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摘要 

本研究為台東地區高中高職生網路購物習慣調查，研究者先以問卷方式蒐集資料，將

資料統計後，以大數據中的 K-Means 方法進行分析，將資料點投影到 3D 圖後，再觀察分布

的情形，研究者觀察到受訪者在網路購物中消費頻率與消費額之間為負相關、上網時間與消

費額和頻率具正相關等，並發現其家庭的社會經濟地位較低的受訪者可能會有較高的網路購

物消費額。 

壹、研究動機 

 

目前網路購物已經是台灣主流消費型態之一，英國的研究機構 Global Web Index (GWI)

在 2017 年第二季的調查結果顯示(圖一)台灣有 76%的受訪者(16-64 歲之間)表示在受訪的前一

個月內曾以任何方式進行過一次或以上的網路購物，居世界第八名，可見網路消費比例之

高，公民課堂上老師曾與我們討論過青少年的消費行為，我很好奇在台東地區的高中高職生

在網路消費上的情形，因此嘗試利用高一課堂中的統計概念及計概課曾經做過的問卷統計進

行本研究。 

圖一:各國 16-64 歲人口曾於調查前一個月進行至少一次以上網路購物之人數百分比 

(出自 http://www.digitalmarket.asia/data-pick-day-china-leads-online-shopping/) 
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貳、文獻探討 

 

一、長尾理論: 

長尾（英語：The Long Tail），或長尾效應，最初由《連線》的總編輯克里斯·安德森

（Chris Anderson）於 2004 年發表於自家的雜誌中，用來描述諸如亞馬遜公司、Netflix 和

Real.com/Rhapsody 之類的網站之商業和經濟模式。是指那些原來不受到重視的銷量小但種類

多的產品或服務由於總量巨大，累積起來的總收益超過主流產品的現象。在網際網路領域，

長尾效應尤為顯著。長尾這一術語也在統計學中被使用，通常應用在財產的分布和詞彙(引

自維基百科)。 

長尾理論的理論數學基礎十分簡單，就是將龐大的長尾利基商品量乘以相當小的單項長尾商

品銷售量，其獲利仍極為可觀(引自維基百科)。 

 
圖二:長尾示意圖(出自 https://blog.xuite.net/topyang8888/twblog/315704599-長尾理論) 

 

長尾理論可總結為以下現象:我們的文化和經濟正逐漸從只看重少數位於需求曲線頂端的熱

門商品，(主流商品和市場)，轉向曲線尾部為數眾多的利基商品。在不受貨價空間和配銷瓶

頸限制的這個時代，供應小眾市場的商品和服務，也和主流市場一樣具有經濟上的吸引力

(李明、周宜芳、胡瑋珊、楊美齡（譯）,2006）。 

 

二、經濟部於 2018-02-05 發布的新聞稿指出: 

「電子購物業為無店面零售業成長主力：近年網購市場快速成長，106 年無店面零售業營業

額達 2,387 億元，迭創歷史新高，年增 4.8%，連續 11 年正成長」(引自經濟部統計處, 

2018)。由此可得知，近年來，隨著網路的發展，網購相關產業也快速成長，改變了過去原

有的消費型態。 
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圖三:電子購物營業額及年增率 

(出自 https:/https://www.moea.gov.tw/Mns/dos/bulletin/Bulletin.aspx?kind=9&htm 

l=1&menu_id=18808&bull_id=4972) 

 

 

 

三、市場細分理論 

市場細分（Market Segmentation）的概念是美國市場學家溫德爾‧史密斯(Wendell R.Smith)於

20 世紀 50 年代中期提出。 

市場細分（Market Segmentation）是指營銷者通過市場調研，依據消費者的需要和欲望、購買

行為和購買習慣等方面的差異，把某一產品的市場整體劃分為若幹消費者群的市場分類過

程。每一個消費者群就是一個細分市場，每一個細分市場都是具有類似需求傾向的消費者構

成的群體(引自 MBA 智庫百科)。 

細分消費者市場的基礎: 

1.地理細分 : 國家、地區、城市、農村、地形等 

2.人口細分: 年齡、性別、職業、收入、教育等 

3.心理細分: 社會階層、生活方式、個性等 

4 行為細分: 時機、追求利益、使用者地位等 

5.受益細分: 追求的具體利益、產品帶來的益處，如質量、價格、品位等 

(引自 MBA 智庫百科) 
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圖四:市場細分基礎(出自 https://www.oberlo.com/blog/market-segmentation) 

 

研究者認為市場細分是根據消費者的差異(如:年齡、性別、收入、年齡等)進行分群，因為同

一群體中所需求的商品性質相似，所以能針對個別群體提供特定商品，或是制定行銷策略，

不僅能減少廣告成本的支出，更能確切的提供該族群需要的商品。 

 

叁、研究目的 

基於分眾市場的觀念，因此本研究的研究對象設定為台東地區的高中高職生，若能將

研究對象固定在一個族群、身分、年齡，勢必能將變數大幅度的縮小，更利於資料的分類及

後續的處理。 

 

研究目的主要分為兩大類: 

一、各項變因對台東地區高中職生購物習慣之影響，包含家庭社會經濟地位、網路消費、消

費頻率等，並分析其原因。 

二、探討台東地區高中職生對於網路購物的優缺點。 
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肆、研究方法 

 

一、資料採集 

 

本研究的研究對象為台東地區高中高職生，採取問卷問答，問卷於附錄一。問卷分為

紙本問卷和線上問卷兩種形式，兩者皆是以匿名的形式調查。紙本問卷是請同學於圖書館和

補習班發放，或是下課時間填寫，並於一段時間內回收統計。紙本問卷從 2018 年 12 月 25

日開始發放至 2019 年 4 月 1 日回收完畢，大約兩個月的時間。期間發放 400 份，回收 323

份，有效問卷為 312 份，有效回收率為 78%。 

 

線上問卷則採用 google 表單進行調查，線上問卷是由線上通訊軟體(如: LINE、messenger 等)

發放給符合研究對象資格的同學和朋友，並請他們轉傳給其他人。線上問卷於 2019 年 1 月

30 日開始發放，至 2019 年 2 月 11 日回收完畢，大約兩個星期的時間。期間回收 81 份，有

效問卷為 78 份。 

 

二、敘述統計 

 

 根據有效問卷進行統計，利用長條圖、圓餅圖等統計圖表進行分析。 

觀察各變項之間分布的情形。 

 

 

 

 

三、數據分析 

 

本研究以 Python 為工具做 K-Means 分群 (K-means Clustering)，K-Means 目前主要使用

在大數據分析、機器學習和影像辨識的方法之一。K-Means 為一種非監督式學習，非監督式

學習是機器學習的一種方法，沒有給定事先標記過的訓練範例，自動對輸入的資料進行分類

或分群，再將分群後的結果加以解釋，程式碼於附錄二。 
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採用兩階段式分群，先使用平均側影法(Average Silhouette Method)。側影係數(Silhouette 

Coefficient)會根據每個資料點的內聚力和分散力，衡量分群效果，以程式自動尋找最佳分群

組數(K)，本研究所使用之演算法於附錄三。 

 

 

利用上述方法，取每一個資料點的側影平均值，當作衡量最佳分群數目的準則。K-Means 主

要是用於兩個以上變數分群分析，所以利用 K-Means 方法可以達到多變數分群的效果，再將

分群後的(K)個質心分析該組的特徵。最後以 2D 或 3D 圖形表現。 

 

 

 

四、質性訪談: 

以電話方式訪問共 12 位同學，12 位同學中，共 7 位男生，5 位女生，其平均消費金

額、網購頻率有高有低。研究者參考敘述統計所得的優、缺點和經由 K-Means 分群的分布與

指導老師討論過後，整理出質性訪談問題，包含詢問其可能的原因，並敘述理由。質性訪談

的目的主要是了解受訪者的想法和研究者的推論有無相似，不同受訪者中，回答是否有共同

之處，將重複性高的答案做為可能的推論，作為本分研究的佐證，或者是提出更多可能的原

因。質性訪談問題於附錄四。 

 

 

 

五、計分方式 

 

 

家庭社經地位（social economic status, SES） 

係以家長之教育程度、職業、財富及經濟能力等標準判別社會地位高低的一種關鍵性

指標，本研究採林生傳（民 89）修訂 A. B. Hollingshead（1957）所提出之「兩因素社經地位指

數」（two factor index of social position）為測量方式，將受試者父母的教育程度（選擇其中較

高者）加權乘以四，及職業類別（選擇其中較高者）同樣加權乘以七，再將兩者加權之後所

得的數值相加，其總分即為家庭社經地位的指數。總分越高，則表示家庭社經地位也越高，
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反之亦然，然後依據所得指數，將社經地位劃分出五個等級（I~V）和三種階層（高、中、

低）：第 I、II 級為高階層，第 III 級是中階層，第 IV、V 級才為低階層。如(表一)所示。 

 

 

表一:家庭經濟地位參照一(出自 http://www.nhu.edu.tw/~society/e-j/76/76-08.htm) 
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本研究參照(表一)來設定各職業及教育程度的分數，不調整加權倍率。 

但因為本研究問卷中的父、母職業類別選項沒有細分各職業，只有分作軍公教、商、農、自

由業、服務業及其他六大類，各職業的分數考量台東地區情況來做調整，並和指導老師討

論，將軍公教設定為 5 分，農設定成 2 分，商設定成 3 分，自由業設定成 4 分，服務業設定

成 3 分，而其他設定成 2 分。 

(家庭社經地位分數計算流程位於附件中程式碼第 82 行至第 119 行) 

 

(六)、研究流程 

 

 

 

(表二) 

研究流程 

 

設計研究目的 

蒐集網路資料 

設定樣本、調查對象 

發放、回收問卷 

統計及分析結果 

提出結論 
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伍、研究結果與討論 
一、敘述統計: 

有效回收樣本為 390 份，以下為受測者之敘述性統計摘要表 

(一)、性別: 

性別 男 女 

人數 218 172 

百分比 55.8% 44.2% 

(二)、就讀學校: 

學校 台東高中 台東女中 台東高商 公東高工 其他 

人數 170 74 129 16 1 

百分比 43.5% 18.9% 33% 4.1% 0.02% 

(三)、就讀年級: 

年級 一年級 二年級 三年級 

人數 131 168 91 

百分比 33.5% 43% 23.3% 

(四)、是否有打工: 

打工 是 否 

人數 55 335 

百分比 14.1% 85.8% 

(五)、每日平均上網時間: 

時間 1 小時以內 1~2 小時 2~3 小時 三小時以上 

人數 25 78 103 184 

百分比 6.4% 20% 26.4% 47.1% 

(六)、是否曾在網路上購買過商品: 

購買商品 是 否 

人數 339 51 

百分比 86.9% 13.1% 

(表三) 敘述性統計摘要表 
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(七)至(十四)統計資料為勾選「曾進行網路購物」的同學需要作答，由(六)描述可知，

曾進行過網路購物的同學為 339 人，有效樣本為 339 份。 

 

(七)、一個月的平均收入(零用錢+打工):有效樣本 339 份中，月平均收入為 0 者為 44

人(12.9%)，100 元者為 15 人(4.4%)，300 元者為 24 人(7.1%)，500 元者為 37 人(11%)，1000 元

者為 56 人(16.5%)，1500 元者為 25 人(7.3%)，2000 元者為 32 人(9.4%)，2500 元者為 13 人

(3.8%)，3000 元者為 21 人(6.1%)，4000 元者為 32 人(9.4%)，5000 元者為 30 人(8.8%)，

10000(含)以上為 10 人(2.9%) 

 

 

 

(八)、一個月在網路上的平均花費:有效樣本 339 份有效樣本中，平均花費為 0 者為 45

人(13.2%)，100 元者為 30 人(8.8%)，300 元者為 70 人(20.6%)，500 元者為 77 人(22.7%)，1000

元者為 39 人(11.5%)，1500 元者為 24 人(7%)，2000 元者為 14 人(4.1%)，2500 元者為 2 人

(0.05%)，3000 元者為 12 人(3.5%)，4000 元者為 11 人(3.2%)，5000 元者為 6 人(1.7%)，

10000(含)以上為 9 人(2.6%) 
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(九)、進行一次網路購物的頻率:有效樣本 339 份中，每天進行一次網路購物為 8 人

(2.3%)，3~5 天為 14 人(4.1%)，一周為 19 人(5.6%)，兩周為 40 人(11.7%)，一個月為 142 人

(41.8%)，半年為 87 人(25.6%)，一年為 29 人(8.5%) 

 

 

 
 

 

(十)、常使用的購物網站:有效樣本 339 份中，常使用 Pchome 為 45 人，露天拍賣為 61

人，蝦皮購物為 296 人，Yahoo!奇摩拍賣為 27 人，淘寶網為 15 人，博客來為 60 人，momo

購物網為 20 人，樂天市場為 2 人，其他為 5 人 
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(十一)、常購買的商品性質:有效樣本 339 份中，常購買電腦、手機等 3C 產品為 51

人，耳機、喇叭等影音周邊產品為 55 人，玩具、模型、公仔為 30 人，衣服、配件為 209

人，鞋子為 30 人，書籍、文具為 35 人，保養品、化妝品為 26 人，食物、零食為 16 人，其

他為 11 人 

 

 
(十二)、網路購物的優點:有效樣本 339 份中，認為網路購物的優點為可以購買附近買

不到的東西為 207 人，方便比價為 135 人，選擇較多為 162 人，方便購買為 145 人，較多促

銷、打折活動為 49 人，能獲取詳細資訊為 12 人，其他 4 人 
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(十三)、網路購物的缺點:有效樣本 339 份中，認為網路購物的缺點為安全性疑慮(如個

資洩漏等問題)為 149 人，商品不實、偽造等疑慮為 253 人，退換貨麻煩為 142 人，無法試

用、試穿為 151 人，配送過程需要等待為 80 人，其他為 10 人 

 

 
(十四)、對於網路購物的滿意度:有效樣本 339 份中，對於網路購物的經驗為非常滿意為 40

人，滿意為 190 人，普通為 109 人 
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(十五)統計資料為勾選「未曾進行網路購物」的同學需要作答，由(六)描述可知，未曾進行

過網路購物的同學為 51 人，有效樣本為 51 份。 

(十五)、未曾進行網路購物的原因:51 份有效樣本中，未曾進行網路購物的原因為不信任網路

交易體制為 13 人，不使用網路、電腦為 7 人，網路詐騙問題為 15 人，本身沒有購物的需求

為 29 人，擔心實體品質為 21 人，退換貨麻煩為 13 人 
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二、K-Means 分群結果: 

  將統計表輸入後，進行 K-Means 分析，再以 3D 圖的方式呈現，將三變數分別帶入

X,Y,Z 軸，觀察其分布情形。 

(一)、將家庭社經地位(SEP)、月平均消費(Consumption)、消費頻率(Freq)先以平均側影法找到

最理想的分組組數，再分別帶入 X,Y,Z 軸: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

自動分組後發現分為兩組時，辨識度最高，依上方圖表建議，設定兩個質心，並帶入空間模

型。 
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(二)、將消費(Consumption)、每日上網時間( time )、消費頻率(freq)先以平均側影法找到最理

想的分組組數，再分別帶入 X,Y,Z 軸: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

自動分組後發現分為兩組時，辨識度最高，依上方圖表建議，設定兩個質心，並帶入空間模

型。 
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基於分眾市場的觀念，因此本研究的研究對象設定為台東地區的高中高職生，若能將

研究對象固定在一個族群、身分、年齡，勢必能將變數大幅度的縮小，更利於資料的分類及

後續的處理。 

觀察分析後的 3D 圖中，各點的分布狀況及 K-Means 分組後的情形，尋找空間各點的

分布規律，進行質性訪談後，匯集受訪者的答案，配合研究者之想法，分析出可能的原因，

作為結論。 

一、家庭社經地位(SEP)、平均消費額(Consumption)、消費頻率(Freq)之間的影響:(下表中為同

一個 3D 圖，但在 Python 中可旋轉 3D 圖，更方便觀察分布情形) 
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從上方 3D 圖中觀察及質性問答後可發現以下結果: 

 

(一)、樣本大多都分布在低頻率，低消費，但家庭社會經濟地位較高的高中生，消費金額也

會有所增加。 

(二)、發現家庭社會經濟地位較低的高中生，有部分會有比較高的網路消費額，可能是因為

家庭比較沒有去實體店面消費的機會，或是有打工兼職。 

(三)、頻率和消費金額呈現負相關關係，主要因為每人消費金額有限，或是購買商品性質不

同(如消耗品和奢侈品的差異) 

再以 3D 的圖表驗證所得的結果:「發現家庭社會經濟地位較低的高中生，有部分會有比較高

的網路消費額，可能是因為家庭比較沒有去實體店面消費的機會，或是有打工兼職。」中，

家庭社會經濟地位較低的高中生是否有打工兼職，有打工兼職的群集中，是否有較高的消費

額。將家庭社會經濟地位(sep)、平均消費額(consumption) 

及是否有打工(work)間的關係以 3D 圖表示。 
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因為在問卷中，「是否有打工」為是非題，所以轉換成圖形時，將 1 設定為「有打工」，將

2 設定為「沒有打工」，而上方圖表的刻度為標準差。下層為「有打工」， 

上層為「沒有打工」。觀察下層能發現，「有打工」的群內，家庭社會經濟地位普遍分布較

低，而高消費的族群大多分布在「有打工」、「家庭社會經濟地位較低」，進一步驗證家庭

社會經濟地位較低會有高消費額的情形和有無打工的關係。 

 

將男、女分開觀察，上方為男性的分布情形，下方為女性的分布情形。得知家庭社會經濟地

位較低但消費較高的樣本大多分布在男性，而男性也較多高頻率消費的樣本。女性平均消費

和消費頻率整體來說皆低於男性。 
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二、平均消費額(consumption)、每日上網時間(time)、消費頻率(freq)之間的影響: 
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從上方 3D 圖中觀察可發現以下結果: 

 

(一)、消費頻率高的都是分布在長時間上網群，樣本中，消費頻率和上網時間呈現正關係。 

(二)、樣本中，上網時間越長的群中，消費金額也較高，消費額和上網時間呈現正關係。 

 

將男、女分開觀察，左方為男性的分布情形，右方為女性的分布情形。女性分布情形較能觀

察出上述第(一)點結論，而男性分布情形較能觀察出上述第(二)點結論。 
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三、優點分析: 

 
(一)、根據圖表及質性問答後，發現許多人選擇「想購買的商品附近買不到」、「選擇較

多」。除了台東處於鄉下，有些物品較難購買，也和網路上較多冷門商品有關，而網路上之

所以會有較多冷門商品，研究者認為可以用長尾理論來解釋，依照以往的見解來說，20%的

商品製造 80%的利潤，但隨著商品數位化的時代，不再受到儲貨空間的限制，商家、企業能

轉向長尾曲線後端的利基商品。 

(二)、最少人選擇「能獲得詳細資訊」，研究者認為，網路上的商品有可能經過美化或修

飾，或者是規格標示不清。 

四、缺點分析: 
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(一)、根據圖表，「商品不實偽造」為最多人認為的缺點，經過質性問答，認為是因為大多

數商家沒有實體店面，若提供假商品，也找不到追究對象；網路商家素質也不一，比起實際

店面，更有可能提供假商品。 

(二)、新聞常報導網路購物受騙的情形，導致許多人認為網路購物的風險較實體店面高。 

陸、結論與未來展望 

(一)、台東地區高中高職生大多分布在低頻率低消費，但有部分社會經濟地位較低的高中生

有較高額的消費，和打工或較少去實 體店面有關，而有打工且高消費皆以男生居多。  

(二)、消費頻率、網購消費額皆和上網時間呈正相關，上網時間越長，男生消費額較明顯增

加，女生則是頻率較明顯增加。 

 (三)、大多數人認為網購優點為可買到附近買不到的商品，除了台東處於鄉下較少商家外，

也和網路上較多冷門商品可選擇有 關。 

 (四)、大多數人認為網購缺點為商品經常不實偽造，因為大多數商家沒有實體店面，難以追

究，且商家素質也不一。 

五、未來展望: 

 (一 )、將樣本數增加，能讓結果更趨近於實際情形，更能了解台東地區高中職生的網路購物

型態，以賣家的角度來看，能進行策 略性行銷，或者是根據身份、性別等變數，提供很可

能會需要的商品。 

(二) 、隨著時間推移，一段時間後再做一次調查，觀察該族群購物習慣改變情形，可以了解

其趨勢及變化。  
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附錄一:紙本問卷 
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附件二:以 Python 執行 K-Means 分群、繪圖之程式碼 
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附錄三:平均側影法公式和 K-Means 運作流程 

 

 

 

a(i) = 資料點(i)，它與群內其他資料點的平均距離 

b(i) = 資料點(i)，它與其他群內資料點的平均距離，取最小值 

s(i) = 側影係數，可以視為資料點(i)，在它所屬的群內是否適當的指標 

K-Means 運作流程: 

 

 1.找出分成多少(K)群 

 2.在圖形中分出(K)個群心 

3.每個資料都會從所有 k 個群心算歐基里德距離(直線距離) 

4.將每筆資料分類判給距離最近的那個群心 

5.每個群心內都會有被分類過來的資料，用這些資料更新一次新的群心 

6. 一直重複 3–5，直到所有群心不再有太大的變動(達到收斂) 
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附錄四:質性訪談問題 

 

問題: 

 

1.從問卷調查統計中，發現受訪者覺得會選擇網路購物是因想購買的商品附近買不到，請問

你的看法如何? 

2.從問卷調查統計中，發現受訪者大多覺得網路購物的選擇較多，請問你的看法如何? 

3.從問卷調查統計中，發現受訪者覺得網路購物無法獲得詳細資訊，請問你的看法如何? 

4.從問卷調查統計中，發現受訪者大多覺得網路購物時商品可能不實偽造，請問你的看法如

何? 

5.從問卷調查統計中，發現受訪者大多覺得網路購物的退換貨麻煩，請問你的看法如何? 

6.(1.)請問你覺得什麼樣的人不從事網購?(2.)和哪些因素有關係? 

7.為何網路交易無法讓人信任? 

8.研究發現家庭經濟地位較低的高中生反而有高消費群，請問你覺得為什麼會有這種現象? 

9.請問你覺得消費頻率跟金額之間有沒有關係? 

10.你覺得網購平台跟消費者購買商品的類型有關連嗎? 

 



作品海報 

【評語】052703  

本研究透過問卷了解台東地區高中職學生的網路購物習慣。在

文獻分析中，研究者分析長尾理論、市場細分理論等，這些文獻與

本研究相關性並不大。建議研究者應針對本研究的目的(如高中生

購物習慣與其背後相關因素)，進行相關文獻與理論討論。建議研

究者除了用 K-Means的分群方法外，亦應試著用相關統計方法分

析研究資料。研究報告僅針對研究結果進行描述，未能針對這些結

果的合理性、與其他文獻的差異性、以及未來可能的應用、對其他

研究的啟示進行論述。 

C:\Users\ShariChen\Desktop\NSF\排版\052703-評語 

 



一、研究動機 

       目前網路購物已經是台灣主流消費型態之一，英國研究機構 Global Web Index (GWI) 在 2017 年第二季的調查結果顯示台

灣有 76% 的受訪者 (16-64 歲之間 ) 表示在受訪的前一個月內曾以任何方式進行過一次或一次以上的網路購物，網路購物比例居

世界第八名，可見網路消費比例之高；另外，在公民課堂上老師曾與我們討論過青少年的消費行為，我很好奇在台東地區的高中

高職生在網路消費上的情形，因此嘗試利用高一課堂中的統計概念及計概課曾經做過的問卷統計進行本研究。 

一、探討家庭社會經濟地位、網路消費、消費頻率等變因，對台東地區高中高職生購物習慣之影響。
二、分析台東地區高中高職生對於網路購物的看法。 

一、資料採集 

       本研究的對象設定為台東地區高中高職生，資料採集採取問卷調查及質性訪談。第一步驟採問卷調查，分為紙本和線上兩種

形式，兩者皆以匿名的方式進行。問卷題目根據研究目的設計，包括基本資料、購物習慣及對網路購物看法等。題目與指導老師

多次討論，並給同學多次填測問卷，不斷經過修改，才有正式問卷。紙本有效問卷為 312 份，線上有效問卷為 78 份。

問卷信度由 Cronbach's α 分析法計算，信度為 0.58 。

第二步驟採質性訪談，以電話方式訪談 12 位同學，男性 7 位，女性 5 位，依平均消費金額、網購頻率高低選擇訪談對象，

再依據訪談結果，整理出訪談綱要，以增加本研究的可信度。

二、數據分析 

       本研究以 Python 為工具做 K-Means 分群 (K-means Clustering) ，先將問卷調查的資料輸入電腦，由程式進行分類、分

群，再由本人對結果加以解釋。採兩階段式分群，使用平均側影法 (Average Silhouette Method) ，衡量分群效果，自動尋找最

佳分群組數 (K) ，最後以 3D 圖形表現。

三、社會地位的計分方式 

  社會經濟地位高低以家長之教育程度、職業、財富及經濟能力等四項指標

作為判斷標準，再採取林生傳 ( 2000 年）修訂 A. B. Hollingshead（ 1957

年）所提出之「兩因素社經地位指數」為測量方式 。並參照 ( 表一 ) 設定各職

業及教育程度的分數，不調整加權倍率。由於考量台東地區職業類別情況，經

和指導老師討論後，將父母職業分為六大類，軍公教設定為 5 分，農設定成 2

分，商設定成 3 分，自由業設定成 4 分，服務業設定成 3 分，而其他設定成 2

分。 

表一 : 家庭經濟地位參照一 ( 出自 http://www.nhu.edu.tw/
~society/e-j/76/76-08.htm) 

       長尾理論可總結為以下現象：現代文化和經濟正逐漸從只看重少數

位於需求曲線頂端的熱門商品 (即主流商品和市場 ) ，轉向曲線尾部為

數眾多的利基商品。在不受貨價空間和配銷瓶頸限制的現在，供應小眾

市場的商品和服務，將會和主流市場一樣具有經濟上的吸引力 (李明、

周宜芳、胡瑋珊、楊美齡（譯） ,2006）。 

一、長尾理論 

       指原來不受到重視的銷量小但種類多的產品或服務，由於總量巨大，累積起來的總收益超過主流產品的現象。在網際網路

領域，長尾效應尤為顯著。長尾這一術語在統計學中被使用時，通常應用在財產的分布和詞彙 (引自維基百科 ) 。 

長尾示意圖 ( 出自 https://blog.xuite.net/topyang8888/twblog/315704599- 長尾理論 ) 二、市場區隔理論 

       市場區隔（Market Segmentation）是指營銷者通過市場調查研

究，依據消費者的需求及欲望、購買行為及購買習慣等方面的差異，把某

一產品的市場整體劃分為若干消費群的市場分類過程。每個消費群就是一

個區隔市場，每一個區隔市場都是具有類似需求傾向的消費者構成的群體

(引自MBA 智庫百科 ) 。 

研究者認為市場區隔是根據消費者的差異 (如 :年齡、性別、收

入、年齡等 ) 進行分群，因為同一群體中所需求的商品性質相似，

所以能針對個別群體提供特定商品，或是制定行銷策略，不僅能減

少廣告成本的支出，更能確切的提供該族群需要的商品。 市場區隔基礎 ( 出自 https://www.oberlo.com/blog/market-segmentation) 

四、研究方法 

三、研究目的 

二、文獻探討 



五、研究結果與討論  
一、敘述統計 : 有效回收樣本為 390 份，以下為受測者之敘述性統計摘要表。

        樣本顯示網購頻率一個月一次者最多，其次為半年一次，最

多人選擇的購物網站為蝦皮購物，最多人購買的商品類別為衣服和

配件。 

二、 K-Means 分群結果 : 將統計表輸入後，進行 K-Means 分析，再以 3D 圖的方式呈現，將三變數分別帶入 X,Y,Z 軸，觀察分布情形。

 觀察分析後的 3D 圖，研究者根據點的分布狀況及分組後的情形，尋找分布規律，進行質性訪談，試著分析出可能的原因，回答本研究的研究目的。

一、家庭社經地位 (SEP) 、平均消費額 (Consumption) 、消費頻率 (Freq) 之間的影響 : 
從 3D 圖中觀察及質性訪談後發現以下結果 : 

( 一 ) 樣本大多分布在低頻率低消費。 

( 二 ) 消費頻率和消費金額呈現負相關關係，由質性訪談得

知，可能原因為每人購買商品性質不同，且消費金額有限。

( 三 ) 本研究特別發現家庭社會經濟地位較低的高中生，反而

有部分會有比較高的網路消費額，可能是原因有二 :

一為，家庭比較沒有去實體店面消費的機會 ;

二為 : 有打工兼職。
  

        再以 3D 圖驗證得到的結果：「家庭社會經濟地位較低的高中生，有部分會有比較高的網路消費額，可能是因為家庭比較沒有去實體店面消費的機會，
或是有打工兼職。」而家庭社會經濟地位較低的高中生是否有打工兼職，有打工兼職的群集中，是否有較高的消費額。將家庭社會經濟地位 (sep) 、平均消
費額 (consumption) 及是否有打工 (work) 間的關係以 3D 圖表示。

 因為在問卷中，「是否有打工」為是非題，所以轉換成圖形時，將 1 設定為「有打工」，將 2 設定為「沒有打

工」，而上方圖表的刻度為標準差。下層為「有打工」，上層為「沒有打工」。觀察圖形能發現，「有打工」的類

別，家庭社會經濟地位普遍較低，另一方面，高消費的族群也顯示在「有打工」、「家庭社會經濟地位較低」，進一

步驗證家庭社會經濟地位較低會有高消費額的情形和有無打工的關係。

若以性別分開觀察，左方為男性的分布情形，右方為女性的分布情

形，從圖表中可得知家庭社會經濟地位較低但消費金額較高及高頻率消

費的樣本以男性居多。



二、平均消費額 (consumption) 、每日上網時間 (time) 、消費頻率 (Freq) 之間的影響 : 

從 3D 圖中觀察及質性訪談後發現以下結果 : 

( 一 ) 消費頻率高的大多分布在每日上網時間較長，

經分析發現，消費頻率和上網時間呈現正相關。 

( 二 ) 分析中，發現上網時間越長者，消費金額普遍

也較高，消費金額和上網時間呈現正相關。 

三、優點分析 : 
( 一 ) 根據圖表分析及質性訪談，發現許多人選擇網路購物原因在於「想購買的商品附

近買不到」、「選擇較多」。訪談對象認為台東地處偏遠，且較多冷門商品不易購買

有關。針對此現象，研究者認為可以用長尾理論來解釋，隨著商品數位化時代來臨，

廠商不再受到儲貨空間的限制，商家、企業因此轉向長尾曲線後端的利基商品。 

( 二 )最少人選擇「能獲得詳細資訊」，經質性分析後，研究者歸納出原因可能為網路

上的商品一般都會經過美化和修飾，或者是規格標示不清，造成廠商和消費者資訊不

對稱。 四、缺點分析 : 

( 一 ) 根據圖表分析，最多人認為網路購物的缺點是「商品不實偽造」，經過質性分

析，研究者歸納出原因可能是因為大多數商家沒有實體店面，且素質不一，又網路具

有匿名性，相對而言，較不易找到究責對象。

( 二 ) 研究者發現，新聞媒體對網購的負面報導，易造成更多人的危機意識。 

( 一 ) 將樣本數增加，能讓結果更趨近於實際情形，更能了解台東地區高中高職生的網路購物型態，對賣家而言，能進行策略性

行銷，提供台東地區高中高職生需要的商品。

( 二 )隨著時間推移，一段時間後再做一次調查，觀察該族群購物習慣改變情形，可以了解其趨勢及變化。

林佳慧、王文科（ 2009 ）•學生記憶策略應用問卷之編制與相關研究 • 台中：東海大學教育研究所。 

2. Chinese Internet Users are Biggest Online Shoppers(October ,2017).Retrieved from https://blog.globalwebindex.com/
chart-of-the-day/chinese-internet-users-are-biggest-online-shoppers/ 

3. 經濟部統計處（民 107）。產業經濟統計簡訊【原始數據】。未出版之統計數據。取自 https://www.moea.gov.tw/Mns/
dos/bulletin/Bulletin.aspx?kind=9&html=1&menu_id=18808&bull_id=4972
4. Tommy Huang（ 2018 年 4 月 26日）•機器學習 : 集群分析 K-means 
Clustering•取自 https://medium.com/@chih.sheng.huang821/%E6%A9%9F%E5%99%A8%E5%AD%B8%E7%BF%92-
%E9%9B%86%E7%BE%A4%E5%88%86%E6%9E%90-k-means-clustering-e608a7fe1b43 

5.李明、周宜芳、胡瑋珊、楊美齡 (譯 ) ( 民 95) 。長尾理論 (原作者 : Chris Anderson) 。台北市 : 天下文化。 (原著出版年 : 
2006) 

6. 賴屹民 (譯 ) ( 民 106) 。初探機器學習演算法 (原作者 : Giuseppe Bonaccorso) 。台北市 : 碁峰。 (原著出版年 : 2017) 

7. skydome20（ 2016 年 6 月 6日）• R 筆記 -(9) 分群分析 (Clustering)•取自 rstudio-pubs-static.s3.amazonaws.com/
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8. 作者 (2018 年 5 月 2日 ) 。長尾【線上論壇】取自 https://zh.wikipedia.org/zh-tw/長尾 
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若以性別分開觀察，左方為男性的分布情形，右方

為女性的分布情形。從圖形分布情形觀察顯示，女性較

符合上述第 ( 一 )點結論，而男性較符合上述第 ( 二 )點

結論。

二、未來展望 : 

一、結論 : 

( 一 ) 台東地區高中高職生大多分布在低頻率低消費，但有部分社會經濟地位較低的高中生有較高金額的消費，此外，有打工且

高消費者皆以男性居多。 

( 二 ) 消費頻率、網購消費額皆和上網時間呈正相關，上網時間越長，男性消費額較明顯增加，而女性則是消費頻率較明顯增

加。 

(三 )大多數人認為網購優點為可買到附近買不到的商品，原因除了台東地處偏遠，也和網路上較多冷門商品可供選擇有關。 

(四 )大多數人認為網購缺點為商品經常不實偽造，原因在於大多數商家沒有實體店面，且商家素質不一，難以究責。 

六、結論與未來展望  

七、參考資料  
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