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摘  要
隨著消費者使用網路風氣盛行，網路購物對消費者而言是一種便利購物的管道。而網路商店如何引發消費者購物樂趣及根據消費者特質，促使消費者再次使用網路購物，已成為研究和實務上的重要課題。 因此，本研究透過享樂性、功能性、衝動性及創新性四個構面，來了解哪些變項會影響網路購物者對購物網站的再購意願。本研究以南部有使用過網路購物經驗的民眾為抽樣母體，其採便利抽樣方式發放問卷。並應用迴歸法，以有網路購物經驗的消費者為對象，證實影響再購意願之因子。
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第1章、 [bookmark: _Toc322384366]緒論
本章共分為四個小節，分別是研究背景、研究動機、研究目的、研究流程，以下為各節之詳細說明。
第1節 [bookmark: _Toc185929360][bookmark: _Toc237595962][bookmark: _Toc237596606][bookmark: _Toc237596648][bookmark: _Toc237596833][bookmark: _Toc237596856][bookmark: _Toc242721471][bookmark: _Toc262159662][bookmark: _Toc322384367]研究背景
近年來，網際網路的發展，隨著科技與時代的進步而日漸蓬勃，功能也日趨多元化。加上台灣寬頻上網的用戶普及率增高，網際網路的使用人口也呈現快速成長。自 2003 年開始，台灣電子商務市場開始蓬勃發展，通路業者預見此商機，紛紛投入網路購物市場。PChome Online 網路家庭行銷總監曾薰儀表示，台灣電子商務市場在全亞太區是最成熟的，每年都有新的國際業者進來，這對整體市場而言是很正面的。Yahoo！奇摩公關經理吳苑如也指出，參與業者愈多，可以把市場餅作大，促使電子商務市場更加蓬勃，所以消費者透過網路進行購物已是重要的交易管道之ㄧ，網路商店如何在競爭激烈的網路商域中脫穎而出，創造更多效益並使消費者能再度使用網路購物已成為重要課題。根據資策會資料顯示，網際網路環境與技術逢勃發展之下，台灣 B2C 電子商務市場有相當顯著的成長，2010年台灣線上購物市場規模約達新台幣3,583億元，2011年市場規模可望達到4,300億元，年成長率達20%，其成長速度驚人，網路購物產值佔台灣零售商業產值之比例，也從 2005 年 1.9%上升至 2008 年 4%，預估 2009 年將達到 4.7% (MIC,2008)。根據台灣網路資訊中(TWNIC, 2009)公布「台灣寬頻網路使用調查」報告，台灣地區上網人口成長約  1,580 萬人，整體人口上網率達68.7%；其中，寬頻網路使用人數約 1,329 萬人，約佔總人口數 54.70%，顯示隨著寬頻網路速率與頻寬提升，以及相關使用量持續成長，消費者不僅使用網路時間增長，生活網路化程度亦逐日提升(陳建誌，2008)。顯示台灣民眾網路依賴程度亦日漸提升。
電子商務的營運模式因交易對象與互動模式的不同，主要可分成「企業對企業(Business to Business, B2B)」、「企業對個人 (Business to Customer, B2C)」、「個人對個人(Customer to Customer, C2C)」、以及「個人對企業 (Customer to Business, C2B)」等四大類型；其中，B2C 是指企業在網路上直接將產品或服務提供給消費者的一種電子商務型態，也是本研究所關心的重點。在B2C 中，網際網路在企業與消費者之間所扮演的是仲介者的角色，藉由網路的特性，企業不需要實體店舖，便可直接將產品或服務呈現給消費者；另一方面，消費者只需透過搜尋引擎即可獲得即時的資訊與服務，企業與消費者並可透過網路的輔助，使交易過程更有效率。對於企業或是消費者都是個新的通路選擇，使得企業經營模式及消費大眾之生活型態跟著改變。網際網路的另一大優點，就是讓使用者突破了時空的限制與全年無休的特性，可以在任意時間連結到全球許多不同的地方，甚至在不同時間和許多在不同地方的人，進行電子商務交易與網路拍賣等，有別於傳統零售商經營模式上受限於時間與地點的障礙。對於企業而言，網路商店不需投入大量的固定資產，網際網路解構了傳統的中間商型態，也重建了新型態的交易中間商，進而降低商品成本，例如：我們透過網路書店(Amazon) 直接購買最新出版書籍，而不需藉由書商或實體書店訂購，輾轉進口取得商品。對消費者而言，使用者可以輕易在各個網路商店進行比較商品與服務的價格，使得消費者不必出門既便利性，又能以較低價格購買所需商品(Szymanski & Hise, 2000)。基於上述，本研究認為關於網站的消費行為研究，值得進行。
第2節 [bookmark: _Toc322384368]研究動機
目前國內在 B2C 電子商務應用方面，由於電信事業民營化，加上政府積極推對國家資訊基礎建設(National Information Infrastructure, NII)， 我國上網人數、消費人數及消費金額都有顯著提升(邱炳勳，民 95)；網 路商店如何讓消費者產生再購的意願，是目前各類型網路商店主要的目標所在。則從行銷理論觀之，顧客再購率是攸關企業獲利的一項重要指標 (Reichheld & Schefter, 2000；Yang & Peterson, 2004)。但目前國內許多網路企業皆強調商品的低價、種類完整、以及方便搜尋與比較等特性，並採用先進資訊技術與網頁設計來吸引消費者的注意，但多數企業卻忽略了消費者真正的購物需求。例如，許多研究顯示購物並非只是單純的購買商品，以滿足生活必需而已；逛街購物經常扮演一種休閒的功能，提供給消費者許多的樂趣(Tauber, 1972;Bellenger and Korgaonkar, 1980; Marmorstein et al, 1992)。網路企業經常無法體認到網路虛擬購物環境與傳統購物環境對消費者所造成的差異，也因此曾經造成電子商務泡沫化的危機。因此，如何重新瞭解消費者，深入探討消費者對網路購物的感受與偏好，在電子商務遭逢危機的今日顯得特別重要。
關於網路再購意願研究的相關文獻實不勝枚舉，但多數文獻並未同時考慮購物網站之特性及個人特質，例如吳佳惠(2007)研究分析發現，享樂及實用購物價值影響線上消費者忠誠度。林淑萍(2001)的研究中則認為資訊愈豐富愈能滿足消費者一次購足的需求；其對網站的依賴程度愈高，滿意度也會隨著網站的資訊完整性愈高。傳統的消費者行為著重商品及人員服務品質之滿意度，電子商務透過網際網路將商品設計陳列配置在網站上，網路上網站功能設計的優與否，直接影響到消費者使用態度，Cronin &Taylor (1992)也指出消費者的態度會影響其購買的意願。然而，這些研究都忽略了消費者會再次上網購物的目的除產品本身及網路服務品質外，尚可能會受購物者之衝動性特質(如古仁伯，2006) 及創新性嘗試方面(如洪富凱，2003)等個人動機因素之影響。意即上述研究皆未能提出一個完整的研究架構，將這些影響消費者網路再購行為的因素作完整的釐清。上述研究結果，將擬訂策略提供業者參考。
第3節 [bookmark: _Toc262159664][bookmark: _Toc322384369]研究目的
本研究主要探討消費者網站再購意願背後動機及因素。其行為意圖是行動的直接決定因素，而對網站再購意願的影響，認為消費者的人格特質及購物過程因素會影響其個人的消費動機，進而影響再購決策。因此，將本研究目的，具體說明如下：
1. 探討消費者的個人特質是否影響網站再購意願，亦即個人衝動購買行為、創
   新性特質等因素是否會影響再購意願？
2. 探討購物網站特性是否影響購買意願，亦即網站功能性、購物過程樂趣等因
   素是否會影響再購意願？





第4節 [bookmark: _Toc322384370]研究流程
本研究之研究流程(如圖1-1)始於確認研究目的與動機後，進一步收集相關文獻，選擇變數、擬定假說、問卷設計，最後進行資料整理與分析、假說驗證，並提出結論與相關建議。
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圖1-1  研究流程
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