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中文摘要中文摘要中文摘要中文摘要 

    隨著電子商務的興盛，社群購物網站逐漸興盛，除了方便網友購買物品之

外，亦是不少網友重要的溝通平台。網路商店競爭激烈，各家廠商為了增加消費

者在網站的停留時間，增加各式各樣的推薦訊息和商品資訊來吸引消費者目光，

針對消費者個人的偏好，並依據過去購物資料推薦適合消費者的商品，縮短消費

者在網路上尋找商品的時間，在國外許多知名網路商店都有相當不錯的績效。 

    在台灣，以社群為主體的購物網站如春筍般興起，具 Web2.0 群體智慧的特

色，其社群影響力也大為增加，而社群購物網站提供線上評鑑或評論等互動功

能，消費者能主動交換產品意見和購物心得，也可以更快速、便利的尋找相關資

訊。 

    本研究使用兩種研究方法，首先以內容分析法做網站內容資料的蒐集分析與

彙整，透過立意抽樣挑選樣本，進一步瞭解社群購物網站發展現況；其次以問卷

調查的施測，採用便利抽樣並針對網站會員進行調查，有效問卷有 331 份，藉此

深入探討使用者對於社群購物網站互動功能之期望及滿意度。 

    從內容分析結果可得知網站在個人化功能和資訊提供兩部分較缺乏，仍需改

進；另外從問卷結果瞭解使用者對整體介面設計與顧客支援期望程度較高，而在

滿意度部分則以整體介面設計滿意度最高，在個人化功能及顧客支援方面仍有加

強的空間。而從研究假設驗證中發現(1)不同性別、社群購物網站使用資歷、平

均每週瀏覽社群購物網站時間者對網站「顧客支援功能」期望有顯著差異。(2)

不同網路使用資歷對網站「個人化功能」期望有顯著差異。(3)不同平均月收入、

社群購物使用資歷、平均每週瀏覽網站時間者對網站「整體介面設計」滿意度有

顯著差異。(4)不同平均每週瀏覽網站時間者對網站「個人化功能」滿意度有顯

著差異。(5)不同年齡、平均月收入、平均每週瀏覽網站時間者對網站「資訊提

供」的滿意度有顯著差異。(6)不同年齡、平均月收入、網路使用資歷者對網站

「顧客支援功能」的滿意度有顯著差異。(7)不同教育程度、平均月收入、平均

每週瀏覽網站時間者對網站「交流回饋功能」的滿意度有顯著差異。 

    綜合上述結論與第四章研究討論結果，認為目前社群購物網站最缺乏的功能

為網站討論區與留言板功能等多向式互動功能，且在本研究問卷調查結果當中，

使用者對於網站提供討論區功能的期望也相當高，建議未來業者可多增加網站的
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多向式功能，讓網站不僅限於提供資訊，透過網站討論區與留言板的設置，讓網

友與網友可以發表其意見，並與業者之間能夠有更多互動的空間，使業者在經營

上更為完善，而使用者對於社群購物網站也更為滿意。 

 

關鍵字：社群購物網站、互動功能、期望、滿意度 
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ABSTRACT 

With the prosperity of e-commerce, social shopping websites become popular 

gradually. Besides, it not only helps the user to buy products, but also a lot of users’ 

important communicated channels. The network shop is fierce in competition. Every 

manufacturer in order to increase the consumer surf time in websites, increase the 

recommendation message and product information of all kinds foundations to attract 

consumer's sight. To consumer's personal partiality, according to their past shopping 

data, to recommended consumer suitable products and shorten the time they look for 

the products in the network. And there are good performances of famous shopping 

stores abroad. 

    In Taiwan, the social shopping website take comminuty as a principal part, it has 

a feature of Web2.0 crowds’ wisdom, and community influences become raised. 

Social shopping website provide online evaluation and commented functions, let 

consumer voluntarily exchange products opinion and shopping impressions. Also 

could let the user searching relevant information faster and much convenience.  

Other research shows that interactivity would be influence user’s evaluation to 

the website. And the expectation is one of the satisfaction influence factors. If the 

website prvide the service more conform to the user’s expectation, the satisfaction 

will be higher. We could know the expectation and satisfaction affect each other. So, 

research tries to realize the social shopping website’s current developement in Taiwan, 

and discuss the user’s expectation and satisfaction for interactive function of social 

shopping website. 

The research use two research approaches, first of all, use content analyze 

approach to collect, analyze and gather information, by using purposive sample 

method to pick uo the research sample and aimed at the website’s members. Effective 

questionnaires are 331 copies. To understand the social shopping website present 

developed. Second, the research use questionnaire investigation, through convenient 

sampling to realize the user's expectation and satisfaction for interactive function of 

social shopping website.  

From the content analysis to know the social shopping website were lack 

personalized and customer support foundation, still have to improve. And users have 

higher expectancy of whole interface design and customer support foundation. Users 
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have highest gratification of whole interface design. But in the personalized 

foundation and customer support still have space to improve. The study has the 

following conclusions: (1)User expectation of customer support foundation is 

significantly affected by user characteristics. (2)User expectation of personalized 

fundation is significantly affected by user characteristics. (3)User gratification of 

whole interface design is significantly affected by user characteristics. (4)User 

gratification of personalized fundation is significantly affected by how many hours for 

a use surfing social shopping website per week. (5)User gratification of information 

provides foundation is significantly affected by user characteristics. (6)User 

gratification of customer support foundation is significantly affected by user 

characteristics. (7)User gratification of communicated feedback foundation is 

significantly affected by user characteristics. 

To sum up the conclusion and the research discuss, the weakest is 

multidimensional interactive functions, such as discuss area and message board. And 

research also show users expectation of the discuss area is very high, so recommend 

the businessperson could increase more multidimensional interactive functions, not 

only provide information, let users could announce their opinions by using discuss 

area and message board and have more space to interact with the businessperson. It all 

let the businessperson operate much completed, and users would be satisfied.  

Keywords：Social shopping website, interactive foundation, expectation, gratification 
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第壹章第壹章第壹章第壹章  緒論緒論緒論緒論 

    隨著網際網路(Internet)的快速發展、網路環境改善與寬頻網路的普及，網路

不但改變了人類的生活習慣， 也解構了世界經濟的面貌。在這種趨勢下， 以往

所強調的經濟資源將不再只是土地、人工勞力、資本等等的生產要素，資訊與知

識在今天已成為個人與整體經濟最主要的資源與生產工具(李永基，2003)。 

   E世代的來臨，網際網路本身的互動性、即時性與跨地理限制等特性，人類的

生活型態已經發生重大的改變，舉凡交友、繳費、購物等，且實體世界中產品的

拍賣交易模式也廣泛地運用在網路各類商品上(陳世運，2000；蕭麗玲，2005)。 

    在本章中，將從研究背景與動機、研究目的、問題、研究範圍與限制、研究

流程、名詞釋義五小節，說明本研究所要探討的主題，並就相關的範疇進行論述。 

 

 

第一節第一節第一節第一節    研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機 

一、社群購物網站興起 

隨著電子商務的興盛，網路購物成為網友重要的購物管道。Reineke(2007)

預估至2010年歐洲網路購物市場將達1,876億美元，而資策會則預估在2008年台

灣整體線上購物市場規模可達新台幣2,530億元，這顯示網路購物網站整體呈現

穩定發展的態勢(張姵瑩，2007)。 

長久以來，買賣雙方站在一個資訊不對稱的立足點上，賣方掌握販售產品或

服務的資訊。而消費者為了避免買錯商品，只好上網詢問使用者的意見、蒐集相

關資訊，但網路資料何其多，消費者難以在短時間內蒐集到大量使用者的意見(黃

逸珊，2008)。如今社群網站興起，各式各樣的購物網站如雨後春筍般出現，而

購物網站結合虛擬社群概念的社群購物網站不僅提供網友們進行購物評價及意

見交流，亦可讓其他消費者參考商品評論。 

根據調查指出中、日、韓等亞洲主要國家的上網人數眾多，網友的生活型態
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與社群服務緊緊相扣，非常仰賴社群購物網站(Plus Eight Star, 2008)，而社群購物

網站的出現，帶給消費者更多購物上的方便性。 

 

二、社群購物網站影響力大增 

    隨著網路科技的日漸普及與應用，不僅大幅改變了人們的生活方式，更重新

形塑了人與人之間的關係模式。台灣的網路購物也正走向「群體智慧購物時代」，

消費者在買東西前會將社群的評論及購物心得，作為購買商品的主要參考依據

(陳怡如，2007)。 

    在今日逐步E化的社會裡，隨著上網人口和時數的增加，網路社群儼然已成

為人們消費行為的參考團體，新世代的消費者不僅透過網路分享個人經驗，亦利

用網路蒐集流行資訊與消費情報(田孟蓉，2005)。不論大小網站、討論區或電子

佈告欄，詢問網友意見的文章充斥整個版面。 

    而社交購物網站線上評鑑和評論功能的盛行，使得消費者能在相當關鍵的產

品銷售初期，透過社群購物網站交換產品意見和購物心得(黃競樺，2008)。鍾函

芸(2007)也指出社群購物網站的主要目的在於以推薦、分享和評價的機制來幫助

消費者確立購物意向，進而找到喜歡的商品，這也是Fashion Guide、手機王、

Mobile01、PCHome分紅網等社群購物網站受到青睞的原因之一。 

 

三、社群購物網站互動功能增加 

    社群購物網站種類繁多，各種商品應有盡有，舉凡科技產品、流行服飾、化

妝品、運動用品、配件、鞋子、包包、書本等。社群購物網站不僅採納群體智慧

購物的優點，也結合Web2.0的力量，讓網友在網路購物的過程中，可藉由社群推

薦的評論，作為購買商品的主要參考依據，並尋獲最符合自己需求的商品(鍾函

芸，2007；陳怡如，2007)。 

    群體智慧購物時代的來臨，創造出新興的社群購物網站(張舒婷，2007)，資
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策會(2007)強調群體智慧是Web2.0社群特色的進化運用，結合推薦評論的互動功

能，滿足年輕族群追求個人化、趣味化的心理，並經由社群購物網站尋找喜好的

商品，甚至進行跨國性購物推薦(蔡佩璇，2007)。 

    台灣網友在網路購物時的行為以「搜尋商品資訊」與「比較價錢」最普遍，

80％以上的網友會先行比價之後，再選擇到最便宜的網站購物，而社群購物網站

提供使用者與社群進行討論或評價等互動功能，幫助消費者進一步做出購物決策

(陳怡如，2007)。因此社群購物網站蔚為一種新趨勢，許多廠商開始進駐社群購

物網站，以期透過社群影響提升銷售效果(張姵瑩，2008)。 

    結合購物推薦評論等互動功能的社群購物網站，不但可以幫網友更快速的選

購所需要的商品，網友在網站上推薦商品的評論數量，也可提升瀏覽者對產品的

熟悉感並激發購買動機與決策，而過去被普及商品所掩蓋的獨特小眾商品，經由

網友的推薦連結也增加瀏覽的次數(資策會，2007)。 

    綜上所述，社群購物網站所提供的互動功能較一般傳統購物網站更加多樣

化，使用者可以透過互動功能更快速、便利的尋找到所需的相關資訊。 

 

四、互動功能為衡量社群購物網站之要素 

    郭雅秀(2005)指出網站的架構設計影響了與使用者互動的方式，也造成使用

者對網站產生不同的觀感，因此在使用者瀏覽網站的過程中，除了架構上的整體

設計外，網站所提供的互動性則是吸引使用者對網站評價的重要特徵。 

    互動是一項重要的機制，使用者可以透過網站與世界各地的網路使用者進行

溝通互動，同時也是衡量網站品質的重要因素之一(Ghose & Dou,1998)。Tse & 

Chan (2004)也強調互動功能在網路行銷當中具有極大的重要性。 

    社群購物網站與傳統購物網站最大的不同點，在於社群購物網站提供社交環

境並提供多項互動功能，使用者可以得知更多產品相關資訊，並透過評鑑機制或

分享經驗心得等互動功能。此外，使用者不再只是單向式接收相關訊息，而是可
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以進行多向式的互動溝通。 

    由此可知，互動功能乃為組成社群購物網站的要素之一，故本研究將透過內

容分析瞭解目前社群購物網站所提供之互動功能，並採用問卷調查探究使用者對

社群購物網站互動功能的期望及滿意度，最後彙整結論，並提供未來網站規劃與

考量之方向。 
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第二節第二節第二節第二節    研究目的與問題研究目的與問題研究目的與問題研究目的與問題 

    在頻寬建設的進步、網路人口不斷成長的現在，全球線上購物市場成長迅

速，人們藉由參與網路社群，進行商業交易和尋求資訊(吳有順，2000)。根據資

策會的調查顯示，網路購物使用者以搜尋商品資訊與比價行為最普遍，且使用社

群購物網站的人數正逐漸增加(林志杰，2007)。 

    許多網路消費者習慣利用網路尋求產品相關資訊，並透過網站所提供的互動

功能進行人際互動及資訊交流。社群購物網站的出現對消費者而言非但重要，且

其所具備的特性及各項互動功能極具便利性。本研究除瞭解目前台灣社群購物網

站的互動功能，也進一步探究使用者參與社群購物網站互動功能的資歷，以及探

討使用者對社群購物網站互動功能的期望與滿意度，並將使用者期望與滿意度比

較對應，以瞭解使用者對社群購物網站互動功能的期望與滿意度是否相符合。 

    茲將研究目的整理如下： 

一、 瞭解社群購物網站之互動功能。 

二、 探討使用者對於社群購物網站互動功能之期望。 

三、 探討使用者對於社群購物網站互動功能之滿意度。 

四、 分析不同網路使用者對社群購物網站互動功能期望之差異。 

五、 分析不同網路使用者對社群購物網站互動功能滿意度之差異。 

    根據研究目的，本研究的研究問題將陳述如下： 

一、 社群購物網站提供之互動功能為何？ 

二、 使用者對於社群購物網站人機互動功能之期望為何？ 

三、 使用者對於社群購物網站人際互動功能之期望為何？ 

四、 使用者對於社群購物網站人機互動功能之滿意度為何？ 

五、 使用者對於社群購物網站人際互動功能之滿意度為何？ 

六、 不同網路使用者對社群購物網站互動功能期望之差異為何？ 

七、 不同網路使用者對社群購物網站互動功能滿意度之差異為何？ 
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互動功能互動功能互動功能互動功能    網路使用者 

 

社群購物網站 

第三節第三節第三節第三節    研究範圍與限制研究範圍與限制研究範圍與限制研究範圍與限制 

一、研究範圍 

    購物網站經營型式多樣化，常見有一般購物商城、拍賣網站等，而社群購物

網站屬於購物網站之新興模式，社群購物網站的型態不僅具備傳統網路購網站的

特色，更結合社交的特性，提供比價、評鑑、熱門排行榜、專家推薦等互動功能

及相關資訊供消費者參考。因此，本研究主要針對購物網站具備社群互動功能的

社群購物網站為主，如下圖1-1所示： 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究範圍 

 

二、研究限制 

   由於購物網站類型繁多，本研究以購物網站添增社群互動概念之社群購物網

站為範疇，且主要探究使用者對社群購物網站互動功能的期望與滿意度，研究

結果僅適合背景與條件類似的研究參考，對於其他不同類型的網站，或不同文

化、地區之社群購物網站的推論與應用，持保留態度。 
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第四節第四節第四節第四節    研究流程研究流程研究流程研究流程 

    本研究首先針對研究背景進行探尋，擬定研究主題與研究目的，根據研究目

的整理出相關文獻，並進行探討以釐清理論概念，再建立研究架構。根據研究架

構的基礎，蒐集社群購物網站內容資料分析彙整，並設計本研究的問卷，並以網

路問卷調查的方式收集所需的資料，回收資料進行分析與檢定，最後提出本研究

的結論與建議。如下圖1-2：  

 

確定研究方向與主題 

 
 

建立研究目的與問題 

  
文獻蒐集與整理 

  
建立研究架構 

 
 

          
 

                                            
 

 

   擬定內容分析表                                  發展問卷    

          
 

                                            
 

 

內容分析表預試與修訂                            問卷預試與修訂 

          
 

                                            
  

    內容分析實施                                   問卷實施    

          
 

                                            
 

 

   資料統整與分析                               問卷回收與分析 

 

 
 

彙整、歸納資料 

  
提出研究結論 

  
論文撰寫 

 
 

定稿 

 

圖 1-2 研究流程圖 
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第五節第五節第五節第五節    名詞釋義名詞釋義名詞釋義名詞釋義 

    茲將本研究所提及之重要名詞，作以下定義與界定： 

1.社群購物網站(social shopping website) 

    社群購物網站又可稱為社交購物網站。虛擬社群結合電子商務，主要精神在

於強調社群參與，加入Web2.0精神，所有交易的推薦資訊來自網友，也就是顛覆

過去由廠商、業者主動提供各式推廣資訊的模式，轉而由網友、部落客以討論方

式提供，除了交易，還增加知識與經驗的分享。 

    社群購物網站的出現提供使用者社交的平台，透過參考社群購物網站所提供

的物品資訊或相關討論與評價等互動功能，作出購買決策(周文卿，2007)。 

 

2.網站互動(webite interaction) 

    網站互動是指網路使用者為某個特定的目的，如問題的解決或資訊的交換，

而透過電腦中介產生的互動溝通(Parker, 1999)，而Hoffman & Novak(1996)認為在

電腦中介環境中會產生二種互動型態：一種是透過超媒體來進行人與文字內容的

互動，即人機互動；另一種則是人們利用電腦作為媒介來進行人與人之間的互

動，即人際互動。 

 

3.期望(expectation) 

    所謂的期望，即是使用者對產品服務(包括網站資訊內容編排與網站瀏覽功

能等)將會發生之情況的預測(McKinney & Zahedi, 2002)。本研究所指之期望是指

使用者對社群購物網站互動功能的期望。 

 

4.使用者滿意度(user’s gratification) 

    Tan & Lo (1990) 認為使用者滿意度是系統成功的主觀判斷；它是用來評估

使用者對他們的資訊系統有何感知。Cyert & March(1963)主張，假如一個資訊系

統可以提供符合使用者需求的服務，則此資訊系統的使用者滿意度會增加；反

之，要是此資訊系統不能提供使用者所需的要求，則使用者將會不滿意。 
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第貳章第貳章第貳章第貳章  文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

    Levy(1995)指出消費者購物的目的可能是想要獲得社會經驗、地位和權力、

自我回饋以及學習新潮流。網路調查指出在網路上蒐集與購物相關的資訊，是

Web使用者在網路上最喜愛進行的活動之一(天下雜誌，2000；資策會，1999)。

本研究旨在研究使用者對社群購物網站互動功能之期望與滿意度，因此，將分別

從網路購物使用概況、社群購物網站、網站互動功能、使用者期望與滿意度等相

關研究進行探討。 

    首先簡述網路購物使用概況，其次從相關研究瞭解由虛擬社群所組成的社群

購物網站及網站互動功能，並探討使用者期望與滿意度之相關研究，最後統整上

述各節討論，撰寫文獻探討小節。 

 

 

第一節第一節第一節第一節    網路網路網路網路購物購物購物購物概概概概況況況況 

    由於網際網路技術的發達與普及程度，為企業、消費者、政府等主體，利用

電子媒體，藉由物品、金錢或資訊交換進行經濟活動，此即 Electronic 

Commerce(E-Commerce)。 

    廣義的「電子商務」是指在網際網路(Internet)上提供商品或服務，並於網站

上提供訂購用的表單，可以接受消費者直接「線上訂購」(On-line Take Order)，

完成「即時交易行為的商店」，若是僅有廣告、或者是必須透過電話、傳真、劃

撥等方式才可訂購商品或服務的網站則不列入。而較狹義的「電子商務」則是指

從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網際網路上完成的，才可以稱為

「電子商務」。 

   網際網路線上購物(Internet Online Shopping)，簡稱網路購物，是電子商務範

圍中的一項重要應用。網路購物具互動媒體的特性，提供企業在線上進行互動行

銷，藉此和消費者進行溝通。同時，企業在網際網路上也可以提供商品、服務給

消費者(盧忠明，2004)，消費者透過電腦網路，進入網路上之電子商店瀏覽商品

並購買商品(梁志誠，2006)。。 
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一、網路購物經營型態 

    網路購物為電子商務的延伸應用，其經營型態大致可分為四種，以下將針對

 B2B、B2C、C2B 及 C2C 模式進行簡述。 

(一) 企業對企業間的電子商務(Business-to-Business, B2B) 

在 B2B 的電子商務中，企業、政府及其他組織間會進行商業交易的文件(資

訊)交換，並以數位形式在組織的電腦系統間，透過網際網路可靠、快速且經濟

地傳送。此種方式為市場連結交易，其包含了幾種主要的商業模式，如供應商(賣

方)導向模式、客戶(買方)導向模式、中間商模式、拍賣導向模式。 

    魏志強(2000)認為 B2B 電子商務可以從垂直與水平兩方面來觀察，垂直型

B2B 係以垂直產業之上、中、下游資訊的應用為主軸，如快速回應、供應鏈管

理等功能；水平型 B2B 的服務係以提供企業水平功能，如採購、人力資源、設

計等服務。 

    而台灣旅遊業者可樂旅遊，除了架設網站販售旅遊商品給一般消費者，另外

也有設立網站販售旅遊商品給同業旅行社，此乃企業與企業間的電子商務。大陸

B2B 電子商務的阿里巴巴(Alibaba)也於 2008 年 7 月公開宣布正式進軍台灣，並

將主要的目標客群鎖定台灣的中小企業，成為第一家登台設立台灣分公司的大陸

網絡業者。 

 

(二)企業對消費者間的電子商務(Business-to-Consumer, B2C) 

    此為最常被探討及使用的電子商務類型。在這類電子商務中，線上企業(網

路商店)為消費者提供了行銷、銷售、產品服務諮詢、售後服務等功能，而消費

者透過通訊網路(如網際網路、電話網路)等電子廣告來瞭解其產品(服務)，包括

商品型錄查詢、產品支援、即時財金資訊報導，並使用「電子現金」進行交易，

同時可以不同的方式來配送產品。 

    B2C 的交易方式為市場交易，常見有電子零售商、交易仲介商等。在電子

零售商的部分，虛擬業者(線上零售商店)，顧客可以直接透過網路到該網站直接

進行購買，如 Amazon.com、博客來網路書店、PayEasy、樂天購物網，Yahoo!

奇摩也併購線上購物業者興奇科技，新增 B2C 模式的自營電子商務事業；另一

種為實體商店的公司與虛擬線上結合配銷管道，如 Walmart. com、7-ELEVEN；

也有製造商直接進行線上銷售，如 Dell.com。在交易仲介商部分，線上銷售交易
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的處理者，如網路旅行社，可協助顧客更快、更經濟地完成交易。成功案例有

E-Trade.com、易遊網等。 

 

(三)消費者對企業間的電子商務(C2B) 

    此為 B2C 電子商務所衍生出來的電子商務類型。在此類電子商務中，消費

者以需求集合成一個社群，並以團體購買的方式向企業(供應商)議價，而能以較

低的價格來購買所需的產品，同時也能透過群體激發出社群需求。這是一種「需

求聚合」導向的社群模式，典型的代表便是 Priceline。在台灣，ihere 合購網即以

此模式並運用 Web2.0 的概念而發展，藉由大量購買與供應商協商獲取較為便宜

的價格，可以省去讓第二手或第三手零售商賺取利潤的機會並且節省運費。 

 

(四)消費者對消費者間的電子商務(Consumer-to-Consumer, C2C) 

    為 B2C 電子商務所衍生出來的電子商務類型，又稱為「仲介模式電子商務」

或「市場創造者模式」之電子商務。在此類電子商務中，企業扮演著仲介商的角

色，利用網際網路技術提供一個線上平台，協助市場資訊的匯集、建立信用評等

制度，以及「市場促進者」的角色，創造出一個買方和賣方的市場，供消費者相

互銷售產品，並對消費者收取合理的佣金，典型的代表便是 eBay、Yahoo！奇摩

購物、PChome 購物等。簡言之，買賣雙方各自出價、自行商量交貨及付款方式，

網站只是提供一個交易的場地。 

    而美國知名社群網站Facebook強調真實世界的人際關係，其帶來的流量與黏

性也非一般Web2.0網站所能比擬。Facebook從使用者端直接的營收只有銷售虛擬

商品，使用者可買來贈送給其他使用者，增加彼此互動。此外，Facebook提供的

Market palce(類似於跳蚤市場)，供使用者張貼欲買賣的物品清單，同時具有B2C

與C2C兩種模式。 

    上述四種電子商務的類型，除了B2B和B2C可以藉由企業本身的能力，自行

建立交易溝通的管道之外，C2B和C2C的交易模式往往需要藉由「中介者」才能

達成彼此間的交易行為。因為在C2B的架構中，需要聚集消費者的需求，才足以

與企業提出議價的空間，但C2B 有一缺點，若消費者人數與購物數量無法達到

企業所提出之議價範圍時，此交易有可能無法達成。因此在此交易模式下，社群

的建立成為在C2B中一項重要的任務(梁定澎，2002)。 
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二、網路購物調查 

    網路具有互動溝通、資料傳遞交換及休閒娛樂等特性，影響網路使用者的生

活型態，預計未來更多網路多元化功能的推廣，將為現今文明社會帶來更多的改

變(TWNIC，2008)。台灣網路資訊中心所公佈 2008 年「台灣寬頻網路使用調查」

報告指出最常使用之功能依序是搜尋資訊、瀏覽資訊、網頁、收發電子郵件、網

路遊戲、聊天交友、看新聞氣象以及網路購物。根據資策會(2008)預估台灣線上

購物市場在 2008 年可達到新台幣 2,530 億元。 

    台灣網友最常接觸的購物網站為 Yahoo!奇摩購物中心(佔 32.7%)，其次為

Yahoo!購物通與 PChome 購物，而平均消費金額最高的購物網站則是 ETMall 東

森購物網路商城。而最常購買品項的前五名分別為 3C 產品、美容保健、精品服

飾、圖書與手機等，而有 80.5%的網友會在購物前，上網瀏覽部落格中的商品推

薦評論(楊晴惠，2007)。 

    根據Simpson(2007)指出，美國54.5% 18歲以上的女性網友表示，網路已經成

為主要的購物資訊搜尋工具。伴隨寬頻網路速率與頻寬提升，以及相關使用量的

持續成長，消費者不僅使用網路時間增長，生活網路化程度亦逐日提升。 

    資策會(2007)也強調台灣網友上網購物以搜尋商品資訊與比價行為最普

遍，80%以上的網友會自行比價後在最便宜的網站購買商品。由此可知，當消費

者面臨購物抉擇時，若能提供購物網站豐富多元的商品情報與比價資訊，將可能

增強消費者對該網站的忠誠度與使用率(蔡佩璇，2007)。 



 

 13 

第二節第二節第二節第二節    社群購物網站社群購物網站社群購物網站社群購物網站發展發展發展發展現況現況現況現況 

    在這個物價高漲的趨勢下，消費者在面臨購物抉擇時需要有更豐富多元的商

品情報與比價資訊輔以購物決策(楊伶雯，2008)。因此，結合社群網絡(social 

network)特性的社群購物網站興起，虛擬社群為社群購物網站的主要份子，虛擬

社群擁有了許多可以發揮人際力量的作用，行銷者也漸漸重視到虛擬社群可以作

為行銷的管道之一，尤其虛擬社群的人際特質可以直接讓行銷者與成員們交流意

見互動溝通，並且可以觀察成員們的交易行為和蒐集基本資料等(HagelⅢ & 

Armstrong ,1997；Chang, Kannan & Whinston ,1999)。 

    本節先從社群特性切入，其次介紹結合社群特性與電子商務的社群購物網

站，並且整理目前社群購物網站的現況發展。 

 

一、電子商務中的虛擬社群 

    以往社會學者將社群(或社區，community)定義為特定地區內互相交流與共

享設施，彼此相互依賴與認同的一群人(Shore,1994)。然而網際網路的發展使得

社群跳脫了地理上的限制，使得身處不同地域、城市、國家的人們不再藉由實體

空間而聚集，而發展出「虛擬社群」(virtual community)的概念，並且以社會網絡

(social network)與社會關係(social relationship)的連結來維繫群體關係(林亦蘋，

2002)。個人、組織或團體成員受彼此的影響而產生具有社會意義的關係，進而

將彼此連結起來。 

    由於虛擬社群是網路的產物所以亦擁有上述的特性，可以搜尋需要的資訊和

與他人互動，並發展出網路上的人際關係，獲得了友誼或其他成員的支持，成為

溝通、互動、社交與發表的園地，因此受到電子商務的重視。 

    由Chang, Kannan & Whinston(1999)的研究來看，網際網路中的虛擬社群對於

網路上的交易有一定程度的助益，行銷者也漸漸發現到可以在虛擬社群中與社群

成員建立關係以及瞭解成員的意見、想法，並為此改善產品以及服務，更甚者希

望藉由虛擬社群與成員建立長久的關係來獲得更多的顧客忠誠度。現今還有許多

涉及電子商務的網站如美容時尚討論區FashionGuide等，設置討論區來匯集人

氣，引發討論的人潮及熱潮。 

    社群網站中的互動功能充滿人際間的關懷特性，因此也能成為網友與網友間

的聯繫工具，「社群」與「電子商務」結合後將迸出的巨大火花，全美知名社交
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網站Facebook也導入電子商務的概念，使用者可以透過網站所提供的機制進行商

品販售；美國線上也以8.5億美元收購英國最大社交網站bebo；入口網站Yahoo分

別於2006年併購國內最大社群網站無名小站、於2007年併購B2C網站興奇科技，

可以看出電子商務未來發展充滿更多的可能，也突顯出社交網站服務結合電子商

務帶來的無限商機(林書毅，2008)。  

 

二、社群購物網站 

    Web2.0時代來臨，網路社群自發性的團結成為不可小覷的影響力，當社群

力量遇上電子商務的概念後，便從「以網站為中心」轉移到「以使用者為中心」，

網路社群與電子商務最大區別在於前者整合人際之間的關係，是由一群具有某些

特質、興趣嗜好的人所集結的網站；後者則是利用網路通路進行商業行為，而社

群購物網站擇是結合社群模式與電子商務的交易模式(洪于凡，2007)。 

    社群購物網站具備電子商務(EC)2.0 的特性，其主要精神在於強調社群參

與，也就是就是摻入 Web2.0 精神，所有交易的推薦資訊來自網友，顛覆過去電

子商務主要由廠商、業者主動提供各式推廣資訊的模式，轉而由網友、部落客以

討論方式提供，除了交易，還增加知識與經驗的分享。社群與電子商務的結合是

一個新的創意，因為大多數網友在購買商品前會通過社群來蒐集相關資訊，以下

將分別介紹社群購物網站的特性與功能。 

     

(一)特性 

此部分從網路的媒介、社會、經濟與商業特性探討社群購物網站。 

1.媒介特性 

    梁志誠(2006)強調網路購物具有高度的互動性及娛樂性，消費者透過電腦可

以輕鬆地到任何一家電子商店瀏覽及比價，對於陌生的商品也可以進一步察看產

品說明。使用者不僅可以透過3D動畫的方式瀏覽與產品相關的影音資訊，也不

再只是單方面接收購物網站提供相關的資訊，而是可透過網站功能提供相關資訊

或評論，重複參與並產生互動。 

    社群初期以串連其他社群網站平台的方式引起注意，然後再逐漸突顯本身社

群網站的獨特定位。社群購物網站在本質上在於全面提升消費者本身的購買體

驗，除了詳細介紹個別產品的特色，更關注產品間的差異性比較，因此提供更多
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功能，協助消費者決策(蔡佩璇，2007)。 

 

2.社會特性 

    HagelⅢ ＆ Armstrong(1997)認為自從網際網路出現以來，社群逐漸成為網

際網路的核心，虛擬社群提供類似興趣的人聚在一起的機會而不受時間和空間的

限制，社群促進社群成員間或與社群管理者間的關係建立；在社群中，人們可以

進行資訊交換並且互相學習，其社會與商業方面的需求也因此獲得滿足。 

    而今，虛擬社群結合電子商務的社群購物網站(Social Shopping Website)如春

筍般出現。除了具有傳統線上購物網站的特性，也增添群體智慧(Wisdom of 

Crowds)的優點，協助想要購物的網友能夠更快速的選購所需商品。 

    另一方面，虛擬社群也可發揮人際力量的作用，招攬更多消費者一同購買某

項產品，向供應商協商較為低廉的價格，此乃社群購物網站C2B的另一種模式。 

 

3.經濟商業特性 

    虛擬社群無論在其成員、資訊或交易等若突破了「臨界數量」(critical mass)

後，無論是在交易活動、內容吸引力、會員輪廓資料與會員忠誠度等都會以網路

經濟「報酬遞增」的原理來驅動良性的強化與循環(Hagel Ⅲ ＆ Armstrong, 

1997)。 

    Chang, Kannan & Whinston(1999)指出網路社群的角色能創造出不同價值，而

在此作者以「value」概述虛擬社群的獲利模式，包含了去探索虛擬社群作為一

種「媒介」(intermediaries)的角色讓社群成員間交換友誼關係，亦或者是虛擬社

群當作一個中介讓其他利益團體(如行銷者、廣告)，透過經濟的觀點來與社群成

員作為交流。 

    此外，由於共同喜好某些產品或某種共同興趣而群聚的社群成員，他們有特

殊的人口背景資料和喜好興趣。這也意味著有商業交易的機會和可以討論、溝通

有關產品的訊息及服務，所以主要價值來源在於這個虛擬社群中可能發生的交易

行為，而虛擬社群還可吸引廣告商與社群成員的溝通機會和廣告費的收益。 

    除了商業交易以及廣告費的收益所帶來的價值創造之外，還有一些是從社群

本身內部環境所創造出的價值，社群內部環境及成員屬性都是行銷者可貴資訊之

來源。行銷者及廣告商最感興趣的資料不外乎從網路社群中所得知社群成員的人
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口背景資料以及消費習性、喜好，他們對於產品和商家服務的態度和信仰是什

麼、他們所談論的話題以及行為統計資料，更甚者在虛擬社群中成員的交易情

形、成員們互動的資訊、討論話題都是可貴的行銷資訊。 

    而社群購物網站將資訊更為公開化，假設此商品正販售中，若有會員點選連

結，網站會自動記錄會員瀏覽，並公開讓其他使用者知道此項商品有哪些會員感

興趣，並得知此產品的受歡迎程度，除了供消費者作參考，無形中也替該產品打

廣告，所造成的經濟效益不容小覷。 

    由上述可知，社群購物網站具有多項特性，社群的影響力大為增加，顛覆了

傳統的網路購物，並提供更多的服務給網路使用者。 

 

(二)社群購物網站互動功能 

    網際網路的無遠弗屆和方便性，不僅讓消費者可以照個人需求選擇不同的購

物方式，更可以使網頁以不同形式呈現資訊型態(何冠霆，2006)。許多購物網站

也利用網路科技來設計網站互動的功能，提高消費者的臨場感與參與感，例如利

用E-mail、即時聊天室、線上討論區或商品評鑑等。 

Grau(2008)指出部落格、網友評鑑在電子商務中為相當重要的應用，這也促

使了社交購物網站於過去兩年迅速竄起的原因之一，而此平台則成為網友們交流

產品意見和分享使用經驗的管道。 

    購物網站商品數量愈來愈多，網路商店競爭激烈，各家廠商為了延長消費者

在其網站的停留時間，增加各式各樣的推薦訊息和商品資訊來吸引消費者目光，

目前在美國已經有結合「購物推薦評論與連結」的社群購物網站，台灣也將此模

式引進並提供更為良好的服務(黃謙順、陳傅亘，2005)。 

    社群購物網站可針對消費者個人的偏好，並依據過去購物資料推薦適合消費

者的商品，有效縮短消費者在網路上尋找商品的時間，對消費者而言不僅具有便

利性，對網路經營者來說，也有不錯的績效。 

    而資策會(2007)指出購物網站的功能已經從購物資訊溝通轉變為內容發

現、推薦及分享。而結合購物推薦評論與連結的社群購物網站，針對消費者逐漸

習慣閱讀部落格評論與經驗分享的趨勢，網站開始提供網友對獨特或新奇商品的

使用經驗分享，此種被稱為群體智慧(Wisdom of Crowds)的購物推薦平台網站，

也在台灣逐漸興起(資策會，2007)。 
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    在台灣，常見的推薦資訊為「銷售熱門排行榜」、「專家推薦」、「其他消費者

推薦」及「個人化推薦系統」，其中以銷售熱門排行榜最為常見(陳美樺，2006)。

不但可以幫網友更快速的選購所需要的商品，且透過參考推薦商品的評論提升瀏

覽者對產品的興趣並激發其購買動機與決策。 

    此外，網友們不僅能描述在其他網站上找到的資訊並貼出網址，社交購物網

站還提供了讓網友將產品圖片貼到自己網頁上的工具，以便和網友分享和討論他

們的新發現。黃競樺(2008)也提及消費者可以透過點擊圖片，連結到產品的官方

網站上進行線上購買，使消費者在購物上更為便利、快速。而社群購物網站所具

備的「購物推薦評論與連結」功能，可以協助想要購物的網友能夠更快速的選購

所需要的商品，以知名網路書店為例，Amazon是最早提供書評機制的網路商店，

消費者可以得知此書的評價，網友認為這項機制能夠作為參考的指標之一(李威

德，2008)。 

 

三、美國社群購物網站 

    目前社群購物網站以美國的發展較為完善，本小節將針對美國知名社群購物

網站作簡述，並進一步歸納台灣社群購物網站的現況。 

    在美國四分之三的網路使用者在購買前會到信任的網站搜尋資料，其中超過

一半的人認為這是他們信任的資料來源。而社群購物網站除了提供使用者分享心

得的平台外，心得分享者常常為該領域的達人或是專家，使用者也將其意見作為

購物的參考依據。 

    目前美國的社群購物網站數量逐漸增加，接下來將介紹美國四大知名社群購

物網站，以瞭解美國社群購物網站互動功能提供的現況。 

(一)Yahoo!Shopping 

    Yahoo!Shopping 在 2005 年推出了結合 Web2.0 概念社會化交流的

shoposphere 服務，讓購物者將感興趣的商品加入到自己的 pick lists(精選列表)

中，並透過網站互動功能進行評論與分享使用心得給其他人，網站也提供熱門討

論商品列表工使用者參考(Staff, 2008)。此外，使用者也可將商品相關訊息透過

電子郵件或 RSS 發送給朋友，而 Yahoo!利用自己的服務資源源將 RSS 與 Yahoo! 

360 社區服務整合在一起，讓用戶可以方便地把自己和别人的 pick lists 連結到自

己的部落格或或網站上。 
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(二)ThisNex 

    ThisNext 平台則透過運算技術，將顧客的喜好收集並做好顧客管理，給予個

別顧客適當的推薦商品。它提供發現、推薦和 Shopcast(結合 shopping 和 broadcast)

三種方式讓使用者分享自己的商品使用經驗(Arrington, 2006)。且使用者在瀏覽

其他使用者推薦的產品時，可透過點擊產品項目將該產品增加到自己的清單中，

網站也會提供相關聯結，讓使用者進一步蒐尋產品相關資訊。 

Cashmore(2006)指出 Shopcast 是 ThisNext 吸引眾多使用者的特色功能之一，

使用者可透過此功能分享自己推薦、喜歡、想擁有的商品給其他使用者。此外，

ThisNext 也提供使用者轉寄功能，讓使用者將喜愛的產品照片或影像資訊轉存到

個人部落格。 

 

(三)Stylehive 

    Stylehive 創立於 2006 年，它提供購物資訊的物件搜尋選擇欄位(如價格、規

格等)讓使用者蒐尋，它也強化圖片收錄的功能，主要在於協助使用者整理商品

資料。意即當使用者將此產品標上書籤時，Stylehive 會將該網頁上的圖片全部整

理出來，讓使用者選擇商品圖片。使用者也可自行編輯整理產品的相關情報，讓

書籤的呈現更為豐富與完善，且在瀏覽時網頁網站會主動將商品圖片與價格等資

訊特別強調出來(Taylor, 2008)。 

    陳偉(2007)強調，Stylehive 使用者可透過網站建立個人專屬網上購物雜誌，

不僅可以收藏喜愛的商品資訊，也可透過互動功能分享自己希望收到的禮物名單

(wishlists)供送禮者參考。 

 

(四)Crowdstorm 

Crowdstorm如同ThisNext與Stylehive，也設立商品熱門推薦的功能讓使用者

參考商品評價等相關資訊(Benzinger, 2006)。Crowdstorm未來要增强的功能還包

括讓使用者編輯自己的產品圖片或影音資訊，其功能服務更為個人化。 

以下針對台灣目前社群購物網站就販售商品類別、網站經營型態、電子商務

交易模式作簡單的分類，如下表2-1所示。 
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表2-1 美國社群購物網站分類 

社群購物網站 販售商品類別 網站初期經營型態 電子商務交易模式 

Yahoo!Shopping 綜合 購物 B2C 

ThisNex 綜合 購物 B2C 

Stylehive 綜合 購物 B2C 

Crowdstorm 綜合 購物 B2C 

 

目前社群購物網站在美國已有規模相當大的平台，除上述的Yahoo! 

Shopping 、ThisNext、Stylehive和Crowdstorm等網站，許多購物網站也結合社群

概念，並進一步提供消費者搜尋產品與意見參考等互動功能。此類型社群購物網

站不僅具備社群互動，又擁有如Google的資料搜尋能力(Mashable, 2006)，而台灣

也引進了此模式，提供使用者更為便利、個人化的服務。 

 

四、台灣社群購物網站 

    社群購物網站乃是由購物網站延伸出來的特定購物網站，不僅具備傳統購物

網站的優點，還添加了許多社群互動的概念，以下將介紹台灣的社群購物網站。 

(一)販售商品類別 

    社群購物網站如同傳統購物網站，販賣物品種類繁多，一般常見為綜合式的

社群購物網站，販售商品涵括服飾、美妝、電腦、居家等一般所需的產品類別，

較為大眾化，如PCHome分紅網、Obuy全買網等。 

    第二種為針對某項特定主題(男/女性美容、3C商品、遊戲書籍等)設立的社

群購物網站，因針對特定的商品類型而販售，且使用者為特定族群，此類社群購

物網站較為小眾化，如巴哈姆特電玩資訊站、手機王等。 

 

(二)網站經營型態 

    社群購物網站最大的特色乃是其具有社群互動的精神，在網站經營型態上大

致可分為兩種，一為社群論壇附加線上購物的功能，如Fashion Guide、Mobile01

等，此型態是以社群討論為主，輔以線上購物的功能讓使用者方便於線上購買所

需物品；第二種則為購物網站引進社群互動的概念，增加許多互動功能供使用者

搜尋資訊並分享經驗，常見有一窩蜂3C評論分享社群、愛順發購物網等。 
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(三)電子商務交易型式  

    一般社群購物網站多以網站經營者為商家，由網站經營者直接販售物品給消

費者，而今，社群購物網站也有以入口網站的型式出現，社群購物網站並非直接

販售商品給消費者，除具有一般互動功能外，更為著重於商品情報(如評論、比

價)的提供，並進一步告知消費者網路商店訊息。也就是說，消費者在此網站查

詢商品，網站會提供目前有販售該商品的購物網站連結，供消費者自行挑選，而

非直接向此社群購物網站進行購買的動作。以15Fun一窩蜂為例，消費者欲購買

Acer的筆記型電腦，在15Fun一窩蜂進行搜尋後，除了可以知道產品相關資訊(商

品基本資料、評價等)，亦可得知其他販售該商品的網站及商品價錢，此時消費

者便可透過連結選取價格低廉或偏好的購物網站，進一步做消費行為。 

    本研究所指社群購物網站為販售實體商品之購物網站，以下針對台灣目前社

群購物網站就販售商品類別、網站經營型態、電子商務交易模式作簡單的分類，

如下表2-2所示： 

 

表2-2 台灣社群購物網站分類 

社群購物網站 販售商品類別 網站初期經營型態 電子商務交易模式 

PCHome 分紅網 綜合 購物 B2C 

obuy 全買網 綜合 購物 B2C 

集點王 綜合 社群 B2C 

一窩蜂 3C 商品 社群 B2C 

愛順發購物網 3C 商品 購物 B2C 

紐頓數位電腦購物商城 3C 商品 購物 B2C 

手機王 行動設備 社群 B2C 

Mobile01 3C 商品 社群 B2C 

巴哈姆特電玩資訊站 遊戲 社群 B2C 

女人國女性購物 

社群入口網站 

綜合 

(女性商品) 
社群 B2C 

Fashion Guide 美容美妝 社群 B2C 
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社群購物網站 販售商品類別 網站初期經營型態 電子商務交易模式 

婚禮社群— 

Ohwed 樂婚網 
婚禮事宜 社群 B2C 

ez4men 男人不簡單 

男性保養資訊購物網 

美容美妝 

(男性商品) 
社群 B2C 

博客來網路書店 書籍文具 購物 B2C 

金石堂網路書店 書籍文具 購物 B2C 

霹靂社群中心 
霹靂布袋戲 

相關 
社群 B2C 

ihere合購網 綜合 社群 C2B 

 

    由上述可知，社群購物網站強調虛擬社群的參與，並且新增各項互動功能供

使用者選用，除了供使用者進行資料搜尋、購物，社群也可進行人機/人際的互

動，社群成員彼此互相影響，如同在實體世界中所產生的互動一樣，更多樣的人

機/人際互動結合電子商務的模式乃為社群購物網站最為獨特的特性。 
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第三節第三節第三節第三節    網站網站網站網站互動功能互動功能互動功能互動功能與相關研究與相關研究與相關研究與相關研究 

    Nardi, Whittaker & Bradner(2000)提出網路溝通工具包含了兩種互動在裡

面，分別是外在互動與內在互動，外在互動為資訊交換之外的溝通流程，人們可

以藉由這個過程去和其他人社交上連絡以達成資訊交換，而內在互動(人際互動)

則是大家針對這個特定的主題來做互動，通常是問題的解決或資訊交換。 

     

一、網站互動 

    Massey & Levy(1999)主張網站互動性分為內容互動與人際互動兩個面向。內

容互動是指使用者對於網站內容能參與的程度，藉由網站中介與其他使用者進行

交談，使用者在進行瀏覽網站動作、查詢資訊等，亦可稱人機互動；以使用者為

中心是人際互動最基本也是最重要的設計方法，使用者透過網站討論區、聊天室

等，與其他使用者進行意見交流或討論，即屬於人際互動。Hoffman & Novak(1996)

認為，在電腦中介環境(Computer-Mediated Environments, CMEs)中會產生二種互

動型態：一種是透過超媒體來進行人與文字內容的互動，即機器互動(Machine 

Interactivity)；另一種則是人們利用電腦作為媒介進行人與人之間的互動，即人

際互動(Person Interactivity)。 

    在網站互動性相關研究方面，Meyer ＆ Zark(1996)將線上互動解釋為動態

選擇、處理及整合資訊，以求能符合使用者本身特定需求的能力。Borsook(1991)

認為互動性具備以下六項特性：立即回應(immediacy of response)、非線性資料處

理(non-sequential access information)、適應性(adaptability)、回饋(feedback)、選擇

權(option)、雙向溝通(bi-directional communication)。 

    Tse & Chan (2004)認為網路互動性是一種溝通的型式，具有雙向、即時的特

性，並可透過網路與電腦中介環境進行人機介面互動，且雙方的回應與行為將影

響未來的互動，並強調互動性與互動功能在網路行銷當中具有極大的重要性。 

    社群購物網站所提供的互動功能不僅包含傳統購物網站人機互動的功能，也

提供使用者社交環境進行人際互動，並且在互動上也擴大供應，使用者除了與業

者互動，也可以與線上使用者進行多向式溝通交流。由此可知，社群購物網站與

傳統購物網站最大的不同在於社群概念的增加，且在互動功能上也添增了人際互

動功能，以下將分別探討人機互動、人際互動之相關研究。 
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(一)人機互動 

    Alba et al.(1997)認為影響將來互動式購物的關鍵因素為：此購物網站是否提

供大量的產品選擇、對消費者而言是否能有效率地篩選所要的產品資訊、資訊的

可信賴程度以及是否能提供產品的比較等。 

    Ghose & Dou(1998)和Korgaongar & Wolin(1999)的研究皆指出網站需注重娛

樂與互動性，互動性愈高的網站，上網者對其吸引力的評價愈高，且互動性可吸

引上網者花多一些的時間停駐在網站上，提供顧客愈多服務互動性項目的網站，

上網者對該網站的知覺品質則愈高。 

     而今，社群購物網站提供許多創新的互動功能，常見的有專家推薦、個人

化推薦系統、熱門銷售排行榜等。專家推薦是指此商品領域中的專家代表，以他

的專業知識進行商品推薦；個人化推薦系統則是根據使用者個人資料，自動選擇

符合使用者偏好的推薦系統；熱門銷售排行榜則是統計銷售資訊，列出前五名或

前十名的熱門銷售商品。 

    當使用者認為社群有豐富充足的資源，而且此資源又符合自身需求時，便會

加入或瀏覽該社群，並在社群中尋找所需資訊；如果使用者認為社群的資源貧

乏、了無新意，或是使用介面不易上手，那成員便會產生反感。由此可知，網站

所提供的互動功能甚為重要。 

 

(二)人際互動 

    Armstrong & Hagel(1996)認為網路社群的真正意義是把它把人們聚集在一

起，透過網路建立起互動的基礎，滿足了人類的基本需求─興趣、幻想、人際關

係以及交易。而 Adler & Christopher(1998)則認為網路社群應具備四大要素，以

構成社群意識，分別是社群應滿足成員的需求、鼓勵成員參與成員之間的計劃或

活動、成員之間進行相互交流與討論並彼此影響，最後則是分享與交流彼此的經

驗與心情。 

    以人際傳播的觀點來看，互動性被表示為在特定發送者與接收者之間進行雙

向流通，彼此可視回應來交換訊息而產生回饋(Selnow, 1988)。對於虛擬社群互

動性之研究，McMillan(2002)指出虛擬社群的互動程度為最高，因電腦網路所構

成的虛擬社群具備雙向互動特質，改變了閱聽人過去只能被動收訊的位置，讓使

用者有主動串聯、互動的能力(Wellman & Gulia, 1999; Kollock & Smith, 1999; 
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Baym, 2000; Feenberg & Bakardjeva, 2002)。 

    Belk(1975)提出社交環境(Social Surroundings)為影響消費者購物的因素之

一，此指在消費者與他人在社交上的關係，如人際間的互動情形等。調查也指出，

消費者在購物前會上網搜尋產品相關資訊，如其產品的使用經驗或評價，其中尤

以專家推薦和其他使用者推薦對使用者有影響(邱毓蘋，2001)。 

    網友意見儼然已成為時下年輕人的意見領袖，舉凡最新的流行趨勢到個人化

的商品諮詢，消費者可輕易地透過電腦網路獲取所需資訊。過去在消費者行為研

究中具影響力的參考團體，似乎已逐漸從實體情境轉移至網路空間，而消費行為

的發生與進行，不論是個人的或集體行為，皆與網友意見息息相關。 

    雖然虛擬的社群不存在於實體的真實世界中，但成員與成員間的聯繫及溝通

確是直接而密切的，成員與成員之間可直接在討論區發表言論，或是私底下互相

傳遞訊息，而成員接收到其他成員的回饋(對文章的認同，或是回覆訊息)而產生

心理上的被認同感、歸屬感，則是社群成員繼續在社群中活躍的原因之一。 

    綜上所述，網站互動功能對使用者而言是一項創新使用，除了可透過互動功

能將自己的意見或經驗分享給其他使用者，亦可從社群購物網站上得知其他消費

者對商品提供的相關資訊，這都是社群購物網站所具備的特色。 

 

 二、互動層次 

    Schwier & Misanchuk(1993)根據電腦軟體與使用者之間的互動形式，將互動

性分為反應式(reactive)、主動式(proactive)、雙向式(mutual)，強調的是使用者控

制程度之差異性。Rafaeli & Sudweeks(1997)認為「互動性」這個概念近來被應用

在所有的新傳播媒介上，並將其分為三個層次：單向式(非互動)傳遞(declarative 

communication)、反應式(半互動)溝通(reactive communication)、全互動式溝通

(fully interactive communication)，無論中介的媒介為何，溝通的過程中通常沒有

做到完全的互動，全互動式溝通意味著平等參與及溝通的力量大於反應式溝通，

又更大於單向式傳遞。就互動的程度來看，全互動式溝通的互動程度最高，反應

式溝通次之，單向性傳遞的互動程度最低。 

    耿慶瑞(1999)以廣告個案為基礎從互動溝通特性及互動性構面，將互動程度

分成四個互動層次，分別是內容互動、連結與查詢互動、社會互動及個人化的互

動。徐愛蒂(2001)則依互動程度，由低而高整理出單向式傳遞、反應式溝通、主
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動式溝通、雙向式溝通等四個互動功能區分層次。 

    網路媒體不僅為發送與接收訊息之溝通管道，同時也是與刊登訊息之平台，

因此本研究綜合上述學者所提出之歸類，考量網路在傳播過程之特性，將網站溝

通過程由低而高，歸類為「反應式」、「主動式」、「雙向式」與「多向式」互

動。 

    「反應式」溝通為ㄧ方傳遞訊息，ㄧ方根據告知的訊息內容指示產生動作；

「主動式」為使用者依照自我需求自行決定蒐集與整合訊息之動作；「雙向式」

為ㄧ方傳遞訊息給另一方，另ㄧ方依照發送訊息者之要求，給予適當回應，彼此

擁有相互交流回饋之過程。而「多向式」則為網路環境中，ㄧ方發送出訊息之後，

可以傳送給多人，訊息接收者皆可透過網路環境回應先前的訊息發送者。如網站

所設置的討論區，網友可將訊息刊登在討論區上，同時讓多位網友看見訊息，並

且在網站上給予發送訊息者回應，成為訊息多向式的傳播，後面的訊息發送者可

不斷給予之前的訊息發送者回應，而回應的內容也同時可以讓多位網友看見，此

類型的互動類似於耿慶瑞(1999)所提出的社會互動，具有和人群互動的概念，不

僅是雙方之間的互動，更包含了與第三者間的互動。 

    社群購物網站所提供之互動功能，不只具有「反應式」、「主動式」、「雙

向式」等互動層次，更添增了「多向式」互動，除了可與網站業者進行溝通，亦

可將意見傳達給第三人，而第三人亦可透過互動功能進行多向式溝通。 

 

三、網站互動功能與衡量面向 

(一)互動功能 

    Ranganathan & Ganapathy(2002)針對 B2C 網站進行研究，其研究目的是欲找

出 B2C 網站的關鍵特性，研究結果指出 B2C 網站的四項主要特性：資訊內容

(Information Content)、網站設計(Design)、安全性(Security)及隱私性(Privacy)。 

蔡淑如在2000年以七大類23項的網站互動功能，針對國內23家新聞網站作互

動性的衡量，分別是整體介面設計，包括固定的框架設計、精簡網頁層級設計、

網站導覽；內容相關性功能，此指與新聞相關的網站連結、相關新聞連結、新聞

圖片或影音 新聞提供；個人化功能，包含關鍵字查詢、新聞資料庫檢索服務、

瀏覽選擇、分為「版本」與「文字」兩類選擇、E-mail發送新聞信、個人化新聞

服務、個人資料庫；回饋功能，如討論區的設置、E-mail意見箱回應、留言板的
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設立、線上投票機制、線上問卷調查、聊天室的設立、讀者投稿；使用者支援功

能，像是常見問題匯集(FAQ)，線上解決問題的功能；網站監測功能(使用者註

冊)；娛樂功能，像線上遊戲、好奇心激勵機制等皆屬此類。 

徐愛蒂(2001)則針對數位圖書館互動性研究，整理出六大互動功能評估指

標：介面導航設計、資訊檢索功能、個人化功能、圖書館服務提供、人際互動功

能、網站監測功能；其中人際互動功能則有討論區設製、留言板設製、聊天室、

E-mail 意見信箱、服務電話提供、線上推薦資料、線上求助等。 

Ghose & Dou(1998)觀察 101 家企業網站，並參照過去相關的文獻，提出五

大類共 23 項網站互動功能(如表 2-3 所示)，包括顧客支援功能、行銷研究功能、

個人化協助功能、廣告/促銷/公關功能、娛樂功能。其中又以顧客支援功能

(Customer support)對網站評價的正面效益最大，而關鍵字查詢功能(Keyword 

search)則為最多企業網站所採用。 

 

表2-3 互動功能分類表 

互動分類 功能型態 說明 

顧客 

支援 

軟體下載 下載軟體，這些軟體通常是免費的 

線上解決問題 針對顧客提出的問題，提供可能故障的原因及維修方法 

電子表單查詢 對公司的產品提出線上詢問。 

訂單查詢 查詢其訂單的處理情形及進度。 

意見提供 填寫電子表單，針對公司、產品、網站發表意見 

回饋 填寫電子表單，對網站提出特定問題作回饋 

行銷 

研究 

網站意見調查 請到訪者填寫電子表單，調查到訪者對該網站的意見。 

產品意見調查 請到訪者填寫電子表單，調查到訪者對產品和服務的意見 

新產品建議 填寫電子表單提出對新產品的建議及需求 

個人化 

選擇 

 

關鍵字查詢 利用關鍵字的鍵入，來查詢相關訊息。 

個人化協助 根據使用者提供的喜好和習慣資訊，提供個人化建議或協助 

虛擬實境展示 以虛擬實境的方式，提供顧客試用產品的機會。 

經銷點查詢 提供使用者最近的經銷點相關資訊 
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廣告/ 

促銷/ 

公關 

電子折價券 提供可列印出來，可在零售店或經銷商使用的折價券。 

討論區 產品使用者互相連絡、交換意見的討論區。 

線上訂購 可在網站上直接訂購產品。 

獎品/抽獎 提供獎品或抽獎機會以吸引到訪者。 

多媒體展示 影音多媒體的產品或服務展示。 

推播媒體 使用者可定期收到相關資訊。 

互動式求職區 線上填寫履歷表 

娛樂 

電子賀卡 使用者上網填寫寄送後，收件者上網可收取的電子賀卡服務。 

公佈欄 網站到訪者可以寫下想與其他使用者分享的話語 

線上遊戲 使用者可以上網玩遊戲 

資料來源： Ghose & Dou (1998) 

 

綜上所述，互動功能大致可分為整體介面設計、資訊檢索功能、個人化功能、

顧客支援功能、回饋功能、人際互動功能、網站監測功能、廣告/促銷/公關功能

及娛樂功能等(Ghose & Dou , 1998；蔡淑如，2000；徐愛蒂，2001)。 

 

(二)互動性衡量面向 

    「互動性」可從不同的面向來加以衡量。從傳播科技的觀點出發Heeter(1989)

認為「互動性」是一個和傳播科技息息相關的多面向概念。Ha & James(1998)針

對美國早期110個商業網站做研究的互動性研究，他們採用了以下五種互動性項

目來評析，分別是選擇性、娛樂性、連結、資料收集能力及相互溝通的程度。研

究者綜合多位學者的論述，分別就媒體與使用者兩個主要面向加以統整，以作為

互動性衡量的依據(Heeter, 1989；Borsook & Higginbotham, 1991；Ha & James, 

1998；黃含綿，1996)： 

    就媒體本身而言，有下列幾個衡量面向，包括媒體提供選擇的複雜性

(Complexity of choice available)、媒體回應的速度、媒體回應能力的程度

(Responsiveness to the user)、媒體監測能力的程度(Monitoring information use)、

促進人際傳播能力 (Facilitation of interpersonal communication) 、樂趣性

(playfulness)。 

    就使用者而言，有下列三個衡量變項，如使用者付出努力的程度(Effort users 
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must exert)、使用者非線性的資訊處理(Non-sequential access of information)、資

訊增加的容易度(Ease of adding information)。 

由於社群購物網站具有高度人際互動基礎，使用者除可以透過許多互動功能

表達或分享自己的意見，彼此間可利用許多功能和他人交流溝通，所以本研究的

互動性部分著重在社群購物網站互動功能的討論。除了上述所提到的討論區、留

言板、聊天室、E-mail意見信箱及線上求助等功能外，社群購物網站提供了產品

評論、使用者推薦、熱門商品排行榜等功能，幫助使用者分享彼此心得與感想。

因此，本研究對網站互動功能分為人機互動功能與人際互動功能為探討主軸。 
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第四節第四節第四節第四節    使用者使用者使用者使用者期望與期望與期望與期望與滿意度之相關研究滿意度之相關研究滿意度之相關研究滿意度之相關研究 

    社群購物網站是購物網站的新模式，本研究旨在探究使用者對社群購物網站

之期望與滿意度，以下分別就期望理論及使用者滿意度之相關研究進行探討。 

 

一、期望確定理論(Expectation Confirmation Theory, ECT)與相關研究 

期望(Expectation)過去在消費者行為學上常被用來解釋和預測消費者滿意

度、購買後行為及一般的行銷服務，此理論的解釋力在廣泛的產品及服務持續使

用實證研究下已被充分的證實(Oliver, 1993；Spreng et al., 1996；Swan & Trawick, 

1981；Patterson, Knobel, Sharif, Kain & Piston, 1997)。 

    期望是影響滿意度的因素之一，因為期望是消費者對產品或服務評價的基準

或參考標準。而所謂的期望，是建立在購買者過去購買的經驗、親朋好友的轉述，

及行銷人員與競爭者所提供的資訊與承諾事項的基礎上，始於購買者對產品服務

將會發生之情況的預測。 

    Oliver(1981)認為期望包含兩個成分：發生機率和發生內容的評估。隨著消

費者對於發生機率與內容的評估，進而影響期望的形成。根據此二成分可以將期

望分為(一)高度期望：希望發生的事件發生、不希望發生的事件不要發生；(二)

低度期望：希望發生的事件不發生、不希望發生的事發生。消費者在消費前，若

消費者是第一次購買此產品，則會針對想要購買的產品或服務作外部資料的蒐

集，例如參考資料、銷售人員的介紹或是親友的口碑等；若是再次購買的消費者，

那麼除了外部資訊蒐集的動作外，還會加上自己過去經驗的內部資訊。 

McKinney & Zahedi(2002)認為網路使用者本身已有許多不同網站的使用經

驗，因此衡量使用者的期望可以分析其對網站的滿意度。以線上購物為例，使用

者會經歷資訊與系統兩方面的階段，在資訊方面，使用者會搜尋與比較線上商品

資訊；在系統方面，使用者會評估網站所提供的購物機制(包括網站資訊內容編

排與網站瀏覽功能等)是否可以正常使用並符合自己的期望。 

也就是說，當消費者所蒐集的資訊愈完整時，則對於該產品或服務的期望會

越高(Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996)。以期望作為顧客滿意度基

礎的學者 Latour & Peat(1979)及 Olson & Dover(1976)皆認為消費前對產品屬性的

信念，將會對顧客滿意度產生正向的影響。 

    McKinney & Zahedi(2002)也強調當網站顧客認知到網站在系統與資訊上的
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品質績效與期望存在落差時，就會產生資訊品質與系統品質的不確認，分別影響

到其對網站資訊品質與系統品質的滿意度，最終會影響到對網站的整體顧客滿意

度，並強調顧客若要達到整體滿意，則網站的資訊品質滿意度與系統品質滿意度

都必須兼具。 

    Oliver(1980)提出的期望確定理論(ECT)，經過 Churchill & Surprenant(1982)

等學者將之引用於網路情境所作的修改加以驗證，均表示此理論在顧客滿意度與

重複購買或持續使用的行為，可提供有力而顯著的解釋，而藉由顧客的期望是否

符合(正向符合或負向符合)，能有效的推估顧客是否滿意。Rushinek(1986)與

Conrath & Mignen(1990)皆認為使用者期望之達成，將對使用者滿意度造成極大

影響。 

    Bhattacherjee(2001)也強調當使用者對資訊系統產生滿意以及認知到系統的

有用性時，即會提升持續使用的意願，並且事後期望的正向符合(績效高於預期)

與對系統的有用性認知均正向影響著使用者的滿意程度。期望符合的程度也會影

響使用者的認知有用性，意即資訊系統績效若高於使用者的預期，則會讓使用者

認為此系統是有用的。 

    由此可知，若社群購物網站互動功能績效高於使用者期望，使用者便會對此

互動功能感到滿意。 

 

二、使用者滿意度 

使用與滿足理論是傳統閱聽人理論中的主流，強調閱聽人在傳播過程中，會 

主動尋找自己所需的資訊，以滿足自我、幫助自我實現(MeQuail & Windahl，

1993)。此理論也是大眾傳播研究典範中，為廣泛應用於網路傳播研究的理論之

一(吳筱玫，2002)。 

Cyert & March(1963)在“A Behavioral Theory of the Firm”一書中，首先提到使

用者滿意度的概念。他們主張，假如一個資訊系統可以提供符合使用者需求的服

務，則此資訊系統的使用者滿意度會增加。反之，要是此資訊系統不能提供使用

者所需的要求，則使用者將會不滿意。也就是說，當使用者的滿意度低於某種程

度時，將不再繼續使用該系統。 

使用與滿足理論具有強烈的功能論色彩，也表現相當程度的理想主義，它設

定人們尋求媒介使用是為了滿足某種需求，而且人們清楚自己的需求為何，知道
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該如何使用媒介尋求滿足(翁秀琪，1996)。 

 

(一) 使用者滿意度相關研究 

    Melone(1989)認為資訊滿意度為使用者對資訊系統相對價值的認知，是使用

者對資訊系統的評估反應、各項感覺和態度因素的總和。陳盛林(1995)也指出資

訊系統於正式作業之階段，最主要採用的評估機制是使用者滿意度之衡量。 

    更有學者指出滿意度是一種對交易所產生的情緒反應，且結果是具體的。其

主張資訊系統若能符合使用者需求，使用者資訊滿意度將提高，若未符使用者需

求，滿意度將減低(Ives et al., 1983；Biley & Pearson, 1983)。而另一位學者則將

使用者滿意度定義為使用者認為資訊系統符合其需求之程度，使用者滿意度取決

於使用者認知，而非系統之技術品質(Ives et al., 1983)。 

    國外學者研究亦指出，以使用者滿意度來衡量資訊系統效益是具效度的，且

與決策績效具統計上的顯著呈現正相關(Gatian, 1994)。因此，就管理目的而言，

測量及分析「使用者滿意度」可以提昇資訊系統的生產力(Bailey & Pearson, 

1993)。 

    Fishbein & Ajzen(1975)認為信念(belief)會影響態度(attitude)，進而影響到其

使用意願。而 Nemeth(1970)認為人們的行為與態度間有著關聯性，由使用者之行

為可以衡量其態度。亦有學者於 1986 年以實證研究驗證，結果顯示使用者的滿

意度越高時，將會導致較大的系統使用率(Baroudi et al., 1986)。 

    是故，若用於線上交易時，對於網站的資訊滿意程度將會影響使用者是否再

次使用網站、對產品購買的相關決策與透過網站傳遞產品的選擇。Anol(2001)針

對網路銀行所做的研究指出，滿意度會影響使用者是否繼續使用的意願，而滿意

度則取決於系統服務品質的好壞而定(劉素苓，2004)。 

 

(二) 網站功能滿意度衡量 

使用者的參與是資訊系統成功的重要因素(Hwang & Thorn, 1999)，對於社群

購物網站而言亦是如此。當一個使用者能從被動者成為管理員時，便對此虛擬社

群產生了忠誠度。另外，Ives & Olson(1984)認為參與資訊系統的程度較高時，則

會產生較高的接受度、使用率、滿意度等，同樣地，對虛擬社群之滿意度亦會受

到其參與程度的影響。 
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    假若一個資訊系統可以提供符合使用者需求的服務，則此資訊系統的使用者

滿意度會增加，反之，則不會滿意(Cyert & March, 1963)。Spreng et al.(1996)認為

資訊滿意是在產品選擇過程中，資訊使用者的主觀滿意評價，而且資訊滿意在消

費者品牌的選擇上扮演著重要角色。 

    因此，使用者網站所提供的各項服務、功能及其設計的滿意，都可能影響使

用者的使用意願，故在評量滿意度的指標方面，根據文獻資料顯示，可分為三種，

分別是資訊系統滿意度、系統功能滿意度及互動功能滿意度，茲述如下： 

 

1.資訊系統滿意度 

    Ives, Olson & Baroudi在1983年提出的定義，認為使用者對於網站資訊滿意度

是依據使用者對於該網站的資訊系統，滿足其資訊需求的程度。資訊滿意度是系

統是否成功之主觀或知覺的判斷，可用來評估網站使用者如何看待網站的資訊系

統。 

    Senn(1980)提出以資訊系統的正確性、精確性、重複度及相關度可作為衡量

使用者滿意度的指標(王冠貿，2002)。Laudon(1991)則建議可根據系統使用頻率、

使用者滿意度、對資訊系統的好惡態度、達成系統設定目標的程度及組織的財務

結果五項指標來評量資訊系統。 

此外，James & Yap(1996)認為資訊系統的評估，會因組織的不同而有差異

性，但皆可由使用者滿意度的方法來測量。Chikara & Takahashi(1997)研究報告

也指出，資訊系統以使用者滿意度為基礎的評估方式，可以運用在商業上的成功

案例。 

    綜合Bailey & Pearson(1983)、Baroudi & Orlikoski(1988)、Doll & Torkzadeh 

(1988)及Ives(1983)衡量使用者滿意度的相關研究，資訊系統使用者滿意度可透過

資訊產出、系統功能及互動或溝通進行衡量。 

 

2.系統功能滿意度 

    Szymanski & Hise(2000)對於網路商店顧客滿意度的研究中，將網路顧客滿

意(e-satisfaction)定義為顧客對於其在網路上購物經驗的整體感受。他們利用焦點

群體法(focus-group interview)歸納出四項網路顧客滿意度的前置因子，包括便利

性 (convenience) 、 商 品 提 供 和 商 品 資 訊 (product offerings and product 
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information)、網站設計(site design)和財務安全性(financial security)，而實證後的

結果發現，便利性、網站設計和財務安全性對於網路顧客滿意度有顯著性的正向

影響。 

    Lee(1999)亦將網路顧客滿意度視為一整體性概念，並提出了一個網路顧客

滿意的整合性架構，他認為影響網路消費者滿意度的原因包括企業的後勤支援、

顧客服務、商品的價格吸引力和網站前端各項性質。此外，王祖健(2003)認為是

否願意再次消費，取決於個別使用者對於消費的滿意程度。 

    Eighmey(1997)曾利用六個主要構面來衡量網路使用者對於商業性網站的整

體認知反應，包括行銷認知(marketing perceptions)、娛樂價值(entertaining value)、

資訊價值(information value)、易於使用(easy to use)、信任度(credibility)及互動性

(interactivity)等六個構面，而其中易於使用為使用者評估網站滿意度時最為重要

的構面。 

    網站的專業內容，例如最新訊息、每日新聞、快報、專業內容資料新增，更

新的速度是否快速，有無標示專業內容更新時間，都是決定網站存活的指標。而

網頁資訊的更新速度，也會影響使用者使用該網站的意願。除此之外，網站經營

者需隨時注意使用者的回應，並藉此瞭解使用者潛在的需求，進而規劃功能項目

滿足使用者需求(Williams & Klau, 1997)。 

    Palmer & Griffith(1998)將網站的設計分為兩大部分，一為技術特質

(technological characteristics)，包含整體外觀、超連結及網頁內容的結構；另一部

分則為行銷功能(marketing functions)，包含網站內容上資訊豐富的程度、行銷及

服務的功能所能提供的程度。 

    Newman & Landay(2000) 則將網站設計分為導覽 (navigation) 、資訊

(information)及視覺(visual)三種設計的層面。導覽設計主要是規劃完整及正確的

網站架構，以便讓使用者易於使用並能快速找到所需的資訊；資訊設計讓網站的

內容豐富且能夠清楚傳達給使用者；視覺設計是運用色彩、影像、文字和編排等，

使網頁對使用者更具吸引力，且讓網站資訊更易於瞭解。 

    在網站設計對於滿意度與忠誠度的影響方面，Szymanski & Hise(2000)對於

網路商店顧客滿意度的研究中發現，網站設計與網站商品資訊的提供對於網路顧

客滿意度均有顯著的正向影響。Srinivasan, Rolph & Kishore(2002)則指出網站整

體的形象和風格，如文字、圖片、標語、顏色等，對於網路商店顧客忠誠度亦有
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顯著性的正向影響。 

雖然網際網路的蓬勃發展為人們帶來生活上的便利，但是隨著網際網路的大

量運用，卻為犯罪者提供了更多的犯罪管道，乃至於造成個人或企業重大的損

失，也間接的對電子商務的發展構成極大的阻礙(資策會，2001)。假使不能降低

資訊傳輸不安全的風險，即使消費者認為網路交易較容易進行，卻可能因資訊傳

遞安全性不足，而不願於網路進行交易。 

根據GVU User’s Survey(1997,1998,1999)連續三年之調查，消費者不願意透

過網路電子商店下單購物的前三大主因為對交易安全產生疑慮、難以判斷商品品

質和隱私外洩之憂慮。天下雜誌(2001)指出台灣、大陸、港澳、美國消費者不透

過網路購物的原因，是因為擔心信用卡傳輸的安全性，以及害怕個人基本資料被

濫用。Urban et al.(2000)強調若要提升消費者對網路購物的信心，須加強網站的

安全性，包括隱私權保護及網路交易過程的安全機制(例如加密、認証、交易完

整性等)。根據HiNet(2001)的報告顯示，國內電子商務網站經營的主要障礙，和

導致消費者無法安心在網路上購物的幾個重要原因，其中消費者隱私權沒有保障

亦是造成消費者無法接受網路購物的主要因素之一。 

綜上所述，系統功能中的網站設計、內容資訊和安全性等功能都會影響使用

者對該網站的滿意度。 

 

3.互動功能滿意度 

   Aronson & Mccarthy(2001)探討功能需求與使用者重複上站的關係，研究結果

發展出一個令使用者滿意的功能需求模式，將網站分為四種層次，分別為介紹

(Introductory)：提供產品與服務的介紹；情報(Informative)：提供豐富的情報與資

訊以吸引消費者購物；互動(Interactive)：在交易過程及完成後給予立即的回應；

智慧(Intelligence)：利用資訊科技以建立、維護消費者資料以提供客製化的服務。 

    Palmer(2002)也指出網站的成功與否之關鍵要素，包括網站資料顯示之速

度、網站之結構性與編排方式、多樣化的產品資訊內容、網站互動性以及回應性

等。Teo et al.(2003)強調電子商務網站互動性程度愈高，使用者的滿意度也愈高，

而使用者對於網站可用性的評價就愈高，同時對網站的價值也會有正面的影響。 

    人際溝通能力亦可作為衡量網站互動性的依據，包括使用者對網站人員、使

用者對使用者之間透過網站來達成傳遞消息與互動，而網站則提供E-mail信箱或
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聊天室、討論區、線上求助等形式，讓使用者能在其中充分的溝通表達與反應意

見，且感到滿足感(Ha & James, 1998 )。 

    Ryan(1995)研究發現，使用者參與虛擬社群以「人際關係」方面獲得的滿意

度最強，代表虛擬社群所提供的人際關係特徵，讓使用者感到滿意。Froehle(2006)

則指出客服人員與顧客互動所透過的中介系統，若彼此互動的特徵愈明顯，則顧

客滿意度也會高。Deci & Ryan(1995)在所做的研究中也指出，使用者參與以「人

際關係」方面獲得的滿意度最高，可見人際互動對於網站的重要性。 

    社群購物網站具有高度互動基礎，除了提供人機互動功能，也在人際互動上

添增許多功能，其傳播不只是單向式或雙向式，甚至進階到多向式傳播。這些互

動功能包括網站所提供之個人化功能、提供資訊情報、介面設計、交流互動及評

鑑功能等。究竟社群購物網站使用者對所提供的各類互動功能期望與滿意度為

何？此乃本研究所欲探究的主要課題。 
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第五節第五節第五節第五節    文獻探討小結文獻探討小結文獻探討小結文獻探討小結 

    全球資訊網的普及與進步，使得網路的應用不再侷限於資訊的共享，而是為

企業帶來無限的商機。購物網站不似以往傳統型態，加上了社群互動的概念，人

人都可透過網站刊登相關資訊，甚至發表意見。根據研究發現，在購買產品前，

使用者會瀏覽產品相關資訊。因此，社群購物網站的出現，對於使用者而言是非

常便利的參考管道及購物平台。 

社群購物網站上的虛擬社群能夠集結成員討論的經驗與意見，創造出豐富的

資訊情報，過去以生產者為主的傳統產業意識已不再適用，而以消費者為市場的

核心則成為時下趨勢(楊堤雅，2000)。 

次世代網路購物行為主要在於商品資訊搜尋(Search)與消費後評論(Share)，

透過互動功能將訊息散佈在網路社群中，而這些消費後評論的內容，將會成為商

品資訊搜尋時的重要參考依據。社群購物網站除提供傳統互動功能，亦增加評

價、比價、商品經驗分享等多向式互動功能。由此可知，社群購物網站的出現，

替消費者帶來許多便利性。 

整理過去文獻可知，網站特性包含了網站設計、網站內容、網站互動性、網

站安全性及隱私性和網站知名度及信任度。網站設計介面的人性化，網站內容呈

現的豐富性、正確性及即時性，以及網站安全性/隱私性，都影響消費者對於網

站的使用滿意度。而期望是衡量滿意度之要素，Kotler(1994)也指出消費者滿意

度來自於衡量產品購買前的期望與實際認之間的差距，進而產生滿意或不滿意的

感覺。 

McKinney & Zahedi(2002)針對各類型網站使用者互動性進行研究，結果顯示

網站互動功能與使用者評價具有正向影響。Barua et al.(1995)也指出網站若可以

提供使用者豐富的資訊和豐富的互動，將有助於提昇使用者心中對該網站的價值

與正面反應。 

    由上述文獻可知，社群購物網站所提供的互動功能與使用者期望與滿意度有

不可區分之關係。因此，本研究除了瞭解社群購物網站內容外，透過調查評估使

用者對社群購物網站之期望與滿意度，並進一步分析使用者期望與滿意度之差

異。 



 

 37

第参章第参章第参章第参章 研究方法研究方法研究方法研究方法 

    本章接續前一章，經過探討與本研究相關之國內外學者的文獻之後，發展出

研究架構，並根據研究架構與相關文獻進行內容分析與問卷調查。本章分為七個

小節，分別說明研究架構、研究方法、研究對象、工具以及研究實施的步驟、資

料處理與分析的方式以及預定進度的甘特圖。 

    本研究旨在探討使用者對於社群購物網站提供的互動功能之期望與滿意

度，故嘗試由使用者的觀點出發。除瞭解社群購物網站提供的互動功能，也進一

步探究網路使用者參與社群購物網站的使用資歷，並分析使用者對於社群購物網

站互動功能的期望與滿意度之差異性，最後作系統化的整合，並提供建議予網路

經營者作參考。 

 

 

第一節第一節第一節第一節    研究架構研究架構研究架構研究架構 

    綜合前述文獻探討，購物網站與虛擬社群的結合對於網路使用者有便利上的

供給，群體智慧也帶來許多改變，在網站技術上也發展出更為進步的互動功能供

使用者選用。本研究旨在探討使用者對社群購物網站互動功能的期望與滿意度，

除使用內容分析法歸納社群購物網站互動功能外，並以網路問卷調查的方式，探

究「使用者期望」及「使用者滿意度」，本研究之整體架構如圖 3-1 所示： 
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圖 3-1 研究架構圖 

 

社群購物網站社群購物網站社群購物網站社群購物網站    

使用者期望與滿意度使用者期望與滿意度使用者期望與滿意度使用者期望與滿意度 

社群購物網站使用者社群購物網站使用者社群購物網站使用者社群購物網站使用者    

� 使用者對互動功能期望 

� 使用者對互動功能滿意度 

社群購物網站互動功能社群購物網站互動功能社群購物網站互動功能社群購物網站互動功能    

� 人機互動功能 

� 人際互動功能 

社社社社群購物網站群購物網站群購物網站群購物網站    
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第二節第二節第二節第二節    研究方法研究方法研究方法研究方法 

    本研究綜合國內外學者先前之研究，使用兩種研究方法，首先以「內容分析

法」做網站內容資料的蒐集分析與彙整；其次以「網路問卷調查法」的施測，探

討使用者對社群購物網站互動功能的期望與滿意度，並進一步瞭解其網路使用的

情況。 

 

一、內容分析法 

    本研究首先採取內容分析法，針對樣本中的各個社群購物網站的互動功能進

行分析與歸納。 

    近年來大眾傳播媒體和社會科學常以內容分析法就現存的資料加以觀察分

析。楊國樞、文崇一、吳聰賢、李亦園(2001)指出內容分析可針對傳播內容做客

觀且有系統的量化，將文獻的資料內容進行分析。本研究在運用內容分析時，將

根據文獻資料建構內容分析類目，再根據各類別的特質予以分類歸納，以此作為

資料描述的基礎。 

    因此，本研究透過內容分析法將各類別的特質統整，並客觀、量化的的分析

社群購物網站的互動功能。 

 

二、網路問卷調查法 

    為瞭解社群購物網站使用者對互動功能的期望與滿意度，本研究設計以網路

問卷的方式進行調查分析。羅文輝(1996)認為調查研究是一種資料收集的方法，

主要目的是希望藉由少數具有代表性的人或團體(樣本)，觀微知著地瞭解整體(母

體)的意見或態度。 

    網路問卷調查可以在極短時間發出，任何時間都可以收發訊息，不用特別約

定時間，也不像傳統郵件需要收發人員居間處理，可快速獲得調查結果，且透過

線上作答，降低人工成本的特性(蘇蘅、吳淑俊，1997)。 

    本研究所探討的社群購物網站使用者皆為網路族群，因此，採用網路問卷進

行調查研究，乃較為適切的資料蒐集方法。透過網路問卷調查除了可將問卷發送

予跨區域的網路使用者，亦可大量發送、快速回收問卷。網路問卷內容將參考相

關文獻所得的資料，加上本研究在第一階段所作之社群購物網站內容分析的發現

進行設計。 
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第三節第三節第三節第三節    研究對象研究對象研究對象研究對象 

    本研究之研究對象，依照不同主題之研究問題，分別進行對象之設定，在內

容分析部分將以社群購物網站進行觀察；在網路問卷調查的部分將針對社群購物

網站的使用者進行調查，分述如下： 

 

一、網站內容分析 

    在內容分析的部分，以台灣和中國的社群購物網站為分析標的，首先必須針

對社群購物網站的範圍予以明確的定義，以俾利後續資料的分析比較。本研究所

定義之社群購物網站為具有虛擬社群特性與提供社交環境的購物網站，因此將符

合此定義之網站納為研究樣本。 

    根據全球網路流量排名網站 www.alexa.com 網站(2008)所公佈的台灣一百大

網站統計，台灣地區入口網站前五名為 Yahoo！奇摩、Google、Yam 天空、 

PC home、Hinet。本研究利用此五家入口網站的搜尋引擎進行關鍵字搜尋，鍵入

購物網站、社群購物等關鍵字進行搜尋，根據搜尋之後的結果進行初步的瀏覽，

採用非隨機抽樣(Non-probability Sampling)中的立意抽樣 (Purposive Sample)方

式加以挑選，其原則為： 

(一)販售商品為實體商品 

(二)電子商務交易模式為 B2C，且消費者可直接透過該網站進行購買。 

(三)該網站必須提供使用者進行社交的互動功能(如商品資訊分享、評價等)。 

    根據上述原則進行篩選，扣除重覆、資格不符、無法聯結的樣本，篩選後的

研究對象如下表 3-1 所列之十家社群購物網站，並透過內容分析，瞭解社群購物

網站所具備的互動功能。 
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表 3-1. 社群購物網站樣本 

網站 網址 

PCHome 分紅網 http://share.pchome.com.tw/ 

obuy 全買網 

東森購物網 

http://social.obuy.com.tw/ 

http://www.etmall.com.tw 

愛順發購物網 http://www.isunfar.com.tw/ 

紐頓數位電腦購物商城 http://nt66.com.tw/index.php 

博客來網路書店 http://www.books.com.tw 

金石堂網路書店 http://www.kingstone.com.tw 

百聯巴士 http://www.80ebus.com 

東方 CJ 家庭購物 http://www.ocj.com.cn 

1 號店網上市場 http://www.yihaodian.com 

 

二、網路問卷調查 

    本研究旨在瞭解使用者對社群購物網站互動功能之期望與滿意度，故使用網

路問卷調查蒐集相關資料進行統計分析。針對網站互動(人機/人際)功能，衡量使

用者的期望與滿意度。 

    由於社群購物網站係以經營虛擬社群為目的且具電子商務的購物網站，因此

本研究將針對網路使用者為母體進行網路問卷調查。在抽樣方式上，採用「便利

抽樣」，主動將連結發布至網路，發送相關訊息給網路使用者，讓其點選連結填

寫網路問卷。 
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第四節第四節第四節第四節    研究工具研究工具研究工具研究工具 

依不同方法進行研究工具之設定，本研究採內容分析法及網路問卷調查法，

分別建置內容分析表及網路問卷調查表，分述如下： 

 

一、社群購物網站內容分析表 

    本研究根據研究目的與問題，參考相關理論、文獻探討及國內社群購物網站

之發展現況，遵循互斥性和適宜性等原則，擬定本研究內容分析之互動功能項目。 

    綜合互動性意涵、衡量面向與互動性層次等文獻理論，以及研究者所統整的

網站互動性介面設計原則，以歸納出適用於社群購物網站的互動功能。因此，分

別就人機互動、人際互動兩大類 29 項功能，進行類目分析與歸納 (內容分析表

請見附錄一)。  

    在人機互動部分，網站整體介面將針對導覽功能、操作指引功能、物件搜尋

欄位選擇功能和關鍵字搜尋功能和同類商品比較的功能進行分析。在個人化功能

功能的部分，檢視是否有個人化介面、記事本或個人資料夾功能、商品瀏覽記錄

的功能和交易處理進度查詢功能。在資料提供方面，首先觀察是否電子報或電子

雜誌資訊訂閱功能、相關商品網站連結、商品相關新聞、最新商品調查資訊、商

品多媒體展示的功能、庫存數量功能和熱門銷售排行榜功能等功能。 

    在人際互動部分，凡是可以透過電腦中介將資訊傳達給他人的互動功能，皆

歸類於此部分。在顧客支援功能上，探究是否提供疑難排解功能、FAQ 常見問

題集和購物注意事項等功能。其次探查在交流回饋功能上是否有商品資訊轉寄功

能、使用者自行推薦功能、使用者評價功能、使用者商品經驗分享功能、使用者

商品分享清單功能、使用者希望購買商品的清單功能、E-mail 意見箱、線上留言、

即時通訊和討論區等功能(詳見表 3-2)。 
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表 3-2 互動功能表 

互動功能類目 互動性層次 互動性衡量面向 參考文獻 

ㄧㄧㄧㄧ、、、、人機互動人機互動人機互動人機互動 

(一)網站介面設計 

網站導覽 反應式 
使用者付出的努力 

網站使用的容易度 

蔡淑如(2000)、 

吳苑如(2000)、 

徐愛蒂(2001) 
操作指引 反應式 

使用者付出的努力 

網站使用的容易度 

物件搜尋欄位選擇 主動式 
使用者付出的努力 

網站使用的容易度 

關鍵字查詢 主動式 
使用者付出的努力 

網站使用的容易度 

同類商品比較的功能 主動式 
使用者付出的努力 

網站使用的容易度 

   

(二)個人化功能 

個人化介面選擇 主動式 
網站提供選擇的複雜性 

使用者控制訊息的能力 

Ghose & Dou 

(1998) 

蔡淑如(2000)、 

楊苑青(2003)、 

Tse&Chan (2004)、 

呂韻秋(2006) 

 

記事本、個人資料夾 主動式 
網站提供選擇的複雜性 

使用者控制訊息的能力 

商品瀏覽記錄 主動式 
使用者付出的努力 

網站使用的容易度 

交易處理進度查詢功能 雙向式 
網站提供選擇的複雜性 

回應的立即性 
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(三)資訊提供 

電子報、電子雜誌資訊 主動式 
網站提供選擇的複雜性 

使用者控制訊息的能力 

吳苑如(2000)、 

徐愛蒂(2001) 

楊苑青 (2003) 、

Chen& Yen (2004) 
商品相關網站連結 主動式 

網站提供選擇的複雜

性、連結性 

商品相關新聞 主動式 
網站提供選擇的複雜

性、連結性 

最新商品調查資訊 主動式 
網站提供選擇的複雜

性、連結性 

商品多媒體展現方式 主動式 
網站提供選擇的複雜

性、使用者付出的努力 

庫存數量 主動式 
網站提供選擇的複雜

性、使用者付出的努力 

熱門銷售排行榜 反應式 
網站提供選擇的複雜

性、使用者付出的努力 

 

二二二二、、、、人際互動人際互動人際互動人際互動 

(一)顧客支援 

疑難排解功能 雙向式 
網站提供選擇的複雜性 

使用者參與溝通的程度 

吳苑如(2000)、 

徐愛蒂(2001) 

楊苑青 (2003) 、

Chen& Yen (2004) 
FAQ 常見問題集 反應式 

回應的立即性 

網站使用的容易度 

購物注意事項 反應式 
回應的立即性 

網站使用的容易度 
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(二)交流回饋功能 

商品轉寄資訊 主動式 
網站提供選擇的複雜性 

使用者控制訊息的能力 

吳苑如(2000)、 

徐愛蒂(2001) 

楊苑青 (2003) 、

Chen& Yen (2004) 

使用者推薦 

多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

使用者評價 

多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

使用者商品經驗分享 

多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

使用者商品分享清單 

多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

使用者希望購買 

商品的清單 多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

E-mail 意見箱 
雙向式 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

線上留言 

多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

即時通訊 

多向式 

回應的立即性 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 

討論區 
多向式 

人際溝通的促進 

使用者參與溝通的程度 
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二、網路問卷調查表 

    為了探討究使用者對於社群購物網站提供之互動功能的期望與滿意度，採用

網路問卷進行調查。問卷內容依據本研究之文獻資料與網站內容分析之結果進行

設計，內容針對使用者期望及滿意度進行探究，問卷內容分為四大部分(詳見附

錄二)。第一部分是「使用者期望」；第二部分是「使用者滿意度」；第三部分

是社群購物網站使用者「網路使用習慣」；第四部分是「使用者基本資料」。而

評比的部分採 Likert 五點尺度，分為最不期望、不期望、普通、期望、最期望及

非常滿意、滿意、普通、不滿意、非常不滿意。 
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第五節第五節第五節第五節    研究實施研究實施研究實施研究實施 

本節分別就研究所使用的內容分析法以及網路問卷調查法，進行研究實施的

介紹。 

一、內容分析法之實施 

    根據本研究對於社群購物網站的定義，乃是由虛擬社群所組成，且其網站具

有討論與評價等互動功能，供使用者進行人際互動的社交平台。內容分析的部分

主要是針對社群購物網站進行研究，藉由文獻探討所獲得的文獻資料以及研究者

觀察社群購物網站實際建構的元素，編碼員必須對整個網站進行瀏覽後，再於功

能分析類目表上進行劃記，進行編碼工作。施行的步驟如下所述： 

(一) 進行預試 

    在正式進行社群購物網站內容編碼前，先進行內容分析類目表之預試工

作，並在執行過程中做進一步的釐清，檢視類目是否符合互斥性、完整性和

適宜性等原則。 

    本研究以研究者自身作為編碼員，因此透過穩定性作為信度檢驗，穩定

性是指分析過程中自始至終是否不變，可由測驗ㄧ再看出端倪。同ㄧ編碼員

需在兩個不同時段裡編碼兩次，在兩次的登錄過程中，類目釐訂、單位界定、

測量、賦予數值等相關性的高低，得以反映觀察者本人分析的穩定性(洪新

原、孫敏育、洪萬富，2002)。 

    透過上述相互驗證的程序，首先將 10 個調查網站當中，隨機抽取 5 個

網站作為預試樣本，於 2008 年 10 月 13 日至 15 日進行內容分析預試，於上

午十點及下午三點區分成兩個不同時段進行兩次編碼，將各個項目進行歸類

並作分類，將不同資訊進行分析整理，剔除不適當的項目，同時以信度檢驗

確認，內容分析信度係數皆大於 0.85，以確定研究之穩定性、準確性

(Kassarjian, 1977)。 

兩次編碼中的 290 個項目，共有 278 個項目分析類目與分析單位相互符

合，研究信度為 96％，檢驗結果顯示本研究信度高於內容分析在信度上的

要求。因此開始正式進行編碼工作。依照研究者所擬定之編碼原則、類目定

義、編碼方法與程序，針對 10 個社群購物網站進行分析，在編碼表上對應

類目欄位進行劃記。效度檢驗方面，研究者在內容分析表完成以後，經過學

者專家過目並參考其意見進行修正，以加強內容分析表的效度。 
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(二) 正式編碼 

    將擬訂之內容分析表修正完善為正式之類目表便正式進行施測，在信度

建立後，編碼員遵循同一編碼原則，於 2008 年 10 月 16 日使用研究者設計

的類目表(見附錄一)開始正式登錄工作，編碼員在調查每個網站時，依據社

群購物網站提供之互動功能進行判讀歸類，符合即登錄數字 1；若缺乏某項

內容則在分類項目中登錄數字 0；待全部樣本登錄完成後，加總各類目別的

次數，以此數據進行結果分析。 

    以社群購物網站的人機互動(網站整體介面、個人化功能、資訊提供)及

人際互動(顧客支援及交流回饋功能)29 項類目進行分析，瞭解目前國內社群

購物網站的建置狀況，並根據內容分析表所做出的結果進行量化整理。 

    本研究參照上述步驟，分別將社群購物網站分類，並在決定樣本與抽樣、界

定網站功能類目與分析單位之後，進行資料分析與推論、信效度檢定及編碼。 

 

二、網路問卷調查之實施 

    確立問卷施測之範圍與對象後，本研究依照研究目的所設定之研究問題，參

考文獻及內容分析之資料作為基礎草擬問卷初稿，並進一步修正問卷架構與題

目。網路問卷調查之實施，進行的步驟如下所述： 

 

(一) 問卷預試 

    本研究問卷編製完成後，問卷效度採用專家效度，根據專家建議修正問

卷當中措詞不當與多餘之題項，並將修正後的問卷透過網路進行預試。 

    為測試受試者是否瞭解問卷內容，問卷放置於中華電信 MY3q 網路問

卷網頁，發放期間從 2008 年 10 月 13 日至 10 月 16 日，針對社群購物網站

使用者進行網路問卷調查，共回收 30 份問卷進行信度檢測。問卷回收後以

Cronbach’s α 係數進行信度檢測，以此係數來檢定變數內部的一致性、穩定

性，以及題目之間的關聯度是否足夠，將信度不足的題目予以刪除，以增加

問卷的信度。為檢測衡量問卷題目間之一致性、穩定性，以及題目之間的關

聯度是否足夠，Cronbrach α 係數要大於或等於 0.70，屬於很可信的範圍(周

文賢，2002)。 

    預試回收資料經 SPSS13.0 for windows 統計分析，由表 3-3 得知，本研
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究問卷各構面 α 值皆大於 0.7 以上，使用者期望與滿意度整體 α 值皆大於

0.8，顯示問卷的內容一致性良好，也就是具有內容信度。Cronbach α 信度

考驗情形，如表 3-3。 

 

表3-3 使用者期望與滿意度調查問卷Cronbach α信度考驗 

 

(二) 正式調查 

    本研究正式調查問卷發放時間從 2008 年 10 月 18 日到 11 月 18 日，將

問卷放置於中華電信 MY3q(http://www.my3q.com)網路問卷網頁以及優仕網

網路問卷(http://survey.youthwant.com.tw/)。由於該網頁提供現有問卷版式，

並且在問卷回收時可同時得知問卷初步統計以及填答者之 IP 清單與填答時

間。為了提升研究效率，因此決定利用現有上述之問卷網頁，作為本研究問

卷放置地點。 

    另外，除了將網路問卷直接放置於網路線上調查系統，同時也將網路問

卷之網址以電子郵件附加連結的方式加以發送，並主動傳送 MSN 訊息邀請

期望各構面期望各構面期望各構面期望各構面 Cronbach’s  Alpha 值  

整體介面設計期望 0.835 

個人化功能期望 0.794 

資訊提供期望 0.757 

顧客支援功能期望 0.740 

交流回饋功能期望 0.792 

期望整體期望整體期望整體期望整體 0.886 

滿意度各構面滿意度各構面滿意度各構面滿意度各構面 Cronbach’s  Alpha 值 

整體介面設計期望 0.811 

個人化功能期望 0.877 

資訊提供期望 0.845 

顧客支援功能期望 0.914 

交流回饋功能期望 0.926 

滿意度整體滿意度整體滿意度整體滿意度整體 0.948 
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網路使用者上網填答。此外，也至各社群購物網站線上留言主動連絡並發送

相關訊息該網站會員，進一步點選連結填寫網路問卷。 
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第六節第六節第六節第六節    資料處理與分析資料處理與分析資料處理與分析資料處理與分析 

    此節分別將本研究所使用的內容分析法以及網路問卷調查法的資料處理方

式進行簡述。 

一、內容分析之資料處理與分析 

    本研究針對社群購物網站進行內容分析，在進行內容分析之前，必須先建立

信度。在探討國內社群購物網站功能建置部分，以內容分析法加以評估分析，經

由內容分析表的資料蒐集與登錄完成系統性的整理。研究者依據內容分析類目表

資料以 Excel、SPSS 統計各個類別的數值，進行個數及百分比的分析(見圖 3-2)，

藉此瞭解社群購物網站所提供之互動功能。統計方法主要採用敘述統計，計算各

網站所擁有的功能項目數，以次數分配統計的方式比較其採用數量及比例的高

低，並加以排序。 

 

 

 

 

 

二、網路問卷調查之資料處理與分析 

    在問卷施測結束後，本研究將儲存在網站上之資料進行下載與檢核，剔除無

效問卷，先將文字資料匯入 Excel 進行處理與編碼，再將問卷資訊輸入 SPSS for 

Windows 13.0 版套裝軟體進行統計分析(見圖 3-3)。本研究所使用的統計方法，

包括敘述性統計(descriptive statistics)、t 檢定(t-test)、單因子變異數分析(One-way 

ANOVA) 、皮爾森相關分析(Pearson Correlation Analysis)等(見表 3-3)。 

 

 

 

 

 

    另一方面，在開放性問題的填答資料，先將所有答案進行蒐集，並依填答者

的居住地和填答順序賦予代碼，第一碼為地區，如：台灣為 T、中國為 C、香港

為 H、美國為 A；第二碼為填答者填寫網路問卷之順序，例如居住在台灣、填答

問卷順序為第 120 位的填答者，代碼即為「T120」，依此類推。 

 
網站內容 

內容登錄 

 編碼匯入 

Excel 整理 

 輸入 SPSS 作 

次數分析、統計 

彙整數據 

分析資料 

 

圖 3-2 內容分析資料處理與分析流程 

歸納與解釋 

 
下載網站 

問卷資料 

  剔除 

無效問卷 

   匯入

Excel 編碼 

輸入 SPSS 

分析、統計 

 
歸納與解釋 

圖 3-3 問卷調查資料處理與分析流程 



 

 52

    在問卷內容的分類上，以網路使用者所填答的內容，依填寫內容分為五大

類，分別為使用者期望、使用者滿意度、網路使用習慣及使用者基本資料進行分

類。 

 

(一) 敘述性統計分析： 

    以次數與百分比等描述統計方法，敘述樣本基本資料如性別、年齡、職業、

教育程度、居住地區及使用者行為等變數的次數及分配情形，其次觀查每個變項

下的分布情況，以對樣本資料有一般性的瞭解。使用者基本資料部分以敘述統計

的方式，以對有效資料進行一般性觀察。 

 

(二) 推論性統計(Inferential Statistical Analysis)： 

1. 獨立樣本 t 檢定(Independent t-test)： 

    本研究利用獨立樣本 t 檢定，檢驗社群購物網站使用者之性別在互動功能

期望及滿意度是否有差異。 

2. 單因子變異數(One-way Anova)： 

    為了瞭解各種變異是否有顯著差異，並從顯著差異中得知影響作用。本

研究利用單因子變異數分析，檢定使用者特性中人口變項及網路使用習慣對

使用者期望、滿意度之差異性。若單因子變異數分析結果達顯著水準

(P<0.05)，再分別就顯著差異變項，以雪費法(Scheffe Method)進行各組間之事

後比較分析。 

3. 皮爾森相關分析(Pearson Correlation Analysis)： 

    相關分析是用以檢驗兩個變項線性關係的統計技術，主要是告訴我們變

項間的相關程度高或低，本研究以皮爾森相關分析檢定互動功能各構面與使

用者滿意度的相關程度。 
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表3-4 本研究資料分析處理表 

社群購物網站 

內容分析 

敘述性統計 

(Descriptive statistics) 

以敘述統計計算各網站所擁有互動功

能項目數，並以次數分配將其列表，比

較其採用數量及比例的高低，加以排

序。 

使用者滿意度 

調查問卷 

敘述性統計 

(Descriptive statistics) 

以敘述統計分析使用者基本資料的分

布狀況。 

獨立樣本t檢定 

(Independent t-test) 

利用 t 檢定用來檢驗使用者特性中的

性別對於互動功能期望、滿意度是否有

顯著差異。 

單因子變異數分析 

(One-way Anova) 

檢定使用者人口變項、網路使用習慣對

使用者期望、滿意度之差異性。 

  皮爾森相關分析 

  (Pearson Correlation Analysis) 

以皮爾森相關係數檢定(Pearson’s)來檢

定互動功能各構面與滿意度之關聯。 
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第第第第肆肆肆肆章章章章 研究結果與討論研究結果與討論研究結果與討論研究結果與討論 

    本研究以社群購物網站內容分析及社群購物網站期望與滿意度網路問卷調

查為研究方法，旨在評估社群購物網站互動功能之之呈現，並透過網路問卷了解

使用者對於社群購物網站互動功能之期望、滿意度。  

    本章透過具體之研究結果，依序回應本研究所提出之問題，第一節分析國內

社群購物網站所提供之互動功能現況，第二節為社群購物網站滿意度調查問卷背

景變項之描述性統計，第三節為使用者對社群購物網站互動功能期望之描述性統

計，第四節為使用者對社群購物網站滿意度之描述性統計，第五節為不同網路使

用者對社群購物網站互動功能期望之差異，第六節為不同網路使用者對社群購物

網站滿意度之差異。 

 

 

第一節第一節第一節第一節    社群購物網站互動功能現況社群購物網站互動功能現況社群購物網站互動功能現況社群購物網站互動功能現況 

    本研究以內容分析研究法，分析10家社群購物網站的互動功能採用情形，而

「類型採用比例」計算方式，以「網站介面設計」為例，包括有「導覽功能」、

「操作指引」、「物件搜尋欄位選擇功能」、「關鍵字搜尋功能」、「同類商品

比較的功能」5項功能，若屬於此類型的5項互動功能，全部皆為此10個社群購物

網站所採用，以下就社群購物網站的人機互動及人際互動功能進行分析。 

 

ㄧ、社群購物網站互動功能分布 

(一) 人機互動功能 

    1.網站介面設計 

    在網站「網站介面設計」此一類型當中，最常被採用的功能為物件搜尋欄位

和關鍵字搜尋欄位，採用率皆為100%(各項互動功能採用比率計算方式是將實際

採用網站數量，除以網站最大總數N，以關鍵字搜尋功能採用比率為例，實際採

用網站數量為10個，除以網站最大總數10，採用比率為100%)，使用者可在站內

以輸入關鍵字的方式尋找欲搜尋的資訊，例如：可以輸入商品名稱等關鍵字搜尋

商品物件，也可以透過輸入文章關鍵字、主題，搜尋欲閱讀的文章或相關資訊。

而使用者亦可依照自身需求，透過物件搜尋欄位選擇功能選取網站已事先規劃的
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欄位項目包含：評論、推薦、收藏、商品、標籤等，進行搜尋商品相關物件的動

作，協助消費者做初步的篩選及過濾。網站另外也推出最新聞文章、人氣文章等

進階搜尋欄位，協助消費者更快速搜尋到符合條件的商品資訊。 

而使用率第二的類目為操作指引，採用率為90%。「操作指引功能」主要是

幫助使用者在瀏覽網站時，能對其行進行瀏覽網站頁面的操作有較明確的指示，

指引的標誌以文字、圖像或列表的方式呈現，讓使用者可以透過點選的動作，隨

時回到上一層或首頁，也可讓使用者在瀏覽時清楚自己所屬的位置是在哪一層頁

面之中，是讓使用者在瀏覽過程中不致迷失的功能設計之一。 

使用率第三的類目為網站導覽，採用率為30%，此功能主要也是協助使用者

了解與使用網站功能，將整體網站功能以樹狀圖或列表形式呈現。可以幫助初次

到訪該網站者快速熟悉網站的整體內容結構，藉此很快地找到自己想要的資訊。

採用率最低的功能則為「同類商品比較」的功能，採用率為20%，同類商品比較

的功能是為了讓使用者可將使用者方便將感興趣的商品透過此功能比較價錢、產

品規格等細節的互動功能，使用者不需將頁面轉換，只要透過此功能即可將兩項

不同的商品進行差異對照比較，但本研究中的社群購物網站僅有2家網站採用此

項功能，見表4-1。 

 

表 4-1 整體互動功能採用統計 

 

 

 

整
體
介
面
設
計

整
體
介
面
設
計

整
體
介
面
設
計

整
體
介
面
設
計 

                   

                  比率比率比率比率(%) 

  類目類目類目類目 

合計合計合計合計(N=10) 
類 型 合 計類 型 合 計類 型 合 計類 型 合 計

(%) 

採用網站數 比率(%) 

68% 

關鍵字搜尋 10 100% 

物件搜尋欄位 10 100% 

操作指引 9 90% 

網站導覽 3 30% 

同類商品比較的功能 2 20% 
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    在此類型當中，採用最多項整體介面設計功能的網站有「博客來網路書店」、

「東方 CJ 家庭購物」與「1 號店網上市場」三家，5 項整體介面功能具備 4 項功

能；而大多數的網站採用 3 項整體介面設計功能，共有 6 家網站，見表 4-2。 

個
人
化
功
能

個
人
化
功
能

個
人
化
功
能

個
人
化
功
能 

記事本、個人資料夾 9 90% 

53% 

交易處理進度查詢 6 60% 

商品瀏覽紀錄 5 50% 

個人化介面 1 10% 

資
訊
提
供

資
訊
提
供

資
訊
提
供

資
訊
提
供 

多媒體展示的功能 9 90% 

47% 

熱門銷售排行榜功能 9 90% 

電子報或電子雜誌資訊訂閱 7 70% 

相關商品網站連結 3 30% 

商品相關新聞 2 20% 

庫存數量功能 2 20% 

最新商品調查資訊 1 10% 

顧
客
支
援

顧
客
支
援

顧
客
支
援

顧
客
支
援 

FAQ 常見問題集 10 100% 

100% 疑難排解功能 10 100% 

購物注意事項 10 100% 

交
流
回
饋

交
流
回
饋

交
流
回
饋

交
流
回
饋 

E-mail 意見箱 10 100% 

56% 

商品資訊轉寄功能 9 90% 

使用者商品經驗分享功能 9 90% 

使用者希望購買商品清單 8 80% 

使用者評價功能 6 60% 

使用者自行推薦功能 4 40% 

討論區 4 40% 

線上留言 3 30% 

即時通訊 2 20% 

使用者商品分享清單 1 10% 
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表 4-2 各社群購物網站採用互動功能總數 

網站名稱 
整體介面設計

功能採用數量 

個人化功能

採用數量 

資料提供功

能採用數量 

顧客支援功

能採用數量 

交流回饋功

能採用數量 

PCHome 分紅網 3 2 2 3 5 

Obuy 全買網 3 2 4 3 6 

東森購物網 2 3 3 3 6 

愛順發購物網 3 1 2 3 5 

紐頓數位電腦 

購物商城 
3 0 2 3 4 

博客來網路書店 4 2 5 3 6 

金石堂網路書店 3 3 6 3 4 

百聯巴士 3 2 3 3 6 

東方 CJ 家庭購物 4 3 3 3 7 

1 號店網上市場 4 3 3 3 7 

總計 32 21 33 30 56 

 

   2.個人化功能 

    在網站「個人化功能」此一類型當中，被採用次數最多的功能為「記事本、

個人資料夾」功能，採用率為 90%，此功能主要使協助使用者蒐集資料，在瀏覽

過程中，可將有興趣的商品資料或者是有興趣的文章儲存起來，以方便日後想再

度瀏覽時，即可直接點選儲存在記事本或個人資料夾當中的資料來重複觀看或閱

讀。 

    其次為「交易處理進度查詢功能」，採用率為 60%，讓使用者可隨時查詢商

品處理進度。而「商品瀏覽紀錄」則方便使用者隨時可以透過連結返回至感興趣

的商品頁面，採用率為 50%。採用率最低的為「個人化介面功能」，網站個人化

介面功能的部分採用的網站僅有「東森購物網」一家供使用者選取個人化首頁，

提供使用者版面色彩的選擇功能。 

     整體而言，社群購物網站所提供的個人化功能較不完善，類型比例僅佔

53%(表 4-1)。在此類型當中，採用數最高的網站為「東森購物網」、「金石堂網路

書店」、「東方 CJ 家庭購物」與「1 號店網上市場」，共採用三項，其次為「PCHome

分紅網」、「Obuy 全買網」、「博客來網路書店」和「百聯巴士」採用 2 項。惟「紐
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頓數位電腦購物商城」在網站的「個人化功能」部分，完全未採用此項功能的網

站，無任何採用項目 (見表 4-2)。 

 

   3.資料提供 

    在「資料提供」此ㄧ類型當中，採用率最高的項目為「商品多媒體展示的功

能」和「熱門銷售排行榜功能」，採用率皆為 90%，此多媒體展示的功能除了有

影像圖面的展示外，更添加影音多媒體的展示，其中又以 Flash 動畫展示最多；

而熱門銷售排行榜為購物網站中新興的互動功能之一，將熱門商品歸納成表，提

供予使用者參考。 

    居次的為「電子報或電子雜誌資訊訂閱」採用率為 70%，針對消費者的需求，

由系統協助配對寄發合適的商品資訊或者是發送最新商品等資訊。其餘互動功能

的採用率皆未超過五成，如「相關商品網站連結」，為提供使用者商品相關資訊

網站之連結，例如此項商品的官方網站，採用率僅 30%。而「商品相關新聞」、「庫

存數量功能」，採用率皆為 20%、最後採用率最低的功能為「商品調查資訊」功

能，僅有一家網站採用(見表 4-1)。 

    此類型中，採用項目最多的網站為「金石堂網路書店」，具備 6 項功能，採

用項目次高的網站為「博客來網路書店」共採用 5 項功能，第三則為「Obuy 全

買網」採用 4 項功能。其餘的網站大部份採用項目為 2-3 項功能，而採用項目最

少的網站為「PCHome 分紅網」、「愛順發購物網」與「紐頓數位電腦購物商城」

僅採用 2 項功能(見表 4-2)。 

 

(二)人際互動功能 

   1.顧客支援功能 

    在「顧客支援功能」此一類型當中，「疑難排解功能」、「FAQ 問題集」和「購

物注意事項」採用率皆為 100%(見表 4-1)，所調查的網站全部皆有提供此項功能，

也是唯一被所有網站採用的互動類別(表 4-2)。 

   2.交流回饋功能 

    在「交流回饋功能」此一類型當中，採用率最高的為「E-mail 意見箱」，採

用率為 100%。居次的為「商品資訊轉寄」與「使用者商品經驗分享」功能，採

用率皆為 90%，商品資訊轉寄功能讓使用者可將商品資訊轉寄到自己的信箱或推
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薦給親友參考，而使用者商品經驗分享功能讓使用者可以將購買經驗或使用經驗

提供給其他網友參考。 

    採用率第三高的則為「使用者希望購買商品清單」，佔 80%，第四則為「使

用者評價功能」，採用率為 60%，使用者評價功能提供使用者對此商品進行評等，

例如以圖示呈現，圖示量越多代表越滿意，或者以等距尺標讓使用者選擇分數。 

   除了上述的 6 項功能之外，其餘「交流回饋功能」採用率皆偏低，像是讓使

用者透過網站進行多向式人際互動的網站「討論區」「使用者自行推薦」功能，

僅有 4 家網站設置，採用率為 40%，「線上留言」，採用率為 30%，而業者透過

網站進行即時通訊的比率也不高，僅「紐頓數位電腦購物商城」和「百聯巴士」

採用率 20%，最後則是「使用者商品分享清單」也僅有 PCHome 分紅網設置，

採用率為 10% (見表 4-1)。 

     在此類型中採用次數最多的為「東方 CJ 家庭購物」和「1 號店網上市場」，

採用 7 項功能，其次為「Obuy 全買網」、「東森購物網」、「博客來網路書店」與

「百聯巴士」採用 6 項功能，其他大部分的網站採用項目為 4、5 項功能(見表 4-2)。 

 

二、社群購物網站互動功能總體分布 

(一) 互動功能整體採用排名 

    由表 4-3 可以得知，採用率最高的功能為「物件搜尋欄位選擇」、「關鍵字

搜尋功能」、「疑難排解功能」、「FAQ 常見問題集」、「購物注意事項」、「E-mail

意見箱」6 項功能，採用率皆為 100%，而採用率較少的功能為「使用者自行推

薦」、「討論區」、「導覽功能」、「相關商品網站連結」、「線上留言」、「同類商品比

較」、「商品相關新聞」、「庫存數量」、「即時通訊」、「個人化介面」、「商品調查資

訊」和「使用者商品分享清單」等 12 項功能，採用的比率皆未達半數 50%。大

部分的網站除了注重顧客支援功能外，但對於網站討論區或使用者經驗分享等，

可讓網友之間進行多向式互動之交流功能，並未普遍設置，而可讓使用者快速反

應意見的「即時通訊」，其採用率也不高，見表 4-3。 
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表 4-3 互動功能整體採用比率排名 

  項目                    互動功能合計 採用比率 

物件搜尋欄位選擇功能 10 100% 

關鍵字搜尋功能 10 100% 

疑難排解功能 10 100% 

FAQ 常見問題集 10 100% 

購物注意事項 10 100% 

E-mail 意見箱 10 100% 

操作指引功能 9 90% 

記事本或個人資料夾功能 9 90% 

商品多媒體展示的功能 9 90% 

熱門銷售排行榜功能 9 90% 

商品資訊轉寄功能 9 90% 

使用者商品經驗分享功能 9 90% 

使用者希望購買商品清單 8 80% 

電子報或電子雜誌資訊訂閱 7 70% 

交易處理進度查詢功能 6 60% 

使用者評價功能 6 60% 

商品瀏覽記錄的功能 5 50% 

使用者自行推薦功能 4 40% 

討論區 4 40% 

導覽功能 3 30% 

相關商品網站連結 3 30% 

線上留言 3 30% 

同類商品比較的功能 2 20% 

商品相關新聞 2 20% 

庫存數量功能 2 20% 

即時通訊 2 20% 

個人化介面 1 10% 

商品調查資訊 1 10% 

使用者商品分享清單 1 10% 

合計合計合計合計 174 60% 

 

(二)互動功能類型整體採用排名 

    在本研究所歸類的五大類互動功能當中，由表 4-4 可得知，排名第一的互動

功能類型為「顧客支援」功能，採用率達 100%，採用率排名第二的類型為「整

體介面設計」，採用率為 68%。而採用率較低的三個類型為「交流回饋功能」、「個

人化功能」與「資訊提供」。目前社群購物網站在使用者交流回饋意見之「交流
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回饋」功能尚不足，且在提供個人化功能及資訊提供的部，整體而言尚有很多進

步的空間，見表 4-4。 

 

表 4-4 互動功能類型整體採用率排名 

互動功能類型 類型最大總數(N) 採用數量 採用比率 排名 

顧客支援功能 30(3x10) 30 100% 1 

整體介面設計 50(3x10) 34 68% 2 

交流回饋功能 100(10x10) 56 56% 3 

個人化功能 40(4x10) 21 53% 4 

資訊提供功能 70(7x10) 33 47% 5 

 

 (三) 社群購物網站總體互動功能之評估 

1.互動功能採用總數 

    由表 4-5 可得知，所檢驗的 10 家社群購物網站，僅「紐頓數位電腦購物商

城」採用未達半數以上的互動功能，為採用互動功能項目最少的網站，採用率僅

41.4%，其餘 9 家網站皆過半數以上。 

    排名第一的有「博客來網路書店」、「1 號店網上市場」和「東方 CJ 家庭購

物」，採用 20 項功能，其中「1 號店網上市場」為目前中國大陸地區規模的社群

購物網站。「博客來網路書店」建立品牌與連鎖通路合作之歷史悠久，與居第二

的「金石堂網路書店」為國內最早推出網路書店之經營業者，將網站視為經營之

重點，網站功能也一直不斷推陳出新。「Obuy 全買網」與「東森購物網」同居第

三，見表 4-5。 
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表 4-5 社群購物網站互動功能總數排名 

社群購物網站 
採用互動功能數量 

(N=29) 
採用比率 排名 

博客來網路書店 20 69% 1 

東方 CJ 家庭購物 20 69% 1 

1 號店網上市場 20 69% 1 

金石堂網路書店 19 66% 2 

Obuy 全買網 18 62% 3 

東森購物網 18 62% 3 

百聯巴士 17 59% 4 

PCHome 分紅網 15 52% 5 

愛順發購物網 15 52% 5 

紐頓數位電腦購物商城 12 41% 6 

合計 174 60% 

 

2.互動類型採用總數 

    由表4-6可得知，「N」為所屬的該類型互動功能的總數。目前網站以「人際

互動」功能採用比率較高，採用率為77%，而屬於「人機互動」的16個互動功能

(參考表3-4)，全部皆為此10個社群購物網站採用的話，總共就有160(10×16)個互

動功能最大總數。但內容分析結果，在此互動性功能類型總數中，只有86個被採

用，採用比例為55%。 

 

表 4-6 互動類型對應表 

互動性的類型 最大總數(N) 採用數目 採用比率 

人機互動 160(10×16) 88 55% 

人際互動 112(10×13) 86 77% 

 

3.互動層次採用總數 

    目前在互動性層次的對應上，由表4-7可知，目前社群購物網站採用比率較

高的前二名為「雙向式溝通」(87%)和「反應式溝通」(82%)，最低的則為「多向

式溝通」， 採用率僅達46%，並未超過五成。 
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表 4-7 互動層次對應表 

互動性層次 最大總數(N) 採用數目 採用比率 

反應式溝通 50(10×5) 41 82% 

主動式溝通 130(10×13) 91 70% 

雙向式溝通 30(10×3) 26 87% 

多向式溝通 80(10x8) 37 46% 

 

三、研究討論 

    根據上述統計 10 家社群購物網站採用互動功能分布現況，歸納研究結果討

論如下： 

 

(一) 社群購物網站各類型互動功能分布 

1.人機互動功能 

(1)整體介面設計 

    在整體介面設計此一類型中，「物件搜尋欄位」和「關鍵字搜尋」功能為10

家網站皆有採用的功能。Graham(1999)指出，一個好的導覽方式有清楚的內容和

介面架構，可提高可用性，並適於使用者的需求，讓其在環境中不至於迷失，而

本研究發現採用率最低的功能卻是「同類商品比較」功能(20%，見表4-1)。因此，

可推知目前尚未普遍設置，也是網站整體介面設計此類型中需要加強的項目。 

 

(2)個人化功能 

    在「個人化功能」的部份，「個人化介面」採用率僅 10%，顯示這區塊的功

能提供上，明顯得不夠。個人化介面在國外的應用，不僅有色彩的變換選擇，還

提供使用者自行將常用或有興趣的類別設定顯示在網站首頁，但目前提供「個人

化介面」服務的僅有「東森購物網」，且僅提供使用者設定視窗色彩的個人介面。

而「記事本或個人資料夾」的功能的採用率為 90%，只有紐頓數位電腦網未設置

此項功能(見表 4-2)。由於個人化功能中的服務，網站大多是針對會員提供，有

些網站若無會員機制者，提供的個人化服務也相對減少。Tse & Chan(2004)建議，

企業提供客製化的資訊和服務仍然是不足夠的，必須提供他們的顧客個人化選擇

的資訊與服務，才更能幫助顧客找出最具相關性和最有用的資訊。由此可知；目

前未提供會員機制的網站，若能加強會員經營並提供個人化的服務項目，不但可
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藉此經營顧客關係，建立會員資料庫，更可以提供顧客更適當、更有用及更有效

率的服務，同時也可增加日後成功交易的機會。 

 

(3)資料提供 

    採用率最高的功能為「熱門銷售排行榜」與「商品多媒體展示」，採用率為

90%，而從整體來看，「資訊提供」此類中，有 4 項功能(最新商品調查資訊、商

品相關新聞、庫存數量功能、相關商品網站連結)的採用率皆未達 50%(見表 4-1)。  

    而「商品相關新聞」此功能是提供相關新聞供使用者參考，從分析結果發現，

僅「東森購物網」及「博客來網路書店」採用該項功能，推論其原因在於，東森

購物網為跨平台之業者，擁有的資源與過去累積的資料庫較為豐富，因此較有能

力提供該項服務。黃宏原(2004)指出，除了產品資訊外，一家好的購物網站通常

會提供其他與商品相關的資訊供消費者閱讀，這些資訊雖然不能直接增加銷售

量，但卻是吸引使用者成為潛在消費者的一項功能。由此可知，社群購物網站若

能協助民眾蒐集商品相關資料，增加相關資訊的提供，將可成為吸引顧客瀏覽，

甚至為可能提高顧客購買意願。 

 

2.人際互動功能 

(1)顧客支援功能 

     Ghose & Dou(1998)研究結果顯示網站互動功能中以顧客支援最為重要，本

研究結果得知，在顧客支援方面採用率為100%，整體來看採用率在本研究中的

五大類功能中採用率最高。呂韻秋(2006)在研究國內19家拍賣網的的結果中指

出，FAQ的設置可針對顧客的疑問先行解答，不僅節省企業的成本，也可提高顧

客瀏覽網站的意願。換言之，FAQ問題集不僅可協助使用者解決使用上的問題，

同時也可幫助企業與使用者溝通。因此，業者應重視此項功能，考量使用者使用

上可能會遇到的問題，並針對使用者需求給予顧客完善與適時的支援與協助。 

 

(2)交流回饋功能 

     研究結果顯示在交流回饋功能當中，採用率較高的功能為「E-mail意見箱」

(100%)、「商品轉寄」(90%)、「使用者商品經驗分享」(90%)與「使用者希望購

買商品清單」(80%)。E-mail意見箱則提供使用者主動與業者間交流互動之管道，
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而商品轉寄功能則可讓使用者將連結轉寄並推薦給好友；社群購物網站強調更多

元的交流回饋，商品經驗分享的功能乃為重要的功能之一，供使用者將經驗分享

供其他使用者參考；使用者希望購買商品清單之服務，讓使用者可以儲存所欲購

買之商品網頁或相關資訊，以方便下次進入網站時，可以快速瀏覽該頁面。 

    但「使用者自行推薦功能」、「討論區」、「線上留言」和「即時通訊」四

項功能採用率皆很低，顯示目前社群購物網站在「交流回饋功能」上，普遍缺乏

多向式互動功能(見表4-1)。Schult(1999)指出使用者自行使用機器或應用機器等

仍不算是互動，因為機器不能獨立地了解及回應訊息，還必須能指引使用者加入

互動的討論，在意見上相互交換，才稱為「互動」功能，但目前提供討論管道的

社群購物網站仍不多見。吳苑如(2001)、呂韻秋(2006)對於企業網站與拍賣網站

的功能分析研究結果顯示，目前拍賣網站在交流回饋功能上，僅著重於建立業者

與使用者間之溝通管道，但對於使用者與使用者間以及使用者回饋部分，目前仍

被業者忽略，設置情況普遍不足。 

 

3.互動類型與層次採用現況 

    針對Massey & Levy(1999)將網站互動性分為人機互動與人際互動兩個面向

的論點，本研究發現在社群購物網站互動功能採用類型上，而經過本研究內容分

析結果，人際互動功能的採用率達77%，相較之下，較高於人機互動類型(55%)，

見表4-6。社群購物網站不同於一般傳統購物網站的特點就是提供使用者更多人

際交流互動的功能。 

    而根據學者Schwier & Misanchuk(1993)所提出的互動形式，將互動層次分為

反應式(reactive)、主動式(proactive)、雙向式(mutual)。本研究結果得知，「雙向

式」互動採用率最高，達87%，但「多向式」互動功能的採用率卻只達47%(見表

4-7)。這顯示使用者與網站的互動方式，仍停留在網站業者對使用者提供資訊與

告知訊息，以及使用者與業者間之相互交流，但對於使用者與使用者間，使用者

與業者間之交互回饋，則是目前較為欠缺的部份。 
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第二節第二節第二節第二節    使用者背景變項之描述性統計使用者背景變項之描述性統計使用者背景變項之描述性統計使用者背景變項之描述性統計 

    本節的內容在於分析回收的問卷中，有效樣本之敘述性統計分析，分為使用

者基本資料與網路使用行為兩部份。本問卷發放期間從2008年10月18日至11月18

日針對國內社群購物網站使用者進行網路問卷調查。回收問卷共358份，剔除重

複填寫與無效問卷27份，有效問卷共331份，Comrey & Lee(1992)指出，樣本回

收數量大於300份為良好。 

一、使用者基本資料 

(一)性別、年齡、教育程度、平均月收入、居住地 

    表 4-8 為使用者基本資料之描述性統計，分為性別、年齡、教育程度與平均

月收入四個部份，在性別部份，女性略多於男性，共有 189 人，占 57.1%。 

在年齡方面 21-30 歲最多，共有 282 人，占 85.2%，明顯高於其他群組，且根據

尼爾森媒體大調查 MI+LI 於 2008 公布的調查資料顯示，網站使用以 15-34 歲佔

最多數(ACNielsen, 2008)。 

    教育程度部份，以大專院校最多，共有 142 人，占 42.90%，其次為研究所(含)

以上，共有 139 人，占 41.99%。而在平均月收入部份，占最多數為 20,000-40,000

元，占 49.24%；居次為 20,000 元以下，共有 112 人，占 33.84%。 

    居住地區部分，占最多的為台北(縣)市，共有223人，占所有人數的67.37%，

其次為新竹縣市，共有46人，占13.9%，居三為桃園(縣)市，共有26人，占7.85%。 

顯示在本次的調查問卷中，使用者居住地區分布於北部居多。 

 

表 4-8 個人基本資料統計 

項目 內容 次數分配(N=331) 百分比 

性別 
男 142 42.90% 

女 189 57.10% 

年齡 

20 歲以下 53 16.01% 

21-30 歲 232 70.09% 

31 以上 46 13.90% 
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教育程度 

高中(職) 以下 50 15.11% 

大專院校 142 42.90% 

研究所(含)以上 139 41.99% 

平均月收入 

20,000 元以下 112 33.84% 

20,000-40,000 元 163 49.24% 

40,000-60,000 元 33 9.97% 

60,000 元以上 23 6.95% 

居住地區 

基隆市 7 2.11% 

台北縣市 223 67.37% 

桃園縣市 26 7.85% 

新竹縣市 46 13.90% 

苗栗縣 3 0.91% 

台中縣市 10 3.02% 

台東縣 3 0.91% 

彰化縣 3 0.91% 

高雄縣市 7 2.11% 

國外地區 3 0.91% 

 

(二)職業 

    職業部分，回收問卷當中，使用者的職業占最多數的為學生，共有76人，占

22.96%；居次為大眾傳播/廣告業，共有57人，占17.22%，以及製造業，共有37

人，占11.18%(見表4-9)。 
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表4-9 受試者職業統計 

項目 內容 次數分配(N=354) 百分比 

職業 

學生 76 22.96% 

軍人 6 1.81% 

商業 13 3.93% 

通信業 14 4.23% 

製造業 37 11.18% 

資訊工業 6 1.81% 

社會服務業 9 2.72% 

資訊電腦服務業 36 10.88% 

工商服務業 21 6.34% 

大眾傳播/廣告業 57 17.22% 

自由業(醫生、律師) 6 1.81% 

金融保險及不動產服務業 19 5.74% 

個人服務業 3 0.91% 

待業中 22 6.65% 

其他 6 1.81% 

   

 (三)使用網路資歷、每日上網時數 

    網路使用資歷部份，使用資歷為 9 年以上的為占多數，有 118 人，占 35.65%，

居次為 7-未滿 9 年，有 94 人，占 28.40%；顯示本次回收問卷中，使用者具有長

期網路使用經驗者占多數。每天上網時數部份， 5 小時以上者最多，有 151 人，

占 45.62%；居次為使用時數 3 小時-未滿 35 時有 91 人，占 27.49%；居三為 1

小時-未滿 3 小時有 76 人，占 22.96%，最少的為使用時間未滿一小時者，共有

13 人，占 3.93%。 

在社群購物網站使用習慣部份，使用社群購物網站資歷半年至一年占多數，

有82人，占24.77%；居次為使用資歷1-2年者，有79人，占23.87%，居三為使用

資歷半年以內者，共有71人，占21.45%。而在瀏覽時間方面，平均每週瀏覽時間

半小時至1小時佔多數，共有138人，占38.9%，居次為瀏覽時間半小時以下者，

共有127人，占35.8%。 

    在如何得知社群購物網站部份，最多人獲得資訊的管道為入口網站之購物專
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區 (35.95%)，居次為看到廣告或報導 (21.75%)，居三為他人介紹得知網站

(20.24%)，顯示多數的人都是透過入口網站進入購物專區而得知社群購物網站。 

 

表4-10 受試者網路使用情況統計 

項目 內容 次數分配(N=354) 百分比 

使用網路的資歷 

1年以下 3 0.91% 

1年~未滿3年 18 5.44% 

3 年~未滿 5 年 40 12.08% 

5年~未滿7年 58 17.52% 

7年~未滿9年 94 28.40% 

9 年以上 118 35.65% 

每天上網時數 

未滿1小時 13 3.93% 

1小時~未滿3小時 76 22.96% 

3小時~未滿5小時 91 27.49% 

5 小時以上 151 45.62% 

使用社群購物網站的資歷 

半年以內 71 21.45% 

半年至1年 82 24.77% 

1年至2年 79 23.87% 

2年至3年 54 16.31% 

3 年以上 45 13.60% 

平均每週瀏覽 

社群購物網站的時間 

半小時以下 79 23.87% 

半小時至1小時 101 30.51% 

1小時至2小時 84 25.38% 

2小時至3小時 49 14.80% 

3小時以上 18 5.44% 

如何得知 

入口網站購物專區 119 35.95% 

他人介紹 67 20.24% 

看到廣告或報導 72 21.75% 

無意間發現此站 22 6.65% 

搜尋引擎 51 15.41% 

其他 5 1.41% 
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二、研究討論 

    根據回收資料統計結果，在使用者當中，性別分布狀況為女性略多於男性，

女性占51.7%，男性為48.3%。台灣網路資訊中心2008年一月公佈之「台灣寬頻

網路使用調查」報告中，男性上網人口略高於女性(男性70.2%；女性66.8%)，與

本調查結果不相符(台灣網路資訊中心，2007)。 

    而在年齡方面 21-30 歲最多，占 70.09%，超過半數。教育程度部份，以大

專院校最多，占 42.9%；在平均月收入部份，占最多數為 20,000-40,000 元，占

49.24%；居次為 20,000 元以下，占 33.84%，兩者合計共佔 83.08%。 

   另外，在居住地區部分，依序為台北(縣)市(67.37%)，新竹縣市(13.9%)以及

桃園(縣)市(7.85%)，使用者居住地區分布於北部居多。職業部分，回收問卷當中，

使用者的職業占最多數的為學生(22.96%)、大眾傳播/廣告業(17.22%)，以及製造

業(11.18%)。 

    在線上使用習慣部份，使用資歷為9年以上的為占多數，占35.65%；在每天

上網時數部份，使用5小時以上者最多，占45.62%，高於台灣網路資訊中心2008

年一月公佈之「台灣寬頻網路使用調查」報告中，個人每日使用時數以「1小時-

未滿2小時」為高，占將近兩成七(20.74%)之調查結果，顯示本次回收問卷中，

具有長期網路使用經驗及高使用率者占多數。而在社群購物網站使用習慣部份，

使用資歷半年至一年占多數，占24.77%；在平均每週瀏覽時間方面，瀏覽時間則

以半小時至1小時佔多數，占38.9%。此外，最多人獲得資訊的管道則是透過入口

網站之購物專區(35.95%)而得知社群購物網站。 
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第三節第三節第三節第三節    使用者期望之描述性統計使用者期望之描述性統計使用者期望之描述性統計使用者期望之描述性統計 

    本節的內容在於分析回收的問卷中，使用者對於社群購物網站互動功能期望

之敘述性統計分析，詳細結果如下說明： 

 

ㄧ、使用者期望之描述性統計 

    使用者對社群購物網站互動功能各構面之期望，由表4-11得知，前三高的構

面依序為人機互動功能的「整體介面設計期望」，平均數為「4.28」；居次為人

際互動構面的「顧客支援功能」，平均數為「4.11」，以及「交流回饋功能」，

平均數為「4.07」。而使用者期望最低的兩構面為「個人化功能」，平均數為「3.86」，

以及「資訊提供功能期望」，平均數為「3.91」。 

 

表 4-11 使用者期望之敘述統計分析 

社群購物網站互動功能 平均數 標準差 類型平均 

一一一一、、、、人機互動功能人機互動功能人機互動功能人機互動功能 

(一一一一)整體介面設計期望整體介面設計期望整體介面設計期望整體介面設計期望 

1.網站應具有導覽功能 4.17  0.79  

4.28  

2.網站應具有操作指引功能 4.10  0.73  

3.網站應具有物件搜尋欄位選擇功能 4.38  0.70  

4.網站應具有關鍵字搜尋功能 4.45  0.67  

5.網站應具有同類商品比較的功能 4.28  0.72  

(二二二二)個人化功能期望個人化功能期望個人化功能期望個人化功能期望 

6.網站應具有個人化介面 3.66  0.86  

3.86 
7.網站應提供記事本或個人資料夾功能 3.43  0.87  

8.網站應具有商品瀏覽記錄功能 3.97  0.80  

9.網站應提供交易處理進度查詢功能 4.39  0.76  
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三三三三、、、、資訊提供資訊提供資訊提供資訊提供 

10.網站應提供電子報或電子雜誌資訊訂閱 3.32  0.86  

3.91 

11.網站應提供商品相關聯結 4.07  0.69  

12.網站應提供商品新聞 3.86  0.79  

13.網站應提供商品調查資訊 4.08  0.69  

14.網站應提供商品多媒體展示的功能 4.03  0.81  

15.網站應提供熱門銷售排行榜功能 3.86  0.87  

16.網站應提供庫存數量功能 4.12  0.78  

二二二二、、、、人際互動功能人際互動功能人際互動功能人際互動功能 

(一一一一)顧客支援功能期望顧客支援功能期望顧客支援功能期望顧客支援功能期望 

17.網站應提供疑難排解功能 3.97  0.81  

4.11 18.網站應提供 FAQ 常見問題集 4.12  0.69  

19.我對於社群購物網站應提供購物注意事項 4.23  0.61  

(二二二二)交流回饋功能期望交流回饋功能期望交流回饋功能期望交流回饋功能期望 

20.網站應具有商品轉寄功能 3.56  0.89  

4.07 

21.網站應提供使用者推薦的功能 4.11  0.72  

22.網站應提供使用者評價的功能 4.15  0.70  

23.網站應提供使用者商品經驗分享的功能 4.28  0.70  

24.網站應提供使用者商品分享清單 4.14  0.76  

25.網站應提供使用者希望購買的商品清單功能 4.18  0.76  

26.網站應提供 E-mail 意見箱 3.94  0.83  

27.網站應提供諮詢商品相關問題線上留言 4.20  0.76  

29.網站應提供諮詢商品相關問題即時通訊 4.14  0.76  

28.網站應提供網站討論區 3.98  0.83  

 

而依各功能來看，從表4-12可以看出，使用者期望程度最高的前10項功能依

序為：「關鍵字搜尋功能」、「交易處理進度查詢功能」、「物件搜尋欄位選擇

功能」、「同類商品比較的功能」、「商品經驗分享」、「FAQ常見問題集」、

「線上留言」、「使用者商品分享清單」、「導覽功能」、「使用者評價」、 
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   而使用者期望程度最低的10項功能為「電子報或電子雜誌資訊訂閱」、

「記事本或個人資料夾功能」、「商品轉寄功能」、「個人化介面」、「熱門銷

售排行榜功能」、「商品新聞」、「E-mail意見箱」、「疑難排解功能」、「商

品瀏覽記錄功能」、「網站討論區」，見表4-12。 

 

表4-12 使用者期望排名 

排名 社群購物網站互動功能 平均數 標準差 

1 關鍵字搜尋功能 4.45 0.67 

2 交易處理進度查詢功能 4.39 0.76 

3 物件搜尋欄位選擇功能 4.38 0.70 

4 同類商品比較的功能 4.28 0.72 

5 使用者商品經驗分享的功能 4.28 0.70 

6 購物注意事項 4.23 0.61 

7 線上留言 4.20 0.76 

8 使用者希望購買的商品清單功能 4.18 0.76 

9 導覽功能 4.17 0.79 

10 使用者評價的功能 4.15 0.70 

11 使用者商品分享清單 4.14 0.76 

12 即時通訊 4.14 0.76 

13 庫存數量功能 4.12 0.78 

14 FAQ 常見問題集 4.12 0.69 

15 使用者推薦的功能 4.11 0.72 

16 操作指引功能 4.10 0.73 

17 商品調查資訊 4.08 0.69 

18 商品相關聯結 4.07 0.69 

19 商品多媒體展示的功能 4.03 0.81 

20 網站討論區 3.98 0.83 

21 商品瀏覽記錄功能 3.97 0.80 

22 疑難排解功能 3.97 0.81 

23 E-mail 意見箱 3.94 0.83 

24 商品新聞 3.86 0.79 

25 熱門銷售排行榜功能 3.86 0.87 

26 個人化介面 3.66 0.86 

27 商品轉寄功能 3.56 0.89 

28 記事本或個人資料夾功能 3.43 0.87 

29 電子報或電子雜誌資訊訂閱 3.32 0.86 
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二、研究討論 

    本研究問卷調查結果顯示，以互動功能的構面來看，使用者期望程度最高的

三大構面為人機互動功能的「整體介面設計」以及人際互動功能的「顧客支援功

能」與「交流回饋功能」(見表 4-11)。而將本章第一節內容分析之結果與使用者

期望調查結果進行比對，本研究內容分析結果中，採用率前三名的「顧客支援功

能期望」、「整體介面設計」與「交流回饋功能」相符合(見表 4-4)。 

    將內容分析結果與使用者期望調查結果進行比對，發現使用者期望最高的前

10 項功能中，屬於「整體介面設計」中的「導覽功能」、「同類商品比較」功能、

「交流回饋功能」中的「線上留言」，是使用者期望程度高，但目前網站採用率

較低的 3 項功能(見表 4-3)，顯示此三項功能為目前社群購物網站使用者期望與

採用率不相符。 

    而以互動功能的項目來看，依據內容分析結果中，大部分的社群購物網站皆

採用「物件搜尋欄位選擇」、「關鍵字搜尋」、「E-mail 意見箱」、「FAQ 常見問題

集」、「購物注意事項」、「疑難排解功能」6 項功能，但與使用者期望相比較，發

現使用者對此六項互動功能並無高度期望，僅對搜尋功能有較高的期望(見表

4-12)。 
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第四節第四節第四節第四節    使用者滿意度之描述性統計使用者滿意度之描述性統計使用者滿意度之描述性統計使用者滿意度之描述性統計 

    本節的內容在於分析回收的問卷中，使用者對於社群購物網站互動功能滿意

度之敘述性統計分析，詳細結果如下說明： 

ㄧ、最常使用的社群購物網站 

    在回收問卷中，使用者最常使用的社群購物網站，排名第一的為博客來網路

書店，共有84人最常使用該網站，占25.38%，排名第二的為東森購物網，共計64

人使用過該網站，占19.34%，排名第三的網站為PCHome分紅網，共計58人，占

17.52%，上述三家網站合計共回收206份問卷，共占整體回收問卷62.24%(見表

4-21)。 

 

表4-13 最常使用的社群購物網站統計 

最常使用的網站最常使用的網站最常使用的網站最常使用的網站 次數次數次數次數 百分比百分比百分比百分比 

博客來網路書店 84 25.38% 

東森購物網 64 19.34% 

PCHome分紅網 58 17.52% 

金石堂網路書店 45 13.60% 

Obuy 全買網 32 9.67% 

愛順發購物網 20 6.04% 

百聯巴士 9 2.72% 

東方CJ家庭購物 5 1.51% 

紐頓數位電腦購物商城 10 3.02% 

1號店網上市場 4 1.21% 

總計 331 100% 

 

二、使用者滿意度之描述性統計 

    在整體回收問卷中，使用者對社群購物網站互動功能各構面之滿意度，由表

4-31得知，平均數最低的三個構面依序為人際互動功能中的「交流回饋功能」，

平均數為「3.33」；「個人化功能」及「顧客支援功能」，平均數皆為「3.45」，

最高的兩個構面人機互動功能的「整體介面設計」，平均數「3.70」以及「資訊

提供功能」，平均數「3.55」(見表4-22)。 
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表4-14 使用者滿意度之描述性統計 

社社社社群購物網站互動功能群購物網站互動功能群購物網站互動功能群購物網站互動功能 平均數平均數平均數平均數 標準差標準差標準差標準差 類型平均類型平均類型平均類型平均 

一一一一、、、、人機互動功能人機互動功能人機互動功能人機互動功能 

(一一一一)整體介面設計滿意度整體介面設計滿意度整體介面設計滿意度整體介面設計滿意度 

3.70 

1.我對於該網站所提供的導覽功能 3.64  0.60  

2.我對該網站所提供的操作指引功能 3.74  0.58  

3.我對於該網站所提供的物件搜尋欄位選擇功能 3.79  0.70  

4.我對於該網站所提供的關鍵字搜尋功能 3.77  0.75  

5.我對於該網站同類商品比較的功能 3.56  0.83  

(二二二二)個人化功能個人化功能個人化功能個人化功能滿意度滿意度滿意度滿意度 

6.網站應具有個人化介面 3.37  0.71  

3.45 
7.網站應提供記事本或個人資料夾功能 3.27  0.74  

8.網站應具有商品瀏覽記錄功能 3.47  0.82  

9.網站應提供交易處理進度查詢功能 3.69  0.81  

(三三三三)資訊提供功能資訊提供功能資訊提供功能資訊提供功能滿意度滿意度滿意度滿意度 

10.網站應提供電子報或電子雜誌資訊訂閱 3.43  0.87  

3.55 

11.網站應提供商品相關聯結 3.66  0.73  

12.網站應提供商品新聞 3.48  0.78  

13.網站應提供商品調查資訊 3.51  0.76  

14.網站應提供商品多媒體展示的功能 3.51  0.75  

15.網站應提供熱門銷售排行榜功能 3.53  0.92  

16.網站應提供庫存數量功能 3.74  0.75  

二二二二、、、、人際互動功能人際互動功能人際互動功能人際互動功能 

(一一一一)顧客支援功能滿意度顧客支援功能滿意度顧客支援功能滿意度顧客支援功能滿意度 

17.網站應提供疑難排解功能 3.39  0.70  

3.45 18.網站應提供FAQ常見問題集 3.43  0.70  

19.網站應提供購物注意事項 3.53  0.73  
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(五五五五)交流回饋功能交流回饋功能交流回饋功能交流回饋功能滿意度滿意度滿意度滿意度 

20.網站應具有商品轉寄功能 3.35  0.74  

3.33 

21.網站應提供使用者推薦的功能 3.45  0.90  

22.網站應提供使用者評價的功能 3.42  0.90  

23.網站應提供使用者商品經驗分享的功能 3.33  0.93  

24.網站應提供使用者商品分享清單 3.33  0.92  

25.網站應提供使用者希望購買的商品清單功能 3.36  0.93  

26.網站應提供E-mail意見箱 3.43  0.89  

27.網站應提供諮詢商品相關問題線上留言 3.23  0.93  

28.網站應提供網站討論區 3.17  0.92  

29.網站應提供諮詢商品相關問題即時通訊 3.25  0.92  

 

    此外，滿意程度最高的10項功能依序為「物件搜尋欄位選擇功能」、「關鍵

字搜尋功能」、「操作指引功能」、「庫存數量」、「交易處理進度查詢功能」、

「商品相關聯結」、「導覽功能」、「同類商品比較的功能」、「熱門銷售排行

榜功能」、「購物注意事項」(詳見表4-23)。 

    而在表4-22中，可以得知使用者滿意度程度最低的10項功能依序為：「網站

討論區」、「線上留言」、「即時通訊」、「記事本或個人資料夾」、「商品分

享清單」、「使用者商品經驗分享的功能」、「商品轉寄功能」、「使用者希望

購買的商品清單功能」、「個人化介面」、「疑難排解功能」。 
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表4-15 使用者滿意度排名 

排名排名排名排名 社群購物網站互動功能社群購物網站互動功能社群購物網站互動功能社群購物網站互動功能 平均數平均數平均數平均數 標準差標準差標準差標準差 

1 物件搜尋欄位選擇功能 3.79 0.70 

2 關鍵字搜尋功能 3.77 0.75 

3 操作指引功能 3.74 0.58 

4 庫存數量功能 3.74 0.75 

5 交易處理進度查詢功能 3.69 0.81 

6 商品相關聯結 3.66 0.73 

7 導覽功能 3.64 0.60 

8 同類商品比較的功能 3.56 0.83 

9 熱門銷售排行榜功能 3.53 0.92 

10 購物注意事項 3.53 0.73 

11 商品調查資訊 3.51 0.76 

12 商品多媒體展示的功能 3.51 0.75 

13 商品新聞 3.48 0.78 

14 商品瀏覽記錄功能 3.47 0.82 

15 使用者推薦的功能 3.45 0.90 

16 電子報或電子雜誌資訊訂閱 3.43 0.87 

17 FAQ 常見問題集 3.43 0.70 

18 E-mail 意見箱 3.43 0.89 

19 使用者評價的功能 3.42 0.90 

20 疑難排解功能 3.39 0.70 

21 個人化介面 3.37 0.71 

22 使用者希望購買的商品清單功能 3.36 0.93 

23 商品轉寄功能 3.35 0.74 

24 使用者商品經驗分享的功能 3.33 0.93 

25 使用者商品分享清單 3.33 0.92 

26 記事本或個人資料夾功能 3.27 0.74 

27 即時通訊 3.25 0.92 

28 線上留言 3.23 0.93 

29 網站討論區 3.17 0.92 

 

三、研究討論 

    社群購物網站各項互動功能滿意度平均數皆介於3，但未達到4之滿意水準，

滿意度屬中等，顯示社群購物網站各項互動功能滿意度仍有改進之空間。而滿意

度較高的兩個構面依序為人機互動功能「整體介面設計」與「資訊提供」(見表

4-22)，與使用者期望之調查結果相比較，僅「整體介面設計」較為符合(見表

4-11)，而「交流回饋功能」、個人化功能」及「顧客支援功能」為各構面當中
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滿意度最低的三個構面(見表4-22)，滿意度較差之互動功能項目也多集中在「交

流回饋功能」與「個人化功能」中。值得注意的是，在社群購物網站各項互動功

能當中，「討論區」為使用者高度期望之功能，但在滿意度調查結果中，「網站

討論區」之滿意度相對低於其他功能項目，因此，未來業者應更加著重網站討論

區之經營，並加強提升「交流回饋功能」與「個人化功能」，進而提升使用者對

網站整體之滿意度。 
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第五節第五節第五節第五節    使用者對互動功能期望之差異分析使用者對互動功能期望之差異分析使用者對互動功能期望之差異分析使用者對互動功能期望之差異分析 

    本研究問卷資料之差異性分析，針對填答者不同背景變項、網路使用習慣對

於「互動功能期望」進行差異性分析。本研究將社群購物網站之互動功能共歸類

為五大類，以文字及代號方式呈現，分別為：整體介面期望；個人化功能期望；

資訊提供期望；顧客支援功能期望；交流回饋功能期望。統計方法採獨立樣本t

檢定(t-test)及單因子變異數分析(One-way ANOVA)進行。  

一、人口變項 

   本研究問卷中所探討之人口變項包含：性別、年齡、教育程度、平均月收入

四項，詳細分析結果如下： 

 (一)性別 

    不同性別之差異採用獨立樣本 t 檢定統計分析方法，來分析不同性別對象對

於社群購物網站互動功能之期望是否達顯著差異。由表 4-13 得知，不同性別使

用者對於社群購物網站「整體介面設計、個人化功能、資訊提供、交流回饋功能」

有差異性，但未達顯著差異的標準，僅在「顧客支援功能」期望上有顯著差異性

(P<0.05)。 

 

表 4-16 不同性別對互動功能期望之差異分析 

 性別 
個 數

(N=331) 
平均數 標準差 T 值 P 值 平均差 

整體介面期望 
男 142 3.59  0.53  

0.11 0.92 0.01 
女 189 3.59  0.40  

個人化功能期望 
男 142 2.99  0.64  

-1.35 0.18 
 

-0.08 女 189 3.07  0.39  

資訊提供期望 
男 142 3.40  0.58  

-0.05 0.96 -0.00 
女 189 3.40  0.39  

顧客支援功能期望 
男 142 3.23  0.51  

2.24* 0.03 0.12 
女 189 3.12  0.41  

交流回饋功能期望 
男 142 4.12  0.68  

1.82 0.07 0.12 
女 189 4.00  0.46  

註:*P<0.05 
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(二)年齡 

不同年齡係採用單因子變異數分析統計分析方法，分析不同年齡填答者對於

社群購物網站互動功能之期望是否達顯著差異。由表 4-14 得知，不同年齡使用

者對於社群購物網站各構面之互動功能皆均未達顯著差異，顯示使用者對於網站

互動功能期望並不因年齡不同而有差異。 

 

表 4-17 不同年齡對互動功能期望之差異分析 

          不同年齡 

 

項目 

20 以下 

N=53 

21-30 

N=232 

31 以上 

N=46 
F 值 P 值 

整體介面設計      3.60  3.69  3.92  1.15  0.33  

個人化功能   3.06  3.09  3.35  0.54  0.65  

資訊提供 3.35  3.52  3.38  0.91  0.44  

顧客支援功能 3.18  3.22  3.00  0.29  0.83  

交流回饋功能 4.03  4.08  4.18  0.11  0.96  

 

(三)教育程度  

    不同教育程度係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計分析

方法，分析不同教育程度填答者對於社群購物網站互動功能之期望是否達顯著差

異。就整體分析而言，此五個構面皆未達到顯著差異，如表 4-15 所示： 

 

表 4-18 不同教育程度對互動功能期望之差異分析 

    不同教育程度者 

 

項目 

高中(職)以下 

N=50 

大專院校 

N=142 

研究所 

(含)以上 

N=139 

F 值 P 值 

整體介面設計      3.56  3.64  3.54  2.44  0.06  

個人化功能   2.95  3.09  3.00  1.06  0.37  

資訊提供 3.29  3.46  3.36  2.48  0.06  

顧客支援功能 3.19  3.18  3.15  0.28  0.84  

交流回饋功能 3.98  4.07  4.04  2.34  0.07  
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(四)平均月收入 

不同平均月收入係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計分

析方法，以分析不同平均月收入填答者對於社群購物網站互動功能之期望是否達

顯著差異。就整體分析而言，此五個構面皆未達到顯著差異，結果如表 4-16 所

示。 

 

表 4-19 不同平均月收入對互動功能期望之差異分析 

    不同平均月收入者 

             

 

項目 

20,000 

以下 

N=112 

20,001- 

40,000 元 

N=163 

40,001- 

60,000 元 

N=33 

60,001 

以上 

N=23 

F 值 P 值 

整體介面設計      3.59  3.66  3.42  3.52 1.81  0.11  

個人化功能   3.04  3.11  2.97  2.80 2.02  0.08  

資訊提供 3.39  3.45  3.35  3.30 0.79  0.56  

顧客支援功能 3.19  3.14  3.14  3.14 0.29  0.92  

交流回饋功能 4.07  4.10  3.99  3.93 1.03  0.40  

  

二、線上使用習慣 

    本研究問卷中，所探討使用者之線上使用習慣，包含：使用網路的資歷、每

日上網時數、使用社群購物網站資歷、平均每週瀏覽社群購物網站時間四項，詳

細分析如下： 

(一)網路使用資歷 

    不同網路使用資歷係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計

分析方法，以分析不同網路使用資歷填答者對於社群購物網站互動功能之期望是

否達顯著差異。 

    就整體分析而言，在五個構面中，「整體介面設計、資訊提供、顧客支援功

能交流回饋功能」皆未達到顯著差異，僅「個人化功能」達到顯著差異(p<0.05)

結果如表 4-17 所示。 
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表 4-20 不同網路使用資歷對互動功能期望之差異分析 

    不同網路使

用資歷者 

      

 

項目 

3 年以下 

N=21 

3 年~ 

未滿 5年 

N=40 

5 年~ 

未滿 7 年 

N=58 

7 年~ 

未滿 9年 

N=94 

9 年以上 

N=118 
F 值 P 值 

Scheffe 

事後比較 

整體介面設計     3.67 3.62  3.68  3.61  3.50  2.05  0.07   

個人化功能   3.24 3.13  3.12  3.06  2.91  2.60  0.03*   

資訊提供 3.4 3.42  3.49  3.41  3.34  0.83  0.53   

顧客支援功能 3.12 3.09  3.19  3.22  3.15  0.62  0.68    

交流回饋功能 3.935 4.10  4.11  4.05  4.03  0.33  0.89   

註:*P<0.05 

 

    由表 4-17 得知，「個人化功能」達到顯著差異(P<0.05)，進一步以 Scheffe

法進行事後比較分析，雖 P 值達顯著差異，但平均差(Mean Difference)並未呈現

差異， 表示不同網路使用資歷對社群購物網站「個人化功能」之期望的差異性

不大。 

 

(二)每日上網時數 

不同每日上網時數係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計

分析方法，以分析不同每日上網時數填答者對於社群購物網站互動功能之期望是

否達顯著差異。由表 4-18 得知，每日不同上網時數的使用者對於社群購物網站

各構面之互動功能期望皆均未達顯著差異，顯示使用者對於網站互動功能期望並

不因每日上網時數不同而有差異。 
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表 4-21 不同每日上網時數者對互動功能期望之差異分析 

 不同每日 

上網時數者 

 

項目 

未滿 1 小時 

N=13 

1 小時~ 

未滿 3 小時 

N=76 

3 小時~ 

未滿 5 小時 

N=91 

5 小時 

以上 

N=151 

F 值 P 值 

整體介面設計      3.72  3.65  3.54  3.58  1.20  0.31  

個人化功能   3.10  3.12  3.04  2.99  1.16  0.33  

資訊提供 3.50  3.41  3.39  3.39  0.21  0.89  

顧客支援功能 3.28  3.20  3.19  3.12  1.01  0.39  

交流回饋功能 4.05  4.09  4.03  4.05  0.16  0.92  

 

(三)使用社群購物網站資歷 

不同使用社群購物網站資歷係採用單因子變異數分析及事後比較分析

(Scheffe)統計分析方法，以分析不同使用社群購物網站資歷填答者對於社群購物

網站互動功能之期望是否達顯著差異。就整體分析而言，在五個構面中，「整體

介面設計、個人化功能、資訊提供、交流回饋功能」皆未達到顯著差異，僅「顧

客支援功能」達到顯著差異(P<0.05)結果如表 4-19 所示： 

 

表 4-22 不同使用社群購物網站資歷者對互動功能期望之差異分析 

    不同使用網站 

          資歷者 

 

項目 

半年以內 

N=71 

半年至 1年 

N=82 

1 年至 2 年 

N=79 

2 年至 3 年 

N=54 

3 年以上 

N=45 F 值 P 值 

Scheffe 

事後比較 

整體介面設計     3.60  3.64  3.64  3.45  3.57  1.67  0.16   

個人化功能   2.99  3.04  3.04  3.09  3.04  0.33  0.86   

資訊提供 3.36  3.37  3.46  3.38  3.44  0.63  0.64   

顧客支援功能 3.06  3.25  3.28  3.06  3.11  3.56  0.01*  

交流回饋功能 3.99  4.05  4.12  3.98  4.14  0.99  0.41   

註:**P<0.05 
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    由表 4-19 得知，「顧客支援功能」達到顯著差異(P<0.05)，進一步以 Scheffe

法進行事後比較分析，「顧客支援功能」雖 P 值達顯著差異，但平均差(Mean 

Difference)並未呈現差異，顯示不同使用社群購物網站資歷對於「顧客支援功能」

之期望差異不大。 

 

(四)平均每週瀏覽社群購物網站時間 

    不同平均每週瀏覽時間係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)

統計分析方法，以分析平均每週不同瀏覽時間填答者對於社群購物網站互動功能

之期望是否達顯著差異。就整體分析而言，在五個構面中，「整體介面設計、個

人化功能、資訊提供、交流回饋功能」皆未達到顯著差異，「顧客支援功能」達

到顯著差異(p<0.01)結果如表 4-20 所示： 

 

表 4-23 不同平均每週瀏覽網站時間對互動功能期望之差異分析 

    不同每週平均 

      瀏覽時間者 

 

項目 

半小時以下 

N=79 

半小時 

至 1 小時 

N=101 

1 小時 

至 2 小時 

N=84 

2 小時 

至 3 小時 

N=49 

3 小時以上 

N=18 
F 值 P 值 

Scheffe 

事後比較 

整體介面設計     3.59  3.57  3.60  3.61  3.64  0.17  0.96   

個人化功能   2.96  3.11  3.03  3.03  2.95  1.12  0.35   

資訊提供 3.43  3.35  3.39  3.49  3.34  0.85  0.49   

顧客支援功能 3.08  3.08  3.26  3.36  3.12  4.94  0.00** 4>1,2 

交流回饋功能 3.94  4.09  4.07  4.14  4.08  1.11  0.35   

註:**P<0.01 

  

    由表 4-20 得知，「顧客支援功能」達到顯著差異(P<0.01)，進一步以 Scheffe

法進行事後比較分析，平均每週瀏覽時間 2 至 3 小時者，對於社群購物網站「整

體介面設計」之期望，顯著高於每週瀏覽時間一小時以下者。 
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三、研究討論 

(一)人口變項期望分析 

    根據回收問卷調查結果顯示，在人口變項部分，使用者性別、年齡、教育程

度及平均月收入對於社群購物網站各構面互動功能之期望均未呈現顯著差異(見

表 4-13)，參考過去探討網站功能之相關研究文獻，王冠貿(2002)探討人力資源入

口網站功能需求與滿意度之關聯，研究結果相符合；而余強生、曾雍欽(2003)針

對網路購物使用者對網站服務的期望，研究結果顯示性別在網站服務上的期望有

顯著差異，與本研究結果不相符合。 

 

(二)線上使用習慣期望分析 

     在線上使用習慣部份，根據回收問卷調查結果顯示，「不同每日上網時數」

對於社群購物網站各構面互動功能之期望均未呈現差異(見表 4-17)。「不同網路

使用資歷」對於「個人化功能」期望則有顯著差異(見表 4-16)，「個人化功能」

主要是提供使用者個人化介面、記事本或個人資料夾功能、商品瀏覽紀錄功能與

交易處理進度查詢功能，推測其原因可能是因網路使用者較熟悉利用網路尋求資

訊及善於使用網路工具，對於應用網站所提供的資訊、工具來幫助自己解決各種

問題的期望也較相對高。  

    此外，問卷分析結果顯示「使用社群購物網站資歷」與「平均每週瀏覽社群

購物網站時間」的使用者，對於社群購物網站「顧客支援功能」之期望較高。 

    另外，不同「平均每週瀏覽時間」的社群購物網站使用者，對於網站「顧客

支援功能」之期望也有顯著差異(見表 4-19)，平均每週瀏覽時間 2 至 3 小時的使

用者對顧客支援功能的期望又高於 1 小時以下者。推測可能原因是由於網路購物

型式不同於實體商店，因此在購物上較需要網站的協助，除了操作網站頁面外，

透過問題集或注意事項可有效協助使用者操作或購買上的各項困難。 
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第六節第六節第六節第六節    使用者對互動功能滿意度之差異分析使用者對互動功能滿意度之差異分析使用者對互動功能滿意度之差異分析使用者對互動功能滿意度之差異分析 

    本節使用者滿意度調查部份，針對填答者不同背景因素、網路與線上使用習

慣對於「互動功能滿意度」進行差異性分析。 

   本研究將社群購物網站之互動功能歸類為五大構面，分別為：整體介面滿意

度、個人化功能滿意度、資訊提供滿意度、顧客支援功能滿意度、交流回饋功能

滿意度，另外加上整體滿意度，統計方法採獨立樣本t檢定(t-test)及單因子變異數

分析(One-way ANOVA)進行。  

 

一、人口變項 

   本研究問卷中所探討之使用者基本資料包含：性別、年齡、教育程度、平均

月收入四項，詳細分析結果如下： 

 (一)性別 

   不同性別之差異採用獨立樣本 t 檢定統計分析方法，來分析不同性別對象對

於社群購物網站互動功能之期望是否達顯著差異。由表 4-24 得知，此六個構面

在滿意度上無顯著差異。 

 

表4-24 不同性別對互動功能滿意度之差異分析 

 性別 個數(N=331) 平均數 標準差 T 值 P 值 平均差 

整體介面滿意度 
男 142 3.21  1.12  

-0.69 0.49 -0.07 
女 189 3.29  0.74  

個人化功能滿意度 
男 142 2.73  0.62  

-0.83 0.41 -0.05 
女 189 2.78  0.40  

資訊提供滿意度 
男 142 3.10  0.67  

0.14 0.89 0.01 
女 189 3.09  0.42  

顧客支援功能滿意度 
男 142 2.72  0.52  

1.95 0.05 0.11 
女 189 2.61  0.49  

交流回饋功能滿意度 
男 142 3.10  0.78  

1.07 0.29 0.08 
女 189 3.02  0.55  

整體滿意度 
男 142 2.48  0.55  

0.04 0,97 0.00 
女 189 2.48  0.35  
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 (二)年齡 

不同年齡係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計分析方

法，以分析不同年齡填答者對於社群購物網站互動功能之滿意度是否達顯著差

異。由表 4-25 得知，此六個構面在滿意度上無顯著差異，結果如表 4-25 所示。 

 

表4-25 不同年齡對互動功能滿意度之差異分析 

     不同年齡 

項目         

 

20 以下 

N=53 

21-30 

N=232 

31 以上 

N=46 
F 值 P 值 

整體介面設計     3.36  3.23  3.24  3.25  0.76  

個人化功能   2.90  2.71  2.76  2.76  0.59  

資訊提供 3.19  3.03  3.12  3.09  0.13  

顧客支援功能 2.79  2.61  2.66  2.66  0.34  

交流回饋功能 3.24  3.01  3.04  3.06  0.54  

整體滿意度 2.58  2.44  2.48  2.48  0.94  

 

(三)教育程度  

不同教育程度係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計分析

方法，以分析不同教育程度填答者對於社群購物網站互動功能之滿意度是否達顯

著差異。整體分析而言，此六個構面在滿意度上無顯著差異，結果如表 4-26 所

示。 
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表4-26 不同教育程度對互動功能滿意度之差異分析 

        不同教育 

          程度者 

 

項目 

高中 (職 )

以下 

N=50 

大專院校 

N=142 

研究所 

(含)以上 

N=139 

F 值 P 值 

整體介面設計     3.36  3.23  3.24  3.25  0.67  

個人化功能   2.90  2.71  2.76  2.76  0.07  

資訊提供 3.19  3.03  3.12  3.09  0.16  

顧客支援功能 2.79  2.61  2.66  2.66  0.10  

交流回饋功能 3.24  3.01  3.04  3.06  0.11  

整體滿意度 2.58  2.44  2.48  2.48  0.15  

 

 (四)平均月收入 

不同平均月收入係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計分

析方法，以分析不同平均月收入填答者對於社群購物網站互動功能之滿意度是否

達顯著差異。整體分析而言，此六個構面在滿意度上無顯著差異，結果如表 4-27

所示。 

 

表4-27 不同平均月收入對互動功能滿意度之差異分析 

     不同平均 

     月收入者 

 

項目 

20,000  

以下 

N=112 

20,001- 

40,000 元 

N=163 

40,001- 

60,000 元 

N=33 

60,001- 

80,000 元 

N=23 

F 值 P 值 

整體介面設計     3.26  3.22  3.45  3.17  3.25  0.58  

個人化功能   2.80  2.74  2.85  2.62  2.76  0.29  

資訊提供 3.05  3.13  3.20  2.91  3.09  0.16  

顧客支援功能 2.66  2.67  2.70  2.57  2.66  0.81  

交流回饋功能 3.09  3.05  3.14  2.83  3.06  0.32  

整體滿意度 2.48  2.47  2.57  2.37  2.48  0.44  
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二、線上使用習慣 

    本研究問卷中，所探討使用者之線上使用習慣，包含：使用網路的資歷、每

日上網時數、使用社群購物網站資歷、平均每週瀏覽社群購物網站時間四項，詳

細分析如下： 

 

(一)網路使用資歷 

    不同網路使用資歷係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計

分析方法，以分析不同網路使用資歷填答者對於社群購物網站互動功能之滿意度

是否達顯著差異。就整體分析而言，在六個構面中，僅「顧客支援功能」達到顯

著差異(P<0.01)(見表 4-28)。 

 

表 4-28 不同網路使用資歷對互動功能滿意度之差異分析 

  不同網路使    

     用資歷者 

 

項目 

1 年以下 

N=3 

1 年~ 

未滿 3 年 

N=18 

3 年~ 

未滿 5 年 

N=40 

5 年~ 

未滿 7 年 

N=58 

7 年~ 

未滿 9 年 

N=94 

 

9 年以上 

N=118 

F 值 P 值 

Scheffe 

事 後 比

較 

整體介面設計     3.00  2.94  3.22  2.33  3.33  2.43  2.09  0.07   

個人化功能   3.33  2.81  3.12  2.63  3.15  2.51  0.61  0.69   

資訊提供 3.63  2.86  3.05  2.56  3.07  2.54  1.98  0.08   

顧客支援功能 3.03  2.72  3.05  2.47  2.94  2.37  3.44  0.00** 5>4 

交流回饋功能 3.26  2.77  3.23  2.77  3.08  2.53  0.61  0.70   

整體滿意度 3.23  2.72  3.01  2.72  3.07  2.46  1.09  0.36   

註:**P<0.01 

     

    由表 4-28 可知，「顧客支援功能」達到顯著差異(p<0.01)，進一步以 Scheffe

法進行事後比較分析發現，網路使用資歷 7 年~未滿 9 年的使用者，滿意度高於

5 年~未滿 7 年的使用者。 
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(二)每日上網時數 

不同每日上網時數係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)統計分

析方法，以分析不同每日上網時數填答者對於社群購物網站互動功能之滿意度是

否達顯著差異。由表 4-29 得知，每日不同上網時數的使用者對於社群購物網站

各構面之互動功能皆均未達顯著差異，顯示使用者對於網站互動功能滿意度並不

因每日上網時數不同而有差異。 

 

表 4-29 每日不同上網時數者對互動功能滿意度之差異分析 

           每日不同 

          上網時數者 

           

項目 

未滿 1 小時 

N=13 

1 小時~ 

未滿 3 小時 

N=76 

3 小時~ 

未滿 5 小時 

N=91 

5 小時 

以上 

N=151 

F 值 P 值 

整體介面設計      3.46  3.37  3.25  3.18  0.95  0.42  

個人化功能   2.99  2.75  2.74  2.75  0.91  0.44  

資訊提供 3.16  3.11  3.12  3.07  0.27  0.85  

顧客支援功能 2.48  2.67  2.62  2.70  1.08  0.36  

交流回饋功能 3.13  3.17  3.10  2.97  1.79  0.15  

整體滿意度 2.54  2.51  2.47  2.46  0.31  0.82  

 

(三)使用社群購物網站資歷 

不同使用社群購物網站資歷係採用單因子變異數分析及事後比較分析

(Scheffe)統計分析方法，以分析不同使用社群購物網站資歷填答者對於社群購物

網站互動功能之滿意度是否達顯著差異。就整體分析而言，僅整體介面設計」達

到顯著差異(p<0.05)，結果如表 4-30 所示： 
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表 4-30 不同使用社群購物網站資歷對互動功能滿意度之差異 

        不同使用 

      網路資歷者 

 

項目 

半年以內 

N=71 

半年至 1年 

N=82 

1 年至 2 年 

N=79 

2 年至 3 年 

N=54 

3 年以上 

N=45 
F 值 P 值 

Scheffe 

事後比較 

整體介面設計     3.55  3.13  3.15  3.33  3.09  2.96  0.02*   

個人化功能   2.77  2.77  2.72  2.84  2.68  0.72  0.58   

資訊提供 3.13  3.17  3.05  3.16  2.90  2.31  0.06   

顧客支援功能 2.65  2.65  2.74  2.62  2.61  0.67  0.61   

交流回饋功能 3.16  3.09  3.00  3.06  2.94  1.00  0.41   

整體滿意度 2.55  2.47  2.45  2.51  2.37  1.18  0.32   

註:*P<0.05 

  

    由表 4-30 可知，「整體介面設計」達到顯著差異(p<0.05)，進一步以 Scheffe

法進行事後比較分析發現，使用者對「整體介面設計」的滿意度，雖 P 值達顯著

差異，但平均差(Mean Difference)並未呈現差異，顯示不同使用社群購物網站資

歷對於「整體介面設計」功能之滿意度差異不大。 

 

(四)平均每週瀏覽社群購物網站時間 

    不同平均每週瀏覽時間係採用單因子變異數分析及事後比較分析(Scheffe)

統計分析方法，以分析平均每週不同瀏覽時間填答者對於社群購物網站互動功能

之滿意度是否達顯著差異。由表 4-31 得知，不同平均每週瀏覽社群購物網站時

數的使用者，對於社群購物網站「整體介面設計」、「個人化功能」、「資訊提

供」、「交流回饋功能」、「整體滿意度」之滿意度皆達顯著差異(P<0.01)(見表

4-31)。 
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表 4-31 不同平均每週瀏覽社群購物網站時間對互動功能滿意度之差異分析 

不同每週平均 

瀏覽時間者 

 

項目 

半小時

以下 

N=79 

半小時 

至 1 小時 

N=101 

1 小時 

至 2 小時 

N=84 

2 小時 

至 3 小時 

N=49 

3 小時以上 

N=18 
F 值 P 值 

Scheffe 

事後比較 

整體介面設計      3.39  3.32  3.31  3.14  2.33  5.64  0.00** 1,2,3,4>5 

個人化功能   2.75  2.81  2.73  2.90  2.27  5.74  0.00** 1,2,3,4>5 

資訊提供 3.13  3.07  3.17  3.18  2.48  7.02  0.00** 1,2,3,4>5 

顧客支援功能 2.67  2.60  2.78  2.65  2.46  2.18  0.07   

交流回饋功能 3.21  2.98  3.12  3.02  2.61  3.84  0.00** 1>5 

整體滿意度 2.52  2.48  2.52  2.49  2.01  5.54  0.00** 1,2,3,4>5 

註:**P<0.01 

     

    由表 4-31 可知，「整體介面設計」、「個人化功能」、「資訊提供」、「交

流回饋功能」、「整體滿意度」皆達到顯著差異(p<0.01)，進一步以 Scheffe 法進

行事後比較分析。結果發現平均每週瀏覽 3 小時以下者對「整體介面設計」、「個

人化功能」、「資訊提供」、「整體滿意度」的滿意度顯著高於平均每週瀏覽 3

小時以上的使用者。而在「交流回饋功能」的部分，平均每週瀏覽半小時以下的

使用者則顯著高於 3 小時以上的使用者。 

 

三、研究討論 

(一)人口變項滿意度分析 

    根據回收問卷調查結果顯示，使用者基本資料中性別、教育程度、平均月收

入對於社群購物網站各構面互動功能之滿意度均未呈現差異(見表4-24、4-26、

4-27)，僅年齡部份呈現顯著差異(見表4-25)。林秀芬、林姒美(2006)探究網站品

質構面對顧客滿意度影響之研究，研究結果皆顯示，不同性別、年齡使用者對於

網站功能需求及滿意度均未呈現差異，與本研究之研究結果相符。但與過去研究

網站使用者滿意度之相關文獻(陳維中，2001；魏三峰，2003；江怡慧，2005)指

出男性滿意度高於女性，高學歷使用者滿意度較低之結果並不相符。另外，也與

江怡慧(2005)針對台灣不動產專業網站使用者滿意度調查結果中，使用者收入不

同對滿意度具顯著差異之結果不符，但林明遠(2003)研究中指出使用者不因性
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別、教育程度之不同，在滿意度上有顯著差異存在，則與本研究相符。推測應是

本研究回收問卷中，使用者男女比例相當所致。 

    而根據Igbaria & Nachman(1990)探討影響資訊系統使用滿意度之研究報告

中，指出年紀越長者對資訊系統的滿意度與使用度會越低。另外，參閱過去探討

網站使用者滿意度之相關文獻中，陳維中(2001)、鄭璁華(2000)、魏三峰(2003)

等人之研究結果，低年齡層使用者，滿意度普遍較高年齡層使用者高，與本研究

所得年齡層差異的研究結果類似；推測其原因可能是低年齡層的使用者對於網站

功能的接受度較高所致。 

 

 (二)線上使用習慣滿意度分析 

     根據回收問卷調查結果，「使用網路的資歷」、「使用社群購物網站資歷」、

「平均每週瀏覽社群購物網站時間」三項，均達顯著差異(見表4-28、4-30、4-31)，

僅「每日上網時數」未達顯著差異(見表4-29)，此與林明遠(2003)探討入口網站

使用者研滿意度研究中，指出使用者每日上網時數不同，在滿意度上有顯著差異

存在不相符。由此推論，使用者對於網站互動功能評估，主要是依照使用過程之

知覺評價，並不因網路與網站使用資歷而有差異。因此，較熟悉使用網路之使用

者，與較常使用網站之使用者，並不影響對網站互動功能使用後滿意之情形。 
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第第第第伍伍伍伍章章章章 結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

本章依據本研究之研究目的、研究架構，並透過第四章研究結果與討論後，

予以綜合分析彙整研究結論。其次再依據研究結論提出建議，提供社群網路購物

業者、網站設計者及相關單位參考；並對後續研究相關領域之研究者提出幾點建

議，以供參考。  

 

 

第一節第一節第一節第一節 研究結論研究結論研究結論研究結論 

 本研究透過整理互動性相關文獻，歸納出兩大類(人機互動和人際互動)五

大項共29項功能，透過內容分析方法，評估社群購物網站互動功能採用情形，並

以網路問卷調查方法，了解使用者對於社群購物網站互動功能之期望與滿意度，

經過研究結果與討論，進而針對本研究目的得出以下研究結論，玆分述如下：  

 

一、 社群購物網站互動功能現況 

(一) 社群購物網站人機互動功能設置以「整體介面設計」為主 

    在互動功能建構上，本研究共歸納出五大類 29 項社群購物網站的互動功

能，用以分析國內 10 家社群購物網站。在互動功能整體採用率方面，10 家網站

整體採用率為 60%，顯示國內社群購物網站在互動功能的建置上，仍有許多進步

空間。而以本研究所歸納的五大類互動功能分析，「整體介面設計」採用率最高，

其中又以關鍵字搜尋和物件搜尋欄位採用率最高。 

 

(二) 社群購物網站人際互動功能設置以「顧客支援」與「交流回饋」為主 

    在採用率最高的「顧客支援」類型當中，各項功能的採用率高達百分之百，

而「交流回饋功能」採用率達五成六，但目前社群購物網站的互動功能，仍是以

資訊傳遞的內容互動為主，在人際互動的表現上較為不足，在溝通的層次上，「多

向式」的層次也較為缺乏。大多數的網站採用「E-mail意見箱」，僅著重業者與

使用者的溝通，但「即時通訊」、「使用者商品分享清單」與「使用者自行推薦」

等回饋機制尚未普遍，而讓使用者與使用者、使用者與業者間皆可透過網站交流

的網站討論區、留言板等「多向式」溝通管道也不多見。 
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(三) 人機互動功能的「個人化功能」與「資訊提供功能」採用率最低 

    採用率較低的「個人化功能」與「資訊提供功能」則為目前尚未普遍設置需

要加強的功能，根據內容分析研究結果，「資訊提供」採用率最低，採用率未超

過五成，而「個人化功能」採用率也只在五成左右。另外，與互動式功能理論的

對應上，社群購物網站的多向式功能採用率也很低。 

     本研究網站內容分析結果中，「顧客支援功能」、「整體介面設計」與「交

流回饋功能」為目前採用率最高的三大類型，而在網站使用者互動功能期望調查

結果當中，「整體介面設計」、「顧客支援功能期望」與「交流回饋功能」為使

用者期望程度最高之前三大類型；綜合網站內容分析與使用者期望調查結果，顯

示目前網站整體上在此三類功能實際採用情形與使用者期望大致上相符合。 

    綜合上述內容分析研究結果，在本研究所歸納的五大類互動功能中，「整體

介面設計」為目前互動功能採用率最高的類型，與黃宏原(2004)所提出之研究結

論相符，認為業者已將網站視為對外交流與促銷產品之重要管道。 

    而「資訊提供功能」與「個人化功能」為目前社群購物網站較為缺乏的兩類

功能，由此也可推論，規劃多樣化之資訊呈現方式與更便利的搜尋功能將成為網

站未來發展重點。此外，在多向式互動功能的採用上明顯不足，依照耿慶瑞(1999)

所歸納的網站互動層次的第三層為「社會互動」，認為「社會互動」提供了回應

能力(E-mail回覆)、對話(討論區就像對話)、平等性(消費者也參與溝通)、回饋速

度、社會臨場感(使用者參與溝通產生臨場感)。因此層次較第一層的內容互動與

第二層的連結查詢互動為高。但目前社群購物網站在討論區、留言板的設置相當

缺乏，達到社會互動的層次仍有相當的距離。 

    在網站內容分析與使用者滿意度調查結果部份，「個人化功能」與「交流回

饋功能」同為採用率及滿意度較低的兩大構面，顯示上述兩大類型功能為目前社

群購物網站較為缺乏，功能仍有待加強之部分。耿慶瑞(1999)將網站的個人化互

動視為最高層次互動，網站可提供提供個人化、ㄧ對一訂製化的虛擬互動，如果

媒體系統提供越多選擇性，則使用者的自主性越高、互動性也越高；相反地，如

果媒體系統所提供的是使用者不具選擇性的文本，那麼使用者使用該資訊時的自

主性越低、互動性也越低(Paisley, 1983)。 

    另外，依照網站各項互動功能來看，綜合網站內容分析、使用者期望與滿意

度調查結果，「使用者自行評價」及「線上留言」兩項功能為使用者重視，但採
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用率及滿意度皆未達理想之功能，也是目前網站最極需加強的功能。 

 

二、社群購物網站互動功能期望 

(一)使用者對「整體介面設計」、「顧客支援功能」期望最高 

    本研究問卷調查結果顯示，以互動功能的構面來看，使用者期望程度最高的

兩大構面為人機互動功能的「整體介面設計」與人際互動功能的「顧客支援功

能」，顯示使用者對於上述兩類功能的重視程度較高。由於使用者並不了解設計

者是如何設計與分類網站，所以在網站的整體設計上，為了讓使用者能更清楚的

知道網站架構，除了要有合理明確的架構，也應提供簡潔的網站地圖(site map) 和

搜尋引擎。網站地圖宜以樹狀的架構方式呈現，並加上連結讓使用者可以直接點

選，如此使用者可以在最短的時間內清楚的知道他們身在何處(劉元媛，2006)。 

    而根據內容分析結果「整體介面設計」與「顧客支援功能」功能的採用率皆

超過五成，其中「顧客支援功能」採用率更達到 100%，與使用者期望大致相符。 

 

(二)使用者對互動功能期望與設置現況仍有差距 

    以互動功能的期望來看，根據分析結果，期望較高的功能「交易處理查詢」、

「同類商品比較」及「線上留言」三項功能，與目前社群購物網站採用現況相較

仍有差異，目前社群購物網站對於「交流回饋」的功能提供仍不完善，如線上留

言或即時通訊等功能。  

    而在採用率皆未達半數的功能，「使用者自行推薦」、「討論區」、「導覽功能」、

「相關商品網站連結」、「線上留言」、「同類商品比較」、「商品相關新聞」、「庫存

數量」、「即時通訊」、「個人化介面」、「商品調查資訊」與「使用者商品分享清單」

等 12 項功能。將採用現況與使用者期望調查結果進行比對，發現使用者期望最

高的前 10 項功能中，屬於「整體介面設計」構面中的「同類商品比較功能」和

「導覽功能」、「個人化功能」構面中的「交易處理進度查詢」及「交流回饋」中

的「線上留言」是使用者期望程度高，但目前網站採用率低的四項功能，此四項

功能為目前社群購物網站使用者期望高，但目前仍缺乏設置的功能，顯示目前社

群購物網站互動功能的採用情況與民眾的理想仍有差距。 

 

 



 

 98 

三、社群購物網站互動功能滿意度 

    使用者對於網站人機互動功能的「整體介面設計」、人際互動功能的「顧客

支援功能」滿意度最高。使用者滿意度較高的兩個構面依序為人機互動功能的「整

體介面設計」和「資訊提供功能」，與使用者期望之調查結果大致相符；而人際

互動功能中則以「顧客支援功能」最高，其中又以「交流回饋功能」與「個人化

功能」為各構面當中滿意度最低的構面，顯示目前社群購物網站所提供的「交流

回饋功能」、「顧客支援功能」與「個人化功能」為使用者目前認知中滿意程度

較低的三類功能。 

    依互動功能各項目來看，將網站互動功能項目滿意度與使用者期望進行比

對，「使用者商品經驗分享」、「線上留言」、「使用者希望購買的商品清單功

能」與「使用者評價」為使用者高期望程度之四項功能，但在滿意度調查結果中，

滿意程度卻相對低於其他項目，而其中「線上留言」在採用率上也相對較低。顯

示上述四項功能為使用者重視但目前表現不理想的功能。因此，未來業者應更加

著重網站交流互動之經營，並加強提升「交流回饋功能」，進而提升使用者對網

站整體之滿意度。 

 

四、不同人口變項使用者對社群購物網站互動功能有不同期望與滿意度 

    從研究回收資料統計結果中發現，在使用者當中，性別分布狀況為女性略多

於男性，年齡方面 21-30 歲最多，教育程度部份，以研究所占多數，平均月收入

部份，以 20,000-40,000 元占多數。 

(一) 不同人口變項使用者對社群購物網站互動功能有不同期望 

    根據回收問卷調查結果顯示，使用者性別對於社群購物網站「顧客支援」之

期望有差異。「不同網路使用資歷」對於「個人化功能」期望有顯著差異，使用

網路資歷7年以上的使用者，對於顧客支援功能的期望顯著高於使用網路資歷未

滿3年的使用者。 

(二) 不同人口變項使用者對社群購物網站互動功能滿意度無顯著差異 

    在滿意度調查部份，問卷分析結果顯示，不同性別、年齡、教育程度及平均

月收入的使用者對於社群購物網站互動功能皆無顯著差異。 
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五、不同網路使用習慣的使用者對互動功能期望與滿意度有顯著差異 

(一) 不同網路使用習慣使用者對社群購物網站互動功能有不同期望 

    問卷分析結果顯示「不同使用社群購物網站資歷」和「不同平均每週瀏覽社

群購物網站時間」的使用者，對於網站「顧客支援功能」之期望也有顯著差異，

其中平均每週瀏覽社群購物網站時間2至3小時的使用者，對於「顧客支援功能」

之期望顯著高於平均每週瀏覽時數一小時以下的使用者。推測其原因可能是較常

使用社群購物網站的使用者，對於透過網站搜尋資訊的需求度及依賴性較高，因

此對於網站所提供之顧客支援之期望程度也較高。 

 

(二) 不同網路使用習慣的使用者對社群購物網站互動功能滿意度有顯著差異 

    不同網路使用資歷的使用者「顧客支援功能」有顯著差異，其中網路使用資

歷介於7-9年的使用者對「顧客支援功能」的滿意度高於5-7年的使用者。此外，

平均每周瀏覽3小時以下者對於「整體介面設計」、「個人化功能」、「資訊提

供功能」、「交流回饋功能」與「整體滿意度」的滿意度皆大於每周平均瀏覽3

小時以上者。 

    綜合上述研究結果，目前社群購物網站所提供的功能當中，使用者期望較高

的功能，與業者目前所的採用情況並未完全符合，顯示雙方認知仍存在差異。

Ghose& Dou(1998)及呂韻秋(2006)皆曾指出，網站設置「顧客支援功能」，對於

業者或使用者皆具有相當之助益，並且可吸引使用者造訪，而在調查結果中，使

用者對於「顧客支援功能」期望程度很高，採用率也達100%，顯示業者對於「顧

客支援功能」相當重視，但仍應針對使用者期望程度高但採用狀況低的「交易處

理進度查詢」與「線上留言」兩項功能進行調整。 

    此外，各構面互動功能與使用者滿意度具正相關。本研究採用Person相關係

數來檢定社群購物網站各構面互動功能滿意度與使用者整體滿意度之相關性，結

果發現社群購物網站各構面互動功能滿意度與使用者整體滿意達顯著水準，顯示

社群購物網站各構面互動功能滿意度與使用者整體滿意度之相關性良好，皆具有

高度正相關。就目前研究而言，改善網站功能，提昇使用者的滿意度，將會增加

使用者對網站的好評。 

     吳苑如(2000)指出網站溝通的對象包括組織與公眾、公眾與公眾，以及公

眾與其他組織。因此，除了提供溝通的線索，如E-mail信箱外，也應包括溝通場
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域的提供，如討論區、論壇、留言板、聊天室等，能夠營造臨場感的溝通環境，

增進使用者的涉入程度，以利長期關係的維持。而雖然個人化功能在使用者期望

調查結果中，排名並不高，但在過去文獻當中，Tse & Chan(2004)、Seybold & 

Marshak(1998)認為個人化服務有助企業與顧客間建立並維護長期的互動關係，

可能目前網站所提供之個人化服務並未完全符合使用者需求，以致使用者期望不

高。 

    但整體而言，「資訊提供」與「個人化選擇」功能，仍為目前社群購物網站

最需加強的兩大類功能。另外，綜合內容分析、使用者期望與滿意度之調查結果

發現，目前「同類商品比較功能」與「線上留言」為使用者期望程度高但滿意度

與採用率未達理想之功能。因此，建議業者可針對使用者期望高、滿意度低的功

能類型進行修正，提供更為妥善的功能服務，讓使用者願意使用網站，進一不滿

足使用者的需求。 

    綜上所述，在使用者對網站互動功能期望與滿意度差異分析部份，使用者對

互動功能期望差異分析中，除性別、網路使用資歷、社群購物網站使用資歷和平

均每週瀏覽社群購物網站時間達到顯著差異外，其餘皆未達顯著差異，顯示在人

口變項中，不同性別及網路使用習慣對於網站功能的需求可能有所差異，因此，

業者可針對不同背景之使用者進行規劃。 

    在使用者滿意度差異分析中，除了性別、每日上網時數對互動性各構面功能

無顯著差異外，其餘皆達到顯著差異。其中，年齡對於「資訊提供功能」及「顧

客支援功能」的滿意度具有顯著差異，中、高年齡者滿意度普遍較低，與Igbaria 

& Nachman(1990)、陳俊維(1999)、魏三峰(2003)、江怡慧(2007)等人針對資訊系

統與網站使用者滿意度之研究結果相似。同時也顯示，年齡對於滿意度具有的ㄧ

定的影響，業者可參考此結果，規劃網站企劃與推廣方向，並根據使用者滿意度

調查中，滿意度較低之項目進行調整。 
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表5-1 使用者期望和滿意度差異分析結果統整 

使用者基本資料 使用者期望 使用者滿意度 

性別 ◎  

年齡   

教育程度   

平均月收入   

使用網路資歷 ◎ ◎ 

每日上網時數   

使用社群購物 

網站資歷 

◎ ◎ 

平均每週瀏覽 

社群購物網站時間 

◎ ◎ 

註：◎代表有顯著差異 
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第第第第二節二節二節二節 研究建議研究建議研究建議研究建議 

    本節依本研究所得之結果，依序對國內社群購物網站業者、網站設計者、網

站使用者與後續研究者提出建議如下： 

 

ㄧ、對社群購物網站業者的建議 

(一)加強多向式互動功能 

    綜合上述結論與第四章研究討論結果，認為目前社群購物網站最缺乏的功能

為網站討論區與留言板功能，且在本研究問卷調查結果當中，使用者對於網站提

供討論區功能的期望也相當高，建議未來業者可多增加網站的討論區與留言板功

能，讓網站不僅限於提供資訊，透過網站討論區與留言板的設置，讓網友與網友

可以發表其意見，並與業者之間能夠有更多互動的空間。 

 

(二)增加網站即時服務 

    在本研究回收問卷當中，使用者開放填答的部份，有多位使用者提出目前社

群購物網站應增加的功能為線上24小時客服，許多學者皆提到即時性與雙向溝通

的概念(Steur, 1992；Rice & Williams, 1984)媒體回應的程度包括回應的速度與回

應能力(Borsook & Higginbotham, 1991)。回應的速度考慮到回應的時間性，亦即

立即回應，即時關聯性愈高，愈近似於真實的人際互動過程(吳苑如，2006)。因

此，建議業者可提供線上客服的諮詢服務，提升雙向溝通的即時性，讓使用者可

以透過網站與業者做立即的溝通，透過即時服務，也者可以知道使用者的需求，

並藉此改善服務，提供更為完善的服務。 

 

(三)針對不同人口背景使用者規劃網站內容 

    根據問卷調查結果，學歷較高與高收入的使用者對於網站資訊提供的期望較

高，建議未來業者可針對不同使用目的的使用者規劃內容，提供適當的資訊。建

議業者未來可朝此方向，針對不同目的與需求的使用者進行更深入的規劃。例如

網站除提供投資資訊與情報外，可針對使用者背景變項規劃內容建置專案，或將

物件針對不同購買能力的人進行分類，以期能更加符合使用者需求。 

    此外，亦可針對高年齡層使用者提供專屬規劃，根據本研究問卷調查結果，

高年齡層使用者對於網站功能的整體滿意度較低，建議業者可加強針對高年層使
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用者提供專屬規劃，強化該年齡層使用者對網站有用性的認知，以提高該年齡層

的使用意願。 

 

(四)重視顧客關係管理 

    陳文華(1999)指出，顧客關係管理，主要在提供顧客優良的服務品質，目的

是為了更有效率地獲取、開發和留住企業最重要的資產，也就是顧客。Srinivasan 

et al. (2002)認為網站是否能辨認出個別顧客，以及量身訂作顧客所需之產品、服

務，將影響顧客對網站之忠誠度。Seybold & Marshak(1998)也提出經營電子商務

顧客關係管理八大成功關鍵策略因素，其中之一即是提供個人化服務。因此，若

網站提供客製化的服務，顧客在使用上也較具效率，將進而提高顧客之忠誠度。 

    國內社群購物網站業者，目前在網站經營上，也漸漸開始朝向平台經營之模

式，但在網站經營上，雙向、多向式的溝通的機制仍較缺乏，建議業者在網站經

營上可導入Web2.0之概念，在網站所提供的內容、資訊、討論區、經驗分享等

各項服務功能與交流管道當中，皆可納入以使用者為中心之理念，強調開放性、

分享與使用者參與的特性，讓使用者變成網站內容的提供者(張夷君，2007)。例

如：商品相關問題諮詢部分，可藉由開放式的討論區，由使用者提出問題，讓業

者與其他網友皆可提供解答；而使用者經驗分享也應以使用者為主導，讓使用者

間可透過分享進行交流。業者可透過成立部落格(Blog)，作為和消費者直接互動

的管道，透過與消費者互動的過程中，進一步了解客戶的需求與想法，將有助於

企業進行行銷推廣與顧客關係管理。 

    另外，也建議社群購物網站未來可多加強會員制度的建立，並建立顧客資料

庫，提供顧客個人化的服務，以協助顧客更有效率的獲得資訊，建立與顧客間長

期而非短期的互動關係。 

 

二、對社群購物網站設計者的建議 

(一)提高網站功能性與可用性  

      Nielsen(1999)認為讓使用者重覆造訪網站的主要原因，必須考量到網站的

功能性(functionality)及可用性(usability)。網站的功能性指的是網站功能運作的

效率，當使用者在瀏覽網站時，網站對於使用者所執行搜尋、點選、輸入的各

項指令，都能夠實際並快速的回應給使用者，並且符合使用者所需要的結果。
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本研究建議社群購物網站的設計者在功能性上，應盡力維持系統的高效率與正

確率，提供立即的回應並降低錯誤的發生率，提供使用者所需要的訊息，讓使

用者與網站之間能達成良性的互動經驗。 

而在可用性上，根據本研究內容分析的結果中，目前社群購物網站採用網

站導覽及操作指引的比率並不高，黃惠美(2004)認為符合易用性原則的介面導

覽設計應正確呈現網站結構，並充分提供網站的情境訊息。如：所在地標示等，

並在設計上符合一般設計慣例，以期符合使用者的預期心理。Nielsen(1999)也

指出如果網站不能正確及快速的幫助使用者達到目標，會讓使用者失去繼續瀏

覽的興趣，而影響使用者對網站的體驗評價。 

因此，建議網站的設計者在網站整體的規劃上應以清楚的方式呈現，提供

明確的指引，讓使用者在使用上，可以快更快的速度上手、並且容易記憶，配

合使用者的認知，讓使用者對網站所提供的各項功能與資訊皆可以有效率地加

以使用，以減少使用者搜尋與學習適應的時間。此外，網站應提供全方位的各

項服務，而非拘泥在哪一項互動性功能的效果，如果網站能提供完整的資訊，

服務互動性又高的程度，則可能吸引越來越多的使用者。 

 

(二)強化介面親和力 

    祝勤捷(2002)認為網站介面設計的畫面設計應符合四項原則使用熟悉的語

言文字，容易讀取、螢幕畫面設計的一致性、減少使用者的記憶負擔、簡潔美觀

的畫面設計。介面圖像的設計要簡單易懂，避免用抽象、複雜或模糊不清的圖像，

色彩不可同時採用太多種顏色，前景與背景色調的對比要能突顯出重要的資訊內

容，色彩的調和要仔細測試斟酌，動態資訊的呈現速度要適中，否則容易引起使

用者視覺疲勞；特殊音效，背景音樂要考慮實質效果，使人機介面有整體的美感，

使用者才會對網頁有美好的印象(劉元媛，2006)。建議網站設計者除了依照自身

經驗與美感來設計網站之外，仍須考量網站各元素搭配，是否具有整體性及一致

性，兼顧美感並清楚的展現主題，才能提升網站介面的親和力，讓使用者更加容

易使用，增加使用意願。 

 

(三)增加網站相關技術應用 

    在Web2.0概念提出後，相關技術的應用已逐漸普及，在Web2.0網站當中，
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常應用到的技術如：AJAX(Asynchronous JavaScriptand XML)、Microformat及

Ruby on Rails等網路技術，克服了網頁呈現速度的問題，提高了使用者使用網站

的即時性與蒐集資料的效率；RSS技術可將網站、部落格等更新的內容寄給訂閱

的讀者，不再強迫使用者必須記得經常到網站看內容(楊致偉，2006)，讓讀者可

更自由的取用他自己想要的內容。建議未來網站設計者可透過增加Web2.0概念之

各項功能，提高網頁的使用效率，讓使用者能享受更便利且高度互動性的介面，

進而促進使用者參與及互動。另外，網站可增加flash動態影像設計之應用，讓網

頁內容不僅是靜態的圖文呈現，能以更生動的呈現動態圖文影像，增加網站豐富

度與生動性。 

    而混搭服務(Mashup)、共享平台(Social Media)的概念，也讓Web 2.0網站型

態更加多元化。混搭服務主要的重點就是網站本身全部的內容、功能大部分都來

自於其他的網站，利用現有的服務開放介面，重新組合創造出新服務。從本研究

結果當中，社群購物網站所提供之功能具有相當之差異。但在Web2.0概念下，

網站與網站間的界線已逐漸穿越，彼此資源可以共享，混搭服務讓資源發揮更大

的效用，創造出更多的商機。未來，網站設計者，可應用Web2.0的混搭(Mashup)

概念，透過結合多方資源，創造出更多的發展空間。 

 

三、對社群購物網站使用者的建議 

(一)主動表示功能上的需求 

    網路使用者是每一個網站最重要的「要素」之一，唯有使用者，網站才有存

在的價值與意義。之於購物網站，網路使用者的到訪，即為其發揮服務與功能的

時刻，因此，購物網站提供給消費者的購物服務，一定要以「使用者」為服務設

計導向。 

    有鑑於此，網路使用者在使用網站的各項功能時，應該要以主觀的角度來「要

求」網站，即使瀏覽網站內容是一種免費服務，但是網站的經營，就是要將各式

各樣的訊息內容，藉由網頁呈現傳達給瀏覽網路的使用者。 

    網路媒體與傳統媒體最大的不同，其中一項就是互動性與主動權，網路使用

者應善加發揮這項特質，從以往被動接收訊息的角色，改變成為主動的吸收資訊

者，甚至成為主動的發布資訊者。 
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(二)善加利用社群購物網站互動功能 

    如何使用網站，就是使用者本身的責任與工作，是權益與義務。瀏覽社群購

物網站提供的資訊，網路使用者本身必須要有明確的使用目標，在瀏覽商品資料

時，除了閱讀自己有興趣的商品資訊，更可善加網站提供的各式服務，以便有效

取得商品資訊，例如訂閱商品電子報、關鍵字，使用個人化介面，讓科技先篩選

有興趣的商品資訊，避免網站繁雜的各項訊息充斥網頁，失去原本要尋找的商品。 

    而使用者在許多不同的功能選項中，有更多的選擇，同時也可以從各種連結

服務，獲得更多的資訊。且藉由網路媒體的特性，廣泛多元地挑選自己真正需要

的資訊，並利用科技帶來的便利，協助自己有效率地獲取所需資訊。 

 

四、對後續研究之建議 

(一) 運用不同的研究方法進行研究     

    本研究以內容分析法，了解國內社群購物網站互動功能採用現況，主要是針

對各網站互動功能設置情形，進行採用數量的評估，並透過網路問卷調查法探知

使用者對互動功能的期望與滿意度，建議後續研究者也可採用德菲法(Delphi)或

焦點團體法，透過徵求其他專家學者的意見，瞭解專家對於網站互動功能之看法

後，統合專家學者之意見，建立互動功能評估的準則，並採用深度訪談的方法，

透過互動功能建置者的角度，探究網站經營者對互動功能之看法、採用互動功能

之建構決策、透過網站互動功能與使用者互動之方式、網站互動功能之管理機制

以及未來發展方向，進一步瞭解目前社群購物網站業者對於網站經營之看法。 

 

(二)深入研究網站互動功能層次或其他互動功能衡量面向 

    在目前有關互動功能的研究當中，大多數的研究，僅針對網站功能設置有無

進行評估，但在眾多的互動功能當中，哪些互動功能是屬於高互動功能，而哪些

功能是屬於低層次的互動，目前仍缺乏評估依據，建議後續研究者可針對網站互

動功能層次，進行深入研究。此外，本研究僅針對使用者對網站互動功能期望與

滿意度進行調查，建議後續研究者可加入其他變數或其他互動功能衡量面向進行

調查。另外，可針對使用者在使用過程當中對網站互動功能感知及心理層面部分

進行更深入的了解。 
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 (三)針對不同交易模式的社群購物網站進行探討 

          由於社群購物網站交易模式繁多，有B2B、B2C、C2B與C2C等類型，不

同類型的互動功能會有所不同，而本研究僅針對社群購物網站為B2C的網站，

建議後續研究者也可針對其他電子商務型態的社群購物網站進行研究，透過研

究瞭解網站互動功能之差異並比較其異同。 

 

(四)比較跨國型社群購物網站在互動功能上之差異 

    以YAHOO!雅虎、ebay等跨國或全球型的入口網站為例，其網站的版面設

計與服務內容，可能因為地區性或文化性而有所差異。因此，未來的研究者可

以對這類型的跨國型購物網站進行差異比較，分析網站在服務內容的規劃、網

頁版面的設計，是否會因地區或使用者文化而有所不同，進一步探討產生差異

的原因及特色，以解析網站在網路世界中存在與構成的考量與發展原則。 
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附錄二附錄二附錄二附錄二  網路問卷調查表網路問卷調查表網路問卷調查表網路問卷調查表 

 

 

 

各位先生/女士 

您好！ 

    我是師大圖傳所的研究生，目的在探討使用者對社群購物網站所提供的互動功能之

期望與滿意度。由於研究需要，希望您能花幾分鐘的時間填寫這份問卷。本問卷採取不

記名的調查方式，問卷所蒐集到的資料，僅供學術研究用途，填答者的個人資料將不會

公開，請放心作答。每個題目沒有答案也沒有對錯、好壞之分，請就你個人意見作答。 

最後，再一次謝謝您花費寶貴時間協助本研究的順利進行。 

僅祝 

諸 事 順 利 、 身 體 健 康 

                                                  國立台灣師範大學 

                                                  圖文傳播研究所 

                                                  指導教授 楊美雪 博士 

                                                  研 究 生 李宜芳 

                                             E-mail：695720247@ntnu.edu.tw 

【【【【第一部分第一部分第一部分第一部分  使用者期望使用者期望使用者期望使用者期望】】】】 

此部分主要是想瞭解您對於社群購物網站所提供的互動功能之期望為何，內容主要包括

兩大部分，分別是人機互動(網站整體介面、個人化功能、資訊提供的功能)與人際互動(顧

客支援與交流回饋功能)；答案為最不期望最不期望最不期望最不期望、不期望不期望不期望不期望、普通普通普通普通、期望期望期望期望、最期望最期望最期望最期望，請依您所期

望的程度作答。  

一一一一、、、、人機互動人機互動人機互動人機互動 

(ㄧ)網站整體介面 

最

不

期

望 

1 

 

不

期

望 

2 

 

 

普

通 

3 

 

 

期

望 

4 

 

最

期

望 

5 

1.網站應具有導覽功能                          □ □ □ □ □ 

2.網站應具有操作指引功能 □ □ □ □ □ 

3.網站應具有物件搜尋欄位選擇功能 □ □ □ □ □ 

4.網站應具有關鍵字搜尋功能 □ □ □ □ □ 

5.網站應具有同類商品比較的功能 □ □ □ □ □ 

請問除了上述項目之外，您認為社群購物網站還需提供哪些整體介面功能？ 
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(二)個人化功能 

最

不

期

望 

1 

 

不

期

望 

2 

 

 

普

通 

3 

 

 

期

望 

4 

 

最

期

望 

5 

1.網站應具有個人化介面的功能 □ □ □ □ □ 

2.網站應提供記事本或個人資料夾功能 □ □ □ □ □ 

3.網站應具有商品瀏覽記錄功能 □ □ □ □ □ 

4.網站應提供交易處理進度查詢功能 □ □ □ □ □ 

請問除了上述項目之外，您認為社群購物網站還需提供哪些個人化功能？  

 

 

(三)資訊提供 

最

不

期

望 

1 

 

不

期

望 

2 

 

 

普

通 

3 

 

 

期

望 

4 

 

最

期

望 

5 

1.網站應提供電子報或電子雜誌資訊訂閱的功能 □ □ □ □ □ 

2.網站應提供相關商品連結 □ □ □ □ □ 

3.網站應提供商品相關新聞 □ □ □ □ □ 

4.網站應提供商品調查資訊 □ □ □ □ □ 

5.網站應提供商品多媒體展示的功能 □ □ □ □ □ 

6.網站應提供庫存數量功能 □ □ □ □ □ 

7.網站應提供熱門銷售排行榜功能 □ □ □ □ □ 

請問除了上述之外，您認為社群購物網站還需提供哪些資訊與情報？ 
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二二二二、、、、人際互動人際互動人際互動人際互動 

(一)顧客支援 

最

不

期

望 

1 

 

不

期

望 

2 

 

 

普

通 

3 

 

 

期

望 

4 

 

最

期

望 

5 

1.網站應提供疑難排解功能 □ □ □ □ □ 

2.網站應提供 FAQ 常見問題集 □ □ □ □ □ 

3.網站應提供購物注意事項 □ □ □ □ □ 

請問除了上述之外，您認為社群購物網站還需提供哪些顧客支援？ 

 

(二)交流回饋功能  

最

不

期

望 

1 

 

不

期

望 

2 

 

 

普

通 

3 

 

 

期

望 

4 

 

最

期

望 

5 

1.網站應提供商品資訊公開編輯的功能 □ □ □ □ □ 

2.網站應提供商品資訊轉寄功能 □ □ □ □ □ 

3.網站應提供使用者推薦的功能 □ □ □ □ □ 

4.網站應提供使用者評價(評等)的功能 □ □ □ □ □ 

5.網站應提供使用者商品經驗分享的功能 □ □ □ □ □ 

6.網站應提供使用者商品分享清單 □ □ □ □ □ 

7.網站應提供使用者希望購買的商品清單功能 □ □ □ □ □ 

8.網站應提供 E-mail 意見箱 □ □ □ □ □ 

9.網站應提供諮詢商品相關問題線上留言 □ □ □ □ □ 

10.網站應提供諮詢商品相關問題即時通訊 □ □ □ □ □ 

11.網站應提供網站討論區 □ □ □ □ □ 

請問除了上述之外，您認為社群購物網站還需提供哪些交流回饋功能？ 
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【【【【第二部分第二部分第二部分第二部分  使用者滿意度使用者滿意度使用者滿意度使用者滿意度】】】】 

    此部分是想請教您：在下列的各種情況下，您對此一社群購物網站購物的滿意度為

何？內容分為下列五部分：網站整體介面、個人化功能、資訊提供、顧客支援、交流回

饋功能，答案為非常不滿意、不滿意、普通、滿意、非常滿意，請您在詳細閱讀後，依

您的滿意程度作答。 

請選擇下列任一個您最常使用的社群購物網站為何(單選)？ 

□obuy全買網 □PCHome分紅網 □東森購物網 □紐頓數位電腦 

購物商城 

□愛順發購物網 

  (3C 產品)  

□金石堂網路書店 □博客來網路書店 □百聯巴士 

 

 

□東方CJ 家庭購物 □1號店網上市場 □其他___________  

 

一、人機互動 

(ㄧ)網站整體介面 

非

常

不

滿

意 

1 

 

 

不

滿

意 

2 

 

 

 

普

通 

3 

 

 

 

滿

意 

4 

 

非

常

滿

意 

5 

1.我對於該網站所提供的導覽功能                         □ □ □ □ □ 

2.我對於該網站所提供的操作指引功能 □ □ □ □ □ 

3.我對於該網站所提供的物件搜尋欄位選擇功能 □ □ □ □ □ 

4.我對於該網站所提供的關鍵字搜尋功能 □ □ □ □ □ 

5.我對於該網站所提供的同類商品比較功能 □ □ □ □ □ 

(二)個人化功能  

非

常

不

滿

意 

1 

 

 

不

滿

意 

2 

 

 

 

普

通 

3 

 

 

 

滿

意 

4 

 

非

常

滿

意 

5 

1.我對於該網站所提供的個人化介面功能   □ □ □ □ □ 

2.我對於該網站所提供的記事本或個人資料夾功能 □ □ □ □ □ 

3.我對於該網站所提供的商品瀏覽記錄功能 □ □ □ □ □ 

4.我對於該網站所提供的交易處理進度查詢功能 □ □ □ □ □ 
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(三)資訊提供 

非

常

不

滿

意 

1 

 

 

不

滿

意 

2 

 

 

 

普

通 

3 

 

 

 

滿

意 

4 

 

非

常

滿

意 

5 

1.我對於該網站所提供的電子報或電子雜誌資訊訂閱的功能 □ □ □ □ □ 

2.我對於該網站所提供的相關商品連結 □ □ □ □ □ 

3.我對於該網站所提供的商品相關新聞 □ □ □ □ □ 

4.我對於該網站所提供的商品調查資訊 □ □ □ □ □ 

5.我對於該網站所提供的商品多媒體展示功能 □ □ □ □ □ 

6.我對於該網站所提供的庫存數量功能 □ □ □ □ □ 

7.我對於該網站所提供的熱門銷售產品排行榜功能 □ □ □ □ □ 

二二二二、、、、人際互動人際互動人際互動人際互動 

(一)顧客支援 

非

常

不

滿

意 

1 

 

 

不

滿

意 

2 

 

 

 

普

通 

3 

 

 

 

滿

意 

4 

 

非

常

滿

意 

5 

1.我對於該網站所提供的疑難排解功能 □ □ □ □ □ 

2.我對於該網站所提供的 FAQ 常見問題集 □ □ □ □ □ 

3.我對於該網站所提供的購物注意事項 □ □ □ □ □ 
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(二)交流回饋功能 

非

常

不

滿

意 

1 

 

 

不

滿

意 

2 

 

 

 

普

通 

3 

 

 

 

滿

意 

4 

 

非

常

滿

意 

5 

1.我對於該網站所提供的商品資訊公開編輯功能 □ □ □ □ □ 

2.我對於該網站所提供的商品資訊轉寄功能 □ □ □ □ □ 

3.我對於該網站所提供的使用者推薦的功能 □ □ □ □ □ 

4.我對於該網站所提供的使用者評價(評等)的功能 □ □ □ □ □ 

5.我對於該網站所提供的使用者商品經驗分享的功能 □ □ □ □ □ 

6.我對於該網站所提供的使用者商品分享清單功能 □ □ □ □ □ 

7.我對於該網站所提供的使用者希望購買的商品清單功能 □ □ □ □ □ 

8.我對於該網站所提供的 E-mail 意見箱的功能 □ □ □ □ □ 

9.我對於該網站所提供諮詢商品相關問題線上留言的功能 □ □ □ □ □ 

10.我對於該網站所提供的諮詢商品相關問題即時通訊的功

能 

□ □ □ □ □ 

11.我對於該網站所提供的網站討論區的功能 □ □ □ □ □ 
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【【【【第三部分第三部分第三部分第三部分  網路使用習慣網路使用習慣網路使用習慣網路使用習慣】】】】 

此部分是請教您網路購物的經驗與網路使用習慣，請您依照實際情況作答。 

1.使用網路的資歷 

□1 年以下         □1 年~未滿 3 年    □3 年~未滿 5 年     

□5 年~未滿 7 年    □7 年~未滿 9 年    □9 年以上 

2.每天上網時數 

□未滿 1 小時  □1 小時~未滿 3 小時   □3 小時~未滿 5 小時  □5 小時以上 

3.使用社群購物網站的資歷 

□半年以下        □半年~未滿 1 年    □1 年~未滿 2 年     

□2 年~未滿 3 年    □3 年以上 

4.平均每週瀏覽社群購物網站的時間 

□半小時以下           □半小時~未滿 1 小時    □1 小時~未滿 2 小時   

□2 小時~未滿 3 小時    □3 小時以上 

5.如何得知社群購物網站 

□他人介紹    □無意間發現此網站    □看到廣告或報導    □入口網站購物專區 

□蒐尋引擎    □其他____________ 
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問卷結束問卷結束問卷結束問卷結束，，，，謝謝您的作答謝謝您的作答謝謝您的作答謝謝您的作答！！！！ 

 

【【【【第四部分第四部分第四部分第四部分  使用者基本資料使用者基本資料使用者基本資料使用者基本資料】】】】 

1.性別     

  □男    □女 

2.年齡 

  □15 歲以下  □16~20 歲  □21~25 歲  □26~30 歲   □31~35 歲  □36~40 歲 

  □41~45 歲   □46~50 歲  □51 歲以上 

3.教育程度 

  □國中(含)以下   □高中(職)   □大專院校   □研究所(含)以上 

4.職業 

□商業 □軍人   □家管    □學生   □教師   □營造業   □運輸業   □通信業  

□退休  □製造業  □資訊工業  □社會服務業  □資訊服務業  □農林漁牧礦業 

□工商服務業    □大眾傳播/廣告業 □自由業 

□公共行政業務(公務人員)   □金融保險及不動產服務業   □資訊電腦業 

□個人服務業    □待業中   □其他:____________________      

5.居住地區 

□宜蘭縣     □基隆市   □台北縣(市)    □桃園縣(市)   □新竹縣(市) 

□苗栗縣     □台中縣(市)  □南投縣    □彰化縣   □雲林縣   □嘉義縣(市) 

□台南縣(市)  □高雄縣(市)  □屏東縣    □台東縣  □花蓮縣    □澎湖縣 

□金門縣     □連江縣      □國外地區 (請註明:                   ) 

6.您最近一年平均月收入 

□20,000 元以下      □20,001~40,000 元     □40,001~60,000 元  

□60,001~80,000 元   □80,001~100,000 元     □100,001 元以上 

7.E-mail： 
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附錄三附錄三附錄三附錄三  「「「「社群購物網站應該增加的互動性功能社群購物網站應該增加的互動性功能社群購物網站應該增加的互動性功能社群購物網站應該增加的互動性功能」」」」開放性問題填答整理開放性問題填答整理開放性問題填答整理開放性問題填答整理 

 

問卷編號 填答者答案 

ㄧ、互動式介面設計 

40 地圖導覽的列出物件 

90 語音辨識 

255 比價的功能 

二、個人化選擇功能 

52 消費紀錄 

171 歷史購物資訊 

115 個人喜好設定、自定網頁排版介面 

300 我的最愛商品追蹤 

三、資訊提供 

25 流行趨勢及新型商品介紹 

115 名人推薦、每月銷售排行榜 

252 新進商品 

四、顧客支援功能 

108 購物紅利 

117 線上交易安全性 

199 退換貨&退款說明 

289 完整售後服務 

五、交流回饋功能 

70 24 小時客服電話 

 

 


