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摘  要 
 

隨著科技的進步，網路的蓬勃發展，從傳統的實體交易模式，延伸到網路

的虛擬形態，服務的方式也隨之改變。服務接觸的型態進入到網路型，卻少有

研究加以探討。因此，本研究將以網路服務接觸為主軸，分別探討網路服務品

質、網路滿意度、網路信任以及網路忠誠度之間的影響關係。其中網路服務品

質是以 Ribbink et al. (2004)所提出的易用性、網站設計、客製化、回應性及保

證性五個構面。並以曾經於網路上購物或是使用純粹服務經驗的消費者為分析

主體，探討其在整個購買過程中，對與服務提供者接觸的感受和評價。 

 

本研究使用 AMOS 5.0 進行線性結構方程式，驗證相關假說及理論架構，

研究結果發現： 

(1) 客製化與保證性對網路信任有正向顯著影響關係。 

(2) 易用性、網站設計、回應性及保證性皆對網路滿意度呈現正向顯著關係。 

(3) 網路滿意度對網路信任有正向顯著影響之關係。 

(4) 網路信任與網路滿意度對網路忠誠度有正向顯著影響之關係。 

(5) 網路服務品質五個構面需透過網路信任與網路滿意度作為中介變項，間

接地對網路忠誠度產生影響。 

 

關鍵字: 網路服務接觸、網路服務品質、網路信任、網路滿意度、網路忠誠度。 
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ABSTRACT 
 

The majoy purpose of this study is to explore the relationship of e-service 

quality, e-trust, e-satisfaction and e-loyalty in electronic service encounters. 

E-service quality dimensions which are proposed by Ribbink et al. (2004) are ease 

of use, web site design, customization, responsiveness and assurance. 

Questionnaire participants must have shopping experience or use pure services 

experience in the Internet.   

 This study uses Structural Equation Modeling to verify the hypotheses and 

theoretical framework.  The outcomes are as follows： 

(1) Customization and assurance have significant positive effects on e-trust. 

(2) Ease of use, web site design, responsiveness and assurance have significant 

positive effects on e-satisfaction. 

(3) E-satisfaction has significant positive effects on e-trust. 

(4) E-trust and e-satisfaction have significant positive effects on e-loyalty. 

(5) Five dimensions of e-service quality have mediated effects through e-trust 

and e-satisfaction on e-loyalty. 

 
Keywords：Electronic service encounters, e-service quality, e-trust, e-satisfaction, 

e-loyalty. 
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一、 緒論 
 
 

1.1 研究背景與動機 
 

隨著科技的進步，網路的蓬勃發展，從傳統的實體交易模式，延伸到網路

的虛擬形態，服務的方式也隨之改變，從人與人面對面的直接接觸，轉換到透

過網際網路來進行交易。以有形的服務來看，服務提供者的態度，通常是影響

顧客評價其服務好壞的重要因素，但在網路的模式裡，沒有實體的服務提供

者，也無法看到實際的商品或是服務的過程，僅能藉由網路公司在網站上呈現

的所有相關商品或是服務的資訊來評價，因此網站的設計以及相關資訊的呈

現，顯得格外重要，若是消費者無法獲得其所需要的資訊時，將不會與此網站

進行交易。 
 

Meuter et al. (2000)認為服務接觸指的是顧客與服務供應者互動的時刻，是

服務消費歷程中，影響顧客對於服務品質之評量的重要關鍵。而顧客對於服務

品質的知覺往往會影響到他們的行為意圖，以及是否願意與服務提供者維持長

期關係，因此服務品質在服務接觸的過程中，為重要之影響要素。另外，

Datamonitor (2001)估計網路零售商因不良的服務，每年損失近 210 億美元。所

以企業要讓顧客感受到良好的服務接觸，則需藉由提供良好的服務品質，來增

加顧客對服務的滿意度，以利企業提昇營收及長期經營。 
 

關係行銷之研究領域，以信任理論探討買方與賣方的交易關係，信任被視

為長期關係的必要成份(Ganesan,1994; Doney & Cannon, 1997)。Mayer (1995)
認為以服務取得顧客信任而言，是具有累加性。服務之初對獲得顧客信任幫助

不大，需經過一段時間，顧客感受到企業之服務品質愈好，即愈容易產生對此

企業的信任。 
 

Webster (1994)認為競爭環境的改變，顧客已成為企業最重要之策略性資

源，企業行銷現今重點是在建立顧客忠誠度而非品牌忠誠度，而企業永續經營
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之道是在維持和顧客間的長期關係。Morgan and Hunt (1994)提到忠誠的顧客會

有正面的口語傳播和再購買行為，也就是對服務提供者長期而言，是帶來更多

的收入。因此，若沒有顧客的忠誠度，即使有最佳設計的網路營運模型，也會

很快就面臨失敗。 
 
根據資策會(FIND)調查結果顯示，截至 2006 年 7 月底止，我國寬頻網路

用戶數達 434 萬戶，有 63.8%的民眾曾使用過網際網路的經驗，推估曾經使用

過網際網路之人口數約為 1,452 萬人，經常上網人口為 968 萬人，網際網路連

網應用普及率為 42%，而曾使用過網路比例最高的年齡層，集中在 10 歲至 29
歲的年齡層，曾使用過的比例高達九成以上。教育程度越高，曾經使用過網際

網路的比例也越高；另外，台北市(72.0%)、北部地區(67.1%)及高雄市(65.7%)
的民眾，曾使用過網際網路的比例高於其他地區的民眾。因此寛頻網路用戶數

及上網人口數逐年增加，可見網際網路之盛行。 
 

迄今，對於服務接觸的議題，已有許多的學者相繼投入研究，從早期的

Bitner et al. (1990)、Bitran and Lojo (1993)以及 Bitner et al. (1994)等，探討實體

服務接觸的滿意度。當銀行自動櫃員機 (ATM)、電話語音服務與自動售票機

等科技當道時，科技大量取代人際接觸的關係，則有 Joseph et al. (1999)、Meuter 
et al. (2000)以及 Patricio et al. (2003)等學者，探討科技介入的服務接觸。而後，

隨著網際網路的迅速發展，愈來愈多人透過網際網路進行交易，像是

Balasubramanian (1997)就提到消費者在網路上購物時，能輕易找到商家、發現

商品以及獲得商品提供，而節省時間和精力。因此服務接觸的型態雖進入到網

路型，但卻少有研究加以探討(Massad, 2003; Massad et al., 2006)。 
 
綜合以上的討論，得知服務接觸、服務品質、顧客滿意度、信任及顧客忠

誠度，對企業在經營上的重要性，而對於網路服務接觸型態目前較缺乏相關研

究，因此，本研究將以網路服務接觸為主軸，分別探討網路服務品質、網路滿

意度、網路信任以及網路忠誠度之間的影響關係。 
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1.2 研究目的 
 
依據以上的研究背景與動機，本研究的目的如下： 

1. 網站所呈現的服務品質對顧客知覺信任之影響 

2. 網站所呈現的服務品質對顧客知覺滿意度之影響 

3. 網路滿意度對網路信任之影響 

4. 網路信任對網路忠誠度之影響 

5. 網路滿意度對網路忠誠度之影響 
 
 
 

1.3 研究範圍 
 

根據資策會(FIND)2006 年調查結果顯示，教育程度越高，曾經使用過

網際網路的比例也越高，另外，台北市 72%及北部地區 67.1%的民眾，曾使

用過網際網路的比例高於其他地區的民眾。因此，本研究將研究對象設定在

台北地區，又依 Massad et al. (2006)於探討網路服務接觸之滿意度一文中，

提到服務分為產品相關服務(如：書籍、服飾)及純粹服務(如：網路銀行、網

路證券交易)，故本研究將討論產品相關服務與純粹服務，即以曾經於網路

上購物或是使用純粹服務經驗的消費者為分析主體，探討其在整個購買過程

中，對與服務提供者接觸的感受和評價，以及願意和該網站建立的忠誠度。 
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1.4 研究流程 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
圖1-1  研究流程圖 

 
 
 
 

研究動機與目的 

文獻探討與整理 

建立研究架構 

問卷設計 

問卷發放與回收 

資料分析與結果 

研究結論與建議 

前測與修改問卷 
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二、 文獻探討 
 
 
2.1 服務接觸 
 
2.1.1 服務接觸定義 

在多數的學者提出的服務接觸(service encounter)的定義裡，主要構成的

要素有顧客、服務提供者及互動，像是 Czepiel et al. (1985)指在服務的過程

中，服務供應者與顧客之間人際的互動關係，並視為服務業行銷中之核心

成分。Shostack et al. (1985)在一段時間內，消費者直接與服務互動之過程。

所謂的互動是人際之間的接觸、交流，也就是顧客觀點中所謂的服務，是

大部分服務經驗的核心(Bitner, Booms, and Tetreault, 1990; Guiry, 1992)。另

外，Carlzon (1987)以發生的時間點來看服務接觸，將服務接觸發生的時間

點視為「關鍵時刻」(the moment of truth)，如能有效的管理，則有助於服務

的傳送。Bitner et al. (1990)是顧客與整個服務傳送系統(service delivery 
system) 間的互動，包括人員服務、實體的設施及其他有形因素等對象，因

此並非只是與服務供應人員間的接觸而已。 
 

Meuter et al. (2000)認為服務接觸指的是顧客與服務供應者互動的時

刻，是服務消費歷程中，影響顧客對於服務品質之評量的重要關鍵。此外，

Lockwood and Andrew (1994)認為服務接觸除了人際互動外，還包含了其他

一些有形、無形的因素，如：服務人員、實體環境等，這些因素也會影響

顧客與服務供應者間的互動，像是在 Machleit and Eroglu (1993)的研究中發

現，實體環境中對音樂加強音量，會使得顧客認知的擁擠度上升，進而影

響顧客購物的感覺與對商店的滿意度。 
 
Mohr & Bitner (1995)提出服務接觸的概念基礎，是結合許多學者視為

服務品質的二個主要構面，服務結果(顧客在交換期間所得到的)與服務傳遞

過程(將結果傳送予顧客的方式)，以及服務接觸的顧客滿意度，即交易滿意

度，還有當顧客與一家企業有多次交易經驗，這些交易的滿意度會影響知

覺服務品質及整體企業滿意度。如圖 2-1。 
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服務傳遞 

過程 

交易 

滿意度

知覺 

服務品質 

服務 

結果 

企業整體 

滿意度 

圖2-1  服務接觸構念架構 

資料來源：Mohr & Bitner (1995) 

 
Gronroos (1990)提出服務為一連串的活動，而這些活動是顧客與設備之

間，一種能提供滿意感覺的互動關係，且認為服務傳遞系統包含三個部份：

前場(Front stage)、後場(Back stage)以及服務接觸(Service encounter)。前場

是指顧客視線所能及的設備、設施與服務人員；後場是指企業內部的管理

系統、設備以及幕僚人員；服務接觸則指在前場中，直接與顧客互動的各

項設計。 
 
Bitner 和 Brown (2000)認為服務接觸會影響顧客滿意度、忠誠度、再惠

顧意願、口碑的流傳等；每一次的服務接觸都存在著機會與威脅，服務組

織可以藉此滿足顧客的需求，但也可能令顧客失望。 
 
 

2.1.2 服務接觸類型 

Shostack (1985)依傳遞形式將服務接觸分為三類： 

1. 遙距接觸(remote encounter)－無人員接應的服務過程，但透過其他間接

的方式發生； 
2. 間接人員接觸(indirect personal encounter)－包括言語互動但卻無實體遭

遇； 
3. 直接人員接觸(direct personal encounter)－顧客直接和其他人員互動。 

在顧客經歷服務的過程裡，可能會從事三者其一或全部，或者是結合

其中二者。另外，Gabbott and Hogg (1998)再加以延伸於消費者與供應者的
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實體接近方面上，區分為三類：遙距接觸、電話接觸、以及面對面接觸(face 
to face encounter)。 

 
服務接觸依發生的頻率可分成三種不同的型態：1、一次接觸，2、在

某段時間內一系列的接觸，3、重複性的相同接觸(Bitner et al., 2000)。一次

接觸即顧客到消費場所，接受一次服務的過程，像是顧客到早餐店買早餐

和到書店買書；而在三天的假期內到遊樂渡假飯店，住宿、搭乘遊樂設施、

享用餐飲美食等等，就屬於與一服務組織產生一系列的接觸；另外重複性

的相同接觸像是慢性病人每隔一段期間，就必須回醫院接受檢查、治療等

的例行性接觸。不論是何種型態的服務接觸，在過程中的點點滴滴都會對

顧客造成影響，每一次的服務體驗會慢慢匯聚成顧客對服務組織的認知與

印象，並引導顧客日後的消費行為。 
 

 
2.1.3 實體服務接觸 (Bricks-and-Mortar Service encounters) 

Solomon et al. (1985)認為服務接觸是服務業行銷之核心，會大幅影響服

務差異化、品質控制、傳送系統及顧客滿意度等層面。其構面應涵蓋： 

(1) 客戶所知覺的服務內容：目的、動機、結果、顯著特徵、成本、可回

復性、風險。 
(2) 服務提供者特徵：專業技術與知識、態度、人口統計特徵。 
(3) 生產實境：時間、技術、地點、內容、複雜性、正式性、消費單位。 

 
Bitran and Lojo (1993)以Parasuraman et al. (1991)所提出的服務品質五

構面為服務接觸分析架構基礎，並以顧客介面(customer interface)的概念形

容服務被傳遞的環境，認為在服務提供的過程裡，服務人員就像是在舞台

上演出，而此舞台指的就是顧客介面，此介面與企業經營時之外部環境和

內部環境同等重要，故需對其謹慎探究並善加管理流程，以提昇顧客滿意

度。遂發展出一個衡量和改善顧客介面品質的架構，來討論品質的構面並

描述服務接觸的六道基本階段(如圖2-2)。其中，包括「接近」(access)、「登

記」(check-in)、「診斷」(diagnosis)、「服務傳遞」(service delivery)、「離

去」(disengagement)及「後續服務」(follow-up)等階段，以及在各階段皆有
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可能出現之「等待時間」(waiting time)、「人員互動」(personal interactions)
以及「期望及知覺」(expectation and perception)等。每一階段有某種顧客的

需要和其期望，因而可能需要不同的人員技能或是廠商的專業化基礎建

設。透過此種分析，判斷以服務人員或是技術來供應服務，當有助於改善

服務傳遞之品質。 
 
 
 
 
 

接近 

登記 

診斷 

服務傳遞 

離去 

後續服務 

等待時間 人員互動 期望及 
知覺 

 

圖2-2  服務接觸之分析架構 
資料來源：Bitran and Lojo (1993) 

 
Bitner et al. (1994)以員工的觀點探討在服務接觸時，導致顧客滿意與不

滿意的因素，針對Bitner et al. (1990)在服務接觸中影響顧客評估反應的因

素，該研究認為以顧客觀點而言的研究進行補充。以關鍵事件法(critical 
incident method；CIT)，面談旅館業、餐飲業、與航空業的員工，蒐集781
個事件，分析其公司顧客對於服務接觸過程，感到滿意或不滿意，服務人

員的行為導致顧客滿意與不滿意之因素的分類。該研究將所有造成顧客滿

意或是不滿意的事件分成四大類別：  

(1) 員工對服務傳遞系統失敗的回應。  
(2) 員工對顧客需求的回應。  
(3) 預期之外的員工行為。 
(4) 顧客問題行為。 

 

服務接觸時段 服務接觸之常見成份 

時 
 
 
 

間 

 -8- 



以上每個類別都對滿意的事件與不滿意的事件進行描述，可以清楚地

瞭解影響顧客滿意的情境與因素，讓服務提供者在設計服務傳遞系統時，

有明確的參考依據。 
 
 

2.1.4 科技介入服務接觸 (Technology-Mediated Service Encounters) 
 
在現今社會，科技深深融入生活環境裡，已無所不在。Kolter (1994)所

提出的服務行銷三角模型(Triangle Model of Services Marketing)，以顧客、

員工和企業三個構面所組成，已不足以解釋，因此，Parasuraman (1996)加
以提出第四構面－科技，發展出服務行銷金字塔(Pyramid Model of Service 
Marketing)，藉由科技來說明服務接觸的動態關係，強調有效管理，科技與

公司、科技與員工以及科技與顧客之間的新關係，並認為科技會對傳統的

服務模式帶來影響及改變。 

 

 

 

 

 

 
圖2-3 服務行銷金字塔 
資料來源：Parasuraman et al. (1996) 
 
另外，許多研究者也著手於科技介入服務接觸的研究，並以不同的角

度加以探討，Meuter et al. (2000)以關鍵事件法的網路問卷，探討服務接觸

論及自我服務科技的顧客滿意或不滿意。而自我服務科技為促使顧客能夠

自行產生服務，不需服務人員的參與，即可達到接受服務的目的。 
 

企業 
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該研究指出使用自我服務科技顧客滿意的三大原因是能夠解決強烈需

求、更佳選擇與能幫忙完成所需要的工作；使用自我服務科技顧客不滿意

的三大原因為科技失敗、程序失敗、與顧客自我導致的服務失敗。因此，

使用自我服務科技對於服務品質上，並不全然都是正面的結果，除了服務

提供者要提供設計完善的服務科技，也需要教育顧客如何使用服務科技來

完成服務。 
 

表 2-1  自我服務科技的分類 

 
目的 

電話/ 
互動語音系統

網際網路 互動式機器 錄影帶/CD

顧客服務 
 電話銀行 
 航空資訊 
 訂購狀態 

 貨物追蹤

 會計資訊

 

 自動提款機 
 旅館退宿 

 
 

  分類 

交易服務  電話銀行 
 連續處方箋 

 零售買賣

 財務交易

 旅館退宿 
 汽車租賃  

自我服務 
 線上電話 
資訊 

 

 資訊搜尋

 遠距教學

 

 血壓測量器 
 旅遊資訊 

 

 報稅軟體 
 電視/光碟

教育訓練 
資料來源：Meuter et al. (2000) 

 
 

Bitner et al. (2000)提出科技導入矩陣並舉出產業實例，說明透過有效的

使用科技來改善服務接觸，如表2-2所示。該研究認為員工與顧客皆可以使

用科技以提升服務接觸的滿意度，例如從服務人員角度來看，科技可以幫

忙實現客製化、強化服務補救及自發性取悅顧客，以做為改善服務接觸效

率與效果的輔助工具。而顧客使用科技得到客製化、改善服務補救並且主

動性取悅顧客，以提高本身服務接觸經驗的效率與效能。 

 
 
 
 
 
 
 

 -10-



表 2-2  科技導入矩陣 

服務接觸滿意驅動因子 
 

客製化/彈性 有效的服務補救 自發地取悅 

員工 

使用 

科技 

產業範例 

 AT&T 
 Streamline 
 Individual Inc. 

產業範例 

 GE 
 USAA 

 

產業範例 

 Progressive Corp.
 Ritz Carlton 

 

顧客 

使用 

科技 

產業範例 

 Amazon.com 
 Wells Fargo 
 Fedex 

產業範例 

 Hartness Intl. 
 

產業範例 

 Cisco 
 

 

資料來源：Bitner et al. (2002) 
 
有些學者則探討網路銀行，Joseph et al. (1999)研究科技在銀行裡扮演的

角色及科技對知覺服務品質傳遞的影響，結果指出在網路銀行中，消費者

對網站易用性有高度評價。而Patricio et al. (2003)探討在網路銀行、分支銀

行、電話銀行及自動櫃員機的顧客滿意度，有高達61%的回應者表示易用性

為網路銀行的其中一項優點。另外，Buy and Brown (2004)提出對於網路銀

行網站的顧客滿易度，相較與其他因素，易用性為重要因素。  
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2.1.5 網路服務接觸 (Electronic Service Encounters) 
 
Massad et al. (2006)探討在電子零售之線上交易，最有可能感到滿意或

不滿意的顧客，藉此增加或減少與他們建立或維持關係的可能性。使用關

鍵事件法收集513份，對於過去3個月裡，在網路書局購買、網路銀行、與

網路下單等，滿意與不滿意之服務接觸經驗。而後整理出三大後設類別與

六大分類，其中斜體字為歸納資料分析的結果，而其餘的是來自以前文獻

的演繹，如Bitner et al. (1990)提出服務接觸中影響顧客評估反應的因素。此

研究亦發現與顧客接觸的員工特徵及行為在網路服務接觸扮演著重要的角

色。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖2-4  網路服務接觸之顧客滿意 
資料來源：Massad et al. (2006) 

核心服務特性 

收到產品/服務需求 
產品收到的情況 
產品運送/服務需求的及時性 

核心服務傳遞 
成功或失敗 

支援性服務 

資訊科技介

面 

付款準確性 
顧客更新 
產品/服務可得性 
產品/服務的價格 
誘因 
交換/退貨/退款的容易 
資訊品質 
其他服務能力 

易於瀏覽 
易於訂購 
可靠性 
資訊科技特徵 
接觸資訊的可行性 

服務提供者

特徵及行為 

知覺員工 

特徵及行為 

信任 

顧客特徵

及行為 

顧客接觸

前情況 

能力 
態度 
溝通的效果 
溝通的速度 
異常的行為 
易於接觸顧客代表 

服務提供者的誠實 
交易的安全 

顧客如何知道產品/服務 
截止期限 
新手 
與服務提供者過去的經驗 
接觸的目的 
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有些學者則探討網路購物，Ribbink et al. (2004)研究網路的服務品質、

信任及忠誠度，以網路問卷收集消費者於網路書局及CD店的消費經驗資

料，結果顯示信任會直接影響忠誠度，服務品質的保證性構面會經由信任

及滿意度影響忠誠度，易用性、回應性、客製化與網站設計則會直接影響

顧客對網路服務提供者的忠誠度。以上的這些研究指出以資訊科技界面對

服務接觸顧客評價之重要性。 
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2.2 網路服務品質 
 

關於服務品質的相關研究，是從傳統的服務業開始，衍生到資訊科技

服務業，及近年來網際網路線上服務，研究的範疇越來越廣泛，而顧客對

於服務品質的知覺會影響到他們的行為意圖，以及是否願意與服務提供者

維持長期關係，因此服務品質在服務接觸的過程中，為重要的影響要素。

Churchill and Suprenant (1982)提出消費者將服務滿意度視為服務品質，且取

決於實際的服務表現與原來期望服務之差異。Anderson, Fornell, and 
Lehmann (1994)也提出服務品質與顧客滿意度的因果關係，認為服務品質為

顧客滿意度的前項變因，有好的服務品質即可達到顧客滿意。 
 

Juran and Gryna (1970)在衡量傳統的產品及服務，提出四個品質構面，

分別為能力(capability)、可得性(availability)、可靠性(reliability)及可維修性

(maintainability)。另外，Lehtinen et al. (1991)指出服務品質可分為： 
(1) 過程品質：是指在服務的進行過程中，顧客對服務水準的判斷； 
(2) 結果品質：是指當服務完成後，顧客對此次服務結果的評斷。 

 
Sasser, Olsen, and Wyckoff (1978)則提出用於服務業的7個主要衡量構

面，分別為： 

(1) 安全性(Security)：顧客對於服務系統的信賴程度。 
(2) 一致性(Consistency)：服務的結果應是一致及標準化，不會因服務人

員、場合或時間的不同而有所差異。 
(3) 態度(Attitude)：服務人員的態度與禮貌。 
(4) 完整性(Completeness)：服務設備的周全與無缺性。 
(5) 調節性(Condition)：服務人員能夠依不同顧客對於服務的需求而調整期

服務的內容。 
(6) 可獲得性(Availability)：顧客對於服務的需求可以很方便的就得到。 
(7) 即時性(Timing)：服務人員能夠在顧客期望的時間內完成顧客所需要的

服務。 
 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)將服務品質視為一種態度的觀

點，並透過顧客對服務的期望與實際知覺的差異程度來衡量服務品質。以
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銀行業、信用卡公司、證券經紀商及產品維修等四種服務業的消費者為對

象，進行深入訪談，並整理出十個服務品質構面。分別是接近性(access)、
溝通性(communication)、勝任性(competence)、禮貌性(courtesy)、信用性

(credibility)、可靠性(reliability)、安全性(security)、反應性(responsiveness)、
瞭解性(understanding/ knowing the customer)以及有形性(tangible)。 

 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988)採用顧客的期望與顧客對服務

結果知覺的差距用來定義服務品質，將構面精簡成五個，此服務品質衡量

量表即為著名的SERVQUAL，有關此五構面的意義如下： 

(1) 有形性(tangibles)：包括實體設施、提供服務的工具設備、通信材料

以及服務人員的儀表。 
(2) 可靠性(reliability)：可正確且可靠地執行服務承諾之能力。 
(3) 反應性(responsiveness)：服務人員幫助顧客的意願及迅速提供服務。 
(4) 保證性(assurance)：服務人員具備的知識、禮貌以及服務執行結果獲

得顧客信賴的能力。 
(5) 關懷性(empathy)：提供顧客關心及個人化的服務。 

 
另外，在1991年時對SERVQUAL量表做更精確的修正與研究。最後，

指出SERVQUAL 量表具有相當多樣的應用潛能，可以廣泛的幫助服務業業

者評估顧客對於知覺服務品質的期望，以及幫助管理者注意並實際改善品

質的行動。故SERVQUAL量表已成為指標性的衡量工具。然而服務品質的

構面在服務型態不同時，會有所改變，更何況網路服務接觸缺乏了人與人

接觸服務的要素，有別於傳統的服務，因此更加需要建立一個符合網路服

務接觸的衡量指標，加以評估服務品質。 
 

Hoffman and Novak (1996)提到網路上提供的服務，主要是人與機器間

的互動，非傳統的人際間的互動，所以使用者不清楚服務人員的服裝和態

度等，故有別於傳統服務品質衡量的環境。在非網路商店的服務，是經顧

客與服務提供者之間的互動所產生，但網路服務不涉入顧客與服務提供者

間的直接互動，因此，在網路的環境裡，一些傳統上在決定顧客滿意度的

服務品質構面，像是員工回應、設備、和同理心等，則是不適用，而且網
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路提供的服務是非個人的，網站的服務品質特性也不同於傳統商店模式。 
 

Jarvenpaa and Todd (1997)發現四個影響服務品質知覺的因素，即產品知

覺、購物經驗、消費者風險和顧客服務。而Loshe and Spiller (1998)提到網

路服務品質的重要性，認為網路服務品質的水準為顧客中心策略的必要組

成。 
 
Wolfinbarger and Gilly (2002)使用線上和離線的焦點討論法，挑選、蒐

集網路顧客的重要特質，再分類整理出網路品質相關項目分群，發展出一

套網路服務品質衡量工具(.comQ量表)，包含四個構面及十四個屬性。 

(1) 網站設計：包含提供深度資訊、不浪費顧客時間、能快速完成交易、

合適的個人化程度、有良好的選擇。 

(2) 可靠性：包含正確地呈現產品、無誤地收到訂購產品、產品準時送達。 

(3) 隱私權/安全性：包含感覺隱私受到保護、交易安全、具有適當的安

全措施。 

(4) 顧客服務：包含公司願意且準備好回應顧客需求、具有解決顧客問題

的誠意、立即回覆顧客詢問。 
 
Yang and Jun (2002)從網路購買者和網路非購買者二種觀點來看消費者

知覺的網路服務品質，網路購買者指為其曾經在一年內在網路上至少購買

一項產品或服務；網路非購買指為利用去搜尋有關產品或服務的資訊，但

其實際上至少一年內沒有在網路上購買產品或服務。透過文獻的回顧和整

理，歸納出網路購買者知覺到的六個服務品質構面和網路非購買知覺到的

七個服務品質構面，如表2-3。 
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表 2-3 網路服務品質 

構面 
網路購買者 
衡量項目 

網路非購買者 
衡量項目 

可靠性 
(reliability) 

 訂單履行的正確度 
 迅速的運送 
 正確的帳單 
 在承諾的時間內回應顧客

的問題 

 未在承諾時間回覆顧客 
 運送正確產品的不確定 
 擔心錯誤的索價 

接近性 
(access) 

 公司住址、e-mail、電話和

傳真號碼的列示 
 服務代表易接近 
 聊天室、佈告欄和其他溝

通管道的可得性 

 難接近的零售商、顧客代表

和聊天室等 

易用性 
(use of use) 

 易記住的 URL 位址 
 線上目錄可容易瞭解 
 簡要和可理解的內容、條

款及條件 

 不易瞭解線上目錄、內容、

條款及條件 
 缺乏充分的產品和服務的說

明 

個人化 
(personalization)

 個別化的注意 
 對於顧客問題和評論信息

區的可得性 

 網路零售商未能即時與顧客

互動，提供個人化的服務 

安全性 
(security) 

 提供個人的資訊和網路購

物的安全 

 伴隨網路購物的高風險 
 不斷的信用卡費用 
 敏感的資訊 
 不信任的網路零售商 

確實性 
(credibility) 

 網路零售商的經營歷史 
 特殊獎賞和折扣的提供 

 

回應性 
(responsiveness) 

 

 網路速度慢 
 網路零售商回應慢 
 資訊恢復慢 
 延遲反應 

可獲性 
(availability) 

 
 限制產品和服務的選擇 
 難發現想要的產品和服務 
 線上目錄包含過期資訊 

資料來源：Yang and Jun (2002) 
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Ribbink et al. (2004)整理過去學者所提出的網路服務品質構面，認為易

用性(easy of use)、網站設計(web site design)、客製化(customization)、回應

性(responsiveness)及保證性(assurance)，此五項構面通常是衡量網路服務品

質所選擇的構面。 
 
Parasuraman et al. (2005)提出網路服務品質最廣泛的探討，評估線上購

買的服務品質，評估階段有二：首先探討核心服務品質的E-S-QUAL量表，

四個構面22項題目，其構面為有效率(efficiency)、履行程度(fulfillment)、系

統可用性(system availability)與隱私性(privacy)；第二階段則是針對非例行性

(nonroutine encounters)拜訪線上商店的顧客進行有11項問題的

E-RecS-QUAL，其三個品質構面為有回應性(responsiveness)、補償

(compensation)和聯絡難易(contact)。 
 
Bauer et al. (2006)認為現有的網路服務品質量表主要是焦中在目標導

向的網路購物行為，沒有完全包括到消費者的品質評價的各個方面，因此，

提出功利和快樂的網路服務品質要素，發展衡量服務品質的交易過程型量

表(eTransQual)，五個品質構面為：功能/設計(functionality/design)、愉悅

(enjoyment)、過程(process)、可靠性(reliability)及回應性(responsiveness)。研

究結果顯示五個構面顯著正面影響知覺價值和顧客滿意，其中愉悅構面是

主要影響與顧客關係持續和再購買意圖的因素。 
 

表2-4是參考Rowley (2006)在網路服務文獻分析一文裡，對網路服務品

質構面的整理，與本研究的補充，其中網站特色包含網路美學、易用性、

易於瀏覽、外觀、設計、直覺、視覺吸引力、易於訂購、網站績效、結構、

流動、互動和知覺。 
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表 2-4 網路服務品質構面彙整表 

構           面 
  

作  者 網站 
特色 安全性 溝通 可靠性

顧客

支持
回應性 資訊 接近性 傳遞 個人化 其他

Dabholkar(1996) ＊    ＊    ＊ ＊   ＊ 
Zeithaml et 
al.(2000) ＊ ＊  ＊  ＊  ＊   ＊ ＊ 

Cox and Dale(2001) ＊   ＊      ＊     ＊ 

Jun and Cai(2001) ＊ ＊      ＊       ＊ 
Loiacono et 

al(2002) ＊ ＊ ＊    ＊ ＊       ＊ 

Zeithaml et 
al.(2002)   ＊ ＊ ＊  ＊    ＊   ＊ 

Yang and Jun(2002) ＊ ＊  ＊  ＊  ＊   ＊  

Wolfinbarger and 
Gilly(2002) ＊ ＊  ＊ ＊          

Madu and 
Madu(2002) ＊ ＊ ＊   ＊       ＊ ＊ 

Janda et al.(2002) ＊ ＊      ＊ ＊ ＊    

Surjadaja et 
al.(2003)   ＊ ＊    ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ 

Santos(2003 ) ＊ ＊ ＊ ＊ ＊  ＊       ＊ 

Jayawardhena(2004) ＊ ＊       ＊     ＊ 
Fied et al.(2004) ＊ ＊  ＊ ＊          

Yang and 
Fang(2004) ＊ ＊  ＊  ＊  ＊     ＊ 

Yang et al.(2004) ＊ ＊  ＊  ＊         

Long and 
McMellon(2004)   ＊ ＊ ＊  ＊    ＊    

Parasuraman et 
al.(2005)   ＊ ＊    ＊  ＊ ＊   ＊ 

Lee and Lin(2005) ＊ ＊  ＊  ＊        ＊ 

Kim et al.(2006) ＊ ＊  ＊  ＊ ＊ ＊   ＊ ＊ 
Bauer et al. (2006) ＊    ＊  ＊        

 
＊ 

資料來源：Rowley (2006)與本研究整理 
 

 -19-



2.3 網路信任 
 

信任最早是起源於心理學，而後路續發展至其它領域，如經濟學、社

會學、社會心理學及行銷學等，而信任是一個非常複雜的主觀概念，目前

並沒有一致的定義，且各個學科對信任的定義有著不同界定。信任的概念

也廣泛的運用在不同的情境，如交易、產業的買賣方關係、分配通路、策

略聯盟的夥伴合作以及市場研究。 
 
信任是一種基礎關係的建立與維持機制，依據Deutsch (1960)所言，信

任是在相關的多方間所有合作行為的支持基礎，Mayer et al. (1995)提到信任

是來自於一方對他方的能力(ability)、正直(integrity)與善意(benevolence)之
知覺，而能力指的是相信對方有完成約定交易事項之能力，正直即相信對

方會遵守一些我方所認可的行為規範，善意則是指相信對方除了想獲得合

法利益之外，會將顧客利益一併考量。相互信任就是儘管一方有能力監控

和控制另一方，但他卻願意放棄這種能力而相信另一方會自覺地做出對己

方有利的事情。McAllister (1995)認為信任是存在於當一方相信另一方是可

信賴的且對他方未來的行為具有信心，即一方願意去信賴他方的言語、行

為以及決策。 
 
當對另一方知覺到缺乏信賴和信心時，將會減少與其持續關係的動

機。而Mayer et al. (1995)也提到具有高度信任則可降低關係夥伴間知覺的不

確定性。Wieselquist et al. (1999)則指出當夥伴們彼此增加信任時，可能會在

彼此的關係裡冒風險，以對其夥伴更加滿意，且更依賴彼此。在實體環境

裡，服務提供者的實體存在，包括與顧客接觸的人員、實體空間和產品，

皆能激起顧客信任(Reichheld and Schefter, 2000)。此外，許多學者(Luhmann, 
1988 ; McKnight and Chervany, 2002)則主張信任是瞭解人際行為和經濟交

換的根本。 
 
在充滿高不確定性和缺乏合法的保障的電子商務市場裡，信任扮演著

重要的角色。與網路服務提供者交易，包含著一定程度的風險和不確定性，

因為服務提供者的行為在網路上比起實體環境是更少的保證 (Gefen, 
2002)，而信任是在與網路服務提供者交易時能降低知覺風險和不確定性的
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方法(Gefen, 2000)。 
 
Hoffman et al. (1999)探討如何建立網路信任一文裡，提到安全和隱私二

種影響因素，認為缺乏環境控制和次要資訊的使用控制，會導致安全和隱

私負面知覺的發展。Urban et al. (2000)在如何改善網路信任裡提到的影響因

素，為資訊的量、質、和即時性，建議企業應提供虛擬忠告者、無偏見的

和完整的資訊、維持承諾以及提供可靠的履行，以改善網路信任。Lee and 
Turban (2001)消費者對網路購物的信任是來自於網路商家值得信賴、將網路

信賴視為交易媒介，基礎結構因素和與其有關因素的值得信任。Belanger et 
al. (2002)提出信任的指標為：1.第三方的隱私權標章, 2.隱私權陳述, 3.第三

方的安全標章, 4.安全特徵，並提議為了B2C電子商務未來的成長，必須將

安全和隱私權的障礙移除。 
 

McKnight and Chervany (2001)以後設分析發展信任的定義，探討在電子

商務文獻各種信任定義的不同的觀點，他們解釋信任是願意成為受害的委

託人，無論是個人、機構或是人們，之後考慮到委託的特性，提出信任概

念的四種不同類型： 

(1) 信任的傾向(disposition to trust)：一個人在一般的情況或對一般人時，

展現願意依賴一般的他人的一致性之傾向。 
(2) 制度型的信任(institution-based trust)：個人以一種安全的感覺，相信

在面臨個人生活方面或從事具風險的行為時，是處於有助於情境上成

功的有利條件。 
(3) 信任的信念(trusting beliefs)：個人以一種安全的感覺，相信另一方具

有利於他的特徵。即一個人判斷被信任者是值得信賴的，意指他們願

意且能夠為信任者的利益而行事。 
(4) 信任的意圖(trusting intentions)：個人以一種安全的感覺，願意依賴、

或意圖去依賴另一方，雖然缺乏對那一方的控制，以及縱然有可能是

負面的結果。 
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Kini & Choobineh (1998)依據人與機器及社會環境三者間的信任，提出

電子商務信任整合模式，認為電子商務中信任的來源包括四項構面： 

(1) 個人特質(person)：包括消費者個人信任傾向與電腦素養。 
(2) 系統(system)：包含系統安全與可依賴性。 
(3) 任務(task)：指交易過程中必須執行的任務與需承受的交易風險。 
(4) 資訊環境(information environment)：包括展示平台組織情況與效益。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

資訊環境 

信任 

任務 

個人 系統 

 安全性 

 可靠性 

 顯示模式 

 組織方式 

 視覺效果 

 個人信任傾向 

 電腦素養 

 交易風險 

 
圖2-5  信任整合模型 
資料來源：Kini and Choobineh (1998) 

 

 

Sultan et al. (2002)提出信任的三個潛在構面：可信性/可靠、情感舒適、

公司的品質。影響信任的因素包括九個網站特性(線上瀏覽、忠告、無誤、

履行、社群、隱私/安全、信任標章、品牌、呈現)和四個消費者因素(自信

心/網路的理解能力、過去行為、網路購物經驗、娛樂經驗)。 
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2.4 網路滿意度 
 
Cardozo (1965)是最早提出顧客滿意度觀念的學者，他指出顧客滿意會

增加顧客再次購買的行為，且會購買其他的產品。Howard and Sheth (1969)
則將付出的犠牲加入考量顧客滿意的因素，他認為顧客滿意度是顧客對其

購買付出而獲得的報酬是否適當的一種認知狀態。Westbrook (1981)認為滿

意的情感性定義，代表著消費者主觀上覺得好，就產生滿意，可視為消費

者自身經驗的情緒性反應。Oliver (1981)則提出了不同的觀點，認為顧客滿

意是來自購買經驗中所獲得的驚喜，是對事物一種情緒上的反應。 
 

Fornell (1992)提出顧客滿意是指可直接評估的整體感覺，消費者會將產

品和服務與其理想標準相比較，所以原本消費者可能對產品或服務是感到

滿意的，但與原本的預期相比之後，可能又會認為該產品或服務是普通的。

Kotler (1999)認為顧客滿意度是一個人所感覺的愉悅程度高低，係源自其對

產品知覺績效和個人對產品的期望，兩相比較後所形成的。也就是說，顧

客滿意是知覺績效和期望的函數。Kotler (1991)指出企業經營唯一不變的原

則是滿足消費者的需求，認為顧客滿意會增加企業獲益率，有助於企業競

爭優勢。顧客滿意度的衡量雖然對企業是相當的重要，但如何正確地衡量

顧客滿意度，對企業而言更是重要。 
 

Boulding et al. (1993)主張顧客滿意可從兩種不同的觀點來探討，第一種

觀點是以「範疇」來界定，可分為特定交易(transaction-specific)與累積性

(cumulative)觀點;第二種觀點則以「性質」界定，分為情感性(affective)與認

知性(cognitive)觀點。 
 
Anderson、Fornell and Lehman (1994)歸納過去學者的看法，從特定交

易與累積交易二種不同的觀點去解釋顧客滿意度，其中特定交易觀點指顧

客滿意度是顧客對某一特定購買場合或購買時點的購後評估，可提供對特

定商品或服務之績效診斷資訊；而累積交易觀點則指出顧客滿意度是顧客

對商品或服務之所有購買經驗的整體性評估，可提供企業過去目前與未來

經營績效之重要指標。 
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在性質界定裡的情感性觀點，有Oliver (1981)認為顧客滿意是一種暫時

性、情緒性的反應。Wooddruff et al. (1983)則指出，消費者會使用情緒性的

語句表達對產品的感覺，以代表產生顧客滿意時所感覺的情緒。Baker & 
Cromption (2000)提出消費者本身的性格與心理狀態，如情緒、心情以及需

要等，也會影響到顧客滿意度的形成。認知性觀點，則有Churchill & 
Surprenant (1982)認為顧客滿意是一種購買和使產品的結果，是由消費者比

較購買成本與預期效益所產生的比較結果。Tse (1988)提出顧客滿意度可視

為對於事前預期與認知績效間知覺差距的反應評估。Kolter也認為顧客滿意

是一種購前期望下對產品品質的購後評價。 
 

Lee (1997)將網路滿意度視為整體性概念，提出整合性架構，認為其影

響的原因有四項，分別為企業後勤支援、顧客服務、商品價格吸引力及網

站前端各項性質。因沒有任何研究探討到消費者對網路零售經驗滿意的因

素，Szymnski & Hise (2000)為了填補此空缺，故而探討顧客所認知的網路

便利性、商品、網站設計以及財務安全在網路滿意評價所扮演的角色。二

位學者針對網路購物者進行焦點群體訪談(focus-group interviews)，提出影

響網路購物滿意度模型，如圖2-6。研究結果發現便利性、商品、網站設計

以及財務安全對於網路顧客滿意度有顯著的正向影響。 
 
 

便利性 

商品 

 產品提供 

 產品資訊 

網站設計 

財務安全 

網路滿意度 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖2-6  網路購物滿意度模型 
資料來源：Szymanski & Hise (2000) 
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Evanschitzky et al. (2004)沿用Szymnski & Hise (2000)提出的網路滿意

度模型，延伸探討網路購物的顧客滿意度和網路金融服務網站的顧客滿意

度，而便利及網站設計是最重要的網路滿意度驅動。 

 

 

2.5 網路忠誠度 
 

Engel, Kollat, and Blackwell (1982)定義品牌忠誠度為顧客在一段时間

裡表達在產品種類裡一個或更多的品牌，優先的(preferential)、態度的

(attitudinal)和行為的(behavioral)反應。Assael (1992)認為忠誠度是消費者對

某一品牌的喜愛態度，導致對該品牌的持續購買。Jones & Sasser (1995)則
定義顧客忠誠度為顧客對特定公司的人、產品或服務的依戀或好感。並認

為顧客忠誠度有長期忠誠和短期忠誠兩種，長期忠誠是顧客長期的購買，

不易改變選擇，而短期忠誠是指當顧客有更好的廠商或產品選擇時，則立

即離去。 
 

早期品牌忠誠度的觀點是集中在重複購買行為，Brown (1952)將忠誠度

分為四種種類，即專一的忠誠度、分離的忠誠度、不穩定的忠誠度及無忠

誠度，作為消費者購買的形式。Lipstein (1959) and Kuehn (1962)藉由產品再

購的可能性來衡量忠誠度。有一些學者則建議以行為基礎定義忠誠度是不

足的，因為這種方式不能區別是真的或是假的忠誠，而 Anderson and 
Srinivasan (2003)提到消費者似乎是對特定的商店或品牌具有忠誠度，但是

事實上，消費者可能會因缺乏便利的交通工具到另一家商店或是附近商品

沒有販售更好的品牌，而沒有其他的選擇，因此，Gremler (1995)建議在衡

量忠誠度時，需包括態度和行為二種構成要素。 
 

Oliver (1997)將忠誠度分為態度忠誠和行為忠誠，態度忠誠是消費者心

理層級，而行為忠誠則是消費者實際的購買行為。且定義忠誠度為，消費

者重複購買某一種商品或使用某一種特定服務，即使面臨一些情境改變，

也不影響其對該產品或服務未來持續使用的意願及行為。 
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表 2-5  顧客忠誠度定義 

行為面 
Newman & 
Werbel(1973) 

即消費者購買商品時，不會進行資訊蒐集的動作，而直

接再次購買該商品的行為。 
Griffin(1997) 包含經常性重複購買、惠顧公司提供的各種產品或服務

系列、建立口碑以及對其他競爭業者的促銷活動具有免

疫性等因素。 
Oliver(1997) 儘管情境影響與行銷作用會潛在地改變其行為，但使用

者在未來仍會持續購買產品或使用服務。 
心理面 
Day(1969) 消費者產生持續性的重複性購買行為，乃是因內心強烈

的偏好所使然。 
Assael(1992) 消費者對某一品牌的偏好態度，導致對該品牌的持續購

買。 
資料來源：本研究整理 
 

在網際網路裡，由於資訊的透明化，消費者僅需輕點滑鼠，便能輕易

轉換到其他符合需求的網站，所以網路公司要如何留住顧客是一大課題。

而一網站若是沒有顧客的忠誠度，即使有最佳設計的網路營運模型，也終

究需面臨失敗，因此，網站在經營時必須建立起良好的顧客忠誠度，以利

長期經營。 
 

Smith (2001)認為網路忠誠度與忠誠度，不論是線上(on-line)或是離線

(off-line)狀態下本質上都是相同的，係藝術與科學的結合，而忠誠度是否能

成功轉為網路忠誠度的關鍵在於能否適當的使用數位工具與消費者建構關

係。Frederick (1996)認為網路顧客忠誠度在於購買頻率增加、購買數量與金

額增加以及價格敏感度降低。Anderson and Srinivasan (2003)定義網路忠誠

度為顧客對網路企業具有喜愛的態度，而有再次購買的行為。 
 

Smith (2001)在解釋網路忠誠度時，提到某些網站強調他們有上百萬的

註冊顧客，認為這樣的成長證明了他們具有網路忠誠度。但是，真正的網

路忠誠度的衡量是在於再次上站的顧客以及這些顧客的互動程度。因此，

Smith 提出五個問題來衡量網路忠誠度： 
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(1) 顧客多久再次上你的網站？ 
(2) 顧客花了多少時間在瀏覽你的網站？ 
(3) 再次上站的顧客/只上過一次站的顧客比率有多少 
(4) 顧客有回應或是交易嗎？ 
(5) 他們有向朋友或是親戚推薦你的網站嗎？ 
 

此外，smith (2001)也提出建構網路忠誠度的七個步驟： 

(1) 明確地建立目的和目標 
(2) 辨認最具價值的顧客 
(3) 設計符合最具價值顧客的需求網站 
(4) 發展人工智慧對話功能 
(5) 定義網路忠誠度系統 
(6) 促使瀏覽者與網站建立關係 
(7) 傾聽、衡量及改善 
 

Srinivasan et al. (2002)透過深度面談後，提出可能會影響網路忠誠度的

八項網路商店因素，分別為客製化(customization)、接觸互動性(Contact 
Interactivity)、培養(Cultivation)、關心(Care)、社群(Community)、選擇

(Choice)、便利性(Convenience)、網站特色(Character)。其研究亦發現，當

消費者對於特於網路商店產生忠誠後，他們會產生正面的口碑推薦且具有

較高的價格容忍度。 
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2.6 變數間之關係 
 
 
2.6.1 網路信任與網路忠誠度 

Lee, Kim, & Moon (2000)提出在網路商店中贏得顧客忠誠度的關鍵因

素，認為網路商店的價值來自於忠誠顧客的多寡，經由 LISREL 的方式，分

析得到如圖 2-7 之模型，說明消費者的信任對顧客忠誠度有正向的顯著關

係。 
 
 
 

完整資訊 

分享價值 

溝  通 

不確定性 

信  任 

交易成本 

顧客忠誠度 

競爭者數量 

明確性 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
圖2-7  網路顧客忠誠度關鍵因素 
資料來源：Lee, Kim, & Moon (2000) 

 
 
 

2.6.2 網路滿意度與網路忠誠度 

Heskett et al. (1994)提出「服務─利潤鏈」(service-profit chain)中表示，

企業的利潤和成長主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠誠度則受到顧客

滿意度直接的影響，兩者呈正向的關係，而顧客滿意度則受到提供給顧客

的服務價值的影響。至於服務價值的創造，則來自具忠誠、生產力、有工
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作滿足的員工的生產。而要獲得這些條件的員工，有賴企業內部訓練、教

育工作設計和企業理念等多方的配合。經由這一模式的建立，可以瞭解員

工滿意、員工生產力、顧客滿意度、顧客忠誠度和企業的獲利率間呈正向

的關係。 
 
 

Anderson and Srinivasan (2003)探討在電子商務的環境下，透過企業和

個體層級因素的調節，滿意度對忠誠度的影響。研究結果發現個體層級因

素中的購買規模及便利動機會強調網路滿意度對網路忠誠度的影響，而慣

性會抑制網路滿意度對網路忠誠度的影響；至於企業層級因素的信任與知

覺價值，會顯著地強調網路滿意度對網路忠誠度的影響。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

企業層級因素 

 信任 

 知覺價值 

個體層級因素 

 購買規模 

 慣性 

 便利動機 

網路滿意度 網路忠誠度  
 

 
圖2-8  網路滿意度在網路忠誠度的調節效果 
資料來源：Anderson and Srinivasan (2003) 
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Harris and Goode (2004)探討網路服務品質、信任、滿意度及忠誠度的

關係，將忠誠度分成四個構面，即認知性(cognitive)、情感性(affective)、意

圖性(conative)以及行動性(action)。並分別以網路書店與網路機票訂購為實

證對象，其概念架構如圖 2-9，其中實線表示在網路書店與網路機票訂購皆

為正向顯著，而虛線表示僅有網路書店為正向顯著。即網路書店及網路機

票訂購同時皆有服務品質對知覺價值有正向影響、知覺價值對忠誠度有正

向影響以及網路信任對網路忠誠度有正向影響；而網路書店則存在網路服

務品質對網路信任及網路滿意度有正向影響、網路信任對網路滿意度有正

向影響及網路滿意度對網路忠誠度有正向影響。 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

服務品質 

知覺價值 

信任 

滿意度 

 忠誠度 

 
圖2-9  忠誠度、信任價值、滿意度以及服務品質的概念架構 
資料來源：Harris and Goode (2004) 
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三、 研究設計 
 
 
 
3.1 研究架構 

 

過去在關於服務接觸的研究，大多著墨在實體環境，其次是科技介入

的服務接觸，極少探討到網路服務接觸，故本文欲探討在網路服務接觸的

過程中，網路服務品質對網路信任、網路滿意度及網路忠誠度之影響。 
 

研究架構係參考 Ribbink et al. (2004)探討網際網路上的服務品質、信任

以及忠誠度，所建構的模式，如圖 3-1 所示。其中網路服務品質包含易用性、

網站設計、客製化、回應性以及保證性五個構面。 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

網路服務品質 

網路滿意度 

網路信任 

網路忠誠度 

易用性 

網站設計

客製化 

回應性 

保證性 

 
圖3-1  研究理論架構  
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3.2 研究假說  
 

本研究主要目的是探討網路服務品質、網路信任、網路滿意度以及網

路忠誠度之關係，首先，先探討網路服務品質對網路信任與網路滿意度的

影響，其次，探討網路信任與網路滿意度之關係，最後，網路信任與網路

滿意度對網路忠誠度的影響。 
 

Griffith and Palmer (1999)認為在網站的經營上，其服務品質是最為重要

的競爭優勢。迄今，對於顧客在評價網路服務時，未有正確性質或是多少

品質構面的規範，本研究在網路服務品質構面的選取，係參考 Ribbink et al. 
(2004)認為五個通常被選用的網路服務品質構面，分別為易用性(ease of 
use)、網站設計(web site design)、客製化(customization)、回應(responsiveness)
以及保證性(assurance)。 

 
而這五個構面通常都包含到其他學者所提出的構面，有時只是構面的

名稱不同，或是二個構面合成為一個構面，但在其衡量項目內容是相同的，

像是保證性是指安全和隱私二個部份，客製化即是個人化。以 Wolfinbarger 
and Gilly (2002)提出的.comQ 量表的網站設計、可靠性、隱私權/安全及顧客

服務，其中可靠性即類似本文的回應性，而顧客服務即是本文的回應性與

客製化。雖然無法全面性的涵蓋所有學者所提出的品質構面，但也已包含

到多數被討論到的品質構面，以下將分別簡要地探討各個構面。 

1. 易用性 
Davis et al. (1989)、Venkatesh (2000)及 Morris and Turner (2001)皆認

為易用性是消費者使用電腦技術的必要元素，而 Gefen and Straub (2000)
提到對於新的使用者而言，更是特別重要。Dabholkar (1996)提出易用性

是服務品質的決定因素，易用性也是顧客滿意的判斷準則，因為它能增

加使用服務的效能(Xue and Harker, 2002)。在網路零售的情境下，

Reibstein (2002)認為易用性包括功能、資訊的可親性以及下單和瀏覽的

容易度。 

2. 網站設計 
Wolfinbarger and Gilly (2003)提到公司的網站應該使消費者看起來
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很愉悅，而與使用者介面有直接相關的是網站設計，且認為影響網路服

務品質因素中，以網站設計最重要。網站能針對使用者的需求個人化，

會成為具挑戰性的任務(Rust and Kannan, 2002)。 

3. 客製化 
Srinivasan et al. (2002)認為網路零售商應努力於使用者的個別需求

而客製化，可依據消費者過去的購買記錄或是其它資訊以利進行，忠誠

的顧客可作為服務改善的有用消息來源，但公司往往忽略此項資訊

(Finkelstein, 2003)。 

4. 回應性 
在傳統的服務環境裡，消費者對於他們需求及所建議的改善事項，

期待能獲得快速回覆。雖然一般回應性在網路滿意度有正面的影響，但

應注意到對品質感知可能會是負面地衝擊，例如消費者感覺到他們被公

司的電子郵件不斷攻擊(Zeithaml et al., 2000)。 

5. 保證性 
當消費者使用網路零售商的服務，能知覺到安全和隱私，即表示保

證性，Rust and Kannan (2002)提到安全與隱私是網路服務顧客們最為關

注的議題，安全關注於第三方獲得顧客重要資訊的風險，如信用卡或銀

行帳戶明細，反之，隱私則關注於個人資訊可能被他人誤用(Milne and 
Rohm, 2000)。隱私存在於當消費者能約束個人資訊的使用，然而，多數

消費者不能察覺什麼樣的資訊已被網路零售商收集。Reibstein (2002)認
為，雖然網路零售商的穩私政策與其他相關要素相比，重要性較低，但

當違反隱私時，即成為最重要的要素。 
 

Mayer (1995)認為以服務取得顧客信任而言，是具有累加性。服務之初

對獲得顧客信任幫助不大，需經過一段時間，顧客感受到企業服務品質愈

好，即愈容易產生對此企業的信任。網路服務的品質要素被預期能直接地

影響網路信任，因其象徵傳遞網站的信賴與對顧客的系統的信任暗示

(Corritore et al., 2003)。在網路信任的文獻回顧，Grabner-krauter and kalusha 
(2003)甚至解釋網路品質決定因素－信任，即信任的信念與信任的意圖(再
購意圖)。再者，Corritore et al. (2003)稱網站的瀏覽結構與設計元素，會對
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信賴產生直接的效果。 

H1：易用性對網路信任有正向影響之關係 
H2：網站設計對網路信任有正向影響之關係 
H3：回應性對網路信任有正向影響之關係 
H4：客製化對網路信任有正向影響之關係 
H5：保證性對網路信任有正向影響之關係 

 

 

Zeithaml and Bitner (1996)認為服務品質與顧客滿意度可作為單獨的服

務接觸傳輸水準，亦可當作一整體性的水準。服務品質議題在網路情境顯

得格外重要，Datamonitor (2001)估計網路零售商會因不良的服務，每年損

失近 21 億美元，N.A.C.A.A. (2001)提到若是服務抱怨則每年會損失雙倍金

額。Davaraj et al. (2002)探討 B2C 顧客滿意，發現服務品質與滿意度之間，

具正向影響關係。網站提供良好的服務品質將有助於提升消費者對其網站

使用的滿意度，進而影響其忠誠度(Zeithamel et al., 2002)。因此，某種程度

來說，網路服務品質是重要的，本研究將探討網路服務品質對網路滿意度

的關聯。  

H6：易用性對網路滿意度有正向影響之關係 
H7：網站設計對網路滿意度有正向影響之關係 
H8：回應性對網路滿意度有正向影響之關係 
H9：客製化對網路滿意度有正向影響之關係 
H10：保證性對網路滿意度有正向影響之關係 

 
 
顧客滿意與人際間的信任是緊緊相關，且顧客滿意被認為是信任的前

提。雖然實證研究在滿意度對信任是正向影響的探討是稀少的，但仍可預

期其在網路環境裡亦是如此。Lee (1999)所建立有關網路購物時的消費者滿

意度模式中提出，影響消費者信任網路購物(Trust in Web Shopping)的因素

有三，分別是供應商之聲譽、第三者認證、及顧客滿意度，而顧客滿意度

會影響到消費者是否重複購買。 
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Singh and Sirdeshmukh (2000)將信任分為交易前與交易後二種信任，事

前信任會直接影響交易後的滿意度，而交易後的滿意度也會直接影響事後

信任。Pavlou (2003)以網路書店產業證明，關於服務提供者之顧客滿意對信

任的正面效果。顧客對於特定網路零售商滿意的經驗，會使他們更願意與

此網路零售商進行交易，並以他們的信任為網路媒介。 

H11：顧客對網站的滿意程度越高，則對該網站的信任程度越高 
 
 
Singh and Sirdeshmukh (2000)以代理與信任機制觀點提出「購前信任→

滿意→購後信任→忠誠度」之整合模式，認為信任能夠導引出長期顧客忠

誠，並將交易雙方緊密的連結。Lee and Turban (2001)提到缺乏信任時常被

引用為不與網路零售商交易的理由。 
 
有些證據亦支持著網路信任與網路忠誠度二者之間具正向的關係，如

Sirdeshmukh et al. (2002)定位信任能直接連結忠誠度，Lau and Lee (1999)檢
視品牌的消費者信任及其品牌忠誠度之間的關係，發現有顯著的正向關聯。 
而後Chaudhuri與Holbrook (2001)進一步研究發現強烈的證據支持著品牌信

任與購買和態度的忠誠度兩者之間的顯著關係。Reichheld and Schefter 
(2000)強調信任的重要性在於建立且維持忠誠。 

 
與傳統的忠誠度研究的調查結果相似，正面的口碑被預期起因於信任

(Dick and basu, 1994)。Singh and Sirdeshmukh (2000)認為在一個關係結構

中，顧客在購後對企業信任的評價，會正向影響到顧客對於彼此間的忠誠

度。 

H12：顧客對網站的信任程度越高，則對該網站的忠誠度程度越高 
 

 

Reichheld and Sasser (1990)認為顧客滿意度會使顧客忠誠度上升，即顧

客未來再購的意願會提高，滿意的顧客會增加其購買次數及購買量。Fornell 
(1992)認為顧客滿意可使顧客忠誠度增加，顧客不滿意則會使顧客忠誠度下

降及抱怨增加。 
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Anderson and Srinivasan (2003)定義網路忠誠度為顧客對電子商務喜愛

的態度，表現於重複購買的行為，而 Anderson et al. (1994)及 Ellinger et al.  
(1999)認為偏好及喜愛的態度意味著顧客滿意，而顧客滿意被認為是忠誠度

驅動主要的因素，在網路的環境下亦是如此(Cho et al., 2002; Gummerus et al., 
2004)。Gommans et al. (2001)提到在網際網路的情境裡，要獲得忠誠的顧客

是困難的，Shankar et al. (2003)及 Van Riel et al. (2001)認為對零售商和其服

務的滿意度，在線上會比非線上更為重要。 

H13：顧客對網站的滿意程度越高，則對該網站的忠誠度程度越高 
 
綜合上述假說推論過程，本研究共發展出五個假說，茲將其彙整於下表 3-1： 
 
表 3-1 研究假說彙整表 

假說 假說內容 
H1 易用性對網路信任有正向影響之關係 
H2 網站設計對網路信任有正向影響之關係 
H3 回應性對網路信任有正向影響之關係 
H4 客製化對網路信任有正向影響之關係 
H5 保證性對網路信任有正向影響之關係 
H6 易用性對網路滿意度有正向影響之關係 
H7 網站設計對網路滿意度有正向影響之關係 
H8 回應性對網路滿意度有正向影響之關係 
H9 客製化對網路滿意度有正向影響之關係 
H10 保證性對網路滿意度有正向影響之關係 
H11 顧客對網站的滿意程度越高，則對該網站的信任程度越高 
H12 顧客對網站的信任程度越高，則對該網站的忠誠度程度越高 
H13 顧客對網站的滿意程度越高，則對該網站的忠誠度程度越高 

資料來源：本研究整理 
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3.3 研究變數及操作性定義 
 
本研究架構中共有八個構面，並整理出 38 個衡量變數，構面分別是網

路服務品質下的易用性、網站設計、客製化、回應性與保證性，和網路滿

意度、網路信任以及網路忠誠度，表 3-2 即針對構面的操作性定義與衡量變

數說明： 
 
表 3-2  變項之操作性定義 

構面 操作性定義 衡量變數 

易用性 
 

網站容易瀏覽、搜尋資

訊以及說明容易理解 
1. 可輕易的進入                 
2. 好的使用介面且操作簡單       
3. 可輕易的瀏覽                 
4. 相關說明容易閱讀理解         
5. 容易發現想要的東西           

網站 
設計 

 

顧客在網站的體驗，包

括網頁設計、編排及視

覺效果 

1. 資訊以具吸引力的方式呈現     
2. 版面設計及顏色是具吸引力的   
3. 內容編排簡潔                 
4. 滿意此網站的編排設計         

回應性 
 

迅速提供服務、交易的

確認及有問題能立即獲

得協助 

1. 搜尋產品或資訊時，不會有中斷

2. 能輕易取得連繫               
3. 迅速的回覆            
4. 交易處理過程很有效率         
5. 迅速的回覆提出的要求         

客製化 
 

提供個人化的服務 
 

1. 能符合我個人的需求 
2. 依據我個人的喜好來提供資訊和

產品     
3. 可以即時跟服務人員諮詢 
4. 有相同的價值觀             

網 
路 
服 
務 
品 
質 

保證性 
 

保障個人的資訊和交易

的安全 
1. 沒有風險                     
2. 安全的電子支付系統 
3. 值得信賴的                   
4. 安心的提供私人資訊         
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構面 操作性定義 衡量變數 

網路信任 

顧客相信交易是可信

賴，具安全的感受 
1. 願意給私人的資訊        
2. 願意給信用卡資料         
3. 願意先支付款項       
4. 專業的   
5. 履行承諾 

網路 
滿意度 

對交易的整體評估，即

評估是否符合顧客的預

期 

1. 服務是滿意的               
2. 明智的抉擇            
3. 符合期望                   
4. 有趣的  
5. 感到愉悅的 

網路 
忠誠度 

顧客對網站的偏好、重

覆的交易以及推薦給親

友 

1. 不會隨意轉換到別的網站 
2. 會持續使用                   
3. 此網站是首要選擇    
4. 喜歡使用                     
5. 是最好的交易網站 
6. 會推薦給其他人 
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3.4 問卷設計及預測 
 

在發放正式問卷之前，先進行前測的分析工作，以刪除不合宜的題項，

透過項目分析、因素分析及信度分析，篩選出具代表之題項。本研究針對

有過網路服務接觸經驗之消費者發放問卷，共發出 50 份前測問卷。 
 
表 3-3  網路服務品質衡量問卷之題項 

構  面 題    目 

易用性 
 

1. 可輕易的進入此網站                           
2. 此網站有好的使用介面且操作簡單               
3. 可輕易的瀏覽此網站                            
4. 相關說明容易閱讀理解                          
5. 此網站可容易發現想要的東西                   

網站設計 
 

6. 此網站上的資訊，以具吸引力的方式呈現         
7. 此網站的版面設計及顏色是具吸引力的           
8. 此網站內容編排簡潔                           
9. 我很滿意此網站的編排設計                       

回應性 
 

10. 搜尋產品或資訊時，不會有中斷的情形           
11. 我能輕易地與此網站取得連繫                   
12. 此網站能迅速的回覆以確認交易內容             
13. 此網站對於交易的處理過程很有效率              
14. 此網站能迅速的回覆提出的要求                  

客製化 
 

15. 我覺得使用此網站或是與其交易能符合我個人的需求 
16. 此網站能依據我個人的喜好來提供資訊和產品     
17. 可以即時跟服務人員諮詢產品或服務的相關資訊    
18. 我覺得此網站和我有相同的價值觀                

保證性 
 

19. 此網站不會有什麼風險                         
20. 我對於此網站所提供的電子支付系統(如信用卡、網路

ATM)感到安全 
21. 此網站是值得信賴的                            
22. 我對於提供私人資訊給此網站是感到安心的         

資料來源：Yang and Jun (2002)、Ribbink et al. (2004) 
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表 3-4  網路信任衡量問卷之題項 

1. 我願意給此網站關於私人的資訊          
2. 我願意給予此網站我的信用卡資料         
3. 與此網站進行交易，我願意先支付款項       
4. 此網站在其領域是專業的                   
5. 此網站會履行他們的承諾                  
資料來源：Ribbink et al. (2004) 
 
 
表 3-5  網路滿意度衡量問卷之構面與題項 

1. 我對此網站的服務是滿意的                  
2. 我相信使用此網站是明智的抉擇            
3. 此網站是符合我的期望                    
4. 此網站是有趣的                           
5. 我對使用此網站是感到愉悅的               
資料來源：Ribbink et al. (2004) 
 
 
表 3-6  網路忠誠度衡量問卷之題項 

1. 在使用此網站時，我不會隨意轉換到別的網站 
2. 會持續使用此網站                         
3. 當我需要進行交易時，此網站會是首要選擇    
4. 我喜歡使用此網站                         
5. 對我而言此網站是最好的交易網站       
6. 我會推薦此網站給其他人                    
資料來源：Srinivasan et al. (2002) 
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3.4.1 項目分析 

項目分析的主要目的在確認量表題項堪用程度，及各個題項是否具有

鑑別度，且將不良題項予以刪除。以獨立樣本 t 檢定法求出各題項的決斷值

(CR 值)，再將未顯著之題項刪除。由下表 3-7 的決斷值得知，網路服務品

質構面中第三題未達顯著，應以刪除。 
 
 
表 3-7  項目分析表 

網路服務

品質構面 題項 決斷值 
(CR 值) P 值 變數 題項

決斷值 
(CR 值) P 值 

1 2.869 0.008** 1 9.086 0.000***
2 3.129 0.005** 2 9.675 0.000***
3 1.189 0.248 3 6.585 0.000***
4 3.583 0.001*** 4 3.775 0.001***

易用性 

5 2.736 0.011** 

網路信任

5 2.872 0.008** 
6 4.002 0.000*** 1 7.035 0.000***
7 3.010 0.005** 2 6.978 0.000***
8 3.213 0.003** 3 4.278 0.000***

網站設計 

9 3.528 0.001*** 4 3.746 0.001***
10 6.419 0.000***

網路 
滿意度 

5 3.441 0.002** 
11 5.243 0.000*** 1 6.913 0.000***
12 4.633 0.000*** 2 5.064 0.000***
13 4.271 0.000*** 3 5.874 0.000***

回應性 

14 4.372 0.000*** 4 6.918 0.000***
15 3.333 0.002** 5 4.391 0.000***
16 2.741 0.01** 

網路 
忠誠度 

6 6.283 0.000***
17 2.720 0.011** 

客製化 

18 3.214 0.003** 
19 4.670 0.000***
20 3.432 0.002** 
21 4.197 0.000***

保證性 

22 3.573 
 

0.001***

註：**代表 P<0.05，***代表 P<0.01 
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3.4.2 因素分析 
 

在刪除 B3 之後，接著進行探索性因素分析(Exploratory Factor Analysis, 
EFA)，以求得量表的建構效度，首先先求出 KMO 檢定值與 Bartlett 球形檢

定值，觀看題項間是否適合進行因素分析，再以主成分分析法(Principle 
Component Analysis)萃取共同因素(Common Factor)，並採用 Kaiser 所提出

之選取特徵根大於 1 作為因子選取的原則，其次利用最大變異法對因素進

行轉軸，讓所有變數在因素軸上的因素負荷量(Factor Loading)之平方法達最

大。 
 

KMO 取樣適切性檢定值為 0.709，Bartlett 球形檢定值為 611.35 達顯著

性(P 值<0.01)，表可進行因素分析。求出初始特徵值大於 1 者共有六個，經

由轉軸後發現第六個因素只包含第 17 題，不適合單獨構成一個因素，因此

將其刪除，並進行第二次的因素分析。 
 
表 3-8  網路服務品質之因素分析 

題項 因素負荷量 特徵值 解釋變異量(%) 累積變異量(%)
20 0.924 
21 0.861 
22 0.824 
19 0.783 

3.226 
 

15.364 
 

15.364 
 

2 0.779 
1 0.757 
4 0.754 

 
2.956 

 

 
14.095 

 

 
29.459 

 
7 0.798 
6 0.790 
9 0.745 
8 0.607 
5 0.492 

 
2.731 

 

 
13.005 

 

 
42.464 

 

14 0.838 
10 0.690 
12 0.652 
13 0.598 

 
2.629 

 

 
12.521 

 

 
54.985 

 

18 0.805 
15 0.687 
16 0.657 

 
2.557 

 

 
12.176 

 

 
67.161 
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題項 因素負荷量 特徵值 解釋變異量(%) 累積變異量(%)
11 0.453 
17 0.834 1.532 7.294 74.455 

 
由第二次的因素分析，得知 KMO 取樣適切性檢定值為 0.714，Bartlett 

球形檢定值為 573.106 達顯著性(P 值<0.01)，表可進行因素分析，而後求出

初始特徵值大於 1 者共有五個，經由轉軸後發現所得出的 5 個共同因素所

包含的題項，與本研究所分類的構面相同，且所有題項之因素負荷量皆達

0.5 以上，表示收歛效度高，而總解釋變異量也高達 70.539%，只需將第 11
題由回應性移至易用性構面。 
 
 
表 3-9  網路服務品質之因素分析及信度分析 

網路服務 
品質構面 題項 因素負荷量 特徵值 解釋變異量

(%) 
累積變異量

(%) 
Cronbach’s 

α值 
20 0.921 
21 0.862 
22 0.829 

保證性 

19 0.775 

3.198 15.991 15.991 0.896 

1 0.816 
2 0.749 
4 0.730 
5 0.521 

易用性 

11 0.504 

3.036 15.182 31.173 0.797 

7 0.816 
6 0.749 
9 0.730 

網站設計 

8 0.521 

2.717 13.585 44.758 0.83 

18 0.813 
16 0.709 客製化 
15 0.680 

2.602 13.010 57.768 0.804 

14 0.873 
10 0.678 
13 0.654 

回應性 

12 0.620 

2.554 12.771 70.539 0.751 
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在網路信任、網路滿意度及網路忠誠度經由因素分析，再將轉軸後不

適合構成因素的題項刪除，因此刪除網路信任和網路滿意度的第 4 和第 5
題。而後進行第二次因素分析，其 KMO 檢定值分別為 0.672、0.677 及 0.779
皆達顯示性，可進行因素分析，所有題項之因素負荷量皆達 0.6 以上，表收

歛效度高，而總解釋變異量分別為 71.99%、64.041%及 61.682%。 
 

表 3-10  網路信任、滿意度及忠誠度之因素分析及信度分析 

因素 題項 KMO 
檢定值 

Bartlett 球
形檢定值

顯示性
因素 
負荷量

特徵值
累積解釋 
變異量(%) 

Cronbach’s 
α值 

1 0.888
2 0.882網路信任 
3 

0.672 51.117 0 
0.770

2.16 71.99 0.8049 

1 0.817
2 0.806

網路 
滿意度 

3 
0.677 27.704 0 

0.777
1.921 64.041 0.7143 

1 0.854
2 0.835
3 0.834
4 0.802
5 0.734

網路 
忠誠度 

6 

0.779 152.239 0 

0.629

3.701 61.682 0.8674 

 
 
 
3.4.3 信度分析 

 

接著進行信度分析，以瞭解問卷的可靠性和有效性，以 Cronbach (1951)
提出的 Cronbach’sα係數值分析內部一致性，係數愈高表示量表內部一致性

愈穩定。依據 DeVellis (1991)與 Nunnally (1978)認為可接受的最小信度值是

0.70 以上，若信度值低於 0.60 以下，則應重新修訂量表或增刪題項。如表

3-9 與 3-10 所示，本研究的所有構面的信度皆達 0.70 以上，表示題項的內

部一致性佳。 
 

經由項目分析、因素分析與信度分析之後，刪除網路服務品質、網路

信任及網路滿意度中各二個題項，由原本的三十八題調整至三十二題，另
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外再分別增加網路信任「我相信此網路會以顧客的利益視為優先考量」與

「整體而言，我覺得此網站的服務是值得信賴的」二個題項與網路滿意度

「我對於此網站的抱怨處理，是感到很滿意的」一個題項，最後修正為三

十五題題項。 
 

經由前測結果得到正式問卷的題項，並建構出全整的問卷，其內容主

要包含三部份，第一部份為針對使用網路服務的經驗，第二部份為主要構

念之衡量題項，第三部份則為個人基本資料填寫。以下將分別說明三大部

份之問卷內容及衡量尺度。 
 

1. 問卷之第一部份 

此部份是針對使用網路服務的經驗，主要是取得填答者在網路上是

使用產品相關服務或是純粹服務，產品相關服務為網路購物，而純粹服

務為網路證券下單、網路銀行以及網路訂票，之後在依序詢問「接觸網

路時間」與「使用網路頻率」，並依填答者使用的網路服務，詢問「使用

此網路服務的時間」、「使用此網路服務的頻率」以及「最近一次使用此

網路服務的時間」，加深填答者對其所選擇網路服務的印象，以利填答者

確實回答第二部份之題項。 
 

2. 問卷之第二部份 

此部份主要是探討「網路服務品質」、「網路信任」、「網路滿意度」

以及「網路忠誠度」四個構念之間的關係，衡量問項為前測結果的問項，

共有三十五題，分別為網路服務品質二十題、網路信任五題、網路滿意

度四題及網路忠誠度六題。而衡量構念的方式，則以李克特量表進行，

學者 Berdie (1994)提到在大多數的情況下，五點量表是最可靠的，選項

超過五點，一般人難有足夠的辨別力，考量填答者回答之難易度，故選

擇探用五點量表法，且分別依同意之程度，由低至高排列為「非常不同

意」、「不同意」、「沒意見」、「同意」及「非常同意」。 
 

3. 問卷之第三部份 

最後一部份則是詢問填答者一些基本的個人資料，題項依序為「性
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別」、「年齡」、「教育程度」、「職業」與「平均月收入」五項。 
 
 

3.5 抽樣設計 
 

Gorsuch (1983)建議樣本數最少為變項數的五倍且大於 100，Anderson 
and Gerbing (1988)認為是 100 份到 150 份。若資料分析方法是以線性結構模

式為主，則樣本數最少需超過 50 筆，最好達到問項數目的五倍以上(Bagozzi 
and Yi, 1988)。此外，Hair et al. (1988)提到以最大概似估計法進行參數估計

時，樣本數至少要大於 100，因為樣本數太少可能導致不能收斂或是得到不

當解，但如果樣本超過 400，則最大概似估計法會變得太敏感，以致於所有

的適配度指標都變得很差。因此，本研究的樣本數以大於 100，與不超過

400 為原則，進行樣本蒐集。 
 

確立正式問卷設計之後，將進行抽樣設計，基於時間與成本考量，本

研究探用網路問卷與問卷紙本發放，二種方式同步進行，於民國九十六年

二月十一日至民國九十六民三月十一日為止，施於問卷調查，網路問卷 161
份，紙本問卷 180 份，共計回收 341 份；網路有效問卷為 150 份，紙本有

效問卷為 152 份，總計有效問卷為 302 份。無效問卷多為在使用網路服務

型態，是勾選其他填寫搜尋資料、使用 E-mail 或是聊天，但此類的網路服

務型態並不適合回答問卷題項，因此歸類為無效問卷。 
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3.6 分析方法 
 

本節針對本研究之研究假設，將回收的資料以 SPSS 12.0 進行敘述性統

計、t 檢定、變異數分析、相關係數分析及信度分析，再以 AMOS 5.0 進行

驗證性因素分析以及線性結構模式分析。 
 
 

3.6.1 敘述性統計 

針對填答者之基本資料，求算其次數分配、百分比等統計量，以及將

各衡量變數進行描述性統計分析，求得各變項的平均值與標準差，平均數

愈高表示填答者對此題項愈重視，標準差愈小則表示填答者對此題項較有

一致的看法。 
 

3.6.2 t檢定 

t 檢定的目的在考量樣本個別差異及測量誤差後，二個群體在依變項測

量分數之平均數是否相等，若不相等則表示二個群體的平均數值達到統計

上的顯著水準(吳明隆, 2006)。因此本研究將填答者的性別與所使用的網路

服務型態，分別與各變項間檢測是否有顯著差異。 
 

3.6.3 變異數分析 

 本研究使用單因子變異數分析(one-way ANOVA)測量填答者的年齡、

學歷、職業及月所入在各變項平均數的差異值是否達到統計上的顯著水

準，若平均數的差異性達到顯著水準，則進一步以 Scheffe 事後比較法，比

較其差異程度。 
 

3.6.4 相關係數分析 

為瞭解研究架構中各變項間的關聯程度，以 Pearson 積差相關分析來衡

量研究構面間的相關性是否顯著。相關矩陣中對角線數值均為 1，為構面本

身的相關係數，非對角線的值表示變項間兩兩的相關係數，係數數值愈大

則二個變間的關係愈密切。 
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3.6.5 信度分析 

信度指的是一份測驗所測得分數的可信度或穩定性，也就是同一群受

測者在同一份測驗上測驗多次的分數要有一致性，本研究以 Cronbach (1951)
提出的 Cronbach’s α係數值分析內部一致性，係數愈高表示量表內部一致

性愈穩定。依據 DeVellis (1991)與 Nunnally (1978)認為可接受的最小信度值

是 0.70 以上。 

 
 

表3-12  Cronbach’s α值的可信度 
Cronbach’s α值 意  涵 

α≦0.30 不可信 
0.30<α≦0.40 勉強可信 
0.40<α≦0.50 稍微可信 
0.50<α≦0.70 可信 
0.70<α≦0.90 很可信 

α>0.90 十分可信 
資料來源：Cuieford (1965) 
 
 

3.6.6 效度分析 

效度是指衡量工具的正確性，即真正可以測得變數性質之程度。效度

通常分為內容效度、效標關聯效度及建構效度。本研究以內容效度及建構

效度來測量問卷之效度。 

1. 內容效度： 

內容效度是指測驗或量表內容或題目的適切性與代表性，即測驗內

容能反應所要測量的心理特質，能否達到測量到所要測驗的目的或行為

構念(吳明隆, 2006)。本研究問卷係以 Yang and Jun (2002)、Ribbink et al. 
(2004)與 Srinivasan et al. (2002)學者，於相關學術期刊發表的衡量項目，

作為本研究衡量工具，因此本研究應能符合內容效度的要求。 
 

2. 建構效度： 

建構效度係指測驗能夠測量出理論的特質或概念的程度，通常必須
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以某一理論為基礎，以建立和某一理論相關連之能力。本研究將以驗證

性因素分析(Confirmatory Factor Analysis, CFA)，來測量衡量工具之建構

效度。 
 
驗證性因素分析用於測驗效度，主要在考驗潛在變項之意義與結

構，常被用來驗證因素結構之正確性，適用於待研究的建構具有理論或

實證研究之基礎，不適用量表發展初期階段(Byrne, 2001)。 
 
 

3.6.7 結構方程式模式分析(Structural Equation Modeling, SEM) 
  

結構方程模式實質上是結合因素分析與路徑分析，即 SEM 統計模式包

含測量模式與結構模式，測量模式為建立指標與潛在變項間之關係；結構

模式為考驗潛在變項間之因果路徑關係。本研究係使用 AMOS(Analysis of 
Moment Structure)分析工具，先進行驗證性因素分析以考驗測量模式的效

度，並建立結構方程式模型，驗證研究架構之合理性，瞭解變數之間的路

徑關係，以驗證本研究之研究假說。茲說明如下：  
 

AMOS 中常用的各類適配度指標(index of goodness of fit)的定義與解釋

如下： 
適配度指標是評鑑假設的徑路分析模式圖與搜集的資料是否相互適

配。以下就適配度指標作一說明： 

1. 絶對適配指標(Absolute fit measres) 

(1) 卡方值(chi-square；X2)與NCI(Normed chi-square index) 
卡方值是用以對整體模式之因果徑路圖與實際資料的適配度，因此，若

卡方值越大，代表理論模式與實際資料的配適情形越差，但是卡方值對

樣本數極為敏感，容易隨著樣本數的大小而改變；當樣本數太大時，卡

方值將會相對提高，而容易達到拒絕虛無假設的現象；若樣本數大小，

卡方值容易不顯著，使研究者容易接受虛無假設，因此，卡方值並不適

宜作為適配度指標。是故學者建議以NCI(X2 / df，卡方值除以自由度)
作為適配度的判斷指標，當NCI<3 時，表示模式適配度可以接受。 
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(2) 適配度指標(goodness of fit index；GFI)： 
GFI類似於迴歸分析中的R平方，其值在0與1之間，此值越大表示適合

度越佳，通常採GFI>0.9。 

(3) 殘差均方和平方根(Root Mean Square Residual, RMR) 
RMR是配適殘差變異數除以共變異的平均值之平方根。RMR值越小，

表示理論模式與觀測資料的配適情形越佳，其值的可接受標準為0.05 
以下。 

(4) 漸進殘差均方和平方根(root mean square error of approximation; 
RMSEA) 
是用來比較理論模式與完美契合的飽和模式的差距程度，其指數越小，

表示模型適配度越佳，當RMSEA值高於0.10以上時，則模式的適配度

欠佳，其值在0.08至0.10之間則模式尚可，在0.05至0.08之間則模式良

好，而數值小於0.05表示模式適配度非常優良。 

2. 增益性適合度指標(Incremental Fit Measures) 

(1) 調整後的適合度指數(Adjusted goodness-of- fit index, AGFI) 
AGFI 是表示由理論模式所能解釋實際觀測資料的變異數與共變異的

量，因此，AGFI 越接近1 表示此模式的解釋能力起高，適配度越佳。

其可對不同自由度的模式進行比較，一般而言，AGFI 的值至少應大於

0.8，此模式的適配度才可被接受。 

(2) 標準化配適指標(normed fit index; NFI)： 
為接近完全適配模式的比值，當值為0.96即表示提議模式接近完全適配

模式，而值為0時即表示提議模式完全不適配，通常要在0.9 以上才能

算是好的模型(Bentler &Bonett, 1980; Doll, Xia, & Torkzadeh, 1994)。 

(3) 非基準適配度指標(TLI)： 
TLI是考慮樣本大小的情況下，將卡方值轉換所導所來的指標，其適配

值須大於0.9，其值愈接近1則適配度愈佳。 

(4) CFI指標(comparative-fit index)： 
CFI指標反應了假設模型與無任何共變關係的獨立模型差異的程度，其

值越接近1越理想，此值最好是大於0.9，一般以0.95為通用的門檻
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(Bentler, 1995)。 

3. 精簡適配指標(Parsimonious Fit Measures) 

(1) Akaike訊息效標(Akaike information criteria, AIC) 
AIC值愈小表示模式適配度佳且愈精簡。 
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四、 資料分析與結果 
 
 

本章主要是針對問卷的結果進行統計分析，包含敘述性統計、t檢定、

變異數分析、皮爾森相關係數分析、信效度分析以及結構方程式模式分析，

以作為研究實證的基礎。 
 

 
4.1 基本資料分析 

 
如表 4-1 所示，填答者大多數為女性，佔有 68.90%，年齡集中在 21-30

歲的年輕族群，佔有 78.1%，學歷為大學的填答者就超過半數，大學及研究

所以上的學歷則占了 77.80%，填答者中以學生族群最多有 34.80%，其次為

從事電子資訊業的 18.90%及服務業的 17.90%。大多數填答者的月收入為

2-4 萬內的 48.00%，而因學生是本研究中最大的樣本數，所以第二高月所

入 2 萬元內則佔有 34.10%。 
 
 

表 4-1 人口變數分布表 

變數 類別 人數 百分比(%) 
男性 94 31.10 

性別 
女性 208 68.90 
15-20 歲 12  4.00 
21-25 歲 120 39.70 
25-30 歲 115 38.10 
31-35 歲 39 12.90 
36-40 歲 9  3.00 

年齡 

41 歲以上 7  2.30 
國中 1  0.30 
高中 11  3.30 
專科 51 16.90 
大學 171 56.60 

學歷 

研究所以上 69 22.80 
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變數 類別 人數 百分比(%) 
製造業 21  7.00 
電子資訊 57 18.90 
金融保險 11  3.60 
服務業 54 17.90 
學生 105 34.80 
軍公教 23  7.60 
自由業 6  2.00 

職業 

其它 25  8.30 
2 萬元以下 103 34.10 
2-4 萬元內 145 48.00 
4-6 萬元內 47 15.60 
6-8 萬元內 5  1.70 

月收入 

8 萬元以上 2  0.70 
樣本數 302 100.00 

 
 
如表 4-2 所示，在使用服務型態方面，網路購物佔有 52.60%，由網路

證券下單、綱路銀行及網路訂票的純粹服務則佔 47.40%，填答者使用網路

的時間超過三年以上則高達 90.40%，每天使用網路的填答者佔有 86.10%，

所以多數人已有上網的習慣。以填答者依據其所選擇最常使用的服務型態

來看，多數使用此網路服務有三年以上時間佔 40.73%，每個月使用的頻率，

以一到三次最多，佔有 66.20%，而有 60.60%的填答者在最近一個月裡是有

使用過該項網路服務，一到三個月也有 23.50%，因此填答者對於其所選擇

的網路服務應是印象深刻的。 
 

 
表 4-2 網路服務相關變數分布表 

變數 類別 人數 百分比(%) 
網路購物 159 52.60 
網路證券下單 9  3.00 
網路銀行 51 16.90 

服務型態 

網路訂票 83 27.50 
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變數 類別 人數 百分比(%) 
半年以內 11  3.60 
半年-1 年以內 2  0.70 
1-2 年內 9  3.00 
2-3 年內 7  2.30 

使用網路 
時間 

3 年以上 273 90.40 
每天 260 86.10 
1-3 天 27  8.90 
4-6 天 11  3.60 

使用網路 
頻率 

7 天以上 4  1.30 
半年以內 36 11.92 
半年-1 年以內 28  9.27 
1-2 年內 54 17.88 
2-3 年內 61 20.20 

使用此網路 
服務時間 

3 年以上 123 40.73 
0 次 30  9.90 
1-3 次 200 66.20 
4-6 次 32 10.60 

使用此網路服

務頻率 
7 次以上 40 13.20 
1 個月內 183 60.60 
1-3 個月內 71 23.50 
4-6 個月內 25  8.30 

最近一次使用

此網路服務 
6 個月以上 23  7.60 

樣本數 302 100.00 
 
 
 
 
4.2 敘述性統計分析 
 

在網路服務品質的五個構面裡，以易用性的總平均最高為 4.04，是在

「同意」的知覺，即填答者在五個構面裡最重視易用性，其中「能輕易地

與此網站取得連繫」的平均數 3.88 最低，但也接近同意的選項，而以「可

輕易的進入此網站」的平均數 4.17 最高，顯示此題項最被受重視。其餘四

個構面的平均數則是由保證性最低的 3.52 至回應性最高的 3.66，是介於「沒
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意見」至「同意」之間的知覺。 
 
網站設計中最重視的是網站內容編排簡潔，相對較不重視的是網站的

版面設計及顏色是否具吸引力。回應性方面，以「此網站能迅速的回覆以

確認交易內容」及「此網站對於交易的處理過程很有效率」最受重視，而

較不重視的是搜尋產品或資訊時是否有中斷的情形；客製化方面，以使用

此網站或是與其交易能符合我個人的需求最受重視，而較不重視的為是否

能即時跟服務人員諮詢產品或服務的相關資訊；保證性方面，以此網站是

值得信賴的知覺最受重視，而較不重視的為是網站是否有什麼風險。 
 

表 4-3  網路服務品質量表之平均數與標準差 

構面 題項 平均數 標準差 總平均數

1. 可輕易的進入此網站 4.17 0.69 
2. 此網站有好的使用介面且操作簡單 4.12 0.57 
3. 相關說明容易閱讀理解 4.00 0.58 
4. 此網站可容易發現想要的東西 4.05 0.69 

易用性 

5. 我能輕易地與此網站取得連繫 3.88 0.74 

4.04  

6. 此網站上的資訊，以具吸引力的方式呈現 3.63 0.75 
7. 此網站的版面設計及顏色是具吸引力的 3.53 0.70 
8. 此網站內容編排簡潔 3.76 0.75 

網站 
設計 

9. 我很滿意此網站的編排設計 3.54 0.69 

3.62 

10. 搜尋產品或資訊時，不會有中斷的情形 3.50 0.83 
11. 此網站能迅速的回覆以確認交易內容 3.79 0.68 
12. 此網站對於交易的處理過程很有效率 3.79 0.67 

回應性 

13. 此網站能迅速的回覆提出的要求 3.57 0.72 

3.66 

14. 我覺得使用此網站或是與其交易能符合 
我個人的需求 

3.82 0.57 

15. 此網站能依據我個人的喜好來提供資訊和產品 3.58 0.64 
客製化 

16. 可以即時跟服務人員諮詢產品或服務的相關資訊 3.31 0.57 

3.57  

17. 此網站不會有什麼風險 3.34 0.75 
18. 我對於此網站所提供的電子支付系統(如信用卡 

、網路 ATM)感到安全 3.46 0.72 

19. 此網站是值得信賴的 3.75 0.64 
保證性 

20. 我對於提供私人資訊給此網站是感到安心的 3.51 0.75 

3.52  
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網路信任、網路滿意度及網路忠誠度之平均數，分別是 3.61、3.67 及

3.82，是介於「沒意見」至「同意」之間的知覺，網路信任是分數最低的構

面，其中「與此網站進行交易，我願意先支付款項」的平均數 3.41 最低，

顯示網站須加強消費者願意先支付款項的意念，在此構面裡，是以「整體

而言，我覺得此網站的服務是值得信賴的」最受重視。在網路滿意度方面，

填答者認為「對此網站的抱怨處理，是感到很滿意的」、「網站是符合期望」

以及「使用此網站明智的抉擇」，皆會增加其滿意度。至於網路忠誠度，最

受重視的是「會持續使用此網站」，是最能增加網路忠誠度，而「對我而言

此網站是最好的交易網站」的題項平均數 3.63 最低，因此網站須要加強消

費者在使用網站時，願意與網站交易的知覺。 
 
   表 4-4 網路信任、網路滿意度及網路忠誠度量表之平均數與標準差 

構面 題項 平均數 標準差 總平均數

1. 我願意給此網站關於私人的資訊 3.68 0.70 
2. 我願意給予此網站我的信用卡資料 3.55 0.65 
3. 與此網站進行交易，我願意先支付款項 3.41 0.67 

4. 我相信此網站會以顧客的利益視為優先考量  3.71 0.63 

網路 
信任 

5. 整體而言，我覺得此網站的服務是值得信賴的 3.72 0.68 

3.61  

1. 我對於此網站的抱怨處理，是感到很滿意的 3.76 0.61 
2. 我對此網站的服務是滿意的 3.49 0.63 
3. 我相信使用此網站是明智的抉擇 3.74 0.60 

網路 
滿意度 

4. 此網站是符合我的期望 3.70 0.63 

3.67  

1. 在使用此網站時，我不會隨意轉換到別的網站 3.75 0.62 
2. 會持續使用此網站 3.99 0.61 
3. 當我需要進行交易時，此網站會是首要選擇 3.94 0.68 
4. 我喜歡使用此網站 3.85 0.64 

5. 對我而言此網站是最好的交易網站 3.63 0.73 

網路 
忠誠度 

6. 我會推薦此網站給其他人 3.74 

3.82  

0.67 
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4.3 t 檢定 
 
4.3.1 性別 

如表 4-5 所示，男性與女性在所有變項的 t 值皆未達顯著水準，表示不

同的性別所感受到的網路服務品質、網路信任及網路滿意度皆無顯著不同。 
 
 
表 4-5 不同性別在網路服務品質、網路信任、網路滿意度及網路忠誠度

之 t 統計考驗分析摘要表 

男性(94) 女性(208)  
變項 M SD M SD 

t 值 

易用性 4.04 0.48 4.04 0.51 -0.03 
網站設計 3.61 0.52 

性 別 

3.62 0.58 -0.18 
回應性 3.72 0.62 3.64 0.55 1.06 
客製化 3.60 0.47 3.56 0.48 0.70 
保證性 3.49 0.60 3.52 0.57 -0.52 
網路信任 3.59 0.45 3.62 0.50 -0.54 
網路滿意度 3.68 0.55 3.66 0.47 0.30 
網路忠誠度 3.76 0.50 3.85 0.53 -1.40 
**表 P<0.05,***表 p<0.01 

 
 
 
4.3.2 服務型態 

 
本研究以 Massad et al. (2006)所提到的服務型態分為產品相關服務與純

粹服務，將網路購物歸為產品相關服務，而使用網路證券下單、網路銀行

以及網路訂票則歸為純粹服務，進行 t 檢定，以視不同服務型態在各構面上

是否有不同的知覺。 
 
在易用性的t值 5.39，ρ=0.000<0.01，達顯著水準，表示網路購物和純

粹服務在易用性的知覺是有顯著差異，從平均數來看，網路購物知覺的易

用性(M=4.18)顯著高於純粹服務(M=3.89)。η2=0.088，統計考驗力為 1，表

示使用網路服務型態變項可以解釋易用性變項 8.8%的變異量，網路服務型

態變項與易用性變項間屬中度關係，此種推論裁決正確率為 100%。 
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在網站設計的t值 4.15，ρ=0.00<0.01，達顯著水準，表示網路購物和

純粹服務在網站設計的知覺是有顯著差異，從平均數來看，網路購物知覺

的網站設計(M=3.74)顯著高於純粹服務(M=3.48)。η2=0.054，統計考驗力為

0.985，表示使用網路服務型態變項可以解釋網站設計變項 5.4%的變異量，

網路服務型態變項與網站設計變項間屬微弱關係，此種推論裁決正確率為

98.5%。 
 
在回應性的t值 2.64，ρ=0.009<0.01，達顯著水準，表示網路購物和純

粹服務在回應性的知覺是有顯著差異，從平均數來看，網路購物知覺的回

應性(M=3.75)顯著高於純粹服務(M=3.57)。η2=0.023，統計考驗力為 0865，
表示使用網路服務型態變項可以解釋回應性變項 2.3%的變異量，網路服務

型態變項與回應性變項間屬微弱關係，此種推論裁決正確率有 74.9%。 
 
至於保證性、網路信任、網路滿意度及網路忠誠度的 t 值皆未達顯著水

準，表示不同的網路服務型態所感受到的保證性、網路信任、網路滿意度

及網路忠誠度無顯著不同。 
 
 

表 4-6  不同網路服務型態在網路服務品質、網路信任、網路滿意度及網

路忠誠度之 t 統計考驗分析摘要表 

網路購物

(159) 
純粹服務

(143) 
    服務型態 
 

變項    M SD M SD 
t 值 η2 統計 

考驗力

易用性 4.18 0.49 3.89 0.46 5.39*** 0.088 1 
網站設計 3.74 0.56 3.48 0.53 4.15*** 0.054 0.985 
回應性 3.75 0.55 3.57 0.58 2.64*** 0.023 0.749 
客製化 3.61 0.49 3.53 0.47 1.36  
保證性 3.51 0.58 3.51 0.58 0.01  

網路信任 3.61 0.46 3.62 0.51 -0.19  
網路滿意度 3.69 0.51 3.65 0.48 0.67  
網路忠誠度 3.87 0.49 3.77 0.54 1.70  

**表 P<0.05,***表 p<0.01 
 
4.4 變異數分析 
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4.4.1 學歷 

就不同學歷在網路滿意度之知覺上而言，是有顯著的差異存在，其F值
為 3.57，ρ=0.014<0.05，達顯著水準。因此進一步進行Scheffe事後比較法，

以瞭解是那二組間的知覺感受有顯著差異，經事後比較發現研究所及以上

與大學的平均差異值是顯著的，平均差異值為 0.90(ρ=0.017<0.05)，即研究

所及以上知覺的網路滿意度比大學學歷知覺到的網路滿意度感受更佳。從

關聯強度指數(ω2)來看，其值為 0.025，表示學歷變項可以解釋網路滿意度

總變異量的 2.5%，即二個變項是屬微弱關係，而推論統計之統計考驗力為

0.786，即作以上的統計推論時，裁決正確率高達 78.6%。 
 
表 4-7 不同學歷在網路服務品質、網路信任、網路滿意度及網路忠誠度之單因子變

異數分析摘要表 

國高中(11) 專科(51) 大學(171) 研究所以上(69)學歷 

變項  M SD M SD M SD M SD 
F 值 事後

比較 ω2 統計

考驗力

易用性 3.93 0.44 4.03 0.60 4.01 0.49 4.16 0.42 1.75    
網路 

設計 
3.61 0.62 3.51 0.55 3.62 0.58 3.67 0.53 0.83    

回應性 3.59 0.48 3.68 0.64 3.65 0.53 3.70 0.63 0.19    
客製化 3.39 0.44 3.58 0.51 3.58 0.50 3.57 0.41 0.53    
保證性 3.32 0.68 3.34 0.60 3.55 0.55 3.57 0.59 2.41  
網路 

信任 
3.35 0.47 3.56 0.54 3.59 0.49 3.75 0.39  3.48**   

0.024
 

0.775 
網路 

滿意度 
3.70 0.52 3.64 0.49 3.61 0.50 3.84 0.46 3.57** D>C 0.025 0.786 

網路 

忠誠度 
3.61 0.44 3.83 0.51 3.78 0.54 3.93 0.47 1.99     

**表 P<0.05,***表 p<0.01 
 
 
4.4.2 年齡、職業及月收入 

 
至於年齡、職業以及月收入經變異數分析後，如表 4-8，發現不同年齡

對於網路滿意度的知覺是有顯著差異，從關聯強度指數(ω2)來看，其值為

0.023，表示學歷變項可以解釋網路滿意度總變異量的 2.3%，即二個變項是

屬微弱關係，而推論統計之統計考驗力為 0.757，即作以上的統計推論時，
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裁決正確率高達 75.7%。而不同的月收入對於易用性的知覺是有顯著差異，

從關聯強度指數(ω2)來看，其值為 0.022，表示學歷變項可以解釋網路滿意

度總變異量的 2.2%，即二個變項是屬微弱關係，而推論統計之統計考驗力

為 0.739，裁決正確率高達 73.9%。此外，不同的職業所感受到的網路服務

品質、網路信任及網路滿意度皆無顯著不同。而本研究在此部份之事後分

析，則未發現有顯著的不同。 
 
表 4-8 年齡、職業及月收入之變異數分析 

年齡 職業 月收入   人口變數

構面 F 值 Sig. F 值 Sig. F 值 Sig. 
易用性 1.467 0.200 0.984 0.443 2.665  0.033**
網站設計 1.116 0.352 0.598 0.757 0.333 0.856 
回應性 1.051 0.388 0.500 0.834 1.280 0.278 
客製化 0.685 0.635 1.227 0.288 0.707 0.587 
保證性 1.125 0.347 0.782 0.603 0.086 0.987 
網路信任 1.540 0.177 1.459 0.181 0.700 0.593 
網路滿意度 2.386  0.038** 1.671 0.116 0.774 0.543 
網路忠誠度 2.011 0.077 1.837 0.080 1.044 0.385 

**表 P<0.05,***表 p<0.01 
 
 
 
4.5 相關係數分析 
 

相關係數分析主要是能得知網路服務品質的易用性、網站設計、回應

性、客製化及保證性，與網路信任、網路滿意度以及網路忠誠度兩兩變數

間的相關程度，以能進一步分析其因果關係。 
 

從表 4-9 得知，網路服務品質五個構面對網路信任、網路滿意度以及網

路忠誠度皆呈現顯著正相關，網路服務品質的易用性、網站設計、回應性、

客製化及保證性五個構面彼此兩兩相關呈現顯著正相關，而網路信任、網

路滿意度以及網路忠誠度兩兩變數間也是呈現顯著正相關。其中網路滿意

度對網路忠誠度的相關係數為 0.72，屬於高度正相關，是所有變數裡最高

的一組，其餘的兩兩變數間，皆是在相關係數在 0.4 至 0.7 之間是屬中度相
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關，或是小於 0.4 則是低度相關。 
 

至於兩兩變數間相關係數下的括號裡的數值，表示決定係數，即變項

可以解釋另一變項的變異量百分比，如網路滿意度對網路忠誠度的解釋變

異量為 51.8%。經相關係數分析可發現，各構念間皆達顯著正相關，因此本

研究的模型是可成立的，也就是消費者知覺的網路服務品質可增加網路信

任、網路滿意度以及網路忠誠度的感受。 
 
表 4-9 相關係數分析 

 易用性 網路 
設計 回應性 客製化 保證性 網路 

信任 
網路 
滿意度 

網路 
忠誠度 

易用性 1        

網站 
設計 

.478(***) 
(0.228) 1       

回應性 .436(***) 
(0.190) 

.443(***) 
(0.196) 1      

客製化 .397(***) 
(0.158) 

.527(***) 
(0.278) 

.528(***)
(0.279) 1     

保證性 .328(***) 
(0.108) 

.449(***) 
(0.202) 

.525(***)
(0.276) 

.551(***)
(0.304) 1    

網路 
信任 

.373(*) 
(0.139) 

.442(***) 
(0.195) 

.444(***)
(0.197) 

.552(***)
(0.305) 

.557(***)
(0.310) 1   

網路 
滿意度 

.379(***) 
(0.144) 

.509(***) 
(0.259) 

.520(***)
(0.270) 

.530(***)
(0.281) 

.560(***)
(0.314) 

.559(***) 
(0.312) 1  

網路 
忠誠度 

.446(***) 
(0.120) 

.539(***) 
(0.291) 

.458(***)
(0.210) 

.498(***)
(0.248) 

.526(***)
(0.277) 

.604(***) 
(0.365) 

.720(***) 1 (0.518) 

** p<0.05,***p<0.01 括號為決定係數(R2) 
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4.6 信度分析 
 

本研究是以 Cronbach's α值評估信度，如表 4-10 所示，35 個題項的項

目總相關值皆大於 0.40，顯示內部一致性佳。在網路服務品質中易用性與

保證性分為 0.811 及 0.821，網站設計、回應性及客製化的α值為 0.78、0.79、
0.72，而整個網路服務品質的是α值 0.901，表示此部份量表的信度是十分

可信。網路信任、網路滿意度以及網路忠誠度，分別為 0.770、0.825 及 0.877，
而整個量表α值為 0.935，皆屬於很可信，因此可得知本研究問卷設計是可

接受的。 
 

 
表 4-10 信度分析 

構面 項目 修正的項目

總相關 
Cronbach's 
α 值 

1.進入容易 0.533 
2.操作簡單 0.673 
3.說明容易閱讀 0.633 
4.發現東西 0.619 

易用性 

0.570 

0.811  

5.連繫容易 
6.資訊具吸引力 0.527 
7.版面設計 0.629 
8.內容編排 0.557 

網站設計 

0.634 

0.780  

9.滿意編排 
10.搜尋中斷 0.582 
11.迅速回覆 0.608 
12.交易效率 0.638 

回應性 

0.580 

0.790  

13.回覆要求 
14.符合需求 0.567 
15.喜好資訊 0.564 客製化 

0.497 
0.720  

16.即時諮詢 
17.無風險 0.522 
18.安全支付 0.690 
19.信賴 0.717 

保證性 

20.提供私人資訊 0.667 

0.821  
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構面 項目 修正的項目

總相關 
Cronbach's 
α 值 

1.願意給私人資訊 0.528 
2.願意用信用卡 0.605 
3.願意先支付款項 0.639 
4.顧客利益 0.478 

網路信任 

0.460 

0.770  

5.值得信賴 
1.抱怨處理滿意 0.669 
2.服務滿意 0.597 
3.明智抉擇 0.687 

網路滿意度 

0.646 

0.825  

4.符合期望 
1.不轉換 0.596 
2.持續使用 0.696 
3.首要選擇 0.724 
4.喜歡使用 0.749 
5.最好交易網站 0.701 

網路忠誠度 0.877  

6.推薦他人 0.638 
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4.7 驗證性因素分析 
 

本研究將以驗證性因素分析探討網路服務品質、網路信任、網路滿意

度以及網路忠誠度的效度，其中網路服務品質是屬多構面，以二階驗證性

因素分析模式進行。在此部份會佐以多元相關的平方值(Squared Multiple 
Correlation, SMC)衡量觀察變項能被潛在變項解釋的百分比，決定題項的刪

除，SMC 值會介於 0 至 1 之間，其值愈大愈適合做為衡量工具，而理想觀

測變數的 SMC 值應大於 0.5。而本研究考量到是否能提升模型的適配度及

衡量題數，而斟酌刪除題項。 
 

 
1. 網路服務品質 
 

如表 4-11 所示，網路服務品質所有構面題項之CR值皆大於 1.96 臨界

值，表示相關變項之徑路係數達 0.05 之顯著水準，皆具有存在的價值。由

標準化因素負荷量值可看出各構面裡那個題項最具影響力，在易用性、網

站設計、回應性、客製化及保證性五個構面裡，分別是操作簡單、滿意編

排、交易效率、符合需求以及信賴對各構面之影響最大。而易用性之第 1、
5 題的SMC值為 0.302 及 0.341，網站設計之第 6 題SMC值為 0.378，未達標

準予以刪除。網路服務品質之適配度如表 4-12 所示，除了χ2之P值 0 小於

0.05，未符合理想值標準，其餘NCI、GFI、AGFI、RMR、RMSEA、NFI、
TLI以及CFI皆符合其理想值之標準，是屬於良好的水準，因此，網路服務

品質的適配度是屬良好的水準。 
 
 
表 4-11  網路服務品質之驗證性因素分析表 

構面 項目 標準化 
因素負荷量

路徑係數 C.R.值 

1.進入容易 0.549 0.818  8.43***
2.操作簡單 0.807 0.992 11.63***
3.說明容易閱讀 0.797 1.003 11.54***
4.發現東西 0.676 1.000  

易用性 

5.連繫容易 0.584 0.931  8.91***
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構面 項目 標準化 
因素負荷量

路徑係數 C.R.值 

6.資訊具吸引力 0.612 0.897  9.08***
7.版面設計 0.701 0.955 10.17***
8.內容編排 0.685 1.000  

網站設計

9.滿意編排 0.757 1.024 10.74***
10.搜尋中斷 0.686 1.204 10.11***
11.迅速回覆 0.692 1.000  
12.交易效率 0.736 1.050 10.68***

回應性 

13.回覆要求 0.691 1.063 10.17***
14.符合需求 0.761 1.000  
15.喜好資訊 0.652 0.960 10.11***客製化 

16.即時諮詢 0.627 0.824  9.75***
17.無風險 0.573 0.786  9.47***
18.安全支付 0.758 1.000  
19.信賴 0.819 0.964  13.62***

保證性 

20.提供私人資訊 0.801 1.106  13.37***
**表 P<0.05,***表 p<0.01 

 
  

表 4-12  網路服務品質之適配度表 

指標 理想值 本研究結果 評鑑結果 
χ2 P>0.05 P=0 不佳 

NCI <3 1.762 良好 
GFI >0.9 0.927 良好 

AGFI >0.8 0.902 良好 
RMR <0.05 0.024 良好 

RMSEA 0.05~0.08 0.050 良好 
NFI >0.9 0.907 良好 
TLI >0.9 0.949 良好 
CFI >0.9 0.957 良好 
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2. 網路信任 
 

如表 4-13 所示，網路信任所有題項之CR值皆大於 1.96 臨界值，表示

相關變項之徑路係數達 0.05 之顯著水準，皆具有存在的價值。由標準化因

素負荷量值可看出在網路信任構面裡，以願意先支付款項之最具影響力。

而網路信任之第 5 題的SMC值為 0.212，未達標準予以刪除。網路信任之適

配度如表 4-14 所示，χ2、NCI、GFI、AGFI、RMR、RMSEA、NFI、TLI
以及CFI全皆符合其理想值之標準，是屬於良好的水準，因此，網路信任的

適配度是屬良好的水準。 
 
  

 
表 4-13  網路信任之驗證性因素分析表 

 

構面 項目 標準化 
因素負荷量

路徑係數 C.R.值

1.願意給私人資訊 0.559 1  
2.願意用信用卡 0.762 1.265 8.76***
3.願意先支付款項 0.814 1.383 8.89***
4.顧客利益 0.551 0.882 7.25***

網路信任

5.值得信賴 0.461 0.799 6.36***

**表 P<0.05,***表 p<0.01 
 
 

表 4-14  網路信任之適配度表 

指標 理想值 本研究結果 評鑑結果 
χ2 P>0.05 P=0.239 良好 

NCI <3 1.432 良好 
GFI >0.9 0.995 良好 

AGFI >0.8 0.977 良好 
RMR <0.05 0.007 良好 

RMSEA 0.05~0.08 0.038 良好 
NFI >0.9 0.991 良好 
TLI >0.9 0.992 良好 
CFI >0.9 0.997 良好 
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3. 網路滿意度 
 
如表 4-15 所示，網路滿意度所有題項之CR值皆大於 1.96 臨界值，表

示相關變項之徑路係數達 0.05 之顯著水準，皆具有存在的價值。由標準化

因素負荷量值可看出在網路滿意度構面裡，以明智抉擇最具影響力。網路

滿意度之適配度如表 4-16 所示，χ2、NCI、GFI、AGFI、RMR、RMSEA、

NFI、TLI以及CFI，所有指標皆符合其理想值之標準，是屬於良好的水準，

因此，網路信任的適配度是屬良好的水準。 
 

 
 

表 4-15  網路滿意度之驗證性因素分析表 

構面 項目 標準化 
因素負荷量

路徑係數 C.R.值 

1.抱怨處理滿意 0.762 1  
2.服務滿意 0.670 0.902 10.65*** 
3.明智抉擇 0.780 1.007 12.10*** 

網路滿意度 

4.符合期望 0.733 0.99 11.57*** 
**表 P<0.05,***表 p<0.01 

 
 
 

表 4-16  網路滿意度之適配度表 

指標 理想值 本研究結果 評鑑結果 
χ2 P>0.05 P=0.232    良好 

NCI <3 1.463 良好 
GFI >0.9 0.995 良好 

AGFI >0.8 0.975 良好 
RMR <0.05 0.005 良好 

RMSEA 0.05~0.08 0.01 良好 
NFI >0.9 0.993 良好 
TLI >0.9 0.993 良好 
CFI >0.9 0.998 良好 
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4. 網路忠誠度 
 

如表 4-17 所示，網路忠誠度所有題項之CR值皆大於 1.96 臨界值，表

示相關變項之徑路係數達 0.05 之顯著水準，皆具有存在的價值。由標準化

因素負荷量值可看出在網路忠誠度構面裡，以此網站為首要選擇之最具影

響力。而網路忠誠度之第 1 題的SMC值為 0.39，未達標準予以刪除。網路

忠誠度之適配度如表 4-18 所示，除了χ2之P值為 0.028 小於 0.05，其餘NCI、
GFI、AGFI、RMR、RMSEA、NFI、TLI以及CFI皆符合其理想值之標準，

是屬於良好的水準，因此，網路忠誠度的適配度是屬良好的水準。 
 
 
 

表 4-17  網路忠誠度之驗證性因素分析表 

構面 項目 標準化 
因素負荷量

路徑係數 C.R.值 

1.不轉換 0.767 1  
2.持續使用 0.800 1.164 14.03*** 
3.首要選擇 0.816 1.126 14.32*** 
4.喜歡使用 0.740 1.152 12.87*** 
5.最好交易網站 0.677 0.976 11.66*** 

網路忠誠度 

6.推薦他人 0.628 0.837 10.75*** 
 
 
 

表 4-18  網路忠誠度之適配度表 

指標 理想值 本研究結果 評鑑結果 
χ2 P>0.05 P=0.028 不佳 

NCI <3 2.724 良好 
GFI >0.9 0.985 良好 

AGFI >0.8 0.945 良好 
RMR <0.05 0.01 良好 

RMSEA 0.05~0.08 0.036 良好 
NFI >0.9 0.985 良好 
TLI >0.9 0.976 良好 
CFI >0.9 0.99 良好 
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驗證性因素分析完之結果，將網路服務品質之易用性構面刪除 2 題，

網站設計構面刪除 1 題，因此網路服務品質的題項，由 20 題縮至 17 題。

而網路信任及網路忠誠度各刪除 1 題，至於其餘構面之題項則全部保留。

在網路服務品質、網路信任、網路滿意度以及網路忠誠度之適配度，皆屬

良好的水準。 
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4.8 結構方程式模型分析 
 

為了驗證理論架構所提出各構面之間的結構關係，本研究進一步以徑

路分析(path analysis)檢驗各變數間因果關係之整體模型。 
 
由表 4-19 可得知，χ2之P值為 0.00 小於 0.05，RMR值 0.066 超過其理

想值，屬於不佳的水準，GFI與NFI近於其理想值之標準，是屬於尚可水準，

而NCI值 1.868 與RMSEA值 0.054 小於其理想標準值，至於AGFI、TLI以及

CFI則是大於其理想標準值，皆是屬良好之水準，雖然有二項指標是屬不

佳，但其餘指標是近於理想值或是屬良好水準，因此本研究的整體模型適

配度雖未達最適標準，但仍屬可接受的水準。 
 

 
  
表 4-19  整體模型之適配度 

指標 理想值 本研究結果 評鑑結果 
χ2 P>0.05 P=0 不佳 

NCI <3 1.868 良好 
GFI >0.9 0.864 尚可 

AGFI >0.8 0.834 良好 
RMR <0.05 0.066 不佳 

RMSEA 0.05~0.08 0.054 良好 
NFI >0.9 0.844 尚可 
TLI >0.9 0.909 良好 
CFI >0.9 0.92 良好 

 
 

經由上述所有模型適配度分析後，得知本研究之整體模型適配度尚

可，仍可進一步分析整體模型之假說驗證，各構念間之因果關係係數及顯

著性如圖 4-1 整體模型路徑圖所示。 
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圖4-1 整體模型路徑圖 
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4.9 研究假說驗證結果 
 

本研究共有十三個假設，其中有四個假說是不支持，九個假說是支持。

如表 4-20 所示，在網路信任方面，客製化、保證性以及網路滿意度對網路

信任皆有正向影響之關係，即交易符合個人需求與風險性會影響到消費者

對網路信任的認知。在網路滿意度方面，易用性、網站設計、回應性及保

證性對網路滿意度皆有正向影響關係，而網路信任與網路滿意度對網路忠

誠度有正向影響關係，也獲得支持。至於易用性、網站設計及回應性對網

路信任有正向影響，與客製化對網路滿意度有正向影響，並未獲得支持。 
 

 
表 4-20 研究假說驗證結果 

假說 假說內容 係數值 t值 結果 

H1 易用性對網路信任有正向影響之關係 0.070 1.148 不成立 

H2 網站設計對網路信任有正向影響之關係 0.001 0.016 不成立 

H3 回應性對網路信任有正向影響之關係 -0.076 -0.752 不成立 

H4 客製化對網路信任有正向影響之關係 0.332  2.522** 成立 

H5 保證性對網路信任有正向影響之關係 0.241  2.100** 成立 

H6 易用性對網路滿意度有正向影響之關係 0.132  2.366** 成立 

H7 網站設計對網路滿意度有正向影響之關係 0.285 4.493*** 成立 

H8 回應性對網路滿意度有正向影響之關係 0.230 2.547** 成立 

H9 客製化對網路滿意度有正向影響之關係 0.164 1.422 不成立 

H10 保證性對網路滿意度有正向影響之關係 0.356   3.700*** 成立 

H11 網路滿意度對網路信任有正向影響之關係 0.249 2.284** 成立 

H12 網路信任對網路忠誠度有正向影響之關係 0.219   3.056*** 成立 

H13 網路滿意度對網路忠誠度有正向影響之關係 0.668   7.552*** 成立 

 
 
 
4.9.1 路徑效果 

 
路徑效果分為直接路徑效果、間接路效果以及總效果，總路徑效果是

由直接路徑效果加間接路徑效果構成，間接路徑效果表示變項之間會受到

中介變項之影響。如表 4-21 所示，本研究中的易用性、網站設計、回應性、

客製化以及保證性對網路滿意度只有直接路徑效果，而對網路忠誠度只有

間接路徑效果，即網路服務品質五個構面透過網路信任與網路滿意度作為

中介變項，造成間接效果，而網路服務品質五個構面對網路信任同時存在
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直接與間接路徑效果，即同時有直接與間接影響。至於網路信任對網路忠

誠度和網路滿意度對網路信任，皆是直接路徑效果，而網路滿意度對網路

忠誠度則是有直接和間接路徑效果。 
 
 

表 4-21  路徑效果 

路徑效果 直接效果 間接效果 總效果 

易用性→網路信任 0.07 0.03 0.10 
易用性→網路滿意度 0.13 0.00 0.13 
易用性→網路忠誠度 0.00 0.11 0.11 
網站設計→網路信任 0.00 0.07 0.07 
網站設計→網路滿意度 0.29 0.00 0.29 
網站設計→網路忠誠度 0.00 0.21 0.21 
回應性→網路信任 -0.08 0.06 -0.02 
回應性→網路滿意度 0.23 0.00 0.23 
回應性→網路忠誠度 0.00 0.15 0.15 
客製化→網路信任 0.33 0.04 0.37 
客製化→網路滿意度 0.16 0.00 0.16 
客製化→網路忠誠度 0.00 0.19 0.19 
保證性→網路信任 0.24 0.09 0.33 
保證性→網路滿意度 0.36 0.00 0.36 
保證性→網路忠誠度 0.00 0.31 0.31 
網路信任→網路忠誠度 0.22 0.00 0.22 
網路滿意度→網路信任 0.25 0.00 0.25 
網路滿意度→網路忠誠度 0.67 0.05 0.72 
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4.9.2 服務型態分群整體模式差異分析 
 

在服務型態之 t 檢定，發現不同的服務型態所知覺到的易用性、網站設

計以及回應性，有顯著的不同，因此，本研究將對服務型態進行分群整體

模式差異分析，以進一步瞭解不同服務型態其各構念間之因果關係係數及

顯著性，是否有所不同。 
 
由下圖 4-2 屬產品交易服務之網路購物之整體模式圖，得知有十條路徑

是支持研究假說，三條路徑則是不支持。在網路服務品質對網路信任關係

方面，易用性、回應性、客製化及保證性為顯著正向關係，僅網站設計為

不顯著，即不支持研究假說。在網路服務品質對網路滿意度關係方面，網

站設計、回應性、客製化以及保證性為顯著正向關係，而易用性則不支持

正向關係假說。在網路信任與網路滿意度對網路忠誠度之路徑係數皆為顯

著，即支持正向關係假說，但網路滿意度對網路信任之路徑係數則為不顯

著，也就是正向關係假說是不支持的。 
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圖4-2  網路購物之整體模式 
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由下圖 4-3 純粹服務之整體模式圖，得知有九條路徑是支持研究假說，

四條路徑則是不支持。在網路服務品質對網路信任關係方面，客製化與保

證性為顯著正向關係，易用性、網站設計及回應性皆為不顯著，即不支持

研究假說。在網路服務品質對網路滿意度關係方面，五個構面皆為顯著正

向關係，即支持正向關係假說。在網路滿意度對綱路信任與網路忠誠度之

路徑係數皆為顯著，即支持正向關係假說，但網路信任對網路忠誠度之路

徑係數則為不顯著，也就是正向關係假說是不支持的。 
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圖4-3  純粹服務之整體模式 
 
 

 
從表 4-22 服務型態的研究結果來看，網路購物和純粹服務的結果，有

些微的不同，本研究認為可能是因網路購物通常是以購物車模式消費，有

既定的流程，且過程簡單，但是純粹服務會視商品特性，有不同的交易操

作流程，因此，造成消費者在使用這兩種服務型態時，會有不同的感知。 
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表 4-22  服務型態研究結果彙整表 

研究假說 網路購物 純粹服務 

易用性→網路信任 支持 不支持 
網站設計→網路信任 不支持 不支持 
回應性→網路信任 支持 不支持 
客製化→網路信任 支持 支持 
保證性→網路信任 支持 支持 
易用性→網路滿意度 不支持 支持 
網站設計→網路滿意度 支持 支持 
回應性→網路滿意度 支持 支持 
客製化→網路滿意度 支持 支持 
保證性→網路滿意度 支持 支持 
網路滿意度→網路信任 不支持 支持 
網路信任→網路忠誠度 支持 不支持 
網路滿意度→網路忠誠度 支持 支持 
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五、 結論與建議 
 
 

本研究以有過網路服務接觸經驗之消費者，進行網路服務品質之易用

性、網站設計、回應性、客製化及保證性，與網路滿意度、網路信任及網

路忠誠度之關係研究，並探討各項研究假設。本章首先整理出研究結論，

再提出管理意涵與後續研究建議。 
 
 
5.1 研究結論 
 

本研究所提出的十三個假說，經資料實證分析後，將次序說明各研究

假說分析結果之意涵。 
 
1. 網路服務品質對網路信任之關係 

 

本研究實證結果發現，在網路服務品質構面中，僅客製化與保證性對

信任有正向影響之關係，而易用性、網站設計及回應性皆不符合研究假說。

雖然 Morris and Turner (2001)認為易用性是消費者使用電腦技術的必要元

素，Gefen and Straub (2000)提到易用性對於新的使用者而言，更是特別重

要。但本研究的答填者年齡集中在 21-30 歲的年輕族群，學歷多為大學以

上，應已具備基本電腦網路操作能力，因此網站介面操作容易度或是設計，

已不是重要的影響因素。此外，在網路上交易時，私人資料外流與信用卡

被盜刷時有耳聞，因此關於安全與隱私的保證性，最能與信任做連結，相

對地，易用性、網站設計及回應性，顯得較不重要。 
 
 
2. 網路服務品質對網路滿意度之關係 

 

本研究實證結果發現，在網路服務品質構面中，易用性、網站設計、

回應性及保證性皆對網路滿意度是呈現正向顯著關係，符合本研究所提出

網路服務品質能正向直接影響網路滿意度之研究假設。實證 Davaraj et al. 
(2002)探討 B2C 顧客滿意，發現服務品質與滿意度之間，具正向影響關係。

僅有客製化不成立，可能的原因為填答者所評價的網站，大多是提供標準

化的商品，以至於無法明確感受到滿意度。 
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3. 網路滿意度對網路信任之關係 
 

本研究假設顧客對網站的滿意程度越高，則對該網站的信任程度越高

的假說，經由實證顯示兩者為正向影響關係，如同 Pavlou (2003)以網路書

店產業證明，關於服務提供者之顧客滿意對信任的正面效果。 
 
 
4. 網路信任與網路滿意度對網路忠誠度之關係 

 

本研究實證結果顯示，網路信任與網路滿意度對網路忠誠度程度有正

向影響之關係。實證 Singh and Sirdeshmukh (2000)認為在一個關係結構中，

顧客在購後對企業信任的評價，會正向影響到顧客對於彼此間的忠誠度，

以及 Riel et al. (2001)提到網路忠誠度強烈地被顧客的整體滿意度影響。如

同本研究預期，網路滿意度能正向影響網路忠誠度，而網路信任雖然直接

正向影響網路忠誠度，但效果不如網路滿意度，意涵在網路情境下，信任

不是預期中對忠誠度的主要促成因素。 
 
在本研究中保證性能影響網路信任，亦能更強烈地影響網路滿意度，

而易用性、網站設計以及回應性沒有顯著影響網路信任，但仍然影響網路

滿意度，至於客製化則是沒有顯著影響網路滿意度，而仍影響網路信任。

網路服務品質與網路忠誠度間，存在網路信任與網路滿意度之中介變數，

其中，服務品質透過滿意度對忠誠度之影響最大，信任次之。 
 
此外，從服務型態分群實證結果得知，在網路購物的服務型態裡，網

路服務提供者如果強化易用性、回應性、客製化及保證性能與網路信任產

生正向聯結，進而增加網路忠誠度；而強化網站設計、回應性、客製化及

保證性能與網路滿意度產生正向聯結，進而增加網路忠誠度。在純粹服務

型態裡，網路服務提供者如果強化客製化及保證性能與網路信任產生正向

聯結，但無法增加網路忠誠度；而強化網路服務品質五個構面皆能與網路

滿意度產生正向聯結，進而增加網路忠誠度，強化網路滿意度亦可與網路

信任產生正向的聯結。因此，網路服務提供者可視其服務型態，而強化能

產生正向效果的構面，加以提升消費者對其之網路忠誠度。 
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5.2 研究限制 
 

1. 本研究採用問卷調查的方式，因此填卷者主觀判斷、回溯式的誤差等是

本研究無法避免的問題。 
2. 不同填答者對不同的網站進行評價，而每位填答者只評價一個網站，無

法控制觀察標的所產生的異質性。 
3. 與本研究預期相比，實證結果顯示網路信任對忠誠度的影響效果是相對

較小，這比能顯示出本研究所使用的構面沒有取得完整的概念的可能

性。 
4. 本研究僅針對網路 B2C 服務接觸類型加以探討，因此研究結果並不適

用在網路 B2B 服務接觸類型。 
 
 
5.3 管理意涵 
 
 

在本研究中網路信任沒有如其他學者所提出，在網路服務品質裡扮演

重要的角色，但仍發現網路信任能正向顯著影響網路忠誠度，而保證性顯

示能透過網路信任與網路滿意度影響網路忠誠度。從管理觀點來說，網路

信任是非常困難能直接影響或控制，因為它起因於與網路服務提供者的多

樣互動作用，如品牌效果和個人態度(如：科技準備度)皆會影響信任度。而

信任能藉由提供一個安全、可靠的及可信賴的網站，有效地激起，因此，

公司藉由改善其網站的保證性構面的因素，能直接地增加網路顧客的忠誠

度，例如：透過品質控制建立良好信譽或是使用知名良好公司所提供的數

位憑證機制1。 
 
路徑效果愈大者，愈具重要的策略意涵(周文賢, 2002)，本研究結果發

現網路滿意度比起網路信任，對網路忠誠度有更大的貢獻，因此，網站可

以藉由提供良好的網路服務品質，增進顧客滿意度，但其中客製化無法明

確被感知，顯然地，網站應加強瞭解顧客個別需求，從零碎的顧客需求歸

納出需提供之方向，才能符合顧客需求而提升顧客滿意度。 
 

                                                 
1數位憑證技術被視為是網路通訊與交易過程中最安全與最可靠的屏障。 
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由結論得知，一個成功的網站，必須符合顧客個人需求、隱私權重

視以及資料安全性，是顯著影響顧客信任的關鍵因素，而網站的操作容

易度、視覺呈現、交易的效度、隱私權以及安全性，是顯著影響顧客滿

意度的關鍵因素，進而能夠提高顧客忠誠度。因此，從這些關鍵因素來

加強網站的能力，讓顧客能對網站產生信任、滿意度及忠誠度，願意與

網站交易，成為永久的客戶，將會是網站是否成功的關鍵。 
 
 
 
 
5.4 後續研究建議 
 
 

本研究忽略了品牌對忠誠度的效果，而品牌能在很大程度上減輕風險

的知覺，且對消費者產生安心的效果(Davis et al., 2000)，因此增加他們對賣

方的承諾。Pan et al. (2002)提到一個網路零售商擁有更好的品牌名稱和更信

賴的網站，可以索價更高。即一個知名品牌能降低網路信任的要求，以及

可以直接影響其對賣方的忠誠度，或是透過保證性影響滿意度，相反地，

賣方若未擁有知名品牌，就需建立顧客對網站有高度的網路信任。 
 
顧客在決定是否對網路商家忠誠時，價格很明顯地是重要的要素，對

於消費者而言，一些網路零售商的價格優勢，可能會因為更粗劣的服務品

質所抵銷，Pan et al. (2002)認為服務品質通常和網路零售商的定價是正向關

係，而價格和信賴之間的交互作用效果是被預期存在。在零售商之間更大

的價格差異或是消費者的價格敏感更高，網路信任則愈不會被預期是扮演

維持忠誠度的角色。 
 
此外，當轉換成本(Switching cost)愈高的情況下，若要使用者轉換使用

對象，相對地必須提供更高的轉換利益，否則很難令使用者轉換使用習慣，

套牢效果(Lock-in effect)於是而生。所謂的轉換成本為客戶被供應商套牢的

程度，包括實質的成本(如金錢、時間)及心理上的成本，而轉換成本愈高，

顧客就愈不容易離開，公司的客戶基礎就愈大。因此可能影響網路忠誠度

的因素相當多，後續研究者可以加入其它因素探討。 
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信任能降低在網際網路上知覺到不同類型的風險，像是財務風險(損失

金錢)、功能性風險(收到不完全或是損壞的商品)以及時間風險(運送時間

過長)。顧客採取行動時會臆測可能發生的風險，此時信任就顯得格外重

要，因此，網路信任對於不同類型風險的效果，則需要更進一步探討。  
 

 本文在網路信任與網路滿意度之關係，是以網路滿意度對網路信任有

正向影響，但有些學者則認為是網路信任對網路滿意度有正向影響，如 Blau 
(1964)依據社會交換理論指出，信任的評價會直接影響滿意度的感知

(Gwinner et al., 1998)。Szymanski and Hise (2000)認為需要更多在網路滿意

度驅使範圍的研究，特別是信任與滿意度的連結，因此，未來可以加以探

討網路信任是對網路滿意度產生影響，或是兩者是相互影響之關係。 
 
目前有關於網路服務接觸的文章大多集中在探討 B2C，未來的研究可

以延伸到網路 B2B 的服務接觸，另外網路環境尚有像是 C2C 與 C2B 的經

營模式，這也可能會是新的服務接觸形式，例如 Yahoo!奇摩拍賣，就是一

個值得探究的服務接觸形式。 
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附  錄 
 
 
問卷編號：                                                 日期   年  月  日 

您好： 
  耽誤您寶貴的時間，這是一份關於『網路服務接觸過程中對網路服務品質及網路忠

誠度之探討』的學術研究問卷。本問卷僅供學術研究之用，沒有標準答案，只需依您實

際的經驗作答即可，您所填寫的內容絕對保密，所以請放心填寫。您的協助將是本研究

成功的關鍵，十分感謝您的撥冗填答！ 
敬祝您 
   身體健康 萬事如意 
                           國立交通大學管理科學研究所 
                            指導教授：  林君信 教授 
                            研 究 生：  魏詩珊 敬上 

 
第一部份  

1. 請問您目前最常使用網路的服務是下列何項？【請單選】    
□ 網路購物    □ 網路證劵下單  □ 網路銀行  
□ 網路訂票(火車、飛機、音樂會… )     □ 其他(請填寫於後)________________ 

 
2. 請問您接觸網路已經有多久的時間了？ 

□ 半年以內 □半年-1 年以內 □ 1-2 年內 □ 2-3 年內 □ 3年以上 
 

3. 請問您多久上網一次？ 
□ 每天 □ 1~3天 □ 4~6天 □ 7天以上 
 

4. 請問您使用”此網路服務”已有多久的時間？(請依第1題的選項作答) 
□ 半年以內 □半年-1 年以內 □ 1-2 年內 □ 2-3 年內 □ 3年以上 
 

5. 請問您每個月平均使用”此網路服務”的次數？(請依第1題的選項作答) 
□ 0 次 □ 1 ~3次 □ 4~6 次  □ 7 次以上 

 
6. 請問您最近一次與”此網路服務”進行交易的時間是？(請依第1題的選項作答) 

□ 1 個月內 □ 1-3 個月內 □ 4-6 個月內 □ 6 個月以上 
 
 
 
 
 
 
 

 (下一頁) 
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第二部份 網路服務品質 

  問卷題項中的「此網站」一詞，是依據你在第一部份所選擇最常使用及印象深刻的

網路服務作答，並請以您個人實際的經驗，對此網站的感覺，分別勾選每個項目的

同意程度。 

(重要程度可分為5等，依序表示為1-5，1代表最不同意，5代表最同意) 

 

網路服

務品質

構面 

網路服務品質屬性                     重視程度 

                         非       

                         常       非

                         不 不 沒   常

                         同 同 意 同 同

                         意 意 見 意 意

                          1   2  3  4  5

易用性 

 

1. 可輕易的進入此網站                           □  □  □  □  □
2. 此網站有好的使用介面且操作簡單               □  □  □  □  □
3. 相關說明容易閱讀理解                         □  □  □  □  □
4. 此網站可容易發現想要的東西                    □  □  □  □  □
5. 我能輕易地與此網站取得連繫                  □  □  □  □  □

網站 
設計 

 

6. 此網站上的資訊，以具吸引力的方式呈現         □  □  □  □  □
7. 此網站的版面設計及顏色是具吸引力的           □  □  □  □  □
8. 此網站內容編排簡潔                           □  □  □  □  □
9. 我很滿意此網站的編排設計                      □  □  □  □  □

回應性 

 

10. 搜尋產品或資訊時，不會有中斷的情形           □  □  □  □  □
11. 此網站能迅速的回覆以確認交易內容             □  □  □  □  □
12. 此網站對於交易的處理過程很有效率             □  □  □  □  □
13. 此網站能迅速的回覆我所提出的要求              □  □  □  □  □

客製化 

 

14. 我覺得使用此網站或是與其交易能符合我個人     □  □  □  □  □
的需求 

15. 此網站能依據我個人的喜好來提供資訊和產品     □  □  □  □  □
16. 我覺得此網站和我有相同的價值觀               □  □  □  □  □

保證性 

 

17. 此網站不會有什麼風險                         □  □  □  □  □
18. 我對於此網站所提供的電子支付系統             □  □  □  □  □

(如信用卡、網路 ATM)感到安全 
19. 此網站是值得信賴的                           □  □  □  □  □
20. 我對於提供私人資訊給此網站是感到安心的        □  □  □  □  □

(下一頁) 
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第三部份 網路信任、網路滿意度及網路忠誠度 

請依據您在第一部份所選擇最常使用的網路服務作答，分別勾選每個項目的同意程度。 

 

                                  同意程度 

                              非       

                              常       非

                              不 不 沒   常

                              同 同 意 同 同

                              意 意 見 意 意

                              1  2  3  4  5 

網路信任 

 

6. 我願意給此網站關於私人的資訊         □  □  □  □  □ 
7. 我願意給予此網站我的信用卡資料         □  □  □  □  □ 
8. 與此網站進行交易，我願意先支付款項       □  □  □  □  □ 
9. 我相信此網路會以顧客的利益視為優先考量   □  □  □  □  □ 
10. 整體而言，我覺得此網站的服務是值得    □  □  □  □  □ 

信賴的                   

網路滿意度 

 

6. 我對於此網站的抱怨處理，是感到很滿意的   □  □  □  □  □ 
7. 我對此網站的服務是很滿意的               □  □  □  □  □ 
8. 我相信使用此網站是明智的抉擇            □  □  □  □  □ 
9. 此網站是符合我的期望                    □  □  □  □  □ 

網路忠誠度 

 

7. 在使用此網站時，我不會隨意轉換到別的網站 □  □  □  □  □ 
8. 我會持續使用此網站                       □  □  □  □  □ 
9. 當我需要進行交易時，此網站會是首要選擇   □  □  □  □  □ 
10. 我喜歡使用此網站                         □  □  □  □  □ 
11. 對我而言此網站是最好的交易網站      □  □  □  □  □ 
12. 我會推薦此網站給其他人                   □  □  □  □  □ 

第四部份 基本資料 (此資料僅供學術研究之用，絕不對外發表，請放心作答) 

1. 性別：□男 □女 
2. 年齡： 

□ 15-20 歲 □ 21-25 歲 □ 26-30 歲 □ 31-35 歲 
□ 36-40 歲 □ 41 歲以上 

3. 教育程度： 
□ 國中 □ 高中 □ 專科 □ 大學 □ 研究所及以上 

4. 職業： 
□ 製造業 □ 電子資訊業 □ 金融保險 □ 服務業 
□ 學生   □ 軍公教     □ 自由業   □ 其它 

5. 您個人每月平均收入為多少？ 
□ 2萬元以下 □ 2-4萬元內 □ 4-6萬元內 □ 6-8萬元  □ 8萬元以上 
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