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摘要 

43 位參與者以隨機的方式瀏覽四種購物網站，這四種網站分別是依

據個人化商品資訊服務的有無，以及社群的有無這兩個變項所設計出來

的不同網站。由參與者對這四類網站的忠誠度評量、整體評分、點選次

數與瀏覽時間觀察發現，購物網站加入個人化商品資訊服務或社群設計

均對提升使用者的忠誠度與評價有助益。由參與者的評語分析發現，個

人化、社群兩者提升使用者對購物網站忠誠度的歷程不同，網站加入個

人化商品資訊服務可提供資訊搜尋的效率與便利性、讓產品資訊符合使

用者需求；使用者社群則透過提供「他人在場」的機會，讓網站使用者

有機會與其他消費者互動、交換產品品質資訊，讓使用者對購物網站資

訊能夠有一個可信的判斷基礎，進而提高忠誠度。 
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一、導論 

資訊系統的進步，將其功能由原先的演算與資料儲存延伸到溝通與傳

訊，網際網路的出現讓電腦由個人電腦轉變成可多向溝通的網路形式，網

際網路如今已是與實體社會並行的一個社會，只是人在其中的活動不是透

過面對面、實物對實物的方式，而是透過語言符號來表徵的虛擬形式。目

前這個虛擬社會已扮演了許多和實體社會息息相關的功能，其中一個方興

未艾的功能是購物的活動。雖然虛擬的社會無法取代實體的社會，但卻可

補足實體社會某些功能，網路商店如雨後春筍快速的增加，網路商店應如

何經營、管理才能滿足其應有的社會交易功能，保障買賣雙方的權益，是

個值得探討的社會議題。 

（一）網路商店與消費者忠誠度 

然而，網路只是一種資訊承載與傳遞的工具，網路上的資訊不必然

正確或對使用者有用。在網路購物時，最基本的要求是希望網路這類工

具能提供有效、客觀可信、且與個人需求相關的產品資訊以作為決策的

依據。因此，購物網站最起碼的品質指標有二，一為產品資訊的正確性，

二為使用者搜尋到與自己相關資訊的速度。購物網站的設計因此需考量

如何協助使用者快速取得內容正確的產品資訊以作為使用者購買決策之

參考，如此方能使使用者對網站產生忠誠度並再度回來拜訪此網站（Chiu, 

Lin, Sun, & Hsu, 2009; Chang, Wang, & Yang, 2009）。本研究的目的即在探

討於購物網站中加入個人化商品資訊搜尋以及社群兩種設計是否可以提

高使用者對網站產生忠誠度。 

在傳統零售商店的行銷研究中指出，消費者停留在商店越久，越容易

再回來 (Hirschman, 1981)，因此讓消費者在商店中駐留是提升消費者忠誠

度的一個方式。一個網站可以讓顧客在網站上停留較久、瀏覽較深入與經

常回來網站的能力稱為黏著度（Stickiness），是網站忠誠度的一種衡量指
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標 (Gillespie et al., 1999)。然而，網路商店與傳統的商店有許多不同之處，

例如，傳統的商店中陳列有各種產品的實物以供消費者觀察與測試商品的

功能或外觀以作為購買的參考。網路商店中的商品往往只有影像，這些影

像與實物通常有不小的差距，如形狀、大小、色彩、質地、重量…等等。

此外，消費者通常無法直接與網路商店中的商品進行互動以測試其功能，

如試穿、試吃等。在網路商店中也並沒有店員可以提供一對一的商品資訊

服務，需要由消費者自行搜尋隱藏在網站中的相關產品資訊。更重要的

是，傳統商店是個公開的場所，交易時通常有其他顧客在場，網路交易則

是一個隱密的過程，無他人目擊。這些網路購物網站的特徵使得如何做才

能吸引顧客駐留、提高使用者的滿意程度與網站忠誠度成為購物網站設計

的重要議題。 

網路行銷所面對的挑戰除了上述虛擬商店所造成的購買與決策過程

與真實商店間有差異外，還有另一個問題，亦即，購物網站的使用者不僅

只是個購物者，他們往往也是電腦玩家，他們對網站設計的要求往往超過

一般單純的交易需求。如，Koufaris（2002）的研究以網路問卷的方式邀

請了 280 位在 Dymanic Logic（線上行銷研究公司）資料庫中有註冊的使

用者參與研究。參與者被要求去拜訪一個對他們而言是初次拜訪的網路書

店，之後再請他們針對剛才網路書店的造訪經驗回答一份問卷。研究發

現，這些參與者中有 68％的人每週花 15 個小時上網，亦即，大多數人是

網路老手。在拜訪此新書店時，一半以上的參與者說他們買了一本或一本

以上的書籍，32％的人表示他們此購書行為不是事先規劃的，此顯示了網

路商店吸引交易行為的潛能。Koufaris 以是否會再回來拜訪此網站為應變

項的迴歸分析發現，對初次拜訪一個購物網站的人而言，使用此購物網站

的愉快程度與使用者對此網站的有用程度的評估是影響使用者是否再度

拜訪此網站的兩個最重要因素。而網站經驗的愉快程度則和使用網站時的

投入程度、挑戰程度、使用網站所得到的附加價值、及使用者的技術能力

有正向相關。由此顯示，購物網站的設計不僅要滿足商品交易的基本要
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求，同時也要滿足一個電腦或網路玩家的要求，亦即，購物經驗本身也是

一種遊戲（play），這和行銷研究中的「潮流理論」（flow theory）的理論預

測相同（Csikszentmihaly, 1975; Csikszentmihaly & Csikszentmihaly, 1988）。 

（二）潮流理論與消費者經驗 

「潮流理論」原本是個心理學理論，此理論以潮流這個名詞來描述當

一個人處於內部動機激發的最佳的心理狀態。外在刺激對人的心理激發可

分成四種：無聊（boredom）、冷漠（apathy）、焦慮（anxiety）、潮流（flow）；

其中，潮流狀態指的是當外在的挑戰程度與人的能力、技能相當時，人的

身心將處於一種得心應手的正面情緒狀態，此時，人會變得比較主動、警

覺性增高、注意力集中、感到快樂、滿足且具有創意。在潮流狀態時，人

對所處情境與任務的認知與心理感受類似那是個好玩的遊戲，此遊戲的經

驗感受對消費者而言不僅是有價值的，且通常也是一項消費的項目。消費

者在網站中的搜尋活動因此也可以是一種休閒愉悅的經驗。潮流理論預

測，消費者在線上若能感受到「潮流」的經驗，則會出現注意力集中且滿

足的感覺。Mathwick & Rigdon（2004）的研究即以電話徵募了 110 位在一

個月內曾經上網的人進行實驗，這些人以中高收入，中高教育程度（55％

為大學畢業），青壯年者為主（皆為 54 歲以下）。實驗中他們請參與者上

網搜尋並檢視列印在網站上的產品資訊廣告。研究發現，不論參與者對所

檢視的商品的涉入程度（指熟悉度、相關知識、興趣等）高或低，參與者

自評的使用網站的經驗是如遊戲一般好玩的、享受的這兩個因素與參與者

的網站及品牌忠誠度均具有正向相關。 

網站的設計可以運用不同的工具以增加網站的遊戲程度，創造「潮流」

的經驗，以增加使用者在網站上駐留的時間，進而提高網站忠誠度或品牌

忠誠度。增加使用者在網站上駐留的忠誠度設計除了內容要恰當、有價

值，並且有足夠的深度與廣度保證消費者投入外，可能的設計還包含提供

工具讓使用者可以個人化（或稱客製化）其網站，建立網路社群，讓使用
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者可以提供資訊或組成討論群，邀請使用者或讀者對網路專欄中的意見提

供回饋，在網站中提供遊戲，或提供交叉連結，讓使用者可以方便的連結

網站的其他部分以取得參考資訊等。基於網路多對多溝通的特性和互動

性，Holland and Baker（2001）的分析即指出，個人化與建立社群是鼓勵

消費者參與、增加網站品牌忠誠的兩種較佳技術。然而，過去這方面的探

討主要是以成功的個案來做為證據，或是以問卷調查的方式評估有經驗的

使用者對網站的個人化或社群設計與使用者忠誠度之間的相關性，本研究

的目的則在以實驗的方式實際操弄購物網站有、無個人化與有、無社群設

計，以比較不同的網站設計對購物網站的忠誠度的影響，以及二者間是否

有交互作用。 

（三）個人化設計與購物網站忠誠度 

個人化或稱客製化（Digitoe, 2001），相對於傳統的讓產品規格化以利

於大量生產的作法，個人化的設計是在為客戶提供量身打造、具有與眾不

同的個人特色的產品。在網路世界，個人化包含自動客製化網頁以適應使

用者的需求、興趣、知識、目標或任務。因此，個人化的網站可以說是一

個調整內容結構或呈現方式以符合每一個使用者的個性、使用行為或使用

環境的網路超媒體物件（Kobsa, Koenemann & Pohl, 2001）。Holland and 

Baker（2001）舉出兩個使用個人化成功的例子，一為 Millstone Personal 

Blends（Procter & Gamble 的一個分支），該公司為了提高客戶的滿意度與

利潤，在網站上提供咖啡愛好者一個可以創造其個人化咖啡品味的方式。

Earthlink 則是個網路服務提供公司，他們鼓勵客戶個人化他們的網路首頁

（start-up page），以提高網站使用的簡易程度及網站服務的價值感。結果

發現，50％的客戶會使用此個人化服務，網站品牌轉換的比率也降低至只

有 4.2％。 

然而，如何將網站個人化以符合使用者需求並不是個容易的議題。例

如 Alpert et al. (2003)以有電腦背景知識的 IBM 員工與供應商為參與者，探
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討使用者對個人化設計電腦銷售網站所知覺到的價值。研究中，他們先收

集使用者的資料以提供符合需求的個人化參數，並設計了許多個人化的技

術，如個人資料庫、網站使用資料紀錄、訂購服務、個人化服務與支援、

個人建議、調整內容呈現符合個人個性、個人偏好的網頁形式、瀏覽、線

上支援、個人化回饋訊息、交易記錄、忠誠計畫（激勵）、未來購買參考、

個人商店等。研究中參與者被賦予的任務含有購買資訊設備、資訊設備維

修更新、取得產品支援等。在第一個實驗中，他們設計了三個情境，每個

情境中至少使用了 1 種個人化特質。第二個實驗同樣也有三個實驗情境，

每個情境使用了 5~13 個個人特質。第三個實驗中則是選出前兩次實驗中

接受度較佳的個人化特質，再分別加入 6 個實驗情境中，每個情境各含 3

～4 個個人特質。結果發現，參與者若是對網站不信任，則不輕易提供個

人資料、也不交易。研究也發現，隨時可修改個人資料是使用者評價最高

的網站特質。使用者對網站內容等的個人化滿意的前提為個人化乃是根據

使用者願意提供的資訊或外顯資訊，如前次的使用行為等。資料也顯示，

使用者並不願網站蒐集使用者之點選路徑或瀏覽記錄，也不願這些記錄被

應用到系統中。此外，使用者購買後所提供的產品建議會被認為是一種供

應商的推銷行為，不受人歡迎。整體而言，對電腦系統較不熱衷的使用者

才會比較傾向符合個人化的需求、目標、興趣的個人內容。由此可知，個

人化的網站設計不一定全受使用者喜歡，且對電腦玩家而言，過度的個人

化可能會降低使用者的搜尋樂趣。更重要的，網站個人化的技術主要是透

過在網路上搜集使用者的個人資訊，如年齡、性別、消費記錄等，將這些

訊息萃取以轉換成網站與使用者溝通時的一些手法如暱稱、特殊資訊的呈

現等。個人化設計的目的在維繫使用者與網站間的黏著度，然而，個人化

資訊的搜集與使用涉及使用者的隱私權，網站中若在使用者不知道、不同

意的情形下蒐集使用者的個人特徵，如消費習性、消費項目、信用資料等

等，這些資料若被誤用，可能對消費者產生人權侵犯與傷害。因此，如何

設計個人化的網站，一方面可以提升消費者對網站的黏著度，一方面可確
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保消費者的權益是資訊系統設計者的社會責任。 

Casalo, Flavian, & Guinaliu, (2008b)透過網站上的問卷調查探討購物網

站的個人化設計與網站忠誠程度的相關。由 335 位參與者的資料顯示，對

網站不熟悉的參與者而言，網站的名聲與滿意程度會顯著影響他們對網站

的忠誠度。但影響他們對網站滿意程度的因素則為網站的好用程度。但對

網站熟悉的參與者而言，網站的好用程度則直接影響他們對網站的忠誠

度。顯示購物網站的設計好不好用對網站忠誠度有直接的影響。由於網站

好用與否對熟悉網站或不熟悉網站的使用者而言皆是網站忠誠度的影響

因素，我們預測，由好用的角度出發的個人化設計，如相關商品的搜尋輔

助，會是提升購物網站使用者忠誠度的一個方向。然而，好用只是個抽象

概念，主要指網站所提供的資訊符合消費者的任務需求、提供消費者和企

業之間的順暢溝通、保障使用者的安全與隱私權、與對使用者的需求能快

速回應等向度（Loiacono, Watson, & Goodhue, 2002）。這些抽象的概念如何

才能在資訊系統上實現會是資訊系統設計者的一個挑戰，因為對不同性質

的網站而言（如通訊系統或社交網站），好用的內涵與體現方式不盡相同。

針對購物網站，由於網路商店中的商品無法如實體商店一般平行呈現，讓

消費者一目了然，而是依賴消費者根據自己的目標逐層將隱藏的資訊打開

以搜尋自己感興趣的商品，因此，本研究中購物網站的個人化設計是以系

統自動搜尋並呈現使用者所關心的商品的方式來進行。 

（四）網路社群與購物網站忠誠度 

    維繫人與人之間的社會關係的基本原則是社會互換（social 

exchange），在互換的原則下彼此互通有無，達成互惠(reciprocity)的目的

（Kelley & Thibaut, 1978）。網際網路所建構出來的資訊社會的優點是提供

人們跨越時間與空間距離的互動，讓人與人之間的社會互換可以更加便

利。網路商店的興起補足了實體商店的一些時空上的限制，然而在網路商

店中的交易和實體商店中的交易最大的差異在於人與人的互動為虛擬與



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

78 資訊社會研究(19)                                                           

匿名的，因此如何確保雙方社會交換時能維持誠實互惠，對網路商店來說

是個極大的挑戰。在實體的社會中，為維護社會互換過程中的公平性與互

惠性，對破壞社會互換公平性或互惠性的人，社會通常會設計出一些直接

或間接可處罰或遏止不恰當行為的機制，這些機制運作的前提是：不恰當

的行為能被相關的兩造之外的第三者所觀察到。在人與人間的互動中，「他

人在場」(social presence)因此是保障雙方協議會被遵守的一個基本條件，

如在契約中的保人，或婚姻中的公開儀式等。由此推論，對購物網站而言，

由一個原本虛擬與匿名的系統轉換成具有「他人在場」的社會特徵可能是

提升網路商店忠誠度的一個方向。 

    社群是一群分享共同興趣與需要的人。基於網路允許「多對多」的溝

通特性，相同興趣的使用者形成一個社群不僅是一個行銷的設計，也是一

個自然的社會歷程，因此虛擬社群（virtual community）已成為網際網路的

一個重要的研究議題（如，Meehan, 2000），各種可能的應用也不斷出現。

網路社群的興起反映的不僅是資訊技術的可能性，同時也反映了人在虛擬

世界中尋求他人在場的社會需求。網路社群是以論壇或聊天室等方式與其

他網路使用者交換資訊。網路社群的設計可讓使用者跨越時間或空間的限

制與其他使用者分享經驗（Hagel & Armstrong, 1997）。網路社群的成員間

通常也會形成一些社會群體的特徵，如成員間的規範、多方向的溝通、貢

獻和消化資訊等（Hanson, 2000）。網站資訊搜尋的重點在於知識的獲取，

但由資訊到知識，需要有一驗證的過程，社群中他人的共同認可是資訊成

為客觀可用知識的驗證方式之一。我們因此預測，若網路商店提供一個平

台讓使用者與其他使用者對網站上提供的商品資訊有相互溝通的機會，這

樣的互動溝通可以建立關係，交換產品使用意見、尋求意見、尋找個人相

關或關心的資訊。多方意見的彙總可協助人們萃取出較為可信、客觀的觀

點，建立對網站忠誠的基礎。 

以 eBay 的個案為例，其拍賣成功的兩個關鍵因素為使用者間所建立

起來的社群意識與信任感（Bradley & Porter, 2000）。Holland & Baker (2001)
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的個案分析也指出，AT＆T WorldNet Service 為了留住客戶，在 1998 年 10

月開始提供一個社群建立的程式稱為 WorldNet CommunityPort SM，此工

具讓 AT＆T 可以滿足他的客戶的需求，因而降低了客戶離開的比率。另一

個公司 Lycos Quote.com 則為了吸引新的訪客、留住新和舊的客戶、以及

讓客戶可以停留在網站上長一點時間，他們在網站上加入一些線上社群的

工具，以及讓客戶（投資者）可以請教專家或同行的人。他們提供客戶的

溝通管道含留言板、線上研討會、線上談話室、義工團體等。至 2000 年

時，該社群的客戶增至 4000 人以上，且平均每星期的拜訪者多達 7100 個

不同的客戶。這些成功的例子顯示出網路社群的需求及功用。Casalo, 

Flavian, & Guinaliu (2008a)則是透過網路問卷獲得 215 筆在數個免費軟體

的虛擬社群中的網路使用者的資料，探討使用者在這幾個虛擬社群的參與

程度對品牌信任與忠誠度的影響。結構方程式的分析結果顯示，網路社群

參與程度與品牌的信任程度有.32 的正相關，且網路社群參與程度與信任

程度二者共可解釋約 34％的品牌忠誠度。顯示網路參與可提升消費者對品

牌的信任，並進而提升他們對品牌的忠誠度。 

然而，使用者在網路社群發言的動機可能差異很大，以 Henning-Thurau, 

Gwinner, Walsh, & Gremer（2004）等人的研究為例，他們為了了解網路消

費者在網路論壇上發言的動機，針對德國網路論壇的使用者發出網路問

卷，共得到 2063 份樣本。他們以因素分析法得到八個在網路論壇上發表

言論的因素：1. 論壇支援，2. 發洩負面情緒，3. 關心其他消費者，4. 正

面自我增強、肯定，如表達正面情緒等，5. 社交利益，6. 經濟動機，7. 幫

助公司，8. 尋求建議。他們再以迴歸分析的方式探討網路論壇發言動機對

兩個 e 化口碑（拜訪論壇的頻率、發表意見的次數）的預測能力。結果發

現，有五個因素對拜訪論壇的頻率、發表意見的次數有預測能力：關心其

他消費者、正面自我增強、社交利益、經濟動機、尋求建議。當由這些因

素來區隔消費者時發現，最多數的人（34％）在網路上發言是屬於自利的

消費者，由經濟動機驅使；其次是多元動機的消費者（21％）；第三類才
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是消費者代表，目的在關心其他消費者的權益，只佔 17％，顯示參與網路

論壇的消費者具有不同質的特性，他們在網路社群中的行為也不同。Shang, 

Chen, & Liao (2006)的研究中則進一步將社群參與的行為區分成主動發佈

產品相關消息與不發佈產品相關消息兩種。由網路問卷取得的 316 份

Frostyplace（蘋果電腦使用者）虛擬社群的台灣使用者的資料，結果顯示，

積極在社群中發佈消息的行為與品牌忠誠度無關。社群成員只要被動的參

與社群即可提升他們的品牌忠誠度，顯示一般人參與網路社群的主要目的

是在了解產品，取得產品訊息，而非企圖發佈消息影響其他的消費者，或

尋求情感的支援。 

網路商店與一般實體商店的一個重要差異是網路購物時沒有其他消

費者在場目睹。網路社群的設計的一個優點是它可讓網路使用者間有機會

互動、交換相關資訊、這種有「他人在場」的購物感覺可以降低網路隱密

的特性，進而提高消費者對網站商店的信任度，並進而提升了忠誠度。Cyr, 

Hassanein, Head, & Ivanov (2007) 的研究中即設計了五種音樂會購票網站

以操弄旁人在場的程度：1. 控制組，網頁上只有音樂會的介紹文字及樂團

的名稱，2. 除第 1 個情境中的資訊外還加入樂團成員的相片，3. 除第 2

個情境中的資訊外還加入可與其他使用者同步互動的設計（討論、送出訊

息等），4. 除第 2 個情境中的資訊外還加入可與其他使用者非同步互動的

設計（閱讀別人的訊息，發表意見等），5. 含有 1～4 情境的所有內容。研

究中，185 位大學生被隨機分派至五種網站之一去購買音樂會的票，並以

七點量表評量這五個情境中有他人在場的程度。參與者在買了一張票後的

問卷反應以結構方程式分析後顯示，網站的設計讓參與者感受到旁人在場

的程度與參與者對網站的有用程度、信任、愉悅程度等感受有中度的正相

關（r’s : .44 ~ .72），也與網站的忠誠度評量呈顯著正相關（r = .32）；而網

站的有用、信任、愉悅程度等三者與網站忠誠度的整體相關則為.67。此研

究中第 3 至 5 種網站設計即含有社群的成份，但可惜的是，研究中僅以網

站有旁人在場的評量評估不同網站的設計，並以此評量分數進行相關分
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析，混淆了網站間有、無社群設計所可能造成的差異，因此社群設計所提

供的他人在場的程度不同是否會影響使用者對網站的忠誠度，仍是不清

楚。 

（五）研究問題與假設 

本研究的目的在探討個人化及網路社群對購物網站忠誠度的影響，以

及個人化及社群兩種設計對購物網站忠誠度的影響是否存有交互作用。基

於網站商品的隱藏性與交易時的隱密性，本研究中的個人化是由好用的角

度出發，僅限於將使用者可能有興趣的隱藏商品自動呈現的個人化輔助設

計。研究以實驗法操弄在購物網站中加入可輔助相關商品資訊搜尋的個人

化設計與社群的兩種設計，再比較使用者在使用 2（有、無個人化商品搜

尋輔助）× 2（有、無社群設計）的四個購物網站時的網站忠誠度的差異。

我們預測個人化商品資訊輔助與社群的網站設計分別可引發較長的瀏覽

時間和點選次數，也可提升使用者對購物網站的忠誠度評量，及對網站有

較佳整體評價。我們也預測，若購物網站同時具有個人化的商品資訊輔助

與網路社群以提供其他使用者對商品的意見，使用者對這類網站的忠誠度

將會是最高的。 

二、研究方法 

（一）參與者實驗設計 

為了控制參與者的網路使用經驗與網路購物經驗，本研究是以大學生

與研究生為對象，共 43 名大學生及研究生（男 21 人，女 22 人）自願參

與此研究。研究中，購物網站的有、無個人化（2）及有、無社群（2）皆

為參與者內變項，四種網站是以隨機的順序呈現給參與者，以模擬真實生

活中網路使用者可隨意瀏覽不同網站的情形，每個情境各有 43 個觀察值。 
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（二）網站設計 

目前通行的網路購物網站有幾種形式，一種是只提供產品資訊，但不

在網站中直接進行的交易，其形式類似商品的廣告與資訊提供。一種購物

網站則是只允許特定人物在網站上進行交易行為，這類型購物網站通常設

有會員制及密碼，以限制使用者來維護交易的安全性。另一種購物網站則

是在網站中直接開放讓使用者可以進行產品交易的所有步驟（Hoffman, 

Novak, & Chatterijee, 1995）。本研究中所探討的購物網站的設計屬於第一

類。然而影響網路購物決策的因素很多，如產品的價格、產品種類、品牌

等等，為了控制這些變項可能產生的影響，本研究中網站商店的商品只有

一種，以對大學生與研究生而言比較常用的、具有數位音樂播放功能的隨

身碟做為銷售商品，但這些隨身碟的外觀設計、品牌皆為虛構，單價設計

在 1780 至 5890 元之間。實驗中的四個購物網站除了 Logo 設計與自變項

的操弄不同外，網站內容完全相同；網頁背景都是白色，每個網站上都有

八個隨身碟產品的產品資訊，網站第一頁是八個產品區，使用者點選某一

產品圖示後，可連結到第二頁更詳細的產品資訊（包含產品功能、售價、

詳細規格）。 

（三）自變項的實驗操弄 

本研究的一個自變項為購物網站上商品資訊蒐集的個人化輔助，另一

個自變項為網站是否附設有使用者社群，此兩變項係透過網站的設計加以

操弄，說明如下。 

網站個人化商品資訊服務。分為有或無提供個人化商品資訊服務兩

種。個人化設計是以對使用者有用為主要目的，基於網站商品的隱藏性與

交易時的隱密性，設計個人化為將使用者可能有興趣的隱藏商品自動呈

現，並提供使用者可交叉參考的資訊連結。當使用者進入網站點選某一商

品後，有個人化服務的網站在網頁的左邊會出現除了該商品的產品資訊
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外，相似規格或外觀的產品連結以提供使用者參考，沒有個人化的網站則

只提供產品資訊。 

使用者社群。網路社群是指網站提供平台允許使用者使用網路族群、

論壇、或聊天室等方式來互動及發表意見。本研究中以在網站中提供一網

路論壇的方式來操弄網路社群，分為有或無使用者社群兩種。有使用者社

群的網站中使用者可到網路論壇上瀏覽產品的相關討論，並且發問、回覆

或進行資訊搜尋等活動，如尋找使用問題、使用心得、配件等，沒有社群

的網站只提供產品資訊。 

實驗中，最基本的沒有社群且沒有個人化設計的購物網站，命名為浮

游新物，如圖 1 所示。有個人化但無社群的網站，稱為優的家，如圖 2 所

示，此網站的設計除了原有的產品區外，第一頁左側比無個人化或也無社

群設計的浮游新物多了一欄精選專區，依隨身碟容量區分為 512MB、

256MB、1GB、128MB，不論點選精選專區或是點選產品區的任一產品後，

皆可連結到第二頁更詳細的產品資訊，且左側出會現建議的產品圖示，提

供相似商品的其他選擇，使用者可以再做點選。 

有社群但無個人化的網站，稱為三機網，如圖 3 所示。除了原有產品

區外，第一頁的上方比兩種設計都沒有的浮游新物多了一個討論區圖示，

點選進入後可看到包含討論標題、回應篇數、觀看人氣、原作者與最後更

新日，頁數連結包含至第一頁、上一頁、下一頁、最末頁，點選討論標題

可進入下一層以瀏覽問題與此問題的所有回覆內容；使用者並可以回覆意

見或是發表意見，這些意見會自動加入討論區內，討論區內的回應篇數、

觀看人氣與更新日期也會隨之更新。 

社群與個人化都有的網站，稱為愛血拼，它同時擁有個人化的精選專

區且提供社群討論區，如圖 4 所示。 

（四）應變項的衡量 
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本研究的應變項為網站忠誠度。消費者忠誠度的定義含消費者對某一

品牌或商店的正向態度與重複消費兩個向度（Dick & Basu, 1994），而衡量

網站忠誠度的行為指標含：使用者拜訪網站的時間長度、拜訪深度或網站

上瀏覽的網頁數、重複拜訪等方式（Gillespie et al., 1999）。由於研究上的

限制，我們不能使用重複拜訪來衡量網站忠誠度，也由於實驗中使用的是

簡化了的網站環境，拜訪深度或是網站上瀏覽的網頁數也不適合用來作為

網站忠誠度的衡量。我們因此以網站停留時間（以總點選次數與總瀏覽時

間來估計）作為網站忠誠度的客觀指標，並以實驗後的問卷測量結果來對

網站忠誠度進行主觀評量與評論。實驗中，每位參與者在每個網站上的活

動皆以電腦程式予以記錄，計算他們在每個網站中所點選各項目的點選次

數與瀏覽時間，若為有社群組則電腦亦會記錄其在社群網路中閱讀那篇文

章、回覆或發表那篇文章的次數與時間，每一網站瀏覽時間限制在 20 分

鐘內。 

 

圖 1  沒有社群且沒有個人化設計的網站設計 
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圖 2  個人化設計（網頁左側增加建議產品區圖示，點選任一產品圖示可

連到該產品資訊區） 

 

圖 3  社群設計（點選討論區後，討論區內容呈現：標題、回應篇數、觀

看人氣、作者、最後更新日期。上方按鈕可發表文章，資料自動更新，點

標題可連到新網頁觀看問題與回覆文章。） 
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圖 4  有社群且有個人化設計的網站設計（有個人化設計，左側有精選專

區，依容量區分；有社群設計，每頁上方都有討論區圖示可點入。） 

 

參與者在每瀏覽完一個網站後，進行網站忠誠度的問卷評量。網站的

忠誠度問卷是參考Dick & Basu（1994）的忠誠度的概念架構，由三個向度

設計 14 個五點量表來進行評估： 1. 持續在該網站消費的行為傾向（如：

若未來有購置隨身碟的需求，我會再次拜訪此網站）、2. 對該網站的正向

情感（如：我使用此網站的經驗是愉快的）、3. 對該網站的信任（如：我

覺得這網站上提供的隨身碟資訊是可信任的）等的程度，之後，並以 0 至

100 分的方式為網站打一個整體分數。為了對實驗操弄的效果加以檢定，

四個網站全部瀏覽完後，參與者會被要求以開放的方式評論四個網站使用

後的感言及列舉每個網站的優缺點。參與者在 14 個網站忠誠度的題目上的

建構效度以因素分析加以檢定，四個網站的 14 個題目所解釋的總變異量在
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66.49%到 72.64%之間。整個量表的信度以內部一致信度估計，四個網站的

Cronbachα在.91 到.94 之間。 

（五）程序 

購物網站的實驗是採用 14 吋的筆記型電腦單機作業，在說明實驗進

行的方式後，每一參與者直接由電腦螢幕視窗上閱讀指導與使用方式，在

輸入參與者姓名與 email 後，按「送出」即進入隨機出現的四種網站之一，

開始瀏覽。在結束瀏覽此一網站後，按下「結束此站」按鈕，即出現填答

問卷的指示頁面，逐題填答後，再按下「結束此站」，接著隨機進入到下

一個網站。瀏覽完四種網站後，再回答開放式問卷。整個實驗約需 20～30

分鐘。為了提高計時的精確性，實驗中模擬的四個網站皆為單機作業，無

法連到真實世界的網站。 

三、結果 

（一）個人化及社群設計對網站忠誠度的影響 

參與者對網站忠誠度是分別以網站點選次數、網站瀏覽時間等兩個客

觀行為指標及忠誠度的評量總分、網站評分兩個主觀感受指標來評估，以

重複量數變異數進行假設的檢定。 

網站點選次數。參與者在各網站點選次數之平均數如表 1 所示，由

表 1 可看出，參與者在網站上的點選次數變異量不小。由於組內變異數差

異大，2 × 2 重複量數變異數分析因此採用 Greenhouse-Geisser 法進行檢

定，結果發現個人化， F（1, 42）= 12.270，MSE = 68.06，p < .01 ，與社

群，F（1, 42）= 23.682，MSE = 104.63，p < .01 的主效果皆顯著，有個人

化商品資訊服務設計的網站（M = 17.58, SD = 12.77）比沒有個人化設計的

網站（M = 13.18, SD = 10.07）有較多的網站點選次數。同時，有社群的網

站（M = 19.18, SD = 13.64）比沒有社群設計的網站（M = 12.01, SD = 9.19）
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也得到較高的網站點選次數。但個人化與社群的交互作用並不顯著。 

網站瀏覽時間。參與者在各網站瀏覽時間之敘述統計如表 1 所示。

由於組內變異數差異大，違反同質性檢定，因此採用Greenhouse-Geisser法

進行F檢定 ，結果發現社群之主效果顯著，F（1, 42）= 21.991，MSE 

=10330.67，p < .01，有社群的網站（M = 177.59, SD = 197.77）比沒有社群

設計的網站（M = 104.90, SD = 123.93）有較長的瀏覽時間。有個人化商品

資訊服務設計的網站（M = 152.68, SD = 171.46）比沒有個人化設計的網站

（M = 129.81, SD = 150.24）瀏覽時間稍長，但差異並未顯著。個人化與社

群間也沒有交互作用。此結果顯示，因為討論區的存在，提供參與者瀏

覽他人意見、回覆他人意見或發表新文章的機會，吸引參與者閱讀討論

區中相關商品討論文章，因而延長其停留在網站的時間，提高了網路的

黏著度。 

網站忠誠度的評量總分。網站忠誠度的敘述統計如表 1 所示，變異數

分析結果顯示個人化，F（1, 42）= 51.160，MSE = 37.70，p < .01，與社群，

F（1, 42）= 49.219，MSE = 64.69，p < .01，的主效果顯著，有個人化商品

資訊服務設計的網站（M = 48.34, SD = 7.41）比沒有個人化設計的網站（M 

= 41.64, SD = 9.34）獲得較高的使用者忠誠度評量。而有社群的網站（M = 

49.29, SD = 8.14）比沒有社群設計的網站（M = 40.95, SD = 8.61）也得到較

高的使用者忠誠度評量。但個人化設計及社群二者間沒有交互作用。 
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表 1  不同購物網站的點選次數、瀏覽時間、網站忠誠度及

網站評分之敘述統計 

個人化 

有 無 
整體 

社群 

M SD M SD M SD 

點選次數 

有 21.88 14.80 16.47 12.48 19.18 13.64 

無 13.28 10.73 9.88 7.65 12.01 9.19 

整體 17.58 12.77 13.18 10.07   

瀏覽時間（秒） 

有 183.33 202.06 171.84 193.47 177.59 197.77 

無 122.02 140.85 87.77 107.00 104.90 123.93 

整體 152.68 171.46 129.81 150.24   

網站忠誠度 

有 52.58 7.41 46.00 8.86 49.29 8.14 

無 44.09 7.41 37.28 9.81 40.95 8.61 

整體 48.34 7.41 41.64 9.34   

網站評分 

有 82.14 9.62 73.07 12.84 77.61 11.23 

無 72.49 10.60 64.49 11.98 68.49 11.29 

整體 77.32 10.11 68.78 12.41   

網站整體評分。參與者在使用過四個購物網站後，需以 0～100 分給

每個網站打分數，評分結果如表 1 所示。分數最高者為有個人化商品資訊

服務與社群的網站（82.14）；只有社群的網站（73.07）與只有個人化的網

站（72.49）居間，且二者差異極小，沒有個人化與社群的網站得分最低
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（64.49）。以 2 × 2 重複量數進行變異數分析，結果與網站忠誠度的評量

完全相同。個人化，F（1, 42）= 82.213，MSE = 38.10，p < .01 ，與社群，

F（1, 42）= 80.611，MSE = 44.33，p < .01 的主效果皆顯著，有個人化商

品資訊服務設計的網站（M = 77.32, SD = 10.11）比沒有個人化設計的網站

（M = 68.78, SD = 12.41）獲得較高的整體評分。同樣地，有社群的網站（M 

= 77.61, SD = 11.23）比沒有社群設計的網站（M = 68.49, SD = 11.29）也得

到較高的使用者評分，且個人化與社群的交互作用並不顯著。 

（二）個人化商品資訊服務設計的優缺點分析 

參與者使用過網站後對各網站的評論數量並不多，但由他們對不同

設計的網站的評論也可以反映出個人化商品資訊服務或社群設計對購物

網站的功用。參與者的評論文字經過分析後，有、無個人化商品資訊服

務的購物網站的差異如下： 

資訊搜尋的便利性。參與者指出有個人化商品資訊服務的網站的優

點為：有容量分類（24 人）、方便搜尋（7 人）、有產品建議連結（7 人）、

架構清楚（3 人）、減少產品搜尋時間（2 人）、資訊取得便利（1 人）；對

沒有個人化的購物網站，參與者評論中完全不含上述優點，此外，參與

者還列出下列缺點：產品沒有分類（12 人）、搜尋不易（1 人）、沒有產

品建議（2 人）等。不論有、無個人化，參與者指出這兩類網站的共同缺

點是沒有價格分類。 

提供客製化產品資訊。此項反應主要來自參與者對無個人化商品資

訊服務的購物網站的評論。參與者指出，無個人化網站的缺點是無法讓

使用者進一步了解產品，產品特色說明不清（3 人）等。 

符合使用者需求。參與者對有個人化商品資訊服務的網站的評語還

包括：符合使用者需求（4 人）；相對的，對沒有個人化網站的評語則為：

沒考慮使用者需求（2 人）。 
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資訊品質。就此，有個人化與沒個人化網站的優缺點差異不大，但

有較多參與者認為沒個人化商品資訊服務網站較無法參考其他人的購買

決策。有趣的是，有多達 11 位參與者認為沒個人化的網站上的資訊不夠

豐富的，這是其實是個錯覺，因為有、無個人化商品資訊服務網站的資

訊內容其實是相同的，產生這種錯覺的原因可能是因個人化提供相關產

品的連結而讓使用者誤以為網站上的資訊較多。 

總而言之，參與者的反應顯示，輔助產品資訊搜尋的個人化可加快

使用者在商品資訊搜尋方面的速度，提供對個人決策有幫助的知識，並

且提供符合個人需求相關的資訊，此結果一方面顯示本研究中個人化的

商品資訊服務操弄是有效的，另一方面也顯示對使用者有用是網站個人

化設計值得參考的重要方向。 

（三）社群設計的優缺點分析 

由參與者的評語中發現，有社群與沒有社群的購物網站的差別在互

動、信任、資訊品質三大類： 

互動。參與者對有社群的網站所列出的正面評論含：有討論區可使

用（31 人）、可看到他人對產品使用的情形與意見（10 人）、可以對產品

發表意見（3 人）、意見交流互動有趣（4 人）。參與者對沒有社群的網站

則提出下列負面的評論：沒有討論區（11 人）、沒看到他人使用產品的情

形與意見（4 人）、無法發表產品相關意見（2 人）、無法意見互動交流（3

人）。由這些正、反面評論顯示，購物網站使用者會希望有機會可以與其

他的使用者有互動的機會，社群設計的功用即在提供了有其他消費者在

場，讓消費者間可以互動的便利管道。 

對網站資訊的信任。參與者對有社群的網站有下列的評論：網站資

訊較客觀（2 人）、較可信任（2 人）；參與者對沒有社群的網站的評論則

主要是對網站缺乏信任感（2 人）。由這些意見顯示，對網站的資訊的信
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任感是購物網站使用者所關心的議題，而在購物網站中加入社群的設計

可以讓消費者對網路商店中的資訊可相互求證，有助於提升使用者對網

站的信任。 

資訊品質。參與者指出，有社群的優點含：可參考購買決策（1 人）、

可蒐集更多產品資訊（2 人）、網站資訊豐富（3 人），但他們也指出社群

的缺點：只看到討論區不想購買（1 人）。參與者對沒有社群的網站的意

見則含：無法參考他人之購買決策（3 人）、無法獲得產品新資訊（1 人）、

網站資訊不夠豐富（11 人）、對不懂 MP3 者沒有幫助（2 人）。 

由這些反應顯示，同一群參與者在經歷過有、無社群設計的購物網

站後，對此二類網站有截然不同的評論，由評論的內容推論，本研究中

有、無網路社群的實驗操弄是有效的，且設群的設計可增進購物者間的

互動與對網站資訊的信任程度。整體而言，在使用過這四種不同的購物

網站，有了比較的基礎後，使用者的評論顯示，相較於無社群的購物網

站而言，有社群的購物網站的優點是提供「他人在場」的機會，讓使用

者間得以互動、溝通、與提供決策參考意見。透過使用者間的互動，使

用者可獲得其他網站使用者對產品所持的意見，網站的資訊之客觀性有

一個可以參考評估的依據後，使用者對網站資訊可以信任，忠誠度也才

可能建立起來。比較值得注意的是，參與者對無個人化也無社群的購物

網站一致的給了負面評價，他們指出的主要缺點為：沒有討論區可使用

（11 人，10%）、產品沒有分類（12 人，10.9%）、網站資訊不豐富（11 人，

10%）等，其他意見還包括：在此網站無法看到其他使用者的產品情形與

意見，也沒有意見交流互動，無法參考購買決策，對網站缺乏信任感等。 

網路社群中的行為分析。43 位參與者大多（82.5%）會在討論區中閱

讀文章，15.1%的人會回覆文章，2.4%的人會發表文章。由此推論，討論

區的使用者以閱讀他人意見為主，顯示人們在購物網站上會想要參考他

人對產品的使用意見以對他們所感興趣的產品加以了解，甚至作為購買
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決策之參考，再度顯示在網路商店中提供「他人在場」的設計的重要性。 

最後值得一提的是，在參與者對四個網站的評論中完全沒人對網站

的名稱或 Logo 有任何反應，此現象一方面有助於排除網站名稱或 Logo

與本研究發現有關的疑慮，另一方面，由於實驗中網站的名稱或 Logo 皆

是虛構的，這些網站名稱或 Logo 對參與者而言全是新的，參與者可能因

而忽視了它們，此現象顯示，品牌名稱或 Logo 的忠誠度對消費者忠誠度

的影響比較可能是購物或產品使用經驗衍生的後果變項。 

四、結論與建議 

在網路商店中進行交易行為已是我們生活中的一個選項，然而網路

虛擬的特徵讓每一筆交易都承擔了比實體商店更大的風險，因此如何設

計網路購物商店以滿足消費者的需求，進以提升消費者的忠誠度是一個

重要的議題。本研究以實驗法操弄購物網站中的個人化商品資訊服務及

社群的設計，以探討它們對提升購物網站的忠誠度的影響。研究中 43 位

參與者在瀏覽過有、無個人化商品資訊服務 × 有、無社群的 4 個網路商

店後，由他們對每一網站的網站點選次數、瀏覽時間、忠誠度評量與網

站整體評分等網站忠誠度衡量指標的分析顯示，在購物網站中加入可增

加網站好用程度的個人化設計（個人化商品資訊搜尋輔助）或加入社群

的設計分別都可以提升網站使用者的網站點選次數、對網站的忠誠度評

量或對網站的整體評量。但若以瀏覽時間來作為網站的忠誠度的指標

時，在有社群設計的網站上參與者瀏覽資訊的時間會顯著比沒有社群的

網站長，個人化的商品資訊搜尋輔助設計則對網站瀏覽時間沒有影響。

根據潮流理論，商店的設計要能吸引購物者在店內停留較長的時間才比

較有機會對該商店產生正面的評價。由此觀點判斷，加入網路社群的設

計可以吸引消費者在網路商店上駐留，個人化設計則無此效果。本研究

也發現，網路社群與個人化商品資訊服務兩個設計的交互作用並不顯

著，顯示網路社群與個人化商品資訊服務設計兩個因素對網站忠誠度的
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功效是相互獨立的，單獨使用其中一種設計就可以達成提升使用者忠誠

度的目的，不必然要同時使用。 

由實驗參與者在使用完四個網站之後對網站的評語可以看出，個人

化、社群兩種設計的功能不同。不同於實體商店，網站商店的資訊大多

是隱藏式的，個人化的商品資訊搜尋輔助設計的優點是在使用過程中提

供使用者資訊搜尋的便利性、提供符合使用者需求的產品資訊，這和我

們原先的設計的目的相符。另一方面，參與者指出，網路社群的優點是

在使用過程中提供他們與其他消費者互動、交換產品資訊的機會。由於

網路商店上販售的物品並非實體，又沒有店員或其他客人在場旁觀或提

供資訊，消費者在購物網站上最關心的是產品相關資訊的正確程度。在

購物網站中加入社群設計可以讓消費者覺得網站中有他人在場，且可與

其他消費者互動，知道其他消費者的商品使用經驗，因此是消費者評估

網站資訊品質的一個途徑，也提供消費者信任該網站的基礎，進而影響

其對網站的忠誠度。 

但是，研究發現，網路社群與個人化設計兩個因素間並無交互作用，

顯示購物網站中同時加入網路社群與個人化的商品資訊搜尋輔助兩種設

計對網站忠誠度並不會有加成的效果，這和我們的預測不一致。可能的

原因之一是網路社群與個人化的商品資訊搜尋輔助對網路購物的決策所

提供的功能是相互獨立的。另一個可能是，為了控制其他變項的干擾，

本研究中所設計的購物網站相當簡單且僅有單一商品，社群的設計也較

簡單，參與者又皆為有網路經驗的大學生或研究生，因此無法彰顯個人

化資訊搜尋輔助與社群所能產生的加成功效。究竟網路社群與個人化對

購物網站的忠誠度是否會有交互作用，這個議題有待進一步的研究。 

就網站忠誠度的衡量指標而言，本研究的結果顯示，使用者對網站

忠誠度的評估或整體評分、網站點選次數三者效果相近。在實務上，網

站點選次數是個客觀且容易取得的行為指標；相對上，使用者對網站忠
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誠度的評估或整體評分是主觀的評估，且資料蒐集較困難，有賴使用者

的配合。因此，未來的研究在選用忠誠度的指標時，點選次數與忠誠度

評量可一起使用，以增加網站忠誠度測量的有效性與穩定性。另一方面，

本研究也發現，在區分網路社群或個人化的效果上，瀏覽時間似乎比忠

誠度的評量、整體的評分、或點選次數更具有區分能力，這是因為網路

社群的參與會直接反應在網路瀏覽時間上，而個人化資訊搜尋與瀏覽時

間的關係則較不確定，因此在網路忠誠度的測量上需要視情況來選擇適

當的測量指標。 

購物不只是一個經濟行為，也是一個社會行為，人在購物的活動中

不僅要獲得產品的滿足，也在從事社會互動，建立社交網絡。然而，網

站只是資訊承載與傳遞的工具，並無法保障資訊的真實性、正確性，也

無法提供購物相關的社交活動。購物網站和實體的商店不同之處不僅在

於購物網站上所提供的交易項目與流程均為虛擬的，同時也在於它缺乏

購物時的的社交樂趣，如與店員或其他消費者間的意見交流。此外，網

站中的商品資訊不像實際的商店一樣可以輕易的瀏覽或諮詢店員，因此

如何將網站中隱藏的相關商品資訊及時的提供給消費者以協助他進行消

費，也成為購物網站必須考量的設計原則。本研究發現，加入個人化商

品資訊服務與社群兩種設計，可提升消費者對網站的正面的情感傾向；

尤其社群的設計更能彌補網路交易缺乏他人在場的缺陷，透過社群中消

費者間的互動與消費者意見的呈現，可提升消費者們在網站上的駐留時

間和信任感，彌補購物網站先天上不易留住顧客、取信於顧客的限制。

這樣的網站設計，除了購物網站之外，同樣可應用於入口網站，如

YAHOO，或是拍賣網站等。由於個人化或社群對網站忠誠度的效果是獨

立的，網站管理者在制定行銷策略時，可依網站本身類型選擇從事個人

化或以建立社群的方式提高網站忠誠度。 

然而，如何個人化而不至於侵犯消費者的隱私與權益，或網路上的

虛擬社群要如何管理才能保障資訊的流通與避免謠言與壟斷，這些問題
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都成為網站管理的新挑戰。購物網站的經營者需要具有網站的管理技

術，且品牌經理必須了解使用者的網路行為。例如，消費者通常是從一

群可接受的品牌中選取一個品牌作為消費的對象，購物網站經營者若要

自己的購物網站讓消費者選中，除了商品資訊的個人化搜尋服務外，也

可在網站中發展出下列個人化的技術：客製化訊息以姓名區別個體、獎

勵個人持續的支持和興趣、識別時間、強化客戶與公司或客戶與客戶間

關係等。此外，網站經營者也可透過社群的意見去建立口碑及了解消費

者對新產品設計、產品改進、測試新品的意見。但網站社群畢竟仍是虛

擬與隱匿的，虛擬社會中的「他人在場」與實體社會的「他人在場」的

意義是不同的；如何激勵網站社群成員間的誠實對話、主動參與、並避

免不實的流言等，將是網站管理者的一大挑戰。 

最後，我們必須指出的是，本研究實驗中的購物網站設計相當簡單

（僅販賣單一產品），但即使是以如此簡單的網站商店設計，我們即已觀

察到個人化商品資訊搜尋輔助或網路社群可有效的提升使用者對購物網

站的忠誠度；由此推論，對具有多樣商品的複雜網站而言，個人化商品

資訊搜尋與社群所能產生的影響可能會更大。然而，個人化商品資訊搜

尋輔助或網路社群的設計並不是個簡單的議題，商品不同、客戶不同，

個人化商品資訊搜尋輔助或網路社群的設計的考量就可能不同。在實驗

中為了追求實驗的內在效度，我們必須我們必須簡化或隨機化許多網站

的特性，如，單一商品選項、網頁設計簡單、社群成員間沒有實際的互

動、沒有實際的交易行為等等。這些實驗設計上的考量限制了此研究的

外在效度，如，研究結果是否可以推廣到不同商品的購物網站，或不同

的網路經驗或商品經驗的使用者等。又如，網路社群的效益可能會受許

多因素影響，如，匿名性、發言內容、發言頻率、回應的內容、在社群

中的時間等等。這些因素均有待未來的研究進一步加以探討，以期能對

購物網站的設計與使用者在虛擬社會的互動行為有更完整的了解。 
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Abstract 

Forty-three participants were asked to browse four kinds of online shops 

that varied across two design factors: information service of personalized 

merchandise and the factor characterized by community. After browsing a 

website, participants were asked to complete a customer loyalty scale and rate 

their overall evaluation of the website. The time and number of web pages 

participant viewed at a website were recorded by the computer system. 

Results show that either personalized merchandise information search or 

community design factor may increase users’ stay in a website and their 

loyalty and overall rating of the website. Participants’ comments on websites 

further confirm that personalization gains its advantages through convenience 

in information search, and the assistance in finding product information 

relevant to the user’s needs. On the other hand, through social presence in the 

website, virtue community provides opportunity for users to interact with 

each other and exchange information about quality of products, and thus 

improves users’ trust and loyalty to the website. 

Keywords: Website Design, Personalization, Merchandise Information 

Search, Community,User Loyalty 
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