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中文摘要 

 

本文主要針對網路購物使用率較高的學生為研究對象，探討網路購物之資訊

不對稱，對消費者滿意度的影響；並加入賣家資訊提供、買家自行蒐集資訊等商

品資訊不對稱來源等變數，觀察對資訊不對是否真有影響。 

 

    本研究透過因素分析、篩選變數；然後再以信度分析確定資料的一致性與穩

定性。最後以統計迴歸分析檢測本文的假說是否成立，其結果摘要如下。 

 

1、 實證結果顯示，資訊不對稱確實正向且顯著地影響消費者滿意度。 

 

2、買家依據「自己蒐集資料｣等資訊，實證結果也顯示，確實對資訊不對稱

有顯著正向的影響。 

 

3、「賣家資訊的提供｣實證結果，確實對資訊不對稱源有顯著正向的影響 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵字：資訊不對稱、網路購物、滿意度 
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Abstract 

 

   

   This paper uses students who have experience in on-line shopping as sample to 

investigate the effect of asymmetric information on custom satisfaction from on-line 

shopping. Also, we observe how sources of the information from sellers and/or 

customers influence asymmetric information. 

 

The stability and consistency of data in this research is confirmed through factor 

analysis, and reliability analysis. In the end, empirical results are summarized in the 

following using simple regression. 

 

1. Asymmetric information significantly positively affects customer satisfaction.  

 

2. The information that customers search by themselves has positive impact on 

asymmetric information.  

 

3. The information from sellers also has positive influence on asymmetric 

information. 

 

 

 

 

 

 

 

Keyword：Asymmetric Information、Customer Satisfaction、Online 

Shipping 
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第一章 緒論 

 

第一節  研究背景與動機 

 

    隨著網際網路的進步，為人類日常生活上增添了許多便利性，例如：出門只

要拿出手機打開網路和導航，輕輕一點就會出現路線圖。商人看準了這樣的商

機，將網路的便利性結合了購物，促使網路購物成了消費者選購商品方式中最便

利的第一選擇。商家標榜著「不用走出家門，只要在家滑鼠輕輕一點，商品就會

自動送上門」，甚至現在智慧型手機人手一支，隨時隨地都能輕輕一點，利用網

路平台購買商品。但網路購物並非百分百的完美，消費者利用網路下單，常常在

取貨時才會見到商品的真面目，因此在商品送達消費者手中之前，消費者僅能透

過網路賣家的照片或文字敘述來判斷與購買商品的品質、實際顏色等。所以說網

路購物隱藏著「參與交易的雙方，各自所擁有的資訊不同，進而影響交易之情

形」，稱之資訊不對稱(information asymmetry) 

 

    然而網路購物平台又分為：拍賣網(指在網路平台上以公開價格競標的方

式，賣方將商品售予下標價格最高之買方。如：奇摩拍賣、露天拍賣)、購物網(賣

方於網路平台上提供明確的商品價格及數量，同意商品價格及品質之買方即可自

由選購。如：MOMO 購物網)、團購網(透過團購網站集合足夠的人數，即可以

較優惠的價格買或使用第三方的商品。如：夠麻吉團購網)等。綜合以上三項網

路購物平台主流，本研究主要針對拍賣網站為研究方向，原因是購物網和團購網

的賣家提供的商品數量通常較大且商品多為全新未使用過支商品。反觀拍賣網是

以競標的方式，較常被用來哄抬價格拍賣單一商品。故三者比較下，唯有拍賣網

的價格是不固定的，競價的方式較容易使消費者對商品價格存有疑慮，進而對商

品產生資訊不對稱，故本研究是在這樣的考量之下，選擇以拍賣網站作為研究之

依據。 

 

表 1-1 拍賣網站種類彙整 

  範例 

拍賣網 指在網路平台上以公開價格競標的方式，賣方將

商品售予下標價格最高之買方。 

奇摩拍賣、 

露天拍賣 

購物網 賣方於網路平台上提供明確的商品價格及數

量，同意商品價格及品質之買方即可自由選購。 

MOMO 購物網 

團購網 透過團購網站集合足夠的人數，即可以較優惠的

價格買或使用第三方的商品。 

夠麻吉團購網 

資料來源：作者自行整理 
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為此本文主要探討當消費者在網路拍賣網站購買商品，當買方購買此商品產

生資訊不對稱時，是否會影響買方對賣方的顧客滿意度。 

 

第二節  研究目的 

 

使用網路購物的消費者眾多，且網路購物平台種類多元，本研究僅針對「拍

賣」性質之網路購物平台研究，對象則針對網路使用率較高的學生為對象。並透

過發放問卷的方式以實證分析來了解高中(含)以上具學生身分者在進行網路拍

賣購買商品時，是否會因資訊不對稱的產生，而影對商品的顧客滿意程度，並加

入賣家資訊相關性、商品資訊不對稱來源作為變數，觀察其中的影響程度，探討

商品的資訊不對稱來源對於滿意度是否有顯著的影響。 

 

 

    基於以上的研究背景與動機，本研究的主要目的有下列幾點 : 

 

    1、觀察賣家資訊相關性對於資訊不對稱是否有顯著的影響 

 

    2、觀察商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱是否有顯著的影響。 

 

    3、觀察商品的資訊不對稱來源對於滿意度是否有顯著的影響。 

 

第三節  架構與流程 

 

    本研究內容共分為五章，首先確定以網路拍賣網站購物之資訊不對稱對滿意

度的影響為研究方向，訂定研究目的後，逐一擬定研究架構及方法。接著開始進

行相關文獻的收集和整理。問卷的部分是針對研究中的各項變數來進行更深入的

文獻收集與探討，以完成問卷的設計製作與發放。待問卷樣本回收後，接著利用

統計軟體進行問卷結果的分析以驗證假說，並加以彙整補充說明。最後針對研究

之結果給予實質上的建議，且指出研究的限制及建議，以提供後續研究參考。 
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圖 1-1 研究流程圖 
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第貳章 文獻回顧 

 

近年來消費者選擇網路拍買購買商品意願增高，由於在未收到商品前對商品

保有一定的期望值，資訊不對稱的問題因而產生，買賣雙方處理過程便會影響消

費者願不願意回流購買。因此網路資訊不對稱，是否會影響顧客滿意度？ 

 

第一節 資訊不對稱 

 

    資訊不對稱理論是由三位在 2001 年一同獲得諾貝爾經濟學獎 Akerlof, 

Spence, and Stiglitz 提出。他們認為在交易市場中，賣方較買方更了解、取得商

品資訊，因此掌握較多資訊的一方透過網路將產品賣給資訊較少的一方從中獲取

利益。 

 

一、 資訊不對稱理論 

 

第一個資訊不對稱模型是由Akerlof（1970）提出「檸檬市場」（The Market for 

Lemons）的觀念。假設在一個二手車市場，賣方比買方更了解車輛的性能。資

訊不對稱的情況下，使消費者無從得知汽車的品質，因此消費者只願意以市場上

平均價格購買二手車。如果賣方擁有品質高於市場平均價格的二手車，則他不會

賣出該車輛，並選擇退出該市場。因此，長期下會導致在市場上交易的二手車全

部都是次級品 (the “lemons”)，造成市場失靈。資訊不對稱往往使消費者面臨兩

個重要的問題，逆選擇1
 (adverse selection) 與道德危機2

 (moral hazard)。

Spence(1973)提出「孔雀行為」（peacock behavior），他以一個公司在應徵新進員

工為例，公司會從該應徵者履歷中以大學成績做為第一標準。因此一個學生為了

獲得好工作，可能會作弊或短時間內部斷反覆練習而取得好成績，並非真正了解

核心技能。Stiglitz (1976)則提出「篩選與折讓」（screen & deduct）來解決一連串

的資訊不對稱，以保險公司為例，保險公司願意提供保費的折讓給願意提供真實

資訊的人，但是為了篩選真正客戶的過程乃需要計入成本，因此保戶只能得到較

低的保障額度。 

 

                                                 
1
逆選擇(adverse selection)發生在某一特定族群在選擇商品或服務時提供錯誤資訊回報，資訊不

對稱與在選擇顧客有困難造成逆選擇。 George A. Akerlof (1970) 
2
道德危機 (moral hazard) 交易雙方資訊不對稱的問題. 資訊較多的一方有誘因在成交後作出對

資訊少一方不利的行為或導致不利的影響。( Principles of Economics, by N. Gregor y 

Mankiw, 3rd Edition )   
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二、 資訊不對稱程度 

 

根據Ostrom et al.（1995）之研究，消費者會因產品或服務特性的資訊不對

稱程度不同而影響顧客滿意度及購買意願。Nelson（1970）將產品或服務的屬性

分成搜尋屬性與經驗屬性，搜尋屬性是指顧客事前可經過對該產品或服務搜尋，

得到較完整的資訊，買賣雙方對買賣的商品或服務的資訊不對稱較低。經驗屬性

是指顧客在購買的過程中或購買後才能評估優劣。Darby et al. (1973)根據Nelson 

的研究，而提出第三種屬性－信任屬性，該屬性之產品或服務在購買後仍難以評

估好與壞。因此許多研究者依買賣雙方資訊不對稱程度的高低，將產品或服務區

分成這三種屬性，依資訊不對稱程度由低至高，分別為搜尋屬性、經驗屬性及信

任屬性。如下表2-1： 

 

表 2-1 資訊不對稱的程度 

 搜尋屬性 

（Search） 

經驗屬性 

（Experience） 

信任屬性 

（Credence） 

特性 顧客購買產品或

服務前後容易評

估好壞。 

顧客購買產品或服

務前不容易評估好

壞，但購買後顧客

容易評估優劣。 

顧客對產品或服務

的不確定感大，購買

前後均難以評估的

好壞。 

資訊不對稱程度 低 高 

資料來源：Darby et al. (1973) 

 

第二節 顧客滿意度 

 

    因近年來網路購物的興起，網路商家與實體店面競爭越來越激烈，為了拉攏

消費者，近來注重顧客的心聲逐漸升高，即所謂「顧客滿意度」。「顧客滿意度」

是顧客在購買商品後對該商品產生的一種心理狀態，顧客會因為達到需求、目的

等而感到愉悅、滿足。 

 

一、顧客滿意度之定義 

 

    目前有許多學者對顧客滿意度的定義強調的重點不盡相同，Hempel(1977)

認為顧客滿意取決於實現顧客期望程度，反映顧客的預期與實際結果一致性的程

度。Woodruff et.al.(1983)認為顧客滿意是顧客在使用產品時所獲之價值，為一種

立即的反應。Oliver and DeSarbo(1988)提出顧客決定是否滿意產品或服務，在於
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比較其實際功能表現與先前之期望的差距。Engel et.al. (2001)提出顧客滿意為顧

客使用產品後會對產品績效與購前相信的性質二者間的一致性加以評估。 

 

表2-2 顧客滿意度的定義 

學者 結論 

Hempel(1977) 顧客滿意取決於實現顧客期望程度，

反映顧客的預期與實際結果一致性的

程度。 

Woodruff et.al.(1983) 顧客滿意是顧客對於使用產品所獲之

價值，一種立即性的反應 

Oliver and DeSarbo(1988) 顧客會對產品或服務的實際功能與先

前期望做比較，從兩者間的差距來決

定其是否滿意。 

Engel et.al.(2001) 顧客滿意為顧客使用產品後會對產品

績效與購前信念二者間的一致性加以

評估 

Kotler(1994) 購買前期望與購買後實質兩者之間比

較之後產生的評價。 

Miller(1977) 顧客滿意程度是由顧客預期的程度與

知覺達成程度產生滿意、不滿意的結

果。 

Hunt(1979) 顧客滿意是指將現況和過去經驗比較

所生之心理狀態。 

Tse and Wilton(1988) 顧客滿意可以視為顧客對於先前預期

與知覺績效差距的評估反應。 

Howard(1969) 消費者購買某一產品所作的犠性，與

其在心理上從產品得到的補償程度。 

Churchill and Surprenant(1982) 顧客滿意是由顧客購買時預期與使用

產品後得到報酬比較產生。 

Ostrom and Iacobucci(1995) 一種相對的判斷，須同時考慮顧客購

買所獲得的品質與利益，以及為了完

成購買所付出得機會成本。 

Woodside et.al.(1989) 顧客滿意是一種購買後產生的整體消

費態度，反應出消費經驗中喜歡或不

喜歡的程度。 

Fornell (1992) 顧客滿意是一種以經驗為基礎的整體

性態度。 

資料來源：作者自行整理 
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Kotler(1994)認為顧客滿意度是因消費者在購買前有所期望而對購買後產品

品質的評價。Miller(1977)認為顧客滿意度是由顧客預期產品功能與知覺二者比

較所導致的結果，因而產生滿意、不滿意。Hunt(1979)認為顧客滿意是經驗與評

估得過程。Tse and Wilton(1988) 提出顧客滿意為顧客期望與知覺績效之差距的

一種評估反應。Howard(1969)提出顧客滿意是消費者購買產品時所為的特別犧牲

(時間、金錢等)，心理上可從產品得到的補償程度。Churchill and Surprenant(1982) 

提出顧客滿意為一種比較購買產品所付出的成本與使用產品得到結果。Ostrom 

and Iacobucci(1995)認為滿意與不滿意是相對的概念，應同時考慮顧客在購買時

所獲得的品質與利益，及為了購買所付出的機會成本。有些學者則認為整體經驗

判斷會影響顧客滿意。Woodside et.al. (1989)提出顧客滿意是購買後所產生態

度，反應出購買經驗中喜歡或不喜歡的程度。Fornell (1992)指出顧客滿意是顧客

對購買經驗的整體評量。 

 

二、顧客滿意度理論 

 

Cardozo 1965 年首次提出「顧客滿意」(customer satisfaction)的觀念，認為

在特定的情況下，若顧客購買產品所犧牲的成本低於購買產品報酬時為滿意，反

之，若犧牲的成本高於獲得的報酬則為不滿。Fornell 在 1989 年提出「費耐爾邏

輯模型」，該模型結合了數學與顧客心理知覺，運用顧客的期望、購買後的感覺

與產品價格等因素，將顧客滿意做計量分析，偏微後求得出之數值即為顧客滿意

度。以下為 Oliver and DeSarbo（1988）提出了幾個較為代表性的理論，包括： 

 

（一） 期望失驗理論（Expectancy disconfirmation）：該模型指出滿意度會在購

買前產生期望，會因為期望與心理知覺的比較產生不一致的結果。Oliver

（1980）則指出，顧客會在購買前對產品產生期望。此類理論亦可分為類

化理論3與對比理論4兩種。 

 

（二） 公平理論（Equity theory）：指出顧客滿意度在於顧客所知覺的公平程

度，顧客在購買產品或服務的過程是一種交換關係，顧客會將自己從購物

經驗中所獲得的價值相對付出的比例，與他人做比較；當顧客知覺為結果

與付出比例相同時，顧客即感覺被公平對待，而感到滿意。 

 

                                                 
3類化理論（Assimilation theory）：個體會不情願承認和過去所擁有立場的不一致性，以及會類

化對週遭事物和文本的判斷力。因此，受期望影響的人會預測滿意程度的反應，以等同於他們

情感上的期待。Festinger（1957） 
4對比理論（Contrast theory）：Anderson（1973）指出此一理論認為產品低於期望將被認為是比

真實的還低劣，當產品高於期望時將被認為非常高水準的。實際上，顧客被認為是放大了對失

驗的認知。Hovland（1957） 
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（三）歸因理論（Attribution theory）：Weiner（1985）首先將此理論應用在滿意

度的解釋上，認為顧客會將結果的成功或失敗，因此又稱為成敗歸因。 

 

第三節 資訊不對稱對顧客滿意度的影響 

 

    網路購物時，顧客在收到購買的產品與服務前會抱持一定的期望，然而收到

該產品與服務時，未必符合心理的期待，此時消費者與業者之間便會產生資訊不

對稱，也可能因此間接影響消費者對商品或服務產生滿意與不滿意的情形。 

 

    Hempel(1977)表示顧客滿意取決於顧客所期望的產品利益之實現程度，在資

訊對稱情況下，可反映出預期與實際結果的一致性程度。Oliver and DeSarbo(1988)

提出顧客會對於產品或服務的實際功能表現，與先前得到此項產品或服務之資訊

所產生的期望，比較兩者間不對稱的程度來決定其是否滿意。Engel et.al. (2001) 

提出顧客滿意為顧客使用產品後會對產品績效與購買前資訊提供而產生信念二

者間的一致性加以評估。Miller (1977)提出顧客滿意程度是由顧客接收資訊形成

一定的期望與知覺達成度二者間比較而得，預期和理想來衡量資訊不對稱的程

度，因而產生滿意、不滿意。Tse and Wilton(1988) 表示顧客滿意可以視為顧客

對於先前資訊產生預期與知覺績效之知覺差距的評估反應。 

 

表2-3 資訊不對稱對顧客滿意度的影響 

作者 結論 

Hempel(1977) 顧客滿意取決於顧客所期望的產品利益之實現

程度，在資訊對稱情況下，可反映出預期與實際

結果的一致性程度。 

Oliver and DeSarbo(1988) 顧客會對於產品或服務的實際功能表現，與先前

得到此項產品或服務之資訊所產生的期望，比較

兩者間不對稱的程度來決定其是否滿意。 

Engel et.al.(2001) 顧客使用產品後會對產品績效與購買前資訊提

供而產生信念二者間的一致性加以評估。 

Miller(1977) 顧客接收資訊形成一定的期望與知覺達成度二

者間比較而得，預期和理想來衡量資訊不對稱的

程度，產生滿意、不滿意。 

Tse and Wilton(1988) 顧客滿意可以視為顧客對於先前資訊產生預期

與知覺績效之知覺差距的評估反應。 

資料來源：作者自行整理 
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第四節 影響顧客滿意度的其他相關因素 

 

    對消費者而言，除了資訊不對稱以外，個人因素──感情、經驗、價格、服

務品質……等，都會影響顧客的滿意度。例如：當一個消費者在心情非常愉悅狀

況下收到商品，不但商品的包裝別出心裁而且附贈許多實用贈品，消費者便會感

到非常滿意；相反地，心情差時，不論什麼理由都可能做為不滿意的藉口。 

 

Mano and Oliver（1993）指出近代才開始仔細研究情感面向對滿意度的影響；

Garbarino and Johnson（1999）指出顧客滿意度是以顧客與企業交易的經驗而影

響整體滿意度。Anderson et.al.（1994）提出顧客滿意度是顧客對於產品或服務所

購買之消費的經驗，購買之後的整體評估。Zeithaml and Bitner（2000）提出為滿

意度是非常廣泛的，會受到服務與產品品質、價格、情境與個人因素所影響。

Hurley and Estelami（1989）指出服務品質與滿意度的構面是不同的，但服務品

質與滿意度為因果關係，服務品質會影響顧客滿意度。Landrum et.al.（2007）提

出服務品質會影響滿意度，若服務品質越高，則使用者就越容易感到滿意。 

 

表2-4 影響顧客滿意度的其他因素 

作者 結論 

Mano and Oliver(1993) 情感面像會影響滿意度。 

Garbarino and Johnson(1999) 顧客與企業交易的經驗會影響整體滿意度。 

Anderson et.al.( 1994) 顧客滿意度是顧客對於產品或服務所購買之

消費的經驗，購買之後的整體評估。 

Zeithaml and Bitner(2000) 滿意度是非常廣泛的，會受到服務與產品品

質、價格、情境與個人因素等所影響。 

Hurley and Estelami(1989) 服務品質與滿意度為因果關係。 

Landrum et.al.( 2007) 服務品質與滿意度成正比。 

資料來源：作者自行整理 
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第三章 問卷設計與資料分析 

 

      本章節將依據研究主題設計問卷。本研究主要探討資訊不對稱對消費者滿

意度之影響，從中了解賣家資訊以及提供的商品資訊是否因為資訊不對稱而影響

消費者滿意度。本問卷共分為基本資料、拍賣網站的基本資料、賣家資訊相關性、

資訊不對稱的來源，以及滿意度五個部分。除基本資料和拍賣網站的基本資料外

皆採用李克特(Likert)的五點尺度量表：「非常不同意」、「不同意」、「沒意見」、

「同意」、「非常同意」，分別給予 1 至 5 的分數，測試填寫者對量表中每一選

項的同意程度來衡量。 

 

第一節 研究範圍與對象 

 

本研究以台灣知名拍賣網站，Yahoo!拍賣網站、露天拍賣網站以及 ebay 拍

賣網站作為主要研究範圍，研究對象則以高中(職)以上的學生(包含高中(職)及在

職碩博士)，曾經使用網路拍賣網站購物者。 

 

    本研究採用網路問卷及實體問卷兩種問卷方式作為統計分析的資料來源。網

路問卷主要藉由社群網站發放，實體問卷則以街頭隨機抽樣，總計發放實體問卷

200 份，網路問卷 200 份，總共回收 368 份，刪除重複填答及遺漏部分選項未填

答的無效問卷 62 份，最後得到有效問卷 304 份，如表 3-1 所示。 

 

表 3-1 問卷發放與回收情形 

 發放問卷數 回收問卷數 有效問卷數 百分比(％) 

總計 400 368 304 76% 

資料來源:作者自行整理 

 

第二節 資料整理與分析 

  

   本節將有效問卷 304 份，進行敘述性統計分析，以作為下一章推論統計分析

的基礎。 
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一.基本資料 

      

表 3-2a 基本資料(一) 

變項名稱 類別 人數(%) 

性別 男性 125 人(41%) 

女性 179 人(59%) 

年齡 15-20 歲 144 人(47%) 

21-30 歲 158 人(52%) 

31-40 歲 2 人(1%) 

資料來源:作者自行整理 

 

表 3-2b 基本資料(一) 

變項名稱 類別 人數(%) 

目前學歷 高中(職) 48 人(16%) 

大學(含技術學院) 230 人(76%) 

專科 5 人(1%) 

碩士 21 人(7%) 

科系 醫學院 10 人(3%) 

商管學院 99 人(33%) 

金融學院 15 人(5%) 

工學院 45 人(15%) 

理學院 18 人(6%) 

資訊電機學院 25 人(8%) 

建設學院 16 人(5%) 

人文社會學院 28 人(9%) 

其他 48 人(16%) 

資料來源:作者自行整理 
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    在有效受訪者 304 人中，如表 3-2a 所示，『性別』方面，男性人數為 125

人佔 41%，女性人數為 179 人佔 59%，男女比例大約 6:4。『年齡』方面，15-20

歲有 144 人佔 47%，21-30 歲有 158 人佔 52%，31-40 歲只有 2 人佔 1%，以 21-30

歲所占的比例 52%最多，顯示拍賣網站購物的族群以年輕女性為多數。 

 

在『目前學歷』及『科系』方面的統計，如表 3-2b 所示 ，『目前學歷』方

面，高中(職)有 48 人佔 16%，大學(含技術學院)有 230 人佔 76%，專科有 5 人佔

1%，碩士有 21 人佔 7%，以大學生 76%最多，專科生最少，『科系』方面，醫

學院有 10 人佔 3%，商管學院有 99 人佔 33%，金融學院有 15 人佔 5%，工學院

有 45 人佔 15%，理學院有 18 人佔 6%，資訊電機學院有 25 人佔 8%，建設學院

有 16 人佔 5%，人文社會學院有 28 人佔 9%，選擇其他的有 48 人佔 16%，以商

管學院 33%最多。顯示大學商管學院人數最多，此結果可能和本篇作者皆為大學

商管學院背 

景有關。 

 

    『每個月可支配所得』方面，如表 3-2c 所示，1000 元以下有 47 人佔 16%，

1001-5000 元有 81 人佔 27%，5001-7500 元有 70 人佔 23%，7501-10000 元有 65

人佔 21%，10001-12500 元有 28 人佔 9%，12501-15000 元有 9 人佔 3%，

15001-20000 元有 1 人佔 0%，20001 元以上有 3 人佔 1%，以 1001-5000 元 27%

最多，其次第二 5001-7500 元 23%第三 7501-10000 元 21%，皆和 27%差異不大。 

 

表 3-2c 基本資料(一) 

變項名稱 類別 人數(%) 

每個月可支配所得 1000 元以下 47 人佔 16% 

1001-5000 元 81 人佔 27% 

5001-7500 元 70 人佔 23% 

7501-10000 元 65 人佔 21% 

10001-12500 元 28 人佔 9% 

12501-15000 元 9 人佔 3% 

15001-20000 元 1 人佔 0% 

20001 元以上 3 人佔 1% 

資料來源:作者自行整理 
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    『每個月打工的收入』方面，如表 3-2d 所示，0 元 160 人佔 53%，1000 元

以下27人佔9%，1001-5000元49人佔 16%，5001-7500元34人佔11%，7501-10000

元 17人佔 5%，10001-12500 元 7人佔 2%，12501-15000元 2人佔 1%，15001-20000

元 2 人佔 1%，20001 元以上 6 人佔 2%，以沒有打工人數 160 人佔 53%超過半數

最多。 

表 3-2d 基本資料(一) 

變項名稱 類別 人數

(%) 

每個月打工的收入 0 元 160 人佔 53% 

1000 元以下 27 人佔 9% 

1001-5000 元 49 人佔 16% 

5001-7500 元 34 人佔 11% 

7501-10000 元 17 人佔 5% 

10001-12500 元 7 人佔 2% 

12501-15000 元 2 人佔 1% 

15001-20000 元 2 人佔 1% 

20001 元以上 6 人佔 2% 

資料來源:作者自行整理 

 

二.網站拍賣的基本資料 

 

表 3-3a 網站拍賣的基本資料(一) 

變項名稱 類別 人數 

(%) 

最近一次在哪個拍賣網站

上購物 

Yahoo!拍賣 198 人(65%) 

露天網站 90 人(30%) 

ebay 6 人(2%) 

其他 10 人(3%) 

資料來源:作者自行整理 



網路購物資訊不對稱對滿意度的影響:以拍賣網站為例 

 

                                    20       逢甲大學學生報告 ePaper(2013 年) 

    『最近一次在哪個拍賣網站上購物』的問題中，如表 3-3a 所示，Yahoo!拍

賣有 198 人佔 65%，露天網站有 90 人佔 30%，ebay 有 6 人佔 2% ，選擇其他的

有 10 人佔 3%，以 Yahoo!拍賣 65%超過半數最多。 

                                              

表 3-3b 網站拍賣的基本資料(一) 

資料來源:作者自行整理 

    至於『最近一次購買的商品類型』方面，如表 3-3b 所示，服飾類最多有 152

人佔 50%，書籍有 37 人佔 12%，3C 產品有 45 人佔 15%，票卷(機票 餐券 禮券)

有 4 人佔 1%，視聽出版品(CD DVD)有 9 人佔 3%，食品類有 7 人佔 2%，美妝

變項名稱 類別       人數(%) 

最近一次購買的

商品類型 

服飾類 152 人(50%) 

書籍 37 人(12%) 

3C 產品 45 人(15%) 

票卷(機票 餐券 禮券) 4 人(1%) 

視聽出版品(CD DVD) 9 人(3%) 

食品類 7 人(2%) 

美妝保養 16 人(5%) 

旅遊行程 1 人(0%) 

健康食品 0 人(0%) 

家具家電 8 人(3%) 

代客服務(送花送禮) 0 人(0%) 

金融產品(股票 基金 證券) 1 人(0%) 

其他 24 人(8%) 
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保養有 16 人佔 5%，旅遊行程有 1 人佔 0%，健康食品有 0 人佔 0%，家具家電

有 8 人佔 3%，代客服務(送花送禮)有 0 人佔 0%，金融產品(股票 基金 證券)有

1 人佔 0%，選擇其他的有 24 人佔 8%，其中服飾類及書籍皆屬於低資訊不對稱

的產品而且兩者相加後超過總數 60%。顯示填寫者在拍賣網站上選擇購物的產品

多屬於低資訊不對稱，選項中的健康食品、代客服務(送花送禮)及金融產品(股票 

基金 證券)皆屬於高資訊不對稱而且三者相加後並沒有超過總數 1%，顯示填寫

者在拍賣網站上購物時較不會選擇高資訊不對稱的產品。 

 

表 3-3c 網站拍賣的基本資料 

變項名稱 類別 人數(%) 

這次購物商品的金

額 

100 元以下 8 人(3%) 

101-500 元 124 人(41%) 

501-1000 元 95 人(31%) 

1001-3000 元 46 人(15%) 

3000 元以上 31 人(10%) 

這次在拍賣網站上

的購物是否遇到資

訊不對稱 

是 103 人(34%) 

否 201 人(66%) 

會不會影響你下次

在拍賣網站上購買

此類商品的決定 

會 179 人(59%) 

不會 125 人(41%) 

資料來源:作者自行整理 

最後，我們調查『這次購物商品的金額』的方面，如表 3-3c 所示，100 元以

下有8人佔3%，101-500元有124人佔 41%，501-1000元有95人佔31%，1001-3000

元有 46 人佔 15%，3000 元以上有 31 人佔 10%，以 101-500 元 41%最多。另外

『這次在拍賣網站上的購物是否遇到資訊不對稱』的方面，選擇是的有 103 人佔

34%，選擇否的有 201 人佔 66%。在『會不會影響你下次在拍賣網站上購買此類
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商品的決定』方面，選擇會有 179 人佔 59%，選擇不會有 125 人佔 41%，顯示

填寫者所購物的金額多數都不超過 1000 元，沒有遇到資訊不對稱的比例超過半

數佔總數 66%，有 59%的人會依據之前的購物經驗而影響下一次購買同一類商

品的決定。 

 

三.賣家資訊相關性 

                                       

表 3-4 賣家資訊相關性 

變項名稱 非常同意 5 同意 4 尚可 3 不同意 2 非常不同意 1 

人數(%) 人數(%) 人數(%) 人數(%) 人數(%) 

賣方在網頁上

提供豐富的商

品資訊 

33 人(11%) 148 人(49%) 112 人(37%) 11 人(3%) 0 人(0%) 

能在賣方的網

頁上輕易找到

需要的商品資

訊 

30 人(10%) 162 人(53%) 99 人(33%) 12 人(4%) 1 人(0%) 

賣方提供的商

品資訊是我可

以相信的 

16 人(5%) 117 人(39%) 153 人(50%) 15 人(5%) 3 人(1%) 

賣方提供的資

訊無法幫助我

選擇商品 

4 人(1%) 48 人(16%) 97 人(32%) 151 人(50%) 4 人(1%) 

賣家是否可藉

由隱藏商品資

訊而與我完成

交易 

9 人(3%) 77 人(25%) 61 人(20%) 98 人(32%) 59 人(20%) 

賣家的交易程

序是否公開透

明(價錢,交貨

方式等) 

56 人(18%) 169 人(56%) 64 人(21%) 14 人(5%) 1 人(0%) 

資料來源:作者自行整理 
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其次，我們調查『賣方資訊相關性』主要是，測驗填寫者在拍賣網站上，是

否會因為賣家提供的資訊，產生資訊不對稱，進而影響滿意度。本研究以六個面

向設計題目，如表 3-4 所示，在『賣方在網頁上提供豐富的商品資訊』方面，非

常同意有 33 人佔 11%，同意有 148 人佔 49%，尚可有 112 人佔 37%，不同意有

11 人佔 3%，非常不同意有 0 人佔 0%。在『能在賣方的網頁上輕易找到需要的

商品資訊』方面，非常同意有 30 人佔 10%，同意有 162 人佔 53%，尚可有 99

人佔 33%，不同意有 12 人佔 4%，非常不同意有 1 人佔 0%。在『賣方提供的商

品資訊是我可以相信的』方面，非常同意有 16 人佔 5%，同意有 117 人佔 39%，

尚可有 153 人佔 50%，不同意有 15 人佔 5%，非常不同意有 3 人佔 1%。在『賣

方提供的資訊無法幫助我選擇商品』方面，非常同意有 4 人佔 1%，同意有 48

人佔 16%，尚可有 97 人佔 32%，不同意有 151 人佔 50%，非常不同意有 4 人佔

1%。在『賣家是否可藉由隱藏商品資訊而與我完成交易方面』，非常同意有 9

人佔 3%，同意有 77 人佔 25%，尚可有 61 人佔 20%，不同意有 98 人佔 32%，

非常不同意有 59 人佔 20%。在『賣家的交易程序是否公開透明(價錢,交貨方式

等)』方面，非常同意有 56 人佔 18%，同意有 169 人佔 56%，尚可有 64 人佔 21%，

不同意有 14 人佔 5%，非常不同意有 1 人佔 0%，上述統計結果顯示，填寫者多

數相信自己是可以判斷賣家提供的資訊並且做出正確的購買決定。 

 

四.資訊不對稱的來源 

 

    接著，我們調查『資訊不對稱的來源』，測驗填寫者在拍賣網站上所獲得的

商品資訊，是否是造成資訊不對稱的來源。如表 3-5 所示，在『網站所提供賣家

評價的資訊和實際購物後的感受相同』方面，非常同意有 32 人佔 10%，同意有

142 人佔 47%，尚可有 100 人佔 33%，不同意有 24 人佔 8%，非常不同意有 6

人佔 2%。在『賣家對商品新舊程度的描述是否與實際商品相符』方面，非常同

意有 26 人佔 9%，同意有 162 人佔 53%，尚可有 100 人佔 33%，不同意有 10 人

佔 3%，非常不同意有 6 人佔 2%。在『賣家提供的商品照片呈現的顏色是否與

實際商品相符』方面，非常同意有 28 人佔 9%，同意有 138 人佔 46%，尚可有

109 人佔 36%，不同意有 25 人佔 8%，非常不同意有 4 人佔 1%。在『賣家提供

的商品照片呈現的材質是否與實際商品相符』方面，非常同意有 26 人佔 9%，同

意有 141 人佔 46%，尚可有 111 人佔 37%，不同意有 22 人佔 7%，非常不同意

有 4 人佔 1%。在『無法藉由賣家提供的資訊判斷商品的真偽性』方面，非常同

意有 23 人佔 8%，同意有 87 人佔 29%，尚可有 107 人佔 35%，不同意有 80 人

佔 26%，非常不同意有 7 人佔 2%。在『購物前會事先瞭解商品的功能,特性等』，

方面非常同意有 79 人佔 26%，同意有 180 人佔 59%，尚可有 39 人佔 13%，不

同意有 6 人佔 2%，非常不同意有 0 人佔 0%，上述統計結果顯示，多數的填寫

者購物前接收的資訊和購物後收到商品的感受大致是吻合的，可能和前述統計，

『購買商品類型』以低資訊不對稱的商品為多數有關。 
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表 3-5 資訊不對稱的來源 

資料來源:作者自行整理 

 

五.滿意度 

        

    最後，我們調查，『滿意度』測驗填寫者購物後的滿意度，是否會因為遇到

資訊不對稱而有所影響，如表 3-6 所示，在『收到的商品符合賣家網頁上描述』

方面，非常同意有 25 人佔 8%，同意有 146 人佔 48%，尚可有 118 人佔 39%，

不同意有 10 人佔 3%，非常不同意有 5 人佔 2%。在『賣家和我有良好的互動』

變項名稱 非常同意 5 同意 4 尚可 3 不同意 2 非常不同意 1 

人數(%) 人數(%) 人數(%) 人數(%) 人數(%) 

網站所提供賣

家評價的資訊

和實際購物後

的感受相同 

32 人(10%) 142 人(47%) 100 人(33%) 24 人(8%) 6 人(2%) 

賣家對商品新

舊程度的描述

是否與實際商

品相符 

26 人(9%) 162 人(53%) 100 人(33%) 10 人(3%) 6 人(2%) 

賣家提供的商

品照片呈現的

顏色是否與實

際商品相符 

28 人(9%) 138 人(46%) 109 人(36%) 25 人(8%) 4 人(1%) 

賣家提供的商

品照片呈現的

材質是否與實

際商品相符 

26 人(9%) 141 人(46%) 111 人(37%) 22 人(7%) 4 人(1%) 

無法藉由賣家

提供的資訊判

斷商品真偽性 

23 人(8%) 87 人(29%) 107 人(35%) 80 人(26%) 7 人(2%) 

在購物前會事

先瞭解商品的

功能,特性等 

79 人(26%) 180 人(59%) 39 人(13%) 6 人(2%) 0 人(0%) 
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方面，非常同意有 39 人佔 13%，同意有 141 人佔 46%，尚可有 103 人佔 34%，

不同意有 15 人佔 5%，非常不同意有 6 人佔 2%。在『賣家提供良好的退(換)貨

服務』方面，非常同意有 35 人佔 12%，同意有 120 人佔 39%，尚可有 113 人佔

37%，不同意有 28 人佔 9%，非常不同意有 8 人佔 3%，在『願意再和同一位賣

家購物方面』，非常同意有 47 人佔 16%，同意有 170 人佔 56%，尚可有 71 人

佔 23%，不同意有 10 人佔 3%，非常不同意有 6 人佔 2%。在『願意再來此拍賣

網站購物』方面，非常同意有 52 人佔 17%，同意有 187 人佔 62%，尚可有 58

人佔 19%，不同意有 4 人佔 1%，非常不同意有 3 人佔 1%，上述統計結果顯示，

多數的填寫者對整體滿意度填寫同意以及非常同意的選項相加後皆超過半數

50%，表示大部份的填寫者在拍賣網站上的購物經驗多屬滿意。 

 

表 3-6 滿意度 

變項名稱 非常同意 5 同意 4 尚可 3 不同意 2 非常不同意 1 

人數(%) 人數(%) 人數(%) 人數(%) 人數(%) 

收到的商品符

合賣家網頁上

描述 

25 人(8%) 146 人(48%) 118 人(39%) 10 人(3%) 5 人(2%) 

賣家和我有良

好的互動 

39 人(13%) 141 人(46%) 103 人(34%) 15 人(5%) 6 人(2%) 

賣家提供良好

的退(換)貨服

務 

35 人(12%) 120 人(39%) 113 人(37%) 28 人(9%) 8 人(3%) 

願意再和同⼀

位賣家購物 

47 人(16%) 170 人(56%) 71 人(23%) 10 人(3%) 6 人(2%) 

願意再來此拍

賣網站購物 

52 人(17%) 187 人(62%) 58 人(19%) 4 人(1%) 3 人(1%) 

資料來源:作者自行整理 
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第四章  實證問題分析結果 

 

    本章的重點在於根據發放問卷，所回收的資料進行實證分析，並利用ＳＰＳ

Ｓ(Statistical Package for the Social Science)統計套裝軟體中文 17.0 視窗版進行分

析。主要想得知在學的學生(高中職以上)從事網路拍賣是否會遇到資訊不對稱，

是否會對滿意度有所影響，並探討賣家資訊相關性、商品的資訊不對稱來源以及

滿意度之間如何交互影響。 

 

第一節 研究假說 

 

  根據本文之研究的動機與目的、文獻回顧，整理後發展出下列假說。 

 

一、賣家資訊相關性影響資訊不對稱方面  

   

  根據 Akerlof（1970）說明賣方在掌握資訊這方面較買方具有優勢，賣方可

選擇隱瞞對自身不利的條件，將商品出售給買方，而買方在雙方資訊不對等的情

況下，容易遭到損失。本研究以網路拍賣購物為主題，探討資訊不對稱是否真會

對滿意度造成影響？網路拍賣涉及賣家與買家，我們僅能從賣家提供的各種資

訊，來決定是否要進行購買。因此本研究認為賣家資訊相關性會是影響資訊不對

稱的一個重要因素，並對此進行驗證賣家資訊相關性對於資訊不對稱是否有顯著

影響的。 

   

  假說 H1：賣家資訊相關性對於資訊不對稱有顯著的影響 

 

二、商品的資訊不對稱來源影響資訊不對稱方面 

   

  Nelson（1970）將產品或服務的屬性分成搜尋屬性與經驗屬性，搜尋屬性是

指顧客事前可經過對該產品或服務搜尋，得到較完整的資訊；經驗屬性是指顧客

在購買的過程中或購買後才能評估優劣。Darby (1973)根據 Nelson 的研究，而提

出第三種屬性－信任屬性。以上兩個理論說明商品是依據賣方提供資訊以及自己

蒐集資料，是否會因此對於資訊不對稱產生降低或是升高的結果？本研究認為商

品的資訊不對稱來源會是影響資訊不對稱的一大因素，並進行驗證商品的資訊不

對稱來源對於資訊不對稱是否有顯著影響的。 

 

  假說 H2：商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱有顯著的影響 
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三、資訊不對稱對於滿意度方面  

   

  根據 Ostrom（1995）之研究，消費者會因產品或服務特性的資訊不對稱程

度不同而影響顧客滿意度及購買意願。另外：Hempel(1977)、 Oliver and 

DeSarbo(1988) 、Engel et.al. (2001)、 Kotler(1994)、 Miller(1977) 、Hunt(1979)

以及 Tse and Wilton(1988)都提出滿意度取決於產品購買前的期望與購買後的利

益差距相關理論，由此可假定資訊不對稱是影響滿意度的重要因素，本文假設資

訊不對稱對於滿意度是有顯著影響的。 

 

  假說 H3：資訊不對稱對於滿意度有顯著的影響 

 

第二節 統計分析方法 

 

    本文依據研究目的及研究假設之需要，採用 SPSS 17.0 版統計套裝軟體作為

資料分析之工具，並將本研究資料時所應用之統計分析方法分述如下: 

 

一、因素分析(Factor Analysis) 

 

本研究採用建構效度作為衡量問卷效度的工具。除此之外利用驗證性因素分

析，以驗證問卷之問項與構面間相關程度，當相關程度都很高時，既代表具有良

好的效度。 

 

二、信度分析（Reliability Analysis） 

 

表 4-1 Cronbach’s α 係數之參考指標表 

        範 圍 評 定 標 準             結論 

Cronbach’s α 係數 < 0.3 不可信 

0.3 ≤ Cronbach’s α 係數 < 0.4 勉強可信 

0.4 ≤ Cronbach’s α 係數 < 0.5 稍微可信 

0.5 ≤ Cronbach’s α 係數 < 0.7 可信（最常見） 

0.7 ≤ Cronbach’s α 係數 < 0.9 很可信（次常見） 

0.9 ≤ Cronbach’s α 係數  十分可信 

 

資料來源: 吳統雄（1990） 

 

信度(Reliability)及可靠性，係指測驗結果的一致性(Consistency)和穩定性

(Stability)而言。在信度分析的檢驗上，本研究採 Cronbach’s α 係數值檢定各個因

數，以測量各細項間的內部一致性。當 Cronbach’s α 係數值越大，表示該因素各
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細項的相關性越大，亦即內部一致性越高，其 α 值大於 0.7 則代表該因素具有高

信度，吳統雄（1990）建議以下範圍作為參考的可信度高低的參考標準，如表

4-1 所示。 

 

三、迴歸分析 

 

迴歸分析法係指探討單一分析性反應變量對多個分析性解釋變數函數關係 

的統計方法（吳明隆，2007）。用於處理量化之自變數和依變數之關係，觀察 t

值是否顯著，決定彼此間之關係強度。 

 

第三節 因素分析結果 

 

    本節針對對兩大主題：「賣家資訊相關性」以及「商品的資訊不對稱來源」

進行因素分析。因素分析是針對將無法直接觀察的研究變數，透過問項來取得可

觀察的分析方法。 

 

一、「賣家資訊相關性」之因素分析結果 

 

    本研究首先以 KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）取樣適切性量數，以及使用巴雷

特（Bartlett）球形檢定，來檢定因素分析整體的適切性。之後再依據 Kaiser (1974) 

法則，將特徵值大於 1 之因素保留，並萃取其成份後加以分析。本研究採探索

性因素分析（Exploratory Factor Analysis, EFA），經直交轉軸（Orthogonal Rotation）

萃取因素。Comery and Lee（1992）建議因素分析的因素負荷量（Factor Loadings）

之選定規則如表 4-2 所示。 

 

表 4-2 探索性因素分析之因素負荷量的評選準則 
 

因素成分負荷量 解釋變異數重疊量  準則說明 

>0.71 50% 優良 (Excellent) 

>0.63 40% 很好 (Very Good) 

>0.55 30% 良好 (Good) 

>0.45 20% 普通 (Fair) 

>0.32 10% 不良 (Poor) 

資料來源：Comery and Lee（1992） 

 

  表4-3說明一大主題「賣家資訊相關性」是否適宜進行因素分析：

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數的值介於0~1之間，當KMO≧0.60時就可進行

因素分析，本例KMO＝0.692，適合做因素分析；另外根據Bartlett 的球形檢定結
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果，近似卡方分配值χ
2＝371.908，p＜0.001，適宜進行因素分析。 

 

表4-3  KMO與Bartlett檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin    取樣適切性量數。 0.692 

Bartlett 的球形檢定 近似卡方分配 371.908 

df 15 

顯著性 0.000 

 

  在探索性因素分析後萃取出兩個因素，其特徵值分別為 2.390 以及 1.198。

經直交轉軸後的累積解釋變異量為 59.791％＞50％，屬於優良程度，表示保留萃

取的兩個因素是可靠的。在轉軸後所萃取出的兩個因素，其因素負荷量分別介於

0.650~0.846、0.766~0.773，皆大於因素成分負荷量 0.55 以上也代表良好的程度。

資料彙整如表 4-5。 

 

二、「商品的資訊不對稱來源」之因素分析結果 

 

  表4-4說明一大主題「商品的資訊不對稱來源」是否適宜進行因素分析：

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數的值介於0~1之間，當KMO≧0.60時就可進行

因素分析，本例KMO＝0.775，適合做因素分析；另外根據Bartlett 的球形檢定結

果，近似卡方分配值χ
2＝587.409，p＜0.001，適宜進行因素分析。 

 

表4-4  KMO與Bartlett檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin    取樣適切性量數。 0.775 

Bartlett 的球形檢定 近似卡方分配 587.409 

df 15 

顯著性 0.000 

 

  在探索性因素分析後萃取出兩個因素，其特徵值分別為 2.941 以及 1.099。

經直交轉軸後的累積解釋變異量為 67.322％＞50％，屬於優良程度，表示保留萃

取的兩個因素是可靠的。在轉軸後所萃取出的兩個因素，其因素負荷量分別介於

0.776~0.853、0.715~0.761，皆大於因素成分負荷量 0.71 以上也代表優良的程度。

資料彙整如表 4-6。 

 

 

三、「滿意度」之因素分析結果 

 



網路購物資訊不對稱對滿意度的影響:以拍賣網站為例 

 

                                    30       逢甲大學學生報告 ePaper(2013 年) 

表 4-5 第一部份賣家資訊相關性之因素分析轉軸後因素矩陣表 

問卷題目 因素 

1 2 

Q2 能在賣方的網頁上輕易找到需要的商品資訊 0.846 -0.048 

Q1 賣方在網頁上提供豐富的商品資訊 0.843 -0.023 

Q3 賣方提供的商品資訊是我可以相信的 0.714 0.071 

Q6 賣家的交易程序是否公開透明(價錢,交貨方式

等) 

0.650 0.183 

Q4 賣方提供的資訊無法幫助我選擇商品 0.038 0.773 

Q5 賣家是否可藉由隱藏商品資訊而與我完成交

易 

0.052 0.766 

特徵值 2.390 1.198 

解釋變異量(%)   39.826 19.965 

累積解釋變異量(%) 39.826 59.791 

因素命名   對賣方及商

品之瞭解 

對賣方信任 

*反白處表最高質  資料來源：本研究整理 

 

表 4-6 第二部份商品的資訊不對稱來源之因素分析轉軸後因素矩陣表 

問卷題目 因素 

1 2 

Q3 賣家提供的商品照片呈現的顏色是否與實際

商品相符 

0.853 -0.030 

Q4 賣家提供的商品照片呈現的材質是否與實際商

品相符 

0.846 0.082 

Q2 賣家對商品新舊程度的描述是否與實際商品相

符 

0.777 -0.007 

Q1 網站所提供賣家評價的資訊和實際購物後的感

受相同 

0.776 -0.032 

Q5 無法藉由賣家提供的資訊判斷商品的真偽性 0.358 0.761 

Q6 在購物前會事先瞭解商品的功能,特性等 0.402 0.715 

特徵值 2.941 1.099 

解釋變異量(%)   49.012 18.310 

累積解釋變異量(%) 49.012 67.322 

因素命名   商品資訊正

確性 

搜尋屬性 

*反白處表最高質。資料來源：本研究整理 
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針對「滿意度」進行因素分析，其 KMO 值有大於 0.60，適合做因素分析，

但只萃取出一個因素，因此滿意度將沒有因素分析，視為一變數。 

 

四、因素命名 

 

    因素命名，是經由直交轉軸 Varimax 所產生的結構矩陣表中選取潛伏因素

及原始變數之結構係數大於 0.5 者，如表 4-2、4-5、4-6 所示，並找出變數間的

共通性為命名之依據。 

 

1、賣方資訊相關性的因素一：對賣方及商品之瞭解 

   

  本因素由四題問項所構成，因素負荷值由高至低的變項分別為「Q2 能在賣

方的網頁上輕易找到需要的商品資訊。」(0.846）、「Q1 賣方在網頁上提供豐富的

商品資訊。」(0.843)、「Q3 賣方提供的商品資訊是我可以相信的。」 (0.714)、「Q6

賣家的交易程序是否公開透明(價錢,交貨方式等)。」 (0.650)，以上四題題項顯

示受訪者會受到賣方提供的商品資訊豐富性及賣方評價影響，故命此因素為「對

賣方及商品之瞭解」。 

 

 

2、賣方資訊相關性的因素二：對賣方信任 

   

  本因素由兩題問項所構成，因素負荷值由高至低的變項分別為「Q4 賣方提

供的資訊無法幫助我選擇商品。」（0.773）、「Q5 賣家是否可藉由隱藏商品資訊

而與我完成交易。」（0.766），以上題項皆顯示受訪者對賣家是否有足夠的信任，

進而購買商品，故命名為「對賣方信任」。 

 

3、商品的資訊不對稱來源的因素一：商品資訊正確性 

   

  本因素由四題問項所構成，因素負荷值由高至低的變項分別為「Q3 賣家提

供的商品照片呈現的顏色是否與實際商品相符。」（0.853）、「Q4 賣家提供的商

品照片呈現的材質是否與實際商品相符。」（0.846）、「Q2 賣家對商品新舊程度

的描述是否與實際商品相符。」（0.777），「Q1 網站所提供賣家評價的資訊和實

際購物後的感受相同。」（0.776），以上題項在描述賣家提供商品的資訊是否與

實體相符，故命名為「商品資訊正確性」。 

 

4、商品的資訊不對稱來源的因素二：搜尋屬性 

     

  本因素由二題問項所構成，因素負荷值由高至低的變項分別為「Q5 無法藉
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由賣家提供的資訊判斷商品的真偽性。」（0.761）、「Q6 在購物前會事先瞭解商

品的功能,特性等。」（0.715），以上描述購買前對商品資訊事先蒐集，故命名為

「搜尋屬性」。 

 

五、研究假說修正 

 

(一)、 修正後研究架構  

 

 

圖 4-1 本研究修正後之概念性架構 

 

    本節依據因素分析之結果，重新修正研究架構及研究假說。 

 

(二)、修正後研究假說 

 

1. 假說  H1：賣家資訊相關性對於資訊不對稱有顯著影響。 

 

        H1a：對賣方及商品之瞭解對於資訊不對稱有顯著影響。 

 

H1b：對賣方信任對於資訊不對稱有顯著影響。 
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2. 假說  H2 : 商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱有顯著影響。    

                           

        H2a：商品資訊正確性對於資訊不對稱有顯著影響。  

                             

        H2b：搜尋屬性對於資訊不對稱有顯著影響。 

    

3. 假說  H3：資訊不對稱對於滿意度有顯著影響。 

 

4. 假說 H4：滿意度對於購買意願有顯著影響 

 

5. 假說 H5：資訊不對稱對於購買意願有顯著影響 

 

第四節 信度分析結果 

 

一、賣家資訊相關性 

 

    本研究第一部份賣家資訊相關性的兩個構面 Cronbach’s α 分別為「對賣方及

商品之瞭解」（0.763）、「對賣方信任」（0.326）。其中「對賣方及商品之瞭解」此

因素的 α 值大於 0.70，表示是很可信的；而「對賣方信任」此因素的 α 值介於

0.30～0.40，屬於勉強可信。資料彙整如表 4-7。 

 

表 4-7 第一部份賣家資訊相關性之信度分析表 

構面名稱 Cronbach’s α 

對賣方及商品之瞭解 0.763 

對賣方信任 0.326 

註：整部分問卷信度為 0.592 

資料來源：本研究整理 

 

二、商品的資訊不對稱來源 

 

  本研究第二部份商品的資訊不對稱來源的兩個構面 Cronbach’s α 分別為「商

品資訊正確性」（0.841）、「搜尋屬性」（0.161）。其中「商品資訊正確性」此因素

的 α 值大於 0.70，表示是很可信的；而「對賣方信任」此因素的 α 值小於 0.30，

屬於不可信。資料彙整如表 4-8。 
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表 4-8 第二部份商品的資訊不對稱來源之信度分析表 

構面名稱 Cronbach’s α 

商品資訊正確性 0.841 

搜尋屬性 0.161 

註：整部分問卷信度為 0.758 

資料來源：本研究整理 

 

三、資訊不對稱 

 

  由於資訊不對稱的問題只有一題，是無法做出信度分析的 

 

四、滿意度 

 

  本研究將滿意度進行因素分析，雖然 KMO≧.60，但是只萃取出一個因素，

因此將顧客滿意度做為一個構面來分析，顧客滿意度的 α 值為 0.827，代表很可

信。資料彙整如表 4-9 

 

表 4-9 滿意度之信度分析表 

構面名稱 Cronbach’s α 

顧客滿意度 0.827 

註：整部分問卷信度為 0.827 

資料來源：本研究整理 

 

  就單一構面而言，Cronbach’s α 值介於 0.161~0.841，就整體問卷信度之

Cronbach’s α 值介於 0.592~0.827。符合吳統雄（1990）所提出的 Cronbach’s α 係

數參考指標，故本研究問卷具有一定程度的信度。 

 

第五節 迴歸分析結果 

 

一、 基本資料分析 

 

  探討性別、年齡、目前學歷、每月可支配所得以及每月打工的收入差異對於

資訊不對稱是否有顯著影響。由表 4-10 得知，所有變數之 p 值皆大於 0.05，表

示「性別」、「年齡」、「目前學歷」、「每月可支配所得」、「每月打工的收入」的不

同對於資訊不對稱影響不顯著。 
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表4-10基本資料對於資訊不對稱之迴歸模型 

自變數 係數 t 值 顯著性 

常數 1.246 8.320 0.000 

性別 0.062 1.057 0.291 

年齡 0.040 0.641 0.522 

目前學歷 -0.078 -1.798 0.073 

每月可支配所得 0.045 1.849 0.065 

每月打工的收入 0.005 0.307 0.759 

依變數：資訊不對稱 

 

二、 假設迴歸分析 

 

  本節以迴歸分析探討研究假設 H1 是否成立，對賣方及商品之瞭解、對賣方

信任對於資訊不對稱是否具有顯著相關。由 4-11 得知，「賣方及商品之瞭解」、「對

賣方信任」均與 t 值呈負向且顯著關係，表示當對「賣方及商品之瞭解」以及「對

賣方信任」程度越深時，資訊不對稱發生的可能性會越低。假設 H1 是成立的 

 

表4-11賣方資訊相關性對於資訊不對稱之迴歸模型 

自變數 係數 t 值 顯著性 

常數 2.240 11.175 0.000 

對賣方及商品之瞭解 -0.143 -3.009*** 0.003 

對賣方信任 -0.112 -3.230*** 0.001 

F 值:10.953    R 平方值:0.062 

依變數：資訊不對稱 

***顯著水準=99 % 

 

表4-12商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱之迴歸模型 

自變數 係數 t 值 顯著性 

常數 2.227 12.223 0.000 

商品資訊正確性 -0.146 -3.384*** 0.001 

搜尋屬性 -0.106 -2.074* 0.039 

F 值:13.062    R 平方值:0.074 

依變數：資訊不對稱 

***顯著水準=99 % 

*顯著水準=90 % 

 

  其次，我們探討研究假設 H2 是否成立，商品資訊正確性、搜尋屬性對於資

訊不對稱是否具有顯著相關。由表 4-12 得知，「商品資訊正確性」、「搜尋屬性」
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均與 t 值呈負向且顯著關係，表示當「商品資訊正確性」越高以及「搜尋屬性」

程度越深時，資訊不對稱發生的可能性會越低。假設 H2 是成立的。 

 

接著我們探討研究假設 H3 是否成立，資訊不對稱對於滿意度是否具有顯著

相關。由表 4-13 得知，「資訊不對稱」與 t 值呈負向且顯著關係，表示當「資訊

不對稱」發生機率越高，滿意度會越低。假設 H3 是成立的 

 

表 4-13 資訊不對稱對於滿意度之迴歸模型 

自變數 係數 t 值 顯著性 

常數 4.010 35.034 0.000 

資訊不對稱 -0.334 -4.138*** 0.000 

F 值:17.125    R 平方值:0.051 

依變數：滿意度 

***顯著水準=99 % 

 

  再者我們探討研究假設 H4 是否成立，滿意度對於購買意願是否具有顯著相

關。由表 4-14 得知，「滿意度」與 t 值呈正向且顯著關係，表示「滿意度」越高，

購買意願會越高。假設 H4 是成立的。 

 

表 4-14 滿意度對於購買意願之迴歸模型 

自變數 係數 t 值 顯著性 

常數 1.102 7.487 0.000 

顧客滿意度 0.774 19.070*** 0.000 

F 值:363.683    R 平方值:0.545 

依變數：購買意願 

***顯著水準=99 % 

 

  最後我們探討研究假設 H5 是否成立，資訊不對稱對於購買意願是否具有顯

著相關。由表 4-15 得知，「資訊不對稱」與 t 值呈負向且顯著關係，表示「資訊

不對稱」發生機率越高，購買意願會越低。假設 H5 是成立的。 

 

表 4-15 資訊不對稱對於購買意願之迴歸模型 

自變數 係數 t 值 顯著性 

常數 4.442 37.655 0.000 

資訊不對稱 -0.435 -5.232*** 0.000 

F 值:27.373    R 平方值:0.080 

依變數：購買意願 

***顯著水準=99 % 
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綜合上面的實證結果，發現所有的假設完全成立。以下將本研究假說結果分析彙

整如表 4-16 所示。  

 

表 4-16 假說分析結果彙整表 

假說 成立與否 

H1：賣家資訊相關性對於資訊不對稱有顯著影響 

H1a：對賣方及商品之瞭解對於資訊不對稱有顯著影響 

H1b：對賣方信任對於資訊不對稱有顯著影響 

完全成立 

成立 

成立 

H2：商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱有顯著影響 

H2a：商品資訊正確性對於資訊不對稱有顯著影響 

H2b：搜尋屬性對於資訊不對稱有顯著影響 

完全成立 

成立 

成立 

H3：資訊不對稱對於滿意度有顯著影響 成立 

H4：滿意度對於購買意願有顯著影響 成立 

H5：資訊不對稱對於購買意願有顯著影響 成立 
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第五章 研究結論與建議 

 

    本章依研究之目的與研究假說，經實證分析及歸納整理後，將發現之結果予

以說明，依照資訊不對稱因素、滿意度因素、商品的資訊不對稱來源及賣家相關

性等之關係說明以驗證結果。同時提出研究限制與未來研究的方向與建議，以提

供後續研究之參考。 

 

第一節 結論 

 

1. 賣家資訊相關性對於資訊不對稱之影響 

 

研究結果發現因為賣方在商品掌握的資訊這方面比買方更有優勢，賣方可選

擇隱瞞對自身不利的條件，將商品出售給買方，這樣容易造成買方對商品的資訊

不對稱。實證結果也顯示，賣家資訊相關性確實對資訊不對稱有正向顯著影響的。 

 

2. 商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱之影響 

 

    在此變項中發現，資訊不對稱來源(指買方依據賣方提供資訊以及自己蒐集

資料)可能因賣方提供之資訊或買方自己蒐集資料的不正確性而造成資訊不對

稱，所以實證結果顯示，商品的資訊不對稱來源對於資訊不對稱有顯著的影響。 

 

3. 資訊不對稱對於滿意度的影響 

 

    根據前人的研究及本研究的數據皆顯示，滿意度取決於產品購買前的期望與

購買後的利益差距。因此，商品的資訊不對稱來源對於滿意度也呈現顯著正向的

影響。 

     

第二節  限制與建議 

 

1、研究對象 

     

    本研究受測對象幾乎為大學生，研究範圍狹隘，雖然抽樣便利，但樣本是否

能真實反映真實反映所有消費者，仍然能值得考慮。故建議後續相關論文之研究

者，可擴大研究範圍對象，以全台灣有網路拍賣經驗者為研究對象之目摽。 
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  2、研究範圍 

     

    本研究之範圍只針對網路拍賣領域，未能將其他亦為網路購物之範圍(如：

購物網、團購網)納入研究之中，無法做廣泛的討論。建議爾後之研究者可以擴

大為整個購物網站作為研究之範圍，將其他網路購物之方式也納入考量，以提供

整個網路購物之業者作為參考。 

 

  3、研究方法 

 

    本研究的依變數，不論是資訊不對稱或消費者的滿意度等，皆非連續性的數

字，而是質性的概念，並不滿足一般統計迴歸的假設。但因作者本身屬大學部的

學生，因此質性數字的研究方法所知有限，建議往後學者可朝此方向，作質性的

研究，或者利用 Logit 等回歸模型做實證。 
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【附錄】本研究問卷 

 

 

第一部分:基本資料 

 

1.性別: 

  □男性  □女性 

 

2.年齡: 

  □15-20 歲  □21-30 歲  □31-40 歲  □41-50 歲  □51 歲以上 

 

3.現在是否為學生 

  □是  □否 

 

4.目前學歷: 

  □高中(職) □大學(含技術學院) □專科 □碩士 □博士 

 

5.科系  

  □醫學院 □商管學院 □金融學院 □工學院 □理學院  

  □資訊電機學院 □建設學院 □人文社會學院 □其他                         

 

 

親愛的填答者您好： 

    感謝您撥冗填寫此份學術性問卷。此問卷的目的在探討『資訊不對稱對消費者滿意度

之影響-以拍賣網站為例』。 

    本問卷僅供學生專題之使用，所有資料皆不做任何商業用途並且保密不外流，敬請安

心填答資料皆保密不外流，敬請安心填答！ 

    以下問題皆無標準答案，請您依據實際經驗與個人認知，回答下列所有的問題，並在

適當□打 

敬祝 

      平安順心 

                                          私立逢甲大學 經濟學系 

                                          指導老師：李文傳 老師 

                                               學    生：鄭雅慧、梁毓云、 

                                                        張玲瑜、陳昱亨 

敬上 
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6.每個月可支配所得(含零用金,打工錢...) 

  □1000 元以下 □1001-5000 元  □5001-7500 元  □7501-10000 元   

  □10001-12500 元 □12501-15000 元 □15001-20000 元  □20001 元以上 

 

7.每個月打工的收入 

  □0 元 □1000 元以下 □1001-5000 元  □5001-7500 元 □7501-10000 元   

  □10001-12500 元 □12501-15000 元 □15001-20000 元  □20001 元以上 

 

第二部分:網站拍賣的資本資料 

註:拍賣網站定義為網站本身僅提供交易平台,協助買賣雙方匯集資訊並建立交易

記錄及信用評價 

 

1.最近一次在哪個拍賣網站上購物: 

  □Yahoo!拍賣  □露天網站  □ebay □其他         

 

2.最近一次購買的商品類型:(單選) 

  □服飾類 □書籍 □3C 產品 □票卷(機票 餐券 禮券) □視聽出版品(CD DVD) 

  □食品類 □美妝保養 □旅遊行程 □健康食品 □家具家電 

  □代客服務(送花送禮) □金融產品(股票 基金 證券) □其他       

 

3.這次購物商品的金額 

  □100 元以下 □101-500 元 □501-1000 元 □1001-3000 元 □3000 元以上 

 

4.這次在拍賣網站上的購物是否遇到資訊不對稱:(直覺判斷) 

   註：資訊不對稱定義為，指參與交易雙方所擁有的資訊不同，進而影響交易。 

   □是  □否 

 

5.承上題，會不會影響你下次在拍賣網站上購買此類商品的決定 

  □會  □不會 

 

6.平均每年使用網路拍賣購物的次數: 

  □1-3 次  □4-10 次  □10 次以上 
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第三部分:賣家資訊相關性 

 

第四部分:資訊不對稱的來源 

 

此部分為調查,賣家拍賣網頁上的資訊完整程度,對您購物

的影響,以下問題皆無標準答案,請您依據實際經驗與個人

認知,回答下列所有的問題,並在適當□打 

非 

常 

同 

意 

5 

同 

意 

4 

尚 

可 

3 

不 

同 

意 

2 

非 

常 

不 

同 

意 

1 

1 賣方在網頁上提供豐富的商品資訊 □ □ □ □ □ 

2 能在賣方的網頁上輕易找到需要的商品資訊 □ □ □ □ □ 

3 賣方提供的商品資訊是我可以相信的 □ □ □ □ □ 

4 賣方提供的資訊無法幫助我選擇商品 □ □ □ □ □ 

5 賣家是否可藉由隱藏商品資訊而與我完成交易 □ □ □ □ □ 

6 賣家的交易程序是否公開透明(價錢,交貨方式等) □ □ □ □ □ 

 

此部分為調查,您在拍賣網站上得到的資訊和您本身的認知

有沒有相符,以下問題皆無標準答案,請您依據實際經驗與個

人認知,回答下列所有的問題,並在適當□打 

非 

常 

同 

意 

5 

同 

意 

4 

尚 

可 

3 

不 

同 

意 

2 

非 

常 

不 

同 

意 

1 

1 網站所提供賣家評價的資訊和實際購物後的感受相同 □ □ □ □ □ 

2 賣家對商品新舊程度的描述是否與實際商品相符 □ □ □ □ □ 

3 賣家提供的商品照片呈現的顏色是否與實際商品相符 □ □ □ □ □ 

4 賣家提供的商品照片呈現的材質是否與實際商品相符 □ □ □ □ □ 

5 無法藉由賣家提供的資訊判斷商品的真偽性 □ □ □ □ □ 

6 在購物前會事先瞭解商品的功能,特性等 □ □ □ □ □ 



網路購物資訊不對稱對滿意度的影響:以拍賣網站為例 

 

                                    46       逢甲大學學生報告 ePaper(2013 年) 

第五部分:滿意度 

 

問卷結束,謝謝您的填答 

 

 

 

 

 

 

 

 

此部分為調查,您在拍賣網站賶購物後的滿意度和購物前賣

家提供的相關服務,是否影響滿意度,以下問題皆無標準答

案,請您依據實際經驗與個人認知,回答下列所有的問題,並

在適當□打 

非 

常 

同 

意 

5 

同 

意 

4 

尚 

可 

3 

不 

同 

意 

2 

非 

常 

不 

同 

意 

1 

1 收到的商品符合賣家網頁上描述 □ □ □ □ □ 

2 賣家和我有良好的互動(例:買方提問都有回答...) □ □ □ □ □ 

3 賣家提供良好的退(換)貨服務 □ □ □ □ □ 

4 願意再和同一位賣家購物 □ □ □ □ □ 

5 願意再來此拍賣網站購物 □ □ □ □ □ 


