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摘要 

「家」一詞給予人們的感覺通常是溫暖的，傢俱對家來說，更是營造家庭功能與溫

暖感受的重要元素。隨著電子商務的成熟，傢俱業亦開始發展線上通路，以開拓更寬廣的

客源。近年來許多研究運用社會臨場感理論探討網站設計的溫暖與人性化程度及其影響，

但多以擬真實驗探討為主，鮮少觸及產業實務與消費者的反應，尤其在家居產業上的理論

應用更是付之闕如。有鑑於目前網路上眾多的傢俱網站線上行銷與呈現方式各有不同，本

研究整合社會臨場感與口碑研究之理論觀點，以國內線上傢俱業的實際網站為刺激物，進

行消費者問卷調查與 PLS 路徑檢定分析的實證研究。結果發現：一、社會臨場感對知覺

品質與知覺價值具有正向影響；二、網路正面口碑對知覺品質具有正向影響；三、知覺品

質與知覺價值能夠進一步正向影響品牌權益。本研究之進行釐清了社會臨場感與網路口碑

效應對線上傢俱業品牌權益之影響路徑與方式，具體之學術與管理意涵亦在文末有所討

論，並提出總體之建議。 

關鍵字：社會臨場感、網路正面口碑、線上傢俱業、品牌權益 
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Abstract 

Furniture in house is an important element to create family functions and warm 

feelings. With the maturity of e-Commerce, the furniture industry also begins to develop 

e-channels to acquire a broader customer base. In recent years, many studies using the 

social presence theory attempted to explore the degree of warmth and humanity for web 

design issues, however, most of them were based on LAB test and therefore rarely touched 

the real pictures of industry practices and consumer reactions. In this study, we integrates 

the theoretical views of the perceived social presence and word-of-mouth(WOM) to 

examine theirs effects upon perceived value, quality, and brand equity. Using domestic 

online furniture sites as context, a survey study was conducted. After a path analysis with 

PLS, the empirical testing results showed: 1. the perceived social presence has positive 

impacts upon perceived value and quality; 2. WOM has positive impact on the perceived 

quality; 3. perceived quality and perceived value have positive effects on brand equity. 

This study preliminarily clarifies the path effects among the research variables. Academic 

and managerial implications are discussed and final suggestions are provided as well.  

 

Keyword: perceived social presence, word-of-mouth(WOM), brand equity, online 

furniture industry 

 

 

壹、 緒論 

一、 研究背景 

「家」在每個人的內心中佔有極重的

份量，而「家」這個名詞給人的感覺通常是

溫暖的、安全的、可依賴的。Dovey 於 1985

著作中區分「家屋」(house) 跟「家」(home) 

兩者的不同，前者指的是一個物體，如我們

一般所居住的房子，沒有任何代表意義，後

者則是人與房子裡生活環境間的關係，而且

這個關係是具情感基礎的。McCracken 在

1987 年的著作也中提到：「現代北美的中產

家庭充分利用各種家飾物以營造家的感覺

(homeyness)。」因此，傢俱對於家而言，是

營造人性化溫暖感受的重要元素之一。 

早期台灣傢俱業主要是以內銷批發零

售為主，但隨著大環境的改變，使得許多量

販店、大賣場等新通路如雨後春筍般的陸續

出現，為因應環境，傳統的傢俱街轉型為現

在常見的傢俱大賣場與傢俱展覽館，並為在

市場上求生存而產生激烈的價格戰。且國外

具有強勢企業管理經營機制的傢俱業（如：

英國的特力屋 B&Q、和信居家生活館，瑞

典的 IKEA……等等）均開始紛紛進入台灣

的傢俱市場，使得本土傢俱產業面臨內憂外

患窘境。 
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2000 年以後，電子商務發展越來越成

熟，幾乎所有的產業都在網路上力求發展並

開拓更多客源，傢俱業當然也不例外。根據

U.S. Census Bureau News 於 2009 年所公佈

的 2007 年無店舖零售業（分為電子商務與

郵寄到府兩類）銷售數據，傢俱和家居用品

在電子商務中佔比高達 65.8%。由此可知，

以美國而言，傢俱業在無店鋪銷售中，已由

電子商務主導其通路，在實體店面的零售

上，雖在零售業中佔的比例不高，卻是逐年

持續成長。在 溫玲玉與孟筱倩（民 98 年）

的研究中對消費者網路購物誘因進行彙整

並歸納有下列幾項主要原因： 

(一) 網路上成立商店不需考慮庫存而限

制產品進貨量(Cameron 1997)，行銷

營運成本低廉，可降低交易成本，但

網路商店成立方便，競爭者增多的情

況下，以商品價格作為競爭優勢為常

態，對消費者而言較節省荷包。 

(二) 網際網路資訊大量、充分完整、快速

更新等特性，使企業能迅速反應市

場，資訊可隨時快速且正確地更正，

消費者可收集到更加詳細的商品資

訊，做出更好的購買決策（李昀叡，

民 87 年），降低在商品資訊收集過程

中所耗費的成本。 

(三) 因網際網路之發達，時間、地域因素

被消除，消費者二十四小時全天候在

家購物(Cameron 1997)也不是問題，

輕鬆就可以買到想要購買的商品。且

透過網路可以輕易通達其他國家的

網站，使網路購物之消費者並不只限

於只能購買本國網站之商品，全球購

物再也不是想像（Cameron 1997；果

芸，民 87 年）。 

(四) 對購買經驗缺乏、不習慣出外購物或

是對商店購物有排斥的消費者，因網

路隱蔽特性，讓這些人能擁有購物的

樂趣，而又不會受到其他人干擾，只

要透過與店家電子信件之往來便可

得到其所需要的服務。 

(五) 交通運輸成熟的台灣，使網路購物的

買家在家就能收到商品或服務，更增

加上網購物誘因。 

因此可推論消費者即便不在網路商店

上購買，但上網作功課的消費也已成為主流

趨勢，所以傢俱業電子商務的研究議題非常

值得關注，以協助產業電子化銷售策略的進

一步提升。 

二、 研究動機 

目前學術領域中以社會臨場感為主的

研究多數為探討廣泛的網站中在功能面、網

站人性化程度或媒體豐富化程度對消費者

的影響，鮮少有研究將社會臨場感套用在某

特定網路行業中進行實證。如前所提到，

「家」一般是溫暖、親和的，而家之中的傢

俱又比其他商品更能給人感到社會化及人

性的溫暖，所以在此一概念上，其實正與社

會臨場感的理論體系相互呼應。 

在 Brighten Taiwan„s SMILE於 2008年

第 19 期的專題報導中提到，瑞典人因地理
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所處環境在較高緯度，全年日照時間短，故

多以「家」為主要活動場所。如何將家打造

成舒適、溫暖的環境對瑞典人是一項基本的

認知。而這個概念誕生了以 D.I.Y 為主題概

念的公司－IKEA，將瑞典的生活模式轉化

到商品中，其行銷特色使用目錄行銷並運用

展示間的方式呈現，讓消費者更能感受在其

中的設計，為消費者提供大量的居家解決方

案，近年來網路科技與使用環境成熟，更將

目錄電子化，放置在網站上供消費者參閱，

並將畫面多以情境做溫馨的呈現而大受好

評。而在台灣的傢俱業發展方面，在針對台

灣生命力的人物訪談中，賴友容對台南傢俱

產業生態博物館長 葉泰欽所進行的專訪指

出（民 96 年），台灣傢俱的特色，是從傢俱

中看文化，台灣傢俱有蘊涵學問且融入人體

工學和功能的設計。而國內傳統傢俱業的網

站，則是受到台灣傢俱業演化過程的影響使

得台灣本土的傢俱網站較著重於品牌形象

的打造及價格的策略，並且均集中於強調傢

俱的功能性及製作的工藝，卻鮮少觸及人性

溫暖的感覺行銷議題，而學界社會臨場感理

論體系文獻中對於家俱產業之消費議題之

探討與實證亦同樣付之闕如。有鑑於此，本

研究意欲引入社會臨場感理論體系，釐清在

家俱業電子商務網站中，社會臨場感的營造

對消費者所可能造成之影響。 

另一方面，傢俱購買往往所費不貲，造

成消費者很可能因為價格與品質的風險因

素需要尋求正面口碑的線索。 2007 年 

Forr-ester 機構調查指出，有 60％的年輕族

群（12-24 歲）會透過正式產品評鑑網站、

部落格、或即時通跟朋友們分享其購買的產

品或品牌的資訊，另根據中國報告大廳市場

研究報告網  2009 年發佈的一項調查指

出，傢俱消費逐步趨於理性，八成以上消費

者表示認同家居產品消費要以口碑資訊最

可靠，在購買前要先看品牌口碑，顯見在當

前資訊流通快速的時代裡，家俱消費議題中

口碑因素將更顯現其重要性。因此我們將整

合社會臨場感與口碑效應的理論基礎，以傢

俱業線上電子商務網站為例，探討對線上傢

俱通路業者品牌權益之影響，期望本研究之

進行可以協助業者理解社會臨場感理論與

口碑研究的效度並規劃具體之家俱業網站

經營策略。 

三、 研究目的 

本研究將探討線上傢俱業網站之知覺

社會臨場感與網路正面口碑對知覺品質、知

覺價值的影響，以及知覺品質與知覺價值進

一步影響品牌權益的路徑關係。 

貳、 文獻探討 

一、 社會臨場感 

社會臨場感所關心的是溫暖及其他重

要心理情感的聯繫 (Hassanein and Head 

2006)。以此角度來說，若媒體傳達與人接

觸、社交性的感覺，可被視為是溫暖的(Rice 

and Case 1983；Yoo and Alavi 2001)。而電

子商務和傳統交易比起來，較缺乏人性溫暖

和社交性，因其更不受個人情感影響、匿名
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且自動化(van der Heijden et al. 2003)。 

社會臨場感在國外的研究多用網頁呈

現上的探討。Hassanein 和 Head 學者(2007)

透過網頁的操弄探討社會臨場感於網路

服飾購物上的應用，他們發現豐富圖片

與感性文字所構成之高度社會臨場感會

正向影響購物網站的知覺有用性、信

任、享受，進而導致正面的消費者的態

度。Cyr et al.(2007)則以購買 U2 樂團的音

樂會門票為實驗情境，設計五種不同的網

頁，研究顯示在 B2C 電子商務網站中，社

會臨場感的存在會影響知覺易用性、信任，

進而影響忠誠，而社會臨場感不只會影響忠

誠，對於知覺易用性、信任及 B2C 電子商

務網站的忠誠亦會造成影響。近期國內亦有

學者積極朝這方面進行研究，認為社會臨場

感除了對信任有顯著影響之外，若消費者在

網頁中知覺到的社會臨場感較高，則會有較

佳的網站態度、廣告態度、品牌態度與購買

意願評量（駱少康、鄭銘偉，民 99 年）。 

二、 網路正面口碑 

1998 年，Gilly 等學者研究結果指出，

訊息傳播者的專業之所以會對訊息搜尋者

產生重大影響，是因為當消費者找到了心目

中認為專業的訊息傳播者，也會希望訊息傳

播者對自身的決策有所影響。結果也指出訊

息搜尋者在搜尋訊息時，高專業的人通常是

被詢問的對象，而且傳播者的專業程度越

高，口碑搜尋的行動就愈頻繁，口碑的影響

力也愈大。2000 年 Bansal and Voyer 學者的

研究中亦顯示，人際間的互動能擁有較其他

訊息更強的說服力，尤其是當消費者擁有較

高的知覺風險時，口碑的說服效果更為顯

著。Paula.(1995)的研究認為，透過與消費

者討論產品或服務不但會影響消費者的選

擇行為，還影響對本身經驗的評價，因此口

碑應被視為一種比宣傳工具更能有效吸引

消費者的情報資訊，且一個口碑訊息透過多

次的交換可能會影響更多的訊息接收者

(Lau and Ng 2001)。在資訊傳遞快速且透明

化的網路時代，越來越多消費者會將消費經

驗分享在網路上，因此本研究將網路正面口

碑視為網路上消費者經由非正式管道對品

牌所傳遞的內容資訊，我們並預期網路口碑

會影響家俱消費者的評估過程與結果。 

三、 知覺品質 

學者 Zeithaml (1988)以產品或服務使

用者為基礎(user-based)將知覺品質定義為

一種對於產品或服務優越性或卓越性的整

體評估。Lovelock(1996)亦認為知覺品質既

為消費者對產品優越性判斷的整體評估，也

是消費者處理一些與品質屬性相關的訊息

後對產品價值的判斷；而 施翠娟（民 93

年）的研究中則將知覺品質定義為：「消費

者對某一特定品牌產品整體性的評估，此一

評估雖趨於主觀、抽象且無形，但卻會直接

影響購買決策和品牌忠誠度」。在本研究以

網路家俱通路之評估為情境下，我們將其定

義為消費者在瀏覽網路資訊後對產品優越

性判斷的整體評估，也是消費者處理一些與
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品質屬性相關的訊息後所對產品價值的判

斷。 

四、 知覺價值 

Monroe and Krishnan(1985)將知覺價值

定義為：「顧客基於自身知覺獲得的部份及

所付出之間的權衡，來對產品或服務作出整

體的評估結果」。Zeithaml（1988）則將消費

者對知覺價值的感受描述為：價值可以是一

種低價格的感覺、價值是我從商品中想得到

的一切、價值是我付出的價格所得到的品質

以及價值是我付出什麼得到什麼的整體評

價。國內學者 梁進龍及陳政平（民 98 年）

在其研究中則將之定義為：消費者透過知覺

過程所產生的價值感受，其所指的是消費者

在獲得商品後，其知覺過程中所獲得的感覺

與其所付出的感覺所做的權衡與對商品所

作出的整體評估。在本研究以網路家俱通路

之評估為情境下，參考文獻體系後我們將其

定義為消費者在瀏覽網路資訊後，基於預期

產品所獲得與付出的部份而對產品整體性

的評估。 

五、 品牌權益 

品牌權益一詞在早起源於 1980年代初

期，最先是受到美國廣告界廣泛的使用

(Barwise 1993)。品牌概念到 1980 年代末期

受到學術界的重視，被視為是企業最重要的

一項資產，同時也是競爭優勢的基礎與盈餘

的主要來源(Aaker 1991)。Farquhar 學者

（1989）的研究中指出，品牌權益是由品牌

名稱賦予實體產品的附加價值，並將之定義

為：「品牌是指一個名稱(name)、符號(symbol)

或標記(mark)，其能附加產品除了功能性目

的外的其他價值(value)。Keller(2001)則主張

一個強而有力的品牌必須經過一連串努力

來建立，才能創造出具有消費者共鳴及回應

的品牌。由於國內外的研究對品牌權益的衡

量相當不一致，國內學者 陳振燧（民 85

年）於研究中參考 Keller(1993)對品牌權益

的定義發展出以顧客為基礎的品牌權益衡

量量表。施翠娟（民 93 年）隨後認為，若

由消費者觀點發展品牌權益概念則相信較

能更進一步帶起品牌與消費之間的關係。 

參、 研究方法 

一、 研究模型 

本研究之模型依循研究目的如下圖 1

所示。 

 

圖 1 研究模型 

 

社會臨場感 

網路正面口碑 知覺價值 

品牌權益 H3 

H4 
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二、 研究假說發展 

據上述文獻所歸納，當網站媒體能傳

達出具人性溫暖、社交性感覺時會具有高度

社會臨場感。社會臨場感的營造已經被證實

這種在網路環境下所呈現出來的親和及友

善與溫暖的特質，有助於提升網路商務消費

者所知覺到的信任、網站使用享受，及廣告

態度（Hassanein and Head 2007; Cyr et al. 

2007; 駱少康、鄭銘偉，民 99 年）。因此我

們可以合理預期，在重視品質資訊的家俱消

費情境下，網站透過高度社會臨場感受之產

品呈現，將可以吸引線上消費者願意更加注

意、理解、與相信產品資訊，因而可能獲得

更多品質資訊的暴露而有效增進其對商品

品質與規格的評價。另一方面，Celeste(2005)

則在線上遠距互動數位學習的研究中，運用

社會臨場感理論探討學生透過數位學習過

程所產生的知覺價值感受，其結果顯示，當

教師與學生的互動與即時行為具有良好的

社會臨場感時，其多數學生對數位學習的知

覺價值會是最高的。因此我們同樣可以推

論，在家俱業的電子商務情境當中，透過社

會臨場感的營造，有機會基於感受到網站上

人際間親和與溫馨的情感價值，而直接提升

其所知覺到之家俱產品知覺價值，或是透過

增進品質資訊的理解與信任接納，而間接有

助於知覺價值的提升。基於上述理由，因此

提出假說 1 與假說 2： 

H1：社會臨場感對知覺品質具有正向影響。 

H2：社會臨場感對知覺價值具有正向影響。 

溫玲玉與孟筱倩（民 98 年）研究指出，

現今消費者的消費習慣已經改變，伴隨著網

路資訊透明化，消費者在購物時，已習慣先

參考其他消費者的購買經驗，黃競樺（民

97 年）中引述 PowerReviews 和 The e-tailing 

group 機構調查結果發現，大約有 9 成的網

路購物者在購買商品前，會先瀏覽其他網友

所寫的評論。國外學者 Lovelock(1996)將口

碑定義為消費者在處理一些與品質屬性相

關的訊息後對產品價值的判斷。因此，本研

究推論在家俱業電子商務的情境下，網路消

費者基於家俱家飾商品價位所費不疵，因此

尋求網路口碑以增進對產品品質信心，將有

助於對線上家俱進行後續的整體評估，因此

提出假說 3： 

H3：網路正面口碑對知覺品質具有正向影

響。 

網路正面口碑的產生通常為曾經消費

的消費者經由非正式管道分享對某項品牌

商品的經驗而傳遞的內容資訊，而瀏覽此資

訊的消費者就是對商品消費有需求或感興

趣之資訊收集者。因此口碑可說是消費者收

集產品資訊之參考依據，對知覺價值有正向

影響作用，文獻中亦指出，當數位內容產品

的正向口碑越高時，對消費者知覺價值確實

有正向影響（甘美玲，民 93 年）。而在另一

項實際操弄網路拍賣競標意願之實證研究

中，結果顯示正面的網路口碑讓消費者對於

網購標的之知覺價值較高，所以網路口碑可

以提高消費者對產品的正面評價，進而提升
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產品本身價值和吸引力，而最終增進消費者

對於產品的知覺價值（陳治文，民 96 年）。

因此本研究提出假說 4： 

H4：網路正面口碑對知覺價值具有正向影

響。 

Monroe and Krishnan（1985）研究中，

知覺品質被視為是消費者所獲得的益處，如

產品或服務的屬性利益，而知覺價值指的是

消費者取得該產品所需付出的成本與知覺

品質間權衡做出的評估。Zeithaml(1988)認

為，知覺品質與知覺價值有直接的影響關

係，並於研究中提出Means-End Model解釋

知覺品質影響知覺價值的過程與形式。而後

續學者亦於研究中陸續實證，如，何雍慶與

林美珠（民96年）將知覺品質與知覺價值之

模式套用至電子商務顧客網路購物知覺價

值因果關係的研究中，結果亦顯示知覺品質

與知覺價值呈顯著正相關。因此提出假說5： 

H5：知覺品質對知覺價值具有正向影響。 

Aaker 學者（1991）認為知覺品質對於

品牌權益的營造扮演極重要的角色。消費者

對品牌的知覺品質將會影響消費者的選

擇，促使品牌權益提升(Yoo et al. 2000)。本

研究亦認為，線上家俱業者，不論具有實體

門市與否，都已經將網路通路視為策略性之

行銷管道，因此對於線上家俱通路整體品牌

力的努力不遺餘力，並試圖透過網路力量擴

大其品牌價值。因此在網購家俱的情境裡，

我們推論，品質方面的評價依然會形成對網

路家俱品牌的主要影響力，如果消費者無法

感受到充分之品質線索時，那麼對網路家俱

品牌的整體品牌評價亦將嚴重受到考驗，因

此提出假說 6： 

H6：知覺品質對品牌權益具有正向影響。 

Lasser et al.(1995)認為，以顧客真正獲

得之利益價直為基礎的品牌權益將是企業

增加營收的驅動因子，透過消費者基礎所建

立的品牌權益，如藉由行銷的投入將可影響

消費者對某一特定品牌的知覺價值、態度與

反應在消費者的決策上，進而影響該公司的

行銷表現及營收，而最終形成強勢的品牌勢

力，如此才能創造長期的獲利優勢。王榮洲

（民 99 年）的研究中，以知覺價值變數探

討對品牌權益的影響，其結果顯示知覺價值

對品牌權益具有正向顯著影響。本研究參考

過去文獻，認為在電子商務的環境與生活

裡，網路消費者的資訊流通與比價行為比起

傳統消費更為積極許多，尋求超值划算的精

明消費已經成為網購消費者對於電子商務

的基本心態，因此我們仍然推論網購家俱通

路之品牌權益，會受到知覺價值所強力主

導，因此提出假說 7： 

H7：知覺價值對品牌權益具有正向影響。 

 

三、 問卷設計與變數衡量 

本研究參考過去學者文獻發展出各構

面之問項，社會臨場感為參考  Hassanein 

and Head (2007) 加以修改為適合本研究之

題項，共 3 題；網路正面口碑參考 Gilly et 

al.(1998)、Bansal and Voyer（2000）所提出
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之用以衡量口碑對搜尋者購買決策的影響

的量表題項，加以修改為適合本研究之題

項，共 10題；知覺品質則參考Lovelock(1996)

研究之題項加以修改後採用，共 7 題；知覺

價值參考 Monroe and Krishnan(1985)、

Zeithmal(1988)、黃麗霞（民 93 年）等學者

之研究，將其修改為適合本研究之題項，共

3 題；最後，品牌權益則是以 Keller(1993)、

陳振燧（民 85 年）、施翠娟（民 93 年）的

顧客基礎品牌權益概念問項加以修改，共 6

題；所有構面問項共計為 29 題，其定義、

題項個數，與參考文獻整理如下表 1 所示。 

 

表 1 各變數定義彙整表 

 

本研究問卷乃針對線上傢俱網站設

計，探討消費者在瀏覽線上傢俱網站後，對

各項變項所感受的程度。問卷第一部份採用

李克特 5 點量表進行衡量，依序為「非常不

同意」至「非常同意」五個選項，分數為 1

到 5；第二部份為人口統計變數。本研究之

變數問卷量表均參考國內外成熟之文獻

體系，再依據家俱產業之情境改編而

成，問卷編製過程中有經過學者專家的

審視以及小規模之預測，以檢視字面與

內容效度，再進行正式研究。 

四、 抽樣設計與施測 

基於本研究議題之設定牽涉到網路家

俱業者網站之社會臨場感與網路口碑概

念，為求獲得研究樣本對於模型中變數的有

效評估結果，我們期望在校園控制的場域

下，透過嚴謹設計與控制之上機瀏覽環

境，讓研究樣本暴露於真實的家俱業電

子商務網站的情境下自由瀏覽，才線上

變數 定義 題項個數 參考文獻 

社會臨場感 人際間接觸互動的社交性與溫暖的感受 3 Hassanein and Head (2007) 

網路正面口碑 

由潛在、實際消費者對依個產品或公司

經由網際網路發表給其他消費者知道的

正面資訊 

10 
Gilly et al.(1998); Bansal and 

Voyer (2000) 

知覺品質 

消費者在瀏覽網路資訊後對產品優越性

判斷的整體評估，也是消費者處理一些

與品質屬性相關的訊息後所對產品價值

的判斷。 

7 Lovelock(1996) 

知覺價值 

消費者在瀏覽網路資訊後，基於預期產

品所獲得與付出的部份而對產品整體性

的評估。 

3 
Monroe and Krishnan(1985); 

Zeithmal(1988) 

品牌權益 

從個別消費者的觀點定義為消費者對品

牌之行銷刺激而反應於整體品牌知識與

評價的結果。 

6 
Keller(1993); 陳振燧（民 85

年）; 施翠娟（民 93 年） 
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填寫電子問卷收集變數資料，進行影響

路徑之估計檢定以釐清變數間關係。因

此本研究之抽樣設計採用便利抽樣，在中區

某國立大學網路電化教學大樓的環境中，以

抽獎為誘因徵集日間學制與進修推廣班級

的學員進行上機瀏覽與調查研究。我們先以

Delphi 6程式語言開發一整合的問卷施測系

統先行安裝於受試者電腦上，並向參與研究

之學員進行一致之簡報與說明，清楚告知研

究任務為自由瀏覽家俱網站裡之產品介紹

與網友討論留言區約 10 分鐘，以期填答者

能對社會臨場感與網路口碑有一定程度之

感知與評估能力，之後才進行正式的上機瀏

覽與施測問卷填答的程序。我們從程式中設

定自由瀏覽期限為 10 分鐘，並以小視窗顯

示在畫面右上角作為提示，時間從受測者點

選看網站後開始計時，並由程式隨機指派出

一個由我們事先篩選出的線上傢俱網，在時

間內受測者均可自由於該網站瀏覽，當時間

到達 10 分鐘，由程式控制自動導向

（re-direct）至問卷系統進行填答。透過程

式設計，填答者在只有「上一頁」功能下之

瀏覽器環境裡任意瀏覽，其餘瀏覽列功能甚

至連網址 URL 輸入列都被拿掉，為的就是

避免填答者取巧私自輸入其他網站閒逛，而

逃避受派網站之資訊刺激。雖然現今傢俱業

大多都有架設網站，但實際在網站上提供電

子商務服務的並不多數，因此本研究以目前

有提供電子商務服務之線上傢俱網站為情

境刺激名單作為受評估之標的，符合條件的

有 IKEA 宜家家居、宜得利家居、力麗傢

俱、Bosca 系統家具網，共四家，納入此問

卷施測系統之隨機名單當中。 

肆、 資料分析 

本章內容將回收之問卷使用 SPSS16.0

中文版進行敘述性統計分析及信效度，假說

檢定以 Smart PLS 2.0 軟體進行研究模型之

路徑分析檢定，並採用拔靴法(Bootstraping)

演算規模 n=200，以獲得參數估計之標準誤

以及 t 值，以驗證假說並解釋研究模型之路

徑效果。 

一、 敘述性統計 

本研究問卷採線上調查法，共有 155

筆資料。使用 SPSS 進行次數分配統計，檢

視問卷樣本的基本資料百分比。四家有提供

電子商務服務之線上傢俱網站的填答比例

為 IKEA 宜家家居(26.5%)、宜得利家居

(23.2%)、力麗傢俱(22.6%)及 Bosca 系統家

具網(27.7%)，比例平均，顯示隨機過程效

果良好。樣本概況上，性別男性佔 40.6%，

女性 59.4%。教育程度集中在專科／大學

(89.7%)，其次為研究所（含）以上(6.5%)、

高中（職）佔 3.2%、國小（含）以下(0.6%)。

年齡以 18-20 歲為多數，佔 54.2%，其次為

21-25 歲(27.1%)、26-30 歲(12.3%)、31-35

歲及 18 歲（不含）以下皆佔 1.9%，51 歲以

上佔 1.3%，36-40 歲、46-50 歲皆佔 0.6%。

職業佔比以多寡排序為學生居多(65.8%)，

其次依序為製造業(13.5%)、服務業(7.1%)、

資訊業(5.2%)、商業(2.6%)、家管(1.9%)、
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軍人與教師各佔 1.3%，公務人員以及金融

業各佔 0.6%。大部分受測者網路資歷為 8

年以上居多(41.3%)，一天平均上網時間 4-5

小時(34.8%)，平常每天瀏覽傢俱網站的時

間多為 1 小時（含）以下(92.9%)。月收入

大多數為 5,000 元以下(47.7%)，其次為

5,001-10,000 元(18.1%)、10,001-15,000 元

(0.6%) 、 15,001-20,000 元 (3.2%) 、

20,001-25,000 元(9.7%)、25,001-30,000 元

(7.7%) 、 30,001-40,000 元 (9.7%) 、

40,001-50,000 元 (2.6%)、 50,001 元以上

(0.6%)。 

由樣本概況來看，便利樣本雖較多為

年輕大專學生族群，但其為未來社會中主要

購入房產、租屋，甚至是添購傢俱類商品之

主力族群，且年輕族群為使用網路購物之大

宗，一個傢俱產業趨勢的論壇，於 2011 年

初所發表的一則評論文章「新年淘寶實木家

具也玩異國情調」中亦指出，近年來華人地

區的家俱經營與消費環境開始改變，隨著

「80 後」消費主力群體的逐漸擴大，不少

商家開始把眼光瞄準這些年輕人，不斷推陳

出新以符合年輕人創意生活的家居主張。由

此可知，傢俱產業近年來已開始重視新生代

的年輕族群的興起，並將之視為為未來主力

的消費客群。且根據林晉寬（民 88 年）探

討網路消費者之特性為具高學歷、年輕、學

生、未婚、收入低等特性，而資策會（民

94 年）統計亦同樣指出，台灣網路購物的

主要族群集中在 20 歲到 40 歲，對網路環境

熟悉、不安感較低，而較可能使用網路進行

購物的人口模式。加上我們觀察，本研究樣

本群之月收入能力有近 53%仍在 5,000元以

上，顯示仍有一定程度之實質消費與所得支

配能力與各式傢俱家飾的需求及評估動

機。因此本研究抽樣之樣本基本上符合網路

消費者的特性，並且未來其於網購傢俱評估

與消費的潛力亦值得期待而可作為進一步

資料分析的基礎。 

二、 信度與效度分析 

為了解問卷調查的可靠性，一般學者

常用的信度檢驗方式為使用Cronbach‟s α來

衡量同一構念下項目間的一致性，

Cronbach‟s α 係數值越高，表示其內容信度

越高，本研究亦採用 Cronbach‟s α 作為主要

的信度檢驗指標，使用 SPSS16.0 衡量

Cronbach‟s α及Smart PLS 2.0衡量各問項之

因素負荷量進行信度檢驗，其結果彙整如下

表2。顯示本研究各衡量構面之Cronbach‟s α

係數介於在 0.828~0.927，皆高於 0.7，且各

問項之因素負荷量介於 0.625~0.946 之間，

皆大於 0.5，故本研究量表之內部一致性具

有不錯水準，有良好的信度。 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

34 資訊管理研究第十一期 

 

表 2 信度及收斂效度彙整表 

變
數 

題項 
因素 
負荷 

Cronbach‟s 
α 

平均萃取 
變異 AVE 

社
會
臨
場
感 

我覺得該傢俱品牌可以讓我意識到一種人際間聯繫的

感覺。 
0.946 

.9120 0.851 
我覺得該傢俱品牌可以讓我意識到人際社交互動的感

覺。 
0.929 

我覺得該傢俱品牌可以讓我意識到人際互動的溫暖親

切感受。 
0.935 

網
路
正
面
口
碑 

我覺得在這個網站裡可以看到其他網友提供關於該傢

俱品牌的正面訊息。 
0.625 

.9077 0.555 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該品牌傢俱的一

些正面訊息，可以幫助我瞭解這家公司產品的特質。 
0.830 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該品牌傢俱的一

些正面訊息，考慮到了我原先沒想到的重要觀點。 
0.768 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一

些正面訊息，提供了特殊的觀點讓我思考。 
0.778 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一

些正面訊息，可以幫助我整體評估這家公司。 
0.813 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一

些正面訊息，可能會影響我的購買決策。 
0.815 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一

些正面訊息，甚至可能會足以改變我原先的購買意願。 

 

0.672 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一

些正面訊息，在我考慮購買這裡的產品時是發揮重要影

響的。 

0.769 

我覺得在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一

些正面訊息，可以幫助我做下願意購買的決策。 
0.785 

我想在這個網站裡網友所提供關於該傢俱品牌的一些

正面訊息，在我真正購買這裡的產品時會是發揮重要影

響的。 

0.691 
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知

覺

品

質 

我覺得該品牌傢俱網站上的傢俱產品品質很穩定。 0.834 

.9272 0.701 

我覺得該品牌傢俱網站上的傢俱產品值得信賴。 0.872 

我覺得該品牌傢俱網站上的傢俱產品售後品質有專業

的保證水準。 
0.866 

我覺得當我對該品牌傢俱網站上的傢俱產品產生問題

時會有人快速的協助我解決問題。 
0.801 

整體而言，我覺得該品牌傢俱網站上的傢俱產品品質很

好。 
0.866 

我覺得該品牌傢俱網站上的傢俱產品品質是可以安心

使用的。 
0.848 

當我遇到問題時，該品牌傢俱網站有專屬的管道可以協

助我解決問題。 
0.764 

知

覺

價

值 

 

我覺得該傢俱品牌的傢俱產品具吸引力。 0.917 

.8279 0.746 
我覺得該傢俱品牌的傢俱產品有價值。 0.913 

我覺得該傢俱品牌的傢俱產品是物超所值。 0.761 

品

牌

權

益 

該傢俱品牌讓我覺得非常可靠。 0.876 

.9140 0.725 

該傢俱品牌讓我覺得物超所值。 0.748 

尋找傢俱產品相關資訊時，我會優先選擇該傢俱品牌。 0.879 

我非常滿意該傢俱品牌的產品內容。 0.884 

我會繼續從該傢俱品牌得到產品資訊。 0.848 

我願意推薦該傢俱品牌給週遭朋友。 0.865 

 

效度的部分，收斂效度檢驗結果顯

示，各因素下題項平均萃取變異量(AVE)介

於 0.555~0.851 之間，達到 Fornell and 

Larcker(1981)過去研究中所建議的 0.5 門檻

值，且組合信度(CR)介於 0.897~0.945 間，

皆大於 0.7，因此本研究的收斂效度具有不

錯的水準。區別效度參考 Fornell and 

Larcker(1981)所提，當每個因素內題群之平

均萃取變異量(AVE)大於各成對因素間之相

關係數平方值，即可判別各因素間有無明顯

的區別效度。其結果如表 3，可知各因素題

群內的平均萃取變異量(AVE)皆大於因素間

的簡單相關平方值，因此本研究各因素間具

有足夠的區別效度。
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表 3 區別效度分析表 

 社會臨場感 網路正面口碑 知覺品質 知覺價值 品牌權益 

社會臨場感 0.851     

網路正面口碑 0.165 0.555    

知覺品質 0.361 0.308 0.701   

知覺價值 0.573 0.255 0.487 0.746  

品牌權益 0.523 0.206 0.560 0.699 0.725 

 

表 4 模型路徑檢定表（拔靴法 n=200） 

應變數 自變數 路徑係數 t 值 檢定結果 

知覺品質 
社會臨場感 0.446 4.848 成立*** 

網路正面口碑 0.385 4.991 成立*** 

知覺價值 
社會臨場感 0.510 6.552 成立*** 

網路正面口碑 0.116 1.239 不成立 

知覺價值 知覺品質 0.330 3.075 成立*** 

品牌權益 
知覺品質 0.315 4.357 成立*** 

知覺價值 0.621 8.644 成立*** 

註：*，**，***分別表示 p 值<0.05，p 值<0.01，p 值<0.001。 

 

 

三、 假說檢定 

本研究利用 Smart PLS 2.0 進行研究模

型之路徑分析檢定，以拔靴法(Bootstraping)

將樣本演算規模設定為 200，以獲得路徑係

數及 t 值，其結果整理如上表 4。根據檢定

結果可知，本研究所推論之假說大部份獲得

顯著支持（p<0.001 ***）而成立，惟假說

H4 不成立。 

伍、 結論與建議 

一、 討論 

從檢定結果可知社會臨場感對知覺品

質(t=4.848，p<0.001)具有顯著影響，假說

H1 成立，社會臨場感對知覺價值(t=6.552，

p<0.001)具有顯著正向影響，假說 H2 成

立，本研究之推論認為人性化而富溫暖感受
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的傢俱網站可有助於消費者提升對產品的

整體品質觀感，甚而也同時增加了消費者購

買過程中對於獲得與付出間感受的整體評

估而讓其感受到明顯的知覺價值，這些社會

臨場感理論性的應用，在線上傢俱通路的經

營上首度獲得支持。另外，檢定結果亦顯示

網路正面口碑對知覺品質(t=4.991，p<0.001)

具有顯著影響，因此假說 H3 成立。人際間

的口碑傳遞比起其他訊息具有更強的說服

力(Bansal and Voyer 2000)，故本研究推論，

在線上傢俱網站中，網路正面口碑的傳遞可

使消費者對傢俱產品的整體評估有正面的

影響在本研究中亦獲得支持。 

然而，網路正面口碑對知覺價值

(t=1.239，p>0.05) 卻不具有顯著影響，在線

上傢俱網站中，網路正面口碑的傳遞無法顯

著的增進消費者之知覺價值，假說 H4 不成

立。本研究推論這很可能是因為傢俱產業商

品特性的關係。傢俱類商品在購買時，消費

者通常也相當倚賴實際體驗才能做出評

估。但傢俱家飾的需求因為家居風格與室內

格局的條件限制，卻也往往讓消費者在購買

此類商品時會較其他商品主觀，雖然網路上

會有不少消費者分享購買心得與使用經

驗，但因為每個消費者對家居產品的要求與

價格範圍都不盡相同，在互相參考意見上可

能比較不易直接論斷，因此儘管網路正面口

碑訊息良好而略微感到放心，但訊息接受者

可能仍需實際體驗與評估後才可能會對知

覺價值的感受有較明顯的決定。 

有趣的是，在本研究結果中發現，社

會臨場感與網路正面口碑在對知覺品質與

知覺價值的影響路徑上具有明顯差異。無論

在知覺品質或知覺價值中，社會臨場感的路

徑效果皆遠高於網路正面口碑。從管理策略

的實務觀點上，社會臨場感是可以被設計、

被營造出來的，但網路正面口碑卻無法在短

時間內建立，且網路資訊的快速傳遞也使網

路正面口碑的建立過程中往往受到各式不

確定因素以及可能來自同業的挑戰。因此，

依研究結果推論，社會臨場感比網路正面口

碑更能讓消費者感受到產品的整體性品質

以及購買過程中付出與獲得的整體評估，因

此本研究建議傢俱業者在經營線上通路

時，可能需要調整長久以來只重視在功能與

設計上的訴求，透過本研究可以理解到，導

入社會臨場感理論體系的優先度與重要性。 

本研究實證結果顯示，線上傢俱網站

中產品的知覺品質對知覺價值 (t=3.075，

p<0.001)具有顯著且正向之影響，假說 H5

成立，此一成果支持了 Monroe and 

Krishnan(1985) 提 出 的 主 張 ， 且

Zeithaml(1988)也認為若消費者對產品知覺

品質越好，知覺價值也會越高。因此本研究

推論，在傢俱業中，消費者對傢俱產品的知

覺品質會有利於消費者對產品知覺價值的

評估。 

品牌權益的部分，從檢定結果可知線

上傢俱網站中對產品的知覺品質對於品牌

權益(t=4.357，p<0.001)有正向且顯著的影

響，假說 H6 成立。且線上傢俱網站中對產

品的知覺價值對於品牌權益 (t=8.644，
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p<0.001)也有正向且顯著的影響，因此假說

H7 亦獲得支持。而透過路徑係數檢視，知

覺價值（路徑係數 0.621）對品牌權益的影

響效果遠高於知覺品質（路徑係數 0.315），

顯示消費者對於線上傢俱通路在價格優惠

上的期待是高於品質線索需求的，消費者對

於網路傢俱考量因素仍以感到超值為重要

條件，不過此一現象在虛擬與實體通路上會

否有所差異，則值得後續研究持續追蹤與釐

清。 

二、 管理意涵 

線上傢俱網站在科技進步的環境來說

是傢俱業必要的轉變，總體而言，社會臨場

感無論在過去研究或本研究中都證實在網

站的運用上對消費者有正向影響，會讓消費

者可以感受到人際溫暖與愉快，進而影響消

費者對商品或品牌的看法，因此業者應該著

重在網站上多加入令消費者感到人際溫暖

的元素，使消費者能感受產品的品質及價

值，將能有效提升其線上通路之品牌權益。 

然而，因產業特性的緣故，消費者有

可能因為網購商品負面消息頻傳而對品質

有所疑慮，或是傢俱類商品消費者基於主觀

而多數依賴實際體驗，而使消費者在網路上

接收到的的口碑資訊並無法顯著提升消費

者內心的知覺價值，因此亦使得業者苦心經

營網路正面口碑的品牌回饋價值受到減

損，本研究認為，可能是線上體驗不足的干

擾緣故，造成網路口碑無法發揮顯著效益，

若能在網站上使用更多更精熟的體驗科技

或手法，網路正面口碑有可能會會更具參考

價值，這樣業者長期經營良好的品質與口

碑，相信更能降低消費者對品質落差的疑

慮，而讓未來線上傢俱網站市場更加成熟發

展。 

三、 研究限制 

為求線上施測與評估的效度，線上傢

俱網站與問卷皆採以 Delphi 程式系統控制

與導向瀏覽，此一設計不免造成受測者在瀏

覽時與一般使用 IE 瀏覽器畫面會有些許不

同，因此可能在瀏覽習慣與行為反應上會讓

研究樣本產生些許誤差，未來有待後續研究

在施測控制度與瀏覽自主性上能進一步推

出更為精緻的研究設計而能兼顧這兩方的

考量，以取得更為精準無誤的樣本反應。另

外，校園研究中樣本徵集上由學生族群主導

所造成之取樣偏誤未來亦期待獲得突破，尋

求更多量、更異質、更具消費力、更富家俱

需求與評估動機的樣本品質改善，或設法徵

得較多實際曾於線上傢俱網站購物的消費

者發放問卷，均將能使問卷調查結果更為精

確。 

四、 未來研究方向 

管理意涵中提到，未來線上傢俱網站

業者應注重在網站上添加令消費者感到人

性親和的元素，建議未來後續研究可針對傢

俱網站情境中，哪些畫面與功能設計可讓線

上使用者明顯感受到社會臨場感持續突

破。而在網路正面口碑對知覺價值的影響方

面，亦建議持續實證，或探索釐清更多的干
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擾調節因子，才能讓線上口碑經營的組織資

源投注獲得真正的理性支持。最後，未來研

究亦可考慮以不同的產業進行實證研究或

再加入體驗因素繼續探討以擴充研究模

型，將能更加深化線上家俱網站的理論性研

究成果體系，協助業者更加理解線上顧客的

心理與行為。 
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