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摘要

未來是屬於行動化的時代，購物也不例外，而行動化的時代下，企業開發專屬的購

物 app 看來是必然的發展，使用者可以隨時隨地都能進行交易。PChome 及蝦皮購物，為

目前台灣最具代表性的兩家電商，但是 PChome 是以 PC 版電腦網頁為主力，蝦皮購物則

是以手機 app 攻佔台灣市場，PChome 雖然也開發了專屬的購物 app，但無論是從下載量

或是評論上來看，都與蝦皮購物有著明顯的差距，其中，對 PChome 使用介面的負面評

論居多，因此本研究藉由大量文獻，探討平台、行動商務模式中，手機購物 app 適合之

使用介面，並比較 PChome 及蝦皮購物之 app 使用介面，影響使用者持續使用之意圖。

本研究採用李克特五點量表，作為問卷設計之參考，並以網路問卷形式發送，針對使用

過蝦皮購物 app 及 PChome app 之使用者，以知覺易用性、知覺有用性、使用態度及持續

使用意圖進行問卷調查。本研究共計取得 108 份有效問卷，並透過 SPSS 統計軟體分析

使用者對行動購物 app 持續使用之意圖 , 經由研究結果顯示，知覺有用性及知覺易用性皆

與使用態度顯著正相關，且使用態度與使用者持續使用意圖也呈顯著正相關。本研究之

結果可供未來電商業者開發行動購物 app 時，以介面之有用性、易用性作為開發設計之

主要要素，以提升使用者持續使用意圖。並根據問卷調查之結果，提供蝦皮購物 app 及

PChome app 在介面設計上的改善建議，以及未來研究方向之建議。
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壹、緒論

一、研究背景與動機

行動化是最近十年的發展趨勢，網路購物也不例外，身為消費者，你可以走進街上

的商店，也可以打開手機開始瀏覽商品，甚至還能比價與觀看商品及商店評價。當消費

者的消費模式轉變成隨時可以進行購物與結帳，企業也勢必得跟上行動化的腳步，改變

自身的商業模式。行動時代下要使用不同的思維、不同的方式來服務用戶，了解客戶的

需求，除了建立應用程式，從螢幕上的消費者體驗到線下的管理機制、後台的安全審查，

都需要根據行動化來進行設計介面、規劃流程與落實服務。智慧型手機以手指進行操作，

在有限的螢幕空間內，甚麼樣的介面能引導消費者方便採購，以建立良好的導航性與使

用便利性，並且安排商品的呈現方式，以吸引使用者的目光？

二、研究目的
 （一）推論出適合購物 app 之使用介面，找出使用者較注重購物 app 的哪些功能介面

 （二）分析使用者持續使用行動購物 app 之意圖

本研究透過問卷調查，分析出使用者對蝦皮購物與 PChome 手機 app 使用介面之知

覺有用及易用性，是否影響使用者的持續使用意圖。

三、研究重要性

根據資策會產業情報研究所（MIC）調查指出，2016 年時，消費者透過手機進行行

動購物的調查中，以手機 app 進行購物為多數，而手機 app 當中會令使用者刪除的主要

原因為操作不順暢。因此購物 app 已成為大多電商平台業者的必爭之地，除了開發 app
之外，良好的使用介面，也是增加使用者持續使用意圖之原因。因此本研究藉由探討購

物 app 之使用介面對使用者持續使用意圖之影響。

四、研究架構

本研究參考由 Davis 於 1989 年提出的「科技接受模式」（Technology Acceptance 
Model, TAM），作為本研究之參考架構。本研究將外部變數，設定為購物 app 之使用介

面，使用意願以持續使用意圖替換之，並省略使用者是否有實際使用之行為，僅探討使

用者的知覺有用性與知覺易用性是如何影響使用態度，進而影響使用者持續使用之意圖。

圖 1-1 為本研究之研究架構圖：
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圖 1-1 研究架構圖

資料來源 : 本研究繪製

五、研究假設

本研究針對知覺易用性、知覺有用性及使用態度提出以下三個研究假設：

H1：使用者知覺易用性與使用者使用態度有顯著相關。

H2：使用者知覺有用性與使用者使用態度有顯著相關。

H3：使用者使用態度與使用者持續使用之意圖有顯著相關。

六、研究範圍與限制
 （一）研究範圍

本研究之研究範圍僅針對蝦皮購物及 PChome 旗下所擁有手機行動 app，並無包括

手機行動版網頁。

 （二）研究限制

本研究礙於人力、財力、時間之條件，問卷以網路形式發送，為自願者抽查，研究

結果僅能代表部分意見。

七、名詞釋義
 （一）平台

平台是指將雙邊網絡中的兩群使用者，連結起來的「產品與服務」，平台的核心概

念是連結或媒合。本研究中的平台是指購物 app 提供給使用者的服務。

 （二）行動商務

使用者以行動化的裝置透過行動通訊網路來進行商業交易活動。本研究是指使用者

透過購物 app 進行的交易活動。
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（三）app 使用介面

介面在某種意義上為不同語言在實體之間的翻譯，諸如人類與電腦。app 之使用介

面是使用者與系統間進行資訊互動的環境管道。本研究的 app 使用介面是指使用者使用

app 時看到的介面與軟體互動之系統功能。

貳、文獻探討

一、平台商業模式

平台的兩個核心：建立連結的基本架構、建立互動的規則。平台通過促進兩個或以

上互相依賴的群體之間的交流來創造出價值。為了實現這些交流價值，平台利用並且建

立根據要求而出現的大型用戶和資源，也創立不同的社團和市場讓用戶可以進行互動和

交易。以下幾點為購物平台模式的特色：

（ㄧ）建立反饋機制

線上平台提供給使用者一個反饋的機制，讓消費者可以直接在平台上對生產者產生

立即性的影響力。例如，app 的使用者可以在平台上給與服務幾顆星的評價，消費者也可

以對商品進行評價，以及來自於其他消費者的反饋評價，都可以讓潛在消費者透過檢視

評價，更容易找到符合期待的商品。

（二）身份數位化

平台憑藉用戶認證的實名機制，讓使用者與平台產生新的互動，平台所蒐集到個人

身份的大數據資料，再轉化為個人化的平台，紀錄曾經搜尋的商品，並推薦使用者有興

趣的商品，這些都是平台經過對身份數位化，大數據分析得出的結果。

（三）有效率擴大規模

平台商業模式透過網際網路排除了各種不同的障礙，讓世界各地的人都可以使用資

源，觸及率遠高於傳統商業模式。

二、行動商務模式
（一）電子商務

隨著網際網路的迅速發展，電子商務已經成為傳統行銷以外的一個新興通路，再加

上網路全年無休，以全球為市場的優勢，以及可符合消費者需求的特色，使得電子商務

成為商業發展的主流，因此無論是國際大廠，還是初步發展的小公司，紛紛走上電子商

務的路，網路商業化已成為一股不可抵擋的趨勢。
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（二）app 行動商務模式

今日，電商的戰爭不只是在 PC 端，行動 APP 帶來的商機流量更具驚人潛力，隨著

行動裝置的普及率越來越高，而 app 購物要符合使用者的期望，有四大關鍵：

1. 安全性

無論使用者是用 FB 帳號登入，或是新註冊的使用者，使用者的身份都必須是真實

的人，也就是本人，因此 app 對個人資料的保護必須是受到保護的。

2. 促銷、特價方案

吸引使用者下載 app，促銷或是特價的方案是一個手段，但若通知訊息過多，亦會

造成使用者的反感。

3. 方便易用

一個 app 要讓使用者持續使用，簡單的操作、易懂的介面是最重要的關鍵，若是 app
的操作複雜難用，則會大大的降低使用者持續使用之意圖。

4. 客服系統

app 應該要有客服聯繫的功能，不論是聊天機器人或真人，使用者都希望有人提供

即時服務，能即刻解決使用者的問題。

三、蝦皮購物之發展現況

「蝦皮拍賣」2015 年正式在台灣上線，進軍 C2C 電商市場，一開始就以手機 app 的

形式，靠著運費補貼的行銷策略，app 下載量在不到一年的時間就突破了 300 萬次。蝦皮

購物首創了「聊聊」功能，改善過去傳統網購破碎式資訊的缺陷，另外在物流方面，蝦

皮購物與物流業者合作，讓買家及賣家可以隨時追蹤物流進度。蝦皮購物打造全方位的

電商平台，將 C2C 的蝦皮拍賣、B2B2C 的蝦皮商城、B2C 的蝦皮 24h 購物，集合於一個

app，讓消費者可以在同一個 app 裡面找到符合自己需求的服務及商品，以 app 來說，蝦

皮購物已經發展成為一個成熟的行動電商平台。

四、PChome app 之發展現況

PChome Online 創立於 1996 年，以電子商務和入口網站業務為主要服務項目。

PChome 網路家庭電子商務集團共有三種不同的電商營運模式，旗下擁有 B2C 網站

PChome24h 購物、PChome 全球購物，銷售到全球 104 個國家（地區）。集團關係企業

包括帶動中小企業網路商店的 B2B2C 網站—PChome 商店街、C2C 網站—露天拍賣，以

及 PChomeUSA、PChomeThai 海外電商平台。PChome 集團旗下的行動購物 app，是以分

工式的方式出現，各個拍賣平台擁有獨立的專屬 app。PChome 將每個不同電子商務類型

的市場模式一一劃分，此種分站式購物雖然分工明確，但對精打細算的買家來說，若要
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價格、商家評分等數據，就必須額外下載 app，在使用上來說稍嫌不便。PChome 在網路

購物平台中，還是以 PC 電腦版為主力，沒有隨時針對 app 的問題作出修正，就連 app 的

設計畫面及使用方式也和行動版網頁如出一徹。

五、購物 app 使用介面

app 之使用介面是使用者與與系統間進行資訊互動的環境管道，以使用者的使用需求

為主體，因此，介面設計將人對於產品系統的使用產生最直接的影響，Norman (2007) 曾提

出一個架構來說明設計模式和使用者模式之間的關係。（圖 2-1）設計者並不會直接與使

用者進行互動，而是透過系統來傳達與互動，而此處的系統想像便是以使用介面來呈現。

圖 2-1 設計模式使用者模式及系統想像圖 (Norman, 2007)
資料來源 : 本研究繪製

Nasar(1994) 認為設計美學要能強調物件的複雜性與順序性 , 不同高低比例的的複雜

性與順序性相互配合 , 可以對應出不同的情感回饋。複雜性是指同一區域內具有多樣性、

多重性的關係，其主要功能是帶來刺激、引起興趣；而順序性是指在同一區域 , 歸類為

相同的等級、階層或種類，經過有調理的規劃與編排後所呈現的關係。

尼爾森（Jakob Nielsen）是一位人機互動學博士，於 1995 年 1 月 1 日發表了「十大

可用性原則」： 1. 系統狀態的能見度 2. 系統與真實世界之關聯性 3. 使用者的操控權與

自由度 4. 一致性和標準化 5. 預防錯誤 6. 辨識而非記憶 7. 使用之自由度與效率 8. 美觀與

簡化設計、易讀性 9. 幫助使用者了解、偵錯並從修復錯誤 10. 幫助與說明文件。

本研究根據上述幾項原則，研究蝦皮與 PChome 商店街的 app 在使用介面的設計上

之複雜性、順序性、便利性與易用性等，並且藉由調查使用者在使用此兩者 app 時，對

使用者持續使用意圖是否有顯著影響，以及使用者對於兩款 app 購物體驗的回饋，進而

驗證 app 介面設計對使用者的重要性。
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六、知覺易用性與知覺有用性
（一）知覺易用

Davis(1989) 提出的知覺易用性，定義如下：使用者主觀的認為在使用該科技軟體系

統時對心理或生理產生負擔的程度，若使用者認為該科技軟體系統易於使用與操作，對

自我控制與自我效能會更具信心，也連帶地對此科技軟體系統產生正面的態度。

（二）知覺有用

Davis(1989) 提出的知覺有用性，定義上是這樣子的：使用者主觀的認為在使用該科

技軟體系統時可以增進使用者的工作績效或學習表現，當系統被使用者認為是有用時，

會促進使用者對該系統與其工作績效產生正向聯想。

五、使用態度與持續使用意圖
（一）使用態度

態度是個人對於特定的人、事、物、或理念等對象的整體評價，是行銷活動中很重

要的一項判斷依據，Rosenberg and Hovland(1960) 提出態度是由認知、情感、行為意圖三

個面向組成，皆會影響個人決策。Davis(1989) 則定義使用態度是個人對該科技正面或者

是負面的感受。以行動購物 app 為例，正面的使用態度應是讓使用者喜歡這個 app，若產

生正面使用態度，將影響使用者的行為意圖，可能影響持續使用之行為。

（二）持續使用意圖

Ajzen and Fishbein(1980) 指出行為意圖是指個人的行為選擇之決策過程，反映個人

想要從事特定行為的主觀機率。而根據 Bhattacherjee(2001) 的研究，持續使用意圖可定義

為「使用者計畫對已採用的資訊系統進行持續使用意願的程度」。

參、研究方法

一、研究流程

圖 3-1 研究流程圖

資料來源 : 本研究繪製
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二、研究方法
（一）研究對象

本研究之研究對象，為使用過蝦皮購物 app 或是 PChome 旗下 app 之使用者。

（二）問卷調查法

本研究將使用問卷調查法，透過 FB 社群網站發送網路問卷，篩選出有使用過

PChome 購物 app 或蝦皮購物 app 之有效樣本 50 份以上，進行統計與分析。

（三）問卷設計

本研究將採用李克特五點量表，根據 app 使用介面、使用者知覺有用性、知覺易用

性、使用態度及持續使用意圖五個構面，分析受測者對陳述的認同程度。

三、研究假設
H1：使用者知覺易用性與使用者使用態度有顯著相關。

H2：使用者知覺有用性與使用者使用態度有顯著相關。

H3：使用者使用態度與使用者持續使用之意圖有顯著相關。

四、研究變項與問卷釋義
（一）app 使用介面與使用者知覺易用性

當使用者在使用購物 app 時，系統介面應是易於操作達到購物目的，使用者與平台

的互動應是簡單易懂且有彈性的，不應讓使用者花過多時間思考。另外，讓使用者可以

快速習慣使用頁面，並且讓使用者認為這個系統是容易駕馭的，這樣的設計才能促進使

用者之正面反應。

（二）app 使用介面與使用者知覺有用性

使用者在使用行動購物 app 時，應覺得可以提升購買效率、使購買的過程更快速、

簡單的完成，並且在購買的過程中相對於其他網站平台，認為此 app 是更有用、更能增

加購買效率的，並且利益與預期目標是符合使用者期待或者是更優秀的，透過達成這些

使用者期望，可以促進app之使用者對此app產生之正向回饋，提高使用者之知覺有用性。

（三）使用者使用態度

正面的使用態度應是讓使用者喜歡這個 app、使用此 app 讓使用者感覺良好、使用

者對此 app 是贊同的。本研究藉由使用者對於購物 app 之滿意度來探討使用者對購物 app
的使用態度，並且分為蝦皮購物 app 與 PChome app 兩個做討論以便兩者比較。
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（四）使用者持續使用意圖

使用者持續使用意圖是指使用者計畫對已採用的資訊系統進行持續使用意願的程

度，本研究將透過了解使用者之持續使用意圖，分析使用態度是否影響持續使用意圖。

（五）蝦皮購物 app 與 PChome app 之比較

本研究藉由直接比較使用者對於蝦皮購物 app 與 PChome app 的系統與介面的偏好，

來與先前的知覺有用與知覺易用做分析。

五、效信度分析

本研究以 Cronbach's Alpha 值作為檢測三大構面之信度分析。經過分別檢測蝦皮購物

app 與 PChome app 後平均之檢測值均大於 0.85。

表 4-1  問卷三構面信度分析

Cronbach's Alpha 值 項目數
知覺易用性 .905 8

知覺有用性 .882 9

使用態度 .926 8

資料來源 : 本研究整理

效度分析以 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 取樣適切性檢驗，蝦皮購物 app 與 PChome 
app 之 MSA 值分別為 0.905、0.884，大於 0.8 表示適合進行因素分析。經由萃取出的三

個因素，累積解釋變異量方面蝦皮購物與 PChome 分別為 68.210%、66.717%，皆大於

65%，由以上數據顯示，本問卷在效度及信度方面均有一定的水準。

肆、資料結果與分析

一、樣本結構

正式問卷於 2018 年 11 月 9 日，於台藝大社團、論文問卷互助社、蝦皮購物交流區、

PC HOME 商店街個人賣場討論區發放正式問卷，並於 2018 年 11 月 30 日回收共 179 份

問卷，扣除無效問卷 71 份，共收得 108 份有效問卷。

經統計分析後，本研究受測者性別以女性居多佔 88.9%，年齡分布於 21~30 歲的受

測者佔 50.9%，超過一半，收入情形則是以 15001~25000 台幣之間佔 34.3% 較多，而每

週使用購物 app 之天數，有 96.3% 的受測者每週使用 3 天以上。
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二、推論性統計
（一）相關分析

本研究使用皮爾森績差相關分析，探討兩連續變數 ( 蝦皮購物 app, PChome app) 之

間的線性相關。本研究以 95% 信心水準之下進行以下之統計分析。得出以下結果：

1. 使用者知覺易用性與使用者使用態度有顯著相關。(p<�=0.05)
2. 使用者知覺有用性與使用者使用態度有顯著相關。(p<�=0.05)
3. 使用者使用態度與使用者持續使用之意圖有顯著相關。(p<�=0.05)

（二）獨立樣本 T 檢定

4. 本研究在信心水準 95% 之下進行蝦皮購物 app 及 PChome app 之獨立樣本 T 檢定。

使用者對蝦皮購物 app 之知覺易用性與使用者對 PChome app 之知覺易用性的顯著性

達 0.855>�=0.05，因此採用相等變異數 p=0.000<�=0.05，得知使用者對蝦皮購物

app 之知覺易用性與使用者對 PChome app 之知覺易用性有顯著差異。

表 4-2 蝦皮、PChome 之知覺易用差異比較

F 顯著性 t 自由度
顯著性
( 雙尾 ) 平均值差

異

差異的 95%
信賴區間

下限    上限
採用相等
變異數

.033 .855 13.24 214 .000 .951 .809 1.09

不採用相
等變異數

13.24 212.8 .000 .951 .809 1.09

資料來源 : 本研究整理

5. 使用者對蝦皮購物 app 之知覺有用性與使用者對 PChome app 之知覺有用性有顯著

差異。(p<�=0.05)

表 4-2 蝦皮、PChome 之知覺有用差異比較

F 顯著性 t 自由度
顯著性
( 雙尾 ) 平均值差

異

差異的 95%
信賴區間

下限    上限
採用相等
變異數

.007 .931 14.28 214 .000 .995 .858 1.13

不採用相
等變異數

14.28 213.0 .000 .995 .858 1.13

資料來源 : 本研究整理

6. 使用者對蝦皮購物 ã̃ 之使用態度與使用者對 PCĥ̀e ã̃ 之使用態度有顯著差異。

(̃<�=0.05)

表 4-3 蝦皮、PChome 之使用態度差異比較

F 顯著性 t 自由度
顯著性
( 雙尾 ) 平均值差

異

差異的 95%
信賴區間

下限    上限
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1. 使用者對蝦皮購物 ã̃ 之使用意圖與使用者對 PCĥ̀e ã̃ 之持續使用意圖有顯著

差異。(̃<�=0.05)

表 4-4 蝦皮、PChome 之持續使用意圖差異比較

F 顯著性 t 自由度
顯著性
( 雙尾 ) 平均值差

異

差異的 95%
信賴區間

下限    上限
採用相等
變異數

17.484 .000 17.06 214 .000 2.21 1.86 2.37

不採用相
等變異數

17.06 183.1 .000 2.21 1.86 2.37

資料來源 : 本研究整理

伍、研究結論與建議

一、研究結論

從研究目的來看，本研究根據文獻探討及問卷分析之結果提出以下結論：

使用者對手機行動購物 app 之知覺易用性、知覺有用性皆與使用態度呈正向關係。

因此在購物 app 設計介面準則中，依照尼爾森（Jakob Nielsen）所提出的「十大可用性原

則」，購物 app 系統應該要運用使用者熟悉的文字、語言、文法與概念來呈現，讓資訊

透過有邏輯而自然的方式呈現，並且提供取消和重做的功能，增加使用者的使用意願。

提供必要的信息提示，並以簡單易懂的文字、圖示來說明，減少使用者需要記憶的事情、

行動以及可見的選項，以降低使用者的記憶負擔。將操作步驟簡化，讓使用者不必經過

多次點擊才能連結到需要的資訊，能提升使用者購買效率。綜合上述購物 app 在易用性

及有用性的設計，能有效提高使用者使用購物 app 的正面使用態度，進而增加使用者持

續使用之意圖。
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表 5-1 研究結果總表

假設 假設內容 成立 / 不
成立

H01 使用者知覺易用性與使用態度無顯著相關。 不成立

Ha1 使用者知覺易用性與使用態度有顯著相關。 成立

H02 使用者知覺有用性與使用態度無顯著相關。 不成立

Ha2 使用者知覺有用性與使用態度有顯著相關。 成立

H03 使用者使用態度對持續使用之意圖無顯著相關。 不成立

Ha3 使用者使用態度對持續使用之意圖有顯著相關。 成立

H04 使用者對蝦皮購物 app 與 PChome app 之知覺易用性無顯著差
異。

不成立

Ha4 使用者對蝦皮購物 app 與 PChome app 之知覺易用性有顯著差
異。

成立

H05 使用者對蝦皮購物 app 與 PChome app 之知覺無用性無顯著差
異。

不成立

Ha5 使用者對蝦皮購物 app 與 PChome app 之知覺有用性無顯著差
異。

成立

H06 使用者對蝦皮購物app與PChome appp之使用態度無顯著差異。 不成立

Ha6 使用者對蝦皮購物app與PChome appp之使用態度有顯著差異。 成立

H07 使用者對蝦皮購物 app 與 PChome app 之持續使用意圖無顯著
差異。

不成立

Ha7 使用者對蝦皮購物 app 與 PChome app 之持續使用意圖無有顯
著差異。

成立

資料來源 : 本研究整理

二、研究建議
( 一）業者建議

從問卷結果中發現，使用者對於蝦皮購物 app 之收藏商品功能滿意度為 3.59，低於

33% 百分位之值 3.96，因此蝦皮購物應針對收藏功能進行改善，本研究所提出之改善建

議為，除了依照收藏商品之時間排序外，能以店家作為分類依據，依照相同店家的收藏

商品排列在一起，以方便使用者在回顧收藏商品時，能從相同店家的收藏商品中，選擇

欲購買之商品，以提升購買效率。

此外，在 PChome 之購物 app 之結果顯示，各項數據皆低於蝦皮購物 app，這也顯現

了 PChome 在 app 的更新，尚未讓使用者有高度滿意之成效，本研究之建議為，根據目

前行動化時代的發展，行動購物 app 的使用會逐漸提高，因此應提升 app 的更新速度，

並根據本研究之問卷結果，完善 app 之使用介面及功能，符合使用者的期待，以提升滿

意度，並增加持續使用之意圖。
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