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摘要 

雖然線上購物正蓬勃發展，但因無法面對面交易，在資訊不對稱下，加深消

費者的不信任感，導致網路交易的糾紛時有所聞，也令某些人卻步。本文針對網

路購物者最在意的信任和安全兩因素，探討剛引進國內的第三方支付機制以及購

物網站的形象，能否贏得消費者的信任、降低知覺風險並提升其購買意願。以期

能為競爭激烈的電子商務市場提供有用的建言。 

本研究以實驗設計的方式，操弄第三方支付（有 / 無）及網站形象（高 /

低），透過網路進行資料收集，總共得到 690份問卷。研究結果發現：第三方支付

和網站形象都能提升消費者的信任、降低購買風險，並促進購買意願。也發現：

新設立尚未建立形象的購物網站，藉由第三方支付機制的提供，可以明顯提升消

費者的信任感和購買意願。另外也發現第三方支付提升信任的效果，男性高於女

性，但此效果並沒有受到年齡和網購經驗的干擾。顯見購物網站業者必須導入第
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三方支付機制並建立網站形象，才能得到消費者的信賴；賣家則必須選擇到形象

好、有提供第三方支付機制的網站去開店，才能贏得消費者的青睞。本研究的結

果可以提供購物網站平台業者和賣家作為擬定經營管理策略的參考。 

 

關鍵詞：第三方支付、網站形象、信任、知覺風險、購買意願 
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Abstract 

Purpose－This article, aiming at the factors of trust and security that online 

shoppers care about the most, discusses the role of the third-party payment mechanism 

and the image of shopping websites playing on winning the consumers’ trust, reducing 

perceived risk and thus increasing purchase intention to provide useful suggestions for 

the highly competitive e-commerce market. 

 

Design/methodology/approach － This study, applying experimental designs, 

manipulated the third-party payment (with/without) and website image (high/low) and 

designed four conditions. Through online questionnaires, consumers with online 

shopping experience were invited to randomly join one of the four conditions to answer 
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the questionnaire. A total of 690 valid questionnaires were collected, and then hierarchical 

regression was used to analyze the data. 

 

Findings－The study shows that both the third-party payment and website image 

drive the consumer trust, reduce perceived risk, and promote purchase intention. It also 

suggests that by using the third-party payment mechanisms, a newly-established shopping 

website may significantly increase consumers' trust and purchase intention. Additionally, 

the result reveals that the effect of third-party payment on enhancing trust for males is 

higher than that of females. However, this effect is not affected by age and online 

shopping experience. 

 

Research limitations/implications － This study manipulates the third-party 

payment and website image to collects data by means of field experiment. The subjects 

are inevitably disturbed by external factors; therefore, a survey approach is recommended 

for the follow-up research to collect relevant information. 

 

Practical implications－The study suggests that applying a third-party payment 

mechanism and creating a website image were an indispensable mission for shopping 

website operators. A newly-established shopping website should positively adopt a third-

party payment mechanism to enhance consumers' trust and purchase intention. Online 

sellers should open a store on a website equipped with a good image and a third-party 

payment mechanism to gain consumers' favor. Regarding online consumers, they should 

choose a website with a good image and a third-party payment mechanism to protect their 

own rights. 

 

Originality/value－This study discusses the newly-introduced third-party payment 

mechanism and the image of shopping websites. The results recommend that a newly-

built website which adopts a third-party payment mechanism may activate consumers' 

trust and purchase intention through the trust transfer. The results provide valuable 

references for shopping website operators, online sellers and consumers. 

 

Keywords: third-party payment, website image, trust, perceived risk, purchase 

intention 
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壹、緒論 

隨著網際網路的普及和智慧型行動裝置的大眾化，消費者透過網路來購物已

成為一種趨勢。根據市場調查機構 eMarketer（2019）最新的調查報告，2018年全

球電子商務的銷售額已達到 2.928 兆美元，接下來每年都可維持 20%上下的成長

率，到 2020年將可達 4.206兆美元的規模。雖然線上購物正蓬勃發展，但因買賣

雙方無法面對面接觸，消費者只能藉助廠商於網頁所提供的商品訊息來做決定，

加上網路交易的匿名性，更加深雙方的不信任感和不確定性（Ba & Pavlou 

2002），因而造成網路交易糾紛層出不窮。根據行政院消費者保護處的統計，

2017 年受理的網路交易糾紛案件即達 3711 件，比前ㄧ年增加了 30%；而台北市

107年受理的消費申訴案件排行第一的就是網路購物（台北市政府法務局 2019），

其中主要的類型為賣家網路詐騙、物品瑕疵及退換貨爭議等。可以看出由於網路

交易無法面對面，在資訊不對稱下，彼此缺乏信任感，無形中增加了買賣雙方的

風險。Yoruk 等（2011）曾指出缺乏信任和安全感是阻礙消費者不願上網購物的

主要因素，因此如何提升彼此的信任、降低風險，以增進消費者的購買意願，實

為電子商務平台及賣家極須克服的問題。 

為了讓網路交易能更順利進行，「第三方支付（third-party payment）」的機制

應運而生，透過第三方支付的代收轉付機制，在交易過程中，扮演公開、可信任

的資金「中間平台」角色，相當程度上解決了資訊不對稱下網路交易所面臨的安

全性和信任的問題。國外早有第三方支付相關服務運作及法令的實施，如 eBay的

PayPal、淘寶網的支付寶以及騰訊的微信支付；不過我國因為金融管理法規的問

題，第三方支付專法遲至 2015 年才立法通過，目前有 Line Pay、街口支付、

PChome 支付連、遊戲橘子的樂點卡及歐付寶等，所以第三方支付工具在我國算

是屬於萌芽期，這種新興的支付模式能否提升消費者對網路購物的信任，降低交

易的風險，並促進購買意願，是一個有趣且重要的問題，值得深入加以探討。 

另外，在傳統實體商店的購物環境中，商店形象和品牌形象常是消費者用以

降低知覺風險的方法（Roselius 1971），而網路購物的時代，Lu、Noorshella 與

Wan（2019）也發現網路商店的形象會降低消費者的知覺風險，顯見品牌或商店

形象的高低會影響消費者的信賴感和購買意願。好的品牌形象不只代表該品牌有

一個正面的形象，也表示它比別的品牌有更高程度的品牌優勢（Kim & Kim 

2013），在現今購物網站林立的虛擬通路環境中，網站是否能透過網站品牌形象

來贏得消費者信任、降低其風險並促進購買意願，亦值得加以探討。再者，網站

形象的建立非一蹴可幾，對新成立的購物網站而言，能否經由第三方支付機制的

加持，來提升消費者的信任感和購買意願，也是個值得探討的重要的議題。 

有研究指出，性別、年齡會影響消費者的知覺、態度、偏好和購買決策
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（Mitchell & Walsh 2004），先前的使用經驗則會影響後續的行為（Parasuraman & 

Zinkhan 2002），因此對這種新引進國內的支付工具，是否會因性別、年齡和使

用經驗而干擾到第三方支付帶來的效果，也是業者擬定行銷策略時必須考慮的重

點。 

由於信任和安全是網路購物者最在意的因素（Lee & Turban 2001），因此本研

究從如何建立消費者的信任感出發，採實驗設計的方式，探討第三方支付以及網

站形象是否可以建立起消費者對交易網站的信任，降低購買的風險，促進購買意

願。並探討性別、年齡和使用經驗是否會干擾第三方支付的效果。研究結果不但

可剖析第三方支付在提升信任和降低風險帶來的效果，也可提供電子商務平台業

者及線上賣家作為擬定經營管理策略的參考 

貳、文獻探討與假設建立 

一、第三方支付（third-party payment） 

（一）第三方支付概述 
第三方支付是指由第三方業者居中於買賣雙方之間進行收付款作業的交易方

式，是為了解決「雙方契約無法同時履行」且「缺乏信任基礎」下所衍生出來的

支付方式。不動產交易行之有年的「履約保證銀行」機制，就是「線下」第三方

支付服務的概念。在網路交易的時代為了保障交易的安全，進行線上交易時，買

方選購商品後，使用第三方平台提供的帳戶進行貨款支付，並由第三方平台通知

賣家貨款已收到，要求出貨給買家；買方收到貨物並檢驗商品，經確認無誤後通

知第三方平台付款給賣家，第三方平台再將款項轉至賣家帳戶上，完成整個交易

流程（MBA 智庫百科 2019）。透過這種第三方支付模式，不但可降低交易雙方的

風險，也能促進網路金流的健全發展，對電子商務的發展有非常重大的意義。 

可以看出第三方支付平台能夠保障交易過程中金流與物流的正常運作，讓買

家不用擔心付了款收不到貨，賣家也不用擔心交了貨卻收不到款項的情形，可以

確保交易順利完成，是一種方便安全的電子支付方式。目前全球較知名的第三方

支付平台有：PayPal全球支付平台、Money Gram（美國）、Worldpay（英國）、支

付寶、微信支付等。而國內截至 2018 年 8 月，共有 6,300 家以上的第三方

支付業者，較知名的有：Yahoo 奇摩輕鬆付、支付連（PChome）、樂點

卡（遊戲橘子）、豐掌櫃（永豐銀行）、歐付寶、 Line Pay、智付寶、

Pockii（中國信託）、Gomaji Pay、街口支付等（Tech Orange 2018）。  

由於第三方支付平台幫消費者保管貨款，待消費者收到商品確定無問題後，

再付款給廠商，大大增加了網路購物的安全性與信任感，不僅增加了付款的方便

性也簡化繁雜退款手續更保障了消費者權益（張右承 2014），可以防堵詐騙、減
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少消費紛爭及個人資料外洩的風險，進而增進網路交易的健全發展。 

（二）第三方支付相關研究 
中國算是第三方支付發展快速、使用也很最廣泛的國家（Lu & Lu 2020），Ma

等（2016）針對中國消費的研究發現：知覺風險、服務品質和知覺有用性會影響

消費者對第三方支付的使用意圖。第三方支付是 IT技術的應用，所以也有學者以

科技接受模式（TAM）為研究的理論架構，如 Lu 與 Lu（2020）針對大陸千禧世

代年輕人的研究即發現：知覺有用性、知覺易用性、相容性和個人創新性會影響

他們對第三方支付的態度﹔Chen（2018）也使用 TAM3 模型驗證了社會影響程序

中的變數，影響了知覺有用性和知覺易用性，再透過知覺有用性和知覺易用性影

響其使用意圖；Park 等（2018）的研究則發現知覺利益和知覺風險透過信任的中

介，影響了消費者對行動支付的使用意圖；Aktortifan 與 Zhou（2019）的研究也

發現預期努力、預期表現和社會影響力，會影響在中國的外國學生使用第三方支

付的意圖。國內陳欽雨、張書豪與沈暐仁（2019）以決策實驗室分析法，發現：

及時的客戶服務、知覺易用性、客戶參與是影響消費者使用第三方支付的關鍵因

素。周秀蓉等（2019）的研究則發現：資訊隱私顧慮和系統品質透過信任和風

險，間接影響消費者對第三方支付的使用意圖。可看出讓消費者感受到第三方支

付的方便、效率和容易使用並重視服務品質，是吸引消費者使用的重要因素。 

二、網站形象（website image） 

消費者購物時會選擇到信譽佳、形象好的商店去惠顧，在傳統實體通路的時

代，Martineau（1958）即提出商店形象（store image）的概念，他指出商店形象

是顧客心目中對商店的定義方式，部分是由功能性品質，部分是由心理屬性氣氛

所形成；Engel、Blackwell 與 Miniard（1990）認為商店形像是消費者對一家商店

特質的綜合知覺；簡言之：商店形象就是某商店在消費者心目中的定位。Dodds

等（1991）的研究就發現：商店形象的高低與消費者知覺的商品品質呈正向關

係。 

購物網站平台就如同傳統通路的商場一樣，透過網路，店家提供商品或服務

資訊來吸引消費者的注意，引起他們的興趣，激發其購買慾望，進而產生購買行

為。但在線上購物的環境中，購物者很難與銷售者互動，所以網站平台便扮演著

重要的角色。目前網購市場競爭激烈，大大小小的購物網站林立，為加深消費者

的品牌記憶與聯想，網站品牌形象的建立也成為網路行銷勝出的關鍵，最近也有

學者開始研究網站形象或網路商店形象（online store image）的概念。Page 與

Lepkowska-White（2002）曾仿效 Aaker（1996）所提品牌權益的概念提出網站權

益（web equity）的模式，並認為網站形象是形成網站權益的重要因素之一。Page
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等（2002）認為網站形象是消費者對網路公司的知覺，反應出消費者記憶中對網

路公司所有與網站和非網站相關的聯想（如：賣家、產品 / 服務）。Heijden 與

Verhagen（2004）參考相關的研究，建構出網路商店形象的 7 個成份（網路商店

的有用性、娛樂性、易用性、熟悉性、誠信及處理績效），並發現網路商店形象

的成份會影響消費者網路購物的態度和意願。Elliott與 Speck（2005）也發現網站

形象會影響消費者對零售網站的態度；Chen與Teng（2013）的研究也發現網站形

象的成份會影響消費者的購買意圖。Lu、Noorshella 與 Wan（2019）的研究則發

現網路商店的形象會降低消費者線上購物的知覺風險。 

就產品或服務的品牌而言，與產品 / 服務相關的連結形成了消費者對品牌知

覺的主要元素，就網站而言，與產品有關的聯想（如數量、型態、所售產品品

質）以及網站和與供應商有關的聯想（如容易搜尋、關心消費者隱私等）形成了

消費者對網站公司的知覺（Strauss & Frost 1999）。就網站而言提供消費者容易瀏

覽、可靠、個人化以及快速回應等要件對網站公司形象的建立至為重要（Nelson 

2000; Hoffman & Novak 1996）。讓消費者覺得賣家是可信賴、易接近、快速回應

且關心消費者資訊的隱私和安全，也是網站建立形象的重要因素（Kroll 2000; 

Williams 2000）。對照品牌形象是消費者透過記憶的方式將產品訊息與品牌相互連

結後所產生的一種認知（Keller 1993），網站形象可解釋成消費者透過記憶的方式

將產品 / 服務訊息與網站相互連結後所產生的一種認知，是消費者對網站所產生

的一種概念，這種概念經消費者理性或感性的解讀後所產生的主觀知覺。 

由於在網路購物時無法面對面、也無法觸摸和試用，只能透過圖片說明來瞭

解商品，所以消費者感受到比實體購物更大的風險，故網站形象對網路購物行為

之影響比在實體通路更為重要（Biswas & Biswas 2004），顯見良好的網站形象也

是電子商務成功的關鍵因素之一。 

三、信任（trust） 

信任無處不在，它存在於所有形式的人際關係中，字典對信任的定義是「對

一個人或事物的依賴或信賴」（Deutch 1958）。長久以來，很多學者自社會學、心

理學、行銷學和組織行為等不同領域來探討信任，也各有其不同的闡述。Rotter

（1967）認為人際間的信任是指個人或團體預期可以依賴另一個人或團體的口頭

承諾或是書面陳述；Moorman、Deshpande 與 Zaltman（1993）認為信任是對交易

夥伴深具信心，而願意倚賴對方的意願；Morgan 與 Hunt（1994）則視信任為交

易的一方對另外一方知覺其正直、誠實和稱職的程度﹔Garbarino 與 Johnson

（1999）認為信任是買方對賣方所提供之產品（服務）的品質及可靠度的信心﹔

Sirdeshmukh、Singh與 Sabol（2002）則認為信任是客戶覺得廠商或服務提供者是
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可靠而且值得信賴的。可以看出學者間信任的定義或稍有差異，但可以歸納得

到：信任是交易的一方對另一方的人品及所提供商品 / 服務的品質相信的程度，

是一種個人主觀的感覺。因此，當買方相信賣方所提供的商品與他所承諾的是一

致時，便會產生信賴感（Sirdeshmukh et al. 2002）﹔雙方的信任一旦產生，不但

可以降低彼此的不確定性感，也會降低交易的風險（Anderson & Narus 1990），進

而影響最終的購買決策（Gupta et al. 2010）。可見要促進消費者的購買意願，要先

贏得消費者的信任。 

由於線上購物的消費者無法拜訪商店也不能檢視他們有興趣的商品，所以會

感受比較高的風險，因此線上購物的信任會比實體商店購物來得重要（Li et al. 

2014），很多的研究指出網路商店要成功的關鍵在於建立消費者的信任（Nikolaos 

2016; Pavlou & Fygenson 2006），Jarvenpaa等（2000）也認為信任可降低線上消費

者被賣方誤導的風險，所以信任在網路購物的意圖（Hong & Cho 2011）和決策上

（Buttner & Goritz 2008）扮演著重要的角色。Yakov 等（2005）指出一個網站可

被看成是一間商店，用來和顧客建立信任；亦即商店之於顧客就如網站之於網路

使用者一樣，只有在顧客信任網站的情形下，才能夠與顧客建立長久的關係

（Dayal et al. 1999），Pavlou（2003）也認為消費者對線上零售商的信任會正向影

響其交易的意圖。祝道松、盧正宗與徐雅培（2007）的研究也發現，消費者對網

路商店的信任會降低其對網路商店的知覺風險，並增加購買意圖。 

四、知覺風險（perceived risk） 

知覺風險的概念最早由 Bauer（1960）引入管理領域，他認為消費者會對所

採行為的結果產生一種無法預期的不確定感，其中有些結果可能令人不愉快的，

因此消費者的決策行為被視為是一種風險負擔。Cox（1967）延續 Bauer（1960）

的觀點，認為當消費者進行購買時，認知到行為結果無法達到目標期望水準時，

就會有知覺風險的產生。故 Dowling 與 Staelin（1994）將知覺風險定義為：消費

者在購買商品或服務時，所知覺到不確定性和不利結果的可能性。 

消費者的知覺風險來源很多，主要是害怕做出錯誤的決策，相關學者提出多

種可能的損失類型，各學者所提出的風險類型雖因研究對象及主題不同而有所差

異，但都大同小異。其中最常被提到的風險類型有：功能風險（performance 

risk）、財務風險（financial risk）、社會風險（social risk）、身體風險（physical 

risk）、心理風險（psychological risk）、時間風險等這幾種風險類型較常被引用

（Jacoby & Kaplan 1972; Stone & Gronhaug 1993）。 

網路購物的情境下無法與產品和銷售人員實際接觸，消費者擔心在購買前無

法對產品功能、信息隱私和安全以及定價透明度進行評估（Forsythe & Shi 2003; 
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Forsythe, Liu & Gardner 2006），所以其風險比傳統通路來得高。網路購物中那些

風險類型對購買意願的影響較大，研究結果並不一致。Forsythe 與 Shi（2003）認

為線上購物時主要面臨到的風險有：功能風險、財務風險、心理風險及時間風險

等 4種；不過 Featherman與 Pavlou（2003）認為在線上購物的情境下，心裡風險

的角色較微。另外，Suki 與 Suki（2017）在探討消費者對線上團購的態度時，則

探討了功能風險、財務風險和時間風險。本研究綜合前述學者的觀點，考量第三

方支付的功用在確保消費者可以買到實際所買的商品，而不會受到詐欺，因此本

研究將知覺風險著重於功能風險和財務風險 2 種加以探討。其中功能風險：指所

購產品無法執行預期功能時所帶來的損失（Jacoby & Kaplan 1972）；財務風險：

指線上購物所可能帶來的金錢損失，如買貴了或是信用卡資訊被盜用（Forsythe 

& Shi 2003）。本研究依 Pavlou（2003）的觀點將線上購物的知覺風險定義為：消

費者利用網路服務追求期望結果時，所可能面臨的潛在損失。 

五、第三方支付對賣家信任、知覺風險和購買意願的影響 

網路購物不受時間、地點的限制，加上行動載具的普及，讓電子商務的發展

更為迅速，據 eMarketer（2019）的預估，2020 年全球電子商務的市場可達 4.206

兆美元的規模。但由於線上交易缺乏面對面的接觸，無法銀貨兩訖，買方擔心付

完款卻拿不到貨品，賣方也會擔心買家收到貨卻不付款，因而阻卻了可能的交易

機會，也造成網路交易糾紛時有所聞。現今「第三方支付」的代收轉付機制，類

似傳統不動產交易的「履約保證銀行」機制，在買賣雙方交易過程中，扮演公

開、可信任的資金「中間平台」角色，解決了線上交易所面臨的安全性和信任的

問題，因此魏杏如（2014）認為第三方支付的功能可以提高買賣雙方對交易過程

的信賴度，進而增進網路交易的健全發展。 

信任是買方對賣方所提供之產品（服務）的品質及可靠度的信心（Garbarino 

& Johnson 1999），長久以來被認為是買家與賣家關係的催化劑，因為它提供了一

個能成功交易的期望（Schurr & Ozanne 1985）。Yoruk等（2011）的研究發現，缺

乏信任和安全因素是阻礙土耳其和羅馬尼亞民眾利用網路購物的主要因素，這些

國家的消費者寧可到能親自檢視產品的實體商店去購物。但有了第三方支付平台

扮演代收代付的角色後，可以消除買方付了貨款卻拿不到所訂購的商品疑慮，賣

方也不用擔心出了貨卻收不到貨款的情形，可以增加網路交易的安全性，提升消

費者對賣家的信任感。陳欽雨、葉承達與宋俊慶（2015）的研究即顯示，透過第

三方支付的商品收取保證，可以有效提升消費者對於電子商務交易信任感不足的

問題。因此本研究推論： 



第三方支付與網站形象對消費者信任、知覺風險和購買意願的影響 387 

 

H1：購物網站提供第三方支付機制，能促進消費者對賣家的信任 

消費者使用第三方支付平台提供的帳戶，進行貨款支付後，由第三方支付平

台通知賣家貨款到帳並要求發貨給買家，買家在收到貨品及檢驗確認無誤後，通

知可付款給賣家，第三方再將款項轉至賣家帳戶，整個交易完成。可見第三方支

付平台提供了信用擔保與技術保障的功能，它保障交易過程中金流與物流的正常

運作，使得交易順利完成，解決「雙方契約無法同時履行」且「缺乏信任基礎」

之交易。在整個交易過程中，第三方支付平台可以對買賣雙方進行約束及監督，

買家在收到商品且確認品項、功能無誤後，第三方支付平台才會撥款給賣方，買

家不用擔心在產品功能或售價上受到賣家的蒙騙。可見第三方支付有助於降低消

費者的知覺風險，因此本研究推論： 

H2：提供第三方支付有助於降低消費者的知覺風險 

H2a：購物網站提供第三方支付機制，能降低消費者知覺的功能風險 

H2b：購物網站提供第三方支付機制，能降低消費者知覺的財務風險 

購買意願是消費者企圖購買某項商品的可能性（Dodds et al. 1991），在虛擬

通路的情境下，可看成是消費者在某購物網站完成交易的意願強度。網路交易買

賣雙方無法面對面，在資訊不對稱下，彼此缺乏信任感，買方因擔心受到詐騙，

因而常裹足不前。第三方支付扮演資金「中間平台」角色，幫買家保管貨款，待

買家收到商品確定沒有問題後，才會付款給廠商，大大增加了網路購物的安全

性，因而也增加了消費者透過網路購買商品的意願，因此本研究推論： 

H3：購物網站提供第三方支付機制，能提高消費者的購買意願 

六、網站形象對賣家信任、知覺風險和購買意願的影響 

購物網站如同實體通路的商場或商店，商店之於顧客就如同網站之於網路使

用者一樣，消費者一般會選擇到信譽高、形象好的商店去消費（Kunkel & Berry 

1968），所以網站也要注重形象的建立。網站形象是消費者對網站平台的知覺，

反應出消費者記憶中對網路公司所有與網站和非網站相關的聯想（Page & 

Lepkowska-White 2002），也就是消費者將產品 / 服務訊息與網站相互連結後所產

生的一種主觀知覺。有學者研究發現，有好的網站形象才能提升消費者對網站的

態度（Heijden & Verhagen 2004; Elliott & Speck 2005）和購買意願（Heijden & 

Verhagen 2004; Chen & Teng 2013）。Dodds等（1991）早即發現：商店形象的高低
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與消費者知覺的商品品質呈正向關係。而信任是對交易夥伴深具信心，而願意倚

賴對方的意願（Deshpande & Zaltman 1993），也是買方對賣方所提供之產品（服

務）的品質及可靠度的信心（Garbarino & Johnson 1999）。Aghekyan-Simonian 等

（2012）指出網站形象能代表賣家所售商品的品質，根據 Dodds 等（1991）的觀

點，消費者對高形象網站賣家所提供的商品或服務的知覺品質會比較高，自然會

增進消費者對賣家的信賴，因此本研究推論： 

H4：網站形象會正向影響消費者對賣家的信任感 

網路購物的消費者無法觸摸和試用他們有興趣的商品，只能透過圖片說明來

瞭解商品，所以消費者感受到比實體購物更大的風險。為了降低風險消費者傾向

選擇到信譽好、形象佳的商店去購買，所以商店形象常是被用以評估購買風險的

外部線索（Derbaix 1983）。功能風險是消費者擔心所購產品無法執行預期功能所

帶來的損失，尤其線上購物在購買前無法實際檢視、評估，所以知覺的功能風險

會比較高。為了降低功能風險，消費者傾向到知名的、形象好的網站購買

（Aghekyan-Simonian et al. 2012），實體店鋪的商店形象是產品品質的訊號，這結

果一樣適用於網路購物的環境（Dodds et al. 1991），Aghekyan-Simonian 等

（2012）也指出網站形象能代表賣家所售商品的品質。可以想見對購自高形象網

站的商品，消費者感知的功能風險會比較低，因此本研究推論： 

H5：網站形象會負向影響消費者知覺的功能風險 

財務風險是指線上購物所可能帶來的金錢損失，包括買貴、退款或信用卡資

料被盜用等（Forsythe & Shi 2003），這些都與消費者對網路商店的信任有關，如

果有好的網站形象，就有可能降低消費者這種疑慮（Aghekyan-Simonian et al. 

2012）。Cheng 等（2008）的研究發現網路零售商店的形象和消費者知覺的風險呈

負向關係，雖然他們的研究沒有將風險類型細分，但也驗證了好的網站形象可以

降低消費者的知覺風險。在傳統通路情境下，Roselius（1971）早即發現商店形

象可以降低消費者的財務風險，Liljander、Polsa 與 ven Riel（2009）也指出商店

形象和知覺的財務風險呈負向關係。在網路購物的環境下，Aghekyan-Simonian等

（2012）針對服飾網站的研究也發現網站形象會降低消費者知覺的財務風險，因

此本研究推論： 

H6：網站形象會負向影響消費者知覺的財務風險 
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Dodds 等（1991）的研究發現，商店形象和消費者知覺的商品品質呈正向關

係，所以消費者會選擇到信譽高、形象好的商店去消費。在傳統實體通路已有實

證研究發現商店形象元素會影響消費者的購買意願（Dodds et al. 1991; Grewal et al. 

1998; Agarwal & Teas 2001）。雖然在網路購物情境類似的研究不多見，但 Heijden

與 Verhagen（2004）、Richard（2005）、Chen 與 Teng（2013）的研究也都發現網

站形象的元素會正向影響消費者的購買意願，雖然 Aghekyan-Simonian 等

（2012）的研究沒有證實這個現象，但本研究相信在實體商店得到的研究結果應

該可以適用於網路商店上。因此本研究推論： 

H7：網站形象會正向影響消費者的購買意願 

七、信任和風險對購買意願的影響 

信任是對交易夥伴具有信心，而願意倚賴對方的意願（Moorman et al. 

1993），也可說是買家對賣家所提供之產品的品質和可靠度具有信心（Garbarino 

& Johnson 1999），Peppers與 Rogers（2006）指出：當顧客相信賣方會以顧客的利

益為優先時，便願意與該廠商進行交易。由於網路購物無法面對面的交易，信任

在電子商務的環境中相形重要，如果消費者不信任網站上的賣家，就不會上網去

購物（Kimet al. 2011﹔Gefen 2002）。在電子商務領域已有很多的研究驗證了信任

和購買意願的正向關係（e.g., Escobar-Rodíguez & Carvajal-Trujillo 2014; Kim et al. 

2012; Wen 2010），因此本研究推論： 

H8：消費者對賣家的信任會正向影響其購買意願 

知覺風險是一種主觀的預期損失，是消費者在作購買決策時，所知覺到不確

定性和不利結果的可能性（Dowling & Staelin 1994）。因為消費者會擔心做了錯誤

的購買決策，而不能達到購買利益的最大化（Mitchell 1999），所以知覺風險被認

為是購買決策的主要障礙之一（Forsythe & Shi 2003）。在網路購物環境中，因為

無法現場檢視、試用或試穿，因此消費者面臨的知覺風險要比實體商店來得高

（Lee & Tan 2003），所以有許多消費者因為線上購物的風險高於傳統通路，因而

卻步（Kim et al. 2007）。已有很多的研究發現都消費者知覺風險和購買意願之間

呈負向的關係（如：Geffen 2002; Forsythe & Shi 2003; Kamalul et al. 2018）。因此

本研究推論： 

H9：消費者知覺的風險會負向影響其購買意願 
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H9a：消費者知覺的功能風險會負向影響其購買意願 

H9a：消費者知覺的財務風險會負向影響其購買意願 

八、第三方支付與網站形象的交互效果 

網站形象的建立非一蹴可幾，新設立的購物網站要如何得到消費者的信賴，

是業者必須思考的重要問題。Lee、Chung 與 Lee（2011）認為信任轉移（trust 

transfer）過程可以解決電子商務環境下信任建立的問題。Stewart（2003）指出信

任轉移是一種認知過程，人們可以透過某些關聯將對所熟悉標的信任轉移到另一

個標的物。Pavlou 與 Gefen（2004）即指出：當未受信任的標的與可信方有關連

時信任就可能轉移，所以信任轉換的邏輯是對來源的信任能夠導向對標的物的信

任（Stewart 2003）。Lee、Kang 與 McKnight（2007）就發現消費者對實體銀行

（即來源）的信任會轉移到該銀行所設的線上銀行﹔Kuan 與 Bock（2007）也發

現消費者對實體零售店（即來源）的信任也顯著影響他們對該商店所設網路商店

的信任。Cao 等（2018）的研究也發現透過信任移轉，消費者對線上支付的信任

也顯著影響他們對行動支付的信任。陳純德與陳美如（2014）的研究也發現消費

者對部落客的信任會影響他對交易網站的信任，亦即消費者將對部落客（即來

源）的信任移轉到交易的網站。 

陳顯仁（2015）指出：提供履約保證的第三方支付已獲得買賣雙方的高度接

受，提高了交易的信任感；陳欽雨等（2015）的研究也有相同的發現。因此形象

尚未建立的新購物網站，應該導入第三方支付機制，透過信任移轉方式，消費者

對第三方支付（即來源）的信任可以轉移到這個新網站來。亦即透過第三方支付

機制的加持，可以提升消費對低形象網站的信任和好感，也會增加購買意願。因

此推論： 

H10：第三方支付和網站形象會產生交互效果 

H10a：低形象網站導入第三方支付機制後，能提升消費者的信任 

H10b：低形象網站導入第三方支付機制後，能提升消費者的購買意願 

H10c：低形象網站導入第三方支付機制後，能降低消費者的功能風險 

H10d：低形象網站導入第三方支付機制後，能降低消費者的財務風險 

九、性別和年齡的干擾效果 

和傳統的支付方式相比，第三方支付的代收轉付機制，不但節省交易時間且

隨時隨地可以使用又提供付款控制和管理，兼具了效率、方便及彈性的特質

（Huang, Dai & Liang 2014）。Babin、Darden與 Griffen（1994）將購物的動機分
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為任務導向的實用價值型（utilitarian value）和體驗導向的享樂價值型（hedonic 

value）兩種；實用價值型的會將購物視為一種工作或任務，而享樂價值型的則視

購物為一種娛樂。Hung 與 Yang（2010）的研究發現：男性的購物動機是偏向任

務導向的實用價值追求者，女性則是偏向情感導向的享樂價值追求者。實用價值

追求者希望能有效率地完成購買任務，所以會評估整體的功能性效益，如經濟價

值、方便性和時間節省等（Teo 2001），可以看出第三方支付所具備的效率、方

便及彈性的特性，剛好符合實用價值追求者的需要。可以推測第三方支付帶的效

益在男性身上發揮的效果應該會高於女性，因此推論： 

H11：第三方支付的效果會受到性別的干擾 

H11a：第三方支付對信任的影響效果，男性高於女性 

H11b：第三方支付對購買意願的影響效果，男性高於女性 

H11c：第三方支付對功能風險的影響效果，男性高於女性 

H11d：第三方支付對財務風險的影響效果，男性高於女性 

年齡會影響人們的態度和行為（Beatty & Smith 1987），年輕族群一般比年紀

大者有更多的機會和誘因去接觸資訊科技技術（Westerman & Davies 2000），年輕

人在使用科技設備上有較高的能力和接受程度（Schiffman & Kanuk 2003），而且

是主要的網路購物購買群（Kwon & Noh 2010）。隨著年齡的增長，年紀大的人越

來越不願意採用新技術（Gilly & Ziethaml 1985），他們會變得更加謹慎，決策時

則尋求更大的確定性，並習慣於現有的行為模式，對新技術表現出較多負面的看

法（Pommer et al. 1980）。Tacken等（2005）的研究也發現年長者在使用科技時會

不自在，對是否有能力去使用那些系統也較缺乏信心；Wagner、Hassanein 與

Head（2010）的研究也發現隨著年歲的增長人們對新科技的態度會傾向愈消極。 

第三方支付是資訊科技的應用，是一種新的服務技術，在我國已從導入期進

入了成長期，從相關的研究可看出年輕人比年長者更勇於接受新科技帶來的好

處，因此可以推測第三方支付帶的效益在年輕人身上發揮的效果應該高於年長

者。因此推論： 

H12：第三方支付的效果會受到年齡的干擾 

H12a：第三方支付對信任的影響效果，隨年齡增長而降低 

H12b：第三方支付對購買意願的影響效果，隨年齡增長而降低 

H12c：第三方支付對功能風險的影響效果，隨年齡增長而降低 

H12d：第三方支付對財務風險的影響效果，隨年齡增長而降低 
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消費者可以從相關經驗中獲得並累積知識，而先前的經驗又會影響後續的行

為（Parasuraman & Zinkhan 2002），由於第三方支付剛在國內推行不久，使用經驗

相差不多，因此本研究以網路購物經驗來探討它對第三方支付帶來的效果是否有

干擾的現象。消費者的知識主要來自於熟悉度和專業知識，前者與產品相關的經

驗數量有關，後者則指能成功執行產品相關任務的能力，產品的熟悉度增加就能

增加專業知識（Alba & Hutchinson 1987），而熟悉度則需要一系列經驗的累積。以

網購而言，經驗愈豐富對網購細節就越熟悉，也就具備了相關的專業知識。經驗

豐富者擁有發展完整的知識結構，會比新手尋求更多的訊息，也比新手更能夠理

解產品訊息的意涵（Alba & Hutchinson 1987）。因此就第三方支付機制而言，網購

經驗豐富的人會比經驗少的人，收集更多此項服務的相關訊息，也更能了解第三

方支付帶來的效益。因此推論： 

H13：第三方支付的效果會受到網購經驗的干擾 

H13a：第三方支付對信任的影響效果，隨著網購經驗而增加 

H13b：第三方支付對購買意願的影響效果，隨著網購經驗而增加 

H13c：第三方支付對功能風險的影響效果，隨著網購經驗而增加 

H13d：第三方支付對財務風險的影響效果，隨著網購經驗而增加 

參、研究架構與研究方法 

一、研究架構 

本研究旨在探討網路購物環境下，第三方支付（有 / 無）以及網站形像（高

/ 低），對信任、知覺風險和購買意願的影響效果，以及性別、年齡和使用經驗可

能帶來的干擾現象。經由前述的文獻探討和假設推導，本研究的架構可圖示如 

圖 1。 

二、研究方法 

（一）研究設計 
本研究以實驗設計方式來收集資料，採 2×2受測者間因子設計，實驗操弄變

數有 2 個，包括：第三方支付（有 / 無）及網站形象（高 / 低），共有 4 種實驗

組合。 
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圖 1：本研究架構圖 

（二）前測－網站形象高 / 低的選擇 
為選取代表形象高 / 低的網站，本研究根據資策會產業情報研究所 2017 年

所發佈 B2C購物網站排名的調查資料，再參考相關資訊蒐集新近成立的購物網站

平台，選取了 7 個購物網站（包括：PChome 購物網、MOMO 購物網、東森購物

網、FriDay 購物、奇摩超級商城、TREEMALL、Asap 閃電購物網）為前測名

單，進行前測。以 Google表單設計網路問卷針對有網路購物者進行調查，問卷題

項參考 Chang 與 Tseng（2013）有關網路商店的研究，加以精簡修改而成 3 個題

項：「我認為此網站的形象是良好的」、「我認為此網站是容易使用的」、「我認為

此網站的評價是高的」，採 5點量表請受測者分別對這 7個購物網站加以評分，總

共得到 174份問卷。最後選定分數最高的 PChome購物網（𝑋ത＝3.99）為高形象之

代表網站，分數最低的 TREEMALL（𝑋ത＝ 2.54）為低形象之代表網站，做為網站

形象高 / 低的操弄依據。 

（三）實驗調查方式 
本研究以有網路購物經驗的消費者為施測對象，進入問卷系統後先看到前言

頁面，讓其了解研究目的及注意事項。待閱讀完畢後，再進入問卷填答部分，由

系統隨機分派 4 種實驗情境中的一種給受測者，請其先閱讀填卷說明，待其融入

母親節想買禮物送媽媽的情境後，再開始問卷的填答。以下為情境敘述： 

母親節快到了，想起媽媽的手提包已經舊了，想買一個手提包送給媽媽，於

是上網搜尋相關訊息。在 PChome 購物網（另者為：TREEMALL）發現有賣家展

第三方支付 

網站形象 

購買意願 

賣家信任 

知覺風險 
財務 / 功能 

性別 年齡 經驗 
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示一款漂亮的手提包，覺得很適合媽媽的需要，價格也在您的預算範圍內，所以

決定下單購買。在選擇付款方式時，您選擇常使用的付款方式（另者為：您發現

此網站有提供第三方支付的功能，因此您就使用這個方式付款），付完款後，您

內心開始期待媽媽收到禮物時的喜悅表情。 

情境中網站形象和付款方式屬操弄變數，不同的實驗組別看到的訊息不同，

若被分配到有第三方支付的組合時，會再介紹第三方的特色與功能。在受測者融

入情境後，再請其進入填答問卷內容，為鼓勵受測者能儘量融入實驗情境，本研

究提供平板電腦和 7-11超商禮券作為抽獎之用。 

三、變數的定義與衡量 

本研究包含 2 個操弄變數、5 個衡量變數和三個干擾變數，操弄變數：(1)第

三方支付，指有 / 無提供這項支付服務；(2)網站形象，根據前測結果以 PChome

購物網為高形象、TREEMALL為低形象。 

衡量變數：(1)信任：指購物網站的賣家能履行交易承諾，值得信賴的程度，

衡量問項參考 Pavlou 與 Gefen（2004）的研究設計而成；(2)功能風險：指所購產

品無法執行預期功能時所帶來的損失；(3)財務風險：指線上購物所可能帶來的金

錢損失；(4)時間風險：指網路購物時擔心訂貨至到貨的流程花費時間太多長。前

述風險的衡量問項參考 Forsythe 等（2006）的研究設計而成；(5)購買意願：指消

費者在此購物網站完成交易的意願強度，衡量問項參考 Dai、Forsythe 與 Kwon

（2014）的研究設計而成。以上量表，均採李克特尺度 5 點量表加以衡量（1 表

非常不同意，5表非常同意），詳細的問項內容如表 1所示。 

干擾變數有：性別、年齡（分 20 歲以下、21~30 歲、31~40 歲、41~50 歲、

50歲以上）和網購經驗（分 1年以下、1~2年、2.1~4年、4.1~6年、6.1~8年、8

年以上）。 

操弄檢定題項，為了解受測者有無融入實驗情境設計，在支付方式部分設計

一題：「在上述購買手提包的情境中，您使用的付款方式是第三方支付嗎？」，若

答案與情境的付款方式不一致，則視為無效問卷，加以剔除之。在網站形象部

分，設計了「我覺得此購物網站的形象是低的 / 高的」，採 5 點的李克特尺度來

衡量，作為後續操弄檢定之用。 

正式調查之前為了解量表題項的語意是否清楚，先以人員訪問的方式針對 30

位有網購經驗的消費者進行前測，再根據回饋意見修飾成為正式調查問卷，以確

保問卷的內容效度。 
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肆、資料分析與解釋 

一、樣本結構 

本研究以 Google表單建立網路問卷，利用網路社群以滾雪球方式邀請有網路

購物經驗者上網填答問卷，自 106年 6月 26日至 106年 7月 20日開放填寫，共

得 816 份問卷，剔除無融入情境、重複填答及無網路購物經驗者外，共得 690 份

有效問卷。有效樣本中男生佔 47%、女生佔 53%，年齡方面：20 歲以下者佔

21.7%、21~30歲佔 54.6%、31~40歲佔 12.3%、40歲以上佔 11.3%，學歷以大學 / 

大專最多佔 76.1%、碩士及以上佔 14.2%、高中職及以下佔 9.7%。網購年資中：2

年以下佔 22.5%、2~4 年佔 27.4%、4~6 年佔 23.6%、6~8 年佔 9.1%、8 年以上佔

17.3%。 

二、操弄檢定 

本研究除了以「是否以第三方支付方式付款」來剔除沒有融入情境者外，並

請受測者就其所分配到實驗組合的「網站形象高 / 低」加以評量，經檢定結果得

到： 4.31 . 3.19X vs X 高 低 ，t = 17.99，p < 0.00，顯示網站形象的操弄也很成

功。 

三、量表信度與效度檢驗 

本研究以Cronbach 值來檢驗量表的信度，發現 4個主要變數量表的值分別
為：賣家信任 0.88、功能風險 0.85、財務風險 0.75、購買意願 0.88；都符合

Cronbach 值應大於 0.7 的要求；而組合信度 CR 值也都超過 0.7（Nunnally 

1978），顯示量表都達到內部一致性的要求。 

量表經驗證性因素分析的結果也發現：4 個變數之衡量項目的因素負荷量均

相當高，且達到顯著的程度，另外，平均變異抽取量（ average variance 

extracted）AVE值也都大於 0.5，顯示量表滿足收斂效度的要求（Fornell & Larcker 

1981），結果如表 1所示。 

本研究後續將以階層迴歸進行分析，各研究變數的平均數、標準差和相關係

數矩陣，如表 2所示。 
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表 1：主要變數問項內容及信度分析 

衡量 
構面 

衡量問項 
因素 
負荷量 

α值 CR值 
AVE
值 

賣家 
信任 

我覺得此購物網站的賣家是值得信任的 0.89 

0.88 0.91 0.72 
我覺得此購物網站的賣家會信守交易的承諾 0.86 

我覺得此購物網站的賣家是能被依賴的 0.87 

我覺得此購物網站的賣家能充分保護我的權益 0.79 

功能 
風險 

我擔心在此網站購買的產品會不如預期的好 0.82 

0.85 0.82 0.61 我擔心在此網站購買的產品無法令我滿意 0.83 

我擔心在此網站購買後的服務會不完善 0.67 

時間 
風險 

我擔心在此網站購物需要花很多時間搜尋商品
的資訊 

0.75 

0.70 0.81 0.60 
我擔心在此網站購物從訂貨到取貨的流程會花
太多時間 

0.83 

我擔心在此網站購物的退換貨手續繁雜，會浪
費很多時間 

0.74 

購買 
意願 

我有購買商品的需求時，我會選擇此購物網站 0.86 

0.88 0.92 0.74 
我認為在此購物網站購物是正確的選擇 0.88 

我會持續在此購物網站購買商品 0.89 

我會將此購物網站推薦給親朋好友 0.81 

表 2：研究變數之敘述性統計量和相關係數矩陣 

變數名稱 Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 

1.性別 0.53 0.500 1       

2.年齡 2.16 0.956 -0.133** 1      

3.網購經驗 3.66 1.463 -0.154** 0.341** 1     

4.賣家信任 3.40 0.606 -0.024 -0.027 0.053 1    

5.功能風險 3.60 0.713 -0.078* 0.010 -0.022 -0.301** 1   

6.財務風險 3.21 0.797 -0.067 0.020 -0.076* -0.395** 0.588** 1  

7.購買意願 3.52 0.639 -0.013 -0.021 0.066 0.057** -0.296** -0.351** 1 

註：*：p < 0.05，**：p < 0.01 

1.性別（1：男性、0：女性） 

2.年齡（20歲以下、21~30歲、31~40歲、41~50歲、50歲以上，依序給予 1～5分數） 

3.網購經驗（1年以下、1~2年、2.1~4年、4.1~6年、6.1~8年、8年以上，依序給予 1～6分數） 
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四、假設驗證 

本研究的第三方支付（有 / 無）、網站形象（高 / 低）和性別都屬類別型變

數，因此先將其設為虛擬變數，「有」第三方支付、「高」網站形象和「男性」以

「1」代表之，另一方則以「0」表之。年齡則依 20 歲以下、21~30 歲、31~40

歲、41~50 歲、50 歲以上，依序給予 1～5 分數﹔網購經驗則依 1 年以下、1~2

年、2.1~4 年、4.1~6 年、6.1~8 年、8 年以上依序給予 1～6 分數，再以階層迴歸

分析進行後續的驗證。 

（一）對賣家信任影響的分析 
首先對賣家信任進行分析，結果如表 3 所示，由模型一可看出，一如預期，

第三方支付扮演的代收轉付機制會影響消費者對賣家的信任，所以第三方支付的

提供會明顯提升消費者的信任感（β = 0.262，t = 7.20），H1得到驗證。另外網站形

象的高低會正向影響消費者對賣家的信任的假設也得到支持（β = 0.149，t = 

4.11），符合 Aghekyan-Simonian 等（2012）網站形象能代表賣家所售商品的品質

的觀點，H4成立。 

表 3：對賣家信任迴歸分析表 

因變數 
 

賣家信任 

模型一 模型二 模型三 模式四 

自變數     

第三方支付（A） 0.262*** 0.262*** 0.261*** 0.259*** 

網站形象（B） 0.149*** 0.149*** 0.150*** 0.146*** 

交互項     

A*B  -0.098*** -0.096*** -0.097*** 

干擾項     

性別   -0.030 -0.019 

年齡   -0.049 -0.038 

經驗   0.027 0.030 

干擾效果     

性別*A    0.063* 

年齡*A    0.045 

經驗*A    -0.030 

     

R2 0.091 0.10 0.103 0.109 
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調整後 R2 0.088 0.096 0.095 0.097 

ΔR2 0.091 0.01 0.003 0.006 

F 34.23 25.49 13.11 9.23 

註：*：p < 0.1，**：p < 0.05，***：p < 0.01 

另外，由模型二可看出第三方支付和網站形象具有交互效果（β = -0.098，t = 

2.72），如圖 2 所示。表示形象低的網站若提供第三方支付的付款方式能提升消費

者對賣家的信任，H10a 成立。顯示透過信任移轉的效果，消費者將對第三方支付

的信任轉移到所購物的網站，顯見第三方支付對低形象網站的信任提升具有加持

效果。 

 

圖 2：第三方支付與網站形象對賣家信任的交互效果 

在干擾效果的部分，由模型四可看出除了性別對第三方支付所帶來的信任有

干擾（β = 0.063，t = 1.71）效果之外，年齡和網購經驗則沒有這個效果。性別的

干擾效果如圖 3 所示，顯示有了第三方支付為付款工具後，男性對賣家的信任感

超越了女性，H11a 成立。意即具備效率、方便及彈性的特性的第三方支付工具，

符合追求實用價值男性消費者的需要，故強化了第三方支付對賣家信任的提升效

果。另外也可看出：第三方支付帶來的信任提升效果並沒有受到年齡和網購經驗

的干擾。 
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圖 3：性別對第三方支付與賣家信任的干擾效果 

（二）對功能風險影響的分析 
接著進行功能風險的分析，結果如表 4 所示，由模型一可看出，一如推論，

第三方支付可以降低消費者所知覺的功能風險（β = -0.137，t = -3.64），H2a得到支

持。顯示透過第三方支付的機制，在買方收到商品並確認品質、功能無誤後才會

撥款給賣家，可以降低消費者對商品之功能和品質不如預期的疑慮。另外，網站

形象能代表賣家所售商品的品質，所以消費者對高網站形象賣家所售出商品的功

能和品質比較沒有疑慮，應驗網站形象負向影響消費者知覺的功能風險（β =     

-0.118，t = -3.14）的假設，H5成立。也呼應 Aghekyan-Simonian 等（2012）所提

出：為了降低功能風險，消費者傾向到知名的、形象好的網站購買的看法。 

不過由模型二可看出，第三方支付和網站形象對功能風險並沒有交互效果，

表示低形象網站並無法藉由第三方支付服務的提供，來降低消費者知覺的功能風

險，故 H10c 不成立。亦隱含消費者來自第三方支付的信任移轉並沒有澤及知覺風

險的降低。 

接著由模型三可看出，對所購商品知覺的功能風險，男性會比女性來得低

（β = -0.077，t = -2.02，p = 0.043），這和 Ellen與Michal（2004）認為女性消費者

對電子商務的知覺風險高於男性的觀點吻合。另外由模型四可看出，原本預期性

別、年齡和網購經驗的干擾效果並不存在，顯示第三方支付帶來降低功能風險的

效果，並不會因為性別、年齡或網購經驗而有所改變。 
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表 4：對功能風險迴歸分析表 

因變數 
 

功能風險 

模型一 模型二 模型三 模型四 

自變數     

第三方支付（A） -0.137*** -0.137*** -0.137*** -0.133*** 

網站形象（B） -0.118*** -0.118*** -0.118*** -0.115*** 

交互項     

A*B  0.01 0.01 0.011 

干擾項     

性別   -0.077*** -0.081*** 

年齡   0.013 0.011 

經驗   -0.016 -0.020 

干擾效果     

性別*A    0.005 

年齡*A    -0.035 

經驗*A    0.010 

     

R2 0.032 0.033 0.039 0.040 

調整後 R2 0.030 0.028 0.030 0.027 

ΔR2 0.032 0.00 0.006 0.001 

F 11.51 7.69 4.57 3.14 

註：*：p < 0.1，**：p < 0.05，***：p < 0.01 

（三）對財務風險的影響分析 
接著進行對財務風險影響的分析，結果如表 5 所示。由模型一可看出，一如

推論，第三方支付有著類似「履約保證」的功能，買家不用擔心產品品質或售價

受到賣家的蒙騙，所以第三方支付可以降低消費者知覺財務風險的假設得到支持

（β = -0.214，t = -5.76），H2b成立。另外，網站形象可以負向影響知覺財務風險的

假設也得到支持（β = -0.1，t = -2.68），H6 成立。也和 Liljander 等（2009）及

Aghekyan-Simonian等（2012）的研究發現：好的網站形象可以降低消費者財務風

險的結果相符。 

不過由模型二可看出，第三方支付和網站形象對財務風險並沒有交互效果，

表示新成立或低形象網站，並無法藉由第三方支付服務的提供，來降低消費者知
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覺的財務風險，H10d 不成立。隱含有消費者來自第三方支付的信任移轉並沒有澤

及知覺風險的降低。 

由模型三亦可看出對所購商品知覺的財務風險，男性會比女性來得低（β =   

-0.070，t = -1.85，p = 0.065），這吻合女性消費者對電子商務的知覺風險高於男性

的觀點（Ellen & Michal 2004）。在干擾效果的部分，由模型四可看出：不論性

別、年齡或網購經驗，對第三方支付所帶來降低財務風險的效果並沒有干擾的效

果。顯示第三方支付所帶來降低風險的效果，並沒有因為性別、年齡或網購經驗

而有所改變。 

表 5：對財務風險迴歸分析表 

因變數 
 

財務風險 

模型一 模型二 模型三 模型四 

自變數     

第三方支付（A） -0.214*** -0.214*** -0.205*** -0.206*** 

網站形象（B） -0.099*** -0.099*** -0.098*** -0.095*** 

交互項     

A*B  0.031 0.031 0.033 

干擾項     

性別   -0.070* -0.075** 

年齡   -0.044 0.036 

經驗   -0.072 -0.065 

干擾效果     

性別*A    -0.060 

年齡*A    -0.044 

經驗*A    -0.022 

     

R2 0.055 0.056 0.065 0.071 

調整後 R2 0.052 0.052 0.057 0.058 

ΔR2 0.055 0.001 0.009 0.005 

F 20.09 13.62 7.94 5.74 

註：*：p < 0.1，**：p < 0.05，***：p < 0.01 

最後進行對購買意願影響的分析，結果如表 6 所示。由模型一可看出，一如
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推論，在資訊不對稱的網路環境下，第三方支付扮演「中間平台」、「履約保證」

的角色，大大提升網路交易的安全性，也促進了消費者的購買意願（β = 0.38，t = 

11.13），H3 得到支持。另外，網站形象是消費者對網站平台的整體知覺，類似傳

統通路的商店形象，消費者偏好到形象好的商店購物的論點，在虛擬通路也得到

了證實（β = 0.234，t = 6.86），H8也得到了支持。 

表 6：對購買意願迴歸分析表 

因變數 
 

購買意願 

模型一 模型二 模型三 模型四 模型五 

自變數      

第三方支付（A） 0.380*** 0.380*** 0.238*** 0.239*** 0.244*** 

網站形象（B） 0.234*** 0.234*** 0.153*** 0.154*** 0.156*** 

交互項      

A*B  -0.103*** -0.057** -0.056** -0.057** 

中介變數      

賣家信任   0.433*** 0.431*** 0.431*** 

功能風險   -0.060* -0.061* -0.065* 

財務風險   -0.093** -0.093** -0.088** 

干擾項      

性別    -0.019 -0.023 

年齡    -0.020 -0.020 

經驗    0.003 -0.009 

干擾效果      

性別*A     0.040 

年齡*A     -0.013 

經驗*A     0.051 

      

R2 0.198 0.209 0.431 0.432 0.436 

調整後 R2 0.196 0.206 0.426 0.424 0.426 

ΔR2 0.198 0.011 0.222 0.001 0.004 

F 85.02 60.44 86.28 57.42 43.57 

註：*：p < 0.1，**：p < 0.05，***：p < 0.01 
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另外，由模型二亦可看出：第三方支付和網站形象對購買意願具有交互效

果，如圖 4 所示。顯示在第三方支付的加持下，透過信任移轉的效果，可以明顯

提升消費者對低形象網站的購買意願，H10b成立。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4：第三方支付與網站形象對購買意願的交互效果 

中介效果的部分，如模型三所示，消費者對賣家的信任可以促進購買意願

（β = 0.433，t = 6.86）；知覺風險被認為是購買決策的主要障礙之一（Forsythe & 

Shi 2003），所以消費者知覺的功能風險（β = -0.06，t = -1.66）和財務風險（β =    

-0.093，t = -2.52）會降低消費者的購買意願，H8、H9a和 H9b均成立。從前述的分

析可看出，信任和風險扮演著第三方支付和網站形象對購買意願影響的中介角

色，而且相對於知覺風險，信任所扮演的角色更為重要（β 信任 = 0.433；β 功能 = 0.06；

β 財務 = 0.093）。 

干擾效果的部分如模型五所示，可看出不論性別、年齡或網購經驗，對第三

方支付所帶來提升購買意願的效果並沒有干擾的現象。顯示第三方支付所帶來增

進購買意願的效果，不會因為性別、年齡或網購經驗而有所改變。 

伍、結論與意涵 

網路購物市場日益蓬勃，但在資訊不對稱缺乏信任下，網路交易糾紛案件也

時有所聞。因此本研究探討提供第三方支付服務及網站形象的建立，能否提升消

費者的信任、降低知覺風險並促進購買意願，現將研究發現作一彙整，並提出相

關的管理意涵。 
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一、結論 

第三方支付在網路交易過程中，扮演公開、可信任的資金「中間平台」角

色，相當程度上解決了網路交易資訊不對稱所面臨的安全性和信任的問題，在國

外已行之有年，我國第三方支付專法則至 2015年才立法通過，正由導入期要進入

成長期，但其帶來的效益已在本研究中得到了驗證。 

第三方支付平台宛如網路版的「履約保證銀行」，它幫消費者保管貨款，待

消費者收到商品確定無問題後，再付款給廠商，大大增加消費者對網路購物安全

性的信心。所以第三方支付機制的提供，顯著提升了買家對賣家的信任感。雖然

網路購物下單之前無法觸摸、檢視商品，但在第三方支付平台的約束與監督之

下，在買家收到商品確認品項、功能和品質皆無誤後，平台才會撥款給賣家，所

以買方不用擔心產品在功能上或售價上受到賣家的蒙騙。因此第三方支付服務的

提供也明顯降低了消費者知覺的功能風險和財務風險。另外，第三方支付扮演的

資金「中間平台」角色，大大提升網路交易的安全性和消費者的信心，所以第三

方支付服務也明顯增進了消費者的購買意願。 

網站形象如同實體通路的商店形象，是消費者對購物網站的知覺，反應出消

費者記憶中對網路公司所有與網站和非網站相關的聯想（Page & Lepkowska-

White 2002）。實體通路中已發現消費者傾向到形象好的商店去購物（Kunkel & 

Berry 1968），在本研究網路購物的環境中也得到了驗證。消費者認為形象好的商

店，銷售的商品品質會比較好（Dodds et al. 1991），所以網站形象可以提升消費者

對網站賣家的信任感。另外，消費者會以商店形象做為購買風險評估的線索

（Derbaix 1983），在網路購物的環境中也驗證了網站形象能降低消費者知覺的功

能風險和財務風險。此外，網站形象能提升消費者的購買意願，再次驗證消費者

傾向到形象好的商店去購物的論點，此研究結果也和 Heijden 與 Verhagen

（2004）；Chen與 Teng（2013）的研究發現一致。 

另一項發現是：新設立或形象尚未建立的購物網站，藉由第三方支付的加

持，可以透過信任移轉效應明顯提升消費者的信任感和購買意願。由於形象的建

立非一蹴可幾，因此對於新設立、知名度不高、形象尚未建立起來的網站，藉由

第三方支付的提供來幫助建立消費者的信任感並促進購買意願是可行的策略。 

另外發現，第三方支付增進消費者信任感的效果，男性比女性來得好，顯示

銷售男性商品的購物網站，若有第三方支付機制，更能提升男性消費者的信賴

感，進而增進購買意願。 

不過也發現，第三方支付帶來的信任感、知覺風險降低、購買意願促進的效

果，不會因為年齡和網購年資而有差別。這可能和第三方支付具有方便和履約保

證的好處，已被各年齡層和不同網購經驗者普遍接受使然。 
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二、管理意涵 

本研究發現第三方支付和網站形象都能提升消費者的信任、降低購買風險，

並促進購買意願。因此對網路購物平台業者而言，導入第三方支付機制和網站形

象的建立是吸引消費者的有效途徑。但網站形象的建立非一蹴可幾，必須長期耕

耘；因此對新成立或知名度還不高的網站，應積極導入第三方支付，讓網路交易

的金流、物流公開、透明，透過此「中間平台」角色，提供交易的擔保，可相當

程度解決消費者對網路購物的信任和風險的問題。但第三方支付工具只要條件談

得攏，每個購物網站都可以引進，為了創造對手無法模仿的競爭優勢，網站形象

的建立才是長久之計。網站形象是消費者對網站平台的知覺，反映出消費者記憶

中對網路公司所有與網站和非網站相關的聯想（Page & Lepkowska-White 2002），

網站形象或網路商店形象的形成有諸多的成分，參考相關學者的觀點（如：

Heijden & Verhagen 2004; Elliott & Speck 2005; Chen & Teng 2013），好的網站形象

必須具備下列幾個元素：(1)容易使用（ease-of- use），網頁要容易瀏覽，網頁動線

設計必須單純明瞭，讓訪客容易搜尋到所想要的資訊，讓其在搜尋商品、下單、

選擇宅配方式都不必花很多的時間和心力；(2)具有享樂性（enjoyment），網頁內

容設計讓消費者感覺好玩、有趣、有吸引力，這樣可留住訪客更長的時間，讓其

有沉浸忘我的感覺；(3)提供有用的（usefulness）訊息，將商品資訊、服務內容以

及促銷等相關訊息遞送予顧客，提供顧客於決策時所需要的完整資訊，可幫助消

費者有效做決策； (4)能準確、快速傳遞商品和服務給消費者（ settlement 

performance），並提供多元的配送選擇；(5)透過各種曝光方式，來提高訪客對網

站的熟識度或知曉度（familiarity）；(6)可靠性（trustworthiness），網站的系統要

能夠穩定並關心訪客資訊的隱私和安全。所以網站平台業者長期而言，要著眼於

這些因素才能使訪客有好的購物體驗並協助其做出好的購買決策，自然可以讓消

費者留下深刻的印象，這會有助於網站形象的建立。 

第三方支付履約保證的功效已獲得消費大眾的信賴，本研究發現透過信任移

轉機制，消費者會將對第三方支付的信任移轉到新成立、形象尚未建立的網站

上，讓新網站達到提升信任和購買意願的效果。因此對於新設立的購物網站，在

形象尚未沒建立起來之前，應先導入第三方支付的機制，才可以提升消費者對賣

家的信任和購買意願。對賣家而言，應該選擇到形象好、有提供第三方支付的網

站平台去開店；當然賣家在網頁內容的設計上，也要能兼顧易用性和有用性的要

求。對消費者而言，為了避免網路購物的糾紛，最好選擇到形象好並提供有第三

方支付機制的網站平台去購物，才能得到應有的保障。 

本研究發現新成立知名度不高的網站結合第三方支付，透過信任移轉的方

式，可以提升消費者的信任和購買意願，這個結果應該可以引申應用到美食外送
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平台的服務上面。美食外送平台也採用代收代付機制，對外送員和合作的商家也

有一定的考評制度，所以外送品質和穩定度都高的平台已逐漸獲得消費者的信

賴。因此小餐廳或新設立的餐館，知名度不高、客源有限，可以考慮與外送品質

和穩定度都有一定水準的外送平台合作，經由外送平台建立起的信譽贏得的消費

者信賴，透過信任移轉的效果，來拉抬消費者對小餐廳或新餐館的信任感和購買

意願，這也是餐廳拓展業務提升業績可以考慮的方法。 

另外，性別、年齡和網購經驗對第三方支付提升購買意願的效果，都沒有干

擾現象，表示不同性別、年齡層和網購經驗的消費者，對第三方支付帶來的方

便、效率和安全性各群內都有普遍且相近的認識，所以對第三方支付機制促進購

買意願的想法各群之內並沒有差異。因此有提供第三方支付服務的網站，為了促

進購買意願，並不須以性別、年齡或網購經驗來做區隔。 

由於信任是促進購買意願重要的中介變數，本研究也發現第三方支付增進信

任的效果，男性消費者比女性消費者來得好，因此對於銷售男性購買頻率較高商

品的網站，若有第三方支付機制，更能提升男性消費者的信賴感，進而促進購買

意願。 

三、研究限制與後續研究方向 

本研究以實驗設計的方式操弄第三方支付和網站形象，係採現場實驗法收集

資料，受測者難免會受到外來因素的干擾，而影響到研究的結果；建議後續研究

可採用調查的方式進行相關資料的收集。其次，本研究為了解第三方支付和網站

形象是否有交互效果，而採用變異數分析法，建議後續研究可採線性結構模式來

探討變數間的影響關係。另外，隱私風險也是網路購物情境下消費者很在意的議

題，建議後續研究在知覺風險的部分可將隱私風險一併納入，會有更完整的發

現。 
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