世界其他國家或地區共

計有 686 億美元。然而，隨著資訊與

通訊技術的發展以及全球經濟的變

化，北美地區的優勢將逐漸衰退，取

而代之的是亞太地區以及西歐地區快

速驚人的發展。另外， Forrester 

Research的研究報告中亦指出，由於全

球需求的高度變化性使得製造業與運

輸業不得不利用無時空限制的網際網

路，創造一個無遠弗屆的資訊管道，

以滿足顧客多元的需求，由此可知，

網際網路這個新興的溝通管道，將會

對傳統的產業供應鏈關係產生相當大

的衝擊與影響。 

Boston Consulting Group(BCG)於

2000 年 4 月為網路零售商協會

Shop.org所做的研究中，以 412家網路

零售公司為調查對象，結果顯示出相

對於 1998年時，網路零售公司的營收

成長了近 120%；其中純粹經營網路零

售的業者，有 38%的實際獲利表現，

由傳統零售轉為網路零售的業者，則

有 50%的獲利，而由郵購服務轉進網

路零售的業者則產生近 79%的高獲利

表現；網路零售目前在市場上的佔有

率約為 1.4%。在 BCG的研究報告中顯

示，實體零售業轉進網路市場後，比

純粹經營網路零售的業者獲利更高，

主因於實體零售業者本身已經具備相

當的品牌知名度與消費者基礎；再

者，三種型態的業者在獲得與吸引一

名新客戶的成本高低不一，調查發現

純粹網路零售業者為獲得一名新顧客

必須花費 82美元的成本，而具有固定

地點店面的業者需花費 31 美元的成

本，而郵購業者則僅需 12美元的成本

即可(www.ithome.com.tw/news/)，因此

成本的差距亦是造成三種業者獲利高

低的主因。此外，該研究亦顯示出網

路零售市場高度的成長潛力與空間。 

相對於其他的產業而言，零售業

受到網際網路的衝擊相當大，網際網

路的應用為零售業者創造了一個新的

經濟局勢，網際網路使零售業者能以

革新性的方式提供產品與服務給顧

客。除了能立即獲得全球 24小時的銷

售通路外，業者能透過網際網路的應

用改變傳統的交易模式，亦能不受時

空的限制與目前及新的、潛在的顧客

互動，同時透過個人化的往來模式提

高顧客的經驗。越來越多的零售業者

認知到將零售活動與網際網路結合的

重要性，但對於實際的應用與操作以

及其對消費市場影響的瞭解仍相當缺

乏。 

越來越多的零售業者與相關的學

者將焦點專注於網際網路的應用及網

際網路所能帶來的商業利益上。在發

展適當的網際網路策略前，有兩個關

鍵的問題常會困擾零售業者：第一，

在零售業行銷上，網際網路扮演了何

種的角色？許多學者認為網際網路將

提供一種新的零售型態，而取代傳統
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的固定地點的店面銷售模式。但在近

年來針對國內電子商店的研究中指

出，網際網路的興起並無法完全取代

中間零售商的存在，只是促進新的零

售商形成(蔡孟穎，2000)，如純粹的網

路零售業(如網路書店、e 美人網)。因

某些的社會因素，如人們渴望透過面

對面的互動而增進溝通等，消費者仍

會希望與他人互動(Karoulina，1999)，

又網際網路的通路特性並無法支援所

有的產品種類，如消費者無法透過網

路事先鑑賞產品等，因此，網路購物

並不能完全取代實體世界的購物活

動，因而有些人將網路視為現行行銷

活動的一種支援工具 (Van Tassel & 

Weitz, 1997)。但是，無論將網際網路

視為何種的角色功能，網際網路的興

起的確對消費者的行為產生影響，許

多消費者逐漸習慣及偏愛不受時空限

制以及可充分享受隱私的網際網路，

透過網路進行購物，因而刺激網路零

售(cyber retailing)市場的興起。但是，

各種不同的網路零售型態對消費者行

為的影響究竟為何？第二個困擾零售

業者的問題是，雖然近年來網路零售

的營收成長幅度高達 120%，但是在這

網路零售百家爭鳴的環境中，線上的

零售業活動仍未發展出一個明確的架

構，如零售業者將網際網路視為是一

種策略性或是一種戰術性的行銷工

具？會有效影響消費者購買行為的網

路行銷策略為何？消費者的個人特質

又在網路零售活動中扮演的角色為

何？這些資訊對零售業者未來在發展

一個有效的網路行銷策略而言相當重

要，並可協助業者瞭解影響未來網路

行銷發展與效果之重要因素；另外，

對相關的研究領域而言，如消費者行

為、網際網路行銷、電子商務管理等，

更有助於學者的研究發展。 

因此，本研究的主要目的是要瞭

解零售業者如何透過網際網路來與消

費者互動，以及台灣零售業者涉入網

路行銷的程度；再者，是要發展出一

個網路零售行銷的架構，希望透過大

量樣本的研究，瞭解零售業者的行銷

策略與消費者個人特質對網路行銷效

果之影響。具體而言，本研究的目的

如下所列： 

一、探討不同之網路零售涉入程

度會對網路零售活動效益所

產生之影響。 

二、探討零售業者所提供的網路

零售活動與服務的類型，及

與零售業之經營型態間的關

係。 

三、探討零售業對網路零售所採

取的行銷策略。 

四、探討零售業者在網站上所提

供之行銷活動與服務以及消

費者的個人特質會對網路零

售涉入程度與網路零售活動

效益間關係所產生的影響。 
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貳、研究結果 

本研究中對網路零售涉入程度以

及經營型態之分類，乃是參考

Czinkota(2000)所提出之四種網站類

型，包括公司/品牌網站、服務網站、

銷售網站及資訊網站，但有鑑於公司/

品牌網站的定位模糊，常常與其他三

種網站功能重疊，因此，本研究將網

路零售涉入程度定義為服務網站、資

訊網站以及銷售網站。再者，本研究

採用資策會(1997)對網路商店經營型

態的分類，包括僅銷售單家公司商品

或服務之單店型網站(如 PC-Cillin)、只

販賣單一商品或服務之專賣店型網站

(如台灣汽車網)，以及由許多網路商店

所組成之購物中心型網站(如拍賣王)。 

一、 樣本描述 

本研究採用線上問卷調查以及台

北縣市人工便利訪談的調查方式，進

行為期 2002年 1 月 15日至 2002 年 5

月 15日止將近四個月之調查，共計回

收 429 份問卷，去除其中漏答題數超

過問卷題數 10%者，以及完全未填答

個人資料者，有效問卷 363 份，有效

回收佔總回收問卷的 84%。 

樣本描述如下：男女比例相當(約

各佔 45.5%與 54.5%)，以 21-30歲者居

多，約佔回收樣本之 70.5%；在教育程

度方面，以研究所以上最多(高居

47.4%)，其次是專科與大學，分別為

24.5%與 23.4%，未婚者佔絕大多數

(81.0%)；在月收入方面，大多數受訪

者不超過三萬五千元(合計約 60.6%)，

其次是介於三萬五千元至五萬元間，

約佔總回收樣本之 20.7%；從事行業方

面，以製造業、商業、學生最多，各

約佔 22.0%以上，除了家管與軍人外，

其他行業均有受訪者從事，顯示本研

究受訪對象的職業多元；居住地區以

北部最多(87.1%)。 

在行為變數方面，受訪者使用網

際網路的經驗以五年以上最多，佔

41.9%，其次是 1年至 3年與 3年至 5

年間者(分別為 27.8%與 24.0%)；每天

上網時數以半小時至 3 小時者居多(計

約 75.2%)，上網最主要的目的為檢索

資訊(81.0%)；受訪者最常使用的網站

類型是資訊型網站(69.1%)，如國家圖

書館、台灣汽車網等，最常使用的網

站其經營型態多為只銷售單一商品為

主之專賣店型(54.3%)，其次是由多家

網路商店組合的購物中心型網站

(27.8%)。受訪對象中曾有過網路購物

經驗者佔 56.7%，其中最常在網路上購

買的產品為書籍雜誌，高居 22.6%，其

次是門票/機票/車票的訂購(15.4%)，以

及資訊 /情報類商品 (6.3%)；近半年

來，這些受訪者平均上網購物的次數

以一次最多(45.1%)，2 至 3 次居次

(35.0%)，平均一次上網購物的金額以

501-1500元間最多(45.6%)，其次是500

元以下以及 1501-3000 元間(分別為

23.3%與 22.8%)。 

二、 研究變項描述與信度分析 

在行銷策略方面，以通路策略中

售後服務一項受訪者的認知程度最低

(9.55)，顯示網路企業宜加強網站對產

品維修、退貨、產品保證等服務與印

象；在消費者生活型態方面，追求時

髦與前衛特性的受訪者較少(8.54)，而

多數受訪者更強調品牌與產品品質

(11.46)以及資訊與社會脈動的掌握

(11.78)，顯示網路企業宜重視品牌之經

營、提高產品與服務的品質，以及隨

時更新與確保網站資訊的提供。 

本研究中行銷策略共分七個構
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面，其 Cronbach’s α係數值都相當高

(皆超過.79)；而生活型態方面，雖然在

自信性與自主性、尊重他人的專業與

智慧財產權以及重視休閒與娛樂等三

個構面之 Cronbach’s α係數值較低，

但都超過 Nunnally(1978)的大於 0.7原

則；因此，顯示本研究所採用之行銷

策略與生活型態量表，達到適宜之內

部一致性。 

三、 假說驗證 

本研究為瞭解零售業之網路涉入

程度與零售活動效益之關係，以及企

業經營型態、行銷策略與消費者個人

因素(如生活型態、人口統計變數等 )

對該關係之影響，透過描述統計、相

關分析與變異數分析，以驗證本研究

架構與假說之適切性。 

(一) 網站類型與經營型態分析 

本研究受訪者最常使用的網站類

型為資訊型網站，且經營型態多為專

賣店型。進一步進行變異數分析，發

現受訪者使用不同的網站類型時，會

對其再上網意願產生顯著的影響

(p<.1)，但對滿意度及使用後口碑效果

沒有產生顯著的影響力。再者，受訪

者使用不同經營型態的網站時，亦會

對其滿意度 (p<.01)及再上網意願

(p<.05)產生顯著的影響，而進一步分

析得知，瀏覽單店型網站的受訪者與

專賣店型網站的受訪者間其滿意度有

顯著的差異，而瀏覽專賣店型網站的

受訪者與購物中心型網站的受訪者間

其再上網意願也有顯著的差異，顯示

專賣店型的網站可能因產品品牌的多

元以及專精化，而提高瀏覽者的滿意

感與再上網光顧的意願。由此結果，

可部份證實本研究假說一：不同的網

路零售涉入程度(如服務型網站、資訊

型網站、銷售型網站)會對網路零售活

動之效益產生顯著的影響。 

進一步透過變異數分析，探討企

業經營型態對網路零售涉入程度與網

路零售活動效益關係之影響。如表 2，

發現網路零售涉入的程度雖然沒有對

網路零售活動之效益產生顯著的影

響，但透過不同之企業經營型態會對

受訪者的滿意感產生顯著的正面影響

(p<.01)，而經過描述性分析得知，當

網站是屬於專賣店的經營型態時，會

更有利於消費者對該網站產生高度的

滿意感。由此結果，可部份證實本研

究假說二：不同之企業經營型態(如單

店型、專賣店型、購物中心型)會對網

路零售涉入程度與網路零售活動效益

之關係產生顯著的影響。 

(二) 行銷策略影響分析 

進行變異數分析發現不同的網路

零售涉入程度對受訪者的滿意感、再

上網意願及使用後口碑等忠誠度並不

會產生顯著的影響，但企業的行銷策

略作為，如產品特性、產品線、定價、

交易程序等則會使網路零售涉入程度

與網路零售活動效益間關係產生顯著

的差異。再者，產品線屬性會對受訪

者的滿意度、再上網意願以及使用後

口碑產生顯著的影響(p<.1)，而定價策

略會對受訪者的滿意感產生顯著的影

響(p<.05)，交易程序屬性會對受訪者

的再上網意願及使用後口碑等忠誠度

產生顯著的影響(p<.1)，互動性屬性會

對受訪者的滿意感產生顯著的影響

(p<.1)。由此可知，企業之產品策略會

對消費者之滿意度及忠誠度產生影

響，而定價策略與推廣策略較會對消

費者之滿意感產生影響，通路策略則

較會對消費者之忠誠度產生影響。由
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此可部份支持本研究假說三：企業之

行銷策略(如產品策略、定價策略、通

路策略、推廣策略)會對網路零售涉入

程度與網路零售活動效益之關係產生

顯著的影響。 

(三) 消費者生活型態與人口統計變數

影響分析 

透過變異數分析，發現不同的網

路零售涉入程度並不會對網路零售活

動效益產生顯著的影響，但受訪者不

同的生活型態與人口統計變數則會使

網路零售涉入程度與網路零售活動效

益間關係產生顯著的差異(p<.1)。再

者，尊重他人的專業與智慧財產權的

特質會影響受訪者對瀏覽網站的再上

網意願，顯示網站必須重視資訊的安

全運用；追求時髦與前衛以及重視家

庭觀念的生活型態之特質會影響受訪

者對瀏覽網站的口碑與推薦行為，顯

示業者宜加強其網站設計的溫馨感與

隨時更新資訊內容；具品牌意識及重

視產品品質的生活型態特質會影響受

訪者對瀏覽網站的滿意感與再上網意

願，顯示業者宜加強其網站品牌的建

立，以及確保產品品質的提供。由此

結果，可部份證實本研究假說四：消

費者個人因素(如生活型態、人口統計

變數)會對網路零售涉入程度與網路

零售活動效益之關係產生顯著的影

響。 

參、結論與建議 

本研究為瞭解零售業之網路涉入

程度與零售活動效益之關係，以及企

業經營型態、行銷策略與消費者個人

因素(如生活型態、人口統計變數等 )

對該關係之影響，透過描述統計、相

關分析與變異數分析，以驗證本研究

架構與假說之適切性。研究結果如下： 

一、 在行銷策略方面，以通路策略中

售後服務一項受訪者的認知程度

最低，顯示網路企業宜加強網站

對產品維修、退貨、產品保證等

服務與印象；在消費者生活型態

方面，追求時髦與前衛特性的受

訪者較少，而多數受訪者更強調

品牌與產品品質以及資訊與社會

脈動的掌握，顯示網路企業宜重

視品牌之經營、提高產品與服務

的品質，以及隨時更新與確保網

站資訊的提供。 

二、 不同的網路零售涉入程度會對網

路零售活動的效益產生顯著的影

響，而企業經營型態會對此關係

產生顯著的影響。 

三、 企業的行銷策略作為會使網路零

售涉入程度與網路零售活動效益

間關係產生顯著的差異。 

四、 消費者者不同的生活型態特質會

使網路零售涉入程度與網路零售

活動效益間關係產生顯著的差

異。 

本研究尚對網路零售業者及後續

研究提出幾點建議：一、網路購物與

傳統通路購物的消費者型態與特質可

能有所差異，業者宜加強自己的市場

研究，以瞭解目標顧客的真正需求；

二、網路零售業者宜善加運用自己在

實體零售業中所掌握的資源，如與產

業供應鏈的關係、商品管理與市場監

控之能力等，且對網路市場的經營與

投資不可躁進，善與其他企業進行策

略聯盟，以吸引消費者的消費意願；

三、網路環境的變動性高，後續研究

可以縱斷面的研究角度瞭解網路行銷

的變動趨勢；四、本研究是以國內網

站為主要的研究對象，但鑑於網路無
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時空限制之特性，後續研究可進行國

內與國外網站經營之比較，以對業者

提出更多的建議。 

肆、計畫成果自評 

本研究為探討零售業之網路涉入

程度、企業特性、行銷策略與效益之

關係，確實達成原先計畫之內容與目

標，惟研究變項與構面經文獻的再蒐

集而作適度的修正。關於本研究之貢

獻方面，首先，本研究所設計出來的

研究架構與建構出的網路行銷影響因

素可供後來的研究者參考。第二，對

於本研究的結果，在學術界不僅可提

供相關研究做參考，且可在理論方

面，更證實網路零售涉入程度對網路

零售活動效益的影響，並對中間可能

的干擾因素作探討。另外，對於業界，

本研究結果尚可建議行銷業者或廣告

業者，在何種情境下，想要達成有效

的行銷結果所應努力的目標。所以，

本研究將有助於後續各種行銷與消費

行為關係的研究建構與進行，不僅有

學術更有實務的重要涵義。 
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