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摘要 

Internet 上的商品行情網站發展迅速，提供了企業採購人員在進行電子採購時，找

尋企業所欲購買商品資訊，進而訂定採購參考價格或直接購買。本研究針對企業採購人

員，研究其對商情網站的資訊信任模式與購買意圖問題，主要構面是以供應商賣方信

任、網站信任為自變項，研究其對採購人信任、認知價值與購買意圖等三個構面的影響。 

本研究採便利性調查法對企業採購人員發出 100 份問卷，共收回 56 份有效問卷。

研究結果有三：1. 供應商賣方信任與網站信任對企業採購人員的信任有顯著的影響。2. 

受訪的企業採購人，在自身的買方信任因素上對購買意圖並未呈現顯著關係，這表示企

業採購人雖然信任商品行情網，但不會直接進行採購，主要是採購人使用商品行情網是

為了瞭解市場趨勢或價格行情而已。3.買方信任在透過認知價值的間接影響後，信任和

認知價值構面對購買意圖都有顯著的影響。這結果表示當採購人員獲得商情資訊後，如

能確認供應商確實對企業能產生實質價值，採購人員就會有意願對商品行情網的賣方進

行採購。最後本研究提供了學術上的貢獻，並提出實務上的建議。 
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商品行情網站之企業電子採購信任模型研究 

壹、 研究動機與目的 

Odom et al. (2002)指出網路上的電子商務正在迅速成長，並預測未來幾年將會以極

快的速度來成長。資策會產業情報研究所(MIC 2010)預估，2010年台灣線上購物市場規

模將達到新台幣 3,583億元，年成長率為 21.5%。電子商務促使商品價格更加透明化後，

這造成消費者不斷的在網路上進行比價，單就為了尋求最低價格，這些消費者的行為也

讓資訊類型網站開始出現。 

資訊類型網站提供一般消費者在購物前最大的助力，它能夠幫助消費者買到正確或

所需求的商品。同樣地，資訊類型網站也可以提供企業採購部門相當多的幫助，包括商

品搜尋，價格資訊搜尋，新供應商來源找尋，甚至直接線上下單購買。Internet 中的資

訊類型網站包括政府單位、企業網站、部落格、團購網站以及商品行情網站(以下簡稱

商情網)，而其中商情網和部落格、團購網站相較後，發現商情網不管是在透明度和參

考性都優於部落格和團購網，更可輕易了解市場趨勢、免於買貴商品、減少搜尋成本，

最終更提升消費者的購物效率。所以，本研究擬針對企業採購人員對商品行情網站的使

用行為模式進行研究。 

Zhang et al. (2010)表示在網路購物中將伴隨著許多不確定性的問題，而信任為在購

買意圖行為中扮演一個相當重要的角色。Chong(2002)的研究結果表示，若網路購物行

為和網路信任進行比較，信任因素較為重要，因為網路拍賣制度中，訊息的有效能力、

制度的保障、信譽都來得比網路購物行為還要重要。Cronin et al. (2000)認為當顧客獲得

的認知利益超過其認知成本，則其再消費意願會提高。Chong et al. (2003)在網路拍賣的

信任研究中，以賣方信任、第三方信任與買方信任為模型，探討非對稱的信任和認知價

值以及購買意圖的影響關係，其中信任因素會影響購買意圖和認知價值，認知價值亦影

響了購買意圖 Chong et al. (2003) 。 

因此將以 Chong et al. (2003)的信任模型為主要架構，針對商品行情網，研究企業採

購人員對商情網站的資訊信任模式與購買意圖問題，主要構面是以供應商賣方信任、網

站信任為自變項，研究其對採購人信任、認知價值與購買意圖等三個構面的影響。據此，

本研究的目的有二：1.驗證 Chong et al. (2003)的非對稱的信任網路拍賣消費者信任模型

是否能應用在商品行情網。2.探索企業採購人員在進行電子採購工作時，是否會使用商

品行情網來協助收集原料與商品行情，其商品行情網站之企業電子採購信任模型研究為

何？ 

貳、 文獻 

一、 線上商情網站之發展 



資策會(FIND 2011)截至 2011 年 06 月底止，我國有線寬頻網路總體用戶數已

達 518 萬，較 2011 年第 2 季增加 8 萬名用戶。不論是網路購物規模還是網路的使

用人數都逐年增加，這意味著現代人對網路的需求越來越高，也對資訊有大量需求，更

促成商情網的發展。 

現代大多數人不管在實體商店或網路商店購物時，都會上網比較價格、了解產品、

找尋店家位址，而這些在網路上進行比較的行為都可以是查詢商品行情的一種，但是，

這只是使用者進行簡單的行情查詢，他們並沒有得到較完整或正確的資訊。因此，當使

用者對正確的產品資訊需求大增時，商情網站就此建立和出現了。而所謂商情網站的定

義是，必須要有時價、均價、排價、比較系統和決策系統等功能才能夠是一個較完整的

商情網站。 

目前網路中的商情類型種類大致上有(一)官方商情網站，如主計處、中央信託局或

中時商品行情網，這些網站多以政府公報的價格為準，讓企業或消費者可以瞭解商品的

物價指數。(二)B2B商情網站，如阿里巴巴、光華商場報價網，此類網站中有批發價格 

或是零售價格都有，並且這些資訊多是提供給予企業參考或查詢的。(三)B2C商情網站，

如 Findprice、芭樂番、比比王等，此類網站多為集合各大拍賣或商城購物網站的商品價

格，讓一般消費者更能快速掌握市場商品的價格。或是如手機王、比價王的商情網，這

些網站更提供決策系統以方便消費者進行各種商品的比較。 

二、 購買意圖 

    在商情網中，並不像電子商務平台擁有交易的機制，它僅只有提供商品行情或資訊

給使用者觀看或搜尋，但是當他們若對商情網資訊產生信賴或認同時，並成功誘導他們

前往電子商務平台購買商品後，這即是已在商情網中產生所謂的購買意圖了。因此，在

商情網中，不僅是提供資訊給於使用者，它也能夠和電子商務平台一樣讓使用者產生購

買意圖。Zhang et. al. (2010)指出網路購物中將伴隨著許多不確定性的問題，而信任為在

購買意圖行為中扮演一個相當重要的角色，並且許多消費者會透過其他線上的建議來購

買自己所需商品。此研究將呼應現今商情網站的存在，由於許多使用者因網路存在各種

不確定性的因素，讓他們不敢直接於網路中購買所需商品，因此使用者或企業採購人員

將可透過商情網的建議或推薦，將讓其有了購買方向並產生購買意圖。 

Haiping與 Zhengming (2009)研究線上消費者的經驗，此研究討論哪些屬性將影響

消費者產生良好和愉快的網路購物體驗，研究結果為信任和遵從兩大因素將是正面影響

購買意圖的關鍵。Heijden et al. (2001)研究預測網路購買意圖行為，其中包括正面的網路

購物態度、信任或是聲譽都會正面影響購買意圖。Han與 Hu (2009)主要為找出影響網

路消費者購買意圖的因素，研究結果為信任影響了消費者產生正面的態度，並正向影響

購買意圖。Kim 與 Darren (2006)研究顧客對於網路上價格的敏感程度，研究結果為信

任、便利性和更好的價格都可以提高消費者的購買意圖。 

以上研究大多是研究網路購物和購買意圖之間的行為或關係，並且有許多因素的加

入才能夠讓消費者快速的產生購買意圖，如信任、遵從、態度、價值、便利性等等，因

此在商情網中也是相同的，因若沒有這些因素將恐怕無法誘導出使用者的購買意圖。 

三、 認知價值 



商情網將可誘導使用者產生購買意圖以進行購買商品，不過在使用者產生購買意圖

前，必須先讓他們對其商情網產生認知價值。所謂認知價值為Cronin et al. (2000)提出的

當顧客獲得的認知利益超過其認知成本，則其再消費意願會提高。因此當使用者在網站

中獲得利益或價值時，代表他們已提高對網站的認同程度，更可能提高再購或再訪率。

而在商情網中亦是如此，商情網必須讓使用者認同或使用，才能夠讓人們提高對其商情

網的認知價值進而產生購買意圖。 

Monroe 和 Krishnan (1985)提出了價格影響消費者對產品品質與金錢犧牲的認知、

認知價值以及購買意願的模型。在此模型中，認知價值將正面影響購買意圖。在商情網

中若能夠讓使用者產生足夠的認知價值，如對商情網所提供的資訊非常滿意、喜愛商情

網的各種功能等，將可快速誘導使用者前往購物。因此本研究認為認知價值為影響使用

者對商情網站和產生購買意圖之關鍵因素。 

四、 信任 

    在商情網中，要讓使用者產生購買意圖除了認知價值因素外，還包括另一個重要因

素為「信任」，因此 Gefen et al. (2003)定義信任是一種期望，一方相信另一方不會藉著

利用某種情境對其表現偷機取巧的行為。Corritore et al. (2003)說明網路上的信任是指使

用者對於網路的態度和情境都能產生信心，並且不會有任何風險存在、也不會因個人的

弱點顯現而被其他人利用。因此相對在商情網中和使用者雙方必須都擁有信任，才能夠

進行接下來的交易和購買行為。 

Wu et al. (2010)指出比起傳統的面對面交易，消費者並沒有足夠的訊息來判斷網路

上的可信程度，這是因信任在電子商務行為中是非常重要的。Zhang et al. (2010)認為網

路購物存在著許多不確定性的問題，根據先前的研究者指出，發現信任是一個非常重要

的角色，以影響消費者的購買意圖。Dellarocas (2003)指出隨著網路的互相連接和雙向定

位能力的幫助後，消費者開始尋求其他消費者的個人意見來消除自己的不確定性和資訊

不對稱。上述研究說明電子商務網站恐怕需要消除許多不確定因素後，才能夠讓消費者

產生信任以提高購買意願。因此商情網的出現即是要讓消費者找到一個物價標準，並且

認同該商情網站之資訊和消除自身的不確定性因素後，並對商情網資訊產生信任，且誘

導他們產生購買意圖，最終購買所需商品。 

因此，以上的研究，說明不管是傳統的面對面交易還是網路購物，信任都是促成買

賣雙方成功交易的一大關鍵因素，並且在商情網中，若沒有信任的存在，那此商情網也

將不被使用者所接受和使用。 

在目前的網際網路中，大致上有買方、賣方和中介機構三方，據Wong et al. (2010)

指出電子商務可分為三方：包括買家主導的 e-procurement、賣方主導的 e-distribution和

第三方主導的 e-market。電子市場即是一種網路中介，主要是用於建立買賣雙方的關係

和促進他們之間的交易。據 Son et al. (2006)亦述說電子商務這種交易往往是涉及買方、

賣方和電子市場供應商三方之間的關係。而於商情網站中，商情網本身即為中介機構(資

訊平台)，並和使用者(企業採購員工)、賣方(供應商)達成三方關係。 

綜合上述，並根據 Hong 和 Cho (2011)指出信任可為「賣方信任」和「中介平台信

任」兩大部分。因此本研究發現網際網路中，若只有單方面的賣方，卻沒有中介平台的



輔助是無法讓賣方賣出商品的，因此中介平台和賣方的關係是密不可分的。且在現今生

活中，網路已完全改變人們的生活習慣了，也讓生活中離不開中介平台，所以中介平台

信任和賣方信任在網路中將是不可缺少。綜合以上，本研究根據各種信任研究找出兩大

影響信任的關鍵為「中介信任」和「賣方信任」。  

接著探討影響信任的因素，Chong et al. (2003)蒐集和整理許多影響信任的因素，並

將這些因素整理成表，包括善意、誠信、能力、承諾、知識、可靠性、信心等，最後此

研究者所挑出影響信任因素為誠信、能力、道德，並且這三大因素也是許多研究信任論

文中的重要指標。在透過這些信任因素的整理後，本研究將引用這三大指標作為本研究

影響商情網(中介信任)或供應商(賣方信任)的觀察變項。 

    除了誠信、能力和道德三大指標外，本研究認為還需要兼顧 Han與 Hu (2009)所提

出的兩大信任因素，分別為資訊品質和系統品質。有了資訊品質和系統品質後，更能夠

讓商情網平台容易閱讀和使用，也提高了使用者或企業採購員工的使用效率。因此，本

研究將納入訊息品質(Information quality)、系統品質(system quality)兩個信任因素來作為

影響中介信任的觀察變項。 

參、 研究方法 

一、研究架構與研究假說 

本研究為了探討影響商情網站之信任或購買意圖因素，將納入 Chong et al. (2003)、

Hong 和 Cho (2011)、Kim et al. (2005)等學者的觀點，來提出本研究之商品行情網站採

購信任模型研究架構，如圖 1所示。研究假說分述如下： 

 

圖 1商品行情網站之採購信任模型研究架構圖 

 

(一) 信任因素與購買意圖之關係 

Kautonen et. al. (2008)定義信任為:「縱然使用者無法控制他人的行為，不過信任是

可以非常有效降低複雜性的方法。」Pan and Ju (2009)缺乏信任是消費者不願意在網路上

購買的主要原因之一。因此，當使用者在使用商情網站時，必須先產生足夠的認同和信

心才會讓使用者產生購買意圖。據此，提出假說 H1。 

H1:商情網站使用者的信任將誘導出正面的購買意圖。 

(二) 認知價值因素與購買意圖之關係 



Sirdeshmukh et al. (2002)定義認知價值是作為顧客在認知上得到好處，並能夠減少

成本和持續的保持貿易夥伴的關係。現今，任何的網路訊息、網路交易都須要有使用者

或買方一方的認同，如果買方認為網站已沒有辦法達到他的標準時，代表這個網站已經

沒有被使用者得到認同，換句話說，網站已失去它本身的價值了。據此，提出假說 H2。 

H2:使用者對商情網站產生認知價值後將誘導出正面的購買意圖。 

(三) 信任與認知價值之關係 

Chaudhuri 與 Holbrook (2001)當使用者建立起信任基礎後，他們的認知風險將會降

低，這將會提高顧客的忠誠度。這代表一旦使用者習慣商情網站的資訊後，將是開始信

任商情網站並且會提高使用商情網站的頻率。Keeney (1999)認為網路上的認知價值包括

節省成本的價值、節省時間的價值、便利的價值、產品的品質價值、享受購物的價值、

隱私權的價值、安全的價值和環境保護的價值。從這些各種不同的網路認知價值中，商

情網站擁有的認知價值為:節省時間和搜尋成本、提高使用者的便利、避免尷尬情況發生

的隱私權價值，而這些認知價值產生的前提是，使用者已對商情網站產生信任感。據此，

提出假說 H3。 

H3:使用者在信任商情網站後將有正面的認知價值。 

(四) 賣方信任與信任之關係 

Tung et al. (2001)發現在虛擬網路和信任的關係就好比使用者和供應商之間的信任

關係。Verhagen (2006)賣方信任在交易過程中產生信任的感覺。譬如使用者在使用商情

網站時，可能因不熟悉賣家而查看賣家的評價，因此若賣方擁有大量的正面評價時，買

方這時才會產生對賣方的信任。據此，提出假說 H4。 

H4:賣方信任對信任關係將會有正面影響。 

(五) 中介信任與信任之關係 

Verhagen (2006)中介信任會存在是因為中介就像是一個「照顧者」。Shapiro (1987)

中介機構的信任積極給於使用者一個安全的感覺，並且能夠實施承諾、規則、安全的保

護以及和有效率的架構。Barnes 與 Hinton (2007)中介平台可以建立起品牌和市場侵略

性的信任關係。在電子商務中成功的中介平台必定擁有一定的知名度，且能夠保障賣方

和買方的權利，而在商情平台中同樣也需讓使用者產生信任感和保障雙方。據此，提出

假說 H5。 

H5:中介信任對信任關係將會有正面影響。 

(六) 中介信任與賣方信任之關係 

Geyskens et al. (1996)中介信任作為買方的信念，中介可以保護使用者、提供安全且

穩定的環境、提供確保的交易。Heijden et al. (2003)賣方信任會被中介信任影響。因此，

在商情網中，若擁有良好的平台架構和知名度，將可能因為買方或使用者對商情網產生

良好印象，以提高對商情網和賣方的信任程度。據此，提出假說 H6。 

H6:中介平台信任對賣方信任將會有正面影響。 

(七) 賣方信任與中介信任之關係 

Chong et al. (2003)指出中介機構將可以進行買賣雙方的一些正式或非正式的控制，

來幫助買賣雙方進行正確的交易或交流。因此，中介機構(平台)雖然可監控或促進買賣



雙方完成交易，不過商情網中，賣方的品牌、知名度和信用程度越高，都會提高使用者

對商情網的信任或認同，因此，賣方也將會影響中介平台。據此，提出假說 H7。 

H7: 賣方信任對中介平台信任將會有正面影響。 

 

二、研究對象、變數定義與衡量 

    本研究對象為企業的採購人員，採用便利性問卷調查法，其中問項以李克特 5點量

表來當作衡量尺度。問卷除了受訪者的基本資料外，計分成二個部分，第一部份為對目

前 Internet 商情網的認知程度，第二部份為商品行情網站之採購信任模型的構面，各構

面的操作性定義請參考表 1。第一個自變構面為賣方信任，共有六題，分別是賣方是誠

實的；我相信賣方的評價是值得信賴；我相信和賣方交易時，他不會出錯；賣方提供的

資訊是正確無誤的；賣方對我或公司的個資會進行保密；我相信賣方的商品來源是合法

的。第二個自變構面是商情網站的第三方中介信任，共有 10 題，分別是商情網是誠實

的；商情網是可靠的；商情網需定時更新商品資訊；商情網提供的資訊是正確無誤的；

商情網會同時對買方和賣方的個資給予保密；商情網需制訂相關安全政策來保障使用

者；商情網資訊之呈現版面是有系統的；商情網版面的資訊內容是清楚的；商情網介面

操作需設計簡單且容易上手的；商情網提供的查詢檢索功能，能讓我容易找到我需要的

商品。 

隨後是因變構面，第一個因變構面是採購人員對商情網的信任構面，共有五題，分

別是我相信商情網提供的資訊是有價值的；我相信商情網提供的資訊是可靠的；我相信

商情網的商品資訊是合法的；我相信商情網是誠實不欺騙的；我相信商情網的資訊是不

具偏見的。第二個因變構面是採購人員對商情網的認知價值構面，共有五題，分別是商

情網資訊可以降低企業採購的風險；商情網資訊可以增加企業採購的搜尋廣度；商情網

資訊可以提供企業有效的採購商品；商情網資訊可以減少企業的時間成本；商情網站是

企業採購參考的良好對象。最後是採購人員對商情網的購買意圖構面，共有五題，分別

是我會透過商情網站的資訊來建構企業的採購清單；我會把商情網站列為企業持續採購

的參考對象；我會透過商情網站的推薦來採購企業所需商品；我會透過商情網站的排行

榜來採購企業所需商品；商情網站資訊可以幫助企業做出購買商品的決定。 

 

表1各構面操作性定義彙整表 

構面 操作性定義 參考量表 

賣方信任 使用者對於商情網站平台的信任程度 劉景吉(2005)、范詠嵐(2003) 

中介信任 使用者對於商情網站中的賣方信任程度 劉景吉(2005)、宋依坪(2006) 

信任 使用者對於商情網站的信任程度 劉景吉(2005)、范詠嵐(2003) 

認知價值 使用者對商情網站所產生的認同價值 劉景吉(2005)、范詠嵐(2003) 

購買意圖 使用者對商情網認同所誘導出的購買意圖 劉景吉(2005)、范詠嵐(2003) 

本研究將透過 PLS和 SPSS v.19 統計軟體來分析問卷資料，其中以敘述性統計來分

析基本資料、信度以 Cronbach’s α 分析、效度以組成信度(CR)值和平均變異數萃取量

(AVE)值來檢定，並分析各構面之間的路徑係數、T值以及檢定假設成立與否。 



本研究發放區域多集中於台灣北部之中小企業。問卷發放時間為 101年 3月 1日至

3月 31日止共一個月，紙本問卷共發放 100份，實回收 59份，回收率為 59%，無效問

卷為 3份，去除後共得 56份有效問卷。 

 

肆、 資料分析 

一、 基本資料統計 

本研究受訪者中，男性人數 30人佔 53.6%，女性 26人佔 46.4%。年齡中以 31~40

歲為最多佔 50%，其次為 20~30歲佔 32.1%。採購相關工作年資 1年以下佔 19.6%，1-5

年佔 48.2%，6-10年佔 21.4%，11-15年佔 8.9%，16-20年佔 1.8%。採購工作經驗上，

工作單位的兼辦採購申請或採買人員佔 39.3%，採購部門採購人員佔 23.2%，總務部門

的主辦或兼辦採購人員佔 7.1%，採購部門的主管佔 7.1%，其他佔 28.6%。在產業別上，

以資訊/通訊業(佔 32.1%)與電機/電子業(佔 19.6%)居多，金融業(佔 10.7%)與傳統製造業

(佔 7.1%)居次。 

另外，本研究調查了採購人員對商情網的認知程度，共有四大類: (一)官方網站：以

中央銀行和中信局使用人數最多，(二)B2B 商情網：以光華商場為最多，(三)B2C 商情

網：以手機王為最多，(四)電子商務網站：以雅虎和露天為最多人使用。在商情網功能

部份，以關鍵字搜尋和商品比價使用人數最多。而使用次數集中每週於 2~3 次(佔

35.7%)，其次為 4~5次(佔 25%)。 

 

二、 信度與效度分析 

本研究以 PLS 統計軟體進行信度與效度分析。在信度上，為使用內部一致法

Cronbach’s α值作為本問卷信度測量標準。結果指出，賣方信任 0.78、中介信任 0.90、

信任 0.91、認知價值 0.82、購買意圖 0.84，皆符合 Guilford(1973)和 Nunnally (1978)對

Cronbach’s α 值應高於 0.7 以上之建議值。因此，本研究的各個構面內部一致性皆有良

好信度。 

在效度上，本研究將採用收斂效度(convergent validity)及區別效度(discriminate 

validity)來作為檢測效度的標準。在區別效度方面，本研究使用平均變異數萃取量(AVE)

方法，Fornell 和 Lacker (1981)對區別效度定義為每一個構面之平均變異抽取量須大於

各成對變項間之相關係數平方值，將可宣稱構面與構面之間具有區別效度。從表 2中可

看出本研究每個構面的 AVE值(網底)均大於構面與構面之間的數值。 

在收斂效度方面，必須符合以下標準 Hair et al. (2009)：(一)組成信度(CR)要大於或

等於 0.7；(二)平均變異數萃取量(AVE)要大於或等於 0.5。本研究共有五大構面，分別為

賣方信任、中介信任、信任、認知價值和購買意圖，組成信度(CR)中分別為 0.85、0.92、

0.93、0.88及 0.88，平均變異數萃取量(AVE)分別為 0.50、0.54、0.73、0.60及 0.61，以

上數值皆符合 Fornell 和 Larcker (1981)，Hair et al. (2009)之標準，因此，本研究模型五

各構面全部皆具有收斂效度。 

 



表 2平均變異數萃取量檢定表格 

 賣方信任 中介信任 信任 認知價值 購買意圖 

賣方信任 0.50     

中介信任 0.326 0.54    

信任 0.352 0.533 0.73   

認知價值 0.127 0.449 0.188 0.60  

購買意圖 0.012 0.23 0.084 0.346 0.61 

 

三、 研究假說檢測 

本研究採用 PLS統計軟體進行模型架構分析，並檢定出路徑係數和解釋程度，輸出

數值有標準化系數、t值以及檢定結果，如表 3所示，路徑係數圖如圖 2所示。 

 

表 3  PLS假說檢定結果表 

假說 假設內容 標準化路徑系數 T值 檢定結果 

H1 信任→購買意圖 0.041 0.321 不成立 

H2 認知價值→購買意圖 0.570*** 4.136 成立 

H3 信任→認知價值 0.434** 3.541 成立 

H4 賣方信任→信任 0.261** 3.001 成立 

H5 中介信任→信任 0.581*** 4.876 成立 

H6 中介信任→賣方信任 0.571*** 4.279 成立 

H7 賣方信任→中介信任 0.571*** 4.279 成立 

* p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

 

圖 2本研究架構路徑係數輸出圖 

 

四、 商情網站之採購人信任、認知價值與購買意圖的影響關係 

在採購人信任和認知價值對購買意圖方面，驗證結果發現僅只有認知價值對於購買

意圖有顯著影響。Pan and Ju (2009)缺乏信任是消費者不願意在網路上購買的主要原因之



一。本研究認為在先前電子商務和信任的研究中，結果多是以信任正面影響購買意圖，

甚至是消費者購買商品前的關鍵指標之一。不過在本研究的商品行情網中，發現雖然企

業採購人員已經非常信任商情網站了，但是因為商情網站多是以於「誘導」方式來讓網

站使用者產生購買意圖，並不是直接產生購買意圖進行購買商品，所以採購人並不會進

行採購。在此採購人的信任多是如 Gefen et al. (2003)所指出的，信任是一種期望，一方

相信另一方不會藉著利用某種情境對其表現偷機取巧的行為。Corritore et al. (2003)網路

上的信任是指使用者對於網路的態度和情境都能產生信心。因此，商情網和企業採購人

之間的信任雖然存在，但是並不代表每個採購人員看完商情資訊後，就會絕對性的產生

購買意圖。在本研究結果中也發現，必須先讓企業採購人員認同其商情網資訊的價值，

確認這些商品或資訊能帶來採購上的效益，才會引發他們的採購意圖進而為企業下單採

購。 

在信任對認知價值方面，驗證結果發現信任對認知價值驗證結果是具有顯著關係，

在檢定結果中，採購人員信任構面對於購買意圖並無顯著關係，但是認知價值並非和信

任獨立存在，而是需透過採購人產生信任後，才會進一步產生認知價值，最終產生購買

或被誘導。因此，信任因素雖未扮演正面影響購買意圖的角色，但是信任因素在產生認

知價值前為一重要關鍵因素。 

 

五、 供應商賣方信任和商情網第三方中介信任對採購人信任方面的影響關係 

在供應商賣方信任和商情網第三方中介信任對採購人信任方面的影響關係上，不論

是賣方信任還是第三方中介信任對於採購人信任構面都是呈現顯著關係，不過從標準化

系數中發現供應商賣方信任是低於商情網第三方中介信任，且賣方信任僅達到顯著

(p<0.01)的統計水準，因此相較之下，從結果可看出採購人員在使用商情網時，商情網

信任（第三方中介信任）的重要性將會高於賣方信任。Verhagen (2006)曾指出中介信任

會存在是因為中介就像是一個「照顧者」，且 Barnes 與 Hinton (2007)指出中介平台可以

建立起品牌和市場侵略性的信任關係，因此採購人也較信任具有知名度高和品牌的商情

平台。雖然賣方也具有信任的影響效果，但是本研究的受訪者，仍認為沒有商情網本身

來得值得被信任。在此本研究建議賣方應在交易時，提高與消費者的互動，比方可透過

一些貼心服務，包括提供不同的付款方式、提供贈品、增加晚上送貨服務等等。 

在供應商賣方信任和商品行情網中介信任方面，此部分賣方信任和中介信任互相都

呈現顯著關係，Chong et al. (2003)指出中介機構將可以進行買賣雙方的一些正式或非正

式的控制，來幫助買賣雙方進行正確的交易或交流。這是因中介、賣方和買方將會互相

牽制住，比方說企業採購人可能會因供應商賣方的負面評價而拒絕使用商品行情網，反

之，也會因商品行情網的負面評價間接影響買賣雙方的採購交易。 

 

伍、 結論與討論 

一、 研究結論 



本研究是針對企業採購人員，研究其對商情網站的資訊信任模式與購買意圖問題，

並以 Chong et al.(2003)的信任模型為主要架構，在併入 Hong 與 Cho (2011)、Kim et al. 

(2005)等學者的觀點，來提出本研究之商品行情網站採購信任模型。採購信任模型主要

構面是以供應商賣方信任、商品行情網站信任為自變項，研究其對採購人信任、認知價

值與購買意圖等三個構面的影響。本研究的重要成果有三: 

(一) 除了買方信任（採購人）和購買意圖為沒有顯著影響外，其餘的賣方信任（供應商）

和中介信任（商品行情網）對買方信任（採購人）、買方信任（採購人）對認知價值、

認知價值對購買意圖均呈正面影響，本研究所提的「商品行情網站之採購信任模型」

可用以說明企業採購人員使用商情網站進行線上查詢商品行情的信任與購買意圖行

為。 

(二) 從檢定結果中，可發現供應商賣方信任和商品行情網中介信任兩構面中，對採購人

員信任皆呈現顯著影響，不過相較之下賣方信任顯著較低，代表賣方比較不被企業

採購人員所信任，亦或許是企業採購人員多屬只觀察價格而並不會真正像商情網站

來進行採購，可能只是為了瞭解市場趨勢或行情而已。 

(三) 信任因素在電子商務中多正面影響購買意圖，而在本研究之結果中為並無正面影

響。買方信任在透過認知價值的間接影響後，信任和認知價值構面對購買意圖都有

顯著的影響。這結果表示當採購人員獲得商情資訊後，如能確認供應商確實對企業

能產生實質價值，採購人員就會有意願對商品行情網的賣方進行採購。 

 

二、 學術上的貢獻 

早期網際網路中的 B2B 電子商務是透過企業對企業間的網路服務來進行，但由於

中國阿里巴巴網站的成功，電子市集漸漸地成為企業採購人員可以使用的電子採購方

式。這個企業電子採購模式大致上有買方、賣方和中介機構三方。在網路拍賣等 C2C

第三方中介平台的線上購買模式中，許多學者均提出了許多消費者的信任行為模式，認

為信任影響了消費者產生正面的態度，並正向影響購買意圖。本研究則擬將信任模式應

用到企業採購人員使用商品行情網進行查詢商品，找尋供應商來源的使用行為解釋上。

本研究獲得的結果指出，在現有的信任模型並不能直接用來解釋企業採購人員在第三方

中介平台上的購買行為，換言之，企業採購人員雖然信任商品行情網（如阿里巴巴網站、

中央信託局、中時行情網），但並不會直接進行採購，唯有在確認這些商品資訊與供應

商資訊對企業能產生實質價值，採購人員就會有意願對商品行情網的賣方進行採購。這

個研究成果將可用於解釋 B2B第三方中介平台的線上採購信任行為模式。 

 

三、 實務上的建議 

實務上，本研究建議商情網站必須對賣方的審核應更加嚴苛，並提高賣方進入商情

平台的門檻，或是試著提高給予評價的困難度，讓賣方評價並非輕易就可造假。比方可

透過買賣雙方的手機號碼來進行評價通過驗證等，讓評價機制提高可信度。而在商情網

功能使用部分，以「新聞快報」和「物流資訊查詢」為使用率最低，須要中介平台提升



這個部份的服務功能。另外，本研究建議商情網站經營者在建構網站功能時，提供使用

者最熱門的功能，以提高使用者資訊的搜尋效率和再訪率。 
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Abstract 

The rapid development of the commodity information website on the Internet, such as 

Central Trust site, Chinatimes commodity market, Alibaba, Kuanghua market network, and 

they are available for procurement staff through the Internet to search materials/supplier/price 

information. In this study, we want to find trust and purchase intention model of procurement 

staff which using the commodity information website.   

This study adopts the convenience sampling for procurement staff issued 100 

questionnaires. A total of 56 valid questionnaires were analyzed. We have three results: 1. 

Suppliers trust and website trust have a significant impact on the confidence of the corporate 

procurement staff. 2. Interviewed corporate procurement staff, the buyer's trust factors on 

purchase intentions did not show a significant relationship, which means that corporate 

procurement people trust the commodity market network, but does not directly make 

purchases. 3. Buyer trust through the indirect effects of perceived value, trust and perceived 

value dimensions have a significant impact of purchase intentions.  
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