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摘要 

網路科技的進步使得網路購物愈來愈普及，而隨著新冠肺炎(COVID-19)疫情的衝擊，網路購物的

趨勢更為擴大。本研究旨在探討後疫情時代消費者選擇網路購物之行為意向，以計畫行為理論為基礎，

建構態度、主觀規範、知覺行為控制三個構面變項驗證行為意向之模式。衡量方式採用李克特七點評

價尺度予以計分量化，以後疫情時代有網路購物經驗之消費者為研究對象，並於2022年12月10日至

2023年1月15日透過網路問卷進行正式問卷施測，共發出500份，扣除無效問卷72份，總計有效問卷428

份，有效回收率85.6%。問卷所得資料運用SPSS統計方法進行分析，包含信度分析、因素分析、項目

分析、敘述性統計分析、差異分析、相關分析、迴歸分析等方法。研究結果顯示，態度對行為意向具

有顯著正向影響；主觀規範對行為意向具有顯著正向影響；知覺行為控制對行為意向具有顯著正向影

響；整體模式配適度良好，解釋力達到54.8%，三構面中以「態度」的影響最大。最後，本研究並提出

相關建議，提供網路購物相關業者以及後續學術研究之參考。 

關鍵字：後疫情時代、網路購物、行為意向、計畫行為理論 

ABSTRACT 

The advancement of online technology has driven online shopping to be more and more popular, and 

along with the impact of the COVID-19 pandemic, the trend of online shopping has been even more enlarged. 

Thereby, the study aims at exploring the behavioral intention of consumers choosing online shopping in post-

epidemic era, based on the “Theory of Planned Behavior (TPB)” to structure the measurement model of three 

dimensions influencing behavioral intention (BI), including attitude toward the behavior (AT), subjective norm 

(SN) and perceived behavior control (PBC). Meanwhile, the methods of literature analysis, expert suitability 

assessment and questionnaire survey are used to conduct the investigation of structured questionnaires. 7-point 

Likert scale is adopted to measure the scoring for quantification through the utilization of four major research 

instruments including the measuring tables of AT, SN, PBC and BI. The consumers who have the experiences 

of using online shopping are sampled as research subject, along with collecting 350 copies of official 

questionnaires through web surveys, deleting 33 invalid copies and obtaining 317 valid copies to reach 90.6% 

of effective collection rate. The data of effective samples proceed with statistic analysis by using SPSS software, 

including reliability analysis, factor analysis, project analysis, descriptive statistics, difference analysis, 

correlation analysis and multi-regression analysis. Examining results are summarized as follows: 

1. AT demonstrates significant and positive influence on BI.

2. SN demonstrates significant and positive influence on BI.

3. PBC demonstrates significant and positive influence on BI.

4. The explanatory power of the whole regression model reaches 75.0%, and of the three dimensions, the

impact of AT on BI is the most significant. 

5. For the background variables of consumers, different gender, education, monthly income, experience

and frequency of online shopping demonstrate totally significant differences to the dimensions of AT, SN, 

PBC and BI. 

This study, according to research conclusions, proposes related suggestions and practices for online 

shopping and future research, which could be the references to related dealers of online shopping and the 

following academic research, and also to the basis of deploying marketing strategies for related dealers of 

online shopping. 

Keywords: Post-epidemic era, On-line shopping, Behavioral intention, Theory of planned behavior 
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1. 緒論

本研究旨在驗證後疫情時代消費者選擇網

路購物之行為意向研究。本章共分為五節：第一

節為研究背景；第二節為研究動機；第三節為研

究目的；第四節為研究範圍與限制；第五節為研

究流程。 

1. 1研究背景

2019 年末以來，新冠肺炎(COVID-19)的疫

情伴隨著變種病毒的流行，迄今已持續了近三年。

在疫情剛發生期間，許多國家為防止疫情全面蔓

延，採取了檢疫控制、居家隔離、停工、停學、

旅遊管制，以及大規模邊境限制等具體措施，在

這些措施的實施下，不少行業既有的商業模式受

到挑戰，導致企業原有的業務營運也開始產生一

定程度的影響，特別是旅遊業、實體零售業、交

通運輸業、休閒娛樂業等 (Jackson & Konczos 

Szombathelyi, 2022; Cambra‐Fierro, Gao, Melero-

Polo & Patrício, 2022)。 

雖然不少產業受到疫情影響，但多數民眾為

減少群聚風險，卻也帶動了網路購物的逆勢成長，

使得原本已普及的線上交易業務，隨著後疫情時

代更為擴大。在過去疫情的三年中，全球電子商

務規模迅速擴張，2021年全球電子商務銷售額達

到4.92兆美元，較疫情前2019年的3.35兆美元，增

長了46.8%，預計在接下來的後疫情時代仍會保

持一段時間的成長趨勢(Oberlo, 2022; Grădinaru, 

Catană, Toma & Barbu, 2022)。在這一波疫情中，

台灣網路購物的市場規模也隨著全球趨勢不斷

擴大，依據經濟部統計處(2022)針對台灣零售業

(包括批發、零售及餐飲等)之網路銷售收入的

統計，2021年達到新台幣4,303億元的規模，

較疫情前2019年的2,873億元，增長了49.8%。 

從全球及台灣網路購物的擴張趨勢，可以看

出因疫情衝擊，選擇網路購物的消費者愈來愈多，

Brüggemann 與 Olbrich (2022)並指出由於消費

者的購物習慣逐漸改變，在後疫情時代的未來幾

年，網路購物將會成為不少消費者的日常習慣。

可見網路購物具有吸引消費者的特性或促成消

費者選擇的因素，郭德賓與賴思樺(2022)研究指

出在後疫情時代，產品品質、使用介面、行銷優

惠及服務品質等四個網購體驗因素會影響消費

者選擇網路購物的行為﹔江淑君與邱紹群(2022)

認為消費者的決策風格與網路購物的消費涉入

會對網路購物的意願產生直接顯著的影響。顯見

消費者選擇網路購物的購買行為，會受到網購平

台的使用介面、行銷優惠、服務品質，以及消費

者的決策風格與消費涉入等因素所影響，然除了

這些因素之外，消費者選擇網路購物還會受到那

些不同層面因素的影響，如網路商店氣氛、傳播

媒體、特定群體等，因此瞭解消費者在後疫情時

代選擇網路購物的消費動機，是值得關注與探討

的重要議題。 

1.2. 研究動機 

就消費行為而言，曾光華(2021)指出消費動

機係消費者本身對某一特定商品或服務賦有某

種需求或欲望的想念，以激發其消費意願。

Setyawan, Tjiptono 與 Adriana (2022) 認為消費

者的消費行為會受到許多內在及外在因素的影

響，且隨著時間的推移，原有的內在及外在因素

也可能改變，如疫情後的外在社會背景因素，就

可能改變消費者購買決策的內在心理因素。

Alqarni (2022)並說明即使在疫情結束后，消費者

的消費型態偏好或消費習慣也可能受到影響。可

見消費者選擇網路購物的消費行為，可能受到消

費者個人之內在與外在因素影響，也可能受到因

疫情關係改變消費偏好或消費習慣的影響，因此

網購業者在後疫情時代，若要提高消費者網路購

物的涉入程度，瞭解消費者選擇網路購物的相關

影響因素就顯得特別重要。 

除了上述研究背景所討論選擇網路購物的

影響因素之外，Vinerean, Budac, Baltador 與 

Dabija (2022)則提出信任與享樂動機也是影響消

費者選擇網路購物的主要因素；湯玲郎與蔡金倉

(2022)研究分析網路購物的績效期望、促成條件、

價格價值、使用經驗及知覺風險等因素會影響消

費者選擇網路購物的行為意圖；柯伯昇與謝佳恩

(2022)認為購物網站或購物平台的品牌、服務(含

退貨)效率、產品資訊及網站吸引力等因素會影響

消費者選擇網路購物。從上述討論可以瞭解信任、

享樂動機、使用經驗、服務效率、知覺風險等因

素都可能影響消費者選擇網路購物的意願，然相

關研究缺乏針對消費者之行為意向進行網路購

物行為的綜合性討論，因此，瞭解消費者在後疫

情時代選擇網路購物的消費習性，進一步探討影

響消費者選擇網路購物行為意向之相關因素，是

本研究之研究動機之一。 

雖然台灣網路購物市場在疫情衝擊下，仍不

斷成長，但同質性的網購平台或電商平台相互競

爭也非常激烈(黃添丁、韓美文，2022)。對於網購

相關業者而言，在競爭激烈的壓力下，如何留住

忠誠的消費者，並能有效吸引新的消費者選擇自

家的購物平台來進行消費，深入瞭解消費者對網

路購物之相關需求因素，成為網購業者相當重要

的一個課題，因唯有創造出滿足消費者對網路購

物的期望，才能吸引消費者在後疫情時代選擇網

路購物。本研究基於獲得更全面性及綜合性的分

析結果，擬以計畫行為理論(Theory of Planned 

Behavior, TPB)為基礎，整合態度、主觀規範及知

覺行為控制三個主要構面來探討後疫情時代消
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費者選擇網路購物之行為意向，期能深入瞭解不

同背景特性之消費者選擇網路購物的消費動機，

進而提供網路購物相關業者在制定營運策略之

參考依據，以及消費者在選擇網路購物上的參考，

此為本研究動機之二。 

1.3. 研究目的 

基於上述研究背景與研究動機之討論，本研

究將藉由計畫行為理論之模式來驗證不同背景

特性之消費者在後疫情時代選擇網路購物的行

為意向，進一步提出相關建議以供網路購物相關

業者及後續研究者作為參考。本研究主要研究目

的包括： 

1.探討消費者選擇網路購物的態度對行為意

向是否有正向顯著影響。 

2.探討消費者選擇網路購物的主觀規範對行

為意向是否有正向顯著影響。 

3.探討消費者選擇網路購物的知覺行為控制

對行為意向是否有正向顯著影響。 

1.4. 研究範圍與限制 

1.4.1. 研究範圍 

1.研究地區與對象：本研究是以2022年後疫

情時代有網路購物消費經驗的南部地區(台南市、

高雄市及屏東縣市)消費者為母群體，採用問卷調

查法進行研究，並抽取南部地區的消費者為調查

研究範圍，即為研究樣本。 

2.研究內容：本研究主要驗證並瞭解消費者

在「後疫情時代選擇網路購物」時的主要消費動

機，以及驗證消費者「後疫情時代選擇網路購物」

的重要影響因素，因而本研究是以「後疫情時代

選擇網路購物之行為意向」為研究內容，至於其

他領域例如網路平台的流量分析、疫情下的產業

因應措施等討論並不涵蓋在本研究之內容中。 

1.4.2. 研究限制 

1.研究對象限制：本研究取樣的對象是南部

地區在 2022 年後疫情時代有網路購物消費經驗

的消費者為母群體，在研究發現的推論與解釋，

僅能適用於南部地區，若欲推論至其它地區，則

尚待進一步研究。 

2.問卷施測限制：本研究採用問卷調查法及

李克特尺度來分析後疫情時代網路購物消費者

之感受，並無特別針對消費者進行深入訪談，僅

能由問卷內容得知消費者的想法。 

2. 文獻探討
2.1. 後疫情時代之網路購物
2.1.1. 後疫情時代網路購物之市場概況

2019年末全球開始受到COVID-19疫情

的衝擊，加速了網路購物的成長。依據經濟部

統計處(2022)針對台灣零售業(包括批發、零售

及餐飲等)之網路銷售收入的統計，如圖1所示，

2020年零售業網路銷售收入達新台幣3,456億

元，年增率20.3%，較疫情前2019年的2,873億

元，成長6.2%，2021年更擴大到4,303億元的

規模，年增率高達24.5%，2021年與疫情前的

2019年相較之下，2021年增長了49.8%。由此看

來，因疫情影響反而加速宅經濟的成長。

圖1 零售業網路銷售收入 

資料來源：經濟部統計處(2022) 

2.1.2. 後疫情時代網路購物之相關研究 

本研究摘錄部分相關研究之研究結果說明

如下。 

鄭亦修等人(2022)指出由於COVID-19疫情

持續，不少民眾避免外出減少群聚，運用網路購

買日常用品，使得網路購物的電商市場蓬勃發

展，並針對網路購物知覺風險、信任與購買意願

之關聯性進行探討，以網路購物之顧客為研究對
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象，研究結果顯示，在疫情下顧客的知覺風險對

購買意願有負向顯著的影響；顧客對網路購物的

信任，在知覺風險與購買意願之間具有調節作

用。 

宋貞(2022)探討新冠肺炎疫情對於消費者網

路購物意願之影響，並討論是否有更多人因為疫

情而改變自己的購物方式或增加網路的購買頻

率，以一般的消費者為研究對象，研究結果顯示，

疫情會影響消費者對於網路購物的使用態度；疫

情間接影響消費者的網路購物意願；疫情期間，

約有40%的受訪者每天上網時數有明顯增加；疫

情期間，約有45%的受訪者網路購物的平均金額

明顯增加。 

Truong 與 Truong (2022)探討疫情期間顧客

購買行為的變化，以美國的家庭為研究對象，並

歸納出健康擔憂及財務狀況擔憂兩個主要影響

構面，研究結果顯示，健康擔憂及財務狀況擔憂

都會對購物行為的變化產生影響；基於這些擔

憂，民眾藉由可以避免風險的購物模式來改變他

們的購買行為，特別是網路購物的模式；人口統

計變數，包括年齡、性別、種族、收入與婚姻狀

況，也會對民眾的網路購物決策產生重大影響。 

Shaw, Eschenbrenner 與 Baier (2022)針對後

疫情時代消費者對網路購物之持續性進行探討，

並以加拿大、德國及美國的消費者為研究對象，

研究結果顯示，由於疫情封鎖期間的經歷，三個

國家消費者在疫情後的網路購物頻率均較疫情

前多；便利性、效率性及安全性是影響網路購物

的認知有用性及持續網路購物意願的重要因素；

創造愉快的網路購物體驗也會提高網路購物的

延續意向。 

2.1.3. 小結 

綜合上述後疫情時代網路購物相關文獻研

究的討論，可以看出COVID-19疫情的確帶動網

路購物的加速成長，消費者減少實體商店的購買

頻率，實體商店受到的衝擊最大。而從後疫情時

代網路購物之相關研究，可以瞭解，無論是國內

或國外，疫情後的網路購物頻率均較疫情前多，

且新加入網路購物的消費者也增加。除此之外，

在後疫情時代，消費者信任、健康擔憂、網路平

台便利性、網路平台效率性、網路平台特性、品

牌知名度及知覺風險等因素，都可能影響消費者

選擇網路購物之意願。 

2.2. 網路購物之相關研究 

除了上述已針對後疫情時代網路購物之相

關研究進行討論外，本研究也搜集國內最新(2022

年)關於網路購物消費之相關研究，並摘錄部分相

關研究之研究結果說明如下。 

莊惠吉(2022)針對小學生書包之網路購物意

願影響因素進行探討，並以曾經或即將在網路上

購買書包的消費者為研究對象，研究結果發現，

購物動機、價格類型促銷、非價格類型促銷、節

慶類型促銷、網購平台特性等因素會影響網路購

物意願；口碑宣傳、網紅與名人推薦及商家信譽

是影響購物動機的主要因素；有網路購物經驗的

消費者，會再次於網路上購買書包。 

張千涵(2022)運用模糊層級分析法探討婦幼

產品消費者網路購物決策之影響因素，並以嬰兒

實體門市主管、電商平台主管、婦幼產品公司主

管及老闆為專家對象，研究結果發現，影響變數

前五名分別為網路評價、品牌知名度、網路廣告

行銷、個別精準行銷及娛樂性；第六至十名分別

為顧客口碑、品牌形象、代言人形象、知識分享

性及互動性；行銷策略構面整體權重分數明顯高

於其他組別。 

尤琬祺(2022)針對國際網路購物平台之品牌

知名度、口碑與使用意願的關係進行探討，並以

曾經使用過國際電商蝦皮購物平台之顧客為研

究對象，研究結果發現，品牌知名度、互動口碑、

網路口碑對使用意願均具有顯著正向影響；品牌

知名度包含品牌極具知名度、品牌名稱容易記

憶、平台網址容易搜尋等衡量因素；口碑包含平

台互動良好、平台操作容易、平台的正向口碑等

衡量因素。 

楊雯如(2022)針對國小教師網路購物行為與

其影響因素進行探討，並以高雄市國小教師為研

究對象，研究結果發現，在購物偏好層面，便利

性、節省時間、搜尋比價、跨國購買、付款方式

等層面達顯著性；在網站特性偏好層面，網路介

面、網站評價、網店商譽等層面達顯著性；在產

品特性偏好層面，產品品質、產品價格、產品信

譽、產品特色等層面達顯著性。 

綜合上述網路購物之購買行為或消費意願

的相關研究，可以發現，影響消費者選擇網路購

物的相關因素，除了消費者個人背景變項因素之

外，還包括知覺風險、知覺有用性、口碑宣傳、

信任、網紅與名人推薦、商家信譽、網購經驗、

促銷類型、網路評價、品牌知名度、網路廣告行

銷、品牌形象、代言人形象、知識分享性、互動

性、顧客口碑、購物樂趣、平台安全性、產品知

識、符合需求、容易搜尋、操作容易、網路介面、

退換貨便利、提供完整訊息等因素。本研究以計

畫行為理論探討消費者選擇網路購物之行為意

向，因此可參酌上述網路購物之相關影響因素，

做為本研究後疫情時代消費者選擇網路購物行

為意向之考量因素。 

2.3. 計畫行為理論 

2.3.1. 理論架構 

79



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  後疫情時代消費者選擇網路購物之行為意向研究 

計畫行為理論是Ajzen(1985, 1991)對於理性

行動理論(Theory of Reasoned Action, TRA)提出

修正模式，並以TRA為基礎，除了原有「態度」

與「主觀規範」兩項因素，再加入第三項「知覺

行為控制」因素，稱為計畫行為理論(Theory of 

Planned Behavior, TPB)。計畫行為理論架構如圖

2所示。

圖2  計畫行為理論架構 

1.態度(Attitude Toward the behavior, AT)

態度是指個人對行為所抱持的正面或負面

的感覺，也就是個人對特定行為的評價，所以態

度可視為個人對此行為結果的信念函數。當個人

對於行為的態度愈正向，則行為意向愈高(Ajzen, 

2016)。以本研究為例，消費者選擇網路購物會有

增加購物樂趣的感受，這是行為的信念，而且在

網路購物時也認為會增加購物樂趣是重要的，行

為意向就會提高。 

2.主觀規範(Subjective Norm, SN)

主觀規範指的是個人在採取某項特定行為

時，所感受到的社會壓力；也就是對個人採取決

策具有影響力的個人或團體對於個人是否採取

某特定行為所發揮的作用 (Ajzen & Fishbein, 

2010)。以本研究為例，當消費者選擇網路購物願

意依從家人意見時，則表示消費者所受到的主觀

規範就愈強，其網路購物行為意向就會提高。 

3.知覺行為控制(Perceived Behavior Control,

PBC) 

知覺行為控制是指個人在採取某一特定行

為時自己所感受到可以控制 (或掌握 )的程度

(Ajzen & Klobas, 2013)。當個人認為自己所擁有

的資源與機會越多，所預期的阻礙越少，其對行

為的知覺行為控制就越強。以本研究為例，當消

費者認為網路購物可以取得更多促銷優惠或折

扣時，表示消費者個人的知覺行為控制愈強，其

後網路購物行為意向也會提高。 

4.行為意向(Behavior Intention, BI)

行為意向是指個體從事某一項行為之前的

認知，是指個體對於採取某一項行為的意願或未

來採取某一項行為的意願評估(Ajzen, 2016)。以

本研究為例，消費者行為意向的評估，包括短期

內會考慮再次網路購物、未來可能會繼續網路購

物、願意向其他人推薦喜歡的購物平台等。 

2.3.2. 計畫行為理論之相關研究 

本研究並整理近年來國內外關於運用計畫

行為理論之相關研究，摘錄部分研究如表 1所示。 

表 1  運用計畫行為理論之相關研究 

學者 研究主題 研究對象 研究結果 

陳建和、陳

中靈 

(2022) 

COVID-19疫情

下對銀髮族未來

出國旅遊意圖 

272位60歲之

銀髮族人士 

1.態度對旅遊意圖有正向顯著影響。

2.主觀規範對旅遊意圖無顯著影響。

3.知覺行為控制對旅遊意圖無顯著影響。

董時叡、林

珮真 

(2022) 

大學生美容護膚

食物選擇意向 

604位大學生 1.態度對選擇意向有正向顯著影響。

2.主觀規範對選擇意向有正向顯著影響。

3.知覺行為控制對選擇意向有正向顯著影響。

Widayat et 

al. 

減低塑膠包裝的

環保行為意圖 

665位印尼民

眾 

1.態度對行為意圖有正向顯著影響，且影響最大。

2.主觀規範對行為意圖有正向顯著影響。

態度(AT)

主觀規範(SN)

知覺行為控制(PBC)

行為意向(BI)
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學者 研究主題 研究對象 研究結果 

(2022) 3.知覺行為控制對行為意圖有正向顯著影響。

Ho, Goh & 

Chuah 

(2022) 

科學家參與公眾

活動之意向 

706位新加坡

科學家 

1.態度對參與意向有正向顯著影響。

2.主觀規範對參與意向有正向顯著影響。

3.知覺行為控制對參與意向有正向顯著影響。

4.知覺行為控制在態度與參與意向之間，以及主觀規

範與參與意向之間均具有調節作用。

2.3.3. 小結 

綜合上述計畫行為理論的探討，可以瞭解計

畫行為理論主要含有四個信念構面，包括：態度、

主觀規範、知覺行為控制及行為意向，而行為意

向構面會受到態度、主觀規範和知覺行為控制三

個因素構面所影響。從上述計畫行為理論相關研

究的討論也可看出，大部分研究結果均證實態

度、主觀規範和知覺行為控制對行為意向有顯著

的正向影響。因此本研究在探討後疫情時代消費

者選擇網路購物之行為意向上，可透過影響行為

意向的態度、主觀規範和知覺行為控制三個因素

構面來建立研究架構，並歸納網路購物之相關因

素，進一步設計問卷內容。 

3. 研究方法
3.1. 研究架構

本研究彙整相關文獻之探討，並依據「計畫

行為理論」來建構出消費者選擇網路購物之行為

意向模式，提出研究架構如圖 3 所示。

圖3 研究架構圖 

3.2. 研究假設 

針對研究架構中各變數的關係，提出以下之

研究假設： 

表 2 研究假設彙整表 

代號 假設 

H1 消費者選擇網路購物的態度信念，會正向且顯著影響其行為意向。 

H2 消費者選擇網路購物的主觀規範信念，會正向且顯著影響其行為意向。 

H3 消費者選擇網路購物的知覺行為控制信念，會正向且顯著影響其行為意向。 

態度(AT)

H1

H2

H3

後疫情時代網路購物消費者不同外在背景變項

主觀規範(SN)

知覺行為控制(PBC)

行為意向(BI)
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3.3. 研究變數之操作性定義 
本研究各研究變數之操作性定義整理如表3： 

表 3 研究變數操作性定義 

變數名稱 操作性定義 

態度 消費者對網路購物的信念以及網路購物正向或負向的評價程度。 

主觀規範 消費者周遭特定個人及群體對其網路購物行為的影響程度。 

知覺行為控制 消費者個人網路購物自我能力及購買資源機會之評估程度。 

行為意向 消費者自我評估未來網路購物的意願與可能性。 

3.4. 研究對象與問卷抽樣 

本研究主要採用問卷調查法，抽樣對象為

2022年後疫情時代有網路購物經驗的南部地區

消費者。透過Google電子表單編製網路問卷，並

以FB社群及Line群組進行問卷宣傳及傳遞，採取

便利抽樣方式來蒐集相關資料，於2022年12月10

日至2023年1月15日進行正式問卷施測。吳明隆

(2014)認為區域型的研究，母群體抽樣之有效樣

本數在300~500人較為合適，因此本研究共發出

500份網路問卷，扣除無效問卷72份，總計有效問

卷428份，有效樣本回收率為85.6%。 

4. 資料分析與實證結果
4.1. 基本資料分析

本研究樣本之基本統計變數資料包括：「性

別」、「婚姻」、「年齡」、「教育程度」、「職業狀況」、

「個人月所得」、「網路購物時間」及「網路購

物頻率」等八項。樣本特性之統計分析分述如下： 

1.性別：受訪女性消費者之比率為71.2％；男

性消費者為28.8％。 

2.婚姻：以已婚居多，佔69.6％，未婚或單身

佔30.4％。 

3.年齡：以36-45歲比率最多，佔38.2％；56

歲(含)以上比率最少佔7.6％。 

4.教育程度：以大學比率最多，佔45.6％；研

究所(含)以上比率最少佔9.6％。 

5.職業狀況：以服務業比率最多，佔36.4％；

學生比率最少佔5.1％。 

6.個人月所得：以30,001~50,000元比率最多，

佔50.8％；70,001元(含)以上比率最少佔7.8%。 

7.網路購物時間：以5年以上比率最多，佔

49.8％；1-2年之間比率最少佔13.4％。 

8.網路購物頻率：以不一定比率最多，佔58.6

％；每月4次(含)以上比率最少佔6.7％。 

4.2. 正式問卷信度與效度分析 

1.信度分析：

本研究各構面及總量表之 Cronbach’s α係數

均大於 0.70，表示本研究正式問卷具有高信度，

問卷內容的一致性與穩定性高。正式問卷架構的

信度整理如表 4。 

表 4 正式問卷架構信度分析表 

各成份量表名稱 題數 Cronbach’s α 係數 

態度 7 0.907 

主觀規範 7 0.905 

知覺行為控制 8 0.862 

行為意向 5 0.911 

總量表 27 0.927 

2.效度分析：

本研究以項目分析來檢驗正式問卷各量表

題項之建構效度，並以「修正的項目總相關」與

「項目刪除時的Cronbach’s α值」兩項統計分析值

來進行項目分析。當「項目刪除時的Cronbach’s α

值」大於構面的Cronbach’s α值，且其「修正項目

的總相關」又低於0.4時，表示該問項與構面的相

關性低，且其對Cronbach’s α值的貢獻度又低，該

問項即可予以刪除(吳明隆，2014)。分析結果顯

示，態度、主觀規範、知覺行為控制及行為意向

四構面的「項目刪除時Cronbach’s α值」均低於構

面的總Cronbach’s α值，且「修正項目的總相關」

均大於0.4，符合建構效度的要求，顯示正式問卷
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四構面的所有題項應予以保留。 

4.3. 外在背景變項之差異分析 

本研究以獨立樣本 T 檢定來探討消費者「性

別」及「婚姻」之背景變項，並以單因子變異數

分析來探討消費者「年齡」、「教育程度」、「職業

狀況」、「個人月所得」、「網路購物時間」及「網

路購物頻率」等資料變項，對後疫情時代消費者

選擇網路購物的「態度信念」、「主觀規範信念」、 

「知覺行為控制信念」及「行為意向」等構面上

是否具有顯著差異。外在背景變項之差異分析的

結果彙整成表 5 所示。 

表 5 外在變項於各構面呈現顯著差異統計表 

外在變項 態度 主觀規範 知覺行為控制 行為意向 

性別 V V 

婚姻 V V V 

年齡 V V 

教育程度 V 

職業狀況 V 

個人月所得 V 

網路購物時間 

網路購物頻率 V V V V 

註：V 表示有顯著差異 

4.4. 迴歸分析 

4.4.1. 態度與行為意向之關係 

以態度為自變數，對行為意向為依變數進行

迴歸分析，模式檢定結果，F=161.341，P＝

0.000<0.001，達顯著水準，表示此迴歸模式配適

度良好，且判定係數Adj-R²=0.479 > 0.18，迴歸模

式具有高度解釋力。分析資料顯示，態度對行為

意向的影響，標準化係數β值為正值0.685(T值

12.741；p值為0.000)，表示「態度」對「行為意

向」有顯著正向的影響。因此，假設H1「消費者

選擇網路購物的態度信念，會正向且顯著影響其

行為意向」，獲得成立。 

4.4.2. 主觀規範與行為意向之關係 

以主觀規範為自變數，對行為意向為依變數

進行迴歸分析，模式檢定結果，F=118.262，P＝

0.000<0.001，達顯著水準，表示此迴歸模式配適

度良好，且判定係數 Adj-R²=0.402 > 0.18，迴歸

模式具有高度解釋力。分析資料顯示，主觀規範

對行為意向的影響，標準化係數 β 值為正值

0.611(T值 10.336；p 值為 0.000)，表示「主觀規

範」對「行為意向」有顯著正向的影響。因此，

假設 H2「消費者選擇網路購物的主觀規範信念，

會正向且顯著影響其行為意向」，獲得成立。 

4.4.3. 知覺行為控制與行為意向之關係 

以知覺行為控制為自變數，對行為意向為依

變數進行迴歸分析，模式檢定結果，F=107.953，

P＝0.000<0.001，達顯著水準，表示此迴歸模式配

適度良好，且判定係數Adj-R²=0.390 > 0.18，迴歸

模式具有高度解釋力。分析資料顯示，知覺行為

控制對行為意向的影響，標準化係數β值為正值

0.602(T值10.078；p值為0.000)，表示「知覺行為

控制」對「行為意向」有顯著正向的影響。因此，

假設H3「消費者選擇網路購物的知覺行為控制信

念，會正向且顯著影響其行為意向」，獲得成立。 

4.5. 多元迴歸分析 

本研究以態度、主觀規範及知覺行為控制三

構面同時為自變數，對行為意向為依變數進行整

體模型的多元迴歸分析，如表6所示。模式檢定結

果，F=112.024，P＝0.000<0.001，達顯著水準，

表示此迴歸模式配適度良好，且判定係數Adj-

R²=0.548 > 0.18，迴歸模式具有高度解釋力。態

度、主觀規範及知覺行為控制三個自變數的VIF

值均小於5，顯示三個自變數之間無共線性問題。 

分析資料顯示，態度、主觀規範及知覺行為

控制對行為意向之標準化係數β值，分別為態度

0.432(T值5.809；p值為0.000)、主觀規範0.278(T值

4.347；p值為0.000)及知覺行為控制0.204(T值

3.862；p值為0.000)皆達顯著水準，因此在態度、

主觀規範及知覺行為控制對行為意向的整體模

型中，三構面皆具有正向顯著的影響。而在整體

模型中，影響最大的因素構面是態度(AT)，其次

是主觀規範(SN)，影響最小的因素構面是知覺行

為控制(PBC)。整體結構模型的Adj-R²值=0.548，

顯示後疫情時代消費者選擇網路購物的行為意

向，可由「態度」、「主觀規範」與「知覺行為控

制」解釋的程度達54.8%。 
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表6 態度、主觀規範、知覺行為控制與行為意向之多元迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 
P 值 

(顯著性) 
VIF 

B之估計值 標準誤差 Beta 分配 

(常數) 0.938 0.284 3.308 0.001** 

態度 0.410 0.071 0.432 5.809 0.000*** 2.101 

主觀規範 0.266 0.061 0.278 4.347 0.000*** 2.023 

知覺行為控制 0.196 0.090 0.204 3.862 0.000*** 2.085 

模式 
DW=1.945  F=112.024*** P=0.000 

R²=0.556 Adj-R²=0.548 

註：1.依變數：行為意向 2.*表示 p<.05， **表示 p<.01，***表示 p<.001 

5. 結論與建議
5.1. 研究結論

1.態度對行為意向具顯著正向影響

態度與行為意向之迴歸模式達正向顯著水

準，此結果符合Ajzen (1991, 2016)的計畫行為理

論所指出「態度(AT)」會影響「行為意向(BI)」。

此研究結果也與陳建和與陳中靈(2022)、Widayat 

et al. (2022)等研究結果相似，顯示消費者選擇網

路購物所抱持的信念或想法愈正向，如可以享受

購物的便利、可以方便搜尋比價、選擇網路購物

是值得的等，消費者選擇網路購物的行為意向也

會愈高。 

2.主觀規範對行為意向具顯著正向影響

主觀規範與行為意向之迴歸模式達正向顯

著水準，此結果符合Ajzen (1991, 2016)的計畫行

為理論所指出「主觀規範(SN)」會影響「行為意

向(BI)」。此研究結果也與董時叡與林珮真(2022)、

Ho et al. (2022)等研究結果相似，顯示消費者選擇

網路購物所受到周遭特定個人及特定群體的影

響愈正向，如家人的支持、網紅與名人的推薦、

購物平台的宣傳等，消費者選擇網路購物的行為

意向也會愈高。 

3.知覺行為控制對行為意向具顯著正向影響

知覺行為控制與行為意向之迴歸模式達正

向顯著水準，此結果符合Ajzen (1991, 2016)的計

畫行為理論所指出「知覺行為控制(PBC)」會影響

「行為意向(BI)」。此研究結果也與Ho et al. 

(2022)、Widayat et al. (2022)等研究結果相似，顯

示消費者選擇網路購物的個人自我能力及購買

資源機會之評估愈正向，如經濟能力是否足夠、

個人資訊是否安全把關、購物平台操作是否簡單

等，消費者選擇網路購物的行為意向也會愈高。 

4.「後疫情時代消費者選擇網路購物行為意

向」的整體模型 

整體模型之迴歸模式達顯著水準，「態度」、

「主觀規範」及「知覺行為控制」三構面對行為

意向皆有顯著正向的影響，其中以「態度」的影

響最大，其次是「主觀規範」，而「知覺行為控制」

的影響最小。整體模型的解釋力也達到54.8%的

水準，顯示本研究所建構的「後疫情時代消費者

選擇網路購物之行為意向模式」，對於消費者選

擇網路購物具有有效的預測與解釋力，亦即在後

疫情時代，透過消費者的態度、主觀規範及知覺

行為控制可以有效瞭解消費者選擇網路購物的

行為意向。 

5.2. 研究建議 

根據研究結果，本研究分別對實務及後續研

究提出以下建議： 

1. 實務上的建議

(1)在「行為意向」方面：

研究結果顯示，在後疫情時代，影響消費者

選擇網路購物的行為意向中，以態度的影響最

大，其次為主觀規範，而知覺行為控制的影響最

小。從行為意向構面之敘述性統計分析來看，平

均數最高也是消費者認同度最高的問項「未來我

有可能會繼續選擇網路購物」，顯見大部分消費

者對未來有可能繼續選擇網路購物的認同度較

高，因此，建議網路購物相關業者，在消費者的

行為意向上，可以培養消費者對於使用網路購物

的正面態度，如讓消費者能更方便地在平台上比

較多種不同的商品與價格，藉以提高消費者對網

路購物之有益性與重要性的態度認知；除此之

外，也應以長期經營顧客關係為考量，如經常主

動傳遞最新的商品資訊或優惠活動予消費者，藉

以創造長期的顧客互動，將有助於提升消費者在
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(2)在「外在背景變項」方面：

研究結果顯示，「女性」、「已婚」、年齡

「36-45歲」及網路購物頻率「每月4次(含)以上」

的消費者，在行為意向的認知程度均高於其他類

別的消費者，且均呈現顯著差異，顯示對網路購

物意願及可能性的認知相當充足，也表示此四類

別消費者對網路購物的可能性較高，特別是「已

婚及網路購物頻率每月4次(含)以上」的消費者，

不僅在網路購物行為意向的正向認知最高，在態

度及知覺行為控制的正向認知也最高，可見網路

購物頻率每月4次以上的已婚消費者極可能是網

路購物最潛在的消費者，網路購物相關業者應可

考慮將此族群消費者列為主要的市場族群。因

此，建議網路購物相關業者，在後疫情時代，可

以鎖定該族群為目標消費者，進行積極的行銷策

略，主動提供該族群較有興趣的商品資訊，讓消

費者可以按照自己的偏好來選購，充分滿足該族

群消費者的個人需求，進而達到提升業績的目

標。 

2. 後續研究的建議

(1)構面關聯性：

本研究「後疫情時代消費者選擇網路購物之

行為意向模式」係參照計畫行為理論(TPB)來驗

證態度、主觀規範及知覺行為控制與行為意向是

否呈現正向與顯著的關係，然TPB架構的「行為

意向」與「行為」構面之關聯性並未檢視，建議

後續研究者可針對網路購物之相關議題，進一步

分析行為與行為意向的相互影響情形，以驗證此

兩構面之關聯性。 

(2)研究方法：

本研究以量化研究探討消費者選擇網路購

物的態度、主觀規範及知覺行為控制對行為意向

的影響關係，由於採用封閉型的結構化問卷調

查，無法完整瞭解受測消費者的看法，建議後續

研究者可針對相關議題進行質化研究，立意取樣

合適樣本(如經常或長期網路購物之消費者)進行

深度訪談，以補充完善的訪談分析與結果。 
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