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摘要 

 

專題報告名稱：囧爸創衣坊                                          

頁數：29 頁 

校系別：致理科技大學資訊管理系                  

完成時間：108 學年度第 1 學期  

專題生：楊宗翰                            

指導教授：曲莉莉    

 

關鍵詞：服裝、網路、創意、獨特 

      

利用網路購物的架構，研究由網站來客製化消費者的商品的可行性，也順

帶利用網路的社群平台，推廣商品和銷售產品，以利達到銷售及推廣雙贏的局

面，也是首次利用經營的社群平台，帶入服裝的獨特性和品牌形象，利用巧思

與創意，產出令消費者覺得獨特的產品，形成一個商務、創意、獨特的鐵三角。 
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ABSTRACT 

 

Thesis Title：                                               Pages：29 

University：Chihlee University of Technology 

Graduate School：Departmant of Information Management 

Date：April, 2018                        Degree：Master  

Researcher：Yang, ZongHan 

Advisor：Chiu li li 

 

    Use the structure of online shopping to study the feasibility of customizing 

consumer products from the website, and also use the online community platform to 

promote commodities and sell products in order to achieve a win-win situation in 

sales and promotion. It is also the first time to use The operating community 

platform brings the uniqueness and brand image of clothing, and uses ingenuity and 

creativity to produce products that make consumers feel unique, forming a business, 

creativity, and unique iron triangle. 
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第壹章緒論 
 

    現今大眾消費方式已從傳統店面轉變至網路平台，目的為了讓喜

愛自創服飾與喜歡穿出自我特色與風格的消費者，有更優質的服務和品

質良好的商品，我們提供一個能滿足此類客群的網路銷售平台。 

 

 

1.1 研究背景與動機 

    隨著近幾年網路電商的蓬勃發展，民眾的網路購物行為更為盛

行，有愈來愈多的交易在網路發生。最新的經濟部統計顯示，近五年來，

台灣電子網購與郵購平均每年成長超過 7.5%，且預期未來幾年仍會持

續增長，電子商務對各產業的影響力不容小覷。 

 

    2018 年消費者委員會做了一份消費者行為的調查，結果顯示民眾

最常在網路上購買的第一名商品是“服飾”，第二名是“書籍”，而排

名三、四的分別是“旅遊商品”和“食品”。 

 

    網路服飾業的經營一直都相當競爭，針對網路服飾業的未來趨

勢，無論從供需、物流、營業額等面向來看，服飾電子商務在是各產業

的領導性指標，因為服飾業的品類太多了，經營服飾店商會遇到季節

性、促銷、市場定位等問題，因此服飾電商是個很複雜議題。 

 

下列兩點為本研究之動機說明： 

 

動機一 

    現在消費管道眾多，不再是傳統商店的天下，取而代之的是廣大

的網路電商平台的崛起。網路商店競爭也非常的激烈，平台間的競爭也

是爭得你死我活，如 PCHOME、露天、奇摩、MOMO、蝦皮等等..，

但即便是競爭劇烈，要成為大眾消費者的信任與青睞，商品的品質與特

色佔據了重要的一環，才能提高顧客購買的意願，培養對品牌的忠誠度。 

 

動機二 

    在建立產品的品質與特色，平台的安全性與方便性也是購買意願

重要因素之一，想使顧客持續性的使用平台購買商品，就必須保障個資

安全，確保消費者在交易上無後顧之憂，才能提高產品的銷售量。 

 

  

1.2 研究目的 

    本研究目的為成立一個網路銷售平台，提供消費者服務並能自創服

飾圖案穿出自己的 style，走出相較坊間品牌平淡無奇的文字與圖案。 

本研究可分三個目的： 

 

1.本研究將建立電子商務銷售平台 
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2.本研究將分析消費者的行為與態度 

3.本研究將提供自創圖案與圖形的服務，創造自創品牌的知名度。 

 

1.3 研究問題 

     

本專題為網路拍賣平台結合創意服飾，從中希望藉由結合網路拍賣與社

群宣傳，對其中樣本作資料分析，來研究自創服飾能否與網路銷售作完

整結合，用創意配合網路行銷創造商機，從中研究網路消費者行為與習

慣及決定因素。 

 

1.4 研究限制 

 

1. 本研究之對象僅限定於台灣地區，並且使用過網路拍賣的消費者，

因此並未適用於其他國家之同類行銷售。 

 

2. 本研究主要探討消費者對於自我創新與創意的接受程度，為無價的

創新願意投資多少心力與金錢。非單純為網路銷售的平台做研究。 

 

3. 本研究針對的消費者客群取樣數量為特定年齡與薪資，抽樣內容局

限於人手與經費，在代表程度上無法完全代表該客群的條件。 
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第貳章文獻回顧與探討 
 

2.1 電子商務 

 

    本章我們將文獻探討電子商務的定義、型態和特色，還有網路行銷的 

模式、特性和策略。 

 

2.1.1 電子商務的定義 

 

    電子商務，簡稱電商，是指在網際網路（Internet）、內部網路（Intranet） 

和增值網（VAN，Value Added Network）上以電子交易方式進行交易活動 

和相關服務活動，是傳統商業活動各環節的電子化、網路化。電子商務包 

括電子貨幣交換、供應鏈管理、電子交易市場、網路行銷、線上事務處理、 

電子資料交換（EDI）、存貨管理和自動資料收集系統。在此過程中，利用 

到的資訊科技包括：網際網路、外聯網、電子郵件、資料庫、電子目錄和 

行動電話。 

 

    電子商務通常是指是在全球各地廣泛的商業貿易活動中，在網際網路 

開放的網路環境下，基於瀏覽器/伺服器應用方式，買賣雙方不謀面地進行 

各種商貿活動，滿足消費者的網路購物、商戶之間的網上交易和線上電子 

支付以及各種商務活動、交易活動、金融活動和相關的綜合服務活動的一 

種新型的商業運營模式。 

 

    狹義的電子商務—是指利用 Internet 從事商務或活動。而廣義的電子商 

務是使用各種電子工具從事商務或活動。這些工具包括從初級的電報、電 

話、廣播、電視、傳真到電腦、電腦網路，到 NII（國家資訊基礎結構－資 

訊高速公路）、GII（全球資訊基礎結構）和 Internet 等現代系統。而商務活 

動是從泛商品（實物與非實物，商品與非商品化的生產要素等等）的需求 

活動到泛商品的合理、合法的消費除去典型的生產過程後的所有活動。 

 

上述概念包含如下含意 

 

◆電子商務是一種採用先進信息技術的買賣方式。 

◆電子商務造就了一個虛擬的市場交換場所。 

◆電子商務是“現代信息技術”和“商務”的集合。 

◆電子商務是一種理念，而非簡單的採用電子設施完成商務活動。 

 

透過 e 化的角度，可將電子商務架構分為七個流（flow），其中包括 4 

個主要流（商流、物流、金流、資訊流）及 3 個次要流（人才流、服務流、 

設計流）。 

 

一、商流  

電子商務上的『商流』係指資產所有權的轉移，亦即商品由製造商、物流 

中心、零售商到消費者的所有權轉移過程。  
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二、物流  

『物流』係指實體物品流動或運送傳遞，如由原料轉換成完成品，最終送 

到消費者手中之實體物品流動的過程。  

 

三、金流  

『金流』係指電子商務中『錢』或『帳』的流通過程，亦即因為資產所有 

權的移動而造成的金錢或帳務的移動。  

 

四、資訊流  

『資訊流』係指資訊的交換，即為達上述三項流動而造成的資訊交換。  

 

五、人才流  

『人才流』的主要重點在培訓網際網路暨電子商務的人才，以滿足現今電 

子商務熱潮的人力資源需求。  

 

六、服務流  

『服務流』的重點在將多種服務順暢地連接在一起，使分散的、斷斷續續 

的網路服務變成連續的服務。  

 

七、設計流  

『設計流』的重點有二。一是針對 B2B 的協同商務設計（強調企業間設計 

資訊的分享與共用）；一是針對 B2C 的商務網站設計（強調顧客介面的友 

善性與個人化）。 

 

 

2.1.2 電子商務的型態 

 

電子商務經營模式的分類 

(一)以企業內外分類  

1.Internet 是透過公眾網路網相連的技術或概念。  

2.Intranet 是企業將 Internet 平台及其技術，應用在公司內部事務的 e 化。  

3.Extranet 是運用 Internet 平台其技術，應用在公司與其供應商等分享資訊 

的概念。  

(二)以交易對象分類  

1.企業對消費者模式(B to C) 

2.企業對企業者模式(B to B) 

3.消費者對消費者模式(C to C) 

 

B2C 電子商務經營模式 

 

    企業直接將商品或服務推上網路，並提供充足資訊與便利的界面吸引 

消費者選購，是網路上最常見的銷售模式。企業對消費者(Bussiness to  

Consumer)的電子商務，就是企業透過網路銷售產品或服務給個人消費者。 

靠網路直銷起家的戴爾電腦(Dell)、賣書起家的 Amazon.com，甚至賣金融 
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產品的 E*Trade。  

 

◎B2C 主要的商業模式：  

1.入口網站(Portal)：例如雅虎(Yahoo!)、美國線上(AOL)、MSN 等。  

 

2.電子零售商(e-Tailer)：例如亞馬遜網路書店(Amazon)、邦諾書店(Barnes &  

Noble)、沃爾瑪(War-Mart)等。  

 

3.內容提供者(Content Provider)：例如華爾街日報的線上新聞(WSJ.com)、 

 

哈佛管理評論(Harvard Business Review, HBR)、CNN 線上新聞(CNN.com) 

等。  

 

4.交易仲介商(transaction broker：例如 E-Trade.com、Ameritrade.com、 

Schwab.com 及 ezTravel。  

 

5 市場創造者(Market Creator)：例如 Priceline.com、電子海灣(eBay)等。  

 

6.服務提供者(Service Provider)：例如 104 人力銀行。  

 

7.社群提供者(Community Provider)：例如愛情公寓(i-part.com)。 

 

◎實例：  

亞馬遜網路書店 

 

B2B 電子商務經營模式 

 

企業間的電子商務可以讓整個「供應鏈」與「配銷鏈」管理進一步自動化， 

透過 Internet，節省成本，增加效率。B to B (Business to Business)，顧名思 

義，就是企業對企業的電子商務。 

 

一、B2B 主要的商業模式  

1.電子配銷商  

2.電子採購商  

3.交易市集／交換市集  

4.產業聯盟  

5.私人產業網路  

6.產業網路 

 

二、B2B 的四個發展階段  

Morgan Stanley 認為電子商務的演進可分為 4 個發展階段：  

第一階段：電子資料交換(EDI) 

第二階段：基礎的電子商務  

第三階段：電子交易市集  

第四階段：協同商務 
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三、B2B 電子市集經營模式  

Morgan Stanley 認為電子市集經營模式，可分為四種：  

(一)由買方建立(Buy-side) 

(二)由賣方建立(Sell-side) 

(三)交易市集(Marketplace) 

(四)內容整合(Content Aggregator) 

 

C2C 電子商務經營模式 

 

    C2C 是指消費者對消費者，拍賣網站是最好的 C2C 例子。網站經營者 

不負責物流，而是協助市場資訊的匯集，以及建立信用評等制度。買賣兩 

方消費者看對眼，自行商量交貨及付款方式。美國 eBay 是 C to C (consumer  

to consumer) 模式的典型。 

 

◎實例：eBay 

P2P 電子商務經營模式 

 

    P2P 是點對點 (Peer to Peer) 的英文縮寫，係藉由系統的直接交換來進 

行電腦資訊和服務的分享，例如，即時傳訊(Instant Messenger)服務就是一 

種 P2P 的應用模式。P2P 具有資源運用最大化、直接動作和資源分享的潛 

力。 

 

目前主流的 P2P 社群可分成三類：  

1.BitTorrent(BT)：代表性軟體 BitComet。  

2.eDonkey2000：以 eMule 軟體為主流。  

3.MP3 下載：以 ezPeer 與 Foxy 為主。 

 

行動商務經營模式 

 

行動商務(Mobile Commerce/commerce)係利用手持的行動設備，藉由持續上 

網且高速的網際網路連線，進行通訊、互動及交易等活動。例如，全球定 

位系統(GPS) 使用衛星追蹤使用者所在位置、移動速度以及時間。 

 

協同商務經營模式 

 

協同商務係「將企業由內至外之所有資源如企業資源規劃(ERP)、供應鏈管 

理(SCM)、顧客關係管理(CRM)等整合起來以達到企業分享知識及經驗之效 

果」。 

 

 

2.1.3 電子商務的特性 

 

(1)、全球化的市場： 

透過網際網路及全球資訊網的機制，全世界每一角落的網民都是潛在的顧 

客，供應鏈的規模可擴展至全世界的上下游廠商，其市場規模潛力之大， 
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令人不可忽視。 

 

(2)、虛擬化的組織： 

 

網路的環境不具有實體性質，是一種異於傳統的虛擬世界，透過伺服器， 

網際網路等即可架設虛擬商域，虛擬公司，電子交易市集，卻提供相當於 

真正實體商場，公司組織的運作與服務。 

 

(3)、24 小時營運： 

 

由於其虛擬性質，只要伺服器不關機，電子商務便能一年 365 天，一天 24  

小時全年無休的提供消費者服務。 

 

(4)、低進入障礙： 

 

無論是 B2C 或 B2B 電子商務，其進入障礙與實體公司相較起來明顯偏 

低，透過方便的網路應用技術及較低的網路建置成本，使得中小企業不必 

再受限於人力，物力，財力，得以與大型企業一較長短。 

 

(5)、快速有效回應： 

 

網際網路的一大特色是迅速，架構在網際網路上的電子商務系統同樣具有 

線上處理之即時，迅速的特性，不論是資訊的傳遞、查詢、或回覆，皆能 

有效率的執行，縮短整個商業流程的作業時間，同時增強企業的應變能力， 

確實掌握市場的動脈。 

 

(6)、安全性交易： 

 

雖然網路交易安全問題仍是眾多消費者心中的質疑，但是透過越來越進步 

的安全技術，如資料加密法，數位簽章等防護措施以及數位憑證認證機構 

的服務，網路交易的安全性越來越有保障。 

 

(7)、競爭性的價格： 

 

透過銷售通路、採購成本、庫存時間的縮短，或是經濟規模的達成，業者 

可降低營運成本，盡而提供更具競爭力的價格給消費者。 

 

(8)、多媒體內容： 

 

全球資訊網以具備傳送多媒體資訊的能力著稱，透過多媒體技術，廠商的 

資訊如商品型錄，數位商品，交易資料等能以更豐富，更吸引人的外貌呈 

現。 
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圖 1.電子商務的特性總整 

特性 說明 例子 

產品促銷 

具有直接、資訊豐富、

互動性與消費者接觸，

進而促銷其產品 

各大入口網站(Kimo、

Sina、蕃薯藤)等 

新銷售通路 

直接接觸顧客，雙方可

進行資訊的溝通，對現

存產品，提供一個新銷

售通路。 

廣告 e-mail 

成本節省 

企業不需投入巨額成本

建設網路基礎，再加上

利用數位技術傳送資

料，資料重複使用，故

成本降低 

全錄公司(Xerox)無紙

化辦公室 

行銷快速 

即時回應的本質，因此

可以減少生產、傳送資

訊與提供服務的時間 

病毒行銷 

顧客服務 
線上知識庫與發展問題

解決之資訊系統 

台灣 compaq 在網站設

有服務區─康柏之友 

品牌或公司形象 

電子商務在未來，將成

為公司形象或品牌之一

部分 

網路書店 Amazon.com 

新技術學習 

電子商務領域發展快

速，迫使公司必須快速

去採用新技術 

ASP 業者提供軟體，幫

助中小企業進行 e 化 

新產品創造 

以資訊做為基礎，企業

可以開創新產品，或將

現有產品依顧客需求做

修正 

  

台積電的虛擬晶圓廠 

 圖 1.電子商務的特性 

電子商務成功關鍵因素 

 

    電子商務的出現，改變了個人、企業與政府的運作模式， 這個改變還 

會一直持續下去。 而誠信，是電子商務最根本的基礎。 

 

    有關能源的議題在近兩年油價高漲的推波助瀾下，成了全球關注的焦 

點。發展替代能源、節省能源使用不斷在中外媒體出現，也成了各企業與 

政府不得不面對的問題。因為，能源供給是否可以持續，關係到經濟成長 

的未來。還好，資訊科技的發展，已經讓個人、企業與政府的活動，變得 
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更有效率，也間接地增加人類使用能源的效率。 

 

    不過，除了能源供給之外，最近一年，中外不斷出現的個人、企業、 

政府醜聞，及其所衍生出來的誠信問題，應該才是決定未來的關鍵。因為， 

增加能源使用效率，只是資訊科技對人類的影響之一。資訊科技帶來最深 

遠的影響，是改變了消費者、企業與政府行為模式與彼此之間互動的電子 

商務（e-commerce）。而誠信，是電子商務最根本的基礎。 

 

    電子商務的出現，改變了個人、企業與政府的運作模式，而這個改變 

還會一直持續下去。與早期資訊科技的影響不同的地方是，電子商務的影 

響範圍更具包容性。它可以涵蓋到世界最偏遠的角落，以及收入最低、最 

貧窮的族群。也就是說，它可以幫助在上一次工業革命時落後的國家。同 

樣重要的，是電子商務有利於中小企業。 

 

    工業革命後的經濟發展模式，因為講究經濟規模，只有大企業、大國 

家才比較有能力發展。但電子商務，卻可以讓沒有經濟規模優勢的中小企 

業與小國，與大企業、大國站在同一個舞台上競爭。開放原始碼（open  

source）軟體開發模式，就是一個最好的例子。換句話說，電子商務夷平了 

競爭舞台，改變了遊戲規則。 

 

    因為如此，企業對於電子商務帶來的革命性轉變，感受最強烈。所以， 

今天的企業必須要不斷地重新思考，以及重新定義自己的核心能力是什麼， 

才可以在變化莫測的市場中，維持競爭力。 

 

    此外，電子商務也拉近了消費者與企業之間的知識差距，讓企業必須 

更加注重消費者的感受與需求，這使得個人消費者，在市場上與經濟發展 

上，獲得了前所未有的地位。電子商務之所以會帶來這麼深遠的影響，是 

因為電子商務的核心「線上付款」。人類所有的經濟活動，都牽涉到各種不 

同類型的交易行為(transaction)。而買方將款項付給賣方，交易才算完成。 

換句話說，經濟上的價值，是建築在「付款」這個動作的基礎上。 

 

    舉例來說，不管一輛ＢＭＷ的製造成本多高、性能多好，一直要到它 

被消費者購買之後，ＢＭＷ的價值才被創造出來。一輛放在展示廳裡的Ｂ 

ＭＷ，是沒有價值的。也就是說，消費者購買一輛ＢＭＷ時所願意付的錢， 

就是它的經濟價值。 

 

    商業交易活動中的付款，會遇到匯率、時間等各式各樣複雜的問題。 

線上付款的出現，解決了這些長久以來困擾交易雙方的問題，讓電子商務 

成為可能，同時也是實現商務全球化最重要的推手。如果沒有線上付款這 

個創新，電子商務就無法創造經濟價值。所以，線上付款可以說是電子商 

務的心臟。 

 

    線上付款的另一個重要性，也可以從比較國際貿易與國內貿易對經濟 

成長的貢獻看出。根據世界銀行的統計，國際貿易在全球ＧＤＰ中的比重， 

在過去四十年增加了一倍。這當中，讓國際貿易更容易進行的電子商務， 
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扮演了舉足輕重的角色，也讓參與國際貿易的各國，更緊密地結合在一起。 

 

    電子商務已是全球化時代，創造經濟價值過程中，最重要的元素。而 

電子商務成功的關鍵，則在於誠信。加拿大市場研究與顧問公司 Ekos 的研 

究統計顯示，四三％的企業表示，「安全性」是他們採用電子商務最擔憂的 

事。而有五五％的消費者表示，對於安全的考慮，是他們不使用電子商務 

的原因。 

 

    這個統計很明確的告訴我們，提供電子商務的公司，必須要得到消費 

者或客戶對公司的信賴，才會成功。要讓消費者與客戶信賴，除了要建立 

一個安全的電子商務平台之外，結構透明、有良好的公司治理的公司，才 

能更得到大家的信賴。 

 

    因此，誠信可以說是電子商務最根本的基礎。誠信與否，不僅決定電 

子商務的未來，更決定了全球經濟的未來。 

 

 

2.2 網路行銷 

 

2.2.1 網路行銷的模式 

 

    網路行銷，亦稱做線上行銷或者電子行銷，指的是一種利用網際網路 

的行銷型態。網際網路為行銷帶來了許多獨特的便利，如低成本傳播資訊 

與媒體到寰宇聽眾/觀眾手中。網際網路媒體在術語上立即回響與引起迴響 

雙方面的互動性本質，皆為網路行銷有別於其他種行銷方式的獨一無二特 

性。 

 

    網路行銷（On-line Marketing 或 E-Marketing）就是以網際網路絡為基 

礎，利用數位化的資訊和網路媒體的互動性來輔助行銷目標實現的一種新 

型的市場行銷方式。簡單的說，網路行銷就是以網際網路為主要手段進行 

的，為達到一定行銷目的的行銷活動。 

 

    網路行銷本身和網際網路的創意與技術層面息息相關，這包括設計、 

開發、廣告、與銷售。網路行銷方法包括了：搜尋引擎行銷、顯示廣告行 

銷、電子郵件行銷、會員行銷、互動式行銷、病毒式行銷、論壇行銷、web2.0 

行銷、影片行銷、部落格行銷、微博行銷、口碑行銷、社會網路行銷、關 

鍵字行銷、搜尋引擎最佳化、原生廣告等很多種方法。 

 

    網路行銷是一種利用線上媒體發展並宣傳企業的過程。網路行銷並非 

單單只有意味著「建立網站」或者「廣告網站」。網站背後某處是有著多重 

現實目的的真實企業。網路行銷策略包括線上行銷產品、服務與網站的各 

個層面，也包括市場調查、電子郵件行銷與直銷。 

 



 

17 

 

 

2.2.2 網路行銷特性 

 

1.即時性資訊的傳遞 

    網路最大的特色就是打破了空間與時間的藩籬，所以當行銷活動應用 

於網路上，可以有效提高行銷範圍與加速資訊的流通。 

 

2.豐富的視訊資訊 

    因為網路的資訊傳播方式可以不同的形式呈現，對於行銷活動的推廣 

更富彈性，更能以不同的方式滿足消費者的視覺。 

 

3.消費者主導 

    傳統的媒體都是由廣告主主導行銷的活動，消費者只能是接受的一 

方，而網路因為有互動的效果在，所以消費者有了主導權，消費者可依個 

人的喜好選擇各項行銷活動，而廣告主也可針對不同的消費者，提供個人 

化的廣告服務，進而提升行銷效果 

 

4.買賣雙方可以互動 

    所謂雙方互動，是指藉由線上留言板、討論區或電子郵件等方式，讓 

客戶留下訊息，企業可從中瞭解顧客的需求，消費者的疑問也可獲得解答， 

這樣的立即回應，無形中拉近買賣雙方的距離，服務品質也因而提升。 

 

5.全球化 

    因為網路無遠弗屆，所以範圍不再只是特定的地區或社團，而遍及全 

球，對於企業主而言，建置一個多國語言的網站，就能很快速的做全球化 

的行銷，因為有了網路的全球化管道。 

 

6.降低交易成本 

    因全球化的結果，降低了交易成本，例如以前要貿易商幫忙仲介，如 

今只要上網，就可找到製造產品的公司，省去仲介的費用，再者透過網路 

所獲取的資訊，把資料分類後，就能適時提供消費者想要的資料給，更提 

高了行銷活動的效益。 

         

 

 

2.2.3 網路行銷的策略 

 

網路行銷的手法範圍很廣，包括搜尋引擎優化 SEO、內容行銷 Content  

Marketing、社群網路行銷 Social Media Marketing、電子郵件行銷 Email  

Direct Marketing、付費廣告行銷 Paid Marketing、媒體與部落客行銷 Affiliate  

Marketing 等等。這些網路行銷手法仰賴新科技的出現才得以實施，從不同 

的面向影響消費者，以下列出十點網路行銷策略方式。 

 

 

1. 廣告行銷 
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展示型廣告(Display Ads)是在網路上的網站上看到的橫幅廣告、手機蓋

板廣告、App 廣告等，常見的通路有 Google 聯播網；社群廣告是社群

網站上的廣告，比如在 Facebook 和 Instagram 內的廣告；線下廣告包

含電視、廣播、雜誌、報紙、黃頁、廣告牌等。 

 

2. 針對潛在用戶的部落格內容行銷 

撰寫針對潛在客戶閱讀的部落格是獲得第一批客戶最有效的方式之一。 

 

3. 自有平台 

所謂的自有平台是指品牌的網站、應用程式或擁有大量用戶的社群網絡

等，有時用戶數以億計。專注在自有平台可以讓你的潛在客戶更加認識

你，讓這些平台的使用者看見你的產品，並且使用它們。 

 

4. 搜尋引擎行銷(SEM) 

搜尋引擎行銷（Search Engine Marketing，縮寫為 SEM）是一種以透過

增加搜尋引擎結果頁（Search Engine Result Pages，SERP）能見度的方

式，或是透過搜尋引擎的內容聯播網來推銷網站的網路行銷模式。 

 

根據搜尋引擎行銷專業機構（Search Engine Marketing Professionals 

Organization，SEMPO）整理，目前主流的 SEM 包含：搜尋引擎最佳化

（SEO）、關鍵字點選廣告（PPC）及付費收錄廣告（PFI）。 

 

5. 搜尋引擎優化(SEO) 

搜尋引擎最佳化（英語：search engine optimization，縮寫為 SEO），是

一種透過了解搜尋引擎的運作規則來調整網站，以及提高目的網站在有

關搜尋引擎內排名的方式。由於不少研究發現，搜尋引擎的用戶往往只

會留意搜尋結果最前面的幾個條目，所以不少網站都希望透過各種形式

來影響搜尋引擎的排序，讓自己的網站可以有優秀的搜尋排名。當中尤

以各種依靠廣告維生的網站為甚。 

 

所謂「針對搜尋引擎作最佳化的處理」，是指為了要讓網站更容易被搜

尋引擎接受。搜尋引擎會將網站彼此間的內容做一些相關性的資料比

對，然後再由瀏覽器將這些內容以最快速且接近最完整的方式，呈現給

搜尋者。搜尋引擎最佳化就是通過搜尋引擎的規則進行最佳化，為用戶

打造更好的用戶體驗，最終的目的就是做好用戶體驗。 

 

6. 社群行銷 

網路社群營銷，是基於圈子、人脈、六度空間概念而產生的營銷模式。

通過將有共同興趣愛好的人聚集在一起，將一個興趣圈打造成為消費家

園，如貓撲專門為七喜建立了一個品牌 Club，將喜愛七喜品牌且具有相

同愛好的網友聚集在七喜 Club 里，而且使 FIDO 這個七喜獨有的虛擬形

象在網友里得到了最大化的延伸。 

 

網路社群營銷是一個口碑傳播的過程。通過一些元素引起口碑，匯聚人

群，口碑再擴散，...... ，周而複始。 
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7. 電子報行銷 

電子報行銷是在網際網路發展初期非常受歡迎的服務，成本低、觸及率

高、高度個人化的特性，使電子報在行銷領域重新獲得重視。 

 

透過顧客主動訂閱電子郵件的方式，品牌可以即時更新行銷內容給消費

者，並針對客戶的個人行為量身訂製行銷內容。電子報也擁有其他數位

工具的基本特性，可以追蹤消費者收到電子報後的行為，透過數據分析

找出整體行銷的優化方向。 

 

8. 病毒行銷 

病毒式營銷(viral marketing,也可稱為病毒性營銷)是一種常用的網路營

銷方法，常用於進行網站推廣、品牌推廣等，病毒式營銷利用的是用戶

口碑傳播的原理，在互聯網上，這種“口碑傳播”更為方便，可以像病

毒一樣迅速蔓延，因此病毒式營銷（病毒性營銷）成為一種高效的信息

傳播方式，而且，由於這種傳播是用戶之間自發進行的，因此幾乎是不

需要費用的網路營銷手段。 

 

9. 行銷工程師 

你的團隊可以利用工程技能可以透過構建可覆蓋更多人的工具和資源

來直接吸引創業者。您可以製作有用的工具，一些工具和微型網站，讓

您的公司吸引潛在客戶。 

 

10. 聯盟行銷計畫 

 

聯盟行銷計劃透過與其他知名單位（意見領袖或公司）建立夥伴關係，

互相協助導流、曝光。常見的做法是付費給預合作的對象，執行行銷活

動已達成目的，例如進行銷售或獲得潛在客戶。 

 

亞馬遜、Zappos、eBay、Orbitz 和 Netflix 等公司都使用聯盟計劃來增加

流量。聯盟行銷計劃是許多電子商務商店、產品和會員計劃的核心行銷

渠道。 
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第參章研究內容與方法 
3.1 研究架構 

 

 
圖 2.研究架構 

 

3.2 研究假說 

本研究藉由研究目的與動機和研究架構提出下列幾項假說： 

假說一： 網路社群瀏覽次數與銷售業績有明顯關係 

假說二：消費者行為偏好與愛好與銷售業績有明顯關係 
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假說三：創新與創意與銷售業績有明顯關係 

 

 

3.3 資料分析方法 

 

    本調查為了深入了解消費者對”創意 T 恤偏好”及購買意

願，調查透過網路問卷，主要為 18-30 歲間，月收入為 2 萬元至 3

萬 2 之間，調查期間為 2019 年 3 月 1 日至 3 月 31 日，有效樣本數

為 478 份。 

 

以下維本研究問卷發放之結果分析： 

 

【第一部分】關於消費習慣 

 

1. 對服飾品牌之重視度 

 

表 1.消費者品牌重視百分比 

項目 人數 百分比 

重視 344 72% 

不重視 134 28% 

 

 

2. 消費者收入薪額 

 

表 2.消費者收入薪額百分比 

項目 人數  

2 萬以下 73 15% 

２萬～2.5 萬 167 35% 

2.5 萬~3 萬 2 146 40% 

三萬 2 以上 48 10% 

 

 

 

3. 購買 T 恤的頻率 

 

表 3.消費者購買次數百分比 

項目  人數 百分比 

兩個月一次  152 32% 

一個月一次  143 30% 

3-5 個月一次  119 25% 

半年以上  62 13% 
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4. 購買時重要考量因素 

 

表 4. 消費者購買因素百分比 

項目 人數 百分比 

圖樣文字的設計感 200 42% 

質料 114 24% 

價格 100 21% 

其他因素總合 62 13% 

 

 

【第二部分】關於購買習慣 

 

5. 主要購買地點 

 

表 5. 消費者購買地點百分比 

項目 人數 百分比 

網路商店 186 39% 

店面服飾 124 26% 

百貨公司 100 21% 

其他因素總合 63 14% 

 

6. 服飾資訊的管道 

 

表 6. 消費者服飾管道百分比 

項目 人數 百分比 

網路 310 65% 

APP 社群 95 20% 

報章雜誌 47 10% 

其他因素總合 23 5% 

 

 

【第三部分】基本資料 

 

1. 您的性別 

 

表 7. 性別百分比 

項目 人數 百分比 

男性 315 66% 

女性 162 34% 
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2. 您的年齡 

 

表 8.年齡百分比 

項目 人數 百分比 

18-22 129 27% 

23-26 167 35% 

27-30 181 38% 
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3.4 行銷策略 

 

本研究採用兩種行銷策略。 

 

    第一是社會大眾廣用的社群網站 FACEBOOK，在其中我們建

立了囧爸靚媽粉絲專區，消費者可以在裡面利用對話小框，隨時跟

我們下單訂購，或是詢問商品樣式與內容。也透過親友點讚推薦做

分享與連結，把最新消息與產品資訊做高效率的推廣，定時也會舉

辦特殊折扣來吸引消費者購買，也會定時更新和上架新的商品，增

加消費者的瀏覽與點選，進而增加瀏覽率和曝光率。 

 

第二是我們使用了 LINE@與創立 LINE 群組，讓喜愛我們商品的消

費者，利用 APP 軟體，更能隨時瀏覽與諮詢我們的商品，達到更

有效率的將我們的商品曝光度提升，進而增加業績和知名度。 

 

3.5 銷售策略 

 

    我們由發出去的問卷中，分析了其中消費者的購買行為，被找

出最適合消費的者銷售方式與價格，並利用可自創模式增加消費者

的購買興趣，並因應少量需求的消費者，我們提供了少量也可製作

的服務。在自創模式中，價格上有多種的選擇，可自行選定喜歡的

搭配方式，找到屬於自己獨特性的搭配。 
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第肆章 實驗結果與設計 
4.1 FB 粉專經營成果 

圖 3.粉絲團追蹤人數 

 
圖 4.貼文觸及人數 

 
 

圖 5.心情留言分享內容 
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4.2 參與銷售心得 

   經由這次銷售經驗，根據研究顯示，受訪者會因為可以一次瀏

覽多樣商品而選擇使用網路購物。網路購物所帶來的便利性，消費

者在家中就可以瀏覽到各式各樣的商品，近七成二的受訪者挑選網

路賣家時最注重商品的品牌。 

              在沒有品牌的光環下，須創造獨一無二的特色來做為吸引顧客

購買的意願，另外還開創了圖樣客製化來爭取購買機會，這次在此

研究創造的獨特商機。另外也了解到可以使用網路瀏覽購物訊息，

生活中與網購互動也較為密切，逐漸的越來越依賴網路購物，而有

網路購物沉迷的趨勢。 

 

4.3 網站架設結果 

 

網址：https://dad-creative-house.webnode.tw/ 

 

圖 6.網站內容關於我 

 

 

https://dad-creative-house.webnode.tw/
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圖 7.網站內容首頁 
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第伍章 結論與建議 

 
結論 

    由於資訊發達，網路盛行，衍生出網路拍賣的興起，人們的購物 

習慣從傳統式的前往店面選購，擴大到網路購物、拍賣上選擇商品。 

且因網路拍賣是透過網路平台來作交易，可有效減少交易過程所需投 

入的資金與成本，賣家無需實體店舖，賣家僅需花費較少的刊登費用 

即可進入拍賣網站來販賣商品，後續的廣告宣傳和交易資訊均可透過 

網頁來呈現。 

    並且平台上提供特殊性、稀少性或是隨機供應的物品，吸引買方 

的注意，使拍賣市場的流動性能夠提高，並決定市場價格，甚至賣方 

會提供限量商品或採取低價起標的方式，來吸引消費者購買。網路拍 

賣能夠排除掉傳統店面所在地理區域的限制，透過網路全球化的即時 

同步連線，拍賣交易之買賣雙方不在受到時間空間的限制，可以擁有 

更多的彈性。拍賣平台可使眾多買家對一項商品進行交易，在時間限 

制內出價最高者得標商品，也可以拍賣平台來出售本身不需要的商 

品，與其他賣家以物換物，達到資源再利用的買賣方式。 
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