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摘要 
拍賣網站已成為熱門的電子商務經營模式，然而卻少有研究以交易成本理論觀點來探討拍賣網站競

標行為。由於在拍賣過程中會產生各種交易成本，例如搜尋、比較、議價與監督成本，因此，本研究將

以交易成本理論(transaction cost theory)為基礎，發展使用者競標行為模式，由此探討各種因素與交易前後

成本之間的關聯性，並瞭解交易成本是否對使用者之競標意願產生影響。 

本研究主要是透過線上問卷，有效收集 255 曾經參與拍賣網站之買方樣本，並以路徑分析來驗證研

究假說。研究結果發現，交易成本對使用者在線上拍賣網站之競標意願有顯著負向影響。產品不確定性、

資訊不對稱、交易頻率、交易安全性、交易隱私性、網站聲譽與賣方聲譽皆對交易成本有顯著影響。管

理意涵將提供給線上拍賣業者參考。 

關鍵字：交易成本、資訊不對稱、交易頻率、聲譽 

 
1.研究動機與目的 

由於網際網路的興起、寬頻技術發展成熟普

及、Web 瀏覽器的易用性、網站內容的豐富性、多

樣性，及所能提供網路服務的多元性等，使網際網

路使用人口以驚人速度攀升，同時帶動網際網路在

商業應用的發展及帶來全球交易市場。透過網路為

通路的電子商務逐漸成為國人越來越普遍使用的

購物管道，其中消費者與消費者直接交易模式

(customer to customer, C2C)交易金額較小，進入門

檻低，且跨越距離、時間障礙，讓買賣兩端可更有

效率的找到對方，以進行交易，且強調「什麼東西

都有、什麼東西都賣」的交易管道，已成為一般族

群最喜歡使用的交易模式，而這種新的購物型態帶

起了網際網路的另一波電子商務高潮。1999 年 7 月

的經濟學人就形容線上拍賣是「網路相關應用中最

有價值的創新」。 

但囿於線上拍賣(Online Auction)不同於傳統拍

賣交易，線上拍賣往往不清楚交易雙方是何等人

也，買方對於賣方的信用往往無法掌握。而交易的

東西，買方更不能了解其品質是否符合自己的要

求，至於更讓買方擔心的是達成交易後付了錢，會

不會拿不到自己所購買的東西？參與者雙方存在

這很高資訊不對稱現象下，經濟學者認為在對網路

交易模式進行研究的過程中，參與其中的消費者行

為的研究是一個不可缺的重要環節，在影響消費者

購物行為的因素中，交易成本(transaction cost)起了

非常重要的作用，然而過去關於交易成本理論的研

究中，大部分均在實體的店面及網路商店購物意願

上進行調查或實驗(Liang and Huang, 1998；黃啟

瑞，2004；Teo and Yu , 2005)，卻很少從交易成本

理論觀點來探討拍賣網站競標意願之研究。而在拍

賣交易過程中(transaction process)，各階段皆會產生

交易成本，例如搜尋、議價、監督成本。 

有鑑於此，本研究擬以運用 Coase (1937) 及

Williamson (1985) 所 提 出 之 交 易 成 本 理 論

(transaction cost theory)，並回顧近年來國內外學者

運用交易成本理論對網路消費者行為研究的成

果，從交易過程進行的觀點來探討，瞭解線上拍賣

與交易成本的相關性，將交易成本屬性視為影響網

站使用者進行線上競標購物意圖重要因素，探討其

對於拍賣網站競標行為的影響，據此發展出本研究

之研究架構與研究假說，藉由採用問卷收集資料，
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最後並分別以路徑分析來進行假說驗證。簡言之，

本研究的研究目的如下： 

一、探討交易成本與網站使用者參與線上拍賣競標

意願關聯性。 

二、探討交易成本構成因素與交易成本相關性，及

在交易過程中如何降低交易成本。 

三、瞭解消費者參與「拍賣網站」競標行為認知評

估。 

四、根據研究成果，期冀能提供實務上的建議。 

希冀本研究結果可豐富學術界對拍賣網站消

費者競標行為的認識，並提供實務面拍賣網站通路

行銷經營的參考依據，促進交易活動的順利進行。 

 

2.文獻探討與假設推論 
近年來，由於國內拍賣網站的盛行，對於這方

面的消費者行為之研究也逐漸增加，為求更深入瞭

解網站使用者對拍賣網站競標行為意願，本研究在

文獻探討的部分首先探討線上拍賣定義與內涵；其

次探討交易成本理論，說明其發生原因及分類，以

作為本研究理論架構之基礎；再其次探討過去相關

研究瞭解到信任度對於拍賣網站買賣者雙方是一

個相當重要議題；最後探討聲譽對買方而言，是建

立對拍賣網站、賣方決策參考的重要因素相關文獻

加以說明，作為推論假設與變數定義之基礎。 

 

2.1 線上拍賣定義與內涵 
網際網路的興起帶動電子商務的熱潮，而線上

拍賣更是當前電子商務中的新起之秀、網路新商

機。Heck and Ribbers (1997) 認為線上拍賣市場提

供一個虛擬的空間以供雙方進行交易，經由賣方主

動提供商品上網拍賣，買方則是上網尋找符合個人

需求之商品，而後進行競標。Beam and Segev (1998) 

將線上拍賣視是一種網頁，可以展示相關商品與服

務的資訊，並透過競爭出價程序將商品或服務賣給

出價最高者，因此認為線上拍賣將很有能力成為自

動價格協商工具。 

本研究認為線上拍賣是一種利用網際網路所

帶來的優勢，結合傳統交易模式與新興科技的新型

態電子商務，透過網站業者提供交易平台，消費者

直接販賣物品給其他消費者之交易模式(customer 

to customer ,C2C) ，國內拍賣網站基本上以出價最

高者得標的英式拍賣為主要的拍賣型式，具無時間

限制、互動性高、即時回應、成本低廉、進入障礙

低等特質。 

 

2.2 交易成本理論 
傳統經濟學中，認為所有的交易均可以自由地

完成，而忽略交易成本。但是，自 Coase (1937) 所

發表的一篇論文“The Nature of the Firm”，提出交易

必需花費成本的觀念，Williamson (1975) 延續

Coase (1937) 及其他學者之相關研究後繼續發展出

更完整的法律經濟學，交易成本經濟學的架構才得

以建構起來。 

在過去交易成本的相關研究中，有關交易成本

的分類方式與交易程序的分類，皆依 Williamson 

(1985) 的交易成本理論為基礎，再依研究者之研究

所強調之觀點或交易的程序不同而有所差異，本研

究將常見的交易成本的分類如表 1。 

表 1、交易成本分類 

學者 交易成本分類內容 

Williamson 

(1985)  

依交易發生的前後而分類為： 

1. 事前(ex acta)交易成本包括簽

約、談判、保障契約的成本 

2. 事後(ex post)的交易成本則包

括適應不良的成本、討價還價

的成本、組織營運成本、與約

束成本 

Liang and 

Huang 

(1998) 

依消費交易過程區分為七個步驟：

1. 搜尋成本：搜尋產品或服務相

關資訊成本 

2. 比較成本：比較產品價格或其

他屬性成本 

3. 檢視成本：檢視所欲採購之產

品成本 

4. 協商成本：協商相關訂購項

目，如協商如價格、配送地
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學者 交易成本分類內容 

點、時間等相關項目等成本 

5. 訂購及付款成本 

6. 配送成本 

7. 售後服務成本 

Teo and Yu 

(2005) 

探討消費者線上購買意願之研究

中交易成本分類： 

1. 事前交易成本－搜尋成本 

2. 事後交易成本－監督成本與

執行成本 

 

綜合上述觀點，對個人而言，交易成本並非單

指為了交易所支付的費用，另還包含了時間、精神

等隱含成本，因此本研究依據目前線上拍賣網站交

易程序的過程，將交易成本分類為：交易前成本(搜

尋成本、比較成本、議價成本)、交易後成本(監督

成本、執行成本、服務成本)。 

除了上述造成交易成本的因素外，Williamson 

(1985) 亦提出可能因為交易本身的特性而引發不

同的交易成本，而交易特性可由三個構面來分析，

分別為交易不確定性(Uncertainty)、交易資產的專屬

性(Asset specificity)與交易頻率(Buying Frequency)。 

 

2.3 信任度 
隨著網際網路的蓬勃發展，網路使用者已遍佈

全球，網路儼然成為大眾日常生活的一部份。然而

雖然網路蓬勃發展，但網際網路上網路使用者不信

任網站卻已是無法忽略的事實，在電子商務的相關

研究範疇中，消費者的信任被認為是影響其交易成

本的重要因素，因此被許多學者所探討。 

Hoffman et al. (1999) 指出在電子商務交易拍

賣網站市場所需承擔的風險比實體市場還高，消費

者缺乏對網路商店與整體網路環境的信任，這是電

子商務的一個障礙，在網際網路上使用者不信任網

站已是無法忽略的事實，無論是客戶或是企業，都

背負著比在實體環境中更高的風險，因此若缺乏對

彼此「信任」的基礎，雙方將無法進一步建立長久

的關係，並認為安全性與隱私權是網路信任 (online 

trust) 的主要驅動力。Teo and Yu (2005) 更認為信

任度在交易成本理論(Transaction cost theory)中佔

極重要的角色，因為信任度愈高則交易成本就愈

低。 

因此，商業交易雙方必須存在信任，才能進行

交易，網路信任乃虛擬世界的拍賣網站對消費者提

供服務的基本條件，藉由增強消費者的信心，拍賣

網站必須建立一個使消費者能夠安心購物的安全

機制，並設法說服消費者願意相信在網路購物是十

分安全的，降低交易成本，以吸引其他對於線上交

易仍有疑慮的消費者。故本研究特將信任度列入影

響交易成本研究架構中。 

 

2.4聲譽 
聲譽屬於拍賣網站、賣方中的無形資產，提升

不少競爭力，進而創造生存的利基，對拍賣網站、

賣方而言，佔有非常重要的角色。在線上拍賣網站

上，由於網路使時間與空間的限制，使得素未謀面

的兩方得以在同一個平台上進行交易，因為資訊科

技技術的容易取得及建構拍賣網站的進入門檻

低，導致現有的拍賣網站素質參疵不齊，因此聲譽

可以用來協助使用者做決策，經由口耳相傳而獲得

的聲譽便是吸引消費者消費的關鍵因素。從他人口

中得知與拍賣網站、賣主交易的美好經驗，通常有

助於消費者對拍賣網站、賣主的知覺風險及不安全

感的減少，因而降低交易風險成本，進而願意消費

(McKnigh, 2002；洪玉茹，2004)。 

故本研究特將聲譽列入影響交易成本研究架

構中，在探討相關文獻之後，根據本研究的研究目

的與環境，認為聲譽來自於消費者的認知，包含拍

賣網站、賣方之知名的程度好或壞、可靠度、名聲

好或是可信賴的評價。 

 

3.研究方法 
本章首先基於文獻回顧之相關理論，根據研究

目的推導理論模式架構，並提出研究假設

(hypothesis)；其次說明問卷調查法各項構面變數所

需之觀察變數；最後說明本研究所使用之路徑分析
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方法。 

 

3.1研究架構與研究假設 
本研究目標是希望藉由問卷調查法及文獻分

析法(literature survey)，了解在電子商務活動盛行、

多元化交易及拍賣交易詐欺事件頻傳情況下，藉由

了解交易成本的構成，並從交易成本與網站使用者

競標意願之關聯實證進行剖析，了解其對線上拍賣

參與者競標購物意願之影響。因此，本研究以

Williamson (1985) 所提出之「交易成本理論」為基

礎，加入「信任度」、「聲譽」因素，提出本研究

架構模型，如圖1所示。 

圖 1 研究模型架構 

 

本研究所欲驗證的假設歸納如下： 

H1：不確定性會正向影響交易成本。 

H1-1a：產品不確定性會正向影響交易前成本 

H1-1b：產品不確定性會正向影響交易後成本。 

H1-2a：資訊不對稱性會正向影響交易前成本。 

H1-2b：資訊不對稱性會正向影響交易後成本。 

H2：資產專屬性會正向影響交易成本。 

H2-1a：實體資產專屬性會正向影響交易前成本。 

H2-1b：實體資產專屬性會正向影響交易後成本。 

H2-2a：人力資產專屬性會正向影響交易前成本。 

H2-2b：人力資產專屬性會正向影響交易後成本。 

H3：交易頻率會負向影響交易成本。 

H3-1a：交易頻率會負向影響交易前成本。 

H3-1b：交易頻率會負向影響交易後成本。 

H4：信任度會負向影響交易成本。 

H4-1a：拍賣網站交易安全性會負向影響交易前成本 

H4-1b：拍賣網站交易安全性會負向影響交易後成本 

H4-2a：拍賣網站交易隱私性會負向影響交易前成本 

H4-2b：拍賣網站交易隱私性會負向影響交易後成本 

H5：聲譽會負向影響交易成本。 

H5-1a：拍賣網站聲譽會負向影響交易前成本。 

H5-1b：拍賣網站聲譽會負向影響交易後成本。 

H5-2a：賣方聲譽會負向影響交易前成本。 

H5-2b：賣方聲譽會負向影響交易後成本。 

H6：交易成本會負向影響競標意願。 

H6-1a：交易前成本會負向影響競標意願。 

H6-1b：交易後成本會負向影響競標意願。 

 

3.2變數的操作型定義與問卷設計 
研究模型中各項變數定義，主要是參考學者所

提出的衡量問項，並根據研究定義略作修改，如表

2，並據以發展本研究之問卷選項。問卷共分為三

大部分-瞭解交易成本構成因素影響參與拍賣網站

競標意願、基本資料、競標行為認知評估，本研究

在衡量個人主觀同意的意見將以李克特 (Likert 

Scale)五等尺度量表來作為依據，影響交易成本構

成因素問卷題項如表3所示。 

 

表 2 變數操作型定義 

變數 操作型定義 參考文獻 

產
品
不
確
定
性 

指由於有限理性的限

制，導致對未來無法預

知，所得到的產品沒有達

到消費者心中所期望得

到的不確定性。 

 

Williamson 

(1985) 

Liang and 

Huang（1998）

 

競
標
意
願 

交易成本 H6 

交易前成本 

- 搜尋成本 

- 比較成本 

- 議價成本 

交易後成本 

- 執行成本 

- 監督成本 

- 服務成本 

不確定成本 H1 

- 產品不確定性 

- 資訊不對稱性 

交易頻率 H3 

資產專屬性 H2 

- 實體資產專屬性 

- 人力資產專屬性 

信任度 H4 

- 交易安全性 

- 交易隱私性 

聲譽 H5 

- 網站聲譽 

- 賣方聲譽 
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變數 操作型定義 參考文獻 

資
訊
不
對
稱 

指由於環境的不確定

性、人類受限理性與投機

心理的影響，使得商品供

應者一方掌握的資訊明

顯地優於商品需求者的

現象。 

Williamson 

(1985) 

Liang and 

Huang（1998）

 

實
體
資
產
專
屬
性  

泛指為了達成網路交易

而需投入的專用設備投

資。 

Williamson 

(1985) 

陳宜欣 (2003)

人
力
資
產
專
屬
性 

消費者為了網路競標交

易的順利進行以及為了

在議價交易談判中作出

效用最大化決策而付出

的成本。 

 

 

Williamson 

(1985) 

陳宜欣 (2003)

 

交
易
頻
率 

指消費者在拍賣網站上

競標商品的交易過程中

相關行為的頻次。 

Williamson 

(1985) 

陳宜欣 (2003)

洪玉茹 (2004)

交
易
安
全
性 

泛指網站使用者對交易

過程中相信其競標流

程、交易手續、付款機制

等具有安全可信賴程度。 

 

 

Hoffman et al. 

(1999) 

Teo and Yu 

(2005) 

交
易
隱
私
性 

指相信網路交易中的個

人資料能不被其他人接

觸、利用或轉賣等可信賴

程度。 

 

 

Hoffman et al. 

(1999) 

Teo and Yu 

(2005) 

網
站
聲
譽  

對拍賣網站商譽各項屬

性所做價值判斷、評價知

覺程度整體概念。 

洪玉茹 (2004)

變數 操作型定義 參考文獻 

賣
方
聲
譽 

對拍賣網站中賣主的名

譽各項屬性所做價值判

斷、評價知覺程度整體概

念。 

洪玉茹 (2004)

交
易
前
成
本 

泛指所有發生在競標交

易前所發生的任何有關

交易的成本。 

Williamson 

(1985) 

Liang and 

Huang（1998）

洪芳芷 (2000)

Teo and Yu 

(2005) 

交
易
後
成
本 

泛指所有發生在競標交

易後所發生的任何有關

交易的成本。 

Williamson 

(1985) 

Liang and 

Huang（1998）

洪芳芷 (2000)

Teo and Yu 

(2005) 

競
標
意
願 

買方願意在拍賣網站競

標購物的程度。 

 

Bhattacherjee 

(2002) 

Teo and Yu 

(2005) 

 

表 3 交易成本前置因子問卷題項 

構

面 
問題項目 

01 我擔心買到不是我想要的商品 產
品
不

確
定
性 02 我擔心買到的商品與賣方描述不符 

03 我擔心只根據產品照片描述、信用評比

來判斷不夠理性 
資
訊

不
對
稱

04 我擔心賣方會刻意隱藏產品的負面特性

05 我擁有參與競標需投入的電腦設備 實
體
資
產

專
屬
性

06 我擁有參與競標需投入的網路連線設備

資

產

專

屬

07 我擁有參與競標需投入的電腦、網路知

識技能 
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構

面 
問題項目 

08 我擁有參與競標需投入的競標議價談判

技巧 

09 我時常上拍賣網站瀏覽並參與競標 

10 我時常在拍賣網站上競標成功而買到競

標品 

交
易
頻
率 

11 一般而言，我時常在拍賣網站進行交易

12 我相信拍賣網站上交易是安全的 交
易

安
全
性 13 我相信拍賣網站上交易是可靠的 

14 我相信拍賣網站不會洩漏我的個人資料交
易

隱
私
性 15 我相信拍賣網站會對個人資料視為機密

以保障我的權益 

16 我常競標的拍賣網站名聲與信譽評價很

好 
網
站

聲
譽

17 因為我所參與的拍賣網站很有名，所以

吸引很多顧客來參與 

18 我所交易的賣方名聲與信譽評價很好 賣
方

聲
譽

19 因為這個賣方評價不錯，所以吸引很多

顧客與他(她)進行交易 

20 競標前，我花了很多時間在搜尋產品相

關資訊 

21 競標前，我花了很多時間在比較產品相

關資訊 

交
易
前
成
本 

22 競標中，我花了很多時間在與賣方進行

協議 

23 競標成功後，我花了很多時間在處理付

款與取貨作業 

24 競標成功後，我花了很多時間與賣方聯

絡 

交
易
後
成
本 

25 交易完成後，我花了很多時間為賣方做

信用評價 

26 我有意願在拍賣網站競標購物 

27 我未來會考慮在拍賣網站競標購物 

競
標
意
願 

28 我樂於利用拍賣網站競標購物 

 

至於消費者拍賣網站競標行為評估，則包含消

費者至拍賣網購物最主要動機、最常競標商品、影

響競標最主要原因、在拍賣網競標商品最擔心什

麼。基本資料則包含性別、年齡、教育程度、職業、

每月所得等人口統計變項以及接觸網路、拍賣網站

的時間、每日使用時數、競標單項拍賣品金額、使

用情境等拍賣網站競標行為。 

 

4.研究結果 
本研究藉由My3q問卷調查網站上發佈問卷內

容進行採樣，問卷對象，問卷回收期間在2006年2

月18到3月17日，歷經一個月時間資料收集，樣本

必須是國內曾經參與線上拍賣網路(如Yahoo！奇

摩、eBay、Pc home等)競標之買方，回收樣本共計

272份，有效樣本為255 份。 

本研究針對問卷所收集的資料進行分析，為了

檢定研究假設之需要，採用SPSS13.0統計分析軟體

工具，首先，驗證量表，求一致性與有效性；第二，

敘述統計，分析樣本基本資料；第三，透過複迴歸

分析、路徑分析，驗證研究架構與假設。 

 

4.1 信度與效度分析 
信度(Reliability)是指一種測量工具的可靠度，

用來檢測問卷結果是否具有一致性或穩定性。本研

究採用 Cronbach＇s α值來衡量各構面之信度，本

研究各變數之 Cronbach’s α值介於 0.7770 至

0.9096 之間，因此我們認為，本研究各構面之測量

問項具備一定程度的內部一致性及穩定性。 

本研究為了檢測是否具有效性，採取因素分析

衡量問卷的效度，經由主成份分析與最大變異法，

共分交易成本前置因子變項與中變項交易成本二

大項，其交易成本前置變項共萃取 5 個成份，分別

為「不確定性」、「資產專屬性」、「交易頻率」、

「信用度」、「聲譽」；交易成本中介變項共萃取

2 個成份，分別為「交易前成本」、「交易後成本」，

其結果顯示各研究變數構面題項負荷量均大於標

準值 0.5，且其成份特徵值皆大於 1，顯示本研究各

構面之測量問項具有良好建構效度。 
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4.2 敘述性統計分析 
在樣本基本資料分析結果，在有競標經驗的

255 位買家中，男女比例為 4.7：5.3，20-29 歲的族

群，佔 45.88%，並以大學生居多，由此顯示青少年

及學生是網拍的主力客群。此外，樣本受測者參與

線上拍賣購物經驗以 1-3 年為多數，佔了 49.41%，

平均一個月內到拍賣網站購買商品的次數為 1-3

次，佔受測者之 85.88%，此結果顯示拍賣網站近年

來在電子商務中的盛行。 

從競標行為認知評估分析結果顯示，消費者至

拍賣網站購物最主要的動機是因為「商品價格較便

宜」；次為購物便利性。而最熱門拍賣品以「美容

保養與保健食品」；次為 3C 商品，此部份推論受

測者男女生比例為 4.7：5.3 之原因。影響買方至拍

賣網站下標最主要的因素為「商品價格」；次為賣

家的信用評價。而買方在拍賣網站購物最擔心的是

「匯款後沒收到商品」；次為收到之商品與網上描

述不符或有瑕疵。 

 

4.3複迴歸分析 
本研究採用複迴歸分析驗證研究假設，所得之

β係數為路徑係數，進行路徑分析，以了解其影響

程度，驗證整體架構。然而，在本研究之複迴歸分

析中，自變項不只一個，若自變項間相關程度過

高，不但變項之間的概念區隔模糊，難以解釋之

外，在數學上也會因為自變項間的共變過高，造成

自變項與依變項分析上的扭曲現象，因此本研究對

自變項進行共線性的檢驗，使用變異數膨脹因素

（variance inflation factor,VIF）來評估，發現本研究

之變異數膨脹因素均小於10，因此本研究之多元共

線性相關問題可忽略不計。 

(1)函數1 

交易前成本=f (產品不確定性、資訊不對稱、

實體資產專屬性、人力資產專屬性、交易頻率、交

易安全性、交易隱私性、網站聲譽、賣方聲譽) 

本研究分析結果如表4所示。 

(2)函數2 

交易後成本=f (產品不確定性、資訊不對稱、

實體資產專屬性、人力資產專屬性、交易頻率、交

易安全性、交易隱私性、網站聲譽、賣方聲譽) 

本研究分析結果如表5所示。 

(3)函數3 

競標意願=f (交易前成本、交易後成本) 

本研究分析結果如表6所示。 

 

表 4 交易前成本複迴歸分析結果 

依

變

數

自變數 

標準化

Beta 

係數 

P值 VIF 
調整

後R2

產品不確

定性 
0.155 0.002 1.306 

資訊不對

稱 
0.014 0.768 1.237 

實體資產

專屬性 
0.007 0.920 2.617 

人力資產

專屬性 
-0.011 0.883 2.950 

交易頻率 -0.242 0.000 1.411 

交易安全

性 
-0.198 0.000 1.504 

交易隱私

性 
-0.152 0.004 1.498 

網站聲譽 -0.171 0.003 1.765 

交

易

前

成

本

賣方聲譽 -0.162 0.006 1.855 

0.528

顯著水準：*p<0.05   **p<0.01  ***p<0.001 

 

表 5 交易後成本複迴歸分析結果 

依

變

數

自變數 

標準化

Beta 

係數 

P值 VIF 
調整

後R2

產品不確

定性 
0.138 0.027 1.306 

交

易

後

成

資訊不對

稱 
0.205 0.001 1.237 

0.251
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實體資產

專屬性 
0.053 0.549 2.617

人力資產

專屬性 
0.049 0.600 2.950

交易頻率 -0.023 0.724 1.411

交易安全

性 
-0.170 0.011 1.504

交易隱私

性 
-0.144 0.031 1.498

網站聲譽 -0.010 0.888 1.765

本 

賣方聲譽 -0.156 0.036 1.855

顯著水準：*p<0.05   **p<0.01  ***p<0.001 

 

表 6 競標意願複迴歸分析結果 

依

變

數 

自變數 

標準化

Beta 

係數 

P值 VIF 
調整

後R2

交 易 前

成本 
-0.196 0.003 1.221

競

標

意

願 

交 易 後

成本 
-0.237 0.000 1.221

0.127

顯著水準：*p<0.05   **p<0.01  ***p<0.001 

 
4.4路徑分析 

本研究依上述複迴歸分析結果顯示，以所得之

標準化Beta係數為路徑係數，*p<0.05、**p<0.01、

***p<0.001分別表示由低至高的顯著水準，透過路

徑分析，藉以了解自變數對依變數的影響程度，並

且驗證本研究模型假設成立與否，其分析結果如下

所示。 

(1)、「產品不確定性」(標準化Beta係數為0.155**)，

表示正向影響交易前成本。 

(2)、「交易頻率」(標準化Beta係數為-0.242***)、

「交易安全性」(標準化Beta係數為-0.198***)、

「交易隱私性」(標準化Beta係數為-0.152**) 、

「網站聲譽」(標準化Beta係數為-0.171**)、「賣

方聲譽」(標準化Beta係數為-0.162**)，表示皆

會負向影響交易前成本。 

(3)、「產品不確定性」(標準化Beta係數為0.138*)、

「資訊不對稱」(標準化Beta係數為0.205**)，表

示兩者正向影響交易後成本。 

(4)、「交易安全性」(標準化Beta係數為-0.170*)、

「交易隱私性」(標準化Beta係數為-0.144*)、「賣

方聲譽」(標準化Beta係數為-0.156*)，表示皆會

負向影響交易後成本。 

(5)、「交易前成本」(標準化Beta係數為-0.196**)、

「交易後成本」(標準化Beta係數為-0.237***)，

表示兩者皆會負向影響競標意願。 

 
6.結論 

本研究以網路問卷調查法蒐集資料，透過統計

的分析與解釋，藉由了解交易成本的構成，並從交

易成本與拍賣網站使用者競標意願之關聯實證進

行剖析，了解其對線上拍賣參與者競標購物意願之

影響，研究假設驗證結果彙整如表7所示。 

 

表 7 研究假設結果 

研究假設 結果 

H1-1a：產品不確定性會正向影

響交易前成本。 

成立 

H1-1b：產品不確定性會正向影

響交易後成本。 

成立 

H1-2a：資訊不對稱性會正向影

響交易前成本。 

不成立
H1 

H1-2b：資訊不對稱性會正向影

響交易後成本。 

成立 

H2-1a：實體資產專屬性會正向

影響交易前成本。 

不成立

H2-1b：實體資產專屬性會正向

影響交易後成本。 

不成立

H2-2a：人力資產專屬性會正向

影響交易前成本。 

不成立
H2 

H2-2b：人力資產專屬性會正向

影響交易後成本。 

不成立

H3 H3-1a：交易頻率會負向影響交 成立 
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易前成本。 

H3-1b：交易頻率會負向影響交

易後成本。 

不成立

H4-1a：拍賣網站交易安全性會

負向影響交易前成本。 

成立 

H4-1b：拍賣網站交易安全性會

負向影響交易後成本。 

成立 

H4-2a：拍賣網站交易隱私性會

負向影響交易前成本。 

成立 
H4 

H4-2b：拍賣網站交易隱私性會

負向影響交易後成本。 

成立 

H5-1a：拍賣網站聲譽會負向影

響交易前成本。 

成立 

H5-1b：拍賣網站聲譽會負向影

響交易後成本。 

不成立

H5-2a：賣方聲譽會負向影響交

易前成本。 

成立 
H5 

H5-2b：賣方聲譽會負向影響交

易後成本。 

成立 

H6-1a：交易前成本會負向影響

競標意願。 

成立 

H6 
H6-1b：交易後成本會負向影響

競標意願。 

成立 

 

6.1研究發現 

研究發現影響交易前成本之因素有產品不確

定性、交易頻率、交易安全性、交易隱私性、網站

聲譽與賣方聲譽；影響交易後成本因素有產品不確

定性、資訊不對稱性、交易安全性、交易隱私性與

賣方聲譽。而交易前成本與交易後成本兩者皆對線

上拍賣網站參與競標意願有顯著影響。 

其交易前成本與交易後成本顯著負向影響競

標意願，與Liang and Huang（1998）研究結論「交

易成本負向影響消費者線上購物商品接受度」、Teo 

and Yu (2005) 的研究結論「交易成本負向影響線上

購物意願」相符合。換言之，亦即消費者會選擇交

易成本較小的通路進行其購物行為，交易成本愈

低，愈能提高其競標意願。且本研究結果發現交易

後成本比交易前成本更能顯著影響競標意願，推論

原因為參與競標之買方較重視最後實際真正支出

的成本。而影響交易成本高低之因素，可歸納成以

下幾點： 

一、就不確定性的觀點來看 

由於目前拍賣環境中，拍賣網站經營者只是提

供一個交易平台，買方無法親眼目睹商品或一手交

錢一手交貨，致使競標購物過程中不確定性提高，

交易風險增加因而提高交易成本。換言之，如在競

標過程中，拍賣網站使用者認為產品不確定性愈

高，則在網拍競標商品過程中的交易前、與交易後

成本就愈高，此研究的實證結果亦與Teo and Yu 

(2005) 的研究結論「產品不確定性正向影響交易成

本」；黃啟瑞 (2004)、Liang and Huang (1998) 的研

究結論「不確定性越高，在網路上購買商品的交易

成本越高」論點相符合。 

但本研究結果顯示「資訊不對稱」對交易前成

本無顯著影響，但是卻顯著負向影響交易後成本，

推論原因為由於網際網路興起，資訊收集愈來愈迅

速與透明化，消費者在購買之前皆會盡力蒐集該商

品的資訊，以避免風險，但在交易後買賣雙方明顯

存有高度資訊不對稱現象，尤其是賣方所擁有之資

訊往往高於買方，消費者往往必須等到收到或使用

商品後才能真正得知商品品質、或付款後沒收到商

品等等，因此易造成交易後糾紛、詐欺行為，增加

消費者交易後之風險，也會增加許多監督成本，故

資訊不對顯著正向影響交易後成本。 

二、就交易頻率的觀點來看 

Teo and Yu (2005) 研究指出，交易頻率負向影

響交易成本，換言之，參與交易頻率愈高，其交易

成本愈低，與本研究結果「交易頻率」顯著負向影

響交易前成本相符合，但本研究實證「交易頻率」

對交易後成本無顯著負向影響，推論原因可能為交

易前消費者所接觸的對象為拍賣網站平台，因此交

易前包括搜尋商品資訊、比較評估商品資訊、過去

交易經驗、競標商品參與的頻次愈高，愈能從中增

加學習、累積經驗，減少交易前因經驗不足而導致

的失敗之損失，降低交易成本。但往往於交易後所
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接觸面臨對象為不同賣方，每次交易後所面臨情

境、問題皆不盡相同，故交易次數的多寡對交易後

成本較無直接影響。 

三、就信任度的觀點來看 

本研究實證結果發現，交易安全性、交易隱私

性皆顯著負向影響交易前、交易後成本，與Teo and 

Yu (2005) 的研究結果相符合，過去相關研究中也

發現，消費者不透過拍賣網站參與競標購物的原因

當中，擔心信用卡傳輸的安全性、以及害怕個人基

本資料被濫用亦名列前茅。 

由此可知，金流的安全性與使用者隱私權的問

題是一項不容被忽視的重要課題，拍賣網站如能提

供安全、可靠交易機制平台，使用者對拍賣網站交

易安全性、交易隱私性信任感就愈高，愈能降低交

易成本，如監督成本、比較成本等，競標意願就愈

高。 

四、就聲譽的觀點來看 

本研究實證結果網站聲譽顯著影響交易前成

本，而對交易後成本無顯著影響；賣方聲譽則對交

易前、交易後成本皆有顯著影響。推論原因可能為

C2C拍賣網站只是提供一個讓買賣雙方交易平台，

並不介入買賣雙方的交易，且一般消費者在交易前

往往優先選擇聲譽知名度高、自己較熟悉的網站參

與競標，若該網站、賣方在其他人口中具有較富正

面的評價，則買方交易前會傾向以較正面的態度去

面對他，但交易後「買到膺品的可能性」或「先匯

款卻收不到貨」等等純屬賣方個人不當行為，與網

站商譽並無明顯相關。 

五、就資產專屬性觀點來看 

本研究實證結果顯示，實體資產專屬性、人力

資產專屬性皆與交易前、交易後成本沒有顯著相

關。根據經濟部工業局委託資策會創新應用服務研

究所(IDEAS-FIND)進行的2005年「我國家庭寬頻、

行動與無線應用現況與需求調查」，調查結果顯示

臺閩地區家戶電腦普及率為76.2％，在連網率方

面，臺閩地區目前有66.6％的家戶連網（有連網設

備並連上網路），據此推論原因為絕大多數人皆擁

有電腦、傳輸數位設備，加上目前選擇以拍賣網站

購物的消費族群以年輕學生、上班族居多，一般皆

擁有電腦網路知識基礎技能，而且電腦裝備並非以

拍賣購物為唯一用途而專門投資之設備，故無顯著

影響交易前成本與交易後成本。 

由此可知影響交易前(後)成本之前置因素其影

響顯著性明顯有所不同，換言之，消費者在交易前

與交易後對於參與拍賣網站競標行為所擔心、顧慮

之處不盡相同。 

 

6.2管理意涵 
由研究發現，提供以下幾點做為買、賣方及線

上拍賣網站經營者參考。 

一、對參與拍賣網站買方而言： 

在參加網路拍賣交易前，要先了解拍賣網站的

拍賣流程、仔細閱讀拍賣商品相關說明、賣方信用

評價，並隨時注意拍賣網站的公告，掌握最新拍賣

交易現況。多利用問與答，仔細觀察交易對象的態

度是否誠懇。切勿貪圖小利與私下交易。 

二、對拍賣網站賣方而言： 

應注重自身的信用聲譽，產品敘述詳盡，提高

拍賣成交機率。提供良好的產品及服務品質，與顧

客有良好的互動，交易過程跟結果應該力求完善，

以達到交易雙方的滿意，增加消費者繼續與之交易

的機會。 

三、對拍賣網站而言： 

建立安全可靠交易機制、重視顧客隱私權，塑

造一良好的購物環境，會員帳號與資料管理嚴密確

實，加強評價機制公信力，介面設計簡潔與建立明

確的網站規則和法律規範、並確實執行以達到杜絕

詐欺，而不只是流於形式。 

 

6.3研究限制 
本研究因為時間、人力、財力的限制，因此在

研究中遇到的困難與限制有下列幾點供未來研究

參考： 

一、雖然在各大bbs版與網站討論區、E-mail張貼問

卷訊息，不過回收的樣本大都集中在學生族

群。雖然在拍賣網站使用者中，學生占的比例
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相當高，不過學生族群可能無法完全代表其他

的消費者對於拍賣網站的看法與意見。 

二、在資料蒐集方面，由於本研究採網路問卷方式

進行抽樣，無法掌握填答者的品質。 

三、影響因素無法窮舉，在本研究中，以Williamson 

(1985) 所提出之交易成本理論模式為主，加入

信任度與賣方、網站聲譽等相關文獻，作為影

響交易成本的因素，但仍可能忽略其他可能因

素，在後續研究中，或可加入部份變數以進行

更完整之研究。 
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