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摘 要 

本研究提出網路商店行銷策略對消費者服務價值認知及滿意度關聯性之概念架構，其

關聯性涉及消費者個人特質及產品涉入程度等潛在調節變項。研究內容包含概念性架構之

提出、問卷設計、網路線上資料收集與統計分析等實證方法。結果發現，網路商店常用之

八種行銷策略，對於提高消費者的滿意度及認知服務價值，會受到消費者自我檢校、相依
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性、認知需求等人格特質以及對產品涉入程度之影響。其影響效果分別進行探討，並提出

相關之行銷建議。 

關鍵詞：產品涉入、自我形象、自我檢校、認知需求、調節效應 

ABSTRACT 

     This study investigated the effects of self-monitoring, self-image, need for cognition, and 
the degree of product involvement on the relationship between marketing strategies and consumer 
satisfaction and perceived service values for web shop. The empirical study included a conceptual 
framework, questionnaire design, web data collection, and statistical data analysis. The results 
indicated that the effects of eight types of marketing strategies on consumer satisfaction and 
perceived service values were moderated by consumers personality characteristics and the degree 
of product involvement. The moderating effects have been discussed and marketing implications 
given.    

Key words: product involvement, self-image, self-monitoring, need for cognition, moderating 
effect.  

 

壹、緒  言 

網際網路(Internet)兼具通路、促銷、電
子交易、以及資訊收集分析與提供等多種功

能，其一對一的互動式行銷能力，正符合分

眾行銷與直接行銷的未來趨勢。網路商店利

用動畫、語音及影像等多媒體的技術，使消

費者能感受到傳統購物的樂趣。然而儘管線

上購物風行，不過線上購物僅代表通路的移

轉，並不會使原有的消費市場擴大，只是市

場占有率之重分配。網路行銷提供大量商品

及服務之資訊，首先要吸引消費者的注意，

及滿足消費者的需求（林俊毅，民 85）。配
合智慧型通訊交換設備、電腦資料庫以及通

訊技術組合成高效率的行銷系統，網路行銷

不須當面拜訪客戶即可達到雙向溝通之目

的（李昀叡，民 87）。它可針對某些特定客
戶群的需求擬定行銷方案，展現出個體行銷

（micro-marketing）的特點。產品與行銷方
案可以針對客戶需求加以調適，即為所謂的

「顧客化行銷」（customized marketing）。網
路行銷為行銷帶來革命性的影響，然而其並

非推翻傳統行銷之概念，只是善加利用網路

互動、多媒體的特性，將行銷概念與策略，

以數位化方式思考（think digitally）。 

經濟部商業司定義網路商店為「建立

在網路中的虛擬商店，在 Internet上提供商
品或服務，將商品的型錄及影像以多媒體



   張國忠、丁承、丁慧瑩：網路商店行銷策略對消費者滿意度與服務價值認知之影響效果探討            331 
 
 

表一  網路商店購物與廣播、郵購或電視購物比較表 

 傳播範圍 時效性 產品選擇種類 涵蓋之資訊內容 成本 資料傳播方式 
郵購 區域性 延遲 少 文字、圖片 高 推力 
廣播 區域性 無時差 少 聲音 高 推力 

電視購物 區域性 無時差 少 文字、圖片、聲音、

影像 
高 推力 

網路商店 全球性 無時差 多 文字、圖片、聲音、

影像 
低 拉力 

資料來源：莊沛洋（民 87）。 

 
的方式呈現，並提供訂購用的表單，接受消

費者直接線上訂購（on-line take order）。」
消費者透過電腦網路，進入網路商店，瀏覽

並購買商品，可為數位化產品（透過網路）

或實體商品（實體配送）。由表一網路商店

購物與廣播、郵購或電視購物比較，就可發

覺網路購物之潛在商機。 

網路商店強調和消費者的互動，改善以

往郵購及電視購物單向的溝通模式，但此種

透過電子資料傳輸的購物行為，更須注意和

消費者的溝通效果。消費者運用網路的虛擬

銷售方式，自主地選擇產品，並將購後意見

回饋給廠商。企業置身於由供應商、購買

者、中間商及競爭者所組成的網路環境中，

必須更瞭解消費者，進而具體掌握消費者的

需求，以創造競爭優勢（黃思明、洪順慶、

胡國村，民 86；Haapaniemi, 1996；Bergeron 
and Raymond, 1997）。本研究擬探討企業在
投入這樣一個新的行銷領域時，實施不同的

行 銷 策 略 ， 如 低 價 策 
略、會員優惠價、快速配送、訂購便利、安

全支付、申訴及退換貨、品牌形象及代客收

集商情及資訊等策略，所能發揮之效果是否

受個人特質中的自我形象、自我檢校及認知

需求和消費者對於產品涉入程度之影響，以

提供網路商店經營者制定區隔目標市場及

規劃行銷策略之參考。 

貳、文獻探討 

網際網路不僅有自由、開放、分享、

成本低廉及傳遞的特質，且具有整合文字、

圖形、聲音、影像、動畫等多媒體的特性。

愈來愈多的廠商運用網路空間創造商機，透

過無國界及無營業時間限制的網路來銷售

產品或提供服務，已成為買賣通路的新選

擇。國內近年來由於政府積極推動國家資訊

基 礎 建 設 NII （ National Information 
Infrastructure）計畫及電子商務（electronic 
commerce），加上信用卡消費的普及，更促
進線上購物的發展；此外，各項網路交易機

制的完成，包括相關立法、金融標準、網路

線路鋪設，及線上訂購流程各種軟體的開

發，都是促成網路購物發展的利基（李昀

叡，民 87）。在消費者導向的時代裡，行銷
管理上的 4P－產品（ product）、價格
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（price）、通路（place）、促銷（promotion）
應與 4C－消費者需求（customer needs）、消
費者獲取滿足的成本（cost）、購買的方便性
（ convenience ）、 買 賣 雙 方 的 溝 通
（communication）相結合，提供個性化及
多重選擇比較之商品（李昌雄，民 86；Lee 
and Clark, 1997）。未來電子商業市場隨著網
路安全、電子支付體系及法令之建立，市場

總值將會呈現急遽式的成長。業者看好線上

購物對家庭與個人零售市場的吸引力，以及

通路縮短對整體行銷的效益，紛紛在網路上

開店以搶得市場先機。網路購物打破時間與

空間的限制，提供一天二十四小時全年無休

的服務，使得消費者獲取資訊的管道，從過

去被動接收改變為主動擷取。消費者可主動

上網查詢產品資訊，除可立即下單購買外，

並可與商家溝通，使企業和消費者的關係更

加緊密。 

在消費者行為的研究中，消費行為可

能受到消費者人格特質及對產品投入程度

等因素所影響（Leon and Leslie, 1997；王志
剛、謝文雀，民 84）。研究顯示，使用線上
購物者多集中在同質性高的高教育、高收入

與高社會階層的一群人（楊忠川，民 86）。
他們重視直接式的溝通，強調自我控制和尋

找適合其需要的資訊或商品。因此針對所

得、生活型態、社會階層或年齡的一般消費

者行為研究，較不易有效區隔目標市場，亦

可能不足以反映網路行銷之特色。由於網路

行銷之特性乃是強調雙向、及時溝通及個性

化需求，其成功關鍵在於能否掌握網路與消

費者互動特性，針對消費者的利益導向，發

掘潛在購買者並分別滿足各個市場之需求

（Aldridge, Forcht, and Pierson, 1997）。在此
種一對一行銷（one-to-one marketing）的行

銷典範下，瞭解消費者個人之人格特質和溝

通行為之關聯性，進而探討對廠商網路行銷

策略之效果，便具有學術及實務上研究之需

要。因此本研究選擇人格特質構面中對互動

溝 通 效 果 相 關 的 自 我 檢 校

（ self-monitoring）、認知需求 (need for 
cognition)與自我形象（self-image）中的相
依性特質（interdependence），及影響消費者
購買決策的產品涉入（product involvement）
為研究變數，思考企業利用這種新的行銷通

路時，如何依據商品特色及客戶特質，來訂

定合適之行銷策略。 

一、網路商店行銷策略 

透過資訊科技的各種創新，使得追求

交易成本降低及市場效率提升的行銷程

序，產生了革命性的變化。以虛擬實境方式

開闢的新的行銷通路，成長驚人的網路虛擬

商店，如Web Shop、Internet Mall、Industry 
Net和 Internet Shopping Network等以及架
在其中的消費者電子採購系統 (consumer 
electronic shopping system)，可以有效地掌
握消費者所在意的附加價值，真正滿足個性

化的需求。為吸引消費者購買，除了商品核

心價值外，勢必要強調商品的附加價值。規

劃網路商店行銷策略，吸引及回應消費者的

需求，使其感受到服務價值，進而提高滿意

度及忠誠度，更是電子商務相當重要的課

題。網路商店的行銷策略包括低價策略、會

員優惠價、快速配送、訂購便利、安全支付、

申訴及退換貨、品牌形象及代客收集商情及

資訊等策略(資訊工業策進會，民 86)。消費
者上網購物可以很便利地到處比價，因此採

取低價策略應有助於吸引消費者購物；或依

據會員類別不同，實施不同等級之折扣優
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待，滿足消費者實體性的期望；與物流業建

立合作關係，協調物品配送，使顧客能快速

收到貨品；明快流暢的訂購流程，加強搜尋

功能並有操作指引及範例，滿足消費者反應

力的期望；安全支付系統，支援與收單銀行

連線取得信用授權，滿足消費者可靠性的期

望；知名商標品牌形象，提高對於客戶的保

證度；尋找商品、主動提供資訊及便利的退

換貨服務，滿足消費者關懷性的期望。這些

都是網路經營常運用之行銷方式，皆可做為

提高服務品質的方法。Cronin and Taylor
（1992）曾檢視廠商服務、顧客滿意度與購
買意願三者的關係，發現服務品質對顧客滿

意度有正向的影響，且服務品質對消費者的

購買意願亦有顯著的影響。Parasuraman, 
Zeithaml and Berry（1988）指出高水準服務
品質的認知，會提高消費者的滿意度。因此

網路商店經營者有必要瞭解影響行銷策略

效果的各項因素，以達成提高顧客服務認知

價值及滿意度的目標。 

二、消費者人格特質：自我形象、自我檢校

及認知需求 

顧客滿意度、服務品質與服務價值的

評價，受到消費者人格特質的影響，而產生

不同的認知與期望。由於個人獨特的人格，

影響其購買行為，故行銷人員採用一種與人

格相關的概念，即自我形象(self-image)，來
反映其心理特徵、身份和地位。因自我形象

具多面性、動態性及對情境的敏感性，故常

作為行為的解釋變數。Makus and Kitayama 
(1991)認為自我形象中個人相依性和獨立
性，特別適於闡釋溝通行為。溝通中截取信

息程度和歸因程度，受自我形象中相依性程

度的影響。Folks (1984)指出，消費者對於服

務結果，若歸因於廠商內部能力或努力時，

其滿意程度會較高。因此，消費者對網路商

店所實施的各項服務的滿意度，可能會受到

個人相依性強弱所影響。 

Snyder 於 1974 年提出自我檢校理論
(self-monitoring)，認為個體依據活動的情境
而調整自我表現的程度。這概念用以解釋個

人消費行為，會隨情境變化而有相當大的差

異。例如，高自我檢校者會隨著情境的變

化，表現出較大的行為差異，而低自我檢校

者雖然面對不同的情境，卻依然維持行為的

一致性。Johar and Sirgy (1991)也發現不同功
能廣告的訴求，受消費者自我檢校程度的高

低所影響。在 DeBono (1987)的研究中，高
自我檢校者對於社會適應性的訊息，低自我

檢校者對於價值表達的訊息，也會有較大的

態度改變。DeBono and Harnish (1988)指出
訊息的來源與處理，受消費者自我檢校人格

特質所影響。因此，網路行銷策略中的各種

訊息提供及服務，帶給消費者價值認知及滿

意度，會因自我檢校人格變項的高低而有所

差異。 

認知需求(need for cognition)乃有關於
個人對於所投入之事物願意付出且喜愛的

傾向，可以預測一個人承擔任務及處理資訊

的態度。認知需求程度高的消費者，對於產

品功能資訊有較高之反應，但對於其周邊之

訊息如產品保證較不留意。認知需求程度低

的消費者，容易受廣告的模特兒或華麗的背

景所吸引。高認知需求者有較強的內在動

機，從事訊息處理或認知活動。低認知需求

者則傾向避免要花很多心思的情境，從事思

考的動機較弱。Sadowski and Cogburn (1997)
認為高認知需求者傾向好奇心，容忍不同觀

點，且極欲從事費心的思考。Bailey and 
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Strube (1991)發現不同認知需求程度者，所
蒐集的訊息量有差異，而蒐尋訊息方式也明

顯的不同。Petty and Wegener (1998)發現，
當所提供的資訊與個人的態度一致時，低認

知需求者會廣泛去了解訊息內容；但高認知

需求者不論資訊與個人態度是否一致，其對

資訊的處理並無差異。因此，網路商店所提

供的各式各樣行銷策略，對於消費者的訊息

處理能力和取向，會隨消費者不同認知需求

程度而有所差異，也可能造成其對於服務價

值認知及感受到滿意程度的不同。 

三、產品涉入 

不同的產品涉入(product involvement)
會有不同的消費行為，例如會有不同的訊息

處理方法、態度形成及資訊搜集與購買決策

行為。Bauer (1967)認為消費者常藉由產品
訊息的蒐集，以降低風險知覺。為了獲得更

多的產品訊息，消費者注意力的焦點是產品

訊息，而產生的聯想也受產品訊息內容的左

右。若訊息內容能引起正向的聯想，則產生

對產品的正向態度；若訊息內容引起負向的

聯想，則對產品產生負面態度。消費者依其

對產品的涉入程度的不同，決定其主動或被

動接受廣告訊息。產品購買決策過程及蒐集

相關資料的程度，亦限制或延伸與廠商的溝

通。消費者對廣告有高涉入程度時，會對廣

告產生更多的抗辯現象，也會對產品屬性差

異、產品重要性和品牌選擇有更深入的認知

態度。因此，產品涉入程度的高低，可能影

響消費者對品質高低認知的差異。楊福原

（民 79）指出，當消費者之購買行為處於
低涉入狀態下時，購買前較不會與他人交換

資 訊 ； 若 有 不 滿 意 ， 即 購 後 失 調

（dissonance），也比較不會在意。是以產品

涉入程度的高低，對消費者的產品資訊處理

及期望可能產生干擾作用，進而對於服務價

值認知及滿意程度造成影響。 

四、服務價值 

隨著經濟成長、服務業日益蓬勃及消

費型態的改變，引發顧客購買意願且持續購

買的驅策力，固然有賴高品質的服務。但服

務水準卻非廠商的主觀認定，而在於顧客的

理性認知。因此對於服務品質認知的研究，

乃成為企業提昇服務品質之重要構面(翁崇
雄，民 82)。價值行銷(value marketing)強調
適合價格下，賦予商品更多的特點、利益及

更好的服務。企業也藉由創造與提供價值，

以建立競爭優勢。管理者以顧客滿意作為重

要的經營目標，必須以價值為基礎，瞭解組

織的成敗將視傳遞價值，滿足目標顧客群的

能力高低而定。由於顧客多樣性及服務多變

性，服務品質的好壞，取決於顧客與企業接

觸前所抱持的期望與接觸後對其表現水準

的比較。如果後者高於或等於前者，則表示

對服務品質滿意，如果後者低於前者則表示

不滿意。Bolton and Drew (1991)將服務價值
定義為「服務認知價值為消費者以服務的效

用為基礎，以使用服務時所認知利益與成本

間作整體性評估。」Bolton and Drew (1991)
認為服務價值成份包含了服務品質、犧牲、

顧客特徵、服務認知績效、服務期望和不配

合 (disconfirmation)，同時服務價值應包含
物質面與非物質面。 

五、滿意度 

滿意（satisfaction）是消費者評估購買
過程，所產生理性及感性的知覺狀態。

Westbrook（1980）指出，滿意是消費者從
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購買商品所獲得的績效與先前期望的一種

認知評價。若實際績效超過或等於先前期

望，消費者便產生滿意。根據 Churchill and 
Carol（1982）的觀點，滿意是購買與使用
之結果，此結果由買方的購買報酬、購買成

本與期望比較而來。顧客滿意度是指顧客期

望會發生什麼，和知覺到實際發生之間的差

距。對於顧客滿意的衡量，雖因產業或研究

對象不同而有所差異，然一般對於顧客滿意

之決定因素有期望與績效、不配合、消費情

緒及經驗等因素。在今日供應商參與生產計

劃和決策中，企業應利用不同的方式去了解

消費者，如透過網路新聞討論區(news group)
的內容，將網路討論群當成核心使用群

(focus group)並調查其意見。如果消費者對
產品或服務的不滿意度高，那麼他們的再次

購買意願（repurchase intention）會降低，抱
怨行為會增加，對於產品品質或效能的期望

也隨之調降（李佳璋，民 84）。Evans and 
Laskin（1994）及 Spreng and Harrel（1995）
對於產品或服務的情感面，提出以「再購買

意願」和「口碑」作為衡量指標。消費者對

於產品或服務的滿意，會帶動再購行為及良

好口碑。顧客滿意與再購買傾向間存有正向

關係，亦即顧客滿意度為重複銷售、正向口

碑及忠誠度的決定因素。Kolter（1991）亦
認為滿意的顧客通常會再度光臨，愉悅地談

論產品，忽略競爭品牌的廣告，或購買公司

其他的產品。因此，本研究採用「再購買意

願」和「口碑」二者作為衡量滿意度之指標。 

參、研究架構 

滿意度是一種整體性的態度，服務品質

則為消費者對企業整體服務過程與服務結

果感受的評價，而服務價值乃是消費者以效

用為基礎，所認知利益與成本間的整體評

估。服務品質僅是服務價值的決定因素之

一，服務價值的範疇比服務品質廣。由以上

討論可知，網路商店行銷策略目的在於提升

消費者服務價值的認知及滿意度，其效果

可能受消費者對產品涉入程度高低及其人

格特質中自我形象、自我檢校和認知需求的

影響。換言之，產品涉入程度及自我形象、

自我檢校和認知需求等人格特質為網路商

店行銷策略與消費者服務價值認知和滿意

度間關聯性之潛在 (potential)調節變項 
(moderating variables)，其概念性架構可以
圖一表示。若調節效應(moderating effects)
顯著，則進一步檢視調節效應的內涵。 

基於以上之研究架構，我們提出研究假

設如下： 

H1：廠商實施之各種行銷策略與消費者滿意

度間的關聯性，會受到自我檢校、自我

形象、認知需求程度及產品涉入程度的

影響。 
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網路商店行銷策略 

 
� 低價策略 

� 會員優惠價 

� 快速配送 

� 訂購便利 

� 安全支付 

� 申訴及退換貨 

� 品牌形象 

� 代客收集商情

及資訊 

自我檢校自我形象

服務價值認知 

 

� 物質面 

� 非物質面 

滿意度 

 

� 再購買 

� 口碑 

認知需求程度產品涉入程度

圖一  網路商店行銷策略與服務價值認知、滿意度之關聯性概念架構圖 

 
H2：廠商實施之各種行銷策略與消費者認知

服務價值的關聯性，會受到自我檢

校、自我形象、認知需求程度及產品

涉入程度的影響。 

肆、問卷設計與分析方法 

問卷包括三部分(見附錄)，第一部分係
針對受訪者最近一次上網購買之商品，衡量

其產品涉入程度，共有 8問項(參考 Laurent 
and Kapferer (1985)之量表)，採李克尺度七
分量表，其中第 3及第 5問項為反向題。接

著量測對八種行銷策略之感受程度(採五分
量表)；再詢問消費者對該產品服務價值與
滿意度之評價，服務價值有 3問項，滿意度
有 2問項，皆採五分量表。第二部分則量測
消費者自我形象(共有 6問項，參考 Singelis 
(1994)之量表)、自我檢校(共有 6 問項，參
考 Lennox and Wolfe (1984)之量表)和認知
需求(共有 10問項，其中第 2, 3, 4, 6及第 7
問項為反向題，參考 Cacippo, Petty, and 
Kao( 1984)之量表))等人格特質，皆採七分
量表。第三部分為消費者個人基本資料。問

卷內容係以文獻為參考依據，經預試(pretest)
修正完成，故應具內容效度 (content 
validity)。 
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研究母體為網路購物族，故採隨機抽

樣方式取得樣本。該樣本必須能反映母體分

配特性，此可利用問卷第三部份消費者個人

基本資料進行檢測。因產品涉入程度、顧客

之服務價值認知、滿意度、自我形象、自我

檢校和認知需求皆各有二題以上問項，故分

別計算其 Cronbach α 係數以評估量測資料
之信度(reliability)。檢定概念性架構中之調
節效應，可利用統計之一般線性模式

(general  l inear model)處理，模式之應
變項為顧客之服務價值認知與滿意度，

而自變項則包括行銷策略 (其效應為
主要研究訴求 )，產品涉入程度、自我形
象、自我檢校和認知需求四項潛在調節

變項，以及行銷策略與該四變項之一

階以上交互作用。在信度符合要求(採

Cronbach α 係數至少 70%之標準)之前提
下，服務價值認知、滿意度、產品涉入程度、

自我形象、自我檢校和認知需求等變項之量

測值，採用各該變項下所涵蓋問項量測值之

平均數。行銷策略共有八項，故個別

探討以檢測其效果。以行銷策略一 (S1
代表低價行銷策略 )為例，說明檢定
與分析步驟。設變數 Y1表顧客之服務價
值認知，Y2表顧客滿意度，X1表產品涉入
程度，X2表自我形象，X3表自我檢校，X4
表認知需求，則線性模式可表示如下： 

E(Y1) = β0 + β1 S1 + β2 X1 + β3 X2 + β4 X3 + 
β5 X4 + β6 S1*X1 + β7 S1*X2 + β8 

S1*X3 + β9 S1*X4 + β10 S1*X1*X2 
+ β11S1*X1*X3 + β12 S1*X1*X4 + 
β13 S1*X2*X3 + β14 S1*X2*X4 + β15 

S1*X3*X4 + β16 S1*X1*X2*X3 + 
β17S1*X1*X2*X4 + β18S1*X1*X3* 
X4 + β19 S1*X2*X3*X4 + β20 

S1*X1*X2*X3*X4, 

E(Y2) = γ0 + γ1 S1 + γ2 X1 + γ3 X2 + γ4 X3 + γ5 

X4 + γ6 S1*X1 + γ7 S1*X2 + γ8 

S1*X3 + γ9 S1*X4 + γ10 S1*X1*X2 + 
γ11S1*X1*X3 + γ12 S1*X1*X4 + γ13 

S1*X2*X3 + γ14 S1*X2*X4 + γ15 

S1*X3*X4 + γ16 S1*X1*X2*X3 + γ17 

S1*X1*X2*X4 + γ18 S1*X1*X3*X4 
+ γ19 S1*X2*X3*X4 + γ20 

S1*X1*X2*X3*X4, 

無論對 Y1或 Y2，自最高階(四階)之交
互作用檢定起，以下以 Y1為例說明。若四

階交互作用顯著(即拒絕 H0：β20 = 0)，則表
示 S1對 Y1之影響會隨著 X1, X2, X3, 
X4 而變動，此時應固定 X1, X2, X3, 
X4 之值，檢視 S1 是否及如何影響
Y1；若四階交互作用不顯著，則將所對應
之五變項交叉相乘項 S1*X1*X2*X3*X4自
模式中刪除，然後再檢定次高階(三階)

交互作用。若β16顯著不為 0，則表示 S1
對 Y1 之影響會隨著 X1, X2, X3 而變
動，此時應固定 X1, X2, X3 之值，檢

視 S1 是否及如何影響 Y1；若接受 β16 = 
0之假設，則可刪除模式中之 S1*X1*X2*X3

項，對 β17, β18, β19檢定之後續處理方式皆

同理。若 H0：β16 = β17 = β18 = β19 = 0被接
受，表示三階交互作用皆不顯著，故可將

所 對 應 之 四 變 項 交 叉 相 乘 項

S1*X1*X2*X3, S1*X1*X2*X4, 
S1*X1*X3*X4, 及 S1*X2*X3*X4自模式中
刪除，而接著檢定二階交互作用。若有

任何二階交互作用顯著，則需固定所對應之

相關變項檢視 S1 與 Y1 之關係，對交
互作用不顯著者則自模式中刪除，此一處

理原則持續至一階交互作用之檢定為
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止。最後若尚有 X1, X2, X3 或 X4 未
予固定，而其主效應不顯著者，亦可自

模式中刪除。以上處理方式所決定之最終模

式，應已兼顧配合度(goodness of fit)和精簡
(parsimony)原則。在探討 S1與 Y1之關聯
時，同時控制產品涉入程度、自我形象、自

我檢校和認知需求，降低實驗誤差。再觀察

資料分配，並以平均值將其分為「高」、「低」

兩個層次分別固定之。對各因素構面與 Y1, 
Y2 間 之 關 係 以 上 述 方 式 逐 一 分 析
後，即可獲悉網路商店行銷策略與消費者

的服務價值認知及滿意度之關係，如何受

消費者產品涉入程度及人格特質中自我形

象、自我檢校和認知需求影響的全貌。  

伍、資料搜集及分析 

因研究是以有上網購物經驗的消費者

為對象，故洽詢網路購物業者合作，直接進

行線上問卷（web-questionnaire）調查，以
接觸具有實際網路購物經驗的消費者。研究

問卷以超文字標示語言（HyperText Markup 
Language（HTML））的檔案形式，置於業
者的網站上（管家婆資訊科技公司 
http://www.wp.com.tw）。該網路商店經營
生活精品、資訊軟體、電腦設備及健康用品

等銷售，以醒目標誌顯示網上有獎問卷調

查，吸引消費者注意。待消費者填寫完畢

後，再利用動態伺服器網頁（Active Server 
Page（ASP））技術為介面，將填答問卷資
料直接存入資料庫中。由於線上問卷採 

 

表二  各因素信度分析結果 

因素構面名稱 問卷題項 Cronbach ‘α

產品涉入 第一部分 0.7641 

自我檢校 第二部分 0.8949 

相依性 第二部分 0.7729 

認知需求 第二部分 0.7938 

服務價值 第一部分 0.7895 

滿意度 第一部分 0.7770 

開放上網回答，恐有重覆作答情形，因此請

消費者留下身份證號碼及地址，以利識別與

過濾，避免產生統計偏誤。線上問卷經過濾

後，有效問卷為 710份。由消費者基本資料
發現，受訪者比例上男性多於女性，且集中

在 21-30歲之年齡層。其原因可能是此年齡
層的消費者，有一定的經濟來源，對於掌握

科技能力較有信心，也較易接受不同的市場

型態和創新產品。 

問卷設計過程中，我們商請經營網路

商店業務廠商及有上網購物經驗的消費者

進行前測（pretest），以加強本研究問卷之內
容效度（content validity）。問卷資料回收
後，利用因素分析（factor analysis）針對產
品涉入程度、自我檢校、認知需求及自我形

象、服務價值及滿意度等構面，檢測問卷的

建構效度（construct validity）。問卷各問項
皆依原對應關係歸屬於各構面，因此應具足

夠建構效度。在信度（reliability）方面，則
以 Cronbach Alpha（α）為指標，針對產品
涉入（含產品重要性知覺、產品象徵價值及

誤購風險三構面）及自我檢校、相依性、認

知需求、服務價值及滿意度各部分計算信度 

http://www.wp.com.tw/
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表三  產品涉入、自我檢校、相依性與認知需求對各種行銷策略與服務價值之調節效應檢
定彙總表 
行銷策略 變異來源 P 值 

會員優惠價 產品涉入＊自我檢校＊相依性＊認知需求 0.0196 
快速配送 產品涉入＊自我檢校＊相依性 0.0152 
訂購便利 產品涉入＊自我檢校 0.0267 
品牌形象 產品涉入＊認知需求 0.0205 
品牌形象 自我檢校＊認知需求 0.0281 
代客收集商情及資訊 自我檢校＊認知需求 0.0215 

表四  不同產品涉入、自我檢校、認知需求及相依性對會員優惠價送策略與服務價值關係
之調節效應 

高產品涉入 低產品涉入  
高認知需求 低認知需求 高認知需求 低認知需求

 
高相依性 

0.1565∗ 0.2913∗∗ --- --- 
 

高自我檢校 
低相依性 --- --- 0.1373∗ --- 

 高相依性 --- --- --- --- 
 低自我檢校 

低相依性 --- --- 0.2325∗∗ 0.1025∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

 
係數，表二結果顯示，回收問卷之資料可靠

度皆在可接受範圍。 

陸、研究發現及討論 

我們以八種常用的行銷策略，分別代

入服務價值迴歸模式及顧客滿意度模式

中。首先針對服務價值迴歸模式，從四階交

互作用開始檢驗，發現會員優惠價、快速配

送、訂購便利、品牌形象及代客收集商情及

資訊等策略。存在有顯著調節效應(如表三)。 
會員優惠價對於服務價值之四階交互

作用顯著，因此我們固定自我檢校、相依

性、產品涉入及認知需求程度之高低。結果

發現高產品涉入狀況，高相依性且高自我檢

效消費者，對於會員優惠價與認知服務價值

關係呈顯著提昇，且低認知需求者明顯高於

高認知需求者。針對低產品涉入購買狀況，

低相依性且低自我檢效特質消費者，其認知
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表五、不同產品涉入、自我檢校及相依性對快速配送策略與服務價值關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 高相依性 --- --- 
 高自我檢校 

低相依性 
0.1344 ∗∗ 0.2108 ∗∗ 

 
高相依性 

0.1055 ∗ 0.1333 ∗∗ 
 

低自我檢校 
低相依性 --- --- 

註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

表六、不同產品涉入及自我檢校對訂購便利策略與服務價值關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 

高自我檢校 
0.1961 ∗∗ 0.2525 ∗∗ 

 
低自我檢校 

0.1931 ∗∗ 0.1980 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 

 
服務價值也顯著提昇，但會員優惠價對於高

認知需求者的效應，高於低認知需求者(見
表四) 。 

對於快速配送之策略，有三階交互作

用。我們亦固定相依性、自我檢效特質及產

品涉入之高低，發現高自我檢效及低相依性

特質，感受到較顯著快速配送的服務價值，

且對於低產品涉入狀況明顯高於對高產品

涉入狀況。對於低自我檢效和高相依性特質

之消費者，亦是低產品涉入狀況其感受之服

務價值高於對高產品涉入消費狀況(見表
五) 。 

針對訂購便利之策略，高自我檢效特

質之消費者，對於低產品涉入消費感受之服

務價值高於高產品涉入。雖然低自我檢效特

質之消費者亦有同樣情形，但產品涉入差異

所造成之認知服務價值差異較不明顯(見表
六) 。 

針對品牌形象之策略，有產品涉入及

認知需求和自我檢效及認知需求二種對於

服務價值二階交互作用。對於高產品涉入之

服務價值，明顯高於低產品涉入之服務價

值，且高認知需求較低認知需求者明顯(見
表七(I) )﹔而不論消費者認知需求程度高
低，高自我檢效特質對於品牌形象的認知服

務價值感受，高於低自我檢效特質之消費者

(見表七(II) ) 。 
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表七(I) 、不同產品涉入及認知需求對品牌形象策略與服務價值關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 

高認知需求 
0.2285 ∗∗ 0.1782 ∗ 

 
低認知需求 

0.2103 ∗∗ 0.1781 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 

3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 

表七(II)  不同自我檢校及認知需求對品牌形象策略與服務價值關係之調節效應 

 高自我檢校 低自我檢校 
 

高認知需求 
0.2157 ∗∗ 0.1833 ∗∗ 

 
低認知需求 

0.2566 ∗∗ 0.1579 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 

表八  同自我檢校及認知需求對代客收集商情及資訊策略與服務價值關係之調節效應 

 高自我檢校 低自我檢校 
 

高認知需求 
0.1380 ∗ 0.2626 ∗ 

 
低認知需求 

0.1412 ∗∗ 0.1362 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 

 
針對代客收集商情及資訊之策略感受

之認知服務價值，高認知需求消費者中，低

自我檢效特質對於代客收集商情及資訊之

認知服務價值，高於高自我檢效者。而低認

知需求消費者中，不同程度自我檢效特質，

感受認知服務價值差異並不顯著(見表八)。 

同樣地，再將八種行銷策略分別代入

滿意度線性迴歸模式中發現低價策略、會員

優惠價、快速配送、訂購便利、安全支付、

申訴及退換貨及品牌形象等策略，存在有調

節效應(如表九)。 

低價策略對於滿意度之影響，分別有

產品涉入、自我檢校及相依性和產品涉入、

認知需求及相依性二種三階交互作用。高產

品涉入狀況中，只有高相依性兼具高自我檢

校特質之消費者，會對於低價策略與滿意度

之關係產生影響 (見表十 ( I ) )。但在低
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表九  產品涉入、自我檢校、相依性與認知需求對各種行銷策略與滿意度之調節效應檢定

彙總表 
行銷策略 變異來源 P 值 

低價策略 產品涉入＊自我檢校＊相依性 0.0253 
低價策略 產品涉入＊相依性＊認知需求 0.0064 
會員優惠價 產品涉入＊自我檢校＊相依性＊認知需求 0.0066 
快速配送 產品涉入 0.0494 
訂購便利 相依性＊認知需求 0.0205 
安全支付 產品涉入＊相依性＊自我檢校 0.0327 
安全支付 產品涉入＊相依性＊認知需求 0.0059 
申訴及退換貨 產品涉入 0.0407 
品牌形象 相依性＊認知需求 0.0085 

表十(I)、不同產品涉入、相依性及認知需求對低價策略與滿意度關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 

高相依性 
0.1758 ∗∗ --- 

 
高自我檢校 

低相依性 --- 0.1304 ∗ 
 高相依性 --- --- 
 低自我檢校 

低相依性 --- 0.1557 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 

3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

表十(II)、不同產品涉入、相依性及認知需求對低價策略與滿意度關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 

高認知需求 
0.2517 ∗∗ --- 

 
高相依性 

低認知需求 
0.1126 ∗∗ --- 

 高認知需求 --- --- 
 低相依性 

低認知需求 --- 0.1319 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 
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表十一  同產品涉入、自我檢校、相依性及認知需求對會員優惠價策略與滿意度關係之調

節效應 
高產品涉入 低產品涉入  

高認知需求 低認知需求 高認知需求 低認知需求

 
高相依性 

0.3798 ∗∗ --- --- --- 
 

高自我檢校 
低相依性 --- --- --- --- 

 
高相依性 --- --- --- 0.0879 ∗ 

 
低自我檢校 

低相依性 --- --- --- 0.1207 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

表十二、產品涉入對快速配送與滿意度關係之調節效應 
高產品涉入 低產品涉入 

0.1512 ∗∗ 0.1621 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

 
產品涉入狀況時，不論消費者之自我檢校特

質程度高低，低相依性對於低價策略與滿意

度之關係亦會有影響(見表十(II))。 

會員優惠價對於滿意度之關係有四階

交互作用。高產品涉入、高自我檢校、高相

依性及高認知需求，會員優惠價對於滿意度

之關係有顯著的強化作用。但在低產品涉入

狀況下、低自我檢校及低認知需求之消費

者，會員優惠價對於滿意度之關係亦有影響

(見表十一)。 

快速配送對於滿意度之關係，只受產

品涉入狀況影響。且低產品涉入之影響效應

高於高產品涉入狀況(見表十二)。 

針對訂購便利之策略，低認知需求者

中具有高相依性消費者，感受到滿意度高於

低相依性特質之消費者；而高認知需求者中

只有兼具高相依性消費者感受到滿意度提

昇(見表十三) 。 

針對安全支付之策略，有產品涉入、

自我檢校及相依性和產品涉入、認知需求及

相依性二種三階交互作用。高產品涉入狀況

中，安全支付策略對於滿意度之關係，受消

費者高相依性所影響﹔低產品涉入狀況

中，安全支付策略對於滿意度之關係，受消

費者低相依性所影響(見表十四(I))。高相依
性且高認知需求者，滿意度顯著提昇，
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表十三、不同相依性及認知需求對訂購便利策略與滿意度關係之調節效應 

 高相依性 低相依性 
 

高認知需求 
0.2773 ∗∗ --- 

 
低認知需求 

0.2105 ∗∗ 0.1973 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

表十四(I)、不同產品涉入、相依性及自我檢校對安全支付策略與滿意度關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 

高相依性 
0.1429 ∗∗ --- 

  
高自我檢校 

低相依性 --- 0.1994 ∗∗ 
 

高相依性 
0.1289 ∗∗ --- 

 
低自我檢校 

低相依性 --- 0.0962 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

表十四(II)、不同產品涉入、相依性及認知需求對安全支付策略與滿意度關係之調節效應 

 高產品涉入 低產品涉入 
 

高認知需求 
0.1788 ∗∗ 0.1607 ∗∗ 

 
高相依性 

低認知需求 
0.1308 ∗∗ --- 

 高認知需求 --- --- 
 

低相依性 
低認知需求 --- --- 

註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

表十五、產品涉入對申訴及退換貨策略與滿意度關係之調節效應 
高產品涉入 低產品涉入 

0.1064 ∗∗ 0.1402 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
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表十六、不同相依性及認知需求對品牌形象策略與滿意度關係之調節效應 

 高相依性 低相依性 
 

高認知需求 
0.3186 ∗∗ --- 

 
低認知需求 

0.1799 ∗∗ 0.2040 ∗∗ 
註：1. 表中數字為迴歸係數  
    2..∗ 表示在 0.05水準下顯著 
    3. ∗∗ 表示在 0.01水準下顯著 
    4. --- 表示不顯著 

 
且在高產品涉入狀況時，滿意度高於低產品

涉入狀況。但低相依性特質之消費者，安全

支付策略對於滿意度之關係，產品涉入及認

知需求之調節效應並不顯著 (見表十四
(II)) 。 

針對申訴及退換貨之策略，低產品涉

入狀況較高產品涉入狀況，有較高滿意度提

昇效果(見表十五)。針對品牌形象之策略，
高相依性之消費者滿意度有提昇現象，低相

依性之消費者則無。但對具有低認知需求消

費者，無論其相依性之高低，其滿意度都有

提昇(見表十六)。 

柒、行銷建議 

網路行銷將產品說明、促銷、廣告、公

共關係及顧客服務等各種活動整合，達成行

銷策略的綜合效果。唯有讓顧客滿意及認知

高的服務價值，才算是一個成功的網路商

店。研究結果發現，網路商店八種常用行銷

策略，對於提高消費者的滿意度及認知服務

價值，會受消費者自我檢校、相依性特質、

認知需求，及對產品涉入程度的調節效應所

影響。網路商店經營者應針對不同特質之消

費者及不同產品涉入程度之商品，擬定行銷

策略，以達到最大的行銷效益。本研究依據

資料分析結果，針對行銷策略型式和消費者

人格特質及產品涉入程度，各提出行銷建議

如下： 

一、 依據行銷策略型式 

低價策略：對於高產品涉入程度之商

品，低價策略對於那些高相依性特質消費者

會提昇其滿意度。這群消費者較在意他人意

見，對於高檔商品之價格較具敏感性，因此

採取低價格可強化其滿意度。對於一般性商

品，注重個人自我特質之低相依性消費者，

反而會對低價策略較滿意。 

會員優惠價策略：消費者特質之自我

檢校及相依性會影響其認知服務價值。對於

高產品涉入程度之商品，廠商實施此種行銷

策略可應用在高自我檢校特質兼具高相依

性及高認知需求特質之消費者。而對於低產

品涉入程度之商品，低自我檢校及低相依性

之消費者，會員優惠價帶給他們較高滿意度

及認知服務價值。 

快速配送策略：消費者特質之自我檢
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校及相依性會影響快速配送對於認知服務

價值之效果。其認知服務價值，在低產品涉

入程度高於高產品涉入程度之購買狀況。同

樣地，產品涉入程度也影響快速配送策略與

滿意度之關係，此可能在低單價之商品，消

費者預期服務程度較低，因此特別感受到廠

商服務之價值。 

訂購便利策略：對於低產品涉入狀

況，消費者對訂購便利策略之服務價值感受

較明顯。可能是產品單價低，誤購風險小，

廠商對顧客提供此項服務，消費者感受到較

高價值認知；若是單價高，誤購風險大的產

品，則顧客可能較注意便利性以外之因素

(如價格、安全等)。同樣地，相依性及認知
需求亦會影響訂購便利策略帶給消費者滿

意度。高相依性的消費者，不論認知需求強

度為何，廠商此項策略都會令其滿意度提

昇。 

安全支付策略：消費者具有高相依性

者，會較注意周遭環境的影響，因此提供安

全支付使其滿意度也較高。針對高產品涉入

商品，安全支付策略對低相依特質之消費

者，滿意度沒有明顯作用，可能他們只在意

產品本身是否足以彰顯其獨特性。 

申訴及退換貨策略：此策略與滿意度

之關係，只受產品涉入程度所影響。較特別

的是，低產品涉入狀況帶給消費者滿意度，

比高產品涉入狀況明顯。這可能是消費者對

於此類產品(例如標準化商品或低單價物品)
不預期廠商有此服務，因此帶給其滿意度上

升。 

品牌形象策略：產品涉入程度及自我

檢效影響著品牌形象策略，對於服務價值的

認知。對於高涉入產品程度之消費狀況，品

牌形象會帶來較高的服務價值感。消費者具

有高相依性特質，品牌形象策略也帶給其較

高滿意度。 

代客收集商情及資訊：具有高認知需

求及低自我檢校消費者樂於收集資訊，且對

於價值情報會有較高有較高反應及態度改

變。因此廠商提供此項服務，會感受到較高

服務價值。是以，針對此類型消費者，宜在

網站上多提供相關商品之訊息說明。 

二、 依據消費者人格特質及產品涉入程度

類型 

針對自我檢校特質：高自我檢校者注

重資訊的提供與搜尋便利，廠商的服務可以

提高自我檢校特質消費者較高滿意度。因此

業者宜針對產品功能、價格及替代品等資

訊，主動與消費者確認是否符合需求。並與

其他廠商合作，分享資料庫，實施會員制，

創造高品質服務形象來吸引消費者。 

針對自我形象特質：相依性程度低之

消費者著重個人獨特性，重視個人化的服

務。廠商針對那些個人化的產品或服務，搜

集完整的顧客資料，藉由消費者資料庫的建

立，記錄個別消費習慣，以設計不同的產品

樣式。利用電子郵件寄發客戶化的產品資訊

與服務，維持其品牌忠誠度。或將傳統的服

務或產品轉化成電子形式，配合線上訂購系

統，讓購買者自由篩選，使產品朝向個人

化。例如消費者可在線上選擇服裝樣式與花

色組合，購車者可在網路上決定顏色與配件

等，以增強購買意願。針對不同自我形象特

質消費者，進行產品差異化、服務差異化之

促銷活動，可加強消費者需求導向的行銷特

色，實現個性化消費趨勢。 
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針對認知需求特質：認知需求會影響

資訊搜尋的動機，認知需求程度高的消費

者，對於產品資訊有較高之反應。在產品促

銷方面，廠商應扮演資訊提供者兼銷售商品

的角色，讓商品資訊經由超鏈結（HyperText 
linking）充分展示於網頁中。利用網路資源
索引，有效地改變消費者的搜尋習慣，使消

費者快速獲得公司資料及商品資訊，將

WWW（World Wide Web）的傳播模式，由
消費者找尋產品資訊，轉變為廠商主動提供

資訊(Matbieson, 1998)。 

針對產品涉入程度：對於高產品涉入

商品，消費者會多方搜集資訊，才做決策。

因此，廠商針對高單價、多功能且誤購風險

高的產品，在網頁中建立產品資訊討論區，

以瞭解顧客對公司或產品的反應。此外，廠

商應檢視各種通路的價格結構，並提供線上

查詢等服務，幫助消費者進行產品款式和價

格資料的比較，以瞭解產品價格的合理性。 
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附錄：調查問卷 

第一部分 

一、根據您最近一次上網購買的產品，請回答下列問題。 

 

 

 非

常

不

同

意

不

同

意

稍

不

同

意 

無

意

見 

稍

同

意 

同

意

非

常

同

意

1. 我覺得它對我來說，是非常重要的。  □ □ □ □ □ □ □

2. 使用特定品牌的產品，能表現出自我的個性與風格。  □ □ □ □ □ □ □

3. 當買到不合適的產品時，我毫不在意。  □ □ □ □ □ □ □

4. 使用與眾不同的產品時，可以提高我的身份與地位。  □ □ □ □ □ □ □

5. 此產品可以用就好了，不必太講究。  □ □ □ □ □ □ □

6. 購買產品時，我很擔心買不到好的東西。  □ □ □ □ □ □ □

7. 買錯了東西我會回去更換。  □ □ □ □ □ □ □

8. 沒有此產品我會非常地不方便。  □ □ □ □ □ □ □

二、對該項產品，您覺得網路商店是否已做到下列事項? 
                                                 非 不 無 同 非 
                                                 常 同 意 意 常 
                                                 不 意 見    同 
                                                 同          意 
                                                 意  
(1) 價格比其他地方便宜。                         □ □ □ □ □ 
(2) 能提供會員優惠價。                           □ □ □ □ □ 
(3) 交貨迅速和安全。                             □ □ □ □ □ 
(4) 線上訂購便利、流暢。                         □ □ □ □ □ 
(5) 有安全支付系統，不擔心信用卡號被盜。         □ □ □ □ □ 
(6) 申訴及退換貨便利。                           □ □ □ □ □ 
(7) 能維持良好品牌形象。                         □ □ □ □ □ 
(8) 代客尋找商品並主動提供客戶資訊。             □ □ □ □ □ 
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三、對該項產品之服務表現，請在適當的『□』中打“ˇ”。 

(1) 相對於您所付出的金錢，您覺得到網路商店消費，所獲得的服務 
 □ 非常差 □ 差 □ 普通 □ 尚好  □ 非常好 
 
(2) 相對於您所付出的時間，您覺得到網路商店消費，所獲得的服務 
    □ 非常差 □ 差 □ 普通 □ 尚好  □ 非常好 
 
(3) 相對於您所付出的精力，您覺得到網路商店消費，所獲得的服務 
    □ 非常差 □ 差 □ 普通 □ 尚好  □ 非常好 
 
(4) 假如下次有需要時，您是否會考慮繼續購買此一網路商品? 
    □ 非常不可能 □ 不可能 □ 不一定 □ 可能  □ 非常可能 
 
(5) 下次若碰到有親友要購買同一商品，您是否會推薦他們此一網路商品? 
    □ 非常不可能 □ 不可能 □ 不一定 □ 可能  □ 非常可能 

 
第二部分 消費者個人特性的資料 

  非

常

不

同

意

不

同

意 

稍

不

同

意 

無

意

見 

稍

同

意 

同

意

非

常

同

意

1. 在談話中，即使是對方臉部表情的細微變化，我也會

感覺出來。 
 □ □ □ □ □ □ □

2. 當大家認為笑話品味不高，縱使他們都笑得煞有其

事，其實我還是能夠察覺出來。 
 □ □ □ □ □ □ □

3. 對於瞭解別人的情緒和動機，我有很強的直覺能力。  □ □ □ □ □ □ □

4. 我通常能由對方的眼神中，察覺自己是否說了些不恰

當的話。 
 □ □ □ □ □ □ □

5. 我通常能夠從別人的眼神中洞悉他們的真正情緒。  □ □ □ □ □ □ □

6. 如果有人對我說謊，我通常能夠從他的表情中立即察

覺出來。 
 □ □ □ □ □ □ □
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  非

常

不

同

意

不

同

意 

稍

不

同

意 

無

意

見 

稍

同

意 

同

意

非

常

同

意

1. 對我而言，維持群體的和諧是很重要的。  □ □ □ □ □ □ □

2. 我會因周圍的人快樂而感到快樂。  □ □ □ □ □ □ □

3. 我時常覺得與他人維持良好的關係，較自己的成就來

得重要。 
 □ □ □ □ □ □ □

4. 當我在做升學或就業的抉擇時，我會考慮父母的意

見。 
 □ □ □ □ □ □ □

5. 尊重群體的決策，對我而言是很重要的。  □ □ □ □ □ □ □

6. 即使非常不同意團體成員的意見，我也會避免爭執。

 

 □ □ □ □ □ □ □

 

 

 非

常

不

同

意

不

同

意 

稍

不

同

意 

無

意

見 

稍

同

意 

同

意

非

常

同

意

1. 我喜歡負責需要大量思考的工作。  □ □ □ □ □ □ □

2. “思考”並非我理想中認為有趣的事。  □ □ □ □ □ □ □

3. 對於長久且大型的方案，我寧可喜歡小且一般性的方
案。 

 □ □ □ □ □ □ □

4. 學習新的思考方法，不致於令我太興奮。  □ □ □ □ □ □ □

5. 我喜歡人生充滿了許多具困惑性的挑選。  □ □ □ □ □ □ □

6. 在處理完一件耗費心智的工作後，我感覺輕鬆程度多於
滿足感。 

 □ □ □ □ □ □ □

7. 只要工作能完成，我不在乎如何做或為什麼做。  □ □ □ □ □ □ □

8. 那種依賴心智思考方能出人頭地的工作方法，才會吸引
我投入。 

 □ □ □ □ □ □ □

9. 我喜歡接受那種具有新解決方法的任務。  □ □ □ □ □ □ □

10. 抽象化思考的概念會吸引我注意。  □ □ □ □ □ □ □
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第三部分 基本資料 

1.性別 □ 男 □ 女 

2.年齡 □ 20歲以下  □ 21-30歲  □ 31-40歲  □ 40歲以上 

3.請問您近一年內上網購物的次數：大約   次 

4.請問您此次上網購物的金額：大約         元 
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