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摘  要 

過去研究探討影響再購意願之因素甚多，但欠缺探討會影響線上再購意願的重要前因變數及中介變數；是故，

如何提升消費者的再購意願，不甚明確。本研究認為影響線上再購意願的變數，可能是的心像，而心像可能透態度

與商店形象，進而提升再購意願。 

本研究共收回 150 份有效問卷，本研究證實，商店形象對再購意願有正向影響；商店形象對態度有正向顯著影

響；態度對再購意願有正向顯著影響；心像透過態度影響再購意願；心像透過商店形象影響再購意願。根據研究結

果，本研究提出相關建議。 

關鍵字：電子商務、網路商店、心像、態度、商店形象、再購意願 

1.緒論 

1.1  研究背景 

MBA 智庫百科定義電子商務（Electronic Commerce） 指利用電腦技術、網路科技和遠程通信技術，實現整個

商務買賣過程，電子商務利用電子化的手段，將商業買賣活動簡化，實現商務之電子化、數字化和網路化。電子商

務歷經消長，時至今日已成為全球潮流，它同樣是買賣之交易場所，但它轉移到了網路上，形成了跨國界的買方、

賣方交易，比起傳統的交易型態更加便捷快速。 

市場研究機構 eMarketer《2017 全球電子商務平台》指出台灣 C2C 及 B2C 電子商務近幾年每年以超過 20%的

速度成長，根據資策會的調查結果顯示，曾有 23.4%的台灣人曾在海外網購平台購買東西，雖然境內網購的頻率明

顯高於跨境，但就平均每次消費金額而言， 跨境消費為新台幣 3,091 元，較境內消費的 2,544 元高出 20.51%，全

球化之趨勢下，對於台灣內部的電商市場已經逐漸趨於飽和、成熟，跨境電商亦儼然成為新發展之趨勢。 

電商平台企業間競爭激烈，平台中之眾多商家間亦戰戰兢兢，電子商務商家屬性雖有相似點，但實質上則有明

顯之差異性，客戶屬性及需求性亦有所不同，例如：客服服務之處理、商店形象之呈現、使用說明之陳列、影片之

呈現，文案、圖片的展現……等，然而，如何在競爭激烈的電子商務市場中脫穎而出，甚至提高顧客再購意願，進

而使企業永續經營，值得深入探討。 

1.2  研究動機 

「再購意願」（Repurchase Intention） 的概念在近代以來受到廣泛之討論， Suh and Jones（2000）提出再購意

願是消費者購買或使用某個品牌的服務或者產品之後，下回仍願意再次回購該品牌產品之意願和可能性。就電子商

務商家而言，如何提升顧客對於某商家商品之再購意願？  

過去探討「再購意願」（Repurchase Intention） 影響前因的研究很多，這些前因變數包括：服務品質（李悅菱，

2020）、認知價值（謝宜芬，2020）、知覺價值（劉紀宏，2020）、滿意度（陳弼群，2020）、品牌忠誠度（林芳如，

2019）、產品品質（杜宜蓁，2018）、消費體驗（羅怡旻，2018）、購買意願（吳啟道，2017）、品牌信任（李健瑋，

2016）、包裝設計（林思萍，2016）、產品聯想（鄭寶興，2013）、購買動機（周昱辰，2011）、失驗（薛適敏，2000）

等。然而上述研究對於影響再購意願的重要前因及中介變數，而本研究認為尚有欠缺，致使如何來提升顧客獲得消
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費經驗後願意再次光臨之原因不甚明確。基於工作經驗及透過文獻探討，本研究認為影響電子商務商家再購意願的

要素，可能是消費者對於商家之形象知覺及心像，而態度是中介變數，亦即本研究欲探討商店形象及心像是否透過

態度影響再購意願？ 

先前研究曾探討心像對於再購意願之影響，如蔡承哲（2015）。Anderson （1983） 指出人們有關於自己行為

的期望，部份依賴於他們對於執行某種行為的想像力（ imagine themselves performing the behavior）。然而，心像亦

可能間接影響再購意願，因為 Ellen and Bone（1990）研究發現心像之處理會影響廣告態度、品牌態度與消費者的

行為意圖，為其研究心像和購買意願之間關係的結果。施慧敏（2013）研究發現態度顯著影響再購意願。因此，本

研究欲探討心像是否透過商店態度間接影響再購意願？ 

此外，Crisp et al. （2011）及 Holmes et al. （2008）指出當視覺呈現商品或圖片時，消費者會產生視覺心像，

內在表徵商品形體以及與商品互動的方式，尤其是當呈現的資訊含有豐富情感相關的訊息時，視覺心像（想像）會

更清楚。心像與形象不一，心像與訊息的邏輯分析不同，且無關於認知思考（Green and Brock 2000）。Katherine、

Rosann 與 Spiro, 2005 指出知覺須來自於實際體驗及思考過之判斷，商店形象是由消費者記憶中的認知和商店特性

有關的整體知知覺，上述研究隱含，電商商店之形象所包括的範圍較廣，此知覺亦可能受到來自於商品心像之影響。

因此，本研究欲探討心像是否透過商店形象間接影響再購意願？ 

綜合上述，本研究期望藉由顧客到電子商務平台消費之感受與評價，探討心像、商店形象及態度如何影響再購

意願。亦即，擬以商店形象和態度為中介變項，來探討其在心像與再購意願間之關係是否產生中介效果。本研究之

最終目的乃期望能藉由顧客之來電子商務平台消費之體驗，透過統計研究方法分析，針對研究結果，提出結論與實

務管理意涵給予業者參考。 

1.3  研究目的 

本研究之目的主要在探討心像、商店形象及態度對再購意願之影響-以電子商務為例。此外，本研究將進一步

以形象及心像為中介之變項，藉以探討商店形象於再購意願是否具有中介之效果。並祈能藉相關研究專家學者文獻

及實地之資料收集做為實證之研究分析，藉以提升顧客的再購意願。綜合上述，本研究主要研究目的如下： 

1. 探討商店形象是否在心像與再購意願間之關係產生中介效果。 

2. 探討態度是否在心像與再購意願間之關係產生中介效果。 

3. 探討態度是否在商店形象與再購意願間之關係產生中介效果。 

2.文獻探討 

2.1  再購意願（Repurchase Intention） 

再購意願Cardozo （1965）認為是當顧客對服務或產品滿意時，會增加再次購買的意願（Repurchase intention）。

Francken（1983）認為再購意願是商品或服務都有使消費者滿足，進而帶動再次回購，而顧客購買產品後，對此商

品或者服務感到相當都是滿意的。再購意願是顧客願意再度回購該商家或公司之產品的購買意向（Selnes，1993）。 

Inman,Dyer & Jianmin（1997）指再購意願是顧客對於企業所提供的產品或特定的服務中，其知覺上的經驗與

先前的期望相比較後，對產品或特定服務的表現，願意再次的購買行為。當消費者再購買意願的過程中，在消費者

首次消費時，因產品的品質或者是特性能與個人之期許相近，則消費者感知之價值就會相對提高，滿意度與再購意

願也會產生變動，即顧客滿意度是影響再購意願的關鍵 （Lemon，1999）。Jones and Suh （2000）提出再購意願是

消費者在使用或購買某品牌的產品或服務之後，下次仍願意再次購買該品牌產品的意願和可能性。Tsiros and Mittal

（2000）則認為再購意願是顧客對某一公司之產品司或服務產生感情，進而再次購買同一特定公司品牌的產品，形

成愛好並持續性且長期重複購買此公司的產品及服務。當消費者購買服務或產品後，心理會有某些程度之不滿意或

者滿意，若消費者滿意可能代表該其品牌之服務或者產品符合消費者之要求，倘若大於消費者的期望，亦可能進而

促成消費者再次回購或是推薦其他人使用或購買（Kotler ，2000）。 

Collier 與 Bienstock（2006）定義再購意願不單只是購買產品的可能傾向，還要具有將以向他人推薦的可能性、

再次購買的意圖、再光顧意願等作為衡量的指標。（林怡君，2011）、（江明樺，2006）指出，再購意願意指未來，

消費者願意二次購買或者持續回購商家的意圖。當消費者購買服務或產品後，顧客內在的心理變化將會影響其後續
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行為，消費者將產生某種程度的滿意或者不滿意，倘若顧客滿意，將來即有可能有較高的再度使用意願或者再次回

購，此則稱之為再購意願（Kotler and Keller，2009）。指出再購之行為和首次購買行為是不相同的，差異點在於再

次購買的顧客主要根據自己先前購買的消費滿意度及經驗所影響，進而影響到未來購買的決策與商品的選擇（Kim 

et al.，2009）。潘美鳳（2012）認為再購意願為消費者再度向前購買產品或服務之企業購買的一種行為意願。林偉

智（2010）定義再購意願是顧客不僅除了再度向原購買產品或服務之企業，有重複購買之的一種行為意願外，並且

具有向他人推薦購買之意圖。Oliver（1999）說明再購意願就是對某一特定品牌重複購買的承諾，而這種意願近似

於「好的意願」。蔡明達與劉宇傑（2013）指出再購意願為消費者在購買下，引發重複購買的意願程度。王淑玲（2014） 

指出，再購意願為消費者對同一個經營者的產品或者服務進行再次購買的意願。陳欽雨、張書豪、雷菀甯（2014） 

認為再購意願是對相同產品或服務，消費者產生再度消費購買的念頭或想法。 

本研究採用Collier 與 Bienstock（2006），定義再購意願為不單只是購買服務或產品的可能傾向，還要具有將

以向他人推薦之可能性。 

2.2  態度（Attitude） 

Allport（1935）就曾經將態度定義為：態度是一種精神和神經準備就緒的狀態，它透過經驗組織起來，並對個

人對所有客觀對象和與之有關的情境反應，產生一種指導作用的影響。態度是基本的行為，是行動的開始。價值加

上信念，就形成態度，態度指示個人對於事物和觀念的一些偏好或傾向。 

Taylor and Peplau（1991）認為態度的組成因素應該包括行為（behavioral）、情感（affective）與認知（cognitive）。

Kotler （1994）認為態度是一種持久性的喜惡之認知評價、情緒感覺及行動方向，指個體對某標的物或觀念。Miniard

（1995）對態度的定義則為對一態度標的物正面或負面的整體評價。態度是可透過學習而得到的人格特質，一旦形

成就具有持久不易改變的特性（張春興，1996）。Fishbein and Ajzen（1975）提到態度也是一種傾向，對某一個特

定的主題產生一致性的喜歡或不喜歡的認知評價。態度（attitude）為一個評估導向的系統（Kotler, 1985）。Blackwell, 

Miniard and Engle（1995）：態度的範疇可從極端正向接受度到極端負向的排斥，亦為消費者對人、事、物整體性

的評估。陳皎眉、黃安邦（1989）所謂對於任何一種事物、觀念、或任何一個人的態度是指，在認知、情感、行為

這三項成份上對於該人、事、物或觀念的一種持久取向。當消費者面對琳瑯滿目的商品時，消費者對品牌的態度是

影響其購買行為的重要因素之一 （Sengupta and Fitzismon, 2000）。Hawkins, Best and Coney（2007）認為態度是四

周環境中某些事物的刺激，所產生整體的情感、感受、信念、行為意圖的變化，最後對事物的整體導向。 

Peplau and Taylor（1991）、Ragheb and Beard（1982） 與張春興（1989）皆提出態度的三個構面，分別為情

感（affect）、行為（behavior）和認知（cognition）三種要素：情感（affect）：為消費者對態度目標事物所觸發的

情感反應，也就是對目標事物的整體感覺，如喜歡或厭惡。認知（cognition）：即消費者對態度目標事物抱持的信

念與想法，因此態度的認知成分常常是帶有評價意義的敘述，如好壞、對錯之別的觀念、信念或意見，與僅具有真

假的事實認知是不同的。行為（behavior）：為個人對態度目標事物想要採取的意向，個體準備對態度目標事物做

出何種反應。 

本研究參考Kotler （1994），將態度定義為個體對某標的物或觀念，一種持久性的喜惡之認知評價、情緒感覺

及行動方向。 

Ajzen （1991）研究中指出若態度與行為越具體及越特定時，則可發現兩者之間的相關程度越明顯，也就是說

每當個體對某一行為所抱持的態度越正面時，則會從事該行為的機會就越高，換句話說，消費者的使用態度越正面，

會提高其購買商品的機率。林娟娟、林禹均、王舒民（2010）研究結果顯示態度會影響購物意願。陳俐臻（2019）

研究發現態度對購買意願有顯著影響。Engel, Miniard & Blackwell（1995）針對行為意圖、信念、態度、最終行為

與感覺之關係所提出的模式中，認為顧客對服務或產品之態度會進一步影響顧客的購買意願，最終顧客購買意願會

影響消費者行為。Mullet & Karson（1985）認為消費者對某一產品或品牌的態度，加上外在因素的作用，構成消費

者的購買意願，購買意願可視為消費者選擇特定產品之主觀傾向。過去曾提出信念、情感、態度、行為意向與行為

之關係模式，認為「態度」的形成是消費者經由對於產生態度之標的物信念以及感覺而來，而「行為意向」則由「態

度」來決定，消費者的「行為意向」會影響最終的行為（Engel等人，2001）。蕭鏡堂（1985）表示態度的產生為
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消費者已開始對於某一特定產品或服務形成具體行動的趨向，換言之，消費者對於某一產品的態度會影響其對產品

的購買意願。施慧敏（2013）研究發現態度對再購意願有顯著正向影響。因此，本研究假設如下： 

H1：態度對再購意願有正向影響。 

2.3  商店形象（Store Image） 

形象源自於心理學，形象為個人主觀之認知，而不是事物之真象（Boulding，1956）。黃建中（2002）指出

Boulding 為首位提出形象此概念者，爾後有眾多學者將形象之概念應用於消費者心理學之領域，並共同認為顧客是

依據他們所認知的商店形象而從事消費之行為，只要能夠正確地評估顧客對某商店之形象，就能夠得知顧客的消費

行為模式。商店形象概念的形成，最早可追溯至 Martineau 於 1958 年所發表之「零售商店的性格」一文，Martineau

認為顧客做決策時，有一股無形的力量在運行，將此力量稱之：商店的個性或形象（Store Personality or Image），

並定義商店形象為：消費者在心中定義某商店的方式，部分根據商店心理屬性，部分則是根據商店的功能性特質，

認為每一零售機構都擁有屬於自己獨一無二的特質，引導出商店形象的議題，於是關於零售業商店形象的研究開始

蓬勃發展。 

Lindquist （1974）則對於 Martineau「零售商店的性格」一文加以闡述，認為商店形象的功能性特質包含：商

品的選擇、價格幅度、折扣策略、商品擺飾等，心理屬性則包含對商店的歸屬感、能獲得溫暖或友善的感受或興奮

有趣的感覺。消費者對他所看到的商家特性做出反應，而不單只是個人對商家的特性觀察，商店形象是一種感情和

事實的混合體，需於商店形象的定義中加入顧客之反應（Oxenfeldt，1974）。Kunkel and Berry （1968） 認為形

象可經由經驗學習而獲得，消費者對零售商店的形象來自過去對商店環境不同之強化的結果，且消費者過去經驗是

影響商店形象的重要因素。商店形象是由顧客所認知到商店的功能性或有形之要素，及心理或無形之要素所結合在

一起而產生的顧客所認知之商店複合體（Lindquist，1974）。 

Mazursky and Jacoby （1986） 將商店形象定義為由知覺或對商店產品、事件的記憶的印象。Dichter （1985）

指出商店形象並不是個別的特性或特質，而是消費者在心中對商店的整體形象,故商店形象並非是一些客觀資料與

細節，而是消費者對整體商店的組合。 

商店形象是由消費知覺周圍的當時員工服務的水、準環境特性以及產品本身的品質所定義（Grewal et al.，

1998）。Engel, Blackwell, and Miniard （2001）認為商店形象具備消費者知覺與商店客觀性各個特徵，也是消費者

對某商店個別屬性的整體知覺。商店形象是顧客基於過去與商店所獲得的經驗或互動的行為，而形成對商店的信念

與態度（Nguyen & Leblanc，2001）。 

Ailawadi and Keller （2004）對商店形象的定義指商店形象是由消費者對零售商整體態度所形成，衡量構面包

含購物環境、商店服務、產品種類與商品的品質等。提出以六構面來衡量雜貨店之商店形象，即為選擇性、氣氛、

價格服務、便利性與產品品質等（Orth & Green，2009）。Angell, Megicks, Memery, and Heffernan（2014）認為商

店形象來自於消費者知覺，消費者比較其他商店與該商店間，不同屬性的總體行為反應，存在於消費者的知覺反應

以及商店客觀性的功能特色上，並經由與其他商店的比較而來。Beneke, Brito, and Garvey （2015）認為商店形象，

是經由消費者比較過後，所得知的主觀意識，融合其自身知覺後，產生的整體化現象。Hultman, Johansson, Wispeler, 

and Wolf （2017）商店形象為消費者對店家的整體全面之形象，其中為實體環境所影響的知覺形象，非透過客觀

之資訊或說明來獲取。Engel et al. （2001）表示各學者對商店形象的定義雖有不同，但商店形象為消費者知覺某商

店與此商店個別屬性差異的整體表現，主要基本論點仍在於商店形象是存在消費者與商店客觀性的特徵中。

Mazursky & Jacoby（1986）認為商店形象是由下列特性組成：為消費者進行推論後的結果、為一種認知及感覺、為

某種現象的一組既存知覺或記憶。 

商店形象為顧客基於過去與商店的互動所得之經驗，而形成對商店或企業的信任和態度（Nguyenand & 

Leblanc，2001）。顧客一旦選擇特定商店後，將評估該商店之情報，假如滿意商店的環境並且進而選擇購買商品，

將會強化顧客對商店之正面形象，進而再度回購商品，反之則不會再有回購意願，即商店形象會影響消費者購買行

為和商店的選擇（Engel et al.，2001）。綜合上述文獻，因此本研究推論出以下假設： 
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H2：商店形象對態度有正向顯著影響。 

H3：商店形象透過態度影響再購意願。 

Browning & Singelmann（1987）研究強調重視顧客的滿意度以獲取利潤，除了有形的產品外，更重要的是無形

的服務與氣氛。商店形象為消費者基於過去與商店的互動所得之經驗，而形成對企業或商店的信任和態度

（Nguyenand & Leblanc，2001）。Rust, Zahorlk & Keiningham（1995）及張愛華、陳仁惠和何宜真（2005）指出，

企業積極改善顧客所認知的服務品質，能提升企業形象且透過現有顧客的口碑吸引新顧客，而陳羿茹（2020）發現

商店形象正向影響再購意願。綜合上述文獻，因此本研究推論出以下假設： 

H4：商店形象對再購意願有正向影響。 

2.4  心像（Mental Imagery） 

心像，又稱作心靈之眼（seeing with the mind’s eye）（Kosslyn, Sukel, & Bly, 1999），顧名思義，即為心中的

形象。Paivio（1971）認為心像是具體與平行式的處理，和抽象與序列式處理的非語文表徵不同，對於心像所下的

定義是：「語言中實際上存在的字，在記憶中所留下的痕跡」。Neisser（1976）認為心像如同知覺一樣，是空間上

的編排。心理學家提出，“心像”被視為一種想像，也是被視為人們對環境中的真實物在內心以感官圖像的方式加

以審視，或來自內心的刺激而呈現出一系列的自我顯現的結果（張世惠，1992）。心像包括視覺心像在內的多種心

像類型，而視覺心像作為心像的重要組成部分之一，在認知活動過程中扮演著重要的角色。 

Crisp et al.（2011） and Holmes et al.（2008）指出心像是一種心智的歷程，指的是我們從長期記憶中提取具備

大量感官經驗訊息至工作記憶，並以類似實際知覺的方式運作，以及類圖像的形式為表徵，外在刺激和過往經驗共

同影響其內容及鮮明度，而心像依照不同的感官形式可以再分成視覺心像、觸覺心像和聽覺心像等等。當視覺呈現

商品或圖片時，消費者會產生視覺心像，內在表徵商品形體以及與商品互動的方式，尤其是當呈現的資訊含有豐富

情感相關的訊息時，視覺心像會更清楚。 

Thompson and Klatzky （1998）在對於心像組合（Mental Synthesis）的研究中指出，人類的知覺能力就像組合

積木一樣，可以將片段的知覺線索，組織成有意義的心像。汪曼穎（2006）指出心像經常伴隨各種認知活動出現，

文字或圖像呈現都可以引發心像，甚至被有的學者認為是任何認知活動的基礎。心像資訊處理的定義是視覺資訊被

表達的過程，為一種視覺內在心像運行的記憶（MacInnis & Price，1987）。心像類型的區分為以記憶為基礎或以

想像力為基礎。記憶心像（Memory-Focused Visualization）是指偶發的機會或一個事件，是個人觀察過或經歷過的

（Perky, 1910），如我昨天吃早餐的情形；想像力心像（Imagination-Focused Visualization）不是依賴之前的經驗，

此為不同於記憶心像之處，想像力心像是由一個全新的事件所構成的，如我想像我的早餐是藍色的。但想像力心像

需要過往的記憶（例如：早餐、以及藍色），且需要透過重新組合記憶心像，創造出一個之前沒有看過的事物（Perky, 

1910）。 

Babin & Burns （1998）指出心像由鮮明度、量及闡發度三個面向所組成。心像鮮明度指的是內在表徵的畫面

清楚詳細的程度，心像鮮明度越高，表示消費者越能夠想像物體的細節（例如：手提包的拉鍊形狀、背帶紋路）；

心像量則反映出畫面的數量（例如：手提包正面、側面及背面等不同角度的畫面）；心像闡發度意思為從長期記憶

中可以提取與此商品相關的訊息量有多少，也就是說實際呈現的刺激畫面可以激發多少知識或記憶表徵（例如：看

到後手提包圖片刺激，消費者可能產生背著此後手提包外出辦公的畫面）。 

Fiske（1993）及 Polkinghorne（1991），記敘則為事件結構，而故事會將事件根據記敘的時間進行連結。Anderson 

（1981）及 Fishbein & Ajzen （1975）指出人們在觀看電視節目、廣告，或在網路上瀏覽視頻時，觀看過程中我

們不知不覺地對那則節目或廣告產生了想像。Bone and Allen（1992）廣告學理論也提出，當消費者自身融入廣告

中想像時，則會產生更多與自身相關的心像，這種想像會因此影響他們對廣告的態度。Rossenblatt（1965,1978）提

出消費者在蒐集資訊時，透過瀏覽網路，而在過程中體驗到廣告時，消費者可能以對產品或服務上產生各種的虛擬

現實的想像，有可能是與同儕間交流產品經驗，從別人蒐集到的資訊。可推論消費者在進行評估時，他們心理上已

產生了想像。Nisbett & Ross（1980）指出心像對於記憶的輔助效果是廣為週知的，記憶術往往就是利用鮮明（vivid）

的心像，如具體的文字或圖片所描繪出有趣和具吸引力的，且是在感官、時間和空間上最接近個體的訊息，來協助
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  商店形象 

記憶的登錄（encoding），增強記憶的效果。Burns et al.（1993） 指出心像的鮮明度能夠增加廣告的說服力，因為：

使長期記憶的訊息轉換至工作記憶，透過先前的親身經歷使廣告看起來更相關，提供自己本身具有吸引力的多重感

官體驗。在 Berry & Clark（1986）的文獻中，曾提出可利用四種廣告溝通策略來加強無形服務的有形化，其中一種

策略是心像化（Visualization），此策略是指創造一個栩栩如生、生動逼真的心理圖像（mental picture）來傳達服務

所提供的利益和品質水準，藉由此種策略能讓消費者在腦海中想像相關畫面，心領神會服務所帶來的利益。 

本研究參考 Crisp et al.（2011），將心像定義為一種心智的歷程，指的是我們從長期記憶中提取具備大量感官

經驗訊息至工作記憶，並以類似實際知覺的方式運作，以及類圖像的形式為表徵，當視覺呈現商品或圖片時，消費

者會產生視覺心像。 

Crisp et al.（2011）及 Holmes et al.（2008）指出當視覺呈現商品或圖片時，消費者會產生視覺心像，內在表徵

商品形體以及與商品互動的方式，尤其是當呈現的資訊含有豐富情感相關的訊息時，視覺心像會更清楚。商店形象

是與消費者記憶中認知與商店特性有關的整體知覺，比各別構面的總合要大，構面與構面間透過交互影響存於消費

者的心中（Katherine & Rosann 2005）。提出以六構面來衡量雜貨店之商店形象，即為選擇性、氣氛、價格服務、

便利性與產品品質等（Orth & Green，2009）。上述研究隱含，電商商店之形象所包括的範圍較廣，須實際體驗過，

才能有知覺判斷，此知覺亦可能受到來自於商品心像之影響。而商店形象正向影響再購意願（如），綜合上述，本

研究推出以下假設： 

H5：心像對商店形象有正向影響。 

H6：心像透過商店形象影響再購意願。 

Kieras（1978）證實圖像亦能加強消費者對於文字的學習且加深對文字的記憶。Edell & Staelin（1983）發現具

相關性的圖片能夠引發較多與產品屬性有關的想法，然而，人們看到圖片時產生的情感亦可能與圖片所引發的心像

（imagery）有關（Miniard, Bhatla, Lord, Dickson & Unnava, 1991），例如沙灘美景可能會引發海岸邊浮潛玩樂的想

像，而影響產品態度的線索可能為伴隨此想像而來的情感。Bone & Ellen（1993）指出消費者產生更鮮明的心像能

夠使其更接近真實使用商品的經驗， 此種現象能夠正面的影響對商品的態度及意圖。研究發現虛擬商品的體驗透

過 3D 動態圖像的呈現，能夠發展出更鮮明的心像及建構出更完整的心智模型，進而正向地影響消費者的商品態

度、品牌態度及商品知識（Choi & Taylor, 2014）。Schlosser（ 2003）在消費者行為研究，心像是一個常被拿來討

論的概念，曾有研究指出，購物網站商品若以具有互動性的方式呈現（例如：可供消費者不同角度旋轉的 3D 商

品圖），相較於單純的以文字描述商品的特性，消費者比較容易產生心像，並進而直接提高購買意願，或者透過正

向增強商品態度而間接提高購買意願。蔡承哲（2015）證實商品呈現方式會透過心像鮮明度與消費者對商品擁有感

之序列中介，進而影響消費者之商品態度。綜合上述文獻，因此本研究推論出以下假設： 

H7：心像對態度有正向影響。 

H8：心像透過態度影響再購意願。 

3.研究方法 

3.1  研究架構 

本研究之主要目的為探討心像如何影響再購意願，並以態度及商店形象為中介變數，且以電子商務為例。各個

構念之間之關係，如以下研究架構（圖 3-1）所顯示： 

圖 3-1 研究架構圖 
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3.2  研究變項操作型定義與衡量方式 

本研究之變數包含：態度、商店形象、心像與再購意願。並依據過去相關專家學者之研究，本研究對各研究變

項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 Collier 與 Bienstock（2006），將再購意願定義為不單只是購買產品的可能傾向，還要具有將

以向他人推薦的可能性。 

（二）衡量方式： 

本研究衡量再購意願方法採用 Mullet & Karson, （1985）、鍾美玲（2013）、鄭聖耀（2015）、陳羿茹（2020）、

呂國賢（2019）、王秀瑤（2019）等學者之量表，並依本研究之情境加以修改而成。共 4 個問項，其衡量題項如表

3-1 所示： 

表 3-1 再購意願之衡量問項 

衡量構念 衡     量     題     項 

再購意願 

1.我願意與該商家維持一定的交易關係。 

2.我未來會增加與該商家的交易。 

3.即便價格有所調漲，我仍然會選擇該商家。 

4.當我有需要時，該商家是我的第一個選擇。 

5.當他人尋求建議時，我會推薦該商家的產品。 

3.2.2  態度 

（一）操作型定義： 

本研究參考 Kotler （1994） 提出態度之論點，操作型定義為態度是指個體對某標的物或觀念，一種持久性的

喜惡之認知評價、情緒感覺及行動方向。 

（二）衡量方式 

Kotler （1994）認為態度是指個體對某標的物或觀念，一種持久性的喜惡之認知評價、情緒感覺及行動方向。

本研究參考學者 Grewal et al. （1998）、吳秀珍（2001）、王怡民（2002）、吳秀珍（2001） 、許淑雅（2011）、

連育萱（2017）、許淑雅（2011） 等學者之量表，並依本研究之情境加以修改而成，其衡量題項共計 6 題，如表

3-2 所示。 

表 3-2 態度之衡量問項 

衡量構念 衡      量      題      項 

態   度 

1.整體而言，我對該商家擁有良好的評價。 

2.該商家的商品是物超所值的。 

3.該商家是間具有高營運績效的零售商。 

4.該商家提供良好的整體服務。 

5.該商家提供高品質的商品。 

6.該商家擁有樂於助人及具相關知識的客服人員。 

3.2.3  商店形象 

（一）操作型定義： 

本研究採用 Nguyen and Leblanc （2001）商店形象為消費者基於過去與商店互動的行為或所獲得的經驗，而形

成對商店的態度與信念。 

（二）衡量方式 

本研究採用學者 Lindquist （1974）、Semeijn （2004）、蔡佩勳（2014）、連峻毅（2014）、馮桂麟（2015）、陳
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羿茹（2020）、林于又（2020） 等學者之量表，並依本研究之情境加以修改而成，共計 12 題項，分為 3 個構面，

如表 3-3 所示： 

表 3-3  商店形象之衡量問項 

衡量構念 衡      量      題      項 

服務 

1.該商家客服人員服務親切。 

2.該商家客服人員的商品知識豐富。 

3.該商家客服人員的主動積極、服務貼心。 

4.該店家有良好的售後服務（如退換貨）。 

便利性 

5.該商家上架平台使用便利簡易。 

6.該商家提供多元付款方式。 

7.該商家提供多元取貨方式。 

8.該商家出貨正確且迅速。 

購後滿意 

9.該商家商品種類眾多、選擇多。 

10.該商家商品價格合理。 

11.該商家品質值得信賴。 

12.該商家包裝、使用說明完善。 

3.2.4  心像 

（一）操作型定義： 

Crisp et al. （2011）指出心像是一種心智的歷程，指的是我們從長期記憶中提取具備大量感官經驗訊息至工作

記憶，並以類似實際知覺的方式運作，以及類圖像的形式為表徵，當視覺呈現商品或圖片時，消費者會產生視覺心

像。 

（二）衡量方式 

心像之衡量題項為 Babin 與 Burns（1998）、Schlosser（2003）、蔡承哲（2015）、李筑婷（2016） 等學者之量

表，並依本研究之情境加以修改而成，其衡量題項共計 4 題，如表 3-4 所示。 

表 3-4 心像之衡量問項 

衡量構念 衡      量      題      項 

心   像 

1.該商家提供了生動的商品呈現方式。 

2.該商家提供的能夠幫助你想像如何使用這個商品。 

3.我憧憬使用該商家的產品。 

4.該商家提供的圖片，能夠幫助你想像觸摸和操作這個商品。 

3.3  問卷設計 

本研究之問卷依據以上敘述各項變數之研究架構圖設計，問卷之各個題項設計係以相關專家學者文獻、研究及

量表為其參考。第一部份說明受測對象為 1 年內曾在電商平台某商家有購買過商品之消費者為研究對象。第二部份

為本研究各構念之衡量（態度、心像商店形象、再購意願），共計四個量表；第三部份為人口基本統計變數。本問

卷係由 Liker 七點尺度量表量測其各構念之計分，分為以下七點：非常同意、同意、有點同意、普通、有點不同意、

不同意、非常不同意。 

3.4  研究方法 

3.4.1  研究對象與範圍 

1 年內曾在電商平台某商家有購買過商品之消費者為本研究之研究對象，並透過網路電子問卷發送為主，先詢

問徵求消費者填寫電子問卷之意願，並針對願意之消費者，提供本研究問卷給予以作填。 

472



3.4.2  問卷前測 

本研究問卷所使用之問項系以諸多專家學者量表整理，對於內容及其字句加以修整以符合於本次研究之意旨與

文意。避免問項有文意解讀上之差異，產生受訪者誤解誤達之情形，故研究之問卷正式發送前，採以問卷前測之方

法對問卷問項字句及其內容進行實際實測，並依據受測人之意見，將其問項調整與修正，藉以提升本研究問卷內容

之效度。 

3.4.3  抽樣方法及樣本數 

便利抽樣為本研究的問卷發放之方式，主要之對象來源以網路電子問卷發放給 1 年內有購買該商家產品消費經

驗之消費者為研究對象填答。學者吳萬益（2005）指出於樣本數方面，其樣本數大小最好為受測者與問項比例 5：

1，而總樣本數不得少於 100 個，而原則上樣本數目所要求至少需要為變項之個數的 5 倍以上；本研究問卷項目之

個數為 27 項（不包含人口基本統計變數），故其有效問卷需回收需達到 150 份以上，而最終回收之有效網路電子問

卷為 150 份。 

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」，說明樣本之分佈結構；第二節為「效度與信度分析」，

檢驗回收問卷是否具有一致性與穩定性；第三節則為「相關分析」，檢測變數間的相關性；第四節是「差異性分析」，

欲探其不同之人口統計變數與各個變數間之差異性；第五節「中介效果之驗證」；最後第六節則將本研究之發現結

果加以總結並歸納。 

4.1  敘述性統計分析 

此節主要以百分比次數分配來顯示敘述性統計之本研究樣本中的基本背景與資料分佈，以祈為後續之研究者在

其變項中參考。本研究樣本分析結果如下表 4-1 所示：在 150 份有效之問卷中，針對 1 年內曾在電商平台某商家

有購買過商品之消費者為研究對象，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女性（81.3%）

所佔的比率高於男性（18.7%）；就年齡分佈而言，以 40（含）~50 歲之樣本最多，佔 42%；就教育程度而言，填

答者的學歷，以大學（專）之樣本最多，佔 62.7%；就個人所得而言，以 30,001 元~ 40,000（含）元之樣本最多，

佔 45.3%。 

4.2  信度分析 

本問卷題項共計 27 題，針對各題項的「修正的項目總相關」（Item-to Total Correlation），其信度分析之結果，「態

度」變數的總 Cronbach´s α值為 0.95；「心像」變數的總 Cronbach´s α值為 0.953；「商店形象」的總 Cronbach´s α

值為 0.972；「再購意願」變數的總 Cronbach´s α值為 0.933。各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 態度之信度分析表 

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 

1.整體而言，我對該商家擁有良好的評價。 0.844 0.941 6.63 

2.該商家的商品是物超所值的。 0.871 0.937 6.52 

3.該商家是間具有高營運績效的零售商。 0.887 0.936 6.59 

4.該商家提供良好的整體服務。 0.916 0.932 6.60 

5.該商家提供高品質的商品。 0.855 .939 6.66 

6.該商家擁有樂於助人及具相關知識的客服人員。 0.742 0.956 6.51 
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表 4-3 心像之信度分析表 

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 

1.該商家提供了生動的商品呈現方式。 0.925 0.930 5.91 

2.該商家提供的能夠幫助你想像如何使用這個商品。 0.946 0.920 6.02 

3.我憧憬使用該商家的產品。 0.841 0.964 6.35 

4.該商家提供的圖片，能夠幫助你想像觸摸和操作這

個商品。 
0.909 0.932 6.03 

表 4-4 商店形象之信度分析表 

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 

1.該商家客服人員服務親切。 0.914 0.969 6.57 

2.該商家客服人員的商品知識豐富。 0.886 0.969 6.57 

3.該商家客服人員的主動積極、服務貼心。 0.879 0.969 6.58 

4.該店家有良好的售後服務（如退換貨）。 0.848 0.970 6.60 

5.該商家上架平台使用便利簡易。 0.828 0.971 6.55 

6.該商家提供多元付款方式。 0.865 0.970 6.47 

7.該商家提供多元取貨方式。 0.873 0.969 6.51 

8.該商家出貨正確且迅速。 0.859 0.970 6.64 

9.該商家商品種類眾多、選擇多。 0.798 0.973 6.36 

10.該商家商品價格合理。 0.849 0.970 6.38 

11.該商家品質值得信賴。 0.856 0.970 6.66 

12.該商家包裝、使用說明完善。 0.890 0.969 6.65 

表 4-5 再購意願之信度分析表 

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 

1.我願意與該商家維持一定的交易關係。 0.901 0.911 6.49 

2.我未來會增加與該商家的交易。 0.911 0.900 6.32 

3.即便價格有所調漲，我仍然會選擇該商家。 0.793 0.943 6.04 

4.當我有需要時，該商家是我的第一個選擇。 0.894 0.908 6.45 

5.當他人尋求建議時，我會推薦該商家的產品。 0.768 0.930 6.53 

依據態度、心像、商店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 

態度 6.5856 0.53293 

心 像 6.0783 0.96939 

商店形象 6.5444 0.56813 

再購意願 6.3680 0.71497 

474



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是正向，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，本研究態度、心像、商店形象與再購意願等研究變數，

其平均數均大於 6 分，代表填答者對於各變數的認知上是給予較為正面之評價。 

4.3  各變數間之相關係數分析 

本研究的變數有態度、心像、再購意願與商店形象共計有四項之變數，並依據 SPSS Pearson 分析上述變數來

檢驗兩兩量化之變數間線性之相關程度顯著與否，分析結果如表 4-7 所示。 由表 4-7 得知，各構面之相關係數均

達顯著水準，且均呈現正向相關。 

表 4-7 各變數之相關係數 

           

 

 

 

 

 

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 

採以 t 檢定方式，以瞭解性別在態度、心像、商店形象與再購意願是否存有顯著性差異。檢定後發現，不同性

別對於態度、心像、商店形象與再購意願等變數均無顯著之差異（p＞0.05），故不列出表格。 

4.4.2  不同性別對各變數之差異性分析 

採取使用 ANOVA 檢定，以瞭解年齡在再購意願、心像、商店形象與態度等四個變數，是否有存有顯著性之差

異。經檢定後發現，不同年齡對於上述變數皆無顯著差異（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 

採取使用 ANOVA 檢定，以瞭解不同之教育程度在再購意願、心像、商店形象與態度等四個變數，是否有存有

顯著性之差異。本研究發現，不同之教育程度對於再購意願、心像、商店形象與態度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 

採取使用 ANOVA 檢定，以瞭解不同的個人所得在再購意願、心像、商店形象與態度等四個變數，是否有存有

顯著性之差異。本研究發現，不同之個人所得對於再購意願、心像、商店形象與態度等四個變數皆無顯著差異（p

＞0.05），故不列出表格。 

4.5  中介效果之驗證 

為驗證本研究之假設，了解各變數對其依變數效果與影響，本研究採取使用 PROCESS 統計軟體（Hayes ，2013）

執行資料之檢驗與分析並選擇 Bootstrap Samples 等於 5000 次及 Model 4 進行檢測驗證。 

如圖 4-1，使用 Model 4 進行檢驗，依據各個假設來說，態度顯著正向影響再購意願（β=0.58，p<0.05），由此

得知，支持本研究假設 H1：態度對再購意願有正向影響。心像顯著正向影響態度（β=0.38，p<0.05），由此得知，

支持 H7：心像對態度有正向影響。藉由中介效果檢定（0.22，BootLLCI =0.15；BootULCI=0.30），此信賴區間未包

含到 0，代表中介效果的存在，本研究證實中介效果的存在，支持假設 H8：心像透過態度影響再購意願。 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1 心像透過態度對再購意願的影響 

 
態度 心像 商店形象 
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商店形象 0.853** 0.796** 
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態  度 

 

H2(0.80*) H3(0.15) 
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商店形象 

如圖 4-2，商店形象對於態度之影響性呈現顯著水準（β=0.80，p<0.05），由此得知，檢驗之結果支持 H2：商

店形象對態度有正向顯著影響。藉由中介效果檢定（0.15，BootLLCI =¬ -0.06；BootULCI=0.34），此信賴區間包含

到 0，代表中介效果不存在，本研究證實中介效果不存在，不支持假設 H3：商店形象透過態度影響再購意願。 

圖 4-2 商店形象透過態度對再購意願的影響 

圖 4-3 心像透過商店形象對再購意願的影響 

如圖 4-3，商店形象對於再購意願之影響性呈現顯著水準（β=0.80；p<0.05），因此支持 H4：商店形象對再購

意願有正向影響。心像對商店形象之影響性呈現顯著水準（β=0.47，p<0.05），因此支持 H5：心像對商店形象有正

向影響。藉由中介效果檢定（0.37，BootLLCI =0.29；BootULCI=0.46），此信賴區間未包含到 0，代表其中介效果

的存在，本研究證實中介效果的存在，支持假設 H6：心像透過商店形象影響再購意願。 

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 4-8 所示： 

表 4-8 研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 態度對再購意願有正向影響 支持 

H2 商店形象正向影響態度 支持 

H3 商店形象透過態度影響再購意願 不支持 

H4 商店形象正向影響再購意願 支持 

H5 心像對商店形象有正向影響 支持 

H6 心像透過商店形象影響再購意願 支持 

H7 心像對態度有正向影響 支持 

H8 心像透過態度影響再購意願 支持 

 

5. 結論與建議 

本研究目的在於探討態度、心像、商店形象與再購意願向之關聯性，並以態度與商店形象為中介變數，探討其

態度是否對心像、商店形象與再購意願之間產生影響及商店形象是否對態度、心像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，以期能對在競爭激烈

的電子商務市場中脫穎而出，甚至提高顧客再購意願，進而使企業永續經營。 
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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、個人所得

與態度、心像、商店形象與再購意願各變數間均無顯著性差異。 

5.1.2  態度對再購意願有正向影響 

經迴歸分析知悉，態度顯著正向影響再購意願，其結果顯示兩者之間存在顯著之正向關係，也就是消費者對電

商賣場產品或服務的態度會進一步影響消費者的購買意願，進而提升再購之意願，此研究顯示結果與先前之學者如

施慧敏（2013）之研究結論亦為相符。 

5.1.3  心像對態度有正向影響 

經迴歸分析知悉，心像顯著正向影響態度，其結果顯示兩者之間存在顯著之正向關係，也就是消費者對電商賣

場產生更鮮明的心像即能夠使其更接近真實使用商品的經驗，能夠正面的影響對商品的態度，進而提升消費者對電

商賣場之態度，此研究結果與先前學者如 Bone & Ellen（1993）之研究結論亦為相符。 

5.1.4  態度在心像與再購意願中具中介效果 

採取使用 process，研究發現以心像、態度、再購意願為分別為自變數、中介變數、依變數，心像顯著正向影

響態度，態度顯著正向影響再購意願，心像亦顯著正向影響再購意願，因此態度在心像與再購意願中具有部份之中

介效果，電商賣場呈現方式會透過心像與消費者對電商賣場態度之序列中介，進而影響消費者之再購意願。Schlosser

（2003）及蔡承哲（2015）之研究結論亦為相符。 

5.1.5  商店形象對態度有正向影響 

經迴歸分析知悉，商店形象顯著正向影響態度，其結果顯示兩者之間存在顯著之正向關係，也就是消費者對電

商賣場之商店形象會進一步影響消費者之整體評價，進而提升態度，此研究結果與先前學者如 Ajzen （1991）之

研究結論亦為相符。 

5.1.6  態度在商店形象與再購意願中不具中介效果 

採取使用 process，研究發現以商店形象、態度、再購意願分別為自變數、中介變數、依變數，商店形象顯著

正向影響態度，態度顯著正向影響再購意願，然而態度在商店形象與再購意願中不具有中介效果，而商店形象顯著

正向影響再購意願。 

5.1.7  商店形象對再購意願有正向影響 

經迴歸分析知悉，商店形象顯著正向影響再購意願，其結果顯示兩者之間存在顯著之正向關係，也就是消費者

對電商賣場之商店形象會進一步影響消費者的購買意願，進而提升再購意願，此研究結果與先前學者如陳羿茹

（2020）之研究結論相符。 

5.1.8  心像對商店形象有正向影響 

經迴歸分析知悉，心像顯著正向影響商店形象，其結果顯示兩者之間存在顯著之正向關係，也就是消費者對電

商賣場之心像會進一步影響消費者對於電商賣場之商店知覺，進而提升商店形象，此研究結果與先前學者如

Nguyenand & Leblanc （2001）之研究結論相符。 

5.1.9  商店形象在心像與再購意願中具中介效果 

採取使用 process，本研究中發現以心像、商店形象、再購意願為自變數、中介變數、依變數，心像顯著正向

影響商店形象，商店形象顯著正向影響再購意願，心像對於再購意願亦顯著正向影響，因此商店形象在心像與再購

意願中具有部份之中介效果，電商賣場呈現方式會透過心像與消費者對電商賣場商店形象之序列中介，進而影響消

費者之再購意願。Spiro（2005）及 Crisp et al. （2011）之研究結論亦為相符。 

5.2  研究理論貢獻與實務管理意涵 

5.2.1  研究理論貢獻 

過去探討影響再購意願前因的研究很多，而這些前因變數包括了服務品質（李悅菱，2020）、認知價值（謝宜

芬，2020）、知覺價值（劉紀宏，2020）、失驗（薛適敏，2000）、滿意度（陳弼群，2020）、消費體驗（羅怡旻，2018）、
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包裝設計（林思萍，2016）、品牌忠誠度（林芳如，2019）等。然而上述各家學者的研究中欠缺探討一些會影響再

購意願的重要前因及中介變數，致使如何來提升顧客於獲得消費經驗後願意再次光臨消費之原因不甚明確。綜合上

述，本研究認為影響再購意願的要素，可能為心像及商店形象，而心像和商店形象可能透過態度，進而提升再購意

願。本研究證實，商店形象對態度有正向影響；商店形象對再購意願有正向影響；心像透過態度影響再購意願；心

像透過商店形象影響再購意願。 

5.2.2  管理實務之意涵與建議 

本研究發現：心像正向影響態度；心像影響態度進而影響再購意願；心像正向影響商店形象；心像影響商店形

象進而影響再購意願；商店形象正向影響態度；商店形象正向影響再購意願；態度正向影響再購意願。因此電子商

務業者對提升顧客心像與態度的實務做法著手，進而提升顧客的再購意願，來強化並提升顧客再次回購的意願。在

強化心像及商店形象方面，建議電子商務業者的做法如下： 

1. 建議可提升業者的商品及頁面呈現方式，可以品牌的重造或更新，並以更生動的文字及文案來清楚呈現品牌

精神及其訴求，而亦可增加情境照幫助消費者更容易了解產品，圖文及影片應能夠幫助消費者想像如何使用

這個商品，亦或協助消費者想像觸摸和操作這個商品，達到預期產品使用之狀況或情境，進而讓消費者產生

憧憬使用該業者之產品的想法。 

2. 電子商務賣場評價機制是影響消費者購滿動機的重要指標，當業者的評價越高，其購買率相對更高。因此應

提醒消費者在購物後，為業者或商品評價並留下回饋資訊亦為重要的一環，如業者可以提供誘因，透過下次

的購物優惠或贈品，讓消費者協助填寫評價，而即時的問題回覆及解決亦為評價好壞的依據之一，建議業者

可提供其他溝通管道（如：官網、LINE@、FaceBook 粉絲專業、Email 等）來接受顧客的詢問亦或問題解決，

無法即時回應消費者的需求，也可能會導致負面評價，應清楚敘明客服回應時間，避免消費者等待而導致不

滿，而評價為公開回應區是「公開的」，故應盡量避免在評價與消費者產生激烈的爭辯與抗辯，因為每個消費

者都有不同的性格和需求，有些明顯是無理取鬧的，業者只要做到基本的回應與立場表明即可；而當消費者

提供不論是對服務或是產品的建議時，若覺得確實有必要改善，也應及時修正，並在排除該問題後，主動與

消費者聯繫，做有效和良好的顧客關係管理。 

3. 而客服人員之訓練亦為其重要，應建立相關之賣場及產品 Q&A，並建構相關問題 SOP 化和官方回覆方式及

相關問題概念與公司政策方向，避免不同客服人員回覆均不同，導致顧客資訊混亂或造成其他糾紛，而客服

人員產品相關知識應充足，公司亦需建立清楚產品知識庫提供客服人員可學習及即時查詢，回覆並解決消費

者之需求，而產品的保裝及說明、產品正確且迅速出貨亦為其重要，業者應有妥善之包裝及防撞外箱和完善

法規說明、退換貨注意事項、產品使用說明、聯繫方式等，來達到避免爭議及讓消費者感到購買該商家得產

品是有保障及物超所值的，商家應以提供良好的整體服務為己任。 

4. 業者應挑選優良電子商務賣場上架，除考慮網路開店費用、平台抽成等，更應注重其賣場物流、金流串接功

能、網站介面的操作難易程度、網頁設計彈性、可搭配的行銷方法及平台獨有功能提供、網站流量／商品上

傳數量／儲存流量限制等，並提供種類眾多、選擇多之產品群提供消費者選購，滿足消費者多樣的需求，並

建構合理的價格，超值的服務，並確實完成品管工作，督導產品品質，使消費者認為業者值得信賴而提升顧

客再次回購意願。 

5. 珍惜每一次與消費者接觸的機會，主動探索顧客內心需求，提升服務水準，獲取消費者信任，建議業者推出

具獨特性、創意性的行銷模式與策略來吸引消費者，並充分落實「顧客導向」的理念，使服務人員珍惜每一

次與顧客接觸互動，不放過每次改善產品與服務的機會，以近乎苛求的「產品品質」、「服務品質」來滿足顧

客，更以竭盡其所能之態度創造出「品牌價值」以獲取顧客信任及支持，並與同業間應維持彼此良好之競爭

與學習關係，達到互利共生的商業環境，以造就更優良、永續的良性競爭之顧客消費與購物環境。 

5.3  研究建議與限制 

態度、心像、商店形象與再購意願的影響為本研究主探討之目的，以實證研究商店形象及態度作為中介變數，

並對於後續相關未來之研究提出其建議，祈透過本研究發現之結論與結果，為整體電子商務業者盡其棉薄之力。研
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究之過程中，因限制於研究之時間、主觀與客觀之條件、人力因素以及顯露在外環境種種因素下之影響，可能形成

下述之研究之受限。 

5.3.1  抽樣受限 

研究之樣本母體因限定為其蝦皮購物平台之消費者為研究對象，在資料蒐集同時，受限於研究生之人力、時間、

地緣之關係、物力等，抽樣對象受限於台灣廚衛無痕掛勾生活館賣場之消費者為主，樣本之普及化不足，其結果與

分析也會因而有所受限。 

5.3.2  研究建議和方向 

研究主要針對探討態度、心像、再購意願與商店形象之影響，故然影響再購意願之議題與領域尚有諸多值得深

入探究之處，故本研究提出下列幾點以供未來後續研究者做為參考。 

1. 深入廣泛族群做研究 

研究之受測對象是以台灣廚衛無痕掛勾生活館賣場消費過、不限性別之消費者，因皆屬同一電子商務平台，若

受測對象有不同平台或品牌之限制，容易造成樣本母體份數不足及無效問卷。可針對台灣不同電子商務平台之消費

者，因電子商務平台特性不同其對客群及影響商店形像與商家態度亦有所差異，來提升整體研究結果之可信度，較

能更全面反應此電子商務市場之真實情況，並可藉此進行更有效的資源規劃，提高經營成效。 

2. 增加其他變項 

研究主要針對態度、商店形象為中介變數來探討其對於再購意願的影響結果，未來應可以嘗試不同之自變數，

如黏著度（楊惠如 2019），來比較其與本研究架構中的 2 個自變數及 2 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有更深入之瞭解。 
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