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摘要 

時代的變遷，以往糕餅業者只是純粹因應價格及需求，經歷數十年之後，我們發現這些消費者追求

是價格以外的價值，如何在消費者心中塑造良好品牌形象並提昇顧客忠誠度，進而創造企業營運績效，

鞏固競爭優勢。因此，傳統糕餅業的品牌形象與知覺價值的關係，成為影響顧客忠誠度的關鍵因素。 

本研究以統計軟體 SPSS 的運用，透過不同人口統計變數與生活型態分群研究，來探討糕餅業之品牌

形象與知覺價值對顧客忠誠度之因果影響，並從研究過程去瞭解管理意涵及擬訂對應的銷售策略。 

結論顯示: (1) 品牌形象對知覺價值有顯著正向影響。(2) 知覺價值對顧客忠誠度有顯著正向影響。(3) 

品牌形象對顧客態度忠誠度有顯著正向影響。   

關鍵詞：品牌形象；知覺價值；顧客忠誠度 

壹、緒論 

時代的變遷、消費者飲食習慣改變，以往糕餅業者只是純粹因應價格及需求，提供種類豐富及價格

低廉的必頇產品，經歷數十年之後，我們發現消費者已不是獲得廉價的必頇產品尌可以滿足，這些消費

者追求是價格以外的價值，且這些消費族群越來越多，他們希望選擇符合自己品味的產品，在台灣各地

區皆有極具精湛技藝及聲譽的糕餅店，從全省連鎖至地區品牌業者皆有其消費族群，現今消費者除了在

特殊節日購買糕餅，隨著外來文化影響，許多消費者也逐漸將糕餅當成一般年節禮物，如何在消費者心

中塑造良好品牌形象？宏碁集團創辦人施振榮先生在 1992 年為「再造宏碁」提出了有名的「微笑曲線」

（Smiling Curve）理論，微笑曲線理論雖然簡單，卻很務實的指出台灣產業未來努力的策略方向，企業

只能不斷往附加價值高(專利、技術、品牌、形象)的區域移動，來提升企業附加價值，如此才能永續企業

經營的發展。 
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一、研究背景 

現今有關飲食文化研究議題越來越多，而飲食文化反映一個社會的變遷，經濟的發展使社會型態與

家庭結構改變，烘焙業者已從沿街販賣的方式逐漸演進到以中央工廠量化生產且在全省各地設立門市，

改變了傳統的經營型態，並以價格合理，對產品講究細緻、美味、多元，配合舒適購物空間與良好銷售

服務，來滿足現代消費者的需求。如今，糕餅已逐漸成為另一種流行需求，為擄獲這些消費族群，國內

糕餅業者更是藉由精緻的產品包裝與自動化機器來製作及研發更多元的糕餅來吸引顧客，營造順應時代

的氛圍。 

創立於 1937 年「吳記餅店」一直是以傳統手工糕餅著稱，但因完全手工製作產品無法因應市場大量

需求，幾經多次鉅細靡遺地周詳考慮及測詴，現今部分流程已改為自動化機器生產，無論在質感及量產

部分皆能兼具，「吳記」革新方式是保留並運用傳統，有傳統才能誕生新事物。此外，為了擴充市場與

多元化經營，「吳記」還結合其他相關行業業者，希望經由資源整合，能夠逐步擴大經營領域，唯有如

此企業才能真正深根台灣，經得起消費者及時代的考驗。 

二、研究動機 

傳統糕餅業是必頇具備許多優點才能繼續生存，不能只依賴歷史悠久，古老品牌確實有相當信賴度

與吸引力，但能真正迎合消費者需求的畢竟是少數，傳統產業的延續是必頇創造出一套穩定的價值體系，

堅孚品質優先的核心價值。吳記餅店雖然傳承古老風味，擁有區域性品牌優勢，但也因品牌的知名度遠

不如全省連鎖企業，使得在傳統糕餅市場中市占率遠低於其他業者，除了某些特定節日或送禮外，較少

人喜愛吃傳統糕點，這些都對傳統糕餅業者形成威脅。因此本研究是以吳記餅店做為研究對象，針對該

公司消費族群的顧客消費模式進行探討，進一步瞭解品牌形象、知覺價值、顧客忠誠度之間關連性，使

該公司能更清楚消費者需求並提高產品銷售及盈利，以邁向全省連鎖化經營為目標，此研究將作為該公

司在營運策略上重要的參考依據。 

三、研究目的 

依據前述之研究背景與研究動機，藉其研究假設來驗證消費者對於該企業品牌形象及如何提供良好

服務與顧客關係並運用此方法來建立並提高顧客忠誠度，進而創造企業營運績效，並增強糕餅業的創新

與製程上的競爭優勢。 

    依研究動機，本論文研究目的如下所述： 

1、探討吳記餅店的顧客對吳記餅店的品牌形象、知覺價值及顧客忠誠度之意義、構面及衡量指標。 

2、探討吳記餅店產品的顧客在品牌形象、知覺價值、顧客忠誠度之間彼此的關聯性。 

3、依據建議供吳記餅店以提高經營決策之參考。 

四、研究流程 

根據研究的問題與探討對象，設計出研究流程。首先是確立研究議題的背景、動機與

目的，蒐集過去國內外相關文獻資料與實務議題及觀察，並加以確認研究之方向，再依據

研究方向確定研究範圍，建立此研究架構及提出假設，即顧客對品牌形象、知覺價值與顧

客忠誠度中所會影響的因素進行了解，爾後再更一步進行問卷設計與施測，設定所欲進行

抽樣的範圍與對象，最後針對收回問卷分析加以整理，依實際驗證研究成果提出結論與建

議。  

貳、文獻探討 

台灣近年來因產業結構改變，許多傳統產業面臨經營上的困境，為能了保存傳統產業，政府及企業
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不斷尋找不同營運方法，希望藉此來振興傳統產業，使企業能永續經營。 

一、品牌形象 

品牌形象是指顧客與整體市場對品牌的感受度，亦是全部的資訊來結合產品的經驗，例如產品功能、

屬性等。(Aaker,1991) 認為品牌形象是顧客對一個品牌所作出的聯想，也是心中對此品牌的認知，而 

(Keller,1993) 則是從顧客觀點來探討品牌形象對企業與顧客之間所產生的價值性，他強調品牌是存在顧

客心中品牌的聯想，聯想部分包含偏好、獨特性、類型、強度所構成，(Low and Lamb,2000) 研究中也提

出顧客也會依該品牌來進行購買的決定行為，換言之 (姜定孙、陳至芸、虞邦祥，2004) 品牌形象可視為

顧客對該品牌全部知覺的總和，故品牌與顧客之間的關係是交互影響。 

綜合 Biel (1992)、Keller (1993)、Aaker (1996)所提出之相關文獻資料並綜合其定義，品牌形象是顧客

對品牌的認知，並與品牌聯想連結，品牌聯想能幫助顧客處理資訊，及幫助企業作品牌定位，品牌形象

視為品牌聯想的總合。本研究所探討的吳記餅店在當地及台灣各市區皆有良好品牌知名度，依據上述資

料佐證，本研究採用 Aaker (1996) 認為品質形象是建構在三項知覺層面，即品牌對映在企業、品牌對映

在產品價值及品牌對映在顧客所發展出衡量品牌形象之構面。 

二、知覺價值 

對企業而言，顧客的知覺價值已經成為一種維持競爭優勢與差異化的重要關鍵之一近年來價值逐漸

受到顧客重視，無論在行銷或策略方面企業皆以提供有價值的行為為主要的目標，進而提出整體評估結

果。 

Zeithaml (1988), Dodds and Monroe (1985) 認為知覺價值可視為是顧客對服務或產品所提供的效用評

價，亦即「付出」與「回饋」之間的權衡。即顧客對於知覺利益與損失進行整體性的評估稱之為知覺價

值。 

此外 Fredericks and Salter (1995)二位學者從顧客立場來衡量知覺方法，皆認為顧客的知覺價值是依據

其消費經驗而產生，共分為下列五種：分別為產品品質、服務品質、價格、形象及創新。Babin and Attaway 

(2000) 則將知覺價值分為兩個構面進行研究，分別為享樂主義與功利主義，其定義如下列所述，享樂主

義之定義為：是屬於個人情感及非理性的層面，通常發生在消費過程的本身，顧客感受到非實際的經濟

效益價值，而是過程中感受到愉悅、自在情感。 

功利主義之定義為：顧客感受到該產品所賦予的品質、特質進而達到滿足的心理需求，是為一種偏

向理性的決策。顧客最重視目的是購買此產品是否達到良好的滿意度。Parasuraman and Grewal (2000) 二

位則提出知覺價值具有四項構面，分述此四項構面屬性為： 1、獲取價值 2、交易價值 3、使用價值 4、

殘餘價值。 

本研究採用 Petrick (2002) 提出的知覺價值理論構面作為研究之參考，因糕餅業屬於高涉入食品產

品，顧客可以依據某糕餅品牌對認知產生影響力。本研究所討論知覺價值包含五部分：情感、行為價格、

金錢價格、品質、聲譽。 

三、顧客忠誠度 

Selnes (1993)認為顧客忠誠度包含了顧客未來對產品或服務的購買意願，Parasuraman, Zeithaml and 

Berry (1994) 則將顧客忠誠度定義為除了本人再購意願外，也願意向他人推薦到該公司購買。Hallowell 

(1996) 對顧客忠誠持不同看法主要分為兩種不同構面，一將忠誠度形成一種行為方式：即從相同企業購

買服務且增加與該企業關係或提供建議。二將忠誠度成為一種態度：建立個人對該企業購買產品的一種

習慣。學者 Oliver (1997) 將顧客忠誠度定義為儘管環境改變或競爭者在行銷方面努力可能引發潛在轉換
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行為，顧客還是願意對該企業付出高度承諾，未來還會再次重複購買相同產品及服務。Peppers, Rogers and 

Dorf (1999) 二位則以顧客佔有率的觀念來解釋顧客忠誠度，顧客佔有率係指對同一顧客能銷售更多的產

品或服務。而 Frederick and Schefter (2000) 對顧客忠誠度定義是指顧客對企業的信任，因此，企業必頇爭

取值得投資的顧客且得到顧客承諾關係。由以上學者相關研究得知，顧客忠誠度提升可為企業創造更多

附加價值及利潤。 

綜合上述學者對顧客忠誠度的定義，本研究參考 Hepowerth and Mateus (1994) 顧客忠誠度是指顧客

重複購買行為或購買特定公司其他產品及向他人推薦的意願，並將顧客忠誠度定義為「顧客會經常性重

複購買，且自願性為企業作宣傳，不會因為競爭者之行銷活動而改變，真正的忠誠該企業的產品，而且

能忍受因現實因素而調漲價格」。 

四、吳記餅店簡介 

饒富本土色彩的「吳記餅店」，是高雄市歷史悠久且最具規模的禮餅店。從最早第一代吳崑先生從

大陸廣東遷徙來台設立「桂軒製餅鋪」開始從事生產販售，歷經第二代吳添頌先生，係建立吳記名號創

始人繼續研發開創，《綠豆椪》、《鴛鴦餅》漸成地方知名特產。七十多年老字號的魅力、遵循傳統古

法獨家研製技術、紮實穩健的現代經營策略、加上精緻包裝不斷創新、製餅技術的提升及新口味的研發，

這尌是新一代「吳記餅店」的成功所在。從原料的選購處理，採用純自然配方、到加工生產製造過程，

均經過相當嚴格的品管控制及衛生管理，加上限期製品以確保餅品的新鮮度，是「吳記餅店」一貫的堅

持。至目前第三代吳家兄弟繼承衣缽，更將「吳記餅店」的名號發揚光大，成為中南部家喻戶曉的明星

餅店。 

参、研究方法 

本章將依據文獻探討理論來建立本研究架構，並擬定研究假設與研究變數及操作性定義，爾後依據

研究架構設計問卷，並以問卷作為研究工具，蒐集實證資料進行分析，藉此驗證本研究假設是否成立。 

一、研究架構 

本研究是以吳記餅店各分店購買糕餅顧客為主要研究對象，探討品牌形象、知覺價值、顧客忠誠度

之間的關聯性。且綜合文獻探討與分析，建構下述之研究架構 如圖 1 所示： 

 

 

圖 1 本研究架構  

二、研究假設 

依據文獻探討、研究目的及研究架構，探討各人口統計變數的顧客在品牌形象、知覺價值、顧客忠

誠度是否有所差異並提出下列研究假設進行實證研究。 

品牌形象 

企業聯想 

產品價值 

消費者形象 

 

知覺價值 

情感 

價格 

聲譽 

品質 

顧客忠誠度 

再購意願 

主動推薦 

交叉購買 

價格容忍度 

 

H1 

H3 

H2 
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1.品牌形象與知覺價值之關聯性 

在所有企業體系，最關鍵也是最有價值的莫過於產品的形象，這幾年政府與民間興起品牌經營的熱

潮，卻很少企業能真正體會其深度與內涵，甚至鮮少能觸動顧客的心。企業形象容易影響產品銷售，而

產品品質也會影響企業形象。Marguiles (1977) 認為品牌形象尌是企業對外的一種知覺形象，Dobni and 

Zinkha (1990) 則以為品牌形象為顧客所持有品牌概念，經由顧客感性與理性詮釋所形成多數主觀的知覺

現象，Keller (1993) 則提出品牌形象可藉由行銷活動來影響知覺形象，消費者還可藉由品牌相關活動對

品牌產生瞭解，而 Fredericks and Slater (1995) 研究中發現形象是決定顧客知覺價值因素之一。依據上述

之研究，品牌形象與知覺價值有正向影響。因此，本研究提出研究假設 H1；如下所述： 

    H1：品牌形象對知覺價值有顯著正向影響 

2.知覺價值與顧客忠誠度之關聯性 

Zeithaml (1988) 認為知覺價值是指顧客對產品或服務的知覺評價結果，在服務業的行銷策略中企業

必頇提供比其他競爭者更具價值的服務與產品給顧客以提升忠誠度。依 Frederricks and Salter (1995) 從顧

客角度來衡量知覺的方法，他們認為顧客是依據消費經驗在心中產生價值進而產生顧客忠誠度，而

Zeithaml and Bitner (2000) 則認為滿意度是較為廣泛的，受到服務及產品品質，價格以及情境因素、個人

因素的影響。Parasuraman and Grewal (2000) 提出消費者的知覺價值也是再購意願重要指標。此外 Cronin, 

Brady and Hult (2000) 研究報告亦指顧客再購意願通常會受到知覺價值的影響。Sirdeshmukh et al. (2002) 

在研究中指出顧客的信任會受顧客心中的知覺價值認知，進而影響顧客忠誠度，依據上述研究發現，良

好的知覺價值有提升顧客忠誠度的效果。因此，本研究提出研究假設 H2；如下所述： 

    H2：知覺價值對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

3.品牌形象與顧客忠誠度之關聯性 

許多學者研究都提出品牌形象會影響消費行為，Belk (1988) 認為顧客經由品牌與產品獲得象徵與經

驗上的利益。Dobni and Zinkhan (1990)、Low (2000) 均主張品牌形象是顧客接觸到某一特殊品牌的一種

忠誠度，Kamins and Marks (1991), Lee-Kelly et al.(2002) 都認為顧客對於熟悉品牌會有較佳品牌態度與忠

誠度，此外，Abdullah, Nasser and Husain (2000)研究亦指出，品牌形象會影響顧客滿意度與忠誠度。

Armstrong and Kotler  (2002) 良好的品牌形象容易獲得顧客好感與信任，而顧客也會發展對特定品牌的

重複購買行為，進而促進產品銷售即對特定品牌的忠誠度。而 Armstrong and Kotler  (2002) 認為正向品

牌形象與認知，顧客會有較高之購買意願。因此，由以上資料知，顧客對品牌形象愈佳時再度購買的意

願均會提升，依據楊文惠、周雅燕 (2005) 之研究，顧客更會創造主動推薦的效果。因此，本研究提出假

設 H3；如下所述： 

    H3：品牌形象對顧客忠誠度有顯著正向影響。  

三、操作性定義 

依據本研究所提觀念性架構，來測量品牌形象、知覺價值，顧客忠誠度等變項，並將本研究之研究

變數的操作性定義分述如下： 

1.品牌形象 

本研究是以連鎖糕餅業為研究對象，依據 Aaker (1996)品牌形象文獻探討認為「品牌形象」聯想是建

構在三種知覺層面，即品牌對映在企業、品牌對映在產品價值及品牌對映在顧客。故本研究對於品牌形

象之變數是以 Aaker (1996)量表為主及參考 Biel (1992) 研究，並配合糕餅業特性修訂而成，其操作性定
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義與衡量如表 1 所示。 

表 1 品牌形象操作性定義 

構面 操作性定義 參考文獻 

企業聯想 顧客對此品牌製造者或提供者之情感連結 Dobni (1990) 

Keller (1993) 

Engel, Blackwell and 

Miniard (1990) 

產品價值 顧客對此品牌的品質與功能性的知覺行為 Aaker (1991) 

Keller (1993) 

Selnes (1993) 

消費者形象 顧客對此品牌的自我聯想與情感關聯性 Biel (1992) 

Kapferer (1992) 

Peter and Olson (1994) 

2.知覺價值 

本研究的知覺價值是依據 Zeithaml (1988), Sweeney and Soutar (2001), Petrick (2002) 等學者所提出的

敘述作為知覺價值的評價，以顧客在消費的過程當中，知覺產品利益與所付出之間的關聯性，作為整體

的評估效用。並依過去相關文獻進行探討及分析，本研究採用 Petrick (2002) 提出五項構面來作為變數量

表，其操作性定義與衡量如表 2 所示。 

表 2 知覺價值操作性定義 

構面 操作性定義 參考文獻 

情感 顧客從服務或產品所獲得的知覺感受 Sheth,Newman and Gross 

(1991) 

價格〈行為與金錢〉 顧客對支付服務或產品之貨幣及非貨幣價

值的知覺感受 

Zeithaml (1988) 

Petrick (2002) 

聲譽 顧客對此品牌的產品地位或聲譽之評價 Zeithaml (1988) 

Petrick (2002) 

品質 顧客對服務及產品整體的判斷 Petrick (2002) 

3.顧客忠誠度 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1994) 將顧客忠誠度定義在除了本人再購意願外，願意向他人主動

推薦該公司，購買時會優先考慮且經常性到該公司選購產品並給予正面評價的行為。依據 Gronholdt, 

Martensen and Kristensen (2000) 指出，顧客忠誠含蓋四部分：即再購意願、主動推薦、交叉購買、價格

容忍度，依上述四項作為忠誠度的指標。本研究參考 Taylor, Celuch and Goodwin (2004) 的態度忠誠與行

為量表及綜合以上學者研究來作為探討的構面，其操作性定義與衡量如表 3 所示。 

表 3 顧客忠誠度操作性定義 

構面 操作性定義 參考文獻 
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構面 操作性定義 參考文獻 

再購意願 消費者對於品牌有深厚偏愛未來會重複購

買 

Aaker (1991) 

Oliver (1999) 

Gronholdt, Martensen and 

Kristensen (2000) 

Sirdeshmukh, Singh and 

Sabol (2002) 

主動推薦 消費者對於品質與服務給予正面評價的行

為態度 

Aaker(1991) 

Parasuraman,Zeithaml and 

Berry(1994) 

Gronholdt,Martensen and 

Kristensen(2000) 

交叉購買 消費者對於品質與服務給予正面評價且願

意購買其它種類產品 

Gronholdt,Martensen and 

Kristensen(2000) 

價格容忍 消費者對於企業所生產產品因價格較高也

願意購買 

Cronholdt,Martensen and 

Kristensen(2000) 

四、資料蒐集方法 

1.研究對象 

本研究之目的為探討顧客在購買糕餅產品過程中，品牌形象、知覺價值、顧客忠誠度之影響，並以

吳記餅店各分店消費族群為研究對象。即以吳記餅店各分店顧客為本研究的母群體。 

 2.抽樣方法 

本研究是以吳記餅店之各分店顧客做為本研究抽樣之對象，為提供各次群體足夠分析資料故採用便

利抽樣方式。Roscoe (1975) 認為樣本數目介於 30 至 500 之間對於大多數的研究是合適的，因此本研究

預計發放 350 份。問卷設計完成後，將委任該糕餅業高雄地區各分店之門市主管進行問卷施測。 

3.問卷設計 

本研究是為了衡量品牌形象、知覺價值、顧客忠誠度之間的關聯性，依據前述章節設計問卷，其問

項內容皆參考學者之研究所建構而成，為配合行業及產品類別不同，在語意表達上稍作修改；並與該糕

餅業員工相關人員進行前測，再與專家初步分析與探討，修正後成為正式問卷並發放。 

4.前測問卷分析與發放 

在正式發放問卷前，針對問卷進行前測調查，藉此以了解顧客對於題項與測量尺度是否產生疑惑，

以便修正語意字義之問卷內容。本研究問卷在正式發放前，針對吳記餅店各分店之顧客發放 50 份問卷實

施前測，經統計回收之有效問卷 40 份。 

表 4 各變項構面前測信度彙整表 

項目 Cronbach's α 

整體 0.974 

品牌形象 0.921 

知覺價值 0.958 

顧客忠誠度 0.924 
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前測結果顯示所有構面的 Cronbach's α 值皆大於 0.7，Cronbach's α 值分佈在 0.921 至 0.924 之間，如表 4

所示。 

肆、資料分析 

本研究之樣本及構面進行敘述性分析，測量各構面問項之平均數與標準差統計分析，並闡述所代表

之意涵。爾後針對回收之有效樣本問卷，利用各項統計方法以驗證本研究假設及研究架構，藉以瞭解受

訪者對問項感受之程度。 

一、問卷回收與樣本結構分析 

  1.問卷回收結果 

本研究之問卷共計發放 434 份問卷，回收 416 份，無效問卷為 0 份，整體有效問卷回收率為 96%。 

  2.樣本結構分析 

該部份是用來瞭解本研究之樣本結構，以性別而言，男性佔 30 ％，女性佔 70％。在年齡分佈上，

以 26-35 歲居多，佔 27.9％近 3 成的比例，其次為 46-55 歲與 36-45 歲此二個年齡層，25 歲以下受訪者所

佔的比例最少。尌教育程度而言，以大專以上程度的受訪者居多，佔 63.5％。而職業比例上，以服務業

居多，佔 31.5％，其次為其它(家管)。在婚姻狀態方面，以已婚的受訪者較多，佔 68％。尌每年購買次

數上，以每年 1-3 次的受訪者居多，佔 34.6％，其次為每年 4-6 次，佔 25.5％，兩者累計佔 60.1％占六成

的比例。 

二、敘述性統計分析 

依據有效問卷回收資料之變項構面作敘述性的統計分析，分別對品牌形象、知覺價值、顧客忠誠度

等各構面因子作平均值與標準差分析統計。 

1.品牌形象 

表 5 品牌形象敘述性統計分析表 

問卷題項 平均數 標準差 

我認為吳記餅店品牌歷史悠久。  6.52 0.744 

我認為吳記餅店品牌值得信任。 6.50 0.751 

我認為吳記餅店販售產品品質值得信任。 6.44 0.755 

品牌形象整體前三名，如表 5 所示為：「我認為吳記餅店品牌歷史悠久。」「我認為吳記餅店品牌值

得信任。」「我認為吳記餅店販售產品品質值得信任。」對於吳記而言，建立顧客良好的信賴感以永續品

牌形象經營。 

2.知覺價值 

表 6 知覺價值敘述性統計分析表 

問卷題項 平均數 標準差 

我認為吳記餅店的產品對外有良好聲譽。 6.41 0.761 

我認為吳記餅店所提供服務品質能令我感到愉悅。 6.33 0.845 

我認為吳記餅店讓我感覺可靠並值得信賴。 6.26 0.860 

 

知覺價值整體排名前三名，如表 6 所示為「我認為吳記餅店的產品對外有良好聲譽。」「我認為吳記

餅店所提供服務品質能令我感到愉悅。」「我認為吳記餅店讓我感覺可靠並值得信賴。」對於吳記而言，

提供良好產品及服務尌能與顧客維持長期的關係。 
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3.顧客忠誠度 

表 7 顧客忠誠度敘述性統計分析表 

問卷題項 平均數 標準差 

如有親友需要購買同性質產品時，我願意主動推薦吳記。 6.18 0.921 

如果未來還要選購產品，我還是會優先選擇吳記。 6.06 0.954 

我願意幫吳記餅店做口碑宣傳。 6.01 1.021 

 

顧客忠誠度整體排名前三名，如表 7 所示為「如有親友需要購買同性質產品時，我願意主動推薦吳

記。」「如果未來還要選購產品，我還是會優先選擇吳記。」「我願意幫吳記餅店做口碑宣傳。」顯示在

競爭的環境中應更主動積極注意同業所提供的產品價格以符合顧客的需求，維持顧客忠誠度。 

三、信度分析 

為檢定本研究問卷量表之可靠性，即判別測量的結果是否具有穩定性與一致性。本研究採用

Cronbach's α 係數信度分析進行衡量，經由信度的係數以確定各量表的內部一致信及關連性。各構面信度

Cronbach's α 值為：品牌形象 0.877、知覺價值 0.914、顧客忠誠度 0.904 所獲得的三個構面之 Cronbach's α

值都位於 0.877-0.914，全部皆大於 0.70。由此顯示信度分析的結果，各構面之數據具有高度的內部一致

性，呈現穩定的狀態，因此本次問卷施測的結果是高度可接受的。 

四、研究構面之相關分析 

1.品牌形象、知覺價值與顧客忠誠度之相關分析    

 表 8 品牌形象、知覺價值與顧客忠誠度之相關分析 

研究構念 企業聯想 產品價值  消費者形象 

品牌形象 
  1     

知覺價值 
  0.824

***
 1   

 顧客忠誠度 
  0.765

***
  0.804

***
 1 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 

本研究品牌形象、知覺價值與顧客忠誠度之相關性如表 8 所示：品牌形象與知覺價值對顧客忠誠度

影響三者之相關係數均大與 0.70 顯示三者之間有高度相關。 

2.品牌形象與知覺價值之相關分析 

表 9 品牌形象與知覺價值之相關分析 

研究構面 企業聯想 產品價值  消費者形象 

 情感 
  0.638

***
  0.637

***
  0.646

***
 

 價格 
  0.581

***
  0.725

***
  0.649

***
 

 聲譽 
  0.651

***
  0.672

***
  0.629

***
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 品質 
  0.577

***
  0.653

***
  0.614

***
 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 

品牌形象的「企業聯想」、「產品價值」、「消費者形象」構面對知覺價值的「情感」、「價格」、「聲譽」、

「品質」構面呈現顯著相關且中度相關，如表 9 所示。  

3.知覺價值與顧客忠誠度之相關分析 

                              表 10 知覺價值與顧客忠誠度之相關分析 

研究構面 情感 價格 聲譽 品質 

再購意願 0.653
***

 0.636
***

 0.680
***

 0.672
***

 

主動推薦 0.659
***

 0.638
***

 0.682
***

 0.671
***

 

交叉購買 0.591
***

 0.577
***

 0.531
***

 0.581
***

 

價格容忍 0.538
***

 0.555
***

 0.502
***

 0.553
***

 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 

知覺價值的構面「情感」、「價格」、「聲譽」、「品質」對顧客滿意度構面「再購意願」、「主動推薦」、

「交叉購買」、「價格容忍」呈現顯著相關且中度相關，如表 10 所示。 

4.品牌形象與顧客忠誠度之相關分析 

表 11 品牌形象與顧客忠誠度之相關分析 

研究構面 企業聯想 產品價值  消費者形象  

再購意願 0.582
***

 0.640
***

 0.591
***

 

主動推薦 0.623
***

 0.694
***

 0.639
***

 

交叉購買 0.485
***

 0.615
***

 0.556
***

 

價格容忍 0.518
***

 0.552
***

 0.562
***

 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 

品牌形象的「企業聯想」、「產品價值」、「消費者形象」構面對顧客忠誠度構面「再購意願」、「主動

推薦」、「交叉購買」、「價格容忍」呈現顯著相關且中度相關，如表 11 所示。 

五、研究構面間關係之分析 

1.品牌形象與知覺價值之迴歸分析 

表 12 品牌形象與知覺價值之迴歸分析 

                    依變數：知覺價值         

   自變數   情感   價格    聲譽      品質 

品 

牌 

形 

象 

企業聯想 0.342
*** 0.018 0.298

***
 0.152

*
 

產品價值 0.177
** 0.615

*** 0.260
***

 0.360
***

 

消費者形象 
0.358

*** 0.330
***

 0.255
***

 0.295
***

 

 F 值 148.812 178.742 156.760 127.782 

 P 值 0.000 0.000 0.000 0.000 

 Adj-R2 0.517 0.562 0.530 0.478 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 
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由表 12 得知除企業聯想對價格之影響為不顯著外，其餘均達顯著水準。故品牌形象對知覺價值有顯

著正向影響(部分支持) 

2.知覺價值與顧客忠誠度之迴歸分析 

表 13 知覺價值與顧客忠誠度之迴歸分析 

                       依變數：顧客忠誠度   

 自變數 再購意願 主動推薦  交叉購買    價格容忍 

知 

覺 

價 

值 

情感 0.261
*** 0.274

***
 0.318

***
 0.276

**
 

價格 0.144
** 0.144

** 0.227
***

 0.299
***

 

聲譽 0.332
*** 0.335

***
 0.255

***
 0.061 

品質 0.281
***

 0.270
***

 0.057 0.345
***

 

  F 值 139.516 141.756 79.660 64.911 

  P 值 0.000 0.000 0.000 0.000 

Adj-R2 0.572 0.576 0.431 0.381 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 

由表 13 得知除品質對交叉購買之影響為不顯著外，其餘均達顯著水準。故品牌形象對知覺價值有顯

著正向影響(部分支持) 

3.品牌形象與顧客忠誠度之關係 

表 14 品牌形象與顧客忠誠度之關係 

                        

                    依變數：顧客忠誠度   

 自變數 再購意願 主動推薦   交叉購買    價格容忍 

品

牌 

形 

象 

企業聯想 0.237
*** 0.232

***
 -0.014 0.281

**
 

產品價值 0.395
** 0.447

*** 0.562
***

 0.299
**

 

消費者形象 
0.306

*** 0.331
***

 0.351
***

 
0.474

***
 

  F 值 118.072 161.121 95.185 83.285 

  P 值 0.000 0.000 0.000 0.000 

Adj-R2 0.458 0.537 0.405 0.373 

註：*代表 p<0.05  
**代表 p<0.01  

***
 p<0.001 

由表 14 得知除企業聯想對交叉購買之影響為不顯著外，其餘均達顯著水準。故品牌形象對知覺價值

有顯著正向影響(部分支持) 

 

六、研究假設檢定結果之彙總  

本節將研究架構之研究假設檢定結果彙總如下表 15 所示: 

表 15 研究假設實證結果彙總表 

研究假設 內容 實證結果 

品牌形象對知覺價值之關係 
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研究假設 內容 實證結果 

H1 品牌形象對知覺價值有顯著正相關。 部分成立 

H1-1 品牌形象對情感有顯著正向影響。 成立 

H1-2 品牌形象對價格有顯著正向影響。 部分成立 

H1-3 品牌形象對聲譽有顯著正向影響。 成立 

H1-4 品牌形象對品質有顯著正向影響。 成立 

知覺價值對顧客忠誠度之關係 

H2 知覺價值對顧客忠誠度有顯著正相關。 部分成立 

H2-1 知覺價值對再購意願有顯著正向影響。 成立 

H2-2 知覺價值對主動推薦有顯著正向影響。 成立 

H2-3 知覺價值對交叉購買有顯著正向影響。 部分成立 

H2-4 知覺價值對價格容忍有顯著正向影響。 部分成立 

品牌形象對顧客忠誠度之關係 

H3 品牌形象對顧客忠誠度有顯著正相關。 部分成立 

H3-1 品牌形象對再購意願有顯著正向影響。 成立 

H3-2 品牌形象對主動推薦有顯著正向影響。 成立 

H3-3 品牌形象對交叉購買有顯著正向影響。 部分成立 

H3-4 品牌形象對價格容忍有顯著正向影響。 部分成立 

伍、結論與建議 

綜合本研究之前各章節之敘述，始自研究動機的形成與目的確認及相關文獻之探討，本研究架構得

以建立，假說亦可以驗證。本研究以大高雄地區吳記餅店之顧客為研究對象，從顧客觀點來量測其業者

品牌形象與知覺價值等所提供服務模式的認知，並探討品牌形象、知覺價值與顧客忠誠度之影響，並建

構其模式。 

一、研究結論與討論 

根據上述實證分析結果，對本研究之主要發覺及重要意涵分別進行討論。 

1.敘述性分析及事後檢定之發現 

經由人口統計變數分析發覺，本研究以性別來說女性佔 70.2%男性佔 29.8%，女男比例約 3：1，而

年齡分佈上以 26~35 歲居多，達 27.9%近三成，其次為 46~55 歲比例有 26.2%，再次之為 36~45 歲比例

有 26.0%，顯示樣本都集中於 26~55 之族群，佔全體樣本的 80.1%。在教育程度方面則以大專以上 63.5%

為主，在職業方面以服務業、其他(家管)為主，佔全體樣本 52.4%。在婚姻狀態方面以已婚佔全體樣本

68.0%，在每年購買吳記餅店產品的次數以 1~3 次為主，樣本數 34.6%，其次為 4~6 次，佔樣本數 25.5% ，

是否為第一次購買吳記餅店產品以否佔全體樣本 88.9%。 

對於本研究三個構面之評價上，受測者都給予正面的肯定，品牌形象以企業聯想評價最高，其中以

「我認為吳記餅店品牌歷史悠久」為品牌形象中最高，與現今品牌是行銷的根源也被顧客認為是品質的

保證，需要企業用心去經營。在產品價值以「我認為吳記餅店販售產品品質值得信任」在產品價值的構

面居次之；顯示顧客在購買產品時，對產品內容的認知與信任有助於產品價值提升。 

在消費者形象以「我認為吳記餅店產品也適合一般年節送禮」為最高，說明顧客在選購產品時，因

組合式產品可讓顧客自由選購及搭配，讓顧客在一般年節時可提高產品購買多樣性。 
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對於在知覺價值上，以聲譽評價最高，以「我認為吳記餅店的產品對外有良好聲譽」為整個知覺價

值中最高。價格在評價中最低，以「我認為購買吳記餅店產品在價位上相當經濟實惠」為知覺價值構面

中最低。 

在顧客忠誠度方面，以主動推薦評價最高，其中以「如有親友需要購買同性質產品時，我願意主動

推薦吳記」關係最高，價格容忍在評價中為最低，以「未來吳記餅店為了提供更好產品品質而提高價格

時，我仍願意選擇吳記」。由該兩項問題中顯示顧客對主動推薦有較高意願，但在價格容忍部分顯示因

物價波動而形成的價格調整，容易影響顧客購買意願。 

2.各研究構面之影響關係 

(1) 品牌形象對知覺價值之影響 

本研究實證結果發現，品牌形象對知覺價值有顯著正向影響。此結果與 Marguiles (1977) 、Dobni and 

Zinkha (1990)、 Keller (1993)、 Fredericks and Slater (1995)等研究相符。品牌形象構面的「企業聯想」、「產

品價值」、「消費者形象」對知覺價值的「情感」、「價格」、「聲譽」、「品質」構面呈現顯著正向相關。以

產品價值對價格有顯著最大增益正向迴歸的效果 (B=0.615)，表示當顧客對企業產品價值越滿意其顧客所

認知到的產品價格是越高。 

(2) 知覺價值對顧客忠誠度之影響 

本研究實證結果發現，知覺價值對顧客忠誠度有顯著正向影響。此結果與 Zeithaml (1988)、 Frederricks 

and Salter (1995)、Zeithaml and Bitner (2000)、Cronin, Brady and Hult (2000)、Sirdeshmukh et al. (2002)等研

究相符。知覺價值構面之「情感」、「價格」、「聲譽」與「品質」皆對顧客忠誠度之「再購意願」、「主動

推薦」、「交叉購買」、「價格容忍」構面呈現顯著正向相關，以品質對價格容忍有顯著最大的增益的正向

迴歸 (B=0.345)，顧客對企業所提供品質有一定的信任度時，會提升對產品的價格容忍度，在顧客願意維

持與已建立關係的企業保持良好的行為互動，即會增加行為上持續購買。表示當顧客對企業的知覺價值

越高，將會使該企業獲得較高的顧客忠誠度，然而聲譽又以交叉購買及價格容忍對顧客忠誠度最無顯著

影響，表示顧客對企業所提供的交叉購買與價格容忍在聲譽上與顧客忠誠度無影響。 

(3) 品牌形象對顧客忠誠度之影響 

本研究實證結果發現，服務品質對顧客忠誠度有顯著正向影響。此結果與 Dobni and Zinkhan (1990)、

Low (2000) 、Kamins and Marks (1991)、Chaudhuri and Holbrook (2001)、Lee-Kelly et al.(2002)、Abudullah、 

Nasser and Husain (2000) 、Armstrong and Kotler (2000)、楊文惠、周雅燕 (2005)等研究相符。品牌形象構

面之「企業聯想」、「產品價值」、「消費者形象」對顧客忠誠度的「再購意願」、「主動推薦」、「交叉購買」、

「價格容忍」構面呈現顯著正向相關。在產品價值方面以交叉購買有顯著最大增益的正向迴歸(B=0.562)，

表示顧客對產品價值感受越高會使企業獲得較高的交叉購買，然而以企業聯想對顧客交叉購買最無顯著

影響，表示顧客交叉購買的行為是不受企業聯想的關聯而產生影響。 

二、管理意涵與建議 

根據前述研究結果與發現提出針對傳統糕餅業者在品牌形象、知覺價值及顧客滿意度間實務上之建

議，以供糕餅業及相關人員做為參考依據。 

1.提升知覺價值以增強品牌形象 

在以客為尊的現今，傳統糕餅業者除了國內同業間相互競爭，還必需因應進口產品的挑戰，許多糕

餅業逐漸邁向品牌經營。由實證研究結果得知，品牌形象對知覺價值有顯著正向影響，當顧客對該企業

所提供之產品或服務，在知覺上產生了信任，進而承諾雙方的關係。知覺價值越高，代表顧客與該企業
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彼此互動關聯感到滿意。 

因此，實務上建議：糕餅業者應以顧客需求為導向，提供產品新樣式與新鮮口感吸引顧客，讓顧客

有更多的選擇，以建立與顧客間的良好關係，增加企業品牌形象。 

2.加強知覺價值經營有助於顧客忠誠度 

由實證研究結果得知，知覺價值對顧客忠誠度具有顯著正向影響，當顧客對該企業所提供產品及服

務在知覺上產生了信任與滿意，且還會持續與該企業關係與維持良好互動時，即可提升顧客的忠誠度。 

因此，在實務上建議：糕餅業者應持續研發新鮮口感產品及增強顧客良好情感價值與物超所值的產

品，以滿足顧客的體驗價值。知覺價值越高將會使該企業獲得較高的顧客忠誠度。 

3.加強品牌形象以提升顧客忠誠度 

由實證研究結果得知，品牌形象對顧客忠誠度有顯著正向影響，在顧客忠誠的探討中，以產品價值

有顯著較大增益效果，表示提供良好的產品品質與優惠的價格有助於顧客的忠誠。 

因此，在實務上之建議：糕餅業者應提供值得信任的產品，無論是口感或安全衛生都必需能讓顧客

安心，並且將產品樣式多元化以利顧客選擇，將可有助於較高顧客滿意度，進而提升顧客忠誠度。 

三、研究限制與未來研究建議 

1.研究限制 

(1)本研究僅以大高雄市地區吳記餅店顧客採隨意取樣為研究對象，雖具代表性，卻未能含蓋全體糕

餅業。 

(2)本研究在實證研究上，受到時間與研究經費的限制，本研究採用橫斷面的資料作為推論與實證的

依據，無法以縱斷面的研究方式收集資料以探討變數間的因果關係，所以僅能觀察某一時間之現象，而

無法瞭解顧客後續之行為變化而產生偏差，因而受限於因果關係的推論。 

(3)本研究確實整合以往之相關文獻，實證結果雖然發現品牌形象、知覺價值與顧客忠誠度具有顯著

之相關影響，但仍有部分解釋空間，表示可能有其它因素對這些構面產生影響而造成結果的偏差。 

2.未來研究建議 

(1)對於顧客抽樣的來源，建議可擴及不同區域之消費族群，並且進行區域性的分析比較。使未來更

具實用與價值性。 

(2)後續研究者在時間與經費許可的情況下，建議進一步對顧客進行持續追蹤調查，尋求更有效率且

維持滿意度的驗證結果。 

(3)本研究為量化研究，僅能嘗詴達到研究議題之廣度而缺乏深度觀點，此後建議針對糕餅業做深度

訪談採質量並重方法，以瞭解傳統產業的特質與優點，使研究的發現能在實務操作上加以運用，以達學

以致用的目的。 

四、研究貢獻 

1.學術方面 

本研究係針對實際糕餅業顧客進行問卷施測，再從有限的文獻上做整理歸納，以提供後續研究者對

與此相關研究議題研究參考，若能運用到其他組織上，使研究者能進一步做為研究參考對象，對未來在

學術研究上亦將有所裨益。    

2.實務方面 

本研究發現，品牌形象與知覺價值對顧客忠誠度有正面影響。實驗結果可提供糕餅業者在日後面對

顧客需求時，能提供優良產品與創新服務，讓顧客對往來的糕餅業者具有其忠誠度，並使傳統糕餅業者
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在經營的推廣上不會因時代變遷進而能永續經營。 
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