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ABSTRACT 

The trend of integrating virtual world and physical world at commerce domain, 

O2O shopping has become one of the latest trends in Taiwan. Consumers are more and 

more used to switching their mind and action among all possible and available channels 

based on their specific needs. Thus, from the service provider point of view which 

attempts to conduct attractive shopping experience to maximize O2O effectiveness, it’s 

essential to fully understand consumers’ motivation and behavior of channel migration 

between online and offline. 

This study develops models for O2O purchasing motives and behaviors which 

synthesizes uses and gratifications framework and other related theories and views. In 

addition, the consumer O2O channel migration motivations in Taiwan are also 

identified. The 317 web questionnaires collected from aged 20-44, online and offline 

channel migration users within past one year in Taiwan based on purposive sampling 

method reveals results supportive of the Integrated model. The motivations of people 

who switch from online to offline include information, entertainment and sociality, 

variety, experiential and security, service quality and privacy. However, the 

motivations of people who transfer from offline to online include variety and 

information, entertainment, economy, convenience and efficiency. No matter which 

transferring way is, the unique value of the certain channel for the consumers shows its 

irreplaceable importance. Furthermore, entertainment and sociality motive indicates 

significance influence to the frequency of people channel-switching from online to 

offline. But the frequency of people switching from offline to online only affected by 

entertainment motive. By the extra analysis, an individual with recreational shopping 

orientation affects O2O switching frequency positively, but product category doesn’t. 
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士 �

大  

王 仍 大仍 一 O2O

心反 十 以 王 Offline to Online�

王 外 心王 Online 

to Offline� 予及 O2O 2017

Google Consumer Barometer 63% 仍 大仍

一 王 十 仍

王 仍 大仍 十 仍 王 仍 大仍 十

仍 王 仍 十 王 Google, 2017

Nielsen 上 → 一王 2012 2017

仍 一 9% 仍 大仍 一

9% 王 王 68

一王 52 Nielsen, 2012, 2017

一十分王 O2O

O2O 互 2016 2016 今 2016

外功 O2O 2016 2016

O2O

O2O O2O Gupta, Su & 

Walter, 2004	Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007	Lu, Cao, Wang & Yang, 2011	

Kollmann, Kuckertz & Kayser, 2012	Chen, Huang, Chen & Ku, 2015

2016	Chang,Wong & Li, 2017 Chen 2015 大 2016

大 uses and gratifications O2O 力 王 己

仍 一 online 己 O2O

仍 仍 Online to Offline 大仍 仍 Offline to Online 己

、 升 O2O 己 己

Gupta, Su & Walter, 2004; Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007;
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Lu, Cao, Wang & Yang, 2011; Kollmann, Kuckertz & Kayser, 2012; Chang,Wong & 

Li, 2016  Chang 2017 Gupta 2004

心反 仍 一 仍 一 Chang 2017

大已 仍 一 Gupta

2004 仍 一

天 大 大、 升

可 O2O 己

O2O O2O

O2O 仍 仍 大仍 仍

 

升 大 化台

及 己 心反 O 化台

心反 ， 充

Ruggiero, 2000 Rayburn, 1996 Kamhawi & Weaver, 2003 Sangran, Siguaw & 

Guan, 2009 了 O → 己

他 己 化台 O 化台

O 、 、 O

了 O2O

仍 仍 O 己 仍 仍 O

、 仍 仍 O O大己

了 大 可 O2O 己 Chen, Huang, Chen 

& Ku, 2015 2016�� 天 大 大、 升

可 O2O 大己

己 天 外功 O2O

大己 力 升 仍

大仍 一 大 出  

仍 大仍 一 心反

己 王 七 一 大己
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大人 己 ； 月 一 大王 外
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O2O  

戶 Mobile Cloud 一 ％ Big Data

月 大十 O2O 月 互 半

2015 O2O （ 升 O2O互

一 multichannel 一 omnichannel 互 了 O2O

一 一 （ O2O  

O2O （ RamPell 2010 他 O2O 互

Online to Offline 仍 王 十 Mao

Song 大 Yu 2015 O2O 句 二 B2B B2C C2C 互

大十 仍 仍 十

十 仍 王 天 外 八 大

外  Phang 2014 O2O

仍 一 另 仍 仍 大仍 一

了 十 Kollmann	

Kuckertz & Kayser	 2012�� O2O Offline to Online互

十 了 仍 ShopSavvy

引 、 人 一

大已 Tsai, 2015  

一 multichannel Neslin 2006 可

Neslin 2006 一 已 他 ：

一 大 仍 大仍

一 一， 、 已 王 己

王 了 心反 P 一 一 王

Burke, 2002; Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan, 2005; Frambach, 

Roest & Krishnan, 2007; Hsiao, Yen & Li, 2012; Chang, Wong & Li, 2017

一 （ 一 、 一
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天 人 王

2015  

予 一 mobile channel 二

一大 O月 十人 一

Verhoef, Kannan & Inman, 2015 一 予 O

一大 O 仍 一大 O

天 外 一 omnichannel

Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Verhoef�et al., 2015 Wilding 2013

一 人 月包 友 外 一

一 了 一

力 一 王 seamless

外  

Tsai 2015 一人 Omnichannel Retailing 了 王

七 外 一 十 一 O2O

online offline 2 offline online 2017 一 天

仍 仍 O2O 一 王 外 月 O2O

一人 互 他 仍 仍 十 ＋  

口 O2O 仍 大仍 一 一

multichannel 一 大 一

一 仍 大仍 大

十 一 一 天 一 omnichannel 仍

大仍 一 online and offline 天 外

仍 仍 仍 仍 一 大 O2O

O2O 互 仍 仍 一

Online to Offline 仍 仍 一 Offline to Online

、 女仍 大仍 大  
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大 大 O2O己  

大 化台 心反 己

O 可 仍 仍

一 Online to Offline 仍 仍 一 Online to Offline

 

大 Uses and gratificatons, U&G O

purposes Severin & Tankard, 1997 Katz Blumler 大 Gurevitch

1974 大 己 needs 、 �

expectations 互 、

己 Katz et al., 1974, p.20 （

 化台 、 化台

心反 大 化台 己 心反

、己 O 、 O 化台

� 已 乏 O

已 化台 己 大 O Katz et al., 1974

1998  

大 月 二

戶 二 O computer-mediated communications CMC

可、 己 Ruggiero, 2000 Rayburn, 1996

Stafford & Stafford, 2001 Sangran, Siguaw & Guan, 2009  

大 可 O2O 一王 己 大

Chen Huang Chen大 Ku 2015 支 大 仍

app 己 offline to online 十

app 己 information convenience 五

entertainment 大 social interaction 大

大 己 仍 八

app 己 了

戶 戶 app 王 五 己
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他 上大 己 了仍

大 ＋ 八 王 外

Chen Huang Chen大 Ku 2015 主 仍 仍 王 力

仍 己 仍 仍 己

2016 仍 王 大仍 己

online to offline 王 上 五

己 己

仍 王 ；

己 仍 王 十 三 仍 王

仍 二 已 文 五 己 升

士 世 十 O 己 仍 了

大 ＋ 了 app 大 二 O 二

2016 仍 己 仍 仍

己  

主 大 O2O 一王 己

Chen Huang Chen 大 Ku 2015 大 2016 O2O 仍

online 己 O2O 仍 仍 Online to 

Offline 大仍 仍 Offline to Online

O2O 力 仍 一 己

五 大 己

加 大 一 一

了仍 一 大已

己 了 一 小 王

2012 己 心反 一 王 十

三 五 己 一 王 外 五

已 hedonic value 五 大 外 仍 王 ，

十 五 大 己

他 一 大 大
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仍 王 外 了 仍

一 王  

大 O2O 己 了

、 升 十 一 己

仍 一大仍 一 己 仍

一 仍 一 己 仍 仍 一 己

止化 大  

、 大 O2O己  

 Online大 Offline己   

Zeithaml Parasuraman 大 Malhotra 2000 了 王

three-stage model 可 內 王 王

王 心反仍 大仍 一王 心

反 仍 一 一 王

已 仍 一 十 大 王

外 大 2-1  

Raymond 2002 王 了 purchase process

王 仍 一大 一 仍 十 → 王 外 王

大

王 一大 仍 一

仍 十 十

 

Huang 2017 了 內 內大 升

天 O2O 大 王 己 了

內 仍 一大仍 一 王 上 內

一大 王 工 O2O

內 工 王 升

大 仍 大仍 一
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大 一王 、己 五 大

portability 仍 － 王

大 予 仍 一王  

仍 一 己 五 大

仍 一 己 外  

仍 王 己 大 大

五 大 仍 王 己 外 大

外 己 experiential needs 一

大 外 Zeithaml et al., 2000; Huang et al., 2017� 十

友 外已 experiential value 力

外 Bitner, 1992 Raghunathan & Irwin, 2001 Schmitt, 1999

see and touch 了

大 己 security and privacy

了 一 王 八

Zeithaml et al., 2000; Raymond, 2002�

十 大  

 Online to Offline 己  

Verhoef Neslin 大 Vroomen 2007 了 The theory of 

reasoned action, TRA 一 一 十

另

intentions behavior

口 及

一 王 上 一

十 王 十工 主 心反 一 一

一 王 十 ， 王 ： 已

王 手 大 仍 王 王

purchase convenience 一 efficiency

大 ： 已 了 一 大 ：去已 王
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手 王 大 王 手

一 八 十 他

十 王 手 一

王 ： 去  

Kollmann Kuckertz 大 Kayser 2012 他 王 互

two-stage model 大王 、

心反仍 仍 一 一 、文

大王 一 大 心反

一 convenience orientation 手 risk aversion 大

service orientation 十

一 十 大王 仍 一 ，

王 十工  

口 仍 仍 己 一

外 大 一 一 己

efficiency 王 effort or 

time 王 shopping tasks 王

世 王 Verhoef et al., 2007

一 己 service quality 一 了

一 乏 一 一 己

仍 仍 一 十 王

： 、王 去  

Offline to Online 己  

Gupta Su 大 Walter 2004 了 The theory of reasoned 

action 大 王 consumer purchase-decision process 止外

仍 十 仍 己 王

王 ：

仍 一 仍 一 己 大已

已 一 手
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已 大 仍 仍 一

， 十

已 仍 一王 仍 王

已 一 一王

十 一 一 己 已 大  

Lu Cao Wang 大 Yang 2011 Innovation Diffusion 

Theory 已 The valence framework

→ 一 已

手 Perceived risk 仍 上 Offline habit

Relative benefit Personal innovativeness

仍 仍 一 己 一

convenient 大 一 efficient 他

仍 戶 戶  

Chang  Wong大 Li 2017 PPM 互 Push-Pull-Mooring Model 

一 、 十 PPM 

push factors pull factors 大

mooring factors 一

一 十 八 十 大已

一 、 一

八 戶 戶 大

、 一 八

王 self-efficacy 一 手

十 大 已 了

戶 Okazaki & Mendez, 2013

十 已

大 十  

口 仍 仍 己

一 大 一  
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O2O 王 王 了 仍 一

仍 一 仍 一 仍 一 及

互 、 仍 仍 一 互

五 己 仍 一 外

大 己 仍 一 王 了 一

外 大 一 仍 一 仍 一

2-1 仍 仍 一 互

外 大 己 仍 一 五

己 仍 一 王 了

一 大 一 仍 一 仍 一

2-2  

2-1   仍 大仍 一王 己  

一

己

％  
付 一

五

外 一

Online vs. Offline己  

一 ü   ü      Zeithaml, Parasuraman & 
Malhotra�2000� 

王  十       ü ü  

一 ü         Raymond �2002� 
王 了  十        ü  

一 ü ü   ü ü    Huang et al.�2017� 
內大 升  十       ü   

Online to Offline 己  

一,十   ü ü   ü ü ü 
Verhoef, Neslin & Vroomen 
�2007� 
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2-1   仍 大仍 一王 己  

一,十       ü  ü 
Kollmann, Kuckertz & 
Kayser�2012� 

王 互  

Offline to Online 己  

十 , 一   ü ü      Gupta, Su & Walter�2004� 
 

十 , 一  ü ü       Lu et al.�2011� 
�

十 , ü ü  ü     ü Chang��Wong & Li�2017� 
PPM 互  

 
 

2-1 Online to Offline王 己

 
2-2 Offline to Online王 己  

 

Online to Offline 
己  
 
一  

 

外  

 

一  

�

Online己  
  
�

 

 

 

五  

�

��

Offline己  
 �
 

 

外  

 

 

��

Offline to Online 
己  
 

 

 

一  

 

一  

 

Offline己  
  
�

��

外  

 

 

�

Online己  
 �
 

 

 

 

五  

�

��
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  己 己 己 天 己  

及 O2O 己 ， 天 天

大 大、 升 己 可

O2O 大己 己 己 大天

己  

己  

大 gratificatons O

且 Bhattacherjee, 2001 Palmgreen 大 Rayburn 1979 化台

O 代 O

上 habits O 化台

O O 己

仔 O

O 2012 Rosengren, 1974

仍 仍 O 己 仍

仍 O O

仍 仍 O 、 仍 仍 O Chang  Wong

大 Li 2017 一 己

一 心反 己 一

 

O2O

互 仍 仍 一 online to offline 互 仍

一 O 五 大 己

Chen et al., 2015 2016 十工 仍 一

仍 一 仍 一 O 仍

一 己 八 大 外 Zeithaml et al., 2000; Huang et al., 

2017� 仍 一 2-3  
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仍 仍 一 offline to online 互 了仍

一 O 大 外 己 Zeithaml et al., 2000; Huang 

et al., 2017� 十工 仍 一

O 五 大 己 Chen et 

al., 2015 2016 2-4  

2-3 Online to Offline 己  

a 己 、 仍 一

己 仍 一 仍 一

、己  

2-4 Offline to Online 己  

b 己 、 仍 一

Online to Offline  
己  

a 

a 

a 

五 a 

a�

a 

外 a 

Online己 �
  
�

�

�

�

五 �

�

 �

��

Offline己 �
 �
��

�

�

 

外  �

�

Offline to Online  
己  
 

b 

外 b 

b 
b 

b 

五 b 

b�

Offline己 �
  
�

  

 

  

外  �

�

Online己 �
 �
��

�

�

�

五 �

�

 �

��
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己 仍 一 仍 一

、己  

己  

大 O 己

O 、 升 仍 仍

一 大 O 己  

O2O 己

互 仍 仍 一 online to offline 互

仍 一 五 大 己

仍 仍 一 一 大 一

己 2-5 Verhoef Neslin 大 Vroomen 2007

一

去 一 仍 十

王 Kollmann Kuckertz 大 Kayser 2012 功十仍 一 已

一 己 大  

仍 仍 一 offline to online 互

仍 一 大 外 己 「 仍 仍

一 ， 一 大 一 己

2-6 Gupta Su 大 Walter 2004 Lu 2011

仍 仍 一 大 S 仍 一

王

仍 Chang 2017 戶

二 Lu et al., 2009; Jiang et al., 

2016 十 一 仍 一

一 己  
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2-5 Online to Offline 己

 
c 己 己 另 己 大仍 仍

一己  

 
2-6 Offline to Online 己  

 
c 己 己 另 己 大仍 仍

一己  

 天 己  

己 己 天

O2O 王 女 己 大 口

天 己 己 己 大

己 O2O 己

Online to Offline 
己  
 
 

一 c 

一 c�

Online己  
  
�

 

 

 

五  

�

��

Offline己  
 �
 

 

外  

 

 

��

Offline to Online 
己  
 
 

一 c 

一 c 

 

 

�

Offline己  
  
�

��

外  

 

 

�

Online己  
 �
 

 

 

 

五  

�

��
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仍 仍 一 己 仍 仍 一 大

己 仍 仍 一 己  

天 己 仍 仍 一 Online to Offline 仍

仍 Offline to Online 互 了仍 一

五 大 己 仍 一

仍 大 外 己 仍 一

一 大 一 己 仍 一 2-7

他 仍 一 大 外 己

仍 一 五

大 己 仍 一王 加 仍 一

一 大 一 己 仍 一

2-8  

2-7 Online to Offline天 己  

 
a 己 、 仍 一

己 仍 一 仍 一

、己 c 己 己 另 己 大仍

仍 一己  

Online to Offline  
己  
 

a 
a 

a 

五 a 

a�

a 

外 a 

一 c 

一 c 

 

Online己 �
  
�

�

�

�

�

�

五 �

�

 �

 �

 �

Offline己 �
 �
��

�

�

�

�

 

外  �

 �

 �

��
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2-8 Offline to Online天 己  

 
b 己 、 仍 一

己 仍 一 仍 一

、己 c 己 己 另 己 大仍

仍 一己  

 

口  

仍 一 online 仍 一 offline 己  

己 己 天 己 → ? 

仍 一 offline 仍 一 online 己  

   己 己 天 己 → ? 

→ 己 O2O online to  

   offline 大 offline to online ? 

  

  

Offline to Online 
己  
 

b 

外 b 

b 

b 

b 

五 b 

b�

c 

一 c 

Offline己 �
  
�

�

�

�

�

  

外  

�

 �

 �

��

Online己 �
 �
��

�

�

�

�

�

五 �

�

 �

 �

 �
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天 大 大、 升 己

己 大天 己 可

O2O 己 仍 仍 仍 仍 己

己 五

外 一 一 己

3  

3  

 
a 己 、 仍 一  

己 仍 一 仍 一 、己 

b 己 、 仍 一  

己 仍 一 仍 一 、己 

c 己 己 另 己 大仍 仍  

一己  
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大  

O2O王

仍 大仍 一 O2O 王 及 仍 2017

6
8 2017 十 大 一 72.6% 20
44

20
44  

天 戶

才 ％  

了 一 ？子 ％ O2O王 一

一 ？ ％子 O 上 乏子

，  

？ SurveyMonkey https://goo.gl/itXMbj 了

Facebook 切切 王 PTT e-shopping 大 ihergo 王 ePrice 已

一 七 才

了 四 心 仍 大仍 一

O2O王  

 Facebook 仍 2017

？ 王 他  

 切切 王 PTT e-shopping 20-34

仍 2017 了 七 大  

 一 ihergo 王 ePrice 已 王 已  

35-44 王 仍 2017 心反 了

O2O王  

？  

大 天 10 才

內 及 內 大

了 內 O2O

？  
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1.  ？   

2.  失 ）  

3.  ？ 失 元   

4.  己 天   

5.  心 只 「   

6.  ？ 、 去   

及 ？ 仍 一 仍 一 仍 一

一 仍 一 十 己

variety 己  

 

 王 己  

天了 王 天 大

一， 仍 仍 仍 仍

己 21 42 3 Likert

予 1 7 予 己
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3  
 

，      

  

 

1. 

much information  

2. 

easily compare options  

Alba et al. 1997 ; 

Hoque & Lohse 

1999 ; Ratchford 

et al. 2001 ; 

Verhoef, Neslin & 

Vroomen 2007  

 d 
 
 
 
�

，  

 

1. 

，

wide variety  

2. 

 

many brands  

Crespo & Bosque

�2010��

�

�

�

�

�
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�

3  
 

，      

  

 

1. 

any time  

2. 

easily  

Seiders et al.

2007 ; Paul et al.

2009 ; 

Beauchamp & Ponder 

2010 ; Nel & 

Boshoff 2015 ; 

Emrich et al. 

2015  

  

 

1. 

lower prices   

2. 

discounts  

Gupta, Su & Walter

�2004�� 

Crespo & Bosque

�2010� 

�

�
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3  
 

，      

  

：  

1. 

comfortable  

2. 

enjoyable  

Babin et al.�1994�;  

Childers et al.

�2001�; Mathwick 

et al.�2001�  

  

 

1. 

what other people said  

2. 

interests  

Ko, Cho & Roberts 

2015 ; Chen et al.

2015   

 

�

�

�

�
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3  
 

，      

  

 

1. 

secured  

2. 

uncertainty  

Dabholkar et al. 

1995 ; McKnight 

et al. 2002 ; 

Forsythe & Shi

2003 ; Park & Jun 

2003 ; Crespo & 

Bosque�2010� 

 ：  

、

：  

1. 

judge  

2. 

：

examine  

Forsythe & Shi 

2003 ; Park & Jun

2003 ; Chiang et 

al. 2006  

�

�

�

�

�
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3  
，      

  

 

1. 

effort  

2. 

little 

time  

Messinger & 

Narasimhan�1997�; 

Mathwick, Malhotra 

& Rigdon �2001�;  

Seiders et al. 

2007 ; Paul et al. 

2009  

 
 

。

 

1. 

get good 

service  

2. 

good personal advice  

3. 

display  

Zeithaml & Bitner 

1996  ; Baker et 

al. 2002 ; 

Homburg, Hoyer & 

Fassnacht 2002 ; 

Montoya Weiss et al.

2003 ; Chiang et 

al. 2006 �

d variety
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－

Koufaris 2002 Zinkhan et al. 2003 Yu 2009  Hong & Cha 2013

Eid 2011 Wu et al. 2011 Bashira et al. 2018 －

	 －

	 Likert

	

	 1 7 	  

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�
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2018 5 31 -6 16 	17 425 	

20-44 	 	

＜ O2O 	 317  

	 253 	 79.8% ：	

20-24 	 62.1%	 25-29 	

24.9% 	 	 207 	 65.3%

4-1  

O2O ：	「 3.56 SD = 

1.21 「 4 SD = 1.24 	 

	 「 	 「

	

	 	 「 ＜

 

－ 	「

	 149 	 47.3%	 	

18.7% 	 98 	

37.8%	 	 16.2% 	

	 63%

63.6%  
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4-1 ， 」  
    

 
 64 20.2% 
 253 79.8% 

  317 100% 

 

20~24  197 62.1% 
25~29  79 24.9% 
30~34  24 7.6% 
35~39  15 4.7% 
40~44  2 0.6% 

  317 100% 

 

 207 65.3% 
 10 3.2% 
 22 6.9% 

 18 5.7% 
 11 3.5% 
 6 1.9% 

 26 8.2% 
 14 4.4% 
 3 0.9% 

  317 100% 

 
 

 
35.2%  

 59 18.7% 
3C  28 8.9% 

 6 1.9% 
 7 2.2% 
 6 1.9% 

 1 0.3% 
 4 1.3% 
 0 0% 

 0 0% 

 
63%  

 149 47.3% 
 24 7.6% 

 1 0.3% 
 6 1.9% 
 2 0.6% 

CD DVD 1 0.3% 
 2 0.6% 

  14 4.4% 
  5 1.6% 

   315 100% 
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4-1 ， 」  
 

    

 
 

 
34.5%  

 39 15.1% 
3C  20 7.7% 

 10 3.9% 
 4 1.5% 
 3 1.2% 

 0 0% 
 10 3.9% 
 2 0.8% 

 1 0.4% 

 
63.6%  

 98 37.8% 
 42 16.2% 

 1 0.4% 
 4 1.5% 
 2 0.8% 

CD DVD 4 1.5% 
 2 0.8% 

 12 4.6% 
  5 1.9% 

   259 100% 

   

	

principle component analysis 	 varimax

	 ： ） eigenalue 1	 。

0.5	 。 cross loading 0.15 �

	2016 ＜ 	 KMO Kaiser-Meyer-

Olkin Barlett Barlett’s test of sphericity

KMO 0.7 � Barlett

p 0 	2016  
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／ ＜ 	

Bartlett χ2 = 1667.69	df = 171	p = .000 	

KMO  0.76	 ＜ ＿ 	

。 。 0.54	 。

0.55

。 0.5 - 0.03 ~ 0.44

； ＜  

Bartlett χ2 = 1667.69	df = 

171	p = .000 	KMO  0.76	 ＜ ）

1 	

， 68.55%

	 ； 	

。 0.74 0.85 	 21.83%

	

	 。 0.56 0.76 	

36.22%�

	 	 。 0.56

0.86 	 43.31%�

	；

	 。 0.54 0.78 	 50.51%�

	 	 。

0.82	 57.04%�

	 	 。 0.79 0.86 	

63.22%� 	

	 。 0.70 0.79	

68.55%� 
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Cronbach’s α Correlation Analysis ／

： ＜

	 Cronbach’s α＜ 	 ：

Cronbach’s α 0.6	

	

＜ 	 ： .35 .57 	p  

< .05	 	 4-2  

4-2 。  

 
 

  
。  

 
 

   Cronbach’s alpha = .78    
14.  0.85 21.83% 
13. ＋  0.79  
16.  0.74  

） 
  Cronbach’s alpha = .68      

6.  0.76 36.22% 
4.  0.76  
3. ＜  0.59  
5.  0.56  

 
 
 
 

  Cronbach’s alpha = .70     
10.  0.86 43.89% 
9.   0.76  
12.  0.59  

） 
  Cronbach’s alpha = .63      

18. ：  0.78 50.51% 
17.  0.78  
15.  0.54  

     r = .50  p = .000      
8.  0.82 57.04% 
7.  0.82  

   r = .57  p = .000      
20.  0.86 63.22% 
21.  0.79  

   r = .35  p =.000    
1.  0.79 68.55% 
2.  0.70  
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「 	； 	

	

）

 

	

	 ）

	 t One-sample t-

test 	 ／；  

	 ）

 

 －  

	

－

	

4	 	

	

4	  

	 	  

	 4	

	

 

） 	

	 ）

	

	 ）

4	

） 	 ） 4	
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） 	 ）

	 4	

） 	 ）  

 ） 	

） 	  

 M = 5.97, SD = 0.88, 

t = 39.69, p = .000 M = 4.21, SD = 1.19, t = 3.10, p 

= .002 M = 4.96, SD = 1.19, t = 14.30, p = .000

M = 5.41, SD = 1.06, t = 23.55, p = .000 4	

M = 3.76, SD = 1.27, t = - 3.34, p = .001

4	  

 ）

4 M = 4.87, SD = 1.00, t = 15.34, p = .000 	

4 t = - 0.14, p = .889	M = 3.99, SD = 

1.11 	 4-3  

） 	 － 「

	  

4-3 t  

  t p M SD  

  39.69 .000*** 5.97 0.88  

） 
 

- 0.14 .889 3.99 1.11  

  3.10 .002** 4.21 1.19  

） 
 

15.34 .000*** 4.87 1.00  

  - 3.34 .001** 3.76 1.27  

  14.30 .000*** 4.96 1.19  

  23.55 .000*** 5.41 1.06  

 **p < .01, ***p < .001 
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／ ＜ 	

Bartlett χ2 = 1992.76	df = 210	p = .000 	

KMO 0.78	 ＜ ＿ 	

： 。 - 0.09 ~ 0.49

。 - 0.14 ~ 0.36 	

＋ 。 - 0.14 ~ 

0.40 	。 0.5 	 ；

＜  

Bartlett χ2 = 1640.51	df = 

153	p = .000 	KMO  0.76	 ＜ ）

1 	 	 ，

69.32%

	 ；

	 。 0.64 0.86 	

25.39%

	； 	 。 0.66 0.82

	 39.83%� 	

	 。 0.77 0.82 	

49.12%� 	

	 。 0.82 0.88 	

56.28%� 	

	 。 0.86 0.88 	 62.97%�

	 ；

	 。 0.54 0.69	

69.32%� 

Cronbach’s α Correlation Analysis ／

： ＜
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	 Cronbach’s α＜ 	 ：

Cronbach’s α 0.5	 	

2016

	 ＜ 	 ： .60

.67 	p  < .05	 		

4-4  

4-4 。  

 

   
。  

 
 

 Cronbach’s alpha = .82    
） 16.  0.86 25.39% 

 15.  0.84  
 17.  0.74  
 14.  0.64  

   Cronbach’s alpha = .76   
 20.  0.82 39.83% 
 21.  0.74  
 1.  0.67  
 2.  0.66  

   r = .60  p = .000  
 10.  0.82 49.12% 
 9.  0.77  

   r = .67  p = .000     
 11.  0.88 56.28% 
 12.  0.82  

   r = .62  p = .000     
 7.  0.88 62.97% 
 8.  0.86  

    Cronbach’s alpha = .51    
） 4.  0.69 69.32% 

 6.  0.64  
 5.  0.62  
 3. ＜  0.54  
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「 	；

	

）

 

	 ）

 

 －

	 －

	

	 4	

	

	

4	 	

	 	

4	

	  

）

	 	 ）

	

	 ）

4	

） 	 ） 4	

） 	 ）

	 4	

） 	 ）  
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 ） 	

） 	  

 M = 5.00, SD = 

1.05, t = 15.167, p = .000 M = 5.29, SD = 1.22, t = 16.75, p 

= .000 M = 5.86, SD = 0.95, t = 30.70, p = .000

4	

4 M = 4.06, SD = 1.39, t = 0.68, p = .500 	  

 ） M = 5.49, 

SD = 0.80, t = 29.23, p = .000 4	

＿ 	 M = 3.05, SD = 0.99, t = -

15.15, p = .000 4	 4-5  

） 	 － 「

	  

4-5 t  

  t p M SD  

+ ） 

 
-15.15 .000*** 3.05 0.99  

  15.167 .000*** 5.00 1.05  

+ ）  29.23 .000*** 5.49 0.80  

  16.75 .000*** 5.29 1.22  

  0.68 .500 4.06 1.39  

  30.70 .000*** 5.86 0.95  

�***p < .001 

O2O  

RQ3 － O2O online to offline 

offline to online ? 

	 － 「
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－ 	

enter 	

	O2O VIF 

10	 ； 	

β =.171	p = .007 － 	 β 

= -.016	p = .799 β = -.024	p = .722

β = .049	p = .431 β = -.023	p =.711

	 ＿ 	 －

O2O 	 	

－ 「 4-6  

4-6  

 

 β p VIF 

 -.016 .799 1.25 

 -.024 .722 1.38 

 .171 .007** 1.24 

 .049 .431 1.18 

 -.023 .711 1.19 

R2 = .033, F 5, 300 = 2.02, p = .076 

**p < .01 

	 － 「

－ 	

enter 	

	O2O VIF 

10	 ； 	

β = .180	p = .007 β = .251	p = .000

－ 	 β = -.030	p =.644
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β = .060	p = .334 	 ＿

	 － O2O 	 	

－ 「

4-7  

4-7  

 

 β p VIF 

 .180 .007** 1.19 

 -.030 .644 1.14 

 .251 .000*** 1.25 

 .060 .334 1.08 

R2 = .136, F 4, 240 = 9.436, p = .000 

**p < .01��***p < .001 

�

	

	 ） 	

	 	 －

O2O

	 	

） 	

	 	 －

O2O  
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4  

�

 

a. 	 	 －  

	 	 －  

b. 	 	  

－ 	 	 －  

e. 	 ）  

 

＜ O2O 	

＜ ：

	

	 O2O （  

O2O  

＜ O2O 	

1-3
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5-7 	

 

 
1.  
 

	 t ＜ 	

	 1

 

	

	 M  = 5.67, SD  = 0.88  , M  = 4.81, SD  = 1.37  , t = 

-4.25, p  .001 M  = 4.38, SD  = 1.14 , M  = 3.49, SD  = 

1.26, t = -4.00, p  .001 	 「

	 	

	 ＿ 	

	

	 4-8 	

	

	 	

－  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1   、 2015 、  1999 － 	

－ 	

p.70 51	 1 3 4 6
7 8 9 11  
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4-8	  

	*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

      

  M 
(SD) 

t p M 
(SD) 

t p M 
(SD) 

t p M 
(SD) 

t p 

 
 3.67 

(1.02) 
-1.48 .141 

2.67 
(0.79) 

-1.10 .271 

3.00 
(1.32) 

-2.67** .008 

6.67 
(0.95) 

1.53 .129 
 5.35 

(1.14) 
3.97 

(1.18) 
5.49 

(0.93) 
5.16 

(0.99) 

 
 4.81 

(1.37) 
-4.25*** .000 

3.49 
(1.26) 

-4.00*** .000 

5.34 
(1.23) 

-1.55 .124 

5.23 
(1.14) 

0.66 .508 
 5.67 

(0.88) 
4.38 

(1.14) 
5.62 

(0.76) 
5.09 

(1.03) 

 

 5.02 
(1.48) 

-1.79 .075 

2.87 
(0.88) 

-4.20*** .000 

5.23 
(1.65) 

-1.25 .214 

4.87 
(1.04) 

-2.05* .043 
 5.55 

(1.04) 
4.20 

(1.19) 
5.57 

(0.90) 
5.37 

(0.89) 

 
 5.12 

(1.67) 
-1.26 .208 

3.57 
(1.34) 

-2.09* .038 

5.43 
(1.26) 

-0.68 .495 

4.99 
(1.13) 

-0.80 .423 
 5.45 

(1.07) 
4.13 

(1.19) 
5.58 

(0.89) 
5.16 

(0.97) 

 
 5.29 

(1.67) 
-0.23 .824 

3.22 
(1.08) 

-2.03* .044 

5.67 
(1.64) 

0.53 .598 

5.22 
(1.37) 

0.18 .858 
 5.38 

(1.14) 
4.06 

(1.22) 
5.49 

(0.96) 
5.16 

(0.95) 
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2.  
 

	

	 	

	 	 	

	

4-9 	
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4-9	  

�*p < .05, **p < .01, ***p < .001 
 
 

 
 

      

  
M 

(SD) 
t p M 

(SD) 
t p M 

(SD) 
t p M 

(SD) 
t p 

 
 

 4.21 
(1.81) 

-3.90*** .000 

3.79 
(1.52) 

-0.33 .743 

4.68 
(1.94) 

-3.36** .001 

5.33 
(1.20) 

0.37 .709 
 5.56 

(1.03) 
3.91 

(1.16) 
5.67 

(0.83) 
5.22 

(0.96) 

 

 3.67 
(1.08) 

-1.49 .139 

5.00 
(1.50) 

0.85 .399 

5.50 
(0.67) 

0.05 .959 

6.00 
(1.57) 

0.86 .390 
 5.38 

(1.15) 
3.99 

(1.19) 
5.45 

(0.98) 
5.17 

(0.96) 

 
 4.61 

(1.61) 
-3.15** .002 

4.75 
(1.04) 

2.51* .013 

5.13 
(1.49) 

-1.47 .143 

4.86 
(1.03) 

-1.21 .250 
 5.58 

(0.98) 
3.84 

(1.22) 
5.55 

(0.92) 
5.23 

(0.96) 

 
 5.67 

(0.00) 
0.41 0.68 

4.78 
(0.69) 

1.26 .210 

5.50 
(0.00) 

-0.02 .983 

4.44 
(1.07) 

-1.16 .364 
 5.41 

(1.09) 
3.91 

(1.19) 
5.51 

(0.93) 
5.17 

(1.00) 
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O2O 才  

才

才

Search versus Experience goods  Zhai, Mokhtarian, & Zhen, 2017

2009 公 才  

1. 、 公 才 

、 公〉 t 

才 1

也 才 也 M  = 4.31, SD  

= 1.16 , M  = 3.78, SD  = 1.18, t = -3.01, p  .01 公

： 公 ： 也 才

才 才

4-10 」 引

九 、 公〉 才 八

下  
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4-10 、 才  

**p < .01, ***p < .001 

2. 、 公 才 

、 公〉 t 

才 分

才 九 才

引 下 4-11  

 才  
 

M SD t p 

 
 5.68 1.04 

-2.76** .006 
 6.04 0.82 

士

 

 4.83 1.10 
-0.39 .692 

 4.89 0.99 

也  
 3.78 1.18 

-3.01** .003 
 4.31 1.16 

 
 4.91 1.10 

-0.39 .701 
 4.98 1.19 

 
 4.87 1.09 

-4.11*** .000 
 5.54 0.99 
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4-11 、 才  

才  
 

M SD t p 

 
 5.21 0.90 

1.53 .127 
 4.95 1.08 

 
 5.37 0.86 

-1.24 .217 
 5.53 0.79 

也  
 5.00 1.16 

-1.81 .071 
 5.36 1.24 

仍  
 5.93 0.98 

0.66 .511 
 5.83 0.96 
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1  

O2O O2O 才 1

才 O2O

才 1

女

月 O2O O2O

才 才 O2O O2O

、 、 才

1 O2O  

1 、  

、 才

也

士 下 、 公〉

仍 下 、 公〉

才  

才 Verhoef Neslin Vroomen 2007

、 Zeithaml Parasuraman Malhotra

2000 Raymond 2002 才

才 才

、  

士

士 Kollmann Kuckertz Kayser 2012  Verhoef

Neslin Vroomen 2007 、

Zeithaml Parasuraman Malhotra 2000 Raymond 2002
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才 1

1

McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002  

、  

、 才

也 仍

下 、 公〉

士 下 、 公〉

才  

公〉 ：、

仍 才 下

？ Chang Wong Li

2017 、 才 仍 Gupta Su  Walter

2004 Chang Wong Li 2017 引 、 才

Lu 2011 、

才 、

仍 才  

士

士 Chang, Wong  Li 2017 、 才 才

Gupta, Su  Walter 2004 Lu 2011 、 才

士 下 、

」 才 公

〉 下 、 Mandel & Johnson, 2002  

、 vs. 、  

O2O 1

分

、 ；
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士 、

Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007; Kollmann, Kuckertz & Kayser, 2012

； 五 九 公〉

performance risk 今

公 、 Chou et al., 2016  

、 ； 仍

Gupta, Su & 

Walter, 2004; Lu et al., 2011 、 五 力

予 予 予

Okazaki & Mendez, 2013  

O2O 才 下  

、

士 才 、 下 Kollmann, Kuckertz & 

Kayser, 2012 也

、 內

十  

、 公〉 才 八

也公〉 也 才 引

、 、

八 、 公〉 Dommernuth, 

1989 九 公〉 1 也 也

公〉 、 介

公〉 十 公〉 也 Berger & Calabrese, 1975; 

Goethals, Allison & Frost, 1979; Raghunathan & Corfman, 2004; Balasubramanian, 

Raghunathan & Mahajan, 2005; Borges et al., 2010  

 、

、 下 Gupta, Su & Walter, 2004

也 、
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也 才

也公〉 公

也 也 才 、 公〉

工 、 公

： 也  

、 ： 也

才 、 ： 也 才

才 下 、 公〉

公 Chen et al., 2015; 

2016

上 Chocarro Cortinas

Villanueva 2013 公〉

Gefen & Straub, 2003 之

之 、 公〉 Alba et al. 1997; Meuter et al. 

2000; Nicholson et al. 2002  

 文 

O2O 才 引 1

才 O2O

才 、 、 Chen et al., 

2015; 2016 1 O2O 才 引

才 才

1 才  

文

引 1

Palmgreen & Rayburn, 1979

O2O 引

O2O 才 月

O2O 才  
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1

、 、 1

也 、

分

； 文  

？

、 分 、

才 文

女 月 O2O 」

O2O 才 引 ； 才  

 文 

O2O 之 1 月

之 1 士 分 1

五

O2O

比  

1 、 公〉 

公 ；

也 1 ：

士 公〉

」 、 公〉 也

士

比 才  

引 才。
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1 口

、 ； 九 ？

上

八

AR 片

App  

比 士

心 、

比 公  

也

引 公〉

什 片 引

才 ； 小 什 少 ？

什 十 也

公 VR 五 公

： 「

、 公〉 1

少 也

才 五 介 十

、 公〉 

公〉 ：、

仍 也

、 」 、 公〉

： 仍 也
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片

也

化十 九 十

也 ： 片

引

Starbucks 才 互App 予、予

仍

e-mail 子 1

1 力 比 、

公  

公 1 也

之公

友 引 引

 。  

、： 了

：

1

1 「

1 Chang  Wong  Li 2017

月

日 公

方 士 才 五

力 仍 ； Garbarino & Maxwell, 2010

天

1

1  

： 1 《 《

： ：
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1 才

大 ： 20~24

公

）

及 口

 

1

O2O

／ 引 引

O2O

／

 cannibalization 、 比  

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�
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文 

87 公 2014 8 27 ；  

http: www.nielsen.com tw zh press-room 2014 news-2014-

Taiwan-online-shopping.html  

1 2015 ( 4.0 切  

)  

世 2017 ( ： O2O 子 ——  

支 GO )   

2009 ( 才 )  

 

王 2017 ( O2O —— A  

) 介  

公〉  （ 才 2017 3 21 ； 

 http: www.nielsen.com tw zh press-room 2017

nielsen-report-omni-channel-strategy-driving-growth-as-consumers-embrace-

both-online-and-offline-channels.html 

％ 2011 ( � )  

2016 (O2O ， —— 己  

)  

2016 (O2O ？ ： ——  

下 ) 《  

＜ 2015 Web 2.0 公〉 :  AISAS  

27 139-165 ��

2017 ( 女 APP O2O  

士 )

  

2016 (SPSS 22 之 ) �  

手 2015 4 、  O2O –  

( ) 286: 8-11  
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2016 (  O2O —— 巴  

) 《 介   

2010 公〉 ——  

 

 

中 1998 ( 才  

)  
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