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摘  要 

本研究探討臺灣茶產業的電子商務營運模式，依據個案研究法與訪談法茶葉企業主進行訪談，分析臺灣茶產

業在面臨數位銷售普及情境下之現況與困難。本研究架構基礎係依照商業模式的九大因子，同時融合及電子商務四

流構面為基礎，並以四個臺灣茶產業企業為研究個案與業者進行訪談與分析討論，並訪談資料與歸納整理分析，後

提供相關結論與建議。 

本研究結果顯示，臺灣茶產業對於電子商務的營運已初步萌芽，茶葉企業也漸漸由傳統線下銷售，拓展至線

上營銷，通過虛實整合的方式，增加通路、拓展顧客群，更提昇品牌知名度。逐漸成為臺灣茶產業未來發展的新零

售策略，本研究作為將來茶產業之業者欲跨入經營電子商務市場時之參考。 

關鍵詞：茶葉產業，商業模式，電子商務 

Keywords: Tea industry、Business model、Electronic Commerce 

 

第一章 緒論 

第一節、研究背景與動機 

「臺茶」在市場中佔有極大的經濟效益，由於茶葉為一種多樣性的價值產品，不僅具有很高的文化價值，而

且還具有保健及養生、送禮等實用性功能，在國內外均有廣闊的銷售市場，例如：天仁茗茶、Teascovery 發現茶、

3 點 1 刻、歐可茶葉 OK TEA。然而，傳統營銷模式依然通過實體通路、店舖等方式來銷售，例如：古典玫瑰園、

聯合利華(立頓)。有鑑於大數據趨勢及科技創新，臺灣茶產業銷售方法也隨之面臨轉型，須調整經營方式與特色，

才能夠增加競爭力。 

經濟全球化背景下，電子商務為工商產業迎來新的發展機會，銷售渠道不斷拓寬，逐漸向海外市場拓展，為

經濟成長做出極大的貢獻(李紅曦，2019)，根據行政院主計總處的統計，臺灣工商服務業應用電商銷售的比率增加

7.4 個百分點(楊惠如與黃瑋傑，2018)。與傳統營銷模式相比，電商銷售模式的成本較低，且透過互聯網科技，能夠

打破時間、空間的限制進行販售，虛實整合增加便利性，為客戶提供高質量產品，滿足客戶多樣化的需求，若能將

電商模式推廣到茶葉產業，為茶葉產業的經營與發展提供新商機。 

傳統營銷模式下，新產品上市，顧客尚未瞭解，企業需要大力推銷，由業者直接向消費者推銷，或委託中間

商銷售，導致大量人力資源的消耗、銷售時間的延長。由於茶葉產品的特殊性，如包裝不當或運輸過程中有擠壓情

況，都會造成茶葉產品的變質或毀損。若茶產業運用電商平台進行銷售的模式，茶葉的管銷資料可通過電商進行控

管，其自動化程度提高，於電商平台上藉由影音的描述與呈現，方便消費者對茶葉的瞭解與購買。電子商務交易方

式有助於交易成本低、方便快捷等優勢迅速吸引大量的客戶、茶葉採購商與供應商等，亦能夠借助簡單、完善的電

子化交易規則，加強企業間緊密合作和溝通，使茶葉企業造就規模經濟(高義強，2017)。總而言之，隨著電商科技

337

mailto:yencku@gmail.com
mailto:yencku@gmail.com


的發展與傳統銷售方式的變革，茶產業應用電商帶來前所未有的機遇，電商本身具全球性、開放性、低成本、高效

率的特點，茶產業實施電子商務日漸成為營銷的新行銷方式(王靜、李凱悅，2016)。 

在國內外的市場競爭下，臺灣茶產業缺乏規模經濟效益，礙於資本規模與技術人員，經濟發展有限，導致無

法與其他國內外產品競爭，因此是臺灣茶產業目前面臨到的困難點。過去已有茶葉的企業嘗試採用電商模式來擴大

產品銷售，只是目前大多數茶產業規模小、資金薄弱、本地化，多數企業只為當地用戶提供茶葉產品和服務，服務

的輻射範圍較小。鑑於電子商務所具有開放性與全球化的特點，有助於茶產業的發展創造更多貿易機會，為茶產業

打開一扇通往全國乃至世界市場的窗口。 

目前臺灣茶葉產業中，透過電商經營茶葉成功的案例很少，而且臺灣文獻大多集中在茶業產銷現況與經濟模

式等領域，較少探討在電子商務中經營茶葉的銷售，故本文希望探討電子商務對於茶葉產業的應用價值。藉由商業

模式，可審計企業所傳遞的價值主張、組織的內部營運、外部市場的經營與財務結構等內容，作為企業未來營運的

參考依據；透過電子商務四流構面，能夠瞭解企業應用電子商務營運模式。若能使茶葉推向國際，如同其他臺灣的

知名業者，電商平台為一個有效的行銷通路，為臺灣茶產業的新型營銷模式做為參考的依據。 

第二節、研究目的 

 根據上述的背景與動機，得知臺灣茶產業面臨全球資訊浪潮與經濟全球化的改善，透過將傳統營銷模式逐步

改善轉型為電商營銷模式，以建立競爭優勢。此外，業者能夠持續推陳出新，開發創新的服務方式、顧客導向的觀

念、結合網路科技等，提升產業的價值，掌握未來發展機會。因此，本研究將探討臺灣茶產業的應用電子商務對所

可能帶來之價值，透過文獻資料中所蒐集的商業模式的九大因子與電子商務四流構面進行分析，結合臺灣茶產業的

營運，並以質性訪談進行資料蒐集，最終根據訪談結果歸納與整理茶產業的經營現況與問題，再提出結論與建議。

故，本研究將試圖探討的研究議題如下： 

一、 透過電子商務營運模式與商業模式分析為基礎架構，訪談相關業者以歸納茶產業的經營現況。 

二、 從電子商務營運模式與商業模式，探討分析茶產業商業經營所遇的困難點並給予建議。 

 

第二章 文獻探討 

近年隨著商業全球化的影響，網際網路環境的應用迅速發展，社會大眾使用網際網路的頻率倍增，促使社交

網絡蓬勃興盛，消費行為也從傳統實體通路購物轉變為網路購物的行為，逐漸成為電子商務型態之供需市場通路。

本章為文獻探討，第一節論述臺灣茶葉產業文獻，第二節介紹電子商務，最後一節為商業模式的文獻。 

第一節、臺灣茶葉產業 

 臺灣茶葉，自清領日治時期開始，在國際市場，有著舉足輕重的地位，臺灣所產的茶葉受各國的喜愛與好評

(陳世賢，2009；張遵倩，2010；張忠正，2010)。臺灣雖幅員不大，但茶葉品質優良且種類豐富，不僅擁有濃厚的

歷史與人文，傳承了茶道，與精湛的陶藝結合，向消費族群推廣健康、養生的茶文化知識，使泡茶、茶藝、品茗，

進入消費者的日常生活中(黃郁方，2018)。 

林義豪(2015)指出 1980 年為臺灣茶產業的分水嶺，過去因臺灣工資便宜、幣值較低，臺灣茶葉以價格合理、品

質佳的優勢而大量外銷；但隨著後來經濟發展，使得台幣幣值上升、工資飆漲，導致成本上升，且加入 WTO，與

其他新興國家，喪失競爭優勢，外銷大幅下降，逐漸沒落。臺灣茶產業為顧及經濟，兼種其他經濟作物，茶園面積

與產量也開始減少(經濟部商業司，2005；農委會，2003)。 

 由於臺灣茶葉在市場上競爭轉弱，開始向外國進口茶業，自此臺灣茶葉產業結構由外銷導向轉變為內銷與進

口，面臨進口茶葉低價的競爭威脅、茶飲文化的變遷與外國食安標準等挑戰(Ting, 2019；劉瑞華和葉明憲，2003；

莊瑞雄與雷立芬，2016；黃玉如，2017)。 

    隨著產業結構改變，茶葉產業外移，部分茶農將茶種與技術帶往東南亞與中國，對臺灣茶葉產業造成巨大衝擊

(莊雅惠，2012)，越南與中國製的茶葉大量回銷，不肖業者更將進口茶葉與臺灣茶業混充銷售，以致於茶葉品質參

差不齊，造成產銷鏈混亂(張瑞成，2013；賴正男等，2016)。 

 根據農委會(2003)與臺灣區製茶工業同業公會(2015)的統計，目前臺灣的茶葉市場約 85%仰賴進口。政府為因
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應國際局勢，輔導茶產業轉型，設置生產專區與共同廠房，以期提高品質與產量，並透過共同運銷、製茶機械化以

降低成本。同時，為刺激茶業競爭力與研發品質，舉辦茶葉競賽，鼓勵茶產業自產自銷，成功將茶葉產銷結構轉變

為內銷(邵志忠，1991；林義豪等，2015)。 政府為推廣茶葉分級與促進銷售，舉辦比賽，選出「特色茶」與「冠軍

茶」，走向精緻茶葉路線，將過去的加工生產導向全面性垂直整合(張淑君、龐佑欣，2004；鍾健平、黃子驊，2014)。 

 臺灣茶葉產業鏈可分為，上游：以研發、培育以及育種等需經驗的茶農、茶園、批發商構成；中游為茶菁收購、

加工、精緻及包裝；下游則是茶莊、茶行與零售通路(江文基，2016)。目前臺灣茶葉產業的經營方式以「自產、自

製與自銷」為主，茶農自行設立中、小型的製茶廠，原料運用自產茶葉，配合製茶機械製造精茶，再透過盤商分層

行銷或直接批發給茶行與消費者(張瑞成，2013；林義豪等，2015)。 

 李紅曦等(2019)指出，臺灣茶葉產業面臨國際化與自由化的威脅，面臨與外國低價茶削價競爭的困境，因此應

當逐漸朝向精緻、高品質的路線，商用茶與精緻茶應當並進，期使臺灣茶葉具有國際競爭力。黃啟東、王素梅與簡

相堂(2015)亦發現，雖然臺灣茶由於失去外銷的競爭力，但國人茶飲風氣頗盛，加上政府與民間團體的積極推動，

將產業結構，轉入內銷市場，近年來，手搖茶飲與包裝茶(立體茶包、即沖式等)的風行，加上觀光遊客的採購，推

動臺灣茶葉市場仍然快速增長。藉由產地或國家品牌的建立，增加茶葉附加價值，使國內外買家與消費者認識臺灣

茶葉，有助於臺灣高等優質茶的行銷與推廣(周孟嫻，2014)。農委會致力於推廣茶葉產業轉型，同時將茶葉整合觀

光發展，以建立臺灣茶葉的自我品牌價值，同時深耕輔導茶農提升品質，增加競爭力(黃上晏，2015)。 

何志峰(2021)研究發現，目前茶葉產業的問題為臺灣政府的政策主要為產製研發高等茶種，放棄附加價值低的

低等茶；亦指出臺灣正，面臨以劣等茶混裝或偽裝成臺灣茶至市場銷售的廠商、農藥殘留、違法開法山坡地與破壞

自然生態等挑戰。 

 綜上所述，臺灣茶產業正面臨轉型，建立自我品牌，並透過電子商務，推廣行銷的趨勢勢在必行。 

第二節、 電子商務 

一、 電子商務的概況 

商業全球化的影響，伴隨 2019 年新冠肺炎疫情的衝擊，許多尚未使用過電子商務的消費者與企業，嘗試了第

一次的使用。多數民眾選擇足不出戶，連帶快遞、網購服務等需求增加，鉅額商機由實體門市轉至線上，加快推動

企業的數位轉型。零接觸經濟成為最熱門的消費模式，疫情肆虐的局勢下，電子商務成為相對安全的購物方式，催

化電子商務的發展。 

靖心慈(2019)指出，電子商務雖有世界貿易組職(WTO)、經濟合作暨發展組織(OECD)等國際組織的推動，將

相關規範，以原則與建議的方式，提供各國於立法時做為參考。至今仍有許多國家僅依內容加以修正、調整，以符

合其國內的交易環境，因此有不一致的狀況，各國之間採取諸多的限制與障礙，例如：關務措施、稅制、監管制度

等。 

電商的出現徹底顛覆人們對交易方式的想像，過去僅能通過實體進行買賣，現今僅需於網路上不出家門便能

輕鬆達成，不僅改變了人們的生活模式，也創造出無數的商機。電子商務泛指在網路上的商業活動(經濟部商業司，

2014)，但事實上，網際網路的交易行為，涵蓋範圍更加廣泛，不只涵蓋商業交易，包括各式各樣的電子化資訊服務

與應用，如：遠距網路教學、稅捐與保險醫療申報、網路銀行、企業間的協同合作企業內部的營運管理等。因此，

電子商務指的是所有使用電子科技所產生的活動行為(Schneider, 2006)。  

二、電子商務之定義 

電子商務的發展至今，國內外文獻對於電子商務的解釋與定義皆不相同，以下為本文對於電子商務的定義。 

Zwaas(1996)提出電子商務是藉由電信網絡共享資訊，維持商業關係以及進行交易，傳統的電子商務使用以專

用或增值網上的電子數據交換為中心的資訊技術來進行，現今正在向網際網路轉移。根據 Kalakota and 

Whinston(1997)的研究指出，電子商務為一種現代化的商業經營模式，運用電子通訊科技從事商品、服務的活動，

以數位為基礎進行商業交易與電子式的商務交易服務。企業透過電腦網路科技進行購買與銷售，並蒐集客戶決策資

訊，使企業將產品、服務等商業活動作結合，滿足客戶的需求，讓企業追求產品與服務的品質的同時，加快服務效

率，同時能節省成本與費用。Ray and Jaworski(2001)認為以資訊科技為媒介做交易，並帶動團體間的電子化活動即
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為電子商務。Laudon and Traver(2002)對於交易基礎的概念進行定義，指出通過資訊科技完成的交易稱為「數位化

交易」，個人與組織間藉由價值交易，取得商品或服務則為「商務交易」，其認為電子商務係透過網際網路，在個人

與組織間，進行數位化的商業交易活動。電子商務為經濟與資訊科技發展相互作用下所衍生出的產物，交易場所的

改變，將交易發生地點轉移至網路上，因此比傳統交易方式更加容易、便利，甚至完成跨國界的買賣(張瑞芬等，

2012)。 

根據我國經濟部商業司於電子商務年鑑(2014)指出，電子商務為領先的資訊科技，藉由流程改造將企業的成本

降低與提升效率，增加客戶滿意度與信賴度之商業活動。廣義而言，舉凡交易雙方使用新的科技的交易媒介，再透

過網路科技進行交易活動與商務活動，均可稱為電子商務，如：商業與金融之電子資訊交換、網路購物、網路銀行、

行動支付、電子訂單、網路下單等皆涵蓋其中。大致可歸納出，電子商務為電腦通訊科技技術的結合，於電腦間的

電子方式從事活動行為。 

由 Laudon and Traver(2020)指出電子商務可從四流(Main Flow)來探討，包含商流、物流、金流與資訊流。眾多

學者也以其四流做為電子商務研究的關鍵因素(例如：張簡雅文，2015；楊清喬，2017；李桂枝等，2017；鍾依霖，

2018)。 

 楊清喬(2018)及鍾依霖(2018)指出企業電商管理的關鍵成功因素，包含：商流、金流、物流與資訊流的整合能

力。有鑑於本研究欲探討電子商務對茶葉產業的應用價值，因此依循過去相關研究以電子商務之商流、物流、金流

與資訊流作為主要研究架構，以四流進行探討的研究基礎與分析根據，以下將介紹電商中重要的商流、金流、物流、

資訊流的現況。 

1. 電子商務之商流 

 張愛華與曾忠蕙(2008)研究指出，行銷策略對電商企業的營收具正向的顯著影響，說明行銷策略為電商的營運

績效的重要指標，Ramanathan(2010)指出，電商企業管理與顧客忠誠度有關，若能提供便利性及時處理顧客問題，

代表電商平台有優良的售前售後服務，將有助於增進顧客對電商平台的忠誠度。鍾依霖(2018)發現，商流的行銷策

略與銷售管理，對企業的銷售成長與獲利能力有正向影響。行銷策略指企業透過廣告與促銷的形式，增加顧客接觸

企業商品的機會；銷售管理則是企業透過建立制度、計畫、執行銷售活動，以管控銷售的目標。 

因此本研究以商流的行銷策略與銷售管理，探討茶葉企業發展電商之現況與應用價值。 

2. 電子商務的金流 

金流最廣為人知的定義，係買賣雙方交易的資金流動，無論是商業或非商業性的。而電商金流發展的最基本要

件為，支付工具多元化、安全且有效率，目前可歸納出以下支付型態：信用卡、第三方支付與帳戶型(張郁芝，2014；

李桂枝，2017)。張郁芝(2014)對於電子金流支付工具的研究指出，信用卡一直是電子支付工具的主流，可即時且快

速的完成交易並付款；第三方支付則是買賣雙方均有虛擬帳戶，付款者預先將資金存入帳戶中，由第三方平臺將付

款者之指定金額轉至商家的帳戶中(例如：街口支付、Line Pay 等)；帳戶型支付則透過轉帳、匯款等方式付款。 

 根據 Nielsen(2014)的網際網路調查，36%臺灣消費者傾向使用信用卡付費，除信用卡外，現今最熱門電商議題

的為第三方支付，臺灣稱之為電子支付機構，依照「電子支付機構管理條例」對其之定義，係指經主管機關許可，

以電子支付平台或網路為中介，由使用者註冊開立資金儲值與移轉的帳戶，並透過電子設備傳遞收付，即買賣雙方

非透過金融機構進行資金轉換的支付方式。 

第三方支付的優點在於高效率、低成本、高普及與低風險，提高購買的便利性，更提升消費者購買意願(張郁芝，

2014)，為電子商務發展，如虎添翼。李桂枝(2017)研究發現，臺灣超商密集度與金融服務高，電商平台業者發展出

貨到付款、信用卡付款、超商取貨付款、ATM 轉帳等多元支付方式。而臺灣目前消費者的支付習慣，仍已實體貨

幣為主，對於電商發展的推動仍待加強。 

 鍾依霖(2018)指出金流的安全性與便利性均能對企業的銷售成長、獲利能力有正向影響。其中，安全性係指顧

客使用電子商務的安全信任程度(張簡雅文等，2015)；便利性則是顧客藉由電子商務購買商品的付款方式較傳統的

選擇更多，有省時省力的效果(張紹勳，2000)，使顧客更有意願透過電商進行購買。本研究以金流的便利性，探討

茶葉企業發展電商之現況與應用價值。 
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3. 電子商務的物流 

中華民國物流協會(TALM) 定義物流為物的實體流通，藉由運輸、裝卸、倉儲等相關程序、滿足社會與顧客的

需求。隨著電子商務的發展，對物流的需求倍增，電商廠商除了自行物流經營與自建倉儲外，更有產地直送的方式，

使物流更加多元化(李桂枝，2017)。 

 朱海成(2016)提到，電商主要會於運送商品的過程中耗費較多的成本與時間，若能加速銷售週期，有助於增進

銷售金額成長與資金回收率。Ramanathan(2010)研究顯示，物流的即時性與顧客忠誠度正相關，即商品越快送到顧

客手中，能夠增加顧客忠誠度。羅宇強(2016)研究指出，電商需監管商品的銷售數據，隨時調整商品的進銷存情形，

避免發生供不應求或存量過多的狀況，減少存貨之倉儲成本，以平衡成本效益，並增加市占率。李桂枝(2017)指出

於電商時代，對物流的準確性與及時性的要求越來越高，如何縮短銷售週期、減少商品庫存、提高服務與產品品質、

並降低物流成本，為現今轉型為電商產業的重要課題。 

 目前臺灣電商市場對物流的優勢在於，國內企業集團(例如：統一集團、嘉里大榮等)已加入物流的行列中，結

合商流與物流降低流通成本，增加產品的競爭力，而劣勢則是人才的訓練不足，國際連結性仍需加強，並與國際接

軌(李桂枝，2017)。 

 楊清喬(2017)研究指出，電商物流的機動性與即時性，有助於電商企業的經營績效的表現，鍾依霖(2018)研究

亦發現，電子商務物流的機動性與即時性對電商的銷售成長與獲利能力有正向影響。機動性係指企業能隨時掌握商

品的寄送情況，隨時調整物流通路的佈局；即時性則是企業是否建立即時送達的模式，以最快效率將商品送到顧客

的指定地點。 

 故本文以物流的機動性與即時性，探討其對茶葉企業電商發展的現況與應用價值。 

4. 電子商務的資訊流 

 資訊流即資訊的交流，用以紀錄電商的商流、金流、物流等資訊，為電商平台業者呈現商家與產品資訊，及所

有過程中產生的數據加以應用分析。李桂枝(2017)研究發現，臺灣電商的優勢在於網路媒體與廣告的曝光率高，能

在曝光當下蒐集使用者行為數據，演算法以大數據為基礎，從中精確行銷，其為日後商品接觸目標客群的有效價值。 

 Ramanthan(2010)研究指出，商品於網路上的價格比較與顧客忠誠度正相關，當電商平台提供的商品與資訊多

元能供消費者比價，有助於提升顧客忠誠度。黃名義(2012)發現，電商平台功能與企業績效有正向直接的效果，即

電商平台提供的功能越完整，越能提升企業績效，若網頁介面與系統設計良好，有助於消費者快速尋找所需之資訊，

間接影響消費者的購物行為。鍾依霖(2018)亦發現，資訊流的豐富度與流暢度能正向影響企業的銷售成長與獲利能

力。豐富度指企業提供多元的商品資訊予顧客參考及比較；流暢度則是顧客瀏覽網路介面時，容易尋找所需的資訊。 

因此，本研究以資訊流的豐富度與流暢度探討茶葉企業發展電商的現況與應用價值。 

鍾依霖(2018)指出電子商務中商流的行銷策略、金流的安全性、便利性，物流的機動性、即時性與資訊豐富與

流暢度，皆能正向預測電商平台業者的營運現況。故本文希望藉由電商的研究，探討商流、金流、物流與資訊流，

對於茶產業的應用價值，進行歸納分析，期未來對於茶產業發展有所助益。 

三、電子商務之商業模式型態 

電子商務的商業模式種類繁多，發展出與傳統企業不同的營銷模式、管道，若以銷售對象做區分，根據 Kalakota 

and Whinston(1997)與 Laudon and Traver(2002)的架構其交易模式可分為四種： 

1. B2B 企業對企業 

2. B2C 企業對消費者 

3. C2B 消費者對企業 

4. C2C 消費者對消費者 

除以上四種模式，共衍生出 B2B2C(電商平台串聯上游企業，將商品售予消費者)與、O2O(Online to Offline，線

上消費帶動現下活動)、G2B(政府稅收、採購、管理條例的發佈)與 G2C(政府藉由網路向民眾提供線上服務，如：

申報繳納綜所稅、自然人憑證等)的相關模式(Laudon and Traver, 2002;張郁芝，2014)，皆為電商商業模式的運用。 

 根據行政院主計統處的統計，臺灣 2019 工商服務業之電商網路銷售金額相較於 2018 年，增加 7.4 個百分點，
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顯見企業透過電商進行交易，漸成為企業重要的銷售渠道之一(謝惠姍與陳聖如，2016)。 

楊惠如與黃瑋傑(2018)指出，根據行政院主計總處的統計調查結果，企業的電商交易有明顯成長，顯見國內企

業積極投入經營電商，漸影響企業的營運模式，其中以大型企業的績效較優，而中小企業仍待發展，可能受限於規

模小與資源缺乏，展望電商的發展，臺灣工商業漸由實體與網路店面的競爭，轉變為線下與線上相互整合的局面，

於電商的浪潮下，讓市場拓展至全球，迎接銷售無國界的時代，企業應與時俱進，掌握契機。 

由於臺灣茶產業多數尚未成立電商模式來針對消費者進行販售，因此本研究主要透過 B2C 企業對消費者的商

業模式作為研究情境。 

第三節、商業模式(Business model) 

一、 商業模式 

商業模式係指企業為客戶創造最大價值的方式，將企業營運中的內外要素整合，建立完整高效率的核心系統，

達到具競爭力的模式，並將其滿足客戶的需求，進而實現客戶價值，透過其相輔相成，使系統達成雙贏目標的方式

與方法(Amit and Zott, 2011)。商業模式的概念，隨著 1990 年代網際網路的崛起，其觀念開始蓬勃發展，應用在實

務與學術界，於學術期刊、雜誌與企業財務報告書中出現。由此趨勢顯見，商業模式為分析企業在營運時的重要理

論依據，相關學者亦定義商業模式，並且進行探討。 

Amit and Zott(2001)認為企業可從商業模式中找尋機會並創造其價值，並發現商業模式正成為新的企業分析方

法，其強調透過系統性的方法為企業解釋如何拓展業務，於企業創造價值的過程中，有著舉足輕重的地位。

Afuah(2004)提出商業模式是一個獲利架構，企業達成顧客需求的一系列活動。透過商業模式，運用資源形成競爭優

勢，並提供更好的價值給顧客，創造企業的利潤。Chesbrough and Rosenbloom(2002)研究商業模式於創新中所獲取

價值的作用，指出企業創新過程中，通過技術商業化所能獲取的潛在價值，並將其技術與經濟價值加以實現，創造

企業的利潤。公司於企業透過與合作夥伴結盟，並創造其價值，為網路與電子商務中，新的模型框架 (Dubosson et.al. 

2002)。Osterwalder and Pigneur (2010)定義商業模式，並指出企業應當先定位其價值主張，再透過直接或間接的方式

與客戶進行交易，進而實現價值。產業鏈不同時，其方式也不相同。綜上所述，商業模式為企業針對市場所採用的

一種方法，於特定環境的情況下為企業所採行。 

眾多學者皆投入探討商業模式，涵蓋行銷、策略、電子商務、物流等領域，不同產業對商業模式的關注面向

也不相同(例如：Amit and Zott, 2001; Afuah, 2004; Afuah, 2011; Chesbrough and Rosenbloom, 2002; Dubosson et.al.; 2002; 

Osterwalder and Pigneur, 2010)。此外，諸多學者提出不同的構面與構成要素(例如： Chesbrough and Rosenbloom,2002 ; 

Osterwalder et al., 2005 等)，其觀點內容部分皆大致相同，而 Chesbroug(2007)與 Osterwalder and Pigneur (2010)更將

其某個構成要素延伸。Chesbrough and Rosenbloom(2002)提出的構面包含「價值定位」、「市場區隔」、「價值鏈」、「成

本與收益」、「價值網路」、「競爭構面」，而 Chesbroug, (2007)認為完整的商業模式構成要素應增加「價值主張」與

「競爭策略」；Osterwalder et al.(2005)提出「產品」、「顧客介面」、「基礎建設管理」、「財務面」等為商業模式構念，

Osterwalder and Pigneur (2010)近一步延伸出更為完整的構面「價值主張」、「顧客關係」、「行銷通路」、「顧客區隔」、

「成本結構」、「收入來源」。本研究主要採用 Osterwalder and Pigneur(2010)商業模式，探討電子商務對茶葉產業的

應用價值，歸因於該商業模式為近代研究中較完整的構面因子(胡永峰，2014)，故以其作為探討商業模式的構面，

進行個案研究問卷內容的分析根據與理論基礎。 

二、Osterwalder and Pigneur 商業模式 

 商業模式圖由 Osterwalder and Pigneur(2010)所提出，其探討企業經營構面的組成，將其分成商業模式的九大

因子，並衍生出主要核心路徑，價值傳遞、內部營運、外部市場、與財務效益將企業進行分析將企業進行分析，在

探討企業的商業模式的同事，亦可用另一種方式來描述九個構成要素，描繪出商業模式-九宮格，以及主要核心路

徑的的內容，如下表 2.1、表 2.2： 
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表 2.1 Osterwalder 主要核心路徑(九大因子) 

價值傳遞 外部市場 內部營運 財務效益 

價值主張 目標客層 

顧客關係 

行銷通路 

關鍵資源 

關鍵活動 

關鍵合作夥伴 

收益流 

成本結構 

       資料來源：Osterwalder and Pigneur(2010)。 

表 2.2 Osterwalder and Pigneur(2010)商業模式九宮格 

目標客層(CS) 

鎖定消費者群

體、劃分客群 

顧客關係(CR) 

與每個目標客層

建立關係 

價值主張(VP) 

根據客戶素描 

→建立價值主張圖 

關鍵活動(KA) 

商業模式運行最

重要的事項 

關鍵合作夥伴

(KP) 

商業模式運行 

所需的供應商與

合作夥伴 

行銷通路(CH) 

與目標客層接

洽、傳播價值主

張 

關鍵資源(KR) 

商業模式運行最

重要的資產 

收益流(R$) 

顧客接受價值主張後，為企業帶來的收益 →探討

獲利模式 

成本結構(R$) 

商業模式運行所發生的所有成本 

資料來源：Osterwalder and Pigneur(2010)。 

 企業在商業模式中，瞭解客戶需求、鎖定住目標客層、滿足顧客並創造價值，實現顧客價值最大化，將企業

經營的九大要素整合，形成完整高效率的運行系統，滿足顧客需求，實現顧客價值，同時繼續經營企業的目標。 

以下將 Osterwalder and Pigneur(2010)九大構面的詳細描述，內容皆由「價值主張年代」與「獲利時代」的書中提及

(Osterwalder, 2012; Osterwalder, 2015)： 

1. 價值傳遞–價值主張 

1.1 價值主張(Value Propositions, VP) 

價值主張即企業針對所鎖定的消費群體，提供商品、服務與品質水準，向顧客提供企業價值，讓顧客感到符合

預期，並達成目標客層的需求與解決問題，創造價值(Osterwalder, 2015)。透過完成顧客的任務、消除顧客痛點，增

加顧客獲益，創造價值主張： 

2. 外部市場–目標客層、顧客關係與行銷通路 

2.1 目標客層(Customer Segment，CS) 

客戶為商業模式的核心，企業鎖定的消費者群體，例如：性別、年齡、居住地、教育程度、收入等，再進一步

定義消費習慣、興趣喜好、價值觀、人生階段、生活型態等。藉由探討目標客層的行為模式，觀察客戶需求，探究

企業須以哪種價值主張來滿足顧客，創造企業價值。其過程亦稱做市場劃分。價值主張與目標客層息息相關，設定

目標客層的同時，亦需考慮「客戶想要什麼、會有何種行為」，方能掌握顧客喜好，得出適合的價值主張。 

根據 Osterwalder(2015)所提出的「顧客素描」(Customer Profile)，企業能得出合適的價值主張，鎖定目標客層

描繪出客戶素描，依此素描與價值主張相對應，瞭解其行為後，即可建構企業的價值主張。 

 Osterwalder and Pigneur(2010)於「價值主張年代」中提及，鎖定顧客最重要的是任務、痛點、獲益，從中找出

適切的價值主張，設計出適合的商業模式。 

2.2 顧客關係(Customer Relationships, CR) 

顧客關係係指企業與目標顧客建立顧客關係，並維護適當關係，其類型有(Osterwalder, 2015)： 

在建立可互關係時，企業亦須考慮「企業希望與每個客層建立何項關係？建立關係需花費多少成本費用？建立

的關係如何與商業模式整合？」若建立適當良好的顧客關係，能幫助企業，獲得新客戶並與維繫原有顧客關係，達
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成提高營業額的效益。 

 2.3 行銷通路(Channels, CH) 

與目標顧客溝通、接觸、傳達價值主張，誘導顧客引發購買的行為，分為行銷通路之通路、功能的型態。企業

的通路形式選擇正確，方能將價值主張傳達給目標顧客(Osterwalder, 2015)。 

3. 內部營運–關鍵資源、關鍵活動與關鍵合作夥伴 

3.1 關鍵資源(Key Resources, KR) 

Osterwalder(2015)指出企業運行商業模式中，需要關鍵資源，利用其資源將價值主張傳遞予顧客，並與目標客

層維持關係，以創造利潤，不同的業態，所需的資源也不相同，關鍵資源可為實體資源、智慧資源、人力資源或財

務資源(Paredes et al., 2014)，以下為各資源的定義與舉例： 

3.2 關鍵活動(Key Activities, KA) 

企業經營商業模式時，透過商業活動，提供價值主張、維持顧客關係，以創造利潤所必要的項目，關鍵活動

有下列幾項類別 Osterwalder(2015)： 

3.3 關鍵合作夥伴(Key Partnership, KP) 

Osterwalder(2015)指出企業經營中所需的合作夥伴網絡、關鍵合作夥伴關係與供應商，如非競爭者間的策略聯

盟、發展新事業、共同投資、採購商與供應商間的上下游夥伴關係，確保供貨需求，使商業模式最適化、降低風險

或取得資源。 

4 財務效益–收益流與成本結構 

4.1 收益流(Revenues Streams, RS) 

企業從每個客層所收到的收益，產生收益的方式，其方式亦需考慮，客戶願意付費購買何種價值主張？顧客希

望如何付款？每個收益流對整體收益的貢獻？企業提供價值主張之餘，思考如何獲取收益，每個收益皆有不同的方

式與訂價機制 (Osterwalder, 2015; Chun and Kim, 2005) 

4.2 成本結構(Cost Struture, CS) 

Osterwalder(2015)指出企業運行經營時所發生的成本，為進行價值傳遞、內部營運與接觸外部市場以產生收益，

都會引發成本。企業於商業模式上所涉及的成本。 

綜上所述，本文以商業模式的九大因子歸納出四個主要核心路徑，探討其於臺灣茶產業的商業經營模式，審視

企業如何傳遞價值主張、開拓外部市場、管理內部營運與財務結構等內容，為臺灣茶產業未來調整營運模式給予建

議，並做為參考依據，如下表 2.3。 

表 2.3 商業模式核心路徑 

核心路徑 定義說明 

探討價值傳遞 傳遞何種價值主張給予顧客，並滿足顧客的需求。 

探討外部市場 以目標客層區分來付務顧客，與顧客維持關係，並通過行銷通路傳達價值主張予顧客。 

探討內部營運 通過哪些關鍵資源、關鍵活動與關鍵合作夥伴來進行營運，使價值主張能夠完成，使商業模式有

效經營。 

探討財務效益 分析企業營運中最重要的成本結構，並探討其產生的收益來源。 

資料來源：Osterwalde and Pigneur(2010) 

 

第三章 研究架構與方法 

 本文主要透過臺灣茶產業的電子商務營運模式來做研究，根據第二章的文獻，歸納整理出本研究的架構，依

照資料蒐集與整理，將個案研究代入 Osterwalder and Pigneur(2010)商業模式與電子商務四流構面的概念，進而分析

臺灣茶產業的商業模式與電子商務的關鍵因子，並將個案做歸納，本章共分為二節，第一節為研究架構，第二節為

研究方法。 
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第一節 研究架構 

本研究參酌 Osterwalder 商業模式的九大因子，並將其區分為四個主要核心路徑進行分析探討，如表 3.1，其

研究架構如圖 1 所示： 

表 3.1 Osterwalder 核心路徑(九大因子) 

價值傳遞 外部市場 內部營運 財務效益 

價值主張 目標客層 

顧客關係 

行銷通路 

關鍵資源 

關鍵活動 

關鍵合作夥伴 

收益流 

成本結構 

 

圖 2 研究架構圖 

第二節 研究方法 

(一) 個案研究法(Case Study) 

根據吳萬益(2019)對於個案研究的定義，係以一獨立個人、團體、機構或社區做為研究對象，研究人員針對一

個個體、團體，進行探討研究資料收集的過程。 

個案研究特別專注於探討有限數量的情況與事件及其相互的關係。由於對少量樣本仔細、全盤的探討，故可

作為判斷與決策類似案件的主要依據。此外，必須強調的是個案研究特別著重情況或事件發展的詳細過程與有關的

因素(王文科、王智宏，2007)。 

吳芝儀與李奉儒(1999)指出個案研究的主要目的，在探討個案於特定情境與脈絡的活動特性，瞭解它的複雜性

與獨特性，對個案研究而言，其為深度描繪，且偏向質性研究的方法，期望對個案深入瞭解，探究其相同與相異點。

探討並分析其生活過程。以事實蒐集、是當處理、精密診斷與正確紀錄為過程。其研究範圍則以形成背景與發展過

程到組織內容做項盡、全面與深入的研究。其蒐集資料，原始的與次級的均無不可，惟必須依賴分析、歸納、會談、

問卷來定取捨(王文科、王智宏，2007)。 

個案研究法歸納出七個特色，大致可歸納出七點(邱憶惠，1999；林佩璇，2000)： 

一、整體性 

 個案研究希望由完整情境脈絡裡，充分掌握研究現象，不在案例間或現象間的相互比較，而是對研究對象的

全面瞭解，反對量化研究的化約主義。 

二、 詮釋性 

應提供足夠的脈絡作為依據，對其事件作詮釋，因須瞭解其複雜關係，就必須注意其意象，將研究訊息傳達

電子商務 
模式 

Osterwalder 

商業模式 

個案 A 

個案 B 

個案 C 

個案 D 

經營現況 

突破點 

分析與建議 

商業模式 個案研究 
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給讀者，並對個案的事件加以詮釋。 

三、獨特性 

 重視每個個案的獨立特質，居有獨特性，所以必須深入瞭解被研究者的事件、個案、情境與現象，其呈現的

意義為何。 

四、描述性 

 不同於量化研究方法，對研究結果的呈現，透過厚實描述的方式，對其研究意義加以詮釋，而非由統計數計

來呈現。 

五、啟發性 

 透過研究過程闡明研究結果，對現象的瞭解與洞察外，同時亦發展出對社會現象與問題的敏銳觀察。 

六、歸納性 

 依賴歸納理性，研究過程中的概念、假設或推論，皆應在資料中浮現出，研究者應充分運用蒐集的資料，從

中發現事件的關係、概念與脈絡，或相關因素，對其現象加以瞭解。 

七、自然類推 

 強調研究結論係將個人經驗，融入對研究行為與現象的理解，並對日常習慣，重新理解、詮釋，進而對已存

在的通則加以修正。 

個案研究法主張每個研究對象皆是一個獨立個體，每個獨立個體都有不同的特質，而個案研究法通過多面向

的方式，深入瞭解研究對象的世界。通常，研究者在自然情境下，對受訪者深入的瞭解、採取全面式，並藉由厚實

的過程描述，重現被研究者的生活經驗，並加以分析探討(王文科、王智宏，2007)。 

(二) 訪談法(Interview) 

根據吳萬益(2019)對於訪談法的定義，訪談法為社會科學研究中的重要方法，以研究者本人作為研究工具，在

情境下採用多種資料收集方法對社會現在進行整體性研究，使用歸納法分析資料和形成理論，通過與研究對象互動

對其行為和意義建構獲得解釋性理解的一種方法。在質性研究中，收集資料的方法有很多，其中最主要的方法是訪

談、觀察和實務分析。 

透過人們間的相互交流溝通，訪問者得到所需的資料，悉知受訪者的意見、觀念等看法。依照研究目的並根

據研究主題，藉由房談者面對面訪談所定的研究對象，蒐集資料的方法。觀察法與訪談法不同，訪談主要口問耳聞，

觀察則是眼看耳聞。在訪談法有其特點，使用訪談法時須掌握技巧與原則，所得到的資料才俱可靠性。訪問者像受

訪者提出問題並加以記錄其反應，簡單來說訪談法為雙方透過交流，其交流可能透過面對面親自訪談或是電話訪談，

再者藉由問卷，採用有目的的對談，獲得研究資料。訪談過程中是社會互動的過程，其資料代表社會互動的產物。

(林金定，2005)。 

萬文隆(2004)依照研究的性質、目的的不同，有不同的方式。如，根據雙方的交流方式，區分為直接或間接，

前者為面對面訪談，後者則透過通訊軟體進行訪談。而依照訪談人數，又可區分為個別與集體。目前社會科學研究

廣泛使用控制程度加以分類，按照此分類模式，分為結構式與非結構式訪談及半結構式訪談。 

訪談法最大的特點，係面對面的交流，雙方交流互動，影響貫穿過程並對其研究結果產生影響。蒐集的資料，

意見看法都受到受訪者的想法與看法影響。 

訪談涵蓋結構式、非結構式與半結構式三種方式，代表其既能用於質化研究，更可用於量化研究；既可小規

模亦可大規模調查；既可瞭解客觀價值、感情、動機方面問題，亦可瞭解主觀問題。因此，相比於其他調查方法，

訪談法可獲得的資料更加豐富，實施更彈性、靈活，應用範圍廣泛，有利於問題探索(萬文隆，2004)。 

而訪談法的缺點在於，對敏感性問題、隱私問題與尖銳問題，受訪者皆不作真實回答或者不願回答，這將不

利影響研究結果，此類問題應於訪談法剔除。如無法以言語表達的情感過程、經驗以及場所變化等社會測量資料都

無法透過訪談法，而需要通過觀察法及其他調查方法獲取。此外，相較訪談法與其他調查方法，訪談費用較高、人

力需求較多、費時較長，因此限制它的規模(林金定，2005)。 
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第三節 訪談內容 

本研究主要透過電商，探討茶葉企業商業模式，參酌 Osterwalder and Pigneur(2010)商業模式的九個因子，建

構訪談內容，進而歸納與分析個案經營業態之詳細內容，如表 3.2： 

表 3.2 Osterwalder and Pigneur(2010)商業模式訪談問題 

商業模式構面 訪談問題 

價
值
傳
遞 

價值主張 

 請問您的品牌理念與定位為何？ 

 請問您最能吸引顧客的特色或理由為何？ 

 您最主要的競爭者是誰？與其差異為何？ 

 請問顧客如何看待您的商品？ 

外
部
市
場 

目標客層 

 請問您的主要客群是誰？ 

 您的客群屬於哪一類？有何差異？ 

 您未來預計想開發的目標客群為何？ 

 請問您與一般同業有何不同？ 

顧客關係 
 請問您如何維持現有客戶關係 

 您有何具體做法使顧客再光顧？ 

行銷通路 
 您如何開發新的客戶？如何增加接觸潛在客戶的機會？ 

 打算如何將推廣給更多消費者？ 

內
部
營
運 

關鍵資源 
 請問您有哪些資源，是不會被其他競爭者取代的？ 

 您營運中需要投入哪些關鍵資源？ 

關鍵活動 
 請問您如何建立品牌特色？ 

 請問您針對主要客戶所提供的服務項目為何？ 

關鍵合作夥伴 

 請問您有無長期的合作夥伴？ 

 請問您如何選擇合作夥伴？與原因？ 

 請問您如何與合作夥伴進行合作與搭配？ 

財
務
效
益 

收益流 
 請問您主要的營業項目為何？ 

 請問你主要收益來源為何？所佔營收的比重？ 

成本結構 
 請問您經營支出成本較大的項目為？為什麼？ 

 請問您有何方法可以降低/節省成本？ 

    本研究整合電子商務的商流、物流、金流、資訊流的構面，探討茶葉企業經營模式，建構訪談內容，進而歸納

與分析個案電子商務營運模式之詳細內容，如表 3.3。 

表 3.3 電子商務四流構面訪談問題 

電子商務構面 訪談問題 

1.商流 

    行銷策略 

    行銷管理 

 請問您行銷策略為何(FB 或其他平台的經營與推廣促銷方法、提高曝光度)？ 

 您的銷售管理如何(是否於平台更好管控銷售活動，透過數據得知客群如：FB，以達到

促進銷售的目標)？ 

2.物流 

    機動性 

    即時性 

 您的商品如何送到客戶手中？選擇的原因？效率如何(多久到達顧客手中)？ 

 您是否可以隨時掌握貨物的寄送情況，隨時調整通路的佈局？ 

3.金流 

    便利性 

 請問您的客戶如何付錢給妳？您如何收款？選擇的原因？ 

 透過電商的付款是否比傳統的選擇更多？省時省力？ 

4.資訊流 

    順暢度 

豐富度 

 您網站的內容是否流暢，顧客很容易找到所需要的資訊？ 

 您是否提供大量多元的商品與相關資訊給顧客參考與比較？ 
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第四節 訪談對象與範圍 

透過訪談對象之實際經驗及陳述內容作為本研究之個案分析，以現有客戶與潛在客戶作為主要研究對象，採

用 Osterwalder and Pigneur(2010)商業模式進行訪談，以商業模式與電商四流構面進行歸納與分析，輔以次級文獻與

網站上的文獻綜合評論，選定五個臺灣茶產業做為研究個案與訪談對象相關資料如下表 3.4： 

表 3.4 受訪者單位與網址 

項目 受訪者單位 網址 

A 古邁茶園梨山茶 https://lishantea.com/ 

B 崧園茗茶 https://www.twincn.com/item.aspx?no=45413028 

C 泰洋企業社 https://reurl.cc/DvNbZ6 

D 上鈺茶葉 http://www.taiwantea888.com/ 

       註：本研究自行整理 

 

第四章 研究結果與分析 

本文主要探討臺灣茶產業的電子商務營運模式之個案研究，依據第三章的研究方法中所提及之內容個案研究

法與訪談法，則設計問卷並以研究對象為資料蒐集為主體進行探討，本研究之基礎架構，參酌文獻收集資料與整理，

將 Osterwalde and Pigneur(2010)商業模式的九大因子代入個案研究中，其因子為：價值主張、目標客層、行銷通路、

顧客關係、關鍵資源、關鍵活動、關鍵伙伴、成本結構、收益流，並將其區分為主要核心路徑：價值傳遞、外部市

場、內部營運、財務效益以及電子商務的四流定義構面的概念，進而探討分析臺灣茶產業的商業模式現況與困難點，

並將個案做整理進行歸納分析，本章共分為節，分別為臺灣茶產業個案研究，第一節，最後一節商業模式個案綜合

分析與探討，電子商務四流個案綜合分析與探討。 

一、個案受訪者 

     個案研究透過受訪者實際的經營經驗，詳細記錄訪談內容做為後續分析的依據，考量目前茶產業的商業模式

與電子商務營運模式的現況，本研究採用 Osterwalde and Pigneur(2010)做為個案分析的模型，選四個臺灣茶葉企業

做為研究個案的訪談對象。 

二、個案綜合探討與分析 

1. 商業模式個案探討與分析 

(1) 價值傳遞–價值主張 

個案企業在商業模式中的價值主張歸納後，可以發現，其價值主張都是以茶葉商品的品質好、品質佳，企業

所追求的，無非是品質好的商品，因為質佳，才能吸引回頭客，而且標榜為客戶找好茶，通過同樣的價錢，找到

更好的商品給予顧客，以此與顧客間的關係與知名度隨之打開，更形成競爭優勢。 

(2) 外部市場–目標客層、顧客關係與行銷通路 

將個案企業於外部市場的目標客層、顧客關係與行銷通路進行歸納分析後，可以發現其共通性，臺灣茶產品

的主要客戶，大部分都是屬於對於茶葉已有興趣的客戶，不乏已具備茶葉專業的顧客，因茶葉屬於中高單價的高

附加價值作物，而中小企業主亦或是金字塔頂端的客群，更願意花費較高的價格，得到較好品質佳的商品，茶葉

不僅是品嘗，亦能與人進行交流。 

顧客與企業間建立聯繫，藉由人與人的交流，將客戶作為朋友，與客戶溝通、互動聯繫，並站在客戶的角度

著想，建立信任關係，自然而然，客拉客，新的客戶亦越來越多。其四個個案的他們除了通過一般的經銷商與電

話行銷進行銷售外，更藉開始發展網路行銷的部分，可以知道企業嘗試增加銷售管道以拓展銷售的機會。 

(3) 內部營運–關鍵資源、關鍵活動與關鍵合作夥伴 

個案企業對商業模式中的內部營運，可以瞭解，臺灣茶產業於經營時，大部分皆為第二代以上的家除傳承，擁

有家族所傳承的資源、經驗與生產的技術與品質管控。而臺灣茶產業這塊，大多數都已深耕已久，擁有的資源與技
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術，無法取代，現今重要的課題在於，如何創新與成本，形成競爭優勢，為企業的獲利與銷售成本得到提升。 

臺灣茶產業的關鍵活動，主要在於生產與行銷部分，而個案的不同，其活動也不相同，由四個個案顯示，都非

常注重大多數茶園的管銷，與所產出的品質有關，好的茶園、植株，就有擁有好的茶商品，而擁有好的品質，更能

推廣給更多的顧客，顧客所追求的就是品質佳的商品。 

關鍵合作夥伴研究四個個案可以發現，除自己擁有茶園，自產、自製、自銷外，都是與茶農形成一個產業鏈，

與茶農互補，相互支撐、關聯，形成穩定的結構，茶農負責生產品質佳的商品，企業負責將產品推廣，形成雙贏；

而自行產製的茶園，與批發商合作，為自己的商品提高銷售機會、獲利與銷售成長，如此位產品的品質價格各更具

市場的競爭優勢。 

(4) 財務效益–收益流與成本結構 

個案企業對商業模式的財務效益，將收益流與成本結構歸納後，由收入來源可以看出，企業大部分都是通過自

產自製或進貨的方式，來取得茶葉商品，除了通過經銷商的方式銷售，已有業者開始，拓展其他新客源的管道，藉

由網路銷售，提高能見度與曝光率，藉由新型的銷售型態，增加其他客層，同時創造收益來源，提高企業的獲利。 

並由個案中可以發現，臺灣茶產業的茶園管理與人力成本均屬於成本較高的結構，為提升產品品質，與維護植

株，投入相對較高的成本，而由於茶產品的性質，於採茶時期須投入大量的人力資源，主要企業營運的成本，不外

乎是生產、行銷、管理、人力資源、倉儲等。 

2. 電子商務營運模式個案探討與分析 

(1) 商流 

傳統的運銷體系裡，茶產品大多經由盤商、經銷商、零售再轉入消費者手中，而隨著電子商務的發展，產生

了新型型態，企業通過社群軟體、電商平台等虛擬通路進行銷售，更能通過平台，進行演算法與數據管理，進行行

銷評估與企畫，。 

 由本研究可知，目前臺灣茶產業的銷售通路，逐漸形成虛實整合，不僅除了實體的線下銷售外，更通過虛擬

的電子商務通路，進行銷售，虛實並行，不僅創造新的銷售渠道，更利用電子商務無時差、空間限制的特性，使企

業的銷售成長與獲利提高。 

(2) 金流 

本研究的四個案中，常見的金流為超商取貨付款、貨到付款、轉帳匯款、超商代收、信用卡刷卡等，除本身自

己企業方便管理外，提供付款方式多樣化與便利性，也能增加顧客的購買意願，更使企業的銷售成長與獲利增加。 

(3) 物流 

電子商務使茶葉產品的，發展空間變得更大，過去企業僅能通過傳統盤商與實體店面，進行線下銷售。因此

透過電子商務營運模式進行網路銷售，現階段物流技術的蓬勃發展，配送效率的提高，客戶下訂，隔天到貨的優勢，

使客戶更能及早獲得商品。更能隨時藉由物流的管控模式，隨時查詢配送情況，解決客戶需求，並以最快的效率送

達顧客手中，縮短銷售的週期，增加回購率，進而提高企業的獲利。 

(4) 資訊流 

由研究可知，企業陸續從傳統實體通路，逐漸往網際網路發展，與傳統行銷相比，網路行銷，更節省成本，帶

來更大的利潤。 

藉由電子商務提高產品曝光度，使顧客能容易地藉由網路搜尋到企業的產品、相關資訊，並通過圖案、影片

與文案設計，提高產品的認識度，搭配社群網站與電子商務平台的推廣，使更多的人知道茶葉商品，提高臺灣茶企

業的獲利與銷售成長。 
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第五章 結論與建議 

第一節 分析結果彙總與建議 

一、商業模式 

(1)價值傳遞–價值主張 

經由個案研究可以發現，臺灣茶產業的價值主張，為產品的品質，認為商品品質好，價格公道，即可滿足顧

客，就不怕沒顧客，而臺灣進而形成競爭優勢。 

面對現階段茶產業的飽和與競爭，如何經營自我品牌，是現今臺灣茶產業的重大課題，藉由自己的品牌理念

與口碑，傳達給顧客價值主張，特別在現今數位網路發達的電商時代，傳統茶業轉型成為虛實整合的營銷模式刻不

容緩。 

(2)外部市場–目標客層、顧客關係與行銷通路 

企業的外部市場，先鎖定目標客層，並維繫顧客關係，皆是企業的一環，將產品差異化，形成競爭優勢，亦可

通過茶葉商品的客製化，滿足顧客需求。 

臺灣茶產業的營運模式，針對客群，使顧客能夠瞭解茶產品的價值，並通過傳達價值主張以及行銷宣傳，建

立顧客忠誠度、信任度與品牌的口碑。 

(3)內部營運–關鍵資源、關鍵活動與關鍵合作夥伴 

企業內部營運，最主要是擁有關鍵的資源、與合作夥伴，進而擁有品質較佳的產品。將茶產業的結構進行整

合，由上游的技術導向的茶園、茶農，中游的精製、加工、包裝等，至下游的品牌經營、線下與線上的通路，無論

是資源、合作夥伴與活動，通過整合達到規模經濟，使企業能夠有效經營。 

(4)財務效益–收益流與成本結構 

經營一家企業，無論是經營管理、存貨、設備、人力資源與其他系統整合等，都需要於資本充裕的情況下，臺

灣茶產業，如何將成本與收益配合，皆為攸關企業商業經營的重要策略。 

二、電子商務營運模式 

由於電子商務的發展將牽動整個產業，透過此一高效率且即時性，使產業的銷售無遠弗屆，隨著全球與臺灣

電子商務的發展迅速與完善，臺灣茶產業對於電子商務的應用亦蓄勢待發，但目前所面臨的也有不少困境。由目前

茶產業的營銷現況，我們對於問題與挑戰進行分析並給予建議。 

(一) 問題與挑戰 

1. 內部問題 

臺灣茶產品的生產端，易受天災影響，使供應量不穩與每個茶季的品質難以統一，為目前所最大的問題。 

推廣茶葉線上行銷的過程中，缺乏電商營銷管理與技能的人才，僅能依靠下一輩年輕世代，在一定程度上限

縮茶葉企業的發展 

2. 外部問題 

電子商務最大的挑戰在於流量，如何推廣自身產品，除了通過網路行銷媒體，進行廣告投放外，是否能通過

其他方式建立品牌知名度與曝光度，於流量部分，大多企業開始經營自我社團、直播，建立流量池，通過自然的流

量將投入廣告的成本降低，亦可將品牌的忠誠度提高，並由分享與互動的方式，獲得顧客的回饋，並且幫助商品推

廣，使大眾更能得知自己的品牌。 

電商打破時間、空間與地域的限制，此模式也存在資訊不對稱的風險，雖有網站瀏覽與商家講解，並不能完

全消除消費者的擔憂與顧慮，缺乏具體實物參照，顧客無法對茶葉的等級、品質做出有效的辨別。因此做為商家依

定要建立良好的信譽，注重產品質量，以長遠利益出發，提高消費者忠誠度，消除信任危機，為顧客提供高質量的

產品與優質的服務，營造良好的茶葉電商環境。 

(二)建議 

1. 電商營銷與傳統營銷相結合 

電商作為新型的營銷模式，在互聯網的影響下，被越來越多企業所應用。但此新型營銷模式在我國出現的時
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間並不長，因此很多茶葉企業在對電商的應用與認識方面依然存在著許多知識盲區，而且應用實踐也沒取得效益。

因此針對此現況，茶葉企業應做轉變，結合雙方特點與優勢，採用傳統線下與線上電商進行綜合營銷。 

2. 加強茶葉電商市場的規範性 

電商為一種新型的模式，由於起步時間較晚，臺灣依然沒有形成完善的市場法律規章。例如，在電商方面，

缺乏相關的法律法規對營銷商及消費者的相關行為進行有效約束與規範。  

3. 開拓多樣化的促銷渠道 

茶葉企業對茶產品進行促銷的過程中，採用多樣化的促銷手段，賦予茶葉產業文化意義。推廣茶葉的同時，

可以借助現代新媒體等進行文化傳播，不但可以宣傳企業的茶文化，而且可以將企業的茶產品做為系列產品進行行

銷推廣，促銷過程中提高企業和茶產品的知名度。 

第二節 研究貢獻 

過去有許多商業模式與電子商務營運模式的相關文獻，但有關於臺灣茶產業的研究，進行商業模式與電子商

務營運模式的探討與分析，幾乎於學術上很少有相關文獻進行分析與探討。因此，本研究針對臺灣茶產業個案的商

業模式現況以及電子商務營運模式的概況，進行綜合分析與探討，並提供建議，為整個茶產業提供一個新的參考依

據。 

第三節 研究限制與建議 

本研究以質性研究之個案訪談方法，對臺灣茶產業的商業模式與電子商務營運模式進行個案分析與探討，並

將其結果歸納結論。雖然研究過程中，為避免偏誤，已蒐集廣泛的相關資料，並以嚴謹、詳盡、進行深度性的瞭解

個案訪談。但由於個案樣本有限，可能無法有效呈現整體的現象，亦受主觀性的影響，可能會產生偏誤。若後續有

學者能藉由其他的方法與角度，以更適合臺灣茶產業分析電子商務應用價值的研究，提供更嚴謹且非主觀的因果關

係解釋，應是相當有貢獻的。 
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