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摘要 

     本研究從相關文獻與問卷分析結果得到電子商城的關鍵成功因素。經文獻與專家訪

談確認電子商城成功因素為資訊品質、系統品質、服務品質、使用者滿意、使用者使用

情形、商品特性、商品價格、交易安全性與企業特色。採用問卷並以敘述統計、信度分

析及迴歸分析為工具。前述成功因素經迴歸分析得到系統品質、資訊品質、服務品質、

使用者使用情形、商品特性與交易安全性對電子商城營運績效具顯著相關。系統品質、

商品特性與使用者使用情形對於郵政商城也具顯著相關，此三項因素與整體分析結果相

符，研究結果可供中華郵政經營電子商城參考依據。 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：：：：電子商城、關鍵成功因素、忠誠度、滿意度。 



 

 

壹、緒論 

一、 研究背景與動機 

隨著網路的盛行與普及，電子商務應用與網路行銷蓬勃發展，電子商務已成為企業

重要的行銷手段，促成電子商務市場規模快速成長，無論是傳統的製造業或是新興的金

融企業，都把電子商務做為企業經營的一種新模式，在網路上從事Ｂ2Ｂ、Ｂ2Ｃ的各類

商業活動，也導致消費者購買商品的習慣，從傳統商店變成網路商店，即俗稱「網路購

物」。根據資策會研究調查，預計2011年我國B2C 產值達新台幣3,225.6億元的規模，較

2010年成長24.4%，且2012年產值預估可達新台幣3,951.3億元。因此，網路購物平台如

何提升競爭優勢以獲取商機，值得深入思考(經濟部商業司 民100)。 

為因應電子商務蓬勃發展，中華郵政公司運用既有之「金流」、「物流」、「資訊流」、

「商流」等優勢資源基礎，建置「郵政商城」提供虛擬通路平台開店服務，協助中小企

業、自行創業者、農家等開創「宅經濟」新商機。 

二、 研究目的 

  根據前述之研究動機所述，本研究的目的如下： 

（一） 透過文獻整理及問卷分析，得到電子商城的關鍵成功因素。 

（二） 比較電子商城的關鍵成功因素與郵政商城的關鍵成功因素的差異性。 

貳、文獻探討 

一、 成功因素彙整 

藉由參閱相關文獻，整理出多位學者與研究的電子商務或網路商城的成功因素。詳

如表 2-1。藉由參閱相關文獻，整理出多位學者與研究的電子商務或網路商城的成功因

素。詳如表 2-1。 

表 2-1成功因素統計表 

參考來源 
服務

品質 

系統

品質 

使用

者滿

意度 

資訊

品質 

使用

者使

用情

形 

商品

特性 

商品

價格 

交易

安全

性 

DeLone and McLean (1992) V V V V V    

Brown and Jayakody (2008) V V V V V    

Luarn, Chen, and Lo (2006) V V V  V    

DeLone and McLean (2003) V V V V V    

Ramakrishnan (2010)  V V    V  

Rotchana and Speece (2003) V     V  V 

Vijayaraman and Bhatia (2002) V        

王居卿、余強生與吳欣玫(民 92)  V       

盧忠明(民 92)    V  V V  

林志隆(民 93) V     V   



 

 

參考來源 
服務

品質 

系統

品質 

使用

者滿

意度 

資訊

品質 

使用

者使

用情

形 

商品

特性 

商品

價格 

交易

安全

性 

劉惠慈與洪啟東(民 97) V   V  V V V 

王翎幗(民 95) V V      V 

次數小計 9 7 5 5 4 4 3 3 

資料來源：本研究整理 

本研究依據上表彙整結果，採用服務品質、系統品質、使用者滿意度、資訊品質、

使用者使用情形、商品特性、商品價格與交易安全性等 8項出現超過 3次的因素做為研

究架構之自變數。 

二、 電子商務 

將電子商務定義為運用先進資訊科技，同時藉由組織作業的流程改造，來達到減低

組織營運的成本開支，提升作業效率，增加客戶滿意度之商業活動。廣義而言，舉凡交

易雙方均以電腦與手機等新興的電子產品，透過網路進行交易都可稱之為「電子商務」。

如商業 EDI（Electronic Data Interchange, EDI）、金融 EDI、網路銀行、網路下單、電子

購物、電子訂貨等等都涵蓋在電子商務之範疇(經濟部商業司 民 100)。 

    依據上述定義，採用電子商務就是靈活運用電腦網際網路所進行之各項有金額往來

之電子商業交易行為。包含了企業對企業(B2B)、企業對顧客(B2C)、顧客對顧客(C2C)

與顧客對企業(C2B)。本研究著重企業對消費者之電子商務(B2C)，以了解企業與消費者

互動中，將如何影響消費者的評價。 

三、 關鍵成功因素 

    「關鍵成功因素」（Key Success Factors,KSFs）是由麻省理工學院所提出的一套

用以衡量組織需求之分析工具，重點是強調任何組織要經營成功必須掌握一些重要因

素，一般而言，成功與否的關鍵因素大約是六至十個（吳宗璠與謝清佳 民 86）。本研

究的主要目的是找出關鍵成功因素並應用在電子商城的經營。依據上述定義，採用關鍵

成功因素就是經營電子商城只要掌握數個關鍵成功因素，必能增加營運績效。本研究將

探討表 2-1之 8項成功因素哪些是屬於電子商城的關鍵成功因素。 

四、 企業績效 

Szilagyi (1984)認為績效乃是用來展現組織營運活動最終結果的一個整體性概念。楊

日融(民92)指出經營績效依據研究目的、分類基礎或構面的不同，應以不同之指標加以

衡量，以便作為企業經營者或研究者參考之標準。因此績效衡量並無一致性的衡量方法

與標準，僅能選取衡量指標作為衡量績效的準則。由上述相關文獻探討可知，企業績效

衡量並非單一指標可以決定，企業績效包含的層面相當廣泛且複雜，而不同企業之間所

適用的衡量指標亦不盡相同。故採用電子商城營運績效應包含銷售成長率、市場佔有

率、整體競爭地位、成本的降低、客戶滿意度。本研究將探討哪些成功因素對於企業績

效具有顯著相關。 

五、 系統品質 

    系統品質主要是衡量資訊處理系統本身。許多學者研究並實證發現，例如：Swanson 

(1974)、Emery (1971)、Hamilton與Chervany (1981)等學者提出，衡量系統品質包含以下



 

 

項目：可靠度、回應時間、易用性、學習容易性、正確性、存取方便性、完整性、彈性、

整合性等(DeLone and McLean 1992)。因此，系統品質的評估是以資訊處理系統為主體，

重視整體處理效率的表現。依據上述定義，採用系統品質主要是衡量資訊處理系統的穩

定性、回應時間、可靠度、正確性、完整性、彈性、整合性。本研究將延續學者有關系

統品質對購物網站使用之影響，以探討電子商城成功的各種因素。 

六、 資訊品質 

    資訊品質主要衡量資訊系統的產出。從Larcker and Lessig (1980)所建立六個衡量項

目，以及Bailey and Peason (1983)衡量使用者滿意的項目，從他們的研究中歸納出以下

衡量項目：資訊正確性、產出即時性、可靠度、完整性、關聯性、精確性、流通性、格

式等(DeLone and McLean 1992)。因此，資訊品質強調評估資訊系統的產出的時間性、

完整性、可靠性等。著重在資訊系統產出物的接受與使用。依據上述定義，採用資訊品

質主要衡量資訊系統的資訊正確性、產出即時性、可靠度、完整性、關聯性、精確性、

流通性。本研究將延續學者有關資訊品質對購物網站使用之影響，以探討電子商城成功

的各種因素。 

七、 服務品質 

    服務品質著重於使用者對於預期服務的認知。 Schubert and Selz (2001)認為網站的

服務項目包含使用者個人化設計、相關搜尋功能、回饋機制、計算機功能、匯率轉換、

訂單狀態追蹤、使用者帳戶維護、付款方式多樣化。依據上述定義，採用服務品質除了

資訊系統所提供如使用者個人化設計、相關搜尋功能、回饋機制、計算機功能，應包含

消費者從訂購到收到貨物後的一切服務。本研究將延續學者有關服務品質對購物網站使

用之影響，以探討電子商城成功的各種因素。 

八、 使用者使用情形 

使用者使用情形主要為衡量使用者對資訊系統的產出的使用狀況。許多研究者如

Davis (1980)等學者指出，使用者使用情形是衡量資訊系統成功的重要衡量變數，其衡

量的項目包含：使用或不使用電腦系統、特定報表要求的頻率、使用頻率、自願使用的

頻率等(DeLone and McLean 1992)。依據上述定義，採用使用者使用情形衡量項目應包

含瀏覽次數、使用頻率、進入網站人數、交易次數等。本研究將延續學者有關使用者使

用情對購物網站使用之影響，以探討電子商城成功的各種因素。 

九、 使用者滿意 

使用者滿意主要衡量使用者對資訊系統的產出的反應。當使用者必須使用某資訊系

統的情況下，使用者對於系統的滿意度，常是系統管理者關心的議題。就網路商店而言，

使用者的滿意度測量，亦會隨著不同的產業特性而有所差異。使用者滿意度的意義在於

當使用者用過該網站之後，是否能吸引使用者願意再次造訪，因此網站所提供的整體經

驗，將會影響到使用者對於網站的忠誠度(DeLone and McLean 2003) 。依據上述定義，

採用使用者滿意衡量應包含資訊系統整體的評價與消費者對於整個購務流程的滿意程

度。本研究將延續學者有關使用者滿意對購物網站使用之影響，以探討電子商城成功的

各種因素。 

十、 商品特性 

      尤松文(民 88)研究中指出，過去學者所研究的商品特性包括商品分類、商品屬性、

商品實體化與規格化的程度、商品的風險等。 



 

 

林晉寬(民 88)認為目前線上暢銷品會具有下列特質： 

（一） 市場導向：由於最先使用網際網路者多為電腦玩家，在 3C 整合的趨勢下，對

軟硬體、視聽與消費性電子商品而言，目標市場界定明顯。 

（二） 客製化的資訊流通：因為網際網路線上交易的主動者是顧客，所以消費者對無

形的服務類商品心理排斥感較低；且透過網路上的超鏈結(Hyperlink)，個人可基於自身

的需求採購一套專為自己設計的旅遊、理財計畫。 

（三） 數位化商品：由於軟體程式、書籍、音樂卡帶、CD數位化後可透過網際網路

試閱、試聽，因此採行線上銷售可以帶給消費者額外的附加價值。 

（四） 地點與時間效用：網際網路通路的基礎優勢即在於時間與地點上的便利性，如

線上購買機票不用排隊，購買禮品、鮮花可指定送貨地點。依據上述定義，採用商品

特性包括商品分類、商品屬性、商品多樣性與商品的流行性。 

十一、 商品價格 

    價格是影響網路消費者決策的重要因素。科技的便利改變了消費者對於商品價格的

搜尋行為，也提供更多的價格參考資訊(Jensen et. al. 2003)。如同傳統實體通路一般，消

費者會以相同商品在其他網站的售價作為參考價格，比較結果將會影響消費者對網路商

店的全面滿意度(Jiang and Rosenbloom 2005)。受到促銷活動的影響，消費者進行網路購

買時，希望付出比實體商店更少的金錢(Hardesty and Suter 2005)。依據上述定義，採用

商品價格應包含價格資訊、價格合理、折扣、運送價格、價格與品質等。本研究將延續

學者有關商品價格對購物網站使用之影響，以探討電子商城成功的各種因素。 

十二、 企業特色 

企業在生產、行銷、財務、人事等各方面的情況均可稱為「企業特色」， 如生產

型態、銷售業績、財務資料、人員分佈等均屬之；亦即企業的特殊能力。另外，企業特

色還包括：企業的規模、歷史及產品型態等，這些均可呈現企業之獨特風格(鄭玟玨

2001)。依據上述定義，採用企業特色包含資本額、商譽、規模大小、品牌、曝光度、

廣告行銷、經營年資、忠誠度等。本研究將延續學者有關企業特色對購物網站使用之影

響，以探討電子商城成功的各種因素。 

十三、 忠誠度 

Oliver (1997)將忠誠度分為四種階段：認知的忠誠度(cognitive loyalty)、感情的忠誠

度(affective loyalty)、意欲的忠誠度(conative loyalty)與行動忠誠度(action loyalty)。 

Reichheld 與 Schefter (2000)在哈佛商業評論 (Harvard Business Review, HBR)發表

「E-Loyalty」一文，對於網路商店而言，吸引新顧客的成本相當昂貴，除非能留住顧客

並使他們不斷地重覆購買，企業才有可能獲利。以服飾銷售網站為例，取得新顧客的成

本要比擁有商業網站之傳統通路商店多出 20%至 40%，因此，顧客忠誠度一直是傳統策

略行銷之基礎目標（Kotler and Armstrong 1999）。 

依據上述定義，顧客忠誠度是公司創造長期獲利的重要來源。因此，企業的首要任

務乃在於維繫既有顧客，最佳方法為獲取顧客的高度滿意度，吸引消費者再次造訪，進

而建立堅強的顧客忠誠度。本研究將延續學者有關忠誠度對購物網站使用之影響，以探

討電子商城成功的各種因素。 

十四、 交易安全 

    有越來越多的公司透過網際網路來提供產品及服務資訊，基於交易安全的考量，

許多消費者對直接在網際網路上付款有所顧忌。目前資訊在網際網路上傳送，仍有被



 

 

第三者竊取或變造的可能，特別是敏感的個人及財務重要資訊(如：帳號及密碼、信用

卡卡號) 。因此若要電子商務成功且蓬勃發展，則必須提升消費者對交易可靠性的信

心，以及增強公眾網路對外來非法入侵的防護措施。所以，交易安全是目前電子商務

發展中，急待克服且深受矚目的問題。一個安全交易系統需要具備隱私性、機密性及

完整性(張真誠與江季翰 民 88)。 依據上述定義，採用交易安全購物網站所提供交易

安全性的評估與個人資料的隱私保護。本研究將延續學者有關交易安全對購物網站使

用之影響，以探討電子商城成功的各種因素。 

參、研究方法 

一、 研究架構 

依據研究動機與目的以及文獻探討的歸納與整理，並請教專家意見擬定本研究架

構，主要變項分為二部分，第一部分自變數係參考表 2-1，採取「系統品質」、「資訊

品質」、「服務品質」、「使用者使用情形」、「商品特性」、「價格」、「交易安全

性」、「企業特色」，第二部分依變數參考劉惠慈與洪啟東(民 97)以及孫儷芳與張櫻馨

(民 95)研究架構，例如：商品價格對顧客忠誠度具顯著的影響與服務品質與顧客滿意度

間有顯著正向關係。「電子商城經營績效」包含「滿意度」與「忠誠度」。本研究之架

構如圖 3 - 1 所示： 

使用者使用情使用者使用情使用者使用情使用者使用情形

商品特性商品特性商品特性商品特性

商品價格商品價格商品價格商品價格

交易安全性交易安全性交易安全性交易安全性

資訊品質資訊品質資訊品質資訊品質

服務品質服務品質服務品質服務品質

系統品質系統品質系統品質系統品質

企業特色企業特色企業特色企業特色

電子商城經營績效電子商城經營績效電子商城經營績效電子商城經營績效
Ø忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度
Ø滿意度滿意度滿意度滿意度

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

 
圖3-1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

二、 研究假說 

     H1至 H7依據文獻探討歸納與整理(表 2-1)，例如：DeLone與McLean (2003)在提

出的資訊系統成功模型「系統品質將對使用者滿意有顯著正面影響」，及劉惠慈與洪啟

東(97)之「商品價格將對忠誠度有顯著正面影響」，H8為探討郵政商城具備的優勢對電

子商城營運績效是否有顯著正面影響，建立假說如下： 

H1a電子商城所提供的系統品質對於忠誠度有正面的影響性。 

H1b電子商城所提供的系統品質對於滿意度有正面的影響性。 

H2a電子商城所提供的資訊品質對於忠誠度有正面的影響性。 

H2b電子商城所提供的資訊品質對於滿意度有正面的影響性。 

H3a電子商城所提供的服務品質對於忠誠度有正面的影響性。 

H3b電子商城所提供的服務品質對於滿意度有正面的影響性。 

H4a電子商城所提供的使用者使用情形對於忠誠度有正面的影響性。 



 

 

H4b電子商城所提供的使用者使用情形對於滿意度有正面的影響性。 

H5a電子商城所提供的商品特性對於忠誠度有正面的影響性。 

H5b電子商城所提供的商品特性對於滿意度有正面的影響性。 

H6a電子商城所提供的商品價格對於忠誠度有正面的影響性。 

H6b電子商城所提供的商品價格對於滿意度有正面的影響性。 

H7a電子商城所提供的交易安全對於忠誠度有正面的影響性。 

H7b電子商城所提供的交易安全對於滿意度有正面的影響性。 

H8a電子商城的企業特色對於忠誠度有正面的影響性。 

H8b電子商城的企業特色對於滿意度有正面的影響性。 

三、 研究範圍與對象 

（一） 研究範圍 

     本研究主要探討「系統品質」、「資訊品質」、「服務品質」、「使用者使用情形」、

「滿意度」、「商品特性」、「商品價格」、「交易安全性」、「企業特色」對電子商

城經營績效的影響，研究的範圍僅限於電子商城如郵政商城、PChome線上購物、博客

來網路書店等網站。 

（二） 研究對象 

研究對象主要是隨機抽樣，曾經利用網路購物的消費者，包含一般商城消費者及郵

政商城店家，故本研究主要以網路與電子郵件作為發放問卷的媒介。 

（三） 變數之操作性定義 

        本研究各構面操作性定義詳如表 3-1。 

表 3-1變數之操作性定義 

研究變數 操作型定義 相關文獻 

資訊品質 對購物網站所提供資訊內容的評估(正確性、即

時性、完整性、易於了解) 5 題 

DeLone and McLean (2003) 

Ahn, Ryu and Han (2004)  

陳星翰(民 97) 

系統品質 對購物網站系統特性的評估(可用性、功能性、

易用性) 4 題 

DeLone and McLean (2003) 

Ahn, Ryu and Han (2004)  

陳星翰(民 97) 

服務品質 購物網站所提供之服務所能滿足期望的程度

(回應性、情感、保證) 4 題 

DeLone and McLean (2003) 

Ahn, Ryu and Han (2004)  

陳星翰(民 97) 

使用者使

用情形 

對購物網站的實際使用情形(頻率、多樣性、依

賴程度) 4 題 

DeLone and McLean (2003) 

蔡宗宏(民 94) 陳星翰(民 97) 

使用者淨

效益 

實際使用購物網站後所產生的效益(節省金

錢、節省時間、搜尋成本) 3 題 

DeLone and McLean (2003) 

Pavlou (2003) 

陳星翰(民 97) 

商品特性 對購物網站所提供商品內容的評估(品質、豐富

性、流行性、陳列方式) 4 題 

Booms and Bitner ( 1981) 

Berman and Evan(1995) 

 

商品價格 對購物網站所提供價格的各項評估(價格資

訊、價格合理、折扣、運送價格、價格與品質) 

Kotler（1996） 

Phau and Poon（2000） 



 

 

研究變數 操作型定義 相關文獻 

5 題 洪富凱(民 93) 

交易安 

全性 

對購物網站所提供交易安全性的評估，4題。 Wolfinbarge and Gilly（2003） 

Collier and Bienstock (2006) 

企業特色 對購物網站本身的特色評估(資本額、商譽、規

模大小、品牌、曝光度、廣告行銷、經營年資)7

題 

本研究為探討郵政商城具備的優勢是否為

關鍵成功因素，故加入此構面測試。 

使用者滿

意度+忠誠

度 

對購物網站整體的評價，經過評估過濾之後剩 5

題。 

DeLone and McLean (2003) 

Pavlou (2003) 

陳星翰(民 97) 

資料來源：本研究整理 

四、 問卷設計 

本問卷分為三大部分：第一部分調查消費者最常購物的網站及最常使用的付款方

式。第二部分是電子商城營運績效量表，問卷題目採用李克特(Likert)五點尺度法計分方

式，分別調查重要度與滿意度。第三部分為個人基本資料調查。本問卷第一部分調查消

費者最常購物的網站，分為可選擇國內數大知名購物網站及僅限定郵政商城 2種格式，

以確保調查郵政商城的問卷可回收基本數量。 

五、 資料分析方法 

本研究採用問卷調查的方式進行資料的蒐集、整理，並利用 SPSS統計軟體將有效

問卷資料進行分析，採用迴歸分析檢視不同成功因素對電子商城營運績效有多大的解釋

能力。。。。 

六、 預測分析與結果 

    在預測階段，回收有效樣本 32份，先以 KMO取樣適合性檢定和 Bartlett 球面檢定，

確定資料適合做因素分析。進行因素分析後，採取因素分析中的主成份法，依據 Kaiser

建議以特徵值大於 1作為選取因素個數之原則。分析結果，「使用者淨效益」構面之題

項因過度分散，因此刪除本構面。 

肆、資料分析 

一、 信度分析 

    本研究採用Cronbach's α值對各個構面問項進行分析，問卷量表整體構面Cronbach's  

α為0.9，而各構面的Cronbach's α也都維持在0.88以上，表示本研究的問卷具有信度。 

二、 效度分析 

本研究工具為經由文獻探討後，參考多位研究者所編修之國內外學者問卷，且問卷

皆經過多次資訊相關研究使用。而在研究問卷設計完成後皆經過指導老師及多位專家指

導，針對研究問卷之問項描述進行修改，顯示此研究問卷具有良好的內容效度。 

三、 敘述性統計分析 

     本節針對本研究之「最常消費的電子商城」、「最常付款的方式」、「受測者的基

本資料」三個變項進行敘述性統計分析，以瞭解受測對象在各變項之分布情形。詳如表

4-1。 

 



 

 

表 4-1敘述性統計分析彙整表 

最常消費的電子商城 
奇摩購物中心(94 位)、PChome 線上購物(60 位)、博客來網路書店(34

位)、郵政商城(21 位) 

最常使用的付款方式 線上刷卡(33%)、超商付款(25.7%)、WebATM 付款(15%)、貨到付款(10%) 

性別 男性 (49%)，女性 (51%) 

年齡 主要為 21~40 歲 

職業 主要為服務業、資訊科技業、公教人員 

教育程度 主要為大學、研究所 

婚姻狀況 未婚 (58.1%)，已婚 (41.9%) 

平均月收入 主要為 30001~70000 元 

每天平均上網時間 6 小時以上最多、1~2 小時次之 

購買頻率 每個月 1次比率最高，其次每 2個月 1次 

資料來源：本研究整理 

四、 各構面滿意度 

    本研究問卷設計分別量測各構面的重要度與滿意度，利用重要度分析電子商城的關

鍵成功因素，用滿意度來量測消費者對電子商城提供的構面滿意程度。表 4-2分別列出

整體與郵政商城各構面滿意程度。 

   表 4-2 滿意度統計分析表 

 

個數 眾數 平均數 標準差 

整體 
郵政 

商城 
整體 

郵政 

商城 
整體 

郵政 

商城 
整體 

郵政 

商城 

資訊品質 339 126 5.0 4.33 4.28 4.29 0.56 0.54 

交易安全性 339 126 4.6 4.67 4.46 4.51 0.49 0.44 

滿意度 339 126 4.0 4.2 4.17 4.12 0.55 0.54 

商品特性 339 126 4.0 4.0 4.20 4.14 0.53 0.52 

企業特性 339 126 4.0 4.0 3.78 4.02 0.62 0.61 

服務品質 339 126 4.0 4.0 4.31 4.22 0.53 0.53 

系統品質 339 126 5.00 4.0 4.32 4.32 0.58 0.54 

商品價格 339 126 4.0 4.6 4.29 4.30 0.51 0.49 

使用者使用

情形 
339 126 4.0 3.33 4.00 3.87 0.74 0.70 

忠誠度 339 126 4.0 4 4.00 4.13 0.79 0.87 

資料來源：本研究整理 

五、 迴歸分析 

本研究採用複迴歸分析強迫進入法，探討自變數「系統品質」、「資訊品質」、「服務

品質」、「使用者使用情形」、「商品特性」、「商品價格」、「交易安全性」、「企業特色」與



 

 

依變數「電子商城營運績效(忠誠度、滿意度)」彼此間影響關係並驗證假說。 

為比較各大商城之關鍵成功因素差異性及了解消費者對於各商城所重視的服務構面，本

研究分析主體分為「整體」、「郵政商城」、「奇摩購物中心」、「PChome線上購物」與「博

客來網路書店」，各構面與商城顯著相關分析結果詳如表 4-3。 

表 4-3各構面與商城顯著相關分析表 

商城 整體 郵政商城 奇摩購物中心 PChome線上購物 
博客來網路書

店 

依 /自變數 
滿意

度 

忠誠

度 

滿意

度 

忠誠

度 

滿意

度 

忠誠

度 

滿意

度 
忠誠度 

滿意

度 

忠誠

度 

系統品質 v v  v  v  v  v 

資訊品質 v    v v   v  

服務品質 v    v   v   

使用者使用

情形 
 v  v v      

商品特性 v v v v   v   v 

商品價格        v   

交易安全性  v   v      

企業特色          v 

資料來源：本研究整理 

伍、討論 

一、 商城造訪率 

    本研究僅 21位消費者將郵政商城列為最常購買的電子商城網站，約占問卷數 9%。

經深入訪談(消費者)，郵政商城 99年正式營運，並未大量密集廣告，且廣告內容未能深

入人心，引起廣泛共鳴。因此，多數的消費者並不知道郵政商城的存在。也因營運時間

短，商品的多樣化，流行性仍有成長空間，因而未受到消費者青睞。建議如下： 

（一） 郵局可藉由媒體行銷，例如：電視廣告、知名網站廣告及在廣受歡迎的郵局便

利箱(袋)印製相關廣告。 

（二） 不定期舉行特價商品活動，吸引消費者造訪，打響知名度。 

（三） 提升郵政商城資訊系統各項功能的穩定性與友善性並加強與消費者互動。 

二、 付款方式 

    經深入訪談(消費者)，認為線上刷卡與WebATM付款此二種佔了付款方式 48%，因

此郵政商城應重視線上交易安全，讓消費者安心購物及付款；郵局也應爭取經營信用卡

業務，收取相關手續費增加營收。郵政商城未啟用超商付款與貨到付機制，但這二項都

是消費者經常使用的付款方式，郵局可以考慮與超商業者策略聯盟及加入郵局本身已經

營的代收貨價業務辦理貨到付款，以滿足消費者多樣化的繳款方式，增取消費者肯定。 

三、 滿意度分析 

經深入訪談(消費者)並參考文獻探討一節，得到如下分析： 

由表 4-2可知，整體分析之「滿意度」、「商品特性」、「服務品質」、「系統品質」與

「使用者使用情形」皆高於郵政商城，是其他商城提供的產品種類較多樣化，較具流行

性，符合消費者需求。在服務品質方面，應該是其他商城從採購、退換貨到售後服務皆

能迅速、確實解決消費者的問題。在系統品質與使用者使用情形，其他商城網站提供功

能多樣化與人性化操作介面，增加消費者造訪意願。  



 

 

郵政商城的「資訊品質」、「交易安全性」、「企業特性」、「商品價格」與「忠誠度」

略高於整體分析，在「企業特性」與「交易安全性」方面，可能是因郵局是國營企業，

百年老店，郵政公司規模較大，消費者相對較具信心。郵政商城提供「資訊品質」與「商

品價格」也能被消費者接受。 

四、 整體分析結果  

     由表 4-3 可知，「資訊品質」、「服務品質」與「系統品質」、「交易安全性」、「商品

特性」與「使用者使用情形」對於「電子商城營運績效」有顯著相關。其中「資訊品質」、

「服務品質」與「系統品質」、「使用者使用情形」與 DeLone 與 McLean 在 2003 年

所提出 D&M 資訊系統成功模型相符，對於延伸 D&M 作為衡量購物網站的研究學者

Liu與 Arnett (2000)、Molla與 Licker (2001)、Ahn, Ryu與 Han (2004)也都認為前述因素

是決定購物網站系統成功的重要因素。「交易安全性」、「資訊品質」符合 Kathlen (2001)

提出進行網路交易時，商城必須提供豐富資訊並確保資訊安全。 

    分析結果表示消費者非常重視上述六項因素，電子商城若加強該六項因素，必能提

高網站造訪率與購買率，促進績效成長，增加營收。經深入訪談(消費者)並參考文獻探

討一節，建議下列數點可供經營電子商城參考： 

（一） 資訊品質：要解決網路購物無法看到或試用商品之缺點，因此網路商城必須保

證所 提供之商品之品質，並對於商品有完善之敘述及提供重要的資訊給消費者，例

如：商品成分、使用方法、製造日期、電子報、熱門商品排行….等。 

（二） 服務品質：針對公司現有客服人員實施專業訓練、對於客戶的問題要迅速回應

並解決問題，且信守對消費者承若，博取消費者信任與信賴。 

（三） 系統品質：提供穩定的資訊系統、網頁切換迅速、易於瀏覽商品及其他便利的

功能。 

（四） 商品特性：注重商品品質、提供豐富的商品資訊、流行性商品與商品資訊適當

呈現方式。 

（五） 交易安全性：提供適當的交易安全機制、確保消費者隱私不外洩及不會將消費

者個人資料做其他行銷用途。 

（六） 使用者使用情形：提供各項不同的系統功能、友善的操作介面、簡便的購物流

程、收集最小化的消費者個人資料，吸引消費者時常造訪。 

五、 郵政商城分析結果 

    本研究結果(表 4-3)顯示，「系統品質(β=0.295，P=0.009)」、「商品特性(β=0.311，

P=0.003)」與「使用者使用情形(β=0.35，P=0.000)」對於「電子商城營運績效」有顯

著相關，此代表郵政商城店家與消費者對於此三項因素特別重視，此三項因素也與整體

分析結果相符。 

經深入訪談(消費者)，郵政商城系統品質穩定性較差、商品種類不足、商品不具流

行性與資訊系統的操作介面有待改善。因此，郵政商城需特別重視此三項因素，以提高

店家開店意願與吸引消費者購物。 

陸、研究結論與建議 

一、 結論 

       本研究問卷經分析結果，「資訊品質」、「服務品質」與「系統品質」、「交易安



 

 

全性」、「商品特性」與「使用者使用情形」對於「電子商城營運績效」有正面影響。

因此，電子商城提昇資訊品質、服務品質、系統品質，並加強商品豐富性、流行性，以

及注重交易安全性與消費者隱私保護，將有助於營運績效與營收。另外，「系統品質」、

「商品特性」與「使用者使用情形」對於郵政商城營運績效有顯著相關，此代表郵政商

城店家與消費者對於此三項因素特別重視，此三項因素也與整體分析結果相符。 

       「商品價格」與「企業特色」在整體分析中未達顯著相關。經深入訪談(消費者)，

應該是目前各網站商品價格差異不大及認為網路商品價格應該比實體通路便宜，因此，

消費者未特別重視本因素。「企業特色」包含資本額、商譽、規模大小、品牌..等，消費

者可能較不重視與交易非直接相關因素所致。然而「商品價格」在 PChome線上購物網

站分析達顯著相關，「企業特色」在博客來網路書店分析也是顯著相關。表示商品訂定

適當價格是必要的；企業的評價、商譽、適度的廣告行銷與曝光度也不可輕忽。   

二、 研究限制與後續研究建議 

本研究基於時間與能力有限的情況下，雖致力於符合研究的原則，但仍然有不足之

處，以下為本研究之限制及針對後續研究提出幾點建議。 

（一） 本研究主要是以問卷之方式從消費者重視之構面歸納出購物網站之關鍵成功

因素，建議後續研究者可以從經營者與企業資源之觀點來進一步探討企業如何運用現

有資源強化關鍵成功因素。 

（二） 本研究主要是從滿足消費者需求的觀點找出購物網站的關鍵成功因素，但購物

網站的運作仍需龐大與複雜的金流、物流等系統的配合，故建議後續研究可針對購物

網站內部管理與運作進行進一步的探討。 

（三） 本研究受測對象是一般消費者與郵政商城店家，惟無法取得郵政商城會員資料

並進行測試，因此無法了解會員對郵政商城實際認知與觀感，故建議後續研究可針對

郵政商城會員進行探討。 

（四） 本研究受測對象大都是受薪階級，而學生的購買力是不可忽視的，建議後續研

究可增加受測學生的樣本數。 
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Abstract 

In this study, critical factors of E-malls’ success are collected through literature and 

questionnaire analyses. Through literature review and expert interview, it is confirmed that 

key factors of E-malls’ success lie in information quality, system quality, service quality, user 

satisfaction, user usage, product features, commodity prices, transaction security and 

enterprise features. Multiple tools such as questionnaires, descriptive statistics, reliability 

analysis and regression analysis are also employed herein. By regression analysis on the 

above factors of success, it is found that system quality, information quality, service quality, 

user usage, product features and transaction security have a significant relationship with the 

operational performance of E-malls. System quality, product features and user usage are also 

significantly related to the Postal E-mall, and these three factors comply with the overall 

analysis results.  The research findings can be made available as reference to the Chinese 

Postal Service for their E-mall in the future. 
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