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中文摘要 

伴隨著網路與電子商務的發展，許多零售商試圖通過通路整合創造一個全通路的零

售環境 ，包括網站、實體商店、移動應用程序、電視廣播、目錄商店等。全通路零售，

即在所有可用通路中經營並消除這些通路之間的區別的零售模式。本研究通過文獻回顧

整理出跨通路整合的七個維度，並探討跨通路整合對線上與線下的顧客信任以及購買意

圖是否具有正向的影響。本研究使用問卷調查法，有效樣本數為 310份；研究對象為台灣

地區及大陸地區有跨通路零售消費經驗的顧客。本研究以 SPSS軟體來進行信效度分析，

再運用 Smart PLS統計軟體分析模型配適度，分析結果均較為良好。  

最後的研究結果中將跨通路整合的七個維度合併為四個維度，分別為產品價格資訊

整合､宣傳整合､交易信息整合、訂單履行及後續服務整合。其中除了交易信息整合外，其

餘三個維度均與跨通路整合正相關。跨通路整合會顯著影響線上以及線下的顧客信任，線

上與線下的的顧客信任又會同時顯著影響線上與線下的購買意圖。    

 

                                      

 

 

 

關鍵字：跨通路整合、顧客信任、購買意圖、全通路零售。 
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Abstract  

Along with the development of Internet and e-commerce, many retailers are trying 

to create a full-channel retail environment through channel integration, including 

websites, physical stores, mobile applications, TV broadcasts, catalog stores and 

so on. Omni-channel retail, a retail model that operates across all available 

pathways and eliminates the distinction between these pathways. This study 

summarizes the seven dimensions of cross-channel integration through literature 

review and explores whether cross-channel integration has a positive impact on 

online and offline customer trust and purchase intent. This study used a 

questionnaire survey with an effective sample size of 310; the study was conducted 

by people who had experience in shopping in the same brand's online and physical 

stores. In this study, SPSS software was used to analyze the reliability and validity 

of the software, and then the Smart PLS statistical software analysis model was 

used. The analysis results were good. 

The outcome of this study , the seven dimensions of cross-channel integration were 

merged into four dimensions, product price information integration, promotion 

integration, transaction information integration, order fulfillment and follow-up 

service integration. In addition to the transaction information integration, the other 

three dimensions are positively related to cross-channel integration. Cross-channel 

integration can significantly affect online and offline customer trust, and online and 

offline customer trust can significantly affect online and offline purchase intention. 

 

Keywords: cross-channel integration, customer trust, purchase intention, 

Omni-channel retailing.  
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第一章  緒論 

第一節 研究背景與動機 

    隨著科技的不斷發展，線上通路的出現和持續的數位化，零售業在過去的二十年裡發

生了巨大的變化。在一些零售市場中，線上的通路已經成為主流的通路，可以被認為是一

個破壞性的發展（Christensen & Raynor 2003）。為了順應時代的趨勢，許多零售商已經啟

動了多通路策略（multi-channel）。這些策略的首要目的在於是否應該在現有的通路組合

中增加新的通路（Geyskens et al.，2002；Deleersnyder et al.，2002）。這些通路大多是單向

的。過往的研究主要考慮線下通路（實體商店），在線通路（即網上商店）和傳統的直銷

通路。隨著購物環境的變化，Neslin等人（2006） 將多通路客戶管理定義為通路的設計，

部署，協調以及評估，以透過有效的客戶獲取，保留和開發來提升客戶價值。也就是說，

他們將多通路視為與客戶的一種聯絡方式，或者公司與客戶互動的媒介。明確地將提倡雙

向傳播的通路，將減少傳統的像廣播或者是電視上的廣告這種單向大眾傳播通路。Verhoef

等人（2007）對線下通路（實體商店），在線通路（即網上商店）和傳統的直銷通路進行

“購物研究（research shopping）”。購物研究的定義為購物者在一個在線通路中搜索並在

另一個通路中購買的方式。Konuş等人（2008）又討論了這些通路的更加細緻的分類。 

    在多通路由傳統的單向通路發展到倡導雙向傳播的同時，另一個破壞性的發展出現

了。新的數位通路，特別是移動通路的出現的背景下，導致了零售環境中的另一個破壞性

的發展（Rigby ,2011）。當越來越多的新通路（如網站､信息亭，移動通訊電話､平板电脑､

社交媒體和應用程序等）的不斷出現，消費者擁有了比以前更多的信息，可以根據這些信

息做出更多的選擇。消費者使用各個通路作為在多個接觸點與零售商接觸的手段

（Aberdeen 2013）。在這樣的大環境下，零售商確實的需要從多通路轉向全通路（omni-

channel）的零售方式（Brynjolfsson，Hu & Rahman，2013；Rigby，2011；Verhoef et al.，

2015）。那麼，跨通路的整合，就成為零售商透過多通路實施全通路戰略轉變的選擇方式。

（Cao & Li，2015）。 Neslin等人（2006）以及 Brynjolfsson等人（2013）提出：在過去，

實體零售店讓消費者觸碰以及感受商品並提供即時滿足，這一點是獨一無二的；同時，在

網路上零售商試圖通過廣泛的產品選擇和低廉的價格以及消費者對產品的評論和評分等

內容吸引購物者。伴隨著零售行業向“全通路零售”發展，線下和在線之間的區別將逐漸

消失。Cao and Li（2015）將跨通路整合定義為：企業協調其通路的目標，設計和部署，
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以便為企業創造協同效應並為其消費者提供特別利益的程度。協調程度可以從完全分離

通路到完全協調（Cao & Li 2015；Neslin et al.，2006）。 

    信任是商業的基礎，與零售商進行商業活動時，當顧客處於高度不確定狀態，那麼這

些顧客可能會抑制他們進行商業活動的意圖（Omega, 2000）。因此，顧客的信任度對零售

商來說是舉足輕重的。好的信任度會減少顧客的不確定性，讓顧客的購買慾望更強烈。在

通路越來越多的環境中，顧客接收到的每一個通路的信息都會很多，顧客就會在各個通路

進行比較，如果發現類似價格､服務等方面不一致，顧客對於零售商的信任就會減少。因

此，在全通路中，無論是對於線下的顧客信任，還是線上的顧客信任，顧客信任都是減少

不確定性的最有效方法之一（Omega，2000；Hart et al.，1997）。 

    在亞太地區，進行跨通路整合走向全通路零售的零售商越來越多，發展也非常迅速。

信任問題一直伴隨著零售商與顧客。因此，在當前的環境下，本研究意在探討跨通路整合

應具備哪些維度，哪些維度在跨通路整合的過程中比較重要。以及探討跨通路的整合是否

會對線上及線下顧客信任產生正向影響。並進一步探討顧客對零售商線上商店與線下商

店的購買意圖，分析線上與線下的顧客信任是否會對各通路的顧客購買意圖產生正向影

響。  

第二節 研究目的與問題 

    本研究針對零售商的經營過程中跨通路的整合進行討論，根據過往的研究整理並提
出跨通路整合所需要的各個維度，並探討跨通路的整合對於顧客來說是否會產生線上以

及線下的顧客信任，最後再探討線上或線下的顧客信任是否會積極影響消費者線上或線

下的購買意圖。具體研究問題如下表所示： 

1.探討在跨通路整合水平較高的環境下，跨通路整合需要具備哪些維度？ 

2.探討跨通路整合對於線上及線下的顧客信任來說是否有正向影響？ 

3.探討線上與線下的顧客信任是否會對線上與線下的購買意圖有正向影響？ 
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第三節 研究流程 

    本研究分為研究背景與動機､提出研究目的與問題､文獻探討､研究方法與設計､根

據研究架構中的構念進行問卷設計與調查､再通過資料分析來得出研究結論與建議，共六

個部分。研究流程如（圖 1-1）所示，本研究將選擇適合的分析軟體作為分析工具，為設

計問卷與問卷之發放調查，將會利用 Smart-PLS 3.0分析軟體進行問卷之數據分析，將分

析結果進行探討，最後依據研究結果提出研究結論以及建議，以提供未來學術研究之方向

及零售業者參考。 

 

 

圖 1- 1研究流程圖 
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第二章  文獻探討 

第一節 多通路向全通路的轉變—跨通路的作用 

壹.跨通路整合的定義： 

    在多通路經營的時代，多通路的策略首要目的在於是否應該在現有的通路組合中增

加新的通路（Geyskens et al.， 2002）。這些通路大多是單向的。過往的研究主要考慮線下

通路（實體商店），在線通路（即網上商店）和傳統的直銷通路。零售商運營通路在不斷

增加，所以研究如何多個通路同時運營的同時為顧客提供強有力的產品和服務是非常重

要的。透過為消費者提供無縫的購物體驗，零售商已經認識到通路整合的價值

（McGoldrick and Collins，2007）。跨通路的整合，成為零售商透過多通路實施全通路戰

略轉變的選擇方式（參考表 2-1）（Cao and Li 2015； Neslin et al.，2006）。通路整合被認

為是協調多種交互形式的一種方式，例如零售通路，媒體，履行模式，網站和實體店面。

其目標是利用每個通路的優勢，消除蠶食，創造協同效應，並隨後提高企業績效（Neslin 

et al.，2006）。根據 Cao and Li（2015）的定義，跨通路整合是指企業協調其通路的目標，

設計和部署，以便為企業創造協同效應並為其消費者提供特別利益的程度。Picot Coupey

等人在 2016年表示，消費者希望得到的是一致性以及通路無縫的對接。如果消費者能夠

輕鬆的從一個通路轉移到另一個通路，則全通路購物體驗就是無縫的 （Brynjolfsson et al.，

2013；Cao，2014；Fulgoni，2014）。所以，零售商應該做到的是模糊通路之間的障礙（Verhoef 

et al.，2015）。 

    

表 2- 1：通路整合水平 

 

資料來源：Elodie Huré等人（2017）及本研究整理 
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貳.全通路下的跨通路整合 

    有越來越多的企業開始將精力投入到全通路零售當中（表 2-2）在 Zhang等人（2018）

中有提到，有兩種類型的通路整合：（1）在線下商店整合線上的訪問或知識（線上-線下

通路整合）； （2）在線上商店整合線下商店的訪問或知識（線下-線上通路整合）。談到

線上（線下）對線下（線上）的影響，Bendoly等人 （2005）曾经提出，當消費者透過實

體店中提供的自助線上終端搜索產品信息時，他們會認為商品不好用的風險較小。還有，

當線下的員工可以訪問線上的終端時，他們就會為客戶提供更優質的服務

（Glushko&Tabas，2009）。相反地，一些零售商會在其線上商店中提供線下商店信息。也

就是線下對線上的影響。IKEA會在它們的官方網站上提供實體店的位置，營業時間以及

產品的類別。這樣做是為了降低消費者對線上商店的感知風險（Herhausen et al.，2015）。

除了 IKEA， Uniqlo，Apple等等的零售商都會在線上提供線下的服務信息。Herhausen等

人還提出，對消費者來說，在線上商店上面提供實體店信息的零售商，消費者會更好的感

知服務質量，還會降低消費者對其電子商店感受到的風險。一些其他研究會探討通路整合

的某一個特定方面，例如分類整合，價格整合，訂單履行整合，庫存整合以及服務整合等。 

表 2- 2：全通路整合的案例 

公司名稱 公司類型 公司提供的通路 對多通路/全通路的主要

嘗試 

Amazon  線上零售商 線上，實體商店，

送貨上門，第三方

的儲物櫃送貨點。 

 

2017年：購買連鎖超市

Whole Foods Market，大

規模跨足實體零售業

務。 

2016年：進入電視和互

聯網服務市場（Heine，

2016）。 

2015年：推出食品及雜

貨配送服務（William，

2015a）。 
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2014年：推出當日發貨

並送到顧客手中的服務

（William，2015b）。 

2011年：推出儲物櫃的

送貨服務（Century 

PR，2011） 

Argos  
 

目錄零售商 實體商店，線上商

店，目錄，送貨上

門，實體商店收

貨。 

2015年：英國的商店可

以當天發貨到顧客手中

（Chapman，2015） 

2014年：在地鐵站引入

貨點（Chapman，

2014） 

2013：用 iPad取代紙質

目錄（Tyson，2013） 

2011：推出 Argos電視

頻道（Laughlin，2011） 

2006年：推出 Argos信

用卡（Home Retail 

Group，2006） 

2001年：推出線上購物

線下取貨計劃。

（Jindal，2011） 

1998年：電話庫存查詢

和預訂服務（Tyler，

2011年） 

1995年：推出公司第一

個互聯網網站（Tyler，

2011） 
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Tesco  
 

線下零售商 實體商店，線上商

店，目錄，送貨上

門，實體商店收

貨，第三方商業合

作夥伴。 

2015年：與主要供應商

Uniliver一起開展聯合數

字行銷（Retail 

Technology，2015）。 

2013：試用店內移動應

用程序，幫助購物者瀏

覽商店並根據購物清單

購買商品（Kantar，

2013） 

2012年：對電子商務和

全通路技術進行重大投

資（Cotterill，2012） 

2010：為食品以及雜貨

推出線上購物線下取貨

計劃。（Marketing 

Week，2010） 

資料來源：Soroosh Saghiri等人（2017）及本研究整理。 

 

    新的數字，移動通路的出現，導致了零售環境的破壞性發展（Rigby，2011）。消費者

對於各個通路之間的購買與轉換也越來越熟悉。隨著線上通路的發展，現在已經有人研究

移動通路，特別是移動應用程序的影響（Xuetal，2014）。與多通路相比，全通路包含了更

多的通路（表 2-3）。隨著各個通路之間的界線開始消失，不同的通路也逐漸模糊化。根據

Brynjolfsson，Hu 和 Rahman（2013）的觀點，這個發展趨勢正在影響著零售商的競爭戰

略。根據這些研究人員的研究所述，新的通路將舊的障礙打破，例如地理和消費者對產品

的不了解。因此，在全通路階段，顧客會在線下商店中觀察產品的信息，於此同時在移動

設備上搜索來獲取更多的有關優惠信息，這時候可能就會發現更低廉的價格。當然，相反

的情況也會發生，購物者在線上尋找信息並在線下購買。在這時候，企業就可以提供良好

的體驗，Verhoef等人（2015）就提出，透過在商店中所具有的移動設備，客戶可以尋求
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關於他們的產品的信息並訂購它們（例如 Apple store）， 或者，通過店內Wi-Fi網路，公

司可以通過移動設備與客戶進行通信，並跟踪他們的行為。 

 

表 2- 3：多通路與全通路管理的對比 

 多通路管理 全通路管理 

通路焦點 

 

僅限可交互通路。 

 

交互通路與大眾傳播通

路均可。 

通路範圍 零售通路：商店，線上

網站和直接行銷（百

貨）。 

零售通路：商店，線上

網站和直接行銷，移動

通路（即智能手機，平

板電腦，應用程序），社

群媒體的顧客接觸點

（包括大眾傳播通路：

電視，廣播，印刷製

品，C2C等）。 

通路的隔離程度 單獨的通路沒有重疊部

分。 

整合通路提供無縫零售

體驗。 

品牌與通路中的顧客的

關係 

顧客—零售通路 顧客—零售通路—品牌 

通路管理 每個通路單獨管理。 跨通路同時管理。 

目標 每個通路的銷售額；每

個通路的體驗。 

整體零售顧客體驗，通

路間總銷售額。 

資料來源：Peter C. Verhoef等人（2015）及本研究整理 

 

    另外一個值得注意的是，互動的通路正在與傳統的廣告通路融為一體。例如在電視節

目播放期間，觀看者可以用手中的應用程序按照要求與廣告做互動，在全通路中，雙向交
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互溝通渠道和單向溝通渠道之間的傳統劃分變得不那麼明顯。因此，通過與顧客的接觸來

擴大通路範圍是非常重要的。這些接觸可以是顧客和公司之間的短期，單向或雙向的互

動，也可以客戶與客戶之間的互動，就像社交媒體以及點對點的通訊，這可能會對品牌產

生影響（Hennig-Thurau et al.，2010）。但是，此交換僅是信息的，不包括交易。 

    那麼，在全通路環境中，我們可以將搜索，展示，電子郵件，附屬機構和推薦網站視

為線上媒體中的單獨通通路，因為它們可以促進一個單向或雙向溝通的互動（LiKannan 

2014）。在移動環境中，除了上面幾個通路外，品牌應用程序也是通路。 因此，跨通路和

設備的消費者都是商店全通路體驗的重要部分，公司可以提供這些方面無縫體驗。具體而

言，客戶和公司不斷可互換，同時使用不同的通道和接觸點，以促進客戶的零售體驗。不

同的通路和接觸點被客戶和公司持續地，可互換地同時使用，這樣客戶的零售體驗會更加

便利（Peter C. Verhoef et al.，2015）。 

    多通路世界更加注重的是零售通路，全通路的環境下更加注重的通路道和品牌之間

的相互作用。因此，全通路不僅擴大了通路範圍，還整合了對客戶-品牌-零售通路的互動

（Peter C. Verhoef et al.，2015）。 

    過往的各個通路信息是不對稱的，每個通路的情況不盡相同。這就會牽扯到顧客信任

的問題。全通路的目標是為顧客提供無縫的購物體驗（Cao & Li，2015）。當無縫的體驗

可以實現時，相應的不確定性，風險性與脆弱性（McKnight et al.，2002）就會相對減少。

因此，在全通路中如何整合，以及在全通路中需要整合哪些因素來提昇客戶對於零售商的

信任度是一個重要而感興趣的問題。以目前的文獻來看，雖然對於全通路的零售環境之通

路整合沒有進行專門的討論以及定義，但是傳統零售和服務行銷的文獻可以為本研究提

供通路整合的一些參考，Mason&Mayer（1993），Samli（1989）和 Zeithaml等人（2009）

將產品（深度，廣度），促銷（廣告，公開宣傳），地點（位置，時間），人員（客戶服務，

信息和僱傭關係），過程（客戶參與），價格和商品的展示（氛圍）作為所有零售服務公司

的重要活動。同時本研究將各個學者對跨通路整合的維度進行了整理，內容如下（表 2-

4）： 
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表 2- 4：各研究中跨通路整合的維度 

研究人員 跨通路整合的維度 論文名稱 

Min Zhang  

等人（2018） 

宣傳整合（Integrated 

promotion） 

產品和價格整合（Integrated 

product and price） 

交易信息整合（Integrated 

transaction information） 

資訊獲取整合（Integrated 

information access ） 

訂單履行整合（Integrated order 

fulfillment） 

顧客服務整合（Integrated 

customer service ） 

The impact of channel 

integration on consumer 

responses in omni- 

channel retailing： 

The mediating effect of 

consumer 

empowerment 

 

Soroosh Saghiri 等

人（2017） 

 

宣傳整合（Integrated 

promotion ） 

交易整合（Integrated 

transaction）  

價格整合（Integrated pricing）  

訂單履行整合（Integrated order 

fulfillment） 

Toward a three-

dimensional framework 

for omni-channel  
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逆向物流整合（Integrated reverse 

logistics） 

產品信息整合（Integrated product 

information） 

顧客服務整合（Integrated 

customer service）  

Jiang等人（2015） 

 

信息整合（Integrated 

information）顧客服務整合

（Integrated customer service） 

通路選擇整合（Integrated channel 

access ） 

The Impact of Channel 

Integration on Channel 

Reciprocity in the 

Multi- Channel 

Retailing Context  

 

Lih-Bin Oh et al. 

（2012） 

 

宣傳整合（Integrated 

promotion） 

交易信息管理整合（Integrated 

transaction information 

management） 

產品價格信息管理（Integrated 

product and pricing information 

management） 

資訊獲取整合（Integrated 

information access ） 

The effects of retail 

channel integration 

through the use of 

information 

technologies on firm 

performance  
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參考資料來源：本研究整理  

 

 

根據各個學者的研究以及實際的操作經驗，本研究將跨通路整合整理出七個維度，具體內

容如下（表 2-5）： 

訂單履行整合（Integrated order 

fulfillment） 

顧客服務整合（Integrated 

customer service） 

Lih-Bin Oh & Hock-

Hai Teo（2014）  

 

宣傳整合（Integrated 

promotion）  

產品和價格整合（Integrated 

product and pricing） 

交易信息整合（Integrated 

transaction information） 

資訊獲取整合（Integrated 

information access ） 

訂單履行整合（Integrated order 

fulfillment） 

顧客服務整合（Integrated 

customer service ）  

 

Consumer Value Co-

creation in a Hybrid 

Commerce Service-

Delivery System  
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表 2- 5：本研究中跨通路整合的七個維度 

產品整合（integrated product） 

價格整合（integrated price） 

宣傳整合（integrated promotion） 

資訊獲取整合（integrated information access） 

交易信息整合（integrated transaction information） 

訂單履行整合（integrated order fulfillment） 

顧客服務整合（integrated customer service） 

 參考資料來源：本研究整理。 

一．產品整合： 

    產品整合可以確保不同的零售通路的產品信息是一致的。 因此，產品整合可以通過

整合產品的目錄列表以及產品類別和對產品的描述來達成這樣的目的。（Daniel and Wilson，

2003）。 這樣就會確保各流程之間信息的透明度，減少了信息不一致引發的一系列問題

（Rangaswamy＆Van Bruggen，2005），不確定性與風險性變小。 

 

二．價格整合： 

    過往的文獻會將產品整合與價格整合並到一起討論，但是考慮到目前台灣的通路整

合中，會有較多的線上線下產品較同步而價格不同步的現象，因此，本研究將產品整合與

價格整合分開進行討論。產品整合與價格整合有一定的相似之處，價格整合可以確認各個

通路定價信息的一致性。可以通過價格和折扣等在各種通路中保持一致來實現（Daniel and 

Wilson，2003）。 這樣會確保各個通路之間信息的透明流動，避免信息不一致引起的混亂

（Rangaswamy＆Van Bruggen，2005）。增加顧客對零售商的信任度。 
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三．宣傳整合： 

    通過一個通路宣傳另一個通路，鼓勵一個通路的客戶使用其他通路，從而提高對不同

通路的認識（Bahn and Fischer，2003）。實體店可以通過一些宣傳手冊，手提袋和海報，

甚至收據，作為對線上廣告宣傳的媒介（Berman＆Thelen，2004）。 同樣，網站可以提供

有關實體店的聯繫信息，並提供店內促銷的活動（Otto＆Chung，2000）。同樣地，零售商

可以利用線上活動去線下才能參加，或者在實體店裡購買產品可以領取線上購買的優惠

券這些方式來促銷。從而讓消費者對零售商產生信任感。 

 

四．資訊獲取整合： 

    資訊獲取的整合能夠使顧客訪問來自一個通路中的另一個通路的資訊。例如，網站可

以允許客戶透過整合數據庫搜索實體店中可用的產品（Bendoly et al.，2005）。人們希望

了解線上和線下通路的有效資訊整合所產生的協同效應（Oh et al.，2012）。在通路較多的

購物環境下，消費者更喜歡各方面比較購物，以防止購物風險和信息的不對稱（Jiang et 

al.，2015）。購物時，消費者會注重各個通路之間的靈活性，來獲取最準確的資訊。通路

的整合程度越高，消费者对信息是否一致的怀疑越少。實體店的資訊亭可以幫助顧客搜索

商品的信息，可用性以及在網站上商品的位置（Gulati＆Garino，2000）。同時實時庫存的

資訊在網路上就可以提供，這樣可以避免顧客在商品不在店裡的時候花費不必要的時間

去商店（Prasarnphanich & Gillenson，2003）。減少對各個通路的資訊的比較。也就意味著，

消費者對該零售商會有一定的信任感。 

 

五．交易信息整合： 

    收集顧客線上和線下的交易信息，並整合這些信息，並使其在跨通路的各個通路裡面

可用（Kalakota & Robinson，2004）。整合交易信息可以增加現有信息的豐富性，也可以

提高服務的質量（Payne & Frow，2004）。它可以讓零售商提供更多的增值服務，例如個

性化的網站頁面，內部有個人化的交易信息。它還可以讓顧客能夠重新查看以前的購買記

錄，在此基礎上提供購買建議，這樣可以減少顧客未來購買的精力（Straub & Watson，

2001）。各個通路的交易信息整合，讓消費者更加對自己的交易行為更加可以掌握，減少

了不確定性，增加了顧客的信任程度。 
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六．訂單履行整合： 

    為顧客提供供他們選擇的喜歡的通路，並讓顧客完成購買行為。訂單的整合允許顧客

使用線上通路訂購產品，訂購後可以在最近的線下實體商店取貨，並提供禮品券，可以在

線上或線下兌換（Wallace et al.，2004）。反過來，顧客可以選擇在零售商線下的實體店購

買線上的商品。一個經過整合的產品列表系統也可以讓客戶根據列表中對應的商品編號

快速下網路訂單（Saeed et al.，2003）。顧客可以通過線上的網路服務或線下的實體服務

來預定缺貨的商品，當貨品到達時，在線上或線下都可以拿到商品。消費者可以利用任何

一個或多個通路完成整個交易流程。訂單履行的整合會讓消費者感受到線上與線下產品

的相同性與同步性。 

 

七．顧客服務整合： 

    整合顧客服務可以為顧客提供服務，在顧客選擇的通路上提供服務支持。同時可以在

實體店提供服務支持來解決線上購買相關的問題，這種服務上的整合允許顧客將線上訂

購的商品在線下的實體店退貨（Bendoly et al.，2005）。除此之外，還涉及一個整合的溝通

通路，網路商店提供售後服務，例如零售商支持為在實體店購買產品的顧客提供線上服

務，以及實時的線上聊天，使線上購物的顧客可以得到人工服務（Amit & Zott，2001）。 

    整合顧客服務不僅是整合顧客服務的質量，也是整合顧客服務一致性的程度（Jiang 

et al.，2015）。在服務質量方面，線上和線下通路之間的良好整合會使顧客的心目中零售

商跨通路提供質量服務的能力的評價變高。感知線下（線上）服務質量對於感知線上（線

下）服務質量有著高程度的協同效應（Wallace et al.，2004）。確保一個通路的服務質量是

刺激顧客對零售商其他通路有興趣的第一步（Yang et al.，2011）。 

    利用現有通路的服務質量是顧客對新通路的服務質量產生相似的滿意感的重要方式

（Jiang，2015）。所以，當一個通路的服務質量讓顧客非常滿意的同時，還要注意其他通

路或者新興的通路的服務質量是否匹配現有通路的服務質量，服務的同等性與一致性是

非常關鍵的。通路之間的服務相通，在時間維度或是地理維度上，都減少了顧客的風險，

服務同步也縮減了顧客的疑心。 
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第二節 線上與線下顧客信任 

    不確定性，風險以及脆弱性這些概念主導了許多關於信任的概念化（McKnight et al，

2002），Mayer，Davis和 Schoorman在 1995年將信任定義為“委託方（the trustor）願意

容易受到受託方（the trustee）的行為的影響，因為期望受託方執行特定的行為，無論控製

或監督委託方能力如何。因為這種行為對委託人來說很重要。信任由期望（認知情感）和

行為方面組成（McAllister，1995）。一些文獻會將期望維度稱為信任的信念（trust beliefs），

或簡稱為“信任（trust）”（Doney&Cannon，1997），將行為方面稱為信任行為（trusting 

behavior）（McKnight et al.，2002）。 

    在商業的環境中，信任是買與賣的行為關係的重要因素，因為信任在買賣關係中降低

買賣的風險（Anderson & Narus，1990）。在通常情況下，信任是基於以前的互動（Gefen，

2000）。雖然以前的行為並不能保證這些零售商能夠按預期行事，但如果供應商的行為與

預期一致，則顧客的信任感將會增強。要取得顧客的信任需要具備三個特徵：可以勝任的

能力､和藹仁慈以及誠實誠信（Mayer et al，1995；McKnight et al.，2001）。能力意味著顧

客要相信零售商有很強的業務能力，或有能力為顧客做他們需要做的事（McKnight et al，

2001）。和藹仁慈則是是顧客認為零售商除了任何以自我為中心的利潤動機以外，想要為

他們做好事的程度，（Mayer et al.，1995）。誠信正直則意味著顧客可以相信零售商制定的

善意的計畫，可以誠實做事，有道德，可以履行承諾（McKnight et al.，2001）。 

    信任是商業的基礎，與零售商進行商業活動時，當顧客處於高度不確定狀態，那麼這

些顧客可能會抑制他們進行商業活動的意圖（Gefen，2000）。這種不確定性來源於零售商

的獨立，然而這種獨立是不可避免的。而且零售商是不完全可以被顧客預測的，而客戶是

需要了解零售商的行為的。因此，零售商需要減少不確定性，否則客戶會減少與零售商進

行商業活動。所以，信任是減少不確定性的最有效方法之一（Gefen，2000；Hart et al.，

1997）。 

    與線下實體店交易的不同是，由於線上交易往往是沒有人情味的，並且相互依賴性也

比較低，因此在線上零售中的信任信念或期望主要是認知而非情感，（Arnott et al.，2007）。

因此，對零售商的實體商店的信任和對零售商線上商店的信任是不同的變量。故本研究將

顧客信任分為線上顧客信任與線下顧客信任。 

    在零售商走向全通路的時代，零售商在線上與線下都在發展，因此信任問題在各個通

路都會出現，而且有跡象表明，信任問題在電子商務中可能比在線下交易更為重要
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（Ratnasingham，1998）。因此，零售商如何在線上通路與線下通路中都保證受到顧客的

信任是很重要的。 

第三節   跨通路整合與線上與線下顧客信任 
    Kwon和 Lennon在 2009年表示，線上與線下都有經營的零售商的線下商店和線上商

店之間的感知聯繫越大，零售商的線下商店的特徵（例如完整性和可靠性等）越有可能會

影響擴散到線上商店，並影響顧客對線上商店未來行為的預期。 在全通路的環境下，各

個通路的界線漸漸消失，線上與線下的聯繫非常密切。與信任發展的轉移過程，即該過程

假定已知實體中的信任轉移到相關但沒什麼人知道的實體（Strub & Priest，1976）相似的

是，零售商的各個通路之間的感知關聯程度越大，就像線上以及線下商店的聯繫越密切，

信任從線上（線下）轉移到線下（線上）商店的可能性就越大。 

    具有多個通路的零售商需要面對的問題是建立高水平的通路整合，以建立跨通路之

間的相輔相成的關係。隨著顧客感知到更高水平的整合（功能和購物過程），客戶傾向於

對多通路的零售商表現出更多的信任以及忠誠度（Chiu et al.，2011）。因此，高水平的通

路整合會使顧客對零售商感到更加的值得信賴和可靠。例如線下的看到的實體畫面與線

上的圖像相一致時，有助於零售商為顧客建立信任（Hahn et al.，2009） 

    零售商的通路並不是分開的，而是相關的，聯合的和系統的。跨通路整合有助於創建

一個互惠，協同，動態的系統（Chiu et al.，2011； Liao，2011；L. B. Oh et al.，2012）。

零售商從一個通路得到顧客的信任，那麼對其他的通路來說，都會獲得正向的影響。同時，

由於跨通路的整合是無縫以及同步的，所以高水平的通路整合可以減輕了客戶的困擾，例

如服務不一致（Liao，2011），來加強顧客對於零售商的信任度。 

    Jiang在 2015年的研究表明，在多通路的跨通路整合下，跨通路的整合對線上和線下

的顧客信任均有正向影響。Jiang 的通路整合包括三個方面，即信息整合（Integrated 

information），通路進入整合（Integrated channel access），服務整合（Integrated customer 

service）。 

    由上述可知，零售商通路的整合對消費者的信任有著正向的影響。本研究將跨通路整

合分為產品整合（integrated product）， 價格整合（integrated price），宣傳整合（integrated 

promotion）， 資訊獲取整合（integrated information access），交易信息整合（integrated 

transaction information），訂單履行整合（integrated order fulfillment）和顧客服務整合

（integrated customer service），這七個因素涵蓋了整個購物流程（表 2-6）。 本研究將根



 

  18 

據這七個整合維度來衡量零售商的通路整合工作。當一個零售商的跨通路的整合達到很

高的水準時，高水平的通路整合會使顧客對零售商感到更加的值得信賴和可靠。因此，本

研究提出下列假設： 

H1：跨通路整合對線下顧客信任有正向影響。 

H2：跨通路整合對線上顧客信任有正向影響。 

表 2- 6：多個通路的零售流程的概念圖 
 

跨通路零售整合方面 購買階段 

購買前 購買期間 購買後 

產品整合 • •  

價格整合 • •  

宣傳整合 •   

資訊獲取整合 •   

交易信息整合  • • 

訂單履行整合  •  

顧客服務整合 • • • 

資料來源：Lih-Bin Oh等人（2012）及本研究整理。 

第三節 線上線下的購買意圖 
壹.線下購買意圖 

    根據計劃行為理論（Ajzen，1991），行為意圖是非常具有影響力的行為預測因子。在

本研究中使用購買意圖來表示達購買行為。信任可以被視為一種重要的先行條件，對交易

行為產生積極的態度（Jarcenpaa et al.，2000），所以，這種交易行為的積極性會影響到交

易意圖。消費者會因為信任降低他們對供應商風險的認知，從而進行一系列的與信任相關

的行為，例如購買或者分享信息（McKnight et al.， 2002）。因此，該邏輯可以擴展至實

體商店以及線上商店的購買意圖。故提出下列假設： 

H3：線下顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 

H4：線上顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 
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貳.線上購買意圖 

    參考 Heijden 等人 2003 年的研究，技術與信任在線購買意圖的影響可知，線上商店

的顧客信任可以正向影響線上購買的態度，從而正向影響線上的購買意圖。Gefen 等人

（2003）和 Harris等人（2010）提出，對在線零售商的信任是購買意圖的預測因素。Becerra

等人（2013）也提出，顧客對線下商店的信任會正向影響線上商店的態度。依照該邏輯，

當顧客對零售商有信任感時，他們會對該零售商的的線上商店和線下商店的商品購買態

度提高，從而提高顧客線上購買的意圖。因此，本研究提出下列假設： 

H5：線下顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 

H6：線上顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 
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第三章  研究方法 

 
 第三章分為五節，第一節為本研究的架構與假說，根據對各變數的文獻探討後，本研

究將包括產品整合､價格整合､促銷整合､資訊獲取整合､交易信息整合､訂單履行整合和

顧客服務整合來作為顧客信任之前置變數，顧客態度､線上與線下的購買意圖作為本研究

之變數，探討各變數之間的關係。第二節介紹研究對象。第三節為發展量表。第四節為具

體施測流程。第五節則是分析方法和工具。 

第一節 研究架構與假說 

    根據文獻探討以及各個構念之間的關係，本研究的研究架構圖（圖 3-1）如下： 

 

圖 3- 1研究架構圖 

 

 

H1：跨通路整合對線下顧客信任有正向影響。 

H2：跨通路整合對線上顧客信任有正向影響。 

H3：線下顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 

H4：線下顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 

H5：線上顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 

H6：線上顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 
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第二節 研究對象 

    本研究的研究對象是台灣地區或大陸地區有跨通路零售消費經驗的顧客，這些研究

對象需要在該零售商的線上和線下均有消費記錄，或者對該零售商的各個通路的各類信

息､使用方法､操作流程和零售商提供的服務都非常熟悉。問卷針對一部分台灣地區的消

費者以及大陸地區的消費者，調查的兩地區人數大致相同。因為研究對象的性別與年齡不

盡相同，因此，本研究在兩地均採用線上問卷調查方式，再使用滾雪球抽樣問卷調查法進

行測量。 

本研究線上問卷的發放使用 survey cake來構建本研究的線上問卷，再利用社群媒體､

網路平台､以及 E-mail的方式來寄發訊息發放本研究之問卷。本研究採用量化方式進行問

卷調查，針對跨通路整合的各個維度與線下顧客信任､線上顧客信任､線下購買意圖､線上

購買意圖進行調查。 

本研究的問卷與商管領域學者共同討論､編制而成，中文與英文皆具有一致性，確保

各個題項之間具有區別性，並使用李克特五點尺度量表衡量各構面，每題均由非常不同

意､不同意､普通､同意､非常同意五個等級作為衡量尺度，分數由 1-5分作為依據，分數越

高同意程度越高。 

 

第三節 量表發展 

一、產品整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用 Daniel & Wilson（2003）的定義，將產品整合定義為確保不同零售通路的

的產品信息的一致性。 這可以通過整合產品的列表並確保產品描述､產品類別，在各種通

路中保持一致來實現。因此，本研究將產品整合的操作定義為零售商的各個零售通路的產

品信息的一致程度。 

（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）針對產品整合之相關題項，依照本研究的情況編

制而成，本量表共 2題，採用李克特（Likert） 五點尺度量表，分別由非常不同意（第一
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尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將根據過去對零售商的觀察或購買行為

進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程度就越高，具體題項如表 3-1。 

表 3- 1產品整合量表 

研究變數  題項 

產品整合 

integrated product 

IPP1 我可以在零售商的實體店和網站上找到一

致的產品描述。 

IPP2 我可以在零售商的實體店和網站上找到一

致的產品類別分類。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018） 

 

 

二.價格整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用 Daniel and Wilson（2003）的定義，將價格整合定義為確保不同零售通路

的的定價信息的一致性。 這可以通過整合價格和折扣在各種通路中保持一致來實現。因

此，本研究將價格整合的操作定義為零售商的各個零售通路中定價信息的一致程度。 

（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）針對價格整合之相關題項，依照本研究的情況編

制而成，本量表共 2題，採用李克特（Likert） 五點尺度量表，分別由非常不同意（第一

尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將根據過去對零售商的觀察或購買行為

進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程度就越高，具體題項如表 3-2 

表 3- 2價格整合量表 

研究變數  題項 

價格整合 

integrated price 

IPR1 我可以在零售商的實體店和網站上找到一

致的產品價格。  

IPR2 我可以在零售商的實體店和網站上找到一

致的折扣。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018） 
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三.宣傳整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用 Bahn and Fischer（2003）的定義，通過一個通路宣傳另一個通路，並鼓

勵一個通路的顧客使用其他通路，並提高對不同通路的認識。因此，本研究將促銷整合的

操作定義為零售商的各個通路之間的宣傳程度。 

（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）與 Lih-Bin Oh & Hock-Hai Teo （2014）針對宣傳整

合之相關題項，依照本研究的情況編制而成，本量表共 6題，採用李克特（Likert） 五點

尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將

根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程度就

越高，具體題項如表 3-3。 

表 3- 3宣傳整合量表 

研究變數  題項 

宣傳整合 

integrated promotion 

IP1 我可以在零售商實體店和網站上找到一致

的品牌名稱，口號和標誌。 

IP2 我可以在零售商的網站上找到實體店正在

進行的促銷活動。 

IP3 我可以在零售商的網站上找到實體店的地

址和聯繫方式。 

IP4 我可以在實體店的小冊子，收據和手提袋

上找到零售商網站的廣告。 

IP5 網路商店會特別強調在我附近的實體店正

在進行的店內促銷 。 

IP6 該零售商透過報紙､廣播和電視等大眾媒

體為網路商店做廣告。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018），Lih-Bin Oh & Hock-Hai Teo （2014）  
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四.資訊獲取整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用 Bendoly等人（2005）的定義，零售商資訊獲取的整合能夠使顧客訪問來

自一個通路中的另一個通路的資訊。因此，本研究將資訊獲取整合的操作定義為顧客在零

售商的各個通路之間能否接收到跨通路的資訊的程度。 

（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）與 Lih-Bin Oh & Hock-Hai Teo （2014）針對資訊獲

取整合之相關題項，依照本研究的情況編制而成，本量表共 5 題，採用李克特（Likert） 

五點尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測

者將根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程

度就越高，具體題項如表 3-4。 

表 3- 4資訊獲取整合量表 

研究變數  題項 

資訊獲取整合 

integrated information 

access 

IIA1 我可以在零售商的實體店裡面用該零售商

的網站搜索商品。 

IIA2 我可以透過其網站查看零售商在實體店的

庫存狀態。 

IIA3 我可以透過其實體店中的互聯網信息區訪

問零售商網站上的信息和功能。 

IIA4 我可以透過零售商實體店中使用網路找到

想要的答案，而無需透過店內服務人員問

詢。 

IIA5 該零售商的線上商店允許我搜索實體商店

中的產品。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018） Lih-Bin Oh & Hock-Hai Teo （2014）  
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五.交易信息整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用 Kalakota and Robinson（2004）之定義，收集顧客線上和線下的交易信息，

並整合這些信息，並使其在跨通路的各個通路裡面可用。因此，本研究將交易整合定義為

零售商在一個通路中會獲取的其他通路的交易信息的程度。 

（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）針對交易信息整合之相關題項，依照本研究的情

況編制而成，本量表共 4 題，採用李克特（Likert） 五點尺度量表，分別由非常不同意

（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將根據過去對零售商的觀察或購

買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程度就越高，具體題項如表 3-5。 

 表 3- 5 交易信息整合量表 

研究變數  題項 

交易信息整合 

integrated transaction 

information 

ITI1 我可以透過零售商訪問我的在線和離線購

買歷史記錄。 

ITI2 我可以透過零售商訪問我以前的購買歷史

記錄。 

ITI3 我可以收到零售商的未來購買建議。 

ITI4 我可以收到一個根據自己的購買與瀏覽情

況來推送的屬於自己的內容的頁面。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018） 

 

六.訂單履行整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用Wallace等人（2004）的定義，為顧客提供供他們選擇的喜歡的通路，並

讓顧客完成購買行為。訂單的整合允許顧客使用線上通路訂購產品，訂購後可以在最近的

線下實體商店取貨，並提供禮品券，可以在線上或線下兌換。因此，本研究將訂單履行整

合的操作定義為零售商在各個通路中為顧客提供訂單履行方面的整合程度，以及受到顧

客喜歡的程度。 
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（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）與 Lih-Bin Oh & Hock-Hai Teo （2014）針對訂單履

行整合之相關題項，依照本研究的情況編制而成，本量表共 6 題，採用李克特（Likert） 

五點尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測

者將根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程

度就越高，具體題項如表 3-6。 

表 3- 6訂單履行整合量表 

研究變數  題項 

訂單履行整合 

integrated order 

fulfillment 

IOF1 我可以在零售商的實體店或網站上兌換其

禮品券或優惠券。 

IOF2 我可以在實體店取我在線上購買的商品。 

IOF3 當我在實體店面時，我可以在網路上下訂

單。 

IOF4 我可以在零售店的實體店中為我的線上購

物付款。 

IOF5 當我在實體店面時，我可以在網路預訂缺

貨的產品。 

IOF6 當我在線上商店購買時，商店允許我選擇

離我最近的實體店取貨。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018）Lih-Bin Oh & Hock-Hai Teo （2014） 

 

七.顧客服務整合 

（一）操作型定義 

    本研究沿用 Bendoly等人（2005）的定義，整合顧客服務可以為顧客提供服務，在顧

客選擇的通路上提供服務支持。同時可以在實體店提供服務支持來解決線上購買相關的

問題，這種服務上的整合允許顧客將線上訂購的商品在線下的實體店退貨。因此，本研究

將顧客服務整合的操作定義為在每一個通路中，零售商可以滿足顧客的服務需求，以及通

路間的服務可以相互轉換的程度。 
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（二）量表設計 

    本量表參考Min Zhang等人（2018）針對訂單履行整合之相關題項，依照本研究的情

況編制而成，本量表共 3 題，採用李克特（Likert） 五點尺度量表，分別由非常不同意

（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將根據過去對零售商的觀察或購

買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程度就越高，具體題項如表 3-7。 

表 3- 7顧客服務整合量表 

研究變數  題項 

顧客服務整合 

integrated customer 

service 

ICS1 在線上購買的產品，我可以在零售商的實

體店中退貨，修理或換貨。 

ICS2 在實體店購買的商品，我可以在線上得到

一些售後支持。 

ICS3 我可以透過零售商的線上人工客服的服務

進行實時的互動。 

參考資料來源：Min Zhang等人（2018） 

 

八.線下顧客信任 

（一）操作型定義 

    本研究沿用McKnight，Choudhury，Kacmar（2002）的定義，不確定性，風險以及脆

弱性這些概念主導了許多關於信任的概念化。因此，本研究對於顧線下顧客信任的操作定

義為在全通路零售中，顧客對於線下零售商的不確定性，風險性，以及脆弱性的最小化程

度。 

（二）量表設計 

    本量表參考（Jarvenpaa & Tractinsky，1999； McKnight et al.，2002）.針對線下的顧

客信任作為相關題項，依照本研究的情況編制而成，本量表共 5題，採用李克特（Likert） 

五點尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測

者將根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程

度就越高，具體題項如表 3-8。 
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表 3- 8線下顧客信任量表 

研究變數  題項 

線下顧客信任 

Offline Trust 

OFT1 這家零售商的實體商店很可靠。 

OFT2 這家零售商的實體商店值得信賴。 

OFT3 這家零售商的實體商店是可靠的。 

OFT4 這家商店的實體商店提供安全的交易。 

OFT5 這家零售商的實體商店確保我的信息的安

全性。 

參考資料來源： Jarvenpaa & Tractinsky， 1999； McKnight et al.， 2002 

 

九. 線上顧客信任 

（一）操作型定義 

    本研究沿用McKnight，Choudhury，Kacmar（2002）的定義，不確定性，風險以及脆

弱性這些概念主導了許多關於信任的概念化。因此，本研究對於顧線上顧客信任的操作定

義為在全通路零售中，顧客對於線上零售商的不確定性，風險性，以及脆弱性的最小化程

度。 

（二）量表設計 

    本量表參考（Jarvenpaa & Tractinsky，1999； McKnight et al.，2002）.針對線上的顧

客信任作為相關題項，依照本研究的情況編制而成，本量表共 5題，採用李克特（Likert） 

五點尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至非常同意（第五尺度）進行測量，受測

者將根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，填答之尺度越高，對該題項的同意程

度就越高，具體題項如表 3-9。 

表 3- 9線上顧客信任量表 

研究變數  題項 

線上顧客信任 

Online Trust 

OT1 這家零售商的線上商店很可靠。 

OT2 這家零售商的線上商店值得信賴。 

OT3 這家零售商的線上商店是可靠的。 
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OT4 這家商店的線上商店提供安全的交易。 

OT5 這家零售商的線上商店確保我的信息的安

全性。 

參考資料來源： Jarvenpaa & Tractinsky， （1999）； McKnight等人.， （2002） 

 

十.線下購買意圖 

（一）操作型定義 

    本研究沿據 Grewal等人 （1998） 的定義，該定義將購買意圖定義為顧客計畫

購買產品的機率，故本研究對於線下購買意圖的操作定義為顧客計畫在零售商的線

下商店購買產品。 

二）量表設計 

    本量表參考Pei等人（2014）針對顧客購買意圖的量表。依照本研究的情況編制而成，

本量表共5題，採用李克特（Likert） 五點尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至

非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，

填答之尺度越高，對該題項的同意程度就越高，具體題項如表3-10。 

表 3- 10線下購買意圖量表 

研究變數  題項 

線下購買意圖 

Offline purchase intention 

OFP1 我願意在該零售商的實體商店購買。 

OFP2 我很可能會從該零售商的實體商店購買商

品。 

OFP3 我在該零售商的實體商店購物的可能性非

常高。 

參考資料來源：Pei等人（2014） 
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十一.線上購買意圖 

（一）操作型定義 

    本研究沿據 Grewal等人 （1998） 的定義，該定義將購買意圖定義為顧客計畫

購買產品的機率，故本研究對於線上購買意圖的操作定義為顧客計畫在零售商的線

上商店購買產品。 

（二）量表設計 

    本量表參考Pei等人（2014）針對顧客購買意圖的量表。依照本研究的情況編制而成，

本量表共5題，採用李克特（Likert） 五點尺度量表，分別由非常不同意（第一尺度）至

非常同意（第五尺度）進行測量，受測者將根據過去對零售商的觀察或購買行為進行填寫，

填答之尺度越高，對該題項的同意程度就越高，具體題項如表3-11。 

表 3-11線上購買意圖量表 

研究變數  題項 

線上購買意圖 

Online purchase intention 

OP1 我願意在該零售商的線上商店購買。 

OP2 我很可能會從該零售商的線上商店購買商

品。 

OP3 我在該零售商的線上商店購物的可能性非

常高。 

參考資料來源：Pei等人（2014） 

 

第四節   施測流程 
    本研究根據文獻回顧發展出適合本研究之量表，量表中的題項作為本研究參考，為了

確認問卷填答者是否符合要求，即在台灣地區或大陸地區有跨通路零售消費經驗的顧客，

這些研究對象需要在該零售商的線上和線下均有消費記錄，或者對該零售商的各個通路

的各類信息､使用方法､操作流程和零售商提供的服務都非常熟悉，本研究將以 Survey 

cake來進行完整線上問卷發放､填答與回收，並且透過社群網路平台網路平台､以及E-mail



 

  31 

的方式來發放問卷進行線上量表施測，將無效樣本篩選出來並且將其刪除，利用 IBM 

SPSS Statistics 25來進行信效度分析，將樣本回收後進行樣本的資料分析與編碼。 

 

第五節   分析方法及工具 

    本研究將使用 IBM SPSS Statistics 25與 PLS-SEM兩種統計軟體進行數據分析，SPSS

分析的項目有：描述性統計數據､項目分析､因素分析､信度分析，使用 PLS分析的項目有：

使用反映性測量模式分析內部一致性､輻合效度以及區別效度。用形成型測量模式分析共

線性與指標的顯著性與相關性。 
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第四章  研究结果 

第一節   樣本資料分析 

本研究於 108 年五月發放分卷施測，研究樣本的主要來源為在在台灣地區或大陸地

區有跨通路零售消費經驗的顧客，這些研究對象需要在該零售商的線上和線下均有消費

記錄，或者對該零售商的各個通路的各類信息､使用方法､操作流程和零售商提供的服務

都非常熟悉，以網路問卷的形式發放，本研究共收到問卷 379份，其中無效樣本被認定為

非負荷本研究之填答要求者以及未完整填寫問卷､全部題項都填同一答案的受測者，因此

實際收回樣本為 310份，有效填答率為 82%。 

本研究進行的背景調查有性別､年齡､最高學歷､職業､平均每月所得､所在地區､以及

最常購買的具有高通路整合程度的品牌。樣本分析結果如表 4-1所示，性別分佈上女性較

多，佔總人數的 59%，男性佔了 41%。在年齡層方面，普遍年齡在 21-30歲，佔比 62.9%，

有 195位。最高學歷大部分為大學生，佔比約 69.7%，共有 216位。 

在職業方面，有 216位是學生，佔比 69.7%。平均所得有 63.9%的比例，198人為 30000

元以下。所在地區方面，大部分人為來自台灣以及大陸大區，基本上各佔一半。受試者最

常購買或最熟悉的而品牌為 UNIQLO與屈臣氏，佔比分別為 21%與 19.4%。 

表 4- 1樣本資本資料分析 

類別 次數分配 百分比

（%） 

性別 男 127 41.0 

女 183 59.0 

年齡 20歲（含）以下 49 15.8 

21-30歲 195 62.9 

31-40歲 60 19.4 
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41-65歲（含）以

上 

6 0.2 

最高學歷 國中（含）以下 5 1.6 

高中（職） 13 4.2 

專科 19 6.1 

大學 216 69.7 

研究所（含）以

上 

57 18.4 

職業 學生 216 69.7 

家管 4 1.3 

軍公教 15 4.8 

農林漁牧業 9 2.9 

金融業 23 7.4 

製造業 6 1.9 

資訊業 4 1.3 

大眾傳播業 7 1.3 

自由業 8 4.4 

服務業 10 5.7 

退休 4 1.3 

其他 4 2.5 

平均每月所得 30,000元以下 198 63.9 

20,000-60,000元 72 24.7 

60,001-90,000元 28 96.2 

90,0001元以上 12 3.9 

您的所在地區為 台灣  156  50.3 
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香港  4  1.3 

澳門  1  0.3 

大陸地區  142  45.8 

馬來西亞  5  1.6 

印尼  2  0.6 

越南  1  0.3 

您最常購買或最熟悉的品牌為（單選） UNIQLO 65 21.0 

屈臣氏 60 19.4 

全家 20 6.5 

NIKE 23 7.4 

無印良品 20 6.5 

小米 23 7.4 

Adidas 15 4.9 

迪卡儂 12 3.9 

其他 72 23.2 

 

第二節   測量模型分析 

一．信度 

  在信度方面，在本研究中需要進行信度分析的有線下顧客信任､線上顧客信任､線下購

買意圖､線上購買意圖。因跨通路整合為形成型構面，因此不參與信度檢定結果。Nunnally 

（1978） 與 DeVellis （1991） 認為 Cronbach’sα係數高於 0.7 以上，可靠度會達到相

當高，由｢表 4-2 信度檢定結果｣可知線下購買意圖的 Cronbach’s α係數為 0.634，不到但

接近標準 0.7，且量表題項僅有 3題，故本研究對該構念的題項並未進行改動。除了線下

購買意圖這一購念外，其餘變數的  Cronbach’s α 係數皆高於  0.7 以上，Compasite 
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reliability值介於 0.802至 0.955之間，皆高於學者們建議的標準，因此本研究量表具有可

接受之信度。 

表 4- 2信度檢定結果 

測量變項 題數 Cronbach’s α係數 Compasite reliability 

產品整合 2   
價格整合 2   
宣傳整合 6   
資訊獲取整合 5   
交易信息整合 4   
訂單履行整合 6   

顧客服務整合 3   

跨通路整合 28   

線下顧客信任 5 0.826 0.878 
線上顧客信任 5 0.867 0.904 

線下購買意圖 3 0.634 0.802 
線上購買意圖 3 0.756 0.860 

 

二．效度 

在效度方面，本研究使用網路問卷法進行資料的收集，各個測量變項的量表皆有文獻

支持，因此在測量工具的方面應符合內容效度。 

本研究的問卷填答有控制受測者之填答流程，故每人只能填答一次，可以避免重複填

答等控制方式，另外亦有記錄受測者填答進度，填答時間，IP地址等以提高內部效度。 

在外部效度方面，由於發放是以網路問卷的形式，所以樣本來源比較多樣化，在網路

問卷這方面也有做過濾機制，所以不會有重複填答的問題，因此在外部效度會比較高。 

三．因素分析 

本研究正式問卷有效回收為310份，以IBM SPSS Statistic 25 統計軟體分析問卷中題

項的因素分析，分析結果顯示出有個別構面的題目之負荷量過小或不集中，因此本研究根

據負荷量分佈情況予以刪減問卷題項（邱皓政，2013）。經過與商管領域之學者討論，將

因素負荷量效果不佳的4題題項刪除，刪除后問卷總題項由44題減為40題。 
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（一）刪減問卷題項 

根據因素分析結果顯示，個別效度並無集中在同一構面中，其中包含了宣傳整合

與訂單履行整合，其主要問題為題項負荷量過小與負荷量不集中。本研究將這兩個構

面的題項進行了刪減，以下為刪減題項之詳細說明。 

因素分析資料顯示刪除的題項通常為跨構面負荷量或是負荷量值過小，造成構

念無法集中在同一構面中，一開始將負荷量值設定在0.4，發現IIA1､IOF4､OFT4､

IPR1､IP5存在著跨構面的現象，而IOF5因為數值過小并沒有顯示。本研究將負荷量

值設定在0.45之後，會發現IOF5的數值過低，IOF1與IP5為跨構面以及數值低於0.45，

而IP2則為跨構面的問題，故將該4題刪除。 

在宣傳整合上，受測者對於IP2與IP5的認同度較低，表明在宣傳整合過程中此兩

題的問項並沒有被大量認同。所以宣傳整合刪除2題剩下4題。而在訂單履行上，IOF1

與IOF5的問項同樣因為現實情況中施行程度較低而不被受測者認同，因此刪除該兩

題。訂單履行刪除2題剩4題。 

（二）刪減題項後的因素分析 

刪減題項後的因素分析結果如表4-3所示，因為本問卷的題項皆由已發表的期刊

論文修改而成，所以在未刪減前效度就可以被接受。根據Kaiser（1974）提出的建議，

KMO值<0.5為不可接受，>0.7為中度接受度，>0.8則為具有價值，本研究的KMO值如

表4-5所示，由表4-5可知KMO>0.8，表示此問卷的衡量具有價值。而在因素的負荷方

面，每個構面的數值皆落于同一個構面，因此刪減題目對於問卷整體的效度是相當有

用的。 
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表 4- 3刪減題項後之正式因素分析結果 

 成分  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

OT3 0.724                     

OT4 0.722                     

OT1 0.681                     

OT2 0.629                     

OT5 0.621                     

IIA2   0.790                   

IIA3   0.726                   

IIA5   0.675                   

IIA4   0.658                   

IIA1   0.570                   

OFT3     0.747                 

OFT5     0.705                 

OFT1     0.667                 

OFT4     0.618                 

OFT2     0.516                 

IOF3       0.741               

IOF6       0.730               

IOF2       0.673               

IOF4       0.600               

ITI3         0.729             

ITI4         0.701             

ITI2         0.688             

ITI1         0.627             

ICS1           0.744           

ICS3           0.739           

ICS2           0.665           

IP3             0.649         

IP4             0.610         

IP1             0.600         

IP6             0.597         
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IPP1               0.803       

IPP1               0.726       

OP3                 0.718     

OP1                 0.681     

OP2                 0.663     

OFP1                   0.761   

OFP3                   0.729   

OFP2                   0.615   

IPR2                     0.833 

IPR1                     0.673 

擷取方法：主成分分析。  

轉軸方法：使用 Kaiser 正規化的最大變異法。  
註：IPP為產品整合、IPR為價格整合、IP為宣傳整合、IIA為資訊獲取整合、ITI為交易信息整合、
IOF為訂單履行整合、ICS為顧客服務整合、OFT為線下顧客信任、OT為線上顧客信任、OFP為線
下購買意圖、OP為線上購買意圖。 

 

 

 

四．刪減題項後的信度： 

    題項刪除後，本研究以相同方式進行分析，使用 IBM SPSS Statistic 25 統計軟體進行

信度的分析，並且以信度（Cronbach’s α）與組合信度（Composite reliability）來分析其內

部一致性。由表 4-4可知 Cronbach’s α係數除了線下購買意圖均高於 0.7。Nunnally （1978） 

與 DeVellis （1991） 認為 Cronbach’sα係數高於 0.7 以上，可靠度會達到相當高，同時，

Composite reliability值介於 0.760至 0.878之間，兩項基本皆高於學者們建議的標準，因

此本研究量表具有可接受之信度。 
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表 4- 4刪減題後的信度 

測量變項 題數 Cronbach’s α係數 Compasite reliability 

產品整合 2   
價格整合 2   
宣傳整合 4   
資訊獲取整合 5   
交易信息整合 4   
訂單履行整合 4   

顧客服務整合 3   

跨通路整合 24   

線下顧客信任 5 0.826 0.878 
線上顧客信任 5 0.867 0.904 

線下購買意圖 3 0.634 0.802 
線上購買意圖 3 0.756 0.760 

 

 

表 4- 5 KMO 與 Bartlett 檢定 

 

 

 

 

 

 

五．形成性構念的測量模式分析 

（一）共線性 

    根據形成性測量的共線性問題評估可知，共線性（VIF）小於 5時，形成性指標不具

有高度相關性。當 VIF值小於 3.3說明指標間的異質性良好。由表 4-6可知，該形成型構

念並無共線性問題。 

                       

 
Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數。 .932 

Bartlett 的球形檢定 近似卡方檢定 7409.075 

自由度 780 

顯著性 .000 
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表 4- 6構念的共線性問題 
 

ICS IIA IOF IP IPP IPR ITI OFP OFT OP OT INT 

ICS 
           

2.227 

IIA 
           

2.229 

IOF 
           

2.45 

IP 
           

2.107 

IPP 
           

1.713 

IPR 
           

1.615 

ITI 
           

2.272 

OFP 
            

OFT 
       

1.964 
 

1.964 
  

OP 
            

OT 
       

1.964 
 

1.964 
  

INT 
        

1 
 

1 
 

註：IPP為產品整合、IPR為價格整合、IP為宣傳整合、IIA為資訊獲取整合、ITI為交易信息整
合、IOF 為訂單履行整合、ICS 為顧客服務整合、OFT 為線下顧客信任、OT 為線上顧客信任、
OFP為線下購買意圖、OP為線上購買意圖、INT為跨通路整合。 

 

（二）刪減形成性構念的問卷題項 

使用軟體 SmartPLS3.0 計算路徑係數與跨通路整合的 R2可知，IIA（資訊獲取整合）

與 ICS（顧客服務整合）對於高階構念跨通路整合的解釋力影響相當微弱，也就是說，該

兩項數值的變化並不會對跨通路整合造成比較大的影響。因此該兩項構念的題目可能與

其他構念存在著較為相近的問題或本身對於跨通路整合的相關性較為微弱，因此，本研究

通過拔靴法（BootStrapping）來計算分析各指標的權重與因素負荷量，當權重達到顯著時

保留該題項；當權重未達顯著時，需分析形成性指標的因素負荷量，當因素負荷量大於

0.5時保留該指標，當因素負荷量小於 0.5時就要測試因素負荷量的顯著性，若未達顯著

則移除該指標，達顯著則留下該指標。根據篩選，刪除了 IPP1､IPR2､IP6､IIA2､IIA3､ITI4､
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IOF3､共 7 題，而原本 24 題剩 17 題。在 IIA（資訊獲取整合）方面，本研究發現 IIA1､

IIA4､IIA5､IPP2､IPR1在題目中的意思較為接近，且相關度很高，當該 5題在同一構面中

時對於跨通路整合的解釋力影響相當高。在研究中同樣發現 ICS1與構念 IOF（訂單履行

整合）較為接近，且相關度很高，當該 4 題在同一構面中對於跨通路整合的解釋力相當

高。而 ICS2 與 ICS3 對於其他構面並不具有很高的相關性，對跨通路整合解釋力的影響

也幾乎沒有，因此刪去該兩題，剩下 15題。 

（三）構面合併 

由題目的刪減以及對各個構面再測試，本研究將產品整合､價格整合與資訊獲取整合

合併，並重新命名為產品價格資訊整合（IPRI）。服務整合與訂單履行整合合併，並重新

命名為訂單及後續服務整合。對於更改後的二構面，本研究也對受測者進行了訪問，許多

受測者認為資訊的整合已經包含了產品與價格，而且基本上消費者看的資訊大都是關於

產品與價格所以並不必分別列出來。另一構面上，線上與線下的服務整合通常發生在購買

了商品之後，而且在服務的過程中，也包含了線上線下或線下與線上不同通路的訂單切

換。因此將訂單與後續服務合併成一個構面。分別為產品價格資訊整合（IPRI）與訂單履

行及後續服務整合（IOFS）。刪減題後每個題項都具有顯著性，如表 4-7 

 

表 4- 7個題項的顯著性檢定 

名稱 P-Values 
ICS1 -> IOFS 0.000 
IIA1 -> IPRI 0.041 
IIA4 -> IPRI 0.005 
IIA5 -> IPRI 0.015 
IOF2 -> IOFS 0.016 
IOF4 -> IOFS 0.001 
IOF6 -> IOFS 0.000 
IP1 -> IP 0.000 
IP3 -> IP 0.000 
IP4 -> IP 0.001 
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IPP2 -> IPRI 0.000 
ITI1 -> ITI 0.000 
ITI2 -> ITI 0.014 
ITI3 -> ITI 0.042 

注： IOFS為訂單履行與後續服務整合､IP為宣傳整合､IPRI為產品價格資訊整合､ITI為交易信息
整合。 

六．刪減題後的效度 

本研究根據第二章文獻回顧來探討各個變數之操作型定義，並且於第三章研究方法

發展具有文獻支持且符合本研究之量表藉以符合内容效度（content validity）原則。本研

究使用網路問卷法進行資料的收集，各個測量變項的量表皆有文獻支持，因此在測量工具

的方面應符合內容效度。本研究的問卷有控制受測者之填答流程，故每人只能填答一次，

可以避免重複填答等控制方式，另外亦有記錄受測者填答進度以及相關資訊，以提高內部

效度。在外部效度方面，由於發放方式為網路問卷，所以樣本來源較多樣化，因此在網路

問卷這方面也有做過濾機制，故不會有重複填答的問題，因此在外部效度會比較高。 

本研究使用 SmartPLS3.0統計軟體進行區别效度（Discriminant Validity）檢定， 

區別效度可解釋單一構念與其他構念之間負相關程度。在刪減後的效度方面，刪減 

題項後具有更良好的區別效度由表 4-8所示，在反映性構念中，區别效度 （Discriminant 

Validity）的所有變數之平均萃取變異量（Average-Variance Extracted，AVE）值均大於 0.5

（Fomell&Lacker，1981），在形成性構面中，Mackenzie 等人（2005）建議該形成性構

念與其他構念的相關性（correlations）小於 0.700，即可視為有區別效度因此本問卷删減

題項後有三項高於 0.7且都在跨通路整合這一高階構念上。由以上可以說明刪減後具有一

定的區别效度。 
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表 4- 8刪題後的效度檢測 
 

INT IOFS IP IPRI ITI OFP OFT OP OT 

INT 
         

IOFS 0.822 
        

IP 0.86 0.593 
       

IPRI 0.768 0.593 0.652 
      

ITI 0.697 0.534 0.518 0.542 
     

OFP 0.386 0.292 0.3 0.336 0.279 0.759 
   

OFT 0.632 0.508 0.545 0.541 0.442 0.401 0.769 
  

OP 0.584 0.46 0.467 0.552 0.436 0.394 0.527 0.82 
 

OT 0.698 0.571 0.585 0.599 0.473 0.435 0.701 0.621 0.808 

注：INT 為跨通路整合，IOFS 為訂單履行與後續服務整合､IP 為宣傳整合､IPRI 為產品價格資訊

整合､ITI 為交易信息整合､OFP 為線下購買意圖､OFT 為線下顧客信任､OP 為線上購買意圖､OT
為線上顧客信任。 
 

第三節   結構模型分析 

本研究透過 SmartPLS3.0 為主要統計分析軟體，透過 PLS 結構模型進行假說驗證。

使用 PLS 的目的為增加構念解釋的變異量，PLS 結構模型主要功能是估計各構面之間的

路經係數（β）與判斷係數（R2）。路徑係數（β）代表研究變數之間的關係強度與方向，

並且檢定變數標準化值應該介於-1舆+1之間。判断係數（R2）指的則是外生變數對內生

變數能解釋變異量之百分比，也可以驗證研究模型的預測能力。 

本研究透過 PLS中的拔靴法（BootStrapping）探討 β以及 R2。本研究的樣本數為 310，

樣本的取樣數量根據 Hair等（2011）及 Chin（2010）等人的建議，使用 5000次計算模型

路徑來進行結構模型檢定分析。檢测後 t值應該大於 1.96以表示 α值達到 0.05的顯著水

準。t值若大於 2.58，則 α值達到 0.01的顯著水準。當 t值大於 3.29則說明 α值達到 0.001

的顯著水準，以此來判斷假設是否成立。具體結果如圖 4-1 
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圖 4- 1模型路徑圖 

註：*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.為相關顯著。  

第四節   假設驗證結果 

本研究之假設驗證結果如圖 4-1所示，在結構模型中跨通路整合的 R2值為 0.988，線

下顧客信任的 R2值為 0.400，線上顧客信任的 R2值為 0.487，線下購買意圖的 R2值為

0.208， 線上購買意圖的 R2值為 0.402，表示此模型可解釋 98.8%到 20.8%的解釋變異量，

以上相比，跨通路整合的解釋力最強，顯示本模型中所含的解釋變數具有一定的解釋能

力。表 4-9整理了各個假設之間的路徑係數，t-values與 p值，下面將解釋各個路徑的顯

著性之檢定結果： 

    除了交易信息整合外，產品價格資訊整合､宣傳整合､資訊獲取整合､訂單履行及後續

服務整合､均對跨通路整合有顯著性影響： 

產品價格資訊整合對跨通路整合的路徑係數（β）為 0.372（t-values 為 3.966，p<0.001）

具有顯著影響；宣傳整合對跨通路整合的路徑係數（β）為 0.359（t-values為 4.090，p<0.001）； 

交易信息整合對跨通路整合的路徑係數（β）為 0.142（t-values為 1.663，p>0.05）；訂單

履行及後續服務整合對跨通路整合的路徑係數（β）為 0.313（t-values為 3.412，p<0.01）；
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以上表示除了交易信息整合外，產品價格資訊整合､宣傳整合､訂單履行及後續服務整合，

均對跨通路整合有顯著性影響。它們的整合程度越高，對於跨通路整合的影響力就越大。 

H1：跨通路整合對線下顧客信任有正向影響。 

跨通路整合對線下顧客信任的的路徑係數（β）為 0.632（t-values為 18.560，p<0.001）

具有顯著影響，表示跨通路整合的程度越高，對與顧客的線下顧客的信任越具有影響力。

因此 H1假說成立。 

H2：跨通路整合對線上顧客信任有正向影響。 

跨通路整合對線上顧客信任的路徑係數（β）為 0.698（t-values 為 23.035，p<0.001）

具有顯著影響，表示跨通路整合的程度越高，對與顧客的線上顧客的信任越具有影響力。

因此 H2假說成立。 

H3：線下顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 

線下顧客信任對線下購買意圖的路徑係數（β）為 0.189（t-values 為 2.405，p<0.05）

具有顯著影響，表示線下的顧客信任度越高，對與顧客的線下購買意圖越具有影響力。因

此 H3假說成立。 

H4：線下顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 

線下顧客信任對線上購買意圖的路徑係數（β）為 0.181（t-values為 2.414，p<0.05）具有

顯著影響，表示線下的顧客信任度越高，對線顧客的線上購買意圖越具有影響力。因此假

說 H4成立。 

H5：線上顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 

線上顧客信任對線下購買意圖的路徑係數（β）為 0.303（t-values 為 3.783，p<0.001）具

有顯著影響，表示線上的顧客信任度越高，對線顧客的線下購買意圖越具有影響力。因此

假說 H5成立。 

H6：線上顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 

線上顧客信任對線上購買意圖的路徑係數（β）為 0.494（t-values 為 7.630，p<0.001）具

有顯著影響，表示線上的顧客信任度越高，對線顧客的線上購買意圖越具有影響力。因此

假說 H6成立。 
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表 4- 9假說檢定結果 

假說 成立 不成立 

H1：跨通路整合對線下顧客信任有正向影響。 √  

H2：跨通路整合對線上顧客信任有向影響。 √  

H3：線下顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 √  

H4：線下顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 √  

H5：線上顧客信任對線下購買意圖有正向影響。 √  

H6：線上顧客信任對線上購買意圖有正向影響。 √  
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第五章 結論與建議 

  本章分為三節，第一節為研究結論，根據第四章研究結果進行分析進行匯整說明以及討

論，第二節為研究貢獻，第三節為研究限制與未來建議。 

第一節   研究結論 

⼀．產品價格資訊整合､宣傳整合､訂單履行及後續服務整合､均對跨通路整合有正向影

響。交易信息整合對跨通路整合不具有顯著影響。 

根據本研究實證結果，產品價格資訊整合､宣傳整合､訂單履行及後續服務整合､均對

跨通路整合有正向影響，雖然本研究將整合合併為四個構念，但是也基本上驗證了 Min 

Zhang 等人（2018）的研究，產品與價格､資訊獲取､訂單履行､顧客服務對于跨通路整合

的顯著影響，而在宣傳整合與交易信息整合方面，其二並未顯著影響跨通路整合。在本研

究中，宣傳整合對於跨通路整合具有正向的影響。宣傳的整合對於全通路零售商變得越來

越重要。在此四個構面中，產品價格資訊整合對於跨通路整合的影響最強烈，其次為宣傳

整合與訂單履行及後續服務整合，而交易信息整合仍舊需要加強。因為其整合程度並未對

跨通路整合造成正向影響。 

 

⼆．跨通路整合對線下顧客信任有正向影響。 

根據本研究實證結果，跨通路整合對線下的顧客信任具有正向影響，因此假說一

成立，同時也驗證了 Jiang等人（2015）所提出的通路的整合對於顧客信任具有正向的影

響，通路的整合程度越高也就意味著顧客的信任程度越高。更加便利與透明的購物體驗會

讓消費者更加願意相信零售商。 
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三．跨通路整合對於線上顧客信任具有正向影響。 

根據本研究的實證結果，跨通路整合會對線上顧客信任具有正向的影響。因此假說三

成立。當跨通路整合程度高的時候，消費者往往在線上購物的時候也會非常信任零售商，

這也與 Jiang等人（2015）所提出的通路的整合對於線上顧客信任具有正向的影響的結論

相一致。而且相對於線下的顧客信任，跨通路整合會更加激發線上消費者的信任。 

 

四．線下顧客信任對線下購買意圖具有正向影響。 

根據本研究的實證結果，線下顧客信任對線下購買意圖產生正向影響，因此假說三成立。

當線下顧客對於零售商的信任度是高的情況下，顧客往往會對該零售商有著較為強烈的

購買意圖，這也與 Jarvenpaa & Tractinsky（1999）的研究相一致，信任會正向影響購買意

圖。 

 

五．線下顧客信任對線上購買意圖具有正向影響。 

根據本研究的實證結果，線下顧客信任會對線上購買意圖具有正向影響。因此解說四

成立。線下的顧客信任相較於線上的顧客信任更注重情感，當一個消費者面對全通路的零

售商時，往往在線下的良好購物經驗會影響到線上，線下的信任會影響到消費者的消費心

態，從而正向的影響線上的購買意圖。在全通路中通路是無縫對接的，消費者在線上購買

的消費意圖很有可能是線下的信任所造成的，而這一結果與 Jarvenpaa & Tractinsky在 1999

年的研究相一致。 

 

六．線上顧客信任對線下購買意圖具有正向影響。 

根據本研究的實證結果，線上顧客信任對線下的購買意圖具有正向影響，因此假說五

成立。線上顧客信任相對於線下顧客信任來說更加註重認知，因此當顧客在線上購買或查

詢產生信任感後，也會對線下零售商有著正向的認知，從而通過線上的顧客信任影響到線
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下的購買意圖。McKnight等人（2002）也表明，線上的顧客信任會影響到消費者的購買

意圖，與本研究驗證的觀點相一致。 

七．線上顧客信任對線上購買意圖具有正向影響。 

根據本研究的實證結果，線上的顧客信任對線上購買意圖具有正向影響，因此假說六成

立。也驗證了McKnight等人（2002）的研究，其研究表明了線上顧客信任會對購買意圖

造成正向的影響。消費者在網路上購買產品通常靠的是對這家店的認知，若這家店是消費

者所信任的店，就會正向的影響消費者在線上購買產品，影響消費者在線上的購買意圖。 

第二節   研究貢獻 

一． 理論意涵： 

從以往的文獻來看，大部分文獻會針對跨通路整合的某一個部分進行研究，少有文獻

將跨通路的整合作為一個整體來進行研究，本研究希望透過對跨通路整合整體的討論來

探究整合究竟對信任以及購買意圖會不會帶來效益，從線上與線下積累到的顧客信任會

不會同時影響線上線下的購買意圖，甚至是每個通路都互相影響。Jiang等人（2015）提

出了三個維度的跨通路整合對線上與線下的顧客信任的影響，而本研究將維度擴大，面向

不同的維度提供多種不同的看法。 

本研究討論在整合的過程中有哪些是比較重要應該讓零售商先去做的，有哪些是現

在並不完善需要加強的。其中產品價格資訊整合對於跨通路整合影響力較強，其次為宣傳

整合與訂單履行及後續服務整合。交易信息整合則需要零售商慢慢加強整合的程度。Min 

Zhang等人（2018）將跨通路整合作為一個整體，探討跨通路整合對消費者反映的影響，

並以消費者授權作為中介效應。此研究發現在跨通路整合中，宣傳整合與交易信息整合對

於跨通路整合並沒有顯著影響，意味著這兩方面並沒有做到非常完善，整合程度還不足。

其中交易信息整合的不顯著也與本研究相一致。本研究驗證了跨通路整合的程度越高就

會越來越增強消費者的信任，一但消費者對於該零售商產生信任感，其中每一個通路都會

相互影響來激發不同通路消費者的購買意圖。 
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二． 實務意涵 

隨著網路的不斷發達以及商業模式的不斷創新，零售商都希望用各種方法快速的將

手邊的產品賣到消費者手中。全通路則是一個快速讓顧客接觸到零售商的商品的好方式，

因為全通路面向所有已知的線上與線下的通路，接觸點增加的同時，保證各個接觸點的一

致性以及無縫對接是零售商需要在全通路中需要做到的，當全通路的模式剛剛起步時，產

品價格資訊整合就顯得尤為重要，因為這方面的整合最能影響到消費者，其次為宣傳整

合，要讓其他通路的消費者了解到該通路也是非常重要的，零售商希望透過對通路之間的

互相宣傳達到每一個通路都更加知名的效果。然後是與訂單履行及後續服務整合。因為不

是每一個消費者都需要跨通路下訂單或跨通路服務，所以這個部分的整合房在第三順位

去做，當一家零售商在這幾個方面完善後，交易信息的整合需要做到更好，這樣全通路下

的整合程度也會更高。 

對於消費者而言，相比線下的顧客信任，全通路下的零售商更加會影響到線上的顧客

信任，也可能是傳統的線下零售商已近基本完善，所以跨通路的整合行為對線下的零售商

影響較線上小，因此全通路發展的零售商可以適當投入線上的資金比例，先提高線上的顧

客信任，線下的顧客信任也會隨之提高。且線上的顧客信任相比線下的顧客信任可以更加

激發消費者的購買意圖，因此投入精力發展線上絕對是全通路整合的零售商的重點。 

第三節   研究限制與未來建議 

本研究進行了研究分析與假說驗證，但是還是有一定的局限性限制研究的發展。本研

究提出以下研究限制與建議供相關研究學者參考。 

一.本研究以問卷調查法來進行問卷調查，因為是從各個平台寄發訊息與轉貼鏈接，所以

收到的樣本會限制結果的普遍性，發放對象多與自己有一些相關，因此收集到的樣本數年

齡段不平衡，收集到的樣本多以學生居多。但作為學生，面對線上與線下的消費行為問題

比較合適，因為是年輕族群，這方面會更有經驗，同時因為是兩地多家企業供大家選擇，

因此每家企業的整合程度也少會影響到填答者的填答尺度，在之後的研究中可以增加不

同年齡層的人來填寫，透過不同的族群來分析不同的樣本，在實務價值方面會更加良好。 
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二.本研究雖有兩地的問卷發放，但是沒有將兩組問卷分開分析，因此後續可以增添不同

地區與不同國家的問卷分開分析，得出可以比較的結果這樣可以做更深入的探討。文化､

經濟､環境以及商業發展､消費者的習慣的不同，會導致兩者之間有著完全不同的數據，可

以經過比較發現其中的差異。建議未來相關研究者能以不同地區的比較作為未來研究方

向。 
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附錄 

 

第一部分 請根據你的個人情況填寫： 

1.現今有許多零售商同時擁有網路及實體店面，例如 Uniqlo、屈臣氏、全家等。您是否有

在同一個品牌的網路商店與實體商店都購物過的經驗？ 

若您的回答中為｢是｣，請回答第 2 題。若您的回答為｢否｣，問卷到此結束，感謝您的填

寫。 

 

2.您購買過或熟悉的品牌為？ 

□Uniqlo □ GU □Ikea □屈臣氏 □特力屋 □迪卡儂 □Apple □Zara □Costco □無

印良品 □亞馬遜 □神腦國際 □燦坤 3c □Life8 □NIKE □Adidas □家樂福 □全家

便利店 □小三美日 □The body shop □YSL □誠品書局 □金石堂書局 □小米 □國美

電器 □蘇寧電器 □海爾 □雅詩蘭黛 □華為 □OPPO □格力 □李寧 □安踏 □海瀾

之家 □奧克斯 □美的 □海爾 □網易嚴選 □唯品會 □聚美優品 □其他_______ 

 

 

請根據您所選的這一品牌，回答以下問題： 

 

各位先⽣/⼥⼠您好： 

 

    感謝您撥冗填答這份問卷,本問卷的主要研究目的為研究全通路的整合對於

線上以及線下的顧客信任與購買意圖的影響。本問卷採用匿名的⽅式進⾏，問

卷蒐集的所有資料與數據將以總體樣本進⾏統計分析，僅供學術研究使用，填

答內容絕不對外公開，絕對保密，請放⼼填寫。您的填答對於研究成果將有著

重⼤幫助，在此再次感謝您的填答！ 

敬祝： 

                     ⼼想事成  萬事順意 

 

                                         東海⼤學企業管理系碩⼠班 

                                         指導教授：莊旻潔 博⼠ 

                                               學⽣：王浩源 
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第二部分： 

1. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

我可以在該零售商的實體店和網路
商店上找到一致的產品描述。  

□ □ □ □ □ 

我可以在該零售商的實體店和網路
商店上找到一致的產品類別分類。 

□ □ □ □ □ 

2. 
 1 

非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

我可以在該零售商的實體店和網路
商店上找到一致的產品價格。 

□ □ □ □ □ 

我可以在該零售商的實體店和網路
商店上找到一致的折扣。 

□ □ □ □ □ 

3. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

我可以在該零售商實體店和網路商店
上找到一致的品牌名稱，口號和標
誌。 

□ □ □ □ □ 

我可以在該零售商的網路商店上找到
實體店正在進行的促銷活動。  

□ □ □ □ □ 

我可以在該零售商的網路商店上找到
實體店的地址和聯繫方式。  

□ □ □ □ □ 

我可以在實體店的小冊子，收據和手
提袋上找到該零售商網路商店的廣
告。 

□ □ □ □ □ 

網路商店會特別強調在我附近的實體
店正在進行的店內促銷 。 

□ □ □ □ □ 
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該零售商透過報紙､廣播和電視等大眾
媒體為網路商店做廣告。 

□ □ □ □ □ 

4. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 

 意 

3 
普 

 通 

4 
同 

 意 

5 
非 
常 
同 

 意 

我可以在該零售商的實體店裡面用
該零售商的網路商店搜索商品。  

□ □ □ □ □ 

我可以透過其網路商店查看該零售
商在實體店的庫存狀態。 

□ □ □ □ □ 

我可以透過其實體店中的資訊設備
查詢該零售商網路商店上的資訊和
功能。  

□ □ □ □ □ 

我可以透過該零售商實體店中提供
的設備找到想要的答案，而無需詢
問店內服務人員。 

□ □ □ □ □ 

該零售商的線上商店允許我搜索實
體商店中的產品。 

□ □ □ □ □ 

5. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 

 意 

3 
普 

 通 

4 
同 

 意 

5 
非 
常 
同 

 意 

我可以透過該零售商存取我的線上
和線下購買歷史記錄。 

□ □ □ □ □ 

我可以透過該零售商存取我以前的
購買記錄。 

□ □ □ □ □ 

可以收到該零售商提供的未來購買
建議。 

□ □ □ □ □ 

我擁有該零售商提供的客製化網
頁。 

□ □ □ □ □ 
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6. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

我可以在該零售商的實體店或網路
商店上兌換其禮品券或優惠券。 

□ □ □ □ □ 

我可以在實體店領取我在線上購買
的商品。 

□ □ □ □ □ 

可以在任一家實體店領取網路商店
上訂購之商品。 

□ □ □ □ □ 

在網路購買的商品可在實體店付
款。 

□ □ □ □ □ 

當我在實體店面時，我可以透過店
內網路設備預訂目前缺貨的產品。 

□ □ □ □ □ 

當我在線上商店購買時，商店允許
我選擇離我最近的實體店取貨。 

□ □ □ □ □ 

 

 

7. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 

 意 

3 
普 

 通 

4 
同 

 意 

5 
非 
常 
同 

 意 

在線上購買的產品，我可以在該零
售商的實體店中退貨，修理或換
貨。  

□ □ □ □ □ 

在實體店購買的商品，我可以在線
上得到一些售後服務。 

□ □ □ □ □ 

我可以透過該零售商的線上人工客
服的服務進行即時的互動。  

□ □ □ □ □ 
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8. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

這家零售商的實體商店是可信賴
的。 

□ □ □ □ □ 

這家零售商的實體商店值得信賴。 □ □ □ □ □ 

這家零售商的實體商店是可靠的。 □ □ □ □ □ 

這家商店的實體商店提供安全的交
易。  

□ □ □ □ □ 

這家零售商的實體商店確保我的資
訊的安全性。 

□ □ □ □ □ 

9. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

這家零售商的線上商店是可信賴
的。  

□ □ □ □ □ 

這家零售商的線上商店值得信賴。  □ □ □ □ □ 

這家零售商的線上商店是可靠的。  □ □ □ □ □ 

這家商店的線上商店提供安全的交
易。  

□ □ □ □ □ 

這家零售商的線上商店確保我的資
訊的安全性。 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 

 

 



 

  62 

10. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

我願意在該零售商的實體商店購
買。 

□ □ □ □ □ 

未來我非常可能會從該零售商的實
體商店購買商品。 

□ □ □ □ □ 

我在該零售商的實體商店購物的可
能性非常高。 

□ □ □ □ □ 

11. 

 1 
非
常
不
同
意 

2 
不 
同 
意 

3 
普 
通 

4 
同 
意 

5 
非 
常 
同 
意 

我願意在該零售商的線上商店購
買。 

□ □ □ □ □ 

未來我非常可能會從該零售商的線
上商店購買商品。 

□ □ □ □ □ 

我在該零售商的線上商店購物的可
能性非常高。 

□ □ □ □ □ 

 

 

第三部分：個人基本資料 

1. 性別：      □男 □女   

2. 年齡：      □20 歲以下 □21-30 歲 □31-40 歲 □41-64 歲 □65 歲以上  

3.最高學歷：   □國中（含）以下 □高中（職） □專科 □大學 □研究所（含）以上

_____________  

4.職業：       □學生 □家管 □軍公教 □農林漁牧業 □金融業 □製造業 □資訊業 

□大眾傳播業 □自由業 □服務業 □退休 □其他_______  

5.每月平均所得？ □30，000 元以下 □30，001-50，000 元 □50，001-90，000 元 □

90，001 元以上 


