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摘  要 

連鎖藥妝通路零售商更強調深耕自有品牌品項的重要性。因為自有品

牌不僅能夠鞏固消費者對商店的忠誠度，也能強化品牌領導的地位，並且

增加利潤，更重要的是，它是零售企業之間進行差異化競爭的有力武器。

尤其是當連鎖業占整個國家零售業的比重越來越大時，突顯自有品牌的優

勢就顯得更加重要。再加上現在消費者的知識日漸增加，開始了解自有品

牌不再是低檔貨，就會有愈來愈多的消費者選購質優價廉的商店自有品牌

産品，而不只是追求名牌。 

零售商比製造商更貼近且了解消費者，因此，零售商開始聯合製造商

進行向後合發展，屬於自己商店名稱的自有品牌。而自有品牌剛開始主要

吸引價格意識越高、品牌忠誠度較低的消費者，雖然自有品牌擁有價格優

勢及通路優勢，但品質意識卻一直處於劣勢的狀態，原因可能是因為知覺

風險在作祟，因為往往自有品牌的價格會比全國性品牌來的低許多，許多

消費者對於自有品牌的認知就是低價格、低品質、低信譽、甚至高風險，

本研究想探測，在自有品牌購買意願中，價格意識與知覺風險及商店形象

三個自變數如何去影響自有品牌的選購。 

關鍵字：價格意識、知覺風險、商店形象、購買意願 
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Abstract 

 

 Chain drug store retailer channel more emphasis on the importance of 

cultivating its own brand of products items. Because not only to consolidate its 

own brand consumer loyalty to the store, but also to strengthen brand 

leadership position, and increase profits, but more importantly, it is a powerful 

weapon to differentiate between competing retailers. Especially when the total 

national retail chains increasingly large proportion to highlight the advantages 

of its own brand becomes more important. Coupled with the increasing 

knowledge of consumers now begin to understand its own brand is no longer a 

low-grade goods, there will be more and more consumers to buy cheap 

store-brand products, not just the pursuit of brand-name  

With economic transformation, consumer spending patterns change also 

followed, the requirements for commodities are increasingly demanding, in 

addition to poor quality, but the pursuit of low cost, but also has its own brand 

of development over twenty years, but sales still and European countries. 

Retailers closer and understand consumer than the manufacturer, so retailers 

are back together manufacturers joint development, own their own store brand 

names. The beginning of the main attractions of its own brand awareness 

higher prices, lower consumer brand loyalty, although its own brand and 

channel advantages have a price advantage, but the quality consciousness has 

been in a state of disadvantage, probably because the perceived risk in mischief, 

because prices tend to own brand will come much lower than the national 

brands, many consumers for its own brand awareness is low cost, low quality, 

low credibility, even in high-risk, this study want to detect, in its own Brand 

willingness to buy, the price consciousness and perception of risk and how to 

store the image of the three independent variables to influence its own brand to 

buy. 

Keywords: Price consciousness, perceived risk, store image, purchase intention 
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第一章 緒論 

 

第一節  研究背景與動機 

 

近年來已開發市場的經濟減緩，相較於過去，現在更常在賣場走道上

看到「價值察覺敏感」的購物者。毫無疑問的，這個趨勢將會持續，即使

經濟狀況已緩慢走出衰退，逐漸復原。在這樣的環境下，有一定比例的購

物者保有他們的價值觀，愈來愈偏好在提供「每天都低價（everyday low 

price, EDLP）」的商店購物，並表現出非典型節儉的傾向。零售商也要適

應這種環境，探索尋找更新的店型態，例如店中店及小型店以迎合這種類

型的購物者。 

 

2010尼爾森全球線上研究訪問 52個市場超過 26,000位受訪者，結果

顯示出自有品牌現象仍會持續。實際上，超過半數接受調查的受訪者在經

濟衰 退時購買更多的自有品牌產品，並有 91％表示，即使經濟狀況改善，

仍會持續購買。台灣則有 65％受訪者在經濟衰退時購買更多的自有品牌產

品，86％會在經濟好轉時仍會購買自有品牌。 

 

自有品牌為全球現在進行式 

 

以全球來說，經濟環境對自有品牌的影響愈來愈不重要。以個別市場

來比較，自有品牌的進展雖緩慢但卻穩定持續地發展，主要是過去 20年

以來，愈來愈多的零售商投入發展更多自有品牌的品類。這轉變使得中小

型品牌成為「受害者」，因為愈來愈多自有品牌的出現而在市場上消失。
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一般來說，品類中的領導品牌不大會受影 響，以及自有品牌對健康的品

牌領導者也不太重要。考慮以下： 

 

自有品牌在歐洲發展最為成熟，但市占率平均卻只有 35％。在美國，

自有品牌市占率仍低於 20％。由於零售商變得更擅長利用全國性廣告來建

立自有品 牌，未來肯定會持續增加。零售商通路商廣告隨著時間成長，

這對零售商的品牌產生正面影響。自有品牌產品的發展也讓這些品牌控制

在最低價格帶以上。透過商品在貨架上的排面及品項激增使得通路自有品

牌的能見度增加，也導致購物者對這些自有品牌的熟悉度及知名度更加熟

悉。 

 

當地製造商將了解保護品牌勢力範圍的最好的方法，是將通路自有品

牌視為正當合理的競爭對手，反動價格調降只能提供暫時性緩解。顯然，

整體來說當地的品牌仍占品類中的絕大多數，而自有品牌通常對購物者而

言，是在生氣蓬勃及動態變化的市場中扮演著「挑戰者」的角色。 

自有品牌之所以能與其他品牌競爭是其價值與品質，而這也是現今消費者

所追求的關鍵。利用自有品牌與其競爭者加以差異化、透過創新領先競爭

者、協助並建立整體經營權的形象是零售通路商的機會。 

 

消費者對品質及價格的想法 

 

自有品牌已有一定的歷史，早期使用簡單及通用型的包裝。而其品質

通常都可與值得信賴的知名品牌媲美。根據尼爾森的調查結果，超過三分

之一的全球網路受訪者 （37％）認為自有品牌是知名品牌絕佳的替代品。

而有 29％認為多數自有品牌商品的品質像知名品牌一樣好，35％甚至相信
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少數自有品牌商品的品質比知名品牌更好。 

 

然而，台灣有超過半數（52％）的受訪者認為「自有品牌包裝外觀廉

價」，比例居全球之冠，高出全球平均 20個百分點；也有高達四成（39％）

表示 「如果這類產品的品質很重要，就不適合以自有品牌替代」，比例排

名全球第三。此外，相較於全球四成網友相信自有品牌極為物超所值，台

灣認為自有品牌物超所值的比例只有四分之一，排名全球倒數第七；相反

的，有三成的台灣受訪者認為「知名品牌產品雖然價格較高，但卻物有所

值」，比例較全球高出 7個百分點、排名 世界第七。認為「以最好的價格

買到產品很重要」以及「自有品牌主要銷售給預算不足、無法負擔最佳品

牌的消費者」比例達四成（41％）。 

 

「可見，台灣消費者對自有品牌的接受程度與評價都不高，尤其是自

有品牌的包裝以及產品本身品質，而對自有品牌的認知也都是停留在『給

預算不足的人買 的』上，但事實上台灣民眾又希望能夠用最佳價格購買

到商品，」台灣尼爾森公司零售通路服務副總監康德蘭建議，「因此，若

零售通路商經營自有品牌時能加強特色與品質，並且在行銷溝通上建立

『自有品牌=平價優質』定位，將有機會突破台灣自有品牌的困境，找到

商業契機。」 

 

在價格／價值方面，40％受訪消費者認為自有品牌絕對物有所值。實

際上，超過四分之一的消費者（27％）願意付相同／更多的價格購買其喜

歡的自有品 牌。只有 22％的受訪者認為知名品牌值得付出高價。約有半

數（47％）的消費者指出他們只購買少於五種品類的自有品牌，並有三分

之一的人會購買六至十種品類的自有品牌。(Nielsen) 
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過去的零售業是賣方市場，貨品上架、提高迴轉率是成功的關鍵；現

在的零售業重視價格競爭，尤其是消費品市場，低價已成為競爭的基本門

檻，價格比不過，自然就被淘汰。而在未來的競爭，強調顧客導向，誰能

更了解顧客，並且與顧客建立深厚的情感，就有機會勝出。因此，連鎖藥

妝零售商也以一連串不同的行銷策略和口號，建立起和消費者溝通的橋樑，

以及顧客對連鎖藥妝零售商的信賴感。(動腦新聞) 

 

連鎖藥妝通路零售商更強調深耕自有品牌品項的重要性。因為自有品

牌不僅能夠鞏固消費者對商店的忠誠度，也能強化品牌領導的地位，並且

增加利潤，更重要的是，它是零售企業之間進行差異化競爭的有力武器。

尤其是當連鎖業占整個國家零售業的比重越來越大時，突顯自有品牌的優

勢就顯得更加重要。再加上現在消費者的知識日漸增加，開始了解自有品

牌不再是低檔貨，就會有愈來愈多的消費者選購質優價廉的商店自有品牌

産品，而不只是追求名牌。(動腦新聞) 

 

根本上述提及，隨著經濟的轉換，消費者的消費型態也跟著改變，對

於商品的要求也越來越苛刻，除了物美之外，更追求價廉，而自有品牌的

發展也己超過二十餘年，但銷售業績仍不及歐美國家。零售商比製造商更

貼近且了解消費者，因此，零售商開始聯合製造商進行向後合發展，屬於

自己商店名稱的自有品牌，也因如此，產業鏈更在重新洗牌，使得零售通

路與製造業者需共同爭取架上的展示空間。而自有品牌剛開始主要吸引價

格意識越高、品牌忠誠度較低的消費者，雖然自有品牌擁有價格優勢及通

路優勢，但品質意識卻一直處於劣勢的狀態，原因可能是因為知覺風險在

作祟，因為往往自有品牌的價格會比全國性品牌來的低許多，許多消費者
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對於自有品牌的認知就是低價格、低品質、低信譽、甚至高風險，本研究

想探測，在自有品牌購買意願中，價格意識與知覺風險及商店形象三個自

變數及品牌熟悉度的干擾如何去影響自有品牌的選購。 
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第二節  研究目的 

由於自有品牌的研究至今己經不少，代表著自有品牌其實是非常有商

機的，而在市場的佔有率也會漸漸的攀升，不過本研究發現，過去的研究

較多屬於大型量販做為測試體，較少人為藥妝店做為自有品牌的相關研究，

但其實藥妝店和我們日常生活是息息相關的，因為它就遍及了我們社區的

週遭，店家數量明顯比一般大型量販店還多，所以本研究，想探討一般消

費者對於藥妝店自有品牌購買的意願及相關的影響因素，以供一般藥妝通

路零售商做為參考。 

 

一、驗證消費者的價格意識、知覺風險、商店形象，品牌熟悉度對零

售商的自有品牌產品購買意願的影響。 

 

二、提出有助於對連鎖藥妝零售通路的業者發展自有品牌的建議及看

法。 
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第三節  研究範圍與對象 

在國內零售商的通路非常眾多，除了大型的百貨公司、量販店、超級

市場還有小型的美妝百貨、便利超商、專買店。而本研究主要探討自有品

牌的購買意願，而上述也提到，在藥妝店的自有品牌占的銷售業績頗多，

但卻鮮少人研究較多美體美妝方面的藥妝零售商，而且國內以連鎖藥妝店

的分佈較為廣泛，居家生活較為貼切，故選擇以高雄地區的屈臣氏店家的

消費者來做為研究對象。 
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第四節  研究流程 

本研究流程以先尋找研究主題，再加以確定研究方向並根據問題與動

機定出研究題目以及蒐集相關自有品牌等文獻之探討，依據理論的基礎篩

選相關的研究變數，建立研究架構及研究假設，再以進行問卷的設計，本

研究的流程圖如下所示: 

 

 

圖 1.2研究流程  

1.尋找研究主題 

2.確立研究方向 

3.蒐集相關文獻 

 4.篩選研究變數 

 5.研究架構及假設 

6.問卷設計 

7.問卷問收與分析 

結論與未來研究 
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