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論文摘要內容： 
 

本研究主要以旅遊網站之服務功能介面，進行線上旅遊市場區隔之

實證分析。問卷調查對象係以對網際網路具高度認知之大專生為主，共

得有效樣本 316 份。研究結果顯示，線上旅遊網站功能介面經因素分析，

並分別命名為「安全保證性」、「附屬功能」、「資訊可靠性」、「瀏覽品質」、

「回應性」及「頁面設計」等六項因素。以六項功能介面因素為區隔變

數，利用集群分析將受訪者區隔為三群，分別命名為「交易安全功能型」、

「全方位功能型」及「一般功能型」。另外，透過迴歸分析發現，線上旅

遊網站功能介面在「安全保證性」、「瀏覽品質」、「回應性」及「附屬功

能性」的因素上表現越佳，消費者對於未來在線上旅遊網站購買旅遊產

品的意願亦會越高。 

 
關鍵詞：旅遊網站、網站功能介面、市場區隔、購買意願 
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Abstract 

This study aimed to segmenting online travel market using online travel 

service functions as the segmentation variables. Due to their familiarity with 

internet, college students were chosen as the interviewees for the questionnaire 

survey. A total number of 316 useful samples were obtained. From the result of 

factor analysis, six website function factors, namely security assurance, auxiliary 

services, information reliability, navigation, responsiveness and design, were 

extracted by conducting cluster analysis based on website function factors, the 

respondent was clustered into three segments, namely trade security functions 

pursuer, omni-aspects functions pursuer, and general functions pursuer. From the 

result of regression analysis, the future purchasing intentions via travel website are 

significantly, positively affected by respondents’ perceived importance on 

functional factors such as security assurance, navigation, responsiveness and 

auxiliary services. 

 
Keywords: online travel, website functions, market segmentation, 

purchase intention 
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第一章 緒論 

 

1.1 研究動機與背景 

拜科技之賜，網際網路的普及讓資訊取得的速度更快也更容易，正

如湯馬斯‧佛里曼(Thomas L. Friedman)的暢銷書《世界是平的 The World 

is Flat》形容，網路剷平了這個世界，而被抹平的世界，正是無限商機的

世界；資訊無遠弗界的滲透力，讓競爭的立足點變平等了，每個人都將

有機會成為專家。 

隨著全球寬頻用戶數的成長及上網人口數的激增，人們的消費型態

與習慣正逐漸改變，根據Parks Associates公布的全球數位生活指標(Global 

Digital Living Index, GDLI)顯示，台灣的數位生活水準居全球之冠，民眾

的科技應用度表現成熟，尤其在電腦相關科技應用方面，台灣與南韓領

先全球（資策會，2006）。2005 年 6 月底止，台灣網際網路連網應用普及

率達 41%，經常上網人口數達 940 萬人，將突破千萬大關，顯示臺灣資

訊成熟度相當高，促使企業的電子商務發展更加迅速。2005 年台灣電子

商務的市場總規模近 600 億，預估 2006 年台灣網路購物市場仍呈現高度

成長，可望接近新台幣 900 億的市場規模，較 2005 成長近五成，2007 年

將突破千億，達到新台幣 1311 億的市場規模（何英煒，2006）。 

旅遊業者是最早擁抱網際網路的服務業者之一，且市佔率一直大幅

領先其他產業，可謂 B2C 電子商務之最大宗產業。旅遊業的網路服務化

將成為最大宗的電子商務領域之一(Anckar & Walden, 2000; Clemons et al., 

2002)。根據資策會市場情報中心的資料顯示，2002 年我國線上旅遊市場
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為 74 億元，年成長 62%，2003 年雖然受 SARS 影響，但仍較 2002 年成

長 10%，佔電子商務總體市場的 41.9%。2004 年線上旅遊市場已突破 100

億元，達 133 億元。根據台灣觀光局資料顯示 2005 年度國人出國人次，

較 2004 年成長 5.49%，顯示在全球經濟一片不景氣下，旅遊產業仍能逆

勢成長，這其中媒體所扮演的角色相當重要，也相當關鍵（凱絡媒體週

報，2006）。2005 年旅遊商品佔電子商務市場總規模六成以上，達 425 億

的規模。此外，產業界更預估，國內線上旅遊市場規模，將於 2008 年達

到 2005 年的三倍，成長潛力巨大，值得業界重視。 

相較於傳統旅行社，線上旅行社能提供旅遊愛好或有商務需求者更

多自主性的遊程選擇，且易取得即時相關資訊，更不受時間、空間的束

縛，所以愈來愈受消費者的青睞。根據「中華民國 93 年國人旅遊狀況調

查報告」（交通部觀光局，2005）中指出，民眾在國內的旅遊方式大多數

採自行規劃行程旅遊（佔 87%），以其他旅遊方式旅遊者則均低於 6%；

民眾索取相關旅遊資訊的旅客中，以利用電腦網路（佔 22%）搜尋資訊

者較 92 年增加近 6 個百分點，增加幅度最大。此外，在「台灣旅遊網站

調查」（創市際市場研究顧問公司，2005）中亦顯示，有 86%的受訪者表

示目前有使用旅遊網站，在國內外旅遊方面，分別有 90.8%與 70.9%消費

者，偏好彈性自主的旅遊方式（自助旅行、套裝自由行），顯然團體旅遊

的模式，已經不符合網路族群之需求。所使用的旅遊網站服務，主要以

搜尋旅遊資訊(92.2%)與購買旅遊商品(59.3%)為主。足見自主旅遊已蔚為

風潮，網友對於旅遊資訊的需求度必然也會相對地提高。 

在旅遊業中，網路的使用已成為不可豁免的競爭手段之一。甚至連

競價策略都已經變成線上服務的次要角色(Pan et al., 2002; Reichheld & 

Schefter, 2000; Smith, 2002)。因此，線上旅遊網站如何在眾多競爭者中提
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升自我的競爭力，除了打價格戰及品牌認知外，以網站平台功能性訴求

來吸引不同的目標族群，是實務上亟需關注的課題。 

 

1.2 研究目的 

線上旅遊既是 B2C 電子商務之最大宗產業，自然吸引各界財團業者

熱烈投入，眾多傳統旅行社也紛紛跟隨這股風潮，結合旅遊實體產業與

網路虛擬通路的線上旅遊經營模式，使得線上旅遊網站的競爭更為激

烈。相對地，線上旅遊網站對一般消費者選擇行為的重要性越來越大，

面對需求更多元化的消費者時，網站服務與使用者之間的互動將會更為

緊密。針對不同的消費族群尋求不同的服務訴求點，迎合滿足消費者需

求，以其適切地調整行銷策略與目標市場的鎖定。本研究即透過探索網

站功能相關文獻的回顧，以及旅遊網站相關資料的蒐集，探討網路功能

在線上旅遊服務的市場區隔情形，進行實證研究及統計分析。主要研究

目的分述如下：  

一、探討消費者對線上旅遊網站功能重要性之認知程度。 

二、根據消費者對線上旅遊網站功能之重視程度進行市場區隔研究。 

三、探討各項功能因素對於消費者未來的選購意願。 

四、依各項分析結果提出相關行銷策略及改善建議，期能提供予相關

業者做為參考。 
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1.3 研究範圍與對象 

本研究係在探討線上旅遊網站服務功能項之市場區隔。研究範圍包

含所有旅遊類型網域與入口網站之旅遊頻道等子網域之各類型線上旅遊

網站。 

根據多項調查研究顯示，學生族群仍是目前上網率最高的一群，對

科技與網際網路均有一定程度的認知；根據創市際 2005 年 10 月「台灣

地區網路及媒體使用基礎調查」（創市際市場研究顧問公司，2005）指出，

台灣學生族群之上網率達 86.5%。另創市際在「線上旅遊服務」的市場調

查研究中亦指出「學生族群最愛上旅遊網站」（創市際市場研究顧問公

司，2003）。 

故本研究在樣本選擇方面，擬以熱愛規劃自主旅遊與有高度資訊需

求的學生為主，並以南部六所大專院校學生作為研究施測對象，期探討

新一代年輕族群對於線上旅遊網站功能服務構面重視的程度與市場區隔

之關係。 

 

1.4 研究流程 

本研究採量化研究方法，研究內容區分如下： 

一、確立研究動機與背景； 

二、擬定研究目的及界定研究範圍與對象； 

三、相關研究文獻之回顧與探討； 
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四、研究設計； 

五、問卷調查與建檔； 

六、實證統計分析； 

七、結論與建議； 

其研究流程如圖 1.1 所示。 
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研究動機與背景研究動機與背景

研究目的、研究範圍與對象研究目的、研究範圍與對象
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國內旅遊網站
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研究設計研究設計

研究架構研究架構 問卷設計問卷設計 分析方法分析方法

問卷調查與建檔問卷調查與建檔

結論與建議結論與建議

實證統計分析實證統計分析

敍述性
統計分析

敍述性
統計分析

因素
分析

因素
分析

旅遊網站
功能介面

旅遊網站
功能介面 市場區隔市場區隔

變異數
分析

變異數
分析

集群
分析

集群
分析

迴歸
分析

迴歸
分析

 

圖 1.1 研究流程圖 
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第二章 文獻回顧 

 

2.1 國內旅遊網站分類概況 

由於網路行銷通路盛行，使得網際網路成為企業最佳宣傳管道，臺

灣之網路旅遊業萌芽於 1997 年的玉山票務（鈺林旅行社）網站，至 2000

年發展為成長期（呂明純，2003）；規模或大或小的傳統旅行社都紛紛加

入以 e 化為輔的經營型態，甚至連非旅遊相關產業亦爭先恐後地加入線

上旅遊市場的行列。 

王大中(2000)將較具規模的線上旅遊網站，以各網站的核心競爭力為分類

依據，約略分為EC通路網站（電子商務導向）、Content網站（內容供應

型）及旅遊社群網站三類。 

一、電子商務導向型 

EC通路網站又可分為：1.旅遊相關業者的網站，最典型的是由旅行社、

飯店業或航空公司所成立的EC網站，由旅遊相關業者直營的旅遊網站，

其最大優勢即低價。2.異業結盟的通路網站，如由科技公司與旅行社共同

成立的旅遊網站，早期有訊連科技與行家旅行社共同成立的百羅旅遊網

（現為ZUJI足跡百羅旅行社）。3.大型網站的旅遊商品頻道，如各大入口

網站結合前二項業者，藉入口網站的龐大流量來吸引瀏覽者購買。

旅遊王TravelKing旅遊網於 1999 年由凱撒與亞都等飯店業者共同成

立聯合訂房中心。誠信旅行社正式於 2000 年 1 月開站的易飛網(ezfly)，

開始在網際網路上提供遠東航空機位之訂位及購票服務，讓顧客透過網
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路交易，一次完成相關程序，並直接至機場取票、劃位、搭機，省卻傳

統訂票交易的物流部份，4 月起並開始提供國際航線網上訂位購票，及各

種國內外旅遊套裝行程。同年由春天旅行社（現為易遊網旅行社）所成

立開站營運的易遊網(ezTravel)亦於網路上開始提供全方位的線上旅遊服

務，目前已成為國內營業額最大與營收成長最快速的線上旅遊網。2001

年雄獅旅遊網(Liontravel)正式進軍網路市場，邁向全球旅遊e服務。於

2002 年正式更名為CTIN台灣旅遊聯盟由信欣國際系統公司製作，是第一

家參與手機上網服務的旅遊網站。2003年 4月異軍突起的燦星旅遊網(Star 

Travel)急起直追，甫上線營業一年營業額即破 3 億元，創台灣電子商務

有史以來的紀錄。ZUJI足跡百羅宣稱是台灣唯一跨足亞太地區六大國家

的旅遊網站，其隸屬美國最大旅遊網站Travelocity集團。ETholiday東森旅

遊網則是 2004 年由東森電視購物頻道所推出的旅遊自營品牌。以時報旅

遊作為Tour Name的旅遊網是由中國時報旅行社(CTS)所經營。由較資深

傳統旅行社e化經營的旅遊網站尚有Travel4U富遊網（山富國際旅行社）、

洋洋得意遊（洋洋旅行社）、LifeTour五福旅遊（五福旅行社）、東南旅行

社旅遊網、鳯凰旅遊網（鳯凰旅行社）等。 

二、內容供應型 

ToGoTravel 旅遊網及 MOOK 自由自在旅遊網皆由旅遊雜誌轉型成

立，以出版專業的旅遊雜誌書、集結豐富旅遊資訊為主的專業旅遊網站，

也帶起網路旅遊商品的商機。1999 年由智凰網路科技公司所成立的

EasyTravel 四方通行旅遊網，是以在網路上提供旅遊資訊內容(Content)

為基礎的旅遊網站。 
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三、旅遊社群型 

Anyway 旅遊網於 1999 年 11 月正式推出，以旅遊社群為主要經營模

式，並陸續與多家入口網站（SeedNet、台灣微軟 MSN、HiNet、優仕網、

台灣固網、SINA 新浪網等）展開旅遊商城或旅遊社群頻道之策略合作夥

伴。 

四、其它 

KingNet 旅遊局、中時旅遊、udn 旅遊夢想家、則同時結合了旅遊社

群型及內容供應型兩大主題為主要經營模式。 

 

2.2 旅遊網站功能介面 

旅遊業是一種需要接受大量的資訊來做驅策的職業，因此負責資訊

傳遞服務的理想仲介者便是全球資訊網(World Wide Web) (Adamic & 

Huberman, 2000; Morgan et al., 2001; Peterson et al., 1997)；網站上提供符

合使用者需求的功能，將會吸引使用者重複上站(McCarthy & Aronson, 

2001)。Dabholkar (1996)發現科技使用的滿意度對服務品質的評估有很大

的影響；且積極的服務品質知覺被假設為增加滿意度的重要因素

(Zeithaml & Bitner, 2000)。忠誠顧客是典型地滿意顧客，但滿意並不意味

著一定有忠誠(Oliver, 1999)，因此在交易前的服務滿意度將更為重要，因

為它也許更能引發顧客的回饋行為及正面的口耳相傳效應(Allard et al., 

2004)。因此，當前的研究焦點在於找出具體的服務種類上，為旅遊網站

找到存續和成功的要素，使業者願意在線上服務投入更多(Allard et al., 

2004)；懂得將顧客的評價更精準且充分應用在服務範疇和服務品質的衡
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量是大多數人重視的議題(Jeong & Lambert, 2001; Jeong et al., 2003)。如何

滿足及衡量顧客對線上旅遊服務滿意顯得如是重要，本研究將依消費者

的角度藉由線上服務品質(e-Service Quality)構面探討線上旅遊業者在網

站的使用介面與提供的服務功能中，線上使用者認為那些功能因素扮演

著重要的角色及那些服務功能因素在消費者眼中比較重要。 

 

2.2.1 以 EC 通路為導向之旅遊網站功能 

1. 黃文昇(1998)在「網際網路的旅遊業經營型態」中，以國內外旅遊網

站為調查對象，探討網路上旅遊業的經營型態，其具體建議，旅遊網

站的經營應著重在資訊與服務功能，結合資訊與消費二大平台，並透

過互動化服務、顧客化服務與資料庫管理，結合網際網路與旅行業的

特性指出下列數點：(1)在旅程的安排上，旅行業必須提供完整的服

務，給予消費者互動式的旅程規劃及建議。(2)可為消費者找出最適合

的旅遊供應商，並可提供最適的價格。(3)由於網際網路提供互動服

務，可藉由此向顧客建議各種觀光目的及行程，給予消費者專家的建

議，以及旅遊經驗的交流。(4)可蒐集顧客的使用習慣、交易習慣，並

可針對每一消費者的個人化需求做好顧客化服務。(5)利用網路的通訊

與資訊內容而結合，以及資訊傳播、擴散速度快的特色，額外提供旅

遊新聞、旅遊經驗與建議，以及旅遊相關資訊，藉此強化給予消費者

的服務。 

2. 蕭炘增(1998)於「旅行社線上服務」之研究中，觀察在網際網路上從

事旅遊業的國內外各 30 個商業網站，分析並比較這些旅行社在經營

旅行業務方面的現況與作法，探討旅行社線上服務應具備的功能，分
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別是資訊提供、排程、聚合、代辦、交易、會員制、追蹤以及溝通功

能。 

3. 容繼業(1998)於「台北地區消費者對旅行業網際網路行銷之認知研究」

中，探討台北市消費者對線上旅遊網站所提供資訊需求調查，認為消

費者所需求的功能有：網路功能、優惠資訊、服務資訊、安全訂購、

消費資訊、簡介搜尋。 

4. 鄭心恬(2000)於「旅行業者建構旅遊網站決策之研究」中認為旅遊網

站主要是當作旅行社本身的宣傳工具，其旅遊網站的內容應具備下述

六個構面：旅遊服務、行程規劃、資訊查詢、線上交易、景點導覽及

交流互動。此外，建構旅遊網站決策的六個構面分別為：消費者條件、

台灣地理條件、相關公司條件、相關產品條件、相關參予條件及相關

人員條件，其中又以消費者條件的影響程度為最大。 

5. 陳瑞麟(2000)於「以消費者為基礎的網際網路策略─我國旅遊網站之

實證研究」中，針對旅遊網站進行消費者滿意度調查，以消費者的角

度，探討旅遊網站所應具備的線上功能，研究結果發現最受到消費者

重視的線上功能分別為：提供該網站的詳細聯絡資訊、提供線上購買

旅遊相關產品的功能及提供線上購買旅遊相關產品的功能；而消費者

最滿意的線上功能則為：提供客戶所選定或感興趣商品之其他同類型

旅遊商品相關資訊、提供客戶會員特惠價的最新資訊及提供各項旅遊

資訊與產品諮詢服務。此外，研究結果及建議中指出資訊的更新對網

站經營的重要性。 

6. 劉美文(2001)於「旅遊專業網站資訊需求規劃之研究」中，以可提供

多種旅遊產品、旅遊資訊內容，供網路使用者選擇、瀏覽與搜尋的專
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業旅遊網站為研究對象，探討旅遊專業網站資訊需求規劃之網站首頁

模型配置。其研究結果指出六項專業旅遊網站功能：資訊提供與搜

尋、排程、聚合、交易、會員與溝通。 

7. 陳帝仰(2003)於「旅遊網站前端功能與電子化顧客關係管理績效之關

係研究」中，認為旅遊網站應包含的功能有：會員基本資料、金流、

物流、資訊流、優良商店標章及安全性。 

綜觀多位學者對於旅遊網站的功能需求(表 2.1)，大致上都提出具有

資訊功能與交易功能是必要的。另外，在溝通和社群功能方面也是常用

的功能之一，這可使顧客在面對機器交易時並不會感到不安，不僅可向

網站業者詢問問題，更可經由旅遊社群的討論與其他旅遊同好交換彼此

旅遊的心得及互通友誼等。由於個人主義意識漸抬頭，在追求小眾化的

世代，針對個人定製的客製化功能也是值得重視的服務項目。 

表 2.1 以 EC 通路為導向之旅遊網站功能 

研究者 研究主題 

資
訊
功
能 

交
易
功
能 

溝
通
功
能 

社
群
功
能 

客
製
化
功
能 

黃文昇(1998) 在網際網路的旅遊業經營型態      

蕭炘增(1998) 旅行社線上服務之研究      

容繼業(1998) 台北地區消費者對旅行業網際網路

行銷之認知研究      

鄭心恬(2000) 旅行業者建構旅遊網站決策之研究      

陳瑞麟(2000) 以消費者為基礎的網際網路策略─

我國旅遊網站之實証研究      

劉美文(2001) 旅遊專業網站資訊需求規劃之研究      

陳帝仰(2003) 旅遊網站前端功能與電子化顧客關

係管理績效之關係研究      

資料來源：本研究整理。 
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2.2.2 線上網站服務功能構面 

線上服務的概念被愈來愈多的研究者及業者認為是電子商務成功的

主要決定因子(Santos, 2003)。線上網站所提供的服務功能是作為業者與

顧客溝通的橋樑，因此網站功能關係到網站的整體服務品質，能否吸引

瀏覽者的佇足及重覆瀏覽網站，成為每個企業管理者必須重視的課題。

目前在網站服務功能品質的衡量構面尚屬萌芽期，學術界及業者都在極

力的研究中（張金順，2003）。 

多數的國內外學者所提出線上服務品質的概念皆延伸自 Parasuraman 

et al. (1988)所發展出衡量傳統服務品質的SERVQUAL五個構面作為研究

基礎。這五個構面如下所示： 

1. 可靠性(reliability)：能正確且可靠地執行所承諾的服務。 

2. 回應性(responsiveness)：服務人員可以即時且快速的協助顧客。 

3. 保證性(assurance)：具服務專業素養與禮貌，表達信賴感為顧客所接受。 

4. 有形性(tangibles)：提供服務的場所、設備及人員等實體工具。 

5. 關懷性(empathy)：業者能提供顧客貼心及個別關懷的服務。 

許多學者認為 SERVQUAL 衡量的五個構面因素並不穩定，仍須依據

各產業的特性加以調整，方能達到較高的適用性(Carman, 1990; Babakus 

& Boller, 1992)。 

Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2000)以方法－目的(means-end)的

方式提出線上服務品質的概念性框架，並整理出可能影響顧客衡量線上

服務品質的十一個構面：存取性(access)、易瀏覽性(ease of navigation)、
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效率性 (efficiency) 、彈性 (flexibility) 、可靠性 (reliability) 、個人化

(personalization)、安全／隱私(security/privacy)、回應性(responsiveness)、

保證性／信任(assurance/trust)、網站美學(siteaesthetics)及價格資訊(price 

knowledge)。之後於 2002 年，依網際網路的特性，認為網站服務能促進

購物及產品傳遞服務效益的有效程度，網站服務包含相當廣泛，不僅只

在網站交易的過程，還包括了「接觸網站服務前(pre-Web site service)」與

「接觸網站服務後(post-Web site service)」兩方面。同時他們定義「線上

服務品質(e-SERVQUAL)」應包含：(1)資訊可獲性與內容(information 

availability and content)、(2)易用性或可用性(ease of use or usability)、(3)

隱私及安全性(privacy/security)、(4)圖形風格(graphic style)、(5)履行及可

靠性 (fulfillment/reliability) 、 (6) 其他準則：如存取 (access) 、回應

(responsiveness)、個人化(personalization)等。茲分別說明如下： 

1. 資訊可獲性與內容(information availability and content) 

線上購物網站在資訊的可獲性和內容深度方面常常被認為是一個重

要的因素(Van den Poel ＆ Leunis, 1999; Wolfinbarger & Gilly, 2001; 

Zellweger, 1997)。資訊可獲性表示顧客能在網站上獲得相關資訊的速

度及程度。線上購物的優勢正在於可減少在實體購物時所花費的商品

及其相關資訊之搜尋成本(Alba et al., 1997; Ariely, 2000; Bakos, 1997; 

Lynch & Ariely, 2000)。在資訊內容有價格搜尋與具優質資訊的能力

時，可以增加顧客滿意度以及增加再瀏覽網站與再購買的意願(Lynch 

& Ariely, 2000)。 

2. 易用性或可用性(ease of use or usability) 

如果網路交易對許多顧客而言是複雜和令人生畏的，那麼就可以合理
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預期網站的易用性(EOU)是 e-SQ 中一個重要的決定因子。網站的易用

性研究並不多見，但易用性這個概念，於工作環境中科技技術運用的

狀況，已被廣泛的研究；調查研究指出員工在使用文書套裝軟體時，

PEOU (perceived EOU／認知易用性)和 PU (perceived usefulness／認

知有用性)對使用者態度、行為意向和實際行為的影響。易用性(EOU)

被定義(Davis, 1989; Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989)為使用者預期使

用目標系統時可不用花費心力的程度，有用性(Usefulness)則是使用者

確信使用特定的應用系統能夠增強他工作績效的可能性，同時他們也

驗證這兩個概念在態度、意向及行為上的影響，研究結果並指出易用

性和有用性在新科技使用上的重要性，線上購物即是引用新科技的概

念，並認為網站是否容易被使用及如何有效率的幫助顧客完成工作，

將可能影響顧客對網站的評價。此外，在線上服務中，易用性也常被

視為可用性(Usability)。搜尋功能、下載速度、整體設計及組織都是網

站的主要元素，也是影網站響網站可用性的關鍵因子(Jarvenpaa ＆ 

Todd, 1997; Lohse & Spiller, 1998; Novak, Hoffman & Yung, 2000; 

Spiller & Lohse, 1997-1998)。 

3. 隱私及安全性(privacy/security) 

隱私和安全是線上服務的評量關鍵 (Culnan & Armstrong, 1999; 

Hoffman, Novak & Peralta, 1999; Quelch & Klein, 1996)。隱私意味著個

人資訊的保護，即不與他人分享所收集到的顧客資訊(Friedman, Kahn, 

& Howe, 2000)。而安全性則是指顧客在使用信用卡或其它金融資訊時

能免於財務損失及被欺騙的危險。 
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4. 圖形風格(graphic style) 

圖形風格包含像是顏色、版面設計、輸出尺寸及格式、照片和圖片的

數量及動畫等。許多研究也同樣探討圖形風格對線上購物者的影響

(Ariely, 2000; Hoffman & Novak, 1996; Hoque & Lohse, 1999; Lynch & 

Ariely 2000; Novak et al., 2000)。 

5. 履行及可靠性(fulfillment/reliability) 

在傳統服務品質中，可靠性(Reliability)已被視為一重要的因素，同樣

地，在網站服務品質中仍被引為重要因子 (Wolfinbarger & Gilly, 

2002)。事實上，Wolfinbarger & Gilly (2002)還發現可靠性及履行承諾

是可預測顧客滿意度與品質的主要因子，也是預測顧客對網站忠誠度

及再購意願的次要因子。Parasuraman et al. (1988)則認為在非線上服務

的情況中，可靠性被定義為是正確且可信任履行承諾服務的能力，此

定義應用於線上服務時可轉譯為，及時且正確地傳遞商品訊息、呈現

及其他履行的相關議題。 

6. 其他準則 

在線上服務品質的相關文獻中，如存取(Access)、回應(Responsiveness)

及個人化(Personalization)等評估準則，也被提及作為衡量線上服務品

質的關鍵指標(Mulvenna, Anand ＆ Buchner, 2000; Griffith & Krampf, 

1998)。 

而後，Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2002)依其 2000 年所提出的

線上服務品質構面、概念性框架及 2002 年提出的衡量線上服務品質(e-SQ)

構面之研究作為基礎，修正並確認出七個會影響線上服務品質的構面：
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效率性 (efficiency)、可靠性 (reliability)、完成性 (fulfillment)、隱私性

(privacy) 、回應性 (responsiveness) 、補償性 (compensation) 及接觸性

(contact)。並將效率性(efficiency)、可靠性(reliability)、完成性(fulfillment)

及隱私性(privacy)四個構面形成 e-SQ 的核心量表，用來衡量顧客對線上

零售商提供的服務品質，而將回應性 (responsiveness) 、補償性

(compensation)及接觸性(contact)三個構面，作為是當顧客遇到麻煩有或疑

問時會特別關注的部份，屬於「recovery e-SQ」的核心量表。其個別意義

如下： 

1. 效率性(efficiency) 

顧客能方便進入公司網站，取得想要的產品與相關資訊，並能快速結

帳的能力。 

2. 可靠性(reliability) 

指網站技術的功能性是可獲得且能正確運作。 

3. 完成性(fulfillment) 

包含服務承諾的正確性、足夠的庫存及在允諾的時間內將產品遞送給

顧客。 

4. 隱私性(privacy) 

確保顧客的所有資訊不會被分享，以及相關金融資訊都是受到保護的。 

5. 回應性(responsiveness) 

在顧客遇到疑問時，網路服務提供者有能夠回覆顧客的機制能力。 
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6. 補償性(compensation) 

有關退款機制及退還消費成本的部份。 

7. 接觸性(contact) 

顧客能立即透過電話取得與線上服務提供者溝通的能力。 

在衡量網站服務品質構面的發展上，除了被引用最多的 ZPM 理論

外，其他研究者亦提出相當多的看法與建議，茲整理影響線上網站使用

者服務品質功能構面之相關文獻如表 2.2 及表 2.3。 

表 2.2 國內學者對於線上網站服務品質功能構面之研究 

研究者 研究主題 服務品質構面 

徐椿輝

(1997) 
網際網路線上服務品質評估模

式之探討 
可靠性、便利性、溝通性、內容性、科

技性 
彭淑媛

(1998) 
網路購物商店服務品質與再購

意願之實證研究 
回應性、安全性、瞭解性、溝通性、內

容性 

呂怡緯

(1999) 
入口網站服務品質之研究－以

搜尋網站為例 
正確性、知名度、個人化、便利性、娛

樂性、內容性 

吳肇銘

(1999) 
影響網站使用意向之因素研

究—以入門網站為例 
便利性、經濟滿足、娛樂滿足、資訊滿

足、遊歷引導 

翁翠鍰

(1999) 
網際網路服務品質構面之探討

－以專業財經資料庫為例 
反應性、同理心、信任、可接近性、內

容、可靠性、正確性 

廖瑞榮

(1999) 
提昇企業網際網路線上服務服

務品質之研究－以證券經紀業

為例 

安全性、體貼性、形象性 

邱璟明

(1999) 
網際網路線上服務服務品質衡

量模式之建立 
資訊品質、顧客化、可靠、反應、安全

楊舜臣

(2000) 
農業電子報網站 系統服務、使用者介面、充足與支援

性、資訊品質、互動性、正確與即時性

顏永森

(2000) 
銷售網站服務品質對消費者態

度影響之研究 
可靠性、客製回應性、便利性、專業性、

安全性、娛樂性 
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研究者 研究主題 服務品質構面 

楊淑鈞

(2000) 
電子商務服務品質與消費者購

買意願關係之研究 
個人關懷、資訊充足、服務承諾、溝通

介面、安全、便利 

方維琳

(2001) 
台灣入口網站服務品質之研究 科技性、可靠性、互動性、內容性、個

人性、便利性 

陳惟中

(2001) 
人力仲介網站服務之滿意度衡

量 
系統品質、溝通品質、創新品質、資訊

品質 

洪世揚

(2001) 
財網站線上服務服務品質之研

究-以理財內容網站為例 
內容性、安全性、操作性、外觀性、知

名度、同理心、即時性 

徐岱伶

(2001) 
購物網站服務品質與消費者行

為之研究 
有形性、可靠性、反應性、確實性、體

貼性 

簡妤玲

(2001) 
探討證券業網路下單服務品質

之顧客滿意度 
交易安全性、交易流程便利性、人員服

務品質、頻寬版面設計、證券相關內容

豐富、即時、利益因素 

施淳瑄

(2001) 
台灣網路書店經營型態對服務

品質、知覺風險、顧客行為意圖

影響之探討 

反應性及安全性、設計與呈現、個人化

與顧客化、功能滿足、資訊滿足、書評

服務 

楊棠堯、

蔡燿全

(2002) 

年輕族群對入門網站服務服務

品質之評估準則與滿意度分析 
顧客化、可靠與反應、資訊內容、安全

性 

王祖健

(2003) 
網站技術、服務品質及購買成本

對於網路商店顧客滿意度與忠

誠度之影響 

網站設計、交易安全性、購物便利性、

服務可靠性、個人化服務、商品/服務

價格、系統反應時間 

林明遠

(2003) 
入口網站服務品質及顧客滿意

之研究 
容易使用、關懷性、資訊品質、網站技

術 

周子敬 
(2003) 

顧客關係管理－購物網站的消

費行及服務品質之探討 
可靠性、反應性、客製化、便利性、內

容性、安全性、溝通性 

邱以倫

(2004) 
顧客對於線上服務品質衡量之

研究—以網路銀行為例 
有用性、易用性、有形性、可信性、回

復性 

資料來源：本研究整理 
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表 2.3 國外學者對於線上網站服務品質功能構面之研究 

研究者 研究主題 服務品質構面 

Xie, Wang & 
Goh (1998) 

Quality dimensions of 
internet search engines 

實體性、可靠性、回應性、保證性、情

感性 

Liu & Arnett 
(2000) 

Exploring the factors 
associated with Web site 
success in the context of 
electronic commerce 

資訊及服務品質、系統使用性、娛樂性、

系統設計品質 

Loiacono, 
Watson and 
Goodhue 
(2002) 

WebQual: A 
Measure of Website 
Quality 

資訊適合度、互動性、信任、回應時間、

設計、直覺性、視覺外觀、創新度、動

線、整合式溝通、商業流程、替代性 

Shohreh & 
Christine 
(2000) 

A Proposal to Assess the 
Service Quality of Online 
Travel Agencies: An 
Exploratory Study 

內容與目的、可接近性、導覽、設計與

呈現、反應力、背景、個人化與顧客化

Yang, Peterson 
& Huang(2001) 

Taking the pulse of Internet 
pharmacies 

容易使用、網站內容、正確性、美學、

回應時間、隱私 

Aladwani & 
Palvia (2002) 

Developing and validating 
an instrument for 
measuring user-perceived 
web quality 

特定內容、內容品質、外觀、科技適合

性 

Li, Tan & Xie 
(2002) 

Measuring web-based 
service quality 

反應性、能力、資訊品質、關懷性、網

站協助、Call-back 系統 

Wolfinbarger & 
Gillly(2002) 

.comQ: dimensionalizing, 
measuring and predicting 
quality of the e-tail 
experience 

網站設計、可靠性、隱私／安全、顧客

服務 

Yang & Jun 
(2002) 

Consumer Perception of 
E-Service Quality 

可靠性、回應性、存取性、易用性、個

人化、可信性、安全性 

Zeithaml, 
Parasuraman & 
Malhotra 
(2000, 2002) 

Service Quality Delivery 
Through Web sites 

效率性、可靠性、完成性、隱私性、回

應性、補償性、接觸性 

Allard et al. 
(2004) 

Online Travel Service 
Quality: the Role of 
Pre-Transaction Services 

易接近性、瀏覽品質、頁面設計、可靠

性、保證、回應性、客製化 

資料來源：本研究整理 
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2.2.3 線上旅遊網站服務功能構面 

Allard et al. (2004)依 ZPM 的傳統與線上服務品質構面之相關研究提

出七項旅遊網站的服務品質功能構面：易接近性(Accessibility)、瀏覽品

質 (Navigation)、頁面美學設計 (Design)、可靠性 (Reliability)、保證性

(Assurance)、回應性(Responsiveness)及客製化(Customization)。分別說明

如下： 

1. 易接近性(Accessibility) 

能容易進入該網站及隨時能夠與公司人員連繫的各種服務(Bell & 

Tang, 1998; Cox & Dale, 2001; Zeithaml et al., 2000)。 

2. 瀏覽品質(Navigation) 

擁有好的瀏覽品質之要件：1. 讓使用者能很容易地找到他們所要的功

能，2. 提供友善和高性能的搜尋引擎，3. 允許用戶容易在網頁間迅

速地來回瀏覽(Jeong & Lambert, 2001; Liljander et al., 2002)。讓使用者

能夠使用不同的方式去搜尋，對於旅遊網站來說，高品質的瀏覽將意

味著使用者能容易進行複雜的搜尋，如假期的類型、交通工具的類

型、各國旅遊行程、日期及價格等。這些對線上旅遊服務品質而言顯

然是重要的。 

3. 頁面美學設計(Design) 

由 Zeithaml et al. (2000)所提出的網站設計品質稱之為“網站美學＂，

或“e-scape＂(Van Riel et al., 2004; Gummerus et al., 2004)。資訊展示

的方式，依據顏色用途、佈局、數字、相關性、圖片品質、字體大小

及樣式等，都將影響顧客對服務的感受。使得傳統 SERVQUAL 的有
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形性，強烈地反應在使用者介面的設計上。 

4. 可靠性(Reliability) 

與非線上服務的情況一樣，顧客仍然是期待搜尋引擎、付款設施等功

能是可靠的，並且在資訊的提供上是可信任的。線上服務的可靠性可

分為二個層面(Cox & Dale, 2001)，可靠性的處理層面是由網站正確的

技術與功能來達成的，另在使用者界面的技術層面，也是由正確的服

務承諾、訂單及產品訊息來達成的(Zeithaml et al., 2000)。如旅遊網站

必需提供正確的機艙座位數量和預定情況，確實依廣告價格出售，並

且保留客戶所預訂的飯店及住宿等資訊。 

5. 保證性(Assurance) 

在傳統 SERVQUAL 模組中，一項重要的品質構面就是保證，亦即顧

客對服務提供者的信任程度。線上客戶通常不能直接見到雇員或交易

的公司及其實體設施(Reichheld & Schefter, 2000)，所以信任必需建立

在其它方式上，網站提供的保證印象將取得顧客的信任。Zeithaml 等

所指的安全性和保密性構面，都是由對個人資料被的保密情況來讓顧

客相信網站的安全程度(Zeithaml et al., 2000)。這些都是保證構面的一

部分，信任經常被認為是最重要的線上服務品質構面。 

6. 回應性(Responsiveness) 

支持顧客服務的品質的要因之一是當接受詢問或待解決問題時，提供

支援的速度；這將影響在交易後顧客對整體服務的評估。當線上使用

者感覺無助時，提供者若能在最快的時間作出正確的回應，將使該服

務獲得更高的評價。 
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7. 客製化(Customization) 

服務過程提供客製化的技術是否有優點，已經被很多學者爭議討論

過。原則上，線上服務是可以非常高度客製化的，因此用戶可能期望

線上服務對他們的個人需求作出回應(Bitner et al., 2000)。客製化和

SERVQUAL 的關懷性構面有高度相關，一如線上企業重示顧客的獨

特需求和使顧客能更適應網站。企業更必需記錄顧客的上網狀況和使

用客戶資料庫資訊做來促進客製化(Kaynama & Black, 2000)，如客戶

資料探勘(Data Mining)；因此，客製化容易與隱私部分相關連，此時

端看在何種程度上顧客可允許線上提供者刺探隱私的程度。 

 

2.3 市場區隔理論 

顧客導向的觀念在現代行銷市場中日趨重要，如何因應現今消費者

多元且個性化的購買行為，也為了抓住產品的主要客群，市場區隔早已

是行銷門學中勢在必行的一重要課題。本節將針對市場區隔的意涵、市

場區隔的利益、市場區隔的步驟及有效的市場區隔條件四部份予以論述。 

 

2.3.1 市場區隔的意涵 

市場區隔理論係由 Wendell Smith (1956)首先提出。所謂「市場區隔」

(Market Segmentation)即是依消費者不同的需求、特徵及行為等屬性，區

分為不同群體的過程，故市場區隔的基礎是建立在市場需求面的發展

上，針對產品和行銷行動做更合理及確實的調整，以使其適合於消費者

或使用者之需要。將消費市場區分成不同的顧客群（消費者子市場），使
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每一群體皆可成為特定行銷組合所針對的目標市場(Alfred, 1981)。 

Kotler (1992)認為市場大都由幾個異質(heterogeneous)的份子所組

成，並依消費者的特性、需求等屬性即可將複雜的整個市場區分為若干

同質性且較小的市場，且每個小市場均有不同及程度上之偏好。 

Engel, Blackwell & Miniard (1995)提出在某些情況下，企業因為對產

品或服務做合理且精確的調整，以致目標顧客獲得較多的滿足，同時可

提高企業的銷售量、市佔率及利潤等，因而在其目標市場內形成獨佔的

局面，為企業帶來競爭優勢。 

Kotler 於 2000 年進一步認為市場區隔即是將市場區分為不同的購買

群，針對不同的區隔集群需要搭配不同的產品和行銷組合，企業可依不

同的方式來區隔市場，並對各個不同的市場加以描述，以進行目標市場

行銷，這些經過區隔化的群體，即為市場區隔。 

因此，市場區隔的觀念與應用不僅可以協助企業在異質性市場中區

別顧客群體，找到其目標市場，更可針對目標客群的種種特性，擬定出

有效的行銷策略，掌握較佳的行銷機會，進而達成行銷的目標。 

 

2.3.2 市場區隔的利益 

McCarthy (1981)認為市場區隔的作用有三：1. 讓目標市場之顧客獲

得較多的滿足；2. 可提高廠商的銷售量、市場佔有率及利潤；3. 當企業

足夠大時，可在目標市場內形成獨占局面，避免受市場激烈競爭的影響。 
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Kotler (1991)則認為市場區隔的三項利益為：1. 銷售人員更容易發掘

和比較行銷機會；2. 銷售人員能更精確地調整其產品與行銷訴求；3. 銷

售人員能更深入地瞭解特定市場的反應與特性，並加以發展行銷方案及

預算。 

Morrison (1996)亦認為實施市場區隔策略具有產生之效益，能有效發

揮產品之銷售、明確瞭解消費者所選擇之需求與欲望，依有效的市場定

位(Positioning)發展行銷組合策略在目標市場之潛在顧客心中佔據有利的

地位，及正確地在選擇推廣工具與技巧，例如廣告媒體、銷售宣傳方法

及地理配置。 

 

2.3.3 市場區隔的步驟 

Blattberg and Sen (1974)認為將市場區隔化的觀念轉化為有效的行銷

策略，必須遵行三個步驟：1. 區隔的定義、2. 消費者的分類、3. 區隔的

辨認。Berman and Evans (1982)認為進行市場區隔策略，應包括六個步

驟：1. 決定區隔基礎、2. 分析消費客群的同性質及異性質、3. 分析消費

客群的輪廓、4. 選擇適當的區隔、5. 為企業及競爭者的產品進行定位、

6. 建立適當的行銷計劃與策略。Gultinan (1988)建議市場區隔應採行的四

個步驟為：1. 定義相關的市場、2. 分析市場最主要的需求、3. 分析選擇

性的需求、4. 定義市場區隔，並確認區隔的目的與區隔的基礎及描述區

隔內成員之特徵與行為。Kotler (2000)則認為市場區隔化之程序應包含三

個階段：1. 調查階段、2. 分析階段、3. 剖析階段。 

25 



 

Wind (1978)曾對市場區隔之相關理論作綜合性的整理，認為市場區

隔的步驟有四：一、選擇區隔基礎及描述變數；二、選擇區隔模式；三、

鑑別各區隔之程序；四、結果的詮釋與執行。各步驟分別敘述如下： 

一、選擇區隔基礎及描述變數 

區隔基礎即研究對象的分類，描述變數則根據此分類標準加以詳

述。探討消費者行為文獻中提出的所有變數皆可作為區隔基礎和描述變

數，這些變數主要分為兩類： 

1. 一般性特徵變數：包含人文統計、社會經濟特徵、人格、生活型態及

對大眾媒體和通路的態度和行為。 

2. 特殊性特徵變數：包含產品使用與購買型態、對產品的態度、消費動

機、對廣告的反應、產品種類的利益追尋及對特殊行銷變數的反應。 

Kotler (1991)將市場區隔基礎變數依性質劃分為： 

1. 地理變數：將市場依地理特性加以區隔，如地理區域、城市大小、人

口密度或氣候等變數。 

2. 人文變數：將市場依心理特質加以區隔，如年齡、性別、家庭人數、

家庭生命週期、所得、職業或教育等變數。 

3. 心理變數：心理區隔市將市場依其社會階級、生活型態或人格特質為

基礎，劃分為不同群體。 

4. 行為變數：在行為區隔方面，購買者可依對產品的使用時機、利益追

尋、使用狀況、使用率、忠誠度為區隔基礎。 
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Russell (1968)則依描述性或因果性變數劃分為： 

1. 描述性變數：如以地理性變數作區隔之地理區隔，又如以人文變數作

區隔之人文統計區隔等。 

2. 因果性變數：此為導致顧客購買之主要利益變數，如動機、產品利益、

態度等，又可稱為利益區隔。 

Kotler 於 2000 年再將市場區隔化變數分為二大來源： 

1. 消費者特徵：包括地理、人口統計與心理。 

2. 消費者反應變數：包括使用時機、利益尋求、品牌與忠誠度等行為性

變數。 

二、選擇區隔模式 

區隔模式是利用選定的區隔基礎，將一群顧客分成幾個同質之區隔

市場的分類技術，模式的選擇必須依管理者的行銷目標而定。常用的市

場區隔模式包含有事前區隔化模式、集群區隔化模式、彈性區隔化模式、

成份區隔化模式四種型態(Wind, 1978)。 

1. 事前區隔化模式：此一模式的特點再於一旦選定區隔基礎，即可得知

區隔數目及型態，所採取的區隔基礎變數通常為人文變數、產品使用

量、品牌忠誠度等，可使用的方法有直接觀察法、歸類及交叉列聯表

與貝式分析程序等。 

2. 集群區隔化模式：與上一個模式最大的不同事此模式在事前並不知道

區隔的數目，而是依據受試者再區隔基礎的相似程度予以分群。常使

用的區隔基礎變數為需求、態度、追尋之產品利益、生活型態等，而
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常使用的方法有集群分析、多元尺度分析、自動互動檢視法、聯合分

析法及電腦模擬法等。 

3. 彈性區隔化模式：彈性區隔模式綜合了聯合分析法與消費者選擇行為

的電腦分析而成，經由此一方法可發展出數個交替區隔，每一區隔都

包含一些在測試項目上有相似反應的消費者，可使管理者瞭解消費者

對不同項目與產品的反應。 

4. 成份區隔化模式：成份區隔模式強調的是可以預測何種類型的人對何

種類型的產品特徵最有反應，此模式亦是由聯合分析發展出來的，與

彈性區隔不同的是同時包含產品與人的特性，不但可以區隔市場亦可

以預測市場需求。 

三、鑑別各區隔之程序 

此一程序的目的，為建立一個足以解釋並區分各區隔市場的構面，

一般常使用的方法有變異數分析、交叉列聯表分析、多元鑑別分析、多

元迴歸分析、自動互動檢視法與複分類分析法。 

四、資料的詮釋及執行 

不論區隔研究多麼嚴密妥善，整個計畫的成敗還是要視研究者或管

理當局對資料結果的詮釋正確與否以及將結果融入行銷策略的能力與執

行程度而定。此一步驟包含以下兩個項目： 

1. 區隔數目的決定及選定目標區隔時可考慮的因素為：區隔穩定性與同

質性的統計檢定結果、管理層面的考量如成本效益等。 
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2. 將研究結果轉為行銷策略：雖然有學者認為市場區隔的概念可與產品

差異化合併使用，但一般認為將區隔研究結果轉化為行銷策略是最困

難的，只能依賴管理者的創意。 

 

2.3.4 有效市場區隔之條件 

就行銷觀點而言，完成市場區隔後，並非代表所有區隔都是有效的

市場。Kotler (1991)認為欲使市場區隔有意義，應該要滿足下述四個要件

方能具備有效性。 

一、可衡量性：指市場區隔之大小與購買力可以被衡量的程度。 

二、可接近性：指區隔出來的子市場能被有效接觸和服務的程度。 

三、足量性：指市場區隔的容量夠大或其獲利性值得個別行銷的程度。 

四、可行動性：指可以有效擬訂行銷方案以吸引服務市場區隔的程度。 
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第三章 研究設計 

 

3.1 研究架構 

根據本研究之目的與相關文獻探討，提出本研究之研究架構，以探

討線上使用者對旅遊網站功能重視因素分析及依旅遊網站功能重視因素

進行線上旅遊市場區隔，研究架構如圖 3-1 所示。 

人口統計變數人口統計變數

旅遊網站功能項旅遊網站功能項

旅遊網站功能
重視因素

旅遊網站功能
重視因素

線上使用族群之
市場區隔

線上使用族群之
市場區隔

因素分析

集群分析

卡方分析

敘述性
統計分析

未來購買意願未來購買意願

迴歸分析

信度分析

變異數
分析

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 
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3.2 問卷設計與抽樣調查 

本研究問卷係根據研究目的及文獻探討發展而成，問卷內容共分成

線上旅遊網站使用經驗、線上旅遊網站服務功能項之重視程度、未來購

買意願及基本資料及上網行為四個部分。問卷內容分述如下： 

一、線上旅遊網站使用經驗 

此部分旨在瞭解線上使用者對於線上旅遊網站的使用及購買經

驗，包括是否曾經瀏覽線上旅遊網站、是否曾經由線上旅遊網站購買

旅遊產品及購後之整體滿意度。 

二、線上旅遊網站服務功能項之重視程度 

此部分旨在瞭解線上使用者對於線上旅遊網站，所應提供之各服

務功能項的重要程度，依 Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra (2000, 

2002)及 Allard (2004)等相關文獻設計出 31 個問項，其問項之重要度

評量採用李克特七點量表。 

三、未來購買意願 

此部分旨在瞭解線上使用者未來是否願意透過線上旅遊網站來

訂購旅遊相關產品（包含訂房、購票、套裝行程等）。 

四、基本資料及上網行為 

此部分旨在瞭解線上使用者之屬性背景，包括性別、年齡、網路

年齡、平均每日上網時數及最主要的上網地點共五項。 
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本研究問卷係採便利抽樣方式，依本研究設定之研究對象於南部六

所大專院校內進行問卷發放。 

 

3.3 資料處理及分析方法 

問卷回收完畢後即進行問卷之篩選，將回答不完整問卷剔除後得實

際有效問卷數，並完成資料編碼及建檔。 

根據本研究之研究目的及研究架構，以 SPSS 10.0 統計軟體作為資料

分析之工具，茲將所採用的分析方法說明如下： 

一、敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis) 

對本研究之樣本的基本資料及研究構面進行人口變數及使用經

驗值之統計，並使用次數分配、百分比、平均數與標準差等統計量來

描述樣本及各研究構面之分佈情況。 

二、信度分析(Reliability Analysis) 

信度乃指測驗結果的可靠性與一致性，一般採用 Cronbach’s α

係數來檢測衡量問項間之一致性及穩定性，其α值越大顯示各問項間

的關聯性越大，亦即一致性越高。Cronbach’s α係數的穩定性標準以

數值大於 0.7 者表示高信度、介於 0.7 至 0.35 間為中信度，而 0.35 以

下則為低信度，應予以刪除(Cuieford, 1965)。 

三、因素分析(Factor Analysis) 

因素分析是多變量統計中，常被研究者用來做為資料向度減縮
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(dimensionality reduction)的重要方法（王保進，2004），其主要目的在

以較少的構面數表示原本的資料結構，並可保存原有資料結構所提供

的大部份資訊（黃俊英，2001）。 

本研究採用主成份分析法(Principal Components Analysis)，並以

最大變異法(Varimax Method)做直交轉軸，進行線上旅遊網站功能問

項之因素萃取，萃取因素負荷量大於 0.5，特徵質大於 1 的因素項。 

四、單因子變異數分析(1-Way ANalysis Of VAriance) 

單因子變異數分析是探討一分析性反應變量(Y)對單一分類性解

釋變數(A)之函數關係 Y=f(A)的統計分析模式。在行銷研究方面，

1-Way ANOVA 可用以研擬市場區隔及目標選擇策略（周文賢，2002）。 

五、集群分析(Cluster Analysis) 

集群分析的基本目在於進行分類(Classification)，係根據分類觀察

體所擁有之特徵進行歸類的統計方法，使分類後屬於同一集群間的觀

察體，在分類變項上具有高度同質性(Homogeneity)，而不同集群間之

觀察體則具有最大的異質性(Heterogeneity)（王保進，2004）。 

本研究採用非階層式集群法(Non-Hierarchical Methods)中最常見

的 K 均值法(K-means Method)進行集群分析。 

六、卡方分析(Chi-Square Analysis) 

卡方分析主要在驗證兩類別變項間之關係，檢定觀察之類別資料

與母群資料是否存在差異。本研究採卡方分析探討人口統計變數與各

區隔集群間是否具有顯著性差異。 
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七、迴歸分析(Regression Analysis) 

迴歸分析主要用途為解釋與預測，解釋功能旨在說明預測變項與

效果變項間的關聯強度及關聯方向，而預測功能是使用迴歸方程式，

利用已知的自變數來預測未知的依變數（陳正昌等，2005）。 

本研究係採強迫進入變數法(Enter)進行迴歸分析，強迫進入變數

法指在某一顯著水準下，將所有對依變數具解釋能力的預測變數纳入

迴歸方程式，不考慮預測變數間的關係，計算所有變數的迴歸係數（邱

皓政，2002）。 

 

3.4 研究限制 

本研究基於樣本母群體總數過於廣大，以及網路環境中有較強的分

眾特性，故在收集量化資料時，採便利抽樣法進行研究，導致在樣本的

選擇上無法達成隨機，以及問卷發放期限與抽樣個數等之限制，因此研

究結果可能有所偏差。 

另外，在研究對象方面，以具有網路科技高度認知及高上網率之學

生族群為主要研究對象，並考慮成本及時間限制等相關條件之受限，因

此僅以台南及高雄二縣市為中心，選擇六所大專院校進行研究。故在研

究地域及研究族群方面均不夠廣泛，此本研究之一大限制。 

在回收之有效樣本資料中，僅 22%的受訪者表示曾有線上旅遊網站

之購買經驗，故所回收之樣本可能無法代表全體線上旅遊網站之消費使

用者，而造成研究結果會有所偏頗。 
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第四章 實證分析 

本研究針對線上旅遊網站功能介面進行問卷調查，本問卷採用便利

抽樣的方式，問卷發放對象為具有較高網路認知度的學生族群為主，問

卷調查期間於民國 95 年 3 月在南部六所大專院校（包括成功大學、台南

女子技術學院、南台科技大學、崑山科技大學、嘉南藥理科技大學及義

守大學）內發放，問卷發放總數為 350 份，經整理扣除填答不完整之無

效問卷 34 份後，有效問卷為 316 份，有效問卷回收率達 90.29%。 

 

4.1 樣本資料分析 

在本研究中，人口統計變項包括性別、年齡、網路年齡、平均每日

上網時數及最主要的上網地點共五項，其樣本資料分析如表 4.1 所示。 

 

4.1.1 性別 

男性 115 人，佔 36.4%；女性 201 人，佔 63.6%；女性所佔樣本比率

近男性的兩倍，顯示受訪對象以女性居多。曾經瀏覽過線上旅遊網站的

女性（150 人，64.7%）多於男性（82 人，35.3%）；其中有線上旅遊網站

瀏覽經驗並且曾於線上旅遊網站購買旅遊產品的女性（44 人，63.8%）亦

多於男性（25 人，36.2%）；男性與女性的比例約為 1:2。根據創市際在「線

上旅遊服務」的市場調查研究中指出「女性族群最愛上旅遊網站」（創市

際市場研究顧問公司，2003）。在蕃薯藤「2005 台灣網路使用調查」（蕃

薯藤，2005）調查結果顯示女性網友佔比從十年前的 24.4%逐年增加至

59.3%，儼然已成為網路上重要的消費族群。另有多項網路行為調查報告
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亦顯示，女性已成為網路購物的消費主力（許雅婷，2006）。 

 

4.1.2 年齡 

年齡分佈最多者為 21～23 歲，共 187 人，佔 59.2%；其次分別為 24

～26 歲，共 50 人，佔 15.8%；顯示以大三至研究所的學生居多，佔總受

訪者的 74.4%。小於 20 歲者，共 48 人，佔 15.2%；26 歲以下者共計 285

人，佔總樣本 90.2%；大於 30 歲者，共 19 人，佔 6.0%；27～29 歲，共

12 人，佔 3.8%。根據創市際 2005 年 10 月「台灣地區網路及媒體使用基

礎調查－網路人口特性」（創市際市場研究顧問公司，2005）中指出，台

灣上網人口之年齡層分佈以 20～24 歲居冠(15.3%)，其次為 25～29 歲

(14.3%)；且 20～24 歲族群之上網率達 86.5%，顯示上網人口以青年族群

為主。另據蕃薯藤「2005 台灣網路使用調查」（蕃薯藤，2005）調查結果

顯示學生族群為網路最大宗使用者。 

 

4.1.3 網路年齡 

網路年齡分佈，以大於 6 年者為最多數，共 150 人，佔 47.5%；其次

分別為 4～5 年，共 95 人，佔 30.1%；2～3 年，共 50 人，佔 15.8%；小

於 1 年，共 21 人，佔 6.6%。 

網路年齡以大於 6 年(47.5%)及 4～5 年(30.1%)居大多數，幾乎佔樣

本比率的八成，顯示受訪學生由於資訊與教育的普及，故對於網路媒體

均具有高度的經驗值。 

 

36 



 

4.1.4 平均每日上網時數 

平均每日上網時數以 2～3 小時為最多數，共 162 人，佔 51.3%；其

次分別為小於 1 小時，共 59 人，佔 18.7%；4～5 小時，共 52 人，佔 16.5%；

大於 6 小時，共 43 人，佔 13.6%；顯示上網行為幾乎已成為時下年輕族

群每日的例行活動之一。 

表 4.1 受訪者之人口統計分析表(N=316) 

變項 人數 百分比(%) 

男性 115 36.4 
性別 

女性 201 63.4 
≦20 歲 48 15.2 

21～23 歲 187 59.2 
24～26 歲 50 15.8 
27～29 歲 12 3.8 

年齡 

≧30 歲 19 6.0 
≦1 年 21 6.6 
2～3 年 50 15.8 
4～5 年 95 30.1 

網路年齡 

≧6 年 150 47.5 
≦1 小時 59 18.7 

2～3 小時 162 51.3 
4～5 小時 52 16.5 

平均每日上網時數 

≧6 小時 43 13.6 

學校 54 17.1 

家裡 232 73.4 

網咖 13 4.1 
最主要的上網地點 

其他 17 5.4 

資料來源：本研究整理 
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4.1.5 最主要的上網地點 

最主要的上網地點以在家上網者為最多數，共 232 人，佔 73.4%；其

次分別為學校，共 54 人，佔 17.1%；其他地點，共 17 人，佔 5.4%；在

網咖上網者最少，僅 13 人，佔 4.1%。由最主要的上網地點以「家裡」佔

最多數的情況來看，學生不再如以往以學校為主要上網地點，此顯示愈

多的家庭已經具有連接網路的能力。 

 

4.2 線上旅遊網站經驗值分析 

線上旅遊網站經驗值變項包括是否曾經瀏覽線上旅遊網站及曾有瀏

覽線上旅遊網站經驗者是否曾於線上旅遊網站購買旅遊產品兩項，其經

驗值分析如表 4.2 所示。 

在本研究中，曾經瀏覽線上旅遊網站的人數有 232 人，佔 73.4%；不

曾瀏覽線上旅遊網站的人數為 84 人，佔 26.6%。 

表 4.2 線上旅遊網站經驗值分析表 

線上旅遊網站經驗項目 人數 百分比(%) 

是 232 73.4 是否曾經瀏覽線上旅遊網站 
(N=316) 否 84 26.6 

是 69 29.7 曾經瀏覽線上旅遊網站者，是否曾在線上旅

遊網站購買旅遊產品 
(N=232) 否 163 70.3 

資料來源：本研究整理 
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有線上旅遊網站瀏覽經驗並且曾於線上旅遊網站購買旅遊產品者有

69 人，佔 29.7%；有線上旅遊網站瀏覽經驗但不曾於線上旅遊網站購買

旅遊產品者共 163 人，佔 70.3%。具購買經驗者約僅佔有瀏覽旅遊網站經

驗者的三成，這可能是由於學生族群礙於課業繁忙及較無自主運用錢財

的能力，致較少達到消費一途。 

 

4.3 線上購買經驗之整體滿意度與未來線上購買意願分析 

瞭解曾經在線上旅遊網站購買旅遊產品者消費後的整體滿意度；以

及日後如有旅遊相關產品之需求時，是否會透過線上旅遊網站來訂購與

遊程相關之產品，其分析如表 4.3。 

 

4.3.1 曾於線上旅遊網站購買旅遊產品的消費者之整體滿意度 

消費者對於在線上旅遊網站購買旅遊相關產品的整體滿意程度，在

李克特五點量表尺度下，表示滿意者佔 36.2%，表示普通者佔 37.7%，平

均數為 3.58，顯示多數消費者對於在線上旅遊網站購買旅遊相關產品後

的整體表現僅在滿意與普通的階段；其「非常滿意」者佔 17.4%，表示旅

遊網站在交易平台介面、產品及服務等方面仍有進步的空間。 

 

4.3.2 未來在線上旅遊網站購買旅遊產品之意願 

未來是否願意透過線上旅遊網站購買旅遊相關產品，表示非常同意

者佔 12.3%，表示同意者佔 46.2%，平均數為 3.66，同意及非常同意者的
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比率加起來近六成；表示不同意(3.5%)與非常不同意(0.6%)者佔不到總樣

本數的 5%，顯示未來線上旅遊網站頗具經營價值與發展空間。 

表 4.3 線上購買經驗之整體滿意度與未來線上購買意願統計分析表 

變項 衡量尺度 人數 百分比(%) 平均數 標準差

非常滿意 12 17.4 
滿意 25 36.2 
普通 26 37.7 
不滿意 3 4.3 

整
體
滿
意
度 

對於曾經購買旅遊

產品的線上旅遊網

站 之 整 體 滿 意 度

(N=69) 
非常不滿意 3 4.3 

3.58 0.98 

非常同意 39 12.3 
同意 146 46.2 
普通 118 37.3 
不同意 11 3.5 

未
來
購
買
意
願 

未來會透過線上旅

遊網站來訂購旅遊

產品 
(N=316) 

非常不同意 2 0.6 

3.66 0.76 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 線上旅遊網站介面功能重要性分析與因素分析 

4.4.1 線上旅遊網站介面功能項重要性分析 

本研究之線上旅遊網站介面功能問項均以正向描述，衡量方式採用

李克特七點量表(7-point Likert-type scale)，其衡量分數介於 1～7 分之間；

非常重要：7 分、重要：6 分、有點重要：5 分、普通：4 分、有點不重

要：3 分、不重要：2 分、非常不重要：1 分。因此在其程度上分數越高

者，代表對該功能項之重視程度越高；針對線上旅遊網站介面功能三十

一項重要性之認知分析詳表 4.4，各功能項己依平均數做降冪排序，其中

最受重視之前五名功能項依序為：1.能確實保障客戶的隱私權(6.61)；2.
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所提供的訊息是值得信賴的(6.50)；3.產品價格透明無誤(6.47)；4.網站上

可以確實的幫我找到我所想要的資訊(6.46)；5.產品訊息（或遊程說明）

是正確無誤的(6.44)；最不受重視的功能項是販售旅遊相關用品(4.68)。 

本研究顯示出名列第二～第五項（所提供的訊息是值得信賴的、產

品價格透明無誤、網站上可以確實的幫我找到我所想要的資訊、產品訊

息或遊程說明是正確無誤的）受訪者所重視的功能因素與去年台灣旅遊

網站調查（創市際市場研究顧問公司，2005）中，所指出的選擇交易網

站重視因素之前兩項「旅遊行程價格」及「資訊完整確實」具有相同的

結果。 

41 



 

表 4.4 線上旅遊網站功能項之統計分析表 

功能項 平均數 標準差 

能確實保障客戶的隱私權 6.61 0.72 
所提供的訊息是值得信賴的 6.50 0.79 
產品價格透明無誤 6.47 0.80 
網站上可以確實的幫我找到我所想要的資訊 6.46 0.85 
產品訊息（或遊程說明）是正確無誤的 6.44 0.80 
有交易完成確認的通知機制 6.41 0.88 
提供詳細的訂單及帳款資訊 6.38 0.89 
網站內頁間的瀏覽是快速且正確呈現的 6.32 0.90 
各功能項的用途是清楚易懂的 6.26 0.84 
提供客服連絡資訊如 Email、固接電話或網路電話等 6.24 0.93 
可快速且容易的完成交易 6.21 0.94 
提供安全交易機制（如 SSL、電子憑證等） 6.20 1.10 
提供完整確實的企業資訊 6.20 1.03 
Q&A 區有快速的回應機制 6.17 0.95 
提供網站地圖 6.12 1.07 
網站看起來是專業的 6.10 1.01 
能快速連上網站首頁 6.09 1.01 
提供即時訊息（如當地氣候或重大要聞等） 6.09 1.06 
提供好的搜尋器 6.02 0.99 
提供線上留言 Q&A 5.88 1.04 
提供常見問題集(FAQ) 5.85 1.04 
提供世界景點導覽 5.81 1.08 
網站頁面看起來是令人舒適的 5.65 1.06 
整體配色令人舒適 5.54 1.12 
提供量多且精美的圖片 5.49 1.17 
提供討論區或部落格 5.45 1.17 
提供遊程影片欣賞 5.37 1.24 
提供個人化頁面的訂製項 5.34 1.40 
網站具獨創性 5.12 1.27 
提供旅遊日記區 5.09 1.22 
販售旅遊相關用品 4.68 1.49 

註：李克特七點量表（1 表非常不重要，7 表非常重要） 

資料來源：本研究整理 
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4.4.2 線上旅遊網站介面功能項重要性因素分析 

本研究於實證問卷中，網站介面功能有三十一個問項，針對旅遊網

站使用行為進行調查。為了更具體瞭解線上使用者對旅遊網站各功能項

之重視程度，本研究採用因素分析萃取問項之共同因子。在進行因素分

析之前，先進行信度分析，得到整體信度係數α＝0.9365，顯示所列之旅

遊網站功能問項之信度頗高。 

運用 Bartlett 球形檢定達到顯著水準 (P<0.000)以及抽樣性檢定

(Measure of Sampling Adequacy)的 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 的取樣適當

性量數)值為 0.909，根據 Kaiser 與 Rice(1974)指出，當 KMO<0.50 時，即

不宜進行因素分析；當 KMO 值越大時，表示變數之間的共同因素愈多，

愈適合進行因素分析屬抽樣適當（KMO 值只要大於 0.7 即表示適合進行

因素分析）；當 KMO≧0.90 時稱為極佳值（Sharma, 1996；陳正昌等，

2005），因此本研究所擬之旅遊網站功能變項適合執行因素分析。 

本研究採用主成分分析法(principal component analysis)來萃取因

素，以特徵值大於 1 的因素作為選取標準，並以直交轉軸法(orthogonal 

rotations)中之變異數最大法(varimax)進行因素轉軸。經因素分析後，共萃

取岀六個因素，其總解釋變異量為 67.739%，如表 4.5 所示。 

其中，在三十一個旅遊網站功能問項中，第七問項「提供網站地圖」

之因素負荷量 0.388 及第五問項「提供好的搜尋器」之因素負荷量 0.467

皆小於 0.5，不足以代表，而將這兩個變項予以刪除。 

依因素平均數作排名後，根據各因素所涵蓋之問項，分別命名為「安

全保證性」、「附屬功能性」、「資訊可靠性」、「瀏覽品質」、「回應性」、「頁

面設計」，各因素命名與分析如下： 
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表 4.5 線上旅遊網站介面功能項之因素分析表 
轉軸平方負荷量 

功能變數名稱 因素 
負荷量 特徵值 解釋 

變異量% 

因素

平均數

安全保證性 (α=0.9048)     
有交易完成確認的通知機制 0.823
提供詳細的訂單及帳款資訊 0.820
能確實保障客戶的隱私權 0.716
可快速且容易的完成交易 0.701
提供安全交易機制(如 SSL、電子憑證等) 0.688
提供客服連絡資訊如 Email、固接電話或網路電話等 0.663

4.340 14.967 6.343

附屬功能性 (α=0.8394)     
販售旅遊相關用品 0.771
提供旅遊日記區 0.742
提供遊程影片欣賞 0.713
提供個人化頁面的訂製項 0.702
提供討論區或部落格 0.604
提供世界景點導覽 0.592

3.573 12.322 5.290

資訊可靠性 (α=0.8299)     
產品訊息(或遊程說明)是正確無誤的 0.763
產品價格透明無誤 0.742
所提供的訊息是值得信賴的 0.677
提供即時訊息(如當地氣候或重大要聞等) 0.650
各功能項的用途是清楚易懂的 0.637

3.515 12.121 6.351

瀏覽品質 (α=0.8555)     
網站看起來是專業的 0.801
提供完整確實的企業資訊 0.779
能快速連上網站首頁 0.736
網站內頁間的瀏覽是快速且正確呈現的 0.585
網站上可以確實的幫我找到我所想要的資訊 0.543

3.095 10.671 6.235

回應性 (α=0.8568)     
提供線上留言 Q&A 0.779
Q&A 區有快速的回應機制 0.721
提供常見問題集(FAQ) 0.700

2.575 8.879 5.967

頁面設計性 (α=0.8295)     
網站頁面看起來是令人舒適的 0.790
提供量多且精美的圖片 0.762
整體配色令人舒適 0.703
網站具獨創性 0.582

2.546 8.779 5.450

總解釋變異量：67.739%     

資料來源：本研究整理 
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因素一：安全保證性 

本因素共包括六項，包含「有交易完成確認的通知機制」、「提供詳

細的訂單及帳款資訊」、「能確實保障客戶的隱私權」、「可快速且容易的

完成交易」、「提供安全交易機制(如 SSL、電子憑證等)」、「提供客服連絡

資訊如 Email、固接電話或網路電話等」等六項功能變數，此因素內之問

項著重於旅遊網站之交易安全、完善付款、保障顧客穩私等機制，及為

免除面對機器交易時產生恐懼心理的線上客服人員，以提供更人性化的

服務，避免顧客遇到疑問時有求助無門之窘境，故將此因素命名為『安

全保證性』。因素可解釋變異量為 14.967%，Cronbach’s α信度值為

0.9048，因素平均數為 6.343，在六項因素排名第二，和排名第一的『資

訊可靠性』之因素平均數相當接近，顯示線上使用者對旅遊網站所提供

的安全保證性和資訊可靠性方面具同等的重視度。 

因素二：附屬功能性 

本因素共包括六項，包含「販售旅遊相關用品」、「提供旅遊日記區」、

「提供遊程影片欣賞」、「提供個人化頁面的訂製項」、「提供討論區或部

落格」及「提供世界景點導覽」等六項功能變數，此因素內之問項為針

對旅遊網站社群功能、個人化功能及旅遊用品販售等附屬服務，故將此

因素命名為『附屬功能性』因素可解釋變異量為 12.322%，Cronbach’s α

信度值為 0.8394，因素平均數為 5.290，在六項因素中，顯示線上使用者

對旅遊網站的附屬功能性相對較不重視。 

因素三：資訊可靠性 

本因素共包括五項，包含「產品訊息(或遊程說明)是正確無誤的」、「產
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品價格透明無誤」、「所提供的訊息是值得信賴的」、「提供即時訊息(如當

地氣候或重大要聞等)」、「各功能項的用途是清楚易懂的」等五項功能變

數，此因素內之問項與旅遊資訊之提供相關，同非線上服務的情況一樣，

顧客仍然是期待網站在資訊的提供上是值得信任的，因此命名為『資訊

可靠性』。因素可解釋變異量為 12.121%，Cronbach’s α信度值為 0.8299，

因素平均數為 6.351，在六項因素中排名第一，和排名第二的『安全保證

性』之因素平均數相當接近，顯示線上使用者對旅遊網站所提供的資訊

可靠程度和安全保證性方面具同等的重視度。 

因素四：瀏覽品質 

本因素共包括五項，包含「網站看起來是專業的」、「提供完整確實

的企業資訊」、「能快速連上網站首頁」、「網站內頁間的瀏覽是快速且正

確呈現的」、「網站上可以確實的幫我找到我所想要的資訊」等五項功能

變數，此因素內之問項與旅遊網站之瀏覽速度及內容品質相關，因此命

名為『瀏覽品質』。因素可解釋變異量為 10.671%，Cronbach’s α信度值

為 0.8555，因素平均數為 6.235，在六項因素中排名第三，與『資訊可靠

性』與『安全保證性』之因素平均數相差不大，顯示線上使用者對旅遊

網站的瀏覽品質面亦相當重視。 

因素五：回應性 

本因素共包括三項，包含「提供線上留言 Q&A」、「Q&A 區有快速

的回應機制」、「提供常見問題集(FAQ)」等三項功能變數，此因素內之問

項與顧客問題的發表區與回應效率有關，因此命名為『回應性』。因素可

解釋變異量為 8.879%，Cronbach’s α信度值為 0.8568，因素平均數為

5.967，在六項因素中排名第四。 
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因素六：頁面設計性 

本因素共包括四項，包含「網站頁面看起來是令人舒適的」、「整體

配色令人舒適」、「提供量多且精美的圖片」、「網站具獨創性」等四項功

能變數，此因素內之問項與網頁美學設計相關，因此命名為『頁面設計

性』。因素可解釋變異量為 8.779%，Cronbach’s α信度值為 0.8295，因

素平均數為 5.450，在六項因素中排名第五。 

由表 4.5 可知各個因素變項之因素負荷量、特徵值、解釋變異量及六

個因素之平均數與信度值；在信度分析方面，六個因素之 Cronbach’s α

值均達 0.7 以上，顯示本研究之問卷變項具內部一致性與穩定性。 

 

4.4.3 人口統計變數與線上旅遊網站介面功能項重要因素之單因子變異

數分析 

本節系探討不同人口背景屬性，是否對線上旅遊網站介面功能項重

要因素之重視度有所不同。本研究分別以人口背景屬性為自變項，而以

線上旅遊網站介面功能項重要因素為依變項，進行單因子變異數分析

(One-way ANOVA)，而當 P 值小於 0.05 時達顯著水準，則進一步以 Scheffe

檢定進行事後多重比較，藉以檢測人口背景屬性與線上旅遊網站介面功

能項重要因素間之差異性，如表 4.6 所示。 

在人口背景屬性之性別、平均每日上網時數及最主要的上網地點三

方面，對於「安全保證性」、「附屬功能性」、「資訊可靠性」、「瀏覽品質」、

「回應性」及「頁面設計性」六項線上旅遊網站介面功能項重要因素構

面，皆未達顯著水準(P > 0.05)。 
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在人口背景屬性之年齡方面，對於「附屬功能性」、「資訊可靠性」

及「瀏覽品質」三項線上旅遊網站介面功能項重要因素，皆未達顯著水

準(P > 0.05)；對於線上旅遊網站介面功能項重要因素中之「安全保證性」

(P = 0.000)、「回應性」(P = 0.040)及「頁面設計性」(P = 0.000)三項構面，

均達顯著水準(P ≤ 0.05)。此表示年齡對於線上旅遊網站介面功能項重要

因素之「安全保證性」、「回應性」及「頁面設計性」三項因素構面具顯

著性差異。 

經 Scheffe 檢定後發現，「21~23 歲」及「24~26 歲」均較「20 歲以下」

重視「安全保證性」因素；「20 歲以下」、「21-23 歲」及「30 歲以上」較

「27-29 歲」在「頁面設計性」因素上更為重視。 

在人口背景屬性之網路年齡方面，對於「附屬功能性」、「回應性」

及「頁面設計性」三項線上旅遊網站介面功能項重要因素，均未達顯著

水準(P > 0.05)；對於線上旅遊網站介面功能項重要因素中「安全保證性」

(P = 0.015)、「資訊可靠性」(P = 0.021)及「瀏覽品質」(P = 0.012)三項構

面，皆達顯著水準(P ≤ 0.05)。此表示年齡對於線上旅遊網站介面功能項

重要因素之安全保證性、資訊可靠性及瀏覽品質三項因素是有顯著差異

的。 

經 Scheffe 檢定後發現，「6 年以上」較「1 年以下」重視安全保證性

因素；「6 年以上」較「2~3 年」對於瀏覽品質更為重視。 
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表 4.6 人口變項與線上旅遊網站介面功能項重要因素變異數分析表 

人口背景屬性 線上旅遊網站介面

功能項重要因素 F 值 P 值 Scheffe 檢定 

安全保證性 0.132 0.716  
附屬功能性 0.115 0.735  
資訊可靠性 0.637 0.425  
瀏覽品質 0.018 0.894  
回應性 1.938 0.165  

性別 

頁面設計性 2.343 0.127  
安全保證性 5.340 0.000* A2>A1, A3>A1 
附屬功能性 0.010 1.000  
資訊可靠性 1.939 0.104  
瀏覽品質 1.177 0.321  
回應性 2.545 0.040*  

年齡 

頁面設計性 7.481 0.000* A1>A4, A2>A4, 
A5>A4 

安全保證性 3.559 0.015* B4>B1 
附屬功能性 0.434 0.728  
資訊可靠性 3.296 0.021*  
瀏覽品質 3.737 0.012* B4>B2 
回應性 0.548 0.650  

網路年齡 

頁面設計性 1.159 0.326  
安全保證性 1.784 0.150  
附屬功能性 0.635 0.593  
資訊可靠性 0.398 0.755  
瀏覽品質 0.529 0.663  
回應性 0.846 0.470  

平均每日 
上網時數 

頁面設計性 0.173 0.914  
安全保證性 0.567 0.637  
附屬功能性 1.600 0.189  
資訊可靠性 1.483 0.219  
瀏覽品質 0.918 0.433  
回應性 1.158 0.326  

最主要的 
上網地點 

頁面設計性 0.270 0.847  

註：*表 P≤0.05。 
年齡：A1: 20 歲以下，A2: 21~23 歲，A3: 24~26 歲，A4: 27~29 歲，A5: 30 歲以上。 
網路年齡：B1: 1 年以下，B2: 2~3 年，B3: 4~5 年，B4: 6 年以上。 

資料來源：本研究整理 
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4.5 集群分析 

本研究期以各項介面功能因素的重視度為區隔變數，進一步瞭解線

上使用族群的分類市場。 

本研究以集群分析法(Cluster Analysis)為主，採用非階層式集群法

(Non-Hierarchical Methods)中最常見的 K 均值法(K-means Method)。為了

使研究中的分群較為顯著，擬設定以低於因素個數為最適集群數五群進

行分群分析，依層次集群分析之 K 均值法(K-means Methods)分群結果得

各集群之樣本數分別為：116、36、55、69、40，經 ANOVA 檢定均達顯

著。 

再試以集群數四群進行分析，其各集群之樣本數分別為：124、52、

51、89，經 ANOVA 檢定均達顯著；為使研究中的分群更為顯著、易解，

再嘗試以集群數三群進行分析，其各集群之樣本數分別為：62、181、73，

經 ANOVA 檢定均達顯著；再試以集群數二群進行分析時，其各集群之

樣本數分別為：214、102，但經 ANOVA 檢定後則未達顯著水準。 

以上顯示以三群分群結果之相距不大，且其分群更為顯著、易解，

故經過評估後，本研究擬以三群分群作為後續之研究。三集群之樣本分

配如表 4.7 所示。 

表 4.7 各集群之樣本分配表 

集群別 樣本數 百分比(%) 
1 62 19.6 
2 181 57.3 
3 73 23.1 

合計 316 100.0 

資料來源：本研究整理 
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4.5.1 分群效果評估 

為檢驗本研究集群分析之分群效果，遂以判別分析檢驗其穩定性。

本研究以三個集群與因素分析後所得到的六個介面功能因素資料進行判

別分析，由表 4.8 之混淆矩陣表顯示分群擊中率達 97.2%，即分群效果具

良好的穩定性。 

表 4.8 判別分析之混淆矩陣表 

預測的各組成員 
集群觀察值 集群 1 集群 2 集群 3 

總和 

57 0 5 1 (91.9%) (0.0%) (8.1%) 62 

1 179 1 2 (0.6%) (98.9%) (0.6%) 181 

1 1 71 
3 

(1.4%) (1.4%) (97.3%)
73 

註：97.2%集中率。 

資料來源：本研究整理 
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圖4.1 集群分析之三群散佈圖 
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4.5.2 集群命名 

線上使用者經集群分析分群後，應用單因子變異數分析，檢驗各集

群於各因素構面是否具有顯著差異，在顯著水準 5%之下，如表 4.9 所示，

皆具顯著差異。集群命名以各集群介面功能因素之因素平均值及各介面

功能變數之平均值為依據，如表 4.9 與表 4.10 所示。其集群命名及分析

如下。 

表 4.9 各集群之功能因素分數、標準差及變異數分析表 

集群 1 集群 2 集群 3 集群 

因素 交易安全功能型 全方位功能型 一般功能型 
F 值 

0.4796 0.3035 -1.1648 安全保證性 
(0.9572) (0.5030) (1.0831) 109.432** 

-0.1254 0.2236 -0.4728 
附屬功能性 

(1.2060) (0.8329) (1.0055) 14.392** 

-1.2954 0.3865 0.1118 
資訊可靠性 

(0.8855) (0.4957) (1.0999) 115.265** 

-0.4943 0.2356 -0.0533 
瀏覽品質 

(1.0971) (0.6872) (0.9614) 17.527** 

0.0235 0.1274 -0.3489 
回應性 

(1.0790) (0.8619) (1.1696) 6.119** 

-0.1050 0.2553 -0.4988 
頁面設計性 

(1.0340) (0.8853) (0.9733) 17.453** 

註：**表 P≤0.01；( )內表 SD 值。 

資料來源：本研究整理 
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表 4.10 各集群之功能變數平均數及變異數分析表 

集群別 
功能變數 

集群 1 
交易安全

功能型

集群 2 
全方位

功能型 

集群 3 
一般 

功能型 
F 值 

能快速連上網站首頁 5.58 6.45 5.71 32.090**
網站看起來是專業的 5.74 6.45 5.62 29.538**
提供完整確實的企業資訊 5.73 6.56 5.77 31.232**
網站內頁間的瀏覽是快速且正確呈現的 5.71 6.72 5.89 63.750**
網站上可以確實的幫我找到我所想要的資訊 5.77 6.82 6.23 62.352**
網站具獨創性 4.53 5.67 4.33 51.716**
網站頁面看起來是令人舒適的 5.24 6.09 4.97 48.796**
提供量多且精美的圖片 5.32 5.91 4.66 39.723**
整體配色令人舒適 5.16 5.97 4.75 45.117**
提供即時訊息（如當地氣候或重大要聞等） 5.21 6.49 5.85 46.625**
所提供的訊息是值得信賴的 5.87 6.83 6.21 53.110**
產品訊息（或遊程說明）是正確無誤的 5.63 6.81 6.21 81.590**
產品價格透明無誤 5.73 6.83 6.19 73.282**
各功能項的用途是清楚易懂的 5.58 6.68 5.77 84.076**
提供世界景點導覽 5.32 6.19 5.25 33.055**
提供遊程影片欣賞 4.97 5.74 4.79 21.552**
提供討論區或部落格 5.03 5.82 4.88 25.376**
提供旅遊日記區 4.97 5.41 4.40 20.825**
提供常見問題集(FAQ) 5.55 6.22 5.22 32.384**
提供線上留言 Q&A 5.82 6.23 5.10 38.569**
Q&A 區有快速的回應機制 5.95 6.55 5.41 52.370**
提供客服連絡資訊如 Email、固接電話或網路電話等 6.29 6.59 5.34 65.300**
提供安全交易機制（如 SSL、電子憑證等） 6.18 6.65 5.11 75.313**
可快速且容易的完成交易 6.15 6.63 5.25 87.133**
提供詳細的訂單及帳款資訊 6.42 6.77 5.38 103.529**
有交易完成確認的通知機制 6.40 6.81 5.47 100.745**
能確實保障客戶的隱私權 6.47 6.91 6.01 56.257**
提供個人化頁面的訂製項 5.18 5.81 4.34 35.042**
販售旅遊相關用品 4.77 4.99 3.77 20.233**

註：**表 P≤0.01。 

資料來源：本研究整理 
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集群一：交易安全功能型 

此群消費者最注重之介面功能因素為「安全保證性」，於介面功能

變數中最重視交易安全方面等功能，相對其他集群與因素，此群對「安

全保證性」之重視程度最高，其無論因素或介面功能變數多與「安全」

資訊相關，故將此群命名為『交易安全功能型』。 

 

集群二：全方位功能型 

此群消費者相較其他集群而言，對介面功能因素皆較重視，對附屬

功能性、資訊可靠性、瀏覽品質、回應性及頁面設計五項因素之重視程

度最高，此集群之因素構面與介面功能變數之平均數偏高且分散呈全面

化，故將此群命名為『全方位功能型』。 

 

集群三：一般功能型 

此群對於介面功能之因素構面與介面功能變數的重視程度均無明顯

差異且平均數均偏低，相較其他集群而言，此群對因素構面之重視程度

較低，故本研究推估此群消費者對旅遊網站提供之介面功能無特別需

求，故將此群命名為『一般功能型』。 

 

4.5.2 各市場區隔之人口統計變數分析 

本節主要探討各市場區隔對人口統計變數是否有所差異。人口統計

變數包含性別、年齡、網路年齡、平均每日上網時數與最主要的上網地
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點共五項。利用卡方分析對網路使用者進行檢定。 

各區隔集群對人口統計變數透過檢定，如表 4.11 所示，顯示在顯著

水準α=0.05 之下，各區隔在年齡與網路年齡上有顯著差異，其餘變數於

各區隔之檢定，皆無顯著差異存在；以下將針對年齡與網路年齡進行交

叉分析。 

表 4.11 各區隔集群之人口統計變數檢定表 

人口統計變數 2x 值 自由度 P值 

性別 4.741 2 0.093 

年齡 23.445 8 0.003** 

網路年齡 19.467 6 0.003** 

平均每日上網時數 5.672 6 0.461 

最主要的上網地點 4.412 6 0.621 

註：**表 P≤0.01。 

資料來源：本研究整理 

 

4.5.2.1 各集群區隔之年齡比例分析 

由年齡於各區隔之檢定，可知卡方統計量為 23.445，且在顯著水準

5%以下，具有顯著差異，即年齡與各區隔之間並非完全獨立且有關聯。

經交叉分析，顯示「交易安全功能型」之年齡以 21～23 歲為多，其次為

24～26 歲；「全方位功能型」之年齡以 21～23 歲最多，其次為 24～26

歲及小於 20 歲者；「一般功能型」仍以年齡 21～23 歲為主，其次則為

小於 20 歲，如表 4.12 所示。 
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表 4.12 年齡別於各區隔集群之交叉表 

集群別 

年齡別 

集群 1 
交易安全

功能型 

集群 2 
全方位 

功能型 

集群 3 
一般  

功能型 
總和 

10 20 18 48 ≦20 歲 
(16.1%) (11.0%) (24.7%) (15.2%) 

27 122 38 187 21～23 歲 (43.5%) (67.4%) (52.1%) (59.2%) 

18 24 8 50 24～26 歲 (29.0%) (13.3%) (11.0%) (15.8%) 

4 4 4 12 27～29 歲 (6.5%) (2.2%) (5.5%) (3.8%) 

3 11 5 19 
≧30 歲 (4.8%) (6.1%) (6.8%) (6.0%) 

總和 62 181 73 316 

註：卡方值 23.445，自由度 8，P 值 0.003 < 0.05。 
( )內的百分比表示該選項佔集群總人數中的百分比。 

資料來源：本研究整理 

 

4.5.2.3 各集群區隔之網路年齡比例分析 

由網路年齡於各區隔之檢定，可知卡方統計量為 19.467，且在顯著

水準 5%以下，具有顯著差異，即網路年齡與各區隔之間並非完全獨立且

有關聯。經交叉分析，顯示「交易安全功能型」之網路年齡以大於 6 年

為多，其次為具有 2～3 年及 4～5 年之網齡經驗者；「全方位功能型」

之網路年齡以大於 6 年最多，其次為具有 4～5 年之網齡經驗者；「一般

功能型」仍以網路年齡大於 6 年者為主，其次為具有 4～5 年之網齡經驗

者，如表 4.13 所示。 
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表 4.13 網路年齡別於各區隔集群之交叉表 

集群別 

網齡別 

集群 1 
交易安全

功能型 

集群 2 
全方位 

功能型 

集群 3 
一般  

功能型 
總和 

1 11 9 21 ≦1 年 
(1.6%) (6.1%) (12.3%) (6.6%) 

17 18 15 50 2～3 年 (27.4%) (9.9%) (20.5%) (15.8%) 

16 57 22 95 4～5 年 (25.8%) (31.5%) (30.1%) (30.1%) 

28 95 27 150 
≧6 年 (45.2%) (52.5%) (37.0%) (47.5%) 

總和 62 181 73 316 

註：卡方值 19.467，自由度 6，P 值 0.003 < 0.05。 
( )內的百分比表示該選項佔集群總人數中的百分比。 

資料來源：本研究整理 

 

4.5.3 各市場區隔之特性描述 

由以上分析過程，得知可將樣本分為三個集群，經描述變項之卡方

分析發現，各市場區隔在年齡及網路年齡上具有顯著差異，顯示「交易

安全功能型」樣本群的年齡分佈範圍最廣，表示年齡大小並不影響其重

視安全交易的特性。而「一般功能型」樣本群對各項功能因素並無特別

需求，這群消費者的特性是年齡層較小，且網路經驗值亦較低，各市場

區隔之特性描述如表 4.14 所示。 
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表 4.14 各市場區隔特性之描述表 

樣本屬性 集群特性 
區隔集群 

功能重視因素
年齡 網路年齡 

集群 1 
交易安全功能型 

(19.6%) 
安全保證性 21～26 歲 

(72.5%) 
6 年(含)以上 

(45.2%) 

集群 2 
全方位功能型 

(57.3%) 

附屬功能性 
資訊可靠性 
瀏覽品質 
回應性 

頁面設計性 

21～23 歲 
(67.4%) 

6 年(含)以上 
(52.5%) 

集群 3 
一般功能型 

(23.1%) 
無明顯差異 21～23 歲 

(52.1%) 
4～6 年 
(67.1%) 

資料來源：本研究整理 

 

4.6 未來購買意願之廻歸分析 

4.6.1 旅遊網站介面功能重視因素與未來購買意願之廻歸分析 

本節以線性迴歸分析模式，採用強迫進入變數法，以迴歸分析探討

因素分析中萃取出的六個線上旅遊網站介面功能重視因素對未來購買意

願之影響程度，以瞭解網站介面功能重視因素與未來購買意願之間的關

係。 

由表 4.15 中的標準化係數（β值）顯示，各功能重視因素對未來購

買意願的影響，以「安全保證性」因素（t=3.156，P=0.002）的β=0.170

為最大，其次依序為「瀏覽品質」因素（t=2.944，P=0.003）、「回應性」

因素（t=2.665，P=0.008）及「附屬功能性」因素（t=2.447，P=0.015），
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皆具正向影響力且其影響力達到統計上的顯著水準。而「資訊可靠性」

因素與「頁面設計性」因素則未達統計顯著水準。 

表 4.15 線上旅遊網站介面功能重視因素與未來購買意願之影響分析表 

未來購買意願 未標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 t 值 

(常數) 3.659  89.411 

安全保證性 0.129 0.170 3.156* 

附屬功能性 0.100 0.132 2.447* 

資訊可靠性 0.075 0.098 1.819 

瀏覽品質 0.121 0.159 2.944* 

回應性 0.109 0.143 2.665* 

頁面設計性 0.003 0.004 0.067 

註：F值 5.839**；*表P≤0.05、**表P≤0.01；R2=0.102、Adjusted R2=0.084。 

資料來源：本研究整理 

表示線上旅遊網站介面功能在「安全保證性」、「瀏覽品質」、「回應

性」及「附屬功能性」因素上表現的越佳，消費者對未來在線上旅遊網

站購買旅遊產品的意願亦會越高。 

因此，於適當範圍內，即可利用此迴歸模式來預測消費者之未來購

買意願。在六項線上旅遊網站介面功能的因素中，以「安全保證性」因

素對於影響未來線上旅遊網站購買旅遊產品的意願為最大，其β值為

0.17，亦即「安全保證性」因素每增加一個單位，則其未來購買意願會增

加 0.17 個單位，足見消費者進行線上交易時最重視的仍為網路安全問題。 

由表 4.15 中的標準化係數（β值）顯示，最不受線上消費者重視的

是「頁面設計性」因素（t=3.156，P=0.002），其β值僅 0.004 最小，這可

能是由於美學本身較具主觀性，通常易受不同審美觀的認知影響，而導

致對設計認同上的差異。 
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4.6.2 各區隔集群與未來購買意願之廻歸分析 

本節以線性迴歸分析模式，採用強迫進入變數法，以迴歸分析分別

探討各區隔集群在六個線上旅遊網站介面功能重視因素對於未來購買意

願之影響程度，以瞭解各區隔集群於網站介面功能重視因素與未來購買

意願之間的關係。 

 

4.6.2.1 集群 1「交易安全功能型」與未來購買意願之廻歸分析 

由表 4.16 中集群 1「交易安全功能型」的標準化係數（β值）顯示，

各功能重視因素對未來購買意願的影響，以「資訊可靠性」因素（t=1.940，

P=0.057）的β=0.271 較大，具正向影響力且其影響力接近統計上的顯著

水準；表示線上旅遊網站介面功能在「資訊可靠性」因素上表現的越佳，

此集群之消費者對未來在線上旅遊網站購買旅遊產品的意願亦會越高。

而此集群的「回應性」因素則具負向影響力，此表示在未來購買意願中，

屬於「交易安全功能型」的族群並不太重視線上旅遊網站介面功能的「回

應性」因素。 

因此，於適當範圍內，即可利用此迴歸模式來預測屬於「交易安全

功能型」的族群消費者之未來購買意願。在六項線上旅遊網站介面功能

的因素中，以「資訊可靠性」因素對於影響未來線上旅遊網站購買旅遊

產品的意願為最大，其β值為 0.271，亦即「資訊可靠性」因素每增加一

個單位，則其未來購買意願會增加 0.271 個單位；足見此集群消費者在進

行線上交易時最重視的是網站所提供之資訊是否可信的問題。 
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表 4.16 集群 1「交易安全功能型」與未來購買意願之影響分析表 

未來購買意願 未標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 t 值 

(常數) 3.770  19.806 

安全保證性 0.076 0.109 0.807 

附屬功能性 0.073 0.131 0.992 

資訊可靠性 0.206 0.271 1.940* 

瀏覽品質 0.048 0.078 0.586 

回應性 -0.031 -0.050 -0.379 

頁面設計性 0.063 0.097 0.706 

註：F值 0.965；*表P≤0.05；R2=0.095、Adjusted R2=-0.003。 

資料來源：本研究整理 

 

4.6.2.2 集群 2「全方位功能型」與未來購買意願之廻歸分析 

由表 4.17 中集群 2「全方位功能型」的標準化係數（β值）顯示，

各功能重視因素對未來購買意願的影響，以「回應性」因素（t=2.770，

P=0.006）的β=0.207 為最大，其次是「安全保證性」因素（t=2.455，P=0.015）

的β=0.199，兩者皆具正向影響力且其影響力達到統計上的顯著水準；表

示線上旅遊網站介面功能在「回應性」因素及「安全保證性」因素上的

表現越佳，則此集群之消費者對未來在線上旅遊網站購買旅遊產品的意

願亦會越高。而此集群的「頁面設計性」因素則具負向影響力，此表示

在未來購買意願中，屬於「全方位功能型」的族群最不重視線上旅遊網

站介面功能的「頁面設計性」因素。 
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表 4.17 集群 2「全方位功能型」與未來購買意願之影響分析表 

未來購買意願 未標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 t 值 

(常數) 3.640  34.476 

安全保證性 0.308 0.199 2.455* 

附屬功能性 0.037 0.039 0.515 

資訊可靠性 0.059 0.038 0.488 

瀏覽品質 0.140 0.123 1.504 

回應性 0.187 0.207 2.770* 

頁面設計性 -0.014 -0.016 -0.203 

註：F值 2.301*；*表P≤0.05；R2=0.074、Adjusted R2=0.042。 

資料來源：本研究整理 

因此，於適當範圍內，即可利用此迴歸模式來預測屬於「全方位功

能型」的族群消費者之未來購買意願。在六項線上旅遊網站介面功能的

因素中，以「回應性」因素對於影響未來線上旅遊網站購買旅遊產品的

意願為最大，其β值為 0.207，亦即「回應性」因素每增加一個單位，則

其未來購買意願會增加 0.207 個單位；足見此集群消費者在進行線上交易

時最重視的是網站對於消費者產生疑問時的回應功能。 

 

4.6.2.3 集群 3「一般功能型」與未來購買意願之廻歸分析 

由表 4.18 中集群 3「一般功能型」的標準化係數（β值）顯示，各

功能重視因素對未來購買意願的影響，以「附屬功能性」因素（t=2.372，

P=0.002）的β=0.295 為最大，其次是「瀏覽品質」因素（t=2.005，P=0.049）

的β=0.235，兩者皆具正向影響力且其影響力達到統計上的顯著水準；表

示線上旅遊網站介面功能在「附屬功能性」因素及「瀏覽品質」因素上

的表現越佳，則此集群之消費者對未來在線上旅遊網站購買旅遊產品的
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意願亦會越高。而此集群的「資訊可靠性」因素與「頁面設計性」因素

皆具負向影響力，此表示在未來購買意願中，屬於「一般功能型」的族

群較不重視線上旅遊網站介面功能的「資訊可靠性」因素及「頁面設計

性」因素。 

表 4.18 集群 3「一般功能型」與未來購買意願之影響分析表 

未來購買意願 未標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 t 值 

(常數) 3.547  18.776 

安全保證性 0.037 0.057 0.394 

附屬功能性 0.207 0.295 2.372* 

資訊可靠性 -0.008 -0.012 -0.106 

瀏覽品質 0.172 0.235 2.005* 

回應性 0.087 0.144 1.158 

頁面設計性 -0.091 -0.126 -0.948 

註：F值 2.200*；*表P≤0.05；R2=0.167、Adjusted R2=0.091。 

資料來源：本研究整理 

因此，於適當範圍內，即可利用此迴歸模式來預測屬於「一般功能

型」的族群消費者之未來購買意願。在六項線上旅遊網站介面功能的因

素中，以「附屬功能性」因素對於影響未來線上旅遊網站購買旅遊產品

的意願為最大，其β值為 0.295，亦即「附屬功能性」因素每增加一個單

位，則其未來購買意願會增加 0.295 個單位；足見此集群之消費者在進行

線上交易時最重視的是網站所提供的各項附屬功能。 

由上述三個集群分別對未來購買意願之迴歸分析得知，在六項線上

旅遊網站介面功能的因素中，唯獨「頁面設計性」一項未被任何集群重

視，此和整體受測群在未來購買意願之迴歸分析之結果殊途同歸，由此

更可突顯「美學的主觀差異」一說。 
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第五章 結論與建議 

隨著網路技術日益普及、網站建置成本的降低，大大小小規模的旅

行社皆已迎合這股科技熱潮，架構起線上旅遊網站，而且一窩風的不僅

僅是旅遊業，還有更多相關或不相關的產業亦紛紛搶食這塊線上旅遊網

的大餅，為多樣的消費者提供更多元的服務選擇。正因有愈來愈多的旅

遊網可供消費者比較及選擇，所以要如何在最先接觸到消費者的門面上

下功夫，讓這關鍵的線上服務傳遞角色發揮到淋漓盡致，如何提升網站

技術與發展出更適切的使用者介面，期能為企業帶來更多利潤，皆已成

為企業界亟需關注的課題之一。 

 

5.1 結論 

本研究綜整相關文獻，以線上使用者的角度收集資料，經實證研究

分析，探討線上旅遊網站的服務功能構面，藉以瞭解線上使用者重視的

線上旅遊網站服務功能因子，研究結果可供線上旅遊網站設計及管理者

在網站建置、更新及維護上之參考。 

一、使用者之屬性分析 

本研究之調查對象為一群對網路科技熟悉度較高的大專院校學生；

在性別方面，女性所佔的樣本比率近乎為男性的二倍；年齡層的分佈則

以 21 至 23 歲佔多數；具有網際網路接觸經驗者以六年以上居多；每日

平均瀏覽網路時數以 2～3 小時佔多數；家裡則是大專學生最主要的上網

地點。 
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整體受測對象表示曾經瀏覽線上旅遊網站者佔七成以上，這七成的

受訪者中僅有三成表示曾經有線上旅遊網站購買旅遊產品的經驗。這可

能是由於學生族群礙於課業繁忙及能自主運用的金錢不夠充足，致較少

達到消費一途。 

二、線上購買經驗之整體滿意度與未來線上購買意願之分析 

對於曾於線上旅遊網站購買旅遊產品的消費者所進行之整體滿意度

調查，得知整體滿意值達普通與滿意的消費者約佔具線上旅遊網站購買

經驗者的七成，其中認為普通及滿意的人數各半，而認為非常滿意者佔

了近二成，僅不到一成的人表示不滿意或非常不滿意。此結果顯示線上

旅遊在網站介面的改善及網站服務品質的提升方面仍有進步空間。 

超過半數以上的受訪者表示，未來如有旅遊相關需求時，會願意透

過線上旅遊網站來訂購相關的旅遊產品，此顯示未來線上旅遊網站仍具

相當之經營價值及發展空間。 

三、對線上旅遊網站服務功能重視性之分析 

在線上使用者對旅遊網站服務功能重視因素中，以「確實保障客戶

隱私權」、「提供值得信賴的訊息」、「產品價格透明無誤」、「網站上可確

實找到想要的資訊」、「產品相關訊息說明的正確性」及「交易完成之確

認及通知機制」等服務功能因素最受重視，而較不受重視的服務功能項

為「提供討論區或部落格」、「提供遊程影片欣賞」、「提供個人化頁面訂

製項」、「網站具獨創性」、「提供旅遊日記區」、「販售旅遊相關用品」等。

顯示多數線上使用者對於保障顧客隱私及提供正確產品資訊等實質功能

性具高度期望，而在社群或個人化功能方面則認為可有可無，可能是由

於旅遊網站所提供的社群功能並無法如部落格系統業者來得專業與擁有
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龐大的會員數量優勢而致；另線上使用者不重視旅遊網站是否有販售相

關旅遊用品的原因，可能是因旅遊網站的線上購物功能與多樣性無法和

專業的購物網站相比擬，目前國內各大旅遊網站中僅易遊網提供旅遊用

品購買功能，另易飛網則僅於販售旅遊相關書籍。 

四、線上旅遊網站服務功能構面之因素分析 

藉由因素分析將線上旅遊網站服務的三十一個功能項，縮減萃取為

六個關鍵功能因素．依各因素所涵蓋之問項分別命名為：安全保證性、

附屬功能性、資訊可靠性、瀏覽品質、回應性及頁面設計，總解釋變異

量為 67.7%，其中最重要的線上旅遊網站服務功能因素為資訊可靠性及安

全保證性兩項，其次則依序為瀏覽品質、回應性、頁面設計、附屬功能

性，足見線上使用者在安全隱私及功能性的重視程度均大於線上旅遊網

站的美觀設計性或其它附屬性功能。 

五、人口變項與線上旅遊網站介面功能項重要因素變異數分析 

以人口變項與線上旅遊網站介面功能項重要因素進行變異數分析結

果發現，受訪者之年齡別在安全保證性、回應性及頁面設計三項因素構

面上具有顯著差異；而受訪者之網路年齡別在安全保證性、資訊可靠性

及瀏覽品質三項因素構面上具有顯著差異；經 Scheffe 檢定發現年齡稍長

且具豐富網路經驗者，較重視安全保證性構面。 

六、市場區隔之集群分析 

為瞭解各分眾族群的需求，本研究依因素分析所得到的六項關鍵功

能因素為區隔變數，進行樣本的區隔分類，分析結果發現以三群分群時

為最適切，其分群擊中率達 97.2%，表示分群效果良好具穩定性，且其結
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果顯著易解，將三集群分別命名為：交易安全功能型、全方位功能型及

一般功能型。各區隔集群於人口統計變數之檢定分析發現，僅年齡與網

路年齡具顯著差異。 

七、網站功能重視因素與未來購買意願之廻歸分析 

經線性迴歸分析得知，對於未來在線上旅遊網之購買意願，以安全

保證性因素最具顯著差異，其次依序為瀏覽品質因素、回應性因素及附

屬功能性因素，此四項功能因素均具正向影響力且其影響力達統計顯著

水準。 

八、各區隔集群與未來購買意願之廻歸分析 

藉由迴歸分析瞭解各區隔集群與未來購買意願之關係，分析結果發

現屬於交易安全功能型之集群對未來購買意願的影響，以資訊可靠性因

素最具正向影響力；屬於全方位功能型之集群對未來購買意願的影響，

以回應性因素最具正向影響力；而屬於一般功能型之集群對未來購買意

願的影響，則以瀏覽品質因素最具正向影響力。 

 

5.2 行銷建議 

由本研究之文獻探討及上述結論，建議首先依市場定位選定目標市

場，進而配合各市場區隔之族群特性研擬出更適切之網站功能需求。如

表 5.1 所示。 

一、以電子商務為導向的旅遊網站，如由旅行社所架構之旅遊網站，應

以其交易安全功能為最主要之訴求，首重顧客於線上交易時的安心
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與信任感，同時再輔以全方位網站功能。 

二、以內容供應為導向的旅遊網站，如由平面媒體所架構之旅遊網站，

應以其資訊可靠性、瀏覽品質、頁面設計性等全方位網站功能為訴

求重點，如何維持線上旅遊網站瀏覽的動線流暢、圖片顯示、速度

表現性及正確性等。 

三、以社群為導向的旅遊網站，其區隔集群較無特殊需求，年齡及網齡

均較低，此群網友重視的是社群社員間的互動性，如文字網誌(Blog)

或影音網誌(Vlog)，因此會員數的多量性應為主要訴求，另外可再輔

以全方位功能為次要訴求。美國財星(Fortune)雜誌已將部落格(Blog)

列為 2005 年十大趨勢之首。比爾‧蓋茲也稱部落格為第四個改變世

界的網路殺手級應用。未來部落格行銷將成為企業的一個重要考量。 

表 5.1 市場定位與市場區隔之建議組合 

市場區隔 
市場定位 

交易安全 
功 能 型 

全 方 位 
功 能 型 

一 般 
功 能 型 

EC 通路網站 

（電子商務導向型） ● ◎  

Content 網站 

（內容供應型）  ●  

旅遊社群網站  ◎ ● 

根據 2005 年底資策會針對旅遊網站調查的結果，海內外旅遊分別有

90.8%與 70.9%的旅行者，偏好自助旅行、套裝自由行的旅遊方式。有鑑

於此，旅遊行銷的 Web 2.0 應該在 Commerce、Content、Community 之外，

加上即時 Communication 的功能，如地圖搜尋、C2C 的交易功能、專題
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報導整合平台、客制化資訊等（康健寧，2006）。 

5.3 後續研究建議 

建議後續研究者增加樣本之母群體代表性，以擴大研究結果之解釋

範圍。另外，由於線上網路使用者的無國界特性，以及其消費選擇行為

是多元且廣泛的，建議後續研究者可擴大研究地域，並針對不同特性的

族群進行研究，如女性族群、白領上班族及藍領上班族等特定族群，期

瞭解不同族群對於線上旅遊網站之功能需求與重視度，是否相同。
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附錄 

您好： 
這是一份關於線上旅遊網站功能的學術問卷調查。其目的在研究消費者重視線上旅遊網

站的功能構面。請您花幾分鐘填寫這份問卷，本問卷採匿名方式，問卷資料僅供學術參考，

絕無它用，請放心填答，在此感謝您的撥冗協助！ 
敬祝 

平安快樂 
南華大學 旅遊事業管理研究所 

指導教授：陳勁甫 博士 
研 究 生：葉蓁蓁 敬上 

一、線上旅遊網站使用經驗： 

1. 您是否曾經瀏覽線上旅遊網站？ 

□是   □否 

（答“否＂者，請跳至第二項繼續填答） 

2. 您是否曾經由線上旅遊網站購買旅遊產品？（包含訂房、購票、套裝行程等） 

□是   □否 

（答“否＂者，請跳至第二項繼續填答） 

3. 您對於曾經購買旅遊產品的線上旅遊網站之整體滿意度為何？ 

□非常滿意  □滿意  □普通  □不滿意  □非常不滿意 

二、您認為線上旅遊網站所應具備的服務功能項之重要程度。 

線上旅遊網站的功能項別 

非

常

重

要 

重

要 

有

點

重

要 

普

通 

有
點
不
重
要 

不

重

要 

非
常
不
重
要 

1. 能快速連上網站首頁。 □ □ □ □ □ □ □

2. 網站看起來是專業的。 □ □ □ □ □ □ □

3. 提供完整確實的企業資訊。 □ □ □ □ □ □ □

82 



 

線上旅遊網站的功能項別 

非

常

重

要 

重

要 

有

點

重

要 

普

通 

有
點
不
重
要 

不

重

要 
非
常
不
重
要 

4. 網站內頁間的瀏覽是快速且正確呈現的。 □ □ □ □ □ □ □

5. 提供好的搜尋器。 □ □ □ □ □ □ □

6. 網站上可以確實的幫我找到我所想要的資訊。 □ □ □ □ □ □ □

7. 提供網站地圖。 □ □ □ □ □ □ □

8. 網站具獨創性。 □ □ □ □ □ □ □

9. 網站頁面看起來是令人舒適的。 □ □ □ □ □ □ □

10. 提供量多且精美的圖片。 □ □ □ □ □ □ □

11. 整體配色令人舒適。 □ □ □ □ □ □ □

12. 提供即時訊息（如當地氣候或重大要聞等）。 □ □ □ □ □ □ □

13. 所提供的訊息是值得信賴的。 □ □ □ □ □ □ □

14. 產品訊息（或遊程說明）是正確無誤的。 □ □ □ □ □ □ □

15. 產品價格透明無誤。 □ □ □ □ □ □ □

16. 各功能項的用途是清楚易懂的。 □ □ □ □ □ □ □

17. 提供世界景點導覽。 □ □ □ □ □ □ □

18. 提供遊程影片欣賞。 □ □ □ □ □ □ □

19. 提供討論區或部落格。 □ □ □ □ □ □ □

20. 提供旅遊日記區。 □ □ □ □ □ □ □

21. 提供常見問題集(FAQ)。 □ □ □ □ □ □ □

22. 提供線上留言 Q&A。 □ □ □ □ □ □ □

23. Q&A 區有快速的回應機制。 □ □ □ □ □ □ □

24. 提供客服連絡資訊如 Email、固接電話或網路

電話等。 □ □ □ □ □ □ □

25. 提供安全交易機制（如 SSL、電子憑證等）。 □ □ □ □ □ □ □

26. 可快速且容易的完成交易。 □ □ □ □ □ □ □

27. 提供詳細的訂單及帳款資訊。 □ □ □ □ □ □ □

28. 有交易完成確認的通知機制。 □ □ □ □ □ □ □
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29. 能確實保障客戶的隱私權。 □ □ □ □ □ □ □

30. 提供個人化頁面的訂製項。 □ □ □ □ □ □ □

31. 販售旅遊相關用品。 □ □ □ □ □ □ □

三、未來您會透過線上旅遊網站來訂購旅遊產品(包含訂房、購票、套裝行程等)。 

□非常同意  □同意  □普通  □不同意  □非常不同意 

四、您的基本資料。 

1. 性別： 

□男  □女 

2. 年齡： 

□≦20 歲  □21～23 歲  □24～26 歲  □27～29 歲  □≧30 歲 

3. 您接觸網際網路的時間： 

□≦1 年  □2～3 年  □4～5 年  □≧6 年 

4. 您平均每天的上網時間： 

□≦1 小時  □2～3小時  □4～5小時  □≧6 小時 

5. 您最主要的上網地點(單選)： 

□學校  □家裡  □網咖  □其他 

 

請再檢查是否漏填之處，再次感謝您對本研究的協助！ 
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