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摘    要 

 

資訊科技的蓬勃發展，帶動了網路市場的普及化，也改變了使用者的購物習性，紛紛轉

向網路購物，而業者也推出多樣化的機制，來服務 24 小時線上購物的使用者。因此在

平台需求複雜多元下，介面使用性問題慢慢浮現，本研究以 Yahoo!奇摩購物中心為測試

樣本，進行三個典型工作，以檢測使用者在 B2C 大賣場形式的電子商務網站購物中，

介面操作所可能遇到的使用性問題，分析出的使用性評估指標可以作為未來電子商務網

站介面設計的參考。本研究以放聲式思考法 (thinking aloud) 收集受測者介面操作的影

像畫面與口語資料，以逐字稿方式整理，再將受測者在操作介面上遇到的問題進行由下

而上的歸納式編碼，共出現 121 個使用性問題，可歸納成九類的問題類型，而以使用者

感覺、系統錯誤、選擇購買為前三大介面問題類型。其次，再經由相關文獻分析，將九

類的問題類型歸類成主觀滿意度、效率性、效能性、呈現與協助，五個使用性評估指標。

特別是主觀滿意度是影響使用者繼續使用網站的關鍵因素。 
 
關鍵詞：電子商務、線上購物、使用性、放聲式思考法 
 
 

Ⅰ. 緒    論 Ⅱ. 文獻探討 
網路風潮席捲全球，根據資策會調查2009年9月底，台灣地

區經常上網的用戶約為1,060萬人，網際網路連網應用普及

率為47% (資策會FIND網站, 2009)，顯示網路市場已趨成熟

化。並且隨著網路的大眾化，上網購買物品的人也隨之變

多，在《數位時代》的2008年「台灣Web一百」網站榜單

中，電子商務類別的網站是最能夠留住網友的網站類別，

平均單次停留時間145.4秒 (數位時代, 2008)。 

本研究針對「電子商務網站設計」、「介面使用性評估」

及「放聲式思考法」三部分相關研究分析。 

2.1 電子商務網站設計  

電子商務 (electronic commerce) 簡稱EC，是指透過資訊通

訊技術 (information and communication technologies, ICTs)

進行商 業 交易或 資 訊 交 換 的行為 ， 包 含 企 業 對 企 業 

(B2B)、企業對消費者 (B2C)、消費者對企業 (C2B)，以及

點對點 (P2P) 四大範疇 (如圖1)。Rayport和Jaworski (2001) 

將電子商務網站依內容的類型分為產品導向、資訊導向和

服務導向三類。而產品導向的網站又可細分為「大賣場」、

「專賣店」與「精品店」(Rayport and Jaworski, 2001)。本

研究屬於大賣場形式的電子商務網站，商品種類繁多，跟

上下游廠商之間的關係非常密切，並擁有龐大的顧客量。

亞馬遜創辦人貝佐斯在哈佛企管評論新版第十四期專訪中

就提出，消費者想要的就是多樣選擇、價格低廉及出貨迅

速。並且根據2000年美國專業雜誌商業地平線 (Business 

Horizon) 報導，網路使用者具有8秒3點的心理 (Gutzman, 

2000)。因此一個規劃完善、方便、迅速、容易使用的B2C

大賣場形式的網站，將可以滿足消費者的需求，在同一個

網站解決所有問題。 

2007年底台灣線上購物業者紛紛提出簡化金流與物流的機

制，包括雅虎奇摩購物「輕鬆付」、露天拍賣的「付款快

手」、PChome Online 24小時到貨，博客來的24小時隔日到

店取貨等服務，來滿足使用者24小時隨時買遍天下物的樂

趣。但線上購物最讓網友吃不消的還是冗長與複雜的流

程，A.T. Kearney (2001) 的調查就證實有82%的使用者會

因為不好的設計和使用性而放棄購物 (Mousseau, 2003)。

因此如何簡化線上購物的交易流程，提供一個與實體消費

過程類似的購物體驗，是當前重要的課題。 

因此，本研究目的在檢測B2C大賣場形式的電子商務網站

上，消費者在購物流程中，介面操作上所可能遇到的使用

性問題，並且研究結果整理出的使用性評估指標，可以作

為未來電子商務網站介面設計的參考。 

**
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圖1  電子商務的四大範疇 
 

 
圖2  電子商務內容類型的架構，本研究重新繪製 (Rayport and 

Jaworski, 2001)。 

網站設計主要是以視覺做為溝通媒體，是消費者的第一印

象，並且強調資訊探索、瀏覽和搜尋的行為。Klein (1998)

研究就證實網站的介面設計是一個電子商務網站能否成功

的關鍵因素 (Klein, 1998)。Szymanski和Hise (2000) 則利用

焦點團體法歸納出便利性、網站設計、財務安全對於網路

使用者滿意度有顯著的正向影響  (Szymanski and Hise, 

2000)。Harmon (2001) 也提出網路上資訊系統的表現，80%

決定於使用者介面的設計 (Harmon, et al., 2001)。Sounders 

(2007) 的研究也呼應以上學者的看法，認為網站的視覺設

計和內容是最重要的因素，但他還提出不可以因此忽略速

度和效能的重要性 (Sounders, 2007)。因此，使用者介面的

好壞將成為留住使用者之關鍵。 

2.2 介面使用性評估 

使用性工程是一門解決使用者與產品介面問題的學問，國

際標準組織ISO將使用性 (usability) 定義為：將產品交由

特定的使用者所使用，以達到特殊的使用目的，且在一個

特定的使用背景中，應為有效的 (effectiveness)、具有效率

的 (efficiency) 與滿足感 (satisfaction)(Dix, et al., 1998)。 

Preece (1993) 也指出人機介面 (HCI) 是關於設計安全、有

效率、容易使用的、能令人愉快使用，並且功能完善的電

腦系統。其人機介面的使用性測試主要探求的層面就可包

含：可學習性 (learnability)、容易使用 (easy to use)、彈性 

(flexibility) 和態度 (attitude) 四項 (Preece, 1993)。Nielsen 

(1994) 在「Usability Engineering」一書中指出，使用性工

程在探討與評估使用者介面上並非單一向度的，而是由五

個 指 標 所 組 成 ， 分 別 為 學 習 性  (learnability) 、 記 憶 性 

(memorability)、效率性 (efficiency)、錯誤率 (errors) 以及

主觀滿意度 (satisfaction)(Nielsen, 1994)。 

Head (1999) 提出網站介面必須易於學習、易於記憶、讓使

用者感到親切及儘量避免錯誤的產生，評估的重點有學習

性 (learnability)、導覽 (navigation) 與協助 (help) (Head, 

1999)。Cato (2001) 則依據ISO9241和啟發式評估的分類將

網站介面定義成7個評估指標，分別為有用的(usefulness)、

有效的 (effectiveness)、效率性 (efficiency)、滿意的 (sat-

isfaction)、感到尊重 (respect for me)、呈現 (presentation) 

和學習性 (learnability) (Cato, 2001)。Quesenbery (2003) 也

定義了5E的使用性量測指標，包含有效的 (effective)、有

效率的 (efficiency)、有魅力的 (engaging)、錯誤率 (error 

tolerance) 和容易學習 (easy to learn) (Quesenbery, 2003)。

學者提出的評估指標整理成表1。 

另外，以使用性工程為評估的方法，可以分以專家為核心

(expert-focused) 和以使用者為核心 (user-focused) 兩種。

前者是透過使用性專家對產品介面做啟發性評估 (heuris-

tic evaluation)，以提出介面設計的問題與改善；後者採用

訪談、問卷、觀察或實驗等方法，來檢測使用者在介面操

作上的反應，找出使用性問題。本研究屬於後者，綜觀各

學者的研究認為，網路上的使用者擁有更大的主控權和選

擇權，如果不是他們需要的資訊或產品，她們會對這些資

訊視而不見，相反的，如果是切合他們需要的，他們可以

不需要任何利益，幫忙做免費宣傳 (Gutzman, 2000; Nielsen, 

2007)。因此以網路使用者為核心的研究有其必要性。 

 
表1  介面使用性評估指標 (本研究整理) 

出處 使用性評估指標 
Preece (1990) 可學習性 (learnability)、容易使用 (easy to 

use)、彈性 (flexibility)、態度 (attitude) 
Nielsen (1994) 學習性 (learnability)、效率性 (efficiency)、

記憶性 (memorability)、錯誤率 (errors)、 
主觀滿意度 (satisfaction) 

ISO 9241 (1998) 有效的 (effectiveness)、有效率 (efficiency)、
滿意的 (satisfaction) 

Head (1999) 學習性 (learnability)、導覽 (navigation)、 
協助 (help) 

Cato (2001) 有用的 (usefulness)、有效的 (effectiveness)、
效率性 (efficiency)、滿意的 (satisfaction)、
感到尊重 (respect for me)、呈現 (presenta-
tion)、學習性 (learnability) 

Quesenbery (2003) 有效的 (effective)、有效率的 (efficient)、 
有魅力的 (engaging)、錯誤率 (error toler-
ant)、容易學習 (easy to learn) 
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2.3 放聲式思考法 

放聲式思考 (thinking aloud) 是一種收集質化資料的研究

技巧，也稱為同步口語分析法 (concurrent protocol analy-

sis)，最早是被使用在心理學研究上 (Ericson and Simon, 

1993)。可用來暸解受測者短期記憶中的細節及設計發展的

重要轉折點，也就是受測者在解題過程中，或在完成該工

作後將大腦中思考的線索與步驟大聲說出，將其解題決策

過程口語化，並記錄在紙本、錄音帶或錄影帶中的一種資

料收集方法 (Dorst and Dijkhuis, 1995)，優點為對於事實的

掌握性高不易失真。網站設計所進行的使用性測試偏重於

質化資料的收集，包含使用者的想法、情緒、反應等，所

以使用放聲式思考可以直接、快速的發現介面設計上的問

題。然而，放聲式思考法的缺點是，受測者在做動作的同

時，要同步的口述說明，並不自然且容易受到干擾。因此

本研究在受測者放聲思考的實驗進行後，再透過訪談與觀

看錄影畫面，作事後回溯補充說明。 

Ⅲ. 研究方法 

本研究採Nielsen「使用性工程」之放聲式思考法，以進行

電子商務網站介面使用性問題之評估，實驗流程共分六階

段，如圖3所示，分項說明如下： 
 

圖3  本研究之實驗流程圖 
 

3.1 代表性樣本挑選 

Yahoo！奇摩購物中心由興奇科技股份有限公司獨家經

營，網站到達率46.69％，是台灣人潮最多的購物網站 (創

市際市場研究顧問公司, 2007)。本網站特色有： 

1. 網站商品眾多高達34萬多筆。 

2. 提供多樣商品同時買足、一起結帳的機制。 

3. 部分商品推出24小時內快速到貨服務。 

4. 屬於yahoo旗下的購物中心，佔了入口網站地利人和之

便，藉由品牌知名度，吸引講究效率的目的型購物網友。 

3.2 受測者界定 

因受限於實驗樣本操作介面之影響，為考量實驗進行之公

平 性 ， 採 判 斷 抽 樣 方 式  (Judgment Sampling) 。 根 據

TWNIC2009年「台灣寬頻網路使用調查」報告顯示，12-34

歲上網比例高於九成，性別上只有些微差異 (男性73%，女

性69%) (TWNIC, 2009)，並且一般會使用網路購物者通常

為網路使用經驗之熟手，故本研究之受測者挑選為： 

1. 網路使用經驗五年以上。 

2. 有網路購物經驗者2名 (編號為A, B)、無網路購物經驗

者2名 (編號為C, D)，並且都未曾使用過Yahoo!奇摩購

物中心者。 

3. 受測者共4名，男生2位、女生2位，平均年齡27歲。  

3.3 情境模擬 

大賣場形式的電子商務網站上商品總類與數量眾多，使用

者進入網站看見的是眼花撩亂的商品資訊。Zona Research 

(1999) 的研究指出，有62%的使用者在網路上購物時，因

為找不到商品，而放棄尋找而離開此網站。Creative Good 

(2000) 研究則顯示有43%的人，有網路購物失敗經驗。使

用者會因為不好的設計和使用性而放棄購物 (Mousseau, 

2003)。因此本研究將情境模擬為：消費者小寶第一次來到

Yahoo！奇摩購物中心，看見琳瑯滿目的商品與廣告，覺得

新奇有趣，決定在這個電子商務網站上為自己選購幾項需

要的商品，體驗時下線上購物的便利性，開始選擇多項商

品、加入購物清單，前往結帳時，才發現這個月零用錢已

見底，只好選擇取消其中一筆以上的訂單。 
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3.4 典型工作設定 

本研究典型工作之挑選，主要由研究者與四位一般使用者

透過焦點團體方式，先行討論大家在實體賣場消費過程之

購物流程與經驗，整理出購物流程圖 (如圖4所示)。依此為

根據，設定消費者在大賣場形式的電子商務網站購物時，

所需經歷的工作任務，設定之典型工作有三： 

1. 典型工作一 (選擇購買)：搜尋三項指定的商品並加入購

物清單中。 

(1) 步驟1：利用商品分類找到一支「價格在300元以下，2GB

隨身硬碟」。 

(2) 步驟2：受測者選擇一款喜歡的隨身碟，將商品加入購

物清單中。 

(3) 步驟3：繼續購物，利用商品分類找到「<維力>張君雅

小妹妹點心麵」。 

(4) 步驟4：將商品加入購物清單中。 

(5) 步驟5：繼續購物，利用商品分類找到「台灣高鐵旅遊

的書籍」。 
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(6) 步驟6：將商品加入購物清單中。 

2. 典型工作二 (商品結帳)：以ATM轉帳方式，完成以上三

項商品之結帳程序。 

3. 典型工作三 (取消訂單)：訂單查詢，並取消其中一筆訂

單。 
 

 
 

圖4  實體賣場購物流程圖 
 
 

 
 

圖5  受測者錄影畫面 
 

3.5 實驗進行 

由於放聲式思考法需使受測者於獨立空間進行，所以本實

驗地點設在專業實驗室中，實驗設備包含筆記型電腦、web 

cam、麥克風和Camtasia軟體，用來拍攝與錄影受測者執行

各項典型工作時的螢幕畫面和受測者臉部表情 (圖5)。實驗

進行的步驟分別為：測試介紹、受測者背景調查、放聲式

思考示範、典型任務執行。 

3.6 測後訪談 

典型工作執行完畢，讓受測者表達使用此電子商務網站的

整體觀感與想法，並觀看錄影畫面，針對測試中出現的問

題，作補充說明與討論。 

Ⅳ. 結果與分析 

4.1 網站介面使用性問題分析 

本研究在資料整理與分析上，首先將受測者放聲式思考之

內容，依逐字稿方式整理，再將受測者在操作介面上遇到

的問題進行由下而上的歸納式編碼。整理後共出現121個使

用性問題，並可歸納成9類的問題類型，其結果整理成表1

網站介面問題編碼。由表1的結果顯示，使用者感覺 (39個

問題) 佔32.2%，為出現頻率最高的使用性問題，Porter 

(2001) 研究就指出由於線上轉換成本很低，所以使用者一

旦對於一個網站的經驗不好時，就會馬上轉換到其他的網

站去 (Porter, 2001)。因此，建立一個正面的使用經驗就變

得非常重要。 

第二高的使用性問題為系統錯誤  (17個問題) 佔14%。

Guynes (1988) 的研究也提出系統延誤會對使用者情緒有

負面的影響，這種情緒也會對電子商務網站的態度有所影

響 (Guynes, 1988)。可見系統的錯誤頻率過高就會直接影

響使用者情緒與對網站的整體評價。  

第三的使用性問題為選擇購買  (13個問題) 佔10.7%。

Schaffer (2000) 的研究，就有百分之三十的消費者會因為

找不到到想要的資訊後，不購買任何東西就離開此網站，

原因是因為消費者沒有找到想要的資訊 (Schaffer, 2000)。

也說明電子商務網站上容易找到需要的商品與容易使用的

操作介面，也是構成使用者繼續使用網站的重要因素。 

4.2 網站介面使用性問題評估指標 

針對本研究出現的九類問題類型對應過去學者在介面設計

提出的使用性評估指標，整理出主觀滿意度  (satisfac-

tion)、效率性 (efficiency)、效能性 (effectiveness)、呈現

(presentation) 與協助 (help) 五個使用性指標 (見表3)，適

用於B2C大賣場形式的電子商務網站。並且將五個評估指

標與問題類型的對應整理成表4。 

四處觀察 

進入賣場 

尋找商品 

找到商品 

yes 

繼續購物 

放入購物車 

櫃檯結帳 

刷卡 付現 

取貨自行帶回家 貨運到府

no

yes

no 

選
擇
購
買

商
品
結
帳

取
消
訂
單 

不滿意退貨處理 
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表2  網站介面使用性問題編碼 由表4明顯看出主觀滿意度、效率性、效能性三項指標，都

有極高比率的問題數，因此，可以說這三項使用性評估指

標所對應的問題類型，是目前電子商務網站介面上最容易

讓使用者感到困惑和挫敗的。所以，未來電子商務網站介

面設計上，應更加強主觀滿意度的評估、網站效率性的評

估和效能的評估。 

No Axial Code Inductive Code 問題數

使用者抱怨 17 
疑惑不懂 13 
不安全感 5 
沒耐性了 3 

01 使用者感覺 (39) 

好複雜 1 
系統無反應 8 
錯誤連結畫面 5 
系統反應速度慢 (訂單取消) 2 

02 系統錯誤 (17) 

當了需重開ie 2 
尋找一起買連結 3 
一起買功能定義的混淆 3 
放棄一起買功能 2 
不清楚一起買的意思 1 
不清楚如何一起買商品 1 
單筆購買 (選我要購買) 2 

03 選擇購買 (13) 

不確定商品是否已經選進購物清單 1 
找不到取消訂單的地方 5 
不清楚目前訂單狀況 (取消與否說明不清) 4 

04 取消訂單 (12) 
 

不知道如何取消訂單 3 
找不到商品屬於哪種分類 8 
分類認知不同 1 
不清楚分類路徑 1 

05 商品分類 (11) 

商品名定義 1 
尋找下訂單的按鈕 3 
功能按鈕排放位置 2 
尋找繼續購買按鈕 1 
商品說明編排 3 
字體易讀性 1 

06 網頁編排 (11) 

功能鍵誤解 1 
想一起結帳 4 
結帳失敗or放棄 2 
結帳方式 1 

07 商品結帳 (8) 

單筆結帳 1 
尋求客服 6 08 尋求協助 (7) 
尋求研究者協助 1 

09 購物取貨 (3) 3 

以下將依據這五項評估指標，加以說明電子商務網站的使

用性問題。 

1. 主觀滿意度 (satisfaction) 

主觀滿意度評估指標指的是使用者操作網站的主觀感覺，

佔了32.2% (39個問題)，是最大的使用性問題，也是使用者

在介面操作時最容易發生的反應。不人性化、不自然的互

動模式會讓使用者產生抱怨、疑惑、不安全感與失去耐性，

使用者會因為不好的經驗，而馬上轉到其他網站消費

(Porter, 2001)。本研究受測者在實驗的操作過程中，明顯的

呈現不滿意的感覺。標楷體為受訪者所呈現的逐字稿內

容，括弧部分是受測者當時表情、動作的說明，編碼A-058

表示受測者A的第58句話。 

A…又是更奇怪的畫面，(受測者已經不太想找了)，一般找

個5回不行就換網站找了，或是不要買了，下次別人問到還

會跟他們說很難用，不要去xx買。(A-058) 

對於整個系統感到很害怕 (搖頭)，很難懂，不放心勒。

(A-226) 

 買東西有感覺的問題，給我感覺很差的話，會換地方買了，

或其他網站買，如果沒有就去實體店買。(C-071) 表3  介面使用性評估指標說明與出處 
使用性 
評估指標 說明 出處 

主觀滿意度

(satisfaction) 
使用者對網站整體的使用感受與

反應程度。 
ISO 9241; Nielsen (1994); 
Cato (2001)  

效率性 
(efficiency) 

使用者進入網站到完成消費中間

牽涉的所有過程，是否能夠有效

率的操作系統、完成工作任務。 

ISO 9241; Nielsen (1994); 
Cato (2001)  
Quesenbery (2003) 

效能性

(effectiveness) 
網站內容的正確性、商品的豐富

度、分類的清晰度、資訊更新速

度與系統穩定程度。 

ISO 9241; Cato (2001) 
Quesenbery (2003) 

呈現

(presentation) 
網站介面資訊的文字、內容與功

能鍵的編排。 
Cato (2001) 

協助 (help) 協助使用者操作上的疑問解答。 Head (1999) 

申請取消時只有點詢問時，才可以看見訂單處理狀況，取

消訂單時有欺騙消費者的行為，故意讓消費者找不到嘛。

(D-108) 

Nielsen和Norman (2000) 研究中就強調，電子商務網站應

特別重視使用者的經驗與感覺，唯有給予使用者好的使用

性，才會有意願購買，也才有可能讓使用者轉變為忠實的

客戶 (Nielsen and Norman, 2000)。因此，一個網站能很合

理的且便利的使用時，就會減少使用者犯錯的可能性，並

且讓使用者的購物經驗變得更加滿意。 
 

表4  介面使用性評估指標與問題類型對應表 
使用性評估指標 問題類型 問題數 % 
主觀滿意度 (satisfaction) 使用者感覺 (39) 39 32.2 

選擇購買 (13) 
商品結帳 (8) 
取消訂單 (12) 

效率性 (efficiency) 

購物取貨 (3) 

36 29.8 

系統錯誤 (17) 效能 (effectiveness) 
商品分類 (11) 

28 23.1 

呈現 (presentation) 網頁編排 (11) 11 9.1 
協助 (help) 尋求協助 (7) 7 5.8 

2. 效率性 (efficiency) 

效率性評估指標指的是能否有效率的操作網站介面，佔

29.8% (36個問題)，是發生第二嚴重的使用性問題。在電子

商務網站的工作效率，強調使用者從上網來搜尋商品到選

擇訂購，並且完成線上交易的整個購物過程，都能順利的

完成工作任務。這也是使用者期待在線上購物，能如同在

實體購物中心一般的自在、便利與簡單。Eighmey (1997)
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的研究中，在衡量使用者對於商業性網站的整體認知影響

反應中，得到易於使用 (easy to use) 為使用者評估網站滿

意度時最重要的構面 (Eighmey, 1997)。Cameron (1999) 也

指 出 ， 線 上 消 費 者 希 望 可 以 快 速 且 有 效 的 處理交易

(Cameron, 1999)。 

本研究發現受測者在操作電子商務網站上重要的購物流程

時，就出現了高比率的使用性問題。首先在典型工作一 (選

擇購買) 中，只有25%的受測者能夠順利完成步驟1到步驟3

的工作任務，50%的受測者不會使用一起買東西的功能，

只好選擇單筆商品直接購買結帳，25%的受測者任務失

敗。我們發現在加入購買清單中，網站同時使用了”我要購

買”、”放入一起買”、”加入追蹤清單”三種功能連結(如圖

6)，造成受測者認知的混淆，並且受測者一旦點選”我要購

買”按鈕，就直接進入商品結帳流程，強迫做商品結帳，此

購物流程的設計，與一般使用者在實體賣場的經驗大大不

同，因此使用者對於同時購買多項商品的工作任務，感到

困惑、難操作。 
 

 
圖6  商品購買頁面 

 

又進入選擇付款方式，(在此畫面停留，提出想要一起買該

按哪一個按鈕？) 又點回到上一頁修改…點一起買，(使用

者一直疑惑，不知怎麼按下一個商品，一直無法找到如何

一起買東西)。(A-30) 

(進入一起買畫面，但四處瀏覽找不到已經買的東西)，又回

上一頁…最後在商品頁中看見已經售完補貨中的按鈕。

(C-53) 

(從訂單狀態進入訂單查詢)，哇找不到…在哪裡勒，不是已

經買了…(終於在一起買點下去後找到，一陣驚喜)，哇~怎

會在這裡。(D-038) 

典型工作二 (商品結帳)，網站的結帳流程是以供應商物流

的機制為出發，而忽視了使用者對於商品取貨方式的選擇

權，另一方面原本為滿足消費者而推出的24小時內到貨的”

快速到貨服務”，反而因為流程的設計不當，與功能連結擺

放位置的不適切，造成使用者認知的混淆與不便利性 (如

圖7)。 
 

 
圖7  一起買購物清單頁面 

 

(進入第四步完成訂購，瀏覽這頁的內容)，我覺得 (搔頭

笑)…訂單是下完了，接下來…可是我覺得很奇怪他為什麼

不能兩個一起結帳，他是一起購買是沒錯啊，他結帳還是

要分開喔，我都搞不懂。(C-218) 

(查詢購物清單，發現有三種取貨方式)，可以一起選嗎？如

何選擇用相同方式付勒，我想一起到超商取貨。(D-073) 

超商取貨、快速到貨還分類階層很奇怪勒?到哪裡取貨會結

帳最後再考慮的，不需要一開始依到貨方式來選，應該是

商品決定購買後，讓使用者去決定要如何取貨才對呀。

(D-085) 

典型工作三 (取消訂單)，由於系統對於商品訂單資料的完

整資訊呈現，反應時間約要3-5分鐘之久，才會在訂單後出

現“我要取消“的連結 (如圖8)，造成受測者不清楚目前訂單

狀況。Guynes (1988) 的研究就指出系統延誤會對情緒有負

面影響，這種情緒也會對電子商務網站的態度有所影響 

(Guynes, 1988)。因此，當系統反應時間較久，又關係到金

錢問題，使用者的心情容易產生焦慮與不安，對系統開始

不放心、不信任與抱怨的產生。 
 

 
圖8  訂單查詢頁面 

 

比博客來還要不方便，博客來方便多了，如果要退貨的話。

他是故意不要讓人家退貨 (笑)。他怎麼這麼難找，(一直回

到訂單查詢畫面)。(A-165) 
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取消訂單填寫，還要寫原因ㄛ，(觀看訂單取消申請資料…) 

這樣算取消嗎?好不清楚奇怪，非常的不給他清楚。(A-210) 

找不到取消按鈕啊，有被騙的感覺，(在取消訂單、訂單查

詢兩畫面中不斷切換，一直找不到取消的按鈕)。(C-101) 

(去檢查我的帳戶，驚訝)，這筆交易還在，(再看紀錄)，沒

取消掉…已經沒有耐性去管它了，反正是用ATM沒有給錢

就不擔心，所以網路購物我一定不會用信用卡，太沒有保

障了。(D-121)→實際上此訂單已經取消成功，但系統回饋

時間過長，導致受測者誤判。 

3. 效能 (effectiveness) 

效能評估指標是指網站內容的正確更新、商品分類架構與

系統穩定度，佔了23.1% (28個問題)，是第三高的使用性問

題。Park等人的實證研究就發現，消費者對於網站所提供

的介面設計、產品資訊與服務愈滿意時，會有較高的網路

商店購買意圖 (Park and Kim, 2003)，除此之外還應重視網

站效能 (Sounders, 2007)。本研究就出現17個系統錯誤的問

題 (佔效能指標的61%)。因此，業者為了求商品多樣化、

金流、物流多種選擇下，網站系統的穩定度與反應速度，

就成了更大的挑戰。也就是說，系統錯誤率太高會直接打

擊使用者的耐心與忠誠度，而影響使用者對網站整體的效

能評估。 

(前後試了約7-8次系統都沒反應，使用者認為會先多試幾

次)，但如果pchome有比較便宜就會換地方買了。(開始抱

怨，系統都一直沒反應)，這樣消費者不想在這裡購物。

(A-088) 

(出現奇怪連結內容，自動回到首頁)，當掉了，(受測者又

自行重新點過，還是一樣錯誤連結畫面) 無奈A…。(B-079) 

另外本研究發現，全部受測者也都曾經經歷從商品分類架

構中搜尋不到商品的窘境 (出現11個問題，佔效能指標的

39%)，最後是借由關鍵字搜尋引擎才順利找到商品。這也

說明商品數量龐雜的B2C大賣場網站，在商品的分類架構

上，是否符合使用者認知的分類方式是重要的。過去學者

的調查中，就發現有60%的使用者在網站上無法找到他們

要的商品 (Mousseau, 2003)。也有30%的消費者會因為找不

到 到 想 要 的 資 訊 後 ，不購 買 任 何 東 西 就離開 此 網 站

(Schaffer, 2000)。可見資料內容的正確性、商品的豐富度與

好的分類瀏覽系統，會讓使用者覺得便利、簡單、容易使

用。 

(使用者認為應該放在餅乾類，對左邊選單分類開始提出質

疑)…原來消費者跟網路定義是不太一樣的。(A-061) 

(搜尋隨身碟，先由主選單觀看，重複找尋多次，一直無法

找到符合規定之條件)，記憶卡，錯，啊~終於找到了，怎

麼會叫隨身硬碟勒。(D-005) 

4. 呈現 (presentation) 

呈現評估指標是指網頁編排，網站介面上文字、圖形、功

能鍵、廣告商品等的位置擺放，佔了9.1% (11個問題)。一

般整齊且容易瀏覽的網站會節省購物的時間及認知的努

力，對於消費者而言就是一種令人愉快且滿意的事情。

Cameron (1999) 指出從使用者的觀點來看，像是資訊沒有

放在合理的地方，沒有放在有意義的編排裡，或者是需要

的資訊完全都沒有，都會導致使用者受到阻礙不再回去光

顧 (Cameron, 1999)。Hoque和Lohse (1999) 的研究也指出

一個良好設計的使用者介面系統，會減少使用者搜尋的成

本以及處理資訊的時間，也就減少了購買所需的努力程度

(Hoque and Lohse, 1999)。 

本研究發現受測者，對於呈現上的使用性的主要問題為，

購物流程中重要功能鍵按鈕命名的認知性與按鈕擺放位置

的適切性 (出現7個問題，佔呈現指標的64%)。至於其他的

網頁編排要素，受測者雖然反應網站上圖文數量與廣告，

過於多、雜、亂，但不是構成介面操作上的主要因素。 

目前網站這種排列方式，造成錯覺，以為下面的書的簡介，

是屬於廣告商品的介紹，非這本書的介紹。(A-118) 

覺得好複雜喔，我找不到如何下訂單的那個選項讓我點，

就是找不到，要花一點時間，(又回到原來商品的，點了商

品下的搶購連結，進了商品介紹畫面，又上下捲動瀏覽，

再找購買的按鈕)。(C-038) 

(商品確認了，想尋找繼續購買功能鍵)，可是都找不到啊。

(D-018) 

取消功能鍵藏在最下面，文字這麼多誰會去看呀。(D-103) 

5. 協助 (help) 

協助評估指標主要是使用者操作上的尋求協助，只佔了

5.8% (7個問題)。Nielsen (2007) 就提出一個網站無法回答

使 用 者 的 問 題 ， 就 是 一 項 嚴 重 的 設 計 錯 誤  (Nielsen, 

2007)。本研究中全部的受測者，在操作過程中都曾經使用

了協助功能，也都希望透過此功能來解決介面操作時使用

性上的問題。但也發現，受測者借助網站的協助系統時，

並未得到滿意的答案 (6個尋求客服問題中，就有4個問題

最後還是不知所措)。這也說明了網站上協助功能有其存在

必要性，並且具備清楚正確的內容資訊是很重要的。另外，

電子商務包含了金流、物流的問題，使用者期望問題都可

以得到即時的解答，因此，建議客服系統可以提供多種形

式的選擇，如即時的線上對話或免費24小時客服電話等，
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ABSTRACT 
 

With the proliferation of the Internet technology and the popular use of browser, 
on-line shopping becomes more and more popular. Therefore, the vendors put out 
diversified functions to serve the on-line users who do shopping anytime and any-
where. Because the on-line shopping systems platform to be more complicated than 
traditional one, the user interface usability problems becomes a critical issue. Take 
the Yahoo!kimo shopping mall as a test platform. We offer three typical tasks to in-
spect the user interface to find its usability problems where on-line shopping in 
hypermarket of B2C e-commerce. These usability evaluation results that can help to 
find the reference of development to the e-commerce web interface. In this paper, 
the data collection method of thinking aloud was adopted to record the participant. 
The video images and verbal protocols were transcribed, segmented and bottom-up 
coded. There are 121 problems of usability that could be classified them into 9 types. 
The usability problems can be classified into five usability evaluation indicators by 
reviewing the related literatures, satisfaction, efficiency, effectiveness, presentation 
and help. In particular, the satisfaction is the most critical factor that affects the user 
to continue using the website. 
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