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摘要
	由於網路科技的日新月異與發展，消費者逐漸從實體店面的購物方式轉變成電商平台及網路直播購物的模式，然而近年來更在Covid-19疫情的推波助瀾之下，加速消費者利用線上或是網路直播平台進行購物，形成一種新型且便利的消費模式。本研究主要經由文獻回顧來探討消費者在運動休閒用品購物模式上之改變，首先彙整消費者購物模式之起源與發展，接續針對影響消費者購物模式之文獻進行探討，最後經歸納提出未來可研究之方向及建議。期盼提供消費者或購物平台有更優化及舒適的環境。
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1、 前言
　　近年來隨著科技創新與網路的發展及應用，傳統實體商店家及虛擬網路平台兩者間競爭也更加激烈。因此身為銷售端的業者，勢必對消費者選擇實體購物或網路購物方式有所因應，甚至可能利用不同促銷活動來吸引客群進而增加銷售。資策會FIND在2012年針對網路購物消費者的調查中顯示，在1,615萬名「最近一個月有上網的消費者」中，有36.2%的消費者從事網路拍賣或購物，其中包含了與網路賣家進行購物或參與競標。換言之，相當於有585萬人從事網路購物之消費行為。此外，根據《Digital2022:TAIWAN》最新一期的報告中指出，截至2022年1月，臺灣網路使用者數量已來到2,172萬人，相當於全台九成人口。其中最常使用之電商平台及社群平台分別為蝦皮購物及MOMO購物、Line (95.7%) 及Facebook (90.8%)。
　　過去若想購買運動用品大多要到實體店家才能選購，但隨著網際網路的發展與活躍，陸續出現許多電商購物平台，例如蝦皮購物、MOMO購物、PChome等(陳冠名，2022)，使得消費者選購運動用品的通路變多。隨後知名社群平台Facebook在2016年推出直播功能，即時便利且讓消費者在觀賞直播的同時隨時下單外，亦可留言互動，此項功能的出現，更將運動用品的購物帶向另一個新的境界。
　　此外，過去文獻中有關消費者購物模式之研究也指出，在美國，利用網際網路從事行銷活動的製造商，有高達85%為運動用品 (Hur,et al., 2007)。而網際網路在體育運動的產業上，也已成為用來蒐集資料不可或缺的媒介之一(Blackman, 2003)。其中也包含實體店面及網路平台並進的運動用品販售。以網路購物的消費者來說，研究更顯示商譽等級較低的企業，消費者購買意願較低，商譽等級較高的企業，消費者購買意願較高 (Cheema, 2008)。而消費者所感受到的購物便利性，也會正向影響網路購物意圖 (林秀芬、褚麗娟，2005；Swinyard & Smith, 2003；汪美香、葉桂珍，2000)。因此實體店家與網路購物之網站，所需之目標之一是如何增加消費者或用戶對於產品的購買率及觸及率 (DeLone & McLean,2004)。
　　經由上述文獻可得知不論是實體店家購物或網路電商購物，甚至是到直播購物，其賣家商譽、便利性皆會影響消費者之選擇，因此本研究從「消費者購物模式起源與發展」、「影響消費者購物模式之相關研究探討」及「消費者購物模式之未來展望」三個面向著手進行文獻整理，藉此更鉅細靡遺了解消費者在運動休閒用品購物上之需求及購物模式可能的突破與改變，以提供未來研究之參酌。


2、 消費者購物模式起源與發展
一、從實體到網路的購物模式
　　我國運動用品之販售，最初始於文具店小規模的零售 (高俊雄，2004)，而早期皆以傳統且獨立販售的運動用品店為主，其銷售市場也容易受限於小區域且產品單一。但近年來運動用品店的經營模式也逐步走向連鎖店家販售或是大規模百貨的樣態 (例如迪卡儂股份有限公司、微笑運動用品股份有限公司、摩曼頓企業股份有限公司等)，以提供多樣化的產品、舒適的購物空間、愉快產品體驗及消費，期盼塑造更良好的品牌形象 (張宜芳，2021)。
　　而相較於傳統實體店面或量販連鎖百貨，網路購物及網路平台則較為彈性且便利，同時也讓消費者不再受限於地點、時間的限制，亦能藉由網路即時的瀏覽或下單，同時對經濟也有很大的發展及影響 (陳冠名，2022)。而網路的起源與發展至今已逾30年 (陳建文、李有仁、嚴秀茹、鄭江宇，2008)，首先回溯至西元2000年左右，網路開始進入繁盛而普及的時代。然而在這短短數十年內便蓬勃發展，因此網際網路顯然成為人類生活不可或缺的一部份，同時也改變了我們的習慣，其中更包含了「消費」及「購物」(電子商務時報，2015)。
　　再者，相較於傳統實體的購物模式，網路購物或直播購物皆具有資訊公開、低價格及交易便利之優勢，反之，消費者購買商品後之品質、售後服務及交易安全性等問題則成為消費者所質疑之一 (陳淑美、彭建文，2003)。除此之外，消費者可能因無法實體觸碰或體驗該產品或購買後與圖片不符等因素，使得消費者選擇在實體店家購物。
二、購物模式之發展與現況
　　過去文獻多以網路購物之便利性、衝動性消費為主。但隨著現今科技及網路的普及，線上購物更是屢見不顯，但因為買賣雙方交易無法面對面，以至於消費者的不信任感提升。近年來也有許多研究者也陸續針對網路安全進行探究。研究發現買家消費的同時，若店家有高度的網路安全性，則有助於提升消費者購買意願，也唯有網路安全達到可信賴之程度，各種購買行為才會對交易雙方有所保障 (郭宗賢、郭彥谷、魏筱昀，2021)。
　　此外，第三方支付亦是消費者在現今購物過程中不可或缺的支付方式之一，其交易方式是為了改善「雙方契約無法同時履行」且「缺乏信任基礎」下所發展出的支付方式 (李奇勳、陳俞方、李明親、張庭菀、許尚雯，2020)，而截至2018年8月，我國共有6,300家以上的第三方支付業者，其中廣為人知的有：Line pay、Apple pay、街口支付、Gomaji等 (Tech Orange, 2018)。
　　隨後，利用社群平台從事直播購物之賣家，更是在Covid-19疫情期間如雨後春筍般出現，其中以Facebook較為知名的運動用品為直播之平台，且觀看人數動輒500人以上的粉絲團分別有「全方位運動用品」、「柯孟杰粉絲團」、「跑鞋王」等 (以筆畫順序為排列)。然而不同運動用品直播平台，其觀看客群可能重疊，因此，除直播平台所展示的運動用品外，其賣家(直播主)與消費者之間的互動，亦是影響消費者購物關鍵之一。


3、 影響消費者購物模式之相關研究探討
　　關於消費者購物模式之相關研究，至今也有許多不同面向及類別的探討，而傳統實體店家除了感受能人與人之間的溫度外，近年來也由於第三方支付功能的普及，及2019年底爆發的Covid-19嚴重特殊傳染性肺炎影響，使得消費者藉由電商平台及網路直播進行購物的需求增加，許多店家也嗅到這股商機紛紛投入網路直播的行列，更使消費者在購物上有更多元的選擇。根據資策會產業情報研究所 (MIC) 在2017年「直播大調查系列」中，針對臺灣用戶所觀看直播進行調查，發現71.6%用戶偏好以「Facebook」作為主要觀看平台，其次為「Youtube (55.2%)」、「17直播 (19.5%)」、Instagram (15.6%)」等。因此，本節將以傳統實體店家、網路購物及直播購物影響消費者購物之模式進行探討。
一、從傳統實體店家看消費者購物之影響
　　在臺灣，現今運動用品之販售最初始於文具店小規模的零售 (高俊雄，2004)，然而隨著網路科技的日新月異，消費者在傳統實體店家、虛擬電商平台及網路直播三者間購物方式也有所改變。以運動休閒用品為例，以往要購入相關產品時，例如：運動鞋、球袋、運動服飾等等，皆須走出家門到特定的門市或店家才能購得所需的用品及產品，而在這準備購買到真正購買的過程中，也多出了許多無形的成本在其中，進而影響消費者購物意願 (謝佳真，2019)。而傳統實體店家的購物環境中，店家的品牌形象及店家本身之形象是消費者用以降低知覺風險的方法 (Roselius, 1971)。
　　反之，研究者認為唯有傳統實體的店家，才能使消費者在購物的同時立即取得商品，並且經由試穿及觸摸產品的體驗中辨別商品的品質。而研究也顯示，消費者的生活型態會因為產品的品牌形象與知覺價值而影響消費者的購買意願 (張宏銘，2019)。除此之外，消費者也無須擔心商品運送過程所花費的時間，但傳統實體店家所需負擔的店租，則可能將其成本轉至產品，使產品價格略為提高 (謝佳真，2019)。
　　因此，近年來實體店家逐漸發展電子商務平台或網路直播，期盼在實體店家所付出的龐大店租及人力成本，能透過網路平台的銷售降低其成本。

二、從電商平台及網路直播看消費者購物之影響
　　隨著科技發展，使用網路的人數也快速增加，根據eMarketer調查顯示，2018年網路普及率已超過50%，全球超過51%人口使用網路。然而在消費者購物層面中，不論是實體店面或是網路購物，消費者情緒皆能影響購物過程中的行為，包含購物本身或與購物者進行交流與溝通，以及瀏覽相關網路購物訊息、參加店家的促銷活動等行為 (Menon & Kahn, 2002; Ridgway, Dawson, & Bloch, 1989)。
　　而網路的發展相對也改變傳統的交易型態，間接影響消費者的行為，但消費者則可能對於網路購物尚不認同或缺乏使用網路的經驗，進而影響消費者接受改變購物的模式 (陳淑美、彭建文，2003)。除此之外，影響消費者購物模式則可能因為市場的競爭日趨激烈，各家業者為了搶客源，刺激消費者購買自家所販售之運動用品，而透過購買廣告或促銷的活動方式推銷自家的運動用品 (陳冠名，2022)，即便是知名運動品牌NIKE、ADIDAS、UNDER ARMOUR、MIZUNO等，亦是如此。研究也顯示網路購物的特性中，便利性及隱密性也是影響消費者購物模式的原因之一，其便利性可不受時間、距離的限制，亦可不分晝夜、不設限，僅需透過網路即可輕易購得所需的用品，省去舟車勞頓的時間(曾鈐潮，1999)，也能不受限於店家的營業時間及避免直接面對銷售人員的推銷或干擾 (蔣惠蓮，2003)，因此也是許多傳統實體店家消費者改變消費模式的原因。
　　此外電商平台及網路直播購物也因為買家與賣家無法面對面的關係，導致消費者僅能藉由購物網頁或直播平台所提供的商品資訊及照片來決定購買與否，因此也增加買賣雙方的不確定性及不信任感 (Ba & Pavlou, 2002)，而衍生出層出不窮的網路交易糾紛。
　　綜觀以上，傳統實體店家與網路購物及直播購物三者是截然不同的銷售通路，影響消費者購物模式的因素也不盡相同，雖然如此，但本研究者認為，對消費者來說，唯有越多元的購物模式及競爭出現，才有機會使其運動休閒用品或其他產品出現更優惠的價格或促銷活動提供消費者選擇。


4、 消費者購物模式之未來展望
　　經由上述多個過去的研究可得知，對於「消費者購物模式」之研究，不論是實體店家或網路購物，至今仍持續有許多學者鑽研，其中包含著實體與虛擬購物的營運分析、購物間的競爭、新冠肺炎疫情前後消費行為變動等等，學者們也提出許多的看法與策略，對於未來的研究主題提出不同的方向。本文以國內外消費者購物模式相關文獻進行統整後分述如下：
一、提升傳統實體店家之銷售策略 (實體店面之轉型)
　　傳統實體店家銷售，因為網路購物的興起而出現業績持平甚至下滑的現象，根據資策會針對臺灣網路商店的經營模式分析指出，臺灣的購物通路中，先有實體店家後發展為電商平台的佔67% (陳曉莉，2002)。然而，當網路科技日趨成熟時，相對的對於實體店家的衝擊也將排山倒海而來。言下之意網路可能取代傳統的實體店家，但是否能有絕對的優勢，則必須經由產品的特性而定 (耿慶瑞、江啟先、曾瓊緯，2005)。此外學者石昌國 (2001) 研究中提出，傳統實體店家應結合虛擬與實體的混合模式進行轉型，研究以知名便利商店7-ELEVEN為例，發現其取貨服務的數量相對於超商本身營業額有正向的影響，雖佔比不高，但消費者對取貨服務的重要性卻持續提升。
　　此外，朱崇佑 (2015) 提出，業者除了傳統實體的通路以外，若能以虛擬通路，如開通網路店面、購物宅配等，透過實體、虛擬通路的結合，將原本實體店面規模縮小，減少人事成本及租金開銷，無非是一大利多。研究也指出，消費者在虛擬及實體通路所感受到的體驗皆會交互影響，有助於消費者感情價值及功能之提升，連帶提升消費者的購物意願 (林家寶，2018)。因此結合實體店家與虛擬通路的購物體驗勢必成為傳統實體店家未來轉型的重要考量之一。
二、提升網路電商平台之交易信任
　　過去研究發現，「便利性」是影響消費者在網路購物時是否願意購買的重要因素之一 (Hur et al.,2007)。網路科技蓬勃後所帶來的便利性與即時性，也使得消費者從原本僅能在實體門市買到運動用品，轉變成只要事先丈量好自己的鞋子、服飾等尺寸，隨後透過電腦或電商平台APP動動手指頭，即可購入所需的運動用品。然而在享受便捷生活的同時卻也衍生出不少的問題，使消費者購物之時必須擔心商品品質、個資外洩或信用卡遭盜刷等等的風險。
　　然而，電商平台網路購物之隱私及安全性也是消費者在網路購物時所重視的 (Joines et al., 2003)。亦有學者指出，線上購物交易的安全性及隱私，例如個資及信用卡號，其重視程度可能勝過網路購物的便利性 (Bhatnagar & Ghose, 2004)。此外，Yoruk (2011) 曾指出，使消費者不願從事網路購物的主要因素為缺乏信任和安全感，因此如何提升買賣雙方的信任、降低交易風險，改變消費者的購買意願及模式，為賣家及電商平台迫切需克服的問題。
　　然而，第三方支付功能的出現尤其重要，使電商購物平台及消費者在「契約無法履行」且「缺乏信任」之時而衍生出來的付款方式，其目的是為了提高消費者對於電商平台的信任，藉此降低買賣雙方的交易風險。且能使網路金流正常運作，消費者無須擔心付款後收不到商品，而電商平台之賣家也不用煩惱收不到貨款的狀況出現 (李奇勳、陳俞方、李明親、張庭菀、許尚雯，2020)。因此，第三方支付的方式除提升網路購物交易安全性外，更是現今不可或缺的趨勢，對電商平台的發展有重大的意義存在。
三、降低網路直播平台之購物糾紛
　　隨著上述所談到之電商平台及第三方支付功能的普及，消費者透過網路來購買運動用品已經成為一種常態。然而Facebook平台於2016年開通直播功能後，使傳統店家及電商平台業者能利用Facebook直播功能販售產品，此舉也成為新興行業，但相對的因為消費所衍生出的申訴案件也跟著變多。根據行政院消費者保護處最新統計，2021年因疫情影響，所受理的網路交易糾紛案件高達6362件，相較2020年的2119件，成長幅度超過50%。其中主要糾紛類型分別為「賣家網路詐騙」、「商品品質不全或瑕疵」、「退換貨爭議」等。
　　楊彩甄 (2017) 研究中提出，實體購物及電商平台的轉型，雖可經由網路直播平台讓消費者能從不同面向瞭解產品，但跟實體店面及電商購物不同之處則是許多直播主在直播時鮮少會談及所販售產品之背景資料，例如：商品來源及有無通過審核標準等訊息。再者，也因為Facebook、shopee蝦皮、Line等這些有直播功能的平台申請帳號的門檻低，而造成消費者在購物成功且付款後卻發現賣家神隱避不見面的交易糾紛。
　　因此，對於網路直播購物之消費糾紛，政府應盡速設立專責主管機關，加速立法之腳步，提供消費者更完善且安全的購物環境。也使買賣雙方在販售與購物的過程中，皆有法則依循、有政府的規範及保護，如此一來亦能確保彼此在合法且不被損害的情況下，將網路購物及直播購物的相關產業完善並使整體經濟更加繁榮 (陳俊宏，2020)。
[bookmark: _GoBack]
伍、結語
　　科技始終來自於人性，而傳統實體購物的轉變非一時半刻，但不可否認的是2019年底人們的生活開始受到COVID-19疫情影響，使得全球人民生活模式也隨之改變，然而新冠疫情也造就了近幾年網路購物及直播購物相關產業快速的發展。本研究以過去消費者購物模式相關文獻進行統整後可得知，實體店家、虛擬電商及直播購物三者間有著截然不同的銷售通路，即便如此卻也各有擁護者及重疊的客群。而在各通路競爭方面則可能受到交通及人力成本、便利性與否、商品其服務品質的感受等等，影響消費者購物模式的選擇。另一方面，電商購物及直播平台也積極針對支付功能、交易方式等持續加強網路安全，以提升消費者對於虛擬購物之信任。
　　本研究針對以上學者過去研究之議題，進一步提出運動休閒產品未來可研究的方向，網路購物方面結合科技推出AR虛擬的功能的可能性，使消費者可以利用自身的照片從網站上套用預想購買的產品或器材，使其接近試穿及試用的效果。而在支付及交易方面，消費者除了定期更換密碼外，生物辨識的科技也逐漸興起，亦能提升消費者購物之安全性。此外，隨著科技的進步，人們所期盼的是拉近彼此的距離，藉此從實體跟虛擬的模式中達到對於消費者更友善的購物環境。
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