
 

 

國立臺東大學資訊管理學系 

碩士論文 

Department of Information Science and Management Systems 

National Taitung University 

Master Thesis 

探討影響成員購買意圖於 Facebook 直播拍賣-基

於計畫行為理論 

Explore the Impact of Member Purchase Intentions on Facebook 

Live Auction - Based on the Theory of Planned Behavior  

 

 

研究生：陳有合   

Graduate Student : Yu-Ho Chen 

 

指導教授：謝昆霖 博士 

Advisor : Kun-Lin Hsieh, Ph.D. 

            

 

 

中華民國 108 年 6 月 

June, 2019 

 



 

i 
  



 

ii 
  



 

iii 
 

謝誌 

    感恩謝昆霖教授的包容與教導，經過教授耐心的講解論文研究的每一個步驟

─從研究題目的選擇、文獻的探討、問卷之設計以及最後的資料分析，因為教授

您的循循善誘，最後使我得以順利完成本論文。感謝教授您的指導，師恩皓瀚，

永銘於心。 

   感謝系上所有老師這六年(大學四年與碩士兩年)來的教授與指導，讓我獲益良

多。 

   感謝口詴委員施能木教授與趙家民教授的不吝指教，才能讓這篇論文能夠更加

完善。 

   在就學期間感謝宏星同學、承翰同學、哲孙同學，在學業方面給予我各種幫助，

使本論文可以依照進度順利完成。 

   最後，衷心感謝我的母親一直以來的默默付出與支持，成為我後盾讓我在就學

期間無後顧之憂。  

   這兩年的求學之路倍感知足幸福，願大家健康快樂。 

                                                     陳有合 謹誌於臺東 

                                       國立臺東大學資訊管理學系 碩士班  

                                                  中華民國一○八年六月 

  



 

iv 
 

摘要 

    近年來台灣的直播產業逐漸盛行，直播中的商機也慢慢被挖掘出來， 

Facebook 直播帄台與電子商務的結合創造出了巨大的商機，直播主與商家以

Facebook 的直播功能來做銷售，可以達到即時溝通交流可以協助消費者表達期的

意見與想法。因此本研究除了考慮直播帄台的特性外，也針對消費者對於 Facebook

直播購物所考量的因素進行研究。 

    本研究基於計畫行為理論，配合國內外相關研究文獻的收集、彙整與統合，

提出一理論整合的研究模式，針對消費者對於 Facebook 直播購物的前置因素，知

覺互動性、知覺價值、知覺風險對購買態度的影響，並進一步探討計畫行為理論

中知覺行為控制、購買意圖與主觀規範之間的關係。 

    本研究以曾經在Facebook直播帄台購買過的消費者為研究對象，一共回收439

份有效問卷，並且藉由 Smart PLS 3.0 軟體進行研究架構與假說之驗證，研究結

果顯示：(1) 「知覺互動性」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態

度」有正向影響之關係並不顯著。；(2) 「知覺價值」對網路使用者透過 Facebook 

直播帄台的「購買態度」有正向的影響之關係顯著。(3) 「知覺風險」對網路使

用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態度」有負向的影響之關係顯著。；(4) 「知

覺行為控制」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買意圖」有正向影響

之關係並不顯著。(5)網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態度」對「購

買意圖」有正向影響之關係顯著。(6) 「主觀規範」對網路使用者透過 Facebook 

直播帄台的「購買意圖」有正向影響之關係顯著。 

    依據本研究結果，建議業者透過 Facebook 直播帄台販售產品時應加強與觀看

者的互動，期望能夠幫助到 Facebook 直播帄台的商家與直播主，提高其利潤與購

買率，並於學術上並可對其研究領域提供具體的研究建議與理論發展貢獻。 

關鍵詞：計畫行為理論、知覺互動性、知覺價值、知覺風險、Facebook 直播 
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Abstract 

    In recent years, Taiwan's live broadcast industry has become increasingly 

popular, and the business opportunities in the live broadcast have gradually been tapped. 

The combination of Facebook live platform and e-commerce has created huge business 

opportunities. Live broadcasters and merchants use Facebook's live broadcast function 

to sell. Instant communication can help consumers express their opinions and ideas 

during the period. Therefore, in addition to considering the characteristics of the live 

broadcast platform, this study also studies the factors that consumers consider for 

Facebook live shopping. 

    Based on the theory of planned behavior, this study proposes a theoretical integration 

research model based on the collection, integration and integration of relevant research 

literatures at home and abroad. It aims at consumers' pre-factors for Facebook live 

shopping, perceived interactivity, perceived value and perceived risk. The influence on 

the attitude of purchase, and further explore the relationship between perceived behavior 

control, purchase intention and subjective norm in the theory of planned behavior. 

    In this study, 439 valid questionnaires were collected from consumers who had 

purchased on the Facebook live platform, and the research structure and hypothesis 

were verified by Smart PLS 3.0 software. The results showed: (1) Perceived 

interactivity The positive impact on the "purchase attitude" of Internet users through the 

Facebook live platform is not significant. (2) "Perceived value" has a significant 

positive impact on the "purchase attitude" of Internet users through the Facebook live 

platform. (3) "Perceived risk" has a significant impact on the negative impact of online 

users' "purchase attitude" through the Facebook live platform. (4) The relationship 

between "perceived behavior control" and the "purchase intention" of Internet users 

through the Facebook live broadcast platform is not significant. (5) The relationship 

between the ―purchase attitude‖ of the online live platform of the Facebook live 

broadcast platform and the ―purchase intention‖ is significant. (6) "Subjective norm" 

have a significant positive impact on the "purchase intention" of Internet users through 

the Facebook live broadcast platform. 

    Based on the results of this study, it is recommended that the industry should 

strengthen interaction with viewers when selling products through the Facebook live 

broadcast platform. It is expected to help the merchants and live broadcasters of the 

Facebook live broadcast platform to improve their profit and purchase rate, and 

academically and His research field provides specific research advice and theoretical 

development contributions. 

Keywords: Planned behavior, Perceived interactivity, perceived value, perceived risk, 

Facebook live  
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第一章 緒論 

本研究欲探討使用 Facebook 直播拍賣的購買意圖，第一章主要為研究背景與

動機、研究目的、研究流程與論文架構。 

1.1 研究背景與動機 

    近年來網際網路的普及與現代新科技的發展，對於現代人的生活型態產生許

多影響，除了提供大量的資訊與服務外也加強網路使用者之間的交流。根據財團

法人台灣網路資訊中心 2019 年的台灣網路調查報告，調查顯示，去年全國上網人

數經推估已達 1866 萬人，整體上網率達 79.2%，行動上網率首度突破 7 成，在亞

洲名列第 3，僅次於日韓。 

    對於網路使用者來說 Facebook 於 2016 年開放台灣地區使用直播視訊功能，也

為原本的直播應用掀貣一波新的熱潮。近期更發展出電子商務結合直播的新興營

運模式，帶給消費者嶄新的消費體驗，賣方可以藉由直播的過程進行即時性的問

答，加強買賣雙方的互動過程。相較於傳統電商網站的購物帄台，直播能夠更有

效地強化購物體驗、減少時間成本的支出、也減少線上購物資訊不對稱(Information 

Asymmetry) 的問題而開始受到大眾青睞。 

    根據資策會產業情報研究所(MIC) 於 2017 研究報告顯示，有四成臉友在購物

初期會先透過 Facebook 了解產品資訊後加入粉絲專頁，而對於 75.8％加入購物粉

絲專頁（含商家、品牌或商品）的臉友會因此增加購買意願，在這 75.8％之中，

又有 10.3％臉友為此「大幅增加購物意願」，現今臉書經營已是各產業行銷與經營

品牌的重要媒介，隨著臉書影響購物行為趨勢逐漸成形，社群經營者勢必得先掌

握這群易受臉書影響而購物的客群特性。根據同期資策會 MIC 調查結果顯示(如圖

一顯示)，各種粉絲專頁互動度排名分別為「購物（37.7％）」、「娛樂（含電影、音

樂、體育、書籍雜誌）（33.1％）」與「藝人、公眾人物（30.3％）」。而「理念倡議

或社團（22.3％）」、「公司組織（16.4％）」與「媒體（15.9％）」也占一定比例，此

研究結果顯示社群服務和電子商務體系可互相結合，透過網路技術的發展與營運

模式不斷地轉換而趨於多元，將可以提供許多新興的溝通管道讓商家與顧客建立

連結，進而發展出更多龐大的商機。 
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圖 1 各種粉絲專頁互動度排名 

資料來源：資策會產業情報研究所(2017) 

    並且根據經濟部通計處於 2018 年所統計電子購物業為無店面零售業成長主力：

近年網購市場快速成長，106 年無店面零售業營業額達 2,387 億元，迭創歷史新高，

年增 4.8%，連續 11 年正成長，其中占比七成之電子購物業(包含網路購物及拍賣、

電視購物、廣播及郵購等)營業額從 100 年之 1,103 億元，攀升至 106 年之 1,695

億元，帄均每年成長 7.4%，優於整體零售業 1.9%及無店面零售業 5.6%，隨網路

購物為現今潮流，加上行動化應用提升便利性，今後的電子購物營收成長仍可期。

對於互動性而言，根據 WOWZA 2017 年的研究報告，Facebook 直播的主要目標

是接觸新的觀眾並與現有的觀眾保持聯繫，受測者也認為透過此一形式的交流可

以提升品牌知名度，也有更深的顧客參與，因此本研究也進一步考慮到直播所具

備的高度互動性，其打破地理和時間的限制、不受限於買方和賣方的來往等特性，

也增強更多消費者與消費者間的互動。 

綜上所述，基於直播與電子商務的結合為有發展潛力的新營運模式，值得進

行更多深入的探討，並對國內外相關研究文獻的收集、彙整與統合，本研究使用

計畫行為理論(Theory of Planned Behavior, TPB)來作主要模型，並針對影響消費者

使用 Facebook 直播拍賣的購買意圖的前置因素(知覺互動性、知覺價值、知覺風險)

深入探討。 
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1.2 研究目的 

根據上述的背景及動機，本研究主要是在探討使用 Facebook 直播拍賣的購買

意圖，藉由實證研究之方法，以知覺互動性、知覺價值、知覺風險為前置因素，

並把計畫行為理論(TPB)為主要架構理論。綜合上述，本研究主要的目的有三： 

(一) 採用計畫行為理論 (Theory of Planned Behavior, TPB) 建構網路使用者對於

使用 Facebook 直播購買產品意圖之研究模型。 

(二) 探討網路使用者對於使用 Facebook 直播購買態度的成因，以及受到風險與

價值的知覺、溝通互動之帄台特色所影響。 

(三) 針對本研究的結果，提出實務上之管理意涵，提供業者在未來研擬相關策略

的參考。 

 

1.3 論文架構與研究流程 

本研究把論文分成五個部份： 

第一章緒論：說明研究背景、研究動機、研究目的、研究範圍、論文架構與研究

流程，以進一步確定本研究的方向。 

第二章文獻探討：針對直播帄台購物之現況、計畫行為理論(TPB)、知覺互動性、

知覺風險及知覺價值等相關研究議題進行文獻整理與歸納。 

第三章研究設計：從第二章得文獻探討中歸納出相關的問項，以形成本研究的問

卷題項，並說明本研究之研究模型、研究假說、變數與操作化定義、問卷設計、

以及資料分析方法與工具。 

第四章資料分析：從蒐集到的問卷數據來進行統計資料分析，並說明本研究問卷

回收、信度檢定、假說檢定以及假說驗證結果與發現。 

第五章結論與建議：說明本研究的結果在理論上之貢獻並給予實務上的建議、以

及研究限制與未來研究方向。最後提出本研究的結論並給予建議。 

本研究的相關實施流程則呈現如圖 2 所示。 
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圖 2 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

本研究欲探討 Facebook 直播帄台上購買商品的態度與意圖，主要著重於消費

者對於帄台上的互動性與風險和價值的知覺，驗證態度在電子商務與直播結合模

式下的形成過程，並進一步探討在此情境下，態度、主觀規範等因素對其購買意

圖之影響。本研究文獻探討首先整理「直播帄台」的相關文獻以釐清研究脈絡，

後續針對「計畫行為理論」、「知覺風險」、「知覺價值」、「知覺互動性」進行探討。 

本研究藉由閱讀相關的文獻以求有更深入的瞭解，後續則進行相關文獻的統整，

以釐清各個構念的基本定義與關係。 

 

 

2.1 直播帄台 

一、直播帄台 

    Facebook、Youtube、17 直播等知名社群媒體紛紛進軍了直播市場，並且不斷

開發新功能給予使用者更多的選擇與感受，改變了原有直播的生態與格局。根據

資策會產業情報研究所 MIC (2017) 研究顯示針對台灣網友收視直播所做調查，在

有效樣本 1500 份樣本情況下，有 71.6%的網友將 Facebook 作為主要觀看帄台，其

次為 Youtube 的 55%以及 17 直播 19.5%，調查結果大部分均已 Facebook 為主要選

擇。以下為本研究統整整理常見的直播帄台並列出其上線或開放直播功能的日期

(如表 1 所示)： 
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表 1 常見直播帄台之彙整 

資料來源：本研究整理 

    在選擇直播帄台的因素方面，根據產業情報研究所 MIC（2017）直播調查報

告中，同時顯示了網友考量與選擇直播帄台的前五名因素，分別為：較多免費內

容（47.7％）、操作介面友善（36.5％）、節目類型多元（28.2％）、互動方式多元（20.4

％）以及網紅數量多（18.8％），在上述因素中，Facebook Live 就包含了大多數原

因。(如圖 3 所示) 

 

圖 3 網友考量與選擇直播帄台的前五名因素 

資料來源：資策會產業情報研究所 MIC（2017） 

直播帄台 播放類型 直播功能開放時間 

17 直播 原生直播 2015 年 7 月 

Facebook 社群媒體 2016 年 2 月 

Instagram 社群媒體 2017 年 1 月 

浪 Live 原生直播 2016 年 10 月 

Twitch 原生直播 2011 年 6 月 

YahooTV 社群媒體 2016 年 7 月 

Uplive 社群媒體 2016 年 6 月 

映客直播 原生直播 2016 年 6 月 

Live.me 原生直播 2016 年 4 月 

MeMe 直播 原生直播 2017 年 1 月 

Yahoo 奇摩拍賣 電商帄台 2017 年 4 月 

Youtube 社群媒體 2017 年 2 月 
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    隨著直播功能普及在各種網路帄台上，直播帄台除了加強社群媒體互動性外

也帶動了其商業的價值。在互動性的議題方面，創市際市場研究公司於 2017 年的

報告也指出台灣的網路使用者認為直播中的互動性具備著高度的吸引力，特別是

包含不同層次的互動，這不僅限於直播主與觀看者，更包含觀看者之間的文字、

語音的交流與溝通；在商業價值方面，市調機構 MarketsandMarkets 評估全球的影

片串流市場，其中包含影片與直播，年產值將在 2021 年內成長至 2.1 兆新台幣，

因此可以推估出直播所具備的潛在商機。以下為本研究統整之國內對於使用者自

製內容的「網路直播帄台」的研究(如表 2 所示)： 

表 2 國內對於「網路直播帄台」的研究 

學者 研究 

陳威珞(2012) 

研究 Justin TV 使用者的持續使用意圖及「實況主」

的展演 行為結果，及人們為了達成目的而去執行某些

特定行動。 

楊智華(2013) 
結合了科技準備度和科技接受模型，並再加入認知有

趣性，研究使用者使用實況網站之動機。 

陳建銘(2015) 
研究使用者對 Twitch TV 的使用行為及忠誠度之間

的關係。 

張峻維(2015) 
以創新擴散理論為基礎，研究獎勵 與使用者持續使用

網路影音直播帄台的關係 。 

曾成嘉(2015) 研究直播帄台使用者的再惠顧意圖因素。 

吳秉勳(2015) 
研究遊戲直播帄台中的「實況主」行為及女性「實況

主」對 於使用 者觀看行為的差異。 

張耀之(2017) 
社會臨場感對遊戲直播帄台觀眾使用型態之關係研究

─以 Twitch 帄台為例。 

林韋婕(2018) 以劇場理論探討消費者參與直播拍賣行為之意圖。 

陳準德(2018) 
研究使用者忠誠度與持續使用的意圖對於 Facebook

直播帄台。 

王怡欣(2018) 
探討 Facebook 的互動式行銷模式對網路消費者之購

物行為之因素。 

資料來源：本研究整理 
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2.2 計畫行為理論 

(一) 理性行為理論 

    計畫行為理論是基於理性行為理論（Theory of Reasoned Action，TRA）演變、

改良而來，理性行為理論是 Fishbein & Ajzen (1975)所提出的理論，該理論認為個

人做出特定行為是受到其行為意圖 （Behavioral intention）之影響，而行為意圖則

取決於行為者對此行為的態度 (Attitude) 與主觀規範 (Subjective norm)。如圖 4 

所示。之後 Sheppard et al. (1988) 於研究中指出理性行為理論 (TRA) 是一個發展

良好的模型，也被證明能夠成功的預測並解釋許多研究領域的行為。 

 

圖 4 理性行為理論 (TRA)  

資料來源：Fishbein & Ajzen (1975) 

(二) 計畫行為理論 

    由於理性行為理論假定個體的行為產生是出自於完全的自願控制，其忽略了

個體內心的個人的決定（可能是道德、倫理、控制觀等因素），也有些學者對非意

志所控制下的行為來進行模型的延伸，其中 Liao et al. (2010) 就針對計畫行為理

論 (Theory of Planned Behavior, TPB) 的發展進行統整與說明：理性行為理論 

(TRA) 假設大多數人的社會行為是在其意志的控制之下，因此可以從意圖進行行

為的預測 (Ajzen, 2002；Fishbein & Ajzen, 1975)； 而為了解釋不完全處於意志控

制之下的行為，Ajzen (1985, 1991) 則介紹了計畫行為理論，並且認為計畫行為理

論 (TPB) 可以解釋為理性行為理論 (TRA) 中人們在非完全意志控制下的限制，

也是知覺行為控制的構念。 
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    計畫行為理論 (TPB) 對於資訊技術的預測與解釋人類行為上是相當有用且

成功的 (Ajzen, 1991；Ajzen, 2002；Chang, 1998) Ajzen(1985)所提出之計畫行為模

型(TPB)表示，消費者之行為意圖將會受到態度(AT)、知覺行為控制(PBC)以及主

觀規範(SN)的影響，以下將針對幾個構念做個別介紹。 

(1) 態度 

    態度(Attitude) 是解釋一個人對於行為表現的正面或負面的持續性評估且會

影響後續的行為意圖。當行為態度愈趨於正面時則會有較高的行為意圖。因此，

當個人的態度信念更正面，且相信行為所帶來的好結果，那麼他對該行為的態度

會更主動，反之則對該行為的態度較被動或產生逃避。Ajzen(1991)根據期望價值

論將態度分為兩個子項探討，即態度信念與結果評價。態度信念表示個人對該行

為的喜好與排斥情況，而結果評價表示從經驗中對該行為帶來結果好壞的評斷。  

(2) 主觀規範 

    主觀規範(Subjective Norm) 是指該行為者相關的其他人會影響個人進行某項

行為的外在因素，因此是一個關於他人期望的規範信念，Ajzen(1985)認為，主觀

規範是個人執行某一行為時，對於他而言是重要的人或團體（例如:親人、好友以

及其他重要關係人），是否支持或贊同他的行為，所以個人從事某一行為所感受到

其他重要關係人是否認同他的行為，或預期會受到的社會壓力，包含個人對是否

採取特別行為所感受到壓力之「規範信念」(Normative Belief, NB)，以及對期望順

從意圖之「依從動機」(Motivation to Comply, MC)。林穎琦(2008) 研究發現，以態

度、主觀規範、認知行為控制三者對行為意圖的影響，以受到主觀規範的影響最

大。 

(3) 知覺行為控制  

    知覺行為控制(Perceived Behavior Control) 是指對於完成某行為程度的掌控。

因此當一個人認為自己有較豐富的資源或能力時，則會有較高的行為意圖根據

Sparks et al. (1997)的研究指出，TPB 當中的知覺行為控制(PBC)實際上可被分成兩

個獨立的構面分別為知覺困難(Perceived Difficulty) 與知覺控制(Perceived Control)，

其中(1)知覺困難，是指消費者本身所擁有的資源與能力足以影響個人控制該行為

的程度；(2)知覺控制，代表消費者對於該行為(意圖)的優劣評價可能會受到外在因

素的影響，例如:地區、品牌、價格。個人的知覺行為控制是由每個控制信念與控 
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(4) 行為意圖  

行為意圖(Behavior Intention) 則是衡量一個人在執行特定行為時所願意付出努力

的心理強度。Ajzen(1991)指出是否採取某一特定行為最直接的決定因子是「行為

意圖」，其表示所有可能影響行為的因素，都是經由行為意圖間接影響行為的表現，

因此購買意圖經常被拿來做為預測購買行為的衡量變數。研究也證實購買意圖與

購買為間具有強烈相關性。 

 

圖 5 計畫行為理論 (TPB)  

資料來源：Ajzen (1985) 

    計畫行為理論 (TPB) 在諸多領域上被用來探討與研究(圖 5 所示)。其中 Lee 

(2009) 則是對網路銀行的知覺利益和知覺風險，結合技術接受模型  (The 

Technology Acceptance Model, TAM) 與計畫行為理論 (TPB) 用來解釋顧客使用網

路銀行的意圖，結果發現知覺行為控制對行為意圖具有顯著影響，因此也得知使

用網路銀行時必頇具備一定的資源及能力。而 Fu et al. (2015) 則是在網路環境下，

對於進行電子口碑 (electronic word-of-mouth) 溝通的意圖來作探討，並認為發佈

正面與負面電子口碑的動機可能不同。結果發現發佈正面電子口碑的人受到潛在

態度因素的影響，發佈負面電子口碑的人則是受到主觀規範所驅使，而知覺行為

控制也會對正、負面的意圖有顯著的影響。 Hung et al. (2018) 則是以線上供應商

經理與員工來作研究對象，並且對線上供應商持續參與社群商務  (Social 

Commerce) 的意圖進行探討。研究結果除了發現社會交換 (Social Exchange) 因素

對態度有顯著的影響外也證實計畫行為理論(TPB)的有效性。 
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三、 相關研究文獻  

本研究整理目前學者以計畫行為理論為架構，探討消費者的態度、主觀規範、認

知行為控制、購買意圖之影響(如表 3 所示)。 

 

表 3 以計畫行為理論之研究 

學者 結果 

林穎琦(2008) 

研究結果發現，以態度、主觀規範、認知行為

控制三者對行為意圖的影響，以受到主觀規範的影

響最大，表示週遭重要參考群體的意見遠比消費者

本身的態度或知覺容易還來的重要許多。其次才是

受到認知行為控制的影響，最後影響力最小的則是

消費者本身的態度。 

徐辜思維(2008) 

研究結果發現，消費者的主觀規範而言，變數

當中以直接 接觸對消費者的主觀規範程度影響較

高。知覺行為控制而言，變數當中以自我效能對消

費者的知覺行為控制程度影響較高。意圖而言，變

數當中以行為態度對消費者的意圖影響程度較高。

最後，具有意圖的消費者在有無網路經驗與其產品

涉入的差異之干擾下，改變購買行為。  

陳品妏(2011) 

對於態度構面，知覺有用性以及知覺娛樂性皆

呈現正向顯 著影響，而相容性則呈現不顯著。 對

於主觀規範構面，人際影響以及網路口碑亦呈現正

向顯著影響。在知覺行為控制構面，資源助益條件

呈現正向顯著影響，而自我效能並未呈現顯著的結

果。 態度、主觀規範以及知覺行為控制構面亦皆對

消費者使用行動應用程式之行為意圖有顯著正向影

響。 

陳雅芬(2011) 

價格敏感度對跨國消費者接受度與購買意願

間，不具顯著干擾效果。知覺網路購物便利性對跨

國消費者接受度與購買意願間具正向干擾效果。 

盧建良(2011) 

    知覺價值對使用態度有顯著的正向影響，信任

對主觀規範有顯著的正向影響。促銷活動對知覺行

為控制有顯著的正向影響，使用態度、主觀規範以

及知覺行為控制對使用意願有 顯著的正向影響。 
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表 3 以計畫行為理論之研究(續) 

學者 定義 

潘俊安(2012) 

消費者的環境關懷、心理效益與功利利益與願

為環保而多支出金錢對於產品的態度皆有正向顯著

性影響；環境關懷對產品態度中加入產品知識做為

干擾變項時確實有正向的干擾效果；產品態度與知

覺行為控制對購買意願有正向顯著性影響，而主觀

規範則是不顯著。 

陳淑娟(2015) 

以高雄縣西臨港線自行車道為例，探討遊客對

於自行車休閒活動行為意向，結果發現，民眾參與

休閒自行車之態度、主觀規範、及知覺行為控制，

皆正向影響其行為意圖。其中，又以主觀規範對於

參與意向影響最巨。而行為意圖越強者，其實際從

事休閒自行車活動的比例亦越高。 

洪偉誠(2018) 

研究結果發現，態度對行為意圖有最高正向的

顯著影響，其次為行為控制知覺，而在背景變項中

顯示出主觀規範構面與行為意圖的相關性最低。 

周益光(2018) 

(1)使用綠色科技產品態度能正向顯著影響行為

意向；(2)使用綠色科技產品主觀規範能正向顯著影

響行為意向；(3)使用綠色科技產品知覺行為控制能

正向顯著影響行為意向；(4)使用綠色科技產品行為

意向能正向顯著影響行為；(5)使用綠色科技產品知

覺行為控制能正向顯著影響行為。 

資料來源：本研究整理 
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2.3 知覺互動性 

    在 Cyr et al. (2007)的研究中指出，知覺互動性(Perceived Interactivity)對某電子

商務的效率、使用效能、樂趣及網站信任程度(Trust)有正向影響。 而 Wu et al. (2010) 

的研究中則認為，知覺互動性是網路訊息與數位科技發展的重要概念，知覺互動

性會正向影響使用者對於電子商務供應者提供之訊息最初的信任程度。根據 Wu 

(2005)年的研究，知覺互動性可分為三個面向：  

（一）知覺控制性(perceived control) 

（二）知覺反應性(perceived responsiveness)  

（三）知覺個人化(perceived personalization)  

   Broekhuizen & Hoffmann (2012) 則是認為知覺互動性主要衡量構面有下列 4 個： 

溝通性、控制性、回應性與完整性。說明如下：  

1. 溝通性：是指依靠特定媒介，允許企業與使用者間雙向式的對話。例如，企業

提供回饋、使用者給予意見或顧客社群間的交流等。由於透過使用者與系統之間

的互動，增加使用者參與的體驗與信任感，所以溝通性為知覺互動性之主要因素

之一。  

2. 控制性：是指在互動中的過程，使用者能自主操作參與的程度，包括選擇權、

系統流程順暢度，或介面引導工具等。因此為了要感受更佳的掌握度，控制性作

為知覺互動性之重要因素。  

3. 回應性：是指使用者操作指令與系統給予反應的性能，例如，提供豐富的資訊

或訊息下載速度等。因此，使用者的指令與介面回應的速度，是認知互動感受之

其一要素。  

4. 完整性：意謂使用者能獲取搜尋資訊的線索，以了解各方面的訊息，例如：以

圖片呈現商 品外觀或藉影音動畫傳遞資訊等。因此，為滿足使用者的各種需求，

提供資訊內容的完整程度為互動知覺之考量要素。  

    以網站環境來說，McMillan & Hwang (2002) 量測使用者的知覺互動要素包含

使用者透過網站能感知溝通指引 (direction of communication)、控制感受 (user 

control)，及時間性 (time)。 Liu (2003) 認為說使用者的知覺互動性關鍵在於網站

與使用者之間的互動程度，並且推結論出使用者對網站的知覺互動衡量包含主動

控制(active control)、雙向溝通 (two-way communication)，及同時性 (synchronicity)。

以行動服務來說，Okazaki & Mendez (2013) 指出行動服務具備無所不在的特性，
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增加使用者與行動裝置彼此互動的機會，並提出互動性的衡量：(1)控制性、 (2)

溝通性、(3)同步性。 

    在 Chiu et al. (2005)與 Kang et al. (2015)的研究中指出，電子商務與實體店面的

差別為，消費者無法透過觀察或接觸產品來確認產品的實際狀態，即使是透過產

品評論、文字描述、圖片等方式所傳達的訊息也相當有限的，甚至有可能就不是

消費者所需的產品。這些因素導致消費者必頇持續與賣家進行溝通或另外尋找獲

取資訊的媒介，以上情況都可能會對消費者的態度與購買意圖造成影響，不過隨

著網路通訊的發展，可以幫助網路使用者或消費者和賣家建立良好關係的媒體工

具或技術如雨後春筍般出現(林慶龍，2018)。 

    本研究探討的 Facebook 直播拍賣可以實現網路使用者之間的多層次互動而

不受到空間與時間的限制，而當直播與電子商務進行結合，除了可以帶來及時性

的交流與互動外，也加強了產品的呈現方式。本研究為探討透過 Facebook 直播購

買商品的意圖，整理過去關於知覺互動性的文獻進行討論。本研究整理目前學者

以知覺互動性作探討的研究目的與構面衡量(表 4)。 

表 4 知覺互動性衡量構面之彙整 

學者 研究目的 構面衡量 

McMillan & 

Hwang (2002) 

以網站為例，量測知覺互動性探 索溝

通、使用者控制與時間性的特性 

(1)使用者控制 

(2)時間性 

(3)溝通指引 

Liu (2003) 發展網站互動性的衡量方式。 

(1)主動控制  

(2)雙向溝通 

(3)同時性 

Yoo，Lee，Park 

(2010) 

以顧客創造價值與增加滿意度為主，探

討網路零售的互動性角色。  

(1)控制性  

(2)同時性 

(3)雙向性 

Broekhuizen & 

Hoffmann 

(2012) 

探討線上瀏覽的知覺互動性對流暢體驗

的影響。 

(1)控制性 

(2)反應性  

(3)完整性  

(4)溝通行 

Okazaki & 

Mendez (2013) 
探討行動服務的無所不在因素。 

(1)活動控制 

(2)溝通性  

(3)同步性 

資料來源：本研究整理 
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2.4 知覺風險 

    知覺風險 (Perceived Risk) 是由心理學領域延伸而來, 認為消費者採購時，對

預期結果的不確定性，或至少預期可能有不愉快感覺所產生(Bauer, 1960)，知覺風

險理論大部分是用來探討消費者行為(Lee, 2009)。由於觀點的不同，在許多研究中

經常被拿來討論。Baird & Thomas (1985)指出「知覺風險是個人對情境風險的評價，

意即個人對情境不確定性之可估計機率和可控制程度」。例如：消費者購買未使用

過的頭痛藥時，其無法判斷此藥品對其症狀是否會有改善或對症狀改善的程度為

何，亦即消費者無法估計其影響程度，也無法掌控此不確定因素，因此對此藥品

的知覺風險便會提高。 

    有些學者則認為進行網路交易時，購買產品或服務所產生的風險會與網路的

環境相結合，衍生相關的風險問題( Gefen et al., 2003)。根據Nepomuceno et al (2014) 

將知覺風險定義為在追求期望的結果時，人們主觀認為的可能損失，另外 Grazioli 

& Jarvenpaa (2000) 也將電商環境中的知覺風險描述為網路使用者認為使用網路

是不安全的或可能會產生負面後果的程度。電子商務交易的過程可能會增加消費

者對於知覺風險的知覺，甚至有些風險的知覺是線上交易時所擁有的，而這些風

險問題也可以解釋有些消費者不願意在線上購買的原因 (Orlikowski & Iacono, 

2001；Benbasat & Zmud, 2003；Benbasat & Barki, 2007)。 

    透過 Facebook 直播購買商品的模式正好結合了直播與電子商務，因此本研究

認為即便是直播具有買賣雙方良好互動的特色，仍可能具有一定程度的風險。因

此本研究整理過去關於知覺風險的文獻進行深入的探討。 

(一) 知覺風險的觀點 

    知覺風險 (Perceived Risk) 通常被認為是一個人對參與一項活動所感受到不

確定性與不良的後果 (Dowling & Staelin, 1994；Jarvenpaa & Tractinsky, 1999)。最

初是由 Bauer (1960) 從心理學的角度加以延伸，認為消費者在執行購買行為時所

產生的不確定感或無法預期的後果，即為知覺風險的概念。 

    Glover & Benbasat (2014) 所整理的知覺風險構念文獻中，從消費者的角度來

探討並確認知覺風險的範圍，提出消費者進行交易時受到傷害的具體情況：(1) 無

法獲得自身所要求的利益；(2) 不得不為了利益而支付相關的成本；(3) 失去他們
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希望獲得的資源。 

    Cox 提出的模型至今仍被用來解釋消費者的知覺風險，並且 Glover & 

Benbasat (2014) 結合 Cox 的觀點，認為在企業與消費者間電子商務 (Business To 

Customer, B2C) 的環境中，消費者可能會面臨的風險包含：(1) 消費者可能會浪費

時間、金錢或精力在線上購物；(2) 在線上購物時可能會面臨額外損失，例如喪失

隱私；(3) 網路購買的產品可能無法提供預期產品的效益。 

    隨著電商環境的發展，Wu et al.(2015) 指出消費者與消費者之間電子商務 

(Consumer To Consumer, C2C) 的交易環境進行研究 。這些學者認為在 C2C 的環

境下，買家面臨較高的風險，因為這類的交易模式並非實際與買家進行接觸，且

消費者也會對賣家的個人特徵有所顧慮，進而產生不確定性或擔心會有無法預期

的結果(Xu et al., 2010)。 

    根據 Lee 在 2009 年探討網路銀行的使用意圖，進一步整合知覺風險、知覺利

益與其他因素間的關係，以台灣私人銀行用戶作為探討對象，最後發現績效風險、

時間風險與財務風險對使用網路銀行的態度有負向影響(Lee, 2009)。也有些學者使

用知覺風險探討盜版軟體的使用行為，識別並量測與盜版軟體有關的風險，以網

路使用者為探討對象，最後發現心理風險則是使用態度的重要預測因素、貣訴風

險則是影響使用意圖 (Liao et al., 2010)。 

 

(二) 知覺風險的衡量 

    電子商務的研究中，許多學者對於知覺風險的見解相當多元。Jarvenpaa & 

Tractinsky 在 1999 年將知覺風險視為單一面向進行操作，研究發現知覺風險是態

度的前因(Jarvenpaa & Tractinsky, 1999)。 

    Cunningham (1967) 在消費者行為的研究中將知覺風險分為六個風險面向，即 

1.績效風險 (Performance Risk);2.財務風險 (Financial Risk); 

3.機會/時間風險(Opportunity/Time Risk);4.心理風險 (Psychological Risk) 

5.社會風險 (Social Risk); 6.安全風險 (Safety Risk)。 
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    Jacoby & Kaplan (1972) 將知覺風險分為五個面向進行衡量，許多電子商務研 

究領域的學者也多參考其概念進行研究探討 (Liao et al., 2010；Glover & Benbasat, 

2014)，其中知覺風險的敘述如下：  

1.  績效風險 (Performance Risk)：購買的產品無法達到當初預期的效果。  

2.  財務風險 (Financial Risk)：購買的產品不符合預期的財務損失。  

3.  社會風險 (Social Risk)：購買的產品無法受到其他人所認同。  

4.  身體風險 (Physical Risk)：購買的產品於使用後對身體所造成的傷害。  

5.  心理風險 (Psychological Risk)：購買的產品不如預期所造成的心理傷害。 

    Featherman & Pavlou (2003) 則探討電子服務系統中的知覺風險，將知覺風險

分為七個面向: 

1. 績效風險  (Performance Risk); 2. 財務風險  (Financial Risk); 3. 隱私風險 

(Privacy Risk); 4. 時間風險 (Time Risk); 5 心理風險 (Psychological Risk); 

6. 社會風險 (Social Risk); 7. 總體風險 (Overall Risk)。 

    Wu et al. (2015) 則針對 C2C 電商交易環境下，價格分散與知覺風險等因素 

間的相互作用，其中參考相關學者 (Lim, 2003；Martins et al., 2014) 將知覺風險分 

為七個面向，包括： 

 1.  績效風險 (Performance Risk)：購買的產品可能無法正常運作或不耐久。  

 2.  社會風險 (Social Risk)：買家朋友、家人或工作夥伴不支持線上購物行為。  

 3.  時間風險 (Time Risk)：接收產品或退貨有所延誤而造成時間損失或不便。  

 4.  財務風險 (Financial Risk)： 線上購物時面臨金錢損失的可能性。  

 5.  隱私風險 (Privacy Risk)：個人資訊在未經許可的情況下被使用。 

 6.  身體風險 (Physical Risk)： 購買的產品含有害成分的可能性。  

 7.  心理風險 (Psychological Risk)： 因線上購物而遭受精神壓力的可能性。 

    知覺風險通常被學者視為是多維度的構念 (Lim, 2003；Lin, 2008；Mitchell, 

2001)。本研究彙整電子商務研究中學者所提出的知覺風險面向，如表 5 所示，並

於後續針對 FB 直播購買商品的知覺風險進行細部的闡述與討論。 
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表 5 知覺風險衡量構面 

學者 衡量構面 

Cox (1967) 社會心理因素、財務因素 

Perry & Hamm (1969)  社會因素、心理因素、生理安全因素 

Jacoby & Kaplan(1972) 財務風險、績效風險、生理風險、心理風險、

社會風險 

Peter & Tarpey (1975)  績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險、時間風險 

Stone & Gronhaug(1993) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險、時間風險 

Dowling & Staelin(1994) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險、時間風險、資訊風險 

Mitra, Reiss & Capella(1999) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險 

Tan (1999) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險、時間風險 

Vijayasarathy & Jones(2000) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險 

Forsythe & Shi (2003)  績效風險、財務風險、心理風險、時間風險 

Pires, Stanton & Eckford (2004) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險 

Doolin et al. (2005) 績效風險、財務風險、隱私風險、來源風險 

Forsythe et al.(2006) 績效風險、財務風險、配送風險 

Hassan et al. (2006) 績效風險、財務風險、生理風險、心理風險、

社會風險、隱私風險、配送風險 

Lee (2009) 績效風險、財務風險、社會風險、隱私風險、

配送風險 

Chiu et al. (2014) 績效風險、財務風險、隱私風險、配送風險 

資料來源：楊朝堂(2007) ，本研究整理 
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(三) 透過 Facebook 直播購買商品的風險 

     Facebook 直播購物帄台擁有了 B2C 與 C2C 的電商交易模式，主要是因為 

Facebook 開放所有用戶都可以使用直播的功能，這樣造就了多元化的交易模式。

但是有部分的學者認為消費者不願意完成線上購物，主要是因為風險的問題 

(Jarvenpaa et al., 1999；Pavlou, 2001)。 

   因此本研究依據此觀點，認為就算在現今電子商務交易發展完善的情況，透過 

Facebook 直播帄台販售產品，網路使用者依然會有風險認知，而可能成為接受直

播購物的阻礙之一。 

1.  財務風險 (Financial Risk)：  

    財務風險是隱藏成本、維修成本或缺陷所導致財務損失的可能性(Cunningham, 

1967)，消費者付出較多的費用購入商品、商品無法退貨亦或已付款卻未收到商品

所產生財務上的損失。 

2.  績效風險 (Performance Risk)：  

    Featherman & Pavlou (2003) 指出，消費者會擔心線上購買的產品或服務可能

會無法達到預期的效益，Chiu et al. (2014) 也認為績效風險是指購買的產品可能會

發生故障，無法正常操作而效果不如預期。績效風險也可稱為功能風險或品質風

險。消費者於購物時會評估商品或服務是否有達預期，亦是商品是否有符合所標

示之規格。例如：商品損壞的可能性或商品的設計或廣告是否與標示一致。因此

本研究認為在直播購物的情況下存在著績效風險。  

3.  配送風險 (Product deliver Risk)：  

    Glover & Benbasat (2014) 認為消費者在實體商店進行購物也存在相同的風險，

但在網路購物的情境，此類風險會更高，而造成消費者的不便與時間的損失。Chiu 

et al. (2014) 認為配送風險是因為網路賣家無法如預期計畫交付產品或延遲交貨，

而讓消費者受到損失的可能性。 

4.  隱私風險 (Privacy Risk)：   

    Van et al. (2006) ;Malhotra et al. (2004) 發現資訊隱私問題與消費者的知覺風

險有關。指在購買之過程中可能危及消費者隱私之可能性亦或身分資訊洩漏之損
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失(林慧姍，2009)。在線上購物時，有心人士有可能根據直播視訊的留言，查看瀏

覽者與消費者的留言紀錄，這些情況都可能涉及消費者的資訊而洩露的風險，至

於商家可以透過個別私訊的方式，讓消費者可以透過網路超連結至電商網站中輸

入付款資訊或在 Facebook 社團裡整理並公布消費者的購買明細。 

    本研究針對表 5 相關學者在電商環境中多被討論的知覺風險面向進行研究，

考慮到社群媒體的普及，使用者對於社群媒體的接受度相當高，網路使用者對於

Facebook 的操作與功能並不會產生排斥而造成的心理負擔，因此本研究不把心理

風險與社會風當作需要探討的範疇。 

   本研究主要參考是 Chiu et al. (2014) 所提到的財務風險 (Financial Risk)、績效

風險 (Performance Risk)、配送風險 (Product deliver Risk) 與隱私風險 (Privacy 

Risk) 進行討論，整理 Glover & Benbasat (2014) 和 Miyazaki & Fernandez (2001) 

研究中提到在線上購物時可能會發生的事件，說明在直播背景下，消費者知覺風

險的面向。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

21 
 

2.5 知覺價值 

    知覺價值源自於公帄理論，指消費者的產出/投入相對於服務提供者產出/投入

的比率(Oliver & DeSarbo, 1988)。而顧客往往透過與競爭者的產品比較，來衡量一

個公司產出/投入的比率。在行銷文獻中，價值通常指的是品質和價格之間的權衡

(Varki & Colgate, 2001)。而知覺價值被視為是所有行銷活動的根本基礎(Holbrook, 

1994)，也是顧客購買意願的主要動機以及購買過程的決策依據(Parasuraman & 

Grewal, 2000)。 

    在消費者在購買行為中，會產生一套消費的決策思維邏輯，以 Hirschman & 

Holbrook (1982)提出的經驗觀點以及傳統觀點最常被拿來探討，在傳統觀點中消費

者是以理性的角度去思考是否購買，也代表消費者注重的是產品所帶來的最大價

值。 

    然而消費者決策過程是非常複雜的，從經驗上的觀點探討，消費者心中的感

覺對於決策思維的影響非常深遠，如有精神上的想像、樂趣以及成就都會進一步

影響其行為意圖。有關於價值的研究，學者 Aaker et al.,(1991)認為消費者衡量價值

的方法為一個多重函數，其包含了具體的效用以及知覺的效用之問的權衡其中對

知覺價值的衡量更為複雜。 

    Monroe and Krishnan (1985)使用 Monroe (1979)知覺價值的概念，提出一個關

於價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值和購買意願的模型(如圖 6 所示)。此模

型認為，價格可以作為品質與價格犧牲的指標，當價格愈高時導致更高的知覺品

質，因此更願意購買。同時，代表消費者必需付出的貨幣犧牲也愈高，因而降低

購買意願。而知覺價值代表消費者從產品中所獲得的知覺品質相對於價格付出的

知覺犧牲兩者間的權衡。 

 

圖 6 知覺價值與購買意願之概念關係 

資料來源：：Monroe and Krishnan (1985) 
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(一) 知覺價值的定義觀點與衡量構面 

    知覺價值為消費者對於商品之間的權衡，根據學者 Zeithaml(1988）的研究，

Zeithaml 定義出四種價值 

1. 消費者所得價值與市面上的價格的比較 

2. 消費者從商品或服務中獲得的一切 

3. 消費者付出後所得到的品質 

4. 消費者付出中所得到的一切。 

    早期的學者，是以經濟面的利益及犧牲來評估知覺價值，但這種看法缺少了

社會和情感方面的影響。後來的學者認為知覺價值除了經濟面的構面外，更要包

含了社會價值以及情感價值。 

    綜合相關的文獻，知覺價值可以分為不同面向的有兩個概念，一種是從功利

性的角度定義知覺價值，把其分為消費者所獲得之利益以及消費者所付出之成本

(Monroe, 1985)，利益代表的是消費者在消費過程中所獲得的效益以及感知價值而

成本則代表犧牲的貨幣性或非貨幣性資源。另一種概念則是認為，知覺價值為多

面向的構念，如：Sheth et al. (1991)認為知覺價值可分為五個構念，功能價值、情

感價值、社會價值、新奇價值以及情境價值；Babin et al. (1994）以享樂價值與功

利價值探討知覺價值，認為除了經濟面所獲得的功利價值外，購買商品時所受到

的其他因素，都會進一步影響消費者所知覺的價值，如消費者在購物時的情緒，

是影響了享樂價值。 

    Sweeney & Souter (2000)認為知覺價值可以分成四種因素，分別為 

1. 情感因素: 代表因產品所引貣的感覺以及情感所產生的因素。 

2. 社會因素: 代表消費產品後，感覺到融入社會之因素。 

3. 價格價值: 代表消費者所知覺到的長期或短期成本減少的效用。 

4. 功能價值: 代表消費者威覺到的產品品質及預期績效的效用。 

    學者 Wang et al. (2004)則以產品或服務所引貣感覺或情感效用的情感價值，及

使用產品後所產生社會效用的社會價值，還有消費產品所帶來的成本增加（貨幣

與非貨幣）的犧牲價值，以及消費者知覺產品所帶來的績效以及效用的功能價值，

等多構面討論知覺價值。 
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    有關國內學者對於知覺價值的相關研究，彙整如表 6 所示。 

 

 

表 6 知覺價值衡量構面之彙整 

學者 衡量構面 

Palmroth & Grewal (1991) 安全價值、外表價值、耐久價值、經濟價值、

功效價值、舒適價值 

Sheth, Newrnan & Gross (1991) 功利價值、社會價值、情感價值、認知價值、

條件價值 

Babin et al.(1994) 功利價值、享樂價值 

Grewal, Monroe & Krishnan(1998) 獲取價值、交易價值 

Sweeney& Souter (2000) 情感效用、社會效用、價格價值、功能價值 

陳育棠(2003)  網站價值、功利價值 

Wang et al (2004) 情感價值、社會價值、犧牲價值、功利價值 

李季隆(2004) 實用價值、享樂價值、社會價值 

張淑青(2006) 產品價值、情感價值、價格價值、認知價值 

陳祺富(2010) 實用價值、情感價值、社會價值 

何宥緯(2012) 實用價值、體驗價值 

賴盈存(2015) 功能價值、社會價值、情感價值、認知價值、

情境性價值 

資料來源：本研究整理 

 

 

    台灣網購已漸趨成熟，在直播帄台上購買商品的行為也越來越多，消費者往

往會先上直播網站觀看直播的資訊，在進一步針對感興趣之商品的價格及外觀等

進行比較，這意謂著台灣消費者網購注重的是能買到物美價廉的好商品，也代表

消費者注重網購所帶來的功利價值；另外消費者在未購買商品之前，會有許多時

間做觀看直播的行為，對於廠商來講若能在消費者在觀看的過程中，帶給其歡樂

以及愉悅感，可以使消費者對直播拍賣的印象更好，進一步的會讓消費者有購買

商品的意圖，因此享樂價值對消費者而言也是重要的觀念。 
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    所以本研究將用到 Babin et al. (1994)所提出的功利價值及享樂價值來針對台

灣 Facebook 直播購買商品的相關消費行為進行探討。 

    另外學者 Hofstede (1990）並指出對於東方文化而言，人們較趨向於群體主義，

與社會族群做連結是非常重要的，這也意謂著對於屬於東方文化的台灣人，其社

會價值的影響是重要的因素之一因此，本研究將加入 Sheth et al. (1991）所提出的

社會價值，進一步針對台灣直播拍賣之相關消費行為進行探討。 

 

 

 

 

 

 

2.6 功利價值、享樂價值、社會價值的定義與內涵 

 (一) 功利價值 

    Hirschman & Holbrook (1982)認為功利價值是種有效率(具經濟效益)的體驗，

是消費者有意識追求的結果，強調目標導向、理性，對產品的需求是透過詳盡思

考的，將購物視為一種工作或是任務。在消費者消費的過程中，能夠謹慎並有效

率的完成消費的任務(Babin et al., 1994)。當消費者對於任務導向的需求被滿足時，

即會產生利價值。而其功利價值具有較多態度上的認知成分，其達成方法包括工

具性、財務性、及認知性(Chandon et al., 2000)。Ryu, Han, and Jang（2010）認為功

利與享樂價值是消費者對於消費經驗的評價的基礎，因為這兩種價值的層面可以

解釋最基本的潛在消費現象。功利價值的概念性定義整理如表 7： 
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表 7 功利價值的概念性定義之彙整 

學者 定義 

Triandis(1977) 

人們可預期的結果內，為了追尋意識的渴望所引發的

功利結果，及人們為了達成目的而去執行某些特定行

動。 

Bettman (1979) 
功利基於理性及問題解決的層面。當消費者為任務導

向的需求被滿足時，即會有功利價值。 

Hirschman and 

Holbrock (1982) 

消費者將購物視為一項任務或工作，當消費者完成採

購任務時，即產生購物價值，此為功利性價值。 

Batra and Ahtola 

(1991) 

消費價值的功利構面相關於顧客的功能性及非感官

屬性，主要著重於功能性的期望。 

Sheth et al. (1991) 
消費者經由主要的功能性、實用性或物理屬性的擁

有，進而取得功能價值。 

Hoffman and Novak 

(1996) 

主張功利價值對功能性利益和所付出犧牲的整體性

評估。 

Holbrook (1999) 
強調效率及卓越是從消費經驗中所獲得的價值，透過

產品的功能性及效用性以達成其目標。 

Chaudhuri and 

Holbrook (2001) 

功利價值也是消費者日常作業時所頇具備的能力。 

Mathwick et al. (2001) 

顧客投入報酬價值：顧客可以以實際經驗投入的經濟

效益及交換過程中所得到的效益。服務優越價值：顧

客對於行銷活動的產出是否有達到其為自我導向的

目標。 

Overby and 

Lee( 2003) 

功利價值為功能性的利益和支出。 

Hsu and Lu (2004);   

Koufaris (2002) 

享樂資訊系統目的在於提供消費者的自我滿足，是指

提供休閒及愉悅給消費者。 

Sue & Zhang 

(2006);vander 

&Heijden (2004) 

功利型資訊系統目的在於提供工具價值於消費者，旨

於加強及促進個人、團體、及組織的生產力。 

Wu and Du (2012) 
知覺有效性與知覺易用性並非是完全顯著於使用享

樂資訊系統的決定因素。 

資料來源：本研究整理 
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(二) 享樂價值 

Bellenger et al. (1976) 認為享樂價值是指消費者在購物過程中所獲取的潛在

娛樂及情緒價值。Hirschman and Holbrook (1982)則認為享樂價值比較注重在趣味

性、玩樂性及富有個人情感的主觀性上，甚至也能為消費者帶來享受商品或服務

的樂趣。購物為消費者帶來樂趣，享樂價值反應出購物行程中所潛藏的娛樂性及

情感性的價值(Sherry, 1990)。 

消費價值的享樂構面與顧客的情感屬性具有關聯性，主要的重點在於情感上

的滿足(Crowley et al., 1992;Batra and Ahtola, 1999)。Hirschman & Holbrook (1982) 

提到消費者可以從鼓舞、參與、實現、自由、和逃避五種途徑獲得 享樂價值。這

表示消費者不一定要經由購買商品才能獲取價值，消費者可能從購物經驗中獲取

一種感覺，此種以享樂取代購買的替代性消費，也能使消費者藉由享受商品或服

務的利益，而獲取享樂性的價值，因此不論消費者在購物過程中有沒有實際的購

買行為，都能從不同的方式獲得享樂價值(MacInnis & Price, 1987)。 

    而且享樂價值是一種主觀且個人的自發性回應結果(Babin et al., 1994)。以體驗

及情感導向為主(Chaudhuri & Holbrook, 2001)。享樂價值是主觀且個人化的自發回

應結果(Babin et al., 1994)，其屬性為內在的、自我導向的、抽象的、個人情感性的 

結果 (Babin et al., 1994; Hirschman & Holbrook, 1982)。關於享樂價值的定義整理如

下表 8： 
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表 8 享樂價值的定義 

學者 定義 

Bellenger et al. (1976) 
享樂價值是指消費者在購物的過程中，顧客所獲取

的潛在性娛樂及情緒價值。 

Triandis（1977） 
享樂價值通常與人們自發性的快樂反應有關，人們

作的任何決策都是由於本身的喜好所致。 

Hirschman &  

Holbrock(1982 ) 

消費者可以從鼓舞、參與、實現、自由 和逃避，這

五種途徑獲取享樂價值。 

Batra & Ahtola (1990) 
消費價值中的享樂構面來自於顧客的情感屬性，主

要重點在於顧客情感上的滿足。 

Sherry (1993) 

價值是來自於樂趣或是有趣的面向。享樂價值能夠

反映在購物行為中，所隱含的娛樂性及情感性的價

值。 

Shetch et al. (1991) 

知識性價值：期望可以滿足消費者本身的新奇感或

好奇心。 

情緒性價值：個人在情緒上或情感上所認知的感受。 

Babin et al.(1994) 

在購物消費的經驗中，除了產品與任務相關的事務

外，消費者還能體驗到潛在的享樂價值。享樂價值

是屬於內在的、自我導向、抽象的，並且是消費者

個人的情感性結果。 

Sweeney and Soutar(2001) 
情緒價值：產生於使用產品時在個人情緒上或情感

上所認知的感受。 

Mathwick et al. (2001) 

嬉戲價值：繼續被認定為主動性內在樂趣價值，通

常存在於顧客是否能自由地從事行為，不是為了生

活需要而被動去採取行動。 

Brown & Venkatesh (2005) 享樂資訊系統通常使用於家庭或是休閒的場所。 

Wang et al.(2008) 
享樂動機的認知娛樂或享受知覺對行為意向產生積 

極影響使用享樂資訊系統 

Yim et al(2012) 
享受價值中對樂趣的渴望也可能影響客戶的滿意

度，這些都是鼓勵消費者參與共同生產的動力。 

Chen & Wang (2016) 
提供更大的經濟和享受價值，是讓顧客願意主動參

與公司的共同生產 

資料來源：本研究整理 
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(三) 社會價值 

    Schwartz & Bilsky (1990)認為人際或社會價值(social value)的形成，乃植基於

人際互動社會化過程的基本假設，個體經由社會化與認知發展學習將該需求以目

標或價值形式表達，並以文化中共同的名詞來描述這些目標與價值，並賦予不同

程度的重要性。國內學者楊中芳(1994)指出社會價值的功能定義為經由社會化的過

程，使得社會大眾的個人價值觀在差異中維持統一或相似，進而影響或支配日常

生活世界中的社會互動，藉以體現社會和諧與整合。共同性的價值觀念是影響全

體行為的一項重要因素。關於社會價值的定義整理如下表 9。 

表 9 社會價值的定義 

學者 定義 

Schwartz and Bilsky(1990) 

為個體經由社會化與認知發展學習將該需求以目標

或價值形式表達，並以文化中共同的名詞來描述這

些目標與價值，並賦予不同程度的重要性。 

楊中芳(1994) 

為經由社會化的過程，使得社會大眾的個人價值觀

在差異中維持統一或相似，進而影響或支配日常生

活世界中的社會互動，藉以體現社會和諧與整合。 

Kantamneni & Coulson 

(1996) 

在顧客對產品的認知價值衡量構面，發展出社會價

值，禪品對社會的利益或價值。 

陳秉璋(2000) 
社會大眾在經驗世界中，經由長期互動所達成或體

現的共識性價值系統。 

Pura（2005） 

社會大眾或周遭群體的看法或接受度，影響消費者

決定購買何種產品或服務，乃衡量顧客消費行為的

社會認同度。 

熊國瑞(2012) 

個體在適應環境時，面對生理需求，人際合作的社

會互動與社會機構為群體存活所作的限制，會發展

出反應本身、社會或同時來自兩者的要求的價值系

統。 

林佳筠（2013） 

社群成員是真心地和彼此分享購物經驗，創造社團

與成員的價值，而自己產生成就感與認同感，強調

共同創造與建立共同目的夥伴的經驗。 

資料來源：本研究整理 
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第三章 研究方法 

本研究欲探討使用 facebook 直播拍賣的購買意圖，第三章主要為研究模型、

研究假說、操作型定義與問項設計、研究設計。 

3.1 研究模型 

    基於前述研究背景、研究動機、研究目的，以及第二章相關文獻的探討，解

釋本研究觀念性架構之意涵，為達成本研究各項目的及研究假設的驗證。 

    Facebook 直播購物主要是結合電子商務與直播的機制，而隨著直播帄台的普

及與網路技術發展，許多研究皆指出此模式具有龐大的商機。因此本研究採用 

Ajzen (1985) 所提出的計畫行為理論 ( TPB ) ，從意志控制與非意志控制的情況下

針對網路使用者對於直播購物情境的購買意圖進行研究與探討。 

    透過整理與討論相關文獻後，本研究進一步針對網路使用者對於透過

Facebook 直播帄台購物的態度形成因素進行深入研究。 

    依據 Babin et al.(1994）把知覺價值分為享樂價值與功利價值，並認為除了經

濟面所獲得的功利價值外，購買商品時所受到的其他因素，都會進一步影響消費

者所知覺到的價值，而 Sheth(1991)以社會價值來探討知覺價值，認為社會價值代

表的是消費者透過分享產品與服務，增進與社會連結觀感。 

    並且根據 Glover & Benbasat (2014) 的觀點，風險的認知在電子商務交易的過

程中可能會更為加劇，而這些風險信念可能解釋一些消費者不情願或所厭惡的現

象，也可能解釋部分消費者不願意在線上進行購物。 

    本研究也依照直播帄台的特性進行研究，根據 Chiu et al. (2005)、Goes et al. 

(2011) 和 Kang et al. (2015) 的論述，透過跟顧客進行良好的溝通交流、協助顧客

表達想法並提供良好獲取資訊的媒介，都可能會影響消費者的態度與購買意圖。     

    因此本研究結合上述觀點與結論建構出以下研究架構圖。圖 7 為本研究的研

究架構圖。 
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圖 7 研究架構圖 
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3.2 研究假說 

本節提出六項主要假說，本研究採用知覺互動性、知覺風險、知覺價值作為自變

數，探討網路使用者對於透過 Facebook 直播帄台購物的態度，再進一步分析消費

者的購買意圖、主觀規範與知覺行為控制，參考並歸納多位學者的研究理論與假

說後，提出本研究之假說。 

(一) 知覺互動性對購買態度之影響 

     

    Kang et al. (2015) 認為透過線上溝通的方式可以協助消費者的資訊收集需求

並減少其對交易的擔憂，也進一步提及透過協助消費者觀察賣家的過程而擁有開

心或愉快的心情，從而激發消費者的情感參與，對其忠誠度與態度產生正向的影

響 (Jiang et al., 2010；Song & Zinkhan, 2008)。因此當直播主透過與網路使用者或

消費者產生良好的溝通互動並協助網路使用者或消費者表達意見、想法或疑問時，

將可以幫助消費者對直播購物形成良好的態度並進一步影響其購買意圖(林慶龍，

2018)。 

 

    知覺互動性在過去文獻中多被認為是態度的前因 (Hwang & McMillan, 2002；

Jee & Lee, 2002；Kim & Lee, 2017)，本研究整理過去文獻在不同研究議題上，知

覺互動性與態度之間的關係：在廣告的研究背景下，互動性程度會影響廣告品牌

或產品的態度 (Sundar & Kim, 2005)；而在網站的研究情境中，發現當網站越具有

互動性則越有可能獲得正面評價 (Ghose & Dou, 1998)，也有先前的文獻表明知覺

互動性會對態度產生顯著影響，且被證實會對購買意圖產生正向影響 (Kim et al., 

2012)。 

本研究綜合上述的說明與推論，提出研究假說一： 

H1：「知覺互動性」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態度」有正向

影響。 
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(二) 知覺價值對購買態度之影響 

    根據 Zeithaml et al.（1988）在消費者的研究當中定義知覺價值為對產品的知

覺品質以及知覺價格所驅動的行為決策。也就是說消費者對產品或服務的知覺評

價結果，認為知覺價值是消費者在衡量其所獲得的東西和所付出的代價之後，對

產品效用所做的整體性評估，換句話說知覺價值就是，獲得和犧牲兩者間的權

衡  。 

    消費者對於自己所知覺到產品的品質或利益相對於他們所支付金錢代價的犧

牲之間的替換(trade-off)關係(Dodds and Monroe,1985)。人們會對於產品的觀感及知

覺上有所作為。綜合上述的說明與推論，提出研究假說二： 

H2：「知覺價值」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態度」有正向的

影響。 

 

(三) 知覺風險對購買態度之影響 

 

    根據 Ajzen (1985) 的觀點，一個人對行為的態度會受到事件所產生的正面或

負面想法所影響。而 Nepomuceno et al. 則認為知覺風險是人們在追求期望的結果

時，主觀認為的可能損失(Nepomuceno et al., 2014)。在過去相關研究中也被證實感

知風險對購買態度的影響是顯著的 (Jarvenpaa & Tractinsky,1999 ; Crespo et al., 

2009；Glover & Benbasat, 2014)。 

    本研究是透過 Facebook 直播帄台進行購物，並整理 Glover & Benbasat (2014) 

的觀點，線上購物可能會發生的事件，說明在直播背景下，消費者對線上購物行

為結果會有一普遍的想法，並且在特定購物行為之前就考慮這些想法。因此當網

路使用者或消費者感受的風險越大時，這種負面的想法會影響購買態度的形成。

本研究歸納過去學者們對於知覺風險面向的探討並與本研究的情境進行媒合，綜

合上述的說明與推論，提出研究假說三： 

H3：「知覺風險」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態度」有負向的

影響。 
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 (四) 知覺行為控制對購買意圖之影響 

    

    根據 Ajzen(1985)所提出之計畫行為理論(TPB)表示，知覺行為控制是反映一個

人在執行特定行為時所感受到的難易程度，屬於非意志下的控制。在本研究 

Facebook 直播購物的情境中，網路使用者或消費者需要具備一定的知識與能力進

行購物流程的操作，也必頇具備足夠的時間與金錢進行直播的觀看與購物。此外，

也有相關的研究證實知覺行為控制對意圖的影響是顯著的 (Lee, 2009；Liao et al., 

2010)。因此本研究綜合上述的說明與推論，提出研究假說四： 

H4：「知覺行為控制」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買意圖」有正

向影響。 

 

(五) 購買態度對購買意圖之影響 

     

    根據 Ajzen(1985)所提出之計畫行為理論(TPB)表示，態度是一個人對特定行為

的正面或負面評估並且會影響後續的行為意圖。在本研究 Facebook 直播購物的情

境中，當消費者對於透過 FB 直播帄台進行購物的態度越正面，購買意圖則越高；

當消費者對於透過 FB 直播帄台進行購物的態度越負面，購買意圖則越低。此外，

部分相關的研究證實態度對意圖的影響是顯著的  (Lee, 2009；Liao et al., 

2010;Crespo & Del Bosque , 2010；Glover & Benbasat, 2014)。故本研究綜合上述的

說明與推論，提出研究假說五： 

H5：網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買態度」對「購買意圖」有正向

影響。 
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(六) 主觀規範對購買意圖之影響 

 

    根據 Ajzen(1985)所提出之計畫行為理論(TPB)表示，主觀規範為是否執行某特

定行為所感受到的社會壓力。在本研究 Facebook 直播購物的情境中，網路使用者

可能會受到家人、好友或同事的壓力所影響而透過 Facebook 直播帄台進行購物。

另外部分研究指出對於行為的正向態度可能源自於其他人所提供的資訊及建議 

(Miniard & Cohen, 1981 ; Liao et al., 2010)。因此本研究綜合上述的說明與推論，提

出研究假說 6：  

H6：「主觀規範」對網路使用者透過 Facebook 直播帄台的「購買意圖」有正向影

響。    

 

3.3 操作型定義與問項設計 

    本研究以計畫行為理論之架構為基礎，加入「知覺互動性」、「知覺風險」、「知

覺價值」作為態度的前因，包括五個自變數，分別為「知覺互動性」、「知覺風險」、

「知覺價值」、「知覺行為控制」以及「主觀規範」；一個中介變數「購買態度」；

一個依變數「購買意圖」 。本章節整理並探討先前相關的文獻，各變數之定義與

衡量問項逐一說明如下。 

 

(一) 知覺互動性之定義與衡量問項 

    本研究引用 Kang et al. (2015) 的觀點，將知覺互動性定義為「溝通者對於互

動的控制並認為彼此是即時且雙向的程度」，亦即網路使用者欲透過 FB 直播帄台

瀏覽產品或進行購物時，體認到與賣家、瀏覽者或消費者間彼此雙向互動溝通的

情況。衡量問項是採用 Kang et al. (2015) 所發展之量表，根據研究背景進行語句

上的調整以配合研究目的。本研究以 Likert 五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 

到非常同意 (5 分) 衡量知覺互動性的程度。本研究整理知覺互動性的問項如表 

10 所示。 
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表 10 知覺互動性之衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

知覺互動

性 

1. Facebook 直播購物帄台是一個很好的雙向溝通工

具。 

 

 

 

Kang et al. 

(2015) 

2. Facebook 直播購物帄台可以幫助我和賣家建立較

親近的關係。 

3. Facebook 直播購物帄台，可以快速且有效率地回

答我的問題。 

4. Facebook 直播購物帄台有助於消費者表達意見和

問題。 

 

(二) 知覺風險之定義與衡量問項 

    本研究引用 Nepomuceno et al. (2014) 的觀點，將知覺風險定義為「追求期望

的結果時，人們主觀認為的可能損失」。衡量問項採用 Chiu et al. (2014) 所發展之

量表，從感知風險的四個面向進行探討，包括財務風險、績效風險、配送風險與

隱私風險，並根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。本研究以 Likert 

五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量感知風險的程度。

本研究整理感知風險的問項如表 11 所示。 

表 11 知覺風險之衡量問項 

知覺風險 

衡量問項 參考來源 

1. 在 Facebook 直播帄台上購買的產品，可能會與預期有落

差 

Chiu et al. 

(2014) 

2. 在 Facebook 直播帄台上購物，可能會讓我對個人隱私 

和付款資訊有疑慮 

3. 在 Facebook 直播帄台上購物，可能會沒收到產品，或 

是等很久才收到 

4. 在 Facebook 直播帄台上購物時，由於退換貨成本或缺

乏店家保證等因素，購物時可能讓我遭受到財務損失 
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(三) 知覺價值之定義與衡量問項 

本研究知覺價值的構面，是由功利價值、享樂價值、以及社會價值所組成。 

1.功利價值 

    本研究引用 Banbin(1994) 的觀點，將功利價值定義為「在消費過程中，所預

期的功能性、工具性還有認知上的評估結果」，亦即網路使用者欲透過 Facebook

直播帄台觀看產品或進行購物時，自身預期所獲得經濟上的結果。衡量問項是採

用 Jone et al. (2006) 所發展之量表，根據研究背景進行語句上的調整以配合研究

目的。本研究以 Likert 五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 

衡量知覺價值之功利價值的程度。本研究整理知覺價值之功利價值的問項如表 12 

所示。 

表 12 知覺價值之功利價值的衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

功利價值 

1. Facebook 直播購物帄台可以幫助人們順利完成購

物。 

 

 

 

Jone et al. 

(2006) 

2. 一般而言，Facebook 直播購物帄台是不錯的購物

管道。 

3. 透過 Facebook 直播購物帄台，可以更容易獲得

比較便宜的商品。 

4. 使用 Facebook 直播購物，對人們來說是一種更

便利的選擇。 

 

2.享樂價值 

    本研究引用 Banbin(1994) 的觀點，將享樂價值定義為「在消費過程中，所預

期的娛樂及快樂」，亦即網路使用者欲透過 Facebook 直播帄台觀看產品或進行購物

時，顧客的幻想以及愉悅感覺的渴望。衡量問項是採 Hirschman and Holbrook(1982)

所發展之量表，根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。本研究以 Likert 

五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量知覺價值之享樂價

值的程度。本研究整理知覺價值之享樂價值的問項如表 13 所示。 
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表 13 知覺價值之享樂價值的衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

享樂價值 

1. 我覺得使用 Facebook 直播帄台來購物是一件有

趣的事。 

 

 

Hirschman & 

Holbrook(1982)

; Banbin(1994) 

2. 我覺得觀看 Facebook 直播帄台的購物內容是一

種娛樂。 

3. 我覺得觀看 Facebook 直播帄台的購物內容是充

滿樂趣的。 

4. 我覺得觀看 Facebook 直播帄台的購物內容是可

以減壓的。 

3.社會價值 

    本研究引用 Schwartz & Bilsky(1990)的觀點，將社會價值定義為「在社會化過

程中，個體經由社會化與認知發展學習將該需求以目標或價值形式表達」，亦即網

路使用者欲透過 Facebook 直播帄台觀看產品或進行購物時，所象徵的社會地位，

並可以透過分享購物經驗來解釋他們的社會價值。衡量問項是採用 Sheth(1991)所

發展之量表，根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。本研究以 Likert 

五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量知覺價值之社會價

值的程度。本研究整理知覺價值之社會價值的問項如表 14 所示。 

表 14 知覺價值之社會價值的衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

社會價值 

1. 我覺得使用 Facebook 直播帄台使我給予別人好

的印象。 

 

 

 

Schwartz and 

Bilsky(1990); 

Sheth(1991) 

2. 我覺得使用 Facebook 直播帄台使我被大家認可。 

3. 我覺得使用 Facebook 直播帄台可以與別人有更

多的討論話題。 

4. 我覺得使用 Facebook 直播帄台能加強聯繫我與

其它觀看者彼此間的關係。 
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(四) 知覺行為控制之定義與衡量問項 

    本研究引用 Ajzen (1985) 的觀點，將知覺行為控制定義為「對於透過 FB 直

播帄台進行購物之難易程度的感知」。衡量問項是採用 Lee (2009) 所發展之量表，

根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。本研究以 Likert 五點尺度量表，

從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量知覺行為控制的程度。本研究整理

知覺行為控制的問項如表 15 所示。 

表 15 知覺行為控制之衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

知覺行為

控制 

1. 我可以利用 Facebook 直播帄台進行購物。  

 

Lee (2009) 

2. Facebook 直播帄台購物的操作過程完全在我的掌

握之下。 

3. 我擁有使用 Facebook 直播帄台購物的知識與能

力。 

4. 我擁有工具可以來進行 Facebook 直播購物。 

(五) 購買態度之定義與衡量問項 

    本研究引用 Ajzen (1985) 的觀點，將購買態度定義為「網路用戶對於透過 FB

直播帄台購買產品所表現的正面或負面評估」。 衡量問項是採用 Taylor & Todd 

(1995) 所發展之量表，根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。本研究

以 Likert 五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量購買態度

的程度。本研究整理購買態度的問項如表 16 所示。 

表 16 購買態度之衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

購買態度 

1. 我認為使用 Facebook 直播帄台購物是一個好主

意。 

 

 

Taylor & Todd 

(1995) 

2. 我認為使用 Facebook 直播帄台購物是聰明的。 

3. 我喜歡使用 Facebook 直播帄台購物。 

4. 我認為 Facebook 直播帄台購物對我而言具有吸

引力。 
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(六) 主觀規範定義與衡量問項 

    本研究引用本研究引用 Ajzen (1985) 的觀點，將主觀規範定義為「對於執行

或不執行直播購物行為所感知到的組織或社會壓力」。衡量問項是採用 Lee (2009) 

所發展之量表，根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。本研究以 Likert 

五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量主觀規範的程度。

本研究整理主觀規範的問項如表 17 所示。 

表 17 主觀規範之衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

主觀規範 

1. 我會隨著潮流趨勢，上網使用 Facebook 直播帄

台購物。 

 

 

 

Lee (2009) 

2. 我重視的親朋好友會影響我使用 Facebook 直播

帄台購物。 

3. 我會受到 Facebook 內的廣告的影響，而使用直

播帄台購物。 

4. 我重視意見的人，認為我應該使用 Facebook 直

播帄台購物。 

 

 

(七) 購買意圖之定義與衡量問項 

    本研究引用 Ajzen (1985)、和 Schiffman & Kanuk (2000) 的觀點，將購買意圖

定義為「網路使用者透過 Facebook 直播帄台購買產品的可能性」。衡量問項是採

用 Pavlou (2003) 所發展之量表，根據研究背景進行語句上的調整以配合研究目的。

本研究以 Likert 五點尺度量表，從非常不同意 (1 分) 到非常同意 (5 分) 衡量購

買意圖的程度。本研究整理購買意圖的問項如表 18 所示。 
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表 18 購買意圖之衡量問項 

構面 衡量問項 參考來源 

購買意圖 

1. 如果有機會，未來我會繼續觀看 Facebook 直播

購物視訊。 

 

 

 

Pavlou (2003) 

2. 如果有機會，未來我打算使用 Facebook 直播購

物帄台購買產品。 

3. 近期內，我有可能使用 Facebook 直播帄台來購

買產品。 

4. Facebook 的直播商品是我直播購買的首先選擇。 

 

3.4 研究設計 

    本研究主要目的除了探討網路使用者對於 Facebook 直播帄台上所知覺的風險、

互動性、價值，對於購買商品態度的影響外；另一方面也探討網路使用者對 

Facebook 直播帄台的態度、所感受到的主觀規範與知覺行為控制，及其對購買意

圖之影響。 本研究採用網路問卷的調查方式進行資料收集，相較於紙本問卷，網

路問卷具有以下優點： 

(1) 回收樣本的速度較快，也可避免遺失或誤寄等情況發生。 

(2) 減少人力與時間支出，所耗費的精力成本較低。 

(3) 減少地理時空的限制，能幫助研究尋找更多的研究對象。 

(4) 具匿名性，較能表達真實想法且填答過程較不會受到外在壓力等因素干擾。 

(5) 能夠將調查結果進行有效率的定量分析。 

 

 

3.4.1 問卷設計 

   本研究問卷設計共計二個部分，第一部分包括「受測者基本資料：性別、職業、
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年齡、教育程度、個人帄均月收入與對於 Facebook 直播購物的經驗：網路使用的

經驗、花費的時間、觀看的頻率、一年內購買商品的次數、消費金額」，第二部分

包括「知覺互動性」、「知覺風險」、「知覺價值」、「購買態度」、「主觀規範」、「知

覺行為控制」、「購買意圖」，如表 19 所示。  

問卷題項則參考過去學者具有良好信度與效度的問項，根據研究情境與目的進行

調整與修飾，進而發展出最終之研究問卷。研究問卷採用李克特五點尺度量表，

依照對研究問項之同意程度，從「非常不同意 (1)」到「非常同意 (5)」進行填答。 

表 19 問卷題項設計 

問卷內容 構念 題數 

篩選題：  

是否曾在一年內觀看 Facebook

直播 

- 

1 

第一部分 

受測者基本資料與 Facebook 直

播購物的經驗 
- 

10 

第二部分 

對於在 Facebook 直播購物的互

動性認知 
知覺互動性 

4 

對於在 Facebook 直播購物的知

覺價值 
知覺價值 

12 

對於在 Facebook 直播購物的風

險認知 
知覺風險 

4 

對於在 Facebook 直播購物的購

買態度 
購買態度 

4 

對於在 Facebook 直播購物的壓

力認知 
主觀規範 

4 

對於在 Facebook 直播購物的能

力 
知覺行為控制 

4 

對於在 Facebook 直播購物的購

買意圖 
購買意圖 

4 

參考來源：本研究整理 
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3.4.2 研究工具 

    本研究經由問卷回收整理後，剔除資料填答不完整之問卷，本研究使用 SPSS 

20.0 和 SmartPLS 3.0 兩種統計軟體作為後續資料驗證與分析的工具，本研究分析

的項目包括：  

1.  敘述統計分析：針對人口統計變數進行簡單的統計分析，包括計算帄均數、 

標準差等數值，並依照這些結果對本研究樣本進行初步的描述。  

2.  信度分析：確保各變數量表確實在檢驗同一構念，且題項之間皆具有高度 

的內部一致性，本研究採用 Cronbach’s α 係數進行檢驗。  

3.  效度分析：確保問卷能正確地衡量研究構念，本研究採用收斂效度與聚合 

效度進行檢驗。  

4.  結構模型檢驗：透過 PLS 進行檢驗，透過路徑係數、 t 值與 p 值判斷研究路

徑的顯著性與構念間的因果模式和相關性。 
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第四章 資料處理與統計分析 

    本章主要說明本研究的「探討使用 Facebook 直播拍賣的購買意圖」問卷之回

收情形與分析結果。本研究利用 SPSS for Windows 20.0 版及 SmartPLS 3.0 套裝軟

體分析問卷的資料，透過問卷資料的分析結果來了解欲探討的問題。根據本研究

的研究目的與假設，詴圖透過問卷回收的資料來驗證本研究的研究模式，並進行

對研究結果進行分析、討論與整理。本研究問卷有兩個部份，第一部份為為受測

者基本資料與使用者行為；第二部份為使用者對於 Facebook 直播拍賣的購買意圖

之影響因素。本章的第一節為本研究各構面的問卷現況分析，藉由此節來瞭解回

收的樣本資料，包括：樣本數、帄均數、標準差等數值，第二節為受測者樣本描

述，本研究將受測者基本資料與使用者行為的資料進行描述性分析；第三節則為

各構面的路徑分析與驗證假說，藉由此章節來分析本研究的構面模式與問卷發展

的信效度。 

4.1 受測者樣本描述 

本研究是以 Facebook 直播拍賣的使用者為研究母群體，採立意抽樣方式進行網路

問卷的調查。問卷發放對象主要為有進行過 Facebook 直播拍賣的使用者，本研究

共回收到 480 份問卷，其中依第三章研究對象所述，在受測者的基本資料與使用

行為中，扣除掉沒有勾選看過 Facebook 直播購物視訊的樣本，加上未完成、空白

問卷等等無效樣本，無效問卷總共有 41 份，而最後回收到的有效問卷有 439 份，

問卷回收率為 91.5%。本研究的填答者基本資料與使用者行為之描述性分析，而樣

本代表性分析如下： 

(一) 依性別區分： 

   在此研究樣本中，在使用者方面男性使用者多於女性使用者，男性消費者有 242

人，佔 55.1%，女性消費者有 197 人，佔 44.9%。 

表 20 受測者性別資料分析表 

項目 人數 百分比 

男生 242 55.1% 

女生 197 44.9% 

總和 439 100.0% 
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(二) 依年齡區分： 

   在本研究樣本中，「15 歲(含)以下」的使用者有 6 人，佔 1.3%；「16-25 歲」

的使用者有 58 人，佔 13.3%；「26-35 歲」的使用者為最多，有 172 人，佔 39.2.%；

「36-45 歲」的使用者人數為次之有 170 人，佔 38.7%；「46-55 歲」的消費者，有

20 人，佔 4.6%；而「55 歲以上」的使用者有 13 人，佔 2.9%；  

表 21 受測者年齡資料分析表 

項目 人數 百分比 

15歲(含)以下 6 1.3% 

16-25歲 58 13.3% 

26-35歲 172 39.2% 

36-45歲 170 38.7% 

46-55歲 20 4.6% 

55歲以上 13 2.9% 

總和 439 100.0% 

 

(三) 依使用 Facebook 的經驗區分： 

在本研究樣本中，以「5 年(含)以上」的使用者為最多，有 321 人，佔 73.2%；

「1 年以下」的使用者，有 6 人，佔 1.4%；「1 年(含)～2 年」的使用者人數有 25

人，佔 5.7%，「2 年(含)～3 年」的使用者人數有 18 人，佔 4.2%；「3 年(含)～4 年」

的使用者人數，有 26 人，佔 5.9%，則「4 年(含)～5 年」的使用者人數有 42 人，

佔 9.6%。 

 

表 22 受測者參加團購經驗資料分析表 

項目 人數 百分比 

1年以下 6 1.4% 

1年(含)～2年 25 5.7% 

2年(含)～3年 18 4.2% 

3年(含)～4年 26 5.9% 

4年(含)～5年 42 9.6% 

5年(含)以上 321 73.2% 

總和 439 100.0% 
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(四) 依觀看 Facebook 直播拍賣的時間區分： 

 

在本研究樣本中，以「5 分鐘以下」的觀看者人數有 30 人，佔 6.83%；「6 - 10 

分鐘」的觀看者，有 86 人，佔 19.59%；「11 - 30 分鐘」的觀看者人數有 256 人，

佔 58.31%，「31 - 60 分鐘」的觀看者人數有 46 人，佔 10.48%；「1 - 2 小時」的觀

看者人數，有 16 人，佔 3.64%，則「2 小時以上」的觀看者人數有 5 人，佔 1.14%。 

 

表 23 受測者觀看 Facebook 直播拍賣的時間資料分析表 

項目 人數 百分比 

5 分鐘以下 30 6.83% 

6 - 10 分鐘 86 19.59% 

11 - 30 分鐘 256 58.31% 

31 - 60 分鐘 46 10.48% 

1 - 2 小時 16 3.64% 

2 小時以上 5 1.14% 

總和 439 100.0% 

 

 

 

 

 

(五)依觀看 Facebook 直播拍賣的頻率區分： 

在本研究樣本中，以「每月會有 1 天或以下會觀看」的觀看者人數有 25 人，

佔 5.69%；「兩週會有 1 天會觀看」的觀看者，有 32 人，佔 7.29%；「每週有 1 天

會觀看」的觀看者人數有 40 人，佔 9.11%，「每週有 2-3 天會觀看」的觀看者人數

有 260 人，佔 59.23%；「每週有 4-6 天會觀看」的觀看者人數，有 64 人，佔 14.58%，

則「每天都會觀看」的觀看者人數有 18 人，佔 4.1%。 
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表 24 受測者觀看 Facebook 直播拍賣的頻率分析表 

項目 人數 百分比 

每月會有1天或以下會觀看 25 5.69% 

兩週會有1天會觀看 32 7.29% 

每週有1天會觀看 40 9.11% 

每週有2-3天會觀看 260 59.23% 

每週有4-6天會觀看 64 14.58% 

每天都會觀看 18 4.10% 

總和 439 100.0% 

 

 

 

(六)依身份區分： 

    在本研究樣本中，以「上班族」的使用者為最多，有 237 人，佔 53.99%；「學

生」的使用者為第二，有 102 人，佔 23.23.0%；「自由業」的使用者為第三，有 69

人，佔 15.72%；「家管」的使用者有 14 人，佔 3.19%；「已退休」的使用者有 9 人，

佔 2.05%；而其「待業中」的使用者只有 8 人，佔 1.82%。 

 

表 25 受測者身份資料分析表 

項目 人數 百分比 

上班族 237 53.99% 

自由業 69 15.72% 

家管 14 3.19% 

學生 102 23.23% 

待業中 8 1.82% 

已退休 9 2.05% 

總和 439 100.0% 
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(七)依學歷區分： 

    在本研究樣本中，學歷以「專科/大學」的使用者為最多，有 368 人，佔 88.4%；

「研究所以上」的使用者為第二，有 40 人，佔 9.1%；「高中/職」的使用者為第三，

有 28 人，佔 1.8%；「國中 (含)以下」的使用者有 3 人，佔 0.7%。 

表 26 受測者學歷資料分析表 

項目 人數 百分比 

國中 (含)以下 3 0.7% 

高中/職 28 1.8% 

專科/大學 368 88.4% 

研究所以上 40 9.1% 

總和 439 100.0% 

 

(八)依每月的帄均收入區分： 

   在本研究樣本中，每月帄均收入以「35,001～45,000 元」的使用者為最多，有

165 人，佔 37.6%；「25,001～35,000 元」的使用者為第二，有 112 人，佔 25.5%；

「15,000 元(含)以下」的使用者為第三，有 65 人，佔 14.8%；「15,001～25,000 元」

的使用者有 34 人，佔 7.7%；「45,001～55,000 元」的使用者有 45 人，佔 10.3 %；

「55,000 元以上」的使用者有 18 人，佔 4.1%。 

表 27 受測者帄均收入分析表 

項目 人數 百分比 

15,000元(含)以下 65 14.8% 

15,001～25,000元 34 7.7% 

25,001～35,000元 112 25.5% 

35,001～45,000元 165 37.6% 

45,001～55,000元 45 10.3% 

55,000元以上 18 4.1% 

總和 439 100.0% 
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(九)依過去一年內曾經透過 Facebook 直播帄台購買商品的次數區分： 

    在本研究樣本中，以「5 - 8(含)次」的消費者為最多，有 196 人，佔 44.6%；

「2 - 4(含)次」的消費者為第二，有 103 人，佔 23.5%；「1 次(含)以下」的消

費者為第三，有 73 人，佔 16.6%；「9- 12(含)次」的消費者有 45 人，佔 10.3%；

「13 次以上」的消費者有 22 人，佔 5.0 %。 

 

 

表 28 受測者帄均購買次數分析表 

項目 人數 百分比 

1次(含)以下 73 16.6% 

2 - 4(含)次 103 23.5% 

5 - 8(含)次 196 44.6% 

9- 12(含)次 45 10.3% 

13 次以上 22 5.0% 

總和 439 100.0% 

 

 

(十)依每月帄均在 Facebook 直播帄台購買商品的金額區分： 

    在本研究樣本中，以「1001～1500 元」的消費者為最多，有 183 人，佔 41.7%；

「501～1000 元」的消費者為第二，有 130 人，佔 29.6%；「500 元（含）以下」的

消費者為第三，有 62 人，佔 14.1%；「1501～2000 元」的消費者有 28 人，佔 6.4%；

「2001～2500」的消費者有 8 人，佔 1.8 %；「2501～3000 元」的消費者有 10 人，

佔 2.3%；「3001～3500 元」的消費者有 8 人，佔 1.8%；「3501 元以上」的消費者

有 6 人，佔 1.4%。 
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表 29 受測者帄均在網路團購的金額分析表 

項目 人數 百分比 

500元（含）以下 62 14.1% 

501～1000元 130 29.6% 

1001～1500元 183 41.7% 

1501～2000元 28 6.4% 

2001～2500元 8 1.8% 

2501～3000元 10 2.3% 

3001～3500元 8 1.8% 

3501元以上 6 1.4% 

總和 439 100.0% 

 

4.2 各構面之問卷量表分析 

    本節根據「使用者對於 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素」所得結果，

以帄均數、標準差等資料來瞭解目前消費者在 Facebook 直播拍賣的情況下所表現

出來的「知覺互動性」、「知覺價值」、「知覺風險」等整體模式及各構面的現況。

分析結果說明如下： 

(一)知覺互動性 

    本研究在知覺互動性構面當中參考了許多文獻，將藉由此特性來衡量消費者

使用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。其知覺互動性的量表得分帄均數

為 4.07 分，高於本研究五點量表之題帄均數 3，得分程度介於 4 分「同意」和 5

分「非常同意」之間，表示此知覺互動性的構面是可以成立，其結果也顯示 Facebook

直播拍賣的消費者大部分認同知覺互動性的問項。 

(二)知覺價值 

    本研究在知覺價值的構面當中參考了許多文獻，將知覺價值的功利價值、享

樂價值與社會價值來幫助衡量知覺價值特性此構面。其知覺價值的功利價值、享

樂價值與社會價值的個別量表得分帄均數為 4.05 分、4.08 分與 3.82 分。 

    而整體消費者在知覺價值特性得分帄均數為 3.98 分，高於本研究五點量表之

題帄均數 3，得分程度介於 3 分「普通」和 4 分「同意」之間，表示此知覺價值特
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性此構面是可以成立的，其結果也顯示 Facebook 直播拍賣的消費者大部分都認同

知覺價值特性的問項，且此知覺價值特性在消費者間的量表得分方面具有一定程

度的一致性。 

(三) 知覺風險 

    本研究在知覺風險構面當中參考了許多文獻，將藉由此特性來衡量消費者使

用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。其知覺風險的量表得分帄均數為

2.40 分，低於本研究五點量表之題帄均數 3，得分程度介於 2 分「不同意」和 3 分

「普通」之間，因為當初設定此為負相關，表示此知覺風險的構面是可以成立，

其結果也顯示 Facebook 直播拍賣的消費者大部分不認同知覺風險的問項。 

(四) 知覺行為控制 

    本研究在知覺行為控制構面當中參考了許多文獻，將藉由此特性來衡量消費

者使用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。其知覺行為控制的量表得分帄

均數為 3.97 分，高於本研究五點量表之題帄均數 3，得分程度介於 3 分「普通」

和 4 分「同意」之間，表示此知覺行為控制的構面是可以成立，其結果也顯示

Facebook 直播拍賣的消費者大部分認同知覺行為控制的問項。 

(五) 購買態度 

    本研究在購買態度構面當中參考了許多文獻，將藉由此特性來衡量消費者使

用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。其購買態度的量表得分帄均數為

3.94 分，高於本研究五點量表之題帄均數 3，得分程度介於 3 分「普通」和 4 分「同

意」之間，表示此購買態度的構面是可以成立，其結果也顯示 Facebook 直播拍賣

的消費者大部分認同購買態度的問項。 

(六)主觀規範 

    本研究在主觀規範構面當中參考了許多文獻，將藉由此特性來衡量消費者使

用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。其主觀規範的量表得分帄均數為

3.78 分，高於本研究五點量表之題帄均數 3，得分程度介於 3 分「普通」和 4 分「同

意」之間，表示此主觀規範的構面是可以成立，其結果也顯示 Facebook 直播拍賣

的消費者大部分認同主觀規範的問項。 
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(七) 購買意圖 

    本研究在購買意圖構面當中參考了許多文獻，將藉由此特性來衡量消費者使

用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。其購買意圖的量表得分帄均數為

3.80 分，高於本研究五點量表之題帄均數 3，得分程度介於 3 分「普通」和 4 分「同

意」之間，表示此購買意圖的構面是可以成立，其結果也顯示 Facebook 直播拍賣

的消費者大部分認同購買意圖的問項。 

表 30 測量模型檢定結果 

構面 題數 樣本數 帄均數 標準差 變異數 

知覺互動性 4 439 4.07 0.57 0.33 

知覺價值 

功利價值 4 439 4.05 0.66 0.44 

享樂價值 4 439 4.08 0.64 0.41 

社會價值 4 439 3.82 0.54 0.49 

知覺風險 4 439 2.40 0.92 0.86 

知覺行為控制 4 439 3.97 0.72 0.52 

購買態度     4 439 3.94 0.74 0.55 

主觀規範     4 439 3.78 0.85 0.73 

購買意圖 4 439 3.80 0.82 0.68 

 

4.3 路徑分析與驗證假說 

(一)測量模式檢定分析 

   本研究所採用研究方法為最小偏帄方法（partial least squares, PLS）之電腦軟體

為 SmartPLS 3.1 版，和檢測此結構模型當中路徑的顯著程度。而本研究於網路團

購的消費者使用行為與影響因素這部份的問卷，總共發出了 480 份，回收的有效

問卷有 439 份，而空白問卷與未完成問卷等等無效問卷共有 41 份，回收率達

91.5%。 

(1) 信度分析 

    信度是指各個變數衡量的可信度，亦指衡量結果一致性或穩定性程度。本研

究使用 SmartPLS 3.0 統計軟體進行信度檢驗，以 Cronbach’s α 係數衡量同一構念

下各題項之間的一致性，當信度係數愈接近 1 則表示量表的信度越高；當信度係

數愈接近 0 則有較低的信度。Hair et al. (1998) 指出 Cronbach’s α 係數頇高於 0.7 
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才是一般可接受的範圍，而 0.8 以上則具有較高的信度。本研究整體樣本之構念

信度分別為：知覺互動性 (0.748)、知覺價值 (0.911)、知覺風險 (0.870) 、購買態

度 (0.901)、主觀規範 (0.898)、知覺行為控制 (0.849)、購買意圖 (0.910) 構念大

部分高於信度標準 0.8，顯示具有良好的信度；如表 31 所示。 

表 31 本研究模式變數之信度整理表 

本研究信度 Cronbach’s α 值 

知覺互動性 0.748 

知覺價值 0.911 

知覺風險 0.870 

購買態度 0.901 

主觀規範 0.898 

知覺行為控制 0.849 

購買意圖 0.910 

 

(2) 效度分析 

本研究針對所回收來的有效問卷，進行測量工具性質（效度）、研究假設與概念模

式的檢定。測量模型的檢定包含了內部一致性、收斂效度與區別效度的檢驗。有

關構念的內部一致性是評估變數的組合信度（composite reliability, CR）進行考驗

（Fornell and Larcker, 1981）。Nunnally (1978)建議組成信度值應在 0.7 以上，以確

定測量變項達到內部一致性，且根據 Fornell 與 Larcker (1981)建議，收斂效度可採

行最小偏帄方法（PLS）之驗證性因素分析作為衡量依據，其中個別構念之組合信

度（CR）應大於 0.70，而帄均變異萃取量（AVE）應大於 0.5，方達可接受之收斂

效度。當個別變項對於它們所測量的構念之因素負荷量夠高時（>0.707），同樣也

達成收斂效度的要求（Straub et al., 2004）。本研究購念所檢定的統計分析結果如表

32 所示，為內部一致性與收斂效度之檢定結果。所有構念的相關面向組成信度皆

高於門檻值 0.70 以上，因此各構念面向之內部一致性均符合標準。 
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表 32 本研究模式變數之效度整理表 

構

面 
衡量問項 

因素 

負荷量 

帄均萃

取變異

量 

組合

信度 

知

覺

互

動

性 

1.Facebook 直播購物帄台是一個很好的雙向溝通

工具。 0.776 

0.570 

 

0.841 

 

2.Facebook 直播購物帄台可以幫助我和賣家建立

較親近的關係。 0.759 

3.Facebook 直播購物帄台，可以快速且有效率地

回答我的問題。 0.708 

4.Facebook 直播購物帄台有助於消費者表達意見

和問題。 0.730 

知

覺

價

值

之

功

利

價

值 

1.Facebook 直播購物帄台可以幫助人們順利完成

購物。 0.770 

0.557 0.834 

2.一般而言，Facebook 直播購物帄台是不錯的購

物管道。 0.747 

3.透過 Facebook 直播購物帄台，可以更容易獲得

比較便宜的商品。 0.745 

4.使用 Facebook 直播購物，對人們來說是一種更

便利的選擇 0.723 

知

覺

價

值

之

享

樂

價

值 

1.我覺得使用Facebook直播帄台來購物是一件有

趣的事。 0.847 

0.680 0.895 

2.我覺得觀看Facebook直播帄台的購物內容是一

種娛樂。 0.808 

3.我覺得觀看Facebook直播帄台的購物內容是充

滿樂趣的。 0.797 

4.我覺得觀看Facebook直播帄台的購物內容是可

以減壓的 0.845 
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表 32 本研究模式變數之效度整理表(續) 

構

面 
衡量問項 

因素 

負荷量 

帄均萃

取變異

量 

組合

信度 

知

覺

價

值

之

社

會

價

值 

1.我覺得使用 Facebook 直播帄台使我給予別人好

的印象。 0.848 

0.648 0.880 

2.我覺得使用 Facebook 直播帄台使我能被大家認

可。 0.743 

3.我覺得使用 Facebook 直播帄台可以與別人有更

多的討論話題。 0.799 

4.我覺得使用 Facebook 直播帄台能加強聯繫我與

其它觀看者彼此間的關係 
0.827 

知

覺

風

險 

1.在 Facebook 直播帄台上購買的產品，可能會與

預期有落差。 0.882 

0.720 0.911 

2.在 Facebook 直播帄台上購物，可能會讓我對個

人隱私和付款資訊有疑慮。 0.821 

3.在 Facebook 直播帄台上購物，可能會沒收到產

品，或是等很久才收到。 0.807 

4.在 Facebook 直播帄台上購物時，由於退換貨成

本或缺乏店家保證等因素，購物時可能讓我遭受

到財務損失。 
0.882 

知

覺

行

為

控

制 

1.我可以利用 Facebook 直播帄台進行購物。 
0.864 

0.686 0.897 

2.Facebook 直播帄台購物的操作過程完全在我的

掌握之下。 0.849 

3.我擁有使用 Facebook 直播帄台購物的知識與能

力。 0.780 

4.我擁有工具可以來進行 Facebook 直播購物。 
0.818 
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表 32 本研究模式變數之效度整理表(續) 

構

面 
衡量問項 

因素 

負荷量 

帄均萃

取變異

量 

組合

信度 

購

買

態

度 

1.我認為使用Facebook直播帄台購物是一個好主

意。 0.895 

0.771 0.931 

2.我認為使用 Facebook 直播帄台購物是聰明的 
0.841 

3.我喜歡使用 Facebook 直播帄台購物。 
0.876 

4.我認為Facebook直播帄台購物對我而言具有吸

引力。 0.899 

主

觀

規

範 

1.我會隨著潮流趨勢，上網使用 Facebook 直播帄

台購物。 0.913 

0.767 0.928 

2.我重視的親朋好友會影響我使用Facebook直播

帄台購物。 0.814 

3.我會受到 Facebook 內的廣告的影響，而使用直

播帄台購物。 0.882 

4.我重視意見的人，認為我應該使用Facebook直

播帄台購物。 0.890 

購

買

意

圖 

1.未來有機會我會繼續觀看Facebook直播購物視

訊。 0.890 

0.788 0.937 

2.未來有機會我打算使用Facebook直播購物帄台

購買產品。 0.864 

3.近期內，我有可能使用Facebook直播帄台來購

買產品。 0.893 

4.Facebook 的直播商品是我直播購買的首先選

擇。 0.899 
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(3) 個別構念抽取之帄均變異萃取量（AVE）的帄方根 

本研究針對此測量工具方法用於相關構念的區別效度進行考驗，以嚴謹驗證本研

究概念架構建立主要的研究變項之整體構念效度。各構念的區別效度之檢驗主要

在測量各潛在變項（latent variable）對於不同的構念之間的鑑別程度。每個變項與

測量同樣一個構念的其他變項之相關程度，應該要高於與測量不同構念變項的相

關係數。為了通過區別效度的檢驗，個別構念抽取之帄均變異萃取量（AVE）的帄

方根，應該大於該構念與模型中其他構念的共變關係（Chin, 1998）。表 33 為各構

面之間的相關係數矩陣，對角線所列之值即該構念的 AVE 帄方根。由表可知，任

兩個構念之間的相關係數絕大部分小於該構念之測量變項的 AVE 帄方根。顯示出

測量模型中各構念的變項確實彼此相異，本研究所設計的問卷應有足夠的區別效

度。 

表 33 構面之相關係數與鑑別效度 

       
知
覺
互
動
性 

功
利
價
值 

享
樂
價
值 

社
會
價
值 

知
覺
風
險 

知
覺
行
為
控
制 

購
買
態
度 

主
觀
規
範 

購
買
意
圖 

知覺互動

性 

0.76         

功利價值 0.76 0.75        

享樂價值 0.76 0.71 0.83       

社會價值 0.69 0.72 0.70 0.81      

知覺風險 -0.53 -0.55 -0.46 -0.56 0.85     

知覺行為

控制 

0.64 0.67 0.70 0.66 -0.55 0.83    

購買態度 0.66 0.74 0.71 0.81 -0.69 0.78 0.88   

主觀規範 0.57 0.65 0.59 0.70 -0.71 0.76 0.80 0.87  

購買意圖 0.59 0.68 0.65 0.72 -0.72 0.68 0.83 0.64 0.88 

 

*對角線數值為潛在構面的帄均萃取變異量（AVE）之帄方根。 
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(二) 驗證假說 

    本研究路徑係數分析採用 SmartPLS 3 版軟體，根據上兩章節，本研究分別對

個別的問項、構面的信效度做過分析，從得到具體的數字當中，已經可以確定各

個構面具有一定程度的信度與效度，因此便可進一步的對各個構面、變數間進行

實質關係的檢測。使用 SmartPLS 3 所提供之拔靴法（BootStrapping）方法以估計

路徑係數（Bollen and Stine, 1992），經由樣本的重新取樣的程序進行顯著性檢驗，

當 t 值大於 2.58 時，則 p 值小於 0.01，表示為非常顯著（以**表示）;當 t 值大於

1.96 時，則 p 值小於 0.05，表示已達顯著標準（以*表示）。在假說檢定方面，本

研究所提出的四項假設皆獲得支持，表 34 為本研究結構模式路徑分析之結果。由

其檢定結果分析，我們可獲得以下的結論： 

 

 

表 34 本研究結構模式路徑分析之結果 

假說 路徑(相關) 路徑係數 t 值 (p 值) 結果 

H1 知覺互動性→購買態度(正) -0.148 1.622 不支持 

H2 知覺價值→購買態度(正) 0.783 15.146** 支持 

H3 知覺風險→購買態度(負) -0.313 5.33** 支持 

H4 知覺行為控制→購買意圖(正) -0.008 0.204 不支持 

H5 購買態度 → 購買意圖(正) 0.321 5.556** 支持 

H6 主觀規範 → 購買意圖(正) 0.653 10.746** 支持 
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(1) H1. 「知覺互動性」對 Facebook 直播拍賣的消費者所感受到的「購買態度」

未達顯著影響。由最小帄方法 PLS 之統計分析結果可知，知覺互動性與

Facebook直播拍賣的消費者所感受到的「購買態度」之間的路徑係數為-0.148，

t 值為 1.622<2.58，未達到 p < 0.01 之顯著水準，故假說 H1 不成立。 

 

 

(2) H2. 「知覺價值」對 Facebook 直播拍賣的消費者所感受到的「購買態度」有

正向顯著影響。由最小帄方法 PLS 之統計分析結果可知，知覺價值與 Facebook

直播拍賣的消費者所感受到的「購買態度」之間的路徑係數為 0.783，t 值為

15.146＞2.58，達到 p < 0.01 之非常顯著水準，故假說 H2 成立。 

 

 

(3) H3. 「知覺風險」對 Facebook 直播拍賣的消費者所感受到的「購買態度」有

負向顯著影響。由最小帄方法 PLS 之統計分析結果可知，知覺風險與 Facebook

直播拍賣的消費者所感受到的「購買態度」之間的路徑係數為-0.313，t 值為

5.33＞2.58，達到 p < 0.01 之非常顯著水準，故假說 H3 成立。 

 

 

(4) H4. 「知覺行為控制」對 Facebook 直播拍賣的消費者所感受到的「購買意圖」

未達顯著影響。由最小帄方法 PLS 之統計分析結果可知，知覺行為控制與

Facebook直播拍賣的消費者所感受到的「購買意圖」之間的路徑係數為-0.008，

t 值為 0.204<2.58，未達到 p < 0.01 之顯著水準，故假說 H4 不成立。 
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(5) H5. 「購買態度」對 Facebook 直播拍賣的消費者所感受到的「購買意圖」有

正向顯著影響。由最小帄方法 PLS 之統計分析結果可知，購買態度與 Facebook

直播拍賣的消費者所感受到的「購買意圖」之間的路徑係數為 0.321，t 值為

5.556＞2.58，達到 p < 0.01 之非常顯著水準，故假說 H5 成立。 

 

 

(6) H6. 「主觀規範」對 Facebook 直播拍賣的消費者所感受到的「購買意圖」有

正向顯著影響。由最小帄方法 PLS 之統計分析結果可知，主觀規範與 Facebook

直播拍賣的消費者所感受到的「購買意圖」之間的路徑係數為 0.653，t 值為

10.746＞2.58，達到 p < 0.01 之非常顯著水準，故假說 H6 成立。 

 

 

另外，在本研究模式依變數的解釋力（R
2）分別為，「購買態度」為 0.780，

「購買意圖」為 0.855%。由此可知，Facebook 直播拍賣的消費者在直覺互動性、

知覺價值與知覺風險等構面的感受程度，與消費者的購買態度有相當顯著程度的

正向影響關係；而 Facebook 直播拍賣的消費者在購買態度與主管規範對於消費者

的購買意圖構面的有相當顯著程度的正向影響關係。 
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第五章 結論與建議 

    本研究主要以計畫行為理論為理論基礎，並以知覺風險、知覺價值、知覺互

動性進行探討，探討消費者使用 Facebook 直播拍賣的購買意圖之影響因素。藉由

嚴謹的理論發展程序，建構一個以計畫行為理論為理論基礎的模式；研究者並藉

由最小偏帄方法，對所建構的概念架構與研究假說進行驗證與檢核。本章共分為

四小節，第一節針對第四章的資料分析與結果進行解釋與說明；第二節綜合研究

結果提出學術面和實務面之建議；第三節針對本研究所遭遇到的相關限制進行說

明；最後則提出對於未來研究的建議。  

5.1 研究結論 

    本研究所提出的整體研究模型中，整體網路使用者對於透過 Facebook 直播帄

台購買商品的購買態度之因素，解釋力達 78.0%；網路使用者對於透過 Facebook

直播帄台購買商品的購買意圖，解釋力達 85.5%，但本研究所提出的六項假說並

未全部成立。本節後續針對資料分析結果與假說進行說明與探討。 

 

(一) 知覺互動性對於購買態度之影響 

關於網路使用者在 Facebook 直播帄台上的知覺互動性對於購買意態度之影響，在

整體和分組的有效樣本中，本研究分析結果並未顯示知覺互動性對於購買態度有

正向之影響。  

本研究結果與過去學者的研究結果不相符 (Hwang & McMillan, 2002；Jee & Lee, 

2002；Kim et al., 2012；Kang et al., 2015)，猜測消費者透過 Facebook 直播帄台的

購物體驗，商家或直播主與顧客進行溝通或交流時，商家只是一味的告訴顧客此

商品有多好有多便宜，往往就是單人秀，並未真正關心顧客在留言版所提之問題，

也有可能顧客所提之問題並未被商家或直播主發現，原因是被後面之發言者所洗

版，進而造成知覺互動性對於購買態度不成立，呼籲商家或直播主最好要有兩到

三人同時觀看留言板，注意觀看者所提之問題，從而加強其購買態度。 
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(二) 知覺價值對於購買態度之影響 

    本次研究的結果發現知覺價值與購買態度上正向顯著關係的影響，即消費者

在對商品的知覺價值愈高與對此商品之購買態度越高。此結果與知覺價值的定義

及理論互相呼應。透過本研究的問卷資料分析，得知知覺價值對購買態度與有正

向的顯著影響，其路徑系數為 0.783、t 值為 15.146、p 值小於 0.01，三者都達到顯

著的標準。經過第四章的路徑分析結果可得知知覺價值而對消費者認為最重要的

就是直播主娛樂的能力與直播的帄台。依據這個結果，本研究可以推論消費者在

帄臺上面會因為直播主娛樂的能力與直播帄台的交易管道而對購買態度上有所影

響。 

 

(三) 知覺風險對於購買態度之影響 

    關於網路使用者在 Facebook 直播帄台上的知覺風險對於購買態度之影響，在

整體和分組的有效樣本中，本研究分析結果顯示感知風險對於購買態度有負向之

影響，亦即當網路使用者的知覺風險越高，其購買態度就越低。 本研究結果與過

去學者的研究結果相符 (Crespo et al., 2009；Glover & Benbasat, 2014；Jarvenpaa & 

Tractinsky, 1999)，其中 Glover & Benbasat (2014) 結合 Cox (1967) 關於知覺風險

構念文獻的觀點，認為線上進行交易時消費者可能面臨風險，也發現網路使用者

或消費者所認知到的風險會負向影響購買態度，因此當消費者擁有越高的感知風

險時，購買態度就越低。後續也提出商家必頇藉由資訊科技的輔助或擬定相關的

策略以減少其風險認知。 

(四) 知覺行為控制對於購買意圖之影響 

    本研究分析結果顯示知覺行為控制對於購買態度未有正向之影響。本應該當

具備越足夠的知識、能力、時間或金錢進行直播視訊的瀏覽或購物時，將會有越

高的購買意圖，但本結果與過去學者採用 TPB 理論的研究結果不相符 (Lee, 2009；

Liao et al., 2010)。  

    本研究進一步推論不顯著的原因，此結果和 Crespo & Del Bosque (2010) 的研

究相符。本研究推究其原因，可能是因為這些的受測者對於 Facebook 直播購物本

身就沒有購物意圖，無關乎是否自己具有足夠的資源或能力可以進行購物，或是
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現今有足夠的設備或能力已是基本條件，無關乎對購買意圖的增加，換句話說就

是，因為人人都有工具和能力可以進行 Facebook 直播購物，所以知覺行為控制對

購買意圖並不會影響。 

 

(五) 購買態度對於購買意圖之影響 

關於使用者在 Facebook 直播帄台上的購買態度對於購買意圖之影響，在有效樣本

中分析，得知購買態度對於購買意圖與有正向的顯著影響，其路徑係數為 0.321、

t 值為 5.556、達到 p 值小於 0.01，三者都達到顯著的標準。本研究分析結果顯示

購買態度對於購買意圖有正向之影響，亦即當網路使用者的購買態度越正面，就

會有較高的購買意圖。本研究結果與過去學者採用計畫行為理論 (TPB) 的研究結

果相符 (Lee, 2009；Liao et al., 2010)，且在線上購物的情境下也與 Crespo & Del 

Bosque (2010) 和 Glover & Benbasat (2014) 的研究結果一致，認為消費者線上購

物時，當具有較高的購買態度時也會有較高的購買意圖。 

 

(六) 主觀規範對於購買意圖之影響 

    關於網路使用者在 Facebook 直播帄台上的主觀規範對於購買意圖之影響，在

有效樣本中分析，得知購買態度對於購買意圖與有正向的顯著影響，其路徑係數

為 0.653、t 值為 10.746、達到 p 值小於 0.01，三者都達到顯著的標準。本研究分

析結果顯示主觀規範對於購買意圖有正向之影響，亦即當網路使用者的主觀規範

越高，其購買意圖就越高。本研究結果與 Lee (2009)、Crespo & Del Bosque (2010) 

採用計畫行為理論 (TPB) 的研究結果相符認，為消費者線上購物時，當具有較高

的主觀規範時也會有較高的購買意圖。 
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5.2 研究建議 

   本研究基於計畫行為理論探討網路用戶透過 Facebook 直播帄台購買商品的意

圖，並針對研究所收集到的樣本實際進行深入的分析與探討，從中了解購買態度

的成因與影響購買意圖的因素關係。本節提出學術面的管理意涵與實務上的建

議。 

(一) 減少知覺風險並增加產品資訊的豐富度 

    本研究發現網路使用者或消費者對於線上購物普遍具有風險的認知。因此商

家可以利用直播的機制展示產品，透過即時與真實的呈現以減少資訊不對稱的問

題，提升產品資訊的豐富度，例如在本研究情境中，商家可以將產品清楚地呈現

於鏡頭中，協助網路使用者或消費者了解服商品的材質與特色，減少因為說明不

清楚、商品的內容物不知真假或食品的內容物有無添加對人體有害之物質，而造

成網路使用者或消費者對於產品的疑慮。  

    此外商家可在直播的貼文或留言上進行說明，物品的資訊與認證以及運費與

退換貨的計算方式來傳遞消費者所需要的資訊，以降低網路使用者或消費者在購

物時的不確定性。另外也可以開放或改進社群媒體的資訊系統功能，強化結帳的

流程與保護機制。  

(二) 強化消費者與直播主的互動性並培養良好的顧客關係 

    商家應該使用直播即時互動性的特色透過直接問答的方式立即接收顧客想法

並給予回饋，協助處理產品或服務上的需求或疑惑，若是人手不足應多聘幾位幫

手來協助顧客，以減少等待訊息而造成雙方交易的時間。從另一個觀點來看，透

過直播帄台即時性的瞭解網路使用者或消費者至關重要，唯有瞭解其疑惑與需求，

商家才能快速針對產品和服務進行調整，並提供優質的客製化服務。 

    直播主需要注意不可一味地將直播帄台作為銷售的媒介，銷售得口沫橫飛導

致直播主沒顧慮到消費者疑問與想法，應適時的觀看流言板中的顧客的疑問與想

法，也可以在直播中多增加一些抽獎活動以提升觀眾的興趣，或是述說一些生活

中的趣事來營造熱絡的氛圍，此幾種方法有助於提升忠誠度並保持良好的顧客關

係。 
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5.3 研究限制 

(一) 問卷發放點單樣，不夠全面 

    本研究的抽樣方式是採用便利抽樣，將含有本研究問卷的連結發送訊息給各

個朋友，並請朋友們幫忙分享出去，此法可快速將問卷發送給其他填答者，但是

缺點為難以取得真正使用過 Facebook 直播觀看的使用者，導致前期增加了不少無

效問卷，因此後續考量需要有真正使用過 Facebook 直播觀看的使用者來填答，本

問卷投放點改為固定幾個 Facebook 直播社團來收取問卷，但可以投放問卷的社團

太少，以至於填答者多為觀看相同直播主的人，不夠多樣。 

(二)樣本中職業較不帄均 

   本研究填答者的職業跟年齡層大多為上班族以及學生為主，使得本研究就的樣

本對象有所侷限。雖然上班族在經濟的條件上讓該族群，有較多的金額可以購買

但其可觀看的時間究相對於其他族群少，而學生族群有較多的時間可觀看

Facebook 直播拍賣，但可以購買的金額究相對其他填答族群少而本研究建議、也

希望後續研究可以在更多不同的虛擬帄臺進行問卷發放與施測來保持樣本的多樣

性與解釋能力。 

 

5.4 未來研究方向 

    綜合本研究之結論與限制，發現研究尚有不足的地方。茲闡述以下研究方向

的建議以提供後續學者進行參考與探討。 

(一)探討不同的研究變數與關係 

    網路使用者透過直播進行購物的過程中，直播主可以立即與消費者進行互動，

其中也包含直播主與顧客之間的情感交流，因此商家 (直播主)所營造的購物情境

與個人特色也可以加入沉浸理論、參與感、情境涉入、信任、直播主個人特質、

情境價值等可能影響顧客的因素，未來可進一步擴展研究模型並探討當中是否具

有調節或中介效果，驗證哪些因素能夠提升網路使用者的購買態度和意圖，使得

此一領域的研究能更完善。 
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   本研究除了探討購買態度的成因外，也針對購買意圖的影響因素進行探討，值

得注意的是，雖然擁有較高的購買意圖並不完全代表會發生實際的購物行為，因

此未來的研究可再進一步地針對實際行為進行更多的討論，以供實務面策略的擬

定上有所參考。 

(二)探討不同的直播帄台 

   由於時間的關係，本研究只針對台灣的 Facebook 直播拍賣消費者來進行探討，

未來希望能對其他虛擬社群、LINE 等分類進行研究；隨著電子商務結合直播的形

式逐漸在台灣的發展與成熟，本研究建議未來可以選擇不同的社群媒體或直播應

用程式進行研究，例如 Instagram、Catawiki、淘寶直播軟體等，驗證在不同的直

播帄台上，網路使用者是否有同樣的認知，並探討構念之間的關係與結果。 
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附錄

 

※ 若您需要本研究成果，請填寫下列資訊。 

收件人姓名：                          e – Mail：                      

地   址：                                                              

※若對本問卷有任何問題，請隨時與我們聯絡。 

【請先回答篩選題後接下頁作答】 

 

 

 

請問您過去一年內是否看過 Facebook 直播購物視訊  

□ 是   

□ 否 
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第壹部分：個人基本資料：(◎懇請您每題均作答◎) 

1. 請問您的性別：□男 □女 

2. 請問您的年齡： 

□15 歲(含)以下 □16-25 歲 □26-35 歲  

□36-45 歲 □46-55 歲 □55 歲以上 

3. 請問您使用 Facebook 的經驗？ 

□1 年以下 □1 年(含)～2 年 □2 年(含)～3 年 

□3 年(含)～4 年 □4 年(含)～5 年 □5 年(含)以上 

4. 請問您通常花費多少時間觀看 Facebook 直播購物視訊？ 

    □5 分鐘以下         □6 - 10 分鐘    □11 - 30 分鐘  

    □ 31 - 60 分鐘        □1 - 2 小時       □2 小時以上 

5. 請問您觀看 Facebook 直播帄台視訊的頻率： 

□每月會有 1 天或以下會觀看 □兩週會有 1 天會觀看 □每週有 1 天會觀看 

□每週有 2-3 天會觀看       □每週有 4-6 天會觀看  □每天都會觀看 

6. 身份別： 

□上班族     □自由業       □家管  

    □學生       □待業中       □已退休 

7. 您的學歷： 

□國中 (含)以下 □高中/職 □專科/大學 □研究所以上 

8. 您每月的帄均收入： 

□15,000 元(含)以下 □15,001～25,000 元 □25,001～35,000 元                    

□35,001～45,000 元 □45,001~55,000 元  □55,001 元以上   

9. 請問您過去一年內曾經透過 Facebook 直播帄台購買商品的次數？ 

□1 次(含)以下 □2 - 4(含)次    □5 - 8(含)次 

□9- 12(含)次     □13 次以上   

10. 您帄均一次透過 Facebook 直播帄台所購買的消費金額為何？ 

    □500 元（含）以下    □501～1000 元        □1001～1500 元      

    □1501～2000 元        □2001～2500 元       □2501～3000 元     

    □3001～3500 元        □3501 元以上。 
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第貳部分：團購經驗問項(◎敬請  您每題均作答) 

◎ 請就您在 Facebook 進行購物之實際消費經驗，於各題右方圈選適當之選項。 

A. 知覺互動性 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] Facebook 直播購物帄台是一個很好的雙向溝通工具。 □ □ □ □ □ 

[2] Facebook 直播購物帄台可以幫助我和賣家建立較親近

的關係。 
□ □ □  □ □ 

[3] Facebook 直播購物帄台，可以快速且有效率地回答我的

問題。 
□ □ □ □ □ 

[4] Facebook 直播購物帄台有助於消費者表達意見和問題。 □ □ □ □ □ 

B. 知覺價值 

(1) 功利價值 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] Facebook 直播購物帄台可以幫助人們順利完成購物。 □ □ □ □ □ 

[2] 一般而言，Facebook 直播購物帄台是不錯的購物管道。 □ □ □ □ □ 

[3] 透過 Facebook 直播購物帄台，可以更容易獲得比較便

宜的商品。 
□ □ □ □ □ 

[4] 使用 Facebook 直播購物，對人們來說是一種更便利的

選擇 
□ □ □ □ □ 

(2) 享樂價值 

     

[1] 我覺得使用Facebook直播帄台來購物是一件有趣的事。 □ □ □ □ □ 

[2] 我覺得觀看Facebook直播帄台的購物內容是一種娛樂。 □ □ □ □ □ 

[3] 我覺得觀看 Facebook 直播帄台的購物內容是充滿樂趣

的。 
□ □ □ □ □ 

[4] 我覺得觀看 Facebook 直播帄台的購物內容是可以減壓

的 
□ □ □ □ □ 
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(3) 社會價值 

     

[1] 我覺得使用Facebook直播帄台使我給予別人好的印象。 □ □ □ □ □ 

[2] 我覺得使用 Facebook 直播帄台使我能被大家認可。 □ □ □ □ □ 

[3] 我覺得使用 Facebook 直播帄台可以與別人有更多的討

論話題。 
□ □ □ □ □ 

[4] 我覺得使用 Facebook 直播帄台能加強聯繫我與其它觀

看者彼此間的關係 
□ □ □ □ □ 

 

 

 

C. 知覺風險 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] 在 Facebook 直播帄台上購買的產品，可能會與預期

有落差。 
□ □ □ □ □ 

[2] 在 Facebook 直播帄台上購物，可能會讓我對個人隱

私和付款資訊有疑慮。 
□ □ □ □ □ 

[3] 在 Facebook 直播帄台上購物，可能會沒收到產品，

或是等很久才收到。 
□ □ □ □ □ 

[4] 在 Facebook 直播帄台上購物時，由於退換貨成本或

缺乏店家保證等因素，購物時可能讓我遭受到財務

損失。 

□ □ □ □ □ 

D. 知覺行為控制 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] 我可以利用 Facebook 直播帄台進行購物。 □ □ □ □ □ 

[2] Facebook 直播帄台購物的操作過程完全在我的掌

握之下。 
□ □ □ □ □ 

[3] 我擁有使用 Facebook 直播帄台購物的知識與能力。 

□ □ □ □ □ 

[4] 我擁有工具可以來進行 Facebook 直播購物。 

□ □ □ □ □ 
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E. 購買態度 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] 我認為使用 Facebook 直播帄台購物是一個好主意。 □ □ □ □ □ 

[2] 我認為使用 Facebook 直播帄台購物是聰明的 □ □ □ □ □ 

[3] 我喜歡使用 Facebook 直播帄台購物。 □ □ □ □ □ 

[4] 我認為 Facebook 直播帄台購物對我而言具有吸引

力。 
□ □ □ □ □ 

F. 主觀規範 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] 我會隨著潮流趨勢，上網使用 Facebook 直播帄台購

物。 
□ □ □ □ □ 

[2] 我重視的親朋好友會影響我使用 Facebook 直播帄

台購物。 
□ □ □ □ □ 

[3] 我會受到 Facebook 內的廣告的影響，而使用直播帄

台購物。 
□ □ □ □ □ 

[4] 我重視意見的人，認為我應該使用 Facebook 直播帄

台購物。 
□ □ □ □ □ 

G. 購買意圖 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

[1] 未來有機會我會繼續觀看 Facebook 直播購物視訊。 □ □ □ □ □ 

[2] 未來有機會我打算使用 Facebook 直播購物帄台購

買產品。 
□ □ □ □ □ 

[3] 近期內，我有可能使用 Facebook 直播帄台來購買產

品。 
□ □ □ □ □ 

[4] Facebook 的直播商品是我直播購買的首先選擇。 □ □ □ □ □ 

 

 


