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摘   要  

Lucking-Reiley (2000) 提到 eBay 是全世界最大消費者導向拍賣之

一。 Bajari and Hortacsu (2004) 指出線上拍賣存在資訊不對稱，本研究

觀察 eBay 拍賣網站潛在競標者對 DVD 標的的出價行為，亦即，觀察

得標價如何被決定及競標者的出價策略為何。  

本研究結論如下：起標價格、賣方聲望回饋、出價次數對得標價

為正向影響且顯著，拍賣天數對得標價為正向效果但不顯著。賣方聲

望回饋愈高，愈有經驗競標者的出價策略是愈晚出價。競標者出價策

略為晚出價，採取自動出價並出價一次。 

 

關鍵詞： eBay 拍賣網站、賣方聲望回饋、晚出價
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1.  緒論  

1.1  研究動機 

Ariely and Simonson (2003) 提到線上拍賣網站普及成長的流行性。首先，線上

拍賣網站可減少傳統拍賣的地理限制，全世界的人們皆可進入線上拍賣網站

並出價。第二，以拍賣天數的觀點，賣方可設定 1 天至數天不等的拍賣天

數，通常是 7 天。以及線上拍賣網站允許非同步的出價行為，給予賣方與

競標者有更多彈性空間參與和進入拍賣網站並出價。第三，相較於傳統拍

賣，經營線上拍賣網站的成本可大幅地降低，於是，索取較低的佣金費用及

吸引更多的賣方與競標者參與和進入拍賣網站並出價。 

依據美國商務部門統計電子商務總銷售額自 1999 年第 4 季到 2009 年

第 1 季為止的數據，其呈現逐年成長的趨勢。在 2008 年第 4 季的零售總銷

售額共計 9,258 億 8,900 萬元美金，而電子商務總銷售額為 314 億 8,200 萬元

美金，約占零售總銷售額 3.4％，2008 年第 4 季電子商務占零售總銷售額的

比例相較於 2007 年第 4 季成長 0.1％。線上拍賣有 Amazon, Cityauction, eBay, 

uBid 和 Yahoo 等網站，eBay 拍賣網站有超過 9,000 萬的使用者，是全世界最

大的線上拍賣市場，且在 2009 年有 600 億元美金總銷售額，平均每秒有 2,000 

種商品被交易。Lucking-Reiley (2000) 提到 eBay 拍賣網站是全世界最大消費者

導向拍賣之一。全球商業的變革，主要由於資訊科技 (IT) 的發展，導致電

子商務快速興起 (Shaw, Gardner, and Thomas, 1997) ，網路大幅降低組織化市
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場的成本，資訊科技的便利性改變人們傳統的消費型態，取之而來的是人們

可透過網路管道搜尋訊息，在線上拍賣網站進行交易並取得商品或勞務。 

拍賣依出價規則可分為英氏遞增價格（開放、喊價）拍賣、荷氏遞減價

格拍賣、密封出價拍賣以及第二價格 (Vickrey) 拍賣。eBay, Amazon 和 Yahoo 線

上拍賣網站遵循英氏遞增價格拍賣 (Vragov, 2005) ，Milgrom (1989) 提到英氏

遞增價格拍賣相對於荷氏遞減價格拍賣或密封出價拍賣，是最盛行的拍賣型

態且有更多收益和效率產出。Mcafee and McMillan (1987) 提及英氏遞增價格

拍賣與第二價格拍賣的產出滿足強的均衡標準，是優勢均衡。也就是說，每

位競標者有最佳的出價策略。 

eBay 拍賣網站主要以出價競標  (auction-style listing) 、固定價格  (fixed 

price listing) 以及出價競標與固定價格同時並存的三種型式提供潛在的競標

者選擇進入拍賣網站並出價。第一種，潛在競標者選擇出價競標型式拍賣

後，可選擇以自動出價或直接出價方式輸入出價金額。自動出價：競標者輸

入最高出價金額後，當有其他競標者出價接近當時出價金額或拍賣時間快結

束的情形發生時， eBay 拍賣網站 Proxy Bidding System 依其輸入的最高出價金

額並以當時出價金額加上出價增額 (bid increments) 自動喊價，直到拍賣結束

而決定得標者，但若得標價低於賣方設定的保留價格，則拍賣交易失敗。直

接出價：競標者只輸入高於當時出價金額加上出價增額的出價金額，所以，

競標者如想成為得標者，須隨時觀察拍賣出價的過程以決定是否繼續再出
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價，直到拍賣結束。第二種，潛在競標者選擇固定價格型式拍賣後，只須輸

入賣方要求的出價金額（直接購買價格）即得標。第三種，潛在競標者選擇

出價競標與固定價格同時並存型式拍賣後，只要在其他競標者尚未選擇出價

競標型式拍賣進行出價前，競標者先選擇固定價格型式拍賣並輸入直接購買

價格 (buy it now price) ，則成為得標者。 

eBay 拍賣網站以主、次要種類方式條列提供如古董、書、DVDs and Movies 

和音樂等標的，潛在的競標者便利地透過使用種類、價格等關鍵字搜尋或預

覽大量的清單訊息，而賣方透過線上拍賣網站可減少交易成本和提高拍賣標

的預期銷售價格。網路或電子拍賣網站有兩種明確優勢勝過傳統拍賣，第

一，其吸引較多的潛在競標者進入拍賣網站並出價，因而提高賣方標的預期

的銷售價格；第二，電子型態大量減少交易成本，競標者可節省找尋收集標

的訊息的時間，此優勢促使電子拍賣網站爆炸性的成長。Bajari and Hortacsu 

(2004) 提到線上拍賣網站快速發展的三個理由，第一，線上拍賣網站可提供

較低的成本；第二，線上拍賣網站提供條列清單及查尋便捷性的特點，創造

流動性的市場和減少交易成本；第三，競標者在進入拍賣並出價的過程中，

學習策略出價與彼此間經驗交流。 

eBay 拍賣網站競標者選擇出價競標型式拍賣並依自動出價輸入最高出

價金額或依直接出價輸入高於當時出價金額加上出價增額的出價金額，eBay 

拍賣網站 Proxy Bidding System 依當時出價金額落在出價增額機制明定的何種
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價格範圍內，再以當時出價金額加上出價增額來進行喊價。例如，當時出價

金額為 26 元美金，競標者若輸入最高出價金額 30 元美金， eBay 拍賣網站

Proxy Bidding System 將當時出價金額 26 元美金加上出價增額 1 元美金後，

當時出價金額則增為 27 元美金。 

 

1.2  研究目的 

Lucking-Reiley (2000) 觀察 1998 年 142 個線上拍賣網站，其中有 121 個網站使

用英氏遞增價格拍賣，約占 85％。英氏遞增價格拍賣的效率配置，對競標

者有相同預期利潤和對賣方有相同預期收入。Vragov (2005) 提到若所有的競

標者都使用自動出價， eBay 拍賣網站將策略等值於英氏遞增價格拍賣。根

據尼爾森 (Nielsen) 調查電子商務依地區別劃分在 2007 年 3 月，歐洲有 93％ 

線上消費的經驗、北美有 92％ 線上消費的經驗和亞洲有 84％ 線上消費的經

驗，以及美國有 67％ 線上使用者的消費經驗超過 7 年。 

潛在的競標者決定是否進入拍賣網站並出價，在於有沒有興趣、情感反

應和其他競標者行為 (Ariely and Simonson, 2003) ，和想要得標的動機以及依

循線索訊息來做決策 (Dholakia and Simonson, 2005) 。線上拍賣網站的訊息價

值影響潛在競標者是否進入拍賣網站並出價，Ariely, Ockenfels, and Roth (2005) 

提到線上拍賣網站快速成長係因競標者可容易取得線上詳細的交易和觀察

到所有交易的出價與標的訊息等，但在傳統拍賣，競標者則不能依產品特性
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觀察到所有相關的交易紀錄。而且 Ariely and Simonson (2003) 提到競標者在

線上拍賣網站獲得商品不同於典型、規律的固定價格的商品勞務購買，其顯

著差異的影響在於競標者偏好、決策過程等。競標者可隨意的遞增出價 

(jump bid) 、晚出價 (snipe) 或抑制出價來操控價格而偏好 eBay 拍賣網站；

賣方偏好 eBay 拍賣網站，因 eBay 拍賣網站吸引主要競標者進入拍賣網站並

出價 (Vragov, 2005) 。本研究欲觀察 eBay 拍賣網站競標者對 DVD 標的出價

行為，並將研究目的說明如下： 

Bajari and Hortacsu (2004) 指出線上拍賣也許是資訊不對稱最重要來源，

在 eBay 拍賣網站，競標者不能確實檢視其他競標者訊息，例如，競標者以 

h***n (755) 的方式呈現，因 eBay 拍賣網站並不要求競標者顯露真實名字或

地址。Brinkman and Siefert (2001) 提及聲望回饋可建立信任與可信度並減少交

易風險，進而有成功的拍賣。在資訊不對稱下，本研究欲觀察潛在競標者對

拍賣標的的出價行為，亦即，觀察得標價是如何被決定。 

Dholakia, Basuroy, and Soltysinski (2002) 提及潛在競標者傾向參與已出價過

的拍賣。 Strahilevitz and Loewenstein (2001) 提到在拍賣出價過程中，競標者可

能發生心理所有權而有意願再出價。Roth and Ockenfels (2002) 指出 eBay 拍賣

網站競標者為避免價格戰爭而會晚出價。本研究欲觀察 eBay 拍賣網站競標

者的出價策略為何。  
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2.  文獻回顧  

Lucking-Reiley, Bryan, Prasad, and Reeves (2007) 自 1999 年 7 月至 8 月期間以

Spider’ Program 收集自 eBay 拍賣網站的美國一分硬幣標的資料作為研究，實

證得出決定拍賣價格的三種因素，第一，賣方聲望回饋對拍賣價格有衡量效

果；第二，起標價格和保留價格愈高，拍賣價格就愈高；第三，拍賣天數的

期間愈長，則拍賣價格就愈高，賣方設定較長期間的拍賣天數，吸引更多潛

在的競標者進入拍賣網站並出價及賣方會賺得較高的利潤。於是，本章節將

依序以起標價格、聲望回饋、出價次數、拍賣天數與晚出價相關文獻討論。 

    

2.1  起標價格和聲望回饋 

起標價格愈高，可能因情感涉入等因素吸引潛在競標者進入拍賣網站並出

價，則得標價愈高或賣方可賺得較多的收入，其觀點與多數學者的研究結論

一致，Ariely and Simonson (2003) 提到起標價格有兩派觀點，一派為低的起標

價格可能吸引更多潛在的競標者進入拍賣網站並出價，而有較高的拍賣價

格。對於競標者而言，原因是低的起標價格潛在產生情感涉入和造成出價狂

熱。另外一派則將起標價格當成低的價值訊號 (Tversky and Kahneman, 1974) ，

造成較少的競標者以及較少出價的結果。 Suter and Hardesty (2005) 指出在線

上 consumer-to-consumer 拍賣的起標價格與賣方收益呈正向關係，當起標價格

增加，賣方收益也就增加。Lucking-Reiley, Bryan, Prasad, and Reeves (2007) 指出
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起標價格增加 1％，則拍賣價格平均增加的幅度低於 0.01％。也就是說，當

起標價格愈高，拍賣價格就愈高但效果不顯著。Hossain and Morgan (2006) 提

到設定低的起標價格和高的運費，會吸引較多的潛在的競標者進入拍賣網站

並出價，賣方因而賺得較多的收入。 

   資訊不對稱下，潛在的競標者相信線上拍賣網站所提供的聲望回饋，決

定進入拍賣網站並出價，進而得標價愈高，且多數學者研究聲望回饋是具正

向影響。Brinkman and Siefert (2001) 以社會學觀點指出線上拍賣網站的信任是

重要的，因為賣方和競標者不用面對面交易。 eBay 拍賣網站的聲望回饋是

核心系統，其聲望回饋可建立信任與可信度，並減少賣方和競標者的交易風

險。也就是說，聲望回饋可減低交易風險，降低可能導致更多競標者的出價

風險。Ba and Pavlou (2002) 指出信任扮演重要角色，可減少特定交易的風險

以及資訊的不確定性。對聲望良好的賣方會產生價格溢酬 (price premiums) ，

得標者有意願補償具有良好聲望的賣方所提供減少交易的風險，亦即，賣方

會收到高於平均價格的得標價，而且昂貴的價值標的也有同樣強的效果。線

上拍賣網站的聲望回饋可幫助建立信任，對於競標者在訊息及購買上是格外

的重要 (Bart, Shankar, Sultan, and Urban, 2005) 。Brynjolfsson and Smith (2000) 比

較 41 種網路和傳統零售通路的訂價行為，賣方信任是一個重要要素且影響

市場產出。 Bolton, Katok, and Ockenfels (2004) 指出線上和傳統市場聲望的不

同，在於對等型式。傳統市場依賴直接對等型式，例如，「我相信您，因為
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您之前的交易行為是值得我信任的」，而線上拍賣市場則依賴間接對等型

式，例如，「我相信你，因為您之前交易行為是被其他人所信任的」，直接和

間接對等型式的聲望都會強化信任。 

Roth and Ockenfels (2002) 指出在 eBay 拍賣網站，賣方聲望回饋愈高，有

經驗競標者會愈晚出價且效果顯著，而在 Amazon 拍賣網站，賣方聲望回饋

愈高，競標者愈不會晚出價。Houser and Wooders (2006) 研究發現賣方聲望愈

高，拍賣價格會愈高且效果顯著，得標者的預期價值依賴在賣方聲望回饋。

賣方若有正面的聲望回饋，會得到較高的拍賣收益。Melnik and Alm (2002) 提

到賣方有良好的聲望，預期可從拍賣標的得到較高的價格。亦即，賣方聲望

回饋愈高，平均價格愈高且效果顯著，但其對平均價格影響不大。Ariely and 

Simonson (2003) 提到當競標者容易取得比較焦點的與比較性標的訊息，起標

價格和其他線索影響競標者進入拍賣網站並出價的效果可能會減少，專門知

識可能是影響競標者依賴外在指標訊息的參考程度。以及指出賣方聲望回饋

愈高，拍賣價格愈低但效果不顯著。  

 

2.2  出價次數和拍賣天數  

已出價過或出價次數愈多的拍賣，會吸引潛在的競標者進入拍賣並出價，得

標價就愈高，經濟直覺與多位學者的研究結論相同。傳統的拍賣理論有大量

出價次數的拍賣會很成功，以及出價次數多的拍賣獲利多過出價次數少的拍
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賣 (Park and Bradlow, 2005) 。Ariely and Simonson (2003) 指出當期的競標者行

為會影響下一期其他競標者的行為，特別在情感涉入的競爭情況，競標者傾

向參與已出價過的拍賣，競標者決定進入拍賣網站並出價，通常會有風險，

起標價格相對於標的價值是低的，而競標者對出價金額逐漸地升高，可能引

發密集的情感回應。以及提到出價次數愈多，拍賣價格會愈高且效果顯著。

McAfee and McMillan (1987) 提及在不確定性的模型下，賣方與競標者可觀察

支付數量並將其作為解釋變數，而在一些情況下，出價次數可作為解釋變

數。Dholakia, Basuroy, and Soltysinski (2002) 提到在數位拍賣的其他競標者出價

行為，可能對競標者提供具有價值的訊息與可被當成有更多的可信性，多過

賣方在標的內容的圖片描述。亦即，對於許多潛在的競標者而言，其他競標

者出價行為可提供作為具價值訊息、減少不確定性與有更多的正面產出。提

到潛在競標者傾向參與已出價過的拍賣，而且參與出價過的拍賣是具教育價

值，不只在拍賣出價的過程中，競標者變成彼此熟識，也可從更多有經驗的

競標者學習到成功的出價策略。 Strahilevitz and Loewenstein (2001) 指出在拍賣

出價的過程中，競標者可能發生心理所有權，競標者看到可能遺失的拍賣標

的，會有意願再去出價及宣稱擁有該標的。另外，Dholakia, Basuroy, and Soltysinski 

(2002) 指出有經驗競標者不會傾向進入有大量的出價次數或獨特競標者的

拍賣，其驗證結果如下：第一，總出價次數與得標者聲望回饋的相關係數是

－0.186 。亦即，總出價次數的增加，得標者傾向為較沒有經驗的競標者。
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第二，獨特競標者人數與得標者聲望回饋的相關係數是－0.11 ，也就是說，

有經驗的競標者沒有興趣參與激烈、流行的拍賣。Lucking-Reiley, Bryan, Prasad, 

and Reeves (2007) 提到出價人數、出價次數是由競標者選擇、模型內生決定

的。 

   拍賣天數的期間愈長，應愈有可能吸引更多的潛在競標者進入拍賣，進

而出價，得標價也就愈高，其直覺與 Lucking-Reiley, Bryan, Prasad, and Reeves (2007) 

提到拍賣天數的期間較長，吸引更多的潛在競標者進入拍賣網站並出價，勝

過拍賣天數的交易成本阻礙潛在競標者進入拍賣網站並出價的效果，因而有

較高拍賣價格的結論相同。亦即，拍賣天數的期間愈長，拍賣價格會愈高。

也提到 7 與 10 天的拍賣天數造成較高的拍賣價格，顯著勝過 3 和 5 天的拍

賣天數的效果。 eBay 拍賣網站賣方可設定 1, 3, 5, 7 或 10 天期間的拍賣天

數，且有 48％ 的賣方設定 7 天的拍賣天數，表示設定較長期間的拍賣天數

對賣方有利。隨著每天競標者參與 eBay 拍賣網站的人數成長，拍賣天數與

拍賣價格的正向效果是逐漸下降。可能是市場交易變的夠密集，3 天的拍賣

天數對拍賣價格效果等同於 10 天的拍賣天數對拍賣價格的效果。也就是

說，拍賣天數對拍賣價格的正向影響是逐漸減小。Ariely and Simonson (2003) 提

到拍賣天數的期間愈長，拍賣價格愈低且效果顯著。換句話說，拍賣天數的

期間愈短，拍賣價格會愈高。 
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2.3  晚出價 

Ockenfels and Roth (2006) 探討晚和多重出價在第二價格線上拍賣的 eBay 拍賣

網站，隨機選取自 eBay 拍賣網站歷史出價清單共 308 筆電腦及古董的資

料，計有 1,339 位競標者和 2,535 的出價次數。結論顯示：競標者在 eBay 拍

賣結束最後一小時內出價的比例遠大過在 Amazon 拍賣的出價。有 62％ 的

eBay 拍賣網站競標者只出價 1 次。在 eBay 拍賣結束最後十分內，出價 1 次

的競標者會更晚出價於出價不只 1 次的競標者。在固定截止時間 (hard close) 

的 eBay 拍賣網站，競標者晚出價策略可能是最佳回應於遞增出價，且在固

定截止時間的私人價值和一般價值拍賣有理性均衡的行為， eBay 與 Amazon 

拍賣網站的晚出價數量明顯差異在於更有經驗的競標者理性策略考量。Roth 

and Ockenfels (2002) 比較 eBay 和 Amazon 拍賣結束規則的差異，以 bidmaster 2000 

出價程式追踨標的，不同的拍賣設計導致競標者有不同的出價行為和造成不

同的拍賣結果。競標者的早出價訊息會給其他競標者有時間回應出價，競標

者為不給其他競標者有時間回應且避免價格戰爭而選擇晚出價。亦即，eBay 

拍賣結束規則使競標者有動機去晚出價 (snipe) ，而 Amazon 拍賣結束規則使

競標者不會有動機去晚出價，是因為在彈性截止時間 (soft close) 的 Amazon 

拍賣網站，拍賣結束最後十分內如有競標者出價，則其拍賣競標時間會自動

延長；若沒有競標者出價，直到拍賣截止時間而結束。也指出 eBay 拍賣網

站競標者在電腦標的會比在古董標的更容易去晚出價。但競標者在 eBay 拍
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賣結束最後一分內出價，可能因線上交通流量阻塞而失敗。 

Ariely, Ockenfels, and Roth (2005) 提到 eBay 拍賣網站的有經驗競標者擁有

拍賣的專門知識，出價策略為晚出價。新手因不了解 eBay 拍賣結束規則而

任意出價，但其他理性競標者為因應新手的策略而會晚出價，顯示 eBay 拍

賣網站的有經驗競標者較不可能多增加出價次數。比較 eBay 和 Amazon 拍賣

網站競標者的出價行為，在於拍賣結束規則的差異，在固定截止時間的 eBay 

拍賣網站，有更多競標者的晚出價行為且愈有經驗的競標者愈會晚出價。若

在試驗中移除競標者晚出價的風險， eBay 拍賣網站競標者的晚出價行為會

變多，其晚出價策略可視為最佳回應於遞增出價。Bajari and Hortacsu (2003) 提

到在一般價值的拍賣沒有交通阻塞問題，競標者在拍賣結束最後一分內出價

會成功及早出價行為可能顯露出價訊息。Nawar (2004) 討論有交通阻塞的線

上拍賣與競標者晚出價的關係，時間是間斷的，獨立私人價值的第二價格拍

賣由競標者人數、拍賣期間、一系列評價和出價轉換機制所決定，當競標者

在最後一期出價，因交通阻塞而導致晚出價失敗，因而鼓勵競標者早出價。 

   本研究另以表格彙整起標價格、聲望回饋、出價次數、拍賣天數和晚出

價變數相關文獻，並探討起標價格、聲望回饋與拍賣天數變數和價格的關

係，以及晚出價策略是否成功的觀點，如下頁表 1 所示。 
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表 1  起標價格、聲望回饋、出價次數、拍賣天數、晚出價相關文獻  

變數  學者（年代） 內容  與價格關係

Ariely and 

Simonson 

(2003) 

低的起標價格吸引更多潛在競標者

進入拍賣並出價，有較高的拍賣價

格（得標價加上運費及處理費用）。 

正相關  

Suter and 

Hardesty (2005) 
起標價格增加，賣方收益就愈高。  正相關  

Hossain and 

Morgan (2006) 

賣方設定低的起標價格，吸引較多

潛在競標者進入拍賣網站並出價，

而賺得較多收入。  

正相關  
起標價格  

Lucking-Reiley, 

Bryan, Prasad, 

and Reeves 

(2007) 

起標價格愈高，拍賣價格（得標價）

愈高但效果不顯著。  
正相關  

Ba and Pavlou 

(2002) 

有良好聲望的賣方會收到高於平均

價格的得標價。  
正相關  

Melnik and 

Alm (2002) 

賣方聲望回饋愈高，平均價格愈高

且效果顯著。  
正相關  

Ariely and 

Simonson 

(2003) 

賣方聲望回饋愈高，拍賣價格愈低

但效果不顯著。  
負相關  

聲望回饋  

Houser and 

Wooders (2006) 

賣方聲望回饋愈高，拍賣價格（第

二高價加上運費）愈高且效果顯著。 
正相關  

McAfee and 

McMillan 

(1987) 

在一些情況下，出價次數可作為解

釋變數。  
－  

出價次數  
Strahilevitz and 

Loewenstein 

(2001) 

拍賣出價過程中，競標者可能發生

心理所有權，有意願再出價。  
－  

Ariely and 

Simonson 

(2003) 

拍賣天數期間愈長，拍賣價格會愈

低且效果顯著。  
負相關  

拍賣天數  Lucking-Reiley, 

Bryan, Prasad, 

and Reeves 

(2007) 

拍賣天數期間愈長，吸引更多的潛

在競標者進入拍賣並出價，拍賣價

格就愈高。  

正相關  
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變數  學者（年代） 內容  
晚出價成功

與否  

Roth and 

Ockenfels 

(2002, 2006) 

賣方聲望回饋愈高， eBay 拍賣網站

有經驗競標者會愈晚出價且效果顯

著。 eBay 拍賣結束規則使競標者有

動機去晚出價。 eBay 拍賣網站競標

者的晚出價策略可能是最佳回應於

遞增出價。  

－  

Bajari and 

Hortacsu (2003) 

在一般價值的拍賣沒有交通阻塞問

題，競標者在拍賣結束前一分內出

價會成功。  

成功  

Nawar (2004) 
競標者在最後一期出價，因交通阻

塞而導致晚出價失敗。  
失敗  

晚出價  

Ariely, 

Ockenfels, and 

Roth (2005) 

eBay 拍賣網站有經驗競標者擁有專

門知識，愈有經驗競標者的出價策

略為晚出價，而新手因不了解 eBay 

拍賣結束規則而任意出價，但其他

理性競標者為因應新手策略而會晚

出價。  

－  
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3.  實證模型建立與結果分析  

觀察 eBay 拍賣網站競標者在 DVD 拍賣標的之出價行為，並建立迴歸模型分

析之，使用「最小平方估計法」 (ordinary least squares, OLS) 進行 t 檢定與修

正判定係數檢視模型解釋變數對被解釋變數是否具解釋力和使用 probit 模

型進行檢定。 

 

3.1  樣本資料蒐集 

本研究選擇觀察 eBay 拍賣網站的競標者出價行為，是因容易取得競標者出

價資料並觀察分析產出結果。亦即，觀察得標價是如何被決定。若選擇觀察

eBay 拍賣網站賣方收取的得標價，是不容易取得賣方所有相關資料，例如：

賣方保留價格訊息不易取得、在出價競標型式 (auction-style listing) 拍賣成交

後的得標價，賣方須被 eBay 拍賣網站收取刊登費 (insertion fees) 、交易手續

費 (final value fees) 、保留價格費 (reservation price fees) 與圖片刊登費 (picture 

hosting fees) 等費用。 

依據尼爾森 (Nielsen) 調查 2007 年 10 月至 11 月期間，48 個國家過去三

個月有 41％ 的競標者購買過書籍，有 24％ 的競標者購買過錄影帶、DVD 或

遊戲。本研究當時依美國百視達網站熱門 DVD 租片排行榜 DVD 片名排序，

再連結 eBay 拍賣網站類別下的 DVDs and Movies 選項輸入 DVD 片名作為樣

本觀察值，因 DVD 具有流行、同質特性及容易在線上或實體零售的管道通
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路取得。在 2009 年 1 月至 4 月觀察期間，主要利用每週假日上網連結美國

百視達網站取得 DVD 片名，再至 eBay 拍賣網站輸入 DVD 片名以取得樣本

資料。例如： 2009 年 3 月 1 日在 eBay 拍賣網站輸入 Journey to the Center of the 

Earth 片名，列表頁顯示 38 筆（篩選前）清單，如附圖 1 ，觀察期間為 3 月

1 日至 3 月 7 日，每日逐筆觀察並紀錄競標者的出價行為。同樣地，2009 年

3 月 15 日在 eBay 拍賣網站輸入 The Dark Knight 片名，列表頁顯示 68 筆清

單，觀察期間為 3 月 15 日至 3 月 28 日，每日逐筆觀察並紀錄競標者的出

價行為。2009 年 4 月 19 日在 eBay 拍賣網站輸入 Twilight 片名，列表頁顯示

160 筆清單，觀察期間為 4 月 19 日至 4 月 29 日，每日逐筆的觀察並紀錄競

標者出價行為。觀察期間如無法及時觀察到某筆樣本的拍賣出價過程，可從

eBay 拍賣網站出價紀錄清單得知出價結果，如附圖 2 ，最後得到觀察值共

計 810 筆。另外，在 2009 年 1 月 4 日至 3 月 1 日的觀察期間，本研究當時

依自身偏好在 eBay 拍賣網站類別下的 DVDs and Movies 選項清單自行輸入搜

尋並選取 DVD 片名，例如：Journey to the Center of the Earth (1/4 至 1/11), America’s 

Sweethearts, Independence Day, Runaway Bride 和 The Interpreter 。之後，才依美

國百視達網站熱門 DVD 租片排行榜選取 DVD 片名作為觀察值。本研究保留

依自身偏好選取 Journey to the Center of the Earth (1/4 至 1/11) 觀察值筆數，是

因透過美國百視達網站熱門 DVD 租片排行榜選取到 Journey to the Center of the 

Earth (3/1 至 3/7) ，因而保留 Journey to the Center of the Earth (1/4 至 1/11) 觀  
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表 2  選取 DVD 片名之觀察期間與觀察值筆數  

篩選  
DVD 原片名（中譯名）  

觀察期間  

2009 年   前     後   

Journey to the Center of the Earth（從地心竄出） 1/4 至 1/11 50 31 

Journey to the Center of the Earth（從地心竄出） 3/1 至 3/7 38 22 

Eagle Eye（鷹眼） 3/10 至 3/20 40 32 

The Dark Knight（黑暗騎士） 3/15 至 3/28 68 47 

Step Brothers（爛兄爛弟） 3/22 至 3/28 22 13 

Wall-E（瓦力） 3/22 至 4/2 66 44 

Blindness（盲流感） 3/24 至 4/3 11 3 

Australia（澳大利亞）  4/3 至 4/10 75 43 

Beverly Hills Chihuahua（比佛利拜金狗）  4/4 至 4/11 77 53 

Changeling（陌生的孩子） 4/11 至 4/17 34 16 

Transporter 3（玩命快遞 3） 4/12 至 4/17 55 20 

Cadillac Records（藍調傳奇） 4/13 至 4/20 20 11 

Milk（自由大道） 4/14 至 4/18 46 13 

Body of Lies（謊言對決） 4/15 至 4/21 48 13 

Twilight（暮光之城） 4/19 至  4/29 160 112 

觀察值總筆數   810 473 

 

察值筆數。 

觀察拍賣出價過程中有以下情形時，則予以刪除，說明如下：「無人出價」、

「一人出價」、「拍賣中有二筆出價次數但為同一人出價（也就是說，至少要

有二位競標者（含）進入拍賣並出價）」、「賣方在項目編號 (item number) 拍

賣相同多個的 DVD 數量」、「直接購買價格  (buy it now) 」、「出價競標和固

定價格型式同時並存」、「賣方同時搭售 DVD 拍賣標的與其他拍賣標的」、

「競標者的聲望回饋訊息被隠藏」及「得標價未符合賣方的保留價格」。最後，

得到 473 筆（篩選後）有效觀察值，如上表 2 所示。 
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拍賣結束並成交後，可由 eBay 拍賣網站出價紀錄清單觀察得標價，但

無法觀察到得標者所選擇的運費為何。在觀察拍賣出價過程中，對所有 DVD 

標的運送地是選定運送至美國境內。本研究選取 DVD 標的運費說明如下，

賣方的 DVD 標的只提供單一運送方式供競標者選擇，亦即，該 DVD 標的僅

有單一運費計價供競標者選擇，則逕行選取其運費；賣方的 DVD 標的提供

2 種（含）以上運送方式供競標者選擇，方式有「US Postal Service First Class 

Mail®」、「US Postal Service Priority Mail®」、「US Postal Service Media mailTM」

和「 Standard Flat Rate Shipping Service」等，本研究採兩兩比較賣方所提供標

的多種運送方式，2 位賣方如有提供相同的標的運送方式，則選取其運送方

式，亦即，決定出 2 筆 DVD 標的運費，重覆進行並以之前選擇的標的運費

兩兩比較其他的 DVD 標的而間接得出所有的 DVD 標的運費。也就是說，有

一些標的運送方式是重覆出現最多者。 

在 eBay 拍賣網站賣方與競標者完成交易後，透過回饋機制 (feedback) 彼

此給予評價，如認為良好 (positives) ，則給予 1 分；或無意見 (neutral) ，則

不給予分數；或認為極差的 (negatives) ，則給予－1 分。聲望回饋評價加總

後的評價指數 (feedback scores) 愈高，表示長期交易所累積的正面評價愈多

所致。 eBay 拍賣網站將其評價指數以星星圖案 (feedback scores and stars) 對照

並分成 12 個等級，如下頁表 3 所示。 
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表 3  聲望回饋評價指數對照星星等級劃分  

評價指數  星星等級  評價指數  星星等級  

10 至 49 黃色星星（ ） 10,000 至 24,999 黃色流星（ ）  

50 至 99 藍色星星（ ）  25,000 至 49,999 藍綠色流星（ ） 

100 至 499 藍綠色星星（ ） 50,000 至 99,999 紫色流星（ ）  

500 至 999 紫色星星（ ）  100,000 至 499,000 紅色流星（ ）  

1,000 至 4,999 紅色星星（ ）  500,000 至 999,999 綠色流星（ ）  

5,000 至 9,999 綠色星星（ ）    1,000,000 以上 銀色流星（ ）  

   資料來源：http://pages.ebay.com/help/feedback/scores-reputation.html 

 

3.2  實證模型建立 

參考 Lucking-Reiley, Bryan, Prasad, and Reeves (2007) 模型的起標價格和拍賣天

數解釋變數，Melnik and Alm (2002) 指出賣方聲望回饋愈高，平均價格愈高，

以及 McAfee and McMillan (1987) 提到出價次數可作為解釋變數，本研究將出

價次數列為解釋變數並探討對得標價被解釋變數的影響。實際上，本研究無

法從 eBay 拍賣網站既有清單觀察到賣方的保留價格，因而未將賣方保留價

格列為解釋變數。本研究 OLS 模型以起標價格、賣方聲望回饋、出價次數、

拍賣天數和晚出價作為解釋變數並探討對得標價被解釋變數的影響，以及在

probit 模型是以起標價格、賣方聲望回饋、出價次數和拍賣天數作為解釋變

數並分析對晚出價被解釋變數的效果。最後，討論競標者是否採取晚出價策

略。起標價格、賣方聲望回饋、出價次數、拍賣天數、晚出價以及得標價變

數之定義如下說明： 

   ․起標價格： 
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     1. 賣方刊登標的，須設定起標價格，不等於賣方的保留價格。 

     2. 模型中金錢變數以自然對數轉換，即起標價格取 ln ，處理後為 ln 

        （起標價格）。 

     3. DVD 的起標價格之計價收費標準說明如下：介於 0.01 至 0.99 元美  

       金間，收取 0.1 元美金。介於 1 至 9.99 元美金間，收取 0.25 元美  

       金。介於 10 至 24.99 元美金間，收取 0.35 元美金。介於 25 至 49.99  

         元美金間，收取 1 元美金。介於 50 至 199.99 元美金間，收取 2 元   

       美金。介於 200 至 499.99 元美金間，收取 3 元美金。500 元美金以

上，收取 4 元美金。 

    ․賣方聲望回饋：Houser and Wooders (2006) 指出得標者的預期價值依賴

在賣方聲望回饋。本研究以回饋評價指數 (feedback scores) 作為賣方

聲望回饋。 

    ․出價次數：拍賣結束後，依 eBay 拍賣網站出價紀錄的清單顯示之出

價次數為主。 

    ․得標價：拍賣成交價，得標者應支付的金額。模型中金錢變數以自  

      然對數轉換，亦即，得標價取 ln ，處理後為 ln（得標價）。Houser  

        and Wooders (2006) 和 Ariely and Simonson (2003) 提到拍賣標的運送給

得標者，得標者須支付含運費在內的得標價。本研究將得標價分成

二部份探討，一為不含運費在內的得標價，另一為含運費在內的得
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標價。另外，本研究因觀察值有多數的賣方沒有列舉保險費用，為

簡便分析，本研究的得標價是不包含保險費用在內。 

    ․拍賣天數：拍賣起始至結束的期間，賣方可設定為 1, 3, 5, 7 或 10 天。 

    ․晚出價：Roth and Ockenfels (2002) 提到競標者在 eBay 拍賣結束最後  

12 小時外出價，稱為早出價。本研究引用其定義，在 eBay 拍賣結

束最後 12 小時內出價者，為晚出價且虛擬變數設為 1 ，而在 eBay 拍

賣結束最後 12 小時外出價者，為早出價且虛擬變數設為 0 。 

OLS 迴歸模型設定如下： 

ln（得標價）＝ α0 ＋ α1ln（起標價格）＋ α2 賣方聲望回饋  

            ＋ α3 出價次數 ＋ α4拍賣天數 ＋ α5 晚出價 1 ＋ ε,     (1) 

第 (1) 式的 α 表截距項， ε 表殘差項 2。  

Probit 模型設定如下：  

E（晚出價）＝ f  (Z),  

        Z ＝ β0 ＋ β1ln（起標價格）＋ β2 賣方聲望回饋 

             ＋ β3 出價次數 ＋ β4拍賣天數 ＋ μ,               (2) 

f 是累積分配函數， 0   f (Z)   1                                      

第  (2) 式的 β0 表截距項， μ 表殘差項。  

 

                                                 
1 本模型設定，第  (1)  式的晚出價解釋變數與第  (2) 式的晚出價被解釋變數相依，可能產生   
 內生性。  
2 模型內沒有引進的解釋變數，如情感涉入等因素，進行分析研究時，其影響會由殘差項表現。 
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表 4  樣本基本特性 

  變數  平均數  標準差  最小值    最大值  

起標價格    3.99 4.42  0.01     29.99 

賣方聲望回饋    31,202.43   146,736.48   0      789,896 

競標者聲望回饋   353.68 772.46   0        10,115 

出價人數    4.51 2.13   2      12 

出價次數    7.17 4.49   2      44 

得標價    10.05 5.34   1.5      51 

運費     2.25 1.41   0    8.05 

拍賣天數  5.14 2.09   1      10 

 

   樣本基本特性經整理如上表 4 所示。起標價格最小值為 0.01 元美金，最

大值為 29.99 元美金。賣方聲望回饋評價指數最小值為 0，表示賣方為初次

加入之新手，其最大值為 789,896。競標者聲望回饋評價指數最小值為 0，表

示競標者為初次加入之新手，其最大值為 10,115。出價人數最多為 12 人次，

最少有 2 人次。出價次數最多為 44 次，最少有 2 次。運費最大值為 8.05 元

美金，最小值為 0 元美金，表示賣方不要求得標者支付運費。亦即，得標

者支付不含運費在內得標價。得標價平均為 10.05 元美金，2009 年 4 月中旬

台幣兌換美金的直接滙率為 33.8，經換算後 DVD 得標價約為新台幣 340 元。

拍賣天數的期間最短為 1 天，最長為 10 天。 

 

3.3  實證結果分析 

OLS 迴歸模型 1 與 2 的被解釋變數為不含運費在內的得標價，而模型 3 與

4 的被解釋變數為含運費在內的得標價。模型 1 與 2 的差別在於模型 2 未
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將出價次數列為解釋變數並探討對不含運費在內得標價被解釋變數的影

響。模型 3 與 4 的差異在於模型 4 未將出價次數列為解釋變數並分析對含

運費在內得標價被解釋變數的效果，本研究比較其間的差異並逐一說明。 

模型 1 探討起標價格、賣方聲望回饋、出價次數、拍賣天數與晚出價

解釋變數對不含運費在內得標價被解釋變數的影響。起標價格愈高，得標價

愈高，且起標價格與不含運費在內得標價被解釋變數為顯著關係。出價次數

愈多，得標價愈高，且出價次數和不含運費在內得標價被解釋變數呈顯著影

響。賣方聲望回饋愈高，得標價就愈高，且賣方聲望回饋與不含運費在內得

標價被解釋變數為顯著關係。模型 2 的起標價格與賣方聲望回饋解釋變數

對不含運費在內得標價被解釋變數為正向且顯著，與模型 1 的結論相同。  

模型 1 拍賣天數的期間愈長，則得標價愈高，且拍賣天數與不含運費

在內得標價被解釋變數呈不顯著關係。競標者愈晚出價，則得標價愈低，且

晚出價和不含運費在內得標價被解釋變數的效果不顯著。但模型 2 的競標

者愈晚出價，得標價則愈高，且晚出價與不含運費在內得標價被解釋變數呈

不顯著影響。模型 1 的修正判定係數為 0.308，模型解釋變數對不含運費在

內得標價被解釋變數有 30.8％ 的解釋力，模型 2 的修正判定係數為 0.057，

表示模型解釋變數對不含運費在內得標價被解釋變數的解釋力不高。模型 1 

相對於模型 2 解釋變數的解釋能力較佳。模型 1 放入出價次數解釋變數，

其修正判定係數為 30.8％，可知，出價次數可能是一個重要的解釋變數。  
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模型 3 探討起標價格、賣方聲望回饋、出價次數、拍賣天數與晚出價

解釋變數對含運費在內得標價被解釋變數的效果。起標價格愈高，則得標價

愈高，且起標價格與含運費在內得標價被解釋變數呈顯著關係。出價次數愈

多，得標價愈高，且出價次數與含運費在內得標價被解釋變數的效果顯著。

賣方聲望回饋愈高，得標價愈高，且賣方聲望回饋與含運費在內得標價被解

釋變數呈顯著關係。模型 4 的起標價格與賣方聲望回饋解釋變數對含運費

在內得標價被解釋變數為正向且具顯著效果，與模型 3 的結論相同。 

模型 3 拍賣天數的期間愈長，得標價愈低，但拍賣天數與含運費在內

得標價被解釋變數的效果不顯著。競標者愈晚出價，得標價愈低，且晚出價

與含運費在內得標價被解釋變數呈不顯著關係。模型 4 拍賣天數的期間愈

長，得標價愈高，且拍賣天數與含運費在內得標價被解釋變數的效果不顯

著，以及競標者愈晚出價，得標價則愈高，但晚出價與含運費在內得標價被

解釋變數的效果不顯著。模型 3 的修正判定係數為 0.233，模型解釋變數對

含運費在內得標價被解釋變數有 23.3％ 的解釋力，模型 4 的修正判定係數

為 0.027，表示模型解釋變數對含運費在內得標價被解釋變數的解釋能力

差。相對來說，模型 3 解釋變數對含運費在內得標價被解釋變數較具解釋

能力。可知，出價次數可能是一個重要的解釋變數，使模型 3 的修正判定

係數為 0.233。  

考慮出價次數解釋變數下，模型 1 相較於模型 3 修正判定係數的數值為  
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表 5  OLS 迴歸模型估計結果  

473 筆樣本 

被解釋變數：得標價   

    不含運費在內的得標價  含運費在內的得標價  

解釋變數  模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 

起標價格  
   0.142*** 

 (0.013) 

   0.074*** 

 (0.013) 

   0.092*** 

 (0.010) 

   0.044*** 

 (0.011) 

賣方聲望回饋  
0.644 × 10－6*** 

 (0.151 × 10－6) 

 0.389 × 10－6** 

 (0.174 × 10－6) 

0.461 × 10－6*** 

 (0.124 × 10－6) 

 0.281 × 10－6** 

 (0.138 × 10－6) 

出價次數  
    0.061*** 

  (0.005) 
 

   0.043*** 

 (0.004) 
 

拍賣天數  
 0.004 

  (0.009) 

 0.008 

  (0.011) 

－0.605 × 10－4 

 (0.008) 

 0.003 

 (0.009) 

晚出價  
 －0.030 

  (0.050) 

 0.035 

  (0.058) 

－0.041 

  (0.041) 

 0.005 

  (0.046) 

截距項  
 1.669 

  (0.076) 

 2.069 

  (0.081) 

 2.099 

  (0.062) 

 2.379 

  (0.064) 

Adjusted R2  0.308  0.057  0.233  0.027 

說明： 1. 括號內表標準差。 

       2. *** 表示在 1％ 顯著水準下為顯著的估計值， ** 表示在 5％ 顯著水準下

為顯著的估計值， * 表示在 10％ 顯著水準下為顯著的估計值。  

高，亦即，模型 1 解釋變數對不含運費在內得標價被解釋變數有 30.8％ 的

解釋力，而模型 3 解釋變數對含運費在內得標價被解釋變數有 23.3％ 的解

釋力。但實務上，潛在的競標者在決定進入拍賣並出價前，應會設算考量含

運費在內的得標價，才較為合理。另外，模型 1 與 3 的拍賣天數解釋變數

對得標價影響是不同方向的，模型 1 拍賣天數的期間愈長，不含運費在內

得標價被解釋變數愈高；模型 3 拍賣天數的期間愈長，含運費在內得標價

被解釋變數則愈低。不考慮出價次數解釋變數下，模型 2 相對於模型 4 修
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正判定係數的數值為高。OLS 迴歸模型估計結果如前頁表 5 所示。  

   以 probit 模型探討起標價格、賣方聲望回饋、出價次數和拍賣天數解釋

變數對晚出價被解釋變數的影響，模型 1 與 2 的差異在於模型 2 未把出價

次數作為解釋變數並探討對晚出價被解釋變數的效果，本研究比較其差異並

討論之， probit 模型估計結果如下頁表 6 所示。  

   模型 1 探討起標價格、賣方聲望回饋、出價次數與拍賣天數解釋變數對

晚出價被解釋變數的效果，起標價格愈高，競標者愈傾向晚出價，且起標價

格與晚出價的效果顯著。出價次數愈多，競標者也愈傾向晚出價，且出價次

數和晚出價呈顯著關係。賣方聲望回饋愈高，競標者愈接近拍賣結束才出

價，但賣方聲望回饋與晚出價的效果不顯著。而拍賣天數的期間愈短，競標

者傾向愈晚出價，換句話說，拍賣天數的期間愈長，競標者傾向愈不會晚出

價，且拍賣天數和晚出價的效果顯著。模型 2 探討起標價格、賣方聲望回

饋與拍賣天數解釋變數對晚出價被解釋變數的影響，起標價格愈高，競標者

傾向晚出價，且起標價格和晚出價的效果顯著。賣方聲望回饋愈高，競標者

愈不會接近拍賣結束才出價，且賣方聲望回饋與晚出價關係不顯著。拍賣天

數期間愈長，競標者傾向愈不會晚出價，且拍賣天數與晚出價的效果顯著。 

本研究的出價人數有 2,135 筆、出價次數有 3,392 筆，出價次數相對出

價人數多，平均出價次數約為 1.589 次。競標者在 eBay 拍賣結束最後 12 小

時內採取晚出價策略共計 389 筆，且採取晚出價又成為得標者計有 291 筆， 
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表 6  Probit 模型估計結果 

 被解釋變數：晚出價  

 解釋變數  模型 1 模型 2 

起標價格  
  0.114*** 

(0.043) 

 0.074* 

 (0.039) 

賣方聲望回饋  
 0.965 × 10－7 

 (0.495 × 10－6) 

－0.338 × 10－7 

  (0.490 × 10－6) 

出價次數  
 0.041** 

(0.019) 
 

拍賣天數  
    －0.081** 

(0.035) 

 －0.078** 

  (0.035) 

說明： 1. 括號內表標準差。 

       2. *** 表示在 1％ 顯著水準下為顯著的估計值， ** 表示在 5％ 顯著水準下

為顯著的估計值， * 表示在 10％ 顯著水準下為顯著的估計值。 

約占 75％。在 291 筆競標者晚出價且為得標者之聲望回饋依 eBay 拍賣網站

的 feedback scores and stars 劃分級距，有 9 位競標者的聲望回饋評價指數是 0，

25 位競標者的聲望回饋評價指數介於 2 至 9 間，61 位競標者的聲望回饋評

價指數介於 10 至 49 間（黃色星星等級），48 位競標者的聲望回饋評價指數

介於 50 至 99 間（藍色星星等級），98 位競標者的聲望回饋評價指數介於 100 

至 499 間（藍綠色星星等級），25 位競標者的聲望回饋評價指數介於 500 至

999 間（紫色星星等級），25 位競標者的聲望回饋評價指數介於 1,000 至 4,999 

間（紅色星星等級）。競標者採晚出價策略，有 97％ 是有經驗的競標者，彙

整如下頁表 7 所示。 

    賣方與競標者的聲望回饋的相關係數是 0.02062，當賣方聲望回饋愈

高，愈有經驗的競標者會採取晚出價策略。在採取晚出價且成為得標者的  
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表 7  競標者晚出價且為得標者之聲望回饋與出價筆數  

聲望回饋  晚出價且為得標者  比率  

0          9 3％ 

2 至 9         25 9％ 

10 至 49         61 21％ 

50 至 99         48 16％ 

100 至 499         98 33％ 

500 至 999            25 9％ 

1,000 至 4,999            25 9％ 

總出價筆數            291 100％ 

 

291 筆中，競標者在 eBay 拍賣結束最後 12 小時內採取出價 1 次計有 192 

筆，在 eBay 拍賣結束最後 12 小時外採取出價 1 次計有 43 筆。  

競標者在 eBay 拍賣結束最後十分內出價計有 142 筆，其中，競標者採

取出價 1 次策略共計 101 筆，約占 71％。在 101 筆中，競標者並採取自動

出價計有 14 筆。競標者採取出價不只 1 次策略共計 41 筆，約占 29％。競

標者採取出價 1 次之競標者聲望回饋評價指數介於 0 至 2,931 之間，其中，

有一位競標者為新手；競標者採取出價不只 1 次之競標者聲望回饋評價指

數介於 2 至 2,067 之間，大多數為有經驗的競標者。競標者在拍賣結束最後

十分內出價，競標者晚出價且為得標者之聲望回饋是依 eBay 拍賣網站的

feedback scores and stars 劃分級距，競標者聲望回饋評價指數為 0，出價 1 次

者計有 1 筆，而出價不只 1 次者計有 0 筆。競標者聲望回饋評價指數介於

2 至 9 間，出價 1 次者計有 4 筆，而出價不只 1 次者計有 5 筆。競標者聲
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望回饋評價指數介於 10 至 49 間，出價 1 次者計有 18 筆，而出價不只 1 次

者計有 10 筆。競標者聲望回饋評價指數介於 50 至 99 間，出價 1 次者計有

14 筆，而出價不只 1 次者計有 8 筆。競標者聲望回饋評價指數介於 100 至

499 間，出價 1 次者計有 36 筆，而出價不只 1 次者計有 13 筆。競標者聲

望回饋評價指數介於 500 至 999 間，出價 1 次者計有 12 筆，而出價不只 1 次

者計有 3 筆。競標者聲望回饋評價指數介於 1,000 至 4,999 間，出價 1 次者

計有 16 筆，而出價不只 1 次者計有 2 筆。  

競標者在 eBay 拍賣結束最後一分內出價計有 92 筆，其中，競標者採取

出價 1 次策略共有 76 筆，約占 83％，在 76 筆中，競標者並採取自動出價

計有 10 筆。而競標者採取出價不只 1 次策略計有 16 筆，約占 17％。競標

者採取出價 1 次之競標者聲望回饋評價指數介於 0 至 2,931 之間，其中，有

一位競標者為新手；競標者採取出價不只 1 次之競標者聲望回饋評價指數

介於 2 至 1,338 之間。由此可知，較有經驗競標者傾向採取出價 1 次的策略，

而較沒有經驗競標者傾向採取出價不只 1 次的策略。競標者在拍賣結束最

後一分內出價，競標者晚出價且為得標者之聲望回饋是依 eBay 拍賣網站的

feedback scores and stars 劃分級距，競標者聲望回饋評價指數為 0，出價 1 次  

者計有 1 筆，而出價不只 1 次者計有 0 筆。競標者聲望回饋評價指數介於

2 至 9 間，出價 1 次者計有 4 筆，而出價不只 1 次者計有 1 筆。競標者

聲望回饋評價指數介於 10 至 49 間，出價 1 次者計有 13 筆，而出價不只  
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表 8  出價策略之競標者聲望回饋與出價筆數  

  最後十分內出價   最後一分內出價  

聲望回饋 1 次   比率 不只 1 次  比率 1 次  比率  不只 1 次  比率 

0    1     0 0       0    1    1％ 0         0 

2 至 9    4     4％ 5      12％   4    5％ 1        6％ 

10 至 49   18    18％ 10      24％  13   17％ 2       13％ 

50 至 99   14    14％ 8      20％   9   12％ 1        6％ 

100 至 499   36    36％ 13      32％  28   37％ 8       50％ 

500 至 999   12    12％ 3       7％   8   11％ 3       19％ 

1,000 至 4,999   16    16％ 2       5％  13   17％ 1        6％ 

總出價筆數   101   100％ 41     100％  76  100％ 16      100％ 

 

1 次者計有 2 筆。競標者聲望回饋評價指數介於 50 至 99 間，出價 1 次者

計有 9 筆，而出價不只 1 次者計有 1 筆。競標者聲望回饋評價指數介於 100 

至 499 間，出價 1 次者計有 28 筆，而出價不只 1 次者計有 8 筆。競標者聲

望回饋評價指數介於 500 至 999 間，出價 1 次者計有 8 筆，而出價不只 1 次

者計有 3 筆。競標者聲望回饋評價指數介於 1,000 至 4,999 間，出價 1 次者

計有 13 筆，而出價不只 1 次者計有 1 筆。相較於在拍賣結束最後十分內出

價，在最後一分內採出價 1 次的策略為較有經驗者且其比例從 71％ 提高至

83％，彙整如上表 8 所示。  

在拍賣結束最後 12 小時內出價且成為得標者計有 291 筆，在拍賣結束  

最後 6 小時內出價且成為得標者計有 281 筆，在拍賣結束最後 3 小時內出

價且成為得標者計有 258 筆，在拍賣結束最後 1 小時內出價且成為得標者  
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表 9  晚出價對不含運費在內得標價的 OLS 迴歸模型估計結果  

 被解釋變數：不含運費在內得標價 

解釋變數 

291 筆樣本 

12 小時內 

281 筆樣本 

6 小時內 

258 筆樣本 

3 小時內 

208 筆樣本 

1 小時內 

起標價格 
0.143*** 

(0.017) 

0.140*** 

(0.017) 

0.136*** 

(0.018) 

0.138*** 

(0.023) 

賣方聲望

回饋 

0.708 × 10－6*** 

(0.206 × 10－6) 

0.691 × 10－6*** 

(0.203 × 10－6) 

0.693 × 10－6*** 

(0.216 × 10－6) 

0.691 × 10－6*** 

(0.263 × 10－6) 

出價次數 
0.055*** 

(0.005) 

0.055*** 

(0.006) 

0.053*** 

(0.006) 

0.051*** 

(0.007) 

拍賣天數 
0.009 

(0.012) 

0.001 

(0.012) 

0.001 

(0.012) 

－0.004 

(0.014) 

截距項 
1.622 

(0.081) 

1.670 

(0.081) 

1.684 

(0.085) 

1.722 

(0.100) 

Adjusted R2
 0.271 0.272 0.261 0.230 

說明： 1. 括號內表標準差。 

       2. *** 表示在 1％ 顯著水準下為顯著的估計值， ** 表示在 5％ 顯著水準下

為顯著的估計值， * 表示在 10％ 顯著水準下為顯著的估計值。 

計有 208 筆。在愈接近拍賣結束的最後 12 小時、 6 小時、 3 小時和 1 小時

內，採取晚出價且為得標者的出價行為，對不含運費在內得標價有何種效

果，其迴歸結果整理如上表 9；對含運費在內得標價有何種影響，其迴歸結

果整理如下頁表 10。 

在愈接近拍賣結束時間，採取晚出價且為得標者的出價行為筆數逐漸減

少，競標者在拍賣結束最後 12 小時內到最後 1 小時內出價行為，從 291 筆

減少至 208 筆。表 9 的起標價格、賣方聲望回饋與出價次數解釋變數對不含運費在

內得標價被解釋變數的影響皆正向且效果顯著，也就是說，當起標價格愈高、賣方聲望

回饋愈高或出價次數愈多時，競標者愈接近拍賣結束出價且成為得標者，不含運費在  
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表 10  晚出價對含運費在內得標價的 OLS 迴歸模型估計結果  

 被解釋變數：含運費在內得標價 

解釋變數 

291 筆樣本 

12 小時內 

281 筆樣本 

6 小時內 

258 筆樣本 

3 小時內 

208 筆樣本 

1 小時內 

起標價格 
0.093*** 

 (0.014) 

0. 091*** 

 (0.014) 

0.091*** 

 (0.015） 

0.091*** 

 (0.019) 

賣方聲望

回饋 

0.523 × 10－6*** 

(0.168 × 10－6) 

0.510 × 10－6*** 

(0.169 × 10－6) 

0.531 × 10－6*** 

(0.181 × 10－6) 

0.503 × 10－6** 

(0.223 × 10－6) 

出價次數 
0.040*** 

 (0.004) 

0.040*** 

  (0.005) 

0.040*** 

 (0.005) 

0.037*** 

 (0.006) 

拍賣天數 
0.001 

 (0.010) 

－0.004 

  (0.10) 

－0.005 

 (0.010) 

－0.013 

 (0.012) 

截距項 
2.046 

 (0.066) 

2.075 

 (0.068) 

2.077 

 (0.071) 

2.142 

 (0. 084) 

Adjusted R2
 0.213 0.209 0.207 0.177 

說明： 1. 括號內表標準差。 

         2. *** 表示在 1％ 顯著水準下為顯著的估計值， ** 表示在 5％ 顯著水準

下為顯著的估計值， * 表示在 10％ 顯著水準下為顯著的估計值。 

內得標價愈高。拍賣結束最後 12 小時、 6 小時和 3 小時的拍賣天數解釋變

數與不含運費在內得標價被解釋變數呈正向關係但效果不顯著。而拍賣結束

最後 1 小時的拍賣天數解釋變數和不含運費在內得標價被解釋變數呈反向

關係且效果不顯著。拍賣結束最後 12 小時內到最後 1 小時內的修正判定係

數數值逐漸縮小，從 27.1％ 減少至 23％。相對來說，拍賣結束最後 1 小時

內的修正判定係數數值最低，模型解釋變數對不含運費在內得標價被解釋變

數的解釋力不高。 

   表 10 的起標價格、賣方聲望回饋與出價次數解釋變數對含運費在內得

標價被解釋變數影響皆正向且效果顯著，亦即，當起標價格愈高、賣方聲望
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回饋愈高或出價次數愈多時，競標者愈接近拍賣結束出價且成為得標者，含

運費在內得標價愈高。拍賣結束最後 6 小時、 3 小時和 1 小時的拍賣天數

解釋變數與含運費在內得標價被解釋變數呈反向關係且效果不顯著。而拍賣

結束最後 12 小時的拍賣天數解釋變數與含運費在內得標價被解釋變數呈正

向關係但效果不顯著。拍賣結束最後 12 小時內到最後 1 小時內的修正判定

係數數值逐漸縮小，從 21.3％ 減少至 17.7％。相對來說，拍賣結束最後 12 小

時內的修正判定係數數值最高，模型解釋變數對含運費在內得標價被解釋變

數的解釋能力較佳。 
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4.  結論與建議  

4.1  結論  

eBay 拍賣網站的聲望回饋可建立信任度並可做為潛在競標者進入拍賣並出

價的重要參考訊息及減少交易風險。本研究的賣方聲望回饋愈高，愈可能吸

引潛在競標者進入拍賣網站並出價，進而得標價愈高。賣方聲望回饋愈高，

競標者的出價策略是晚出價，為阻礙其他競標者從拍賣出價過程中獲得出價

相關訊息、減少其他潛在競標者出價和避免價格戰爭。本研究觀察值中，競

標者在拍賣結束最後 12 小時內出價共計 389 筆，其中 291 位競標者採取晚

出價策略且成為得標者。亦即，競標者晚出價且成為得標者的比率有 75％，

由此可知，多數競標者的出價策略為晚出價。 97％ 的有經驗競標者採取晚

出價策略，而只有 9 位是沒有經驗的競標者，其聲望回饋評價指數為 0。賣

方與競標者聲望回饋的相關係數是 0.02062，當賣方聲望回饋愈高，愈有經

驗競標者會採取晚出價。  

    本研究 eBay 拍賣網站多數的賣方設定起標價格小於（不含）1 元美金，

共計 201 筆，約占 42％，應是賣方為吸引更多的潛在競標者進入拍賣網站並

出價，而不是考量被收取較低廉的刊登費用。而且 eBay 拍賣網站在 2010 年

調整起標價格之計價收費標準，例如，起標價格小於（不含）1 元美金，已

不向賣方收取刊登費用。本研究的起標價格愈高，得標價愈高且效果顯著。

另外，本研究平均得標價為 10.05 元美金，拍賣成交後須扣除拍賣得標價總
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額 9％ 費用，而得出平均得標價約為 9.15 元美金，2009 年 4 月中旬台幣對

美元的直接滙率為 33.8，換算成新台幣約 309 元。  

潛在競標者將出價次數作為決定是否進入拍賣網站並出價參考依據，在

拍賣出價過程中，可能發生心理所有權，也就是說，愈多的出價次數吸引潛

在競標者進入拍賣網站並出價，得標價就愈高，拍賣也就成功。本研究的出

價次數愈多，得標價愈高且效果顯著。出價 1 次者傾向為較有經驗競標者，

而出價不只 1 次者傾向為較沒有經驗競標者，亦即，出價次數愈多，得標

者傾向為較沒有經驗競標者，有經驗競標者沒有興趣參與激烈、流行的拍

賣。本研究樣本 DVD 為同質標的且競標者容易在線上或實體通路中取得，

所以，有經驗的競標者可能不會受到出價次數影響進入拍賣網站並出價。  

    本研究的拍賣天數的期間愈長，潛在的競標者愈有機會進入拍賣網站

並出價，出價次數增多，不含運費在內得標價就愈高。但拍賣天數與得標價

的效果不顯著，可能是 eBay 拍賣網站競標者採取自動出價並輸入最高出價

金額後，當在接近拍賣結束或有其他競標者出價時， Proxy Bidding System 會

進行喊價，所以，競標者不須時時監視拍賣進行的過程。也就是說，對於競

標者而言，拍賣天數期間的長短並不是主要影響關鍵，可能是競標者採取自

動出價，或是 eBay 拍賣網站競標者人數每天快速成長，市場變的較密集，

拍賣天數與得標價的正向關係逐漸縮小。本研究賣方設定 7 天期間的拍賣

天數共計 219 筆，可能是設定 7 天期間的拍賣天數對賣方較有利。  
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     Ockenfels and Roth (2006) 提到思慮周延的、有經驗競標者或專家的理性

策略為晚出價。亦即，在接近拍賣結束前出價，除可隱匿訊息外，減少其他

潛在競標者的出價，進而避免價格戰爭。競標者採取晚出價的可能原因是

eBay 拍賣結束規則以及有經驗競標者或專家因素有關，且 eBay 拍賣結束規

則影響競標者的出價策略，但有可能因線上交通阻塞而導致出價失敗。本研

究有 389 位競標者採取晚出價策略，占有效觀察值的 82％，其中有 291 位競

標者採取晚出價策略且得標，約占競標者採取晚出價策略的 75％。晚出價

競標者採取自動出價且成為得標者共計 106 筆，約占競標者採取晚出價策略

且為得標者的 36％。多數有經驗的競標者採取自動出價且出價 1 次的策略，

而較沒有經驗的競標者採取出價不只 1 次的策略，即採取多次直接出價、

自動出價或混合出價。Vragov (2005) 提到當所有的競標者都採取自動出價，

eBay 拍賣網站將策略等值於英氏遞增價格拍賣。所以， eBay 拍賣網站可說

是英氏遞增價格拍賣。  

另外，在拍賣結束最後 12 小時外，競標者採取自動出價且成為得標者

共有 43 筆，可知在拍賣結束最後 12 小時外，競標者採取自動出價的非晚

出價策略不見得不利，只要競標者輸入最高出價金額直到拍賣結束時，出價

金額仍為最高出價則得標，但得標價須達到賣方設定的保留價格。  

    低的起標價格、已出價過或出價次數愈多的拍賣及賣方的聲望回饋愈

高時，可能吸引潛在競標者進入拍賣網站並出價，進而增加出價次數，導致
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更多正向的產出，亦即，得標價會愈高。起標價格、出價次數與賣方聲望回

饋對得標價是正向且效果顯著。本研究 eBay 拍賣網站多數的賣方要求得標

者支付含運費在內的得標價，而不向得標者索取含運費在內得標價只有 99 

筆，約占有效觀察值的 21％。實際上，潛在競標者試算加總出價的相關成

本，例如，得標價加上運費再加上保險其他費用後，再決定是否進入拍賣網

站並出價。本研究有 79％ 的賣方向得標者索取含運費在內的得標價以及平

均運費約為 2.25 元美金，所以應不是賣方設定高的運費就吸引潛在競標者

進入拍賣網站並出價。  

 

4.2  建議  

上網普及率和線上拍賣交易量的逐年成長，線上拍賣提供便利性和多樣化清

單，潛在競標者在決定進入拍賣網站並出價前，如何利用線上拍賣的資源，

觀察競標者的出價與賣方聲望回饋等訊息。在資訊不對稱下， eBay 拍賣網

站賣方與競標者彼此間的策略性互動，競標者晚出價策略誘因是多元的，例

如，拍賣標的訊息取得、 eBay 拍賣結束規則、競標者的專門知識和競標者

出價的動機等因素，而拍賣結束規則通常是外生給定和可容易改變的，這些

特質使 eBay 拍賣網站領域是多元且豐富。本研究未從競標者心理或情感涉

入做探討，而是透過觀察外在的競標者出價行為，建議讀者可從競標者心理

或專門知識研究，以求不同層面評析。且其或許可作為 eBay 拍賣網站了解
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設計更人性化網站並可吸引更多的潛在的競標者進入拍賣網站並出價。另

外，本研究選取具有同質的 DVD 作為觀察值，未選定不同拍賣網站同一標

的、同一拍賣網站不同拍賣標的進行比較，或拍賣標的被使用程度細分的探

討研究，建議讀者可試以比較之。  

   本研究的有效觀察值共計 473 筆，觀察拍賣結束最後十分內以及最後一

分內的競標者出價行為，並探討競標者聲望回饋與出價策略的關係，因本研

究樣本數不足夠以精確得知在愈接近拍賣結束時，有經驗的競標者是否多數

會傾向採取自動出價並出價 1 次的策略，而較沒有經驗競標者則傾向採取

出價不只 1 次的策略。建議讀者可增加樣本數，期能更嚴謹分析研究。  

    本研究自行定義有經驗的競標者為聲望回饋評價指數大於 0，但未有學

者定義或說明聲望回饋多少以上，才算是有經驗的競標者。另外，Vragov (2005) 

提到競標者偏好 eBay 拍賣網站，因競標者可隨意的遞增出價、晚出價或抑

制出價來操控價格，而賣方偏好 eBay 拍賣網站，因 eBay 拍賣網站吸引主要

競標者進入拍賣網站並出價。建議讀者可探討為何賣方仍偏好 eBay 拍賣網

站，是否還有其他因素影響賣方選擇 eBay 拍賣網站，例如， eBay 拍賣網站

已建立良好的聲望回饋機制，容易使潛在的競標者有動機選擇進入 eBay 拍

賣網站並出價，或者 eBay 拍賣網站商譽吸引潛在競標者進入拍賣網站並出

價的誘因。完全競爭市場下，有許多的賣方與競標者，而且競標者透過尋找、

設定同規格標的，使得產品同質，競標者為價格接受者，競標者在進入拍賣
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網站並出價前，其他競標者出價行為訊息具有傳導價格的功能，因為當拍賣

吸引潛在競標者進入拍賣網站並出價，出價次數增多，進而得標價就愈高，

競標者應就不能控制價格，為何競標者仍可控制價格、偏好 eBay 拍賣網站，

建議讀者可討論當產品同質或是異質時，競標者是否皆能控制價格。  
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附圖 1  eBay 拍賣 DVD 標的 (Journey to the Center of the Earth) 列表清單  
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附圖 2  eBay 拍賣 DVD 標的 (Twilight) 歷史出價紀錄  
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