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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。 

本研究以南台灣頗具歷史的吳記餅店各門市做為個案研究公司，並以該公

司之顧客為抽樣對象，共發出問卷 434 份，有效問卷 416 份並以統計分析軟體

SPSS 應用差異性分析及迴歸分析探討該公司之品牌形象與知覺價值對顧客忠

誠度的影響。 

研究結論發現: (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。   
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ABSTRACT 

Consumer behavior has evolved over time. In the past, traditional Chinese cakes & 

pastries vendors needed only to respond to demand and price. However, in recent 

years, we have come to acknowledge price is no longer the sole consideration for 

consumers. In order to gain competitive advantage, vendors must now establish 

strong positive brand image to increase consumer loyalty, and thereby ultimately 

enhancing business performance. Hence, brand image and perceived value, now, 

also affect consumer loyalty in the traditional Chinese cakes & pastries industry. 

For the purpose of this paper, findings from all branches of the historical Southern 

Taiwanese Wu-Chi Bakery have been employed collectively into a single analysis. 

Moreover, customers of this bakery have been chosen, at random, as sample 

subjects. In total, 434 copies of questionnaires were distributed to the 

aforementioned customers; of these, 416 copies were utilizable. Hence, in order to 

examine the interrelation between: between brand image and perceived value, and 

their effects on customer loyalty, difference analysis and regression analysis were 

completed, through the use of SPSS statistical models. 

The result from the study reveals: (1) positive correlation between brand image and 

its perceived value; (2) positive correlation between perceived value and customer 

loyalty; (3) positive correlation between brand image and customer loyalty. 
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第一章 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。 

第一節 研究背景 

現今有關糕餅文化研究議題越來越多，蔣佳璘(民 96)對糕餅產業之經營策略

與張尊禎(民 97)台灣老餅鋪與傳統餅食等進行相關學術研究。一般民眾無論在拜

訪、賀喜、祝壽、供神都少不了糕餅，糕餅文化反映了一個社會的變遷，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、多元及配合舒適購物空間與良好銷售服務，讓顧客在品

嘗美味糕餅之餘，更能深刻體會社會價值與文化內涵。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
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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，經得貣消費者及時代的考驗。 

第二節 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。 

第三節 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： 

一、 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構

面分析與衡量指標。 

二、 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。 

三、 依據建議以供相關糕餅業者做為經營之參考。 
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第四節 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，此一研究議題的研究流程如下圖 

1-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1-1 本研究流程圖  
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