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論文摘要內容 

本研究的目的欲探討網路購物之服務品質、顧客滿意度與使用意願關

係之研究。本研究以使網路購物的消費者為研究對象，並採用隨機的便利

抽樣法的方式進行網路問卷調查，共發出 448 份，扣除無效問卷 93 份，

有效問卷為 355 份，有效問卷回收率 79.24%。本研究所得結論如下：(1)

服務品質對顧客滿意度具有顯著正向之影響；(2)服務品質對使用意願具

有顯著正向之影響；(3)顧客滿意度對使用意願具有顯著正向之影響；(4)

顧客滿意度對服務品質與使用意願之間具有部份中介效果。 
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Abstract 

The purpose of this study is to explore the relationships among Service 

Quality, Service Quality, Customer Satisfaction, and Usage Intention. This 

study is based on customers who actually use the online shopping treated as the 

objective population, and sample data are collected by using a random 

convenience sampling method with a total of 448 questionnaires distributed. In 

which 93 questionnaires are invalid such that355 questionnaires are valid, and 

the effective response rate is 79.24%. The resulting conclusions of this study 

are listed as follows: (1) Service Quality has a significant positive impact on 

Customer Satisfaction (2) Service Quality has a significant positive impact on 

Usage Intention; (3) Customer Satisfaction has a significant positive impact on 

Usage Intention; (4) Customer Satisfaction has a partial mediation effect on the 

relationship between Service Quality and Usage Intention. 
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第一章 緒論 

近年來，因應 5G 新時代的來臨加上疫情的肆虐，大部分消費者的消

費型態已逐漸轉為從網路商店來尋找想要的商品，再加上越來越多廠商

設立購物網站以提供消費者購物的平台，以及網路技術越來越成熟，網路

購物已漸漸形成一個新興的市場。消費者可以在任何時間、地點從網路上

進行購物，但是，在網路上購物所遇到的一些狀況，例如:退換貨的方式、

運送商品的流程、顧客對於服務品質的感受及滿意度的要求，以及是否願

意再到同一商家來購買商品，因此本研究針對已實際使用網路購物之消

費者為調查對象，並探討上述項目的關係，是本研究主要的探討目的。本

章分為三個部分，首先，介紹背景與動機，其次是建立研究目的，最後，

介紹研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

近十年來，在這個大量使用通訊網路設備的世代，國人使用網路的習

慣已融入在日常生活中，Simon (2021)公佈 2021 年全球網路使用的最新

統計，截至 2021 年 1 月全球上網人口近 46.6 億，相當於世界總人口的

66.6%，使用手機上網的有 52.2 億人，全球網際網路普及率為 59.5%。依

據台灣網路報告（民 109）調查顯示，83.0%為上網使用率；79.3%為無線

上網的使用率；77.0%為行動上網的使用率，27.3%為無線區域網路使用

率，顯示台灣民眾的上網率已接近 85.0%，可見台灣的網路普及率非常高。 

基於大眾使用網路的普遍性，越來越多的消費者願意透過網路購買

商品，而台灣各大電子商務平台技術及服務的配套措施也已發展到成熟

的階段，加上取貨方式也相當便利且多元化，如宅配到府、超商取貨、面

交；更由於線上支付機制的安全性及便利性已趨完善使得消費者能安心
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和信任採用各種付款方式，例如線上刷卡、網路及實體 ATM 轉帳、郵局

匯款、貨到付款等；透過電子商務平台與物流、金流的合作，消費者即能

隨心所欲的在任何時間、空間進行消費。然而，網路購物不比實體店面能

夠有實體商品及服務人員現埸即時提供相對的資訊，而線上的消費者只

能依照電子商務賣家（電商）對商品介紹的圖片、影音、商品介紹、線上

問答及其他消費者之評價來判斷衡量的好壞及功能等訊息。Hua and Jing 

(2015)研究指出，收到商品後是否與文宣相符、品質好壞、是否為仿冒品

又或是付款完畢後卻遲遲收不到購買的商品，亦或是在運送過程中受到

損壞、遺失等的問題，雖有建立一定的制度及流程，但仍有待改善。 

對於新冠病毒(COVID-19)使生活造成的影響，最新的研究文獻指出，

消費者對於網路購物的考量與決策因素將與過去不同。如許元修（民 109）

研究 COVID-19 疫情對台灣保健食品消費行為產生的變化，調查分析結

果指出，因受到新冠病毒疫情的影響，有 82.4%受訪者使用保健食品的意

願提高。Loxton et al. (2020)研究大流行期間消費者行為，結果指出，因為

COVID-19 的流行期間改變了消費者的購買決策和行為，如恐慌性購買。

Kirk and Rifkin (2020)的研究結果發現，COVID-19 大流行引起的持續不

確定性可能會導致消費模式發生變革。Mason et al. (2020)探索 COVID-19

危機前後美國消費者行為的調查結果發現，COVID-19 大流行對購買行為

產生了影響，因為個人的網路購物使用量明顯的增加。 

由於網路的快速發展，企業開發新顧客的成本和機會皆有明顯的改

善，但是，Wang et al. (2016)與 Mutum et al. (2014)的研究指出，因為網路

的便利性使得顧客的轉換成本大幅降低，讓企業在維持和預測現有及潛

在顧客變得非常不容易。另一方面，Rita et al. (2019)研究結果指出，在全

球化激烈競爭的挑戰下，顧客滿意度及服務品質將是電商生存關鍵的成
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功因素。Gounaris et al.(2010)和 Tran and Le (2020)研究指出，電商為了獲

得高水準的顧客滿意度，就需要更高的服務品質。Yang et al. (2006)和

Chang and Wang (2011)調查結果發現，網站的服務品質，是電商經營及深

耕顧客關係的重要發展要素。過去的學者探討有關服務品質以及顧客滿

意度之結果指出，有部分的結論存在著不同的觀點，例如 Gounaris et al. 

(2010)和 Blut (2016)研究結果發現，服務品質對使用意願有正向影響。Blut 

et al. (2015)和 Hua and Jing (2015)認為服務品質、顧客滿意度和使用意願

具有顯著的關聯性。然而，Li and Peng (2011)研究指出，在網路購物的背

景下時空分離和時間的延後，網路購物導致服務失敗的可能性遠高於實

體商店。  

因此，本研究基於網路購物仍有許多問題有待改善及進步空間下，探

索及分析國內外文獻的基礎上，以網路購物為主題，探討消費者於網路購

物的看法包含服務品質、顧客滿意度及使用意願之間的關係，此為本研究

的主要研究動機。 

 

1.2 研究目的 

2020 年新冠疫情的衝擊，促使人們改變了以往的消費習慣，網路購

物代替實體購物逐漸成為普遍的方式。因此，擁有良好服務品質的電商，

可以在顧客心中建立良好的形象，提高了顧客滿意度。進而增加使用意

願，使顧客產生再次消費的良性循環行為。本研究以顧客的角度探討其網

路購物的影響因素，以立意抽樣方式，運用量化分析研究方法，實證服務

品質、顧客滿意度及使用意願三個構面的關係，以提供電商作為改善服務

品質、提高顧客滿意度、進而增加使用意願，確立投資的方向及資源分配

的參考。研究目的如下： 
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1. 網路購物的服務品質是否顯著的影響顧客滿意度。 

2. 網路購物的服務品質是否顯著的影響使用意願。 

3. 網路購物的顧客滿意度是否顯著的影響使用意願。 

4. 網路購物的顧客滿意度是否為服務品質及使用意願的中介變數。 

最後，本研究之分析結果，將提供給企業行銷策略部門與經營管理者 

參考。 

 

1.3 研究對象與流程 

本研究藉由問卷抽樣調查方法，針對已使用網路購物之消費者為對

象，分析影響消費者網路購物使用意願之因素。在確立研究目的後，研究

文章架構主要分為五大部分，以下將依各章節內容說明，研究流程如圖

1.1 所示： 

1. 第一章為緒論，說明研究背景、研究動機與目的，確定研究欲探討之對

象，並繪製研究流程圖。 

2. 第二章為文獻回顧，藉由對服務品質、顧客滿意度、使用意願的國內外

相關文獻進行探討整理。 

3. 第三章為研究方法，依據文獻探討中的各個文獻研究結果，並提出研究

假設及推論，最後，設計出本研究所需之問卷量表，以及說明本研究之

實證分析方法。 

4. 第四章為實證分析與結果，將回收之問卷進行敘述性統計分析、問卷信

效度分析、模型相關配適度檢測以及驗證研究假說是否成立。 

5. 第五章根據實證分析之結果，提出本研究之結論與建議。 
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圖 1.1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

    本章逐一說明服務品質、顧客滿意度及使用意願之定義及相關理論

文獻，第一節介紹服務品質，其次為顧客滿意度，最後是介紹使用意願。 

 

2.1 服務品質 

近年來，網路購物已成為常態，在網路購物環境中，消費者可以自由

地在不同的網站上購物，彈指之間就可以從一個網站切換到另一個網站。

Ahmad et al. (2010)指出網路購物在消費者方面具有許多優勢，其中之一

是網路購物消除了傳統購物的不便，如 Kim (2005)指出，傳統購物中，擁

擠的人群、排長隊的結帳隊伍和在繁忙的商場爭奪停車位是常見的不便

之一。另外也定義網路購物為檢查、搜索、瀏覽或查看產品以獲取更多信

息，以及消費者可能在網路上購物的行為。 

隨著人們越來越注重生活品質，消費者也會越來越重視商家所提供

的服務品質。Farsad and Elshennawy (1989)將服務品質定義為「消費者和

代表性服務公司之間社交活動的接觸」。Parasuraman et al. (1985)提出，由

於服務具有無形、易逝、異質、以及不可分割性四項特性，此即為有形商

品與無形服務的最大不同點，服務業行銷與商品行銷的重點也因此有所

差異。許多學者都曾經試圖想要找出能夠充分解釋衡量服務品質的構面。

Sasser et al. (1978) 提出服務品質七個重要的構面。 

1. 安全性：指服務系統可以被信賴的程度。 

2. 一致性：指在任何時間、地點其服務都是一致的。 

3. 態度：指消費者對於服務人員的態度感到滿意。 

4. 完整性：指對消費者所提供的服務是否完善。 

5. 條件性：指能夠完成消費者客製化的需求。 
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6. 可獲致性：指能夠快速且有效率提供所需的服務給消費者。 

7. 及時性：指能夠在最短的時間內提供服務給消費者。 

Parasuraman et al. (1985)與 Zeithaml et al. (1988)所提出服務品質構面

的分類已獲得大多學者的肯定，認為不論任何型態的服務，基本上皆適用

以下十個構面來評量服務品質。其服務品質之衡量構面如下。 

1. 接近性：指消費者可以很容易取得服務，如時間、地點及服務方式的便

利性。 

2. 溝通性：指服務人員會使用消費者所理解的語言來為消費者服務並傾

聽消費者的聲音，為消費者解說商品等。 

3. 勝任性：指服務人員必須具備相當的知識和技能，以提供消費者適當的

服務。 

4. 信任性：指消費者能夠信任企業所提供的服務，並以利益為優先。 

5. 禮貌性：指消費者能夠感受到服務人員友善的態度。 

6. 可靠性：指企業能夠提供給消費者可靠及一致性的服務。 

7. 反應性：指服務人員能即時的提供消費者所需的服務。 

8. 安全性：指消費者的身心、隱私、財務能夠免於承擔風險的感覺。  

9. 有形性：指實體設備、員工儀容及設備工具等。 

10. 瞭解消費者：指消費者能夠感到服務人員所提供的服務適合他。 

關於網際網路的服務品質，消費者相當容易能自行進行商品價格的

比較，因此網路商店在價格之外，能夠吸引且留住新消費者的競爭優勢變

得更加重要。Kolesar and Galbraith (2000)採用並發展 Parasuraman et al. 

(1988)所建立服務品質的五大構面，來衡量網路購物的消費者對於網路商

店服務品質的構面，其構面的定義如下所示： 

1. 有形性：指網站的外觀容易使用與瀏覽的程度。 
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2. 可靠性：消費者所感到網路商店業者的承諾與達到的程度。  

3. 反應性：指網路商店所表現回應消費者需求的意願。 

4. 保證性：指網路商店能夠降低消費者的風險，例如交易機制與安全措

施。 

5. 體貼性：指網路商店有彈性地回應消費者個別的需求。 

無論如何，管理者和學者都認知到服務品質的重要性，並且已成為各

學者研究的對象，許多學者也提出了自己的方法，並且將服務品質定義出

各種不同的維度，如 Yoo and Donthu (2001)認為網路購物的服務品質包括

可訪問性、儲存器處理速度、藝術設計和交互影響率四個維度。Loiacono 

et al. (2002)開發 WebQual（網站評估工具）擴展評估服務品質的維度，包

括信息適應性、信任、設計、視覺需求、流程、業務流程、交互、反應時

間、直覺、創造力、整體溝通和可替換性 12 個維度。另外 Wolfinbarger 

and Gilly (2003)也將服務品質分為四個維度，如站點設計、性能或可靠性、

隱私或安全性以及顧客服務。Yaobin and Tao (2005)進一步提出了商譽，

除了可服務性、可訪問性和安全性之外，指出商譽是涉及網路購物一個非

常重要的因素，並且是服務品質的評估項目之一。Parasuraman et al. (2005)

認為，網路服務品質在一定程度上是指線上瀏覽、在線購買、交付商品和

服務的有效性及效率，共七個構面：包括效率性、履行性、可靠性、隱私

性、回應力、賠償性以及聯絡性。Momotaz and Hasan (2018)研究結果表

明，網路服務品質取決於十個不同的品質因素，例如履行、系統可用性、

隱私、效率、有組織的網站、產品品質、補償、聯繫、反應和品牌產品可

用性。研究結果指出，服務品質可以解釋 25.6%顧客滿意度的差異性。 

綜合上述，可以看到服務品質構面在評估商家的營運方式占有非常

重要的地位，因此，本研究採用服務品質作為消費者評估網路購物的構面
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之一。 

 

2.2 顧客滿意度 

Oliver (1980)對滿意度的看法為顧客使用產品或服務後所獲得的價

值程度，是一種情緒上的立即性反應，進而影響滿意度的衡量。Churchill 

Jr and Surprenant (1982)認為顧客滿意度是消費者購買或使用產品相對於

支出和預期結果之間的關聯。Iacobucci et al. (1995)調查結果表示，顧客滿

意度為消費者評估購物後，考慮到其品質、利益、成本和自身努力的程度。

Oliver et al. (1997)認為顧客滿意度是指顧客對購買產品是否滿足的狀態。

Szymanski and Hise (2000)認為顧客滿意度受到網站購物便利性、銷售商

品與資訊提供、網頁設計及財務安全的顯著影響。Kotler and Gertner (2002)

指出顧客滿意度是顧客對於購買產品的功能與特性感到愉悅或失望的程

度。Gwinner et al. (1998)研究推論指出，消費者若能從該商家得到心中想

要的，並感到特別對待就會和商家保持良好的關係。 

Liu et al. (2008)以購物體驗的角度試圖找出可能影響中國消費者網路

購物滿意度的因素，結果指出，訊息品質、網站設計、商品屬性、交易能

力、安全/隱私、支付、交付和顧客服務這八個構面，對網路購物顧客滿

意度有很強的預測作用。Lin et al. (2011)研究結果發現，下列項目的品質，

如線上信息、系統、服務、產品、交付和感知價格顯著影響消費者的滿意

度。Kim et al. (2004)、Ballantine (2005)、Cappelli et al. (2011)的研究皆指

出消費者必須對他們的電子商務購物體驗感到滿意，然後才能在網路購

買更多商品和服務。Christian and France (2005)研究結果指出，可能影響

消費者對網路購物滿意度的決定因素包括：第一，技術因素，包括安全性、

可用性和網站設計及隱私，其次，購物因素，包括便利性、信任度和可信
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賴性以及交付，第三，產品因素，包括商品推銷、產品價值和產品定制。

Khristianto and Suyadi (2012)研究表明，當交付達到或超過他們的期望時，

消費者會感到高興，進而影響滿意度。Khristianto and Suyadi (2012)研究

指出，顧客滿意度通常被視為消費期望與體驗之間比較的結果，當最終交

付物（即體驗）達到或超過顧客的期望，而且如果服務提供達到或超出顧

客的預期，滿意的顧客最有可能會增加使用意願的意圖。Guo et al. (2012)

研究結果發現，網頁設計、安全、信息品質、支付方式、服務品質、產品

品質、產品範圍和服務提供關鍵因素，對顧客滿意度存在很強的影響力。

Eid (2011)認為消費者界面品質、信息品質、感知和隱私品質，是消費者

滿意度的決定因素。Ludin and Cheng (2014)研究結果表明，服務品質和訊

息品質對顧客滿意度有一定程度的影響，而網站設計和安全性對顧客滿

意度的影響程度非常小。Wijayajaya and Astuti (2018)分析以印度尼西亞

Berrybenka（電商）網路顧客為例的線上購物中服務品質對顧客滿意度、

顧客滿意度對使用意願的影響，採用結構方程模型(SEM)定量方法，樣本

數為 130 名受訪者。結果表明，服務品質對顧客滿意度有正向影響。 

綜上所述，顧客滿意度在消費者評估購物後的感覺及是否願意繼續

使用存在很強的關連性，因此，本研究採用顧客滿意度作為衡量消費者對

於購物後評估電商的重要構面。 

 

2.3 使用意願 

Ravindran (1970)研究印度移動銀行環境中服務品質和使用意願，研

究結果指出，服務品質、顧客滿意度和使用意願之間有密切的相關性。該

研究還證實，發現使用意願完全取決於顧客滿意的程度。Dodds et al. 

(1991)研究指出，消費者在購買產品，若產品價格比預期還低時，其使用
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意願就會提高。Selnes (1993)認為使用意願是指顧客向原來商家再度購買

相同產品或服務的意願。Davidow and Dacin (1997)也指出使用意願是指

顧客願意到相同的商家購買相同的產品，並持續使用。Inman et al. (1997)

研究結果表示，使用意願是消費者對於購買後的產品或服務的體驗高於

期望，將產生再次使用的意願。 

Tsiros and Mittal (2000)提出使用意願是顧客再次購買同品牌產品或

服務的可能性高或低。Limayem et al. (2000)研究發現，服務品質對在線購

買意願有顯著影響。Shankar et al. (2003)還認為，在購買期間和之後提供

的服務對於電子消費者的重複購買至關重要。Holloway et al. (2005)研究

有關服務的網路購買經驗，結果指出，顧客滿意度的增加將會使消費者產

生更多的使用意願。Achrol and Kotler (1999)研究結果表示，當商家提供

的服務高於顧客要求的期望時，使用意願就會在消費者的心中增加並且

推薦給其他人。 

王昭雄與高健中（民 105）研究顯示，服務及服務人員若為是正面的

肯定時，將同時增加再次使用意願。Suhaily and Soelasih (2017)研究網路

購物顧客滿意度與使用意願及體驗之間的關係，結果指出，服務品質對顧

客滿意度和使用意願有正面影響。Dayal and Palsapure (2020)研究影響個

人在 Amazon（亞馬遜電商）上購買電子產品的網路購物持續使用意願的

因素。共收集有效問卷 146 份，結果表明，服務品質顯著影響顧客滿意

度，進而影響使用意願。 

綜合上述，可以發現使用意願受到服務品質和顧客滿意度的影響甚

大，因此，本研究採用使用意願作為衡量消費者對於購物後評估電商的重

要構面。 
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2.4 變項間的關係 

藉由上述文獻整理可以發現在服務品質和顧客滿意度相關性方面研

究結果如，Kuo and Deng (2009)、Gounaris et al. (2010)、Tran and Le (2020)、

Yang et al. (2006)、Chang and Wang (2011)、吳惠敏（民 108）、陳瑞陽（民

108）、Dayal and Palsapure (2020)與葉築育（民 109），皆指出服務品質與

顧客滿意度呈正向因果關係，而服務品質與使用意願的相關性結果如，

Kuo and Deng (2009)、Gounaris et al. (2010)、Blut et al. (2015)、Hua and 

Jing (2015)、Blut (2016)、王昭雄與高健中（民 105）皆指出服務品質與使

用意願呈正向因果關係，在顧客滿意度和使用意願的相關性研究結果如，

Achrol and Kotler (1999)、Holloway et al. (2005)、葉築育（民 109）皆指出

顧客滿意度與使用意願呈正向因果關係，另外，Cronin and Taylor (1992 )、

Kuo and Deng (2009)、羅品璇（民 110）、黃明一與李逸（民 108）研究文

獻指出，顧客滿意度對服務品質及使用意願具有中介效果，由上述文獻整

理，可以發現三個構面在評估消費者後續行為上是非常重要的變項。故本

研究以服務品質、顧客滿意度和使用意願這三個構面做為探討消費者行

為的主要構面。  
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第三章 研究方法 

本章根據前述之研究動機與目的及文獻探討之理論做為本章發展之

基礎，共有五節，第一節為研究架構，第二節為研究假設，第三節為研究

對象及抽樣方法，第四節為研究工具與操作型定義，第五節為分析工具介

紹，進行問卷調查及假說驗證。 

 

3.1 研究架構 

本節根據研究背景與動機、目的以及相關文獻，提出以下之研究架

構，模式中首先探討服務品質與顧客滿意度的影響，其次是探討服務品質

與使用意願的影響，第三是探討顧客滿意度與使用意願的影響，最後是探

討顧客滿意度是否為服務品質與使用意願的中介變項，最後，根據結果撰

寫其管理意涵，研究架構如圖 3.1 。 

 

 
圖 3.1 研究架構圖 

 

3.2 研究假設 

本研究根據第一章的研究動機與目的，並經由文獻探討與整理，將各

變項之探討關係做出假設如下： 
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Kim et al. (2004)和 Wen et al. (2011)發現網路購物環境中個人滿意度

與願意使用之間具有顯著關係。Kim et al. (2004)和 Teo et al. (2008)認為網

站的服務品質是顧客滿意度的重要決定因素。Kim et al. (2004)研究結果

指出，滿意度反映了賣家滿足顧客期望的能力，在網路購物過程中，消費

者會認為網站應該提供方便、安全、快速的環境，可以讓交易順輰完成。

Hsu et al. (2006)研究發現，網路購物的滿意度是消費者願意再度使用的主

要預測因素。Udo et al. (2010)研究結果指出服務品質將提高顧客滿意度。

Hong et al.(2017)發現服務品質與顧客滿意度之間存在顯著關係，即低的

服務品質會隨著公司利潤的減少而導致大量客戶流失。因此， 

H1：服務品質對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H2：服務品質對使用意願具有顯著正向影響 

Ravindran (1970)研究結果指出，服務品質、顧客滿意度和使用意願

之間有密切的相關性。Boulding et al. (1993)和 Cronin Jr et al. (2000)調查

結果指出，顧客滿意度對使用意願具有顯著的正向影響。Holloway et al. 

(2005)研究結果指出，顧客滿意度的增加將會使消費者產生更多的使用意

願。Lin and Wang (2006)調查結果指出，滿意的顧客通常具有強烈的重複

使用意願，而不滿意的顧客更有可能轉向另一個電商或競爭對手。陳美芬

與李憲忠（民 101）認為網路購買意願之衡量構面應包含財務風險與功能

風險兩項因素。因此， 

H3：顧客滿意度對使用意願具有顯著正向影響 

H4：顧客滿意度在服務品質對使用意願之影響具有部分中介效果。 

 

3.3 研究變項之操作型定義及題項 

本研究以網路問卷調查方式，為主要資料蒐集工具。問卷採用李克特
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式五點量表計分，為清楚區別分數高低，避免中間值產生，由「非常不同

意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」，分別給予 1 〜 5 分。

構面量表上之得分，為填答者對於各構面的認同程度，得分愈高，表示顧

客對於網路構面的認同愈正向，反之愈負向。問卷本體主要分為兩大部

份，第一部份是個人基本資料及背景變項，第二部份是測量問卷開發，以

下首先說明個人基本資料及背景變項: 

1. 性別：本研究將性別分為男、女 2 個群組。 

2. 婚姻狀況: 本研究分為已婚、未婚或單身 2 個群組。 

3. 職業：本研究將職業分為服務業、農林漁牧業、工商業、軍公教、自由

業、學生、家管、退休人員、其他 9 個群組。 

4. 年齡：本研究將年齡依序為 6 個群組，20 歲以下、21~30 歲、31~40 歲、

41~50 歲、51~60 歲及 61 歲以上。 

5. 學歷：本研究將學歷分為國中、高中職、大學/專科、研究所以上 4 個

群組。 

6. 平均月收入：本研究將個人每月所得依序分為 6 個群組，15,000 元以

下、15,001-30,000 元、30,001-40,000 元、40,001-50,000 元、50,001-60,000

元、60,001 元以上。 

接著，針對本研究問卷問項開發說明，本問卷之問項的開發是參考之

前文獻所制定而成的，而這些問項已經得到了驗證。因此，社會人口特徵

共 6題，改編自Lin and Sun (2009)。服務品質構面共 15題，改編自Limayem 

et al. (2000)、Bhattacherjee (2001)、Wu and Wang (2006)以及 Teo et al. (2008)

的問卷項目來衡量。而用於顧客滿意度構面共 15 題，改編自 Limayem et 

al. (2000)、Bhattacherjee (2001)、Chiu et al. (2012)。使用意願構面共 11 題，

改編自 Limayem et al. (2000)、Khalifa and Liu (2007)以及 Chiu et al. (2012)
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的項目來衡量的。 

 

3.4 研究對象及抽樣方法 

本研究以曾經使用網路購物之消費者為研究母體，以了解影響使用

網路購物消費者的使用意願因素，其中以服務品質和顧客滿意度為探討

變數。本研究採用便利抽樣進行問卷調查。為確保調查資料的真實性，對

有使用過網路購物的使用者發放問卷並回收，接著，為了確保正式問卷之

信度是否達到一定之水準，在問卷之問項初稿完成後，於正式發放問卷前

採便利抽樣方式預先發放 50 份問卷做為預試問卷，發放日期為 110 年 09

月 01 日，並於 110 年 09 月 15 日全數回收共計 50 份回收後藉由與受測

者之溝通與意見，以了解問卷內容是否能明確地使受測者理解問項之含

意，進而對易誤解辭彙加以斟酌修改，最後完成正式問卷。 

為確保預試問卷的可靠性與穩定性，本研究以 Cronbach α值作為信

度檢驗。而依據 Guilford (1965)研究結果之建議，Cronbach α值在 0.7 以

上時，表示樣本資料具有高信度。由表 3.1 得知，服務品質、顧客滿意度、

使用意願 Cronbach α值分別為 0.825、0.725、0.885 皆高於 0.7，本研究

整體預試問卷之信度為 0.872，屬於高信度，表示本研究編制的問卷題項

皆具有穩定性與可靠性，如表 3.1 所示： 

 

表 3.1 預試信度分析結果 

衡量構面 題數 Cronbach α值 

服務品質 15 0.825 

顧客滿意度 15 0.725 

使用意願 11 0.885 

 

在預試信度分析完成後，進一步進行預試問卷進行 KMO 適切性量數
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與 Bartlett 球形檢定，以了解預試資料是否適合進行縮減（因素分析）。根

據 Kaiser (1974)表示，KMO 值應在 0 至 1 之間，而其值越靠近 1，表示

問項適合進行因素分析越高，再檢視 Bartlett 球形檢定是否顯著。依據分

析結果來進行因素分析，本研究採用主成份分析法，而轉軸方法中選用使

用最大變異法進行後續之分析。 

分析結果如表 3.2 所示，服務品質構面、顧客滿意度及使用意願之

KMO 值分別為 0.799、0.884 及 0.786，各變項之大 KMO 值皆大於 0.7，

而 Bartlett 球形檢定皆達顯著水準(P<0.001)。各變項的因素負荷量皆於

0.5，因此未達刪標準之設定，故題項全部保留，由分析結果得知，本研

究樣本資料適合進行因素分析，如表 3.2 所示。 

 

表 3.2 預試 KMO 與 Bartlett 球形檢定 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

服務品質 0.799 499.251 105 0.000*** 

顧客滿意度 0.884 809.571 105 0.000*** 

使用意願 0.786 3806.483 55 0.000*** 

註： ***表示在千分之一水準下之顯著水準 

資料來源：本研究整理。 

 

3.5 工具介紹 

本研究採用 SPSS 統計套裝軟體，做為資料整理與假說驗證的分析工

具，並根據研究之目的與研究假設所述之項目，分別採用之統計方法包括

如下所示：  

1. 因素分析 

因素分析是一種用於將大量變量減少為更少因子及或建立因素的方

法，該方法是從所有變量中提取最大變異數並萃取出共同因素，變數與因
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子之間存在真正的相關性，有多種方法可選用，但最常用的方法是主成分

分析。因素負荷量的選擇標準為低於 0.5 時刪除此題項，表示問項與構面

之間的關聯性較低或無顯著關聯，無存在必要。 

2. 信度分析 

信度分析是用於測量內部一致性，即測量工具（問卷）的可靠性。它

最常用於使用李克特量表來開發問卷時，來確定量表的可信度與穩定性。

可靠度(Cronbach α) 檢驗，一般認為可接受的值為 0.7，此表示量表中

各問項的關聯性可靠程度，因此，如果問卷的信度結果超過 0.7，那麼問

卷就被認為是可靠的。 

3. 敘述性統計分析 

敘述性統計分析是用於描述研究中數據的基本特徵，提供了有關樣

本和各項變數的摘要分析，幾乎是所有數據定量分析的基礎。其中包含各

變數的平均值、標準差或頻率項目的次數分配與百分比分配情況。可以幫

助我們了解研究數據的概貌。 

4. 相關分析 

相關分析是一種統計方法，用於衡量兩個變數之間線性關係的強度

並計算它們的關聯，換句話說，相關性分析是計算一個變數由於另一個變

數的變化而發生的變化程度。高相關性表明兩個變數之間的關係很強，而

低相關性意味著變數之間的相關性很弱。本研究使用 Pearson 積差相關分

析之，來了解變數間的關聯性與正向或負向關係。 

5. 獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析 

獨立樣本 t 檢定是一種可用於比較兩個樣本的平均數是否顯著不同

（使用 t 分配）的統計方法，它只能用於自變數，對應變數的影響程度，

因此是單向的。本研究用來檢定在不同背景下的受測者，對問卷填寫的結
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果是否具有顯著差異。 

單因子變異數分析又稱為完全的隨機設計，可以比較三個或更多組

的平均數是否有差異之統計方法，如果分組變數只有兩個組，那麼單因子

變異數分析和獨立樣本 t 檢定的結果將是相等的，如果同時執行獨立樣本

t 檢定和單因子變異數分析，則 t 值的平方等於 F 值。 

6. 迴歸分析 

迴歸分析統計方法，可以用來檢測因變數與一個或多個自變數之間

的關係。它可用於評估變量之間關係的強度並為它們之間及的未來關係

的建立。因此，本研究採用此方法，檢測變數間的關係程度，並依此結

果來驗證研究假設是否成立。 

  



 

 

20 

 

第四章 統計分析結果 

本章根據網路問卷調查回收結果所獲取的資料，加以整理並利用

SPSS 分析軟體，進行以下之統計分析及分析說明。 

承第三章，利用 Google 表單製作問卷並發放，調查期間 110 年 10

月 01 日開始發放，並於 110 年 10 月 30 日截止回收問卷，取得 448 份問

卷，93 份為無效問卷，有效問卷回收率 79.24%。共計回收 355 份有效問

卷。 

 

4.1 信度分析 

為確保問卷的可靠性與穩定性，本研究以 Cronbach α值作為信度

檢驗。由表 4.1 得知，服務品質、顧客滿意度、使用意願 Cronbach α值

分別為 0.849、0.952、0.957 皆高於 0.7，本研究整體後測問卷之信度為

0.969，因此量表各變項之內部達高度一致性，表示本研究編制的問卷題

項皆具有穩定性與可靠性，如表 4.1 所示： 

 

表 4.1 信度分析結果 

衡量構面 題數 Cronbachα值 

服務品質 15 0.849 

顧客滿意度 15 0.952 

使用意願 11 0.957 

資料來源：本研究整理。n=355 

 

4.2 因素分析 

在對問卷結果進行因素分析之前，必須進行 KMO 適切性量數與

Bartlett 球形，以了解資料是否適合進行縮減。根據 Kaiser (1974)表示，

KMO 值應在 0 至 1 之間，而其值越靠近 1，表示問項適合進行因素分析

越高，再檢視 Bartlett 球形檢定是否顯著。依據表 4.2 分析結果來進行因
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素分析，本研究採用主成份分析法，而轉軸方法中選用使用最大變異法進

行後續之分析。 

分析結果如表 4.2 所示，服務品質構面、顧客滿意度及使用意願之

KMO 值分別為 0.899、0.947 及 0.944，而 Bartlett 球形檢定皆達顯著水準

(P<0.001)。由分析結果得知，本研究樣本資料適合進行因素分析。 

 

表 4.2 各構面之 KMO 與 Bartlett 球形檢定 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

服務品質 0.899 3114.016 105 0.000*** 

顧客滿意度 0.947 4804.178 105 0.000*** 

使用意願 0.944 3806.483 55 0.000*** 

註： ***表示在千分之一水準下之顯著水準 

資料來源：本研究整理。n=355 
 

如表 4.3 所示，可以發現服務品質之構面共有 15 題題項，並萃取出

2 個因子，分別為：可靠性與安全性。各題項之因素負荷量皆高於 0.5，

可靠性解釋變異量為 39.274%，累積解釋變異量為 39.274%；安全性解釋

變異量為 19.155%，累積解釋變異量為 58.429%，可以發現效度皆在一定

水準之上。 

表 4.3 服務品質各題項之因素分析 

構面 研究問項 
因素負

荷量 

解釋變異

量(%) 

累積解釋

變異量
(%) 

可 

靠 

性 

1. 我所購買的網路平台提供有關產品的一致

信息。 
0.836 

39.274 39.274 

2. 我所購買的網路平台提供產品的準確信息。 0.821 

3. 我所購買的網路平台提供產品的詳細說明。 0.812 

4. 我所購買的網路平台展示了產品的有效視

覺圖像。 
0.810 

5. 我所購買的網路平台提供可靠的服務。 0.793 

6. 我所購買的網路平台按其承諾的時間提供

服務。 
0.772 
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表 4.3 服務品質各題項之因素分析（續） 

構面 研究問項 
因素負

荷量 

解釋變異

量(%) 

累積解釋

變異量
(%) 

可 

靠 

性 

7. 我所購買的網路平台便於搜索產品。 0.760 

  

8. 我所購買的網路平台的購買流程 (例如訂

購、付款程序)很完善。 
0.747 

9. 我所購買的網路平台對我的投訴做出了回

應。 
0.716 

10. 我所購買的網路平台能保障顧客的交易過

程安全性。 
0.642 

11. 我所購買的網路平台能對顧客的選購行為

保密。 
0.629 

 
12. 我所購買的網路平台有提供超商取貨等方

便性的服務據點。 
0.603   

安 

全 

性 

13. 我有點擔心該網路平台的安全性。 0.856 

19.155 58.429 
14. 我擔心我的個人信息可能會在未經我同意

的情況下被使用。 
0.761 

15. 我所購買的網路平台使用起來很麻煩。 0.731 

n=355 

 

如表 4.4 所示，顧客滿意度構面共有 15 題題項，並萃取出 2 個因子，

分別命名：服務表現與整體表現。服務表現解釋變異量為 38.915%，累積

解釋變異量為 38.915%；整體表現解釋變異量為 33.944%，累積解釋變異

量為 72.859%，可以發現效度皆在一定水準之上。 

 

表 4.4 顧客滿意度各題項之因素分析 

構面 研究問項 
因素負

荷量 

解釋變異

量(%) 

累積解釋

變異量
(%) 

服 

務 

表 

現 

1. 我很滿意到該網路平台購買產品。 0.864 

39.915 38.915 

2. 我在該網路平台購買產品讓我感到是明智

的選擇。 
0.863 

3. 交易完成後，喜歡該網路平台。 0.811 

4. 整體而言，我對該網路平台感到很滿意。 0.809 

5. 我對該網路平台購物體驗感到滿意(例如，

消費者教育、產品搜索、產品信息質量、

產品比較)。 

0.801 
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表 4.4 顧客滿意度各題項之因素分析（續） 

構面 研究問項 
因素負

荷量 

解釋變異

量(%) 

累積解釋

變異量
(%) 

服 

務 

表 

現 

6. 我對這家網路平台的售後服務流程(例如，

客戶支持和售後支持、退貨/退款處理、送

貨)感到滿意。 

0.795 

  
7. 我覺得使用該網路平台消費，心情相當愉

悅。 
0.788 

8. 我覺得該網路平台的消費合理很重要。 0.609 

整 

體 

表 

現 

9. 我覺得該網路平台提供產品品質的好壞會

影響我的滿意度。 
0.868 

33.944 72.859 

10. 我覺得該網路平台的商品內容說明與資訊

會影響我的滿意度。 
0.838 

11. 我覺得該網路平台所提供產品的資訊會影

響我的顧客滿意度。 
0.815 

12. 我覺得該網路平台提供的產品有符合我的

需求時會影響我的滿意度。 
0.780 

13. 我覺得該網路平台與我的互動關係會影響

我的滿意度。 
0.777 

14. 我覺得該網路平台的出貨速度會影響我的

滿意度。 
0.764 

15. 我覺得該網路平台所提供的售後服務會影

響我的滿意度。 
0.683 

n=355 

 

如表 4.5 所示，顧客滿意度構面共有 11 題題項，只萃取出 1 個因子，

命名為：使用意願。解釋變異量為 70.174%，累積解釋變異量為 70.174%，

可以發現效度皆在一定水準之上。 

表 4.5 使用意願各題項之因素分析 

構面 研究問項 
因素負

荷量 

解釋變異

量(%) 

累積解釋

變異量

(%) 

使 

用 

意 

願 

1. 我經常從這個網路平台回購。 0.893 

70.174 70.174 

2. 假如可以重新再做一次決定，我還是會做相

同的選擇。 
0.877 

3. 我想再次在這家平台購買。 0.861 

4. 我預計在不久的將來會從該網路平台回購。 0.749 

5. 當我需要網路購物時，會以該網路平台為第

一選擇。 
0.848 
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表 4.5 使用意願各題項之因素分析（續） 

構面 研究問項 
因素負

荷量 

解釋變異

量(%) 

累積解釋

變異量
(%) 

使 

用 

意 

願 

6. 我打算在下次購買時先瀏覽這個平台。 0.842 

  

7. 我會更常使用該平台進行交易。 0.836 

8. 我願意推薦該網路平台給親朋好友或其他

人。 
0.827 

9. 我打算持續使用網路購物的方式消費。 0.808 

10. 同性質的實體商家與網路平台我會以網路

購買為首選。 
0.805 

11. 比起其他方式，我繼續使用網路平台購物

的意願相當高。 
0.761 

n=355 

 

4.3 敘述性統計分析 

接著，為了瞭解消費者在性別、婚姻狀況、職業、年齡、學歷、平均

月收入，以下分別針對這六個社會人口基本變項進行分析並說明。 

1. 性別： 

本研究樣本人員中，性別分佈方面，男性的受訪者人數為 184，佔整

體 51.8%；女性的受訪者人數為 171，佔整體百分比 48.2%。 

2. 婚姻狀況：  

本研究樣本人員中，已婚的受訪者人數為 174 佔整體 49.0%；未婚或

單身的受訪者人數為 181，佔整體 51.0%。 

3. 職業： 

本研究樣本人員中，職業分佈方面，服務業的受訪者人數為 114，佔

整體 32.1%；農林漁牧業的受訪者人數為 2，佔整體 0.6%；工商業的受訪

者人數為的受訪者人數為 70，佔整體 19.7%；軍公教的受訪者人數為 51，

佔整體 14.4%；自由業的受訪者人數為 21，佔整體 5.9%；學生的受訪者

人數為 29，佔整體 8.2%；家管的受訪者人數為 14，佔整體 3.9%；退休

人員的受訪者人數為 11，佔整體 3.1%；其他的受訪者人數為 43，佔整體
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12.1%。 

4. 年齡： 

本研究樣本人員中，年齡分佈方面，20 歲以下的受訪者人數為 10，

佔整體 2.8%；21-30 歲的受訪者人數為 131，佔整體 36.9%；31-40 歲的

受訪者人數為 27，佔整體 7.6%；41-50 歲的受訪者人數為 94，佔整體

26.5%；51-60 歲的受訪者人數為 68，佔整體 19.2%；61 歲以上的受訪者

人數為 25，佔整體 7.0% 。 

5. 學歷： 

本研究樣本人員中，學歷分佈方面，國中以下的受訪者人數為 4，佔

整體 1.1%；高中職的受訪者人數為 91，佔整體 25.6%；大學/專科的受訪

者人數為 219，佔整體 61.7%；研究所以上的受訪者人數為 41，佔整體

11.5%。 

6. 平均月收入： 

本研究樣本人員中，月收入分佈方面，15,000 元以下的受訪者人數為

28，佔整體 7.9%；15,001-30,000 元的受訪者人數為 102，佔整體 28.7%；

30,001-40,000 元的受訪者人數為 79%，佔整體 2232%；40,001-50,000 元

的受訪者人數為 65，佔整體 18.3%；50,001-60,000 元的受訪者人數為 30，

佔整體 8.5%；60,001 元以上的受訪者人數為 51，佔整體 14.4%。將上述

資料整理後如表 4.6。 

 

表 4.6 樣本基本資料次數分配表 

背景變項 類別 次數 百分比 累積百分比 

性別 
男 184 51.8 51.8 

女 171 48.2 100 

婚姻狀況 
已婚 174 49.0 49.0 

未婚或單身 181 51.0 100 
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表 4.6 樣本基本資料次數分配表（續） 

背景變項 類別 次數 百分比 累積百分比 

職業 

服務業 114 32.1 32.1 

農林漁牧業 2 0.6 32.7 

工商業 70 19.7 52.4 

軍公教 51 14.4 66.8 

自由業 21 5.9 72.7 

學生 29 8.2 80.9 

家管 14 3.9 84.8 

退休人員 11 3.1 87.9 

其他 43 12.1 100 

年齡 

20 歲以下 10 2.8 2.8 

21~30 歲 131 36.9 39.7 

31~40 歲 27 7.6 47.3 

41~50 歲 94 26.5 73.8 

51~60 歲 68 19.2 93.0 

年齡 61 歲以上 25 7.0 100 

學歷 

國中以下 4 1.1 1.1 

高中職 91 25.6 26.8 

大學/專科 219 61.7 88.5 

研究所以上 41 11.5 100 

平均收入 

15,000 元以下 28 7.9 7.9 

15,001~30,000 元 102 28.7 36.6 

30,001~40,000 元 79 22.3 58.9 

40,001~50,000 元 65 18.3 77.2 

50,001~60,000 元 30 8.5 85.6 

60,001 元以上 51 14.4 100 

n=355 

 

以下針對八個購物經驗分別進行說明，以了解消費者在網路上購物

的方式、頻率、購物的類型、種類及購買的金額等。 

1. 您使用網路上購物的多久：本研究樣本人員中，不到一年的受訪者人

數 46，佔整體 13.0%；1-2 年之間的受訪者人數 51，佔整體 14.4%；

3-4 年之間的受訪者人數 89，佔整體 25.1%；5-6 年之間的受訪者人數

62，佔整體 17.5%；7 年以上的受訪者人數 107，佔整體 30.1%。 

2. 最常使用的電子商務平台：本研究樣本人員中，露天的受訪者人數為
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21，佔整體 5.5%；奇摩的受訪者人數為 30，佔整體 8.4%；蝦皮的受

訪者人數為 222，佔整體 62.7%；PChome 的受訪者人數為 24，佔整

體 6.8%；樂天的受訪者人數為 0，佔整體 0%；其他的受訪者人數為

58，佔整體 16.3%。 

3. 最常在電子商務平台購買的產品類型：本研究樣本人員中，購買書籍

雜誌的受訪者人數為 22，佔整體 6.2%；3C 產品的受訪者人數為 60，

佔整體 16.9%；服飾精品的受訪者人數為為 77，佔整體 21.7%；保健、

天然、有機食品及用品的受訪者人數 29，佔整體 8.2%；日常百貨用

品的受訪者人數為 102，佔整體 28.7%；美容保養品的受訪者人數 12，

佔整體 3.4%；住宿或門票其他的受訪者人數為 6，佔整體 1.7%；其他

的受訪者人數為 47，佔整體 13.2%。其中在購買的產品類型與陳書婷 

(2020)調查結果相同，疫情期間網購熱銷的品類包括食品乾貨、飲料

零食、個人清潔用品、營養保健食品與生活日用品。 

4. 是否有計畫上網購物：本研究樣本人員中，通常是有計畫購物的受訪

者人數為 253，佔整體 71.3%；無計畫購物的受訪者人數為 102，佔整

體 28.7%。 

5. 最近一次使用網路購物是在多久之前：本研究樣本人員中，最近一次

購物是 1 個月內的受訪者人數為 225，佔整體 63.4%；2-3 個月之間的

受訪者人數為 57，佔整體 16.1%；4-5 個月之間的受訪者人數為 30，

佔整體 8.5%；6-7 個月之間的受訪者人數為 22，佔整體 6.2%；1 年以

上的受訪者人數為 21，佔整體 7.0%。 

6. 您使用網路購物的頻率：本研究樣本人員中，每月少於 2 次(含)的受

訪者人數為 265，佔整體 74.6%；每月 3~5 次的受訪者人數為 65，佔

整體 18.3%；每月 6 次以上的受訪者人數為 25，佔整體 7.0%； 
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7. 每次消費金額大約為：本研究樣本人員中，每次消費金額約為 1,000

元以下元的受訪者人數為 127，佔整體 35.8%；1,001~2,000 元的受訪

者人數為 128，佔整體 36.1%；2,001~3,000 元的受訪者人數為 54，佔

整體 15.2%；3,001 元以上的受訪者人數為 46，佔整體 13.0%。將上述

資料整理後如表 4.7。 

 

表 4.7 樣本購物經驗次數分配表 

背景變項 類別 次數 百分比 累積百分比 

您在網路上購物的經

驗? 

不到一年 46 13.0 13.0 

1-2 年之間 51 14.4 27.3 

3-4 年之間 89 25.1 52.1 

5-6 年之間 62 17.5 69.9 

7 年以上 107 30.1 100 

您最常使用的電子商

務平台? 

露天 21 5.6 5.6 

奇摩 30 8.5 14.1 

蝦皮 222 62.7 76.8 

PChome 24 6.8 83.6 

樂天 0 0 83.6 

其他 58 16.4 100 

您最常在電子商務平

台購買的產品類型? 

書籍雜誌 22 6.2 6.2 

3C 產品 60 16.9 23.1 

服飾精品 77 21.7 44.8 

保健、天然、有機

食品及用品 
29 8.2 53.0 

日常百貨用品 102 28.7 81.7 

美容保養品 12 3.4 85.1 

住宿或門票 6 1.7 86.8 

您最常在電子商務平

台購買的產品類型? 
其他 47 13.2 100 

您通常是有計畫知道

自己想要買什麼因此

上網購物或是無計畫? 

有計畫購物 253 71.3 71.3 

無計畫購物 102 28.7 100 

  



 

 

29 

 

表 4.7 樣本購物經驗次數分配表（續） 

背景變項 類別 次數 百分比 累積百分比 

您最近一次使用網路

購物是在多久之前? 

1 個月內 225 63.4 63.4 

2~3 個月之內 57 16.1 79.5 

4~5 個月之內 30 8.5 88.0 

6~7 個月之內 22 6.2 94.2 

1 年以上 21 5.8 100 

您使用網路購物的頻

率 

每月少於2次(含) 265 74.6 74.6 

每月 3~5 次 65 18.3 92.9 

每月 6 次以上 25 7.1 100 

您每次消費金額大約

為? 

1000 元以下 127 35.8 35.8 

1001~2000 元 128 36.1 71.9 

2001~3000 元 54 15.1 87.0 

3001 元以上 46 13.0 100 

n=355 

 

4.4 獨立樣本 t 檢定 

為了要了解受測者在填答本問卷是否對本研究的三個構面之題項的

認知是否存在著差異，因此，本文針對研究構面進行獨立樣本 t 檢定與單

因子變異數分析，以下針對在構面中有所差異的部份說明，因此分為三點

說明。 

分析性別對於服務品質、顧客滿意度與使用意願是否有顯著性差異

的比較，根據分析結果得知顯示僅在性別上，女性對服務品質、優於男性，

顧客滿意度與使用意願上的認知程度皆無明差異。如表 4.8 所示。 

表 4.8 各構面獨立樣本 t 檢定表 

構面 性別 個數 平均數 標準差 顯著性 備註 

服務品質 
A. 男 

B. 女 

171 

184 

3.821 

3.815 

0.500 

0.580 
0.035* A>B 

顧客滿意度 
A. 男 

B. 女 

171 

184 

4.156 

4.062 

0.642 

0.679 
0.187 N 

使用意願 
A. 男 

B. 女 

171 

184 

3.989 

3.936 

0.784 

0.847 
0.830 N 

註：1. *表示在 5%水準下之顯著水準 

2.N 表示無顯著差異，>表示大於。 

資料來源：本研究整理。n=355 
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變異數分析是分析數據的最有效的參數方法，是一種統計公式，用於

比較不同組的均值（或平均值）之間的變異。來了解受測者對研究構面的

感受是否有差異，以下針對在構面中有所差異的部份說明，並分為三點說

明。 

1. 服務品質 

經分析結果後發現，不同「年齡」、「學歷」、「職業」、「平均月收入」

的受訪者對服務品質的認知方面没有顯著差異，表示所有人口變項的使

用者對於服務品質重要性的認知是一致的，如表 4.9 所示。 

 

表 4.9 服務品質單因子變異數分析表 

 人口統計變項 平均數 標準差 F 值 事後比較 

年

齡 

A. 20 歲以下 

B. 21~30 歲 

C. 31~40 歲 

D. 41~50 歲 

E. 51~60 歲 

F. 61 歲以上 

3.960 

3.879 

3.847 

3.843 

3.679 

3.693 

0.583 

0.494 

0.407 

0.591 

0.597 

0.510 

1.695 N 

學

歷 

A. 國中以下 

B. 高中職 

C. 大學/專科 

D. 研究所以上 

4.267 

3.755 

3.837 

3.810 

0.508 

0.591 

0.540 

0.424 

1.419 N 

職 

業 

A. 服務業 

B. 農林漁牧業 

C. 工商業 

D. 軍公教 

E. 自由業 

F. 學生 

G. 家管 

H. 退休人員 

I. 其他 

3.832 

4.667 

3.750 

3.754 

3.905 

3.890 

3.662 

3.642 

3.935 

0.564 

0.377 

0.524 

0.511 

0.591 

0.495 

0.459 

0.645 

0.530 

1.536 N 
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表 4.9 服務品質單因子變異數分析表（續） 

 人口統計變項 平均數 標準差 F 值 事後比較 

平 

均 

月 

收 

入 

A. 15,000 元以下 

B. 15,001~30,000 元 

C. 30,001~40,000 元 

D. 40,001~50,000 元 

E. 50,001~60,000 元 

F. 60,001 元以上 

3.891 

3.852 

3.822 

3.684 

3.844 

3.863 

0.599 

0.517 

0.505 

0.621 

0.309 

0.609 

0.371 N 

註：N 表示無顯著差異。 

資料來源：本研究整理。n=355 
 

2. 顧客滿意度 

經分析結果後發現，在不同「年齡」的受訪者對顧客滿意度的認知方

面有顯著差異，在「學歷」、「職業」、「平均月收入」對顧客滿意度的認知

方面没有顯著差異，因此，除了「年齡」外，其他的人口變項使用者對於

顧客滿意度的重要性的認知是一致的，如表 4.10 所示。 

表 4.10 顧客滿意度單因子變異數分析表 

 人口統計變項 平均數 標準差 F 值 事後比較 

年

齡 

A. 20 歲以下 

B. 21~30 歲 

C. 31~40 歲 

D. 41~50 歲 

E. 51~60 歲 

F. 61 歲以上 

4.473 

4.203 

4.057 

4.107 

3.951 

3.949 

0.621 

0.635 

0.673 

0.685 

0.699 

0.517 

2.270** A>B>D 

學 

歷 

A. 國中以下 

B. 高中職 

C. 大學/專科 

D. 研究所以上 

4.500 

4.076 

4.105 

4.158 

0.409 

0.707 

0.681 

0.453 

0.617 N 

職 

業 

A. 服務業 

B. 農林漁牧業 

C. 工商業 

D. 軍公教 

E. 自由業 

F. 學生 

G. 家管 

H. 退休人員 

I. 其他 

4.152 

4.933 

4.037 

4.038 

3.990 

4.223 

4.005 

4.036 

4.180 

0.741 

0.094 

0.609 

0.584 

0.681 

0.606 

0.553 

0.866 

0.624 

0.924 N 
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表 4.10 顧客滿意度單因子變異數分析表（續） 

 人口統計變項 平均數 標準差 F 值 事後比較 

平 

均 

月 

收 

入 

A. 15,000 元以下 

B. 15,001~30,000 元 

C. 30,001~40,000 元 

D. 40,001~50,000 元 

E. 50,001~60,000 元 

F. 60,001 元以上 

4.255 

4.209 

4.130 

3.908 

4.040 

4.088 

0.609 

0.634 

0.659 

0.769 

0.507 

0.650 

2.051 N 

註：1 . **表示在 1%水準下之顯著水準 

2 .N 表示無顯著差異，>表示大於。 

資料來源：本研究整理。n=355 
 

3. 使用意願 

經分析結果後發現，在不同「年齡」的受訪者對使用意願的認知有所

差異且具有顯著水準，研究顯示 21~30 歲以下平均數(4.216)高於 20 歲以

下平均數(4.124)也高於 31-40 歲平均數(4.072)。在「學歷」、「職業」對使

用意願的認知方面没有顯著差異，在「平均月收入」方面，月收入

15,001~30,000 元以上平均數(4.108)最高，其次為月收入 15,000(元以下)

平均數(4.083)、再來是平均月收入 30,001~40,000 元平均數(4.005)，其代

表收入較高者，能夠在網路購物較多，對使用意願的認知也比較高，如表 

4.11 所示。 

表 4.11 使用意願單因子變異數分析表 

 人口統計變項 平均數 標準差 F 值 事後比較 

年

齡 

A. 20 歲以下 

B. 21~30 歲 

C. 31~40 歲 

D. 41~50 歲 

E. 51~60 歲 

F. 61 歲以上 

4.191 

4.181 

4.033 

3.910 

3.710 

3.527 

0.798 

0.685 

0.702 

0.826 

0.890 

0.743 

5.420*** A>B>C 

學 

歷 

A. 國中以下 

B. 高中職 

C. 大學/專科 

D. 研究所以上 

4.070 

3.836 

4.043 

3.800 

0.661 

0.889 

0.778 

0.656 

2.104 N 
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表 4.11 使用意願單因子變異數分析表（續） 

 人口統計變項 平均數 標準差 F 值 事後比較 

職 

業 

A. 服務業 

B. 農林漁牧業 

C. 工商業 

D. 軍公教 

E. 自由業 

F. 學生 

G. 家管 

H. 退休人員 

I. 其他 

4.025 

4.409 

3.880 

3.878 

3.978 

4.078 

3.824 

3.653 

4.042 

0.840 

0.578 

0.769 

0.741 

1.004 

0.637 

0.673 

1.071 

0.767 

0.715 N 

平 

均 

月 

收 

入 

A. 15,000 元以下 

B. 15,001~30,000 元 

C. 30,001~40,000 元 

D. 40,001~50,000 元 

E. 50,001~60,000 元 

F. 60,001 元以上 

4.078 

4.109 

3.987 

3.636 

4.012 

3.950 

0.754 

0.709 

0.810 

0.873 

0.752 

0.818 

3.111*** B>A>C 

註：1.***表示在千分之一水準下之顯著水準 

2.N 表示無顯著差異，>表示大於。 

資料來源：本研究整理。n=355 

 

4.6 相關分析 

在本小節，進一步使用相關分析檢測本研究三個構面間的相關性，統

計方法採用 Pearson 相關係數，相關性分析結果如表 4.12 所示，服務品

質影響顧客滿意度與使用意願呈現顯著正相關，有可以看到顧客滿意度

影響使用意願，呈現顯著的正相關，其中數值最高的，是顧客滿意度影響

使用意願之間的相關係數(0.780)為最高，表示顧客滿意度在消費者過程

中上有極重要的地位，其感受程度將影響了顧客的使用意願。 

 

表 4.12 各構面相關分析 

構面 服務品質 顧客滿意度 使用意願 

服務品質 1   

顧客滿意度 0.776*** 1  

使用意願 0.674*** 0.780*** 1 

註：***分別表示在千分之一水準下之顯著水準   資料來源：本研究整理。n=355 
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4.7 迴歸分析 

迴歸分析是一種統計技術，是所有統計技術中應用最廣泛的，它用於

估計具有原因和結果關係的變數之間的關係，主要重點是分析一個因變

數與一個自變數之間的關係，並製定因變數與自變數之間的線性關係方

程式。 

本研究進一步針對本研究構面間的影響關係加以說明，並以迴歸分

析來分析各研究變數間的關係，並確立因變項與自變數間是否具有顯著

影響關係。本研究將以多元迴歸分析驗證四個假設，以了解網路購物網站

的服務品質、顧客滿意度、使用意願之間的影響關係。 

本研究分別驗證服務品質、顧客滿意度與使用意願三個構面間的因

果關係是否成立，即驗證 H1、H2、H3 以及中介假設 H4 是否成立，分析

結果如表 4.13 所示。 

1. 服務品質對顧客滿意度具有顯著正向影響 

檢測服務品質是否會直接影響顧客滿意度，由表 4.13 模式一可知，分

析結果顯示服務品質對顧客滿意度的標準化迴歸係數為 0.776，達顯著水

準，R2 為 0.603，F 值為 535.841。因此假設 H1 成立。由上述可以知道，

使用網路購物的服務品質對顧客滿意度具有顯著影響。 

2. 服務品質對使用意願具有顯著正向影響 

檢測服務品質是否會直接影響使用意願，由表 4.13 模式二可知，分析

結果顯示服務品質對使用意願的標準化迴歸係數為 0.674，達顯著水準，

R2 為 0.454，F 值為 293.196。因此假設 H2 成立。由上述可以知道，使

用網路購物的服務品質對使用意願具有顯著正向影響。 

3. 顧客滿意度對使用意願是具有顯著正向影響 

檢測顧客滿意度是否會直接影響使用意願，由表 4.13 模式三可知，分
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析結果顯示顧客滿意度對使用意願的標準化迴歸係數為 0.780 達顯著水

準，R2為 0.608，F 值為 584.494。因此假設 H3 成立。由上述可以知道，

使用網路購物的顧客滿意度對使用意願具有顯著正向影響。 

 

表 4.13 各構面之迴歸分析彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 

顧客滿意度 使用意願 使用意願 

服務品質 0.776*** 0.674*** — 

顧客滿意度 — — 0.780*** 

R2 0.603 0.454 0.608 

Adjusted R2 0.602 0.452 0.607 

F 值 535.841*** 293.196*** 584.494*** 

註：***表示在千分之一水準下之顯著水準 

資料來源：本研究整理。n=355 
 

 

4. 顧客滿意度對服務品質與使用意願具有中介效果 

為了驗證顧客滿意度是否為服務品質與使用意願之中介變項，本研究

遵循 Baron and Kenny (1986)來驗證中介效果，其特徵是，若因變數與自

變數的影響會因中介變項的存在而減弱或增強，但未達顯著水準，則稱部

分中介，但若達顯著水準，則稱完全中介。 

本研究進一步比較表 4.14 模式四的結果可以得知，服務品質對使用

願的影響在加入顧客滿意度後，標準化迴歸係數由原先的 0.674 降至

0.171，並且達顯著水準，故顧客滿意度具部分中介效果，因此，故假設

H4 成立；顧客滿意度對服務品質與使用意願具有中介效果。 
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表 4.14 顧客滿意度在服務品質與使用意願迴歸分析 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客滿意度 使用意願 使用意願 使用意願 

服務品質 0.776*** 0.674*** — 0.171*** 

顧客滿意度 — — 0.780*** 0.647*** 

R2 0.603 0.454 0.608 0.620 

Adjusted R2 0.602 0.452 0.607 0.618 

F 值 535.841*** 293.196*** 584.494*** 287.227*** 

註：***表示在千分之一水準下之顯著水準 

資料來源：本研究整理。n=355 
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第五章 結論與建議 

本研究以曾使用購物網站購物之消費者為研究對象，進行文獻探討、

資料蒐集、發放問卷及資料分析，並根據所呈現之研究結果歸納出結論與

建議，以提供相關業者提升服務品質，增加顧客滿意度及增強使用意願之

決策參考。最後，並提出本研究之限制與未來後續研究方向的建議。 

 

5.1 研究結論 

根據第四章分析與驗證，本研究的假設結果與各構面間的驗證迴歸

分析結果彙整表與說明如下： 

本研究 355 筆樣本資料中，性別接近平均分佈，分別為女性 171 及

男性 184，未婚或單身居多為 181，己婚為 174，職業以服務業居多，其

次為工商業，軍公教為主，年齡層多分佈於 21~30 歲，41~50 歲次之，屬

青壯年為主，學歷以大學居多，其次為高中職，接著為研究所，主要個人

月收入在 15,001~30,000 元居多，再者是 30,001~40,000 元，接著

40,001~50,000 元及 6 萬元以上。 

在樣本資料中，曾在網路上購物的經驗居多；最常使用的電子商務平

台以蝦皮最多，最常在電子商務平台購買的產品類型以日常百貨用品最

多，其次服飾精品，接著為 3C 產品；有計劃購物居多；最近一次使用網

路購物以一個月最多，其次是 2-3 個月；網路購物的頻率少於 2 次最多，

其次是 3-5 次；消費金額為 1001-2000 元之間最多，其次是 1000 元以下；

因此購物網站業者應增加，如本研究中最多與次多之商品使顧客更能受

到各種激勵而增加重覆使用意願。 

在人口樣本差異認知及感受上，應注意女性在服務品質的認知及感

受上是不同的。在構面對人口變項的差異上，應注意年齡對顧客滿意度及
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使用意願的感受是有差異的；最後平均月收入對使用意願是有影響的。 

接著針對本研究假設之迴歸驗證結果如下： 

1. 服務品質對顧客滿意度具有正向顯著影響 

本研究的驗證假設 H1 結果得知，網路購物服務品質對顧客滿意度

具有正向顯著影響，表示電商若提升服務品質或創新服務能讓消費者感

受到更佳的服務品質而提升競爭力，因此電商應積極不斷發展創新的專

業服務系統，或與同業及異業結盟提供其他附加服務來優化服務品質進

而以提升增加顧客滿意度。 

2. 服務品質對使用意願具有顯著正向影響 

本研究的驗證假設 H2 結果得知，網路購物服務品質對使用意願度

具有正向顯著影響，表示網路購物電商應加強各項服務品質如金流、商流

及物流，在介面及流程上都能方便使用並且穩定，顧客提出的問題能準確

即時的回答，且注重每個服務細節，以維持並增加顧客心目中對於電商良

好的觀感與印象，顧客自然會再次使用此網站。 

3. 顧客滿意度對使用意願具有顯著正向影響 

本研究的驗證假設 H3 結果得知，顧客滿意對使用意願具有正向顯

著影響，由迴歸分析結果指出，網路購物的消費者對於購物體驗後是感到

滿意，使用經驗感覺滿意開心，感到在此購物網站購買是正確、明智且愉

快的事情等的感受，隨之而來的是獲得較高的顧客滿意度，進而增加持續

使用該網站的意願和頻率，因此電商經營者要提升顧客的使用意願，其中

最重要的工作之一是提升顧客的整體滿意度，例如，多與顧客互動，給予

多元化的優惠，吸引更多的新客戶，維持顧客滿意度與黏著性，長期下來

自然會增加顧客持續使用該網站的意願，保有強力競爭優勢，才能讓企業

獲取更大利潤。 
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4. 顧客滿意度在服務品質及使用意願之間具有部分中介效果 

本研究的驗證假設 H4 結果得知，服務品質在顧客滿意度及使用意願

之間具有部份中介效果。由迴歸分析結果顯示服務品質不僅可以直接影

響顧客滿意度及使用意願外，服務品質還影響顧客滿意度後進而影響使

用意願的高低。因此，顧客滿意度在整個電商的經營方針占著極為重要的

項目。 

整體而言，服務品質必須有優質穩定網路品質、精確的進銷存流程、

顧客的個資及安全性，掌握顧客對於客訴的重點及顧客心中的期望，才能

讓服務期望與服務結果認知的感受一致，顧客對服務品質感到滿意，對顧

客滿意度就會有正向影響，後續才會有高的再使用意願。假設驗證結果彙

整結果如表 5.1。 

 

表 5.1 研究假設驗證結果彙整表 

研究假說 驗證結果 

H1：服務品質對顧客滿意度具有顯著正向影響 成立 

H2：服務品質對使用意願具有顯著正向影響 成立 

H3：顧客滿意對使用意願具有顯著正向影響 成立 

H4：顧客滿意度對服務品質及使用意願之間具有中介效

果。 

成立 

(部分中介) 

資料來源：本研究整理 

 

在管理意涵上，過去有許多關於網路購物的相關研究，大多是針對消

費者於網路購物之行為、意圖、服務品質、滿意度、忠誠度、使用意願等

構面之影響，較少以消費者的觀點來做探討，相較於過去的網路購物相關

研究。本研究不以某一個電商為主軸，而是以消費者的角度來看一個電商

應該具備那些特色或是必須提供那些服務，才能獲得顧客的青睞，並且成

為一個「鐵粉」。 

本研究提出四個研究假設，研究結果顯示，服務品質對顧客滿意度及
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使用意願皆有顯著正向影響 ，但因為購物網站樣態多元、服務項目更是

琳琅滿目，能讓消費者滿意的「點」更是視每個消費者當下所需，所謂的

「來得早，不如來得巧」，然而，開店就是為了增加顧客並希望顧客常常

重覆使用網站來購物的宗旨下，電商做好服務品質以增加顧客滿意度，來

提升使用意願本就是一件刻不容緩，必須要做的事。 

 

5.2 未來研究建議 

本研究為探討網路購物之服務品質、顧客滿意度及使用意願之間的

影響，研究過程中力求嚴謹與客觀，但仍受到實際狀況之因素限制，難免

造成研究結果有所影響，在此提出建議使後續研究能有所參考： 

礙於時間、人力、研究技術及軟體的取得能力，採用網路問卷發放，

主要對象為曾經在網路購買，或曾瀏覽過電商之消費者做為研究對象，共

計回收有效問卷填答問卷，共 355 份。因此本研究所獲得之研究結果因

為樣本數有限、投放問卷之網購平台限制以及填答人員之結構，是否足以

推論至整個母體、其他電商平台及多數消費者之使用狀況均有推論不足

之疑慮。 

建議後續研究者可以鎖定某單一特定個案的購物網站進行深入研究

分析。本研究以線上隨機發放問卷，並未鎖定特定研究對象，建議後續可

鎖定特定目標族群針對某年齡層、某職業別、年收入等，研究其購物傾向

與消費習慣，例如銀髮族或科技業族群的消費行為。而問卷發放研究對象

也可以擴大研究範圍為全台灣或兩岸跨境電商，或針對其他某一特定地

區進行研究，藉以比較不同地區與其變項之間的差異。 
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附錄一 正式問卷 

親愛的先生、小姐您好：非常感謝您撥空填答此問卷。本問卷為研究消費者於

網路電子商務購買產品之問卷，目的是想了解對於商家是否在提供良好的服務品

質，是否能夠與您建立完好的顧客關係。本問卷採不記名方式填答，所有資料僅供

學術研究，於研究完畢後亦會銷毀刪除，絕不做個別揭露或其他用途，由衷感謝

您！請您安心填寫！ 

敬祝健康快樂 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：黃國忠教授 

研究生：黃渝淨敬上 

下列每一題均為單選題，請在最適當的唯一答案內打勾 

第一部分個人【基本資料】 

 

1.性別 □男  □女 

2.年齡 □20歲以下 □21~30 □31~40 □41~50 □51~60 □61歲以上 

3.婚姻狀況 □已婚  □未婚或單身 

4.學歷 □國中以下  □高中職   □專科 □大學 □研究所以上 

5.職業 □服務業 □農林漁牧業  □工商業  □軍公教 

□自由業 □學生 □家管     □退休人員     □其他       

6.平均月收

入 

□15,000元以下 □15,001~30,000   □30,001~40,000  

□40,001~50,000 □50,001~60,000   □60,001元以上 

第二部分【網路購物經驗】，請依自己的實際情況填打在口中打勾 

1. 您在網路上購物的經驗？ 

□不到 1 年□1-2 年之間□3-4 年之間□5-6 年之間□7 年以上 

2. 您最常使用的電子商務平台？ 

□露天□奇摩□蝦皮□PChome □樂天□其他 

3. 您最常在電子商務平台購買的產品類型？ 

□書籍雜誌 □3C 產品 □服飾精品 □保健、天然、有機食品及用品 

□日常百貨用品 □美容保養品 □住宿或門票 □其他 

4. 您通常是有計畫知道自己想要買什麼因此上網購物，或是無計畫？ 

□有計畫購物□無計畫購物 

5. 您最近一次使用網路購物是在多久之前？ 

□1 個月內□2~3 個月之內□4~5 個月之內□6~7 月之內□1 年以上 

6. 您使用網路購物的頻率？ 

□每月少於 2 次(含) □每月 3~5 次□每月 6 次以上 

7. 您每次消費金額大約為？ 

□1000 元以下□1001~2000 元□2001~3000 元□3001 元以上 

 

請您針對下列各問項，於□內打「」。 1=非常不同意 5=非常同意 

【第三部分：服務品質】 
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項 目 1 2 3 4 5 

1. 我所購買的網路平台提供有關產品的一致信息。 □ □ □ □ □ 

2. 我所購買的網路平台提供產品的準確信息。 □ □ □ □ □ 

3. 我所購買的網路平台提供產品的詳細說明。 □ □ □ □ □ 

4. 我所購買的網路平台展示了產品的有效視覺圖像。 □ □ □ □ □ 

5. 我所購買的網路平台提供可靠的服務。 □ □ □ □ □ 

6. 我所購買的網路平台按其承諾的時間提供服務。 □ □ □ □ □ 

7. 我所購買的網路平台便於搜索產品。 □ □ □ □ □ 

8. 我所購買的網路平台的購買流程(例如訂購、付款程序)很完善。 □ □ □ □ □ 

9. 我所購買的網路平台對我的投訴做出了回應。 □ □ □ □ □ 

10. 我所購買的網路平台能保障顧客的交易過程安全性。 □ □ □ □ □ 

11. 我所購買的網路平台能對顧客的選購行為保密。 □ □ □ □ □ 

12. 我所購買的網路平台有提供超商取貨等方便性的服務據點。 □ □ □ □ □ 

13. 我有點擔心該網路平台的安全性。 □ □ □ □ □ 

14. 我擔心我的個人信息可能會在未經我同意的情況下被使用。 □ □ □ □ □ 

15. 我所購買的網路平台使用起來很麻煩。 □ □ □ □ □ 
 

第四部份：【顧客滿意度】 

1. 我很滿意到該網路平台購買產品。 □ □ □ □ □ 

2. 我在該網路平台購買產品讓我感到是明智的選擇。 □ □ □ □ □ 

3. 交易完成後，喜歡該網路平台。 □ □ □ □ □ 

4. 整體而言，我對該網路平台感到很滿意。 □ □ □ □ □ 

5. 我對該網路平台購物體驗感到滿意(例如，消費者教育、產品搜

索、產品信息質量、產品比較)。 
□ □ □ □ □ 

6. 我對這家網路平台的售後服務流程(例如，客戶支持和售後支

持、退貨/退款處理、送貨)感到滿意。 
□ □ □ □ □ 

7. 我覺得使用該網路平台消費，心情相當愉悅。 □ □ □ □ □ 

8. 我覺得該網路平台的消費合理很重要。 □ □ □ □ □ 

9. 我覺得該網路平台提供產品品質的好壞會影響我的滿意度。 □ □ □ □ □ 

10. 我覺得該網路平台的商品內容說明與資訊會影響我的滿意度。 □ □ □ □ □ 

11. 我覺得該網路平台所提供產品的資訊會影響我的顧客滿意度。 □ □ □ □ □ 

12. 我覺得該網路平台提供的產品有符合我的需求時會影響我的

滿意度。 
□ □ □ □ □ 

13. 我覺得該網路平台與我的互動關係會影響我的滿意度。 □ □ □ □ □ 

14. 我覺得該網路平台的出貨速度會影響我的滿意度。 □ □ □ □ □ 

15. 我覺得該網路平台所提供的售後服務會影響我的滿意度。 □ □ □ □ □ 

 

第五部份：【使用意願】 

1. 我經常從這個網路平台回購。 □ □ □ □ □ 

2. 假如可以重新再做一次決定，我還是會做相同的選擇。 □ □ □ □ □ 

3. 我想再次在這家平台購買。 □ □ □ □ □ 
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(本問卷到此結束，再次感謝您的協助！)  

 

 

4. 我預計在不久的將來會從該網路平台回購。 □ □ □ □ □ 

5. 當我需要網路購物時，會以該網路平台為第一選擇。 □ □ □ □ □ 

6. 我打算在下次購買時先瀏覽這個平台。 □ □ □ □ □ 

7. 我會更常使用該平台進行交易。 □ □ □ □ □ 

8. 我願意推薦該網路平台給親朋好友或其他人。 □ □ □ □ □ 

9. 我打算持續使用網路購物的方式消費。 □ □ □ □ □ 

10. 同性質的實體商家與網路平台我會以網路購買為首選。 □ □ □ □ □ 

11. 比起其他方式，我繼續使用網路平台購物的意願相當高。 □ □ □ □ □ 


