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網路銀行顧客滿意度影響因素之分析 
 
 
 
 
 
 

 
摘要 

  近幾年，網路銀行已成為銀行提供金融

服務的一個新型態管道，為銀行及顧客帶來

眾多的利益。因此，實有必要去探討影響網路

銀行顧客滿意度的關鍵因素，以幫助業者改善

其線上通路，進而提供更符合今日消費者需求

的線上服務。 
本研究針對網路銀行實際使用者為研究

對象，在 2008 年七月執行大規模的調查來蒐

集實證資料，並應用結構方程模式來驗證研究

模型的結構關係。研究結果顯示，本研究提出

的網路銀行滿意度研究模型，其適切性獲得實

證上的支持。此外，本研究發現顧客忠誠度受

使用滿意度顯著影響，並且使用滿意度又受認

知有用性與認知風險顯著影響，而網站設計除

直接影響認知有用性外，亦透過認知易用性間

接影響認知有用性。 

關鍵詞：網路銀行、認知風險、信任、滿意度、

科技接受 

Abstract 
  In recent years, Internet banking has become 
a kind of new delivery channel for financial ser-
vices, bringing many benefits to both banks and 
customers. Therefore, it is necessary to explore 
the critical factors that affect customer satisfac-
tion in the context of Internet banking to help 
banks enhance their online channel and further to 
meet the demands of today's consumer on online 
services. 

This study carries out a large scale survey 
among actual users of domestic Internet banks in 
July 2008 to collect our dataset and applies 
structural equation modeling to test the structural 
relations of our research model. The results show 
that the appropriateness of our research model 
revolving customer satisfaction with Internet 
banking is empirically supported. Furthermore, 
this study also finds that customer loyalty is sig-
nificantly affected by user satisfaction, which is 
in turn affected by perceived usefulness and per-
ceived risk, while website design not only di-

rectly affects perceived usefulness, but also indi-
rectly affects that via perceived ease of use. 

Keyword: Internet Bank, Perceived Risk, Trust, 
Satisfaction, Technology Acceptance 

 
1. 研究動機與目的 
  隨著網際網路及全球資訊網的快速成

長，網路相關技術已被廣泛運用於金融服務產

業，促使網路銀行在網際網路發展金融業務，

並利用資訊科技提供金融服務等兩大因素下

孕育而生(陳銀旺，2003)。相較於傳統金融服

務的提供方式，網路銀行屬於一種創新的科

技，透過網路媒介，以資訊科技取代人工作

業，而將金融業務與服務，從遠端傳送給顧

客。此類電子通路，除了可節省使用實體銀行

服務須耗費的等待時間與交通時間外，顧客更

可不受時空之限制，隨時隨地皆能執行所需的

各類金融業務及資訊查詢(Talmor, 1995; Ma-
honey, 1994; Straeel, 1995; Tan and Teo, 
2000)。它並不需要透過傳統實體銀行為中介，

對銀行業者而言，網路銀行可降低業者的服務

成本，同時還能提高服務品質、強化顧客關

係，並藉由新技術的運用，提升服務效率、降

低營運成本。對銀行業顧客而言，使用網路銀

行所帶來的便利性，可以大量節省顧客的交易

時間與成本。當此種新型態的金融交易方式逐

漸融入顧客的日常生活之中，而成為顧客的一

種使用習慣，在可預期的未來，過去人與人之

間直接互動的服務方式，將漸漸被取代(莊美

雅，2004)。 
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  近幾年，網路銀行已成為銀行提供金融

服務的一個新型態管道，其重要性隨著網路

人口的快速成長而與日俱增。目前國內民眾

對網際網路的利用，已經非常普遍。根據資策

會的統計數據指出，台灣在 2008 年二月整體

人口的上網率已高達 63.73%，排名為世界第

六。多數的家庭、學校、公司與公共場所皆備

有網路連線設備，上網相當便利。然而，即使

網路銀行作業系統發展已臻穩定，但相較於廣
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大的網路使用人口，國內網路銀行的使用率仍

然偏低。有鑑於網路銀行實為顧客處理金融業

務與使用金融服務的便利管道，亦為銀行業者

與顧客溝通互動的重要介面，如何提高顧客對

於網路銀行的使用率，進而提高其滿意度與忠

誠度，實為現代銀行業者在降低營運成本、

強化競爭力和提升經營效益的關鍵課題。因

此，探討有那些相關因素會影響顧客對網路銀

行的使用滿意度，實在極為重要，此者引發本

研究之研究動機。 
  以顧客為導向的二十一世紀，開發新顧客

並保留既有顧客，一直是企業致力的重大目標

(李佩娗，2005)。而顧客滿意度釅然已成為今

日企業的非財務性重要指標之一，若欲永續經

營，企業需利用客觀、有信度的檢測系統，定

期衡量顧客對公司產品或服務之滿意度，並且

優先改善顧客滿意度評價較差的項目(陳孝

悌，2003)。以銀行業者的觀點言之，若要提高

網路銀行的使用率及使用滿意度，應當先分

析影響顧客在選用線上通道的主要因素為

何，以及在交易過程中到底又會受到哪些關鍵

因素之影響，以提供金融業者參考，使其制定

之經營策略，能更符合顧客的需求，進而提升

顧客的忠誠度。 
  基於上述動機，本研究之研究目的旨在探

討網路銀行顧客滿意度與忠誠度之影響因

素，希望藉由文獻探討與實證分析，從使用者

的觀點來瞭解顧客對網路銀行之使用情形，並

且建立顧客使用網路銀行之分析模式，將研究

結果提供網路銀行業者參考，以增進業者對顧

客使用行為的瞭解。期許業者在未來能提供更

完善且貼心的服務，以提升顧客滿意度，強化

競爭力。玆將本研究之研究目的歸納如下：  
1. 分析網路銀行使用行為之相關理論。 
2. 提出網路銀行滿意度之理論模型。 
3. 探討影響網路銀行顧客滿意度與忠誠度的

關鍵因素。 
4. 依據網路銀行使用滿意度影響因素之結

果，提供業者適當的策略與建議，以提升顧

客滿意度。 
 
 
2. 理論基礎與文獻探討 
  以下將針對認知風險、信任、認知有用

性、認知易用性、滿意度與忠誠度等構念，整

理過去國內外相關文獻的分析結果，以提供本

研究相關之理論基礎，並據以建立本研究之理

論模型。 
 

2.1 認知風險 
  Bauer (1960)最先提出認知風險的概念，並

融入消費者行為的觀念。由於環境中存有不確

定因素，消費者行為也包含風險，所採取的消

費行為，因而有發生非預期結果的可能，此結

果可能令人不愉悅。Cox (1967)進ㄧ步提出消

費者對交易結果的認知，可能與心理因素有

關，當消費者針對某產品或服務採取交易或使

用時，其消費行為屬目標導向。若消費者無法

自行決定何種購買決策為最適，或購後結果認

知為無法滿足其預期心理，將有可能產生不利

之後果，此者即為認知風險 (Cox, 1967;  
Dowling and Stalin, 1994)。 
  Conningham (1967)提出「不確定性」與「不

利結果」為認知風險的影響因素，且定義此兩

因素乘積即為認知風險，為消費者對決策結果

可預測的機率與可掌控水準的估計(Baird and 
Thomas, 1985)。依據Swaminathan et al. (2001)
之定義，認知風險係指在網路銀行的線上交易

中，消費者所感受到的不確定性或威脅。其

中，又以網路銀行的可靠性與安全性備受重視

(Sathye, 1999)。而王振浩(2001)則指出顧客使

用網路銀行時，知覺到可能造成的損失或不利

結果，稱之為認知風險。 
  認知風險由許多風險因素所組成，最早

Jacoby and Kaplan (1972)主張，認知風險可區

分為下列五構面：財務、效能、身體、社會與

心理。爾後，Stone and Gronhaung (1993)再加

入時間風險，指出財務、效能、身體、社會、

心理及時間等六項風險構面，對認知風險的解

釋能力可高達88.8%。Stone and Gronhaung 
(1993)也認為財務、效能、身體、社會及時間

等五項風險，對心理風險皆有影響，而財務與

心理風險，對整體認知風險有直接的影響效

果。然而，消費者在網際網路進行的交易，

必須承受的不確定性較實體環境更多，故認

知風險的構面必須再加入由線上交易的特

性而衍生之相關風險。針對網路購物的情

況，Miyazaki and Fernandez (2000, 2001)則再增

加隱私與安全風險等兩大構面。 
 
2.2 信任 
  在過去文獻中，信任定義可被分為兩類：

一是視為一種信念，認為信任是因交易夥伴的

行為、可靠性與意圖，讓個人認為對方值得信

賴的信心與期望(Anderson and Weitz, 1990)；或

是在未知能否監督對方的行為下，個人因期望

對方會做出有利己方的行為，而去相信對方的

意圖(Mayer, Davis and Schoorman, 1995)，以及

2009 International Conference on Advanced Information Technologies (AIT) 



2009 年資訊科技國際研討會論文集 
 

交易一方對其交易夥伴的可靠性與誠實正直

所產生之信心(Morgan and Hunt, 1994)。在電子

商務領域上，Kini and Choobineh (1998)主張，

信任展現在個人對系統品質所持有的信念，尤

其是在高風險環境下，對系統的能力、可靠性

及安全性之信念。 
  網路銀行方面，在交易關係開始建立時，

印象與信任之間的關係是相當緊密的(Flavian 
et al., 2005)，與傳統商業交易相比，在網際網

路中建立信任，相對上更為重要，卻也相當不

易。而安全性在網路使用行為的研究中，被視

為一大要素，對於網路使用者是否決定於網路

上消費，安全性是最主要的因素(Pallab, 1996；
Chen and He, 2003)。使用網路銀行時，顧客希

望安全性可獲保證(Singh, 2004)，若網路銀行

給予顧客安全上的保障，顧客對其信賴程度便

會提升(金任先，2002)，而顧客對網路銀行網

站的信任會正向影響其使用網路銀行的態度

(Al-Somali et al., 2008)。 
  Dayal et al. (1999)整合過去相關研究中影

響信任的眾多因素，提出信任金字塔(Trust 
Pyramid)理論，金字塔共包含六個因素：(1)
安全性機制(2)網站聲譽(3)服務品質(4)個人化

服務(5)顧客自主性(6)消費者間互動。其中，前

三者是在建立網路使用者對網站的信任時，扮

演著基本且不可或缺的角色；後三者則可因各

個網站不同的策略，加以調整運用。 
 
2.3 認知有用性與認知易用性 
  科技接受模型 (Technology Acceptance 
Model, TAM)最早由Davis (1989)提出，用以

解釋影響使用者對於資訊系統接受度之主要

因素。根據TAM，認知有用性與認知易用性是

影響使用者是否採用新系統或新科技的兩大

關鍵因素，廣泛受到新科技接受行為的研究所

採用。其中，認知有用性係指使用者主觀認為

使用某特定科技後，有助於提升其工作績效的

程度；而認知易用性為使用者相信使用某特定

科技能夠省時與省力的程度 (Davis et al., 
1989)。認知易用性、認知有用性、使用態度與

使用意向，彼此間的關係是正向且高度顯著 
(Lai and Li, 2005)。 
  如圖1所示，科技接受模型主張認知有用

性與認知易用性直接影響態度，認知易用性亦

對認知有用性具影響效果，且透過認知有用性

又間接影響態度，而使用意向則受認知有用性

與態度的影響。最後，使用意向再進一步影響

使用者的實際使用行為(Davis et al., 1989)。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖1. 科技接受模式 
資料來源：Davis (1989) 

 
2.4 滿意度與忠誠度 
  顧客滿意度定義為顧客購後行為之感

受，取決於顧客所期望的產品績效實現的程

度。亦即，購前期望與購後實際表現的差距。

當實際績效大於購前期望時，顧客滿意度便會

提高(Parasuraman et al., 1988)。在顧客購後的

心理感受與情感認知上，倘若購買前預期超過

實際結果，則會產生不滿意(洪嘉蓉，2004)，
進而影響到顧客對該產品或服務的評價與再

購意願。Herrmann, Huber and Braunstein (2000)
主張服務品質是影響顧客滿意度的主要因

素，企業若能強化服務品質，對顧客滿意度將

有顯著正向之影響(Kim et al., 2004)。在電子化

的環境下，Anderson and Srinivasan (2003)則認

為滿意度為顧客的一種滿足感，與特定電子商

務企業交易經驗有相關，而滿意度的重要因素

應包含便利性、網站設計與財務安全性

(Szymanski and Hise, 2000)。 
  顧客滿意度和忠誠度彼此相互關聯，顧客

若對產品或服務有高的滿意度，則會提高其忠

誠度(Reichheld and Sasser, 1990)。根據Jones 
and Sasser (1995)的定義，顧客忠誠度是顧客對

某特定產品或服務連結的感覺或影響，以及再

購意願。Griffin (1997)強調顧客忠誠度將影響

顧客的購買行為。Frederick (2000)認為所謂的

顧客忠誠度是指正確顧客的信任，即爭取值得

投資的顧客，並贏得顧客的承諾關係。關係結

合對顧客忠誠度有正向的影響關係，關係結合

包括結構性結合、社會性結合與財務性結合。

在網路銀行的使用方面，重複造訪網站而創造

的交易行為次數越高，忠誠度即越高(林義屏、

董玉娟、李勇輝，2007)。影響顧客忠誠度的來

源有體貼關懷、客製化、耕耘、接觸互動及網

站特色等五大因素，對網路忠誠度有直接的正

向影響 (劉紹安， 2004)。 Jones and Farqu-
har (2003)分析銀行顧客行為與忠誠度，指出忠

誠度可由顧客的繼續使用意願與推薦意願來

認  知 

易用性 

態度

認  知 

有用性 

實際

使用
行為 

意向 
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3.2.1 網站設計 衡量。 
   Jun and Cai (2001)提出網站美學營造具有

吸引力的網站，對顧客有正面的影響。

Lociacono et al. (2000)認為網站設計是視覺化

與容易閱讀的文字，也提出視覺外觀是網站上

圖片與文字的呈現方式。Santos (2003)定義網

站設計為使用適當的顏色、圖片、影像、動畫，

並以適當的大小放在網頁中。本研究除了網站

外觀因素之外，還納入了資訊質量與操作功能

性的因素考量，而將網站設計定義為「使用者

認為使用線上服務平台的舒適程度，以及網站

編排與界面在資訊之提供與系統之操作上能

夠便利使用者的程度」。 

 
3. 研究設計及方法 
  以下將提出本研究之研究模型，用以預測

影響網路銀行顧客滿意度與忠誠度的關鍵因

素。其次，將針對各研究變數下操作性定義並

提出研究假說。接著，將介紹研究問卷與樣本

來源，並針對研究樣本的結構進行分析。最

後，將說明本研究之資料分析方法。 
 
3.1 研究模型 
  本研究主要探討影響顧客對網路銀行滿

意度影響因素，根據前述相關文獻與理論的探

討，本研究認為顧客對網路銀行之網站設計、

認知易用性、認知有用性、認知風險、信任與

顧客滿意度之間有關聯性存在，而顧客滿意度

將影響忠誠度。圖2為本研究所提出之理論模

型架構，同時將在下一章節中，針對該模型的

解釋力執行更進一步的檢驗。 

  Zeithaml et al. (2002)認為電子商務經營應

著重於網站特色的設計，可提高顧客滿意度與

忠誠度，網站設計會進一步對線上消費顧客的

滿意度產生影響(Szymanski and Hise, 2000)，因

此，網站設計的重要性在電子化之交易環境下

實不容小覷，容易使用的技術設計將正向影響

顧客對網路銀行之認知，進而提高其使用意願

(Ndubisi and Sinti, 2006)。而 Bart et al. (2005)
則指出，網站之展示與操作設計，影響網站顧

客使用時之認知容易程度。另外，在新顧客對

線上公司的初始信任行為研究中，Koufaris and 
Hampton-Sosa (2004)，亦認為網站設計與操作

功能，為影響顧客認知易用性及有用性之基

礎。綜合以上定義與論述，本研究基於 Koufaris 
and Hampton-Sosa (2004)與 Bart et al. (2005)的
主張，推論網站設計愈精美、舒適，操作功能

與資訊提供愈趨完善，顧客對網路銀行的認知

易用性及認知有用性將愈高。因此，本研究提

出下列兩個假說： 

 

認知易用性 

認知風險

信任 

網站設計 

滿意度 

忠誠度 

認知有用性 

H1 

H2 

H3 

H6 

H4 

H5 

H7 

H8 H1：網站設計正向影響顧客對網路銀行的認知

易用性 
H2：網站設計正向影響顧客對網路銀行的認知

有用性 
  

圖 2. 研究模型架構圖 3.2.2 認知易用性 
   認知易用性與使用意向存有正向且顯著

的關係(Lai and Li, 2005)。根據 Davis (1989)，
認知易用性的定義為使用者認為使用特定技

術可省時與省力的程度。就網路銀行服務品質

而言，Jun and Cai (2001)指出易用性是相當重

要的因素，並將之定義為讓銀行顧客透過網際

網路可以便利且快速地與銀行互動的性質。融

合過去文獻論述之要旨，本研究將認知易用性

定義為「顧客認為可容易學習、獨立使用，並

能輕易利用網路銀行處理金融業務的程度」。 

3.2 變數定義與研究假說 
  本研究旨在於探討影響顧客對網路銀行

使用滿意度與忠誠度的關鍵因素。依據相關文

獻與理論的探討，在本研究的研究架構中，包

括網站設計、認知易用性、認知有用性、認知

風險、信任、滿意度、忠誠度等七個變數。以

下除針對架構中每一研究變數，闡釋其操作性

定義之外，亦將針對本研究所發展出的各項研

究假說，逐一說明之。 
   認知易用性對認知有用性有顯著的影響
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(Davis, 1989; Szajna, 1996; Agarwal and Prasad, 
1999)，Eriksson et al. (2005)在網路銀行接受度

的分析中，更強調認知易用性會導引出更顯著

的認知有用性，進而增加網路銀行的使用行

為。鑑於以上理論探討，本研究推論顧客對網

路銀行認知易用性愈高，認知有用性將愈高，

故本研究發展出如下假說： 
H3：認知易用性正向影響顧客對網路銀行的認

知有用性 
 
3.2.3 認知有用性 
  與認知易用性相同，認知有用性與使用意

向，亦呈現正向且高度顯著的關係 (Lai and Li, 
2005)。認知有用性為使用者相信使用特定技術

會增進自我工作效率及績效的程度 (Davis, 
1989)，它是客戶是否持續使用網路銀行的決定

性因素(Eriksson et al., 2007)。本研究將認知有

用性定義為「顧客認為使用網路銀行來進行銀

行業務能簡化程序且提高處理效能的程度」。 
若顧客認知網路銀行的使用，能為他帶來

越佳的績效，他使用網路銀行的態度與觀感，

將會越趨於正面(Davis et al, 1989; Taylor and 
Todd, 1995c；張菀玲，2005)。蔡秀媛(2005)針
對行動通訊加值服務的使用行為進行分析，其

結論指出，顧客使用後之認知有用性提高，對

其滿意度有正向影響。McKinney et al. (2002)
探討網站顧客的滿意度，亦主張當顧客認知網

站具有用性時，將對網站滿意度有正向且顯著

的影響。根據以上論述，本研究推論顧客對網

路銀行的認知有用性愈高，其滿意度亦相對愈

高。故本研究建立的假說如下： 
H4：認知有用性正向影響顧客對網路銀行的滿

意度 
 
3.2.4 認知風險 
  認知風險係指顧客在使用網路銀行時，可

能知覺個人資料與財務資料的不安全性，認知

交易目標無法順利達成，而存有的一種不確定

性。在網路服務環境下，Featherman and Pavlou 
(2003)指出與認知風險相關的重要構面有財

務、效能、時間與隱私，因此，本研究基於此

論點，將認知風險區分為這四個構面，並綜合

Jacoby and Kaplan (1972)、Roselius (1971)、
Stone and Gronhaung (1993), Miyazaki and Fer-
nandez (2000)及Miyazaki and Fernandez (2001)
等相關文獻的探討，分別定義如下： 
1. 財務風險：網路銀行無法發揮應有的安全水

準，造成財務上的損失，例如安全措施發生

紕漏而導致財務損失。 

2. 效能風險：網路銀行的功能無法正常運作或

操作發生問題的風險，例如系統功能發生障

礙或操作造成帳戶資料的錯誤。 
3. 時間風險：顧客使用網路銀行，在時間上發

生的浪費或損失，例如不可避免因素導致線

上金融交易暫停，令有時間限制的交易失敗

而產生損失。 
4. 隱私風險：顧客對於網路銀行提供個人資料

安全防護的疑慮。例如擔心安全防護不佳致

使資料外洩。 
認知風險與信任呈現反向的關係，此為直

覺上相當合理的看法。在實證上，亦獲得過去

文獻的支持，兩者的關係被證實為負相關 (張
菀玲，2005)，並且有實證文獻亦明確指出，降

低顧客對網路環境認知之不確定性與風險，能

提升顧客對該網站的信任程度  (Ha, 2004; 
Koufaris and Hampton-Sosa, 2004; Reichheld 
and Schefter, 2000)。 

另外，使用網路銀行的風險與安全，一向

是客戶最為關心的焦點(White et al., 2004)。然

而，過去的文獻多著重於分析認知風險與使用

意圖或使用意願之間的關係，鮮少像本研究探

討認知風險對滿意度的影響。Liebermann and 
Stashevsky (2002)與 Salisbury et al. (2001)主
張，認知風險將負面影響顧客的購買意圖。針

對網路交易的環境下，Liao and Cheung (2002)
更清楚地指出，顧客所認知的交易風險，會與

使用網路購物的意願呈負向關係(Cheng et al., 
2006)。不同於前述議題，Salisbury et al. (2001)
與 Tsai (2004)均證實，認知風險亦對顧客滿意

有顯著負面的影響。 
基於上述的論述，本研究推論顧客對網路

銀行認知風險越高，對其信任會越低，並且對

使用滿意度將造成負面的影響。因此，本研究

提出假說如下： 
H5：認知風險負向影響顧客對網路銀行之信任 
H6：認知風險負向影響顧客對網路銀行的滿意

度 
 
3.2.5 信任 
  信任是客戶對於使用網路銀行的態度

中，最為顯著的信念之一。尤其對於具有敏感

資訊程序的線上環境更為重要，因為客戶乃基

於信任而使用網路銀行的服務(Suh and Han, 
2002)。而網路使用的安全性是衡量信任最主要

之因素(Pallab, 1996; Chen and He, 2003)。過去

文獻探討網路銀行交易未能普遍的主因，發現

與安全機制有重大關連，網路銀行的安全機制

設計愈趨完善，愈有助於網路銀行的發展(魏明
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德，2005)。在網路銀行使用行為的分析中，安

全性一直是一項極為重要的議題。潛在顧客最

希望其使用網路銀行之安全性，能確實受到保

證(Singh, 2004)。Guerrero et al. (2007)又進一步

指出，對於網路通道的信任，為客戶使用網路

銀行交易的基礎。信任是在描述交易夥伴間，

心理層面的相信與社會層面的依賴關係(張莞

玲，2005)。基於上述探討，本研究定義信任為

「顧客願意相信且能安心使用網路銀行提供

之線上金融服務的程度」。 
  顧客對銀行的信任會影響其使用滿意度

(Singh and Sirdeshmukh, 2000；張菀玲，2005)，
若顧客基於過去往來的經驗，對該服務提供者

沒有信心，其對該服務提供者必然會感到不滿

意(Chiou et al., 2002)。特別在一種長久的交易

關係中，顧客若對整個交易過程與內容較為信

任的話，將有助於提升此顧客的整體滿意度

(Gwinner, Gremier and Bitner, 1998)。基於上述

論點，本研究推論顧客對網路銀行之信任程度

越高，其滿意度將越高，玆將所建立之假說敘

述如下：  
H7：信任正向影響顧客對網路銀行滿意度 
 
3.2.6 滿意度 
  Day (1977)與 Fornell (1992)認為滿意是一

項整體概括性的現象，衡量單一的整體滿意度

即可。因此，對顧客滿意度的衡量，為顧客對

網路銀行、服務品質、資訊提供與費用收取等

整體概括性的滿意度評估。整體評量上，主要

是以顧客根據其所得到的服務，來衡量此服務

在其心目中的認知價值及滿意情形(官振豐，

2004)。范家源(2004)定義消費者經由購買之

後，比較所獲得的品質與利益，以及所付出的

成本與努力，對企業所提供產品的整體性判

斷。就網路銀行的顧客來說，即在實際接受線

上的服務之後，對於該線上所提供服務之滿意

程度(邱以倫，2004)。因此，本研究定義的滿

意度是指「衡量使用者對於網路銀行提供的金

融訊息、服務及收費，感覺符合自身需求與期

望的程度」。 
  依據 Reichheld and Sasser (1990)，顧客滿

意度對顧客忠誠度有正面之直接影響(Eriksson 
et al., 2007；官振豐，2004；李佩娗，2005)； 
Methlie and Nysveen (1999)亦證明滿意度會正

向影響價格容忍度與再購意願等忠誠度組成

因素。另外，Zeithaml and Bitner (1996)又強調

增加顧客滿意度，且降低顧客抱怨，可提升顧

客忠誠度。基於以上探討，本研究推論顧客對

網路銀行感到愈滿意，其忠誠度亦會愈高，玆

將本研究所建立之假說敘述如下： 
H8：顧客對網路銀行的滿意度正向影響其忠誠

度 
 
3.2.7 忠誠度 
  顧客忠誠度為顧客對某公司的人員、產品

或服務產生依賴或好感，由態度忠誠與行為忠

誠所構成(Jones and Sasser, 1995; 范家源，

2004)，當顧客感到滿意時，將導致願意為公司

正面宣傳，創造口碑效果(Bhote, 1996)。顧客

忠誠度更適合用以解釋消費行為，Griffin (1995)
及 Gronholdt et al. (2000)提出衡量忠誠度的四

大指標為：(1)再購意願；(2)購買同公司各系列

產品與服務；(3)推薦親友；(4)具價格容忍度，

且對其他業者促銷活動不感興趣(Kristensen et 
al., 2000)。Bowen and Shoemaker (1998)認為顧

客忠誠度是顧客再購意願重要因素，亦為企業

獲利的主要因素之一(Simon and Tim, 2000)，因

此，本研究將忠誠度納入研究架構之中。如前

所述，顧客忠誠度會受顧客滿意度正面且直接

的影響。 
  本研究歸納各學者對顧客忠誠度的看

法，將之定義為「顧客會優先且持續使用網路

銀行，並做到口碑推薦的程度」。 
 
3.3 問卷設計 
  本研究之研究問卷，係參考國內外相關網

路銀行的文獻設計而成。在問卷初稿完成之

後，曾經過兩次問卷試測──分別徵求在近期

內有使用經驗的 32 位及 15 位使用者，協助試

填問卷，並針對問卷的內容、措辭、長度與次

序各方面提供修改建議。根據試填者的意見，

本研究改善問卷中語意不清或不易填寫之問

項，而完成正式的問卷。 
  本研究問卷的內容，共分為三大部分，第

一部分與第三部分別為個人網路銀行的使用

經驗和個人基本資料調查，讓受測者依照自己

實際的情況勾選。第二部份主要調查顧客對網

路銀行的認知行為變數，分別蒐集網站設計、

認知易用性、認知有用性、認知風險、信任、

滿意度與忠誠度等七大構念之相關資料，並採

用李克特(Likert)五點量表作為評分的依據，由

受測者逐一勾選對問卷問項的同意程度，依序

以分數 1 代表非常不同意、分數 2 代表不同

意、分數 3 代表普通、分數 4 代表同意以及分

數 5 代表非常同意，而認知風險一項則採用反

向計分。 
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3.4 資料來源與樣本 
  本論文研究目的主要在探討網路銀行使

用滿意度與忠誠度的影響因素，因此，研究對

象被鎖定在最近一個月實際操作過網路銀行

的使用者，利用電子問卷調查法及公共場所現

場調查法來蒐集實證資料。在問卷的起始處，

便對受測者先作篩選，以確定其符合填寫問卷

的資格。採用便利抽樣法選取樣本，而問卷發

放的期間，則訂於 2008 年 7 月 17 日至 7 月 23
日之間，共為期兩週，共計回收研究樣本 1,164
份。其中，網路問卷與電子郵件問卷回收 672
份問卷，加上公共所現場調查回收 702 問卷，

總計回收 1,374 份問卷，刪除內容填寫不全以

及可信度存疑的無效問卷 210 份，有效問卷共

有 1,164 份，有效回收率為 84.72%。表 1 說明

研究樣本的結構特性。 
  根據表1，可發現在網路銀行的使用比例

上，男女兩性大約各半，以男性稍多，而使用

者的年齡，主要集中於20至29歲之族群，共佔

64.0%；其次，為30至34歲，佔19.2%，推估屬

於年輕上班族群居多。居住地區則以北部最

多，佔40.6%；其次，為中部，佔37.8%；再者，

為南部，佔17.7%，究其原因，可能與資訊的

便利程度有關。至於教育程度與職業，有87.9%
擁有大專以上的學歷，有32.1%任職於工商與

金融業，屬於學生及資訊業者，分別佔17.4%
與15.0%。另外，有35.5%的平均月收入介於1
至3萬元之間；32.0%介於3至5萬元之間；15.1%
介於5至7萬元之間。若以網路銀行使用年數言

之，以1至2年最多，佔36.6%；2至3年居次，

佔23.5%；而未滿1年的新用戶排名第三，佔

22.0%。本研究樣本中，受測者勾選評估的網

路銀行，共計22家。其中，依使用人數排名的

順序，匯豐HSBC Direct、中國信託商業銀行、

中華郵政、台灣銀行、國泰世華商業銀行、台

北富邦銀行、渣打國際商業銀行、玉山商業銀

行、台新國際商業銀行與第一商業銀行，為前

10大最受樣本顧客喜愛的網路銀行。 
 

表 1 研究樣本之結構分析 
項目 次數 百分比 (%)
性別   

男性 615 52.8
女性 549 47.2

年齡  
未滿 20  23 2.0
20-24 355 30.5
25-29 390 33.5
30-34 224 19.2
35-39 106 9.1

40-44 51 4.4
45 以上 15 1.3

居住地區  
北部 473 40.6
中部 440 37.8
南部 206 17.7
東部 35 3.0
其他 10 0.9

教育程度  
國中以下 16 1.4
高中/高職 126 10.8
專科 150 12.9
大學 670 57.6
研究所以上 202 17.4

職業  
學生 202 17.4
金融 175 15.0
工商 199 17.1
資訊 175 15.0
製造 105 9.0
軍公教 121 10.4
自由業 91 7.8
其他 96 8.3

月收入  
未滿 1 萬元 122 10.5
1-3 萬元以下 413 35.5
3-5 萬元以下 372 32.0
5-7 萬元以下 176 15.1
7 萬元以上 81 6.9

使用網銀年數  
未滿 1 年 256 22.0
1-2 年以下 426 36.6
2-3 年以下 274 23.5
3-4 年以下 105 9.0
4-5 年以下 56 4.8
5 年以上 47 4.0

 
3.5 資料分析方法 
  本研究主要採用結構方程模式(Structural 
Equation Modeling, SEM)分析實證資料。SEM
為高等統計學的一種分析方法，能有效整合因

素分析與路徑分析兩大統計主流技術，用以處

理複雜的多變量研究資料之探究與分析。SEM
主要由兩個部分的分析所構成，一者為測量模

型(measurement model)，用以檢驗測量變數與

潛在變數(即構念)之間的關係，分析測量工具

的信度和效度；另一者為結構模型(structural 
model)，結構模型分析係針對研究假說所建構

之結構模型，進行各構念間的路徑分析。本研

究應用的統計套裝軟體，為LISREL 8.8與SPSS 
12.0。 
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4. 研究結果 
  本研究主要探討顧客對網路銀行滿意度

的影響因素，以下針對本研究各項研究結果，

包括因素分析、多元共線性診斷、信度分析、

效度分析、理論模型評鑑與研究假說檢定，分

別加以說明之。 
 
4.1 因素分析 
  本研究利用主成份分析法，以最大變異轉

軸法作直交轉軸，以確定問卷各部分之因素構

面。在執行因素分析之前，依據 Kaiser (1974)
的建議，取樣適切性量數(Kaiser-Meyer-Olkin 
measure of sampling adequacy, KMO)檢定值必

須達到 0.7 以上，且 Bartlett's 球型檢定結果必

須達到顯著水準，變數之觀測值才適於繼續進

行因素分析。 
 

表 2 KMO 與 Bartlett’s 球形檢定 

 
表 2 彙整本研究檢定之結果，此結果顯示

所有的構念確有因素分析的適合性，非但各構

念的 KMO 檢定值均介於 0.70 與 0.84 之間，達

到門檻值 0.7 以上，並且 Bartlett's 球型檢定結

果，亦能達到統計上相當高的顯著水準，表示

構念的測量變數間彼此相關。 
為了研究問項能正確地測出其欲測量之

構念，本研究對各構念執行因素分析時，因素

選取之準則訂定如下：各因素之特徵值須大於

1，旋轉後各變數的因素負荷量絕對值須大於

0.5，且至少能解釋 50%以上變異(Zaltman and 
Burgar, 1975; Fornell and Larcker, 1981; Hair et 
al., 1998)。依此標準，本研究重複進行多次因

素分析，至無須再篩選測量變數為止。 
經多次因素分析後，本研究將最後的結

果，分構念、問卷問項、因素負荷量、特徵值

及累積解釋變異量等項目整理於表 3。在網站

設計構念中，原有十項問項，最後保留五項，

其因素負荷量介於 0.627 至 0.861 之間，累積

解釋變異量達 69.1%。在認知易用性構念中，

依據因素分析的選取準則，並未剔除任何變

項，三項因素的因素負荷量依序為 0.837、
0.814、0.813，累積解釋變異量為 67.4%。認知

有用性構念的五項測量問項，保留其中四項因

素，其因素負荷量介於 0.819 至 0.762 之間，

累積解釋變異量為 64.3%。認知風險構念原有

八項測量因素，保留五項因素，其因素負荷量

介於 0.834 至 0.742 之間，累積解釋變異量為

62.9%。信任構念的七項測量因素，保留其中

五項因素，其因素負荷量介於 0.839 至 0.722
之間，累積解釋變異量為 61.1%。滿意度構念

由原始五項因素擇取四項，因素負荷量介於

0.815 至 0.735 之間，累積解釋變異量為

60.3%。而忠誠度構念則由原始四項因素選取

三項，因素負荷量依序為 0.823、0.789、0.776，
累積解釋變異量為 63.4%。 

Bartlett's 球型檢定 
構念 KMO 

卡方值 自由度 P 值

網站設計 0.71 1024.7 10 .000

認知有用 0.78 1553.3 6 .000

認知易用 0.70 849.5 3 .000

認知風險 0.83 2461.0 10 .000

信任 0.84 2204.5 10 .000

滿意度 0.76 1268.4 6 .000

忠誠度 0.70 654.9 3 .000

 
4.2 多元共線性診斷 

多元共線性係指一組變數間，具有高度的

相關性，此問題可能存在於測量模式的測量變

數間，或結構模式的潛在預測變數間，其結果

會造成參數估計上的問題。 
本研究針對所有構念各因素，進行共線性

診斷，以變異數膨脹因子 (variance inflation 
faction, VIF)作為判別之依據。VIF 值愈小，愈

没有共線性問題；反之，VIF 值愈大，愈有共

線性問題存在。當 VIF 大於 10 時，則變數間

存有明顯的共線性(Myers, 1990)。本研究各構

念預測變數的 VIF 值，均介於 1.284 至 2.366
之間，遠小於建議的門檻值 10，此結果顯示，

本研究模型並不存在共線性問題。 
 
4.3 信度分析 
  信度是用以衡量問卷測量結果之穩定性

及一致性的程度。本研究問卷之信度分析，係

採用 Cronbach’s α係數，以檢驗各構念與其測

量變數之內部一致性，檢定結果如表 3 最右欄

所示。依據 Guieford (1965)建議的判斷標準，

當 Cronbach’s α 係數大於 0.7 時，表示問卷量

表內各項目的衡量結果一致性高。由表 3 可得

知，本研究問卷各構念之 Cronbach’s α係數，

係介於 0.70 至 0.85 之間，皆達到 0.7 以上的接

受水準。因此，可證明本研究問卷應具有相當

高的可信度。 
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表 3 各構念之因素分析 

構念 問卷問項 因素負荷量 特徵值 解釋變異量(%) Cronbach’s α

互動性(DES1) 0.822
功能性(DES2) 0.778
資訊揭露(DES3) 0.627
個人化(DES4) 0.861

網站設計(DES) 

資訊量(DES5) 0.829

3.304 66.086 0.70

獨立使用(PEOU1) 0.837
功能操作(PEOU2) 0.814認知易用(PEOU) 
完成交易(PEOU3) 0.813

2.023 67.423 0.81

處理效益(PU1) 0.819
處理效率(PU2) 0.817
程序簡化(PU3) 0.807

認知有用(PU) 

業務處理(PU4) 0.762

2.571 64.269 0.76

效能風險-操作(PR1) 0.834
財務風險(PR2) 0.826
隱私風險(PR3) 0.814
效能風險-系統(PR4) 0.744

認知風險(PR) 

時間風險(PR5) 0.742

3.146 62.919 0.85

系統安全(TRU1) 0.839
使用信心(TRU2) 0.807
隱私保障(TRU3) 0.792
使用風險(TRU4) 0.742

信任(TRU) 

重要業務處理(TRU5) 0.722

3.054 61.071 0.84

符合需求(SAT1) 0.815
資訊內容(SAT2) 0.797
收費合理性(SAT3) 0.759

滿意度(SAT) 

回應速度(SAT4) 0.735

2.416 60.397 0.78

持續使用(LOY1) 0.823
再購意願(LOY2) 0.789忠誠度(LOY) 
口碑推薦(LOY3) 0.776

1.902 63.400 0.71

 
 
4.4 效度分析 

效度是指問卷能夠準確測出研究者所欲

測量構念的程度，亦即，效度分析衡量問卷問

項是否具有適切性與代表性，可否真正達成問

卷測量之目的。本研究對於問卷的效度評估，

主要採用建構效度，利用驗證性因素分析及相

關係數矩陣，分別檢驗各構念的收斂效度及區

別效度。 
收斂效度衡量同一構念中的測量變數，彼

此相關的程度，可透過因素分析後得到的變數

因素負荷量來加以判斷。依據Hair et al. (1998)
的建議值，當因素負荷量大於0.5以上時，即

表示測量問項與所抽取的共同因素具有的相

關性高，故該問項能適切地解釋該構念。

Fornell and Larcker (1981)亦主張，因素負荷量

須大於0.5以上，並且可解釋變異量須大於50%

以上。由表3因素分析之結果顯示，本研究各

構念測量變數之因素負荷量均高於0.6且可解

釋變異量亦皆高於60%以上，完全符合上述的

準則。因此，本研究的測量模型，應具有良好

的收斂效度。 
而區別效度用以衡量兩個不同的構念，彼

此能區分的程度。根據 Gaski(1986)指出，當

任兩個構念間的相關係數低於個別構念的內

部一致性係數如 Cronbach’s α值時，則構念間

彼此具有區別效度。藉由表 4 的構念相關係數

矩陣表，我們可以得知，各行的相關係數均小

於該行對角線上的 Cronbach’s α係數，說明各

構念之間確實是有所不同。此結果表示，本研

究的測量模型，應具有相當的區別效度。 
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表 4 各構念之相關係數矩陣 

 
網站 
設計 

認知 
易用 

認知 
有用 

認知 
風險 

信 
任 

滿

意

忠

誠

網站設計 0.70     
認知易用 .423 0.81    
認知有用 .420 .647 0.76   
認知風險 -.483 -.315 -.353 0.85  
信任 .446 .305 .336 -.737 0.84 
滿意度 .528 .309 .336 -.505 .463 0.78
忠誠度 .436 .421 .398 -.380 .313 .531 0.71

註：1.對角線為各構面之 Cronbach’s α 係數； 
2.相關檢定結果均達 0.001 的顯著水準。 

 
4.5 模型評鑑 

模型評鑑用以檢驗研究者所提出的理論

模型是否適切，並作為模型修正與否之依據。

本研究針對理論模型之契合度進行衡量，並將

原始模型與修正模型的各項評鑑指數一併列

示於表 5 作比較。 
 

表 5 模型的契合度分析 
契合度指標 建議值 原始模型 修正模型

Chi-square/df <5.0 1 5.175 3.923
GFI >0.90 2 0.90 0.92
AGFI >0.90 3 0.88 0.91
NFI >0.90 4 0.96 0.97
NNFI >0.90 3 0.96 0.97
CFI >0.95 5 0.97 0.98
PGFI >0.50 6 0.76 0.77
RMSEA <0.05 7 0.06 0.05
RMR <0.05 8 0.042 0.038
SRMR <0.05 9 0.054 0.05
CN >200 10 283.99 364.29
註：1. Wheaton et al. (1977); 2. Jöreskog and Sörbom (1981); 3. 

Hu and Bentler (1995); 4. Bentler and Bonett (1980); 5. 
Bentler (1995); 6. Browne and Cudeck (1993); 7. Jöreskog 
and Sörbom (1996a); 8. Jöreskog and Sörbom (1986); 9. 
Sörbom (1982); 10. Hoelter (1983). 
 
由表 5 結果得知，原始模型除了卡方值與

自由度比(Chi-square/df)、調整後契合度指標

(AGFI)、平均概似平方誤根係數(RMSEA)及標

準化殘差均方根(SRMR)很接近但未符合建議

值外，在其他的契合度指標尚能符合文獻建議

的標準。在經由模型修飾後，原始模型呈現較

差的這些指數，全部獲得改善。如表 5 所示，

卡方值與自由度比(Chi-square/df)為 3.923，符

合建議值須小於 5的標準。而契合度指標(GFI)
為 0.92，調整後契合度指標(AGFI)為 0.91，基

準配適度指標(NFI)為 0.97，調整後基準配適

度(NNFI)為 0.97，各指標皆符合須高於 0.9 的

建議值。此外，比較配適度指標(CFI)為 0.98，
略高於門鑑值 0.95 以上；調整後簡約配適度

指標(PGFI)為 0.77，亦高於判斷值 0.5 以上；

而平均概似平方誤根係數(RMSEA)為 0.05，殘

差均方根(RMR)為 0.038，標準化殘差均方根

(SRMR)為 0.05，上述各指標均合乎須低於門

鑑值 0.05 的標準。最後，關鍵樣本指標(CN)
為 364.29，遠超過 200 以上，亦符合建議值。

因此，針對本研究之理論模型所衡量的各項契

合度指標，都在可接受的範圍內，顯示理論模

型的整體配適度良好。 
 
4.6 假說檢定 
  以下本研究將針對圖2的結構模型中，各

構念間的路徑關係，逐一進行檢驗，並將修正

模型的檢定結果，呈現於表6及圖3。由圖表中

的研究結果得知，構成本研究理論模型的八項

研究假說中，除了H7外，其餘七項假說均獲

得支持。在模型可解釋變異量方面，認知易用

性、認知有用性、信任、滿意度與忠誠度可被

解釋的變異量分別為38%、69%、79%、42%
與59%，顯示本研究模型具有相當的解釋能

力。玆針對各項研究假說的檢定結果，逐一說

明如下： 
 

表 6 路徑係數與假說檢定 

研究假說 路徑係數 t 值 檢定結果

H1:網站設計 
→認知易用性 γ11=0.62 13.29*** 成立 

H2:網站設計 
→認知有用性 γ21=0.18 4.11*** 成立 

H3:認知易用性

→認知有用性 β21=0.74 13.57*** 成立 

H4:認知有用性

→滿意度 β42=0.30 8.07*** 成立 

H5:認知風險 
→信任 γ32=-0.90 -22.37*** 成立 

H6:認知風險 
→滿意度 γ42=-0.65 -5.73*** 成立 

H7:信任 
→滿意度 β43=-0.15 -1.42 不成立 

H8:滿意度 
→忠誠度 β54=0.76 14.57*** 成立 

註：***P<0.001。 
 
  首先，網站設計正向影響認知易用性

(γ11=0.62, p<0.001) 及認知有用性 (γ21=0.18, 
p<0.001)，H1 與 H2 均獲支持。亦即，網站設

計越趨舒適完善，顧客對網路銀行的認知易用

性及認知有用性相對上會越高。此研究結果與

Bart et al. (2005)及 Koufaris and Hampton-Sosa 
(2004)相互一致。Bart et al. (2005)主張網站之
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展示與操作設計，影響網站顧客使用時之認知

容易程度。Koufaris and Hampton-Sosa (2004)
研究新顧客對線上公司的初始信任行為，認為

網站設計與操作功能，為影響顧客認知易用性

及有用性之基礎。本研究結果與過去文獻相

符，不同點在於對網站設計的定義涵蓋之範圍

略有不同。過去相關研究較著重於網站外觀、

文字圖片排版等視覺上的美觀效果，而本研究

所定義的範圍則擴展到網站操作功能、金融資

訊提供質量、網站回應性及個人化等因素。根

據本研究結果，建議業者可針對網路銀行的系

統使用介面、線上資訊品質與服務功能等方面

著手，力求改善，讓顧客認知網路銀行容易使

用且人人皆能獨立完成線上交易，並且瞭解網

路銀行服務確實具有實用價值，能加速金融交

易的效率，提升業務處理的績效，以進一步提

高網路銀行的使用率。 
  其次，本研究證實認知易用性正向影響認

知有用性(β21=0.74, p<0.001)，H3 假設成立。

因此，當顧客對網路銀行的易用性，認知越趨

於強烈，其對有用性的主觀知覺，亦會隨之越

趨於正面。此研究結果，與過去文獻結果完全

一致。如 Chan et al. (2004)指出，認知易用性

為認知有用性相當重要之前提要素。此外，

Chang et al., (2006) 與 Al-Somali et al. (2008) 
亦獲致同樣的結論，認為顧客對網路銀行的認

知易用性正向影響其對網路銀行的認知有用

性。然而，周家慧(2006)卻未支持認知易用性

與認知有用性間的顯著關係。究其原因，可能

是由於研究樣本上的差異所致。該研究的受測

者主要為大學在學的學生，為相對上較為年輕

的族群，而本研究則以上班族居多。而年輕族

群對於科技的操作，通常已有一定的嫻熟程

度，科技的易用性對其而言，並不造成問題，

亦不成為有用性之必要前提。根據上述探討，

認知易用性與認知有用性間的正向關係，仍受

到多數實證文獻的支持。對於網路銀行之業者

而言，強化網站系統易用性的設計，實在是不

容忽視的重點，透過顧客對其易用性的高度認

同，將能有效提升顧客對網路銀行的認知有用

性。 
  再者，本研究證實認知有用性亦正向影響

滿意度(β42=0.30, p<0.001)，H4 獲得支持。換

句話說，對網路銀行認知有用性越高，網路銀

行顧客的使用滿意度相對上也越高。此結果與

過去相關實證文獻相符合，認知有用性被認為

是影響滿意度的變數之一 (Rai et al., 2002; 
Van Dolen and De Ruyter, 2002; Lin et al., 
2005)。周家慧(2006)亦強調認知有用性對滿意

度具有高度的影響效果。當使用者認為使用特

定網站越能增進其工作績效時，其使用滿意度

將會隨之越高，而持續使用該網站的意願亦將

提高。 
  此外，認知風險負向影響信任(γ32=-0.90, 
p<0.001)與滿意度(γ42=-0.65, p<0.001)，H5 及

H6 均獲驗證。此結果說明，當顧客在使用網

路銀行所感受到的風險越高，越會降低其對網

路銀行的信任程度與滿意度。此研究結果與過

去文獻相當一致，認知風險與信任程度被證實

兩者呈現負向的關係(張菀玲，2005)，並有文

獻亦明確指出，降低顧客對網路環境認知之不

確定性與風險，能提升顧客對該網站的信任程

度(Ha, 2004; Koufaris and Hampton-Sosa, 2004; 
Reichheld and Schefter, 2000)。至於分析認知

風險與滿意度兩者關係之相關研究，截至目前

為止，尚不多見。Salisbury et al. (2001)與 Tsai 
(2004)為少數探討此關係的文獻，皆指出網路

交易的認知風險程度，會對顧客滿意度產生負

向影響，此主張與本研究結果相符合。降低消

費者的認知風險，應視為改善網路銀行普及性

最重要的項目之一。國內網路銀行的使用者，

普遍對線上金融交易，尚存有疑慮，以致無法

發揮網路銀行之最大效能，而阻礙網路銀行之

發展。因此，業者須加強網路交易安全之機

制，改善並排除使用網路銀行可能衍生的財

務、效能、時間、隱私等風險，以提升顧客使

用網路銀行之信任感。 
  另外，本研究發現信任與滿意度之關係並

不顯著，H7 不成立(β43=-0.15, p>0.05)。此結

果不符預期，與張莞玲(2005)的論點並不一

致。其差異之原因，可能來自研究對象與滿意

度定義的不同。張莞玲(2005)是針對擁有線上

服務通路的實體銀行顧客進行調查，讓顧客對

實體銀行作整體性的滿意度評量。而本研究之

研究對象則為網路銀行顧客，由顧客對於網路

銀行提供的金融訊息、服務、收費及整體性進

行評量。對於信任與滿意度的不顯著關係，本

研究解釋其可能原因如下：信任為顧客願意使

用網路銀行之前提條件，但能安心使用線上金

融服務的顧客，不見得會對其使用的線上金融

服務感到滿意。 
  最後，本研究發現滿意度正向影響忠誠度

(β54=0.76, p<0.001)，H8 獲得證明。因此，提

高顧客對網路銀行的滿意度，將會提升其忠誠

度。此結果與文獻相互一致，均支持網路銀行

顧客的使用滿意度與忠誠度兩者間存在極顯

著的正向關係(官振豐，2004；范家源，2004)。
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由於開發新顧客遠比留住忠實顧客，所需要投

入的成本更為巨大，故銀行業者欲永續發展，

提高顧客忠誠度應為極重要的關鍵所在。建議

網路銀行業者應對顧客合理收費，提供符合顧

客需要的資訊與服務，並即時回應顧客的需

求，以增進顧客對網路銀行之滿意度，進而提

升顧客的忠誠度。 
 

 

0.41

 
註：*P<0.05; **P<0.01; ***P<0.001 

圖 3. 結構方程模式路徑圖 

 

 

5. 研究結論與建議 

  本研究旨在探討影響網路銀行顧客滿意

度之因素，應用線性結構方程模式分析實證資

料，結果顯示本研究所提出的網路銀行滿意

度理論模型，獲得實證證據的支持，亦驗證本

研究所建立的七項研究假說。 

首先，舒適完善的網站設計，對於認知易

用性與認知有用性皆有正向且相當顯著的影

響，尤其對認知易用性的影響效果更為強烈。

在顧客使用網路銀行的過程中，網站設計除了

會直接影響其知覺網路銀行有用性外，亦會透

過認知易用性，間接再影響到認知有用性。而

認知有用性在其間係扮演一個中介變數的角
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色，進而又影響到使用滿意度與忠誠度。 
正如 Eriksson et al. (2005)所言，雖然認知

易用性無法直接增加網路銀行使用者的人

數，但它會引導出更顯著的認知有用性，令顧

客對網路銀行之認知有用性大幅提升。認知有

用性對顧客決定是否使用該網站時，著實扮演

非常重要的角色(Chau, 1996; Venkatesh, 2000; 
Chau and Hu, 2001)，Eriksson et al. (2007)更明

白點出，此因素將是客戶是否持續使用網路銀

行的決定性因素。 
  其次，顧客對網路銀行的認知風險，重大

影響其對網路銀行的信任感與使用滿意度。以

認知風險言之，儘管網路銀行存在實際使用者

與潛在使用者，但一般而言，長期的忠實使用

者通常較為缺乏。從觀念較為保守的台灣民眾

身上，可以窺知其中一些理由。對網路銀行的

高度認知風險，造成使用者對於線上金融交易

與服務的信任感大為降低。由於消費者對於線

上的虛擬交易，相較於傳統實體交易方式，更

容易知覺到風險的存在(Akaah and Korgaonkar, 
1988; Tan, 1999)，故 Miyazaki and Fernandez 
(2001)認為電子商業發展的主要障礙，是在於

顧 客 的 認知 風 險 (Bhatnagar et al., 2000; 
Forsythe and Shi, 2003)。 

網路銀行的使用風險與安全，一向是客戶

最為關心的焦點，而信任乃是促成成功交易關

係不可或缺之條件(Berry, 1995; Dwyer et al., 

1987; Moorman et al., 1993; Morgan and Hunt, 
1994)。因此，持續強化網路銀行線上交易的

安全機制，以降低消費者認知的風險，提升其

使用的信心，是業者必須持續努力的目標。另

一方面，網站設計是目前網路銀行顧客認為業

者仍需加強的部分(廖陳宣有，2007)，除了視

覺美觀效果之外，網路銀行系統的互動性、功

能性、資訊品質，更受消費者的重視。因此，

網路銀行業者當瞭解客戶實際的需要，致力於

線上服務系統與功能的改善。藉由網路銀行線

上通路，提供今日消費者更優質、更符合需求

的金融服務，以強化顧客關係，留住忠實的顧

客。因為顧客忠誠度的維持，才是業者長期獲

利的來源。除了再次購買行動外，忠實的顧客

將主動為業者進行免費的口碑推薦，並且願意

支付較高的價格。而企業若能降低顧客流失率

5%時，估計其利潤將相對提高 25%至 85% 
(Reichheld and Sasser, 1990)。 
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