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一、  中文摘要 

 
本研究提出網路商店行銷策略對消費者服務價值認知及滿意度關聯性之

概念架構，其關聯性涉及消費者個人特質及產品涉入程度等潛在調節變項。研究

內容包含概念性架構之提出、問卷設計、網路線上資料收集與統計分析等實證方
法。結果發現，網路商店常用之八種行銷策略，對於提高消費者的滿意度及認知

服務價值，會受到消費者自我檢校、相依性、認知需求等人格特質以及對產品涉

入程度之影響。其影響效果分別進行探討，並提出相關之行銷建議。 
關鍵詞：產品涉入，自我形象，自我檢校，認知需求，調節效應。 
 
ABSTRACT 
 

This study investigated the effects of self-monitoring, self- image, need for 
cognition, and the degree of product involvement on the relationship between 
marketing strategies and consumer satisfaction and perceived service values for web 
shop. The empirical study included a conceptual framework, questionnaire design, 
web data collection, and statistical data analysis. The results indicated that the effects 
of eight types of marketing strategies on consumer satisfaction and perceived service 
values were moderated by consumers personality characteristics and the degree of 
product involvement. The moderating effects have been discussed and marketing 
implications given.    
 
Key words: product involvement, self- image, self-monitoring, need for cognition, 

moderating effect.  
 

二、  緣由與目的 
 
網際網路(Internet)兼具通路、促銷、電子交易、以及資訊收集分析與提供等
多種功能，其一對一的互動式行銷能力，正符合分眾行銷與直接行銷的未來趨

勢。網路商店利用動畫、語音及影像等多媒體的技術，使消費者能感受到傳統購
物的樂趣。然而儘管線上購物風行，不過線上購物僅代表通路的移轉，並不會使

原有的消費市場擴大，只是市場占有率之重分配。網路行銷提供大量商品及服務

之資訊，首先要吸引消費者的注意，及滿足消費者的需求（林俊毅，民 85）。配
合智慧型通訊交換設備、電腦資料庫以及通訊技術組合成高效率的行銷系統，網

路行銷不須當面拜訪客戶即可達到雙向溝通之目的（李昀叡，民 87）。它可針對
某些特定客戶群的需求擬定行銷方案，展現出個體行銷（micro-marketing）的特
點。產品與行銷方案可以針對客戶需求加以調適，即為所謂的「顧客化行銷」

（customized marketing）。網路行銷為行銷帶來革命性的影響，然而其並非推翻
傳統行銷之概念，只是善加利用網路互動、多媒體的特性，將行銷概念與策略，

以數位化方式思考（think digitally）。網路商店強調和消費者的互動，改善以往
郵購及電視購物單向的溝通模式，但此種透過電子資料傳輸的購物行為，更須注

意和消費者的溝通效果。消費者運用網路的虛擬銷售方式，自主地選擇產品，並
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將購後意見回饋給廠商。企業置身於由供應商、購買者、中間商及競爭者所組成
的網路環境中，必須更瞭解消費者，進而具體掌握消費者的需求，以創造競爭優

勢（黃思明、洪順慶、胡國村，民 86；Haapaniemi, 1996；Bergeron and Raymond, 
1997）。本研究擬探討企業在投入這樣一個新的行銷領域時，實施不同的行銷策
略，如低價策略、會員優惠價、快速配送、訂購便利、安全支付、申訴及退換貨、

品牌形象及代客收集商情及資訊等策略，所能發揮之效果是否受個人特質中的自
我形象、自我檢校及認知需求和消費者對於產品涉入程度之影響，以提供網路商

店經營者制定區隔目標市場及規劃行銷策略之參考。 
 
三、  結果與討論 
 
網路行銷將產品說明、促銷、廣告、公共關係及顧客服務等各種活動整合，
達成行銷策略的綜合效果。唯有讓顧客滿意及認知高的服務價值，才算是一個成

功的網路商店。本研究依據資料分析結果，提出行銷建議如下： 
 
依據行銷策略型式 
 
低價策略：對於高產品涉入程度之商品，低價策略對於那些高相依性特質消
費者會提昇其滿意度。這群消費者較在意他人意見，對於高檔商品之價格較具敏

感性，因此採取低價格可強化其滿意度。對於一般性商品，注重個人自我特質之

低相依性消費者，反而會對低價策略較滿意。 
會員優惠價策略：消費者特質之自我檢校及相依性會影響其認知服務價值。

對於高產品涉入程度之商品，廠商實施此種行銷策略可應用在高自我檢校特質兼
具高相依性及高認知需求特質之消費者。而對於低產品涉入程度之商品，低自我

檢校及低相依性之消費者，會員優惠價帶給他們較高滿意度及認知服務價值。 
快速配送策略：消費者特質之自我檢校及相依性會影響快速配送對於認知服

務價值之效果。其認知服務價值，在低產品涉入程度高於高產品涉入程度之購買

狀況。同樣地，產品涉入程度也影響快速配送策略與滿意度之關係，此可能在低
單價之商品，消費者預期服務程度較低，因此特別感受到廠商服務之價值。 
訂購便利策略：對於低產品涉入狀況，消費者對訂購便利策略之服務價值感

受較明顯。可能是產品單價低，誤購風險小，廠商對顧客提供此項服務，消費者

感受到較高價值認知；若是單價高，誤購風險大的產品，則顧客可能較注意便利

性以外之因素(如價格、安全等)。同樣地，相依性及認知需求亦會影響訂購便利
策略帶給消費者滿意度。高相依性的消費者，不論認知需求強度為何，廠商此項

策略都會令其滿意度提昇。 
安全支付策略：消費者具有高相依性者，會較注意周遭環境的影響，因此提

供安全支付使其滿意度也較高。針對高產品涉入商品，安全支付策略對低相依特

質之消費者，滿意度沒有明顯作用，可能他們只在意產品本身是否足以彰顯其獨
特性。 
申訴及退換貨策略：此策略與滿意度之關係，只受產品涉入程度所影響。較

特別的是，低產品涉入狀況帶給消費者滿意度，比高產品涉入狀況明顯。這可能

是消費者對於此類產品(例如標準化商品或低單價物品)不預期廠商有此服務，因
此帶給其滿意度上升。 
品牌形象策略：產品涉入程度及自我檢效影響著品牌形象策略，對於服務價

值的認知。對於高涉入產品程度之消費狀況，品牌形象會帶來較高的服務價值

感。消費者具有高相依性特質，品牌形象策略也帶給其較高滿意度。 
代客收集商情及資訊：具有高認知需求及低自我檢校消費者樂於收集資訊，
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且對於價值情報會有較高有較高反應及態度改變。因此廠商提供此項服務，會感
受到較高服務價值。是以，針對此類型消費者，宜在網站上多提供相關商品之訊

息說明。 
 
依據消費者人格特質及產品涉入程度類型 

 
針對自我檢校特質：高自我檢校者注重資訊的提供與搜尋便利，廠商的服務
可以提高自我檢校特質消費者較高滿意度。因此業者宜針對產品功能、價格及替

代品等資訊，主動與消費者確認是否符合需求。並與其他廠商合作，分享資料庫，

實施會員制，創造高品質服務形象來吸引消費者。 
針對自我形象特質：相依性程度低之消費者著重個人獨特性，重視個人化的

服務。廠商針對那些個人化的產品或服務，搜集完整的顧客資料，藉由消費者資
料庫的建立，記錄個別消費習慣，以設計不同的產品樣式。利用電子郵件寄發客

戶化的產品資訊與服務，維持其品牌忠誠度。或將傳統的服務或產品轉化成電子

形式，配合線上訂購系統，讓購買者自由篩選，使產品朝向個人化。例如消費者

可在線上選擇服裝樣式與花色組合，購車者可在網路上決定顏色與配件等，以增

強購買意願。針對不同自我形象特質消費者，進行產品差異化、服務差異化之促
銷活動，可加強消費者需求導向的行銷特色，實現個性化消費趨勢。 
針對認知需求特質：認知需求會影響資訊搜尋的動機，認知需求程度高的消

費者，對於產品資訊有較高之反應。在產品促銷方面，廠商應扮演資訊提供者兼

銷售商品的角色，讓商品資訊經由超鏈結（HyperText linking）充分展示於網頁
中。利用網路資源索引，有效地改變消費者的搜尋習慣，使消費者快速獲得公司
資料及商品資訊，將WWW（World Wide Web）的傳播模式，由消費者找尋產
品資訊，轉變為廠商主動提供資訊(Matbieson, 1998)。 
針對產品涉入程度：對於高產品涉入商品，消費者會多方搜集資訊，才做決

策。因此，廠商針對高單價、多功能且誤購風險高的產品，在網頁中建立產品資

訊討論區，以瞭解顧客對公司或產品的反應。此外，廠商應檢視各種通路的價格
結構，並提供線上查詢等服務，幫助消費者進行產品款式和價格資料的比較，以

瞭解產品價格的合理性。 
 
四、  計畫成果評述 

 
研究結果發現，網路商店八種常用行銷策略，對於提高消費者的滿意度及認
知服務價值，會受消費者自我檢校、相依性特質、認知需求，及對產品涉入程度

的調節效應所影響。網路商店經營者應針對不同特質之消費者及不同產品涉入程

度之商品，擬定行銷策略，以達到最大的行銷效益。資訊科技進步及消費者個性

化需求，使得行銷趨勢走向分眾行銷及一對一行銷。廠商運用網路技術，對於顧

客消費習慣、生活型態及價值觀等建立相關資料庫，再透過網路上互動資料修訂
與統計分析功能，即可瞭解上網顧客人格特質，建立以消費者利益為目標的行銷

策略。同時以商品屬性與顧客購買行為的相關分析，應有助於網路消費者心理的

研究。 
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