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論文題目：運用消費者反應層級模式探討影響台灣地區國中教師網路購

物意願之因素 

研 究 生    ：林怡秀                          指導教授：范惟翔 博士 

 
論文摘要內容： 

隨著網路購物市場日益蓬勃發展，網路購物平台已成為目前許多大

企業爭相搶攻的市場，但受經濟不景氣等因素影響，民眾普遍消費力也

跟著下降。因此本研究選擇工作與薪資穩定、較具消費潛力的國中教師

作為研究對象，分為北、中、南三區，總計發放300份問卷，回收有效問

卷計294份，以調查目前國中教師使用網路購物消費情形，並提出產品實

感、產品選擇性、交易互動、廠商聲譽、購買意願等五個變數，建構整

合性因果關係模式，探討影響國中教師網路購物意願之因素。 

研究結果發現：1.目前台灣地區國中教師網路購物消費頻率以每月3

次以下居多，佔86.7％。2.最常購物的平台為奇摩購物中心，最常購買之

商品為圖書文具，選擇在網路購買的主要原因為方便性，在網路購買商

品最擔心的部分為個人資料外洩。3.除廠商聲譽對購買意願之影響未達顯

著外，產品實感、產品選擇性、交易互動對購買意願之影響均達顯著。

4.交易互動在產品實感及產品選擇性對購買意願之間具有部分中介效

果；在廠商聲譽與購買意願之間具有完全中介效果。5.廠商聲譽在交易互

動與購買意願間具有顯著之干擾效果。 

關鍵詞：產品實感、產品選擇性、交易互動、廠商聲譽、購買意願 
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Abstract 

As online shopping markets flourish, various large enterprises have 

begun competing to acquire Internet shopping platforms. However, public 

consumption power has generally declined because of factors such as 

economic downturn. This study employed junior high school teachers as 

subjects because these teachers possess stable jobs and salaries and thus a 

certain level of consumption potential. Issued 300 and regain 294 valid 

questionnaires. Subsequently, we developed 5 constructs (i.e., product 

fulfillment, product selectivity, interaction during transactions, vendor 

reputation, and purchase intentions) to develop an integrated cause and effect 

relationship model for investigating the factors that influence junior high 

school teachers’ online shopping intentions.The results as follows: 

1. The frequency of internet shopping among teachers in junior high school 

in Taiwan is under three times a month, reign 86.7%. 

2. The most frequently shopping website is Yahoo because of the 

convenience, the most popular goods are books and stationery, and 

teachers worry personal datal will leak out. 

3. Vendor reputation had no significant positive effects on purchase 
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intentions, whereas product fulfillment, product selectivity, and 

interaction during transactions all demonstrated significant positive 

effects for purchase intentions. 

4. Interaction during transactions showed complete mediation in the 

relationship between vendor reputation and purchase intentions, 

5. Vendor reputation had significant moderating effects in the relationship   

between  interaction during transactions and purchase intentions. 

 

Keywords： Product Fulfillment, Product Selectivity, Interaction During 

Transactions, Vendor Reputation, Purchase Intentions 
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第一章 緒論 
 

1.1 研究背景與動機 

電子商務近年來在全世界快速成長，在新興國家的成長速度尤其驚

人，以中國大陸的淘寶網和旗下的天貓商城為例，2012年的營業額成長

50％，達人民幣一兆元，甚至超過了大陸多數省份的GDP。在台灣，隨

著網際網路的普及與頻寬的增加，有上網經驗與上網習慣的人口也逐年

遞增。根據財團法人台灣網路資訊中心所公布的2012年「台灣寬頻網路

使用調查」報告指出，截至2012年5月27日為止，全國地區上網人口約有

1,753萬，上網率達75.44%，較2011年成長3.4個百分點。而資策會截至2012

年03月底止，調查2012年第1季我國經常上網人口也已突破1,100萬大關，

為1,102萬人，如圖1.1所示。而整體商用網際網路帳號總數為2,597萬。 

 

圖 1. 1 我國歷年經常上網人口成長情況圖 

註：1.「經常上網人口」為每季末於網際網路服務業者處有登錄網路帳號且仍在使用

中之用戶。 2.資料來源：資策會FIND(2012/07) 
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伴隨著上網人口逐年增加及物流系統的日益發達，民眾透過網路購

物平台進行消費的情形也愈來愈普遍，萬事達卡國際組織在 2012 年 11

月至 12 月共計訪問來自亞太、中東及非洲地區 25 個市場，就各國消費

者網路購物習慣與觀念評估網路購物的整體趨勢，參與調查的 14 個亞太

地區國家為：台灣、泰國、中國、日本、韓國、澳洲、馬來西亞、紐西

蘭、越南、香港、印尼、新加坡、印度及菲律賓，合格受訪者一共 7011

位，調查報告結果顯示：台灣受訪者使用網路購物的平均年資為 3.5 年，

僅次於南韓，而台灣的受訪者中，每 10 位有將近 7 位受訪者表示，上網

目的是為了購物，顯示網路購物愈來愈受到歡迎，且台灣地區有超過八

成以上(84.6%)的受訪者在近三個月內曾進行上網購物，未來六個月內考

慮使用網路購物的人數也從 78.7%上升至 80.4%。另外，有 86.2%受訪民

眾認為網路購物相當方便，民眾對於網路購物滿意度也有所提升，從 59%

提升至 67.2%，而付費過程的安全性及網站名聲則是進行網路購物的主要

考量因素。此外，根據資策會產業情報研究所(MIC)最新的「2012 台灣網

友線上購物行為調查」，其中指出有 41% 的網友透過使用者評論來了解

商品資訊，總和歸納網友購買商品前，容易被影響的來源前三名分別是：

1.討論區的分享(62.9%)；2.朋友推薦(56.4%)；3.社群網站與部落客分享

(51%)，可見消費者受到他人意見或口碑而影響購物意願的情形也日益明

顯。 

根據中華民國統計資訊網的統計資料顯示，台灣在民國 101 年 8 月

份的失業人數為 50 萬 2 千人，失業率為 4.4％，民國 101 年平均名目國

民所得(NI)為每人為新台幣 523,625 元，加上物價逐年上漲，許多民眾都

感嘆薪資永遠追不上物價的波動。而在這整體社會經濟較為不穩定的現

況之下，工作與收入相對穩定的公教人員就變成較具有消費潛力的一個
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族群。根據教育部統計資料顯示，2011 年高級中等以下學校，學士學位

教師最低起薪為年薪 607,623 元、15 年教學資歷老師平均年薪為 894,868

元；碩士學位教師最低起薪為年薪 704,628 元、15 年教學資歷老師平均

年薪為 1078,873 元(以上均不含兼任行政職務之加給與擔任導師之津

貼)；相較於平均國民所得都來的高，且正式教師工作穩定性高，失業風

險非常低，因此選擇教師這個族群來做消費行為的相關研究應有其一定

的代表性與研究價值，且經上網搜尋與教師相關之研究多為教學與領導

方面之研究，消費習慣的部分很少被探究，因此本研究選擇以國中教師

作為研究樣本母群。 

在網路購物相關的研究中，呂雅惠(民 91)對店鋪、郵購、直銷、電

視及網路購物五種銷售通路進行比較，其中網路購物的優勢在於：1.客制

化的行銷模式：業者依據網站的消費者資料庫，提供客製化、符合顧客

採購過程的線上瀏覽及訂購流程。2.超連結的網站內容：透過網站內容的

編製，呈現產品的實物照片、規格、功能，消費者可以藉由超連結無限

延伸以獲取更詳盡的產品資料，並且在線上採取商品搜尋、比較、競標

的功能。3.提供互動性強且沒有時間限制的購物空間。但由於網路虛擬化

的特性，網路購物普遍受到爭議的即是交易上的風險，因此，網路安全

及交易糾紛皆為消費者普遍擔憂的問題。有關於交易風險與信任方面已

有許多學者進行研究並證實其重要性(Bhatnagar et al., 2000; Gefen, 2000; 

Lee & Turban, 2001; Lee & Tan, 2003; Forsythe & Shi, 2003)。 

過去，在網路購物平台上，消費者會因為看不到實際商品所產生的

知覺風險而降低購買意願，但近年來網路商店透過增設實體店鋪或是累

積口碑、提高廠商聲譽的方式，提升品牌知名度與客戶的信賴度，使得

網路購物的接受度逐漸提高，至於消費者在選擇的考量方面主要仍以方
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便性為主，因此，讓消費者感到便利是成功網路商店不可或缺之關鍵競

爭力。(資料來源：MIC，民 100)。 

影響網路購物意願的因素其實相當複雜，消費者除了可能會擔心在

網路上所填寫的個人資料是否會遭到外洩、付款方式是否安全、會不會

付了錢結果收不到商品外，由於在虛擬商店購物無法親眼看見商品，亦

無法提供試穿、試用的服務，甚至消費者所看到的商品顏色也可能因為

拍攝光線而與實品產生色差，導致消費者在收到商品時可能產生品質不

如預期的感覺。此外，商品的選擇性夠不夠多、廠商聲譽是否良好、網

路商店與消費者之間的交易互動情形...等等，都可能會影響消費者網路購

物的意願。因此，本研究除調查目前國中教師使用網路購物之消費情形

外，並參考過去學者所提出之相關概念，以「產品實感」、「產品選擇性」、

「交易互動」、「廠商聲譽」、「購買意願」等五個變數，來建構整合性因

果關係模式，探討影響國中教師網路購物意願之因素。 

 

1.2 研究目的 

本研究旨在調查目前台灣地區國中教師使用網路購物之消費情形，

並以結構方程模式探討影響國中教師網路購物意願之因素，期能對國中

教師之消費行為有更深入的了解並提供相關企業發展網路行銷策略之建

議與參考。因此本研究以台灣地區國中教師為研究對象，並將樣本分為

北、中、南三區，施以問卷調查，每區各發放 100 份問卷。透過資料統

計及分析，以達到下列研究目的： 

1. 瞭解台灣地區國中教師在網路購物的消費情形。 

2. 驗證產品實感、產品選擇性、交易互動、廠商聲譽對購買意願之整體

模式配適度。 
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3. 探討產品實感、產品選擇性、交易互動、廠商聲譽影響購買意願之直

接效果。 

4. 探討產品實感、產品選擇性透過交易互動、廠商聲譽影響購買意願之

間接效果。 

5. 探討廠商聲譽透過交易互動影響購買意願之間接效果及廠商聲譽對

交易互動與購買意願間之干擾效果。 

6. 探討不同服務地區、性別、婚姻狀況、使用程度之國中教師影響購買

意願之差異。 

 

1.3 研究流程 

本研究流程共分為八個階段：第一階段為確立研究之主題及方向，

根據網路購物的現況進行了解，並決定研究對象。第二階段為蒐集相關

文獻及資料並加以整理，尋找較新的研究變項與研究存在的缺口，擬定

研究變數。第三階段則以文獻探討為理論基礎，提出研究假說，並與指

導教授討論，建立本研究之架構。第四階段為研究方法之確定，依過去

學者對變數所下過的定義整理出本研究之操作型定義，透過文獻探討並

考量研究對象進行問卷設計，再與指導教授討論確定問卷之內容。第五

階段為決定問卷發放方式與數量，並寄發正式問卷給調查對象。第六階

段則將問卷回收所得之資料加以彙整，進行敘述性統計分析、驗證性因

素分析、路徑分析、信效度分析及完成線性結構方程式。第七階段為實

證分析，檢驗本研究推論之假說是否成立、探討中介與干擾之效果，並

將研究樣本進行分群加以分析比較。第八階段則依據分析結果，歸納出

本研究之結論並提出具體可行之建議以供相關業者與未來研究者之參

考。本研究流程圖，如圖 1.2 所示。 
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圖 1. 2 研究流程圖 
資料來源：本研究整理 

2.文獻蒐集與探討 

4.研究方法 
操作型定義與衡量 

問卷設計 

5.問卷發放 

6.問卷回收與資料分析 

3.研究架構與假說 

7.實證分析 

8.結論與建議 

1.研究背景與研究動機 
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第二章 文獻探討 
 

本章節將探討過去學者對消費者反應層級模式、購買意願、交易互

動、廠商聲譽、產品實感、產品選擇性之相關研究文獻，並於以彙整。 

 

2.1 消費者反應層級模式 

關於消費者反應層級的理論有許多不同模式，學者 Lavidge and 

Steiner (1961)指出消費者通常不會從一個對產品完全沒有興趣的消費者

瞬間搖身一變成為一個忠實的顧客，也就是消費者從接觸到產品的資訊

到完成購買行為之間是經過一連串的影響過程，不是一蹴可及的，他們

認為在這一連串的過程中廣告會發揮其作用和影響力，而消費者會透

過：知曉(Awareness)、瞭解(Knowledge)、喜歡(Liking)、偏好(Preference)、

信服(Conviction)進而採取購買(Purchase)行為等六個階段(圖 2.1)，使消費

者從對產品毫無所知、到認識、產生偏好，到最後決定購買。至於廣告

的功能就是鼓勵消費者從最低的層次(知曉這項產品的資訊)往上推移到

最高的層次(最終的購買)，Lavidge and Steiner (1961)將上述理論稱之為廣

告的消費者反應層級模式，簡稱 L and S 模式。這六個階段的說明如下： 

1. 知曉(Awareness)：消費者開始感覺此產品或服務的存在，但離提款機

還很遠。 

2. 暸解(Knowledge)：消費者知道此產品有什麼功能，購買有望。 

3. 喜歡(Liking)：消費者喜歡此產品，對產品的態度正面喜愛。 

4. 偏好(Preference)：不只喜愛，消費者對此產品的偏好超越所有替代

品。 

5. 信服(Conviction)：不只渴望買下此產品，消費者還堅信買的人是明智
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的。 

6. 購買(Purchase)：消費者買了此產品。 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2. 1 廣告層級效果模式 

資料來源：修改自Lavidge, R .J., and G. A. Steiner (1961), A Model for Predictive 
Measurements of Advertising Effectiveness, Journal of Marketing, Vol.25, 
pp.59-62 

 

而在Lavidge and Steiner (1961)的研究中，他們指出這一系列的決策

過程，可與古典心理模式所提出之人類行為的三個構面相互對照，這三

個構面分別為：認知(Cognitive)、情感(Affective)與意向(Conative)，其與

Lavidge and Steiner, (1961)所提出之反應層級模式對照關係如圖2.2所

示，並分述如下。 

1. 認知(Cognitive)：可對照層級效果模式中的知曉、瞭解兩階段，指一

知曉(Awareness) 

購買(Purchase) 

信服(Conviction) 

瞭解(Knowledge) 

喜歡(Liking) 

偏好(Preference) 
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種聰明的、心理的、理智的狀態。 

2. 情感(Affective)：可對照層級效果模式中的喜歡、偏好兩階段，指一

種訴諸情感和感覺的狀態。 

3. 意向(Conative)：可對照層級效果模式中的確信和購買兩階段，指一

種對特定目標能產生積極或消極的狀態。 

           

  

           認知       

       （Cognitive） 

            

 

 

           情感  

                       （Affective） 

 

            

 

 

           意向 

                     （Conative） 

 
 

圖 2. 2 消費者反應層級模式與態度對照圖 

資料來源：修改自Lavidge, R .J., and G. A. Steiner (1961), A Model for Predictive 
Measurements of Advertising Effectiveness, Journal of Marketing, Vol.25, 
pp.59-62 

購買(Purchase) 

信服(Conviction) 

瞭解(Knowledge) 

喜歡(Liking) 

偏好(Preference) 

知曉(Awareness) 
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消費者反應階層模式主要被運用在消費者對廣告行銷刺激的反應以

及與購買決策相關的研究。當消費者接受到行銷刺激時，會先經歷需求

與產品的認知，進而形成態度與評價、最後採取購買的意向。其中反應

層級又被分為高涉入與低(C-A-B)之順序產生，而低涉入階層之消費者反

應會依照：認知－意向－情感(C-B -A)之順序產生。 

Everett M. Rogers (1962)改進為創新採用模式，認為整個購買行為要

考慮到五個部份：知曉(Awareness)、興趣(Interest)、評估(Evaluation)、試

用(Trial)、採用(Adoption)，且更進一步認為，採用者之後還會有繼續採

用或停止採用的選擇，而不採用者也會有繼續不採用或變成晚進入者

(Later Adoption)的選擇。 

Park and Mittal (1985)則認為三階段的層級效果太過簡單，因為情感

不只是基於信念的基礎，還包含情緒的投入；也就是說情感不一定必須

要強烈到足以影響一個人的意願，才會發生行為，有時候個體的行為只

是衝動下的的反應產物。因此將情感分為分析性、類推性、短暫性三類，

進一步提出整合性溝通效果模式： 

1. 分析性情感(Analytical Affect)：指一種以信念為基礎，強烈而穩定的

情感，並可分解的評估過程。 

2. 類推性情感(Analogical Affect)：指一種透過品牌形象及個人自我概念

而形成的好惡反應，此種情感雖強烈及穩定，但不可分解。 

3. 短暫性情感(Ephemeral Affect)：指一種暫時性的好惡反應，此種情感

強度弱且不容易持久。 

Kotler (1994)則採用認知的資訊處理程式而列出：注意(Attention)；

興趣(Interest)；渴望(Desire)；行動(Action) 之反應層級模式(簡稱 AIDA

模式)，也就是消費者從暸解一項新產品或服務開始，直到接納它必須經
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過以下四個歷程： 

1. 注意(Attention)：消費者注意到有新產品或服務的存在。 

2. 興趣(Interest)：消費者對新產品或服務感到興趣。 

3. 欲望(Desire)：消費者對新產品或服務產生購買的需求與慾望。 

4. 行動(Action)：消費者對新產品或服務採取購買行動。 

Johanna and Russell (2001)在網站流量及瀏覽網站行為的實證分析研

究中，以 Lavidge and Steiner (1961)的消費者反應層級模式，依照認知、

情感和意向的過程，針對約 90 個網路公司，研究消費者如何選擇網站並

訪問他們喜歡的站點，研究結果發現：建立認知最重要的因素為他人之

口碑，且品牌知名度是網站公司生存最重要的關鍵，而網路廣告主要是

在誘使客戶造訪網站並非建立一個良好的印象，且網站的忠誠度和品牌

資產的出現主要是通過開發和使用經驗，而不是通過積極的廣告信息。 

不管是使用何種推廣方式，其目標皆為說服消費者購買產品或是服

務，若是在非營利組織，則是期望消費者做出一些行為(楊舜雯，民 100)。

在廣告中，視覺刺激佔了很大的部分，消費者透過看到廣告的內容進而

產生認知、情感與購買意向，與消費者在網路中看到商品、與廠商進行

互動而產生購買行為的過程相當類似，且二者所看到的都並非真實的產

品，僅為照片圖像或介紹，因此本研究參考學者 Lavidge and Steiner (1961)

所提出之消費者反應階層模式中之的高涉入階層作為理論依據，卽認知

－情感－意向(C-A-B)之順序，形成本研究之架構。 
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2.2 購買意願 

Kimery and McCord (2002)認為當實務界與學術界對於實際購買行為

有強烈的興趣時，通常不可能實際地去研究消費者真正的購買行為，因

此購買意願常被用來做為實際購買行為的近似值。也就是說購買意願

(Purchase Intention)在研究中可做為預測消費行為的重要指標(Fishbein & 

Ajzen, 1975; Morwitz & Schmittlein, 1992; Schiffman & Kanuk, 2000)。所以

當購買意願愈高時，表示消費者購買的機率愈大。 

Fishbein (1975)將意願定義為個人從事特定行為的主觀機率；經由相

同的概念延伸，購買意願即消費者願意採用特定購買行為的機率高低。

Bagozzi and Burnkrant (1979)認為購買意願為個人對於產品的行動傾向。

此外，根據Belch and Belch (1998)的定義，購買意願(Purchase Intention)

是「消費者考慮某個品牌的屬性和特質後的購買動機」，即消費者想要

購買的程度。而Schiffman and Kanuk (2000)則定義購買意願乃衡量消費者

購買某項產品之可能性，購買意願越高即表示購買的機率越大，而反映

出正面購買意願的消費者，將形成正向的承諾。Spears and Singh (2004)

則認為，購買意願係指個人想要購買產品的計畫。本研究將學者對購買

意願所下之定義整理如表2.1所示。 

Engel et al. (1993)認為購買行為在心理上是一種決策過程，當消費者

產生需求時，便會期待慾望能獲得滿足，在滿足需求的動機驅動下，消

費者會根據本身的經驗與外在的環境，搜尋產品的相關資訊，當所搜尋

的資訊累積到一定程度後，消費者便會開始進行評估與判斷，並決定購

買行為。Assael (1998)則認為購買意願係由購買傾向所構成，當消費者對

該產品的知覺價值愈高時，購買該產品的意願就愈大。Spears and Singh 

(2004)指出當消費者對某種產品的印象與態度相當好的時候，就可能形成
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購買意願。亦即購買意願是指消費者購買特定產品的主觀意識。 

Kotler (2000)認為當消費者面對市場上的商品時，會透過了解它進而

產生本身的偏好，接著說服自己需要這件商品，最後購買商品。因此要

提高購買意願，就必須了解消費者的心理，進而掌握住消費者的購買心

態。此外，Ajzen and Fishbein (1980)認為，消費者的態度和其主觀基準，

會影響其購買意願，進而造成購買行為。不過此影響會受到消費者重視

的影響者所干擾。如圖2.3。 

 

 
圖 2. 3 Ajzen and Fishbein 的態度與購買關係圖 

資料來源：Ajzen and Fishbein (1980), Understanding Attitudes and Predicting Social 
Behavior, New York: Prentice-Hall Press. 

 

Brown, Pope and Voges (2003)在探討消費者對於線上的購物導向以

及購買意圖的研究中發現，影響線上購買意圖的因素有產品種類、先前

購買經驗，甚至性別也會有所影響。而Chen et al. (2001)則認為消費者於

網路上購物的動機包含「方便」、「可比價」、「選擇多」、「資訊取

得方便」等。Bagozzi and Burnkrant (1979)認為消費者的購買意願會受到

所欲購買商品之知覺影響，不僅情緒會影響購買意願的決策，享受和品

質也是影響網站線上消費的相關因素，可見消費者的購買意願會受到非
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常多種因素所影響。 

 

表2. 1 國內外學者對購買意願定義一覽表 

作者(年代) 定       義 

Fishbein(1975) 
意願是個人從事特定行為的主觀機率；經由相同的概

念延伸，購買意願即消費者願意採用特定購買行為的

機率高低。 
Bagozzi and 

Burnkrant(1979) 購買意願為個人對於產品的行動傾向。 

Belch and Belch 
(1998) 

購買意願是「消費者考慮某個品牌的屬性和特質後的

購買動機」，即消費者想要購買的程度。 

Schiffman and 
Kanuk(2000) 

購買意願乃衡量消費者購買某項產品之可能性，購買

意願越高即表示購買的機率越大，反映出正面購買意

願的消費者，將形成正向的承諾。 
Spears and 

Singh(2004) 購買意願係指個人想要購買產品的計畫。 

林忠勳(民 93) 購買意願是消費者對整體產品的評價後所產生某種交

易作為，是對態度標的事物採某種行動之感性反應。

資料來源：本研究整理 

 

2.3 交易互動 

交易互動是消費者與廠商間進行交易過程產生的互動行為。在關係

行銷中，互動為關係行銷的核心，關係會在互動過程中發展，其中互動

過程包含了供應商或服務業廠商與顧客之間不同類型的聯繫。Kotler 

(2000)認為顧客的參與程度會因與服務人員或設備的「互動程度」的不同

而有所不同，也就是當公司與消費者經過一段時間連續性的互動，將會

使公司的產品與服務愈來愈符合消費者的需求，並且與消費者間的關係

越來越好(Peppers, Rogers & Dorf, 1999)。此外，Berry and Parasuraman 



15 

(1991)指出，透過各種良好的互動，能讓顧客對企業產生信賴，且能為企

業帶來顧客的忠誠度，並帶來競爭優勢。Leuthesser, Kohli and Harich (1995)

則指出頻繁的互動會產生更多的資訊處理，減少雙方不確定的感受，而

透過互動方式，與顧客建立長期的關係，則可以解決因服務無形性的特

性所引發的問題(Solomon et al.,1985)。因此互動行為不僅可以增進消費者

與廠商的關係，減少問題的發生，良好的互動關係更能增加消費者對廠

商的信賴與忠誠度，並建立起長期的關係。 

隨著社會變遷，購買環境不斷改變，顧客參與及其互動頻率也愈來

愈高，雖然互動關係難以衡量，但確有其重要性，尤其是建立在虛擬平

台上的網路購物市場，其互動性更是備受重視。Alba et al. (1997)指出網

路購物環境最重要的特色就是在執行過程中允許買賣雙方高度的互動，

其中包括雙向資訊交換、隨手可得的資訊、臨時狀況的應變、客製化內

容以及即時回饋功能。Ghose and Dou (1998)和Korgaonkar and Wolin 

(1999)在研究中也都指出網路商店具備越多互動性會對消費者越有吸引

力。因此，良好的互動除了可以吸引消費者之外，更能拉近網站與使用

者之間的距離。 

在互動品質的衡量方面，本研究以產業與顧客互動相關的三個組成

因素：互動強度、互動長度、互動品質(Li, 2008)，來進行探討並分述如

下： 

1. 互動強度 

「互動強度」通常被定義為「銷售人員與顧客為了個人或企業之目

的，直接面對面或間接的接觸頻率」，且互動強度乃是指由顧客角度所

認知的互動程度(Lagace, Dahlstrom & Gassenheimer, 1991)，互動強度反映

出銷售人員為了與顧客保持開放溝通管道的種種努力，同時也表示對於
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彼此關係上的一種承諾(Williamson, 1983)。Crosby, Evans and Cowels 

(1990)指出互動強度亦是影響買賣雙方關係能否維持長久的主要變項，因

而可知互動愈頻繁愈能提升雙方的關係。 

2. 互動長度 

「互動長度」為服務人員和顧客接觸過程中所花費的時間長度。例

如在醫護人員與病患的互動接觸中，病患所感受到的互動程度，除了包

含互動強度和互動品質外，還包含醫護人員於每次服務接觸時所停留的

時間長度。 

3. 互動品質 

Lehtinen and Lehtinen (1982)認為互動品質係來自服務人員與顧客之

間一次或多次的互動接觸經驗所累積形成對互動過程品質的衡量，在顧

客與服務人員在服務接觸過程中，顧客角度所知覺到的服務優劣程度，

也就是所謂的互動滿意度。Spreng, MacKenzie and Olshavsky (1996)指出

互動滿意度是消費者與廠商經過互動後的知覺，和原本期望相比較所產

生的情緒性反應。當互動知覺與期望越接近或超越原本的期望時互動滿

意度便越高，反之則越低。Brandy and Cronin (2001)指出顧客對互動品質

所認知的三個影響因素為：員工的態度、行為及專業性，其中態度是指

服務人員表現出很友善的態度，很樂意協助顧客；行為是指服務人員能

很快速採取行動，替顧客解決問題；專業性則是服務人員具有專業知識，

有能力替顧客解決問題。 

林文寶(民 91)對供應商和採購者的關係品質研究中，提出「互動程

度」一詞，並將其定義為互動頻率及面對面接觸比率，但只從時間及次

數的量化來探討互動，仍無法完全了解互動程度的優劣。加上在網路購

物的交易當中，大部分消費者比較會傾向重視交易效率的問題，故互動
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長度的部分將不列入本研究交易互動程度之衡量。因此，本研究以Kotler 

(2000)對服務業與顧客互動程度高低的區分理論為基礎，從產業與顧客互

動的程度中之互動強度與互動品質，也就是互動頻率與互動滿意度來探

討網路購物之交易互動與購買意願的相關性。 

 

2.4 廠商聲譽 

廠商聲譽是消費者基於自身購買經驗或是其他消費者的口碑或評

價，對購物網站產生的整體評估。學者Doney and Cannon (1997)將聲譽定

義為買家相信賣家是誠實的程度以及關心消費者的程度。而學者Gotsi and 

Wilson (2001)則定義聲譽為消費者對於商家長期下來的整體評價，而此評

價是基於消費者對於商家直接的經歷，或藉由其他型式來傳達有關於商

家行為的資訊。Weiss, Anderson and Maclnnis (1999)則定義聲譽為「由其

他人所普遍認定或高度關心的一種印象」，在此定義中，一個組織被普

遍認定和高度關心意謂著其兼具可以被看到 (Visible)及有信用的

(Credible)，例如專業性和穩定性等。 

聲譽(Reputation)具有經濟性的價值，並對於他人是否願意和某人進

行交換，佔了很重要的部份(Hosmer, 1995)，用在網路購物中則與消費者

是否願意與廠商進行交易互動或購買商品有一定程度的影響力，且廠商

聲譽聲譽在網路購物中還可用以表示網站業者過去在執行相關交易或交

換活動的好壞，並反映了業者在市場的注視下做的有多好 (Weiss, 

Anderson & Maclnnis, 1999)，同時也意謂著業者在專業行為、道德面和標

準上是否有較好或較差的名聲(Smith & Barclay, 1997)。 

Stigler (1961)主張廠商聲譽代表企業對於品質的堅持，可以表示為品

質的象徵，且可節省消費者的搜尋過程，且亦有學者認為廠商聲譽可藉

由提供給消費者關於商品的大量資訊而成為品質的一種象徵，或是成為
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消費者在決策時的啟發線索(Hoyer & Brown, 1990; Dawar & Parker, 

1994)。對於購物網站平台的使用者而言，由於這些賣場當中很多都是沒

有實體店面的零售商，面對這些陌生且未知的交易賣場，加上消費者又

無法直接看到或摸到產品，在產品品質不確定的因素下，如何減低交易

風險便成為消費者相當重視的部分，Kim and Benbasat (2009)認為顧客不

太可能信任一個不知名的網路商店，而Biswas and Biswas (2004)則指出因

使用者無法事先檢視產品以及網路交易安全性的問題，普遍而言，使用

者對網路產品所認知到的風險較一般產品大，而有聲譽的網站則會減少

消費者的知覺風險，這印證了Roselius (1971)針對11種消費者降低風險的

策略進行重要性的比較，其研究結果顯示，消費者會認為商店聲譽形象

是值得採取的降低風險策略。此外，Shimp and Bearden (1982)在消費者對

於新商品接受度的研究中也發現消費者在購買新商品時會以商店聲譽來

降低購買時產生的風險，而Derbaix (1983)以多項商品種類來研究消費者

購買時所採取降低風險的策略，其中商店形象是最多消費者所採取的策

略。且Akaah and Korgaonkar (1988)以商店聲譽做為商店形象的解釋，亦

發現商店聲譽是重要的降低風險策略，消費者對於過去對方的交易經驗

與評價也將更為注重。Ottaway, Bruneau and Evans (2003)的研究結果更指

出因為消費者對網路拍賣的不確定性，故會依據賣家本身的聲望、拍賣

商品有沒有附照片、過去買家的經驗等三項因素而決定是否購買(王聖

源，民 95)。 

根據資策會產業情報研究所(MIC)最新的「2012台灣網友線上購物行

為調查」指出，有 41% 的網友透過使用者評論了解商品資訊，總和歸納

「網友購買商品前，容易被影響的來源」前三名分別是討論區的分享 

62.9%；朋友推薦 56.4%；社群網站與部落客分享 51%，顯示口碑在網
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路交易中是消費者資訊來源的重要參考指標，因為口碑傳播可減少消費

者的資訊處理量，是消費者決策及推論品質的重要依據(Furse, Punj & 

Stewart, 1984)。加上許多消費者認為口碑是值得相信的，因為認知傳播

訊息者並非為了自身利益才作推薦(Arndt, 1967; Silverman, 1997)，所以口

碑更容易被大眾所接受，並進而影響其購買決策，且口碑傳播也常被認

為是為降低風險知覺的重要來源(Bansal & Voyer, 2000)。除此之外，口碑

還可以改變他人一些原本印象較為不佳的想法，讓消費者産生較高的認

知，甚至對産品或品牌産生一種承諾的行為(Bristor, 1990)。因此網站聲

譽的良好與否，除了透過消費者的主觀判斷之外，也經常透過其他消費

者對該網站的口碑或評價來進行評估。雖然一般人對於聲譽的認知可能

是由於某些特殊的事件，如公道、品質等，但研究通常顯示人們較常傾

向用整體評估的方式來進行。綜合以上所述，好的聲譽，有助於形成顧

客的信任(Garbarino & Johnson, 1999)，並常發生在先前與其他人互動的經

驗中，或藉由最近的資訊蒐集過程中獲知(Wilson, 1995)。例如根據網站

上的訊息、Mail、討論區、部落格、評鑑排行及網路外實體的資訊來源、

朋友推薦...等來判斷網路業者是否值得信任。從這裏亦可得知，聲譽無需

推測，即可從網路上流通的訊息或先前的經驗中獲得。本研究茲將學者

對廠商聲譽之定義整理如表2.2所示。 
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表 2. 2 國外學者對廠商聲譽定義一覽表 

作者(年代) 定       義 

Doney and Cannon 
(1997) 買家相信賣家是誠實的程度及關心消費者的程度。 

Gotsi and Wilson 
(2001) 

消費者對於商家長期下來的整體評價，而此評價是

基於消費者對於商家直接的經歷，或藉由其他型式

來傳達有關於商家行為的資訊。 

Einwiller (2003) 在社會網絡傳播下，第三方對於目標物信任的態度。

Weiss, Anderson 
and Maclnnis(1999) 由其他人所普遍認定或高度關心的一種印象。 

資料來源：本研究整理 

 

2.5 產品實感 

產品實感是指購物網站所提供的資訊與照片能真實地呈現商品。陳

淑美與彭建文(民 92)在比較實體商店與網路購物模式之研究中提出網路

購物的和實體通路的差別在於價格透明、即時性、較不受時間空間限制，

而劣勢則是無法提供實際接觸產品的機會及交易的安全性。 

毛穎崙(民 84)曾歸納出較適合做為網路行銷的商品屬性有以下六

種： 

1. 毋須實體配送的商品：如可直接由線上授權下載的軟體商品。 

2. 可以直接試用的商品：如影片、光碟、音樂等。 

3. 消費者毋須親自觀看或檢查的商品亦即生活中慣於使用且熟悉的必

需品，如日用品。 

4. 資訊類或高科技商品，需後續充分技術指導與規格文件說明的商品。 

5. 以網際網路族群為目標市場的商品：如數據機、電腦護目鏡等。 

6. 商品品牌功能已為消費大眾所熟知的商品，如雜誌。 
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但經過長時間市場結構的改變，網路上販售的商品種類已遠超過18

年前所能想像的程度，因為網路購物是屬於虛擬通路的一種，消費者無

法親自檢視或試用，當消費者對商品或品牌認知不足時，僅能憑業者所

提供的照片、規格尺寸、材質及功能...等資訊來作決策，判斷產品是否符

合自己的需求，購買時便會產生較大的不確定性，當消費者面對不確定

性時便會知覺到風險的存在(Bauer, 1967)。然而這些知覺風險都會影響到

消費者的購買意願，形成消費者進行線上購物的障礙，也就是當消費者

知覺到愈多的風險時，購買的機率便愈小（Roselius, 1971; Taylor, 1974）。 

根據Engle, Blackwell and Kollat (1993)所提出的EKB模式指出，資訊

是構成消費行為的必要條件之一，如果獲得的資訊越豐富，購買決策就

愈正向，也愈容易產生實際購買行為，而Chen and Tan (2004)也指出產品

資訊除了可以降低購買決策的不確定性之外，良好的資訊品質也是影響

網路商店是否成功的重要因素。Liaw et al. (2005)研究產品品牌知名度與

產品資訊豐富度這兩項風險降低策略對於消費者的知覺風險與網路購買

意圖的影響時，發現到產品品牌知名度愈高與產品資訊愈豐富，皆會降

低消費者的知覺風險，進而增加網路購買意圖，而產品資訊越豐富，消

費者越能感受到商品真實的樣貌，增加商品的產品實感。林佳民(民 87)

則指出，當產品在網路上銷售時，產品在網路上所呈現的資訊與實際產

品越接近者，則消費者購買的可能性越高。由於消費者在網路的購物行

為中，無法真實接觸物品，因此，購物網站必須提供更良好的資訊品質、

真實地呈現商品來強化消費者的購買意願。 

Ahn et al. (2007)提出對於資訊品質的測量應包含：資訊的內容

(Contents)、完整(Completeness)、細節(Detail)、正確性(Accuracy)、及時

(Timeliness)、可靠性(Reliability)與格式化(Format)，網站技術應提供客製
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化或採用多媒體使網頁具有互動性及易於了解，其研究顯示良好的資訊

品質會使消費者使用方便，增進加消費者購物樂趣，並增強消費者作出

購買決定，其中，資訊內容的完整、正確性與可靠性即為增加品實感的

重要因素。而 Zmud (1978)所提出的資訊品質構面則包括：可用性、可瞭

解性、相關性、有用性、及時性、可靠性、正確性、一致性及易讀性。

以往一般業者在網頁上所呈現的產品資訊大多為產品價格、產品規格、

產品材質、產品功能與產品照片，在文字的說明與尺寸的丈量上通常誤

差都不大，但照片或圖片的呈現便有拍攝角度、色差和清晰度的問題存

在，較不容易真實的將商品呈現在消費者面前，因此在眾多網路購物的

研究當中，對於「產品實感」的探討非常的少，而在科技日新月異的今

日，攝影器材日益精良、影音系統的使用日漸普及，除了商品照片的清

晰度與真實感得以大大提升之外，許多購物網站也會使用模特兒來展示

商品，讓消費者在圖片中能看到商品被穿在身上、背在身上、或使用在

身上的感覺，更能接近親眼看到真實產品的感受。綜合以上所述，本研

究在「產品實感」這個部份，以 Zmud (1978)所提出之資訊品質構面中的

可瞭解性、可靠性、正確性和一致性來進行衡量。 

 

2.6 產品選擇性 

產品選擇性是指購物網站提供消費者產品選擇之多樣性、廣泛性與

獨特性。根據 Chris Anderson (2006)所提出的長尾理論(Long Tail Theory)

發現，實體店鋪由於受限於存貨成本，使得實體通路商一直遵循著 80/20

法則，選擇較為熱門產品來進行銷售，因此在商品的樣式上受到較多侷

限。但在電子商務的交易環境下，因為使用即時資訊，降低庫存成本、

節省倉儲空間，突破了以往實體商店的限制，並且可以接觸到全球的消

費者，因此網路購物在商品的種類與數量上能夠無限擴充。此外，網路
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商店能儲存大量資訊作為交易媒介，而且比購物型錄提供更好的知覺體

驗，並且提供更多產品資訊及價格比較可供購物者參考選擇(Maignan & 

Lukas, 1997; Peterson, 1997; Peterson et al., 1989)。 

今日電子商務市場隨著網際網路的普及而蓬勃發展，舉凡各種能在

實體店鋪購得的商品，甚至國內沒有代理進口的商品，消費者都能透過

購物網站來購得。著名購物網站 ebay 的一句廣告詞-「甚麼都賣、甚麼都

不奇怪」，便說明了網購產品選擇之多樣性、廣泛性與獨特性。 

Iyengar and Lepper (2000)指出人總是希望能有所選擇，主要是因為人

具有能力去管理駕馭並且人們希望選項是無限的，Kahn (1995)也指出人

對特定的項目或品牌保持忠誠度可視為是一種慣例化的行為，然而慣例

化行為對消費者而言，起初可能是有幫助的，但最後可能會使消費者感

到單調和無聊，於是有尋求多樣性行為的產生，因此，多樣化的選擇更

容易引起消費者的注意，可以滿足消費者的不同需求。 

張幸惠與楊重任(民 94)以 Torkzadeh and Dhillon (2002)所使用的 125

題項進行兩階段的問卷，透過探索性因素分析，藉以衡量影響台灣地區

網路購物成功的因素。最後萃取了 47 個題項，取得 297 份有效樣本進

行因素分析，手段目標得到 7 個因素，分別命名為：產品選擇性、交易

錯誤、線上付款、非理性購物、交易速度、產品實感、業者可信度。其

中在產品選擇性部分，Cronbach α值為 0.9139。依據張幸惠與楊重任(民 

94)在產品選擇性構面的問卷題項，在產品選擇性高低的衡量，歸納後大

致可分為以下兩方面： 

產品種類：購物網站能包含許多不同的產品種類、或提供不同的產

品品牌供消費者選擇，以滿足消費者在衣、食、住、行、育、樂...等各方

面不同的需求。其中之問卷題項為：我喜歡有較大的產品選擇性；我喜
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歡廣泛的產品選擇；我想有大量且多樣化的產品。 

產品品質：購物網站能提供不同品質的商品，如：以身體乳液為例，

購物網站能提供嬰幼兒、敏感膚質、一般膚質適用...等不同品質或不同價

位的產品。其中之問卷題項為：我想有多種不同品質的產品選擇。 

本研究除參考張幸惠與楊重任(民 94)在產品選擇性的衡量方式外，

並依據 Formkin (1972)所指出的個體為了表達自己和他人有所不同而產

生之獨特性需求(Need for Uniqueness)，也就是個人會透過其擁有的具體

實物或參加的活動來表現出與眾不同的自我形象之理論，加入獨特及稀

有產品的選擇性來進行衡量。因為隨著時代潮流，有越來越多的人會希

望自己能夠與眾不同、能夠擁有他人所沒有的或是不容易購買到的商

品，如：限量商品、國內沒有代理商進口的外國商品等。 

 

2.7 各變數間之關係 
 
2.7.1 產品實感對交易互動、購買意願、廠商聲譽之影響 

Ottaway et al. (2003)曾指出一般消費者在購買網路商品時都希望能

看到商品的照片。且許多研究皆指出網站資訊內容的確是網站經營成功

的關鍵因子，所以網站的架構和資訊內容的呈現都將影響消費者的購買

活動(Angehrn, 1997; McCarthy, 1995; DeLone & McLean, 2003)，且當產品

在網路上銷售時，產品在網路上所呈現的資訊與實際產品越接近者，則

消費者購買的可能性越高(林佳民，民 87)。而學者Saeed et al. (2003)更指

出良好的資訊品質是客戶與網站建立信任關係的重要基礎，資訊品質也

間接影響顧客的消費意願以及後續行為意圖。此外，根據資訊系統成功

模式之相關研究，大部分的學者都支持資訊品質會顯著影響資訊系統的

使用程度以及使用者滿意度(Seddon, 1997; Rai et al., 2002; McGill & 



25 

Hobbs, 2003)。因此可推論：當網站所提供的資訊與照片越能真實呈現產

品時，將有助消費者降低知覺風險，提升對購物網站的信任程度，同時

增加消費者與購物網站間之交易互動及購買意願，並且使廠商獲得更良

好的聲譽。綜合以上論述，本研究提出以下假說： 

H1：消費者對網購商品的產品實感對交易互動有顯著正向影響。 

H2：消費者對網購商品的產品實感對廠商聲譽有顯著正向影響。 

H3：消費者對網購商品的產品實感對購買意願有顯著正向影響。 

 
2.7.2 產品選擇性對交易互動、購買意願、廠商聲譽之影響 

學者Chen et al. (2001)認為消費者在網路上購物的動機包含：「方

便」、「可比價」、「選擇多」、「資訊取得方便」等。而學者Wee and 

Ramachandra (2002)針對香港、新加坡、中國等地區民眾消費行為的研究

中也發現，吸引消費者上網購物的原因除了便利之外，也包括能買到平

常較難買到的商品。此外，許嘉恩(民 89)在「購物行為因素與網際網路

購物接受度-以行動電話為例」的研究中也指出，消費者以網路購買耐久

性的高科技產品時，產品品質的優良程度、業者的服務品質、交易安全

保障、選擇多樣化的益處和低價商品的策略，均可增加消費者網路購物

的接受度。綜合以上所述，「產品選擇性」在提升消費者網路購物的動

機上確有其重要的影響力，而購買動機則是產生購買意願及行為的重要

因素。 

Kahn (1995)指出人對特定的項目或品牌保持忠誠度之慣例化行為，

對消費者而言起初可能是有幫助的，但最後可能會使消費者感到單調和

無聊，於是有尋求多樣性行為的產生，因此，多樣化的選擇更容易引起

消費者的注意，同時增加消費者與購物網站間的交易互動，進而提升消

費者購買的意願。以奇摩拍賣為例，當網站上的商品種類越來越多，消
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費者想要到拍賣網站尋找商品時，便會傾向先到奇摩拍賣來搜尋，而拍

賣網站的成交數量亦隨之提升，即使近年來賣家在奇摩拍賣刊登商品必

須負擔刊登費用，且交易成功後還需被收取一定比例之手續費，仍有許

多的賣家選擇在奇摩拍賣上來刊登商品。如此循環影響之下，商品選擇

性越來越多、使用者越來越多、交易互動越來越頻繁，該平台及賣家的

知名度更迅速的被打開來，並且快速累積消費者對該購物平台及賣家的

口碑與評價，提升其信用與商譽。綜合以上論述，本研究提出以下假說： 

H4：消費者對網購商品的產品選擇性對交易互動有顯著正向影響。 

H5：消費者對網購商品的產品選擇性對廠商聲譽有顯著正向影響。 

H6：消費者對網購商品的產品選擇性對購買意願有顯著正向影響。 

 
2.7.3 交易互動對購買意願之影響 

Kalus (1985)與Narver and Slater (1990)的研究指出，顧客價值感的來

源分別為產品特性 (Technical Product Attributes) 與人際互動過程

(Interpersonal Process)。而Humphreys and William (1996)更指出，人際互

動的影響力又要比產品特性來的強。因此，目前已經有部分網路業者意

識到即時與顧客互動的重要性，宋權展(民 88)指出如：American Online、

Yahoo等，已開始使用即時溝通工具(如Instant Messager)與客戶進行互

動，業者認為此舉將有助於提升客服的品質，並可能將網站的瀏覽者轉

化成購買者(張瓊文，民 88)。 

Bendapudi and Berry (1997)指出當互動頻率越高時，顧客對廠商的依

賴度也會越高，同時也會促使信任的累積(Crosby et al., 1990; Donney & 

Cannon, 1997)。Friman et al. (2002)則指出良好互動可以增加信任的提

升，而互動品質又經常透過互動滿意度來進行衡量，因此，在網路購物

平台上，消費者與購物網站間互動經驗的滿意度，將是構成影響電子商
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務信任的重要因素。 

陳宜棻與劉璧瑩 (民  99)以科技接受模型 (Technology Acceptance 

Model; TAM) 的觀點，探究網路購物信任的影響因素及其與消費者購買

意願的關係，研究結果顯示，網站服務品質、互動性、網站安全性、訂

單履行能力皆會透過信任影響消費者的購買意願。綜合以上論述，本研

究以「互動頻率」及「互動滿意度」來衡量網路購物之交易互動。並提

出以下假說： 

H7：消費者與購物網站間的交易互動對購買意願有顯著正向影響。 

 
2.7.4 廠商聲譽對交易互動、購買意願之影響 

Zacharia and Maes (2000)指出聲譽的建立是一個社會過程，必須依賴

過去消費者與賣方之間的互動而產生，且「聲譽」是一種無形卻非常有

價值的資產，如果不小心保護，非常容易損壞(Kartalia, 2000)。因此廠商

聲譽需要業者透過交易互動在與消費者關係上進行長時間的投資、努力

以及關注(Teo & Liu, 2007)。 

Sharif et al. (2005)指出消費者可能會因賣方的聲譽，在交易中推斷賣

方會持續過去所承諾的行為，許多研究也都指出消費者對於線上商店所

知覺的聲譽，會影響到他們對此商店的信任 (McKnight et al., 2000; 

Jarvenpaa et al., 2000)。Lee and Tan (2003)從網路購物環境中研究消費者

之購買行為，研究結果發現在網際網路購物中之商店聲譽能夠降低消費

者的知覺風險進而提高購買意願。Chu, Choi, and Song (2005)研究中更指

出賣方商譽確實影響消費者購買意願。因此當賣方擁有良好的聲譽時，

買家便可能會推測賣方是誠實且擁有誠信的，並推斷賣方是可信任的。

透過知覺風險的降低與信任度的提升，消費者與廠商間的互動關係及購

買意願也會相對跟著提高。綜合以上論述，本研究提出以下假說： 
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H8：購物網站的廠商聲譽對交易互動有顯著正向影響。 

H9：購物網站的廠商聲譽對消費者的購買意願有顯著正向影響。 

 
2.8 廠商聲譽之干擾效果 

宋權展(民 88)指出目前已經有部分網路業者意識到即時與顧客互動

的重要性，如：American Online、Yahoo等，已開始使用即時溝通工具(如

Instant Messager)與客戶進行互動，業者認為此舉將有助於提升客服的品

質，並可能將網站的瀏覽者轉化成購買者(張瓊文，民 88)。而陳宜棻與

劉璧瑩(民 99)以科技接受模型(Technology Acceptance Model; TAM)的觀

點，探究網路購物信任的影響因素及其與消費者購買意願的關係，研究

分析結果顯示，網站服務品質、互動性、網站安全性、訂單履行能力皆

會透過信任影響消費者的購買意願。以上均指出交易互動對購買意願具

有正向之影響。 

Teo and Liu (2007)指出聲譽的建立需要業者透過交易互動在消費者

關係上進行長時間的投資、努力、以及注意力。因此，推論廠商聲譽的

高低與交易互動的情形有正向相關，廠商聲譽愈高、交易互動情形便越

佳，再者，根據資策會產業情報研究所(MIC)最新的「2012 台灣網友線上

購物行為調查」，指出「網友購買商品前，容易被影響的來源」前三名

分別是討論區的分享 62.9%、朋友推薦 56.4%、社群網站與部落客分享

51%。這些討論區、部落客的分享與推薦均為形成廠商聲譽之口碑因素，

因此，推論廠商聲譽將干擾購買意願，且交易互動與購買意願的正向相

關程度可能會因廠商聲譽而有所改變，當廠商聲譽較高時，交易互動對

購買意願的正向影響效果會大於廠商聲譽較低的情況。綜合以上所述，

本研究提出以下假說： 

H10：廠商聲譽在交易互動對購買意願之間具有顯著的干擾效果。  
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第三章 研究方法 
 

本研究根據第二章文獻探討的理論基礎建立本研究之架構，提出研

究假設及操作性定義，佐以問卷為研究工具，再以統計方法進行實證分

析驗證本研究之假設。 

本章共分為五節，作為本研究進行方法。第一節：研究架構與假設，

第二節：研究工具及研究變項之操作性定義與衡量，第三節：研究對象

與抽樣工具，第四節：資料分析方法，第五節：模型檢定。 

 

3.1 研究架構與假設 

本研究以 Lavidge and Steiner (1961)所提出之消費者反應層級模式

(簡稱 L and S 模式)，消費者態度階層效果中的高涉入階層，即依照：認

知－情感－意向(C-A-B)順序產生之模式，作為研究架構主軸，並根據文

獻探討，發展出五個變數，包括：「產品實感」、「產品選擇性」、「交易互

動」、「廠商聲譽」及「購買意願」，探討這些變數在網路購物中對購買意

願的影響。其中產品實感與產品選擇性為消費者對產品的知曉與瞭解的

部分，屬於認知之意涵；廠商聲譽為消費者對於廠商因為喜歡或偏好而

推論之評價，屬於 Park and Mittal (1985)所提出的類推性情感，而交易互

動過程的滿意度也會影響消費者產生喜好或厭惡的感受，因此廠商聲譽

及交易互動屬於情感之意涵；而購買意願則代表可能進行購買的行為，

即為意向之意涵。 

整體架構以「產品實感」與「產品選擇性」為自變項，「交易互動」

與「廠商聲譽」為中介變項，最後以「購買意願」為本研究之依變項，

即探討產品實感、產品選擇性透過交易互動、廠商聲譽而影響購買意願
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之情形，兼之探討產品實感、產品選擇性對購買意願之直接影響效果以

及廠商聲譽在交易互動對購買意願間之干擾效果而完成本研究架構，詳

如圖3.1所示，並根據文獻資料之探討，提出本研究的10個假說： 

H1：消費者對網購商品的產品實感對交易互動有顯著正向影響。 

H2：消費者對網購商品的產品實感對廠商聲譽有顯著正向影響。 

H3：消費者對網購商品的產品實感對購買意願有顯著正向影響。 

H4：消費者對網購商品的產品選擇性對交易互動有顯著正向影響。 

H5：消費者對網購商品的產品選擇性對廠商聲譽有顯著正向影響。 

H6：消費者對網購商品的產品選擇性對購買意願有顯著正向影響。 

H7：消費者與購物網站間的交易互動對購買意願有顯著正向影響。 

H8：購物網站的廠商聲譽對交易互動有顯著正向影響。 

H9：購物網站的廠商聲譽對消費者的購買意願有顯著正向影響。 

H10：廠商聲譽在交易互動對購買意願之間具有顯著的干擾效果。  
 

       認知                    情感                 意向   

 

圖 3. 1 研究架構圖 

資料來源：修改自 Lavidge, R .J., and G. A. Steiner (1961), A Model for Predictive 
Measurements of Advertising Effectiveness, Journal of Marketing, Vol.25, 
pp.59-62 
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H10 購買意願 

產品選擇性  廠商聲譽 

交易互動 產品實感 
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3.2 研究工具及研究變項之操作性定義與衡量 

根據前述研究架構之概念，本研究以問卷調查方式作為資料蒐集的

方法，經由文獻探討蒐集各研究變項之量表，以及研究者對於研究對象

所為之觀察，編修衡量題目作成問卷。本研究之問卷包含七個部份，分

別為：基本資料、網路購物習慣調查、產品實感、產品選擇性、交易互

動、廠商聲譽、購買意願。茲將各研究變項之操作型定義及量表發展分

別簡述如下： 

 

3.2.1 基本資料 

本研究之樣本特性包含：服務地區、性別、婚姻狀況、年齡等，共

計4題問項，服務地區分為「新竹以北」、「苗栗、中、彰、投、雲林」、

「嘉義以南」；性別分為男性及女性；婚姻狀況分為未婚及已婚；年齡則

分為四群，分別為：「30歲以下」、「31-40歲」、「41-50歲」、「51歲以上」，

詳如表3.1所示。 

表 3. 1 基本資料問項及衡量方式 

基本資料之問項 

1、服務地點：□新竹以北  □苗栗、中、彰、投、雲林  □嘉義以南   

2、性別：□男；□女 

3、婚姻狀況：□未婚；□已婚  

4、年齡：□30 歲以下；□31-40 歲；□41-50 歲；□51 歲以上 

資料來源：本研究整理 
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3.2.2 網路購物習慣調查 

本研究之網路購物習慣調查共分成五個部分：1.網路購物頻率；2.最

常購買的網路平台；3.最常購買之商品類別；4.選擇在網路購買商品的主

要原因；5在網路購買商品最擔心的部分。其中除網路購物頻率之問項為

單選外，其他四個部份則以可複選方式進行衡量，不限制勾選個數，並

提供「其他」選項供開放性作答，以獲得更多參考資料。詳如表3.2所示。 

 

表 3. 2 消費習慣調查問項及衡量方式 

消費習慣調查之問項 

1.您在網路上購物的頻率是： □平均每月 3 次以下  □平均每月 4 次以上 

2.您最常購買的網路購物平台是（可複選）： 

  □奇摩購物中心         □奇摩超級商城                  □PChome 線上購物    

  □PChome 商店街             □奇摩拍賣             □露天拍賣 

                □PayEasy     □7-NET                          □樂天市場                        □其他___________。 

3.您最常在網路上購買之商品類別為（可複選）： 

  □3C 用品      □服飾用品    □美妝用品     □居家/家具用品   

  □食品、保健   □票卷、旅遊  □圖書、文具                     □其他__________。 

4.您選擇在網路購買商品的主要原因是（可複選）： 

 □容易比價     □價格便宜     □方便性        □有商品鑑賞期  

 □品質有保障   □商品獨特     □收到折價卷    □網頁廣告  

 □電子郵件促銷廣告  □其他___________________。 

5.您選擇在網路購買商品最讓你擔心的部份是（可複選）： 

  □個人資料外洩               □付款方式之風險        □付款後取不到貨 

  □商品品質不如預期  □售後服務不方便（維修、保固問題） 

  □退換貨不方便               □物流公司運送過程品質  □送貨速度慢； 
  □其他               。 

資料來源：本研究整理 
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3.2.3 產品實感 

在網路購物之產品實感部分，本研究乃參考學者Zmud(1978)、張敬

芝(民 92)之相關文獻加以修改研擬，以可瞭解性、可靠性、正確性、一

致性等來進行衡量，問項共有四題，採用李克特(Likert)加總尺度法的七

點式量表，以不記名方式進行調查，按其題意從「非常不同意」到「非

常同意」分別給予1、2、3、4、5、6、7分計算之，詳如表3.3所示。 

 

表 3. 3 產品實感之操作型定義及衡量方式 

構

面 
操作型 
定義 問項 參考來源

產品 

實感 

 

購物網站

所提供的

資訊與照

片能真實

地呈現商

品 

＊我在購物網站看到的商品圖片與實際商  
  品能符合。 
＊購物網站能清楚描述產品的尺寸與規格。 
＊購物網站能提供產品各種角度且清晰的 
  照片。 
＊購物網站能提供影片來展示商品。 

Zmud 
(1978) 
張敬芝

(民 92) 

資料來源：本研究整理 

 

3.2.4 交易互動 

在消費者與購物網站間之交易互動部分，本研究乃參考學者Doney 

and Cannon (1997)、陳宜棻與劉璧瑩(民99)及Szymanski and Hise (2000)之

相關文獻加以修改研擬，以互動方式、互動頻率及互動滿意度來衡量網

路購物之交易互動，問項共有三題，採用李克特(Likert)加總尺度法的七

點式量表，以不記名方式進行調查，按其題意從「非常不同意」到「非

常同意」分別給予1、2、3、4、5、6、7分計算之，詳如表3.4所示。 
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表 3. 4 交易互動之操作型定義及衡量方式 

構面 操作型 
定義 問項 參考來源 

交易

互動 

消費者與

廠商間進

行交易過

程產生的

互動行為 

＊交易後，我會在購物網站上留下交 
  易評價。 
＊我會經常上購物網站瀏覽有興趣  
  的商品。 
＊我與購物網站間的互動感覺總是 
  愉快的。 

Doney and 
Cannon(1997) 
陳宜棻、劉璧瑩

(民 99) 

Szymanski and 
Hise(2000) 

資料來源：本研究整理 

 

3.2.5 產品選擇性 

在產品選擇性部分，本研究乃參考學者Torkzadeh and Dhillon (2002)

及張幸惠與楊重任(民 94)之相關文獻加以修改研擬，以產品種類及品牌

選擇性來進行衡量，問項共有三題，採用李克特(Likert)加總尺度法的七

點式量表，以不記名方式進行調查，按其題意從「非常不同意」到「非

常同意」分別給予1、2、3、4、5、6、7分計算之，詳如表3.5所示。 

 

表 3. 5 產品選擇性之操作型定義及衡量方式 

構面 操作型定義 問項 參考來源 

產品 

選擇性 

購物網站提

供消費者產

品選擇之多

樣性、廣泛性

與獨特性。 

＊我喜歡有廣泛的產品種類可選擇。 

＊我喜歡有不同品牌的產品可選擇。 

＊我喜歡購物網站能讓我買到台灣 

  沒有代理或銷售的外國的品牌。 

Torkzadeh and 
Dhillon(2002)
張幸惠、楊重

任(民 94) 

資料來源：本研究整理 
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3.2.6 廠商聲譽 

在購物網站之廠商聲譽部分，本研究乃參考學者Teas and Agarwal 

(2000)、簡瑜陞(民 98)之相關文獻加以修改研擬，以聲譽、形象、知名度

及他人之評價來衡量網路購物之廠商聲譽，問項共有四題，採用李克特

(Likert)加總尺度法的七點式量表，以不記名方式進行調查，按其題意從

「非常不同意」到「非常同意」分別給予1、2、3、4、5、6、7分計算之，

詳如表3.6所示。 

 
表 3. 6 廠商聲譽之操作型定義及衡量方式 

構

面 
操作型 
定義 問項 參考來源

廠

商

聲

譽 

消費者基於

自身購買經

驗或其他消

費者的口碑

或評價，對購

物網站產生

的整體評估 

＊我會到有較多人推薦的網站來購買 
  商品。 
＊我會到聲譽比較良好的購物網站購 
  買商品。 
＊我會到比較具有知名度的購物網站 
  購買商品。 
＊網友對購物網站商品的評價很高， 
  會讓我在購買時覺得較放心。 

Teas and 
Agarwal 
(2000) 
簡瑜陞 
(民 98) 

 

資料來源：本研究整理 

3.2.7 購買意願 

在使用網路購物之購買意願方面，本研究乃參考學者Anderson and 

Srinivassn (2003)、Schiffman and Kanuk (2000)之相關文獻加以修改研擬，

以願意購買、喜歡購買、持續購買、推薦他人購買等來進行衡量，問項

共有四題，採用李克特(Likert)加總尺度法的七點式量表，以不記名方式

進行調查，按其題意從「非常不同意」到「非常同意」分別給予1、2、3、

4、5、6、7分計算之，詳如表3.7所示。 
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表 3. 7 購買意願之操作型定義及衡量方式 

構面 操作型 
定義 問項 參考來源 

購買

意願 

企圖購

買商品

的可能

性 

＊我願意在網路購物網站上購買商品。 

＊我喜歡使用網路購物的方式購買商品。 

＊我會持續在網路購物網站上購買商品。 

＊我會推薦其他人去使用購物網站購買 

  商品。 

Anderson and 
Srinivassn 

(2003) 
Schiffman 
and Kanuk 

(2000) 
資料來源：本研究整理 

 
3.3 研究對象與抽樣工具 

 
3.3.1 研究對象 

根據資策會資料(資料來源：MIC，2011 年 10 月)顯示：台灣地區 2011

年約 76.9%的網路商店預估營收將呈現正成長，僅 7.1%的網路商店認為

今年營收會衰退，可見業者對於營收成長仍保持樂觀，顯示目前台灣地

區透過網路之交易量仍日益增加，但由於物價上漲、失業率偏高的社會

經濟狀況下，整體而言仍不甚景氣。相對之下，收入及工作較為穩定的

公教人員便成為較具消費潛力的一個族群，此外，在公務體系中，教師

之敘薪方式為每年升等直至達年功俸為止，其中，國中教師之代課及課

後輔導收入又頗豐，除了高階的政務官之外，國中教師之平均所得一般

高於公務人員，且目前國中教師不僅工作時間長，假日也經常必須處理

學生的相關事務，如帶隊比賽、表演、參加活動、補救教學或輔導工作，

因此相對的也壓縮到老師們消費購物的時間，而網路購物的方便性正可

以滿足國中教師在購物上的需求，因此以國中教師作為研究對象應有其

研究價值，且經以關鍵字“國中教師”搜尋國內相關的研究文獻逾 300 篇
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後，發現與國中教師相關之研究多為：國中教師工作壓力、職業倦怠、

班級經營、教學效能、教師組織、校長領導、工作滿意度、生活品質、

離職意願、休閒參與、休閒動機與休閒生活...等等，幾乎沒有探討到教師

的消費習慣或消費行為的部分。綜合以上所述，本研究選擇以台灣地區

國民中學教師作為研究樣本。 

 
3.3.2 抽樣工具 

本研究以台灣地區國中教師為研究對象，問卷之發放方式為將台灣

地區劃分成北、中、南三區，每區各發放 100 份問卷。 

北、中、南三區之劃分方式乃參考民國 96 年~民國 100 年國中小教

師聯合甄選的分區方式：北區為新竹以北，包含新竹縣市、桃園縣市、

台北市、新北市、基隆市等 7 個縣市；中區包含苗栗縣、台中市、彰化

縣、南投縣、雲林縣等 5 個縣市；南區為嘉義以南，包含嘉義縣市、台

南市、高雄市、屏東縣市等 6 個縣市。但不包含宜蘭、花蓮及台東等東

部三縣市及外島地區。 

問卷的發放方式採便利取樣，透過筆者在各縣市國民中學服務之大

學同學、118 期國中主任儲訓班同學及其他任教於國民中學之朋友協助發

放問卷給學校同事填答，為提高問卷的有效性，寄送問卷時附上注意事

項一份，提醒本問卷的填答條件為 6 個月內有網路購物經驗之國中教師，

此外，為提高問卷之回收率，除致贈填答問卷者與協助發放問卷者小禮

物以表謝意外，並預先將回郵信封之收件人與地址填妥、封口處貼妥雙

面膠帶、貼好足額郵資之郵票，將協助發放問卷者之負擔減至最小。 

本研究之問卷總計共發出 300 份(北、中、南三區各 100 份)，扣除填

答不完全等無效問卷 6 份，有效問卷數為 294 份，有效回收率為 98％。 
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3.4 資料分析方法 

本研究之調查問卷回收後，先檢視每份問卷填答的情形，剔除無效

問卷後針對有效問卷進行編碼與建檔，以SPSS(Statistics Package for 

Social Science) for Windows 17.0統計軟體登錄，並以SPSS17.0統計軟體及

AMOS-18.0統計軟體進行統計分析，採用之統計方法分述如下： 

 
3.4.1 樣本適切性檢定 

吳明隆(民 89)指出在進行結構方程分析時，所需樣本數應大於200

才適宜進行，但某些研究取樣會少於200或大於500，也是可以採納，而

本研究有效樣本數為294，屬可接受範圍。 

 

3.4.2 描述性統計 

以SPSS17.0統計軟體，針對本研究受測者的個人基本資料進行描述

性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)，包含研究樣本分佈之次數分配

與百分比。 

 

3.4.3 驗證性因素分析 

本研究以二階驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis, CFA)來

檢定因素負荷量及因素間的相關性，並依照修正指標，將個別題項信度

R²較不理想之題項刪除(張淑青，民 95)，使所有題目之因素負荷量達 0.5

以上，並達顯著水準。 

 

3.4.4 信度分析 

本研究利用驗證性因素分析來瞭解問卷題目是否能有效衡量所欲探

討之問題後，再以信度分析來驗證問卷各構面的衡量問項是否可靠，以
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確立問卷之有效性及內部一致性，期望能夠完整地呈現樣本之特徵。 

在李克特量表中最常使用的信度評估方法為信度Cronbach’s α係數，

可用以表示題項與構面間的一致性，並檢視問卷間題項與構面間的關聯

性，Cronbach’s α係數之數值在0.75以上可代表問卷之信度為良好。 

 

3.4.5 效度分析 

陳寬裕與王正華(民 99)指出收斂效度與區別效度合稱為建構效度，

它們是衡量模型內在品質的重要指標，收斂效度主要在測試以一個變數

發展出的多題問項，最後是否會收斂於一個構面中；區別效度則是對兩

個不同的構面進行測量，若此兩構面經相關分析後其相關程度很低，則

表示此兩構面具有區別效度(Churchill, 1979; Anderson & Gerbing, 1988)。 

收斂效度必須滿足以下準則：1.觀察變數的標準化因素負荷量大於

0.5，且t值達顯著。2.組合信度必須大於0.6(Fornell & Larcker, 1981；

Bagozzi & Yi, 1988)。3.每個潛在變數的平均變異抽取量必須大於

0.5(Fornell & Larcker, 1981）。 

區別效度方面，學者建議的判斷準則為每一個構面的AVE平方根大

於各構面的相關係數之個數，至少須佔整體比較個數的75％以上(Hair et 

al., 1998)。 

 
3.4.6 干擾效果分析 

在廠商聲譽的干擾效果檢定方面，本研究以下列步驟來確認廠商聲

譽在交易互動與購買意願關係中是否具有干擾效果。 

步驟一：採用K平均數集群法，將全部樣本依干擾變數(廠商聲譽)的

實際得分進行集群分析，並對干擾變數進行高低分組。分析結果高分組

有255個樣本，本研究將之命名為「高廠商聲譽」；低分組有39個樣本，
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本研究將之命名為「低廠商聲譽」。 

步驟二：將兩群組設定成不同模式，分為基準模式及干擾模式兩種，

最後再檢測其自由度及卡方值，兩模式之自由度相減必須為1，而卡方值

之相差必須大於3.8才具有干擾效果(Chang & Chen, 2009)。 

 
3.4.7 差異性分析 

採用AMOS-18.0統計軟體，以分群模式分析比較不同屬性之樣本間

是否具有差異性。 

1. 依服務地區分群之差異性比較 

本研究參考民國 96 年到民國 100 年國中小教師聯合甄選的分區方式

將服務地區分為北、中、南三區：北區為新竹以北，包含新竹縣市、桃

園縣市、台北市、新北市、基隆市等 7 個縣市；中區包含苗栗縣、台中

市、彰化縣、南投縣、雲林縣等 5 個縣市；南區為嘉義以南，包含嘉義

縣市、台南市、高雄市、屏東縣市等 6 個縣市。不包含宜蘭、花蓮及台

東等東部三縣市及外島地區。 

將所得之樣本資料先以 SPSS17.0 統計軟體依北、中、南三區進行分

群，再使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析。 

2. 依性別分群之差異性比較 

將所得之樣本資料先以 SPSS17.0 統計軟體依性別(男、女)進行分

群，再使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析。 

3. 依婚姻狀況分群之差異性比較 

將所得之樣本資料先以 SPSS17.0 統計軟體依婚姻狀況(已婚、未婚)

進行分群，再使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析。 

4. 依使用程度分群之差異性比較 

將所得之樣本資料先以 SPSS17.0 統計軟體依使用程度進行分群，每
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月網路購物頻率 3 次以下者定義為輕度使用；每月網路購物頻率 4 次以

上定義為中重度使用。再以 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析。 

 

3.5 模型檢定 

 

3.5.1 違犯估計之檢定 

一般而言，在考驗整體模式配適度指標時，Hair et al. (1998)建議應

先檢核模式參數是否有違犯規估計之現象，檢核方式可從以下三方面著

手：1.有無負的誤差變異數存在；2.標準化參數係數是否≧1；3.是否有太

大的標準誤差存在。 

 

3.5.2 模型配適度檢定 

配適度(Goodness-of-Fit)檢測目的在於衡量假說模型與實際觀察資料

的配適程度，又稱為模型外在品質的評鑑。Hair et al. (1998)將整體模式

配適度的衡量指標分成三種類型：絕對配適指標、增量配適指標及精簡

配適指標，茲將此三種類型分述如下： 

絕對配適度衡量(Absolute Fit Measure)：用以確定概念性模型、預測

共變數或相關矩陣的程度，相關衡量指標有卡方統計量(χ2)、卡方自由比

(χ2/df)、配適度指標 (GFI)、調整後配適度指標 (AGFI)、殘差均方根

(RMR)、近似誤差平方根(RMSEA)等。Bagozzi and Yi (1988)建議卡方自

由比(χ2/df)應小於 3，Henry and Stone (1994)建議 GFI、AGFI 應大於 0.9，

Hair et al. (1998)則認為 GFI 越高越好，而 RMR 應小於 0.05；Browne and 

Cudeck (1993)則建議 RMSEA 應小於 0.08。 

增量配適度衡量(Incremental Fit Measure)：用以測量概念性模型與獨

立模型相比較後，在配適度上的改善程度。常見的增量配適指標有規範
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配適指標(NFI)、增值配適指標(IFI)、非規範配適指標(NNFI)、比較配適

指標(CFI)等。Hair et al. (1998)建議 NFI、IFI、NNFI、CFI 應高於 0.9，且

越高越好。 

精簡配適度衡量(Parsimonious Fit Measure)：用以提供不同估計係數

下適配度指標的值，相關測量指標有精簡配適度指標(PGFI)、精簡調整後

的規範配適指標(PNFI)及 CN 值。Hairs et al. (1998)指出 PGFI、PNFI 大於

0.5 表示模型是可接受的，而一般研究對 CN 值的建議標準值則為大於

200(陳寬裕、王正華，民 99)。 

 

3.5.3 整體模式假設驗證 

以AMOS-18.0統計軟體，依本研究觀念性架構所建立之各觀察測量

變項，建構出各變數間因果關係的線性結構模式，並以結構方程模式

(SEM)來進行研究假設之檢定分析，驗證本研究所提出之假設模型，各假

設須達檢定統計量(Check Regression Weights Wald檢定)CR值2以上，p值

小於0.05顯著性之標準，方為成立。(Byrne, 2001；林震岩，民 95；張淑

青，民 93)。 
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第四章 研究結果與分析 

 

本章透過將回收之有效問卷量表所得之調查資料輸入 SPSS 17.0 版

統計軟體中，並使用適當的統計方法進行資料分析，再以結構方程模式

來探討影響國中教師網路購物意願之因素，以驗證研究架構與假設。 

 

4.1 樣本結構分析 

本研究共發放 300 份問卷，北、中、南三區各發放 100 份。最後回

收問卷 297 份，扣除填答不完整問卷 3 份，獲得有效問卷計 294 份，有

效問卷率為 98％。 

以 SPSS17.0 統計軟體進行人口樣本統計分析，結果顯示：在性別方

面，受訪者當中女性共 196 位，佔整體之 66.7％，高於男性 98 位，佔整

體之 33.3％。在服務地區方面，不同服務地區之發放問卷數量一致，均

為 100 份，但扣除未回收及填答資料不完整之問卷後，中區計回收有效

問卷最多，共 100 份、佔 34％，南區計回收有效問卷 99 份居次、佔 33.7

％，北區計回收有效問卷最少為 95 份、佔 32.3％。在婚姻狀況方面，已

婚者有 209 位，佔整體之 71.1％，高於未婚者 85 位，佔整體之 28.9％。

在年齡方面，年齡為 31~40 歲者比例為最高，共計 173 位，佔 58.8％，

其次為年齡在 41~50 歲者，共計 67 位，佔 22.8％，前列二者合計佔整體

比例之 81.6%，顯示本研究之樣本年齡層主要是以青壯年(31-50 歲)為主，

最少的為 51 歲以上，僅 9 位，佔 3.1％。詳細資料如表 4.1 所示。 
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表 4. 1 樣本基本資料 

個人變項 類別 人數 比例% 

男 98 33.3％ 
性別 

女 196 66.7％ 

北區 95 32.3％ 

中區 100 34％ 服務地區 

南區 99 33.7％ 

未婚 85 28.9％ 
婚姻狀況 

已婚 209 71.1％ 

30歲以下 45 15.3％ 

31~40歲 173 58.8％ 

41~50歲 67 22.8％ 
年齡 

51歲以上 9 3.1％ 
資料來源：本研究整理 

 

4.2 網路消費習慣調查 

網路消費習慣調查共分為五個部份，分別為：網購頻率、最常購買

的網路購物平台、最常在網路上購買之商品類別、選擇在網路購買商品

的主要原因、在網路購買商品最擔心的部分，調查結果分述下： 

 

4.2.1 網購頻率之分佈情形 

網購頻率以每月 3 次以下者為最多，共 255 位，佔 86.7％；而每月 4

次以上者共計 39 位，佔 13.3％，如表 4.2 所示。 
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表 4. 2 網購頻率分佈次數統計表 

調查變項 類別 人數 比例% 

每月3次以下 255 86.7％ 
網購頻率 

每月4次以上 39 13.3％ 

資料來源：本研究整理 

 

4.2.2 最常購買的網路購物平台 

本調查題項以可複選之方式進行填答，雖然「其他」選項被勾選了

98 次，佔 33.3％，為第三高，但經統計受訪者勾選「其他」選項後所填

答之網路平台資料顯示：以填寫博客來網路書店為最多，有 36 次，而其

他網路書店如：金石堂網路書店有 5 次、城邦網路書店 2 次、華文網網

路書店 2 次、三民書局 1 次、日本亞馬遜書店 1 次、TAAZE 網路書店 1

次。此外，填寫富邦 momo 購物網者也有 12 次、Groupon 團購網 7 次、

Lative(服飾)7 次、Yahoo 大團購 4 次、EHS(東森購物網)4 次、Eztravel(易

遊網)3 次、遠東 Happy Go 購物網 3 次、ihergo(愛合購)團購網 2 次，而

其他購物平台如：高鐵售票網、里仁生機購物網、易飛網、OB 嚴選購物、

五折日報團購網、喜蟲天降甲蟲網、Facebook、17P 團購、Crazymike 瘋

狂賣客、Pazzo 服飾、Mobile01 等也都各有 1 次，顯示出國中教師在網路

購物平台的選擇上十分多樣化，其中尤以博客來網路書店、富邦 momo

購物網及團購類型的購物網站更是受到國中教師的喜愛。 

經過最終的統計之後，在這個問項中被勾選次數最高的購物平台前

三名分別為：1.奇摩購物中心，勾選次數為 145 次，49％的受訪者均有勾

選此選項。2.奇摩拍賣，勾選次數為 119 次，40.5％的受訪者均有勾選此

選項。3.Pchome 線上購物，勾選次數為 90 次，30.6％的受訪者均有勾選
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此選項。顯示這三個購物平台是目前台灣地區國中教師最常進行購物之

網購平台，詳細資料如表 4.3 所示。 

 

表 4. 3 最常購買的網路購物平台統計表 

編

號 
購物平台 勾選

次數
百分比

編

號
購物平台 勾選 

次數 
百分比 

1 奇摩購物中心 145 49 6 露天拍賣 69 23.5 

2 奇摩超級商城 42 14.3 7 Payeasy 24 8.2 

3 Pchome線上購物 90 30.6 8 7-net 29 9.9 

4 Pchome商店街 43 14.6 9 樂天市場 14 4.8 

5 奇摩拍賣 119 40.5 10 其他 98 33.3 
資料來源：本研究整理 

 

4.2.3 最常在網路上購買之商品類別 

本調查題項以可複選之方式進行填答，其中被勾選次數最高的前三

名分別為：1.圖書文具，勾選次數為 142 次，48.3％的受訪者均有勾選此

選項。2.服飾用品，勾選次數為 140 次，47.6％的受訪者均有勾選此選項。

3.3C 用品，勾選次數為 103 次，35％的受訪者均有勾選此選項。顯示這

三項商品類別是目前台灣地區國中教師最常在網路上進行購買之商品種

類，而勾選「其他」選項後所填寫的商品類別有：甲蟲果凍、嬰兒用品、

DVD 影片、運動用品、背包、美食、玩具、餐廳優惠、蝶谷巴特拼貼用

品、自行車、精油、奶粉、汽車零件等，可見國中教師上網購買的商品

種類也是相當的廣泛，詳細資料如表 4.4 所示。 
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表 4. 4 最常在網路上購買之商品類別統計表 

編

號 
商品類別 勾選

次數
百分比

編

號
商品類別 勾選 

次數 
百分比

1 3C用品 103 35 5 食品保健 60 20.4 

2 服飾用品 140 47.6 6 票券旅遊 61 20.7 

3 美妝用品 63 21.4 7 圖書文具 142 48.3 

4 居家/家具用品 90 30.6 8 其他 22 7.5 
資料來源：本研究整理 

 

4.2.4 選擇在網路購買商品的主要原因 

本調查題項以可複選之方式進行填答，其中被勾選次數最高的前三

名分別為：1.方便性，勾選次數為 239 次。2.價格便宜，勾選次數為 172

次。3.容易比價，勾選次數為 160 次。顯示這三項原因為目前台灣地區國

中教師選擇在網路上進行購買之商品之主要原因，而勾選「其他」選項

後所填寫的原因則為：可買到二手商品、送貨迅速、可同時看到多種品

牌、可了解商品評價、商品選擇性多等，詳細資料如表 4.5 所示。 

 

表 4. 5 選擇在網路購買商品的主要原因統計表 

編 
號 

主要購買原因 勾選 
次數 

百分比
編

號
主要購買原因 勾選

次數 
百分比

1 容易比價 160 54.4 6 商品獨特 21 7.1 

2 價格便宜 172 58.5 7 收到折價券 24 8.2 

3 方便性 239 81.3 8 網頁廣告 28 9.5 

4 有商品鑑賞期 33 11.2 9 電子郵件促銷廣告 15 5.1 

5 品質有保障 11 3.7 10 其他 5 1.7 
資料來源：本研究整理 
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4.2.5 在網路購買商品最擔心的部分 

本調查題項以可複選之方式進行填答，其中被勾選次數最高的前三

名分別為：1.個人資料外洩，勾選次數為 238 次，81％的受訪者均有勾選

此選項。2.商品品質不如預期，勾選次數為 190 次，64.6％的受訪者均有

勾選此選項。3.付款方式之風險，勾選次數為 146 次，49.7％的受訪者均

有勾選此選項。顯示以上三個項目為目前台灣地區國中教師在網路上購

買商品時最擔心的部分。至於「其他」項目則無人勾選，顯示除問卷上

所列的 8 個問項外，並無其他令國中教師在網路購物時產生擔心的問題。

詳細資料如表 4.6 所示。 

 

表 4. 6 在網路購買商品最擔心的部分統計表 

編 
號 

最擔心的部分 勾選

次數
百分比

編

號
最擔心的部分 勾選

次數 
百分比

1 個人資料外洩 238 81 6 退換貨不方便 88 29.9 

2 付款方式之風險 146 49.7 7 
物流公司 

運送過程品質 5 1.7 

3 付款後取不到貨 78 26.5 8 送貨速度慢 20 6.8 

4 
商品品質 
不如預期 190 64.6 9 其他 0 0 

5 售後服務不方便 95 32.3 
資料來源：本研究整理 

 

4.3 驗證性因素分析 

本研究使用驗證性因素分析來修正模式及觀察衡量題項，首先將研

究架構所建構的五個變數共 18 個衡量題項一起進行驗證性因素分析，整

體衡量模式之外在品質指標評鑑結果顯示，GFI、AGFI 未達 Bagozzi and 
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Yi (1988)建議大於 0.9 之評鑑標準，經參照修改指標將個別題項信度 R²

較不理想之題項刪除(張淑青，民 95)，包含產品實感構面之「購物網站

能清楚描述產品的尺寸與規格」、「購物網站能提供影片來展示商品」

等二個題項；產品選擇性構面之「我喜歡購物網站能讓我買到台灣沒有

代理或銷售的外國的品牌」一個題項；交易互動構面之「交易後，我會

在購物網站上留下交易評價」一個題項；廠商聲譽構面之「網友對購物

網站商品的評價很高，會讓我在購買時覺得較放心」一個題項；購買意

願構面之「我會推薦其他人去使用購物網站購買商品」一個題項，一共 6

個題項予以刪除。 

刪除題項之後，以五個構念、共 12 個題項再進行驗證性因素分析，

其中 χ2值為 76.4、df 值為 44、χ2/df 值為 1.737、p 值為 0.002、GFI 值為

0.958、AGFI 值為 0.926、RMR 值為 0.027、RMSEA 值為 0.05、CFI 值為

0.986、NFI 值為 0.968。以上結果均達 GFI、AGFI、CFI、NFI 應大於 0.9

以上、RMR 值應小於 0.05、RMSEA 值應小於 0.08、χ2/df 值應小於 3 之

建議標準，顯示本結構衡量模式之配適度為可接受水準，不需再次進行

修正。 

 

4.4 信度分析 

本研究以驗證性因素分析，將個別題項信度R²較不理想之題項刪題

之後所保留之五個構面、12個題項，再以SPSS17.0統計軟體進行信度分

析，分別以Cronbach’s α係數檢定其信度，各構面信度之Cronbach's α值分

別為0.79、0.924、0.864、0.92、0.884，整體信度為0.869，均超過建議值

0.75以上，顯示本研究具有良好的信度水準及內部一致性，詳細資料如表

4.7所示。 
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表 4. 7 各構面及整體信度分析表 

構面 

名稱 
構面內容 

Cronbach's 

α 

產品 
實感 

1.我在購物網站看到的商品圖片與實際商品能符合 
2.購物網站能提供產品各種角度且清晰的照片 0.790 

產品 
選擇性 

3.我喜歡有廣泛的產品種類可選擇 
4.我喜歡有不同品牌的產品可選擇 0.924 

交易 
互動 

5.我會經常上購物網站瀏覽有興趣的商品 
6.我與購物網站間的互動感覺總是愉快的 0.846 

廠商 
聲譽 

7.我會到聲譽比較良好的購物網站購買商品 
8.我會到比較具有知名度的購物網站購買商品 
9.我會到有較多人推薦的網站來購買商品 

0.920 

購買 
意願 

10.我願意在網路購物網站上購買商品 
11.我喜歡使用網路購物的方式購買商品 
12.我會持續在網路購物網站上購買商品 

0.884 

整體信度：0.869 

資料來源：本研究整理 

 

4.5 效度分析 

 

4.5.1 收斂效度 

在收斂效度部分，本研究分析結果顯示：1.各構念之因素負荷量均大

於0.5，且t值均達P＜0.001的顯著水準；2.個別題項信度R²均大於0.5，構

念成分信度介於0.792～0.926之間，均大於0.6之要求，表示各構面的觀察

變項其內部一致性符合標準；3.各構念平均抽取變異量介於0.656～0.858

之間，均大於0.5之門檻要求，表示所有觀察變項能被潛在變項解釋的百

分比已達標準，顯示本研究具有良好之收斂效度，詳如表4.8所示。 
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表 4. 8 模式收斂效度分析結果 

MLE 
估計參數 

構念題項 標準 
因素 
負荷量

衡量

誤差

t 值 
個別題 
項信度 

R² 

構念

成分

信度 

平均

抽取

變異

AVE

產

品

實

感 

1.我在購物網站看到的商品圖

片與實際商品能符合 
2.購物網站能提供產品各種角

度且清晰的照片 

.843
 

.775

.45 
 

.42 

13.140***
 

12.241***

.710 
 

.600 
.792 .656

產

品

選

擇

性 

3.我喜歡有廣泛的產品種類可

選擇 
4.我喜歡有不同品牌的產品可

選擇 

.918
  

.935

.13 
 

.10 

18.084***
 

18.534***

.843 
 

.875 
.924 .858

交

易

互

動 

5.我會經常上購物網站瀏覽有

興趣的商品 
6.我與購物網站間的互動感覺

總是愉快的 

.821
  

.893

.35 
 

.23 

14.320***
 

15.621***

.674 
 

.797 
.816 .689

廠

商

聲

譽 

7.我會到聲譽比較良好的購物

網站購買商品 
8.我會到比較具有知名度的購

物網站購買商品 
9.我會到有較多人推薦的網站

來購買商品 

.918
 

.969
 

.801

.10 
 

.04 
 

.26 

20.194***
 

22.178***
 

16.385***

.842 
 

.940 
 

.642 

.926 .808

購

買

意

願 

10.我願意在網路購物網站上購

買商品 
11.我喜歡使用網路購物的方式

購買商品 
12.我會持續在網路購物網站上

購買商品 

.862
 

.873
 

.810

.24 
 

.27 
 

.38 

17.654***
 

18.044***
 

16.154***

.743 
 

.763 
 

.657 

.859 .753

注：***表示p＜0.001，**表示p＜0.01，*表示p＜0.05   
資料來源：本研究整理 
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4.5.2 區別效度 

在區別效度部分，本研究分析結果顯示，每一個構面的AVE平方根

均大於各構面的相關係數，顯示本研究亦具有良好之區別效度，如表4.9

所示。 

綜合以上之結果，本研究模式之收斂效度及區別效度均達理想之水

準，顯示本研究模式為一內在品質良好之模式。 

 

表4. 9 潛在構念間的相關係數矩陣 

構面 項目數 產品 
實感 

產品 
選擇性

交易 
互動 

廠商 
聲譽 

購買 
意願 

AVE 平方根 0.81 0.92 0.83 0.90 0.87 
產品實感 2 0.81     
產品選擇性 2 0.321*** 0.92    
交易互動 2 0.322*** 0.396*** 0.83   
廠商聲譽 3 0.232*** 0.405*** 0.357*** 0.90  

相

關

係

數 
購買意願 3 0.422*** 0.435*** 0.419*** 0.305*** 0.87 

說明：***表示在顯著水準α＝0.001時，變數間相關係數達顯著。 
資料來源：本研究整理 
 

4.6 整體模式檢定 

 

4.6.1 違犯估計檢定 

在考驗整體模式配適度指標時，Hair et al. (1998)建議應先檢核模式

參數是否有違犯規估計之現象，本研究之檢定結果發現：1.各觀察變項之

誤差變異數均為正值；2.標準化係數均小於 1；3.各觀察變項之 t 值均達 P

＜0.001 之顯著水準，因此可認定為標準誤不大(陳寬裕、王正華，民 99)，

故本研究不存在違犯估計的問題，詳如表 4.10 所示。 
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表 4. 10 觀察變項違犯估計檢定摘要表 

觀察變項 未標準化

估算值 
標準

誤 
t 值 誤差 

變異數 
標準化

係數 

產品實感  
1.我在購物網站看到的商品

圖片與實際商品能符合 4.711 0.359 13.140*** 0.453 0.84 
2.購物網站能提供產品各種  
角度且清晰的照片 4.320 0.353 12.241*** 0.622 0.77 

產品選擇性  
3.我喜歡有廣泛的產品種類

可選擇 3.787 0.209 18.084*** 0.133 0.92 
4.我喜歡有不同品牌的產品

可選擇 3.821 0.206 18.534*** 0.104 0.94 

交易互動  
5.我會經常上購物網站瀏覽

有興趣的商品 3.792 0.265 14.320*** 0.347 0.82 
6.我與購物網站間的互動感

覺總是愉快的 4.625 0.273 15.621*** 0.232 0.89 

廠商聲譽  
7.我會到聲譽比較良好的購

物網站購買商品 3.194 0.158 20.194*** 0.069 0.92 
8.我會到比較具有知名度的

購物網站購買商品 3.354 0.151 22.178*** 0.036 0.97 
9.我會到有較多人推薦的網

站來購買商品 3.071 0.187 16.385*** 0.263 0.80 

購買意願  
10.我願意在網路購物網站上

購買商品 3.700 0.210 17.654*** 0.237 0.86 
11.我喜歡使用網路購物的方

式購買商品 4.171 0.231 18.044*** 0.270 0.87 
12.我會持續在網路購物網站

上購買商品 3.812 0.236 16.154*** 0.380 0.81 
注：***表示p＜0.001，**表示p＜0.01，*表示p＜0.05   
資料來源：本研究整理 
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4.6.2 模型配適度檢定 

黃芳銘(民 93)指出一個可被接受的模式至少應該要有一半以上指標

能通過標準。本研究之整體模式配適指標評鑑結果都在標準以上，配適

度檢定指標全數通過，顯示本研究之理論模型配適度良好，具良好之外

在品質，可以被接受，無須再進行模式修正，詳如表4.11所示。 

 

表 4. 11 整體模式配適分析結果 

配適度 
指標 

檢定結果 
數據 

適配 
標準 建議來源 適配 

判斷 

絕對適配度衡量 

χ2 76.407  - - - 

df 44 - - - 

χ2/df 1.737 ＜3 Bagozzi and Yi (1998) 符合 

GFI 0.958 ＞0.9 Henry and Stone (1994) 符合 

AGFI 0.926 ＞0.9 Henry and Stone (1994) 符合 

RMR 0.027 ＜0.05 Hairs et al. (1998) 符合 

RMSEA 0.050 ＜0.08 Browne and Cudeck (1993) 符合 

增量適配度衡量 

NFI 0.968 ＞0.9 Hair et al. (1998) 符合 

IFI 0.986 ＞0.9 Hair et al. (1998) 符合 

NNFI 0.979 ＞0.9 Hair et al. (1998) 符合 

CFI 0.986 ＞0.9 Hair et al. (1998) 符合 

RFI 0.952 ＞0.9 Hair et al. (1998) 符合 

簡約適配度衡量 

PGFI 0.541 ＞0.5 Hair et al. (1998) 符合 

PNFI 0.645 ＞0.5 Hair et al. (1998) 符合 

CN 274 ＞200 - 符合 
資料來源：本研究整理 
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4.7 整體模式假設驗證結果 

在模式內在品質達理想水準及模型配適度皆符合學者所建議的標準

後，針對本研究的 10 個假說進行檢驗。檢定結果除假說 H9：「購物網

站的廠商聲譽對消費者的購買意願有顯著正向影響」之假設未獲得支持

外，其他假設皆達檢定統計量(Check Regression Weights Wald 檢定)CR 值

2 以上，p 值小於 0.05 顯著性標準，均為成立。如表 4.12 所示。 

 

表 4. 12 結構化模型路徑係數彙整表 

結構關係 路徑 
係數 CR值 P 

對應 
假說 檢定結果 

產品實感→交易互動 0.24 3.292 *** H1 獲得支持 

產品實感→廠商聲譽 0.16 2.312 0.021* H2 獲得支持 

產品實感→購買意願 0.31 4.441 *** H3 獲得支持 

產品選擇性→交易互動 0.26 3.849 *** H4 獲得支持 

產品選擇性→廠商聲譽 0.36 5.391 *** H5 獲得支持 

產品選擇性→購買意願 0.25 3.770 *** H6 獲得支持 

交易互動→購買意願 0.23 3.060 0.002** H7 獲得支持 

廠商聲譽→交易互動 0.22 3.435 *** H8 獲得支持 

廠商聲譽→購買意願 0.03 0.553 0.581 H9 未獲得支持

注：***表示p＜0.001，**表示p＜0.01，*表示p＜0.05   
C.R.=Check Regression Weights 檢定統計量(Wald檢定) 
資料來源：本研究整理 



56 

4.8 SEM理論模型 

本研究採用 AMOS-18.0 統計軟體來進行結構方程式模型分析，除採

納 Hu and Bentler (1995)、Mueller (1996)與 Wan (2002)等人所建議使用的

指標，包含卡方檢定(Chi-square Statistic)、Comparative Fit Index(CFI)、 

Goodness-of-Fit Index(GFI)、Root Mean Square Residual(RMR)及 Root 

Mean Square Error of Approximation(RMSEA)等，另外在評量整體模式適

配方面則採用 Hair et al. (1998)的分析，增加 Adjusted Goodness-of-Fit 

Index(AGFI)、Normed Fit Index(NFI)指標作為整體模式配適度之驗證，展

現其配適度之理想性。理論模型如圖 4.1 所示： 

 

 
圖 4. 1 整體模式標準化參數估計圖 

資料來源：本研究整理 
 

                    達顯著 
                    未達顯著 
                    干擾效果  
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4.9 因果關係整合模式與中介效果分析 

4.9.1 直接效果 

由研究架構模式之参數值顯示，本研究所提出之因果關係假說中，

除了「廠商聲譽」對「購買意願」影響之直接效果未達顯著外，其他三

項變數：「產品實感」、「產品選擇性」、「交易互動」對「購買意願」

影響之直接效果均達顯著，詳如表 4.13 所示。 

 

4.9.2 中介效果 

中介變項為加入於自變項與依變項間的重要變項，而中介效果則用

於解釋其間的關係。學者 Baron and Kenny(1986)指出在檢定是否具有中

介效果時，必須滿足以下三個條件：1.自變項與中介變項間有顯著關聯。

2.中介變項與依變項間有顯著關聯。3.當中介變項加入後，自變項與依變

項間的關係不再顯著關聯或顯著性減少。此外，當自變項與依變項間加

入中介變項後，若自變項與依變項的關係不再顯著時稱為完全中介效

果；若是加入中介變項後，自變項與依變項之間關係變為較弱或較不顯

著則稱為部份中介效果。 

林震岩(民 95)指出：所謂總效果指的是直接效果與間接效果的加

總，且在管理或策略的意涵上，如果直接效果小於間接效果，表示中介

變項具有影響力，應重視此中介變項的影響。本研究各變數間之影響效

果，透過路徑係數之計算與分析之後，資料整理如表 4.13 所示，茲將中

介效果分述如下： 

1. 加入中介變項後「產品實感」對「購買意願」之影響：加入交易互動

之中介變項後，產品實感透過交易互動對購買意願影響之間接效果為

0.055，小於產品實感對購買意願之直接效果(0.31)，顯示交易互動在
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產品實感對購買意願間產生部分中介效果。 

2. 加入中介變項後「產品選擇性」對「購買意願」之影響：加入交易互

動之中介變項後，產品選擇性透過交易互動對購買意願影響之間接效

果為 0.06，小於產品選擇性對購買意願之直接效果(0.25)，顯示交易

互動在產品選擇性對購買意願間產生部分中介效果。    

3. 加入中介變項後「廠商聲譽」對「購買意願」之影響：加入交易互動

之中介變項後，廠商聲譽透過交易互動對購買意願影響之間接效果為

0.05，大於廠商聲譽對購買意願之直接效果(0.03)，且廠商聲譽對購買

意願之直接影響為不顯著，顯示交易互動在廠商聲譽對購買意願之間

產生完全中介效果。 

4. 間接效果之比較：在間接效果部分，以產品選擇性透過交易互動對購

買意願之間接影響效果(0.06)為最高，又交易互動在廠商聲譽對購買

意願間具有完全中介效果，顯示交易互動在本研究模式中具有相當重

要的影響力，詳如表 4.13 所示。 

表 4. 13 直接、間接效果與總效果彙整表 
 研究架構模式参數值 

變數關係 直接效果 間接效果 總效果

產品實感→購買意願 0.31***   

產品實感→交易互動 0.24***   

產品實感→廠商聲譽 0.16*   

產品選擇性→購買意願 0.25***   

產品選擇性→交易互動 0.26***   

產品選擇性→廠商聲譽 0.36***   

交易互動 →購買意願 0.23**   
註：***表示p＜0.001，**表示p＜0.01， *表示p＜0.05  
資料來源：本研究整理 
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表 4.13 直接、間接效果與總效果彙整表(續) 

 研究架構模式参數值 

變數關係 直接效果 間接效果 總效果

廠商聲譽→購買意願 0.03   

廠商聲譽→交易互動 0.22***   

產品實感→交易互動→購買意願 0.31*** 0.24×0.23＝0.055 0.365 

產品選擇性→交易互動→購買意願 0.25*** 0.26×0.23＝0.06 0.31 

廠商聲譽→交易互動→購買意願 0.03 0.22×0.23＝0.05 0.08 
註：***表示p＜0.001，**表示p＜0.01， *表示p＜0.05  
資料來源：本研究整理 
 

4.10 干擾效果分析 

在干擾效果分析方面，本研究之檢測結果為：1.基準模式及干擾模式

之自由度分別為 88 與 89(相差為 1)；2.卡方值為 109.7 與 117.9(相差為 8.2

＞3.8)，顯示廠商聲譽具有干擾效果。 

此外，在干擾模式下，低廠商聲譽對交易互動與購買意願的路徑係

數為 0.13，高廠商聲譽對交易互動與購買意願的路徑係數為 0.22，顯示

在高廠商聲譽之下，交易互動對購買意願的正向關聯性強於低廠商聲

譽，由此即可驗證出廠商聲譽在交易互動與購買意願的關係中所扮演的

干擾角色，當廠商聲譽較高時，交易互動對購買意願之正向影響會隨之

增加，也就是當廠商聲譽較高時，交易互動情形對購買意願之正向影響

效果會大於廠商聲譽較低的情況，詳細資料如表 4.14 所示。 
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表 4. 14 高低廠商聲譽群組間之卡方差異檢測 

 基準模式 干擾模式 △χ2 

Chi-square 109.7 117.9 

DF 88 89 

CMIN/DF 1.247 1.325 

RMSEA 0.029 0.033 

GFI 0.947 0.943 

AGFI 0.906 0.900 

CFI 0.989 0.986 

8.2 

廠商聲譽 
 

High Low 

交易互動      購買意願 0.22* 
(p=0.016) 

0.13* 
(p=0.029) 

注：***表示p＜0.001，**表示p＜0.01，*表示p＜0.05 
資料來源：本研究整理 
 

4.11 差異性比較分析 

本研究依樣本敘述性統計部分及消費頻率部分的差異，包含：服務

地區、性別、婚姻狀況及使用程度等 4 個項目，使用 AMOS18.0 統計軟

體，以分群的方式來進行模型的差異性比較。 

 

4.11.1 依地區分群之差異性分析 

使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析之結果顯示：在影響購

買意願方面，北、中、南三區中，北區僅「產品實感→購買意願」之線

性關係為成立，中區及南區在「產品實感→購買意願」及「產品選擇性

→購買意願」之線性關係均為成立。顯示在北區影響購買意願的主要因

素為「產品實感」；而在中區及南區影響購買意願的因素有「產品實感」

及「產品選擇性」兩個變數，詳細資料如表 4.15 所示。 
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表 4. 15 依地區分群模式比較表 

 北區 中區 南區 

結構關係 CR值 檢定 
結果 CR值

檢定 
結果 CR值 檢定 

結果 
交易互動→購買意願 1.485 不成立 1.360 不成立 1.916 不成立

廠商聲譽→購買意願 1.090 不成立 -.421 不成立 0.593 不成立

產品選擇性→購買意願 0.076 不成立 3.118 成立 2.854 成立 

產品實感→購買意願 2.993 成立 1.946 成立 2.701 成立 

產品實感→交易互動 1.006 不成立 2.719 成立 2.181 成立 

產品選擇性→交易互動 1.724 不成立 2.419 成立 2.348 成立 

產品實感→廠商聲譽 0.052 不成立 1.409 不成立 2.563 成立 

廠商聲譽→交易互動 2.671 成立 2.010 成立 1.242 不成立

產品選擇性→廠商聲譽 3.008 成立 3.286 成立 3.524 成立 
資料來源：本研究整理 

 

4.11.2 依性別分群之差異性分析 

使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析後結果顯示：在影響購

買意願方面，在男女性的分群中：「產品實感→購買意願」及「產品選擇

性→購買意願」之線性關係均成立；「交易互動→購買意願」及「廠商聲

譽→購買意願」之線性關係均未成立。可見影響男性與女性購買意願的

因素相同，「產品實感」及「產品選擇性」都有顯著的影響。 

在其他變數方面，男性分群中之「產品實感→廠商聲譽」及「產品

選擇性→廠商聲譽」線性關係均不成立；但在女性分群中則均為成立，

顯示在女性方面，產品實感及產品選擇性對廠商聲譽均具有顯著正向影

響，在男性方面之影響則為不顯著，詳細資料如表 4.16 所示。 
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表 4.16 依性別分群模式比較表 

 男性 女性 

結構關係 CR值 檢定結果 CR值 檢定結果

交易互動→購買意願 1.414 不成立 1.709 不成立 

廠商聲譽→購買意願 -.911 不成立 .730 不成立 

產品實感→購買意願 3.341 成立 3.256 成立 

產品選擇性→購買意願 1.974 成立 3.586 成立 

產品實感→廠商聲譽 0.794 不成立 2.723 成立 

產品選擇性→廠商聲譽 0.923 不成立 5.987 成立 

產品選擇性→交易互動 1.999 成立 3.992 成立 

廠商聲譽→交易互動 3.973 成立 1.714 不成立 

產品實感→交易互動 1.039 不成立 3.545 成立 
資料來源：本研究整理 

 

4.11.3 依婚姻狀況分群之差異性分析 

使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析後結果顯示：在影響購

買意願方面，在已婚及未婚的分群中，影響購買意願的因素均相同，「交

易互動→購買意願」、「產品實感→購買意願」、「產品選擇性→購買意願」

之線性關係均成立、「廠商聲譽→購買意願」均不成立。顯示交易互動、

產品實感、產品選擇性在已婚及未婚族群中對購買意願都會產生正向影

響，而廠商聲譽對購買意願的影響則均為不顯著。 

在其他變數方面，已婚及未婚族群中具有差異的部分僅在「產品實

感→廠商聲譽」「產品選擇性→交易互動」兩個線性關係，已婚族群均成

立而未婚族群均不成立，詳細資料如表 4.17 所示。 
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表 4. 17 依婚姻狀況分群模式比較表 

 未婚 已婚 

結構關係 CR值 檢定結果 CR值 檢定結果

交易互動→購買意願 1.956 成立 2.737 成立 

產品實感→購買意願 3.328 成立 3.080 成立 

產品選擇性→購買意願 2.016 成立 2.644 成立 

廠商聲譽→購買意願 -1.027 不成立 .952 不成立 

廠商聲譽→交易互動 2.356 成立 2.678 成立 

產品實感→交易互動 2.104 成立 2.359 成立 

產品選擇性→廠商聲譽 3.500 成立 4.772 成立 

產品實感→廠商聲譽 -.854 不成立 3.463 成立 

產品選擇性→交易互動 -.074 不成立 4.798 成立 
資料來源：本研究整理 

 

4.11.4 依使用程度分群之差異性分析 

使用 AMOS18.0 統計軟體進行分群模式分析後結果顯示：在影響購

買意願方面，在輕度使用及中重度使用族群中，「交易互動→購買意願」

及「產品選擇性→購買意願」這兩個線性關係均為成立；「廠商聲譽→購

買意願」之線性關係均為不成立。唯一的差異僅在「產品實感→購買意

願」這項線性關係，其在輕度使用族群中為成立，在中重度使用族群中

卻為不成立。顯示產品實感在輕度使用族群中對購買意願之影響為顯

著，在中重度使用族群中則否。 

整體而言，在輕度使用者族群所成立的線性關係與本研究之結構化

模型結果完全相同，僅「廠商聲譽→購買意願」之線性關係不成立，顯

示廠商聲譽對購買意願之直接影響並不顯著，但可透過交易互動對購買

意願產生影響。在中重度使用族群中則僅有「產品選擇性→購買意願」、
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「產品選擇性→交易互動」、「交易互動→購買意願」三個線性關係成立，

顯示在中重度使用者部分，僅產品選擇性會直接影響購買意願，或是透

過交易互動對購買意願產生影響，詳細資料如表 4.18 所示。 

 

表 4. 18 依使用程度分群模式比較表 

 輕度使用 中重度使用 

結構關係 CR值 檢定結果 CR值 檢定結果

交易互動→購買意願 2.448 成立 2.008 成立 

產品選擇性→購買意願 3.267 成立 1.900 成立 

廠商聲譽→購買意願 .443 不成立 .325 不成立 

產品實感→購買意願 4.806 成立 .915 不成立 

產品選擇性→交易互動 3.298 成立 2.778 成立 

廠商聲譽→交易互動 3.771 成立 .100 不成立 

產品實感→交易互動 3.025 成立 -.110 不成立 

產品實感→廠商聲譽 2.474 成立 -.156 不成立 

產品選擇性→廠商聲譽 5.267 成立 1.575 不成立 
註：輕度使用-網購頻率每月 3 次以下；中重度使用-每月網購頻率 4 次以上。 
資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

5.1 結論 

5.1.1 研究架構模式之驗證結果 

本研究依據表 4.8 模式收斂效度分析結果及表 4.9 潛在構念間的相關

係數矩陣結果顯示，五個變數共 12 個衡量題項之成分信度、各構念之平

均抽取變異均達到統計檢測之門檻要求，且每一個構面的 AVE 平方根均

大於各構面之相關係數，顯示本研究模式具良好之收斂效度與區別效

度，內在品質達理想水準。另依據表 4.11 整體模式配適分析結果及表 4.12

結構化模型路徑係數彙整表結果所顯示，本研究架構所建立之整體模式

(如圖 4.1)配適度均達理想水準，所建立的 10 個研究假設僅 H9 未獲得支

持外，其他 9 個假設均得到統計上的支持，因此本研究架構所建立之因

果關係整合模式是得到統計實證支持的。 

 

5.1.2 中介效果之討論 

依據表 4.13 直接、間接效果與總效果彙整表之資料顯示：交易互動

在產品實感、產品選擇性與購買意願之間具有部分中介之效果，在廠商

聲譽與購買意願之間產生完全中介效果。在間接效果部分，以產品選擇

性透過交易互動影響購買意願之效果(0.06)為最高。顯示交易互動在本研

究模式中具有相當重要的影響力，同時亦符合本研究架構建立時所參考

學者 Lavidge and Steiner (1961)所提出之消費者反應層級模式，以高涉入

階層之消費者反應順序(C-A-B)之理論，即由產品實感與產品選擇性(認知)

透過交易互動與廠商聲譽(情感)最終影響購買意願(意向)之結果。 
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5.1.3 干擾效果之討論 

依據表 4.14 高低廠商聲譽群組間之卡方差異檢測資料顯示：交易互

動對購買意願之影響會受到廠商聲譽的干擾，且當廠商聲譽較高時，交

易互動情形對購買意願之正向影響效果會大於廠商聲譽較低的情況。也

就是廠商聲譽會干擾交易互動對購買意願間的關係，且當廠商聲譽較高

時，消費者與廠商之交易互動情形對購買意願之正向影響會隨之增加，

表示網路購物業者在與顧客進行交易互動時應重視廠商聲譽的重要性。 

在本研究中，廠商聲譽對購買意願雖未產生直接影響之效果，但透

過干擾效果之驗證，網路購物業者希望透過交易互動提升消費者購買意

願時，仍須考慮到廠商聲譽的干擾效果並予以重視。 

 
5.1.4 分群差異性比較之討論 

在依服務地區分群的差異性比較中，影響購買意願的主要因素在北

區為「產品實感」；而在中區及南區則為「產品實感」及「產品選擇性」

兩部分。推測可能因素為北區之市場較為繁榮，相對能購買到的商品種

類較多、較齊全，因此產品選擇性對其購買意願的影響性便較為不顯著，

而中區及南區則比較會有在實體商店買不到想要購買的商品，轉而在網

路商店尋找的情形，因此產品選擇性在中區及南區對購買意願的影響較

為顯著。 

在依性別分群的差異性比較中，影響男性與女性購買意願的因素相

同，「產品實感」及「產品選擇性」的影響均達顯著。但產品實感及產品

選擇性對廠商聲譽之影響，在女性方面均達顯著；在男性方面則均為不

顯著，顯示女性較男性更重視產品實感及產品選擇性。 

在依婚姻狀況分群的差異性比較中，已婚及未婚族群具有差異的部
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分僅在「產品實感→廠商聲譽」和「產品選擇性→交易互動」這兩個線

性關係，已婚族群均成立而未婚族群均不成立。推測可能原因是未婚族

群比較沒有照顧家庭的負擔，也有更多的休閒時間可以進行逛街購物，

因此對產品選擇性與產品實感的重視程度與已婚族群相比便顯得較低。 

在依使用程度分群的差異性比較中，輕度使用者族群僅「廠商聲譽

→購買意願」之線性關係不成立，其他均為成立，與本研究整體模式之

線性關係成立情形完全相同。但在中重度使用族群則僅有「產品選擇性

→購買意願」、「產品選擇性→交易互動」、「交易互動→購買意願」三個

線性關係成立，其餘均為不成立，顯示在中重度使用者部分，僅產品選

擇性會直接影響購買意願，或是透過交易互動對購買意願產生影響。 

造成此差異之可能原因推測有二：第一為中重度使用者之樣本數量

較少，僅 39 人、佔全部樣本之 13.3％，因此在統計上可能因樣本數的不

足而產生誤差；第二為中重度使用者的網路購物經驗豐富，較清楚如何

閱讀網頁上所呈現之商品資訊、如何搜尋廠商之評價、如何降低網路購

物風險的方法...等等，因此，僅在產品選擇性是否夠豐富以及與商家交易

互動情形是否良好這兩部分對其購買意願有較顯著之影響。 

 

5.2 管理意涵 

網路購物的消費方式已漸漸形成一股風潮，甚至改變了許多人的消

費習慣與模式，對企業而言，網路購物平台更是需要積極去經營的一個

市場。雖然有關網路購物方面的相關研究已相當多，但國中教師的網路

購物行為卻鮮少被進行探討，而且以往國中教師多給人較為嚴肅及古板

的印象，不容易與時下流行的事物做連結，但近年來國中教師的平均年

齡已普遍下降，加上受到教育制度改革的影響，國中教師的教學方式也
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越來越活潑、越來越能貼近青少年的孩子們，因此，本研究以產品實感、

產品選擇性、交易互動、廠商聲譽、購買意願等五個變數，建構整合性

因果關係模式，探討影響國中教師網路購物意願之因素，正可填補這個

部份不足。在學術上可作為日後探討網路購物中消費者購買意願相關研

究之參考，在實務上可提供網路購物業者發展網路行銷策略之參考與建

議。 

根據研究調查結果顯示：1.目前國中教師使用網路購物之消費頻率以

每月3次以下居多，佔86.7％。2.最常購買的購物平台依次為奇摩購物中

心、奇摩拍賣、pchome線上購物，此部分與田素菁(民 98) 研究指出高職

學生最常使用的網路商店以奇摩購物中心為第一，其次是奇摩拍賣之結

果相同，因此無論是國中教師或是高職學生，這兩個購物平台都是最受

歡迎的。3.最常在網路上購買之商品類別為圖書文具、服飾用品及3C用

品，此部份與田素菁(民 98) 研究指出高職學生最常購買之商品類別依序

為衣服／飾品、數位科技產品、娛樂用品之結果明顯具有差異，顯示不

同消費族群會有不同偏好之商品類別。4.選擇在網路購買商品的主要原因

為方便性、價格便宜、容易比價，此部分與林芳儀(民 100)在網路商城的

消費者行為研究中指出影響消費者選擇在網路商店或商城購物的主要因

素分別為知覺價格、促銷價格及便利性之研究結果相近。5.在網路購買商

品最擔心的部分為個人資料外洩、商品品質不如預期、付款方式之風險，

此部分與何志興(民 99)指出大學生於網路購物時的阻礙為擔心收到有瑕

疵的產品以及與原先預期不同，以致產生受騙感或失望感之研究結果相

近。因此企業者可參考成功的網路購物平台經營模式，並依照教師族群

最常購買的商品種類進行客製化的行銷服務，並加強改善消費者使用網

路購物時較擔心的層面以提高經營網路平台的成功率。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=xAzoSm/search?q=auc=%22%E6%9E%97%E8%8A%B3%E5%84%80%22.&searchmode=basic�
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在產品實感部分，它是以往研究中較少被提及的構念，但透過假設

H1、H2、H3 獲得統計上的實證支持，顯示產品實感確能增加消費者與

廠商間的交易互動，提升該購物網站的廠商聲譽，並直接影響消費者的

購買意願。因此，購物網站在銷售商品時，可提供更完整且正確的商品

資訊，更清晰、與真實產品更接近之照片，甚至使用從不同角度拍攝的

照片或是透過模特兒來展示商品的照片，讓消費者更能清楚感受到商品

穿起來或是用起來的感覺，此外還可以更進一步使用影片來介紹商品，

以提升消費者之產品實感，達到促進交易互動、提高廠商聲譽與購買意

願之效果。 

在產品選擇性部分，透過假設 H4、H5、H6 獲得統計上的實證支持，

顯示當購物網站所提供的產品選擇性越多時，會增加消費者與廠商間的

交易互動，提升該購物網的廠商聲譽，並直接影響消費者的購買意願。

因此網路購物業者可在產品的種類與品牌上提供消費者更多樣化的選

擇，讓不同需求之消費者都能在這個購物網站中找到所需的商品。 

在交易互動部分，透過假設 H1、H4、H7、H8 獲得統計上的實證支

持，顯示在網路購物中，交易互動對購買意願除了具有直接的影響之外，

也扮演了中介的角色，當消費者與廠商間的交易互動行為越頻繁、滿意

度越高時，越能提高消費者的購買意願。因此業者可主動透過電子郵件

或手機簡訊發送商品訂購明細、出貨資訊及售後關懷，經常性的寄送電

子報、電子賀卡、折價卷等優惠，並以客製化的方式提供互動服務，以

提升購物網站與消費者之間的互動頻率及互動滿意度。 

在廠商聲譽部分，透過假設 H10 獲得統計上的實證支持，顯示廠商

聲譽對交易互動與購買意願間具有顯著之干擾效果。雖然交易互動對消

費者的購買意願固然有其影響，但廠商聲譽在網路購物中亦是影響消費
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者是否願意購買商品的重要變數，且高廠商聲譽比低廠商聲譽對交易互

動與購買意願間之影響效果越大。因此購物網站應重視並積極經營其廠

商聲譽，做好品質管理與服務，提升消費者的口碑與評價，並重視顧客

意見、妥善處理客訴問題，因為購物網站乃處於一虛擬平台上，許多研

究都指出信任在網路購物中的重要性，而學者 Jones et al.(2000)更指出，

建立買賣雙方的信賴關係，為拓展電子商務市場的重要關鍵。因此，購

物網站如欲長久經營，絕對必須好好重視廠商聲譽的建立與維護。 

 

5.3 研究限制與後續研究建議 

影響網路購物意願之因素非常多，很難僅用一個架構模式將之完全

涵蓋，而且影響不同族群的因素也都會有所差異，這和教育程度、經濟

狀況、生活習慣...等都有關係，本研究在實證分析過程雖然力求符合社會

科學研究之嚴謹度，但礙於研究時間、費用、取樣及問卷發放等多重限

制下，仍有許多不足。且隨著軟、硬體設備不斷進步與消費習慣的逐漸

改變，網路購物的使用情況也會隨之而改變，例如有越來越多人開始使

用智慧型手機來進行網路購物。因此，本研究僅為橫斷面之研究，建議

後續研究可採縱斷面的追蹤研究(Low & MacMillan, 1988)；或以其他研究

樣本並增加樣本數量來獲得更豐富的觀察資料，例如將教師取樣範圍擴

展到包含國小、國中、高中、大專教師，或是選擇其他公職或軍職人員

來做相關的研究，以提供網路業者發展網路行銷策略之建議與參考。 
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附錄一 

一、正式問卷 

 

 

 

 

 
1、服務地點： □新竹以北    □苗栗、中、彰、投、雲林    □嘉義以南   

2、性別： □男   □女 

3、婚姻狀況： □未婚              □已婚  

4、年齡： □30 歲以下   □31-40 歲   □41-50 歲   □51 歲以上 

 
 

 

1.您在網路上購物的頻率是： □平均每月 3 次以下  □平均每月 4 次以上 

2.您最常購買的網路購物平台是（可複選）： 

   □奇摩購物中心   □奇摩超級商城   □PChome 線上購物   □PChome 商店街 

  □奇摩拍賣                 □露天拍賣                             □PayEasy           □7-NET 

  □樂天市場                            □其他______________。 

親愛的老師，您好： 

    本研究旨在分析北、中、南三區國中教師在購物網站的消費情形及差異，並

探討影響國中教師在購物網站消費意願之因素。本問卷以匿名方式填答，您所提

供的寶貴資料，僅供研究之用，不對外公開，請您放心作答。感謝您花費寶貴時

間協助本研究的順利進行。 

謹祝   諸 事 順 利 、 身 體 健 康 

                                  南華大學企業管理系 管理科學碩士專班 

                                  指導教授：范惟翔 教授 

                                  研究生：林怡秀   敬上      

如您在 6個月內未曾使用網路進行購物消費，請勿填寫本問卷，感謝您！ 

一、個人資本資料，請您於□中打『ˇ』（所有個人資料僅供整體分析之用，請

    安心作答。）    

二、網路購物消費習慣調查，請您就本身之消費經驗於□中打『ˇ』。 
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3.您最常在網路上購買之商品類別為（可複選）： 

  □ 3C 用品       □服飾用品        □美妝用品                                      □居家/家具用品   

  □食品、保健                   □票卷、旅遊       □圖書、文具      □其他____________。 

4.您選擇在網路購買商品的主要原因是（可複選）： 

 □容易比價                □價格便宜                            □方便性                            □有商品鑑賞期  

 □品質有保障    □商品獨特                             □收到折價卷                                 □網頁廣告  

 □電子郵件促銷廣告  □其他___________________。 

5.您選擇在網路購買商品最讓你擔心的部份是（可複選）： 

  □個人資料外洩   □付款方式之風險    □付款後取不到貨   □送貨速度慢 

  □商品品質不如預期     □退換貨不方便    □物流公司運送過程品質     

  □售後服務不方便（維修、保固問題）                           □其他               。 

 

 

填

答

說

明 

以下請依據您網路購物的經驗，勾選符合的選

項，於「非常不同意」、「不同意」到「非常同

意」7個等級中逕行勾選。 

非

常

不

同

意

不

同

意

稍

微

不

同

意 

普

通 
稍

微

同

意 

同

意

非

常

同

意

1. 我會到有較多人推薦的網站來購買商品 □ □ □ □ □ □ □
2. 我會到聲譽比較良好的購物網站購買商品 □ □ □ □ □ □ □
3. 我會到比較具有知名度的購物網站購買商品 □ □ □ □ □ □ □
4. 

網友對購物網站商品的評價很高，會讓我在購

買時覺得較放心 □ □ □ □ □ □ □
5. 

我在購物網站看到的商品圖片與實際商品能

符合 □ □ □ □ □ □ □
6. 購物網站能清楚描述產品的尺寸與規格 □ □ □ □ □ □ □
7. 購物網站能提供產品各種角度且清晰的照片 □ □ □ □ □ □ □
8. 購物網站能提供影片來展示商品 □ □ □ □ □ □ □
9. 我喜歡有廣泛的產品種類可選擇 □ □ □ □ □ □ □
 

三、網路購物態度量表 
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填

答

說

明 

以下請依據您網路購物的經驗，勾選符合的選

項，於「非常不同意」、「不同意」到「非常同

意」7個等級中逕行勾選。 

非

常

不

同

意

不

同

意

稍

微

不

同

意 

普

通 
稍

微

同

意 

同

意

非

常

同

意

10. 我喜歡有不同品牌的產品可選擇 □ □ □ □ □ □ □
11. 

我喜歡購物網站能讓我買到台灣沒有代理或

銷售的外國的品牌 □ □ □ □ □ □ □
12. 交易後，我會在購物網站上留下交易評價 □ □ □ □ □ □ □
13. 我會經常上購物網站瀏覽有興趣的商品 □ □ □ □ □ □ □
14. 我與購物網站間的互動感覺總是愉快的 □ □ □ □ □ □ □
15. 我願意在網路購物網站上購買商品 □ □ □ □ □ □ □
16. 我喜歡使用網路購物的方式購買商品 □ □ □ □ □ □ □
17. 我會持續在網路購物網站上購買商品 □ □ □ □ □ □ □
18. 我會推薦其他人去使用購物網站購買商品 □ □ □ □ □ □ □
 

問卷到此結束，感謝您的協助填答！ 
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