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影響消費者於選擇網路與實體商店購書因素之比較 

A Comparative studying on critical factors that influence consumers’ 
choice between web bookstore or bookshop 

黃麗珥 Li-Er Huang1 

    王超弘 Chau-Hung Wang2 

摘要 

網路購物盛行造成許多商品及服務的行銷通路多樣化。消費者可以依靠自己的需求選

擇合適的購物通路。本研究想了解消費者會選擇在網路購書的關鍵因素。經由文獻探討歸

納出二十一個因素，再利用問卷調查四百位消費者的意見後，透過因素分析法將二十一個

因素收歛成六個關鍵因素，分別命名為「購物需求」、「交易方便」、「社群意見」、「互動樂

趣」、「搜尋完整」及「安全可靠」。換言之，消費者會選擇在網路上購書是受到這六個關

鍵因素的綜效影響。也利用統計檢定發現具常用 ATM 或 ibon 生活型態的消費者較喜歡在

網路購書；此外，也發現在網路購書試閱較不方便以及較無樂趣。這些研究結果將會有助

於推廣網路購書的行銷策略的制定。 

關鍵字：網路購物、關鍵因素、生活型態、行銷策略 

Abstract 

Currently the diversity of marketing channels for goods and services.resulted from 

prevalence of online shopping. Consumers can rely on their own needs to choose the right 

shopping channel. Twenty one factors were summarized by literature review. Then by 

questionnaires collected four hundred consumers' views, and through factors analysis converge 

twenty-one factors into six critical factors. These factors were named as meet the shopping 

needs of consumers, trading convenience, Impact of community comments , interactive fun, full 

search and trading security. Also using statistical tests found that consumers with a lifestyle of 

like to use ATM or ibon will prefer to buy books on the internet. Additionally, found that to 

purchase books in the network is less convenient and fun than to do in the bookstore. These 

research findings will help make marketing strategy to increase the volume of selling books in 

the network.  

Keywords: Internet shopping, critical factors, lifestyle, marketing strategy. 
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壹、緒論 

隨著網路的興起著實改變人類的消費習慣以及購買習慣；傳統的實體店面購書行為己

不能滿足一般的消費者；愈來愈多的消費者透過網路購書來作為一個新的購買選擇。尤其

是現在透過報紙、廣播、電視、雜誌等傳播媒介，讓消費者可以去比較；在決定購物決策

時，會想先透過那一種媒體資訊管道收集資訊比價，結合自己的消費習慣或個人的偏好；

再決定經由網路商店或者是實體商店來做為一個購買行為。 

網路購物對於營銷人員和消費者都達成一個雙鸁的局面，銷售商將不必花費店租的成

本，人員僱用的人事成本，書籍的庫存成本等。由於現在有很多網站都有提供線上購書的

服務，國外如亞馬遜；台灣的話就是誠品和金石堂。本研究的重點是理解消費者的行為，

針對網路商店與實體商店購書，比較那些因素對消費者是有利的，那些因素是較不利的；

並經由問卷的分析希望在未來提供給書商作為行銷策略的一個參考。 

貳、影響消費者選擇於網路與實體商店購書之因素 

一、需求急迫性對購物之影響 

在實體書店購書時，在親自挑選完想要購買的書籍之後可以在當下交易完就拿到實物；

有時當你迫切的很想要馬上擁有就擁有這本書的時候就可以直接走到實體書店去購買，而

在網路書店的方面，現在有標榜 24 小時到貨的網路商城，也讓對迫切想要擁有書籍的消

費者多了一些選擇。 

二、交易安全與風險對購物之影響 

網路交易透過線上刷卡機制，該機制的金流認證如果不夠嚴謹，消費者會擔心交易是

不是成功？資料有無外洩。Satyaprasad(2013)認為網站的安全性問題，網站是不是容易使

用是網路上購買書籍的主要影響力。在網路購物中，消費者面對的是由電腦所提供的訊息

而不是由實體商店的銷售人員，在交易的過程中就會面臨資料安全性、系統付款機制完備

性等不確定因素的顧慮 Hoffman et al.(1999) 

三、目錄瀏灠方便性對購物之影響 

消費者對於網路書店的入口網站進入的點選、路徑、版面的位置配置是否簡單明瞭，

容易使用都會影響消費者對該網站的印象。而在網路書店也有一個好處即是網路書店針對

消費者瀏覽、購買、儲存時購買清單等記錄作為資料庫行銷。Satyaprasad(2013)指出如果

該網站的版面配置跟設計的瀏覽路徑是方便消費者上網下單的，就會增加消費者在網路上

的購物行為。而在實體書店透過書店的紙本目錄宣傳單，也會對消費者實體書店的購書行

為造成影響。 
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四、消費者的生活型態對購物之影響 

謝文雀譯(2007)生活型態是指一個人生活的方式，表現在所從事的活動、有興趣的事

及對許多事物的意見上。生活型態描繪一個普通的消費者，與環境互動的情形。生活型態

的分析在網路行銷方面己獲得廣泛的注意，因為生活方式深深影響著消費者如何運用時間、

精力和金錢，進而影響了其所追求的各種目標(成功、有專長、快樂、富有)以及所從事的

活動(學校、工作、娛樂、休閒)。研究生活型態可以幫助網路行銷者瞭解真實的顧客與其

購買之行為。 

五、購買風險對購物之影響 

自從商業行為出現以來，保護資產安全(產品、現金和員工)就是商人關切的問題。在

商業技術不斷精進的同時，商業威脅也不斷增加。全世界的網路商店正在享受規模經濟帶

來的好處；但同時，網路駭客也在享受這個好處。Jeffrey et al.(2006) 指出駭客具有前所未

見的能力，可以瞬間在數百萬名網路顧客的身上進行竊取機密資訊的行為。 

六、目錄搜尋完整性對購物之影響(跨越了國界） 

陳玉娥譯(2011)Google 搜尋改變了我們找尋答案或查訊資訊的方法。網路不僅可以下

單購買書籍，也跨越了國界，在交易之前還可以查閱有無你要的書目錄，藉由網路的快速

搜尋功能，可以找到豐富的在線資訊。Katerattanakual(2001)認為消費者在決定購物時，有

三個主要的滿足因素，即娛樂、交易、資訊目錄搜尋。 

七、書籍搜尋與比價對購物之影響 

魏育生(2010)研究中指出消費者在選擇商品時最先會考慮的因素是價格，消費者在決

定消費前會先在網路商店和實體商店去做一個價格的比價，其次才會決定要在網路或實體

商店購買。 

八、試閱的環境對購物之影響 

至於實體書店與網路書店，若僅以「購書」的「功能」來說，後者固然有許多便利與

利誘（優惠價等等），然前者令人實際感受「坐擁書城」的沈靜感，鼻子嗅得到書香。二

者的差別就如同看旅遊影片，與實際去到當地，可以親身感受當地氣息的不同。 

九、時間和便利性對購物之影響 

在現在忙碌的都市中，很多人都沒有辦法抽出時間去買自己平日就很想購買的書藉，

網路的無遠弗界，24 小時送達如 pc home，讓消費者節省了時間，輕鬆的就完成了購物。

另外取貨的便利性，即大部分的網路書店皆可透過郵局遞送、宅配、便利商店等方式取貨，

還有付款的便利性，即消費者可以選擇透過信用卡線上付款或者是 ATM 轉帳／匯款或取

貨付現等。 



 
黃麗珥、王超弘，「影響消費者於選擇網路與實體商店購書因素之比較」 

194 
 

十、居住區域的限制對購物之影響 

由於網路的無國界性，可以接觸到很多來自不同地區的顧客群；讓購物不會再受到身

處地區的限制，消費者如果是住在實體購物不便的偏遠地區；或者是國外，都可透過網路

的下單就可以清鬆的解決這個問題。洪柏歆(2011)指出，隨著資訊通信科技(Information 

Communication Technology, ICT)的發展，改變了人類的生活型態，減少了活動的行為，就

是減少了每次必須去固定的實體商店的次數，也減少花費的時間，在以前任何的活動都必

須去相對應的場所才能完成；但是現在 ICT 科技的發展使消費者可以在任何時間和地點，

做你想做的事情。 

十一、消費者的年齡及性別對購物之影響 

通常年齡層偏高的人會比較恐懼上網買東西，基於對網路下單的使用方式不確定和怕

受到網路的詐欺；而女性上網購買書籍的比例也比較高。一般來說，年齡在 25-35 歲，對

於在網際網路上消費的比例女性高於男性。 Turban et al.(1999)在研究電子商務消費者的

購物行為時，提出個人特質如年齡、性別皆會影響消費者的決策進而影響購物的行為。根

據財團法人資訊工業策進會(2012) 的產業情報研究所(MIC)指出，女生在網購的比率是

62%，而男生的比率是 38%；而在年齡的這一個方面，在界於 30-34 歲的比率為 21.7%；

在 25-29 歲的比率為 21.7；其研究顯示現今網購女性網購的比率大於男性；而年齡大約落

在 25-34 歲之間。 

十二、購物體驗之樂趣對購物之影響 

有些人平常就很享受在網路書店所帶來的娛樂性，比如看每天有沒有新的資訊或折扣，

認知娛樂性的意思就是指個人在做某些特定的行為時，本身主觀感受到的樂趣。

Wilkie(1986)在一項零售業購買動機的研究中，透過與顧客的深度訪談，發現消費者有時

只把購物當成是一種消遺的娛樂活動；而透過網路購物或實體購物能使個體從單調刻版的

生活中獲得片刻的休閒。Gehrt＆Carter(1992) 的研究也指出型錄購物的消費者可以區分為

兩大類，一類是指消費者追求購物的便利性，另一類則是指消費者購物當成是一種娛樂，

所以不會在乎在網路上所花費的時間。 

十三、他人推薦對購物之影響 

由於網路的不確定性因素較強，通常為了避免買錯東西都會先和親朋好友打聽一下，

不論是透過網路書店或是透過實體書店，都會詢問那一家書店現在有沒有特賣或者是那一

家的交易風險是較低的。消費者在面對新產品或服務時，可能會尋求口碑訊息的協助，且

口碑極可能會成為影響購買決策的主導因素之一 East,H.& Wright(2007)。Godfrey et 

al.(2013)研究指出與品牌相關的口碑和輿論是一種較為積極的尋求行為，並顯著影響購買

決策。這和以往的研究是一致的，即消費者的口碑；產品和品牌的信息，都被認為是一個

可靠的消息來源，會影響消費者的購買決策。 
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十四、讀者評論對購物之影響 

李長群(2013)指出，消費者會經由網路上閱讀過後的人的建議，作為去網路商店或實

體商店的一個購買決策。在經由資策會的調查顯示中指出，現今有八成的網友在購物前會

先上網瀏覽他們想要購買的商品之商品評價，而七成以上的網友會受到網路部落格的評價

或者是評比，因而影響了消費者的購物意願。Internet 上有成千上萬的網路討論群，每一

個群體都有自己的討論主題，網路討論則是是一個沒有國界限制的討論區。網路論壇類似

電子佈告欄系統(Bulletin Board System, BBS)，使用者可往佈告欄上讀取(Read ) 發送(Post)

的信息，如網際論壇(Netnews) 是世界性的，有上萬個新聞群體(Newsgroup)主題。網際論

壇(Netnews)是 Internet 上消息最靈通的地方，每天都有全世界最新的消息在國內廣泛的討

論，用戶可以依個人興趣訂閱(Subscribe)不同新聞主題的討論群，隨時取得各領域之最新

資訊，並參與討論。 

十五、媒體及網站對購物之影響 

過去以報紙為媒介的傳播型態，正快速被電子型式取代，平面閱讀的人口也許沒有大

幅縮減，但消費者的習慣的確在改變，現在社群網站的盛行，如 Facebook，就會告知有那

些新書可以透過那些網路交易平台去購買，直接連接到網路書店，直接決定了在網路上購

書的一個流程。Boyd & Ellison(2007)社群網站是一個以網路為基礎的服務，讓使用者可以

在有界限的系統內建構公開或半公開的個人檔案與設定的一群朋友分享連結、閱覽他們的

連結。Muntinga et al.(2011);Kaplan & Haenlein(2010)指出在社會媒體網站如 Facebook，

Twirtter ，You Tube 這些平台允許用戶共享品牌相關的訊息於網路上，在這些網站上，包

括朋友，家人，同學都可以互相共享並且交流所需的訊息，即口碑。而媒體也會爭相導有

那些實體店家在做促銷，透過媒體資訊的分享，這些互動都會影響消費者決定透過網路或

實體店面購書的購買決策。 

十六、個資保護對購物之影響 

新版個人資料保護法民國 101.10.1 施行，其適用對象包括了自然人（也就是一般人）、

法人（企業）或其他任何 3 人以上的團體。對公司企業而言，如果洩露消費者的個資，天

價的損害賠償金額很嚴重；而人肉搜索、行車記錄器、網路相簿、網路購物、ATM 詐騙

等等，也都跟大家息息相關。個資法主要是從蒐集、處理和利用等三個層面，來規範個資

的使用範圍，不論是電腦中的數位資料，或者是寫在紙張上的個人資料，全都一體適用。

當企業向顧客蒐集個人資料時，必須盡到告知的義務，包括了蒐集目的、企業名稱、資料

類別、資料利用期間、地區、方式、當事人權利，以及當事人不提供個資時，對其權益的

影響等， 後續個人資料的處理與利用，都必須要在已經告知過的使用範圍之內，不得挪

做他用，其中最讓人振奮的一點，就是個資外洩的舉證責任，回到了企業團體身上，企業

需證明是否已對個人資料善盡保管之責。 
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十七、商家信譽對購物之影響 

不管是透過網路購書或實體購書時，消費者還是會看一下這個商家的信用是否良好，

出貨記錄是否正常，來決定要不要在此書店作為一個購買平台。Berry and Arasuraman(1991) 

發現，客戶與公司之間的關係需要信任。有效的服務營銷依賴於管理階層的信任，因為客

戶在購買前一定要有經歷 Williamson(1993)。而且在網路交易的環境下，信任也扮演著同

樣的角色 Luo(2002)。現在對於網路商家的不信任是影響消費者不願意在網路上購物的原

因，因此信任是促使網路交易成功的一項關鍵因素 Torkzadeh   ＆Dhillon(2002)。

Boshoff(2007)在研究中指出，電子商務策略中重要因素為顧客隱私、效率、交貨、速度、

系統可利用性、與可信賴性。Dellarocas(2010)]也指出信譽對於網路商店的成功扮演很重

要的角色，商家應該要知道如何妥義利用其信譽及形象。 

十八、稀有與獨特性對購物之影響（找到實體通路不容易買到的產品） 

有時一些較獨特的書籍是否容易接觸到目標客戶，而消費者在書店的平台上是否容易

搜尋到他想找的書籍也會對購物造成影響。網路上可建冊的書籍數量絕對大過於傳統實體

書店，許多因為受限於實體書店大小而無法陳列在傳統書店的書籍，消費者只要在網站上

輸入關鍵字或者是書名，就能快速查詢到其所需的書籍。而實體商店或許沒有一些較稀有

與獨特性的書籍，但是它通常會有代客訂購書籍的措施。 

十九、販售價格對購物之影響 

價格一直是消費者決定在實體和網路書店購書的主要因素，通常網路商店因為免除人

事成本的費用，辦公室的租金費用；所以價格通常會比實體書店來的優惠。例如博客來網

路書店新書兩週內預購價經常以七九折為促銷價、每日特惠書（一日一本）六六折，但傳

統實體書店大部份都是以九折銷售新書（有些甚至無折扣）這也是網路購書之最大誘因。 

有時消費者不在乎取得的快慢，只要書籍的售價低，消費者就會願意購買。Hoke(1993)

的研究中發現，喜歡在家中利用網路購物的消費者有著共同的特質，即是不願意以傳統實

體商店的價格來購買商品，也就是說消費者對於價格這個因素的敏感性很高。魏育生(2010)

的研究結果也發現消費者選擇商品時的優先考量因素為價格。 

二十、以商家之互動性對購物之影響 

如果消費者重視的是實際上在實體商店跟店員的互動性，討論性（因為有時候消費者

如果想要店員當面解決消費者對於購書的問題；而不想透過網路去查詢時，這將會變成一

個影響因素）。網際網路也具有這樣的一個特性，即是互動性，互動性指的是消費者與網

路平台提供者之間資訊交互傳遞訊息的關係，以往消費者只可以接受訊息，但是網縩網路

不僅是可以接受訊息同時也可以傳播訊息Rogers(1995)。網路不只是提供畫面給消費者看，

還提供了操作的介面讓消費者看，現在消費者大多都是主動的網路上獲取資訊而非被灌輸

資訊 Sterne(1995)，因此使用者必需要有一定程度的網路使用能力，才能夠順利的使用網
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路購物的功能。 

二十一、退換貨需求對購物之影響 

消費者如果在購買書籍後，因為書籍的缺頁或破損想要退換貨，在實體店面較易獲取

退換貨的服務，但網路書店退換貨之售後服務的手續要看消費者所選擇的網路書店，有的

退換貨流程很簡單，但是有的卻過於繁雜。這些都會影響消費者在購物時的行為。 

參、研究方法 

一、問卷設計 

本研究之問卷以 Likert 五點尺度量表，測量受訪者對於實體書店與網路書店的關鍵

因素。選項為「非常滿意」至「非常不滿意」五個選項，得分為五至一分，得分越高的題

項表示其因素在消費者的心中佔有很大的比重，對消費者的影響也越大。 

而在經由國內外文獻之搜集與整理，歸納出 21 個主要影響消費者的關鍵因素，其後

參考學者對相關研究所發展的問卷內容進行構面問題的編撰。完成之問卷由專業人士及學

者進行檢閱試切性後，進行前測問卷之發放。前測問卷透過信度的分析評量篩選後，刪除

不良問項，並修改成正式問卷發放之。 

二、問卷調查及對象 

本研究主要透過問卷調查的方式針對一般的消費者，有在網路或實體購書過之消費者

作為對象，並以問卷調查的方式來作答。 

(一)、抽樣方法 

本研究針對一般有在網路上或實體書店購書過的消費者採取便利抽樣方式進行問卷

蒐集。本研究題項一共 31 題，其中 21 題為消費者選擇購書之因素，另外 10 題為消費者

的生活型態，共發放 426 份問卷。扣除作廢的問卷，決定樣本數為 399 份。 

三、信度與效度 

主要是使用 Cronbach's α去衡量在同一個變數之下，各個項目的一致性程度。

Cronbach's α值愈大，表示該份問卷越有信度。一般來說 Cronbach's α值如果在 0.7 以上

可以稱為具有高可信度。 

肆、資料分析 

一、因素分析 

透過因素分析法將二十一個因素收歛成六個關鍵因素，分別命名為「購物需求」、「交易方
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便」、「社群意見」、「互動樂趣」、「搜尋完整」及「安全可靠」。換言之，消費者會選擇在

網路上購書是受到這六個關鍵因素的綜效影響。 

表 1轉軸後的成份矩陣 a 

 因素 

1.購物需求 2.交易方便 3.社群意見 4.互動樂趣 5.搜尋完整 6.安全可靠

習慣上網的生活習慣 .776 -.071 .015 .110 .132 -.017

買到獨特性書本 .744 -.043 .036 .181 .027 -.066

退換貨服務 .741 -.063 -.054 .261 .116 .017

取得書本的速度 .726 -.067 -.031 .265 .075 .045

商家信譽 .694 -.039 .046 -.145 .097 -.060

年齡及性別 .689 .035 .025 .120 .007 .063

個人資料保護 .560 -.165 .096 -.063 -.037 .221

較優惠的售價 -.153 .785 .164 -.011 -.031 -.058

縮短交易時間及下單方便性 -.114 .779 -.131 .066 -.041 .033

書本比價的便利性 -.009 .774 .072 .034 .076 -.063

受居住地點的限制 -.021 .767 .088 -.038 .153 .045

受到讀者評論的影響 .015 .025 .858 .062 .024 -.008

受他人推薦的影響 .009 .059 .816 .193 .024 -.065

受到媒體及社群輿論的影響 .069 .088 .788 .017 .086 .050

試閱便利性 .052 .061 .021 .830 .173 .015

購書的樂趣 .180 .042 .172 .779 -.029 .015

與店家的消費互動性 .391 -.067 .129 .673 .072 -.041

瀏灠方便性 .107 .057 .040 .189 .867 .031

目錄搜尋完整性 .172 .093 .095 .004 .866 -.037

交易安全性 .027 .122 -.040 .031 -.027 .879

詐騙的風險 .058 -.154 .017 -.024 .023 .861

萃取方法：主成分分析。  

 旋轉方法：旋轉方法：含 Kaiser 常態化的 Varimax 法。 

a. 轉軸收斂於 5 個疊代。 

二、平均值分析 

高點落在 4.18、4.12、4.45 也就是指說大多數的人均認為網路書店在書本比較價格的

便利性比實體書店來的高；普遍多數的人認為在網路書店購書會受到生活型態的影響比實

體書店來的高。低點落在 2.93、2.96，普遍大眾認為在網路書店的試閱便利性沒有實體書

店來的高;多數大眾不認為在網路書店購書的樂趣比實體書店來的高。 
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表 2項問卷項目的平均值彙整表 

 平均數 標準離差 分析個數 

取得書本的速度 3.77 1.305 399 

交易安全性 3.45 .954 399 

瀏灠方便性 3.84 .990 399 

習慣上網的生活習慣 4.12 .906 399 

詐騙的風險 3.58 .893 399 

目錄搜尋完整性 3.89 .841 399 

書本比價的便利性 4.18 .896 399 

試閱便利性 2.93 1.090 399 

縮短交易時間及下單方便性 3.97 .944 399 

受居住地點的限制 4.45 .612 399 

年齡及性別 4.00 .981 399 

購書的樂趣 2.96 .914 399 

受他人推薦的影響 3.69 .797 399 

受到讀者評論的影響 3.69 .755 399 

受到媒體及社群輿論的影響 3.67 .809 399 

個人資料保護 4.37 .852 399 

商家信譽 4.30 .833 399 

買到獨特性書本 4.03 1.091 399 

較優惠的售價 4.15 .833 399 

與店家的消費互動性 3.08 1.228 399 

退換貨服務 3.82 1.259 399 

三、採用單因子變異數與平均值統計分析結果 

以「性別」及「有無買過電視購物」為變數，顯著性為 0.01 < 0.05 ；也就是說性別

和有無買過電視購物是有關聯性的。在平均數的部份，女性的平均數大於男性，這是因為

女性較男性更常待在家裡，無聊時就會購買電視購物。 

以「年齡」及「有無買過電視購物」為變數，顯著性為 0.000 < 0.05 ；也就是說年齡

和有無買過電視購物是有關聯性的。 在平均數的部份，最大值落在 41-50，表示年齡愈大

愈喜歡購買電視購物，顯示中老年齡層的人在家無聊時常常會看電視購買電視購物。 

以「是否經常 ATM」及「會優先選擇在網路書店購書」為變數，顯著性為 0.008 < 0.05 ；

也就是說是否經常 ATM 和會優先選擇在網路書店購書是有關聯性的。 在平均數的部份，

是經常 ATM 的平均數在 0.65，表示有一半以上的人都經常 ATM 轉帳。 
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以「有無使用過 ibon」及「會優先選擇在網路書店購書」為變數，顯著性為 0.002 < 0.05 ；

也就是說有無使用過 ibon 和會優先選擇在網路書店購書是有關聯性的。 在平均數的部份，

是有使用過 ibon 的平均數在 0.66，表示有一半以上的人都使用過 ibon。 

以「有無每天上網」及「會優先選擇在網路書店購書」為變數，顯著性為 0.361 > 0.05 ；

也就是說有無每天上網和會優先選擇在網路書店購書是沒有關聯性的。以「有無每天上社

群網站」及「會優先選擇在網路書店購書」為變數，顯著性為 0.693 > 0.05 ；也就是說有

無每天上社群網站和會優先選擇在網路書店購書是沒有關聯性的。 

以「有無買過電視購物」及「會優先選擇在網路書店購書」為變數，顯著性為 0.647 > 

0.05 ；也就是說有無買過電視購物會優先選擇在網路書店購書是沒有關聯性的。以「試

閱便利性」及「會優先選擇在網路書店購書」為變數，顯著性為 0.606 > 0.05 ；也就是說

試閱便利性和會優先選擇在網路書店購書是沒有關聯性。 

四、年齡與生活型態的相關性 

本研究先以性別、年齡、是否經常 ATM、使用 ibon、是否每天上網、是否每天上社

群網站、是否買過電視購物為、試閱的便利性、購書的樂趣為自變數，再以其他因素為依

變數去做單因子變異數及平均數分析。 

如果以「性別」和「有無買過電視購物」為變數，得到的分析，F 值為 6.624，P =0.01<0.05，

表示產生顯著的影響，也就是說性別跟購買過電視購物是有關聯性的；平均數女性為0.53，

男性則為 0.40；即女性比男性更喜歡購買電視購物，因為女性較男性更常待在家裡，無聊

時就會購買電視購物。 

如果以「年齡」和「受媒體及社群輿論的影響」為變數，得到的分析，F 值為 2.666，

P=0.032<0.05 表示產生顯著的影響；平均數最高落在 21-30 歲為 3.86 最低落在 31-40 歲為

3.54；代表年齡和受到媒體及社群輿論的影響有相關性，年齡較輕的人較易受到外界社群

輿論的影響，年齡較大者較不會受到影響。 

如果以「年齡」和「退換貨服務」為變數，得到的分析，F 值為 3.659，P=0.006<0.05

表示產生顯著的影響；平均數最高落在 31-40 歲為 3.99，最低則落在 20 歲以下為 3.04；

代表年齡和退換貨服務有相關性，年齡較大者認為在網路書店購書的退換貨服務比實體書

店來的便捷，年齡較輕者平均值最低，顯示有顯著差異。 

如果以「年齡」，和「有無每天上網」為變數，得到的變數分析，F 值為 6.78，P=0.000<0.05

表示產生顯著的影響；平均數則最高落在 20 歲以下為 0.87，最低則落在 51-60 歲為 0.5；

代表年齡和每天上網有相關性，年齡輕的人較會每天上網，年紀大的人則較不會。 

如果以「年齡」和「有無每天上社群網站」為變數，得到的分析，F 值為 13.522，Ｐ

＝0.000<0.05 表示產生顯著的影響；平均數最高落在 20 歲以下為 0.96，最低則落在 51-60
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歲為 0.29；代表年齡和每天上社群網站有相關性，年齡輕的人較會每天上社群網站，年紀

大的人則較不會。 

如果以「年齡」和「有無買過電視購物」為變數，得到的分析，F 值為 12.334，Ｐ＝

0.000<0.05 表示產生顯著的影響；平均數最大落在 41-50 歲為 0.65，最小落在 20 歲以下為

0.13；代表年齡和買過電視購物有相關性，年齡愈大者愈喜歡購買電視購物，顯示中老年

齡層的人在家無聊時常常會看電視購買電視購物。 

如果以「年齡」和「遇到詐騙的風險」為變數，得到的分析，F 值為 3.05，Ｐ＝0.017<0.05

表示產生顯著的影響；平均數最高落在 41-50 歲為 3.82，最低則落在 21-30 為 3.38；代表

年齡和詐騙的風險有相關性，年齡輕的人較不怕會遇到詐騙，年紀大的人則較會也較在

意。 

如果以「年齡」和「有無使用過 ibon」為變數，得到的分析，F 值為 3.957，Ｐ＝0.004<0.05

表示產生顯著的影響；平均數最高則落在 21-30 歲為 0.76，最低則落在 51-60 歲為 0.42；

代表年齡和有無使用過 ibon 有相關性，年齡愈小者較多人使用過 ibon，年齡較長者則較

少人使用過。 

如果以「年齡」和「有無經常使用 ATM 轉帳」為變數，得到的分析，F 值為 5.504，

Ｐ＝0.000<0.05 表示產生顯著的影響；平均數最高則落在 41-50 歲為 0.75，最低則落在 20

歲以下為0.3；代表年齡和有無使用過ATM轉帳有相關性，年齡愈小者愈少人使用過 ibon，

中高年齡者則較多人使用過。 

在表 3 中彙整有關年齡與生活型態的相關性研究結果，結果顯示不同年齡層的受測者

對生活型態的內容有不同的看法。 

表 3年齡與生活型態的顯著性彙整表 

X(自變數) Y(依變數) 顯著性 

年齡 有無每天上網 具顯著性 

年齡 有無每天上社群網站 具顯著性 

年齡 有無買過電視購物 具顯著性 

年齡 是否經常ATM轉帳 具顯著性 

年齡 有無使用過ibon 具顯著性 
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五、生活型態與網路購物的相關性 

如果以「是否經常 ATM 轉帳」和「會優先選擇在網路書店購書」為變數，得到的分

析，F 值為 7.095，Ｐ＝0.008<0.05 表示產生顯著的影響；平均數是經常 ATM 轉帳為 0.65，

沒有經常 ATM 轉帳為 0.52；代表經常 ATM 轉帳和會優先選擇在網路書店購書有相關性，

愈經常 ATM 轉帳者愈會優先選擇在網路書店購書。 

如果以「有無使用過 ibon」和「會優先選擇在網路書店購書」為變數，得到的分析，

F 值為 9.707，Ｐ＝0.002<0.05 表示產生顯著的影響；平均數則在使用過 ibon 為 0.66，沒

有使用過 ibo 為 0.50；代表使用過 ibon 和會優先選擇在網路書店購書有相關性，也就是說

使用過 ibon 的人愈會優先選擇在網路書店購書。 

如果以「有無每天上網」和「會優先選擇在網路書店購書」為變數，得到的分析，F

值為 0.835，Ｐ＝0.361>0.05 表示沒有產生顯著的影響；因不具有相關性，所以在網路書

店購書和有無每天上網沒有因果關係。 

如果以「有無每天上社群網站」和「以會優先選擇在網路書店購書」為變數，得到的

分析，F 值為 0.156，顯著性為 0.693>0.05 因此不具有相關性；因不具有相關性，所以在

網路書店購書和有無每天上社群網站沒有因果關係。 

如果以「有無買過電視購物」和「會優先選擇在網路書店購書」為變數，得到的分析，

F 值為 0.210，P=0.647>0.05 表示沒有產生顯著的影響；代表有無買過電視購物並不會影

響到消費者會優先選擇在網路書店購書。 

在表 4 中彙整有關生活型態與網上購書的相關性研究結果，結果顯示不同生活型態內

容對是否會優先選擇在網路購書的意見有齊一性也有不同的看法。 

  表 4 生活型態與網路購物的顯著性彙整表 

X(自變數) Y(依變數) 顯著性 

有無每天上網 優先選擇在網路書店購書 不具顯著性 

有無每天上社群網站 優先選擇在網路書店購書 不具顯著性 

有無買過電視購物 優先選擇在網路書店購書 不具顯著性 

是否經常ATM轉帳 優先選擇在網路書店購書 具顯著性 

有無使用過ibon 優先選擇在網路書店購書 具顯著性 
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伍、結論與建議 

生活型態確實會影響消費者的購買選擇。 

在電視購物方面，女性比男性更喜愛電視購物，年齡愈大者愈喜歡購買電視購物；書

商可以電視購物為一個銷售通路，銷售書籍給女性或者是中老年齡層的人。 

經常 ATM 轉帳、使用過 ibon 的人，較會優先選擇在網路書店購書；建議書商未來可

以在 ATM 或者是 ibon 的機器中，連結購書的資訊，以及結帳通以增加購書的方便性。 

每天上網、每天上社群網站的人，並不會優先選擇在網路書店購書，建議書商可以在

入口網站刊登新書資訊，或者是每日優惠資訊，來吸引消費者上網購書。 

在試閱便利性方面，並不會影響消費者優先選擇在網路書店購書；原因是因為網路書

店只有少部份書目可以試閱，建議書商可以增加書本試閱的範圍來吸引客群。 
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