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影響消費者網路購物付款方式之研究 
A Study on Use Intention of Online Shopping Payments 

蘇懿1    黃怡芳2    鄭舜仁3 

摘要 

隨著網路技術的進步與發展，網路購物也已成為國人相當普遍的購物方式，為提高消費者對網路

購物的信任與接受度，各種網路購物付款模式也不斷推陳出新。但因為近年來網路詐騙事件、信用卡

盜刷等等問題，也造成消費者對交易安全產生高度的不信任感，進而影響消費者網路購物交易付款方

式的選擇。因此本研究主要目的在討論台灣地區民眾在網路購物時，對於付款方式的選擇，希望藉由

科技接受模式理論來探討影響網路購物支付使用意願的影響因素。本研究以文獻回顧建立影響支付方

式的構面，並以問卷方式進行調查。透過PLS與SPSS分析，對本研究之假說進行檢驗，並討論支付方

式的便利性、安全性、知覺風險、隱私權等等因素是否會影響網路購物的支付方式。 

關鍵字：科技接受模型、網路購物、偏最小平方法 

ABSTRACT 

Due to the development of technology and the popularity of the Internet, online shopping has become a 
popular ways for shopping. For the purpose of raising the usage and intention of online shopping, more and 
more payments have been developed to increase consumers’ trust and convenience of payment process.The 
purpose of this study is to understand consumer awareness of online shopping payments, and the factors 
affecting usage and intention to payment. Technology acceptance model was applied as the main theory, and 
trust, security, convenience, privacy and perceived risk were added as external factors to explore the influence 
on intention to online shopping payment.In this study, a questionnaire survey was conducted to identify the 
factors influencing online shopping payment intention and Smart-PLS and SPSS are employed to analyze the 
collected data. 

Keywords: online shopping, Technology Acceptance Model, Perceived Risk 
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1.緒論 

近年來隨著網路速度、技術與各項安全機制

的進步與發展，網際網路提供了與傳統購物方式

全然不同的商業模式，更使得電子商務蓬勃發展，

成為相當普遍的交易方式。Alba、Lynch 和Weitz 
(1997)定義「網路購物」是買賣雙方透過網際網

路進行互動與交易，包括資訊交換、即時回應與

客製化內容等。RayportandJaworski (2002)則定義

網路購物為企業經由網路平台接受消費者藉由網

路訂購產品或服務。針對產業實務，經濟部(2011)
定義購物網站或網路商店為：在網際網路中，販

售商品或服務並提供消費者線上訂購功能之服務

提供者。因此，所謂的網路購物，即是消費者與

網購服務提供者藉由虛擬網路平台進行互動，並

完成交易或服務等行為。 

由於網路購物的蓬勃發展，為提高消費者對

網路購物的信任與接受，各種網路購物付款模式

也不斷推陳出新，例如網路或銀行轉帳、信用卡

付款、第三方支付以及行動支付等，或者貨到付

款、便利商店付款及金融機構轉帳等。但是近年

來，網路詐騙事件、信用卡盜刷、用戶個人訊息

洩漏等問題，也造成消費者對交易安全產生高度

的不信任感，進而不斷影響消費者網路購物交易

付款方式的選擇。因此消費者如何選擇網路購物

的付款方式，除了對支付方式的熟悉度與普遍性

之外，網絡環境安全或者個人因素的考量，甚至

整體電子商務環境的影響、新科技的出現與消費

者的接受度，均影響著消費者的選擇。如臺灣地

區發達的超商通路、物流業與信用卡造就台灣相

當多的民眾選擇信用卡的支付方式。但相對而言

大陸地區因各方面發展與台灣不同，反而造就大

陸地區淘寶網與第三方支付的蓬勃發展。 

網路購路特性為無店鋪購物，消費者雖然可

以透過照片、產品說明等方式了解商品，但仍無

法像實體店鋪一樣直接接觸了解商品屬性。消費

者在購買前無法直接接觸到商品，因此購買時往

往具有較高的風險(Akaah&Korgaonkar，1988)。
此外Swaminathan et al. (1999)認為，網路購物中

最 重 要 的 關 鍵 在 於 交 易 安 全 (security of 
transaction)，因此定義知覺風險為：消費者透過

網際網路購物的整個交易過程所知覺到的風險。

換言之消費者認為知覺風險越高，則購買行為就

會越低。因此在網路交易的安全性與不確定性一

直影響著消費者知覺風險的認知。網路購物除了

收到商品與服務不如預期之外，支付方式所產生

的風險，如付款後未收到商品、金錢詐騙、退貨

所導金錢糾紛以及個人資料隱私的洩漏等等，網

路交易的安全性與隱密性一直是影響消費者所擔

心，甚至不信任網路交易的主要因素。 

就目前網路購物的付款方式而言，最常被使

用的包含信用卡支付、ATM轉帳、網路銀行轉帳、

(超商)貨到付款、第三方支付、行動支付等等方

式。其中第三方支付與行動支付是近年來發展的

付款方式，其中第三方支付雖已在大陸地區蔚為

風潮，但在台灣地區仍待政府通過相關法規的立

法與鬆綁。而行動支付在Apple公司在2014年
iphone 6推出以來更引起全球的關注。但上述兩種

付款方式仍較少為國人使用，隨著個人電腦全面

普及、平板電腦的流行、以及人手必備的個人行

動設備，網路購物已成爲民眾日常購物及重要的

方式。因此本研究主要目的在討論台灣地區民眾，

網路購物時對於付款方式的選擇與接受程度，並

討論支付方式的知覺風險、便利性、安全性、隱

私權、相容與認知行為控制等因素，是否會影響

網路購物支付方式。 

本研究主要目的在研究台灣地區民眾網路購

物時付款方式的選擇、影響因素、未來付款方式

選擇與對第三方支付的看法。因此本研究針對網

路購物付款方式的影響因素、相關議題等利用問

卷的方式，對台灣地區民眾進行抽樣調查。研究

內容包含1.前言，2.文獻回顧，3.研究方法，4.調
查結果，5.結論與建議。 

2.文獻探討 

Davis(1989) 以 理 性 行 為 理 論 (Theory of 
Reasoned Action；TRA)為基礎，提出科技接受模

型(TechnologyAcceptance Model; TAM)。其目的在

簡化理性行為理論，以了解外部因素對使用者的

信念(beliefs)、態度(attitudes)和意向(intentions)的
影響關係，因此被廣泛應用在解釋資訊科技接受

行為或預測使用資訊科技的影響因子。科技接受

模型認為影響使用者接受並使用資訊科技，是受

到知覺易用性(perceived ease of use)與知覺有用

性(perceived usefulness)兩個因素的影響，同時也

證明了科技接受模式具有良好的解釋能力。在

TAM模型中，主要包含知覺有用性 (Perceived 
Usefulness)、知覺易用性(Perceived Ease of Use)、
使 用 態 度 (Attitude toward use) 、 使 用 意 圖

(Behavioral intention to use)、實際使用(Actual 
System Use)等五個變數。 
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圖1：科技接受模型(Davis 1989)

知覺風險 (Perceived Risk)最早是Bauer在
1960從心理學發展出來，認為消費行為是一種風

險承擔的行為。消費者購買某商品時無法事先確

定產品使用結果，因此消費者會知覺有風險存在。

Lim(2003)將知覺風險定義為：「消費者預期某特

定之購買行為所知覺到風險特性與總合」。而後

Cox（1967）引用Bauer(1960)的研究，將知覺風

險的概念加以觀念化，進一步假設消費者的行為

是目標導向的(goal-oriented)。亦即消費者的消費

行為都有其購買目標，當消費者無法決定何種購

買決策最能符合目標水準或購買目標無法滿足時，

將有不利的結果產生，因而有知覺風險。Jocoby& 
Kaplan(1972) 提 出 知 覺 風 險 應 包 含 財 務

（Financial）、績效(Performance)、身體（Physical）、
心理（Psychological）、社會（Social）；之後Peter 
&Tarpey(1975)則再增加上時間(Time)等，共六個

認知風險構面來解釋認知風險。王慧雯(2011)研
究影響兩岸網路購物付款方式偏好實，考量知覺

風險構面包含財務風險、績效風險、社會風險、

心理風險及時間風險。游雅筑(2013)討論第三方

支付服務使用意願實，考慮的知覺風險構面則包

含財務、績效、心理、時間以及安全風險與隱私

風險。 

由於網路購物不同於傳統實體店面看見直接

看見與觸碰商品，因此網路購物植基於信任(trust)
是必要的。對於「信任」相當多的學者提出定義，

相關定義可見游雅筑(2013)、林茂雄(2010)與王慧

雯(2011)等研究。Gefen et al. (2003)結合信任與

TAM發展線上購物模型，認為信任會對使用意圖

產生直接影響。Pavlou(2003)以ATM整合信任與

風險，探討消費者接受電子商務的行為，顯示信

任會直接影響知覺風險、認知有用性與認知易用

性。其他相關研究如Luarn and Lin(2005)與Suh 
and Han(2002)再ATM中均包含信任構面。 

隨著人們對於網路使用越來越頻繁，網路犯

罪與詐騙事件也層出不窮，安全的議題一直以來

受到重視和注意。而交易安全是使用者願不願意

進行網路交易重要原因，例如網路交易時提供個

人資料的保密、交易的安全可靠性，均與網路安

全皆有密切關係。Loh&Ong (1998)認為資訊安全

的考量是新系統能否讓使用接受的關鍵因素；

Dratva(1995)認為在系統建置及服務提供層面，安

全性是網站的建置基本需求。Bellman、Lohse and 
Johnson(1999)針對網路消費行為的預測研究中發

現，安全性是消費者使用網際網路過程中最在意

的因素；Ranganathan and Ganapathy(2002)則認為

安 全 性 是 線 上 購 物 的 主 要 障 礙 之 一 。

Liébana-Cabanillas et al. (2014)研究行動支付；王

慧雯 (2011)研究兩岸網路購物付款方式，以及林

茂雄 (2010)研究網路銀行的使用均結合納入信

任變項。 

隱私權(Privacy)在電子商務中被定義為在網

路上分享資訊的意願(Belanger et al.，2002)，但隨

著網路的盛行及便利，網路駭客或管理人員非法

取得他人資訊及事件也層出不窮。然而網路購物

與其他行為因為驗證與其他目的，常要求提供個

人資料(如姓名、住址和電話號碼等等)和財務資

料(如信用卡號)，因而使用者常擔心隱私權是否

會被洩露。因此網路上關於個人資訊的保密與安

全，始終是一項相當重要的問題(Langford，1996)。
因而隱私權也被許多研究納入網路相關研究之中，

例如Zeithaml, Parasurman and Malhotra(2000)、
WolfinbargerandGilly(2002)。 

其他關於網路購物支付方式的影像因素，許

多研究也考慮便利性、知覺相容與認知行為控制。

其中便利性是指消費者使用網路購物在於可以節

省時間和努力，能更快速找到商品、品項和取得

提供(Balasubramanian,1997)，而便利性包括容易

找到產品、花在購物上的時間、購後服務、完整

的聯絡資訊和任何購物努力的最小化。Berry et al. 
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(2002)與Torkzadeh and Dhillon (2002)皆發現方便

性的功能是影響線上消費者的購買決定的最主要

因素。其次Tornatzky and Klein(1982)發現知覺相

容是推動消費者接受TAM的重要創新特徵。

Mallat et al. (2006)認為有理由相信，知覺相容對

使用技術的意圖上有直接影響。因此Schierz, 
SchilkeandWirtz(2010)在討論行動支付時將知覺

相容納如研究的因素中。 

科技接受模型以理性行為理論為基礎，科技

接受模型的態度受到知覺有用性、知覺易用性信

念影響，而理性行為理論和計劃行為理論則是自

身對於行為信念與結果的評估而形成態度。計劃

行為理論的知覺行為控制(Perceived Behavioral 
Control)變項，可以廣泛地應用在各種行為的預測，

但是科技接受模型則是以資訊系統使用的接受度

為主要研究範疇。劉佳琦(2006)與游雅筑(2013)
討論消費者對第三方支付使用意圖時，均將理性

行為理論的知覺行為控制納入做為TAM的延伸

變項。 

3.研究方法 
3.1 研究模型與假設 

根據本研究之研究動機與目的及相關文獻的

回顧及整理，本研究架構主要以Davis(1989)的科

技接受模型為基礎，整合知覺風險、安全性、隱

私權、便利性、信任、知覺相容與認知行為控制

等構面作為模式的外部變數，探討各構面對於消

費者網路購物時支付方式使用意圖的影響。因此

本研究建立之架構如圖2。 

圖2：研究架構 

根據文獻探討及研究架構，本研究欲加以驗

證的基本假說，分述如下： 

(1).科技接受程度影響支付使用態度及意願假說 
H1：「知覺易用」對「使用態度」會有顯著正

向的影響。 
H2：「知覺易用」對「知覺有用」會有顯著正

向的影響。 
H3：「知覺有用」對「使用態度」會有顯著正

向的影響。 
H4：「知覺有用」對「使用意圖」會有顯著正

向的影響。 

H5：「使用態度」對「使用意圖」會有顯著正

向的影響。 

(2).安全性對使用信任、知覺易用以及知覺有用假

說推導 
H6：「安全性」對「信任」有顯著正向的影響。 
H7：「安全性」對「知覺易用」會有顯著正向

的影響。 
H8：「安全性」對「知覺有用」會有顯著正向

的影響。 

(3).隱私權對使用信任、知覺易用以及知覺有用假

安全性 
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說推導 
H9：「隱私權」對「信任」有顯著正向的影響。 
H10：「隱私權」對「知覺易用」會有顯著正

向的影響。 
H11：「隱私權」對「知覺有用」會有顯著正

向的影響。 

(4).便利性對使用信任、知覺易用以及知覺有用假

說推導 
H12：「便利性」對「信任」有顯著正向的影

響。 
H13：「便利性」對「知覺易用」會有顯著正

向的影響。 
H14：「便利性」對「知覺有用」會有顯著正

向的影響。 

(5).信任對使用態度以及知覺易用假說推導 
H15：「信任」對「使用態度」有顯著正向的

影響。 
H16：「信任」對「知覺易用」會有顯著正向

的影響。 

(6).知覺風險對信任、使用態度以及使用意圖假說

推導 
H17：「知覺風險」對「信任」有顯著負向的

影響。 
H18：「知覺風險」對「使用態度」會有顯著

負向的影響。 
H19：「知覺風險」對「使用意圖」會有顯著

負向的影響。 

(7).知覺相容對使用態度以及使用意圖假說推導 
H20：「知覺相容」對「使用態度」會有顯著

正向的影響。 
H21：「知覺相容」對「使用意圖」會有顯著

正向的影響。 

(8).認知行為控制對使用意圖假說推導 
H22：「認知行為控制」對「使用意圖」會有

顯著正向的影響。 

3.2 變數定義與調查規劃 
本研究針對影響網路購物支付方式的影響因

素構面，採用問卷調查的方式收集研究主題相關

資料，對使用者之態度或研究的現象加以數量化，

以協助解釋本研究主題。本研究問卷項目的建構

主要參考的相關文獻包含劉佳琦(2006)、林茂雄

(2010) 、 王 慧 雯 (2011) 與 游 雅 筑 (2013) 、

Liébana-Cabanillas et al. (2014) 與 Schierz, 
SchilkeandWirtz(2014)等等。本研究對於電子支付

的各項滿意度共設計38個問項。因此本研究問卷

包含：(1)受訪者基本資料；(2)網路交易付款方式

與經驗；(3)電子交易滿意度(4)未來是否使用網路

交易，以及(4)未使用網路交易的原因。其中電子

交易方式滿意度衡量方法分為「非常不同意」、

「不同意」、「稍微不同意」、「普通」、「稍

微同意」、「同意」與「非常同意」共7個選項。

關於電子交易滿意度依據文獻共區分為14個構

面。 

由於國人使用網路購物以式相當普遍的消費

行為，因此本研究以一般民眾為研究對象，抽樣

樣本數利用下列公式計算，n≥Zα 2⁄
2 4d2⁄ ，其中݊為

樣本數，d為誤差。在95%的信賴水準與正負5%
的誤差下，ܼఈ ଶ⁄ =1.96，݀=0.05，透過公式得出樣

本數約為385人。 

4.研究分析與結果 

由於研究母體並無明確的母體名冊，因此本

研究採用便利抽樣，調查時間為103年7月1日至

103年11月30日止，總計調查450位民眾扣除未回

收與無效問卷39份，有效問卷共411份，回收率達

91.3%。其中女性受訪者占58.8%，男性占41.28%。

年齡層則主要集中在19~40歲共計84%。教育程度

則主要集中在高中職以上。其次本研究調查的411
位受訪者中，未曾使用過網路購物者僅42位，占

10.3%，顯見網路購物已成為國人經常使用的購

物方式，其中有網路購物經驗超過3年者更高達

38.1%。甚至使用經驗超過2年以上者，已經超過

一半，高達52.8%，足見網路購物已經是國人經

常使用的購物方式。相關受訪者基本資料、網路

購物經驗與最常使用付款方式的結果，詳見表1。 

至於網路購物時的付款方式，使用最多的為

「宅配(超商)貨到付款」，占63.6%，其次為信用

卡付款，占20.4%。而大陸地區相當風行的第三

方支付，僅占2.2%，足見台灣地區民對於第三方

支付仍不熟悉。由最常使用的付款方式來看，也

許是受到以往網路犯罪、詐騙、個人資料洩漏等

等負面消息的影響，以至於國人對於付款的安全

性十分重視，因而以貨到付款的支付方式最多人

使用。對於近來大陸地區非常風行的第三方支付，

甚至蘋果公司2014年iPhone6力推的行動支付等

方式，由於使用環境並未成熟，相關法規尚未完

全通過，因此仍待業者與政府部門努力建制推行。

至於曾使用過網路購物的受訪者中，有55.2%未

來會考慮使用第三方支付。 

本次調查中「未曾使用過網路購物」的受訪

者有42人，占10.3%。而未曾使用過網路購物的

主要原因(表2)，以「擔心帳戶與資料洩漏」占

42.9%最多，其次為「喜歡實體商店可以看到商
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品」占40.5%居次。因此加強受訪者個人資料的

安全，避免個人資料的非法洩漏，成為網路業者

需要加強的重點。至於加強商品展示方式，使喜

歡實體商店可以看到商品的民眾更容易了解商品

的內容與規格，例如3D實境、商品圖片、介紹等

等，也是網路業者應克服與加強的。而男性未曾

使用過網路購物的受訪者中，主要原因以「喜歡

實體商店可以看到商品」，女性則為「擔心帳戶

與資料洩漏」。

表 1：基本資料統計結果 

問項 問項內容 次數 百分比 問項 問項內容 次數 百分比

性別 
男 169 41.2 

平均月收入 

20,000 元以下 209 51.9

女 241 58.8 20,001~30,000 元 95 23.6

年齡 

18 歲以下 57 13.9 30,001~50,000 元 64 15.9

19~25 歲 182 44.3 50,000 元以上 35 8.7 

26~40 歲 106 25.8 

網路購物經驗

1 年以下 78 19.1

41~50 歲 46 11.2 1~2 年 73 17.8

51 歲以上 20 4.9 2~3 年 60 14.7

教育程度 

國中以下 6 1.5 3 年以上 156 38.1

高中(職) 114 27.8 未使用過網路購物 42 10.3

大專院校 266 64.9 

最常使用付款

方式 

信用卡付款 75 20.4

碩士(含)以上 24 5.9 第三方支付 8 2.2 

職業 

學生 201 49.5 ATM 轉帳 37 10.1

農林漁牧業 5 1.2 網路轉帳 9 2.4 

製造業 35 8.6 宅配(超商)貨到付款 234 63.6

商業、服務業 89 21.9 其他 5 1.4 

軍公教 22 5.4 總計 368 100 

未就業 5 1.2 未來考慮使用

第三方支付 

會 201 55.2

其他 49 12.1 不會 163 44.8

表 2：受訪者未曾使用網路購物的主要原因 

主要原因 次數 百分比 男 女 

擔心帳戶與資料洩漏 18 42.9% 38.1% 47.6% 

擔心駭客造成財務損失 4 9.5% 4.8% 14.3% 

喜歡實體商店可以看到商品 17 40.5% 47.6% 33.3% 

不喜歡網路購物 2 4.8% 9.5% 
 

其他 1 2.4% 4.8% 

總和 42 100% 100.0% 100.0% 
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4.1 信度與效度分析 

本研究之資料收集工具採用便利抽樣，每份

問卷除了基本資料之外，同時包含11個構面。本

研究根據Gay(1992)提出的信度係數指標，以

Likert量表常用Cronbach’s α 值來衡量各構面的

一致性並用來檢驗衡量工具其正確性與精確性。

表3中，由於本研究各變數之Cronbach’s α結果皆

大於0.7，Gay(1992)指標認為屬於高信度值，因

此依此標準顯示本研究構面具有良好的信度水準。

另外，在進行模式驗證之前，必須檢定各個因素

的信度，即所謂潛在變項的組合信度(Composite 
Reliability, CR)，其目的是在於檢視代表構念的指

標是否具有一致性，學者FornellandandLarcker 
(1981)定義，組成信度值應在0.7 以上，以確定測

量變項達到內部一致性。而本研究的組成信度均

超過0.85以上(表3)，顯示本研究結果具有內部一

致性。 

表 3：問卷信度分析 

構面 Cronbach’s Alpha 組成信度 題數 

知覺有用 0.863 0.916 3 

知覺易用 0.841 0.904 3 

使用態度 0.866 0.918 3 

使用意圖 0.869 0.920 3 

認知行為控制 0.883 0.945 2 

信任 0.862 0.916 3 

安全性 0.863 0.907 4 

隱私權 0.874 0.923 3 

便利性 0.775 0.868 3 

知覺相容 0.759 0.892 2 

知覺風險 0.925 0.930 9 

效度分析(Validity Analysis)是研究建立的問卷，是否能夠正確衡量出所要衡量的標的(Hair et al., 
1998)，常用的效度包括內容效度(Content Validity)與建構效度(Construct Validity)，分別說明如下： 

1. 內容效度：主要是指量表問項內容的適切性，亦即量表指標能夠涵蓋研究主題的架構與內容。

本研究量表的問卷設計是以國內外相關研究議題進行審慎界定與研究內涵，經過討論後加以修正，因

此相關潛在變項的衡量指標，故應符合內容效度之要求。 

2. 建構效度是指量表能精確測量建構的理論概念或特質的程度。主要又可分為： 

(1) 收斂效度：研究中同一個構面的多個問項，測量同一構面的相符程度，彼此之間是否擁有高度

的相關性。個別構面之平均變異抽取量(AVE)必須大於0.5，即可稱該構念具備足夠的收斂效度(Fornell 
and Larcker, 1981)。透過可知，本研究各構面的平均變異抽取量(AVE)介於0.6~0.9，均大於0.5，達到收

斂效度的要求(Nunnally,1978)。並且

表4中可見，所有問項的因素負荷量均大於

0.5，綜合上述結果，顯見本研究各構面具有收斂

效度。 

(2) 區別效度：檢定測量變項對於不同的構

面間的相關程度。各構面的平均變異抽取量(AVE)

之平方根，應大於該與其他構面的相關係數，即

可稱該構念具備足夠的區別效度(Chin &Newsted, 
1999)。表5中，各構面測量指標的平均變異抽取

量(AVE)之平方根均大於任兩構面間的相關係數，

顯見本研究不同構面的指標具有足夠的鑑別度。
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表4：各構面效度係數表與因素負荷量 

構面 問項 
因素負

荷量
T 值 AVE CR 

Cronbach’s 
Alpha 

知覺 
有用 

這項付款方式可以讓我更快速完成網路交易 0.88 41.42 0.79 0.92 0.86 

這項付款方式可以使我更容易完成網路交易 0.93 102.21

進行網路交易時使用這項付款方式是有用的 0.85 24.17

知覺 
易用 

學習這項付款方式的操作是容易的 0.84 17.74 0.76 0.90 0.84 

在網路交易中這項付款方式是容易取得的 0.88 56.49

在網路交易中這項付款方式是容易使用的 0.89 51.64

使用 
態度 

網路交易中使用這項付款方式是付款的好方法 0.87 59.69 0.79 0.92 0.87 

網路交易中使用這項付款方式令我感到愉快 0.90 44.43

整體而言使用這項付款方式是有益的 0.90 57.16

使用 
意圖 

情況允許我會選擇這項付款方式進行網路交易 0.87 45.46 0.79 0.92 0.87 

有機會我會推薦其他人使用這項付款方式 0.87 40.66

未來我繼續使用這項付款方式的意願相當高 0.93 102.51

認知行

為控制 

我有使用這項付款方式所需要的能力 0.95 120.70 0.90 0.95 0.88 

我有使用這項付款方式所需的知識水準和資源 0.94 81.10

信任 

這項付款方式的業者能做到履約保證的服務 0.90 58.05 0.78 0.92 0.86 

這項付款方式的業者是一個可信賴的夥伴 0.89 46.91

這項付款方式交易過程可以被信賴 0.87 47.81

安全性 

這項付款方式很容易辨識賣方或商家的身份 0.81 28.85 0.71 0.91 0.86 

這項付款方式可以防止機密資訊遭受竊取 0.88 55.94

這項付款方式可以保護交易過程的完整性 0.88 51.20

這項付款方式不會因不明原因被取消或否認 0.81 32.73

隱私權 

會主動保護個人金融及隱私資料不外泄 0.93 105.22 0.80 0.92 0.87 

會主動保護交易訊息的私密性 0.91 58.09

業者不會不當搜集資料，並提供其他不法使用 0.84 31.04

便利性 

這項付款方式容易與現行的金融系統結合 0.70 11.60 0.69 0.87 0.78 

這項付款方式可以隨時使用不受時間限制 0.89 48.58

這項付款方式在多數網路交易中都可以使用 0.88 49.04

知覺 
相容 

這項付款方式與我習慣的交易方式差不多 0.92 66.37 0.81 0.89 0.76 

這項付款方式並不會改變我的生活習慣 0.88 35.79

知覺 
風險 

此付款方式需要花時間申請和認證帳戶 0.57 5.52 0.60 0.93 0.93 

此付款方式需要花時間瞭解如何正確操作 0.62 6.61 

此付款方式需要花很多時間才能完成交易 0.68 7.93 

此付款方式會令我覺得憂慮 0.86 25.47

此付款方式會令我覺得緊張 0.88 41.31
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此付款方式有不能適當運作的可能性 0.82 24.37

此付款方式有無法達成預期的效用的可能性 0.85 33.40

此付款方式有金錢損失的可能性 0.84 28.62

此付款方式有被詐騙的風險的可能性 0.78 21.87

表 5：區別效度與 AVE 值的平方根 

 
知覺 
有用 

知覺 
易用 

使用 
態度 

使用

意圖

認知行

為控制
信任 安全性 隱私權 便利性 

知覺 
相容 

知覺

風險

知覺有用 0.89 

知覺易用 0.75 0.87 

使用態度 0.71 0.68 0.89 

使用意圖 0.67 0.66 0.83 0.89 

認知行為

控制 
0.58 0.64 0.61 0.63 0.95 

      

信任 0.49 0.49 0.59 0.57 0.51 0.89 

安全性 0.31 0.33 0.44 0.40 0.38 0.72 0.84 

隱私權 0.25 0.28 0.38 0.31 -0.15 0.62 0.82 0.89 

便利性 0.47 0.48 0.50 0.48 0.52 0.47 0.43 0.42 0.83 

知覺相容 0.46 0.47 0.55 0.53 0.47 0.53 0.45 0.40 0.72 0.90 

知覺風險 -0.18 -0.20 -0.25 -0.29 -0.15 -0.15 -0.12 -0.12 0.04 -0.06 0.77 

註：對角線粗體字為 AVE 平方根，非對角線為每一變數之間的相關係數 

4.2 結構模型檢定 

本 研 究 採 用 結 構 方 程 模 式 (Structural 
Equation Modeling; SEM)來驗證模式中變數間的

徑向關係，並且使用偏最小平方法（partial least 
squares, PLS）進行研究假說的檢定。PLS為一種

探測或建構預測性模型的分析技術，並沒有預設

的資料分配，因此不需要檢驗資料是否符合常態

分配的假設。由於PLS在樣本分佈假設上的彈性、

僅需要相對較少的樣本數量、和它分析複雜預測

模型的優勢能力，因此近年來已成為資訊管理相

關領域研究，應用有日漸增加趨勢，更已成為常

用資料分析統計工具，同時它相較於其他SEM的

分 析 方 法更 適 用 於本 研 究 。本 研 究 採 用

Ringle,Wende& Will(2005)所研發的SmartPLS軟
體進行PLS分析，以bootstrap反覆抽樣法(bootstrap 
resampling method)反覆抽取500個樣本，利用t檢
定估計值檢測結構模型中路徑的顯著性，以進行

收斂效度之檢驗。 

就

表6的結果而言，假設7~11(H7~H11)的t值均

小於1.96，並不顯著，換言之這5項假設並不成立。

其中H7與H8是安全性對知覺易用與知覺有用影

響並不顯著；H9~H11則是隱私權對信任、知覺易

用與知覺有用影響並不顯著。至於其他假設均顯

著，其中知覺風險對信任、知覺易用與知覺有用

影響為顯著，並且是負向，換言之風險越高越會

影響信任、知覺易用與知覺有用。而其他假設的

構面間關係均與假說一樣，呈正向關係。 
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表 6：結構模型分析結果 

假說 推論假說 路徑係數 T 值 檢定結果 

知覺易用 ->使用態度 H1 正向 0.206 3.303 顯著 

知覺易用 ->知覺有用 H2 正向 0.673 15.222 顯著 

知覺有用 ->使用態度 H3 正向 0.354 5.673 顯著 

知覺有用 ->使用意圖 H4 正向 0.107 2.238 顯著 

使用態度 ->使用意圖 H5 正向 0.581 10.490 顯著 

安全性 ->信任 H6 正向 0.617 9.256 顯著 

安全性 ->知覺易用 H7 正向 -0.074 0.858 不顯著 

安全性 ->知覺有用 H8 正向 0.086 1.287 不顯著 

隱私權 ->信任 H9 正向 0.014 0.184 不顯著 

隱私權 ->知覺易用 H10 正向 -0.059 0.826 不顯著 

隱私權 ->知覺有用 H11 正向 -0.076 1.261 不顯著 

便利性 ->信任 H12 正向 0.199 3.858 顯著 

便利性 ->知覺易用 H13 正向 0.345 5.433 顯著 

便利性 ->知覺有用 H14 正向 0.141 2.800 顯著 

信任 ->使用態度 H15 正向 0.206 4.223 顯著 

信任 ->知覺易用 H16 正向 0.421 5.949 顯著 

知覺風險 ->信任 H17 負向 -0.084 2.202 顯著 

知覺風險 ->使用態度 H18 負向 -0.102 2.744 顯著 

知覺風險 ->使用意圖 H19 負向 -0.097 3.590 顯著 

知覺相容 ->使用態度 H20 正向 0.174 3.823 顯著 

知覺相容 ->使用意圖 H21 正向 0.076 2.033 顯著 

認知行為控制 ->使用意圖 H22 正向 0.168 3.335 顯著 

 

ܴଶ值指的是外生變數對於內生變數所能解釋變異量的百分比，代表研究模型的預測能力。

表7中的ܴଶ是用來解釋線性迴歸模式的適配度（goodness of fit），本研究除了知覺易用的ܴଶ為0.332
之外，其他信任、知覺有用、使用態度與使用意圖的ܴଶ均超過0.5，在解釋線性迴歸模式的適配度上很

理想。 

其次

表7為本研究各潛在變數的直接與間接影響

彙整，可得知構面之間的關係，而路徑係數可計

算出直接效果及間接效果，加總後稱為總效果。

其中隱私權對於信任、知覺易用與知覺有用的檢

定均不顯著，因此各項效果均十分低。而知覺風

險對各項構面的影響則為反向，顯示風險會影響

電子支付使用的意願。其中影響信任的構面，以

安全性的效果最高；「知覺易用」的影響構面，以

「便利性」與「信任」最高；至於「知覺有用」

則受到「知覺易用」與「便利性」影響最高；影

響「使用態度」的以「知覺易用」與「知覺有用」

最高。另外「隱私權」因為檢定並不顯著，所以

對各構面的影響效果均非常小；而「知覺風險」

對於個構面的影響效果則均為負向。 

至於就「使用意圖」的結果觀察，同樣的因

為「隱私權」對相關構面並不顯著，因此對「使

用意圖」的影響僅為-0.04。而「知覺風險」的影

響則為-0.18，這也影響台灣地區民眾網路購物消

費支付方式大多數選擇貨到付款。至於其他構面

對「使用意圖」均為正向，其中以「使用態度」

影響效果最大，其次為「知覺易用」與「知覺有

用」。 
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表 7：結構模式之直接效果與間接效果 

信任 知覺易用 知覺有用 使用態度 使用意圖 

直接 總計 直接 間接 總計 直接 間接 總計 直接 間接 總計 直接 間接 總計

使用態度 0.58 0.58

知覺有用 0.35 0.35 0.11 0.21 0.31

知覺易用 0.67 0.67 0.21 0.24 0.44 0.33 0.33

信任 0.42 0.42 0.28 0.28 0.21 0.19 0.39 0.26 0.26

知覺相容 0.17 0.17 0.08 0.10 0.18

便利性 0.20 0.20 0.35 0.08 0.43 0.14 0.29 0.43 0.28 0.28 0.21 0.21

隱私權 0.01 0.01 -0.06 0.01 -0.05 -0.08 -0.04 -0.11 -0.05 -0.05 -0.04 -0.04

知覺風險 -0.08 -0.08 -0.04 -0.04 -0.02 -0.02 -0.10 -0.03 -0.14 -0.10 -0.08 -0.18

安全性 0.62 0.62 -0.07 0.26 0.19 0.09 0.13 0.21 0.24 0.24 0.16 0.16

認知行為

控制            
0.17 

 
0.17

ܴଶ  0.561  0.332   0.578   0.632   0.726  

 

5.結論與建議 

本研究以臺灣地區民眾網路購物支付方式進

行研究，首先透過文獻探討歸納出影響網路購物

支付方式的構面，主要以科技接受模型為主，其

他影響構面包括信任、知覺相容、便利性、隱私

權、知覺風險、安全性以及認知行為控制。整體

而言，本研究希望藉由科技接受模式理論來探討

網路購物支付使用意願。經由文獻探討及上一章

透過PLS與SPSS分析所獲得之結果，顯示本研究

之假說部分成立。 

本研究經研究分析後發現，除了「知覺風險」

與「隱私權」對「使用態度」為負向影響之外，

其他構面均為正向影響。而其中「隱私權」對相

關構面影響並不顯著，因此對「使用態度」的間

接影響也僅有-0.05。而「知覺風險」的影響則為

-0.14，顯示消費者知覺風險越高，則會將降低「使

用態度」。至於其他構面則以「知覺易用」、「信

任」與「知覺有用」對「使用態度」的影響最大。 

再就「使用意圖」的結果觀察，同樣的因為

「隱私權」對相關構面並不顯著，因此對「使用

意圖」的影響僅為-0.04。而「知覺風險」的影響

則為-0.18，這也影響台灣地區民眾網路購物消費

支付方式大多數選擇貨到付款。至於其他構面對

「使用意圖」均為正向，其中以「使用態度」影

響效果最大，其次為「知覺易用」與「知覺有用」。

此一結果符合Davis所提出的科技接受模式的理

論，當消費者「認知有用性」、「知覺易用」其

他等因素，對「使用態度」產生正向的影響，亦

即消費者認知到富管方式於增進日常生活便利性、

容易操作、具有安全性與現有付款方式相差不多

時，會影響個人對於付款方式的正向感覺，而當

個人的使用態度越正向，其對行動支付的採用意

願也就越高。 

由於國人常用第三方支付者僅占2.2%，可見

第三方支付仍國人仍不熟悉。但使用過網路購物

的受訪者中，有55.2%未來會考慮使用第三方支

付，可見如何完善相關法規與制度，推廣介紹第

三方支付仍是目前相關業者所應努力的方向。至

於未曾使用過網路購物的受訪者，未使用網路購

物的主要原因，主要是因為「擔心帳戶與資料洩

漏」與「喜歡實體商店可以看到商品」。因此加

強受訪者個人資料的安全，以及強化商品展示介

紹，則是網路業者應克服與加強的。 
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