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摘  要 

本研究主要針對體驗價值、品牌形象、轉換成本等變數，並以轉換成本作為中介變數，探討其對 O2O 再購意

願的影響，以補充目前 O2O 再購意願文獻較少被探討之重要前因以及中介變數。本研究以 5 年內曾使用 Shop.com

並購買過 O2O 商店商品的消費者為研究對象，共收回有效問卷 222 份。 

本研究之研究結果分述如下：(1)轉換成本對再購意願無直接正向影響；(2)品牌形象對轉換成本具有顯著影響；

(3)體驗價值正向影響轉換成本；(4)體驗價值正向影響品牌形象；(5)轉換成本在體驗價值、品牌形象與再購意願間

不具中介效果。並依據本研究之結果，提出相關建議。 

關鍵字：體驗價值、品牌形象、轉換成本、再購意願 
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1.緒論 

1.1 研究背景 

KPMG 會計師事務所在 2017 年 11 月份提出的「亞太電商概覽-台灣」報告中分析提到台灣 B2C 電商市場在

2014 年即已達台灣零售總額的 13.2%，僅有中國、英國、丹麥、芬蘭與南韓等國家在該年度於全球佔比超過 10%！

由此得知台灣電商發展漸漸邁向成熟階段。全球經濟和零售產業研究機構 Statista 的分析數據顯示，全球零售業營

業額預測將從 2018 年的 23.6 兆美元增加到 2021 年的 25.04 兆美元，到 2022 年可達 26.7 兆美元；另外，其亦預測

線上零售產業(電子商務)銷售額到 2021 年預估可以達到 17.5%比重的規模。除了可以看出電子商務持續成長在未

來是可以被預期的之外，更可被預見的是，從其佔整體零售業不到 1/5 來看，也代表成長空間是極其巨大的。 

預見雜誌在 2015 年 9 月份所刊載之「O2O 模式-電子商務的未來趨勢」一文中分析指出，平板、手機等行動裝

置在其特有之隨時、隨地特性下，利用這些裝置而衍生的的電子商務模式相對傳統電子商務的模式更加多變且更具

有創新空間。在這個大勢所趨的浪潮，網路購物利用行動裝置未來將成為市場主流，並帶來非常龐大的商機，眾家

實體品牌商亦愈重視線上購物的布局，因應此消費習慣的改變，顧客需求日益增加，當傳統電商無法消化之下，新

零售模式「 O2O(Online to offline)，線上至線下」即應運而生！可望為未來電子商務發展立下一新里程碑。2015 年

上任的資策會副執行長-龔仁文接受訪問時亦曾說過一段話，”行動服務時代來臨是啟動台灣品牌服務業創新的關

鍵，要成功掌握消費者目光，最重要的關鍵在於善用科技發展多元通路服務，如此方能以零距離的互動體驗提升服

務價值，進而創造 O2O 連結的效益，打造「全通路」的完美服務體驗。” 

1.2 研究動機 

因應目前美中貿易戰與COVID-19疫情衝擊帶來的經濟貿易新局與消費模式轉變，網路購物滲透率提升，成為

不可逆的趨勢，而在了解第一節中所提到政府及民間機構統計出的數據後，O2O的商業模式確有可能是電子商務下

一階段的決戰場，而眾家廠商要如何超前佈署取得先機即為首要要思考的要務。O2O產業之所以能在短時間內迅速

發展，主要是線上購物的方便性，又兼具線下商店購物的體驗感受。然而，影響O2O商店的再購意願主要變數為何？

O2O強調整合，建構良好體驗，隱含形成轉換成本，故形成此研究架構。 

過去探討影響O2O消費行為前因的研究不多，這些前因變數包括，如服務品質及賣家商譽(曾國華，2020)、O2O
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商業模式(謝環安，2020)、社群媒體廣告及消費者社交資本(羅元媛，2020)、O2O 購物使用經驗(謝覲安，2019)、

知覺價值、行為態度與知覺行為控制(許庭瑄，2019)等。然而上述研究欠缺探討一些會影響O2O商店再購意願的重

要前因及中介變數，致使對於如何提升再購意願之原因不甚明確。本研究認為影響O2O商店再購意願的要素，可能

是體驗價值及品牌形象，因此以此角度切入，探討體驗價值與品牌形象是否可能透過轉換成本，進而提升O2O商店

再購意願。 

先前研究曾探討體驗價值對於再購意願創業意圖影響，有研究證實體驗價值對再購意願有顯著正向影響(蕭琇

銘，2019）。黃冠毓(2014)則證實，網站設計品質與品牌形象確實會影響網站與線上使用者關係的建立，且關係建立

的品質對使用者忠誠度也有顯著的影響。而關係建立亦會形成轉換成本，且劉乃瑄(2018)證實轉換成本與顧客忠誠

度有顯著正向關係。因此，本研究欲探討品牌形象是否透過轉換成本間接影響O2O商店再購意願？及O2O體驗價值

是否影響品牌形象？ 

綜合上述，本研究以轉換成本為中介變數，來探討體驗價值及品牌形象是否透過轉換成本以提升再購意願。

本研究之最終目的乃期望能藉由O2O產業的再購意願提升，使顧客的體驗價值增加，並藉由轉換意圖，使消費者具

有對O2O產業產生好感及具有一定之忠誠度，讓O2O市場能更加蓬勃發展。並根據研究的結果，提出相關建議給O2O

產業業者做為參考。 

1.3 研究目的 

本研究主要在探討「體驗價值」、「品牌形象」與「轉換成本」對於「再購意願」間之關係-以 O2O 產業為

例。此外，本研究將進一步以轉換成本為中介變數，來探討體驗價值、品牌形象對再購意願之間關係是否產生中

介效果。希望能藉由相關研究文獻以及進行實地資料收集做為實證研究之分析，藉以提高消費者之再購意願。綜

合上述觀點，本研究欲探討之研究目的如下： 

1.探討體驗價值、品牌形象與轉換成本對於再購意願之影響效果。 

2.探討轉換成本是否在體驗價值、品牌形象與再購意願之關係中產生中介效果？ 

3.O2O 體驗價值是否影響品牌形象？ 

2.文獻探討 

2.1 O2O 

O2O即為「Online to offline」，從線上到線下之消費行為，為一種透過網路上的服務，將線上的消費者引導到

線下消費或是使用服務。線上到線下的消費行為可不受時間之限制，24小時皆可進行消費購買，不須擔心店家打烊，

也不受空間限制，產品規格和價格十分透明，只要動動手指頭就能達到比價選擇及購買的目的。在早期 O2O偏向

為消費者創造一個必須到店消費的理由，最常見就是透過價格促銷服務等，想要把信息傳達給使用者，但從 2015 

年開始，O2O不只有互動式行銷，開始改變為有內容、體驗式的形式。例如 Airbnb 與 Uber 都是透過 O2O 媒合

平台的功能而改變的消費模式。 

林巧珍(2013)將企業結合虛擬與實體通路之營運模式定義為「企業同時掌握實體店面及虛擬平台，並進行整合

活動」，虛實整合讓企業接觸的顧客範圍更廣。在現今科技的影響下，隨著行動網路普及率提升，人手一支智慧手

機可以隨時隨地上網，再加行動購物日漸成熟，愈來愈多企業利用行動上網進行線上線下整合，創新許多銷售模式，

促使O2O的發展往前推進一步(劉麗惠，2015)。因此O2O從由線上引流到線下的模式外，也漸漸出現了線下導流到

線上的模式，除了能透過網路資訊收集消費者喜好及資訊，也能透過網路及社群媒體對消費者進行行銷活動及推廣，

讓消費者在實體店面以外的網路世界，能夠更頻繁的接觸到商家想傳遞的訊息，並透過與消費者互動建立更穩定的

忠誠度，因此O2O已經從單向引流逐漸轉向為雙向，既可以為實體商店找到生存的契機，也讓電子商務市場更加活

絡，是虛實通路整合的雙贏，由此可看出在未來O2O模式的重要性。 

故本研究認為線上、線下對於O2O模式來說皆為不可或缺之角色，以林巧珍(2013)所提論點為其定義，即「企

業同時掌握實體店面及虛擬平台，並進行整合活動」，消費者可以享受店內的商品體驗及服務，及透過行動裝置隨

時隨地上網挑選不同商品，或是將線上訂單轉換為店內商品在店內取貨。透過這種線上線下的雙重體驗及行動裝置

的便利性，使購物風險降低又可節省購物時間。而對企業來說，此模式可增加有效的交易量及銷售額外，並可透過
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有再購意願的消費者推薦給其他社群朋友，達到免費的行銷效果，讓企業及消費者創造雙贏的結果。 

2.2再購意願(Repurchase Intention) 

Fishbien and Ajzen (1975)認為再購意願是指消費者對某一項產品或服務的主觀偏好。也可以將再購意願解釋

為消費者的期望認知，例如未來有意購買特定供應商生產的產品、樂意推薦特定供應商之產品或服務給他人等

(Daugherty, Stank et al., 1998)。鄭家宜(2010)將再購意願定義為消費者在購買產品或服務之後，整體評量估算其未來

願意再購買同一產品或服務的可能性，並表示可採用再購意願說明消費者對於特定產品或服務的偏好程度。再購意

願除了是評估消費者本人對於再次購買該項產品或服務的可能性之外，亦會透過消費者願意考慮向他人推薦該項產

品或服務作為參考(Zeithaml, Berry, &Parasuraman, 1996)。Cram(2001)認為顧客再購意願之構面為增加購買、減少成

本、分享知識、願付較高價格以及強力推薦給他人。Jones and Sasser(1995)提出再購意願就是顧客忠誠度的衍生行

為，也就是消費者會介紹、公開推薦給他人，在口碑消費者間之互動，對顧客滿意度造成相當程度之影響。 

Peppers and Rogers(1993)發現開發一位新顧客的成本比留住現有舊顧客的成本要高出6~9倍，因此供應商通常

希望繼續與舊顧客進行商業活動。對於供應商而言，最重要的是提升消費者的再消費意願，即留住原有的消費者！

因此若能持續提升消費者的再購意願，業者永續經營事業的機會亦將大大提高(游尚儒，2007)。 

凌佳瑩（2009）將再購意願定義為網路購物消費者購買產品後，知覺整體感受進而影響往後是否再次購買的

動機。Daugherty,Stank(1998)再購意願定義為消費者的期望認知，認為其對未來有意購買特定供應商生產的產品、

樂意推薦特定供應商之產品或服務給他人等的行為。故本研究即參考其定義。 

2.3 轉換成本(Switching Cost) 

Jackson（1985）在其產業與行銷關係的論著中提出，將轉換成本定義為：顧客轉換供應商時所必須面對到的在

心理上、物質上與經濟上的成本。轉換成本是指顧客由轉換供應商過程中所必須付出的成本(Heide and Weiss, 1995)。

Jones, Mothersbaugh and Beatty (2000)也提到轉換成本的定義，即從原供應商轉換至另一供應商時所感受到的經濟與

心理成本，被視為消費者於轉換服務關係中所面臨的轉換障礙，在轉換服務供應商時，可能需要付出的代價，如：

花費時間、金錢和精力等。Zhou, Li and Liu (2015)則在對轉換障礙的研究中指出，轉換成本的重要性並不在於所謂

傳統的金錢成本，其在時間與精力上的負向阻礙作用將構成轉換障礙最為重要的一部份，故改善消費者轉換障礙最

重要的方法即為降低消費者之轉換成本。 

Jones et al. (2002)針對銀行業和髮型設計業的研究中發現，轉換成本對顧客的再購意願有顯著的正向相關。

Morgan and Hunt(1994)、Keaveney(1995)發現轉換成本若太高會阻礙消費者轉換供應商，也就是轉換成本會影響顧

客存留，影響對原供應商的再購意願。因為轉換成本的存在，能夠增加消費者的忠誠度、使其不轉向其他供應商

(Heid and Weiss, 1995)。認為當轉換成本很高或是轉換過程很痛苦時，消費者可能會被迫停留在並不能使自己滿意

的供應商中。劉乃瑄(2018)證實轉換成本與顧客忠誠度有顯著正向關係。Viard（2002）提出轉換成本對顧客忠誠度

呈現正相關。而顧客對商品或服務產生再購意願及行為在某種程度上亦可視之為其對此商品或服務之忠誠度。綜合

上述，本研究認為Jones, Mothersbaugh and Beatty (2000)所提到之轉換成本定義，即從原供應商轉換至另一供應商時

所感受到的經濟與心理成本，被視為消費者於轉換服務關係中所面臨的轉換障礙，在轉換服務供應商時，可能需要

付出的代價，如：花費時間、金錢和精力等與本研究之研究對象相符，故參考其之定義。並認為就O2O(線上到線下)

商業模式而言，轉換成本亦會如Viard(2002)與劉乃瑄(2018)之研究結果會正向影響再購意願，因此假設如下： 

H1：轉換成本正向影響再購意願 

2.4 品牌形象（Brand Image） 

「品牌」(brand)為一個名稱、術語、符號、標記或是任何其他之特徵，用來辨識及區別銷售者(賣方)的產品或

服務，使其與競爭者有所區隔(美國行銷協會，American Marketing Association，AMA)；而美國行銷協會更進一步 

將品牌形象(brand image)定義為「消費者心中對品牌的知覺」，為人們對於品牌的想法、感覺及期望。 

Dobni and Zeithaml (1990)將品牌形象定義為消費者對某一品牌透過情感直覺的詮釋所形成的主觀知覺概念，同

時包含三個部分：(1)對於品牌全部印象的總和、(2)與品牌有關的所有事務、(3)消費者對於產品的知覺；其整理過

去關於品牌形象的研究，定義品牌形象為消費者持有的品牌概念，且品牌形象大多為主觀的知覺現象，經由消費者
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理性或感性的解讀而成；此外，品牌形象並非本身即存在於產品的技術、功能及實體中，而是經由相關行銷活動、

環境因素及消費者本身之特質所影響塑造；當考慮到品牌形象時，事實所呈現的知覺面將比事實本身更為重要。 

品牌形象是存在消費者記憶中的一組與品牌相連的聯想，存在於消費者心目中，消費者會經由經驗、行銷、廣

告、口碑來接收該品牌的資訊，對產品認知感受後，所形成有關於主觀品牌的知覺組合，或是對品牌的知覺性概念

(Keller, 1993; Randall, 1997; 蔡宜靜，2011)。Biel (1992) 指出製作者的形象（企業形象）、使用者形象和產品形象是

構成品牌形象的主要元素，這些要素對整體品牌形象的影響會因產品類別與品牌而有所差異。消費者在進行一連串

購買決策的過程中，品牌形象可能會被決定是否購買該品牌的關鍵之一(Lichtenstein et al.,1993)。 

黃冠毓(2014)證實品牌形象確實會影響網站與線上使用者關係的建立，且關係建立的品質對使用者忠誠度也有

顯著的影響，而Burnham et al.（2003）將轉換成本分為三類，其中一類為關係轉換成本，此成本又包括：個人關係

轉換成本及品牌關係轉換成本。因此，葉俐君(2006)發現網站特性中的網站形象會正向影響轉換成本。曾國華(2020)

亦發現O2O賣家商譽對顧客滿意度具有正向顯著性影響關係，綜合上述，本研究認為Jenni and Byron於2003年所提

出品牌形象觀點，將品牌形象定義為消費者經驗、市場訊息及口碑等各種來源的品牌知覺，與本研究之研究對象相

符，故參考其之定義。並認為就O2O而言，品牌形象亦會如葉俐君(2006)與曾國華(2020)之研究結果正向影響轉換成

本高低，進而影響再購意願，因此假設如下： 

H2：品牌形象對轉換成本具有顯著影響 

H2a：品牌形象透過轉換成本影響再購意願 

2.5 體驗價值（Experiential Value） 

「體驗」(experience)這一名詞來自於拉丁文「experientia」，其本意為試驗、探索，而至如今則可解釋為經驗，

或是自己實際生活中所感受到的親身經歷(范碧珍、董又菁，2001)。體驗這個名詞在眾家學者致力研究後，自有其

不同之發現與定義，Schmitt（1999）認為體驗非為自發性，而是須經由某種服務或產品來帶給人們外在刺激後所引

發。對於消費者來說，商品及服務為外在之感受，而體驗則屬於內在之感受，它是消費者對產品或服務所產生的 

心理情感，所以每一位消費者對體驗自會有不同之感受，只要消費者內心有波動的感受，即為體驗。 

隨著體驗經濟的來臨，行銷活動不再只是銷售產品，更要創造體驗，因此誕生出體驗價值的新觀念。現今企業

提供的產品或服務，不再是以有形的產品或服務為主，而是創造令人難忘的消費經驗，並藉由消費經驗創造出獨一

無二且印象深刻的體驗價值與感受而使其留下一段美好的回憶（陳美芬、陳麗雪，2013）。 

Mathwick, Malhotra, and Rigdon (2001)提出的體驗價值將之定義為「消費者在消費體驗後在各層面所產生的價值感

受」。袁薏樺(2003)指出體驗價值為消費者在體驗過某特定事件後，其對產品或服務之偏好與認知。Hwang（2016）

認為消費者之體驗價值為一種包含諸多階段的整體結構，可區分為體驗前及體驗後，對其服務或互動體驗過程中所

產生出體驗前後之不同感受及評價。 

陳彥芳(2004)認為體驗價值為消費者在經過整體之評估後，沉浸在消費的情境中，是一種留在消費者心中深刻

印象的體驗事件。鄭明松、王世澤(2004)認為消費者在體驗過程之後的消費價值創造，即是體驗價值。Ulaga (2003)

提出體驗價值是指個別消費者的獨特情感感知，於某一段體驗時間下根據消費者個人、當時情境及產品整體功能，

提供一明瞭或想像之相關比較，並會讓消費者的感知有所改變。 

陳雅惠(2020)發現O2O模式下所提供的五種功能(較低價格、折扣、裝置普及化、線上預約與多樣化產品) 吸引

高齡者使用，而產生的五種好處(與好友分享、節省花費、有效率的購物、最佳的選擇與提前購買)，滿足了高齡者

內心的價值(安全感、享樂感、優越感與歸屬感)。劉乃瑄(2018)以目前或曾經使用LINE Pay的消費者作為研究對象，

探討使用行動支付過程，發現接近便利性與轉換成本有顯著正向關係。而李佳倫(2014)證實知覺價值對轉換成本有

顯著的正向影響。綜合上述，本研究參考Mathwick, Malhotra, and Rigdon (2001)及Hwang（2016），將體驗價值定義

為「消費者在消費體驗後在各層面所產生的價值感受」；認為消費者之體驗價值為一種包含諸多階段的整體結構，

可區分為體驗前及體驗後，對其服務或互動體驗過程中所產生出體驗前後之不同感受及評價。就O2O而言，此種體

驗價值正是指消費者付出後所得到心理上的滿足，對於轉換成本會有正向的影響，體驗價值會提高轉換成本，而轉

換成本影響再購意願，因此，體驗價值將會透過轉換成本而提高再購意願，故提出假設如下： 
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H3：體驗價值正向影響轉換成本 

H3a：體驗價值透過轉換成本影響再購意願 

吳柏緯(2016)和陳品樺(2018)皆提到體驗行銷對品牌形象有顯著的正向影響，有助於提高品牌形象。陳卉姍

(2015)更提出其他觀點，利用消費者的參與，讓體驗轉變為企業的價值創造，徹底地讓價值的製造成為無可代替的

競爭力，而企業也藉由此模式讓其形象趨於正向。因此，何宗昀(2019)及彭品媗(2012)的研究結果指出體驗價值對

品牌形象有顯著的正向影響。是故，企業若為了加深消費者對於品牌之印象及認同，提供更多的體驗活動及較高的

服務品質，使消費者獲得較好的體驗價值，則可吸引消費者對其企業持續關注並提升品牌形象。因此，本研究之最

後一個假設如下： 

H4：體驗價值正向影響品牌形象 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要在探討影響「體驗價值」、「品牌形象」與「轉換成本」對「再購意願」之的正向影響，並以「轉換

成本」為中介，探討體驗價值透過轉換成本對再購意願具中介效果，以及品牌形象透過轉換成本對再購意願具中介

效果，並以O2O產業-Shop.com為例。各個構念之間之關係，如以下研究架構(圖3-1)所示： 

 

 
圖3-1研究架構圖 

3.2 研究變項操作型定義與衡量方式 

本研究之變數包含：再購意願、轉換成本、品牌形象與體驗價值。根據過去相關研究和本研究之目的，對各研

究變數給予操作性定義並說明其衡量方式如下： 

3.2.1 再購意願 

(一)操作型定義： 

本研究主要參照Daugherty, Stank et al., (1998)的定義，將再購意願定義為未來有意購買特定供應商生產的產品、

樂意推薦特定供應商之產品或服務給他人。 

(二)衡量方式： 

本研究衡量再購意願方法採用單一性的再購意願衡量方式，並採用Kotler(2003)及顏智弘(2018)之量表略以修正，

共五個問項，其衡量題項如表3-1所示： 

表3-1 再購意願之衡量構念與問項 

衡量構念 衡量題項 

再購意願 

1.我下次會再購買Shop.com商店商品 

2.若無特殊原因，我會繼續購買Shop.com商店商品 

3.我會樂於推薦Shop.com商店商品給其他人 

4.我會願意分享Shop.com商店商品的正面資訊給其他人 

5.我會鼓勵親朋好友去購買Shop.com商店商品 

3.2.2 轉換成本 

(一)操作型定義： 

本研究參考Jones, Mothersbaugh and Beatty (2000)所提到之轉換成本定義，即從原供應商轉換至另一供應商時所

感受到的經濟與心理成本，被視為消費者於轉換服務關係中所面臨的轉換障礙，在轉換服務供應商時，可能需要付

出的代價，如：花費時間、金錢和精力等。 
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(二)衡量方式： 

本研究衡量轉換成本方法採用單一性轉換成本的衡量方式，並採用Chang(2008)及袁嘉涓(2016)之量表略以修正，

共四個問項，其衡量題項如表3-2所示： 

表3-2 轉換成本之衡量構念與問項 

衡量構念 衡量題項 

轉換成本 

1.一般來說，我認為轉換到另一 O2O 商店購物是件很麻煩的事情 

2.對我來說，轉換到另一 O2O 商店購物需要花費較高的時間成本。 

3.對我來說，轉換到另一 O2O 商店購物需要花費較高的金錢成本。 

4.對我來說，轉換到另一O2O商店購物需要花費較高的精力/學習成本。 

3.2.3 品牌形象 

(一)操作型定義： 

本研究採用Jenni and Byron (2003)之觀點，將品牌形象定義為消費者經驗、市場訊息及口碑等各種來源的品牌

知覺；它包含括了描述資訊、利益、品牌特殊觀點之評估；它驗證了單一之品牌屬性無法顯著地構成品牌形象，只

有愈多的聯想與知覺組合，才能形成強烈的品牌形象。 

(二)衡量方式： 

本研究參考Dobni and Zeithaml (1990)、蕭羽鈞（2013）及許心柔(2014)等學者所製之量表，依本研究需要將題

項略加修訂，共五個問項，其衡量題項如表3-3所示： 

表3-3 品牌形象之衡量構念與問項 

衡量構念 衡量題項 

品牌形象 

1.網路購物時，我會優先選擇Shop.com商店商品 

2.網路購物時，我會因為品牌印象而選擇Shop.com商店商品 

3.網路購物時，我喜歡選擇Shop.com商店商品 

4.網路購物時，我會因為品牌代表的社會地位而購買Shop.com商店商品 

5.網路購物時，我會因為可突顯個人身份而購買Shop.com商店商品 

3.2.4 體驗價值 

(一)操作型定義： 

本研究參考Mathwick, Malhotra, and Rigdon (2001)及Hwang（2016），將體驗價值定義為「消費者在消費體驗後

在各層面所產生的價值感受」；可區分為體驗前及體驗後，對其服務或互動體驗過程中所產生出體驗前後之不同感

受及評價。 

 (二)衡量方式： 

本研究採用Mathwick, Malhotra, and Rigdon (2001)所發展的量表，依本研究需要將題項略加修訂，以衡量體驗

價值此變數，共計十二個問項，其衡量題項如表3-4所示： 

表3-4 體驗價值之衡量構念與問項 

衡量構念 衡量題項 

體驗價值 

1.我覺得Shop.com的產品物超所值 

2.購買Shop.com的產品是值得的。 

3.我覺得Shop.com具有其他品牌沒有的特色。 

4.我覺得Shop.com的產品整體品質非常好。 

5.使用Shop.com的產品能帶給我愉悅感。 

6.使用Shop.com的產品是美好的體驗 
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3.3 問卷設計 

本研究問卷依上述研究架構圖之各變數內容進行設計，各題項係參考相關研究、文獻及量表來設計問卷。主要

分為三個部份來探討，第一部份說明受測對象為「一年內有使用及購買過O2O商店商品者」為研究對象。第二部份

為本研究各個構念之衡量(再購意願、轉換成本、體驗價值與品牌形象)，共計四個量表；第三部份為人口統計變數。

本問卷以李克特7點量表量測各構念之計分，分別是非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、同意、

非常同意。 

3.4 研究方法 

3.4.1 研究範圍與對象 

本研究以有使用及購買過Shop.com商店商品者為研究對象，以紙本問卷發放為主，先徵詢其填答問卷之意願，

對於有意願者，提供本問卷給予作答。 

3.4.2 問卷前測 

本研究所使用之問卷問項乃整理自多位學者常使用之量表，並於文字上略加修飾以符合本研究之文意需求。為

避免問卷內容有語意上之表達差異導致受訪者誤解而產生誤答，故本研究於問卷正式發放前，採行問卷前測之方法

實際對問卷內容施作檢測，並依回覆意見進行語意上之調整修正，以提高問卷內容的效度。 

3.4.3 抽樣方法及樣本數 

本研究之問卷發放方式以便利抽樣進行，主要來源為以紙本及網路問卷發放給有使用及購買過Shop.com商店商

品者。在樣本數方面，學者吳萬益（2005）認為樣本數之大小為問項與受測者比例1：5為佳，且總樣本數不得少於

100份，而一般原則所要求之樣本數目至少必須為變項個數之5倍以上；本研究問卷項目個數為28項（不包含人口統

計變數），因此，有效問卷需回收需達150份以上，總計回收問卷共222份。 

3.5 統計分析 

信度 (Reliability) 是指衡量無誤差的程度，亦為測驗結果的一致性程度。本研究採Cronbach’s 係數來檢定內

部之一致性。為了檢定中介效果及驗證本研究之假設是否成立，本研究採用Hayes (2013) Process統計軟體執行資料

分析並選擇 Model 4及Bootstrap Samples等於5000次，進行驗證。 

4.研究分析與結果 

本研究共分六個小節，第一節進行「敘述性統計分析」，主要說明樣本之分佈結構；第二節為「效度與信度分

析」，檢驗所回收之問卷是否具有一致性及穩定性；第三節為「相關分析」，檢測各變數間之相關性；第四節為「差

異性分析」，探討不同之人口統計變項與各變數間之差異性；第五節為「中介效果之驗證」；最後第六節則是將本研

究之發現結果加以總結並歸納。 

4.1 敘述性統計分析 

此節主要以敘述性統計之百分比次數分配來顯示本研究樣本中之基本背景資料分佈結果，以作為後續研究者在

背景變項中之參考。本研究樣本分析結果如下表4-1所示：在 222份有效問卷中，針對最近5年有於Shop.com購物網

站消費之使用者(填答者不限性別)為研究對象而言，本研究所抽樣的樣本結果顯示：以性別而言，本研究抽樣的樣

本中男性（50.5%）所佔的比率與女性（49.5%）相當；以年齡分佈而言，本研究抽樣之樣本中，以40(含)~50歲佔

（38.3%）最多；以教育程度而言，受訪者的學歷以大學(專)佔（64.4%）最多；最後以個人月所得而言，本研究抽

樣的樣本結果顯示，30,001元~40,000(含) 元佔（25.7%）最多，而若以40000元為一分水嶺，則40001元以上及40000

元以下的佔比為各佔一半。 
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表4-1 基本背景資料百分比次數分配表 

背景變項 分項 人數 百分比 

性別 
男 112 50.5% 

女 110 49.5% 

年齡 

20 歲以下 0 0.0% 

20(含)~30 歲 37 16.7% 

30(含)~40 歲 83 37.4% 

40(含)~50 歲 85 38.3% 

50(含)歲以上 17 7.7% 

教育程度 

高中職 40 18.0% 

大學(專) 143 64.4% 

碩/博士 39 17.6% 

個人月所得 

20,000(含)元以下 2 0.9% 

20,001～30,000(含)元 52 23.4% 

30,001～40,000(含)元 57 25.7% 

40,001～50,000(含)元 41 18.5% 

50,001～60,000(含)元 23 10.4% 

60,001 元以上 47 21.2% 

4.2 信度分析 

本問卷題項共計20題，針對各題項的Item-to Total Correlation，其信度分析之結果，「轉換成本」變數的總Cronbach

´s α值為0.875；「體驗價值」變數的總Cronbach´s α值為0.930；「品牌形象」的總Cronbach´s α值為0.918；「再購

意願」變數的總Cronbach´s α值為0.947。各個變數值所顯示之信度皆大於 0.7以上，及其各題項之「修正的項目總

相關」值皆大於 0.5，均符合高信度標準，且具有良好之內部一致性。其信度分析如表4-2～4-5所示。 

表4-2 轉換成本之信度分析表 

衡量

構念 
問卷題項 

修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 
平均數 

轉 

換 

成 

本 

一般來說，我認為轉換到另一 O2O 商店購物是件很麻煩

的事情。 
.692 .856 3.82 

對我來說，轉換到另一 O2O 商店購物需要花費較高的時

間成本。 
.779 .821 3.47 

對我來說，轉換到另一 O2O 商店購物需要花費較高的金

錢成本。 
.666 .865 3.93 

對我來說，轉換到另一O2O商店購物需要花費較高的精力

/學習成本。 
.793 .815 3.57 

Cronbach’s α 值 0.875 
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表4-3 體驗價值之信度分析表 

衡量

構念 
問卷題項 

修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 
平均數 

體 

驗 

價 

值 

1.和其他同業相比，我覺得 Shop.com 的產品物超所值。 .812 .914 2.73 

2.我覺得購買 Shop.com 的產品是值得的。 .772 .919 2.59 

3. 我覺得 Shop.com 的產品具有其他品牌所沒有的特色。 .744 .924 2.75 

4. 我覺得 Shop.com 的產品整體品質非常好。 .820 .913 2.56 

5. 我覺得使用 Shop.com 的產品能帶給我愉悅感。 .796 .916 2.56 

6. 我覺得使用 Shop.com 的產品是美好的體驗 .834 .912 2.52 

Cronbach’s α 值 0.930 

表4-4 品牌形象之信度分析表 

衡量

構念 
問卷題項 

修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 
平均數 

品 

牌 

形 

象 

1.網路購物時，我會優先選擇 Shop.com 商店商品〪 .810 .896 2.65 

2.網路購物時，我喜歡優先選擇 Shop.com 商店商品。 .838 .891 2.63 

3.網路購物時，我會因為品牌形象而優先選擇 Shop.com

商店商品。 
.824 .892 2.70 

4.網路購物時，我會因為品牌代表的社會地位而購買

Shop.com 商店商品。 
.782 .901 3.04 

5.網路購物時，我會因為可突顯個人身份而至 Shop.com

購買其商品 
.708 .918 3.31 

Cronbach’s α 值 0.918 

表4-5 再購意願之信度分析表 

衡量

構念 
問卷題項 

修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 
平均數 

再 

購 

意 

願 

1.我下次會再購買 Shop.com 商店商品。 .841 .937 2.32 

2.若無特殊原因，我會繼續購買 Shop.com 商店商品。 .849 .936 2.29 

3.我會樂於推薦 Shop.com 商店商品給其他人。 .886 .929 2.45 

4.我會願意分享 Shop.com 商店商品的正面資訊給其他

人。 
.880 .930 2.36 

5.我會鼓勵親朋好友去購買 Shop.com 商店商品。 .836 .940 2.57 

Cronbach’s α 值 0.947 

依據轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等四項變數來進行平均數與標準差之分析。其結果如表4-6所

示： 

表4 6 各變數平均數與標準差 

變數 平均數 標準差 

轉換成本 3.6982 1.2712 

體驗價值 2.6201 .9609 

品牌形象 2.8658 1.0969 

再購意願 2.3964 1.0161 
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從表4-6之平均數可判斷出受訪者對各構念之整體感受為負向或為正向，以及在標準差中其各變數之變異狀況。

本研究以Likert七點尺度量表為標準，4分為中間值，本研究之分析結果在轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意

願等研究變數，其平均數皆小於4分，代表填答者對於各變數的認知上是給予較為負面之評價。 

4.3 各變數間之相關係數分析 

本研究的自變數為「體驗價值」及「品牌形象」、依變數為「再購意願」與中介變數為「轉換成本」共計四項

變數。本研究以SPSS  Pearson相關分析來檢驗兩個量化變數間線性相關之程度是否顯著，分析結果如表4-7所示。 

由表4-7得知，各構面之相關係數除轉換成本對再購意願未達顯著水準外，其餘皆達顯著水準，且均呈現正向

相關。 

表4-7 各變數相關分析表 

 

 

 

註： **表p<0.01 

4.4 各變數與人口統計變項之差異性分析 

4.4.1不同性別對各變數之差異性分析 

收回樣本中，在性別方面，採用獨立樣本T檢定，以了解性別在轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等

四個變數上，是否存有顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同性別對於轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意

願等四個變數皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

4.4.2不同年齡對各變數之差異性分析 

在年齡方面，採用ANOVA檢定，以瞭解年齡在轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等四個變數上，是

否有顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同年齡對於轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等四個變數皆無

顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

4.4.3不同教育程度對各變數之差異性分析 

在教育程度方面，採用ANOVA檢定，以瞭解不同之教育程度在轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等

四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同教育程度對於轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等四

個變數皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

4.4.4不同個人所得對各變數之差異性分析 

在個人所得方面，採用ANOVA檢定，以瞭解不同的個人所得在轉換成本、體驗價值、品牌形象與再購意願等

四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同的個人月收入所得對於體驗價值、品牌形象與再購意願等三個

變數皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。唯不同的個人月收入所得對轉換成本之檢驗結果之P值為0.017，達

顯著差異（p＜0.05）。以Scheffe 法進行事後比較可發現，對轉換成本而言，兩兩組別之間無顯著差異。 

表 4-8不同月收入所得對各變數之差異分析表 

變數 

平均數 

F 值 Scheffe 

（1） （2） （3） （4） （5） （6） 

轉換成本 1.63 3.80 3.54 3.34 3.77 4.10 2.81* - 

註：*表 p<0.05；(1) 20000(含)元以下、(2) 20001 元～30000(含)元、(3) 30001 元～40000(含)元、(4) 40001 元

～50000(含)元、(5) 50001 元～60000(含)元、(6) 60001 元以上。 

 

 轉換成本 體驗價值 品牌形象 再購意願 

轉換成本 1    

體驗價值 0.180** 1   

品牌形象 0.173** 0.764** 1  

再購意願 0.095 0.805** 0.823** 1 
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4.5 中介效果之驗證 

為了解各自變項對於依變項之影響效果，以驗證本研究之假設，本研究採用Hayes （2013）PROCESS統計軟體

來執行資料分析檢驗並選擇Model 4 及Bootstrap Samples等於5000次，以進行檢驗。 

如圖4-1，利用Model 4進行檢驗，依各假設而言，轉換成本無顯著正向影響再購意願（β=-0.04，p>0.05），由

此得知，不支持本研究假設H1：轉換成本正向影響再購意願。品牌形象對於轉換成本之影響呈現顯著水準（β=0.20，

p<0.05），由此得知，支持H2：品牌形象對轉換成本具有顯著影響。藉由中介效果檢定（-0.01，BootLLCI =-0.03；

BootULCI=0.00），此信賴區間若有包含到0，代表中介效果的不存在，本研究證實中介效果的不存在，不支持假設

H2a：品牌形象透過轉換成本影響再購意願。最後，品牌形象顯著影響再購意願（β=0.77，p<0.05）。 

 

圖4-1  品牌形象透過轉換成本對再購意願的影響 

如圖4-2，轉換成本無顯著正向影響再購意願（β=-0.04，p>0.05），由此得知，不支持本研究假設H1：轉換成

本正向影響再購意願。體驗價值對於轉換成本之影響呈現顯著水準（β=0.24，p<0.05），因此支持H3：體驗價值正

向影響轉換成本。藉由中介效果檢定（-0.01，BootLLCI =-0.04；BootULCI=0.00），此信賴區間有包含到0，代表其

中介效果的不存在，本研究證實中介效果的不存在，不支持假設H3a：體驗價值透過轉換成本影響再購意願。最後，

體驗價值顯著影響再購意願（β=0.86，p<0.05）。 

 

圖4-2 體驗價值透過轉換成本對再購意願的影響 

 

為了驗證體驗價值對品牌形象之影響，本研究利用迴歸分析來驗證上述兩變數之影響性，迴歸分析的結果顯示，

標準化的β係數是0.76，t值是17.551，p<0.05，因此支持假設H4：體驗價值正向影響品牌形象。 

4.6 假設結果檢定 

本研究將各變數假說之分析檢驗結果彙整如下表4-9所示： 

  

品牌形象 

轉換成本 

H2 

H1 
H2(H2a) 

再購意願 

(-0.04) (0.20*) 

(0.77*/-0.01) 

體驗價值 

轉換成本 

H3 

H1 
H3(H3a) 

再購意願 

(-0.04) (0.24*) 

(0.86*/-0.01) 
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表4 9研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 轉換成本正向影響再購意願  不支持 

H2 品牌形象對轉換成本具有顯著影響  支持 

H2a 品牌形象透過轉換成本影響再購意願  不支持 

H3 體驗價值正向影響轉換成本  支持 

H3a 體驗價值透過轉換成本影響再購意願  不支持 

H4 體驗價值正向影響品牌形象  支持 

 

5.結論與建議 

本研究目的在探討O2O的體驗價值、品牌形象與再購意願之關聯性，並以轉換成本為中介變數，探討其轉換成

本是否對體驗價值、品牌形象與再購意願之間產生影響。本章節中將以本研究所提出之理論架構與研究目的作為基

礎，結合第一章至第四章之研究假說、文獻探討、資料分析與驗證結果，彙集研究之結論、貢獻與管理意涵，並提

出未來研究方向之建議及研究過程限制，以期能對O2O在工作及服務顧客流程方面有所貢獻。 

5.1 研究結論 

5.1.1 基本資料對各變數間之差異性分析 

基本資料對各變數間之差異性分析，本研究發現人口統計變項中基本資料之性別、年齡、教育程度及個人月收

入所得與再購意願、轉換成本、品牌形象與體驗價值各變數間均無顯著性差異。唯不同為個人月收入所得對轉換成

本之ANOVA檢驗結果中達顯著差異，以Scheffe法進行事後比較則對轉換成本而言，兩兩組別之間亦無顯著差異。 

5.1.2 轉換成本對再購意願無正向影響 

本研究證實轉換成本無顯著正向影響再購意願，此研究結果與Viard(2002)與劉乃瑄(2018)之研究結論不一致，

轉換成本對再購意願無顯著影響可能由於電商品牌眾多，且每個網站之操作步驟差異不大，因此對O2O消費者而言，

其所知覺花費的時間、金錢和精力等轉換成本並無明顯差別，因此對該O2O購物網站之再購意願不具正向顯著影響。 

5.1.3 品牌形象對轉換成本具有顯著影響 

本研究證實品牌形象對轉換成本具正向顯著影響，此研究結果與本研究原先假設參考葉俐君(2006)發現網站特

性中的網站形象會正向影響轉換成本之研究結論相符，O2O消費者根據網站自身的品牌形象會影響其轉換另一商家

之意願及預計要花費的相關成本。 

5.1.4 品牌形象透過轉換成本對再購意願無顯著影響 

本研究證實品牌形象透過轉換成本影響再購意願其中介效果不存在，此研究結果與葉俐君(2006)與曾國華(2020)

之研究結果品牌形象會正向影響轉換成本高低，進而影響再購意願之結論不相符，主要原因在於轉換成本無顯著正

向影響再購意願。 

5.1.5 體驗價值對轉換成本具有正向顯著影響 

本研究證實體驗價值對轉換成本具正向顯著影響，此研究結果與本研究參考劉乃瑄(2018)發現接近便利性與轉

換成本有顯著正向關係之研究結論相符，O2O消費者在網站所感受到的體驗價值會影響其轉換另一商家之意願及預

計要花費的相關成本。 

5.1.6 體驗價值透過轉換成本對再購意願無顯著影響 

本研究證實體驗價值透過轉換成本影響再購意願其中介效果不存在，此研究結果與Mathwick, Malhotra, and 

Rigdon (2001)及Hwang（2016）之研究結果體驗價值會正向影響轉換成本高低，進而影響再購意願之結論不相符，

主要原因為本研究之轉換成本無顯著正向影響再購意願。 
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5.1.7 體驗價值對品牌形象具正向影響 

由迴歸分析中得知，體驗價值對品牌形象之影響性達顯著水準，故驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是

O2O消費者若在該網站得到良好的體驗價值，將提升該O2O網站在消費者間的品牌形象，此研究結果與先前學者如

何宗昀(2019)及彭品媗(2012)之研究結論相符。 

5.2 研究理論貢獻與實務管理意涵 

5.2.1 研究理論與貢獻 

過去探討影響O2O消費行為前因的研究不多，這些前因變數包括，如服務品質及賣家商譽(曾國華，2020)、O2O

商業模式(謝環安，2020)、社群媒體廣告及消費者社交資本(羅元媛，2020)、知覺價值、行為態度與知覺行為控制

(許庭瑄，2019)等。然而上述研究欠缺探討一些會影響O2O商店再購意願的重要前因及中介變數，致使對於如何提

升再購意願之原因不甚明確。本研究認為影響O2O商店再購意願的要素，可能是體驗價值及品牌形象，因此以此角

度切入，探討體驗價值與品牌形象是否可能透過轉換成本，進而提升O2O商店再購意願。本研究證實體驗價值會正

向影響品牌形象；品牌形象及體驗價值會正向影響轉換成本；轉換成本對再購意願無正向影響；品牌形象及體驗價

值透過轉換成本對再購意願無顯著影響。 

5.2.2 管理實務之意涵與建議 

本研究發現，品牌形象對轉換成本具有顯著影響；體驗價值正向影響轉換成本；體驗價值正向影響品牌形象。

而額外分析發現，體驗價值及品牌形象均正向影響再購意願。信度分析中平均數數據顯示，O2O購物網站業者可思

考針對自身網站之產品品質如何提升，或服務的最大彈性如何操作以使消費者能有更深刻感受之使用體驗方向著

手，讓消費者良好的體驗價值去正向提升自身品牌的形象，並同步影響消費者對購物網站轉換成本的評估，綜上所

述，提出建議做法如下： 

1. 體驗價值提升方面： 

(1) 多通路之建置：多通路也就是通路的廣度，也可說是通路深度，除自身擁有品牌官網與APP外，需再思考如何

將其串連整合，讓消費者在不同的通路中，都能擁有非常好的體驗感受。 

(2) 二大特性的整合行銷：第一是一致性，指的是消費者在前述多通路的環境中，可獲得相似的服務體驗，可分

為內容一致性(如價格、促銷等)，與流程一致性(如運送、售後服務等)； 其二是互動性，指的是消費者與公司接觸

後，如何設計未來雙方溝通、回應的方式，如以亞馬遜書店為例，當消費者透過其網站、手機App，或是Amazon Alexa

語音助理查詢或下單後，系統即會記錄消費者查詢或下單的內容，未來當消費者再次查詢或再次下單時，即會分析

並根據消費者的偏好，提供更切合消費者的相關訊息及服務，讓消費者感受到更美好的互動體驗。 

(3) 與實體店之活動搭配：Shop.com上的產品幾乎涵蓋消費者的食衣住行育樂，如食品及飲料、服飾、旅遊、書

籍及雜誌…等，透過與實體店面合作舉辦相關與消費者能與店家及業務服務人員「面對面互動」的體驗活動，活動

的安排不僅僅只侷限於促銷而已，可規劃如親子間的互動、團隊遊戲…等，藉以增加消費者對品牌有著美好的感受，

加深其對品牌之印象。 

(4) 善用龐大業務人員的人際關係網絡：Shop.com擁有龐大的業務人員進行點對多的推廣，極其深入人們的生活

社區中，透過頻繁於社區內舉辦小型的產品體驗派對及說明會，使消費者在不同於實體商場中更能感受到無被推銷

的壓力情境，能舒適的體驗Shop.com產品及其配合的實體店家產品，獲得良好的體驗感受。 

2. 品牌形象提升方面： 

(1) 重視產品及服務質量的提升：產品或服務的品質是奠定品牌形象的基礎，是維護品牌競爭力的不二法門。舉

富邦媒體科技旗下momo購物網為例，其總經理李啟峰曾經說過一句話：「在我們網站上，如果買到假的東西，你就

賺翻了！」，這句話看似語帶輕鬆，背後卻暗藏mom購物網對其產品嚴格把關的自信，momo購物網如何做到呢？一

是慎選供應商，與知名度高及國際性品牌合作，確保貨源及質量穩定；二是事前及事後的品質檢驗，即產品上架前

須經過檢驗，而若產品賣出遭到消費者退貨，針對退貨率及客訴高的產品，立即進行庫存加強複檢，藉此淘汰品質

較差之供應商。 
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(2) 重視售後服務：現今的售後服務已不僅僅只是接接電話、處理客戶抱怨而已，如何讓消費者感受到業者的誠

意是眾家廠商需面對的問題，而誠意是什麼？即是有沒有站在消費者角度換位思考、有無超乎消費者原本期待？除

了可以真正了解目前產品的功能或服務是否真的有滿足到消費者之外，更可以檢視自身網站產品是否有需要再改進

的地方。 

(3) 引入一些文化因素：品牌在各個國家和區域推展時，可適時引入當地的文化特質，以加深消費者印象及連結。 

(4) 企業員工良好形象的建立：除了第一線的從業人員與消費者接觸的服務質量外，企業如何讓團隊亦有一種使

命感與榮譽感產生，這都是讓整體品牌形象能提升的關鍵之一。例如，中國信託商業銀行曾經實行有薪公益假，只

要員工在下班時間從事6小時志工服務，就能獲得一天假，實施的當年發出超過1300天的公益假，薪資成本超過300

萬元，不但讓員工能實際體會施比受更有福的快樂，也同步提升了消費者對該銀行的品牌良好印象。 

(5) 產品與服務是否與時俱進：在多變的O2O市場變化下，只有持續創新及改變方能追上時代的變遷，亦因應消

費者喜新厭舊的心態。尤其是在2020年發生COVID-19疫情下，更多的實體店業者也轉往至網路求生存，競爭更為

激烈！例如蝦皮的「線上直播」服務，以專家嚴選及各種娛樂企劃等多元互動方式，滿足消費者娛樂需求，還有提

出與保二總隊刑事警察大隊合作的服務，積極打擊膺品，藉以在消費者心中建立更安全、具高度互信的購物環境。 

(6) 透過大數據分析，了解消費者之喜好選擇：可與其他同業O2O業者合作，分享彼此消費數據，彼此可交叉比

對消費者選擇業者之喜好程度，以期能超前部署因應，推出更能貼近消費者想法的產品及服務。 

5.2.3 研究限制與建議 

是本研究主要以探討體驗價值、品牌形象及轉換成本對再購意願的影響，以轉換成本作為中介變數之實證研究，

並對於未來相關後續之研究提出建言，希望透過本研究結果的發現，為整體O2O產業界之再購意願提升盡棉薄之力。

但在研究過程中，因侷限於研究之時間、人力因素、主客觀條件以及外在的環境種種因素之影響，可能造成以下研

究之侷限。 

一、 抽樣受限 

本研究的樣本母體只限在最近5年內有使用及購買過Shop.com商店商品者為研究對象，同時在問卷發放過程及資料

蒐集時，受限於研究生之時間、人力、物力、人脈及地緣關係，抽樣對象僅為南部地區之消費者，使樣本數蒐集有

限外亦不夠普及化，結果因此也將遭受到限制。 

二、研究方向及建議 

本研究僅探討體驗價值、品牌形象、轉換成本對再購意願之影響，然而影響消費者再購意願之領域中尚有諸多值得

探討的議題，故本研究提出下列幾點以供未來後續研究者做為參考。 

(一)再擴增其他區域族群為研究對象 

研究之受測對象是以最近5年內有使用及購買過Shop.com商店商品之消費者，且因本研究作者之人脈地緣限制，受

測對象大部份僅為南部地區客群，容易造成樣本母體份數不足及無效問卷。若時間允許下亦可再納入其他地區如中、

北部消費者，因中、北部之消費習性可能與南部不同，調查其想法、需求、感受及其他意願，來提升整體研究結果

之可信度，較能更為全面反應此市場之真實情況，並可使業者在分析客群之消費者行為上更能精準判斷並下有效對

策。 

(二)增加其他變項作更深入分析探討 

此次研究僅以體驗價值、品牌形象等自變數及轉換成本為中介變數來探討其對於再購意願的影響結果，未來亦可以

再嘗試不同之自變數，如產品創新(王筱茜2019)，來比較其與本研究架構中的兩個自變數及一個中介變數間對再購

意願之影響程度，相信對本研究架構中各變數間之關係能有更深入之瞭解。 
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