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摘要：網際網路的普及與行動通訊技術的快速發展，讓消費者隨時隨地皆能透過網路進行購物

或瀏覽資訊，而由於網站為網路消費者與商家接觸的重要介面，因此網站的資訊系統品質、內

容及呈現方式，將影響消費者對網站的使用態度。為留住顧客並提升其對於網站商品的購買意

願，掌握網路消費者之喜好及信任態度，是網站經營者所應致力的目標。本研究彙整電子商務

之相關文獻，提出以技術面、社會面及個人面三個層面，探討影響消費者網路購物行為的前置

因子，並提出一適用於網路購物之模型，以協助網站經營者掌握其中之關鍵，增加消費者對購

物網站商品的購買意願。本研究使用LISREL統計軟體進行驗證性因素分析，以及結構方程模式

分析，實證研究的結果顯示，消費者對網站的喜好及信任態度，正向影響消費者的購買意願，

而在影響消費意願之前置因素中，又以消費者對網站的系統品質認知為購買意願的重要影響因

素，而消費者與網站互動產生的愉悅感受及網站的熟悉程度等因素亦顯著影響消費者的網站購

物意願。此研究結果除了顯示影響消費者對購物網站商品之購買因素外，亦可瞭解消費者對網

站之技術面、社會面及個人層面之認知，對於日後網站經營者在建置網站上，提供參考之依據。 
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Abstract：With the penetration of Internet and mobile communication technologies, shopping online 

has become widely available. However, Internet users are still reluctant to shop via Internet. It is thus 

important for online retailers to investigate into the factors affecting Internet users’ shopping behaviors. 

This paper proposed a model by considering three facets: namely technical, social and individual. The 

model was then empirically tested using a survey of 447 Internet users.  The results showed that 

intention to purchase on Internet was affected positively by consumers’ positive attitude and trust. As 

for the antecedents of purchasing intention, we found that the most important factor was website’s 

system quality, followed by familiarity and playfulness. Implications of the findings are discussed. 

 

Keywords： Online shopping, consumer behavior, critical mass, information system quality, familiarity 

 
1. 前言 

近年來由於全球化趨勢、資訊科技的進步，帶動網際網路之蓬勃發展，上網人數快速攀升；

根據資策會電子商務應用推廣中心（Focus on Internet News & Data, FIND）之調查統計（FIND, 

2006）指出，截至2005年12月底止，台灣地區上網人口數為959萬人，網際網路普及率為42％，

與去年同期相較，增加了12萬人。而我國有線寬頻網路用戶數達413萬，其中xDSL用戶數佔89

％。商用網際網路帳號數也於2004年底增加280萬戶，相較過去每年不到200萬戶的成長量，顯

示了網際網路的商業應用十分熱絡。 

而網際網路應用逐漸成熟亦帶動網路購物蓬勃成長，以美國為例，全美網路零售商2004年

整體營業額創下九百億美元新高，相較於1998年的八十億美元，足足成長十倍以上（吳怡靜，

民94）。觀之台灣網路購物市場，目前也正以飆速成長中。根據經濟部商業司「電子商務法制

及基礎環境建構計畫」研究調查指出，在整體線上購物市場規模方面，2005年我國B2C交易市場

規模為新台幣510.73億元，預估2006年可望成長到731.46億元，屆2009年時，線上購物市場規模

更將達1,544.75億元，可見網路消費市場不容忽視（MIC, 2006）。以全球最大的拍賣網站─美國

eBay為例，在2005年最新一季的財務報表顯示，前三季營收約達32億2300萬美元，與2004年前

三季營收23億3500萬美元相較，成長約38％，且目前仍持續成長當中（eBay, 2006）。而國內具

規模的購物網站─PChome網路家庭，其94年上半年度營業收入約為20億3200萬元，較93年上半

年9億9700萬元，也成長了103％（PChome, 2006）。 

而在消費者部分，根據資策會2005年「我國家庭寬頻、行動與無線應用現況與需求調查」

指出，使用者透過家中之網路設備進行線上購物，較2004年大幅成長約47％，此顯示國內消費

者對於線上購物的接受程度大幅提升，線上購物已躍升為另一個新的購物通路選擇。綜觀以上
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的現象，可看出在網際網路環境逐漸成熟之際，網路購物的商機也隨之擴大，值得網路業者持

續投入。 

但雖然以上數據皆顯示，網路購物為一種趨勢。然而，仍有許多讓消費者對於網路購物裹

足不前的原因，如「網站介面與頁面設計不夠友善」及「網頁設計不良造成瀏覽器無法正常顯

示」等系統面問題（MIC, 2006）；「不熟悉上網購物」、「不會使用網路購物」等個人面問題

（環保署，民94）；甚至認為網路購物尚未被社會多數接受前暫不考慮使用（Esrock, 1999）。

而國內外調查亦顯示網友對購物網站缺乏信任（Taylor Nelson Sofres, 2005），導致影響其線上

購物意願等。因此似有必要對此類議題作一全面性的探討。 

從網路購物的相關研究顯示，影響消費者線上購物意願之因素是多層面且複雜的。Chang et 

al.（2005）整理四十五個有關網際網路購物意願的近期研究，發現消費者對網路購物的信任與

喜好態度是影響其線上購物意願的兩大要素。而Chang等人又將其他可能影響購物態度與意願之

因素歸納為三大類別，分別是購物網站特質（website characteristics）、消費者個人因素（consumer 

characteristics）與消費者對此購物管道的品質認知（perceived characteristics of the web as a sale 

channel），可見探討網路購物行為應從多角度切入。 

有鑑於電子商務的蓬勃發展，DeLone and McLean進一步調整了1992年所提出之資訊系統成

功模型（DeLone and McLean, 1992），以符合電子商務的環境。在新的模型中，除了保留資訊

品質與系統品質外，並加入服務品質以衡量系統的整體效能（DeLone and McLean, 2004）。過

去相關研究發現此三種品質亦是網站成功因素之一。如購物網站之資訊與系統品質會影響消費

意願（Lu and Lin, 2002；Lin, 2003）；而在消費者意識抬頭之際，網站的服務品質亦是一影響消

費的重要因素（Janda et al., 2002）等。 

而個人與網站的互動經驗也會影響其消費行為（Holloway et al., 2005）。多位學者證實網站

使用者對特定網站的娛樂性認知將左右其再次使用此網站（Moon and Kim, 2001; Lin et al., 

2005），並進而影響線上消費意願（Wolfinbarger and Gilly, 2001）。因此在享樂消費的概念裡，

營造娛樂效果將是網站經營的關鍵成功要素之一。 

2004年電子商務產業年鑑（MIC, 2004）進一步指出，國內消費者對於網路交易最不放心或

不滿意的項目排行中，消費者不習慣在網路上購物名列前茅（26.93％）。而研究指出，若增加

消費者對網路商店的熟悉度使其擁有良好的消費經驗，將有助於提升消費者對網路商店的信任

及購物意願，且亦能降低消費者對網路商店的疑慮與不確定性（Gefen, 2000; Heijden and 

Verhagen, 2004）。因此，提升消費者個人對網站的熟悉度亦是購物網站經營的重要目標。 

此外，人類以群居為主，因此，探討科技的接受度時，亦應考慮社會面對個人的影響（Allen, 

2003）。從眾（conformity）理論指出群體成員在群體壓力下會傾向歸順社會規範，並改變個人

態度及行為（Fishbein ＆ Ajzen, 1975）。故消費者個人的認知行為，將受到社會大眾及同儕之
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間的影響。因此當一個網站達到關鍵多數的使用者，將正面影響消費者的態度與意願 (Lou et al., 

2000)。 

綜觀網路購物行為的近期研究雖不少，但多以探討單一議題為主。因此為了對網路購物行

為作一整合性的探討，本研究以認知 (perception)、態度 (attitude)、行為意願 (behavioral intention)

之因果關係鏈（Ray, 1973）作為研究模型之基礎，並將其對購物網站的信任與喜好態度，探討

消費者的認知、態度、及其意願之間的關係，以發展出一適用於網路購物之模型，使網站經營

者能更瞭解消費者對於購物網站所持之態度，才能在現在競爭激烈的網路購物市場中，吸引更

多的消費者，並提升網路消費者的網路購物意願，增加網站的營收。 

2. 研究模型與假設 

本研究主要目的在於探討影響消費者對網路購物意願之因素，因此本研究以Ray (1973) 所

提出認知（perception）、態度（attitude）、行為意願（behavioral intention）之因果關係鏈作為

研究模型之基礎，從技術、社會及個人角度探討消費者對購物網站的認知，及影響其態度、意

願之間的關係。圖1為本研究所提出之解釋網路購物意願之模型。 

 

 

圖 1  研究模型架構圖 
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2.1 喜好態度 (Affect) 
所謂態度是指個人對於某一標的物所持有的一種具持久性、一致性的整體評估，可能是正

面或負面的評價（Blackwell et al., 1995）。而此標的物可以是人、產品、品牌或某件事等。而正

向的行為態度（喜好程度）更是影響個人對從事某特定行為意願的重要依據（Fishein and Ajzen, 

1975）。網路購物為一新興的行銷、購物管道，消費者對此管道的態度亦將影響其接受程度。

Lin（2003）證實消費者對特定網站的喜好態度將造就其黏著於此網站的意願（stickiness），進

而正向影響消費者在此網站購物的意願。Jarvenpaa et al.（2000）在調查消費者對線上商店的研

究中發現，消費者對線上商店的正面態度將提升其購買意願。Morris et al.（2002）則在行銷與

廣告的研究中，進一步證實消費者的正面態度對於購買意願而言，是個重要的預測指標，亦即

此指標會影響消費者的購買意願（Jarvenpaa et al., 2000）。因此，本研究提出以下假設： 

【假設1】網路消費者對購物網站的「喜好態度」，會正向影響其對購物網站之商品的「購買意

願」。 

2.2 信任態度 (Trust) 

信任來自於個體早期的心理發展，並根植於個體的個性當中 (Lewicki et al., 1998)。Rotter 

(1980) 提出並說明信任是對於所依賴的他人或團體之語言期望及對文字承諾的期待。在電子商

務的領域中，Kini and Choobineh (1998) 將信任定義為，在有風險的情況下，相信一環境的能力、

可依賴性及安全性。 

信任被認為是刺激線上購物重要的因素之一 (Quelch and Klein, 1996)。因此，在網際網路的

範疇裡，信任一直扮演重要的角色。許多研究說明，網路消費者的信任態度對其購買意願有顯

著的影響 (Gefen, 2000; Gefen and Straub, 2004; Jarvenpaa et al., 2000)。其中Gefen (2000) 發現消

費者對網站的信任及熟悉度，會影響其對網站詢問及購買商品的意願。Lee and Turban (2001)提

出一網路購物之消費者信任模型，其研究結果顯示消費者對於網路零售商的信賴認知（專業能

力與正直）、第三者的認證有效性，以及消費者個人的信任傾向，將影響消費者對於網路購物

的信任態度。另外，許多研究也指出信任可以幫助消費者在面對交易時，減少其社會複雜性與

不確定性，因此良好的信任感將有助於鼓勵線上商業活動 (Gefen et al., 2003; Grabner-Kraeuter, 

2002)。故本研究提出以下假設： 

【假設2】網路消費者對購物網站的「信任態度」，會正向影響其對購物網站之商品的「購買意

願」。 

2.3 影響消費者信任、喜好以及線上購買意願的其他因素 

透過網際網路進行線上購物是一種結合科技使用、社會現象與個人需求的行為。過去亦有

多位學者採用社會-技術之觀點（social-technical perspective），解釋使用者對新科技的接受行為
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（Stylianou et al., 1992; Shani et al., 1992; Lamb and Kling, 2003）。因此，本研究除以社會-技術

角度探討網路購物意願外，並考量上網購物乃個人之選擇，亦將受個人特質影響，進而亦加入

個人層面等三方面之因素，以下為相關文獻與研究假設。 

2.3.1 資訊品質、系統品質與服務品質 

近幾年由於資訊系統的快速發展，讓許多企業開始大量的採用資訊系統，並試圖利用資訊

系統來協助企業組織創造競爭力，成功的資訊系統會增如使用者對此系統的使用意願，因此找

出有效衡量資訊系統的模式，一直是資訊管理領域的重要課題。其中DeLone and McLean於1992

年審視了來自資訊系統研究七大核心期刊之180篇有關資訊系統效益的文章，歸納出資訊品質與

系統品質為衡量資訊系統成功之兩大要素，據此提出衡量資訊系統成功之模型。而在網際網路

快速發展之際，DeLone and McLean在考量網站亦是一種資訊系統，且網際網路的環境提供了網

站的使用者與提供者之間的互動機制，進一步提出一修正版之成功模式。在此一延伸模式，除

保留原資訊品質、系統品質外，更增加了服務品質（DeLone and McLean, 2003）。 

所謂資訊品質指的是網站內容的完整性（completeness）、攸關性（relevance）、易瞭解性

（easy to understand）及安全性（security）等品質。而系統品質指的是網站系統的有用性

（usability）、可用性（availability）、適應性（adaptability）和回應時間（response time）等品

質。服務品質則定義為由服務提供者支援整體的運送，如快速回覆（quick responsiveness）、保

障性（assurance）、同理心（empathy）及售後服務（follow-up service）等品質。相關的網際網

路使用行為研究亦顯示資訊品質（如Chen and Clifford, 1999; McKinney, Yoon and Zahedi, 2002; 

Muylle and Moenaert, 2004; Novak et al., 2000; Palmer and Griffith, 1998等）、系統品質（如Lin and 

Lu, 2000）以及服務品質（如Chang et al. 2005）是影響網友是否接受網站的重要因素；而由於購

物網站亦是一種網際網路資訊系統，因此本研究採用DeLone and McLean所提出之資訊系統成功

模式中的資訊品質、系統品質及服務品質，來衡量網站技術面的品質。 

據此，本研究提出以下假設： 

【假設3a】購物網站所提供的「資訊品質」，會正向影響網路消費者對購物網站的「喜好態度」。 

【假設3b】購物網站所提供的「系統品質」，會正向影響網路消費者對購物網站的「喜好態度」。 

【假設3c】購物網站所提供的「服務品質」，會正向影響網路消費者對購物網站的「喜好態度」。 

在傳統面對面的市集裡，顧客對於面對面的交易，呈現正面的態度，且正面影響信任態度

的建立（Nicholson et al., 2001）。而在網際網路中，Rayport and Jaworski（2001）認為建立網站

與顧客之間的關係（如態度、信任等），所仰賴的是網站介面；Wang and Emurian（2005）也說

明網站介面對於信任的形成是重要的，研究並提出一個建構信任導向網站的架構。Dayal et al.

（1999）則從實務經營的角度，探討網路信任的形成與其重要性，並提出「信任金字塔」，其

中包含了安全性機制、網站知名度、服務品質、個人化服務、顧客自主性及消費者互動，而前
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三者更是建立網路使用者對網站的信任的基本要素。Lee and Turban（2001）表示網路購物中，

對零售商與媒介的信賴程度，以及整體環境因素（第三者認證及安全機制），將影響消費者對

網路購物的信任。因此，網站的資訊品質、系統品質及服務品質，將會影響網路使用者對於網

站的正面態度，且會增加網路商店與顧客之間的信任。 

【假設4a】購物網站所提供的「資訊品質」，會正向影響網路消費者對購物網站的「信任態度」。 

【假設4b】購物網站所提供的「系統品質」，會正向影響網路消費者對購物網站的「信任態度」。 

【假設4c】購物網站所提供的「服務品質」，會正向影響網路消費者對購物網站的「信任態度」。 

【假設5】網路消費者對購物網站的「喜好態度」，會正向影響其對購物網站的「信任態度」。 

Liu and Arnett（2000）指出電子商務網站成功的重要因素為資訊品質、服務品質、系統使

用、娛樂、系統設計品質。而衡量成功之方式，則以網站是否吸引顧客及符合顧客需求，使顧

客對此網站達到信任、信賴且滿意的程度。一個成功的資訊系統，會增加使用者對此系統的使

用意願（DeLone and McLean, 2003）；成功的網站，亦會增加使用者使用此網站來購物之意願

（Lin, 2003）。 

而資訊品質、系統品質及服務品質三種品質為衡量資訊系統成功與否的重要評估指標

（DeLone and MeLean, 2003），對使用者使用資訊系統的滿意度及使用意願皆有影響，因此，

本研究提出以下假設：  

【假設6a】購物網站所提供的「資訊品質」，會正向影響網路消費者對購物網站之商品的「購

買意願」。 

【假設6b】購物網站所提供的「系統品質」，會正向影響網路消費者對購物網站之商品的「購

買意願」。 

【假設6c】購物網站所提供的「服務品質」，會正向影響網路消費者對購物網站之商品的「購

買意願」。 

2.3.2 關鍵多數 (Critical Mass) 

關鍵多數最早的概念由1983年Oliver等學者提出，Oliver（1985）定義關鍵多數是指當參與

人數跨越某個門檻後，人們才會具有某種社會傾向，Oliver並於1993年提出關鍵多數理論（Theory 

of the Critical Mass）。Rogers（1995）在創新擴散理論（Innovation Diffusion Theory）中亦提到，

關鍵多數是支撐某一「相互作用的創新行為」繼續發展、擴散的最低臨界使用者數目。 

Markus（1990）在互動式多媒體的研究中，認為對於各種不同的系統不易明確地判斷其實

際的關鍵多數值，因此提出關鍵多數認知之概念，且認為所謂關鍵多數認知是指潛在的系統參

與者，透過與系統使用者的互動或相關資訊所產生願意進一步使用該系統的認知數量。 

以社會學的角度而言，Lou et al.（2000）則定義關鍵多數是個人認為其大部分同儕使用系統

的程度，並指出當個人形成關鍵多數認知後，會受到資訊影響（information influence）與規範影
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響（normative influence）而產生使用系統的傾向；其中資訊影響來自於多數使用者給予的正面

客觀事實，而規範影響則是為了獲得認同，順從他人或群體的期望。由此可知，個人的認知行

為會受到社會、他人或群體的影響。綜合上述之相關研究，亦說明關鍵多數認知為影響使用者

接受資訊科技的一個重要因素（Markus, 1990；Grudin, 1994；Lou et al., 2000）。 

Lou et al.（2000）的研究結果指出，個人的關鍵多數認知將影響使用者使用群體軟體

（groupware）的意願。謝政益（民92）在網路電話接受度之研究結果也顯示，使用者的關鍵多

數認知，將影響使用者對網路電話的喜好態度及使用意願。因此，提出以下假設： 

【假設7】網路消費者的認知「關鍵多數」，會正向影響其對購物網站的「喜好態度」。 

【假設8】網路消費者的認知「關鍵多數」，會正向影響網路消費者對購物網站商品的「購買意

願」。 

2.3.3 娛樂性 (Playfulness) 

根據娛樂性一詞，具體的定義最早是由Lieberman所提出，他將娛樂性命名並構念化，認為

兒童在遊戲或從事休閒活動時，是必要的自發性人格特質，並於後續研究指出，不論青少年或

成人也都會轉化心中的娛樂性成為一種人格特質（Lieberman, 1977）。 

Barnett（1990）延續了Lieberman將娛樂性內涵為人格特質的觀點，認為娛樂性的定義應該

侷限於個人來討論。Aguilar（1985）則以社會情境的觀點來說明娛樂性，認為社會環境能激發

娛樂性之崛起，提出在社會環境中，個人的娛樂性會受到社會元素（重要他人、社區與組織、

發明與創新）的影響，因此，個人娛樂性的表現是個人特質與外在環境因素交互作用的結果。 

Hirschman and Holbrook（1982）提出了享樂消費的概念，其認為若網站可藉如彩票、免費

抽獎送禮等活動提供消費者更多娛樂，將會讓消費者更有興趣瀏覽或參與。Woszczynski et al.

（2002）透過歷年來之娛樂性相關研究發現，許多學者認為娛樂性是一種人格特質，而此人格

特質具有長久穩定的特性。Moon and Kim（2001）在其研究中亦證實，內在動機因素的娛樂性

認知，對於使用者使用網際網路的態度和意願均有影響，且說明內在動機比外在動機，對於個

人態度的影響更為顯著。而Lin et al.（2005）更進一步將個人之娛樂性認知與行銷學上的期望確

認理論（Expectation Confirmation Theory, ECT），整合成一適用探討使用者再次使用入口網站

之模型，其結果亦驗證個人之娛樂性認知對於繼續使用網站而言，是個重要的變數因素。 

Triandis（1971）認為喜好（affect）、愉快（pleasure）、沮喪（depression）及憎恨（hate）

等，將影響到個人的行為，而娛樂的感受將會影響態度的結果，如正面態度（positive attitude）、

愉快（pleasure）、滿意（satisfaction）（Sandelands et al., 1983）。沉浸理論（Flow Theory）說

明正面的主觀經驗是影響行動的重要因素，而個人使用網路及娛樂的感受，也將會增加使用者

與網站間的互動及使用意願（Moon and Kim, 2001）。Webster et al.（1990）的研究也顯示，娛

樂性與使用者的正面態度及自願使用間，有高度相關性。因此，推導出以下假設： 



網站購買意願影響因素之探討   217     

【假設9】與購物網站產生之「娛樂性」認知，會正向影響網路消費者對購物網站的「喜好態度」。 

【假設10a】與購物網站產生之「娛樂性」認知，會正向影響網路消費者對購物網站之商品的「購

買意願」。 

2.3.4 熟悉度（Familiarity） 

Luhmann（1979）曾在「Trust and Power」一書中對熟悉度做以下定義：熟悉度是一種對人、

事、物的瞭解，源自於使用者過去的互動、經驗與學習；且熟悉度為信任的先決條件。Heijden and 

Verhagen（2004）在探討網路商店之形象研究中，將熟悉度廣泛定義為消費者是否知道此網站。

Gefen（2000）在調查Amazon.com網路書店的研究中說明，定義網站的熟悉度為使用者根據過去

經驗，學習到如何使用Amazon.com獨特介面來搜尋書籍、資訊以及如何透過網站訂購書籍；研

究結果驗證了消費者的熟悉度能夠降低消費者在購物時的不確定性，且能增加消費者的信任，

進而提升購買意願。 

Koufaris et al.（2001）的研究指出，消費者過去的使用經驗可能會影響其信任態度及風險認

知。Hackbarth et al.（2003）也認為，使用者對系統若有相當的使用經驗，能有效降低使用者在

使用系統時的焦慮、增加其愉悅感，讓使用者感覺系統是容易使用的。而Gefen et al.（2003）的

研究中也再度說明，消費者的熟悉度正面影響其信任及價值認知，並提升消費者進行網路購物

的意願。 

根據學者的研究指出，個人對網站的熟悉度將對網站的信任態度及購買意願有顯著的影響

（Gefen, 2000; Gefen and Straub, 2004）。而Luhmann（1979）說明了熟悉意味著確定性，而信任

是植基於熟悉而來的確定性上。因此，消費者對網站熟悉的程度，極為重要，並提出以下假設： 

【假設10b】對購物網站的「熟悉度」，會正向影響網路消費者對購物網站之商品的「購買意願」。 

【假設11】對購物網站的「熟悉度」，會正向影響網路消費者對購物網站的「信任態度」。 

2.3.5 信任傾向 (Trust Disposition) 

所謂信任傾向，係指個人信任且依靠他人的一般性意願（Mayer et al., 1995; McKnight et al., 

1998），且為一種人格特質，而信任傾向會直接影響人們對事物的信任效果（Mayer et al., 1995）。

Kini and Choobineh（1998）的研究亦認同信任傾向為個人的人格特質且每個人的信任傾向不同，

也將影響此人對事物的信任程度。 

Hofstede（1980）發現信任傾向與文化背景、人格種類、成長經驗有關，當個人特質傾向於

相信他人時，則其信任態度表現也更顯著（Kini and Choobineh, 1998）。另外，根據研究指出，

不論人對人、人對組織或是人對電子商務網站的信任影響因素中，使用者個人的信任傾向皆扮

演著重要的角色，影響人與被信任標的物，如人、組織、電子商務網站等的信任態度（Mayer et 

al., 1995; Kini and Choobineh, 1998; Gefen, 2000; Lee and Turban, 2001）。 
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根據以上研究，個人的信任傾向對信任態度有顯著的影響。因此，推導以下假設： 

【假設12】：網路消費者個人的「信任傾向」，會增加網路消費者對購物網站的「信任態度」。 

3. 研究方法 

3.1 問卷設計 

本研究根據相關文獻探討影響網路消費者對於喜好、信任態度以及購買意願之相關因素來

發展出調查問卷，其中各個構面中的變數定義及變數問項皆參考相關文獻整理而成（DeLone and 

McLean, 2003, 2004; Gefen, 2000; Lou et al., 2000; Moon and Kim, 2001; Heijden and Verhagen, 

2004; Belanger et al., 2002; Venkatesh and Davis, 1996），並針對本研究之購物網站主題稍作修

改，以符合本研究的研究情境與目的。問卷主要分為三大部分，第一部分為「網路購物使用經

驗」，詢問使用者對「對購物網站的資訊品質認知」、「對購物網站的系統品質認知」、「對

購物網站的服務品質認知」、「對購物網站的關鍵多數認知」、「對購物網站的娛樂性認知」、

「對購物網站的熟悉度認知」、「網路消費者個人的信任傾向認知」、「對購物網站的喜好態

度」、「對購物網站的信任態度」以及「購買意願」。問卷第二部分為詢問使用者平常的「網

路使用行為」，內容包括使用者接觸網路的時間、最常使用的購物網站、每次平均瀏覽購物網

站時間及平均在購物網站消費金額等情形。第三部分為「個人基本資料」，調查填答者的性別、

年齡等基本資料。詳細問卷內容見附錄一。 

3.2 研究對象 

本研究主要探討影響網路購物消費者購買意願之因素，因此鎖定研究對象為所有接觸過網

路購物的使用者，包括真正有購物之經驗者，以及知道並有瀏覽過購物網站但可能無購物之經

驗者，以期從實際網路購物使用者之行為，分析出影響其購買意願及可能之決策原因。本研究

採用線上填答方式的網路問卷，而問卷發放方式，是將所發展之網路購物使用者行為調查量表，

張貼連結訊息於與網路購物相關之各討論區，包括民間論壇、Blog網誌以及BBS站內相關版面

等，讓有意願填答者自行連結至問卷網頁填答。 

3.3 研究工具 

本研究採行「結構方程模式」（Structural Equation Modeling, SEM）方法對研究模型進行檢

定，分析工具為LISREL（Linear Structural Relation）線性結構關係模式分析軟體，針對本研究各

變數之信度、效度檢測及變數間相關性分析，再透過各項指標檢視本研究模型之適配度（model 

fit）及進行路徑分析（path analysis）。 
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4. 研究分析與結果 

4.1 資料分析 

本研究之資料收集時間約兩週。共回收482份問卷，經檢查問卷填答內容後，刪除所有問項

皆填選1或5或連續填寫1 ~ 5之明顯無效問卷，共得447份有效問卷。 

在填答者的資料方面，性別部分，男生202人，佔了45.2％，女生245人，佔了54.8％；在年

齡方面，以16歲至25歲最多，共有220人，佔了49.2％；至於填答者的背景方面，社會人士共242

人，約佔54.1％，學生則次之，共171人，佔了38.3％；而教育程度以大學/大專學歷為主，共佔

67.8％。以上之樣本背景與資策會所公布的電子商務年鑑之網際網路使用人口描述符合（MIC，

2005）。 

至於在填答者使用網際網路的經驗上，以擁有4年以上經驗者最多，共有395人，佔了88.4

％；使用網路購物之經驗上，48.1％有網路購物經驗，且以2年以上為主；平均每次瀏覽時間為1

小時以下，佔51.2％；平均每週瀏覽時間為10小時以下，佔85.9％；平均每次在購物網站的消費

金額以501元～1000元最多，佔40.0％，其次為500元以下，佔26.0％。 

4.2 測量模型分析 

本研究首先針對建構之「測量模型」進行模型適配度、收斂效度及區別效度的檢定。接著

再透過路徑分析檢定本研究所提之各假設以及結構模型。 

本研究採用最大可能估計法（maximum likelihood estimation），對各測量模型之參數進行估

計。在評估模型的適配度前，必須先行檢定各變項的信度及效度。在收斂效度方面，則須考量

個別項目的信度（individual item reliability）、潛在變項組成信度（Composite Reliability, CR）及

平均萃取變異量（Average Variance Extracted, AVE）等三項指標（Hair et al., 1998），若此三項

指標均符合，即表示所提之各變項具收斂效度。 

而測量變項與潛在變項的多元相關平方（Squared Multiple Correlation, SMC），則反映了測

量變項能夠被潛在變項解釋的百分比或所解釋的程度，也反映了測量變項的信度。因此，SMC

可視為個別項目的信度（individual item reliability），即λ2，也就是因素負荷量（factor loading）

係數的平方。一般而言，其值須大於0.5（Hairs et al., 1998）。本研究中所有觀察變項之λ2值皆

大於0.5，因此可推論本研究的測量指標具良好信度。 

潛在變項之組成信度（Composite Reliability, CR）反應檢測構面內變數的一致性，若潛在變

項的CR值越高，其測量變項是高度相關，且衡量相同的潛在變項。一般而言，其CR值須大於0.7

（Hatcher, 1994）。本研究中之潛在變項的組成信度亦皆大於0.7，顯示本研究的構面具有良好

的內部一致性。 
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而萃取變異量（Variance Extracted, VE）是用來衡量構面萃取各變項時的變異量，也就是評

估各測量變項對該潛在變數的平均變異解釋能力，因此也可稱之平均變異萃取量（Average 

Variance Extracted, AVE）。一般而言，其值須大於0.5（Hairs et al., 1998）。而本研究AVE皆達

0.5以上，表示本研究變項的變異均可由其對應的構面所解釋。 

綜合上述，本研究在個別項目的信度、潛在變項組成信度與潛在變項的平均變異抽取量，

均符合理想結果，亦即本研究中之測量項目均收斂於各對應的構面，具有收斂效度。結果如表1

所示。 

在區別效度方面，若一個測量模型具有區別效度，其潛在構面內的關係程度必須大於其他

潛在構面間的關係程度，因此利用構面間的相關矩陣來加以檢定，潛在變項的平均變異萃取量

（Average Variance Extracted, AVE）必須大於其他潛在變數之相關係數的平方（Igbaria and Iivari, 

1995）。在表2中相關矩陣之對角線數值，為各構面潛在變數的平均變異萃取量（Average Variance 

Extracted, AVE），其中AVE最小值為0.56，大於其他相關係數中最大值0.72的平方，因此符合

理想結果，故顯示本研究模型各構面應為不同之構面，且各構面具有區別效度。 

4.3 測量模型分析 

經過前述針對構面測量模型之信度、收斂效度及區別效度之檢測後，本研究之研究構面均

具一定程度之信度、效度，因此再進一步針對各個構面間的關係進行檢測。本研究利用LISREL

線性結構關係模式軟體，透過多元迴歸、路徑分析，對研究模型進行假設檢定。 

在整體適配度的驗證應包括絕對適配度、比較適配度和精簡適配度（Hairs et al., 1998）。

絕對適配度是在檢定理論模式可以預測觀察的共變數矩陣的程度；比較適配度是理論模式和基

準模式比較的結果；精簡適配度是在評估理論模式的精簡程度。一般而言，絕對適配度是以χ2

來檢定。而Hairs et al.（1998）建議以卡方檢定值與其自由度比值來檢定模型適配程度，其比值

應該愈小越好，以不超過3為標準。 

而本研究之整體模型適配指標是採用眾多學者（Hair et al., 1998; Hu and Bentler, 1999; 

Bagozzi and Yi, 1988; Bentler, 1995）之建議值來評估。經LISREL 8.51分析後結果顯示，模型適

配指標GFI=0.90，AGFI=0.88，NFI=0.92，NNFI=0.95，IFI=0.96，CFI=0.96，RMSEA=0.046，

RMR=0.044，（Chi-square/df）=1.93，均達理想結果，此結果顯示模型中所界定之各構面關係，

與實證資料之間具有相當契合度，如表3所示。 

在比較模型內的潛在依變項均以R2來評估其解釋能力，而各構面間的路徑顯著也需加以檢

定，其檢定結果如圖2所示。 
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表 1  研究模型各變數之信度分析表 

研究變項 測量變數 CR AVE t-value SMC 
    

資訊品質 我覺得這個購物網站提供的資訊是容易了解的。 0.86 0.56 16.72 0.548 
我覺得這個購物網站提供的資訊是能符合我個人需求

的。 
18.69 0.656 

我覺得這個購物網站提供的資訊是我想要的。 16.56 0.533 
    

系統品質 我覺得這個購物網站的系統運作是可靠的。 0.82 0.61 17.7 0.578 
我覺得這個購物網站網頁下載時間是可接受的。 18.51 0.608 
這個購物網站的功能對我來說是有用的。 19.02 0.640 

    

服務品質 我覺得這個購物網站對於顧客的權益是有保障的。 0.84 0.58 20.63 0.740 
我覺得這個購物網站能站在顧客的角度著想。 17.26 0.563 
我覺得這個購物網站的售後服務良好。 16.63 0.533 

    

關鍵多數 我覺得我有許多朋友在這個購物網站購買商品。 0.87 0.77 16.7 0.672 
我覺得我周圍許多人在這個購物網站購買商品。 18.71 0.865 

    

娛樂性 當瀏覽這個購物網站時，我沒意識到時間流逝。 0.9 0.75 20.17 0.656 
當瀏覽這個購物網站時，我會忽略四周聲音。 25.04 0.884 
當瀏覽這個購物網站時，我常會忘記要做的事情。 21.4 0.723 

    

熟悉度 我熟悉在網路上搜尋商品。 0.9 0.69 19.5 0.624 
我熟悉在網路上購買商品。 20.52 0.672 
我熟悉這個購物網站。 23.57 0.792 
我熟悉在這個購物網站上搜尋商品的方法。 20.83 0.689 

    

信任傾向 我通常都會相信別人。 0.82 0.61 19.33 0.689 
基本上，我相信人性是善良的。 17.46 0.578 
除非有原因，否則我通常會相信他人。 16.97 0.563 

    

喜好態度 我對這個購物網站持肯定的態度。 0.79 0.56 ＊ 0.640 
我覺得在這個購物網站購物的想法是吸引我的。 14.76 0.518 
我覺得在這個購物網站購物是一個好點子。 14.94 0.533 

    

信任態度 這個購物網站是值得信任的。 0.9 0.68 ＊ 0.624 
這個購物網站能履行它所提供的保證。 18.58 0.640 
這個購物網站擁有良好的商譽。 19.71 0.706 
我信任這個購物網站。 20.64 0.757 

    

購買意願 當我瀏覽這個購物網站，我有意願在這個網站消費。 0.91 0.83 ＊ 0.884 
若有機會瀏覽這個購物網站，我認為我會在這個網站消

費。 
21.65 0.774 

＊ 表示該參數在起始參數估計時被固定為1.0 
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表2  測量模型構面之相關矩陣 

 AFT TST INT INQ SYQ SEQ MAS PLY FAM TSD 
喜好態度 0.56          

信任態度 0.69 0.61         

購買意願 0.60 0.58 0.58        

資訊品質 0.55 0.61 0.41 0.77       

系統品質 0.66 0.72 0.57 0.63 0.75      

服務品質 0.49 0.67 0.38 0.51 0.56 0.69     

關鍵多數 0.43 0.35 0.36 0.31 0.35 0.24 0.61    

娛樂性 0.36 0.36 0.38 0.23 0.26 0.30 0.31 0.56   

熟悉度 0.45 0.57 0.48 0.48 0.58 0.38 0.33 0.33 0.68  

信任傾向 0.33 0.51 0.32 0.39 0.39 0.32 0.22 0.35 0.34 0.83 

*對角線之數值（陰影部分）代表各構面之平均變異萃取量（AVE），非對角線為各構面間的相關係數。 

 

表3  模型契合度 

模型契合度指標 測量值 判斷標準 學者建議 

Chi-square/df 1.93 < 3 Hair et al.（1998） 

Goodness-Of-Fit Index （GFI） 0.90 > 0.9 Hu and Bentler（1999） 

Adjusted for the degrees of freedom 
goodness-of fit index（AGFI） 

0.88 > 0.8 Bagozzi and Yi（1988） 

Normed Fix Index（NFI） 0.92 > 0.9 Hu and Bentler（1999） 

Non-Normed Fit Index（NNFI） 0.95 > 0.9 Hu and Bentler（1999） 

Incremental Fit Index（IFI） 0.96 > 0.9 Hu and Bentler（1999） 

Comparative Fit Index（CFI） 0.96 > 0.95 Bentler（1995） 

Root-Mean-Square Error Of 
Approximation（RMSEA） 

0.046 < 0.05 Bagozzi and Yi（1988） 

Root-Mean-Square Residual（RMR） 0.044 < 0.8 Hu and Bentler（1999） 
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* 表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001 （單尾）。 

圖 2  路徑分析圖 

 

4.4 研究假設之檢定與分析 

根據假設檢定的結果，本研究彙整以上研究結果於表4。檢定結果說明如下： 

(1) 影響消費者對購物網站商品的購買意願之因素 

在影響消費者購物意願方面，本研究發現，網路消費者「對購物網站的喜好態度」影響其

「購買意願」最為顯著（β=0.26, p<0.01），其次為消費者「對購物網站的系統品質認知」（β=0.21, 

p<0.001）、消費者「對購物網站的信任態度」（β=0.19, p<0.05），最後為消費者「對購物網站

的娛樂性認知」（β=0.14, p<0.01）及消費者「對購物網站的熟悉度」（β=0.12, p<0.05），整體

解釋能力達47％。因此，從本研究之結果可看出，要提升網友在網站的購物意願，首重營造網

友對此網站的正面觀感。而網站的技術品質亦是一重要影響因素。網友對購物網站所提供的系 
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表4  假設檢定結果 

* 表p<0.05 (t > 1.65)，**表p<0.01 (t > 2.33)，***表p<0.001 (t > 3.30)，（單尾）。 

 

統品質認知，不僅會直接影響其在此網站購物的意願，並且好的系統品質亦能強化網友對此網

站的喜好態度，進而增加其在此網站購買的意願。 

同時研究結果亦顯示網站的「資訊品質」、「服務品質」並未如預期的對其在網站消費意

願有顯著影響，而是分別透過影響「喜好態度」與「信任態度」，進而影響消費者上網購買意

願。推究其因，可能是網站所呈現的產品相關資訊與網站所提供的服務品質雖然重要，但購物

意願的形成，從成本效益理論來說，意味著消費者必須承擔風險，而在網際網路蓬勃發展之際，

提供有用的資訊（資訊品質）與快速的服務（服務品質）已是此網站被接受的必備條件，因此，

無法顯著推昇消費者在此網站消費的意願。 

本研究結果亦顯示，消費者對使用網路購物的「關鍵多數認知」亦未顯著地影響網路消費

者的「購買意願」。推測其原因可能是網路消費者多為理性的消費者，且上網購物的過程通常

是個人的行為，因此網路消費者在網站上的購物意願並不會受其關鍵多數的認知影響。 

 研   究   假   設 β 值 t 值 檢定結果 

H1 消費者對購物網站的喜好態度，對其購買意願有正面影響 0.26 3.36 成立 

H2 消費者對購物網站的信任態度，對其購買意願有正面影響 0.19 2.15 成立 

H3a 消費者對購物網站的資訊品質認知，對其喜好態度有正面影響 0.16 2.28 成立 

H3b 消費者對購物網站的系統品質認知，對其喜好態度有正面影響 0.41 5.50 成立 

H3c 消費者對購物網站的服務品質認知，對其喜好態度有正面影響 0.1 1.68 成立 

H4a 消費者對購物網站的資訊品質認知，對其信任態度有正面影響 0.04 0.81 不成立 

H4b 消費者對購物網站的系統品質認知，對其信任態度有正面影響 0.2 2.99 成立 

H4c 消費者對購物網站的服務品質認知，對其信任態度有正面影響 0.3 6.20 成立 

H5 消費者對購物網站的喜好態度，對其信任態度有正向影響 0.27 4.82 成立 

H6a 消費者對購物網站的資訊品質認知，對其購買意願有正向影響 -0.06 -0.94 不成立 

H6b 消費者對購物網站的系統品質認知，對其購買意願有正向影響 0.21 2.53 成立 

H6c 消費者對購物網站的服務品質認知，對其購買意願有正向影響 -0.06 -0.97 不成立 

H7 消費者對購物網站的關鍵多數認知，對其喜好態度有正向影響 0.17 3.45 成立 

H8 消費者對購物網站的關鍵多數認知，對其購買意願有正向影響 0.06 1.34 不成立 

H9 消費者對購物網站的娛樂性認知，對其喜好態度有正向影響 0.13 2.66 成立 

H10a 消費者對購物網站的娛樂性認知，對其購買意願有正向影響 0.14 3.00 成立 

H10b 消費者對購物網站的熟悉度認知，對其購買意願有正向影響 0.12 2.09 成立 

H11 消費者對購物網站的熟悉度認知，對其信任態度有正向影響 0.14 3.19 成立 

H12 消費者個人的信任傾向，對其信任態度有正向影響 0.18 4.51 成立 
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(2) 影響消費者對網路購物之喜好態度之因素 

由於消費者對網站的喜好態度是左右消費者在此網站消費的重要因素之一，因此其可能的

前置因子將有助於提升消費者對網站的喜好態度。研究結果顯示影響消費者對網站的喜好態度

分別是消費者對該網站所提供的系統品質、資訊品質、服務品質以及網站的娛樂性認知（β=0.41, 

p<0.001; β=0.16, p<0.05; β=0.10, p<0.05; β=0.13, p<0.01），而消費者對此網站的關鍵多數之認知

亦影響消費者對此網站的喜好態度（β=0.17, p<0.001），整體解釋能力達53％；其中，又以系統

品質認知最為重要。由此可知，增進消費者對購物網站的穩定性認知將有助於提升消費者對此

購物網站的喜好程度，進而產生在此網站購買意願。而提供有用的資訊與有趣的互動介面，甚

至於強化消費者對使用網路購物的人數增長現象，亦將正面影響消費者對購物網站的喜好程度。 

(3) 影響消費者對購物網站的信任態度之因素 

研究結果顯示消費者對購物網站的信任態度將受其對購物網路的喜好態度（β=0.27, 

p<0.001）、服務品質、系統品質認知（β=0.30, p<0.001；β=0.20, p<0.01）以及其對此購物網站

的熟悉程度（β= 0.14, p<0.01）所影響。而消費者個人的信任傾向亦是影響其對購物網站的信任

態度因素之一（β=0.18, p<0.001）。整體的解釋力高達73％。因此，要提升消費者對購物網站的

信任感首重提供優質的服務，並且營造消費者對此網站的喜好態度。 

研究結果顯示消費者對購物網站所提供的的服務品質認知雖是影響消費者信任購物網站的

重要因素，但卻未如預期地影響其對此購物網站的喜好態度。此一發現凸顯一有趣的現象：消

費者對網站的喜好態度與網站的設計有較大的關係。透過資訊的展現、系統的穩定與娛樂的感

受，將有助於提昇消費者對網站的喜好；而消費者對網站的信任，意味著一種較深層的關係，

因此，消費者對此網站的服務品質感受將對其是否會信任此網站扮演一舉足輕重之角色。 

(4) 對購買意願之效果分析 

為增進相關構面與消費者使用購物網站購買意願之關係的瞭解，本研究進一步計算各構面

與購買意願之直接效果（direct effect）與間接效果（indirect effect），其結果彙整於表5。 

由表5可看出透過喜好態度與信任態度等中介變數所產生的間接影響，皆能提升相關構面對

購買意願的影響。因此，整體而言，喜好態度與信任態度確有發揮中介效果。其中，系統品質

透過喜好態度與信任態度的間接影響達0.16，佔總效果的42%。故提升網友對購物網站的系統品

質能直接與間接影響網友網站購物意願。值得一提的是，雖然網友對購物網站的關鍵多數認知

並未能直接影響其購物意願，但關鍵多數認知卻可透過喜好態度與信任態度等中介變數對購物

意願產生顯著間接影響，由此可知，網友對購物網站的喜好態度與信任態度不僅能直接提升其

購物意願，也能藉由中介效果的發揮，間接提升其購物意願。 
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表5  各構面對購買意願之效果分析 

N/A表本研究未探討此一關係所產生之效果 

* 表p<0.05 (t > 1.65)，**表p<0.01 (t > 2.33)，***表p<0.001 (t > 3.30)，（單尾）。 

5. 結論 

本研究之目的在於探討消費者在使用網路購物的過程中，影響其購買意願之因素，並以認

知、態度、行為意願之因果關係鏈（Ray, 1973）模型作為研究模型之基礎，探討消費者的認知、

態度、以及意願之間的因果關係。根據本研究結果發現，喜好態度是影響消費者在購物網站中

是否購物之關鍵因素。而影響消費者對購物網站的喜好態度之前置因子中，又以購物網站的系

統品質認知之因素影響最大，不僅影響消費者對網站的喜好態度，也進一步影響了其對購物網

站商品之購買意願，因此對於經營購物網站之業者而言，提升其購物網站的系統品質為首要之

任務。 

消費者對購物網站信任態度亦是影響其在網站消費意願的重要因素，因此有必要探討其前

置因子。本研究結果顯示購物網站的服務品質認知及喜好態度為影響消費者信任此網站的重要

因素。有鑑於服務品質時代的來臨，消費者對於自身的權益愈亦重視，進而在消費購物時，對

於購物網站所提供之服務品質要求與日遽增，如商品之售後服務及對顧客權益的保障等。再者，

消費者對購物網站的喜好態度，也影響其對網站之信任態度，若增加消費者對網路之正向態度，

將能有效提升其對網站之信任感。故以網站經營者而言，應站在消費者的角度為其著想，並且

保障消費者們的權益，如此便會增加消費者對網站之良好印象，而產生正向之態度，進而吸引

消費者至購物網站消費。 

本研究亦發現雖然消費者對購物網站的資訊品質認知及服務品質認知，對於購買意願沒有

顯著的影響，但透過對網站的喜好及信任態度，仍對購買意願有間接之影響。因此網站經營者

研究構面 直接效果 間接效果 總效果 
購物網站的資訊品質認知 -0.06 0.06* 0.00 
購物網站的系統品質認知 0.21*** 0.16** 0.38*** 
購物網站的服務品質認知 -0.06 0.09** 0.03 
購物網站的關鍵多數認知 0.06 0.06** 0.12* 
購物網站的娛樂性認知 0.14** 0.04* 0.18*** 
購物網站的熟悉度認知 0.12* 0.02* 0.14** 
消費者個人的信任傾向 N/A 0.03* 0.03* 
購物網站的喜好態度 0.26** 0.05* 0.31*** 
購物網站的信任態度 0.19* N/A 0.19* 
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更應致力於網站的資訊品質及服務品質，對於購物網站所提供之商品資訊，更應力求完整及易

於瞭解等；而在購物網站所提供的服務品質，對於顧客所提出之疑問，應儘速回覆，對於顧客

購買商品之售後服務，應保持良好及儘快處理之態度，如此消費者才會增加消費者對網站之信

心。 

而研究結果說明消費者的個人關鍵多數認知，會受到他人及同儕之間的影響，對於多數及

周圍的人使用網路購物，會影響消費者個人對使用網路購物之態度。若網站經營者要掌握尚未

在購物網站消費之顧客，應多向媒體宣導其網路購物之益處，如此亦能促使消費者上網購物之

機會。 

同時，根據研究結果顯示消費者對購物網站的娛樂性認知，以及對購物網站的熟悉度認知

均有顯著影響其購物意願；而消費者個人的信任傾向亦對其信任態度有所影響。由此可知，消

費者在瀏覽網站時獲得較多的購物樂趣，將會影響到其對於網站的喜好態度，以及是否願意在

此網站購物。而本研究亦證實了消費者與網站間之互動，會正面影響對此網站的態度，也會增

加對網站商品的購買意願。另外，消費者對於網站及購物流程的熟悉程度，會正面增加對此網

站的信任態度，因此消費者對網站的了解程度越高，會讓消費者覺得此網站越值得信賴，而熟

悉此網站也會增加消費者對網站商品的購買意願。若站在網站經營者而言，將網站設計成易用、

活潑以及互動式環境等，讓消費者感到便於操作且對於操作流程熟悉，將有助於消費者對於購

物網站的觀感進而提升正面之態度及信任。 

綜合以上的發現，本研究建議購物網站之經營者應加強其購物網站的資訊品質及服務品

質，並在網站機制設計及安全性上塑造一良好的購物環境、易於操作之使用介面，以及互動式

環境，以增加消費者對購物網站之喜好及信任態度，進而提高其購買意願。 

最後，本研究驗證了消費者對網站的喜好態度及信任態度，均會對購物網站商品的購買意

願有正面影響。Morris et al.（2002）在其研究說明正面態度對購買意願是個重要的預測指標，

在本研究中亦證實得之。另外，本研究採用認知、態度、行為意願之因果關係鏈（Ray, 1973）

為模型研究基礎，將其引入網路購物之研究範疇之中，並獲得良好之實證，顯示使用者對於購

物網站之喜好態度及信任態度的確對其意願有所影響。而認知、態度、行為意願之因果關係鏈

經本研究修改後，成為一適用於探討網路購物消費者行為之模型，對學術界而言無異是提供一

新的研究方向與思考。 

6. 研究限制與未來研究方向 

本研究旨在探討影響消費者網站購買意願之因子，在問卷設計、資料蒐集、以及模型建立

等方面均力求客觀，但限於研究主題的緣故，本研究提出之模型若應用於其他類型的電子商務
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網站，所探討的構面恐有差別，可能會有解釋上的限制，因此必須根據網站類型之特性，再修

正各項研究變數。 

另，雖然各變數間之因果關係是依據相關理論與文獻形成，並經線性結構模式之推導，但

由於本研究採用橫斷面資料，因此在探討變數間的因果關係有一定的限制，未來研究應佐以定

性研究如個案研究，以深入瞭解各變數間之因果現象。 

而在本研究之內容上，經過文獻之搜集與彙整，以及問卷調查的實證研究，雖找出幾項影

響網路消費者上網購物意願的重要因素，但對於消費者所購買的特定標的物特性（如search goods 

vs. experience goods）與其對此標的物的涉入程度並無探討；除此之外，仍可能存在其他因素，

如消費者對購買機制（如退貨）、購買風險等認知，均有可能影響其上網購物的意願。同時，

未來研究亦可針對本研究的結果進行更深入的研究，如認知娛樂性與熟悉度均與消費者的上網

購物經驗有關，在考量每位消費者的使用經驗與接觸次數不同的情況下，未來或可進一步探討

此二變項作為上網消費意願與其他變數的干擾變項，以進一步釐清變數間的關係。 

附錄A  正式問卷 

網路購物之消費行為研究問卷調查 

親愛的朋友，您好  

這是一份學術問卷調查，主要目的是要調查使用者對於網路購物的想法與使用行為，我們

誠摯歡迎在網路上有瀏覽過購物網站，或有網路購物經驗的朋友來填答這份問卷。您的資料僅

供學術用途，絕不外流。我們會在調查結束後，進行抽獎。期望您能撥空填答此次問卷，分享

個人使用經驗，謝謝您。另外，請記得留下您的 E-MAIL，我們將於調查活動結束後進行抽獎，

獎品包含1G隨身碟1名、512MB隨身碟1名以及圖書禮卷5名，最後，感謝您的意見與經驗分享！  

 

研究人員：東吳大學 林娟娟 副教授      

東吳大學 陳岱昀 研究生 敬上 

 

您是否曾在網路上購物？ □ 是、□ 否。 

您曾在以下購物網站購物或瀏覽過嗎？（複選） 
□ Yahoo!奇摩購物、□ PChome 購物、□ PayEasy、□ 博客來網路書店、□ 金石堂網路書店、 

□ 7-11 網路購物城、□ 東森購物網路商城、□ 其他              。 
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以下請依您最常參與的購物網站進行作答，謝謝。 
（若您沒有在購物網站購物過，請依您最常瀏覽過的購物網

站進行作答，謝謝） 

非 
常 
不 
同 
意 

不 
同 
意 

沒 
意 
見 

同 
意 

非 
常 
同 
意 

1. 我覺得這個購物網站提供的資訊是完整的 □ □ □ □ □ 
2. 我覺得這個購物網站提供的資訊是容易了解的 □ □ □ □ □ 
3. 我覺得這個購物網站提供的資訊是能符合我個人需求的 □ □ □ □ □ 
4. 我覺得這個購物網站提供的資訊是我想要的 □ □ □ □ □ 
5. 我覺得這個購物網站提供的資訊是安全的 □ □ □ □ □ 
6. 我覺得這個購物網站會因為時間與環境的不同而改變網

站的內容（如改版.功能增加.節慶活動等） 
□ □ □ □ □ 

7. 我覺得這個購物網站的系統運作是可靠的 □ □ □ □ □ 
8. 我覺得這個購物網站網頁下載時間是可接受的 □ □ □ □ □ 
9. 這個購物網站的功能對我來說是有用的 □ □ □ □ □ 

10. 當我想瀏覽這個購物網站時，能夠順利地瀏覽該網站的內容 □ □ □ □ □ 
11. 我覺得這個購物網站對於顧客的問題能很快的回應 □ □ □ □ □ 
12. 我覺得這個購物網站對於顧客的權益是有保障的 □ □ □ □ □ 
13. 我覺得這個購物網站能站在顧客的角度著想 □ □ □ □ □ 
14. 我覺得這個購物網站的售後服務良好 □ □ □ □ □ 
15. 我覺得我有許多朋友在這個購物網站購買商品 □ □ □ □ □ 
16. 我覺得我周圍許多人在這個購物網站購買商品 □ □ □ □ □ 
17. 當瀏覽這個購物網站時，我沒意識到時間流逝  □ □ □ □ □ 
18. 當瀏覽這個購物網站時，我會忽略周圍的聲音 □ □ □ □ □ 
19. 當瀏覽這個購物網站時，我常會忘記我要做的事情  □ □ □ □ □ 
20. 我熟悉在網路上搜尋商品 □ □ □ □ □ 
21. 我熟悉在網路上購買商品 □ □ □ □ □ 
22. 我熟悉這個購物網站 □ □ □ □ □ 
23. 我熟悉在這個購物網站上搜尋商品的方法 □ □ □ □ □ 
24. 我通常都會相信別人 □ □ □ □ □ 
25. 基本上，我相信人性是善良的 □ □ □ □ □ 
26. 當我遇到困難時，我會傾向尋求他人的協助 □ □ □ □ □ 
27. 除非有原因，否則我通常會相信他人 □ □ □ □ □ 
28. 我對這個購物網站持肯定的態度 □ □ □ □ □ 
29. 我覺得在這個購物網站購物的想法是吸引我的  □ □ □ □ □ 
30. 我覺得在這個購物網站購物是一個好點子  □ □ □ □ □ 
31. 我相信這個購物網站在不受監督的情況下也不會出錯 □ □ □ □ □ 
32. 這個購物網站是值得信任的 □ □ □ □ □ 
33. 這個購物網站能履行它所提供的保證 □ □ □ □ □ 
34. 這個購物網站擁有良好的商譽 □ □ □ □ □ 
35. 我信任這個購物網站 □ □ □ □ □ 
36. 當我在瀏覽這個購物網站，我有意願在這個購物網站購物 □ □ □ □ □ 
37. 若有機會瀏覽這個購物網站，我認為我會在這個購物網

站購物 
□ □ □ □ □ 



230   管理與系統 

＊ 請問您的性別是： □ 男   □ 女 

＊ 請問您的年齡是： □ 15歲以下 □ 16～25 □ 26～35 □ 36～45 □ 46～55 □ 55歲以上 

＊ 請問您的職業是： □ 農林漁牧礦業  □ 製造業（不含資訊電腦業） □ 資訊工業  

□ 資訊服務業 □ 營造業  □ 商業 □ 運輸業 □ 通信業   

□ 金融保險與不動產服務業 □ 社會服務業 □ 大眾傳播／廣告業 

□ 個人服務業 □ 工商服務業 □ 公共行政業（公務人員） 

□ 軍人 □ 大專教師 □ 中小學教師 □ 家管 □ 學生 □ 退休  

□ 待業中 □ 其他 

 

＊ 請問您目前每月所得為： 

□ 1萬元以下  □ 1萬至3萬  □ 3萬至5萬  □ 5萬至8萬  □ 8萬元以上 

＊ 請問您的教育程度為： 

□ 國小以下   □ 中學   □ 高中／高職  □ 專科  □ 大學／大專  □ 研究所以上 

＊ 請問您使用網際網路（Internet）的經驗為： 

□ 1年以下   □ 1年～2年   □ 2年～3年   □ 3年～4年   □ 4年以上 

＊ 請問您多久前開始使用網路購物： 

□ 無  □ 3個月  □ 3個月～6個月 □ 6個月～1年   □ 1年～2年   □ 2年以上 

＊ 請問您平均每個月在購物網站購物的次數為： 

□ 無   □ 1～2次   □ 3～5次   □ 6～9次  □ 10次以上  □ 不定期 

＊ 請問您平均每次使用或瀏覽購物網站的時間為： 

□ 1小時以下  □ 1小時～3小時    □ 3小時～6小時    □ 6小時以上 

＊ 請問您平均每週使用或瀏覽購物網站的時間為： 

□ 10小時以下□ 11小時~20小時□ 21小時~30小時□ 31小時~40小時□ 41小時以上 

＊ 請問您平均每次在購物網站購物的消費金額為： 

□ 500元以下□ 501元～1000元□ 1001元～1500元□ 1501元～2000元□ 2001元以上 

＊ 問您所使用的上網方式為： 

□ 撥接   □ Cable Modem   □ ADSL  □ 專線  □ 校園或公司的區域網路  □ 其他 

＊ 請問您最常上網的場所為： 

□ 家裡   □ 學校   □ 網咖   □ 公司   □ 其他 

 

＊ 如果您已經在使用網路購物，請您在以下表格內寫下您的使用經驗，若您沒有使用過網路購

物，也請您寫下原因：（包括：為什麼會想要去使用網路購物？使用目的或使用心得有那些？

有哪些使用上的問題？或不使用的原因？） 

ˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍ 

ˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍ 

 

＊ 請問您的 E-MAIL（可不填，但填寫可參加抽獎！）： ˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍˍ 
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