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3C網路購物之線上服務品質構面探討—以
E-S-QUAL模式 

 

 
 

摘要 
自從網際網路的盛行，企業更利用網路提

供各式商品的銷售與服務。因此有關線上服務

品質的相關討論與研究逐漸受到學界與業界

的重視。本研究旨在確認影響線上 3C零售業
之服務品質構面與項目並建構 E-C-QUAL；
並依據 E-C-QUAL 對國內較知名的 5 家 3C
線上零售業者進行客觀的服務品質績效衡

量。結果顯示國內線上 3C零售業者在服務品
質上仍有改善空間。業者可依據本研究之結果

做為增進線上服務品質之參考。 

關鍵詞：網路購物、服務品質 
 

Abstract 
 
With a growing interest in service in online 
retailing contexts, an increasing number of 
research studies has focused on 
understanding online service quality. This 
study aims first, to identify online service 
attributes that based on the modified 
E-C-QUAL scale and, second, to evaluate 
the extent to which current online 3C 
retailers provide such service attributes as an 
objective measure of service performance. 
The overall extent to which current online 
3C retailers provide online service attributes 
appears to be low. Managerial implications 
are provided to help online retailers improve 
their service performance. 
Keywords: Service quality, Electronic 
commerce 
 
1. 緒論 
根據 2006 中華民國電子商務年鑑指出在

線上購物的市場規模，2006 年約新台幣 979
億元，預估 2007年將突破新台幣 1,000億元，
屆時 2010年，市場規模將達 2,417億元，2006
年至 2010年的年複合成長率（CAGR）為 32.9

％。同時，估計 2006 年電子商店零售市場之
營業額占整體零售市場之 3.1％。2004年台灣
網路購物市場規模達新台幣 389億元，較 2003
年成長 61%。依據資策會統計，2006 年國內
零售業總產值達新台幣三兆一千五百八十億

元，而無店面零售業者（含電視購物、網路購

物及行動購物）等的市場規模為 1,960億元，
佔國內零售總產值比重為 6.2％。2007年台灣
網路購物的商品類別，以旅遊產品、資訊電

子、服飾精品、美容保養、票務、書籍雜誌等

類別為主，其中以旅遊商品最受歡迎，佔整體

58%的比例，次為資訊電子商品，佔 11%的比
例。資策會表示，2007 年台灣網路購物整體
市場成長率約為 31%，預期至 2008年也仍然
會有 28%的成長。 
隨著網路購物提供的服務內容大異其

趣，先前學者的研究重點在於線上服務品質。

主要是以消費者的觀點來衡量服務品質，因此

發展出許多不同的衡量尺度，例如：WebQual
（Barnes and Vidgen，2000）、WebQualTM
（Loiacono et al.，2002）、SITEQUAL（Yoo and 
Donthu，2001）、e-SQ（Zeithaml et al.，2002），
and eTailQ（Wolfinbarger and Gilly，2003）。
這些都是從消費者角度的主觀認定，不同學者

的研究結果間的服務品質構面差異大。目前衡

量線上服務品質的方法，少有提出如何衡量服

務平台本身的績效。為彌補缺憾，本研究希望

找出一種簡易方法，可以客觀衡量網路購物的

服務績效。 
 

2. 文獻探討 
2.1 服務品質 
服務品質被定義為期望和知覺服務之間

的差異（Gro¨nroos，1982；Parasuraman et al.，
1988）。Parasuraman et al.（2002）認為服務品
質是「消費者對於企業整體優越程度的衡量，

是一種態度，但不同於滿意度，並且是由消費

者對於服務期望與認知之間的差距而來」。

Kolter（1991）將服務定義為是「服務係指一
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個組織提供給另一個群體的任何活動或利

益，其基本上是無形的，且無法產生事物的所

有權，服務的生產可能與某一項實體產品有

關，也可能無關」。Lovelock（1991）認為「服
務是一種過程，而非靜態的內容。因此必須以

系統的觀點來處理有關服務的創造、服務的傳

送、以及顧客與服務的關係等問題」。服務品

質在線上購物中是一個相當重要的議題。傳統

的服務品質是指人與人之間的互動狀況，消費

者在互動過程中去感受企業所呈現出來的態

度。Parasuraman et al.（2005）假設人們在知
覺網路及非網路環境中的服務品質是不盡相

同，因此對科技接受度也會不同，不同的顧客

則會有不同的感受。 
 
2.2 線上服務品質 
服務品質的概念在網路中有著不同的解

釋。首先是針對線上服務品提定完整的定義的

Zeithaml et al.（2002），他們認為線上服務品
質是指「網站能夠增加購物、產品、服務遞送

效率與效用的程度」。Santos（2003）定義在
電子商務中的服務品質「顧客對於虛擬市場中

線上服務提供的卓越程度與品質的整體評價

與判斷」。不同的學者對於線上服務品質會有

不同的看法︰有些研究個別的屬性（例如使用

者介面、顧客的購物流程等等）；有些則針對

各類型網站的研究（B2B 、B2C、入口網站
等等）。 
有鑑於 3C線上購物在線上購物的地位日

趨重要，因此本研究著重於線上購物之 3C網
站所提供的服務品質。根據網路零售業的成

長，服務品質顯得相當重要，顧客在網路購物

經驗決定了網路零售業的成敗（Yang，2001）。
事實證明，如果網路零售商服務不好的話，會

影響顧客的購物意願，由於某些因素，超過

60%的顧客在完成交易前就會離開網站，例
如：不相信購物過程和收取手續費（Shop.org，
2001）。資訊不完整（例如：無效的連結等等）
都會導致顧客失望而離開。開發新客戶是不易

的，所以如何留住顧客是網路零售商必須積極

面對的問題（Reichheld and Schefter，2000）。
如果網路零售商服務不佳，甚至會失去一個建

立口碑的寶貴機會（Wachter，2002）。 
 

2.3 衡量線上服務品質 
雖然在學術領域中有越來越多線上服務

品質的相關研究，但是各個衡量線上服務品質

的準卻缺乏共同性。例如 Chen and Wells
（1999）發展出一套衡量網站，其有三個構

面：娛樂性、資訊化、組織性；Yoo and Donthu
（2001）發展出 SITEQUAL，其構面：易於使
用、美學設計、處理速度、安全。Loiacono et 
al.（2002）與顧客及訪談網站設計者後，發展
出 12個線上服務品質構面的 WebQual：資訊
的合適度、溝通、信任、回應時間、易於了解、

直覺的操作、視覺吸引力、創新、情感吸引力、

持續性的印象、線上完成、相關優勢。Rice
（1997）歸納出衡量 e-SQ的因素：1、擁有好
的內容或資訊：這是促使使用者會再次光臨主

要因素。2、第一次拜訪網站時，有美好的經
驗，會讓使用者會想要再次蒞臨重要因素。Liu
和 Arnett（2000）研究財富雜誌 1000 大企業
的網站管理者，指出一個成功的網站包含五個

因素；首先是資訊品質應包含適當、正確、即

時、個人化及資訊透明化。第二，包含快速回

應、保証性、同理心及進度管理。第三，系統

使用包含安全、正確的交易、顧客可以控制在

交易的進行、可輕易的追蹤訂單及隱私。第

四，顧客可以感受到有趣、互動性、吸引人的

特點及使顧客集中。第五，網站的介面應包含

超連結、搜尋功能、快速存取及簡易的修正功

能。 
 
一般常用來衡量線上服務品質的構面

有：1、資訊可取得性與內容：就線上及非線
上購物而言，線上購物者可以感受到的好處是

在取得資訊的直接性，不同於非線上的購物者

需要透過銷售人員才能得知（Van Den Poel 
and Leunis，1999）。而資訊內容，透過價格搜
尋品質資訊可以增加滿意度，在這兩者的經驗

之間，改變購買意願，並使顧客下次有需要

時，願意再次光臨，甚至購買商品（Lynch and 
Ariely，2000）。Rice（1997）透過相關分析得
到網站內容和感覺經驗是決定顧客是否重複

拜訪網站的重要決定性因素。2、易於使用：
通常是指線上內容的可用性（Swaminathan et 
al.，1999）。一個網站的功能，如：搜尋功能、
下載速度、整體的設計及組織對於主要因素的

影響能力（Jarvenpaa and Todd 1997；Lohse and 
Spiller 1998；Montoya-Weiss，Voss，and Grewal 
2000； Nielsen 2000；Novak，Hoffman，andYung 
2000；Spiller and Lohse 1997-1998）。3、隱私
與安全：隱私包含保護顧客個人資訊，並非分

享、販售個人資訊、保護匿名性（Friedman，
Kahn，and Howe，2000）。安全包含保護使用
者免於詐欺。安全風險已顯示在消費者對於線

上財務服務的使用態度，有著強烈影響性。安

全性是保護顧客使用信用卡或其他金融資訊
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時 ， 遠 離 欺 騙 和 金 錢 損 失 的 風 險

（Montoya-Weiss et al.，2000）。4、網站風格：
研究發現網站風格會影響顧客在線上購物的

看法（Ariely 2000；  Hoffman and Novak 
1996；Hoque and Lohse 1999；Lynch and Ariely 
2000；Montoya-Weiss et al. 2000；Novak et al. 
2000； Schlosser and Kanfer 1999）。網站風格
是指網站顏色、版面設計、友善列印，以及網

頁上照片數量、製圖法和生動性。Loiacono et 
al.（2002）透過「視覺吸引」、「感情的吸引」、
「直覺」來衡量，使用者對於網頁呈現的美工

和使用經驗，Liu & Arnett （2000） 也以有
趣性（playfulness）來衡量；Lepa & Tatnall 
（2002）研究中 GreyPath 網站也是透過「網
站風格」來提高年老的使用者再訪網站的比

率。5、履行：傳統的服務品質、可靠度等重
要因素，也同樣被 e-SQ 所引用（Palmer，
Bailey， Faraj 1999，Wolfinbarge 和 Gilly 
2002）。而 Wolfinbarger 和 Gilly 找到第一個
顧客滿意度的因素為可靠度／成就感，第二個

則是產品忠誠度及再次購買意願。在非線上的

內容中，可靠度被定義為「能力表現的可被信

任而且正確地回應服務」（Parasuraman，
Zeithaml和 Berry 1988）。而在線上可以即時、
正確的傳送、展示產品。6、其它指標：存取
性、回應性及個人化（Mulvenna，Anand，and 
Buchner 2000）等等，也經常作為 e-SQ 指標
之一。Griffith和 Krampf（1998）指出網站的
服務品質是透過網站來傳遞存取性及回應性。 

 
線上服務品質不只在學術引起廣泛的討

論，在企業裡不同的看法。BizRate.com 定義
出 10 個構面：下訂容易、產品種類、產品資
訊、價格、網站效能、即時傳送、產品展示、

顧客支援、隱私政策、貨物傳送及掌控。利用

上述 10 個構面來衡量顧客在電子零售商購物
的感受度。BiaRate.com 研究人員研究電子零
售商的網站服務品質是以四個角度來探討；

1、訂單處理方式：線上訂購、電子郵件、電
話、傳真等等。2、運送方式：即時、隔日、
航運等等。3、付款方式：信用卡、轉帳等。4、
其它功能：線上訂單蹤系統、即時客戶服務、

安全付費機制等等。Gomez.com的測量方式包
含：1、直接檢測網站。2、監控各個網頁的效
能。3、定價。4、模擬交易。5、與客服人員
互動。6、請每一家公司填寫問卷。 

 
縱使有許多學者及企業都提出不同的衡

量方式及看法，但是上述工具並不能提供足夠

的資訊給研究人員，將各個屬性做適當的分

類。此外，網路購物業者不能任意使用上述衡

量工具來評量各自的服務績效。例如，

WebQual（Loiacono et al.，2002）偏重在網站
技術能力而不是透過網站提供給顧客所有的

服務（Zeithaml et al.，2002）。SITEQUAL（Yoo 
and Donthu，2001）的四個構面無法取得整個
購買流程的觀點，也不能對網站做全面性的衡

量（Parasuraman et al.，2005）。 
 
在這樣的背景下， Parasuraman et al.

（2005）的研究是在他可以找出衡量全面性的
服務，其包含服務前後的觀點。和其它衡量服

務 品 質 的 方 式 做 比 較 ， E-S-QUAL
（Parasuraman et al.）大致包含網站與顧客之
間互動過程。因此，本研究將採用 E-S-QUAL
模式來廣泛取得網路購物平台業者的線上服

務品質屬性。 
 

2.4 E-S-QUAL構面 
E-S-QUAL（Parasuraman et al.，2005）被

我們拿來當作研究的平台，確定顧客在購物與

付費過程中所遇到的每個線上服務屬性。傳統

的 SERQUAL是用於衡量非網路情境，是人與
人之互動的過程，用來診斷企業服務品質的工

具。Zeithaml et al.（2000）開發出 e-SQ用來
彌補傳統 SERVQUAL在網路上不足的地方。
e-SQ包含 11個構面：可靠度、回應性、存取
性、彈性、易於導覽、效率、保證性/信任、
安全/隱私、價格知識、網站美學及個人化。
在經過嚴格的驗證後，已經於應用在 e-SQ。
而 Parasuraman et al.開發 E-S-QUAL主要是用
來衡量在網路中的核心服務品質。網路核心的

服務品質包含 4個構面：效率、履行、系統可
用性、隱私。E-S-QUAL模式中有個線上補救
服務品質方法（E-RecS-QUAL）來解決一些”
復原＂的問題。E-RecS-QUAL 有 3 個構面：
回應性、補償、聯繫。這些只適用在顧客有疑

問或是碰到問題。因為 E-S-QUAL的構面是從
有綱路購物驗的人獲取相關數據分析而來的

（i.e. Barnes and Vidgen，2002），E-S-QUAL
提供有關線上服務品質的相關資訊。在後續的

章節裡會針對 E-S-QUAL的 7個構面討論。 
 
首先是”效率（Efficiency）＂；所謂的效

率是指 ”網站易於使用且存取速度快
（Parasuraman et al.，2005）”，換句話說，是
指顧客可以簡單、容易的操作和使用網站，花

很少的力氣就可以找到資料。有證據指出，網
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路零售商的效率是很重要的。便利與省時是經

常 被 認 為 是 網 路 購 物 的 重 要 因 素

（Ranganathan and Ganapathy，2002）。搜尋不
易、下載緩慢等是導致消費者離開網站，並造

訪其它購物網站。有關效率，Santos（2003）
斷言它是相當重要的，其提供一個成功的組織

與架構、簡潔導覽與簡明的網站內容、再加上

簡便易記的網址。 
 
“履行（Fulfillment）”是指網站承諾在訂

購 、 送 貨 及 其 它 相 關 的 項 目 的 滿 足

（Parasuraman et al.，2005）。履行是網站中最
關鍵因素之一（Wolfinbarger and Gilly，
2003）。根據 Zeithaml et al.（2002）指出商品
的庫存、運送、時限和所承諾的服務等都納入

該構面。Yang and Fang（2004）指出準確的把
訂單給完成並保持服務的承諾是服務品質主

要元素，它會影響顧客的滿意程度。 
 
“系統可用性（System availability）＂是指

網站可以正常的運作（Parasuraman et al.，
2005）。依據 Fram and Grady（1995）指出軟
體相關問題會關係到在顧客付費意願。當顧客

在瀏覽網站或要結帳時，功能發生問題，例如

連結無效或按鈕不能正常運作，會導致顧客感

到挫折並離開購物網站。因此業者會失去建立

顧客的忠誠度的機會（Wachter，2002）。根據
Santos（2003）指出應該避免以及消除問題連
結，因為這關係到全面線上服務品質。 

 
“隱私（Privacy）＂，是指網站可以完全

的保護客戶的個人基本資訊（Parasuraman et 
al.，2005）。在網路的世界，個人隱私是受到
各方關切的議題（Sharma and Sheth，2004）。
由於個人資料的被濫用，導致有許多人不願在

網路購物。而隱私問題受到高度關切，所以網

路購物平台商也備感壓力，其必需提供相關消

費 者 的 隱 私 權 政 策 （ Ranganathan and 
Ganapathy，2002）。隱私問題已經強烈影響購
買意願（e.g.，Loiacono et al.，2002）、滿意度
（e.g.，Szymanski and Hise，2000）及整體服
務品質（e.g.，Yoo and Donthu，2001）。 

 
“回應（Responsiveness）＂是指透過網站

將問題有效的解決（Parasuraman et al.，
2005）。網路購物平台商是有能力掌握問題並
提供適當的方法解決顧客問題。 ”補償
（Compensation）＂指的是網路購物平台商如
何補償客戶的損失（Parasuraman et al.，

2005）。補償是在當發生問題時，如何退換貨
及退換貨的運送成本。”聯繫（Contact）＂，
可以透過電話或與客服人員聯絡進而得到協

助（Parasuraman et al.，2005）。 
 

2.5 發展 E-C-S-QUAL 
本研究重點在於 3C的網路購物網站。在

仔細研究 E-S-QUAL及初步分析 3C網路購物
網站，從 E-S-QUAL做部分修正，分析結果排
除”補償＂因素，因為它無法被測量出來而且
事實上它也無法解決問題，最後再增加 2個構
面（資訊（企業及產品相關資訊）、網站風格）。

E-S-QUAL 模式做些許調整成 E-C-S-QUAL
（C：3C），從 3C網路購物網站取得共通、可
用的服務屬性。E-C-S-QUAL模式 8個構面，
其中 6個是從 E-S-QUAL模式而來的，並加上
另外 2 個（資訊、網站風格），將在下一段落
討論新增的 2個構面。 

 
“資訊（Informaion）”在線上服務品質中

也是很重要的構面之一（Wolfinbarger and 
Gilly，2003）。這特別適合在 3C 網路購物網
站裡，因消費者不能試用 3商品是否合用、不
能觸摸實體的東西來感受其質感。由於這樣的

因素存在，所以資訊充足與否成為是否要購買

的依據，而消費者大都依賴網站上所提供的資

訊。除非必要的購物資訊，否則消費者會拜訪

其它相關網站（Song and Zinkhan，2003）。另
外，因為網站裡沒有銷售人員在現場回答消費

者相關問題，所以網站必需提供完整的資訊

（Kim and Stoel，2005）。Lynch and Ariely
（2000）找到一個好的網站應提供那些資料，
尤其是價格與品質都會明顯影響購物經驗及

滿意度。無論是在視覺的或是口耳相傳，都會

造成顧客對產品議論的情形（Smith，1991）。 
 
“網站風格”在 3C 網路購物網站也是很重

要的服務構面之一。網站風格包含顏色、風

格、列印尺寸、照片數量、圖片及動畫。研究

人員發現在網路購物的網站風格會影響顧客

的感覺（Nitse et al.，2004；Raney et al.，2003）。
Eroglu et al. （2003）發現網站的外觀會影響
滿意度。用不同的視覺技巧來呈現商品，這對

3C網站是必要的。 
 
3. 研究方法 
為能順利進行內容分析法（ Content 

Analysis），需要區別及評估線上服務品質屬性
的有效性。其內容分析法是非互動性
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（non-reactive）的研究策略。利用 Google 找
出 5 家台灣頗具知名的 3C 網路購物網站：
Yahoo!奇摩（購物中心）、Pchome（線上購物）、
Pchome（24h 購物）、愛順發購物網、創見線
上購物網。依據Minjeong Kim et al.在 2006針
對線上服飾業，提出九大構面（Construct），
81 個子構面（Dimension）；同樣本研究針對
3C 網路購物所提供線上功能及服務。並且為
制定衡量準則及確保客觀性，減少差異性，邀

請兩名獨立審查人員（具有網路購物經驗）調

查 5家 3C網路購物網站，逐一測試該購物網
站所提供的功能。在兩名審查人員在調查期

間，如果對某些屬性分類意見相左時，其共同

討論之，確保資料分類的一致性。最後列出雙

方共同認定的屬性清單，同樣是九大構面，71
個子構面，利用其客觀的衡量準則，重新衡量

該 5個購物網站的服務績效。 
 

4. 結果與討論 
經過內容分法的結果如表 1所示。研究發

現業者個人化的服務功能上較缺不足，不到一

半(44%)的也者有提供個人化的服務功能而這
些功能集中於與訂單處理相關的查詢功能。此

效率性及企業回應與聯絡的功能上亦顯不

足。不過在調查的網站中期在系統可靠度與網

站風格的表現上均佳。而在各細項功能的服務

表現則顯示每家業者在「搜尋功能」、「商品分

類」及商品等相關資訊（規格、特色、產地、

製造地等）的功能提供上有ㄧ致的看法，但美

中不足的地方是在於關於產品的產地、製造地

隻字未提。在付款方式上信用卡付帳是最便

利，有些業者甚至提供可以利用信用卡紅利抵

扣其費用，再者近來銀行業者全面換發晶片金

融卡，所以部分業者也允許使用晶片金融卡結

帳。對於高單價商品，業者允許消費者分期付

款，總之，對於金流，網站是供多種付費方式，

讓消費者自由選擇，不過對於對網路刷卡尙有

疑慮的消費者而言僅有 20%的商家提供至超
商取貨付款的服務。結帳後，業者與貨運、宅

配通等合作，用最短的時間將貨品送到顧客手

中；究研發現，業者宣稱兩天到三天送達，其

是指工作天，顧客若是在例假日購買，非得要

多等數天，退換貨的時間亦是。在講求速度的

年代，該部份應可再改善。 
以下即針對各服務購項目下之各細項工

服務功能的提供績效上進行進一步的說明。 
 

4.1 效率 
所謂的效率是指網站是易於操作使用、很

容易搜尋到想要的資料及可以快速檢視產品

目錄。透過內容分析法後，發現在瀏覽方式裡

的「顯示全部商品」中，各商家並不提供該功

能，而是利用「跳頁」功能，逐一瀏覽各商品，

不但可以增快瀏覽速度，也可避免等待網頁顯

示時間。商家為了加快網頁顯示的流暢性，除

了必要的項目利用圖片外，其餘都使用文字敘

述來呈現各種資料；建議網站內容要明確及具

備易讀性來吸引顧客上門消費（CyberAtlas 
staff，2003）。再者，發現鮮少網站提供進階
的搜尋功能，顧客在意能夠很快的找到特定商

品，而不在乎瀏覽到什麼商品（ Internet 
Retailer，2003b）。 

 
搜索引擎的功能在網站中是個重要的功

能之一。利用關鍵字、產品型錄等，提供顧客

在眾多商品之中，快速找到想要的產品資訊。

它主要有數個瀏覽選項：檢視上一頁、檢視下

一頁及跳頁。顧客可以依照本身需求，任意使

用。如果商家不提供該功能時，顧客勢必要從

頭開始瀏覽，如此必定造成顧客的不滿。 
 
購物車在網路購物中提供便利性，就如同

在超級市場裡，會推著購物車是一樣的道理，

便於一次購足想要採購的物品。在購物車中，

可查看目前採購的項目、數量及價格，使顧客

可一目了然。在最後結帳之前，還可以讓顧客

考慮是否要刪減購買項目。當決定好購買的商

品、數量後，則進入到結帳流程中，目前發現

到這 5 個商家都只提供「線上訂購」，而不提
供如：電話、傳真及郵件等方式訂購方式；在

成本的考量之中，是以線上訂購方式，最為低

廉，系統可以直接接受訂單處理；其它三種方

式，需要用人工的方式介入，造成處理訂單的

時間拉長，在這分秒必爭的時代，時間就是金

錢。
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表 1調查結果

文字敘述 圖文並貌 不具備
文字敘述

(比例)

圖文並貌

(比例)

不具備(比

例)

效率 瀏覽方式 顯示全部商品 5 100%

逐頁檢視(跳頁) 5 100%

網站地圖 1 4 20% 80%

瀏覽方式說明 5 100%

搜尋功能 關鍵字 5 100%

依產品類型 4 1 80% 20%

搜尋說明 1 4 20% 80%

訂購方法 線上訂購 4 1 80% 20%

電話 5 100%

傳真 5 100%

郵件 5 100%

網站整體設計 易於瀏覽 5 100%

易於使用 5 100%

圖文相符 5 100%

比價 站內同類商品比價 1 4 20% 80%

與其它網站比價 5 100%

購物車 5 100%

常見問題FAQ 4 1 80% 20%

該項總計 29 18 43 32% 20% 48%
履行 結帳方式 信用卡 5 100%

信用卡紅利點數 3 2 60% 40%

ATM轉帳 5 100%

晶片金融卡 3 2 60% 40%

分期付款 4 1 80% 20%

超商取貨付款 1 4 20% 80%

送貨方式 快遞/貨運/宅配 3 1 1 60% 20% 20%

超商取貨 1 4 20% 80%

郵寄 1 4 20% 80%

該項總計 26 1 18 58% 2% 40%
系統可用度 瀏覽需求 網站系統穩定性 5 100%

連結的有效性 5 100%

故障通報 2 3 40% 60%

該項總計 12 0 3 80% 0% 20%
隱私/安全 隱私權政策 5 100%

安全政策 4 1 80% 20%

安全標章 SOSA(優良電子商店) 2 3 40% 60%

資訊透明化電子商店信賴標章 1 4 20% 80%

VeriSign 3 2 60% 40%

VISA驗證 2 3 40% 60%

MasterCard SecureCode 1 4 20% 80%

連線加密 5 100%

交易記錄 4 1 80% 20%

手機簡訊 5 100%

該項總計 18 9 23 36% 18% 46%
回應 退換貨政策 5 100%

售後服務 5 100%

商品保證 5 100%

15 0 0 100% 0% 0%
聯絡 留言板 3 2 60%

E-mail 3 2 60%

電話 2 3 40% 60%

該項總計 8 0 7 53% 0% 47%
個人化 個人化推薦 週邊商品 5 100%

好友推薦 E-mail 1 4 20% 80%

友善列印 1 4 20% 80%

虛擬社群 公布欄 5 100%

聯天室 5 100%

討論區 1 4 20% 80%

Blog 5 100%

電子報 4 1 80% 20%

訂單查詢 5 100%

免運費 5 100%

該項總計 22 0 28 44% 0% 56%
資訊 公司介紹 公司介紹 3 2 60% 40%

商品分類 2 3 40% 60%

商店評比 5 100%

產品資訊 產品介紹(圖片、規格、價格) 4 1 80% 20%

產品特色 3 2 60% 40%

產品規格 5 100%

推薦商品 優惠方案 4 1 80% 20%

暢銷商品 1 3 1 20% 60% 20%

紅利回饋 4 1 80% 20%

其它 訂購說明 3 2 60% 40%

製造地 5 100%

產地 5 100%

該項總計 29 5 26 48% 8% 43%
網站風格 呈現方式 圖文分明 5 100% 0%

描述扼要 2 3 40% 60%

商品特寫 2 3 40% 60%

該項總計 7 5 3 47% 33% 20%  
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雖然人們常說，在網路上購物比在實體店

面中便宜，在台灣的食衣住行相當便利。此時

如何確保在網路上可以買到價廉物美的商

品，以這 5個商家來看，並沒有提供「比價」
功能，因此，顧客想要買到便宜的產品，只能

瀏覽（Visits）多個賣場。透過 FAQ回答一般
性問題，如，送貨、退換貨須知等等。提供一

般性問題集，盡可能讓資訊透明化，讓顧客有

知的權利，讓雙方的權利、義務得到清楚的化

分，可以避免日後不必要的糾紛。購物網站允

許顧客可以直接在線上型錄中勾選商品直接

下訂。並提供快速結帳服務讓時間有限的顧

客，結帳更為便利，縮短購物時間。 
 
利用各種客觀條件來形容效率，重視顧客

所感受效率的重要性是研究的重點之一。在

WebQUAL研究中，Barnes & Vidgen（2000）
提出可用性包含網站設計、易於導覽。

Montoya-Weiss et al.（2003）指出效率如同是
導覽架構。有些研究人員更指出易於導覽是網

路 零 售 商 的 服 務 關 鍵 構 面 （ Cheskin 
Research，1999；Cho and Park，2002；Liu and 
Arnett，2000；Santos，2003）。 

 
4.2 履行 
所謂的履行指的是網站承諾在訂購、送貨

及其它相關的項目的滿足。與 Tamimi et al.
（2003）的看法相同。網路購物的網頁中會提
供詳細的商品資訊，並且會註明目前該項商品

是否尚有庫存，如果沒有庫存也都會標示補貨

中，如此一來，顧客可以很明確得知是否要繼

續後面的動作。可避免在進入結帳的流程中，

才告知目前無庫存的窘境。研究顯示（Kim and 
Lennon，2004），當顧客在選購商品後，系統
出現該商品目前缺貨時，會使顧客情緒激動與

不滿，使得購買的意願大大降低。 
 
對於付款方式，業者提供多種方式讓顧客

自由選擇使用；如有信用卡、信用卡紅利點

數、信用卡分期付款、ATM 轉帳、晶片金融

卡，甚至也可以超商取貨付款。目前看到的網

站都有提供信用卡及 ATM轉帳的付款方式；
通常這些網站會提供多種付款方式。 

 
內容分析進一步的指出「履行」中的承諾

與物流業有著密切關係。大多數的網站提供快

速送貨服務；如：快遞、貨運、宅配，可以在

三個工作日之內送到顧客的手中。而且，平常

時候家裡沒人或不方便收貨時，也可以指定

「超商取貨」。因此增加送貨及取貨的彈性。

再者因為運費的問題，通常送貨地點只限於台

灣本島。 
 
網路購物與物流業是習習相關的，因為有

健全物流，才能快速的將物品在一定的時間內

送到客戶的手中。 
 

4.3 系統可用性 
所謂系統可用性是指網站是可以正常無

誤的運作；例如：在點選連結時，不會發生無

法顯示網頁等錯誤訊息。線上零售業裡的系統

可用性在線上服務品質中是個關鍵因素。一個

有問題的工具會影響顧客對於商店的整體感

受度（Santos， 2003）。雖然發現系統可用性
會強烈影響顧客在評估線上服務品質中的隱

私構面（Parasuraman et al.，2005），但這與
Wolfinbarger & Gilly（2003）所發現並不一樣。
面對更多樣性的瀏覽器，網站需要接納不同的

瀏覽器功能。否則，可能導致消費者的挫折感

和對網路零售商的不滿。顧客在感受線上服務

品質時，瀏覽資訊時儘可能減少與瀏覽器發生

不相容的情況。 
 
雖說系統可用性是個重要的因素之一，業

者也應該盡可能避免系統上的問題，但是百密

總有一疏，當發生意料之外的問題也應該提供

「故障通報」的機制，在某種程度上讓客戶參

與其中。 
 

4.4 隱私／安全 
所謂隱私／安全指的是可以完全的保護

客戶的個人基本資料。由於這方面涉及到業者

對於風險接受程度，因此這是考驗業者能否提

出一套讓顧客安心的安全、隱私政策。能提出

一套完整的安全、隱私解決方案，將勢必贏得

顧客的信任。交易過程中，其資料傳輸時加密

保護。根據內容分析法指出隱私及安全政策是

必需的。許多研究指出這主要是消費者關心自

己的個人資料是否有得到妥善的處理表達關

切（e.g. Hoffman et al.，1999）。隱私的議題在
學術界中引起相當大的關注（i.e. Loiacono et 
al.，2002； Madu and Madu， 2002；Yoo and 
Donthu，2001）。雖然研究發現隱私及安全沒
有對網站產生明顯的影響（Wolfinbarger and 
Gilly，2003）或不滿意（Kim and Stoel，2004）。
在多數研究都支持隱私／安全在線上零售業

的重要性（ Barnes and Vidgen， 2000； 
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Ranganathan and Ganapathy，2002；Santos，
2003；Szymanski and Hise，2000）。此外，服
務品質的知覺，Ranganathan & Ganapathy發現
隱私問題和安全性會影響顧客購買意願。 

 
現今，消費者的意識抬頭，加上詐騙集團

的盛行；消費者不單單只是上網消費而已，他

們很重視個人資料是否有得到妥善的保存或

處理，會不會發生資料外洩的事情等等，所以

業者除了注意營業額以外，更應重視隱私、安

全等相關議題；雖然很難反應在業績裡，而一

旦發生，必定造成商譽的損傷。 
 

4.5 回應 
回應是指企業對顧客提供協助並迅速解

決問題。業者提供詳細的退換貨煩知，讓消費

者明確知道其權利和義務。在網路購物中，購

買產品最大的障礙就是不能真實觸碰到商

品。而提供退換貨功能，讓顧客在購買時感到

安心，降低政策性風險（Dubbs，2001）。 
 
購買東西難免有一些問題，而這些「問題」

不見得是指產品上的暇疵，有可能是操作上的

問題，當發生操作上的問題，消費者可從說明

書，透過網路，甚至是服務電話就能得到解

決。 
 

4.6 聯繫 
聯繫乃指透過電話或與客服人員聯絡進

而得到協助。大型網路零售商 Lands' End 
offered Lands' End Live與顧客取得聯絡並了
解顧客對產品的想法，取得任何在網路購物和

結帳中的各種問題。一般企業會透過多種管道

取得顧客的想法：E-mail、留言板、電話。 
 
企業與消費者間能否有良好的互動關

係，端看企業是否有心經營。企業面對千百種

不同的消費者，但又能面面俱到，提供暢通的

管道直接與其溝通，產生良性的互動，是不可

或缺；企業能夠直接與使用者搭上線，使用者

的心聲能直接反應給企業知道。 
 

4.7 個人化 
簡單的說，所謂個人化是指針對個人提供

服務，不同的人需要不同的服務。個人化與傳

統的 SERVQUAL（Zeithaml et al.，2002）的
同理心（Empathy）看成一樣。消費者在挑選
想要買的產品當中，在同一個頁面裡，除了主

要商品之外，也會呈現和主商品相關的商品，

其主要用意之一就是推薦給消費者是否要一

併購買；例如：購買數位相機時，也會出現記

憶卡、電池等相關配件，讓消費者也可以在相

同的頁面，購買完整配件（Kit）；當然，覺得
要好東西要與好朋友分享也以利用「好友推

薦」功能；再者，有些業者有提供「虛擬社群」，

讓消費者在購買之前到此瀏覽，看看其他同好

的意見，以做為購買依據之一；口碑被視為有

效的宣傳手法，因為會影響個人購買意願及企

業商譽（Day，1980）。個人化服務可能減少
購物的樂趣，但是不可否認，它會增加對商品

的注意力（Eroglu et al.，2001）。 
 

4.8 資訊 
在實體店面中，消費者想要知道有關商品

的資訊只能單方面從服務人員口中得知；場景

換到網路環境裡，沒有服務人員，其資訊的呈

現就顯得特別重要。在網頁上應該盡可能顯示

所有的資訊，如：公司資訊、產品資訊等等。

根據 Huizingh （2000）看法，在網路零售業
的資訊可以分成商業資訊（公司資訊、財務報

表等等）及非商業資訊（價格、產品描述、說

明書）。另外圖片可以呈現用文字難以描述的

資訊，它會影響顧客的購物行為（Koernig，
2003）。運費和稅金是網站必需提供的基本資
訊，以做為購買依據。 

 
公司資訊，某方面來說，它透露出公司的

經營理念；另外，公司名稱也透露出些許服務

特性；市場上同類型的產品，琳瑯滿目，常常

令人不知從何選擇，而通常是常人第一選舉是

有品牌的商品，對於品牌、知名度小的商品，

可能會抱持著一種懷疑的態度而不敢挑選。公

司資訊透明化，是一種負責的態度。 
 

4.9 網站風格 
這類通常是與產品在網頁中所呈現的風

貌有關。先前的學者研究網站風格（e.g.，動
畫、友善列印、版型及相片數量等），發現這

些因素會影響顧客的感受及看法；並且在網路

購物吸引、維繫顧客中發揮效用（Nitse et al.，
2004；Raney et al.，2003）。 
業者總希望在一個頁面裡盡可能呈現所

有的商品。但我們都知道，如果真的這樣做不

但整體看起來是零亂不勘，而且消費者不易找

到其所需的商品，所以應將商品做適當的分

類，而且商品廣告、圖片和文字大小應該有整

體性，並做到圖文並貌。有些網站為了突顯產

品的特色會利用一些手法來呈現商品（如：3D
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動畫、特寫、放大縮小功能等等）。根據 Kotler
（1974），藝術的氛圍如色彩、圖片和在設計
商品的某種情緒，都有可能提高顧客購買機

率。商品的呈現方式會使顧客有股衝動的購買

慾望（Ko & Rhee，1994）。 
 
人們都喜歡美好的事物，同樣，沒有人喜

歡亂無章法的網頁，所以在設計網站時，除了

功能具備外，網站也要費心設計；如同便利商

店的商品陳列也是有一定的道理依循著，除了

整齊擺放外，擺放順序及最佳路徑也都曾經被

深入探討過。因此，設計一個能夠充分表現產

品特色及讓能使用者滿意的網站，是業者重要

課題之一，也可以表現出其專業性。 
 

5. 研究限制 
本研究議題是侷限於 3C 網路購物，因

此，其它類型的購物網站不一定能夠適用。其

研究構面侷限於可以在網頁中可以被檢視出

來的功能或服務，所以，無法呈現在網頁中的

構面（如：商譽、形象）勢必要利用其它方法

才能被衡量出來。再者，研究方法主要是利用

e-SQ 做為主要衡量工具，換個角度思考，購
物網站不也是個資訊系統，因此，後續有興趣

深入研究的人，可以朝著利用資訊系統成功模

型（Delone & McLean，1988、2003），再次衡
量在系統面是否符合使用者需求。 
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