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摘     要 

  近年來由於經濟環境的快速變化，使得供給和需求之間的平衡產生了許多問題，面

對詭譎多變的市場，如何準確地預測未來的供需變化，一直是學術界和產業界共同面臨

的挑戰。 

  由於連鎖便利店小而美的經營方式，對於保存期限及存放空間的要求甚嚴，尤其是

鮮食商品，往往受到於保存期限、運送方式及存放條件的限制。管理者為了保持商品的

新鮮度而造成訂購量不足的情況層出不窮，對於主張滿足臨時性顧客需求的便利店來說

無疑是一大傷害，但過多的商品也將使便利店的營運陷入危機。因此，準確的預測模式

不僅有助於提升消費者對於鮮食商品的接受度及滿意度，更可以精確的控制庫存及報

廢。 

  本研究尋找可能影響上海喜士多便利店浦東南門市鮮食商品中，飯盒之銷售量的變

數，針對不同的變數組合進行複迴歸分析，建構出不同的銷售預測模式來與實際的銷售

量相互驗證，以複判定係數（R square, ）判斷不同模式對預測銷售量解釋力的高低；

杜賓－瓦森法（Durbin-Watson Test, DW）檢定相鄰殘差項間的自我相關程度；平均絕

對誤差百分比（Mean Absolute Percentage Error，MAPE）評估不同模式的預測效果。並

藉由平均絕對偏差（Mean absolute deviation，MAD）、均方誤差（Mean Square Errors，

MSE）及泰爾不等係數（Theil’s Inequality Coefficient，THEIL）三項指標進行預測誤差

的評估，便能比較出不同預測模式之優劣。最後，探討本研究預測模式所得之飯盒銷售

量與店長預測的飯盒銷售量（即訂購量）之差異，所得結果顯示，本研究建構的模式 5

預測能力不僅比其餘預測模式為佳，更以 7.69％的預測飯盒銷售量之報廢率優於店長的

12.52％，並符合便利店業者所期望的 5～10％報廢率。 

關鍵字詞：連鎖便利店、鮮食產品、銷售預測、複迴歸分析 
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ABSTRACT 

In recent years, economic environment changes rapidly, so the balance point between 

supply and demand is unstable and causes many problems. How to accurately estimate the 

trend is a challenge for academia and industry. 

The requirements of shelf life and storage space is very strict for convenience store's 

merchandise, especially fresh foods. A good forecasting system leads to improve the 

satisfaction of customers, reduce destruction of fresh food, lower the cost and increase sales 

revenue. 

This study is trying to find the variables that affect the sales quantity of lunch box in 

Shanghai CS Convenience store. By using different combinations of variables, we can 

constructs sales forecasting models according to multiple regression analysis. Besides, we 

analyze the effects of different regression equation by R square, DW and MAPE. Then using 

the statistical methodology includes MAD, MSE and THEIL to verify the results and choose 

the best model. Finally, the model will be compared with the actual sales data. 

Keywords：Convenience Store, Fresh Food, Sales Forecasting, Multiple Regression 

Analysis  



 

 iii 

 

誌謝 

  終於到了要畢業的時刻，首先最感謝的是指導教授-潘忠煜老師，潘老

師給予我的不光只是研究所所該具備的專業知識，更包含待人處世的態

度。很感謝潘老師在我寫作論文的過程中，授予我充足的自主權也包容了

我的任性，並將論文導向我所感興趣的方面，卻不時在後面拉我一把，提

點我處理事情時各種該小心及注意的部分，特別是在撰寫論文期間能至上

海的公司實習 4 個月，學習如何將在校所學應用於實務上，相信這是多數

研究生無法體會到的經驗與磨練，諸多方面都讓我受益匪淺。 

  從大學到研究所都就讀於東海大學工業工程與經營資訊學系，一路參

加了系隊、校隊、系學會及海外研習活動等等，都是很棒的經驗，特別是

在擔任系學會副會長的期間，主辦與主持多場大型活動，著實讓我的身心

靈更加成熟，能有這樣的機會完全是工工系所賜，能就讀學風開放的工工

系讓我朝文武雙全更前進了一步。特別想感謝系辦助理-素卿姐，這麼多年

來不間斷且無私的協助我大大小小的事情，是我這輩子都不會忘懷的，不

論正事還是不重要的事，我們無所不談，很高興認識您，謝謝您。 

  最需要感謝的是我的家人，感謝父母在這二十多年來的栽培，有你們

的支持，使我即使遇到挫折也能不屈不撓的勇往直前，現在，終於要邁入

社會，是時候讓你們為我感到驕傲了。當然，也要特別感謝我的弟弟，在

父親及我不在台北的時間裡，獨自陪伴及照顧媽媽，讓我們能更放心的在

異地生活。最後，感謝一直在背後默默陪伴與支持我的維安，長時間的聚

少離多妳卻不離不棄，難為妳了，妳辛苦了。僅將本研究小小的成果獻給

所有關心我的人。 

 

 

 

 

張光宇 謹誌於 

東海大學工業工程與經營資訊學系 

中華民國一○五年四月 



 

 iv 

目錄 

摘     要 .............................................................................................................. i 

ABSTRACT ..........................................................................................................ii 

誌謝 ..................................................................................................................... iii 

目錄 ...................................................................................................................... iv 

表目錄 .................................................................................................................. iv 

圖目錄 .................................................................................................................vii 

第一章 緒論 ......................................................................................................... 1 

1.1 研究背景 ................................................................................................ 1 

1.2 研究動機 ................................................................................................ 2 

1.3 研究目的 ................................................................................................ 2 

1.4 研究範圍與對象 .................................................................................... 3 

1.5 研究架構 ................................................................................................ 3 

第二章 文獻探討 ................................................................................................. 5 

2.1 便利店之產業特性 ................................................................................ 5 

2.2 便利店的定義 ........................................................................................ 6 

2.3 台灣與日本便利店的發展歷程與背景 ............................................... 9 

2.4 中國便利店的發展歷程與背景 ......................................................... 12 

2.5 鮮食產品 .............................................................................................. 17 

2.6 銷售預測 .............................................................................................. 20 

第三章 研究方法 ............................................................................................... 26 

3.1 研究變數 .............................................................................................. 26 

3.2 複迴歸分析 .......................................................................................... 29 

3.3 預測績效評估準則 .............................................................................. 31 

第四章 結果與分析 ........................................................................................... 33 

4.1 資料蒐集與篩選 .................................................................................. 35 

4.2 銷售預測模式 ...................................................................................... 38 



 

 v 

4.3 結果分析 .............................................................................................. 44 

第五章 結論與建議 ........................................................................................... 47 

參考文獻 ............................................................................................................. 50 



 

 vi 

 

表目錄  

表 2.1 (2014年主要連鎖便利店企業發展情況 ....................................... 13 

表 2.2 外資便利店在中國的展店現況 .................................................... 15 

表 3.1 (MAPE預測效果評估標準 ............................................................ 31 

表 4.1 本研究變數之 計算結果 ............................................................ 39 

表 4.2 預測結果 ......................................................................................... 43 

表 4.3 模式 2、3、5和 6的預測模式績效評比分析 ............................ 45 

表 5.1 本研究預測模式與店長預測模式之比較 .................................... 47 

表 5.2 平日預測結果 ................................................................................. 48 

表 5.3 假日預測結果 ................................................................................. 48 

 



 

 vii 

 

圖目錄  

圖 1.1 論文研究架構圖 ............................................................................... 4 

圖 2.1 中國便利店發展歷程..................................................................... 16 

圖 2.2 預測方法依性質分類..................................................................... 22 

圖 4.1 本研究銷售預測模式、結果與分析的流程圖 ............................ 34 

圖 4.2 浦東南門市飯盒歷史銷售數據趨勢圖 ........................................ 35 

圖 4.3 浦東南門市一週飯盒平均銷售量趨勢圖（四捨五入後） ........ 36 

圖 4.4 離群值示意圖 ................................................................................. 37 



 

 

 

 

1 

第一章 緒論 

  本章將針對研究的背景、動機、目的、範圍、對象及架構做一敘述性

介紹。在1.1節中說明了中國連鎖便利的發展現況，1.2節揭示了現階段鮮食

商品的銷售預測於連鎖便利店所潛在的問題，1.3節說明本研究的目的，1.4

節介紹本研究之對象與範圍的選定依據，最後1.5節針對研究的大綱做概要

性的說明。 

1.1 研究背景 

  在經濟的快速發展與國民生活水準提升的推波助瀾之下，中國零售業

的商業模式已經從傳統買賣業衍生出型態各異的業別。中國國家質量監督

檢驗檢疫總局與國家標準化管理委員聯合頒布的「零售業態分類」（2004），

根據其經營方式、商品結構、服務功能、選址、商圈、規模、目標顧客和

有無固定經營場所等因素，將零售業分為有店鋪零售業態的食雜店、便利

店、折扣店、超市、大型超市、倉儲會員店、百貨店、專業店、專賣店、

家居建材店、購物中心、廠家直銷中心及無店鋪零售業態的電視購物、郵

購、網上商店、自動售貨亭、電話購物等 17種業態。藉由多樣化的商品及

銷售模式，使得零售業從單純的轉手獲利行為演變成價值的創造者。其中，

又以連鎖便利店的發展轉變最為顯著，從一開始被定位為取代傳統雜貨店

的社區型商店，轉變為滿足距離、即時、時間及服務等四大便利性的連鎖

商店。商品結構也由飲料、泡麵、報紙、零食等民生必需品，發展出熱狗、

飯糰、飯盒等鮮食商品。更進一步，服務功能的擴大使得便利店有了「第

二層店面」，像是代收公共事業費用、商品的預購及取貨、ATM 自動櫃員

機、影印及傳真等等。 

  連鎖便利店商品形態的創新以鮮食商品的發展最具特色，一直以來，

由於消費者生活型態的餐食行為的轉變，鮮食商品就是廠商亟欲開發的一

個市場，也是各大便利店製造差異化的重點所在。在便利店十分發達的日

本，無論是壽司或是飯盒都有不錯的銷售成績。中國便利店經營業者統計

2015年截至九月為止，上海區區域門市的業績扣除香菸類後，鮮食商品佔

門市總業績的 36.4%，為門市商品業績的最高類，且其比例持續穩定成長
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中，說明了鮮食商品已成為便利店重要獲利的來源之一。然而，鮮食商品

的銷售與補貨有著許多的挑戰及困難，其中又以銷售的預測為一大難題。 

1.2 研究動機 

  鮮食商品往往受限於保存期限、運送及存放條件的限制，因此，「新鮮」

的程度勢必為消費者選購的重要依據。上海食品藥品監督管理局（2014）

表示，鮮食商品的保存期限從產品包裝結束開始計算，保存期限通常介於

24 至 36 小時之間，扣除運送過程的耗時後能在便利店販售的有效時間甚

至低於 24小時，由此可見鮮食商品的銷售預測在中國的販售條件下是格外

的重要。「缺貨」，對於主張滿足臨時性顧客需求的便利店來說無疑是一大

傷害，但過多的商品也將使便利店的營運陷入危機，因此準確的預測模式

不僅有助於提升消費者對於鮮食商品的接受度及滿意度，更可以精準的控

制庫存及報廢。 

  目前中國便利店對於鮮食商品的銷售預測方法，除了根據過往的銷售

數據作推估外，其餘影響鮮食商品銷售量的原因（如：天氣、溫度、星期

等）皆無一個有科學根據的加權模式。基本上，只能憑藉店長的經驗對所

經營門市的銷售預測量作增減，但每個店長所處的環境、擁有的經驗和判

斷的標準都存在著差異，這對新上任或是調職的店長來說無疑是股巨大的

壓力。面對此一問題，連鎖便利店業者莫不期望能有更好的決策支援系統

來協助此項工作，以便能在快速變動的商業環境之下洞燭先機。 

1.3 研究目的 

  根據上述研究背景與動機，本研究將針對便利店鮮食商品中的「飯盒」

來建構銷售預測模式，希望能透過連鎖便利店的歷史銷售資料以及可能跟

飯盒銷售量有關的因素來建構飯盒的銷售預測模式。本研究之主要研究目

的如下： 

1. 從資料庫中篩選出影響飯盒銷售量的重要因素。資料收集的來源主要有

兩個：一、從連鎖便利店總部的資料庫收集飯盒的歷史銷售數據；二、

從上海市氣象局取得各區天氣及溫度的歷史資料。從所收集到的眾多資

料中，分析各變數對飯盒銷售量的解釋力後，篩選出影響飯盒銷售量的
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重要因素。 

2. 利用複迴歸分析建構飯盒的銷售預測模式。 

3. 以實際的銷售數據驗證預測模式的準確性。 

1.4 研究範圍與對象 

  潤泰集團投資中國零售市場的兩大零售系統為：大潤發（大潤發流通

事業股份有限公司）與喜士多（上海喜士多便利連鎖有限公司）。喜士多結

合大潤發集團逾 900 億人民幣的採購力量，除了提供更豐富與多樣化的商

品選擇外，更致力於鮮食商品的開發。為此，喜士多特別引進日本及國內

便利店先進的鮮食研發技術與系統化的管理方針，成為中國連鎖便利店領

先的業者之一。本研究將以上海喜士多便利連鎖有限公司為研究對象，並

選擇上海浦東南門市為研究範圍，收集過往的相關數據來建構其飯盒的銷

售預測模式。 

1.5 研究架構 

  本論文研究架構包含五大部分：緒論、文獻探討、研究方法、結果與

分析、結論與建議，如圖 1.1所示。 
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第一章
緒論

第二章
文獻探討

第三章
研究方法

第四章
結果與分析

第五章
結論與建議

 

圖 1.1 論文研究架構圖 

1. 緒論：說明本研究之研究背景、研究動機、研究目的、研圍與對象以及

研究架構。 

2. 文獻探討：歸納及整理與本研究相關之文獻，以確立研究方法的進行方

向，內容包括：便利店之產業特性、便利店的定義、台灣與日本便利店

的發展歷程與背景、中國便利店的發展歷程與背景、鮮食產品及銷售預

測。 

3. 研究方法：藉由文獻探討來界定出本研究的探討範圍及研究方法的基本

架構，研究方法的內容包括：研究變數、複迴歸分析及預測精度檢驗。 

4. 結果與分析：根據這些理論及方法建構出本研究的銷售預測模式，結果

與分析包括：資料蒐集與篩選、銷售預測模式及結果分析。 

5. 結論與建議。 
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第二章 文獻探討 

  本章針對研究對象的產業背景、環境及各地區發展，透過蒐集、整理

及分析相關文獻做一個探討，並說明鮮食商品的重要性、限制及管理上的

困難處。另外，彙整國內外銷售預測相關之研究，瞭解銷售預測的意義與

內涵。全章共分六節，第一節為便利店之產業特性、第二節為便利店的定

義、第三節為台灣與日本便利店的發展歷程與背景、第四節為中國便利店

的發展歷程與背景、第五節為鮮食商品、第六節為銷售預測。 

2.1 便利店之產業特性 

  便利店，英文簡稱 CVS（Convenience Store）是一種用以滿足顧客應

急性、便利性需求的零售業態。便利店是指通常佔據著良好的位置，以食

品為主，營業時間長，商品品種有限的一種零售形態。客戶光顧便利店，

為的是補充物品，而且經常是在下班之後或閒散時間光顧。民生用品、雜

貨、報章雜誌、飲料、咖啡、乳製品、啤酒、香煙、快餐食品和汽車相關

用品是便利店的主要商品，近年則加入繳費、郵寄包裹、代收貨款、影印、

線上遊戲充值包、演唱會及高鐵票代售等更便民的服務項目。 

  吳明（2010）提到，20世紀初期，連鎖便利店還沒有大規模興盛的時

候，有很多購物的問題困擾著消費者。比如明明只需要購買很少一部分的

生活必需品，超市的付款等待時間卻比購買時間還長；或者大賣場離家太

遠，來回一次需要很長時間，購物成了一種負擔。而隨著便利店的不斷發

展，顧客們驚喜地發現，這些問題得到了很大的緩解。蔣霞（2011）也認

為，便利店興起的主要原因是超級市場日趨大型化和郊外化後，給購物者

帶來極大地不便，於是人們需要一種能夠滿足便利購買需求的小超市來填

補空白，因此便利店便應運而生。 

  陶琳琳（2010）指出，便利店是一種區別於超市的零售業態， 來滿足

顧客應急性、便利性需求。它通常開設在居民區或人流密集的鬧市區，以

食品為主，營業時間為16-24小時，商品品種有限。通常便利店裡陳列的大

多是受消費者歡迎的商品品牌，且購買頻率較高的商品，因此消除了消費

者對於眾多商品無從選擇的困擾，而且消費者可以在最短的時間內購買到

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%9C%80%E6%B1%82
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%9B%B6%E5%94%AE%E4%B8%9A%E6%80%81
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最滿意的商品。 

  徐嘉駿（2014）、王智正（2009）、徐伊樂（2014）指出，便利店最早

起源自美國。1927 年美國德克薩斯州的南方製冰公司（Southland Ice 

Company），連鎖經營 16 家販賣冰塊的零售店，由於其營業時間為早上 7

點至晚上 11點，共計 16小時，亦即 7-11概念之由來，南方製冰公司並於

1946 年創造了世界上第一家真正意義上的便利店，並將店鋪命名為

“7-Eleven”。20世紀 70年代初，日本伊藤洋華堂與美國南方製冰公司簽訂

特許協議，並在東京豐洲推出 1 號店，便利店正式進入日本市場。而後，

隨著各大石油公司的加入，便利店在地域分佈上更趨分散，加油站型便利

店在歐美地區也顯出了強大的生命力。因此，便利店就衍生出兩個分支，

傳統型便利店與加油站型便利店。前者在日本、臺灣等亞洲諸國及地區得

以發展成熟，80%的顧客是具有目的性的購買；後者則在歐美地區較為盛

行，2000年，美國加油站型便利店佔行業門店總數的 76.1%。 

  本研究彙整上述各研究對便利店產業特性之介紹後，認為便利店通常

具以下幾種特性： 

1. 營業規模小 

2. 營業時間長 

3. 銷售周轉速度快的便利品 

4. 顧客以臨時性購買占大多數。 

2.2 便利店的定義 

  由於各國的經濟發展、社會文化、便利店產業型態的不同，對於便利

店的定義也略為不同，本研究收集並整理美國、日本、台灣、中國便利店

的定義，分述如下： 

  林建宏（1991）、王智正（2009）、徐伊樂（2014）依據美國便利店

全國協會（National Association of Convenience Stores，NACS）發佈的內容

為美國便利店所下的定義為： 

1. 賣場面積為28坪至90坪之間。 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/7-Eleven
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%97%A5%E6%9C%AC%E4%BC%8A%E8%97%A4%E6%B4%8B%E5%8D%8E%E5%A0%82
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E7%BE%8E%E5%9B%BD%E5%8D%97%E6%96%B9%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E7%89%B9%E8%AE%B8%E5%8D%8F%E8%AE%AE
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/1%E5%8F%B7%E5%BA%97
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2. 停車場需能容納5至15輛的汽車停車需求。 

3. 營業時間較一般商店長。 

4. 採自助式服務的銷售型態。 

5. 商品種類以日常用品為主。 

6. 提供顧客在地點、時間及商品上之便利性，扮演與超級市場成互補性角

色，非與超市直接競爭。 

  王槐平（1995）、王智正（2009）、徐伊樂（2014）指出，日本MCR

協會（Manufacture Convenience Stores Research）於1982年為日本便利店所

訂的定義如下： 

1. 賣場面積為15坪至70坪之間。 

2. 廣義的食品佔店內商品結構的50%以上。 

3. 任何一類的產品銷售構比，不超過全店營業額的50%，否則應稱為專賣

店而不是便利店。 

4. 每日營業時間應達14小時以上，全年營業天數340天以上。 

5. 商品品項超過1,500種，其中包含日常用品、便利性商品與服務性商品。 

6. 使用收銀機結帳，店舖環境乾淨整潔，重視親切的服務。 

7. 不限定是否為加盟連鎖系統，或與其他業態結合。 

  劉淑君（2004）針對台灣便利店的特性及演化過程，整理及歸納出以

下定義： 

1. 店舖坪數：25至40坪。 

2. 營業時間：24小時營業且全年無休。 

3. 商品結構：食品類商品至少需佔整個店裡銷售品項的50%以上，並且一

定要販售速食品，非食品類則必需是日常必需品，同時需提供服務性商

品（如代售電話卡、郵票、代收服務等），及能滿足顧客即時所需之商

品。 

4. 商品種類：2,000至3,000種左右，並提供無形的服務及型錄。 

5. 門市：照明光鮮亮麗，賣場乾淨整潔。 
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  史泰山（2010）認為，中國便利店的特性有六項： 

1. 店舖坪數：80至120平方米（約24.2至36.3坪）。 

2. 商圈定義：隨著商業發展而變化50至200米。 

3. 商品種類：3,000種左右，以即時消費品為主。 

4. 顧客結帳時間：5分鐘。 

5. 商品價格：比大賣場與標準超市略貴。 

6. 目標客群：中青年為主。 

  蔣霞（2011）認為，便利店是以滿足顧客便利性需求為主要目的的零

售業態。便利店的「便利」二字主要體現在以下四個方面： 

1. 空間便利：便利店選址靈活，同超級市場相比其商圈範圍大約500米左

右，更加靠近目標人群，顧客徒步購物5～7分鐘即可到達。 

2. 時間便利：便利店為消費者提供的可謂是“Any Time”的購物方式，其營

業時間往往在16個小時以上，甚至24小時，全年不休。因此與其它零售

業態相比，便利店在購物時間上給消費者提供了極大的便利。 

3. 購物便利：便利店的商品結構以速成食品、飲料、小百貨為主，有即時

消費性、小容量、應急性等特點。而且便利店營業面積有限，一般為

50~200平方米（約15.2至60.6坪），商品陳列簡單明瞭，顧客對店內商

品陳列布局能一目了然，能在最短的時間內完成購物。 

4. 服務便利：目前相當一部分便利店兼備了社區服務中心的功能，竭盡所

能為顧客提供多層次的服務，例如：存取款業務、打印復印業務、代收

公共事業費業務、代沖膠卷等，這也成為便利店最具競爭力的核心之一。 

  綜上所述，便利店之定義為：「便利店必需具備麻雀雖小、五臟俱全

的特色，除了確保商品的多樣性外，最主要的是為顧客創造，一種任何時

間都能提供日常生活所需之商品和服務的環境，此便利性將深入民心，使

顧客產生無法捨棄的依賴感」。 

  由於歐美便利店的主要型態屬於加油站型便利店，為加油站為主、便

利店為輔的一個業態，與本研究之研究對象的差異較大。反觀台灣與日本
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便利店的發展、社會背景、產業結構、市場型態則較接近於中國便利店，

其發展時間與發展成熟度領先中國便利店不少，可當作比較對象、學習目

標甚至借鏡。因此，下一節將先探討台灣與日本便利店的發展歷程與背景，

再比較中國便利店的發展歷程與背景。 

2.3 台灣與日本便利店的發展歷程與背景 

  劉淑君（2004）表示，早期台灣的商業發展多集中在沿海一帶，「市

集」是商業活動最早的方式。在過去，廠商供應什麼店家就賣什麼，完全

不重視物品的擺設與門市規劃，但隨著時代的改變、經濟的成長，從傳統

市場、攤販、雜貨店、平價中心一直到目前的超市、便利店、量販店與購

物中心等，已經改變了消費者的購物習慣。零售業已經不是單單販售供應

商所提供的商品，而是應該主動的提供消費者資訊給供應商，主動的去發

覺消費者的需求，也就是從過去以上游供應商為主導的推力（Push），轉

換成現在以消費者的需求為主，而由下游的零售通路為主導的拉力（Pull）。 

  劉淑君（2004）、歐宗殷（2010）認為，台灣便利店之演進過程的重要

時期，可以分成下列五個階段來探討： 

1. 導入期（1977～1979年）：我國便利店起源於1977年成立之「青年商店」，

但並未成功發展。直至1978年，統一超商引進「7-ELEVEN」體系後，

為便利店體系奠下基礎，此時才算正式成為台灣便利店的導入期。 

2. 摸索期（1979～1985年）：在1980年時，國民所得不到$3,000美元，國

人消費能力不高，且消費習慣尚未改變，而統一超商當時是以家庭主婦

為目標客戶，商品價位較傳統雜貨店高，門市均設在巷內，再加上門市

經驗不足，使得統一超商持續虧損長達七年。在1983年7-ELEVEN正式

開始24小時營業，全年無休，開始重新思考目標顧客及門市設點，將目

標顧客戶由家庭主婦轉為青少年及上班族為主，且將門市設點由巷內轉

為大馬路或三角窗等交通要道來展店。在演進過程的同一時期中，於

1980年味全公司與日商全食公司合作，成立第一家加盟商店。 

3. 蓬勃發展期（1986～1993年）：在1986年時，經營環境日漸成熟，統一

超商開始轉虧為盈。從1988年開始，我國國民所得已達$6,333美元，消
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費者需求演變為重視便利、衛生、時效，此時便利店開始紛紛設立，全

家便利店、富群超商（OK便利店）、福客多便利店、萊爾富便利店、

味全安賓超商與翁財記便利店都在這時期相繼崛起。味全安賓超商及

7-ELEVEN率先導入資訊化系統；在1989年全家便利店首先成立「全台

物流」中心，建立自有商品配送體系。1990年7-ELEVEN開始推行委託

加盟系統店舖數突破500家，營業額高達108億元，遂成為國內零售業的

霸主。 

4. 快速成長期（1993～1999年）：在1993年國民所得已達到$10,000美元

大關，此時消費者逐漸重視價值，使得便利店的競爭更為激烈，各家便

利店開始積極展店，並慢慢將門市擴展至全國。1994年全家便利店進入

南台灣，成為全國性連鎖便利商店；7-ELEVEN於1996年進駐花東地

區，成為國內第一家完成全國島內縣市佈點的連鎖體系。在此時期，由

於網際網路的興起各家便利店開始介入電子商務的領域，除開發網路購

物外，並發展代收服務使得便利店提供的「便利」更多元化。於1993

年7-ELEVEN開始推展型錄購物，並於1995年率先導入POS情報系統，

收集有關消費者的相關資訊，以期更了解消費者。 

5. 競爭激烈期（2000年至今）：由於過去幾年市場的快速成長使得便利店

在2001年之後，不論在營業額或在展店速度上都較前幾年緩慢。這時期

也由於黃金地段的飽和，各家便利店開始往旅遊區或台鐵車站展店，如

7-ELEVEN在2000年於全國30個台鐵車站，開設36個7-ELEVEN Express 

Store服務旅客，在2002年7-ELEVEN於南二高速公路的東山休息站與清

境農場休閒中心設立大型複合式商圈，並且開始推出自有品牌產品。同

時，再與銀行合作設置自動櫃員機，如中信銀ATM 進駐7-ELEVEN，

台新銀的ATM進駐全家等超商，藉此來提高差異化。 

  王健（2010）認為，與歐美相比日本便利店的歷史並不長，直到20世

紀70年代初期，日本才出現連鎖便利店的身影。然而至今，日本已經成為

亞洲甚至世界上便利店最多的國家之一，其成功的因素可以整理出下列四

點： 
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1. 商品更新速度快：日本便利店為了提要銷售業績，會在商品選擇下很大

力氣，這其中少不了物美價廉又獨具特色的商品。便利店經營者為了滿

足消費者喜新厭舊的心理，他們集思廣益不斷開發新產品，形成獨有的

商品特色。在日本，商品研發的競爭激烈，只要某一個便利店研發出暢

銷新品，其他的便利店將爭相模仿。以日本著名的Family Mart（全家）

為例，商品部門通常以星期為單位，淘汰前一週或前幾週銷售不好的商

品，一年內大概有70％的商品被換下來。新的產品一上架，經營者會把

它們擺放著店鋪內最顯眼的位置並結合相應的促銷活動。店內也經常為

新食品舉行「試吃會」來吸引客戶的眼球。 

2. 創新的人性化服務：在日本，便利店在銷售各種商品的同時，提供範圍

廣泛的各種服務，包括影印、傳真、沖洗照片、乾洗衣服、代銷報紙雜

誌、搬家送貨、快遞服務、車船旅館預約、票務服務等，還代收各種公

共事業收費，包括水、電、煤氣、電話費等。並與銀行、郵局以及電子

商務公司合作提供金融、郵政及網上購物等方面的服務，真正成為一個

綜合式的居家生活便利中心，可以滿足不同層次的消費需求。 

3. 針對特殊群體服務：人口老齡化是日本面臨的一大挑戰，根據2005年人

口調查．每5名日本人就有1人年齡在65歲或以上，在日本眾多的老人中

有多達386萬人選擇獨居。許多便利店經營商另僻蹊徑，將創新服務瞄

準老年人，商品以老年人喜愛的為主，價格標籤也特意放大字號，方便

老年人辨認，除此之外，店裏還提供休息的座椅，購物之餘可以邊吃東

西邊聊天。據日本《每日新聞》報道，日本第三大便利店集團Family Mart

腦筋轉得快， 最近推出一個利人利己的促銷計劃，客戶只需通過網路，

向它旗下任何一家商店訂購便利餐給老年人，便利店店員送貨時會順便

查看老人是否無恙，然後通過網路向客戶報告老人的近況。 

4. 宣傳、促銷、社區活動：新商品與新服務的推出需要適當地加以宣傳，

雖然便利店的資金有限，廣告投入不能和大型超市及購物中心相比，但

日本的便利店也盡可能選擇一些適合的媒體做宣傳。他們選擇當地的報

紙刊登促銷廣告，或者直接在店門口派發優惠卷。其次，也會選擇在電

台、網絡進行宣傳。日本便利店的海報制作得相當精簡實用，促銷項目
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會及時放在店內的主頁上，方便社區客戶盡快得知消息。 

  從上述台灣與日本便利店發展的階段來看，兩地便利店發展已經非常

成熟。在飽和的市場中，開始以服務項目及服務對象來做差異化且針對性

的補強，進而滿足不同層級的消費者，試著在競爭激烈的業態中脫穎而出。 

2.4 中國便利店的發展歷程與背景 

  中國便利店的發展相對於台灣與日本較晚，且中國城鄉、貧富差距很

大，在一線城市跳躍性的經濟發展背後，多的是吃不飽、穿不暖的窮苦人

家。徐印州（2010）表示，當國內生產總值（GDP）達到人均3,000美元時，

是連鎖便利店導人的最佳時機；人均達到4,000美元時，是便利店的成長

期；人均達到6,000美元時，便利店就進人了發展的高峰期，中國的便利店

發展基本上遵循了這個規律。進人1990年代以後，中國的經濟增長速度加

快，便利店的發展也進入快車道，各大品牌的便利店如雨後春筍般湧現在

發達城市的大街小巷。 

  方智勇（2010）、蔣霞（2011）皆認為，中國是一個領土及人口都非常

龐大但發展地區發展不均的國家，絕大部分的城市在消費水準、經濟發展

等因素考量上仍然普遍落後。因此，本土型傳統便利店琳琅滿目，但這種

便利店的公司文化、組織型態、商品品項、研發技術、服務項目、服務態

度、營業時間、業績規模等，都與現在進入中國的外資連鎖便利店有所差

異，是一種較趨近於傳統雜貨店的商業型態。吳明（2010）也提到，大部

分本土連鎖便利店的經營地點都集中在居民小區附近，網點太過於密集。

過於密集的情況就是幾家相近的連鎖便利店要在同一時間內面對同一生活

區域內的消費者，也就是交叉的目標人群，這在一定程度上增強了競爭難

度並且影響了連鎖便利店的經營效益。由於各地區的本土連鎖便利店各自

為營，沒有全國化，規模化和集團化的連鎖便利店龍頭企業，導致不能有

效得體現出連鎖便利店別於其他零售業態的特徵及優點。 

  根據中國連鎖經營協會（2015）公布的資料顯示，截至 2014年，中國

主要連鎖便利店門市數前 22大的公司排序，如表 2.1所示。目前進入中國

的外資便利店主要包含:全家、7-Eleven、喜士多、LAWSON、Circle K、
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Ministop。加油站型便利店包含：易捷、崑崙好客，本研究將其餘便利店統

稱為：本土型連鎖便利店。 

表 2.1 (2014年主要連鎖便利店企業發展情況 

序號 企業名稱 品牌 2014年門店數（個） 

1 中石化易捷銷售有限公司 易捷 23730 

2 中國石油銷售公司（崑崙好客便利店） 崑崙好客 15000 

3 東莞糖酒集團美宜佳便利店有限公司 美宜佳 6390 

4 廣東天福連鎖商業集團有限公司 天福 2568 

5 浙江供銷超市有限公司 供銷便利、 家

連便利 

2125 

6 廣東上好便利店有限公司 上好 2070 

7 上海聯華快客集團有限公司 快客 1719 

8 農工商超市（集團）有限公司 可的、好德 1658 

9 成都紅旗連鎖股份有限公司 紅旗連鎖 1577 

10 浙江十足商貿有限公司 十足、之上 1557 

11 蘇果超市有限公司 蘇果、好的 1342 

12 山西省太原唐久超市有限公司 唐久便利 1340 

13 全家便利店 全家 1281 

14 柒一拾壹便利店 7-Eleven 1098 

15 河北國大連鎖商業有限公司 36524 1040 

16 湖南佳宜企業管理有限公司 佳宜 853 

17 山西金虎便利連鎖股份有限公司 金虎便利、 早

早便利、 語果

生鮮便利 

768 

18 中百控股集團中百超市有限公司 中百 728 

19 成都舞東風超市連鎖有限責任公司 舞東風 720 

20 喜士多（C-store）便利店 喜士多 600 

21 羅森（中國）投資有限公司 LAWSON 508 

22 上海良友金伴便利連鎖有限公司 良友金伴 

LIANGYOU 

497 

資料來源：中國連鎖經營協會 2015.04.21 發佈 
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  王健（2010）表示，本土型連鎖便利店的門市數目普遍多於外資型連

鎖便利店，本土便利店的最大特點就是商品經營的種類都比較類似，無非

就是煙、酒、飲料、食品、副食品、零食以及小體積的日常用品等，商品

種類雷同，沒有特色。由於很多便利店都屬於加盟性質，商品也是便利店

公司統一配送，因此，很容易造成店鋪經營雷同，因此顧客對便利店的選

擇就比較隨意，對顧客的吸引力比較有限，不能有效地留住顧客。方智勇

（2010）也指出，一般民眾在本土型便利店內購買大眾化的商品，沒有突

出便利店「必需品、急需品、即食品」的優勢。本土型便利店缺乏自主開

發或主導別人開發特色商品的能力，沒有差異化，同時在優於其他零售業

態的重要特徵的多元化服務也未充分體現。反觀外資型便利店，7-ELEVEM

擁有自創品牌的商品；全家和 LAWSON有自己的鮮食廠及麵包廠；喜士多

著重在鮮食的開發、商品差異化及市場區隔等等，可以看出差異之大。 

  根據中國社科院（2015）發佈的「城市競爭力藍皮書」對中國一線城

市的定義是，在全國政治、經濟等社會活動中，處於重要地位並具有主導

作用和輻射帶動能力的大都市。主要體現在城市發展水準、綜合經濟實力、

輻射帶動能力、對人才吸引力、訊息交流能力、國際競爭能力、科技創新

能力、交通通達能力等各層面。一線城市在生產、服務、金融、創新、流

通、綜合商業指數等，都在中國之社會活動中有引領和輻射等主導功能，

目前中國大陸的一線城市一般指北京、上海、廣州、深圳。蔣霞（2011）

認為，在這種城鄉差距嚴重、地區發展不均衡的情況下，縱觀中國便利店

的發展，已經形成了華東、華南、華北三大主市場。上海、廣州、深圳、

北京已成為便利店競爭最為激烈的戰場。外資便利店在中國的展店現況不

外乎是以一線城市為主，二線城市為輔，如表 2.2所示。 



 

 

 

 

15 

表 2.2 外資便利店在中國的展店現況 

外資業者 開業時間 2015年 7月店數 展店主要城市及順序 

 1992.06 1117 深圳、廣州、北京、天津、上

海、青島、重慶 

 1996.02 507 上海、重慶、大連、杭州、北京 

 2001.08 648 上海、廣州、杭州、蘇州、寧

波、深圳、無錫 

 2002.09 89 廣州 

 2004.07 1380 上海、廣州、蘇州、杭州、成

都、深圳、無錫、北京、東莞 

 2009.07 61 青島 

 
 

資料來源：各公司網站、新聞。7-11 更新至 2015 年 5月、 

LAWSON更新至 2015 年 2月 11) 

  徐印州（2010）指出，2000年後大量外資便利店品牌湧入，中國國內

收入水平較高的一線城市開始所謂的「圈地運動」，本土便利店品牌如上海

農工商超市的「可的與好德便利店」、聯華超市的「快客便利店」、蘇果超

市的「蘇果便利店」、東莞煙酒集團的「美宜佳便利店」等也借助中國經濟

發展的勢頭紛紛開始擴張。此後，外資便利店從一線城市開始往珠三角和

長三角等二線城市發展，如：珠三角的東莞、佛山、中山等城市；長三角

的崑山、蘇州、寧波、杭州等城市。一些本土便利店則開始走「農村包圍

城市」的發展策略，先從收入水準較低的二線城市開始發展，待市場優勢

明顯後再向一線城市擴張，如：美宜佳便利店、浙江供銷超市等。 

  在中國便利店發展史方面，1990年代初期，中國政府大力推動各種型

態的傳統小店、糧店紛紛改名為便民店、方便店、便利店，卻不具有現代

便利店的基本功能。實際上，靠政府意志推動發展起來的便利店幾乎沒有

一家是成功的。徐印州（2010）認為，具有現代便利店功能的便利店，最

早可以追溯到 1987年於廣州南方大廈開辦的「24小時連鎖便利店」，如圖

2.1所示。 
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資料來源：聯商網-中國零售商業門戶網站 

圖 2.1 中國便利店發展歷程 

  中國便利店發展歷程顯現，7-Eleven 為最早進入中國市場的外資便利

店業者，1992 年 6 月於深圳設立第一家門市。之後則是 1996 年 2 月的

LAWSON在上海設立第一家門市，2001年 8月喜士多在上海設立第一家門

市，2002年 9月 Circle K在廣州設立第一家門市，2004年 7月全家在上海

設立第一家門市，2009年 7月Ministop在青島設立第一家門市。上海是中

國首屈一指的國際都市，以上海的便利店發展來看，在 2001年以前，上海

的外資便利店只有 LAWSON。但在 2001 年之後加入的喜士多，2004 年的

全家及 2009年 4月日本授權台灣的統一集團於上海設立的 7-Eleven，這些

公司紛紛嶄露頭角，使得上海的便利店市場出現了新的競爭格局。 

  在便利店競爭激烈的市場中要脫穎而出，商品與服務的差異化勢必是

最重要的一環。在便利店所銷售的眾多產品中，唯有「鮮食商品」是由各

自不同的研發、生產及合作廠商製造而來，因此鮮食商品的好壞與便利店

的成敗有著很密切的關係。歐宗殷（2010）也表示，隨著社會型態的轉變，

以往便利商店的冷藏鮮食商品總被視為是傳統熟食商品的替代品，然而現

在已經逐漸轉變成主食甚至是話題商品，在日本，便利商店鮮食商品比例

高達 35%以上。而根據上海喜士多連鎖便利店營運處的統計，2015年截至
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九月為止，上海區門市鮮食的業績扣除香菸類大約佔了門店總業績的

36.4%，為門市商品業績最高的一大類，且其佔比也持續穩定成長中。藉由

鮮食吸引客人光顧，連帶其他商品的總銷售量也將有所提昇，這也是便利

店快速成長的主因之一。 

2.5 鮮食產品 

  范龍生（2003）、潘霞（2015）認為，隨著中國經濟的迅速發展，人們

的生活水準不斷提高，國民生活步調加快，越來越缺乏時間準備與料理三

餐，因而促進外食產業的迅速發展。為了因應龐大的外食人口，便利店也

搭上了這個風潮，推出鮮食產品來滿足市場的需求。 

鮮食商品的定義 

  由於國家法令、政府機構、商品結構等因素，鮮食商品尚未有明確且

統一的定義及規範。吳書儀（2004）、陳功興（2006）、陳為任（2006）、劉

旭冠（2013）對鮮食的定義為，「強調產品的新鮮性與即時性，特別著重在

高標準的生產設備、嚴格的生產品質與適合的原物料篩選，從製造到報廢

的有效期限較其他熟食、低溫食品短。」目前我國政府機構主要是以食品

衛生上的觀點來分辨鮮食產品的規劃，透過財團法人台灣優良農產品發展

協會（CAS）優良認證標誌系統，輔導業者推動全面性的衛生管制。2002

年將鮮食產品定義為，「以農、畜、水產等為主原料，經前處理及加工調理

作業妥善包裝後，直接供食用，或經復熱或復水處理，即可食用之加工調

理食品。」 

  魏佳瑩（2013）認為，目前國內便利店供應的鮮食應區分為五大類： 

1. 18℃鮮食類：飯盒、飯糰、調理麵包等產品。 

2. 4℃冷藏鮮食類：冷藏涼麵、熱麵、微波速食類、甜點、沙拉、燴飯及

新鮮水果等產品。 

3. 常溫麵包類：吐司、蛋糕及麵包等產品。 

4. 自助機台供應鮮食類：蒸包機提供的包子、關東煮及熱狗機提供的熱狗

等。 
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5. 其他類別鮮食：咖啡機供應的現煮咖啡、飲品及冷凍櫃供應的冷凍調理

食品等。  

  中國便利店經營業者表示，中國鮮食商品主要應區分為兩大類：鮮食

商品與熱食商品。鮮食商品指放置於開放式風幕櫃（Open Show Case，OSC）

販賣之商品，如冷飯盒、涼麵、三明治、三角飯糰、蛋糕、水果等；熱食

商品則指需經過再加工方能販售之商品，如包子、熱狗、茶葉蛋、關東煮、

粥品、烤物、現煮麵類、餡餅、蛋塔等。上海食品藥品監督管理局（2014）

發佈的法令中，對預包裝冷藏膳食的定義為，「預包裝冷藏膳食，只採用冷

鏈工藝生產（指膳食燒熱後，在 2 小時內將膳食中心溫度降至≦10℃，並

將膳食在中心溫度≦10℃的條件下進行分裝、包裝、貯存和運輸、陳列和

銷售。食用前可加熱或不加熱），經預先定量包裝或者預先定量製作在密封

的包裝材料或容器中，直接提供給消費者的預包裝冷藏麵米膳食（包括米

飯類、粥類、麵食類、米粉類以及膳食中獨立包裝的菜餚）。」 

  歐宗殷（2010）表示，由於鮮食商品的保存期限較短，因此訂貨數量

的拿捏將成為關鍵，日本 7-ELEVEN 創辦人鈴木敏文曾說：「忽視暢銷商

品和滯銷商品，就會產生商機損失和報廢損失。」，以及「昨天的顧客所

要的東西，不見得能滿足明天的顧客。」充分顯現鮮食商品在進、銷、存

管理的挑戰與困難所在。 

鮮食商品的進銷存管理 

  根據中國便利店經營業者統計 2015年截至九月為止，上海區門市的業

績扣除香菸類後，鮮食商品佔門市總業績的 36.4%，為門市商品業績的最

高類，且其比例持續穩定成長中。藉由鮮食吸引客人光顧，連帶其他商品

的總銷售量也有所提昇。歐宗殷（2010）認為，鮮食商品和一般商品在許

多特性有所差異。正因如此，鮮食商品的進貨、銷貨和存貨皆需透過完善

的低溫物流供應系統來運作。鮮食商品的供應鏈，涵蓋了上游的原物料供

應商、運輸物流、鮮食製造工廠、物流中心、配送車隊至最末端的銷售據

點。鮮食商品的供應系統必需緊密相扣，任何一個環節有了疏失，都會對

最終產品的品質造成極大的影響。 
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  鮮食商品的進貨特性為，中國對貨車進出城市的時段及路段限制非常

嚴格，上海市公安局（2011）發佈「本市道路禁止通行、限制通行规定」

有車牌首個英文字母的規定、發放車牌省分的規定、車種的規定、時間及

路段的規定等等。廣義的定義為，一般貨運機動車（貨車）禁止於 7 時至

22 時行駛於上海市外環內（約略為市中心），若持有上海市貨運通行證則

不在此限制範圍內。貨運通行證的申請條件非常嚴苛且限制路段及時效

性，單號通行證為星期一、三、五可駛入憑證通行範圍；雙號通行證為星

期二、四、六可駛入憑證通行範圍；周日為開放上海本地車牌之貨車駛入

憑證通行範圍。基於上述上海市對貨車的嚴格規定，多數便利店將進貨策

略改為一日一配。 

  鮮食商品的銷貨特性為，合格的鮮食工廠及專業的物流公司，都是為

了達到迅速完成出貨、壓縮食物滯倉及物流配送的時間，以確保銷售時鮮

食品的鮮度。中國便利店經營業者張文仁表示，在一日一配的條件下，鮮

食品的配送並非由鮮食廠直接送至門市，是採用入倉集貨後再行撿貨分配

的模式，因此，縮短鮮食廠與大倉的距離不但確保鮮食品的鮮度，還有效

降低了物流成本。 

  鮮食商品的存貨特性為，在上海食品藥品監督管理局（2014）對鮮食

產品發布的條文中也明確規範了鮮食產品的保質期限： 

1. 預包裝冷藏膳食的產品保質期限一般為 24 小時。如保質期限超過 24

小時的，需經第三方產品保質期測試試驗合格，但保質期限最長不可超

過 36小時。 

2. 生產經營全過程中可確保膳食中心溫度恆處於 0℃~4℃條件，企業在取

得充分、可靠、科學的食品安全依據，以及第三方產品保質期測試合格

的基礎上，自行確定產品保質期限。 

3. 保質期限起始時間從產品包裝結束時計算。 

4. 產品保質期測試應模擬生產、配送和銷售終端三個環節可能發生的最不

利條件，對擬生產的膳食品種進行抽樣檢驗。 

  本節對鮮食定義及其進銷存管理做了一個基本的介紹與整理，鮮食商
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品的銷售狀況好壞，對於各個門市的盈虧影響甚鉅，過多的商品將導致不

必要的浪費和虧損；相反的，一旦商品數量不足，將因此失去顧客滿意度

及激發出潛在顧客的機會。上海喜士多連鎖便利店總經理魏正元表示，在

中國的便利店業態中，可以發現鮮食銷售預測的準確性是最直接影響利潤

及該門市的發展性，但在這種進貨、銷貨、存貨條件下，同時也成為便利

店最為困難的地方。 

2.6 銷售預測 

  本節分別說明預測的基本定義與概念、預測的基本程序以及預測的重

要性。 

預測的基本定義與概念 

  許凌倩（2012）認為，藉由現實與未來的關係去分析未來，通過已發

生事件去推斷將發生的事件，或透過已知數據所建構的模型去計算未知數

據等便是預測。因此，預測模型實質上可以歸納出下列三個特性： 

1. 聯結現實與未來的關係。 

2. 作為已發生與將發生事件的橋樑。 

3. 溝通已知數據與未知數據的表達。 

趙改平（2011）表示，隨著市場經濟的發展，各企業之間的競爭日益激烈，

企業為了實現所預期的經濟活動，更加需要使用歷史數據來進行分析和判

斷，並依據這些分析和判斷的結果制定出未來的營銷、生產計劃。歐宗殷

（2010）認為，產業所面臨的環境瞬息萬變且難以掌握，企業對於長、中、

短期預測的需求相對殷切。長期預測是經營團隊制定企業發展遠景的重要

參考依據，主要是為了因應未來景氣的變化預作準備；中期預測是管理階

層決定營運方針不可或缺的考量因素；短期預測則是攸關日常的作業調

度，包括人力的調整、存貨水準的高低、顧客需求的滿足以及機器設備之

維修保養等項目。預測所涵蓋的層面之廣，影響之大是企業經營不容忽視

的一環。 
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Wheelwright et al.（1973）依照時間長短將預測分類為三類： 

1. 短期預測：一年以下時間的預測。經常以週、月或季為單位。需考量到

循環與季節的變動，在商業經營上運用，對於短期情勢有清楚具體說

明，由於預測時間短，所需要的精確度也相對的要求較高，是長期預測

的基礎。 

2. 中期預測：一至五年的預測，經常以年為單位，是對於近期概況了解所

使用的一種預測方式。為了避免在長期出現結構性變動，使用中期預測

可依近況預估未來的趨勢。 

3. 長期預測：五至十年以上的預測，經常以年為單位。經濟現象的商業循

環變動，造成實際值與趨勢值的差異。即使從短期來看變動相當大，從

整個時期來看，每年的變動仍趨近長期趨勢線，因此可以根據此趨勢來

推估未來。 

賴明勇（1999）認為，預測是根據市場調查研究對象的訊息以及各類的統

計資料，運用定性或定量的方式對市場商品的供需發展，進行分析、計算、

推測與判斷，進而為企業確定經營戰略和策略。陳功興（2006）認為，銷

售預測亦可是一種資料探勘的技術，通常是利用各種統計（Statistics）或迴

歸（Regression）模式的方法，從過去的歷史資料中找出有用的趨勢或模式。 

  曾治瑋（2009）認為，定性預測方法適用於歷史資料對於預測的事件

毫無幫助，或是預測的事件被一些不可量化資訊所影響時。基本上，此類

分析法運用個人主觀因子，如專家的經驗、判斷和意見。定量預測方法的

參數是由觀測值估計而來，因此所得的結果較為客觀與結構化。徐榮輝

（2012）提到，針對銷售預測的方法大約有150多種。曾治瑋（2009）表示，

定性與定量的預測方法比較有名的幾項，如圖2.2所示。歐宗殷（2010）認

為，預測技巧的種類繁多，其方法和特性雖然各有所異，但仍有某些共通

之處，包括： 

1. 預測技術通常假設過去存在的因果關係，未來也將繼續存在。 

2. 預測很少完美無缺，實際的結果往往和預測值不同，因為影響預測的變

數往往難以全數網羅，即便能全數掌握，隨機性的存在也是一大變數。 
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3. 群體項目的預測比個體項目的預測更為精確，因為群體項目的預測誤差

往往具有彼此相互抵銷的作用。 

4. 隨著預測時間的延長，預測的準確度會遞減，短期預測比長期預測精確。 

預測方法

定量法定性法

 德菲法
 草根式法
 判斷預測
 情境分析法
 市場調查法
 銷售人員彙集意見法
 行政長官意見法
 行銷研究
 歷史類比法
 新產品預測

時間序列法

 天真法
 ARIMA

 事件模型
 時間序列分解
 迴歸分析
 指數平滑法
 新產品模型

因果關係法

 時間序列和橫截迴歸
 雙變量（簡單）迴歸
 領先指標
 複迴歸

 

資料來源：曾治瑋（2009） 

圖 2.2 預測方法依性質分類 

  在商業上，預測是編列未來預算、制訂產能、預算、銷售、生產、存

貨、人力及採購等計畫的重要基礎，良好的預測往往能輔助管理者正確地

掌握未來變化並做出決策。所謂優良的預測通常應滿足下列條件： 

1. 時間性：優良的預測必需具有時間性，換言之，產能和存貨水準不應該

一日數變，否則生產計劃將難以制定。 

2. 正確性：預測必需著重正確性，表示方式必需客觀，並且能和其他替代

方案相互比較。 

3. 可靠性：預測必需可靠，不能某些時段是準確的，但某些時段卻又表現
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的很拙劣。 

4. 有意義的計量單位：計量單位因預測使用者各異，但必需是具有意義的。 

5. 書面化：預測的過程、方法、條件及結果，都必需予以書面化，除了讓

人容易了解，對於預測步驟和數據也都要詳實紀錄。 

6. 容易了解與使用：預測使用者往往對預測缺乏信心，原因在於預測方法

往往太過複雜，不易了解甚至不易使用。 

銷售預測的基本程序 

  方世杰（1988）表示，銷售預測的實施往往具有策略性、長遠性及複

雜性，要使預測結果具有科學價值，必需要有明確的要求、步驟和科學方

法。歐宗殷（2010）認為，預測的基本程序應包含以下步驟： 

1. 確定預測用途：進行預測前必需釐清我們所要達到的目標以及所要解決

的問題。 

2. 選擇預測對象：預測對象是預測的主軸。包括以下三種類型： 

(1) 經濟界限類：包括企業規劃管理中的數量界限，財務管理中的經濟

指標界限，銷售管理中的訂價界限，品質管理中的公差界限以及產

品設計的功能和成本界限等。 

(2) 經濟生命類：主要是指產品生命週期各階段的發展趨勢，和可能的

時間長度。 

(3) 經濟儲備類：包括兩個面向，一是技術儲備，二為管理儲備。技術

儲備是指透過技術預測引導產品開發與技術發展，使企業在現有的

產品基礎上，及時且有遠見地適時開發出市場所需的商品。管理儲

備是指對市場指標的預測，使企業得以掌握未來市場對某類產品的

需求趨勢。 

3. 決定預測所涵蓋的時間幅度：確認所要進行的預測工作，其時間長度是

屬於長期、中期還是短期。 

4. 選擇預測方法：根據預測對象的特性和預測的性質，選擇一種合適的預

測方法是很重要的步驟。 
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5. 蒐集預測所需資料：預測的準確度絕大部份取決於資料的完整性和準確

性，資料的類型包括以下三種： 

(1) 時間序列數據：此類資料是依時間先後順序排列的統計數據，適用

於大多數預測模型，而樣本數越多、時間幅度越長，其預測效果就

越好。 

(2) 橫斷面數據：倘時間序列數據不完整或是預測模式有其特定需求，

預測者可能會對市場或總體環境中某一項指標或數據產生興趣，稱

之為橫斷面數據。 

(3) 虛變量數據：在許多情況下，某些影響預測的因素，無法用量化數

據來表示，例如：政府政策、行銷策略、文化活動等，這些指標可

用虛變量來加以描述。 

6. 建立預測模式：預測模式的建立是整個預測工作的重點項目之一，建立

模式的基本步驟包括： 

(1) 對將要進行預測之市場有關的主要經濟行為，來進行系統性的分

析。 

(2) 對各項調查數據進行系統性的分析。 

(3) 利用適當的數理經濟方法，對預測模型的各種參數進行評估和評

定。 

(4) 對於已建立的模型進行必要的統計檢定和數據驗證，並進行模型修

正，將可能出現的誤差減到最小。 

7. 執行預測工作：根據前述所收集的數據和已建立的預設模型，對目標項

目進行合理的預測，其步驟包括： 

(1) 以已知的自變項預測依變項（目標變數）。 

(2) 進行預測時考慮自變項的過去值、現值以及與模型變量有關的各種

干擾因素。 

8. 預測結果評價：檢定預測結果最常見的方式是實際數據與預測值的吻合

程度檢驗，需運用統計檢定的方式，測出預測值偏離實際值的程度。 
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9. 將結果付諸實行：完成預測後，應將其預測結果應用到實際環境。 

10. 詳實記錄：預測值和實際值必有所誤差，詳實紀錄將有助於後續模式的

修正。 

11. 回饋與修正：良好的預測模式必需經得起時間推移的考驗，當預測環境

內的變數產生變化或是預測誤差逐漸擴大，應著手修正預測模式。 

銷售預測的重要性 

  謝文雀（1998）表示，銷售預測對於企業的影響是全面性且重要的，

精確的銷售預測能夠提供重要訊息給企業內的各個部門，如提供： 

1. 財務部門作為籌措投資及營運現金所需； 

2. 製造部門作為建立產能及產出水準所需； 

3. 採購部門建立準確的採購量； 

4. 人事部門作為人員雇用的依據。 

歐宗殷（2010）認為，預測為計畫的基礎，管理者為了有效制定決策，必

需有足夠且及時的資訊，假使這些資訊的取得時間過晚或不正確，競爭對

手往往就此迎頭趕上。在多數的市場中，產品或服務的需求都是難以估計

的，而過分的樂觀或高估往往會造成供給過剩，使得商品毛利率的下降；

過度的悲觀或低估則造成存貨供給不足，企業將損失額外的銷售機會。所

以當需求越不穩定時，預測的準確度就愈顯得重要。此時，能否準確掌握

未來需求的變化，將成為企業成敗的重要關鍵因素，因此建構一套完善的

銷售預測系統是絕對必要的。 
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第三章 研究方法 

  本研究尋找可能影響上海喜士多便利店浦東南門市鮮食商品中，飯盒

之銷售量的變數，並根據各個變數對銷售量的解釋能力（R square, ）的

不同，由大到小依次挑選進入複迴歸方程式的順序，利用得到之複迴歸模

式預測該門市往後三個月的飯盒銷售量，再與實際飯盒銷售數量及店長預

測的飯盒數量做比較，探討本研究預測模式的準確度。 

3.1 研究變數 

  Chen et al.（2009）認為，預測便利店易腐壞商品（如：牛奶、飯盒）

的銷售量時，資料收集的三大類別如下： 

1. 預測目標所處商店的銷售資料：收集預測目標、競爭品牌 1及競爭品牌

2所處商店的銷售量與售價。 

2. 預測目標在鄰近商店的銷售資料：收集預測目標、競爭品牌 1及競爭品

牌 2在鄰近商店 A及鄰近商店 B的銷售量與售價。 

3. 外部資料：當日溫度 

上海喜士多連鎖便利店目前使用的 OPL（Order Proposal List，訂貨建議清

單）訂貨系統，預測飯盒銷售量考慮的因素主要分為四項：（一）星期，（二）

天氣，（三）溫度，（四）歷史銷售量。而系統只能利用不同星期的歷史銷

售量給予建議訂購量，店長再依據自己的經驗，參考天氣及溫度來給予直

覺上的增減。 

  中國便利店經營業者表示，便利店的有效客群距離不會超過 300 公

尺，代表主要吸引顧客來便利店消費的因素為便利性，售價並非為直接影

響消費者選擇購物店家的因素，而且多數消費者也未必知道同一商品在不

同便利店的價格差異，更何況各家便利店的飯盒皆為自行生產進貨，產品

種類及品項不盡相同，並不能直接比較飯盒的售價及銷售量，因此本研究

認為 Chen et al.（2009）所採用的變數中，預測目標所處商店的售價、競爭

品牌 1 及競爭品牌 2 所處商店的銷售量與售價、預測目標、競爭品牌 1 及

競爭品牌 2在鄰近商店的銷售量及售價並不適合本研究使用。在 Chen et al.
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（2009）所採用的變數中並未討論喜士多便利店認為重要的變數：星期及

天氣，因此產生所謂的變數漏洞。反觀喜士多便利店，星期、天氣及溫度

雖為影響變數，但無法得知實際的影響程度，只能憑藉店長的訂貨經驗作

修正，因此產生了參數漏洞。 

  綜合兩方面參考資料的合併與改善後，本研究所採用的影響變數有六

項，定義如下： 

1. 星期：由於每個門市每星期的銷售趨勢是有跡可循的。例如：辦公商圈

週一到週四（平日）的趨勢較為穩定，週五會小幅下降至平日的 80～

90％左右，週六週日則大幅下降至平日的 20％左右。因此，「星期」為

影響便利店預測飯盒銷售量最重要的因素。 

2. 原始天氣（五十）：每個門市在不同的天氣情況下，對於飯盒的銷售量

有不一樣的影響程度。例如：暴雨對辦公商圈門市的業績是大幅提升，

可是對住宅商圈反而下降許多，但這些增減的比例只能依靠店長的經驗

做判斷。因此，利用複迴歸分析給予「天氣」一個迴歸係數將有很大的

幫助。本變數採用上海氣象局對該門市所在之浦東區的天氣紀錄，作為

天氣的分類依據，由於氣象局紀錄之天氣為上午及下午的轉變情形，導

致天氣種類多達 50種。本研究將利用「原始天氣（五十）」的分類方式，

與目前喜士多便利店所採用的「簡化天氣（四）」做一個比較，來探討

簡化天氣的必要性、合理性及正確性。 

3. 簡化天氣（四）：本變數為目前喜士多將上海氣象局對該門市所在之浦

東區的天氣紀錄簡化後，所得到之四種天氣種類，主要有：「晴」、「陰」、

「小雨」、「大雨」。其簡化依據為：整天為晴天者，顯示為「晴」；上午

或下午凡出現「陰」或「多雲」但未下雨者，顯示為「陰」；上午或下

午凡出現下雨相關詞彙但未達「大雨」及「暴雨」者，顯示為「小雨」；

上午或下午凡出現「大雨」或「暴雨」者，顯示為「大雨」。 

4. 簡化天氣（七）：本變數為本研究將上海氣象局對該門市所在之浦東區

的天氣紀錄簡化後，所得到之七種天氣種類，包含：「晴」、「晴時多雲」、

「陰」、「陰時有雨」、「小雨」、「中雨」、「大雨」。其簡化依據為：整天



 

 

 

 

28 

為晴天者，顯示為「晴」；上午或下午凡出現「晴」及「陰」或「多雲」

者，顯示為「晴時多雲」；整天為「陰」或「多雲」者，顯示為「陰」；

上午或下午凡出現「陰」或「多雲」及下雨相關詞彙但為達「中雨」、「大

雨」及「暴雨」者，顯示為「陰時有雨」；整天為下雨相關詞彙但未達

「中雨」、「大雨」及「暴雨」者，顯示為「小雨」；上午或下午凡出現

「中雨」但為達「大雨」及「暴雨」者，顯示為「中雨」；上午或下午

凡出現「大雨」或「暴雨」者，顯示為「大雨」。此變數是針對喜士多

所使用的「簡化天氣（四）」而特別增設，目的是檢測其簡化過程的合

理性、是否太過草率以及呈現的效果為何。 

5. 溫度：溫度對飯盒銷售量的影響跟天氣有異曲同工之處。暴熱或暴冷會

導致辦公商圈的顧客不想外出用餐，選擇就近的便利店解決。反觀住宅

商圈，顧客則是選擇在家用餐或是叫外賣，使得便利店飯盒的銷售量下

降。針對辦公商圈，喜士多根據不同溫度所影響飯盒銷售量的程度，分

類成四個溫度級距：小於 22 度、22 至 27 度、28 至 32 度以及大於 32

度。若能利用複迴歸分析也給予「溫度」一個迴歸係數，這將會使得預

測更加準確。 

6. 歷史銷售量：飯盒的歷史銷售量是最直接影響飯盒銷售預測的數據來

源。目前喜士多的 OPL訂貨系統是採用參考 7天前、14天前及 21天前

的歷史銷售量，分別給予 50%、30%及 20%的加權權重後加總起來所得

之總數，即為系統計算之建議訂購量。 

  在研究變數中，「星期」、「天氣」、「溫度」均為質資料，「歷史銷售量」

則為量資料。本研究方法論之所以使用複迴歸分析，主要考慮到一般非線

性的預測方法論無法在質資料上進行分析，例如：時間序列法、人工智慧、

模糊理論、灰色系統理論乃至現今最常用於預測的類神經網路，而複迴歸

分析則經常用於分析質資料與量資料，已經發展的非常成熟。 
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3.2 複迴歸分析 

  王瑞瑄（2012）表示，迴歸分析（Regression Analysis）經常用在解釋

和預測二大方面。李俐槿（2012）認為，迴歸分析在解釋方面是為了瞭解

自變項（Independent Variable）和依變項（Dependent Variable）的關係，及

影響方向與程度；在預測方面為利用自變項與估計的迴歸方程式對依變項

作預測。歐宗殷（2010）認為，複迴歸的目的在於了解並建立一個準則變

數（依變項）與一組預測變數（自變項）間的關係。若要預測的變項只有

一個，則稱之為單變項複迴歸分析（Univariate Multiple Regression）；若同

時用兩個以上的自變項來進行預測，則稱之為多變項複迴歸分析

（Multivariate Multiple Regression）。 

  歐宗殷（2010）認為，在一般的統計裡常遇到一個自變項預測一個依

變項的情形，更多的時候是多個自變項預測一個依變項，例如：用「智力」、

「創造力」、「學習動機」、「學業成績」等自變項來預測「大學聯考的

成績」。這些自變項可稱為預測變項（Predictors），依變項則稱為效標變

項（Criterion）。在複迴歸分析中，不但可以求出各個自變項對依變項的迴

歸係數，更可藉由標準化迴歸係數或是 （複判定係數）得出對依變項有

較佳預測能力的自變項，依此作為預測變數的選取指標。王瑞瑄（2012）

認為，簡單迴歸是用來探討一個依變項和一個自變項的關係，複迴歸是用

來探討一個依變項和多個自變項的關係。複迴歸分析是簡單相關的一種延

伸應用，以了解一組預測變項和一個效標變項的直線關係。簡單迴歸和複

迴歸的數學式表示如下： 

簡單迴歸數學式： 

 

 

 

其中  
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複迴歸數學式： 

 

 

 

其中  

 

 

 

 

  歐宗殷（2010）認為，在變數選取的實際應用案例中，即使預測變數

都呈顯著而被納入模式中，尚需考慮變數間是否具高度的相關性（即共線

性）。如變數間彼此具備共線性，消除或降低複共線性可參考以下五種方

式： 

1. 將一組高度複共線性的預測變數刪除掉一個。 

2. 改採一個替代性變數，取代具高度共線性的一個預測變數。 

3. 將具高度共線性之預測變數合併為一個新的變數。 

4. 當預測變數為時間序列時，如果有一些預測變數具有複共線性特性，可

將所有預測變數改用第一階差或連鎖相關值（link relative）來替代。 

5. 將迴歸模式中的預測變數分為數組，每組中的預測變數需選擇不具共線

性者，然後分別將每組預測變數視為一預測變數，設定一對等的準則變
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數，以求取部分迴歸模式，最後將這些部分迴歸模式合併為擬求之迴歸

模式。 

3.3 預測績效評估準則 

  吳峻銘（2015）表示，評估預測模式所得預測值與實際值之間的差值

為預測誤差，此值是可決定一個預測模式成功與否的一種評斷方法。目前

所常見的預測模式準確度評斷方法有很多，本研究採用平均絕對值誤差率

（Mean Absolute Percentage Error，MAPE），平均絕對值誤差率又稱為平

均絕對誤差百分比，用以作為預測模式好壞之評估指標。主要因為MAPE

為相對數值，不受實際值與預測值單位與大小之影響，能夠客觀得獲得實

際值與預測值間之差異程度，計算公式如下： 

 

 

 

其中  

 

 

Lewis（1982）認為，MAPE為最有效之評估指標，MAPE值若越接近0表示

預測效果越佳，並對MAPE值大小及其代表含意訂定相關評估標準，如表

3.1所示。 

表 3.1 (MAPE預測效果評估標準 

MAPE（%） 預測效果 

MAPE < 10% 高準確的預測 

10% < MAPE < 20% 優良的預測 

20% < MAPE < 50% 合理的預測 

50% < MAPE 不準確的預測 

資料來源：Lewis（1982） 
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  一個好的預測系統不但要禁得長時間的考驗，還必須維持預測誤差最

小化，採用客觀的統計績效指標來評估預測模式是最常見的方式，本研究

除了使用平均絕對誤差百分比（MAPE）來判定模式預測效果的表現，也

將藉由平均絕對偏差（Mean absolute deviation，MAD）、均方誤差（Mean 

Square Errors，MSE）及泰爾不等係數（Theil’s Inequality Coefficient，THEIL）

來評估預測誤差，利用這些指標的統計和分析，可判定本研究所建構之不

同銷售預測模式的預測準確度高低。這三個統計檢測方法的結果判定方式

皆為當其值愈小時，表示預測值與實際值間的離散程度愈小，即預測結果

愈佳，計算公式分別顯示如下： 

平均絕對偏差（Mean absolute deviation，MAD） 

 

 

 

均方誤差（Mean Square Errors，MSE） 

 

 

 

泰爾不等係數（Theil’s Inequality Coefficient，THEIL） 

 

 
 

其中   
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第四章 結果與分析 

  本章主要是依據第三章所述之研究方法，自上海喜士多便利店的POS

系統（Point Of Sales System；銷售點管理系統）中，取得浦東南門市的飯

盒銷售相關資料，針對不同的變數組合進行複迴歸分析，建構出不同的銷

售預測模式來與實際的銷售量相互驗證，以複判定係數（R square, ）、

平均絕對誤差百分比（Mean Absolute Percentage Error，MAPE）及杜賓－

瓦森法（Durbin-Watson Test, DW）為指標，計算預測誤差、自我相關程度

及分析預測效果，並藉由平均絕對偏差（Mean absolute deviation，MAD）、

均方誤差（Mean Square Errors，MSE）及泰爾不等係數（Theil’s Inequality 

Coefficient，THEIL）等常用指標統計其預測誤差，便能比較出不同預測模

式之優劣。最後，探討本研究預測模式所得之飯盒銷售量與店長預測的飯

盒銷售量（即訂購量）之差異。綜合上述，本研究銷售預測模式、結果與

分析的流程圖，如圖4.1所示。 
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資料蒐集

離群值判定

變數進入迴歸方程式順序

選擇進入的變數組合

計算R square、DW及MAPE

R square、DW及MAPE判定

是

符合R square大於0.8、DW介於1.5~2.5之間、MAPE小於20%

比較MAD、MSE、THEIL

選擇最佳預測模式

本研究預測訂購量與店長的訂
購量做預測效果之比較與分析

結論與建議

不符合 刪除該變數組合

變數組合選擇完畢？

否

產生迴歸方程式

 

資料來源：本研究彙整 

圖 4.1 本研究銷售預測模式、結果與分析的流程圖 
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4.1 資料蒐集與篩選 

  本研究相關資料來源可分為內部資料與外部資料：內部資料方面，企

業的基本資料、店長的商品訂購模式及數量、鮮食商品的歷史銷售數據等，

均由上海喜士多便利店提供；外部資料方面，歷史天氣及溫度則擷取自上

海市氣象局天氣預報網站（http://tianqi.2345.com/wea_history/71146.htm）。 

  本研究蒐集上海喜士多便利店浦東南門市之銷售相關數據，蒐集時程

自 2014年 6月 1日至 2015年 8月 30日止，並利用 2014年 6月 1日至 2015

年 5月 30日的資料計算出迴歸方程式，對 2015年 6月 1日至 2015年 8月

30日之飯盒銷售量做銷售預測的分析與比較。圖 4.2為浦東南門市 2014年

6月 1日至 2015年 8月 30日之飯盒歷史銷售數據，期間除 2015年 2月 18

日至 2015年 2月 24日為中國新年春節假期閉店外，並無遺漏值。 

 

資料來源：本研究彙整 

圖 4.2 浦東南門市飯盒歷史銷售數據趨勢圖 

浦東南門市是屬於標準辦公型商圈的單一商圈門市，辦公型商圈門市其週

一到週四（平日）的飯盒銷售量較大且趨勢較為穩定，週五會小幅下降至

平日的 80～90％左右，週六大幅下降至平日的 30％左右，週日則下降至平

日的 20％左右。其原因為：週一至週四為正常上班日，請假機率較低則飯

盒銷售量較大且穩定；週五雖為正常上班日，但在緊鄰假日的情況下，請
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假人數上升及晚上加班人數下降，導致飯盒銷售量小幅下降；週六與週日

為放假日，辦公商圈上班人數稀少，使得飯盒銷售量大幅下降。辦公型商

圈一週飯盒平均銷售量如圖 4.3所示。 

 

資料來源：本研究彙整 

圖 4.3 浦東南門市一週飯盒平均銷售量趨勢圖（四捨五入後） 

  由上述特性可以得知，浦東南門市歷史資料的異常值多半發生在以下

三種情況：週一到週五遇國定假日放假、週六及週日補上班與中國新年春

節假期閉店。由於上述三種情況發生時，其銷售量與該星期平均銷售量的

差距非常巨大，因此，在資料篩選方面本研究採用離群值判定，唐麗英

（2013）指出，將一數列由小到大排序後，第三四分位數（第 75百分位數）

減去第一四分位數（第 25百分位數）即為中四分位距（Interquartile Range, 

IR），若數值介於第一四分位數減 1.5倍 IR至第三四分位數加 1.5倍 IR間，

即為非離群資料，若數值介於第一四分位數減 1.5倍 IR至第一四分位數減

3 倍 IR 及第三四分位數加 1.5 倍 IR 至第三四分位數加 3 倍 IR 間，即為離

群值，若數值小於第一四分位數減 3倍 IR或大於第三四分位數加 3倍 IR，

即為極端值，如圖 4.4所示。 

星期一   星期二   星期三   星期四   星期五   星期六   星期日 
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數列非離群值

離群值

極端值

離群值

極端值

IR

+3 IR

+1.5 IR

-1.5 IR

-3 IR

Q3

Q1

 

資料來源：唐麗英（2013） 

圖 4.4 離群值示意圖 

  綜合上述，本研究將飯盒銷售量超過該星期的 1.5 倍 IR 之值予以刪

除，共 25日，刪除之資料說明如下： 

1. 週一至週五放假：2014年 6月 2日、9月 8日、10 月 1 日、10 月 2 日、

10 月 3 日、10 月 6 日、10 月 7 日，2015 年 1 月 1 日、1 月 2 日、5 月

1日、6月 22日，共 11日。 

2. 週六及週日上班：2014年 9月 28日、10月 11日，2015年 1月 3日、1

月 4日、2月 15日、2月 28日，共 6日。 

3. 中國新年春節假期：自 2015年 2月 18日至 2015年 2月 24日，共 7日。 
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4. 其他：2015年 6月 12日因中午突發性斷電使門市 POS機無法運作，導

致飯盒訂購 90個，銷售 45個。 

4.2 銷售預測模式 

  由 4.1 節可以看出辦公型商圈的飯盒銷售量受平日或假日的影響甚

大，銷售量約有四至五倍以上的差距，也因為假日的銷售量較少，可能預

測上些許的誤差就會對整體的預測效果有大幅的影響，因此，挑選浦東南

門市作為研究對象的原因有兩個：該門市屬於標準辦公型商圈的單一商圈

門市，其銷售量的變動較為穩定且有跡可循；該門市店長是具有以上訂貨

經驗的資深店長，有充分的理由相信該店長飯盒的訂購量較其他店長來的

準確。故本研究將使用浦東南門市一年的完整資料來預測下一季的銷售

量，並與店長下一季的訂購量做比較與分析。 

迴歸模型假設性檢定 

  張志鴻（2009）認為，在迴歸模型中一般都假設殘差項是一個獨立的

隨機變數。而在某些領域中資料通常與時間相關，而這種現象即與殘差項

是獨立的假設不合，因此必須作獨立性檢定。最常用的檢定方式為杜賓－

瓦森法（Durbin-Watson Test, DW），杜賓－瓦森法通常是用來檢定相鄰殘

差項間是否自我相關，若相鄰殘差項間是相關，則其總差異必小或大，因

此可用相鄰殘差項間的總差異，來判斷殘差項是否相關或獨立。其計算公

式如下： 

 

 

 

其中  
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若殘差項間是正相關時則其差異必小，若殘差項間是負相關則差異必大。

當DW值愈接近2時，殘差項間愈無自我相關。當DW值愈接近0時，殘差項

間正相關愈強。當DW值愈接近4時，殘差項間負相關愈強。通常若DW值

介於1.5到2.5間即表示殘差項間無自我相關。 

變數進入迴歸方程式順序的選擇方式 

  若一自變項對依變項的解釋力（R square, ）較高時，代表此自變項

影響依變項的程度相當高，為重要之變數，反之，若一自變項對依變項的

較低時，代表此自變項影響依變項的程度相對較低。在計算迴歸方程式時，

若加入變數的順序錯誤，常發生才使用少數變數所產生的迴歸方程式其

已經很高，後續加入再多的變數其 增加的幅度也相當有限，使我們以為

其他自變項對依變項的影響程度甚低，進而忽略了重要的影響變數。因此，

本研究先單獨計算各自變項對依變項的 ，依照 由高到低選擇進入迴歸

方程式的順序。本研究 6個變數的 計算結果如表 4.1所示。 

表 4.1 本研究變數之 計算結果 

變數 解釋能力（ ） 

星期 0.894 

原始天氣（五十） 0.132 

簡化天氣（四） 0.003 

簡化天氣（七） 0.017 

溫度 0.010 

歷史銷售量 0.875 

資料來源：本研究彙整 

  將表 4.1 的 6 個變數依據解釋能力由大到小排序後為：星期、歷史銷

售量、原始天氣（五十）、簡化天氣（七）、溫度、簡化天氣（四），而三種

天氣變數之間是具有替代性的，並不會同時出現在迴歸方程式中，所以調

整後的變數進入順序為：星期、歷史銷售量、溫度、原始天氣（五十）或



 

 

 

 

40 

簡化天氣（四）或簡化天氣（七）。 

複迴歸分析銷售預測模式 

  本研究針對上海喜士多便利店浦東南門市的飯盒銷售量進行銷售預測

分析，依照不同的變數組合使用複迴歸分析計算得到不同的迴歸方程式

後，將比較各種變數組合的 、MAPE、及檢驗 DW值是否介於 1.5到 2.5

之間，檢視殘差項間是否屬於無自我相關的狀態，並從中挑選較佳的預測

模式來進行MAD、MSE及 THEIL相關計算與分析，並探討預測模式下的

飯盒報廢率及報廢個數。目前喜士多便利店認為，若將飯盒的報廢率控制

在 5～10％的話，不僅能在考慮營收為前提下，有效確保商品品項種類及

數量的齊全度，讓就算過了吃飯時間才光顧的客人也不會有「只能從人家

賣剩的裡面挑了」的感覺，反而會有「沒想到還有這麼多品項可以選擇」

的意識出現，才是保持甚至提升顧客滿意度的關鍵，這也代表能隨時應付

突如其來的銷售狀況，如：鄰近競爭店預測錯誤而流失的客人、因臨時性

活動而產生購買需求的客人、因環境或時間因素只能至便利店吃飯的客人

等等，藉此激發出潛在的顧客。反觀缺貨方面，目前喜士多便利店有緊急

調撥機制，當門市店長在觀察今天的銷售情況後，預期今天飯盒銷售數量

可能會超出訂購量時，將與附近銷售情況較差或訂購量超出預期銷售量的

店家做飯盒的調撥動作，以防止缺貨的情況產生。因此，本研究只將報廢

率超過 10％的情況標示出來做比較與論述。 

  根據上述建構方式，使用星期為變數，其迴歸方程式如下，利用此迴

歸方程式所得之預測結果如表 4.2模式 1 所示。其中，2015 年 7 月 29 日、

8 月 1 日、8 月 3 日、8 月 4 日溫度為 38 度，超過歷史數據之範圍；以及

2015 年 6 月 1 日為原始天氣 30、6 月 2 日及 7 月 11 日為原始天氣 41、6

月 16 日為原始天氣 40、6 月 28 日為原始天氣 46、6 月 30 日為原始天氣

32，皆為歷史數據未出現之天氣類別，故刪除不進行預測結果分析。 
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  使用星期、歷史銷售量為變數，其中，歷史銷售量分為七天前歷史銷

售量（七天前）、十四天前歷史銷售量（十四天前）及二十一天前歷史銷售

量（二十一天前），其迴歸方程式如下，利用此迴歸方程式所得之預測結果

如表 4.2模式 2所示。 

 

 

 

  使用星期、歷史銷售量、溫度為變數，其中，歷史銷售量分為七天前

歷史銷售量（七天前）、十四天前歷史銷售量（十四天前）及二十一天前歷

史銷售量（二十一天前），其迴歸方程式如下，利用此迴歸方程式所得之預

測結果如表 4.2模式 3所示。 

 

 

 

  使用星期、歷史銷售量、溫度、原始天氣（五十）為變數，其中，歷

史銷售量分為七天前歷史銷售量（七天前）、十四天前歷史銷售量（十四天

前）及二十一天前歷史銷售量（二十一天前），其迴歸方程式如下，利用此

迴歸方程式所得之預測結果如表 4.2模式 4所示。 
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  使用星期、歷史銷售量、溫度、簡化天氣（四）為變數，其中，歷史

銷售量分為七天前歷史銷售量（七天前）、十四天前歷史銷售量（十四天前）

及二十一天前歷史銷售量（二十一天前），其迴歸方程式如下，利用此迴歸

方程式所得之預測結果如表 4.2模式 5所示。 

 

 

 

 



 

 

 

 

43 

  使用星期、歷史銷售量、溫度、簡化天氣（七）為變數，其中，歷史

銷售量分為七天前歷史銷售量（七天前）、十四天前歷史銷售量（十四天前）

及二十一天前歷史銷售量（二十一天前），其迴歸方程式如下，利用此迴歸

方程式所得之預測結果如表 4.2模式 6所示。 

 

 

 

表 4.2 預測結果 

模式 

  統計指標 

 

預測變數 
 

MAPE DW 總天數 
報廢率超過

10％天數 
報廢個數 

1 星期 0.894 0.171 1.352 79 35 440 

2 星期、歷史銷

售量 
0.890 0.159 1.621 79 30 393 

3 星期、歷史銷

售量、溫度 
0.900 0.160 1.652 79 30 409 

4 

星期、歷史銷

售量、溫度、

原始天氣（五

十） 

0.910 0.195 1.680 79 32 472 

5 

星期、歷史銷

售量、溫度、

簡化天氣（四） 

0.903 0.161 1.647 79 29 410 

6 

星期、歷史銷

售量、溫度、

簡化天氣（七） 

0.903 0.162 1.636 79 29 411 

資料來源：本研究彙整 
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4.3 結果分析 

  本研究藉由不同的變數組合，以逐漸加入迴歸方程式的方法建構了多

個預測模式，表 4.2 為各種變數組合的預測結果，在分析的第一階段上，

我們先從 、MAPE與 DW值來判定模式預測效果的好壞，詳細步驟如下： 

1. 從表 4.2中 的表現看得出整體的解釋能力都達到一個很高的水平，代

表將這六種變數組合，透過迴歸分析所產生的預測模式來預測銷售量的

合理性非常高，即這些變數組合所產生的預測模式皆可以解釋大部分銷

售量的預測結果。 

2. 從表 4.2 中 MAPE 值的大小來觀察，模式 1 到 6 的 MAPE 值皆落在 10

％～20％的區間，屬於優良的預測，但模式 4 的 MAPE 值為 19.5％，

相較於其他五種模式，MAPE值及飯盒的報廢個數皆高出許多，為求預

測準確度更精進的結果，經本研究篩選後留下模式 1、2、3、5 和 6 進

行下一步的分析。 

3. 從表 4.2 可以很明顯的看到模式 1 的 DW 值等於 1.352，並未落在 1.5

到 2.5的區間，代表無法證明殘差項之間並無自我相關，為一個無法判

定的結果，而模式 2、3、5 和 6 的 DW值皆落在 1.5 到 2.5 之間，足以

證明其殘差項間並無自我相關的情形發生，故本研究將模式 1 也篩選

掉，只承認模式 2、3、5和 6具有優秀的預測效果。 

  自第一階段的步驟中，我們可以找尋出優秀的預測模式，且在變數的

組合方面，可以確定兩點：一、加入歷史銷售量的預測效果及自我相關程

度，比未加入歷史銷售量的組合來的好；二、若變數需考慮天氣情況，不

管使用簡化天氣（四）或簡化天氣（七）為變數，其預測效果都比使用原

始天氣（五十）為變數時來的優秀，證明「簡化天氣」是有利於改善預測

的精確度。而分析的第二階段則是利用 MAD、MSE及 THEIL來判定預測

值與實際值的離散程度，當值愈小表示離散程度愈小，即代表預測模式的

效果愈佳，進而比較模式 2、3、5和 6 預測效果的優劣程度。計算模式 2、

3、5和 6之MAD、MSE及 THEIL後的結果如表 4.3所示。 
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表 4.3 模式 2、3、5和 6的預測模式績效評比分析 

模式 

  統計指標 

 

預測變數 

MAPE MAD MSE THEIL 總天數 
報廢率超過

10％天數 
報廢個數 

2 星期、歷史銷

售量 
0.159 7.218 84.468 1.112 79 30 393 

3 星期、歷史銷

售量、溫度 
0.160 6.974 78.577 1.072 79 30 409 

5 

星期、歷史銷

售量、溫度、

簡化天氣（四） 

0.161 6.857 77.949 1.068 79 29 410 

6 

星期、歷史銷

售量、溫度、

簡化天氣（七） 

0.162 6.874 78.092 1.069 79 29 411 

資料來源：本研究彙整 

  從表4.3之MAD、MSE及THEIL的表現可以看出模式3、模式5與模式6

的數值皆小於模式2，也就代表模式3、模式5與模式6的預測正確率優於模

式2，故本研究認為除了使用星期、歷史銷售量為變數，添加溫度或簡化天

氣為變數時，預測準確度有增加的現象。接著本研究進一步的比較表4.3

中，模式3、模式5及模式6的各項數值表現，可以發現模式5與模式6又比模

式3的數據優良，說明增加簡化天氣為變數的預測準確度較佳，其中，以簡

化天氣（四）為變數的模式5之數值都優於以簡化天氣（七）為變數的模式

6，但差距可說是微乎其微；在報廢方面的影響也非常不顯著，因此可以判

定目前喜士多便利店所使用的簡化天氣（四）其簡化依據十分合理，不會

太過草率及過分刪減天氣的種類。 

  綜合以上分析，本研究認為最適合使用複迴歸分析作為飯盒銷售預測

的變數組合為模式5：星期、歷史銷售量、溫度、簡化天氣（四）。若以飯

盒銷售量來比較，在預測範圍內的實際總銷售量為5,329個，本研究預測的

總銷售量為5,607個，其中，產生報廢時的總報廢個數為410個，而喜士多

便利店浦東南門市店長的總訂購量為5,996個，總報廢個數為667個，以

為計算方式的話，本研究之預測銷售量的
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報廢率為7.69％，符合喜士多便利店對於報廢率的期望條件：5～10％的報

廢率，並比目前店長訂購量的報廢率：12.52％精確許多。 
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第五章 結論與建議 

  近年來由於經濟環境的快速變化，使得供給和需求之間的平衡產生了

許多問題，面對詭譎多變的市場，如何準確地預測未來的供需變化，一直

是學術界和產業界共同的挑戰。由於連鎖便利店小而美的經營方式，對於

保存期限及存放空間的要求甚嚴，尤其是鮮食商品，若能提升其銷售預測

的準確性，有效的控制報廢及缺貨情況，便能使銷售營收最大化。本研究

旨在以複迴歸分析進行連鎖便利店鮮食商品中飯盒的銷售量預測，從選擇

作為迴歸分析的變數組合、銷售預測模式、預測效果評估到與目前便利店

的情況做比較與分析，進而建構一套完整的銷售預測流程為最大的貢獻。 

  本研究以各別變數對銷售量的影響程度選擇進入迴歸方程式的順序，

根據 、MAPE、DW值為指標，判斷不同模式的預測效果，再藉由 MAD、

MSE及 THEIL來評估預測誤差，便能比較出不同預測模式之優劣。利用實

際銷售數據進行模式的建構與驗證後，得到以星期、歷史銷售量、溫度、

簡化天氣（四）為變數組合所建構的預測模式的預測誤差最小，本研究與

店長的預測模式比較結果如表 5.1 所示。比較實際銷售量後，本研究預測

銷售量的報廢率為 7.69％優於店長的 12.52％。 

  若欲將本研究所建構的預測模式與店長的預測模式做進一步的探討，

可區分為平日預測結果與假日預測結果來做分析，如表 5.2 與表 5.3 所示，

可以看出本研究平日的預測結果相當優良，MAPE＝9％屬於高準確度的預

測效果，但在假日方面，本研究與店長的預測結果只符合合理等級的預測，

其進步空間相當可觀。 

表 5.1 本研究預測模式與店長預測模式之比較 

模式 MAPE MAD MSE THEIL 總天數 

實際 

銷售量 

報廢

個數 

報廢率

超過 10

％天數 

報廢率

（％） 

5 0.161 6.857 77.949 1.068 79 5329 410 29 7.69 

店長 0.175 8.433 138.987 1.426 79 5329 667 42 12.52 

資料來源：本研究彙整 
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表 5.2 平日預測結果 

模式 MAPE 總天數 實際銷售量 報廢個數 報廢超過 10％天數 

本研究 0.090 56 4828 287 16 

店長 0.121 56 4828 538 26 

資料來源：本研究彙整 

 

表 5.3 假日預測結果 

模式 MAPE 總天數 實際銷售量 報廢個數 報廢超過 10％天數 

本研究 0.333 23 501 123 13 

店長 0.305 23 501 129 16 

資料來源：本研究彙整 

  因此，為提高整體準確銷售預測模式的準確性及適用性，本研究為後

續研究者提出以下幾點建議： 

1. 本研究以複迴歸分析建構飯盒的銷售預測模式，後續研究者應當嘗試其

他預測方法或進一步的改善預測模式之方法論。 

2. 上海喜士多便利店浦東南門市店長是具有 10 年以上訂貨經驗的資深店

長，所以其門市所提供之各項數據的穩定性及準確性非常高，若之後的

研究對象為新上任的店長或是新擴張的門市，未必有如此完善且精準的

歷史銷售量作為前提，因此建議後續研究者應探討這種情況下適合的預

測模式及方法論。 

3. 通常舉辦促銷活動的目的是為了吸引消費者光顧，提升商品的銷售量，

在本研究所分析之資料的時間內，喜士多有進行一些關於飯盒的促銷活

動，例如：買飯盒送現煮熱湯、加若干元可加購一根香蕉等等。這些都

可能直接或是間接影響飯盒的銷售量，但業者卻未將促銷活動對飯盒的

影響設立成一個變數，也無紀錄相關活動的時間，從而埋下了一個未知

的影響因素。因此建議業者應該開始紀錄活動的相關資訊，不但可以增

加預測的準確性，還可以比較不同促銷活動之間對於飯盒銷售量的影響
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程度。另外，也建議後續研究者應注意促銷活動所帶來的任何效益。 

4. 便利店飯盒的口味眾多及新品層出不窮，都是為了保持顧客對商品的新

鮮感，因此在每個口味的飯盒之數量上該如何選擇及搭配將是一大課

題，如何針對品項的互換性建構出一種預測模式，將對便利店的營業模

式及行銷策略做出貢獻。 

5. 便利店鮮食商品不是只有飯盒，也包含涼麵、三明治、三角飯糰、包子、

熱狗、茶葉蛋、關東煮、粥品、烤物、現煮麵類、餡餅等其他商品。由

於顧客的胃口是捉模不定的，今天吃飯盒明天可能改吃現煮麵類，若能

成功探討商品間的替代品效應，應能對鮮食商品的預測、便利店訂貨模

式、營業利潤的提升作出貢獻，是未來可以持續研究的另一個方向。 
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