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摘要

隨著社會環境變遷及科技進步，消費環境有相當大的改變，體驗經濟是必然的發

展。在體驗經濟時代中，消費者開始重視購買過程中所體驗到的商品或服務所產生之

價值，進而影響其的購買決策。另一方面，許多消費者傾向在網路下單後，再到線下

實體商店進行體驗或領取商品，顯示線上及實體通路之搭配有其重要性，因而衍生出

O2O（Online to Offline）的概念。因此，本研究以消費價值理論為基礎進行探討，針
對 226位有效樣本，分析消費者在使用 O2O網站平台之服務品質相關因素對於消費
價值之影響，以及其對滿意度與再購意願。研究結果顯示，O2O網站之服務效率、
系統可用性、服務失誤後的賠償對消費價值具有正向顯著影響，而消費價值將進一步

影響顧客滿意度與再購意願。
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Abstract
With the rapid change of social environment and the advancement of technology, 

people’s consumption behavior has been changed. The economic environment was changed 
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from agricultural economy, industrial economy, service economy to experience economy. 
In the era of experience economy, most of the consumers prefer to shop and place the order 
online, followed by experiencing/ consuming the products or services offline. Thus, the 
concept of O2O (Online to Offline) channel was introduced. The objective of this study 
is to investigate the influence of O2O platform service quality on consumption value, 
which is expected to in turn influence consumers’ satisfaction and repurchase intention. 
The study was grounded in consumption value theory and the survey was conducted. 
Findings from 226 effective samples suggested that the service efficiency, the efficiency 
and system availability of O2O platform, as well as the compensation offered after service 
failures happened showed significant influence on consumption value, which will in turn 
significantly affect consumers’ satisfaction and repurchase intention.

Keywords: E-Service, customer value, customer satisfaction, repurchase intention, O2O

1. 緒論

1.1　研究背景與動機
隨著社會環境變遷以及科技進步，人們的消費行為也隨著改變。在人們經歷

過農工業、商品、服務經濟時代之後，體驗經濟時代即將來臨（Pine and Gilmore, 
1998）。資誠聯合會計師事務（2018）曾針對 15,000名來自全球 12國（美國、英
國、中國、澳洲、日本、巴西、德國、阿根廷、加拿大、墨西哥、哥倫比亞、新加

坡）的消費者進行調查，報告中指出消費者在作出購買決策時，商品價格和品質依然

是首要考量重點，但消費者願意多花費 16%的價格購買具高品質消費者體驗的商品
或服務。據此發現，體驗經濟時代的來臨，消費者行為逐漸地重視購買過程中所體驗

到商品或服務所產生的價值，進而影響消費者的購買決策。

近年來，隨著科技的蓬勃發展，促進了電子商務的發展，台灣教父何英圻於

《2015 Meet Taipei》提到：當虛擬電商與實體零售找到中間的媒介，未來電子商
務將會退場，將成為零售業 時代（許文貞，2015）。阿里巴巴的創辦人馬雲於
《2016雲棲大會》提到：純電子商務模式時代很快將會結束，並提出了新零售一
詞，無論是純電商或實體零售業，都朝向了線上與線下的模式（Online to Offline, 
O2O）發展（91APP編輯小組，2019）。Nielsen（2017）調查研究報告顯示，台灣
的受訪者之中有高達 85%的消費者願意在網路下單後，再到線下實體商店進行體驗
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或領取商品，研究中並發現從 2012年至 2016年使用虛擬與實體通路購物的消費者從
22%成長到了 31%。Du and Tang（2014）研究中認為 O2O商務強調於消費體驗，Li 
and Mo（2015）指出 O2O商務為消費者建立了消費體驗模式。綜合以上闡述，消費
者透過網路平台或實體商店進行消費已成為重要的消費趨勢，本研究認為消費者在透

過 O2O平台或商店進行消費時，所知覺到的價值是相當重要的，可能會影響消費者
再次使用 O2O意願或再次回到該商店進行消費之意願，因此，本研究從中奠立了研
究動機。

1.2　研究目的
基於研究背景與動機之闡述，在 O2O商務模式下，消費者與商家和平台之間的

互動體驗，將會是未來商家營運的關鍵因素，商家需以消費者角度進行思考；而消費

者在購買過程中，會考量商家的品質，以及在所有過程中的產生的價值與滿意度。

故本研究從中歸納出研究目的：(1) 消費者在透過 O2O平台時，對於平台與服務品質
之評估，進而影響消費者在消費過程中的感受及價值之因素為何；(2) 以消費價值理
論為基礎，進行衡量消費者在使用 O2O平台時，對於 O2O商務之消費感受及價值為
何；(3) 消費者在使用 O2O平台後，對於 O2O商務的滿意程度及再次消費之意願。

2. 文獻探討

2.1　O2O商務模式

2.1.1　O2O商務模式背景
TrialPay 的首席執行官兼聯合創始人 Alex Rampell 於 2010 年 8 月 7 日在

TechCrunch 中首次提出了 O2O 一詞概念（Rampell, 2010），並從文章中分析
了 Groupon、Open Table、Restaurant.com、以及 SpaFinder 公司的發展，發現它
們之間存在著共同點：促進了線上到線下商務的發展。並將該模式定義為線上

到線下（Online to offline）的商務模式，而為了與其他商業模式術語相似，如：
B2B（Business to Business），B2C（Business to Consumer），C2C（Consumer to 
Consumer）一致，因此，將它簡稱為 O2O。其文章中提出 O2O的關鍵在於透過網路
來尋找消費者，並將消費者帶至實體商店進行體驗與銷售。

2.1.2　O2O商務模式與 B2C商務模式之差異
O2O商務模式是基於 B2C電子商務模式，但兩者之間存在著些許的差異，O2O

商務模式本質提高消費者線上和線下的服務與購物體驗水準。吳芝新（2012）從研
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究中提出了 O2O商務模式具有四項優勢，包含可調查促銷成效、每筆交易可追蹤、
透過支付系統進行交易、讓消費者有更好的體驗。Shen and Wang（2014）指出 O2O
商務模式結合電子商務的特點與在地性服務體驗之優勢，彭惠、吳利（2014）認為
O2O與 B2C最大的區別在於商品或服務的傳遞物流方式是有所不同的，B2C是將消
費者所購買的物品交給物流公司再由物流公司送到消費者手中，而 O2O是將消費者
所購買的商品，透過線上進行支付，再到線下商店進行取貨或體驗之服務。方艷麗

（2013）認為 B2C為電子商務市場 物流配送模式；O2O為電子商務市場 到店
消費模式，兩者差異在於 B2C涉及的是物流，而 O2O涉及的是客流。Xu（2017）從
研究中提出 O2O模式是由消費者、服務供應商、O2O平台三種關係所形成，同時提
出了 8種 O2O之優勢：優化消費者的體驗、更方便快捷的購物方式、有較高的商品
可靠性、減少線下商家的物流限制、經營成本降低、通訊成本降低、O2O平台的消
費者黏住度更高、O2O平台可以獲得更多的資金流。

綜合以上闡述，本研究認為 O2O模式中從線上至線下的消費者、商家、O2O平
台之關係彼此之間是互相有所影響的，能為消費者提供更好的服務之體驗、更方便的

購物方式、獲得較低價格的服務或商品；對商家而言能夠增加曝光率、掌控物流限

制、更有效地提出促銷方案；對 O2O平台而言能夠增加更多的客流量、並同時獲得
更多的資金。而透過 O2O模式進行營運的企業，務必需從這三方角度進行思考，以
便提出更好更有效地營運方案，來獲得更多地客流量以及收益。

2.1.3　O2O商務模式相關研究
馬雲從《兩岸企業家峰會》闡述在未來經濟和社會將會從科技技術（Information 

Technology, IT）轉移至數據處理技術（Data Technology, DT），必定是以「利他主義
（Altruism）」思想，封閉、思己的「利己主義（Egoism）」正在進行轉變，未來經
濟一定是「分享、透明、擔當」的經濟。利他主義即為為他人利益犧牲自身利益或以

利己為目的以利他為手段的道德原則，是一種只為他人帶來利益之行為，行為者在之

中沒獲得任何利益（蔡勝男，2003）。基於 O2O商務模式中消費者、商家、O2O平
台關係彼此之間是互相有所影響的，本研究認為，消費者和商家以及 O2O平台之間
的互動體驗，將是未來商家營運的關鍵因素，商家需以消費者角度進行思考營運模

式，在未來經濟及社會科技技術的轉變之下，商家的營運模式該如何進行改善，為消

費者提供更好的消費體驗；而在消費者購買過程中，勢必會考量商家的網站品質、產

品品質、服務品質等，以及在所有消費過程中產生的價值與滿意度，進而影響消費體

驗，故本研究將以線上服務品質、消費價值之觀點，探討其在 O2O商務模式下對顧
客之影響。

Du and Tang（2014）認為 O2O商務模式讓資訊流和物流的線上和線下之間的關
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係更為密切，並以 Parasuraman et al.（1985; 1988）提出的服務品質之量表觀點進行
分析，指出 O2O平台需控制實體商家的服務品質，商家的服務品質不僅會影響線下
的實體商店，也會影響 O2O平台，因此，需更加注重消費者需求性，才能夠為消費
者提供一個良好的消費體驗，進而提高消費者忠誠及滿意度。Widjaja（2018）從研
究中指出 O2O線上服務品質對顧客滿意度及再購意願具有顯著正向之關係。綜合以
上學者研究結果，本研究認為消費者在透過 O2O商務進行消費時，勢必會考量商家
的 O2O平台服務品質，因此，後續將進行探討及整理服務品質相關文獻。

2.2　線上服務品質

2.2.1　線上服務品質之定義
服務品質逐漸被應用於評估電子商務網站，如：網站成功的決定因素（Liu and 

Arnett, 2000）、電子商務通路的滿意度（Devaraj et al., 2002）、線上社群網站（Kuo, 
2003）。Santos（2003）指出服務品質是電子商務的成功關鍵決定因素，並定義線
上服務品質為消費者整體的評估與判斷線上網站中交易的卓越性和品質。Zeithaml et 
al.（2000）提出線上服務品質（E-Service Quality, E-SQ），將其定義為廣泛包含消費
者與網站互動的所有階段，從而促進消費者有效的購物行為、購買程度與傳遞商品或

服務，以及從研究中指出，品質從消費者與服務人員互動過程中產生，包括在網站與

體驗，甚至是後勤服務（即履行、回報）。Rust and Lemon（2001）認為線上服務的
本質在於為消費者提供更優質的體驗資訊和互動交流，Zeithaml et al.（2002）認為線
上服務品質是消費者對整體的流程與服務供應商的電子通路互動評估所獲得的結果品

質。Li et al.（2002）認為線上服務品質是以網站技術作為基礎，從而有效率的增加
線上溝通、購買與服務或商品傳遞的過程。

過去許多線上服務品質之研究可區分為兩種方式，第一是以網站技術為核心的服

務技術（Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000; Szymanski and Hise, 2000）。第二則是
以現有服務理論作為基礎進一步進行研究（Grönroos et al., 2000; Kaynama and Black, 
2000; Parasuraman and Grewal, 2000; Zeithaml et al., 2000）。基於 O2O商務模式的本
質是提高消費者線上和線下的服務與購物體驗，並為消費者建立消費體驗模式（Li 
and Mo, 2015）。消費者在透過 O2O平台進行消費過程中，將會藉由 O2O平台與服
務人員進行接觸，藉此消費者會加以評估 O2O平台與服務人員互動過程中的感受。
因此，本研究採用以現有服務理論作為基礎，進行線上服務品質之探討。

2.2.2　線上服務品質衡量構面
Zeithaml et al.（2000）在線上服務品質之研究中發展了 e-SERVQUAL量表，
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從而提出 11個衡量線上服務品質之因素，分別為可靠性、反應性、接觸性、靈活
性、輕鬆導覽、效率、信任、隱私、價格知識（Price knowledge）、網站美觀（Site 
aesthetics）、客製化。Zeithaml et al.（2002）進一步修正線上服務品質之衡量因素，
進而提出效率、可靠性、履行（Fulfillment）、隱私性、反應性、補償、聯繫，從
而發展出線上服務品質概念模式（Conceptual model for understanding and improving 
e-service quality），如圖 1所示。

資料來源：Zeithaml et al.（2002）

圖 1　線上服務品質模式

Parasuraman et al.（2005）以 Zeithaml et al.（2002）線上服務品質模式為基礎，
針對 Amazon (amazon.com)與Walmart (walmart.com)進行探索性之研究，進一步的
確認線上服務品質量表（e-SERVQUAL）的可信度，並從研究中進行多次的驗證，加
以發展了 E-S-QUAL量表以及 E-RecS-QUAL量表，其中 E-RecS-QUAL量表是與消
費者遇上非常規的遭遇（如商品退貨、問題處理等）有關。E-S-QUAL量表包括，效
率、系統可用性（System availability）、履行、隱私；E-RecS-QUAL量表包括，反
應、賠償、聯繫作為衡量線上服務品質的依據，分別定義如下：

(1) 效率：進入網站和使用網站的便利性與速度。
(2) 系統可用性：網站的正確技術功能。
(3) 履行：網站對訂單的交付和物品可用性的承諾程度。
(4) 隱私：網站的安全程度和保護消費者個人資訊。
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(5) 反應：網站有效處理問題和退貨。
(6) 賠償：網站為消費者解決問題的程度。
(7) 聯繫：網站提供聯絡方式或線上服務人員提供的幫助。

2.2.3　線上服務品質相關研究
本研究針對近年來，採用 E-S-QUAL或 E-RecS-QUAL量表進行評估網路平台之

服務品質相關研究，整理至表 1所示：

表 1　線上服務品質相關研究

                             構面因素
    學者

E-S-QUAL E-RecS-QUAL

效率
系統 
可用性

履行 隱私 反應性 賠償 聯繫

Zehir et al.（2014） ● ● ● ●

Paschaloudis and Tsourela（2015） ● ● ● ● ● ● ●

Zehir and Narcikara（2016） ● ● ● ● ● ● ●

Ulkhaq et al.（2017） ● ● ● ● ● ● ●

Ghosh（2018） ● ● ● ●

Lopes et al.（2019） ● ● ● ●

註：資料來源：本研究整理

2.3　消費價值

2.3.1　消費價值之定義
消費價值（Customer value）又名為消費感知價值（Customer perceived value），

即為消費者經過實際的體驗商品或服務，所知覺到的心理感受程度，進而對商品

或服務的效用性進行評估（Alderson, 1957; Zeithaml, 1988）。Kotler and Armstrong
（2000）指出為了提高競爭優勢，創造特別與創新的消費價值是必要的。Alderson
（1957）認為消費價值是從消費者體驗後所產生的心理感受，經過實際體驗後，對商
品或服務知覺程度進行評估。Zeithaml（1988）定義價值為，消費者感受到商品或服
務的效用進行整體性的評估。Holbrook and Corfman（1985）認為消費體驗本身可以
創造出豐富的價值。Woodruff （1997）定義消費價值是消費者的感受偏好，幫助消
費者的目標以及使用狀況，用來評估商品的表現能力以及使用便利性。
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2.3.2　消費價值理論
Sheth et al.（1991）從消費者行為研究中，結合了經濟學、社會科學、心理學、

以及市場行銷和消費者行為，提出消費價值理論（Consumption value theory）。在超
過 200位消費者的產品類型或品牌上選擇進行測試，從中發現功能價值（Functional 
value）、社會價值（Social value）、情感價值 （Emotional value）、認知價值
（Epistemic value）、條件價值（Conditional value）會影響消費者的選擇，並定義五
種價值，分別如下：

(1) 功能價值
 消費者從商品或服務的特色與屬性（如：可靠性、耐用性、價格）所感受到

的功能性或實用性以及實體性的表現來獲得功能價值。功能價值被認為是影

響消費者選擇的主要驅動因素。因此，功能價值藉由商品或服務的選擇屬性

進行衡量（Sheth et al., 1991）。
(2) 社會價值
 消費者在商品或服務的選擇時，從一個或是多個社會團體之中所分享的資訊

（如：正或負向的人口統計變項、社會經濟、社會團體、文化）中來獲得社

會價值。在社會價值選擇中，消費者所在意是該商品或服務是否能夠提升社

會地位或打造社會形象，來滿足消費者內在價值。社會價值藉由選擇意向進

行衡量（Sheth et al., 1991）。
(3) 情感價值
 消費者在選擇商品或服務時，所感受到的感覺或情感狀態來獲得情感價值。

而商品或服務往往與消費者的情感反應有關，如：吃燭光晚餐引起了浪漫、

看恐怖電影引起了恐懼。情感價值藉由選擇的感覺或情感進行衡量（Sheth et 
al., 1991）。

(4) 認知價值
 從商品或服務選擇上來引發消費者的好奇心，消費者從該商品或服務的新穎

性或知識中來獲得認知價值。當消費者感到無聊或與目前活動相似（如：消

費者想喝咖啡，此時，有間新開的咖啡店，引發消費者的好奇心），而該商

店目前正在嘗試提供新的咖啡（引發了新穎性），將引發消費者的學習慾望

（如體驗不同的文化）。因此，認知價值藉由好奇心、新穎性、知識來進行

衡量（Sheth et al., 1991）。
(5) 條件價值
 消費者在特定的實體活動，或一系列的服務中來獲得條件價值。條件價值經

由選擇意外的情況進行衡量（Sheth et al., 1991）。
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Sheth et al.（1991）研究結果表示，消費者在選擇商品或服務時，會受到五種價
值其中的一種所影響，但多數情況下都是兩種以上，更多則會受到五種價值所影響，

該理論能解釋以及預測消費者行為，有助於消費者選擇行為上的一般性的理解與認

知。根據 O2O商務模式之特性，本研究將以功能價值、情感價值、條件價值進行衡
量消費價值，消費者在消費過程中會與商家與平台之間接觸，將對平台進行功能之評

估，並與該平台或商家互動產生之情感以及 O2O商務具有臨時性活動、促銷活動等
特性，因此，以功能價值、情感價值、條件價值進行衡量。而社會價值、認知價值在

消費者使用 O2O平台時，會受到他人支持使用 O2O平台較無關聯，其為消費者自主
性的選擇消費方式，導致無個人社會地位與形象性之特性，而網路消費之行為已普及

化，越來越多消費者對 O2O商務消費之特性習以為常，使消費者透過 O2O進行消費
之好奇心及新穎性較低，故將社會價值、認知價值排除。

2.4　顧客滿意度
顧客滿意度（Customer satisfaction）是經由消費者所期望的商品或服務與實際結

果，兩者相比較之後，所形成的一種心理狀態（失落感或愉悅感）。消費者是企業

營利的重要來源，當企業建構出完善的商品和服務後，企業可依據顧客的滿意度來

理解顧客對於該商品或服務的知覺程度。Cardozo（1965）研究中表示消費者產品的
滿意度會受到消費者所付出的時間與精力和消費者期望的產品相比較後所影響，並

認為提升消費者滿意度，會增加消費者的重複購買行為。Cina（1989）認為顧客滿意
度是因為預期心理與實際使用後所產生的差距所造成，進一步影響消費者對商品或

服務的再購意願。Fornell（1992）認為顧客滿意度是消費者對於購買商品或服務的整
體評估，經由實際經驗後產生的一種態度。Anderson and Srinivasan（2003）在電子
商務環境下，定義滿意度為消費者對某個電子商務公司的先前購買體驗的滿意度。

Wangenheim（2003）定義滿意度為消費者的預期商品或服務與實際感知成效之間的
比較結果。

2.5　再購意願

2.5.1　再購意願之定義
再購意願（Repurchase intentions）即為消費者願意再次購買該商品或服務，甚至

會向親朋好友推薦購買該商品或服務。當消費者在購買過程中，感到該公司所提供

的服務或商品是值得信賴且滿意的，將會持續性地與該公司進行交易（Crosby et al., 
1990）。Fornell et al.（1996）認為當消費者購買商品或服務之過程中，感到該商品
或服務是滿意的，將增加消費者再次購買之意願。Kotler（2000）指出消費者在購買
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商品或服務後，會進行評估商品或服務的好壞，當符合或高於消費者所期望的需求，

消費者會再次進行購買或推薦他人購買。而再購意願概念定義取決於不同觀點，在服

務環境中，再購意願被定義為消費者對同一家公司再次購買指定服務或商品的判斷

（Hellier et al., 2003）。Seiders et al.（2005）從消費者之行為觀點，將再購意願定義
為消費者評估未來再次採取購買該產品或服務的行為可能性。Chiu et al.（2009）從
線上購買之觀點，將再購意願定義為消費者未來將繼續從該平台或商店購買商品的主

觀概率。Akbar and Parvez（2009）從消費角度上，將再購意願定義為消費態度好壞
以及對特定產品或服務再購的承諾結果。

2.5.2　再購意願之衡量因素
Kotler（2000）在研究中以重複購買、推薦他人來進行衡量再購意願。Hellier et 

al.（2003）在研究中以再次購買機率來進行衡量再購意願。Yi and La（2004）在研
究中以再次購買機率來進行衡量再購意願。Kuo et al.（2009）在研究中以再次購買機
率、推薦他人、持續使用來進行衡量再購意願。Lin and Chen（2009）在研究中以試
購、重複購買、長期性承諾購買來進行衡量再購意願。Noyan and Simsek（2012）研
究中以再次選擇、重複購買來進行衡量再購意願。鑒於過去學者研究，本研究將採用

Kuo et al.（2009）與 Noyan and Simsek（2012）進行衡量消費者在使用 O2O商務模
式中所感受到的價值與滿意度對於消費者重複購買與推薦他人以及持續使用意願。

3. 研究方法

3.1　研究架構
基於文獻探討之闡述，本研究將以消費者在使用 O2O商務平台時，其知覺到商

家線上服務品質，並探討消費者對其使用 O2O商務平台的消費價值之影響，進而影
響到消費者對使用 O2O商務平台的滿意度及再購之意願。因此，本研究提出研究之
架構，如圖 2所示：
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圖 2　研究架構

3.2　研究假說之推論

3.2.1　線上服務品質對消費價值之關係
Bolton and Drew（1991）研究中指出，服務品質是形成價值的前置因子。近年

來，愈來愈多學者將服務品質概念應用電子商務網站之評估（Devaraj et al., 2002; 
Kuo, 2003; Liu and Arnett, 2000; Santos, 2003; Zeithaml et al., 2000），例如，Zeithaml 
et al.（2000）將線上服務品質，定義為廣泛的包含消費者與網站互動的所有階段，其
研究顯示，消費者在線上的購買體驗過程中，會對網站的設計與商品資訊以及網站服

務進行評估，當感受到該網站的整體服務是良好的，會產生較高的價值，進而影響消

費者的購買或再購意願。綜合以上之闡述，本研究據此推論，消費者在使用 O2O平
台進行消費所感受到的線上服務品質，會影響消費者整體的消費之價值。根據文獻線

上服務品質有七個因素，因此，本研究提出以下假說：
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H1：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的效率對消費價值具有顯著
正向之影響。

H2：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的系統可用性對消費價值具
有顯著正向之影響。

H3：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的履行對消費價值具有顯著
正向之影響。

H4：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的隱私對消費價值具有顯著
正向之影響。

H5：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的反應性對消費價值具有顯
著正向之影響。

H6：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的賠償對消費價值具有顯著
正向之影響。

H7：消費者在使用 O2O商務平台時，商家線上服務品質的聯繫對消費價值具有顯著
正向之影響。

3.2.2　消費價值與顧客滿意度之關係
Zeithaml（1988）將認為價值是消費者感受到商品或服務的效用進行整體性的

評估。許多研究結果指出價值與顧客滿意度之關係（Cronin et al., 2000; Ennew and 
Binks, 1999; Fornell et al., 1996; Kristensen et al., 2000; Patterson and Spreng, 1997）。
Chen and Lin（2015）的研究中則特別針對消費價值對滿意度之影響進行探討，並發
現兩者具顯著正向關係。綜合以上之闡述，本研究據此推論，消費者在使用 O2O平
台後，從購買過程中所知覺到的消費價值，會影響消費者滿意度，因此，本研究提出

以下假說：

H8：消費者在使用 O2O商務平台後，其消費價值對顧客滿意度具有顯著正向之影
響。

3.2.3　消費價值與再購意願之關係
Zeithaml et al.（2002）在研究中表示，消費者在線上的購買體驗過程中，會對網

站的設計與商品資訊以及網站服務進行評估，當感受到該網站的整體服務是良好的，
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會產生較高的價值，進而影響消費者的購買或再購意願。綜合以上之闡述，本研究據

此推論，消費者在使用 O2O平台後，其所知覺到的消費價值，會影響消費者再次回
購或再次使用 O2O之意願，因此，本研究提出以下假說：

H9：消費者在使用 O2O商務平台後，其消費價值對再購意願具有顯著正向之影響。

3.2.4　顧客滿意度與再購意願之關係
顧客滿意度是經由消費者所期望的商品或服務與實際結果，兩者相比較之後，

所形成的一種心理狀態。而消費者是企業營利的重要來源，當企業建構出完善的商

品和服務後，企業可依據顧客的滿意度來理解顧客對於該商品或服務的知覺程度。

Cardozo（1965）認為提升消費者滿意度，會增加消費者的重複購買之行為。在許多
關於滿意度的研究都指出，顧客滿意度對再購意願具有顯著正向之關係（Elbeltagi 
and Agag, 2016; Kitapci et al., 2014; Liao et al., 2017; Pee et al., 2018; Wen et al., 
2011）。Kim et al.（2012）在網站的消費價值研究中發現，當消費者的滿意度越高會
產生較高的再購意願。Choi and Kim（2013）從研究中指出，顧客滿意度對再購意願
具有顯著正向之影響。綜合以上之闡述，本研究據此推論，消費者在使用 O2O平台
後，整體的消費感受所產生的滿意度，會影響消費者再次回購或再次使用 O2O之意
願，因此，本研究提出以下假說：

H10：消費者使用 O2O商務平台後，其顧客滿意度對再購意願有顯著正向之影響。

3.2.5　操作性定義
本研究各構面衡量之方法，分別根據 Parasuraman et al.（2005）、Sheth et 

al.（1991）、Cronin et al.（2000）、Walsh and Beatty（2007）、Kuo et al.（2009）、
Noyan and Simsek（2012）之定義，再加入 O2O商務之特性進行修改，進而提出以
下操作性定義，如表 2所示：
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表 2　各構面操作性定義

構面因素 操作性定義 參考來源

線上

服務

品質

效率
消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台的便利性與

速度之評估。

Parasuraman et 
al.（2005）

系統 
可用性

消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台的功能與技

術之評估。

履行
消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台的承諾時間

內完成交付商品與訂單之評估。

隱私
消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台的安全程度

和保護消費者個人資訊之評估。

反應
消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台的處理問題

與退或之服務評估。

賠償
消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台能不能夠幫

助消費者解決問題程度之評估。

聯繫
消費者透過 O2O 商務平台消費時，對於該平台是否有提供

線上服務人員或聯絡方式之服務評估。

消費

價值

功能 
價值

消費者透過 O2O 商務消費時，對於商家所提供的服務或商

品的品質標準與價格之評估。

Sheth et al.（1991）
情感 
價值

消費者透過 O2O 商務消費時，所知覺到的情感狀態之評

估。

條件 
價值

消費者透過 O2O 商務消費時，在特殊的情況下（如促銷、

活動、突發環境等）商家所提供的資訊性之評估。

顧客滿意度
消費者經過 O2O 商務消費後，所知覺到的預期服務與實際

服務一致性之評估。

Cronin et al.（2000）；

Walsh and Beatty（2007）

再購意願
消費者經過 O2O 商務消費後，未來會不會再次使用 O2O
商物消費以及推薦他人使用 O2O 商務來進行消費之評估。

Kuo et al.（2009）；

Noyan and Simsek
（2012）

3.3　問卷發放與回收
本研究採取問卷調查法進行資料收集，以便利抽樣方式在網路社群媒體平台發放

至 Q_Ary問卷版、Dcard、Facebook社群媒體平台，並針對有使用 O2O商務平台的
族群進行篩選。在問卷設計中，藉由 UNIQLO、GOMAJI、EZTABLE等 O2O商務平
台讓填答者進行選擇，再根據填答者過往經驗進行回答問題，另外，填答者如果選擇

一般的電子商務平台（如：PChome、蝦皮等 B2C、B2C平台）進行回答，則予以排
除。問卷發放自 2019年 05月 10日至 2019年 06月 30日，共回收 242份問卷，扣除
未使用過 O2O平台問卷 16份，有效問卷為 226份。



電子商務學報　第二十五卷　第二期

201August 2023

4. 資料分析方法與結果

4.1　資料分析方法
本研究資料分析將採用 SPSS 22.0以及 SmartPLS3統計工具進行敘述性統計分

析、信效度分析、區別效度分析及路徑分析。

4.2　敘述性統計分析
本研究從 226 份有效樣本進行敘述性之統計，其結果顯示女性 127 人

（56.2%）、男性 99人（43.8%）；年齡以 19~24歲居多，佔 68人（30.1%），其
次為 25~29歲佔 51人（22.6%）；平均月收入以 10,001~30,000元居多，佔 38人
（16.8%），其次為 30,001~50,000元佔 32人（14.2%）、5,000~10,000元，佔 32人
（14.2%）、5,000元以下，佔 26人（11.5%）；最常使用 O2O的平台以 UNIQLO
優衣庫居多佔 88人（38.9%），其次為 GOMAJI佔 51人（22.6%）；使用 O2O平
台或商店購買的服務類型，服飾配件居多，佔 137人／次（23.2%），其次為餐飲
票劵佔 95人／次（16.1%）。平均一個月使用 O2O平台或商店購買的金額，以 501
元 ~1,000 元較為居多，佔 84 人（37.2%），其次為 1,001 元 ~3,000 元，佔 69 人
（30.5%）；透過 O2O商務下單的通訊設備，以智慧型手機較為居多，佔 153人
（67.7%）。

4.3　信效度分析
信度分析（Reliability analysis）主要目的在於檢測問卷衡量題項的一致性

（Consistency） 與 穩 定 性（Stability）。Tavakol and Dennick（2011） 認 為 評 估
Cronbach’s α係數之標準需α值大於 0.7，即表示構面題項有較高的可信度。因
此，本研究信度分析將以 Cronbach’s α係數大於 0.7之標準來進行測量，假設構面
之題項 Cronbach’s α係數大於 0.7，則表示本研究構面之題項，具有較高的信度。而
效度分析（Validity analysis）主要目的在於測量問卷量表各構面之概念定義，能否使
填答者填答至構面概念之程度。效度包含了收斂效度（Convergent validity）與區別
效度（Discriminant validity），收斂效度即為構面內的相關程度，而區別效度是指構
面之間相關程度（Hair et al., 1998）。本研究根據 Fornell and Larcker（1981）研究中
所提出的評估三項指標需達顯著水準才符合收斂效度進行評估：(1) 各構面之衡量題
項的因素負荷量必須大於 0.5且達顯著水準，(2) 組合信度須大於 0.7且達顯著水準，
(3) 平均變異萃取量須大於 0.5且達顯著水準。本研究之衡量題項具有良好的信度以
及收斂效度，分析結果，參閱表 3：
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表 3　各構面信效度之分析

構面因素 題項 因素負荷量 Cronbach’s α CR AVE

線上服務品質

效率

ESQEF.1 .830

.833 .889 .666
ESQEF.2 .815

ESQEF.3 .813

ESQEF.4 .806

系統可用性

ESQSA.1 .774

.817 .880 .647
ESQSA.2 .784

ESQSA.3 .840

ESQSA.4 .812

履行

ESQF.1 .842

.870 .911 .719
ESQF.2 .841

ESQF.3 .860

ESQF.4 .849

隱私

ESQP.1 .879

.862 .916 .784ESQP.2 .907

ESQP.3 .873

反應性

ESQRP.1 .846

.880 .917 .735
ESQRP.2 .873

ESQRP.3 .866

ESQRP.4 .838

賠償

ESQCP.1 .859

.808 .886 .723ESQCP.2 .880

ESQCP.3 .806

聯繫

ESQCN.1 .863

.862 .913 .778ESQCN.2 .894

ESQCN.3 .889

消費價值

CV.1 .765

.938 .945 .519

CV.2 .799

CV.3 .748

CV.4 .744

CV.5 .773

CV.6 .737

CV.7 .792

CV.8 .760

CV.9 .729

顧客滿意度

CS.1 .823

.921 .938 .716CS.2 .892

CS.3 .907
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構面因素 題項 因素負荷量 Cronbach’s α CR AVE

再購意願

RPI.1 .873

.900 .923 .665RPI.2 .833

RPI.3 .913

4.4　區別效度
區別效度是指以潛在變項的平均變異萃取量的平方根值須大於其他潛在變項之間

的相關係數，代表變項之間具有良好的區別效度（Fornell and Larcker, 1981）。本研
究，各變項之相關係數，均大於其他變項之相關係數，代表本研究各變項間具有良好

之區別，分析結果，參閱表 4：

表 4　區別效度之分析

RPI FU EF CV SA RP CN CP PRI CS

再購意願（RPI） .873

履行（FU） .623 .848

效率（EF） .576 .725 .816

消費價值（CV） .754 .700 .718 .759

系統可用性（SA） .628 .792 .748 .722 .804

反應（RP） .530 .642 .632 .649 .652 .857

聯繫（CN） .485 .541 .501 .543 .452 .583 .882

賠償（CP） .434 .462 .486 .571 .524 .747 .543 .850

隱私（PRI） .465 .589 .452 .547 .562 .658 .533 .603 .885

顧客滿意度（CS） .712 .656 .635 .756 .649 .596 .504 .495 .516 .873

註：灰底對角線之係數是各構面與其他構面的平均變異萃取量的平方根值；非對角線則是潛在各構面之間的相關係

數。

4.5　結構模型分析與假說驗證
結構方程模型（Structural Equation Modelling, SEM）是用來檢定自變項與依變項

之因果關係，其透過偏最小平方法（Partial Least Squares, PLS）進行測量，PLS主要
目的在於預測與解釋結構模型，能夠對模型的路徑係數進行評估與假說之檢測，並進

行路徑係數與決定係數（Coefficient of determination, R2）的評估，當 R2越大代表結

構模型對依變數的解釋能力越大。偏最小平方法需透過拔靴法（Bootstrapping），才
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能夠進行路徑係數顯著性之檢測，拔靴法即為重複抽取樣本中的樣本，從中計算出多

數估數值，從而計算出路徑之係數，Hair et al.（2011）建議拔靴法需 5,000次，才能
夠有較穩定之結果，因此，本研究以 Hair et al.（2011）之建議 Bootstrapping反覆抽
樣 5,000次，從而評估與檢測路徑係數與假說驗證。本研究分析結果顯示，效率、系
統可用性、賠償對消費價值具有顯著正向之影響，履行、隱私、反應性、聯繫對消費

價值不具有顯著之影響，消費價值對顧客滿意度與再購意願具有顯著正向之影響，顧

客滿意度對再購意願有顯著正向之影響，分析結果如表 5、圖 2所示。

表 5　研究假說之驗證

假說 研究假說 路徑係數 T值 P值 驗證

H1 效率對消費價值有顯著正向之影響 .278*** 4.039 .000 支持

H2 系統可用性對消費價值有顯著正向之影響 .231* 2.510 .012 支持

H3 履行對消費價值有顯著正向之影響 .148 1.673 .094 不支持

H4 隱私對消費價值有顯著正向之影響 .042 .727 .467 不支持

H5 反應性對消費價值有顯著正向之影響 .039 .503 .615 不支持

H6 賠償對消費價值有顯著正向之影響 .139* 2.032 .042 支持

H7 聯繫對消費價值有顯著正向之影響 .099 1.926 .054 不支持

H8 消費價值對顧客滿意度有顯著正向之影響 .756*** 24.5 .000 支持

H9 消費價值對再購意願有顯著正向之影響 .504*** 6.539 .000 支持

H10 顧客滿意度對再購意願有顯著正向之影響 .331*** 3.749 .000 支持

註：*: p0.05(t-value1.96)，**: p0.01(t-value2.58)，***: p0.001(t-value3.29)。
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圖 2　結構方程模型分析結果

5. 研究結論與建議

5.1　研究結果與討論

5.1.1　線上服務品質與消費價值之關係
本研究結果顯示，線上服務品質之履行、隱私、反應性、及聯繫等項目，對消費

價值無顯著影響。本研究認為，目前電子商務發展（例如：包括隱私、連網速度等）

已趨於成熟穩定，因此，隱私權問題已非消費者對消費價值評估的主要考量。此外，

許多消費在在進行採購前，會先在網路上搜尋商品評價。依據 iSURVEY東方線上
（2018）的調查報告指出，在 1,200名有網購經驗消費者中，有 87.8%表示會先瀏覽
消費者評論，大部份的消費者會依據評論來評估該商店或購物平台的交易履行程度，

當消費者認為該商店或購物平台具正面評價，便會進而產生對該商店或平台交易履行
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程度的信任，因此造成線上服務之履行性對消費價值無顯著影響的結果。另一方面，

服務品質中的反應性及聯繫等項目對消費價值無顯著影響，可能是本研究受訪者在購

買經驗中，面臨到商品或服務需退換貨之問題機率性較低，使平台所提供的退換貨服

務與客服之聯繫功能性，被間接的忽略，導致線上服務品質之反應性、聯繫對消費價

值無顯著影響之結果。

此外，本研究結果顯示，效率、系統可用性、及賠償對消費價值具有顯著正向之

影響，因此，當消費者在使用 O2O網路平台時，知覺到該 O2O網站平台的設計與功
能性，能夠幫助消費者找到需要的服務或商品，且該商品或服務提供的資訊是非常充

足的，網站平台操作介面或流程是容易使用的，網站不會突然發生停止、當機，能讓

消費者迅速的完成交易是相當重要的，且將會影響消費者在消費過程中的感受，進而

影響消費者對該 O2O網站平台的滿意程度及再次使用該平台進行消費之意願，除此
之外，商家所提供的售後服務中，賠償性是相當重要的，商家如果有針對消費者在消

費過程中，可能會發生的突發狀況（如：商品運送過程中損壞、商品或服務與消費者

實際消費之感受不符等），設立賠償性相關制度及措施來因應突發狀況，將會影響消

費者在消費過程中的感受，進而影響消費者對該 O2O網站平台的滿意程度及再次使
用該平台進行消費之意願。此一結果與 Zeithaml et al.（2002）的結果一致，其研究
結果顯示，消費者在線上的購買體驗過程中，會對網站的設計與商品資訊以及網站服

務進行評估，當感受到該網站的整體服務是良好的，會產生較高的價值，進而影響消

費者的購買或再購意願。類似的結果亦得到相關文獻支持（Zehir and Narcıkara, 2016; 
Zehir et al., 2014），線上服務品質之效率、系統可用性及賠償皆對消費價值具有顯著
正向之影響。

5.1.2　消費價值與顧客滿意度和再購意願之關係
消費價值是消費者經過實際的體驗商品或服務，所知覺到的心理感受程度，

進而對商品或服務的效用性進行評估（Alderson, 1957; Zeithaml, 1988）。本研究結
果發現，消費價值對顧客滿意度及再購意願皆有正向顯著之影響，此一結果與相關

研究發現一致：價值與顧客滿意度呈現正向顯著之關係（Cronin et al., 2000; Ennew 
and Binks, 1999; Kristensen et al., 2000; Patterson and Spreng, 1997）。Zeithaml et 
al.（2002）認為，消費者在線上的購買體驗過程中，會對網站的設計與商品資訊以及
網站服務進行評估，當感受到該網站的整體服務是良好的，會產生較高的價值，進而

影響消費者的購買或再購意願。Chen and Lin（2015）從研究中指出消費價值對滿意
度具有顯著正向之影響。因此，本研究認為，當消費者在使用 O2O網站平台時，知
覺到該平台提供的商品或服務能夠幫助消費者達成目標，會讓消費者在購買過程中產

生較高的消費者價值，進而評估對該網站平台的滿意程度以及再次購買之意願。
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5.1.3　顧客滿意度與再購意願之關係
本研究結果顯示消費價值對顧客滿意度和再購意願具有顯著正向之影響，其跟

先前學者研究結果一致（Elbeltagi and Agag, 2016; Kitapci et al., 2014; Liao et al., 2017; 
Pee et al., 2018; Wen et al., 2011）。據此發現，當消費者在使用 O2O網站平台後，在
整體的消費過程中所產生的滿意度，會影響消費者再次使用該 O2O網站來進行消費
之意願。

5.2　管理實務意涵與未來建議
O2O商務模式本質在於提高線上和線下的服務和消費者體驗價值水準，期望

為消費者提供更便捷之消費方式，讓消費者隨時能夠掌握商家的及時優惠資訊；在

O2O網站平台方面，能夠追蹤消費者之訂單與商品流動率，即時為消費者提供新
的商品與服務優惠資訊、也能更容易的傳遞品牌之價值，因此，企業在設計與運用

O2O網路平台，需確保消費者在購買過程中，系統不會突然停止，否則會導致消費
者產生負面之感受，進而影響消費者使用 O2O平台意願，而 O2O平台提供的商品與
服務資訊性以及系統介面和操作流程易用之設計，需讓消費者知覺到該平台的購買流

程與介面是容易操作的，並需設立完善的賠償制度，來因應消費者在消費過程中的突

發狀況，藉此來提高消費者知覺到的服務品質與價值，進而讓消費者對該 O2O平台
產生滿意度，促使消費者再次使用該 O2O平台。另外，在面對未來 O2O商務消費普
及化及科技應用發展成熟下，O2O平台若能夠結合商品特性與價格、適地性服務、
以及科技硬體之應用（如穿戴裝置），來為不同消費族群（如性別、收入、年齡層）

提供不同的消費方式與價值，進而提升商家網路平台或實體商店之服務品質，進而引

導消費者再次購買將是本研究之未來研究方向。
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