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摘要

93年12月，各大媒體爭相報導雅虎優良賣家「橘子媽媽」賣假貨的訊息，此事件引
起社會軒然大波，網路詐騙案件層出不窮，網路購物的信任議題也一再地被討論。過去

研究顯示，消費者在與購物網站交易前會先建立對該購物網站的信任，並且會評估其資

訊科技，即科技接受模式(TAM)中，網路的知覺有用與知覺易用。故本研究目的首先配
合台灣網路購物特性，提出結合信任理論與科技接受模式之延伸性模式；其次，檢測消

費者對購物網站的信任前因；最後，探討購物網站如何提高消費者之使用意願。本研究

以321位大專生為研究對象，採問卷調查方法，並以結構方程模式進行分析。研究結果顯
示，(1)本文提出之模式具合理配適度，此模式很成功地結合了TAM與信任理論，可用以
解釋台灣網路購物者對新科技的採用行為；(2)在台灣的網路購物環境中，信任的前因包
含「計算基礎」、「熟悉基礎」，以及「制度基礎」的信任；(3)網路購物者對網站系統
的使用會受到對購物網站信任的影響，且藉由增加與網路購物者的溝通，可以提高消費

者的信任程度，以及消費者對購物網站的知覺易用與知覺有用的評估，並進一步提昇對

該網站的使用意願。本文最後亦針對重要結論分析管理意涵，並提出建議與後續研究課

題。

關鍵字：信任、科技接受模式、計算基礎信任、熟悉基礎信任、制度基礎信任
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Abstract
Several researchers have identified that customers have to build the trust in shopping 

websites and evaluate its information technology before trading. The findings can be 
interpreted in terms of the perceived usefulness and perceived ease-of-use of the website 
as depicted in the technology acceptance model (TAM). Accordingly, along with the first 
objective of this research is to integrate trust theory and TAM into the extended model in 
Taiwan.  The second objective of the research is to find factors which affect antecedents 
of trust by customers. Finally, to examine how customer’s intended use can be raised by 
an e-vendor.  We conducted a questionnaire consisting of 321 undergraduate students, and 
analysis the data using SEM to test the hypotheses.  Results from this study suggest that; (1) 
the Extended TAM proposed in this study has acceptable goodness-of-fit, representing the 
successful combination of the TAM and trust theory, and it can interpret clearly the e-buyer’
s adoptable behavior toward new IT, (2) the antecedents of trust for E-vender’s website in 
Taiwan embrace calculative-based trust, familiarity-based trust and institution-based trust, 
(3) customer trust toward e-vender affects their intended use. Furthermore, the evaluation 
of customer trust, perceived ease-of-use and perceived usefulness of the website can be 
promoted by enhancing the interaction with e-buyers and e-venders.

Key words: �Trust, technology acceptance model, calculative-based trust, familiarity-based 
trust, institution-based trust
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壹、前言

近年來全球的網際網路環境與技術蓬勃發展，全球上網人數逐年大幅增加，帶動電

子商務的發展迅速，使用網路進行消費活動已是消費者重要的交易管道之一，但是網路

詐騙事件也層出不窮。美國國際新聞中心報導，一名青少年模仿擁有優良信譽的美國

花旗銀行、英國國家西敏銀行(NatWest)、亞馬遜網路書店(Amazon)、美國線上(AOL)及
「eBay」拍賣網站等大銀行及購物網站網頁，誘使消費者自動登入，提供信用卡等個人
資料，美國、英國與加拿大國家都陸續傳出有受害人遭受巨額損失。而國內94年3月初起
亦有多位歹徒分別向雅虎奇摩與eBay知名拍賣網站申請多組帳號，刊登多類商品廣告，
前後一個月時間被詐欺受害人數達一百餘人，詐騙金額數十萬元。網路詐騙案件頻頻傳

出，網路信任也一再地成為熱門話題。

因此，國內B2C電子商務快速成長的同時，仍有許多的消費者對線上交易望之卻
步，根據資策會(2003)調查台灣網路購物特性，在經營困擾方面主要為：容易被模仿、
使用者習慣不易改變、交易安全及認證機制堪慮、網站網址不易被消費者知道、信用卡

盜刷難以防範、以及法令環境不健全；而在線上購物不放心的原因方面主要為：交易不

夠安全、售後服務不確定、無法親自檢視商品、個人資料隱私權考量、網路商店信用度

不明，與購物過程太複雜。消費者對線上交易過程中安全機制的疑慮與消費者對於個人

隱私的顧慮，反應出購物網站建置線上交易安全機制的重要性；而消費習慣不易改變方

面，則因實體商店和購物網站的交易介面不同，購物網站不像實體商店般有真實的店

面，所以購物網站應著重於購物網站網頁的美觀介面、操作方式明確易懂，才能吸引無

網站購物經驗的潛在消費者。國內電子商務市場潛力十足，而一個購物網站要吸引顧客

有二個很重要因素，一為網站是否有友善且易懂的操作介面，二為是否有值得信賴的安

全機制。前者使消費者清楚購物流程，樂於在此網站購物；後者則使消費者信任該網

站，安心與之交易。

此外，很多學者針對顧客再次惠顧購物網站的議題進行研究，有以「信任」為基礎

的研究，同時亦有探討「科技」領域者。第一種想法是著重在買賣雙方的互動活動。相

較於實體商店的顧客，在線上環境中，信任是很重要的，因為顧客在線上環境裡可以得

到較多利益(Jarvenpaa & Todd 1997; Jarvenpaa & Tractinsky 1999)。惟Ba與Pavlou (2002)指
出有兩項因素可能使交易產生風險，即網路交易無法確定交易雙方身分，以及無法判定

商品的品質。因此，建立交易雙方的信任關係，被視為拓展電子商務市場的關鍵要件之

一(Jones et al. 2000)。
而第二種見解則是考慮網站的資訊科技，即購物網站之交易介面。Davis (1986)以

理性行為理論(Theory of Reasoned Action; TRA)為基礎，探討認知與情感因子與科技使用
之關係，發展出科技接受模型(TAM)，此模型祈能普遍應用於解釋或預測資訊科技使用
的影響因素。TAM提出知覺易用與知覺有用，以預測使用者的習慣用法，網站科技系統
的易於瞭解與尋找將會使使用者預期該系統是容易使用，同時，系統提供的資訊品質也
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會使使用者預期該系統是否有用，而再次造訪該網站(Lederer et al. 2000)。有部分學者將
TAM加以擴展，結合諸如趣味性(Moon & Kim 2001)、產品涉入程度、網路使用技巧與娛
樂性(Koufaris 2002)等構念的研究。
從台灣購物網站的特性與過去文獻可以看出，網路購物者對購物網站的信任以及交

易介面的使用，是影響消費者網路購物意願的重要原因，因此，本文試圖從人性互動與

資訊科技的觀點，即以科技接受模式(TAM)為主要模式，結合信任理論，成為延伸性的
科技接受模式，探討促使消費者信任購物網站的因素及消費者對線上購物網站介面的感

受，找出消費者會持續惠顧該購物網站的因素。

學者Gefen et al. (2003a 2003b)曾經嘗試將信任與TAM加以結合，探討線上購物之信
任前因，以及前因與TAM之間的關係。然而，台灣網路交易市場環境正逐年變化中，資
策會(2004)調查購物網站主要經營困擾，法令環境不健全問題由2003年之第6名上升至
2004年之第4名；使用者習慣與交易安全問題由2003年之第2、3名降至2004年之第6、7
名；欠缺經營管理技術問題排名也在下降中。因此，除了文化差異外，技術、法令等環

境的差異與變化，是否也影響到該整合模型在台灣購物網站的適用性?因此，本文除了驗
證Gefen et al. (2003a)模式在台灣網路市場的適用性以外，並對其加以調整，以符合台灣
網路購物環境的特性。故本文主要研究目的在(1)發展TAM與信任的整合延伸性模型，(2)
檢測在台灣的網路購物環境中，消費者對購物網站的信任前因，以及(3)探討購物網站如
何提高消費者之使用意願。

貳、文獻探討與研究模型

本文主要研究目的在配合台灣網路購物環境發展延伸性的TAM，即以TAM為主要模
式，結合了信任理論，並且探討消費者對購物網站的信任前因，以及討論如何提高消費

者對網站的使用意願。於是，本文將探討三個模式。

首先，模式1僅分析信任前因對知覺易用、知覺有用與使用意願的間接效果，此模
式乃基於過去文獻對網路購物的研究課題主要為對信任的研究，或對網站資訊科技的研

究，而台灣網路購物消費者購物的考慮因素亦受到這兩項因素影響，因此，本文結合信

任與TAM以討論消費者信任該購物網站的因素及對介面的感受。其次，模式2以Gefen et 
al. (2003a)的整合模式為基礎，驗證其在台灣網路購物市場的適用性。最後，模式2之適用
性驗證結果，配適指標已達標準值，但台灣網路購物消費者近年來對購物網站的熟悉度

與使用習慣已經有所改變(資策會 2004)，因此，模式3乃對該模式2加以調整，以發展更
能解釋台灣網路購物的整合模式。研究架構如圖1所示。各構念與研究假設亦說明如下。

一、科技接受模型

Davis(1986)以理性行為理論(TRA)為基礎發展出科技接受模式(TAM)，此模式應用在
解釋電腦使用行為(computer usage behavior)特別地重要，而TAM的應用範圍不像TRA那
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麼廣，TRA可應用於一切有關於人的特定行為，TAM只適用於資訊科技使用行為(Davis 
1989)。

圖1：研究架構

購物網站本質上是一種資訊科技(IT)。所以，網路購物意圖(online purchase intention)
有一部分的概念可以被資訊科技模式 (Davis 1989; Davis et al. 1989)解釋，此模型在資訊
系統(IS)科技接受的理論中是一個表現傑出的模型，已經有很多的學者研究中證實TAM
在各種資訊科技的接受度研究中是很健全的模型，且此模型在很多國家都適用(Rose & 
Straub 1998; Straub et al. 1997)。即使TAM最初是被用來研究與工作相關活動的資訊科技
接受，但此理論也能應用且成功的應用在各種非組織環境中(Agarwal & Karahanna 2000; 
Davis et al. 1989, 1992; Sjazna 1994)，包括應用在電子商務(Gefen & Straub 2000; Lederer et 
al. 2000; Lee et al. 2001)。根據TAM理論(Davis 1989; Davis et al. 1989)，藉由一種新的資
訊科技而讓使用者產生自發性的接受，其取決於兩種信念(1)使用新資訊科技所感受到的
有用性(Perceived usefulness; PU)和(2)對於新IT所感受到的易操作性(Perceived ease of use; 
PEOU)。知覺有用(PU)是對於新IT被運用在其相關工作領域後，個人對其所產生功效，
而做出一種主觀性的評量的一種測量。知覺易用(PEOU)顯示出使用者如欲學習及利用新
IT之容易程度。同樣地，當人們熟悉一項新的資訊科技，也學習更多相關技能時，PU與
PEOU的重要性也隨之改變(Davis 1989; Karahanna & Straub 1999; Karahanna et al. 1999)。
根據Gefen et al. (2000)的研究結果，TAM中變數間的關係也適用於E-Commerce。在

之前的TAM研究中發現，TAM的基本邏輯為使用者會以理性的方式來選擇使用IT。該網
站愈富實用性及愈容易使用，即該網站能讓使用者去完成他們所欲完成的工作，則該網

站會愈常被使用。綜合以上說明，得出以下假說：

H1：知覺有用對購物網站的使用意願有正面影響。

H2：知覺易用對購物網站的使用意願有正面影響。

H3：知覺易用對購物網站的知覺有用有正面影響。
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二、信任

(一) 信任的意義與內涵

Deutsch (1962)提出信任理論後，在各種不同領域中幾乎都可以發現相當多與信任相
關的文獻。在關係行銷文獻中，對於信任的定義通常引用社會心理學的相關研究，認為

信任來自知覺中對象的可靠(credibility)與善意(benevolence) (Morgan & Hunt 1994; Doney  
& Cannon 1997)。Rotter (1980)指出信任是對所依賴的他人或團體之語言、文字承諾的一
般性期待；Boon與Holmes(1985)提出信任是一種個人在有風險的情境中，對他人動機所
持之信賴性的正面期望狀況。Ring et al. (1992)認為信任的定義一為相信他人有善意，另
一則是認為他人的期望可信賴且可預期。Dirks(1999)定義信任是一種期望或信念，使個
人能夠依賴他人的言行，並認為對方對自己有善意。McLain與Hackman (1999)則視信任
是一種信念，認為特定的他方可以自由裁量的情境下，能夠且願意以信任者最佳的利益

行動。

事實上，發展信任的業務關係是首要的資產權利。在信任關係中，人們不需要投

資資源來監測和維持複雜的法定契約，才能獲得公平性對待(Fukuyama 1995; Kumar 
1996)。這種信任關係也能對間接控制與保證提供衡量的準則，最後的結果對所有的夥伴
也會是公平的(Korsgaard et al. 1995; Kumar 1996)。
綜合以上學者對信任的定義，本研究對「信任」的操作型定義為消費者在進行網路

購物交易過程中相信對方在交換過程中既可靠又正直，是一種期望或信念，並認為對方

對自己有善意。

(二) 信任、線上交易與科技接受模式

購物網站是消費者在線上消費時與之交易的商業實體(business entity)，當線上交易買
賣雙方存在風險因素時，信任就成為最重要的議題(Reichheld & Schefter 2000)。當線上交
易所適用法律還不夠健全時，交易是否成立端賴消費者對購物網站之信任，故當購物網

站的態度與社會的道德標準及行為符合時，購物網站被認為是值得信任的，消費者大多

願意付較高的費用與其交易。Gefen(2000)指出，當消費者對購物網站的信任增加時，消
費意願也會相對的增加，因為該購物網站不但做好了傳統買賣雙方的關係，也減少了網

路購物所會產生的風險。

依照TAM的理論，使用者自願地使用一個新的IT乃決定於二個信念，即使用此新IT
的知覺有用性(PU)及知覺易用性(PEOU)。很多研究驗證顯示，TAM為在使用資訊科技時
科技接受度的一個很健全的模式，相當多的研究應用TAM來檢定組識內與工作相關的活
動，同時，TAM理論也已經成功的被應用在很多非組織環境(Davis et al. 1989; Mathieson 
1991; Sjazna 1994)，包括電子商務(Gefen & Straub 2000; Gefen et al. 2000; Lederer et al. 
2000; Lee et al. 2001)。
信任是參與商業活動時的一個重要前提，在線上購物環境更是如此，因為購物網站

更容易有投機行為產生(Reichheld & Schefter 2000)。信任有助於減少顧客在線上購物時
所遇到的各種複雜問題，信任是消費者經由主觀的認定去排除購物網站可能的各種不
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必要的行為，包括不適當的使用顧客購買資訊。即對購物網站的信任愈強，使用意圖

(intended use)也愈強。綜合以上說明，得出以下假說：
H4：信任對購物網站的使用意圖有正面影響。

當社會的交換行為涉及到以目前的投資來換得未來不確定收益時(Kelley 1979)，信任
會增加對其他人預期行為的直覺確定程度(Luhmann 1979; Zand 1972)，而且會降低擔心被
剝削的害怕程度(Zand 1972)。過去研究結果顯示，社會交換理論中也解釋了IT的知覺有
用會受到對買方信任(Gefen 1997)與其技術支援程度(Gefen & Keil 1998)的影響，亦即說
明了信任會影響到IT的知覺有用。
信任在某方面會增加對一網站的有用性知覺程度，一個網站的有用性有賴於二方

面，一是此網站的相關科技特性的實用性，例如很好的搜尋引擎；二是資訊科技背後的

人性化服務(Reichheld & Schefter 2000)。以這種方式來劃分的話，從網站所能得到的益處
可劃分如下：(1)與目前活動有關益處，如科技本身的實用性，(2)與未來有關的益處，如
拿到所訂購的物品。對於長期的益處而論，信任應該會增加使用者所認知到的實用性程

度，其藉由與網站互動，而獲得最大的利益，在此情形下，從一個誠實、會關心顧客及

有能力的商家較能如願(Gefen et al. 2003a)。Goodhue與Thompson(1995)認為資訊科技正面
影響個人工作績效，並提出八項因素以衡量科技工作配適度(Task-technology fit; TTF)，
其中論及資訊科技系統之可靠度以及此系統與使用者之關係，使用者若知覺系統可靠度

高或與系統關係密切，則會提高工作績效，亦即認為此系統是有用的。

信任關係的好處對線上顧客也是一樣的，當虛擬商店(virtual store)被認為是值得信賴
時，信任就是指顧客與虛擬商店間的互動關係，消費者大多願意付較高的費用去和他們

信任的虛擬商店交易(Reichheld & Schefter 2000)。綜合以上所說明，得出以下假說：
H5：信任對知覺有用有正面影響。

三、信任的前因

所謂信任之前因(Antecedents of Trust)指的是信任產生的基礎或信任產生的過程
(Trust-Building Process )，也可說是信任的外生變數，信任的前因影響著個人或團體內心
信任交換對方的感受。

過去相關文獻中所提到信任產生主要經由五種過程(Doney & Cannon 1997; Doney et 
al. 1998)，分別是：(1)計算過程(calculative process)：信任是建立在計算過程，一方計算
當另一方欺騙或合作時，雙方的成本與利益(Lindskold 1978)。當信任者(trustor)認為對方
維持忠誠關係可獲得最大利益時，則會對他產生信任，是以經濟學基礎發展而來的，而

其基本的行為假設乃個人是具投機主義，並且會尋求本身利益的極大化(Dasgupta 1988; 
Williamson 1985)。(2)預測過程(prediction process)：信任是建立在一方有能力預測另一方
的行為(Deutsch 1960; Rempel & Holmes 1986)。Good(1988)認為信任源自於預測對方的
行為，此預測乃根據過去和現在清楚且明確的申明主張而來。即信任者(trustor)對於被信
任者(trustee)的行為具有高度可預測性時，對於其可靠與善意有較高程度的瞭解，因此將
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會產生較高的信任感。故當雙方的互動越頻繁，行為的可預測性也越高，信任程度也愈

高，是以社會心理學為基礎發展而來的(Deutsch 1960; Lewicki & Bunker 1995)。(3)意欲
過程(intentionality process)：利用意欲過程建立信任乃是在交換活動中，信任者(trustor)
詮釋對方的言辭和行為，並且試圖決定其意向(Lindskold 1978)。即信任者(trustor)藉由詮
釋、猜測被信任者(trustee)的語言與行為之結果，以瞭解其行為動機。當他認為對方的行
為動機是善意的，則會產生較高信任感，此乃是以社會學為基礎發展而來的(Barber 1983; 
Butler & Cantrell 1984; Rempel & Holmes 1986)。(4)能力過程(capability process)：信任者
(trustor)相信被信任者(trustee)有能力完成其責任或義務時，則對其會產生較高的信任，
是以社會心理學為基礎發展而來的(Barber 1983; Butler & Cantrell 1984; Rempel & Holmes 
1986)。既然信任可能藉由能力過程產生，在這種社會能力過程中，人們會直覺很大的
「能力差距」(competence gap)，並會重視個人的資格、專門技術，以及技能(Doney et al. 
1998)。(5)移轉過程(transference process)：一方經過另一值得信任的第三人的轉介，則對
第三人的信任將移轉至另一方身上，對另一方也產生信任(Strub & Priest 1976; Milliman 
& Fugate 1988)。相同地，不信任感亦可能發生移轉的現象，是以社會學為基礎發展而來
的(Granovetter 1985; Strub & Priest 1976)。因此，在此基礎下產生的信任，信任者必須能
夠確信「證據來源」(proof sources)，且能夠將他所認識的一方與不認識的一方連結起來
(Granovetter 1985)。
此外，不乏學者將信任前因分類，如Zucker(1986)將信任前因分為過程基礎信任

(process-based trust)、特徵基礎信任(characteristic-based trust)，與制度基礎信任(institution-
based trust)。McAllister(1995)分為情感基礎信任(affect-based trust)和認知基礎信任
(cognition-based trust)。Lewicki與Bunker(1996)則分為計算基礎信任(calculus-based trust)、
熟悉基礎信任(knowledge-based trust)與認同基礎信任(identification-based trust)。同樣地，
Davernport et al. (1999)亦將信任前因分為三：契約基礎信任(contract trust)、能力基礎信
任(competence trust)以及善意基礎信任(goodwill trust)。Gefen et al.(2003a)整理各派理論，
認為信任的前因可為：(1)熟悉基礎的信任(knowledge-based trust)、(2)制度基礎的信任
(institution-based trust)，特別是形式上保證的信念(structural assurance beliefs)與制度化標
準的信念(institutional normality beliefs)、(3)計算基礎的信任(calculative-based trust)、(4)認
知基礎信任(cognition-based trust)，尤指分類過程(categorization processes)與控制過程的幻
覺(illusion of control processes)、與(5)性格基礎的信任(personality-based trust)，強調對人
性的信任與信任的立場。

從上述文獻中，發現學者們對於信任的前因定義不盡相同，某些定義名稱不同但卻

代表相同的意思。在電子商務買賣雙方關係的信任主體上，也有無數的學者對信任予以

概念化，例如，Ganesan(1994)認為信任的概念是基於信任對方的善意及聲譽而願意去
信任對方，且對對方有信心；Jarvenpaa et al.(1998)主張信任乃基於認為另一方會行事合
宜，甚至是在無監督的情況下；同時，信任的概念存在於買方與賣方關係裡的管理機制

(Jarvenpaa et al. 2000)。基於上述學者之論點，本研究修改Gefen與Karahanna(2003)的模
型，配合台灣網路購物的特性(資策會 2003)，信任前因適合以熟悉基礎信任、計算基礎
信任與制度基礎信任論之，討論如下。
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計算(calculative)指的是信任是由從雙方在互動關係中，理性的評估對方誠實與否
的成本和利益所產生的(Lewicki & Bunker 1995;Williamson 1993; Shapiro et al. 1992)，在
此觀點下的信任是以經濟導向為基礎(Buckley & Casson 1988; Dasgupta 1988; Williamson 
1985)。本研究參考Lewieki與Bunker(1996)對信任產生的基礎，定義「計算」為消費者
在進行網路購物交易之前，雙方會經由經濟理性的計算，以可能獲得的利益和成本來衡

量，所產生對購物網站的信任前因。計算基礎信任的觀點認為交易雙方會透過計算過程

以建立信任關係，在過程中，一方計算在彼此的關係中，另一方如果欺騙或合作所產

生的成本與/或利益(Lindskold 1978)，若欺騙行為造成的成本大於利益，則信任一定會
產生，因為沒有人有興趣從事欺騙行為(Akelof 1970)，即認知從事投機行為是不值得的
(Doney et al. 1998; Williamson 1985)。換言之，各方信任關係的建立或維持，取決於付出
信任所獲得的報酬以及違背信任關係時可能得到的懲罰，當行為者知覺到違反承諾所付

出的成本大於履行承諾所得到的利益時，他便會慎重考慮所需承擔的風險，於是會以可

信的行為與對方進行交換(Nooteboom 1996; Rousseau et al. 1998)。在電子商務中，顧客大
多相信購物網站，因為顧客相信購物網站若欺騙顧客或失去顧客信任的損失一定會大於

得到的利益(Gefen 2003a)。綜合以上說明，得出以下假說：
H6：計算對購物網站的信任有正面影響。

熟悉(Familiarity)是對某件事將於何時、何地、如何發生的經驗。信任減少與某人
在未來互動情形的社會複雜性，而熟悉度經由了解某事即將發生來減少社會不確定性

(Luhman 1979)。熟悉度對一個值得信任的購物網站來說會增加消費者的信任，因為意味
著從以前與網站的成功互動經驗中累積的知識獲得更多的熟悉(Gefen 2000)。Shapiro et 
al. (1992)的熟悉基礎信任也是基於對行為的可預測性。本研究定義「熟悉」為消費者根
據在該購物網站的瀏覽、交易與互動經驗，而產生對該購物網站的熟悉感。

熟悉可以建立信任是因為其會產生一適當的情境，以解釋被信任者的行為(Luhmann 
1979)。此論點也在電子商務的作業上獲得實證(Gefen 2000)。有了值得信賴的線上零售
商(e-vendor)，熟悉可以減少對網站流程的混淆，而且也可以減少顧客判斷錯誤的可能性
(Gefen 2000)。對線上零售商熟悉而產生信任是因為隨著時間而累積與信任有關的知識，
這種知識乃是與對方有接觸經驗而產生的(Holmes 1991; Lewicki & Bunker 1995)。熟悉基
礎的信任會增加顧客的信任，意味著顧客透過以前與網站有成功的互動經驗，而逐漸累

積了不少知識(Gefen 2000)。因此累積愈多的信任相關經驗及以往成功互動會導致較高的
信任(Blau 1964)。綜合上述，得出以下假說：

H7：熟悉對購物網站的信任有正面影響。

制度基礎(institution-based)的信任和一個人對網站所提供的安全保證之判斷力有關
(Shapiro 1987; Zucker 1986)。換句話說，當購物網站提供的界面令人質疑，而且要求顧客
透過一出乎意料的操作流程，或者要求顧客提供不尋常的資料，可想而之的，顧客將更

不相信該購物網站。

網站的安全性，關係到交易成功與否，例如法定追索權、保證與規章(McKnight et 
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al. 1998; Shapiro 1987; Zucker 1986)。綜合Zucker(1986)制度基礎信任(institution-based 
trust)、Rousseau et al.(1998)嚇阻基礎信任(deterrence-based trust)與Davenport et al.(1999)的
契約基礎信任(contract trust)，本研究定義「制度」為交易雙方為達交易安全的評估，會
考量網站的安全與理機制，如保證、法定追索權、契約、隱私權等。在此觀點下，信任

的產生是來自於安全保障(security)，安全保障是一個人對擔保(guarantees)、網站安全情
況的感覺(McKnight et al. 2000; Shapiro 1987; Zucker 1986)。在網路上，網頁上的線索包
括確認同意(seals of approval) (McKnight et al. 2000; Noteberg et al. 1999)、明確的保密聲明
(McKnight et al. 2000; Palmer et al. 2000)、擔保、與廣受好評的公司合作(Stewart 1999)，
以及有「與我們連絡」的點選畫面。綜合以上說明，得出以下假說：

H8：制度對購物網站的信任有正面影響。

四、互動之本質

重複使用會增加使用者對一系統的熟悉度，而因為增加對界面的瞭解，知覺易用也

會增加(Davis 1989)。消費者對使用一網站的經驗越熟悉，則他們會覺得該網站越容易
使用。在該網站上，他們已經瞭解了如何使用這個網站的結構與流程，他們便不需要花

太多心力學習如何使用。研究結果顯示這個命題是成立的，使用者會尋找容易使用的資

訊技術(Karahanna et al. 1999)。在此，認知圖像(cognitive maps)也可以解釋此過程。所得
到的經驗過程包含如熟悉度(familiarity)，提供使用者額外的工具，可以更快、更容易解
決問題，也較少錯誤(Simon & Gilmartin 1973)。類推到行銷網路(e-vendor ś site)，這種經
驗應該會提升使用者使用網站的技能，且會降低錯誤，有效率地增進使用網站的知覺易

用。故提出以下假說：

 H9：熟悉對購物網站的知覺易用有正面影響。

制度基礎使得網站不但看起來和其他類似網站相似，而且操作起來也相似，因此應

該會增加知覺易用，因為消費者會將他以前使用網站的經驗直接應用到現在他要購物的

網站。因此，如果之前的經驗很少，那就需要花心力來學習如何使用現在這個網站。相

同的，如果一網站的使用界面很特別、罕見的，表示消費者無法利用他們以前的經驗，

而且要花比較多的心力來使用這個網站。這是因為人們會很典型的將他們過去所知覺

的經驗投射到現在的問題和工作上(Anderson 1985)。當在處理一項工作時，例如使用網
站，很熟練地將過去的經驗用到目前的工作，那事情就很容易解決，因為只要將以前所

學到的模式運用到現在即可。工作越標準化，人們就越會用所知覺的經驗來推斷，使得

問題較容易解決。記得所知覺到的經驗並且將其用來解決問題，這種能力就是為什麼專

家處理問題比較容易，也比較不會有錯誤(Simon & Gilmartin 1973)。此案例中，若以前
的知覺經驗模式已經夠用，那現在就比較不需要花太多心力學習，則該網站將較容易使

用。反過來說，特殊的網站有其獨特性，以前學習到的經驗模式甚至可能妨礙使用流

程，讓使用者沒有效率，如此一來，使得該網站很難使用。因此，得出以下假說：

 H10：制度對購物網站的知覺易用有正面影響。
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根據社會資訊過程理論，社會規範、社會活動、過去的態度，以及先前的使用經

驗會影響到對工具特性的認識、對溝通任務的要求，與對傳達工具的態度(Aydin & Rice 
1991; Compeau & Higgins 1991; Rice & Aydin 1991; Fulk et al. 1987; Fulk et al. 1990; Rice 
et al. 1990)。有關IT方面，使用者透過重複的練習，有助於系統的使用，會讓使用者認
為該系統是有用的，也會樂於使用(Compeau & Higgins 1991; Thompson et al. 1991)。同
時，Schmitz與Fulk(1991)研究亦顯示，對工具有用性的認知，很明顯地影響對該工具的
知覺有用。Rogers(1983)在創新擴散理論的研究中亦發現，相對優勢(relative advantage)與
相容性(compatibility)會影響到IT的採用速度，而相容性乃指使用者之前有使用相關系統
的經驗。Brancheau(1987)和Brancheau與Wetherbe(1990)，以試算表軟體進行研究，發現
相對優勢與相容性對該新科技的採用有很強的連結關係。Hoffer與Alexander(1992)以資
料庫機器設備進行研究，也獲得同樣的結果。此外，科技工作配適理論(Task-technology 
fit; TTF)認為資訊科技對個人工作績效有正面影響，而且當資訊科技功能與使用者所要執
行的工作相配，則使用者便會使用該資訊科技(Goodhue & Thompson 1995)。Goodhue & 
Thompson (1995)以八個因素衡量科技工作配適程度，包括：品質、座落位置、授權、相
容性、容易使用/訓練、生產及時性、系統可靠性，以及資訊科技與使用者之關係；其中
容易使用/訓練(ease of use/training)說明了在熟悉基礎下，資訊科技對個人工作績效具正
面影響，亦即會認為此資訊科技是有用的。綜合上述，得以下假說：

H11：熟悉對購物網站的知覺有用有正面影響。

知覺易用應該也會影響消費者對購物網站的信任感受，購物網站應該加強於消費者

這方面的感受。Ganesan(1994)指出在買賣雙方關係中會有此種應用，線上交易時買賣雙
方互動的主要介面為該購物網站，而消費者對該購物網站的印象就是該網站，當購物網

站致力使該網站的建置使之操作容易且方便，使用者會感受到此網站的易操作性且購物

網站會成功的獲得消費者的信任。相反的，一個很難使用(操作)的購物網意味著該購物
網站是不誠實且要經過難懂，且複雜的網站來掩飾某些事情，故知覺易用雖然不是唯一

影響信任的因素，但能使信任感受更加強。綜合上述，提出以下假說：

 H12：知覺易用對信任有正面影響。

參、研究方法

一、問卷設計與預試

本研究以問卷做為資料蒐集的工具，採結構式問卷，針對受訪者在購物網站購買商

品時，對於「信任」 、「知覺易用」、「知覺有用」與「使用意願」進行探討。本問卷
結構包括TAM量表、信任量表與受訪者基本資料三部分。TAM量表係源自Davis(1989)標
準TAM量表中的使用意願、知覺易用與知覺有用，此量表廣被學者應用於電子商務研究
(Jarvenpaa & Tractinsky 1999; Jarvenpaa et al. 2000; Gefen et al. 2000; Gefen et al. 2003a)。
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此外，在電子商務研究中，探討買賣雙方的信任行為意向時，最常被用以衡量消費者

對賣方的信念(beliefs)包括誠實(integrity)、善意(benevolence)、能力(ability)、和預知
(predictability) ( Doney & Cannon 1997; Ganesan 1994; Gefen 2003a; Jarvenpaa et al. 1998; 
Jarvenpaa et al. 2000; McKnight et al. 2002)，本問卷亦是採用此四個面向。而信任的前因
有計算基礎(calculation-based)、熟悉基礎(familiarity-based)與制度基礎(institution-based)三
構面。

本文旨在建立台灣化的TAM延伸模式，為使量表能夠台灣化，問卷內容設計除了以
文獻探討心得為主要來源外，尚配合網路購物特性(資策會 2004)。原始問卷(附錄一)題
項共分為三大部分第一部分衡量「科技接受度」，共包括三小部份15個題項，第一至三
題為「使用意願」，第四至九題為「知覺易用」，第十至十五題為「知覺有用」；第二

部分為「信任」調查，涵蓋四小部分22個題項，第一至七題為「信任」，第八至十題為
「計算基礎」，第十一至十三題為「熟悉基礎」，第十四至二十二題為「制度基礎」；

第三部分為「基本資料」的調查，共五個題項。同時採用李克特五尺度量表來設計回答

項目，以代表對問項的同意程度，分別為「非常同意」、「同意」、「無意見」、「不

同意」與「非常不同意」。

原始問卷題是以標準量表修改而成，再請三位具網路購物經驗且研究該領域專家進

行先導性測試(pilot test)，測試問卷內容是否足以衡量出研究目的，以及「計算基礎」、
「熟悉基礎」與「制度基礎」的信任是否適合為信任前因；接著再進行預試(pretest)，測
試問卷題項之用詞是否妥當以及題項是否應增加或刪減。

二、信度與效度

經由先導性試驗與預試後，將原始問卷加以修改，同時，為測試量表之一致性，由

50位國立屏東商業技術學院學生再進行預試與信度分析，刪除相關係數較低之題項。
修改後問卷(附錄二)之「科技接受度」為三小部份11個題項，第一至二題為「使用意
願」，第三至六題為「知覺易用」，第七至十一題為「知覺有用」；「信任」共四小部

分15個題項，第一至五題為「信任」，第六至七題為「計算基礎」，第八至九題為「熟
悉基礎」，第十至十五題為「制度基礎」。信度分析結果列於表1，每一構念與整體模式
之Cronbach ś α值均大於0.7，具高度信度(Cronbach 1951)。

表1： 各構念信度分析表(預試)

 * ：表僅兩題項者，說明題項間之相關係數即可(Cortina 1993)
註：所有構念Cronbach ś α　均大於 0.7

構     念 Cronbach ś α 構     念 Cronbach ś α
信　　任 0.7969 知覺易用 0.7847
計算基礎 - * 知覺有用 0.8604
熟悉基礎 - * 使用意願 - *
制度基礎 0.7702 整體模式 0.8097
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本問卷內容係以理論為基礎，配合台灣網路購物特性，並由專家測試，且進行前

測，即可認為具有相當的內容效度。最後，以主成份分析將修改後問卷題項驗證其收斂

效度，各構念題項在以特徵值為1下，均萃取出一個成份，可確認其是單一面向，顯示量
表具收斂效度。

三、抽樣設計與研究對象

本研究以大專生為研究對象，並以國立屏東商業技術學院、國立台中技術學院，與

國立台北商業技術學院為抽樣架構。以三校為抽樣對象乃因為其分別位於北、中與南部

地區，均為國立學校，且為純粹商業院校，樣本單位同質性較高。

本研究採便利抽樣。首先以班級為單位，其次隨機抽選樣本班級。訪問當天由研究

者到樣本班級，詢問具網路購物經驗且願意填答問卷者，請其填答問卷。購買的產品除

了拍賣商品、線上訂票、線上期貨股票交易外其餘商品均包含。受測者需以最近一次的

線上購物經驗為基礎填答。

四、 問卷發放與回收

本研究共回收333份問卷，其中有效問卷共321份，有效問卷率為96%。

肆、資料分析

一、信度

由321份有效問卷得每一構念之信度，如表2。Cronbach ś α值從0.7950至0.8685，而
整體模式信度為0.8976。

表2： 各構念信度分析表(正式調查)

 * ：表僅兩題項者，說明題項間之相關係數即可(Cortina 1993)
註：所有構念Cronbach ś α　均大於 0.7

二、資料分析

本文目的在以購物網站為例檢測延伸性的TAM，即信任與TAM的關係。延伸性的
TAM共包括三種模式，模式1僅探討間接效果，即信任的前因先影響內生變數TRUST，

構念 Cronbach ś α 構念 Cronbach ś α
信　　任 0.8171 知覺易用 0.7950
計算基礎 - * 知覺有用 0.8685
熟悉基礎 - * 使用意願 - *
制度基礎 0.8494 整體模式 0.8976
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再影響到TAM；模式2除了探討間接效果，尚探討直接效果，即前因除了透過TRUST間
接影響TAM外，亦會直接影響TAM；模式3為模式2的修正。
為達以上研究目的，本文利用SAS 8.2版之統計套裝軟體進行資料的分析工作。為

驗證本研究所提觀念架構，本研究採用線性結構方程模式（LISREL; LInear Structural 
RELation）(或稱結構方程模式; SEM)進行驗證性因素分析。
模式之配適度指標以卡方值/自由度比率、GFI、AGFI及RMR為比較指標(Hatcher 

1994; Tan 2001）。GFI與AGFI介於0.8至0.89之間，已有合理配適(Doll et al. 1994; Etezadi-
Amoli & Farhoomand 1996; Kline 1998)，如果大於0.90則顯著代表配適良好(Doll et al. 
1994)。RMR低於0.05代表模式為合理配適(Doll et al. 1994)，惟亦有學者認為此值低於
0.08即可(Jöreskog & Sörbom 1993; Kline 1998)，本文則以低於0.08為指標。此外Gefen et 
al.(2000)亦認為可採用卡方值/自由度(χ2/df)比率，χ2/df 比率應小於1：3。由於本文目的
除了在檢驗所提理論模式與實際樣本資料間是否能一致以外，尚比較不同模式之配適

度，故再取NNFI大於0.90為優良配適模式指標，此值愈大愈佳(Hayduk 1987; Kline 1998) 。
三種模式分析結果說明如下：

(一) 模式1：僅間接效果

模式1為TRUST結合TAM之延伸性科技接受模式，僅包含間接效果，如圖2所示。模
式之GFI、AGFI、χ2/df與RMR值分別為0.85、0.82、2.21與0.08，符合良好配適，但NNFI
值僅為0.84，未達指標0.90。圖2中詳細說明各變數的衡量誤差、變數間之相關係數，以
及t值。又在顯著水準α值0.01下，所有假設均為顯著。

(二) 模式2：間接效果與直接效果

模式2乃在驗證Gefen et al. (2003a)之延伸性科技接授模式，包含了間接效果與直接效
果，其GFI、AGFI、χ2/df與RMR值分別為0.87、0.84、1.83與0.07，符合良好配適指標，
但NNFI值為0.89，稍低於標準值0.90，如圖3所示。圖中亦詳細說明各變數的衡量誤差、
變數間之相關係數，以及t值。又在顯著水準α值0.01下，所有假設均為顯著。

(三) 模式3：間接效果與直接效果之修正模式

模式3為模式2之修正模式。本文研究台灣地區網路購物者行為與文獻探討結果，
認為「熟悉基礎」前因除了先影響「信任」，再影響「知覺有用」外，亦可能直接影

響「知覺有用」，故本文增加研究假設H11。模式之GFI、AGFI、χ2/df與RMR值分別為
0.88、0.84、1.77與0.06，符合良好配適，且NNFI值為0.90，達配適指標，如圖4所示。圖
中亦詳細說明各變數的衡量誤差、變數間之相關係數，以及t值。又在顯著水準α值0.01
下，所有假設均為顯著。

三種模式之配適度列於表3。由表中的GFI、AGFI、χ2/df與RMR值顯示，三種模式
均符合合理配適，而模式3優於模式2與模式1；其次，比較NNFI值，三種模式中僅模式3
達到配適指標0.90。因此，以配適度而言，三種延伸性科技接受模式中，以第3種模式較
佳，即包含間接效果與直接效果之修正模式較能解釋台灣網路購物者對新科技的採用行

為。
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表3： 三種模式之配適度

在上述實證研究中，模式3顯示，H1成立，知覺有用正面且直接影響對購物網站的使

用意願。H2、 H3與H12成立，知覺易用正面且直接影響購物網站的使用意願、知覺有用，

以及購物網站的信任。再者，H4與H5成立，信任正面且直接影響購物網站的使用意願與

知覺有用。最後，H6成立，計算正面且直接影響購物網站的信任。H7、H9與H11成立，熟

悉正面且直接影響對購物網站的信任、知覺易用，以及知覺有用。H8與H10成立，制度正

面且直接影響對購物網站的信任與知覺易用。總之，模式中之十二項研究假設均成立。

模式類型
配適度

GFI AGFI χ2
351/df RMR NNFI

模式1(間接效果) 0.85 0.82 2.21 0.08 0.84
模式2(間接效果+直接效果) 0.87 0.84 1.83 0.07 0.89
模式3(間接效果+直接效果之修正模式) 0.88 0.84 1.77 0.06 0.90
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圖 2：模式1—僅包含間接效果
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圖 3：模式2—間接效果 + 直接效果
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圖 5：模式3—間接效果 + 直接效果之修正模式
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伍、結論與建議

一、討論

本文在檢測三種信任理論與TAM的整合延伸性模式後，發現同時包含直接效果與間
接效果之修正模式較能解釋台灣網路購物者對新科技的採用行為。研究結果顯示：(1)網
路購物者對網站系統的使用意願會受到對購物網站的信任以及網站友善與易懂的操作介

面影響，(2)在台灣網路購物環境中，信任的前因可包含「計算基礎」的信任、「熟悉基
礎」的信任，以及「制度基礎」的信任。增強此三項前因可以提高消費者的信任程度，

同時亦可以直接與/或間接提昇消費者對購物網站的知覺易用與知覺有用的評估，且(3) 
增加購物網站的知覺易用，有助於提高消費者對購物網站的信任與知覺有用程度。

此外，模式中驗證了幾項假設：

 (1)   「計算基礎」的信任前因直接正面影響對購物網站的「信任」，即消費者相信
購物網站業者會評估若欺騙顧客之損失與利益，而大部分顧客相信業者若欺騙

顧客或失去顧客信任的損失一定大於利益。

 (2)   「熟悉基礎」的信任前因正面影響對購物網站的「知覺有用」、「信任」與
「知覺易用」。此結果顯現購物網站提高網站的熟悉度可以增加消費者對網站

的信任，也會使其覺得該網站是容易使用而且是有用的。此外，在Gefen et al. 
(2003a)的研究中，「熟悉基礎」的信任前因正面影響「信任」之假設並未成
立，同時亦未進行「熟悉基礎」信任前因對「知覺有用」的假設檢定，即「熟

悉基礎」的信任前因必需透過「知覺易用」才會影響「信任」，接著才會更進

一步影響「知覺有用」。但在本文中發現「熟悉基礎」信任前因正面影響「信

任」與「知覺有用」之假設是成立的，表示「熟悉基礎」的信任前因除了會經

由「信任」影響「知覺有用」外，還會直接影響「知覺有用」，即「熟悉基

礎」的信任前因對「知覺有用」同時存在直接效果與間接效果。

(3)    「制度基礎」的信任前因正面影響對購物網站的「信任」與「知覺易用」。此結
論表示購物網站若能使操作介面符合一般網站，並且符合相關單位要求與管制，

則消費者會增加對該網站的信任，也會認為其是易於使用。

 (4)   對購物網站的「信任」正面影響「知覺有用」和「使用意願」，即消費者對該
購物網站的信任程度提高，便會認為網站的使用介面是有用的，也會增強對其

使用意願。

 (5)   「知覺易用」正面影響「信任」、「知覺有用」與「使用意願」。此結論顯
示，購物網站業者若能使網站使用介面易於操作與學習，而且增加買賣雙方溝

通管道和彈性，便可以提昇消費者對該網站的信任程度，也會認為該網站有助

於搜尋及購買商品，更加願意使用該網站。

 (6)   「知覺有用」正面影響「使用意願」。除了「知覺有用」以外，「信任」與
「知覺易用」也正面影響「使用意願」，就β係數來看，此三項影響構念，以
「知覺易用」影響最大，其次是「信任」，最後為「知覺有用」。
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二、管理意涵

過去研究顯示，信任為電子商務上的重要議題(Gefen 2000; Gefen et al. 2003a; 
Jarvenpaa & Tractinsky 1999; Jarvenpaa et al. 2000; Jones et al. 2000)。然而，在網際網路環
境中，如何建立買賣雙方的信任關係卻是一個值得被廣泛討論的問題。本文的研究發現

在管理上有一些涵意。

首先，信任的前因包括「計算基礎」信任、「熟悉基礎」信任與「制度基礎」信

任，三者同時正面影響到信任。其中「熟悉基礎」信任也同時正面影響到「知覺有用」

與「知覺易用」，而「制度基礎」信任亦影響「知覺易用」。但是，在過去的文獻中，

「熟悉基礎」信任只顯著正面影響到「知覺易用」，同時，此前因對「信任」的影響是

不顯著 (Gefen 2003a)。故從本研究發現可得知，在台灣的網路購物環境中，「熟悉基
礎」信任是非常重要的，其對「信任」具直接效果與間接效果(透過「知覺易用」)，對
「知覺有用」亦具有直接效果與間接效果(經由「信任」)。在增加熟悉度方面，業者除
了可以藉由廣告以外，尚可以連結到知名度高的網站，以及要求消費者加入會員，提供

會員誘因來激勵其多使用該網站，經過多次使用後，對該網站的操作介面必定越來越熟

悉，而越來越樂於在此網站購物。例如博客來網路書店提供會員累積點數，點數可於下

次購物時扣抵貨款，使得會員樂於一再地利用該網站購書，不斷地重複使用後，當然對

該操作介面愈來愈熟悉，進而提高使用意願。此外，在提高「制度基礎」信任方面，在

實務作法上，網頁的設計除了需要提供消費者免費服務專線、買賣雙方權利義務聲明、

交易安全認證或隱私權擔保聲明外，網站要求消費者提供的資料，以及搜尋與訂購商品

的步驟宜與其他購物網站類似；而網站的網頁更新亦不宜太常或太多變化，以免使消費

者產生疑慮。此外，消費者保護委員會、消費者文教基金會或公平交易委員會對網站的

管制，要求提供標準化與保證機制，亦可以提高消費者對購物網站的信任。

其次，「知覺易用」是一重要觀點，不但直接影響「使用意願」，還藉由「信任」

與「知覺有用」間接影響了「使用意願」。本研究發現「熟悉基礎」信任與「制度基

礎」信任正面影響了「知覺易用」，因此，購物網站可以藉由提供典型與慣用的操作介

面，並且增加消費者對該網站和操作程序的熟悉度，以提高網站的「知覺易用」。亦即

讓消費者覺得該購物網站的各項操作是容易的，將提昇消費者對該網站之使用意願。

第三，「信任」正面影響了「使用意願」與「知覺有用」，因此，在網路交易上，

信任亦非常重要，而增強信任的途徑，除了可以提高「熟悉基礎」信任與「制度基礎」

信任。同時，尚可以從「計算基礎」信任著手，具體作法例如在網站上有消費者保障的

說明，亦可申明公司已加入某組織或已獲得某認證，將受到該組織或認證的約束，若其

違反約定致使消費者受損，公司將受到懲罰，讓消費者確信若公司不關心或欺瞞消費

者，其將不會得到任何利益的。此外，公司尚可為顧客的權益投保保險，說服消費者相

信公司若不誠信，將使成本高於利益。以上作法可以提高消費者對購物網站之信任程

度，而當消費者對購物網站的信任程度提高以後，便會增加該網站的使用意願。

第四，「知覺有用」顯著正面影響消費者對購物網站「使用意願」，顯示一個有助

於消費者找到想要購買的商品且購物過程效率很好的購物網站是能提高消費者在此網站
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流連及購物的意願。意謂著購物網站應加強搜尋商品的功能及速度。此外，「知覺有

用」受到「信任」與「知覺易用」的顯著正向影響，故業者若能提高消費者對網站的信

任程度與增加網站之易操作性，將有助於增強消費者對該網站之「知覺有用」程度，消

費者一旦認為在該網站可以有效地搜尋及購買想要的商品，便願意時常在該網站購物。

最後，「信任」是社會性前因，而「知覺有用」與「知覺易用」是技術性前因，這

兩種不同的前因互相結合，可用以說明購物網站如何提高消費者之使用意願。同時，在

模式三中可以看出「信任」的前因也是「知覺有用」或/和「知覺易用」的前因，不但直
接正面或/和間影響了「信任」、「知覺有用」與「知覺易用」，也間接正面影響到「使
用意願」，因此，業者應積極提昇此三項前因 。

三、研究限制與後續研究建議

本文以大專生為受測對象，故研究結論不宜過度一般化，後續研究可以擴及其他範

圍對象，並對不同群體加以比較。此外，本文結論中「熟悉基礎」信任正面影響「信

任」，而此信任乃為此購物網站是值得信任之情境下，若其為不值得信任，是否熟悉反

而降低了信任程度，此亦可供後續研究議題。最後，本文並未將個人特質列入變數，有

些人可能較易信任他人，而有些人則否，後續研究亦可以朝此面向進行。
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附錄一  原始問卷

第一部分  科技接受度調查

1. 我願意使用信用卡在此購物網站進行交易。
2. 我願意提供必要的資料給此購物網站，以獲取較佳的服務。
3. 我願意再次與此購物網站進行交易。
4. 我覺得此購物網站易於操作。
5. 我覺得此購物網站的各項操作很容易就能上手。
6. 我覺得學習如何操作此購物網站是容易的。
7. 我覺得此購物網站的互動性非常有彈性。
8. 我很清楚且了解我與此網站的互動情形。
9. 我覺得與此購物網站互動很容易。

10. 此購物網站有助於搜尋及購買的東西。
11. 此購物網站能改善我搜尋及購買商品的效率。
12. 此購物網站能讓我更迅速地去搜尋及購買我想要的商品。
13. 此購物網站能讓我更有效地搜尋及購買商品。
14. 此購物網站能讓我搜尋及購買到更多商品。
15. 此購物網站能讓我更容易搜尋及買到商品。

第二部分  信任調查

1. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站是誠實的。
2. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站是關心顧客的。
3. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站不會投機取巧。
4. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站能提供良好的服務。
5.   根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，我可預料此網站的經營方式，例如：此購
物網站會何時及如何將商品寄出、如何處理我的問題。

6. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站是值得信賴的。
7. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站很了解市場狀況。
8. 此購物網站在和我交易時，如果欺騙我，它將不會得到任何利益。
9. 此購物網站如果不關心我，它將不會得到任何利益。

10. 此購物網站如果不能給我專業的協助，它不會得到任何利益。
11. 透過瀏覽此網站及搜尋商品，我可以熟悉此購物網站。



網路購物信任與科技接受模式之實證研究 151

12. 透過在此網站購物，我可以熟悉此購物網站。
13. 透過閱讀雜誌、報紙或廣告，我可以熟悉此購物網站。
14.   我在此購物網站消費時覺得很安全，因為相關機構(如消費者保護委員會、消費者文
教基金會、公平交易委員會等)會保障我的消費權益。

15.  我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有提供免費客服專線。
16.   我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站是透過一個廣受好評的入口網站連結
出來的。

17. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有買賣雙方的權利義務聲明。
18. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有交易安全認證。
19. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有隱私權擔保聲明。
20. 此購物網站搜尋和訂購商品的步驟和其他購物網站類似。
21. 此購物網站要我提供的資料和其他網站類似。
22. 此購物網站的互動情形和其他網站類似。

附錄二  修改後問卷

第一部分  科技接受度調查

1. 我願意提供必要的資料給此購物網站，以獲取較佳的服務。
2. 我願意再次與此購物網站進行交易。
3. 我覺得此購物網站易於操作。
4. 我覺得此購物網站的各項操作很容易就能上手。
5. 我覺得學習如何操作此購物網站是容易的。
6. 我覺得此購物網站的互動性非常有彈性。
7. 此購物網站有助於搜尋及購買的東西。
8. 此購物網站能改善我搜尋及購買商品的效率。
9. 此購物網站能讓我更迅速地去搜尋及購買我想要的商品。

10. 此購物網站能讓我更有效地搜尋及購買商品。
11. 此購物網站能讓我搜尋及購買到更多商品。

第二部分  信任調查

1. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站是誠實的。
2. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站是關心顧客的。
3. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站不會投機取巧。
4. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站能提供良好的服務。
5. 根據過去我與此購物網站的消費經驗而言，此網站是值得信賴的。
6. 此購物網站如果不關心我，它將不會得到任何利益。
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7. 此購物網站如果不能給我專業的協助，它不會得到任何利益。
8. 透過瀏覽此網站及搜尋商品，我可以熟悉此購物網站。
9. 透過在此網站購物，我可以熟悉此購物網站。

10.  我在此購物網站消費時覺得很安全，因為相關機構(如消費者保護委員會、消費者文
教基金會、公平交易委員會等)會保障我的消費權益。

11. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有提供免費客服專線。
12.  我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站是透過一個廣受好評的入口網站連結
出來的。

13. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有買賣雙方的權利義務聲明。
14. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有交易安全認證。
15. 我在此購物網站消費時覺得很安全，因為此網站有隱私權擔保聲明。


