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一、摘要 

根據 GOOGLE 智慧關鍵消費報告，相較於
2019年底疫情爆發前，截至 2020年 8月，台灣網
路購物人口普及率已增長 16個百分點。隨著網購
普及率提升帶動新興商業模式蓬勃發展，線上線下
全通路佈局已成零售業發展趨勢。然而，如何增加
消費者在全通路零售商之再購意願，為業者所關心
與追求。 

本研究利用通路可接近性、全通路一致性及無
縫體驗來探討其對於再購意願的影響性，以知覺價
值為中介變數，並以服務涉入為干擾變數。研究對
象為曾經有在任一全通路模式商家進行購物行為
的消費者，採用網路問卷填答，後續利用 Process
進行分析，最後根據研究結果提供具體建議供業者
參考。 

二、研究動機與目的 

「再購意願」在近代以來逐漸受到討論，商家
除了重視當次消費者在進行購物行為後的滿意度
之外，如何藉由購物行為過程中的其他面向去提升
再購意願，創造更多未來的商機，也逐漸成為商家
重視的一塊。而過去探討全通路再購意願影響前因
的研究不多，經由對過去文獻的探討，本研究認為
較重要的影響因素是通路可接近性、全通路一致性
以及無縫體驗。 

本研究認為上述三項皆有助於提升消費者知
覺價值，進而提升再購意願，並進一步以消費者的
服務涉入作為干擾變數，以探討其在上述三項對知
覺價值間的關係是否產生干擾效果。本研究期望能
透過消費者在全通路模式購物之體驗，將其感受藉
由統計分析驗證研究假設，並針對研究結論提出具
體建議供管理者參考。 

三、研究方法與架構 

  本研究以曾經有在任一全通路模式商家進行
購物行為的消費者為研究對象，利用 Google 表單
設計網路問卷，並透過 FB、LINE及 Dcard發放，
共回收 387份問卷，利用篩選題刪去 44份無效問
卷，總計回收 343份有效問卷，再以 SPSS統計軟
體進行分析，以驗證各項變數間之關係與影響。 

 

四、研究分析與結果 

本研究透過信度與相關分析，發現各變數內部
的題項間皆具有相當良好的一致性，並各變數間皆
達顯著正相關；而在差異性分析中發現，不同年齡
層在全通路一致性上有顯著差異，此外，除了再購
意願，個人每月所得在其他五項變數中也有顯著差
異。最後，在中介及干擾效果檢定中，本研究驗證
各項主效果及干擾效果皆達顯著水準、中介效果的
信賴區間不包含到 0，因此，各項效果皆存在，所
有研究假設皆成立。 

五、結論 

1. 證實知覺價值影響再購意願，以及通路可接近
性、全通路一致性與無縫體驗三項自變數正向
顯著影響知覺價值，並且透過知覺價值影響再
購意願，此結果與過去的研究結果一致。 

2. 證實服務涉入程度正向干擾三個自變數對知
覺價值的影響，此為本研究之創見。 

根據本研究結果提供具體建議供業者參考： 

➢ 通路可接近性： 
可以透過增加實體門市及開店平台的數量等
方式，提升通路的普及度。 

➢ 全通路一致性： 
在所有通路提供的資訊、商品品項、折扣與退
換貨流程等均保持一致，另外，應定期檢查所
有通路是否保持一致，並建造線上客服系統。 

➢ 無縫體驗： 
設計高效與簡化的接觸點轉換路徑，使顧客能
夠在不同接觸點之間輕鬆切換，並且形成具有
凝聚力的品牌形象、價格、促銷、產品和服務。 

而針對後續研究者，本研究建議可再加入其他
自變數，如品牌認同感，進行其他前因的探討；此
外，也可以考慮再加入其他干擾變數，如轉換成本，
能夠與本研究做干擾性的比較。 
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