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摘要 

近年來，電話、郵購、網路、電視等各種不同的通路型態快速地增加，此多樣化的零

售通路型態，在購買環境中彼此相互競爭。消費者透過網際網路購買商品是一種利用直接

的電子零售通路方式，意指消費者與零售商可透過互動式的網際網路彼此溝通與交易。由

於購買的方便性、輕鬆及較彈性的價格等因素，都是造成此波網路購物熱潮的重要因素。

本研究之目的乃結合消費者行為中有關產品知覺品質、顧客滿意度與忠誠度的關聯性分

析，並整合網路購物資訊系統特有的品質因素（資訊品質、系統品質及服務品質）為前因，

探討透過網路商店購物的消費者，此四個知覺品質因素對於顧客滿意度及忠誠度之間的影

響關係。期望能進一步整合消費者為何持續進行網路購物的品質面因素，及其與網路購物

滿意度之間的關係，以為後續研究的理論依據。研究結果顯示，本研究所揭櫫的四個品質

導向的前置因素對於滿意度有顯著的影響，而網路消費者的滿意度亦對其忠誠度呈現顯著

的影響效果。 

 

關鍵詞：網路顧客滿意度、網路顧客忠誠度、網路購物、產品知覺品質 
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Abstract 

As multiple channel purchasing has been accepted by consumers, it showed the trend 

that consumers may shopping from these channels (e.g., catalog, mail-order, TV shopping, 

on-line shopping, etc.). In this context, online consumers may make purchase directly from 

the Internet for its convenience, easy and flexibility with price. Thus, the aim of this 

research is to examine the relationships among “perceived quality”, “information quality”, 

“system quality”, “service quality”, “customer satisfaction”, and “customer loyalty”. Data 

were collected from the experienced pre-purchasing consumers to examine their 

relationships. The results showed that the four antecedents had significant positive effects 

on customer satisfaction, in turn, customer satisfaction was also found to have a positive 

impact on customer loyalty. 

 

Keywords: Online customer satisfaction, online customer royalty, online buying, perceived 

product quality 

 

壹、緒論 

近年來，電話、郵購、網路、電視等各

種不同的通路型態快速地增加，此多樣化的

零售通路型態，在購買環境中彼此相互競爭 

(Balasubramanian 1998)。在此潮流下，由於

網際網路技術的日漸成熟與開放性，使得商

業型態有了另一個跨時間與空間的發展舞

台。對於一般營利機構，除了能利用此發展

出一個有別於傳統交易方式的虛擬通路，建

立利基以獲取經營績效外  (Chen et al. 

2002)，其他的服務提供者亦在網際網路上

提供了許多的服務功能 (如：顧客支援知識

庫) 供消費者查詢與使用  (Davenport and 

Klahr 1998)，而使得一般大眾有另一個與傳

統消費與活動方式之外的選擇。 

消費者透過網際網路購買商品是一種

利用直接的電子零售通路方式，意指消費者

與零售商可透過互動式的網際網路彼此溝

通與交易。由於購買的方便性、輕鬆及較彈

性的價格等因素，都是造成此波網路購物熱

潮的重要因素。然而，由於在虛擬的空間中

進行交易，除了對於產品的品質及社會互動

關係有其限制外 (Alba et al. 1997)，網站的

品質更是影響消費者滿意度的重要因素之

一 (Negash et al. 2003)。 

對企業而言，不論提供產品或服務給顧

客的唯一準則就是要達到顧客滿意。滿意度

高的顧客可能會把好的經驗告訴其他人，有

正面的口碑宣傳效果（File and Prince 1992; 

Gilly et al. 1998）。不滿意的顧客則可能會轉

換品牌並傳播負面的口碑。不論是正面的口

碑或負面的品牌轉換都會直接影響企業的

績效。因此，顧客滿意的前置因素與結果變

數受到學術研究者及實務界人士的關注。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

網路顧客滿意度與忠誠度模式之建構及驗證   3 

 

 

研究指出，顧客滿意度與企業的市場佔

有率、關係行銷、未來的購買意圖有關

（Patterson and Spreng 1997）。銷售者可藉

由提高消費者對產品的利益或品質的認

知，而增強消費者對產品的價值知覺，進而

提高滿意度（Dodds et al. 1991）。但隨著各

類型零售通路逐漸被消費者所接受，消費者

購買產品或服務的通路，已不在侷限於傳統

的實體零售商店，網路購物日漸普及化下，

消費者的購買行為是否會因品質的因素有

所轉變呢？這正是本研究亟欲探討的問題。 

隨著時代背景的遞移，行銷的焦點從過

去以單一筆交易為核心，而轉移到以顧客為

核心；也從交易轉移到關係，企業經營的目

標在建立及維持對公司具有獲利性的忠誠

顧客群，行銷的目標由獲得顧客、滿足顧客

轉而保留顧客並追求提昇顧客，也就是增加

既有顧客的再購買頻率。不論對消費者與企

業來說，均有其好處，對前者包括信心利

益、社會利益與特別對待的利益；對後者的

好處則包括增加購買、較低的成本、免費的

口碑廣告、員工保留等。因此，對網路商店

來說，顧客忠誠度的建立，尤其是再購買的

忠誠度，更是有待企業深入探討。 

因此，本研究之目的乃結合消費者行為

中有關產品知覺品質、顧客滿意度與忠誠度

的關聯性分析，並整合網路購物資訊系統特

有的品質因素（資訊品質、系統品質及服務

品質）為前因，探討透過網路商店購物的消

費者，此四個知覺品質對於顧客滿意度及忠

誠度之間的影響關係。 

本文後續內容架構安排如下：第二部分

為文獻探討與研究命題之推導；第三部分為

研究方法與設計；第四部分為結論探討與未

來研究的相關建議。 

 

貳、文獻探討與假設推導 

一、滿意度－忠誠度模式 

Olson (2002) 根據傳統的期望－價值

理論 (expectancy-value theory) 的認知－情

感－行為 (cognition-affect-behavior) (Eagly 

and Chaiken 1993) 提出一個滿意度－忠誠

度模式 (satisfaction-loyalty model)。其認為

認知品質為對某產品或服務其信念上的評

估 (belief evaluation)，而滿意度正可用以衡

量個人此情感狀態的影響程度。Olson 並認

為品質對於忠誠度並無直接的影響關係，而

是透過滿意度的呈現而有中介的影響效

果。其模式圖如圖 1 所示。而本研究即以此

模 式 為 參 照 模 式 ， 解 構  “quality 

performance” 為不同的品質構面。 

 

圖 1.  滿意度－忠誠度模式 

(資料來源：Olson 2002) 
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二、知覺產品品質 

早期對於品質的定義與衡量的方法較

為狹義，主要以產品製造品質為主。例如，

Crosby (1979) 就將品質解釋為產品「符合

規格要求」，乃製造商角度的品質定義。在

行銷研究中，過去經常見到的是採用使用者

為基礎或產品為基礎的品質定義，將顧客視

為品質的仲裁者，較重視實際上所發生的情

況。然而，現在一般的研究，多採用認知品

質的觀點，以更為抽象化的方式定義品質。

即品質也可當作一種信念的狀態或屬性績

效加以定義與衡量（Churchill and Surprenant 

1982）。換言之，品質也可廣義定義為，特

定標的物良好或優越性的程度（Zeithaml 

1988）。 

消費者對產品品質的認知，隨著不同產

品和情境而不同，消費者可從產品本身內在

的屬性與外在屬性推論產品品質，形成產品

知覺品質，但隨著不同的情況，各類屬性所

佔的影響比重不同。 

三、購物網站品質 

網路商店與實體商店的購買行為是有

差異的。在實體商店中，消費者可以觸摸商

品、付款後立刻將所選購的產品帶回家。但

是在網路商店中，消費者也可以使用各種不

同的方式付款，但必須承擔更大的風險性。

且即使在交付款項後，仍無法立刻取得商

品，必須另外承擔無法如預期心理負擔，購

買後因為這種不符預期所衍生出來的相關

問題，例如，退換貨品等，尤其需要網路商

店所提供的服務發揮互補的作用。消費者經

常會因為對網站所提供服務的品質知覺，而

影響購買意願，而服務品質是一種主觀認知

的品質，也就是服務品質的好壞是由消費者

主觀認定，並不是一種客觀的評估 (Garvin 

1984)。Parasuraman et al. (1988) 提出以有形

性、可靠度、反應力、保證性及同理心等五

個構面來衡量顧客知覺服務品質。此

SERVQUL 量表具有相當多樣的應用潛

力，它可以廣泛的幫助服務業及零售業機構

評估顧客對於知覺服務品質的期望，也可以

精確的幫助管理者注意並實際的產生改善

品質的行動。此外，由於網路市集 (online 

shopping mall) 的資訊系統比一般的資訊系

統更複雜，因為其所面對的是複雜的消費族

群、有不同的使用習性與技能。因此，網路

購物經營者的營運重點在於如何設計成功

的資訊系統以吸引顧客的持續性消費 

(Negash, et al. 2003)。亦即，提供一個資訊

品質與系統品質良善的資訊系統以符合

online buyer 的需求即為經營者邁向成功的

不二法門 (D’Ambra and Rice 2001; Shih 

2004)。 

四、顧客滿意度 

顧客滿意度不論在理論或實務上都是

重要的議題（Dabholkar et al. 1996; Fournier 
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and Mick 1999; Meuter et al. 2000），其可視

為現代企業高度競爭環境下的成功要件，企

業因而也才產生市場導向、顧客導向的諸多

行銷策略。因此，愈來愈多的企業重視顧客

滿意度，把顧客滿意度當成企業的經營目

標，不斷追求高品質的產品與服務來達到此

一目標（Bitner and Hubbert 1994）。 

由於顧客滿意度對企業經營極為重

要，遂 Cardozo (1965) 即將顧客滿意度的概

念導入行銷領域的研究。但學者又因為研究

議題重心的不同，對於顧客滿意度的定義與

操作化並無一致性的觀點。Woodruff et al.

（1983）便指出，可從範疇與性質來界定顧

客滿意度。前者分特定交易及整體性觀點；

而後者又分認知性評價與情感性評價觀

點。許多學者均認為顧客滿意與特定交易有

關（Oliver 1980; Cronin 1992）。從特定交易

來看，滿意是消費者在一特定購買場合或時

機的購後評估。也就是說，顧客在特定的使

用情境下，針對消費產品所獲得的價值程

度，所做的事後評估，是一種立即性的反應

（Oliver 1980; Woodruff 1983）。交易特定的

顧客滿意可以診斷特定產品或服務態度的

形成（Hunt 1977; Oliver 1980）。累積交易觀

點則認為，顧客滿意度是顧客對商品或服務

之所有購買經驗的整體性評估，可提供企業

過去目前與未來經營績效之重要指標。 

認知性的觀點強調，顧客滿意是在消費

者親身體驗產品或服務後，所投入之成本與

獲得之利益間的比較，或是在購買前的期望

與購買後實際結果的比較過程，若消費者所

獲得的利益大於所投入之成本，或是消費者

的期望獲得了滿足，則滿意即會產生（Kotler 

1991; Oliver 1980; Patterson et al. 1997; 

Swan and Trawick 1981, Tse and Wilton 

1988）。情感性評價的觀點，將顧客滿意視

為消費者經驗的情緒性反應。當消費者使用

情緒性的語句來表達所使用之產品的滿意

或不滿意的感覺，就是反應出情緒性觀點

（Woodruff et al. 1983）。 

根據 Szymanski and Henard (2001)針對

顧客滿意度的彙總研究 (Meta- analysis) 發

現，目前關於顧客滿意的相關研究，仍是以

Oliver (1980) 所提出的期望不一致模型

（Expectancy-dIsconfirmation）為基礎（Tse 

and Wilton 1988; Bearden and Teel 1983; 

Spreng and Olshavsky 1993; Spreng et al. 

1996; Oliver 1997）。但某些學者認為期望不

一致並不影響消費者的滿意度（Barbeau 

1985; Churchil and Surprenant 1982），故尚無

定論。因此，本研究不採期望不一致的觀

點，而以較為一般性的觀點，將顧客滿意度

定義為顧客購買後的評估過程所產生主觀

上整體性的情感與理性的整體知覺狀態。 

五、顧客忠誠度 

根據態度理論的看法，態度是由信念與

感覺兩種元素而來，一個人的行為意圖來自
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於態度，而態度又是由認知(The Cognitive 

Component)、情感(The Affective Component)

與意動(The Conative Component)三個元素

所組成的。認知元素指的是一個人對於他所

經驗的態度標的物及各種來源的資訊，所獲

得的知識與知覺，通常是來自於個人的信

念。多數的學者都認為，忠誠度乃是顧客對

一品牌持有正面態度的程度，反應在對產品

或服務的購買意向，包括未來購買的可能性

大小與消費者轉換到其他供應商的可能性

大小（Selnes 1993）。 

情感因素是指消費者對於某一產品或

品牌所持有的感覺或情緒。意動元素是指消

費者對於態度標的物所可能採取的特定行

動或行為 (Engel et al. 1995)。顧客忠誠度是

顧客由最終態度及行為的組合表現出來對

公司產品的長久關係維持的承諾，其態度包

括再次購買時會購買該公司其他產品的意

圖、向他人推薦的意願、對競爭對手免疫

力，其行為包括重複購買、購買該公司其他

產品及向他人推薦的行為 (Prus and Brandt 

1995)。 

因此，要預測一個人的行為，行為意圖

往往是更準確的衡量指標  (Engel et al. 

1995)，在衡量顧客忠誠度上，有必要同時

考量態度與行為面的衡量指標。其衡量方式

可概分為行為面的指標與態度面的指標。前

者強調顧客的實際購買行為，而後者則以態

度理論為基礎著重在態度面的衡量。消費者

的再購買忠誠為顧客忠誠度的最終表現，包

括態度與行為的忠誠，前者為有繼續購買或

向他人推薦的意圖，而後者則表現在重複的

購買行為。 

六、網路購物的認知品質 

(一) 顧客知覺產品品質與網路顧客滿意度 

許多研究均指出，品質是企業競爭的策

略性武器，有助於企業取得市場競爭優勢 

(Anderson and Zeithmal 1984; Berry et al. 

1988)。知覺品質可以提供差異化的優勢，

就消費者而言，可使產品與其他競爭者的產

品有所區別。同時，產品知覺品質也提供了

消費者一個購買的強大理由。 

過去研究指出，產品的實際績效表現與

滿意程度有直接的連結 (Bolton and Drew 

1991; Churchill and Surprenant 1982; Tse and 

Wilton 1988)。根據態度理論中廣被使用的

期望價值模式（Expectancy-Value Model），

態度可由信念所預測 (Fishbein and Ajzen 

1975)。所以，若我們假設產品知覺品質是

對產品屬性的整體評價（Johnson and Fornell 

1991），而滿意就是績效對人們情感狀態的

反應（Rosenberg and Hovland 1960），則產

品知覺品質就可被用來預測顧客的滿意（情

感狀態）或購買行為（Olsen 2002）。Zeithaml 

and Bitner（1996）也指出，產品知覺品質會

正向影響顧客滿意度。因此，本研究推論出

以下之假說： 
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H1：顧客知覺的產品品質會正向影響網路

顧客滿意度 

 

(二) 顧客知覺資訊品質及系統品質與網路

顧客滿意度 

Delone and McLean (1992) 在其所提

出的資訊系統成功模式中即認為，資訊品質 

(IQ) 及系統品質 (SQ) 為資訊系統是否成

功的重要因素。而後，McKinney et al. (2002)

則 將 此 模 式 與 期 望 不 確 定 理 論 

(expectation-disconfirmation theory) 相 結

合，認為資訊品質與系統品質對於網路消費

者的資訊滿意度及系統滿意度有正向的影

響，並進而影響其整體的滿意度；Pitt et al. 

(1995) 及  Negash et al. (2003) 則引用 

Delone and McLean 的模式，並加入 Service 

quality (SERVQUAL) 以驗證其與使用者滿

意度的關係。 

資訊品質為使用者對於一資訊系統其

輸出  (output) 品質的認知  (D’Ambra and 

Rice 2001; Shih 2004)。而其評估的準則可

為： accuracy, precision, currency, output 

timeliness, reliability, completeness, 

conciseness, format, and relevance (Bailey 

and Pearson 1983)。一般使用者所重視的是

系統所提供的資訊是否足夠，而其傳輸的機

制的考量則是次之 (Pitt et al. 1995)。相同

的，在網路購物環境中，消費者重視的是購

物網站中的系統使用及產品資訊是否清

楚、及時性及完整性。由於在網路交易中，

買賣雙方皆依賴資訊流來進行交易的行

為，因此彼此間所流通的資訊品質的好壞，

便關係著消費者是否滿意的重要因素之

一。因此，本研究推論出以下之假說： 

 

H2：顧客知覺的資訊品質會正向影響網路

顧客滿意度 

 

此外，由以上的推論亦得知，系統品質

對於使用者的滿意度亦是一重要的影響因

素 (McKinney et al. 2002; Negash et al. 2003; 

Shih 2004)。所謂的系統品質乃是對於系統

資訊處理上的衡量 (Negash et al. 2003; Shih 

2004)。Negash et al. (2003) 歸納以以往的研

究，認為其評估的準則可為： resource 

utilization; reliability, response time, and ease 

of terminal use, data accuracy, completeness, 

system flexibility。亦即當使用者在使用一資

訊系統時，對於系統所提供的各項功能、系

統彈性及其設計的品質，將會影響其對於資

訊系統的滿意度。而在網路購物環境中，買

賣雙方的交易皆在網路系統中進行，因此系

統所呈現的（溝通）互動性及資訊存取時的

便利性便為消費者關注的事 (Negash et al. 

2003)。因此，本研究推論出以下之假說： 

 

H3：顧客知覺的系統品質會正向影響網路

顧客滿意度 
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(三) 顧客知覺服務品質與網路顧客滿意度 

顧客從網站購買產品，購後的滿意程

度，除了受到產品之品質影響之外，也會受

到網站的服務品質所影響，實證結果顯示，

網站的服務品質是資訊系統成功的決定因

素（Kettinger and Lee 1994; Pitt et al. 

1995），服務品質的好壞會影響消費者網路

購物的態度（Liao and Cheung 2001）。由於

服務與產品的特性不同，必須透過其他具體

化的表現方式加以呈現，例如，提供顧客方

便的價格比較、完整的產品說明、安全的付

款機制等，顧客可藉由網站所提供的這些服

務，而判斷網站的服務品質，而顧客主觀認

定的服務品質會正向影響顧客滿意度

（McKinney et al. 2002; Negash et al. 2003; 

Shih 2004; Zeithaml and Bitner 1996）。因

此，本研究推論出以下之假說： 

 

H4：顧客知覺的網站服務品質會正向影響

網路顧客滿意度 

 

七、網路顧客滿意度與忠誠度 

傳統消費者行為理論中，滿意度與再購

行為有著密不可分的關係（Howard and 

Sheth 1969），且其在預測行為意向中所扮演

的角色早已確立 （Anderson et al. 1994; 

Cronin and Taylor 1992）。顧客滿意更是行銷

活動的主要結果變數，因此被當作不同消費

行為階段的連結 (Jamal and Naser 2002)。例

如，若顧客對一項服務在使用後很滿意就可

能會再次購買或購買同一品牌的其他服務

（East 1997），對於產品的使用亦然。但是，

Reichheld（1996）研究 Bain and Company

之個案後指出「消費者滿意陷阱（ the 

satisfaction trap）」的論述，意指在宣稱覺得

滿意的顧客中卻有 65﹪至 85﹪的人會背離

公司。Oliver（1999）也指出，覺得滿意的

消費者有高達 90﹪的比率不具忠誠度。消

費者滿意對再購意願的效用很小的原因乃

是因為再購的消費者大多是滿意的，但滿意

的消費者並不一定會再次購買 （Ryan 1999; 

Schneider and Bowen 1999; Stratigos 

1999）。顯然，企業不應僅僅只是注意顧客

滿意度而已，更應關切真實的顧客忠誠度。

因此，顧客滿意與忠誠度之間的關聯性尚待

進一步探究與釐清。 

顧客滿意度為顧客忠誠度的前置因

素，亦即滿意的顧客才有可能轉變為忠誠的

顧客。Levitt (1983) 指出，隨著資訊科技日

趨複雜及服務業重要性的提昇，賣方的經營

重心必須從單純的創造交易，轉移到使買方

感到滿意，從而創造出無數次的交易。

Brown et al. (1993) 認為顧客滿意直接影響

顧客忠誠度、口碑及減少抱怨。Kotler (2000) 

同樣認同顧客滿意是保有顧客之關鍵因

素，指出滿意的顧客通常會維持較持久的忠

誠度，在公司有新產品或改良原有產品時會

購買更多，並宣揚公司的產品且較少關注公
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司競爭對手品牌與廣告，有時甚至會主動提

供公司經營的創意，使公司在服務舊有顧客

與新顧客上節省更多的成本。 

此外，顧客滿意度與忠誠度之間的關係

也有其他論點。Fay (1994) 與 Prus and 

Brandt (1995) 都認為，顧客滿意度固然很重

要，但卻很難真正衡量出對企業的實際績效

有多少，即使有很高的滿意度有不會有更高

的顧客忠誠度。 

雖然顧客滿意與忠誠度之間的關係說

法不一，但顧客滿意仍廣泛被認為是影響顧

客忠誠度的因素  (Kasper 1988; Anderson 

and Sullivan 1993)，顧客滿意仍是造成忠誠

度的必要條件之一。顧客滿意與購買意圖之

間關係，同時也在許多研究中獲得證實

（Kasper 1988），顧客滿意度會使顧客忠誠

度提昇（Reichheld and Sasser 1990），正向

影響未來購買意圖（Anderson and Sullivan 

1993; Taylor and Baker 1994）。Kotler (1991) 

的研究指出，滿意的顧客通常會再度購買，

並愉悅地和其他人談論公司的產品，進而忽

略其他競爭者的產品。且顧客對產品或服務

的滿意度會影響消費者對產品或服務之間

的交易及使用頻率 (Anderson et al. 1994; 

Fornell 1992; Selnes 1993)。Heskett et al. 

(1994) 的研究更指出，顧客滿意度為影響顧

客忠誠度最直接的因素，且二者成正向關

係。Anderson and Sullivan (1990) 在針對瑞

典顧客滿意度的研究中也同樣發現，顧客滿

意度會正向的影響再購行為，並指出顧客滿

意度與顧客忠誠度兩者之間呈正相關。在網

路 資 訊 系 統 持 續 使 用 的 議 題 上 ，

Bhattacherjee (2001) 的研究指出，使用者的

持續使用意向主要被其先前使用經驗的滿

意度所影響，在其針對 1000 位銀行的線上

資訊系統使用者的實證結果證實，滿意度確

實為  IS 持續使用意向的預測因子。

Patterson et al. (1997) 則利用兩階段的縱斷

面研究，針對三家管理顧問服務公司及一家

公營企業的 128 位顧客所做的研究結果亦

顯示，顧客的滿意度對持續購物之意向有直

接且正向的影響。而在電子商務的商業活動

中，許多研究亦證實了滿意度與交易夥伴的

再購意向有正向的影響關係 (Anderson and 

Sullivan 1991; Devaraj et al. 2002; Patterson 

and Spereng 1997)。 

換言之，顧客滿意度會正向影響其再購

行為，滿意度與再購忠誠度兩者間呈現正向

關係。因此，根據以上文獻內容，本研究推

論出以下假說： 

 

H5：網路顧客滿意度會正向影響網路顧客

忠誠度 

 

參、研究方法與設計 

一、本研究架構 

根據前述之文獻探討，本研究之架構

如圖2所示。 
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圖2.  本研究模式圖 

 

本研究認為，產品品質、網站的資訊品

質、系統品質及服務品質會正向影響網路消

費者的購物滿意度，而此四個品質變數會藉

由滿意度的中介效果進而正向影響網路消

費者的忠誠度。 

二、調查方法與對象 

本研究採用問卷調查法，問卷設計係綜

合參考國內外研究文獻，並根據文獻探討進

行初步的問卷設計。本研究之問卷調查包含

衡量顧客對網路購物之產品品質、資訊品

質、系統品質、服務品質、顧客滿意度與網

路顧客忠誠度的整體評估及顧客的基本資

料。 

在衡量方法上，以 Likert（李克特）七

等尺度加以衡量，分別為非常不同意、很不

同意、不同意、普通、同意、很同意、非常

同意，所代表分數分別為 1、2、3、4、5、

6、7。本研究擬以紙本問卷進行調查，採便

利取樣及滾雪球方式，除了以實體問卷發放

給有網路購物經驗的顧客進行填答外，並利

用網路問卷以多樣化來源方法搜集資料。 

三、研究變項衡量 

根據文獻探討與研究架構，本研究包括

知覺產品品質、資訊品質、系統品質、服務

品質、顧客滿意度及顧客忠誠度等六構面。

本研究各構念之操作性定義、問項及來源如

附錄所示。 

四、分析方法 

本研究使用 SPSS 13.0 版為主要統計

軟體輔助分析工具，利用迴歸分析以驗證所

提出之模式。 

 

肆、資料分析結果 

一、樣本基本資料 

本研究於 2010 年 10 月 5 日起迄 12 月

10 日止進行正式問卷的施測，並於 12 月 15

日完成回收工作，總計回收問卷共 383 份。

扣除回答不完全的問卷後，統計回收有效問

卷共 362 份。本研究於敘述統計部份結果整

理如表 1 所示。 

表 1.  人口統計變項資料 

人口統

計變項 
資料類別 

樣本

數 
百分比% 

性別 
男 107 29.6% 

女 255 70.4% 

年齡 
18 歲以下 55 15.2% 

19~22 歲 258 71.2% 

網路顧客 

滿意度 

服務品質 

產品品質

 資訊品質 

 資訊品質 

系統品質 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 網路顧客 

忠誠度 
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人口統

計變項 
資料類別 

樣本

數 
百分比% 

23~26 歲 34 9.4% 

27~30 歲 5 1.4% 

31~40 歲 9 2.5% 

41 歲以上 1 0.3% 

職業 

資訊業 2 0.6% 

學生 333 92.0% 

公務員 5 1.4% 

軍人 4 1.1% 

教職 2 0.6% 

服務業 5 1.3% 

製造業 6 1.7% 

自由業 5 1.3% 

教育程

度 

國中以下 3 0.8% 

高中 (職) 106 29.3% 

專科 31 8.6% 

大學 214 59.1% 

碩士 3 0.8% 

博士 5 1.4% 

已有網

路購物

時間之

長短 

1 年以下 125 34.5% 

1~2 年 104 28.8% 

2~3 年 67 18.5% 

3~4 年 21 5.8% 

4~5 年 11 3.0% 

5~6 年 13 3.6% 

6 年以上 21 5.8% 

未曾使用 0 0.0% 

 

在填問卷者的性別分布上，男生受訪者

有 107 位，佔了全體的 29.6%；女性則有 255

位，佔了全體的 70.5%。在填問卷者的年齡

分布上，以 19~22 歲的年齡層為最多，佔了

71.2%。在填問卷者的職業分布上，則以學

生為最多，佔了 92%。在填問卷者的教育程

度分布上，以大學學歷為最多，佔了

59.1%。在填問卷者的網購經驗方面，以 1

年以下為最多  (34.5%)，其次為 1~2 年 

(28.8%)。 

二、信度分析 

在針對回收的 362 份有效問卷整理

後，對各信念因素進行內部一致性分析，結

果如表 2 所示。對於實測的問卷進行整理

後，發現內部一致信度皆達 Cronbachα>0.7

的門檻 (Nunnally 1978)。 

 

表2.  問卷量表之信度分析 

構面            題數  Cronbach’s α係數 

產品品質         8       0.83 

資訊品質         5       0.85 

系統品質         6       0.85 

服務品質        10       0.81 

網路顧客滿意度   6       0.90 

網路顧客忠誠度   5       0.90 

 

三、描述性統計資料分析 

本研究於問卷回收工作完成後，以

SPSS for Windows 為問卷的編碼以及計分

工具，表 3 分別對各變數進行描述性分析。

而問卷設計方式均以 Linker 七點量表為尺

度，因此問卷中問項的計分方式為 1~7 分。

各構面的平均數、標準差及相關係數彙整如

表 3 所示。 
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表 3.  平均數、標準差及相關係數表 

變數 平均數 標準差 1 2 3 4 5 

(1) 產品品質 4.55 0.74      

(2) 資訊品質 4.79 0.81 0.62     

(3) 系統品質 4.62 0.75 0.50 0.58    

(4) 服務品質 4.67 0.72 0.59 0.62 0.66   

(5) 網路顧客滿意度 4.49 0.80 0.68 0.65 0.53 0.69  

(6) 網路顧客忠誠度 4.59 0.87 0.59 0.59 0.41 0.52 0.74 

註：所有相關係數皆達 p < 0.001 的顯著性水準 

 

四、假說檢定 

本研究以兩個迴歸方程式加以驗證所

提出的假設。第一階段的分析重點乃在將產

品品質、資訊品質、系統品質及服務品質視

為迴歸分析中的自變項，以網路顧客滿意度

為依變項，利用迴歸分析方法來進行檢測，

期望能求得影響網路顧客滿意度的重要因

素。第二階段乃以網路顧客滿意度為自變

項，網路顧客忠誠度為依變項，進行第二條

迴歸方程式的檢測工作。 

迴歸分析結果如表 4 及 5 所示。由表中

得知，兩條迴歸方程式整體的迴歸模式達顯

著水準（F = 141.09, p < 0.001 及  F = 

423.206, p < 0.001）。表 4 顯示，迴歸分析

最後的模式中與網路顧客滿意度達顯著水

準的自變項，由大至小依序為：「服務品質」

（β = 0.40, p < .001）、「產品品質」（β 

= 0.34, p < .001）、「資訊品質」（β = 0.22, 

p < .001）及「系統品質」（β = 0.19, p 

< .001）。上述之變數共可解釋約 61%的顧

客滿意度之變異。此外，由表 5 顯示，網路

顧客滿意度亦可有效解釋顧客的忠誠度行

為（β = 0.74, p < .001），且其解釋力達近 

54% 的水準。在迴歸基本假設之檢測上，

由殘差分析中的常態 P-P 圖顯示樣本資料

接近於 45 度直線的狀態，故可視為呈常態

分佈。另外，由迴歸模式診斷得知，VIF 值

分別為 2.23 及 1.00，表示共線性問題不大；

而 Durbin-Watson 的值分別為 1.656 及

1.69，表示殘差亦無自我相關的情況發生。

故本研究並無違反迴歸基本假設的情況發

生，結論具一定之可信度。綜觀研究結果，

相對於前述所提及的研究假設之驗證結

果，五個假說均獲支持。 
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表 4.  研究結果分析表 I 

自變項 
原始迴歸係數 

(B) 
標準化迴歸係數 

(Beta) 
t 值 

（常數） 
產品品質 
資訊品質 
系統品質 
服務品質 

-.05 
0.37 
0.22 
0.20 
0.42 

 
0.34 
0.22 
0.19 
0.40 

-.25 
7.61*** 
4.70*** 
3.34*** 
7.85*** 

依變項：網路顧客滿意度    
F 值 141.09***   
R

2
 0.61   

調整後的 R
2
 0.61   

VIF 值 2.23   

Durbin-Watson 1.66   

註：+. p<0.1, *. p<0.05, **. p<0.01, ***. p<0.001 

表 5.  研究結果分析表 II 

自變項 
原始迴歸係數 

(B) 
標準化迴歸係數

(Beta) 
t 值 

（常數） 
網路顧客滿意度 

1.00 
0.80 

 
0.74 

5.67 
20.57**

* 

依變項：網路顧客忠誠度    
F 值 423.206***   
R

2
 0.54   

調整後的 R
2
 0.54   

VIF 值 1.000   
Durbin-Watson 1.69   

註：+. p<0.1, *. p<0.05, **. p<0.01, ***. p<0.001 

 
圖3.  本研究模式結果圖 
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伍、結論與建議 

本研究從相關文獻的探討，利用滿意度

－忠誠度模式 (satisfaction-loyalty model)，

來探究影響消費者持續使用網路平台進行

線上購物的品質趨動因素與滿意度間之關

係。經由文獻探討，本研究歸納出影響消費

者網路購物滿意度而與品質有關的相關因

素為：產品品質、資訊品質、系統品質與服

務品質等；且網路顧客滿意度亦會對顧客忠

誠度造成影響。由於此理論之觀點有堅強的

立論依據，故本研究認為可將之整合，並應

用於本研究所欲進行的範疇中。 

本研究經過相關文獻的回顧、理論架構

建立、實際的驗證並探討研究之發現，經整

理及歸納結果，我們分別以實務界的角度以

及學術界的角度來探討研究之主要貢獻。首

先，先將分析之結果與實務界做一個連結。

本研究中所提消費者使用網路購物後擁有

較高的滿意度，則會產生較高的持續購物意

向之假說獲得證實。以廠商觀點視之，為留

住顧客使其長期使用電子商務網站所提供

的商品或服務以降低成本增進企業獲利，實

務上應關心如何為提升顧客之滿意度，進而

強化顧客忠誠度。因此電子商務公司要達到

消費者重複光顧並產生再度購買的行為，則

需要從消費者的滿意度開始著手。此外，在

研究中也顯示滿意度之達成則需藉由網站

的各項品質指標來加以操作，顧客前次之購

買經驗雖是我們所無法改變的，但因此本研

究提醒了我們，應該重視顧客每次消費後的

感受，顧客在此次消費的感受對下次是否會

再光顧佔有決定性之地位。當然產品以及服

務整體能為消費者所帶來的效用以及感受

更是不可忽略的。由於個別使用者之特質皆

不相同，其心理狀態亦不相同，因此我們難

以控制使用者對產品的期待。而如何以附加

的服務或其他因素來引發消費者對於消費

後之感受超越預期是一大重點，這些策略都

是應同時考量的，缺一則少了一份競爭力。

另外，除了產品品質的效果得到驗證外，其

他品質的構面對於網路顧客的滿意度皆達

顯著性的影響關係。其更加顯示重覆購買經

驗的使用者對於系統的使用雖已有多次的

經驗，且對於使用網站來購物的自我效能亦

已具備一定之程度，但對於系統面的感受程

度亦重視。故業者除了應提供高品質的產品

給顧客外，應思考網站所提供的資訊、設計

與作業流程及相關的服務是否能以顧客的

立場加以考量，提供顧客高品質的商務系統

與售後服務，才能有效提高顧客的滿意度，

進而強化其忠誠度的效果。 

以學術界的角度而言，本研究利用並延

伸 Olson (2002) 的滿意度－忠誠度模式，將

品質績效指標解構為包含「產品品質」、「資

訊品質」、「系統品質」及「服務品質」，等

四個品質構面。其中，「產品品質」、「資訊

品質」、「系統品質」及「服務品質」皆顯示

對網路顧客滿意度產生顯著性的影響，也就
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是不僅檢視使用者對於資訊系統在績效上

的改善，更加入了「產品品質」來觀察使用

者對於自己所購買商品的品質對持續使用

B2C 電子商務網站的影響。未來的研究可以

本研究所提之模式再進行擴充，加入其它相

關的因素進行廣泛之探討。 
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附錄 本研究構念之操作性定義、問項及來源 

 

構念 操作性定義 衡量問項 來源 

知覺產品品質
(PQ) 

消費者主觀認知

的判斷，包含產

品實體的品質認

知與抽象性的品

質認知，表現出

整體的評價 

 產品的主要功能滿足我的需求 

 產品的品質很穩定 

 產品的素材經過嚴格挑選 

 產品是否很耐用 

 產品知名度高 

 在選購產品時考量企業聲望 

 產品的價格合理 

Zeithaml (1988) 

Garvin (1984) 

網站資訊品質
(IQ) 

顧客對於網路購

物系統其輸出品

質的認知 

 購物網站所提供的資訊來源正確 

 購物網站提供我及時性的資訊 

 購物網站提供我最新的資訊 

 購物網站的資訊很完整 

 購物網站所提供的資訊易於了解 

 購物網站所提供的資訊易於取得 

Negash, et al. (2003) 

Shih (2004) 

網站系統品質

(SQ) 

顧客對於網路購

物系統在資訊處

理上的衡量 

 在操作購物網站系統時，其回應

很快速 

 購物網站會提供不同的方法幫助

我解決系統使用上的問題 

 購物網站頁面設計的變化非常自

然不突兀 

 在網路使用尖峰時刻時，購物網

站的回應時間亦很快 

 購物網站的設計能讓我易於與客

服人員連絡上 

 購物網站的設計能讓我易於獲取

相關的服務資訊 

 購物網站提供搜尋的功能，讓我

快速的找到我要的資訊 

Negash, et al. (2003) 

Shih (2004) 

網站服務品質

(SERVQUAL) 

顧客對網站主觀

認知的判斷，包

括有形性、可靠

度、反應力、保

證性及同理心等 

 購物網站的界面設計非常現代化

不古板 

 購物網站整體的設計非常吸引我 

 購物網站提供的產品或服務非常

吸引我 

 購物網站對於我的問題或需求都

能提供正確的解決方法 

Negash, et al. (2003) 

Parasurman et al. 

(1985) 

Parasuraman et al. 

(1988) 
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構念 操作性定義 衡量問項 來源 

 購物網站對於我的問題能提供不

同的解決方法 

 我覺得從購物網站購買產品或服

務讓非常可靠 

 購物網站會明確的告知我交易將

如何進行的流程 

 購物網站會迅速地提供我服務 

 我非常信任購物網站的界面 

 購買產品的交易過程中我覺得很

安心 

 我覺得受到重視與關心 

 購物網站系統並無提供一個良好

界面或方式來與我溝通 

 我隨時都可從此購物網站進行交

易 

顧客滿意度

(SA) 

顧客經過購買後

的評估過程，所

產生主觀上整體

性的情感與理性

的知覺狀態 

 到該網站購買產品或服務是聰明

的選擇 

 此網站之產品或服務符合我的期

望 

 整體上，我滿意網站所提供的產

品或服務 

 整體上，我滿意此網站的購買流

程 

 整體上，我滿意此網站的售後服

務 

Negash, et al. (2003) 

Beardden and Teel 

(1983) 

Churchill and 

Surprenant (1982) 

顧客忠誠度

(RO) 

顧客由最終態度

及行為的組合表

現出來對公司產

品的長久關係維

持的承諾 

 我願意在其他人面前稱讚這家網

路公司的產品 

 我會再次利用此網站購買產品或

服務 

 我會介紹親朋好友購買此網站之

產品或服務 

 我會增加購買此網站之產品或服

務的金額 

 我會增加購買此網站之產品或服

務的次數 

Negash et al. (2003) 

Oliver (1997) 

Zeithaml et al. (1996) 

Olsen (2002)  

 


