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摘 要 

過去研究探討全通路零售前因變數不多，本研究主要針對再購意願、品牌認同與全通路一致性等變數探討其對於

使用態度的影響，以知覺價值為中介變數，在選擇實證樣本時，以有使用過全通路零售者做為研究對象。 

研究共收回 120 份有效問卷，利用迴歸分析，研究之結果分述如下：(1) 在購意願正向影響知覺價值；(2)品牌認

同正向影響知覺價值 ；(3)品牌認同透過知覺價值影響再購意願；(4)全通路一致性正向影響知覺價值；(5)全通路一

致性透過知覺價值影響再購意願；(6)全通路一致性正向影響品牌認同。 

關鍵字：再購意願、知覺價值、品牌認同、全通路一致性 
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1.  緒論 

全球行動商務銷售總額在 2021 年達到 5.2 萬億美元，並預計到 2026 年將增長至 8.1 萬億美元，顯示出智能手機

的快速發展，帶動行動商務、雲端服務等行動應用服務之興起。Google 與市場調查機構 Ipsos、Kantar 合作發布的

《智慧消費關鍵報告》指出，2021 年指出在疫情期間，台灣有 54%的消費者增加了網路購物花費，有 42%的消費

者減少了在實體通路上的購物需求。 

由於資訊科技的崛起，消費者的購買行為發生了變化，購物路徑更趨複雜化，使得消費者的思考和決策模式也因

此改變，透過不同網際網路的通路服務進行購買行為，已延燃成為型態的消費者行為， 這促使線上線下進行整合

與合作。消費者藉由資訊及科技的整合和取得，於購物行為和思維上，從單一被動接受資訊到，轉換成主動接觸多

元媒體內容，進而影響購買行為。 

在全通路模式消費購物時，在意資訊的多元、完整性，會花更多時間在產品的探索與評估，透過不同網際網路的

通路服務進行購買行為消費者藉由資訊及科技的整合和取得，於購物行為和思維上，從單一被動接受資訊到，轉換

成主動接觸多元媒體內容，進而影響購買行為。 

「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。然而，在現今新型

的消費模式-全通路消費中，消費者究竟會受什麼因素影響再購意願呢？全通路一致性可能間接影響消費者再購意

願，全通路零售專注於創造一種在所有通路和接觸點都相同且一致的整體零售體驗（Beck & Rygl, 2015），而先前

學者如曹輝（2019）發現內容一致性正向影響功能價值，為公司帶來更多購買的可能性。因此，本研究欲探討對於

全通路消費者而言，全通路一致性是否間接透過知覺價值影響其再購意願？ 

品牌認同可能間接影響消費者再購意願，消費者的品牌認同可以表達消費者與品牌之間關係的強度（Dimitriadis & 

Papista, 2010），而先前學者如陳義文(2014)證實品牌認同程度越高，就會提升了消費者的知覺價值，促使消費者對

該品牌產生更高的忠誠度。。因此，本研究欲探討消費者對於全通路零售商品牌認同是否間接透過知覺價值影響其
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再購意願？ 

本研究欲探討全通路零售商品牌認同與全通路一致性對於再購意願之影響性，並以知覺價值為中介變數，透過實

證分析，並針對其研究結果，提出結論與實務管理意涵提供企業者參考。因此，在現今新型的消費模式-全通路消

費中，如何提升再購意願成為商家重視的一塊。茲將本研究目的整理如下: 

一、 探討知覺價值是否在品牌認同與再購意願之關係間產生中介效果？ 

二、 探討知覺價值是否在全通路一致性與再購意願之關係間產生中介效果？ 

三、 探討全通路一致性對品牌認同之影響？ 

1.2研究流程 

本研究流程主要分為 9 大階段，首先確認研究之動機與目的後，再行確定研究範圍與對象。在確認研究目的與範

圍後，即可進行文獻探討，以對各構念之定義有初步的瞭解，進而建立本研究之架構與假設，最後則針對所蒐集的

有效資料進行統計分析並提出建議。 

 

圖1 研究流程圖 

  

研究背景、動機與目的 

文獻探討與提出假說 

問卷之建構與設計 

  再購意願、知覺價值、品牌認同與通路一致性

及基本資料 

前測及問卷題項修改 

進行實證 

建立研究架構 

資料分析討論 

結論與建議 

實證結果與分析 
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2.文獻探討 

2.1再購意願 

再購意願指的是消費者對某個產品或服務的滿意度提高，進而希望再次購買該產品或服務的意願。這是一個非常

重要的概念，因為當消費者對產品或服務滿意時，他們更有可能再次購買，從而提高公司的營收和利潤。再購意願

的定義有很多種，根據不同的學者和研究者所提出的定義有所不同。例如，Selnes（1993）將再購意願定義為行為

意向中的一個構面，也被稱為重複消費或重複光顧的概念，亦即顧客重複購買該公司的產品或服務的購買的意願，

顧客對服務的心理承諾程度，維持現存顧客的成本是比發掘新顧客的花費還低，對市場交易者而言，購買意願是一

項非常重要的因素。 

留住現有的顧客成本會比開發新的顧客成本花費相對較低。Dodds and Monroe (1985)將再購意願定義為消費者再

次購買產品的傾向和行為表現。Cronin and Taylor (1992)則表示再購意願是消費者用完該產品過後，產生了下次還

要再購買的想法。為了提高再購意願，企業應該持續提供優質的產品或服務，並透過不斷改進與創新，讓消費者滿

意度提高。因此對公司而言，提高再購意願是非常重要的。Hellier et al. (2003)認為再購意願的衡量是多元性的標準，

在顧客考量某一情況的條件下，對同一企業再次購買同一商品的可能性判斷，並將再購意願定義為「顧客在考量自

身的現況後，自相同的公司再一次購買相同服務的獨自決定」。因此，企業應該著重提高產品或服務的品質，進行

差異化競爭，提高顧客的價值感知，並建立良好的信任關係和情感滿意度，以提高顧客的再購意願和忠誠度，並實

現長期的經營目標。綜合以上各學者之研究，本研究採用 Jones and Sasser(1995)說法，定義再購意願包含再度購買

行為、購買口碑建立及推薦意願等之見解。 

2.2知覺價值 

最早知覺價值的概念是由 Dodds and Monroe (1985)提出價格、品質與知覺價值的概念，針對消費者進行探索性研

究，提出價格、品質與知覺價值的關係模式。影響知覺價值的主要因素，除了產品或是服務品質與價格之外，還有

一些因素會影響消費者對於產品或服務的知覺價值，其中包括消費者的個人感受和習慣。過去學者指出知覺價值定

義，其中最核心的概念就是消費者的評估，這個評估是基於比較其付出和獲得所產生的。因此，知覺價值是消費者

主觀感受的結果，涉及到許多不同的因素，如價格、品質、功能、形象、情感等。Yang and Peterson (2004)  指出

知覺成本包括了貨幣性成本和非貨幣性成本，如時間成本、精神成本和壓力成本等。Parasuraman and Grewal (2000) 

在研究品質－價值－忠誠度關聯程度的影響中，提出知覺價值可以由四項構面來衡量，分別為：1.獲取價值 2.交易

價值 3.使用價值 4.殘餘價值。葉俐萱 (2013)  亦提出知覺價值可以說是消費者在對於產品上所花費的成本與獲得

的利益之間的效用評估。知覺價值可以視為消費者對所獲得的回饋的主觀評價，消費者通常會將競爭對手的產品或

服務作為比較基準。Sweeney and Soutar (2001) 認為顧客的價值可以分成四種構面，情感構面、社會構面、品質構

面、價格構面，這些能夠衡量並發展出知覺價值。綜合以上各學者之研究，本研究採用 Monroe et al.（1991）說法，

將知覺價值定義是一種知覺利益與知覺犧牲的互相抵換的關係，也就是知覺到的利益相對於知覺到犧牲的比率知

覺。因此，江念穎（2011）、胡智欽（2011）、葉士菁（2012）、蔡佩勳（2014）、楊蕙菱（2013）、王淑玲（2014）

及葉正翰（2016）發現知覺價值對顧客再購意願成顯著正向影響。基於上述，故本研究假設如下： 

H1: 知覺價值正向影響再購意願 

2.3品牌認同 

根據 Aaker (1998)的說法，品牌認同是品牌管理者對於消費者對品牌的看法期望的反映。因此，品牌認同是品牌

塑造和管理中不可或缺的元素，能夠幫助消費者對品牌建立情感聯繫，進而提高品牌的忠誠度和市場競爭力。品牌

可以是一種名稱、術語、標記、符號或圖案，或或其它特定的元素或其組合，用以識別企業的產品或服務，並以競

爭對手的產品或服務相區隔。Lastovica and Gardner（1979）品牌認同可以定義為消費者對於品牌的情感連結和忠

誠度，表示消費者對品牌的正面評價和信任，以及與品牌的情感聯繫和個人身份的相似之處。它是一種情感上的綁

定效果，消費者對品牌的認同程度越高，就越可能忠誠於該品牌，並在未來的購買決策中選擇該品牌。Harris and 

Chernatony（2001）認為品牌認同可以從多個元素角度來看待，如品牌名稱、品牌標誌、品牌定位、品牌關聯及品
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牌個性。透過這些元素的應用，品牌可以建立獨特的形象和聲譽，讓消費者可以透過這些元素來認識品牌，產生認

同感，並增加品牌忠誠度。 

品牌認同的概念來自社會認同理論（Kuenzel &Halliday, 2010）。何雍慶、林美珠(2006) 企業要建立強勢品牌，必

須先找出品牌認同概念，然後透過積極的溝通，讓品牌形象深入消費者心中。過去學者基於社會認同理論認為，消

費者在將自我概念和品牌聯繫起來後，若兩者的重疊程度與自我需求相符，則會產生品牌歸屬感和認同感(Casaló, 

Flavian and Guinaliu, 2008)。Escalas and Bettman (2005) 指出，品牌認同是消費者對於品牌和自我形象之間的重疊程

度的感知，這種感知區分了品牌消費者和非品牌消費者。Fournier（1998）認為品牌與消費者之間的互動並非是靜

止不動的，而是動態性的互動；消費者與品牌兩者間的關係會隨著時間、環境和個人經驗的改變，對品牌的認知和

評價也會發生變化，產生動態性的互動性，可能會開始產生更深層次的情感聯繫和認同感，進而形成品牌忠誠度。

Aaker（1998）則提出品牌認同應具備有四個的概念，就是產品、企業、個人與符號。Kapferer(1992)的品牌認同稜

柱體(the  prism of  identity)模式將品牌認同分成形體、個性、關係、文化、反映、自我形象等六個構面來加以詮

釋。 

綜合上述，本研究依據 Donavan, Janda, and Suh(2006)，將品牌認同定義是一種被依附在品牌商家上，且由強烈情

緒所區別而來的一種歸屬感。黃淑芬(2013)證實品牌認同與知覺價值有顯著正向的影響關係。而陳義文(2014)發現

當消費者對某品牌的認同程度越高，通常也會感受到品牌所提供的價值更高，因此對該品牌的忠誠度也會提高。基

於上述，本研究認為若零售商能獲得顧客正向品牌認同，將增加其知覺價值，進而提升再購意願。假設如下： 

H2: 品牌認同正向影響知覺價值  

H3: 品牌認同透過知覺價值影響再購意願 

2.4全通路一致性 

Parker et al. (2009)首先指出全通路的消費者是多通路購物者之演進。全通路（Omni-Channel）一詞最早源於貝恩

（Bain）顧問公司的合夥人 Darrell Rigby  於 2011  年在哈佛商業評論（Harvard Business Review）撰寫的“購物

的未來進行式（The Future of Shopping）”一文中。Levy (2013)將全通路零售定義為“一個整合多通路零售商的購物

通路提供給消費者無縫的消費體驗”。Rigby (2011)首次定義全通路：「提出數位零售正在快速的轉變成全新的東西，

正是全通路零售，並反映出此模式店家商家能透過無縫隙的通路來接觸消費者並與其互動，例如：網站、行動裝置、

攤位、電視、客服中心、社群軟體和實體店面等，除非傳統業者能徹底改變想法，並整合各種通路達到無縫隙的全

通路模式，否則很快將會被淘汰。全通路一致性（Consistency）是指各通路中的資訊、價格、產品與促銷是否一致。

於全通路模式下，其主要提供消費者無間斷無縫隙的服務體驗，其 Levy et al. (2013)提及全通路零售是當零售商將

所有的通路結合整合，給予消費者不間斷之服務體驗。曹輝（2019）認為全通路必須在價格、促銷和產品資訊上進

行整合，以提供一致的體驗。Hsieh（2012）認為一致性代表零售商應在各種通路中提供一致的資訊、價格、產品

及促銷。一致性包括三個主要部分，內容一致性和服務一致性與環境一致性。全通路模式中，主要有一致性與無縫

隙二個特色做為消費者於此模式下之體驗感受，而 Picot-Coupey et al. (2016)提出一致性為消費者於各通路上所體

驗感受的一致性。通路一致性的理論，不只讓企業可以落實全通路管理，主要由商品資訊、價格、支付、供應鏈系

統、促銷資訊、會員與利益等七種一致性互聯互通，亦將消費者的體驗和感受擺在第一，進而可以增加消費者對企

業各通路的滿意度和信任度(王曉峰，張永強與吳笑一，2015)。 

Sopadjieva et al. (2017)提及經營全通路的品牌讓顧客每次在商店中的平均花費比經營單一通路品牌多 4%。此

外，全通路之顧客在線上購物時的花費比單一通路的消費者多出 10%。調查結果顯示全通路零售為消費者帶來了

許多益處，一是消費者透過行動裝置或實體店面獲得更多資訊，得以進行價錢、產品細節之比較；二是消費變得更

為便利，消費者可在任何時間、任何地點研究、購買或是收到商品。如果跨通路的內容是一致的，消費者會更加放

心，當他們的轉換成本由於不一致而增加時，消費者可能會不滿意；另一方面，價格一致性是全通路的另一個關鍵

問題。高禹珩（2019）指出，一致性對消費者保留有積極影響。內容一致性和服務一致性是消費者購物時想要的，

不一致會使全通路的優勢變得毫無意義、降低消費者信任度，從而導致消費者更換零售商並降低消費者保留率。陳

冠文（2021）的研究分析結果證實，於全通路環境下，通路服務便利性、通路購物價值、通路一致性皆對知覺信任
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與滿意度呈顯著正向影響，而知覺信任與滿意度亦均顯著正向影響通路選擇意圖。Cox (2016)提出將內容一致性之

概念帶入全通路模式之情境，並與提供不一致之內容相比，更能提供價值交換予消費者，同時亦指出內容一致性主

要為塑造無縫性之購物體驗予消費者。當消費者對於商家知覺價值有正面的評價時，購買的意願就會提高。因此，

基於上述，故本研究假設如下： 

H4: 全通路一致性正向影響知覺價值 

H5: 全通路一致性透過知覺價值影響再購意願 

陳瑄伶(2022)發現消費者在使用全通路服務時，支付簡易性、通路選擇廣度以及服務一致性會對知覺流暢度產生

正向影響，進而促進全通路服務的使用。Kumar and Reinartz (2016)及陳冠文(2021)發現通路一致性對於全通路模式

而言相當重要，可能會因消費者的高度評價，進而提升其滿意度與信任度。上述研究隱含，消費者可能因對於全通

路零售商通路一致性的高度評價而影響品牌認同，因此假設如下： 

H6: 全通路一致性正向影響品牌認同 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要探討知覺價值、品牌認同及全通路一致性對再購意願之影響，其目的在於了解知覺價值、全通路一致

性、品牌認同三變項對再購意願之影響，並以知覺價值做為中介。本研究各變數間的關係，如下方圖； 

 

圖2 研究架構圖 

3.2 研究變項之操作型定義與衡量 

本研究之變數包含：再購意願、知覺價值、品牌認同與全通路一致性。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： 

表1  研究變項之操作型定義與衡量 

衡量 

變數 
操作型定義 衡量題項 

再購
意願 

Jones and Sasser(1995)定義再購意願包含
再度購買行為、購買口碑建立及推薦意願
等之見解。 

1. 再購買商品時，我會優先考慮購買此商家提供的產品。 

2. 使用此商家的產品後，我會提高再購意願。 

3. 我是會願意購買此商家的品牌的。 

4. 我會繼續購買此商家品牌。 

5. 我會推薦他人購買此商家品牌 

知覺
價值 

本研究根據 Zeithaml（1988），定義知覺
價值為消費者對產品效用所作的整體評
估，其衡量指標為其所獲得的利益和所付
出代價之後的認知。 

1. 此商家提供的產品／服務的最終購買價格是值得的。 

2. 此商家提供的的產品／服務品質是值得的。 

3. 此商家提供的的產品／服務我很滿意。 

4. 我覺得此商家提供的的產品／服務有購買的價值。 

5. 我覺得此商家以目前的價格，我得到一個合理的產品。 

品牌
認同 

本研究參考 Donavan, Janda, and 

Suh(2006)及陳義文(2014)將品牌認同定
義是一種被依附在品牌商家上，且由強烈
情緒所區別而來的一種歸屬感。 

1. 我認同此商家的經營理念。 

2. 我給予此商家肯定的形象。 

3. 我認同此商家員工的服務態度。 

4. 與其他商家比較下，我較偏好此商家的產品或服務。 

5. 與別人談到此商家時，我大多給予高度的認同。 

全通
路一
致性 

本研究參考 Kumar and Reinartz (2016)、
Kapferer(1992) 及邱怡澍（2018）的研究，
將一致性定義為「一致性是指零售商跨通
路向客戶提供的相同資訊和反應」。 

1. 此商家同一產品在不同通路的資訊／服務是一致的。 

2. 此商家不同通路對同一問題的回答是一致的。 

3. 此商家同一產品／服務在不同通路的服務流程是一致的。 
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3.3 問卷設計 

本研究之問卷依上述研究架構圖中之各項變數進行內容設計，各題項皆參考相關研究、文獻和量表來設計問卷。

共分為三個部份來做探討： 

1.受測之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，先定義全通路，在篩選為主要研究對象。 

2.為本研究中各構念之衡量（再購意願、知覺價值、品牌認同、全通路一性），共計四個量表。 

3.為人口統計變數。本問卷以李克特七點量表量測各構念之計分，分別為非常不同意、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 

本研究依全通路模式進行購物行為的消費者為研究對象，將設篩選題篩選樣本，包含紙上問卷、網路問卷，在徵

詢其填答意願後，有意願填答者，再提供研究問卷使其作答。 

3.4.2 問卷前測 

本研究為了得知問卷各題項之用語是否適當且易於理解、各量表是否皆具備良好的信效度，本研究使用之問卷問

項乃整理自多位學者常使用之量表，並於文字上略作修飾以符合本研究之需求。此外，為了避免填答者因語意表達

不清而誤答，我們在正式問卷發放前進行問卷前測，共發放 5份問卷進行內容檢測。透過回收問卷並加以修改調整，

我們提高了問卷內容的信效度。 

3.4.3 抽樣方法及樣本數 

本研究的問卷發放以便利抽樣的方式進行，亦即透過網路方式發放給受測者來填答。在樣本數量方面，學者吳萬

益（2005）認為其樣本數大小最好為問項與受測者比例 1：5 為佳，且總樣本數不得低於 100 份，一般原則要求樣

本數目至少為變項個數的 5 倍；因此本研究問卷項目為 18 項（不含人口統計變數），因此，有效問卷需回收需達

100份以上即可，本研究最終回收 120份有效問卷。 

4.研究分析與結果 

本研究分為六小節，第一節「敘述性統計分析」，說明樣本之分佈狀況；第二節為「信度分析」，問卷回收檢驗是

否符合穩定性與一致性；第三節為「相關分析」，各項變數間的相關性檢測；第四節「差異性分析」，探討各個變數

與不同人口統計變項之間的差異；第五節「中介效果之驗證」；最後第六節依本研究所呈現之結果加以總結並彙整

歸納。 

4.1 敘述性統計分析 

本章節以敘述性統計之人數分配法表示本研究樣本分析，個人基本背景資料，如性別、年齡、年教育程度、平均

月收入、全通路零售商，進行初步的分類，為了瞭解本研究樣本的基本資料分布結果，作為日後研究人員在背景變

項部份參閱指標。表 4-1 所示研究分析結果：本研究 120 份有效問卷是以有使用全通路購物者為研究對象，抽樣之

樣本結果顯示：以性別分析，所佔比率女性（77.5%）高於男性（22.5%）；而年齡層分析，21~30 歲最多（36.7%）；

以教育程度分析，受測者學歷所佔比率以專科/大學畢業最多（69.2%）；平均個人月收入，以 35,001~50,000 元為最

多（38.3%）；全通路零售商，以全聯為最多（35.8%）。 

4.2 信度分析 

本研究設計有「再購意願」、「知覺價值」、「品牌認同」、「全通路一致性」、分別採用 Cuieford（1965）提出 Cronbach’s 

α 係數大於 0.7 以上屬高信度；α 係數小於 0.35 為低信度，則將予刪除。結果如表 4-2~4-5 所示，「再購意願」的

Cronbach's α值為 0.902；「知覺價值」的 Cronbach's α 值 0.955；「品牌認同」Cronbach's α值 0.945；「全通路一致性」

Cronbach's α值 0.957，各變數 Cronbach's α值皆大於 0.7 以上，表示研究內容具內部一致性，且各題項之「修正的

項目總相關」皆大於 0.5。 

依據再購意願、知覺價值、品牌認同與全通路一致性等變數測量平均數與標準差之分析。如表 2 
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表2 各 研究變數之平均數與標準差 

 

 

 

 

 

 

 

受測者對各構念感受正向或負向，是依據表 4-6平均數判斷，以及標準差中其各變數的變異程度。本研究以李克

特（Likert）七點尺度量表為依據，中間值為四分，本研究再購意願、知覺價值、品牌認同與全通路一致性等主要

變數之平均數都大於四分，顯示對於各變數的認知，受測者是給予較為高的評價。 

4.3 各個變數之間相關係數分析 

本研究以 SPSS Pearson 相關分析來驗證變數與依變數之間相關分析，變數包括自變數包括「品牌認同」與「全

通路一致性」兩項，依變數為「再購意願」，一個中介變數「知覺價值」。全部加總共計四個變數。此節主要目的在

於驗證此四個變數間彼此的關聯情形，結果如下 表 3所示，其研究變數相關係數皆為顯著正向相關。 

表3 各研究變項之相關係數分析表 

變數名稱 再購意願 知覺價值 品牌認同 全通路一致性 

(1) 再購意願 1    

(2) 知覺價值 0.826** 1   

(3) 品牌認同 0.758** .804** 
1  

(4) 全通路一致性 0.754** .748** .894** 
1 

 

4.4 各變數與人口統計變項之差異分析 

4.4.1 不同性別對各變數之差異性分析 

性別部分，採用獨立樣本 T 檢定，以瞭解性別不同在再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一致性的四個變數

上，是否存在著顯著差異。檢定後可以發現到，性別不同對於再購意願、知覺價值、品牌認同的三個變數皆有顯著

差異(p＜0.05)，女性受訪者比男性受訪者有更正面的評價。 

表4 不同性別對各變數之差異分析表 

  項目 

男性 女性 

T值 

平均值 標準差 平均值 標準差 

再購意願 4.7630 1.42833 5.4301 1.13327 -2.534* 

知覺價值 4.8148 1.36880 4.5011 1.16306 -2.591* 

品牌認同 5.0444 1.20809 5.5892 1.09002 -2.231* 

全通路一致性 4.9383 1.20198 5.4659 1.24348 -1.993 
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4.4.2  不同年齡對各變數之差異性分析 

年齡部分，以 ANOVA檢定，以便瞭解不同年齡在再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一致性的四個變數上，

是否存在顯著差異。檢定後可以發現到，年齡不同在再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一致性的四個變數皆

無達顯著差異(p>0.05)，因此不列出表格。 

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，以便瞭解不同教育程度不同在再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一

致性的四個變數上，是否存在著顯著差異。本次研究發現，教育程度不同對於在再購意願、知覺價值、品牌認同及

全通路一致性的四個變數皆無顯著差異 (p＞0.05)，因此不列出表格。 

4.4.4 不同個人所得對各變數之差異性分析 

個人月所得部分，採用單因子變異數分析(oneway ANOVA)檢定，以便瞭解個人月所得在其再購意願、知覺價值、

品牌認同及全通路一致性的四個變數上，是否存在著顯著差異。由表 5示，再購意願的 P 值小於 0.05*達顯著水準，

而其他變數未達顯著水準並於表格中未列出。再以 Scheff 進行事後比較，本次研究發現，不同的個人所得對於上

述變數均不存在顯著差異(p＞0.05)。 

表5  不同個人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)   

再購意願 5.48 5.42 5.30 5.58 5.02 0.834* - 

註：*表p<0.05  (1)20,000(含)元以下、(2) 20,001～35,000(含)元、(3)35,001～50,000(含)元、(4) 50,001～60,000(含)元、 (5)60,001

元以上。 

4.5 假設驗證 

為了驗證本研究之假設，使用了 Hayes (2013) PROCESS 統計軟體 進行資料分析方法並且選擇 Model 4 及

Bootstrap Samples 等於 5000 次，進行檢驗假說。 

如圖 2所示，使用 Model 4檢驗，依據每項研究假設來說，知覺價值正向影響再購意願（β=0.61，p<0.05），因此，

支持假設 H1：知覺價值正向影響再購意願。品牌認同正向影響知覺價值（β=0.88，p<0.05）， 因此，支持假設 H2：

品牌認同正向影響知覺價值。透過檢定中介效果（0.54，BootLLCI = 0.41；BootULCI=0.74），由於信賴區間未包含

0，證實存在中介效果，故獲得支持假設 H3：品牌認同透過知覺價值影響再購意願。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3  品牌認同透過知覺價值影響再購意願 

如圖 3 所示，使用 Model 4檢驗，發現知覺價值正向影響再購意願（β=0.59，p<0.05），因此，支持假設 H1：知

覺價值正向影響再購意願。全通路一致性正向影響知覺價值（β=0.74，p<0.05），因此，支持假設 H4：全通路一致

性正向影響知覺價值。透過檢定中介效果（0.44，BootLLCI =0.33；BootULCI=0.61），由於信賴區間未包含 0，證

實自變項對中介變項存在中介效果，故獲得支持假設 H5：全通路一致性透過知覺價值影響再購意願。 

品牌認

知覺價

再購意

H2 (H3) 

 

( 0.88* ) 

H1 (H3) 

 ( 0.61* ) 

 ( 0.29* / 0.54* ) 
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圖34 全通路一致性透過知覺價值影響再購意願 

使用 Model 4 檢驗，發現全通路一致性正向影響品牌認同（β=0.81，p<0.05），因此，支持 H6：全通路一致性正

向影響品牌認同。 

4.6  假設檢定 

本研究依每項變數假設分析檢定效果整理詳表 6。 

表6 研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 知覺價值正向影響再購意願 成立 

H2 品牌認同正向影響知覺價值。 成立 

H3 品牌認同透過知覺價值影響再購意願。 成立 

H4 全通路一致性正向影響知覺價值。 成立 

H5 全通路一致性透過知覺價值影響再購意願。 成立 

H6 全通路一致性正向影響品牌認同。 成立 

 

5.結論與建議 

本研究目的在於探究知覺價值作為中介變數，以探討知覺價值是否對全通路一致性、品牌認同與再購意願之間產

生影響性。此章節將以本研究提出研究架構和研究目的為基础，整合研究假設、文獻探討、研究分析與實證發現，

並彙整研究結論、研究貢獻及管理意涵，提請將來研究方向的建言及研究過程侷制，願協助企業在銷售經營運作上

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分析 

1. 性別不同對於再購意願、知覺價值、品牌認同的三個變數皆有顯著差異，女性受訪者比男性受訪者有更正面的

評價 

2. 不同年齡層對於再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一致性等各變數均無顯著差異。 

3. 不同教育程度對於再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一致性等各變數均無顯著差異。 

4. 不同個人每月所得對於再購意願、知覺價值、品牌認同及全通路一致性等各變數均無顯著差異。 

5.1.2 知覺價值對再購意願有正向影響 

迴歸分析發現，知覺價值顯著影響再購意願，分析結果和先前學者如江念穎（2011）一致。 

5.1.3 品牌認同對知覺價值有正向影響 

本研究發現品牌認同對知覺價值有正向顯著影響，這與先前學者研究如黃淑芬(2013)的結果吻合。 

5.1.4 知覺價值在品牌認同與再購意願之間具中介效果 

經由檢定發現知覺價值在品牌認同與再購意願之間具中介效果，品牌認同程度越高，相對也會提升了消費者知覺

全通路一致

性 

知覺價值 

再購意

H4 (H5) 

 ( 0.74* ) 

H1 (H5) 

 ( 0.59* ) 

 (0.30* / 0.44 *) 
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價值，使得消費者對該品牌之再購意願也會隨之提升，為本研究之創見。 

5.1.5 全通路一致性對知覺價值有正向影響 

全通路一致性對知覺價值之影響性，本研究發現此呈現正向顯著水準，這與先前學者研究如曹輝（2019）的結果

吻合。 

5.1.6 知覺價值在全通路一致性與再購意願之間具中介效果 

經由檢定發現知覺價值在全通路一致性與再購意願之間具中介效果，經營全通路的品牌讓顧客知覺全通路一致

性，可提升知覺價值，致每次在商店及線上購物時所花費會比單一通路的花費還多，為本研究之創見。 

5.1.7 全通路一致性對品牌認同有正向影響 

全通路一致性對品牌認同之影響性，本研究發現此呈現正向顯著水準，消費者在使用全通路服務時，支付簡易性、

通路選擇廣度以及服務一致性的高度評價而影響品牌認同，進而促進全通路服務的知覺價值，為本研究之創見。 

5.2 研究理論貢獻與實務管理意涵 

5.2.1 研究理論貢獻 

探討「再購意願」影響之前因變數的研究很多，其包括如通路服務整合(張瑋庭，2022)、情境因素中的(時間壓力)(楊

凱文，2022)、服務一致性、知覺流暢度(陳瑄伶，2022)等。本研究認為影響再購意願的前因要素，可能是全通路一

致性、知覺價值、品牌認同，亦即全通路一致性與零售商品牌認同是否透過知覺價值，進而影響再購意願？ 

本研究證實，知覺價值在品牌認同與再購意願之間具中介效果；知覺價值在全通路一致性與再購意願之間具中介

效果；全通路一致性對品牌認同有正向影響。 

5.2.2 管理實務意涵與建議 

(一) 研究發現：全通路一致性對知覺價值及再購意願都具有正向影響，因此企業因設法提升消費者對全通路一致

性的體驗，建議企業的做法為： 

1.採集有效數據 

透過追蹤、蒐集各營運管道的數據，將資源整合，分析全通路的銷售狀況與洞察消費者行為，找出顧客偏好與痛

點，讓數據發揮最大價值，制定精準的行銷策略。數據分析各通路的營運狀況後，提供個人化行銷與一致性的消費

體驗，涵蓋實體店面、網路接觸、售後服務，來引導消費者的行為，不透過數據記錄下來，再以人工智慧，預測消

費者未來的購物喜好和路徑，從而提供個人化推薦內容。 

2.通路虛實整合 

全通路的銷售策略是將所有渠道的消費體驗一致化，根據大方向制定一致化的策略內容，讓每個渠道都能傳遞相

同的品牌印象與資訊。讓消費者知覺各通路所表現出的品牌印象、行銷手法、消費體驗皆是一致的，並且無論是線

上、線下的通路皆可相互融合，憑同一身份享有相同權益。  

3.增加服務品質 

當品牌擁有實體門店、官方網站、Facebook、Instagram，以及 CRM 會員管理所用的 LINE 官方帳號等銷售溝

通管道時，可以讓消費者使用他們偏好的任一管道向品牌提出問題或反饋意見，皆可提供相同質量的服務，優化服

務效率與服務品質。 

(二) 研究發現：全通路一致性對知品牌認同具有正向影響，品牌認同對知覺價值也具有正向影響，因此建議企業

應設法提升消費者對通路品牌的認同感： 

1.社群媒體的口碑行銷：社群是通路品牌與消費者之間的橋樑，企業經營透過社群媒體和消費者做雙向的溝通與

互動，以傳達通路品牌的相關訊息，來加深消費者對品牌的認識產生認同感，使消費者感受到歸屬感。 

2.建立明確的通路品牌形象與理念：消費者會在購買時會偏向選擇能夠表達自我及優質品牌形象的通路，因此企

業可以打造具吸引力的故事，來傳遞核心的品牌價值，滿足社會期待。 

3.提升通路品牌的差異化 

一個深植消費者心中的差異化優良通路體驗，能提高對通路品牌的期望，成功吸引回頭客，使通路品牌能夠與消

費者個人獨特性或特質產生聯結，以帶動對通路品牌形象之正面觀點，而產生購買行為。 
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5.3 研究限制與建議 

本研究以剖析全通路一致性及品牌認同對再購意願之影響，以中介變數為知覺價值的實證研究，對未來後續相關

研究提出建議，希望依本研究結果的呈現，可以供組織企業的各管理階層及營業部門參考。然而，在進行本研究的

過程中，因受限於研究的時間、人力物力因素、主客觀條件，以及外部種種的環境因素影響，或許造成以下研究之

限制。 

5.3.1 抽樣限制 

本研究之母體樣本是全通路使用者作為研究對象，在資料數據搜集的過程中，因礙於研究生之工作、人力、時間

及地緣關係，因此抽樣對象會限於親朋好友為主，故使樣本數無法普及大眾化，其結果可能影響了研究結果的廣泛

性。 

5.3.2 研究方向及建議 

本研究為探討全通路一致性、品牌認同、知覺價值對再購意願之影響，然則影響再購意願之因素應有許多值得再

探討的論題，故本研究提出以下二點以供未來研究者繼續做為參閱。 

(一) 抽樣更普及 

抽樣對象僅限於親朋好友為主，可能樣本代表性不足，建議未來研究者可更廣泛發放問卷。 

(二) 新增其他變項 

此次研究以全通路一致性、品牌認同為自變數及中介變數為知覺價值，探討對再購意願之影響關係，未來亦可探

討不同變數，例如無縫體驗，洪子惟（2021），與本研究架構中的二個自變數及一個中介變數間對再購意願之影響

程度，相信對本研究架構之各變數間的關係能有更深入通曉。 
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