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摘要 
現今社會中，網際網路已經成為資訊傳播不可或缺的工具，許多商家都已著

手進行網際網路上的拓展，希望能藉由網際網路的便利走出原有的視野，邁向更

大的銷售圈。 
   本研究以問卷方式對大專四技生進行調查，研究結果包含 19 所技術學院及

15 所科技大學 330 份有效問卷，並以問卷進行 ANOVA 分析，檢視持有智慧型

手機與網路購物意願之相關性。 
根據 ANOVA 分析影響大專四技生使用智慧型手機上網購物的四大因素：服

務性、便利性、知覺有用性及知覺易用性。根據分析結果顯示，大專四技生持有

智慧型手機比率雖然很高，但是對於使用智慧型手機上網購物並沒有相當顯著的

意願。而在四大因素中，服務性對於使用智慧型手機上網購物意願的提升最為不

足，受試者對於知覺易用性的影響最為顯著。 
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第壹章 緒論 

第一節、研究背景 

  隨著智慧型手機的熱銷，目前市面上智慧型手機越來越普及，使用行動上網

的民眾也隨之增加，進而導致國人使用網路購物平台購物的頻率上升。其中像是

樂天拍賣網站推出了行動裝置上的應用程式(以下簡稱 App)，使得許多原本使用

電腦上網購物的族群在上班、上學的時間壓力之下，漸漸改為使用較易攜帶並且

使用時間較為彈性的智慧型手機來瀏覽網路購物平台及購買網路商品。使得網路

購物平台的業績日復一日的上升，使得各業者不得不開始重視行動裝置上網的這

一個巨大的商機。 

  過去我們需要一家一家的比較價格，才可以買到價格較划算的商品，但現在

我們只需要在網路上輸入關鍵字，就可以跑出很多不同的賣家及相關商品，就可

以用不到過去一半的時間達到貨比三家不吃虧，也可以利用網路跑出相關產品的

優點，去購買當時沒有想到的產品。 

根據資策會 FIND 最新調查研究顯示，2012 年是臺灣智慧型手機快速成長的

一年，至今年 Q2 為止，臺灣持有智慧型手機人口達 609 萬人，比去年同期 297
萬人，智慧型手機在臺灣持有率成長了一倍以上。以如此快速的成長趨勢，預估

臺灣智慧型手機普及率至 2015 年將達 56.8%，將有超過五成以上的民眾持有智

慧型手機。 

第二節、研究動機 

  行動上網人數的增加，使得持有智慧型手機的消費者有更多的機會接觸網路

購物平台，進而增加網路購物平台的使用度，智慧型手機的普及及行動上網使用

的增加將成為網路購物平台主要消費的來源。 

  根據台灣網路資訊中心 100 年 1 月到 101 年 3 月的行動上網總人口成長率調

查，顯示成長率高達 66.99%。行動上網總人口數從原先的 3,827,121 人急速增加

為 6,390,982 人，顯示出國人使用智慧型手機行動上網的暴增。 

  隨著持有智慧型手機以及行動上網人數的增加，許多店家已將網路購物平台

的架設視為重要的發展並指派專人設計適合各種消費者使用的網路平台或 APP
應用程式。而我們將針對持有智慧型手機是否為影響網路購物消費意願的原因進

行研究，並以此延伸出相關問題探討。 

  



4 
 

第三節、研究目的 

目前在台灣使用智慧型手機上網的人日益趨增，而使用手機上網吃到飽的人

數也持續增加。使用智慧型手機上網購物的時候，有些好處是一般在家裡使用個

人電腦消費的消費者無法取得的。以智慧型手機上網購物的好處方面來說，像是

可以隨時隨地上網購物，不用侷限在家裡或是需要使用有線網路的地方才能使用

上網購物服務，如果今天在路上看到一件喜歡的商品，我可以上網搜尋是否有比

較便宜的相同商品可以供我購買，而不會回家上網一查而發現購買到較貴的商品。

或者已經在網路上訂購了某件商品，可以在外面看到較便宜的商品時立即上網取

消線上訂購的商品。 

  有時候使用智慧型手機去分享購物資訊時，店家會提供一些優惠，會增加使

用智慧型手機去上網購物的意願。目前網路購物有購物數量達到一定金額、一定

數量可以減免運送費用或者給予一些小額優惠、贈送商品…等，使自身原本沒有

購買慾望的消費者因旁人使用時鼓吹或請求一同湊數達到店家門檻，也會提升其

使用網路購物的意願。 

本研究以消費者上網購物之滿意度和影響使用智慧型手機上網購物之意願

來探討持有智慧型手機對網路購物意願提升之影響，本研究目的敘述如下： 

1. 持有智慧型手機對使用智慧型手機上網購物是否有顯著影響 

2. 便利性對使用智慧型手機上網購物是否有顯著影響 

3. 服務性對使用智慧型手機上網購物是否有顯著影響 

4. 認知有用性對使用智慧型手機上網購物是否有顯著影響 

5. 認知易用性對使用智慧型手機上網購物是否有顯著影響 

第四節、研究架構 

  本研究的對象主要以持有智慧型手機且有意願使用智慧型手機在網路購物

平台上購物或尚未持有智慧型手機但有意願使用智慧型手機在網路購物平台上

購物之大專四技生消費者為主。探討在持有智慧型手機之下是否會影響大專四技

生之消費者對網路購物平台的使用意願。 

本研究流程為先確立研究之動機與目的後，以此為基礎並建立一個研究的架

構。接著開始收集研究相關的文獻加以分析並整理後訂定出研究模型，下一步則

是建立研究假設並依此設計問卷進行問卷調查，蒐集消費者所持有的看法後進行

分析與整理，最後再來評估本問卷的預期貢獻，如圖１－１所示。 
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第貳章 文獻探討 

第一節、智慧型手機定義及發展背景 

1.1 定義 

智慧型手機（又稱作智能手機、智慧型電話，英語：Smartphone）是對於那

些運算能力及功能比傳統功能手機更強的手機的集合性稱謂。智慧型手機使的主

流作業系統有：Android、iOS、BlackBerry OS、Windows Mobile、Windows Phone、
bada OS、Symbian OS，但他們之間的應用軟體互不相容。智慧型手機因為可以

像個人電腦一樣安裝第三方軟體，所以它們功能豐富，而且可以不斷擴充。 
「智慧型手機」這個說法主要是針對「功能手機」而來的。 

近幾年來，帶有觸控螢幕的智慧型手機慢慢地取代了有鍵盤的智慧型手機。其功

能或裝置如下： 
1、能夠顯示個人電腦的正常網頁，也能顯示手機版的網頁，具有獨立的操作系

統以及良好的用戶介面。 
2、擁有超大高清觸摸屏，能隨時調用鍵盤來進行觸摸手寫，進行多任務操作，

通常採用 TFT 或 LTPS 規格。 
3、與網路保持無縫連接，能隨時切入網路，加強無線傳輸如 Bluetooth、WiFi、
IrDA，並具有與電腦、筆記本電腦等其他設備同步資料之功能。 
4、使用較大的內建記憶體如 ROM，及外接式储存裝置如記憶卡、擁有很強的應

用擴展性、能方便隨意地安裝和刪除應用程式。 
5、使用開放式作業系統並搭載一些應用程式，擁有強大的多媒體設備，如播放

器、記事本、遊戲、文書處理、數位相機、郵件和上網功能，能完全替代像 MP3、
MP4 和 PDA 這樣的傳統便攜式設備，並且能替代個人電腦處理辦公事務和其他

事務。 
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1.2 發展背景 

智慧型手機的發展過程如下： 
1994 年：IBM 發表全球第一支智慧型手機 Simon  
1997 年：Nokia 發表第一款智慧型手機 Nokia Communicator 900  
1999 年：Motorola 推出首部觸控螢幕及中文手寫辨識手機 
2000 年：Ericsson 推出 9110 機種，世界上首部使用 Symbian OS 手機 
2001 年 10 月：微軟推出 Pocket PC 2002，採用 Win CE 3.0 核心加入手機功能 
2001 年 12 月：微軟發表智慧型手機 Smartphone 2002  
2002 年 10 月：Nokia 推出世界第一支 2.5G 基於 Symbian OS 智慧型手機，採用

4096 色 TFT 屏幕，內置藍芽及數位相機之功能 
2006 年：世界上第一台 Windows Mobile 5.0 3G PDA 手機與全球第一台微軟 3G 
Smartphone  
2007 年：蘋果推出 iPhone，支援 EDGE 和 802.11 B/G 無線網路，創新引入

Multi-touch 觸控 
2008 年：HTC 發表世界上首支 Android 系統手機 T-Mobile GI  

根據Gartner統計，2009年全球智慧型手機的銷售量較前年(2008)成長29%，

已經達到 1 億 8 千萬支。並預估 2010 年智慧型手機市場佔有率能達到全球手機

出貨量的 21%，到了 2012 年智慧型手機預估將達到全球手機銷售量的 37%。又

根據資策會的調查(2010)，台灣民眾持有手機的比率達到 89.8%，其中智慧型手

機的普及程度達 13.6%。 
 
表 1-1-1 智慧型手機之 SWOT 分析表： 

內部條件 

優勢(Strengths) 劣勢(Weaknesses) 

◎輕巧簡約的外型 
◎觸控式面板 
◎行動型網路 
◎功能強大 

◎開機時間長 
◎操作複雜 
◎網路費用高 
◎轉換成本高 

外部條件 

機會(Opportunities) 威脅(Threats) 

◎生活高度科技化 
◎發展潛力無窮 
◎景氣將要復甦 

◎機海戰術 
◎市場被瓜分 
◎產品替代率高 
◎安全風險(手機病毒的危害) 
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第二節、網路購物的定義與特色 

2.1 定義 

網路購物概念最早是由「互動式家中購物」（Interactive Home Shopping）衍

生而來的。 
所謂「互動」是指兩方持續進行的雙向溝通（Novak,1996），而「互動式家

中購物」則是買賣雙方在回應時間及回應情境兩項構面上的互動（Alba et al. 
1997）。 

官振華（民 86）對網路購物行為的描述為：「顧客透過 WWW 廣告進行線上

訂購、直接洽購，或是看過廠商在其他線上媒體（News、BBS）的廣告後洽購」。 
李宛穎（民 88）則定義網路購物為：「企業經由網路商店接受消費者由線上

訂購產品或服務」。 
Cheung, Chan and Limayem（2005）則認為網路購物係指消費者在網路上進

行購買的行為。 
林晉寬（民 88）則針對線上購物的產品特色進行研究，發現在國內網站上

銷售的產品以電腦類、衣飾皮鞋類、醫療保健用品、鐘錶類、花卉禮品與書籍類

佔大多數。 
而這些產品的特色是： 

1.低涉入程度－消費者無須親自觀看檢查的商品；日常生活中慣用或熟悉的商

品。 
2.低價值性－同質產品對顧客而言，品質頗為類似，消費者會將注意力放在價格

上。 
3.低風險性－可以直接試用的產品。 
4.高品牌度－品牌功能已為消費大眾所熟知的商品。 
5.易配送性－無須實體配送的產品，如軟體。 

Alba et al.(1997)根據不同類型的零售業者做出評比，發現經營「商品型錄」

的業者最適合採行互動式型態的購物通路，因為其原本就具有訂購及配送管理等

各方面的經驗及優勢。 
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2.2 特色 

Hoffman, Novak &Chatterje（1995） 
1.與消費者建立互動關係並且維持關係 
2.減少經營成本 
3.擴大全球市場. 
4.二十四小時全天候在家購物 
5.迅速反應市場 
6.交易成本降低（果芸，1998 李昀叡，1998）。 

由於網際網路無遠弗屆、低成本搜尋資訊的特性，所以消費者在網路上有許

多的產品可以選擇，與以往和廠商資訊不太一樣，進而使得消費者的議價力量增

加；因為資訊搜尋的成本較低，所以可以比較不同的產品，而且產品資訊完整的

呈現能使消費者在決策過程中有更多的參考資料、可提供較多的比較選擇等。 
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第三節、便利性 Convenience 

3.1 定義 

Jarvenpaa and Todd（1997）研究發現，便利性是網路購物中最重要的利益。 
Burke（1997）即指出網路購物可讓消費者於任何時間拜訪網路商店，也可

減少運輸和停車問題，並省卻付帳等候及購物路程所耗費的時間，他的研究也發

現便利性是最常被舉為網路購物的理由。 
Donthu and Garcia （1999）利用電話訪談，發現網路購物者比網路非購物者

來得年長且所得比較高，此外網路購物者比網路非購物者較尋求方便性、創新、

衝動與較少的風險規避、品牌以及價格知覺。 
「便利性」的概念，過去在行銷學中將其定義為「個人從事某件事使得時間、

心理及生理之資源得以節省」(Gehrt&Yale,1993) 
Eastin(2002)在其研究便提出「便利性」是可以衡量消費者是否使用網路銀

行之重要因素。 
Szymanski&Hise(2000)指出便利性、網站設計及財務安全性是影響消費者對

於電子服務之滿意度的重要因素，其中便利性影響最大。 
另一方面，王子駿(2003)在其研究中也指出，服務便利性重視程度越高，在

使用科技服務方便時，且對知覺有用性及知覺易用性造成正面之影響。 
Brown(1990)將便利性以經濟效用為基礎，將便利性分為五個構面，以下分

別說明: 
1.時間便利性:服務提供者提供服務的時間，對消費者而言是便利的。 
2.地點便利性: 服務提供者提供服務的地點，對消費者而言是便利的。 
3.取得便利性: 服務提供者提供服務管道方法，是便於消費者取得的。 
4.使用便利性: 服務提供者提供服務讓消費者感到使用便利。 
5.執行便利性: 服務提供者提供服務可選擇是否可選擇或委由服務人員代勞之便

利。 
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第四節、服務性 Service 

4.1 定義 

品管大師 Juran 將服務定義為「為他人而完成的工作(Work performed for 
someone else)」。 

而 Gronroos(1990)將服務定義為「服務是包含一系列的或多或少的無形活動

的流程。此流程通常是，但並非永遠需要，發生在顧客與服務人員在服務業者所

提供的實體資源、且/或商品，且/或系統運作中的相互作用，而服務提供者所提

供的服務是要為顧客解決問題。」 
在國際標準組織(ISO)中，則將服務定義為「供應者在與顧客接觸之介面上

的活動，以及供應者內部活動所產生之結果，以滿足顧客的需求均屬之」(ISO
國際標準-服務業品質管理）（品質學會, 1992）。 

綜合以上對於服務的定義與解釋，簡單整理並歸納出下列定義：「服務是服

務提供者為服務接受者的所作所為，並能在行為過程中享受樂趣，以自己希望的

方式來對待別人，使人感到娛樂、舒服、尊重、體諒。」 

  



第五節、科技接受模式 

5.1 科技接受模式 

科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)是由 Daviset al.於 1989 年

所提出，它是以理性行為理論做為基礎，主要內容是針對資訊科技的使用行為，

探討使用者對於資訊科技接受程度的決定性因素，以理論驗證並且說明大多數的

科技使用行為。 

 

 

 

 

 
 
 

圖 1-5-1 科技接受模式圖 
 

5.2 知覺有用性(Perceived Usefulness) 

Davis (1989)認為知覺有用性是指「使用者主觀地認為使用特定系統能夠提

昇其工作效能的程度」。本研究之操作定義為「使用者認為透過智慧型手機而提

升網路購物的意願」。 

5.3 知覺易用性(Perceived Ease of Use) 

Davis (1989)認為知覺易用性是指「使用者主觀地認為在使用特定系統時容

易使用的程度」。本研究之操作定義為「使用者認為透過智慧型手機使用網路購

物的容易程度」。  
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第參章 研究方法  

第一節、研究架構 第一節、研究架構 

本研究的對象主要是以有使用過智慧型手機來做網路購物行為和經驗之消

費者為主。探討消費者對智慧型手機的便利性、服務性、認知有用性、認知易用

性來研究，主要是以使用智慧型手機上網購物的學生族群為探討對象。 

本研究的對象主要是以有使用過智慧型手機來做網路購物行為和經驗之消

費者為主。探討消費者對智慧型手機的便利性、服務性、認知有用性、認知易用

性來研究，主要是以使用智慧型手機上網購物的學生族群為探討對象。 
  本研究流程應先確立研究的背景動機及目的，並以此基礎建立一個模型架構。

接著開始蒐集相關的文獻加以整理分析並訂定出研究模式如圖 1-1，下一步是研

究假設並依此設計問卷以圖 3-1 的研究模型圖為基本模型，以便利性、服務性、

認知有用性及認知易用性四個問題來探討消費者網路購物意願，接著發放問卷和

回收問卷並加以整理分析，得到問卷分析結果後以此提出具體結論與建議。 

  本研究流程應先確立研究的背景動機及目的，並以此基礎建立一個模型架構。

接著開始蒐集相關的文獻加以整理分析並訂定出研究模式如圖 1-1，下一步是研

究假設並依此設計問卷以圖 3-1 的研究模型圖為基本模型，以便利性、服務性、

認知有用性及認知易用性四個問題來探討消費者網路購物意願，接著發放問卷和

回收問卷並加以整理分析，得到問卷分析結果後以此提出具體結論與建議。 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

服 

務 

性 

知覺 

有用 

性 

知覺 

易用 

性 

便 

利 

性 

 

消費者網路 

購物意願 

圖 3-1-1 研究模型圖 圖 3-1-1 研究模型圖 
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第二節、研究假設 
本節將探討消費者對智慧型手機的服務性、便利性、知覺有用性及知覺易用

性是否影響其使用網路購物之意願作為主軸，並推導出以下五點： 
H1 持有智慧型手機與消費者使用網路購物的意願有顯著相關。 
H2 智慧型手機的服務性與消費者使用網路購物的意願有顯著相關。 
H3 智慧型手機的便利性與消費者使用網路購物的意願有顯著相關。 
H4 智慧型手機的知覺有用性與消費者使用網路購物的意願有顯著相關。 
H5 智慧性手機的知覺易用性與消費者使用網路購物的意願有顯著相關。 

第三節、樣本與資料蒐集 

3.1 問卷設計 

本研究在探討持有智慧型手機是否會影響消費者對於網路購物意願的提升。

本問卷分成三部分，分別是基本資料、消費者認知及網路熟悉度，並使用李克特

五點量表來衡量其同意程度。第一部分為基本資料，作為消費者人口統計變項資

料。第二部分網路熟悉度，希望藉由消費者對服務性及便利性的同意程度從中了

解消費者的重視程度。第三部分消費者認知，藉此了解消費者對知覺有用性及知

覺易用性之同意程度。 

3.2 問卷發放與回收 

本研究以大專生及四技生作為研究樣本對象，將問卷發放至樣本對象請其協

助填寫後回收問卷並將樣本對象所填答之選項作數據統計。本問卷於 2013 年 5
月中旬開始發放，於 2013 年 9 月初回收。共計發出 400 份問卷，其回收問卷數

為 330 份，問卷有效回收率為 82.5%。 
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第肆章 研究結果 

  本研究結果使用 SPSS 系統 17.0 版為研究工具，使用其中之敘述性統計及

ANOVA 分析來計算出以下數據。 
 

表 4-1：基本資料分析 
變項 類別 次數 百分比 

年級 

一 92 27.9% 
二 21 6.4% 
三 98 29.7% 
四 119 36.1% 

性別 
男 121 36.7% 
女 209 63.3% 

科系 

人文學系 58 17.6% 
商管學系 195 59.1% 
資訊學系 17 5.2% 
其它 60 18.2% 

居住狀況 

家裡 185 56.1% 
宿舍 54 16.4% 
校外 82 24.8% 
其他 9 2.7% 

  此表就受試樣本的個人背景類別、特性及分布情形，分別概要說明如下： 
以年級為變項而言，一年級占比例為 27.9%，二年級占比例為 6.4%，三年級占

比例為 29.7%，四年級占比例為 36.1%，四年級占總比例最多，二年級則為最少。

以性別為變項而言，男生占比例為 36.7%，女生占比例為 63.3%，顯示受試者女

生比男生還多。以科系變項而言，人文學系占比例為 17.6%，商管學系占比例為

59.1%，資訊學系占比例為 5.2%，其他占比例為 18.2%，最高比例為商管學系，

最少則是資訊學系。以居住狀況為變項而言，家裡占比例為 56.1%，宿舍占比例

為 16.4%，校外占比例為 24.8%，其他占比例為 2.7%，比例最多為家裡，最少則

為其他。 
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表 4-2：目前使用狀況分析 
變項 類別 次數 百分比 

是否持有智慧型手機 
是 301 91.2% 
否 29 8.8% 

是否有意願使用智慧型手機上網

購買商品 
是 167 50.6% 
否 163 49.4% 

最常使用哪種裝置在網路上購買

東西 

智慧型手機 39 11.8% 
桌上型電腦 270 81.8% 

其他 21 6.4% 

平均每天瀏覽網路購物平台時數

1 小時以內 218 66.1% 
1 至 2 小時 88 26.7% 
3 至 4 小時 15 4.5% 

5 小時或以上 9 2.7% 

瀏覽網路購物平台的頻率 

每周 1 至 2 次 232 70.3% 
每周 3 至 4 次 63 19.1% 
每周 4 至 5 次 17 5.2% 
每天 1 次 18 5.5% 

最近三個月內上網購買次數〈已付

款商品且已取得商品〉 

0 次 79 23.9% 
1 至 3 次 194 58.8% 
4 至 6 次 41 12.4% 
7 至 9 次 6 1.8% 
10 次以上 10 3.0% 

  而資料顯示現在大專四技生持有智慧型手機比例高達 91.2%，幾乎是每 10
人就有 9 人擁有智慧型手機。願意使用智慧型手機上網購物的受試者比重達

50.6%，與不願使用智慧型手機上網購物的受試者比重 49.4%幾乎相同。雖說受

試者中持有智慧型手機者比重達 9 成，但高達 81.8%的受試者還是最常使用桌上

型電腦在網路上購物，只有 11.8%的受試者最常使用智慧型手機上網購物，還有

6.4%受試者最常使用其他裝置上網購物。受試者中平均每天瀏覽網路平台時數在

1 小時內者比例為 66.1%，1 至 2 小時者比例為 26.7%，3至 4 小時者比例為 4.5%，

而 5 小時以上者比例為 2.7%。而受試者之中高達 70.3%每周平均瀏覽網路購物

平台 1 至 2 次，19.1%每周平均瀏覽網路購物平台 3 至 4 次，而每周平均瀏覽網

路購物平台 4 至 5 次及 5 次以上者分別為 5.2%及 5.5%。從資料測試日往回推算

三個月，已付款且已取得商品 1至 3次者比例為 58.8%，4至 6次者比例為 12.4%，

7 至 9 次者比例為 1.8%，10 次以上者比例為 3%，而有 23.9%的受試者是在這三

個月中沒有消費的。 
  



表 4-3：有無意願使用智慧型手機上網購物與是否持有智慧型手機之 ANOVA 分

析表 
變項 F P 值 

是否有意願使用智慧型手機上網購買商品 .423 .516 

 由此表可得知是否有意願使用智慧型手機上網購買商品與是否持有智慧型手

機無關，因此大專四技生消費者透過智慧型手機上網購買商品的意願不高，所以

不需自己持有智慧型手機，可藉由其他裝置來進行上網購物之行為。 
 
表 4-4：服務性與有無意願使用智慧型手機上網購物之 ANOVA 分析表 

服務性 F P 值 

當我使用智慧型手機上網購物時， 
不想要的產品可以立刻的退換件 

3.901 .049* 

使用智慧型手機購物時，店家可以迅速地回應

我的問題 
2.022 .156 

當使用智慧型手機去分享購物資訊時， 
店家會提供一些優惠給我 

2.793 .096 

我認為使用智慧型手機購物比使用電腦購物

更安全 
10.018 .002* 

智慧型手機提供的網路購物服務比電腦來得

多 
9.796 .002* 

使用智慧型手機購物時，店家能以簡訊、 
語音、網頁等方式告知我相關資訊 

10.644 .001* 

使用智慧型手機購物享有的優惠較其他購物

方式來得多 
2.746 .098 

根據 ANOVA 分析，對於「當我使用智慧型手機上網購物時，不想要的產品可以

立刻的退換件」為顯著性；而「使用智慧型手機購物時，店家可以迅速地回應我

的問題」則為不顯著，可見無論是否持有智慧型手機都不認為店家會在我們使用

智慧型手機購物時迅速回覆問題。另表中顯示，店家並不會因消費者使用智慧型

手機分享購物資訊而提供優惠給消費者。對於「我認為使用智慧型手機購物比使

用電腦購物更安全」為顯著性，可見大專四技生都認為用手機購物較安全。選項

「智慧型手機提供的網路購物服務比電腦來得多」亦為顯著性，顯示智慧型手機

的進步使其提供的網路購物服務已超越電腦。延續上題目而言，「使用智慧型手

機購物時，店家能以簡訊、語音、網頁等方式告知我相關資訊」的顯著性也顯示

智慧型手機的多元服務。 
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最後「使用智慧型手機購物享有的優惠較其他購物方式來得多」是不顯著的，

也就是說消費者雖認為智慧型手機的服務範圍較廣，但基於優惠的考量，還是有

可能選擇智慧型手機以外的消費方式。 
 
表 4-5：便利性與有無意願使用智慧型手機上網購物之 ANOVA 分析表 

便利性 F P 值 

我認為使用智慧型手機購物比使用電腦購物

更便利 
10.894 .001* 

智慧型手機能夠比電腦更早告知我商品已到

達 
4.231 .040* 

智慧型手機比電腦更容易瀏覽購物網站 8.310 .004* 

智慧型手機能夠搜尋到的購物商品資訊比電

腦更多 
4.828 .029* 

使用智慧型手機瀏覽購物網站時，商品資訊更

為正確 
10.879 .001* 

使用智慧型手機購物時，付款的方式操作更方

便 
12.493 .000* 

智慧型手機的螢幕大小更適合我瀏覽網路購

物平台 
3.685 .056 

使用智慧型手機購物比使用電腦購物更為快

速 
19.368 .000* 

使用智慧型手機瀏覽購物網站能夠更快找到

我要的商品 
16.645 .000* 

根據 ANOVA 分析表，我們可以看到消費者對於智慧型手機與電腦的比較中 
，無論是告知時間的快慢、瀏覽、資訊搜尋範圍、資訊正確、付款操作、購物速

度及資訊搜尋速度皆為顯著，也就是說消費者認為智慧型手機比電腦更為方便，

只有在螢幕大小的選項中智慧型手機為不顯著。智慧型手機的功能研發相當快速，

在短時間內已使普遍消費者認同智慧型手機在網路上購物的便利性超越電腦，未

來智慧型手機將有可能取代電腦成為消費者網路購物消費方式的首選工具。 
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表 4-6：知覺易用性與有無意願使用智慧型手機上網購物之 ANOVA 分析表 
知覺易用性 F P 值 

當網路購物平台推出手機 APP 應用程式的服

務，會影響我使用智慧型手機上網購物之意願
5.835 .016* 

智慧型手機的連線品質，會影響我使用智慧型

手機上網購物的意願 
.623 .430 

會因為身邊沒有桌上型電腦而使用智慧型手

機上網購物 
37.720 .000* 

  根據 ANOVA 分析表，我們發現「當購物網路平台推出手機 APP 應用程式」

與「身邊沒有桌上型電腦而使用智慧型手機上網購物」為顯著性，顯示無論消費

者是否持有智慧型手機，他們都認為智慧型手機的 APP 服務會提升願意使用智

慧型手機上網購物。而表中也指出智慧型手機的連線品質不會影響消費者使用智

慧型手機上網購物的意願。 
 
表 4-7：知覺有用性與有無意願使用智慧型手機上網購物之 ANOVA 分析表 

知覺有用性 F P 值 

會因為使用智慧型手機上網購物享有優惠而

影響網路購物之意願 
10.030 .002* 

使用智慧型手機在網路平台購物時，是否會與

實體店面做比價後而影響購買之意願 
7.997 .005* 

在瀏覽網路購物平台時，會因為產品是否可以

使用在智慧型手機上(ex:手機殼) 而影響購買

之意願 
4.651 .032* 

會因為智慧型手機收到網路購物平台的購物

資訊而影響購買之意願 
11.230 .001* 

會因為智慧型手機收到網路購物平台的購物

資訊而前往購物平台瀏覽 
8.361 .004* 

使用智慧型手機瀏覽網路購物平台時會因為

與同儕合購能減免費用，而影響網路購物之意

願 
8.266 .004* 

  此表顯示無論大專四技生是否持有智慧型手機，他們都會因為下列因素提升

上網購物的意願：上網購物享有優惠、能與實體店面做比價、產品可以使用在智

慧型手機上、收到購物資訊與合購能減免費用。另外也會因為收到購物的資訊而

前往購物平台瀏覽。 
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第伍章結論與建議 

第一節、結論 
本研究分析結果顯示，受試者持有智慧型手機比例高達九成，但願意與不願

意使用智慧型手機上網購物的比重幾乎相同，顯示是否持有智慧型手機與使用智

慧型手機上網購物的意願較無直接關係，而持有智慧型手機者比重雖然很高，但

仍然有高達八成一的受試者最常使用桌上型電腦上網購物。 

其次，我們發現服務性、便利性、知覺有用性及知覺易用性會正向的影響消

費者使用網路購物的意願，其中以知覺有用性最為顯著，其次是便利性及知覺易

用性，最後則是服務性。由此可知對一般消費者而言，是否有意願使用智慧型手

機進行網路購物，首先考慮的是使用智慧型手機上網購物是否享有優惠和其能否

比電腦更為方便。當消費者能在第一時間取得最新購物資訊，不但便利消費者瀏

覽也加快消費者獲取消費資訊的速度，搭配網路購物平台推出手機 APP 應用程式

的服務，更提升了消費者使用智慧型手機上網購物的意願。 

最後，服務性對於使用智慧型手機上網購物意願的提升最為不足，其中店家

的回應速度與提供的優惠對於受試者來說明顯不滿意，表示受試者對於使用智慧

型手機購物所提供的優惠若不足，則有很大的機率會選擇其他購物的方式。 

第二節、建議 
本研究主要對象為大專四技生，所得資料範圍有限，僅以此研究結果對商家

進行以下建議： 

  一、現今大專四技生對於便利性的考量超越服務性，也肯定智慧型手機能比

電腦更為方便，商家應注重手機版網頁的製作，提供更簡便的使用介面並增加更

多付款方式的選擇，來滿足手機購物者喜歡方便、快速的特性，提升成交量與成

交金額。 

  二、現今大專四技生都會因為手機收到簡訊或是應用程式 APP 的通知而前往

購物平台瀏覽，甚至提升購物意願，商家應多以手機簡訊或應用程式 APP 傳送購

物資訊，並在資訊中提供一些優惠，可以此方式來增加大專四技生的購物意願。 

  三、商家應對於使用智慧型手機上網購物的大專四技生提供更好的線上服務，

如推出 QR Code 線上優惠卷下載、On Air 即時互動平台等，吸引更多使用智慧

型手機上網購物的大專四技生前來網路購物平台，藉此提升購物的意願。 
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