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摘要 

近年來，網路的出現對經濟活動帶來巨大的衝擊，不僅改變產業的競爭方式，增加企業之銷售管道，相對的，

消費者也面臨新興的購物型態，與傳統實體店面相比較，網路為購物提供了更低成本之交易平台，讓消費者在網路

購物時能夠得到更高之效用。許多的製造業也開始注意到網際網路對企業所帶來的影響，因此都紛紛與電子商務結

合，但是網路競爭激烈，比價的結果往往零售商容易落入價格競爭，因此網路零售商若能掌握何種網路設店特性，

除了來滿足多元化的顧客需求之外，也能制定更有利之產品價格的提升並且創造更多利潤。 

本研究以淘寶網作為研究對象，針對網路零售商之特性是否能提高其產品價格進而為網路零售商帶來利潤，並

且掌握消費者對於何種變數的重視。 

本研究結果發現： 

一、網路零售商可透過提高「賣家聲譽」、「瀏覽人數」、「產品描述」、「產品價值」進而使產品價格溢價，網

路零售商「競爭者數量」若越少時，其越能使產品價格溢價。因此，本研究除了發現網路上產品競爭者與產品價格

有負向影響關係外，網路零售商若能提高「賣家聲譽」、「瀏覽人數」、「產品描述」、「產品價值」則越能制定

利於本身之價格， 

二、「賣家聲譽」對於「產品價格」的影響程度，會隨著「產品價值」的提高而增強。「賣家聲譽」對於「產品價

格」的影響程度，會隨著「競爭者數量」的增加而減少。因此，綜合結果所述，網路零售商除了能夠透過提高「賣

家聲譽」來使產品價格溢價外，也可以透過「產品價值」來增強「賣家聲譽」對於產品價格的效果。而「競爭者數

量」的多寡除了會影響產品價格的多少外，也會降低「賣家聲譽」對於產品價格的影響。 

關鍵字:網路零售商、產品價格、電子商務、淘寶網。  

Keywords: Internet retailers, product prices, e-commerce, Taobao。 

 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

對網路零售商而言，面對網路市場的興起，不只打破地域的隔閡，也使競爭態勢日趨劇烈，消費者在網路上購

買商圈外之產品不像以往在實體通路一樣，有跨交易成本之困擾，明顯的實例為，網際網路讓原處於不同國家之廠

商形成無疆界的全球市場，這種結果造成原本在網路興起前擁有地域獨佔之競爭力之廠商，不再享有地利位置形成

之屏障優勢。Bakos (1997) 提到電子商務早期研究顯示，由於網際網路的興起，消費者可以更方便的了解價格與產

品的各種訊息，使電子市場更加激烈，Pan, X. Ratchford, B. T. and Shankar, V (2004) 但是，近來的實證研究發現，

網路上價格的分散，是持久和無所不在的，網路價格分散被定義為:在任一時間內的多個賣方提供相同產品的價格

分佈狀態。網路零售商勢必得差異化才能區隔其他競爭者增加競爭力，因此在過去的實體市場中，賣方大多只能透

過口耳相傳來建立自己的聲譽，但是，隨著網路的興盛，交易平台建立了量化賣家聲譽之系統，如中國之淘寶網，

提供了網路零售商差異化之機會，消費者可以根據此次之購物經驗來進行網路零售商之評論及評分。而消費者可以
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根據網路系統顯示之分數及評論來評估網路零售商之整體品質，讓消費者更容易做出購物決策。這樣的系統不僅可

以降低消費者之知覺風險，也可以讓網路零售商擁有與競爭者差異化的工具，進而訂定更有利之產品價格。當然，

網路零售商因此也會根據消費者之評論及評分，來調整自己整體之經營方式，不過之後學者也紛紛提出許多影響網

路零售商之產品價格之因素，因此，零售商種種特性是否會對網路零售商在訂定產品價格上有何影響，這是值得進

一步探討的方向。 

1.2 研究目的 

一些學者之研究顯示大幅度的價格離散並不只是侷限在某些產品，而是的跨產品類別皆會發生，範圍從書籍和

CD，到機票以及保險服務等(Ancarani, & hankar,2004)，Brynjolfsson E. & Smith, M. D. (2000) 研究數據顯示，網路

價格離散可能會被企業特徵所影響，如服務品質，消費者的信任和知名的品牌。Chowdhury & Sharma (1991) 則提

到排除習慣或低參與度購買，消費者通常依賴先評估產品信息之後在下購買決策，所以網路零售商如能提供詳盡之

商品訊息及圖示，則可以降低消費者心中之知覺風險，使消費者對賣方產生信任進而完成交易。Venkatesan.et al., 

(2006) 提到零售商的大小擁有影響產品定價的方向，而網路零售商之大小則是以瀏覽數量為依據，研究顯示消費

者會因為瀏覽的數量而產生對賣方之信任進而降低知覺風險，使消費者更願意購買。Pratt. et al., (1979) 指出隨著平

均價格的增加，價格離散也會隨之增加，價格離散的提高也是由於消費者願意支付更高的價格，進而減少他們的知

覺風險，並且增加消費者購買意願。Rosenthal (1980) 提出如果市場上擁有較強烈之競爭環境是是導致較低之平均

價格，而當中提到之「競爭」則被定義為賣方數量之增加，因此，競爭數量增加有可能會使零售商為了交易成功而

落於價格競爭的狀況，最後訂定不利的價格。 

因此，綜合以上所述，由於網際網路之興起，網路零售商彼此之間競爭劇烈外，價格離散也大幅波動，唯有與

其他競爭者差異化，才能訂定更優異之價格，為廠商帶來利潤，而近期金管會更進一步開放一三方支付業務，使得

消費者對於跨國網購意願提高，當然最大原因則是安全性的提高，因此本研究整理可能會影響其零售商之網路產品

價格之因素，有賣方聲譽、競爭者數量、產品價值、零售商規模、消費者評估因素，希望能探討出交易平台中，零

售商特性影響其提供產品之價格有何不同，並且提供給網路零售商經營方向，所以本研究欲探討之項目則有: 

一、探討中國與台灣網路零售商在網路交易平台上之網路特性，包括賣家聲譽、零售商規模、消費者評估因素對於

產品價格的影響有何不同。 

二、探討網路零售商在網路交易平台上之競爭者多寡及產品價值對於產品價格的影響。 

三、探討網路競爭者數量與產品價值在網路賣家聲譽對於產品價格的影響。 

 

2.文獻回顧 

2.1 價格 

Rao (1984) 就指出，在行銷組合的元素中，價格改變的效果(較諸其他行銷組合元素)更快速、更直接。並且，

著重於價格的訴求更容易與未來的買者互動；不過，對競爭者來講，著重於價格的訴求也比那些著重在產品或是形

象的訴求來容易對付。因此，價格調整是一個複雜的議題。除了議題複雜外，就學術研究的角度來講，價格調整也

是個龐大的架構，它所牽涉到的學術領域廣及經濟學、人類學、社會學、行銷學；所影響的層面包含了市場交易、

企業(供給方)、消費者(需求方)以及競爭者(產業結構)。因此，在網路交易平台的蓬勃發展下，網路之價格離散波動

幅度大，網路零售商會追求除了訂定優異之價格外，卻不會使消費者之認知裡產生「昂貴」之認知價格，亦或者當

消費者比較結果下產生「昂貴」之認知價格外，卻會有「物超所值」之感覺，而這可以透過其他之因素來曾強其結

果，如服務品質、產品價值等。 

2.2 賣方聲譽 

Pan, X. Shankar, V. and Ratchford, B. T., (2003) 透過搜索引擎和價格比較網站，儘管價格信息可以很容易地取

得，但消費者不願意僅僅根據價格，而決定購買決策。這是因為許多網路銷售商對於大多數消費者來說，是相對較

新和陌生的，以及缺乏購買經驗的，造成知覺風險因此提高。其次，不像在傳統的市場，產品和金錢的交易幾乎同

時進行的，但在網路，消費者通常是預先支付，然後必須等待廠商履行交易(Smith, M. D. Bailey, J. & Brynjolfsson, 
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E.2000)。因此，消費者在網路交易的風險較大，所以消費者比較著重的是，零售商會提供產品或服務的承諾才願

意進行交易(Shapiro, C.1983)。根據以往的經驗，企業的聲譽將會影響消費者所認知之價格，如果網路零售商擁有

優良之聲譽，此時消費者可能會願意支付更高之價格來取得該網路零售商提供之產品或服務。因此，消費者會比較

願意在擁有好聲譽的零售商裡購買產品或服務，來降低交易風險。因此，綜合以上觀點，提出以下假設: 

H1:賣家聲譽對於其產品價格有正向影響 

2.3 零售商規模 

Zauberman (2003) 提到網路上之套牢(lock-in)效應會減少消費者之搜尋及轉換成本，而且會比實際環境之狀況

下還來的強，也更容易強化消費者之忠誠度，而會在時間偏好下消費者會表現出短視近利之行為，此時不會去在乎

未來可能需要付出更多的轉換成本。因此，消費者在面對琳瑯滿目之交易網站下，會被特定喜愛之網站套牢，當然，

可以產生套牢之因素有很多，服務品質、商品種類、買家推薦等，而如果網路零售商擁有大量之瀏覽數量則會吸引

消費者，並產生對賣家之信任感，進而增強消費者忠誠度，此時，此種套牢效應則會使網路零售商更有條件訂定比

其他競爭者還要優異之產品價格。 

Venkatesan.et al., (2006) 網路零售商的大小擁有影響定價策略的方向。如果網路零售商擁有大量的訪客，可以

預期會有較高的知名度，而這是一種廣泛使用在衡量網路零售商大小的衡量依據。反過來說，他們可能有條件收取

較高的價格。因此，擁有高訪客的網路零售商，網路零售商因此可以比競爭者訂定更優異之價格。因此，綜合以上

所述，提出以下之假設: 

H2: 網路零售商規模對於其產品價格有正向影響 

2.4 競爭者數量 

2.4.1 競爭者數量相關研究: 

Clay and Hong Tay (2001) 在網路市場中，研究者發現書籍產品會隨著競爭者的增加，而出現價格競爭的趨勢。

陳嬿伊 (2007) 指出虛擬網路裡如果價格離散低時，產品價格相對也會較低，因為網路的發達提供消費者便利搜尋

的功能，打破零售商與消費者之間資訊不對稱的隔閡。因此消費者比以往還更容易進行價格比較，所以零售商會注

意販售其商品有無比其他競爭者之價格還來的高，此時零售商彼此之間更容易落入價格競爭之狀況裡，在一般情況

下，在同一個市場，企業通常對於競爭對手的活動都是非常敏感(Hanssens, 1980)。Ailawadi et al., (2001) 競爭對手

的活動，塑造企業的定價決策,並且會影響公司之市場佔有率。Leeflang & Wittink (1996) 管理者往往對於競爭對手

之行銷活動反應過度，發現的原因之一可能是，人們往往過度關注決策變數，以及競爭者之行為。Hanssens (1980) 

而在眾多的競爭對手的活動中，定價活動更傾向於超過其他類型的策略。因此，在網路市場裡，提供相同產品之競

爭者數量多時，消費者會更容易進行比價的動作，因此零售商容易落入價格競爭之狀態，進而訂定不利之產品價格，

因此，綜合以上所述，提出以下之假設: 

H3: 網路競爭者數量對於產品價格有負向影響 

2.4.2 競爭對手數量和賣方聲譽的交互作用: 

Cohen (2000)研究顯示超過一定之臨界值，當可做為選擇之產品數量增加時，消費者則會檢視市場以及選擇可

使其本身效用最大值之選項。Kirmani & Rao (2000) 訊號理論的研究表明，消費者經常使用價格來代表的產品或零

售商的品質好壞。基於這個方面 Venkatesan.et al.,(2006) 當有市場上的競爭對手是少的話，零售商如果提供優質的

服務可以很容易與競爭對手區分以及收取更高的產品價格。初始為了在眾多競爭者中脫穎而出， 零售商被迫降低

價格，以避免失去在市場上的競爭力。然而，當競爭者的數量超過一定的臨界值，零售商如果提供更好以及優質的

服務時，將可以再次與競爭對手區隔，並收取較高的價格。因此，綜合以上所述，提出以下之假設: 

H6:競爭者數量會負向影響賣方聲譽對於產品價格之影響 

2.5 消費者評估因素 

消費者在進行購買決策時，通常會有資訊搜集、產品評估、及選擇依據等過程，其中資訊搜集則是所謂產品資

料之搜集(Kotler, 1996)。Walter (1978)則談到，消費者進行產品資料搜集行為包括型態、產品週期、消息來源可信

度、及過往之經驗等。 
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Alba et al., (1997) 提出消費者在網上購物時會尋求多選擇及產品比較之資訊，並且對品質及運送方面錙銖必較，

否則會在風險較低之實體零售商店進行購買。因此，網路零售商勢必得將產品之資訊完整的呈現給消費者了解，不

僅是降低消費者之知覺風險，同時也會建立本身之商店聲譽，進而訂定更優異之價格。 

在行銷學中，產品標示一直都是研究之重點(Carneiro et al., 2005)。Kotler (2002) 指出在產品上簡單之標籤，或

是產品包裝上之圖式都可以被視為產品之標示。而產品標示功能有三種:(1)為產品或品牌之辨識工具 Schmitt (1994)

提出美國許多品牌是以外來語來命名，而這種標示成為了產品品牌辨識之工具。(2)提供消費者更多產品資訊，包

括製造地、日期、內容、使用方法、價錢等(3)幫助商品之促銷並使產品之定位更顯眼，訴求更明確。過去之研究

中，研究者以顏色、尺寸大小、圖片與否、商品資訊難易度等來探討是否會影響消費者之注意力，進而影響其消費

者之購物決策(Schoormans & Robben, 1997)。 

而 J.F. et al., (1978) & P.(2000) 提出消費者在決定購買決策之前，消費者會取得，比較，檢查價格和其他產品

的信息，如品牌，品質，設計，顏色，重量，尺寸，材料。J. and V.M., (1991)排除習慣或低參與度購買，消費者通

常依賴先評估產品信息之後在下購買決策。Walter et al.,(2006) 對於某些產品，如機票、家具、酒等差異化商品，

如有提供詳細的產品說明，會使消費者感覺其零售商提供服務的品質是優異的，而也會增加購買率及回客率，因此

零售商更有條件區隔競爭者將商品價格差異化，定位在更有利之價位上。綜合以上所述，提出以下之假設: 

H4:消費者評估因素對於產品價格有正向影響 

H4-1:網路零售商提供完整之產品描述對於產品價格有正向影響 

H4-2:網路零售商提供完整之產品展示對於產品價格有正向影響 

2.6 產品價值 

2.6.1 產品價值相關研究: 

Cohen & Areni (1991) 的研究指出產品的價格是涉及知覺風險主要因素之一，也是測量消費者對於產品參與程

度的重要面向。產品的平均價格較高，會使消費者之知覺風險提高，因此可能會增加搜索的動作來降低知覺風險。

在相關產品資訊缺乏時，價格往往是消費者參考指標之一，學者Zaichkowsky (1985) 指出，消費者在進行購物決策

時，其產品涉入程度多寡是以「產品對人之重要性」的方式加以衡量。Robertson et al., (1984)提出會影響涉入程度

的因素有價格、興趣、風險、社會可見度，而在價格描述方面，提到是影響涉入程度的主要因素，因為價格越貴之

產品，消費者誤購之損失將會變大，因此消費者會多方蒐集資料來決定購物決策，反之亦然。Pratt.et al., (1979) 指

出隨著平均價格的增加，價格離散則會隨著增加，價格離散的提高是由於消費者願意支付更高的價格，從而減少他

們的知覺風險。因此，產品具有較高的平均價格，零售商能夠以此方式促進消費者信任零售商會提供更好的服務品

質，因此，會使賣家有更多的價格離散範圍，並可以收取相對較高的價格。因此，綜合以上所述，提出以下假設: 

H5:網路零售商之產品價值對於產品價格有正向影響 

2.6.2 產品價值和賣方聲譽的交互作用: 

價格是消費者評估產品品質之重要線索之一。在過去的文獻可以了解，價格對消費者品質之認知的影響結果不

一致，Olison (1977) 指出，當價格為評估產品唯一指標時，消費者則會以價格來判斷品質，但是如有外在線索出現

時，價格則不會是唯一判斷品質之線索。Cohen (2000) 在價格水平高的情況下，消費者的商品選擇會是根據風險趨

避的情緒，產生高價格等於高價值之知覺。這使得他們更傾向於零售商提供更好及優質的服務，反過來零售商可以

利用消費者的風險趨避情緒，來收取較高的價格。因此，綜合以上所述，提出以下假設: 

H7:產品價值會正向影響賣方聲譽對於產品價格之影響 

 

3.研究方法 

3.1 研究架構與假設: 

根據研究目的是來了解不同之網路零售商特性是否會對於產品定價有不同知影響，並且以「競爭者數量」與「產

品價值」做為干擾變項，因此，可以發展出本研究架構，如下圖: 
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Q=競爭者數量。 

PV=產品價值。 

PDES=產品描述。 

PDEM=產品展示。 

RS*Q=賣家評分與競爭者數量的交互作用，代表賣家評分與競爭者數量彼此之間對產品價格有加成影響。 

RS*PV=賣家評分與產品價值的交互作用，代表賣家評分與產品價值彼此之間對產品價格有加成影響。 

3.3 操作性定義 

本研究主要是在測量網路購物中，自變項「賣方聲譽」、「零售商規模」、「消費者評估因素」、「競爭者數

量」與「產品價值」對於依變項「產品價格」之影響;而以「競爭者數量」與「產品價值」做為干擾變項。以下為

本研究之變數定義與衡量操作方式: 

一、 買方聲譽: 因為運送費用會隨著產品運送方式、速度、地點的不同而有所差異，造成資料搜集程序過於複

雜。因此，本研究所記錄之價格都使用包含運送費用的產品「免運費價格」。免運費價格則為賣家以承

擔產品運送費用下之價格，買家不須再另付運送費用。本研究室探討不同網路零售商，提供同一產品時

對產品價格之影響，所以為了確保所蒐集到之產品均為完全同質，即是同樣之產品如有贈品或其他優惠，

為了避免產品價格失真，則該筆價格將會被排除。 

二、 零售商規模: 根據文獻所示零售商之規模通常以商品之瀏覽人數為主要衡量重點，如同傳統商店之到客率，

也就是所謂之人潮，如果人潮越多表示此商品最為被消費者關注之產品，在淘寶網中選擇欲調查之網路

零售商所提供之產品，其網頁上皆會有顯示-寶貝類型，而其後面則會標示出此商品之瀏覽人數。 

三、 消費者評估因數: 本研究在產品描述&產品展示數據蒐集方面，以一次性為主，先選擇欲調查之產品，並

且記錄其產品描述及展示之訊息，產品描述取其網站提供之描述與標準描述之比值，而產品展示方面則是

根據標準之產品展示來評估網站提供之產品展示方式，都符合時為 1，缺少一樣以上時為 0。 

表 3-3-1 各變項之概念性定義與操作性定義 

構面 衡量方式 

買方聲譽 
取網路零售商整體評分。因此對於淘寶網之數據收集是以週為單位，統整期限為一個月，

故每項產品每週所收集到的網路零售商評分都會被加總後，進行計算平均分數。 

零售商規模 
「寶貝類型」則為瀏覽人數，因此對於淘寶網之數據蒐集是以週為單位，統整期限為一

個月，加總欲調查產品之瀏覽人數並加以計算，作為其平均分數。 

消費者評估因數 

 (一)、產品說明: 

蒐集欲調查之產品其產品說明之數量，並與規定之產品說明部分有，顏色的描述、類型、

材料、尺寸、重量、品牌、產品保固、最小的產品說明（5 行文字）、聯絡資料、和客戶推

薦訊息之比值，範圍是 0-1 之間。 

(二)、產品展示: 

蒐集欲調查之產品其產品展示，而標準之產品展示為，（1）低清晰度照片（72×72 畫素

或以下），（2）高清晰度照片（300×300 畫素以上），（3）多媒體顯示。如果產品都有的

話標示為 1，如缺少一樣項目時則標示為 0。 

競爭者數量 
在淘寶網搜尋欄上打上欲調查之電子產品序號，則會顯示出提供此產品之零售商家數，

統計欲調查之產品其競爭者數量，將此數據當作競爭者數量衡量的依據。 

產品價值 
淘寶網之產品價值:以週為單位蒐集欲調查之產品其價格，統整期限為一個月，處理數據

為，若高於中位數之建議零售價的產品其值為 1，而低於中位數之建議零售價的產品其值為 0。

產品價格 
淘寶網之數據蒐集以週為單位，統整期限為一個月，因此每項產品在每週所蒐集到的價

格資訊都會經過加總後再計算出平均價格。 
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3.4 產品選擇與樣本蒐集 

3.4.1 零售商產品選擇: 

一、本研究以電子零售商所提供之電子產品為主要收集來源，選擇之原因有以下二點: 

1、電子產品可以很容易透過製造商與產品編號來追蹤與辨認，以方便比較不同網路零售商所提供相同產品之價格。 

2、本研究主要探討為不同特性之網路零售商，提供同一產品會對產品價格的影響，因此容易從眾多商品中識別出

特定產品的此一特性對於本研究之數據蒐集來說相當重要。 

二、產品選擇步驟: 

1、選擇產品種類，而選擇之產品以電子商品為主，如上述所提到因為方便以製造商及產品編號來追蹤。 

2、選擇產品規格，及欲調查之產品其產品編號。 

3、產品由其銷售的排行高低來排序，從銷售排行第一之產品開始依序往後選取商品，如此一來可以更加準確蒐集

零售商特徵之資料使分析更加準確。 

4、根據淘寶網之各項欲調查之電子產品，以各項產品之人氣排行來挑選其產品型號及品牌，做為本研究之調查產

品，其產品如下: 

表 3-4- 1 產品彙整 

產品 品牌 型號 

筆記型電腦 Asus X450EI323VC-SL

智慧型手機 Apple iPhone 5s 16G 

相機 Casio EX-TR350 

液晶螢幕 sony KDL-50W700A 

平板電腦 Apple iPad mini(16G) 

3.4.2 樣本蒐集: 

為了比較本研究歸納之變數，對於中國與台灣線上購物網站之電子產品價格有何不同影響淘寶網創立之初主要

是提供拍賣二手貨，是消費者對消費者的電子商務平台，之後平台逐漸轉型到以出售全新商品的企業對消費者交易

為主。本研究數據來源蒐集決定取自於中國線上比價購物網站-淘寶網，為期一個月時間，蒐集不同零售商而消費

者可以在此網站尋找自己想要之電子產品，包括筆記型電腦、智慧型手機、相機、液晶螢幕、平板電腦。 

 

4.資料分析結果 

4.1淘寶網總體敘述性統計: 

本研究於四週裡搜集淘寶網中欲調查之產品，產品有五種，每週搜集一次，共有1562筆以週為單位之資料，為

期一個月，數據蒐集期間為2014年1月1日至2014年1月31日。 

表 4-1 淘寶網總體敘述性統計 

 平均數 標準差 最小值 最大值 

價格(CN) 3733 1827 1000 312 

賣家聲譽 12543 62210 0 901848 

瀏覽人數 12593 1.03 0 2321697

競爭者數量 4 19 0 240 

產品描述 0.8 0 0.1 1 

產品展示 0.7 0 0 1 

產品價值 0.5 0 0 1 
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4.2 淘寶網整體產品結果分析: 

表 4-2 淘寶網整體產品 線性迴歸估計結果 

整體產品 線性迴歸估計結果 

變數 B 值 T P-value 

常數項 6.336 10.10 0.000*** 

賣家聲譽 0.268 7.778 0.000*** 

瀏覽人數 0.022 2.213 0.027** 

競爭者數量 -0.237 -4.109 0.000*** 

產品描述 2.018 11.16 0.000*** 

產品展示 0.072 1.394 0.164 

產品價值 0.664 6.272 0.000*** 

競爭者數量*賣家聲譽 -0.054 -3.504 0.000*** 

產品價值*賣家聲譽 0.134 4.749 0.000*** 

F 值: 70.982***  Rଶ : 0.383  AdjRଶ: 0.378 

***P<0.01，**P<0.05，*P<0.1 

(1)賣家聲譽:賣家聲譽系數為0.268，T值為7.778達顯著水準，H1成立，即網路零售商若有良好的賣家聲譽，則會提

高消費者之信任度及購買意願，此時更有條件使其產品價格達到溢價之效果。因此，網路賣家聲譽對產品價格有正

向之影響。  

(2)瀏覽人數:瀏覽人數系數為0.022，T值為2.213達顯著水準，H2成立，即網路零售商若有大量的瀏覽人數，則會提

高消費者對於產品之信任感及購買意願，此時更有條件使其產品價格達到溢價之效果。因此，瀏覽人數對產品價格

有正向之影響。 

(3)競爭者數量:競爭者數量系數為-0.237，T值為-4.109達顯著水準，H3成立，即若提供相同產品之網路零售商過多

時，競爭力則會增強，此時產品價格容易落入價格競爭的窠臼裡，彼此進行銷價競爭，對於產品價格溢價有不利之

效果。因此，競爭者數量對產品價格有負向之影響。 

(4)產品描述:產品描述系數為2.018，T值為11.16達顯著水準，H4-1成立，即網路零售商若能提供詳盡之產品描述，

則能提高消費者之信任度及購買意願，此時更有條件使其產品價格達到溢價之效果。因此，產品描述對產品價格有

正向之影響。 

(5)產品展示:產品展示系數為0.072，T值為1.394未達顯著水準，H4-2不成立，即網路零售商提供完整之產品展示圖

片，不會使消費者產生信任感及提高購買意願，進而不利於產品價格之溢價效果，其推估原因為，隨然網路零售商

提供詳盡之產品展示，但多半為複製其他競爭者或截圖廣告之圖式，所以消費者對於重複圖式沒有感覺，進而無法

提高消費者之信任感及購買意願。因此，產品展示對產品價格無顯著影響。 

(6)產品價值:產品價值系數為0.664，T值為6.272達顯著水準，H5成立，即消費者對於高價之產品有高品質之心理作

用，此時網路零售商可以提高產品價值，進而提高消費者信任感及購買意願，達到產品價格溢價之效果。因此，產

品價值對於產品價格有正向之影響。 

(7)競爭者數量*賣家聲譽:競爭者數量與賣家聲譽之交互作用系數為-0.054，T 值為-3.504 達顯著水準，H6 成立，即

若提供相同產品之網路零售商過多時，消費者選項提高，縱然網路賣家聲譽良好時，比價的動作對於使產品價格溢

價之影響程度則會降低。因此，賣家聲譽對於產品價格的影響會因為競爭者數量的增加而降低。 

(8)產品價值*賣家聲譽:產品價值與賣家聲譽之交互作用系數為 0.134，T 值為 4.749 達顯著水準，H7 成立，即網路

零售商若能提高產品價值，提高消費者心裡信任感及購買意願，此時則會增加賣家聲譽良好之網路零售商達到產品

價格溢價之效果。因此，賣家聲譽對於產品價格的影響會因為產品價值的增加而提高。 
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表 4-3 淘寶網各項產品線性迴歸估計結果 

 Apple 

iPadmini16G  

AppleiPhone5s

16G 

AsusX450EI

323VC-SL 

CasioEX-TR35

0 

sonyKDL-50

W700A 

變數 T T T T T 

常數項 117.714 81.461 56.539 80.287 45.100 

賣家聲譽 1.757* 2.428** 1.459 0.783 2.829** 

瀏覽人數 3.626*** 0.15 0.897 3.038** 1.281 

競爭者數量 -2.757** -2.63** -1.028 -2.055** -4.936*** 

產品描述 0.628 0.061 1.787* 0.171 2.659** 

產品展示 1.836* 1.056 0.291 0.136 0.140 

產品價值 15.256*** 17.765*** 3.419*** 11.026*** 5.699*** 

競爭者數量*賣家聲譽     -4.314*** 

產品價值*賣家聲譽   2.224**   

RଶAdj 

Rଶ 

0.563 

0.552 

0.718 

0.708 

0.789 

0.778 

0.571 

0.556 

0.835 

0.788 

***P<0.01，**P<0.05，*P<0.1 

一、Apple iPadmini16G 

剃除交成項再次建構迴規模型以增加模型顯著性，其結果如 4-3 所示賣家聲譽系數為 0.01，T 值為 1.757 達顯

著水準，H1 成立，賣家聲譽對產品價格有正向之影響。 瀏覽人數系數為 0.01，T 值為 3.626 達顯著水準，H2 成立，

瀏覽人數對產品價格有正向影響。競爭者數量系數為-0.047，T 值為-2.757 達顯著水準，H3 成立，競爭者數量對產

品價格有負向影響。產品描述系數為 0.054，T 值為 0.628 未達顯著水準，H4-1 不成立，產品描述對產品價格無顯

著影響。產品展示系數為 0.041，T 值為 1.836 達顯著水準，H4-2 成立，產品展示對產品價格有正向影響。產品價

值系數為 0.289，T 值為 15.256 達顯著水準，H5 成立，產品價值對產品價格有正向影響。 

二、AppleiPhone5s16G 

剃除交成項再次建構迴規模型以增加模型顯著性，其結果如4-4所示賣家聲譽系數為0.024，T值為2.428達顯著

水準，H1成立，賣家聲譽對產品價格有正向之影響。瀏覽人數系數為0.001，T值為0.15未達顯著水準，H2不成立，

瀏覽人數對產品價格無顯著影響。競爭者數量系數為-0.043，T值為-2.63達顯著水準，H3成立，競爭者數量對於產

品價格有負向影響。產品描述系數為0.006，T值為0.061未達顯著水準，H4-1不成立，產品描述對產品價格無顯著

影響。產品展示系數為0.023，T值為1.056未達顯著水準，H4-2不成立，產品展示對產品價格無顯著影響。產品價

值系數為0.236，T值為17.765達顯著水準，H5成立，產品價值對產品價格有正向影響。 

三、AsusX450EI323VC-SL 

剃除交成項再次建構迴規模型以增加模型顯著性，其結果如4-5所示，賣家聲譽系數為0.014，T值為1.459未達

顯著水準，H1不成立，賣家聲譽對產品價格無顯著影響。 瀏覽人數系數為0.004，T值為0.897未達顯著水準，，H2

不成立，瀏覽人數對產品價格無顯著影響。競爭者數量系數為-0.014，T值為-1.028未達顯著水準，H3不成立，競爭

者數量對產品價格無顯著影響。產品描述系數為0.144，T值為1.787達顯著水準，H4-1成立，產品描述對產品價格

有正向影響。產品展示系數為0.004，T值為0.291未達顯著水準，H4-2不成立，產品展示對產品價格無顯著影響。

產品價值系數為0.191，T值為3419達顯著水準，H5成立，產品價值對產品價格有正向影響。產品價值與賣家聲譽之

交互作用系數為0.016，T值為2.224達顯著水準，H7成立，賣家聲譽對於產品價格的影響會因為產品價值的增加而

提高。 
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四、CasioEX-TR350 

剃除交成項再次建構迴規模型以增加模型顯著性，其結果如 4-6 所示，賣家聲譽系數為 0.011，T 值為 0.783 未

達顯著水準，H1 不成立，賣家聲譽對產品價格無顯著影響。 瀏覽人數系數為 0.027，T 值為 3.038 達顯著水準，

H2 成立，瀏覽人數對產品價格有正向影響。競爭者數量系數為-0.074，T 值為-2.055 達顯著水準，H3 成立，競爭

者數量對於產品價格有負向影響。產品描述系數為 0.036，T 值為 0.171 未達顯著水準，H4-1 不成立，產品描述對

產品價格無顯著影響。產品展示系數為 0.005，展示 T 值為 0.136 未達顯著水準，H4-2 不成立，產品展示對產品價

格無顯著影響。產品價值系數為 0.4，T 值為 11.026 達顯著水準，H5 成立，產品價值對產品價格有正向影響。 

五、sonyKDL-50W700A 

剃除交成項再次建構迴規模型以增加模型顯著性，其結果如 4-6 所示，賣家聲譽系數為 0.163，T 值為 2.829 達

顯著水準，H1 成立，賣家聲譽對產品價格有正向影響。瀏覽人數系數為 0.065，T 值為 1.281 未達顯著水準，H2

不成立，瀏覽人數對產品價格無顯著影響。競爭者數量系數為-0.259，T 值為-4.936 達顯著水準，H3 成立，競爭者

數量對於產品價格有負向影響。產品描述系數為 0.453，T 值為 2.659 達顯著水準，H4-1 成立，產品描述對產品價

格有正向影響。產品展示系數為 0.003，T 值為 0.140 未達顯著水準，H4-2 不成立，產品展示對產品價格無顯著影

響。產品價值系數為 0.117，T 值為 5.699 達顯著水準，H5 成立，產品價值對產品價格有正向影響。競爭者數量與

賣家聲譽之交互作用系數為-0.166，T 值為-4.314 達顯著水準，H6 成立，賣家聲譽對於產品價格的影響會因為競爭

者數量的增加而降低。 

 

5.結論與建議 

5.1 淘寶網結論: 

根據第肆章的假設驗證結果，本研究將所得出的結論彙整如下表 5-1 所示。 

表 5-1 本研究之淘寶網假設檢定結果表 

假設 內容 研究結果 

H1 網路「賣家聲譽」對於其產品價格有正向影響 成立 

H2 網路「零售商規模」對於其產品價格有正向影響 成立 

H3 「消費者評估因素」對於其產品價格有正向影響 部分成立 

H3-1 網路賣家提供完整之「產品描述」對於產品價格有正向影響 成立 

H3-2 網路賣家提供完整之「產品展示」對於產品價格有正向影響 不成立 

H4 網路「競爭者數量」對於其產品價格有負向影響 成立 

H5 網路零售商之「產品價值」對於其產品價格有正向影響 成立 

H6 網路「競爭者數量」會負向影響「零售商評分」對於「產品價格」之影響 成立 

H7 網路「產品價值」會正向影響「零售商評分」對於「產品價格」之影響 成立 

 5.1.1「賣家聲譽」對網路零售商之重要性: 

線上零售商評分系統提供了網路賣家量化服務品質之機會，而這也是各網路購物平台所擁有的基本系統，消費

者可以容易得取得網路賣家之服務品質資訊，使得消費者更可以根據此評分系統來當作賣家服務品質的預測指標，

並且決定他們將願意支付多少金額去購買產品或服務。 

本研究為了更加了解評分系統之完整性，而蒐集兩種購物平台之評分系統，並且發現淘寶網評分系統之建構的

內容最為完整，除了顯示總體評分數據之外、也另外列出:產品描述相符程度、賣家服務態度、發貨速度，以 1~5

為級距供賣家線上打分數，並且也顯示出店家在 30 天內服務情況，而本研究以整體評分來當作網路零售商平分數

據，而在淘寶網整體產品分析結果方面都顯示賣家聲譽對於產品價格都有溢價之顯著效果，表示網路零售商可以借

由提高服務品質分數進而使本身競爭力提高，降低消費者議價力，制定對自己更有利之價格，而研究結果與文獻探

討中之結果一樣，網路「賣家聲譽」對於其產品價格有正向影響。 
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5.1.2「瀏覽人數」對網路零售商之重要性: 

根據過去的文獻探討網路零售商之大小會影響定價策略的方向。如果網路零售商擁有大量的訪客，是可以預期

會有較高的知名度，而這是一種廣泛使用在衡量網路零售商大小的衡量依據。 

在數據蒐集方面，淘寶網在網頁上面有產品瀏覽人數之訊息提供給消費者知道。而淘寶網結果顯示，淘寶網瀏

覽人數對於產品價格表現出顯著正向影響，因此可以推估網路零售商之瀏覽人數越多對於網路賣家溢價力越高，越

能制定利於自己之價格，相對而言，消費者之溢價力則會降低，反之亦然。 

而產品之瀏覽人數相對於實質店家之到訪人數一樣，若消費者意識到店家之到客人數越多，則會提高消費者本

身進去之消費意願。就如同一般店家一開始營業時會降價促銷或搭售促銷來吸引顧客，當人氣慢慢建立時，則會恢

復到正常價格持續營業，雖然不能一次把價格拉升到對自己有利之價位，但是其本身之價格溢價力相對於開店時還

更穩固了，當然，在網路商店中往往也會運用同樣之行銷手法來建立人氣，因此本研究之結果與過去之文獻所分析

出來之結果一樣，網路「零售商規模」對於其產品價格有正向影響。 

5.1.3「競爭者多寡」對網路零售商之重要性: 

在淘寶網其整體產品迴歸顯示競爭者數量會負向影響產品價格，以及也會負向影響賣家聲譽對於產品價格之間

的關係，換句話說，提供相同產品之零售商數量越多，則網路零售商則會越容易制定較低之產品價格，較易落入價

格競爭。即便是網路零售商可以藉由網路評分來差異化本身之服務，增加競爭力，並且制定更有利之價格，但因為

所賣的產品相同，所以不論網路評分之高低，依照供需法則，當越多網路評分相當之零售商出現時，因此則容易降

低價格來與其他零售商競爭，因此本研究之結果與過去之文獻所分析出來之結果一樣，網路「競爭者數量」對於其

產品價格有負向影響。 

而再檢定交互作用的結果時，本研究顯示競爭者數量的多寡會負向影響賣家評分與產品價格之間的關係，換句

話說，雖然網路賣家評分會正向影響零售商產品價格的制定，但是若競爭者數量越趨越多時，此時賣家聲譽正向影

響產品價格的關係則會減緩，此時對於網路零售商之獲利較為不利，因此本研究之結果與過去之文獻所分析出來之

結果一樣，網路「競爭者數量」會負向影響「零售商評分」對於「產品價格」之影響，。 

5.1.4「產品描述」與「產品展示」對網路零售商之重要性: 

本研究在蒐集產品描述與產品展示時，根據過去文獻所探討出來之選項來一一位每家網路零售商填入適合之數

字，產品描述方面則有:(1)顏色的描述、(2)類型、(3)材料、(4)尺寸、(5)重量、(6)品牌、(7)產品保固、(8)最小的產

品說明（5 行文字）、(9)聯絡資料、和(10)客戶推薦訊息，如符合規定之 10 項產品描述則為 1，若只符合 9 項產品

選項時則為 0.9，依此類推。在產品展示方面則有:（1）低清晰度照片（72×72 畫素或以下），（2）高清晰度照片

（300×300 畫素以上），（3）多媒體顯示，若符合規定之 3 種產品展是標準則為 1，若不符合其中一種標準則為 0。 

淘寶網之網路零售商其所提供之「產品描述」資訊其規格一致性高，差異較小，而資訊豐富，其淘寶網整體產

品迴歸方面呈現顯著效果，因此本研究之結果與過去之文獻所分析出來之結果一樣，網路賣家提供完整之「產品描

述」對於產品價格有正向影響。 

而在「產品展示」淘寶網整體產品迴歸方面呈現不顯著效果，原因經探討後歸因於其網路零售商提供之產品展

示多半為產品真實之圖像，如廣告截圖而非真正產品本身，而且網路賣家重複之圖像比例很高，所以可以看出網路

賣家使用同一種產品圖像比例很高，因此研究顯示網路零售商提供之圖像對於其產品價格沒有明顯溢價之效果，因

此本研究建議在呈現產品展示時，應該多展現實質產品本身圖像，並且展示出產品之獨特之處，而不是用廣告、官

方圖像及複製其他網路賣家圖像，如此一來可以增加差異性以及競爭力，進一步增加產品價格之溢價力。 

5.1.5「產品價值」對網路零售商之重要性: 

根據過去之文獻歸納，產品價格以消費者對於價格之風險趨避觀念來建構資料，有心理價值之因素在裡面，本

研究在產品價值蒐集方面是將整體價格取其平均數，而在平均數以上者為 1，平均數以下者為 0，其在各別淘寶網

之整體產品，顯示出產品價值會正向的影響產品價格，因此與過去之研究結果有相同之結果，網路零售商之「產品

價值」對於其產品價格有正向影響，消費者會因為對於稍微高價之產品有品質安心的心理作用因素，進而傾向於購

買在平均價格以上之相同產品。 
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而在交互作用方面也呈現出顯著效果，顯示出當產品價值越高時，此時會增強賣家聲譽對與產品價格的正向影

響，因此若賣家聲譽越高時，其越有條件制定有利之價格，達到獲利之效果，因此與過去之研究結果有相同之結果，

網路「產品價值」會正向影響「零售商評分」對於「產品價格」之影響。 

5.3 建議: 

本節將針對研究過程所遭遇到之困難及限制提出個人觀點，並說明本研究所帶來之貢獻，以提供未來研究者在

此領域之研究參考依據及建議。 

5.3.1 後續研究建議: 

(一)、可以加入其他影響網路產品價格之因素 

本研究主要的變是有賣家聲譽、瀏覽人數、競爭者數量、產品描述、產品展示、產品價值，但也許還有其他可

以加入其他影響價格之因素使模型更完整。例如:品牌，不同品牌對於產品價格有一定之影響，因此可以探討消費

者對於何種品牌之價格接受範圍較大何種較小，運費，運費會隨著運送方式、速度、地點的不同而有所差異，因此

零售商可以降低運費來吸引消費者，或者是不收運費但調漲產品價格使同樣商品有不同之價格，但是由於資料收取

之過程過於複雜，因此本研究完全採免運費之商品進行調查。 

(二)、更豐富、更長期之數據調: 

本研究只蒐集淘寶網電子產品，若能從其他網路購物平台以及其他非電子業之產品進行蒐集，相信分析結果將

會更全面及豐富。若延長蒐集數據時間，也能夠更客觀的分析產品價格之變化，使分析結果更完整更有說服力。 

5.3.2 研究貢獻: 

(一)、本研究在交易平台裡-淘寶網，消費者所重視之因素會有何不同，因此可以提供網路零售商在交易平台上

需要著重哪些項目。 

(二)、本研究提到網路賣家聲譽之價值和網路賣家聲譽建立方法。 

(三)、研究結果還分析各種會影響網路電子產品訂價之因素並說明如何影響，提供網路零售商的經營者對於定

價的參考依據，此外希望藉此次研究補充國內對於網路零售產品定價研究資訊之不足。 
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