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中 文 摘 要 
 

台灣的便利商店競爭激烈，為了搶得商機，大多使用「集點」、「買一

送一」、「預購省更多」的促銷方式吸引消費者上門。消費者面對琳瑯滿目

的優惠活動，用傳統的貼紙集點，以及用紙本記錄預購的咖啡、牛奶、茶

飲....等優惠商品，實在不方便。因此全家便利商店推出電子會員積點，只

要會員於智慧型手機下載並安裝 APP，就能將點數和預購的優惠商品存

在系統中，不但方便查詢，所預購的商品亦能跨店少量領取。 

本研究以科技接受模式（TAM) 探討消費者對全家便利商店 APP 的

使用意圖，希望能對其使用意願有更深入之了解。主要以已安裝全家便利

商店 APP 之民眾為研究對象，在網路上隨機蒐集樣本，並以網路問卷調

查進行資料收集並加以分析研究，發現信任度和使用意願之間有中度接

近高度之關聯。 

 

關鍵字：便利商店、應用程式、集點、科技接受模式 
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Abstract 

 
In Taiwan, convenience store compete with each other.  In order to have 

more sales, differentmarketing strategies for promotion are brought out, such 

as set points, buy on get one free, pre-order sale, etc. However, it’s not very 

convenient for customers to collect points by collecting stickers or record their 

pre-orders by paper and cross out one point each time. In order to conquer these 

difficulties, Family Mart developed the APPs for members to collect points and 

to record their pre-orders that they can check up easily and make transaction 

quickly. 

 The study exploes the customers’ intention of using Family Mart’s 

APP through technology acceptance model. It aims people who have installed 

the Family Mart’s APP. Samples are collected ramdomly on the internet. After 

collecting the questionaires, data are analyzed in order to exploare the factors 

that influence users’ intention. 

 

Key words: convenience store, APP, set points, technology acceptance model  
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第一章、緒論 

以消費者需求為導向的時代早已來臨，各項服務期望能滿足消費者

的需要，藉以掌握商機。以致促銷模式不斷更新，便利商店琳瑯滿目的集

點促銷活動持續不斷推出，而顧客在進行活動促銷點數收集或預購特惠

商品時，可能會遇到貼紙點數零散、收集不易的不便，或以優惠價格預購

之商品無法依需求隨時跨店領取等問題。 

為徹底解決傳統以紙筆記下顧客預購品，且僅能在固定一家店領取

的做法，全家便利商店投入應用軟體 APP 的開發，方便消費者無論在哪

一家店消費預購，可以隨時依自身需求跨店領取，不但紀錄明確也更能達

到便利的目的。 

但，對於不願意下載 APP 到手機裡的消費者而言，可能因為擔心個

人資料洩漏，或安裝過程太複雜。因此，如何贏得消費者的信任是首要解

決的問題。 

第一節 研究背景 

連鎖便利商店因提供各種生活用品及生活上所需之多元化服務，已

與民眾的生活密不可分。大多數消費者也因便利，漸漸不在意商品的價

差，並不會為了便宜幾塊錢，繞路或特地去較遠的商店購買。並且，便利

商店因統一物流、買一送一、電子點數兌換等促銷活動，價格更是讓消費
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者感到優惠許多。因此，就像全家便利商店打出的口號一樣：全家就是你

家！ 

在台灣，全家便利商店的店數共有 3302 家（全家便利商店官網

107/11/16）遍布全台，包括離島的澎湖及台東綠島。服務項目包含基本的

冷熱飲、輕食、生鮮蔬果、書報雜誌的販售，另外還有相片立可拍、代收、

取貨、ATM 等服務項目。甚至因為韓劇熱播所引起的風潮，連現炸的炸

雞都能買得到，成功吸引消費者排隊購買而達到廣告效果。 

科技進步，人手一機的時代來臨，全家於 2016 年正式推出數位會員，

結合手機 APP，電子會員數位集點，一元一點效期長達一年；且首開預購

商品功能，會員可以選擇用優惠價格預購商品並存放在 APP 中，隨時在

各地全家便利商店少量新鮮領取。對於因周休二日出外旅遊，或常常需要

到外地的消費者來說，的確十分方便。全家便利商店也因此會員人數激

增，開啟大數據應用的新紀元。 
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第二節 研究動機 

收集點數與商品優惠促銷，常常是消費者願意到便利商店的一大誘

因。因此，各大便利商店為了有效吸引消費者上門，無不絞盡腦汁結合時

下熱門話題發行集點貼紙，但也因此造成消費者收集及保存上的困擾。小

小一張貼紙、收集小冊子，實在不方便攜帶整理，貼紙點數存放不便。而

今科技進步，智慧型手機在日常生活中已經無法缺席，出門忘了帶就會焦

慮不安，感到十分不便。所以， 在智慧型手機中下載便利商店推出的 APP

程式，能將貼紙點數改成電子點數，不但很方便，不會遺失，點數兌換期

限更長達一年，可供消費者在有需要時再做兌換；如果自己不需要，還能

隨時線上操作，轉移給親朋好友，不致浪費點數。 

全家便利超商推出 APP 之後，除了點數不會遺失並容易收存，還可

以讓消費者在商品有促銷活動時，得以用優惠價預購並儲存在系統中，視

自身需求隨時在全台各地全家便利商店分次、少量領取。但日常生活中，

常常還是聽到店員在向消費者建議下載 APP 並安裝時被拒絕。因此本研

究想探討便利商店店員是否得到顧客的信任，是影響消費者願意安裝

APP 的因素之一。安裝 APP 後，才有機會了解此 APP 比之前實體點數、

預購商品更易用、更有用，進一步改變態度意願使用，為便利商店帶來更

多商機，亦是本研究主要之研究動機。 
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第三節 研究目的 

壹、探討不同背景之使用者對於以便利商店 APP 為集點、購物工具

的知覺有用性是否有差異。 

貳、探討不同背景之使用者對於以便利商店 APP 為集點、購物工具

的知覺易用性是否有差異。 

參、探討不同背景之使用者，對於便利商店之信任度是否影響使用意

願。 

肆、探討 APP 使用者之知覺易用性對於知覺有用性是否有影響。 

第四節 研究流程 

依本研究之研究步驟繪製流程圖（如圖 1），依序為：確定研究方向

與題目、研究背景動機及目的、文獻探討、確定研究方法、設計問卷並發

放、統計分析、結論與建議。 
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圖 1：本研究流程圖 
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第二章、文獻探討 

第一節 便利商店 

便利商店不但便利、快速且提供多元性商品與多樣性的服務，是日常

生活消費不可或缺的一環。其經營策略重視行銷創意並與異業結盟，在商

品與服務上更多元、多樣化。目前，國內連鎖式便利商店不只注重擴展市

場，更應積極思考如何讓消費者在各方面更便利且智慧的方法。 

「便利商店」，與其他零售店最大的不同，就在於「便利」二字。連

鎖便利商店佔有「時間」、「距離」與「商品」便利的優勢，不是「超級市

場」與傳統「柑仔店」能及的。（郭榮芳，1985;經濟部商業司，2001）。生

活中的活動主要分為「工作活動」、「居家活動」、「 購物活動」三大類，

每個人日常生活動線大多由「家」、「工作場所」及「購物地點」串聯起來。

整體來說，在有限時間的情況下，消費行為通常集中於住家附近、工作場

所附近及往返於住家與工作場所的路途上。住家與工作場所附近對於個

人的消費購物有便利性的優勢，變動性較小，也就是說個人對於消費購物

地點沒有太大的變化（Golledge & Stimson, 1997）。 

便利商店販售的商品範圍很廣，小自郵票、電話卡等商品至大種類的

拖把等較大型日常用品，一應俱全，品項極多。李孟熹（1994）指出，便

利商店販售的商品品項通常維持在 3,000 種左右，以顧客臨時需要的商品
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為主。商品陳列以少量、多樣的方式，透過立體陳列、重點陳列等方式強

化促銷，而附加價值高之商品（如：煙、酒、儲值卡、商品預購等）則於

櫃台面對面直接銷售。便利商店就是以時間、距離、商品、服務等便利性

服務滿足顧客的需求，所以才會成為現今便利性需求極度要求的環境中

不可缺少的產業，且極有發展潛力的產業。 

壹、行業別及定義 

中華民國統計資訊網相關資料顯示，「批發及零售業」均列於服務業

行業別細分子服務行業項目分類。目前從公務統計資料可以查詢到的相

關數據 （中華民國統計資訊網 行業標準分類第 10 次修訂 105/01） 

G 大類 - 批發及零售業 
     47-48 中類-零售業 
           471 小類 - 綜合商品零售業 
               4711 細類 - 連鎖便利商店 
 

從事零售便利性速食品、飲料、日常用品及附帶提供代收帳款等服務

以滿足顧客即刻所需，且以連鎖型態經營之行業（中華民國統計資訊網 

行業標準分類第 10 次修訂 105/01）。 

一、營業面積介於在 20 坪至 70 坪之間。 

二、食品需佔銷售品項 50%以上，而且是速食食品。非食品則必需 

是日常必需品，並且提供服務性商品（電話卡、郵票等）。 

三、單一類商品之銷售不得超過全店營業額之 50%，否則即應稱為 
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「專門市」。 

四、營業時間長，通常全年 24 小時無休（或幾乎無休）。 

五、銷售方式大多為自助式之開架商品。 

六、待客親切、服務愉快且能與顧客建立熱絡互動之關係。 

七、管理信念上必須願意投資更多設備，追求更高之效率。 

（便利商店經營管理實務 2001/02/01） 

貳、現況 

因為經營連鎖式便利商店集中於特定地區，公平交易委員會特別關

注持續追蹤其市場發展狀況，並且深入了解競爭情形。 

一、門市營業據點 

106 年底，我國主要連鎖式便利商店包括統一超商、全家便

利商店、萊爾富、來來超商及台糖蜜鄰等 5 家門市，總店數 10,528

家。相較於 96 年 9,071 家店增加 16.06%，；另，106 年總店數

較 105 年底增加 154 家店，成長率為 1.48%。106 年底全國約

2,357 萬人，平均 2,239 人就有一家，而每平方公里有 0.3 家。

（經濟部統計處發布產業經濟統計簡訊，107/4/3），南韓 2016

年底便利商店數 35,282 家，平均每 1,452 人就有一家便利商店，

密度居全球之冠，台灣便利商店密度為全球第二。統計指出，

2017 年底我國連鎖便利商店數達 10,662 家，平均每 2,211 人就

有一家連鎖便利商店，密度依舊次於南韓；同時期日本便利商店

店數 56,374 家，平均每 2,248 人有 1 家便利商店，密度居全球

第三。 
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各縣市營業據點數量以新北市 2,079 家店（占 19.75%）最

多，第二為臺北市 1,509 家店（占 14.33%）、臺中市 1,266 店（占

12.03%）居第三。而全國便利商店門市營業據點分布密度為 0.30

家店/平方公里；另根據內政部統計各縣市已登記土地面積計算，

密度最高是臺北市 5.78 家店／平方公里，新竹市 3.00 家店／平

方公里次之，第三為嘉義市 1.73 家店／平方公里，密度最低為

臺東縣與花蓮縣，皆為 0.03 家店／平方公里，由此可見都會區

仍是優先考量之區塊。 

二、來客人數及消費金額 

106 年主要 5 家便利商店總來客數為 29.7 億人次，每人每

年到便利商店的平均次數大約是 126 次。每人每次至連鎖便利

商店消費金額平均約為 77 元，比 105 年增加將近 1 元，由此可

見連鎖便利商店已成為消費者生活中最方便的零售通路。 

三、銷售及服務概況 

106年主要5家連鎖便利商店銷售額以商品銷售收入占 96.6

％，服務收入只占 3.4％。銷售項數最多為一般食品和影音書報；

銷售金額部分以菸品，飲料，便當、三明治及熱食居前 3 名。特

別是便當、熱食、三明治等商品之銷售額比 105 年成長 3 成。

平均毛利率則以現煮咖啡最高，約 5 成左右。 

在服務部分，106 年提供服務項目數比 105 年增加，其中代

收費用（包含停車費、各類稅款、信用卡費、水電瓦斯費等）居

第一，第二為儲值服務（交通卡、遊戲卡等），購票服務（包括
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電影票、交通票、活動票等）第三；服務費收入最高以代收費用

之佣金及儲值服務，收入比 105 年增加 11.7％。 

由於競爭激烈，便利商店必須一直開發新商品（如霜淇淋、

現調茶飲和甜甜圈），並在店中排放桌椅供消費者休憩、用餐；

或與異業結盟，推展複合店經營模式（美妝、運動及販賣機迷你

便利店）和特色門市，且運用電子商務平台整合商流、物流

（DHL、宅急便、宅配通）、金流及資訊流（ATM 提款機、ibon），

除了提供商品與服務多元化之外，著重多樣性並且提倡創新，努

力增加客戶黏著度、吸引新客源藉以提高消費金額。（公平交易

委員會 2018/09/05） 

第二節 全家便利商店 

壹、全家便利商店發展歷史紀事列表 

表 1： 全家便利商店發展歷史紀事表 
 

1988 來自日本的「全家便利商店」於 8 月 18 日正式成立。 
12 月 2 日，第一家店開在台北車站商圈。 

1989 建置專屬物流中心，打造連鎖加盟的基礎建設。 
1990 開始發展加盟制度。  
1994 店數規模達 192 店，損益兩平。 
1998 首創代收服務，領導業界跨入服務性商品，開起便利商

店黃金 10 年。 
2002 股票公開發行，掛牌上櫃。 
2003 成立全家企業大學，系統性訓練人才。 
2004 跨足中國上海，是國內便利商店系統第一家登陸之品

牌。 
2007 併「福客多」157 間店鋪，為業界第一件整併案。 
2008 推出店到店寄件服務，瞄準小型包裹、小眾市場。 
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2010 導入新型態店鋪（NF1），以鮮食為核心並搭配座位休憩

區。 
2011 成立「全家國際餐飲股份有限公司」，跨足餐飲業。 
2013 推出自有品牌「FamilyMart Collection」。 

全家 Fami 霜淇淋開賣，帶動全台瘋霜淇淋。 
2015 與大樹藥局、吉野家、天和鮮物異業結盟，啟動全新複

合店型。 
2016 數位會員制度上線，結合手機 APP，開啟大數據應用

新紀元。 
2017 福比麵包廠啟動生產。 

北部大溪物流倉高效率環狀理貨線啟動。 
與日本全家共同推出台日跨境店取服務。 

2018 歡慶 30 週年。 
首家科技概念店開幕，運用科技讓店員更輕鬆、顧客消

費更有趣。 
資料來源（全家官網 2018/10，本研究整理） 

貳、旗下關係企業：（全家便利商店官方網站，2018/10） 

一、全家國際餐飲 

「Volks 沃克牛排」及「大戶屋」二個餐飲品牌，運用台灣

FamilyMart 累積的經營 Know-how 和資源，開拓台灣餐飲版圖。

接著會導入更多健康、無國界的餐飲品牌，消費者在外食方面有

更多、更安心的選擇。 

二、福比股份有限公司 

2016 年 2 月成立，與日本 OKIKO 株式會社共同合資經營。

以日本自動化機器設備，生產讓所有人吃了都會感覺幸福無比

的麵包，並以多樣化、高品質之優勢、結合全家便利商店的通路，

使消費者在需要時能立即享受到美味的商品。 

三、上海全餐餐飲管理有限公司 
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2015 年 1 月設立於上海的全餐餐飲管理有限公司，為未來

上海餐飲發展佈局。5 月將旗下品牌「大戶屋」開幕於上海南豐

城。 

四、英屬維京群島商全家便利商店控股（股）公司 

於 2003 年設立海外轉投資公司，並經由 BVI 與頂新國際集

團所屬頂全（開曼島）控股有限公司、日本 FamilyMart 株式會

社共同在中國大陸展開連鎖便利商店事業。  

2004 年成立上海福滿家便利有限公司，同年 7 月，第一家

全家便利商店在上海開幕，之後陸續在北京、成都、杭州、東莞、

深圳、無錫、廣州、蘇州成立便利店有限公司，積極拓展中國大

陸地區 FamilyMart 的事業版圖。 

五、全台物流（股）有限公司 

於 1989 年 5 月成立，以「全方位的物流中心」為期許，目

前共有北區林口、桃園大溪、八德、台中、雲林、高雄、花蓮七

處物流中心。負責商品的訂購資料處理、採購、理貨、配送、庫

存管理、流通加工等項目，是台灣唯一集合四大溫帶別（常溫、

冷藏、冷凍、恆溫）的綜合物流中心。 

2012 年起開始服務新客群—「連鎖餐飲業者」，服務項目包

含採購、倉儲、理貨、配送及進口商品等，建外食溫層倉、食安

檢驗室。因生鮮食材需求增設 2℃冰溫室，提供食材最適保存及

配送溫度，供應餐廳客戶最佳的食材品質。 

六、日翊文化行銷（股）有限公司 
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於 2004 年 6 月成立，初期主要擔任文化商品的上下游整

合，負責經銷、物流等業務。其次，整合全家便利商店後勤支援

服務（店會中心、盤點中心等）相關業務，近年更因電子商務快

速成長，轉型為 EC 服務專業公司，整合商流、物流、金流、資

訊流、服務流等，將更快速、更便利的服務傳遞給店鋪及消費者。 

七、全網行銷（股）有限公司 

於 2005 年 3 月成立，負責全家便利商店 VDC 即時購商品

系統之建置與維護。結合票券銷售系統、紅利 Pin 及代碼繳費金

流系統，提供消費者更便利的服務。 

八、精藤股份有限公司 

成立於 1996 年，由台灣、日本 FamilyMart 及日本 CTCCorp.

（Challenging Tomorrow's Changes）共同合資設立。專精連鎖流

通解決方案，主要業務為提供全家便利商店的資訊服務，滿足系

統開發、運用、維護、顧問等需求。 

叁、營運現況 

表 2： 2018 年全家營運現況 

單位：新台幣 
（仟元） 

2018 
第一季 

2018 
上半年 

營收 16,348,811 34,484,850 
毛利額 6,051,254 12,769,933 
營業淨利 266,466 761,061 
稅前淨利 282,266 929,730 
稅後淨利 232,681 750,339 
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單位：新台幣 
（仟元） 

2018 
第一季 

2018 
上半年 

歸屬於母公司

稅後淨利 266,962 717,049 
每股盈餘

（元） 1.02 3.21 

毛利率 37.01% 37.03% 
營業利益率 1.63% 2.21% 
淨利率 1.42% 2.18% 

資料來源：全家官網 2018/10 
 

2018 年第一、二季營收達 344.8 億元，高於年同期一成，稅後盈餘成

長率 30.47％。便利商店單日單店銷售金額和去年同時期比為 106％；此

外，中國地區業績穩健成長，展店加快，業外營收有很大的貢獻。 

因為會員、電商及鮮食三大策略成功，全家便利商店獲利有明顯成

長。不但鮮食業績比去年同期增加一成，黑金商機（杯裝飲料）與白金商

機（麵包、土司）都有很大收益。杯裝飲料策略的成功，在於年初推出單

品咖啡，接著以新品唐寧果茶，搭配獨家信用卡買一送一的方式，亦帶動

同期成長將近一成。另外，麵包廠營運穩定，吐司、麵包生產線和產量皆

正常運作，並且持續推出新品，也促進麵包土司品項成長兩成左右。 

全家會員 APP 於 106 年起的極力推動，使會員人數從 450 萬激增至

700 萬，並結合可跨店領取預售商品之創新服務，顧客忠誠度帶動上半年

到店數成長。 
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上半年營運績效持續向上升，在中國地區展店區域達 9 區、店鋪數

增加 229 店，總店數以有 2406 店；餐飲事業中「大戶屋」品牌亦加速展

店，事業在穩健中發展。 
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第三節 應用程式 APP （Application） 

應用程式 APP，全名為 Application。廣義的 APP 是指在電腦上的各

種大型應用程式； 狹義來說則是特指在行動裝置上的各種微型應用程式

（張宗榮 ，2012）。 

電子商務在商業界和工業界中發生了巨大的改變，無線和行動技術

飛速進步，此一進步全拜日新月異之科技所賜。智慧型行動裝置的功能不

但多元且方便，已是現今社會大眾生活中不可或缺的配備，在無線網路遍

佈之下，功能擴展得非常強大。可通話、聽音樂、隨時照相，更發展出許

多相關應用軟體，大大方便消費者進行網站瀏覽、收發信件、購物、付款、

Google 地圖等功能。 

應用程式 APP 因擁有便利、互動、立即和無所不在的特性，而優於

傳統廣告。業者為了有效與消費者進行互動，陸續推出企業專屬 APP，透

過舉辦不同類型的 APP 促銷活動，使消費者對品牌產生正面的態度而從

事購買行為（黃筱涵，2017）。 

2008 年七月，APPle 發佈 APP Store 平台，供 ios 作業系統的 APPle

系列商品（如 iPhone, iPad 等）下載應用程式。APP 發展初期為一個結合

行動裝置即可瀏覽網頁的小型軟體，優點在於不需花費太多時間便能上

手，還能透過雲端，同時用不同載具執行相同的工作和任務（程琬萱，
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2014）。 

2016 年二月資策會產業情報研究報告提出行動 APP 消費者調查分

析，指出台灣每位手機用戶在手機內目前持有的 APP，平均有 16 個 g4

自行下載的。每人每天主動開啟使用的約 6 個，平均每週約使用 9 個。

資策會進一步調查顯示，消費者下載 APP 的主要因素，前三名依序為：

1.實用便利（78.9%）、2.好玩有趣（71.9%）、3.打發時間（34.5%）。對台

灣地區的手機用戶而言，實用性與娛樂性為下載的主要原因（資策會《APP

消費者調查》，2016/2/2）。 

資策會產業情報研究所分析指出，63％的民眾下載 APP 的數量約在

15 個以內。其中，主要用途前五名為：1.「通訊」77.9％、2.「遊戲」64

％、3.「網路購物」46.2％、4.「交通運輸」40.7％、5.「照片與視訊」

40％。顯見消費者對於 APP 的使用行為，因智慧型手機與網路普及，對

行動上網之普遍性和有很大的關聯（資策會產業情報研究所，2017/3/29）。 

奇摩網路行銷在 2015 年提出，成功的 APP 不僅只看下載數， 還必

須看 APP 的開啟率與留存率。如果是資訊類的 APP，更必須吸引消費者

不斷點閱觀看才能獲利。做用戶分析時可經由點選功能與路徑，提供開發

者分析，提供優化 APP 的建議，不斷地調整藉以提高使用者的黏著度才

能增加營收。於是，留存度的提升，已是行銷者與開發者最需積極迎戰的
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目標。 

根據 Statista 於 2017 年 3 月的統計，Google Play 和 APPle APP Store

已經有 500 多萬個 APP，且 comScore 在 2017 的美國行動 APP 調查報告

中表示，有 51%的手機使用者平均每月安裝新的 APP 數為 0 個。

TechCrunch 2016 年 5 月的資料亦顯示，有將近四分之一的民眾下載 APP

後，只用過一次就移除。所以，APP 必須結合日常使用的習慣，才能維持

並提升逐年增長率（Flurry State of Mobile Report 2018 年 1 月） 。 

第四節 全家便利商店 APP 

壹、全家把貼紙「虛擬化」了！ 

手機 APP，累點、兌點操作更方便！全家便利超商 2016 年 4 月啟

用手機集點 APP 程式，徹底改變傳統的貼紙集點方式，鼓勵消費者透過

下載 APP 程式成為全家電子會員後進行點數的累積，同時藉由 APP 程

式使用收集消費者行為，了解消費者消費習慣。對於其他還沒有使用智慧

型手機或手機沒有網路的民眾，則推出不記名的紙本條碼，以多元管道積

極推行電子會員集點、預購之模式，藉以提升用戶人數。 
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圖 2：全家點數超進化（資料來源：全家官網 2018/10） 

以往集點必需滿額才能得到貼紙點數，到現在只要 1 元就能集點，

點數累積沒有門檻且更多元化，不但吸引更多消費者加入，也因點數存在

系統中，兌換商品只要在手機就可以輕鬆操作。自己用不著還可轉移給親

友，十分方便（全家官網 2018/10）。 

貳、商品預售 

結合「商品優惠」與「便利購物」的消費方式，透過全家會員帳號以

優惠價格購買較多數量的商品，且不需一次領完，可以不限時間、地點隨

時跨店舖、分次領取。不但價格優惠，而且不受時間地點的限制，隨時可
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以兌換領取。 

預售商品除了主力的咖啡、冷飲之外，還包括飲用水、霜淇淋、週刊

雜誌，甚至連報紙都能一次購買 30 份，想看時才領取。 

 

 

圖 3：商品預售流程圖（資料來源：全家官網 2018/10） 

叁、預售的好處 

預售商品的紀錄記在系統內，顧客可以透過 APP 檢視兌換紀錄，清

楚、明確沒有爭議，又因一次購買數量較多，價格也更優惠。存在系統內

之商品可隨時跨店領取，確保新鮮；商品也能像電子點數一樣線上轉贈給

親友一同享用。 



 

21  

圖 4：預售的好處（資料來源：全家官網 2018/10） 

 

第五節 信任度 

Doney and Cannon （1997）研究說明，在買、賣關係中，銷售人員

扮演的的角色，在顧客感覺可能受到傷害或被騙的環境下，真心協助顧客

降低不安全感並相信所選擇的品牌值得依靠。無論自己是否有掌控對方

的能力，無怨無悔對同伴展現自己的缺點和弱點，且相信同伴值得依賴，

會遵守其與義務。Berry （2000） 認為信任是一種對同伴有信心而可以

依賴的態度，在成功的顧客關係中是不可缺的重要因素。Chaudhuri and 

Holbrook （2001） 說明，信任是一種服務提供者與顧客之間彼此互動的
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行為，關係是否能長久維持，全依彼此是否互相信任，也認為互信是維持

關係交易的重要關鍵所在。認為只有在雙方間建立起高度信任時，使能令

彼此著眼在長期利益上，共同達成競爭力增加以及交易成本降低的目標

（Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996）。Morgan and Hunt （1994）指出，

信任是交易雙方對彼此誠實且信賴，亦是營造成功關係的必要因素。尤其

服務品質、顧客滿意度、未來互動與信任在在都牽動著顧客行為，要長期

和顧客維持穩定的關係，信任是十分重要的。Jacobs, Hyman and Mc Quitty 

（2000）指出，對服務人員的信任是指在關係中，對人員的話語、態度或

承諾可以依賴，顧客相信其會實踐責任之信念。 

Kennedy et al. （2001）在研究顧客、銷售人員及顧客、製造商之間

的關聯時，得到和 Doney and Cannon （1997） 相同的結果，消費者對企

業或銷售人員的信任都會正向影響購買意願以及未來持續互動的態度。

Njite and Parasa （2005）以線性結構模式探討顧客對購買線上服務的意

願，顯示信任程度和購買意願成正比。 

2018 科技的現代，Rachel Botsman（瑞秋．波茲蔓 2018）在『信任革

命』一書中提到，信任就是對未知的人、事、物感到放心的關係。全面且

系統性的討論「信任」在經濟型態、消費行為中和商業模式上的重要性以

及科技所產生的影響。瑞秋指出，新的世界秩序正在形成：我們或許對專
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家和領導者失去信心，卻願意相信機器人、臉書演算法和虛擬貨幣。舉例

如下： 

表 3： 信任革命表說      

2008 年 Airbnb 提出共享住宅的構想，每天平均將近 200 萬人投宿。 

2009 年 自稱中本聰的日本人釋出首批 50 枚比特幣，提出「區塊鏈」

的概念，被《經濟學人》譽為是「建立信任的機器」。 

2009 年 Uber 成立，每天有 500 多萬人打開 Uber 軟體，幾分鐘內就坐

上一位陌生人的車。 

2014 年 阿里巴巴創下紐約證券交易所有史以來最高的公開上市募集

金額。中國有 80％以上的網路交易透過其旗下的網路市場進

行。 

資料來源：《信任革命》2018 

第六節 科技接受模式 

近年來，人類生活因新科技變得更便利、更多元，一項新科技若能得

以推陳出新並受到使用者持續使用，亦是科技研發者最為關心的事情。

Fishbein  and  Ajzen （1975）提出，在新科技使用中，從使用者的行為

意願來推測使用者知實際行為。如果新科技令使用者覺得容易使用且有

用，服務提供者應探討如何提升行為意願（Kim 2007），可促使新科技產
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品更友善，符合使用者的期待並且接受採用。因此，本研究以科技接受模

式為理論支持，預探討使用者對於應用程式實際接受的行為。 

科技接受模式（Technology Acceptance Model, TAM） 為Davis （1989） 

根據 Fishbein and Ajzen （1975）的理性行為理論（Theory of Reasoned 

Action, TRA）發展而來。Davis et al. （1989）希望能制定一個具理論基

礎的模型，可以用來預測並解釋使用者對於使用新科技時的因素與態度。 

TAM 整體架構如圖 5 所示： 

 
 

圖 5：科技接受模式（TAM） 
資料來源：Davis，Bagozzi and Warshaw （1989） 

科技接受模式（TAM）以理性行為理論（TRA）概念為基礎，認為實

際行為取決於行為意願，而行為意願受使用者的使用態度影響。並且提出

知覺易用性和知覺有用性兩個有關鍵性影響的變數；而外在變項影響為

影響知覺易用性及知覺有用性之變項因素。科技接受模式主要構面包括

外在變項、知覺易用性、知覺有用性、使用態度、行為意願以及實際行為，
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一一分述如下： 

壹、外部變項 （External Variables） 

外部變項直接影響知覺易用性及知覺有用性，而外部變項可以是不

同使用者個人背景、資訊系統之性能或工作特性等，這些條件都可能是影

響使用者願意嘗試使用新科技的因素。 

Davis 於研究中指出，將科技接受模式運用在不同領域並且進行預測

或分析時，可以依照實驗情境設定外部變項。在本研究中，則訂定以不同

使用者個人背景為外部變項。 

貳、知覺有用性 （Perceived Usefulness, PU） 

Davis （1989）認為，知覺有用性是指使用者對指定之科技系統有助

於於工作及未來的發展，對新科技感覺有用程度除了影響使用態度之外，

亦直接對行為意願產生正向影響。一旦覺得資訊系統之功能可提升生活

便利以及各方面效率能增加，導致使用者更會相信此資訊系統是有用的。

使用者在使用時不需花費很多時間與精神且增加效能，便會直覺覺得該

資訊系統有用。 

叁、知覺易用性 （Perceived Ease of Use, PEOU） 
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Davis （1989）指出，知覺易用性是使用者使用特定科技系統時，在

心理或生理上所能負擔程度之感受，若使用者認定新科技系統是容易使

用的，不但對「自我效能」與「自我控制」更有信心，而且在使用過程感

覺輕鬆，自然願意使用的態度也越正向。以全家便利商店 APP 來說，簡

易的操作介面、一目瞭然的選項，能讓消費者蓉易下載安裝使用，不需摸

索太久就可熟練操作，對知覺有用性會產生直接且正向的影響。 

肆、使用態度（Attitude towards Using, AT） 

Davis（1989）研究說明，使用者對新的科技系統會產生正面或負面

的感受，都會受到知覺易用性和知覺有用性兩項變數直接的影響。如果使

用者感覺新科技越容易使用或越有用，對使用新科技之使用態度就會越

正向。（花英德 2008） 

伍、行為意願（Behavioral Intention to Use, BI） 

行為意願為使用者對特定行為的意願強度，意願越強表示使用者重

複出現此一行為的機率越高。並且，行為意願也同時受知覺有用性及使用

態度影響，一旦使用者感覺新科技系統能增進工作效能、或對該科技系統

有正向感受，都會正向促進使用者之使用意願。（Davis1989） 

陸、實際行為 （Actual System Use） 
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實際行為是指使用者在一段固定時間內，實際使用科技系統的次數

與頻率。由外部變項、知覺有用性、知覺易用性以及使用態度互相影響的

過程中，行為意願最後直接影響實際使用之行為，意願越高，實際使用之

行為就越強（趙德蘭 2017）。 
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第三章、 研究方法 

本研究以科技接受模式理論 （TAM） 為基礎（如圖 6），探討知覺

有用性與知覺易用性這兩項因素與使用態度、使用意願之間之關聯性。並

以其四大構面，探討全家便利商店之消費者，利用手機下載 APP 程式進

行集點、預購活動之意願。 

第一節 研究架構 

 

圖 6：本研究架構圖 
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第二節 研究假設 

H1: 不同的消費者背景，對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工

具，在知覺有用性上有顯著差異。 

H2: 不同的消費者背景，對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工

具，在知覺易用性上有顯著差異。 

H3: 不同的消費者背景，對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工

具，在信任度上有顯著差異。 

H4: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具的知覺易用

性與知覺有用性有顯著相關。 

H5: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具，在知覺有

用性上對使用態度有顯著相關。 

H6: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具，在知覺易

用性上對使用態度有顯著相關。 

H7: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具的使用態度

對其使用意願有顯著相關。 

H8: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具，在信任度

的影響下對使用意願有顯著相關。 

  



 

30  

第三節 研究對象 

本研究對象設定以同事、親友、及台南市新營區新興店所發起之 Line

群組成員。 

第四節 研究工具 

本研究以科技接受模式探討消費者對全家 APP 之使用意圖，採用 網

路問卷 Google 表單為問卷工具。運用 Google 表單設計網路問卷，並以縮

短網址、複製網址貼在 Line 群組中請求回覆的方式進行，每人限回覆一

次；收回後以 SPSSR 22 為分析工具，分別以敘述性統計分析、信度分析、

獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析、相關分析等統計方法分析。將各方

法說明如下： 

一、信度分析 

為檢測資料內部一致性，針對每一個構面的問題作信度分

析。一般來說 Cronbach's α值係數高於 0.9 代表高信度值；介

於 0.9  至 0.7  之間代表非常可信；介於 0.5  至 0.7  之間

代表很可信；介於 0.4  至 0.5  之間代表可信；介於 0.3  至 

0.4  之間代表勉強可信；而低於 0.3  代表信度低，應刪除不予

採用。（吳統雄 1985）。 
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二、敘述性統計 

針對便利商店 APP 使用者之不同背景，用敘述性統計分析

使用者之基本資料。包含：性別、年齡、教育程度、職業、平均

月收入、咖啡飲用習慣、平均每週到便利商店次數及便利商店的

主要原因等幾個問題來分析樣本基本特性，並分別列出個數與

平均數。 

三、獨立樣本 T 檢定 

運用獨立樣本 T 檢定來分析便利商店 APP使用者的性別、

會不會購買便利商店咖啡與消費者的知覺有用性、知覺易用性

及信任度對使用意願是否有顯著差異。 

四、單因子變異數分析（ANOVA） 

運用此分析方法檢視不同使用者之年齡、教育程度、職業、

平均月收入、咖啡飲用習慣、平均每週到便利商店次數及便利商

店的主要原因，對於便利商店 APP 使用者的知覺有用性、知覺

易用性、信任度即使用意願是否有顯著差異。 
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五、相關分析 

對於知覺易用性影響知覺有用性以及兩者對於使用態度是

否有相關，使用態度對使用意願之相關，在本研究中運用相關分

析檢視。 

研究假設中之信任度與使用行為意願之間的影響，在研究

中亦使用相關分析進行檢測。 

第五節 問卷設計 

第一階段將便利商店、APP、信任度、科技接受模式等方面的文獻探

討，配合專家學者之理論基礎，運用相關學者之研究問卷加以設計整理，

並且針對問卷內容和問項語意進行討論、調整。 

第二階段進行前測，分析信度是否合理。 

第三階段根據前測分析結果，訂定正式網路問卷，並依隨機抽樣調查

所蒐集的資料進行統計、分析，最後驗證假設是否成立。 

本研究問卷由研究者依研究目的及研究動機，經文獻回顧並參考研

究先進已做過之研究結論編寫，再與指導教授討論、經教授指正後定案。

各構面之問項主要參考：楊素碧（2017） 運用科技接受模式來探討全家

便利商店集點虛實商業模式之演化、趙德蘭（2017） 以科技接受模式探
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討 TED App 使用意圖、賴亞辰（2015） 行動電子商務應用軟體之使用

意向等幾位先進之論文。 

問卷形式運用課堂中所學之網路問卷（Google 表單），縮短網址、複

製網址，並勾選每人以一次填答為限之選項貼在 Line 群組中發佈。採李

克特五點尺度量表（ 5-Point Likert Scale ）衡量問項之同意程度，分別為

非常同意（5 分）、稍微同意（4 分）、没意見（3 分）、稍微不同意（2 分）、

非常不同意（1 分）五個尺度。由填答者依個人使用狀況針對問項之同意

程度選填，分數越高，則代表受試者的同意程度越高。 

壹、前測 

本研究前測問巻於 2018 年 06 月施測，對象是已安裝並使用的消

費者。問項採李克特五點尺度量表，依照非常同意、稍微同意、沒意見、

稍微不同意及非常不同意五個尺度，分別給予 5、4、3、2、1 分。 

一、預試問卷內容： 

第一部份為問卷本文，針對「已安裝 APP」之消費者，設計

包含知覺易用性 8 個題項、知覺有用性 9 個題項、信任度 7 

個題項和使用意願 2 個題項，四個構面共計 26 題；另「未安
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裝 APP」之消費者跳答第二部分之問題（尚未或不願意使用 APP

之主要原因）。 

第二部份為個人基本資料，包括性別、年齡、教育程度、職

業、月收入、對咖啡的飲用習慣、平均一個星期到便利商店的次

數及光臨便利商店的主要原因等幾個問題來分析樣本基本特

性。以台南市新營區新興店所發起之 Line 群組成員中以安裝使

用 APP 之消費者為受測對象，共發出 45 份問卷，回收扣除無效

問巻後，有效樣本計 33 份。 

問卷結果採用 Cronbach α 信賴係數進行信度測量，經信度分析可檢

驗問卷內部一致性。吳明隆、涂金堂（2012）指出， α 係數是一種直接

分析題目間一致性或相關程度的信度指標，而邱浩政（2010）研究亦指出

得出之數值可以當作指標： 

一、依據修正的項目總相關係數來衡量，只要係數值小於 0.3 時則

可以考慮刪除。 

二、用 Cronbach’sα 值測量所自然形成的題項，是否有足夠的內部一

致性，採用的標準是 Cronbach （1951） 和  Nunnally（1978）所建議的 

0.7。 
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表 4： 項目總統計資料表 

 

 

刪除後

之尺度

平均數 

刪除後

之尺度

變異數 

更正後 
項目 
總相關 

刪除後之

Cronbach  

Alpha 值 

A1.下載便利商店 APP 到行動裝置很容易 102.36 118.551 .394 .864 
A2.註冊只需輸入手機號碼，手續簡便。 102.55 114.631 .408 .863 
A3.便利商店 APP 介面清楚，容易操作。 102.82 112.841 .624 .858 
A4. APP 提供正確的最新活動 ，一目瞭然。 102.82 113.466 .550 .859 
A5.還是用傳統貼紙集點比較好 104.82 120.653 .016 .884 
A6.用 APP 進行跨店領取時，操作容易。 102.91 112.960 .548 .859 
A7.累積點數兌換商品時，操作容易。 102.91 115.398 .430 .862 
A8.用 APP 線上轉贈商品給親友，操作容易。 103.12 113.235 .567 .859 
B1.便利商店 APP 可預購優惠商品，價格划算。 102.85 118.070 .220 .868 
B2.已預購商品，隨時可以跨店新鮮領取。 102.73 114.017 .498 .861 
B3.熱門搶手商品可以隨時領取，不需積在家裡。 102.79 113.797 .554 .859 
B4.累積點數可以免除紙本點數遺失的困擾 102.36 119.614 .347 .865 
B5.累積點數一元一點，沒有門檻不須勉強消費 102.33 120.104 .309 .866 
B6.可以在平台購買少量冷凍商品並到店取貨付款 102.76 112.689 .554 .859 
B7.購買冷凍商品到店取貨，不用擔心商品退冰。 102.79 112.110 .594 .858 
B8.設定雲端發票歸戶，中獎自動轉帳，很方便。 102.70 116.655 .292 .866 
B9.點數期限長達一年，可依需求兌換實用商品。 102.61 118.434 .221 .868 
C1.熟識的店員推薦，所以願意使用。 103.21 113.610 .409 .863 
C2.店員有耐心、態度親切誠懇，所以願意使用。 103.24 109.189 .668 .855 
C3.因為是信任的親友推薦，所以願意使用。 103.36 109.426 .655 .855 
C4.只須輸入手機號碼，覺得安心。 102.85 110.570 .566 .858 
C5.結帳時不需唸出手機號碼，覺得安心。 103.15 111.320 .439 .862 
C6.擔心個資外洩，所以不想使用便利商店 APP。 104.15 121.195 .014 .881 
C7.因為此便利商店形象良好，所以願意使用。 102.94 111.996 .739 .856 
D1.願意繼續使用便利商店 APP 集點、購物。 102.64 113.676 .609 .859 
D2.樂意將便利商店 APP 推薦給親友使用 102.76 113.189 .585 .859 
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以上各構面的 Cronbach’s α 信度係數均符合 Cronbach （1951）和

Nunnally（1978）所建議的 0.7，顯示本問卷有良好的內部一致性且可以

被接受。而問卷各構面之題項經由信度分析均符合本研究之所需，因此所

有題項均予以保留。 

貳、正式問卷 

正式問卷內容共分成兩部分： 

第一部份為問卷本文，針對「已安裝 APP」之消費者，設計

包含知覺易用性 8 個題項、知覺有用性 9 個題項、信任度 7 

個題項和使用意願 2 個題項，四個構面共計 26 題；另請「未

安裝 APP」之消費者跳答第二部分之問題（尚未或不願意使用

APP 的主要的原因）。 

第二部份為個人基本資料，包括性別、年齡、教育程度、職

業、月收入、對咖啡的飲用習慣、平均一個星期到便利商店的次

數及光臨便利商店的主要原因等幾個問項，分析消費者基本特

性。 
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第四章、研究分析 

本研究以 Google 表單製作網路問卷進行資料收集，回收後以統計工

具 SPSS 22 進行分析研究，驗證假設並探討影響消費者願意使用便利商

店 APP 意願之因素。 

正式問卷在 2018 年 7 月起施測，以網路問卷 Google 表單，運用縮

短網址、複製網址貼在 Line 群組中請求受測，並且限制每人以一次填答

為限。對象設定以同事、親友、以及台南市新營區新興店所發起之 Line

群組成員為受測對象，問卷之各問項均採用李克特五點尺度量表，總計收

回問卷 324 份，刪除答案都選同一選項之問卷後，有效問卷為 316 份。 

第一節 使用者基本資料敘述性統計分析 

本節針對受測者之個人基本資料進行樣本資料分析，包括「是否已安

裝全家便利商店 APP」、「性別」、「年齡」、「教育程度」、「職業」、「平均月

收入」、「咖啡飲用習慣」、「是否會購買便利商店的現煮研磨咖啡」、「平均

一個星期到便利商店的次數」、「到便利商店的主要目的」等九項資料，分

析結果如下: 
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壹、 是否已安裝全家便利商店 APP： 

回收問卷顯示已安裝 APP 之消費者僅占全部研究對象的 31.3％，未

安裝的消費者高達 68.7％，可見全家便利商店在推廣此 APP 的行銷上還

有很大的努力空間。但本研究設定研究對象為已安裝便利商店 APP 之使

用者，所以僅就已安裝 APP 之消費者進行探討。 

表 5： 是否已使用全家 APP 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 是 99 31.3 31.3 31.3 
否 217 68.7 68.7 100.0 
總計 316 100.0 100.0  

貳、性別： 

由表 6 可知本研究對象中已安裝 APP 之受訪者性別，男生僅佔 38.4

％，女生則佔 61.6％。分析顯示已安裝 APP 之消費者大多數為女性，女

性明顯比例高於男性。由此可推論女性在日常生活中因處理家中生活採

買部分，且女性對於收集點數有一定程度的喜愛，恰巧全家便利商店推出

此 APP，不但一元一點、累點時間長達一年，兌換品中有許多是生活日常

用品，深受女性消費者歡迎。 
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表 6： 性別分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 男 38 38.4 38.4 38.4 
女 61 61.6 61.6 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

叁、年齡： 

由表 7 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者以 18-20 歲的使用

者最少，僅 3％；41-50 歲使用者所佔比例最高，佔全部使用者之 34.3％。

有可能是因為 41-50 歲之消費者對於智慧型手機中 APP 的使用較年長者

熟悉，且對於贈品兌換不限於可愛小物，大多會考量實用性與物品價值所

致。 

表 7： 年齡分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 18-20 歲 3 3.0 3.0 3.0 
21-30 歲 23 23.2 23.2 26.3 
31-40 歲 14 14.1 14.1 40.4 
41-50 歲 34 34.3 34.3 74.7 
51-60 歲 24 24.2 24.2 99.0 
61 歲以上 1 1.0 1.0 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

 

肆、教育程度 

由表 8 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者學歷為博士的使用
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者最少，僅 1％；大學（專科）畢業使用者所佔比例最高，佔全部使用者

之 68.7％。由此可推論消費者群中之學歷以大學（專科）畢業的使用者對

接受新系統的程度最高，且對 APP 的使用亦較為熟悉。 

表 8： 教育程度分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 高中畢業 4 4.0 4.0 4.0 
大學（專科）

畢業 
68 68.7 68.7 72.7 

碩士畢業 26 26.3 26.3 99.0 
博士畢業 1 1.0 1.0 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

 

伍、職業： 

由表 9 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者職業為金融業、資訊

業、家管的使用者最少，僅 3％；服務業使用者所佔比例最高，佔全部使

用者之 35.4％。其原因可能是服務業之消費者必須常常在外跑業務，無論

到何處拜訪客戶，約在便利商店見面的機率很高。隨時跨店領取預購商品

的功能此時就可以方便取用飲料、咖啡；而且在客戶面前又可以展現科技

和專業的一面，直接以系統扣除之方式請客戶喝一杯熱騰騰的咖啡，亦能

展現出業務繁忙之專業感。 
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表 9： 職業分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 軍公教 19 19.2 19.2 19.2 
金融業 3 3.0 3.0 22.2 
服務業 35 35.4 35.4 57.6 
製造業 6 6.1 6.1 63.6 
資訊業 3 3.0 3.0 66.7 
自由業 5 5.1 5.1 71.7 
家管 3 3.0 3.0 74.7 
學生 4 4.0 4.0 78.8 
已退休 4 4.0 4.0 82.8 
其他 17 17.2 17.2 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

陸、平均月收入： 

由表 10 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者平均月收入 20000

元以下的人最少，僅 8.1％；40001~50000 元所佔比例最高，佔全部使用

者之 21.2％。此一現象可說明平均月收入 20000 元之使用者平時並不常

到便利商店消費，使用的機率很低；對於生活上的開支趨於謹慎，覺得便

利商店的東西在價格上還是比較貴。也有可能是較年輕的學生族群，還沒

有充足的經濟能力，也不喝便利商店現煮咖啡所致。同理，平均月收入為

40001~50000 元之消費者所佔比例最高，可以視為因其收入在一般消費者

水準之上。且因為在工作地點附近，對於價格和便利之間的權衡比較傾向

便利方便，自然願意安裝此 APP，並經常使用累積點數、預購現煮咖啡的
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功能。 

表 10：平均月收入分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 20000 元以下 8 8.1 8.1 8.1 
20001~30000 元 12 12.1 12.1 20.2 
30001~40000 元 12 12.1 12.1 32.3 
40001~50000 元 21 21.2 21.2 53.5 
50001~60000 元 16 16.2 16.2 69.7 
60001~70000 元 13 13.1 13.1 82.8 
70000 元以上 17 17.2 17.2 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

 

柒、咖啡飲用習慣： 

由表 11 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者完全不喝咖啡的消

費者最少，僅 5.1％；每天 1 杯消費者所佔比例最高，佔全部使用者之 51.5

％，可見許多使用者都是衝著優惠咖啡而使用此 APP。因早期在便利商

店預購現煮咖啡都是店員以紙本記錄之方式，以畫正字的計數方式處理，

消費者不確定自己預購商品的數量，有時候甚至懷疑店員計得正不正確

而引發糾紛。所以此一功能推出之後，也引起一片咖啡出走潮，紛紛改喝

全家咖啡。 
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表 11：咖啡飲用習慣分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 每天 1 杯 51 51.5 51.5 51.5 
每天 2-3

杯 
12 12.1 12.1 63.6 

偶爾喝 31 31.3 31.3 94.9 
完全不喝 5 5.1 5.1 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

捌、是否會購買便利商店的現煮研磨咖啡： 

由表 12 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者中，不會購買便利

商店的現煮研磨咖啡的使用者，佔 16.2％；會購買便利商店的現煮研磨咖

啡的使用者，佔全部使用者之 83.8％。在此問項中，再一次證明咖啡的確

是使用者願意下載便利商店 APP 之主要原因之一。 

表 12：是否會購買便利商店現煮的研磨咖啡 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 會 83 83.8 83.8 83.8 
不會 16 16.2 16.2 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

 

玖、平均一個星期到便利商店的次數： 

由表 13 顯示本研究對象中已安裝 APP 之受訪者平均一個星期到便

利商店 11 次以上的使用者最少，僅 3％；0-5 次的使用者所佔比例最高，

佔全部使用者之 48.5％。 
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表 13：平均一個星期到便利商店的次數分布分析表 

 次數 百分比 有效的百分比 累積百分比 

有效 0-5 次 48 48.5 48.5 48.5 
6-10 次 45 45.5 45.5 93.9 
11-20 次 3 3.0 3.0 97.0 
21 次以上 3 3.0 3.0 100.0 
總計 99 100.0 100.0  

拾、到便利商店主要目的之前五名： 

由表 14 顯示已安裝 APP 之受訪者中，繳費佔 79.8％為最多，接著

依序為咖啡 65.7％、取貨 59.6％、買冷飲 58.6％以及使用銀行 ATM47.5

％。 

表 14：到便利商店主因之前五名分布分析表 

到便利商店的主要目的 次數 百分比 

繳費 79 79.8％ 

咖啡 65 65.7％ 

取貨 59 59.6％ 

買冷飲 41 58.6％ 

使用銀行 ATM 47 47.5％ 

第玖及第拾這兩個問項可以合併說明，由表 14 顯示，已安裝 APP

之受訪者中，到便利商店繳費者佔 79.8％為最多。通常消費者一個月繳費

的次數並不會很多，而且大部份會好幾張同時繳，所以在表 13 中，平均

一個星期到便利商店的次數為 0-5 次的使用者所佔比例最高，佔全部使

用者之 48.5％。 
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第二節 問項敘述性統計 

壹、知覺易用性 

在知覺易用性構面中，平均數最低的是 4.16，題項為「A5.還是用傳

統貼紙集點比較好」；而平均數最高的是 4.62，題項為「下載便利商店 APP

到行動裝置（智慧型手機、平板電腦）很容易」。將資料整理於表 15 中。 

表 15：知覺易用性之平均數標準差 

 N 
最小

值 
最大

值 
平均

數 
標準

偏差 

A1.下載便利商店 APP 到行動裝置（智慧型手

機、平板電腦）很容易 
99 1 5 4.62 .752 

A2.註冊便利商店 APP 只需輸入手機號碼，手

續簡便。 
99 1 5 4.52 .861 

A3.便利商店 APP 介面清楚，容易操作。 99 1 5 4.18 .885 
A4.便利商店 APP 提供正確的最新活動 ，一

目瞭然。 
99 1 5 4.29 .860 

A5.還是用傳統貼紙集點比較好 99 2 5 4.16 .934 
A6.用便利商店 APP 進行跨店領取時，操作容

易。 
99 2 5 4.32 .831 

A7.累積點數兌換商品時，操作容易。 99 1 5 4.18 .973 
      

貳、知覺有用性 

在知覺有用性構面中，平均數最低的是 4.15，題項為「便利商店 APP

可預購優惠商品（如咖啡、霜淇淋或鮮乳...等），價格划算。」；而平均數

最高的是 4.76，題項為「便利商店 APP 累積點數，可以免除紙本點數遺
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失的困擾。」。將資料整理於表 16 中。 

表 16：知覺有用性之平均數標準差 

 N 
最小

值 
最大

值 
平均

數 
標準

偏差 

B1.便利商店 APP 可預購優惠商品（如咖啡、

霜淇淋或鮮乳...等），價格划算。 
99 1 5 4.15 .896 

B2.便利商店 APP 預購商品（如咖啡、霜淇淋

或鮮乳...等），隨時可以跨店新鮮領取。 
99 2 5 4.29 .824 

B3.便利商店 APP 預購熱門搶手商品可以隨時

領取，不需囤積在家裡（如之前的衛生紙大

戰）。 
99 3 5 4.32 .754 

B4.便利商店 APP 累積點數，可以免除紙本點

數遺失的困擾。 
99 2 5 4.76 .536 

B5.便利商店 APP 累積點數一元一點，不須為

了達到門檻勉強消費。 
99 2 5 4.73 .586 

B6.便利商店 APP 可以在平台購買少量冷凍商

品並到店取貨付款 
99 3 5 4.37 .777 

B7.便利商店 APP 購買冷凍商品可以到店取

貨，不用擔心商品退冰。 
99 3 5 4.43 .758 

B8.便利商店 APP 可以設定雲端發票歸戶，中

獎自動轉帳，十分方便。 
99 1 5 4.48 .787 

B9.便利商店 APP 點數累積期限長達一年，可

依個人需求兌換實用商品。 
99 1 5 4.53 .774 

有效的 N （listwise） 99     

 

叁、信任度 

在信任度構面中，平均數最低的是 3.73，題項為「擔心個資外洩，

所以不想使用便利商店 APP。」；而平均數最高的是 4.39，題項為「註冊

便利商店 APP 只須輸入手機號碼，完全不需提供其他個資，覺得安心。」。
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將資料整理於表 17 中。 

表 17：信任度之平均數標準差 

 N 
最小

值 
最大

值 
平均

數 
標準

偏差 

C1.因為是住家或上班地點附近很熟的店員推

薦，所以願意使用。 
99 1 5 4.13 .965 

C2.因為店員很有耐心、態度親切誠懇，所以願

意使用。 
99 2 5 4.12 .836 

C3.因為是信任的親友推薦，所以願意使用。 99 2 5 4.03 .863 
C4.註冊便利商店 APP 只須輸入手機號碼，完

全不需提供其他個資，覺得安心。 
99 1 5 4.39 .831 

C5.便利商店 APP 在結帳時不需唸出手機號

碼，覺得安心。 
99 2 5 4.24 .882 

C6.擔心個資外洩，所以不想使用便利商店

APP。 
99 1 5 3.73 .988 

C7.因為此便利商店形象良好，所以願意使用

APP。 
99 1 5 4.18 .885 

有效的 N （listwise） 99     

肆、使用意願 

在使用意願構面中，平均數最低的是 4.37，題項為「樂意將便利商

店 APP 推薦給親友使用」；而平均數最高的是 4.58，題項為「願意繼續使

用便利商店 APP 集點、購物。」。將資料整理於表 18 中。 

表 18：使用意願之平均數標準差 

 N 
最小

值 
最大

值 
平均

數 
標準

偏差 

D1.願意繼續使用便利商店 APP 集點、購物。 99 2 5 4.58 .640 
D2.樂意將便利商店 APP 推薦給親友使用 99 1 5 4.37 .790 
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第三節 信、效度分析 

壹、信度分析 

針對本研究問卷的信度與效度進行量表內一致性的檢測，採用的方

法是內容信度與 Cronbach’s alpha 值，以組合信度（composite reliability, 

CR）來檢測量表內容相同性，組合信度值愈高代表各測量變項愈能測出

該潛伏變項，組合信度值愈低代表各測量變項較無法測出潛伏變項， 潛

伏變項之組合信度是所有觀察變項之信度組合， Fornell（1982）的建議

組合信度只要大於 0.6 即可接受，否則就該重新修訂研究問卷。潛在變

項之組合信度愈高，表示研究的觀察變項越能測出潛在之變項。下列所表

示之組合信度值，結果顯示當中各變項之其組合信度都在 0.8 以上，表

示本問卷有良好的內部一致性可被接受。依據 Cronbach （1951） 和 

Nunnally（1978）所建議：Cronbach’s alpha 係數建議值大於 0.7，則顯示

研究構面的信度是可被接受，而分析結果 α 值均大於 0.8，此將資料整

理於下表中。 
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表 19：各構面初步信度分析 

 

 

刪除後

之尺度

平均數 

刪除後

之尺度

變異數 

更正後 
項目 
總相關 

刪除後之

Cronbach  

Alpha 值 

A1.下載便利商店 APP 到行動裝置很容易 104.06 128.078 .392 .876 
A2.註冊只需輸入手機號碼，手續簡便。 104.16 126.484 .418 .876 
A3.便利商店 APP 介面清楚，容易操作。 104.49 123.865 .542 .873 
A4. APP 提供正確的最新活動 ，一目瞭然。 104.38 123.831 .562 .872 
A5.還是用傳統貼紙集點比較好 106.51 132.844 .019 .893 
A6.用 APP 進行跨店領取時，操作容易。 104.35 125.190 .508 .874 
A7.累積點數兌換商品時，操作容易。 104.49 122.518 .551 .872 
A8.用 APP 線上轉贈商品給親友，操作容易。 104.72 119.797 .680 .868 
B1.便利商店 APP 可預購優惠商品，價格划算。 104.53 124.905 .480 .874 
B2.已預購商品，隨時可以跨店新鮮領取。 104.38 122.933 .641 .871 
B3.熱門搶手商品可以隨時領取，不需積在家裡。 104.35 124.639 .601 .872 
B4.累積點數可以免除紙本點數遺失的困擾 103.92 131.116 .319 .878 
B5.累積點數一元一點，沒有門檻不須勉強消費 103.95 130.885 .305 .878 
B6.可以在平台購買少量冷凍商品並到店取貨付款 104.30 124.377 .597 .872 
B7.購買冷凍商品到店取貨，不用擔心商品退冰。 104.24 125.614 .538 .873 
B8.設定雲端發票歸戶，中獎自動轉帳，很方便。 104.19 127.157 .425 .876 
B9.點數期限長達一年，可依需求兌換實用商品。 104.15 127.640 .405 .876 
C1.熟識的店員推薦，所以願意使用。 104.55 124.108 .478 .874 
C2.店員有耐心、態度親切誠懇，所以願意使用。 104.66 123.065 .508 .873 
C3.因為是信任的親友推薦，所以願意使用。 104.80 122.510 .482 .874 
C4.只須輸入手機號碼，覺得安心。 104.28 124.838 .528 .873 
C5.結帳時不需唸出手機號碼，覺得安心。 104.51 122.661 .508 .873 
C6.擔心個資外洩，所以不想使用便利商店 APP。 106.04 136.529 -.096 .896 
C7.因為此便利商店形象良好，所以願意使用。 104.49 123.150 .580 .872 
D1.願意繼續使用便利商店 APP 集點、購物。 104.10 126.765 .565 .873 
D2.樂意將便利商店 APP 推薦給親友使用 104.30 123.132 .660 .870 
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運用 SPSS 22 統計分析軟體進行各構面題項刪除後信度分析，各構

面的  Cronbach’s α 信度係數均符合  Cronbach （1951） 和 Nunnally

（1978）建議大於 0.7，可以認為內部一致性良好。 

貳、效度分析 

本研究採驗證性因素之主要成分法分析來進行研究工具之效度分析

檢驗， 茲將各構面分析結果， 呈現於表 20。 

一、「知覺易用性」進行 KMO 檢定， 結果達 0.788， Bartlett 球 

型 檢 定 結果 為 420.960 ， p 值為 0.000 達 顯 著 水 準 。 

二、「知覺有用性」進行 KMO 檢定， 結果達 0.766 （ Bartlett 球

型檢定結果為 565.341 ， p 值為 0.000 達顯著水準。 

三、對「信任度」此一構面進行 KMO 檢 定 ， 結 果 達 0.811 ， 

Bartlett 球 型 檢 定 結 果 為 219.495 ， p 值為 0.000 達顯著水

準。 

四、 對「使用意願」此一構面進行KMO檢定， 結果達0.500， Bartlett 

球型檢定結果為 55.085 ，p值為 0.000 達顯著水準。 

 綜合上述分析數據， 顯示各構面間之變項皆適合進行相關矩陣的

效度分析。 
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表 20：各構面效度分析 

 

構面 KMO 值 
Bartleet 球形檢定 
近似卡方分配 

顯著性 

知覺易用性 .788 420.960 .000 

知覺有用性 .766 565.341 .000 

信任度 .811 219.495 .000 

使用意願 .500 55.085 .000 
 

 

 

第四節 檢定分析 

已安裝全家便利商店之消費者之性別、年齡、教育程度、職業、平均

月收入、咖啡飲用習慣、及平均每週進便利商店次數等個人變項對「知覺

易用性」、「知覺有用性」、「信任度」、和「使用意願」這四個構面是否有

顯著差異，以獨立樣本 T 檢定和單因子變異數分析 ANOVA（One-way 

analysis of variance）這二種資料分析方式找出差異，再進一步以 Scheffe 

雪費法事後比較分析。 

壹、性別： 
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表 21：性別對於使用便利商店 APP 之構面分析表 

構面 性別 平均數 標準差 t 顯著性

（p） 
知覺易用性 男 4.3651 .52824 1.144 

 
0.255 

 女 4.2254 .62617 
知覺有用性 男 4.4942 .50734 0.617 

 
0.539 

 女 4.4262 .54817 
信任度 男 4.1203 .62714 0.26 0.980 

 女 4.1171 .58700   
使用意願 男 4.5395 .58566 0.25 0.439 
 女 4.4344 .69207   

使用者的性別在「知覺易用性」、「知覺有用性」、「信任度」、和「使

用意願」、這四個構面的 t 值皆為正，代表女性人數的大於男性；而顯著

性（p 值）亦皆>0.05，顯示在這四個構面中，男、女之間並無顯著差異。 

貳、年齡：  

表 22：不同年齡層對使用 APP 之差異分析表 

 平方和 df 平均值平方 F 顯著性 

易用性 群組之間 .757 5 .151 .420 .834 
在群組內 33.550 93 .361   
總計 34.307 98    

有用性 群組之間 1.776 5 .355 1.276 .281 
在群組內 25.885 93 .278   
總計 27.661 98    

信任度 群組之間 2.616 5 .523 1.492 .200 
在群組內 32.610 93 .351   
總計 35.226 98    

使用意願 群組之間 .891 5 .178 .406 .843 
在群組內 40.796 93 .439   
總計 41.687 98    
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在此分析中顯示，不同年齡層之使用者在「知覺易用性」、「知覺有用

性」、「信任度」、和「使用意願」這四個構面的顯著性（p 值）皆>0.05 ，

表示無論什麼年齡層的使用者對便利商店 APP 之使用都沒有明顯差異。

由此也可看出此 APP 在推行上，還是必須全面性推廣，無法只針對特定

年齡層的消費者設定促銷方式。 

叁、教育程度：單因子變異數分析 

表 23：不同教育程度對使用 APP 之差異分析表 

 

變異數分析 

 平方和 df 平均值平方 F 顯著性 

易用性 群組之間 1.031 3 .344 .981 .405 
在群組內 33.276 95 .350   
總計 34.307 98    

有用性 群組之間 .940 3 .313 1.114 .347 
在群組內 26.720 95 .281   
總計 27.661 98    

信任度 群組之間 .553 3 .184 .505 .679 
在群組內 34.673 95 .365   
總計 35.226 98    

使用意願 群組之間 .821 3 .274 .636 .593 
在群組內 40.866 95 .430   
總計 41.687 98    

 

分析結果顯示，不同教育程度之使用者在「知覺易用性」、「知覺有用

性」、「信任度」、和「使用意願」這四個構面的顯著性（p 值）皆>0.05 ，
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表示無論哪個教育程度的使用者在便利商店 APP 的使用上都沒有明顯差

異。由此也可看出此 APP 在推行上，還是必須全面性推廣，不能只針對

特定教育程度的消費者設定促銷方式。 

 

 

肆、職業： 

表 24：不同職業對使用 APP 之差異分析表 

變異數分析 

 平方和 df 平均值平方 F 顯著性 

易用性 群組之間 4.201 9 .467 1.380 .209 
在群組內 30.106 89 .338   
總計 34.307 98    

有用性 群組之間 4.523 9 .503 1.933 .057 
在群組內 23.138 89 .260   
總計 27.661 98    

信任度 群組之間 3.144 9 .349 .969 .471 
在群組內 32.083 89 .360   
總計 35.226 98    

使用意願 群組之間 2.052 9 .228 .512 .862 
在群組內 39.635 89 .445   
總計 41.687 98    

 

分析結果顯示，不同職業之使用者在「知覺易用性」、「知覺有用性」、

「信任度」、和「使用意願」這四個構面的顯著性（p 值）皆>0.05 ，表示

無論哪種職業的使用者在便利商店 APP 的使用上都沒有明顯差異。由此

也可看出此 APP 在生活中之普遍性，已經不分行業，各種行業的消費者



 

55  

只要有需要，都願意下載並安裝 APP。 

 

伍、平均月收入： 

表 25：不同平均月收入對使用 APP 之差異分析表 

變異數分析 

 平方和 df 平均值平方 F 顯著性 

易用性 群組之間 2.542 6 .424 1.227 .300 
在群組內 31.765 92 .345   
總計 34.307 98    

有用性 群組之間 2.048 6 .341 1.226 .300 
在群組內 25.613 92 .278   
總計 27.661 98    

信任度 群組之間 1.588 6 .265 .724 .631 
在群組內 33.638 92 .366   
總計 35.226 98    

使用意願 群組之間 5.960 6 .993 2.558 .025 
在群組內 35.727 92 .388   
總計 41.687 98    

 

分析結果顯示，不同平均月收入之使用者在「知覺易用性」、「知覺有

用性」、「信任度」這三個構面的顯著性（p 值）皆>0.05 ，表示無論哪種

職業的使用者沒有明顯差異；但在「使用意願」這一個構面上 0.025＜0.05，

因此再進行多重比較（Scheffe 法）。但得到結果皆不顯著，可能是因為樣

本數太小或原本數值差異本就不大。 
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陸、：咖啡飲用習慣 

表 26：咖啡飲用習慣對使用 APP 之差異分析表 

變異數分析 

 平方和 df 平均值平方 F 顯著性 

易用性 群組之間 .612 3 .204 .575 .633 
在群組內 33.695 95 .355   
總計 34.307 98    

有用性 群組之間 .738 3 .246 .868 .461 
在群組內 26.923 95 .283   
總計 27.661 98    

信任度 群組之間 .252 3 .084 .229 .876 
在群組內 34.974 95 .368   
總計 35.226 98    

使用意願 群組之間 2.033 3 .678 1.624 .189 
在群組內 39.653 95 .417   
總計 41.687 98    

 

如表 26，分析結果顯示，不同咖啡飲用習慣之使用者在｢知覺易用性

｣、｢知覺易用性｣、｢知覺易用性｣、｢知覺易用性｣這四個構面的顯著性（p

值）皆>0.05 ，可知不同咖啡飲用習慣之使用者的在便利商店 APP 的使

用上都沒有明顯差異。由此也可看出此 APP 在生活中之普遍性，已經不

分行業，各種行業的消費者只要有需要，都願意下載並安裝 APP。 

 

柒、是否會購買便利商店的現煮研磨咖啡： 

由此表可了解，是否會購買便利商店的現煮研磨咖啡在四個構面中
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的結果全部＞0.05，並不顯著，可見使用者無論是否會購買超商現煮研磨

咖啡對其是否使用 APP 都沒有太大的差別。 

 

表 27：是否會購買超商現煮研磨咖啡 

構面 性別 平均數 標準差 t 顯著性

（p） 
知覺易用性 會 4.2846 .60053 0.213 

 
0.324 

 不會 4.2500 .56088 

知覺有用性 會 4.4953 .52955 1.858 
 

0.516 
 不會 4.2292 .49768 

信任度 會 4.1515 .59337 1.256 0.673 

 不會 3.9464 .62133   

使用意願 會 4.5181 .62687 1.515 0.170 

 不會 4.2500 .75277   

 

 

 

 

 

捌、平均一個星期到便利商店的次數 

表 29 顯示，已安裝 APP 之使用者，並不一定只為特定目的到便利

商店，雖然在之前的敘述性統計中，以繳費為目的到便利商店之消費者佔

79.8％為最多，不過一個月的繳費次數並不會很多，而且大部份會好幾張

同時繳，所以在此檢定結果中亦完全不顯著。 



 

58  

表 28：平均一星期到便利商店的次數 

變異數分析 

 平方和 df 平均值平方 F 顯著性 

易用性 群組之間 1.219 3 .406 1.167 .327 
在群組內 33.088 95 .348   
總計 34.307 98    

有用性 群組之間 1.108 3 .369 1.321 .272 
在群組內 26.553 95 .280   
總計 27.661 98    

信任度 群組之間 1.837 3 .612 1.742 .164 
在群組內 33.389 95 .351   
總計 35.226 98    

使用意願 群組之間 1.192 3 .397 .932 .428 
在群組內 40.495 95 .426   
總計 41.687 98    

第五節 四大構面之相關分析 

對於｢知覺有用性｣、｢知覺易用性｣和｢使用態度｣的相關情況，以及｢

信任度｣與｢使用意願｣是否相關，是本節所要探討的目標，以皮爾森

（Pearson） 積差相關係數（如表 30）來判定各構面之間是否有顯著相

關。 

皮爾森（Pearson） 積差相關係數之判定標準（邱皓政 2010）： 

一、相關係數低於 0.10 以下表示微弱或無相關 

二、相關係數介於 0.10～0.39 低度相關 

三、相關係數介於 0.40～0.69 中度相關 
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四、相關係數介於 0.70~0.99 高度相關 

五、相關係數介於 1.00 則表示完全相關 

表 29：四大構面相關分析 

 易用性 有用性 信任度 使用意願 

易用性 皮爾森 （Pearson） 相

關 
 .445** .470** .584** 

顯著性 （雙尾）  .000 .000 .000 
有用性 皮爾森 （Pearson） 相

關 
.445**  .475** .454** 

顯著性 （雙尾） .000  .000 .000 
信任度 皮爾森 （Pearson） 相

關 
.470** .475**  .604** 

顯著性 （雙尾） .000 .000  .000 
使用意願 皮爾森 （Pearson） 相

關 
.584** .454** .604**  

顯著性 （雙尾） .000 .000 .000  

N=99 
**. 相關性在 0.01 層上顯著（雙尾）。 

分析結果顯示，各構面之間的相關程度都在中度相關的範圍內，只有

信任度和使用意願之間的關係係數高於 0.6，雖在標準中未達高度相關，

但高於其他各構面之間的中度相關，也呼應了本研究目的中之第三項：探

討不同背景之使用者，對於便利商店之信任度是否影響使用意願。 

第六節 驗證假設 

在此研究中之研究假設中，共假設 8 個假設題項，分別究分析檢驗

的結果呈現於下表： 
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表 30：驗證假設表說 

 

H1: 不同的消費者背景，對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工

具，在知覺有用性上有顯著差異。 
不成立 

H2: 不同的消費者背景，對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工

具，在知覺易用性上有顯著差異。 
不成立 

H3: 不同的消費者背景，對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工

具，在信任度上有顯著差異。 
不成立 

H4: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具的知覺易用

性與知覺有用性有顯著相關。 
中度相關 

H5: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具，在知覺有

用性上對使用態度有顯著相關。 
中度相關 

H6: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具，在知覺易

用性上對使用意願有顯著相關。 
中度相關 

H7: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具的使用態度

對其使用意願有顯著相關。 
中度相關 

H8: 消費者對於使用便利商店 APP 作為集點、購物工具，在信任度

的影響下對使用意願有顯著相關。 
中度相關 
近高度相關 
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第五章、結論 

第一節 研究結論 

全家便利商店投入大額資金開發 APP，為業界首開先鋒。不但降低

服務人員重複操作系統可代勞之工作、對於成本和了解顧客需求及分析

顧客的購買行為有實質的貢獻。當一種新興的商業模式在推動初期時，最

需要服務人員協助消費者順利安裝，尤其是年長的顧客。因此本研究致力

探討信任度是否為消費者願意相信系統、相信服務人員，願意接受不熟悉

的消費方式之主因。我們都知道要改變習慣是相當不容易且具有挑戰性

的，服務人員一天的工作量很大，除了為顧客結帳、繳費，搬貨、補貨、

盤點、上架，還必須現場調製現泡茶飲，若突然增加幾十杯現泡茶的飲料

訂單，根本是瀕臨崩潰邊緣。因此，服務人員在管理自身情緒之餘，還必

須有耐心地和顧客建立良好關係，令消費者願意將店員當成好朋友一般

信任進而願意接受人員推薦的新模式。研究結果顯示，消費者若在信任度

上能肯定服務人員，大多會接受集點程式並下載使用。由此可見，一個實

用、易用的工具還是需要有效的推行者才能達到事半功倍之效。 

當然，除了優秀親切的服務人員，還需要一些誘因。例如： 一元一

點就能輕鬆集點，不但能兌換實用的生活用品，點數有效期甚至長達一
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年。無壓力的消費方式，吸引原來不會刻意為了點數或為了點數努力湊到

消費門檻來集點的顧客，讓輕鬆集點降低消費者的戒心。 

成功使用後，APP 中即存有平時累積的點數和已付款之預購商品，

消費者可以隨時跨店領取或轉讓親友，自然不可能任意將此 APP 移除不

用，更大大提升 APP 的留存度，更便於廣告的推播，增加商品及促銷活

動的曝光度。 

第二節 研究貢獻 

目前只有全家便利商店使用虛擬模式集點和預購，分析後發現，新的

科技應用推出並導入商業模式後，消費者的接受意願的確和信任度有關。

無論是對服務人員的信任或是對科技系統的信任，都足以讓消費者願意

下載並使用 APP。 

研究結果說明，已安裝 APP 的消費者都樂於接受新的消費集點方式，

覺得系統集點很方便、很實用，和不同個人背景沒有顯著相關。另，集點

門檻降低，每一點的效期一年，兌換期長以及多元的兌換商品讓消費者不

需要因為檔期而勉強兌換不需要的商品，更沒有必須消費湊到滿額的壓

力。 

本研究運用科技接受模式之四大構面，探究全家便利商店在導入新

商業模式 APP 程式應用的過程中，信任度是否為消費者願意相信系統、



 

63  

相信服務人員，且願意接受的重要因素之一。結果顯示在信任度上，的確

有高於知覺易用性、知覺有用性的傾向。我們都知道改變消費者習慣是很

不容易且有挑戰性的，已經有許多研究數據顯示集點風潮對營業額的確

有顯著的幫助。但如何吸引更多消費者願意下載 APP 並參與集點活動這

一個關卡，除了不隨時更換兌換品外，對服務人員的信任度以及對科技系

統的新任度是值得好好努力的方向。 

分析結果證明，有電子會員制度的建置，公司即可由此管道得到更多

的消費者數據加以分析、應用，了解消費者之購物需求；同時可藉由 APP

的免費推播，隨時向會員發送促銷活動訊息，對未來有絕對正向的助益。 

第三節 研究限制與建議 

因本研究之研究對象限定於「已安裝 APP」的消費者，在不同消費者

背景的分析檢定中均沒有顯著的表現，但因為在回收的三百多份樣本中，

僅不到一百人已安裝使用，所以無法代表所有消費者的態度，是本研究的

不足。 

而在所有「尚未安裝 APP」之消費者中，有高達百分之五十的消費者

表示未安裝的原因，竟是「從沒聽說果有此 APP」。所以，建議未來研究

對象可以「尚未安裝 APP」之消費者為對象，試著探討出可以促進消費者

願意使用之因素，加以推行此 APP。 
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附錄 

探討消費者對便利商店 APP 之使用意願 
 

您好： 

    現代科技讓消費者沒有資訊落差，全家便利商店為迎接「消費者時

代」來臨，早已開始推出APP電子集點，免除實體貼紙集點容易遺失、

有消費門檻的困擾。從2015年100萬會員到2018年超過500萬會員的增加

速度看來，推行便利商店APP是正確的。 

    為了更了解消費者對便利商店APP之使用意願，感謝您願意用寶貴

的時間填答這份問卷，這是一份學術研究問卷，問卷結果僅供學術研究

之用，絕不對外公開，請您安心作答。感謝您的熱心參與和協助，使本

研究結果更具參考價值。敬祝 

 
平安順利 

南華大學 資訊管理研究所 
指導教授：王昌斌 博士 
研 究 生：戴巧蓉 敬上 

107.7 
 

 

請問您是否已安裝並使用全家便利商店 APP？ 

□ 是  （請續答第一部分） 

□ 否  （請跳答第二部分） 

請繼續填答下一頁 
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第一部分  

A.知覺易用性   
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

A1.下載便利商店 APP 到行動裝置（智慧型手機、平板電

腦）很容易 

A2.註冊便利商店 APP 只需輸入手機號碼，手續簡便。 

A3.便利商店 APP 介面清楚，容易操作。 

A4.便利商店 APP 提供正確的最新活動 ，一目瞭然。 

A5.還是用傳統貼紙集點比較好 

A6.用便利商店 APP 進行跨店領取時，操作容易。 

A7.累積點數兌換商品時，操作容易。 

A8.用 APP 線上轉贈已付費的商品給親友，操作容易。 

□  □  □  □  □ 

 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 
 

B.知覺有用性 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

B1.便利商店 APP 可預購優惠商品（如咖啡、霜淇淋或鮮

乳...等），價格划算。 

B2.便利商店 APP 預購商品（如咖啡、霜淇淋或鮮乳...等），

隨時可以跨店新鮮領取。 

B3.便利商店 APP 預購熱門搶手商品可以隨時領取，不需囤

積在家裡（如之前的衛生紙大戰）。 

B4.便利商店 APP 累積點數，可免除紙本點數遺失的困擾。 

B5.便利商店 APP 累積點數一元一點，不須為了達到門檻勉

強消費。 

□  □  □  □  □ 

 

□  □  □  □  □ 

  

□  □  □  □  □ 

  

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 
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B6.便利商店 APP 可以在平台購買少量冷凍商品並到店取貨

付款 

B7.便利商店 APP 購買冷凍商品可以到店取貨，不用擔心商

品退冰。 

B8.便利商店 APP 可以設定雲端發票歸戶，中獎自動轉帳，

十分方便。 

B9.便利商店 APP 點數累積期限長達一年，可依個人需求兌

換實用商品。 

□  □  □  □  □ 

 

□  □  □  □  □ 

 

□  □  □  □  □ 

 

□  □  □  □  □ 

 

C.信任度 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

C1.因為是住家或上班地點附近很熟的店員推薦，所以願意

使用。  

C2.因為店員很有耐心、態度親切誠懇，所以願意使用。 

C3.因為是信任的親友推薦，所以願意使用。 

C4.註冊便利商店 APP 只須輸入手機號碼，完全不需提供其

他個資，覺得安心。 

C5.便利商店 APP 在結帳時不需唸出手機號碼，覺得安心。 

C6.擔心個資外洩，所以不想使用便利商店 APP。 

C7.因為此便利商店形象良好，所以願意使用 APP。 

□  □  □  □  □ 

 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

  

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

 

請繼續填答下一頁 
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D.使用意願 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

D1.願意繼續使用便利商店 APP 集點、購物。 

D2.樂意將便利商店 APP 推薦給親友使用 

□  □  □  □  □ 

□  □  □  □  □ 

 

基本資料： 

1.性別： 

 □ 男    

 □ 女 

2.年齡： 

 □ 18-20 歲   □ 20-30 歲   □ 31-40 歲   

 □ 41-49 歲   □ 50-60 歲   □ 60 歲以上 

 

3.教育程度： 

 □ 國中畢業   □ 高中畢業   □ 大學（專科）   □ 碩士   □ 博士 

 

4.職業: 

 □ 軍公教   □ 金融業   □ 服務業   □ 製造業    □ 資訊業 

 □ 家管     □ 自由業   □ 學生     □ 已退休    □ 其他： 

 

5.平均月收入： 

 □ 20000 元以下    □ 20000~30000 元   □ 30000~40000 元   

 □ 40000~50000 元  □ 50000~60000 元   □ 60000~70000 元  □ 70000 元以上 

請繼續填答下一頁 
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6.請問您對咖啡的飲用習慣： 

 □ 每天 1 杯   □ 每天 2-3 杯   □ 每天 3 杯以上   □ 偶爾喝   □ 完全不喝 

 

7.請問您會購買便利商店的現煮研磨咖啡嗎？ 

 □ 會    □ 不會 

 

8.請問您平均一個星期到便利商店的次數： 

 □ 0-5 次   □ 6-10 次   □ 11-20 次   □ 20 次以上 

 

9.請問您最常因為什麼原因去便利商店?（最多選 5 項） 

 □ 咖啡    □ 買報紙   □ 繳費    □ 取貨    □ 寄包裹   □ 購票 

 □ 取票    □ 使用銀行 ATM       □ 買臨時急用的生活用品 

 □ 用餐    □ 買冷飲   □ 吃宵夜  □ 影印    □ 雲端列印 □ 約人見面 

 □ 其他 

 

十分感謝您提供寶貴的意見，請點選提交。 
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第二部分（已安裝並使用之消費者免填） 

請問您不願意使用便利商店 APP 的主要的原因是以下哪一種情況？ 

□ 從沒聽說過有這種 APP 

□ 覺得使用不容易 

□ 覺得不實用 

□ 不信任向您推薦的服務人員 

□ 擔心個資外洩 

□ 其他： 

 

基本資料： 

1.性別： 

 □ 男   □ 女 

 

2.年齡： 

 □ 18-20 歲   □ 20-30 歲   □ 31-40 歲   

 □ 41-49 歲   □ 50-60 歲   □ 60 歲以上 

 

3.教育程度： 

 □ 國中畢業   □ 高中畢業   □ 大學（專科）   □ 碩士   □ 博士 

 

4.職業: 

 □ 軍公教   □ 金融業   □ 服務業   □ 製造業    □ 資訊業 

 □ 家管     □ 自由業   □ 學生     □ 已退休    □ 其他： 

 

5.平均月收入： 

 □ 20000 元以下    □ 20000~30000 元   □ 30000~40000 元   

 □ 40000~50000 元  □ 50000~60000 元   □ 60000~70000 元  □ 70000 元以上 

 

請繼續填答下一頁 
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6.請問您對咖啡的飲用習慣： 

 □ 每天 1 杯   □ 每天 2-3 杯   □ 每天 3 杯以上   □ 偶爾喝   □ 完全不喝 

 

7.請問您會購買便利商店的現煮研磨咖啡嗎？ 

 □ 會    □ 不會 

 

8.請問您平均一個星期到便利商店的次數： 

 □ 0-5 次   □ 6-10 次   □ 11-20 次   □ 20 次以上 

 

9.請問您最常因為什麼原因去便利商店?（最多選 5 項） 

 □ 咖啡    □ 買報紙   □ 繳費    □ 取貨    □ 寄包裹   □ 購票 

 □ 取票    □ 使用銀行 ATM       □ 買臨時急用的生活用品 

 □ 用餐    □ 買冷飲   □ 吃宵夜  □ 影印    □ 雲端列印 □ 約人見面 

 □ 其他 

十分感謝您提供寶貴的意見，請點選提交。 
 


