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壹、個案討論:DVD 

 

第一個我們選擇的產品為 DVD，包含電影類與影集類，其中影集類中包括西

洋影集、日韓劇以及國內偶像劇。 

 

我們取樣的實體店家代表為家樂福與愛買，以台北分店為研究對象，網路店

家則為博客來和 PChome 的線上購物。每家店家都找了 80 項相同的產品，資料取

得的時間為 5/14 到 5/27，所以總共有 320 個觀察點。 

 

一、 店家特性比較 

 網路 

 
加入會員與否 付款方式 取貨方式 退換貨原則 

博客來 需先加入讀家會員 7-11 取貨付

現、信用卡付

款、匯款/ATM

轉帳 

7-11 取貨付

現、郵寄 
提供會員 10

天的商品鑑賞

期 

PChome 不需現加入會員，只

需 E-mail 帳號 

信用卡、信用

卡線上分期付

款、提款機

(ATM)轉帳以

及便利商店取

貨付款（限選

購超商取貨

區） 

宅配寄送 有商品到貨七

天猶豫期之權

益 

 

 實體 

愛買 快樂購集點卡: 遠東百貨、太平洋 SOGO 百貨、遠企 

購物中心、愛買吉安、遠傳電信、遠東飯店、遠銀保險代理人…等特

約商消費，不論使用現金、刷卡或禮券，消費就能集點，能在各特約

商直接兌換商品、享受點數折抵消費、點數加價購 

會員專屬活動：每逢週二為愛買會員日， 當日最划算商品全面九折 

會員推薦商品優惠：某些產品特惠期間，會員可享受特價優惠 

網路折價券：不定期會有部分產品在網站上對出折價券 

分店家數：１４家 



 - 4 -

家樂福 家樂福好康卡與信用卡：家樂福好康卡在店內可享有 1元 1點的點數

累積優惠，刷家樂福信用卡店內可享有 1元 2點的點數累積優惠，店

外消費更可享有 1元 1.2 點的點數累積 

價格滿意保證：只要在所購物縣市的其他品牌賣場，發現完全相同商

品，且售價比家樂福更便宜，退差價 

退貨服務：購物起 30 天內辦理，退回完整包裝及配件，金飾、數位

家電產品 (電漿電視、相機、攝影機、行動電話)及電腦相關產品 7

天內瑕疵可換貨，不接受退貨 

分店家數：３７家 
 

二、 迴歸分析 

 模型設定 

舉網路與實體價差為例，我們的迴歸模型設定如下： 

ln(price)=αi+βD+ε, i=1,…,80 

 

其中： 

 D 為虛擬變數 D=1 代表網路店家，0代表實體店家 

 樣本數包括電影和影集，4家店家各 80 筆資料，共 320 筆資料 

 以 fixed effect model 進行迴歸，同樣片子的價格資料設為一個

group，共 80 個 group 

 100×β代表網路店家比實體店家貴或便宜的百分比 

 

我們以相同的迴歸模型設定，跑了 9個迴歸結果，分別是(1)網路實體比價

（整體；電影+影集）；(2)網路實體比價（影集）；(3)網路實體比價（電影）；以

及對於電影資料上，個別店家間的比價：(1)家樂福 vs. 愛買；(1)家樂福 vs. 愛

買；(2)家樂福 vs. 博客來；(3)家樂福 vs. PChome；(4)愛買 vs. 博客來；(5)

愛買 vs. PChome；(6)博客來 vs. PChome。 

 

 迴歸結果 

就整體 DVD 產品而言，網路店家的價格比實體店家的價格整體高出 10.56%。 

網路 vs 實體（整體） 

lnp Coef. Std.Err. t P>t [95% Conf.Interval]

D 0.10564 0.00735 14.37 0 0.0911601  0.1201274

_cons 6.55939 0.0052 1261.69 0 6.549146    6.569629  

 

就電影類 DVD 產品而言，網路店家的價格比實體店家的價格整體高出
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12.39%。 

網路 vs 實體（電影） 

lnp Coef.      Std. Err.  t P>t [95%Conf. Interval]

D 0.1238698 0.0069265 17.88 0 0.1101893  0.1375503

_cons 6.175678 0.0048978 1260.91 0 6.166004  6.185351  

 

就影集類DVD產品而言，網路店家的價格比實體店家的價格整體高出6.99%。 

網路 vs 實體（影集） 

lnp Coef.      Std. Err.  t P>t [95%Conf. Interval]

D 0.0698668 0.0163815 4.26 0 0.0372665  0.102467

_cons 7.312596 0.0115835 631.3 0 7.289544  7.335648  

 

接下來我們針對這四家店家作交叉比對，由於影集類樣本數太少， 

我們只跑電影類的部分。根據迴歸結果，我們可以推論四家店家的ＤＶＤ價格排

序為：博客來＞ PChome＞愛買≒家樂福。 

 

價差=13.2%, t=12.48*** 
家樂福

愛買

博客來

PC-Home

0

1

0

0

0

0

1
1

1

1

1

價差=-1.7%, 
t=-1.72*

價差=11.6%, t=12.39*** 

價
差

=13.3
%

, 

t=
11.3

0*
**

 

價
差=11.4%,

t=16.40*** 

實體 網路

四家店家的ＤＶＤ價格排序為：博客來＞ PChome＞愛買≒家樂福
 



 - 6 -

 

三、 Raw Data 分析 

 平均數與變異數分析 

在網路店家之間，80 個樣本點中，價格相同者總共有 29 個樣本，80 個樣本

的變異數加總為 346725.75；實體店家之間，80 個樣本點中，價格相同者總共有

9個樣本，80 個樣本的變異數加總為 143348.75，在剔除資料錯誤的 DVD 影集的

部分後，重新計算的網路商家總變異為 16585.25，實體店家總變異為 17773.25。 

由以上分析可知網路商家價格比較趨於一制性,，而網路店家的價格變異程度比

時店家小。 

 

最高價與最低價在網路店家與實體店家分布情形 

最高價 家樂福 愛買 博客來 PChome 

數量 1 3 60 45 

 

最低價 家樂福 愛買 博客來 PChome 

數量 53 29 3 5 

 

由上表可知，最低價大部分集中在網路店家，而最低價大都集中在實體店

家，而且擁有最高價最多的是博客來，擁有最低價最多的是家樂福，跟之前由迴

歸分析所推論的結果大致相同，也就是所有店家中，博客來的價格最貴，家樂福

的價格最便宜。 

 

四、 研究探討 

 為何網路較實體可貴上 10.6%之多？ 

(1) 到大賣場購物與在網路購物屬於不同族群，相對少人會同時進行二者

間的比價。 

(2) 大賣場客戶族群主要為家庭或婦女，到大賣場購買 DVD 較偏向衝動性

購買，故定低價讓客戶因便宜而擺到購物籃中。 

(3) 網路族群比較偏年輕會上網，而在而在網路上購買 DVD 較偏向目的性

購買，網路上產品數目較齊全，或因想節省時間成本，故願意付貴一

點的價格買。 

 

 為何家樂福與愛買價格近似？ 

(1) 家樂福與愛買均屬於大賣場，客戶族群相同，彼此競爭，故會進行比

價。 

(2) 家樂福有價格滿意保證制度，使得實體大賣場競爭更加激烈。 
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 為何博客來與 PChome 價格近似？ 

(1) 博客來與 PC-Home 客戶族群近似，彼此競爭，故會進行比價 

(2) 在網路上購物者對產品較熟悉，會進行搜尋比價，消費者搜尋成本小 

(3) PC-Home 與博客來囊括大部分 DVD 網購市場，屬於寡占市場，兩者間可

能有不言明勾結，價格趨同。 

 

 網路交易是否真的因比價成本減低而使消費者得利？  

我們發現消費者無法因為網路購物的搜尋成本較低而使得購買金額較實

體商家較低。原因在於網路購物的消費者與實體商家的消費者事實上應該是兩

個不同的消費族群，因此網路購物的市場和實體商家的市場並非完全替代，所

以網路購物的價格和實體商家的價格就不會因為是完全競爭而使價格趨於一

致。 

 

但在個別的網路市場與實體市場內部就呈現完全競爭的情況，因此個別的

網路市場與實體市場價格會趨於一致；至於為何網路價格較實體店家貴，我們

認為是因台灣 DVD 的網路購物市場主要集中在博客來、PChome、YAHOO!，相較

於賣 DVD 的實體店家的市場結構，是比較趨於寡占市場，因此可以定出較高的

價格 
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貳、個案討論：電腦周邊商品 

 

我們第二個選擇討論的產品為電腦周邊商品，由於單一種類樣本收集困難，

因此將幾種合併為電腦周邊商品類別，計有：硬碟、光碟機、印表機、LCD、網

路周邊、MP3 與 GPS。由於電腦商場店家產品線較侷限可能專賣印表機光碟片或

專賣硬碟類等等，因此我們挑選產品線較廣泛的 3C 賣場：燦坤 3C 與順發 3C，

網路店家則挑選目前臺灣網路購物市佔率較高的 Yahoo 購物中心與 PChome 線上

購物，各家分別收集 65 個樣本，資料取得的時間為 5/14 到 5/27，共計有 260

個觀察值。首先簡介各店家特性比較，隨後由收集之資料作分析，探討實體通路

與網路通路的定價行為。 

 

一、店家特性比較 

燦坤 3C 

A.付款方式：現金或刷卡 

B.燦坤會員卡權益： 

1. 享有門市送修品之維修修理費八五折之優惠。 

2. 享有門市購物安裝或運送九折之優惠。 

3. 金卡刷一遍，紅利算兩遍!〈不限消費地點〉 

4. 消費即可累計該商品不等百分比之「還元金」回饋，會員所累積之還元金，

於會員招待會中可於全省燦坤門市消費抵用，一元還元金可折抵商品金額

一元，使用時請出示會員卡及身份證件(身份證、駕照、健保卡擇一)。當

年度累積之還元金，須於次年度年底前之會員招待會中使用完畢，逾期則

失效歸零。 

5. 會員於「到期日前一年」累積消費滿 5000 元，可免費延長有效期一年。 

C.總店數：164 

D.退換貨政策： 

♦ 除新品不良保固期內之故障外，凡 CPU、記憶體、硬體、印表機、通訊

配件、行動電話 (暨原廠配件)、線材、書籍、軟體、耗材(墨水、色帶、

碳粉、紙類、磁片、MO 片、CD-R 片等)原裝進口，代客定購或另行聲明

之商品，一經拆封或使用以不接受退換為原則。 

♦ 商品之退、換貨需保持商品完整、配件齊全、原發票、保證書、說明書

等。商品主體及其內容物(如各項零附件、包裝盒、包裝袋、手冊、贈品

等)均不可有短缺、破損、書寫文字或標記、使用或安裝錯誤之破壞(如

刮痕、摔傷、電路燒毀擠壓變形、介面或接腳折損、異物進入、受潮、

商品條碼或保固標籤被損毀、移除、變造重貼或無法辨識等)及任何目視

可見之人為損壞。 
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♦ 商品之退、換貨請於購買日起七日內回原購買門市辦理。 

D.價格保證：七日差價退錢 

1.以購買門市為中心點，半徑 3公里內相同性質之競爭商店。 

2.該競爭店必須為公開標價及誠實開立發票之商店，並提供書面證明，如海

報、發票。 

3.必須為相同代理商服務保證，商品型號、規格、配件亦相同。 

※ 如為平行輸入，展示品、瑕疵品、清倉品、或惡性傾銷品恕不保證。 

4.大型家電商品價格須含運送安裝費用。 

5.使用信用卡依刷卡價格退還差價。 

 

順發 3C 

A.付款方式：現金、刷卡均可，且只要是順發的會員，就可擁有先享受後付款的

分期禮遇，順發 3C 量販還會不定期推出全面分期零利率活動。 

B.會員權益：免費入會，會員憑卡購物消費，還可獲得會員迴轉金，現金結帳可

迴轉 2%，刷卡結帳可迴轉 0.2%，迴轉金可用來折抵迴轉期間內消費，登錄越

多回饋就越多。迴轉金可兌換期限為十八個月，逐月扣抵、逾期失效。 

△迴轉金可使用期限及方式： 

1. 會員迴轉金於當日申請兌換後，30 分鐘左右即可抵用；建議家中無印表

機者，可於家中先行兌換後，再至順發門市補列印。 

2. 會員迴轉金經選擇兌換後，須在一個月內使用完畢。 

C.總店數：43 

 

Yahoo 購物中心 

A.付款方式：刷卡、ATM 轉帳、超商取貨付款、可分期付款。 

B.會員權益：只有會員可購物，且可享有購物金，這是「星期壹購物網」透過舉

辦活動、定購商品主動回饋 給會員的福利。會員可於購物金有效期限內，於

消費時使用， 1 點購物金可以獲得相當於 1元的折抵優惠。 

C.退換貨政策：根據消費者保護法之規定，本網站消費者均享有商品到貨七天猶

豫期之權益，但商品必須為全新狀態且完整包裝(包含主機、附件、內外包裝、

隨機文件、贈品等）。此外，著作權相關之商品(如影音光碟，軟體)及耗材(墨

水匣，碳粉匣)若已拆封，則無法接受退換貨，請在拆封前決定是否要退貨；

消耗性商品(如食品，花卉，內衣褲)以及商品銷售網頁上特別載明之商品，由

於商品屬性特殊，有保存期限問題，無法退定，但仍享有新品瑕疵無條件退換

貨的售後服務。 

D.運送方式：提供超商取貨或運送到府兩種方式，但超商取貨並非適用於所有商

品，會受到商品體積大小的限制。而配送範圍僅提供臺灣本島寄送服務。 

 

PChome 線上購物 
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A.付款方式：可選擇信用卡、信用卡線上分期付款、提款機(ATM)轉帳。 

B.會員權益：不需現加入會員，只需 E-mail 帳號 

C.退換貨政策：依照消費者保護法規定，PC home 線上購物消費者均享有商品到

貨七天猶豫期之權益。但退回商品必須是全新狀態且完整包裝(保持商品、附

件、包裝、廠商紙箱及所有附隨文件或資料之完整性)，影音光碟、軟體及食

品類產品不得拆封，否則恕不接受退貨。 

D.運送方式：宅配寄送，商品將會在付款完成日算起的七個工作天內送達。 

 

簡錄如下： 

  燦坤 順發 Yahoo PChome 

會員 會員享會員價 

（記非會員價） 

會員享回饋金需加入 Yahoo 會員 不需加入會員 

退換

貨 

七日內回原購買門

市辦理  

七日內回原購

買門市辦理 

七日內可退 七日內可退 

運送 自取 自取 超商取貨或運送到

府 ，不另加運費 

宅配寄送 ，不另加

運費 

店數 164 43 有電腦有網路就有店 有電腦有網路就有

店 

 

    而我們在價格抄錄工作上，均抄錄非會員價，因此可以避免各家會員制度差

異所造成的價格差異。故以 List Price= Total Price 來作以下分析。 

 

二、迴歸分析 

1. 實體與網路比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，實體與網路的價格差異並不顯著。從原

始資料我們可以推測可能原因是同為實體通路的燦坤與順發定價策略差異過

大，而使得實體與網路通路定價差異抵銷因而不顯著。 
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2. 燦坤與順發比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，同為實體通路的順發與燦坤價格差異顯

著，且順發價格低於燦坤價格約14.3%。從原始資料分析中也可以明顯看出，順

發與燦坤分別佔據產品最低價與最高價絕大多數比例。 

 
 

3. Yahoo與PChome比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，同為網路通路的PChome與Yahoo價格差

異在90%的信賴水準下為顯著，Yahoo價格低於PChome價格約1%。 

 
 

4. 燦坤與Yahoo比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，為不同通路的燦坤與Yahoo價格差異顯

著，且Yahoo價格低於燦坤價格約6.7%。 
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5. 燦坤與PChome比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，為不同通路的燦坤與PChome價格差異顯

著，且PChome價格低於燦坤價格約5.8%。 

 
 

6. 順發與Yahoo比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，為不同通路的順發與Yahoo價格差異顯

著，且Yahoo價格高於順發價格約7.6%。 

 
 

7. 順發與PChome比較 

研究發現，在固定商品別因子下的，為不同通路的燦坤與PChome價格差異顯
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著，且PChome價格高於燦坤價格約8.5%。 

 
 

迴歸結果彙整如下：  

 
 

三、Raw Data 分析 

 最高價與最低價在網路店家與實體店家分布情形 

從原始資料來分析，我們可以發現，最高價多數分佈在實體通路的燦坤 3C，

最低價則多數分佈在實體通路的順發 3C，因此我們很難說明實體平均價格與網

路平均價格的高低比較，僅能知道燦坤的價格高於順發，而 PChome 價格高於

Yahoo。且我們可發現，在 65 筆商品資料中，實體通路兩店家只有在兩筆商品定

價相同。我們可發現，在 65 筆商品資料中，網路通路兩店家在定價相同者有 35

筆，與實體通路定價相比一致性較高。 

網路 
價差=-5.8%, t=-5.18*** 

燦坤 

順發 

PC-Home 

Yahoo 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

1 
1 

1 

1 

1 

價差=-1.0%, 

t=-1.69* 

價差=7.6%, t=2.02** 

價差=8.5%, 

t=2.27**  

價差=-6.7%, 

t=-5.96*** 

0 

0 1 

 
四店家價格比較：燦坤 > PChome > Yahoo > 順發 

價差=0.9%, t=0.43 

價差

=-14.3%,  
t=-3.64*** 
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最高價 順發 燦坤 Yahoo PChome 

數量 1 49 8 10 

比例 1% 72% 12% 15% 

 

最低價 順發 燦坤 Yahoo PChome 

數量 36 1 13 9 

比例 61% 2% 22% 15% 

 

四、 研究探討 

 為何網路實體比價結果沒有顯著價差？ 

♦ 我們認為可能是因為我們研究取樣的店家雖然實體網路各取兩家，但可

能稍嫌不足，而實體店家又恰好選取到價格貴於網路的燦坤及較網路便

宜的順發，而導致我們實體與網路比價的迴歸結果不顯著。 

 

 為何燦坤最貴？順發卻最便宜？ 

♦ 我們推測第一個原因可能是因為燦坤 3C 為一綜合性電器賣場，除了電腦

資訊類產品外，還包括各類大小家電等等；而順發 3C 雖號稱 3C，但其

經營仍較著重於資訊產品，且燦坤店面數也較順發為多，因此燦坤相較

於順發有較高的產品資金需求，故必須定定高價方能創造獲利。 

♦ 第二個原因則是由於燦坤市佔率較順發為高，擁有較強的 market 

power，因此可以向消費者索取一個較高的價格。 

♦ 第三個原因則是由於燦坤的品牌與客戶忠誠度較順發為高，在相當的忠

誠顧客的基礎下，若定低價勢必在原有顧客的利潤上有一損失，不一定

是定低價來增加購買量所能 cover 的，因此也較不願意定低價。 

 

 為何 PC-Home 與 Yahoo 定價近似？ 

♦ 我們認為敢在網路上購買電腦周邊商品的消費者本身對於資訊產品一定

有相當的瞭解，因此我們推測這群消費者在電腦的操作上也較一般人熟

悉，因此對於他們而言，在網路上進行搜尋比價的搜尋成本是比較小的，

因此網路商家在目標顧客搜尋成本小的前提下，定定比別人高的價格就

會沒有生意，故網路商家價格經常趨於一致。 

♦ 且目前臺灣網購市場中，PC-Home 與 Yahoo 囊括大部分的市場佔有率，

可能存在寡占市場的不言明勾結狀況。 

 

 為何 PC-Home 與 Yahoo 比順發貴？但比燦坤低呢？ 
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♦ 我們認為主要原因是實體與網路購物族群不同，對資訊產品熟悉，價格

敏感度高的人會去各地電腦市集購買（如台北光華商場、台中電子街、

高雄建國商場），對資訊產品不熟悉且價格敏感度低的人則往往第一個浮

現的店家便是燦坤。 

♦ 而除了燦坤是針對對於產品不熟悉的消費者，又加上燦坤為市場龍頭，

佔有台灣資訊產品銷售 10%以上市佔率，因此可針對此群消費者定較高

價。 

♦ 順發由於一般大眾品牌力較為不足，只能將客戶群針對對於資訊較熟悉

的一群，因此競爭對手為各地電腦市集，故必須定定低價才能與之競爭。 

♦ PC-Home 與 Yahoo 客戶群主要是針對對於資訊產品熟悉度高於燦坤的消

費者，與順發近似，但差異在於其針對的是較在意時間成本的一群，對

這群人來說，他們寧可從網路直接下單、線上刷卡、送貨到家，也不願

意千里迢迢跑到比較便宜的實體店家去購買（IC），所以網路店家就可以

針對此族群索取一較高價格。 

 

 網路交易是不是因為比價成本降低而使得消費者獲利呢？ 

♦ 對於時間成本較低的消費者，的確並沒有因為網路出現而可以得到較低

的價格，順發定價並不是因為網路通路出現才這麼低的，而是受其

target market 消費者的特性以及自身在市場的地位所影響，所以對這

群消費者而言是沒有得到額外利益的。 

♦ 雖然網路價格並不總是低於實體，但對於那些時間成本較高的消費者而

言，考量其時間成本下，即使是到最低價的實體廠商去買也未必較佳

(IC)。因此，網路交易確實使時間成本高的消費者選擇性增加，對其而

言是有利的。 
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參、網路實體比價文獻回顧 

 

迄今學術界對網路實體比價的探討，可分為正反兩派意見，整理如下： 

 

一、網路比實體便宜之理由 

在網際網路於 90 年代後期爆炸性竄起，電子商務成為眾所矚目的潛力市場，

此時學術界所發表的研究多主張商品在網路商家所販售價格會較實體商家為

低。主要原因歸納如下： 

 

 [需求面] 消費者的搜尋成本與轉換成本可大幅降低 

 相較於實體商店比價得拜訪不同的店家，消費者在網路上比價僅需

坐在電腦前切換網頁，搜尋成本遠低於實體。 

 相較於實體商店得移動一段距離到其他店家購物，消費者僅需坐在

電腦前便可從一網路店家轉換到另一網路店家購物，轉換成本低於

實體。 

 此外，比價網站（price search agent）的出現，可為消費者在網

路上搜尋不同網路店家的相同產品進行比價，乃至於如包裝費、運

費、交期、以往消費者滿意度等，協助消費者找出所欲購物的網站。 

 

 [供給面／成本面] 網路店家可有較低的成本。 

 網路店家不需設置實體店面，無須負擔相關之店面與商品展示成

本，此外管銷成本亦可大幅降低，僅在資訊網路設備與管理的支出

會有所增加。 

 

 [供給面] 產業結構－近似完全競爭市場。 

 因資訊的透明與便於取得，網路消除了市場的摩擦力。在消費者樂

於選擇低價商家購物情況下，高價商家難以存活，乃使網路店家得

從事較實體更激烈的價格競爭，讓店家間競爭強度增強，從而導致

完全競爭市場，或至少是接近完全競爭的 Bertrand 模型。 

 

二、網路比實體貴之理由 

 

 [需求面] 消費者可能找產品服務 bundle 最高的商家購物，而非最低價商

家。 

 書與 CD 等這些原本屬於同質產品（homogeneous good）的商品，
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若是看產品服務 bundle 的話其實具有異質性，這包括了交期、售

後服務與瑕疵品處理政策、整體的線上購物經驗等等。以書而言，

消費者可能因為網站提供書評或是下單一天後便在家附近便利商

店取或的便利性，而在並非最便宜的網站上購買。 

 

 [需求面] 消費者會因對商家的信任感而願意多支付 premium 

 網路比實體更具有不確定性而產生信任問題，這包括消費者沒有實

體店家與實體商品可看，以及消費者從購買到交貨間具有一段空窗

期。因此往往願意在具有高品牌效度的網站購物－品牌是可靠度的

信號，而非僅在意價格。（這也意味此市場的進入障礙較想像中高） 

 

 [需求面] 從一家網路商店到另一家網路商店的轉換成本並未如想像中低 

 實體店家可直接付款取物，銀貨兩訖就好，而在網路店家購物必須

在網路上註冊填妥資料表，並取得 username 與 password。若這是

耗時動作的話，其實會造成轉換成本，而高轉換成本可讓店家較高

價格。 

 固然在網路成熟的今天，註冊加入會員已極為便利，但網路商家會

採用不同策略＂黏住＂消費者，提高轉換成本，例如紅利積點或高

頻度購物買家的特別折扣。 

 

 [需求面] 資訊搜尋的不完全－網路搜尋比價其實並不全面與有效 

 據研究發現，絕大多數消費者其實並未如想像般對價格敏感－消費

者其實不在行或其實沒那麼勤勞去進行搜尋比價，他們只是選擇熟

悉的網站購物。而消費者一旦找到他認為是最便宜的，以後很可能

就懶得再找了。即便可利用比價網站，但仍需對上頭對到不同購物

網站購物的種種差異加以研究，對多數人來說是仍是資訊超載

（information overload）。 

 

 [供給面] 資訊搜尋的不完全－網路商家出招使消費者摸不清頭緒 

 這包括了(1)貨品單價標低，但把包裝跟費用標高；(2)不讓比價代

理程式抓取價格資訊；(3)稍微在產品型號或外觀或功能做變化，

以混淆搜尋引擎；(4)利用低品質產品賣超低價，讓自己在價格比

較評鑑時能名列前茅，等把消費者引誘上門後再設法使其多付錢買

較好品質產品等種種＂撇步＂。 

 

 [需求面] 線上與實體消費者族群的差異 

 這是文獻少提及但為我們所認為的重要理由。在台灣，至少在購買

某些產品時，線上消費者族群與實體消費者族群間少有重疊，或是
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線上族群相較於一般大眾較不具價格敏感度，或是線上消費族群在

意的是其他的便利性而非價格。這讓網路商家可根據目標客戶群的

特性來決定最優定價，而相對不致受到實體店家價格競爭的衝擊。 

 

三、對價格離散（price dispersion）的看法 

 所謂價格離散乃是指同一產品，在市場上卻出現種種不同的價格。主要原

因為市場資訊的不完全與效率不足。 

 網路市場比實體市場更有價格離散現象嗎？早期研究主張若搜尋成本與

轉換成本均低，則可預期高價商家不會存活，因此，網路店家間價格離散

情況應比實體商家程度小。不過後來的實證研究發現，實際上，網路比實

體有更明顯且持續地價格離散情況，而具有最低價的網路店家未必具有最

大市佔率。 

 主要原因在於競爭對手的價格資訊不僅消費者知道，對手也同樣知道，因

此定價乃是視各商家的相對操弄跟使用資訊的能力而定。這包括： 

 商家可以操弄消費者乃至於比價網站，的如以一些超低價產品吸引

客戶上門或是在比價網站位居前位。 

 商家很容易比較競爭對手的報價及快速回應，因此有可能造成

price-matching 乃至於不言明勾結的情況。 

 網路讓商家能夠蒐集詳細現有的或潛在的顧客資訊，當商家具有相

當程度的市場力時，有機會可行較佳的差別取價。 

 網路店家會想辦法提高消費者的轉換成本，對忠誠客戶的特別優惠

或提供差異化服務，這有助於商家定較高的價格。 

 因此當不同網路店家間，有店家報很低的價格，但有店家基於以上理由可

報相對高價時，便出現明顯的價格離散情況。 



 - 19 -

肆、從台灣統計數字看網路為何沒有比較便宜？ 

 

根據我們對 DVD 影片及資訊產品的分析，在 DVD 影片上，兩家網路店家相對

高價，在資訊產品上，兩家網路店家雖比燦坤便宜，但卻較順發來的昂貴。我們

在先前的章節已提出我們的解釋，底下再從台灣市場的一些統計資料試圖提出一

些支持我們看法的佐證。 

燦坤 > PC-Home ≒ Yahoo > 順發

資訊產品價格

燦坤 > PC-Home ≒ Yahoo > 順發燦坤 > PC-Home ≒ Yahoo > 順發

資訊產品價格

博客來＞ PC-Home＞愛買≒家樂福

DVD影片價格

博客來＞ PC-Home＞愛買≒家樂福博客來＞ PC-Home＞愛買≒家樂福

DVD影片價格

 

 

 我們挑選了兩類同質商品 

2005 年電子商店主要商品／服務類別市場規模及百分比 

整體市場規模：598億元
非旅遊與票務市場：173億元

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

根據資策會市場情報中心於 2005 年年底公布的「2005 年網友消費與娛樂市場

報告」，台灣 2005 年網路購物市場規模（不包括網路拍賣）達到 598 億元，從 2004

～2006 年間有年平均成長率可達五成以上。 

 

若扣除旅遊服務與票務市場，其他產品項目的市場規模則是 173 億元，也是我

們所分析的網路商家 PChome、雅虎與博客來實際所經營的市場。在眾多的品項中，

由於我們所選取了的是資訊產品以及 DVD 影片，與旅遊服務相較，這兩類產品均是
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屬於同質商品（Homogeneous goods），商家所販售的產品乃是標準品，同一影片或

同一型號的資訊產品的規格或品質不至於會有所不同。 

 

相較於同質商品市場比較容易造成規模經濟現象，也容易造成寡占市場。 

 

 同質商品市場具有規模經濟優勢 

根據經濟部商業司對台灣電子商店所做之規模統計，大多數業者之資本額均

在 5,000 萬元以下，而在從事電子商務最關鍵的資訊設備及網路建置投資金額方

面，絕大多數業者則更低於 300 萬元以下。 

 

台灣電子商店之規模統計 

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

在絕大多數台灣電子商店資本額小且投資有限，而同質商品市場又有著規模

經濟優勢的情況下，則造成了寡占市場的形成。 

 

 網路購物乃是寡占市場  而非完全競爭市場 

若以 2005 年全年不含旅遊服務與票務的網路購物市場規模 173 億規模估計，在

我們所挑選的三家網路業者中，PChome 該年電子商務營收 40 億元，約佔非旅遊

與票務電子商務的 23％，雅虎市佔率與其在伯仲之間，並列為台灣最大兩家購

物網站。此外，博客來營收為 11.5 億元，佔 6.7%。合計三家業者已佔有五成以

上市場。  
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事實上，據資策會統計，2003 年及 2004 年間高達 36％電子商店被淘汰出局，

尤以銷售 3C、美容保養品等商店比例最高。主要原因在於出現大型競爭對手，

中小型業者進入障礙及門檻較高，且紛紛被洗牌出局。於是台灣的電子商務已朝

「兩極化」發展，大者愈大，而小型業者多數轉進網路拍賣平台。中型電子商店

要找到產品特殊利基，才有成長空間。  

 

網路使用者常使用的購物網站之名稱 

三者合計佔56%

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

根據經濟部商業司的調查，網路使用者常使用的購物網站的前三名，正是我

們所挑選的網路店家，且此調查這三家合計的百分比與其市占率相近，再度映證

了網路購物市場寡占的情況。 

 

 消費者對購物網站具有黏著性 

 根據經濟部商業司的調查，台灣線上消費者在挑選網路店家上其實呈現兩極

化現象，12.5%的人經常惠顧 6 家以上的電子商家，這族群中應該相當比例是常

從事比價行為且在購物網站間轉換的。但另一方面，卻有高達近 8成的人則僅在

在 3家電子商家裡進行購物。 

 

 該調查發現，消費者最近一次光顧的網路商家中佔比例最高的仍是

PChome、雅虎與博客來 3 家，當被問及是否願意繼續在該網路商家時，有高達

75%的人選了相對高的同意程度（同意程度 6～10） 

 

以上的調查結果反映出，其實大多數消費者乃是黏著於固定網路商家上，而

這幾個固定網路商家其實往往是寡占市場的領導業者。因此這些業者有能力去定

較高價格而無需擔心消費者會「轉檯繞跑」，這支持了我們前面的實際的調查分

析結果。 
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有網路購物經驗者經常惠顧的電子商店家數 

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

網路使用者最近一次光顧的購物網站名稱 

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

網路使用者會繼續在該商店購物的同意程度 

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

 網路與實體消費者族群間的差異 

另一方面，根據資策會的統計，台灣至 2005 年年底經常上網人口占總人口

比重為 42%，換句話說，至少有五成多的人並未經常上網，這其中多數人應是在
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實體店家購物。我們認為，至少在某些產品上，網路與實體購物的消費族群間其

實重疊程度不高，因此網路店家可根據本身的目標族群進行定價。 

 

台灣經常上網人口成長情況 

至少有五成以上的人非經常上網
→其中多數人應在實體店家購物

 

資料來源：資策會 ACI-FIND/經濟部技術處「創新資訊應用研究計畫」，2006/1 

 

 消費者族群不同－實體 

台灣 AC 尼爾森於 2005 年 9 月 8 日至 10 月 5 日間，在台北、台中、高雄三

大都會區進行了消費者購物行為「消費者購物行為調查」，考察了包含量販店、

超市、便利商店、傳統市場、全聯社／福利中心在內的零售通路購買生活日用品

及食品之購物習慣。 

 

該調查結果發現，雖然台灣已有 22％男性成為家庭用品的主要購物者，但

整體而言，女性消費者仍是主要購物族群。其中量販店與超市的消費群輪廓相

近，多以女性、25 至 49 歲的上班族為主。量販店（家樂福、愛買）正是我們所

分析 DVD 產品價格資訊的取樣店家。 

 

 消費者族群不同－網路 

 

而就網路購物族群的分布來看，在性別上，女性比例略低於男性比例，這與

女性為主的量販店客戶群有所差異。在年齡上，網路購物族群主要為 15～34 歲，

較量販店的 25～49 歲來得年輕，而從職業分布來看，兩大族群是上班族與學生，

而學生並非是量販店最主要的客戶群。 
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因此我們發現，若以量販店與網路店家為例，其各自的目標消費者族群並未

高度重疊，這使網路店家可以針對本身鎖定的客戶定較高價格，而相對在某種程

不用太過擔心與實體店家間的價格競爭造成的負面衝擊。 

 

有網路購物經驗者的男女比例 

 
資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

有網路購物經驗者的年齡層分布 

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 

 

有網路購物經驗者的職業分佈狀況 

 

資料來源：經濟部商業司電子商務法制及基礎環境建構計畫，2005/11 
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伍、結論 

 

從 DVD 影片及資訊產品的比價結果，我們發現網路商家的價格並未比實體商

家便宜。我們整理了過去的比價研究的結果，並彙整了認為網路比實體便宜或網

路比實體貴的正反兩面的理由。 

 

根據近期針對台灣市場的消費者行為以及網路商家的調查結果，支持了我們

我們實證研究所發現網路商家的價格並未比實體商家便宜的結果，除了過去比價

研究所提及寡占市場的理由外，我們另外發現，網路與實體間消費者族群的差異

則是另一個重要原因。 
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