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摘要 

在目前網路商店消費群中，女性消費

比例已高於男性，商品類別中又以女裝與

服飾配件類別最高及逐年成長，故本研究

主要目的為，探討使用網路購買女性服飾

的意願，並以計畫行為理論為理論基礎，

結合網路資訊豐富度及信任度，從使用者

的認知觀點，探討使用者對女性服飾的購

買意願。 

本研究設計以「問卷調查法」進行設

計收集調查，有效問卷計 107 份。研究分
析採用複迴歸分析方法驗證假說，結果顯

示：女性服飾網路的「資訊豐富度」、「網

路信任」二個變數對「態度」有顯著影響；

使用網路購買女性服飾的「態度」對「購

買意願」有顯著影響；使用網路購買女性

服飾的「主觀規範」變數對「購買意願」

呈無顯著影響；使用網路購買女性服飾的

「知覺行為控制」變數對「購買意願」有

顯著影響。 

建議目前女性服飾銷售網站，可增加

服飾之多樣性的品牌及款式，讓消費者挑

選、比價。並且應強化網站交易安全性及

互動的工作，以及提供專業可靠的資訊、

知識及產品給消費者，加強消費者的信任

程度。另外，改善網站操作性及方便付款

流程，讓消費者知覺到學習採用網路購物

是很容易的。當消費者具有愈高操作性程

度，則具有愈正向的態度。當消費者具有

愈正向的採用網路購物「態度」，則採用網

路購物的「行為意圖」也愈高。 

關鍵字：態度、主觀規範、知覺控制、

資訊豐富度及網路信任 

1.緒論 

隨著網際網路及電子商務的快速發展，

利用網路購買商品，漸漸地己經成為一種

新的消費方式。所以無論企業或個人想在

網路上創業，首要即是需評估及規劃，要

提供哪一類產品和服務，並且了解那些消

費族群及因素，會影響消費者在網路上購

物的行為。 

號稱全台最大的女裝網拍業者「東京

著衣」，在師大夜市內的實體分店遭竊嫌偷

走一百多萬(聯合晚報，2010.08)。初見到
此新聞，才發現女性服飾在網路購物市場，

原來在網路上的此類市場規模，己經佔了

相常高的比例。 

針對亞洲女性消費力調查指出，預估

2014年亞洲富裕國家的女性消費者將握有
5,160億美金的自由消費力，而發展中國家
的女性則有 1，810億美金。2008年大陸上
網人口所購買商品比例最高的就是服飾鞋

帽類，所佔比例高達 57.1%。2008 年國內
女性網購商品以服飾、精品、美容等軟性

產品為主，其中女裝配件即佔 38.7%，隨
著女性佔上網人口比例越來越高，將會持

續影響網路購物的商品類別。 

綜而言之，隨著網路科技與服務的發

展，國人購物習慣已逐漸接受網路購物的

方式，且國內網路購物佔零售業百分比仍

有很大的成長空間，網路購物的成衣市場

將深具潛力。 

依據 2010 年資策會產業情報研究所
(MIC)預估，2010 年台灣線上購物市場規
模，將比去年成長 21.5% (資策會 2010)。
故網路的使用不但是人們生活中重要的活
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動，網路消費漸漸成為購物的新的選擇，

甚至是重要的消費通路。 

再進一步分析，目前網路商店消費群

中女性比例已高於男性，Yahoo!奇摩電子
商務事業部協理洪小玲表示：「2005 年女
裝與服飾配件類別因為商品多元、物美價

廉、流行性強，成長率不斷攀升，2005 年
Yahoo!奇摩拍賣的女裝與服飾配件類別的
線上總交易金額成長 45%，線上商品數超
過 120 萬，佔總商品數三分之一，成績十
分亮眼，為 Yahoo!奇摩拍賣中最熱絡的類
別。」，由此可看出女性在電子商務市場的

消費能力驚人，不容小覷。 

Lee and Turban(2001)提到在不確定的
環境下，信任是非常重要的因素，另外

Urban et al. (2000)也提到消費者在網路的
購買決定是以信任為基礎，企業在網路策

略上應以信任為中心，故說明了信任在網

路交易的重要性，因此在線上購物的環境

裏，去探討信任機制對消費者的影響是有

其必要性。 

計畫行為理論(TPB，Ajzen，1991)是
廣泛被採用且有效瞭解及預測消費行為的

理論架構。以對目標行為的態度，來有效

的預測消費者的行為意圖。黃智強(1999) 
以網路書店為例，指出計劃行為可以有效

的解釋消費者是否願意在網路購買圖書的

影響因素；林正弘(2006)以計劃行為理論，
探討消費者團購行為的因素探討；以翁昇

志(2009) 並以女性消費者為觀察對象，用
計劃行為理論來探討網路購物行為意向 

根據上述的研究動機，可以發現網際

網路的普遍，透過網路購買女性服飾的女

性網路使用者有逐漸成長的趨勢，但是影

響消費者線上購買意圖的因素眾多，故本

研究將以計劃行為理論，結合網站信任特

性各構面，來探討及分析網路購物的各種

因素及行為。 

2.文獻探討 

2.1計劃行為理論 
Ajzen and Fishbein 在 1980 年提出

「理性行動理論 (Theory of Reasoned 
Action，TRA)」，是被廣泛用來解釋「態度
(Attitude)」與「行為(Behavior)」關係的行
為理論。例如，Shimp and Kavas(1984)研究
折價卷 (Coupon)的使用、Mykytyn and 
Harrison(1993)解釋高階主管使用策略資訊
系統，和 Liker and Sindi(1997)解釋使用者
接受專家系統。 

「理性行動理論」中，假設「行為

(Behavior)」是由「行為意圖 (Behavioral 
Intention， BI)」所影響，個人行為最直接
的決定因素就是行為意圖。其他可能影響

行為的因素，都是透過行為意圖間接影響

行為。Ajzen and Fishbein 並主張「態度
(Attitude)」與「主觀規範(Subjective Norm， 
SN)」是兩個決定行為意圖最主要的因素。
當個人對於行為的態度愈正向，則行為意

圖愈高。反之，當個人對於行為的態度愈

負向，則行為意圖愈低。個人的行為意圖

會受到主觀規範影響，當主觀規範愈正向

則行為意圖愈高，當主觀規範愈負向則行

為意圖愈低。 

「理性行動理論」雖被廣泛的運用來

解釋行為，但是卻受限於其基本的假設。

理性行動理論假設，行為是出於自願的情

況下(Under Volitional Control)，表示個人可
以完全決定是否要執行行為(Fishbein and 
Ajzen， 1975)。然而，若執行行為愈需要
適當的機會或資源時，例如時間、金錢、

技術和合作等，則執行行為愈無法完全自

我控制(Ajzen and Madden， 1985)。 

因此，考慮影響行為控制的因素，

Ajzen(1985)提出「計劃行為理論(Theory of 
Planned Beha vior， TPB)」，在原先的「態
度」和「主觀規範」外，再加入「知覺行

為控制 (Perceived Behavioral Control，
PBC)」。他認為在預測行為的意圖時，除了
對行為的態度和主觀規範外。個人是否能

夠擁有機會和資源去執行行為，個人是否

能夠控制執行行為的能力，均會影響行為

意圖。 

此理論主要包括三個決定因素，也就

是說行為的意圖或實際實行的情況，間接



 

 

或直接受到這三個因素所影響，這三個因

素分別是個人對行為的行為態度、主觀規

範、及知覺行為控制；而意圖要能預測行

為，必須符合兩個條件，即研究者必須在

受試者執行行為前先行測量受試者的意圖，

和行為必需是在意志控制下，基本假設是

認為個人採取某一定行為最直接的決定因

子就是行為意圖(Behavioral intention)，而
所有其他可能影響此行為的因素都是經由

此行為意圖間接影響行為表現，計劃行為

理論認為個人的行為意圖是由三個重要因

素所共同決定的，一是屬於個人本身內在

的因素，採行某項行為的態度；一是屬於

個人外在的因素，影響個人採行某項行為

的主觀規範；另一則是屬於時間與機會的

因素，即對於知覺完成某行為難易程度的

知覺行為控制，如下圖 1所示。 

 
圖 1 計劃行為理論 TPB(Ajzen ，1985) 

2.1.1行為意圖（Behavioral Intention） 
Fishbein ＆  Ajzen(1975)認為行為意

圖，就是個人想要採取某一特定行為之行

動傾向，也就是指行為選擇之決定過程下，

所引導而產生是否要採取此行為的某種程

度表達，因此行為意圖是任何行為表現的

必需過程，為行為顯現前的決定，Peter ＆ 
Olson(1987)提出對行為意圖的測量，可用
來預測實際行為產生。 

2.1.2 行為態度(Attitude toward the 
Behavior） 

行為態度是行為意圖第一個影響因素。

根 據 期 望 - 價 值 理 論 Fishbein ＆ 
Ajzen(1975)指出行為態度乃個人對特定對
象所反應出來一種持續性的喜歡或不喜歡

的預設立場，也可說是個人採行某特定行

為的正向或負向的評價。 

雖然社會心理學家對行為態度的精確

定義並非一致，但大部份學者認為行為態

度是對人、事、物、理念等持續性評鑑（包

含肯定和否定）的組合，也就是行為態度

必需能對事物肯定或否定的評鑑能維持一

段較長的時間；行為態度是由情感（對行

為態度對象的情緒反應）、認知（對行為

態度對象的想法和信念）、行為（對行為

態度對象的作法）等所組成。 

2.1.3主觀規範（Subjective Norm） 
行為意圖第二個決定因素：主觀規範，

它是由個人在採取某一定行為時所感受到

的社會壓力的認知。主觀規範可以說是個

人 知 覺 重 要 的 他 人 或 團 體 (salient 
individuals or groups)認為他應不應採行某
一特定行為的壓力。 

我們知道群居生活中的同伴關係是人

類的基本需求，因此，為了讓別人能夠接

受我們，我們經常會順從團體的行為，注

意哪些是團體所能接受的行為、價值觀和

信念（李茂興、余伯泉譯，2005）。 

2.1.4 知覺行為控制（ Perceived 
Behavior Control） 
行為意圖第三個決定因素：知覺行為

控制，亦即個人預計採取某一特定的行為

時自己所感受以控制(或掌握)的程度。可解
釋為個人知覺到所執行的行為是容易或困

難，並假設它同時反映了過去的經驗，例

如參與行為時所遇到的阻礙。 

我們知道大部分的行為是從完全控制

到完全缺乏控制的連續體，也就是說當個

人對所採取的行為沒有被特別的強制時，

將對行為有完全的自主控制，但如果對行

為的獲得缺乏機會、資訊和能力時，將對

所 採 取 行 為 變 得 完 全 無 法 控 制

（Godin,1994），所以知覺行為控制能對行
為本身有直接或間接的影響力。 

基本上，知覺行為控制(PBC)是包括了
內在控制因素，如個人的缺點、技術、能

主觀規範 

(SN) 

態度 

(Att) 

行為意圖 

(BI) 

行為 

(B) 

知覺行為控制 
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力或情緒等，以及外在控制因素，如資訊、

機會、對他人的依賴性或障礙等(Notani，
1998)。 

2.2網站信任 
信任在之前的文獻研究已有從許多方

式去定義，不同領域的學者定義不一，例

如: 

Ganesan (1994)提出信任的兩個構面：
1. 可靠(Credibility)，意指交易對象具有能
力 及 專 業 來 完 成 交 易 。 2. 仁 慈
(Benevolence)，意指當情況改變時，交易
對象的動機及意願對於另一方是有利的。 

另外，Mayer and Davis (1995)則將信任
定義為：不論交易的一方是否有能力監視

或控制另一方的行為，其仍願意相信另一

方會履行所預期的重要行為，並指出可用

來解釋被信任者所值得被信賴的可信程度，

有能力、仁慈及正直三個構面，對三個構

面的定義如下：1. 能力(Ability):能力是指
被信任者在某特定領域，具備能夠解決問

題的知識或技術。2. 仁慈(Benevolence):仁
慈是指信任者相信被信任者的作為，會考

慮其交易對像的利益，而非只以自身的利

益作為考量。3. 正直(Integrity):正直是指信
任者相信被信任者會導守約定的條約，並

誠實的執行。 

儘管網路拍賣具有多項優點，但是許

多消費者仍對是否要在拍賣網站上與賣方

進行交易並購買商品感到猶豫，消費者對

賣方缺乏信任即是最主要原因。例如，許

多消費者在收到所購買的商品時，常會發

生商品有瑕疵、破損或與所預期商品不符

之狀況，在跟對方要求退換貨時卻遭到拒

絕，或是商品故障而尋求售後服務時，卻

發現產品沒有保障（例，孫錦煌、蔡雅玲，

2006）；消費者在付款後，賣方不遵守交
易承諾，不會寄送商品給消費者（例，孫

錦煌、蔡雅玲，2006）；或消費者擔心拍
賣網站沒有提供足夠的安全機制（例，

Gefen 2000）。 

當買賣雙方進行交易時，通常雙方不

會顯露其真實身分，而買方對於商品的認

知只侷限於圖片以及描述，無法接觸實體，

無從得知商品是否有瑕疵或缺陷（柯維琳，

2006），這不僅會讓買方對網路拍賣存有
疑慮，也會使買方不知是否該信任賣方，

因此信任對消費者上網購物的態度，有非

常重要的影響。 

2.3網站資訊豐富度 
電子商務不受時間和空間上的限制，

可以隨時隨地提供一個方便的購物環境，

許多商家也積極透過網路提供產品或服務

給消費者，因此有許多研究試圖找出網站

特性影響消費者在虛擬通路中購物意圖的

主要因素。 

Liang和 Lai(2001)為瞭解消費者需求，
二位學者推導出網路商店設計的功能特性，

分為動機(Motivator)、安全(Hygiene)、媒體
豐富度(Media richness)三項因素，由此可見
網站特性會影響消費決策。 

Balabanis & Vassileiou (1999)研究指
出，搜尋多樣性會讓消費者對網路購物擁

有正面評價者，並有較高的線上購物傾向。

故本研究加入資訊豐富度構面，探討對態

度的影響。 

3.研究假說 

本研究以計劃行為理論探討使用者對

網路購買女性服性服飾之意願影響。 

「態度」，表示個人對於行為的態度。

當個人對於行為的態度愈正向，則行為意

圖愈高。反之，當個人對於行為的態度愈

負向，則行為意圖愈低(Ajzen and Fishbein, 
1980; Ajzen, 1985)。在應用計劃行為理論的
實徵研究上，例如 Taylor and Todd(1995a)
研究消費者採用創新產品的行為，Harrison 
et al.(1997)研究小型企業對於資訊科技的
採用， 

Liao et al.(1999)針對虛擬銀行(Virtual 
Banking)採用的實徵研究中，發現採用虛擬
銀行的行為，確實會受到大眾對虛擬銀行

的「態度」所決定。當態度愈正向，則行

為意圖愈高；當態度愈負向，則行為意圖

愈低。 



 

 

黃智強(1999) 以網路書店為例的研究
結果證實，當消費者具有愈正向的「態度」，

對其採用網路購物的「行為意圖」愈高。 

馮綺梅(2003)於探討線上購買旅遊產
品購物意願之研究中指出，當消費者具有

越正向的「態度」或越正向的「主觀規範」，

對其採用旅遊網站購買旅遊產品的「行為

意圖」越高。 

陳瑩霜(2005)在消費者參與網路拍賣
活動之行為意圖研究中指出，影響行為意

圖的主要因素是消費者本身對於網路拍賣

的感受和評價，若消費者對網路拍賣的觀

感愈正面，就愈有意願參與網路拍賣，其

次，消費者的參與意願也會受到「知覺行

為控制」的影響。 

翁昇志(2009)的研究發現，消費者在從
事女性消費活動，主要考量個人利益為主，

也就是女性進行消費者網路購物後，愈能

滿足自己生活上的便利、拓展生活領域及

增進休閒活動等，其感受的態度越正向，

其有意願從事女性消費行為。 

張淑慧(2010)探討消費者使用網路搜
尋旅遊資訊實際行為前置因素之研究指出，

態度亦顯著正向影響行為意圖。 

故本研究提出假說： 

【H1】：態度在對於購買行為意圖上，有顯
著差異。 

「主觀規範」，表示個人在採取行為時

感受到的社會壓力。當主觀規範愈高，表

示受到社會壓力愈高或是依從意願愈高，

則行為意圖愈高。反之，當主觀規範愈低，

表示受到社會壓力低或是依從意願愈低，

則行為意圖愈低(Ajzen and Fishbein, 1980; 
Ajzen, 1985)。 

Henderson et al.(1999)研究消費者採用
電子超市(Electronic Supermarket)，發現採
用電子超市購物的行為意圖，確實會受到

消費者知覺到的「同儕團體規範」

(Peer-Group Norm)」所決定。當同儕團體
規範愈高，則行為意圖愈高；當同儕團體

規範愈低，則行為意圖愈低。 

馮綺梅(2003)於探討線上購買旅遊產
品購物意願之研究中指出，當消費者具有

越正向的「態度」或越正向的「主觀規範」，

對其採用旅遊網站購買旅遊產品的「行為

意圖」越高。 

顏伯霖(2008)探討消費者對網路銀行
使用意圖與行為的研究指出，態度為消費

者對網路銀行之使用意圖的重要影響因

素； 

翁昇志(2009)的研究亦顯示女性消費
者會聽取且依從可能影響到自己的群體意

見，作為其女性消費的考量，愈正面愈能

提升女性消費的行為意向。 

謝旻甬(2009)在探討影響消費者對試
用品網站訂購意圖之研究結果中，顯示訂

購態度、訂購主觀規範及訂購認知行為控

制正向影響訂購意圖。 

故本研究提出假說： 

【H2】：主觀規範在對於購買行為意圖上，
有顯著差異。 

「知覺行為控制」，表示個人在採取行

為時，對於所需要的機會與資源的控制能

力。當知覺行為控制愈高，則行為意圖愈

高。反之，當知覺行為控制愈低，則行為

意圖愈低(Ajzen, 1985)。 

對於個人在採取行為時所需的機會與

資源，可以區分為內部因素和外部因表。

內部因素，是指對於採取行為所需的技術、

能力、知識和適當的計劃等；外部因素，

是指對於採取行為所需的時間、機會和與

他人的合作等。因此，個人對於採取行為

的意圖，除了決定於態度和主觀規範外，

是否對於採取行為具有控制權，也是影響

的主要原因。當個人能夠控制更多採取行

為所需的機會與資源，愈具有較高的知覺

行為控制，採取行為的意圖也會愈高(Ajzen 
and Madden, 1985)。 

Li et al.(1999)則更進一步認為，採用網
路購物除了要具備特定的資源外，更重要

是要具備使用網際網路的知識 (Internet 
Literacy)。把具有使用網際網路購物的能力，



 

 

稱 為 具 備 有 「 通 路 知 識 (Channel 
Knowledge)」。經由實證研究發現，消費者
具有愈高的通路知識，則採用網路購物的

意願愈高。 

陳瑩霜(2005)在消費者參與網路拍賣
活動之行為意圖研究中指出，影響行為意

圖的主要因素是消費者本身對於網路拍賣

的感受和評價，若消費者對網路拍賣的觀

感愈正面，就愈有意願參與網路拍賣，其

次，消費者的參與意願也會受到「知覺行

為控制」的影響。 

陳姝伶(2008)結合購物成癮與 TPB 探
討影響網路購物中心之購物意圖的研究結

果發現，購物成癮、購物態度和知覺行為

控制對購物意圖皆有正向影響。 

翁昇志(2009)的研究亦顯示，消費者會
考量其本身有什麼消費能力及外在資源，

而這些因素都有可能影響其網路購物的意

願，其感受到的便利性或能力愈正面愈能

提升女性消費的行為意向。也就是說在女

性消費者滿意女性業者所提供便利之付款

條件方式及售後服務，且在消費者之收入

可以負擔情況下，均可提高消費者網路購

物之行為意向。 

張卉穎(2010)以網路銀行為例，探討消
費者在採用網路銀行時對「計劃行為理論」

前置因素的影響，研究指出，知覺行為控

制對行為意圖有顯著正向影響。 

故本研究提出假說： 

【H3】：知覺行為控制在對於購買行為意圖
上，有顯著差異。 

Ducoffe (1996)以網站上提供產品資訊
之情報性與網路使用者對此廣告之態度與

價值進行因果分析，結果發現，網站之情

報性，對網路使用者的廣告態度、價值具

有顯著之正向影響。 

Eighmey(1997)在探討網路使用者對網
站之滿意度時指出，網站之娛樂價值、資

訊價值、容易使用是網路使用者在評估網

站滿意度時之重要考量。 

盧韋芊(2007)探討由實體通路搜尋到

虛擬通路購物之消費者道德觀與態度之研

究中指出，消費者網路搜尋產品的方便性，

確實會影響他們對於多重通路購物的態度.
進一步亦可以在網路搜尋產品之後再到實

體店家實際觀察並檢視產品；或是先在實

體店家體驗、了解產品之後再到網路去購

買的方式。 

顏伯霖(2008)探討消費者對網路銀行
使用意圖與行為的研究指出，知覺行為控

制為消費者對網路銀行之使用意圖的重要

影響因素； 

王竣寬(2009)探討消費者對於網路口
碑信賴度之因素研究時發現，在消費者的

購買決策、態度上，口碑的意見一直扮演

著極其重要的影響角色，然而，隨著網際

網路的出現與普及，傳統的人與人之間的

溝通也漸漸突破其限制而轉移到網路平台

上，現今已存在著許多的網路訊息，成為

消費大眾搜尋產品時的相關參考依據與產

品廠商網路行銷的管道。故網路上的資訊

搜尋方便性，不但容易搜尋到多樣的商品，

亦可搜尋到各網站、品牌、商品的評價及

口碑，影響對其的網站態度或品牌態度. 

呂宜娟(2009)於網路使用者購物行為
之研究指出，網路上的資訊量豐富且方便

搜尋的特性，雖然不一定會有購物行為，

但會讓使用者願意上網瀏灠產品. 

李佩娟(2011)的網路資訊豐富度對知
覺風險影響的研究指出，如果在網路媒體

的內容呈現上，賣方能適當的傳播產品資

訊，將可減少買方網路購物的資訊搜尋時

間而降低交易成本。其所展現的資訊豐富

特性也能消除雙方資訊的不對稱性，增進

交易態度。 

由此可發現，網站所提供的各類功能

確實會影響網路使用者之購物態度與意願。

這些功能包括網站所提供之娛樂活動、資

訊情報、經濟性活動及容易使用等。 

【H4】：網站資訊豐富度在對於購買態度上，
有顯著影響。 

王俊欽(2006)以台灣生技保健食品為
例，指出信任對通路的選擇有顯著的影響，



 

 

是消費者對購買態度的重要因素。 

蔡易書(2008)的研究分析發現，消費者
對網路平台的信任對於購買意願有正面的

影響。  

張志達(2009) 研究女性消費者於網路
購買成衣時，信任與通路選擇有顯著相關

性。吳親怡(2009) 以線上購物女性內衣產
品為例，研究結果發現「品牌信任」對消

費者態度與線上購物意願有顯著的正向影

響；而消費者態度與線上購物意願有正向

關係。 

陳美伊(2010)的網路社群關係、傳播行
為與網路合購意願-以食品為例之研究當
中，研究結果發現網路社群信任與團體態

度對網路合購態度有顯著的正向影響，而

且35歲以下年輕族群對於網路社群關係抱
持較高的正向態度。 

故本研究提出假說： 

【H5】：網站信任度在對於購買意圖上，有
顯著影響。 

 

 
圖 2 研究架構 

4.研究方法 

本研究根據所擬定研究假說及研究架

構，定義各相關變數，採用抽樣問卷查調

方法，進行各項統計分析。 

4.1操作性定義 

「計劃行為理論」認為，「行為」是

由「行為意圖」所決定，而「行為意圖」

由三個因素決定：「態度」、「主觀規範」

和「知覺行為控制」(Ajzen， 1985)。 

(1)態度：是指個人對於行為的態度(Ajzen 
and Fishbein， 1980; Ajzen，1985)。 

(2)主觀規範：是指個人在採取行為時感受
到的社會壓力(Ajzen and Fishbein， 1980; 
Ajzen， 1985)。本研究定義為，消費者使
用網路購買女性服飾時感受到的親友壓

力。 

(3)知覺行為控制：是個人在採取行為時，
對於所需要的機會與資源的控制能力

(Ajzen， 1985)。本研究定義為，消費者對
於使用網路購買女性服飾所需要的機會與

資源的控制能力。 

(4)行為意圖：是指個人想要從事某一特定
行為的意圖 (Ajzen and Fishbein，  1980; 
Ajzen， 1985)。在此定義為使用網路購買
女性服飾之意圖。 

(5)資訊豐富度:Peterson,Balasubramanian& 
Bronnenberg（1997）指出網站的種類多可
以滿足消費多變的需求；龐大的搜尋引擎

可讓消費者購買到良好的產品品質；而且，

網路上多樣的產品選擇意謂著豐富的資訊，

將有助於消費者作明智的購買決策與提高

消費的滿意水準產品。在此定義為女性服

飾網站的資訊豐富度。 

(6)網站信任：信任是指交易對象是可掌控
的、有名聲的、可靠的(Walczuch等人,2001、
McKnight,2002);Ganesan（1994）以及 Doney 
and Cannon (1997)提出信任是可靠、善意
的。.在此定義成女性服飾網站是否有足夠
的資訊及專業知識，足以解答消費者的疑

惑。 

4.2 樣本收集範圍 

本研究問卷之抽樣來源，為本校學生

及網路使用者，共 114份，剔除無效問卷 7
份，有效問卷共 107 份。針對回收的「有
效樣本」資料共 107 位，進行敘述性統計
分析，及複迴歸統計分析，驗證各因素間
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之關係。 

4.3樣本資料基本分析 

在性別分佈上，本研究所得到的 107 
份有效樣本中，男性受測者共有 39人，佔
36.4%，女性受測者共有 68 人，佔
63.6-5%。 

在年齡分佈上，以 21~30 歲的比例最
高，總共有 47 人，佔 43.9%；其次是 31~40 
歲，總共有 35 人，佔 32.7%。 

在職業分佈上，學生人數最多，有 48
人；軍公教次之，有 21人；電子資訊業再
次之，有 18人。 

在可支配所得的分佈上，以 20000 元
以下的比例最高，總共有46 人，佔43.1%，
應該是受測者皆為學生之故。其次是 40，
001~50，000 元以下，總共有 22 人，佔
20.6%. 

另外在過去半年內上網消費的次數

(不分產品類別)的統計上，無消費經驗的有
12人，佔 11.2%，有消費經驗的有 95人，
佔 88.8％。詳細資料，請參考表 1。 

表 1 樣本基本特性表 

變數 個數 百分比% 

性別 
男 39 36.4 
女 68 63.6 

年齡 

20(含)以下 21 19.6 
21-30歲 47 43.9 
31-40歲 35 32.7 
41-50歲 4 3.7 

教育程度 
高中(職) 4 3.7 
大專院校 86 80.4 
研究所及以上 17 15.9 

職業 

軍公教 21 19.6 
自由業 2 1.9 
金融保險業 2 1.9 
電子資訊業 18 16.8 
一般服務業 9 8.4 
學生 48 44.9 
其他 7 6.5 

每月平均

收入 

20，000 元以下 46 43.0 
20，001-30，000 元 15 14.0 
30，001~40，000 元 14 13.1 
40，001~50，000 元 22 20.6 
50，001~60，000元 7 6.5 

60，001元以上 3 2.8 

婚姻 
己婚 25 23.4 
未婚 82 76.6 

居住區域 

北部 18 16.8 
中部 5 4.7 
南部 83 77.6 
東部 1 .9 

平均每天

上網時數 

1小時(含)以下 2 1.9 
1~3小時 21 19.6 
3~5小時 29 27.1 
5小時以上 55 51.4 

過去半年

內上網消

費的次數

( 不 分產
品類別) 

0次 12 11.2 
1~3次 43 40.2 
4~10次 36 33.6 
11次以上 16 15.0 

網路使用者中，真正有使用網路購買

的人數有 60人，佔 56.1%。大部份都在半
年或三個月內，會購買女性服飾，平均每

月消費金額會在 1000~2000左右。 
表 2購買女性服飾經驗統計表 

變數 個數 百分比% 
半年內使

用網路購

買女性服

飾的次數 

0次 47 43.9 
1~3次 44 41.1 
4~10次 13 12.1 
11次以上 3 2.8 

平均多久

上網購買

一次女性

服飾 

無 41 38.3 
一週以內 1 .9 
一個月以內 13 12.1 
三個月以內 19 17.8 
半年以內 20 18.7 
一年以內 7 6.5 
一年以上 6 5.6 

半年內，

平均每月

花多少錢

在網路上

購買女性

服飾 ?(單
位 : 新 台
幣) 

0元 43 40.2 
500元以下 11 10.3 
501~1000元 13 12.1 
1001~1500元 15 14.0 
1501~2000元 14 13.1 
2001~2500元 6 5.6 
2501~3000元 2 1.9 
3001元以上 3 2.8 

另外從性別與購買女性服飾的次數交

分析，可看出女性購買次數比較多（女 52
次>男 8次）。詳見表 3。 
表3 性別與半年內使用網路購買女性服飾的次數- 

交叉分析 

購買次數 0次 1~3次 4~10
次 

11 次

以上 
總和 



 

 

男人數 31 8 0 0 39 
女人數 16 36 13 3 68 

 

5.資料分析 

5.1 效度 

效度指得是問卷能真正測出變數性質

程度，是一種衡量工具期望能夠真正測出

研究人員所想要衡量之事物程度。本研究

探討變數資料時參考許多文獻，不論是生

活型態或是滿意度量表上，之前皆有許多

學者皆以引用，因此無論在學理在實證方

面，皆經過專家檢驗，被認為達到相當效

度，本問卷效度可被接受。 

本研究採用「探索性因素分析」，針對

問卷構念進行構念效度的檢定。進行步驟：

第一，採用「主成份分析法 (Principle 
Component Analysis)」進行因素萃取，並且
以「直交轉軸法(Orthogonal Rotation)」的
「變異數最大法(Varimax)」進行；第二，
檢視「因子數」等於 6 的因素，並且依因
素所對應的構念，檢定其題項的因素負荷

量(Factor Loading)是否大於 0.5。若有題項
無法滿足要求，則將其刪除並再重新以探

索性因素分析檢測，直到最後結果顯示每

一個因素構念的衡量題項均落至因素構念

內。經由上述的檢測步驟後，所得的最後

因 素 構 念 即 具 有 單 一 構 面 尺 度

(Unidimensional Scale)且因素間互相區別
(Factorially Distinct)(Teo et al.， 1999)。 

在分析檢測過程中，本研究刪除「資

訊豐富度」的第 9 、10 、12個題項(B309 
and B310 and B312)、「網站信任」的第 17、
18 個題項(B417 and B418)。最後結果萃取
出 4 個因素構念，總共累積 81.488%的解
釋變異量。詳細資料請參考表 4-3，對應問
卷題項請參照附錄三的「正式問卷」。 

針對上述 6 個因素構面進行探索性因
素分析。在分析檢測過程中，本研究刪除

「態度」的第 1、個題項(C101、C104)及「主
觀規範」的第 7 個題項(C207)。最後結果
萃取出 6 個因素構念。詳細資料請參考表

4。 
表4 影響態度的構面因素分析 

構面 題項 1 2 3 4 5 6 
資訊

豐富

度 

B312 .085 .808 .114 .176 .269 .005 
B310 .233 .766 .037 .221 .154 .147 
B313 .166 .759 .339 .261 .152 -.039 
B309 .196 .741 .098 .220 -.002 .228 
B311 .220 .725 .330 .251 .216 -.102 
C104 .401 .449 .079 .035 -.188 -.146 

網站

信任 
B415 .048 .202 .040 .877 .057 .081 
B416 .059 .088 .145 .838 .110 .142 
B418 .058 .156 .066 .822 .188 .077 
B414 .165 .447 .114 .666 .007 .245 
B417 -.070 .390 .035 .585 .004 .419 

態度 C102 .235 .368 .187 .165 .711 .243 
C103 .309 .293 .294 .257 .618 .146 

主觀

規範 
C206 .134 -.087 .074 .298 .353 .677 
C205 .274 .152 .198 .336 .105 .664 

知覺

行為

控制 

C312 .290 .381 .763 -.030 -.004 .173 
C311 .393 .204 .756 .088 .136 .142 
C308 .215 .439 .727 .137 .043 .210 
C309 .191 -.117 .689 .207 .053 -.129 
C314 .261 .216 .688 .131 .255 .177 
C310 .006 .007 .675 .004 .092 -.016 
C313 .125 .530 .616 -.039 .102 .150 
C207 .369 .268 .472 .240 -.167 .412 

行為

意圖 
D102 .905 .162 .235 -.056 .069 .022 
D101 .865 .047 .087 -.009 -.068 .161 
D103 .846 .268 .244 -.036 .098 .022 
D105 .760 .331 .283 .161 .263 .080 
C101 .664 .159 .200 .147 .499 .120 
D104 .629 .096 .143 .202 .230 .301 
D106 .620 .167 .270 .279 .361 .048 

5. 2 信度 

為了檢測問卷的信度，本研究進一步

進行試測，針對回收樣本進行信度檢驗。

受測樣本總數共有 115 人，有效問卷 107 
份，無效問卷 8 份。 

信度：信度是指問卷衡量結果的一致

性或穩定性程度，本研究採用 Cronbach 
1951 年所創之 α 信賴係數，根據
Nunnally(1978)的建議，構念的 Cronbach’s 
α值只要大於 0.7，其構念的信度就可以接
受。因此，本研究依據 Conbach’s α值的分
析結果，所有構念的 Cronbach’s α 值都大
於 0.7，均達到可以接受的範圍。詳細構念
的 Cronbach’s α值，請參考表 5。 

表 5 研究構面量表之 Cronbach's Alpha 值 

構面 Alpha 值 



 

 

資訊豐富度 .921 
網站信任 .895 
態度 .836 
主觀規範 .722 
知覺行為控制 .899 
購買意圖 .927 

5.3研究假設檢定 

在每一個構面均達到可接受的「效度」

和「信度」水準後，本研究最後採用「複

迴歸分析(Multiple Regression Analysis)」檢
定因素構念的實質性關係。 

針對每一個因素模型建立複迴歸模型，

並對所有的因素構面進行相關係數分析，

檢查有無複共線性。最後，針對複迴歸模

型的因素，檢定其統計的顯著性，即檢定

本研究的假說。 

5.3.1對行為意圖之影響 

第一個部份，是以「計劃行為理論」

為基礎，探討「態度」、「主觀規範」和

「知覺行為控制」等三個因素，對消費者

採用網路購物「行為意圖」的影響。 

迴歸模型的統計檢定結果顯示，「態

度」對於「行為意圖」有顯著性的影響。

其 Beta 值為 0.363，表示「態度」正向影
響「行為意圖」，支持本研究的【H1】。
「知覺行為控制」對於「行為意圖」有顯

著性的影響。其 Beta 值為 0.438，表示「知
覺行為控制」正向影響「行為意圖」，支

持本研究的【H3】。「主觀規範」對於「行
為意圖」不具顯著性影響，不支持本研究

的【H2】。整個迴歸模型中，「態度」、
「主觀規範」和「知覺行為控制」對消費

者採用網路購物的「行為意圖」，解釋能

力達到 42.3%(R2=0.423)。請參考表 6。 
表 6 影響行為意圖因素的複迴歸分析 

依變數：行為意圖 
自變數 Beta 迴 歸

係數 
t值 p值 

態度 .363 3.068 .003** 
主觀規範 .165 1.466 .146 
知覺行為控制 .438 3.933 .000*** 

5.3.2對態度之影響 

第二個部份，是探討「資訊豐富度」

和「網站信任」等二個因素，對消費者採

用網路購物「態度」的影響。 

迴歸模型的統計檢定結果顯示，「資

訊豐富度」和「網站信任」對於「態度」

有顯著性的影響。其 Beta 值為 0.475 和
0.311，表示「資訊豐富度」和「網站信任」
正向影響「態度」，支持本研究的【H4】
及【H5】。整個迴歸模型中，「資訊豐富
度」和「網站信任」等二個因素，對消費

者採用網路購物的「態度」，解釋能力達

到 38.3%（R2=0.383）。請參考表 7。 
表 7 影響態度因素的複迴歸分析 

依變數：態度 
自變數 Beta迴歸

係數 
t值 p值 

資訊豐富度 .475 5.050 .000*** 
網站信任 .311 2.515 .013* 

6.結論與建議 

6.1研究結果 

本研究從「消費者」的角度，採用「計

劃行為理論」做為解釋消費者使用網路購

買女性服飾的行為理論基礎。從「態度」、

「主觀規範」和「知覺行為控制」等三個

因素，探討對消費者採用網路購物「行為

意圖」的影響。 

1. 消費者對於採用網路購物的「態度」
及「知覺行為控制」，會影響消費者採用

網路購物的行為意圖。當態度愈正向，則

採用行為意圖愈高。然而，消費者感受到

採用網路購物的「主觀規範」，則未獲得

統計上的顯著支持，顯示在女性服飾這類

產品上，使用網路購買時，較不受親友的

意見影響。 

2.消費者知覺到採用網路購物優點的
「資訊豐富度」及網站之「網站信任」程

度，會影響消費者採用網路購物的態度。 

5.2行銷管理層面 

隨著網際網路的快速發展，全球資訊

網具備的「互動媒體」特色，已經成為企

業與顧客嶄新的「通路」。對企業而言，



 

 

如何運用全球資訊網建立「商業模式

(Business Model)」已經成為一個重要的課
題。 

根據本研究實證結果發現，女性服飾

網站經營者若要提高銷售業績，建議可以

增加服飾之多樣性的品牌及款式，讓消費

者挑選、比價，以利消費者在任何時間地

點，享有多樣化的購物空間和低廉的售價。

並且應強化網站交易安全性及互動的工作，

以及提供專業可靠的資訊、知識及產品給

消費者，必可增進消費者的信任和增強使

用意願。 

另外，改善網站操作性及方便付款流

程，讓消費者知覺到學習採用網路購物是

很容易的。當消費者具有愈高操作性程度，

則具有愈正向的態度。當消費者具有愈正

向的採用網路購物「態度」，則採用網路

購物的「行為意圖」也愈高。 
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