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摘要
本文主要是探討來自境外與本土兩個競爭購物網站的消費特性之比較分析，並以『蝦皮網』與『露天網』兩個購物網站為分析對象，根據不同涉入因素及使用動機之消費者，是否會因不同消費網站的特性而影響其消費行為，並能據此訂定較好的行銷模式，再以性別、年齡、教育程度與所得分析『蝦皮網』與『露天網』之何種特性容易吸引消費者進入網站消費的意願，最後再分析這些影響『蝦皮網』與『露天網』消費的特性，彼此之間有何差異性？
本文實證結果發現，不管是由個人因素、產品因素、或是情境因素之消費者都會受『蝦皮網』與『露天網』網站特性影響。其次價格成本、購物便利、資訊服務、休閒娛樂等之不同使用動機消費者都會受『蝦皮網』與『露天網』網站特性影響；最後性別、年齡、教育程度及平均月收入對『蝦皮網』與『露天網』分別有不同要素的顯著差異。
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Difference Analysis of Consumption Characteristics of Domestic and Foreign Shopping Websites－Taking Shopee and PChome eBay Co., Ltd. as Examples

Shuling Tsao
Associate Professor, Department of International Business Administration,Wenzao Ursuline University of Languages

Abstract
This paper discusses the difference analysis of the consumption characteristics of two competitive shopping websites from overseas and local, which are “Shopee” and “PC home eBay Co., Ltd. Whether users will influence the behavior of their consumption according to the characteristics of different consumer websites. And this paper examines what kind of the characteristics of consumer websites are more likely to cause users to enter, and what is the difference between them?
The empirical results of this paper show that consumers are affected by the characteristics of the “Shopee” and “PChome eBay Co., Ltd” websites, whether by personal factors, product factors, or situational factors, Secondly, consumers are also affected by the characteristics of the website because of different prices, such as price cost, shopping convenience, information service, leisure and entertainment, Finally, there have significant differences in gender, age, education level, and average monthly income between “Shopee” and “PChome eBay Co., Ltd”.
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壹、前言
台灣在2000年網際網路發跡之時，電商平台便如雨後春筍般出現。近年來，除了愈來愈多實體通路發展線上購物平台之外，社群平台及跨境購物網站也蓬勃發展，台灣網購消費者開始有來自境外之購物平台的不同選擇交易（蔡雅玲、吳淑暖，2015）。但是，在眾多購物網站中，該有何種網站特性，能夠吸引消費者進入網站消費？而『蝦皮網』與『露天網』有甚麼樣的個人因素、產品因素、或是情境因素能讓消費者喜歡呢？消費者考量的價格成本、購物便利、資訊服務、休閒娛樂又是哪一種呢？
之所以選擇『蝦皮網』與『露天網』為研究對象，主要是『露天網』為台灣最大拍賣網站，2018年平台成交金額GMV（Gross Merchandise Value）達台幣3305億元，也是全台會員最多、物件豐富的AI電商平台（商業週刊，2018）。而『蝦皮網』在2015年進駐台灣後，台灣網路市場版圖開始快速被翻轉；根據Sea（2018）的資料，蝦皮在2015年9月底第三季成交金額為1290萬美元，到了2017年第四季更達到15.786億美元；而蝦皮的交易量也在2017年第二季達到4550萬次。
過去研究大都探討購物網的其他項目，例如:Blackwell et al.（2001）探討有哪些因素會影響消費者的涉入程度；Kwak（2002）等研究發現網際網路已逐漸改變人們的消費行為；Kim and Stoel（2004）採用六個面向衡量網路品質；薛凱峰（2010）研究網路購物環境特性；蔡雅玲與吳淑暖（2015）指出網站特性對於不同涉入因素之消費者有顯著影響等。
所以，研究消費者特性、消費者購物特性、網站經營特性或是網站吸引消費者的關鍵因素等之論文很多，但是沒有特別針對來自境外與本土網站消費特性做比較分析與研究，基於上述研究背景可知，電子商務快速發展，因此，網購經營業者將面臨來自世界各地的競爭，在此前提之下，業者唯有更了解消費者行為模式，才能擬定吸引消費者與消費者再購意願之決策。
故本文以『蝦皮網』與『露天網』這兩個網站之消費者為研究對象，分析其涉入因素、使用動機、網站特性等之差異性，本文研究結果期望能有助於業界了解來自境內外網購消費者行為模式，除了補足以往之研究缺口，也希望能提供經營電子商務擬定網路行銷、制定企業行銷策略、及經營購物網站的參考方向。
貳、文獻探討
一、消費者行為定義
Nicosia（1968）認為消費者是「消費的主體」，消費者行是一門科學整合的學科。Walter and Paul（1970）定義消費者行為是消費者在消費使用產品的決策行為。Demby（1973）則認為消費者行為是評估、獲得及使用，具有經濟性的商品或服務時，決策過程及實際行動。Peter and Olson（1990）認為消費者行為是其生活交換過程、行為及環境結果的交互作用。Schiffman and Kanuk（2000）認為消費者行為是表現出對產品與勞務的資訊之需求、購買、評估與使用等行為。
Engel, Kollat and Blackwell（1994）提到「消費者行為無所不在，所有的事情都是消費行為」，顯示消費者行為對任何事情具有相當的影響程度。Engel, Blackwell and Miniard（1995）定義消費者行為是消費者在取得、消費和使用產品與服務時，涉及的各種活動。Kotler（1998）認為消費者行為是其涉及取得、消費及使用產品與服務的各種活動。榮泰生（1999）定義為消費者在購買或使用產品或服務之決策過程與行動。Zaltman（2000）認為消費者行為是探討人們如何獲取、消費及使用產品與服務。Blackwell et.al（2001）將消費者行為定義是人們取得、消費與使用產品與服務所付諸的行動。林建煌（2006）認為消費者行為範疇包括購買決策相關的心理和實體的活動；簡明輝（2010）指出消費者行為是指產品、服務的獲取、購買、使用等的決策行為。
由上述文獻探討可得知，消費者行為意指「一種決策過程與實際行動，藉此消費者致力於評估、取得、使用或處置產品或服務」。
二、消費者行為模式
基本上可以分為三種模式，分述如下:
（一）Nicosia模式
Nicosia（1968）模式是以消費者與決策過程的模擬為分析基礎，用來解釋消費者決策過程。此模式將消費者分為四大部分，分述如下：
1.資訊暴露:廠商利用廣告等方法，將產品訊息傳遞給消費者，再經消費者內化後，轉成消費者的態度。2.資訊蒐集及評估:消費者評估與蒐集相關資訊，再產生購買動機。3.購買行為:消費者因為情境因素與產品評估的影響，將消費動機轉換成實際行為。4.資訊回饋:消費者使用產品後，會產生相關經驗，進而影響其再購買之行為，廠商再根據消費者的回饋，作為改進之根據，調整其行銷策略。
（二）Howard-Sheth消費者行為模式
Howard提出Howard模式（Howard & Sheth, 1969）再經修改，其重心在分析品牌的選擇行為，此模式包含三種變數，分述如下:
1.投入：有品質、價格、特殊性、可用性和服務等特性；2.知覺與學習建構：探討消費者接受外在刺激後產生的反應，及對產品的印象，再加上消費者的學習結構變數，產生消費意願的過程；3.輸出：消費者行為可以從注意力、品牌認知、態度、購買意願、購買行為來分析與感性的修正，進而影響其消費行為。
（三）EKB消費者行為模式
依據Engel, Kollat and Blackwell（1982）的消費者行為模式（EKB模式），是消費者行為的一個連續過程，其過程可以分成四大部分，分別是「訊息輸入」、「訊息處理」、「決策過程」與「影響決策過程」等變數。
其中有關「影響決策過程」的因素，許多學者（Lazer, 1963；Engel et al., 1982；王信文與何巧齡，2006；Hawkins, et al., 2010）分為環境和個人因素。環境因素包括文化、社會階層、人員影響力、家庭、情境等；個人因素則包含消費者資源、動機與涉入、知識、態度、人格、價值觀和生活型態等。
三、網路消費者購買動機
（一）購買動機的定義
動機是促使消費者產生行為的原動力，根據動機的定義，例如Britt（1950）認為動機是一種驅力，是行為的重要因素。Henry（1987）探討需求是內在的動機狀態，會受到外在刺激與內在原則影響。Kolter, Bowen and Makens（1996）認為消費者購買動機是複雜的，兼具生理和心理的行為，當消費者的實際狀態與需求狀態不符合時，經由內心或外在因素的刺激引起需求動機。Assael（1998）認為消費者動機是一種引導消費者朝著滿足需求行為的驅動力。Schiffman and Kanuk（2000）定義消費者動機是個人內在的驅動力，促使人們採取行動。
Engel, Blackwell and Miniard（2001）定義消費者動機是由產品購買來滿足心理與生理需求的驅動力。Hahha and Wozniak（2001）認為動機是驅使人們付諸行動的理由。Brown et al.（2003）將網路消費者分為個人化、休閒、經濟、方便性、社群、全面服務這6個導向，以及縮短網路購物時間等7個購物族群。
所以本文想要探討網購消費者是受到何種動機的影響，而產生消費行為的動力。因此採用Brown et al.（2003）將網路購物消費者所提出的七種購物導向族群作為本文動機的依據，成為本文的購買動機量表。
（二）購買動機的類型
當消費者消費需求產生，引發消費動機。本文根據Tauber（1972）將消費者消費動機分成個人動機和社會動機，其中
1.個人動機：包含（1）角色扮演：許多活動經由學習而來，這些活動被認為是社會當中的某個地位。（2）轉移：消費可讓人們的生活中轉移注意力，可視為一種娛樂。（3）自我滿足：不同的心理狀況可以說明人們為什麼要去購買。（4）搜尋流行趨勢：日常生活中各種產品也代表一個人的生活態度。（5）運動：消費可以讓人們有悠閒的節奏運動，這對都市人有吸引力。（6）感官刺激：零售通路提供消費者可能的感官享受。
2.社會動機：包含（1）社會經驗：消費是一種社交活動。（2）互動行為：消費可提供和興趣有關的商店。（3）同儕團體吸引：消費為取得同儕團體的認同。（4）身分地位與權力：消費可得到別人的尊重，甚至是身分地位與權力的象徵。
四、消費者購買考慮因素
Kotler（1998）從行為科學中的「黑盒子」概念，探討行銷刺激與消費者反應間的關係，如圖1。
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圖1  消費者消費行為模式

另外，消費者的個人特質也會影響其購買的考慮因素。Kotler（1998）將其分為四個方向討論，分別是1.文化特質：包含文化、次文化以及社會階級。2.社會特質包含：包含參考群體、家庭、角色、地位。3.個人特質：包含年齡與生命週期、職業生活型態、經濟狀況、人格與自我概念。4.心理特質：包含動機、認知、學習、信念與態度等。
因為意願與偏好較難衡量，而人口統計變數等變數，可以幫助廠商找出消費特性。表1為Reynolds（1974）對一般消費者特性的探討。而Kotler（1998）將影響消費意願的因素分為文化、社會、個人與心理等四項因素。
表1  一般消費者特性
	類別
	項目內容

	人口統計
	年齡、性別、種族、居住地、家庭型態

	社經變數
	職業、收入、教育程度、社會階級

	人格特質
	自信心、自尊心、冒險性、群居性

	生活型態
	需求、興趣、價值觀、日常活動、個人見解


五、網路消費者涉入程度
本文歸納Zaychkowsky（1985）和Blackwell et.al（2001）探討在決策過程中，消費者會影響涉入程度高低的因素，分述如下：
（一）個人因素（Personal Factors）：例如需要、重要性、興趣與價值觀等，當決策的結果影響個人時，涉入程度較高。此外，黃俊英、賴文彬（1990）與Bloch and Richins（1992）認為個人因素還包含了價值觀、先天的稟賦、特殊的生活經驗等。除此之外，人口統計變數，也是涉入程度高低的決定因素。
（二）產品因素（Product Factors）：例如產品的差異性等，Kapferer and Laurent（1985）與Chaudhuri（2000）提出價格、興趣、風險及社交觀瞻，這四項產品特色，使得消費者得以產生不同的涉入程度。Blackwell et al.（2001）認為如果購買產品具有認知風險時，產品也會有較高的涉入程度。
（三）情境因素（Situational Factors）：如購買對象與購買的時機等。當產品的購買是自行使用或與他人共同消費都是屬於情境因素。黃俊英、賴文彬（1990）與Block and Richins（1983）以及Xue（2008）認為外在的實體環境、採購社交、採購時間壓力、產品促銷及產品使用皆屬於情境因素，而涉入程度會受這些情境因素影響。
因此，在涉入因素方面，本文綜合上述國內外學者設計出一套包含個人、產品因素和情境因素的涉入量表，作為本文網購消費者涉入因素的參考依據。
六、影響網路消費的特性
Kwak（2002）研究消費者與網路消費間之關係時，發現網際網路逐漸改變人們的消費行為，而藉由網際網路的使用者調查發現，影響網路消費的四個消費者特性分別是消費者態度、網際網路的使用經驗、人格特質與人口統計變數。Brown et al.（2003）將網路購物的消費者分為個人化、休閒、經濟、方便性、社群、全面服務這六個導向，以及縮短網路購物時間等七個消費族群。因此，本文再根據文獻，整理影響網站消費的特性，大致可歸納出下列幾個特性，分別是價格成本（經濟導向）、喜好態度（喜好程度）、信任態度（包含資訊品質、資訊服務、網頁設計、內容引導、客戶服務）、網站安全性（安全保障）與熟悉度（網際網路的使用經驗、購物便利）等要素。
經由上述的文獻討論得知，消費者在購買決策過程中，從資訊搜集到最後產品消費，受許多因素影響。因此，企業若要永續經營，就必須深入了解及研究消費者的需求與慾望，隨時調整商品或服務來滿足顧客。消費者是決定市場競爭成敗之關鍵，若能掌握消費者，就能掌握市場，但要掌握消費者之先決條件乃要了解其消費行為。而消費者參與購物網站的主要因素，在綜合許多學者的文獻後，基本上，又可以歸納下列幾種因素，例如，便宜的價格、方便使用、時間的節省、產品的多樣化等等（Monroe, 1990；Roulac, 1994；Donthu and Gillil, 1996；Burke, 1997；Jarvenppa and Todd, 1997；彭珍妮，1999）。然而，消費者的消費決策型態是否會在購物網站的特性下，因而有所不同，值得探究。
參、研究方法 
一、研究方法
在研究方法方面，多數學者皆以Sproles and Kendall（1986）發展的消費決策型態（CSI）量表為研究工具，本文經修正後，做為本文問卷題目的基礎，探討來自境外與本土兩個競爭購物網站的消費特性之比較分析，並以『蝦皮網』與『露天網』兩個購物網站為分析對象，根據不同涉入因素及使用動機之消費者，是否會因不同消費網站的特性而影響其消費行為，再分別以性別、年齡、教育程度與所得，分析『蝦皮網』與『露天網』之何種特性容易吸引消費者進入網站消費的意願，並探討這些影響『蝦皮網』與『露天網』消費的特性，彼此之間有何差異性?
本文綜合文獻及欲探討的主題後，建立本文的研究架構，分別為「涉入因素」、「使用動機」、「網站特性」、「使用者統計變數」等四個構面，並提出研究假設，再針對研究假設進行問卷設計與發放。
二、研究構面之變數與操作性定義
本文中有關的研究變數，為了後續問卷之設計以及進行研究分析，需做明確且清楚的操作性定義，本文之變數主要有三個部份，分別為：涉入因素、使用動機、網站特性等。如表2所示。
表2  研究構面之變數與操作性定義
	構面
	變數
	操作性定義
	問項文獻來源

	涉
入
因
素
	個人因素

	當決策結果會影響個人時，涉入程度會較高。
	黃俊英、賴文彬（1990）；
Bloch and Richins（1992）；
Zaychkowsky（1985）
Blackwell et al.（2001）

	
	產品因素
	如果消費者購買的產品，具有認知風險，此時產品也會產生較高的風險，包含生理風險，心理影響，性能與財務風險。
	Kapferer and Laurent（1985）；
Chaudhuri（2000）
Blackwell,2001

	
	情境因素
	產品獨自使用或共同消費都是屬於情境因素。
	黃俊英、賴文彬（1990）
Block and Richins（1983）；
Xue（2008）Blackwell, 2001

	使
用
動
機
	價格成本
	主要考量網路購物的價格與相對成本。
	Brown et al., 2003；
王信文、何巧齡（2006）

	
	購物便利
	主要考量能隨時便利的進行購物並方便取得商品。
	Brown et al., 2003

	
	資訊服務
	主要是考量資訊詳細且互動回應即時。
	Brown et al., 2003

	
	喜好程度
	此部分主要是想了解消費者對網路購買的喜好以及因為喜好而涉入的程度。
	Blackwell et al., 1995

	網
站
特
性
	網頁設計
	此指購物環境中網頁提供豐富的產品資訊、圖片及快速的搜尋相關資訊等功能。
	Whinston（1997） 

	
	內容引導
	指購物環境中，有關各種服務功能之介紹，能否讓消費者容易明瞭。
	Caruana and Ewing（2006）

	
	客戶服務
	此指在購物環境中，提供便利的溝通諮詢及客服管道等的服務。
	Caruana and Ewing（2006） 

	
	安全保障
	指在購物的過程中，所給消費者安全及隱密的設計。
	Caruana and Ewing（2006）

	網
購
消
費
者
統
計
變
數
	個人基本資料
	包括一般常見的「性別」、「年齡」、「教育程度」、「月所得」等變數。
	Kwak et al.（2002） 


（資料來源：本文整理）
三、研究對象與研究假設
（一） 研究對象
本文是以「涉入因素」、「使用動機」、「網站特性」及「使用者統計變數」來探討消費者網購『蝦皮網』與『露天網』之意圖的行為分析，所以本文的受測對象主要都是以曾經上『蝦皮網』與『露天網』購物的消費者為問卷的發放對象，採用線上填答方式的網路問卷，共計回收224份。
而在填答問卷前都先行詢問過受訪者，是否曾經在『蝦皮網』與『露天網』有過購物的經驗；要曾經在『蝦皮網』與『露天網』有購買經驗者才繼續填寫問卷；讓其樣本更具有代表性。也因填寫問卷者們曾經在『蝦皮網』與『露天網』有過消費之經驗；也更加了解到『蝦皮網』與『露天網』之網站特性，才有利於樣本的採集有效性。也因為受訪者都是曾經在『蝦皮網』與『露天網』有過消費之經驗，更能探討他們的涉入因素與使用動機，來做為消費者網購之意圖的行為研究比較分析，讓整個研究分析與結果更切題與得到更多的討論，來達到對消費者網路購物的行為比較分析。
（二） 研究假設
1.涉入因素與網站特性之關係：
根據Zaychkowsky（1985）、黃俊英與賴文彬（1990）、Bloch and Richins（1992）、Blackwell et al.（2001）、Xue（2008）等認為消費者在消費的決策過程中，個人因素、產品因素、情境因素皆影響涉入程度的高低，因此本文以網站特性來檢定不同涉入因素之消費者對不同網站網購所產生之影響。因此本文假設：
H1：涉入因素會因網站特性影響消費者在『蝦皮網』與『露天網』網購之行為
2.使用動機與網站特性之關係：
在Blackwell et al.（2001）研究指出消費動機強度是消費者要滿足其特定需求所引發的強烈程度。Hawkins et.al.（2001）認為消費動機是促使人們付諸行動的因素。Brown et al.（2003）將網路購物的消費者分為個人化、休閒、經濟、方便性、社群、全面服務這六個導向，以及縮短網路購物時間等七個購物族群。根據上述的討論，本文擬以網站特性來檢定不同使用動機之消費者對不同網站網購所產生的影響，因此本文假設：
H2：使用動機會因網站特性而影響消費者在『蝦皮網』與『露天網』網購之行為
3.網站特性與不同使用者變數之差異性
從文獻發現，網站特性的好壞，會影響網路消費者的心理反應，進而影響其購物意願的高低，因此本文以性別、年齡、教育程度及平均月收入來檢定不同網站之網站特性的消費者差異性。
H3：網站特性在不同的使用者變數對消費者在『蝦皮網』與『露天網』網購之行為會有差異
由於本文採用問卷來搜集資料，因此會將各問卷項目做信度與效度分析，再使用迴歸分析以解釋各變數之間的相關性，分別說明如下：
1.信度分析（Reliability Analysis）
信度分析是指問卷衡量結果的一致性，而問卷整體信度係數，是利用Cronbach’s α來衡量問卷之一致性，本文再根據Gay（1992）提出的信度係數指標檢驗衡量工具的正確性。
2.效度分析（Validity Analysis）
效度分析是研究問卷，是否能夠正確測量出研究者想要測量的概念或變項的能力 （Hair et al., 1998），也就是指研究的準確性。本文依據研究目的針對涉入因素、使用動機、網站特性的每個構面進行因素分析，利用因素分析之主成份法及最大變異數轉軸來萃取主要的構面因素，並根據Kaiser（1958）所主張之採用標準，萃取特徵值大於1的共同因素，並保留轉軸後因素負荷量絕對值大於0.5的問項，將各因素構面相關性低的題項刪除，以精簡因素構面及縮減衡量題項。
3.迴歸分析（Regression Analysis）
本文採用迴歸分析來探討因素與因素之間的線性關係。而檢定適合度最常用的量度是判定係數（R-Square），是所有自變數對因變數之解釋能力大小（吳萬益與林清河，2002）。
肆、研究結果
一、資料分析
本文之資料收集時間約一年。蒐集時間是2018年七月到2019年七月。共回收310份問卷，刪除明顯無效問卷後，共得224份有效問卷。在填答者的資料方面，性別部分，男生139人，佔了62.05％，女生85人，佔了37.95％；在年齡方面，以21歲至30歲最多，共有108人，佔了48.21％；至於填答者的背景方面，社會人士共172人，約佔76.67％，學生則次之，共52人，佔了23.21％；而教育程度以大學/大專學歷為主，共佔41.07％。
二、『蝦皮網』與『露天網』信度及效度分析
（一）效度分析
本文的問卷經分析並刪除不適合之題項後執行探討性因素分析檢定涉入因素、使用動機、網站特性問卷等所有題項，標準化參數估計值均達顯著，顯示收斂效度良好。
1.涉入因素
涉入因數之概念包括3個衡量分析，分別是「個人因素」、「產品因素」、「情境因素」，以下針對這3個衡量因素進行說明，並整理如附錄所示。
（1）個人因素
此衡量因素共有4個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值為分別是1.610及2.317，累積解釋變異數為62.131%，65.013%及65.721%，這表示受訪者對上『蝦皮網』與『露天網』消費感到興趣、在『蝦皮網』與『露天網』上消費的有利條件是很重要的、會詢問他人意見，會分享在『蝦皮網』與『露天網』消費的經驗。
（2）產品因素
此衡量變數共有3問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為1.610與2.317，累積解釋變異量分別為62.131%與65.721%，這表示受訪者在『蝦皮網』與『露天網』購物時，會特意選擇特殊的產品，並會仔細挑選販售商品的賣家，且會花時間對產品做比較。
（3）情境因素
此衡量變數共有4個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為1.067與2.317，累積解釋變異數分別為65.013%與65.721%，這表示受訪者會在特殊節日或團購而上『蝦皮網』與『露天網』消費，且也會注意『蝦皮網』與『露天網』的商品廣告與優惠活動而去消費。
2.使用動機
使用動機之概念包含4個衡量因素，分別是「價格成本」、「購物便利」、「資訊服務」、「休閒娛樂」，以下針對這4個衡量因素進行說明，並整理如附錄所示。
（1）價格成本
此衡量因素共有2個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為2.051與2.190，累積解釋變異數分別為57.78%與71.639%，這表示受訪者會受價格便宜、促銷活動可撿便宜、而運送運費的節省，也會影響消費者選擇在『蝦皮網』與『露天網』進行消費。
（2）購物便利
此衡量因素共有3個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為2.051與2.190，累積解釋變異數分別為57.78%與71.639%，這表示受訪者會因為可享受便捷的配送服務、可享多元化的付款方式、可享系統便利的提醒，而選擇在『蝦皮網』與『露天網』進行消費。
（3）資訊服務
此衡量因素共有3個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為2.051與2.190，累積解釋變異數分別為57.78%與71.639%，這表示受訪者認為可以獲得夠多的產品資訊、可以取得清楚的評價、能立即與賣家對談，是影響是否在『蝦皮網』與『露天網』進行消費的條件。
（4）休閒娛樂
此衡量因素共有3個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為2.051與2.190，累積解釋變異數分別為57.78%與71.639%，這表示受訪者認為可買到新鮮商品、可享受議價的樂趣、可享受網路購物的樂趣，讓消費者有在『蝦皮網』與『露天網』消費的樂趣。
3.網站特性
網站特性之概念包含4個衡量因素，分別是「網頁設計」、「內容引導」、「客戶服務」、「安全保障」，以下針對這4個衡量因素進行說明，並整理如附錄所示。
（1）網頁設計
此衡量因素共有4個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為1.067與1.352，累積解釋變異數為65.013%與75.292%，這表示受訪者認為搜尋引擎可快速找到適合的商品、商品媒體播放效果佳、呈現相關產品的資訊豐富、訂購流程簡單易操作，是『蝦皮網』與『露天網』網站的特性。
（2）內容引導
此衡量因素共有3個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為1.067與1.352，累積解釋變異數為65.013%與75.292%，這表示受訪者認為『蝦皮網』與『露天網』的商品介紹是否清楚詳細、消費方式是否說明清楚、以及交易的機制是否能讓使用者了解，都是評估『蝦皮網』與『露天網』的條件。
（3）客戶服務
此衡量因素共有3個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值為1.067與1.352，累積解釋變異數為65.013%與75.292%，這表示受訪者對退換貨服務便利、訂單處理狀況查詢便利及反映管道回應是否快速等客戶服務條件是在意的。
（4）安全保障
此衡量因素共有3個問項，『蝦皮網』與『露天網』特徵值分別為1.067與1.352，累積解釋變異數為65.013%與75.292%，這表示受訪者認為在『蝦皮網』與『露天網』購物對消費者的個人資料與隱私保護是安全的、交易是安全無虞的，且賣方需實名認證等條件下，對消費者在『蝦皮網』與『露天網』消費是有保障。
（二）.信度分析
本文在涉入因素、使用動機與網站特性的構面進行信度分析。結果顯示3個衡量構面因素的Cronbach’s α在0.9左右，皆高於0.7，此結果說明本文3個衡量構面因素皆具有相當高之內部一致性程度。信度分析結果整理如附錄所示。
（三）變異數分析
1.不同性別在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上是否具有顯著之差異檢定
為探討性別在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上是否有所差異，故以性別為分組變數（名目變數）、網站特性為檢驗變數（計量變數）進行t檢定，其檢定結果整理如表3所示。在表3中，不同性別在『蝦皮網』與『露天網』之「網站特性」上，『露天網』在「網頁設計」比『蝦皮網』更具有顯著差異性。
表3  性別在『蝦皮網』與『露天網』網站特性之差異分析
	     
	因素名稱
	性別
男（N=139）女（N=85）
	T值
	P值

	網站特性
	網頁設計
	蝦皮網的搜尋引擎可快速尋找到適合的商品
露天網的搜尋引擎可快速尋找到適合的商品
	-1.281
3.316
	.202
.002*

	
	
	蝦皮網的商品媒體播放效果佳
露天網的商品媒體播放效果佳
	-.538
3.471
	.591
.001*

	
	
	蝦皮網呈現相關產品的資訊豐富多樣化
露天網呈現相關產品的資訊豐富多樣化
	.318
3.347
	.751
.001*

	
	
	蝦皮網的訂購流程簡單易操作
露天網的訂購流程簡單易操作
	-1.850
3.581
	.067
.000*

	
	內容引導
	蝦皮網的商品介紹清楚詳細
露天網的商品介紹清楚詳細
	.318
2.868
	.751
.005

	
	
	蝦皮網的購物方式說明清楚
露天網的購物方式說明清楚
	-2.144
2.507
	.034
.013

	
	
	蝦皮網的交易機制能讓使用者充分了解
露天網的交易機制能讓使用者充分了解
	-2.014
2.747
	.046
.007

	
	客戶服務
	蝦皮網的退換貨服務便利
露天網的退換貨服務便利
	.160
.816
	.873
.415

	
	
	蝦皮網的訂單處理狀況查詢便利
露天網的訂單處理狀況查詢便利
	-1.410
2.572
	.161
.011*

	
	
	蝦皮網的反映意見管道回應快速
露天網的反映意見管道回應快速
	-.055
1.570
	.956
.118

	
	安全保障
	蝦皮網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
露天網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
	.012
2.956
	.990
.003*

	
	
	蝦皮網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的
露天網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的
	-1.195
1.387
	.233
.167

	
	
	在蝦皮網交易是安全無虞的
在露天網交易是安全無虞的
	-.355
2.149
	.723
.033


註：*P<0.05（）內為標準差
故本文H3-1：不同的性別在『露天網』網站特性上具有顯著之差異的假設成立。
不同的性別在『蝦皮網』網站特性上具有顯著之差異的假設不成立。
2.不同的年齡在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上是否具有顯著之差異檢定
為探討年齡之各群集在網站特性等構面因數是否具有顯著性差異，故以年齡為自變數、網站特性4個構面因素為因變數進行多變量變異數分析，其檢定結果整理如表4所示。在表4中顯示，不同年齡之族群在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上不具有顯著之差異檢定。
表4  年齡對蝦皮網站特性之多變量變異數分析
	網站特性
	年齡
	F值
	P值

	
	20歲以下（1）
(n=74)
	21~30歲
（2）
(n=108)
	31~40歲
（3）
(n=23)
	41~50歲
（4）
(n=11)
	50歲以上（5）
(n=8)
	
	

	網頁設計
	蝦皮網的搜尋引擎可快速找到適合的商品
	.810
	.819
	.810
	.522
	1.195
	1.823
	.126

	
	露天網的搜尋引擎可快速找到適合的商品
	.898
	.969
	.947
	.522
	1.188
	.234
	.919

	
	蝦皮網的商品媒體播放效果好
	.895
	.813
	.834
	.688
	1.282
	.774
	.543

	
	露天網的商品媒體播放效果好
	.902
	.864
	.671
	.467
	1.188
	1,490
	.207

	
	蝦皮網呈現相關產品的資訊豐富
	.911
	.793
	.775
	.701
	1.282
	.821
	.513

	
	露天網呈現相關產品的資訊豐富
	.826
	.939
	.765
	.522
	1.195
	.475
	.754

	
	蝦皮網的訂購流程簡單
	.956
	.734
	.834
	.405
	1.414
	2.718
	.031*

	
	露天網的訂購流程簡單
	.829
	.924
	.846
	.820
	.916
	.732
	.571

	內容引導
	蝦皮網的商品介紹清楚
	.839
	.815
	.832
	.505
	1.408
	.710
	.586

	
	露天網的商品介紹清楚
	.839
	.896
	.722
	.522
	1.188
	.596
	.666

	
	蝦皮網的購物方式說明清楚
	.919
	.730
	.902
	.603
	1.414
	.337
	.853

	
	露天網的購物方式說明清楚
	.814
	.891
	.722
	.505
	1.188
	1.017
	.399

	
	蝦皮網的交易機制能讓使用者了解
	.871
	.754
	.876
	.505
	1.458
	1.272
	.282

	
	露天網的交易機制能讓使用者了解
	.804
	.913
	.846
	.688
	1.188
	1.227
	.300

	客戶服務
	蝦皮網的退換貨服務便利
	.879
	.915
	1.118
	.674
	1.356
	.607
	.658

	
	露天網的退換貨服務便利
	.841
	.837
	.638
	.467
	.707
	2.787
	.028*

	
	蝦皮網的訂單處理狀況查詢便利
	.865
	.818
	.864
	.688
	1.309
	.814
	.517

	
	露天網的訂單處理狀況查詢便利
	.878
	.925
	.722
	.688
	.641
	1.446
	.220

	
	蝦皮網的反映意見回應快速
	.924
	.905
	.891
	.647
	1.035
	.476
	.753

	
	露天網的反映意見回應快速
	.848
	.864
	.815
	.674
	.916
	1.625
	.169

	安全保障
	蝦皮網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
	.883
	.796
	.935
	.751
	1.195
	1.059
	.378

	
	露天網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
	.913
	.985
	.728
	.786
	.641
	1.1330
	.260

	
	蝦皮網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的
	.917
	.924
	1.054
	.647
	1.246
	3.227
	.014*

	
	露天網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的
	.938
	1.009
	.926
	.647
	1.035
	1.561
	1.186

	
	在蝦皮網交易是安全無虞的
	1.006
	.872
	.947
	.831
	.948
	.954
	.434

	
	在露天網交易是安全無虞的
	.944
	.922
	.850
	.603
	1.188
	2.084
	.084


*p<0.05
故本文H3-2：不同的年齡在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上具有顯著之差異的假說不成立。
3.不同的教育程度在蝦皮網站特性上是否具有顯著之差異檢定
為探討教育程度之各群集在網站特性等構面因素是否具有顯著性差異，故以教育程度為自變數、網站特性4個構面因素為因變數進行多變量變異數分析，其檢定結果整理如下表5所示。在表5中顯示，不同教育程度之族群在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上不具有顯著之差異檢定
表5  教育程度對『蝦皮網』與『露天網』網站特性之多變量變異數分析
	網站特性
	教育程度
	F值
	P值

	
	高中職
n=65
	大專院校
n=92
	研究所以上n=67
	
	

	網頁設計
	蝦皮網的搜尋引擎可快速找到適合的商品
露天網的搜尋引擎可快速找到適合的商品
	.786
1.009
	.815
.889
	1.168
1.120
	.022
.431
	.978
.651

	
	蝦皮網的商品媒體播放效果好
露天網的商品媒體播放效果好
	.918
.991
	.826
.808
	1.079
1.027
	.434
.984
	.649
.376

	
	蝦皮網呈現相關產品的資訊豐富
露天網呈現相關產品的資訊豐富
	.953
.953
	.811
.824
	1.027
1.104
	.014
1.609
	.987
.203

	
	蝦皮網的訂購流程簡單
露天網的訂購流程簡單
	.968
.941
	.805
.862
	1.128
.820
	1.769
.376
	.173
.687

	內容引導
	蝦皮網的商品介紹清楚
露天網的商品介紹清楚
	.843
.912
	.814
.825
	1.120
1.027
	1.252
.239
	.288
.788

	
	蝦皮網的購物方式說明清楚
露天網的購物方式說明清楚
	.878
.915
	.811
.812
	1.128
1.036
	.556
.209
	.575
.812

	
	蝦皮網的交易機制能讓使用者了解
露天網的交易機制能讓使用者了解
	.842
.929
	.785
.843
	1.348
1.027
	1.834
.822
	.162
.441

	客戶服務
	蝦皮網的退換貨服務便利
露天網的退換貨服務便利
	.918
.927
	.924
.779
	1.044
.688
	1.629
2.406
	.199
.093

	
	蝦皮網的訂單處理狀況查詢便利
露天網的訂單處理狀況查詢便利
	.892
1.009
	.822
.828
	1.120
.786
	1.033
2.033
	.358
.134

	
	蝦皮網的反映意見回應快速
露天網的反映意見回應快速
	.883
.960
	.903
.804
	.831
1.036
	1.986
.968
	.140
.381

	安全保障
	蝦皮網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
露天網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
	.928
1.100
	.818
.849
	1.120
.701
	.610
4.474
	.545
.013*

	
	蝦皮網對消費者的個人資料與隱私保護是安全
露天網對消費者的個人資料與隱私保護是安全
	1.000
1.114
	.909
.925
	1.104
.934
	5.030
.371
	.007*
.691

	
	在蝦皮網交易是安全無虞的
在露天網交易是安全無虞的
	1.111
1.104
	.875
.868
	1.250
1.027
	.212
.461
	.809
.631


*p<0.05
故本文H3-3：不同的教育程度在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上具有顯著之差異的假說不成立。
4.不同的收入在『蝦皮網』與『露天網』網站特性上是否具有顯著之差異檢定
為探討平均月收入之各群集在網站特性等構面因素是否具有顯著性差異，故以平均月收入為自變數、網站特性4個構面因素為因變數進行多變量變異數分析，其檢定結果整理如下表6所示。在表6中，不同的平均月收入之族群在「蝦皮網的商品媒體播放效果佳」、「蝦皮網呈現相關產品的資訊豐富多樣化」、「蝦皮網的訂購流程簡單易操作」、「蝦皮網的交易機制能讓使用者充分了解」、「蝦皮網的退換貨服務便利」、「蝦皮網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的」、「在蝦皮網交易是安全無虞的」，七個構面因素皆有顯著差異。而在『露天網』只在「露天網要求賣方實名認證對消費者是有保障的」之構面因素有顯著差異。顯示不同的收入在『蝦皮網』比『露天網』在網站特性上更具有顯著性。




  表6  平均月收入對『蝦皮網』與『露天網』網站特性之多變量變異數分析
	網站特性
	
	平均月收入
	F值
	P值

	
	
	10,000元以下
(1)
n=61
	10,001~20,000元 
(2)
n=92
	20,001~30,000元
 (3)
n=23
	30,001~40,000元
 (4)
n=11
	40,001~50,000元
(5)
n=24
	50,001元以上
(6)
n=13
	
	

	網頁設計
	蝦皮網的搜尋引擎可快速找到適合的商品
	.904
	.649
	.626
	.913
	.354
	1.032
	2.155
	.060

	
	露天網的搜尋引擎可快速找到適合的商品
	.961
	.777
	.988
	.823
	.835
	1.127
	1.720
	.132

	
	蝦皮網的商品媒體播放效果好
	.899
	.706
	.825
	.913
	.744
	.816
	2.709
	.022*

	
	露天網的商品媒體播放效果好
	.902
	.728
	.923
	.850
	.518
	1.044
	1.002
	.418

	
	蝦皮網呈現相關產品的資訊豐富
	.960
	.631
	.704
	.918
	.354
	.801
	2.860
	.016*

	
	露天網呈現相關產品的資訊豐富
	.909
	.723
	.953
	.816
	.518
	1.044
	1.647
	.149

	
	蝦皮網的訂購流程簡單
	.993
	.649
	.602
	.879
	.354
	1.032
	2.286
	.048*

	
	露天網的訂購流程簡單
	.914
	.720
	1.002
	.770
	.886
	.961
	1.159
	.331

	內容引導
	蝦皮網的商品介紹清楚
	.847
	.696
	.785
	.961
	.835
	1.013
	1.552
	.175

	
	露天網的商品介紹清楚
	.924
	.679
	.988
	.712
	.518
	1.050
	.438
	.822

	
	蝦皮網的購物方式說明清楚
	.905
	.649
	.593
	.995
	.707
	1.121
	1.449
	.208

	
	露天網的購物方式說明清楚
	.896
	.679
	.951
	.768
	.535
	1.127
	.268
	.930

	
	蝦皮網的交易機制能讓使用者了解
	.901
	.649
	.530
	.860
	.641
	1.144
	3.627
	.004*

	
	露天網的交易機制能讓使用者了解
	.882
	.674
	.940
	.866
	.886
	1.182
	1.258
	.283

	客戶服務
	蝦皮網的退換貨服務便利
	.944
	.808
	.827
	1.041
	.926
	.899
	3.092
	.010*

	
	露天網的退換貨服務便利
	.881
	.629
	.923
	.891
	.354
	.650
	1.162
	.329

	
	蝦皮網的訂單處理狀況查詢便利
	.929
	.631
	.778
	.952
	.354
	1.044
	1.741
	.127

	
	露天網的訂單處理狀況查詢便利
	.942
	.717
	.978
	.768
	.463
	.855
	1.832
	.108

	
	蝦皮網的反映意見回應快速
	.987
	.808
	.829
	.900
	.916
	.641
	1.235
	.294

	
	露天網的反映意見回應快速
	.876
	.674
	.944
	.764
	.756
	1.044
	2.212
	.054

	安全保障
	蝦皮網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
	.908
	.683
	.778
	.988
	.641
	.961
	1.733
	.129

	
	露天網要求賣方實名認證對消費者是有保障的
	.986
	.781
	.915
	.768
	.641
	1.013
	2.534
	.030*

	
	蝦皮網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的
	.976
	.709
	.960
	1.044
	.744
	.967
	4.298
	.001*

	
	露天網對消費者的個人資料與隱私保護是安全的
	.971
	.766
	1.017
	1.158
	.886
	.987
	1.621
	.156

	
	在蝦皮網交易是安全無虞的
	.985
	.799
	.686
	1.080
	.707
	1.121
	3.317
	.007*

	
	在露天網交易是安全無虞的
	.902
	.828
	.964
	1.080
	.535
	1.214
	1.010
	.413


*p<0.05
故本文H3-4：不同的收入在『蝦皮網』網站特性上具有顯著之差異的假說成立
不同的收入在『露天網』網站特性上具有顯著之差異的假說不成立
（四）各構面影響消費者不同網站網購之相關分析
本文採Pearson相關分析來探討『蝦皮網』與『露天網』關於「涉入因素」、「使用動機」以及「網站特性」之各構面因素之間的相關程度。本文發現，在『蝦皮網』與『露天網』之「涉入因素」、「使用動機」以及「網站特性」等三個構面間與消費者網購之行為皆具有正向顯著關係。表示消費者在考慮購買網路產品時，如果消費者對網站特性滿意度高，則相對會提高對涉入及動機的意圖；且『蝦皮網』與『露天網』的使用動機（分別是0.895與0.913）皆比涉入因素（分別是0.793與0.831）之顯著性相對來的高。『蝦皮網』與『露天網』相關係數彙整如下表7與表8。
表7  各構面影響『蝦皮網』消費者網購之相關分析表
	
	
	涉入因素
	使用動機
	網站特性

	涉入因素
	Pearson相關
	1
	.815（**）
	.793（**）

	
	顯著性（雙尾）
	
	.000
	.000

	使用動機
	Pearson相關
	.815（**）
	1
	.895（**）

	
	顯著性（雙尾）
	.000
	
	.000

	網站特性
	Pearson相關
	.793（**）
	.895（**）
	1

	
	顯著性（雙尾）
	.000
	.000
	


**在顯著水準為0.01時 （雙尾），相關顯著。
表8  各構面影響『露天網』消費者網購之相關分析表
	
	
	涉入因素
	使用動機
	網站特性

	涉入因素
	Pearson相關
	1
	.894（**）
	.831（**）

	
	顯著性（雙尾）
	
	.000
	.000

	使用動機
	Pearson相關
	.894（**）
	1
	.913（**）

	
	顯著性（雙尾）
	.000
	
	.000

	網站特性
	Pearson相關
	.831（**）
	.913（**）
	1

	
	顯著性（雙尾）
	.000
	.000
	


**在顯著水準為0.01時 （雙尾），相關顯著。
（五）迴歸分析
本文為探討不同網站特性、涉入因素、使用動機對不同網站網購之行為的影響，因此對本文之構面進行簡單迴歸分析，並且根據分析研究結果驗證本文的假說是否成立。
1.『蝦皮網』與『露天網』網站特性對涉入因素之影響迴歸分析
『蝦皮網』與『露天網』網站特性設為自變數，涉入因素設為應變數，在進行簡單迴歸分析後，將結果彙整如下表9所示。
表9  『蝦皮網』與『露天網』網站特性對涉入因素之迴歸分析
	『蝦皮網』
	β值
	P值
	adj R2
	『露天網』
	β值
	P值
	adj R2

	個人因素
	0.328***
	0.000
	0.533
	個人因素
	0.328**
	0.009
	0.330

	產品因素
	0.956***
	0.000
	0.536
	產品因素
	0.956
	0.269
	0.509

	情境因素
	0.646
	0.011
	0.394
	情境因素
	0.646***
	0.001
	0.594


***p<0.001;**p<0.01,*p<0.05
R2一般建議要大於0.3，表示自變數有解釋能力。表9『蝦皮網』與『露天網』的「個人因素」、「產品因素」與「情境因素」的R2皆大於0.3，表示『蝦皮網』與『露天網』其網站特性分別著重於個人的喜好因素、產品因素與情境因素來決定購買決策。且『蝦皮網』網站特性與「個人因素」和「產品因素」皆有顯著性，表示『蝦皮網』網站的消費者，會因為「個人因素」和「產品因素」來決定購買決策；而『露天網』網站特性與「個人因素」和「情境因素」皆具有顯著性，表示『露天網』網站的消費者，會因為「個人因素」和「情境因素」來決定購買決策。
2.『蝦皮網』與『露天網』網站特性對使用動機之影響迴歸分析
『蝦皮網』與『露天網』網站特性設為自變數，使用動機設為應變數，在進行簡單迴歸分析後，將結果彙整如下表10所示。
表10  『蝦皮網』與『露天網』網站特性對使用動機之迴歸分析
	『蝦皮網』
	β值
	P值
	adj R2
	『露天網』
	β值
	P值
	adj R2

	價格成本
	0.857***
	0.000
	0.522
	價格成本
	0.57*
	0.007
	0.522

	購物便利
	0.244***
	0.000
	0.713
	購物便利
	0.44
	0.080
	0.713

	資訊服務
	0.831***
	0.000
	0.697
	資訊服務
	0.31*
	0.007
	0.697

	休閒娛樂
	0.781***
	0.000
	0.676
	休閒娛樂
	0.81***
	0.001
	0.676


***p<0.001;**p<0.01,*p<0.05
表10『蝦皮網』與『露天網』的「價格成本」、「購物便利」、「資訊服務」與「休閒娛樂」的R2皆大於0.3，且『蝦皮網』網站特性分別與「價格成本」、「購物便利」、「資訊服務」與「休閒娛樂」皆有顯著性，表示『蝦皮網』網站的消費者，會因為「價格成本」、「購物便利」、「資訊服務」與「休閒娛樂」來決定購買決策；而『露天網』網站特性分別與「價格成本」、「資訊服務」與「休閒娛樂」皆具有顯著性，表示『露天網』網站的消費者，會因為「價格成本」、「資訊服務」與「休閒娛樂」來決定購買決策。
伍、研究結論與建議
從以上之資料分析整理出本文的實證結果，針對涉入因素、使用動機以及網站特性影響不同網站網購行為進行探討。本文對象為曾經使用『蝦皮網』與『露天網』購物之消費者，透過相關分析及迴歸分析方法驗證研究假說；並且根據研究發現歸納整理出本文的結論，提出適當的建議及方向，以提供後續學術研究者參考；且期望能夠對於網路經營者提供實務上的貢獻。茲將本文的主要結果說明如下。
一、研究結論
本文實證發現整理如下，首先關於探討網站特性是否會影響涉入因素之消費者的行為。經由分析結果證明，不管是由個人因素、產品因素、或是情境因素之消費者都會受『蝦皮網』與『露天網』網站特性影響，網站特性確實會影響涉入因素消費者之不同網站網購行為。如同Caruana和Ewing（2006）的研究中指出：消費者在網站經驗的所有因素是強烈影響消費者對於網站品質的判斷和態度。所以網站特性對於不同涉入因素之消費者有顯著影響。
其次是探討不同使用動機的消費者，是否會受網站特性而影響網購的行為。本文實證結果發現價格成本、購物便利、資訊服務、休閒娛樂之不同使用動機消費者都會受『蝦皮網』與『露天網』網站特性影響；也是Brown et al.（2003）將網路購物的消費者分為個人化導向、休閒導向、經濟導向、方便性導向、社群導向、全面服務導向、縮短網路購物時間等7個購物族群。所以，網站特性對於不同使用動機之消費者有顯著的影響。
最後，本文探討人口統計變數，包含性別、年齡、所得與教育程度，為Kwak et al.（2002）的研究中也指出人口統計變數亦是網路購物中的消費者特性，主要是分析『蝦皮網』與『露天網』的何種網站特性較容易引起消費者進入該購物網站消費的興趣。經由實證分析，發現性別、年齡、教育程度及平均月收入對『蝦皮網』與『露天網』分別有不同要素的顯著差異。
從上述之研究結果驗證網站特性對於不同涉入因素及不同使用動機之消費者皆有顯著影響，這表示消費者對於選擇不同網站網購平台時，網站特性將會影響其最終的消費行為。因此，網站經營者在網站特性上可多思考如何豐富消費者的涉入因素如個人、產品和情境因素上；還有資訊安全的維護，及在消費者的使用動機上的價格成本、購物便利、資訊服務和娛樂需求。
二、後續研究建議
本文旨在探討消費者涉入因素、使用動機以及網站特性對於來自境外與本土不同網站網購之行為的影響及差異性，在問卷設計以及資料蒐集等方面均力求客觀，但限於研究主題的緣故，本文提出之問卷設計若應用於其他類型的電子商務網站，所探討的構面恐有不同，可能會有解釋上的差異，因此必須根據網站類型之特性，再修正各項影響因素。另外，雖然各影響因素是依據相關理論與文獻形成，但由於本文採用問卷方式，因此在探討各影響因素間有一定的限制，未來研究建議應輔以定性分析，如個案研究，再結合質性訪談，以深入瞭解各影響因素間之關係。而在本文之內容上，經過文獻之搜集與彙整，以及問卷調查的實證研究，雖找出消費者的涉入因素、使用動機以及網站特性對於不同網站網購之行為的顯著影響，但除此之外，仍可能存在其他影響因素，均有可能影響消費者在不同網站消費的行為。因此，未來研究亦可針對本文的結果進行更深入的探討，在考量每位消費者的使用經驗與接觸次數不同的情況下，未來或可進一步探討其他影響因素作為影響消費者在不同網站消費的行為因素的干擾變項，以進一步釐清各影響因素間的關係。最後，本文受訪者皆屬於境內的消費者，而境內與境外這兩種消費者表現應有不同差異，建議後續的研究可以納入境外消費者，使研究更臻完善。
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附錄『蝦皮網』與『露天網』涉入因素之因素分析
	因素/變數名稱
	因素負荷量
	特徵值
	累積解釋變異量(%)
	分項對總項相關係數
	Cronbach’s α值

	涉入因素
	個人因素
	我有興趣上蝦皮網消費
	0.531
	1.610
	62.131
	0.729
	0.972

	
	
	我有興趣上露天網消費
	0.637
	2.317
	65.721
	0.789
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費的有利條件是很重要的
	0.535
	1.610
	62.131
	0.672
	0.972

	
	
	在露天網消費的有利條件是很重要的
	0.560
	2.317
	65.721
	0.739
	0.985

	
	
	我會詢問他人意見，來輔助我在蝦皮網做消費的決定
	0.629
	1.610
	65.013
	0.526
	0.973

	
	
	我會詢問他人意見，來輔助我在露天網做消費的決定
	0.532
	2.317
	65.721
	0.718
	0.985

	
	
	我會分享在蝦皮網消費的經驗
	0.642
	1.610
	65.013
	0.687
	0.972

	
	
	我會分享在露天網消費的經驗
	0.670
	2.317
	65.721
	0.758
	0.984

	
	產品因素
	在蝦皮網消費時，我會仔細挑選賣家
	0.752

	1.610
	62.131
	0.614
	0.972

	
	
	在露天網消費時，我會仔細挑選賣家
	0.774
	2.317
	65.721
	0.743
	0.985

	
	
	在蝦皮網消費時，我會特意選擇特殊的產品
	0.661
	1.610
	62.131
	0.566
	0.972

	
	
	在露天網消費時，我會特意選擇特殊的產品
	0.676
	2.317
	65.721
	0.739
	0.985

	
	
	在蝦皮網消費，我會花時間對產品做比較
	0.722

	1.610
	62.131
	0.563
	0.973

	
	
	在露天網消費，我會花時間對產品做比較
	0.743
	2.317
	65.721
	0.731
	0.985

	
	情境因素
	我會因特殊節日而上蝦皮網消費
	0.725
	1.067
	65.013
	0.572
	0.973

	
	
	我會因特殊節日而上露天網消費
	0.772
	2.317
	65.721
	0.753
	0.985

	
	
	我會注意蝦皮網的產品廣告
	0.520
	1.067
	65.013
	0.640
	0.972

	
	
	我會注意露天網的產品廣告
	0.811
	2.317
	65.721
	0.679
	0.985

	
	
	我會因蝦皮網的優惠活動而去消費
	0.550
	1.067
	65.013
	0.579
	0.973

	
	
	我會因露天網的優惠活動而去消費
	0.837
	2.317
	65.721
	0.727
	0.985

	
	
	我會在蝦皮網團購商品
	0.751
	1.067
	65.013
	0.563
	0.973

	
	
	我會在露天網團購商品
	0.851
	2.317
	65.721
	0.743
	0.985

	使用動機
	價格成本
	在蝦皮網消費有促銷活動
	0.655
	2.051
	57.780
	0.726
	0.972

	
	
	在露天網消費有促銷活動
	0.773
	2.190
	71.639
	0.803
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費可節省運費
	0.713
	2.051
	57.780
	0.613
	0.972

	
	
	在露天網消費可節省運費
	0.644
	2.190
	71.639
	0.822
	0.984

	
	購物便利
	在蝦皮網消費享有多元化的付款方式
	0.510
	2.051
	57.780
	0.791
	0.972

	
	
	在露天網消費享有多元化的付款方式
	0.593
	2.190
	71.639
	0.861
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費享有系統的便利
	0.553
	2.051
	57.780
	0.786
	0.972

	
	
	在露天網消費享有系統的便利
	0.612
	2.190
	71.639
	0.878
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費享有方便的配送服務
	0.555
	2.051
	57.780
	0.774
	0.972

	
	
	在露天網消費享有方便的配送服務
	0.584
	2.190
	71.639
	0.832
	0.984

	
	資訊服務
	在蝦皮網消費可以取得詳細的評價
	0.567
	2.051
	57.780
	0.721
	0.972

	
	
	在露天網消費可以取得詳細的評價
	0.588
	2.190
	71.639
	0.823
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費能立即與賣家對談
	0.678
	2.051
	57.780
	0.694
	0.972

	
	
	在露天網消費能立即與賣家對談
	0.608
	2.190
	71.639
	0.810
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費可以得到更多的產品資訊
	0.605
	2.051
	57.780
	0.759
	0.972

	
	
	在露天網消費可以得到更多的產品資訊
	0.622
	2.190
	71.639
	0.883
	0.984

	
	休閒娛樂
	在蝦皮網消費可買到新鮮產品
	0.539
	2.051
	57.780
	0.749
	0.972

	
	
	在露天網消費可買到新鮮產品
	0.576
	2.190
	71.639
	0.855
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費可享受網路逛街購物的樂趣
	0.551
	2.051
	57.780
	0.734
	0.972

	
	
	在露天網消費可享受網路逛街購物的樂趣
	0.583
	2.190
	71.639
	0.798
	0.984

	
	
	在蝦皮網消費可享受議價樂趣
	0.592
	2.051
	57.780
	0.697
	0.972

	
	
	在露天網消費可享受議價樂趣
	0.597
	2.190
	71.639
	0.767
	0.984

	網站特性
	網頁設計
	蝦皮網的搜尋引擎可快速找到適合產品
	0.621
	1.067
	65.013
	0.797
	0.972

	
	
	露天網的搜尋引擎可快速找到適合產品
	0.589
	1.352
	75.292
	0.836
	0.984

	
	
	蝦皮網的商品媒體播放效果好
	0.505
	1.067
	65.013
	0.730
	0.972

	
	
	露天網的商品媒體播放效果好
	0.593
	1.352
	75.292
	0.857
	0.984

	
	
	蝦皮網呈現相關產品資訊豐富
	0.521
	1.067
	65.013
	0.774
	0.972

	
	
	露天網呈現相關產品資訊豐富
	0.706
	1.352
	75.292
	0.852
	0.984

	
	
	蝦皮網的訂購流程簡單
	0.670
	1.067
	65.013
	0.731
	0.972

	
	
	露天網的訂購流程簡單
	0.591
	1.352
	75.292
	0.877
	0.984

	
	內容引導
	蝦皮網的商品介紹清楚
	0.709
	1.067
	65.013
	0.780
	0.972

	
	
	露天網的商品介紹清楚
	0.677
	1.352
	75.292
	0.872
	0.984

	
	
	蝦皮網的消費方式說明清楚
	0.705
	1.067
	65.013
	0.766
	0.972

	
	
	露天網的消費方式說明清楚
	0.641
	1.352
	75.292
	0.851
	0.984

	
	
	蝦皮網交易機制讓使用者了解
	0.763
	1.067
	65.013
	0.809
	0.972

	
	
	露天網交易機制讓使用者了解
	0.698
	1.352
	75.292
	0.874
	0.984

	
	客戶服務
	蝦皮網的退換貨服務便利
	0.620
	1.067
	65.013
	0.755
	0.972

	
	
	露天網的退換貨服務便利
	0.729
	1.352
	75.292
	0.771
	0.984

	
	
	蝦皮網訂單處理狀況查詢簡便
	0.706
	1.067
	65.013
	0.779
	0.972

	
	
	露天網訂單處理狀況查詢簡便
	0.724
	1.352
	75.292
	0.839
	0.984

	
	
	蝦皮網的反映管道回應快速
	0.693
	1.067
	65.013
	0.747
	0.972

	
	
	露天網的反映管道回應快速
	0.792
	1.352
	75.292
	0.817
	0.984

	
	安全保障
	蝦皮網要求賣方實名認證對消費者有保障
	0.617
	1.067
	65.013
	0.701
	0.972

	
	
	露天網要求賣方實名認證對消費者有保障
	0.664
	1.352
	75.292
	0.806
	0.984

	
	
	蝦皮網對消費者個人資料與隱私保護是安全
	0.739
	1.067
	65.013
	0.729
	0.972

	
	
	露天網對消費者個人資料與隱私保護是安全
	0.792
	1.352
	75.292
	0.728
	0.985

	
	
	蝦皮網交易是安全無虞
	0.745
	1.067
	65.013
	0.740
	0.972

	
	
	露天網交易是安全無虞
	0.788
	1.352
	75.292
	0.756
	0.984




	1	
	30	
29
image1.png
SAERIE 2% BERE
78 25 BEERH | ABRBREER EMER
R T peia IR A AR
=2 peia a3 HEAEK HeEE
B B BA FEHEA] BREER
B B DE BETR BEEE





