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摘 要 

 近年來保健食品市場快速成長，消費者傾向在網路上尋找符合自身需求的商品。然而，現在消費者在各大網

路平台上可以找到許多保健食品品牌與產品，卻難以挑選合適的商品。許多保健食品業者採用超個人化行銷的方式，

利用大數據或人工智能等技術，形成超個人化行銷服務網站滿足消費者真實的需求，提供符合個人需求的保健食品

服務網站。倘若超個人化行銷之消費者無持續使用意圖，將無法成為有效的行銷工具。 

本研究主要以整合行銷傳播與超個人化行銷，探討消費者對保健食品整合服務網站之持續使用意圖。總共回收

122份問卷，其中 100份為有效問卷。研究結果顯示，整合行銷傳播對持續使用意願有顯著影響。參與者在形象整

合、資料庫整合和評估整合方面的執行對消費者持續使用保健食品整合服務網站的意願有明顯的幫助。 

關鍵字：整合行銷傳播、超個人化行銷、保健食品整合服務網站、持續使用意願 

 

1. 緒論 

1.1 研究背景與動機  

    根據富邦媒(2022)針對網購保健食品報告中顯示，近年來 MOMO 購物網等平台對於保健食品銷售量呈現持續

上漲的趨勢，此外因為疫情的驅動之下，消費習慣也漸漸改變當中，消費者從原先實體藥妝店轉往線上購物的趨勢。

此原因影響消費者對於自身健康防護意識提升，對於保健食品之需求量也日益增加。 然而現在消費者可以在各大

網路平台上，找尋眾多之保健食品品牌與產品，卻無法挑選真實符合自身需求的商品。在過往幾年以來，企業在行

銷策略上已經針對消費者在該產品之認知、信念、感受等進行推銷活動，以蒐集消費者的習慣與偏好的資訊，並建

構出屬於消費者本身個人資料庫(Adrian et al., 2022) ；換言之，是運用大量數據分析以針對單一消費者所形成「一

對一行銷」。然而在外部環境不斷變化之下，如科技、人口結構等，上述之方式將無法能有效地迎合的現今消費者

真實的需求。 

    隨著科技發展日益進步，如大數據、人工智能、區塊鏈、5G 等技術不斷熟化。目前許多電商平台結合上述之

科技技術，透過個人化行銷並結合人工智慧、即時的大數據分析以輔助行銷訊息(如消費者在該網站點閱行為、社
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群停滯時間等) ，以形成超個人化行銷 (Hyper-personalization) 服務網站，即為迅速與準確辨別顧客的需求，此外

再結合廣告推播的效果之下，使消費者滿足其真實的需求。目前超個人化行銷大多應用於保健領域，原因可能是超

個人化行銷補足消費者對於自我健康意識，更可以了解自身健康狀況 (Peake, Kerr & Sullivan, 2018) ，為此可提供

保健食品服務網站參考，以滿足上述需求。   

    許多保健食品業者利用超個人化行銷以預測使用者的接受程度和行為，提供即時的資訊、改善顧客體驗並調整

行銷策略。但是，如果使用者很少使用該網站，這並非保健食品業者想看見的結果。很明顯的，如果沒有持續使用

意圖 (Continuance Intention)，超個人化行銷將無法在保健食品業者或是使用者成為有效的行銷工具。持續使用意圖

在超個人化行銷網站扮演著重要角色。因此，業者需要理解客戶使用意圖中對於超個人化服務網站的關鍵因素為何，

以滿足消費者需求。此外過去研究也經常運用整合性行銷 (Integrated Marketing Communications, IMC) 來檢驗消費

者行為和持續使用意圖。根據美國行銷組織定義整合行銷為設計給現存、潛在消費者與各個層面之利害關係人皆能

獲取相關與準確的資料的流程並能隨著時間演進。整合性行銷傳播為完整的概念，可用於檢驗與調整企業行銷策略。

然而過往研究也較少以行銷策略的角度探討影響保健食品整合服務網站的持續使用意願因素為何。總結上述所提，

本研究主要探討超個人化行銷如何影響整合性傳播與持續使用意圖影響，以及超個人化行銷、整合性行銷傳播、持

續使用意圖之間的關係。 

1.2 研究目的  

上述所提，本研究主要將解決: 

1. 檢視超個人化如何對於整合行銷傳播及持續使用意圖之影響分析。 

2. 討論如何建構超個人化行銷、整合行銷傳播、持續使用意圖之網路服務網站，並探討理論及實際的意涵。 

1.3 研究流程  

    本研究流程包含以下步驟。第一，透過收集相關超個人化文獻以確認研究目的與範疇，基於文獻回顧(超個人

化、整合行銷傳播、持續使用意圖)以找尋各理論之間的構面關係，形成研究架構與假設。隨後根據研究架構與假

設以設計研究問卷，回收問卷資料並加以分析，然後再依據研究所驗證假設結果提出結論。最後，針對本研究之結

果。此研究將藉由 SPSS 的統計分析工具以檢驗研究假設，最後並提出結論與討論。  

2.文獻回顧 

2.1 超個人化行銷 (Hyper-personalization) 

    個人化行銷被稱為「一對一行銷」，是指運用大量的數據分析、預測向單一潛在消費者傳遞其相關的資訊，並

進行直接且有效的溝通。例如: Netflix利用你的觀看歷史、評分和其他數據來推薦你可能會喜歡的節目和電影，也

會提供的相關字眼提示，使你更容易找到自己感興趣的內容。在過去，透過個人化實現服務創新被視為各種服務業

公司最先進和創新的工具之一，吸引了各種行銷人員和學者的關注（Johne ＆ Storey, 1998; Toivonen ＆ Tuominen, 

2009）。隨著時代的進步及科技發展日新月異，個人化行銷的概念對於企業與消費者之間的互動來說，再熟悉不過

了。也對漸漸地對於個人化行銷，處在於拘泥消費者舊時的資料，無法立即分析關於顧客的相關資料，以滿足顧客

的所需，有著不同的想法。近年來，行銷市場開始導向以超個人化行銷的方式，運用人工智慧 (AI) 的科技輔助結

合即時的分析數據，為顧客即時地辨識其需求。換句話說，超個人化行銷是運用科技將個人化實現得更全面性。 

    對於超個人化行銷的概念，有些人認為是高品質、獨特性、高溢價代表非傳統的奢華品。Cova and Saucet（2014）

將非傳統行銷定義為任何針對消費者的轉型方法，並質疑行銷中根深蒂固的假設。Tynan、McKechnie 與 Chhuon 

(2010, p. 1158) 將奢侈品定義為高品質、昂貴且非必需的產品和服務，看起來罕見、獨家、有聲望和真實，並通過

顧客體驗提供高水平的符號和情感/享樂價值。此外，奢侈品專家建議真正的奢侈品不能被大量生產 (Kapferer & 

Laurent, 2016) 。而超個人化產品則代表大量生產的相反。與大規模的生產相比一個決定性的因素可能是消費者願

意為超個人化產品支付的溢價。當市場上有與高價版本同樣有效或更好的低成本替代品時，儘管不是唯一的因素，

價格溢價是決定消費品是否代表奢侈品的基本因素。 (Han et al., 2010; Li, Li, and Kambele, 2012) 。 

    現今，超個人化的產品大部分保健方面為主，這可能的原因是，許多超個人化產品可能填補了因人們轉向自我

健康監測，以更主動地掌控自己的健康狀況，而不再到醫生進行年度體檢所造成的空缺(Peake, Kerr, and Sullivan, 
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2018)。或者，超個人化的保健產品可能只是消費者試圖積極參與他們認為對自己的健康或美容至關重要的物品的

製造過程的一種嘗試。對於某些消費者來說，只是因為相信超個性化產品的優越品質而購買和消費它們，從而提高

他們的自我的概念。 

    綜合上述，本研究採用的超個人化行銷探討保健食品整合服務網站，為消費者量身打造符合個人意圖的美好體

驗，以滿足他們自身對保健食品的所需。其中，超個人化行銷包含三個因素，分別為技術、顧客體驗、溢價。藉由

使用大數據提供專業服務的超個性化是良好客戶體驗和客戶服務的關鍵支柱（Subramanyan,2014）。換句話說，超個

人化服務更著重於技術開發層面的突破與顧客體驗的提升，為了解決不同消費者對於保健食品的需求。 

2.2 整合行銷傳播 (Integrated marketing communication) 

    現今數位時代的行銷手法百百種，包含網路行銷、社群行銷、口碑行銷等等。但隨著數位網路時代的蓬勃發展，

企業已經無法依賴單一的行銷手法，而需要從多個方面和渠道來制定行銷策略。這時，整合行銷傳播顯現的非常重

要。美國廣告代理商協會（4As）將整合行銷傳播是是行銷傳播規劃的概念，需要充分了解各種帶來附加價值的傳

播方式，如廣告、直效行銷、促銷和公共關係等，並將它們結合在一起，提供一致性和清晰度的資訊，從而最大化

傳播的影響力(Caywood, Schultz, and Wang, 1991)。換言之，企業可根據實際情況靈活調整，以利用各種傳播渠道來

增強企業的附加價值，並進行各種傳播方式整合和管理與產品或服務相關的內容，以促進公共關係。 

    因應時代的演進，許多學者對於整合行銷傳播提供不同的見解。Schumann., et al. (1996) 提到 IMC 的三個重

要元素是公司想要傳達的訊息、傳播工具或方法和消費意願。這些元素必須相互交互作用，旨在將市場概念與消費

者需求相結合，整合相關訊息以達到同一目標。此外，Duncan and Caywood（1996）建議 IMC 的特徵包括建立數

據庫、發展核心能力、策略一致性、跨職能規劃和監督、促進企業使命、重視每一利害關係者，然後將關係聯繫起

來，生成有意義的互動。Schultz (1993) 將 IMC 定義為：隨著時間的推移，發展與應用各種說服顧客與潛在顧客的

說服傳播計畫。隨著市場的演變和數位互動媒體的普及，Schultz 和其他學者已經修正了對整合行銷傳播的定義。

Schultz (2004) 將整合行銷定義為：一個用於規劃、發展、執行和評估的策略性業務流程，旨在與消費者、客戶和

潛在客戶進行協調和可測量的具說服力的品牌傳播計劃。 

   本研究採用 Lin（2000）所提出的整合行銷傳播評估架構(如圖 1)，包括認知整合、統一形象、資料庫整合、消

費者整合、利害關係者整合以及評估整合等六個維度，以便利用和評估整合行傳播的實施。 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 整合行銷傳播架構 

資料來源：Lin (2000) 

以下針對 Lin (2000) 提出的整合行銷傳播架構中的六大構面進行定義說明: 

認知整合: 

    當企業實施整合行銷傳播策略時，必須認識到外部環境的變化，以便企業能夠修改新方法來適應市場。由於市

場趨勢的變化和消費者需求的多樣性，企業需要利用不同的策略來與不同類型的消費者或利害關係人進行互動。 
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形象整合: 

    統一形象的主要理念是強調視覺形象和口頭溝通的質感，包括企業定位和未來願景。因此，員工必須保持企業

身份和形象，並建立良好的溝通渠道和共識。企業必須向員工傳達一致的品牌形象和外部溝通，並朝向公司理念執

行(Lin, 2000)。形象整合旨在建立一致的使命和形象，以實現組織的整合。 

資料庫整合: 

    收集客戶的個人資訊對於建立資料庫來說是必要的。在行銷活動中與客戶建立更多的聯繫有助於進一步補充資

料庫的內容，例如客戶的建議、投訴以及鼓勵。此外，客戶更詳細的資料，像是回應的管道等以及客戶如何與產品

相關聯也是建立完整資料庫的重要部分，能夠協助整合行銷傳播的方法。 

消費者整合: 

    一開始，整合行銷的目的在於分享相同的訊息與減少浪費(Lin, 2000）。隨著多樣化的行銷渠道出現，不僅提供

訊息，收集顧客的反饋和如何擴大顧客基礎也變得重要。以顧客為基礎的整合包括現有顧客和潛在顧客。行銷人員

可以透過銷售經驗、行銷調查和消費者對產品的看法來預測消費者的購買習慣。質性和量化研究都是接觸品牌或其

產品的良好方法。這些結果和資訊必須進行整合，使公司能夠利用它們建立顧客資料庫（Lin, 2001）。 

利害關係人整合: 

    利害關係人包括員工、媒體、債權人、股東、顧客、供應商、社會和政府。任何利益相關者都可能影響企業的

成功或失敗，而不僅僅是顧客。除了顧客以外，還須進行規劃及監測利害關係人的關係(Duncan and Moriarty, 1997)。

此外，Duncan and Moriarty (1998) 強調了辨識與優先考慮關鍵利益相關者的重要性，並提出了一些相關的問題，例

如：“哪些利益相關者最重要？”，“哪些利益相關者應該最重要？”，“公司與每個關鍵群體的溝通情況如何？”，以

及“公司/品牌將關鍵信息傳達給優先考慮的利益相關者群體的情況如何？”為了解應向不同利害關係者傳遞何種重

要資訊，以防止利害關係者之間的衝突（Lin, 2000）。 

評估整合: 

    為了了解目標和實際表現之間的差距，有必要收集並整合來自每個利害關係者的反饋。公司還必須依賴績效評

估的結果，並根據意見調整整合行銷傳播計劃，以確保整合行銷傳播計劃有效實施。 

2.3 持續使用意圖 

    使用者的持續使用意圖是對於未來繼續接觸該資訊系統擁有意願的傾向。資訊系統的好壞程度會影響消費者再

次使用的頻率。Bhattacherjee (2001a) 提出的 IS 持續使用模型是消費者在最初使用或最初購買後，會決定持續使用

或回購。在資訊科技的持續使用意圖文獻中，指出資訊科技的持續使用意圖與用戶滿意度之間存在著正相關，這意

味著用戶對於資訊科技的使用滿意度越高，越可能再次使用該資訊科技(Oliver & DeSarbo, 1988)。此外，有研究發

現，在 IS的使用過程中，用戶的持續使用意圖與感知有用性之間有關連性(Bhattacherjee, 2001a)，如圖 2所示。而

且對於感知有用性是最重要的決定因素(Davis et al.,1989; Venkatesh & Morris, 2000)。 

 

圖 2  IS 持續使用模型 

資料來源：Bhattacherjee (2001a) 
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    感知有用性是指當消費者購買產品後，透過實際使用評估產品是否有助於提升工作效率的感受。滿意度是指當

消費者完成某項行為時，所感受到的正向和愉快情緒狀態。確認程度是指消費者的實際使用效果與預期效果之間的

差距，當實際使用效果高於預期效果時，將有助於提高確認程度，進而正向影響顧客滿意度和持續使用意圖；反之，

當實際使用效果低於預期效果時，將形成較小的確認程度，進而負向影響顧客滿意度和持續使用意圖。 

    綜合上述，張育瑋、許秉瑜、蕭文龍與鄭雲珊（2011）指出，使用者的持續使用意圖或推薦產品給他人的主要

原因，是基於他們在實際使用後所表現出來的行為。Bhattacherjee（2001b）指出，對資訊系統（IS）使用的滿意度

和持續使用 IS 的感知有用性是主要影響使用者持續使用意圖的關鍵點。另外，感知有用性、感知易用性、期望和

顧客行為是用於檢查持續使用的元素。本研究採 Bhattacherjee（2001a）的 IS 持續使用意圖項目來驗證保健食品整

合服務網站的持續使用意圖。 

3.研究方法 

3.1 研究設計 

    本研究提出一個研究架構，目的為探討超個人化行銷如何影響整合性傳播與持續使用意圖影響，以及超個人化

行銷、整合性行銷傳播、持續使用意圖之間的關係。因此為了驗證假設，採用量化研究來衡量三者之間的顯著性分

析，研究架構圖如圖 3 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    本研究採用網路問卷方式以行量化分析方式進行研究，透過相關文獻資料為基礎以形成問卷，且問卷為結構化

的方式呈現，內容包含整合行銷傳播、超個人化行銷及持續使用意圖的三個構面。調查問卷由兩個部分組成，第一

部分為收集人口統計資料，其包含性別、年齡、教育水準、月收入、職業、購買保健食品的頻率、以及購買保健食

品的因素。第二部分為要求受訪者針對超個人化行銷、整合行銷傳播與持續使用意圖之程度進行評分，在此部分中

的所有項目均按照李克特五點量表進行衡量，範圍從 1 (重要程度最低) 到 5 (重要程度最高)。受訪者採用匿名的方

式回答問卷。實際收集資料時間為 2022 年 12 月至 2023 年 1 月，將所收集的資料透過 SPSS 統計軟體工具進行研

究分析。 

超個人化行銷 

 

 

• 技術 

• 顧客體驗 

• 溢價 

整合行銷傳播 

• 認知整合 

• 形象整合 

• 資料庫整合 

• 基於顧客整合 

• 基於利害關係人整合 

• 評估整合 

持續使用意圖 

 

H1 

H3 

H2 

圖 3 本研究架構圖 
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3.2 研究分析方法 

   本研究使用 SPSS 統計軟體工具作為分析工具。首先，使用描述性分析 (Descriptive analysis)呈現樣本與數據結

構以了解分布狀況。然後計算信度作為內部的一致性的量度，以確保每個變數的可信性。本研究採用變異數分析 

(Analysis of variance) 來檢測年齡與月收入在超個人化行銷、整合行銷傳播與持續使用意圖三者之間的差異。此外

還計算描述性統計量，以呈現超個人化行銷、整合行銷傳播與持續使用意圖的個別因素之平均值、標準差、方差等

數據的類別和特徵。最後，採用逐步複迴歸分析，以確定超個人化行銷對整合行銷傳播與持續使用意圖影響 。 

3.3 樣本與數據結構 

    本研究透過網路調查問卷作答，並將連結發佈置 Instagram、Facebook、Dcard等平台上，以收集使用過超個人

化行銷網站之消費者。共獲得 122 份問卷答覆，其中 100 份為有效問卷。此外每個部分都有不合格答案的問卷將被

排除在外。表 1顯示最終有效樣本的人口統計資訊。本研究的受訪者是從臺灣日常生活中使用超個人化行銷的人群

中選出。在一百份受訪者中，為有使用超個人化行銷經驗。 

    本問卷高達 62.0%為女性，38.0%為男生。從十八歲至二十九的年齡幾乎包括所有受試者 49.0%，26.0%的受訪

者年齡在三十歲至三九歲，14.0%的受訪者年齡在四十歲至四十九歲，剩餘 11.0%年齡大於伍十歲。本研究教育程

度多數為大學(大專)、專科 77.0%，碩士以上(含碩士)19.0%，高中以下(含高中)4.0%。本研究受訪者的月收入 30,000

以下占 68.0%，受訪者的月收入 30,000 至 50,000 之占比為 12.00%，受訪者的月收入 50,000 至 80,000 之占比為

17.0%，參與者月收 80,000 以上之占比為 3.0%。本研究受訪者職業大多數為學生 67.0%，24.0%的參與者為工商業

人員，4.0%的參與者為警、公、教育人員，5.0%為其他類別的職業。此外本問卷針對受訪者每月購買保健食品的頻

率進行分析，研究發現 40.0%的受訪者在每月會購買 1 至 2 次的保健食品，35.0%的受訪者在每月購買保健食品的

次數為 0，14.0%的受訪者在每月購買保健食品的次數為 3 至 4 次，7.0%的受訪者在每月購買保健食品為 5 至 6次，

4.0%的受訪者在每月購買保健食品為 6次以上。 

表 1 研究樣本人口統計數據 (n=100) 

測量值 類別 頻率 
百分比 

(%) 

性別 男性  62 62.0% 

女性 38 38.0% 

年齡 18～29 49 49.0% 

30～39 26 26.0% 

40~49 14 14.0% 

>50 11 11.0% 

教育程度 高中以下(含高中) 4 4.0% 

大學(大專)、專科 77 77.0% 

碩士以上(含碩士) 19 19.0% 

月收入 <30,000 68 68.0% 

30,000～50,000 12 12.0% 

50,000～80,000 17 17.0% 

>80,000 3 3.0% 

職業 學生 67 67.0% 

工商業人員  24 24.0% 

警/公/教人員 4 4.0% 

其他 5 5.0% 

購買保健食品

的頻率 

0 35 35.0% 

1～2  40 40.0% 

3～4 14 14.0% 

5～6 7 7.0% 

>6 4 4.0% 
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3.4 信度與效度 

    問卷回收後，為測量信度與效度分析，本研究採用 Cronbach’s α value 與修正的項目總相關作為各項構面的

信度分析。一般而言，Cronbach’s α value 越高，代表研究中的可信性就越高。本研究針對 Cronbach’s α 標準為需高

於 0.6，不低於 0.35。然而市場調查研究建議 Cronbach’s α 需高於 0.7。修正的項目總相關係數需至少 0.6以上，最

小值不應低於 0.35(Hair & Black, 1998)。針對效度分析將採用因素負荷量(Factor loading)。因素負荷量值至少高於

0.6。 

3.4.1 超個人化行銷 (Hyper-personalization) 

    超個人化行銷中有三個因素被納入測量，包含技術、顧客體驗、溢價，結果如表 2所示。各因素的 Cronbach’s 

α 皆高於 0.85。修正的項目總相關數皆高於 0.6。因素負荷量也皆高於標準 0.6。 

表 2 超個人化行銷信度與效度分析 

因素與項目 因素負荷量 Cronbach’s α 
修正的項目 

總相關 

技術  0.886  

1. 不斷的超個人化服務創新能幫助我有效選購保健食
品品牌。 

0.863  0.768 

2. 超個人化服務能幫助我理解不同保健食品差別。 0.877 

 
 0.792 

3. 透過超個人化服務，簡化流程的複雜性，使我更有
效方便地選擇保健食品的種類。 

4. 保健食品整合服務網站結合大數據，可以更精準的
掌握我的需求。 

5. 保健食品整合服務網站藉由高科技輔助消費者進行
購買是必要的。 

0.766 

 

 

 

0.859 

 

0.781 

 

 

            

    0.640 

 

 

0.767 

 

0.662 

顧客體驗  0.894  

6. 我認為保健食品整合服務網站可以滿足我對保健食
品的需求。 

7. 我認為使用保健食品整合服務網站之超個人化服務
進行推薦後購買保健食品，可加快選購速度，會讓
我覺得十分愉悅。 

0.779 

 

0.819 

 

 

 

0.662 

 

0.714 

 

   

0.807 

 

8. 我會想要主動了解更多關於保健食品整合服務網站
之功能。 

0.886  
 

0.786 

9. 使用保健食品整合服務網站使我改變原本的消費者
習慣。 

10. 我認為推薦親友使用保健食品整合服務網站能夠拉
近我與他們的距離。 

0.869 

 

0.841 

 

 

 

 

 

0.745 

溢價  0.852  

11. 超個人化服務所提供的價值勝過於所花的金錢。 0.888  0.743 

12. 保健食品整合服務網站提供超個人服務，會促使我
產生購買的慾望。 

0.895  0.755 

13. 保健食品整合服務網站提供不同價位的產品與服
務，我能理解其中的差別，並願意支付合理的價格
來購買。 

0.858  0.690 

 

3.4.2 整合行銷傳播 (Integrated Marketing Communications)  

    表 3 顯示 Lin(2000)所提出整合行銷傳播各個構面的內部一致性。整合行銷傳播由認知整合、形象整合、資料

庫整合、基於顧客整合、基於利害關係人整合、評估整合所組成，各因素的 Cronbach’s α 皆高於建議值 0.7 以上。

修正的項目總相關數值大部分皆高於建議值 0.6，然而在形象整合中保健食品整合服務網站帶給我一致的訊息與感

覺的值為 0.531。因素負荷量也皆高於建議值 0.6。 
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表 3 整合行銷傳播信度與效度分析 

因素與項目 因素負荷量 Cronbach’s α 
修正的項目 

總相關 

認知整合  0.815  

1. 保健食品整合服務網站的功能應隨時間不斷的更
新。 

0.849  0.659 

2. 保健食品整合服務網站應隨著環境，例如有社
會、技術、產業和文化等因素的變化而改善。 

0.858  0.675 

3. 企業對保健食品整合服務網站之構通管道與廣告
宣傳工具有深入的了解。 

0.862  0.679 

形象整合  0.748  

4. 保健食品整合服務網站應與品牌標誌(LOGO)有
一致的形象。 

0.779  0.529 

5. 保健食品整合服務網站帶給我一致的訊息和感
覺。 

0.794  0.531 

6. 保健食品整合服務網站的經營，提供消費者及主
要內、外在利害關係者對該品牌的信任與支持。 

0.887  0.693 

資料庫整合  0.868  

7. 保健食品整合服務網站應有一套方法來消除消費
者的質疑與埋怨。 

0.863  0.703 

8. 保健食品整合服務網站需針對使用者的回饋進行
改善。 

0.910  0.785 

9. 針對保健食品整合服務網站建置的資料庫，應整
合組織內成員所收集的消費者質疑、埋怨、稱
讚、建議及消費者行為等資訊。 

0.895  0.758 

基於顧客整合  0.779  

10. 保健食品整合服務網站能了解我的期望。 0.814  0.592 

11. 保健食品整合服務網站能確切掌握品牌的接觸點
並得到回應。 

0.853  0.647 

12. 保健食品整合服務網站需透過市場調查，配合銷
售經驗來預測潛在消費者的購買行為，有效管理
保健食品接觸點所傳達的訊息。 

0.842  0.627 

基於利害關係人整合  0.845  

13. 保健食品整合服務網站應採用有效的程序來辨別
公司發展有關的主要內、外在利害關係群體。 

0.849  0.671 

14. 保健品牌透過保健食品整合服務網站與主要的
內、外在利害關係群體有良好的溝通。 

0.890  0.742 

15. 保健食品整合服務網站能對利害關係群體傳達一
致的訊息。 

0.883  0.727 

評估整合  0.913  

16. 保健品牌的行銷傳播策略，能促進消費者對保健
食品整合服務網站的使用。 

0.918  0.816 

17. 保健食品整合服務網站是一種適合用來評估消費
者之間行銷傳播效果的有效工具之一。 

0.925  0.829 

18. 保健食品整合服務網站應有一套評估系統來評估
整合行銷傳播的成效。 

0.925  0.830 

3.4.3 持續使用意圖 (Continuance Intention) 

    持續使用意圖中有三項變項被納入測量，結果顯示於表 4。此構面因素 Cronbach’s α 高於建議值 0.85。修正的

項目總相關數值也高於建議值 0.6。因素負荷量皆高於標準 0.6。 

表 4 持續使用意圖信度與效度分析 

因素與項目 因素負荷量 Cronbach’s α 
修正的項目 

總相關 

持續使用意圖  0.853  

1. 一個完善的保健食品整合服務網站需讓消費者有持
續使用的意願。 

0.877  0.720 

2. 一個完善的保健食品整合服務網站，使用經驗的好
壞會影響我持續使用的意願。 

0.890  0.743 

3. 利用保健食品整合服務網站可以幫助我節省許多時
間，我會願意持續使用。 

0.872  0.713 

494



4.研究分析與發現 

4.1 三個面向的描述性統計 

    經過效度和信度分析後，本節提出了每個維度的詳細描述分析，包括超個人化行銷、整合行銷傳播、持續使用

意圖。下列為計算的描述性統計結果。 

4.1.1 超個人化行銷的描述性統計 

    根據表 5，技術、顧客體驗、溢價的因素平均數都接近於 4，但均未超過 4。每個因素標準差接近於 1，除了顧

客體驗與溢價的標準差，分別為 1.001、1.024，均超過於 1。 

表 5 超個人化行銷的描述性統計 

因素與項目 平均數 標準差 

技術 3.912 0.947 

顧客體驗 3.77 1.001 

溢價 3.813 1.024 

4.1.2 整合行銷傳播的描述性統計 

    整合型行銷傳播包含六個因素，分別為認知整合、形象整合、資料庫整合、消費者整合、利害關係人整合與評

估整合。其中，形象整合、資料庫整合、消費者整合的平均數大於 4，分別為 4.013、4.056、4.003。歲認知整合利、

害關係人整合與評估整合均小於 4，但接近於 4。此外，每個因素的標準差皆小於 1(表 6)。 

表 6 整合行銷傳播的描述性統計 

因素與項目 平均數 標準差 

認知整合 3.977 0.905 

形象整合 4.013 0.813 

資料庫整合 4.056 0.838 

消費者整合 4.003 0.847 

利害關係人整合 3.986 0.845 

評估整合 3.96 0.879 

4.1.3 持續使用意圖 

   持續使用意圖的面向涉及三個項目。根據表 7，持續使用意圖的平均值大於 4，為 4.163。此外，標準差低於 1，

為 0.851。因此，本研究顯示參與者對保健食品整合服務平台的持續使用意圖有一致且高度的認同。 

表 7 持續使用意圖的描述性統計 

因素與項目 平均數 標準差 

持續使用意圖 4.163 0.851 

4.2 變異數分析(ANOVA) 

    變異數分析（ANOVA）在研究中被檢視年齡組和收入範圍在個人化行銷、整合行銷傳播、持續使用意圖以及

其構成因素之間的差異。分析結果如表 8與表 9所示。 

    表 8 顯示，在年齡介於 30 到 49 歲之間的參與者更關注持續意圖。年齡超過 50 歲的顧客則更關注整合行銷傳

播。整合行銷傳播和持續意圖的構面在每個年齡組之間有顯著的差異。 

表 8 不同年齡組中每個構面的變異數分析 

構面 

年齡 
超個人化行銷 整合行銷傳播 持續使用意圖 

18~29 N＝49 3.642 3.803 3.959 

30~39 N＝26 3.914 4.066 4.359 

40~49    N＝14 4.324 4.227 4.690 

>50 N＝11 3.881 4.388 3.939 

F test 3.220 3.768 4.944 

P-Value 0.026 0.013 0.003 

P<0.05* P<0.01** P<0.001***   

如表 9所示，持續意圖對於每個收入範圍的參與者都很重要。然而，每月收入超過 80,000 元的參與者也

關注超個人化行銷。超個人化行銷和整合行銷傳播在月收入中都有顯著差異。 
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表 9 不同月收入下每個構面的變異數分析 

構面 

月收入 
超個人化行銷 整合行銷傳播 持續使用意圖 

<30,000 N＝33 3.953 4.131 4.222 

30,000~50,000 N＝31 3.473 3.702 3.849 

50,000~80,000   N＝20 3.953 4.161 4.366 

>80,000 N＝16 4.139 4.107 4.395 

F test 3.831 3.177 3.048 

P-Value 0.012 0.028 0.032 

P<0.05* P<0.01** P<0.001***   

4-3 驗證假設 

    在該部分，研究主旨在辨識每個構面的因素之間的影響和相互關係，包括超個人化行銷、整合行銷傳播通與持

續使用意圖。為了澄清上述變數的相對貢獻，進行了多元迴歸分析。迴歸模型的評估標準是 P 值分別低於 0.05*、

0.005 和 0.001*，則認為模型是顯著的，並採納該模型。統計結果如下所述。 

4.3.1 超個人化行銷對於整合行銷傳播與的影響 

    在表格 10 中描述了超個人化行銷構面對於整合行銷傳播構面的迴歸分析。根據假設 1，本研究將整合型行銷

傳播的因素設定為依變數，超個人化行銷的因素設定為自變數。所建立的迴歸模型如下所示： 

M1: 認知整合=α1＋β11＊A1＋β12＊A2＋β13＊A3＋ε1 

M2: 形象整合=α2＋β21＊A1＋β22＊A2＋β23＊A3＋ε2 

M3: 資料庫整合=α3＋β31＊A1＋β32＊A2＋β33＊A3＋ε3 

M4: 消費者整合=α4＋β41＊A1＋β42＊A2＋β43＊A3＋ε4 

M5: 利害關係人整合=α5＋β51＊A1＋β52＊A2＋β53＊A3＋ε5 

M6: 評估整合=α6＋β61＊A1＋β62＊A2＋β63＊A3＋ε6    

A1= 技術          A2= 顧客體驗      A3= 溢價  

αi: 截距         βij: 斜率        εi: 誤差    

   如表 10中所示的 M1、M2、M3、M4、M5和 M6模型結果顯示，超個人化行銷在整合行銷傳播的因素上表現出顯

著差異（M1: F=157.099, P=0.000; M2: F=111.643, P=0.000; M3: F=73.869, P=0.000; M4: F=107.562, P=0.000; M5: 

F=73.880, P=0.000; M6: F=93.696, P=0.000）。在超個人化行銷的變數中，可知技術與顧客體驗兩變數影響程度較大，

其中以技術影響程度最大。 

表 10 整合行銷傳播(IMC)對超個人化行銷影響之迴歸分析 

模式 M1 M2 M3 

依變數 
 
自變數 

認知整合 形象整合 資料庫整合 

技術 0.575 0.433 0.533 
顧客體驗 0.255 0.33 0.363 
溢價    

R2 0.62 0.53 0.47 

F Value 157.099 111.643 73.869 

P-Value 0.000*** 0.000** 0.000*** 

 

模式 M4 M5 M6 

依變數 
 
自變數 

消費者整合 利害關係人整合 評估整合 

技術 0.433 0.48 0.433 
顧客體驗 0.332 0.22 0.321 
溢價    

R2 0.52 0.44 0.50 

F Value 107.562 73.880 93.696 

P-Value 0.000*** 0.000** 0.000*** 

*P<0.05; **P<0.01; ***P<0.001; (n=100) 
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4.3.2 超個人化行銷對於持續使用意圖的影響 

    表 11 顯示了超個人化行銷構面對持續使用意圖因素的迴歸分析。根據假設 2，本研究將持續使用意圖設定為

依變數，超個人化行銷的因素設定為自變數。所建立的迴歸模型如下所示： 

M1: 持續使用意圖= α1＋β11＊A1＋β12＊A2＋β13＊A3＋ε1 

A1= 技術          A2= 顧客體驗      A3= 溢價 

αi: 截距         βij: 斜率        εi: 誤差     

    如表 11 中的 M1模型所示，超個人化行銷對於持續使用意圖產生顯著差異（M1: F=109.097, P=0.000）。在超個

人化行銷的變數中，可知技術與顧客體驗兩變數影響程度較大。根據統計結果顯示，本研究參與者執行技術與顧客

體驗對消費者持續使用保健食品整合服務網站的意圖產生益處。 

表 11 超個人化行銷對續用意圖影響之迴歸分析 

模型 M1 

依變數 

 

自變數 

持續使用意圖 

技術 0.362 

顧客體驗 0.398 

溢價  

R2 0.51 

F Value 109.097 

P-Value 0.000*** 

*P<0.05; **P<0.01; ***P<0.001; (n=100 

4.3.3 整合行銷傳播對於持續使用意圖的影響 

    如表 12 顯示整合行銷傳播構面對持續使用意圖因素的迴歸分析。根據假設 3，本研究將持續使用意圖設定為

依變數，整合行銷傳播的因素設定為自變數。所建立的迴歸模型如下所示： 

M1: 持續使用意圖 =α1＋β11＊A1＋β12＊A2＋β13＊A3＋β14＊A4＋β15＊A5＋β16＊A6＋ε1 

A1= 認知整合           A2= 形象整合 

A3= 資料庫整合           A4= 消費者整合 

A5= 利害關係人整合      A6= 評估整合 

αi: 截距               βij: 斜率         εi: 誤差       

    如表 12 中的 M1模型所示，整合行銷傳播對於續用意圖產生顯著差異（M1: F=186.411, P=0.000）。在整合行銷

傳播中的變數，形象整合、資料庫整合與評估整合直接影響續用意圖。根據統計結果，本研究參與者執行形象整合、

資料庫整合與評估整合可以對消費者持續使用保健食品整合服務網站意圖有益處。 

表 12 整合行銷傳播(IMC)對持續使用意圖影響之迴歸分析 

模型 M1 

依變數 

 

自變數 

持續使用意圖 

認知整合  

形象整合 0.492 

資料庫整合 0.153 

消費者整合  

利害關係人整合  

評估整合 0.256 

R2 0.67 

F Value 186.411 

P-Value 0.000*** 

*P<0.05; **P<0.01; ***P<0.001; (n=100) 
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5.研究意涵與貢獻 

1.學術意涵(Academic Implications) 

（1）本研究對於保健食品產業與網路服務網站之持續使用意圖的文獻有所貢獻。整合性行銷傳播（IMC）是為組

織層面上之行銷策略架構。過往研究鮮少以行銷策略之角度探討影響網路服務網站持續使用意圖的因素，本研究可

以幫助學術界更深入地瞭解網路服務網站之市場特點及消費者行為。 

（2）根據文獻回顧，大部分內容皆為西方學者發展及驗證之研究。為了探討臺灣市場對於網路服務網站之持續使

用意圖，本研究在東方背景下探討超個人化行銷如何影響整合性傳播與持續使用意圖影響，以及超個人化行銷、整

合性行銷傳播、持續使用意圖之間的關係。 

2.實務意涵 (Practical Implications) 

（1）有關於保健食品產業之研究極為廣泛，但以往研究大多僅針對線上或線下消費行為進行分析。本研究利用整

合行銷傳播及超個人化行銷特性檢驗消費者之持續使用意圖，以提供 

行銷策略面之相關建議。 

（2）隨著保健食品產業日益成熟且消費者的需求逐漸升高，透過此研究，保健食品業者可以理解消費者之使用意

圖中對於超個人化服務網站的關鍵因素，以滿足消費者需求，更藉此提高消費者對於企業之信賴度與滿意度。 

（3）本研究對於消費者對於健康保健食品平台的持續使用態度有一個探索性的理解。期望此研究能有益於幫助保

健食品產業之企業評估及整合其網路平台之行銷傳播效果，更有利於其成本效益最大化。 
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