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論文題目：涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度之影響－以無人商

店為例 

研 究 生：洪靜美                          指導教授：郭東昇  博士 

 

論文摘要內容： 

隨著科技的發展，購物型態的轉變，購物商場人事成本的壓力，造就

了無人商店的問世，然而無人商店雖然有電商龍頭Amazon帶頭發展，但

消費者對無人商店的接受度似乎沒有預期的高，本研究挑選了涉入程度、

知覺價值與知覺風險為研究變項，欲瞭解消費者對於無人商店的使用態

度。研究以一般消費者為研究對象，採用便利抽樣方式蒐集問卷，共計發

放270份問卷，有效回收270份，回收率達100%，並運用SPSS17.0統計軟

體，將回收問卷進行信度分析、效度分析、敘述性統計、T檢定、迴歸等

統計方法分析問卷。 

研究結果顯示：涉入程度對知覺價值有顯著影響。涉入程度對使用態

度有顯著影響。知覺價值對使用態度有顯著影響。知覺風險對知覺價值有

顯著影響。知覺價值對涉入程度與使用態度有中介效果。 

最後根據研究結果進行管理意涵討論，並對欲發展無人商店業者提

出本研究之建議。 

 

關鍵詞：無人商店、涉入程度、知覺價值、知覺風險、使用態度 
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Abstract 

As technology develops, shopping habits change, and the pressure of 

personnel costs in shopping malls has caused unmanned stores to emerge. 

However, even the ecommerce leader, Amazon leads the development of the 

unmanned stores. Nevertheless, consumer acceptance towards the unmanned 

stores seems to be lower than expected. In this study, level of involvement, 

perceived value, and perceived risk were used as the variables for research to 

understand the consumer attitudes towards the using of unmanned stores. 

General consumers were used as the object of study and convenience sampling 

was used as a method while distributing the questionnaires. A total of 270 

questionnaires were distributed, and 270 were returned (response rate: 100%). 

SPSS 17.0 software were used to analyze the collected questionnaires. The 

methods used in data analysis are reliability and validity analysis, descriptive 

statistic, t-test, and regression analysis. 

The results of the study are as follows: (1) Level of involvement has a 

significant impact on perceived value. (2) Level of involvement has a 

significant impact on attitudes towards the using of unmanned stores. (3) 
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Perceived value has a significant impact on attitudes towards the using of 

unmanned stores. (4) Perceived risk has a significant impact on perceived 

value. (5) Perceived value has an intermediary effect on level of involvement 

and attitudes towards the using of unmanned stores. 

Finally, based on the results of this research, its management implications 

are discussed and suggestions are given to those who wants to build unmanned 

stores. 

 

Keywords: Self-Service Store, Involvement, Perceived Value, Perceived 

Risk, Usage Attitudes 
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第一章 緒論 

本研究旨在探討涉入程度、知覺價值與知覺風險對使用態度的影響

關係，並探討不同的個人背景屬性對於涉入程度、知覺價值、知覺風險及

使用態度差異分析。 

本章共分為四節，首先介紹本研究之背景與動機，再導出本研究之目

的，並確立本研究之流程，最後設定本研究之範圍與對象。 

 

1.1研究背景與動機 

購物的型態，隨著科技的發展，也持續的改變消費者的購物習慣。從

一開始的實體店面購物，到後來因網路的盛行與物流業的發達，而興起的

電子商務。然而，網路購物一直存在著一項致命的缺點，即是缺乏讓消費

者可直接接觸產品的實體感受，而且網路購物雖然相較實體店面節省了

租金與水電成本，卻因為同性質的商店越來越多，為了讓顧客有記憶點，

在數位行銷的成本也跟著拉高，導致電商通路營收不如以前，反觀實體店

面，有著兩樣電子商務難以取代的特性：「必要性」與「即時性」，讓有些

商品消費者仍會選擇到實體店面消費（何佩珊，民 107），因此購物型態

悄悄地轉而向智慧實體商店發展即為無人商店，此商店出現重大改革，隨

著辨識系統的進步、金流與物流等技術的完備，未來消費者從選購商品到

結帳離開，都將看不到服務人員的存在。 

美國 Amazon Go 即是一間智慧實體無人商店，購物前，消費者須先

下載 Amazon Go 的 APP，購物時，當消費者從貨架上拿起時，這項商品

就會放入虛擬購物車中，若放回，APP 也會自動從虛擬購物車中刪除商

品，完成購物時，消費者只需要走出商店，系統會直接從消費者的 Amazon 

帳戶中扣款。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

2 

Amazon Go 運用了電腦視覺、感測器融合與深度學習等技術，消費

者在店內的移動軌跡將會被完整記錄，而攝影機會根據皮膚光澤與體溫

判斷出人的動作，並與電子標籤結合，掃瞄出消費者所選購的商品。因此，

此間商店不需要有收銀員，已不必拿現金或信用卡付款，在顧客選購完商

品，即完成購物行為，本研究之無人商店是以 Amazon GO 的概念來作為

研究的主題。 

基於上述研究背景，本研究認為無人商店是未來購物之新型態，因此

想先瞭解一般消費者對於無人商店之想法，以提供給未來欲發展無人商

店之業者，對於無人商店之市場有初步的認識，以及瞭解消費者欲使用無

人商店之態度。 

 

1.2研究目的 

根據前述研究背景與動機，本研究挑選各變項原因如下：由於消費者

對於無人商店之概念尚未熟稔，本研究想瞭解消費者對於未來發展無人

商店的看法，選定涉入程度，來瞭解消費者對於無人商店發展的關心程

度；再者想瞭解，消費者對於無人商店之概念中，應該符合怎樣的期待，

選定知覺價值為變項；接續，當消費者在接觸新科技時，時常會有風險的

產生，選定知覺風險為變項，瞭解消費者對無人商店最擔心的是哪種風

險；最後，因為大部分消費者皆未使用過無人商店，選定使用態度為變項，

瞭解當消費者使用無人商店之正負面感受。 

基於上述，本研究蒐集有關於無人商店、涉入程度、知覺價值、知覺

風險與使用態度之相關研究，整理後歸納提出本研究之目的，列示如下： 
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1.一般消費者對無人商店的涉入程度之情形 

2.一般消費者對無人商店的知覺價值之現況 

3.一般消費者對無人商店的知覺風險之現況 

4.不同背景變項的消費者在涉入程度之差異 

5.不同背景變項的消費者在知覺價值之差異 

6.不同背景變項的消費者在知覺風險之差異 

7.不同背景變項的消費者在使用態度之差異 

8.一般消費者的知覺價值對涉入程度與使用態度之影響情形 

9.一般消費者的知覺風險對涉入程度與使用態度之影響情形 

 

1.3研究範圍與限制 

根據上述研究目的，確立本研究之議題範圍與研究對象，並提出本研

究之限制，所述如下。 

 

1.3.1 研究議題範圍 

本研究係以涉入程度、知覺價值、知覺風險對無人商店的使用態度作

為議題研究範圍，探討涉入程度、知覺價值、知覺風險對無人商店的使用

態度之現況，以及不同的個人背景屬性對涉入程度、知覺價值、知覺風險

對無人商店的使用態度之差異性分析。 

 

1.3.2 研究對象範圍 

本研究採用問卷調查法，在選取樣本上主要透過網路問卷，研究對象

為一般的消費者對於無商店的看法，並採取便利抽樣方式進行問卷的發

放。 
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1.3.3 研究限制 

（一）研究對象方面： 

本研究為一般消費者對於無人商店的看法，因此研究對象並

無特定族群，但因是由網路發放，因此樣本的選取上以會使用網

路填答問卷者為主要研究對象。 

（二）研究方法方面： 

本研究採用量化問卷調查法進行研究，雖然可在短時間內獲

得受訪者對於研究變項的感受，但是在填答問卷當下，受訪者可

能因為情緒、意願、心理等的影響，對問卷的瞭解產生偏差，或

者對問卷的題目有所保留，無法坦誠回答，造成問卷結果與實際

情況的誤差。 

 

1.4研究流程 

本研究在確立研究背景與動機後，界定研究主題與目的，接著蒐集國

內外相關的文獻，根據文獻資料，建立研究架構，本研究構面依照「涉入

程度」、「知覺價值」、「知覺風險」與「使用態度」進行問卷設計，在問卷

回收後進行彙整分析，且驗證研究假設結果，最後提出本研究的結論與建

議，如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理  

研究背景與動機

確立研究主題與目的

文獻分析與探討

建立研究架構

問卷設計及發放

問卷回收與資料分析

研究結果與假設驗證

結論與建議
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第二章 文獻探討 

本章針對使用態度、涉入程度、知覺價值與知覺風險，就國內、外學

者相關文獻加以歸納作探討，共分為四節。 

 

2.1使用態度 

Allport (1935)將態度定義為由經驗組成的一種心理及神經的反應狀

態，會使個人對所有事物以及相關的情境有直接或間接的影響。Fishbein 

and Ajzen (1975)提出理性的行為理論中，認為態度是個人對於某項行為

的正面或負面評價，提出若要瞭解個人的行為模式可藉由個人對某項人、

事、物或理念的態度作分析及預測。Ajzen (1985)以理性行為理論為基礎，

加入了認知行為控制，進而提出計畫行為理論，認為個人的行為態度會影

響從事某項行為的意圖。 

Davis, Bagozzi and Warshaw (1989)以 Fishbein and Ajzen (1975) 的理

性行動理論與 Ajzen (1985)的計畫行為理論為基礎，提出科技接受模式，

主要探討資訊科技的使用對於態度、信念及意向之間的影響關係，提出使

用態度為個人對於使用資訊科技達到目的之後的正面或負面感受。Davis 

(1989)針對科技接受模式進行修正，定義使用態度為個人對該科技之正面

或負面感受，且認為外部變數會影響內部變數，而內部變數會影響使用者

的使用態度，進而影響意圖與行為，如圖 2.1 所示。 
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圖 2.1 科技接受模型 II(Technology Acceptance Model II, TAM II) 

資料來源：Davis, F. D. (1989) 

 

Taylor and Todd (1995)的研究中，提出使用者態度會同時受到知覺有

用性與知覺易用性的影響。孫仲山、趙育玄、劉金泉（民 93）認為知覺

易用、知覺有用、使用態度與使用行為意圖間，具有顯著的正相關，且當

高中生對科技工具的使用越積極，即其使用行為意圖也趨向積極。柳婉

郁、葉婷、潘怡婷（民 101）認為美食部落格名譽與資訊品質對於消費者

使用態度有正面影響關係。周君倚、陸洛（民 103）顯示知覺易用對知覺

有用、知覺有用對使用態度、知覺易用對使用態度以及使用態度對使用意

願的影響，皆具有顯著效果。林義森（民 104）將使用態度定義為對

Facebook 的圖像訊息的滿意程度，其研究結果顯示認知有用性、認知趣

味性對圖像貼圖的使用態度皆有正面影響，由此可知使用態度即為當消

費者使用某項產品或服務後的正面或負面評價，藉由消費者的使用態度

可以直接了解消費對商品的好惡程度。陳俊合（民 107）將使用態度定義

為使用者透過生產追溯條碼進行上網瀏覽生產資料服務，對其資訊科技

服務及提升工作表現上之績效，有正面的態度，並將使用態度分為了解、

使用的、好主意與正面的四項構面作衡量變數，其研究結果顯示農民對台

灣農產品生產追溯系統的知覺易用及知覺有用越高，其使用態度就越高。

外部變數 

知覺易用 

知覺有用 

使用態度 行為意圖 實際行為 
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賴靜儀（民 107）將使用態度定義為個人對使用特定資訊科技，內心正面

或負面的感受，由研究結果顯示外部變項，包含綠色消費者自我認同、健

康意識、知覺價值、知覺風險與知覺價格對使用態度皆為正向顯著關係，

其中以知覺價值影響最大，其次為知覺價格。 

綜合以上所述，本研究對於無人商店之使用態度定義為：消費者使用

無人商店進行消費時，個人所得到的正面或負面感受。 

 

2.2涉入程度 

Sherif and Cantril (1947)認為自我涉入越深，其對該事物會較有自己

的想法與意見，不易接受與本身不同的想法意見。Josiam, Smeaton and 

Clements (1999)認為涉入會潛在的影響個人的活動態度與購買決策過程。

Mitchell (1981)認為涉入為一種內心狀態之變數，會因特殊的情境或刺激

而引起消費者對某產品的訊息關注。曹瑜寧（民 105）認為涉入程度是因

為消費者本身的動機與需求，對某一產品所衍生的關注程度，而不同的關

心程度，也會影響個人對該產品的態度。涉入可因研究主題與探討之目標

不同，因而產生分類的差異，相關分類方式如下： 

在本質分類方面，Houston and Rothschild (1977)認為涉入可分為情境

涉入、持續涉入與反應涉入三種型態。 

（一）情境涉入(Situational Involvement) 

係指個人在某種特定的情境下，因個人需求而引起對事或物的

短暫知覺，進而影響個人的行為，代表情境涉入是短暫性的影

響。 

（二）持續涉入(Enduring Involvement) 

係指由於個人的需求、價值觀與興趣，對事務所產生的持久性
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關切，代表持續涉入不容易因為外在環境而改變原本對該商品

的涉入程度。 

（三）反應涉入(Response Involvement) 

係指在情境涉入與持續涉入互相影響結合下，所產生對某事物

的心理狀態。 

在對象分類方面，Zaichkowsky (1986)認為涉入可分為產品涉入、廣

告涉入與購買決策涉入三種型態。 

（一）產品涉入(Product Involvement) 

係指消費者因個人主觀意識，對產品所產生不同的涉入程度，

進而產生對產品不同的評價。 

（二）廣告涉入(Advertisement Involvement) 

係指消費者在觀看廣告訊息後所產生對於產品之反應，廣告涉

入程度越高，消費者對該產品注意程度越高。 

（三）購買決策涉入(Purchase Involvement) 

係指消費者在消費情境下所考慮到本身的需求、價值觀與興

趣，因而改變購買決策或選擇結果行為。 

由上述涉入之分類，Zaichkowsky (1986)提出影響涉入程度的三大因

素是由個人因素、產品刺激因素與情境因素所共同決定的。 

（一）個人因素 

不同的消費者對於相同的產品會產生不同的涉入程度，當消費

者覺得某產品與其本身的需求、價值觀與興趣的攸關程度越

高，通常會使消費者更加注意該產品的訊息。 

（二）產品刺激因素 

包含價格、社會觀感與風險，例如某項產品帶給消費者較高的
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使用風險時，消費者對產品的涉入程度會提高，以縮短消費者

對產品的預期與產品本身的功能差距。 

（三）情境因素 

同一產品會因情境的不同，讓消費者的心理產生不同的影響因

素，而該因素與個人或產品因素無關，進而影響消費者的消費

行為。 

郭進財、黃文成、郭冀謙（民 99）將涉入程度定義為，當會員對所

參加俱樂部涉入越深時，會員會對俱樂部所提供的器材與產品越關心，且

滿意度也會高於涉入程度低的會員。不同的涉入程度會讓消費者產生不

同的訊息理解與採取不同的消費決策。張艾君（民 105）指出當消費者對

芳療之涉入程度越高，消費者對於產品品質與服務的重視也越高，即涉入

程度對於知覺價值有正向影響。王立智（民 107）將涉入程度定義為消費

者對於網路購物資訊涉入程度越高，會連帶影響知覺風險之認知，亦會牽

動消費者的購買意願。劉冠宏（民 107）提出涉入程度與顧客及消費者行

為之間有密切關聯，消費者購買行為可能受到涉入程度而有所影響，涉入

程度越高時越容易引發其心理承諾，進而產生其行為意圖。 

綜合以上所述，本研究對於無人商店之涉入程度定義為：高度的涉

入，可以讓消費者對於使用無人商店進行的購買行為容易被認同，反之則

否。 

 

2.3知覺價值 

Thaler (1985)認為知覺價值是獲得效用等於知覺利益與知覺支出之

間的關係，即為交易效用。Zeithaml (1988)將知覺價值定義為知覺成本與

知覺利益之間的關係，提出四種消費者對於價值的知覺概念，包含價值最
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低價格、價值是消費者所期待之產品、價值是付出價格所得到的品質與價

值是得到其所支付的。Sheth, Newman and Grosset (1991)提出五種會影響

消費者之選擇行為的產品價值，包含功能性價值、社會性價值、情感性價

值、認知性價值與情境性價值。Cockburn (2001)認為知覺價值是消費者從

產品上所獲得的便利、享受等重要感受。Fando, Sanchez, Moliner and 

Monzonis (2006)提出知覺價值衡量構面可分為功能性價值、社會性價值、

探知性價值及情感價值。蔡清嵐（民 103）認為知覺價值是多重方面、抽

象且難以衡量的，可視為消費者對知覺支付與知覺獲得之間的取捨與整

體評估，所產生的一種整體效用。 

Sweeney and Soutar (2001)以零售購買情境下之知覺價值做分類，構

面包含：品牌價值、情緒價值、貨幣性價格價值與社會價值。 

（一）品質價值：係指商品品質與期待效用之表現 

（二）情緒價值：係指消費者在消費或服務過程中的心情感受 

（三）價格價值：係指消費者在金錢時間的付出，能夠獲得較大的滿

意效益 

（四）社會價值：係指消費者從產品價值中能增加自我社會意識。 

Petrick (2002)針對無形商品將知覺價值分為行為價格，貨幣價格、情

感反應、品質與聲譽五大構面。 

（一）行為價格：消費者獲得商品或服務時是用時間、努力或搜尋成

本等非貨幣性價值之知覺 

（二）金錢價格：消費者獲得商品或服務的知覺價格 

（三）情感反應：消費者使用商品或服務過程中所得到的喜悅程度 

（四）品質：消費者對商品或服務之優劣性所作的整體判斷 

（五）聲譽：消費者對商品或服務的聲譽或地位之評價 
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洪偉倩（民 100）認為使用者使用雲端運算服務時，當使用者對網際

網路服務的產品及服務的知覺價值越高時，對使用雲端運算服務的態度

及意願皆會提升。陳簾伃（民 103）認為知覺價值是由知覺品質與知覺價

格犧牲之間的權衡關係，當知覺品質高於知覺價格犧牲時，代表知覺價值

較高，購買意願也會提高。黃慧君、黃如慧、蕭慧琦、許芳瑄、盧誌耀（民

106）提出當消費者對宅配晚餐的知覺價值越高，對其購買意願也就越高。

張茹馨（民 106）將知覺價值分為情感性價值、社會性價值、經濟功能性

價值以及品質功能性價值，其結果顯示遊客參訪奇美博物館知覺價值越

高，代表遊客滿意度越高。巫衣紾（民 107）將知覺價值定義為消費者收

取之價值以及交易的價值，其研究結果顯示當知覺價值之情感價值、功能

價值與社會價值對產品滿意度具有顯著的正向影響。謝雨妡（民 107），

將知覺價值分為情緒型、社會型、功用型價、經濟型與聲譽型，其結果顯

示廉價航空旅客知覺風險對知覺價值具有負向影響，代表當廉價航空旅

客的知覺風險越高，旅客的知覺價值就越低。 

綜合以上所述，本研究對於無人商店之知覺價值定義為：當消費者的

知覺價值較高時，對於使用無人商店的態度也會較容易接受，反之則否。

在知覺價值之構面分類上選擇情緒價值、價值功能價值與品質功能價值

作為本研究知覺價值之測量工具。 
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2.4知覺風險 

Bauer (1960)以心理學中的知覺風險概念延伸到行銷管理領域，認為

消費者無法確保購買決策所帶來的結果，其中所面臨的不確定性就代表

風險的存在。Cox (1967)認為知覺風險是一種損失的概念，當消費者無法

預期購買決策的結果，並因此產生負面結果，進而造成消費者的主觀認知

損失。Baird and Thomas (1985)認為知覺風險是個人在情境下對不確定性

的評估。Dowling and Staelin (1994)認為知覺風險為消費者在購買商品或

服務時，所感受到不確定與不利結果的可能性。Pavlou (2003)認為知覺風

險是消費者交易時所負擔的精神成本，當消費者在追求想要結果的過程

中遭遇到損失的主觀預測即為知覺風險。 

Cox (1967)提出知覺風險應該分為兩種因素，包含使用者於使用前所

知覺到使用後會產生不利結果的可能性以及使用者使用後個人主觀所知

覺到的損失大小。Cunningham (1967)以 Cox (1967)所提出的兩種因素為

基礎，將知覺風險分為購買前的不確定性與購買後產生的嚴重性風險。而

Roselius (1971)將時間損失列入知覺風險的構面中，認為消費者在購買行

為時，會面臨四種損失，包含（一）時間損失，消費者於購買產品後因產

品的瑕疵造成退換貨上的時間成本。（二）危險損失，消費者購買到會危

害人體的不良商品。（三）自我損失，消費者購買到有缺陷的商品，造成

自我或他人對本身的負面看法。（四）與金錢損失，消費者於購買不良的

產品後造成修理或更換上的金錢成本。Jacoby and Kaplan (1972)認為知覺

風險是由多種構面所組成的，包含：功能風險、心理風險、社會風險、財

務風險與身體風險。 
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Stone and Gronhaug (1993)將知覺風險分為六種構面，分別為身體、

財務、時間、心理、社會與績效，並且發現此六種構面對於風險的總解釋

力達到 88.8%。 

（一）身體風險：消費者擔心使用產品會造成身體上的傷害 

（二）財務風險：消費者擔心產品的實際效用與成本之間有落差 

（三）時間風險：消費者擔心在購買產品時所耗費的時間成本 

（四）心理風險：消費者擔心使用產品造成心理上的不安或與自身形

象不符 

（五）社會風險：消費者擔心使用產品，讓他人對消費者產生負面觀

感之風險 

（六）績效風險：消費者擔心產品效用無法達到自身之期望 

Roselius (1971)也曾提出 11 種方式來降低風險，包含（一）背書保

證，購買有專家或名人為品牌背書、擔保的產品。（二）品牌忠誠度，購

買過去使用經驗良好的品牌產品。（三）品牌印象，購買品質良好且品牌

形象佳的產品。（四）私人檢驗，購買私人檢驗機構檢驗認可的品牌。（五）

商家形象，購買值得信賴且商譽良好的店家產品。（六）免費樣品，在購

買前可先試用產品的免費樣品。（七）退款保證，購買有提供退款保證的

品牌產品。（八）政府檢驗，購買經過政府驗證並認可的品牌產品。（九）

貨比三家，購買前比較多家商店的產品特性以及不同品牌的產品。（十）

昂貴產品，購買最貴最精緻的品牌產品。（十一）口碑，購買前詢問親朋

好友對商品的使用心得與意見。 
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Wood and Scheer (1996)提出知覺風險是進行產品交易時，消費者所

承擔的無形成本之一，是一種非貨幣性的犧牲，與知覺價值呈反向關係。

鄭如伶、蔡銘修、鄭如珍（民 101）探討知覺風險是否會影響大學生參與

網路購買之意願，將知覺風險分為財務、心理、績效與時間四大構面，其

研究結果發現在績效風險與時間風險上對購買意願會有顯著關係，而財

務風險與心理風險則否。丁國章、曾相榮、潘昭儀（民 99）探討網路購

物的次數是否與知覺風險有關，將知覺風險分為財務、績效、生理、心理、

社會與便利六大構面，其研究結果發現在便利風險方面，會因為消費者的

網路購物次數而對便利風險有所差異，反之在財務、績效、生理、心理與

社會風險方面則否。林嘉琪（民 106）探討知覺風險與資訊搜尋意圖之間

的關聯，將知覺風險分成心理風險與身體風險，其結果顯示當心理風險越

高時，資訊搜尋意圖也會隨之升高，意即心理風險對資訊搜尋意圖有正向

影響。林佳妍（民 107）探討知覺風險對消費者購買虛擬貨幣的意願是否

有影響，其結果顯示知覺風險可間接或直接影響到消費者的購買意願。 

綜合以上所述，本研究對於無人商店之知覺風險定義為：當消費者的

知覺風險有差異時，是否會對使用無人商店的態度有所影響。在知覺風險

之構面分類上選擇功能風險、財務風險與時間風險作為本研究知覺風險

之測量工具。 
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2.5各變項間的相關研究 

有關知覺價值對使用態度之文獻，薛冬青（民 100）認為知覺價值對

廣告態度有正向顯著關係，表示受訪者的知覺價值越高，廣告態度也會越

高。賴彥廷（民 106）以第三方支付服務為例，指出知覺價值對使用態度

具有顯著正向影響。 

在涉入程度對知覺價值方面，王又鵬、陳信全、曾忠蕙（民 104）認

為顧客對網路遊戲的涉入程度會強化促銷活動與知覺價值的影響程度，

表示涉入程度呈現干擾效果。羅文坤、鍾宜珈、羅雁紅（民 104）認為當

涉入程度高的產品之知覺價值差異影響會大於涉入程度低的產品，亦即

當產品涉入程度高，則知覺價值也會高。陳金足、陳春富（民 106）認為

涉入程度會正向影響知覺價值和運動觀光發展態度。 

關於涉入程度對知覺風險方面之文獻，林志鈞、呂淑娟、李元方（民

105）認為休閒涉入程度與知覺風險有高度的負相關。王智立（民 107）

認為涉入程度對知覺風險與購買意願具有正向的顯著影響，且知覺風險

在涉入程度與購買意願間具有部分中介效果。 

與知覺風險對知覺價值有關係之文獻，薛冬青（民 100）認為知覺風

險對知覺價值有負向的顯著關係，表示受訪者的知覺風險越高，其知覺價

值越低。鐘珮之（民 104）指出知覺風險會負向預測知覺價值，而在知覺

風險與行為意圖間知覺價格不會產生中介效果。楊鶉禎（民 104）認為銀

髮族對於保健食品的知覺風險對知覺價值具有負向的顯著影響。曹峻榮

（民 106）認為財務風險與功能風險對知覺價值有顯著的負向影響，且財

務風險與功能風險對知覺品質與知覺價值間具有部分中介效果。 
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第三章 研究方法 

本章根據前兩章之研究動機與目的，在參考文獻後，建立本研究之架

構與假設，並依照文獻設立符合本研究之問卷題項，藉由統計軟體

SPSS17.0 進行彙整分析。 

本章共分為六節，第一節：研究架構，第二節：研究假設，第三節：

研究變項之操作型定義，第四節：問卷設計與衡量工具，第五章：研究對

象與抽樣方法，第六章：資料分析方法。 

 

3.1研究架構 

本研究根據國內外學者之相關文獻，以涉入程度、知覺價值、知覺風

險與使用態度四個變項，提出研究架構，旨在探討消費者其涉入程度、知

覺價值、知覺風險對於無人商店使用態度的影響，研究架構圖如圖 3.1 所

示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理  

知覺風險 

涉入程度 

知覺價值 

使用態度 
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3.2研究假設 

此節依照本研究架構並探討涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態

度之相關文獻資料探討後，進而提出研究假設如下： 

H1：涉入程度對知覺價值有顯著影響 

H2：涉入程度對知覺風險有顯著影響 

H3：涉入程度對使用態度有顯著影響 

H4：知覺價值對使用態度有顯著影響 

H5：知覺風險對知覺價值有顯著影響 

H6：知覺風險對使用態度有顯著影響 

H7：知覺價值對涉入程度與使用態度有中介效果 

H8：知覺風險對涉入程度與使用態度有中介效果 

 

3.3問卷設計 

本問卷量表採用 Likert 5 點尺度衡量法，計分方式分別為：1 分「非

常不同意」、2 分「不同意」、3 分「普通」、4 分「同意」、5 分「非常同

意」；如為反向題，計分方式為 1 分「非常同意」、2 分「同意」、3 分「普

通」、4 分「不同意」、5 分「非常不同意」，受訪者可以依照自身感覺勾選

該問卷題項的分數，藉由量表表達自己對問卷題項的感受，分數越高代表

受訪者對於該題的描述內容有較高的認同感，反之，分數越低代表受訪者

對於該題的描述內容認同感較低。 
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為了瞭解不同之背景變項，對於研究是否會有顯著差異，因此設計問

卷題項分別為「性別」、「婚姻」、「年齡」、「居住地」、「教育程度」、「平均

月所得」與「職業」。 

 

3.4研究變項之操作型定義 

本節根據研究目的，進一步針對「涉入程度」、「知覺價值」、「知覺風

險」、「使用態度」四個變項之文獻探討中，歸納各變項之操作型定義，並

確立問卷之題項。 

 

3.4.1 涉入程度 

Zaichkowsky (1985)認為涉入程度是個人對於自身的需求、興趣與價

值觀，進而對某件事情所產生攸關程度。涉入程度可以依照本質和對象來

進行分類，依照對象進行分類可分為，廣告涉入、產品涉入以及購買決策

涉入等三大類；依照本質進行分類可分為，依據 Houston and Rothschild 

(1977)將涉入程度分為反應涉入、持續涉入、情境涉入等三大類。 

根據以上文獻，進一步界定出涉入程度之操作型定義，此份問卷題項

主要參考鄭琬璇（民 107）、王智立（民 107）、劉冠宏（民 107）、蔡宜臻

（民 105）研究中所提出之涉入程度量表，並依照本研究需求修改，如表

3.1 所示。 
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表 3.1 涉入程度之操作型定義及問卷題項 

操作型定義 題項 

指消費者對於無人商

店發展的關心程度，

當消費者願意花更多

時間去瞭解及參與相

關活動，代表涉入程

度越高，反之則否。 

1.我會主動參與無人商店所辦的活動 

2.我會主動與親好友討論有關無人商店的訊息 

3.我會主動蒐集有關無人商店訊息 

4.我會時常關注無人商店的訊息 

5.我會覺得無人商店購物是吸引我的 

6.我會很在意無人商店的發展 

7.我會傳達無人商店的訊息給他人 

8.我相信，無人商店是未來的趨勢 

9.與他人聊到無人商店時，我可以侃侃而談 

10.我能為他人解答無人商店的相關問題 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.2 知覺價值 

Zeithaml (1988), Monroe and Krishnan(1985)認為知覺價值是消費者將

產品與服務的價格即為知覺犧牲與消費者所獲的的益處即為知覺效用所

衡量出的結果。Sheth, Newman and Grosset (1991)認為知覺價值可分為功

能性、社會性、情感性、認知性與情境性；Fandos, Sanchez, Moliner and 

Monzonis (2006)提出知覺價值衡量構面可分為功能性價值、社會性價值、

探知性價值及情感價值。 

根據以上文獻，進一步界定出涉入程度之操作型定義，此份問卷題項

主要參考許美齡（民 107）、巫衣紾（民 107）、黃馨儀（民 107）研究中

所提出之涉入程度量表，並依照本研究需求修改，如表 3.2 所示。 
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表 3.2 知覺價值之操作型定義及問卷題項 

操作型定義 題項 

指消費者對於使用

無人商店進行消費

時，從中所獲得之

知覺效用與知覺犧

牲之比較，若所獲

得之效用大於犧

牲，代表其知覺價

值越高，反之則否。

知覺價值包含情緒

價值與品質價值。 

1.我覺得到無人商店購物會很新奇 

2.我覺得到無人商店購物會感覺很享受 

3.我覺得到無人商店購物會讓我跟他人擁有更多共同話題 

4.我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味 

5.我覺得無人商店應該提供比較詳盡的產品資訊 

6.我覺得無人商店應該提供更優惠的商品價格 

7.我覺得無人商店應該提供更好的商品品質 

8.我覺得無人商店應該提供更好的售後服務 

9.我覺得無人商店提供的服務能符合我的需求 

10.我覺得無人商店購物是方便的 

11.我覺得逛無人商店會讓我感到較輕鬆 

12.我覺得逛無人商店是有趣的 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.3 知覺風險 

Cox (1967)認為風險是由購買前的不確定性與購買後之知覺損失所

組成的。Dowling and Staelin (1994)消費者在購買的過程中會產生不確定

性，當購買後的結果與本身的期待相反時，知覺風險就會產生。Jacoby and 

Kaplan (1972)提出知覺風險由五種風險所組成，分別為功能風險

(Functional Risk)、財務風險(Financial Risk)、身體風險(Physical Risk)、心

理風險(Psychological Risk)、社會風險(Social Risk)。 

根據以上文獻，進一步界定出涉入程度之操作型定義，此份問卷題項

主要參考王馨珮（民 107）、林文三（民 106）、王智立（民 107）、蕭桂枝

（民 107）、陳柏安（民 106）研究中所提出之涉入程度量表，並依照本研

究需求修改，如表 3.3 所示。 
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表 3.3 知覺風險之操作型定義及問卷題項 

操作型定義 題項 

指消費者在使

用無人商店服

務時，無法達到

預期的水準，所

產生的損失與

傷害。知覺風險

包含財務風險

與績效風險。 

1.到無人商店消費時，我會擔心沒有人員服務 

2.到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生故障 

3.到無人商店消費時，我會擔心商店整體系統不穩定 

4.到無人商店消費時，我會擔心個資外洩 

5.到無人商店消費時，我會擔心被扣錯帳號（金額） 

6.到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時 

7.到無人商店消費時，我會擔心不知如何結帳 

8.到無人商店消費時，我會擔心退貨流程太過繁瑣 

9.到無人商店消費時，我會擔心花太多時間尋找商品 

10.到無人商店消費時，我會擔心商品品質不佳 

11.到無人商店消費時，我會擔心買到較貴的商品 

12.到無人商店消費時，我會擔心買到被拆過的商品 

13.成為無人商店會員後，我會擔心帳戶被盜用 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.4 使用態度 

Davis(1989)定義使用態度是個人對於某項科技之正面或負面感受。

李長緯（民 107）以街口支付為例，將使用態度定義為使用者對於使用街

口支付所持有正面或負面態度之程度。陳俊合（民 107）將使用態度定義

為使用者透過產品生產追溯碼對其資訊系統服務提升工作表現之績效，

所感覺到的正負面態度。 

根據以上文獻，進一步界定出涉入程度之操作型定義，此份問卷題項

主要參考、張朝荃（民 101）、徐慧雯（民 106）、王佑鵬（民 107）研究

中所提出之涉入程度量表，並依照本研究需求修改，如表 3.4 所示。 
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表 3.4 使用態度之操作型定義及問卷題項 

操作型定義 題項 

指消費者使用

無人商店進行

消費時，個人所

得到的正面或

負面感受。 

1.我覺得無人商店的使用相對便利 

2.我覺得到無人商店消費是跟得上潮流 

3.我會期待無人商店的來臨 

4.我會願意帶家人朋友去無人商店消費 

5.我會把逛無人商店當成休閒活動 

6.就算尚未成熟，我依然仍然會接受無人商店 

7.就算價格較貴，我還是會去無人商店消費 

8.相較於傳統的商店，未來我會更願意去無人商店消費 

9.我會因為有明星宣傳而去無人商店消費 

10.我會因為網路廣告或電視廣告而去無人商店消費 

11.我會因為沒有人員服務的壓力而去無人商店消費 

12.我會因為親朋好友推薦而去無人商店消費 

資料來源：本研究整理 

 

3.5研究對象與研究樣本 

本研究主要探討一般大眾對於無人商店的看法，以問卷調查法作為

資料蒐集的工具。發放問卷對象並無限定需使用過無人商店，因此採用網

路發放方式，網路問卷不僅可以讓問卷填答人有足夠時間填答問卷，且發

放對象也較不易受地區的限制。 

本研究採取「便利抽樣法」來蒐集所需之問卷資料，為檢測問卷題項

設計是否符合本研究之目的，因此在正式施測前，於民國 107 年 12 月 17

日預先發放 32 份問卷作為前測。 

正式問卷於民國 107 年 12 月至民國 108 年 02 月止，共計 272 份問

卷，實際回收 272 份問卷，扣除無效問卷 0 份，有效問卷共計 272 份，

有效問卷回收率達 100% 
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3.6資料分析方法與工具 

本研究的資料分析方法採用統計軟體 SPSS17.0，分析各研究變項之

間的關係，採用的分析方法包含：項目分析、信度分析、效度分析、描述

性分析、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、相關性分析與迴歸分析，

各研究方法說明如下： 

 

3.6.1 項目分析 

項目分析方法中最為常用為校正項目總分相關分析及極端組檢定，

用來分析題項是否具有鑑別度，藉由項目總分相關分析找出相關係數較

低的題項，並刪除該題項，以提升問卷的品質。 

極端組檢定，又稱內部一致性校標法，將各變項的預試樣本之量表總

分分為高分組與低分組，以兩個極端組為自變項，該變項之總分為依變

項，利用獨立樣本 T 檢定驗證該題項是否有顯著性，若達顯著標準，代

表該題具有鑑別度，可保留到正試量表中使用，反之若沒有達顯著標準，

代表該題項不具鑑別度，須予以刪除。 

 

3.6.2 信度分析 

Kerlinger (1999)認為信度可以衡量出量表的可靠性、一致性與穩定

性，而常用之檢測信度方法包含再測法、複本相關法、折半信度、內部一

致性信度等。 

本研究使用 Cronbach’s α 來檢測量表信度，Cronbach’s α 越高代表量

表的之測驗結果的可信程度越高，檢測數值根據吳統雄（民 73）所提出

的建議信度參考範圍係數來判斷 Cronbach’s α 係數是否符合衡量值，如

表 3.5 所示。 
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表 3.5 信度參考範圍係數 

Cronbach’s α 係數 可信度 

Cronbach’s α 係數≧0.9 十分可信 

0.9>Cronbach’s α 係數≧0.7 非常可信 

0.7>Cronbach’s α 係數≧0.5 很可信 

0.5>Cronbach’s α 係數≧0.4 可信 

0.4>Cronbach’s α 係數≧0.3 免強可信 

0.3>Cronbach’s α 係數 不可信 

資料來源：吳統雄（民 73），電話調查法：理論與方法 

 

3.6.3 因素分析 

Kaiser (1974)認為問卷題項可利用因素分析中的 KMO 值與 Bartlett

球型檢定，確認問卷資料是否可以進行因素分析。當 KMO 大於 0.7 以

上，且 Bartlett 球型檢定具有顯著，代表各變項間的共同因素越多，因此

也越適合進行因素分析。 

 

3.6.4 描述性分析 

描述性分析是為了瞭解有效樣本之結構分佈，在個人背景變項藉由

次數統計與百分比來判斷樣本之分佈狀況，在各變項中則利用平均值、標

準差來判斷樣本之分配情況。 

 

3.6.5 獨立樣本 T 檢定 

獨立樣本 T 檢定用來檢測兩個獨立不同群體間之平均數是否存在顯

著性差異，兩個群體間之樣本數目可以不相等。藉由獨立樣本 T 檢定來

檢測不同個人背景變項（性別、婚姻）之受測者，於各變項中是否具有顯

著差異。 
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3.6.6 單因子變異數分析 

單因子變異數檢定用來檢測三個（含）以上獨立不同群體間之平均

數，是否具有顯著性差異，探討不同個人背景變項（年齡、居住地、教育

程度、平均月所得、職業）之受測者，於各變項中是否具有顯著差異，若

具有顯著差異的情況，需進行 Scheffe 事後檢定法來判斷何者具有較大的

平均數。 

 

3.6.7 相關分析 

相關分析為反映兩個變項間之關係程度與正反關係，其相關係數介

於-1 到+1 之中，接近+1 為正向高度相關，接近-1 為負向高度相關，接近

0 為低度相關。本研究採用 Pearson 積差相關分析，來探討涉入程度、知

覺價值、知覺風險與使用態度四個變項間之正向或負向關聯性。 

 

3.6.8 迴歸分析 

迴歸分析是用來分析依變數與一個（含）以上的自變數之間是否存在

某種線性或非線性關係，本研究分別以涉入程度、知覺價值、知覺風險、

為依變項，使用態度為自變項，進行線性迴歸，以瞭解各變項之影響程度，

再以複迴歸分析驗證知覺價值對涉入程度與使用態度是否具有中介效果

與知覺風險對涉入程度與使用態度是否具有中介效果。 

 

3.7預試與正式問卷分析 

在發放正式問卷前，預先發放預試問卷做項目分析，判別題項是否符

合研究目的。再用正式問卷之樣本資料做信度分析，檢測該問項之是否具

有穩定性、一致性與可靠性，並且使用因素分析，萃取出題項因素。 
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3.7.1 項目分析 

在涉入程度方面，10 個題項 T 檢定皆達顯著水準，且修正後題項與

量表總分之相關係數達 0.3 以上，表示該變項之所有題項都具有良好的鑑

別度，故不進行刪題，如表 3.6 所示。 

 

表 3.6 涉入程度之預試問卷項目分析彙總表 

題目內容 

項目

總分

相關 

極端組檢定

（CR 值） 

是否

保留 

我會主動參與無人商店所辦的活動 0.669 -4.718*** 是 

我會主動與親好友討論有關無人商店的訊息 0.724 -4.417*** 是 

我會主動蒐集有關無人商店訊息 0.767 -4.239** 是 

我會時常關注無人商店的訊息 0.823 -4.268** 是 

我會覺得無人商店購物是吸引我的 0.501 -5.058*** 是 

我會很在意無人商店的發展 0.536 -3.463** 是 

我會傳達無人商店的訊息給他人 0.642 -4.937*** 是 

我相信，無人商店是未來的趨勢 0.325 -3.303** 是 

與他人聊到無人商店時，我可以侃侃而談 0.778 -5.896*** 是 

我能為他人解答無人商店的相關問題 0.712 -5.965*** 是 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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在知覺價值方面，本問卷之「我覺得無人商店應該提供更優惠的商品

價格」修正後題項與量表總分之相關係數未達 0.3 以上，以及「我覺得無

人商店應該提供更好的售後服務」未達顯著水準，因此予以刪除。 

其他 10 個題項 T 檢定皆達顯著水準，且修正後題項與量表總分之相

關係數達 0.3 以上，故不進行刪題，如表 3.7 所示。 

 

表 3.7 知覺價值之預試問卷項目分析彙總表 

題目內容 
項目總

分相關 

極端組檢定

（CR 值） 

是否

保留 

我覺得到無人商店購物會很新奇 0.512 -2.393* 是 

我覺得到無人商店購物會感覺很享受 0.714 -7.000*** 是 

我覺得到無人商店購物會讓我跟他人擁有更多

共同話題 
0.491 -3.416** 是 

我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味 0.372 -3.473** 是 

我覺得無人商店應該提供比較詳盡的產品資訊 0.272 -2.393* 是 

我覺得無人商店應該提供更優惠的商品價格 0.157 -2.256* 否 

我覺得無人商店應該提供更好的商品品質 0.335 -2.333* 是 

我覺得無人商店應該提供更好的售後服務 0.304 -1.784 否 

我覺得無人商店提供的服務能符合我的需求 0.522 -2.828* 是 

我覺得無人商店購物是方便的 0.513 -3.055** 是 

我覺得逛無人商店會讓我感到較輕鬆 0.619 -6.708*** 是 

我覺得逛無人商店是有趣的 0.563 -3.742** 是 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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在知覺風險方面，本問卷之「到無人商店消費時，我會擔心被扣錯帳

號（金額）」以及「到無人商店消費時，我會擔心花太多時間尋找商品」

修正後題項與量表總分之相關係數未達 0.3 以上，且未達顯著水準，因此

予以刪除。 

其他 11 個題項 T 檢定皆達顯著水準，且修正後題項與量表總分之相

關係數達 0.3 以上，故不進行刪題，如表 3.8 所示 

 

表 3.8 知覺風險之預試問卷項目分析彙總表 

題目內容 
項目總

分相關 

極端組檢定

（CR 值） 

是否

保留 

到無人商店消費時，我會擔心沒有人員服務 0.438 -3.362* 是 

到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生故障 0.530 -3.864** 是 

到無人商店消費時，我會擔心商店整體系統不穩定 0.646 -5.314*** 是 

到無人商店消費時，我會擔心個資外洩 0.546 -3.606** 是 

到無人商店消費時，我會擔心被扣錯帳號（金額） 0.282 -1.959 否 

到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時 0.566 -4.292*** 是 

到無人商店消費時，我會擔心不知如何結帳 0.678 -5.193*** 是 

到無人商店消費時，我會擔心退貨流程太過繁瑣 0.507 -3.973** 是 

到無人商店消費時，我會擔心花太多時間尋找商品 0.215 -1.734 否 

到無人商店消費時，我會擔心商品品質不佳 0.705 -5.895*** 是 

到無人商店消費時，我會擔心買到較貴的商品 0.645 -3.032** 是 

到無人商店消費時，我會擔心買到被拆過的商品 0.632 -4.455*** 是 

成為無人商店會員後，我會擔心帳戶被盜用 0.718 -6.236*** 是 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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在使用態度方面，12 個題項 T 檢定皆達顯著水準，且修正後題項與

量表總分之相關係數達 0.3 以上，表示該變項之所有題項都具有良好的鑑

別度，故不進行刪題，如表 3.9 所示。 

 

表 3.9 使用態度之預試問卷項目分析彙總表 

題目內容 
項目總

分相關 

極端組檢定

（CR 值） 

是否

保留 

我覺得無人商店的使用相對便利 0.779 -6.598*** 是 

我覺得到無人商店消費是跟得上潮流 0.467 -3.021** 是 

我會期待無人商店的來臨 0.770 -7.392*** 是 

我會願意帶家人朋友去無人商店消費 0.635 -3.100** 是 

我會把逛無人商店當成休閒活動 0.709 -6.263*** 是 

就算尚未成熟，我依然會接受無人商店 0.611 -3.728** 是 

就算價格較貴，我還是會去無人商店消費 0.454 -3.137** 是 

相較於傳統的商店，未來我會更願意去無人商店消費 0.795 -6.176*** 是 

我會因為有明星宣傳而去無人商店消費 0.571 -4.687*** 是 

我會因為網路廣告或電視廣告而去無人商店消費 0.678 -4.762*** 是 

我會因為沒有人員服務的壓力而去無人商店消費 0.643 -4.900*** 是 

我會因為親朋好友推薦而去無人商店消費 0.532 -3.009** 是 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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3.7.2 信度分析 

在涉入程度方面，Cronbach’s α 係數為 0.925；在知覺價值方面，

Cronbach’s α 係數為 0.890；在知覺風險方面，Cronbach’s α 係數為 0.910；

在使用態度方面，Cronbach’s α 係數為 0.930；在總體信度方面，Cronbach’s 

α 係數為 0.944，根據吳統雄（民 73）所提出的建議信度參考範圍係數，

Cronbach’s α 係數若高於 0.7，表示該問卷題目具有高信度，本研究問卷

各變項之 Cronbach’s α 係數皆高於 0.7，表示問卷各變項具有良好的內容

一致性與穩定性，信度分析結果彙總表如表 3.10 所示。 

 

表 3.10 各變項信度分析彙整表 

衡量變項 題數 Cronbach’s α 

涉入程度 10 0.925 

知覺價值 10 0.890 

知覺風險 11 0.910 

使用態度 12 0.930 

總體信度 43 0.944 

資料來源：本研究整理 

 

3.7.3 因素分析 

本研究針對「涉入程度」、「知覺價值」、「知覺風險」、「使用態度」四

個變項進行因素分析，分別進行 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin, KMO)取樣適

切性衡量量數與 Bartlett 球形檢定，當 KMO 值越接近 1，代表變項間的

關聯性越高，反之則否。 

根據 Kaiser (1974)所訂的衡量標準當 KMO 值大於 0.8 表示適合做因

素分析，而分析結果顯示各變項之 KMO 值均達 0.8 以上，且 Bartlett 球

型檢定各變項之 P 值皆小於 0.001，有顯著差異，因此這份問卷是適合進

行因素分析，分析結果彙整如表 3.11 所示。 
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表 3.11 各構面之 KMO 值與球型檢定彙整分析表 

衡量變項 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 累積解釋

變異量 近似卡方分配 自由度 顯著性 

涉入程度 0.903 1787.462 45 0.000*** 60.242 

知覺價值 0.888 1335.902 45 0.000*** 63.500 

知覺風險 0.892 1751.932 55 0.000*** 63.167 

使用態度 0.931 2062.952 66 0.000*** 65.633 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

涉入程度之題項共有 10 題，共萃取出 1 個因素，命名為涉入程度，

各題項之因素負荷量介於 0.701-0.328 皆高於 0.3，廣告涉入解釋變異量

為 60.242%，累積解釋變異量為 60.242%，如表 3.12 所示。 

 

表 3.12 涉入程度之因素分析表 

因

素 
題項 

因素負

荷量 

解釋變

異量 

累積解釋

變異量 

涉

入

程

度 

我會時常關注無人商店的訊息 0.701 

60.242% 60.242% 

與他人聊到無人商店時，我可以侃侃而談 0.688 

我能為他人解答無人商店的相關問題 0.645 

我會主動蒐集有關無人商店訊息 0.638 

我會傳達無人商店的訊息給他人 0.622 

我會主動與親好友討論有關無人商店的訊息 0.621 

我會很在意無人商店的發展 0.605 

我會主動參與無人商店所辦的活動 0.594 

我會覺得無人商店購物是吸引我的 0.582 

我相信，無人商店是未來的趨勢 0.328 

資料來源：本研究整理  
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知覺價值之題項共有 10 題，共萃取出 2 個因素，分別命名為：情緒

價值與品質價值。各題項之因素負荷量介於 0.849-0.647 皆高於 0.5，情緒

價值解釋變異量為 45.558%，品質價值解釋變異量為 17.942%，累積解釋

變異量為 63.500%，如表 3.13 所示。 

 

表 3.13 知覺價值之因素分析表 

因素 題項 
因素負

荷量 

解釋變

異量 

累積解

釋變異

量 

情緒

價值 

我覺得逛無人商店是有趣的 0.846 

45.558% 

63.500% 

我覺得到無人商店購物會感覺很享受 0.831 

我覺得到無人商店購物會很新奇 0.781 

我覺得到無人商店購物會讓我跟他人擁有更

多共同話題 
0.774 

我覺得逛無人商店會讓我感到較輕鬆 0.712 

我覺得無人商店購物是方便的 0.712 

我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味 0.670 

我覺得無人商店提供的服務能符合我的需求 0.647 

品質

價值 

我覺得無人商店應該提供更好的商品品質 0.849 
17.942% 

我覺得無人商店應該提供比較詳盡的產品資訊 0.837 

資料來源：本研究整理 

 

知覺風險之題項共有 11 題，共萃取出 2 個因素，分別命名為：財務

風險與績效風險。各題項之因素負荷量介於 0.886-0.572 皆高於 0.5，財務

風險解釋變異量為 31.785%，績效風險解釋變異量為 31.382%，累積解釋

變異量為 63.167%，如表 3.14 所示。 
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表 3.14 知覺風險之因素分析表 

因素 題項 
因素負

荷量 

解釋變

異量 

累積解

釋變異

量 

財務

風險 

到無人商店消費時，我會擔心商品品質不佳 0.815 

31.785% 

63.167% 

到無人商店消費時，我會擔心買到較貴的商品 0.793 

到無人商店消費時，我會擔心買到被拆過的商

品 
0.721 

到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時 0.677 

成為無人商店會員後，我會擔心帳戶被盜用 0.618 

到無人商店消費時，我會擔心不知如何結帳 0.572 

績效

風險 

到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生

故障 
0.886 

31.382% 

到無人商店消費時，我會擔心商店整體系統不

穩定 
0.856 

到無人商店消費時，我會擔心退貨流程太過繁

瑣 
0.671 

到無人商店消費時，我會擔心沒有人員服務 0.640 

到無人商店消費時，我會擔心個資外洩 0.581 

資料來源：本研究整理 

 

使用態度之題項共有 12 題，共萃取出 2 個因素，分別命名為：忠誠

態度與宣傳態度。各題項之因素負荷量介於 0.896-0.496 皆高於 0.4，忠誠

態度解釋變異量為 39.690%，宣傳態度解釋變異量為 25.943%，累積解釋

變異量為 65.633%，如表 3.15 所示。 
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表 3.15 使用態度之因素分析表 

因素 題項 
因素負

荷量 

解釋變

異量 

累積解釋

變異量 

忠誠

態度 

我會期待無人商店的來臨 0.852 

39.690% 

65.633% 

我會願意帶家人朋友去無人商店消費 0.821 

我覺得無人商店的使用相對便利 0.786 

我覺得到無人商店消費是跟得上潮流 0.707 

就算尚未成熟，我依然仍然會接受無人商店 0.702 

我會把逛無人商店當成休閒活動 0.660 

相較於傳統的商店，未來我會更願意去無人

商店消費 
0.647 

就算價格較貴，我還是會去無人商店消費 0.496 

宣傳

態度 

我會因為有明星宣傳而去無人商店消費 0.896 

25.943% 

我會因為網路廣告或電視廣告而去無人商店

消費 
0.836 

我會因為親朋好友推薦而去無人商店消費 0.578 

我會因為沒有人員服務的壓力而去無人商店

消費 
0.547 

資料來源：本研究整理 
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第四章 研究結果與分析 

本章針對無人商店之涉入程度、知覺價值、知覺風險向消費者進行使

用態度之調查，並使用 SPSS 17.0 版統計軟體，進行資料分析以驗證研究

假設，並利用敘述性統計分析、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、

相關分析與迴歸分析，依據分析結果作解釋與結論。 

 

4.1敘述性統計分析 

本研究回收有效問卷共 272 份，為瞭解本研究之基本資料分布情形，

將回收之問卷進行樣本結構分析，基本資料分析結果如表 4.1 所示。 

（一）性別：男性 80 人(29.4%)，女性 192 人(70.6%)，其中以女性為

多數。（二）婚姻：未婚 196 人(72.1%)，已婚 76 人(27.9%)，其中以未婚

為多數。（三）年齡：20 歲（含）以下 20 人(7.4%)，21-30 歲 163 人(59.9%)，

31-40 歲 42 人(15.4%)，41-50 歲 26 人(9.6%)，51-60 歲 18 人(6.6%)，61

（含）歲以上 3 人(1.1%)，其中以 21-30 歲者為多數。（四）居住地：北

部 49人(18.0%)，中部 48人(17.6%)，南部 171人(62.9%)，東部 1人(0.4%)，

離島 1 人(0.4%)，其他為台灣以外的消費者 2 人(0.7%)，此研究結果顯示，

本問卷之受訪者以南部的人居多。（五）教育程度：國中（小）6 人(2.2%)，

高中（職）36 人(13.2%)，大學(專科）178 人(65.4%)，研究所（含）以上

52 人(19.1%)，此研究結果顯示，本問卷之受訪者以大學（專科）的人數

為居多，此現象可能與現今台灣推行的高等教育有關。（六）平均月所得：

25,000 元（含）以下 135 人(49.6%)，25,001-40,000 元 86 人(31.6%)，40,001-

60,000 元 36 人(13.2%)，60,001-80,000 元 7 人(2.6%)，80,001 以上 8 人

(2.9%)，根據研究結果顯示，以薪資兩萬五以下者為多數。（七）職業：

學生 92 人(33.8%)，農林漁牧業 2 人(0.7%)，製造業 14 人(5.1%)，資訊科
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技業 9 人(3.3%)，金融服務業 11 人(4.0%)，軍公教 25 人(9.2%)，自由業

24 人(8.8%)，其他（含）服務業 95 人(34.9%)，其中以學生與服務業者為

多數。 

 

表 4.1 基本資料分析表 

基本資料 樣本數 比例 基本資料 樣本數 比例 

性

別 

男 80 29.4% 教

育

程

度 

國中/小 6 2.2% 

女 192 70.6% 高中/職 36 13.2% 

婚

姻 

未婚 196 72.1% 大學/專科 178 65.4% 

已婚 76 27.9% 研究所（含）以上 52 19.1% 

平

均

月

所

得 

25,000 元（含）以下 135 49.6% 

年

齡 

20(含)以下 20 7.4% 

25,001-40,000 元 86 31.6% 21-30 歲 163 59.9% 

40,001-60,000 元 36 13.2% 31-40 歲 42 15.4% 

60,001-80,000 元 7 2.6% 41-50 歲 26 9.6% 

80,001 以上 8 2.9% 51-60 歲 18 6.6% 

職

業 

學生 92 33.8% 61（含）歲以上 3 1.1% 

農林漁牧業 2 0.7% 

居

住

地 

北部 49 18.0% 

製造業 14 5.1% 中部 48 17.6% 

資訊科技業 9 3.3% 南部 171 62.9% 

金融服務業 11 4.0% 東部 1 0.4% 

軍公教 25 9.2% 離島 1 0.4% 

自由業 24 8.8% 其他 2 0.7% 

其他（含服務業） 95 34.9% 
總

計 
總樣本數 272 100% 

資料來源：本研究整理 
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涉入程度之結果平均值為 3.53，各題項得分之平均數介於 3.02至 4.08

之間，其中以「我相信，無人商店是未來的趨勢」平均值 4.08 為最高，

而最低為「我能為他人解答無人商店的相關問題」其平均值為 3.02，如表

4.2 所示，由此可知，消費者對於無人商店的未來發展是看好的，但還不

是很瞭解無人商店的運作模式。 

 

表 4.2 涉入程度之敘述性統計 

題項 平均數 標準差 

我會主動參與無人商店所辦的活動 3.74 0.899 

我會主動與親好友討論有關無人商店的訊息 3.75 0.912 

我會主動蒐集有關無人商店訊息 3.34 0.899 

我會時常關注無人商店的訊息 3.31 0.898 

我會覺得無人商店購物是吸引我的 3.74 0.927 

我會很在意無人商店的發展 3.55 0.908 

我會傳達無人商店的訊息給他人 3.60 0.874 

我相信，無人商店是未來的趨勢 4.08 0.938 

與他人聊到無人商店時，我可以侃侃而談 3.17 0.972 

我能為他人解答無人商店的相關問題 3.02 0.958 

總平均 3.53 0.710 

資料來源：本研究整理 

 

知覺價值之結果平均值為 3.79，各題項得分之平均數介於 3.08至 4.21

之間，其中以「我覺得到無人商店購物會很新奇」平均值 4.21 為最高，

而最低為「我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味」其平均值為 3.08，

如表 4.3 所示，由此可知，無人商店對消費者雖具有吸引力，但是可能因

為沒有品牌的推行，無人商店缺乏意識形態與價值認同。 
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表 4.3 知覺價值之敘述性統計 

題項 平均數 標準差 

我覺得到無人商店購物會很新奇 4.21 0.837 

我覺得到無人商店購物會感覺很享受 3.71 0.961 

我覺得到無人商店購物會讓我跟他人擁有更多共同話題 3.42 0.961 

我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味 3.08 0.976 

我覺得無人商店應該提供比較詳盡的產品資訊 3.99 1.009 

我覺得無人商店應該提供更好的商品品質 3.93 0.845 

我覺得無人商店提供的服務能符合我的需求 3.49 0.872 

我覺得無人商店購物是方便的 4.02 0.852 

我覺得逛無人商店會讓我感到較輕鬆 3.99 0.863 

我覺得逛無人商店是有趣的 4.03 0.884 

總平均 3.79 0.643 

資料來源：本研究整理 

 

知覺風險之結果平均值為 3.70，各題項得分之平均數介於 3.21至 4.10

之間，其中以「到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生故障」平均

值 4.10 為最高，而最低為「到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時」

其平均值為 3.21，如表 4.4 所示，由此可知，只要機器不故障消費者是認

同無人商店的結帳速度比一般商店更加快速。 
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表 4.4 知覺風險之敘述性統計 

題項 平均數 標準差 

到無人商店消費時，我會擔心沒有人員服務 3.39 0.977 

到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生故障 4.10 0.800 

到無人商店消費時，我會擔心商店整體系統不穩定 3.96 0.832 

到無人商店消費時，我會擔心個資外洩 3.92 0.959 

到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時 3.21 1.124 

到無人商店消費時，我會擔心不知如何結帳 3.54 1.008 

到無人商店消費時，我會擔心退貨流程太過繁瑣 4.01 0.925 

到無人商店消費時，我會擔心商品品質不佳 3.43 0.988 

到無人商店消費時，我會擔心買到較貴的商品 3.39 0.996 

到無人商店消費時，我會擔心買到被拆過的商品 3.81 1.014 

成為無人商店會員後，我會擔心帳戶被盜用 3.90 0.997 

總平均 3.70 0.704 

資料來源：本研究整理 

 

使用態度之結果平均值為 3.46，各題項得分之平均數介於 2.59至 3.92

之間，其中以「我覺得無人商店的使用相對便利」平均值 3.92 為最高，

而最低為「就算價格較貴，我還是會去無人商店消費」其平均值為 2.59，

如表 4.5 所示，由此可知，消費者對於無人商店的想法是便利的，但若價

格因此比較貴，也會影響消費者對無人商店的使用態度。 
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表 4.5 使用態度之敘述性統計 

題項 平均數 標準差 

我覺得無人商店的使用相對便利 3.92 0.804 

我覺得到無人商店消費是跟得上潮流 3.82 0.931 

我會期待無人商店的來臨 3.88 0.933 

我會願意帶家人朋友去無人商店消費 3.86 0.858 

我會把逛無人商店當成休閒活動 3.41 1.045 

就算尚未成熟，我依然會接受無人商店 3.65 0.864 

就算價格較貴，我還是會去無人商店消費 2.59 0.991 

相較於傳統的商店，未來我會更願意去無人商店消費 3.15 0.871 

我會因為有明星宣傳而去無人商店消費 2.88 1.021 

我會因為網路廣告或電視廣告而去無人商店消費 3.22 1.013 

我會因為沒有人員服務的壓力而去無人商店消費 3.54 0.971 

我會因為親朋好友推薦而去無人商店消費 3.61 0.873 

總平均 3.46 0.702 

資料來源：本研究整理 

 

4.2差異性分析 

本節針對不同的個人背景變項與涉入程度、知覺價值、知覺風險及使

用態度進行獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析來探討各變項之間是否

具有顯著差異。 

 

4.2.1 獨立樣本 T檢定 

本研究使用獨立樣本T檢定來探討不同性別與婚姻狀況對涉入程度、

知覺價值、知覺風險及使用態度之間是否具有顯著差異，若達顯著水準，

則進行 Scheff 法，做事後比較。 

獨立樣本 T 檢定分析結果顯示，不同的性別對涉入程度、知覺價值、

知覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，不同性別之消費者對無人商店

之涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度的看法沒有差異，如表 4.6。 
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表 4.6 性別對各變項之獨立樣本 T 檢定 

變項 性別 人數 平均數 標準差 T P 結果 

涉入程度 
男 80 3.5200 0.72030 

-0.130 0.897 N.A 
女 192 3.5323 0.70777 

知覺價值 
男 80 3.7150 0.64516 

-1.188 0.236 N.A 
女 192 3.8167 0.64201 

知覺風險 
男 80 3.5977 0.77231 

-1.475 0.141 N.A 
女 192 3.7353 0.66958 

使用態度 
男 80 3.3917 0.73555 

-1.021 0.308 N.A 
女 192 3.4870 0.68711 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N.A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理 

 

獨立樣本 T 檢定分析結果顯示，不同的婚姻狀況對涉入程度、知覺

價值、知覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，不同婚姻狀況之消費者

對無人商店之涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度的看法沒有差

異，如表 4.7。 

 

表 4.7 婚姻對各變項之獨立樣本 T 檢定 

變項 婚姻 人數 平均數 標準差 T 值 P 值 結果 

涉入程度 
未婚 196 3.5281 0.65741 

-0.023 0.982 N.A 
已婚 76 3.5303 0.83587 

知覺價值 
未婚 196 3.7949 0.60424 

0.334 0.738 N.A 
已婚 76 3.7658 0.73893 

知覺風險 
未婚 196 3.7222 0.66761 

1.030 0.304 N.A 
已婚 76 3.6244 0.78643 

使用態度 
未婚 196 3.4613 0.66988 

0.089 0.929 N.A 
已婚 76 3.4529 0.78249 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N.A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理  
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4.2.2 單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數分析來探討不同年齡、居住地、教育程度、

平均月所得與職業對涉入程度、知覺價值、知覺風險及使用態度之間是否

具有顯著差異，若達顯著水準，則進行 Scheff 法，做事後比較。 

單因子變異數分析結果顯示，不同的年齡對涉入程度有顯著關係，進

而確認 Scheff 法檢定後，其結果為無顯著關係，因此不同的年齡對涉入

程度、知覺價值、知覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，不同年齡之

消費者對無人商店之涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度的看法沒

有差異，如表 4.8。 

表 4.8 年齡對各變項之單因子變異數分析 

變項 年齡 人數 平均數 標準差 F值 P 值 結果 

涉入

程度 

20（含）以下 20 3.9000 0.51401 

2.987 0.019* 

事後

比較

無顯

著 

21-30歲 163 3.5166 0.61657 
31-40歲 42 3.4333 0.77638 
41-50歲 26 3.2846 1.02164 

51（含）歲以上 21 3.7619 0.81883 

知覺

價值 

20（含）以下 20 4.0700 0.69668 

2.044 0.089 N.A 

21-30歲 163 3.8061 0.58232 
31-40歲 42 3.6095 0.73909 
41-50歲 26 3.6846 0.66314 

51（含）歲以上 21 3.8476 0.75208 

知覺

風險 

20（含）以下 20 3.6318 0.89242 

0.480 0.750 N.A 

21-30歲 163 3.7033 0.65973 
31-40歲 42 3.6905 0.77895 
41-50歲 26 3.8182 0.73720 

51（含）歲以上 21 3.5455 0.66183 

使用

態度 

20（含）以下 20 3.6417 0.66782 

2.328 0.057 N.A 

21-30歲 163 3.5112 0.62481 
31-40歲 42 3.2798 0.80728 
41-50歲 26 3.1955 0.83962 

51（含）歲以上 21 3.5635 0.80230 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N. A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理  
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單因子變異數分析結果顯示，不同的居住地對涉入程度、知覺價值、

知覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，不同居住地之消費者對無人商

店之涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度的看法沒有差異，如表

4.9。 

 

表 4.9 居住地對各變項之單因子變異數分析 

變項 居住地 人數 平均數 標準差 F值 P 值 結果 

涉入

程度 

北部 49 3.4837 0.79224 

1.183 0.308 N.A 中部 48 3.4063 0.71501 

其他（含南部、

東部、離島） 
175 3.5749 0.68367 

知覺

價值 

北部 49 3.7184 0.81232 

1.492 0.227 N.A 中部 48 3.6771 0.54587 

其他（含南部、

東部、離島） 
175 3.8360 0.61253 

知覺

風險 

北部 49 3.7365 0.79821 

0.105 0.901 N.A 中部 48 3.6856 0.58795 

其他（含南部、

東部、離島） 
175 3.6857 0.70665 

使用

態度 

北部 49 3.4082 0.84012 

2.113 0.123 N.A 中部 48 3.2934 0.54901 

其他（含南部、

東部、離島） 
175 3.5186 0.69200 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N.A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理  
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單因子變異數分析結果顯示，不同的教育程度對涉入程度有顯著關

係，進而確認 Scheff 法檢定後，其結果為無顯著關係，因此不同的教育

程度對涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，

不同教育程度之消費者對無人商店之涉入程度、知覺價值、知覺風險與使

用態度的看法沒有差異，如表 4.10。 

 

表 4.10 教育程度對各變項之單因子變異數分析 

變項 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 P 值 結果 

涉入

程度 

國中/小 6 4.0167 0.56362 

2.990 0.032* 

事後

比較

無顯

著 

高中/職 36 3.7306 0.59321 

大學/專科 178 3.5213 0.68725 

研究所（含）以上 52 3.3577 0.82542 

知覺

價值 

國中/小 6 4.0167 0.68240 

2.125 0.097 N.A 
高中/職 36 3.8639 0.70515 

大學/專科 178 3.8191 0.57986 

研究所（含）以上 52 3.5962 0.77129 

知覺

風險 

國中/小 6 3.5606 0.80374 

0.543 0.654 N.A 
高中/職 36 3.7121 0.75546 

大學/專科 178 3.7252 0.66087 

研究所（含）以上 52 3.5944 0.79833 

使用

態度 

國中/小 6 3.5972 0.88415 

1.440 0.231 N.A 
高中/職 36 3.5417 0.67038 

大學/專科 178 3.4888 0.69062 

研究所（含）以上 52 3.2837 0.73102 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N. A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理 
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單因子變異數分析結果顯示，不同的平均月所得對涉入程度、知覺價

值、知覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，不同平均月所得之消費者

對無人商店之涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度的看法沒有差

異，如表 4.11。 

 

表 4.11 平均月所得對各變項之單因子變異數分析 

變項 平均月所得 人數 平均數 標準差 F值 P 值 結果 

涉入

程度 

25,000元（含）以下 135 3.5422 0.62658 

0.658 0.621 N.A 

25,001-40,000元 86 3.5872 0.69600 
40,001-60,000元 36 3.4056 0.85120 
60,001-80,000元 7 3.4429 0.63208 

80,001以上 8 3.3000 1.40408 

知覺

價值 

25,000元（含）以下 135 3.8222 0.59684 

2.162 0.074 N.A 

25,001-40,000元 86 3.8605 0.58737 
40,001-60,000元 36 3.6056 0.71791 
60,001-80,000元 7 3.6286 0.57652 

80,001以上 8 3.3500 1.28619 

知覺

風險 

25,000元（含）以下 135 3.6593 0.68578 

2.319 0.057 N.A 

25,001-40,000元 86 3.8192 0.60326 
40,001-60,000元 36 3.7146 0.75253 
60,001-80,000元 7 3.1818 0.90909 

80,001以上 8 3.3182 1.23028 

使用

態度 

25,000元（含）以下 135 3.4685 0.62060 

1.160 0.329 N.A 

25,001-40,000元 86 3.5155 0.66045 
40,001-60,000元 36 3.4282 0.92778 
60,001-80,000元 7 3.2619 0.56811 

80,001以上 8 3.0000 1.21906 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N. A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理  
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單因子變異數分析結果顯示，不同的職業對涉入程度、知覺價值、知

覺風險與使用態度均無顯著差異，亦即，不同職業之消費者對無人商店之

涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度的看法沒有差異，如表 4.12。 

 

表 4.12 職業對各變項之單因子變異數分析 

變項 職業 人數 平均數 標準差 F值 P 值 結果 

涉入

程度 

學生 92 3.6152 0.59852 

0.531 0.784 N.A 

製造業 14 3.3786 0.79921 

資訊科技業 9 3.5778 0.78863 

金融服務業 11 3.3818 1.05718 

軍公教 25 3.4200 0.73030 

自由業 24 3.5458 0.89539 

其他（含服務業、

農林漁牧業等） 
97 3.5041 0.69790 

知覺

價值 

學生 92 3.8565 0.59250 

0.636 0.701 N.A 

製造業 14 3.7286 0.61322 

資訊科技業 9 3.7444 0.55703 

金融服務業 11 3.6455 1.06524 

軍公教 25 3.7400 0.66521 

自由業 24 3.9250 0.66871 

其他（含服務業、

農林漁牧業等） 
97 3.7268 0.63763 

知覺

風險 

學生 92 3.6709 0.65913 

1.477 0.186 N.A 

製造業 14 3.6753 0.73658 

資訊科技業 9 3.6465 0.71790 

金融服務業 11 3.1653 1.11845 

軍公教 25 3.8545 0.55484 

自由業 24 3.8409 0.66278 

其他（含服務業、

農林漁牧業等） 
97 3.7076 0.71283 
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表 4.12 職業對各變項之單因子變異數分析（續） 

變項 職業 人數 平均數 標準差 F值 P 值 結果 

使用

態度 

學生 92 3.5489 0.59199 

0.756 0.605 N.A 

製造業 14 3.3155 0.70193 

資訊科技業 9 3.3611 0.80147 

金融服務業 11 3.3636 1.01672 

軍公教 25 3.4200 0.66033 

自由業 24 3.6042 0.75910 

其他（含服務業、

農林漁牧業等） 
97 3.3883 0.74786 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N. A表示不須事後比較 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 Pearson相關分析 

本節使用 Pearson相關分析來探討涉入程度、知覺價值、知覺風險與

使用態度之間的關聯性強度。 

相關分析顯示，涉入程度對於知覺價值呈現顯著正相關 (r=0.755, 

P<0.001)，涉入程度對於知覺風險呈現無顯著相關(r=0.009, P>0.05)，涉入

程度對於使用態度呈現顯著正相關(r=0.738, P<0.001)，知覺價值對於知覺

風險呈現顯著正相關(r=0.129, P<0.05)，知覺價值對於使用態度呈現顯著

正相關(r=0.803, P<0.001)，知覺風險對於使用態度呈現無顯著相關(r=    

-0.005, P>0.05)，如表 4.13 所示。 
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表 4.13 各變項之 Pearson積差相關係數分析 

變項 涉入程度 知覺價值 知覺風險 使用態度 

涉入程度 -    

知覺價值 0.755*** -   

知覺風險 0.009 0.129* -  

使用態度 0.738** 0.803*** -0.005 - 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.4迴歸分析 

本節使用簡單迴歸探討涉入程度、知覺價值與知覺風險對使用態度

是否具有顯著影響，並使用迴歸分析探討各變項間之中介關係，以驗證本

研究假設是否成立。 

 

4.4.1 各變項間之迴歸分析 

迴歸分析顯示，涉入程度對於知覺價值呈現正向顯著影響(β=0.648, 

P<0.001)，涉入程度對於知覺風險呈現無顯著關係(β=0.009, P>0.05)，涉入

程度對於使用態度呈現正向顯著關係(β=0.729, P<0.001)，知覺價值對於使

用態度呈現正向顯著關係(β=0.876, P<0.001)，知覺風險對於知覺價值呈現

正向顯著關係(β=0.118, P<0.05)，知覺風險對於使用態度呈現無顯著關係

(β=-0.005, P>0.05)，如表 4.14 所示。 

由分析結果可知，本研究之假設 H1：涉入程度對知覺價值有顯著影

響、假設 H3：涉入程度對使用態度有顯著影響、假設 H4：知覺價值對使

用態度有顯著影響、假設 H5：知覺風險對知覺價值有顯著影響均成立，

而假設 H2：涉入程度對知覺風險有顯著影響、假設 H6：知覺風險對使用

態度有顯著影響為不成立。 
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表 4.14 各變項間之迴歸分析 

自變數 依變數 ADJ R2 β F P 

涉入程度 知覺價值 0.568 0.755*** 357.963 0.000 

涉入程度 知覺風險 -0.004 0.009 0.022 0.883 

涉入程度 使用態度 0.543 0.738*** 323.294 0.000 

知覺價值 使用態度 0.643 0.803*** 490.033 0.000 

知覺風險 知覺價值 0.013 0.129* 4.540 0.034 

知覺風險 使用態度 -0.004 -0.005 0.006 0.936 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 
 

4.4.2 中介效果分析 

Baron and Kenny (1986)提出中介效果的成立必須滿足下列條件：1.自

變數對中介變數具有顯著的影響。2.自變數對依變數具有顯著的影響。3.

中介變數對依變數具顯著的影響。4.自變數與中介變數對依變數的迴歸分

析中，自變數與依變數的影響程度會因為中介變數的加入後而減弱，但依

舊呈現顯著狀態，判定為部份中介效果，若因中介變數的加入後呈現不顯

著狀態，則為完全中介效果。本研究採用 Baron and Kenny (1986)提出中

介效果進行本研究變數間的中介效果驗證。 

由表 4.15 可知，模式一：涉入程度對知覺價值呈現正向顯著影響

(β=0.755, P<0.001)，符合自變數對中介變數具有顯著的影響之條件，模式

二：涉入程度對使用態度呈現正向顯著影響(β=0.738, P<0.001)，符合自變

數對依變數具有顯著的影響，模式三：知覺價值對使用態度呈現正向顯著

影響(β=0.803, P<0.001)，符合中介變數對依變數具顯著的影響，模式四：

對涉入程度與使用態度再加入知覺價值後標準化迴歸係數從 0.738 降為

0.307，且仍保持顯著水準，因此知覺價值在涉入程度與使用態度之間產

生部分中介效果，故假設 H7：知覺價值對涉入程度與使用態度有中介效

果成立。 
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表 4.15 涉入程度、知覺價值、使用態度之中介模式分析 

   依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺價值 使用態度 使用態度 使用態度 

涉入程度 0.755*** 0.738***  0.307*** 

知覺價值   0.803*** 0.571*** 

ADJ R2 0.568 0.543 0.643 0.683 

F值 357.963 323.294 490.033 292.807 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

由表 4.16 可知，模式一：涉入程度對知覺風險呈現正向顯著影響

(β=0.009, P>0.05)，不符合自變數對中介變數具有顯著的影響之條件，且

模式三：知覺風險對使用態度呈現正向顯著影響(β=-0.005, P>0.05)，不符

合中介變數對依變數具顯著的影響，故假設 H8：知覺風險對涉入程度與

使用態度有中介效果不成立。 

 

表 4.16 涉入程度、知覺風險、使用態度之中介模式分析 

   依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺風險 使用態度 使用態度 使用態度 

涉入程度 0.009 0.738***  0.738*** 

知覺風險   -0.005 -0.012 

R2 0.000 0.545 0.000 0.545 

ADJ R2 -0.004 0.543 -0.004 0.542 

F值 0.022 323.294 0.006 161.134 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.4.3 小結 

由迴歸分析結果整理，可知涉入程度對知覺價值有顯著影響、涉入程

度對使用態度有顯著影響、知覺價值對使用態度有顯著影響、知覺風險對

知覺價值有顯著影響、知覺價值對涉入程度與使用態度有部分中介效果。 
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第五章 結論與建議 

本研究以無人商店為例，探討涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用

態度之間的關係，本章將根據分析結果進行歸納整理，並提出本研究之建

議，供未來欲發展無人商店的業者與未來有興趣之研究者做參考。 

 

5.1結論與管理意涵 

本節將依序說明與解釋個人背景變項、現況分析之結果、差異性分

析、各變項之相關分析以及迴歸分析之結果。 

（一）個人背景變項 

由基本資料分析表，可知樣本結構分布情況，女性多於男性，未婚者

多於已婚者，年齡以 21-30 歲者居多，以居住在南部者為多數，教育程度

以大學（專科）者最多，平均月所得大多落在 25,000 元（含）以下，職

業以服務業稍高於學生。 

（二）現況分析之結果 

在涉入程度方面，反應涉入之各題項平均值皆高於中間值 3，以「我

相信，無人商店是未來的趨勢」平均值 4.08 為最高，而最低為「我能為

他人解答無人商店的相關問題」其平均值為 3.02，可推論消費者會對無人

商店的概念感興趣。 

在知覺價值方面，情緒價值與品質價值之各題項平均值皆高於中間

值 3，以「我覺得到無人商店購物會很新奇」平均值 4.21 為最高，最低為

「我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味」其平均值為 3.08，其中情緒

價值較品質價值高，可推論消費者對於使用無人商店後的心得感受會比

商品品質表現更為重要。 
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在知覺風險方面，財務風險與績效風險知各題項平均值皆高於中間

值 3，以「到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生故障」平均值 4.10

為最高，最低為「到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時」其平均值為

3.02，其中財務風險較績效風險高，可推論消費者對於財務上的損失擔心

程度比商家設備的故障來的高。 

在使用態度方面，分為忠誠態度與宣傳態度，其中有兩題題項低於中

間值 3，為 「我會因為有明星宣傳而去無人商店消費」與「就算價格較

貴，我還是會去無人商店消費」，可推論消費者對於有無明星宣傳與商品

價格較一般商店貴是不會提高消費者對無人商店的評價。 

（三）差異性分析 

不同的性別、婚姻狀況、年齡、居住地、平均月所得、教育程度與職

業之消費者，在涉入程度、知覺價值、知覺風險與使用態度中皆未達顯著

水準，亦即不同個人背景變項之消費者對無人商店之涉入程度、知覺價

值、知覺風險與使用態度的看法沒有差異。 

（四）相關分析 

涉入程度與知覺價值呈現高度顯著正相關，涉入程度與知覺風險呈

現無顯著相關，涉入程度與使用態度呈現高度顯著正相關，知覺價值與知

覺風險呈現低度顯著正相關，知覺價值與使用態度呈現高度顯著正相關，

知覺風險與使用態度呈現無顯著相關。 

（五）迴歸分析 

本研究以無人商店為例，將依序說明與解釋涉入程度、知覺價值、知

覺風險與使用態度之間的關聯性，本研究之假設與驗證結果如表 5.1 所

示。 
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表 5.1 研究假設與驗證表 

研究假設 驗證成果 

H1：涉入程度對知覺價值有顯著影響 成立 

H2：涉入程度對知覺風險有顯著影響 不成立 

H3：涉入程度對使用態度有顯著影響 成立 

H4：知覺價值對使用態度有顯著影響 成立 

H5：知覺風險對知覺價值有顯著影響 成立 

H6：知覺風險對使用態度有顯著影響 不成立 

H7：知覺價值對涉入程度與使用態度有中介效果 成立 

H8：知覺風險對涉入程度與使用態度有中介效果 不成立 

資料來源：本研究整理 

 

對本研究之分析結果，其管理意涵如下： 

1. 涉入程度與知覺價值間具有正向顯著影響關係 

消費者對於無人商店發展的關心程度越高時，會讓消費者覺得

使用無人商店的知覺效用大於知覺犧牲程度，可推論當消費者對無

人商店的訊息接受越多越瞭解時，會將品牌的印象定位，進而將形

成對品牌的忠誠度。 

2. 涉入程度與使用態度間具有正向顯著影響關係 

消費者對於無人商店發展的關心程度越高時，會讓消費者對於

其使用態度有正面之評價。目前台灣無人商店之相關訊息還不夠普

及，一來沒有誘因吸引消費者去瞭解，二來相關消息並不普及生活

中，讓消費者可輕易接收到訊息，若能改善此點，讓消費者對於該

商店更加瞭解，將會讓消費者提升到無人商店購物的頻率。 

3. 知覺價值與使用態度間具有正向顯著影響關係 

消費者對於使用無人商店進行消費時，從中所獲得之知覺效用

大於知覺犧牲時，會讓消費者對於無人商店的使用態度有正面之評
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價，可推論若無人商店可搭配品牌的推行來行銷，讓品牌印象達到

消費者的期待，並建立消費者的品牌忠誠度時，會提高消費者到該

商店進行消費的頻率。 

4. 知覺價值對於涉入程度與使用態度之間具有部份中介效果 

當消費者越關心無人商店的訊息，除了會直接影響消費者對無

人商店的使用態度，也會透過知覺價值間接來影響使用態度。可推

論要提高消費者對無人商店的使用態度趨於正面，除了注重訊息上

的傳遞外，亦得增加消費者對其的品牌印象。 

 

5.2建議 

綜合上述之結論，本節提出以下幾點建議，供業者與未來研究相關議

題之學者做參考。 

（一）業者 

建議欲發展無人商店之業者，在發展無人商店時，需先把無人商店的

概念與運作模式，推廣給消費者們，讓消費者對其有一定的概念，且最好

能結合品牌做推行，增加消費者對無人商店的價值認同，除此之外，亦得

考慮風險的存在，若能降低消費者的財務損失風險與設備系統故障風險，

相信若業者願意執行這些步驟，將能促使消費者更加願意使用無人商店。 

（二）後續研究之學者 

在研究對象方面，本研究採取便利抽樣方式，造成樣本數據的集中，

讓有些數據以少數人的想法去表達該個人背景變項的想法，因此建議未

來對無人商店有興趣之研究者可採取分層抽樣的方式，做樣本取樣，讓研

究更加嚴謹。 
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在研究方法方面，本研究採去問卷調查法，受訪者容易受當時的情

緒、環境影響，因此建議除了問卷調查法之外，可加入質性研究，以深度

訪談的方式，更加貼切瞭解受訪者之想法，使研究結果更加完整且強而有

力。 

在研究內容方面，本研究只針對涉入程度、知覺價值、知覺風險與使

用態度四個變項探討其之間的關係，建議未來學者可更多方面考量影響

消費者對無人商店的使用態度之因素，做更加深入之研究。 
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附錄一 問卷 

 

敬愛的先生/小姐 您好 

 

首先非常感謝您在百忙之中抽空填答此問卷，在此致上十二萬分的

謝意。這是一份學術性的研究問卷，目的旨在探討【涉入程度、知覺價值

與知覺風險對無人商店使用態度之影響】，敬請詳讀後，請依據您的實際

感受填寫。本問卷採不具名方式填答，僅做學術研討分析之用，決不對外

公開個別資料，請安心表達意見及看法。謝謝您的協助與支持，在此衷心

表示感謝。 

 

敬祝 平安喜樂  

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：郭東昇 博士 

研 究 生：洪靜美 敬上 

 

無人商店： 

係指一間沒有收銀員及櫃檯的商店，可先下載該商店的帳戶條碼，再

藉由刷手機進入無人商店，不用排隊結帳，拿了想購買的商品即可離開商

店的概念。該商店利用了感應器與人臉辨識機器直接在商店的虛擬帳戶

扣款，在你離開商店時，即可完成結帳的工作。 
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下列題目請依照題目之陳述，根據本身之狀況，在最適當之選項內的

□內打「V」。1 表示非常不同意，2 表示不同意，3 表示普通，4 表示同

意，5 表示非常同意。 

第一部分：涉入程度 

涉入是個人對於某一特定目標產生興趣的程度，或是該目標對自我

概念及價值產生的重要程度，它可被視為一種態度。 

編

號 
題項 

非

常

不

同

意

1 

不

同

意

2 

普

通

3 

同

意

4 

非

常

同

意

5 

1 我會主動參與無人商店所辦的活動 □ □ □ □ □ 

2 我會主動與親好友討論有關無人商店的訊息 □ □ □ □ □ 

3 我會主動蒐集有關無人商店訊息 □ □ □ □ □ 

4 我會時常關注無人商店的訊息 □ □ □ □ □ 

5 我會覺得無人商店購物是吸引我的 □ □ □ □ □ 

6 我會很在意無人商店的發展 □ □ □ □ □ 

7 我會傳達無人商店的訊息給他人 □ □ □ □ □ 

8 我相信，無人商店是未來的趨勢 □ □ □ □ □ 

9 與他人聊到無人商店時，我可以侃侃而談 □ □ □ □ □ 

10 我能為他人解答無人商店的相關問題 □ □ □ □ □ 

 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

71 

第二部分：知覺價值 

知覺價值為乃是消費者對產品所做之整體效用評估。 

編

號 
題項 

非

常

不

同

意

1 

不

同

意

2 

普

通

3 

同

意

4 

非

常

同

意

5 

1 我覺得到無人商店購物會很新奇 □ □ □ □ □ 

2 我覺得到無人商店購物會感覺很享受 □ □ □ □ □ 

3 
我覺得到無人商店購物會讓我跟他人擁有更多共同

話題 

□ □ □ □ □ 

4 我覺得到無人商店消費能夠提升我的品味 □ □ □ □ □ 

5 我覺得無人商店應該提供比較詳盡的產品資訊 □ □ □ □ □ 

6 我覺得無人商店應該提供更好的商品品質 □ □ □ □ □ 

7 我覺得無人商店提供的服務能符合我的需求 □ □ □ □ □ 

8 我覺得無人商店購物是方便的 □ □ □ □ □ 

9 我覺得逛無人商店會讓我感到較輕鬆 □ □ □ □ □ 

10 我覺得逛無人商店是有趣的 □ □ □ □ □ 
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第三部分：知覺風險 

知覺風險乃指在某種情境以及個人消費行為之結構，此結構會影響

到消費者對於產品的購買意願以及產品提供者的選擇權。 

編

號 
題項 

非

常

不

同

意

1 

不

同

意

2 

普

通

3 

同

意

4 

非

常

同

意

5 

1 到無人商店消費時，我會擔心沒有人員服務 □ □ □ □ □ 

2 到無人商店消費時，我會擔心設備可能會發生故障 □ □ □ □ □ 

3 到無人商店消費時，我會擔心商店整體系統不穩定 □ □ □ □ □ 

4 到無人商店消費時，我會擔心個資外洩 □ □ □ □ □ 

5 到無人商店消費時，我會擔心結帳很耗時 □ □ □ □ □ 

6 到無人商店消費時，我會擔心不知如何結帳 □ □ □ □ □ 

7 到無人商店消費時，我會擔心退貨流程太過繁瑣 □ □ □ □ □ 

8 到無人商店消費時，我會擔心商品品質不佳 □ □ □ □ □ 

9 到無人商店消費時，我會擔心買到較貴的商品 □ □ □ □ □ 

10 到無人商店消費時，我會擔心買到被拆過的商品 □ □ □ □ □ 

11 成為無人商店會員後，我會擔心帳戶被盜用 □ □ □ □ □ 
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第四部分：使用態度 

使用態度乃指個人對於行為的態度會影響個人對於從事某行為的意

向。 

編

號 
題項 

非

常

不

同

意

1 

不

同

意

2 

普

通

3 

同

意

4 

非

常

同

意

5 

1 我覺得無人商店的使用相對便利 □ □ □ □ □ 

2 我覺得到無人商店消費是跟得上潮流 □ □ □ □ □ 

3 我會期待無人商店的來臨 □ □ □ □ □ 

4 我會願意帶家人朋友去無人商店消費 □ □ □ □ □ 

5 我會把逛無人商店當成休閒活動 □ □ □ □ □ 

6 就算尚未成熟，我依然會接受無人商店 □ □ □ □ □ 

7 就算價格較貴，我還是會去無人商店消費 □ □ □ □ □ 

8 
相較於傳統的商店，未來我會更願意去無人商店消

費 

□ □ □ □ □ 

9 我會因為有明星宣傳而去無人商店消費 □ □ □ □ □ 

10 我會因為網路廣告或電視廣告而去無人商店消費 □ □ □ □ □ 

11 我會因為沒有人員服務的壓力而去無人商店消費 □ □ □ □ □ 

12 我會因為親朋好友推薦而去無人商店消費 □ □ □ □ □ 
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第四部份：基本資料 本問卷僅作學術研究使用，請安心填答並於適

當選項的□內打「V」 

1.性別：□男 □女 

2.婚姻：□未婚 □已婚 

3.年齡：□20 歲（含）以下 □21-30 歲 □31-40 歲 □41-50 歲 

□51-60 歲 □61（含）歲以上 

4.居住地：□北部 □中部 □南部 □東部 □離島 □其他 

5.教育程度：□國中（小） □高中（職） □大學（專科） 

□研究所（含）以上 

6.平均月所得：□25,000 元（含）以下 □25,001-40,000 元  

□40,001-60,000元 □60,001-80,000元 □80,001元以上 

7.職業：□學生 □農林漁牧業 □製造業 □資訊科技業 □金融服務業  

□軍公教 □自由業□其他（含）服務業 

 

本問卷到此結束，感謝您的填答，謝謝! 


