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Credit unions were established in Taiwan over 40 years ago, and their members now 
number more than two hundred thousand. This study cites the Technology 
Acceptance Model by Davis (1989) in its discussion of the internet purchase 
intentions of Credit Union members in Taiwan. Structural equation modeling (SEM) 
is used to provide a descriptive statistical analysis of such demographic variables as 
trust, the characteristics of innovation, perceived usefulness, perceived ease of use, 
attitude, and purchase intentions, and the differences between them. According to 
this analysis, trust and the characteristics of innovation (through perceived 
usefulness, perceived ease of use, and attitude) influence the purchase intentions of 
credit union members. The most important variable is attitude. Accordingly, credit 
unions should improve the functionality of their websites. They could provide, for 
example, online ordering, information on commodities, a message board connecting 
buyers and sellers, online credit card payment, and an increased diversity of 
products. Furthermore, credit unions could use internet and placement marketing. 
This would increase awareness among members and the general public of the 
benefits of purchasing using the CU Let platform, and lead to its becoming a more 
popular choice among consumers. 
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台灣儲蓄互助社社員網路購物意向之研究 

李桂秋* 
逢甲大學合作經濟系 

張鈺卉 
逢甲大學合作經濟系 

台灣儲蓄互助社成立 40 餘載幫助社員經濟生活，它是一在地札根自主性的微型金融組

織，本文為探討該組織社員網路購物意向及其協會為社員架構 CU Let’s 購網路平台時社

員購買意向情形。本文援引 Davis (1989) 科技接受模式，以結構方程式模式，建構以信

任、創新特性、認知有用性、認知易用性、態度及購買意向等構面分析彼此間影響的程

度。經實證結果發現信任與創新特性透過認知有用性、認知易用性及態度等構面均會影

響儲蓄互助社社員的購買意向，其中影響最大的關鍵因素為態度。對於 CU Let’s 購平台

儲蓄互助社應把握趨勢，首要之務應改善網站功能 (諸如：線上訂購、商品資訊、買賣

雙方留言版、線上刷卡付費…等) 並增加商品多元性，而且需針對使用過網路購物之社

員進行置入性行銷，透過網路無遠弗屆的特性，讓更多社員及社會大眾知道網購的好

處，進而成為社會大眾日常消費模式之一。 

關鍵詞：信任、創新特性、科技接受模式、儲蓄互助社、結構方程式模式 

JEL 分類代號：D03, D12, G21, Z13 

1 緒論 

自 1994 年 Mosaic 瀏覽器及全球資訊網 (world wide web, WWW) 出現，網際網

路 (internet) 開始引起公眾注意。2006 年台灣網路出現一個新名詞『Web 2.0』，
1 市場生態產生巨幅變動。除了業者間的競爭，網友參與和社群力量的抬頭，
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亦是影響網路變化的一大關鍵 (劉文良，2007)。至 2006 年 12 月底止全球上網

人口已達 10 億人，Web 2.0 運用社群 (social) 的觀念，讓人與人之間產生互動

並有更佳的使用經驗，以致於使用者黏著度提昇；最後則是低創業成本帶來的

效益，讓全球網路創業風氣再度崛起。 
根據資策會 FIND 調查 (2008)，2 台灣民眾曾有上網經驗佔 65.8%，推估

曾經上網人口約為 1,514 萬人，相較於 2007 年 (64.4%) 成長了 1.4%。從資策

會 (2007)『電信平台整合資通訊應用推動計畫』發現我國線上購物人口於

2003~2007 年的成長率為 95.2%，而線上拍賣則成長 66.1%。資策會市場情報中

心 MIC (2005) 市場情報中心資料顯示，我國 B2C 網路購物市場規模 2005 年達

新台幣 510.73 億元，2006 年為台幣 731.46 億元，2007 年時達台幣 1,001.08 億

元，至 2009 年線上購物市場規模達台幣 1,544.75 億元，若從 2005 年至 2009
年間觀察，B2C 網路購物市場規模增加三倍之多，顯見網路購物市場發展潛力。 

2006 年 10 月諾貝爾和平獎得主-穆罕默德.尤努斯創辦「鄉村銀行」以集體

力量建立相互支持網絡的經營理念，利用非營利的微型貸款方式幫助窮人，結

合弱勢團體以社會集體力量促進共同福祉，以在地札根産生自主性的永續發

展，進而改善社會。台灣基層金融機構當中，中華民國儲蓄互助社的存在具有

其特殊意義，儲互社自 53 年引進我國歷經 47 個寒暑，依據中華國儲蓄互助協

會統計資料顯示 (柯炎輝，2011)，截至 2010 年 12 月全國儲蓄互助社 (不含清

算中和已解散社) 其累計貸出約 104 萬筆共計 1,473 億元，在各項貸款業務中，

又以促進生産之商業生産資金 349 億元所佔比例最大，約佔總貸款金額 23.69%
的比例，平均每筆金額約 22 萬元，而平均每筆金額最高類別是置産，平均每筆

也低於 30 萬元，該基層金融機構服務社員 104 萬人次，且貸出的資金係由社員

平常儲蓄而來，並無任何外力的資助，其資金的取得係取之於社員，用之於社

員，集中地方資源再由地方充份應用，此與尤努斯提倡的鄉村銀行資金大都由

外部機構提供是有別的，儲互社存在深具其意義與其效益。因此，本文擬以儲

蓄互助社為研究對象。當前政府正積極推動微型貸款，儲蓄互助社早已是行之

有年，提供幫助社員的經濟生活，成為社會的另一種安定力量。尤其是台灣金

融金控公司將本求利，不願意服務的偏遠地區及小額性的貸款，儲互社不但幫

                                                                                                                   
在舊金山第一屆 Web 2.0 年會 (2005 年 10 月 7 日) 為 Web 2.0 下了定義。自此以後，Web 2.0 的研

討會與相關討論便如雨後春筍般發展。 
2財團法人資訊工業策進會，http://www.iii.org.tw/index.asp。資策會是由政府與民間共同出資，

於 1979 年成立的財團法人。FIND 隸屬於資策會，http://www.find.org.tw/find/home.aspx。FIND 的

意涵為 Foreseeing Innovative New Digiservices；意味著 FIND 從現象的掌握，轉型至各類新興 ICT
服務的分析與預測，透過數據的分析與預測看見市場的商機外，並佐以消費者洞察的分析能力，協

助業者進行各類感動人心的服務設計。 
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助原住民、農民且對當地的發展具有存在的重要性。儲蓄互助社的存在與發展

具有經濟、社會及教育的功能，儲蓄互助社的 CU Let’s 購係於民國 96 年 5 月

成立，主要目的為提供所屬各會員社及社員間產品資訊流通之平台，希望可以

達到社間合作及儲蓄互助社自助、互助的原則。目前僅提供社員產品優惠訊息

及賣家資料，尚無法進行線上購物及詢價。本文透過與 CU Let’s 購負責人訪談，

得知 CU Let’s 購是由協會委託中華電信之 Hiwinner 公司負責，第一年花費租用

網路 800 元、網頁美編 1 萬元及年租費約 3 萬元，這些經費由協會支出。此平

台的後台有會員管理、流量管理、會員屬性及留言的功能，除此之外也有金流

和物流，可供線上訂購，但因為 CU Let’s 購平台角色界定於服務社員的入口平

台，社員若有相關網站或網頁，可以透過該平台建置超連結；在平台中針對其

商品進行行銷，未來亦希望其能建置屬於自己的網頁或網站，利用網路開店及

企業建站方式幫助社員縮短不同區域、城鄉之差距。因此，CU Let’s 購目前尚

未開放線上購物及金流。從 97/4/1 累計至 98/3/31 年度點閱人數約 72,000 人次。

儲蓄互助協會已將此構想列為年度計畫，未來希望朝向客製化的方式進行。 
隨著社會環境的變遷，在高度不確定下，信任變成網路事業成功的重要因

素。若電子商店能夠獲得消費者信任，之後消費者再次進行購買的可能性將會

提高，換言之建立信任可以為電子商務換來獲利機會 (黃宇祥，2007)。依據儲

蓄互助協會資料顯示 2008 年網站瀏覽人數約 60,000 人次，CU Let’s 購是儲互

社針對網路購物提出的創新作法，本文擬利用科技接受模式的認知有用及認知

易用性概念，探討社員網路購物的態度及購買意向。基此，本研究目的係建構

信任、創新、科技接受、態度與購買意向等構面之關係模式，以台灣儲蓄互助

社社員為例，探討社員對網路購買使用經驗、購買意向以及社員對 CU Let’s 購
的購物經驗，分析儲互社社員對網路購物的反應，並希望瞭解儲蓄互助社員未

來在網路購物的購買意向。 
本文分成六個章節，第一章為緒論；第二章為文獻探討，將國內外相關研

究進行整合；第三章為儲蓄互助社概況，說明儲蓄互助社的定義與功能、發展

與管理；第四章為研究方法與操作變數，並介紹結構方程模式；第五章為實證

結果與應用；第六章為結論與建議及管理意涵，並將上述實證結果與建議提供

予儲蓄互助社施政方針之參考。 
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2 文獻回顧 

2.1 網路購物 

網路購物的概念是從早期『互動式家中購物 (interactive home shopping)』所衍

生。根據 Hoffman and Novak (1996) 對互動 (interactivity) 的解釋為兩方持續進

行雙向的溝通。互動式家中購物則是買賣雙方在「回應時間」及「回應情境」

兩項構念上的互動 (Alba et al., 1997)。網路購物行為包含顧客透過 WWW 廣告

進行線上訂購、直接洽購，或是看過廠商在其他線上媒體 (News、BBS) 的廣

告後洽購 (官振華，1997)。李宛穎 (1999) 認為網路購物是指企業經由網路商

店接受消費者由線上訂購產品或服務；林美玲 (2005) 認為網路購物是結合傳

統購物模式和資訊科技的電子商務；Cheung et al. (2005) 也整理了近年來有關

於線上消費者理論的經驗研究，認為網路購物係指消費者在網路上進行購買的

行為。 

2.2 信任 

A.信任的重要性 
在虛擬環境下，存在許多風險，例如：無法確認身分、無法確認商品品質

等，所以才需藉由信任來降低買賣雙方交易風險降低交易成本，進而增加消費

者購買率 (Ba and Pavlou, 2002)。電子商務交易環境是不確定與高風險的，若能

降低消費者對於使用網際網路的疑慮，必能大幅增加消費者使用此電子商務交

易，所以信任是非常重要的因素 (Lee and Turban, 2001)。Sonja (2002) 認為在

網路購物市場中，信任如同在扮演一個擴散和接受電子商務的角色，而且在未

來的網際網路世界裡，信任將會是一個具有成敗性的決定因素，顯示信任可以

降低交易成本和關係的不確定性與複雜性。 
B.信任的定義 

Doney and Cannon (1997) 指出：「『信任』是信任者對目標對象『可信賴

性』與『仁慈心』的知覺感受。」；社會心理學家則將信任定義為一般人對交

易行為的期望 (Lewicki and Bunker, 1995)。網際網路環境的快速多元且具匿名

性的特性，造就不同的購買過程，所以信任的程度也會跟著改變。信任可被視

為一種輔助或補充的機制，可以降低不確定性，尤其是交易的商品具有體驗或
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信用品質的特徵時，信任就更顯為重要；若商品具有搜尋品質時，信任在購買

的過程中就變得較不重要 (Sonja, 2002)。 
Gefen et al. (2003) 在網路購物的研究中，認為信任在很多商業關係中是很

重要的，實際上也決定了很多商業的本質及社會秩序 (Blau, 1964; Luhmann, 
1979)。Gefen et al. (2003) 將信任的前因分成個人基礎信任 (personality-base 
trust)、認知基礎信任 (cognition-based trust)、知識基礎信任 (knowledge-based 
trust)、計算基礎信任 (calculative-based trust) 及制度基礎信任 (institution-based 
trust)五個部份。 
a. 個人基礎信任 (personality-base trust)：起因於相信或不相信他人，再進而

對其產生信任的一種傾向。而這種信任是建築在其他人士善意且可信賴的

信念上。尤其是在關係剛開始建立時，個人基礎的信任是扮演著重要的角

色。 
b. 認知基礎信任 (cognition-based trust)：根據一些原因或因素評判被信任者值

不值得信任，認知基礎的信任可透過兩種方式形成， (1) 分類程序 
(categorization process)：個人可能因熟悉某人或是經由二手資訊而對他人產

生信賴；及 (2) 錯覺的控制 (illusions of control)：信任的信念可能在缺乏

第一手資訊的情況下而被過度誇張。 
c. 知識基礎信任 (knowledge-based trust)：可以說是對被信任者的熟悉程度與

累積的經驗而產生信任。 
d. 計算基礎信任 (calculative-based trust)：經由理性的評估他人，因欺騙所產

生的成本或合作所獲得的利益，進而產生信任。 
e. 制度基礎信任 (institution-based trust)：一個人因保證書、安全措施或是其

他非人為的結構制度感到安全，進而產生信任。制度基礎的信任可分為：

(1) 情境常態性 (situational normality)：由是否符合規範或習慣的情境來衡

量交易的結果；及 (2) 結構保證 (structural assurances)：以是否提供安全政

策 (如：法律的援助、保證書、規章及第三方安全認證) 來評估交易成功與

否。本文採用認知基礎信任、知識基礎信任及制度基礎信任等。 

2.3 創新的認知與特性 

Rogers (2006) 提到不應該過於簡化的使用同等標準去衡量創新的事物，因為創

新事物被接受的過程有長有短，所以應該以接受者的認知特性來衡量，有助於

創新事物被接受。 
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(1) 相對優勢 (relative advantage)：係指相對於被取代的舊事物，創新所具有的

優勢程度。 
(2) 相容性 (compatibility)：創新事物和目前的價值體系、過往經驗，以及潛在

接受者的需求吻合的程度。 
(3) 複雜性 (complexity)：關於了解和使用某項創新的難易程度，這裡的難易程

度也只是一種自由心證。 
(4) 可試驗性 (trialability)：係指創新是否可以在有限的資源上被驗證的程度。 
(5) 可觀察性 (observability)：創新的後果可以讓旁人觀察的程度。 

Moore and Benbasat (1991) 以 Rogers (1983) 的理論基礎做深入的研究，發

展出下列八項創新特質， (1) 相對優勢  (relative advantage)； (2) 相容性 
(compatibility)；(3) 可試驗性 (trialability)；(4) 易用性 (ease of use)；(5) 結果

展示性 (result demonstrability)；(6) 可視性 (visibility)；(7) 形象 (image) 及 (8) 
自願性 (voluntariness)。其中相對優勢、可試驗性、相容性和易用性 (複雜性之

反向) 與 Rogers (1983) 所提理論相同，結果展示性是從可觀察性發展出來，意

指採用創新的成效是否容易被觀察及討論；可視性也是由可觀察性衍生出來，

為創新採用容易被觀察、討論的認知程度；形象則是從相對優勢延伸而來，為

採用創新可增加個人形象或社會地位的認知程度；自願性為採用創新是出於自

願的認知程度。 

2.4 科技接受模式 

A.科技接受模式 
科技接受模式 (technology acceptance model, TAM) 是 Davis 於 1989 年提

出，以 Fishbein 與 Ajzen 提出之理性行動理論 (theory of reasoned action, TRA)
作為基礎，配合資訊科技使用的情境發展出專門探討資訊科技接受程度的模

型。Davis (1989) 提出科技接受模式時，以心理學的態度理論為基礎，由外部

變數 (external variable) 對使用者內心信念、態度、意圖與行為造成影響，進而

影響到使用者對資訊系統的接受程度，其包含五個主要構面： 
(1) 認知有用性 (perceived usefulness, PU)：衡量個體相信使用特定資訊科技或

新產品可以增加本身的工作績效的程度。 
(2) 認知易用性 (perceived ease of use, PEOU)：為個體知覺特定資訊科技或新

產品易於使用的程度。 
(3) 傾向使用的態度 (attitude toward using)：個人在衡量有關接受特定資訊科技



經濟與管理論叢(Journal of Economics and Management) 128

或新產品的相關事宜後，所抱持正面或負面的感覺 (Fishbein and Ajzen, 
1975)。 

(4) 使用意向 (behavioral intention to use)：衡量使用者接受使用特定資訊科技

或新產品的意圖強度 (Fishbein and Ajzen, 1975)。 
(5) 外部變數 (external variable)：客觀存在的表徵或條件，如系統的特徵、使

用者特性等。 
在科技接受模式中，本文依據儲蓄互助社的組織特性採用認知有用性及認

知易用性等構面。 
B.科技接受模式與電子商務 

網站屬於一種資訊科技，線上購買意向應該就科技接受模式延伸來解釋 
(Davis 等人，1989; Gefen et al., 2003)。在資訊科技研究中，科技接受模式有相

當多的研究證實科技接受模式適用於解釋 IT 方面的活動，並且成功地應用於多

元的非組織環境中 (Agarwal and Karahanna, 2000; Davis 等人，1989; Mathieson, 
1991; Szajna, 1994)。本文係以 Davis (1989) 科技接受模式為基礎，加入信任及

創新特性 (相容性、結果展示、可視性) 兩構面，提出「線上購買的科技整合

模式」作為本研究架構，茲進行各構面間的關係說明如下： 
(1) 信任與科技接受模式 

Gefen et al. (2003) 係將科技接受模式 (TAM) 與信任進行整合 (如圖 1 所

示)，研究對象為有網路購物經驗的消費族群。經研究結果發現，計算基礎的信

任及制度基礎的信任都會直接影響信任程度，另外，知識基礎的信任則會透過

認知易用性間接影響信任程度。信任會影響使用者所持有的信念 (信任、認知

有用、認知易用)，信念整合外部變因的效力後再對接受使用的行為意圖發生影

響 (許榮洲，2005)。David et al. (2003) 以信任和科技接受模式為基礎，研究發

現信任對於認知有用性有高度相關。Pavlou (2003) 以科技接受模式整合信任與

風險，探討消費者接受電子商務的行為，結果顯示信任對知覺風險、認知有用

性皆會產生直接影響。經由上述文獻的整理，本文提出以下假設： 
H1a.社員對於網路購物的信任與認知有用性呈正相關。 

信任的體認和科技的使用經驗會影響到顧客使用網路購物的態度 (Heijden 
et al., 2003)。Shamdasani and Balakrishnan (2000) 把信任定義為「顧客對於企業

所提供之服務、資源，能夠符合顧客的需求與長期喜好所抱持的信心」。由此

可見消費者與企業間的信任不再只是對企業本身，同時也移轉到對產品與服務

的態度。因此本文提出以下假設： 
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H1b.社員對於網路購物的信任與對該網站購物的態度呈正相關。 

資料來源：Gefen et al. (2003)。 

圖 1：TAM 與信任的整合模式 

Gefen (1997) 認為資訊科技中的認知有用性會隨著信任商家與否而變動。

消費者對於網路賣家的信任是構成交易的重要因素之一，消費者以此來衡量是

否願意購買此賣家的商品或服務，如果對其信任度越高，則購買意願高跟著提

高；反之，若賣家給消費者留下不好的印象，則購買意願也會跟著下降 (蔡易

書，2008)。據此本文提出以下假設： 
H1c.社員對於網路購物的信任與對該網站購物的購買意向呈正相關。 
(2) 創新特性與科技接受模式之關連 

科技接受模式與創新擴散理論在一些概念或構念上是可以互補的 
(Karahanna et al., 1999；林宜洵，2004)。Moore and Benbasat (1991) 指出，創新

特性的「相對優勢」與科技接受模式 的「認知有用性」是相似的，「認知有用

性」意指個人認知使用特定資訊科技可增加其工作效率的程度，其中的「程度」

即是一種相對的概念，若「相對優勢」衡量的是獲利 (profitability)、社會利益 
(social benefits)、時間節省 (time saved) 或風險的降低 (hazards removed)，和「知

覺有用性」所差無幾 (余強生、周廷斌，2006)；「易用性」則與科技接受模式

中的「認知易用性」相似。Taylor and Todd (1995); Agarwal and Prasad (1999); 
Karahanna et al. (1999); Agarwal et al. (2000); Venkatesh and Davis (2000); Chau 
and Hu (2001); Oh et al. (2003) 針對科技接受模式進行相關的研究，發現相容性

會對認知有用性和認知易用性造成正向的影響。而 Venkatesh and Davis 
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(2000)；Oh et al. (2003) 也在研究中發現可觀察性會正向影響認知有用與認知

易用性。因此，本文提出以下假設： 
H2a.創新特性與認知有用性呈正相關。 
H2b.創新特性與認知易用性呈正相關。 
(3) 科技接受模式 

認知易用性並不是信任唯一的決定因素，但可以假定它會對信任產生影響 
(Gefen et al., 2003)。網路商家願意在買賣關係中投資並且願意承諾時，認知易

用性會使信任提昇 (Ganesan, 1994)。本文提出以下假設： 
H3a.認知易用性與社員對於網路購物的信任呈正相關。 

大部分的情況下認知易用性會透過認知有用性去影響購買意願 (Gefen and 
Straub, 2000)。進而本文提出以下假設： 
H3b.認知易用性與認知有用性呈正相關。 
H3c.認知易用性與社員採用網路購物之態度呈正相關。 

Davis 等人 (1989) 研究發現認知有用性會直接影響行為意向或透過態度

去影響行為意向。據此本文提出以下假設： 
H4a.認知有用性與社員採用網路購物之態度呈正相關。 
H4b.認知有用性與社員採用網路購物之購買意向呈正相關。 

Fishbein and Ajzen (1975) 主張態度與主觀規範是決定行為意圖的主要因

素。如果個人對於行為的態度越正面，則行為的意圖越高；反之，若個人對於

行為的態度越負面，則行為的意圖越低。態度是衡量意圖的必要條件，但並非

為充要條件 (Blackwell et al., 2001)。消費者使用網路購物時，十分重視產品的

實用性、使用容易程度、安全性及相容性，它會對網路購物的態度產生影響，

而且態度與意圖有著密切的正向關連 (Leo, 2004)。本文提出以下假設： 
H5.社員採用網路購物之態度與社員採用網路購物之購買意向呈正相關。 

3 儲蓄互助社概況 

近年來台灣已面臨 M 型社會現象。孟加拉經濟學教授尤努斯 (Muhammad 
Yunus) 打破了傳統銀行的慣例，創辦了鄉村銀行，專門貸款給窮人，幫助他們

站起來，大部分的窮人都還了款，且擺脫貧窮，「微型金融」在一夕之間於國

際間爆紅。儲蓄互助社宗旨係以濟弱扶貧為經營方針且被譽為「窮人的銀行」

且公認是消除貧窮和對抗高利貸剝削的有效組織，能夠幫助經濟弱者，作為資

金融通管道的角色，正是因為儲蓄互助社高度的經濟與社會功能。在過去的三
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十年來，儲蓄互助社在世界上迅速發展，重要性也與日俱增 (李立璿、池祥麟，

2005)。而且，儲蓄互助社本身，具有高度的道德性與倫理性，促進其發展，相

信有助於社會福利之提昇及體驗社會之和諧 (孫炳焱，1993)。 
目前全台灣有 336 間儲蓄互助社，分屬 15 個區會，台北 21 社、宜蘭 8 社、

桃園 25 社、新竹 23 社、苗栗 7 社、台中 15 社、南投 32 涉、彰化 21 社、雲林

13 社、嘉義 20 社、台南 24 社、高雄 32 社、屏東 31 社、台東 33 社、花蓮 29
社及金門 2 社。全國都市型儲互社佔 37.2%，鄉村型佔 62.8%。而社員人數比

為 36.44：63.56。 

3.1 儲蓄互助社任務 

(1) 收受社員股金 
儲蓄互助社鼓勵社員力行節約，將所節省下來的錢，作計畫性的儲蓄。對

社員所認繳之股金不得有保本保息或固定收益的約定，僅在年終決算後經

社員大會通過盈餘分配案發放股息，但社員若於年度中申請退股，該部分

當年度不得參與分配。 
(2) 辦理社員放款 

社員若需貸款，可向社提出申請。放款委員依社章程及理事會所訂之放款

規定審核，以無擔保放款為原則，必要時得要求貸款社員提供擔保。透過

家庭財務協談，鼓勵社員明智貸款，並採本金平均貸款攤還方式，按期攤

還本金及按月繳付利息，還款利率及期限由理事會決定，但無擔保放款期

限最長不得超過七年，擔保放款則以十五年為限。 
(3) 參加協會代辦之各項互助基金 

A. 貸款安全互助基金 (簡稱 LP) 
為了兼顧保障社的資金安全及社員福利，讓「社員的貸款 (債務) 隨著

社員死亡而消失」的目的得以實現，由社每月繳交互助費至協會，匯

集成一筆基金，一旦貸款社員發生死亡或全殘，其合格貸款結餘在規

定保額內由基金償還。 
B. 人壽儲蓄互助基金 (簡稱 LS) 

為了讓社員的股金價值加倍化，以鼓勵社員踴躍認股，增加社的資金

規模，進而穩定放款服務品質。社員在未滿 75 歲以前所存股金，在一

定額度內，不管活到幾歲死亡都可能獲得理賠，社員死亡之後，其繼

承人不但可領回股金保額內相對股金的基金給付，保障額度與社的規
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模、參加的早晚及社員的年齡有密切關係，這是為了避免道德風險所

設計的。 
C. 綜合損失互助基金 (簡稱 BOND) 

為彌補儲蓄互助社因發生 (a) 職員之詐欺或不誠實；(b) 錢財損失；(c) 
辦公室及設備因犯罪行為而致之損壞；(d) 運送途中之錢財損失；(e) 
偽造；(f) 理賠費用 (單一事件最高 NT$80,000)；(g) 職員或社員之錢

財損失 (單一事件每人最高 NT$4,000 元，單一事件最高 NT$40,000)。
社可依自身的規模及需要，自由選擇保額或另議額度參加，在約定的

額度內得到回償的保障，讓社的損失降到最低，而各社每次損失之自

負額至少應為 NT$4,000 元。 
D. 各級幹部互助基金 (簡稱 DGTL) 

為感謝各級 (社、區會及協會) 儲蓄互助社幹部從事志願服務事工的辛

勞，特別提供的一種關懷保障。參加對象為社、區會及協會選聘任全

體幹部。【選任：理、監事；聘任：教育委員 (每社最多五人)、顧問 (每
社最多三人)】每人每年保費：(a) 續約及未滿 70 歲之幹部 NT$2,550
元 (b) 初次參加之幹部，年齡介於 70~75 歲，只保意外險部份之保費

NT$1,760 元。 
E. 社員團體定期互助基金 (簡稱 MGTL) 

一年期的消費性定期壽險及附加傷害險等保障，具有「低保費、高保

障」的特性。有 A、B 及 C 三級，且分大人 (14.5~75 歲) 和小孩 (14.5
歲以下) 兩類。B 級和 C 級的意外醫療給付為定額給付，所以不需要

收據，只需要診斷證明。 
F. 社員防癌互助基金 

一年期消費性定期保險，其保障的內容為因癌症所引起的醫療或身故

給付，具有「低保費、高保障」的特性。 
G. 代理收受社員水電費、瓦斯費、學費、電話費、稅金及罰鍰 

為增進儲蓄互助社對社員的服務，尤其是原住民或偏遠地區的儲蓄互

助社可藉由策略聯盟方式受託代理經辦這些額外的業務項目。 
(4) 參加協會資金融通 

為發揮社間合作及互通有無的功能，讓各社間的資金能充分運用，相互週

轉調度，鼓勵各社將其餘裕資金匯集協會，由財務委員會統籌運作管理。 
(5) 購買國家公債 

為考量安全、變現及獲利性等因素，社可在規定的額度內投資，以調節資
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金的運金用並增加社的收益。 
(6) 其他經中央主管機關核可之相關事項儲蓄互助社依法經營的業務，因受限

於法令及本身定位屬性，自不易因應環境的變化及滿足社員多元的需求，

為保持業務創造的可塑性，擴大任務層面，得經中央主管機關核可適時增

辦其他服務社員的事項。 

4 研究設計 

本文首先說明受測對象與樣本回收情況，且敘述使用之研究方法，根據前述文

獻回顧建構本文研究架構、研究假說、研究變數之操作行定義、問卷設計、資

料蒐集與分析。 

4.1 研究架構 

本文係以信任與創新為前置變數，以科技接受模式的認知有用性、認知易用性

與態度為中介變數，進而探討儲互社社員網路購買意向，本文研究模型如圖 2
所示。參考 Gefen et al. (2003) 的制度基礎信任、知識基礎信任及計算基礎信任

的問項，並佐以黃宇祥 (2007) 之科技信任初始模型，加以修改衡量信任的程

度 (如表 1 所示)。本文並使用 Rogers (1983) 所提之相容性，佐以 Moore and 
Benbasat (1991) 的創新屬性：可觀察性及結果展示，做為衡量創新特性的依據 
(如表 2 所示)。此外，使用 Davis (1989) 所提之科技接受模型量表裡，佐以溫

素真 (2004) 的問卷，做為衡量認知有用性及認知易用性的依據 (如表 3、表 4
所示)。並利用 Taylor and Todd (1995) 所提之態度量表，參考 Bhattacherjee (2000) 
與溫素真  (2004) 問卷，修改成衡量態度之依據  (如表 5 所示 )。參考

Bhattacherjee (2000) 與 Mathieson (1991) 之量表及溫素真 (2004) 問卷，修改衡

量購買意向之依據 (如表 6 所示)。 

4.2 研究方法 

本文分別由基本人口統計資料與結構方程式整體模式分析，在基本人口統計資

料分析方面是以 SPSS 16.0 進行敘述性統計分析、信度與效度分析、變異數分

析、Pearson 相關分析及因素分析，結構方程式整體模式則是以 AMOS 16.0 進

行結構方程式模式分析。 
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資料來源：本研究整理。 

圖 2：研究模型 

表 1：信任之衡量問項與參考文獻 

問項 文獻 

1. 我對網站的加密措施與相關技術發展有信心，這方面的進步使

得交易環境變得安全。 

Gefen and Boudreau 

(2000); 

Gefen et al., 2003; 

黃宇祥，2007 

2. 健全與安全的網路環境對網路購物是重要的。 

3. 足夠的網路保護機制，能使我安心的進行網路交易。 

4. 我透過閱讀報章雜誌或廣告去熟悉此購物網站。 

5. 我透過網路搜尋來熟悉此購物網站。 

6. 我熟悉此購物網站的交易流程。 

7. 此購物網站對我誠實能讓他們得到好處。 

8. 此購物網站關心我能讓他們得到好處。 

9. 此購物網站提供資訊給我能讓他們得到好處。 
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表 2：創新特性之衡量問項與參考文獻 

問項 文獻 

1. 我喜歡使用此購物網站來交易。 Moore and Benbasat, 1991; 

Oh et al., 2003 2. 使用此購物網站與我以往的購物方式不衝突。 

3. 使用此購物網站符合我目前的需求。 

4. 我認為此購物網站適合用來買東西。 

5. 告訴別人使用此購物網站的利益對我來說是容易的。 

6. 我能夠跟別人討論使用此購物網站的結果。 

7. 我能夠輕易發現使用此購物網站的好處與功用。 

8. 對我來說要去跟別人解釋此購物網站帶來的效益是有困難的。 溫素真，2004； 

林宜洵，2004； 

楊敦質，2007 

9. 我可以輕易發現到其他人在使用此購物網站。 

10. 日常生活中，很多人在使用此購物網站。 

11. 在決定使用此購物網站之前，我知道身邊有人使用。 

12. 在決定使用此購物網站之前，我沒有看見身邊有人使用。 

表 3：認知有用性之衡量問項與參考文獻 

問項 文獻 

1. 使用此購物網站交易，能使我節省時間。 Davis, 1989； 

溫素真，2004 2. 此購物網站將可以增強購物的效率。 

3. 使用此購物網站，讓我更容易去購物或蒐集商品資訊。 

4. 我發現購物時使用此購物網站是非常有用的。 

5. 使用此購物網站買東西，能使我買到較好的商品。 

表 4：認知易用性之衡量問項與參考文獻 

問項 文獻 

1. 學習使用此購物網站對我來說是簡單的。 Davis, 1989； 

溫素真，2004 2. 此購物網站是容易取得的購物管道。 

3. 我可以靈活運用此購物網站平台介面。 

4. 使用此購物網站對我來說是很容易上手的。 

5. 使用此購物網站買東西是一件容易的事。 

 



經濟與管理論叢(Journal of Economics and Management) 136

表 5：態度之衡量問項與參考文獻 

問項 文獻 

1. 使用此購物網站購物會帶給我好處。 Taylor and Todd, 1995; 

Bhattacherjee, 2000; 

溫素真，2004 

2. 我喜歡使用此購物網站來買東西。 

3. 使用此購物網站買東西是一個令人愉快的經驗。 

4. 我認為使用此購物網站買東西是很聰明的行為。 

表 6：購買意向之衡量問項與參考文獻 

問項 文獻 

1. 我將會使用此購物網站買東西，而非其他的購物平台。 Mathieson, 1991; 

Bhattacherjee, 2000; 

溫素真，2004 

2. 我有意願使用此購物網站買東西。 

3. 我會推薦其他人去使用此購物網站。 

4.3 受測對象與樣本回收 

本文係以台灣儲蓄互助社全體社員為研究對象，透過抽樣問卷調查方式，探討

社員對網路購物的信任、創新特性、認知有用性、認知易用性、態度與購買意

向等認知情形。 
首先在問卷內容方面先進行專家訪談與建議，包括：李桂秋教授、中華民

國儲蓄互助協會中區康建民主任及多位協會幹部等人的指導與修正，並於 2009
年 5 月初針對協會幹部、單位社幹部及單位社專職人員進行問卷前測，預試結

果其信度皆符合要求。預測結束後，2009 年 5 月中旬正式進行抽樣施測，為期

二個月，至 7 月中旬止，共計發出 2070 份樣本，回收樣本數 1397 份，回收率

67.5%，有效樣本數有 587 份，有效樣本率為 42%。3 

5 實證分析 

5.1 敘述性統計分析 

性別方面，受測人數中女性比例高於男性，男性佔 34.4%，女性佔 65.6%；婚

                                                 
3如果受測者沒有上網及沒有網路購物經驗者，視為無效問卷。 
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姻方面，未婚佔 37.3%，已婚佔 62.7%，表示社員有家庭組織的比例相對較單

身比例高；年齡方面，受測者集中在 21~50 歲，約佔 77.9%；受測者的教育程

度集中在專科/大學，佔 58.4%，其次為高中/高職，佔 32.1%；受測者的職業係

以服務業 34.9%為最多；每月可支配所得，以 15001~30000 元佔 32.5%為最高。 
社員接觸網路的時間，以 3 年以上佔最多者 82.3%；每天上網的社員佔

78.2%，表示受測者對於網路有一定程度的熟悉度；每天使用網路的時間以 1~2
小時以上為最多。網路經驗最久者以 21~30 歲的受測者佔最多，年齡層越高其

接觸網路的時間越少；年齡在20歲以下及21~40歲的受測者比較常使用YaHoo!
拍賣，41 歲以上的受測者較常使用 YaHoo!購物中心，由此可知，年紀較輕者

可以承受的買賣風險相對越高 (拍賣的風險較高)。使用網路購物的原因係以方

便性居多，其次為購物無時間限制；針對曾經使用過的購物網站，每種常見的

網站皆有被使用過，但受測者最常使用的購物網站為 YaHoo!購物中心佔

41.4%；每年使用購物網站的頻率以 2~4 次為最多； 
最常購買的產品前五名分別是：服裝、鞋包與配飾類、書籍與雜誌類、美

妝保養類、電腦資訊類及家電、電器類；每月花費在網路購物以 501~2000 元

佔 46.7%為最多，其次為 500 以下佔 33.4%；因受測者最常使用的購物網站為

YaHoo!購物中心，最常使用的取貨方式為便利商店取貨，佔 31.8%；最常使用

的交易方式為超商繳費，約佔 27.3%，其次為貨到付款，約佔 24.7%。 

5.2 變異數分析 

本文利用人口統計變數探討其對信任、創新特性、認知有用性、認知易用性、

態度與購買意向是否有顯著差異。 
A. 性別：男性社員比女性社員更能夠信任網路購物，覺得其具有創新特

性、有用性與易用性的特質，並且能夠有正面的態度提升其購買意向。 
B. 婚姻狀況：未婚社員比已婚社員更能接受網路購物所帶來的創新特

性；網路購物的易用性，且對於網路購物有更正面的態度。 
C. 接觸網路的時間：接觸網路超過三年的社員較接觸網路不到一年的社

員更能信任網路購物、網路創新特性，且認為網路購物具有有用性及

易用性，並以正面的態度提升購買意向。 
D. 上網的頻率：一個月使用一次網路的社員較一星期使用一次網路的社

員且有較正面的態度而且有較高的購買意願。 
E. 每天使用網路的時間：一天使用四小時以上網路的社員較一天使用一
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小時~兩小時網路的社員更能接受創新特性，而且能接受網路購物的

有用性及易用性；一天使用二~四小時網路的社員又較一天使用一小

時內網路的社員認知到網路購物的易用性。 
F. 使用網路購物的頻率：網路購物頻率愈高者對於科技接受特性愈高，

對網路購物持有正面且有較高的網路購買意願態度。 

5.3 信度與效度分析 

本文使用 Cronbach's Alpha 值衡量量表的信度，衡量標準採用 Nunnally (1978) 
所提出，Cronbach's α係數大於 0.7 表示問卷中各因素之衡量變數的內部一致性

高。有關效度分析係利用因素分析的共同性 (communalities) 代表效度係數，

效度係數越高表示共同性越高，變項間可測量的共同性質越多 (王保進，

1999)。本文整體問卷調查信度為 0.965，各構念信度皆符合門檻，且各題項的

共同性大致超過 0.5 以上，表示問卷達到內部一致性可接受程度。 

5.4 因素分析 

本文根據 Kaiser (1974) 提出的取樣適切性量數 (Kaiser-Meyer-Olkin measure of 
sampling adequacy, KMO) 之判斷準則進行分析，越接近 1 表示變項的相關越

高，適合進行因素分析，若值低於 0.6，則量表不宜進行因素分析。進行 KMO
分析後，再採用主成分因素分析 (principal component factor analysis) 抽取特徵

值大於 1 的因素，以最大變異數 (varimax) 轉軸法進行直交轉軸以縮減原始資

料的構念，經實證結果發現信任累積解釋變異量為 55.177；創新特性累積解釋

變異量為 65.425；認知有用性累積解釋變異量為 64.993；認知易用性累積解釋

變異量為 75.181；購買意向累積解釋變異量為 72.095。 

5.5 相關分析 

本文藉由 Pearson correlation 驗證社員對信任、創新特性、認知有用性、認知易

用性、態度及購買意向等構念間是否存在顯著相關並驗證假設檢定是否成立。 
信任與認知有用性有顯著正相關 (r=0.614，p<0.001)，表示對網站信任程

度越高，則認為網路購物會帶來效益的認知也越高；信任與態度有顯著正相關 
(r=0.549，p<0.001)，表示信任的程度越高，則社員對於採用網路購物之態度也
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會提高；信任與購買意向有顯著正相關 (r=0.470，p<0.001)，表示信任的程度

越高，社員對網路購物的購買意願亦會提升。 
創新特性與認知有用性有顯著正相關 (r=0.722，p<0.001)，表示創新特性

越明顯，則社員對於網路購物的認知有用性也會提升；創新特性與認知易用性

有顯著正相關 (r=0.713，p<0.001)，表示創新特性越明顯，則社員對於網路購

物的認知易用性也會提升。 
認知有用性與態度有顯著正相關 (r=0.690，p<0.001)，表示若網路購物帶

來的好處越多，則社員對於採用網路購物之態度越正面；認知有用性與購買意

向有顯著正相關 (r=0.584，p<0.001)，表示若網路購物帶來的好處越多，則社

員使用網路購物的意願提高。 
認知易用性與信任有顯著正相關 (r=0.628，p<0.001)，表示社員覺得網路

購物使用起來越容易，對於網站的信任度也會提升；認知易用性與態度有顯著

正相關 (r=0.639，p<0.001)，表示社員覺得網路購物使用起來越容易，會使其

產生正面的態度去使用網路購物；認知易用性與認知有用性有顯著正相關 
(r=0.759，p<0.001)，表示社員覺得網路購物的易用性越高 (越容易使用)，則其

認知有用性也會提升。 
態度與購買意向有顯著正相關 (r=0.735，p<0.001)，表示社員採用網路購

物的態度越正面，則購買意向也會提升。 

表 7：各研究構念之相關分析 

 信任 創新 認知有用性 認知易用性 態度 購買意向 

信任 1 
.661*** 

.000 

.614*** 

.000 

.628*** 

.000 

.549*** 

.000 

.470*** 

.000 

創新特性 
.661*** 

.000 
1 

.722*** 

.000 

.713*** 

.000 

.667*** 

.000 

.588*** 

.000 

認知有用性 
.614*** 

.000 

.722*** 

.000 
1 

.759*** 

.000 

.690*** 

.000 

.584*** 

.000 

認知易用性 
.628*** 

.000 

.713*** 

.000 

.759*** 

.000 
1 

.639*** 

.000 

.539*** 

.000 

態度 
.549*** 

.000 

.667*** 

.000 

.690*** 

.000 

.639*** 

.000 
1 

.735*** 

.000 

購買意向 
.470*** 

.000 

.588*** 

.000 

.584*** 

.000 

.539*** 

.000 

.735*** 

.000 
1 

資料來源：本研究計算而得。*p<0.05 達到顯著水準；**p<0.01 達到非常顯著水準；***p<0.001 達
到極顯著水準。 
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5.6 結構方程式模式 

本文實證結果從表 8 可知內在結構配適度多數均達到顯著水準。依整體模式配

適度的標準，一般要求卡方值/自由度的值需小於 3；而 GFI、AGFI、NFI、CFI
及 IFI 標準理想範圍均需大於 0.9；RMR 與 RMSEA 則需小於 0.05 (黃芳銘，

2004；李茂能，2006)。本研究結構方程式之整體模式配適度如表 9 所示，研究

可發現除卡方值及近似誤差均方根殘差指標接近標準，其餘皆符合配適條件。 

表 8：內在結構配適度 

係數值 標準差 決定準則 P 值 

創新特性 認知易用性 .767 .049 15.632 *** 

認知易用性 信任 .543 .038 14.431 *** 

認知易用性 認知有用性 .567 .036 15.944 *** 

信任 認知有用性 .214 .033 6.391 *** 

創新特性 認知有用性 .147 .044 3.366 *** 

認知有用性 態度 .418 .046 9.076 *** 

認知易用性 態度 .231 .047 4.963 *** 

信任 態度 .144 .039 3.725 *** 

態度 購買意向 .620 .038 16.261 *** 
資料來源：本研究計算而得。 
註：1. 決定準則 (C, R)，類似於 t 值大於 2，表示達到顯著水準。 

2. ***表示 P 值<0.05 達到顯著水準。 

表 9：整體模式配適度 

評鑑項目 理想評鑑結果 
本研究 

評鑑結果

研究結果與 

理想值的符合情形 

卡方值 P>0.05 .048 不符合 

卡方值比率 CMIN/DF<3 2.641 符合 

配適度指標 (GFI) GFI>0.9 .996 符合 

調整後配適度指標 (AGFI) AGFI>0.9 .969 符合 

基準化配適度指標 (NFI) NFI>0.9 .996 符合 

比較配適度指標 (CFI) CFI>0.9 .998 符合 

增值配適度指標 (IFI) IFI>0.9 .998 符合 

均方根殘差指標 (RMR) RMR<0.05 .013 符合 

近似誤差均方根殘差指標 (RMSEA) RMSEA<0.05 .053 不符合 
資料來源：本研究計算而得。 
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5.7 各變數間的影響效果分析 

本文將各變數影響效果，區分成間接影響效果、直接影響效果及總影響效果等

三方面，總影響效果等於間接效果加上直接效果。 
依據圖 3 及表 10 所示，信任對購買意向間存在間接及直接影響效果，必須

透過(1) 信任 認知有用性 態度 購買意向；(2) 信任 認知有用性 購買意

向；(3) 信任 態度 購買意向；(4) 信任 購買意向四條路徑，其中又以第 3
條路徑的影響效果最高；(1) 創新特性 認知有用性 態度 購買意向；(2) 創
新特性 認知有用性 購買意向；(3) 創新特性 認知易有用性 態度 購買

意向；(4) 創新特性 認知易有用性 認知有用性 態度 購買意向；(5) 創新

特性 認知易有用性 認知有用性 購買意向；(6) 創新特性 認知易用性

信任 態度 購買意向；(9) 創新特性 認知易用性 信任 購買意向九條路

徑，其中又以第 4 條路徑的影響效果最高；認知有用性和購買意向之間接關係 
(1) 認知有用性 態度 購買意向一條路徑，此路徑為最高 (0.25916)，另外有

直接關係 (認知有用性 購買意向)，因此總影響效果為 0.3831；認知易用性對

購買意向有七條路徑：(1) 認知易用性 態度 購買意向；(2) 認知易用性 認

知有用性 態度 購買意向；(3) 認知易用性 認知有用性 購買意向；(4) 認
知易用性 信任 認知有用性 態度 購買意向；(5) 認知易用性 信任 認 

資料來源：本研究彙整而得。 

圖 3：結構方程式模式整體效果 

信任 

創新 
特性 

認知 
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認知 
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知有用性 購買意向；(6) 認知易用性 信任 態度 購買意向；(7) 認知易用

性 信任 購買意向，其中以第 2 條路徑最高；態度和購買意向間只存在直接

效果 (態度 購買意向)，總體效果為 0.62。 

表 10：各研究構念對購買意向效果分析 

 信任對購買意向之影響路徑效果 

 信任 認知有

用性 態度

購買意向 

信任 認知有

用性 購買意

向 

信任 態度

購買意向 

信任 購買

意向 

 

間接影響

效果 
0.0555 0.0265 0.0892   

直接影響

效果 
   0.068  

總影響效

果 
0.2393     

 創新特性對購買意向之影響路徑效果 

 創新特性 認

知有用性 態

度 購買意向 

 

創新特性 認

知有用性 購

買意向 

 

創新特性 認

知易用性 態

度 購買意向

創新特性

認知易有用

性 認知有

用性 態度

購買意向 

創新特性

認知易有用

性 認知有

用性 購買

意向 

間接影響

效果 

0.0381 0.0182 0.1098 0.1127 0.0539 

 創新特性 認

知易用性 信

任 認知有用

性 態度 購

買意向 

創新特性 認

知易用性 信

任 認知有用

性 購買意向 

創新特性 認

知易用性 信

任 態度 購

買意向 

創新特性

認知易用性

信任 購

買意向 

 

間接影響

效果 

0.0231 0.0111 0.0372 0.0283  

總影響效

果 

0.4325     

綜合上述，產品創新特性會直接影響社員對網路購物認知的易用性；然從
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總體效果而言，儲互社社員網路購物影響最大的因素是態度，其次為認知易用

性，最低的則是信任，儲互社社員對網路的信任仍存有懷疑的態度，儲互社應

加強社員對網路購物的信任感，進而增加社員的購買意向。 

表 10：各研究構念對購買意向效果分析 (續) 

 認知有用性對購買意向之影響路徑效果 

 認知有用性

態度 購買意

向 

認知有用性

購買意向 

   

間接影響

效果 
0.2592     

直接影響

效果 
 0.124    

總影響效

果 
0.3832     

 認知易用性對購買意向之影響路徑效果 

 認知易用性

態度 購買意

向 

認知易用性

認知有用性

態度 購買意

向 

認知易用性

認知有用性

購買意向 

認知易用性

信任 認知有

用性 態度

購買意向 

認知易用

性 信任

認知有

用性 購

買意向 

間接影響

效果 
0.1432 0.1469 0.0703 0.0301 0.0144 

 認知易用性

信任 態度

購買意向 

認知易用性

信任 購買意

向 

   

間接影響

效果 
0.0485 0.0369    

總影響效

果 
0.49039     

 態度對購買意向之影響路徑效果 

 態度 購買意

向 

    

總影響效

果 
0.62     

資料來源：本研究計算而得。 
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表 11：理論結構模式路徑係數與假設驗證 

研究假設 變數間關係 
路徑 

係數 
結果 

H1a.社員對於網路購物的『信任』與『認知有用

性』呈正相關。 
信任 認知有用性 .214 成立 

H1b.社員對於網路購物的『信任』與對該網站購

物的『態度』呈正相關。 
信任 態度 .144 成立 

H2a.『創新特性』與『認知有用性』呈正相關。 創新特性 認知有用性 .147 成立 

H2b.『創新特性』與『認知易用性』呈正相關。 創新特性 認知易用性 .767 成立 

H3a.『認知易用性』與社員對於網路購物的『信

任』呈正相關。 
認知易用性 信任 .543 成立 

H3b.『認知易用性』與『認知有用性』呈正相關。 認知易用性 認知有用性 .567 成立 

H3c.『認知易用性』與『社員採用網路購物之態

度』呈正相關。 
認知易用性 態度 .231 成立 

H4a.『認知有用性』與『社員採用網路購物之態

度』呈正相關。 
認知有用性 態度 .418 成立 

H5.『社員採用網路購物之態度』與『社員採用網

路購物之購買意向』呈正相關。 
態度 購買意向 .620 成立 

本研究計算而得。 

實證分析結果本文將結構方程式模式之路徑係數與假設驗證結果彙整於表

11，經實證結果發現整體模式對本研究之假設檢定皆成立。 

6 結論與建議 

本文依據科技接受模式及消費者購買行為建立本研究架構，以台灣儲蓄互助社

為例，探討該社員網路購物的購買意向及其影響情形，茲彙整實證結果如下： 

6.1 結論 

本文係以科技接受模式概念結合信任、創新、認知有用性及認知易用性、態度

與購買意向等六個構面，利用問卷調查方式探討儲蓄互助社社員的網路購買意
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向及 CU Let’s 購網路平台對社員網路購物之購買意向的調查。 
A. 基本資料分析 

儲互社社員的男女比例為 34：66，已婚者約佔 62.7%。受測的社員教育程

度，多為專科或大專；職業係以服務業居多。本文選擇有使用過網路購物者作

為有效樣本，社員使用網路超過 3 年以上且每天上網者佔大多數，表示社員對

於網際網路有一定程度的熟悉度，才會使用網路購物。而且發現每天使用網路

越久的社員，也越能夠接受網路購物所帶來的創新特性。 
本文問卷抽樣設計係依據儲蓄互助社 336 個單位社之比例做各區域百分比

的問卷發放分配，回收率有六成以上，或許是鄉村型儲互社受限於地理區域偏

僻及電腦使用率相對比都市型低，故使得鄉村型儲互社有效樣本數相對呈現較

低的現象。本文實證結果亦發現，社員最常購買的產品前五名分別是：服裝、

鞋包與配飾類、書籍與雜誌類、美妝保養類、電腦資訊類及家電、電器類；每

月花費在網路購物以 501~2000 元佔 46.7%為最多，其次為 500 以下佔 33.4%；

因受測者最常使用的購物網站為 YaHoo!購物中心，最常使用的取貨方式為便利

商店取貨，佔 31.8%；最常使用的交易方式為超商繳費，約佔 27.3%，其次為

貨到付款，約佔 24.7%。本文研究發現年齡層愈低愈能接受網路購物，網路購

物金額相對較少平均約在 500~1000 元之內，未來網路購物仍是時代潮流趨勢，

儲互社應該繼續推動並予以輔導。此外，本文亦發現男性社員比女性社員相對

較相信網路購物，且未婚社員比已婚社員較易接受網路購物，此意涵著儲互社

應加強對已婚社員多予以說明及宣導網路購物的益處及未來購物趨勢，特別是

未來在考慮 CU Let’s 購網路平台的推廣執行方面。 
B. 結構方程式模式分析 

本文利用結構方程式整體模式分析儲互社社員網路購買意向，發現儲互社

社員網路購物影響最大的因素是態度，信任顯著會正向影響認知有用性，而認

知有用性顯著正向影響儲互社社員的態度，最後態度會正向影響社員購買意

向，經問卷調查與深度訪查，網路購物平台需加強網站的安全性及增加相關資

訊 (因為使用者會透過網路去了解此平台的內容及操作方式等相關資訊)，以提

高社員對其認知有用性，當使用者認為該網站有其優點及益處時，會有正面的

網路購物態度，進而產生購買意向。 
創新特性會顯著正向影響認知有用性及認知易用性，而認知有用性及認知

易用性顯著影響態度，最後態度會正向影響社員購買意向，因此購物網站必須

增加其創新特性 (諸如：儲互社社員網路購物與其他購物方式不衝突、讓使用

者可以互相分享平台的優缺點)，以提高社員對其認知有用性及認知易用性，當
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使用者認為該網站有其優點及益處時，愈會容易操作使用，並且會使社員對於

網路購物有較正面的態度，進而產生購買意向。 
上述各構面對於購買意向的總效果係以創新特性 (0.767) 表現效果最高，

顯示網站的相容性 (與其他購物方式能相容、不衝突)、可視性 (使用者的多寡

即網站的普及率) 及結果展示 (使用後的優缺點分享) 會影響社員使用網路購

物的主要關鍵因素。 

6.2 建議與管理意涵 

經本文實證及深度訪查結果，擬建議儲蓄互助社可以多予推廣網路相關教育課

程，以縮短城鄉數位落差，奠定社員對網路認識及網路資訊基礎，未來能更進

一步提供社員電子化服務 (諸如：電子公文、資料庫、信用卡繳交股金、網路

共購…等)。 
本文實證亦發現有聽過 CU Let’s 購網路平台的社員約佔 47.2%，沒有聽過

者約佔 52.8%，有使用過的社員卻僅佔 2.7%。儲互社社員不使用 CU Let’s 購的

原因，主要是因為不需要、擔心個人資料外洩、其他及擔心被詐騙、安全考量…
等問題，因此建議儲蓄互助社在此方面訊息應多加宣傳，並且改善網站功能及

增加產品多樣性功能，讓 CU Let’s 購網路平台能夠更廣泛使用。此外，本文亦

發現有將近一半的人接觸過網路購物，因此擬建議可先採目標市場行銷，讓這

些已使用過網路購物的社員先體會到 CU Let’s 購的功能及益處，再藉由網路無

遠弗屆的特性，分享給更多人知曉。 
由於社員們最常購買的產品前五名分別是：服裝、鞋包與配飾類、書籍與

雜誌類、美妝保養類、電腦資訊類及家電、電器類，儲互社社員網路購物影響

最大的因素是態度，且以創新特性 (0.767) 表現效果最高，對於未來社員網路

購物產品方面，儲蓄互助社可以考慮上類產品組織透過異業組織的策略聯盟合

作或是社間合作方式來滿足社員需求，並且以宣導方式讓社員多利用 CU Let’s
購網路平台改變社員態度，增加社員對該網站平台認識與信任進而產生購買意

願。 
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