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電子服務場域與線上購物重度使用者購買意願之探討 

摘要 

過往文獻在探討電子服務場景的屬性時，多以一般線上消費者為主要研究對

象，然而文獻卻提出重度使用者才是最主要的消費來源，了解重度使用者的消費

習性才能真正提高企業獲利，因此，若僅以一般消費者來探究並無法了解真正的

消費需求，需要進一步找出影響重度使用者的電子服務場域屬性為何。進一步檢

視有關線上購物重度使用者的文獻發現，目前針對線上重度使用者(Online Heavy 

User)的研究，大多針對網路上癮症候群進行探討，或者僅針對線上資訊使用與

消費意願進行探討(Korgaonkar and Wolin, 2002)，鮮少有研究是真正探討線上購

物重度使用者的消費習性。因此，本研究藉由集群分析區分真正的網路購物重度

使用者，並探討網路購物重度使用者的電子服務場域屬性，瞭解其認知歷程，進

而找出與購買意願之間的關係。研究結果顯示線上購物重度使用者與一般購物者

著重的服務場域屬性並不相同，且這些差異會顯著影響消費者的購買意願。因此，

本研究建議電子商務業者須針對線上購物重度使用者進行市場區隔，並根據重度

使用者的偏好，進行資源分配，滿足重度使用者的需求，才能真正提高電子商務

的收益。 

 

關鍵詞：電子服務場域(E-Servicescape)、重度使用者(Heavy User)、線上購物

(Online Shopping)、購買意願(Purchase Intention)、市場區隔(Market Segments) 

  



The Relationship Study between E-Servicescape and Heavy 

User’s Purchase Intention towards to Online Shopping 

Abstract  

Most of previous studies have considered general online shoppers as main 

research subjects for electronic serveicescape, however, some studies argues that 

heavy users are the main consumptions sources, and it’s quite important to understand 

heavy user’s consumption traits to enhance company’s profits. By reviewing the 

current literatures about online shopping heavy user, only online suffering addicting 

are widely discussed (Korgaonkar and Wolin, 2002), about the consumption traits of 

online shopping heavy user are seldom discussed. Hence, the purpose of this study is 

to distinguish the online shopping heavy user from general online shoppers, and 

compare the difference betwwen heavy users and general online shoppers’ attributes 

of e-servicescape, and also clarify the relationships between e-servicescape and heavy 

users’ purchase intention towards to online shopping. Results revealed that the 

attributes of online shopping heavy users are significantly different with the general 

online shoppers, and these differences will also significantly positively affect heavy 

user’s purchasing intentions. This study also suggested that e-commerce owner should 

launched the market segments for online shopping heavy users, and relocated their 

resources based on heavy users’ preference, to satisfy their needs, and then truly 

enhance e-commerce’s profits.  

 

Keywords: E-Servicescape, Heavy User, Online Shopping, Purchase Intention,  

Market Segments 

  



壹、前言 

 

隨著電子商務的盛行，許多有關「電子服務場域」(e-servicescape)的文獻也

開始被探討，文獻提出為電子服務場域會影響消費者的情感反應(Rosenbaum, 

2005)、當下的購買行為(Fagerstrom, 2010)，甚至是忠誠度(Kwon and Lennon, 

2009)，並積極探討哪些屬性會影響消費行為(Lai et al., 2014)。仔細檢視這些文獻

卻發現，過往文獻在探討電子服務場景的屬性時，仍以一般線上消費者為主要研

究對象(Harris and Goode, 2010; Lai et al., 2014)。實際上重度使用者才是最主要的

消費來源，了解重度使用者的消費習性才是企業獲利最主要的依據(Hiam and 

Schewe, 1992; Hallberg, 1995)，若以一般消費者來探究並無法真正的電子服務場

域屬性，需要進一步找出影響重度使用者的電子服務場域屬性為何。進一步檢視

有關線上購物重度使用者的文獻，發現目前針對線上重度使用者(Online Heavy 

User)的研究，大多針對網路上癮症候群(Chou et al., 2005)進行探討，或者僅針對

線上資訊使用與消費意願進行探討(Korgaonkar and Wolin, 2002)，鮮少有研究是

真正探討線上購物重度使用者的消費習性。因此，本研究藉由集群分析區分真正

的網路購物重度使用者，並探討網路購物重度使用者的電子服務場域屬性，瞭解

其認知歷程，進而找出與購買意願之間的關係。 

 

貳、文獻探討與研究假設 

 

一、 線上購物重度使用者及其特性 

由於每位消費者的態度與行為皆不相同，因此如何進行市場區隔以及目

標市場是很重要的。過去最常見的市場區隔方式中，使用量是最常見的市

場區隔方式(Korgaonkar and Wolin, 2002)，而重度使用者也被認為是市場區

隔中相當重要的變數。重度使用者是由 1964 年所提出(Twedt,1964)，文獻

提出在消費族群中，會有一群少部份的消費者，但其消費金額卻佔企業大

部份的銷售比例，通常也被稱為「重量級半數」(heavy-half)的主要消費族

群。由於重度使用者對產品具有高度使用率和使用量，且可替企業帶來多

數利潤(Kotler, 1998)。因此，許多研究開始提出企業若能有效掌握重度使用

者的消費習性，將對企業之經營及獲利將有非常大的幫助(Hiam and Schewe, 

1992; Hallberg, 1995)。隨著電子商務的盛行，線上重度使用者這個名詞也

開始被提出(Korgaonkar and Wolin, 2002)，然而，目前針對線上重度使用者

(online heavy user)的研究，大多針對網路上癮症候群(Chou et al., 2005)進行

探討，或者僅針對線上使用與消費意願進行探討(Korgaonkar and Wolin, 

2002)，鮮少有研究是真正探討線上購物重度使用者的消費習性。 

仔細檢視過去文獻發現，前人文獻雖有針對重度使用者的心理特徵及認知

歷程進行探討，但大多僅針對旅行業(Goldsmith and d’Hauteville,1998)與服

飾業(Goldsmith, 2000)等實體環境進行探究，並無針對線上購物環境的相關



研究，值得近一步探究線上購物的重度使用者其消費習性為何。 

 

二、 服務場域、電子服務場域及其屬性 

服務場域(Servicescape)一詞，早在1987年即被提及(Backer, 1987), 但在

1992年時，才正式提出其操作性定義及構面(Bitner, 1992)，且多被應用在主

題餐廳(Kim and Moon, 2009)、主題樂園(Dong and Siu, 2013)等相關服務業

上。隨著電子商務越來越盛行，服務場域也從原先的硬體環境(physical 

environment)轉變為線上環境(online environment)，Harris and Goode (2010)

首先將電子服務場景定義為「在整個服務傳遞過程中，所有存在於線上的

環境因素」，且根據Bitner(1992)的研究，將電子服務場景區分為：設施美學、

空間/機能及財物安全性三大構面，並提出相關屬性。Lai et al. (2014)接著提

出電子服務場域包括：氛圍、設計、招牌，符號與文物、互動性四大構面，

且提出相關重要屬性等細項(詳見表一)。上述文獻雖提出電子服務場域的構

面及屬性，但所調查對象僅針對一般的線上消費者，非重度使用者，其所

提出之構面是否適用線上購物的重度使用者，則需進一步探究。 

 

 

表一  (電子)服務場域構面之文獻整理 

構面 作者 (電子)服務場域構面 屬性 

實體服
務場域 

Bitner (1992) 1. 周遭環境 

2. 空間／機能 

3. 符號、象徵與人為製品 

1. 溫度、空氣品質、噪音、音樂、氣味 

2. 佈局、設備與家具 

3. 招牌、人為製品與裝飾風格 

Wakefield and 

Blodgett 

(1996) 

1. 良好的配置 

2. 設施美學 

3. 座位舒適度 

4. 電器設備與展示 

5. 清潔度 

1. 家具、設備、走道及出入口的配置 

2. 建築外觀、色彩與室內設計等美學設計 

3. 桌椅的本身及座位之間的空間安排 

4. 休閒體驗的牌示、符號與人造物 

5. 設施清潔度 

Wakefield and 

Blodgett 

(1999) 

1. 建物設計與裝飾 

2. 設備 

3. 周遭環境 

1. 外觀、室內設計、配置與座位 

2. 電器設備 

3. 潔淨度、溫度、從業人員呈現的整潔感 

電子服
務場域 

Harris and 

Goode (2010) 

1. 設施美學 

2. 空間/機能 

3. 財物安全性 

1. 設計原創性、視覺呈現、愉樂價值 

2. 使用性、資訊相關性、客製化程度、互動性 

3. 知覺安全性、付款方便性 

Lai et al. 

(2014) 

1.)氛圍 

2.)設計 

3.)招牌，符號和文物 

4.)互動性 

1. 有質感照片 

2. 分類程度、簡單排列、導覽列 

3. 公司圖示 

4. 價格資訊、確認信 

資料來源：本研究整理 

 

三、 購買意願 

購買意願(purchase intention)一般被定義為消費者購買某項產品之可能

性，購買意願越高即表示購買產品的機率越大(Zeithaml, 1988; Dodds et al., 

1991; Schiffman and Kanuk, 2000)。購買意願常被用認為是後續購買的一個

指標，意願可用來預測實際行為的產生，行銷人員長期以來都認為購買意

願最能準確預測購買行為(Morwitz and Schmittlein, 1992)。影響購買意願的



因素相當多，例如: 知覺價格(Monroe and Krishnan, 1985; Zeithaml, 1988)以

及知覺風險(Garretson and Clow,1999)會影響消費者的購買意願。他人的態

度以及情境因素也會影響消費者的購買意願(Kotler, 2003)。Engel, Blackwell 

and Miniard (1984)則認為此為一種決策過程，消費者有需求後，在滿足需

求之動機驅使下，會根據自身經驗和外在環境搜尋相關的資訊，當資訊量

到達一定程度後，消費者會開始評估各可行方案，經過比較，消費者才會

決定是否購買此商品。上述研究皆顯示，消費者多經由消費認知過程，進

而影響購買意願，因此，必須進一步探討線上購物的重度使用者對電子服

務場景屬性的認知過程為何，進而如何影響其購買意願。 

 

四、 研究假設 

文獻提出重度使用者較輕度使用者對產品/商店的態度以及信念有顯著

差異(Twedt, 1964; Korgaonkar and Wolin, 2002)，且認為重度使用者較輕度

使用者更具有創造力、對產品知識豐富(Goldsmith et al., 1994)、產品涉入程

度高(Garretson and Clow,1999)且對價格敏感度低(Goldsmith, 2000)。根據重

度使用者的特性，本研究推論針對電子服務場域的四個構面，即：設施美

學、空間/機能、財務安全性以及互動性(Harris and Goode, 2010; Lai et al., 

2014)，線上購物的重度使用者較輕度使用者更著重空間與機能的設計(對產

品涉入程度高)以及互動性，但對設施美學以及財物安全性上，則不如輕度

使使用者注重(由於重度使用者較不在乎視覺呈現以及愉樂價值)。因此，本

研究推論:  

 

 

H1: 線上購物重度使用者對於電子服務場域屬性與輕度使用者相比有顯著

性差異 

 

   

再者，Lai et al. (2014)提出電子服務場域各構面會提高線上使用的好處，

進而增加消費者愉悅感及自信心。Harris and Goode (2010)也提出電子服務

場域各構面會提高線上消費者的信任，進而提高其購買意願，但屬性不同，

提高的程度依有不同。跟據上述文獻，本研究推論由於重度使用者與輕度

使用者在乎的電子服務場域構面並不同，不同的服務場域屬性也會對購買

意願也會產生不同程度的影響。 

 

 

H2: 當重度使用者與輕度使用者在乎的電子服務場域構面不同時，其對購

買意願也會產生不同程度的影響。 

 

 

參、研究方法 

 

一、研究架構與方法  

本研究資料蒐集之方法乃採用調查法中的問卷調查法，其以七點式李克



特之問卷題項蒐集資料，由於本研究主要研究目的為檢視電子服務場域、線

上重度使用者、購買意願之間的關係，本為能比較研究結果，本研究將根據

(Harris and Goode, 2010; Lai et al., 2014)的研究架構，進一步探究在電子服務

場域與線上購物重度使用者購買意願之間的相互關係。如此方能比較之間的

差異。 

本研究統計軟體採用 excel 2013 版本、SPSS20.0 版以及 AMO 20.0 版，

並以確認性因素分析以及信度分析檢測各構面的信效度，再以群集分析及簡

單回歸分析進一步釐清各變數之間的關係。茲將研究架構如圖 1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1 : 研究架構 

 

二、變數操作型定義與量表衡量 

依據本研究架構，決定研究變數，如: 自變數為線上購物重度使用者，

中介變數為電子服務場域，依變數為購買意願，同時針對各變數進行操作

性定義，並進行問卷研究工具設計及量表之選用。例如: 有關區分線上購

物重度/輕度使用者的量表，則採用Korgaonkar and Wolin(2002)的題項進行

區分，電子服務場域的量表，將結合Harris and Goode (2010)以及Lai et al. 

(2014)的量表，關於購買意願的量表則採用Dodds, Monroe, and Grewal(1991)

為本研究之調查問項。 

 

三、調查對象與資料分析 

本研究之資料收集方法乃是採取調查法中的問卷調查方式，針對線上購

物之一般消費者進行調查。由於本研究主要的目的在區分線上購物的重度

與輕度使用者，因此，主要研究對象為網路消費者(過去 12 個月曾在網路

上購買一次以上東西的消費者)，並藉由 Wansink and Park (2000)的研究，

以集群分析方式，依據消費者的購買使用頻次、數量及消費金額，將使用

者區分為重度使用者與輕度使用者兩群，同時比較兩群消費者對於電子服

務場域的屬性以及購買意願是否相同。問卷則是以七點式 Likert 之問卷題

項，來蒐集受測者之資料，來獲取消費者對於電子服務場域及購買意願之

反應，再將所獲之問卷調查原始資料進一步進行統計之分析，以獲得研究

之最終結果。 

電子服務場域屬性 

1. 設施美學 

2. 空間/機能 

3. 財物安全性 

4. 互動性 

購買意願 

線上購物重度使用者 

線上購物輕度使用者 

H1 H2 



1. 問卷前測與修正 

本研究預計發放 60 份線上問卷，針對前測問卷進行信效度分析，待確

認信效度分析無誤後，在進行正式問卷之發放。 

2. 問卷發放與回收 

本研究預計發放 360 份線上問卷，並確認每位受訪者在過去 12 月內有

進行線上購物之動作，確認受測者每個題項填答無誤後，再進行回收

問卷之動作。 

3. 資料收集期間為 2015 七月初至 2015 七月底，共發放 374 份，在篩除

無效問卷後(未在過去 12 個月進行線上消費的消費者後)，有效問卷共

計 342 份，有效問卷回收率為 91.4％。根據有效問卷受測者之基本資

料（如表二）顯示，有過線上購物經驗的消費者中，男性佔了 36％，

女性佔 64％；年齡層則多為 21-40 歲居多，其次為 40 歲以上；婚姻方

面以未婚者佔 65%，已婚者則是 35%；在職業方面則以從商者最多佔

27％，其次為學生佔 22％；教育程度則以大學最多，佔全體 60％；而

在每月可支配所得則以 20,000 元以下佔 25％、20,001~40,000 元佔 44

％、40,001~60,000 佔 20％、60,001~800,000 元佔 5％、80,0001 元以上

佔 6％。綜合上述分析結果發現線上購物的主要消費族群以 21~40 歲的

女性為主要消費對象。 

 

 

                   表二  線上購物樣本群基本資料分析 

N=374 項目 人數 
百分比 

％ 

基本資

料 
項目 人數 

百分比 

％ 

性別 
男 124 36％ 

職業 

軍公教 35 10％ 

女 218 64％ 商 93 27％ 

年齡 

20 歲以下 22 6％ 農漁牧 5 2％ 

21~39 歲 217 64％ 工 15 5％ 

40 歲以上  103 30％ 
自營商 22 6％ 

學生 74 22% 

婚姻 

已婚 120 35% 自由業 39 11% 

未婚 222 65％ 
家管 27 8% 

其他 32 9% 

教育程度 

國中以下 5 2% 

支配所

得 

低於 20,000 元 87 25％ 

高中 38 11％ 20,001~40,000 元 150 44％ 

專科 56 16% 40,001~60,000 元 69 20％ 

大學 206 60％ 60,001~80,000 元 16 5％ 

碩士以上 37 11% 高於 80,001 元 20 6％ 

 

四、統計方法分析 

回收問卷後，剔除無效問卷，即進行問卷編碼及資料登錄。採用 SPSS 20

統計套裝軟體做各研究變項之分析與探討。同時，本研究將針對主要採取

的統計分析方法進行說明： 

(1) 敘述性統計：對於個別變數採用敘述性統計的方法，說明各個人口統計



變數的平均數、標準差、個數等，作為初步的判斷資料外，並以此辨別

重度使用者與輕度使用者間，不同電子服務場域構面之平均數差異。 

(2) 集群分析：依據消費者的購買使用頻次、數量及消費金額，將使用者區

分為重度使用者與輕度使用者兩群。 

(3) 信度分析：以 Cronbach＇s  α 值來對線上購物重度使用者、電子服務

場域、與購買意願之量表問項進行內部一致性的信度衡量。 

(4) 確認性因素分析：以確認性因素分析驗證各個量表的建構效度，檢測量

表是否能夠有效反應出變數之構念(construct)，同時，比較重度使用者

與輕度使用者兩群使用者對於電子服務場域各題項及構面的差異。 

(5) 線性結構方程式：檢視重度使用者與輕度使用者兩群對電子服務場域各

構面與購買意願之關係。 

 

肆、實證結果分析 

 

一、 人口統計變數分析 

為檢視線上購物重度使用者對於電子服務場域屬性與輕度使用者相比

是否有顯著性差異，進而影響購買意願。本研究首先利用集群分析，將所有

的線上購物者區分為重度使用者以及輕度使用者，再進一步利用確認性因素

分析以及線性結構方程式檢視兩群的差異，茲將所有結果列舉如下。 

根據集群分析的結果，線上購物者共342名，其中重度使用者佔198名，

輕度使用者佔144名。線上購物重度使用者（如表三）之中，男性佔了32％，

女性佔68％；年齡層則多為21-40歲居多，其次為40歲以上；婚姻方面以未

婚者佔73%，已婚者則是27%；在職業方面則以從商者最多佔34％，其次為

學生佔23％；教育程度則以大學最多，為64％；而在每月可支配所得則以

20,001~40,000元佔45％為最多。 

 

表三  線上購物重度使用者之人口統計變數分析 

基本資料 項目 人數 
百分比 

％ 

基本資

料 
項目 人數 

百分比 

％ 

性別 
男 64 32％ 

職業 

軍公教 17 9％ 

女 134 68％ 商 68 34％ 

年齡 

20 歲以下 16 8％ 農漁牧 2 1％ 

21~39 歲 144 73％ 工 7 4％ 

40 歲以上  38 19％ 
自營商 13 6％ 

學生 45 23% 

婚姻 

已婚 54 27% 自由業 16 8% 

未婚 144 73％ 
家管 9 5% 

其他 21 11% 

教育程度 

國中以下 1 0% 

支配所

得 

低於 20,000 元 48 24％ 

高中 23 12％ 20,001~40,000 元 89 45％ 

專科 23 12% 40,001~60,000 元 40 20％ 

大學 126 64％ 60,001~80,000 元 12 6％ 

碩士以上 25 12% 高於 80,001 元 9 5％ 



 

再以線上購物輕度使用者（如表四）來看，男性佔了42％，女性佔58

％；年齡層多為21-40歲居多，其次為40歲以上；婚姻方面以未婚者佔54%，

已婚者則是46%；在職業方面則以學生最多佔20％，其次為從商者佔17％；

教育程度則以大學最多，為56％；而在每月可支配所得則以20,001~40,000

元佔42％。 

 

 

表四  線上購物輕度使用者之人口統計變數分析 

基本資料 項目 人數 
百分比 

％ 

基本資

料 
項目 人數 

百分比 

％ 

性別 
男 60 42％ 

職業 

軍公教 18 13％ 

女 84 58％ 商 25 17％ 

年齡 

20 歲以下 6 4％ 農漁牧 3 2％ 

21~39 歲 73 51％ 工 8 6％ 

40 歲以上  65 45％ 
自營商 9 6％ 

學生 29 20% 

婚姻 

已婚 66 46% 自由業 23 16% 

未婚 78 54％ 
家管 18 13% 

其他 11 7% 

教育程度 

國中以下 4 3% 

支配所

得 

低於 20,000 元 39 27％ 

高中 15 10％ 20,001~40,000 元 61 42％ 

專科 33 23% 40,001~60,000 元 29 20％ 

大學 80 56％ 60,001~80,000 元 4 3％ 

碩士以上 12 8% 高於 80,001 元 11 8％ 

 

二、 信效度分析 

茲將各構面信效度分析的結果將各值列於表五。文獻指出Cronbach α係

數大於0.7則具有高信度值，如低於0.35則為低信度值，應予以拒絕(Numally, 

1978)。至於建構效度的部分，各構面的factor loading若高於0.5，表示該題

項是具備建構效度(Fornell and Larcker, 1981)。首先根據信度部分，本研究問

卷整體信度皆大於或接近0.7以上，顯示問卷資料屬於高信度值。至於效度

部份，電子服務場景雖有一個題項數值較低，但十分接近0.5的要求，故仍

納入進行衡量。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



表五 各題項之信效度分析 
 

 

 

三、 重度與輕度使用者針對電子服務場域各構面之比較 

為檢視H1:線上購物重度使用者對於電子服務場域屬性與輕度使用者相

比是否有顯著性差異，本研究利用二階段確認性因素分析，比較線上購物重

各題項 
因素負荷量

(Factor Loading) 
Cronbach α AVE CR 

1. 設施美學  0.922   
視覺呈現                                          0.5455 0.854 
喜歡設計感 0.795    
設計感的吸引力 0.840    
網站美觀 0.783    
網站使用特色圖示 0.507    
網站之成列方式 0.721    
設計原創   0.4474 0.8013 
網站之原創性 0.686    
網站之用色與設計 0.598    
網站風格 0.643    
新鮮感 0.699    
與眾不同  0.712    
愉悅價值                                                   0.4148 0.7383 
有趣 0.687    
熱情 0.675    
開心 0.635    
享受 0.573    
2. 空間/機能  0.900   
使用性   0.5034 0.8021 
穩定性 0.720    
網站內容引導 0.720    
關鍵字 0.676    
使用方便性 0.721    
資訊相關性   0.5738 0.8689 
清楚顯示 0.818    
網站視覺資訊 0.841    
方便瀏覽 0.805    
沒有過多的無用資訊 0.593    
容易搜尋 0.702    
客製化程度   0.2736 0.5994 
客製程度越高越開心 0.542    
能夠自己設計網站 0.525    
不使用本名  0.450    
符合想要的需求 0.568    
3. 財務安全性  0.904   

付款方便性   0.6078 0.8851 

快速付款程序 0.747    
付款程序的方式 0.840    
付款花費時間 0.791    
結帳的程序 0.829    
結帳程序的細節 0.680    
知覺安全性   0.3886 0.7175 
付款程序的安全性 0.657    
網站購物須知 0.598    
安全系統的嚴謹性 0.625    
安全付款的方式 0.612    
4. 互動性  0.871 0.5821 0.8739 
多種方式搜尋 0.805    
搜尋工具之有無 0.793    
協助進行價格比較 0.808    
動態互動功能 0.734    
線上問答的回應 0.665    



度使用者與輕度使用者對於電子服務場域重視程度的差異情況。首先，以重

度使用者來看，發現重度使用者認為空間機能最為重要，財務安全性次之，

互動性第三，至於設施美學則最不重要(詳見圖2)。反觀以輕度使用者來看，

則認為空間機能最為重要，互動性次之，財務安全性第三，至於設施美學則

最不重要(詳見圖3)。再者，若以因素負荷量檢視，發現重度使用者的因素

負荷量皆高於輕度使用者，顯示重度使用者的確較輕度使用者更在乎電子服

務場域的其他構面。再者，根據細部構面來檢視，以重度使用者來看，重度

使用者最在乎空間機能的資訊相關性與使用性，其次為互動性，最後是財務

安全性中的知覺安全性。至於設施美學中的視覺呈現、設計原創與愉悅價值，

甚至付款方便程度與客製化程度，對重度使用者來說並非相當重要。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註: 所有數值皆達顯著水準 P<0.001。 

圖 2 重度使用者針對電子服務場域之確認性因素分析 

 

 

最後，檢視輕度使用者重視的細部構面，發現輕度使用者最重視互動性，其

次為空間機能的資訊相關性，其次則為財務安全性的知覺安全性，空間機能的使

用性則為第三。至於設施美學的視覺呈現、設計原創與愉悅價值，甚至付款方便

程度與客製化程度，同樣對輕度來說並非十分重要。根據上述所言，本研究提出

H1:線上購物重度使用者對於電子服務場域屬性與輕度使用者相比是否有顯著性

差異，成立。 
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註: 所有數值皆達顯著水準 P<0.001。 

圖 3 輕度使用者針對電子服務場域之確認性因素分析 

 

 

四、重度/輕度使用者與電子服務場域各構面及購買意願之比較結果 

最後，本研究藉由線性結構方程式，檢視重度使用者與輕度使用者對於

電子服務場域各構面及購買意願之關係差異比較。圖4 為重度使用者的線性

結構方程式; 圖5 則為輕度使用者的線性結構方程式。首先，針對重度使用

者來檢視，發現互動性最能正向提高重度使用者的購買意願(β=0.621, 

P<0.01)；設施美學次之(β=0.462, P<0.01)；空間機能與購買意願的關係僅呈

顯正向些微顯著(β=0.10, P<0.1)；令人意外的是財務安全性與購買意願則

呈現不顯著的關係(β=0.60, P>0.1)。反映出重度使用者認為網站若提提高

網站互動性，將能大幅提高購買意願，設施美學次之；空間機能效果第三；

最後，結果也顯示不管如何增加網站的財務安全性，對於提高重度使用者的

購買意願並無顯著成效。 
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    註: *P<0.1; **P<0.05; ***P<0.01;GFI=0.804; AGFI=0.798; TLI=0.832。  

圖 4 線上購物重度使用者之線性結構方程式 

 

接著檢視輕度使用者的關係圖，發現除了設施美學能正向提高輕度使用者的

購買意願(β=0.392, P<0.01)，其他空間機能(β=0.116, P>0.1)、互動性(β=0.004, 

P>0.1)與財務安全性(β=-0.043, P>0.1)與購買意願則呈現不顯著的關係。反映出

輕度使用者認為網站首先必須提高其視覺效果性，才能大幅提高購買意願，令人

意外的是不管空間機能、互動性甚至財務安全性對於輕度使用者的購買意願來說，

皆無顯著成效。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註: *P<0.1; **P<0.05; ***P<0.01;GFI=0.788; AGFI=0.768; TLI=0.801。  

圖 5 線上購物輕度使用者之線性結構方程式 
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綜合上述分析，本研究發現若單純檢視重度使用者的電子服務場域構面重要

性，會發現重度使用者會認為在空間機能最為重要，財務安全性次之，互動性第

三，至於設施美學則最不重要，但是若進一步探究與購買意願的關係時，卻發現

重度使用者認為網站互動性才能大幅提高購買意願，設施美學次之；空間機能效

果第三；財務安全性對於提高重度使用者的購買意願並無顯著成效。 

再者，若僅檢視輕度使用者的電子服務場域構面重要性，會發現輕度使用者會認

為空間機能最為重要，互動性次之，財務安全性第三，至於設施美學則最不重要，

但若檢視對購買意願的影響時則發現，除了設施美學是唯一能正向提高輕度使用

者的購買意願的重要因素，其他空間機能、互動性與財務安全性則與購買意願則

呈現不顯著的關係。 

此也反映出，不管是重度/輕度使用者，若單純檢視構面重要行時，會認為

此構面很重要，但此構面不一定能正向顯著提高消費者的購買意願，必須進一步

檢視與購買意願的關係，才能真正釐清各變數的關係。 

 鑒於上述分析結果，本研究的 H2: 當重度使用者與輕度使用者在乎的電子服務

場域構面不同時，其對購買意願也會產生不同程度的影響，成立。 

 

伍、結論與建議 

 

一、研究結果與研究貢獻 

1. 電子服務場域、線上購物重度使用者與購買意願的關係 

過往文獻在探討電子服務場景的屬性時，仍以一般線上消費者為主要研

究對象(Harris and Goode, 2010; Lai et al., 2014)。實際上重度使用者才是

最主要的消費來源，了解重度使用者的消費習性才是企業獲利最主要的

依據(Hiam and Schewe, 1992; Hallberg, 1995)，若以一般消費者來探究並

無法真正的電子服務場域屬性，需要進一步找出影響重度使用者的電子

服務場域屬性為何。本研究結果提出電子服務場域與線上購物重度使用

者以及購買意願確實具有相關性，並探討網路購物重度使用者的電子服

務場域屬性，瞭解其認知歷程，進而找出與購買意願之間的關係。如此

可以更佳完善電子服務場域的理論，並可將過往重度使用者的文獻應用

至電子商務上，彌補現有文獻的缺口。 

 

2. 強化電子服務場域區隔之重要性 

許多廠家雖然知道市場區隔的重要性，但許電子商務的廠家並未將市

場區隔的概念放入營運當中，若有也僅用簡單的人口統計變數進行簡

單的市場區隔。舉例來說，許多店家雖然針對其主要消費族群

(即:20~40 歲的女性)進行電子服務場域的設計，但是，文獻也提出人

口統計變數並沒有辦法找出真正的重度使用者(Korgaonkar and Wolin, 

2002)。本研究結果提出電子商務的主要消費者為線上購物重度使用

者，且重度與輕度使用者不管在電子服務場域各屬性重要性上，有顯

著差異，且這些差異會顯著影響消費者的購買意願。因此，本研究建

議若將市場區隔以重度使用者為主進行配置，真正落實市場區隔，才

能提高電子商務的獲利性。 

 



3. 釐清各變數之間的關係 

研究結果顯示若單純檢視重度使用者的電子服務場域構面重要性，會

發現重度使用者會認為在空間機能最為重要，財務安全性次之，互動

性第三，至於設施美學則最不重要，但是若進一步探究與購買意願的

關係時，卻發現重度使用者認為網站互動性才能大幅提高購買意願，

設施美學次之；空間機能效果第三；財務安全性對於提高重度使用者

的購買意願並無顯著成效。再者，若僅檢視輕度使用者的電子服務場

域構面重要性，會發現輕度使用者會認為空間機能最為重要，互動性

次之，財務安全性第三，至於設施美學則最不重要，但若檢視對購買

意願的影響時則發現，除了設施美學是唯一能正向提高輕度使用者的

購買意願的重要因素，其他空間機能、互動性與財務安全性則與購買

意願則呈現不顯著的關係。 

此也反映出，不管是重度/輕度使用者，若單純檢視構面重要行時，

會認為此構面很重要，但此構面不一定能正向顯著提高消費者的購買

意願，必須進一步檢視與購買意願的關係，才能真正釐清各變數的關

係。 

 

二、 管理意涵 

1. 資源運用的優先順序 

根據研究結果顯示重度使用者認為網站互動性才能大幅提高購買意

願，設施美學次之；空間機能效果第三；財務安全性對於提高重度使

用者的購買意願並無顯著成效。反映出電子商務業者首先必須強調網

站的互動性，其次為設施美學，空間機能第三，至於財務安全性則為

最後著重的因素。如此，才能真正提高重度使用者的購買意願。再者，

以細部構面來看，設施美學應先強調愉悅價值，視覺呈現次之，設計

原創最後。以空間機能來看，應先強調資訊相關性與使用性，客製化

程度則稍顯不重要。由上述可知，當電子商務業者能了解各構面的重

要性與影響性時，將能把有限的資源運用在正確的影響因素上，如此

才能真正提高業者的營運績效。 

2. 針對線上購物使用者進行電子服務場域場景設計 

本研究結果顯示線上購物重度使用者與一般購物者著重的服務場域

屬性並不相同，因此，本研究建議唯有針對線上購物重度使用者進行

市場區隔，並根據重度使用者的偏好，進行資源分配，滿足重度使用

者的需求，才能真正提高電子商務的收益。 

 

陸、研究限制與後續研究 

本研究的主要調查對象為過去 12 個月曾在網路上購買一次以上東西的消費

者，並藉由 Wansink and Park (2000)的研究，以集群分析方式，依據消費者的購

買使用頻次、數量及消費金額，將使用者區分為重度使用者與輕度使用者兩群，

同時比較兩群消費者對於電子服務場域的屬性以及購買意願是否相同。然而，本

研究結果並未交叉檢視此分群結果，建議可進一步鑑識。再者，本研究並未區分

網站屬性帶來的影響，建議在後續研究中，可進一步探討不同的網站屬性是否會

影響消費者的購買意願。 
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