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論文摘要內容： 

  網路科技與購物行為是息息相關，成為現代人生活的一部份，網路商

店可具備行銷功能。若要提升企業的顧客忠誠度，必須從網路行銷的角度

出發。由於網路使消費者可以輕鬆下訂單購物，並減少舟車勞頓，因此公

司可使用網路來提升顧客忠誠度。 

  然後，為了讓消費者認同公司的情感，他們必須從品牌知覺開始規劃

。網路服飾店區分市場必須以品牌為主，而品牌知覺則被視為公司能夠

辨別的標誌。使用文字，符號和圖案作為商標是品牌標誌，品牌本身具有

知覺價值的功能，可以向消費者提供明確訊息，包括企業產品和服務是品

牌知覺的核心。 

  本研究使用非隨機便利抽樣方法在中南部各縣發佈網路問卷，用於

討論消費者對網路服飾店的品牌認知、消費者行為和顧客忠誠度的影響。

共發放 268 份網路問卷，其中 242 份為有效樣本，佔總數的 90.2％，並

透過執行 SPSS 22.0 版統計軟體對這些樣本進行分析。本研究顯示，網路

行銷，品牌知覺和消費者行為對顧客忠誠度有正向影響，而網路行銷和品

牌知覺透過消費者行為對顧客忠誠度產生中介效果。 

 

關鍵詞：品牌知覺、網路行銷、消費者行為、顧客忠誠度 
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Abstract 

  Internet technology and shopping are closely related and become a part of 
modern life, Internet stores have marketing functions. In order to enhance the 
customer loyalty of the company, must start from the aspect of Internet 
marketing. Because the Internet makes it easy for consumers to place orders for 
shopping, and reduce exhausted from a long travel, companies can use the 
Internet to improve customer loyalty. 
  To get customers to emotionally identify with them, companies must plan 
to develop brand awareness. Segmentation of the online store and apparel 
market is based on brand, so creating a brand provides something a company 
can be identified by. The brand logo, a trademark comprising text, symbols, 
and/or images, has the function of perceived value and can provide consumers 
with specific information regarding the company’s products and services and 
the core values of the brand. 
  This study used non-random convenience sampling to release online 
questionnaires in the central and southern Taiwan, used to explore the impact 
of consumers on brand perception, consumer behavior and customer loyalty in 
online clothing stores. A total of 268 online questionnaires were published, of 
which 242 were valid samples, accounting for 90.2% of the total, and these 
specimen were analyzed by running SPSS 22.0 statistical software. The results 
of this study show that Internet marketing, brand cognition and consumer 
behavior have a positive impact on customer loyalty, while Internet marketing 
and brand cognition have a mediating effect on customer loyalty through 
consumer behavior. 
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第一章 緒論 
 
1.1 研究背景 

  鄒宜珊（民 103）表示，在電子商務領域，完全改變以往傳統類比訊

息的商業運作模式，每個消費者在網購行為傾向多元化，因此與消費者行

為有關，簡惠珠（民 95）研究發現，品牌知覺對顧客忠誠度的影響是，

消費者比較在意商品的品質和產品設計樣式與精神，享受品牌對購物行

為的樂趣，就必須從一家公司的品牌取得該商品資訊。李麗華（民 100）

，研究認為，一旦是好的商品，品牌知覺對顧客忠誠度會提升，讓購買意

願與品牌之間結合，改變選擇商品的目標，亦即品牌知覺對消費者行為和

顧客忠誠度產生了關聯，又與網路行銷離不開關係。 

  汪志堅（民 88）研究證實，他們喜好新奇的網購商品會改變購物決

策，由於網購管道很便利，而商家又不需花費巨大成本，買家即可輕鬆買

到商品，因此可鞏固市場版圖並藉由網購經驗換取良好的顧客忠誠度。

Lim, Sia, Lee and Benbasat (2006)表示，品牌設計概念，讓知覺價值提升，

使網路行銷更盛行，改變人們購買商品的習慣，但網路行銷並不排斥實體

店面，目的是讓顧客具備長期性忠誠，加深對品牌印象，此外這些虛擬環

境的商店還提供信用卡刷卡、ATM 轉帳…等多重現金匯流渠道。 

  為了迎合顧客忠誠度，改變消費者購買行為的喜好，首要任務是建立

品牌(Keller & Kevin, 1993)；讓消費者有清楚思路、方向能降低買錯商品

的風險，品牌設計概念包括文字、符號和圖案，他會讓消費者購買商品的

行為有所改變(Bauer, 1960)；幫助顧客忠誠度提升並認同該企業價值，消

費者對品牌的喜好、傾向於哪家企業，品牌是決定消費者購買意願，與顧

客忠誠有關，因品牌建立後，消費者對自己所買的東西很有尊嚴並改變消
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費目標(Netemeyer, 1995)；而消費者行為受制於品牌因素，對這家公司會

產生信任，有更好的顧客忠誠，原因出自於知覺價值的存在，讓消費者對

這家品牌很有信心(Petrick, 2002)。不只是這樣，品牌也提供產品訊息，告

訴消費者對這家公司如何程度能經得起廣大社會的考驗，才得以在消費

市場與品牌之間建立溝通橋樑（曾雍欽、王又鵬，民 95）；品牌知覺有個

特性，它象徵性強大，公司名稱與品牌標誌能告訴消費者可作為產品品質

可靠性，建立品牌高品質的商品，讓消費者產生成就感的尊榮和長期性忠

誠，因此會影響消費者行為對品牌的喜好程度(Aaker, 1991)。 

  黃宜蓁（民 95）認為，消費者行為研究的領域跨越人類學、社會學

、心理學、經濟學及行銷學等學科，從多元化的探索是一個跨科際整合學

科探討消費者行為目的是了解選擇、購買及使用產品的慾望；但林家琪（

民 99）研究發現，消費者行為和品牌知覺有極大密切關係，沒有品牌就

無法讓消費者有清楚的購買方向。紀世欽（民 101）研究指出，消費者行

為初期以經濟、商業領域的研究為主，後來演變成一個綜合學科，消費行

為依其行銷手段和品牌設計概念，是企業想了解消費者購買的想法和選

購產品慾望，訂定產品方案衡量消費者的需要，而改變其消費習慣；林宗

志（民 93）表示，企業出售產品給終端使用者(End user)，讓消費者自己

和家人共同使用，此一行為即為消費者行為(Consumer Behavior)。Stum and 

Thiry (1991)認為，顧客忠誠度在表面上不只是滿意度而已，還要給顧客

對這些商品的死忠程度；林隆宜（民 94）研究發現，消費者行為要如何

改變購買決策目標，才有更好的顧客忠誠度，就必須在品牌方面發展他們

的行銷方法。 
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1.2 研究動機 

  許有麟、林其祥（民 92）認為，經營企業跟上資訊化潮流，會改變

人們的消費方式，消費者要求企業達到該產品設計、服務方式所應有的標

準，已經變得十分嚴格，這是一個以消費者為導向的時代，產品或服務成

為顧客手中至高無上的標準。楊信琪（民 105）研究指出，企業為了滿足

消費者特定需求，與同行間競爭，往往都提供訂製化、個人化的服務提供

消費者自由選擇，增進企業營運的管理彈性。 

  陳志鵬（民 97）表示，按照「技術性協助研究計劃(Technical Assistance 

Research Program, TARP)」的研究報告，能吸引客製化服務所需成本，是

網路行銷比傳統式行銷的顧客滿意度高出五倍以上，相對企業以往傳統

行銷中花費人力、物力、財力的成本需要十幾年時間才能使新興客戶稍微

超出原有流失客戶的購買程度。如同行銷大師 Kolter (2000)提到：「今天

企業失去這一位客戶之後，非但失去一筆營業收入，還失去這一位客戶此

後終身購物所帶來的收入，要培養一位新客戶比舊客戶更要負擔兩倍營

運成本的損失。」，由此觀之，如何培養及維持現有客戶來源，是行銷人

員應具備的首要任務。 

  練姿吟（民 99）研究證實，品牌建立固然是公司資產，讓企業在市

場上有更廣大視野，品牌有其高知名度的特性，給公司帶來豐厚營收

(Dobni & Zinkhan, 1990)，而品牌化(branding)構想是由 Kimpakorn and 

Tocquer (2010)提出，身為網路行銷業者，品牌是無形特性，對服務業來

說，建立品牌是不可或缺的元素，有了品牌意識，顧客買東西時會有信任

感，降低買錯東西所造成心理負擔的風險。Aurand (2005)點出了品牌意識

的重要性，投入品牌精神在每個員工心目中，當顧客想要買東西時，或使

用該公司的產品，即使是基層員工，對公司品牌充滿信任，為了達成顧客

忠誠的終極任務，在高層主管必須對公司來歷有相當了解，才能將認同品
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牌的精神投入在基層員工和消費者身上，建立良好關係。Restall and 

Gordon (1993)研究認為，當消費者想要認識這家公司的產品，第一步驟先

認識一下他們品牌，了解他們由來，使消費者認同，對公司很有感覺，聯

想到這家公司品牌的邏輯映入到每個消費者心目中，甚至是崇拜這家公

司引以為傲。Oliver (1997)研究指出，建立品牌目的是加深消費者對產品

認同，與消費者認知當中有連結著某種特殊情感的關係。 

  林一峰（民 90）表示，這些年來，盛行網路科技的行銷與普及化新

穎的消費方式，如 ATM、信用卡，給尚未資訊化的傳統企業帶來以前從

未遇過衝擊，客戶的消費通路從社區性擴展區域性，再從區域性擴展布局

至全球。陳鈺婷（民 96）研究發現，客戶在傳統時代的實體店面以往採

用現金交易的購買模式改由現今以點擊滑鼠、瀏覽網站進入賣場下單與

刷卡購物，像這種線上的消費決策，徹底喚醒了企業開設網站對於點擊忠

程度(click loyalty)的重視。Singh and Koutropoulos (2017)研究證實，帕累

托法則(Pareto Principle Rule)是由 Joseph M. Juran 學者提出，企業營運在

整體績效 100%當中，銷售客戶比重就占了 20%，如何深入了解客戶需求

，就必須改變行銷市場趨勢和定位向客戶與企業之間來創造策略、利益

價值，已成為同業間贏得競爭對手的重要議題。 

  綜合以上理論，能看出網路行銷、品牌知覺、消費者行為在網站設計

版面、樣式、內容和品牌應具備的特性會影響顧客忠誠度，而消費者行為

也會影響顧客忠誠度；因此，本研究透過網路品牌服飾店的消費者來證實

進一步研究，並探討消費者行為與網路行銷、品牌知覺和顧客忠誠度又有

何關聯性以及中介效果。在過去的相關文獻裡，甚少提到網路行銷、品牌

知覺、消費者行為對顧客忠誠度...等變數以這樣的研究組合，本研究希望

在購買網路品牌服飾的過程中能更加瞭解消費者是否會因網路行銷因素

與品牌特性而影響消費者購買商品的意願與顧客忠誠度。 
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1.3 研究目的 

  本研究主要探討網路服飾店的網路行銷、品牌知覺、消費者行為是否

會影響消費者對服裝購買過程的顧客忠誠度，而網路行銷、品牌知覺分別

透過消費者行為是否會影響顧客忠誠度，因此本研究提出以下研究目的： 

1. 探討網路行銷與消費者行為的關係。 

2. 探討網路行銷與顧客忠誠度的關係。 

3. 探討消費者行為與顧客忠誠度的關係。 

4. 探討品牌知覺與消費者行為的關係。 

5. 探討品牌知覺與顧客忠誠度的關係。 

6. 探討消費者行為對網路行銷與顧客忠誠度的中介效果。 

7. 探討消費者行為對品牌知覺與顧客忠誠度的中介效果。 

 

1.4 變數名詞定義 

1.4.1 網路行銷 

1. 理論定義：網路行銷不分國界，在零時差可接獲客戶訂單，補足傳統

行銷所無法達成的任務，將行銷概念、手法、傳統店舖的商品擺設轉

為數位化、虛擬化服務，建立網站與客戶間互動（陳瑞陽，民 95）。 

2. 操作型定義：網路行銷在本研究將採用 Choi (1997)之論點，著重在「

背景」、「內容」、「交誼」、「客製化」、與「連結」共五個子構面，並採

用 Armstrong (2003)之設計問卷修改而成本研究之量表問卷。 
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1.4.2 品牌知覺 

1. 理論定義：吳淑鶯、彭康達（民 99）對品牌知覺的定義是利用圖像、

口號、訊息或理念來傳達品牌意象，而這個意象讓消費者對產品或服

務感同身受與其品牌思維之理念得到回報，衡量產品設計、品牌精神

與付出之價值能回饋到消費者身上。 

2. 操作型定義：品牌知覺在本研究將以 Vigneron and Johnson (1999)之論

點，著重在「炫耀性」、「尊榮感」、「享樂性」、與「品質」共四個子構

面，並採用 Vigneron and Johnson (2004)之設計問卷修改而成本研究之

量表問卷。 

 

1.4.3 消費者行為 

1. 理論定義：吳育東（民 88）認為消費者行為是指購買商品的決策過程

，購買前如何得知商品訊息、銷售管道、動機、想買什麼、如何買、什

麼時候會買...等評估步驟，購買後對商品是否滿意，或再次引起另一波

購買動機。 

2. 操作型定義：消費者行為在本研究將以周逸衡（民 89）之論點，有五

個步驟，分別為「需求確認」、「資訊尋求」、「評估準則」、「購買」，此

四種消費者行為採用 Chinese Culture Connection (1987)之中華價值量

表(CVS)之設計問卷修改而成本研量表問卷。 
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1.4.4 顧客忠誠度 

1. 理論定義：Roland and Zahorik (1993)，顧客忠誠度因品牌得到信任，

消費者偏好同一家企業，願意以較高的價格購買同系列商品，並由品

牌精神和價值觀順應讓企業取得與顧客間的承諾關係。 

2. 操作型定義：顧客忠誠度在本研究以 James (1970)之論點，將顧客忠誠

分三個階段，分別為「認知忠誠、「情感忠誠」、「行為忠誠」，此三階段

的顧客忠誠度採用 Jacoby and Kyner (1996)之設計問卷修改而成本研究

之量表問卷。 

 

1.4.5 研究範圍 

1. 研究、調查區域，以台灣為主，了解台灣人在網路行銷、品牌知覺對

消費者行為的實際過程，能否影響顧客忠誠度。 

2. 對於背景的研究對象，以台灣當地消費者為主。 

3. 對於研究內容、研究範圍來說，是探討網路行銷、品牌知覺對顧客忠

誠度的關聯性。 

 

1.5 研究流程 

  根據上述所提研究背景、動機、目的，為研究方向立下基礎，並收集

學者文獻，探討過去的研究，提出研究假說、理論架構，然後依文獻中的

學者建議，擬具出每一構面所對應的題項，採用問卷調查來了解後續的資

料分析，取出母體樣本進行整理，由純粹數據轉變為可讀性資料，並觀察

、驗證每一個主變數的假說是否會成立，最後根據統計分析的結果來撰

寫研究結論、研究貢獻與意義、管理意涵、研究限制與建議。 
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  本研究之流程分七個步驟，如圖 1.1 所示，一開始先蒐集文獻資料、

提出研究假說和研究架構，然後透過問卷形式去發放和調查，才能做為研

究過程須採用的媒介，這些問卷完成後以 SPSS 統計分析軟體對資料結構

、樣本的解析，最後再完成各種現象解釋做最終結論，並提出相關建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.1 研究流程 

 

  講解後續章節，探討本研究各變數與變數之間的相關文獻，在文獻回

顧中提出研究架構，最後根據所提的架構訂立研究假說。 

 

 

 

 

 

 

蒐集文獻資料探討 

訂立研究主題 

提出研究架構和研究假說 

設計問卷 

發放問卷與回收 

資料處理與統計分析 

研究結論與建議 

蒐
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第二章 文獻探討 
 
  本章將探討網路行銷、消費者行為、顧客忠誠度、品牌知覺之相關文

獻，除了本章對各個理論學說討論外，並由這些文獻探討所得的結論加以

統整，在本研究第三章會根據第二章的學說來發展建立每個變數裡的子

構面以及理論定義。 

 

2.1 網路行銷 

2.1.1 網路行銷定義 

  網路行銷(Internet Marketing)是指企業採用有線和無線網路對每一個

客戶所做的行銷手法（林蓬榮，民 93）；亦即，傳銷員利用網路技術對消

費者行銷他們企業有關廣告的產品或服務（劉文良，民 101）。線上行銷

(Online Marketing)或者電子行銷(E-Marketing)，指的是行銷手法對商品線

上服務以網路型態存在（陳永東，民 95）；網際網路在線上服務的行銷給

消費者帶來許多獨特性和便利性(Hoffman & Peralta, 1999)；網路科技在本

質上引起用戶迴響，具有雙向溝通的互動，行銷手法在網路上具有獨一無

二的特性（林佩樺，民 101）。 

  網路行銷有客戶服務、廣告、產品銷售、傳達商品資訊……等一切行

銷活動(Cockburn & Wilson, 1996)；網路技術逐步成熟，改變現有傳統的

行銷模式，企業為拉近顧客距離，發展網路媒介推銷自身產品的一種管道

，但網路行銷並不推翻原來的傳統行銷方式，而是結合新時代網路商店

將產業結構進一步升級並改變既有的行銷策略（吳奕軍，民 87）。網路行

銷是採取數位傳輸在線上商店從事於推廣及行銷的管道，互動式網站平

台所建立的資料庫與客戶間達成聯繫，在市場銷售商品的一種行為
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(Krauss, 1998)；網路行銷是不分地域性，具有與客戶線上互動，發揮傳統

行銷所無法達成的任務，把行銷模式、概念、策略轉化為數位化、虛擬化

（陳瑞陽，民 95）。 

  利用網路傳輸技術，從事行銷、推廣、對商品定價...等一切活動，了

解客戶需求來完善行銷管道與企業達成的目標(Robert, 2009)；網路行銷會

鎖定客戶群，從事於行銷服務，如期配合企業組織的營運方向，藉助網路

系統使目標顧客充分了解推出新產品的服務項目（湯宗泰、劉文良、石益

忠，民 99）；網路行銷是利用網路系統從事於行銷活動，並在網路上建立

虛擬商店、社群網站的行為（李世揚，民 107）；企業為了完成行銷活動

，以網站、電子郵件、廣告、虛擬社群為形式成立一家商店，推銷自身的

商品資訊……等活動的領域（林鴻斌，民 97）。 

  本研究對於上述學者有關網路行銷的定義，係指企業為達成行銷目

標，以網站託管或架設伺服器、電子郵件和線上資料庫的方式提供給客戶

存取，以作為營利目的，諸如電子報、部落格、廣告促銷等方式推銷企業

所提供服務性質之商品。 

 

2.1.2 網路行銷優勢 

  由林鴻斌（民 97）學者提出，網路行銷具有哪些優勢，如下： 

  (1) 節省空間： 

網際網路是屬於社會一部份，在網路世界裡自屬有一套文化與行

為模式（王佳煌，民 89）；只要能掌握網路文化，網路行銷才會

站得住腳（張占佳，民 86）。在傳統平面媒體，往往會受限於版

面篇幅，無法發揮它的效用，反之，網路行銷自有空間優勢，也

就是說，商品訊息出現在同一個畫面，可採用超連結的方法規避

篇幅限制(Landow, 1997)，而網路廣告與數位商品的推銷，是具有
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獨特性、易用性及延展性，以這種超連結方法，讓讀者前往另一

個空間的企業領域，甚至是夥伴間合作，可以盡情發揮了解產品

與服務提供所需要的資訊（榮泰生，民 89）。 

  (2) 節省時間： 

時間的本質是金錢，企業為了降低營運成本，假日期間仍提供無

人職守的自動化服務，在行銷、廣告、推銷產品時能節省人力、

財力、物力，取得大量收益的優勢，讓消費者認同(Hanson, 2000)

；善用曝光率和廣告率持續不間斷特性，讓企業營業的時間擴展

、充分利用，自有時間上成本的優勢(Degeratu & Wu, 2000)。 

  (3) 節約營運成本： 

根據學者對於上述兩種說法，簡化企業營運方式的管理，提升商

品知名度並獲得消費者廣大迴響，這種網路行銷的手段(Timmers, 

1999)，它的收益遠大於傳統行銷。 

 

2.1.3 網路行銷特性 

  企業透過網路手段，以提供詳細的產品訊息，立即性掌握客戶需求，

迅速調整營業模式(Brindley, 1999)；線上意見反映的管道重視雙向溝通，

網路互動人性化的雲端服務（俞竹平，民 91），網路行銷能跨越不同國家

，主要是突破時空、地理位置隔閡，使交易暢行無阻（林思元，民 96）。 

  網路安全加密連線，保障消費者權益(Halevi ＆ Krawczyk, 1999)，有

幕後的網路警察及企業單位在聯合監控（林宜隆、黃讚松，民 91）；基於

客戶不同需求，迅速在網路上提供數位商品交易，類似於線上銀行、虛擬

櫃員機，以完成線上交易動作（范姜群暐，民 101）。 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

12 

2.1.4 網路個性化行銷 

  Evans and Laskin (1994)認為，現今社會上，個性化行銷方式能滿足

消費需求，因此消費者追求個人化智慧服務；網路個性化行銷是強調資訊

交流，以客戶為中心的經營理念，所有行銷手段都是為了拉近客戶建立良

好而持久的密切關係，並滿足客戶需求(Kirakowski and Maissel, 1991)。 

  Han (2011)表示，個性化行銷(Personalization Marketing)的概念就是把

一位顧客看成整個顧客群，將銷售目標發揮到極致程度，消費者選購商品

時完全以「自我」為中心，由於與消費者互為社群關係，企業須扮演中介

角色為市場趨勢調和，訂製生產流程標準化，目的是快速變更產品規格、

功能和性能，好處是個別訂製的生產能避免囤積，再者網路行銷發展也可

運用訂製化服務讓網友點選規格表單。 

  陳憶華（民 96）則解釋三種個性化服務的特性： 

  (1) 及時：在極短的時間內為客戶爭取更快捷的服務。 

  (2) 方式：根據喜好性的需求提供更優質的服務。 

  (3) 內容：客戶所享受的多元化服務，可免除制式規格的束縛。 

 

2.1.5 網路行銷是以顧客為中心 

  網路用戶需求依循他們的年齡、職業、性別的類型改變，跨越不同時

空環境的背景也發生改變（林妙雀，民 91）；接著對企業內控進行分析、

強化自我管理能力，在資料處理方案分為市場行情分析、忠誠度分析、顧

客類型分析、財務管理分析及客戶回饋分析...等等，針對服務屬性對交易

工具、資金管理及客戶特徵在網路行銷過程能順利推展金融業自動化服

務並跨足其他行業類型（黃武龍，民 91）。 

  Peppers and Rogers (1999)研究指出，一對一個性化行銷服務，目的是

了解在顧客間不同交易對象之動態與靜態相關訊息，從互動中根據顧客
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的偏好性分類並開發潛在客群。陳瑞順、陳麒文（民 94）認為，新興的

行銷管道－網路個性化行銷，已被視為一種新銷售模式挑戰既有的傳統

行銷，而傳統商店類比式行銷，即實體店面、賣場、傳銷人員為主導，側

重在物流，並以產品為中心的行銷構想與網路思維不同，網路個性化行銷

的構想則強調以顧客需求為導向。 

  為了讓網路行銷與客戶建立良好而持久的緊密關係，並且符合消費

需求，因此，如何使商品移轉到建立客戶的忠誠度，這是企業最希望行銷

方式的焦點，以顧客中心為主導的顧客關係管理儼然成為商業中的致勝

關鍵(Vulkan, 2002)。 

 

2.1.6 網路行銷的優越性 

  就網路具備不限時間、地點，還有各種優點在行銷手法創新，何坤彥

（民 100）學者提出以下特性： 

  在時間方面，網路行銷在任何時間、地點能提供服務，根據使用目的

和需求為商品訂購，即使是到了半夜，仍不受假日影響（陳景義，民 99

）。在地點方面可跨區域遠端訂單服務，網路商店服務 24 小時，但無分假

日和工作日，因此網路銷售的商品會照常提供（唐爚瑛，民 94）。消費者

能隨時查詢所需要的資料或線上購物，而這個過程極為短暫，程式簡單快

捷，在某些選購商品或特殊性商品在購買時感受到網路優勢，例如電子書

線上訂單，消費者不必找遍各大書局，也不會因本地書局沒進貨而求之不

得（洪芳芷，民 89）。這一個特點使網路購物受大量訊息交流、分析商品

類型或縮短購物時間為目標並吸引消費者的目光（李宜芳，民 98）。黃振

庭（民 106）表示：「傳統商店的行銷是依循 4P 道路來走，包括產品、價

格、管道和促銷策略，不過在網路銷售平台的賣場追求 4C（顧客、成本

、方便和溝通），但無論哪一種行銷理念都必須基於這樣一個條件」。 
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  在網路環境下，這一狀況便有所改觀，就算是中小企業也能透過電子

公佈欄、線上論壇和電子郵件等方式，以及低成本在行銷過程中對消費者

進行資訊蒐集(Kardes & Kim, 1991)。從產品設計到定價，消費者以體驗

價值觀的定價法對企業而言是更具意義，有關服務的一些問題亦可發表

意見（林郁文，民 93）。這種雙向互動的溝通便提高消費者積極性和參與

性，提升顧客忠誠度在企業從行銷決策上獲取消費者滿意度（劉岳涓，民

99）。網路個性化行銷使企業節省額外的促銷和流通費用，實現低商品成

本和銷售價格，緊接著消費者又能在全球範圍內找到最經濟實惠的價格，

甚至可跳過需要層層轉手的中間商店，而直接向生產者訂貨（李昌雄，民

93），與電視直銷或多層次傳銷相較下，消費者毋須支付昂貴的廣告費或

傳銷員的多層次銷售模式，便以更低廉價格來實現購買（陳瑞順、陳麒文

，民 94）。 

 

2.1.7 網路行銷的分類 

  網路行銷就是架設具有營利性質的網站，在網路上公開該網站所擺

設的商品，並發布產品訊息、定期或不定期網路廣告引來消費者注目，網

路行銷便跟隨產品及商業服務的性質分為四個種類（林君維，民 93）： 

  (1) 即時訂購： 

連接網站，顯示交易流程及訂單下訂網頁或電子郵件將顯示交易

結果與以通知（范錚強、侯永昌、范懿，民 95），例如：下單買

賣股票。 

  (2) 線上交易： 

在網路上購買商品，店家確認收受款項後送貨到消費者身上，例

如在誠品書店官網去購買企業概論的書籍（邱炳勳，民 96）。 
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  (3) 線上服務： 

網站的伺服器提供遠端資訊服務，給顧客下載數位化商品或產品

資訊，並完成線上購買的動作，例如 KKBOX 數位音樂服務（莊

于葶，民 103）、數位圖書館資料查詢服務(Bakos, 1998)。 

  (4) 線上訂購： 

有時候訂購商品並不是實物商品，該商品便以消費性服務來呈現

，例如找飯店網站下訂所需要的餐點，或找旅遊網站下訂旅遊行

程的服務（林晉寬，民 98）。 

  (5) 關鍵字廣告： 

網路環境受惠於手機和電腦普及，其研發技術之進步導致搜索引

擎在市場方面有著驚人表現，由創造豐富利潤，從網路流量觀察

，這些所創造的價值，得知網路搜尋廣告的關鍵字是創新服務（

賴毓晃，民 102）。有驚豔的影音效果在廣告方面不斷地表現出來

，例如雅虎、谷歌、必應搜索……等，緊接著在關鍵字廣告

(Adcopy)的創新經營模式(Business Model)帶來曝光率成長（趙國

仁、陳文華、李慶長，民 98）。 

  (6) 電子郵件行銷： 

它是「病毒式行銷」(Viral Marketing)廣告方式之一，具有「一傳

十、十傳百」特性，利用網友在網路上口耳相傳的原理，輕鬆按

個轉寄鍵，就能化身成為廣告主人，更甚者能連接到原本廣告公

司以外的潛在客戶，電子郵件行銷由此概念形成病毒式行銷（黃

國祥，民 94）。 
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  (7) 社群行銷： 

它跟電子郵件行銷的手法雷同，但運作原理是病毒式行銷(Viral 

Marketing)，社群行銷與電子郵件行銷的差別之處，社群以一整群

好友存在，而這些好友都在同一個社團或個人粉絲專頁的好友間

相互傳遞，其速度比電子郵件原本一個人傳另一個人的速度高出

好幾十倍、甚至好幾千倍以上（徐盈佳、賴筱茜，民 101）。 

 

  廣告業者透過關鍵字獲取商品的知名度，是針對有特定客戶上網者

蒐集資料來探討並獲取該關鍵字訊息的動機(Davis, 1989)，由於大家都知

道網路上找尋答案的目標非常清晰，因此廣告點擊率曝光程度及行銷商

品流程比傳統類比式行銷更具互動的廣告成效（江義帄、江岱衛，民 99

）。從當前網路技術大躍進，關鍵字廣告能受到上網的消費者利用搜索引

擎，把網路設定的關鍵字內容，以其強大的搜索引擎創造個人化的網路廣

告(McMillan, 2004)。 

  我們發現網路上特定關鍵字搜尋，並以關鍵字為形式呈現在人們面

前，吸引人們上網找資料的需要，而使消費者很感興趣地主動點閱，像這

一種廣告都叫做「關鍵字行銷」(keyword Marketing)（謝年威，民 97）。

例如有個 Facebook 網站，這個網站是以個人、好友、社團與粉絲團為形

式存在並充當互動平台，在互動過程中看到很稀奇的一則網路廣告，就想

要點進去，然後覺得廣告商品很不錯，在網路上頗受人們好評，於是將這

則廣告訊息以自己 Facebook 貼文轉發到其他好友，就這樣一個傳一個，

由好幾個朋友間競相轉貼、分享，也就成為社群行銷的一部份，其威力遠

大於傳統的電子郵件行銷（數位時代，民 98）。 
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  Warkentin and Chung (2002)表示，取得社群信任感的行銷手法可提高

粉絲專頁知名度，還沒出現網路之前，通常是以「口碑行銷」存在，而「

口碑」的威力僅為區域性威力，但在特定區域上能勝過大眾媒體，就這樣

人與人口耳相傳的形式一炮而紅，相互傳遞他人訊息並取得行銷手法支

柱。據 Westbrook (1991)研究調查，好友間一旦知道這個商品不錯，會一

再地轉貼出去，而造就更大的「口碑行銷」，它成功關鍵在於人們工作中

或生活中頻繁互動與接觸，有著地緣關係。 

 

2.2 品牌知覺 

2.2.1 品牌知覺定義 

  Hoyer and Brown (1990)和 Keller (1993)就品牌知覺定義，品牌具備商

標功能，辨識一家企業經營的特性，讓消費者產生聯想，文字、符號和圖

案所構成品牌概念可營造價值觀及背後故事，從而讓品牌知覺有正面意

義。Aaker (1991)學者定義，知覺價值的水準與品牌辨識和聯想，對商品

服務方面契合為消費者依喜好性和傾向改變特定品牌的行為，就有所謂

主觀意識判斷，並認識一家企業背後的知覺價值。 

  Sawyer and Dickson (1984)認為品牌有意義的企業，是由內在價值觀

對品牌信仰，有崇拜的心理作用，在同類型商品之間，每一家企業對外在

刺激所感受的程度有所差異，正因為自我知覺行為，依附於品牌上面，改

變消費者對商品喜好性。陳建成、張維志（民 99）研究指出，為了達成

良好品牌形象享受更優質服務，就試圖從心理反應改變消費者購買商品

的動機，此時品牌屬性的理念與精神，必然使企業有強大魄力研發品質良

率更好的商品，從知覺價值與品牌之間，進一步認識商品訊息讓消費者強

化辨識。 
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  Romanick and Sharp (2003)在品牌知覺研究中認為，知覺價值與品牌

形象可滿足高知名度對消費者的需求，而品牌形象若以長期來觀察，企業

的視覺辨識系統，從文字、符號、圖案等，是構成品牌知覺要件。Aaker 

(1991)對品牌知覺定義，品牌是一個企業辨識標誌，包含符號、文字、訊

息和圖樣，從品牌上可認識某一項商品背後動機，並確認消費者購買行為

傾向，而探討客戶崇拜某一家企業品牌的程度。鍾政偉、陳桓敦、林佳穎

（民 101）認為品牌知覺的真正意義是，品牌形象在客戶心目中所崇拜的

偶像，可改變購買決策，至於其品質好壞，鄭安盛、陳禎祥、王英宏（民

95）研究指出，或多或少與品牌間有密切關係，但若要進一步了解商品訊

息，必須從品牌去認識，才能掌握企業的銷售對象。據 Keller (2003)表示

，品牌知覺不外乎有三大優勢，分別為學習、考慮、選擇，扮演選擇性購

買的重要角色。 

  Chang and Liu (2009)就品牌知覺的定義，品牌對忠誠度有正面意義及

認識該企業知名度高低，於是就有知覺價值概念，並作為品牌價值觀的判

斷依據，在實務上常以「知名度」來衡量品牌價值。Fombrun and Shanley 

(1990)研究發現，品牌差異化競爭，讓消費者對每一家廠商的品質互相比

較，從品牌上認識該商品的意象，於是就產生聯想，塑造企業文化。沈怡

君（民 101）認為，若品牌能獲得消費者崇拜，他的功能應放在心理反應

來充分發揮，對這個品牌而言似乎是別無其他家品牌所能替代，因此價值

觀就非常重要，從品牌購買動機可輕易發現這一家企業對某一項特定商

品的背後意義。 

  Brandt (1998)指出品牌和形象做結合，並加上某一項商品特性所產生

的知覺價值，讓消費者有購買動機，反而讓商品銷售方面兼具良好的滿意

度，甚且品牌給客戶留下持久的忠誠關係，相對地企業形象和品牌知覺的
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關係就值得探討。在吳淑鶯、王文宣（民 102）他們研究的論文中指出，

以星巴克為例，基於環保理念，從咖啡豆採收源頭提出「共愛地球™計劃

」的品牌理念，在標誌圖案畫成圓形，中間擺出人物頭像，然後用頭髮波

浪狀畫入到人臉上面並採用綠色背景（植物、環保），以這樣設計的品牌

圖案目的是強調在環保理念之下，能銷售良好咖啡豆和咖啡品質，王常晉

（民 99）認為此品牌策略可塑造良好的品牌形象。 

 

2.2.2 品牌炫耀 

  Netemeyer (1995)研究認為，炫耀型消費分成四類：(1) 關心外表

(Appearance Concern)：購買知名品牌並炫耀自己，讓行為外表受別人重

視。(2) 關心成就(Achievement Concern)：帶有文雅、氣質和穩重的知名

品牌，這一類消費者在事業和金錢上通常會有成就感，可以讓其他人關心

自己的偉大表現。(3) 外在知覺(Appearance Perception)：具文雅、穩重有

氣質知名品牌所展現的知覺價值最容易看出尊榮特質。(4) 成就知覺

(Achievement Perception)：品牌所隱含知覺價值用感官可以去體會一個人

偉大成就。Baudrillard (1968)研究表示，品牌設計理念始於符號，這個符

號對自己而言是象徵性，似乎是有種炫耀，表達對品牌的看法，商人以品

牌符號作為出發點，讓消費過程對品項的選擇才有正面意義，因為品牌設

計目的是差異化，將這個差異化表現在品牌理念、意象。 

  Veblen (1912)對品牌的炫耀性消費看作是奢侈購物行為，因歐洲工業

化發展初期，人們日益重視生活品質，在服裝店基於華麗、古典、時尚和

休閒風格去表現品牌理念，於是奢侈消費行為由此而生，品牌理念就在於

權貴氣質，改變品牌的行銷方式。葉志明（民 106）研究發現，品牌會發

生炫耀的購物行為，由於消費者為展現金錢與身份地位，讓生活風格的品

味有種象徵性威嚴，因此廠商看中物質主義風潮，就往更高層次的價值觀
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去發展他們所想要設計的品牌理念。Chaudhuri, Mazumdar and Ghoshal 

(2011)研究指出，在品牌方面炫耀性消費，主因來自於尊榮、華麗、高貴

和氣派展現自我，並滿足精神享受。Phau and Lo (2004)認為品牌炫耀是指

消費者將精神花在品牌方面享受炫耀自我的財富與地位，忠實顧客很在

意「商標 Logo」涵義，目的是引起其他人注目，於是品牌炫耀性的概念

由此而生。 

 

2.2.3 品牌意識 

  Doyle (1990)研究表示建立品牌的前置步驟，必須先先來了解品牌意

義，凡是合乎於消費者需求都可以成為產品，而胡政源（民 99）研究認

為，產品延伸成為品牌脈絡，其組成成份為：名稱、標記、術語、符號、

設計...等等，這其中尚包括人員、地點、觀念，為區別產品差異特性，因

此有品牌概念的建立。Wheeler (2011)研究指出，建立品牌可分辨商品特

性，其中包括文化、理念和服務型態組成，人們使用商品始終來自於價格

和品質影響，於是品牌意識的概念就逐漸形成。Fournier (1998)認為關注

焦點須放在知覺、情感上面，透過消費者使用商品對品牌留下深刻印象，

因此品牌是企業承諾長期以來讓消費者忠誠的對象，而品牌元素不外乎

由文字、符號和圖案構成，這些都是品牌意識在知覺上的核心價值。 

  Shim and Gehrt (1996)研究發現，品牌意識會引導消費者掌握商品的

時代趨勢何者最時尚，並尋找名人和品牌訊息，而品牌意識會協助消費者

辨別商品真偽，杜絕假貨充斥市場。Magid and Cox (2006)研究表示，商

品聲譽來自於品牌意識與知覺價值連結，由於消費者重視實用性和品質，

於是在購買商品後經過一段時間就形成了良好口碑，而這個口碑正由品

牌意識構成一系列消費過程，幫助消費者不需花費漫長時間即可找到所

想要的商品訊息，甚且品牌意識能提升某一家廠商知名度，甚至找名人為
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他們企業推出的商品來代言廣告，因此有品牌意識的企業讓消費者感到

滿意。Sproles and Kendall (1986)認為，品牌意識是購買決策的源動力，能

提升商品價值，多數消費者相信愈高的品牌意識，他們商品品質就會愈高

。Nelson and Devanathan (2004)研究指出，品牌意識滿足商品的品質與知

覺價值的慾望，相信這些商品是代表一個人財富、身份與地位，並反映出

這個人的風格。 

 

2.2.4 品牌精神 

  謝詠絮（民 107）研究指出，生活在感性消費的文化裏頭，必然對品

牌有種象徵、理念與情感連結，並加深品牌印象而賦予品牌影響力與生命

力。簡詠蓉（民 102）認為，企業品牌精神包含不同文化元素，其中有外

層的社會文化、中層的物質文化和內層的精神文化，商場如戰場，企業為

滿足消費者對商品使用方面的需求，應建立品牌精神使消費者認識其背

後宗旨，跨足企業文化對品牌捍衛知覺價值，於是品牌精神的概念就由此

形成。 

  Smith and Park (1992)研究者出，品牌精神對企業文化的影響究竟有

多大，由於市場行銷在競爭裏頭免不了過度誇大卻沒有將品牌和品質之

間的風險做好控管，導致品牌精神的價值逐漸低落，因此品牌精神將左右

著產品定位及市場銷售方向，是攸關企業生存之本。Jobber (2001)認為品

牌創造過程需抱持先入為主的概念，畢竟開拓市場版圖要強調品牌定位

方向與消費者溝通才有機會營造品牌精神，一旦有品牌精神之後，商品研

發、生產流程自可提升優質服務，讓品牌投資顯得更有意義並創造品牌知

覺的精神價值。 

  彭建彰（民 93）對品牌精神的組成要素定義，由文字、符號和圖案

構成，代表一家企業象徵性文化精神，而消費者在購買商品過程中會注重
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品牌屬性，攸關產品定位在市場行銷中的方向，建立品牌精神是首要任務

，讓消費者基於品牌理念向企業溝通並了解其中的文化意涵。周文賢、楊

明璧、賴曉慧（民 94）研究表示，當服務消費者時，基於品牌理念抱持

親切態度，可激勵員工士氣並樹立良好形象，而品牌有深厚情感向消費者

表達其意念，一方面獲得員工認同，另一方面獲得消費者認同，改變企業

領導風格所產生的知覺價值，稱為品牌精神。 

 

2.3 消費者行為 

2.3.1 消費者行為定義 

  指人們決定購買商品的過程與行動，狹義消費行為，指取得和使用經

濟性產品或服務，人們對商品直接投入，這個過程尚包含對商品購買的決

策與引導購買方式的行為（榮泰生，民 89）；廣義消費行為，除了消費者

購買商品的行為之外，還包括對行為過程的決策分析(Kollat & Blackwell, 

1995)。消費者行為是指消費者購買決策支配於使用產品或服務(Walters & 

Paul, 1970)；取得消費的產品或服務，乃消費者購買決策的一切活動(Engel 

& Blackwell, 1993)。 

  Schiffman and Leslie (1978)研究指出，消費者行為是取得購買、使用

及評估商品的活動，達到他們需求和構想；Kotler (1999)認為消費者行為

的研究是在探討如何滿足消費者取得購物過程的慾望，而根據他們的需

求是如何選擇購物及使用產品或服務，據榮泰生（民 94）表示，消費者

行為是人們在購物時，使用產品或服務的決策過程。 

  熊承慧（民 97）認為，消費者行為會影響消費者外在因素包含了社

會、文化、個人、群體；內在因素包含了個人情境、價值觀、動機及解決

問題的風格，這些內、外在因素會改變人們生活型態。呂昌明（民 95）

研究發現，生活型態的因素包含了習慣、喜好、活動及意見等；陳琪婷（
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民 97）在研究文獻中提到，這些因素及情境或多或少也會影響消費者的

購買決策，包括處理訊息、決策制定、尋求問題及認知...等。 

  據傅士豪（民 98）發表的論文研究表示：「認為消費者行為是讓消費

者取得購物後獲得、使用、處置商品、服務、理念及經驗，包含了訊息尋

求與購買實體和數位商品」。王嘉珍（民 97）發表的論文在一項「旅遊保

險」對台東居民的研究中證實：「這些消費過程涉及了人類各種的日常生

活，包括使用、餽贈、儀式、決策與購買商品與品牌忠誠度」。許士軍（

民 65）研究發現，「消費者行為」是從兩個基本途徑進行，有總體消費和

個體消費之分，而 Kennedy and Fetter (1999)研究表示，個體消費是探討

個人或個別單位購買的行為特性；總體消費是探討社會、群體，以團體為

形式的購買行為，研究他們購買過程所建構的理論模型。 

 

2.3.2 消費者行為的研究模型 

  消費者行為模型(Engel Kollat Blackwell, EKB)： 

  旨在探討行為過程對商品購買的決策核心，同時考量因應訊息投入

與產出，個人行為差異及時空背景等因素的影響，內在是個人對商品有不

同程度的喜好，外在是購買行為在決策過程中的差異，其主要包括了四個

模型(Blackwell & Miniard, 1986)： 

  (1) 投入訊息(input)： 

第一次受廣告刺激才試圖了解新的產品，當決策過程對產品不滿

意時會發生反饋（外部搜尋），重新了解之前熟悉的產品。 

  (2) 處理訊息(Information Processing)：對產品接受與保留。 

  (3) 決策過程(Decision Process)： 

對產品抉擇、評估以及問題認知，如果滿意，會進行評估並回到

「處理訊息」的步驟找回當初對商品了解程度（保留），與後來選
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擇的產品做比較；如果不滿意，會回到前面「投入訊息」的步驟

，重新了解之前熟悉商品並予以評估或抉擇。 

  (4) 影響變數的決策過程(Variables Influencing Decision Process)： 

  (a) 環境因素：時空、環境、文化背景的差異。 

  (b) 個人因素：個人評價、動機、人格、與生活型態的差異。 

 

  蔡大山（民 95）認為，EKB 模型是消費者決策過程即為一個問題解

決的漸進式連續步驟，這個模型是以決策過程為中心，與相關內在、外在

因素交流作用而來，此模式具備「完整性」，它能清楚表達消費者行為在

購買決策的過程；「流動性」以符號形式，對外連結多變數關係，以便於

建立研究假說及研究結果闡述；「動態性」，由多位學者歷次修改，堪稱相

當完善。 

  曾倫崇、粘孝堉、徐憲宏、何嘉惠（民 93）研究表示，對於消費者

行為理論，比較有名的是 EKB，共四種模式，其中 EKB (Engel & Blackwell, 

1982)，把購買行為的決策過程看作是消費行為對商品購買的程序，在這

個程序分成五個階段，界定問題、尋找情報、評估採購、購買抉擇、買後

行為，這些購買決策的過程會受到個人環境因素的影響。 

  依據 Kotler (1996)提出的 EKB 模型可分為五個購買程序： 

  (1) 界定問題： 

尋求何種動機產生購買意願的決策過程，消費者行為在決策過程

的第一階段，涉及下一步購買各項決策的活動，用人們感官去了

解實際和理想間存在差異，就會意識到消費需求的到來（葉德川

，民 95）；這些消費者需求都由內部和外部因素所形成，例如：

可口可樂廣告，業者訂在某一段促銷優惠期間，發表飲料新品，

喚醒消費者興起購物的念頭（王信文、何巧齡，民 95）。 
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  (2) 尋找情報： 

蒐集已知的內部訊息（自身經驗或記憶）和外部訊息（廣告行銷

、他人介紹），當問題界定完以後，消費者會馬上去蒐集某特定產

品相關情報，嘗試從現有已知問題的訊息和經驗中尋求解決方案

或候選方案(Zaichkowsky & Sadlowsky, 1991)；如果內部訊息無法

供應於問題答案的必要，或無法合乎界定後問題要求，將會由外

部訊息來源找出合乎的要求繼續追尋（廖釵秀，民 92）。 

  (3) 評估採購： 

對於產品評價，消費者有自身動機和使用目的，當消費者完成搜

尋並蒐集充裕訊息後，對可行性方案及備選方案加以衡量、決定

，此時消費者可在商品類別的屬性縮小選擇範圍，而產生消費理

念、態度及購買意圖，由於特定產品的需求受到環境因素及個別

差異因素影響，評估過程會在不同因素之間轉換（王信文，何巧

齡，民 95）。 

  (4) 購買抉擇： 

以消費者購買意願及情境來影響對產品選擇，當消費者找到可行

性評估方案後，就會選擇一個最直接、具體而合乎原始問題的答

案採取購買行為的活動（廖志逢，民 93）；當消費者發現某一項

品牌知名度高或店家服務態度良好時，就會提升他們購買意願，

而選擇該商品的機會也隨之提升，但由於是否會買到某一家品牌

，則可能會受到不確定變數的影響（熊承慧，民 97）。 

  (5) 買後行為： 

使用產品後的滿意程度，從廖釵秀（民 92）研究指出，當消費者

買回商品並使用以後，消費結果可能會產生兩種情形，一為滿意

(Satisfaction)，另一為買後失調(Dissonance)： 
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  (a) 滿意(Satisfaction)： 

當消費者購買商品與他原先選擇的信念和態度互為一致時，

他就覺得滿意他所買的東西，購買後這些良好經驗便會放入

到消費者印象中，並且幫助他未來好的購物決策繼續往前一

步。 

  (b) 買後失調(Dissonance)： 

當消費者購買商品與他原先選擇的信念和態度不是一致時，

他就覺得不滿意他所買的東西，購買後這些不好經驗便會放

入到消費者印象中，並且使他對未來的購物決策產生質疑。 

 

2.4 顧客忠誠度 

2.4.1 顧客忠誠度定義 

  Griffin (1996)認研究指出，顧客忠誠度是指消費者鍾愛某一家公司的

商品願意以較高的價格來完成購買，在品牌方面有所偏好而再度光顧同

一家公司，以增加營業收入並認同品牌精神的價值，因此顧客忠誠度的源

動力是來自於品牌。李紫潔、胡凱傑（民 94）認為，培養新顧客所付出

的成本等於維持舊顧客成本的五倍以上，很顯然，顧客忠誠度與企業永續

經營掛勾，是否能持續營運增加消費者的買氣是互為相關。 

  據 Fredericks (2001)研究表示，顧客忠誠度是消費者對同一家公司持

續性購買商品，讓品牌公司及商品使用上感到認同，也就是企業主爭取獲

利而值得投資某一項產品從事於開發，目的是營造情感關係並吸引顧客

們歡迎。Peppers and Rogers (1993)指出，對顧客忠誠分析，消費者是品牌

認同感和歸屬感重要資產，在行銷策略的重點主要是建立消費者對企業

的鍾愛。據 Peltier and Westfall (2000)研究證實，顧客忠誠度源於態度、意
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向、可能性或行為認知，因此必須由許多衡量指標來評價忠誠度，在他的

研究發現死忠顧客及推薦品牌公司的介紹有兩種指標。 

  Peltier and Westfall (2000)對於顧客忠誠度有以下兩種指標： 

(1) 死忠顧客： 

客戶接觸商品愛不釋手，長期以來營造消費者和公司之間的良好

關係，主要是商品設計方面符合顧客需求，在生活方面免不了這

些商品的依賴，於是形成了一批死忠顧客。 

  (2) 推薦品牌： 

現實中各產業間競爭激烈，須掌握市場的經濟脈動，跟上時代所

需，從產品品質及品牌改善與消費者使用中的體驗，增進消費者

認同該企業的品牌精神、理念，並塑造出品牌忠誠度及知覺價值

所建立的行銷過程。 

 

  Gronholdt, Martensen and Kristensen (2000)認為顧客忠誠度的研究指

標是由「再購意願」、「推薦介紹」、「價格忍受度」及「交叉購買」所組成

。Kim, Park and Jeong (2004)研究指出，顧客忠誠度是消費者與公司保持

聯絡關係，並介紹這家公司給不特定對象的消費者之謂。Bolton and 

Wagner (1999)研究發現，即便是網路購物的新興時代，忠誠度乃是探討消

費者行為因素之一。據 Lee and Hiemstra (2004)研究表示，探討線上購物

網站，以點擊次數、瀏覽次數及每星期登入該網站的次數來衡量顧客忠誠

度指標。在 Eisingerich and Iacobucci (2010)的文獻中提到，顧客忠誠度是

在品牌情感因素下探討消費者對服務偏好態度及願意再次購買的態度。

Chen and Uysal (2002)研究指出，在市場定位分析將探討購買商品的動機

與滿意度對商情趨勢方面的忠誠度研究，是以同學間、父母、親朋好友推

薦不特定消費者到購物網站有再次光顧的購買意願。 
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  Dick and Basu (1994)認為，所謂顧客忠誠度是指消費者對同一家公司

在品牌方面所產生的偏好與再購意願，一旦喜歡，顧客將成為被公司宣傳

對象，提升對品牌公司良好口碑及知名度。儘管是受到時空環境改變，行

銷手法引發潛在消費者轉換行為，對產品或服務死忠的顧客，其未來再購

買意願的承諾是永恆不變(Oliver, 1997)。據郭莉琳（民 104）研究證實，

顧客忠誠度是用來拉攏老客戶維持與現有公司關係，提供新的及現有服

務方式保持承諾的行為意象，在一個關係結構裡，消費者再購買意願對品

牌公司信任與忠誠，呈現正相關。 

 

2.4.2 顧客忠誠度的特性 

  Lee and Feick (2001)以法國通訊產業為研究對象，他指出，對顧客忠

誠的定義有兩種看法： 

(1) 傳統定義： 

消費者在同一家通訊業提供通話費率，重複購買他們的服務，對

他們品牌感到滿意，這種看法是站在消費者行為的角度去衡量忠

誠度深淺，也是被視為探討消費者滿意度的核心價值。 

  (2) 態度面的定義： 

消費者習慣對品牌重視，喜好同一家公司繼續地重複購買，維持

公司商譽與消費者情感建立友誼的服務態度並鞏固老客戶購買

他們電信服務的意圖。 

 

  Jones and Sasser (1995)認為顧客忠誠度的分類有兩種，一為「長期性

忠誠」，是真正的「顧客忠誠」；另一為「短期性忠誠」，當顧客選擇比之

前更好的方案時，會跳到其他方案去而產生目標轉換。Dick and Basu 

(1994)研究指出，有顧客忠誠度的原因，是受到人們態度、認知、情感及

意圖影響；至於個人部份，則會受到文化、喜好、情感及社會規範影響。 
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  魏立欣（民 101）在「國際展覽之服務創新與體驗價值研究」文獻中

提到，對顧客忠誠度分為五類，依據魏立欣（民 101）參酌其他學者提出

以下各論點表示：「當品牌企業面對不同類型客戶時，須採取差異化行銷

，並按照消費者類型、級別來逐步升等，從潛在顧客提升到經常性購物的

族群(Raphel, 1995)，並依序顧客、常客，最後到擁護者，在每個級別當中

，其顧客忠誠度就會提高（魏立欣，民 101）」： 

  (1) 潛在消費者： 

初始的消費者，在網路上瀏覽廣告、新聞雜誌及產品型錄，得知

產品訊息，或從他人介紹中也可以得知產品訊息，但對於該產品

從未買過(Raphel, 1995)。 

  (2) 購物者： 

僅為特殊因素才購買，例如網路上販賣雜誌、書本，他們售價比

實體店面更便宜，或公司定在某一段優惠期間，讓買書的消費者

享受殺價折扣（郭宣靆，民 91）。 

  (3) 顧客： 

規律性顧客會固定對同一家公司購買他們的服務方式，由於他們

商品的「品質較好」、「價格宜人」，在這兩種狀態下有良好的忠誠

關係（黃啟華，民 96）。 

  (4) 常客： 

在這個級別裏頭，死忠客戶幾乎會針對特定的一家航空公司購買

他們商品及服務方式，有明確產品目標而不會讓消費者四處比較

哪一家航空公司是好是壞（洪翠蘭，民 98）。 

  (5) 擁護者： 

Bhattacharya and Sen (2003)研究認為，死忠客戶會擁護特定一家

公司，向他人推薦，或將潛在的消費者帶入到同一家公司消費。 
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  鍾沛蔓（民 97）研究指出，Oliver (1999)將顧客忠誠度的過程分為 4

個程序，忠誠度乃表現在消費者對產品滿意、喜好的外在購買行為： 

  (1) 認知忠誠： 

消費者對公司的忠誠僅止於品牌信任，相較於其他品牌，消費者

偏向於同一家公司，認知忠誠主要表現在消費者之前對商品產生

之概念及經驗所形成，忠誠程度僅止於表現在產品績效，很容易

受到其他競爭對手的影響(Jacoby & Chestnut, 1978)。 

  (2) 情感忠誠： 

鍾沛蔓（民 97）研究證實，消費者使用商品過程，由於已累積先

前滿意度經驗，對產品有種死忠的感覺與喜好程度，但是，在同

一種商品使用上的情感仍會受到其他品牌競爭對手影響，從而讓

消費者購買決策目標轉換至其他品牌。 

  (3) 行為忠誠： 

黃延聰（民 103）研究發現，由於品牌企業受到正向情感影響，

所形成的表現對於某特定產品持續性承諾，但這種消費者死忠某

特定品牌情感意象，仍不會構成重複購買的要件。 

  (4) 行動忠誠： 

據 Bridson and Evans (2004)研究表示，對一家品牌企業由於受到

正向情感影響，表現於某一項產品有持續性購買的承諾，然而，

這種消費者死忠某一家品牌情感意象，仍不會構成重複購買的要

件。 
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  Kandampully (1998)研究指出顧客忠誠度作為企業品質與信任的保證

，品牌承諾由公司內部人員發起，與顧客建立情感關係，可贏得消費者對

企業信賴。Bowen and Shoemaker (1998)認為，品牌企業在購物網站的再

度光顧，是判斷顧客忠誠度指標大小，並且在提供服務的方式讓消費者成

為此同一家品牌企業的一份子。Peppers and Rogers (1999)在研究文獻中提

到，對網路商機龐大的未來市場，提出購物網站客戶佔有率的觀點來解釋

顧客忠誠度，即網路上針對同一批消費族群銷售更多商品，而非傳統上以

實體店面客戶佔有率為追求目標。據 Frederick and Schefter (2000)研究證

實，一個成功的購物網站讓消費者信任，是廠商必須在技術、管理方面爭

取值得投資的客戶群，擴展市場定位，並獲得顧客忠誠。 

  Sirdeshmukh and Sabol (2002)以網路服飾店的消費族群及某一家航空

公司官網提供包機旅遊服務為研究對象，認為顧客忠誠需維持與購物網

站、航空網站聯繫而保持現有公司的情感關係，因此在服裝設計及包機旅

遊行程中安排服務，其手法會採取不同行銷策略，而讓消費者感到滿意，

願意對特定品牌的企業重複購買，讚美某一家航空公司的服務非常宜人，

以及網路服飾店多元化服務可以一對一客製化服裝設計，具有顧客忠誠

度的品牌企業，能給廠商帶來龐大商機。據 Schumann (2009)研究表示，

衡量一家公司營運成本，培養新客戶，比維持舊客戶，高出五倍成本。在

Reichheld and Sasser (2000)研究的報告中認為，顧客變動率降低 5%（包

含舊客戶消失、新客戶產生的總和），會提高 25%到 85%利潤，企業與顧

客維持忠誠的時間愈長，相對帶來不少利潤。 
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2.5 各變數之間的兩兩關係 

2.5.1 網路行銷與消費者行為 

  據 Choi (1997)研究表示，網路行銷來自於電子商務，讓買家、賣家

在商品的決策有重大轉變，與消費者行為相關，在網路下單並決定未來的

購物傾向，電子商務技術促成新興電子市集崛起，消費者行為傾向於網站

活動，使商人參與者、行銷商品及購物的過程產生改變。Kalakota and 

Whinston (1997)認為，電子商務(Electronic Commerce)原是運用於企業、

政府之間，以資訊科技輔助，改善客戶間消費需求，以企業採購流程、內

控及企業與企業間交換購物訊息（尤松文，民 89），後來 Efraim (2002)對

電子商務定義，以網路封包傳輸，傳送商品交易訊息，包含產品、服務的

交換流程，在網路上輸入關鍵字尋找商品下訂單比傳統實體店面來得容

易，讓消費者行為走向網路世代成為年輕族群的主流。 

  王志翔（民 95）對電子商務進一步研究，企業和消費者之間，查詢

商品和下訂單的買賣行為過程，有明確商品訊息，就會提升購買意願。呂

致和（民 91）研究發現，企業推廣自動化買賣作業，可提升消費者行為

對網站使用率，在網站互動過程能快速找到需要的商品資訊。網路使用習

慣由曾鈐潮（民 89）調查證實，上網時間長，擁有電腦設備，認為在網

路上消費很便利，其購買意願會逐漸偏高。陳彥希（民 95）研究表示，

企業為了基於作業上的便利與低廉成本，在電子商務領域擴展對商品投

入與產出，而加以改變既有的消費習慣。 
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2.5.2 消費者行為與顧客忠誠度 

  Selnes (1993)研究標示，第一次購買商品的店家始終來自於網路賣場

和品牌方面所產生的消費傾向，讓消費者覺得店家服務態度很親切而充

滿信心，因此再購買行為對顧客忠誠度有所影響，尤其是以「服務業」為

主的企業主來說，提供與眾不同的高品質服務就越相形重要，此時店家為

提升顧客忠誠度、鞏固企業形象並強化競爭優勢，必須了解現有群體中購

買、選擇商品過程的行為類型，以拉攏顧客為手段。Harrell and Mackoy 

(1995)等學者研究指出，鞏固舊顧客成本比起培養新顧客成本會降低許多

，因此企業主探討再購買行為是行銷人員提升顧客忠誠度最佳途徑。Prus 

and Brandt (1995)認為，對某一家公司抱持忠誠態度即包含了深厚情感，

其最終結果是由消費者購物特性來實現，在消費者行為學理也包含了對

特定某一家公司選擇品牌的再購買意願，以及向他人推薦介紹該品牌的

意願並強化競爭力。 

  據張峯槐（民 96）研究證實，消費者在使用商品後，會將良好的體

驗感受，化在內心轉為判斷購買時的決策依據，進而使消費者決定該商品

是否再次購買的意圖，在消費者行為學理上，再次購買決策是一個社會化

循環過程，對消費者來說，使用商品所衍生再度購買的經驗，會反饋到顧

客忠誠度裏頭，而達到再次購買的意願。Folkes (1988)認為再購買意願行

為是一種因果關係，由於消費者行為類型在品牌傾向差異，其購買決策會

跟隨變化，因此會影響顧客對企業忠誠表現，尤其是精品店為何受顧客一

致好評？另外有部份店家的生意為何冷淡，始終沒有被顧客重視？根據

消費者行為在品牌類型以及商品功能使用、需求的特性進一步詳細探討

後，就會發現消費者所購買的商品，有著某種特定期望（需求），一旦失

去消費者對企業忠誠，就無法提振購買意願的念頭。 
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2.5.3 品牌知覺與消費者行為 

  Fung and Tey (2010)發現，品牌擴展策略，有其母公司品牌效果，加

強消費者對商品稀有性及特殊性，而能為企業代言的策略，主要由生產線

特殊訂製及現貨商品的限量形成源動力；由於限量商品特殊性及稀有性

會影響購買行為的決定，因此與消費者行為間形成關連性 (Green & 

Krieger, 1987)。吳紀美、黃宜旋（民 95）與周文賢等人（民 94）研究證

實，品牌獨特價值，與品牌擴展策略是相關性，如何追求消費者行為對商

品需求情形是最為關鍵。Czellar (2003)研究指出，獨特價值對消費者購物

情境變化有正向影響；也就是說，品牌限量推出，在消費者行為對品牌稀

有性及獨特性程度是密不可分(Chernatony & Hem, 2009)。 

  Bhat and Reddy (2001)認為，品牌創意的關聯會影響消費者對商品認

知價值以及選擇商品過程所引發的動機和喜好性，其具體表現是干擾消

費者行為購物情境，再者，產品擴展策略與消費者購買行為之間有呈現對

應關係，在他的文獻中提到，品牌獨特性價值與消費者行為，有關品牌傾

向的選擇、轉換與喜好特性，是互相影響，因為自己擁有的東西，其品牌

是與眾不同，因此有獨特性質，從此形成不同的購物型態。據 Shukla and 

Purani (2012)研究證實，自我擴展價值程度與消費者行為的特性呈現顯著

，因為一個擁有物質主義的消費者，會彰顯個人形象及權貴身份地位，而

隨著個人特質，例如身份、年齡、職業、經濟與社會化差異，會顯現不同

消費者購買的行為類型。Czellar (2003)研究發現，擁有擴展自我價值的品

牌對商品使用涉入多少程度，將改變消費者行為對品牌選擇的決策內容，

因品牌是由文字、符號和圖案所組成的元素會加深印象，在選購商品時一

旦發現品牌蠻不錯，就會往忠誠度去發揮，最後與消費者行為對品牌傾向

有達到顯著的正相關。 
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2.5.4 品牌知覺與顧客忠誠度 

  吳宜家（民 101）研究指出，品牌可塑造企業形象，讓消費者重視品

牌價值，從而提高店家以品牌為主的形式，創造營運績效，因此品牌知覺

與顧客忠誠度之間有關聯。Brown Stephen (1998)認為，品牌為企業可辨

識標誌，優點是確保店家能永續生存並樹立良好形象的招牌，尤其是傳統

產業在提供商品服務時，需營造他們好口碑，由此觀之，品牌會提高顧客

忠誠度營運績效，就必須迎合消費者建立情感與鍾愛。 

  王麗雯（民 98）研究發現，品牌知覺對商品使用方面可提供明確訊

息，目的是取得消費者信任以提高顧客忠誠度；方寶儀（民 93）認為文

字、符號和圖案形式對品牌設計的含意，在選購商品時，包括買後使用皆

達到享樂和尊嚴，對消費者而言是一種保障，有他背後的品牌故事，讓消

費者認同該商品知覺價值。據歐明哲（民 98）研究證實，品牌由文字、

符號和圖案所構成，有良好口碑必然使消費者認同該公司成立宗旨與產

品目標，進而衍生購買動機，互相推薦商品給其他消費者繼續購買，對顧

客忠誠度有正面提升、鞏固該品牌市場地位。 

 

2.5.5 網路行銷與顧客忠誠度 

  陳秋伊（民 100）研究發現，網路行銷會提升顧客忠誠度滿意指數，

對交易安全和個人隱私權保護可安心購物，在網路環境中體驗購物樂趣

而深獲消費者好評，與某一家公司有深厚情感並成為堅實夥伴。李尚儒（

民 83）研究指出，網路商店經營方式必然以網站形式表現，但商品擺放

與傳統的實體店面大同小異，在網路行銷領域，也必然與品牌之間形成密

不可分的關係，在他的文獻中提到，網路行銷當然與顧客忠誠度是互為相

關，尤其是電腦技術剛起步不久，許多產業想藉由網路行銷迎合消費族群

的青睞，由於家用電腦普及，相對網路商店的顧客忠誠度就會愈顯著，何

況是未來手機上網功能就如同電腦那樣，肯定是年輕消費族群的最愛。 
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  蔡明達、劉宇傑（民 102）認為，公司透過網路便利的特性與消費者

溝通，能克服時間和地點限制，在網路賣場開拓市場版圖，而網路社群消

費者都推薦指名那一家公司，使顧客忠誠的認同感有所提升並促進該商

品的購買意願。據賴汶政（民 106）研究表示，由於網路已朝向全球化發

展，徹底改變以往行銷模式，除了實體店面之外，在網路賣場創立的品牌

會因應市場變化，滿足年輕人對網路使用需求，有清楚溝通管道，在網站

顯示每一項商品訊息將成為顧客忠誠度提升的巨大力量。 

 

2.5.6 中介變項的理論學說 

  Baron and Kenny (1986)研究認為，社會科學與人類心理學的理論是

相關的，因此統計方法需發展一套中介變數的理論學說，這個學說研究指

出，當自變數影響因變數的過程，會透過第三方的變數對自變數和因變數

有影響而產生作用，稱為中介效果。Aguinis, Pierce, Bosco and Muslin 

(2009)等人研究發現，中介效果的驗證必然以迴歸分析為之，例如探討變

數 A 和變數 B，除了這兩者之間互為因果關係之外，在第三方的變數（

假設為 C）如何影響 A 和 B 的過程，其程度到底是完全中介或者是部份

中介，從迴歸分析的數據解讀可輕易發現，例如 A 變數透過中間 C 變數

對 B 變數的 β值，若大於 A 變數對 B 變數的 β值，將呈現完全中介，反

之，則為部份中介。 

  邱皓政（民 104）研究證實，若投入許多自變數，例如 A、B、C、D

、E 有 5 個自變數來影響 F 因變數，假設 G 為中間的第三方變數，對於

其他自變數從 A 到 E 每一個迴歸係數的驗證將呈現「多元共線性影響」

。朱盈璇（民 99）認為，對於中介效果的驗證是否會成立，在迴歸分析

就必須採用 MSE 準則方程結構模型，該模型分成三個步驟探討：第一步

，例如這個變數裡面的每一個子構面沒有「自我相關」，則採用迴歸分析
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即可；第二步，若這個變數的每一個子構面有自我相關，則選用其他研究

的數學模型，例如 F 檢定、T 檢定和相關分析…等等，在未知的自我相關

，須改用試誤法(Trial and Error)，往其他研究的數學模型找出適當組合；

第三步，在調整後數學模型去估計複共線性的迴歸假設。 

  邱于萍（民 103）在中介變項的文獻中提到，在不具備共線性問題的

情況下，VIF 值需小於 10 以下，這個中介變項才算成立，例如 A 變數對

B 變數有正向影響，需透過第三方的變數（假設為 C）才能成立，此為中

介效果，而中介效果細分成「完全中介」和「部份中介」兩種，如何辨別

他們特性，就要從 β 值去觀察，例如 A 變數對 B 變數 β值=0.447，假設

A 變數是透過 C 變數去影響 B 變數 β 值=0.263，因小於 0.447 的關係，

所以會呈現部份中介。 

 

2.6 理論架構 

  本研究有 4 個變數，分別為網路行銷、品牌知覺、消費者行為、顧客

忠誠度；本研究的理論架構在網路行銷將依據 Choi (1997)論點，品牌知

覺將依據 Vigneron (1999)論點，消費者行為將依據周逸衡（民 89）論點

，顧客忠誠度將依據 James (1970)論點而成，做為本研究探討的架構。 

  以 Choi (1997)論點提出背景、內容、交誼、客製化和連結，做為網路

行銷的子構面；以 Vigneron (1999)論點提出炫耀性、尊榮感、享樂性和品

質，做為品牌知覺的子構面；以周逸衡（民 89）論點提出需求確認、資

訊尋求、評估準則和購買做為消費者行為的子構面；以 James (1970)論點

提出認知忠誠、態度忠誠、行為忠誠，做為顧客忠誠度的子構面。 
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  本研究架構網路行銷強調 5 個組成核心：(1)背景、(2)內容、(3)交誼

、(4)客製化與(5)連結(Choi, 1997)。品牌知覺強調消費者對品牌接觸後的

4 種特性：(1)炫耀性、(2)尊榮感、(3)享樂性與(4)品質(Vigneron, 1999)。

消費者行為強調 4 種行為購物的過程：(1)需求確認、(2)資訊尋求、(3)評

估準則與(4)購買（周逸衡，民 89）。顧客忠誠度強調 3 種忠誠的類型：(1)

認知忠誠、(2)態度忠誠與(3)行為忠誠(James, 1970)；如圖 2-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.1 研究架構圖 

  資料來源：本研究整理 

 

品牌知覺

(Vigneron, 
1999) 
●炫耀性 
●尊榮感 
●享樂性 
●品質 

 
 

網路行銷

(Choi, 1997) 
●背景 
●內容 
●交誼 
●客製化 
●連結 

 
 
 

消費者行為

（周逸衡，

民 89） 
●需求確認

●資訊尋求 
●評估準則

●購買 
 
 

顧客忠誠度

(James, 1970) 
●認知忠誠 
●態度忠誠 
●行為忠誠 
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2.7 研究假說 

  本研究根據文獻探討和研究目的，在網路行銷、品牌知覺、消費者行

為和顧客忠誠度探討各變數之間的關係： 

  蔡芳旻（民 105）研究認為手機網路普及化能擁有眾多的網路商店平

台，會涉入許多消費者行為型態，因網路使用者每分鐘滑鼠點擊次數與購

物喜好表現為衝動型購物，並引起購物行為在網路上的樂趣，因此網路行

銷會影響消費者行為成了行動支付的主流。 

  謝雅菱（民 93）表示，品牌知覺以企業管理角度，可以從一家辨識

另一家公司的標誌、圖像、符號和文字，在問卷調查發現，品牌固然會影

響消費者購買決策，並從品牌中認識該公司提供產品之訊息，從而讓消費

者覺得有保障，因此品牌知覺的建立就更重要了。 

  曾停香（民 98）研究發現，消費者行為對於品牌形象的滿意度調查

狀況，與顧客忠誠度互相連結，達到品質滿意程度，由於消費者行為一向

均以喜好為目的，能根據品牌性質去辨別文字、符號和其他圖像特徵，從

而改變消費者再購意願，因此與顧客忠誠度的關係密不可分。 

  羅建昇（民 97）研究指出，品牌知覺表現形式為文字、符號和圖案

構成，可帶領消費者體驗產品所要取得的訊息，包括他們產品通路、市場

目標，研究結果發現消費者偏愛某一家公司品牌，目的是希望讓消費者認

同並願意購買，由此觀之，品牌知覺與顧客忠誠度互為相關。 

  彭淑媛（民 87）在網路行銷的文獻中提到，網路商店的服務品質優

於傳統商店，由於網站對於某一項特定商品都明確標示出規格、功能、使

用環境與目的，能降低買錯商品的風險，加上網路商店大多為知名品牌，

對於售後部份將提供保障，也能取得消費者信任，使他們鍾愛於某一家特

定的購物網站，因此網路行銷與顧客忠誠度是絕對關聯。 
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  根據以上文獻，本研究提出以下研究假說： 

 

●H1：網路行銷（背景、內容、交誼、客製化、連結）對消費者行為（需

求確認、資訊尋求、評估準則、購買）有顯著正向影響。 

●H2：網路行銷（背景、內容、交誼、客製化、連結）對顧客忠誠度（認

知忠誠、態度忠誠、行為忠誠）有顯著正向影響。 

●H3：消費者行為（需求確認、資訊尋求、評估準則、購買）對顧客忠誠

度（認知忠誠、態度忠誠、行為忠誠）有顯著正向影響。 

●H4：品牌知覺（炫耀性、尊榮感、享樂性、品質）對消費者行為（需求

確認、資訊尋求、評估準則、購買）有顯著正向影響。 

●H5：品牌知覺（炫耀性、尊榮感、享樂性、品質）對顧客忠誠度（認知

忠誠、態度忠誠、行為忠誠）有顯著正向影響。 

●H6：消費者行為（需求確認、資訊尋求、評估準則、購買）對網路行銷

（背景、內容、交誼、客製化、連結）與顧客忠誠度（認知忠誠、

態度忠誠、行為忠誠）有中介影響。 

●H7：消費者行為（需求確認、資訊尋求、評估準則、購買）對品牌知覺

（炫耀性、尊榮感、享樂性、品質）與顧客忠誠度（認知忠誠、態

度忠誠、行為忠誠）有中介影響。 
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第三章 研究方法 
 
  本章是按照第一章研究動機、目的和第二章文獻探討的論點，發展 7

個研究假說並決定主變數的操作型定義，然後以研究架構去設計、編輯問

卷量表，以驗證本研究提出的假設能否成立，提出如以下研究方法。 

 
圖 3.1 研究架構圖 

  資料來源：本研究整理 
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3.1 樣本設計 

  本研究採用非隨機便利抽樣，以網路上台灣中南部的消費者為研究

母體，有在網路買男女服飾的民眾列為網路問卷的填寫對象，針對在網路

上買衣服的消費者進行問卷調查。 

  至於品牌部份，如 Pinkoi、GIORDANO 佐丹奴線上購物、CACO 服

飾、MERRELL 台灣官網、UNIQLO、GENQUO、ZALORA 和 H&M......

等幾家網站上品牌的服飾店為主，這些網站包含男裝與女裝，將納入本研

究的範圍。 

 

3.2 問卷工具設計 

3.2.1 問卷內容 

  本研究運用網路問卷做為收集資料途徑，問卷範本與資料參考，是依

據前述文獻探討和學者提出的量表編製而成，本研究問卷有四個部份，分

別為網路行銷、品牌知覺、消費者行為及顧客忠誠度。 

  網路行銷以 Choi (1997)論點，分為背景、內容、交誼、客製化與連結

；品牌知覺以 Vigneron (1999)的論點，分為炫耀性、尊榮感、享樂性與品

質；消費者行為以周逸衡（民 89）的論點，分為需求確認、資訊尋求、

評估準則與購買；顧客忠誠度以 James (1970)的論點，分為認知忠誠、態

度忠誠與行為忠誠。 

  本研究問卷採用李克特五點量表做為衡量尺度，其中 1 代表「非常

同意」、2 代表「同意」、3 代表「沒意見」、4 代表「不同意」、5 代表「非

常不同意」，使其語意表達明確，給予固定式等距分數，讓資料量化，轉

為 SPSS 軟體供統計分析。 
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3.2.2 網路行銷 

  本研究根據第二章之文獻探討，歸納出網路行銷之理論定義與操作

型定義，分別說明如下： 

  網路行銷理論定義： 

  網路行銷在銷售手法以跨國、跨區，零時差的客戶接訂單，補足傳統

實體店面所無法完成的任務，將行銷概念、手法、傳統店舖的商品擺設方

式轉換為數位化、虛擬化服務，建立網站與客戶間互動（陳瑞陽，民 95

），操作型定義如表 3.1。 

  網路行銷操作型定義： 

  本研究參考學者 Choi (1997)的論點，將網路行銷分為：「背景」、「內

容」、「交誼」、「客製化」與「連結」，並採用 Armstrong (2003)設計的問卷

量表，網路行銷信度為 0.93，該變數每一構面信度為：「背景」0.967、「

內容」0.950、「交誼」0.905、「客製化」0.894 與「連結」0.958。 

表 3.1 網路行銷之操作型定義 

構面 操作型定義 
 

背景 網頁背景的美觀吸引消費者瀏覽的樂趣。 

內容 顯示商品主題的文字、聲音或展示的影片。 

交誼 客戶表達對商品的看法，與企業建立友誼。 

客製化 網頁內容提供量身訂做的商品讓消費者選擇。 

連結 網站與消費者之間的聯繫，有關商品的售後服務。 

    資料來源：本研究整理 

 

  網路行銷的問卷設計量表是依據 Armstrong (2003)之問卷內容加以修

改而成，每題項設計如表 3.2。 
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表 3.2 網路行銷問卷題項 

構面 問卷題項 
 

背景 1. 瀏覽網路找商品是輕鬆愉快的方式。 
2. 在網路上找到的衣服會增加樂趣又新奇性的商品。 

內容 
3. 這個網站所顯示的背景、圖片、聲音和文字能讓我感到新奇。 
4. 網站服飾店設計的文字內容、版面形式很豐富，引起我購物的樂

趣。 

交誼 

5. 網路的服飾店若留下 FB、IG、推特...等社群聯絡方式，我可以跟

店家成為好友。 
6. 網路的服飾店首頁，在下方有留言功能，可反映出每一件衣服的

評價、看法。 

客製化 7. 網路環境的樂趣讓我有機會選擇客製、多樣化服裝設計。 
8. 在網路上有多種的付款方式可供選擇。 

連結 
9. 網路服飾店可找到每一件商品的詳細訊息。 
10. 在同業之間提供友站的連結，讓消費者對同一件衣服的價格來

進行比較。 

 資料來源：本研究整理 

 

3.2.3 品牌知覺 

  本研究根據第二章之文獻探討，歸納出品牌知覺之理論定義與操作

型定義，分別說明如下： 

  品牌知覺理論定義： 

  吳淑鶯、彭康達（民 99）對品牌知覺的定義是利用圖像、口號、訊

息或理念設計來傳達品牌意象，而這個意象讓消費者對產品或服務感同

身受與其品牌思維之理念得到回報，衡量產品設計、品牌思維與付出之價

值能回饋到消費者身上，操作型定義成如表 3.3。 
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  品牌知覺操作型定義： 

  本研究參考學者 Vigneron (1999)的論點，將品牌知覺分為：「炫耀性

」、「尊榮感」、「享樂性」與「品質」，並採用 Vigneron (1999)設計的問卷

量表，品牌知覺信度為 0.874，該變數每一構面信度為：「炫耀性」0.707

、「尊榮感」0.772、「享樂性」0.807 與「品質」0.816。 

表 3.3 品牌知覺之操作型定義 

構面 操作型定義 
 

炫耀性 從品牌的特性，去判斷身份和經濟的地位。 

尊榮感 從品牌的意義反映出權力與成就，並展現個人特色。 

享樂性 從品牌設計的風格能幫助消費者帶來感官與情感的享受。 

品質 該品牌生產的品質做工精良、耐用或可靠。 

   資料來源：本研究整理 

 

  品牌知覺的問卷設計量表是依據 Vigneron (1999)之問卷內容加以修

改而成，每題項設計如表 3.4。 

表 3.4 品牌知覺問卷題項 

構面 問卷題項 
 

炫耀性 11. 我覺得這件衣服的名牌是文雅、氣質與高貴。 
12. 我愛炫耀自己的衣服來表達對品牌的看法。 

尊榮感 
13. 這個品牌符合我的個性，因此我喜歡這件衣服。 
14. 該公司推出的衣服，我覺得是特殊性和唯一性。 
15. 對知名品牌的網路服飾店，讓我抱持較高的評價。 

享樂性 
16. 好口碑的品牌讓我引起聯想這件衣服的設計風格。 
17. 好的品牌買回來的衣服是一種享受。 

品質 
18. 該品牌推出的衣服，做工很精良、耐用可靠。 
19. 大公司品牌的售後服務讓我感到安心。 
20. 老品牌對商品而言可提高較優的衣服品質。 

   資料來源：本研究整理 
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3.2.4 消費者行為 

  本研究根據第二章之文獻探討，歸納出消費者行為之理論定義與操

作型定義，分別說明如下： 

  消費者行為理論定義： 

  吳育東（民 88）認為消費者行為是指消費者對產品購買與否的決策

，購買前如何得知產品訊息、購買管道、動機、想買什麼、如何買、什麼

時候會買...等評估步驟，購買後對產品是否滿意，或再次引起另一波購買

動機，操作型定義如表 3.5。 

  消費者行為操作型定義： 

  本研究參考學者周逸衡（民 89）的論點，將消費者行為分為：「需求

確認」、「資訊尋求」、「評估準則」與「購買」，並採用楊承浩（民 95）設

計的問卷量表，消費者行為信度為 0.735，該變數每一構面信度為：「需求

確認」0.911、「資訊尋求」0.846、「評估準則」0.844 與「購買」0.948。 

表 3.5 消費者行為之操作型定義表 

構面 操作型定義 
 

需求確認 消費者依自己的需求確定某個商品的行為。 

資訊尋求 透過友人、電視廣告或網路上得知產品訊息。 

評估準則 消費者評估商品之依據為價格、品質、品牌。 

購買 在網路上決定下單的行為，即完成購買。 

    資料來源：本研究整理 
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  消費者行為的問卷設計量表是依據楊承浩（民 95）之問卷內容加以

修改而成，每題項設計如表 3.6。 

表 3.6 消費者行為問卷題項 

構面 問卷題項 
 

需求

確認 

21. 網路上多樣化的服裝提高我購買的意願。 
22. 服裝的款式、風格符合我的喜好和實用性。 
23. 網路上知名服飾的品牌通常會有很大的吸引力。 

資訊

尋求 
24. 網路訊息可幫我提供更清楚的消費管道。 
25. 我買衣服的款式、品牌來自於網路訊息。 

評估

準則 

26. 促銷價的服裝是我第一首選。 
27. 更好的衣服品質，我選擇大公司的知名品牌。 
28. 如果品牌差異不大，我會選擇實用性的服裝。 

購買 
29. 由於不需出外舟車勞頓，因此網路的服飾店是我購買的優先選項。 
30. 即使衣服的品牌昂貴，但由於品質良好之故，我仍願意購買該商品。 

資料來源：本研究整理 

 

3.2.5 顧客忠誠度 

  本研究根據第二章之文獻探討，歸納出顧客忠誠度之理論定義與操

作型定義，分別說明如下： 

  顧客忠誠度理論定義： 
  Roland and Zahorik (1993)，顧客忠誠度因品牌得到信任，消費者偏好

同一家企業，願意以較高的價格購買同系列商品，並由品牌價值順應讓企

業取得與顧客的承諾關係，操作型定義與每題項如表 3.7。 

  顧客忠誠度操作型定義： 
  本研究參考學者 James (1970)的論點，將消費者行為分為：「認知忠

誠」、「態度忠誠」與「行為忠誠」，並採用 Oliver (1997)設計的問卷量表

，顧客忠誠度信度為 0.8721，該變數每一構面信度為：「認知忠誠」0.7676

、「態度忠誠」0.7212、「行為忠誠」0.6546。 
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表 3.7 顧客忠誠度之操作型定義表 

構面 操作型定義 

認知忠誠 指消費者為了解產品或服務的訊息，採取認知的判斷方式。 
態度忠誠 化抽象為具體，將產品或服務提供的資訊納入消費者對業者

的鍾愛程度。 

行為忠誠 將產品或服務的功能納入消費者購買行為判斷是否會成為忠

誠的對象。 

  資料來源：本研究整理 

 

  顧客忠誠度的問卷設計量表是依據 Oliver (1997)之問卷內容加以修

改而成，每題項設計如表 3.8。 

表 3.8 顧客忠誠度問卷題項 

構面 問卷題項 

認知

忠誠 

31. 大品牌或歷史悠久的公司在我的認知是值得信賴。 
32. 大品牌服飾所產生的情感和價值觀，在我的認知，會主動介紹

給客人。 
33. 我認為店家應提供線上的訂購服務，才能幫客人了解該服裝的

品牌訊息。 
34. 我認為在網路的環境會提高聲譽，並加強顧客的忠誠。 

態度

忠誠 

35. 好口碑、好品質的網路賣家，我會繼續在這一家店下單購買和

來店光顧。 
36. 只要這個店家有提供大品牌、好品質的服裝，我不會考慮換其

他店家。 

行為

忠誠 

37. 網路服飾店推出的優惠活動，我一定會參加，作為優先購買的

選項。 
38. 我願意花較多時間在網路上逛街和購物。 
39. 有大品牌、好口碑的服裝，通常保障性較高，我一定會購買。 
40. 同性質的服裝，我會推薦在網路上訂購。 

  資料來源：本研究整理 
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3.3 信度分析 

  根據本研究前面幾個章節的學者所提出每個變數的子構面，對於理

論定義，為檢驗本研究問卷量表的一致性與有效性，必須進行信度分析，

信度分析對問卷量表的穩定性檢測，可觀測它的顯著程度，信度檢測方法

以 Cronbach’s α符號表示（榮泰生，民 89）；檢驗信度的標準 Cronbach’s 

α 係數高於或等於 0.7 以上，處於高信度，Cronbach’s α 值介於 0.35 到

0.70 之間，處於中等信度；Cronbach’s α值低於 0.35 以下，處於低信度，

做為本研究問卷量表的篩選依據；本研究所做問卷量表，其 Cronbach’s α

值已經達到 0.6 以上，數據顯示本研究問卷量表是處於可信賴狀態。 

 

3.4 效度分析 

  效度，在字面上被解釋為正確性而言，效度能檢查所要測量的範圍與

特質的數值，亦即測量方法必須達到標準值以上為目的，才算是正確數值

，這種數值正確性程度就稱為「效度」，如果根據 Kaiser (1974)對效度所

提的論點，以 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin，取樣適當性衡量)表示法來衡量

是否為因素分析的依據。 

  也就是說一份問卷內容的正確性，KMO 值所呈現開頭主題的內容涵

意，要符合可用效度，必須在理論建立架構上衡量全體問卷關連性，每份

問卷內容的問項當作是一個母體，然而，像這種方法，在一般社會科學研

究法是無法做到的，因此，檢測問卷題項要符合開頭主題的正確性，也必

須依從於研究者本身的專業訓練。 
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3.5 前測問卷 

  本研究之前測問卷發放對象為研究者有在網路購物習慣的消費者，前

測共發放 73 份問卷，如表 3.9 所示，由於本研究是採用網路版的問卷對

每一個問項設為「必填」選項，因此不太會出現漏答情況，前測網路版問

卷其中有效 60 份，無效 13 份，並進行信度分析，結果顯示有 4 個主變

數的 Cronbach’α 係數分別為網路行銷 0.975、品牌知覺 0.972、消費者行

為 0.941 與顧客忠誠度 0.98，以下每一個主變數、子構面與項目的信度

Cronbach’α皆超過 0.6 以上，此為可信程度（吳萬益，民 89）。 

表 3.9 前測問卷題目的信度分析 

研究變數 Cronbach α 構面 內含題項 Cronbach α 

網路行銷 0.975 

背景 1、2 0.948 
內容 3、4 0.881 
交誼 5、6 0.876 
客製化 7、8 0.807 
連結 9、10 0.906 

品牌知覺 0.972 

炫耀性 11、12 0.946 
尊榮感 13、14、15 0.905 
享樂性 16、17 0.823 
品質 18、19、20 0.897 

消費者行為 0.941 

需求確認 21、22、23 0.941 
資訊尋求 24、25 0.905 
評估準則 26、27、28 0.927 
購買 29、30 0.867 

顧客忠誠度 0.98 

認知忠誠 31、32、33、34 0.966 
態度忠誠 35、36 0.867 
行為忠誠 37、38、39、40 0.938 

 資料來源：本研究整理 
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3.6 資料分析方法 

  本研究採用量化為分析形式，根據以前學者研究的文獻、研究目的與

各種假說來驗證，問卷回收後將以 SPSS 22.0 版統計分析軟體對各個主變

數及子構面解析出他們的關聯性，本研究採用信度、效度分析、相關、迴

歸分析及敘述性統計，數量統計方法如下所示： 

 

3.6.1 敘述性統計 

  敘述性統計是蒐集性別、職業、年齡和教育程度，根據這些樣本資料

做為蒐集訊息的方法，並解析他們分佈型態特徵，以進行基本平均數和次

數分配，讓樣本數資料有整體性的理解。 

 

3.6.2 信度分析 

  為檢驗內部資料是否達一致性，本研究採用信度分析，如果 Cronbach 

α值達 0.7 以上可免除刪除題項，因為 Cronbach α值在信度分析一旦過了

這關，後續就可以參加各種的數值分析；張偉志（民 98）研究認為，

Cronbach α值低於 0.7 以下，建議修改或刪除部份問卷題目，若是高於 0.7

以上甚至 0.8、0.9，表示內部資料的一致性愈高。 

 

3.6.3 效度分析 

  本研究採用效度分析建立研究模型，由同一個變數萃取出幾個子構

面，就必須旋轉矩陣以直交轉軸最大變異法，吳明隆（民 94）研究認為

，凡是特徵值大於 1 以上，因素負荷量高於 0.5 以上可保留問卷題項，才

能做為劃分幾個子構面的數值依據。 
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3.6.4 相關分析 

  2 個以上的連續變數是否具相關性，其計算數值介於-1 到 1 之間，靠

近這兩端分別為負相關和正相關（鄧白雪，民 103），而本研究對於相關

分析則採用皮爾森積差數學方法，並顯示每一個變數之間的相關性；本研

究 H1（網路行銷有正向影響消費者行為）、H2（網路行銷有正向影響顧

客忠誠度）、H3（消費者行為有正向影響顧客忠誠度）、H4（品牌知覺有

正向影響消費者行為）、H5（品牌知覺有正向影響顧客忠誠度）。 

 

3.6.5 迴歸分析 

  為了檢驗是否有中介效果，就必須以迴歸分析做為主要驗證數據的

方式，因此本研究採用迴歸分析來檢定 H6（消費者行為對網路行銷與顧

客忠誠度）及 H7（消費者行為對品牌知覺與顧客忠誠度）的中介效果。 
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第四章 研究結果與統計 
 
  本章按照第三章研究方法提出研究假說，對於有效問卷執行 SPSS 統

計樣本數並分析，能否成立本研究提出的假設結果，而對於數據統計的結

果將給予解釋和探討。 

 

4.1 敘述性統計 

  本研究網路問卷是採用非隨機便利抽樣對台灣中南部有在品牌的網

路服飾店買衣服的民眾做為研究母體和研究對象，從 2019 年 3 月 30 日

開始發放到 2019 年 4 月 20 日為止共 268 份，其中有效問卷 242 份，無

效問卷 26 份，如表 4.1 所示。 

表 4.1 全部問卷回收表（268 份） 

問卷 問卷數量 所佔全部問卷的百分比 
有效問卷 242 90.2 
無效問卷 26 9.8 

      資料來源：本研究整理 

 

1. 性別：男性 105 人(43.4%)，女性 137 人(56.6%)。 

2. 年齡：20 歲（含）以下 47 人(19.4%)，21-30 歲 70 人(28.9%)，31-40 歲

73 人(30.2%)，41-50 歲 33 人(13.6%)，51 歲（含）以上 19 人(7.9%)。 

3. 學歷：國中（含）以下 19 人(7.9%)，高中（或高職、二專）35 人(14.5%)

，大學（或技職類科技大學、五專）153 人(63.2%)，碩士 29 人(12%)

，博士 6 人(2.5%)。 

4. 職業：學生 79 人(32.6%)，服務業 53 人(22.3%)，軍公教 14 人(5.8%)

，工商業 37 人(15.3%)，科技業 29 人(12%)，其他 29 人(12%)。 
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表 4.2 有效問卷的基本資料表（242 份） 

基本資料 類別 問卷人數 百分比 

性別 
男 105 43.4 
女 137 56.6 

年齡 

20 歲（含）以下 47 19.4 
21-30 歲 70 28.9 
31-40 歲 73 30.2 
41-50 歲 33 13.6 

51 歲（含）以上 19 7.9 

學歷 

國中（含）以下 19 7.9 
高中 35 14.5 

大學（或技職類科技大學、五專） 153 63.2 
碩士 29 12 
博士 6 2.5 

職業 

學生 79 32.6 
服務業 53 22.3 
軍公教 14 5.8 
工商業 37 15.3 
科技業 29 12 
其他 29 12 

  資料來源：本研究整理 

 

4.2 信度分析 

  信度分析可檢測問卷每一個變數的資料是否為一致性，代表每個變

數的可靠程度 Cronbach’α 值至少須達 0.6 以上，而 Cronbach’α 值愈大，

能顯示資料內部一致性的程度就愈高（蕭文龍，民 96）。本研究各變數的

Cronbach’α值分別為：網路行銷為 0.926、品牌知覺為 0.915、消費者行為

是 0.875、顧客忠誠度為 0.852；由數據結果顯示，每個研究變數的內部資

料有一致性，如表 4.3 所示。 
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表 4.3 各變數的信度 

變數 Cronbach’α值 
網路行銷 0.926 
品牌知覺 0.915 
消費者行為 0.875 
顧客忠誠度 0.852 

          資料來源：本研究整理 
 
4.3 效度分析 

  林素卿（民 98）研究認為，因素分析目的是建立同一個變數有若干

個子構面，為達成檢驗手段就必須進行所謂的效度分析，效度愈高，愈能

解釋某一構面的明確性並顯現出基本特徵，說明該變數內有多個共同因

素才得以解析出若干個構面，因此效度真正意義是讓每一構面能表達正

確和可靠性，但絕不是驗證本身的測驗工具。Kaiser (1974)認為因素分析

還沒做之前，KMO 檢定和 Bartlett’s 球型檢定必須先做，旨在測驗一份問

卷量表的樣本能否適合做因素分析，當 KMO 值從 0 介於 1 之間，其中至

少需 0.6 以上，而 Bartlett’s 球型檢定旨在檢驗資料的樣本是否為顯著的

多變量常態性分配，也說明該數值是否適合做因素分析。 

 

4.3.1 網路行銷的因素分析 

  網路行銷在檢驗效度後，網路行銷量表的 KMO 值 0.937，且 Bartlett

球型檢定值小於 0.001 有達到顯著水準，表示網路行銷的主變數適合做因

素分析，如表 4.4 所示。 

表 4.4 網路行銷 KMO 值與 Bartlett 球型檢定 

研究變數 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 

卡方值 自由度 P 值 
網路行銷 0.937 1459.019 45 小於 0.001 有顯著 

  資料來源：本研究整理 
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  因素分析後，萃取 5 個構面，分別命名為「背景」、「內容」、「交誼」

、「連結」、「客製化」，該變數為「網路行銷」，在這個變數裡每一構面的

Cronbach’α值均大於 0.6，特徵值在每個構面均大於 1，「網路行銷」變數

的解釋累積變異量為 82.974%，在問卷中每個題目的因素負荷量皆大於

0.5 以上，由數據分析的結果顯示，「網路行銷」可解釋程度已達 50%以

上，如表 4.5 所示。 

表 4.5 網路行銷的因素分析 

因素 
命名 題項 Cronbach’α 

因素 
負荷量 特徵值 解釋 

變異量(%) 
累積解釋 
變異量(%) 

交誼 
A_5 

0.786 
0.813 

2.025 20.246 20.246 
A_6 0.640 

背景 
A_2 

0.837 
0.809 

1.975 19.751 39.997 
A_1 0.727 

客製化 
A_9 

0.716 
0.790 

1.641 16.410 56.407 
A_8 0.565 

內容 
A_4 

0.716 
0.746 

1.400 13.999 70.406 
A_7 0.636 

連結 
A_10 

0.659 
0.888 

1.257 12.568 82.974 
A_3 0.666 

 資料來源：本研究整理 
 
4.3.2 品牌知覺的因素分析 

  品牌知覺在檢驗效度後，品牌知覺量表的 KMO 值 0.944，且 Bartlett

球型檢定值小於 0.001 有達到顯著水準，表示品牌知覺的主變數適合做因

素分析，如表 4.6 所示。 

表 4.6 品牌知覺 KMO 值與 Bartlett 球型檢定 

研究變數 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 

卡方值 自由度 P 值 

品牌知覺 0.944 1248.867 45 小於 0.001 有顯著 
  資料來源：本研究整理 
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  因素分析後，萃取 4 個構面，分別命名為「尊榮感」、「炫耀性」、「享

樂性」、「品質」，該變數為「品牌知覺」，在這個變數裡每一構面的

Cronbach’α值均大於 0.6，特徵值在每個構面均大於 1，「品牌知覺」變數

的解釋累積變異量為 76.472%，在問卷中每個題目的因素負荷量皆大於

0.5 以上，由數據分析的結果顯示，「品牌知覺」可解釋程度已達 50%以

上，如表 4.7 所示。 

表 4.7 品牌知覺的因素分析 

因素 
命名 題項 Cronbach’α 

因素 
負荷量 特徵值 解釋 

變異量(%) 
累積解釋 
變異量(%) 

尊榮感 
 

B_3 
0.835 

0.783 
2.664 26.644 26.644 B_5 0.735 

B_4 0.706 

品質 
B_8 

0.791 
0.788 

2.027 20.274 46.918 B_9 0.704 

B_7 0.672 

享樂性 
B_1 

0.700 
0.701 

1.709 17.087 64.006 
B_6 0.593 

炫耀性 
B_10 

0.609 
0.884 

1.247 12.467 76.472 
B_2 0.609 

 資料來源：本研究整理 
 
4.3.3 消費者行為的因素分析 

  消費者行為在檢驗效度後，消費者行為量表的 KMO 值 0.907，且

Bartlett 球型檢定值小於 0.001 有達到顯著水準，表示消費者行為的主變

數適合做因素分析，如表 4.8 所示。 

表 4.8 消費者行為 KMO 值與 Bartlett 球型檢定 

研究變數 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 

卡方值 自由度 P 值 

消費者行為 0.907 901.344 45 小於 0.001 有顯著 
  資料來源：本研究整理 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

58 

  因素分析後，萃取 4 個構面，分別命名為「評估準則」、「需求確認」

、「資訊尋求」、「購買」，該變數為「消費者行為」，在這個變數裡每一構

面的 Cronbach’α 值均大於 0.6，特徵值在每個構面均大於 1，「消費者行

為」變數的解釋累積變異量為 71.917%，在問卷中每個題目的因素負荷量

皆大於 0.5 以上，由數據分析的結果顯示，「消費者行為」可解釋程度已

達 50%以上，如表 4.9 所示。 

表 4.9 消費者行為的因素分析 

因素 
命名 題項 Cronbach’α 

因素 
負荷量 特徵值 解釋 

變異量(%) 
累積解釋 
變異量(%) 

資訊 
尋求 

C_3 

0.807 

0.791 

2.583 25.834 25.834 
C_5 0.780 

C_4 0.658 
C_9 0.582 

購買 
C_10 

0.804 
0.909 

1.995 19.950 45.784 
C_6 0.692 

評估 
準則 

C_8 
0.636 

0.768 
1.486 14.858 60.643 

C_7 0.744 

需求 
確認 

C_1 
0.623 

0.856 
1.127 11.274 71.917 

C_2 0.552 
 資料來源：本研究整理 

 
4.3.4 顧客忠誠度的因素分析 

  顧客忠誠度在檢驗效度後，顧客忠誠度量表的 KMO 值 0.881，且

Bartlett 球型檢定值小於 0.001 有達到顯著水準，表示顧客忠誠度的主變

數適合做因素分析，如表 4.10 所示。 

表 4.10 顧客忠誠度 KMO 值與 Bartlett 球型檢定 

研究變數 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 

卡方值 自由度 P 值 

顧客忠誠度 0.881 737.889 45 小於 0.001 有顯著 
  資料來源：本研究整理 
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  因素分析後，萃取 3 個構面，分別命名為「認知忠誠」、「行為忠誠」

、「態度忠誠」，該變數為「顧客忠誠度」，在這個變數裡每一構面的

Cronbach’α值均大於 0.6，特徵值在每個構面均大於 1，「顧客忠誠度」變

數的解釋累積變異量為 61.819，在問卷中每個題目的因素負荷量皆大於

0.5 以上，由數據分析的結果顯示，「顧客忠誠度」可解釋程度已達 50%

以上，如表 4.11 所示。 

表 4.11 顧客忠誠度的因素分析 

因素 
命名 題項 Cronbach’α 

因素 
負荷量 特徵值 解釋 

變異量(%) 
累積解釋 
變異量(%) 

態度 
忠誠 

D_6 

0.808 

0.761 

2.590 25.898 25.898 

D_5 0.730 

D_3 0.635 
D_7 0.628 
D_8 0.561 

行為 
忠誠 

D_9 
0.626 

0.783 
1.899 18.993 44.891 

D_10 0.765 

認知 
忠誠 

D_1 
0.614 

0.773 
1.693 16.928 61.819 D_2 0.736 

D_4 0.542 
 資料來源：本研究整理 

 
4.4 相關分析 

  採用皮爾森積差相關在雙變數之間為連續係數求出-1 至+1 是否為負

相關或正相關，愈靠近兩側位置表示相關程度愈顯著，而相關分析是用來

表達解釋變異量的係數平方。 

  網路行銷與消費者行為、網路行銷與顧客忠誠度、消費者行為與顧客

忠誠度、品牌知覺與消費者行為、品牌知覺與顧客忠誠度共 5 種組合的

相關係數至少均有 0.4 以上，而 P 值小於 0.01 達到顯著的正向影響，據

數值分析顯示： 
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4.4.1 H1：網路行銷與消費者行為有正向影響 

  品牌的網路服飾店對於網頁設計內容愈豐富、生動而客製化服務程

度愈高，有清晰溝通管道，就愈能改變消費者的購買行為方式；同時，網

購平台愈便利，而大公司品牌愈知名，據消費行為特性，在商品功能需符

合實用性需求，網路市場就更為熱絡，由相關分析的驗證結果，網路行銷

與消費者行為有正向影響，因此 H1 成立，如表 4.12 所示。 

  「背景」與「交誼」的相關係數 0.711 為正向影響，P 值小於 0.01 達

顯著，表示購物網站愈重視網友們溝通並接受客戶需求的寶貴建議，在網

路賣場逛街時愈感受到網購樂趣的體驗，會將某一個店家加入為好友並

建立長期性友誼關係。「內容」與「交誼」的相關係數 0.709 為正向影響

，P 值小於 0.01 達顯著，表示聯繫溝通愈便利，就愈感受到網購樂趣，

尤其是文字、圖片和影音相當豐富的網站，會結合其他社群平台拉近與網

友之間的距離，此時可另外開粉絲專頁向其他網友表達對商品的看法並

維持良好的友誼關係。「資訊尋求」與「交誼」的相關係數 0.628 為正向

影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈清晰的產品訊息和溝通管道，網路

店家就愈有機會在社群平台或網頁下方留言，向消費者表達對商品的看

法，讓消費者願意購買。「購買」與「交誼」的相關係數 0.601 為正向影

響，P 值小於 0.01 達顯著，表示常常在網路下單的消費者愈重視知名品

牌，就愈願意在社群平台或網頁下方留言並表達對商品的看法，即使價格

昂貴，但由於網購所帶來的便利性考量，仍會繼續購買。「評估準則」與

「交誼」的相關係數 0.580 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示價格

愈優惠的商品，如果有知名品牌推出，消費者就愈願意向店家聯繫，甚至

跟店家結為好友，讓熱門商品詢問度提升並熱絡整個網購市場。「需求確

認」與「交誼」的相關係數 0.556 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表
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示愈想要跟網友保持溝通並聽見客戶聲音，店家就愈願意設計出知名品

牌和實用性的商品因應消費需求。 

  「客製化」與「背景」的相關係數 0.673 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示網購方式愈客製化，就愈有機會享受多元付款方式並買到新

奇性商品。「連結」與「背景」的相關係數 0.721 為正向影響，P 值小於

0.01 達顯著，表示網站出現愈豐富影音內容能吸引網友觀看，將構成消費

誘因並提供許多相關的商品網址讓網友點進去賣場對這些商品比較他們

之間特性、功能與用途。「資訊尋求」與「背景」的相關係數 0.585 為正

向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示網購方式愈人性化操作介面，就愈

願意花時間在網路上尋找所需要的商品訊息。「購買」與「背景」的相關

係數 0.545 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示品牌愈知名在網購時

會發現這些公司的網站愈美觀，甚且他們推出的商品都很奇特，即使是價

格昂貴但由於網路上便利管道之故，仍願意下單購買，因此可吸引許多網

友們體驗網購樂趣。「評估準則」與「背景」的相關係數 0.495 為正向影

響，P 值小於 0.01 達顯著，表示付款方式提供愈輕鬆愉快又多元化管道

，就愈成為消費者選擇大公司品牌並享受促銷價優惠的商品對象。「需求

確認」與「背景」的相關係數 0.478 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，

表示商品愈多樣化，就愈符合消費需求並體驗購物樂趣。 

  「連結」與「客製化」的相關係數 0.681 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示購物網站愈友善客製化服務，店家就愈願意提供每一件詳細

的商品訊息顯示在網頁上作為訂製參考。「資訊尋求」與「客製化」的相

關係數 0.698 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示資訊尋求方式固然

是客製化服務的源動力，商品訊息愈清晰對客製化服務就愈有多樣化風

格、款式設計讓消費者自由選擇他們所想要的自身需求。「購買」與「客
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製化」的相關係數 0.569 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈便利

的購物環境就愈有機會對商品款式進行客製化服務，讓知名品牌店家進

攻網路市場，消費者由於網路便利之故，可節省交通時間，即使是價格昂

貴，若是知名品牌仍會繼續購買。「評估準則」與「客製化」的相關係數

0.644 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示購物網站對商品內容愈客

製化，消費者就愈願意以大公司的知名品牌為購買決策，由於品質和品牌

之間客製化服務能提供較優惠價格，成為消費者第一首選。「需求確認」

與「客製化」的相關係數 0.527 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示

商品款式、風格愈多元化，店家就愈關注每一位消費者需求狀況並提供實

用性客製化服務，而品牌愈知名，通常會有很大的消費潛力，值得讓店家

願意投資。 

  「資訊尋求」與「內容」的相關係數 0.658 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示消費者愈仰賴網路環境從事於線上購物，就愈重視新奇性、

特殊性網站內容，尤其是影音廣告可提供清晰的消費管道並得知更詳細

的產品訊息。「購買」與「內容」的相關係數 0.605 為正向影響，P 值小於

0.01 達顯著，表示網站版面加入愈豐富的文字、圖片和影音內容，就愈有

機會在網路上逛街，即使商品昂貴但由於品牌知名程度極高，且網購不須

舟車勞頓之故，因此仍願意消費。「評估準則」與「內容」的相關係數 0.519

為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈豐富、華麗的網站內容讓網

友感到新奇，對商品促銷價格就更重視了，品牌和品質之間會一起衡量，

以作為他們購買時的評估準則。「需求確認」與「內容」的相關係數 0.522

為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示購物網站愈知名，尤其是大品

牌公司的網站有多彩多姿的影音內容，就愈吸引消費者前來觀瞻，以提高

購物動機、意願並確認這些商品所需要的特定款式、風格和實用性作為決

策方向。 
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  「資訊尋求」與「連結」的相關係數 0.643 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示商品訊息愈詳細，消費者就愈願意花時間比較其他同性質的

商品，包括價格、品牌、品質、款式和功能...等等，作為選購時的參考。

「購買」與「連結」的相關係數 0.545 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著

，表示大公司品牌愈知名，在網頁訊息就愈詳細，消費者願意以較高的價

格進行下單，而售後服務當然是希望店家能提供更完善的服務。「評估準

則」與「連結」的相關係數 0.538 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表

示愈重視實用性商品，尤其是知名大公司品牌，就愈希望有更多優惠價格

享受高品質服務，並在商品頁提供更詳細訊息讓他們去參考、比較。「需

求確認」與「連結」的相關係數 0.534 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著

，表示售後服務愈完善的購物網站，對商品款式、功能和風格需求就愈重

視，以確認消費者原先預定的產品目標並提升購買意願。 

  「評估準則」與「資訊尋求」的相關係數 0.588 為正向影響，P 值小

於 0.01 達顯著，表示高品質優惠商品成為消費者最為在乎的評估方式，

若訊息流通愈詳細，就愈有機會找到大公司知名品牌。「需求確認」與「

購買」的相關係數 0.416 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示網購平

台所帶來的便利性對商品愈符合消費者使用需求，大公司知名品牌就愈

願意以優質服務提供給廣大的消費族群，在品牌知覺方面就更吸引人。 
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      表 4.12 網路行銷與消費者行為相關分析表 

 交誼 背景 客製化 內容 連結 資訊

尋求 購買 評估

準則 
需求

確認 

交誼 
相關 1         
P 值          

背景 相關 .711** 1        
P 值 .000         

客製化 相關 .695** .673** 1       
P 值 .000 .000        

內容 相關 .709** .662** .695** 1      
P 值 .000 .000 .000       

連結 相關 .748** .721** .681** .682** 1     
P 值 .000 .000 .000 .000      

資訊尋求 相關 .628** .585** .698** .658** .643** 1    
P 值 .000 .000 .000 .000 .000     

購買 相關 .601** .545** .569** .605** .545** .517** 1   
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000    

評估準則 相關 .580** .495** .644** .519** .538** .588** .603** 1  
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000   

需求確認 相關 .556** .478** .527** .522** .534** .652** .416** .432** 1 
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

註：**代表 P 值小於 0.01 達非常顯著。 
資料來源：本研究整理 

 
4.4.2 H2：網路行銷與顧客忠誠度有正向影響 

  有清晰商品訊息及完善溝通管道與售後服務，將成為顧客忠誠度的

重要核心，因店家需傾聽客戶聲音和寶貴建議，故提高店家與消費者之間

的情感並強化購買意願，尤其是大公司知名品牌在商品的實用性功能就

更為重視，讓網路市場有強大消費潛力，由相關分析的驗證結果，網路行

銷與顧客忠誠度有正向影響，因此 H2 成立，如表 4.13 所示。 

  「客製化」與「交誼」的相關係數 0.695 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示各大購物網站愈重視以社群平台與網友溝通，對商品規格、

樣式怎樣去設計，就愈重視客製化訂做，以因應年輕世代對特殊性商品的

需求。「連結」與「交誼」的相關係數 0.748 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示大型購物網站愈重視社群平台與網友們溝通，店家就愈願意
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提供更多商品網址讓網友點進去比較他們之間的規格、樣式和功能差異，

以促進完善的友誼關係。「態度忠誠」與「交誼」的相關係數 0.625 為正

向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示品質愈高，而品牌愈知名，消費者

就愈想要在社群平台表達對商品的看法，甚至向某一個店家結為好友，達

到長期性忠誠的情感關係。「行為忠誠」與「交誼」的相關係數 0.563 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示知名品牌的價格愈優惠，店家推

出促銷時，就愈能讓商品在溝通平台上的詢問度有所提升，網友之間將某

一項商品對品牌的好處維持長期性忠誠，可以為店家們塑造情感關係。「

認知忠誠」與「交誼」的相關係數 0.477 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯

著，表示在客戶認知中，品牌愈知名，尤其是歷史較悠久的大公司通常會

提供較好的品質，那些消費者就愈想要將商品購買後所感受的使用經歷

分享給其他網友們討論，讓消費者對某一家公司維持長久的忠誠關係。 

  「內容」與「背景」的相關係數 0.662 為正向影響，P 值小於 0.01 達

顯著，表示網站版面愈華麗，店家推出新奇又特別的商品就愈吸引網購族

群來店光顧。「態度忠誠」與「背景」的相關係數 0.591 為正向影響，P 值

小於 0.01 達顯著，表示商品的品質愈高，網友就會愈放心地在網購中盡

情體驗消費樂趣，尤其是網頁版面較豪華的設計，而文字、圖片和背景都

栩栩如生，讓消費者有良好印象並與某一個店家之間營造忠誠關係。「行

為忠誠」與「背景」的相關係數 0.494 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著

，表示商品口碑越棒，就越強化與店家之間的忠誠度，促銷價期間網友願

意花時間在網路上找一些新奇性特殊商品。「認知忠誠」與「背景」的相

關係數 0.450 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示促銷期間價格愈優

惠，就會愈引發消費者在網路上逛街的意願，將某一店家納為長期性忠誠

，尤其是大品牌公司提供優越的服務品質會留下良好印象，將鞏固消費

者與店家間忠誠關係。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

66 

  「內容」與「客製化」的相關係數 0.695 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示文字、圖片和影音在網站內容愈豐富，店家就愈有信心提供

客製化服務。「態度忠誠」與「客製化」的相關係數 0.669 為正向影響，

P 值小於 0.01 達顯著，表示商品的品質愈高，就愈能提升客製化服務的

樂趣，而消費者願意在同一個賣家繼續地來店光顧。「行為忠誠」與「客

製化」的相關係數 0.554 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示商品保

障性愈高，就愈能提升客製化服務的滿意度，尤其是知名品牌在網路上推

出新奇性特殊商品，讓消費者願意花時間在網路上逛街。「認知忠誠」與

「客製化」的相關係數 0.476 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示消

費者對品牌公司的認知，歷史愈悠久、生產經驗愈豐富，就會有更棒的客

製化服務，讓網友印象深刻。 

  「連結」與「內容」的相關係數 0.682 為正向影響，P 值小於 0.01 達

顯著，表示售後服務與溝通聯繫管道愈完善，店家就愈願意以親和力較強

的網站來拉近與消費者之間的距離。「態度忠誠」與「內容」的相關係數

0.618 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示網站版面的文字、圖像和

影音內容愈豐富，讓消費者印象更深刻而願意繼續在同一個賣家來店光

顧。「行為忠誠」與「內容」的相關係數 0.562 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示大品牌公司的歷史愈悠久，對生產經驗就愈豐富，因此網頁

製作版面就會更豪華，可提供良好的購物體驗並取得消費者認同。「認知

忠誠」與「內容」的相關係數 0.425 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，

表示消費者與大品牌公司的感情愈濃厚，就會愈引起在網路上購物樂趣，

尤其是網頁有豐富影音內容使消費者印象最深刻。 

  「態度忠誠」與「連結」的相關係數 0.655 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示相關商品的網址愈多，可以在網路上找到好口碑知名店家，

讓這個店家受到網友認同。「行為忠誠」與「連結」的相關係數 0.487 為
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正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈大愈知名的品牌公司會在網路

上提供優惠商品，而網友就會在網路上找出其他同性質商品來互相比較。

「認知忠誠」與「連結」的相關係數 0.493 為正向影響，P 值小於 0.01 達

顯著，表示消費者與知名品牌情感愈深厚，就愈願意以清楚的商品訊息和

完善的溝通管道介紹給其他顧客。 

  「行為忠誠」與「態度忠誠」的相關係數 0.541 為正向影響，P 值小

於 0.01 達顯著，表示服務態度愈親切的店家，對商品服務品質就會提升

，尤其是大品牌公司讓消費者常常來光顧，但比較少換其他品牌。「認知

忠誠」與「行為忠誠」的相關係數 0.426 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯

著，表示品牌歷史愈悠久，而商品的品質愈高，消費者就愈願意花時間在

網路上逛街，一旦有知名品牌，消費者會主動介紹給其他顧客。 

      表 4.13 網路行銷與顧客忠誠度相關分析表 

構面 交誼 背景 客製化 內容 連結 態度

忠誠 
行為

忠誠 
認知

忠誠 

交誼 
相關 1        
P 值         

背景 
相關 .711** 1       
P 值 .000        

客製化 
相關 .695** .673** 1      
P 值 .000 .000       

內容 
相關 .709** .662** .695** 1     
P 值 .000 .000 .000      

連結 
相關 .748** .721** .681** .682** 1    
P 值 .000 .000 .000 .000     

態度忠誠 
相關 .625** .591** .669** .618** .655** 1   
P 值 .000 .000 .000 .000 .000    

行為忠誠 
相關 .563** .494** .554** .562** .487** .541** 1  
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000   

認知忠誠 
相關 .477** .450** .476** .425** .493** .618** .426** 1 
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

註：**代表 P 值小於 0.01 達非常顯著。 
資料來源：本研究整理 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

68 

4.4.3 H3：消費者行為與顧客忠誠度有正向影響 

  網路服務會改變消費者行為，對商品宣傳手法和資訊透明化就更加

重視，讓企業透過網路行銷與消費者建立忠誠關係，而改變消費者購買衣

服的習慣，由傳統實體商店發展到線上網路商店，對於顧客忠誠度來說可

以在網路環境下快速擴散並鞏固消費者對企業認同；在品牌方面，由於文

字、符號和圖案具有唯一性和特殊性可供辨識，引起消費者聯想到這一家

公司所隱含的知覺價值，並展現其優雅與高貴氣質，對消費者行為有莫大

關係，隨著個性差異而有所偏好，讓企業以品牌形式與顧客之間來建立忠

誠關係，由相關分析的驗證結果，消費者行為與顧客忠誠度有正向影響，

因此 H3 成立，如表 4.14 所示。 

  「購買」與「資訊尋求」的相關係數 0.517 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示品牌愈知名，在商品訊息頁就愈詳細，成為消費者在網路上

尋找的對像，讓網購市場更熱絡，從而提升該商品詢問度。「態度忠誠」

與「資訊尋求」的相關係數 0.683 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表

示店家服務態度愈親切，就愈成為消費者在網路上搜尋銷售管道的對像，

尤其是大品牌公司最容易讓消費者認同。「行為忠誠」與「資訊尋求」的

相關係數 0.599 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示消費者行為隨著

商品愈優惠時，在品牌訊息詢問度就會愈高而願意從網路上尋找好口碑

的店家。「認知忠誠」與「資訊尋求」的相關係數 0.472 為正向影響，P 值

小於 0.01 達顯著，表示消費者對品牌形象愈深刻，在網路上詢問商品討

論程度就愈熱絡，尤其是歷史悠久、生產經驗最豐富的店家受到消費者歡

迎。 

  「態度忠誠」與「購買」的相關係數 0.612 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示他們推出商品即使是昂貴，但由於口碑好的店家對服務態度
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愈親切，在網路賣場就愈願意以優質的商品提供給消費者購買。「行為忠

誠」與「購買」的相關係數 0.473 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表

示在消費者行為過程，一旦遇到愈知名的品牌在推出優惠商品時，消費者

就愈有熱情花時間在網路上逛街購物。「認知忠誠」與「購買」的相關係

數 0.472 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示消費者買到優質商品，

對品牌知覺的感情愈濃厚，消費者就愈主動介紹這個商品給其他客人並

在同一家店繼續購買，但很少轉換其他家品牌。「需求確認」與「評估準

則」的相關係數 0.432 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示商品的款

式、風格及使用功能愈符合消費者需求，就愈希望店家推出更優惠的價格

買到知名品牌。 

  「態度忠誠」與「評估準則」的相關係數 0.658 為正向影響，P 值小

於 0.01 達顯著，表示店家服務態度愈親切、熱心幫助和解決問題，就愈

成為消費者在購買過程的評估項目。「行為忠誠」與「評估準則」的相關

係數 0.450 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示知名大品牌提供愈優

質的服務，消費者就愈想要在網路賣場花時間逛街。「認知忠誠」與「評

估準則」的相關係數 0.496 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示對品

牌情感愈深厚的忠實客戶，就愈願意做為購買時的決策方向。 

  「態度忠誠」與「需求確認」的相關係數 0.546 為正向影響，P 值小

於 0.01 達顯著，表示店家口碑越好，消費者就越希望他們推出多元化商

品，以因應不同層次需求，其中包括設計的款式、風格和功能...等等。「

行為忠誠」與「需求確認」的相關係數 0.512 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示銷售商品愈多樣化，在符合使用需求的情況下，消費者就會

願意花更多時間在網路上逛街，並針對大公司知名品牌列為需求參考。「

認知忠誠」與「需求確認」的相關係數 0.410 為正向影響，P 值小於 0.01
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達顯著，表示商品功能愈符合消費者購買的決策目標，在網路賣場就會更

踴躍，尤其是歷史悠久的知名品牌，可享受優質服務，並願意花時間在網

路上逛街購物。「認知忠誠」與「態度忠誠」的相關係數 0.618 為正向影

響，P 值小於 0.01 達顯著，表示店家口碑聲譽越好，就越容易與消費者

發生情感關係，在品牌方面將得到信賴，尤其是歷史較悠久的公司頗受消

費者好評。 

      表 4.14 消費者行為與顧客忠誠度相關分析表 

構面 資訊

尋求 購買 評估

準則 
需求

確認 
態度

忠誠 
行為

忠誠 
認知

忠誠 

資訊尋求 
相關 1       
P 值        

購買 
相關 .517** 1      
P 值 .000       

評估準則 
相關 .588** .603** 1     
P 值 .000 .000      

需求確認 
相關 .652** .416** .432** 1    
P 值 .000 .000 .000     

態度忠誠 
相關 .683** .612** .658** .546** 1   
P 值 .000 .000 .000 .000    

行為忠誠 
相關 .599** .473** .450** .512** .541** 1  
P 值 .000 .000 .000 .000 .000   

認知忠誠 
相關 .472** .472** .496** .410** .618** .426** 1 
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

註：**代表 P 值小於 0.01 達非常顯著。 
    資料來源：本研究整理 
 
4.4.4 H4：品牌知覺與消費者行為有正向影響 

  品牌概念源自於文字、符號和圖案引申為知覺價值的象徵，有唯一性

、獨特性以及可辨識性，讓消費者對品牌產生聯想，而品牌意識為一種知

覺感受，代表身份與地位的榮耀，對購買意圖方面有所關聯，將隨著個人

的喜好而有所差異，由相關分析的驗證結果，品牌知覺與消費者行為有正

向影響，因此 H4 成立，如表 4.15 所示。 
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  「品質」與「尊榮感」的相關係數 0.667 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示知名品牌的店家推出越好的服務方式，讓產品持久耐用，就

越覺得有尊嚴而值得購買。「炫耀性」與「尊榮感」的相關係數 0.733 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示品牌設計的意象愈神秘、優雅，

有豐富的品牌故事買回來的商品，就愈覺得自己能擁有崇高的身份與地

位。「資訊尋求」與「尊榮感」的相關係數 0.683 為正向影響，P 值小於

0.01 達顯著，表示網路訊息對品牌介紹愈豐富，基於自己喜好性就愈想要

買權威性領導品牌。「購買」與「尊榮感」的相關係數 0.645 為正向影響

，P 值小於 0.01 達顯著，表示網路科技愈發達，對消費者行為將有所改

變，購買權威性領導品牌就愈想要開箱展示並表達對商品使用的看法。「

評估準則」與「尊榮感」的相關係數 0.636 為正向影響，P 值小於 0.01 達

顯著，表示品牌公司愈知名，買回來的商品就愈有成就感，從品牌方面表

達個人對商品感受程度。「需求確認」與「尊榮感」的相關係數 0.483 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈有權威性領導品牌，消費者就

愈注意商品設計的款式、風格以及功能，一旦符合實用性消費需求，這個

品牌非常有正面意義。 

  「炫耀性」與「品質」的相關係數 0.661 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示品牌性質愈穩重、文雅買回來的商品，消費者就愈覺得安心

，並開箱展示在網路影音品平台給觀眾看，可以在品牌方面表達自己對

商品的看法。「資訊尋求」與「品質」的相關係數 0.611 為正向影響，P 值

小於 0.01 達顯著，表示權威性領導品牌，在網路介紹商品訊息愈詳細，

做工就會愈精良，讓品牌詢問度升高並互相介紹其商品特性。「購買」與

「品質」的相關係數 0.560 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示網路

資訊愈發達，對品牌公司的要求就愈高，尤其是精品名店生產出來的商品

需要給消費者見證這些品牌做工精良的程度是絕不馬虎。「評估準則」與

「品質」的相關係數 0.612 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示知名

品牌促銷價愈優惠，消費者就愈希望做出品質更高的商品做為購買時的
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決策依據，並展現其品牌意象該有的獨特性風格。「需求確認」與「品質

」的相關係數 0.470 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示品質越好，

其實用性質就會更貼切，尤其是精品名店需要做工精良的商品以因應顧

客需求，並展現權威性領導品牌。 

  「資訊尋求」與「享樂性」的相關係數 0.670 為正向影響，P 值小於

0.01 達顯著，表示口碑越受好評的品牌，在網路社群平台詢問度就會越高

，尤其是精品名店設計出來的款式和風格讓消費者享受其品牌獨特性的

價值。「購買」與「享樂性」的相關係數 0.539 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示品牌愈昂貴，尤其是精品名店推出的商品在網路上販售，由

於該品牌所帶來的特殊性和唯一性頗受消費者推崇，因此購買商品可享

受其中樂趣。「評估準則」與「享樂性」的相關係數 0.607 為正向影響，

P 值小於 0.01 達顯著，表示品牌公司推出愈優質商品，將成為消費者在

購買時的決策方向，尤其是精品名店對品牌意義是格外重大，因此可享受

其中所帶來的價值感。「需求確認」與「享樂性」的相關係數 0.518 為正

向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈符合實用性需求的品牌，就愈能

享受商品的好處，因為精品名店推出的商品是獨一無二；再者，這個設計

款式、風格已符合自己的個性和喜好。 

  「資訊尋求」與「炫耀性」的相關係數 0.682 為正向影響，P 值小於

0.01 達顯著，表示愈穩重、文雅而有氣質的品牌，商品詢問度就會愈熱絡

，尤其是權威性領導品牌在網路賣場的競爭十分激烈，當然可找到該精

品名店對商品介紹的詳細訊息。「購買」與「炫耀性」的相關係數 0.587 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示網路環境愈發達，即使是商品昂

貴，但由於精品名店在網路賣場推出限時優惠，因此消費者仍願意對商品

使用過程的經歷來表達看法。「評估準則」與「炫耀性」的相關係數 0.624

為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈文雅、穩重而有氣質的品牌

公司，消費者就愈願意發表對商品使用方面的看法，並在網路上分享該商

品使用經歷，作為其他消費者是否要選購的評估方案。「需求確認」與「
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炫耀性」的相關係數 0.536 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示品牌

設計的款式、風格愈多樣化，就愈符合消費者使用需求，尤其是精品名店

有在網路賣場做客製化服務，並由行銷人員介紹品牌故事的特性以及所

帶來的好處。 

  「需求確認」與「資訊尋求」的相關係數 0.652 為正向影響，P 值小

於 0.01 達顯著，表示商品使用功能愈符合消費者需求，店家就愈能以知

名品牌的形式在網路上廣為流傳，以營造更大吸引力，尤其是大品牌公司

投入資金對商品進行廣告。「評估準則」與「購買」的相關係數 0.603 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示商品功能愈符合實用需求，而價

格愈優惠，在網購平台就會有愈多人購買，尤其是知名品牌將成為最暢銷

的熱門商品。 

      表 4.15 品牌知覺與消費者行為相關分析表 

構面 尊榮感 品質 享樂性 炫耀性 資訊

尋求 購買 評估

準則 
需求

確認 

尊榮感 
相關 1        
P 值         

品質 
相關 .667** 1       
P 值 .000        

享樂性 
相關 .725** .672** 1      
P 值 .000 .000       

炫耀性 
相關 .733** .661** .712** 1     
P 值 .000 .000 .000      

資訊尋求 
相關 .683** .611** .670** .682** 1    
P 值 .000 .000 .000 .000     

購買 
相關 .645** .560** .539** .587** .517** 1   
P 值 .000 .000 .000 .000 .000    

評估準則 
相關 .636** .612** .607** .624** .588** .603** 1  
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000   

需求確認 
相關 .483** .470** .518** .536** .652** .416** .432** 1 
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

註：**代表 P 值小於 0.01 達非常顯著。 
資料來源：本研究整理 
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4.4.5 H5：品牌知覺與顧客忠誠度有正向影響 

  文字、符號和圖案設計的內容愈生動與豐富，有清晰知覺價值就愈能

強化企業形象，因此品牌是代表地位榮耀，知名店家推出的優質商品讓消

費者認同並維持友誼、忠誠關係，從而使消費者與品牌間有深厚情感，顯

示品牌所帶來的價值觀能鞏固市場版圖，由相關分析的驗證結果，品牌知

覺與顧客忠誠度有正向影響，因此 H5 成立，如表 4.16 所示。 

  「享樂性」與「尊榮感」的相關係數 0.725 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示品牌設計樣式、風格愈獨特，就愈符合個性化，在品牌方面

想要發表對商品的看法。「態度忠誠」與「尊榮感」的相關係數 0.777 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示服務態度愈親切，消費者對品牌

評價就會愈高，尤其是精品名店有許多款式、風格的商品都符合個性化設

計，因此獲得消費者好評。「行為忠誠」與「尊榮感」的相關係數 0.593 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示購買過程在同性質商品，通常會

選擇特殊性和唯一性樣式，對於知名品牌也抱持較高評價，當然精品名店

會看好個性化服務所帶來的龐大商機。「認知忠誠」與「尊榮感」的相關

係數 0.573 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示在消費者認知當中，

精品名店愈特殊，就愈符合個性化設計，尤其是歷史較悠久的大公司都致

力於營造品牌精神與消費者間情感。 

  「享樂性」與「品質」的相關係數 0.672 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示商品愈符合實用性目的，通常這個品牌的服務是非常優質，

將提供一個做工精良、耐用性持久的商品，對品牌方面有格外正面價值。

「態度忠誠」與「品質」的相關係數 0.696 為正向影響，P 值小於 0.01 達

顯著，表示店家態度越好，就越願意提供高品質服務，尤其是歷史悠久的

大公司品牌，他們做工精良，讓消費者買回去的商品感到安心。「行為忠



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

75 

誠」與「品質」的相關係數 0.527 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表

示店家口碑越好，就越重視商品的售後服務，一旦看中知名大品牌，消費

者鮮少會更換其他家廠商。「認知忠誠」與「品質」的相關係數 0.451 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示愈知名的品牌在網路上銷售商品

，就會有愈多廠商提供高品質服務面向顧客，尤其是精品名店為了品牌

商譽都願意與消費者建立堅實的夥伴關係。 

  「炫耀性」與「享樂性」的相關係數 0.712 為正向影響，P 值小於 0.01

達顯著，表示品牌愈穩重、文雅和高貴性質的商品買回來就愈能享受其中

價值，並在網路上展示影片表達對品牌的看法。「態度忠誠」與「享樂性

」的相關係數 0.661 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示服務態度越

親切，消費者就越容易體會到品牌精神所帶來的情感，尤其是款式、風格

的個性化設計是最受歡迎。「行為忠誠」與「享樂性」的相關係數 0.560 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示好口碑的店家，讓消費者買知名

品牌享受到品質保障的樂趣，可以在網路上安心購物。「認知忠誠」與「

享樂性」的相關係數 0.502 為正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示知名

品牌認知情感愈深厚，消費者就會愈願意享受高品質服務的樂趣。 

  「態度忠誠」與「炫耀性」的相關係數 0.693 為正向影響，P 值小於

0.01 達顯著，表示店家服務態度愈親切，通常就會有愈文雅、穩重的品牌

作為企業形象。「行為忠誠」與「炫耀性」的相關係數 0.586 為正向影響

，P 值小於 0.01 達顯著，表示有大品牌、好口碑的商品，消費者會願意

表達對品牌故事的看法。「認知忠誠」與「炫耀性」的相關係數 0.463 為

正向影響，P 值小於 0.01 達顯著，表示品牌情感愈深厚，消費者就會愈

願意發表企業文化的介紹並分享給其他顧客。 
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      表 4.16 品牌知覺與顧客忠誠度相關分析表 

構面 尊榮感 品質 享樂性 炫耀性 態度

忠誠 
行為

忠誠 
認知

忠誠 

尊榮感 
相關 1       
P 值        

品質 
相關 .667** 1      
P 值 .000       

享樂性 
相關 .725** .672** 1     
P 值 .000 .000      

炫耀性 
相關 .733** .661** .712** 1    
P 值 .000 .000 .000     

態度忠誠 
相關 .777** .696** .661** .693** 1   
P 值 .000 .000 .000 .000    

行為忠誠 
相關 .593** .527** .560** .586** .541** 1  
P 值 .000 .000 .000 .000 .000   

認知忠誠 
相關 .573** .451** .502** .463** .618** .426** 1 
P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

註：**代表 P 值小於 0.01 達非常顯著。 
資料來源：本研究整理 

 

4.5 迴歸分析 

  根據上一章相關分析顯示，各變數和變數之間有關聯性影響，為了確

認詳細影響情形，就必須用迴歸分析對每一個變數互相影響的組合進一

步了解，才能得知如何程度地影響，到底是完全中介還是部份中介？以下

為每一個變數提供解答： 
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4.5.1 網路行銷與消費者行為的多元迴歸模式 

  網路行銷當自變數，消費者行為當依變數進行迴歸分析，其 F 值

495.813，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異量 67.2%，表

示品牌的網路服飾店上架多樣化商品可增加購物樂趣，新奇性商品會改

變消費者購買商品的傾向，並認同網路購物能獲得商品訊息比傳統實體

商店更清晰、完整，因此買衣服不須舟車勞頓，如表 4.17 所示（自變數

對中介變數）。 

    表 4.17 網路行銷與消費者行為的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 
消費者行為 

自變數對中介變數 

β值 T 值 標準誤 
網路行銷 0.821 22.267 0.33 

F 值 495.813 
調整後 R 平方 0.672 
△R 平方 0.674 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 

 

4.5.2 網路行銷與顧客忠誠度的多元迴歸模式 

  網路行銷當自變數，顧客忠誠度當依變數進行迴歸分析，其 F 值

333.315，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異量 58%，表示

網路服飾店設計的網站留言功能與消費者能促進溝通，而且網路商店可

找到許多實用性商品，讓消費者認同網路服飾店願意花較多的時間在網

路逛街，如表 4.18 所示（自變數對依變數）。 
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    表 4.18 網路行銷與顧客忠誠度的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 
顧客忠誠度 

自變數對依變數 
β值 T 值 標準誤 

網路行銷 0.762 18.257 0.36 
F 值 333.315 

調整後 R 平方 0.58 
△R 平方 0.581 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 
 
4.5.3 消費者行為對顧客忠誠度的多元迴歸模式 

  消費者行為當自變數，顧客忠誠度當依變數進行迴歸分析，其 F 值

453.183，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異量 65.2%，表

示消費者買衣服的訊息皆來自於網路上搜尋，且品牌的網路服飾店有許

多實用性商品能獲得消費者青睞而願意在網路上逛街，並取代實體店面

的購買方式，讓店家可藉由網路環境營造顧客忠誠度，如表 4.19 所示（

中介變數對依變數）。 

      表 4.19 消費者行為與顧客忠誠度的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 
顧客忠誠度 

中介變數對依變數 
β值 T 值 標準誤 

消費者行為 0.809 21.288 0.37 
F 值 453.183 

調整後 R 平方 0.652 
△R 平方 0.654 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 
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4.5.4 H6：網路行銷對消費者行為與顧客忠誠度的多元迴歸模式 

  網路行銷和消費者行為當自變數，顧客忠誠度當依變數進行迴歸分

析，其 F 值 258.275，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異

量 68.1%，其中標準化 β值變大（0.303＞0.56），表示網路行銷透過消費

者行為對顧客忠誠度有部份的中介效果，因此 H6 假說已成立，如表 4.20

所示（自變數和中介對依變數），表示服飾店網路服務會改變消費者行為

，對於商品的宣傳手法和資訊透明化就更加重視，讓企業透過網路行銷

與消費者建立忠誠關係，從而改變消費者購買衣服的習慣，由傳統實體商

店發展到線上網路商店，對於顧客忠誠度來說可以在網路環境下快速擴

散並鞏固消費者對企業認同。 

   表 4.20 網路行銷、消費者行為與顧客忠誠度的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 
顧客忠誠度 

自變數和中介對依變數 

β值 T 值 標準誤 
網路行銷 0.303 4.753 0.55 
消費者行為 0.56 8.791 0.62 

F 值 258.275 
調整後 R 平方 0.681 
△R 平方 0.684 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 
 
4.5.5 品牌知覺與消費者行為的多元迴歸模式 

  品牌知覺當自變數，消費者行為當依變數進行迴歸分析，其 F 值

561.212，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異量 69.9%，表

示品牌設計的文字、符號和圖案對於商標內容會引起消費者主動選擇目

標店家，從而改變消費者行為在品牌方面的傾向，並認同該品牌知覺價值

，如表 4.21 所示（自變數對中介變數）。 
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      表 4.21 品牌知覺與消費者行為的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 
消費者行為 

自變數對中介變數 
β值 T 值 標準誤 

品牌知覺 0.837 23.69 0.32 
F 值 561.212 

調整後 R 平方 0.699 
△R 平方 0.7 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 
 
4.5.6 品牌知覺與顧客忠誠度的多元迴歸模式 

  品牌知覺當自變數，顧客忠誠度當依變數進行迴歸分析，其 F 值

544.688，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異量 69.3%，表

示好口碑、好品質商品讓網路服飾店獲得顧客的忠誠願意來這一家店繼

續光顧，可買到許多實用性商品享受優惠活動，如表 4.22 所示（自變數

對依變數）。 

      表 4.22 品牌知覺與顧客忠誠度的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 

顧客忠誠度 
自變數對依變數 

β值 T 值 標準誤 
品牌知覺 0.833 23.339 0.32 

F 值 544.688 
調整後 R 平方 0.693 
△R 平方 0.694 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 
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4.5.7 H7：品牌知覺對消費者行為與顧客忠誠度的多元迴歸模式 

  品牌知覺和消費者行為當自變數，顧客忠誠度當依變數進行迴歸分

析，其 F 值 332.257，P 值＜0.001 達極高顯著，調整後 R 平方解釋變異

量 73.3%，其中標準化 β值變大（0.522＞0.371），表示品牌知覺透過消費

者行為對顧客忠誠度有完全的中介效果，因此 H7 假說已成立，如表 4.23

所示（自變數和中介對依變數），品牌知覺與顧客忠誠度之間的關聯性，

須透過消費者行為改變品牌選擇的傾向才足以迎合消費者認同並鞏固該

服飾店的顧客忠誠度，由於文字、符號和圖案設計概念都離不開消費者行

為的範疇，故品牌設計為了達到知覺價值能獲得消費者歡迎，就需要藉由

消費者行為的改變方法去試圖了解消費者對服飾店的認同程度（顧客忠

誠）。 

   表 4.23 品牌知覺、消費者行為與顧客忠誠度的迴歸分析表 

變數 
名稱 

依變數迴歸模式 

顧客忠誠度 
自變數和中介對依變數 
β值 T 值 標準誤 

品牌知覺 0.522 8.592 0.54 
消費者行為 0.371 6.111 0.59 

F 值 332.257 
調整後 R 平方 0.733 
△R 平方 0.735 
顯著性 .000 

        資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 
 

5.1 結論 

  對於每個主變數因果關係在探討品牌知覺、消費者行為和顧客忠誠

度等 3 個變數均透過網路問卷的數據調查結果進行統計，按照分析結果

，獲得以下本研究的結論： 

1. 網路行銷如何影響消費者行為，在數量分析研究可探討網路行銷對消

費者行為有正相關顯著，表示消費者透過服飾店的網站線上購物改變

以往採用實體店面的方式去影響消費者行為，目的是網站有強大傳播

力量在不分國界的情況下能改變購物傾向，並達到宣傳效果。 

2. 網路行銷如何影響顧客忠誠度，在數量分析研究可探討網路行銷對顧

客忠誠度有正相關顯著，表示網路服飾店有完整購物管道與讓消費者

永遠記得網路上友善環境並改變消費者對企業的忠誠關係，能集中在

特定店家受顧客歡迎、保持生意興隆，但又不希望消費者跑去其他店

家，就要從顧客忠誠度研究消費者對於網路行銷的感受，例如網站內

有完整售後服務和豐富多樣化商品能客製化銷售，這些購買行為和瀏

覽商品網頁的方式與顧客之間有著密不可分的忠誠型態。 

3. 消費者行為如何影響顧客忠誠度，在數量分析研究可探討消費者行為

對顧客忠誠度有正相關顯著，表示服飾店需透過網路平台結合文字、

符號和圖案設計的概念建立品牌標誌讓消費者記得這一家企業而產生

品牌聯想，從中了解其知覺價值，採用網路行銷方式宣揚這一家企業

的品牌理念獲得忠誠關係有深厚情感。 
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4. 品牌知覺如何影響消費者行為，在數量分析研究可探討品牌知覺對消

費者行為有正相關顯著，表示網路服飾店的企業文化和品牌精神會改

變消費者購買動機，並選擇特定商品將目光集中在同一個家品牌，但

不希望有目標轉移的現象而換其他家品牌，因此需要從消費者行為的

類型去探討品牌屬性和產品定位。 

5. 品牌知覺如何影響顧客忠誠度，在數量分析研究可探討品牌知覺對顧

客忠誠度有正相關顯著，表示網路服飾店需透過文字、符號和圖案建

立品牌標誌讓消費者記得這一家企業的知覺價值，並改變消費者忠誠

行為態度，能集中在特定店家受顧客歡迎、保持生意興隆，但又不希

望消費者跑去其他家企業，就要從顧客忠誠度來研究消費者對於品牌

知覺的感受程度，例如文字、符號和圖案都是品牌標誌，但這些標誌

與顧客之間有著密不可分的情感關係。 

6. 從問卷調查中發現，網路行銷透過消費者行為的途徑去影響顧客忠誠

度所形成的部份中介有達到正相關顯著，以及品牌知覺透過消費者行

為的途徑去影響顧客忠誠度所形成的完全中介有達到正相關顯著，根

據迴歸分析的結果表明，網路服飾店若想要獲得消費者忠誠，就必須

在消費者行為型態來剖析品牌設計的文字、符號和圖案概念，在網路

廣告塑造其知覺價值吸引消費者目光，繼續在同一家服飾店重複購買

而形成品牌聯想，進一步鞏固消費者忠誠於同一家廠商，在最大限度

下，不會轉移目標到其他家品牌選購商品，因此消費者行為可扮演網

路行銷、品牌知覺與顧客忠誠度之間的橋樑形成差異化，讓消費者肯

定某一家網路服飾店的品牌獲得認同並開拓另一批網路客源，目的是

營造忠誠度提升網路賣場的競爭力和展現品牌魅力，透過品牌形式為

網路服飾店代言，可減少賣場人事成本和行銷廣告費用。 
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5.2 管理意涵 

  本研究專注於實務操作，經由品牌知覺與消費者行為對顧客忠誠度

的主變數去探討，在過去研究的相關文獻都用在零售業、保險業、電信業

、觀光業、旅館業、餐飲業和家電產品...等方面品牌，而本研究應用在網

路服飾業，因現在人們有在網路商店買衣服的習慣，卻吸引年輕人青睞，

目的是網路下單，社群行銷應用在各種賣場，由於電腦和手機普及因素，

而網站風格對於品牌設計的概念百花齊放，讓消費者對品牌有認同感，並

連結到網路商品的品牌形象，藉此提高消費者購買衣服的意願，避免在網

路競爭環境下慘遭淘汰。 

  網路行銷與品牌知覺從企業生存中的任何行業，除了服飾業之外，在

行銷學理上，多數製造業和服務業都基於品牌理念和企業文化作為成立

基礎，由於新興行業進入網站設計版面、樣式的思維都與品牌精神有關，

使行銷行為改變以往實體店面方式，在網路賣場能滿足新奇性、有趣商品

需求迎合消費者，因此如何讓傳統產業轉型為網路商店，包括具服務業性

質的製造業也踏入網路世界，消費者很樂意網路賣場快速呈現所需要的

商品訊息，即可在網路環境下與專人接洽服務事宜，品牌和網路之間的優

勢便促進人際溝通，以最輕鬆具備前瞻性思維讓傳統實體店面提升到網

路商店。 

  首先，品牌行銷方式會影響一家公司員工團結士氣，對內部營運績效

和產品製造品質控管都有影響，若投入相當多的網路技術來改變消費者

行為模式與品牌精神做結合，可以感受到商品資訊在網路上流通引起其

他網友熱情討論其商品特性，並營造消費者情感花在品牌宗旨上，進而使

企業知名度大增，由此觀之，品牌知覺和網路行銷為一體兩面，表面上看

似不起眼，但事實上網路賣場只要調整行銷步伐和品牌策略，讓企業文化
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傳達每一位消費者聽到美好消息，店家在受激勵下有充分意願和信心來

研發更棒的產品，當然品牌知名度會名揚四海。 

  其次，在現今社會上的人們都重視社群網路應用，品牌不僅扮演公司

左右市場定位，在網路賣場可投入少許資本即可大大獲利，可見網路行銷

藉由品牌知名度的威力是十分強大，當然有許多傳統實體店面的企業主

都認為網路可通行全世界，這才是品牌知覺最能被利用的有效辦法，當企

業員工發現商品銷售通路因網路而獲利時，消費者會很真誠地對待某一

家企業，而他們內心唯一就品牌精神與企業文化一起在網路社群應用的

平台上發揚光大，相信每一位企業員工會覺得有尊榮感，從而使消費者行

為在網路賣場的生態有巨大改變，由於網路資訊十分發達，要下訂單購買

商品簡直是輕而易舉。 

 

5.3 研究貢獻與意義 

  由研究結果顯示，網路行銷、品牌知覺會透過消費者行為改變網購傾

向的意願，這意味者服飾店網站需要創造品牌圖像和文字敘說企業文化

價值，尤其是「網路行銷」在品牌方面，應追求消費者如何選擇商品的問

題與配合網購需求，並塑造出與時俱進多角化經營，企業主雖普遍可透過

網路行銷與品牌知覺的關係為消費者在生活方面帶來方便性、享樂性價

值，但資安意識的問題逐漸被大家重視。 
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  建議網購部門在開發新網站時可用於提供防毒軟體廠商合作，協助

防止手機和電腦被意外入侵，讓消費者可以在安全的網路環境下快樂購

買服飾商品，使消費者對於網路安全方面帶來信任感，並檢視每一款服裝

特性，目的是了解尺寸大小、款式設計和個人化風格是否能互相匹配喜歡

的樣式，從而探討客戶與客戶之間對於服裝設計的款式能否符合時下年

輕人、中年人的最愛，或以網路問卷來詢問服裝試穿後感受情形，將會幫

助未來新款服飾進化到時尚風潮。 

  最後，本研究認為服飾店網站應以年輕顧客為中心逐步擴展至中年

人款式的風格去設計，無論是網購商品購買前諮詢或信用卡支付並拿到

商品的售後服務，如何與消費者建立友誼關係並鞏固特定市場的消費族

群是至關重要。 

 

5.4 研究限制與建議 

  在研究方法類型，無論是量化研究或是質性研究，都會因地區、時間

和金錢...等因素限制卻使研究上產生歧異，本研究的對象以台灣中南部各

縣市進行網路問卷調查，其研究過程僅單憑該區域的調查狀況，但不能代

表全台灣都是這樣的購買方式和品牌型態，且問卷樣本數略嫌不足，因此

品牌的網路服飾店如何調查，將提出下列建議： 

1. 針對網路服飾店在其他地區加入調查並擴大研究範圍，始能了解服飾

業者對消費者喜好的具體情況，為研究數據的調查更紮實、完善。 

2. 改換研究變數或研究方法會有不一樣的調查結果。 

3. 可改用其他數學方法，以獨立樣本 T 檢定或單因子變異數，對於特定

品牌、特定區域、消費族群進一步交叉比對網路行銷、品牌知覺、消

費者行為和顧客忠誠度在每個變數間的差異。  
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附錄 正式問卷 

敬愛的受訪者您好： 
  親愛的網路消費愛好者您好，我來自於南華大學企管系碩士班，由

於現在服飾店競爭激烈，都透過網路上與人們達成聯繫，並促成網路行

銷的發展，才有辦法將企業的品牌有效發揮。 
我相信大家對服飾店的網路行銷和品牌方面的研究一定很喜歡，有

志者煩請各位填答 Google 表單製作的正式問卷，我製作的表單不會去

收集個人資料，而問卷蒐集回來的訊息會絕對保密，請您安心做答，感

謝您的協助。謝謝 
 
  敬祝 身體健康 萬事如意 

南華大學企業管理系管理科學碩士班 
指導教授：許淑鴻 博士 
研究生：陸秀芳 敬上 

請依照您目前所購買的服裝、品牌服飾來填答，謝謝 

 
個人基本資料 
 
性別 
 □ 男 □ 女 
年齡 
 □ 20 歲（含）以下 
 □ 21-30 歲 
 □ 31-40 歲 
 □ 41-50 歲 
 □ 51 歲（含）以上 
學歷 
 □ 國中（含）以下 
 □ 高中（或高職、二專） 
 □ 大學（或技職類科技大學、五專） 
 □ 碩士 
 □ 博士 
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職業 
 □ 學生 
 □ 服務業 
 □ 軍公教 
 □ 工商業 
 □ 科技業 
 □ 其他 
 
網路行銷 

問卷題目 

非 
常 
同 
意 

同 
意 

沒 
意 
見 

不 
同 
意 

非 
常 
不 
同 
意 

1. 瀏覽網路找商品是輕鬆愉快的方式。      
2. 在網路上找到的衣服會增加樂趣又新奇性的商品。      

3. 這個網站所顯示的背景、圖片、聲音和文字能讓我感

到新奇。      

4. 網站服飾店設計的文字內容、版面形式很豐富，引起

我購物的樂趣。      

5. 網路的服飾店若留下 FB、IG、推特...等社群聯絡方式

，我可以跟店家成為好友。      

6. 網路的服飾店首頁，在下方有留言功能，可反映出每

一件衣服的評價、看法。      

7. 網路環境的樂趣讓我有機會選擇客製、多樣化服裝設

計。      

8. 在網路上有多種的付款方式可供選擇。      
9. 網路服飾店可找到每一件商品的詳細訊息。      

10. 在同業之間提供友站的連結，讓消費者對同一件衣

服的價格來進行比較。      
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品牌知覺 

問卷題目 

非 
常 
同 
意 

同 
意 

沒 
意 
見 

不 
同 
意 

非 
常 
不 
同 
意 

11. 我覺得這件衣服的名牌是文雅、氣質與高貴。      
12. 我愛炫耀自己的衣服來表達對品牌的看法。      
13. 這個品牌符合我的個性，因此我喜歡這件衣服。      
14. 該公司推出的衣服，我覺得是特殊性和唯一性。      
15. 對知名品牌的網路服飾店，讓我抱持較高的評價。      
16. 好口碑的品牌讓我引起聯想這件衣服的設計風格。      
17. 好的品牌買回來的衣服是一種享受。      
18. 該品牌推出的衣服，做工很精良、耐用可靠。      
19. 大公司品牌的售後服務讓我感到安心。      
20. 老品牌對商品而言可提高較優的衣服品質。      

 
消費者行為 

問卷題目 

非 
常 
同 
意 

同 
意 

沒 
意 
見 

不 
同 
意 

非 
常 
不 
同 
意 

21. 網路上多樣化的服裝提高我購買的意願。      
22. 服裝的款式、風格符合我的喜好和實用性。      
23. 網路上知名服飾的品牌通常會有很大的吸引力。      
24. 網路訊息可幫我提供更清楚的消費管道。      
25. 我買衣服的款式、品牌來自於網路訊息。      
26. 促銷價的服裝是我第一首選。      
27. 更好的衣服品質，我選擇大公司的知名品牌。      
28. 如果品牌差異不大，我會選擇實用性的服裝。      
29. 由於不需出外舟車勞頓，因此網路的服飾店是我購

買的優先選項。      

30. 即使衣服的品牌昂貴，但由於品質良好之故，我仍

願意購買該商品。      
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顧客忠誠度

問卷題目 

非

常

同

意

同

意

沒

意

見

不

同

意

非

常

不

同

意

31. 大品牌或歷史悠久的公司在我的認知是值得信賴。

32. 大品牌服飾所產生的情感和價值觀，在我的認知，

會主動介紹給客人。

33. 我認為店家應提供線上的訂購服務，才能幫客人了

解該服裝的品牌訊息。

34. 我認為在網路的環境會提高聲譽，並加強顧客的忠

誠。

35. 好口碑、好品質的網路賣家，我會繼續在這一家店

下單購買和來店光顧。

36. 只要這個店家有提供大品牌、好品質的服裝，我不

會考慮換其他店家。

37. 網路服飾店推出的優惠活動，我一定會參加，作為

優先購買的選項。

38. 我願意花較多時間在網路上逛街和購物。

39. 有大品牌、好口碑的服裝，通常保障性較高，我一

定會購買。

40. 同性質的服裝，我會推薦在網路上訂購。

☆問卷到此結束 感謝您的填答☆


