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摘 要

由於資訊科技進步與網際網路的發展，帶動了電子商務的商 機，其中拍賣網站更在線上交易市場中颳起一陣旋風，國內兩

大 拍賣網站莫不盡全力拉攏新的使用者進入此一交易環境。自今年 的4 月9 日起國內的拍賣網站Yahoo! 奇摩將原本免費的

服務， 改為開始對賣家收取物品刊登費，此舉引發使用者反彈，而紛紛 離開原本已經熟悉的交易地點，轉而投向其他性

質相同的拍賣網 站；網路拍賣依賴龐大使用者而獲得廣告利潤，繼起的就是針對 交易會員進行收費動作，Yahoo! 奇摩

或eBay 都勢必走向要求網 友付費的途徑。因此如何培養忠誠顧客，是拍賣網站目前最關注 的課題。 由於C2C 拍賣網站是

由使用者和使用者之間自行在該平台 上進行交易，因此只要拍賣物品以及使用者人數眾多就容易造成 假象忠誠，一旦收

費便造成使用者大量流失。由於夥伴關係 (partnership relationship) 在過去研究中被證實可以有效提升使 用者滿意度，因此

本研究以夥伴關係來探討拍賣網站應如何以經 營虛擬社群的方式經營拍賣網站、提升成員的滿意度與忠誠度。 本研究採

取問卷調查方式，邀請拍賣網站成員作為受測對 象，來探討成員對網站整體滿意度以及忠誠度的關係；實證結果 發現，

夥伴關係中的資訊分享、抱怨、承諾與黏度等構面對滿意 度有正向影響，而黏度、專屬資產與滿意度對拍賣網站之忠誠度

有顯著影響。
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