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摘  要 

2020 年因為疫情的關係，使得全世界的消費者無法出國購買他國的商品，代購業者在此時，有了不可或缺的

位子，但在這競爭激烈的商機中，代購業者要如何脫穎而出，哪些會是消費者覺得非常重要的要素？它們之間的優

先排序又會是如何呢？ 

本研究蒐集代購業者所具備的功能，擬定網路代購的功能性需求指標架構，並進行問卷調查，透過分析層級程

序法，計算各個準則的權重與優先順序的排序，利用穩定性及一致性的檢定，了解消費者最重視的前五項功能性需

求順序為：優於國內的價格、價格透明、運費優惠、正貨購買證明、付費安全；最不重視的前五項：專屬感、商品

運送安全、多件優惠、退貨服務、明確商品分類。 

關鍵詞：網路代購、跨境電商、分析層級程序法。 

Keywords: Online Purchasing,、Cross-Border E-commerce,、Analytic Hierarchy Process(AHP) 

 

1.緒論 

1.1  研究背景與動機 

隨著時代的變化，網路的世界已經發展到了無所不在的趨勢了，也因為資訊取得方便，又能快速得到資訊更新。

全球貿易藉由網路發展深入人們的生活中，也因為資訊快速傳遞，使得人們消費習慣開始改變，關注國外的商品更

新、或是國內未販售之商品，及精品名牌之購買，也因為這樣的需求帶動了跨境電商的市場。 

根據台灣行政院經濟部電子商務發展推動措施中提到，台灣在 2020 年電子商務交易額由新臺幣 5,881 億元倍

增至兆元產業，而網路零售跨境交易額目前 180 億元躍升為 450 億元，由此可見，電子商務的市場備受矚目(行政

院經濟部，2015)。 

國內的大眾為因應潮流的快速的變化，不管是喜歡日本、韓國或是歐美文化的，必須隨時的關注當地的潮流變

化，像是限定商品、限量商品等等的，以及各國家因應節目或是文化而舉辦的活動，都會為跨境電商帶來可觀的收

入。 

在台灣常常會聽見日本又出了什麼新奇好用的電器、或是日本又出了什麼好用神奇的美妝商品，頓時台灣的代

購業者又將開啟一波代購的生意了。代購就是消費者在電商平台或是社群軟體，能作為網路代購的跨境電商的模式

（黃俐茹, 2012）。代購業會為國外業者與國內消費者溝通橋樑、商品的運送及品質檢查，代購者會幫消費者處理國

外購物的一切問題，讓消費者不需要出國就能買到國外的商品。 

台灣的代購業者看見商機源源不絕，代購者也一直致力改善對消費者的服務及需求；對於消費者而言，不管是

多龐大電商平台，但對於消費者而言，消費者會去追求價格是否優惠、商品是否品質穩定及商品的多樣性，這些都

是消費者選擇購物的主要原因。目前關於日本代購微型創業的相關文獻非常少，呈現實務面嘗試多於學術發展的狀

況，本研究擬針對此缺口做出貢獻；另在實務上，本研究整理不同的代購電商模式的功能，並以 AHP 驗證其相對

重要性，此可做為業界未來發展的參考。 
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本研究擬透過(1)現有的代購電商模式的文獻與實務彙整；(2)修正式德爾菲法；(3)分析層級程序法等三個步驟，

瞭解消費者較重視及較不重視的功能有哪些。 

1.2  研究目的 

依據前述之研究背景與動機，本研究運用修正式德爾菲法(Modified Delphi Method, MDM)與分析層級程序法

(Analytic Hierarchy Process, AHP)，透過文獻探討及專家問卷，探討消費者選擇網路電商代購時會如何決策，茲將

本研究目的歸納如下： 

一、整理不同的代購電商模式，探討代購網路電商的決策模式的目標層級架構。 

二、運用修正式德爾菲法，確立代購網路電商的決策模式之構面與準則。 

三、運用分析層級程序法(AHP)進行代購網路電商應具備的功能與權重分析。 

四、依據權重值計算結果，提供給代網路電商的業者作為日後創業時的重要依據參考。 

2.文獻探討 

2.1  微型電商 

ㄧ、微型企業 

在 1970年出現微型企業的概念，而在 1990年開始以經營農業及製造業為主，開發中的國家產業需要發展的機

會(Errington and Courtney, 1999)；但在 1990年後微型企業的概念更加成熟後，漸漸以服務業和零售業為主。簡而

來說微型企業，泛指比小型企業還小的企業，員工人數在五人以下(經濟部中小事業處，2013)。 

微型企業是 2002 年在墨西哥舉行的 APEC 會議上重要的議題之一。提出了微型企業發展政策、及微型企業議

題要如何跟 APEC 目標的相關性。同年在台灣 APEC 中小企業工作小組會議上提出「由創造所以得邁向創造專利：

培育創新的微型企業」由此可知，對於台灣產業來說微型企業的地位不容小覷。 

台灣在未明確訂出微型企業，但可以參考《中小企業發展條例》第四條第二項所稱「小規模企業」為定義；根

據經濟部在《中小企業認定標準》對「小規模企業」，微型企業是指中小企業中，僱用人數未達 5 人以上的事業(經

濟部中小事業處，2013)。在 1980 年到 1990 年許多國家為了要減少貧困，開始推動了微型企業，在開發國家認為

創造就業機會推動微型企業是重要的目標。也因為微型企業人數少、規模小，管理程序較簡單，如下圖 2-1-1 企業

的龐大是像金字塔一樣網上遞減的，當企業愈大時，更需要正式的管理程序；相對來說微型企業都用以較簡單的管

理程序。 

二、微型創業 

台灣因為產業結構的關係，中小企業的佔比比例非常高，可以說中小企業是台灣經濟的支柱，根據經濟部《2017

中小企業白皮書》，2016年台灣中小企業有 140萬 8,313 家，占全體企業 97.73%，中小企業就業人數達 881 萬人，

占全國就業人數 78.19%，中小企業僱用人數為 647 萬 2千人，占全國僱人數的 72.50%。也因為在這種產業的結構

下，越來越多人選擇用了微型創業。之所以大部分的人創業都會選擇微型創業有兩個原因：低資產、規模小。由於

規模不大，所以能快速地面對環境的改變，保有一定的應變力。創業者在創業的過程中，會面臨決策的過程，從中

學習如何利用既有的資源，或是去尋求下個資源，這些都是創業者在進入創業這個大環境的重要因素。雖然只是小

企業裡的微型企業，只要有抓好機會，依然可以有一番成就的。微型創業在開發國家或已開發國家，都有不可或缺

的經濟地位，各國的政策都積極的針對微型企業加入計畫，像鄰近台灣的新加坡、日本、印尼都積極的規劃微型企

業的政策。 

表 1各國微型企業定義 

國家／認定標準 促進微型發展措施／政策 

印尼 

人數：4人以下 

資產：5000萬以下 

1. 改善對微型企業的融資的取得方法。 

2. 改進市場產品通路問題。 

3. 培養企業人才。 

4. 制定相關法規。 
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表 1 各國微型企業定義(續) 

國家／認定標準 促進微型發展措施／政策 

菲律賓 

人數：9人以下 

資產：300萬坡索以下 

1. 強化產業結構，加強企業間的聯繫。 

2. 改善環境、共享資源。 

3. 培養企業人才、協助新興產業。 

日本 

服務業：5人以下 

製造業：20人以下 

1. 形成中介網路獲得相關的技術指導、人才培育和信息提供等服務。 

2. 制定相關法規。 

3. 制定相關法規 設立《中小企業廳設置法》、《中小企業基本法》、《新

中小企業基本法》等法律法規。 

4. 提供完善的金融體系。 

新加坡 

資產：1500萬星元 

4. 建立相關融資平台、提高補助金額。 

5. 協助品牌建立，提供相關協助。 

6. 幫助企業了解產品規格、技術規範。 

越南 

人數：10 人以下 

資產：年資產步超過 30億越南盾 

1. 協助企業了解國際相關環保規範、促進國際合作。 

2. 制定相關發展政策。 

3. 培養相關人才。 

4. 制定行銷、資訊、創新育成措施。 

台灣政府看見了，微型企業在經濟地位上的重要，積極的發展微型創業的經營模式，配合民間企業的相關計畫，

並且輔導民間企業了解相關規章。政府也透過行政院勞委會的青年創業、青年創業圓夢網，及鳳凰貸款等，給予創

業者更多資金的來源，也制定相關資金、融資貸款、補助研發等政策。 

目前國內對於微型企業及微型電商並無明確之定義，考量網路代購大多於電商平台進行買賣活動；且除了具有

營利事業登記證之業者外，個人亦可在電商平台販售代購之產品予消費者，故在此將本研究中的微型電商定義為：

「具有在電商平台自架商品網頁之網購平台上進行國外商品代購之業者」。 

 

圖 1 

三、電子商務 

在 1997 年時兩位學者提出了電子商務的定義，電子商務可以從企業流程、通訊、電子技術、服務、上網者的

角度去定義。（Kalakota and Whinston , 1997）電子商務通過使用網際網路作為中介進行貿易活動通過各種方法傳

遞資訊並涵蓋更多的工作領域。將電子商務透過實體或數位化的形式，只要在兩地間使用電子通訊作為傳播媒介，

來進行買賣或服務的行為（Greenstein & Feninman, 2000）。簡單來說，就是電子商務利用網路進行服務、商品跟

資訊的交換及銷售、購買過程的重要性（Turban , 2000）。另外，賣家會將行銷的產品或是想透過網站銷售的服務，

則消費者會透過網路搜索賣家的網站，找尋產品或服務。電子商務是拓展全球市場的重要策略（Samiee, 2008）。

我國經濟部將電子商務定義成：一切經由電子化的商業模式，因此只要跟企業相關並且透過網路的活動，都是電子

商務的範圍。 

電商的經營模式已經非常成熟的，又因為手持裝置普及化的關係，電商的經營模式變化相當的迅速，現下越來

越多的人選擇創業，會優先選擇在電商平台開店。在 2001 年時有兩位學者提出了基於 1992年 D&M 發表了一個成

功的資訊系統模型，以此為框架，加入其他構面後提出了一個適合電子商務的模型。（Molla and Licker, 2001）有
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學者提出了電子商務是利用網路進行銷售、購買或交換產品的服務，也適用於跨境電商（Stahl, 1997）。 

四、跨境電子商務 

跨境電商的定義就是，賣家和消費者身處在不同的國家，利用網路完成交易、支付和運用國際物流將商品運回

消費者所在的地區的商業模式。跨境電商突破了國際間的貿易阻礙，而且把貿易推向了無國際的地位（朱海成 , 

2016）。 因為跨境電商的出現，讓世界的貿易型態一直在改變。而跨境電商是把傳統生產與貿易的企業，將企業

間談判、交易、展示數位與電子化，實現了新型交易方法（高月娥, 2015）。又有學者認為跨境電商是將不同的交

易主體，經由跨境電商完成交易、結算金額，並透過跨境物流完成商品送達的一種國際商業活動（王珊珊, 2013）。

跨境電商不同與一般電子商務，跨境電商是一套整合性的進出口業務，與傳統的貿易有著大大的不同，像是金流源、

通關、物流、檢驗等配套措施，需要與國際接軌（台北市進出口公會, 2016）。 

2.2  代購 

在 1974年學者 Hollander 提出了，國際代購是一種服務，此服務可以幫消費者把國外產品購買到手，商品的種

類為稀有限定商品、新發售產品或是與國內相同產品但確有更好的價格（Hollander, 1974）。1990 年有學者提出代

購者定義，代購者可以是個人、公司或是第三人，代購者接受消費者的付費委託服務，協助消費者做決策、替消費

者判別需求、尋求及評估可行方案、交涉和購買消費者所需要的產品或服務（Hollander & Rassuli, 1999)。代購之所

以會吸引消費者是因為，代購是一種以消費者為出發中心的商業模式。在 1999 時學者指出消費者相信代購者會滿

足他們需求，並且有能力的為他們解決問題及找到此商品，也因為這樣的商業模式去滿足消費者的需求（Hollander 

and Rassuli , 1999）。 

代購者分別有七種功能：位置 (locator)、診斷(diagnostician)、採購(buyer)、包裝 (package supplier)、鑑定

(appraiser)、推薦(recommender、運送 (deliverer)。功能如下： 

一、 「位置」:代購者找到商品在哪些商店或網站可購得。 

二、 「診斷」:了解買方的購買需求，請買方可提供網路上的商品照片、網站連結等方式，詢問代購者是否有此商

品。 

三、 「採購」:在網站或是實體店面購買，並以當地貨幣支付。 

四、 「包裝」:保證商品完整、並且符合運送包裝之規定 

五、 「鑑定」:確認商品與託買家商品一致。 

六、 「推薦」:代購者可以推薦相似、相同、不同商品提供託買方購買依據。 

七、 「運送」:透過貨運或自行運送，須包含國內運送與國際運送。 

ㄧ、代購平台種類 

台灣目前應消費者需求的不同而衍生出三種的代購經營平台模式，用以不同的經營模式和特性來分類。第一種

是大型的電商平台（洪雅涵, 2008）；第二種是專業代購平台（洪雅涵, 2008）；第三種是利用社群網站作為交易平台

（洪雅涵, 2008），這三種代購平台是利用價格或服務及品質來取勝，第一種就是以品質來優勢，有大型電商背書，

讓消費者能安心購買商品，第二種就是以商品的多樣性為重要經營理念，最後一種就是用價格取勝，利用商品數量

壓低價格，達到消費者心中的價格。如下表 

表 2 代購平台種類 

平台種類 大型電商平台 專業代購平台 社群網站平台 

代購方 個人賣家 企業團體 個人賣家 

平台方 企業運作 企業運作 個人平台 

特性 

1. 因為有太多的競爭者，所以價

格起伏大。 

2. 賣家會提供特定地區商品。 

3. 有電商作為品質保證 

1. 有特性品牌服務。 

2. 品質穩定。 

3. 代購費用價格統一、透明。 

1. 代購商品價格起伏不定。 

2. 賣家提供多樣商品代購。 

3. 可以提供即時連線。 

商品地區 大部分都是代購日、韓、歐美商品 
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二、代購流程 

代購的流程是依照消費者的需求而進行工作的，當顧客下單或是有需要幫忙購買的商品時，代購方會先跟買家

進行溝通報價及詢問消費者有什麼需求，當消費者確認價格與商品無誤及配送方式地點後，可以請消費者付款，付

款完畢後，代購方開始找尋商品或是購入商品，就可以送到國內公司，檢完貨就可以再一起送出或，交到消費者手

上。 

 

圖 2 代購業者流程圖 

三、代購者須具備功能 

本研究以上三個不同平台的日本代購以功能彙整，電商平台以蝦皮商城的 1988AMAZING 日本代購、自架網

站由花媽媽日本代購及代購平台的買跨。 

表 3 各類代購功能及服務 

 電商平台（蝦皮） 

1988 AMAZING 日本代購 

自架網站 

花媽媽日本代購 

代購平台 

買跨 

價格 

價格透明 

價格合理 

可議價 

含運費 

價格透明 

價格合理 

含運費 

價格透明 

價格合理 

運費價格另外算 

比價功能 

服務 

退貨服務 

賣家回應 

交貨速度快 

可指定代購商品 

個人化推薦 

賣家回應 

明確的商品分類 

可指定代購商品 

退貨服務 

個人化推薦 

賣家回應 

商品 

多樣性 

獨特性 

同步率 

商品運送安全性 

獨特性 

商品運送安全性 

正貨購買證明 

多樣性 

同步率 

商品運送安全性 

正貨購買證明 

安全 

商家信譽 

信用卡個資 

轉帳安全 

商家信譽 

會員個資 

信用卡個資 

轉帳安全 

商家信譽 

會員個資 

信用卡個資 

轉帳安全 

優惠 

商品優惠 

運費優惠 

多件優惠 

商品優惠 

運費優惠 

多件優惠 

商品優惠 

運費優惠 

資料來源：本研究整理 

（一）價格 

當商品價格太高時，會影響消費者的購買意願，或是商品的價格資訊不夠透明時也會影響消費者（McCarney, 

1964）。當消費者覺得單價過高時，會希望能跟代購者有議價的空間，消費者會從不同的代購業者詢問相同的商品

價格，作為在哪裡消費的重要依據（Kotler, 2003）。消費者會習慣性依賴市場的 訊息來判定產品的品質，因此會對

價格產生一種信任的心理狀態，因此商品的價格高時，將產生對商品具高品質的一種正向期望（Rousseau, Sitkin, Burt 

and Camerer, 1998）。 

（二）服務 

作為代購業者而言，能夠迅速或正確的回答消費者的問題是非常重要服務之一，有兩位學者認為，回應性是指對

顧客服務或詢問等要求，是否能夠快速回應（Parasurman, Zeithaml and Berry, 1985, 1988）。代購者的網站上，如果

能有個人化的推薦及詳細的商品分類，會幫助消費者迅速地找到需要的商品，這樣的服務會讓消費者更願意下單購
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物（Churchill & Suprenant, 1982）。我們有良好的購物環境，那也要有良好的售後服務，當消費者下單後最在意的

事情就是我的商品何時會來，當你有快速的交貨速度，消費者留下好印象後，當消費者再次購物時，將會優先選擇

（Bitner, 1992）。 

（三）商品 

消費者在選擇商品時，第一優先考慮的就是，是否為正貨，當代購者能提出具有威信的證明，讓消費者能安心

購物。消費者會選擇此代購者可能是販賣的商品有獨特性、多樣性及與國外的同步率夠快。有些消費者也會擔心商

品在運送過程中會不會損壞或是調包。上述都是消費者在商品上所在意的問題（Etzal, Walk and Stanton , 2001）。 

（四）安全 

由於國外代購需要先付清貨款，許多消費者會對信用卡付費及轉帳功能有所疑慮，因為如此代購需要找一個具

有公信的第三方支付。因為台灣因個資法的原故，國人越來越重視個人的基本資料，維持消費者個資的安全，對代

購者來說，也是必須擁有的條件之一。 

（五）優惠 

當消費者鎖定好商品後，最為在意的就是商品價格是否優惠，或是當消費者多件購買時會不會有特別的優惠，

再來消費者會在意的就是能不能免運費或是運費是否能優惠，這些原因都會影響消費者在選購時，是否要購物的原

因（Alvarez and Casielles, 2005）。 

3.研究方法 

3.1  研究架構 

本研究使用修正式德爾菲法(Modified Delphi Technique, MDM)與分析層級程序法(Analytic Hierarchy Process, 

AHP)建立模式，本章將針對此兩種研究方法作說明，並根據第二章文獻探討建立研究架構。 

3.2  修正式德爾菲法(MDM) 

在 1995 年有學者提出了修正式德爾菲法，其實與傳統的德爾菲法並無太大的差異，在施作法、統計方式都與

傳統德爾菲如出一徹，最大不同之處在於省略了第一回合開放式問卷，並改成參考文獻或是以研究者規劃的方式進

行結構問卷，比較傳統德爾菲法，可以省去更多的時間，讓受測者更加專心的研究主題（Murry & Hommons, 1995）。

也有學者證實在修正式德爾菲法研究進行中，明顯看出專家一般會聚攏在第一、二回合，最多在四個回合內，就可

以達到專家們一致共識的穩定度了（Lanford, 1972）。 

修正式德爾菲法後來被廣泛的運用在各個科學領域上，例如：未來趨勢預測、科技預測、規劃課程等等(Holden 

and Wedman, 1993)。修正式德爾菲法就是系統化的將專家小組的意見收集，去針對一項複雜的議題（Dawson & 

Brucker, 2001; Patton, 1986)。也透過專家的專業領域，並且在一連串的討論下，對於討論的議題，產生出一個一致

的共識(Boberg & Morris-Khoo, 1992)。修正式德爾菲法會利用一系列的問卷收集專家的問卷回覆，針對一個特定的

議題對家專家進行回合的調查，利用專家回覆問卷來解決議題。再利用每一回合的回覆來建立下一回合問卷，達成

專家共享的定義(Awad & Ghaziri, 2006)。 

德爾菲法在進行時有三個特徵，第一個是反復性，第二個是匿名性：讓參加的專家以匿名的方式參加問卷，讓

參加人員不知道有哪些人員參加並且也不知道其他的的意見，因此成員能自由發表自己的想法，這樣的結果也會較

完善最後較能達到共識；最後則是回饋性(Awad & Ghaziri, 2006; Rodriguez-Diaz, 2000)。 

德爾菲法有六個要素原則（Steurer, 2011;邱文獻，2014） 

(一) 專家共識原則：專家會直接影響德爾菲法的研究結果，所以應該找到不同背景、經驗豐富、領域的專業人士參

加，並且需要對此研究主題有著熱忱的共識。 

(二) 信度及效度原則：德爾菲法需要測驗及給予回饋，所以會有良好的效度、信度。效度是測量工具能夠測出研

究議題的程度。信度是指衡量的工具的精確性、正確性。 

(三) 匿名原則：在德爾菲法實驗的過程中，利用匿名的方式，讓參與者們不會有任何的接觸與討論，這樣參與者

們才能自在地發表意見。 
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(四) 回饋控制原則：當每次回收專家的問卷後，統計完專家回饋的資料，可以從中獲取其他專家之意見，並知道

自己的意見是否與大眾一致。當自我的意見與大部分的專家不同，可以堅持自我的立場，或是轉而同意他人的

意見。在這過程中修正意見或是同意他人的想法，這就是德爾菲法研究精神所在。 

(五) 復述原則：在德爾菲法中是利用收集專家們的個別看法，互相激盪與討論下，讓專家們的想法更加完善，從

中獲取共同想法，讓有爭議性的議題有了共議。 

(六) 研究者的角色扮演：研究者的角色重於對專家說明研究目的及如何完成問卷，並幫助專家提出個人想法，共同

完成研究議題。 

在修正式德爾菲法的中選擇適當專家學者，是第一重要的步驟。有學者認為 10 人以上專家小組，群體間的誤

差會最低，相對來說信度會提高(Dalkey, 1969)。又有學者建議，在德爾菲專家小組成員為異質性的小組，成員人數

以 5至 10人；若是同質性高者，專家成員以 15至 30人，但若超過 30 人，將對研究貢獻無太大幫助(Delbecq , 1975)。 

一致性檢定，通常用來判斷德爾菲法中專家建議分布的四分位差，四分位差越小，表示專家的建議越集中。學

者認為四分位差若等於或小於 0.6，可視為專家建議達到高度的一致性了；而四分位差 0.60和 1.00之間，代表達到

中等的一致性；但若四分位差大於 1.0，那代表建議未達一致性(Faherty ,1979)。 

3.3  分析層級程序法(AHP) 

在 1971 年有學者提出層級程序分析法，是透過群組討論方式，彙集專家、學者的意見，目的在於把複雜的問

題系統化，建立層級系統評估的方式（Thomas L. Saaty, 1971）。AHP 主要適用於不確認性的狀況下，有多個評估準

則的問題中，幫助決策者對整體事物的了解。也因為 AHP 的應用很廣泛，理論簡單、容易操作。又能同時收取多

位專家及決策者的意見，由於這樣的特性，讓此方法在許多地區的專家應用，經過許多學者不斷研究、證實和修改

的證明研究下，AHP 的理論慢慢的成熟完備。 

AHP 常使用在下例 12種類型中（Satty, 1980）：（1）規劃。（2）決定優先順序。（3）替代方案的生產。（4）決

定需求。（5）資源分配。（6）選擇最佳方案。（7）最佳化。（8）預測結果或風險評估。（9）系統設計。（10）衡量

績效。（11）解決衝突。（12）確保系統穩定。 

層級程序法中，主要用在多屬性的決策分析，在實行分析的過程需要解決的問題有兩項，第一項是建立決策要

素的層級分析關係，第二項是評估層級中要素的相對權重值（比較之間的重要性），過程的步驟說明如下： 

1. 將決策複雜的問題評估系統化、結構化，列出相關要素，並建立層級架構。 

2. 建立評估屬性和各個屬性不同方案的成對比較矩陣。 

3. 計算各方案的相對評估值和各個屬性間的相對權重。 

4. 一致性檢定。 

AHP 的多屬性的決策分析架構與使用程序，如下圖 
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圖 3 AHP 多屬性決策分析架構 

(一)步驟一：建立層級架構 

良好的層級架構對於問題的解決有關鍵性的影響，第一建立決策問題的整體目標，然而建立評估目標的構面、評估

各標的之評估準則，及被評估的方案決策之層級架構，至於層級的數量該視決策問題的複雜性與人為分析所需而

定。層級的建立沒有一定的方法，每層都可以包含很多因素，但因為人類無法對起種以上的因素進行比較，所以建

議每層不要超過七個因素。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4分析層級程序法(AHP)基本架構圖 

問題定義 

定義決策目標與 

建立目標層級架構 

定義衡量屬性 

屬性排序與權重 

單一層級內屬性兩兩比較 

 
建立成對比較矩陣 

驗證一致性 

計算特徵向量 

方案價值衡量 

方案間兩兩比較 

 

產生方案 

評估方案結果 

建構加權模式加法模式 

 

計算不同方案之加權價值 

決定最佳方案 

建立成對比較矩陣 

 
計算特徵向量 

 驗證一致性 
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(二)步驟二：建立個層級之成對比較矩陣 

    根據每一層級的上層級因素，作為對下一層的因素評估，以成對比較的方式，評估兩個的相對重要性與貢獻性。

評估的尺度基本分為五項，是重要、稍重要、頗重要、跟絕對重要。有學者定義了名目尺度 1、3、5、7、9的衡量

值；在五個基本尺度之間另賦予 2、4、6、8的衡量值每個此度有代表的涵意，如表 

表 4 衡量值涵意表 

評估尺度 定義 說明 

1 同等重要 兩項計畫的貢獻程度具同等重要性 

3 稍為重要 經驗與判斷稍為傾向喜好某一計畫 

5 頗為重要 經驗與判斷強烈傾向喜好某一計畫 

7 極為重要 顯示非常強烈傾向喜好某一計畫 

9 絕對重要 有足夠證據肯定絕對喜好某一計畫 

2、4、6、8 相鄰尺度之中間值 須要折衷值時 

資料來源：Saaty(1980) 

根據專家問卷調查的結果，利用因素間成對比較，建構成對比較矩陣：將問卷結果之因素衡量值置於成對比較

矩陣 A 的上三角部分，a_12 代表準則 1 相對於準則 2 的相對重要性，而下三角部分的數值為上三角相對位置數值

的倒數，亦即 a_21=1/a_12。主對角線的區域為指標自己與自己比較，也就是 a_11,〖  a〗 _22, ⋯ ,〖  a〗 _nn的衡量

值皆為 1。n個屬性彼此評比之成對比較矩陣，如下(3.1)圖示，(簡禎富，2005)。 

 
(三)步驟三：計算特徵值與特徵向量 

為了瞭解建立之層級模式一致性，跟各評估準則要素的相對權重，建構各層級的成對比較矩陣後，可利用數

值分析中常用之特徵值(eigenvalue)解法，計算出特徵向量值(Priority vector)，從而算出各層級因素的權重演算法。

根據數值分析理論，如果矩陣 A為一個 n×n的一致性矩陣時，A的特徵向量 X 與特徵值 λ和矩陣 A的關係如式(3.2)

所示，(簡禎富，2005)。 

 

(-) X0 

式(3.4)中特徵向量X必須為非零向量，且 det(A-λI)=0。將行列式解開後，就可求出矩陣A的n個特徵值 λ，其中最

大特徵值標記為 。如式(3.1)所示， 為屬性 對於屬性 之權重，並定義 ，則成對比較矩陣可

以改寫如式(3.4)所示，(簡禎富，2005)。 

 

令W為n個屬性的權重向量，也就是W ，所意成對比較矩陣A與權重向量W內積可得式(3.5)，

(簡禎富，2005)。 

（1） 

（3） 

（2） 

（4） 

295



 

依據式(3.2)對特徵向量之定義，可以發現式(3.5)中權重向量W剛好為成對比較矩陣 A 之特徵向量，且 n 是特

徵值的其中之一，因此式(3.5)可改寫為式(3.6)，(簡禎富，2005)。 

 

由於權重向量 W 為非零向量，並滿足 ，而成對比較矩陣 A 於式(3.6)得出，因此可

依數值分析理論求解最大特徵值 與特徵向量，也就是權重向量 W。 

(四)步驟四：檢定層級的一致性 

理性決策者的偏好架構應該滿足遞移律(transitivity)，理想的成對比較結果應該滿足遞移率(A優於 B，B 優於 C，

A優於 C)。整個層級結構必須進行此一致性的檢定，讓檢驗決策者在兩兩比較的判斷下，是否具合理性及一致性。

舉例，若 且 則 。從而，人為主觀判斷所建構的成對比較矩陣不

容易完全依照遞移率，因此可以容許遞移性稍微降低，但需測試其偏好一致性的程度。一致性乃是指決策者在評估

過程中無顯著之前後矛盾，所做的判斷是合理的(簡禎富，2005)。 

若一致性結果符合邏輯標準時，將可以根據所得之優先順序做為決策參考，不然一定重新思考與填寫該問

卷。 

 

 

 

 

 

依據學者的建議，以一致性比率(consistency ratio, C.R.)及一致性指標(consistency index, C.I.)來檢定成對比較矩

陣的一致性，說明如下（Saaty, 1980)： 

1.一致性比率(consistency ratio,C.R) 

一致率比率訂為 0.1，C.R.之大小會受到評比尺度數及矩陣階數之影響，即 C.R.=C.I./R.I.。所以說的 R.I.是指隨

機指標(random index, R.I.)，由隨機產生之正倒值矩陣而來，代表此兩個指標的比值。R.I.值隨矩陣階數的增加愈大，

假使 C.R.≦0.1，則代表成對比較矩陣中之評比值具有可接受性。各階層比較項目數 n跟其相對隨機指標 R.I.值則如。 

2.一致性指標(consistency index,C.I.) 

指階數(n)與最大特徵值（λmax）兩者的差異程度，當作判斷一致性高低的評量準則。而計算公式為C.I.=（λmax-n）

/ n-1，假如 C.I.值愈小，則表示一致性愈高，相反的，假如 C.I.值愈大，則代表一致性愈低；若 C.I.＝0.1，則代表

成對比較矩陣具有一定的一致性，但 C.I.>0.1 代表前後不連貫。 

（6） 

（5） 

   0  表示前後判斷具完全一致性 

  0.1  表示前後判斷有偏差不連貫 

  0.1  表示前後雖不完全一致，但為可接受的偏誤 

（7） 

（8） 
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表 5 AHP 中各階層比較項目數 n及其相對隨機指標 R.I.值 

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

R.I. 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 1.51 1.48 1.56 1.57 1.58 

資料來源：Saaty(1980) 

(五)步驟五：求解各方案之優勢比重值 

通過一致性檢定後，就可進行計算各方案的優先向量，其值則由各層級之權重相乘加總而得，此值愈大者，代

表被採納之優先順序愈高。 

綜上所述，AHP 法是包含階層架構、分析與整合決策分析結果的一套方法，它能夠將複雜的決策問題由高層

次往低層次分解成一個簡明扼要的階層結構，並且彙整專家之評估與意見，讓比例尺度(ratio scale)進行各個準則間

的相對重要程度成對比較，求出每一個階層評估準則的相對權重，再以階層運算排列各方案的優先排序。在問求解

的過程中，針對問題訂定總目標，根據總目標發展出次目標，就是下層題要素，反覆的一直到最後一層要素，建立

完成後，藉由尺度進行成偶比對(pairwise comparison)，找出特徵向量(eigenvector)做為評估各要素間的相對權重，

最後再利用運算綜合求得整體構面的優先排序，AHP 法假設每一階層的要因素可以相互獨立，並系統化複雜的問

題以進行評估。 

3.4 消費者選擇網路代購之功能性需求指標 

整理總結國內外論文、期刊、相關文獻及研究，對於研究問題進行分析，本研究透過現有的網路代購電商系統

功能作為基礎，將網路代購電商的功能需求分為價格、服務、商品、安全、優惠等五類，為本研究功能性需求的主

要架構。 

本研究從各大代購網站中，整理出現有的的代購網站之功能。一開始整理出網路代購電商功能性需求項目，分

別是價格透明、是否議價、合理性、退貨服務、個人化推薦、賣家回應性、交貨速度、明確商品分類、多樣性、獨

特性、同步率、商品運送安全性、正貨購買證明、會員個資、信用卡個資、轉帳安全性、商家信譽、商品優惠、多

間優惠、運費優惠等 17項，將系統功能準則及定義整理，結果如表，為本研究應用修正式德爾菲法及 AHP 探討消

費者選擇網路代購之功能性需求基礎架構。 

本研究將上述整理歸納所得到之 17項功能。將系統功能分為價格、服務、商品、安全及優惠。 
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圖 5 消費者選擇網路代購的功能性需求指標架構 
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3.6 研究範圍與對象 

代購服務包含了許多的不同的構面，例如：價格、服務、商品、安全、優惠等等，本研究將針對代購業者需要

具備哪些服務去探討消費者選擇網路代購決策模型。 

修正式德爾菲法及分析層級程序法問卷調查對象為各 10 人及 15 人，一年以上利用網路代購業者，購買日本商

品且每個月代購次數皆 2次以上的受訪對象。 

 

4. 研究結果與分析 

4.1專家問卷樣本 

本研究先透過兩次修正式德爾菲法確立消費者選擇網路代購的功能性需求指標，分成 5 大構面及 17 項準則，

第二階段採用 AHP 層級分析程序法比較各項準則之權重，分析構面與關鍵準則之重要優先順序。 

問卷的發放條件為一年以上使用網路代購日本商品 2次以上的消費者為對象，希望透過專家們的專業知識及意

見，來幫助本研究進行問卷指標評估的相對重要性比序。AHP 問卷發放於 3 月 1 日至 3 月 8 號回收完畢，發放 15

份，回收 15 份，回收率 100%。 

本研究問卷使用 Power Choice 決策工具進行分析，計算出各構面及準則之相對權重及排序，經驗證後專家問

卷均符合一致性，亦即 C.I.≦ 0.1及 C.R.≦0.1。因此本研究將以 15份 AHP 專家問卷進行權重分析。 

一、 一致性檢定 

本研究將 AHP 問卷回收後，先進行一致性的檢驗程序，檢驗結果如下表所示，所有構面與準則間之 C.I.與 C.R.

皆小於 0.1，表示構面之因素矩陣以及構面的矩陣皆具有一致性，且一致性程度令人滿意，因此本研究之回收專家

群問卷內容具有一致性和穩定性。 

表 6  AHP 一致性檢定檢查表 

評估構面 C.I 值 C.R 值 一致性檢定 

總構面 0.002591 0.002313 符合 

價格構面 0 0 符合 

服務構面 0.000469 0.000521 符合 

商品構面 0.001988 0.002209 符合 

安全構面 0.000814 0.000904 符合 

優惠構面 0.000154 0.000266 符合 

資料來源：本研究整理 

4.2權重分析 

一、第一層級構面衡量分析 

依重要性順序分別為「價格」(0.317193)>「安全」(0.225742)>「商品」(0.179363)>「優惠」(0.155167)>「服

務」(0.122534)。本構面之一致性 為 C.I.= 0.002591，C.R.= 0.002313，皆小於 0.1，表示符合一致性。 

表 7 消費者選擇網路代購的功能性需求指標構面權重及重要性分析 

項次 影響構面 整體權重 重要性排序 

1 價格 0.317193 1 

2 服務 0.122534 5 

3 商品 0.179363 3 

4 安全 0.225742 2 

5 優惠 0.155167 4 

λmax=5.010363        C.I=0.002591           C.R=0.002313 

資料來源：本研究整理 
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二、第二層準則衡量分析 

（一）「價格」構面之準則評選衡量分析 

由表 8 得知價格構面之準則評選衡量分析，依重要性順序分別為 「優於國內價格」(0.16074)>「價格透明」

(0.156453)。本構面之一致性為 C.I.=0，C.R.=0，皆小於 0.1，表示符合一致性。 

表 8 價格構面之評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 整體權重 重要性排序 

1 優於國內的價格 0.1607 1 

2 價格透明 0.156453 2 

λmax=2         C.I=0           C.R=0 

資料來源：本研究整理 

（二）「服務」構面準則衡量分析 

由表 9 得知服務構面之準則評選衡量分析，依重要性順序分別為「賣家回應性」(0.045881)>「交貨速度」

(0.032773)>「退貨服務」 (0.023285)>「明確商品分類」(0.020595)。本構面之一致性為 C.I.= 0.000469，C.R.= 0.000521，

皆小於 0.1，表示符合一致性。 

表 9 服務構面之評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 整體權重 重要性排序 

1 賣家回應性 0.045881 1 

2 交貨速度 0.032773 2 

3 退貨服務 0.023285 3 

4 明確商品分類 0.020595 4 

λmax=4.001407     C.I=0.000469        C.R=0.000521 

資料來源：本研究整理 

（三）「商品」構面準則衡量分析 

由表 10 得知商品構面之準則評選衡量分析，依重要性順序分別為「正貨購買證明」(0.084606)>「多樣性」

(0.038491)>「同步率」(0.028976) >「專屬感」(0.027291)。本構面之一致性為 C.I.= 0.001988，C.R.= 0.002209， 皆

小於 0.1，表示符合一致性。 

表 10 商品構面之評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 整體權重 重要性排序 

1 正貨購買證明 0.084606 1 

2 多樣性 0.038491 2 

3 同步性 0.028976 3 

4 專屬感 0.027291 4 

λmax=4.005965      C.I=0.001988.      C.R=0.002209 

資料來源：本研究整理 

（四）「安全」構面準則衡量分析 

由表 11 得知安全構面之準則評選衡量分析，依重要性順序分別為「付費安全」(0.081117)>「會員個資」

(0.061883)>「商家信譽」(0.05735)>「商品運送安全」(0.061883)。本構面之一致性 C.I.= 0.000814，C.R.= 0.000904，

皆小於 0.1，表示符合一致性。 
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表 11 安全構面之評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 整體權重 重要性排序 

1 付費安全 0.081117 1 

2 會員個資 0.061883 2 

3 商家信譽 0.05735 3 

4 商品運送安全 0.025392 4 

λmax=4.002442       C.I=0.000814.       C.R=0.000904 

資料來源：本研究整理 

（五）「優惠」構面準則衡量分析 

由表 12 得知優惠構面之準則評選衡量分析，依重要性順序分別為「運費優惠」(0.087019)>「代購費優惠」

(0.043125)>「多件優惠」(0.025024)。本構面之一致性為 C.I.= 0.000154，C.R.= 0.000266，皆小於 0.1，表示符合一

致性。 

表 12 優惠構面之評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 整體權重 重要性排序 

1 運費優惠 0.087019 1 

2 代購費優惠 0.043125 2 

3 多件優惠 0.025024 3 

λmax=3.000309      C.I=0.000154.       C.R=0.000266 

資料來源：本研究整理 

4.3整體權重結果分析 

在計算完各個構面下的準則權數比重後，我們需要再評估整體裡，每個準則所代表的權重，利用計算綜合權重，

可以來比較出在各個構面下準則的重要性比序。 

表 13 消費者選擇網路代購的功能性需求之整體權重結果分析 

項次 影響構面 評估準則 整體權重 重要性排序 

1 價格 
價格透明 0.156453 2 

優於國內的價格 0.16074 1 

2 服務 

退貨服務 0.023285 16 

賣家回應性 0.045881 8 

交貨速度 0.032773 11 

明確商品分類 0.020595 17 

3 商品 

多樣性 0.038491 10 

同步性 0.028976 12 

專屬感 0.027291 13 

正貨購買證明 0.084606 4 

4 安全 

會員個資 0.061883 6 

付費安全 0.081117 5 

商品運送安全 0.025392 14 

商家信譽 0.05735 7 

5 優惠 

代購費優惠 0.043125 9 

多件優惠 0.025024 15 

運費優惠 0.087019 3 

資料來源：本研究整理 
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由表 13中所有評估準則之分析結果中，發現消費者選擇網路代購的功能性需求，比較重視的前五大因素依序

為:「優於國內的價格」(0.16074)>「價格透明」(0.156453)>「運費優惠」(0.087019)>「正貨購買證明」(0.084606)>

「付費安全」(0.081117);比較不重視的前五大因素依序為:「專屬感」(0.027291)>「商品運送安全」(0.025392)>「多

件優惠」(0.025024)>「退貨服務」(0.02328)>「明確商品分類」(0.020595)。 

 

5. 結果與建議 

5.1研究結果 

隨著時代的變遷，消費行為及生活行為的改變，又因為疫情的衝擊下，消費者需要代購業者，透過代購業者

購得國外的商品，但面對眾多的代購業者，消費者該如何去選擇？那代購業者又需要具備哪些功能的呢？ 

本研究為了探討消費者選擇網路代購的功能性需求的重要程度排序，本研究使用兩階段問卷調查的方式。第

一階段的問卷調查，由符合資格的專家們評估，找出不重要的功能指標並且刪除。再將第一階段需刪除的功能指摽

刪除後，加以整理，納入第二階段的分析層級程序法的問卷調查中，進行兩兩成對比較，以決定功能性需求的重要

性排序。兩階段問卷調查內容與結果，再進一步說明如下: 

ㄧ、第一階段問卷調查是將新零售虛擬便利商店功能性需求的五項構面和二十項準則列出，經由符合資格的專家

們，依照李克特五點尺度量表，評估功能性需求之重要性。第一次回收十份有效問卷，經彙整後，刪除重要性

不足的功能性需求(即「價格」項下的是否可議價、「服務」項下的個人化推薦、「商品」項下的限量品)。 

二、第一階段問卷調查第二次回收十份有效問卷，透過整理後，功能性需求平均數皆>3.8，一致性達成高度共識，

接著將這五項構面、十七項準則 納入第二階段以分析層級程序法為基礎的問卷調查中。 

三、第二階段的問卷是分析層級程序法為基礎所設計的問卷，利用第一階段問卷調查的五項構面及十七項準則納

入。再經由符合資格的十五位專家們進行因素間的成對比較。問卷回收後，驗證其一致性結果均符合 C.I.≦0.1 

及 C.R.≦0.1，由此可知已達探討消費者選擇網路代購的功能性需求整合性、系統化的功能指標。 

四、根據表 4-3-9 消費者選擇網路代購的功能性需求準則之整體權重結果分析，並依據評選五個構面及各項準則重

要性排序，分析結果說明如下: 

1. 五個構面以價格最為重要，消費者在購買代購商品時，最為看中的就是價格，其次才是安全。從這也看得出，

台灣的消費者在代購消費行為上對於價格的的敏感度是最強烈的，價格會直接影響消費者是否要購買此商

品。代購者應該去了解自己所服務的消費組群有哪些特點，以台灣的消費者來說，代購業者應該把價格透明

化，並且要不欺騙消費者的心態，誠實的去定好價格 

2. 在價格的構面中，以優於過內價格最為重要，在消費者心中，當國內也有此商品時，他們會希望在國外代購

相同商品的價格，要比國內價格便宜，消費者是透過這樣的誘因，促使他們去找代購業者代購的。 

3. 在服務的構面中，以賣家回應性最為重要，透過消費者與賣家的互動，會增進消費者的購買意願，也因為與

消費者有了互動，可以從互相回應中了解到消費者覺得最需要或是最重要的事情是什麼，利用這樣的模式獲

得資訊及改善，可以形成差異化，讓消費者持續消費，養成忠實顧客。 

4. 在商品的構面中，以正貨賣買證明最為重要，賣家與消費者之間本來就沒有信任可言，需要透過正貨賣買證

明作為彼此之間的信任橋樑，也因為如此正貨購買證明十分重要，不僅僅只是信任的橋樑，也是消費者安心

的依據，更是賣家證明商家信譽最好的證據。 

5. 在安全的構面中，以付費安全最為重要，因為近年來，詐騙手段不斷地在更新，也造成消費者在網路購物時

的一大隱憂，賣家需要提供安全的付費方法，使得消費者安心，當消費者安心時，他們就願意消費，所以提

供安全的付費方式，是賣家需要注意的。 

6. 在優惠的構面中，以運費優惠最為重要，當消費者在網路購買商品時，他們會考慮當下單這個商品時，我還

需額外負擔運費嗎？當答案是需要時，會讓消費者的購買慾望下低或甚至就不購買的，台灣的消費型態受到

許多不同的電商影響，進而讓台灣的消費者會盡可能去找尋只需要付商品本身的價格的店家，所以造成不需

要負擔運費，是一種行銷手段。 
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7. 在結果中，讓人最出乎意料的是，在跨國代購中，台灣的消費者其實不太在意退貨服務及商品運送的安全，

在退貨服務的部分，消費者可能會覺得就是因為有這樣商品的需求，才特地請代購業者購回，因此不存在退

貨這樣的情形存在。而商品運送安全的部分，消費者會認為把商品完好的送到我手裡來，是最基本的行為，

導致消費者不把此行為考慮在內。 

5.2 管理意涵 

本研究所建構消費者選擇網路代購的功能性需求，根據實證研究結果分析， 有以下建議給便利商店業者及相

關產業業者: 

(一) 建立一套完整的代購流程 

雖然現有的代購有一套流程，但是並沒有清楚的告訴消費者到底下一步該怎麼做，當代購業者能明確清楚的

告訴消費者，完成這些步驟等同於完成購物，消費者就不會因為購物步驟有所疑惑，造成購物慾望下低或是直接導

致不願意購買，本研究在服務的構面中發現，當你跟客人有良好的互動時，消費者會更願意的進行消費，因此當有

完整的代購流程，業者就能快速的消費者的問題所在，幫助消費者解決問題，及培養良好的互動。 

(二) 找到固定客群 

每一種客群背後都會代表一種消費習慣和願意花費的購物預算，本研究發現代購業者應該要先了解自己所想

針對的消費組群是哪些，找到主要主群，透過吸引消費者，培養同一個磁場的消費者，這對於代購業者來說是非常

重要的，代購業者必須將對的東西，推薦給對的人，這樣消費者才願意花錢買單，因為培養了固定客群，那也表示

這個客群，對於你的商品是肯定的，有了肯定，商品才賣得出去，代購業者才會有收益。 

(三) 快速掌握新商品 

消費者選擇代購的商品，可以線下流行或是國內已經缺貨的商品，更有可能是國內無法購得的商品，也因為

如此，代購業者需要搶先一步看見消費者的需求，進而快速地推出商品，讓消費者知道，我們已經上架了。當代購

業者可以快速的了解消費者的需求，並且將貨品齊全購入，不刻意哄抬價格，讓消費者有齊全的貨品可以挑選，這

樣的經營模式，不需要害怕被同業惡性競爭。 

(四) 為自己的代購平台做好行銷 

代購業者往往無法擴大營業，是因為消費的主群是靠老顧客口而相傳，導致其他有意想購買的消費者不知該

去何去下單，也因為靠著老顧客口而相傳，無法打開知名度，本研究的結果發現，消費者其實很重視運費優惠，代

購業者可以此特點作為行銷的重要手法之一。代購業者可以利用各種社群軟體及消費者的習慣，相互配合，利用廣

告吸引消費者，更可以利用促銷來吸引新的顧客，順便回饋老顧客的支持。 

(五) 暸解代購組群所需的服務 

沒個消費組群所需要的服務不大相同，代購業者因深入了解，在本研究中較不重視的因素發現，退貨服務是不

被重視，代購業者應調查自己所服務的消費組群重視的因素有哪些，而較不重視又是哪些，透過這樣的作法留著老

顧客及吸引新的顧客。 

5.3 研究限制及後續研究限制 

本研究受限於個人因素、環境影響、研究時間等等因素，仍有許多不足之處，因此提出以下建議，可做為後

續研究者方向之參考 

一、 研究限制 

(一)受訪對象與範圍之限制 

本研究調查對象僅針對一年以上利用網路代購業者，購買日本商品且每個月代購次數皆 2次以上的消費者作為

研究對象，並沒有包含使用一個月低於兩次的代購及未滿一年的消費者，且不同的職業、年齡、性別可能會有不同

消費習慣。 

(二)研究工具之限制 

本次研究只使用修正式德爾菲法及 AHP 作為研究工具，受訪者本能會因為本身的主觀意識，造成對研究結果

有些偏頗的影響 
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（三）環境及地區限制 

本研究中是以日本為代表，而不同國家也不同的生活習慣及消費型態，本研究可能只適用於亞洲地區，若其他

國家的代購業者可能不能以本論文為參考依據。 

二、後續研究建議 

（一）研究對象之擴展 

建議後續研究者將樣本延伸至其他研究對象，例如購買美洲或是歐洲商品的消費者，或是一年以下的消費主

群，也可以對於針對職業做調查，例如哪一個職業最常利用網路代購商品。 

（二）發展新的研究對象 

本次研究是針對台灣人在網路代購的決策模型，在未來可以研究，他國的消費者對於台灣商品的網路代購的決

策模型。 

（三）運用不同的研究方法，強化本研究架構及指標權重值。 

本研究只使用修正式德爾菲法建構出功能指標架構後，再透過分析層級程序法計算出各個準則權重，在未來可使用

其他決策工具，透過其他決策工具的結果，與本次結果進行比較。 
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