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論文摘要內容 

自從超市、超商、量販店開始遍部各個區域，使零售業、雜貨店漸漸

轉換為夕陽產業，對於零售業來說，附近多開一間連鎖店，就是種威脅。

不過即使如此，仍然有零售業或者雜貨店生存下來，本研究鎖定在各地仍

然維持營運的雜貨店，探究這些零售業得生存的因素為何。本研究的目的

擬以問卷調查方式，探究零售店的商店形象、知覺價值、資訊搜尋以及再

購意願之間的關聯性。 

本研究紙本問卷以隨機的方式發放 150 份，回收有效問卷 135 份，

問卷回收率達 90%；網路問卷回收有效問卷 101 份，總共 236 份，回收

問卷以 SPSS為工具，以敘述性統計、信度分析、效度分析、差異性分析、

相關分析以及迴歸分析為統計方法進行分析。研究結果發現，商店形象、

知覺價值、資訊搜尋對再購意願之間有顯著關係。 

關鍵詞：商店形象、知覺價值、資訊搜尋、再購意願  
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Abstract 

Since supermarkets, convenience stores, and warehouses have begun to 

spread across various regions, and gradually turning retail and grocery stores 

into sunset industries. For the retail industry, when there is a new chain store 

nearby, it will pose as a threat. But even so, some businesses can still operate 

normally. This study focuses on the grocery stores that are still operating in 

various regions and study the factors of the survival of these retail industries. 

This study explores the correlation between retail stores’ store image, perceived 

value, information search and repurchase intention through literature 

discussion and questionnaire survey. 

In this study, 150 questionnaires were distributed in a random manner, 

and135 valid questionnaires were recovered. The questionnaire recovery rate 

reached 90%; the online questionnaires recovered 101 valid questionnaires, a 

total of 236. From the research results, you can find the store image, perceived 

value, Information search has a significant relationship with the willingness to 

repurchase. The results of research analysis show that: 

1. Store image has a significant impact on repurchase intentions. 

2. Store image has a significant impact on perceived value. 

3. Store image has a significant influence on information search. 
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4. Perceived value has a significant impact on repurchase intentions. 

5. Information search has a significant impact on repurchase intentions. 

6. Perceived value has a partial intermediary effect on store image and 

repurchase intention. 

7. Information search has a partial intermediary effect on store image and 

repurchase intention. 

Keywords: Store Image, Perceived Value, Information Search, Repurchase 

Intention  
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第一章 緒論 

本章分成四個部分，第一部分為敘述研究背景；第二部分為敘述研究

動機；第三部分確認研究目的；第三部分為說明研究流程。 

 

1.1 研究背景 

記憶裡的傳統雜貨店，裡面充滿各式各樣的商品，有零食、飲料、柴

米油鹽、罐頭、調味料，放學回家就是去雜貨店買一包五塊錢的科學麵、

或者乖乖，還有客製化的買賣方式，要多少就秤多少給顧客，但經過時間

的洗禮，科學麵從五塊錢到八塊錢，從八塊錢到十塊錢，雜貨店內也不斷

地在調整商品，抉擇是否該繼續賣這貨物，而這段期間，超市、超商、量

販店開始漸漸盛行，變成顧客經常去的消費場所，雜貨店的生意被競爭者

吸收，大部分都已面臨倒閉，不過還是有少數存活在這市場上，保持著古

早的氣息。 

根據研究顯示，台灣從 1989年，引進第一間量販店，而後陸續又慢

慢增加，大致可以分成三個時期，1989-1995年為引入爆發期，1995-2005

為高度成長期，2005-2015年為轉型發展型，這三個階段中，各有不同的

量販店在成長，在 2019 年量販店的營業額調得知，台灣量販店自 94 年

起營業額連續 14年正成長，自批發與倉儲式零售引進台灣後，主打低價、

萬種商品還有一站式購物滿足的消費購物模式成為風潮，銷售以食品、飲

料和菸酒為主，佔 51.3%，再來是家庭器具及通訊產品，佔 25.8%，衣著、

藥品、清潔用品等佔15%，平均年成長率為3.1%,高於整體零售業的1.8%，

依流通快訊統計，至 108年 8月底，量販店已有 181家（王淑娟，民 108）。 

而超市部分，目前已超過兩千家遍部全台灣，且經營規模是越來越大，

雖然東西不像大賣場來得多，但足夠滿足日常生活需求，對家庭主婦、上
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班族以及學生都是個很便利的消費場所，「生鮮」為核心競爭力，價格相

對於便利商店便宜，小份量的生鮮蔬果，符合小家庭的需求，快速攏絡消

費者的心。 

 

1.2 研究動機 

研究動機來自於自家產業為傳統雜貨店，近幾年深深體會到消費人

潮漸漸往超市或大賣場集中，部分為年輕人，部分為壯年人，有些人會覺

得雜貨店又髒又亂的，並不會想主動進去購買東西，雖然有些商品價格會

比賣場或超市便宜，但這並不足以吸引新的客群前來購買，畢竟超市或賣

場會將環境保持著乾淨且燈光充足，在這種種劣勢下，傳統業者漸漸沒落，

部分因消費者減少而無法繼續生存只能選擇倒閉；不過仍有顧客表示：

「比起超市我仍喜歡在這裡消費」、「這裡能買多少就秤多少，很方便」、

「來這裡能聊個天，很放鬆」；這些大部分都是對傳統雜貨店有忠誠的老

顧客；而且，也會有新的顧客來消費，他們往往都是聽取別人介紹而前來

消費的，消費過幾次後，也變成新的一群忠誠者，即便客群已經不像從前

那麼多，卻仍然可以在競爭激烈的環境下繼續生存。溫偉嘉（民 98）研

究中以訪談的方式歸納出六項「服務產出」，分別為：1.產品分裝與組合、

2.等待或運送時間、3.空間便利性、4.售後服務、5.產品多樣性、6.社會功

能。本研究想了解商店形象、知覺價值及資訊搜尋是否會影響消費者對於

傳統雜貨店的再購意願，以及消費者對於傳統雜貨店的想法，也能讓未來

的創業者了解零售產業不可忽視的危機。 
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1.3 研究目的 

根據上述研究背景與動機的論述，本研究希望能以實證分析來探討

雜貨店的商店形象、知覺價值、資訊搜尋是否會影響再購意願，而商店形

象是否會分別透過知覺價值和資訊搜尋影響再購意願，本研究目的為： 

1.探討商店形象與再購意願之關係。 

2.探討商店形象與知覺價值之關係。 

3.探討商店形象與資訊搜尋之關係。 

4.探討知覺價值與再購意願之關係。 

5.探討資訊搜尋與再購意願之關係。 

6.探討商店形象透過知覺價值是否會影響再購意願。 

7.探討商店形象透過資訊搜尋是否會影響再購意願。 

 

1.4 研究流程 

本研究依據研究動機確定研究目的後，並搜尋相關文獻資料並開始

設計問卷題目，利用 SPSS統計軟體分析資料。問卷以隨機抽樣方式發放，

先取 50份問卷進行前測，並分析信度與效度是否通過基準，再經討論並

修改後發放正式問卷，將所有問卷回收後，進行資料彙整、分析、驗證，

最後提出結論與建議。研究流程圖，如圖 1.1所示。 
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圖 1.1研究流程圖 

資料來源：本研究整理  

研究背景、動機及目的

文獻探討

建立研究架構

建立研究假設

問卷設計及修改

問卷發放、回收與統整

統計分析與假設檢定

結論與建議
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第二章 文獻探討 

本章將探討商店形象、知覺價值、資訊搜尋及再購意願之相關文獻，

了解各構面之文獻定義，以及兩兩之間的關係，後提出假設。共分為五個

小節，第一節為商店形象相關理論敘述；第二節為知覺價值相關理論敘述；

第三節為資訊搜尋相關理論敘述；第四節為再購意願相關理論敘述；最後

為各變項之間的關係敘述。 

 

2.1 商店形象 

本研究將參考各個學者所提出的商店形象文獻，整理後並作為該文

獻定義及其構面。 

2.1.1商店形象之定義 

現今，雜貨店一直在面臨激烈的競爭，希望能在超市盛行的時代下存

活，商店形象是非常重要的一個，可以為雜貨店帶來可觀的收益。廣義上，

商店形象被定義為品牌與消費者記憶中的商店有連結 (Huve´-Nabec, 

2002)，這些連結可以是消費者對商店屬性的看法(Bloemer and Ruyter, 

1998)，也可以指消費者對商店的態度和感知利益(Keller, 1993；Thompson 

and Chen, 1998)。Koll (1978) 認為商店形象的重點在於消費者的知覺以及

客觀的商店特徵，因此，由消費者知覺以及個別屬性特徵作為定義的主軸。 

Martineau (1958) 為首個將商店形象使用在零售業之學者，他認為每

個消費者對於商店的形象有不同的看法，所以將商店形象分成兩個消費

者觀點，一部分是功能性品質，一部分是心理感受。因此，當消費者在選

擇一間商店進行消費時，若主觀不同，可能會產生不同的價值。Berman 

and Evans (1978) 認為功能屬性和感情屬性是商店形象的基本概念，屬性

被消費者融入在自身的知覺裡，這知覺決定消費者對商店整體政策與執
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行上的期望。Dichter (1985) 指商店形象是人們心中的整體印象，並不是

單獨特性或特質，形象是由各構面形成的，而非單一的各關資料或細節所

形成。換句話說，商店形象是“消費者與商店相關的感知屬性在記憶中的

總印象，在記憶中既獨立又相互依賴，是從以前和當前的刺激中所學到的

知識”(Hartman and Spiro, 2005)。通常，產品的質量和種類、 產品價格、

商店的實體設施以及銷售人員提供的服務會創建商店形象(Grewal et al., 

1998)。 

Lindquist (1974) 彙整過去二十一項研究結果，共整理三十五種形成

商店形象的屬性，並將三十五種屬性劃分成九項構面，這九項構面有：1.

服務、2.商品、3.顧客、4.便利性、5.實體設備、6.商店氣氛、7.促銷、8.組

織因素以及 9.購後滿意。Bearden (1977) 提出七個特徵：1.價格、2.商品

質量、3.種類、4.氣氛、5.位置、6.停車設施以及 7.服務態度。Doyle & 

Fenwick (1974) 僅僅只區分五個要素：1.產品、2.價格、3.種類、4.樣式、

5.位置。消費者對於每個零售商店會有不同的形象、不同的認知且各有各

的特色。Ghosh (1990) 認為商品是最重要的要素，零售商必須確保他們向

顧客提供的商品，然後其他非功能性元素也必須符合顧客期望，才能使顧

客成為忠實顧客。 

綜合以上各學者的定義，以及配合現代思想，超市或者賣場以價格、

種類、促銷以及購後滿意為商店形象的四大主軸，至於店家位置（便利性）

以及服務態度作為輔助或者加分，現在不管是交通或者停車都是很方便

的，在服務方面，基本上標示的都很清楚，多為結帳時才會與人員接觸；

而本研究以傳統雜貨店為例，以服務、便利、種類以及購後滿意為主要研

究方向。 
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2.1.2商店形象之構面 

對於零售商店而言，成功的關鍵為商品的良好度、種類多樣化、服務

人員的態度以及好的地理定位，商店形象的好壞取決於顧客對於此商店

各細節的掌握以及整體感官，故本研究參考 Lindquist (1974) 整理之九項

構面：1.服務、2.商品、3.顧客、4.便利性、5.實體設備、6.商店氣氛、7.促

銷、8.組織因素以及 9.購後滿意，並將其中之服務、便利性、購後滿意作

為商店形象之構面及題項依據。 

 

2.2 知覺價值 

本研究將參考各個學者所提出的知覺價值文獻，整理後並作為該文

獻定義及其構面。 

2.2.1知覺價值之定義 

Zeithaml (1988) 為知覺價值定了基礎概念，研究以訪談消費者的方

式來探討消費者對於價格、質量以及價值的看法與之間的關係，之後將知

覺價值定義為消費者對於得到以及給予東西的知覺進行總體評估。而在

定義中了解到價值有四種不同的含意，為價值是低價、產品是人們所渴望、

支付的價格是否與獲得的質量一樣以及心理上的價值(Bojanic, 1996；

Zeithaml, 1985)。多位學者認為，對於知覺價值的評估應包括消費者所得

獲益以及消費者得到服務或產品給予的價值進行比較(Bojanic, 1996；

Grewal et al., 1998；Ghosh, 1996；Woodruff et al., 1996；Zeithaml, 1988)。

Woodruff (1997) 斷言，21世紀的競爭優勢是要為顧客創造更高的價值，

同時凸顯目前組織缺乏價值管理。因此，知覺價值被認為是營銷的其中要

素，而企業或者商業組織必須成為價值的提供者，這會使組織顯現自身價

值，以便在未來提高生存可能性(Peterson, 1995；Christopheret et al., 1994；
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Butz and Goodstein, 1996；Lapierre, 2000；Huber et al., 2001；Callarisaet et 

al., 2002)。知覺價值在顧客之間、文化之間和不同時刻都是主觀的，而在

購買前後、使用前後，每個不同的時刻，所做的價值評估都有可能不一樣

(Gardial et al., 1994)，因此，商業組織如果將產品品質以及價格掌握好，

重視顧客且了解顧客需求，消費者對於商業組織的知覺價值便會提高。 

部分學者將知覺價值分為兩個構面，功利主義以及享樂主義。功利主

義為一種理性決策的任務導向，指在消費的過程中，目的達到滿足後獲得

的；享樂主義為非理性決策(Babin, Darden and Griffin, 1994；Babin and 

Attaway, 2000)。Fredericks and Salter (1991) 從消費者立場去衡量，認為

知覺價值是根據消費者過去的消費經驗所產生的，並提出五個構面，包括

價格、創新、形象、產品品質、服務品質。Sheth, Newman and Gross (1991) 

將價值分為五個構面，有情感性價值、社會性價值、功能性價值、認知性

價值及條件性價值。Parasurman and Grewal (2000) 提出四個：交易價值、

獲取價值、殘餘價值以及使用價值。Sweeney and Soutar (2001) 以產品品

質來評價知覺價值時，提出四種分類，第一個為情感性價值，指的是對產

品的感觸或感動；第二個為社會性價值，為產品在社會中的影響力；第三

個為價格功能性價值，指長期或短期所投入的資金成本；第四個為品質功

能性價值，為產品的知覺品質或期望效果。魏鼎耀（民 94）為知覺價值

構面所使用的衡量工具為金錢、時間、精神價值。 

綜合上述各學者的定義，本研究認為知覺價值可用在一間公司或企

業，也可用在產品上，他們給予的感受，使消費者對他們產生物質上的價

值或感受上的價值，並在心裡給予評價。而能影響知覺價值的因素有價錢

上的差異、物品的優劣和身心的感受。 

 

2.2.2知覺價值之構面 
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知覺價值是營銷的要素之一，零售業者需要讓顧客有好的知覺價值，

才能在競爭激烈的環境下脫穎而出，在未來也能繼續存活，故本研究參考

了 Sheth, Newman and Gross (1991) 提出的說法，將價值分為五個構面，

有情感性價值、社會性價值、功能性價值、認知性價值及條件性價值。取

其中情感性價值以及功能性價值作為知覺價值之構面及題項依據。 

 

2.3 資訊搜尋  

本研究將參考各個學者所提出的資訊搜尋文獻，整理後並作為該文

獻定義及其構面。 

2.3.1資訊搜尋之定義 

消費者資訊搜尋是一直以來都有在進行的研究 (Beatty and Smith, 

1987)，從 1917年以來，在市場行銷領域中就已經對消費者購買行為之前

的資訊搜尋產生興趣，至今，大多數學者都將資訊搜尋作為資訊處理模型

的關鍵元素之一。Moutinho (1987) 認為資訊搜尋是消費者做出決定購買

的動作之前，必須尋求物品是否明確或者符合需求。而此定義確定動機、

決定因素及來源為資訊搜尋強調的三個主要因素。Brucks (1985) 認為消

費者的搜索能力是搜尋決定因素之一。將知覺搜尋和處理資訊的能力作

為知覺搜索能力的定義，能力涉及搜尋過程的知識、處理能力以及資訊來

源的認知(Maclnnis, Moorman and Jaworski, 1991)。Duncan and Olshavsky 

(1982) 研究從電視平台的訊息搜索，會造成資訊不足的情況，導致降低

對產品或者品牌的感知能力。後來，Srinivasan (1987) 在研究中發現，消

費者的能力與資訊搜尋成正相關。Bettman and Park (1980) 提出資訊搜尋

取決於個人的能力與動機。Srinivasan (1990) 的研究中提到三種主要資訊

搜尋的理論，1.心理和動機，結合個人、產品和行動相關的變量；2.經濟
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學法，以成本收益作為資訊搜尋的研究框架；3.消費者對於訊息的處理方

法，注重在人的記憶還有對於訊息處理的侷限性。 

Bettman (1979) 論述資訊搜尋可分為內部以及外部搜尋兩種，內部搜

尋是從記憶裡進行資訊搜尋，為自發性的過程，消費者在問題出現時並確

定之後，收先會開始尋找是否有可解決方法，且感到滿意；抑或是潛在之

解決方法的特性為何；抑或是哪些方法用來解決比較適當等。若是內部搜

尋得不到解決方法，而搜尋過程將擴展到外部資訊上，稱為外部搜尋。

Park and Mothersbaugh (1994) 指消費者在決定購買或消費與否時，個人

消費經驗所給予的評定知識會高於客觀的知識，且有顯著。所以，當評定

知識偏低時，消費者會選擇去增加自我評定能力或去嘗試獲取新資訊，而

憑藉主觀來抉擇消費與否的狀況偏低(Wirtz and Chew, 2002)。Srinivasan 

and Ratchford (1991) 認為資訊搜尋的努力是來自外部搜尋所得到的，外

部搜尋的努力起於消費者初次考慮購買時，終於實際購買。而為何內部搜

尋的文獻相對較少，主因是內部搜尋的觀念比較抽象化，不容易構建。

Kolter (2003) 認為當消費者在進行購買決策過程時，會蒐集可行性解決

問題的方法、構建不同的可代替方案並且加以評估，決定欲購買產品，而

在購買後去比較搜尋時與實際所得到的感受，最後回饋到記憶。爾後提出

四個可以讓消費者取得資訊的管道，有個人、商業、公共、經濟等四個來

源。 

自 1996年後，Tripp and Straub (2001) 等學者開始對網路資訊搜尋進

行研究，探討消費者搜尋汽車及藥品等特定商品行為，有些則研究品牌、

價格以及廣告等，與網路資訊搜尋行為之關聯性(Ward and Lee, 2000；Jiang, 

2002；Menon et al., 2002)。Nachmias and Gilad (2002) 探討資訊搜尋是以

網路資訊搜尋策略作為依據，搜尋策略有瀏覽策略、引擎策略與直接接觸
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策略等，而由網路取得的資訊，為外部資訊來源策略。 

綜合上述各學者的定義，資訊搜尋分內部與外部，內部為消費者本身

記憶，外部有傳單、媒體、網路平台以及他人等資訊供應，若由外部得到

資訊並購買後，消費者使用過後便會將感受轉變為記憶。 

 

2.3.2資訊搜尋之構面 

本研究參考 Kolter (2003) 的研究，提出四個可以讓消費者取得資訊

的管道，有個人、商業、公共、經濟等四個來源。取其中個人來源、商業

來源以及公共來源作為資訊搜尋之構面及題項依據。 

 

2.4 再購意願 

本研究將參考各個學者所提出的再購意願文獻，整理後並作為該文

獻定義及其構面。 

2.4.1再購意願之定義 

在行銷文獻中，關係行銷的關鍵行為便是再購意願，且已達成廣泛的

共識(Crosby and Stephens, 1987；Reichheld, 1996)。再購意願指消費者與

同一間商家有長時間的買賣關係(Gounaris, Dimitriadis and Stathakopoulos, 

2010)，亦可參考消費者個人對於再次指定同間商家來服務的情況，作為

判斷(Lacey and Morgan, 2009)。 

Folkes (1988) 認為消費者購買行為為一連續性動作，指當消費者使

用商品或者服務後，以事前期望與實際感受來進行比較，並產生滿意或不

滿意之結果，這些結果將會影響消費者在未來的行為，再購意願便是其中

之一。Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003) 將再購意願定義為個人決

定在同一家公司重複購買產品或服務，並慮到消費者當前情況；初次購買

通常會作為再購意願的預測指標，而進行再購買行為代表消費者持續購
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買產品的決定。Engel, Blackwell and Miniard (2001) 認為消費者經過考量

後並再次購買同一間企業之產品，此一系列動作定義為再購意願。 

Hunt, Keaveney and Lee (1995) 指出再購意願為顧客忠誠的後續行為，

如果消費者在消費後，預期結果達到滿意就會有再次消費或推薦他人的

行為。Kotler (2000) 認為，在消費者購買其公司產品或者接受服務之後，

心裡會產生對於產品與服務的感受，滿意或不滿意，諾是滿意，將可能有

產生再購的行為，也就是推薦其他人購買或個人重複購買。鍾承坤（民 97）

論述忠誠度顯示於再購意願，且願意購買其他產品，以及向他人介紹或口

碑推薦，進而演變成消費者為忠實客群，對於產品價格之接受度欲提高。 

綜合上述各學者的定義，再購意願有兩種說法，一種為當消費者使用

完一產品時，願意繼續購買同一產品，不限制任何管道來取得，且支持並

推薦；另一種為消費者對於通路的支持，偏愛在同一間商店進行交易，即

便價錢有些微調漲，仍繼續前來消費，並推薦他人。從這裡可以了解到再

購意願的定義，如同顧客忠誠度，因忠誠而再購。 

 

2.4.2再購意願之構面 

本研究參考 Kolter (2000) 的研究，認為在消費者購買其公司產品或

者接受服務之後，心裡會產生對於產品與服務的感受，滿意或不滿意，諾

是滿意，將可能有產生再購的行為，也就是推薦其他人購買或個人重複購

買並作為再購意願之構面及題項依據。 
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2.5 各變項之間的關係 

2.5.1商店形象、知覺價值與再購意願 

常見的商店形象定義為消費者對商店屬性的看法，也可以指消費者

對商店的態度和感知利益，而知覺價值為消費者得到服務和產品給予的

價值進行比較。Berman and Evans (1978) 認為功能屬性和感情屬性是商

店形象的基本概念，屬性被消費者融入在自身的知覺裡，這知覺決定消費

者對商店整體政策與執行上的期望。徐丹桂、張秀惠與邱誌偉（民 106）

指出商店形象可以經由消費者的知覺價值，去做衡量和比較，並構想適合

自身商店的策略；也提到消費者若是對一家商店的服務、商品種類、便利

性、購後滿意等種種形象感受越好時，知覺價值相對也會越高。何雍慶、

林泰安和張威龍（民 94）在研究電腦零售業中提到，以優良的商店形象

去創造知覺價值，形象越高、價值越高。 

Grewal, Krishnan, Baker and Borin (1998) 在研究中指出商店形象對購

買意願有正向顯著關係，且會增加顧客忠誠度。Bloemer and Ruyter (1998) 

對於顧客在瑞士逛百貨公司做為樣本的研究，發現顧客的滿意度以及忠

誠度會受到商店形象的影響。後來，Zins (2001)、Hart and Rosenberger (2004) 

和 Chang and Tu (2005) 在他們個別的研究中，均發現商店形象對於顧客

忠誠度或者是顧客滿意度有顯著正向影響。而 Hunt, Keaveney and Lee 

(1995) 指出再購意願為顧客忠誠的後續行為，如果消費者在消費後，預

期結果達到滿意就會有再次消費或推薦他人的行為。 

Patterson and Spreng (1997) 在探討知覺價值和再購意願研究中發現，

知覺價值為滿意度的前置變項，而滿意度對再購意願有顯著正向影響。戴

有德、陳冠仰和 Mattila（民 99）在研究中探討知覺價值與再購意願之間

關係，結果顯示知覺價值對於再購意願有顯著影響，而能提高消費者再購
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意願之價值有：交易價值、獲取價值、履行價值和使用價值，因而提出此

假設便驗證。楊世傑、陳美燕（民 101）；鄭妃君、陳瑞龍（民 101）皆

提出知覺價值對再購意願有顯著影響。 

綜合上述研究結果，本研究對於商店形象、知覺價值和再購意願提出

研究假設： 

H1：商店形象對再購意願有顯著影響。 

H2：商店形象對知覺價值有顯著影響。 

H4：知覺價值對再購意願有顯著影響。 

H6：知覺價值對商店形象與再購意願具有中介效果。 

 

2.5.2商店形象、資訊搜尋與再購意願 

高璞瑞（民 96）將商店形象、服務形象、產品形象以及價格形象列

為品牌形象的四個變數；而 Randll (1997) 認為品牌形象是消費者從消費

經驗、服務、口碑以及廣告等資訊，接收後整合，並存在記憶中。陳澤義

（民 96）認為消費者的記憶中存在著品牌形象，通常為消費者對於產品

品質的評價，作為外部線索。在 2.3.1 資訊搜尋的定義中有提到 Kolter 

(2003) 認為當消費者在進行購買決策過程時，會蒐集可行性解決問題的

方法、構建不同的可代替方案並且加以評估，決定欲購買產品，而在購買

後去比較搜尋時與實際所得到的感受，最後回饋到記憶。而 Mitra et al. 

(1999)；Srinivasan and Ratchford (1991) 提到高品牌形象能降低消費者購

買決策之知覺風險，產生更多信心，對於其他產品之資訊搜尋動作明顯減

少。 

現今，資訊搜尋除了以記憶中搜尋、從他人口中獲得和廣告傳單，還

有一個為網路平台上獲取，大部分人會將各種不同的資訊分享在網路上，
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而手機與網路結合普遍在全球後，拿出手機搜尋的動作也變得常見。

Hagel and Armstrong (1997) 提到網路平台的設計讓更多的使用者跨越時

間以及空間來進行交流，分享經驗。Hanson (2000) 敘述網路平台的成員

間會形成一個社會群體，例如成員間訂立規則、多元化的溝通、貢獻資訊

以及消化資訊。而 Casalo, Flavian and Guinaliu (2008) 透過網路問卷去調

查網路使用者，總共蒐集 215 份，目的為探討這些平台使用者參與程度

對於品牌信任和忠誠度之影響，其結果顯示，參與可以提升品牌信任，也

可以提升消費者對於品牌之忠誠度。 

在 2.5.1的論述中，有解釋忠誠度與再購意願之間的關係；綜合上述

研究結果，本研究對於商店形象、資訊搜尋和再購意願提出研究假設： 

H3：商店形象對資訊搜尋有顯著影響。 

H5：資訊搜尋對再購意願有顯著影響。 

H7：資訊搜尋對商店形象與再購意願具有中介效果。 
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第三章 研究方法 

 
本章根據前面章節所敘述的研究背景、研究動機、研究目的與相關之

文獻資料探討，找出文獻支持，並提出假說，驗證本研究假說是否成立，

針對本研究方法，共分為五節。 

1.研究架構；2.研究假設；3.問卷設計與發放 4.各研究變項操作型定

義；5.資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

根據研究目的以及第二章文獻探討的結果，以傳統雜貨店的商店形象、知

覺價值、資訊搜尋與再購意願之影響，針對不同的消費者背景變項在商店

形象、知覺價值、資訊搜尋與再購意願上是否有顯著差異；商店形象對知

覺價值、資訊搜尋與再購意願是否有顯著性影響；知覺價值與資訊搜尋是

否個別對再購意願有顯著性影響；而知覺價值與資訊搜尋在商店形象與

再購意願之間是否個別具有中介效果進行探討，據此構建本研究研究架

構，如下圖 3.1所示： 
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圖 3.1研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

3.2 研究假設 

根據文獻探討內容，本研究提出的研究假設如下： 

H1：商店形象對再購意願有顯著影響。 

H2：商店形象對知覺價值有顯著影響。 

H3：商店形象對資訊搜尋有顯著影響。 

H4：知覺價值對再購意願有顯著影響。 

H5：資訊搜尋對再購意願有顯著影響。 

H6：知覺價值對商店形象與再購意願具有中介效果。 

H7：資訊搜尋對商店形象與再購意願具有中介效果。 

  

商店形象 

知覺價值 

資訊搜尋 

再購意願 H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 
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3.3 問卷設計與發放 

本研究參考現有的文獻資料，題項皆以研究目的、文獻資料與操作型

定義，引用之並加以修改後，經過與教授多次討論及修正，完成本研究之

問卷。問卷採用李克特五點尺度法，1到 5分個別為：「非常不同意」、「不

同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」。隨機讓在傳統雜貨店消費過的顧

客進行回答，最後在利用統計軟體 SPSS分析問卷量表。探討傳統雜貨店

之顧客對商店形象、知覺價值、資訊搜尋及再購意願的看法及彼此間的關

聯性。為了提高問卷的信效度，在發放正是問卷之前，先發 48份問卷進

行前側，待確認信效度及問題題項是否需修改後，再發放正式問卷。正式

問卷 150份紙本問卷以及有效網路問卷。具體說明如下： 

 

3.3.1問卷前測 

於民國 108年 11月 29日發放問卷調查，於民國 108年 12月 1日回

收有效問卷 48 份。本研究利用統計軟體 SPSS18 對所有問卷進行信度分

析以認證問卷的一致性。當 Cronbach’s α >0.7時，表示問卷量表具有高信

度。本研究之商店形象 Cronbach’s α 值為 0.906，知覺價值 Cronbach’s α 

值為 0.888，資訊搜尋 Cronbach’s α 值為 0.813，再購意願 Cronbach’s α 值

為 0.864，均大於 0.7，說明具有高信度。 

 

3.3.2正式問卷與回收情況 

本研究採傳統雜貨店產業之中南部顧客客群填答的問卷為樣本，於

109 年 2 月 3 日開始發放紙本問卷與網路問卷，109 年 3 月 25 日回收完

畢，紙本問卷以隨機的方式發放 150 份，回收有效問卷 135 份，問卷回

收率達 90%。；網路問卷回收有效問卷 101份，總共 236份。 
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3.4 各研究變項操作型定義 

本章節為主要四個研究架變項（商店形象、知覺價值、資訊搜尋、再

購意願）之操作型定義，敘述於下： 

 
3.4.1商店形象 

商店形象所採用的操作型定義為 Lindquist (1974) 過去所彙整二十一

項研究結果，整理出三十五種形成商店形象的屬性，並將三十五種屬性劃

分成九項構面的其中三項，服務、便利性及購後滿意，是以去過傳統雜貨

店的顧客為調查對象，了解顧客對雜貨店的選擇方式，以及吸引顧客的地

方。 

本變項之量表參考楊敏里、林穎佐（民 102）的量表問卷後，依本研

究構面進行修改，調整出適合本研究之商店形象量表，如下表 3.1所示： 

表 3.1商店形象問項 

構面 問項 

服務 
1.我覺得該店家銷售人員服務親切 
2.我覺得該店家銷售人員的商品知識豐富 
3.該店家有良好的售後服務(如退換貨) 

便利性 
4.該店家座落的地點停車便利 
5.該店家營業時間對我來說很便利 
6.該店家結帳正確且迅速 

購後滿意 
7.該店家商品種類眾多、選擇多 
8.該店家商品價格合理 
9.該店家品質值得信賴 

資料來源：本研究整理  
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3.4.2知覺價值 

知覺價值所採用的操作型定義為 Sheth, Newman and Gross (1991) 提

出的說法，將價值分為五個構面，有情感性價值、社會性價值、功能性價

值、認知性價值及條件性價值。取其中情感性價值以及功能性價值作為知

覺價值之構面及題項依據。 

本變項之量表參考楊敏里、林穎佐（民 102）的量表問卷後，依本研

究構面進行修改，調整出適合本研究之知覺價值量表，如下表 3.2所示：  

表 3.2知覺價值問項 

構面 問項 

情感性 
價值 

1.該店家商品令我感到划得來 

2.到該店家消費時令我感到心情愉悅 

3.到該店家消費令我感覺選擇正確 

品質功能
性價值 

4.該店家能滿足我的個別需求(如要多少秤多少) 

5.該店家的服務值得信賴 

6.該店家對於我的問題都能回覆 
資料來源：本研究整理 

 

3.4.3資訊搜尋 

資訊搜尋所採用的操作性定義為 Kolter (2003) 的研究，當消費者在

進行購買決策過程時，會蒐集可行性解決問題的方法、構建不同的可代替

方案並且加以評估，決定欲購買產品，而在購買後去比較搜尋時與實際所

得到的感受，最後回饋到記憶。爾後提出四個可以讓消費者取得資訊的管

道，有個人、商業、公共、經濟等四個來源。取其中個人來源、商業來源

以及公共來源作為資訊搜尋之構面及題項依據。 
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本變項之量表參考 Block et al (2007) 學者們的量表問卷後，依本研

究構面進行修改，調整出適合本研究之資訊搜尋量表，如下表 3.3所示： 

表 3.3資訊搜尋問項 

構面 問項 

公共 
來源 

1.我會因鄰居推薦而去店家消費 
2.我會常與親朋好友討論 

商業 
來源 

3.我會上網看社群推薦而選擇店家 
4.我會注意傳單上的特惠活動 

個人 
來源 

5.我會去比較不同店家的產品價格 
6.我會因過去消費經驗而再次去該店家消費 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.4再購意願 

再購意願所採用的操作型定義為 Kotler (2000) 的論述，認為在消費

者購買其公司產品或者接受服務之後，心裡會產生對於產品與服務的感

受，滿意或不滿意，若是滿意，將可能產生再購的行為，也就是推薦其他

人購買或個人重複購買。 

本變項之量表參考廖述賢、鍾鈺鈞和蕭婉玲（民 95）的量表問卷後，

依本研究構面進行修改，調整出適合本研究之再購意願量表，如下表 3.4

所示。  
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表 3.4再購意願問項 

構面 問項 

個人 

1.下次消費時，我會優先選擇該店家 
2.我願意與該店家維持一定的交易關係 
3.即便價格有所調漲，我仍然會選擇該店家 

4. 整體而言，我再次到該店家消費的意願非常高 

推薦他人 5.我願意與人分享並宣傳到該店家消費 

資料來源：本研究整理 

 

3.5 資料分析方法 

本研究是以量化的方式來調查，問卷回收完畢後，使用的分析軟體為

SPSS18版。將進行的分析有：敘述性統計、信度分析、效度分析、差異

性分析、相關分析、迴歸分析，以下會分別敘述各個統計方法。 

1. 敘述性統計分析(Descriptive Statistics)：指對所有變數有關的資料做描

述，資料的集中趨勢一般採用平均值及中位數表示；離散程度採用方

差及標準差表示。本研究主要以各項人口統計資料來了解受測人的背

景資料，如男女比例、年齡斷層、教育程度、職業以及月收入多寡…

等，並以百分比數據標示回收樣本的基本概況。 

2. 信度分析(Reliability Analysis)：採用 Cronbach’s α係數衡量問題是否一

致性， 當 α 值高於 0.7，表示問卷提項設計良好，且具有高信度，若

係數不超過 0.6，表示該問卷題目信度不足，需重新修改。 

3. 效度分析(Validity Analysis)：將所有相關便項資料簡化，掌握變項的群

集概況和強度。表示研究的真實性與準確性，與研究目標關係相當密

切，需符合目標才有效，所以效度也可以說是達成目標的程度。 
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4. 差異性分析(Difference Analysis)：有獨立樣本 t檢定和單因子變異數分

析，獨立樣本 t 檢定是探討兩個獨立樣本的母體，比較其觀察值及平

均值；單因子變異數是探討兩個以上的獨立樣本。 

5. 相關分析(Correlation Analysis)：皮爾森相關分析是用來探討其兩變數

之間的線性關係，值介於-1～1 之間。假設兩變數為 X, Y，若相關係

數絕對值越大，兩兩之間相互共變越大；當 X提升 Y也提升，則為正

相關；反之，當 X提升 Y下降，則為負相關。 

6. 迴歸分析(Regression Analysis)：是為驗證假設是成立，探討自變數與

依變數或者自變數對依變數與中介變數之間的關聯性。 
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第四章 研究結果與分析 

 

本章對回收之資料進行分析。共分為六節，1.信度分析；2.因素分

析；3.敘述性統計分析；4.獨立樣本 t檢定及單因子變異數分析（差異性

分析)；5.相關分析；6.迴歸分析。 

 

4.1 信度分析 

本節以 Cronbach’s α 對商店形象、知覺價值、資訊搜尋及再購意願

進行信度分析，各構面之 Cronbach’s α 值皆大於 0.7，表示本研究提項具

有高一致性與可靠性，如表 4.1所示。 

 

表 4.1信度分析表 

研究構面 題數 Cronbach’s α 

商店形象 9 .912 

知覺價值 6 .909 

資訊搜尋 6 .838 

再購意願 5 .901 
資料來源：本研究整理 
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4.2 因素分析 

本研究將四個構面：商店形象、知覺價值、資訊搜尋、再購意願，進

行 Bartlett 球形檢定以及 Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)取樣適切性量數，當

KMO值>0.7，表示相關越高，適合進行因素分析，表 4.2所示。 

表 4.2 Bartlett球形檢定與 KMO值 

衡量構面 KMO值 
Cronbach’s α 累積解釋

變異量 近似卡方分配 自由度 顯著性 
商店形象 .915 1213.776 36 .000 59.645 

知覺價值 .894 847.444 15 .000 68.823 

資訊搜尋 .824 520.313 15 .000 55.553 

再購意願 .841 731.103 10 .000 72.024 
註：*p＜.05，**p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 敘述性統計分析 

本研究資料採取隨機抽樣方式，以台灣地區曾經去傳統雜貨店消費

過的顧客為母體，從 109年 2月 3日開始發放紙本問卷與網路問卷，109

年 3月 25日回收完畢，紙本問卷以隨機的方式發放 150份，回收有效問

卷 135 份，問卷回收率達 90%。；網路問卷回收有效問卷 101 份，總共

236份。 

依研究對母體進行隨機抽樣得到有效問卷樣本，樣本特性分析如表

4.3，包括樣本其特徵、類別、人數及有效百分比。分析結果敘述如下： 

1. 性別：女性有 133 人，佔所有樣本的 56.4%；男性有 103 人，佔

所有樣本的 43.6%。 

2. 年齡：以 41-50歲為最多，有 64人，佔全部樣本的 27.1%；20歲
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以下最少，只有 14 人，佔全部樣本的 5.9%；21-30 歲有 39 人，

佔全部樣本的 16.5%；31-40 歲有 60 人，佔全部樣本的 25.4%；

50歲以上有 59人，佔全部樣本的 25%。 

3. 教育程度：基本上以高中（含）以下及大學或專科為主，人數分

別為 107 人與 106 人，佔全部樣本的 45.3%與 44.9%；碩士有 23

人，佔全部樣本的 9.8%。 

4. 職業：以服務業為最多，有 118 人，佔全部樣本的 50%；學生有

20人，佔全部樣本的 8.5%；軍公教有 16人，佔全部樣本的 6.8%；

工程師有 7 人，佔全部樣本的 2.9%；其他有 57 人，佔全部樣本

的 57%；已退休有 18人，佔全部樣本的 7.6%。 

5. 收入：以 20001-30000元為最多，有 87人，佔全部樣本的 36.9%；

10000 元以下有 28 人，佔全部樣本的 11.9%；10001-20000 元有

27人，佔全部樣本的 27%；30001-40000元有 61人，佔全部樣本

的 25.8%；40001元有 33人，佔全部樣本的 14%。 
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表 4.3樣本特徵的基本特性表(N=236) 

樣本特徵 類別 人數 百分比 

性別 
女 133 56.4% 

男 103 43.6% 

年齡 

20歲以下 14 5.9% 

21-30歲 39 16.5% 

31-40歲 60 25.4% 

41-50歲 64 27.1% 

50歲以上 59 25% 

教育程度 

高中（含）以下 107 45.3% 

大學或專科 106 44.9% 

碩士（含）以上 23 9.8% 

職業 

學生 20 8.5% 

服務業 118 50% 

軍公教 16 6.8% 

工程師 7 2.9% 

已退休 18 7.6% 

其他 57 24.2% 

收入 

10000元以下 28 11.9% 

10001-20000元 27 11.4% 

20001-30000元 87 36.9% 

30001-40000元 61 25.8% 

40001元以上 33 14% 
資料來源：本研究整理 
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4.4 差異性分析 

本節先以獨立樣本 t檢定來檢視性別之間是否有顯著的差異性；再以

單因子變異數來檢視年齡、教育程度、職業及收入等各變項，最後再以

Scheffe’s法進行事後比較。 

 

4.4.1獨立樣本 t檢定 

商店形象（t=2.098，P=0.382）；知覺價值（t=0.92，P=0.389）；資訊

搜尋（t=1.436，P=0.22）；再購意願（t=0.266，P=0.62），表示性別不同並

不會造成顧客對商店形象、知覺價值、資訊搜尋及再購意願的看法有差異。

如表 4.4所示： 

表 4.4性別的獨立樣本 t檢定 

變項 組別 人數 平均數 標準差 t 顯著性 

商店形象 
女性 133 4.28 0.482 

2.098 0.382 
男性 103 4.14 0.557 

知覺價值 
女性 133 4.26 0.518 

0.92 0.389 
男性 103 4.20 0.585 

資訊搜尋 
女性 133 4.12 0.511 

1.436 0.22 
男性 103 4.01 0.597 

再購意願 
女性 133 4.15 0.612 

0.266 0.62 
男性 103 4.13 0.610 

註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.4.2單因子變異數分析 

1.年齡：商店形象（F=1.027，P=0.394）；知覺價值（F=1.336，P=0.257）；

資訊搜尋（F=1.657，P=0.161）；再購意願（F=1.145，P=0.336），其各構

面皆無顯著差異，表示年齡位於不同區段的顧客對商店形象、知覺價值、

資訊搜尋及再購意願的看法無差異。如表 4.5所示： 

 

表 4.5年齡之單因子變異數分析 

變項 組別 人數 平均數 標準差 F P 

商店形象 

20歲以下 14 4.19 0.499 

1.027 0.394 

21-30歲 39 4.21 0.460 

31-40歲 60 4.12 0.499 

41-50歲 64 4.22 0.59 

51歲以上 59 4.32 0.497 

知覺價值 

20歲以下 14 4.25 0.53 

1.336 0.257 

21-30歲 39 4.16 0.485 

31-40歲 60 4.14 0.557 

41-50歲 64 4.25 0.587 

51歲以上 59 4.35 0.531 

資訊搜尋 

20歲以下 14 4.27 0.549 

1.657 0.161 

21-30歲 39 3.95 0.514 

31-40歲 60 4.15 0.471 

41-50歲 64 4.11 0.586 

51歲以上 59 3.99 0.598 
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表 4.5年齡之單因子變異數分析（續） 

變項 組別 人數 平均數 標準差 F P 

再購意願 

20歲以下 14 4.22 0.575 

1.145 0.336 

21-30歲 39 4.03 0.528 

31-40歲 60 4.06 0.663 

41-50歲 64 4.17 0.622 

51歲以上 59 4.25 0.596 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理  

 

2.教育程度：商店形象（F=3.462，P=0.033）；知覺價值（F=2.329，

P=0.10）；資訊搜尋（F=0.618，P=0.54）；再購意願（F=2.161，P=0.117），

表示教育程度不同的顧客對商店形象的看法有顯著差異，對知覺價值、資

訊搜尋及再購意願的看法無差異。如表 4.6所示：  



 

31 
 

表 4.6教育程度之單因子變異數分析 

變項 組別 人
數 平均數 標準差 F P 事後

比較 

商店形象 

1.高中（含） 
以下 107 4.22 0.502 

3.462* 0.033 3>2 2.大學或專科 106 4.15 0.528 

3.研究所以上 23 4.46 0.499 

知覺價值 

高中（含） 
以下 107 4.28 0.515 

2.329 0.10  大學或專科 106 4.16 0.581 

研究所以上 23 4.39 0.504 

資訊搜尋 

高中（含） 
以下 107 4.07 0.558 

0.618 0.54  大學或專科 106 4.05 0.536 

研究所以上 23 4.19 0.60 

再購意願 

高中（含） 
以下 107 4.15 0.622 

2.161 0.117  大學或專科 106 4.08 0.586 

研究所以上 23 4.37 0.633 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理  

 

3.職業：商店形象（F=2.342，P=0.042）；知覺價值（F=3.517，P=0.004）；

資訊搜尋（F=2.134，P=0.062）；再購意願（F=2.757，P=0.019），其中商

店形象、知覺價值與再購意願有顯著影響，故不同的職業對商店形象、知

覺價值及再購意願的看法有顯著差異；對資訊搜尋的看法無差異。如表

4.7所示：  
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表 4.7職業之單因子變異數分析 

變項 組別 人數 平均數 標準差 F P 事後
比較 

商店形
象 

學生 20 4.24 0.387 

2.342 0.042* NA 

服務業 118 4.32 0.476 

軍公教 16 4.05 0.548 

工程師 7 4.26 0.373 

已退休 18 4.01 0.491 

其他 57 4.10 0.62 

知覺價
值 

1.學生 20 4.25 0.413 

3.517 0.004** 2>6 

2.服務業 118 4.36 0.477 

3.軍公教 16 4.06 0.543 

4.工程師 7 4.45 0.458 

5.已退休 18 4.04 0.711 

6.其他 57 4.06 0.619 

資訊搜
尋 

學生 20 4.22 0.536 

2.134 0.062  

服務業 118 4.13 0.535 

軍公教 16 4.16 0.551 

工程師 7 4.21 0.284 

已退休 18 3.92 0.401 

其他 57 3.90 0.621 
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表 4.7教育程度之單因子變異數分析（續） 

變項 組別 人數 平均數 標準差 F P 事後
比較 

再購意願 

學生 20 4.27 0.507 

2.757 0.019* NA 

服務業 118 4.23 0.603 

軍公教 16 4.05 0.558 

工程師 7 4.51 0.474 

已退休 18 3.96 0.673 

其他 57 3.95 0.618 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理   NA表示事後比較無顯著差異 

 

4.收入：商店形象（F=0.266，P=0.899）；知覺價值（F=0.204，P=0.936）；

資訊搜尋（F=1.188，P=0.317）；再購意願（F=0.486，0.746），四構面皆

無顯著差異，表示不同收入的顧客對商店形象、知覺價值、資訊搜尋及再

購意願的看法無差異。如表 4.7所示： 

表 4.8收入之單因子變異數分析 

變項 組別 人數 平均數 標準差 F P 

商店形象 

1萬以下 22 4.14 0.466 

0.266 0.899 

10001-
20000元 27 4.25 0.535 
20001-

30000元 88 4.25 0.563 
30001-

40000元 57 4.19 0.522 

40001以上 42 4.21 0.45 
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表 4.8收入之單因子變異數分析（續） 

變項 組別 人數 平均數 標準差 F P 

知覺價值 

1萬以下 22 4.15 0.42 

0.204 0.936 

10001-
20000元 27 4.28 0.53 
20001-

30000元 88 4.23 0.589 
30001-

40000元 57 4.25 0.587 

40001以上 42 4.22 0.489 

資訊搜尋 

1萬以下 22 4.08 0.548 

1.188 0.317 

10001-
20000元 27 4.22 0.518 
20001-

30000元 88 3.98 0.591 
30001-

40000元 57 4.12 0.522 

40001以上 42 4.09 0.52 

再購意願 

1萬以下 22 4.07 0.56 

0.486 0.746 

10001-
20000元 27 4.21 0.543 
20001-

30000元 88 4.08 0.679 
30001-

40000元 57 4.19 0.58 

40001以上 42 4.18 0.575 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理  
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4.5 相關分析 

皮爾森相關分析是用來探討兩變數之間的線性關係。本節分析商店

形象、知覺價值、資訊搜尋及再購意願等變項，目的在於確認變項之間是

否有顯著相關，其分析結果與表 4.9如下： 

由表 4.9相關分析可知，商店形象與再購意願兩兩之間的係數為 0.691，

呈正向相關，且達到顯著水準（P=0.000***），表示商店形象越好越能提

高顧客的再購意願，故商店形象對再購意願有顯著正相關；商店形象與知

覺價值之間的係數為 0.829，呈正向相關，且達到顯著水準（P=0.000***），

表示商店形象越好，顧客知覺價值越高，故商店形象對知覺價值有顯著正

相關；商店形象與資訊搜尋之間的係數為 0.595，呈正向相關，且達到顯

著水準（P=0.000***），表示商店形象越好訊息度越高，故商店形象對資

訊搜尋有顯著正相關；知覺價值與再購意願之間的係數為 0.716，呈正向

相關，且達到顯著水準（P=0.000***），表示顧客知覺價值越好再購意願

越高，故知覺價值對再購意願有顯著正相關；資訊搜尋與再購意願之見的

係數為 0.657，呈正向相關，且達顯著水準（P=0.000***），表示訊息度越

高會提升顧客再購意願，故資訊搜尋對再購意願有顯著正相關。 

表 4.9各構面之相關係數表（N=236） 

構面 商店形象 知覺價值 資訊搜尋 再購意願 

商店形象 1 0.829*** 0.595*** 0.691*** 

知覺價值  1 0.605*** 0.716*** 

資訊搜尋   1 0.657*** 

再購意願    1 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.6 迴歸分析 

本節將探討 H1-H7 假設是否成立，H6、H7 利用 Baron and Kenny 

(1996) 所提出的驗證程序來驗證是否有中介效果，而構成中介變數有四

個條件：1.自變數對依變數必須有顯著影響（迴歸係數 α）、2.自變數對中

介變數必須有顯著影響、3.自變數和中介變數作為預測變數，對依變數進

行迴歸分析，中介變數對依變數必須有顯著影響、4.在第三個條件中，自

變數對依變數的 β係數必須小於條件一所驗證出來的係數 α，或是變為不

顯著。其分析結果如下： 

H1：商店形象對再購意願有顯著影響。 

以商店形象為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果為顯

著的（F=214.139，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.691，表示商

店形象對再購意願有顯著影響，故 H1成立，如表 4.10所示。 

 

表 4.10商店形象與再購意願之迴歸分析 

自變數 標準化係數
Beta R平方 調整後 R

平方 F值 顯著性 

商店形象 0.691*** 0.478 0.476 214.139 0.000 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理  
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H2：商店形象對知覺價值有顯著影響。 

以商店形象為自變數，知覺價值為依變數進行迴歸分析，其結果為顯

著的（F=515.030，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.829，表示商

店形象對知覺價值有顯著影響，故 H2成立，如表 4.11所示。 

表 4.11商店形象與知覺價值之迴歸分析 

自變數 標準化係數
Beta R平方 調整後 R

平方 F值 顯著性 

商店形象 0.829*** 0.688 0.686 515.030 0.000 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H3：商店形象對資訊搜尋有顯著影響。 

以商店形象為自變數，資訊搜尋為依變數進行迴歸分析，其結果為顯

著的（F=128.004，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.595，表示商

店形象對資訊搜尋有顯著影響，故 H3成立，如表 4.12所示。 

表 4.12商店形象與資訊搜尋之迴歸分析 

自變數 標準化係數
Beta R平方 調整後 R

平方 F值 顯著性 

商店形象 0.595*** 0.354 0.351 128.004 0.000 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H4：知覺價值對再購意願有顯著影響。 

以知覺價值為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果為顯

著的（F=246.636，p=0.000），知覺價值之標準化 β係數為 0.716，表示知

覺價值對再購意願有顯著影響，故 H4成立，如表 4.13所示。  
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表 4.13知覺價值與再購意願之迴歸分析 

自變數 標準化係數
Beta R平方 調整後 R

平方 F值 顯著性 

知覺價值 0.716*** 0.513 0.511 246.636 0.000 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H5：資訊搜尋對再購意願有顯著影響。 

以資訊搜尋為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果為顯

著的（F=178.000，p=0.000），資訊搜尋之標準化 β係數為 0.657，表示資

訊搜尋對再購意願有顯著影響，故 H5成立，如表 4.14所示。 

表 4.14資訊搜尋與再購意願之迴歸分析 

自變數 標準化係數
Beta R平方 調整後 R

平方 F值 顯著性 

資訊搜尋 0.657*** 0.432 0.430 178.000 0.000 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H6：知覺價值對商店形象與再購意願具有中介效果。 

首先以商店形象為自變數，知覺價值為依變數進行迴歸分析，其結果

為顯著的（F=515.030，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.829，表

示商店形象對知覺價值有顯著影響。 

再以商店形象為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果為

顯著的（F=214.139，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.691，表示

商店形象對再購意願有顯著影響。 

接著以知覺價值為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果
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為顯著的（F=246.636，p=0.000），，知覺價值之標準化 β係數為 0.716，

表示知覺價值對再購意願有顯著影響。 

最後以商店形象及知覺價值為自變數，再購意願為依變數進行迴歸

分析，其結果為顯著的（F=138.660，p=0.000），得商店形象與知覺價值之

標準化 β係數為 0.311與 0.458，如表 4.15所示。其中商店形象透過知覺

價值作為中介影響，標準化 β 係數由 0.691 降為 0.311 且有達顯著水準，

表示有部分中介效果，故 H6成立。 

表 4.15商店形象、知覺價值與再購意願之迴歸分析 

依變數 
自變數 

知覺價值 再購意願 
模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

商店形象 0.829*** 0.691***  0.311*** 
知覺價值   0.716*** 0.458*** 

R平方 0.688 0.478 0.513 0.543 
調整後 R平方 0.686 0.476 0.511 0.540 

F值 515.030 214.139 246.636 138.660 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H7：資訊搜尋對商店形象與再購意願具有中介效果。 

首先以商店形象為自變數，資訊搜尋為依變數進行迴歸分析，其結果

為顯著的（F=128.004，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.595，表

示商店形象對資訊搜尋有顯著影響。 

再以商店形象為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果為

顯著的（F=214.139，p=0.000），商店形象之標準化 β係數為 0.691，表示

商店形象對再購意願有顯著影響。 

接著以資訊搜尋為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其結果
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為顯著的（F=178.000，p=0.000），資訊搜尋之標準化 β係數為 0.657，表

示資訊搜尋對再購意願有顯著影響。 

最後以商店形象與資訊搜尋為自變數，再購意願為依變數進行迴歸

分析，其結果為顯著的（F=155.472，p=0.000），得商店形象與資訊搜尋之

標準化 β係數為 0.465與 0.381，如表 4.16所示。其中商店形象透過資訊

搜尋作為中介影響，標準化 β 係數由 0.691 降為 0.465 且有達顯著水準，

表示有部分中介效果，故 H7成立。 

表 4.16商店形象、資訊搜尋與再購意願之迴歸分析 

依變數 
自變數 

資訊搜尋 再購意願 
模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

商店形象 0.595*** 0.691***  0.465*** 
資訊搜尋   0.657*** 0.381*** 

R平方 0.354 0.478 0.432 0.572 
調整後 R平方 0.351 0.476 0.430 0.568 

F值 128.004 214.139 178.000 155.472 
註：*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論 

本章將總結先前所提的研究假設，驗證商店形象、知覺價值、資訊

搜尋和再購意願之間有顯著影響，說明結論並提出研究建議，以供日後

研究者能做為參考依據，並深入研究以及思考該議題。 

 

5.1 研究結論 

本研究以傳統雜貨店為例，以在傳統雜貨店消費的顧客為調查對象，

探討顧客對於商店形象、知覺價值、資訊搜尋和再購意願之間的關係，並

依據研究架構提出 7 個研究假設，以紙本及網路問卷進行調查，蒐集完

經統計軟體 SPSS18統計分析得出結果，彙整表如表 5.1所示。 

 

表 5.1研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

H1：商店形象對再購意願有顯著影響 成立 

H2：商店形象對知覺價值有顯著影響 成立 

H3：商店形象對資訊搜尋有顯著影響 成立 

H4：知覺價值對再購意願有顯著影響 成立 

H5：資訊搜尋對再購意願有顯著影響 成立 

H6：知覺價值對商店形象與再購意願具有中介效果 部分中介 

H7：資訊搜尋對商店形象與再購意願具有中介效果 部分中介 

資料來源：本研究整理 
 

綜合上述假設進行 SPSS統計軟體分析後，了解到一間店家的服務、

態度、售後服務等，整體給人的感覺會使顧客產生知覺價值、使店家名聲
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好，容易得到資訊和願意與店家保持買賣關係並推廣其他人來消費。得知

商店形象對於知覺價值、資訊搜尋以及再購意願是有顯著影響的，而其中

商店形象透過知覺價值與資訊搜尋作為中介，兩者皆具有中介效果，因此，

知覺價值的高低以及資訊搜尋的動作，會影響消費者對再購意願的高低。 

而在問卷調查方面可得知，現今到雜貨店消費的人群，年齡大概落在

31-50歲以上，大概是中老年人區段，雖然數據上年輕族群占了大概 20%，

但是事實上有一部分都是因為工作地方材料缺貨派來買的，從這裡得知，

雜貨店的存在在年輕人心理定位，只佔了一小塊區域，甚至沒有，畢竟這

種傳統雜貨店，表面看上去老舊，看起來髒兮兮的，雖然可以遮風避雨，

卻沒有冷氣或空調，自然在年輕人群體中被排除在外，轉身選擇去便利超

商或是超市。現在是過去的年輕人，現在的老年人在支撐著傳統雜貨店，

還有他們的後代，以及一些願意走進雜貨店的年輕人們，即便每年可能都

有新客戶，卻也是逐年減少，在未來，傳統雜貨店將走入歷史，回憶將留

在部分的人心中。 

 

5.2 研究建議 

本研究以便利抽樣方式進行調查，主要針對在傳統雜貨店消費的顧客為

調查對象，利用紙本以及網路問卷向中南部地區的客群調查，其研究結果

仍有所限制。建議未來研究者可將範圍擴大，如以全國性、不同縣市發放，

或者以不同區域來做比較，畢竟不同地區消費水平不同，結果可能會有差

異。若擴大調查或以區域比較的方式，可以增加研究深度及廣度，使研究

推論更值得參考；而在變項方面，本研究主要以商店形象、知覺價值和資

訊搜尋對再購意願的影響，建議未來研究者，可以考慮加入其他變項，增

加中介或干擾變項，改變調查目的，增加研究領域的深度及廣度。 
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附件一、正式問卷 

商店形象、知覺價值以及購買決策影響再購意願之相關研究-以雜貨店為例之問卷 
親愛的受訪者您好： 
非常感謝您能撥空填寫問卷，這是一份學術性研究問卷，目的在探討「商店形象、

知覺價值以及購買決策影響再購意願之相關研究-以雜貨店為例」各構面關係研究，
瞭解超市繁盛的時代裡，消費者為何還是會選擇至雜貨店消費。 
問卷採不記名方式，研究結果僅供學術研究之用，不對外公開，敬請安心填答。您

的寶貴意見，將對本研究有莫大的貢獻，誠摯感謝您的協助！ 
敬祝  

事事順心！吉祥如意！平安快樂！ 

南華大學管理科學

研究所 
研 究 生：陳羿茹 
指導教授：郭東昇 

_________________________________________________________________________
_______ 
第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「v」 
1.性    別：(1)□女  (2)□男 
2.年    齡：(1)□20 歲以下(2)□21-30歲(3)□30-40歲(4)□41-50歲(5)□50 歲以上 
3.教育程度：(1)□高中(含)以下  (2)□大學/專科(3)□研究所以上 
4.擔任職務：(1)□學生 (2)□服務業(3)□軍公教(4)□工程師(5)□以退休(6)□其他 
5.收    入：(1)□1萬(含)以下(2)□10001-20000 元(3)□20001-30000元(4)□30001-
40000元(5)□40001元以上 
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說明: 請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適當選項前的□內打「v」。 
「5」表示「非常同意」；「4」表示「同意」；「3」表示「普通」； 
「2」表示「不同意」；「1」表示「非常不同意」。 

 

第一部份:商店形象 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 

非

常

同

意 

服務、便利性、購後滿意 1 2 3 4 5 

1.我覺得該店家銷售人員服務親切 □ □ □ □ □ 

2.我覺得該店家銷售人員的商品知識豐富 □ □ □ □ □ 

3.該店家有良好的售後服務(如退換貨) □ □ □ □ □ 

4.該店家座落的地點停車便利 □ □ □ □ □ 

5.該店家營業時間對我來說很便利 □ □ □ □ □ 

6.該店家結帳正確且迅速 □ □ □ □ □ 

7.該店家商品種類眾多、選擇多 □ □ □ □ □ 

8.該店家商品價格合理 □ □ □ □ □ 

9.該店家品質值得信賴 □ □ □ □ □ 
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第二部份：知覺價值 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 

非

常

同

意 

情感性價值、品質功能性價值 1 2 3 4 5 

1.該店家商品令我感到划得來 □ □ □ □ □ 

2.到該店家消費時令我感到心情愉悅 □ □ □ □ □ 

3.到該店家消費令我感覺選擇正確 □ □ □ □ □ 

4.該店家能滿足我的個別需求(如要多少秤多少) □ □ □ □ □ 

5.該店家的服務值得信賴 □ □ □ □ □ 

6.該店家對於我的問題都能回覆 □ □ □ □ □ 
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第三部份：資訊搜尋 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 

非

常

同

意 

公共來源、商業來源、個人來源 1 2 3 4 5 

1.我會因鄰居推薦而去店家消費 □ □ □ □ □ 

2.我會常與親朋好友討論 □ □ □ □ □ 

3.我會上網看社群推薦而選擇店家 □ □ □ □ □ 

4.我會注意傳單上的特惠活動 □ □ □ □ □ 

5.我會去比較不同店家的產品價格 □ □ □ □ □ 

6.我會因過去消費經驗而再次去該店家消費 □ □ □ □ □ 
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第三部份：再購意願 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 

非

常

同

意 

個人、推薦他人 1 2 3 4 5 

1.下次消費時，我會優先選擇該店家 □ □ □ □ □ 

2.我願意與該店家維持一定的交易關係 □ □ □ □ □ 

3.即便價格有所調漲，我仍然會選擇該店家 □ □ □ □ □ 

4. 整體而言，我再次到該店家消費的意願非常高 □ □ □ □ □ 

5.我願意與人分享並宣傳到該店家消費 □ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 


