
國立臺灣體育運動大學運動管理學系
碩士班學位論文 

 

 

 

 

網路消費平台回復性服務品質對其消費

者滿意度及忠誠度影響程度之研究  

-以網路運動商品消費者為例  

T H E  S T U D Y O N  T H E  A F F E C T O F R E C O V E RY 

S E RV I C E  Q U A L I T Y T O  C O N S U M E R  

S AT I S FA C T I O N  A N D  L O YA LT Y-  A N  

E X A M P L E  F O R  O N L I N E  S P O RT I N G  G O O D S  

C O N S U M E R S  

 

 

 

            研究生：周宗霖  

          指導教授：林文郎  博士  

 

 

中 華 民 國 1 0 1 年 6 月  

台中市  



 

I 

 

論 文 名 稱 ： 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品 質 對 其 消 費 者 滿 意 度

及 忠 誠 度 影 響 程 度 之 研 究 -以 網 路 運 動 商 品 消 費 者 為 例  

總 頁 數 ： 1 0 4 頁  

院 校 所 組 別 ： 國 立 臺 灣 體 育 運 動 大 學 運 動 管 理 學 系 碩 士 班  

畢 業 時 間 及 提 要 別 ： 一 百 學 年 度 第 二 學 期 碩 士 學 位 論 文 提 要  

研 究 生：周 宗 霖                   指 導 教 授：林 文 郎  博 士  

中文摘要  

    近 年 來 ， 隨 著 網 際 網 路 及 行 動 通 訊 科 技 的 發 展 ， 網 際 網

路 使 用 人 數 逐 年 激 增 ， 同 時 亦 帶 動 電 子 商 務 領 域 的 發 展 ， 不

同 於 傳 統 實 體 店 面 ， 網 路 消 費 平 台 僅 以 圖 片 、 文 字 及 影 片 呈

現 服 務 或 商 品 資 訊 供 消 費 者 瀏 覽 ， 並 不 能 實 際 接 觸 ， 因 而 衍

生 出 許 多 消 費 後 的 問 題 。 有 鑑 於 此 ， 本 研 究 藉 探 討 網 路 消 費

平 台 所 提 供 的 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度

及 忠 誠 度 的 影 響 。 在 本 研 究 中 採 用 網 路 問 卷 方 式 蒐 集 相 關 數

據 進 行 分 析 ， 研 究 結 果 發 現 ， 網 路 運 動 商 品 消 費 者 在 回 復 性

服 務 、 滿 意 度 及 忠 誠 度 三 個 分 量 表 中 ， 各 受 試 者 會 因 為 人 口

統 計 變 項 的 不 同 ， 而 在 三 大 分 量 表 中 有 顯 著 差 異 性 存 在 。 而

回 復 性 服 務 品 質 僅 對 滿 意 度 有 顯 著 正 向 影 響，對 忠 誠 度 則 否。

本 研 究 建 議 ， 網 路 消 費 平 台 相 關 業 者 應 注 重 回 復 性 服 務 ， 以

提 高 消 費 者 的 滿 意 度 。 未 來 研 究 部 分 ， 建 議 可 針 對 不 同 類 型

商 品 的 消 費 者 進 行 研 究 ， 以 期 補 全 相 關 的 策 略 模 式 。  

關 鍵 名 詞 ： 電 子 商 務 、 網 路 問 卷 、 回 復 性 服 務 、 運 動 商 品
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Abstract 

    With the development of the Internet and mobile tech, the number of Internet users 

has a great increase in recent years, it also drived the growth of E-commerce. Unlike the 

tranditional stores, the E-commerce store can only show their service or merchandise in 

picture or text description. Thus, increase a lot of derivative problem after consumptions. 

According to this, we will investigate the affect of recovery service quality to consumer 

satisfaction and loyalty. We found out that recovery service quality only significant 

positive impact at consumer satisfaction but not on consumer loyalty. According to this 

result, we suggest companies should pay more attention on recovery service for enhance 

consumer satisfaction. In the future study, we recommend against other field of 

commodities for complete the industry strategy modle in recovery service. 
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第壹章  緒論  

第 一 節  研 究 背 景 與 動 機  

 近 年 來 隨 著 技 術 進 步 與 電 腦 設 備 的 普 及 ， 網 路 使 用 者

的 數 目 呈 現 極 大 幅 度 的 增 長 ， 龐 大 的 使 用 者 基 數 讓 網 際 網

路 突 破 了 地 域 疆 界 及 時 間 限 制 。 以 台 灣 地 區 為 例 ， 根 據 資

策 會 長 期 進 行 的 「 我 國 網 際 網 路 用 戶 數 調 查 」 資 料 顯 示 ，

截 至 2 0 1 0 年 1 2 月 底 ， 我 國 有 線 寬 頻 網 路 總 體 用 戶 數 已 突

破 5 0 0 萬 大 關 ， 商 用 網 際 網 路 帳 號 總 數 則 為 2 5 1 4 萬 ， 而 於

2 0 1 0 年 第 四 季 我 國 經 常 上 網 人 口 則 為 1 0 7 9 萬 人 (資 策 會

F I N D， 2 0 1 1 )。     

    而 在 網 際 網 路 開 放 商 業 化 後 ， 網 際 網 路 資 訊 傳 遞 快 速

及 可 供 使 用 者 互 動 的 特 性 加 上 龐 大 的 使 用 者 基 數 使 得 電 子

商 務 成 為 熱 門 的 商 業 領 域 。 近 年 來 ， 網 路 消 費 者 強 大 的 購

買 潛 力 使 得 網 路 消 費 平 台 如 雨 後 春 筍 般 相 繼 成 立 ， 網 際 網

路 的 特 性 使 得 消 費 者 能 更 容 易 獲 得 欲 購 買 商 品 的 資 訊 或 是

將 所 收 集 的 商 品 資 料 進 行 比 較 ， 進 而 做 出 消 費 決 策 。  

    商 品 綜 合 性 資 訊 取 得 的 容 易 程 度 彌 補 了 線 上 消 費 環 境

中 消 費 者 不 能 親 眼 確 認 商 品 或 直 接 與 服 務 人 員 交 流 的 遺 憾  

， 而 相 較 於 實 體 店 面 ， 線 上 消 費 環 境 破 除 了 時 間 的 限 制 ，

消 費 者 能 自 由 地 在 任 何 時 間 上 網 瀏 覽 商 品 頁 面 或 下 單 購 買  

， 這 樣 的 模 式 伴 隨 著 近 幾 年 行 動 通 訊 技 術 的 進 步 與 成 熟 ，

使 得 線 上 消 費 環 境 逐 漸 與 實 體 店 面 有 了 顯 著 的 差 異 性 。  
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以 P a r a s u r a m a n ,  Z e i t h a m l  a n d  M a l h o t r a ( 2 0 0 5 )針 對 消 費

性 網 站 所 提 出 的 網 路 服 務 品 質 量 表 為 例 ， 消 費 性 網 站 服 務

品 質 包 括 了 E - S - Q U A L 中 的 效 率 性 (E f f i c i e n c y )、 系 統 可 用

性 ( S y s t e m  Av a i l a b i l i t y ) 、 履 行 性 ( F u l f i l l m e n t ) 、 隱 私

( P r i v a c y )等 四 個 網 站 基 礎 服 務 品 質 構 面 ， 及 E - R e c S - Q U A L

中 的 反 應 (R e s p o n s i v e n e s s )、 補 償 (C o m p e n s a t i o n )、 聯 繫 方

式 (C o n t a c t )等 三 個 補 救 性 服 務 品 質 構 面 。 簡 而 言 之 ， 於 網

路 消 費 環 境 中 ， 以 消 費 者 點 擊 網 站 連 結 為 起 始 點 ， 網 站 的

連 結 速 度 、 架 構 、 安 全 性 、 商 品 遞 送 到 售 後 服 務 都 屬 於 業

者 所 提 供 的 服 務 ， 而 這 些 消 費 者 所 主 觀 感 受 到 的 服 務 品 質

則 會 正 向 影 響 消 費 者 忠 誠 度 。  

 再 者 ， 由 於 網 路 購 物 中 買 賣 雙 方 並 沒 有 任 何 的 實 體 接

觸 ， 因 此 買 方 對 於 本 身 所 想 要 購 買 的 商 品 或 是 服 務 通 常 只

能 透 過 賣 方 所 提 供 的 商 品 相 關 影 音 及 文 字 說 明 進 行 了 解 後

做 出 決 定 。  

 而 為 保 護 消 費 者 權 利 ， 台 灣 地 區 於 1 9 9 4 年 一 月 十 一 日

公 布 消 費 者 保 護 法，並 於 2 0 0 3 年 一 月 二 十 二 日、 2 0 0 5 年 二

月 五 日 分 別 進 行 增 訂 。 其 中 第 十 九 條 及 後 續 增 訂 的 第 十 九

條 之 一 條 文 保 障 了 在 網 路 購 物 中 ， 消 費 者 擁 有 七 天 鑑 賞 期

的 權 力 ， 消 費 者 若 是 對 於 所 收 受 之 商 品 不 願 買 受 時 ， 得 於

收 受 商 品 後 七 日 內 退 回 商 品 或 以 書 面 通 知 企 業 經 營 者 解 除

買 賣 契 約 ， 且 無 須 說 明 理 由 及 負 擔 任 何 費 用 或 價 款 。 這 樣

的 消 費 者 保 護 法 令 使 得 網 路 消 費 平 台 業 者 及 網 路 消 費 者 之
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間 在 完 成 交 易 之 後 的 互 動 更 加 頻 繁 ， 並 讓 網 路 消 費 者 對 網

路 消 費 平 台 服 務 層 面 的「 主 觀 意 識 」重 要 性 逐 漸 浮 出 檯 面 ，

另 外 亦 迫 使 業 者 必 須 正 視 本 身 的 服 務 品 質 及 售 後 服 務 以 降

低 損 失 。  

 由 於 如 此 的 環 境 轉 變 ， 許 多 研 究 漸 漸 著 重 於 服 務 品 質

構 面 對 滿 意 度 、 忠 誠 度 的 影 響 (黃 華 山 、 王 怡 舜 、 黃 怡 菁 ， 

2 0 1 1； 高 鉦 宛 ， 2 0 0 6； 陳 佳 興 ， 2 0 0 8 )， 研 究 結 果 亦 多 發 現

服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 有 著 正 向 的 影 響 。  

但 特 定 針 對 網 路 消 費 者 遭 受 非 常 規 遭 遇 情 形 的 研 究 卻

極 為 少 數 ， 隨 著 法 律 的 制 定 及 消 費 者 意 識 逐 漸 增 加 ， 未 來

回 復 性 服 務 (R e c o v e r y  S e r v i c e )勢 必 會 成 為 網 路 企 業 在 維 持

及 拯 救 消 費 者 忠 誠 度 極 重 要 的 領 域 ， 因 此 回 復 性 服 務 品 質

對 於 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 的 影 響 程 度 如 何 ， 將 成 為 本 研

究 探 討 的 重 點 。  

並 希 望 藉 由 歸 納 過 去 學 者 對 於 網 路 商 店 業 者 滿 意 度 及

忠 誠 度 的 研 究 ， 試 圖 找 出 網 路 領 域 中 回 復 性 服 務 對 於 滿 意

度 、 忠 誠 度 的 影 響 及 較 為 全 面 性 的 架 構 ， 以 作 為 學 術 界 理

論 發 展 與 實 務 經 營 參 考 之 用 。  
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第 二 節  研 究 目 的  

基 於 以 上 所 述 的 研 究 背 景 與 動 機 ， 本 研 究 目 的 在 於 探 討

網 路 運 動 商 品 消 費 者 主 觀 之 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品 質

對 其 滿 意 度 及 忠 誠 度 的 影 響 程 度 ， 並 針 對 研 究 結 果 提 出 先

關 研 究 建 議 。  

因 此 本 研 究 之 研 究 目 的 歸 納 如 下 ：  

一 、  探 討 台 灣 網 路 運 動 商 品 消 費 者 現 況 。  

二 、  探 討 台 灣 運 動 商 品 消 費 者 於 網 路 消 費 平 台 回 復

性 服 務 品 質、網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠

度 之 現 況 。  

三 、  探 討 不 同 消 費 者 區 隔 在 回 復 性 服 務 品 質、網 路 運

動 商 品 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 等 三 大 構 面 中 的

差 異 性 。  

四 、  探 討 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費

者 滿 意 度 及 忠 誠 度 的 影 響 程 度，並 針 對 研 究 結 果

提 供 網 路 相 關 業 者 可 行 性 之 建 議 。  
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第 三 節  研 究 問 題  

    根 據 前 述 之 研 究 目 的 ， 本 研 究 之 研 究 問 題 歸 納 如 下 ：  

一 、  台 灣 網 路 運 動 商 品 消 費 者 現 況 為 何 ？  

二 、  台 灣 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務

品 質 、 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 現 況 為 何 ？  

三 、  不 同 消 費 者 區 隔 之 網 路 運 動 商 品 消 費 族 群 於 網 路 消 費

平 台 回 復 性 服 務 品 質 構 面 之 差 異 性 為 何 ？  

四 、  不 同 消 費 者 區 隔 之 網 路 運 動 商 品 消 費 族 群 於 網 路 消 費

者 滿 意 度 構 面 之 差 異 性 為 何 ？  

五 、  不 同 消 費 者 區 隔 之 網 路 運 動 商 品 消 費 族 群 於 網 路 消 費

者 忠 誠 度 構 面 之 差 異 性 為 何 ？  

六 、  網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 滿 意 度 之

影 響 為 何 ？  

七 、  網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 之

影 響 為 何 ？  

八 、  網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度 對 其 忠 誠 度 之 影 響 為 何 ？  
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第 四 節  研 究 範 圍 與 限 制  

本 研 究 因 為 限 於 人 力 、 時 間 及 物 力 上 之 不 足 ， 因 此 有 以

下 範 圍 與 限 制 ：  

一 、  研 究 範 圍  

由 於 網 際 網 路 並 不 受 到 地 域 疆 界 的 限 制 ， 因 此 網 路 消 費

平 台 中 之 消 費 者 不 一 定 侷 限 於 特 定 的 地 區 或 是 國 家 。 因 此 本

研 究 為 了 在 研 究 範 圍 篩 選 上 有 客 觀 性 的 考 量 ， 即 根 據 資 策 會

產 業 情 報 研 究 所 20 1 1 年 國 內 B2 C 網 路 商 店 經 營 調 查 報 告 經 營

型 態 部 分 之 問 卷 內 容 中 國 內 網 路 商 店 經 營 類 型 分 類 作 為 本 研

究 之 範 圍 ， 並 未 納 入 任 何 非 台 灣 本 地 的 網 路 消 費 平 台 ， 以 下

為 其 分 類 ：  

( 1 )  自 行 架 站  

( 2 )  網 路 開 店 平 台 之 店 家 (如 P C h o m e 商 店 街、 Ya h o o !奇 摩 超

級 商 城 )。  

( 3 )  網 路 拍 賣 平 台 的 賣 家 (如 Y a h o o !奇 摩 拍 賣、露 天 拍 賣 )。  

( 4 )  購 物 網 站 的 供 貨 商 (如 P C h o m e 線 上 購 物、 Ya h o o !奇 摩 購

物 中 心 )。  

( 5 )  及 其 他 等 類 型 之 網 路 商 店  

     

二 、  研 究 限 制  

(一 )   由 於 諸 多 因 素 均 會 影 響 消 費 族 群 於 網 路 消 費 平 台 之

顧 客 滿 意 度、顧 客 忠 誠 度，然 而 本 研 究 在 探 討 這 兩 大 構 面

時 僅 以 回 復 性 服 務 品 質 構 面 來 進 行 討 論，可 能 存 在 限 制 。  
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(二 )   另 外 在 本 研 究 之 研 究 對 象 選 擇 上，只 針 對 具 有 網 路 使

用 經 驗 及 網 路 平 台 運 動 商 品 購 物 經 驗 並 且 有 非 常 規 經 歷

之 族 群，但 網 路 購 物 經 驗 多 寡 亦 會 使 消 費 者 對 網 路 消 費 平

台 服 務 品 質、消 費 者 滿 意 度、消 費 者 忠 誠 度 的 感 受 有 所 不

同，本 研 究 並 未 對 消 費 者 之 購 物 經 驗 進 行 深 入 探 討，可 能

因 而 會 對 本 研 究 之 結 果 產 生 影 響 。  

(三 )   最 後 ， 本 研 究 中 採 取 便 利 抽 樣 ， 以 M Y 3 Q 網 站 製 作

網 路 問 卷，並 同 時 利 用 滾 雪 球 法，以 電 子 郵 件 方 式 發 送 網

路 問 卷 網 址 予 受 試 者 的 方 式 進 行 抽 樣 調 查，最 後 針 對 所 蒐

集 到 之 受 試 者 樣 本 進 行 篩 檢。由 於 便 利 抽 樣 屬 於 非 隨 機 型

的 抽 樣 方 法，因 此 相 較 於 機 率 型 抽 樣 較 為 節 省 成 本 且 方 便

應 用，但 卻 無 法 估 計 母 體 中 每 一 元 素 被 選 入 樣 本 的 機 率 ，

也 不 能 保 證 每 個 元 素 都 有 機 會 被 選 入 樣 本 。  

    另 外 在 回 收 樣 本 中 ， 樣 本 年 齡 層 集 中 於 小 於 2 5 歲 ，

佔 全 體 樣 本 6 6 . 4 %； 平 均 月 收 入 部 分 已 少 於 2 0 , 0 0 0 元 居

多，佔 全 體 樣 本 6 0 . 8 %；且 教 育 程 度 部 分 集 中 於 大 專 院 校 ，

佔 全 體 樣 本 5 4 . 9 %。因 此 本 研 究 資 料 可 能 有 樣 本 回 覆 代 表

性 限 制，無 法 有 效 推 估 至 所 有 母 群 體。後 續 研 究 者 在 應 用

本 研 究 結 果 時 ， 應 加 以 注 意 。  

 

 

 

 



 

8 

 

第 五 節  名 詞 釋 義  

    本 節 將 針 對 本 研 究 過 程 中，名 詞 操 作 定 義 加 以 說 明 。  

網 路 購 物 平 台 ：   

    蘇 偉 仁、黃 振 嘉 ( 1 9 9 7 )提 到 網 路 商 店 的 老 闆 無 須 將 笨

重 的 商 品 搬 運 至 店 鋪 中 展 示，而 是 以 型 錄 與 影 像 方 式 透 過

網 路 傳 達 給 消 費 者 。 我 國 經 濟 部 商 業 司 1 9 9 7 年 對 網 路 商

店 之 定 義 為 ：「 建 立 於 網 路 世 界 中 的 虛 擬 商 店 ， 消 費 者 可

以 透 過 電 腦 連 線 選 購 或 接 受 服 務 」。  

    根 據 上 述 針 對 網 路 商 店 之 定 義，並 配 合 本 研 究 之 動 機

與 目 的 ， 在 本 研 究 中 將 網 路 消 費 平 台 定 義 為 ：「 企 業 或 個

人 建 立 於 網 際 網 路 中 之 虛 擬 店 面，以 多 媒 體 方 式 展 示 產 品

及 服 務 並 提 供 消 費 者 自 由 選 購 且 方 便 付 款 之 交 易 平 台 」。  

網 路 消 費 者 ：   

    消 費 者 保 護 法 第 一 章 總 則 第 二 條 對 消 費 者 一 詞 之 定

義 為 ：「 指 以 消 費 為 目 的 而 為 交 易 、 使 用 商 品 或 接 受 服 務

者 」。 根 據 此 一 定 義 並 配 合 本 研 究 之 領 域 ， 本 研 究 將 網 路

消 費 者 定 義 為 ：「 為 需 求 而 藉 由 網 路 消 費 平 台 購 買 商 品 、

服 務 之 個 人 或 團 體 組 織 」。  

回 復 性 服 務 品 質 ：  

    本 研 究 參 考 P a r a s u r a m a n ,  Z e i t h a m l  a n d  M a l h o t r a  

( 2 0 0 5 )之 研 究 ， 定 義 回 復 性 服 務 品 質 為 ：「 企 業 提 供 非 常

規 遭 遇 之 消 費 者 回 復 性 服 務 之 品 質 」， 其 中 回 復 性 服 務 品
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質 包 括 企 業 對 危 機 處 理 的 反 應 力、對 消 費 者 非 常 規 遭 遇 的

賠 償 性 即 與 消 費 者 之 間 溝 通 的 聯 絡 性 等 。  

網 路 消 費 者 顧 客 滿 意 度 ：  

    O l i v e r ( 1 9 8 1 ) 提 到 顧 客 滿 意 乃 是 一 種 特 定 交 易 的 反

應 。 K o t l e r ( 1 9 9 6 )則 描 述 「 消 費 者 滿 意 程 度 」是 消 費 者 所

知 覺 到 產 品 績 效 與 個 人 期 望 之 差 異 程 度。經 由 上 述 文 獻 對

消 費 者 滿 意 度 之 描 述，在 本 研 究 中 將 網 路 消 費 者 滿 意 度 之

定 義 為 ：「 於 網 路 商 店 平 台 中 ， 消 費 者 藉 由 資 訊 蒐 集 所 建

立 之 產 品 或 服 務 期 望 與 實 際 效 益 之 主 觀 認 知 比 較 結 果 」。  

網 路 消 費 者 忠 誠 度 ：  

    D a y ( 1 9 6 9 )、 A s s a e l ( 1 9 9 2 )皆 認 為 消 費 者 忠 誠 為 消 費

者 內 心 對 於 某 一 特 定 品 牌 產 生 強 烈 偏 好，進 而 產 生 持 續 性

的 購 買 行 為 。 B h o t e ( 1 9 9 6 )則 認 為 顧 客 忠 誠 度 是 消 費 者 滿

意 企 業 的 產 品 或 是 服 務，導 致 消 費 者 願 意 為 企 業 進 行 宣 傳

並 製 造 正 面 的 口 碑 。  

    綜 合 以 上 文 獻 對 於 消 費 者 忠 誠 度 的 定 義，配 合 本 研 究

之 領 域 及 目 的，在 本 研 究 中 將 網 路 消 費 者 忠 誠 度 定 義 為 ：

「 網 路 消 費 者 因 為 滿 意 消 費 平 台 之 產 品 及 服 務 進 而 形 成

忠 誠 之 強 烈 心 理 偏 好，並 引 發 向 他 人 推 薦 及 持 續 購 買 之 忠

誠 行 為 」。  
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第貳章  文獻探討  

 

    本 章 共 分 為 五 節 ， 分 別 探 討 第 一 節 、 網 路 購 物 平 台 ；

第 二 節 、 回 復 性 服 務 品 質 與 相 關 研 究 ； 第 三 節 、 網 路 消 費

者 滿 意 度 理 論 與 相 關 研 究 ； 第 四 節 、 網 路 消 費 者 忠 誠 度 理

論 與 相 關 研 究 ； 第 五 節 、 回 復 性 服 務 品 質 、 消 費 者 滿 意 度

及 消 費 者 忠 誠 度 關 聯 性 之 探 討 ； 第 六 節 、 本 章 總 結 。 本 章

將 彙 整 過 去 相 關 研 究 ， 並 進 行 探 討 。 最 後 藉 由 統 整 過 去 相

關 文 獻 的 研 究 結 果 ， 提 出 本 研 究 之 假 設 。  

 

第 一 節  網 路 購 物 平 台  

一 、  網 路 購 物 平 台 定 義  

    拜 科 技 飛 速 發 展 所 賜 ， 網 際 網 路 近 年 來 不 管 在 速 度 、 穩

定 性 或 是 涵 蓋 範 圍 ， 相 較 於 發 展 初 期 都 有 長 足 進 步 。 其 中 ，

資 料 庫 技 術 及 網 路 平 台 架 構 的 演 進 ， 更 成 為 電 子 商 務 爆 發 性

成 長 的 穩 定 基 石 ， 不 論 是 大 型 網 路 平 台 所 提 供 的 整 合 性 電 子

商 務 平 台 抑 或 是 業 者 自 行 架 構 的 電 子 商 店 都 成 為 了 消 費 者 另

一 個 購 物 的 選 擇 。 電 子 商 務 不 同 於 傳 統 的 業 者 與 顧 客 面 對 面

的 服 務 方 式 ， 而 是 提 供 了 另 一 種 新 穎 的 商 業 經 營 模 式 。  

    網 路 商 店 是 建 立 在 網 路 世 界 中 的 虛 擬 店 面 ， 消 費 者 可 在  

任 何 地 方 透 過 網 路 連 線 選 購 商 品 ； 網 路 商 店 的 老 闆 也 毋 須 將

笨 重 的 商 品 搬 運 至 店 鋪 中 展 示 ， 而 是 以 型 錄 與 影 像 方 式 ， 透

過 網 路 傳 達 給 消 費 者 (蘇 偉 仁 、 黃 振 嘉 ， 1 9 9 7 )， 而 「 網 路 商
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店 」通 常 也 稱 作「 電 子 商 店 」、「 電 子 商 場 」或「 虛 擬 商 店 (Vi r t u a l  

S t o r e )」 (曹 文 瑜 、 楊 惠 貞 ， 2 0 0 3 )。  

    根 據 我 國 經 濟 部 商 業 司 1 9 9 7 年 對 對 網 路 商 店 ( e l e c t r o n i c  

s h o p p i n g  s t o r e )的 定 義 為 ：「 建 立 在 網 路 世 界 中 的 虛 擬 商 店 ，

消 費 者 可 以 透 過 電 腦 連 線 選 購 或 接 受 服 務 」，而 資 策 會 系 統 工

程 處 於 同 年 提 出 對 於 「 電 子 商 店 」 的 定 義 則 分 狹 義 、 廣 義 兩

個 部 分，廣 義 部 分 指 在 網 際 網 路 上 提 供 商 品 或 服 務 並 提 供「 訂

購 表 格 」， 接 受 消 費 者 線 上 直 接 訂 購 並 完 成 「 即 時 交 易 行 為 」

的 網 路 商 店 。 若 只 是 在 網 路 中 進 行 商 品 、 服 務 廣 告 但 必 須 透

過 電 話 、 傳 真 、 劃 撥 等 其 他 方 式 才 能 進 行 商 品 、 服 務 訂 購 ，

就 不 能 算 是「 電 子 商 店 」。狹 義 部 分 指 從 瀏 覽、訂 購、付 款 、

扣 款 等 ， 除 物 流 以 外 ， 所 有 交 易 流 程 都 必 須 在 網 際 網 路 上 完

成 ， 才 能 稱 得 上 是 「 電 子 商 店 」。  

    王 嘉 珮 ( 1 9 9 8 )亦 將 網 路 商 店 定 義 為 企 業 利 用 網 際 網 路 來

提 供 商 店 展 示 與 商 業 交 易 等 服 務 ， 並 藉 以 維 繫 與 顧 客 間 的 關

係 與 創 造 企 業 信 譽 的 空 間 。  

二 、  網 路 購 物 平 台 分 類  

    於 分 類 部 分 ， 林 智 玲 ( 2 0 0 6 )將 電 子 商 務 的 形 態 及 內 容 統

整 並 分 類 為 基 本 類 型 與 複 雜 類 型 兩 種 形 式 ， 如 表 2 - 1 所 示 。     

基 本 類 型 中 劃 分 為 七 類 ， 分 別 為 ：  

( 1 )  企 業 對 消 費 者 (B u s i n e s s  t o  C u s t o m e r， B 2 C )  

( 2 )  企 業 對 消 費 者 提 供 平 台 (B 2 C  P l a t f o r m )  

( 3 )  消 費 者 對 企 業 (C u s t o m e r  t o  B u s i n e s s， C 2 B )  
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( 4 )  企 業 對 企 業 ( B u s i n e s s  t o  B u s i n e s s， B 2 B )  

( 5 )  企 業 對 企 業 提 供 平 台 ( B 2 B  P l a t f o r m )  

( 6 )  個 人 對 個 人 ( C u s t o m e r  t o  C u s t o m e r， C 2 C )  

( 7 )  政 府 對 企 業 ( G o v e r n m e n t  t o  B u s i n e s s， G 2 B )或 企 業 對 政   

    府 ( B 2 G )。  

    複 雜 類 型 則 以 網 站 產 生 方 式 及 交 易 行 為 網 路 化 程 度 進 行

劃 分 ， 分 別 為 ：  

( 1 )  依 網 站 產 生 類 型 分 為 ：  

a .自 行 架 設  

b .利 用 大 型 商 務 網 站 平 台 。  

( 2 )  依 交 易 行 為 網 路 化 程 度 分 為 ：  

a .利 用 網 路 做 展 示 與 溝 通 ， 實 際 交 易 過 程 仍 離 線 進 行 。 

b .交 易 行 為 過 程 完 全 於 網 路 環 境 中 進 行 。  

表 2 - 1  

電 子 商 務 分 類 類 型  

 劃 分 類 型  說 明  

基 本

類 型  

企 業 對 消 者 ( B 2 C )  

企 業 透 過 網 路 提 供 客 戶 各 種 交 易

與 服 務 。 例 如 ： 亞 馬 遜 書 店 、 金 石

堂 網 路 書 店 、 博 客 來 … 等 ， 顧 客 均

可 從 網 站 上 購 買 所 選 擇 之 商 品 。  

企 業 對 消 費 者 提 供 平 台

( B 2 C  P l a t f o r m )  

提 供 企 業 開 立 電 子 商 店 對 個 人 做

生 意 。 例 如 ： e B a y、 Ya h o o !奇 摩 、

P C h o m e… 等。          (續 下 頁 )  
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消 費 者 對 企 業  

( C 2 B )  

P r i c e l i n e . c o m 就 是 屬 於 此 類，讓 消

費 者 自 訂 所 需 機 票 、 旅 館 、 日 用 品

等 價 位 ， 再 尋 求 企 業 滿 足 消 費 者 需

求 。  

企 業 對 企 業  

( B 2 B )  

企 業 直 接 在 網 站 上 與 另 一 家 企 業

交 易 。  

企 業 對 企 業 提 供 平 台

( B 2 B  P l a t f o r m )  

由 大 型 企 業 建 立 商 務 平 台 ， 以 分 租

攤 位 或 專 櫃 提 供 其 他 業 者 使 用 。  

個 人 對 個 人  

( C 2 C )  

主 要 為 消 費 者 間 自 發 性 商 品 交 易

行 為 ， 例 如 ： e B a y、 Ya h o o !奇 摩 拍

賣 、 P C h o m e 露 天 拍 賣 網 站 … 等 。  

政 府 對 企 業 ( G 2 B ) 或 企

業 對 政 府 ( B 2 G )  

主 要 功 能 在 政 府 網 路 上 採 購 、 工 程

招 標 … 等 。                 

複 雜

類 型  

 

網 站 生 成 方 式  

 

 

網 站 生 成 方 式  

自 行 架 設 網 站 ： 企 業 或 個 人 自 行 架

設 電 子 商 店 進 行 商 務 活 動 。  

利 用 大 型 商 務 網 路 平 台 ： 技 術 複 雜

程 度 低 、 成 本 低 ， 但 缺 乏 自 主 性 ，

例 如： P C h o m e、 Ya h o o ! 奇 摩 等 大 型

平 台 。  

交 易 行 為 網 路 化 程 度  

利 用 網 路 做 商 品 的 展 示 及 與 顧 客

溝 通 之 管 道 ， 實 際 交 易 於 線 下 進

行 。   
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線 上 溝 通，線 上 交 易：與 顧 客 溝

通 、 交 易 等 過 程 都 在 網 路 中 完

成 。  

資 料 來 源 ： 林 智 玲 (2 0 0 6 )。 應 用 ZM E T 技 術 強 化 B2 C 電 子 商

務 供 應 商 關 係 管 理 之 研 究 -以【 PC h o m e 女 性 購 物 網 站 】為 例 。

世 新 大 學 傳 播 管 理 學 系 碩 士 論 文 ， 台 北 市 。  

  

    而 資 策 會 產 業 情 報 研 究 所 2 0 1 1 年 國 內 B 2 C 網 路 商 店 經

營 調 查 報 告 經 營 型 態 部 分 之 問 卷 內 容 中 ， 則 進 一 步 將 國 內 網

路 商 店 經 營 類 型 分 為 ： 自 行 架 站 、 網 路 開 店 平 台 之 店 家 (如

P C h o m e 商 店 街 、 Ya h o o !奇 摩 超 級 商 城 )、 網 路 拍 賣 平 台 的 賣

家 (如： Ya h o o !奇 摩 拍 賣、露 天 拍 賣 )、購 物 網 站 的 供 貨 商 (如

P C h o m e 線 上 購 物 、 Ya h o o !奇 摩 購 物 中 心 )及 其 他 等 類 型 。  

    縱 觀 網 路 商 店 的 發 展，隨 著 技 術 成 長 及 使 用 人 口 的 增 加，

網 路 商 業 環 境 也 逐 漸 進 入 與 實 體 店 面 相 類 似 的 整 合 時 代 ， 由

於 產 品 展 示 並 不 同 於 實 體 店 面 受 到 空 間 的 限 制 ， 因 此 現 今 網

路 消 費 平 台 (如 ： Ya h o o !奇 摩 購 物 、 P C h o m e 網 路 購 物 等 )皆

以 橫 跨 食 、 衣 、 住 、 行 、 育 及 樂 等 各 領 域 的 方 式 經 營 ， 使 得

網 路 購 物 平 台 相 較 於 實 體 店 面 其 具 備 了 本 身 獨 特 的 多 樣 性 。  

    以 Ya h o o !奇 摩 購 物 中 心 為 例 ， 全 站 分 類 囊 括 了 ： (1 )電

腦 周 邊 及 各 項 軟 硬 體 ； (2 )視 聽 家 電 及 電 玩 ； (3 )相 機 、 手 機

及 M P 3； ( 4 )汽 機 車 及 相 關 周 邊 ； (5 )服 裝 ； (6 )鞋 子 、 包 包

及 配 飾；(7 )精 品、珠 寶 及 手 錶；(8 )化 妝、保 養 品；(9 )家 具 、
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寢 具；(1 0 )廚 具、衛 浴 及 清 潔 用 品；(1 1 )食 品、飲 料 及 保 健 ；

(1 2 )婦 幼、玩 具 及 寵 物；(1 3 )運 動、戶 外 及 票 卷；(1 4 )書 籍 、

文 具 及 影 音 光 碟 等 等 各 領 域 ， 其 中 各 領 域 更 包 含 了 各 家 品 牌

的 商 品 及 細 項 分 類 ， 如 此 整 合 型 態 讓 網 路 消 費 者 可 以 藉 由 點

選 想 要 的 領 域 連 結 而 進 行 瀏 覽 ， 雖 然 單 一 品 牌 的 商 品 種 類 可

能 不 如 該 品 牌 實 體 店 面 齊 全 ， 但 同 種 類 的 商 品 眾 多 且 方 便 進

行 比 較 ， 如 此 的 方 便 性 及 多 樣 性 ， 就 成 為 了 網 路 消 費 平 台 快

速 成 長 的 最 大 因 素 。  

三 、  網 路 消 費 者 特 性  

    在 網 路 消 費 環 境 中 ， 消 費 者 特 性 除 了 傳 統 的 人 口 統 計 變

項 外 ， 一 般 還 包 含 了 消 費 者 的 網 路 使 用 習 慣 以 及 過 去 的 購 物

經 驗 (C h i l d e r s ,  1 9 8 6； 曾 鈐 潮 ， 1 9 9 9； P a r a s u r a m a n  e t  a l . ,  

2 0 0 5 )。  

    人 口 統 計 變 項 部 分 ， F r a m  a n d  G r a d y ( 1 9 9 5 )的 研 究 中 發

現，當 時 網 路 購 物 消 費 者 年 齡 平 均 為 3 2 歲，其 中 2 1 %為 女 性 ，

且 教 育 程 度 偏 高。而 在 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )針 對 A m a z o n

及 Wa l m a r t 兩 大 消 費 平 台 的 研 究 中 也 顯 示 ， 2 5 ~ 4 0 歲 年 齡 區

間 的 消 費 者 在 兩 大 購 物 網 站 中 都 佔 有 最 大 比 例 ， 而 其 中 與

F r a m  a n d  G r a d y  ( 1 9 9 5 )研 究 不 同 的 是 ， 在 兩 大 購 物 網 站 中 超

過 七 成 的 消 費 者 皆 為 女 性 ， 分 別 各 占 7 4 %及 7 8 %。 教 育 程 度

部 分 亦 只 有 大 約 兩 成 的 消 費 者 在 高 中 程 度 (含 以 下 )。  
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另 外 ， K a w k ,  F o x  a n d  Z i n k h a n ( 2 0 0 2 )的 研 究 中 認 為 網 際

網 路 已 經 潛 移 默 化 地 改 變 了 人 類 的 消 費 行 為 ， 在 此 研 究 中 ，

他 們 發 現 四 項 影 響 網 路 消 費 的 消 費 者 特 性 ， 分 別 為 如 下 ：  

 

1 .  消 費 者 態 度 (C o n s u m e r  A t t i t u d e s )包 含 ：  

( 1 )  網 際 網 路 的 涉 入 程 度 ( I n t e r n e t  I n v o l v e m e n t )  

( 2 )  對 網 路 廣 告 的 態 度 (A t t i t u d e  t o w a r d  I n t e r n e t   

A d v e r t i s e m e n t )。  

2 .  網 際 網 路 的 使 用 經 驗 ( I n t e r n e t  E x p e r i e n c e s )包 含 ：  

( 1 )  上 網 瀏 覽 時 間 ( I n t e r n e t  U s e )。  

( 2 )  產 品 資 訊 的 蒐 集 ( P r o d u c t  I n f o r m a t i o n  R e q u e s t )。  

3 .  人 口 統 計 變 數 ： 包 含 年 齡 、 性 別 、 家 庭 型 態 、 收 入 及 教 育

程 度 等 。  

4 .  人 格 特 質 ( P e r s o n a l i t y  t r a i t s )包 含 ：  

( 1 )  產 品 意 見 領 袖 ( P r o d u c t  O p i n i o n  L e a d e r s h i p )。  

( 2 )  風 險 接 受 度 (R i s k  Ta k i n g  P r o p e n s i t i e s )。  

    根 據 以 上 文 獻 對 網 路 消 費 平 台 及 網 路 消 費 者 的 描 述 ， 可

以 了 解 到 由 於 網 際 網 路 本 身 的 特 性 ， 使 得 網 路 消 費 平 台 及 其

消 費 者 有 別 於 一 般 實 體 店 面 ， 在 影 響 網 路 消 費 者 消 費 決 策 的

特 性 中 除 了 傳 統 的 人 口 統 計 變 項 外 ， 對 於 網 路 平 台 本 身 的 涉

入 程 度 占 了 極 重 要 的 部 分 ， 而 主 要 的 消 費 者 族 群 年 齡 區 間 主

要 落 在 青 壯 年 ， 且 具 有 較 高 教 育 程 度 。  
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    因 此 ， 為 探 討 台 灣 網 路 運 動 商 品 消 費 者 現 況 ， 本 研 究 提

出 假 設 ：  

H 1：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 網 站 回 復 性

服 務 品 質 構 面 存 在 顯 著 差 異 性 。  

H 2：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 滿 意 度 構 面

存 在 顯 著 差 異 性 。  

H 3：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 忠 誠 度 構 面

有 顯 著 差 異 性 。  

 

第 二 節  回 復 性 服 務 品 質 與 相 關 研 究  

 

一 、  服 務 品 質  

    S a s s e r ( 1 9 7 8 )認 為 服 務 品 質 除 了 最 後 的 服 務 結 果 外 ， 還

包 含 了 提 供 服 務 的 方 式 ， 因 為 服 務 的 無 形 性 、 不 可 儲 存 性 、

顧 客 參 與 服 務 過 程 程 度 等 特 性 將 會 影 響 服 務 產 出 的 品 質 。 而  

G a r v i n ( 1 9 8 3 )則 認 為 服 務 品 質 是 一 種 主 觀 的 認 知 品 質 ， 而 非

一 種 客 觀 的 評 估 。  

    在 過 去 以 產 品 為 導 向 的 商 業 型 態 中 ， 業 者 秉 信 產 品 的 好

壞 及 與 競 爭 者 的 差 異 性 才 是 獲 利 的 主 要 因 素 ， 直 到 近 年 來 消

費 者 意 識 抬 頭 、 競 爭 環 境 的 改 變 ， 顧 客 才 成 為 了 企 業 最 重 要

的 策 略 性 資 源 (We b s t e r ,  1 9 9 4 )。  

    隨 著 消 費 者 的 地 位 提 昇 ， 相 對 的 ， 企 業 給 予 消 費 者 的 服

務 也 逐 漸 受 到 重 視 。  
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   在 K o t l e r  ( 2 0 0 3 )則 指 出 服 務 具 有 四 種 特 性 ：  

1 .  服 務 的 不 可 觸 知 性 ( S e r v i c e  i n t a n g i b i l i t y )  在 購 買

行 為 之 前 ， 服 務 是 無 法 事 先 接 觸 並 感 覺 到 的 。  

2 .  服 務 的 不 可 分 離 性 ( S e r v i c e  i n s e p a r a b i l i t y )  指 服

務 與 其 提 供 者 密 不 可 分 的 關 係 。  

3 .  服 務 的 不 確 定 性 ( S e r v i c e  v a r i a b i l i t y )  指 同 樣 的 服

務 ， 會 因 為 提 供 方 及 相 關 的 人 、 事 、 時 、 地 、 物 的

不 同 而 有 很 大 的 差 異 。  

4 .  服 務 的 易 逝 性 ( S e r v i c e  p e r i s h a b i l i t y )  即 服 務 不 能

像 實 體 貨 物 一 樣 加 以 儲 存 提 供 未 來 銷 售 或 使 用 。  

    而 關 於 服 務 的 品 質 如 何 定 義 及 判 斷 ， 眾 家 學 者 的 釋 義 雖

然 不 盡 相 同 ， 但 大 多 數 皆 認 定 服 務 品 質 好 壞 在 於 顧 客 本 身 的

認 知 服 務 與 期 望 服 務 之 間 的 差 距 來 評 估 所 接 受 到 服 務 之 感 受 ，

如 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 1 9 8 5 )等 學 者 皆 認 為 服 務 品 質 是 顧 客 期

望 服 務 與 實 際 服 務 之 差 距 。  

    P a r a s u r a m a n 等 人 最 初 針 對 銀 行 業 、 信 用 卡 公 司 、 證 券

經 銷 商 、 產 品 維 修 業 四 種 服 務 業 進 行 探 索 性 研 究 並 提 出 服 務

品 質 有 十 大 構 面，爾 後 於 19 8 8 年 從 市 場、管 理 者 承 諾、過 程

控 制 和 內 部 溝 通 等 方 面 探 討 ， 將 十 大 服 務 品 質 構 面 精 簡 為 ：  

1 .  有 形 性 ( t a n g i b i l i t y )： 供 服 務 的 實 體 設 施 、 設 備 與 員

工 外 表 。  

2 .  可 靠 性 ( r e l i a b i l i t y )： 可 靠 及 正 確 地 執 行 所 承 諾 服 務

的 能 力 。  
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3 .  反 應 性 ( r e s p o n s i v e n e s s )： 幫 助 顧 客 的 意 願 以 及 提 供

快 速 的 服 務 。  

4 .  保 證 性 ( a s s u r a n c e )：員 工 的 知 識 與 禮 貌、以 及 使 顧 客

信 任 與 安 心 的 能 力 。  

5 .  同 理 心 ( e m p a t h y )： 廠 商 提 供 給 顧 客 的 關 心 以 及 對 個

別 的 注 意 。  

以 上 五 大 構 面 ， 即 為 現 今 廣 為 學 者 及 實 務 所 接 受 的

S E RV Q U A L  服 務 品 質 量 表 (洪 淑 玲、陳 儀 庭、李 國 維，2 0 0 8 )。  

    而 在 K e t t i n g e r  a n d  L e e ( 1 9 9 7 )的 研 究 中 ， 利 用 過 去 的 研

究 資 料 ， 對 S E RV Q U A L  的 2 2  個 題 項  做 檢 驗 ， 結 果 將 有 形

性 從 五 個 構 面 中 去 除 ， 且 剩 下 1 3  個 題 項 ， 並 將 之 稱 為

S E RV Q U A L  s h o r t  f o r m， 並 證 實 改 良 過 後 的 版 本 是 可 以 用 來

衡 量 資 訊 系 統 的 服 務 品 質 的 。  

    近 年 來 ， 眾 多 學 者 致 力 發 展 適 用 於 網 際 網 路 環 境 下 的 服

務 品 質 模 式 ， 其 中 最 具 代 表 性 的 即 為 Z e i t h a m l  e t  a l .  ( 2 0 0 2 )

根 據 相 關 服 務 品 質 研 究 文 獻 進 而 發 展 出 的 E - S E RV Q U A L 模

式。透 過 其 研 究 結 果 認 為，在 透 過 網 頁 將 服 務 提 供 予 顧 客 時 ，

會 有 四 項 差 異 造 成 服 務 品 質 不 佳 ， 分 別 為 ：  

( 1 )  「 設 計 差 異 」( d e s i g n  g a p )：網 站 設 計 與 行 銷 策 略 不 符 。  

( 2 )  「 溝 通 差 異 」 ( c o m m u n i c a t i o n  g a p )： 指 管 理 者 忽 略 網 站

能 力 與 限 制，使 網 站 容 量 過 度 負 荷，解 決 方 式 為 規 劃「 最

低 需 求 水 準 」 的 服 務 水 準 。  
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( 3 )  「 資 訊 差 異 」 ( i n f o r m a t i o n  g a p )： 指 管 理 者 誤 判 使 用 者

對 使 用 該 網 站 之 期 望，解 決 方 式 為 設 立 線 上 問 卷 及 留 言

板 ， 降 低 此 差 異 亦 會 降 低 「 設 計 差 異 」。  

( 4 )  「 符 合 需 求 差 異 」 ( f u l f i l l m e n t  g a p )： 指 交 易 確 認 後 卻

通 知 顧 客 缺 貨 或 告 知 顧 客 送 貨 免 費 後 又 收 費 等 。 (施 素

明 ， 2 0 0 5 )。  

    E - S E RV Q U A L 模 式 觀 念 架 構 則 包 含 核 心 構 面 及 復 原 構

面 兩 大 部 分 。  

    其 中 「 核 心 構 面 」 ( c o r e  d i m e n s i o n )中 包 含 ：  

( 1 )  效 率：指 使 用 者 容 易 使 用 該 網 站 尋 找 到 合 適 商 品

或 資 訊，相 較 於 實 體 店 鋪 可 有 效 降 低 找 尋、協 調、

決 策 等 交 易 成 本 ( t r a n s a c t i o n )。  

( 2 )  可 靠 性：指 網 站 功 能 均 可 正 常 使 用，軟 硬 體 及 其

平 台 運 作 不 中 斷 且 網 站 交 易 資 訊 被 正 確 保 存 。  

( 3 )  符 合 需 求：指 服 務 承 諾 的 準 確 性，其 中 包 括 了 不

缺 貨 和 準 時 送 貨 等 。  

( 4 )  安 全 性 ： 指 可 保 障 交 易 資 料 安 全 。  

   「 回 復 構 面 」 ( r e c o v e r y  d i m e n s i o n )包 含 ：  

( 1 )  回 應 ： 指 使 用 者 問 題 發 生 時 可 以 解 決  

( 2 )  酬 償 ： 指 該 網 站 是 否 提 供 相 較 於 實 體 通 路 更 加

便 宜 之 交 易 價 格 。  

( 3 )  溝 通 聯 繫 ： 指 網 站 是 否 具 有 線 上 客 服 或 聯 絡 窗

口 等 聯 繫 溝 通 管 道 。  
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二 、  E - S - Q U A L 與 E - R e c S - Q U A L  

    爾 後 於 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )的 研 究 中 ， 特 別 針 對

A m a z o n、 Wa l m a r t 兩 大 購 物 網 站 消 費 者 進 行 研 究 ， 利 用 方 法

目 的 鏈 作 為 研 究 架 構 並 對 E - S E RV Q U A L 量 表 進 行 重 新 架 構 ，

最 後 歸 納 出 兩 大 部 分 量 表，兩 大 量 表 中 總 計 包 含 33 道 認 知 題

項 ， 可 作 為 網 路 消 費 環 境 中 ， 企 業 服 務 品 質 衡 量 之 用 。  

( 1 )  E - S - Q U A L 量 表 ： 包 含 效 率 性 ( e f f i c i e n c y ) 、 履 行 性

( f u l f i l l m e n t )、 系 統 有 效 性 ( s y s t e m  a v a i l a b i l i t y )及 隱 私

性 ( p r i v a c y )等 四 大 構 面，用 以 量 測 消 費 型 網 站 中 有 常 規

遭 遇 的 消 費 者 ， 其 主 觀 認 定 的 網 站 服 務 品 質 ， 共 2 2 個

題 項 。 其 衡 量 構 面 及 項 目 彙 整 如 下 表 2- 2。  

表 2 - 2   

E - S - Q U A L 量 表 衡 量 構 面 及 項 目  

衡 量 之 構 面  衡 量 項 目  

效 率 性  

1 .  這 個 網 站 使 我 很 容 易 找 到 我 需 要 的 東 西 。 

2 .  這 個 網 站 上 的 任 何 頁 面 皆 可 容 易 到 達 。  

3 .  這 個 網 站 使 我 能 快 速 完 成 交 易 。  

4 .  這 個 網 站 的 資 訊 是 經 過 良 好 組 織 而 成 的 。 

5 .  這 個 網 站 在 讀 取 網 頁 時 十 分 快 速 。  

6 .  這 個 網 站 的 使 用 非 常 簡 單 。  

7 .  這 個 網 站 使 我 能 快 速 的 登 入 。  

8 .  這 個 網 站 具 有 良 好 的 系 統 。  

履 行 性  1 .  這 個 網 站 會 按 照 訂 購 項 目 交 貨。(續 下 頁 )  
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2 .  此 網 站 能 在 適 宜 時 間 內 傳 送 產 品 至 顧 客 。 

3 .  此 網 站 能 快 速 地 送 出 顧 客 所 訂 購 之 產 品 。 

4 .  此 網 站 送 出 所 有 訂 購 的 商 品 。  

5 .  這 個 網 站 宣 稱 的 商 品 皆 有 庫 存 。  

6 .  這 個 網 站 提 供 之 商 品 都 是 誠 實 的 。  

7 .  這 個 網 站 對 於 傳 送 產 品 有 準 確 的 承 諾 。  

系 統 可 得 性  

1 .  這 個 網 站 之 系 統 可 隨 時 提 供 交 易 。  

2 .  這 個 網 站 是 可 以 立 即 投 入 並 使 用 的 。  

3 .  這 個 網 站 不 會 當 機 。  

4 .  在 顧 客 輸 入 訂 購 資 訊 後，此 網 站 之 網 頁 不

會 終 止 運 作 。  

隱 私 性  

1 .  這 個 網 站 對 於 顧 客 網 路 購 物 行 為 的 資 訊

提 供 了 保 護 。  

2 .  這 個 網 站 不 會 將 顧 客 個 人 資 訊 和 其 他 網

站 分 享 。  

3 .  這 個 網 站 對 於 顧 客 信 用 卡 資 料 提 供 保 護 。 

資 料 來 源 ： P a r a s u r a m a n ,  Z e i t h a m l  &  M a l h o t r a .  ( 2 0 0 5 ) .  

E S - Q U A L :  a  m u l t i p l e - i t e m  s c a l e  f o r  a s s e s s i n g  e l e c t r o n i c  

s e r v i c e  q u a l i t y .  J o u r n a l  o f  S e r v i c e  R e s e a r c h ,  7 ( 3 ) ,  

2 1 3 - 2 3 3 .  
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( 2 )  E - R e c S - Q U A L 量 表：用 以 量 測 於 消 費 型 網 站 中 有 非 常 規

遭 遇 的 消 費 者，其 主 觀 認 定 之 網 站 回 復 性 服 務 品 質，共

11 個 題 項 。 其 衡 量 構 面 及 項 目 彙 整 如 下 頁 表 2- 3。  

表 2 - 3   

E - R e c S - Q U A L 量 表 衡 量 構 面 及 項 目  

衡 量 構 面  衡 量 項 目  

反 應 力  

1 .  這 個 網 站 提 供 我 便 利 的 選 擇 權 以 退 貨 。  

2 .  這 個 網 站 處 理 產 品 退 貨 得 宜 。  

3 .  這 個 網 站 提 供 有 意 義 的 商 品 保 證 。  

4 .  這 個 網 站 告 知 顧 客 當 交 易 未 通 過 時 應 該

如 何 處 理 。  

5 .  這 個 網 站 會 立 刻 處 理 相 關 問 題  

賠 償 性  

1 .  這 個 網 站 發 生 交 易 問 題 時，會 賠 償 顧 客 。 

2 .  當 顧 客 訂 購 的 產 品 沒 有 準 時 到 達 時，此 網

站 會 賠 償 顧 客 。  

3 .  這 個 網 站 會 從 顧 客 住 處 或 公 司 將 要 退 貨

之 商 品 取 回 。  

聯 絡 性  

1 .  這 個 網 站 提 供 了 所 在 公 司 的 電 話 號 碼 。  

2 .  這 個 網 站 提 供 了 線 上 的 客 服 代 表 。  

3 .  當 問 題 發 生 時，這 個 網 站 提 供 了 與 真 人 對

話 的 能 力 。  

資 料 來 源 ： P a r a s u r a m a n ,  Z e i t h a m l  &  M a l h o t r a .  ( 2 0 0 5 ) .  

E S - Q U A L :  a  m u l t i p l e  -  i t e m  s c a l e  f o r  a s s e s s i n g  
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e l e c t r o n i c  s e r v i c e  q u a l i t y .  J o u r n a l  o f  S e r v i c e  R e s e a r c h ,  

7 ( 3 ) ,  2 1 3 - 2 3 3 .  

兩 大 服 務 品 質 量 表 之 構 面 及 操 作 型 定 義 彙 整 於 下 表 2- 4。  

表 2 - 4  

服 務 品 質 量 表 構 面 及 操 作 型 定 義 彙 整 表  

E - S - Q U A L  E - R e c S - Q U A L  

構 面  意 義  構 面  意 義  

效 率 性  

( E f f i c i e n c y )  

顧 客 能 夠 容 易

且 快 速 的 瀏 覽

並 使 用 網 站 。  

反 應 力  

( R e p o n s i v e n e s s )  

面 對 顧 客 問

題 有 效 的 處

理 能 力 。  

實 現 性  

( F u l f i l l m e n t )  

網 站 對 於 承 諾

的 物 流 傳 遞 所

能 做 到 的 程 度 。 

賠 償 性  

( C o m p e n s a t i o n )  

對 顧 客 損 失

賠 償 程 度 。  

系 統 可 得 性  

( S y s t e m  

a v a i l a b i l i t y )  

網 站 中 恰 當 的

技 術 功 能 。  

聯 絡 性  

( C o n t a c t )  

顧 客 經 由 客

服 管 道 的 援

助 可 得 性 。  

隱 私 性  

( P r i v a c y )  

網 站 提 供 的 交

易 安 全 及 客 戶

資 訊 保 護 程 度 。 

  

資 料 來 源 ： 本 研 究 綜 合 整 理  
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三 、 小 結  

    綜 合 上 述 文 獻 對 於 服 務 品 質 的 描 述 ， 可 以 了 解 到 所 謂 的

服 務 品 質 乃 消 費 者 對 於 企 業 所 提 供 之 服 務 的 主 觀 感 受 ， 在 接

受 服 務 前 消 費 者 會 有 所 期 望 ， 而 在 接 受 服 務 後 則 產 生 實 際 感

受 ， 服 務 品 質 即 為 期 望 與 實 際 感 受 之 差 異 程 度 。  

    而 以 往 研 究 在 針 對 服 務 品 質 部 分 時 ， 大 多 藉 由 同 一 量 表

(如： S E RV Q U A L、 S E RV Q U A L  s h o r t  f o r m、 E - S E RV Q U A L 等 )

來 檢 測 企 業 的 服 務 品 質 。 而 在 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )的 研

究 分 析 中 ， 將 網 路 消 費 領 域 的 服 務 品 質 彙 整 出 兩 個 不 同 針 對

性 的 服 務 品 質 量 表 ， 其 中 E - S - Q U A L 量 表 主 要 量 測 「 常 規 遭

遇 」下 網 路 消 費 者 主 觀 感 受 到 的 服 務 品 質，而 E - R e c S - Q U A L

量 表 則 是 量 測 「 非 常 規 遭 遇 」 的 網 路 消 費 者 所 主 觀 感 受 到 的

企 業 回 復 性 服 務 之 品 質 ， 其 研 究 結 果 證 明 E - S - Q U A L 、

E - R e c S - Q U A 兩 大 量 表 都 具 備 良 好 的 心 理 層 面 測 量 特 性 ， 且

可 量 測 消 費 型 網 站 中 消 費 者 主 觀 感 受 之 消 費 型 網 站 服 務 品 質  

。 而 若 將 消 費 型 網 路 平 台 服 務 品 質 配 合 購 買 過 程 的 時 間 軸 加

以 表 示 ， 如 圖 2- 1 所 示 ， E - S - Q U A L 其 量 測 範 圍 為 消 費 者 點

擊 網 站 連 結 為 起 始 ， 以 實 際 接 收 商 品 或 服 務 為 結 束 ； 當 消 費

或 服 務 過 程 出 現 問 題 時 ， 則 問 題 發 生 的 時 間 點 即 為 起 始 點 ，

直 到 消 費 者 解 決 本 身 服 務 需 求 為 結 束 。  
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圖 2 - 1 服 務 品 質 於 購 買 過 程 示 意 圖  

     

    隨 著 近 年 來 台 灣 地 區 消 費 者 相 關 法 令 的 完 善 及 消 費 者 意

識 的 抬 頭 ， 消 費 者 服 務 部 分 已 經 成 為 社 會 及 企 業 所 重 視 的 一

個 重 要 環 節 ， 借 鏡 頻 繁 出 現 在 新 聞 媒 體 中 消 費 糾 紛 及 商 品 問

題 的 事 件 ， 往 往 都 是 因 為 企 業 在 回 復 性 ( r e c o v e r y )服 務 方 面

出 現 失 誤 會 未 給 予 因 有 的 重 視 而 導 致 事 態 擴 大 進 而 影 響 企 業

之 收 益 。 因 此 在 本 研 究 中 將 利 用 E -R e c S -Q U A L  S c a l e (回 復

性 服 務 品 質 量 表 )針 對 於 網 路 消 費 平 台 消 費 過 程 中，有 非 常 規

遭 遇 之 消 費 者 進 行 量 測 ， 進 而 探 討 網 路 消 費 平 台 在 顧 客 遭 遇

問 題 後 所 提 供 的 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意

度 、 忠 誠 度 的 影 響 。  
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第 三 節  網 路 消 費 者 滿 意 度 理 論 與 相 關 研 究  

一 、  消 費 者 滿 意 度  

「 顧 客 (消 費 者 )滿 意 度 」最 早 由 C a r d o z o 於 1 9 6 4 年 所 提

出 ， C a r d o z o 以 實 證 研 究 方 式 探 討 顧 客 預 期 與 實 際 感 受 之 差

距 對 滿 意 度 以 及 滿 意 度 對 再 購 意 願 之 影 響 。  

C h u r c h i l l  a n d  C a r o l ( 1 9 8 2 )認 為 在 概 念 上 (C o n c e p u t a l l y )，

顧 客 滿 意 度 是 一 種 購 買 與 使 用 產 品 的 結 果，即 由 購 買 者 對「 購

買 時 的 成 本 效 益 」 與 「 預 期 的 成 本 效 益 」 加 以 比 較 而 產 生 ；

以 操 作 面 來 看 ， 顧 客 滿 意 類 似 態 度 ， 可 以 透 過 評 估 顧 客 對 於

不 同 屬 性 滿 意 程 度 的 加 總 值 來 決 定 。  

F o r n e l l ( 1 9 9 2 ) 指 出 消 費 者 滿 意 度 是 指 顧 客 在 購 買 產 品

或 使 用 服 務 後 主 觀 性 的 整 體 衡 量 。  

K o t l e r ( 1 9 9 1 )曾 指 出：「 企 業 經 營 唯 一 不 變 原 則 在 於 滿 足

消 費 者 需 求 ， 並 以 市 場 為 起 點 ， 透 過 整 合 行 銷 來 提 高 顧 客 之

滿 足 感 進 而 在 消 費 者 滿 意 中 獲 取 利 潤 。 」， We s t r o o k ( 1 9 8 0 )

的 研 究 中 指 出 ， 滿 意 是 消 費 者 從 購 買 商 品 所 獲 得 的 績 效 與 先

前 期 望 之 間 比 較 認 知 過 程 之 評 價 (陳 彥 彰 、 康 緞 、 陳 乙 文 ，

2 0 0 5 )。  

O l i v e r ( 1 9 9 7 )認 為 顧 客 滿 意 度 是 顧 客 對 滿 足 反 應 的 狀 態 。

F l o t t ( 2 0 0 2 )則 指 出 滿 意 度 是 消 費 者 在 產 品 /服 務 生 命 週 期 中

所 抱 持 期 望 的 心 理 狀 態 。 另 外 ， K o t l e r ( 2 0 0 3 )進 一 步 指 出 滿

意 度 是 購 前 期 望 與 購 後 感 受 的 比 較 結 果 ， 經 主 觀 評 估 所 產 生
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的 正 向 或 負 向 感 受 ， K i m ,  P a r k  a n d  J e o n g ( 2 0 0 4 )的 研 究 中 則

認 為 滿 意 度 是 顧 客 反 應 滿 意 的 狀 況 與 判 斷 滿 意 的 層 次 。  

顧 客 滿 意 度 在 學 術 界 是 廣 泛 被 討 論 的 議 題 ， 但 相 關 學 者

對 於 顧 客 滿 意 度 的 定 義 至 今 仍 缺 乏 統 一 的 共 識 。 本 研 究 所 彙

整 出 之 消 費 者 滿 意 度 定 義 加 以 統 整 並 整 理 如 表 2- 5 所 示 。  

表 2 - 5   

消 費 者 滿 意 度 定 義 彙 整 表  

學 者  時 間  顧 客 滿 意 度 定 義 及 內 涵  

H o w a r d  1 9 6 9  

為 購 買 者 對 於 其 犧 牲 ( s a c r i f i c e ) 受

到 適 當 或 不 適 當 的 報 償 所 產 生 的 認

知 狀 態 。  

H e m p e l  1 9 7 7  

決 定 於 顧 客 所 預 期 的 產 品 利 益 之 實

現 程 度 ， 反 映 出 「 預 期 」 及 「 實 際

情 況 」 之 間 一 致 的 程 度 。  

H u n t  1 9 7 7  

指 對 於 產 品 之 經 驗 評 估 與 原 先 假 設

的 比 較 程 度 ， 亦 可 說 是 情 感

( e m o t i o n )的 評 估 。  

We s t b r o o k  1 9 8 0  

滿 意 度 是 消 費 者 將 實 際 從 產 品 中 獲

得 的 與 先 前 對 產 品 表 現 的 期 望 做 一

比 較 的 認 知 過 程 評 價 。  

O l i v e r  1 9 8 1  顧 客 滿 意 是 一 種 特 定 交 易 的 反 應 。  

C h r u c h i l l  1 9 8 2  

一 種 購 買 的 結 果 ， 指 消 費 者 比 較 購

買 產 品 付 出 之 成 本 與 使 用 產 品 所 獲

得 效 益，即 成 本 效 益 分 析。(續 下 頁 )  
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資 料 來 源 ： 本 研 究 綜 合 整 理      

    由 以 上 學 者 對 於 「 顧 客 滿 意 度 」 的 定 義 可 以 了 解 到 ， 雖

然 各 家 學 者 沒 有 一 致 的 定 義 ， 但 簡 單 來 說 顧 客 滿 意 度 乃 建 構

在 購 買 前 消 費 者 對 於 產 品 或 服 務 的 預 期 與 購 買 後 所 實 際 獲 得

的 效 益 之 認 知 差 異，當 兩 者 之 間 差 距 大 時 顧 客 傾 向 於 不 滿 意，

反 之 ， 則 滿 意 。  

    T u r n e r ( 2 0 1 1 )則 提 到，顧 客 滿 意 度 包 含 了 幾 項 影 響 因 子 ，

分 別 為 產 品 (特 色、品 質、獨 特 性 )、與 可 替 代 品 的 價 格 比 較 、

競 爭 環 境 、 品 牌 與 其 產 品 之 間 的 情 感 聯 繫 、 與 顧 客 以 往 的 互

Wo o d r u f f  1 9 8 3  
認 為 滿 意 的 情 緒 性 定 義 代 表 著 消 費

者 主 觀 覺 得 好 則 產 生 滿 意 。  

C a d o t t e  &  

J e n k i n s  
1 9 8 7  一 種 來 自 消 費 者 經 驗 的 情 緒 反 應 。  

Ts e  1 9 8 8  
可 以 視 為 消 費 者 對 於 先 前 預 期 與 認

知 績 效 知 覺 差 距 的 一 種 評 估 反 映 。  

E n g e l  1 9 9 3  
為 一 種 消 費 後 的 評 估 ， 即 選 擇 方 案

至 少 比 預 期 好 。  

O s t r o m  &  

I a c o b u c c i  
1 9 9 5  

滿 意 或 不 滿 意 是 一 樣 相 對 的 判 斷 ，

同 時 考 慮 一 位 消 費 者 經 由 一 次 購 買

所 獲 得 的 品 質 與 利 益 ， 以 及 為 了 達

成 此 次 購 買 所 負 擔 的 成 本 與 努 力 。  

K o t l e r  1 9 9 6  

「 消 費 者 滿 意 程 度 」 是 消 費 者 所 知

覺 到 產 品 績 效 與 個 人 期 望 之 差 異 程

度 ， 為 知 覺 績 效 與 期 望 的 函 數 。  
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動 所 建 立 的 商 譽 及 其 他 內 外 在 因 素 (醜 聞 、 政 經 環 境 等 )。 總

而 言 之 ， 消 費 者 滿 意 度 是 結 合 消 費 者 認 知 及 情 感 的 綜 合 評 量

結 果 。  

 

二 、  網 路 消 費 者 滿 意 度  

    隨 著 網 路 時 代 的 來 臨 ， 許 多 的 服 務 業 及 零 售 業 逐 漸 把 網

際 網 路 當 作 主 要 的 展 示 及 銷 售 平 台 ， 由 於 網 際 網 路 平 台 與 實

體 店 面 之 間 存 在 一 定 的 差 異 性 ， 因 此 許 多 學 者 也 相 繼 投 入 網

路 環 境 中 消 費 者 的 相 關 研 究 。  

    其 中 消 費 者 滿 意 度 一 直 以 來 都 被 視 為 是 重 要 的 消 費 者 主

觀 指 標 ， 且 多 次 經 由 研 究 證 明 對 消 費 者 忠 誠 度 有 正 向 影 響 。

而 在 網 際 網 路 環 境 中， S z y m a n s k i  a n d  H i s e ( 2 0 0 0 )的 研 究 中 就

針 對 網 路 消 費 者 進 行 焦 點 群 體 訪 談 並 提 出 網 路 消 費 者 滿 意 度

模 型，模 型 發 展 並 進 行 驗 證 後 發 現，在 網 際 網 路 消 費 環 境 中 ，

網 站 便 利 性 、 產 品 及 產 品 資 訊 、 網 頁 設 計 及 財 務 安 全 對 於 網

路 消 費 者 滿 意 度 有 重 要 的 影 響 。  

    J i a n g  a n d  R o s e n b l o o m ( 2 0 0 5 )則 是 將 消 費 型 網 站 服 務 分

為 銷 售 前 、 後 兩 大 環 節 ， 並 於 研 究 結 果 中 發 現 兩 個 環 節 中 的

滿 意 度 會 正 面 影 響 消 費 者 的 全 面 滿 意 度 ， 顯 示 網 路 消 費 者 的

全 面 滿 意 度 為 各 環 節 滿 意 度 的 總 結 。  
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三 、  小 結  

    由 以 上 相 關 研 究 及 文 獻 中 可 以 得 知 ， 不 論 是 在 實 體 購 買

環 境 亦 或 是 網 路 購 買 環 境 ， 消 費 者 滿 意 度 皆 為 消 費 者 在 購 買

商 品 或 接 受 服 務 前 的 期 望 與 事 後 實 際 感 受 的 差 異 ， 當 事 後 感

受 高 於 事 前 期 望 時 則 消 費 者 偏 向 滿 意 ， 反 之 則 偏 向 不 滿 意 。  

    若 考 慮 到 線 上 消 費 環 境 與 實 體 環 境 之 間 的 差 異 性 ， 網 路

消 費 環 境 在 消 費 者 事 前 期 望 的 部 分 可 能 會 因 為 消 費 者 無 法 實

際 接 觸 商 品 或 實 際 認 識 服 務 本 質 而 導 致 事 前 期 望 過 高 ， 進 而

造 成 網 路 消 費 者 在 事 前 期 望 與 事 後 感 受 的 反 向 差 異 過 大 而 不

容 易 感 到 滿 意 的 情 形 發 生。如 同 J i a n g  a n d  R o s e n b l o o m ( 2 0 0 5 )

所 提 到 網 路 消 費 者 的 整 體 滿 意 度 是 由 各 環 節 滿 意 度 總 結 而 形

成 ， 對 比 本 研 究 主 要 探 討 對 象 為 在 網 路 消 費 過 程 中 遭 遇 問 題

的 網 路 運 動 商 品 消 費 者，以 購 買 過 程 的 時 間 軸 來 看 (請 參 考 圖

2 - 1 )， 在 各 個 環 節 都 有 可 能 出 現 問 題 ， 為 避 免 疏 忽 其 中 的 環

節 ， 因 此 在 本 研 究 中 ， 將 會 利 用 整 體 滿 意 度 作 為 本 研 究 滿 意

度 構 面 的 量 測 基 礎 ， 以 避 免 因 為 忽 略 可 能 的 環 節 而 造 成 量 測

有 所 偏 差 。  
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第 四 節  網 路 消 費 者 忠 誠 度 理 論 與 相 關 研 究  

一 、  消 費 者 忠 誠 度  

    消 費 者 忠 誠 度 可 分 為 行 為 面 及 心 理 面 加 以 討 論 ， 在 早 期  

的 相 關 研 究 中 多 數 以 消 費 者 的 行 為 面 對 顧 客 忠 誠 度 加 以 定 義

及 衡 量 ， 如 Te l l i s ( 1 9 8 8 )就 將 顧 客 忠 誠 度 定 義 為 「 消 費 者 對

於 某 特 定 品 牌 重 複 購 買 或 相 對 購 買 」， B l o e m e r  a n d  K a s p e r  

( 1 9 9 5 )亦 認 為 以 行 為 面 的 角 度 而 言 ， 最 普 遍 的 顧 客 忠 誠 度 衡

量 方 法 即 為 對 於 消 費 者 持 續 性 的 再 購 買 行 為 模 式 加 以 評 估 及

探 討 。  

    然 而 ， 亦 有 部 分 學 者 認 為 純 粹 討 論 消 費 者 行 為 面 並 沒 有

辦 法 完 全 的 解 釋 消 費 者 忠 誠 ， 而 是 必 須 將 消 費 者 心 理 面 的 相

關 因 素 納 入 考 量 範 圍 ， 如 D i c k  &  B a s u ( 1 9 9 4 )提 到 部 分 的 重

複 性 購 買 行 為 有 可 能 僅 是 因 為 某 些 情 境 因 素 所 導 致 ， 此 被 稱

為「 假 性 忠 誠 ( s p u r i o u s  l o y a l t y )」， 如 ： 便 利 性 購 買 、 缺 乏 替

代 性 選 擇 而 促 使 消 費 者 持 續 購 買 特 定 品 牌 等 等 ， 而 消 費 者 忠

誠 度 應 為 顧 客 態 度 及 再 購 行 為 兩 者 關 係 強 度 。  

    D a y ( 1 9 6 9 )、 A s s a e l ( 1 9 9 2 )則 提 到，消 費 者 忠 誠 是 消 費 者

內 心 對 於 某 一 特 定 品 牌 產 生 強 烈 的 偏 好 ， 進 而 產 生 持 續 性 的

購 買 行 為 。  

    J o n e s  a n d  S a s s e r ( 1 9 9 5 )則 指 出 顧 客 忠 誠 為 顧 客 對 某 特 定

產 品 或 服 務 再 購 之 意 願 ， 且 顧 客 忠 誠 度 有 長 期 忠 誠 和 短 期 忠

誠 兩 種 。  

(一 )  長 期 忠 誠 ： 指 顧 客 長 期 的 購 買 ， 不 易 改 變 選 擇 。  
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(二 )  短 期 忠 誠 ： 指 當 顧 客 有 更 好 的 廠 商 或 產 品 選 擇 時 ，  

       就 會 立 即 戰 略 性 轉 移 。  

    B h o t e ( 1 9 9 6 ) 認 為 顧 客 忠 誠 度 是 顧 客 滿 意 公 司 的 商 品 或

服 務，導 致 他 們 願 意 為 公 司 的 宣 傳，並 製 造 正 面 地 口 碑 效 果 。   

    O l i v e r  e t  a l .  ( 1 9 9 7 )將 消 費 者 忠 誠 度 定 義 為 ：「 消 費 者 雖

然 可 能 受 到 環 境 影 響 或 行 銷 手 法 引 發 潛 在 的 轉 換 行 為 ， 但 消

費 者 對 其 所 喜 好 的 商 品 或 服 務 的 未 來 再 購 買 和 再 惠 顧 的 承 諾

仍 不 會 有 所 改 變 」。 B o w e n  &  S h o e m a k e r ( 1 9 9 8 )則 認 為 顧 客 忠

誠 度 必 須 是 一 個 廣 泛 的 涵 意 ， 不 僅 是 購 買 意 願 的 強 度 ， 亦 應

包 括 顧 客 願 意 成 為 此 企 業 的 一 個 組 成 部 分 。  

    綜 合 以 上 學 者 對 於 顧 客 忠 誠 度 之 定 義 ， 可 以 看 出 顧 客 忠

誠 度 具 備 相 當 為 廣 泛 的 涵 義 ， 包 括 消 費 者 對 於 特 定 品 牌 有 心

理 偏 好 (D a y,  1 9 6 9； A s s a e l ,  1 9 9 2 )， 再 購 意 願 強 度 (D i c k  &  

B a s u ,  1 9 9 4； J o n e s  &  S a s s e r ,  1 9 9 5；O l i v e r  e t  a l . ,  1 9 9 7； B o w e n  

&  S h o e m a k e r ,  1 9 9 8 )， 並 向 他 人 宣 傳 (B h o t e ,  1 9 9 6 )或 是 成 為

偏 好 品 牌 的 一 份 子 (B o w e n  &  S h o e m a k e r ,  1 9 9 8 )。  

     

二 、  網 路 消 費 者 忠 誠 度  

    「 網 路 忠 誠 度 」(E - L o y a l t y )一 詞 由 R e i c h h e l d  &  S c h e f t e r  

( 2 0 0 0 )兩 位 學 者 首 度 提 出 ， 為 強 調 透 過 網 際 網 路 之 交 易 所 產

生 的 顧 客 忠 誠 度 。  
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    近 年 來 網 際 網 路 發 展 迅 速 ， 龐 大 使 用 者 基 數 所 孕 育 著 龐

大 的 網 路 消 費 商 機 造 成 全 球 消 費 型 網 站 數 目 激 增 ， 近 幾 年 來

更 以 整 合 性 的 網 路 消 費 平 台 最 為 熱 門 。 然 而 各 個 網 路 消 費 平

台 要 如 何 能 夠 在 競 爭 激 烈 的 網 路 世 界 中 生 存 並 突 圍 而 出 ， 則

必 須 仰 賴 消 費 者 忠 誠 度 ， 亦 即 消 費 型 網 站 對 網 路 消 費 者 忠 誠

度 的 掌 握 ( S m i t h ,  2 0 0 1 )。  

    就 定 義 而 言 ， 網 路 消 費 者 忠 誠 度 較 傳 統 的 消 費 者 忠 誠 度

並 無 明 顯 的 不 同 。 唯 消 費 環 境 由 實 體 轉 入 網 路 環 境 。  

     

三 、  小 結   

    彙 整 上 述 各 家 學 者 對 於 傳 統 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 看 法 ，

可 以 發 現 ， 消 費 者 忠 誠 度 對 於 企 業 來 說 ， 是 極 為 重 要 的 檢 測

指 標 ， 即 消 費 者 忠 誠 度 越 高 則 企 業 獲 利 可 能 性 越 高 。 而 在 消

費 者 忠 誠 度 定 義 部 分 ， 本 研 究 將 心 理 面 及 行 為 面 兩 派 看 法 綜

合 成 為 本 研 究 對 於 網 路 消 費 者 忠 誠 度 之 定 義，即：「 網 路 消 費

者 因 為 滿 意 網 路 消 費 平 台 之 產 品 及 服 務 進 而 形 成 忠 誠 之 強 烈

心 理 偏 好，並 引 發 向 他 人 推 薦 及 持 續 購 買 之 忠 誠 行 為 」。並 採

Z e i t h a m l  e t  a l . ( 1 9 9 6 )及 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )  兩 者 研 究

中 網 路 消 費 者 忠 誠 度 部 分 作 為 本 研 究 之 忠 誠 度 衡 量 構 面 ， 因

此 本 研 究 之 忠 誠 度 構 面 中 包 含 了 正 面 口 碑 、 推 薦 、 網 站 偏 好

及 再 購 意 願 增 強 等 相 對 應 題 項 。  
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第 五 節  分 量 表 關 聯 性 之 探 討  

    本 節 中 ， 將 針 對 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及

網 路 消 費 者 忠 誠 度 三 大 構 面 之 間 關 連 性 的 相 關 文 獻 進 行 彙 整

及 探 討 ， 藉 此 了 解 三 大 構 面 間 的 關 係 並 針 對 構 面 關 聯 性 提 出

本 研 究 假 設 。  

    本 節 共 分 為 四 個 部 分 ， 分 別 探 討 (一 )回 復 性 服 務 品 質 與

網 路 消 費 者 滿 意 度 ； (二 )回 復 性 服 務 品 質 與 網 路 消 費 者 忠 誠

度 ； (三 )網 路 消 費 者 滿 意 度 與 網 路 消 費 者 忠 誠 度 ； (四 )回 復

性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 與 網 路 消 費 者 忠 誠 度 等 構 面

之 間 的 關 聯 性 。  

     

(一 )  網 站 回 復 性 服 務 品 質 與 網 路 消 費 者 滿 意 度  

    T a y l o r  a n d  B a k e r  ( 1 9 9 4 )研 究 中 指 出 服 務 品 質 會 影 響 顧

客 滿 意 度 ， 並 且 會 影 響 顧 客 的 購 買 行 為 。 而 H u r l e y  a n d  

E s t e l a m i ( 1 9 9 8 )則 指 出 服 務 品 質 與 滿 意 度 的 構 面 是 不 相 同 的 ，

並 且 認 為 服 務 品 質 是 顧 客 滿 意 度 的 前 因 要 素 。 Z e i t h a m l  a n d  

B i t n e r ( 2 0 0 0 )則 進 一 步 指 出 滿 意 度 是 廣 泛 性 的 ， 並 受 到 服 務

品 質 、 產 品 品 質 、 價 格 、 情 境 因 素 與 個 人 因 素 影 響 。  

    林 玫 玫 ( 2 0 0 5 )對 於 服 務 品 質 與 顧 客 滿 意 度 關 係 之 研 究 中

亦 發 現 ， 服 務 品 質 對 顧 客 滿 意 度 有 顯 著 正 向 影 響 。 根 據 上 述

相 關 文 獻 及 學 者 研 究 結 果 ， 本 研 究 提 出 假 設 ：  

    H 4：回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 滿 意 度 有 顯 著 正 向 影

響 。  

(二 )  回 復 性 服 務 品 質 與 網 路 消 費 者 忠 誠 度 關 連 性 之 探 討  

    P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 1 9 8 8 )在 一 系 列 探 討 服 務 品 質 中 提 到 ，
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提 昇 服 務 品 質 有 助 於 建 立 顧 客 忠 誠 。 而 隨 後 在 Z e i t h a m l 、

B e r r y  a n d  P a r a s u r a m a n ( 1 9 9 6 )研 究 中 ， 將 行 為 意 象 層 面 歸 入

顧 客 忠 誠 度、轉 移、付 出、外 部 回 應 以 及 內 部 回 應 五 個 構 面 ，

並 經 研 究 發 現 ， 服 務 品 質 對 顧 客 忠 誠 度 具 有 顯 著 正 向 影 響 。  

    R i b b i n k  e t  a l . ( 2 0 0 4 )在 研 究 電 子 商 務 中 的 顧 客 忠 誠 度 發

現 ， 服 務 品 質 以 及 信 任 皆 為 增 加 顧 客 忠 誠 度 的 重 要 因 素 。 林

陽 助、葉 華 容 ( 2 0 0 3 )對 於 網 路 購 物 之 消 費 型 態 之 研 究 中 指 出，

服 務 品 質 與 顧 客 忠 誠 度 之 間 呈 現 正 向 關 係 。  

    曾 信 超 ( 2 0 0 6 )對 於 連 鎖 書 店 的 研 究 中 也 證 實 服 務 品 質 對

於 顧 客 忠 誠 度 有 顯 著 正 向 影 響 ， 亦 即 良 好 的 服 務 品 質 有 助 於

提 高 顧 客 忠 誠 度 。 綜 合 上 述 學 者 對 於 網 站 服 務 品 質 與 網 路 消

費 者 忠 誠 度 之 相 關 研 究 及 其 發 現 ， 本 研 究 提 出 假 設 ：  

H 5： 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 有 顯 著 正 向 影 響 。     

(三 )  網 路 消 費 者 滿 意 度 與 網 路 消 費 者 忠 誠 度  

    消 費 者 滿 意 度 與 消 費 者 忠 誠 度 的 關 係 ， 是 長 久 以 來 研 究  

中 的 常 客 ， 在 以 往 的 相 關 研 究 中 ， 大 多 數 研 究 皆 發 現 顧 客 滿

意 度 的 提 升 對 於 顧 客 忠 誠 度 有 正 向 的 影 響 。  

    R e i c h h e l d  a n d  S a s s e r ( 1 9 9 0 )即 認 為 滿 意 的 顧 客 對 企 業 的

忠 誠 度 會 上 升 ， 而 忠 誠 度 的 上 升 則 意 味 著 顧 客 於 未 來 重 複 購

買 的 機 率 將 會 大 幅 增 加 。  

    而 在 網 路 消 費 者 之 顧 客 滿 意 度 與 忠 誠 度 的 相 互 關 係 方 面 ，

多 數 研 究 結 果 亦 發 現 網 路 顧 客 滿 意 度 對 於 顧 客 忠 誠 度 有 正 向

之 影 響 (劉 靜 宜 ， 2 0 0 0； 張 紹 勳 ， 2 0 0 1； 鍾 瑄 容 ， 2 0 0 1 )。 基

於 以 上 學 者 之 研 究 結 果 及 文 獻 ， 本 研 究 提 出 假 設 ：  

H 6： 網 路 消 費 者 滿 意 度 對 其 忠 誠 度 有 顯 著 正 向 影 響 。  
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(四 )  回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 與 忠 誠 度  

    F r e d e r i c k ( 2 0 0 1 )對 顧 客 忠 誠 的 研 究 中 也 發 現 ， 服 務 品 質

的 缺 失 率 愈 低 ， 顧 客 的 再 購 買 率 就 愈 高 ， 因 此 服 務 品 質 與 顧

客 忠 誠 間 確 有 關 係 存 在 。 B a k e r  &  C r o m p t o n  ( 2 0 0 0 )指 出 高

服 務 品 質 會 導 致 高 滿 意 度 與 高 忠 誠 度 與 再 購 意 願 。  

    在 網 路 平 台 環 境 中 ， 張 紹 勳 ( 2 0 0 1 )將 網 路 商 店 產 品 與 服

務 品 質 定 義 為 一 整 體 性 的 概 念 ， 且 其 研 究 結 果 發 現 產 品 與 服

務 品 質 對 於 網 路 商 店 顧 客 之 滿 意 度 與 忠 誠 度 有 顯 著 性 的 正 向

影 響 。 D i x o n  e t  a l . ( 2 0 1 0 )亦 提 到 ， 節 省 消 費 者 的 力 氣 ， 讓 消

費 者 能 輕 鬆 解 決 問 題 對 建 立 忠 誠 度 才 大 有 幫 助 ， 並 根 據 這 一

洞 見 ， 謹 慎 地 採 取 行 動 才 有 助 於 改 善 客 戶 服 務 、 降 低 客 服 成

本 ， 進 一 步 減 少 消 費 者 流 失 。  

    而 回 復 性 服 務 品 質 是 消 費 者 對 於 企 業 在 處 理 服 務 失 敗 、

產 品 問 題 上 服 務 品 質 的 主 觀 衡 量，綜 合 以 上 幾 位 學 者 的 看 法，

企 業 所 提 供 的 服 務 品 質 對 消 費 者 的 忠 誠 度 及 滿 意 度 有 顯 著 的

正 向 影 響 ， 而 當 問 題 發 生 後 ， 能 讓 消 費 者 輕 易 地 解 決 服 務 需

求 才 能 弭 補 過 失 並 建 立 忠 誠 度 。  
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第 六 節  結 論  

    近 年 來 ， 網 路 消 費 逐 漸 成 為 新 型 態 的 消 費 方 式 ， 由 於 網

際 網 路 不 受 地 域 疆 界 及 時 間 的 限 制 ， 因 此 賦 予 網 路 消 費 者 更

大 的 消 費 自 由 空 間 。 根 據 國 內 外 學 者 於 不 同 年 代 針 對 網 路 消

費 者 的 研 究 結 果 顯 示 ， 網 路 消 費 者 大 多 為 女 性 ， 年 齡 多 介 於

25 ~ 4 0歲 區 間 且 教 育 程 度 偏 高，另 外 對 於 網 路 消 費 環 境 而 言 ，

網 路 消 費 者 對 網 際 網 路 環 境 的 涉 入 程 度 亦 是 極 為 重 要 的 影 響

因 素 。  

    根 據 本 章 相 關 文 獻 探 討 的 結 果 ， 發 現 不 論 是 在 實 體 環 境

抑 或 是 網 際 網 路 環 境 中 ， 服 務 品 質 對 於 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠

度 皆 有 一 定 程 度 的 影 響 ， 並 隨 著 消 費 者 意 識 抬 頭 及 相 關 法 令

的 頒 布，使 得 業 者 必 須 更 加 重 視 本 身 所 提 供 的 服 務。如 D i x o n  

e t  a l . ( 2 0 1 0 )的 研 究 中 所 指 出，讓 消 費 者 能 輕 鬆 解 決 本 身 的 服

務 需 求 對 建 立 消 費 者 忠 誠 度 才 有 極 大 的 幫 助 。  

    由 於 在 回 復 性 服 務 部 分 較 少 相 關 的 研 究 ， 因 此 於 本 研 究

中 ， 將 利 用 回 復 性 服 務 品 質 量 表 (E - R e c S - Q U A L  S c a l e )探 討

其 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 在 遭 遇 非 常 規 遭 遇 後 ， 企 業 的 回 復

性 服 務 對 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 之 影 響 。  
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第參章  研究方法  

    本 研 究 主 要 目 的 在 於 探 討 網 路 運 動 商 品 消 費 者 在 接 受 服

務 過 程 中 經 歷 非 常 規 遭 遇 後 ， 企 業 回 復 性 服 務 對 消 費 者 滿 意

度 及 忠 誠 度 的 影 響 ， 並 根 據 文 獻 探 討 結 果 及 本 研 究 提 出 之 假

設 ， 將 在 本 章 提 出 本 研 究 之 研 究 架 構 。 本 章 分 研 究 對 象 、 研

究 工 具、研 究 架 構、研 究 假 設、研 究 流 程 及 資 料 分 析 等 六 節 ，

針 對 研 究 方 法 進 行 詳 述 。  

第 一 節  研 究 架 構  

    本 研 究 主 要 探 討 網 路 運 動 商 品 消 費 族 群 其 主 觀 感 受 到 的

網 站 回 復 性 服 務 品 質 對 其 滿 意 度 及 忠 誠 度 的 影 響 。 並 藉 相 關

數 據 之 蒐 集 探 討 不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 在

回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 三

大 構 面 中 之 差 異 性。  根 據 前 述 本 研 究 之 目 的 及 研 究 假 設，本

研 究 架 構 如 下 圖 3 - 1 所 示 。  

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 - 1  研 究 架 構  
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第 二 節  研 究 流 程  

    本 研 究 於 研 究 概 念 形 成 後 ， 即 確 立 研 究 主 題 。 接 續 著 手

相 關 文 獻 之 蒐 集、彙 整 並 加 以 探 討，進 而 形 成 本 研 究 之 架 構 。  

之 後 根 據 本 研 究 之 目 的 與 假 設 ， 進 行 問 卷 之 編 製 ， 問 卷 葉 經

專 家 學 者 審 視 、 問 卷 項 目 分 析 、 探 索 性 因 素 分 析 與 信 度 考 驗

後 才 予 以 實 施 正 式 調 查 。 所 得 資 料 進 行 彙 整 及 統 計 分 析 ， 依

所 得 之 分 析 結 果 進 行 討 論 ， 並 根 據 研 究 結 果 及 後 續 討 論 提 出

本 研 究 之 結 論 與 建 議 ， 爾 後 完 成 本 研 究 。 本 研 究 之 研 究 流 程

如 圖 3 - 2 所 示 。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 - 2  研 究 流 程  

 

確 定 研 究 主 題  問 卷 施 測  

相 關 資 料 蒐 集  

建 立 研 究 架 構 與 假 設  

資 料 統 計 與 分 析  

提 出 結 論 與 建 議  

設 計 問 卷  
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第 三 節  研 究 假 設  

    根 據 本 研 究 文 獻 探 討 後 所 得 之 相 關 連 性 及 本 研 究 之 目 的 ，

將 本 研 究 之 研 究 假 設 整 理 如 下 ：  

 

H 1：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 網 站 回 復 性

服 務 品 質 構 面 存 在 顯 著 差 異 性 。  

 

H 2：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 滿 意 度 構 面

存 在 顯 著 差 異 性 。  

 

H 3：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於 忠 誠 度 構 面

存 在 顯 著 差 異 性 。  

 

H 4：回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度 有 顯 著 正

向 影 響 。  

 

H 5：回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 忠 誠 度 有 顯 著 正

向 影 響 。  

 

H 6： 網 路 消 費 者 滿 意 度 對 其 忠 誠 度 有 顯 著 正 向 影 響 。  

 

 

 

 



 

42 

 

第 四 節  研 究 對 象  

    根 據 回 復 性 服 務 品 質 量 表 的 特 性 ， 本 研 究 之 研 究 對 象 定

為 曾 於 網 路 消 費 平 台 購 買 運 動 商 品 且 曾 經 歷 非 常 規 遭 遇 之 網

路 消 費 者 。  

    本 研 究 預 試 於 2 0 1 2 年 4 月 1 日 至 4 月 3 0 日 間 進 行 ， 利

用 網 路 問 卷 網 站 M y 3 Q (w w w. m y 3 q . c o m )製 作 網 路 問 卷。經 由

電 子 郵 件 寄 送 網 路 問 卷 網 址 的 方 式 ， 共 發 放 1 5 0 份 問 卷 ， 其

中 回 收 1 3 1 份 ， 回 收 率 達 8 7 . 3 %， 除 去 未 曾 於 網 路 消 費 平 台

購 買 運 動 商 品 、 無 非 常 規 遭 遇 或 商 品 問 題 及 填 答 不 完 整 之 問

卷 ， 共 得 有 效 問 卷 1 1 4 份 ， 有 效 問 卷 率 8 7 %。  

    正 式 問 卷 部 分 於 2 0 1 2 年 5 月 3 日 至 5 月 3 1 日 期 間 進 行

發 放，利 用 E - M a i l 方 式 發 送 問 卷 連 結 網 址，共 發 放 5 0 0 份 問

卷 ， 共 回 收 4 3 3 份 ， 回 收 率 8 6 . 6 %， 除 去 無 效 問 卷 共 得 有 效

問 卷 3 5 7 份 ， 有 效 問 卷 率 8 2 . 4 %。  

 

第 五 節  研 究 工 具  

    本 研 究 使 用 自 編 封 閉 問 卷 調 查 法 ， 問 卷 分 為 第 一 部 份 ：

人 口 統 計 變 項 ； 第 二 部 分 ： 網 站 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費

者 滿 意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 ， 共 兩 大 部 分 三 大 構 面 。  

    問 卷 量 表 除 第 一 部 分 的 人 口 統 計 變 項 ， 第 二 部 分 回 復 性

服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 等 三 個 構

面 之 題 項 皆 採 李 克 特 式 五 點 量 表 ( L i k e r t - T y p e  S c a l e )， 受 試

者 依 照 對 於 題 意 之 同 意 程 度 分 為「 非 常 不 同 意 」、「 不 同 意 」、
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「 無 意 見 」、「 同 意 」 及 「 非 常 同 意 」， 並 依 照 順 序 分 別 給 予

1~ 5 分 評 價 ， 以 便 於 研 究 中 進 行 彙 整 及 統 計 以 了 解 並 解 釋 各

構 面 間 關 聯 性 。  

一 、 問 卷 設 計  

本 研 究 問 卷 架 構 設 計 茲 說 明 如 下 ：  

(一 )  人 口 統 計 變 項  

    人 口 統 計 變 項 參 照 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )研 究 中 之 人

口 統 計 變 項，其 中 包 含 性 別、年 齡、教 育 程 度、平 均 月 收 入 、

每 日 網 路 使 用 時 間 、 近 一 年 於 網 路 平 台 消 費 次 數 、 網 路 運 動

用 品 購 買 經 驗 、 購 買 平 台 及 遭 遇 問 題 之 經 驗 等 變 項 。  

    其 中 以 網 路 運 動 商 品 購 買 經 驗 及 遭 遇 問 題 之 經 驗 等 兩 個

題 項 ， 作 為 篩 選 符 合 本 研 究 受 試 者 之 用 。  

(二 )  第 二 部 分 量 表  

    第 二 部 分 量 表 共 包 含 網 站 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者

滿 意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 三 大 構 面 ， 依 序 茲 說 明 如 下 ：  

1 .  回 復 性 服 務 品 質  

    本 研 究 中 回 復 性 服 務 品 質 係 採 P a r a s u r a m a n  e t  a l .  

( 2 0 0 5 ) 研 究 所 發 展 出 來 的 E - R e c S - Q U A L  S c a l e ( E - R e c o v e r y  

S e r v i c e  Q u a l i t y  S c a l e ) 進 行 量 測 ， 此 量 表 中 共 含 反 應 力

(R e s p o n s i v e n e s s )、 賠 償 性 (C o m p e n s a t i o n )及 聯 絡 性 (C o n t a c t )  

三 個 部 分 。  

1 .  反 應 力 ： 其 意 義 為 面 對 顧 客 問 題 的 有 效 處 理 能 力 及 經 由

退 貨 部 分，即 顧 客 有 問 題 發 生 時，網 站 的 危 機 處 理 能 力 。  
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2 .  賠 償 性 ： 其 意 義 為 網 站 對 顧 客 損 失 的 賠 償 程 度 。  

3 .  聯 絡 性 ： 顧 客 經 由 客 服 管 道 接 受 援 助 的 可 得 性 。 即 網 站

是 否 具 有 線 上 客 服 或 其 他 聯 繫 溝 通 管 道 連 結 企 業 本 身 及

顧 客 端 。  

E - R e c S - Q U A L  S c a l e 衡 量 構 面 及 題 項 整 理 彙 整 如 下 表 3 - 1。  

表 3 - 1   

E - R e c S - Q U A L S c a l e 衡 量 構 面 及 題 項  

衡 量 構 面  衡 量 項 目  

反 應 力  

1 .  這 個 網 站 提 供 我 便 利 的 選 擇 權 以

退 貨 。  

2 .  這 個 網 站 處 理 產 品 退 貨 得 宜 。  

3 .  這 個 網 站 提 供 有 意 義 的 商 品 保 證 。 

4 .  這 個 網 站 告 知 顧 客 當 交 易 未 通 過

時 應 該 如 何 處 理 。  

5 .  這 個 網 站 會 立 刻 處 理 相 關 問 題  

賠 償 性  

6 .  這 個 網 站 發 生 交 易 問 題 時，會 賠 償

顧 客 。  

7 .  當 顧 客 訂 購 的 產 品 沒 有 準 時 到 達

時 ， 此 網 站 會 賠 償 顧 客 。  

8 .  這 個 網 站 會 從 顧 客 住 處 或 公 司 將

要 退 貨 之 商 品 取 回 。  

聯 絡 性  
9 .  這 個 網 站 提 供 了 所 在 公 司 的 電 話

號 碼。                  (續 下 頁 )  
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1 0 .  這 個 網 站 提 供 了 線 上 的 客 服 代 表 。 

1 1 .  當 問 題 發 生 時，這 個 網 站 提 供 了 與

真 人 對 話 的 能 力 。  

 

2 .  網 路 消 費 者 滿 意 度 ：   

於 本 研 究 中 ， 以 整 體 滿 意 度 作 為 網 路 消 費 者 滿 意 度 的 量

測 基 礎 ， 並 參 考 J i a n g  a n d  R o s e n b l o o m ( 2 0 0 5 )及 S z y m a n s k i  

a n d  H i s e ( 2 0 0 0 )對 於 網 路 商 店 消 費 者 滿 意 度 的 研 究 之 題 項 ，

加 以 語 意 修 改 。 本 研 究 網 路 消 費 者 滿 意 度 衡 量 題 項 如 下 表

3 - 2 所 示 ：  

表 3 - 2   

網 路 消 費 者 滿 意 度 題 項  

研 究 變 項  衡 量 題 項  

顧 客 滿 意 度  

1 .  整 體 而 言 ， 我 覺 得 在 此 購 物

平 台 中 的 消 費 經 驗 是 好 的 。  

2 .  與 我 所 付 出 的 成 本 (時 間 、 金

錢 、 精 力 )相 比 ， 此 購 物 平 台

令 人 感 到 滿 意 。  

3 .  我 相 信 選 擇 此 購 物 平 台 是 正

確 的 。  

4 .  就 整 體 而 言 ， 我 對 此 購 物 平

台 感 到 滿 意  
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3 .  網 路 消 費 者 忠 誠 度  

在 網 路 消 費 者 忠 誠 度 部 分 ， 本 研 究 採 贊 同 性 作 為 構 面 之

基 礎，參 考 Z e i t h a m l  e t  a l . ( 1 9 9 6 )及 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )

忠 誠 度 部 分 。 並 將 網 路 消 費 者 忠 誠 度 衡  

量 題 項 整 理 如 下 表 3 - 3。  

 

表 3 - 3   

網 路 消 費 者 忠 誠 度 衡 量 題 項  

研 究 變 項  衡 量 題 項  

 

顧 客 忠 誠 度  

1 .  此 購 物 平 台 會 是 我 未 來 消 費 的 首 選。 

2 .  我 會 給 予 此 購 物 平 台 正 面 的 評 價，並

鼓 勵 他 人 使 用 、 進 行 消 費 。  

3 .  會 在 往 後 數 個 月 內 於 這 個 網 站 做 更

多 交 易  

 

專 家 效 度  

    彙 整 上 述 各 構 面 題 項 後 ， 製 成 專 家 效 度 問 卷 。 而 後 經 由

二 位 專 家 針 對 本 研 究 問 卷 之 題 項 語 意 進 行 建 議 與 修 改 ， 形 成

正 式 預 試 問 卷 。 因 此 本 研 究 之 量 表 具 有 良 好 的 專 家 效 度 。  
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二 、  抽 樣 設 計  

(一 )  抽 樣 方 法  

    本 研 究 主 要 探 討 不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費

者 在 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 三 大 構 面

之 差 異 性 ， 與 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 其 忠 誠

度 的 影 響 。 因 此 本 研 究 之 有 效 樣 本 必 須 同 時 具 備 網 路 運 動 商

品 消 費 經 驗 及 遭 遇 問 題 經 驗 者 。  

    在 衡 量 成 本 及 人 力 資 源 後 ， 本 研 究 採 用 網 路 問 卷 方 式 進

行 研 究 ， 採 取 在 網 路 上 便 利 抽 樣 進 行 問 卷 填 答 之 工 作 。  

    由 於 並 不 確 定 填 答 者 同 時 具 備 網 路 運 動 商 品 消 費 及 遭 遇

問 題 經 驗 ， 因 此 在 本 研 究 問 卷 第 一 部 分 放 入 兩 道 篩 選 題 。 題

項 如 下 表 3 - 4：  

表 3 - 4   

篩 選 題 項 內 容  

題 號  題 項 內 容  

7  請 問 您 是 否 曾 在 網 路 購 物 平 台 中 消 費 過 運 動 商 品 ？  

9  

請 問 您 於 網 路 購 物 平 台 消 費 運 動 商 品 的 經 驗 中 ， 是 否

有 過 發 生 問 題 的 情 形 ？  

(例 ： 商 品 問 題 、 宅 配 遞 送 問 題 、 服 務 問 題 、 訂 單 問 題 …等 )  

 

(二 )  抽 樣 時 間  

    預 試 訂 於 2 0 1 2 年 4 月 1 日 至 4 月 3 0 日 期 間 進 行 。  
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    正 式 問 卷 部 分 於 2 0 1 2 年 5 月 3 日 至 5 月 3 1 日 期 間 進 行

發 放 ， 利 用 E - M a i l 方 式 發 送 問 卷 連 結 網 址 。  

 

三 、  問 卷 預 試  

    問 卷 設 計 完 成 後 ， 本 研 究 利 用 網 路 問 卷 網 站

M y 3 Q (w w w. m y 3 q . c o m )製 作 預 試 問 卷 ， 以 電 子 郵 件 方 式 寄 送

問 卷 連 結 網 址 ， 於 2 0 1 2 年 4 月 1 日 至 4 月 3 0 日 期 間 進 行 。  

    在 預 試 中 發 現 問 卷 第 二 部 分 三 大 構 面 題 項 均 無 刪 題 之 必

要 ， 因 此 完 成 本 研 究 最 終 使 用 之 正 式 問 卷 。 以 下 為 本 研 究 預

試 問 卷 分 析 之 結 果 。  

1 .  項 目 分 析  

    項 目 分 析 部 分 將 針 對 量 表 總 分 進 行 高 低 分 分 組 ， 總 分 由

高 至 低 排 列 ， 前 2 7 %為 高 分 組 ， 後 2 7 %則 為 低 分 組 ， 兩 組 進

行 獨 立 樣 本 t 檢 定 高 低 分 兩 組 在 每 個 題 項 的 差 異 ， 最 後 將 t

考 驗 結 果 未 達 顯 著 性 的 題 項 刪 除 。 而 在 本 研 究 預 試 問 卷 中 ，

個 題 項 接 達 顯 著 ， 因 此 沒 有 進 行 刪 題 。      

( 1 )  回 復 性 服 務 品 質 量 表  

回 復 性 服 務 品 質 量 表 共 1 1 個 題 項，經 分 析 後 所 有 題 項 接 達 顯

著 ( p  ≤ 0 . 0 1 )， 1 1 個 題 項 全 數 保 留 。 分 析 結 果 整 理 如 表 3 - 5。 
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表 3 - 5   

回 復 性 服 務 品 質 項 目 分 析 結 果 統 整 表  

題 項  t  v a l u e  P e a r s o n  

R E S P 1： 此 購 物 平 台 在 退 貨 方 面 提 供 便 利

的 管 道 及 方 案 。  

1 7 . 5 6
* * *

 . 7 6
* * *

 

R E S P 2： 此 購 物 平 台 在 退 貨 方 面 有 良 好 的

處 理 。  

1 8 . 6 5
* * *

 . 7 9
* * *

 

R E S P 3： 此 購 物 平 台 會 給 予 有 意 義 的 保 證

及 承 諾 。  

1 6 . 6 2
* * *

 . 7 5
* * *

 

R E S P 4： 此 購 物 平 台 在 交 易 未 被 受 理 時 會

提 供 解 決 方 案 。  

1 1 . 6 0
* * *

 . 6 6
* * *

 

R E S P 5： 此 購 物 平 台 在 問 題 的 處 理 上 十 分

迅 速 。  

1 3 . 2 3
* * *

 . 7 0
* * *

 

C O M P 1： 此 購 物 平 台 會 對 其 本 身 所 造 成 的

問 題 進 行 賠 償 。  

1 3 . 6 5
* * *

 . 7 4
* * *

 

C O M P 2： 此 購 物 平 台 會 因 為 未 準 時 交 貨 而

進 行 賠 償 。  

1 4 . 1 4
* * *

 . 7 0
* * *

 

C O M P 3： 不 論 身 處 何 處 ， 此 購 物 平 台 都 會

前 來 收 取 退 貨 。  

1 3 . 0 7
* * *

 . 6 4
* * *

 

C O N T 1：此 購 物 平 台 有 提 供 電 話 連 絡 方 式。 1 4 . 2 2
* * *

 . 6 9
* * *

 

C O N T 2： 此 購 物 平 台 有 提 供 線 上 (網 路 )客

服 管 道 。  

1 0 . 8 5
* * *

 . 6 1
* * *

 

C O N T 3： 此 購 物 平 台 有 提 供 客 服 人 員 管 道

以 解 決 消 費 者 問 題 。  

1 1 . 3 5
* * *

 . 6 3
* * *

 

註 ： * * *
 S i g n i f i c a n t  a t  1 %  l e v e l .  
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( 2 )  網 路 消 費 者 滿 意 度 量 表  

網 路 消 費 者 滿 意 度 量 表 共 4 個 題 項 ， 經 分 析 結 果 所 有 題 項 接

達 顯 著 ( p  ≤ 0 . 0 1 )， 因 此 保 留 所 有 題 項 。 其 分 析 結 果 彙 整 如 下

表 3 - 6。  

表 3 - 6   

網 路 消 費 者 滿 意 度 量 表 項 目 分 析 統 整 表  

 t  v a l u e  P e a r s o n  

C S AT 1： 我 覺 得 在 此 購 物 平 台 的 使 用

經 驗 是 好 的 。  

2 2 . 0 7
* * *

 . 8 8
* * *

 

C S AT 2：與 我 所 付 出 的 成 本 (時 間 、金

錢、精 力 )相 比 較，此 購 物 平 台 令 人 感

到 滿 意 。  

2 2 . 6 8
* * *

 . 8 7
* * *

 

C S AT 3： 我 相 信 選 擇 此 購 物 平 台 是 正

確 的 。  

2 0 . 6 9
* * *

 . 8 5
* * *

 

C S AT 4： 就 整 體 而 言 ， 我 對 此 購 物 平

台 感 到 滿 意 。  

2 3 . 2 4
* * *

 . 8 6
* * *

 

註 ： * * *
 S i g n i f i c a n t  a t  1 %  l e v e l .  

 

( 3 )  網 路 消 費 者 忠 誠 度 量 表  

網 路 消 費 者 忠 誠 度 量 表 共 3 個 題 項 ， 經 分 析 結 果 ， 所 有 題 項

皆 達 顯 著 ( p  ≤ 0 . 0 1 )， 因 此 保 留 所 有 題 項 。 其 分 析 結 果 彙 整 如

下 表 3 - 7。  



 

51 

 

表 3 - 7   

網 路 消 費 者 忠 誠 度 量 表 項 目 分 析 統 整 表  

 
t  v a l u e  

P e a r s o n  

C o r r e l a t i o n  

L O Y T 1：此 購 物 平 台 是 我 未 來 消 費 首 選。 2 3 . 6 6
* * *

 . 8 8
* * *

 

L O Y T 2： 我 會 給 予 此 購 物 平 台 正 面 的 評

價 並 鼓 勵 他 人 使 用 ， 進 行 消 費  

2 2 . 4 9
* * *

 . 9 0
* * *

 

L O Y T 3： 未 來 我 會 在 此 購 物 平 台 持 續 且

增 加 消 費 。  

2 3 . 1 5
* * *

 . 8 8
* * *

 

註 ： * * *
 S i g n i f i c a n t  a t  1 %  l e v e l .  

2 .  預 試 問 卷 項 目 分 析 、 內 部 一 致 性 考 驗 結 果 總 結  

    經 過 極 端 組 比 較 、 同 質 性 考 驗 及 內 部 一 致 性 考 驗 ， 三 大

構 面 皆 在 極 端 組 比 較 中 達 顯 著 ； 同 質 性 比 較 中 與 量 表 總 分 相

關 性 達 顯 著；內 部 一 致 性 考 驗 中 量 表 C r o n b a c h ’s  α 皆 大 於 . 7，

表 示 具 有 高 信 度 ， 且 量 表 中 各 題 項 刪 除 後 C r o n b a c h ’s  α 皆 並

無 太 大 變 動 。 三 個 量 表 的 分 析 結 果 彙 整 如 下 表 3 - 8、 3 - 9 及

3 - 1 0。  
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表 3 - 8   

回 復 性 服 務 品 質 量 表 分 析 結 果 彙 整 表  

題 項  決 斷 值 ( C R )  
校 正 後 與

總 分 相 關  

題 項 刪 除

後 的 α  
備 註  

R E S P 1  1 7 . 5 6
* * *

 . 7 0 2  . 8 7 6  保 留  

R E S P 2  1 8 . 6 5
* * *

 . 7 3 2  . 8 7 5  保 留  

R E S P 3  1 6 . 6 2
* * *

 . 6 8 3  . 8 7 8  保 留  

R E S P 4  1 1 . 6 0
* * *

 . 5 7 6  . 8 8 4  保 留  

R E S P 5  1 3 . 2 3
* * *

 . 6 2 1  . 8 8 1  保 留  

C O M P 1  1 3 . 6 5
* * *

 . 6 7 6  . 8 7 8  保 留  

C O M P 2  1 4 . 1 4
* * *

 . 5 9 8  . 8 8 4  保 留  

C O M P 3  1 3 . 0 7
* * *

 . 5 3 1  . 8 8 9  保 留  

C O N T 1  1 4 . 2 2
* * *

 . 6 1 0  . 8 8 2  保 留  

C O N T 2  1 0 . 8 5
* * *

 . 5 3 4  . 8 8 6  保 留  

C O N T 3  1 1 . 3 5
* * *

 . 5 6 0  . 8 8 5  保 留  

註 ： * * *
 S i g n i f i c a n t  a t  1 %  l e v e l .  
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表 3 - 9   

網 路 消 費 者 滿 意 度 量 表 分 析 結 果 彙 整 表  

題 項  
決 斷 值

( C R )  

校 正 後 與

總 分 相 關  

題 項 刪

除 後 的 α  
備 註  

C S AT 1  2 2 . 0 7
* * *

 . 7 7 3  . 8 4 4  保 留  

C S AT 2  2 2 . 6 8
* * *

 . 7 4 6  . 8 5 4  保 留  

C S AT 3  2 0 . 6 9
* * *

 . 7 4 0  . 8 5 7  保 留  

C S AT 4  2 3 . 2 4
* * *

 . 7 4 2  . 8 5 6  保 留  

註 ： * * *
 S i g n i f i c a n t  a t  1 %  l e v e l .  

 

表 3 - 1 0   

網 路 消 費 者 忠 誠 度 量 表 分 析 結 果 彙 整 表  

題 項  
決 斷 值

( C R )  

校 正 後 與

總 分 相 關  

題 項 刪

除 後 的 α  
備 註  

L O Y T 1  2 3 . 6 6
* * *

 . 8 8 0  . 8 3 0  保 留  

L O Y T 2  2 2 . 4 9
* * *

 . 8 9 6  . 7 8 8  保 留  

L O Y T 3  2 3 . 1 5
* * *

 . 8 8 4  . 8 0 5  保 留  

註 ： * * *
 S i g n i f i c a n t  a t  1 %  l e v e l .  
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3 .  回 復 性 服 務 品 質 量 表 因 素 分 析  

    為 了 解 預 試 問 卷 之 建 構 效 度 ， 本 研 究 藉 主 成 份 因 素 以 期

發 現 共 同 因 素 而 確 定 回 復 性 服 務 品 質 量 表 的 觀 念 結 構 成 份 ，

並 根 據 回 復 性 服 務 品 質 量 表 所 抽 取 的 共 同 因 素 ， 了 解 量 表 有

效 測 量 的 特 質 為 何 。  

( 1 )  K M O 與 B a r t l e t t 檢 定  

    結 果 如 下 表 3 - 2 0。 K M O 適 切 量 數 達 . 8 7 6，表 因 素 分 析 的

適 切 性 良 好。 B a r t l e t t ’ s 球 型 檢 定 達 顯 著，表 示 本 量 表 適 合 進

行 因 素 分 析 。  

表 3 - 1 1   

回 復 性 服 務 品 質 量 表 K M O  a n d  B a r t l e t t 檢 定 結 果  

K a i s e r - M e y e r - O l k i n  取 樣 適 切 性 量 數 。  . 8 8  

B a r t l e t t  的 球 形 檢 定  

近 似 卡 方 分 配  1 2 4 2 . 3 0 4  

d f  5 5  

顯 著 性  . 0 0 0  

 

( 2 )  轉 軸 後 因 素 成 分 矩 陣  

    轉 軸 後 的 成 份 矩 陣 如 下 表 3 - 2 2，於 回 復 性 服 務 品 質 量 表

中 ， 共 有 兩 個 共 同 因 素 ， 本 研 究 依 照 共 同 因 素 中 各 自 包 含 的

題 項 對 兩 個 共 同 因 素 進 行 命 名 ：  

共 同 因 素 1： 補 償 性 因 素  

共 同 因 素 2： 聯 絡 性 因 素  
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表 3 - 1 2   

回 復 性 服 務 品 質 量 表 轉 軸 後 因 素 成 分 矩 陣  

                           萃 取 因 素  

 補 償  聯 絡  

R E S P 2： 此 購 物 平 台 在 退 貨 方 面 有 良 好 的 處 理 。  . 7 5 6   

C O M P 2： 購 物 平 台 會 因 為 未 準 時 交 貨 而 進 行 賠 償  . 7 4 3   

R E S P 5： 此 購 物 平 台 在 問 題 的 處 理 上 十 分 迅 速 。  . 7 3 6   

R E S P 1： 此 購 物 平 台 在 退 貨 方 面 提 供 便 利 的 管 道 及  

方 案  
. 7 3 5   

R E S P 3： 此 購 物 平 台 會 給 予 有 意 義 的 保 證 及 承 諾 。  . 7 1 1   

C O M P 1：購 物 平 台 會 對 本 身 所 造 成 問 題 進 行 賠 償 。  . 6 9 1   

R E S P 4： 購 物 平 台 在 交 易 未 受 理 時 提 供 解 決 方 案 。  . 6 4 3   

C O M P 3：不 論 身 處 何 方，此 購 物 平 台 都 會 前 來 收 取

退 貨 。  
. 6 1 1   

C O N T 2： 此 購 物 平 台 有 提 供 線 上 (網 路 )客 服 管 道 。   . 8 9 3  

C O N T 1： 此 購 物 平 台 有 提 供 電 話 連 絡 方 式 。   . 7 8 3  

C O N T 3：此 購 物 平 台 有 提 供 客 服 人 員 管 道 解 決 相 關

顧 客 問 題 。  
 . 7 7 7  

特 徵 值 ( λ )  4 . 2 2  2 . 6 0  

解 釋 變 異 量 ( % )  3 8 . 3 9  2 3 . 7 0  

累 績 解 釋 變 異 量 ( % )  3 8 . 3 9  6 2 . 1 0  

量 表 C r o n b a c h ’ s  α值  0 . 8 8  0 . 8 3  
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    為 了 解 回 復 性 服 務 品 質 量 表 的 可 靠 性 及 有 效 性 ， 本 研 究  

以 常 用 考 驗 方 法 C r o n b a c h ’s  α 分 別 針 對 補 償 性 及 聯 絡 性 兩 個

因 素 進 行 信 度 考 驗，兩 個 共 同 因 素 C r o n b a c h ’s  α 直 接 大 於 . 7，

表 示 回 復 性 服 務 品 質 量 表 信 度 頗 佳 。 信 度 分 析 結 果 如 下 表

3 - 1 3 及 3 - 1 4。  

4 .  網 路 消 費 者 滿 意 度 量 表 因 素 分 析  

( 1 )  K M O 與 B a r t l e t t 檢 定  

表 3 - 1 3  

滿 意 度 量 表  K M O  a n d  B a r t l e t t 檢 定 結 果  

K a i s e r - M e y e r - O l k i n  取 樣 適 切 性 量 數 。  . 8 3  

B a r t l e t t  的 球 形 檢 定  

近 似 卡 方 分 配  7 7 2 . 9 4  

d f  6  

顯 著 性  . 0 0 0  

( 2 )  滿 意 度 量 表 因 素 成 分 矩 陣  

表 3 - 1 4   

滿 意 度 量 表 因 素 成 分 矩 陣  

                           萃 取 因 素  

 滿 意 度  

C S A T 1整 體 而 言，我 覺 得 在 此 購 物 平 台 中 的 消 費 經 驗

是 好 的 。  
. 8 8  

C S A T 2與 我 所 付 出 的 成 本 (時 間 、 金 錢 、 精 力 )相 比 ，

此 購 物 平 台 令 人 感 到 滿 意 。  
. 8 6  

C S A T 3 我 相 信 選 擇 此 購 物 平 台 是 正 確 的 。  . 8 6  
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C S A T 4就 整 體 而 言 ， 我 對 此 購 物 平 台 感 到 滿 意  . 8 6  

特 徵 值 ( λ )  2 . 9 8  

解 釋 變 異 量 ( % )  7 4 . 5 0  

累 績 解 釋 變 異 量 ( % )  7 4 . 5 0  

量 表 C r o n b a c h ’ s  α值  0 . 8 9  

 

5 .  網 路 消 費 者 忠 誠 度 量 表 因 素 分 析  

( 1 )  K M O 與 B a r t l e t t 檢 定  

表 3 - 1 5   

忠 誠 度 量 表 K M O  a n d  B a r t l e t t 檢 定 結 果  

K a i s e r - M e y e r - O l k i n  取 樣 適 切 性 量 數 。  . 7 3  

B a r t l e t t  的 球 形 檢 定  

近 似 卡 方 分 配  5 0 4 . 3 0  

d f  3  

顯 著 性  . 0 0 0  

 

( 2 )  網 路 消 費 者 忠 誠 度 量 表 因 素 成 分 矩 陣  

表 3 - 1 6   

忠 誠 度 量 表 因 素 成 分 矩 陣  

                           萃 取 因 素  

 滿 意 度  

L O Y T 1： 此 購 物 平 台 會 是 我 未 來 消 費 的 首 選 。  . 8 7  

L O Y T 2：我 會 給 予 此 購 物 平 台 正 面 的 評 價，並 鼓 勵 他

人 使 用 、 進 行 消 費 。  

. 9 0  

(續 下 頁 )  
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L O Y T 3： 會 在 往 後 數 個 月 內 於 這 個 網 站 做 更 多 交 易  . 8 9  

特 徵 值 ( λ )  2 . 3 6  

解 釋 變 異 量 ( % )  7 8 . 5 8  

累 績 解 釋 變 異 量 ( % )  7 8 . 5 8  

量 表 C r o n b a c h ’ s  α值  0 . 8 6  

 

6 .  信 度 分 析  

    上 述 項 目 分 析 是 在 考 驗 問 卷 中 單 一 題 項 的 可 靠 度 ， 本 部

分 信 度 分 析 則 是 以 整 體 問 卷 及 不 同 分 量 表 做 為 評 估 對 象 。 本

研 究 採 用 C r o n b a c h ’s  α 係 數 衡 量 個 變 數 之 間 共 同 因 素 關 聯 性

已 檢 測 問 卷 題 目 間 的 一 致 性 及 穩 定 性 。 依 據 D e Ve l l i s ( 1 9 9 8 )

的 建 議 ， α 值 低 於 0 . 6 則 完 全 不 接 受 ； 介 於 0 . 6 至 0 . 6 5 之 間

最 好 不 要 接 受 ； 介 於 0 . 6 5 至 0 . 7 為 最 小 接 受 值 ； 介 於 0 . 7 至

0 . 8 為 相 當 好；介 於 0 . 8 至 0 . 9 為 非 常 好。檢 定 結 果 可 看 到 本

問 卷 分 量 表 細 數 皆 在 0 . 8 至 0 . 9 之 間，且 總 量 表 係 數 為 0 . 9 4，

表 本 量 表 信 度 非 常 好。本 研 究 問 卷 信 度 表 如 下 表 3 - 1 7 所 示 。  

表 3 - 1 7   

問 卷 信 度 表  

分 量 表  題 數  C r o n b a c h ’s  α 係 數  

回 復 性 服 務 品 質 量 表  1 1  0 . 8 9  

網 路 消 費 者 滿 意 度  4  0 . 8 9  

網 路 消 費 者 忠 誠 度  3  0 . 8 6  

總 量 表  1 8  0 . 9 4  
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第 六 節  資 料 處 理 與 分 析 方 法  

    本 研 究 依 據 研 究 目 的 及 研 究 假 設 檢 定 之 需 要 ， 以 S P S S  

1 2 . 0  f o r  W i n d o w s 統 計 套 裝 軟 體 進 行 分 析 。 本 研 究 所 有 顯 著

性 考 驗 皆 以 α = . 0 5  為 顯 著 水 準 ， 並 採 用 下 列 統 計 方 法 ：  

一 、 描 述 性 統 計  

    本 研 究 以 次 數 分 配 表 及 百 分 比 等 統 計 量 來 描 述 人 口 統 計

變 數 的 樣 本 資 料 ， 求 得 樣 本 中 各 人 口 統 計 變 項 的 分 配 情 形 並

說 明 其 現 況 。  

二 、 項 目 分 析  

    主 要 是 採 極 端 組 檢 核 法 及 同 質 性 考 驗 法 進 行 篩 選 。 極 端

組 檢 核 法 是 將 所 有 受 試 者 在 預 試 量 表 的 得 分 總 和 依 高 低 分 排

序 並 分 組 進 行 檢 定 。 若 測 驗 分 數 為 常 態 分 配 時 ， 以 2 7 %分 組

可 以 獲 得 試 題 鑑 別 度 的 最 大 可 靠 性 。 故 本 研 究 從 最 高 分 處 向

下 取 總 人 數 之 2 7 %  為 高 分 組 ， 從 最 低 分 處 向 上 取 2 7 %  為 低

分 組 ， 依 臨 界 分 數 將 觀 察 值 分 為 高 低 分 組 ， 再 以 獨 立 樣 本  

t - t e s t  考 驗 高 低 二 組 在 每 個 題 項 之 差 異 ， 若 未 達 顯 著 水 準 表

示 該 題 項 不 具 鑑 別 度 ， 無 法 反 映 出 不 同 受 試 者 的 反 應 程 度 ，

予 以 刪 除 。 同 質 性 考 驗 法 主 要 在 檢 定 一 個 態 度 量 表 的 心 理 特

質 屬 性 是 否 接 近 ， 屬 於 同 一 態 度 量 表 的 題 項 之 間 應 該 有 較 高

的 相 關 ， 且 每 題 項 與 量 表 總 分 應 該 也 有 高 度 的 積 差 相 關 ， 題

目 與 量 表 總 分 相 關 最 好 在 .3 0 以 上 且 達 顯 著 水 準 (吳 明 隆、涂

金 堂 ， 2 0 0 5 )。  

三 、 因 素 分 析  

    萃 取 樣 本 回 復 性 服 務 品 質 之 共 同 因 素 ， 找 出 本 研 究 中 回

復 性 服 務 品 質 之 構 面 分 類 並 進 一 步 進 行 探 討 。  



 

60 

 

四 、 內 在 信 度 分 析  

    本 研 究 所 預 計 採 用 的 內 在 信 度 分 析 方 法 ， 即 為 常 見 的

C r o n b a c h ’s  α  係  數 。 利 用 C r o n b a c h ’s  α  值 來 檢 定 各 因 素 與

構 面 間 是 否 具 有 內 部 一 致 性 ， 當  C r o n b a c h ’s  α  值 越 高 ， 代

表 問 卷 的 內 部 一 致 性 越 高 ， 其 中  C r o n b a c h ’s  α  值  > . 7  為 高

信 度 。  

四 、  單 因 子 多 變 量 變 異 數 分 析 ( o n e - w a y  A N O VA )  

    本 研 究 使 用 變 異 數 分 析 來 檢 定 ： 消 費 者 除 性 別 變 相 外 之

人 口 統 計 變 項 對 回 復 性 服 務 品 質 、 顧 客 滿 意 度 、 忠 誠 度 是 否

達 顯 著 差 異 。 若 有 顯 著 差 異 者 ， 則 進 一 步 進 行 雪 費 法 事 後 比

較 檢 定 其 差 異 。  

五 、  獨 立 樣 本 t 檢 定  

    本 研 究 中 獨 立 樣 本 t 檢 定 用 以 檢 定 網 路 運 動 商 品 消 費 者

的 性 別 變 項 於 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 其 忠 誠

度 是 否 有 所 差 異 性 。  

六 、 徑 路 分 析 ( P a t h  A n a l y s i s )  

    徑 路 分 析 又 稱 結 構 方 程 式 模 式 ， 徑 路 分 析 可 使 研 究 者 了

解 變 數 間 的 相 關 ， 並 可 進 一 步 顯 示 變 數 間 的 因 果 關 係 。 因 此

本 研 究 欲 了 解 網 路 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 其

忠 誠 度 等 三 大 構 面 間 的 因 果 關 係 ， 利 用 徑 路 分 析 針 對 等 三 個

構 面 進 行 檢 定 ， 並 觀 測 其 直 接 效 果 及 間 接 效 果 。  
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第肆章  結果與討論  

    經 過 前 述 針 對 預 試 問 卷 的 項 目 分 析 及 因 素 分 析 後 ， 並 未

對 問 卷 題 項 進 行 刪 減 ， 因 此 製 成 本 研 究 之 正 式 問 卷 ， 經 過 數

據 蒐 集 後 ， 於 本 章 先 利 用 描 述 性 統 計 針 對 人 口 統 計 變 項 說 明

分 析 結 果 ， 並 藉 獨 立 樣 本 t 檢 定 及 單 因 子 變 異 數 分 析 探 討 不

同 人 口 統 計 變 項 在 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿

意 度 及 其 忠 誠 度 構 面 中 之 差 異 性 。 再 者 ， 利 用 迴 歸 分 析 中 的

徑 路 分 析 考 驗 構 面 與 構 面 間 的 影 響 程 度 。 最 後 整 合 各 項 分 析

對 本 研 究 之 假 設 進 行 驗 證 。 本 章 共 分 ， 第 一 節 為 有 效 樣 本 基

本 描 述 ； 第 二 節 為 回 復 性 服 務 品 質 差 異 性 分 析 及 驗 證 ； 第 三

節 為 滿 意 度 差 異 性 分 析 及 驗 證 ； 第 四 節 為 忠 誠 度 差 異 性 分 析

及 驗 證；第 五 節 為 徑 路 分 析。最 後 第 六 節 針 對 本 章 進 行 總 結 。  

 

 

第 一 節  有 效 樣 本 基 本 描 述  

一 、  人 口 統 計 變 項  

    人 口 統 計 變 項 部 分 除 去 用 以 篩 選 受 試 者 的 兩 個 題 項 ， 共

計 7 項 變 數 ， 主 要 包 含 了 受 試 者 的 性 別 、 年 齡 、 教 育 程 度 、

平 均 月 收 入 、 每 日 網 路 使 用 時 間 、 近 一 年 網 路 消 費 次 數 以 及

網 路 平 台 使 用 。 以 下 將 以 描 述 性 統 計 中 的 次 數 分 配 表 與 百 分

比 分 析 受 試 者 相 關 資 料 分 布 情 形 如 表 4 - 2。  
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表 4 - 1   

人 口 統 計 變 項 描 述 性 統 計  

人 口 統 計 變 項  次 數  百 分 比 ( % )  

性 別  
男  1 2 6  3 5 . 3  

女  2 3 1  6 4 . 7  

教 育 程 度  

國 中 以 下  2 9  8 . 1  

高 中 職  9 9  2 7 . 7  

大 專 院 校  1 9 6  5 4 . 9  

研 究 所 (含 以 上 )  3 3  9 . 2  

平 均 月 收 入  

少 於 2 0 0 0 0 元  2 1 7  6 0 . 8  

2 0 0 0 1 ~ 4 0 0 0 0 元  2 8  7 . 8  

4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元  5 8  1 6 . 2  

6 0 0 0 1 元 以 上  5 4  1 5 . 1  

年 齡  

小 於 2 5 歲  2 3 7  6 6 . 4  

2 5 ~ 4 0 歲  5 8  1 6 . 2  

4 1 ~ 5 5 歲  3 9  1 0 . 9  

大 於 5 6 歲  2 3  6 . 4  

每 日 上 網 時 間  

少 於 2 小 時  7 8  2 1 . 8  

2 ~ 3 小 時  1 2 3  3 4 . 5  

4 小 時 以 上  1 5 6  4 3 . 7  

近 一 年 購  

物 次 數  

0 次  2 1  5 . 9  

1 ~ 5 次  2 2 7  6 9 . 5  
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6 ~ 1 0 次  6 9  1 9 . 3  

1 1 次 以 上  4 0  1 1 . 2  

使 用 平 台  

Ya h o o !奇 摩 購 物  1 9 1  5 3 . 5  

M o m o 購 物  2 3  6 . 4  

樂 天 市 場  2 2  6 . 2  

G o H a p p y 快 樂 購 物  7  2  

P C H o m e 線 上 購 物  4 1  1 1 . 5  

P a y E a s y 線 上 購 物  1 5  4 . 2  

E T M a l l 東 森 購 物  6  1 . 7  

7 n e t 雲 端 超 商  6  1 . 7  

其 他  4 6  1 2 . 9  

(一 )  性 別  

受 試 者 性 別 部 分 ， 女 性 比 例 高 於 男 性 ， 共 2 3 1 位 ， 佔

6 4 . 7 %。 男 性 1 2 6 位 ， 佔 3 5 . 7 %。      

(二 )  教 育 程 度  

受 試 者 中 以 大 專 院 校 教 育 程 度 居 多，共 1 9 6 位，佔 5 4 . 9 %。

其 次 為 高 中 職 教 育 程 度 ， 共 9 9 位 ， 佔 2 7 . 7 %。 再 者 為

研 究 所 (含 以 上 )及 國 中 以 下 程 度 ， 各 佔 9 . 2 %及 8 . 1 %。

顯 示 網 路 運 動 商 品 消 費 者 普 遍 傾 向 高 學 歷 。  

(三 )  平 均 月 收 入  

平 均 月 收 入 部 分，以 少 於 2 0 0 0 0 元 比 例 最 高，共 2 1 7 位 ，

佔 6 0 . 8 %。 其 次 為 4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元 及 6 0 0 0 1 元 以 上 ， 各

佔 1 6 . 2 %及 1 5 . 1 %。  
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(四 )  年 齡  

受 試 者 年 齡 部 分 以 小 於 2 5 歲 比 例 最 高 ， 共 2 3 7 位 ， 佔

6 6 . 4 %， 而 後 依 序 為 2 5 ~ 4 0 歲 、 4 1 ~ 5 5 歲 及 大 於 5 6 歲 ，

各 佔 1 6 . 2 %、 1 0 . 9 %及 6 . 4 %。  

(五 )  每 日 網 路 使 用 時 間  

每 日 網 路 使 用 時 間 以 4 小 時 以 上 所 占 比 例 最 高 ， 共 1 5 6

位，佔 4 3 . 7 %。其 次 為 2 ~ 3 小 時，共 1 2 3 位，佔 3 4 . 5 %。

再 者 為 少 於 2 小 時 ， 共 7 8 位 ， 佔 2 1 . 8 %。  

(六 )  近 一 年 網 路 消 費 次 數  

近 一 年 消 費 次 數 以 1 ~ 5 次 的 比 例 最 高 ， 共 2 2 7 位 ， 佔

6 3 . 6 %。 其 次 為 6 ~ 1 0 次 ， 共 6 9 位 ， 佔 1 9 . 3 %。 爾 後 依

序 為 1 1 次 以 上 及 0 次 ， 各 佔 1 1 . 2 %及 5 . 9 %。 顯 示 網 路

運 動 商 品 消 費 者 絕 大 部 分 屬 於 輕 度 購 買 者 。  

(七 )  網 路 購 物 平 台  

網 路 購 物 平 台 使 用 部 分 以 Ya h o o !奇 摩 購 物 所 佔 比 例 最

高 ， 共 1 9 1 位 使 用 ， 佔 5 3 . 5 %。 其 次 為 其 他 及 P C H o m e

線 上 購 物，各 佔 1 2 . 9 及 1 1 . 5 %。其 後 依 序 為 m o m o 購 物 、

樂 天 市 場 、 P a y E a s y 線 上 購 物 、 G o H a p p y 快 樂 購 物 網 、

E T M a l l 東 森 購 物 網 及 7 n e t 雲 端 超 商 。  
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第 二 節  回 復 性 服 務 品 質 分 析 結 果 及 驗 證  

    回 復 性 服 務 品 質 量 表 共 1 1 個 題 項。本 節 共 有 三 個 部 分 ，

分 別 為 描 述 性 統 計 、 人 口 統 計 變 項 對 回 復 性 服 務 品 質 差 異 性

考 驗 及 本 節 小 結 。  

一 、  描 述 性 統 計 分 析  

    由 下 表 4 - 2 可 知 ， 本 研 究 受 試 者 在 「 回 復 性 服 務 品 質 」

方 面 題 項 平 均 數 以 「 普 通 」 最 多 ， 唯 C O N T 2 達 「 同 意 」。 顯

示 本 研 究 樣 本 對 於 其 主 觀 感 受 的 回 復 性 服 務 品 質 並 不 至 於 不

認 同 。  

 

表 4 - 2   

回 復 性 服 務 品 質 描 述 性 統 計 結 果 彙 整 表  

構 面 題 項  個 數  平 均 數  標 準 差  

R E S P 1  3 5 7  3 . 5 4  . 8 3 2  

R E S P 2  3 5 7  3 . 5 2  . 8 3 7  

R E S P 3  3 5 7  3 . 6 1  . 8 1 3  

R E S P 4  3 5 7  3 . 4 9  . 8 2 3  

R E S P 5  3 5 7  3 . 4 8  . 8 6 0  

C O M P 1  3 5 7  3 . 3 0  . 8 2 9  

C O M P 2  3 5 7  3 . 0 0  1 . 0 3 7  

C O M P 3  3 5 7  3 . 2 1  1 . 0 5 6  

C O N T 1  3 5 7  3 . 8 8  . 9 1 0  

C O N T 2  3 5 7  4 . 0 2  . 6 9 3  

C O N T 3  3 5 7  3 . 8 5  . 7 3 3  
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二 、  人 口 統 計 變 項 於 回 復 性 服 務 品 質 之 差 異 性 考 驗  

    由 下 表 4 - 3 可 知 ， 各 項 人 口 統 計 變 項 於 回 復 性 服 務 品 質

皆 存 在 顯 著 差 異 。  

(一 )  性 別 部 分：男 性 受 試 者 主 觀 感 受 之 回 復 性 服 務 品 質 顯 著

高 於 女 性 。  

(二 )  教 育 程 度 部 分：研 究 所 以 上 程 度 的 受 試 者 顯 著 高 於 其 他

程 度 之 受 試 者 。  

(三 )  平 均 月 收 入 部 分 ：以 事 後 檢 定 結 果 來 看，可 以 4 0 0 0 0 元

為 分 界 點，平 均 月 收 入 高 於 4 0 0 0 0 元 的 受 試 者 所 感 受 的

回 復 性 服 務 品 質 顯 著 高 於 收 入 低 於 4 0 0 0 0 元 的 受 試 者 。 

(四 )  年 齡 ： 4 1 ~ 5 5 歲 區 間 的 受 試 者 主 觀 感 受 的 回 復 性 服 務 品

質 顯 著 高 於 其 他 年 齡 區 間 的 受 試 者 。  

(五 )  每 日 網 路 使 用 時 間 ： 中 度 網 路 使 用 程 度 ( 2 ~ 3 小 時 )的 受

試 者 所 感 受 到 的 回 復 性 服 務 品 質 顯 著 高 於 其 他 受 試

者 。  

(六 )  近 一 年 消 費 次 數：以 6 ~ 1 0 次 頻 率 的 消 費 者 平 均 數 最 高 。  

(七 )  網 路 消 費 平 台：以 P C H o m e 線 上 購 物 平 台 回 復 性 服 務 品

質 平 均 分 數 最 高 為 4 . 0 0， 其 次 為 E T M a l l 東 森 購 物 網 ，

再 者 為 M O M O 購 物 平 台 。 但 以 事 後 檢 定 結 果 而 言 ， 個

購 物 平 台 之 間 並 無 顯 著 差 異 。  
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表 4 - 3  

回 復 性 服 務 品 質 差 異 性 統 整 表  

人 口 統 計 變 項  平 均 數  t 值  P  事 後 檢 定  

性 別  

1 .  男  3 . 6 7  

2 . 8 4
* * *

 . 0 1  N / A  

2 .  女  3 . 4 6  

  平 均 數  F 值  P  事 後 檢 定  

教 育  

程 度  

1 .  國 中 以 下  3 . 5 4  

1 0 . 7 2
* * *

 . 0 0  ( 1 , 2 , 3 ) < 4  

2 .  高 中 職  3 . 6 4  

3 .  大 專 院 校  3 . 4 1  

4 .  研 究 所 (含 以 上 )  3 . 9 8  

平 均 月

收 入  

1 .  少 於 2 0 0 0 0 元  3 . 3 9  

1 3 . 2 0
* * *

 . 0 0  

( 1 , 2 ) < ( 2 ,

3 , 4 )  

2 .  2 0 0 0 1 ~ 4 0 0 0 0 元  3 . 5 8  

3 .  4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元  3 . 8 3  

4 .  6 0 0 0 1 元 以 上  3 . 7 8  

年 齡  

1 .  小 於 2 5 歲  3 . 4 5  

7 . 0 2
* * *

 . 0 0  

( 1 , 2 , 4 ) < (

2 , 3 )  

2 .  2 5 ~ 4 0 歲  3 . 7 3  

3 .  4 1 ~ 5 5 歲  3 . 8 2  

4 .  大 於 5 6 歲  3 . 4 5  

每 日 網

路 使 用

時 間  

 

1 .  少 於 2 小 時  3 . 4 3  

5 . 8 2
* * *

 . 0 0  

 

( 1 , 3 ) < 2  

 

(續 下 頁 )  

2 .  2 ~ 3 小 時  3 . 6 8  

3 .  4 小 時 以 上  3 . 4 8  
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網 路 消

費 次 數  

1 .  0 次  3 . 2 8  

3 . 8 0 2
* * *

 . 0 1  

( 1 , 2 , 4 ) < (

2 , 3 , 4 )  

2 .  1 ~ 5 次  3 . 5 3  

3 .  6 ~ 1 0 次  3 . 7 1  

4 .  1 1 次 以 上  3 . 4 2  

網 路 消

費 平 台  

1 .  Ya h o o !奇 摩 購 物  3 . 4 3  

5 . 4 6
* * *

 . 0 0  

( 1 , 2 , 3 , 4 ,

5 , 6 , 7 , 8 , 9

)  

2 .  M O M O 購 物  3 . 7 4  

3 .  樂 天 市 場  3 . 3 6  

5 .  G o H a p p y 快 樂 購  

  物 網  

3 . 2 1  

5 .  P C H o m e 線 上 購 物  4 . 0 0  

6 .  P a y E a s y 線 上 購 物  3 . 5 4  

7 .  E T M a l l 東 森 購 物 網  3 . 9 1  

8 .  7 n e t 雲 端 超 商  3 . 6 8  

9 .  其 他  3 . 5 3  
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第 三 節  網 路 消 費 者 滿 意 度 差 異 性 分 析 及 驗 證  

一 、  描 述 性 統 計 分 析  

    從 下 表 4 - 4 可 知，本 研 究 受 試 者 在「 網 路 消 費 者 滿 意 度 」

方 面 題 項 平 均 數 以 「 普 通 」 最 多 。 顯 示 本 研 究 樣 本 對 於 本 身

所 使 用 的 網 路 消 費 平 台 並 不 會 感 到 不 滿 意 ， 但 感 覺 平 平 。  

表 4 - 4   

網 路 消 費 者 滿 意 度 描 述 性 統 計 結 果 彙 整 表  

題 項  個 數  平 均 數  標 準 差  

C S AT 1  3 5 7  3 . 6 6  . 7 8 0  

C S AT 2  3 5 7  3 . 5 8  . 8 3 3  

C S AT 3  3 5 7  3 . 5 9  . 7 5 0  

C S AT 4  3 5 7  3 . 6 0  . 8 1 7  

 

二 、  人 口 統 計 變 項 對 滿 意 度 之 差 異 性 考 驗  

由 下 表 4 - 5 可 知 ， 變 項 中 唯 性 別 變 相 未 達 顯 著 差 異 。  

(一 )  性 別 ： 男 女 性 在 滿 意 度 部 分 並 無 顯 著 差 異 。  

(二 )  教 育 程 度：研 究 所 以 上 程 度 之 受 試 者 滿 意 度 顯 著 高 於 其

他 受 試 者 。  

(三 )  平 均 月 收 入：以 4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元 收 入 區 間 的 受 試 者 平 均

數 最 高 ， 。  

(四 )  年 齡 ： 4 1 ~ 5 5 歲 區 間 受 試 者 滿 意 度 顯 著 高 於 其 他 受 試

者 。  
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(五 )  每 日 網 路 使 用 時 間：以 每 日 使 用 2 ~ 3 小 時 的 使 用 者 滿 意

度 最 高 ， 顯 著 高 於 其 他 使 用 程 度 之 受 試 者 。  

(六 )  近 一 年 網 路 消 費 次 數 ： 以 6 ~ 1 0 次 頻 率 的 受 試 者 滿 意 度

平 均 數 最 高 。  

(七 )  網 路 消 費 平 台 ： 雖 然 事 後 檢 定 各 網 路 消 費 平 台 無 差 異 ，

但 以 平 均 數 來 看 P C H o m e 線 上 購 物 平 台 的 滿 意 度 最 高 ，

E T M a l l 東 森 購 物 平 台 其 次 ， 再 者 為 M O M O 購 物 。  

表 4 - 5  

網 路 消 費 者 滿 意 度 差 異 性 統 整 表  

人 口 統 計 變 項  平 均 數  t 值  p  事 後 檢 定  

性 別  

1 .  男  3 . 6 7  

1 . 3 2  . 1 9  N / A  

2 .  女  3 . 5 7  

教 育  

程 度  

 平 均 數  F 值  p  事 後 檢 定  

1 .  國 中 以 下  3 . 5 4  

1 0 . 7 2
* * *

 . 0 0  ( 1 , 2 , 3 ) < 4  

2 .  高 中 職  3 . 6 4  

3 .  大 專 院 校  3 . 4 1  

4 .  研 究 所 (含 以 上 )  3 . 9 8  

平 均 月

收 入  

1 .  少 於 2 0 0 0 0 元  3 . 3 9  

1 3 . 2 0
* * *

 . 0 0  

 

 

( 1 , 2 ) < ( 2 , 3

, 4 )  

 

 (續 下 頁 )  

2 .  2 0 0 0 1 ~ 4 0 0 0 0 元  3 . 5 8  

3 .  4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元  

 

3 . 8 3  

4 .  6 0 0 0 1 元 以 上  

 

3 . 7 8  
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年 齡  

1 .  小 於 2 5 歲  3 . 4 5  

7 . 0 2
* * *

 . 0 0  

( 1 , 2 , 4 ) < ( 2

, 3 )  

2 .  2 5 ~ 4 0 歲  3 . 7 3  

3 .  4 1 ~ 5 5 歲  3 . 8 2  

4 .  大 於 5 6 歲  3 . 4 5  

每 日 網

路 使 用

時 間  

1 .  少 於 2 小 時  3 . 4 3  

5 . 8 2
* * *

 . 0 0  ( 1 , 3 ) < 2  2 .  2 ~ 3 小 時  3 . 6 8  

3 .  4 小 時 以 上  3 . 4 8  

網 路 消

費 次 數  

1 .  0 次  3 . 2 8  

3 . 8 0
* * *

 . 0 1  

( 1 , 2 , 4 ) < ( 2

, 3 , 4 )  

2 .  1 ~ 5 次  3 . 5 3  

3 .  6 ~ 1 0 次  3 . 7 1  

4 .  1 1 次 以 上  3 . 4 2  

網 路 消

費 平 台  

1 .  Ya h o o !奇 摩 購 物  3 . 4 3  

5 . 4 6
* * *

 . 0 0  

( 1 , 2 , 3 , 4 , 5 ,

6 , 7 , 8 , 9 , )  

2 .  M O M O 購 物  3 . 7 4  

3 .  樂 天 市 場  3 . 3 6  

4 .  G O H a p p y 快 樂 購 物  3 . 2 1  

5 .  P C H o m e 線 上 購 物  4 . 0 0  

6 .  P a t E a s y 線 上 購 物  3 . 5 4  

7 .  E T M a l l 東 森 購 物 網  3 . 9 1  

8 .  7 n e t 雲 端 超 商  3 . 6 8  

9 .  其 他  3 . 5 3  
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三 、  總 結  

    就 滿 意 度 的 平 均 分 數 來 看 ， 本 研 究 受 試 者 對 於 網 路 消 費

平 台 的 滿 意 度 皆 落 在 「 普 通 」 水 準 。 由 於 滿 意 度 屬 於 事 前 期

望 與 事 後 實 際 感 受 的 差 異 性 認 知 過 程 評 價 ， 因 此 網 路 運 動 商

品 消 費 者 在 滿 意 度 題 項 的 表 現 為「 普 通 」，表 示 在 接 受 服 務 或

商 品 前 ， 網 路 運 動 商 品 消 費 者 具 有 一 定 的 期 待 值 ， 而 企 業 反

饋 的 服 務 或 商 品 僅 能 達 到 消 費 者 的 標 準 ， 並 沒 有 讓 消 費 者 事

後 感 受 高 於 事 前 期 待 ， 亦 即 在 網 路 消 費 平 台 相 關 業 者 部 分 ，

其 實 具 有 很 大 的 改 進 空 間 。  

    此 外 ， 在 差 異 性 部 分 只 有 性 別 未 達 顯 著 。 其 餘 人 口 統 計

變 項 部 分 以 教 育 程 度 研 究 所 ( 含 以 上 ) ； 平 均 月 收 入

4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元 ； 年 齡 4 1 ~ 5 5 歲 ； 每 日 網 路 使 用 時 間 達 2 ~ 3

小 時 ； 近 一 年 網 路 消 費 次 數 6 ~ 1 0 次 的 受 試 者 滿 意 度 顯 著 高

於 其 他 受 試 者 。 與 回 復 性 服 務 品 質 相 比 較 ， 在 滿 意 度 部 分 分

數 顯 著 較 高 的 變 項 區 間 與 回 復 性 服 務 品 質 分 數 顯 著 較 高 的 區

間 亦 有 所 重 複 跟 相 似 之 處 。  
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第 四 節  網 路 消 費 者 忠 誠 度 差 異 性 分 析 及 驗 證  

一 、  描 述 性 統 計 分 析  

    如 下 表 4 - 6 所 示 ， 本 研 究 受 試 者 忠 誠 度 題 項 平 均 數 皆 為

「 普 通 」 程 度 ， 表 本 研 究 受 試 者 對 於 其 消 費 之 網 路 平 台 忠 誠

度 為 普 通 程 度 。  

表 4 - 6  

網 路 消 費 者 忠 誠 度 描 述 性 統 計 分 析 結 果  

題 項  個 數  平 均 數  標 準 差  

L O Y T 1  3 5 7  3 . 4 5  . 8 5 5  

L O Y T 2  3 5 7  3 . 5 5  . 8 2 2  

L O Y T 3  3 5 7  3 . 5 0  . 7 9 5  

二 、  人 口 統 計 變 項 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 之 差 異 性 考 驗  

    如 下 表 4 - 7 所 示 ， 在 本 研 究 人 口 統 計 變 項 中 性 別 、 平 均

月 收 入 、 網 路 使 用 時 間 及 網 路 消 費 平 台 等 變 項 差 異 性 未 達 顯

著 ； 教 育 程 度 、 年 齡 及 近 一 年 網 路 消 費 次 數 達 顯 著 。  

(一 )  性 別 ： 男 女 性 並 無 顯 著 差 異 。  

(二 )  教 育 程 度：以 研 究 所 以 上 程 度 的 消 費 者 忠 誠 度 平 均 數 最

高 ， 國 中 以 下 為 最 低 。  

(三 )  平 均 月 收 入 ： 各 收 入 區 間 的 受 試 者 忠 誠 度 並 無 顯 著 差

異 。  

(四 )  年 齡：以 2 5 ~ 4 0 歲 年 齡 區 間 的 受 試 者 忠 誠 度 平 均 數 最 高，

大 於 5 6 歲 年 齡 區 間 的 受 試 者 忠 誠 度 平 均 數 最 低 。  
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(五 )  每 日 網 路 使 用 時 間：各 網 路 使 用 程 度 之 受 試 者 於 忠 誠 度

並 無 顯 著 差 異 。  

(六 )  近 一 年 網 路 消 費 次 數：近 一 年 有 消 費 經 驗 的 消 費 者 其 忠

誠 度 並 無 顯 著 差 異，但 近 一 年 無 消 費 經 驗 的 消 費 者 則 忠

誠 度 顯 著 小 於 有 消 費 經 驗 之 消 費 者 。  

(七 )  網 路 消 費 平 台：各 平 台 之 間 消 費 者 的 忠 誠 度 並 無 顯 著 差

異，但 若 僅 以 平 均 數 來 看，以 7 n e t 雲 端 超 商 忠 誠 度 平 均

數 最 高 。  

表 4 - 7   

網 路 消 費 者 忠 誠 度 差 異 性 統 整 表  

人 口 統 計 變 項  平 均 數  t 值  p  事 後 檢 定  

性 別  

1 .  男  3 . 5 3  

0 . 5 8  . 5 6  N / A  

2 .  女  3 . 4 8  

教 育  

程 度  

 平 均 數  F 值  p  事 後 檢 定  

1 .  國 中 以 下  3 . 2 9  

3 . 4 7
* * *

 . 0 1  

( 1 , 2 , 3 ) < ( 2

, 3 , 4 )  

2 .  高 中 職  3 . 5 0  

3 .  大 專 院 校  3 . 4 7  

4 .  研 究 所 (含 以 上 )  3 . 8 5  

平 均 月

收 入  

1 .  少 於 2 0 0 0 0 元  3 . 4 9  

0 . 5 9  . 6 2  

 

 

N / A  

 

(續 下 頁 )  

2 .  2 0 0 0 1 ~ 4 0 0 0 0 元  3 . 4 6  

3 .  4 0 0 0 1 ~ 6 0 0 0 0 元  3 . 6 1  

4 .  6 0 0 0 1 元 以 上  3 . 4 4  
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年 齡  

1 .  小 於 2 5 歲  3 . 4 9  

3 . 7 0
* * *

 . 0 1  

( 1 , 3 , 4 ) < ( 1

, 2 , 3 )  

2 .  2 5 ~ 4 0 歲  3 . 7 4  

3 .  4 1 ~ 5 5 歲  3 . 4 1  

4 .  大 於 5 6 歲  3 . 1 9  

網 路 使

用 時 間  

1 .  少 於 2 小 時  3 . 3 3  

2 . 8 1  . 0 6  N / A  2 .  2 ~ 3 小 時  3 . 5 5  

3 .  4 小 時 以 上  3 . 5 5  

網 路 消

費 次 數  

1 .  0 次  2 . 9 5  

6 . 0 2
* * *

 . 0 0  1 < ( 2 , 3 , 4 )  

2 .  1 ~ 5 次  3 . 4 8  

3 .  6 ~ 1 0 次  3 . 6 6  

4 .  1 1 次 以 上  3 . 6 7  

網 路 消

費 平 台  

1 .  Ya h o o !奇 摩 購 物  3 . 4 5  

1 . 6 4 9  . 1 1  N / A  

2 .  M O M O 購 物  3 . 4 6  

3 .  樂 天 市 場  3 . 6 1  

4 .  G O H a p p y 快 樂 購 物  3 . 0 0  

5 .  P C H o m e 線 上 購 物  3 . 6 9  

6 .  P a t E a s y 線 上 購 物  3 . 5 6  

7 .  E T M a l l 東 森 購 物 網  3 . 6 7  

8 .  7 n e t 雲 端 超 商  4 . 1 7  

9 .  其 他  3 . 4 6  
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第 五 節  徑 路 分 析  

    迴 歸 分 析 適 用 資 料 去 分 析 一 個 或 一 個 以 上 自 變 數 與 依 變

數 間 的 數 量 關 係 。 並 以 兩 變 項 間 的 線 性 關 係 為 基 礎 ， 近 一 步

分 析 兩 變 項 之 間 的 預 測 關 係 。 迴 歸 分 析 具 有 兩 個 目 的 ： 一 是

為 了 解 自 變 數 與 依 變 數 的 關 係 、 影 響 方 向 及 程 度 ； 二 為 利 用

自 變 數 與 依 變 數 間 的 迴 歸 方 程 式 對 依 變 數 進 行 預 測 。  

    因 此 基 於 本 研 究 之 目 的 ， 選 擇 同 時 讓 所 有 預 測 變 項 進 入

迴 歸 模 式 當 中 的 徑 路 分 析 ， 徑 路 分 析 中 ， 以 單 向 箭 號 表 示 因

果 關 係 ， 箭 號 的 起 始 變 數 為 自 變 項 (因 )、 箭 號 所 指 的 方 向 為

依 變 項 (果 )，  自 變 項 又 稱 外 衍 變 項 ( e x o g e n o u s  v a r i a b l e )，

依 變 項 又 稱 為 內 衍 變 項 ( e n d o g e n o u s  v a r i a b l e )。 整 個 路 徑 分

析 中 兩 個 變 數 的 路 徑 係 數 為「 標 準 化 迴 歸 係 數 」，其 間 的 效 果

稱 為「 直 接 效 果 」 ( d i r e c t  E f f e c t )， 如 果 自 變 項 經 由 中 介 變 項

( m e d i a t e d  v a r i a b l e  )而 對 依 變 項 產 生 影 響 ， 則 稱 為 「 間 接 效

果 」( i n d i r e c t  e f f e c t )，直 接 效 果 值 加 上 間 接 效 果 值 則 稱 為「 總

效 果 值 」。則 路 徑 分 析 中 自 變 項 對 依 變 項 可 以 解 釋 的 變 異 量 稱

為 決 定 係 數 (R
2 )， 而 依 變 項 變 異 量 中 無 法 被 自 變 項 解 釋 的 部

份 稱 為 殘 差 的 解 釋 量 ( 1－ R
2 ) (吳 明 隆 、 涂 金 堂 ， 2 0 0 5 )。  

   本 節 中 將 利 用 徑 路 分 析 對 回 復 性 服 務 品 質、網 路 消 費 者 滿

意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 三 大 構 面 間 的 關 係 及 相 互 影 響 程 度

並 進 行 探 討 。  

    根 據 本 研 究 之 架 構 ， 將 三 大 構 面 之 間 路 徑 效 果 分 類 如 下

表 4 - 8。  
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表 4 - 8   

路 徑 效 果 分 類 表  

影 響 路 徑  效 果 種 類  

回 復 性 服 務 品 質 → 網 路 消 費 者 滿 意 度  直 接  

回 復 性 服 務 品 質 → 網 路 消 費 者 忠 誠 度  直 接  

網 路 消 費 者 滿 意 度 → 網 路 消 費 者 忠 誠 度  直 接  

回 復 性 服 務 品 質 → 網 路 消 費 者 滿 意 度  

→ 網 路 消 費 者 忠 誠 度  
間 接  

 

    依 據 本 研 究 架 構 之 路 徑 效 果 分 類 ， 需 進 行 一 個 簡 單 迴 歸

分 析 A 及 一 個 複 迴 歸 分 析 B。 如 圖 4 - 1 及 4 - 2 所 示  

    A 簡 單 迴 歸 ： 自 變 項 為 回 復 性 服 務 品 質 ； 依 變 項 為 網 路

消 費 者 滿 意 度 。  

 

 

 

 

圖 4 - 1  A 簡 單 迴 歸 路 徑 圖  

 

 

 

 

回 復 性 服 務 品 質  網 路 消 費 者 滿 意 度  
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    B 複 迴 歸 ： 自 變 項 為 回 復 性 服 務 品 質 ； 依 變 項 為 網 路 消

費 者 忠 誠 度 。  

 

 

 

 

 

圖 4 - 2  B 複 迴 歸 路 徑 圖  

 

 

1 .  A 簡 單 迴 歸 分 析  

    下 表 4 - 9 為 A 簡 單 迴 歸 的 分 析 模 式 摘 要 ， 自 變 項 為 回 復

性 服 務 品 質 ； 依 變 項 為 網 路 消 費 者 滿 意 度 。 迴 歸 分 析 的 R
2

為 . 6 0 9， 表 示 網 路 消 費 者 滿 意 度 可 以 被 回 復 性 服 務 品 質 解 釋

的 變 異 量 為 6 0 . 9 %。  

 

表 4 - 9   

A 簡 單 迴 歸 分 析 摘 要 表  

模 式  R  R
2

 調 過 後 的 R
2

 估 計 的 標 準 誤  

1  . 7 8 0  . 6 0 9  . 6 0 8  . 4 3 0  

預 測 變 數 ： 回 復 性 服 務 品 質  

 

回 復 性 服 務 品 質  

網 路 消 費 者 忠 誠 度  

網 路 消 費 者 滿 意 度  
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    下 表 4 - 1 0 為 A 簡 單 迴 歸 分 析 中 的 係 數 值 ， 其 中 標 準 化

迴 歸 係 數 ( B e t a 值 )為 徑 路 係 數 。 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費

者 滿 意 度 的 影 響 係 數 為 . 7 8 0， p = . 0 0 0 < . 0 5， 達 顯 著 水 準 。  

表 4 - 1 0   

A 簡 單 迴 歸 係 數  

模 式  
未 標 準 化 係 數  標 準 化 係 數  

T  p  
B 估 計 值  標 準 誤  B e t a 分 配  

回 復 性 服

務 品 質  
. 8 9 6  . 0 3 8  . 7 8 0  2 3 . 5 0  . 0 0 0  

 

 

2 .  B 複 迴 歸 分 析  

    下 表 4 - 1 1 為 B 複 迴 歸 的 分 析 模 式 摘 要，自 變 項 為 回 復 性

服 務 品 質 及 網 路 消 費 者 滿 意 度；依 變 項 為 網 路 消 費 者 忠 誠 度。

迴 歸 分 析 的 R
2 為 . 6 1 6，表 示 網 路 消 費 者 忠 誠 度 可 以 被 回 復 性

服 務 品 質 及 網 路 消 費 者 滿 意 度 兩 個 自 變 項 解 釋 的 變 異 量 為

6 1 . 6 %。  

表 4 - 1 1   

B 複 迴 歸 分 析 摘 要 表  

模 式  R  R
2

 調 過 後 的 R
2

 估 計 的 標 準 誤  

1  . 7 8 5  . 6 1 6  . 6 1 3  . 4 5 4  

預 測 變 數 ： 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度  
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    下 表 4 - 1 2 為 B 複 迴 歸 分 析 中 的 係 數 值，其 中 標 準 化 迴 歸

係 數 ( B e t a 值 )即 為 其 徑 路 係 數。回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費

者 忠 誠 度 的 影 響 係 數 為 . 0 2 2， p = . 6 8 1 > . 0 5， 未 達 顯 著 水 準 ；

網 路 消 費 者 滿 意 度 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 影 響 係 數 為 . 7 6 8，

p = . 0 0 0 < . 0 5， 達 顯 著 水 準 。  

表 4 - 1 2   

B 複 迴 歸 係 數  

模 式  
未 標 準 化 係 數  標 準 化 係 數  

T  p  
B 估 計 值  標 準 誤  B e t a 分 配  

回 復 性 服

務 品 質  
. 0 2 6  . 0 6 4  . 0 2 2  . 4 1 1  . 6 8 1  

網 路 消 費

者 滿 意 度  
. 8 1 7  . 0 5 6  . 7 6 8  1 4 . 5 7  . 0 0 0  

3 .  徑 路 分 析 結 果 說 明  

 

 

 

 

 

 

圖 4 - 3  徑 路 分 析 圖  

     

回 復 性 服 務 品 質  

網 路 消 費 者 滿 意 度  

網 路 消 費 者 忠 誠 度  
0 . 0 2 2  

0 . 7 6 8
* * *

 0 . 7 8 0
* * *
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    分 析 後 的 徑 路 圖 及 徑 路 係 數 如 上 圖 4 - 3 所 示 ， 其 中 回 復

性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 直 接 影 響 效 果 未 達 顯 著

(B e t a 係 數 = . 0 2 2， n . s . )， 其 餘 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者

滿 意 度 及 網 路 消 費 者 滿 意 度 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 直 接 影 響

效 果 達 顯 著 水 準 。  

( 1 )  回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 滿 意 度 的 直 接 效 果 顯

著 ， 徑 路 係 數 為 . 7 8 0  ( p = . 0 0 0 < . 0 5 )。  

( 2 )  網 路 消 費 者 滿 意 度 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 直 接 效 果

顯 著 ， 徑 路 係 數 為 . 7 6 8  ( p = . 0 0 0 < . 0 5 )。  

( 3 )  回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 直 接 效 果 並

不 顯 著，徑 路 係 數 為 0 . 0 2 2  ( p = . 6 8 1 > . 0 5 )。 但 透 過 網

路 消 費 者 滿 意 度 影 響 到 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 間 接 效

果 顯 著 ，其 間 接 效 果 值 為 . 7 8 * . 7 6 8 = 0 . 5 9 9。 因 而 回 復

性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 影 響 的 總 效 果 值 等

於 0 . 0 2 2 + 0 . 5 9 9 = 0 . 6 2 1。  
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本 章 總 結  

    在 本 研 究 的 受 試 者 樣 本 中 ， 女 性 比 例 高 過 男 性 ， 占 總 樣  

本 數 6 4 . 7 %； 且 教 育 程 度 偏 高 ， 多 為 大 專 院 校 程 度 以 上 ， 占

總 樣 本 數 6 4 . 1 %； 年 齡 層 4 0 歲 以 下 比 例 最 高 ， 占 總 樣 本 數

8 2 . 6 %； 於 每 日 網 路 使 用 時 間 部 分 ， 本 研 究 中 多 數 受 試 者 每

日 使 用 網 路 達 四 小 時 以 上 ； 網 路 消 費 平 台 使 用 比 例 則 以

Ya h o o !奇 摩 購 物 最 高 ， 佔 5 3 . 5 %。  

    綜 合 以 上 本 研 究 受 試 者 人 口 統 計 變 項 特 徵 ， 於 基 本 的 性  

別 比 例、年 齡 及 教 育 程 度 部 分 與 國 外 P a r a s u r a m a n  e t  a l . ( 2 0 0 5 )

針 對 Wa l m a r t 及 A m a z o n 兩 大 購 物 網 站 的 研 究 及 國 內 財 團 法

人 台 灣 網 路 資 訊 中 心 (T W N I C ) 2 0 1 1 年 台 灣 寬 頻 網 路 使 用 調

查 相 符 合 ， 並 由 以 上 可 以 得 知 ， 網 路 運 動 用 品 消 費 者 基 本 人

口 統 計 變 項 特 徵 與 一 般 網 路 消 費 者 極 為 相 似 。  

    網 路 消 費 平 台 使 用 部 分 ， 本 研 究 受 試 者 網 路 消 費 平 台 使

用 比 例 的 一 、 三 名 亦 與 創 市 際 「 A R O 網 路 測 量 研 究 」 2 0 1 1

年 9 月 台 灣 前 五 大 入 口 網 站 的 一 、 三 名 相 符 合 。 此 外 ， 就 每

日 上 網 時 間 及 近 一 年 購 物 次 數 來 看 ， 網 路 運 動 商 品 消 費 者 對

於 網 路 具 有 一 定 的 涉 入 程 度 ， 且 對 於 網 路 購 物 並 不 陌 生 。  

    差 異 性 分 析 部 分 ， 綜 合 回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿

意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 三 個 分 量 表 的 結 果 進 行 比 較 ， 發 現

三 個 分 量 表 題 項 的 平 均 分 數 皆 落 在 「 普 通 」 的 水 準 ， 由 於 李

克 特 式 量 表 是 屬 於 一 種 心 理 反 應 量 表 ， 因 此 量 表 題 項 的 平 均
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數 可 以 視 為 本 研 究 受 試 者 對 於 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 主 觀

感 受 的 一 種 態 度 ， 及 在 接 受 商 品 或 服 務 後 對 其 所 用 的 網 路 消

費 平 台 所 產 生 的 滿 意 程 度 及 忠 誠 程 度 。  

    就 各 題 項 平 均 分 數 僅 在 「 普 通 」 水 準 而 言 ， 可 看 出 網 路

運 動 商 品 消 費 者 對 於 在 網 路 消 費 平 台 接 受 服 務 或 商 品 及 平 台

所 提 供 的 回 復 性 服 務 存 在 一 定 的 期 望 及 標 準 ， 可 惜 的 是 對 於

本 研 究 受 試 者 而 言，其 主 觀 感 受 到 消 費 之 平 台 所 提 供 的 服 務、

商 品 及 回 復 性 服 務 的 事 後 感 受 並 沒 有 超 越 本 身 事 前 的 期 待 值 。

因 此 代 表 本 研 究 中 ， 受 試 者 所 使 用 的 網 路 消 費 平 台 在 各 方 面

都 有 一 定 的 進 步 空 間 。  

    而 差 異 性 的 部 分 ， 可 看 到 人 口 統 計 變 項 在 各 分 量 表 中 的

差 異 性 有 所 異 同 。 回 復 性 服 務 品 質 的 部 分 ， 男 性 所 感 受 到 的

回 復 性 服 務 品 質 顯 著 高 於 女 性 ； 教 育 程 度 在 研 究 所 以 上 的 受

試 者 顯 著 高 於 其 他 程 度 受 試 者 ； 平 均 月 收 入 4 0 0 0 0 元 以 上 的

受 試 者 顯 著 高 於 其 他 受 試 者 ； 年 齡 介 於 2 5 ~ 5 5 歲 區 間 的 受 試

者 顯 著 高 於 其 他 受 試 者 ； 對 於 網 路 有 一 定 涉 入 程 度 且 有 網 路

購 物 習 慣 的 受 試 者 顯 著 高 於 其 他 受 試 者 ； 而 就 網 路 消 費 平 台

而 言 ， 以 P C H o m e 線 上 購 物 回 復 性 服 務 品 質 分 數 最 高 。  

    網 路 消 費 者 滿 意 度 部 分 ， 則 除 了 性 別 以 外 ， 受 試 者 在 其

餘 人 口 統 計 變 項 中 皆 達 顯 著 ， 亦 即 受 試 者 除 了 性 別 變 項 外 ，

會 因 為 其 餘 變 項 的 不 同 ， 而 在 網 路 消 費 者 滿 意 度 部 分 有 顯 著

的 差 異 存 在。另 外 在 忠 誠 度 部 分，則 會 因 為 教 育 程 度、年 齡 、
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網 路 使 用 時 間 及 網 路 消 費 次 數 等 變 項 的 不 同 ， 而 在 忠 誠 度 部

分 有 顯 著 的 差 異 。  

    最 後 在 徑 路 分 析 部 分 ， 結 果 發 現 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路

消 費 者 滿 意 度 存 在 顯 著 正 向 影 響 ， 徑 路 係 數 為 .7 8 0； 網 路 消

費 者 滿 意 度 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 存 在 顯 著 正 向 影 響 ， 徑 路 係

數 為 .7 6 8；但 在 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 部 分，

徑 路 係 數 為 .0 2 2  ( p = . 6 8 1 > . 0 5 )， 未 達 顯 著；間 接 效 果 部 分 ，

回 復 性 服 務 品 質 透 過 網 路 消 費 者 滿 意 度 影 響 網 路 消 費 者 忠 誠

度 的 間 接 效 果 值 達 .5 9 9， 總 效 果 值 達 .6 2 1。  

    由 以 上 結 果 得 知 ， 網 路 運 動 商 品 消 費 者 對 於 回 復 性 服 務

品 質 的 直 觀 感 受 會 明 顯 且 直 接 的 影 響 消 費 者 本 身 對 於 網 路 消

費 平 台 的 滿 意 度 。 而 如 同 多 數 研 究 結 果 ， 網 路 消 費 者 滿 意 度

在 本 研 究 中 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 亦 具 備 顯 著 且 正 向 的 影 響 能

力 。  

    在 本 研 究 中 比 較 特 別 的 發 現 在 於 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路

消 費 者 忠 誠 度 的 直 接 效 果 部 分 未 達 顯 著 且 遠 低 於 顯 著 水 準 。

代 表 對 於 網 路 運 動 商 品 消 費 者 而 言 ， 感 受 到 的 網 路 消 費 平 台

回 復 性 服 務 品 質 並 不 會 直 接 影 響 到 其 本 身 的 忠 誠 度 ， 而 是 會

因 為 回 復 性 服 務 而 產 生 滿 意 或 不 滿 意 的 心 理 態 度 進 而 最 終 影

響 忠 誠 度 的 部 分 。  

    根 據 本 章 分 析 結 果 ， 本 研 究 假 設 驗 證 結 果 彙 整 於 下 表

4- 1 3。  
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表 4- 1 3  

研 究 假 設 驗 證 彙 整  

研 究 假 設  驗 證 結 果  

H 1：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於

網 站 回 復 性 服 務 品 質 構 面 存 在 顯 著 差 異 性 。  
成 立  

H 2：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於

滿 意 度 構 面 存 在 顯 著 差 異 性 。  
部 分 成 立  

H 3：不 同 人 口 統 計 變 項 之 網 路 運 動 商 品 消 費 者 於

忠 誠 度 構 面 存 在 顯 著 差 異 性 。  
部 分 成 立  

H 4：回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意

度 有 顯 著 正 向 影 響 。  
成 立  

H 5：回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 忠 誠

度 有 顯 著 正 向 影 響 。  
不 成 立  

H 6： 網 路 消 費 者 滿 意 度 對 忠 誠 度 有 顯 著 正 向  

影 響 。  
成 立  
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第伍章  結論與建議  

    本 章 節 分 為 兩 部 份：第 一 部 分 為 結 論；第 二 部 分 為 建 議 。

本 章 主 要 目 的 在 於 統 整 研 究 結 果 ， 做 總 整 體 性 的 描 述 並 且 提

出 結 論 及 相 關 建 議 。  

 

第 一 節  結 論  

本 研 究 之 目 的 主 要 在 探 討 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品  

質 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 的 影 響 。 因 此 本 研

究 以 網 路 問 卷 蒐 集 數 據 ， 並 篩 選 出 在 網 路 消 費 平 台 中 購 買 過

運 動 商 品 且 有 非 常 規 遭 遇 的 消 費 者 作 為 本 研 究 之 研 究 對 象 。  

    就 網 路 運 動 商 品 消 費 者 現 況 而 言 ， 研 究 結 果 顯 示 ， 網 路

運 動 商 品 消 費 者 人 口 統 計 變 項 特 徵 與 一 般 網 路 消 費 者 相 類 似 ，

以 女 性 、 具 有 一 定 教 育 程 度 且 對 於 網 路 及 網 路 消 費 有 一 定 涉

入 程 度 的 消 費 者 居 多 。 顯 示 在 網 路 消 費 平 台 中 ， 運 動 商 品 並

不 如 傳 統 的 既 有 印 象 以 男 性 為 主 要 購 買 者 。  

    回 復 性 服 務 品 質 現 況 的 部 分 ， 研 究 結 果 顯 示 網 路 運 動 商

品 消 費 者 在 主 觀 感 受 到 的 網 路 消 費 平 台 回 復 性 服 務 品 質 平 均

分 數 只 在 「 普 通 」 水 準 。 表 示 就 本 研 究 所 篩 選 出 來 的 受 試 者

而 言 ， 在 經 歷 非 常 規 遭 遇 後 ， 其 所 消 費 的 網 路 平 台 所 提 供 的

回 復 性 服 務 並 未 超 乎 消 費 者 預 期 ， 亦 即 台 灣 網 路 消 費 平 台 在

回 復 性 服 務 領 域 還 有 極 大 的 進 步 空 間 。  



 

87 

 

    網 路 消 費 者 滿 意 度 及 忠 誠 度 的 部 分 ， 研 究 結 果 也 顯 示 對

本 研 究 受 試 者 而 言 ， 對 於 其 所 使 用 的 網 路 消 費 平 台 ， 在 滿 意

度 及 忠 誠 度 的 部 分 僅 「 普 通 」 水 準 。  

    就 以 上 三 大 量 表 現 況 而 言 ， 可 以 看 出 台 灣 網 路 消 費 平 台

回 復 性 服 務 對 於 有 非 常 規 遭 遇 的 網 路 運 動 商 品 消 費 者 而 言 ，

表 現 僅 在 水 準 線 上 ， 同 時 消 費 者 對 於 網 路 消 費 平 台 的 滿 意 度

及 忠 誠 度 亦 僅 達 普 通 水 準 。  

徑 路 分 析 後 發 現 ， 回 復 性 服 務 品 質 對 網 路 消 費 者 滿 意 度

有 顯 著 且 正 向 的 影 響 ， 而 對 網 路 消 費 者 忠 誠 度 的 部 分 則 為 達

顯 著，此 外 網 路 消 費 者 滿 意 度 對 於 忠 誠 度 亦 有 顯 著 正 向 影 響。

因 此 就 回 復 性 服 務 品 質 來 說 ， 對 網 路 運 動 商 品 消 費 者 滿 意 度

有 顯 著 正 向 的 直 接 效 果 ， 而 對 於 忠 誠 度 僅 存 在 間 接 效 果 。  

此 研 究 結 果 說 明 ， 對 於 網 路 運 動 商 品 消 費 者 而 言 ， 經 過

服 務 失 敗 或 商 品 出 現 問 題 等 情 況 後 ， 網 路 消 費 平 台 所 提 供 的

回 復 性 服 務 會 直 接 影 響 消 費 者 的 滿 意 程 度 ， 當 回 復 性 服 務 使

網 路 運 動 商 品 消 費 者 感 到 滿 意 時 ， 會 使 消 費 者 忠 誠 度 提 升 ，

反 之 則 忠 誠 度 降 低 。  

因 此 對 於 網 路 消 費 平 台 而 言 ， 服 務 失 敗 或 是 商 品 出 現 問

題 並 不 代 表 對 企 業 本 身 有 絕 對 的 傷 害 ， 企 業 所 提 供 的 回 復 性

服 務 品 質 在 此 情 形 下 就 扮 演 十 分 重 要 的 角 色 ， 消 費 者 主 觀 感

受 到 的 回 復 性 服 務 品 質 越 高 ， 滿 意 度 亦 越 高 且 會 因 此 進 而 提

升 消 費 者 忠 誠 度 。  
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第 二 節  建 議  

    根 據 本 研 究 之 結 論 ， 提 出 本 研 究 對 於 網 路 運 動 商 品 相 關

企 業 經 營 及 客 戶 服 務 的 建 議 。  

    以 本 研 究 結 果 來 看 ， 企 業 應 將 重 點 放 在 消 費 者 遭 遇 問 題

後 企 業 的 應 對 面 上 。 消 費 者 要 的 是 能 輕 鬆 解 決 本 身 的 服 務 需

求 。 D i x o n  e t  a l .  ( 2 0 1 0 )針 對 客 戶 服 務 的 研 究 中 ， 就 有 提 到 一

昧 的 取 悅 顧 客 並 無 法 建 立 顧 客 忠 誠 度 ； 節 省 顧 客 力 氣 ， 讓 顧

客 能 輕 鬆 解 決 問 題 才 對 建 立 忠 誠 度 大 有 幫 助 。  

    以 回 復 性 服 務 品 質 量 表 中 的 題 項 來 看 ， 聯 絡 性 因 素 所 包

含 的 題 項 僅 詢 問 消 費 者 企 業 是 否 有 提 供 各 式 的 客 服 管 道 ， 因

此 根 據 本 研 究 之 結 果 可 以 推 論 ： 企 業 所 提 供 的 客 服 管 道 對 於

消 費 者 來 說 僅 是 與 企 業 取 得 聯 繫 的 工 具 或 是 管 道 。  

    消 費 者 滿 意 度 是 消 費 者 預 期 與 實 際 的 差 距 ， 是 事 前 預 期

與 事 後 結 果 的 一 種 比 較 ， 且 在 多 項 研 究 中 都 證 實 對 消 費 者 忠

誠 度 有 顯 著 正 向 影 響 。 這 可 以 用 來 說 明 本 研 究 之 結 果 。  

    亦 即 消 費 者 在 遭 遇 問 題 後 ， 會 先 產 生 企 業 會 如 何 解 決 自

己 服 務 需 求 的 期 望 ， 而 透 過 客 服 管 道 與 企 業 聯 繫 上 後 ， 企 業

所 採 取 的 補 償 行 為 就 是 消 費 者 的 實 際 感 受 。  

    因 此 企 業 應 將 重 點 放 在 符 合 消 費 者 預 期 的 補 償 行 為 ， 讓

消 費 者 事 前 預 期 與 事 後 感 受 的 差 距 降 到 最 少 ， 對 於 企 業 來 說

才 是 在 發 生 問 題 後 鞏 固 消 費 者 的 唯 一 途 徑 。  
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K i m ,  M .  K . ,  M .  C .  P a r k ,  a n d  D .  H .  J e o n g .  ( 2 0 0 4 ) .“ T h e  
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S e r v i c e .” Te l e c o m m u n i c a t i o n s  P o l i c y ,  2 8 ,  1 4 5 - 1 5 9 .  

K o t l e r ,  P h i l i p  J .  ( 1 9 9 1 ) .  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  S e v e n t h  

E d i t i o n ,  E n g l e w o o d  C l i f f s ,  N J :  P r e n t i c e - H a l l .  

K o t l e r  ( 1 9 9 6 ) ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t： A n  A s i a n  P e r s p e c t i v e ,  

1 2 8 - 1 3 5 .  N J :  P r e n t i c e -  H a l l  

K o t l e r ,  P h i l i p  J .  ( 2 0 0 3 ) .  M a r k e t i n g  m a n a g e m e n t  ( 1 1 t h  E d . ) .  

N e w  J e r s e y :  P r e n t i c e  H a l l .  

K w a k ,  H . ,  F o x ,  R .  J . ,  &  Z i n k h a n ,  G .  M . ,  ( 2 0 0 2 ) .  W h a t  

p r o d u c t s  c a n  b e  s u c c e s s f u l l y  p r o m o t e d  a n d  s o l d  v i a  t h e  

I n t e r n e t ?  J o u r n a l  o f  A d v e r t i s i n g  R e s e a r c h ,  4 2 ( 1 ) ,  2 3 - 3 8 .  

O l i v e r ,  R i c h a r d  L .  ( 1 9 8 1 ) .  M e a s u r e e m n t  a n d  e v a l u a t i o n  o f  

s a t i s f a c t i o n  p r o c e s s e s  i n  r e t a i l i n g  s e t t i n g .  J o u r n a l  
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O l i v e r ,  R i c h a r d  L .  ( 1 9 9 7 ) .  S a t i s f a c t i o n :  A  B e h a v i o r a l  

P e r s p e c t i v e  o n  t h e  C o n s u m e r.  N e w  Yo r k :  
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O s t r o m ,  A .  &  D .  I a c o b u c c i ,  ( 1 9 9 5 ) .  “ C o n s u m e r  T r a d e - O f f s  a n d  

t h e  E v a l u a t i o n  o f  S e r v i c e s , ”  J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g ,  5 9 ( 1 ) ,   

1 7 - 2 8 .  

P a r a s u r a m a n ,  A . ,  Z e i t h a m l ,  V.  A . ,  &  B e r r y,  L .  L .  ( 1 9 8 5 ) .  A  
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R e i c h h e l d ,  F. F.  a n d  S c h e f t e r ,  P .  ( 2 0 0 0 ) .  E - L o y a l t y ,  H a r v a r d  

B u s i n e s s  R e v i e w,  7 8 ( 4 ) ,  1 0 5 - 1 1 3 .  

R i b b i n k ,  D . ,  v a n  R i e l ,  A . ,  L i l j a n d e r ,  V. ,  &  S t r e u k e n s ,  S .  
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o f  M a r k e t i n g  R e s e a r c h ,  2 5 ( M a y ) ,  1 3 4 - 1 4 4 .  

Ts e ,  D a v i d  K .  a n d  P e t e r  C .  W i l t o n  ( 1 9 8 8 ) .  “ M o d e l s  o f  

C o n s u m e r  S a t i s f a c t i o n  F o r m a t i o n :  A n  E x t e n s i o n , ”  

J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g  R e s e a r c h ,  2 5  ( M a y ) ,  2 0 4 - 2 1 2 .  
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http://launch.marketstrategies.com/user_area/content_media/Customer%20Effort%20Score%20Ver%201.0.pdf
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附 錄 一  

回 復 性 服 務 品 質 、 網 路 消 費 者 滿 意 度 及 網 路 消 費 者 忠 誠 度 關

連 性 之 研 究 -以 網 路 運 動 商 品 消 費 者 為 例  

 

 

 

 

 

 

第 一 部 分 ： 基 本 資 料  

1 .  請 問 您 的 性 別 為 ：  

□ 男    □ 女  

2 .  請 問 您 的 年 齡 為 ：   

    □ 小 於 2 5 歲  □ 2 5 ~ 4 0 歲  □ 4 1 ~ 5 5 歲    □ 大 於 5 6 歲  

3 .  請 問 您 的 教 育 程 度 為 ：   

    □ 國 中 以 下   □ 高 中 職  □ 大 專 院 校  □ 研 究 所 (含 以 上 )  

4 .  請 問 您 的 平 均 月 收 入 約 為 ：   

 □ 少 於 2 0 , 0 0 0 元   □ 2 0 , 0 0 1 ~ 4 0 , 0 0 0 元  □ 4 0 , 0 0 1 ~ 6 0 , 0 0 0 元    

 □ 6 0 , 0 0 1 元 以 上  

5 .  請 問 您 每 日 使 用 網 路 的 時 間 約 為 ：   

 □ 少 於 2 小 時   □ 2 ~ 3 小 時  □ 4 小 時 以 上  

 

親 愛 的 同 學 ， 您 好 ：  

    這 是 一 份 探 討 網 路 購 物 平 台 補 救 性 服 務 品 質 對 線 上 運 動 商 品

消 費 者 忠 誠 度 之 影 響 的 學 術 問 卷 。 您 的 填 答 將 有 助 於 了 解 補 救 性

服 務 品 質 與 消 費 者 滿 意 度 、 忠 誠 度 之 間 的 交 互 關 係 ， 及 運 動 商 品

消 費 者 忠 誠 度 的 促 成 因 素 。 此 外 ，  

本 問 卷 所 有 個 人 資 料 僅 供 研 究 分 析 使 用 ， 決 不 對 外 公 開 ， 亦 不 另

作 他 用 ， 請 安 心 填 答 。  

                     國 立 台 灣 體 育 運 動 大 學 運 動 管 理 學 系 碩

士 班  

                                       教 授 ： 林 文 郎  博 士  

                                                研 究 生 ：

周 宗 霖  
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6 .  請 問 您 近 一 年 於 網 路 購 物 平 台 的 消 費 次 數 約 為 ：  

    □ 0 次   □ 1 ~ 5 次   □ 6 ~ 1 0 次   □ 11 次 以 上  

7 .  請 問 您 是 否 曾 在 網 路 購 物 平 台 中 消 費 過 運 動 商 品 ?  

(例 如：賽 事 門 票、周 邊 商 品、運 動 服 飾、運 動 鞋、運 動 器 材 、

運 動 健 身 課 程 …等 )  

    □ 是    □ 否  

《 若 是 填 答 為 「 否 」， 請 結 束 填 答 問 卷 ， 感 謝 您 的 填 答 》  

8 .  請 問 您 最 近 一 次 是 透 過 哪 個 網 路 購 物 平 台 購 買 運 動 商

品 ：  

   □ Ya h o o !奇 摩 購 物   □ P C h o m e 線 上 購 物   □ m o m o 購 物  

   □ P a y E a s y 線 上 購 物   □ 樂 天 市 場 □ E T M a l l 東 森 購 物 網  

   □ G o H a p p y 快 樂 購 物 網  □ 7 n e t 雲 端 超 商   □ 其 他  

9 .  承 上 題，請 問 您 於 該 網 路 購 物 平 台 消 費 運 動 商 品 的 經 驗 中 ，

是 否 有 過 發 生 問 題 的 情 形 ？  (例 如 ： 商 品 問 題 、 宅 配 遞 送

問 題 、 服 務 問 題 、 訂 單 問 題 …等 等 )  

   □ 是   □ 否  

《 若 是 填 答 為 「 否 」， 請 結 束 填 答 問 卷 ， 感 謝 您 的 填 答 》  

第 二 部 分 ： 回 復 性 服 務 品 質  

1 0 . <請 根 據 第 7 , 8 題 所 回 答 網 路 購 物 平 台 進 行 回 答 >  

此 購 物 平 台 在 退 貨 方 面 提 供 便 利 的 管 道 及 方 案  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意   
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11 .  此 購 物 平 台 在 退 貨 方 面 有 良 好 的 處 理 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 2 .  此 購 物 平 台 會 給 予 有 意 義 的 保 證 及 承 諾  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 3 .  此 購 物 平 台 在 交 易 未 被 受 理 時 會 提 供 解 決 方 案 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 4 .  此 購 物 平 台 在 問 題 的 處 理 上 十 分 迅 速  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 5 .  此 購 物 平 台 會 對 其 本 身 所 造 成 的 問 題 進 行 賠 償 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 6 .  此 購 物 平 台 會 因 為 未 準 時 交 貨 而 進 行 賠 償 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 7 .  不 論 身 處 家 中 或 工 作 場 所 ， 此 購 物 平 台 都 會 前 來 收 取 退

貨 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  
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1 8 .  此 購 物 平 台 有 提 供 電 話 連 絡 方 式  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

1 9 .  此 購 物 平 台 有 提 供 線 上 (網 路 )客 服 管 道 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 0 .此 購 物 平 台 有 提 供 客 服 人 員 管 道 以 解 決 顧 客 問 題 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 1 .  我 覺 得 在 此 購 物 平 台 的 使 用 經 驗 是 好 的 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 2 .  與 我 所 付 出 的 成 本 (時 間 、 金 錢 、 精 力 )相 比 ， 此 購 物 平

台 令 人 感 到 滿 意 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 3 .  我 相 信 選 擇 使 用 此 購 物 平 台 是 正 確 的 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 4 .  就 整 體 而 言 ， 我 對 此 購 物 平 台 感 到 滿 意 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  
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2 5 .  此 購 物 平 台 會 是 我 未 來 消 費 的 首 選 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 6 .  我 會 給 予 此 購 物 平 台 正 面 的 評 價 ， 並 鼓 勵 他 人 使 用 、 進

行 消 費 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

2 7 .  未 來 我 會 在 此 購 物 平 台 持 續 且 增 加 消 費 。  

□ 非 常 不 同 意    □ 不 同 意    □ 普 通    □ 同 意     

□ 非 常 同 意  

 

 

 

 

問 卷 結 束 ， 感 謝 您 的 協 助 ！  

 

 

 

 


