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網路商店虛實整合經營模式之研究 

研 究 生：陳滋芸                 指導教授：陳榮方 博士 

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班 

摘  要 

在這個高科技的時代，線上購物已經成為許多人的購物管道之一，然而企

業若能藉由創新性的整合網路商店及實體店面，推出行動化服務並結合網路社

群的力量，必將能在網路購物市場中吸引更多消費者的目光。因此，本研究以

網路商店為研究範圍，針對品牌社群認同、品牌信任與虛實整合滿意度對再購

意願之影響進行探討，再進一步了解網路口碑對再購意願的干擾效果，使企業

能更加了解消費者的購買行為，以作為企業在開設網路商店時，能創造競爭優

勢的策略參考依據。 

本研究以同時去過一家有網路商店及實體商店消費的消費者做為研究對

象，共回收有效問卷273份。採用SPSS統計軟體進行資料分析與假設檢定，研

究結果發現： 

1.品牌社群之群體歸屬感對提升品牌信任及再購意願有很大的幫助。 

2.虛實整合之服務面對提升品牌信任及再購意願有很大的影響。 

3.品牌信任在品牌社群認同與再購意願之間具有中介效果。 

4.品牌信任在虛實整合滿意度與再購意願之間具有中介效果。 

5.網路口碑在品牌社群認同對再購意願影響上具有干擾效果。 

關鍵字：品牌社群認同、品牌信任、虛實整合滿意度、再購意願、網路口碑 
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A Study of Online Store Click-and-Mortar Business Model 

Student: Tzu-Yun Chen            Advisor: Dr. Jung-Fang Chen 

Department of Business Administration 

National Kaohsiung University of Applied Sciences 

Abstract 

In this high-tech era, online shopping has become one of the many people 

shopping channels. However, if companies would be innovative integration of online 

store and physical stores, roll out mobile services and combine with the power of the 

web community, it is bound to attract more attention of consumers in the online 

shopping market. Consequently, this study, online store as the scope of the research, 

aimed to investigate the effects of Repurchase Intention based on the application of 

Community Brand Identity, Brand Trust and Clicks-and-Mortar Satisfaction. Besides, 

the further explorations for Electronic Word-of-Mouth interference effect on 

Repurchase Intention. So that enterprises can better understand consumer's purchase 

behavior. when the enterprises set up online store, it will become the references to 

online store for developing the strategies.  

This study, there have been to online store and physical store consumer as the 

object of study, there are total 273 valid questionnaires. Based on the Statistic System 

of SPSS, the hypotheses were formulated and methodology for testing them was 

outlined. The empirical results show: 

1. Brand Community's groups belonging have great help to enhance the Brand 

Trust and Repurchase Intention. 

2. Clicks-and-Mortar's services has a great influence on enhance Brand Trust and 

Repurchase Intention.  

3. Brand Trust has a mediating effect between Brand Community Identification and 

Repurchase Intention. 
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4. Brand Trust has a mediating effect between Clicks-and-Mortar Satisfaction and 

Repurchase Intention. 

5. Electronic Word-of-Mouth has an interfering effect between Brand Community 

Identification and Repurchase Intention. 

Keywords：Brand Community Identification, Brand Trust, Clicks-and-Mortar 

Satisfaction, Repurchase Intention, Electronic Word-of-Mouth 
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第一章 緒論 

    在這個高科技的時代，線上購物已經成為許多人的購物管道之一，資策會

MIC 調查指出，台灣的電子商務在 2012 年總產值達到 6605 億元，到 2013 年

更上看 7600 億元，網購市場規模年成長率高達 150%，每 10 名經常上網者就

有 9 成會網路購物，且消費額度和消費頻率也逐年增加，如圖 1-1。 

 

圖 1-1 臺灣網購市場規模 

資料來源：資策會 MIC（2013） 

然而台灣企業如果可以藉由創新性的整合網路商店及實體店面，推出行動

化的服務並結合網路社群的力量，必將能在網路購物市場中吸引更多消費者的

目光。資策會 MIC 也以美國網路商店通路為例，指出在美國單純以網路通路

的業者優勢最差，獲利比率只有 36％；整合實體與網路商店通路的業者，獲利

率則達 50％；整合網路與實體郵購通路的業者，其網路商店獲利比率高達 79

％，是效益最高的經營型態。由此可知，整合實體通路和網路通路的經營模式

將最能提高獲利率，且能更有效節省成本。 
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第一節 研究背景 

    新型態電子商務 O2O（Online To Offline）時代的來臨，使得虛實整合經營

模式的規模逐漸擴大，因為透過實體通路可以跟消費者面對面接觸，容易取得

消費者的信任，而透過虛擬通路的低成本營運結構，能接觸到更多的會員。由

此可知，虛實整合的經營模式，不僅能為企業帶來更多的利潤，還能為顧客帶

來更多的服務。 

    網路商店除了要朝虛實整合的方向發展外，企業也需要結合品牌社群的力

量才能吸引更多的消費者，因此近年來有越來越多社群網站的出現，例

如:Facebook、line 等。而許多網路商店將會透過建立社群或粉絲團等來建立與

消費者之間的互動，獲得消費者之間的評論，進而變成產品設計、研發之參考，

以提升服務品質，並藉由高度的互動來提升消費者對品牌的忠誠度。根據資策

會產業情報研究所（MIC）在 2014 年公佈的資料中發現，Facebook 是最多人

使用的社群平台，有高達 95.8%的人曾經使用過，已經遠遠超過第二名的

Google+（24.7%），再來則是痞客邦 PIXNET（20.7%）、Xuite 隨意窩（12.7%）

和噗浪 Plurk（8%），如圖 1-2。  

 
 

圖 1-2 臺灣網友最常使用的社群平台 

資料來源：資策會 MIC (2014) 
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    然而，品牌社群不只在於得到會員身分，或是透過和品牌的連結得到新的

認同感，也是能滿足消費者需求的地方。其實人們參與品牌社群還有許多的原

因，例如: 發掘更能貢獻自我的方法、找尋支援和鼓舞的情感力量，以及培養

興趣和技能等。因此企業是否能在電子商務市場中脫穎而出，經營品牌社群將

是能夠為企業創造商業價值的成功因素之一！ 

第二節 研究動機 

    當今社群媒體、智慧型手機、平板電腦等使用的普及化趨勢，其發展的規

模不僅快速而且龐大。根據資策會產業情報研究所（MIC）2014 年的調查指出，

76.9%的消費者透過網路社群關注品牌資訊，而消費者關注品牌社群期望所帶

來的好處，其比例分別為「讓品牌了解自己的需求，以得到更好的服務（22%）、

隨時觀看產品目錄（23%）、得知品牌相關的特價資訊（32%）、快速掌握品牌

最新產品的動向（35.8%）、得知我有興趣的知識資訊（36.4%）」。由此可以

看出消費者想要參加品牌社群的原因，因此企業必須採取創新的經營品牌社群

思惟與作法，進而讓消費者對於其品牌社群產生認同感及信任感。故消費者的

品牌社群認同對品牌信任與再購意願的影響程度為何，為本研究動機一。 

    而近幾年來，虛實整合的經營模式的規模逐漸擴大， IBM 商業

價值研究院 (IBM Institute for Business Value； IBV)在 2012 年針對

1800 位消費者調查指出，雖然有 68%的受訪者仍以實體商店為主要

購物通路，但也有 32%的受訪者表示會在網路上進行購物。因此虛實

整合的零售模式，對店家或消費者而言，可望創造雙贏的成果。透過虛實整合，

消費者能透過網路通路下單，節省出門逛街的時間，且能直接在門市取貨；或

是直接再實體商店試穿及挑選，再藉由網路下單後直接寄送到家裡。此種經營

模式除了提升其可見度外，更提升了品牌營業額。但有許多網路商店雖然也開

設實體商店，但在通路、服務、產品、購物流程設計等方面，卻沒能將虛擬及

實體做好整合，因此就算有網路及實體商店也未必能提高消費者的滿意度。故
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消費者知覺網路商店虛實整合的滿意度對品牌信任與再購意願的影響程度為

何，為本研究動機二。 

    社群網站改變了人們的工作方式、購買行為和生活習慣，即使沒有面對面

與朋友見面，我們還是可以透過社群網站了解他們的近況。因此，現今的消費

模式已經不再是企業對消費者而已，還增添了消費者與消費者之間的傳遞。根

據網路口碑影響力調查(2014)指出，不少消費者在購物前會先上網找評價，而

其中以 Facebook 在個人網路社群網站中最具影響力，有將近 4 成 5 的受訪者

受影響。由此可知，品牌社群及網路口碑的影響力漸漸的已經超越電視、報紙

等傳統媒體，尤其是針對網路購物而言，消費者看不到實體商品時，對於網路

口碑的依賴程度會越高，許多消費者認為網路口碑會影響他們的消費行為，且

已經遍及食衣住行各產業。故消費者知覺網路口碑對於品牌社群認同、虛實整

合滿意度與再購意願的調節程度為何，為本研究動機三。 
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第三節 研究目的 

根據上述的研究動機及研究背景，藉由研究假設的驗證，以提供企業在經

營網路商店上的參考。針對網路購物而言，網路商店若能結合品牌社群及虛實

整合等，則可增加消費者的再購意願，為企業創造商業價值並強化自身的競爭

優勢。本研究目的如下： 

一、探討消費者進行網路購物時，其品牌社群認同是否會影響消費者對該網路

商店再次購買的意願。 

二、探討消費者進行網路購物時，網路商店的虛實整合的滿意度是否會影響消

費者對網路商店再次購買的意願。 

三、探討消費者進行網路購物時，消費者對網路商店的信任程度是否會影響對

該網路商店再次購買的意願。 

四、探討品牌社群和虛實整合滿意度，是否會藉由消費者對網路商店的信任程

度，而間接影響到消費者對網路商店的再次購買意願。 

五、探討在網路上買東西時，是否會因為網路口碑，調節到品牌社群和虛實整

合滿意度對再購意願的影響。 
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第四節 研究範圍 

本研究將針對網路商店消費者而言，探討在品牌信任為中介下，品牌社群

認同和虛實整合滿意度對再購意願的影響程度，以及在網路口碑為干擾下，品

牌社群認同和虛實整合滿意度對再購意願的影響程度；主要研究對象為有同時

去過一家有網路商店及實體商店消費的消費者。  

本研究除了發放給予有去過網路商店及實體商店的消費者，也採取網路問

卷的發放方式，藉此提供更詳細的研究與建議，以做為業者思考與策略發展之

方向。 
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第五節 研究流程 

以下為本研究的研究流程，首先收集相關的文獻資料後，開始建立研究動

機與目的，並針對研究議題進行深入了解，確認研究範圍及整理相關文獻，以

建立研究架構和提出研究假設。再針對變數加以定義及設計問卷，並決定分析

方法。再進一步依據研究架構進行問卷編製與前測，最後針對回收問卷加以彙

整及分析，依據研究成果提出結論與建議，如下圖1-3。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1-3 研究流程圖 
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附錄  國立高雄應用科技大學-研究調查問卷 

 

 

 

 

 

 

第一部分： 

請問您是否曾經同時去過某一品牌的網路商店及實體商店購消費過? (例如:有

在Uniqlo的網路商店消費過，同時也有在Uniqlo實體店面消費過)   

□是 □否 

上述問題勾選「是」者，請勾選該品牌的類別(例如:該品牌為Uniqlo，則勾選服

飾類)；填「否」者請勾選您最常或曾經去過的網路商店類別。 單選 

□服飾類 □3C商品 □食品類 □書籍類 □生活百貨類 □包、鞋類 □其他               

 

以下的問項請以您勾選類別的網路商店來回答。 

 

第二部分：品牌社群認同 

此部分是為了瞭解您對該網路商店品牌社群認同(如

Line社群、Facebook粉絲團、社團等)，對其群體歸屬

感、價值觀相似度、群體關係的看法，針對下列各項

問題，在適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1. 我會將自己視為該網路商店品牌社群團體的一份子。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 具有共同偏好的消費群體令我有歸屬感。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我願意將該網路商店的品牌社群推薦給尚未成為該

社群成員的其他人。 
□ □ □ □ □ □ □ 

敬啟者： 

您好!本問卷在探討「網路商店虛實整合經營模式之研究」之學術性研究，

感謝您提供的寶貴意見，使本研究結果更加完備。本問卷採不具名的方式，所

有資料僅供學術研究，絶不對外公開，請您放心作答。 

敬祝身體健康，事事順利 

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班 

指導教授：陳榮方博士 

研 究 生：陳滋芸 
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4. 我認為該網路商店的品牌社群成員的價值觀與我差

不多。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我認為該網路商店的品牌社群中，其他成員和我有著

相同的喜好。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我很高興和該網路商店社群中的成員有一樣的樂趣

及目標。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7. 我很樂意參與該網路商店社群所舉辦的活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我很重視該網路商店社群成員之間彼此的交流。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 當我遇到問題時，我願意請求該網路商店社群中的成

員協助。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分：品牌信任 

此部分是為了瞭解您對該網路商店的品牌信任，對

其利他、誠實、可靠的看法，針對下列各項問題，在

適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為該品牌不只是想賣產品賺取利潤。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我認為該品牌的服務使我感到滿意和開心。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我認為該品牌會站在消費者的立場提供服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 當我看到該品牌的廣告時，我相信它傳遞的訊息是準

確的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我認為該品牌對於他們產品所做的宣傳都是真實的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 我認為該品牌是值得信任的，不會任意欺騙消費者。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我認為該品牌的商品是有品質保證的。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我認為該品牌的商品資訊是可靠的。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我認為該品牌的售後服務是有保障的。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第四部分：虛實整合滿意度 

此部分是為了瞭解您對該網路商店的虛實整合滿意

度，對其服務面、產品面、整體滿意度的看法，針對

下列各項問題，在適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為該品牌在實體與網路商店的服務態度皆良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我認為該品牌的實體與網路商店皆能夠即時解決我

的問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我認為在該品牌的實體與網路商店購買商品時，購物

流程設計及速度都令我感到滿意。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我認為該品牌在實體與網路商店販賣的產品品質是

一致的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我認為該品牌在實體與網路商店販賣的產品皆具有

多樣性。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我認為該品牌在實體與網路商店販賣的產品的價錢

皆合理。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7. 整體而言，該品牌在實體商店與網路商店所販售的產

品皆令我感到滿意。 
□ □ □ □ □ □ □ 

8. 整體而言，該品牌在實體商店與網路商店的服務態度

皆令我感到滿意。 
□ □ □ □ □ □ □ 

9. 整體而言，該品牌在實體商店與網路商店皆滿足我對

購物需求的期望。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分：再購意願 

此部分是為了瞭解您對該網路商店的再購意願，對

其重複購買、推薦他人的看法，針對下列各項問題，

在適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1. 當我有需要時，該網路商店是我的第一個選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 該網路商店推出新商品時，我願意再次到該品牌購

買。 
□ □ □ □ □ □ □ 
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3. 即使有其他相似的網路商店，我仍願意再次購買該

品牌的服飾。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 如果我的親朋好友有需要，我會推薦該網路商店給

他們。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 即使我的親朋好友沒有需要，我也會主動推薦該網

路商店給他們。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 如果該網路商店有促銷活動，我願意主動分享相關

資訊到社群網站或部落格給其他人知道。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第六部分：網路口碑 

此部分是為了瞭解您對該網路商店的網路口碑的看

法，針對下列各項問題，在適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1. 當我要購買商品時，我會在網路上搜尋或發表問題，

以取得所需的口碑評價。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 網路上其他消費者分享的意見，會影響我的購買決

策。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我認為網路上消費者提供的資訊評價是值得信賴

的、真實的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第七部份：個人基本資料。 

1.性別：□男生 □女生 

2.年齡：□25歲以下 □26～35歲 □36～45歲 □46歲以上  

3.教育程度：□專科(含)以下 □大學 □研究所以上 

4.職業：□服務業 □工商界 □學生 □其他 

5.平均每月所得： 

  □20,000元以下 □20,001~30,000元 □30,001~40,000元 □40,001元以上 

本問卷到此結束，非常感謝您願意撥空填答 


