
商管科技季刊  第三卷  第三期  民國九十一年                        179 
Commerce & Management Quarterly, Vol. 3, No.3, pp. 179 ~ 190 (2002) 

 
 

電子商務經營模式之比較分析： 
零售業與製造業 

A COMPARATIVE STUDY OF EC BUSINESS MODELS: 
RETAILER V.S. MANUFACTURER 

 
湯宗泰 

雲林科技大學資管系 

Jeung-Tai E. Tang 
Department of Management Information Systems 

National Yunlin University of Science & Technology 

摘  要 

本研究目的在於探索台灣企業發展電子商務之現況，並分析企業採行的不同經營

模式的考量因素。調查對象為台灣 1000 大製造業及 612 家零售業，樣本數共 1612 家，
有效回收問卷 231 份，有效回收率為 14.3%。研究結果顯示，不論是零售業或製造業
設置網站的情形皆日趨普遍，並無顯著的差異。在網站的經營模式方面，檢定結果發

現零售業與製造業在網站內容的提供上具有不同的著重點，其中零售業傾向發展線上

購物、透過網頁蒐集資訊、除了願意提供各種優惠措施方案外，也依照顧客的使用情

形收費。製造業則是企圖透過網頁提供相關企業連結、介紹公司背景與營運狀況，建

立起企業的知名度。 

關鍵詞：電子商務、經營模式、零售業、製造業 

ABSTRACT 

     The main objectives of this research are to examine different perceptions of business 
models caused by business factors in electronic commerce.  A questionnaire was 
developed and distributed to the top 1000 manufacturers and 612 retailers in Taiwan.  
231 usable responses were received for a 14.3% response rate.  Results show that both 
retailers and manufacturers tend to establish their web sites.  There is significantly 
different perceptions on EC business models between retailers and manufacturers.  As to 
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retailers, they tend to apply E-shopping, customer-information-gathering, sales-promotion, 
and charging-by-usage business models. As to manufacturers, they tend to apply 
related-business-linkage, business-promotion, and image-improvement business models. 

Keywords: Business Models, Electronic Commerce, Retailers, Manufacturers 

 

壹、前言 

網際網路的成長屢創新高，新應用

與新機會也隨著使用人口的增加與網路

應用的普及而不斷湧現，上網成為一種

全球化的活動。美國 Ovum 研究公司
（Pastore, 1998）的指出，全球上網人口
將在西元 2005 年前成長四倍。Forrester
研究公司（1998）預測，透過網際網路
進行的企業與企業之間、一般消費者線

上購物及 EDI 商務交易等，其電子商務
交易金額將於 2003 年前成長至 1.4~3.2
兆美元，約占全球總交易量之 5%。根據
IDC（1999）調查報告顯示，全球網路經
濟在網路商務、網路 IT 基礎建設及網路
商務架構三要素的刺激下急速成長，到

2001 年時將突破一兆美元，到了 2003
年時更將攀上近三兆美元（2.8 兆）規
模。在針對亞太網際網路市場的研究報

告（Hitchen, 1999），預測至 2004 年網路
網際用戶將增至 9520 萬人，進而創造出
875 億美元的線上交易金額。顯示電子商
務未來存有很高的商機與獲利。 

台灣國際電子商務中心（1999）舉
行的全球電子商務阻礙與困境問卷調

查，針對目前台灣大、中小型企業及零

售業面臨的電子商務十大課題所做的分

析發現，突顯出許多非技術層面的課題

的重要性，例如：法律問題、偏重技術

而忽略商業模式以及商業模式的缺乏等

等。 

Modahl（1999）更建議觀察的焦點
由消費者的態度與動機，轉為探討新興

網路公司或傳統企業面臨網際網路的競

爭態勢，特別是隨線上商務而生的商業

經營模式上。De Kare-Silver（1999）發
現目前很多公司在經營實體店面外，更

面臨開辦網站的抉擇。電子商務未來可

能成為企業最具優勢的發展途徑嗎？企

業應如何審視其發展電子商務的潛力？

在虛擬世界大行其道的現今，零售業者

是否有立足的空間？而製造業又該如何

自處？這些都是現今企業在邁向電子商

務時所遇到的問題。 

因此，本研究主要基於企業的觀

點，探討台灣製造業與零售業面臨網際

網路此股風潮下，發展電子商務之現

況，並進一步比較分析不同產業在電子

商務發展經營模式之差異。冀望本研究

結果，能為零售業與製造業提供實用的

指引，藉以提供發展電子商務方面的一

些參考建議。 

貳、文獻探討 
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Turban et al.（1999a；1999b）定義
電子商務為「透過電腦網路特別是網際

網路，進行產品、服務或資訊的買賣或

交換」，說明了利用網路進行商品買賣交

易的實際用途。Jansen et al.（1999）則
指出網際網路作為一媒介的特性，特別

是在企業與消費者間。Zwass（1996）亦
認為電子商務不再侷限於商品的交易，

應拓展到企業其他各項的商業活動上，

由這些電子商務可實現的功能，提供企

業一個審視其遠景的觀點。 

Kosiur（1997）指出應有更多其他的
角度來解釋電子商務。而發展至今，則

可提供企業找尋新的契機。Kalakota and 
Whinston（1997）亦認為從不同的角度，
如：資訊、企業流程、服務與上線等角

度，將會得到不同的電子商務的定義。

廣義來說，電子商務「強調新興商機的

產生和利用」。Whinston et al.（1997）特
別強調「經濟」的層面，將電子商務定

義成「一個可以提供新型態產品的新市

場」。 

在網際網路所販賣的商品可分為：

實體商品、資訊內容與服務三種（Emigh, 
1999）。Maddox and Blankenhorn（1998）
指出企業所採行的經營模式必須能為消

費者與企業間帶來機會，「合適的產品」

將是關鍵所在。Whinston et al.（1997）
認為首先先要清楚定義如何以及有哪些

商業活動能被電子化，讓企業瞭解本身

所提供的產品與服務，其發展成電子購

物的潛力為何是非常重要的考量點。 

Vassos（1996）提出 Bulleye Model
來幫助企業判斷所提供的產品是否適合

在網路上販售，模式內所羅列的各項評

分標準，除了政治、法律與科技等外部

環境因素的條件外，在企業內部範疇方

面，則必須衡量：1.目標群體的屬性；2.
產品與服務的特性；3.商標的知名度。 

De Kare-Silver（1999）提出一可適
用於各種產業所有型態的產品與服務

的”ES Test”架構，幫助企業判斷哪些產
品與服務是否容易透過線上販賣。如視

覺、聽覺等吸引力的商品較適於透過電

子網路方式來銷售；而嗅覺、味覺、觸

覺等吸引力的商品較不適電子購物。若

知識資訊愈能數位化，愈具有電子購物

的潛力。 

Seybold（1998）研究許多成功企業
的個案後，歸納出八項關鍵成功因素，

重點主要環繞在企業如何透過網際網路

達成顧客的服務與溝通，顯示「顧客」

才是電子商務成功的關鍵。Mckeown and 
Watson（1998）由所提出的「網際商務
顧客服務生命週期」模式，說明可透過

網站幫助顧客：1.決定需求；2.協助取得;3.
鼓勵擁有。 

Lawrence et al.（1998）針對網際網
路與電子商務等領域進行研究，參考

Ellsworth and Ellsworth（ 1994）、 與
Fedewa（1996）所提之建議，整理出下
列幾項模式：廣告宣傳、線上目錄、訂

閱模式、虛擬商店等模式。 

余朝權（1999）依國內網頁的特質，
將企業在網際網路上從事之商業活動分

為：溝通導向、商品導向與資訊導向等

三種目的。將企業所提供的網站內容分

為下列五種類型：企業推廣與企業形象

提昇、產品或服務的行銷、產品或服務

的銷售、產品或服務的支援、資訊蒐集

與研究。另外，林朝賢與賴香菊（1995）
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則將企業在網路上的應用分為以下三大

類：線上銷售、線上溝通、線上推廣。

譚皓平（2000）歸納出電子商務的四種
模式為：B2B、B2C、C2B、C2C。企業
結合本身的經營創意，加上與外部組織

的知識，可合力架構出不同的六種商業

經營模式：仲介型、社群型、顧客代理

型、市場拍賣型、賣方代理型、原廠直

銷型。 

Fedewa（1996）提供網站營運收費
方式：依商品的銷售收費、依使用次數

收費、依使用時間收費。Dahl and Lesnick
（1995）認為除了產品、資訊與服務的
一般收費外，給予「減價優待券」的方

式，能夠鼓勵顧客再次購買的意願。

Rosenoer et al.（1999）指出企業在網路
上銷售的成本，遠比實體商店的經營還

要低，因此在網路上提供折扣是值得

的，此舉容易吸引大量顧客成為網站的

會員。另外，「免費」的經營模式，就是

它提供很有價值的訊息或服務，卻完全

不收費，更是吸引顧客的最有效方式

（1995）。Evans and Wurster（1997）指
出實體商店和電子商務業者有一個不

同：電子商務是由消費者利益出發，而

不是由供應商角度。以消費者利益為導

向的網站，目前大多以免費的方式提供

資訊服務，未來或許有可能朝向依使用

情形付費的方向。 

參、研究方法 

本研究藉由問卷調查法搜集資料，

經由問卷的設計、發送及回收整理，加

以探討零售業與製造業引進電子商務之

現況，並進一步分析不同產業特質、主

導電子商務專案負責人層級不同、不同

產品種類與企業網站架設及經營模式之

關係。問卷的內容，包括公司基本資料、

企業發展 WWW 之現況、企業網站之經
營模式等。本研究以中華徵信所線上徵

信之台灣地區企業排名資料，分別選取

製造業 1000 大企業，與 612 家零售業，
作為研究樣本。研究對象主要委託各企

業總經理，轉交企業主要負責電子商務

相關業務之主管，針對企業發展電子商

務的現況進行問卷調查。 

本研究依據下列研究假設，分別進

行假設之驗證與結果說明： 

H1：零售業與製造業在網站的設置與否
無顯著差異 

H2：零售業與製造業在網站的經營模式
無顯著差異 

H3：不同主管職位在網站的經營模式無
顯著差異 

H4：不同商品種類在網站的經營模式無
顯著差異 

肆、研究結果 

問卷經一次寄發與一次跟催後，共

計回收有效問卷為 231 份，有效回收率
為 14.3%。為確保樣本的代表性，研究選
取個人職稱、公司員工人數、公司資本

額、公司主要商品種類以及企業有無設

置網站等項，以卡方檢定（χ2 Test）檢
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驗兩次的回收問卷在基本資料的回答

上，是否具有顯著的不同。檢定結果顯

示，在兩次回收樣本間並無顯著的差

異，故推論未回之問卷對本研究結果，

並不會造成太大的偏誤。 

一、樣本基本特性描述 

本問卷的填答者，以企業高階經理

主管（包含：總經理、副總經理與執行

長）佔樣本數之 43.3%為最多，其次是不
包含資訊部門之其他部門主管（如經營

企劃部門、管理部門、行銷部門與網路

事業部門等）佔 33.3%；而資訊部門主管
則佔 22.5%。顯示目前台灣企業內負責電
子商務者，主要以企業高階經理主管為

主，除了資訊部門主管外，其他部門主

管亦可能負責企業電子商務之相關業務

的發展。 

在產業方面，以製造業最多，佔樣

本的 61.9%；其次為零售業，佔樣本
38.1%。在公司員工人數方面，以 101-500
人最多，佔樣本的 35.9%，員工人數 100
人以上佔樣本的 7 成，顯示受訪企業員
工人數具中等以上的規模。在資本額方

面，以 1 億-5 億最多，佔樣本的 30.7%，
資本額 5 億元上下的企業各佔樣本的半
數，顯示回收樣本涵蓋大小規模的企

業，且分布平均。 

在主要商品種類方面，以電子產品

最多，佔樣本的 15.6%；其次為機械、儀
器，佔樣本的 10.4%；運輸工具佔樣本的
10%；紡織衣物佔樣本的 10%；化學製
品佔樣本的 8.7%；食品、飲料佔樣本的
8.2%；資訊產品佔樣本的 7.4%；金屬、
鋼鐵佔樣本的 6.1%；百貨零售佔樣本的

4.8%；塑膠、皮革佔樣本的 3.9%；書籍、
紙類佔樣本的 3.9%；藥品佔樣本的
3.0%；五金製品佔樣本的 2.2%；化妝品
佔樣本的 0.9%；至於其他商品則佔樣本
的 5.2%。顯示樣本所涵蓋的商品種類相
當廣泛。 

在企業有無設置網站方面，有建置

網站的企業，佔樣本的 73.6%；而未建置
網站的企業，則佔 26.4%。顯示國內企業
普遍設置網站。 

企業在網站的經營模式以所進行的

企業活動與項目表示，共計 38 個變項，
採５點 Likert 尺度加以衡量，代表企業
在網站內容的提供上的差異。分別為：(1)
『非常不同意』(2)『不同意』(3)『沒意
見』(4)『同意』(5)『非常同意』。統計
結果顯示，企業在網站內容的提供上以

「提供產品資訊」、「顧客溝通」與「建

立品牌」為主；而「線上訂購」以及其

他各種營運收費的模式則較為稀少。 

本研究透過因素分析法，採主成分

法來抽取相關因素，並以變異數最大轉

軸法（Varimax）為轉軸方式進行（Kaiser, 
1958）。依據企業在網站的經營模式構面
之 38 個變項，經由因素分析後共擷取 7
個因素，總共可以解釋企業發展電子商

務的潛力構面全部變項的變異程度達

68.49%。 

如表一所示，依據每一因素內包含

的各項變項，分別代表各個不同的影響

因素，分別命名為「提供顧客支援服

務」、「線上商品介紹」、「線上購物」、「資

訊蒐集」、「提供優惠待遇」、「建立知名

度」與「依使用情形付費」。 
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表一  企業網站經營模式構面因素分析表 

因素名稱 特徵值 變異解釋能力 累計量 因素負荷量

因素 1：提供顧客支援服務 15.284 40.22% 40.22%  
21.提供文件或技術手冊線上說明 0.62 
22.顧客的線上教育與訓練 0.72 
23.提供常用問答集（FAQ）讓顧客找到問題解答 0.62 
24.提供顧客所留之問題的直接回應說明 0.51 
25.提供顧客交易紀錄查詢 0.52 
26.提供顧客個人化的網頁 0.60 
27.提供顧客自助式的服務（讓顧客透過網頁，自行操作相關業務） 0.75 
28.提供線上黃頁（相關產品的分類廣告選單）供顧客查詢 0.71 
29.提供網路資源下載 0.61 
30.提供顧客電子出版品的訂閱 0.65 
35.收取其他公司所支付的網站連結或廣告費用 0.53 
因素 2：線上商品介紹 3.350 8.82% 49.04%  
3.提供電子型錄 0.65 
6.提供服務內容（例如：資訊服務）的說明 0.77 
7.提供產品的資訊（如：規格樣式、功能特性） 0.76 
8.提供產品資訊的搜尋與檢索服務 0.63 
9.提供新產品的推廣資訊 0.65 
因素 3：線上購物 2.181 5.74% 54.78%  
1.提供線上直接訂購商品 0.84 
2.提供訂貨及付款方式資訊 0.77 
4.提供商品一次購足的服務 0.68 
5.提供實體產品的線上展示 0.50 
11.利用網頁橫幅廣告方式宣傳 0.33 
15.掌握顧客上網與交易情形 0.55 
因素 4：資訊蒐集 1.541 4.05% 58.83%  
16.蒐集顧客個人相關資料 0.67 
17.顧客意見調查表單 0.79 
19.創造與鼓勵顧客形成網站的線上社群 0.67 
因素 5：提供優惠待遇 1.488 3.92% 62.75%  
31.提供顧客低於市場價格的商品 0.67 
32.網站的營運收費方式主要在獲取顧客的商品交易金額 0.63 
33.透過網頁換取消費者之其他有價物如：顧客情報 0.55 
34.提供顧客完全免費的網路資源 0.58 
38.提供顧客減價優待券 0.73 
因素 6：建立知名度 1.123 2.96% 65.70%  
10.可選擇中、英文或其他語文的網頁 0.76 
12.公司背景與營運情況簡介 0.60 
13.建立商品的品牌知名度 0.65 
14.提供使用者專業知識的資訊 0.39 
18.提供相關企業資源連結 0.37 
20.透過電子郵件與顧客溝通 0.50 
因素 7：依使用情形付費 1.058 2.78% 68.49%  
36.依顧客使用次數收費 0.85 
37.依顧客使用時間收費 0.87 
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二、信度與效度檢定 

信度即是可靠度，係指測試結果的

一致性與穩定性而言，本研究採用

Cronbach’s α係數進行信度分析。信度
的採用係數根據 Nunnally（1978）建議
α值標準值為 0.6 以上。結果發現在「企
業經營網站之模式構面」α值為 0.957。
再針對因素分析後之因素進行信度檢

定。因素分析後有 7 個因素，如表二所
示，各個因素的 Cronbach α值均高於
0.7 以上，顯示企業網站之經營模式構面
中的每個因素均具有很高的信度。 

本研究的基本問卷，均參考相關文

獻之內容或引用學者的衡量指標，基本

上已具有表面效度。再經過三位專家的

審視增減，主要目的是了解各衡量指標

的適切性。隨後各針對寄發樣本中的零

售業與製造業，分別隨機抽取十家公司

進行前測，根據企業界的建議對原問卷

內容加以修改，以提高問卷本身的內容

效度。而本研究之企業網站之經營模式

構面，經由因素分析後發現在皮爾森相

關係數矩陣中，均具有收斂與區別效

度，因此可推論本研究變項具有建構效

度。 

三、假設之驗證 

H1：零售業與製造業在網站的設置與否
無顯著差異。 

利用卡方獨立性檢定進行假設檢

定。分析結果如表三所示，不同產業別

在設置網站與否上的 Chi-square 值為
2.142、P 值為 0.143 未達顯著水準，因此
接受虛無假設。 

表三顯示零售業與製造業在網站設

置與否上沒有顯著差異，且由樣本分配

情形可得知：零售業約 68%有設置網
站；而製造業約 77%有設置網站，比率
均高於沒有設置網站者，顯示目前零售

業與製造業設置網站的情形日趨普遍。 

H2：零售業與製造業在網站的經營模式
無顯著差異。 

檢定方法是將樣本分為零售業與製

造業兩群，透過多遍量變異數分析

（MANOVA）之 Hotellen T2檢定在企業

經營網站模式的構面上是否達到顯著水

準，若產生顯著差異，再利用 F 檢定
（Univeriate F test）驗證構面中各因素的
差異情形。 

分析結果如下表四所示，整體檢定

的 Wilks’ Lambda 的 F 值為 5.801，p 值
為 0.0001 達到顯著水準，因此棄卻虛無
假設。顯示零售業與製造業在網站的經

營模式上具有顯著差異。 

接著進行邊際檢定，以瞭解在哪個

因素上產生顯著差異。分析結果如表五

所示，經營網站模式構面中以「線上購

物」、「資訊蒐集」、「提供優惠待遇」、「建

立知名度」與「依使用情形付費」具有

顯著差異；而「提供顧客支援服務」、「線

上商品介紹」則無顯著差異存在。進一

步比較零售業與製造業兩群在各因素上

的平均值，發現零售業與製造業在網站

經營模式的比較上，零售業傾向發展線

上購物、透過網頁蒐集資訊、除了願意

提供各種優惠措施方案外，並依照顧客

的使用情形收費；而製造業則是企圖透

過網站，建立企業的知名度。由此說明 
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表二  問卷信度檢定表 

企業網站之經營模式構面 Cronbach α 
因素 1：提供顧客支援服務 0.930 
因素 2：線上商品介紹 0.865 
因素 3：線上購物 0.881 
因素 4：資訊蒐集 0.891 
因素 5：提供優惠待遇 0.819 
因素 6：建立知名度 0.819 
因素 7：依使用情形付費 0.931 

表三  設置網站與否之卡方檢定結果 
變項 

產業別 Chi-square值 P值 總計 

2.142 0.143  
 

有設置網站 無設置網站  

零售業 60 (68.18%) 28 (31.82%) 88 (100%) 

製造業 110 (76.92%) 33 (23.08%) 143 (100%) 

*p<0.05；**p<0.01 

表四  網站經營模式差異之 MANOVA檢定 
準  則 值 F值 P值 

Wilks Lambda 0.845 5.801 0.000** 
*p<0.05；**p<0.01 

表五  網站經營模式構面各因素之邊際檢定結果 
Mean 

因素 F值 P值 
零售業 製造業 

Mean 
Difference 

提供顧客支援服務 2.61 0.108 6.747 6.449  
線上商品介紹 0.26 0.608 5.116 5.065  
線上購物 6.32 0.013* 4.534 4.205 1>2 
資訊蒐集 5.43 0.021* 4.282 4.031 1>2 
提供優惠待遇 14.06 0.000** 5.176 4.653 1>2 
建立知名度 6.49 0.012* 5.874 6.158 2>1 
依使用情形付費 4.97 0.027* 2.185 1.967 1>2 
*p<0.05；**p<0.01；1：零售業；2：製造業 
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零售業與製造業在網站的經營模式上展

現不同的企圖心。 

H3：不同主管職位在網站的經營模式無
顯著差異。 

檢定方法是針對三群不同職位之高

階 主 管 ， 透 過 多 遍 量 變 異 數 分 析

（MANOVA）檢定其在企業經營網站模
式的構面上是否具有顯著差異。分析結

果如下表六所示，整體檢定的 Wilks’ 
Lambda 的 F 值為 1.279，p 值為 0.217 未
達到顯著水準，因此接受虛無假設，顯

示企業內負責電子商務相關業務之主管

的職位的不同，在網站的經營模式上並

無顯著差異存在，這說明不同職位之主

管所主導的網站經營模式並無不一致的

情形產生。 

H4：不同商品種類在網站的經營模式無
顯著差異。 

檢定方法是利用多遍量變異數分析

（MANOVA）檢定在企業經營網站模式
的構面上是否達到顯著水準。分析結果

如下表七所示，整體檢定的 Wilks’ 
Lambda 的 F 值為 1.730，p 值為 0.000 達
到顯著水準，因此棄卻虛無假設，顯示

不同商品種類在網站的經營模式上具有

顯著差異，這說明企業會因所販售之商

品種類不同，而採取不同的網站經營模

式。 

接著進行邊際檢定，以瞭解在哪個

因素上產生顯著差異。由下表八可以發

現在「線上購物」與「建立知名度」兩

項網站經營模式上產生顯著差異。這說

明企業會因商品種類的不同而在「線上

購物」與「建立知名度」兩種網站經營

模式的著重程度上也會有所差異。 

接著利用 MANOVA 中嚴謹度較高
之 Tukey 檢定比較單一種類與另一種類
商品之間的差異。結果僅發現：電子產

品、機械、儀器與紡織衣物等種類商品

在「建立知名度」此項經營模式上的平

均值均顯著高於百貨類商品。顯示販售

電子產品、機械、儀器與紡織衣物等種

類商品的企業，比販售百貨類商品的企

業（超市、超商與百貨公司），更加注重

在「建立知名度」此項經營模式的採行。 

伍、結論與建議 

本研究的目的係探討台灣企業目前

發展電子商務之現況與分析企業的網站

之經營模式。首先在網站的設置上，約

有 68%的零售業有設置網站，而製造業
則約 77%有設置網站，設置網站的比率
均非常高，顯示目前零售業與製造業設

置網站的情形日趨普遍，不過兩種產業

在網站設置的多寡上並無顯著的差異。 

關於零售業與製造業在網站的經營

模式之差異，檢定結果發現零售業與製

造業在網站內容的提供上具有不同的著

重點，其中零售業傾向發展線上購物、

透過網頁蒐集資訊、除了願意提供各種

優惠措施方案外，也依照顧客的使用情

形收費；而製造業則是企圖透過網頁提

供相關企業連結、介紹公司背景與營運

狀況，企圖建立起企業的知名度。隨著

上網消費人口的不斷增加，使得網際網 

 



188                             商管科技季刊 第三卷 第三期 民國九十一年 

 

 
表六  不同職位在網站經營模式的 MANOVA檢定 

準  則 值 F值 P值 
Wilks Lambda 0.921 1.279 0.217 

*p<0.05；**p<0.01 

表七  不同商品在網站經營模式之 MANOVA檢定 

準  則 值 F值 P值 
Wilks Lambda 0.469 1.730 0.000** 

*p<0.05；**p<0.01 

表八  不同商品在網站經營模式之邊際檢定結果 

因     素 F值 P值 

提供顧客支援服務 0.81 0.663 
線上商品介紹 0.62 0.848 
線上購物 1.94 0.024* 
資訊蒐集 1.03 0.427 
提供優惠待遇 1.37 0.169 
建立知名度 1.83 0.036* 
依使用情形付費 1.66 0.065 

*p<0.05；**p<0.01 

 
路的應用更加普及，特別是全球資訊網

（WWW）的盛行更為電子商務市場帶來
無窮的商機，各項研究調查數據紛紛顯

示未來電子商務市場將大幅成長與高度

潛能。雖然，台灣電子商務市場也在消

費者人數與企業網站的增加下顯得商機

處處，然而企業對於電子商務的發展正

面臨許多問題而裹足不前。 

當企業從事電子商務，首當考量各

種經營模式能提昇顧客服務得品質，企

業可透過網際網路將各項資訊迅速傳達

給顧客，如電子郵件、虛擬社群，可讓

企業與顧客建立良好互動關係。提供顧

客在家即可上網購物的便利管道，進而

藉由網路能提高顧客對商品的滿意度及

品牌忠誠度。 

網際網路低成本、便捷、迅速的通

訊功能、無遠弗屆的全球通訊能力以及

豐富的多媒體資源，提供企業一個完全

的競爭市場，可以想見網路未來將成為

企業決勝的關鍵所在。若企業想在數位

時代脫穎而出，就必須妥善規劃於網站

上的經營模式，以便將現有商業融入網

路世界中，將能夠創造更高的效益，掌

握網路商機。 
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