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摘 要 

本研究以西點蛋糕消費者為研究對象，探討其從眾行為與忠誠度間之關係，並

檢視知覺利益的中介角色，進而了解西點蛋糕消費者之行為與模式。首先，本研究

依據文獻提出研究假設，並以三家台南蛋糕專賣店為研究場域，利用問卷方式針對

消費者進行問卷調查，總計得到 279 份有效問卷，再藉由敘述性統計分析、信效度

分析及結構方程式進行統計分析。研究結果發現，蛋糕消費者以『家人朋友喜愛之

品牌蛋糕』為優先選擇。透過購買蛋糕對商家的品牌形象及購買過程中所產生的知

覺利益與評價，產生消費者對該品牌的忠誠度與信任，此研究透過量化方式證明西

點蛋糕的從眾行為與忠誠度是不予成立的，由於過往的研究並未佐證兩者之間相關

文獻，更以此驗證兩者需透過知覺利益為中介效果，方能與忠誠度有顯著的正向關

係，當西點蛋糕消費者的知覺利益愈高時，忠誠度也就愈高，由實證中亦發現從眾

行為對知覺利益有顯著正向關係。 

 

關鍵字：從眾行為、知覺利益、忠誠度，西點蛋糕消費者 
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壹、緒論 

近幾年來，由於電視、報章雜誌及網路等媒體的快速報導，加上智慧型手機的

便利性，消費者要獲得相關資訊或報導變得相當便利。藉由現代的科技進步，消費

者隨時在改變自己的生活習慣與模式，尤其是近幾年消費型態之從眾行為

(conformity)現象更趨於普及，新奇感及可炫耀的人性心理，讓消費者產生不得不擁

有的感覺。此一窩蜂的排隊潮是日本排隊文化的獨特現象，在日本消費者的心中，

會造成排隊風潮的店家或商品就是美食，為了一嚐美食，即使排上好幾小時也甘之

如飴。然而，此排隊現象也悄悄地影響台灣的飲食文化。透過網路及各大媒體的爭

相報導，好奇心會驅使消費者產生一窩蜂排隊的購買行為。近幾年受到日本的排隊

文化影響，如雨後春筍般崛起的美食店家，為了勾起消費者排隊的慾望，更是在產

品的創新、行銷及話題性等操作上非常用心(王信惠，2007)。而這種一窩蜂現象最常

出現在餐飲業，眾多的美食只要在網路上引起討論再經過報導，馬上就變得熱門搶

手，例如：台中的宮原眼科、台南的蜷尾家冰淇淋、甚至隱身在各地街角巷弄中的

美食名店，都造成絡繹不絕的排隊人潮。除了現實生活的從眾排隊現象，藉由「虛

擬網路」通路的排隊行為，從下單到取貨需要等待長達半年之久的網路美食，深受

年輕人與粉領族的青睞，像是屏東的心之和起士蛋糕、嘉義福義軒蛋捲、花蓮奶油

酥條、凹蛋糕等等，在虛擬通路大排長龍的美食，實在不勝枚舉！ 

依據財團法人資訊工業策進會的報告指出，台灣線上購物市場每年幾乎都以

20%的速度在成長，2008年台灣線上購物市場產值僅有新台幣2,430億元，2010年成

長至3,583億元，2010年較2009成長21.5%，2011年成長至5,620億元，2012年更持續

成長至6,605億元，最新資料預估2013年產值將成長至7673億元，進一步估算到2015

年產業的產值會突破到兆元(資策會，2011)。根據經濟部商業司(2012)「經濟部101

年度新網路時代電子商務發展計畫」報告指出，2011年台灣B2C電子商務產值新台

幣3,225億元，2012年成長至3,825億元，較前一年成長了18.6%。2013年B2C電子商

務產值則預估為4,521億元，由以上報告數據可知，消費者透過網路購物早已成為消

費者購買產品的重要管道之一。 

近幾年來台灣居民的消費飲食習慣，在西點蛋糕烘焙業及咖啡烘焙產業這二大

區塊改變最為明顯。根據業者估計，台灣烘焙市場目前已達450億元，若再加上咖啡

烘焙產業，台灣每年約有百億元的產值。由於咖啡市場的新興崛起，帶動了甜點蛋

糕也隨之翻揚，原本屬於額外的東西反變成人們生活的一部份；以前是飯後吃水果，

現在則是要來份點心才算是完整，再加上現代粉領族習慣下午茶來份點心的飲食習

慣，慢慢造就了二大產業的提升。美食家葉怡蘭認為，西式甜點很漂亮，比起傳統

漢餅及其他糕餅更顯得有話題性(李雪莉，2007)。然而，消費者經由各種資訊或對其

購買產品的喜好度所產生的從眾購買行為，無論是透過虛擬網路的排隊或者是親身

體驗的排隊購買商品後，消費者對產品所帶來評價或是產品對消費者功用及知覺利
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益的評估，以及使用該產品後對該品牌的評價是否有所重新定位，過去已有多位學

者提出顧客的知覺價值影響忠誠度之相關研究(Zeithaml, 1988；Dodds, Monroe and 

Grewal, 1991；Fredericks and Salter, 1995；Neal, 1999；Parasuraman and Greal, 2000)，

認為顧客在考量購買產品時，是以知覺價值決定購買與否的依據，然而知覺價值是

決定於知覺所獲得的價值，也就是消費者對知覺利益(perceived benefit)與知覺代價

(perceived sacrifice)之間的取捨，學者們稱之為交易效用理論 (Transaction Utilit 

Theory)(Thaler, 1985)。就效用理論的觀點而言，當從眾消費者經由購買產品後，所

產生的利益高於所付出的代價，則購買機率相對性的也拉高(Dickson and Sawyer, 

1990)。 

Keller(1993)主張消費者需求利益須包括功利性利益與歡樂性利益兩個重要的

構面，消費者藉由從眾購買現象後會產生功利性與歡樂性兩種效果，亦即當消費者

購買西點蛋糕商品的同時，其產品應具有令人幸福及愉悅的功能。然而，如何將『知

覺利益』透過問卷的方式，發揮有效的評估，是本研究的重點。承如上述，知覺價

值對忠誠度呈現正向關係，在此本研究亦可推論知覺利益與忠誠度為正相關。反之

從眾行為是否與忠誠度呈正相關呢？在過往的研究中，似乎尚未找到任何關於從眾

行為與忠誠度之相關研究。再者，近年來消費者在西點蛋糕之從眾購買現象，往往

藉由媒體行銷或虛擬網路傳播的推波助瀾下，瘋狂搶購傳說中的甜點美食，但此現

象卻猶如曇花一現！最明顯的例子莫過於來自日本的雷神巧克力，其所造成的瘋狂

購買現象前所未見，進而讓台灣多家食品業者爭相仿製，但卻也脫離不了蛋塔的泡

沫現象。 

消費者的購買行為，初期大都以口耳相傳或媒體行銷得知該產品訊息，業者們

除了希望透過某種明星商品墊立自己的品牌之外，更希望消費者在購買產品後，對

產品所帶來的功益性，能由從眾現象的一員進而成為該產品之忠誠顧客。Chaudhuri 

and Holbrook(2001)將忠誠定義為二大類型：情感忠誠以及行為忠誠。情感忠誠指的

是消費者對品牌認同的程度，而行為忠誠是指消費者再次購買相同品牌產品的意願。

近年來，在西點蛋糕產業中，從眾現象最成功的例子，莫過於統一Mister Donut。初

期的評價策略及媒體行銷，加上以甜甜圈為主打，並開發多種商品，成功製造排隊

從眾議題。如果要保持住熱度也並不是不可能，但必須不斷的堅持、研發與創新，

這才是最重要的。本研究欲了解在西點蛋糕這領域裡，消費者是透過何種資訊知曉

該產品，而購買該產品後的評價及對產品的外觀吸引力，甚至是味蕾上的評價，是

否達到顧客所謂的色香味俱全，進而產生回購率及推薦該產品給他人。藉由探討西

點蛋糕消費者從眾行為對忠誠度與知覺利益的相關性，並以知覺利益為中介變項，

探討從眾行為、知覺利益及忠誠度三個變數間之關聯性，以供日後相關業者參考之。 

基於上述的研究背景與動機，本研究希望能嘗試以西點蛋糕消費者從眾行為之

觀點，進而了解消費者透過從眾現象，購買西點蛋糕商品後，消費者對購買產品的

知覺利益與評價是否對其產品該品牌進而產生好感，並且成為該品牌的忠誠顧客，
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以提供企業主未來經營策略之參考。藉由以上論述，本研究研究目的如下： 

1.探討消費者從眾行為對知覺利益之影響。 

2.探討消費者從眾行為對忠誠度之影響。 

3.探討消費者知覺利益對忠誠度之影響。 

4.探究知覺利益在從眾行為與忠誠度之間所扮演之中介效果。 

貳、文獻探討 

一、從眾行為 

『從眾』(conformity)是一種比較普遍的社會心理和行為現象，亦即人們常說的

“人云亦云”、“隨波逐流”。因為大多數人都喜愛凑熱鬧，當看到别人成群結隊、

爭先恐後瘋狂採購某些商品時，也會毫不猶豫地加入類似的行為模式。一般而言，

消費者這種從眾購買行為不是真正需要這種商品，而是他們自己對所購買的產品事

先並沒有充分地瞭解，也沒有購買的計劃。換言之，他們的購買行動是由於別人的

行動引起的。 

從眾行為最初是由社會心理學家 Asch(1951)所提出，其測驗方式是藉由一連串

的線條長短判斷實驗，探討受測者分別在『單獨』與『團體』中，個人面臨與他人

意見不同時的反應為何？在該實驗中發現受測者在單獨情境下，不受他人影響的情

況下，似乎比較能夠回答出正確答案。然而在團體的影響下，有 76%的受試者在他

人的影響下做出參考別人的答案，即便是錯誤的答案。藉由此實驗可發現，受測者

愈是處於混淆不清的狀態下，愈是容易產生服從多數人意見的行為，此行為稱之為

『從眾行為』。Asch(1951)發表論文後，相繼有許多社會心理學家著手研究探討從眾

行為的相關原因，也引發行銷學、財務學及股票市場等其他領域的學者對於從眾行

為產生興趣。 

Allen(1965)將『從眾行為的表現』定義為個體表現會受到社會與團體之間的影

響。他認為個體的思想、行為與感情向某一團體規範趨近，就是『從眾』。不管是在

團體中出於自願或非自願的服從多數人意見，進而改變自己的想法。Allen(1965)並

將從眾行為分為『公開順從』(public compliance)及『私下接納』(private acceptance)

兩個層次，公開順從指的是個體為了尋求獎勵或是逃避處罰，公開服從團體的意見，

並無真正改變自己的想法。『私下接納』是指個人自願接受團體的態度、信念、價值

以及期望，進而改變個體的想法與團體一致性。 

行銷學領域中，Burnkrant and Cousineau(1975)將從眾行為定義如下：『建立團體

規範的意見傾向』，例如：團體規範對於成員行為設定在一定的期望範圍內。消費者

會因參考團體對於產品或服務的評估、意見及購買行為進而改變自己對於產品及服
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務的想法以及購買行為和意圖。Bearden and Etzel(1982)指出，廣告人員在實務上也

常運用參考團體的概念來說服消費者購買產品及品牌，雖然少部份族群會排斥與主

流族群相同，但企業仍需將參考團體納為分析消費者決策的重要要素。縱然各領域

對從眾行為所敘述的概念極為相似，但重點卻稍有不同！Bearden, Netemeyer and 

Teel(1989)指出，大部份消費者會喜歡使用某些產品或品牌，這些產品通常都在同儕

之間都有一定受歡迎的程度；他們通常會觀察其他人的購買行為，進一步了解產品，

購買意願也會因此受影響。黃合水(2005)亦指出，『從眾性購買行為』是受他人或周

圍情景因素的影響而進行的購買性行為。 

依據上述文獻探討，本研究歸納出從眾行為的定義為：『在特定時空背景下，某

些消費者會基於情境因素或需求的考量，選擇部份或完全放棄自己本身擁有的訊息，

及藉由該資訊所判斷出的最佳策略；反而採取與其他消費者相同行為，或者是相類

似的決策』。 

二、知覺利益 

在過去眾多學者的研究中指出，『知覺價值』是衡量知覺利益的重要元素，亦即

知覺價值愈高，知覺利益也會愈高。Maynes(1982)指出，客觀的品質是不存在的，商

品品質完全取決於消費者自我主觀的感受與評價。Monroe and Krihnan(1985)提出關

於價格、知覺品質，知覺犧牲、知覺價值和購買意願的模式。其中，「知覺品質」為

消費者所獲得的利益；知覺犧牲則是消費者取得該產品所須付出的成本。然而，產

品的品質影響知覺價值的判斷，因此 Zeithaml(1988)定義『知覺品質』為消費者對產

品整體優越性的判斷。 

Dodds et al.(1991)亦指出消費者在產生知覺價值後，進而產生購買意圖，並且消

費者的購買意圖通常會取決於知覺所得到的利益與價值。一般從眾的行為發生是以

滿足顧客的知覺利益為主，Keller(1993)認為消費者的知覺利益是透過消費行為及消

費者本身的特性，進而接觸產品使用後的知覺價值。Keller(1993)主張消費者需求利

益是可以作區隔的，包括功利性(utilitarian)利益及歡樂(Hedonic)利益兩個重要的構

面，亦即消費者的活動會產生歡樂性和功利性的二種效果。其中，視覺效果及美味

屬於歡樂性利益，省錢、品質屬功利性的效果。 

Babin and Darden(1994)將知覺利益分為功能性利益與歡樂性利益，認為知覺利

益會直接影響顧客對產品或品牌的評價，甚至影響後續的消費行為。Sheth et al.(1999)

則認為，顧客購買商品的動機主要來自於功能性及非功能性的動機，功能性動機是

指產品或服務實際的功用，例如：便利性、品質、價格等；非功能性動機則是指來

自社會或心理上的需求。由此可知，知覺利益並非僅著重於購買商品的實質利益；

對顧客而言，購買商品除了要求商品本身所提供之功能外，其背後所提供的附加功

能，例如：情感或社會關係的連結，也是顧客追求的利益。 
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Sweeney and Soutar(2001)針對消費者的知覺利益分析認為應分為功能性利益、

情感利益及社會利益等三類。Agarwal and Teas(2004)證實不同產品體驗的確是影響

線上購物者知覺利益的因素之一。因此在網路通路購物，當產品之品牌商譽愈好，

消費者知覺利益愈高，也就是說消費者愈會覺得產品品質優良或產品功能較佳，甚

至覺得此產品是可信賴。Overby and Lee(2006)將知覺價值分為利益價值及享樂價值

等二類。利益價值指的是消費者對產品功能利益與犧牲衡量的結果；享樂價值指的

是消費者購買產品後所獲得的利益與實際犧牲衡量的結果。而兩者之間的差異在於

利益價值只能靠外觀判斷，價值在於親身感受。Lee and Lee(2007) 則將知覺價值衡

量表分為功能價值、整體價值及情感價值等三個構面。 

Sarkar(2011)討論消費者在網路購物過程中的價值差異，依消費者不同的特質劃

分為以實用主義為主的實用利益(Utilitarian Benefits)，以及以享用主義為主的享樂利

益(hedonic benefits)。此研究發現享用主義者並不適合進行網路購物，因為無法與產

品及店員有所互動，因此降低了知覺利益；但實用主義者比較適合進行網路購物，

因為此類消費者知覺到網路購物可提供在時間及成本上的利益。 

張景盛、藍宜亭、陳卜僑、黃俊英(2011)認為對顧客而言，購買商品不僅在於本

身提供的功能可以滿足顧客需求外，產品所提供的附加功能與服務，也就是顧客所

追求的實質利益，認為知覺利益應為消費者對產品功能的評價，消費者對產品的保

留價格愈高，則代表肯定產品功效程度愈高，也就是知覺利益愈高。 

陳欽雨、張書豪、張卿儀(2013)指出，當消費者在購買產品時對產品或服務產生

了評價，無論是否有形或無形的付出成本及所獲得的利益，而這個過程產生了淨利

益的知覺就是『知覺利益』。此外，他們亦證實網路口碑與知覺利益對網購意願是有

正向的影響，消費者會透過網路口碑的強度形成對於產品的知覺利益。 

陳欽雨、張書豪、雷菀甯(2014)研究結果發現，產品創新、說服溝通及顧客知覺

利益等三者，均對顧客之再購意願呈現顯著的正向影響，且顧客知覺利益在產品創

新對再購意願間具有完全中介效果，意謂著產品創新對再購意願的影響，可直接透

過提升顧客知覺利益來逹成。 

綜觀上述多位學者研究，本研究參考陳欽雨、張書豪、雷菀甯(2014)之知覺利益

衡量方式，將知覺利益衡量分為環境利益、個人利益及社會利益等三個衡量構面，

以便探討知覺利益產品的品質、功能，能否達到消費者的預期效果，衡量受訪者使

用產品後對產品之品質水準、功能表現、信賴度等知覺以及消費者對該產品的知覺

利益評估及整體效用。 

三、忠誠度 

關於忠誠度之相關研究，Sheth(1968)認為忠誠度是指消費者在有時間約束與無

時間約束情境下對某產品購買的相對次數。Day(1976)在該研究中認為，顧客選擇產
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品時，最少要有 50%的意願且持續購買某特定的品牌，方可稱之為對某種品牌的忠

誠度。Jacoby and Chwstnut(1978)認為忠誠度的購買次數不能代表忠誠度，必須以信

念和情感以及意圖三個構面探討之相關係。也就是說當顧客對產品產生了好印象，

讓消費者間接產生了對品牌的偏好及滿意度，即會產生想要再次購買的意願。 

Stum and Thiry(1991)認為在某一情境的消費行為當下，顧客對其產業擁有極高

的滿意程度，也許會是一個重複的購買者，然而一個忠誠的顧客將會持續地重複購

買並且向第三者推薦該公司的產品，就是『忠誠』，意指「顧客對購買某特定品牌一

貫地傾向」。Dick and Basu(1994)認為忠誠度是顧客重複購買某品牌產品，進而對某

品牌有相當的情感，且依態度及行為感受程度的高低分為忠誠(loyally)、潛在忠誠

(latent loyalty)、虛偽忠誠(spurious loyalty)、非忠誠(no loyalty)等四類。本研究認為，

當消費者藉由購買西點蛋糕之從眾行為後，其產品為消費者所提供之附加價值功能

性愈佳，消費者對其品牌形象加分效果愈佳，本研究認為消費者對品牌具有高度認

同感時，其忠誠態度會愈高，反之消費者態度愈低，其忠誠度愈不佳。 

Jones and Sasser(1995)認為對產品滿意的顧客不一定會有忠誠，而是目前市場上

尚無可競爭的產品，又因消費者的需要進而產生忠誠。相反地消費者是對於產品品

牌的信任而非產品本身的滿意。當顧客從公司這裡得到他們真正確實需要的服務，

而這些服務是競爭對手沒有的，也就是差異化策略。顧客就產生了忠誠(Smith, 1998)。

Zeithaml, Berry and Parasuraman(1996)歸納出各學者對忠誠度行為大可分為兩種：一

為向第三者訴說公司產品的優點，將公司產品推薦給他人；進而付出價格溢酬給公

司以維持公司的忠誠度且推薦給他人顧客忠誠度。二為是消費者將自己喜歡的產品

推薦給他人，且再度繼續對此服務的提供者進行消費。 

Oliver(1999)認為，環境與行銷策略可以促使消費者選擇結構改變，但忠誠消費

者卻不受影響，爾後的未來仍然重複購買消費者偏好的品牌產品。Oliver(1999)認為

忠誠度必須包含兩個不同的層面：態度(attitude)行為(behavior)，且認為購買次數的

多寡不能與忠誠度畫上等號，舉例說明消費者並非喜愛某些產品，或許是便利性選

擇而購買，例如：24 小時超商或全家，因為便利而非忠誠度購買，因此購買次數是

無法衡量消費者忠誠度。Oliver(1999)主張忠誠須有四個階段：認知、感情、意向及

行動，也可分為態度與行為兩個層面。Chaudhuri and Holbrook(2001)認為態度即是消

費者對品牌承諾的水準，而行為又稱購買忠誠，係指消費者再購買的一種意願。而

過往多數的研究整理歸納大都以態度忠誠來衡量顧客忠誠。 

Lam et al.(2004)與 Woisetschläger et al (2011)均認為再惠顧忠誠代表重複購買意

願推薦忠誠代表口碑擴散的力量，是為衡量新顧客的吸引效果。Russell-Bennett, 

McColl-Kennedy and Coote(2007)的研究發現，消費者高度態度的忠誠將極度造成高

度的行為忠誠，認為態度的忠誠是構成行為忠誠最大的前因。Lee et al (2008)將忠誠

度定義為顧客較喜愛之服務與產品有重複購買之行為。Chen and Hu(2010)將態度忠

誠分為喜愛與口碑兩個構面，而再購與再訪的頻率也是衡量顧客忠誠最為普遍的一
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種方式之一。李奇勳、蘇瑞蓮(2012)認為忠誠度乃是一家公司競爭優勢的來源；而知

覺價值、滿意度及轉換成本會影響再購之忠誠度與推薦忠誠意願的高低。 

綜觀以上各學者對忠誠度所下的定義與探討，本研究整理歸納為忠誠度應視為

消費者個人態度與再購買及推薦行為關係之間的強度，並以李奇勳、蘇瑞蓮(2012)態

度忠誠及行為忠誠二個層面來衡量忠誠度，探討顧客忠誠程度。 

參、研究方法 

一、研究架構 

本節內容包括本研究之研究架構、研究假設、變項定義與衡量與流程說明及統

計資料分析方法為主。分別描述如下：本研究根據文獻擬定研究架構，在正式實驗

中探討從眾行為對依變項『忠誠度』間的關聯性，並以『知覺利益』作為中介變項，

主要是在測量消費者從眾行為是否會受其『知覺利益』因素，進而影響到忠誠度。

本研究之架構圖整理如圖 1 所示： 

 

 

 

 

 

                H1                                H2 

 

 

 

                                   H3 

                                      

圖 1 研究架構圖 

二、研究假設 

(一)從眾行為與知覺利益之相關 

Keller(1993)指出消費者知覺利益乃依附於產品的附加價值，以及消費者本身的

特性，藉由從眾的購買行為及使用的知覺感受到產品的價值。也就是說消費者知覺

利益，針對從眾商品資訊的接觸及使用所知覺到的價值，並且做整體的效用評估。 

知覺利益 

環境利益 
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社會利益 

從眾行為 

資訊性 

規範性 

忠誠度 

態度忠誠 

行為忠誠 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

環境與管理研究 第十六卷第一期 

西點蛋糕消費者之從眾行為與忠誠度 

關係研究：兼論知覺利益的中介效果 

P42-P68 

50 

Sanchez, Callarisa, Rodriguez and Moliner(2006)知覺價值應區分為兩個概念，由

知覺價值交易過程中獲得的利益(指的是關係與經濟)與犧牲(風險、價格、與時間)。

而利益又可分為產品功能利益及心理層面獲得的利益。舉例說明當顧客購買一支較

好的智慧型手機，該產品所獲得較好的功能與便利性外，在心理層面所獲得的利益

來自於消費者本身可能優越感的提升及影響社交關係與心情愉悅的感覺。 

綜觀過去整理各學者的研究，本研究以陳欽雨、張書豪、雷菀甯(2014)之知覺利

益衡量變項為參考，將知覺利益衡量分為環境利益、個人利益以及社會利益等三個

衡量構面，以便探討知覺利益產品的品質、功能，能否達到消費者的預期效果，衡

量受訪者使用產品後對產品之品質水準、功能表現、信賴度等知覺以及消費者，對

該產品的知覺利益評估及整體效用。探討知覺利益產品的品質、功能，能否達到消

費者的預期效果，因此本研究提出假設一： 

H1：從眾行為對知覺利益有顯著正向影響。 

(二)知覺利益與忠誠度之相關 

過往的研究中眾多學者皆認為『知覺價值』與忠誠度呈正相關；對於知覺利益

與忠誠度之研究少之甚少，陳欽雨、張書豪、雷菀甯(2014)在產品創新、說服溝通顧

客知覺利益等三者之間關聯研究認為，均對顧客之再購意願呈現顯著的正向影響。

本研究在彙整諸多相關文獻後，也認為知覺利益是消費者對產品功能性的評價。而

知覺利益愈高表示忠誠度意願也愈高，進而推論假設二： 

H2：知覺利益對忠誠度有顯著正向影響。 

(三)從眾行為與忠誠度之相關 

從本文獻整理歸納『從眾現象』乃是消費者對其購買商品並無一定的主見或對

其品牌商品有一定愛好程度，購買動機可能為了迎合大家或為了融入團體所表現的

一種從眾現象。以忠誠度分類四大類型，是屬於非忠誠的消費者型態。然而從眾是

否就毫無忠誠度呢？似乎過往的研究尚未有具體的指出『從眾行為』與『忠誠度』

二者變項之間的關係。本研究認為以過去研究學者對二者變項所下的定義而言，似

乎很明確地偏向兩者變項並無明顯有正相關。在此；本研究以『知覺利益』為中介

變項，衡量從眾購買行為後，消費者使用產品後，對產品所獲得的知覺利益愈高，

是否忠誠度也就相對性的拉高，因此本研究對其提出假設三： 

H3：從眾行為對忠誠度有顯著正向影響。 

三、研究變數之操作性定義 

本研究經過整合與歸納相關文獻後，將『從眾行為』、『知覺利益』及『忠誠

度』等三個變數之操作型定義，依序詳述如下： 
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(一)從眾行為 

本研究經文獻彙整後，認為『從眾』是個人在群體中為了取得群體認同、符合

群體期望，因此採用與群體其他成員相似的思想或行為(Wilkie, 1994；Macinnis, 1997)。

本研究根據 Lascu and Zinkhan(1999)所發展出來的二個構面資訊性與規範性作為操

作性定義、衡量內容及變項參考來源加以整理，如表 1 所示。 

表 1 從眾行為量表 

衡量構面 操作性定義 題項 參考文獻 

資訊性 

個人因為得到某

些資訊而改變原

先的想法，徹底

改變自己的價值

觀 所 產 生 的 行

為。 

1. 在選擇購買蛋糕產品時，我會去

請教別人的意見，以便做為最佳

選擇。 

2. 我會去觀察別人買什麼款式的

蛋糕，以確定自己所買的是正確

的產品或品牌。 

3. 如果我對一項產品的購買經驗

很少我會試著詢問我的朋友。 

4. 在購買蛋糕之前，我通常會先向

親友詢問產品的相關資訊。 

Lascu and 

Zinkhan(1999) 

規範性 

個人認同某一團

體時，會以此團

體採取相同的決

定行動。而當此

團體脫離時，則

行為跟著消失或

脫離。 

5. 如果我想和某人一樣，我也會購

買他們所使用的產品。 

6. 別人喜歡我所買的蛋糕及品牌

是很重要的。 

7. 除非我的朋友能夠接受，我才會

去買最近流行款式的蛋糕。 

8. 我會常藉由購買與他人一樣的

蛋糕或品牌來得到認同。 

9. 購買蛋糕時，我常會買其他人也

會認同的品牌。 

10. 我樂於知道什麼蛋糕或品牌可 

以得到大眾的好印象。 

11. 我常會去購買符合別人期望的

蛋糕。 

12. 在購買產品時，我會希望買到與

他人相同的蛋糕。 

資料來源：本研究整理 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

環境與管理研究 第十六卷第一期 

西點蛋糕消費者之從眾行為與忠誠度 

關係研究：兼論知覺利益的中介效果 

P42-P68 

52 

(二)知覺利益 

本研究認為『知覺利益』是透過外部商品資訊產生從眾購買行為，然而再進一

步接觸產品所知覺到的價值，做整體的效用評估，本研究以西點蛋糕為研究範圍採

用，陳欽雨、張書豪、雷菀甯(2014)之知覺利益衡量方式，將知覺利益衡量分為環境

利益、個人利益及社會利益等三個衡量構面題項如表2所示： 

表 2 知覺利益行為量表 

衡量構面 操作性定義 題項 參考文獻 

環境利益 
產品對環境的功

能。 

1. 購買蛋糕時我會考量是否符合

現在潮流。 

2. 購買蛋糕時，包裝讓我感覺不

會製造污染。 

3. 購買蛋糕時我會考量對環境帶

來的影響(如環保性包裝)  

陳欽雨、張

書豪、雷菀

寗(2014) 

Sargeant et 

al. (2006) 

個人利益 
產品對消費者所

帶來之附加價值。 

4. 購買此蛋糕備感快樂與幸福。 

5. 購買此蛋糕基於實用性考量。 

6. 購買此蛋糕整體品質佳。 

7. 購買此蛋糕性，食用上非常安

心。 

社會利益 
產品對消費者在

社會地位的評價。 

8. 購買此蛋糕價格符合我的社會

地位。 

9. 購買蛋糕時，我會考量對他人

帶來的價值觀影響。 

10. 購買蛋糕時，我會試圖建立正

確的購買觀念給周的家人或

朋友。 

資料來源：本研究整理 

(三)忠誠度 

Chaudhuri and Holbrook(2001)認為態度即是消費者對品牌承諾的水準，而行為

又稱購買忠誠，系指消費者再購買的一種意願。要衡量忠誠度並不容易，有的學者
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從態度面、有的學者從行為面來衡量這個變數(Oliver, 1999；Zeithaml, 2000)而過往

多數的研究整理歸納大都以態度忠誠來衡量顧客忠誠。從態度面來看忠誠是消費者

有確切的慾望想要與某服務提供者維持關係；從行為面來看，忠誠是指消費者對某

特定商品或服務有需求時會再度光臨同一服務提供者，在該篇研究中明確指出態度

忠誠與行為忠誠之差異性。本研究參考 Webster and Sundaram(1998)、李奇勳、蘇瑞

蓮(2012)等參考文獻，以行為忠誠及態度忠誠二個構面來進行測量，忠誠度行為量表

及題項如表 3 所示： 

表 3 忠誠度行為量表 

衡量構面 操作性定義 題項 參考文獻 

行為忠誠 

對同一品牌的優

先選擇重複性購

買 

1. 下次有相同的西點蛋糕需求

時，此家蛋糕店是我第一選

擇。 

2. 即使沒有促銷，我也喜歡到

此蛋糕店。 

3. 我願意再來此家蛋糕店進行

消費。 

Webster and 

Sundaram(1998) 

李奇勳、蘇瑞

蓮(2012) 

 

態度忠誠 
會向第三者推薦

其品牌 

4. 我會鼓勵親友到此蛋糕店消

費。 

5. 我會主動向親友介紹此蛋糕

店。 

資料來源：本研究整理 

四、研究設計 

(一)研究方法 

本研究以『問卷』做為資料蒐集的工具，問卷共分為四大部份。第一部份為『消

費者基本資料』；第二部份為『從眾行為』；第三部份為『知覺利益』；第四部份

為『忠誠度』。本問卷之評量尺度依據李克特(Likert)的五點尺度衡量法，分別為「非

常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」作為量化的選項，

依五個等級分別給予 1、2、3、4、5 的分數，分數越高表示同意程度越高。 

對於進行分析樣本數之多寡，學者間並無一致定論，Gorsuch(1983)則建議樣本

數最少為量表題項數的五倍且大於 100 份，Tinsley and Tinsley(1987)認為每個量表

題項數與預試樣本數的比例約為 1：5 至 1：10 之間，而 Comrey(1988)認為量表題

項少於 40 題，中等樣本數約為 150 位，較佳樣本數為 200 位，其比例為 1：5；根
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據 Shumacker and Loman(1996)提出採用結構方程式模型(Structural Equation Model, 

SEM)分析時，應採取大樣本理論，而 400 份左右的樣本數所產生之統計結果係最為

適合的。參考多位學者之建議，本研究先發放前測問卷 50 份，以測試問卷之設計是

否符合研究主題，並依前測結果，調整問卷內容後共計發放 350 份問卷。 

(二)抽樣方法及對象 

本研究採用的抽樣方法是非機率的配額抽樣，是屬於隨機的實體問卷方式。問

卷發放的對象為台南地區購買蛋糕之消費者，研究母體以台南市深藍法式千層蛋糕、

歐貝拉日式蛋糕、及香帥芋頭蛋糕等三家知名蛋糕專賣店為主，此三家店在台南地

區皆有一定的知名度，且在網購擁有相當高之人氣。其發放日期為2013年10月25日

至2013年12月10日止，以有購買過西點蛋糕之消費者為母體，依據上述三家西點蛋

糕專賣店為主要母體，及其他相關之購買店家進行排序外，皆在不定點及不定時間

施測，由於台南市區包含台南縣(未合併之前身)區域甚廣，故比率著重於台南市區

為主，前身台南縣分布因地緣及發放時間有限比率較為偏少。問卷共發放350份，剔

除回答不完整的問卷，與沒有購買蛋糕經驗的受訪者後，有效問卷為279份，問卷回

收率為79.71%。 

本研究之問卷回收後，以人工方式剔除回答不完整或相互矛盾之無效問卷再利

用電腦統計套裝軟體SPSS for Windows 18.0 中文版為分析工具來處理有效回收問

卷資料，再以LISREL 8.50程式進一步分析各研究變項；先進行問卷的敍述性統計分

析(descriptive statistics analysis)、信度分析(reliability analysis)及效度分析(validity 

analysis)之後，再來驗證本研究之假說。 

肆、結構方程模式分析 

一、基本資料分析 

在樣本基本結構部份，於台南深藍法式千層蛋糕、歐貝拉日式蛋糕及香帥芋頭

蛋糕購買西點蛋糕之消費者，在性別方面以女性居多，共有168人，佔整體樣本的

60.2%，多於男性的111人(39.8%)；婚姻狀況未婚者為最多，共有149人，佔全體樣

本的53.4%，已婚者則有125人，佔整體樣本的44.8%；年齡大多集中於26-30歲，共

74人(26.5%)，在20歲(含)以下的受訪者最少，僅有6人(2.2%)；職業大多分佈在服

務業，有106人，佔整體樣本的38%，其次為工業，佔21.1%；學歷方面以大學及大

專程度的比例較多，分別為89人(52.7%)及84人(27.7%)，而國中(含)以下的僅有8

人，佔2.9%；在月收入的部份，大多集中在20,001-25,000元以及25,001-30,000元，

分別有52人與55人，共佔整體樣本的38.3%；另外同住一起的大人人數以2人為最

多，共有138位受訪者，佔整體樣本49.5%；而同住一起的小孩人數則以0人為最

多，有116位受訪者，佔整體樣本41.6%。其分佈結果整理如表4所示。 
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表4 基本資料分析 

項目 題項 樣本數 百分比(%) 

性別 
男 111 39.8 

女 168 60.2 

婚姻狀況 

已婚 125 44.8 

未婚 149 53.4 

其他 5 1.8 

年齡 

20 歲(含)以下 6 2.2 

21-25 歲 40 14.3 

26-30 歲 74 26.5 

31-35 歲 56 20.1 

36-40 歲 25 9.0 

41-45 歲 33 11.8 

46-50 歲 26 9.3 

51 歲(含)以上 19 6.9 

職業 

醫警軍公教人員 29 10.4 

工 59 21.1 

商 36 12.9 

服務業 106 38.0 

製造業 16 5.7 

家管 16 5.7 

其他 17 6.1 

學歷 

國中(含)以下 8 2.9 

高中職 67 24.0 

大專院校 84 30.1 

大學 89 31.9 

研究所 31 11.1 

月收入 

20,000 元(含)以下 35 12.5 

20,001-25,000 元 52 18.6 

25,001-30,000 元 55 19.7 

30,001-35,000 元 35 12.5 

35,001-40,000 元 20 7.2 

40,001-45,000 元 19 6.8 

45,001-50,000 元 21 7.5 

50,001(含)以上 42 15.1 

同住一起的大人人

數 

0 人 11 3.9 

1 人 43 15.4 

2 人 138 49.5 

3 人 41 14.7 

4 人 22 7.9 

5 人(含)以上 24 8.6 

同住一起的小孩人

數 

0 人 116 41.6 

1 人 77 27.6 

2 人 68 24.3 

3 人(含)以上 18 6.5 
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二、購買產品特性分析 

此部份最主要是針對受訪對象購買蛋糕的特性分析，共分為複選題、填空題以

及勾選題。 

(一)複選題 

在複選題的部份共有四題，分別為受訪者「屬於何種購買蛋糕類型」、「購買蛋

糕的方式」、「購買蛋糕的資訊來源」以及「購買蛋糕的用途」。在受訪者為何種購

買蛋糕的類型的部分，大多數受訪者是屬於「買家人及朋友喜歡的」與「自己喜歡

吃最重要」這兩個類型，分別佔整體樣本數的28.9%以及29.1%；購買蛋糕的方式

則是集中於實體店面，有249位，佔整體樣本的66.9%；購買蛋糕的資訊來源則大

多為親朋好友介紹，佔整體樣本34.5%；購買蛋糕的用途為純粹喜歡吃的受訪者有

192位，佔整體樣本42.3%其次則為慶生用的受訪者，有171位，佔整體樣本

37.7%。其整體購買結果呈現於表5中。 

表5 購買特性複選題 

購買特性 題項 樣本數 百分比(%) 

屬於何種購買蛋糕的類型 

自己喜歡吃最重要 155 29.1 

買家人及朋友喜歡的 154 28.9 

優先選擇大家認同的品牌 77 14.4 

參考詢問別人意見 63 11.8 

排隊吸引 43 8.1 

別人一窩蜂買，自己也想買 41 7.7 

購買蛋糕方式 

實體店面 249 66.9 

網路網購 58 15.6 

團體合購 58 15.6 

其他 7 1.9 

購買蛋糕資訊來源 

親朋好友介紹 153 34.5 

以上皆有 78 17.6 

網路平台 57 12.8 

電視報導 46 10.4 

報章雜誌 41 9.2 

Facebook 33 7.4 

其他 36 8.1 

購買蛋糕的用途 

純粹喜歡吃 192 42.3 

慶生用 171 37.7 

送禮 84 18.5 

其他 7 1.5 
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(二)填空題 

此部分為填空題，讓受訪者填答購買蛋糕的頻率，分析受訪者是每週、月或年

購買幾次蛋糕。共計有38位受訪者會每週購買蛋糕，其中的31位每週會進行一次的

購買行為，4位每週會購買兩次，3位每週購買3次以上；共計有146位受訪者會每月

購買蛋糕，其中的67位每月會進行一次的購買行為，54位每月會購買兩次，25位每

月購買3次以上；共計有95位受訪者會每月購買蛋糕，其中的13位每年會進行一次

的購買行為，20位每年會購買兩次，62位每年購買3次以上。由表6可知，在279位

受訪者當中，以每月購買一次的受訪者為最多，共有146人。 

表6 購買蛋糕之頻率 

頻率 總次數 購買次數 樣本數 百分比 

每週 38 

1 次 31 81.6 

2 次 4 10.5 

3 次(含)以上 3 7.9 

每月 146 

1 次 67 45.9 

2 次 54 37.0 

3 次(含)以上 25 17.1 

每年 95 

1 次 13 13.7 

2 次 20 21.1 

3 次(含)以上 62 65.3 

(三)勾選題 

1. 每次購買蛋糕金額 

此部分為每次購買蛋糕的金額，共有49位受訪者每次購買蛋糕會花費201-300

元，佔總樣本的17.6%，在所有受訪者中佔最多數。其次是501-600元，共計44位受

訪者，佔總樣本的15.8%。，如表7所示。 

表7 每次購買蛋糕金額 

名稱 金額（元） 樣本數 百分比(%) 

每次購買蛋糕金額 

200(含)以下 34 12.2 

201-300 49 17.6 

301-400 40 14.3 

401-500 36 12.9 

501-600 44 15.8 

601-700 43 15.4 

701-800 14 5.0 

801(含)以上 19 6.8 
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2. 購買特性 

其他購買特性整理於表8，在各個問項中平均數最高的為「購買蛋糕的品質及

口感，是非常重要的？」其平均數為4.37，其次則為「店家製作的蛋糕，衛生安全

也是您考慮購買的因素之一？」其平均數為4.34，而問項中平均數最低的則為「看

到排隊排很久的蛋糕，您也會想跟著大家一起排隊購買？」此問項之平均數僅有

3.21。 

表8 購買特性 

題項描述 平均數 標準差 

請問您購買蛋糕會優先考慮價錢嗎？ 3.47 0.876 

您認為蛋糕品質是一分錢 一分貨嗎？ 3.92 0.781 

請問您購買蛋糕會優先考慮品牌嗎？ 3.57 0.796 

對於蛋糕的外包裝精緻，會吸引您是否有想購買的動機。 3.61 0.819 

購買蛋糕的品質及口感，是非常重要的？ 4.37 0.584 

請問您在挑選蛋糕時，會慎選店家所使用的食材嗎？ 4.22 0.676 

店家製作的蛋糕，衛生安全也是您考慮購買的因素之一？ 4.34 0.636 

店家參加美食比賽獲獎，在蛋糕產品上，會讓您更想購

買？ 
3.62 0.844 

超有名氣的蛋糕，就算路途再遠，也會吸引您想購買看

看？ 
3.30 0.896 

看到排隊排很久的蛋糕，您也會想跟著大家一起排隊購

買？ 
3.21 0.929 

購買人氣很夯的蛋糕，會讓您在同伴間增加話題性。 3.42 0.852 

三、信度與效度分析 

本節對問卷進行信度與效度檢測，以建構問卷的可信度及有效性。 

(一)信度分析 

本研究採用Cronbach’s α係數來進行檢測本研究的量表具有一致性與穩定

性，由表9可得知，本研究所有構面的Cronbach’s α皆大於0.7，表示本研究之量

表皆具有高信度。 

表9 信度分析表 

構面 衡量題數 Cronbach’s α 

從眾行為 12 0.886 

知覺利益 12 0.843 

忠誠度 6 0.862 
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(二)效度分析 

效度分析的部份，分為內容效度與建構效度，本研究所設計的量表皆是參考過

去相關文獻，具有理論基礎，因此本問卷設計有相當程度的內容效度。在建構效度

則包含了收斂效度與區別效度，收斂效度為用來檢驗各題項之因素負荷量，當因素

負荷量越高則能反映此題項的潛在變數能力越高，並且可以解釋各個觀察變數的變

異程度越大，計算出一個平均變異萃取量，當收斂係數越大，即表示效度越強。區

別效度的定義則是各構面間的相關係數加減兩個標準差，其值未達1，則被認為具

有良好的區別效度。 

1. 收斂效度 

表10為本研究之收斂效度，刪除因素負荷量未達0.5的問項，以提升整個構面

的平均變異萃取量。在從眾行為之構面，分別刪除為編號B03、B07、B08、B09、

B10、B11以及B12。在知覺利益的構面，則分別刪除編號C02、C04、C06、C08、

C09以及C11的問項。在忠誠度的構面則未刪除任何問項。刪除各問項後，表示本

研究各構面皆具有良好的收斂效度。 

表10 收斂效度 

構面 編號 題項描述 
因素 

負荷量 

平均變異 

萃取量 

從眾行為 

B01 在購買產品時，我會去請教別人意見，作為選擇。 0.77 

0.501 

B02 
我會去觀察別人所購買的蛋糕或品牌，作為自己參考的

依據。 
0.74 

B04 在購買蛋糕前，我會去向親朋好友詢問相關資訊。 0.71 

B05 購買蛋糕時，我會想了解蛋糕的評價。 0.64 

B06 如果我想跟某人一樣，我也會購買相同的蛋糕。 0.67 

知覺利益 

C01 購買蛋糕時，我會考量店家的整體衛生條件。 0.77 

0.515 

C03 購買蛋糕時，外盒包裝對蛋糕的保存是安全的。 0.75 

C05 品嘗美味的蛋糕，會讓我心情愉悅。 0.71 

C07 購買蛋糕，期望整體品質是良好的。 0.78 

C10 購買蛋糕時，我會考慮社會觀感，如食安事件。 0.66 

C12 
購買蛋糕送朋友時，若朋友也很喜歡我送的蛋糕，我會

很高興。 
0.62 

忠誠度 

D01 下次若有蛋糕的需求，我還是會再來消費。 0.74 

0.515 

D02 即使沒有優惠，我也喜歡來消費。 0.68 

D03 蛋糕好吃，我會願意再購買同一種蛋糕。 0.71 

D04 我會鼓勵親友來消費。 0.73 

D05 我會主動向親朋好友介紹這家店。 0.76 

D06 只要有推出新產品，我都會想嘗試看看。 0.68 
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2. 區別效度 

在區別效度的部份，由表11各構面的相關係數再加減2個標準差後，皆未包含

於1，表示本研究之各構面具有良好的區別效度。 

表11 區別效度 

構面 從眾行為 知覺利益 忠誠度 

從眾行為 1.00   

知覺利益 0.33(0.02) 1.00  

忠誠度 0.27(0.02) 0.70(0.02) 1.00 

註：括號為標準差 

四、整體模型適配度 

模型適配度檢測可透過CMIN/DF、GFI、CFI及RMSEA等四個指標來確定是否

具有模型適配度。其中，CMIN/DF值若介於1-3則具有優良的適配度，本研究

CMIN/DF之值為3.66，雖未達到優良適配度，但仍在可接受範圍內。此外，本研究

模式的GFI及CFI值皆大於0.8，亦即表示本研究之模型具有良好的適配度。再者，

RMSEA為0.098，代表具有中度的適配度。以上結果均整理於表12。 

表12 整體模型適配度 

指標 數值 標準 

CMIN/DF 3.66 介於 1-3 

GFI 0.84 大於 0.8 

CFI 0.86 大於 0.8 

RMSEA 0.10 

小於 0.05 表模式優良， 

0.05~0.08 表不錯適配， 

0.08~0.1 表中度適配， 

大於 0.1 表不良適配。 

五、研究假設驗證分析 

經由上述信度、效度以及整體模型適配度檢測後，圖2為本研究整體模型圖。由

此模型可以得知從眾行為對於忠誠度的關係僅有0.05，關聯性相當的低，在從眾行

為與知覺利益的關係有0.33，知覺利益對於忠誠度的關係有0.68，屬於三個構面中，

關連性最高的兩個構面，因此知覺利益影響忠誠度的程度高於從眾行為影響忠誠度。 
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圖2 整體模型圖 

本研究依研究目的，探討消費者從眾行為、知覺利益以及忠誠度之影響，依據

問卷調查結果檢測後，如圖3所示。本研究共有三個假設，假設一為「從眾行為」對

「知覺利益」有顯著正向影響，假設二為「知覺利益」對「忠誠度」有顯著正向影

響，假設三為「從眾行為」對「忠誠度」有顯著正向影響。根據本研究結果發現，

假設一與假設二皆成立，假設三未成立，雖然與預期的正向影響相符合，但未達顯

著水準，表示兩者並無明顯的正向關係。由於「從眾行為」對「忠誠度」並無顯著

正向關係，而「從眾行為」對「知覺利益」及「知覺利益」對「忠誠度」有顯著正

向關係，表示「知覺利益」為完全中介效果，消費者因從眾行為購買後，使用其產

品，對產品所獲得的知覺利益越高，忠誠度則相對提高。 

 

圖3 路徑分析圖(註：*表P值＜0.001) 
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伍、結論與建議 

一、結論 

本研究以問卷發放的方式作為本議題的相關驗證，藉此探討西點蛋糕消費者之

從眾行為對西點蛋糕業知覺利益與忠誠度之相關影響，並以台南深藍法式千層蛋

糕、歐貝拉日式蛋糕及香帥芋頭蛋糕等三家店購買西點蛋糕之消費者為研究對象。

研究結果顯示，在整個排名上第一名是法式深藍千層蛋糕專賣店，其次是歐貝拉日

式蛋糕專門店，第三名則是香帥芋頭蛋糕。再者，消費者購買西點蛋糕是以『他人

或親朋好友喜愛度』為優先考量，此結果與黃合水(2005)從眾行為是受他人或周圍

情境因素下所影響而進行的購買行為相符合。 

本研究將其驗證結果依研究目的其結論及建議如下： 

(一)消費者從眾行為對知覺利益之影響 

本研究經由實證分析後，發現西點蛋糕消費者之從眾行為對知覺利益呈現正相

關。本研究認為消費者透過媒體或口耳相傳，只能對消費者本身對購買產品上有加

分及優先選擇購買之意願，對於該品牌形象、服務及產品優劣，則是必須透過實際

購買及品嘗後，對其品牌之感受及評價方能有所定位。再者，就業者的觀點而言，

創立新品牌須經由各個行銷手段，方能在短時間內被消費者所青睞並願意購買，因

此如何藉由媒體或他人之影響消費者之購買行為，是創立品牌的一大課題。 

(二)消費者從眾行為對忠誠度之影響 

本研究之實證分析發現，西點蛋糕消費者之從眾行為對忠誠度假設成正相關是

不予成立的。由於在過往也並無相關學者提出此二者變項間之相關文獻，本研究嘗

試探討兩者變項間之關係，以提供業者及後續相關學者研究之參考。然而，研究結

果確認二者並無直接性關聯，由此結果可知，消費者的從眾行為本身並無自己的主

見，容易隨時間、空間及情境因素或他人因素改變其內心思維，也就無法成為忠誠

消費者之基本條件。本研究認為目前市場上類似性的西點蛋糕專賣店所販賣產品雷

同性過高，消費者所獲得之資訊太快，依其嘗鮮之心理因素，消費者對某一品牌或

對單一產品之喜好度也隨之下降，以本研究所施測之三間蛋糕專賣店為例，深藍法

式千層蛋糕專賣在2014年一年內，台南多出2-3家類似蛋糕專賣，因此已不再獨占

台南市場，消費者基於嘗鮮比較心態，加上選擇性增加，自然無法建立其忠誠度。 

(三)消費者知覺利益對忠誠度之影響 

本研究透過實證證明，消費者知覺利益對忠誠度之假設呈正相關是成立的。消

費者經由從眾購買西點蛋糕後，對其品牌及其產品所帶來之知覺利益愈高，對其品

牌認同也就愈高，品牌及產品上獲得消費者支持其再度購買意願相對性增加，購買

次數愈高相對忠誠度也就愈高，也符合陳欽雨、張書豪、雷菀甯(2014)認為知覺利益
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對再購意願有其影響。 

本研究認為，當西點蛋糕市場競爭呈現白熱化，消費者對於同一款蛋糕產品有

多家店家可以選擇時，自然會以大品牌為優先選擇，因好奇或受他人影響轉為購買

他牌相同產品時，對他牌評價隨即而生，若第二品牌優於大品牌的同時，消費者直

接影響第一品牌之忠誠度。消費者購買西點蛋糕的從眾行為必須直接接觸蛋糕產品

及品牌服務所獲得之感官評價決定其對產品喜好度。因此，本研究驗證在此議題『知

覺利益』具有完全中介效果，由此實證後，本研究認為此三家蛋糕專賣店在台南市

地區各自有忠誠度之消費者，且知名度及商譽皆被大多數消費者所認同，消費者的

品牌從眾行為愈高，影響知覺利益相對也就正向顯著，更呼應了本研究所要探討的

目的與假設上的驗證。 

二、研究限制與建議 

(一)研究限制 

本研究在發放施測問卷上，受測者以台南市為例，因台南市地區屬縣市合併之

直轄市，在樣本取得上，希望以分散發放為主，也就是不以台南市中心為主要發放

地區，在此過程中發現，台南市郊區(前身台南縣)受測者對三家蛋糕店只聞其名，實

際購買的經驗少之又少，由於受測者在其他空格欄位上，並未詳細具名店家，致使

回收有效問卷比例有顯著落差，本研究認為主要原因為：在台南市比較偏遠地區，

對於蛋糕專賣店的店家比例上幾乎是沒有的，大多數消費者依然仰賴綜合型有麵包、

蛋糕等等之傳統類型商家。再者，消費者並不希望所填答問卷需花時間思考，導致

無效問卷比例拉高，是本研究認為在設計問卷上，需加強改進之處！ 

(二)對後續研究之建議 

在研究對象上，本研究對象只侷限於台南市地區，若能將地區擴大範圍則使樣

本數更具代表性，由於本研究是以品牌從眾行為探討研究範圍，因店家不便接受施

測問卷地點，以致施測地點非為店家發放，若能在此三間店家施測，其樣本更加完

整性，在研究構面而言，本研究主要探討『知覺利益』與『忠誠度』之關聯，建議

後續研究學者加入其他可能影響性的構面進行討論。 

(三)對相關業者之建議 

藉由西點蛋糕的從眾行為，本研究認為業者在創立品牌太仰賴媒體行銷，短時

間炒作話題，增加品牌曝光率是必然現象，但對於品牌市場長期性及快速展店的同

時，消費者也隨即失去新鮮感，個人以同業角度觀察，西點蛋糕產品複製性太快及

技術門檻不高，相對的消費者選擇性大幅增加且市場上相關西點蛋糕教學儼然是目

前流行趨勢，面對如此嚴峻消費環境，業者應如何因應，創造新市場，除了產品創

新製造話題外，產品特色須維持長久性，如何使消費者認同西點蛋糕產品除了差異

化，技術門檻高或者是原物料取得上需再加以用心著墨，避免曇花一現，如蛋塔泡

沫般，本研究以此議題之探討結果，期望提供相關業者參考之。 
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ABSTRACT 

The purposes of the study investigate the relationships among conformity, perceived 

benefits and loyalty of western desert consumers.  In this study, total of 279 usable 

questionnaires are collected at 3 cake shops in Tainan City.  Descriptive statistics analysis, 

reliability analysis, validity analysis, and structural equation modeling (SEM) are applied 

to test the cause relations between conformity, perceived benefits and loyalty.  The results 

show that consumer’s perceived benefits positively affect loyalty.  However, perceived 

benefits do not affect loyalty significantly.  Moreover, perceived benefits have positive 

influences on western desert consumer’s loyalty, and perceived benefits are positively 

related to perceived benefits of western desert consumers. 
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