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摘要 

 

本研究旨在探討如何透過網路社群、實體行銷的方式來提升網路商店

銷售冷門商品之經營成效。本研究以冷門商品—行李箱輪子為研究對象，

認為其行李箱輪子是一個可發展於市場的產品，但由於行李箱輪子在大眾

的知曉度偏低，且大多數人並不知道行李箱輪子壞掉是可以自行買輪子來

更換的。在品牌形象方面也較缺乏知名度及規模，行銷及銷售方面亦缺乏

促銷等活動，為賣場原經營上的弱點。為了貼近消費者的習慣，Facebook 粉

絲專頁成為本研究的其中一項行銷；本研究以「行通 旅行箱配件 Shin Tong 

Shop」網路商店作為研究個案，藉由經營該商店之 Facebook 粉絲專頁，來

建立品牌形象並擴大產品知名度，首先拍攝、製作情境劇短片以及教學影

片，加強消費者的印象亦解決其需求與疑問。同時利用華人最大親子社群

網站「BabyHome 寶貝家庭親子網」以及旅遊文章留言加強宣傳。除了網路

上的行銷手法，本研究更至松山機場與台北車站接觸拖著行李箱的直接目

標客群。 

本研究採為期五個月的粉絲專頁經營，透過期間所做的社群、影片、實

體 DM 等行銷，檢視該期間的行銷業績是否有上升，以了解本研究所進行

行銷的具體成效。研究結果發現，在粉絲專頁經營、影片上架、傳統行銷

DM 發送、社群媒體留言發文等，行銷動作後的銷售量都有提升，但若想要

擴大商店的經營，需要投入較知名平台推出的付費廣告，來提高商店及產

品的曝光度。 

 

關鍵詞：社群行銷、電子商務、粉絲專頁、長尾理論、冷門商品 
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第一章  導論 

 

第一節  研究背景與動機 

一、旅遊人數逐年提升，旅遊配備需求更大 

在政府政策與民間的共同努力下，觀光業已成為國家與地方經濟發展

的重要角色。國人有多愛出國？根據交通部觀光局統計，2018 年國人出國

人數超過 1,664 萬人次，創下歷史新高，如圖 1；再從孫彬訓（2018）按萬

事達卡消費者購買傾向調查指出，2017 年超過七成台灣人前往海外旅遊，

比重高居亞太 18 個市場第三名，更有超過九成台灣民眾在國內旅遊，在亞

太地區 18 個市場中排名第二。可見台灣人瘋出國，已成為不可逆之趨勢。 

圖 1  交通部觀光局國人觀光出國人數統計 

隨之而來，旅行必備之物件—行李箱的使用率就會跟著大幅提升，加

以行李箱重量的因素，航空公司的託運人員在進行搬運工作時，常免不了

有摔、碰行李箱的情況發生，行李箱的汰換率也普遍性地提高。許信欽、謝

鈞仲（2017）指出行李箱的輪子、提把、拉桿列為最容易損壞的前 3 名，而

輪子更列為最容易損壞的第一名；因此，本研究認為這是一個很有前景的

商機，並與「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」網路商店合作，利用社群
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網站行銷手法來擴大宣傳，且拍攝短片來吸引消費者的注目，達到推廣之

效果。 

二、社群行銷的影響力、重要性 

根據 Gremlin Works（2019）網站資料顯示，全球超過 75 億網際網路

使用者中，超過 50 億人積極參與社群媒體，社群網站已成為現在眾人生活

的重要元素之一，眾多使用者無時無刻處於在線狀態，形成了龐大的隱藏

商機，眾多企業無不想要進駐這塊市場。也再再地顯示社群行銷可能是行

銷方法中最快速且長期資訊曝光的一種。 

隨著網路世代的崛起、消費者習慣的轉變，企業不應受限於傳統行銷，

網路行銷將會是未來最首要的行銷管道、趨勢。「社群行銷」是企業為了行

銷，在社群服務平台（包括 Facebook、YouTube、Instagram、Twitter、Blog… 

等）上特定的訊息或內容來吸引消費大眾的注意，並鼓勵讀者透過其個人

的社會網路去傳播推廣這些行銷內容，進而提升與客戶的關係與滿意度的

行銷策略，並追求成功製造線上話題之熱度。 

近年來社群網站的影響力方興未艾，行銷模式也與時俱進，許多公司、

賣場、餐廳甚至一個小小攤販都紛紛成立專屬的粉絲專頁，利用社群媒體

上有大量的社群使用者聚集，並具備快速傳播消息的特性，來提高其與使

用者間相互溝通的機會，進而達到行銷效益或是增加討論度的目的。這雖

然是一種網路行銷手法，但主要是為了使企業與消費者建立更多的連結。 

林杰銘（2016）指出，目前最受歡迎的仍是 Facebook，Facebook 粉絲

專頁和廣告依然持續興盛著，當企業考慮要投入社群行銷的時候，他們腦

袋中想得到的第一件事情可能仍是 Facebook。而每個網路使用者最初關心

的事物，是以本身為中心，再慢慢擴展到朋友，最後才是整個網路世界。因

此，企業利用 Facebook 平台以朋友的角色，持續對消費者說明其經營理念，

行銷其商品的優勢，與消費者建立長久的關係。 
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綜合上述，本研究了解社群行銷可以幫助公司與客戶建立互動、聯繫，

提高品牌認知度，還能提升潛在客戶和銷售額，並增加客戶間的互動。而全

球每月有超過 40 億的社交媒體用戶，不斷擴大經營社群行銷也成功轉變了

消費者的認知，因此企業應利用社交媒體作為營銷工具。社群行銷對銷售

購買模式的影響有助於企業間的互動，利用社群媒體，消費者有個平台能

評價、留言、回饋，也促進了口碑行銷。 

三、影片行銷 

臉書創辦人祖克柏表示，到 2018 年有 90%的內容行銷將會來自於影音

行銷，而依據統計資料顯示，人們在觀看影片之後會增加 1.6 倍的購物慾，

有 64%的消費者會開始線上購物；也有超過 51%的行銷業者認為影音行銷

是最值得投資以帶動銷售轉換的行銷方法（Lin, 2017）。 

何珉澔（2016）引述 Google 總裁預言，2020 年之後，90%的網路流量

將來自影片，且基於 Cisco 研究報告指出，2020 年時，全球將有 75%的網

路流量來自於影片。隨著自媒體的興起及電視台的沒落，影片行銷已成為

網路行銷的新趨勢，92%的消費者會透過網路尋找資訊或答案，因為人們渴

望得到更多資訊，並且更願意花時間看影片，而不只是單純閱讀文字。簡單

來說，用影片的視聽效果述說內容，已逐漸取代純文字的訊息傳遞方式。群

眾普遍對影片的接受度高，也愈來愈懶得閱讀純文字，影片宣傳已成為現

今最重要的行銷宣傳方式之一，不但容易獲得消費者的青睞，在視聽的刺

激下，消費者也更容易對品牌產生印象。 

YouTube 除社群媒體功能外，亦扮演著影音分享平台的功能，兩大功能

的結合下，它成為強力的行銷工具之一。此外，YouTube 的全球造訪人數僅

次於 Google 與 Facebook，其使用者在年齡層亦較廣泛。王子寧（2019）指

出 Google 和 Ipsos 在 2018 年針對 2,270 人進行台灣《YouTube 使用者行為

大調查》，結果發現除了 16-24 歲年輕族群使用 YouTube 平台外，55-64 歲

https://gremlinworks.com.tw/social-media
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高齡族群其實也開始善用 YouTube 平台觀賞影音，且在 55-64 歲年齡層當

中，有 8 成人每個月都會上 YouTube 看影片，更有 4 成人每天看超過 1.5

小時，換句話說，YouTube 的使用者年齡層也如同 Facebook 一般，向高年

齡層擴及。 

許多品牌已經開始在影片和直播上投入資源、預算，創辦人馬克•祖克

伯（Mark Zuckerberg）曾經這麼說過：人們正在創造和分享更多影片，本研

究認為影片只會變得更加重要，這一點是非常明確的。總結來說，影片對於

吸引用戶目光來說，是非常有效之一種方式。 

綜合上述，因此本研究善用影片行銷的優勢來藉此擁有更多的網路曝

光度與有效提高銷售業績，並使用它來拓展「行通 旅行箱配件 Shin Tong 

Shop」之品牌、服務及產品。 

第二節  研究目的 

一、冷門商品 

長尾這一個概念是由 Chris Anderson 所提出，整理成《長尾理論》一

書。此概念源自於統計學的長尾分布，Anderson 想表達的是以往我們受限

於空間、地域等，只能專注於大眾市場的暢銷商品，才能有效的利用資源，

創造較多的獲利。而今因網路興起，那些受到限制的因素逐漸被打破，一些

冷門的商品輕易就能被銷售，Anderson 主張若能銷售這些向來不受重視、

位於無限延伸的「Long Tail」商品，其利潤並不亞於暢銷商品，甚至可能創

造好幾十倍的成長。 

因為近年來旅遊人數逐年上升，人們旅行時所攜帶的配備需求也就變

大，因此帶動了旅行配備的商機。根據生活市集數據指出，站上旅行相關商

品的銷量也大幅提升，2018 年旅遊商品銷量較前年成長超過 20%，且買氣

普遍自 5 月起開始顯著升溫，顯見暑期旅行的強勁商機已吹進電商市場。

生活市集統計平台數據並整理站上熱銷旅行夯品，分析顯示，隨著自助旅
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行愈趨普及，帶動可輕便拖行的行李箱躍升出國必備首選。然而當行李箱

的使用次數增多時，維修的可能性也就跟著增大，但大多數的人都會在行

李箱壞掉時直接丟掉買一個新的，因為他們並不知道有材料可以更換，所

以旅遊配件之維修零件被視為冷門商品。而行李箱的輪座裝配皆是有標準

規格的，在購買更換時非常容易，讓大多數的行李箱都能找到合適的維修

零件；本研究認為此類商品欠缺曝光機會，只要讓更多人知道有這樣子的

商品，肯定會增加更多的銷售量。  

長尾理論告訴人們不能只注重那些少數的熱門商品，只要善用流通的

電商，抓住這些行李箱身上額外的潛在商機—輪子，也能掌握住市場上的

致勝關鍵。本研究試圖以幫助冷門商品進行行銷為題目，並結合社群平台

與影片傳播之手法來促使其影響力，且冷門商品相對競爭者低，不易引起

同類商品的直接競爭，更有利於本研究避開與大企業的正面交鋒。 

第三節  研究限制 

本研究採與「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」網路商店合作，在本

研究擴大行銷之前，因其賣場有購買蝦皮關鍵字廣告進行曝光度增加，為

做出效果區別，故本研究決定停止購買廣告，以降低經費並且達成行銷成

果之研究。 

此外，依據創市際雙週刊（2019）透過 Comscore MMX 的數據觀察，

2019 年 1 月份台灣電腦造訪人數最多的電商網站就是「蝦皮購物」，共擁有

278.2 萬不重複使用者，較去年同期成長 27%，為成長幅度最高的網站，晉

升今年第一名電商網站。由於本研究採用 Facebook粉絲專頁為入口連結點，

因此銷售面便只觀察蝦皮銷售平台的情形，其他銷售平台之數據故不在本

研究範圍之內。 
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第二章  文獻探討 

 

第一節  長尾商業模式 

企業界向來奉 80/20 法則為鐵律，認為 80%的業績來自 20%的產品；

企業看重的是曲線左端的少數暢銷商品，曲線右端的多數商品則被認作不

具銷售力，如圖 2 所示。由 Chris Anderson 於 2004 年所發表的長尾理論則

打破此一定律，他主張只要存儲和流通的渠道足夠大，需求不旺或銷量不

佳的產品共同占據的市場份額就可以和那些數量不多的熱賣品所占據的市

場份額相匹敵甚至更大（李明等譯，2006）。站在銷售的角度來看，為了使

之達到長尾效應，不能只注重暢銷商品，銷售量小但種類多的冷門商品也

需要獲得關注，這將可以替企業帶來更多的價值收益。 

 

圖 2  長尾分布示意圖 

唐海軍（2009）表示，長尾曲線所帶出的新經濟理論，隨著整個科技發

展與社會經濟步入一個“富足經濟”時代，人們的生活質量在不斷提高；

為了滿足消費者市場需求，商品項目繼續細分，市場的取向除了共同性高

的產品之外，更朝向追求個性化的需求。在技術進步以及網路興起之下，電

子商務不但幫助聚集了這類產品的需求市場之平台，同時也降低搜尋與交



7 

易成本，因而產生了「長尾理論」。 

面對過去以「暢銷」所主導之競爭市場，在不平衡原則下只有那暢銷的

20%才是市場的主流商品；而在現今網路與科技帶動的發展之下，長尾理論

指出了創新的思考觀點，非暢銷的商品也可以經由電子商務等較不花費陳

列空間的銷售模式，成為一個差異化經營的商業模式，降低經營上的競爭

壓力。藉由陳列多樣但需求量均不高的商品，也成為目前電子商務經營的

一個商業模式，與通路策略共同創造更大的銷售價值。 

如同長尾理論所敘述，行李箱的輪子雖然並非熱賣的產品，但卻能夠

因應人們的旅遊需求變大，進而拉長其銷售空間，使銷售可以落實其所指

的長尾效應；或許沒辦法短期衝高銷售量，但是只要把銷售的時間線拉長，

未來備齊更多相關產品線，整體仍會出現效應，這都是長尾理論的價值創

新戰略，並不是瞄準現有市場的主打暢銷之市場消費需求，而是專注於滿

足消費者個性偏好的特色商品。 

第二節  電子商務 

Seybold（2000）將電子商務定義為，用電子化的方式管理顧客及整個

產品生命週期，包含廣告、行銷、銷售、訂貨、製造、物流、顧客服務、售

後服務以及存貨補充等交易過程。沈景衡（2000）則從企業導入電子商務切

入的角度主張，電子商務即企業開設在網際網路上的無實體店面，藉著網

際網路使顧客從家中的電腦或行動裝置進行購物行為，賣家商店可以運用

網際網路販售產品及服務，並且減少維護實體店面管理銷售成本。 

根據我國行政院於 2014 年 8 月 11 日通過之「電子商務發展綱領」，電

子商務定義為：「凡應用網際網路進行交易或相關服務，所產生之各種商務

活動，稱之為電子商務。」而經濟部商業司在 2013 年中華民國電子商務年

鑑中，將電子商務定義為：「電子商務（EC：Electronic Commerce）顧名思

義，就是網際網路（Internet）加上商務（Commerce）。把傳統的商業活動
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（Commerce）搬到新興的網際網路上來進行，泛指經由電子化形式所進行

的商業交易活動」。整體言之，電子商務就是應用網際網路進行各式的商務

交易或相關服務，包含伴隨而產生之各式商務活動。 

由於網際網路的快速連結性，使得電子商務較過去傳統商務提高了許

多面向的優點，諸如：提升便利、節省成本、縮短上市時間、網上購物有更

多選擇、網上供應鏈，使顧客、零售商與製造商共蒙其利（果芸，1999），

這些優點使得愈來愈多消費者為了節省時間和金錢，偏好於網路上購買各

種商品，也造就了電子商務產業的蓬勃發展。 

電子商務在全球各國的經濟活動中佔有一定程度的影響力，其在高滿

意客戶（Enjoyable Customer Service）、高效率企業（Efficient Corporation）、

低成本經營（Effective Cost Saving）、廣擴展合作（Expanding Cooperation）、

以及更容易的溝通（Easy Communication）等等的使用價值（羅家德等人，

1999），使得電子商務為各大企業採用，可見電子商務已成為支撐各國經濟

發展的重要力量之一。其中依據創市際雙週刊（2019）透過 Comscore MMX 

2019 年 1 月份的數據觀察，有七成六台灣電腦網友曾經造訪電商零售類型

網站，共為 884.0 萬名不重複人數。1 月份更累計有 16.0 億電商網站電腦瀏

覽頁數，共花費 2,787 萬小時的使用時間，且創造 1.4 億造訪次數。 

依市場研究機構 eMarketer 估計，全球零售電子商務銷售額將從 2017

年的 2.29 兆美元，成長到 2021 年底的 4.479 兆美元，相當於零售總額的

16.1%（SmartM 電子商務網，2017）。由此可知電商在未來的比重與地位只

會愈加搶手，其未來的發展性不容小覷，因此，善用電子商務是企業在全球

化市場競爭中生存的重要關鍵之一。 

第三節  社群行銷 

科技的演進不斷地為這個世代帶來許多變化，新科技的發展與社群網

路的出現，人們不用再透過電話也能進行溝通，變得更依賴社群網站來互
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相傳遞資訊，且藉由打卡功能使社群網站風行於世界各地。Social Media 

Examiner 網站所發佈的社群媒體報告研究結果顯示，高達 83%的行銷人員

認為社群網站對企業的形象、行銷、品牌而言非常重要（Social Media 

Examiner, 2012）。 

社群行銷經營具有多方位的效能，許小慧、張博昌（2000）指出「互動

溝通」為虛擬社群的一個重要功能，互動不僅是網站與會員，還包括企業與

消費者，更重要的還有提供網友間交流的平台，讓彼此具有高度關聯性、主

動建立約定關係…等自我認同。再者，品牌企業運用粉絲專頁進行社群行

銷，透過各介面功能來與消費者互動與交流，可達到形成以消費者為中心

的結構化社會關係，聚合成品牌社群的功效（喬宗凡，2012）。此外，粉絲

專頁在功能上不僅是宣傳的一個通路，更是一個能與消費者培養良好關係

之場域，能夠為實質的產品或服務購買意願與非實質的品牌形象帶來正面

效益（黃彥超，2013）。 

在粉絲專頁的經營技巧方面，Kent and Taylor（1998）提出「介面易用

性」、「資訊有用性」、「留住訪客」、「提高再訪率」及「對話迴路」五大對話

性溝通原則。Vorvoreanu（2009）認為，企業既然選擇粉絲專頁等社群媒體

作為組織公眾溝通管道，勢必得瞭解使用者的需求與文化脈絡。Zhang

（2010）主張，以娛樂性內容包裝資訊的溝通方式，更能引起社群媒體使用

者興趣。可見除了資訊性內容以外，經營粉絲專頁的策略應增加娛樂性內

容，並多加回應粉絲的評論，形成有效果的互動，促進粉絲參與粉絲專頁討

論，來提高其黏著度。「社群行銷」有別於其他種網路行銷手法透過與消費

者的互動，建立消費者好感和提升品牌曝光度，間接的使產品行銷的更多，

創造出網路行銷成效。 

Facebook 自 2007 年推出粉絲專頁功能之後，其粉絲專頁數量在 2015

年底突破五千萬（Inside 網路趨勢觀察，2015），可見粉絲專頁已成為企業、

品牌在經營與行銷上不可或缺之工具。Facebook 官方亦說明粉絲專頁有提
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供特殊的工具，能協助推廣溝通與互動，更可藉由好友推薦、動態消息、活

動等吸納新粉絲加入。綜合上述文獻回顧指出，臉書粉絲專頁具有發展商

業潛力性，集結娛樂、社交及資訊尋求等三項功能，可激發使用者加入其粉

絲專頁（董彥欣，2009）。 

因此，藉由社群網路來輔助推廣是非常重要的一種行銷方式，故本研

究建立並透過 Facebook 粉絲專頁進行分享產品動態與消息，成為一種成本

低廉但可快速獲取使用者反應及需求，同時與之互動的行銷宣傳工具，希

望藉由經營粉絲專頁來傳遞「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」的賣場資

訊，達到擴大品牌之效果。 

本研究除了在常見的 Facebook 用戶進行宣傳之外，也選擇到其他討論

平台進行傳播，利用這些平台的多元化，來尋求新的溝通管道，讓更多不同

領域的使用者成功接收到資訊，且當這些社群網站滲透於大家的日常生活

中與貼近消費者的習慣時，即就有可能會轉化成消費管道，進而壯大自己

想要達到的品牌行銷策略。 
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第三章  研究設計 

 

第一節  個案介紹 

「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」是一家電子商務小舖，主要銷售

產品為行李箱輪子，並透過蝦皮、露天及 Yahoo!奇摩拍賣這些平台在販售

商品與經營。「蝦皮購物」平台的優點是會為平台賣家提供廣告行銷，以提

高賣家曝光度，只是付費的賣家有額外的關鍵字搜尋功能，使消費者搜索

引擎時商品會排序在前，較易被買家注意，但即使賣家不付費，依舊會免費

為平台賣家提供廣告行銷曝光，因為賣家每天還可以手動點擊自己所有商

品中的 5 樣點選「點我置頂推廣」鍵，可讓查找商品進入同類別標籤的產

品中最上面看到賣家自己推廣的產品。「蝦皮購物」平台的另一個優點為，

在行銷付費工具下的軟體，具備針對賣家的主要目標族群（買家）發出追

蹤跟關注的功能，賣家可利用此功能，對買家以手機進行跳出推播通知，

能讓主要目標客群鎖定所需產品（即賣家），達到精準行銷。運費也是

蝦皮常用以吸引客群的手法之一，不定期推出免運補貼或者配合節日推出

免運方案，將使大量客群趁著免運期間決定購買商品。 

一、4P 行銷策略 

（一）產品（Product）  

1.產品設計 

本研究之賣場名稱為「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」，其設計理

念是為了解決旅行箱經常搬運且免不了碰撞以及摔倒，造成的旅行箱輪子

突然壞掉等緊急狀況發生，因此，在發生該狀況時，能即時處理且自行更

換，避免造成更大的損失，替消費者省下荷包，且不影響旅遊心情，自己

DIY、簡單、便宜、快速上手。 
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2.產品特性 

依飛機輪與單輪來分析其優缺點，如表 1 所示。 

表 1  產品特性 

 飛機輪 單輪 

優點 1.飛機輪比一般單輪更好推

拉，箱體斜拉時，輪子也

不會成「內八」。 

2.目前尺寸最大有直徑 6cm

的，較省力且滑順。 

1.輪子軸承大，較穩定。 

2.價格相對便宜、重量較輕。 

缺點 1.相對較高，整體重量亦較

重。 

2.維修費用較高。 

1.載重時推行較費力。 

2.斜拉時輪子容易成「內八」

狀態，造成單一邊快速磨

損。 

◎耐久度：單輪＞飛機輪 

◎順滑度：飛機輪＞單輪 

◎市場價：飛機輪＞單輪 

3.主要客群 

本研究認為「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」，主要客群來自國內外

度假旅遊者、長期出差經商以及小資族的消費者，既可以省下荷包，方便且

容易上手。該類客群有動手 DIY 維修物品的傾向或習慣，或許較為珍惜物

資，因此推測這些客群的行為模式可能較常出現在國內及國際機場、撿便

宜或 DIY 之類的社群網站等。 

（二）價格（Price） 

本研究的產品屬於讓消費者 DIY 的產品，會選擇買材料來自己 DIY 的

消費者都偏向會對價格精打細算的，因此本產品採平價策略，在設定價位

時，特別考量消費者願意接受的價位，以吸引消費者選擇購買產品來自己

修理行李箱。若訂價太高，消費者可能就會認為不如直接買一個新的行李

箱就好。因此，本研究的產品定價依規格不同落在 300 至 380 元之間，此
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價格包含兩個輪子，平均下來一個輪子只要 150-190 元，相當於消費者若行

李箱只有一個輪子故障時，只要花費不到兩百元就能讓無法使用的行李箱

復活，要較重新購買全新行李箱來得便宜許多。行李箱輪子是行李箱的關

鍵元件，但只要花小錢就能讓行李箱復活，對於消費者來說應該是很能接

受的商機。 

（三）促銷（Promotion） 

本研究的產品行李箱輪子屬於冷門商品，目前消費者的熟悉度不高，

銷售量也偏低，在這樣的情況下，消費者可能抱著嘗試的心態來購買，所以

定價就不能設定太高，並且需要做一些促銷活動來吸引消費者，例如：蝦皮

購物平台滿 299 元即免運費，等同於消費者購買本賣場任一產品即享有免

運費的優惠，能夠吸引想嘗試行通產品的消費者。 

（四）通路（Place） 

現今電子商務已是消費購物的通路之一，因此本產品於蝦皮、露天、

Yahoo！奇摩拍賣皆有設立賣場，且還提供電話與 LINE 諮詢服務。本研究

亦為「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」建立 Facebook 粉絲專頁，以推廣

分享產品動態與消息，消費者可以使用其功能直接進入賣場頁面達到產品

曝光。除此之外，本研究更透過傳統 DM 的發放，在機場等相關場所直接

接觸潛在消費者。 

第二節  Facebook 粉絲專頁經營 

一、Facebook 粉絲專頁經營規劃 

根據「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」的個案介紹分析，由於行李

箱輪子屬於冷門商品，本研究認為需要增加電商平台曝光度，首先必須架

設一個網路社交平台，能夠發佈特定的資訊或內容來吸引消費大眾的注意，

並且可以上傳影音訊息來傳達推廣，故本研究選擇在 Facebook 建立粉絲專
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頁，以拉近與消費者的距離。 

本研究規劃 Facebook 粉絲專頁，大致分為首頁設計、影片製作與上架

以及文案製作與上傳，其中文章內容包含接近時事的天氣文與特定佳節，

或是本賣場的產品介紹文。在與粉絲互動之餘，仍能讓其更清楚了解「行通 

旅行箱配件 Shin Tong Shop」之品牌，並且透過拍攝拆裝教學、商品種類及

挑選方法等影片，進行傳播推廣之目的。本研究希望透過 Facebook 粉絲專

頁為經營行銷策略，進而提高與消費者的關係與滿意度。 

二、平台內容規劃 

（一）首頁設計 

本研究自製專屬「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」的封面照片，將

人們旅遊時需要的行李箱的輪子鑲嵌在封面中，希望表達與品牌形象相符

的特點，並使用 QR Code 當作大頭貼，讓消費者可以直接進入賣場了解其

產品性質，達到傳達重要資訊的效果。 

此外，Facebook 功能性更甚進步，首頁增加行動呼籲按鈕，提供連結

網站的功能，方便將 Facebook 粉絲專頁流量直接導入蝦皮購物賣場，使消

費者能夠快速瀏覽，甚至購買本產品。另外，粉絲專頁亦可設定精選影片，

選擇一個有特色抑或最受歡迎的影片，新訪客或粉絲便可以從當中更了解

「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」。 

（二）影片製作與上架 

現今網路的高普及率，促使網路影片的行銷方式擁有感染力強、互動

性高、傳播速度快、成本低廉等優勢。只要上傳影片至網路中，就具有傳播

效果，功能已形同於電視廣告，甚至逐漸撼動電視廣告的行銷地位。 

然而，影片行銷要成功必須掌握影片長度，本研究認為短影片以 1-2 分

鐘左右最為合適，尤其現代人接觸了太多的媒體來源，過於冗長的影片容
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易使人減少耐心，故能夠在短時間內表達完重點，並提出呼籲行動，讓訪客

再次造訪，才是影片行銷最大之目標。 

為了讓消費者更快速的了解其需求並得到解答，本研究決定拍攝影片，

一部是傳達理念，另一部是商品接觸細節說明。在剪輯的部分，本研究先錄

攝好片段式的鏡頭，再透過 Adobe Premiere Pro 做剪接，片段式的鏡頭可以

很方便地找出需要的部分且做些影片上的變化，例如：轉場特效、字幕、配

音，就連音效也能很好的剪貼在想要的片段，匯出時善用軟體的解析度設

定，使影片的流暢度與清晰度提高。在兩部影片製作皆完成後，再建立該專

屬粉絲專頁並放上第一部理念影片開始宣傳，兩天後再上傳教學影片，加

強消費者的印象亦解決其急迫的需求。 

在第一部影片當中，本研究前往松山機場，場景與產品產生關連性，並

以生活情境劇為主軸，期盼透過故事包裝以貼近人心的方式傳達品牌理念，

影片情節設計為消費者帶著愉悅的心情準備旅遊，卻因為不小心的意外而

破壞了這一趟的好心情；輪子意外壞掉，到商品出現拯救的那一刻，就是影

片中的轉折，最後行李箱便因此獲得重生。 

第二部影片以教學為主題，開頭採用「行通 旅行箱配件 Shin Tong 

Shop」的自製封面照片打開序幕，先介紹輪子種類，再接著示範如何分辨

並實際拆裝，使落實品牌完善服務。 

在影片上架後，除了向親朋好友轉載、分享以外，本研究也積極地在其

他討論平台宣傳並提倡，別因為輪子問題輕易放棄自己的行李箱。然而當

影片與高黏著度的社群網路做結合時，不僅能更有利的增加曝光度，更能

有效提高影片觀看次數，進而帶動商品銷售量。此外，除了清楚附上影片連

結，本研究亦採取誘餌資訊的方式，例如「出國旅遊必看！行李法寶在這

裡」讓不少訪客有更進一步的機會會因為好奇而願意去探取更多內容，因

而成功增加關注。 

由於身在人手一機的時代，目前全球有一半以上 YouTube 使用者是在
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行動裝置上觀賞影片。根據 Comscore 與創市際數據報告公佈，Facebook 有

549.8 萬位不重複使用者，共瀏覽 0.9 億次影音內容，平均每位使用者花費

38.2 分鐘瀏覽影音內容（insightxplorerIX 新聞室，2019）。大部分的消費者

常在行動裝置看影片來從中獲取娛樂、達到放鬆，甚至便完成了購物的決

策。就因為 YouTube 擁有龐大的用戶流量，更是使得影片有更大的發揮空

間來達成拓展品牌行銷並引導銷售之目的。 

因此，本研究採雙管齊下取得更良好之效益，先於 Facebook 粉絲專頁

進行第一次曝光，加強消費者之印象，再將影片上傳至較易搜尋的 YouTube

以擴大觀看次數與人們對於商品網站的造訪數，進而增加商品的詢問度及

其銷售量。 

（三）文案製作與上傳 

本研究透過網路調查指出，經營粉絲專頁之品牌可參考 Facebook 提出

的「442 原則」（許有杰，2015），即 4 成與銷售無關、但消費者需要的知識，

例如遇到節慶或是天氣變化時，上傳關心消費者的時事文案，來提高互動

連結；4 成內容和銷售間接相關，例如賣場免運通知；2 成內容和銷售直接

相關，可以連結到產品服務或購買網站，例如逐一上傳各輪子的尺寸及圖

片，讓消費者在使用 Facebook 時也能看到本產品，進而達到產品曝光率。 

第三節  粉絲專頁宣傳計畫 

本研究規劃為期五個月的宣傳期，從 Facebook 好友、其他社群網站、

實體 DM、社團相關文章留言等處進行本粉絲專頁之宣傳。其宣傳工作規劃

如下： 

一、Facebook 好友 

首先，自 6 月 3 日開始發佈粉絲專頁的第一部影片，並向身邊親朋好

友推薦與宣傳，且利用個人帳號分享貼文的動態消息以增加觸及率，甚至



17 

於旅遊相關社團及文章留言，進一步的推廣「行通 旅行箱配件 Shin Tong 

Shop」的粉絲專頁，吸引潛在消費者的加入。 

二、其他社群網站 

本研究選擇在華人最大親子社群網站「BabyHome 寶貝家庭親子網」上

宣傳本產品，因為本研究認為大部分的 BabyHome 寶貝家庭親子網會員都

會選擇能省則省、比較會精打細算，很符合本產品的理念，花小錢即可修復

行李箱。因此，本研究規劃在此社群網站上發四次文章，在各次貼文內，本

研究直接點出行李箱壞掉是可以自己修理的，並且價格比外面維修市價還

要便宜，利用這個省錢理念來吸引消費者的注目。 

三、實體 DM 

考量本研究商品的使用者可能較常出沒在特定的旅遊地點，本研究希

望能提高直接與潛在消費者接觸的機會，即使今日網際網路發展快速，傳

統「DM」廣告方式仍為最容易、最普遍、最直接接觸消費者之方式（王友

身，2006），因此自製「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」的專屬廣告文宣

DM 設計，並透過社群與現場，於國慶日前後分別在台北車站和松山機場進

行直接行銷、發放。藉由連假期間之目標客群的人潮將會增加，針對性地自

主選擇目標對象及區域，且不會引起同類產品的直接競爭，以達到合理的

行銷效果。 

DM 製作過程中，除了考慮外觀的內容設計以外，也放上 QR Code 讓

人可以快速地進入粉絲專頁與影片，以從中了解、得到產品的資訊，並賺取

格外曝光。 

DM 發放過程中，由於是一對一的直接發送，它不同於一般郵件，可以

盡情傳達消息，讓消費者全方位地清楚瞭解產品，因此更具有人情味及親

近感，亦較易打動消費者刺激購買動機，使廣告效果達到最大化。目標客群



18 

有疑問提出時，也有利及時展開雙向溝通，甚至引起其興趣。 

此外，本研究亦將 DM 以其他執行途徑發送，使用廣告傳單的方式，

投進鄰居的信箱，藉此製造額外的品牌知名度。 

四、社團相關文章留言 

由於行李箱輪子屬於冷門商品，本研究認為直接找到需要此產品之目

標客群可以得到較大的效益，故本研究在相關產業的 Facebook社團及文章，

例如：國內外旅遊社團、行李箱相關文章發佈產品資訊，以及自製 DM 宣

傳廣告文案，以達到有效提升曝光度的行銷策略。 

 

第四章  研究結果 

 

第一節  粉絲專頁頁面 

粉絲專頁「行動呼籲按鈕」這項功能的限制條件是只能做一個賣場連

結，而會選擇使用蝦皮購物賣場來當作 Facebook 的「行動呼籲按鈕」的原

因則是蝦皮是「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」訂單量及成交率最多的

通路之一，因此選為粉絲專頁進入賣場的首要捷徑，粉絲專頁頁面如圖 3。 

圖 3  粉絲專頁頁面 
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第二節  影片上架與瀏覽數統計 

影片分為兩種主題，第一部是較為輕鬆活潑宣傳型的影片，如圖 4、圖

5，主要為了讓更多人知道行李箱輪子壞了是可以做替換的，第二部屬於教

學型，如圖 6、圖 7，教消費者如何辨別輪子的型號及拆裝方法。在這兩部

影片類型中，第一部影片有較多的瀏覽人數，如圖 8，因此，本研究認為如

果能有重新規劃或是加強的機會，可以多增加影片且是故事型的主題類型

能吸引更多的人關注「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」粉絲專頁和貼文。 

圖 4  第一部影片粉專上架 圖 5  第一部影片加強宣傳 

圖 6  第二部影片粉專上架 圖 7  第二部影片加強宣傳 
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圖 8  Facebook 粉絲專頁影片瀏覽數 

雖然 Facebook 粉絲專頁上架的第一部影片瀏覽人數較多，但在

YouTube 中卻是第二部「實際拆裝教學影片」擁有更多的觀看人數，如圖 9

所示。由此可知，在影片行銷進行之下，消費者在購買輪子後，多數人還是

需要依賴教學影片學習的，因而更加地容易去回放本影片。因此，本研究拍

攝的第二部影片仍是很有效果，並且幫助提升了不少的搜尋流量。 

圖 9  YouTube 影片瀏覽數 

目前兩部 YouTube 影片即使停止至其他地方宣傳，流量依舊有再持續

增加，且第二部教學影片的上傳時間比第一部還晚一些，但觀看次數卻比

第一部來的多，代表教學性質的影片亦能夠引起消費者熱烈地迴響。 
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第三節  粉絲專頁文案內容 

本研究列出粉絲專頁部分 PO 文截圖以及顯示該貼文的按讚數、觸及

人數、互動人數，如圖 10 至圖 15 所示，以及本研究的 PO 文內容清單表，

參見表 2。 

 

圖 10  PO 文內容－節慶篇 

 

圖 11  PO 文內容－季節篇 

 

圖 12  PO 文內容－免運促銷篇 

 

圖 13  PO 文內容－感謝篇 

圖 14  PO 文內容－互動篇 圖 15  PO 文內容－產品介紹篇 
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表 2  PO 文內容清單表 

日期 
星

期 
文章內容 文章類型 

相片張數/

影片秒數 

6 月 3 日 一 
宣傳、推廣行李箱輪子可維修之上架「行李箱

壞掉篇」影片 
店家宣傳 1’05” 

6 月 5 日 三 
我們在蝦皮、Yahoo 以及露天都有設置賣場喔！

並附上連結 
店家宣傳 0 

6 月 6 日 四 
教大家如何挑尺寸及拆裝輪子之上架「自己

DIY 教學篇」影片 
店家宣傳 1’20” 

6 月 9 日 日 愉快的端午連假結束了～大家有吃到粽子嗎？ 粉絲互動 1 張 

6 月 13 日 四 宏盛 A-23（大）單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

6 月 13 日 四 宏盛 A-23（小）單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

6 月 16 日 日 
明天又是藍色星期一啦~來行通買輪子讓你的旅

行是彩色的~ 
粉絲互動 1 張 

6 月 18 日 二 宏盛 A-03 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

6 月 24 日 一 宏盛 A-20 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

6 月 27 日 四 宏盛 A-32 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

7 月 11 日 四 
我們直接幫你配好底座+輪子，兩組只要花你

300 多元，這等於是外面行情價的２.５折耶~ 
店家宣傳 1 張 

7 月 17 日 三 宏盛 A-33 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

7 月 19 日 五 宏盛 A-34 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

7 月 21 日 日 宏盛 A-38 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

7 月 23 日 二 
大家午安！昨天有沒有被超大豪雨嚇到～這個

禮拜都要注意午後雷陣雨、攜帶雨具🌂唷~ 
粉絲互動 0 

7 月 24 日 三 宏盛 A-52 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

7 月 26 日 五 
有個消息要告訴大家！我們的影片已成功上架

於 YouTube 囉~ 
店家宣傳 0 

7 月 28 日 日 宏盛 A-53 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

7 月 31 日 三 宏盛 A-37 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

8 月 4 日 日 宏盛 A-65（大）單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

8 月 5 日 一 宏盛 A-65（小）單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

8 月 6 日 二 
上次小編去冰島地都是冰！到了機場輪子變得

難推，回到台灣立馬下單一組輪子更換！ 
店家宣傳 3 張 

8 月 9 日 五 宏盛 A-84 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

8 月 12 日 一 宏盛 A-90 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

8 月 16 日 五 宏盛 A-132 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

8 月 19 日 一 宏盛 A-161 單輪產品介紹 產品介紹 1 張 
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9 月 1 日 日 設計 DM 宣傳曝光及推廣 店家宣傳 1 張 

9 月 1 日 日 宏盛 A-08-18（小）單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

9 月 10 日 二 宏盛 A-08-18（大）單輪產品介紹 產品介紹 1 張 

9 月 16 日 一 
忙碌的 9 月已經過一半啦~中秋連假後的 Blue 

Monday，小編今天上班，心差點收不回來呢！ 
粉絲互動 0 

9 月 24 日 二 宏盛 A-23（小）飛機輪產品介紹 產品介紹 1 張 

9 月 29 日 日 
放上 YouTube 教學影片重溫，讓你們能再更孰

悉怎麼換！ 
店家宣傳 0 

10 月 3 日 四 
好消息～現在蝦皮滿 299 全家超商取貨免運~還

不快趁免運把輪子備起來～ 
店家宣傳 2 張 

10 月 6 日 日 
行通商城做促銷~滿 299 就免運倒數兩天!!!也就

是說只要買一組輪子就能免運~ 
店家宣傳 1 張 

10 月 8 日 二 
雙十連假要來臨囉～大家安排好出門旅遊了

嗎？趕快把握小編已準備好的免運優惠呀！ 
店家宣傳 0 

10 月 10 日 四 

雙十國慶連假來囉~小編今天在台北車站發放我

們行通 DM，讓更多人知道行李箱輪子是能維修

的哦!!  #國慶日快樂 

粉絲互動 1 張 

10 月 13 日 日 
今天小編們又去發 DM 囉~在松山機場的各位有

看到我們的身影嗎~299 免運好評延至 15 日 
粉絲互動 1 張 

10 月 15 日 二 

發 DM 時，發現許多人不知道行李箱輪子壞掉

是可以自行修理的！附上連結來回憶我們行通

理念吧!! 

店家宣傳 0 

10 月 17 日 四 

感謝各位的支持與好評~您們的五顆星評價與讚

賞的留言都是我們前進的動力~我們會繼續更新

商品資訊，歡迎常回來逛逛唷～ 

粉絲互動 3 張 

10 月 20 日 日 
最近天氣漸漸轉涼~下週開始也容易下雨，出門

記得多帶件外套保暖~雨傘🌂也要隨身攜帶哦！ 
粉絲互動 1 張 

10 月 22 日 二 宏盛 A-58 飛機輪產品介紹 產品介紹 1 張 

10 月 24 日 四 宏盛 A-59 飛機輪產品介紹 產品介紹 1 張 

10 月 27 日 日 

準備迎接美好 11 月的到來啦❤快來看看 11 月有

哪些地方適合旅遊～～

https://www.google.com.tw/…/53…/november-

where-to-travel/amp 資料來源：KKDAY 

粉絲互動 0 

10 月 29 日 二 宏盛 A-68 飛機輪產品介紹 產品介紹 1 張 

10 月 31 日 四 

一年一度的萬聖節又來臨啦～～小編看到這個

覺得超可愛的～看了小編都肚子餓了😆在這邊

祝大家萬聖節快樂唷🎃🎃🎃 

粉絲互動 2 張 
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第四節  PO 文回饋觀察及分析 

本研究列出粉絲專頁分類貼文的平均觸及、點擊人數次數統計，觀察

數據變化，參見表 3。 

表 3  分類貼文回饋數據表 

貼文

類型 
貼文名稱 

觸及

人數 

點擊

次數 

平均觸

及人數 

平均點

擊次數 

輪
子
產
品
介
紹 

宏盛 A-68 飛機輪產品介紹 67 9 

154.7 6.4 

宏盛 A-59 飛機輪產品介紹 76 7 

宏盛 A-58 飛機輪產品介紹 303 16 

宏盛 A-23（小）飛機輪產品介紹 120 7 

宏盛 A-08-18（大）單輪產品介紹 118 5 

宏盛 A-08-18（小）單輪產品介紹 122 5 

宏盛 A-161 單輪產品介紹 125 5 

宏盛 A-132 單輪產品介紹 271 15 

宏盛 A-90 單輪產品介紹 118 2 

宏盛 A-84 單輪產品介紹 146 9 

宏盛 A-65（小）單輪產品介紹 142 4 

宏盛 A-65（大）單輪產品介紹 135 3 

宏盛 A-37 單輪產品介紹 161 5 

宏盛 A-53 單輪產品介紹 119 2 

宏盛 A-52 單輪產品介紹 164 9 

宏盛 A-38 單輪產品介紹 133 2 

宏盛 A-34 單輪產品介紹 216 15 

宏盛 A-33 單輪產品介紹 139 3 

宏盛 A-32 單輪產品介紹 169 4 

宏盛 A-20 單輪產品介紹 171 3 

宏盛 A-03 單輪產品介紹 161 7 

宏盛 A-23（小）單輪產品介紹 149 4 

宏盛 A-23（大）單輪產品介紹 233 6 

節
慶
及
互
動
貼
文 

一年一度的萬聖節又來臨啦～～ 65 9 

120.8 8.3 

10 月即將結束了～ 準備迎接美好 11 月的到來啦 92 9 

最近天氣漸漸轉涼了下週開始也容易下雨 99 13 

忙碌的 9 月已經過一半啦~中秋連假後的 Blue Monday  130 5 

上次小編去冰島地都是冰！到了機場輪子變得難推，

回到台灣立馬下單一組輪子更換！ 
117 10 
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貼文

類型 
貼文名稱 

觸及

人數 

點擊

次數 

平均觸

及人數 

平均點

擊次數 

大家午安！昨天有沒有被超大豪雨嚇到～ 115 3 

明天又是藍色星期一啦~來行通買輪子讓你的旅行是彩

色的~ 
179 8 

愉快的端午連假結束了～大家都有吃到粽子嗎？ 169 9 

行
銷
宣
傳
文
案 

感謝各位的支持與好評希望各位繼續不吝嗇給予鼓勵 277 43 

212.7 21.5 

發 DM 時，發現許多人不知道行李箱輪子壞掉是可以

自行修理的！ 
131 10 

今天小編們又去發 DM 囉~在松山機場的各位有看到

我們的身影嗎~299  
160 26 

雙十國慶連假來囉~小編今天在台北車站發放我們行通

的 DM 
101 9 

雙十連假即將來臨囉～大家安排好出門旅遊了嗎？趕

快把握小編已準備好的免運優惠呀！ 
104 6 

行通商城做促銷~滿 299 就免運倒數兩天!!! 279 30 

好消息～現在蝦皮滿 299 全家超商取貨免運~  134 23 

設計 DM 宣傳曝光及推廣 456 33 

我們直接幫你配好底座+輪子，兩組只要花你 300 多元 305 17 

我們在蝦皮、Yahoo 以及露天都有設置賣場喔！並附

上連結 
180 18 

影
片 

放上 YouTube 教學影片重溫，讓你們能再更孰悉怎麼

換！ 
138 11 

542.25 83.25 

有個消息要告訴大家！我們的影片已成功上架於

YouTube 囉~ 
186 15 

教大家如何挑尺寸及拆裝輪子之上架「自己 DIY 教學

篇」影片 
645 108 

宣傳、推廣行李箱輪子可維修之上架「行李箱壞掉

篇」影片 
1,200 199 

封面

貼文 
封面照片更換 1 0 1 1 
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根據表 3 整理出圖 16、圖 17，可以看到本研究在 Facebook 粉絲專頁

的貼文分成五大類：「封面貼文、影片、行銷文案、節慶與旅遊貼文、輪子

產品介紹」等，其中平均觸及人數、平均點擊次數的資料顯示，影片比較多

人會願意點進去觀看，互動率亦為最高的貼文類型，平均多達 542 人，可

看出影片宣傳比起文章更吸引人，而行銷類型文案平均也有多達 212 人，

表示消費者對於免運優惠資訊也會有較多的關注。 

圖 16  Facebook 貼文平均觸及人數 

圖 17  Facebook 貼文平均點擊次數 
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第五節  BabyHome 

本研究以不重覆不連續的時間區分發文效果，發文時間如下： 

1. 7 月 11 日在「撿便宜情報」版上傳第一篇文案「行李箱壞掉可以自己修

便宜又快速推薦給各位省錢好方法」，如圖 18 所示。 

2. 7 月 23 日上傳「自己 DIY 修理行李箱，價錢比送修便宜很多，愛旅遊的

人一定要參考!!」，如圖 19 所示。 

3. 7 月 27 日將文章分享在「旅遊美食/親子旅遊」版上，內容是根據三立新

聞上報導的維修市價，來說明 DIY 自己動手維修的價錢僅只要外面維修

的 2.5 折，讓消費者清楚自己維修真的便宜許多，如圖 20、圖 21 所示，

此篇文章的點閱率更達到 1 萬 1 千以上的次數。 

4. 10 月 20 日在「撿便宜情報」版上傳一篇如何 DIY 讓壞掉的行李箱重生，

內容附上本研究的影片連結，進而推廣影片，希望藉此篇文章可以使影

片點閱率提高。 

 

圖 18  BabyHome－7 月 11 日貼文 圖 19  BabyHome－7 月 23 日貼文 

 

圖 20  BabyHome－7 月 27 日貼文 圖 21  BabyHome－網友留言回覆 
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第六節  實體 DM 

本研究自製專屬廣告 DM，如圖 22，於雙十連假期間 10 月 10 日與 10

月 13 日，分別至台北車站與松山機場發放，如圖 23，趁著假期會有特別多

使用行李箱的人潮地帶找尋目標客群，隨後並發文與粉絲互動，如圖 24。

其中在發放時詢問目標客群知不知道「行李箱輪子壞掉是可以修理的？」

的時候，發現多數人都不知道這項消息，因此，本研究也更加確定得到了這

個結果—「行通 旅行箱配件 Shin Tong Shop」之理念是值得被推廣的。 

 

圖 22  自製 DM  

 

圖 24  發文互動 

 

圖 23  DM 發放宣傳 
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第七節  社團相關文章留言 

本研究於國內外旅遊社團、行李箱相關文章發佈產品資訊，以及自製

DM 宣傳廣告文案，如圖 25 至圖 28 所示： 

 

圖 25  留言截圖－旅遊介紹網 

 

圖 26  留言截圖－旅行社 

 

圖 27  留言截圖－特賣會網 

 

圖 28  留言截圖－旅遊新聞網 
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第八節  銷售結果 

一、銷售結果分析 

本研究的冷門商品「行李箱輪子」，經過本研究所規劃「粉絲專頁經營、

影片上架、傳統行銷 DM 發送、社群媒體留言發文」等主要行銷行為嘗試

過後的後台數據顯示，參見表 4。最有效的為 10 月的免運活動以及 DM 發

送，日平均收入達 702.6 元。本研究發現，在蝦皮 299 免運的這段期間，銷

量有提升，表示消費者會因為想要節省運費而刺激到消費。第二有效的就

是社團相關文章留言，日平均收入 558.0 元，第三則是 Facebook 粉絲專頁

第一部影片上架，日平均收入為 479.9 元，且本研究發現 8 月時沒做出行銷

行為的日收入營業額降低，後續推出其它行銷行為日收入又接續上升。 

表 4  行銷活動期間數據 

資料來源：本研究分析 

二、與未行銷之前比較 

從表 5 可以看出賣家在 11 月 1 日至 1 月 30 日的未付費之日收入，只

有 284.6 元，相比表 4 本研究所做的行銷活動期間之數據，收入是明顯高

於賣家先前未支付廣告費用的，但當賣家後續開始投入廣告資金後，本研

究之行銷項目就不及賣家在蝦皮平台進行付費廣告來的快速有效果。 

 

新增活動 日期 收入 行銷費用 天數 日收入 

影片上架 6/3-6/30 13,436 0 28 479.9 

BabyHome 7/1-7/31 12,663 0 31 408.5 

無活動 8/1-8/30 12,287 0 31 396.4 

社團相關文章留言 9/1-9/30 16,741 0 30 558.0 

DM發送、免運活動 10/1-10/31 21,782 0 31 702.6 
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表 5  無廣告到有廣告之收入數據 

資料來源：本研究分析 

三、賣家評論 

本研究對於所做的「粉絲專頁經營、影片上架、傳統行銷 DM 發送、

社群媒體留言發文」等行銷行為，進行賣家專訪，詢問其感受。賣家覺得

「…最有用的就是粉絲專頁經營」，賣家指出在本研究致力發展的 Facebook

粉絲專頁下，經營後也出現外國買家來詢問商品，國籍分別為日本、新加

坡，如圖 29、圖 30 所示，皆是經粉絲專頁發現「行通 旅行箱配件 Shin 

Tong Shop」的賣場，再透過粉絲專頁上的通訊方式，如電話號碼、LINE 帳

號等聯繫賣家，詢問商品是否有運送國外的服務。而「…賣場訂單的部分回

購量增加，蝦皮商品評價留言也有買家表示售後覺得不錯又再次購買商

品」，最多回購次數達 3 次，如圖 31 至圖 33 所示。賣家亦覺得其他的行銷

行為也有微量效果慢慢疊加，訂單量及成交率也是在停止蝦皮的付費廣告

後有慢慢回升，其中從 9 月份開始做的社團相關文章留言到 10 月份的實體

DM 發送及蝦皮免運回饋活動，銷售量有明顯的成長，因此賣家認為直接針

對目標客群行銷，乃是較為有效的行銷方式。 

本研究認為冷門商品之行銷行為是有效的，只是擁有較大的平台來推

廣（如蝦皮購物）及較高的行銷成本（廣告費用）能更有效的提高曝光率及

成交量。此外，在現今眾多數位行銷的攻略下，實體 DM 雖然屬傳統行銷，

效果可能不及藉由網路來的迅速，但本研究仍發現，透過此直接之方式來

日期 收入 行銷費用 天數 日收入 

11/1-1/30 26,181 0 92 284.6 

2/1-4/30 61,106 5,000 89 686.6 

5/1-6/2 35,398 2,000 33 1,072.7 
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尋找市場定位進而達成接觸目標顧客群，乃是對冷門商品富有效益的。 

 

圖 29  日本買家電話詢問 

圖 30  新加坡買家詢問 

圖 31  買家好評留言 

圖 32  買家再次回購好評 

圖 33  買家第三次購買好評 
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第五章  結論與建議 

 

第一節  研究結論 

一、本研究之冷門商品行銷行為是有效的，只是相對成

長速度較為緩慢。 

以月為單位來觀察本研究行銷行為後的日收入金額是慢慢攀升的，「粉

絲專頁經營、影片上架、傳統行銷 DM 發送、社群媒體留言發文」每一項

在實施後都有實際效果，其中在免運活動期間與 DM 行銷進行下是最有成

效的一次。只是冷門商品本身即需依賴以上的技巧性行銷，但行銷本是一

項長期計劃與經營之工作，本研究因時間有限，以致數據未能呈現明顯的

提升。 

二、行銷時同時投入廣告費用之成效更大。 

根據本研究所做的所有實際行銷行為是沒有支出任何費用的，結果顯

示雖然有成效，但依舊比不上支出廣告費用來的省時且省力，因此，在行

銷進行過程中，若能投入適當的廣告費用，其行銷成果就會更卓越。 

三、冷門商品需要擁有較大的平台來推廣其知名度以及

增加行銷成本。 

研究結果來看，冷門商品需要較大的平台，例如：蝦皮推出的付費廣

告，來提高冷門商品的曝光率，藉此吸引客源並且獲取訂單成交量，因此需

要投入相對的資金來購買廣告，以達成推廣冷門商品之目的。 
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四、Facebook 與 Youtube 影片效果有差異，教學性質

的影片更能夠引起消費者熱烈地迴響。 

本研究針對「為何 Facebook 與 YouTube 各自上傳的影片帶來的效果不

同」做出了以下探討，由於 Facebook 上傳之後仍有其他文案內容上傳，因

而最一開始上架的影片較易被覆蓋過去，使消費者在使用 Facebook 粉絲專

頁時不好找出過去的影片。相對的，於 YouTube 頻道上架後的影片，除了

可以透過 Facebook、LINE 或是 BabyHome 等社群平台分享連結進行曝光，

消費者亦能善用搜尋引擎尋找關鍵字進而找出答案，故利用 YouTube 關鍵

字之設定，將更符合現今大眾的需求。 

由於發佈影片是開始曝光的行銷行為，在第一時間吸引他人目光進而

累積客群，經過本次選擇兩種平台上架影片觀察發現，因 YouTube 擁有關

鍵字功能的優勢，使潛在客戶願意透過搜尋增加其影片流量，因此善加使

用 Facebook 等社群去推廣 YouTube 的影片，將是成功的影片行銷策略。另

一方面，冷門商品較需要教學相關知識，以刺激消費者的需求與認同，可見

教學性質的影片在冷門商品的宣傳中佔有相當重要的地位。 

五、傳統 DM 仍是對冷門商品富有效益的。 

在現今眾多數位行銷的攻略下，DM 雖屬傳統行銷方式，但本研究認

為，在能直接、快速接觸到目標市場消費者的情形下，透過此直截了當之方

式來進行行銷，仍是對冷門商品富有效益的。 
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第二節  研究建議 

經過研究成果的分析探討，本研究有以下幾點未來建議： 

一、未來可以採取直接與旅遊業進行合作。 

透過旅行社的宣導，行李箱壞掉時可以方便取得其產品資訊，同時有

更多的聯繫據點。 

二、賣家擴充多類型的周邊商品銷售，並持續購買平台

廣告。 

賣家可以增加更多的周邊商品銷售如：行李箱拉桿、行李袋…等周邊

商品，開拓客源，提高購買率。如果賣家希望「有效率、快速」提高營業額，

亦建議賣家繼續購買蝦皮廣告，提高產品曝光率及製造更多訂單機會。 

三、打造品牌，塑造旅遊省錢達人等。 

塑造品牌的個性，以達人的角度做影片，因為是行李箱輪子專賣，粉絲

專頁中的影片應該要有一連串完善的解惑內容及順序，例如：常見輪子壞

掉的原因、如何正確拆裝行李箱輪子、如何保養輪子、如何維修、如何選購

等。而在維修方面，利用大品牌的行李箱作為拆裝示範，無形中在消費者心

中提升本研究產品的價值。 

四、擴充粉絲專頁的內容，增添比較性等宣傳影片。 

因為有些消費者會擔心輪子是否與品牌行李箱可以相容，粉絲專頁內

容可以增加實際試安裝各品牌行李箱的整理文章，讓消費者清楚了解，也

可以作為購買的參考依據。 

另外在各類行銷方面，可以研究點閱率高與點閱率低的原因與落差性

在哪，例如較輕鬆活潑的宣傳理念型影片，未來有機會可以在粉絲專頁再
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拍一部相似類型，是否真的能驗證點閱率高低的研究結果，相對的教學影

片也可以再更深入的增加相關內容，如後續保養等問題，這些或許能成為

往後持續以影片推廣的參考數據。 

其中未來可以規劃將 4P 進化成 4C，讓消費者轉變成參與者，加上共

同創造（co-creation）及對話（conversation）等意義，使消費者的意見透過

粉絲專頁等社群進行交流與對話，甚至更進一步地提供量身訂做客製化的

產品服務，進而了解消費者的使用心得，創造出別樹一格的消費體驗。 
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