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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效用。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的窠臼裡，因此掌握何種網路設店特性對於網路零

售商來說則特別重要，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、「賣家聲譽」、「零售商規模」、「產品描述」、「產品展示」對於

「產品價格」有正向影響。而「競爭者數量」對於「產品價格」有負向影

響。 

二、「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。 

雖然網路競爭日趨激烈，但是網路零售商若能掌握住「賣家聲譽」、

「零售商規模」、「產品描述」、「產品展示」則能增加產品價格的議價

力，進而訂定更有利的價格。 

關鍵字:網路零售商、產品價格、電子商務、淘寶網。  
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Abstract 

In recent years, Internet impacts economic vary huge, not only changed 

the way the industry competitive, increase their sales pipeline, relative, 

consumers are faced with new shopping patterns. Compared with traditional 

physical stores, Internet provides a lower cost of trading platforms, so that 

consumers can get higher utility from online shopping. But intense competition 

in the network, in the network, the price is easy to search, Therefore, The 

Internet Retailers are easy to get the Price competition, Thence, the network set 

up shop grasp what characteristics are particularly important for Internet 

retailers, In addition to meet diverse customer needs, but also be able to 

enhance products price and create more profits. 

In this study, Taobao is research subjects, for the characteristics of 

Internet retailers are able to raise prices of their products and thus enhance 

profits for online retailers, and realizing what factors are consumers caring. The 

results of the study found that: 

1.The"seller's reputation", "Visitors", "Description", "Products" to "Product 

Price" has a positive effect. And "number of competitors" to "Product Price" 

has a negative impact. 

2. The "Seller reputation" affects "price" level, will decreased " when "the 

number of competitors" while increase. 

Although the Internet competition is becoming increasingly fierce, But if 

Internet retailer grasps the "seller reputation", "Visitors", "product description", 

"Products", then while make a premium product prices, and better to set more 

favorable prices. 

Keywords: Internet retailers, product prices, e-commerce, Taobao。 
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第壹章、緒論 

第一節、研究背景與動機 

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(Shugan, 2002)。而基於科技的進步，網路世代

的來臨，使得傳統的企業管理模式已經無法應付消費者多元的需求。因此，

全球電子商務蓬勃發展，網路市場則是當中最受歡迎的電子商務應用之一。

知名的網路平台，如亞馬遜（Amazon）、雅虎（Yahoo）與電子灣（eBay）

等皆是網路商店經營相當成功的案例。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，明白以往的傳統實體店面之行銷方式已無法滿足

現今多元化的顧客需求，因此都紛紛與電子商務結合。因此，期望可以藉

由多元化的行銷管道，除了來滿足多元化的顧客需求，也能創造更多之利

潤。 

由於網際網路的電子市場，如網路拍賣網站和網路知識市場越來越受

歡迎。使得網路電子交易市場之電子商務網站的興盛，方便的交易環境滿

足了大量的買家和賣家，而近期金管會更進一步開放國內銀行辦理兩

岸網購「雙向」第三方支付業務，雖然兩岸民眾網路購物趨勢日漸成

長，辦理網路交易的代收代付服務，目前限於「單向」開放，只有大陸民

眾向台灣商家網購的代收代付，但是國內民眾向大陸商家購物的代收代付

業務，則還未開放銀行辦理。因此，金管會主委曾銘宗與金控負責人座談

時，業者再爭取「雙向」開放，來擴大商機。目前已有四家非銀行業者獲

經濟部同意，可以辦理國人向大陸商家網購的代收代付業務，目前國人透
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過淘寶網，一樣可以向大陸商家買東西，但沒有銀行提供代收代付服務。

未來若有銀行代收代付，民眾購物會更有保障，例如萬一付了錢、收不到

貨，或是有退換物品等需求時，有銀行居間提供服務，提供台灣消費者

更有保障的網路購物服務 (經濟日報，2013/10/28)。因此，消費者會比

以往更願意在網路交易平台上來購買產品。因此台灣民眾會有更多交易平

台來進行多方比較，購買更好之產品，本研究因應這個趨勢，來探討台灣

交易平台與中國交易平台之間，零售商使其產品價格溢價之特性有無差

別。 

然而，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。Pan, 

Ratchford and Shankar (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
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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。 

第二節、研究目的 

由上一節之研究背景我們可以知道本研究主要是在探討網路零售商

之評分是否會影響其望產品價格。然而網路還是有其他面向可能會影響其

網路之產品價格。 

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 et al. (2003) 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 and 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。Raj.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。Raj et al (2006) 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，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第三方支付業

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，

因此本研究除了整理可能會影響其零售商之網路產品價格之因素，有賣方
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聲譽、競爭者數量、零售商規模、消費者評估因素，此外，更進行不同國

家之交易平台之間的比較，中國(淘寶網)、台灣(露天拍賣)，希望能探討出

不同交易平台中，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、探討中國與台灣網路零售商在網路交易平台上之競爭者多寡對於產品

價格的影響。 

三、探討中國與台灣網路競爭者數量在網路賣家聲譽對於產品價格是否有

干擾影響。 
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第三節、研究流程 

根據研究背景與研究動機進而確定了研究方向，接著開始進行文獻與

資料之探討，來評估研究主題之可能性。確定研究主題之可能性之後並可

以建構研究之架構與範圍，再來進行數據的蒐集以及文獻的整理，待資料

蒐集完成後進行後續的分析，最後統整參考文獻與分析資料結果，提出研

究結論與建議，研究流程如下圖所示: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-3-1  研究流程圖 

研究背景與研究動機 

文獻整理 

研究主題可行性評估 

相關文獻與資料 

研究主題確定 

結論與建議 

研究主題建立 

研究結果與整理 

研究文獻探討 

數據收集與分析 

建構研究架構與範圍 
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No 
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