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摘要 

COVID-19 疫情對全球實體綜合商品零售業造成重大衝擊。消費者行為的迅速變化

與實體店面長期關閉，導致該行業在疫情期間經歷了營業額大幅下滑。針對此困境，零

售商必須尋求轉型與應變策略以恢復競爭力。本研究分析零售業在疫情下的創新轉型措

施，包括數位化升級、無接觸消費體驗的推廣、供應鏈重塑以及新技術的應用，如人工

智慧和大數據分析，以優化經營流程並提升市場靈活性。本研究聚焦於分析百貨零售業、

超市零售業、便利商店零售業及量販零售業四種零售業營業額受疫情影響，透過營業額

年增率探討出最需要轉型的零售業，而透過虛實整合模式，討論零售商突破傳統的實體

限制，吸引更廣泛的客群的成功轉型的案例，提供了多樣化的建議，幫助實體零售商在

後疫情時代重建競爭力並迎接新的市場挑戰。 
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壹、前言 

COVID-19 疫情對全球零售業，特別是傳統實體綜合商品零售業，帶來了巨大的衝擊。

由於這類業態主要依賴顧客到店購物，疫情爆發後的封鎖措施和社交距離規定，迫使許多

門店暫時甚至永久關閉，直接導致營業額大幅下降，批發及零售業受雇比率（圖一）下滑，

造成批發及零售業勞工失業，許多企業面臨資金鏈斷裂或破產的風險。與此同時，消費者

購物習慣發生了顯著變化，轉向線上購物和無接觸服務，這讓許多傳統實體零售商難以適

應。然而，不同業態的零售商在疫情中的表現大不相同。量販店憑藉其提供大批量、低單

價商品，滿足了消費者囤積生活必需品的需求，營業額不僅未下降，反而在疫情期間大幅

增長。這些量販店擁有靈活的供應鏈和充足的庫存，能夠迅速響應市場需求的變化。同時，

超市憑藉宅配服務的快速擴展，成功應對了消費者無法到店購物的情況。線上訂購與送貨

上門的結合，不僅使超市的銷售額保持穩定，還增強了其在疫情後的市場競爭力(1)。 

系統編號：BA11007-0013 

圖一：受僱員工進入率－批發及零售業 

當我們考慮消費者物價指數（CPI）對 COVID-19 疫情期間經濟影響的多重面向時，

可以看到它對零售業的影響是深遠且多層次的。首先，CPI 的變動直接影響了消費者的購

買力。當物價上漲時，消費者的實際收入減少，他們需要花費更多的錢來滿足基本需求，
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這導致了非必需品的消費縮減。並且當消費者對未來的經濟狀況感到不確定時，他們往往

會改變消費行為，變得更加保守，這進一步減少了市場的需求。此外，物價上升還可能引

發零售商成本的增加，這些成本可能會轉嫁給消費者，形成一個惡性循環，進一步影響消

費者的消費信心和購買意願。 

根據台灣的消費者物價年增率（圖二），從2016年的1.40% 和 2017 年的 0.60%開始，

在 2020 年達到 2.00%，並在隨後的幾年裡持續攀升，2021 年和 2022 年分別達到 3.00% 和

2.50%。這些變化意味著消費者在疫情期間的購買能力受到壓力，面對更高的生活成本，

許多消費者被迫調整他們的支出模式。對於零售業來說，疫情期間，消費者需求大幅減少，

直接影響了零售商的銷售額和利潤。 

系統編號：BA10504-0108 

圖二：消費者物價年增率 

批發零售業長期以來不僅對 GDP 的貢獻顯著（圖三），且為連結製造業與消費者的

重要環節。然而，疫情引發的社會隔離、封城措施和供應鏈中斷，直接打擊了該行業的運

營。首先，消費者消費行為的突然改變，使實體商店的客流大幅下降，尤其是非必需品類

別的銷售急劇萎縮。其次，物流和供應鏈的延遲使批發環節面臨貨源不穩定和庫存積壓問

題。這些問題的疊加使批發零售業面臨巨大的挑戰，整體經濟結構中，這一行業的比重開

始出現波動，甚至有所下降。這一現象顯示出，疫情的持續影響不僅限於短期銷售下滑，
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還可能會對台灣產業結構產生長期的深層次影響。 

從圖三可以看出 2016 年至 2020 年台灣批發零售業在 GDP 中所占的比重變化，該行

業在疫情爆發前經歷了穩定增長。從 2016 年的 15.25%上升至 2019 年的 15.73%，顯示出

批發零售業在國內經濟中的重要性持續增加。然而，2020 年疫情的爆發使這一增長趨勢戛

然而止，該年度的比重下滑至 15.46%。這一變化表明，疫情對批發零售業的衝擊使其無

法保持原有的增長勢頭，並開始進入衰退期。這一數據上的下降反映出需求端和供應端的

雙重壓力，一方面消費者信心不足，導致消費需求疲弱；另一方面，疫情期間物流與供應

鏈的中斷，加劇了批發商與零售商的運營困難。這種結構性變化提醒我們，零售業的困境

不僅是營收短期下降，更是整體產業結構的波動，若不及時應對，可能會造成長期的經濟

不穩定。 

系統編號：ME11005-0034 

圖三：我國產業結構變動（按各產業占 GDP 比重）─批發零售業 

為了應對這一挑戰，虛實整合（O2O）成為業界重塑增長的關鍵策略。透過將線上平

台與實體店結合，零售商能提供無接觸配送服務、實時存貨管理等數位工具，來提升消費

者體驗並應對疫情帶來的不確定性。虛實整合不僅能彌補實體店流量下降的損失，還能提

升營運效率，滿足消費者對無接觸購物的需求。隨著數位化進程的推進，O2O 模式將不僅
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是短期應急之策，更是未來零售業可持續發展的長期戰略。批發零售業若能抓住這一趨勢，

將有助於實現業務模式的升級，保持市場競爭力並促進經濟穩定增長。本研究旨在探討 

COVID-19 疫情對傳統實體綜合商品零售業所造成的營業額變化，包含百貨公司、超級市

場、便利商店、量販店四種類型，並提出如何透過虛實整合（O2O）的方式來幫助實體零

售業恢復營業額並突破困境。 

貳、實體零售業受疫情影響營業額變化 

一、百貨公司 

百貨公司是一種大型零售商場，集結多種商品於同一建築物內，通常分為不同樓層或

區域進行銷售，商品範圍包括服裝、化妝品、家電、書籍、玩具與食品等(2)。其主要特色

包括多元化商品、品牌專櫃、自營商品、會員制度及年度大型促銷活動等。然而，疫情可

能對百貨公司帶來嚴重損失，像是人流減少、營業額下降，並促使消費者轉向線上購物，

削弱實體店面的競爭力。 

由歷年百貨業營業額（圖四）可看出，在 2019 年疫情前，百貨業的營業額逐年增加，

顯示出該行業在疫情前仍具有良好的增長潛力和市場需求。在 2020 年到 2021 年的疫情期

間，明顯的波動下滑，下降約 3%，反映出疫情期間消費者仍對實體購物持觀望，消費減

少。隨後在 2022 年，疫情過後，實體店面顧客回流，百貨公司營業額大幅上升，甚至較

疫情前的營業額更高，營業額較前一年顯著增長約 15.5%，顯示出市場逐步回暖。最終在

2023 年，營業額再度攀升約 11%，顯示出消費者的購物意願顯著增強，百貨業逐步恢復生

機。 

系統編號：ME11005-0042 

資料來源：政策研究指標資料庫、經濟部統計處 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖四：百貨公司業 2016~2023 營業額及年增率 
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二、超級市場 

超級市場是一種以銷售日常生活所需食品和家用品為主的零售店，採取自助式購物，

讓顧客自由選購並在結帳櫃台支付。與百貨公司相比，超市規模較小，但專注於日常消費

品，提供價格透明且平價的商品，並強調社區便利性，讓顧客能輕鬆購買所需物品(3)。超

市的特色還包括商品種類多樣、品牌與連鎖經營以及宅配服務。然而，疫情期間超市面臨

庫存不足、物流延遲等挑戰，同時儘管宅配需求上升，實體門店的購物人流可能大幅減少，

影響營收。 

由歷年超級市場業營業額（圖五）可看出，在 2019 年疫情前，超市業的營業額波動

幅度不大，且都穩定成長，顯示出該行業在疫情前仍具有良好的顧客消費習慣及穩定客源。

在 2020 年到 2021 年的疫情期間，明顯的波動上漲，上升約 5.95%，反映出疫情期間消費

者對於可宅配通路及線上消費大增。隨後在 2022 年，疫情過後，實體店面逐漸回升，雖

然相較於疫情期間年增率並沒有明顯增長，但這也反映出線上消費客源逐漸穩定。 

系統編號：ME11005-0043 

資料來源：政策研究指標資料庫、經濟部統計處 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖五：超級市場業 2016~2023 營業額 

三、便利商店 

便利商店是一種小型零售商店，通常 24 小時營業，方便顧客隨時購物。它們位於社

區、商業區或交通樞紐，提供多樣化的商品和服務，讓顧客能快速解決日常需求。便利商

店的特色包括長時間營業、商品種類繁多、代收服務和取貨服務等，還提供 ATM和票務
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服務，讓顧客享受更便利的購物體驗(4)。不過，疫情期間，便利商店面臨客流量減少和即

時服務需求下降的挑戰，雖然外送和外帶需求增加，但整體營業額可能仍會受到影響，讓

經營狀況變得更加艱難。 

由歷年便利商店業營業額（圖六）可看出，便利商店業的營業額呈現持續增長的態勢，

反映出其在市場中的穩定性與消費者需求的增加。在 2020 年到 2021 年的疫情期間，明顯

的波動下跌，下降約 4.7%，反映出疫情期間消費者對於實體店面及店到店取貨服務需求

大幅減少，而民生用品也透過宅配方式取得。而 2022 年和 2023 年則重新回暖，分別達到

373,172,000元（增長約 8.1%）和 401,816,000元（增長約 7.7%）。透過這兩年可知道，雖

然疫情初期造成了業績的波動，消費者對於實體店的消費心態也有極具影響，但便利商店

在後期成功適應了市場變化，且城市解封後，便利商店透過多分店、營業時間長等優勢使

消費客源逐漸回流。 

系統編號：ME11005-0044 

資料來源：政策研究指標資料庫、經濟部統計處 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖六：便利商店業 2016~2023 營業額 

四、量販店 

量販店是一種大型零售商店，專門銷售各類大量商品，並以相對較低的價格吸引顧客。

這些商店通常比超級市場更大，商品種類繁多，特別適合家庭、企業或小型商戶進行大宗

採購(5)。量販店的最大特色在於其大規模銷售，能夠透過壓低成本來提供優惠價格。此外，
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量販店採用會員制，鼓勵顧客享受專屬優惠，並提供自助購物和倉儲式購物的便利性，讓

消費者能輕鬆挑選所需商品。量販店還經常舉辦大型促銷活動，吸引顧客搶購。然而，疫

情期間，客流量顯著下降，儘管某些商品如家庭用品的需求上升，整體銷售額仍受到影響，

使得經營變得更加困難。 

由歷年量販店業營業額（圖七）可看出，量販店業的營業額呈現持續增長的趨勢。且

在 2019 年疫情前，疫情反映出其在市場中的穩定性與消費者需求的增加。在 2020 年到

2021 年的疫情期間，營業額大幅度增長，上升約 3.5%，反映出疫情期間消費者對於大量

批購的需求劇增，這一期間的數據顯示出量販店能夠持續吸引消費者，並因其大宗商品的

低價格策略而增強了市場競爭力。而 2022 年和 2023 年則重新回暖，透過這兩年可知道，

雖然疫情初期造成了業績的波動，消費者對於實體店的消費心態也有極具影響，但便利商

店在後期成功適應了市場變化，且城市解封後，便利商店透過多分店、營業時間長等優勢

使消費客源逐漸回流。總體而言，量販店在這段期間的穩定成長，表明其在市場上的韌性

以及對消費者需求的敏銳把握，為未來的發展奠定了堅實基礎。 

系統編號：ME11005-0045 

資料來源：政策研究指標資料庫、經濟部統計處 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖七：量販店業 2016~2023 營業額 

參、實體零售業整體受疫情影響比較 

當我們比較不同類型的實體零售業在 COVID-19 疫情期間的營業額變化時，可以看出

各行業所受影響的程度和特點。從圖八數據中可以看出，百貨公司在 2016 年至 2019 年間

的營收穩定增長，但在 2020 年疫情爆發後，營業額顯著下降至 345,143,000元，顯示出疫

情對其造成了顯著衝擊。相較之下，超級市場在疫情初期受益於消費者的囤積行為，2020
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年的營收反而上升至 220,020,000元，顯示出其在提供日常必需品方面的韌性。便利商店的

營業額在疫情初期也有所上升，但隨著後續的影響，2021 年出現小幅下降，顯示出在需求

回落的情況下，經營壓力加大。至於量販店，在疫情期間雖然受益於大宗採購的需求，營

業額依然受到消費者外出意願降低的影響，顯示出市場需求的不穩定性。 

從圖八中可以看出，超級市場、便利商店以及零售式量販業受疫情影響相對較小。在

疫情爆發（2020~2021年） 超級市場的營業額從220,020,000元成長至234,918,000元以及零

售式量販業的營業額從222,885,000元成長至236,158,000元是因其能夠提供必需品並迅速適

應消費者需求的變化；便利商店營業額雖小幅度下降了4,447,000元，但憑藉其隨處可見、

24小時營業的便利性，可以滿足即時需求的能力，吸引消費者並保持其營業額穩定。 

在疫情爆發（2020~2021年）年增率普遍下降，但超級市場、零售式量販業的營業額

呈現上升，可能代表著增長速度放慢，仍保持相對穩定的營業額。而便利商店營業額小幅

度下降但年增率呈現負數，可能是因為基期營業額較高所產生的基期效應，所以不能直接

表示其營業狀況變壞。 

受影響最大的為百貨公司，營業額及年增率都大幅下降，原因在於其依賴大量人流的

實體銷售模式，且消費品多數為非必需品極高單價的奢侈品而疫情則迫使消費者轉向線上

購物，並大幅減少消費轉增儲蓄影響了其市場競爭力。因此，我們認為百貨公司最需要進

行虛實整合，以應對未來可能的市場挑戰。 

系統編號：ME11005-0042；ME11005-0043；ME11005-0044；ME11005-0045 

資料來源：政策研究指標資料庫、經濟部統計處 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖八：各業態2016~2023營業額及年增率 
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針對虛實整合的建議，百貨公司可以考慮建立線上購物平台，提供線上訂購及線下自

取的服務，讓消費者能夠更靈活地選擇購物方式。此外，可以加強社群媒體和數位行銷策

略，吸引年輕消費者並增強品牌互動感。針對便利商店和超級市場，也可以透過改進線上

訂購系統及宅配服務，提升顧客體驗，從而更好地應對未來的市場變化。總體而言，實體

零售業在後疫情時代的成功關鍵在於靈活調整商業模式，善用數位科技來滿足消費者不斷

變化的需求。 

肆、疫情後透過虛實整合回升營業額案例 

在不同零售業態中，各企業因應市場變動的經營模式、客群、行銷策略皆不同，為

了探討疫情後透過虛實整合營業額回升的案例，選擇身為百貨業龍頭的新光三越(6)代表百

貨公司；而全家雖不為超商市佔率最高的企業，但其對於商品創新服務、顧客體驗大多都

比7-ELEVEN細緻，會員數也較多(7)所以選擇全家代表便利商店；全聯在2022年7月斥資

115億元併購大潤發(8)和其在疫情期間推出的小時達服務皆引起關注，所以選擇全聯代表

超級市場；好市多雖然數量不比家樂福來的多，但其營業額高、會員制度及量大低價特性

皆為領先，所以選擇好市多代表量販店。 

一、 百貨公司－新光三越 

新光三越積極研發及創新  skm app，提供消費者快速查詢百貨活動、停車位及

「skmeats美食地圖」的線上訂位、候位、外帶和外送服務。2021 年推出的「skm online」

購物平台，結合 POS 系統及顧客關係管理系統（CRM），深入分析消費者習性，進一步

提升購物體驗。此外，新光三越與 Uber Eats 和 foodpanda 合作，創建專屬的「skm eats 美

食地圖」外送車隊，成功提供 280 家百貨美食的外送服務，營業收入達新台幣 4.1 億元(9)。

從2019 至 2023 年間，營業額從 26,662 百萬元增至 28,476 百萬元，增長約 6.8%。這些策

略不僅顯著提升了銷售績效，也增強了消費者的品牌忠誠度。 
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單位：百萬元 

資料來源：新光三越財務績效表現(10) 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖九：新光三越 2019~2023營業額 

二、超級市場－全聯 

全聯於 2021 年初推出「全聯小時達」，與 Uber Eats、foodpanda 平台合作，開啟由實

體門市配送到貨的生鮮電商服務。 

全聯推出的「全聯小時達」，這項生鮮店商策略有效滿足了消費者對即時配送的需求，

特別是在疫情期間，推動業績快速成長。2022年營業額達到 165,000 百萬元，較前一年的

159,000 百萬元增長約 3.8%。這顯示出全聯的生鮮配送策略在疫情期間取得顯著成效，成

功抓住了市場機會(11)。 

單位：百萬元 

資料來源：全聯企業社會責任績效報告書 2019~2022(12) 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖十：全聯 2017~2022 營業額 
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三、便利超商－全家 

全家因應居家防疫、減少外出，為了滿足消費者購物需求，於 2021 年推出「隨買預

約取」不僅可享有優惠，也可累積點數。在「隨買預約取」上選購商品，即可指定取貨時

間、數量及店鋪，也有臨櫃付款及 My FamiPay 或 Fami 錢包等多元支付方式(13)。 

全家打通線上線下消費型態和需求，於 2021 年將會員 APP 升級購物功能，推出「全

+1 商城」，有近 4000 項商品可選購，只要是會員就可購買享有優惠、限量的團購商品。

掌握行動購物商機奏效，線下店鋪靈活運用四大線上渠道—全+1 商城、全家行動購、店

長團購 line 群組、節慶預購，滿足顧客虛實雙棲的購物需求，助攻數位業績年增超過

15%(14)。 

單位：百萬元 

資料來源：全家投資人財務報告(15) 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖十一：全家 2016~2023 營業額 

全家在疫情期間透過數位策略，如「隨買預約取」和會員 APP 升級，有效減緩了疫

情對實體客流量的衝擊。2021年，營業額從前一年的 85,365 百萬元下降至 83,659 百萬元，

跌幅約 2%。然而，隨著 2021 年數位轉型的推行，營業額逾2022年迅速反彈至 90,740 百萬

元，較前一年增長約 8.5%。到 2023年，營業額進一步上升至 99,610 百萬元，年增率達 

9.8%。這表明，全家透過數位化購物渠道成功抵銷了疫情帶來的負面影響，並推動營業額

穩步增長。 

四、量販店－好市多 

零售式量販業定義為從事綜合商品零售，並結合倉儲與賣場一體之行業(16)，而以會員

制模式為商業基礎的Costco便是零售式量販業，會員費收入以及會員信用卡消費是Costco 
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利潤的主要來源。目標不是透過零售賺錢，而是要推動會員數量的增長，該公司的經營策

略是將商品價格保持在盡可能低水平，讓會員用優惠價格買到商品。COVID-19 大流行突

出了擁有 Costco 會員資格的重要性。每年花費 60 美元，消費者就可以誘人價格在 Costco

購買數千種產品(17)。 

2020 年，營收達到 166,761 百萬元，較 2019 年增長約 9.2%。疫情促使消費者對線上

購物和無接觸服務的需求上升，Costco 迅速擴展其線上訂購與配送選項，吸引了大量新會

員，會員數增長了約 7%。此外，透過持續保持商品價格低廉，Costco 成功吸引了重視價

值的消費者，特別是在疫情初期，會員購物頻率提升了 15%。這些策略不僅提升了短期營

收，還增強了品牌忠誠度，為未來的增長奠定了穩固基礎。 

單位：百萬元 

資料來源：Cmoney(18) 

圖表繪製：本研究自行繪製 

圖十二：好市多 2016~2023 營業額 

伍、結論 

在疫情期間，許多零售商採取了創新策略以應對挑戰，我們統整出以下方法： 

一、虛實整合（O2O）：許多企業將線上線下消費型態打通，結合虛實雙棲的購物模

式。例如，全家便利商店推出「全+1 商城」以及「隨買預約取」，讓顧客可以

方便地在線上選購商品並指定取貨，提供靈活且便捷的購物體驗。 

二、數位化升級：零售商透過數位化升級來應對疫情需求。例如，新光三越透過優化

管理系統、數位化升級，可以了解顧客的消費習慣並提升消費者的購物體驗；以

及前面未提及的誠品，其透過「誠品線上」和全新的會員 App 提供個人化推薦，
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並配合倉儲物流中心，提供快速到貨服務，提升消費者購物滿意度(19)。 

三、無接觸購物與外送服務：零售商與外送平台合作，提供無接觸的購物體驗，例如

全聯推出「全聯小時達」，與 Uber Eats 及 foodpanda 合作，將生鮮商品配送到消

費者家中。 

四、會員制與低價策略：Costco 利用其會員制模式，讓消費者通過會員費獲取優惠商

品，增加消費者忠誠度，特別在疫情期間大量消費者選擇囤積生活必需品，這促

使會員數量與銷售額的穩定增長。 

COVID-19 疫情改變了零售業的運營模式，促使實體零售商必須迅速適應新的市場需

求與消費者行為。虛實整合、數位化升級、無接觸購物等策略，幫助企業在疫情期間維持

業績增長，並為後疫情時代的發展奠定基礎。這些創新措施不僅提升了消費者的購物便利

性，還強化了品牌的市場競爭力。未來，零售商需不斷優化其經營模式，靈活運用線上線

下渠道，確保能夠有效應對市場的變化與挑戰。 
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