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摘要摘要摘要摘要 
 

因圖片已被廣泛的運用在線上零售網

站設計上，其中人類圖像和商品共同出現

於網站銷售圖片當中的機率相當高，使許

多研究投入到線上零售網站設計這個領

域，希望能找出吸引消費者並且提高購買

意願的設計要素。本研究旨在探討人類圖

像應用於線上零售網站中，對消費者的購

買意願有何影響，且加入社會臨場感、信

任與網站吸引力三個變項，觀察其互動關

係。在研究方法部分，本研究設計出五個

實驗網站，探討人類圖像的不同呈現方式

與購買意願之間的關係。研究結果顯示，

人類圖像會藉由社會臨場感，間接影響信

任，而信任對於購買意願有正向且顯著的

影響；另一方面，人類圖像呈現也會藉由

網站吸引力間接影響購買意願。因此線上

零售商在設計網站的同時，應考慮如何妥

善運用人類圖像於自家的網站設計中，以

提升使用者的購買意願。 
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1. 前言前言前言前言 
 

網際網路與科技的進步，帶動了商業環

境的急速變革，雖然之前經歷過網際網路

泡沫化的時代，但絲毫不減網際網路的魅

力。網路的發展越趨蓬勃，電子商務已經

成為現代社會上的普遍現象(Cyr et al., 

2009)，而網站則是消費者和電子商務之間

的主要連接管道(Straub and Watson,  

2001)。在電子商務眾多的分類與形式當

中，又以線上零售商店開店迅速、限制較

少以及相對低廉的成本優勢，吸引許多創

業者爭相進入此產業，至於消費者方面，

人們對於使用網際網路已經變得相當習

慣，不僅使用網路的人數大增，線上交易

的風險和不確定性，也因為技術的進步而

降低許多，例如網路加密傳輸與晶片讀卡

機的出現等等。根據產業情報研究所

MIC(2009)的報告指出，2009年台灣網路購

物市場的規模預估將達到新台幣3116億

元，相較去年成長約30%，其中C2C的市場

規模預估為1427億元，較去年成長約

35.2%；B2C的市場規模預估為1688億元，

較去年成長約26.5%。另外一篇MIC(2009)

報告指出在網友參與度方面，台灣網友使

用網路購物比例高達95%，平均使用時間為

3年左右；網路拍賣方面，2009年網友使用

網路拍賣比例為78%，較去年上升9%；最後

在純買家、純賣家、買賣家的比例也都較

去年增加，表示台灣消費者已經漸漸習慣

在線上購物，也顯示了線上零售業領域

中，競爭激烈的情況。 

    為了使消費者在線上購買自家的商品

或服務，開始有許多研究投入到線上零售

網站設計這個領域，希望找出能吸引消費

者並且提高購買意願的設計要素，藉由較

好的網站設計，來增加競爭優勢，提高網

站營收。雖然網站設計的要素繁多，但大

致可以分為兩個方向，一個是著重在網站

的有用性或操作性等技術面向，另一個是

著重在網站與消費者之間所產生的情緒連

結面向，例如網站的吸引力與對網站的信

任等。然而今日的資訊傳播迅速，使建構

網站的技術差距也相對縮小，大部分的網

站都有能力使用相同的建構技術，因此有

部分的學者專家把研究議題轉移到網站的

情緒要素方面，意圖找出能成功影響使用

者對線上零售網站態度的情緒要素，例如

先前的研究，往往將焦點著重在網站設計

的要素如何影響使用者的滿意度與信任感

(Cyr et al., 2009)。因此想要提高線上

零售網站的成功機率，應該重視網站是否
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能提升消費者滿意度與信任感等情感面要

素，而這兩項要素都是源自於消費者使用

及瀏覽網站時的體驗與知覺，進而對網站

產生所謂的好感。  

圖片對於網站設計可說是非常重要的設

計要素，因為和文字描述相比，它可以使

產品或服務更具體化(Jeong and Choi, 

2004)。也有研究指出相較於文字描述的廣

告，附帶圖片能使產品與服務更容易被消

費者記住(Leong et al., 1996)，因此圖

片被廣泛的運用在網站設計以及廣告設計

當中。此外，人類圖像和商品共同出現在

網站銷售圖片當中的機率相當高，所以已

經有不少的研究議題在討論名人的代言和

商品之間搭配性的問題，以及對於廣告效

果的影響，例如有研究報告就指出代言人

與商品之間，搭配合適度高的話，對於廣

告的可信度、態度以及產品的購買意願都

有正向的影響(Till and Busler, 1998)。

但現今網路平台上的零售商店種類繁多，

且成長速度驚人，若都使用公眾人物來替

產品或服務代言，除了代言合約容易有衝

突之外，龐大的代言費用更抹煞了網路零

售商店開店成本低廉的優勢。因此大部分

的網路零售商使用一般人來做為產品模特

兒，至於所產生的效果，以及人物圖像呈

現的方式，與利用公眾人物來代言相比

較，是否會有差異或產生其他不同效果的

影響，則較少有研究著墨。 

許多影響線上零售網站成功的設計要素

尚未完全被發掘出來，另一方面，網站設

計的趨勢也有可能改變，因此直至今日仍

然有許多專家學者致力於各種網站設計要

素的研究，這也代表著此領域值得深入探

討。 

此外，人們在電子商務尚未蓬勃發展

前，所有的交易都是當面進行，購買經驗

是藉由面對面的交易，產生心裡上的連

結，這些情感慢慢累積之後，產生對商家

的信任感，進而提高了顧客忠誠度以及購

買意願。因此有學者預測線上零售商店如

果能模擬消費者熟悉的購物經驗，將可能

成為未來線上零售商的一種成功行銷方式

(Li et al., 2001)，而線上零售網站上，

人類圖像的出現，是否會對於這些情緒面

要素產生類似的效果，即是本研究想探討

的主要議題。 

 

2. 文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 
 

2.1視覺修辭理論視覺修辭理論視覺修辭理論視覺修辭理論    

    
視覺是人類用來感覺外在環境的一項

重要知覺，人類會將視覺焦點聚集在感興

趣的地方或吸引人類注意力的事物上，也

會利用視覺來溝通與傳達訊息，例如用眼

神向對方示意，因此視覺是人類身上一項

重要的感官。視覺圖像首次被加入到修辭

學的討論當中是在 1970 年，之後也切割出

了比較專門的領域。 Foss(2005)指出修辭

的意義可以追朔到古希臘時代，當時修辭

是在研究如何使用符號來溝通，簡單的

說，修辭是古代用來表示溝通的意思。當

某個視覺化的符號是為了溝通的目的被創

造出來，即可被稱為擁有修辭學的概念，

它可以包含二維或三維的圖像，例如畫

作、家具、建築等等，然而要表現出視覺

修辭概念的視覺圖像還必須滿足三個要

素，分別為象徵性的行動、人類的涉入以

及呈現於觀眾。象徵性的行動意指圖像或

符號和其他事物有間接的聯繫，進而影響

人類的知覺，下面舉個簡單的例子說明： 

 

 
圖圖圖圖 1111：：：：輻射標誌輻射標誌輻射標誌輻射標誌    

 

    圖 1 為一個輻射標誌，但是標誌原本

並沒有意義，是某人為了警告其他人此區

有輻射危險而創造出來，也就是說符號間

接的告知人們此區有輻射危險的訊息，符

號本質上看不出任何和危險相關的事物，

而象徵了危險，因此被認定為擁有視覺修

辭要素。 

    第二個要素為人類的涉入，視覺修辭



必定會牽涉到人類以某種形式的介入，無

論是在創造視覺修辭圖像或者將原本沒有

視覺修辭效果的圖像轉化成為視覺修辭圖

像。前者在說明創造視覺修辭圖像的過程

中，顏色、形狀或大小都會受到創造者意

圖的影響，例如之前提過的輻射標誌，創

造者發明這個符號時，為了表現創造者想

要傳達的訊息，腦中必定有做過相當多的

選擇，最後才創造出這個輻射標誌。而後

者表示某個圖像因為人們給予它不同的解

釋方式而轉化成視覺修辭圖像，例如鴿子

本來並未擁有視覺修辭概念，是人們將鴿

子塑造成和平的象徵，從其他角度去解釋

鴿子，才使得鴿子的圖案變成視覺修辭圖

像。 

最後一個要素是呈現於觀眾，簡單的說

就是要將訊息傳達出去，傳達的對象也可

以是創造者自己，回應之前修辭的原意是

溝通的概念。綜合來說，這三項要素彼此

是息息相關的，而且和人類社會的關連程

度很高，但是也有學者提出假設，說明如

果觀察者沒有創造者的相關背景知識，則

會利用自身的經驗與判斷來解讀視覺修辭

圖像，所以在創造視覺修辭圖像的過程

中，與象徵事物的偏離性，還有轉化的複

雜性，創造者都必須謹慎思考，如此才能

有效的傳達訊息，進而正確的影響人類的

知覺或意圖。例如戚栩僊與魏幸玉(2010)

在他們的研究報告中對擁有視覺修辭的廣

告和沒有視覺修辭的廣告做了相當多的比

較，包含廣告涉入度、認知過程、情感反

應、廣告態度、認知反應、產品態度、品

牌態度、行為意圖等，研究結果顯示，擁

有視覺修辭的廣告會對上述八個要素產生

正向影響。簡單的說，視覺修辭對於廣告

會有正面作用，可以提升廣告效果。此外，

也有研究指出，擁有視覺修辭概念的圖片

能夠提昇圖片的說明能力，以及產生較高

的愉悅感(Mcquarrie and Mick, 1999)，

雖然視覺修辭理論最常被應用在廣告或行

銷的領域，但視覺修辭和網站上圖像的呈

現也是有關聯的(Salinas, 2002)。 
 

2.2基模理論基模理論基模理論基模理論    

    
基模理論(Schema Theory)是探討人類

如何接受外界訊息的一種理論，

Widmayer(2002)的研究中提到了基模理論

的主要概念：人類在處理訊息時，會根據

某些特定的規則，這些規則被稱為基模

(Schema)，而幾個相關或同類型的基模存

放在一起，就稱為基模組(Schemata)。當

人們接收到新的訊息的時候，會試著將新

訊息和自己所擁有的基模做對應，藉以解

讀訊息，基模不只可以用來解讀外界傳達

的訊息，它也可以用來預測周遭的環境，

或者推測說話者的意圖。舉個例子來說，

有兩人在辦公室裡面，其中一人因為使用

中的釘書機沒有訂書針了，而打開釘書機

並且向另一人說”麻煩把那個拿給我”，

此時被告知訊息的人因為看見說話者手上

拿著的釘書機是打開的，而推測說話者需

要的”那個”是指訂書針，這時受話者就

是利用自身的基模去推測說話者的意圖，

進而完成這一連串的行為。基模之間也有

關連性，就像上述的例子當中，受話者必

須先有對於訂書機的相關基模知識，也就

是訂書機需要搭配訂書針使用，才能正確

推測說話者所說的”那個”指的是訂書

針，否則一樣會造成無法理解的情況。    

    上述的例子說明了訊息與基模組正確

對應的情況，但訊息無法正確對應到舊有

的基模當中時，就會產生無法理解或是理

解錯誤的情形，這也就是為何人們在閱讀

不熟悉領域的文件時，會無法理解文件的

內容，儘管讀者認識文件中的每一個字

詞。其他相關的研究報告也指出，太強烈

的基模不一致性，會帶給人們負面的感

受，例如沮喪或無助等等，進而對所評估

的事物或物件產生不利的影響

(Meyers-Levy et al., 1994)。基模根據

個人的經驗與認知過程或者文化背景，會

被創造，也可以被修改，基本上分為三個

階段，分別為連接(accretation)、調整

(tuning)以及重建( Restructuring)。在

連接階段，人們將所接收到的新訊息和已

存在的基模做連接，沒有做任何改變；到

了調整階段，人們了解到現存的基模無法



對新訊息做充分的解釋，進而依據新訊息

修改基模；重建則是對於舊基模與新訊息

的不一致之處，進行特定的基模建構，用

來充分解釋此訊息。例如某人第一次去電

影院觀賞3D電影，進場時服務員會給他一

副眼鏡，此人依據舊的基模推測戴眼鏡是

因為近視，但自己並沒有近視，因此感到

不解，後來經由服務員解說，了解到觀賞

3D電影必須配戴特殊的3D眼鏡才能欣賞到

立體效果，有了這次經驗之後，以後只要

再去觀賞3D電影時，對於服務員所發的眼

鏡就不會再感到疑惑，以上這個例子就經

歷了連接、調整與重建三個階段。 

    基模理論也被廣泛的應用在教育和教

學領域，為了促進學習和幫助理解，教師

常常會以舉例的方式來說明新的訊息與事

物，目的就是為了幫助學習者和自身已存

在的基模做連接。但由於每個人的基模是

根據自身的經驗和認知所建立的，所以舉

例的時候應該根據常規慣例等大部分學習

者已經熟悉的事物來建構，才能有效幫助

理解，不然就像一位專家和一位平凡人討

論某議題一樣，專家因為有特定的基模組

可以應用，所以比一般人更容易理解某些

領域的事物，而普通人也會因為缺乏相對

應的可用基模組，表現出和專家溝通上的

困難。 

 

2.3社會臨場感社會臨場感社會臨場感社會臨場感    
 

以往人與人的溝通，或是公司與顧客的

溝通，都是透過許多溝通媒介來完成，例

如電視、廣告傳單、信件等，網路科技的

出現創造了新的虛擬溝通環境，相較於實

體面對面的溝通，電腦媒介的環境較缺乏

情緒線索，解決的方法之一就是增加社會

臨場感(Song et al., 2008)。社會臨場感

是指在溝通媒介中，使用者感知到對方是

真實存在的程度 (Richardson and Swan, 

2003)，上述的溝通媒介都含有讓接收者察

覺到有社會臨場感存在的線索，只不過表

現的形式不同，或者使用者察覺到的程度

高低不同。Biocca(1997)的研究表示，最

低程度的社會臨場感是使用者感受到某種

形式上、行為上或感官上的經驗，表示出

有另外一個智慧存在。綜合以上論述，溝

通媒介所擁有的社會臨場感線索以及使用

者察覺到這些線索的多寡，決定了社會臨

場感程度的高低。 

在傳統面對面的環境下，對於社會臨場

感的高低程度有所貢獻的因子為臉部的表

情、眼神注視的方向、姿勢、服裝、非言

語以及語音的線索等(Tu and McIsaac, 

2002)。因此網站想要擁有社會臨場感，可

以在網站設計中使用包含人類的影片

(Kumar and Benbasat, 2006)、以人為中

心的圖片(Hassanein and Head, 2007)、

人類語音(Lombard and Ditton, 1997)，

或者在使用者進入網站時，提供人性化的

打招呼方式(Gefen and Straub, 2003)等，

這些都可視為網站擁有社會臨場感特性的

例子。而網站擁有社會臨場感會對人們產

生什麼樣的影響?有研究報告指出，人們若

查覺到較高的社會臨場感，會產生較高的

愉悅感 (Hassanein and Head, 2007)，而

愉悅感可能進而轉變成對網站的好感，正

向提升對於網站的態度，也有研究證實社

會臨場感能正向影響人們對於網站的信任

(Cyr et al., 2009)，另一個實證研究則

指出社會臨場感能增加互動性以及對於網

站品質的察覺，並強化顧客的忠誠度與對

網站的好感度(Song et al., 2008)，這些

發現對於電子商務領域的研究來說，都是

相當有價值的。 

 

2.4信任信任信任信任    
 

自古以來，無論是何種形式的商業活

動，信任這項要素都是非常的重要，因為

它代表著交易活動是否能順利完成，信任

可以是對於一個人、一項產品、一間公司、

一個組織、甚至一種職業或角色(Ling et 

al., 2010)。此概念的產生是起因於我們

無法得知其他人在想些什麼，以及對方的

意圖(Kramer, 1999)，這會產生許多不確

定性，以往人與人之間的信任感需要長時

間的培養，藉由了解對方來增加安全感、

減少不確定性等，而電子商務大規模的興

起之後，由於開店迅速、買賣家鮮少碰面

等特性，使得信任這項要素更加重要。 



關於信任的定義，信任代表消費者樂

意且自願去期待商家提供一個特定的行

動，而這個行動對消費者是相當重要的

(Van der Heijden et al., 2003)。Kimery 

and McCord(2002)則在自身的研究論文中

將信任定義為消費者對線上零售商的未來

行為有所期待而願意在交易中接受風險。

此外，信任已被證實會影響人們的行為意

願，根據研究指出當消費者從事線上購物

以及傳送一些個人資料時，消費者對於店

家需要有足夠的信任程度(Egger, 2006)。

由此可知，越高的信任感會帶來越高的購

買意願，線上商店想要提高消費者的購買

意願，就必須從各種角度去增加消費者對

於自身的信任，例如增加安全性，讓消費

者安心，或是有第三方公正團體背書等。 

儘管信任這個構念是由許多因素組合

而成，且包含各種不同層面，也有許多研

究報告給予信任不同的定義，然而本研究

最終的目標不是在研究信任這個構念，因

此根據研究目的，將信任簡化，並以一個

單一概念來表示，它代表信任者(買家)對

於被信任者(賣家)之動機與行為的一種期

望 (Jarvenpaa et al., 2000)，也可以說

是消費者相信商家能滿足消費者的期望，

履行所給的承諾，不會佔消費者便宜

(Geyskens et al., 1996)，具體而言，本

研究欲探討的信任要素是消費者對於線上

零售商網站的整體信任感。 

 

2.5網站吸引力網站吸引力網站吸引力網站吸引力    
 

根據 Cao et al.(2005)對吸引力的描

述，它是指網站頁面是否有趣，以及能否

讓瀏覽者感到愉悅。網站吸引力是源自於

來源可靠性(Source credibility)的概念

(Wakefield et al., 2004)，來源可靠性

會影響訊息的說服力與接收者對此則訊息

的接受程度(Ohanian, 1990)。由於研究發

現外觀的吸引力對於產品的評估與說服力

都有正面影響(Joseph, 1982)，且在某些

情況下，吸引力被證實能正面影響購買意

願(Pompitakpan, 2003；Till and Busler, 

2000)。此外，Wakefield et al.(2004)在

他的研究中提及，線上零售商是資訊來源

的一種，它提供了商品說明、商品價格與

其他相關資訊等，因此相較於沒有吸引力

的網站，有吸引力的網站被認定為較可靠

且接受度較高。 

綜合以上論述，本研究中的網站吸引力

意旨網站外觀以及對使用者情緒上的吸

引，是網站整體帶給使用者的感受，並且

從以上文獻中可得知網站吸引力能夠增加

來源可靠性，而較高的來源可靠性可以提

升消費者對於網站的信任，甚至增加購買

意願，因此線上零售商在進行網站設計

時，也應該重視如何建立網站吸引力。 

 

2.6購買意願購買意願購買意願購買意願    
 

先前的研究表示，在網路的環境中，消

費者的線上購物意願會成為執行特定線上

購物行為的重要因素(Salisbury et al., 

2001)。根據 Pavlou(2003)對線上購買意願

的定義，它是指消費者樂意且有意願參與

線上交易的一種情況，而線上交易是一連

串的活動，它的過程包含了資訊擷取、資

訊傳遞以及商品購買的發生。為了提高網

站的收入，線上零售商必須能觸動消費者

的線上購買意願，為此線上零售商需要了

解消費者的購物導向(Ling et al., 

2010)，因為購物導向是消費者在做線上購

物決策時的重要指標之一(Swaminathan et 

al., 1999)。 

Paden and Stell(2000)將消費者依據

購物導向分為五種，分別是價格導向

(price oriented shoppers)、最佳化導向

(optimizing shoppers)、便利性導向

(convenience shoppers)、娛樂性導向

(recreational shoppers)與互動性導向

(personalizing shoppers)等五種消費

者，線上零售商必須根據不同的購物導向

去迎合消費者的喜好，才容易使他們產生

購買意願，例如想要吸引互動性導向的顧

客，就必須在網站提供討論區或是聊天室

等介面，藉由增加網站的社會臨場感，讓

使用者感受到與人互動，想要吸引娛樂性

導向的顧客，可以提高網站吸引力，讓他

們覺得此網站是精美的，瀏覽此網站是愉



悅的，藉由滿足消費者的期望，來增加消

費者的購買意願。 
 

3.研究方法研究方法研究方法研究方法    
 

3.1 研究架構研究架構研究架構研究架構    

本研究主要是使用實驗研究法中的情

境法來驗證人類圖像應用於線上零售商的

網站設計上，對於消費者有何影響，並依

據之前的研究，提出本論文的研究架構，

如圖 2所示。

 

 
圖圖圖圖 2222：：：：研究架構研究架構研究架構研究架構    

 

本研究將焦點鎖定在人類圖像應用於

網站設計中，觀察將人類圖像以不同型式

的方式呈現，是否會影響線上消費者察覺

社會臨場感、網站吸引力以及信任三種情

緒要素，最後探討這三項要素對於線上零

售商網站的購買意願有何影響。因此本論

文的研究架構主要為三個部份： 

自變數：人類圖像呈現，共有三個部份，

分別為人類呈現、人類表情呈現以及人物

商品一致性。 

中介變數：社會臨場感、網站吸引力以及

信任。 

依變數：線上消費者對此網站的購買意願。 

 

3.2 研究假說研究假說研究假說研究假說    
 

3.2.1 人類圖像呈現對於社會臨場感的人類圖像呈現對於社會臨場感的人類圖像呈現對於社會臨場感的人類圖像呈現對於社會臨場感的

影響影響影響影響    
 

根據前一章節的文獻探討，社會臨場

感是一種與人互動的知覺程度，它表達了

一種人際關係的存在，據文獻探討已知，

藉由電子媒體所創造出來的線上環境和傳

統上面對面的實際環境比較之下，前者會

較缺乏社會臨場感(Hassanien and Head, 

2007; Miranda and Saunders, 2003)，而

影響網站使用者察覺到社會臨場感的線索

有人類圖片、人類語音或人類影片等，並

且有研究發現，藉由分享朋友或家人的照

片，可以增加社會臨場感(Counts and 

Fellheimer, 2004)以及人類圖像能正面

影響社會臨場感(Cyr et al., 2009)。 

根據視覺修辭理論，圖片包含了製圖

者的思想以及想傳達的訊息，觀察者會間

接接受到製圖者的思想，意識到另一個人

的存在，也就是人際互動感，例如人類表

情就可以傳達很多訊息給觀察者，而帶來

親密性的感覺，更有研究指出，笑容在人

類社會互動中，經常被觀察到，且可能傳

達出合作意願的訊息(Scharlemann et al., 

2001)，這也代表人類笑容含有豐富的社會

臨場感線索。此外，Jeong and Choi(2004)

在他們的研究中指出，旅館網站提供員工

的照片可以使潛在顧客去想像使用設施或

接收員工服務時的樣子，並對此旅館網站

產生較好的態度，這是因為旅館員工和旅

館的搭配與潛在顧客產生一種心理上的連

結，藉此拉近顧客與商家的距離，最後產

生對此網站的好感。根據以上論述，本研

究推測線上零售網站中，人類圖像的出現



會影響網站使用者對於社會臨場感的認

知，並提出以下假說： 

H1a:人類圖像的呈現對於社會臨場感有正 

    面影響，且有人類圖像比沒有人類圖 

    像影響更顯著。 

H1b:人類表情呈現對於社會臨場感有正面 

    影響，且有笑容的表情比無笑容的表 

    情影響更顯著。 

H1c:人物與商品一致性對於社會臨場感有 

    正面影響，且人物與商品一致比人物 

    與商品不一致影響更顯著。 

 

3.2.2 人類圖像呈現對於信任的影響人類圖像呈現對於信任的影響人類圖像呈現對於信任的影響人類圖像呈現對於信任的影響 

 
關於人類圖像對於信任的影響，已經

有研究指出對於線上雜誌的文章，若放上

作者的圖像，可以增加文章的可信度(Fogg 

et al., 2001)，以及使用員工照片能讓線

上銀行網站增加信任感(Steinbrück et 

al., 2002)。另一方面，也有實驗結果顯

示，相較於同一個人所拍下來的兩張照

片，分別為有笑容與無笑容，樣本會倾向

去相信帶有笑容的那張照片中的人，並且

選擇和他合作(Scharlemann et al., 

2001)，也就是說人類表情中的笑容呈現，

可以正面影響人們的信任感。最後，有研

究指出人物與商品搭配合宜，可以正面影

響廣告的可信度(Till and Busler, 

1998)，因此根據以上論述，本研究推測線

上零售網站中，人類圖像的呈現，對於消

費者的信任會有影響，並提出以下假說： 

H2a:人類圖像呈現對於信任有正面影響， 

    且有人類圖像比沒有人類圖像影響更 

    顯著。 

H2b:人類表情呈現對於信任有正面影響， 

    且有笑容的表情比無笑容的表情影響 

    更顯著。 

H2c:人物商品一致性對於信任有正面影 

    響，且人物與商品一致比人物與商品 

    不一致影響更顯著。 

 

3.2.3 人類圖像呈現對於網站吸引力的人類圖像呈現對於網站吸引力的人類圖像呈現對於網站吸引力的人類圖像呈現對於網站吸引力的

影響影響影響影響 
 

本研究中所提及的網站吸引力是代表

網站的整體設計是否能引起使用者愉悅或

舒適的感受，無論是外觀上或情緒上，由

於圖片已經被證明能吸引人們的注意力

(Riegelsberger, 2002)，也有實驗證明了

人們對於線上商店的喜好程度，是帶有有

主題式且使用圖片的網站設計比沒有主題

式且使用文字的網站設計受歡迎(Oh et 

al., 2008)，因此我們合理推測，相較於

文字之下，圖片確實能吸引觀察者的注

意。至於人類圖像對於網站吸引力的影

響，有學者做了更進一步的研究，此實驗

是針對線上旅館網站的態度以及行為意圖

的探討，研究結果顯示，人們比較喜歡網

站包含多樣的圖片，並且有客人或員工等

人類圖像出現在網站圖片中 (Jeong and 

Choi, 2004)。另一方面，也有研究指出餐

廳服務生若面帶微笑，可以增加小費的收

入，而女服務生若在帳單背面畫上人類笑

臉的圖案，也會得到較多的小費(Rind and 

Bordia, 1996)，並且提出笑容可以讓觀察

者產生愉悅感的研究結果(Surakka and 

Hietanen, 1998)。 

綜合來說，網站中出現人類圖像，較

容易吸引使用者目光，尤其是包含人類笑

容的圖像，可以引起觀察者的愉悅感受，

進而產生對網站的好感，人類圖像也可以

正面影響圖片的吸引力(Cyr et al., 

2009)。除此之外，根據基模理論的描述，

基模的不一致性會造成觀察者的困惑和不

確定感，所以人物與商品的搭配最好合乎

觀察者的期望，才不致於產生排斥。根據

以上論述，本研究推測線上零售網站中，

人類圖像的呈現，對於網站的吸引力會有

影響，並提出以下假說： 

H3a:人類圖像呈現對於網站吸引力有正面 

    影響，且有人類圖像比沒有人類圖像 

    影響更顯著。 

H3b:人類表情呈現對於網站吸引力有正面 

    影響，且有笑容的表情比無笑容的表 

    情影響更顯著。 

H3c:人物商品一致性對於網站吸引力有正 

    面影響，且人物與商品一致比人物與 

    商品不一致影響更顯著。 
 



3.2.4信任對於購買意願的影響信任對於購買意願的影響信任對於購買意願的影響信任對於購買意願的影響 
 

線上交易的特性之一是無法立即取得

交易物，這種不確定性以及線上零售商沒

有實體商店，可能會求償無門的窘境，是

許多消費者對於線上購物望之卻步的重要

原因之一。先前的研究報告指出，信任會

影響電子商務的交易結果(Jarvenpaa et 

al., 2000)，並且會正面影響購買意願

(Gefen and Straub, 2003)，除此之外，

其他研究也再一次的證實了信任對於購買

意願的正向影響，例如Wakefield et 

al.(2004)的實驗結果顯示，信任確實會提

高購買意願。Dash and Saji(2007)的網路

問卷調查，結果也與上述相同，當然也有

其他學者從不同方向探討信任這個要素與

其他變項的關連，譬如有研究發現，信任

會降低人們的知覺風險，進而增加人們對

線上商店的購買意願(Van der Heijden et 

al., 2003)，無論如何，從以上的論述中

可以發現，已經有許多文獻表示對於信任

與購買意願之間有正向關聯的支持，本研

究期望會有一致的實驗結果，也就是說線

上零售網站如果能讓消費者感受到較高的

信任感，可以提高消費者在此網站購物的

意願，並提出以下假說： 

H4: 信任對於購買意願有正面影響 

 

3.2.5社會臨場感對於信任與購買意願社會臨場感對於信任與購買意願社會臨場感對於信任與購買意願社會臨場感對於信任與購買意願

的影響的影響的影響的影響 
 

一般來說，我們對於熟悉的事物，會

比較容易產生信任感，因為對於事物了解

的越透徹，越可以降低風險以及不確定

性，進而產生較高的信任。而社會臨場感

對於信任的影響，可以用文獻探討中的基

模理論來做適當解釋，此理論說明當新的

訊息和舊有的基模不能正確配對的時候，

會產生無法理解或者理解錯誤的情況，進

而產生模糊性與不確定性的感受，所以電

子零售網站最好能提供讓使用者覺得熟悉

的畫面或知覺，如此一來，可以減少使用

者造訪網站時的困惑以及不安，提高使用

者對於網站的信任。然而在電子商務發達

之前，人們所熟悉的消費或購物環境，即

是面對面與人溝通，透過談話、眼神接觸、

表情的解讀、甚至是身體語言，來進行整

個交易，因此網站擁有社會臨場感，可以

讓人們覺得網站是友善的、熟悉的、親切

的，並且減少使用者察覺到網站的風險，

最後讓消費者可以放心購物，提高購買意

願，順利完成交易。另一方面，亦有實證

研究指出，社會臨場感能正面影響信任

(Cyr et al., 2009)，如Hassanien and 

Head(2007)針對線上服裝網站的社會臨場

感做了實證研究，研究中將社會臨場感分

成低中高三個層級，實驗結果顯示高階的

社會臨場感情境能讓使用者產生較高的信

任感以及愉悅感，並且會覺得網站的有用

性較高。Dash and Saji(2007)的研究結果

中，更進一步的說明了社會臨場感會透過

信任這項要素，間接對購買意願產生正面

影響，以及社會臨場感可以降低認知風

險。不只如此，較高的社會臨場感還可以

讓使用者對於網站有較良好的態度，其中

包含了認定此網站是可靠的、可信的，這

是因為降低了模糊性及風險性(Kumar and 

Benbasat, 2006)。對於網站的態度則已經

被證實會對行為意圖產生顯著影響(Jeong 

and Choi, 2004)，換句話說，社會臨場感

也可能經由對網站態度這項要素，間接影

響購買意願，根據以上論述，本研究推測

線上零售網站中，社會臨場感分別會對信

任以及購買意願產生影響，並提出以下假

說： 

H5a:社會臨場感對於信任有正面影響 

H5b:社會臨場感對於購買意願有正面影響 

 

3.2.6網站吸引力對於信任與購買意願網站吸引力對於信任與購買意願網站吸引力對於信任與購買意願網站吸引力對於信任與購買意願

的影響的影響的影響的影響 
 

網站的吸引力對於一個成功的電子商

務網站來說是相當重要的，因為無論網站

系統多麼穩定、網站內容多麼豐富以及操

作介面多麼容易使用，如果無法吸引消費

者，也是枉然，因此有研究結果指出，一

個成功的電子商務網站要能吸引消費者，

並使消費者感受到網站是可信任的。(Liu 

and Arnett, 2000)。喬治亞科技研究團隊



(1999)的研究報告中也顯示，如果網站設

計不良，將會降低使用者對網站的滿意

度，因此為了讓消費者對網站產生信任或

是購買意願，網站必須能留住消費者，這

時提升網站吸引力就是個很好的選擇，一

般來說，設計精美且排版良好的網站可以

讓瀏覽者感受到網站經營者的用心，進而

產生信任。而根據文獻探討中所提到的來

源可靠性概念，吸引力是來源可靠性的要

素之一，因此 Wakefield et al.(2004)的

研究中指出，如果網站能吸引消費者注

意，消費者傾向於將此網站認定為可靠且

可信任的，代表著網站吸引力能正面影響

消費者對於網站的信任。 

另一方面，包裝精美的禮物能夠吸引

消費者購買，有吸引力的廣告能抓住消費

者的目光，這些行銷方式在市場上已經行

之有年了，本研究認為此方法在線上零售

網站上也是可行的，因為良好的網站設計

可以增加消費者回顧網站的機率進而提高

對網站的好感度(Liu et al., 2001)，最

後提升購買意願。因此根據以上論述，本

研究推測擁有吸引力的線上零售網站，對

於信任與購買意願會有影響，並提出以下

假說： 

H6a:網站的吸引力對於信任有正面影響 

H6b:網站的吸引力對於購買意願有正面影 

    響 
 

3.3研究方法與實驗設計研究方法與實驗設計研究方法與實驗設計研究方法與實驗設計    
 

本研究的主要目的是希望瞭解人類圖

像的呈現是否會影響消費者在線上零售網

站的購買意願，需要釐清自變項與依變項

之間的因果關係，為了控制上的方便而選

擇使用實驗法，實驗法是科學方法中最能

達到客觀條件要求，且能嚴密的控制會對

實驗結果產生影響的外在因素。 

本研究的三個自變項為人類呈現、人

類表情呈現以及人物商品一致性，由於本

研究要探討人類圖像是否呈現與呈現方式

不同，對於線上零售網站購買意願的影

響，並且以實驗法中的情境法來進行假說

檢定，因此經由文獻的整理以及配合研究

目的，對於研究變項作適當處理以及定

義，以便將來應用於實際境情設計當中，

各個變項的變數定義分述如下。 

首先，人類呈現的意思是表示網站設

計中有使用代表人類的圖片(Cyr et al., 

2009)，且人類圖像必須包含表情部分，例

如人類的照片，但所有以 2D、3D 或其他繪

畫方式呈現的人像與卡通人物則不屬於本

研究中所定義的人類圖像。 

人類表情呈現代表著圖片中的人像可

觀察到完整的臉部特徵(Cyr et al., 

2009)，並且分為有笑容與無笑容兩種，評

斷有無笑容的標準則是實施前測，並採取

多數決，也就是說，如果一張圖片上的人

物表情被大多數人認定是有笑容的，那麼

就視為有笑容呈現。 

Kanungo and Pang(1973)指出模特兒

的代言效果會依據模特兒所代言的商品所

改變，並將兩著之間的關係解釋為合適度

(fittingness)，因此，人物商品一致性在

本研究中被定義為，圖片中人物與商品的

搭配使否合適或符合使用者期待，評斷的

標準也是採用前測，以多數決的方式決定

某張圖片是否符合人物商品一致性。 

根據先前的文獻探討以及研究目的，

本研究中社會臨場感的定義為，網站帶給

使用者一種心理上的連結，意指使用者感

受到網站帶給他溫暖、有人性、親切或友

善的體驗，進而創造與人互動的感覺，或

是意識到人際關係的存在。信任則表示消

費者對於網站有信心，自願或樂意信任此

網站的商家，且消費者相信商家會履行所

給的承諾，不會佔消費者便宜，屬於對網

站的一種整體信任感。網站吸引力表示網

站的整體設計是否能吸引使用者的目光，

並引起情緒上的反應，例如愉悅或舒適的

感受，換句話說，是一種情緒上的吸引。

購買意願代表消費者是否願意在此網站進

行購物行為，不限制特定商品。 

本研究有三個自變項：人類呈現、人

類表情呈現以及人物商品一致性；三個中

介變項：社會臨場感、網站吸引力以及信

任；與一個依變項：購買意願，實驗原本

將設計為 2x2x2 的多因子實驗，但由於人

類表情呈現以及人物商品一致性這兩個自



變項是依附在人類呈現下面，也就是說圖

中無人類圖像出現的情況下，也不會有人

類表情與人物商品一致性的呈現，因此實

際上的組合只有五種。另外本研究將每個

自變項各以二分法設定為兩種情況，首先

人類呈現分為有與無，人類表情呈現分為

有笑容與無笑容，人物商品一致性分為有

一致性與無一致性，之後根據以上規則，

製作出五個虛擬網站首頁，每個網站代表

一種情境，並以一張首頁的方式來呈現。 

在商品選擇的部份，根據產業情報研

究所(2009)調查報告顯示，台灣 B2C 網路

購物市場中，排名前三的商品分類為旅遊

產品、服飾精品與資訊電子產品，佔整個

市場規模 71.6%。為了減少產品特性對本

實驗的干擾，本研究選擇最大眾化且市場

也有相當規模的三大資訊電子產品來做為

本實驗網站的銷售商品，分別為手機、數

位相機、筆記型電腦，期望將外在干擾因

素降至最低，而實驗網站則設計為一家普

通的電子產品零售商，販賣的商品主要為

手機、數位相機、筆記型電腦，使用者評

估完網站後，再填寫各情境的指定問卷，

填寫完問卷後實驗即告結束。除了被操弄

的變項之外，其餘例如網站背景、網站商

標、字體大小、圖片位置、網站主體顏色、

商品資訊、商品價格等，全部都使用相同

的設計，期望將可能的干擾變項降至最

低。另外由於受測者的個人特質也可能會

影響實驗結果，例如受測者是否經常使用

網路購物，或者受測者對於購物網站的熟

悉度等，但由於此並不是本研究欲探討的

主要變項，因此本研究將以隨機方式指派

受測者至指定網頁受測，藉由將這群異質

性較高的個體，平均分散至五個情境中，

來減少五個樣本群之間的差異性，降低誤

差的發生。 

 

4.資料分析與討論資料分析與討論資料分析與討論資料分析與討論    
 

4.1樣本基本資料與信效度分析樣本基本資料與信效度分析樣本基本資料與信效度分析樣本基本資料與信效度分析    
 

敘述性統計是針對收集而來的樣本資

料做初步的整理與分析，本實驗網站於 99

年 12 月 20 日架設完成並開始進行正式實

驗問卷的發送，採用自願填答的方式，截

至 100 年 2 月 10 日為止，共收集 154 份樣

本資料。  

 
表表表表 1111：：：：樣本人口統計表樣本人口統計表樣本人口統計表樣本人口統計表    

 人數 百分比% 

性別 男 70 47 

女 84 53 

職業 學生 123 80 

上班族 26 17 

其他 5 3 

年齡 未滿18歲 3 2 

18~28 歲 147 95 

29~38 歲 4 3 

39 歲以上 0 0 

 

表 1 顯示本研究的樣本統計資料，性

別分佈為男性 70 位，約佔 47%，女性 84

位，約佔 53%，職業分佈為學生 123 人，

約佔 80%，上班族 26 人，約佔 17%，其他

5人，約佔 3%，年齡分佈為未滿 18 歲 3

人，約佔 2%，18~28 歲 147 人，約佔 95%，

29~38 歲 4 人，約佔 3%。 

 信度檢測相當重要，因為它是效度檢

測的先決條件，亦即無信度則無效度。本

研究使用問卷量表作為研究工具，並對量

表進行內部一致性檢測，檢測的標準採用

Anderson and Gerbing(1988)的建議，若

Cronbach α係數超過 0.7 以上，且組合信

度(CR)大於 0.6(Fornell and Larcker, 

1981)，即認定達到可信水準，各構面的數

據整理如表 2所示。 

根據檢測結果可知，本研究各構面的

Cronbach α係數從.823~.862 皆大於

0.7，組合信度從.862~.905 皆大於 0.6，

兩者均大於過去文獻中所建議的門檻值，

故本問卷擁有良好的信度。 

在建構效度方面，建構效度又分為收

斂效度與區別效度，收斂效度意指複數的

題目所測量的構面是同一構面的程度，而

區別效度則是在檢測某測量問項在不同構

面之間的鑑別程度，其檢定標準則採用

Fornell and Larcker(1981)的建議，以各



構面的組合信度(CR)大於 0.7，各構面平

均萃取變異量(AVE)大於 0.5 ，來衡量是

否具有收斂效度，其中若因子本身的平均

萃取變異量大於自身與其他因子的相關係

數平方值，則代表問卷具有區別效度。表

2的結果顯示，四個構面的組合信度皆大

於 0.7，平均萃取變異量皆大於 0.5，因此

判定具有收斂效度，最後進行區別效度的

檢測。表 2粗體字對角線下半部為各構面

的相關係數，對角線上半部則為各構面相

關係數的平方值，檢測的結果顯示，所有

因子本身的平均萃取變異量皆大於自身與

其他因子的相關係數平方值，因此判定具

有區別效度。 

綜合以上論述可以認定本研究所使用

的問卷，其內部一致性與建構效度皆達到

過去文獻所要求的標準，故本問卷具有良

好的信效度。

 
表表表表 2:    信效度檢定量信效度檢定量信效度檢定量信效度檢定量 

 Cronbach 

α 

組合

信度 

平均萃取

變異量 

網站吸

引力 

社會臨

場感 

信任 購買

意願 

網站吸引力 .833 .884 .607 .607.607.607.607    .125 .031 .350 

社會臨場感 .823 .862 .564 .354 .564.564.564.564    .208 .181 

信任 .827 .905 .618 .177 .457 .618.618.618.618    .190 

購買意願 .862 .904 .654 .592 .426 .436 .654.654.654.654    

 

4.2假說檢定假說檢定假說檢定假說檢定    
    

為了能提高理論模型對於樣本資料的

解釋能力，需進行模式適合度檢定，本研

究使用動差結構分析軟體(AMOS)來進行資

料分析，用來判定模式是否適配的適配度

指標有許多種，一般來說，滿足越多的適

配度指標，表示模式與樣本資料越契合，

越能充分解釋此次收集來的樣本資料，估

計出來的參數也越有參考價值，因此本研

究根據之前的研究文獻，對一些較常用的

適配度指標做檢定，檢定結果如表 3所示。 

 
表表表表 3333：：：：適合度檢定表適合度檢定表適合度檢定表適合度檢定表    

指標

名稱 

檢定

標準 

模式

一 

模式

二 

參考來源 

 p .05 .101.101.101.101    .821.821.821.821    

Park et 

al.(2004) 

/DF 3.0 2.6832.6832.6832.683    .051.051.051.051    

GFI .90 .991.991.991.991    1.01.01.01.0    

AGFI .80 .914.914.914.914    .998.998.998.998    

NFI .90 .983.983.983.983    1.01.01.01.0    

CFI .90 .989.989.989.989    1.01.01.01.0    

RMSEA .08 .105 .000.000.000.000    

 

根據研究架構，本研究一共發展出兩

個模式，發展兩個模式的目的是為了交叉 

 

比對不顯著的路徑有哪些，表 3的檢定結

果顯示，模式適配度指標只有模式一的

RMSEA 指標未達學者建議的標準，整體來

說，模式一與模式二皆適配良好，可以繼

續探討各路徑的分析結果，檢定結果如圖

3與圖 4所示。 

    首先探討信任對於購買意願的影響

(H4)，模式一與模式二的檢定結果皆顯示

信任對於購買意願有正面影響，假說 H4

成立，這與先前的研究文獻結果是一致

的，接著探討社會臨場感對於信任與購賣

意願的影響(H5)，模式一與模式二的檢定

結果皆顯示社會臨場感對於信任有正面影

響，假說 H5a 成立，而根據模式二的檢定

結果，社會臨場感對於購買意願沒有顯著

影響(p=.101>.05)，假說 H5b 不成立，關

於網站吸引力對於信任與購買意願的影響

(H6)，根據模式一的檢定結果，網站吸引

力對於信任無顯著影響(p=.821>.05)，假

說 H6a 不成立，而模式一與模式二的檢定

結果皆顯示網站吸引力對於購買意願有正

面影響，假說 H6b 成立。 

了解各構面之間的關係後，繼續探討

人類圖像呈現方式，對於社會臨場感、信



任、網站吸引力三個中介變項的影響，由

於本研究中，人類圖像有無笑容以及人類

與商品搭配是否合適這兩個變項是依附在

有人類圖像出現的情況，因此首先分析有

無人類圖像對於三個中介變項的影響，並

使用獨立樣本 T檢定，來觀察有無人類圖

像在三個中介變項的平均數差異，檢定結

果如表 4所示。 

 
表表表表 4:4:4:4:獨立樣本獨立樣本獨立樣本獨立樣本 TTTT 檢定檢定檢定檢定    

有無人

類圖像 

變異數相等

的 

Levene檢定 

t檢定 

F檢定 顯著

性 

t 顯著性

(雙尾) 

社會臨

場感 

.574 .450 2.294 .023.023.023.023    

信任 .868 .353 1.799 .074 

網站吸

引力 

3.653 .058 2.217 .028.028.028.028    

 

由表 4的檢定結果可知，在社會臨場

感的平均分數上，有人類圖像的平均分數

(16.25)顯著高於無人類圖像(14.69)的組

別(P=.023<.05)，表示人類圖像會正面影

響社會臨場感，假說 H1a 成立，接著觀察

有無人類圖像在信任平均分數上的表現，

雖然有人類圖像的情況下，信任平均分數

(18.71)高於無人類圖像(17.55)，但未達

顯著水準(P=.074>.05)，因此判定假說

H2a 不成立，最後觀察有無人類圖像在網

站吸引力的平均數表現，有人類圖像的網

站吸引力得分(15.82)高於無人類圖像

(14.38)，並達到顯著水準(P=.028<.05)，

因此判定假說 H3a 成立。 

 
表表表表 5555::::獨立樣本獨立樣本獨立樣本獨立樣本 TTTT 檢定檢定檢定檢定    

人物有

無笑容 

變異數相等的 

Levene檢定 

t檢定 

F檢定 顯著

性 

t 顯著性

(雙尾) 

社會臨

場感 

2.632 .107 .800 .425 

信任 1.311 .254 1.080 .282 

網站吸

引力 

2.249 .136 1.232 .220 

 

由表 5的檢定結果可知，在社會臨場

感、信任、網站吸引力的平均分數差異上，

皆未達顯著水準，因此假說 H1b、H2b、H3b

均不成立，最後觀察人物與商品一致性對

社會臨場感、信任、網站吸引力的影響。 

 
表表表表 6666::::獨立樣本獨立樣本獨立樣本獨立樣本 TTTT 檢定檢定檢定檢定    

人物與

商品搭

配是否

合適 

變異數相等的 

Levene檢定 

t檢定 

F檢定 顯著

性 

t 顯著性

(雙尾) 

社會臨

場感 

.013 .908 2.017 .046.046.046.046    

信任 1.194 .277 3.055 .003.003.003.003    

網站吸

引力 

.043 .837 2.732 .007.007.007.007    

 

由表 6的檢定結果可知，在社會臨場

感的平均分數上，搭配合適的平均分數

(16.85)顯著高於搭配不合適(15.65)的組

別(P=.046<.05)，表示人物商品搭配合適

會正面影響社會臨場感，假說 H1c 成立，

接著觀察搭配合適情況下，在信任平均分

數上的表現，搭配合適的情況信任平均分

數(19.56)高於搭配不合適(17.87)，且達

顯著水準(P=.003<.05)，因此判定假說

H2c 成立，最後觀察搭配合適在網站吸引

力的平均分數表現，搭配合適組的網站吸

引力得分(16.61)高於搭配不合適

(15.05)，並達到顯著水準(P=.007<.05)，

因此判定假說 H3c 成立，綜合以上論述，

將假說檢定的結果整理如表 7所示。 

 
表表表表 7777::::假說檢定結果整理假說檢定結果整理假說檢定結果整理假說檢定結果整理    

假說 路徑 檢定結果 

H1a 人類圖像-->社會

臨場感 

支持 

H1b 人物笑容-->社會

臨場感 

不支持 

H1c 搭配一致-->社會

臨場感 

支持 



H2a 人類圖像-->信任 不支持 

H2b 人物笑容-->信任 不支持 

H2c 搭配一致-->信任 支持 

H3a 人類圖像-->網站

吸引力 

支持 

H3b 人物笑容-->網站

吸引力 

不支持 

H3c 搭配一致-->網站

吸引力 

支持 

H4 信任-->購買意願 支持 

H5a 社會臨場感-->信

任 

支持 

H5b 社會臨場感-->購

買意願 

不支持 

H6a 網站吸引力-->信

任 

不支持 

H6b 網站吸引力-->購

買意願 

支持 

 

4.3討論討論討論討論    
 

根據本研究實證結果，相較於沒有

人類圖像的情況，人類圖像的呈現會正

面影響使用者感知社會臨場感，接著本

研究更進一步的探討人類笑容的呈現

以及人物與商品的搭配組合，結果顯示

人類圖像有無笑容，對於社會臨場感無

顯著影響，而在人物與商品一致性方

面，人物與商品搭配合適會正面影響社

會臨場感，表示人們對於符合自身基模

的事物會有較正向的態度或好感，藉此

感受到親切或友善等情緒，最後提高社

會臨場感。 

另一方面，人類圖像呈現與人物笑

容對於信任皆無顯著影響，只有人物與

商品一致性顯示人物與商品搭配合適

的網站會讓使用者產生較高的信任

感，整體來說，人類圖像與信任之間並

無直接效果，這可能是因為信任是個複

雜的構念，光靠人類圖像或人物笑容這

些變項不足以解釋所有關於信任的變

異。此外，唯一有顯著影響的是人物商

品搭配一致的情況，這顯示人們對於熟

悉的事物會有較高的信任程度。 

最後，實證結果顯示，人類圖像的

呈現會正向影響網站吸引力，進而對網

站產生好感，這呼應了之前文獻探討

中，基模的不一致性會使評估者對於被

評估事物有不好印象或產生不利條

件，因為人們對於不能理解的事物會產

生困惑，之後演變成負面的情緒，最後

離開瀏覽中的網站。 
 

5.結論結論結論結論    
 

本研究發現，人類圖像會藉由社會臨

場感對信任造成正向影響，表示人們對

 

圖圖圖圖 3333：：：：結構方程模式一結構方程模式一結構方程模式一結構方程模式一 



圖圖圖圖 4444：：：：結構方程模式二結構方程模式二結構方程模式二結構方程模式二    

    

網站帶給他的友善、溫暖或親切等感受，

會讓使用者覺得安心，降低不確定性，進

而提高信任程度，而社會臨場感對於購買

意願的直接影響則不顯著。另一方面，信

任會正面影響購買意願，本次實證結果與

多數先前的研究文獻結果一致，再次凸顯

了信任在交易活動中的重要性，這也表示

社會臨場感會藉由信任這項要素，正面影

響購買意願，最後探討網站吸引力對信任

與購買意願的影響，本研究的結果顯示，

網站吸引力對於信任並無顯著影響，這與

預期結果不符，但本研究另外發現網站吸

引力對於購買意願的直接影響是正向且顯

著的，表示人類圖像呈現會藉由網站吸引

力間接影響購買意願，這證明網站吸引力

還是擁有某種程度上的影響力，因此在線

上零售網站設計中，需要多加留意。 

 對於未來的研究建議，本研究希望將

來可以利用此次的研究結果，探討更多樣

性的人物表情以及更多種的人物與商品組

合，觀察是否會有不同的結果，亦可增加

情緒面向，研究人類圖像的呈現，是否會

引起某些特殊的情緒，對於網站又會有什

麼樣的影響，這些都是值得深入探究的網

站設計議題。 
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