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2021 智慧消費關鍵報告

Google 搜尋趨勢

● 政府統計數據
● 專業機構公開報告

Ipsos 2021 消費者⾏為趨勢研究

Ipsos 2021 消費者購買歷程追蹤

包含⾷品與飲品、美妝保養、健康保健、
家庭與個⼈⽤品、消費性⾦融商品

追蹤品類包含美妝保養、健康保健、
家庭與個⼈⽤品、消費性⾦融商品

追蹤⼈數 n=150
追蹤購買歷程數 n=639

執⾏時間

第⼀階段
(n=2000)

第⼆階段
(n=500)

2021 年 3 ⽉ 25 分鐘

20 分鐘2021 年 6⽉

第三⽅公開資料研究

問卷⻑度

調查品類

調查品類

16-55 歲台灣消費者
網路⾃填問卷



1 台灣總體經濟情勢樂觀，整體零售業市
場穩健成⻑。網購普及率提升、成⻑動
能強勁，帶動新興商業模式蓬勃發展。
疫情造就的消費者新常態已儼然成為新
型態的消費⾏為。 2 網路科技進步使資訊量⾼速增⻑，改變

消費者思考及⾏為模式，購物路徑更加
複雜化，消費者透過多元平台探索與評
估資訊，協助購買決策。3 在混沌的購買歷程中，消費者亦仰賴⾮

理性的直覺思考進⾏決策。掌握五⼤⾏
為經濟學因素，品牌更能在複雜的消費
決策歷程中，脫穎⽽出。 4 掌握數位動向、熟稔⾏為經濟學因素：

優化通路策略、⾏銷策略、溝通策略，
極⼤化品牌價值。

消費新常態：
混沌歷程

混沌歷程中
品牌的增值策略

台灣消費市場整體趨勢

混沌歷程中的
品牌溝通

4

執⾏
摘要

2021 智慧消費關鍵報告
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1
市場經濟狀況與零售市場穩定，全通路蓬勃發展

台灣消費市場整體趨勢



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

全球整體經濟復甦，⾏政院主計總處上修全年GDP 預測⾄ 5.46%

6
資料來源：
國際貨幣基⾦ ( IMF ) , 2021 年 4 ⽉推估值；先進國家 /�新興國家參考 IMF 定義
⾏政院主計總處, 2021 年 6 ⽉推估值
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台灣整體經濟狀況樂觀，政府預測 2021 年經濟成⻑率較去年表現更佳，有望創 10 年新⾼
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台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

零售業仍以實體零售為主體，但網路購物成⻑動能強勁，營業額⽐重逐漸提升
台灣整體零售市場需求穩定成⻑

7資料來源：經濟部統計處 -批發、零售及餐飲業動態調查,�2021 Q1

網購占⽐%網購 (新台幣億元)實體店 (新台幣億元)

20’Q420’Q320’Q220’Q1 21’Q1
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8.6%

7.3% 7.1% 7.3%

8.1%

+9%
+8%

+15%

成⻑率
(2021 Q1 與 2020 Q1  相⽐)

整體零售 實體店 網購



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

2020 年疫情爆發後，更多消費者加⼊網購，且有接近⼀半的⼈開始嘗試以往未使⽤過的網購⽅式，例如⾷物外送、到店取貨等模式
疫情提升網購普及率，帶動數位商業模式多元化發展

8

資料來源
[1] Ipsos 台灣遊戲玩家⾏為⼤調查 (2019, n=1000)
[2] Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2020, n=3,000)
[3] Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000)

到店取貨

宅配

23%

22%

18%

8%⽣鮮外送

⾷物外送

現在2020.08  2020 疫情爆發 網購者
在疫情後開始使⽤
新興的網購模式

48%

網購普及率
較疫情前[1] +16pp
( 2019.11 )

[2]

[3]



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

24%

實體通路與品牌加⼊電商⾏列；此外，⽬前有近 4成消費者會透過 App 購物，尤其在第⼆波疫情爆發後，
透過 App 外送⾷物、⽣鮮雜貨的⼈數明顯增加

全通路蓬勃發展

9

資料來源：Ipsos台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021 年 3 ⽉ n=2,000 ; 2021 年 6⽉ n=500)
[1] 快速消費品：⾷品與飲料、美妝、家⽤、個⼈衛⽣、保健產品，本數據為各品類表現之平均
[2]實體通路直營電商 :�販賣⾮⾃營品牌的實體零售店在網路上架設的購物網站;
[3] 第三⽅電商平台 :�販賣⾮⾃營品牌的網路購物平台,無實體店⾯
[4] 品牌直營電商：僅販賣⾃營品牌的網路購物平台
[5] App：⼿機應⽤程式

過去三個⽉購買快速消費品[1]的管道

實體通路直營[2]網站 第三⽅電商[3]網站 品牌官網[4]

29% 29% 14%

第三⽅電商 App 實體通路直營 App 品牌官⽅ App

16% 9%

67%71%

53%

37%

網站

App
⽣鮮外送⾷物外送

（餐點、飲料）

過去⼀個⽉使⽤的外送服務

2021 年 6 ⽉
疫情爆發後

2021 年 3 ⽉
疫情爆發前

實體店⾯ 整體網購

11%
16%

30%

37%



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

⽬前台灣整體有近 8 成消費者⼿機內有下載品牌或電商經營的 App，25-44 歲普及率⾼於其他年齡層；此外，電商的⽉活躍⽤⼾總數
較去年同期成⻑了近兩成

⾏動電商快速增⻑

10

資料來源：
Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000)
App Annie 台灣 Android ⽤⼾使⽤情形，總數為平台活躍⽤⼾數量直接累加，無排除重複
[1] 電商 Apps 包含Google Play Store 分類為電商且台灣地區⽉活躍⽤⼾數超過 5 萬⼈以上的平台

71%

83% 79%
75%

16-24 歲 25-34歲 35-44歲 45-55歲

品牌 /�電商 App 普及率

77%
台灣全體消費者

下載
品牌 /�電商 App

+18%
台灣電商 App[1]

⽉活躍⽤⼾總數
2021 1~6 ⽉ v.s 2020 1~6 ⽉



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

電⼦⽀付平均使⽤⼈數(千⼈)電⼦⽀付代收交易量 (百萬元)

透過網路購買⾦融商品的⽐例為實體分⾏的近 3 倍，⽽電⼦⽀付代收付交易量、使⽤⼈數較去年同期皆顯著攀升
數位⾦融邁向⾼峰

11
資料來源：⾦管會銀⾏局 ;�各平台⾃⾏申報數值
註:�電⼦⽀付⽉平均使⽤⼈數為各平台會員數直接累加，無排除重複

2021 年 1-4 ⽉使⽤網站或App購買
⾦融商品的⽐例是實體分⾏的

2.7X

電⼦⽀付使⽤狀況

20’Q420’Q320’Q220’Q1 21’Q1

$20,000

$15,000

$10,000

$5,000

0

15,000

10,000

5,000

0

7,557 千⼈

$12,582 $16,707 $19,462 $18,592$9,801

8,658 千⼈

10,077 千⼈
11,371 千⼈

12,478 千⼈

(百萬元) ⼈數(千⼈)

+89%

交易量
+65%

⼈數



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

透過數位通路，購物變得更為簡便與彈性；品牌和通路也能透過數據分析更了解消費者，精準化溝通訊息，創造新的商業模式
數位通路創造更多機會

資料來源：Ipsos台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000) 12

數位通路

消費者選擇數位通路的三⼤原因 數位通路對品牌的三⼤好處

消費者 品牌

⽅便性 即時性 整合性

更簡便快速的
購買流程

隨時隨地
完成購物旅程

能有效率整合
不同類型的⾏動服務

第⼀⼿資料 主動溝通 新商業模式

了解消費者
持續優化體驗

精準觸及，在對的時間
溝通適合的訊息

結合不同服務創造
更⼤的附加價值

47% 41% 37%



13

2
資訊爆炸改變消費者思考與⾏為模式，購物路徑更加複雜化

消費新常態 -混沌歷程



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

消費者接收的資訊量於近 10年巨幅成⻑，資訊內容更加多元，從影⾳化、⾏動化逐漸發展到透過數據建模後所⽣成的個⼈化資訊
科技進步使資訊量⾼速成⻑

14資料來源：IDC x Seagate Data Age 2025, 2017 出版

20252015201020051995 2000 2020199019751969 19851980
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（Zetabyte)
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200
網路購物發展進程

網際網路誕⽣ 拍賣電商成⽴

網路影⾳興起

智慧型⼿機逐漸普及

機器學習應⽤於商業



資訊爆炸下的消費新常態 -混沌歷程

資料來源：Google “Decoding Decision, Making sense of the Messy Middle” 2020 7 ⽉
註:�「混沌歷程」為Google 透過影⽚與錄⾳觀察 31 種品類、310 個不同消費者的購買歷程後結合⾏為⼼理學的訊息覓⾷理論所提出的⾏為模式 15

探索

評估

購買

購買需求

購買

購買需求

探索 評估

網路普及化

過往的線性歷程 反覆來回的混沌歷程

資訊科技⾼速成⻑



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

相較以往，消費者花費更多⼼⼒在購物歷程上，並更渴望直⾯接受品牌主提供的訊息
消費者有了購買需求後，仰賴多元資訊觸點以完成購買決策

資料來源：
Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2020, n=3,000)
Ipsos 2021 消費者購買歷程追蹤研究,�追蹤⼈數 n=150,�追蹤購買歷程數 n=639
[1] 消費品包含⾷品與飲品、美妝保養、健康保健、家庭與個⼈⽤品、消費性⾦融商品

16

消費者在消費品[1]的
購買歷程上⽐以往
花費更多⼼⼒

53%

個⼈及
家庭⽤品

美妝
保養品

營養
保健⾷品

⾦融商品
(信⽤卡)

主要透過搜尋
可信賴的訊息
去完成最後⼀哩路

愈趨傾向直接接受
來⾃品牌主傳遞的

訊息

主要仰賴
⾮社群平台的資訊
去完成購物歷程

消費者
三⼤共性



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

消費者⾸先搜尋了特定品牌的產品，於官網閱讀產品資訊後，再藉由眾多資訊平台探索其他品牌相似功效的產品，以及造成使⽤痛點的
原因，透過官網交叉確認產品功效符合⾃⾝需求。購買前於論壇確認網友評價、參考電商平台的價格後，隔天於線下通路完成購買

購買歷程範例—個⼈及家庭⽤品

資料來源：Ipsos 2021 消費者購買歷程追蹤研究（個⼈及家庭⽤品消費者，單⼀個體歷程）
註:�購物相關的網站或 App 包含電商網站、品牌官網、論壇、部落格、粉絲專⾴等內容 17

探索

評估

鎖定特定品牌+產品，初步評估
產品資訊2 mins

6

探索網友⼼得與痛點
0.5 min

透過專業⼈⼠分享，探索造成
消費者痛點的原因2 mins

鎖定特定品牌+產品，再次評估
商品資訊0.5  min

查詢網友評價，並在不同電商
平台評估產品價格3 min

探索更多品牌，反覆在電商及論
壇確認產品資訊與網友使⽤⼼得4.5 mins

購買完成｜線下購買購買前 2-5 天 購買前 1 天

2

1

3

4

探索研究產品的有效成分，確保
所購買的產品能滿⾜⾃⾝需求1 min

5

8

7

資訊管道數量

資訊攝取總時長

比較品牌數量

26 個

14 mins

3 個
搜尋+電商平台/官網/論壇/部落格

論壇

搜尋+部落格+知識型網站

搜尋+部落格

搜尋+品牌官網 搜尋+品牌官網 搜尋+論壇/電商平台



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

搜尋+電商平台/零售商網站/⽐價網/地圖

購買前 7 天

消費者從特定品牌開始搜尋探索，過程中共考慮⽐較數個不同品牌，最後根據網友評論及產品成份決定最終選擇，並在⽐價後選擇節⽇優惠
⾄線下管道購買。⽽在購買後 3天，再度回到電商平台購買同⼀品牌的其他產品

購買歷程範例—美妝保養品

18

探索

評估

評估價格資訊並認識其他品牌
4 mins

搜尋+電商平台

鎖定特定品牌開始探索
2 mins

1

2

3

4

5

6

反覆評估各品牌的使⽤者評價
3.5  min

搜尋+部落格/論壇/品牌官網

購買前 2-5 天

評估使⽤者對其他購買品牌產
品的回饋6  min

搜尋+品牌官網/電商平台

購買前 1 天

探索其他品牌的產品特⾊
9.5 min

反覆評估不同品牌
4  min

搜尋+品牌官網/部落格/電商平台

從品牌差異開始探索，並找到更
多品牌11.5 min

再度購買｜電商平台
（購買該品牌其他產品）

購買完成｜線下購買 購買 3 天後

資料來源：Ipsos 2021 消費者購買歷程追蹤研究（美妝保養品消費者，單⼀個體歷程）
註:�購物相關的網站或 App 包含電商網站、品牌官網、論壇、部落格、粉絲專⾴等內容

搜尋+品牌官網

搜尋+論壇/電商平台/部落格/社群網站

搜尋+品牌官網/部落格/電商平台/社群網站
決定品牌並探索最低價格的通路
與交通資訊4 min

7

（發現節⽇優惠後，決定⾄百貨購買）

8

資訊管道數量

資訊攝取總時⻑

⽐較品牌數量

56 個

54 mins

7 個

10

9



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

消費者透過搜尋，於論壇/部落格探索網友推薦的品牌，並從其中挑選出 2~3 個感興趣的品牌選項，透過數種平台交叉評估產品功效、
價格、並仔細確認產品真偽後，於電商平台完成下單

購買歷程範例—營養保健⾷品

19

探索

評估

針對網路推薦的品牌產品，
反覆評估確認4�mins

搜尋+電商平台

探索電商平台上的優惠檔期
0.5 min

搜尋+電商平台

反覆評估品牌與產品資訊
4��min

搜尋+電商平台/品牌官網

歷程始於探索網友推薦品牌
2.5 mins

搜尋+論壇/部落格

購買前 2-5 天

1

2

3

4

5

探索不同電商平台是否有其他
品牌產品1.5 min

搜尋+電商平台

6

反覆評估品牌與產品資訊
5.5��min

品牌官網/電商平台

將欲購買的品牌產品放⼊購物⾞
8.5��min

搜尋+品牌官網

7 8

在不同電商平台間反覆評估，
以尋找最優惠價格28.5��min

搜尋+電商平台/⽐價網

搜尋品牌產品正貨外包裝，避
免在網路買到假貨6.5��min

搜尋+部落格/電商平台

購買完成｜電商平台購買當天 10

9

資料來源：Ipsos 2021 消費者購買歷程追蹤研究（營養保健⾷品消費者，單⼀個體歷程）
註:�購物相關的網站或 App 包含電商網站、品牌官網、論壇、部落格、粉絲專⾴等內容

（在第三⽅平台下單）

資訊管道數量

資訊攝取總時⻑

⽐較品牌數量

49 個

62 mins

4 個



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

混沌歷程中品牌
的增值策略

消費者起初透過開放式搜尋，於眾多資訊平台中鎖定 3~4 個感興趣的商品，再透過部落格、品牌官網反覆確認商品符合⾃⾝需求，最終
於⾦融品牌的 App ⾏動銀⾏進⾏申辦

購買歷程範例—⾦融商品 (信⽤卡)

20

探索式搜尋，⽐較各⾦融品牌的
特⾊7 mins

搜尋+品牌官網/部落格/新聞

鎖定感興趣的⾦融品牌，評估
其商品與⾃⾝的相關性1 min

搜尋+品牌官網

遊⾛於不同資訊平台之間，反覆⽐
較各⾦融品牌商品資訊、回饋內容7 mins

搜尋+品牌官網/部落格/新聞

進⼊感興趣的⾦融品牌官⽅網站，
研究詳細商品資訊2 mins

搜尋+品牌官網

再次進⼊感興趣的⾦融品牌官⽅
網站，研究詳細商品資訊3 mins

搜尋+品牌官網

探索

評估

提出申辦｜App⾏動銀⾏申辦前 1 天 申辦當天

1

2 3 4 5

6

資料來源：Ipsos 2021 消費者購買歷程追蹤研究（⾦融商品申辦者，單⼀個體歷程）
註:�購物相關的網站或 App 包含電商網站、品牌官網、論壇、部落格、粉絲專⾴等內容

資訊管道數量

資訊攝取總時⻑

⽐較品牌數量

39 個

20 mins

5 個



21

3
掌握 5 ⼤⾏為經濟學認知特性，在混沌歷程中脫穎⽽出

混沌歷程中的品牌溝通



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中的
品牌溝通

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中品牌
的增值策略

在進⾏購買決策途中，消費者除了理性考量品牌特性、產品規格外，⾮理性的直覺思考亦扮演重要⾓⾊，往往決定品牌能否能在複雜的
決策歷程中脫穎⽽出

消費者的決策過程結合理性與⾮理性要素

22

探索 評估95% 5%

容易受到潛意識、價值觀
與個⼈態度的影響

資料來源：Thinking, Fast and Slow 2011, Daniel Kahneman

直覺思考 理性思考

決策屬於系統 1 的直覺思考 決策屬於系統 2的理性思考

購買需求

完成購買



品牌策略若能結合理性與⾮理性的影響要素，更能在混沌歷程中獲得消費者青睞

影響購買決策的 5 ⼤⾏為經濟學因素

23

重複曝光效應 厭惡不明確 追求當下 從眾效應 投射效應
Mere Exposure Effect Ambiguity Bias Power of Now Bandwagon Effect Projection Effect

⼈們會單純因為⾃⼰
熟悉某個事物⽽產⽣

好感

⼈們傾向避開資訊
不⾜、不明確的選項

⼈們傾向能⽴即
解決問題的選擇

⼈們假設別⼈擁有的
資訊較多，跟從⼤眾
選擇的⾏為

⼈們會認為他⼈
與⾃⼰應該有相似的
價值觀或態度

資料來源：
[1] Cognitive illusions 2004, Pohl, Rüdiger F
[2] Thinking and Deciding 1994, Jonathan Baron
[3] Decoding Decisions 2020, Think with Google
[4] Oxford Dictionary of Psychology 2003, Andrew.M.Colman
[5] Decision and experience: why don't we choose what makes us happy? 2006, Hsee, Christopher K.; Reid Hastie



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中的
品牌溝通

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中品牌
的增值策略

24資料來源:�Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000) 

選購當下傾向選擇
購買⾒過的品牌

88%

選購當下傾向選擇
⾃⼰較為熟悉的品牌

55%
計畫型購物 ⾮計畫型購物

消費者在購物時傾向選擇⾃⼰熟悉的品牌，尤其在⾮計畫型購物時更加明顯
品牌「⼼佔率」在計畫型、⾮計畫型購物皆扮演重要⾓⾊

重複曝光效應 ( Mere Exposure Effect )

計畫型購物 ⾮計畫型購物



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中的
品牌溝通

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中品牌
的增值策略

資料來源：Ipsos台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000) 
[1] ⾮⾦融商品包含：⾷品與飲料、美妝、家⽤、個⼈衛⽣、保健產品，本數據為各品類表現之平均 25

60% 59% 42% 39% 39%

50% 50% 33% 27%

⾦
融
商
品

⾮
⾦
融
商
品
[1]

27%

多元完整 呈現清楚
排版清晰

由客觀資訊
或研究佐證

聲譽良好的
機構/平台評論

聲譽良好的
專家評論

資
訊
管
道

可信賴的資訊管道類型 (前五⼤)

+

多元完整、版⾯清楚的資訊呈現較受消費者青睞；尤其針對涉⼊程度較⾼的⾦融商品，消費者更期望資訊管道提供客觀、專業的內容
清楚明瞭的溝通⽅式能強化品牌信任感

厭惡不明確 ( Ambiguity Bias )

70%
消費者認為多元完整或
版⾯清楚的資訊較可信賴



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中的
品牌溝通

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中品牌
的增值策略

資料來源：Google搜尋趨勢 ; Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000) 26

「 24⼩時到貨」已不能滿⾜消費者，「快速到貨」的需求量提升 ;�針對快速消費品尤其缺乏等待的耐⼼
購買決策確定後，期望即刻⼊⼿

100

75

50

25

快速到貨

38% 消費者若遇到產品缺貨，
會轉向其他品牌或放棄購買

35%美妝保養品

34%家⽤或個⼈⽤品

48%⾷品與飲料

34%個⼈保健⽤品

搜尋熱度的趨勢變化

追求當下 ( Power of Now )

0

2011.05 2015.01 2018.09 2021.06

24⼩時到貨



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中的
品牌溝通

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中品牌
的增值策略

網路放⼤他⼈評論的影響⼒，尋求網友、論壇推薦的⽐例明顯提升
進⾏產品評估時容易受到群體討論聲量影響

27

70%
消費者認為其他消費者推薦
或評論的內容更值得信賴

Dcard推薦Ptt推薦台灣Google 搜尋趨勢

從眾效應 ( Bandwagon Effect )

2016.05 2018.02 2019.11

100

75

50

25

2021.05

0

資料來源：Google搜尋趨勢 ; Ipsos 台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000) 



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中的
品牌溝通

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中品牌
的增值策略

如同對⾃⾝的期待，消費者對於深耕專業、積極進取的品牌有較⾼的購買意願，尤其以保健、⾦融、美妝保養品牌特別明顯
個⼈價值觀亦會影響品牌選擇

資料來源：Ipsos台灣消費者⾏為趨勢研究 (2021, n=2,000) 28

59%個⼈保健⽤品

58%⾦融

49%美妝保養品

42%家⽤或個⼈⽤品

36%⾷品與飲料

49% 「持續投⼊研究與
發展專業知識」

54%個⼈保健⽤品

50%⾦融

49%美妝保養品

43%家⽤或個⼈⽤品

30%⾷品與飲料

45% 「積極聆聽我的意⾒
並做出調整」的品牌

消費者期望品牌能... 消費者更願意購買...

投射效應 ( Projection Effect )



29

4混沌歷程中品牌的增值策略
掌握數位動向與⾏為經濟學，逐步增加品牌價值



突破混沌歷程
增加價值極⼤化銷售的 3 個⿈⾦法則

30

探索 評估

購買需求

完成購買

品牌
觸及

善⽤數位影響⼒串聯全通路銷售
Get ready to sell
重新思考通路資源配置，從單⼀通路思維提升到全通路思維。
在購物歷程中隨時提供消費者清楚產品、購物資訊，
以優化全通路購物體驗。

運⽤機器學習提升投資效益
Leverage the power of machine learning
在混沌歷程中運⽤機器學習讓每⼀筆投資的效益極⼤化，
找到對的受眾，在對的時間、對的平台，提供個⼈化的溝通
訊息。進⽽提⾼成交率。

遵循⾏為經濟學法則優化溝通
Differentiate with creative
善⽤能幫助消費者作出決策的⾏為經濟學決策因素來增加
與消費者溝通的效率，提⾼從競品中脫穎⽽出的機會。

通
路

品
牌

媒
體

1

2

3



台灣企業出口
概況

台灣 B2B 企業跨
境業態與趨勢

台灣 B2B 企業數
位化程度差異

台灣 B2B 企業智
慧跨境發展藍圖

混沌歷程中品牌
的增值策略

台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

品牌需重新思考全通路消費下的通路資源配置
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通路：優化資源分配

各通路分別投資
與設定銷售⽬標

全通路分配
投資極⼤化銷售共同⽬標

便利商店 超市 電商

From: 
傳統通路佈局策略

To: 
新商務通路佈局策略

便利商店 超市 電商

1
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台灣 B2B 企業智
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台灣消費市場整
體趨勢

消費新常態
混沌歷程

混沌歷程中的
品牌溝通

善⽤數位優化線上購物體驗、極⼤化曝光管道、時刻掌握銷售可能性

資料來源：Milliseconds make Millions, Deloitte; Forbes, The Bottom Line: Why Good UX Design Means Better Business 32

優化速度與體驗 曝光極⼤化 全通路整合

優化品牌官網、⾏動應⽤程式 App ，
提升消費體驗

掌握且擴張數位貨架，
極⼤化品牌和產品⼼佔率

線上帶動線下發展，
提供消費者完整的全通路體驗

Shopping

Video Search

+8.4%
⼿機網站讀取速度增加 0.1 秒
可以帶來的轉換率提升

+200% 
良好的使⽤者介⾯
可以帶來的轉換率的提升

通路：優化消費體驗1

WebMobile

Store

https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/03/23/the-bottom-line-why-good-ux-design-means-better-business/
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混沌歷程中的
品牌溝通

善⽤影響購買決策的 5 ⼤⾏為經濟學因素

33

重複曝光效應 厭惡不明確 追求當下 從眾效應 投射效應
Mere Exposure Effect Ambiguity Bias Power of Now Bandwagon Effect Projection Effect

品牌策略建議

Presence
曝光度

Transparency
透明度

Availability
易取得

Personalization
個⼈化

Buzz
討論度

5 ⼤⾏為經濟學因素

在吵雜的媒體環境中，
品牌應確保於選定的⽬
標市場與受眾族群中投
資⾜夠的曝光廣度與觸
及次數，以增加消費者
⼼佔率。

數位使購物變得更加容
易，品牌應在任何⾏銷
溝通的時機中，都提供
清楚的全通路購物指引
以及加速服務的⽅案，
優化購物體驗。

消費者在未知的狀態下
常假設別的使⽤者擁有
更多的產品資訊。品牌
應透過數位⼯具，主動
增加網友討論聲量，並
⿎勵使⽤者分享產品實
際體驗。

資訊爆炸的時代，興
趣更加多元化。品牌
更應在⾏銷溝通時對
消費者投其所好，創
造有感的⾏銷體驗。

消費者會避開資訊不⾜
的決策。品牌應利⽤官
⽅網站提供完整且清楚
的資訊，在消費者有疑
問時更可以主動出擊、
回應答覆。

品牌2

資料來源：
[1] Cognitive illusions 2004, Pohl, Rüdiger F
[2] Thinking and Deciding 1994, Jonathan Baron
[3] Decoding Decisions 2020, Think with Google
[4] Oxford Dictionary of Psychology 2003, Andrew.M.Colman
[5] Decision and experience: why don't we choose what makes us happy? 2006, Hsee, Christopher K.; Reid Hastie
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透過機器學習，更能在混沌歷程中優化投資效益

34

透過機器學習判斷...

對誰說 在哪說 說什麼

根據⽣意⽬標
⾃動優化廣告出價與投放形式

透過機器學習運算
找到⾼價受眾族群

依照⽬標客⼾興趣
提供客製化的創意訊息

瀏覽裝置興趣 受眾

品牌

烹飪⾼⼿

運動愛好

媒體3

⼩資⼥



專案團隊
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本報告得以完成，是由下述⼈員共同合作，進⾏⼯作包括研究、分析⾒解、評論、圖⽚等內容提供以及報告製作、⾏銷及聯繫溝通等相關執⾏

林雅芳
Google 台灣總經理

李俊介
Google 台灣產品⾏銷經理

張鈺東
Google 台灣資深數位⾏銷轉型總監

莊博凱
Google ⼤中華區市場研究經理

王嘉慶
Google 台灣資深業務總監

蔡宛君
Google 台灣市場研究經理

楊振煊
Google ⼤中華區資深產業策略與洞察顧問
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