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一、摘要 

   隨著科技的進步，行動商務伴隨著行動裝置的
快速發展，逐漸影響顧客的消費行為，利用 APP 與
門市結合產生出讓顧客滿意的消費型態，透過線上
到線下(Online to Offline,O2O)的服務方式，除了可
以帶來便利外還可以增加顧客對品牌的滿意度，也
為電子商務創造了新的消費型態。本研究以問卷調
查法為主，透過網路來發放問卷，針對具有使用全
聯 PX Go!經驗者以及有去過全聯門市作為研究對
象；並且以系統品質、安全性、網路口碑、線上優
惠認知以及知覺價值當作線上影響因素，另以感官
體驗、行動體驗以及體驗價值當作線下影響因素，
最後以顧客滿意度來當作線上與線下的整體績效。 

二、研究動機與目的 

   在手機以及網路普及的時代，讓許多消費者紛
紛使用了線上零售業的 App 來進行購買的動作，
根據資策會 MIC 產業分析師陳冠文預期，未來線
上通路的競爭局勢只會更激烈，不只實體零售業者，
品牌業者、外送業者都是潛在競爭者，面對後疫情
時代，四大類型實體零售業者，包含百貨商場/購物
中心、連鎖便利商店、超市/量販與專賣店，皆須發
展線上通路，特別是把握「線下為主，線上為輔」
大原則。  

    本研究以全聯為例，希望藉由相關模型及相關
變數理論的使用，來探討全聯線上及線下整合對顧
客滿意度的影響，主要是了解消費者在全聯虛實整
合的環境下，能否提升消費者心理的好感，並且也
可當作未來其他的虛實整合零售業營業運作的參
考。 

三、研究方法與架構 

  本研究主要以使用過全聯 PX GO!以及去過全
聯門市的台灣使用者為研究對象，基於樣本蒐集的
便利性，利用網路問卷進行發放，總共會發放 250
份，接者回收有效問卷並加以整理再做分析，採用
SPSS 來當作分析工具，過程中主要會進行問卷前
測分析、二次檢測分析等分析步驟，並進一步做討
論，做出結論與建議。 

 

四、研究結果與分析 

   對消費者來說，平台的可使用性、接收資訊的
快速及穩定性等，在調查的結果顯示系統品質對消
費者而言不是最在意的因素，一個保障消費者資料
的平台，加密客人的敏感性資料，不被駭客盜取或
者販賣讓客人在消費之餘還需擔心未來是否會接
到詐騙電話或者上當受騙等，消費者更願意去消費，
因為安心有保障。 

    而全聯的消費者在實體門市及網路購物兩個
通路間更願意到店面直接選購，因此網路口碑較不
會影響消費者的購買慾望，網路口碑較適用於只有
線上平台的網路商家，需靠口碑傳播及消費者體驗
前後的對比效果等讓其他消費者信任其產品從而
購買，而全聯門市偏向於生鮮蔬果、生活用品等產
品，因此較注重購物體驗等。 

五、結論 

  根據本研究統整可知，全聯在線上的部分，大
部分的使用者認為 PX Go!的系統品質與網路口碑
對於知覺價值沒有顯著正向影響，只有在安全性及
線上優惠認知對於知覺價值才有顯著正向影響，至
於在線下的部分，消費者認為門市的知覺價值、感
官體驗以及行動體驗對於體驗價值有顯著正向影
響，並且在整體績效的部分，認為體驗價值對於顧
客滿意度呈現顯著正向影響，因此如何改善全聯消
費者對系統品質與網路口碑的看法，便是本次研究
的重點。我們認為全聯可與金融業及網路商家合作。
與金融業者合作之後，可使用 PX!GO 購買金融商
品，再回饋消費點數或消費卷，此舉可改善系統品
質並提升線上優惠認知。與網路商家合作，於 APP
上增加家電或 3C 等網路購物主流商品，並為網路
店家商品設立評論區，用以提高全聯消費者對系統
品質及網路口碑的評價。用上述方式提高消費者使
用 PX!GO APP 的意願及頻率，讓全聯消費者更習
慣於使用 APP 消費，將提高全聯發展線上消費的
速度，並使線上與線下的整合更加快速。 

 

 

研究假說 研究結果 

H1 : 系統品質對知覺價值 不成立 

H2 : 安全性對知覺價值 成立 

H3 : 網路口碑對知覺價值 不成立 

H4 : 線上優惠認知對知覺價值 成立 

H5 : 知覺價值對體驗價值 成立 

H6 : 感官體驗對體驗價值 成立 

H7 : 行動體驗對體驗價值 成立 

H8 : 體驗價值對顧客滿意度 成立 


