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第五章 結論與建議 

本章分為研究發現、研究討論、研究建議以及研究限制等四

節。在第一節研究發現中先整理實證結果並且說明假設是否獲得

支持。而在第二節研究討論則是探討研究結果與前人研究相似與

相異之處。至於在第三節研究建議是依據研究討論來提出建議。

最後第四節研究限制的部分是在說明研究結果適用的條件限制。 

第一節 研究發現 

本研究主要目的為釐清不同虛擬通路間消費者購後認知失調

反應之差異。經過理論基礎之研究假設推演、研究設計，與實際

資料之分析，本研究歸納出以下發現結果。 

根據層級迴歸結果顯示電視購物偏好的族群對於購後認知失

調的影響低於網路購物偏好族群，也就是說不同虛擬通路間有著

不同程度之購後認知失調，故H1獲得支持；電視購物偏好的族群

對於情緒反應構面的影響高於網路購物偏好族群，因此H1-1獲得

支持；電視購物偏好的族群對於交易疑慮構面的影響高於網路購

物偏好族群，因此H1-3獲得支持。表 5-1為本研究之所有假設及

其檢定結果。 

 

表 5-1  研究假設結果實證結果表 

項目 研究假設 檢定結果 

H1 
不同虛擬通路對於消費者會產生不同程度

的購後認知失調反應。 
支持 

(待續) 
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表 5-1(續) 

項目 研究假設 檢定結果 

H1-1 
電視購物較網路購物對於消費者會產生較

高的情緒反應。 
支持 

H1-2 
網路購物較電視購物對於消費者會產生較

高的選購智慧反應。 
不支持 

H1-3 
電視購物較網路購物對於消費者會產生較

高的交易疑慮反應。 
支持 

第二節 研究討論 

本節針對不同虛擬通路與消費者購後認知失調、消費者購後

認知失調之情緒反應構面、選購智慧構面以及交易疑慮構面之關

係，以前人文獻資料為基礎，提出以下之研究討論。 

一、虛擬通路型態與購後認知失調之關係 

經由階層迴歸之結果發現，在不同的虛擬通路之中，網路

購物相對於電視購物會對於消費者造成較高的購後認知失調

反應，亦即使用網路購物進行交易之消費者，在購買之後產

生認知失調反應，也就是行為與態度之間的不一致感會高於

使用電視購物交易的族群。結果如同Koppelmand 等人(1991)

之研究提到說不同消費通路傳遞產品資訊能力有所差別，而

消費者購買決策受到產品資訊所影響，兼以買賣兩造之間存

在資訊不對稱(asymmetric information)的問題(Spence, 1974)，

使得消費者在做選擇時，常常會無從得知所欲購買的產品或

服務的充份訊息。因此在使用不同虛擬通路購買時，由於所

接受到資訊的不同，因而造成消費者產生不同程度之認知失

調反應。 
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二、虛擬通路型態與情緒反應之關係 

同樣經由階層迴歸之結果發現，在不同的虛擬通路之中，

電視購物相對於網路購物會對消費者造成較高的情緒反應，

亦即使用電視購物進行交易行為之消費者，在購買之後產生

情緒反應會高於使用網路購物交易的族群。這也呼應了衝動

性購買其相關文獻所指出說衝動性購買受到消費者族群之經

濟、人格、時間、地點及文化因素所影響，不同族群的人購

買相同產品時會有不同的衝動性購買行為，而消費者在不同

的購物情境之下也會有不同的衝動性購買行為(Stern, 1962)。

因此受到這些不同性質之衝動性購買行為的影響，消費者會

在不同型態虛擬通路使用上，產生差異性的心理層面上之不

舒適，亦即有著不相同的情緒反應。 

三、虛擬通路型態與選購智慧之關係 

經由階層迴歸之結果發現，在不同的虛擬通路之中，網

路購物相對於電視購物並不會顯著對於消費者造成較高的選

購智慧反應，亦即使用網路購物進行交易之消費者，在購買

之後產生選購智慧反應，也就是在購買之後認知到沒有需要

購買或是沒有做出適當的選擇(Sweeney et al., 2000)的情形並

不會顯著高於使用電視購物交易的族群。造成此一現象的原

因可能在於電視購物消費者族群也可能在看完電視購物節目

之後去上網搜尋所需要的相關資訊，因而與網路購物一樣曝

露在大量的資訊之下，而在於Harmon-Jones 等人(1999)的研

究提到人們在許多有吸引力的方案與屬性內容中做決策時，

越容易感受到認知失調。因此網路購物與電視購物族群皆會

面對龐大資訊來源而陷入選擇的兩難而無法做出最佳決定，

或是在購買之後持續收到相關資訊而覺得原先的決定並不是



- 50 - 

 

最好的，因此兩種不同虛擬通路並不會有顯著差異的選購智

慧反應產生。 

四、虛擬通路型態與交易疑慮之關係 

從階層迴歸之結果亦發現，在不同的虛擬通路之中，電視

購物相對於網路購物會對消費者造成較高的交易疑慮反應，

亦即使用電視購物進行交易之消費者，在購買之後產生交易

疑慮反應，也就是在購買之後認知到沒有需要購買或是沒有

做出適當選擇的不舒適感會高於使用網路購物交易的族群。

過去文獻提到說電視購物藉由主持人或來賓介紹產品做為觀

眾可信任的建議來源的手法(O’Sullivan, 1999)，使得消費者容

易受到主持人或來賓的影響而去購買。而交易疑慮失調反應

的產生是因為消費者在購買之後感覺到潛在的認知不一致，

其原因來自於受到銷售人員影響其原本信念(Sweeney et al., 

2000)。也就是說，消費者很可能受到主持人或是來賓的影響，

而去購買與其原先認知不同的商品。因此消費者在使用電視

購物時相對於網路購物會產生較高的交易疑慮認知失調反

應。 

第三節 研究建議 

一、未來之研究建議 

(一)產品類別之差異性 

本研究並未限制產品類別來做探討，但應注意產品類

別也可能影響不同虛擬通路下消費者認知失調之結果，

因此，建議未來研究者可考慮不同產品類別，或者將產品

類別分為便利品與選購品，亦或是耐久財與非耐久財等，
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以探討不同虛擬通路對於消費者認知失調之影響。 

(二)消費階層的不同性 

在樣本之中由於各職業階層之消費能力不同，因此使

用虛擬通路的情形也有所不同，因此也可考慮各消費者階

層之差異，如此一來能夠更加提升資料的可信度與代表

性。 

(三)後續強化理論變數 

對於不同虛擬通路與消費者購後認知失調以及購後

認知失調構面間的關係，尚有許多可能會造成變動之影響

因子。因此建議未來研究可以隨著研究之發展，加入可能

會影響不同虛擬通路與購後認知失調的變數，來強化其間

的關係，並進一步建立理論性之模型架構，以做為後人研

究之依據。 

二、實務管理之涵義 

隨著市場的競爭日益激烈，消費者對於通路選擇的意識

高漲，需求更是時時刻刻在改變，而企業應該如何快速反應消

費者需求，是當今重要的議題，在真實生活中已經廣泛的運

用虛擬通路來取代部份的實體通路，本研究乃進一步的了解

不同虛擬通路如何影響消費者失調反應。 

(一)電視購物售後服務之強化 

據本研究發現，如果以網路購物來銷售產品或服務，

則對於消費者而言，較不易產生情緒性的購後失調。反之，

當以電視購物來銷售產品或服務時，消費者可能會在購買

之後對產品或服務產生負面的情緒反應，進而影響公司商

譽。在現今開發新顧客之成本為維持舊有顧客成本的五倍

的環境之下，針對電視購物之顧客售後服務的配套措施應
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設計得更為細緻且符合顧客需求，如此一來可避免因顧客

滿意度降低所造成之忠誠度流失，進而保持住更多現有客

群。 

(二)選購品交易疑慮之避免 

而當消費者採取網路購物來進行交易時，受到賣方的

影響而導致決策失當所造成之購後失調也較電視購物來

得低，因此，當企業在進行商品販賣時，可先針對虛擬通

路型態來調整適合販賣的商品類別，選購品等交易價值較

高的商品應在網路上販售，以避免受到銷售人員之影響而

產生較高之交易疑慮反應，因而降低退貨或是抱怨的客訴

情形的發生率。 

第四節 研究限制 

一、樣本取樣之限制 

本研究採取問卷調查法來探討變數之間的因果關係，取

樣樣本女性為男性的兩倍，可能會造成研究結果之偏頗，因

此本研究之結果是否可推廣至一般社會大眾，仍有待後續研

究驗證。 

二、產品類別之限制 

此外，本研究在選擇通路時，並未限制在特定產品類別

上，因此對於不同類別的產品是否會在電視與網路購物上產

生不同的認知失調結果仍不得而知，然而不同的產品類別在

本質及特性仍會有所差異，故本研究結果是否適用於所有的

產品，仍有待商榷，因此在應用本研究結果時應多加考量不

同產品或服務類別之差異性。 
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三、時間壓力之限制 

本研究的問卷發放，受到時間範圍之限制，因而必須在

有限時間內抽取一定數量之樣本數，而抽取之樣本的質量難

以判別是否具有代表性，故往後的研究可以在不受時間壓力

限制壓力之下，先區分具有代表性的樣本族群之後，再針對

這些族群來做隨機抽樣調查，如此一來可以提升問卷調查之

可靠性。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


