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摘要 

由於現今網路快速發展與其便利性，帶動了企業經營模式之變革，同時也改變了人

類諸多生活型態與購物行為。從過去研究發現，實體商店的佈置結構、和購物氛圍等重

要因子，影響了消費者之購物意願，但在虛擬商店是較少被討論的；因此本研究主要目

的為探討 2D 與 3D 虛擬商店佈置型態對消費者購物行為的影響效果，藉由本研究獲致

3D 虛擬商店的最佳佈置策略，以提升消費者購物氛圍與購物意願。本研究採取 2D 與

3D 不同的商品呈現方式，建構 2D 與 3D 虛擬商店實驗情境，透過完全隨機實驗設計與

實驗程序，評估 3D 虛擬商店佈置型態與操作環境，對於消費者購物行為之影響，並探

討社會臨場、媒體豐富及網路商業氣氛對消費者購物之沉浸氣氛、廣告效果及行為反應

之影響，並發展 3D 虛擬商店佈置的最佳設計策略。 
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以社會臨場感理論及媒體豐富度理論探討 3D 虛擬商店佈置型態

與操作環境對消費者購物 行為之影響 
 

 
1. 導論 

現今由於網路快速發展與其便利性，網路傳輸與資料查閱、蒐集，已成為現代人

資訊生活的一部份。在此網路浪潮中，電子商務網站的建立便是最具代表性的例子；他

在帶動企業經營模式變革的同時，也改變了人類諸多生活型態與購物行為  (Kim, 
1999)。虛擬環境在五十年代初早已提出，但當時資訊與電腦能力不足，造成虛擬實境

所呈現出來的畫面較不精細。Lee 和 Chung (2008)研究結果發現，在虛擬購物中心裡，

顧客滿意度會高於一般實體的購物中心，主要原因是受到便利性與享受程度的影響。且

Simonson (1999)研究提出，商店的佈置設計可以發揮其關鍵作用，不僅在滿足買方的需

求，而且還會影響他們的偏好。但在現今多 數的網路商店仍多以2D 表象、少許的動畫、

廣告傳單…等方式，呈現產品的樣式，因此降低消費者對產品的直覺感受與互動，造成

顧客心中總感覺缺乏了些什麼？尤其缺少現場購物的真實感，因而降低網路消費的意

願，也因為受限於 2D 平面佈置方式，造成商品無法依造店家所想呈現的方式展現，使

得消費者無法清楚了解商品最佳面。相關學者發表之論文亦明確提到：虛擬場景將是未

來 3D 虛擬環境的發展重心 (Kim, 1999; Simonson, 1999))。在此背景下，3D 虛擬商店的

發展更是吸引虛擬環境設計公司與企業商家的目光，且被視為消費市場的另一劃時代的

革命。 
網路商店的資訊呈現方式，遠異於傳統的資訊系統。傳統資訊系統呈現大量理性的、

量化的文數字資訊，依賴報表、表單、文章等方式來達到溝通的目的，並協助使用者解

決企業內的特定任務。網路商店大量使用多媒體、動畫、影音、虛擬實境 (virtual reality) 
等技術，呈現感性的、定性的訊息；這些特性賦予消費者高度的擬真感，讓他們有身歷

其境的認知，同時可以充分提供娛樂的效果，因而能強化他們停留的意願 (Hoffman and 
Novak, 1996)。在現有許多研究證實，互動性媒體(如 3D 虛擬環境)造就的虛擬經驗更為

廣泛，當網路廣告中呈現以電腦為中介創造出具有生動性、互動性的虛擬實境 (Virtual 
Reality)，提供使用者身歷其境的3D 環境，並使電腦與人產生互動 行為(Wexelblat, 1993)
時，消費者會有種沉浸於真實世界的感受(Mills and Noyes, 1999)，所產生的虛擬經驗便

近似於真實接觸體驗(Klein, 1998)。 
近年來有許多和產品圖像呈現方式對消費者感受影響的相關研究。由此可見，實

體產品因網上無法實際接觸，或親眼看到產品，故產生較高的知覺風險，使消費者不敢

輕易訂購。另外，文中也統計出網際網路使用者較常採取的降低知覺風險方式，其中「購

買產品圖片看起來接近實體的產品」也是一項重要的降低風險策略。網路購物較實體購

物不利之處為無法提供如實體購物同等級的資訊、娛樂及社會互動等；認為要改善上述

不利之處，如缺乏社會互動與無法接觸商品，可藉由資訊科技來改善，即由電腦螢幕的

顯現，搭配不同的影像與圖示。或是利用虛擬實境的新技術來建構3D 電子購物介面中

的商品呈現方式來提高產品的真實感,並與2D 電子購物介面來比較，分析使用者對3D 
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電子購物和2D 電子購物介面的喜好度和原因。研究結果顯示，使用者比較喜歡3D 電
子購物介面，主要原因是3D 電子購物介面比2D 電子購物介面更具有真實感，其餘原

因依次是新奇有趣，給人更深刻印象，可以對產品特性更加了解及互動功能(旋轉及遊

走功能)。 
1976 年 Short 等人提出了「社會臨場感理論」，指出媒介能傳遞的線索越多，越能

讓人產生豐富的人際印象，進而達到高度互動和有效率的溝通。Rice 指出協商、交易、

認識他人、解決爭端、決策等工作，需要高度社會臨場感的媒介，而網路購物本質上為

互動式購物，在交易的過程中買賣雙方需持續性溝通協商，更需仰賴高度社會臨場感媒

介。許多研究證實愉快的購物經驗能提高消費者於店內購物的時間、購物意願和非計畫

性消費的機會(Babin et al., 1994; Jones, 1999)。Tauber 指出消費者於實體通路購物的經驗

通常涵蓋大量的人際互動情感，相較之下虛擬通路因具匿名性和機械化傾向

(Riegelsberger et al., 2003; van der Heijden, 2003; Wang and Emurian, 2005)，往往被認為缺

乏人性溫暖和社交性，所以網路這類溝通媒體通常被視為社會臨場感較低的媒體

(Miranda and Saunders, 2003)。然而拜科技進步之賜，近來許多先進的溝通科技如留言

板、線上聊天室、網頁導覽及虛擬實境等，被應用來與顧客作連結，這些設置將有助於

社會臨場感的實現。媒介豐富理論指出，不同的媒體在改善溝通上有不同的能力，因此

媒體依據回饋速度、多樣線索、語言多樣性和注重個人化程度的不同，可被分為高或低

度豐富媒介(Daft and Lengel, 1984)。豐富度越高的媒介能攜帶越多資訊，其有能力去降

低模糊性，而透過更多資訊的獲得將有助於降低不確定性(Daft and Lengel, 1984)。從行

銷角度而言應大量傳送產品資訊內容，以增加客戶對產品的認知進而產生喜好和行動。

過去受限於頻寬與下載速度的限制，商業網站多以原始文字和圖像呈現商品訊息，隨著

網路技術不斷進步，透過聲音、圖形、影像、動畫等多媒材的使用使網路訊息呈現更加

多元，線上消費者所接收到的訊息量和品質也大為提升，其所呈現的電子商務環境就越

逼真。 
在網路商店的交易行為模式中，消費者往往需要藉助界面設計以完成與系統的消費

活動 (Burke, 2002)。Lohse 和 Spiller (1998)指出，網路商店的佈置在動線和銷售方面有

極大的影響力。Burke (2002) 亦表示：虛擬商店佈置的結構，決定了買家是否願意透過

虛擬網路購買的意願 (Burke, 2002)。延續相同的問題，Siomkos 和 Vrechopoulos (2002)
報告指出，虛擬商店佈置及設計，構成虛擬零售業的核心要素之一，因此商店業者需要

了解網路消費者的行為，以便能夠適當的規劃因應(Simonson, 1999)。然而，虛擬商店的

佈置對於消費者購買行為的實際影響研究卻是少之又少[8]；即使有，也是針對 2D 表像、

少許的動畫、廣告傳單…等呈現產品的方式進行探討，鮮少有研究是針對 3D 虛擬商店

瀏覽行為中，3D 佈置型態對於消費者行為的影響 (Vrechopoulos et al., 2004)。 
目前有關電子商務諸多研究文獻，不是著重於線上瀏灠者行為分析與消費行為調查

(Ducoffee, 1996; Ward and Lee, 1999)，很少針對瀏灠者上線瀏灠購買時點環境因素對其

行為的影響。基於以上的研究背景與動機，本研究以提出以下欲探討的問題： 
一、網站社會臨場感、媒介豐富度及網路商店氣氛與沉浸經驗的關係？ 
二、網路消費者沉浸經驗與廣告效果的關係？ 
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三、網路消費者的廣告效果與與購買的趨近或逃避行為之間的關聯性。  
 

2. 文獻探討 
2.1 社會臨場感 

學者Short等人於1976 年提出社會臨場感理論(Social Presence )，指媒體能讓互動雙

方在心理上感受到彼此存在的程度。社會臨場感理論將媒介所傳遞的訊息分為語言和非

語言兩部分，並指出若要達到高度互動和有效率的溝通，媒介需傳輸更多線索，使人產

生豐富的人際印象。一般來說，以電腦為中介的互動環境最常碰到的限制就是參與者對

密切性( intimacy )和親切感（immediacy）感知的限制。密切性主要由一些溝通訊號所決

定，如身體距離、眼神凝視、微笑和個人話題等(Argyle and Dean, 1965)，此外姿勢、接

觸、空間使用同樣能增加密切性( de Greef and IJsselsteijn, 2001)。而如果能在互動過程中

傳遞更多親密性給對方，將能有效提高溝通效果。Gefen and Straub (1997)指出媒體的社

會臨場感會影響科技被採用。更確切的說線上消費者知覺社會臨場感已被證實正向影響

消費者的信任度，及其之後的購買意願(Gefen and Straub, 2003)。一些網站設置會影響消

費者社會臨場感的知覺，像是e-mail 售後服務(Gefen and Straub, 2002)、聊天室(Kumar 
and Benbasat, 2002)、留言板(Cyr et al., 2007)、網路客服機制(Aberg and Shahmehri, 2001; 
Hostler et al., 2005)，這些都有助於線上消費者與業者進行真實互動，將有助於社會臨場

感的實現。 
 

2.2 媒介豐富度 
媒介豐富理論指出，不同的媒體在改善溝通上有不同的能力，因此媒體依據回饋

速度、多樣線索、語言多樣性和注重個人化程度的不同，可被分為高或低度豐富媒介(Daft 
and Lengel, 1984)。Daft and Lengel (1987)針對組織中員工選擇溝通媒體進行研究，發現

人們為了克服不確定性(Uncertainty)與模糊性(Equivocality)，會在進行任務時挑選較能克

服不確定性和模糊性的媒體，且當任務模糊程度和不確定程度越高，越會選擇豐富度高

的媒體，而非豐富度較低的媒體。 
由於網路購物環境是虛擬的，主流消費者可能會因不能觸摸商品，和向真實的人

尋求商品相關資訊和建議而感到焦慮，這種購物資訊與相關線索的貧乏，將導致部分消

費者無法自信地做決定，同時降低消費者的滿意度和購買意願(Jungjoo et al., 2000)。近

來隨著科技快速進步，網路媒介比起過去豐富程度更高。科技的進步促使網站有能力承

載其它媒體。而網站所承載的大量功能像是備忘錄、電子郵件、音訊、視訊等，除了提

供使用者不同層次的豐富性，也讓現行的網站和過往Daft 和Legenl(1986)所定義的媒體

越來越不相同。 
許多有關多媒體的研究發現，多媒體內容的豐富度會正 向影響使用者對物件的態

度 (Lim and Benbasat, 2000; 蘇伯方, 2004)。因此，一個完美的電子商務網站，應運用多

樣的媒介來模擬如同實體通的購物環境，例如藉由e-mail、線上聊天、音訊會議、視訊

會議等來達到和顧客間的互動，或利用文字、圖片、動畫、3D 立體圖像和虛擬實境來

呈現商品資訊，以提高消費者對網站正向的態度。 
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2.3 虛擬展場設計－2D 與 3D 之比較 
2D〈Second Dimensional〉就是二度空間或二維空間，是指僅由長度和寬度〈在幾

何學中為X 軸和Y軸〉兩個要素所組成的平面空間，只在平面延伸擴展，同時也是美術

上的一個術語，像是平常所看見的圖片、照片都是二維空間。在電腦的應用的領域中，

如網頁製作、繪畫、影像處理等等中，呈現的方式為平面式，就是以圖片的方式呈現，

其中2D 圖形只涉及所顯示景物的表面型態和其平面〈水平和垂直〉方向運行情況。在

現今的軟體中有許多以2D效果呈現，例如：PhotoShop、PhotoImpact、Flash等相關軟體。 
現在用於網路環境中，為了讓使用者有更好的視覺效果，因此我們從原本的2D視

覺效果，升級到3D視覺效果，電腦中顯示的圖形實際上分為2D〈2維Two Dimensional〉
和3D〈3 維/Three Dimensional〉兩種。3D圖像景物的描述與2D相比增加了「縱深」或

「遠近」的描述。如果同樣引入直角坐標系來描述景物上某一點在空間的位置時，就必

須使用「X、Y、Z」三個參數來表示，其中「Z」就是代表該點與圖像觀察者之間的「距

離」或「遠近」。 
3D是數學的三維，就是立體的意思，現在的動畫大多透過電腦來完成，尤其是3D

動畫更需要透過電腦這個強大的工具，動畫施透過電腦的計算，來建立新中鎖想要的3D
立體模型，然後將模型貼好材料，佈置好燈光背景、放好電腦中虛擬的攝影機，設定好

模型的動作，這樣大致完成3D模型動畫的雛型，3D動畫的優點是無中生有，電腦中立

體模型的各個面，是經過電腦數位計算出來的，人們不需要把模型物畫出來或製作出

來，便可以電腦的虛擬世界中，任意旋轉、翻滾，來觀看物體模型的每一個角度。3D
的視覺效果較優於2D視覺效果，在實際的使用上，3D的效果使用，更能強調出產品的

特色，在操作方面，用3D的動畫方式更容易讓學習者，學習更佳，因此，在本研究方法

和成果，將使用3D的軟體來呈現。 
 
2.4 網路商店氣氛  

許多學者的研究中，我們可以瞭解商店氣氛是屬於商店印象中的一個構面，而商

店印象構面的分類方式，皆是針對一般傳統的實體商店所進行的研究，而吳惠君(1999)
則在綜合學者對於傳統商店印象構面的研究之後，提出網路商店印象的七項構面，其分

別為：商品、服務、商店、便利、促銷、組織與交易後滿意。 
本研究則利用 Baker(1994)所提出環境心理學研究之商店組成元素作為衡量的三個

構面：設計因素、社會因素、週遭因素。  
(1) 設計因素：包括商店功能，如功能性擺設、舒適程度與隱密性，而美感方面則像是

建築、色彩、比例、材料、質感、樣式、形狀、風格等項目，設計因素有較強的潛

力可以塑造消費者的正向知覺，鼓勵消費者的趨近行為或是進一步的購買行為，消

費者會從中吸收對商店本身的認知，影響其對商品的認知與選擇。  
(2) 週遭因素：指的是溫度、溼度、流通狀況、空氣品質、噪音、氣味等非視覺的環境

背景因素。環境因素是指穩定的環境特質，顧客通常不會立即察覺到或意識到。雖

然通常未曾察覺環境因素的存在，但是環境因素卻對我們的心情、表現，甚至生理

健康都有深遠的影響。  
(3) 社會因素：意指環境中的人員數量 (包括營業人員、銷售人員與消費者)與舉止行為
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等。  
對於網路商店氣氛名詞定義的研究尚未成熟，本研究將探討網站設計所營造的氣

氛是否可構成網路商店氣氛。商業網站本身介面設計的良窳，以及網站的設計佈置，對

於網路使用者購物意願更有決定性的影響(張邵勳，2000)，而且一個好的網頁可以吸引

消費者增加瀏覽的次數，進而刺激消費者產生購物的意願(陳亭羽等人，2004)。  
Palmer ＆ Griffuth(1998)認為，一個網站的設計可以分為兩部分：技術的特性

(Technical Charateristics)、行銷功能(Marketing Functions)；Liu ＆ Arnett(2000)認為一個

網站的成功是與六個因素有直接的關係:資訊品質、學習能力、趣味性、系統品質、系統

使用、服務品質；Kim ＆ Jimwoo(1997)在網路購物中心的顧客介面建構之研究中發現，

網路商店的介面設計應該以有效率的傳遞資訊以及營造使顧客愉快的購物環境為其最

終目的，因此針對顧客介面(customer interface)設計，提出四大方向：內容設計、結構設

計、導覽設計以及圖像設計。  
在進行網路購物時，消費者考量的因素除了產品本身之外，就是購物網站的選擇，而林

素儀(1997)建議業者在購物氣氛以及使用界面上，應該營造舒適的購物氣氛以及設計具

有吸引力且符合消費者使用習慣的網站。此外，林俊役(1998)在歸納影響購物意願之購

物網站相關因素中也有提到，網站氣氛帶給消費者的感覺，也是一項重要的評估因素。

探討相關研究後，根據經Baker(1994)提出的三個構面來比照實體商店氣氛與網站設計相

符合之共通特性(表1)。經過相關研究及比照結果，我們可以假設網 路商店氣氛是可以透

過網站設計營造出來的。  
 

表 1: 實體商店氣氛與網站設計共通之特性 
實體商店氣氛 特性 網站設計 

設計因素 商店功能  

美感方面 
導覽設計、結構設計、內容設計、圖像設

計(Kim ＆ Jimwoo,1997)、行銷功能、技術

的特性(Palmer ＆ Griffuth,1998)、趣味

性、系統使用 (Liu ＆Arnett, 2000)  

週遭因素 非視覺的環 境背景

因素 
技術的特性(Palmer ＆ Griffuth,1998)、資

訊品質(Liu ＆ Arnett, 2000)  

社會因素 環境中的人 服務品質(Liu ＆ Arnett, 2000)  

 
2.5 沉浸與涉入 
適用性與操作性 (沉浸與涉入) 

虛擬環境中的應用大多企圖產生身在其中的感受，這種感受的作用可以使受測者

經驗更加的自然且真實，而且可以有效的傳遞空間資訊又具有樂趣(Nunez and Blake, 
2001)。產生這種感受的主要因素為涉入(involvement)及沉浸(immersion)，兩項對於產生

真實感都是必要的，不過只要有其中一項變可達到某種程度的真實感。涉入是一種心理

學上的體驗狀態，當受測者將注意力放在連續的刺激或者有意義的活動及事件上，所以

當受測者把注意力集中在虛擬環境中的刺激時，便能更加的涉入在虛擬環境中(Stanney, 
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1997)。沉浸是一種心理狀態，當受測者的感官被圍繞、包含其中且與環境互動，並持

續的接受刺激。影響沉浸的因素包括由實體空間的隔離、感知個人身處其中的虛擬環

境、互動與控制，經由自然的方式和自身行動的感知(Witmer and Stinger, 1998)。  
沉浸理論(Flow Theory)最早由心理學者奇克森特米海伊 (Csikszentmihalyi,1990)提

出。在網路瀏覽行為中，消費者可以自由選擇瀏覽結果：離開或是繼續參觀搜尋。當消

費者一站接著一站地搜尋下去，並從中獲得樂趣與滿足時，我們定義這種狀態為沉浸經

驗(Hoffman and Novak, 1996)。 其後以沉浸理論為基礎，Jackson and Marsh(1996)發展一

套Flow StateScale用以衡量個體的沉浸經驗的量表。其量表以沉浸狀態的九個特徵為依

據，以衡 量這九個特徵為衡量個體沉浸經驗，共分成九個要素，分別是「能力挑戰平衡」、

「行動知覺合一」、「清晰目標」、「清楚回饋」、「心無旁騖」、「控制感」、「失

去自我知覺」、「時間感扭曲」、「事物本身自有目的」。  
Hoffman and Novak(1996)提出的沉浸經驗是指會發生在電子商務中的四個特徵，其

定義為：  
(1) 連續反應：由人與機器互動所促成的一連串不停的反應。  
(2) 興趣：內心感到享受、有趣、滿足。  
(3) 自我知覺喪失：缺少自覺，忽略其他事情，時間感被扭曲。  
(4) 自我增強：指網 路瀏覽行為本身就是一種樂趣，會增強下一次瀏覽行為發生的機率。  
 
2.6 消費者行為 

網路提供的內容多到不計其數，最缺乏的就是網友的那一雙眼睛。消費者在網路

上尋找網站，就如同經濟原理中所講到的在有限的資源下選擇能有最大產出或最大效益

的決策。所以網路消費者必定是選擇有價值且能吸引他們興趣的網站。因此如何在消費

者擁有高度主控權的情況下，迎合網路使用者的價值觀，正是網際網路行銷的成功核

心。以下介紹幾種與消費者相關的重要理論與研究。 
 

(一)、消費者的行為模式 

廣告對於影響消費者所引起的廣告效果係一連串心理反應。消費者在接觸到廣告

訊息之後，由注意、了解、記憶、接受而學習和認知該訊息的內容(Hovland, et al., 1953)，
進而發生興趣、偏好及評估，以發展好惡態度，並透過對產品態度的確信和堅持，確定

購買的意願和行動 (Howard,1977)。因此，本研究即採用最注意、興趣、慾望及行動

(Attention and Interest and Desired and Action, AIDA)模式來衡量廣告效果。 
最古典的反應層級模式稱為 AIDA (Strong, 1925)。AIDA 模式是爲消費者對推廣活

動的四個古典行爲反應階層模式的階段，分別為：注意(Attention)，興趣(Interest)，慾望

(Desire)與行動(Action)的簡稱。現說明如下 
（1）注意(Attention)：透過推廣組合，廣告、促銷、公關、與人員銷售，是否能引

起消費者注意，例如：故事性的廣告特別能吸引消費者的注意，或是抽獎活動與贈品，

不外是要提高消費者對產品的注意。 
（2）興趣(Interest)：當消費者注意到產品訊息，並不一定會對產品產生興趣。一般
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來說，具有完整的主張(Proposition)，有賣點(Selling)，及獨特性(Unique)，並針對產品

特性，訴諸理性、感性或道德的訴求，以吸引消費者對產品本身的性趣。 
（3）慾望(Desire)：消費者對於廣告內容很有興趣，不一定會產生慾望去擁有這樣

產品。 必須說明產品如何解決消費者的問題，如何滿足消費者的需求。例如：食用油

可以滿足健康，遠離疾病的需求；化妝品可以滿足美白的需求。 
（4）行動(Action)：推廣活動的目的，除了改變消費者對於產品或品牌的態度之外，

就是希望促使消費者產生購買行動。所以，許多的優惠活動、折價卷的提供、限時搶購，

都是促進消費者採購行動的發生（榮泰生，2000）。 
首先行銷人員先以問候(人員銷售)或高音量(廣告、促銷)、特殊的對比、鮮明的色

彩及動作等行銷手段，來吸引人們的注意；然後用一個有吸引力的促銷或廣告來使顧客

產生興趣；接著再說明可以滿足顧客需要的產品特色，已引發消費者對這個產品的需

求；最後使用特別的供應條件或是強烈的銷售宣傳，來促進顧客採取購買行動。 
AIDA 模式認為行銷人員與目標聽眾之溝通過程中，消費者在購買程序中皆會歷

經：注意(attention)、興趣(interest)、慾望(desire)、及行動(action)等四個步驟。消費者在

認知階段對接收的訊息將引起對產品的注意，在情感階段對接收的訊息將引起產品的興

趣、挑起消費者擁有產品的慾望，在行動階段對接收的訊息將引起消費者採取行動購買

產品。因此理想的溝通訊息必須能夠引起聽眾的注意、掌握聽眾的興趣、激起聽眾的慾

望、誘發聽眾採取行動之 AIDA 模式 (Kotler, 2002) 
推廣目標、消費者購買決策流程與 AIDA 模式的關係引起注意與興趣，是使消費者

產生需求的不滿足感，並對該品牌的產品屬性及效能有所了解，開始處理與接收產品的

資訊。而激發消費者的慾望就是建立消費者對品牌的正面偏好，達到說服的目的，以奠

定品牌在消費者做產品評估與購買決策時的強勢地位。促使消費者真的展開購買行動，

必須透過促銷或試用，並於購買後提供良好的服務，並在適當的時間提醒消費者過去對

品牌的滿足感。因此，推廣的目標是告知、說服與提醒，其分別是針對消費者在購買決

策流程不同的階段，所設定的推廣的目標。而其衡量的方式則透過 AIDA 的注意、興趣、

慾望與行動來衡量其效果。 
 

(二)、莫拉比安-羅素模型 

Donovan 與Rossiter(1982)利用莫拉比安-羅素模型(The Mehrabian-Russell Model)來
分析零售環境與惠顧行為間的互動關係，研究中認為消費者接近(approach)的行為，如

購物的享受、再次惠顧、花費更多金錢和時間在商店上等行為，會受到消費者對環境認

知的影響，如圖1 所示：環境刺激消費者的行為模式。   
Mehrabian(1976)導入環境負荷的概念(Environment load)的概念，即描述不同的環境

刺激因素帶給消費者的感覺訊息率(information-rate)。高負荷環境充滿訊息，易使人激

發；低負荷的環境則否。以下列出決定負荷的主要因素： 
(1) 環境的強度(intensity)：意指感覺刺激的幅度，如背景音樂的大小。Bitner(1992)

指出消費者對購物環境(音樂、溫度、亮度等)的感受會影響他們停留在這個環境的意願。

消費者感受到愉悅的購物環境，可以讓他們花費更多的金錢和時間在購物環境中
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(Mehrabian and Russell,1974；Donovan and Rossiter,1982) 
(2) 新奇性(novelty)：個人對訊息的熟悉程度，如消費者對陌生產品需要有更多的注

意力與認知活動。 
(3) 複雜度(complexity)：意指環境中包含訊息種類越多，要了解它時就必需付出更

大的認知與努力。 
 

 
圖 1 莫拉比安-羅素模型 (The Mehrabian-Russell Model) 

 
(三)、購買時趨近或逃避行為  

依據Parasuraman等人(1994)綜合不同學者的觀點，顧客滿意度是指一個人對某產品

或服務的績效與期望的價值差距所衍生出的愉悅或失望程度。顧客的績效是以顧客實際

購物所感受到的價值感；顧客的期望通常會以過去的購買經驗、他人的轉述、別種品牌

的資訊以及企業所提供的承諾等訊息建構形成的(Oliver, 1981)。消費者對其所購買的產

品或服務的績效低於期望，則消費者會感到失望；若符合期望，則會感到滿足；若超過

預期，則會產生極大滿足。這些感覺都會影響消費者是否願意再度購買及購後的行為如

退出作法（停止購買）或聲討的作法（反推銷）等趨近或逃避的行動(Parasuraman et al., 
1988; Oliver, 1993)。今日大多數的成功企業皆致力提昇顧客的期望水準與降低顧客的認

知風險，並傳送能迎合顧客需要的品質，以獲得更高的顧客滿意度及顧客忠程度。一種

有用的衡量指標為「衡量顧客可能或願意為公司推薦產品或服務的程度」。對於電子商

店欲降低顧客的認知風險應提供有價值及聲譽的資訊如專家論壇、建立社群與安全交易

方式，絕對是有效的做法。  
Kalokota and Whiston (1996)以消費者的觀點指出，消費者透過網路購買產品及服務

時，其決策過程包括有購買前準備、購買完成期及購買的互動，消費者的購物決策深受

自身文化、社會、個人與心理因素的影響，在各種不同的環境刺激下，仍然會有衝動式

購買以及受認知風險（perceived risk）情緒影響的購買行為，而消費者對於電子商店購

物的趨避行為，可以從消費者在言辭或行為上對電子商店購物態度是否喜歡、瀏灠歷程

中是否任意離開、對電子商店注意程度(Huang, 2000)。影響個人購物抉擇的主要心理因

素有動機（從產品屬性中尋求利益以滿足個人的需要）、認知（因個人選擇性的認知、

扭曲和計記憶的效應所產生的信念）、學習（因個人經驗所致而改變行為的過程）與態

度（因個人對某些觀念喜歡存有一種持久性的喜歡或不喜歡的評價、情緒性的感覺及行

動傾向）等(Engel, et al., 1995)，而認知風險的大小隨消費者投入的金錢多寡、產品屬性
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的不夠透明以及消費者的自信程度有所不同。綜合以上之文獻，得知電子商店的趨避行

為，可歸納為是否願意停留在網站上、對於網站存有探索與瀏灠意願、是否有購買傾向

等三項因素。  
 

3. 研究方法  
3.1 研究模式 

本研究研究模式如圖1所示。  
 

社會臨場感

買賣交流

人際交流

親切感

媒體豐富度

回饋速度

傳遞多元線索

個人化程度

資訊品質

沉浸經驗

連續反應 
興趣 

自我知覺喪失 
自我增強 

網路商店氣氛 

設計因素 
週遭因素 
社會因素 

廣告效果

注目

興趣

慾望

行動

行為反應

接近

趨避

2D圖片呈現
3D互動呈現

 
圖 1 研究模式 

 
3.2 研究變項操作型定義 
(一)、生動性、互動性與臨場感 

表 2: 生動性、互動性之操作型定義與衡量問項 

構念 構念定義 衡量問項 

生動性 
(媒體豐富性) 

媒介環境呈現資訊

給感官的豐富程

度。 
Steuer（1992） 

(1)我認為該網站展示服飾所呈現的媒體豐富度

(視覺感受程度)相當高。 
(2)我認為該網站展示服飾所呈現的多媒體水準

(3D 虛擬實境)相當高。 

互動性 
(使用者操控) 

使用者可以參與即

時修改媒介環境內

容與形式的程度。 
Steuer (1992) 

(1)我可以得心應手瀏覽此網站內容。 
(2)我可以容易去選擇想試穿的服飾之順序。 
(3)整體而言，此網站是非常好操控的。 
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Klein(2003)認為使用者控制程度越高，個體會越有類似接經驗的知覺產生。由此推

論，控制程度越高，個體的臨場感也會越高。生動性是指能提供消費者豐富的感官資訊

的程度，因此，當接收的感官數量越多或者感官所接受到的資訊品質（解析度）愈佳，

媒介環境的呈現就會越逼真。 
本研究參考Klein(2003)的問項，且配合本研究需要修改過後，得到本研究之衡量問

項如表所示。各問項的衡量方式將採用李克特(Likert)七點尺度，1代表非常不同意，7
代表非常同意。 

本研究參考Fiore, Kim, Lee,(2005)的問項，且配合本研究需要修改過後，得到本研究

之衡量問項如表所示。 

表 3: 臨場感之操作型定義與衡量問項 

構念 構念定義 衡量問項 

臨場感 

電腦媒體體驗如何地

接近消費者與產品在

真實世界的互動亦即

消費者所感受到【身

歷其境】的程度。Shih 
(1998) 

如果我實際的在網上購買衣服，這網站應該: 
(1)讓我容易的想像實際的服飾看起來是如何。 
(2)給我許多關於服飾的感官資訊如同我實際地在這商店

體驗。 
(3)產生的體驗與我以前在商店購物的體驗相似。 
(4)讓我與服飾互動的感覺就如同我真的在商店裡體驗。 
(5)提供我準確的有關服飾的感官資訊。 

 
(二)、社會臨場感 

社會臨場感在電子商務環境裡涉及買家、賣家和消費者間的互動，且可以被定義為

買賣雙方互動時，買家在心理上感受賣家存在的程度 (Short, Williams and Christie, 
1976)。Short et al. (1976)指出社會臨場感涉及密切性和親切感。密切性指的是人際互動

程度，在虛擬空間裡通常很難被直接測量。在社會網絡分析領域裡，常藉由計算互動連

結數來了解密切程度。通常社群的互動連結數越高，代表密切程度越高，社群的社會臨

場感也越高。因此， 了解網路消費者與網站和網站成員(賣家、其他消費者)間互動程度，

將有助於分析網站社會臨場感。一般來說，商業網站上的互動目可分為二：一為有助於

交易達成所做的互動；二為單純的人際互動。本研究將這兩種互動分別命名為買賣交流

和人際交流，以下是這兩種互動的定義： 
1. 買賣交流：為達成交易目的所做的一切互動。 
2. 人際交流：單純的人際互動。 
親切感為互動雙方間心理距離的感知，為一種正向的情緒。 Strader and 

Ramaswami(2002)指出，賣家的回應消費者問題的速度，會提高消費者對買家的信任，

進而減少雙方間的心理距離。因此，隨著回應速度增加，雙方的關係將更為緊密，更能

感受到人性溫暖。基此，本研究將親切感列為衡量社會臨場感的一個指標，以下為其定

義： 
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3. 親切感：為消費者對買家或網站正向的情緒，藉由資訊快速交流來達成。 
 
H1：網站社會臨場感對消費者的沉浸經驗有正向的影響。 
 

(三)、媒介豐富度 

媒介豐富理論指出，不同的媒體在改善溝通上有不同的能力，因此媒體依據立即回

饋能力、傳遞多元線索、注重個人化程度和語言多樣性的不同，可被分為高或低度豐富

媒介(Daft and Lengel, 1984)。另外，Dickson (2000)指出高品質的網站資訊也是豐富媒介

中的一個重要元素。因此，本研究將立即回饋能力、傳遞多元線索、注重個人化程度、

語言多樣性和資訊品質，作為衡 量網站媒介豐富度的指標，以下為各指標的操作型定義： 
1. 立即回饋能力：拍賣網站的即時、互動特性，讓消費者能輕易經由平台和他人進

行意見交換，並立即修正問題。 
2. 傳遞多元線索：拍賣網站以多媒體方式呈現商品資訊。 
3. 注重個人化程度：拍賣網站提供個人化的服務，讓網路消費者可依照自己的需求

選擇想看的商品資訊，其主控權因此提高。 
4. 語言多樣性：拍賣網站媒介以多樣化的方式呈現商品資訊。 
5. 資訊品質：拍賣網站提供精準、正確、可靠的商品資訊。 
 
H2：網站媒體豐富度社會臨場感對消費者的沉浸經驗有正向的影響。 
 

(四)、網路商店氣氛  

根據前一章的文獻中Baker 等人(1994)提出的影響商店氣氛因素，以網站設計的觀

點來定義其操作性；衡量問項方面則是參考電子商務網站相關文獻中，影響消費者感受

的設計原則提出(表4)。  
 

表4: 網路商店氣氛之變數操作性定義 
變數名稱 操作性定義 問項參考文獻 

設計因素 指網路商店介面及圖片的陳列、舒適、

隱私性、色彩、素材和風格。 
Hoffman and Novak(1996)  
Aladwani (2002)  

週遭因素 指網路商店中的背景線索，如背景音

樂、導覽功能、設計品質。 
Scansaroli (1997)、Klein 
(1998) 、  

Palmer and Griffith (1998)、  

Brynjolfsson and Smith, 
(1999)、Huizingh(2000)、

Newman and Landay (2000)  
社會因素 指網路商店中「人」的要素，與商家的

互動或是展示商品的模特兒。 
Hoffman and Novak(1996) 
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(五)、沉浸經驗 

Katerattanakul(2002)認為在網路互動中，沉浸經驗(flow experience)是相當重要的一

環。沉浸經驗的產生則有賴於網站介面設計的友善性、親和性及賦予顧客的自主性。企

業透過與顧客的互動，增加彼此接觸的機會，自然能對關係的建立與維持有正面的意

義，消費者對此關係也就越依賴，進而促使消費者再次上站、再次購買。 一個購物環

境的設計佈置裝設等，若能引起消費者的正面情感反應，則能提昇消費者的購物意願。 
近年來有學者以沈浸來解釋人與電腦之間互動的經驗，並將這種互動視為一種樂趣

和探索的經驗(Webster, Trevino and Ryan, 1993)；Csikszentmihalyi(1990)、Ghani, Supnick 
and Rooney(1991)、Trevino and Webster(1992)均指出沉浸經驗是用來研究電腦中介環境

(CME，Computer-Mediated Environment)的一個良好的理論。  根據文獻中Jackson and 
Marsh(1996)發展一套「Flow StateScale」用九個特徵衡量個體的沉浸經驗的量表，本研

究再以Hoffman and Novak(1997)提出的沉浸經驗在網路瀏覽過程中發生的四個特徵做

操作性定義(表5)。  
 

表 5: 沉浸經驗之變數因子操作性定義 
變數名稱 操作性定義 問項參考文獻 

連續反應 由人與機器互動所促成的一連

串不停的反應 
Hoffman and Novak(1996) 

樂趣 內心感到享受、有趣、滿足 Hoffman and Novak(1997)、
Koufaris(2002)、  

Agarwal and Karahanna(2000)、
Moon and Kim(2001)  

自我知覺喪失 缺少自覺，忽略其他事情，時

間感被扭曲 
Hoffman and Novak(2000) 

自我增強 指網路瀏覽行為本身就是一種

樂趣，會增強下一次瀏覽行為

發生的機率 

Hoffman and Novak(1997) 

 
H3-1：設計因素對消費者的沉浸經驗有正向的影響。  

H3-2：週遭因素對消費者的沉浸經驗有正向的影響。  

H3-3：社會因素對消費者的沉浸經驗有正向的影響。 
 
(六)、AIDA 模式 

此篇研究主要目的是評估網頁設計方式對消費者購物行為的影響。特別是此篇研究

評估網頁設計方式對引起消費者注意、引起興趣、產生欲望及消費者行為改變之影響。

基於此目的，我們使用AIDA模式當成一個階層影響模式，它是許多情感階層之行銷溝

通模式之一，簡單來說，它假設關於一個產品的學習將會引導消費者的感覺，進而產生

產品的購買行為。它是一個消費者反應之學習感覺購買模式。AIDA是下列四個字的縮
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寫： 
1. A- Attention (Awareness)：引起消費者注意。此目的是讓潛在顧客實際停留且

注意你們所提供的服務。 
2. I- Interest：提升顧客興趣。當消費者注意到產品訊息，並不一定會對產品產生

興趣。需要展示產品並告訴消費者擬將如何販售產品及服務。具有完整的主張

(Proposition)，有賣點(Selling)，及獨特性(Unique)，並針對產品特性，訴諸理性、感性

或道德的訴求，以吸引消費者對產品本身的性趣。 
3. D- Desire：消費者對於廣告內容很有興趣，不一定會產生慾望去擁有這樣產品。 

必須說明產品如何解決消費者的問題，如何滿足消費者的需求。 
4. A- Action：此階段是使用創意讓消費者產生行動，購買你的產品及服務。現今

有些在模式中加入另一個構面，及滿意度。 
5. S- Satisfaction：滿足消費者需求，讓消費者成為重複購買者及產品的推薦人。

基於以上說明，相關假設發展如下： 
 
H4a. 消費者的沉浸經驗可以有效地吸引消費者注意。 

H4b. 消費者的沉浸經驗可以有效地吸引消費者興趣。 

H4c. 消費者的沉浸經驗可以有效地產生消費者興趣(慾望)。 

H4d. 消費者的沉浸經驗可以有效地改變消費者行為。 

H4d. 消費者的沉浸經驗可以有效地滿足消費者。 

 

(七)、接近或驅避 

本研究是將網路購物的趨避行為定義為「消費者從事上網購物，會因有美好的消費

感受抑或害怕的回憶，致產生是否願意購買或遠離的可能性」。衡量方式可經由涉入購

物金額、涉入瀏灠時間、與網站互動及消費的感受等角度切入，做為設計問卷的依據，

其衡量以李克七點尺度來量測。  
 

4. 預期結果  
本研究採取2D與3D不同的商品呈現方式，建構2D與3D虛擬商店實驗情境，透過完

全隨機實驗設計與實驗程序，評估3D虛擬商店佈置型態與操作環境，對於消費者購物行

為之影響，建構一個以AIDA模式為基礎之網頁設計對於消費者行為影響之模式，主要

探討社會臨場、媒體豐富及網路商業氣氛等相關構面對消費者購物之沉浸經驗、廣告效

果及行為反應之影響。 
此研究將探討消費者對於不同網頁設計方式，如2D與3D虛擬商店，其沉浸程度、廣

告效果(即注意、引起興趣、產生慾望、產生行動及滿意度)及行為反應(即對網站是接近

或是趨避之行為)之差異。研究結果將提供給網頁設計者參考，並發展3D虛擬商店佈置

的最佳設計策略。如網頁設計可以朝向可提升消費者行為反應之相關因素發展，如提升

網路商店氣氛、媒體豐富度及社會臨場感等，進而提升消費者對於網頁之沉浸經驗，目

的是讓消費者產生購物之行為反應， 
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Abstract 
As the rapid development of Internet, its convenience changes the business model of the 
change, also lots of human lifestyle and shopping behavior. There are some studies found that 
layout structures and shopping environment of real store would affect the consumer's 
purchase intention. Therefore, the main purpose of this study was to explore the effects of 3D 
virtual store layout patterns on customer purchase behavior. In this study, the independent 
variables include: web design method (2D and 3D), store atmosphere, media richness and 
social presence related factors. The dependent variables include immersion, AIDA, and 
behavior reaction. There are four major commodities for passengers to construct the 3D 
virtual stores environment, through a completely randomized experimental design and 
experimental procedures, the best design strategy of 3D virtual store layout will be developed. 

 
Keywords: 3D Virtual Store, AIDA, Store Atmosphere, Social Presence Theory, Media 
Richness Theory 
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