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摘要 

自 1980年代開始，「品牌建立」(brand building)這個名詞已逐漸成
為企業努力經營的重點之一(Balmer, 2001)。另一方面，由於網際網路的
發展，以及在 1990年代晚期網際網路泡沫化後(internet hype)，單純的
網路品牌已不易生存(例如 AOL、Amazon、或 Yahoo 等，是少數的例
外)等因素下，企業在擁有既定品牌後(或稱 offline brand；離線品牌)，
往往會想要再開創一個或多個電子品牌 (Strebinger & Treiblmaier, 
2004)。企業電子品牌(e-branding)或線上品牌(on-line brand) 之建立，則
成為當今品牌建立的另一研究重心(Murphy, Raffa & Mizerski, 2003)。企
業透過建立電子品牌不但可以延伸品牌的範圍與知名度，並且可以建立

與顧客良好的關係，增加企業的獲利。對中小企業而言，其在財務、人

力資源或是其他管理資源上顯得相當有限，但因中小企業具有彈性與接

近市場的優點，透過行銷成本相對低的電子品牌之建立，正確地創造品

牌識別，建立與消費者的良好關係，增加企業獲利。 
在研究方法上，本研究以聯合分析法進行電子品牌的「品牌要素」

(brand elements)篩選，進而區隔出對電子品牌要素重要性不同的消費者
以及其最佳電子品牌屬性集合。本研究之實證對象以「傳統糕餅店」為

例。此外，為了鎖定(targeting)最佳區隔，本研究以「品牌關係」作為
選取最佳屬性集合(區隔)的標準，這是過去應用聯合分析法或建立品牌
文獻並未進行的部分，也是本研究的特色之一。 

本研究實證結果發現：(1)消費者在電子品牌特徵上，最重視品牌
標誌與符號、產品包裝、品牌標語、品牌交流與服務、媒體廣告五項。

(2)進行利益區隔後，可將樣本區分為「媒體／包裝導向群」與「媒體
廣告愛好群」。(3)本研究依據每一區隔樣本的人口統計變數與品牌關係
進行分析，利用此分析結果與最佳品牌集合綜合考量，建議此糕餅店應

先鎖定「媒體／包裝導向群」，針對其需求與偏好進行電子品牌之設計。 
 
關鍵字：中小企業、電子品牌、品牌要素、品牌關係、聯合分析法。 
 
Key Words: small and medium enterprise, e-brand, online brand, brand 
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與中小企業之關聯性 

由 2007年中小企業白皮書中可知，2006年中小企業家數為 124萬
4千多家，較 2005年增加 1萬 8千家，占全部企業家數的 97.77%。2006
年中小企業新設家數有 10萬 8千多家，占全體新設企業家數 99.68%，
顯見 2006年新設立的企業幾乎都是中小型企業。因此如何協助中小企
業營運，尤其是中小企業品牌建立方面，應受一定程度的重視。 

自 1980年代開始，「品牌建立」已逐漸為企業所重視，品牌行銷一
詞更成為企業永續經營的與獲利的重要利器。然而對於中小企業而言，

品牌的建立不論在理論或實務上均面臨了不少的困難，中小企業因本身

的特性影響，使其在品牌或行銷上相較於大企業困難。Carson & 
Gilmorem (2000)就曾指出有些理論、工具和方法在中小企業的應用上是
無關或無用的。McCartan-Quinn & Carson (2003)亦認為，傳統行銷理論
甚至是管理理論均是針對大型企業的需要發展而來，大型企業在組織結

構、制度、人力資源、管理能力和財務等各方面，均與中小企業有所不

同。因此，若中小企業採行這些行銷理論，有可能造成不必要的傷害

(Brooksbank, 2003)。然而，在目前行銷技術與行銷基礎建設均較以往有
大幅進步下，中小企業能否據此發展有效的品牌行銷策略，乃未來研究

中小企業議題的重心，也是本研究主要動機。 
因此，本研究有兩個層次：第一，隨網際網路的發展，企業在擁有

既定品牌後，往往會朝開創一個或多個電子品牌(electronic brand)或網
頁品牌(on-line brand)發展(Strebinger & Treiblmaier, 2004)。中小企業企
業若能利用這種新的行銷工具，亦即，透過電子品牌的建立，不但可延

伸其品牌的覆蓋範圍與知名度，且可以較低成本的方式與顧客保持 24
小時的互動關係，或透過網路平台分享消費者的經驗，則勢必能為該企

業帶來更佳的顧客關係管理。第二，如何有效的篩選出電子品牌的品牌

要素？惟有找出正確且有效的品牌要素，才能為中小企業建立有效的電

子品牌。上述則為本研究之主要研究目的。 
本研究以「傳統糕餅店」為例，傳統糕餅店一般規模並不大，大多

皆屬中小企業廠商，除了靠口碑之外，並無多餘財務資源可以進行大量

廣告。因此，一個有效且成本低的品牌行銷策略，必能協助中小企業建

立其品牌。本研究以「聯合分析法」及「品牌關係」所建構的電子品牌

建立模式，在分析過程中未使用複雜的統計分析技術，即是希望提供一

簡單易用的方法，協助中小企業在建立電子品牌的過程中，了解消費者

最重視的品牌要素是哪些？並能夠依據這些資訊，發展出適當的電子品

牌建立策略，以建立一個成功的電子品牌。 
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壹、研究動機與目的 
自1980年代開始，「品牌建立」(brand building)已逐漸被大家所注

意，企業也逐漸瞭解「品牌」不僅僅是一個商業上的用語而已。品牌與

企業所提供的產品或服務緊密的結合在一起，並且已成為未來經濟活動

中重要的主角(Bickerton, 2000; Balmer, 2001; Ind, 2001; Balmer & Gray, 
2003)。Aaker & Keller (1990)認為品牌的目的在區別競爭者的產品或服
務。就廠商而言，品牌具有識別與保護作用，可使廠商的行銷組合有效

地推展並賦予產品差異化，強化目標市場對該品牌的認知程度，進而增

加消費者購買機會，同時也經由品牌商標的註冊過程保障廠商的權益。

就消費者而言，品牌常常是一般消費者對於產品的唯一認知，品牌帶給

消費者某種滿意程度的保證，並提高消費者的採購效率(Keller, 2003)。 
對於中小企業而言，品牌的建立不論在理論或實務上均面臨了不少

的困難，中小企業因本身的特性影響，使其在品牌或行銷上較大企業困

難。Carson & Gilmore (2000)曾指出有些理論、工具和方法在中小企業
的應用上是無關或無用的。McCartan-Quinn & Carson (2003)亦認為，傳
統行銷理論甚至是管理理論均是針對大型企業的需要發展而來，大型企

業在組織結構、制度、人力資源、管理能力和財務等各方面，均與中小

企業有所不同。因此，若中小企業採行這些行銷理論，有可能造成不必

要的傷害(Brooksbank, 2003)。但在目前行銷技術與行銷基礎建設均較以
往大幅進步下，中小企業能否據此發展有效的品牌行銷策略，乃未來研

究中小企業議題的重心，也是本研究目的一。 
其次，隨網際網路的發展，企業電子品牌(e-branding)或線上品牌

(on-line brand)的建立，成為當今品牌建立另一研究重心(Murphy, Raffa 
& Mizerski, 2003)。企業在擁有既定品牌後，往往會朝開創一個或多個
電子品牌(electronic brand)或網頁品牌(on-line brand)發展(Strebinger & 
Treiblmaier, 2004)。有些品牌在市場上也許早有名氣，但對網路來說，
其品牌是個新加入者，品牌e化行銷儼然已經成為新時代的行銷模式。
中小企業若能有效建立電子品牌，不但可延伸品牌的覆蓋範圍與知名

度，且可以較低的成本與顧客保持24小時的互動關係，或透過網路平台
分享消費者的經驗，勢必能為企業帶來更佳的顧客關係管理，此為本研

究目的二。 
就我們所知，並沒有文獻利用數量(quantitative)分析方法，從消費

者對電子品牌的「品牌要素」進行分析，並據此區隔電子品牌的消費者。

此外，在過去的研究中，多數學者常利用聯合分析找出消費者對於實體

產品的屬性與水準，以研擬產品相關行銷策略。然而，對於以品牌特徵

為研究標的，運用聯合分析找出品牌屬性與水準等相關研究並不多見，

尤其是電子品牌之研究更是缺乏。因此，本研究欲嘗試利用聯合分析法

找出電子品牌的屬性與水準進行相關研究，此為研究目的三 
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最後，為了協助企業瞭解線上品牌之消費者是否與實體商店之消費

者一樣，能與電子品牌維持一定的品牌關係(brand relationship)？若某區
隔與該電子品牌可以維持較佳的關係，則對企業的品牌價值較有助益。

因此網路消費者重視的品牌要素以其對該品牌的品牌關係，將可作為企

業選擇較佳市場區隔的依據，此為本研究之研究目的四。 
貳、文獻探討與理論回顧 

針對前述之研究動機與目的，本節進行相關文獻回顧，包括品牌特

徵(brand attributes)或品牌要素(brand elements)、電子品牌與品牌關係。 
一、品牌要素(brand elements)與品牌建立之關係 

美國行銷學會(1960)將品牌定義為：「品牌是一個名稱(name)、名詞
(term)、標記(sign)、符號(symbol)、設計(design)或是以上的組合，目的
是為了區分銷售者或一群銷售者間的產品或勞務，不至於與競爭者之產

品或勞務發生混淆」。Kotler & Keller (1994)認為品牌要素可以用來辨識
及區分品牌的商標圖樣，主要的品牌特徵包括品牌名稱、標誌及符號、

象徵物、標語、廣告歌曲及包裝。Keller(1998)指出創造品牌的關鍵取
決於一個名稱、圖樣符號、設計或屬性，以便識別一個產品，並與其他

產品作區別，因此稱這些品牌成份為品牌要素。品牌要素的建構主要是

幫助消費者在進行選購時的訊息提示，同時，品牌要素也有助於品牌聯

想之建立，是建構品牌資產的必要條件。Schmitt (1999)認為品牌是一種
體驗，欲塑造品牌必須從消費者的體驗著手，即感官(sense)、情感(feel)、
互動(act)、關聯(relate)、以及思考(think)。Moser (2003)則認為品牌在傳
達訊息與個性時，須藉由品牌符號傳遞，而品牌符號是由視覺、聽覺、

觸覺、嗅覺、味覺五種感官所組成，經由多重感官的體驗，可讓品牌在

競爭中更加突顯，並可維持消費者對品牌的忠誠度。 
在利用品牌要素進行品牌識別的文獻方面，Upshaw (1995)認為品

牌識別是文字、形象、意念、和消費者對品牌感受的綜合體，如同人類

的指紋一樣，皆不相同，顧客如何看待與認知這個品牌，即形成對於該

品牌的識別。Perry & Wisnom (2003)則提出品牌識別是一家公司、產品
與服務中可控制的元素(controllable element)組合而成，而這些可控制元
素指可隨時進行修正與掌控度高的基礎元素，例如品牌定位、品牌名

稱、品牌商標、品牌經驗等，清楚地建立品牌識別將有助於訊息傳遞與

溝通。 
二、電子品牌(e-brand)與線上品牌(online brand) 

如前所述，電子品牌已成為今日企業建立品牌的另一重點(Murphy, 
Raffa & Mizerski, 2003)。隨著網際網路的興起，消費者較以往可更快速
地擷取、交換資訊，並大幅改變了消費者購物的模式與習慣。過去文獻

在電子品牌與線上品牌的研究多半集中於如何使用網域名稱以提高消

費者對該品牌的聯想，利用公司的商標或是其中之一的品牌名稱為網



 5

址，有助於消費者快速找到公司的網址，例如www.coca-cola.com增強
了可口可樂的品牌。而近年來的關鍵字搜尋，也成為新的網路行銷方

式。過去文獻對網路品牌的研究多半集中在(1)網域名稱(domain name)
屬性的研究，即屬性名稱是否具有易連結的特性以增強其品牌的個性

(Murphy, Raffa & Mizerski, 2003)；(2)強調一般品牌與線上品牌之間的結
構關係(Strebinger & Treiblmaier, 2004; Li & Gery, 2000)，亦即，線上品
牌與離線品牌(offline line)之產品與服務是否應該相同？其品牌名稱是
否應該相同？ (3)強調消費者在網際網路上對電子品牌的看法 (De 
Chernatony, 2001; Varadarajan & Yadav, 2002)，例如，Murphy, Raffa & 
Mizerski (2003)以世界前75大品牌為例，探討其如何利用網域名稱以求
在網路上繼續延伸其品牌、並維護其品牌不受競爭者與模仿者的侵害。

Strebinger & Treiblmaier (2004)則研究在網際網路興起之後，以往的非線
上品牌(offline brand)應如何建立線上品牌？其線上與非線上品牌之產
品與服務結構該如何調整？亦即線上品牌與離線品牌間的產品與服務

是否應該相同？其品牌名稱是否應該相同？Strauss, Ansary & Forst 
(2003)認為在網路上的品牌名稱應該簡短、容易記憶並容易讀寫，即使
翻譯成其他語言亦能通行無阻。 

其次，有部分文獻強調利用網路建立品牌的優點。例如Aaker (2000)
認為網際網路具有互動性、提供即時且豐富的資訊、以及個人化等優

點，使得品牌的建立更為有效。Daniel (1995)認為網路行銷是指針對使
用網際網路和商業線上服務的特定客戶，建立銷售產品和服務的線上系

統，並且配合企業的整體行銷規劃，提供客戶可以利用線上工具和服務

獲取所需的資訊及購買產品。Wehling (1996)則認為網路行銷主要是強
調消費者可透過網路，取得所需的產品資訊及選擇想要的產品，此種行

銷方式是屬消費者較具優勢的拉式策略(pull strategy)，和傳統製造商將
產品強力推銷給消費者的推式策略(push strategy)不同。因此，網路行銷
相較於傳統行銷而言，具有無國界、互動式、讓消費者可自行選擇、整

合網路資源等優勢，進而與顧客建立良好長久的關係(De Chernatony, 
2001; Varadarajan & Yadav, 2002)。 
三、品牌關係(brand relationship) 

Blackston (1992)認為消費者與品牌的關係如同人與人間的關係，因
此品牌關係是消費者與品牌之間的認知、情感、行為的複雜過程，且品

牌關係是品牌個性的邏輯性延伸。Duncan and Moriarty (1997)認為建立
品牌關係可分為認知、認同、關係、族群、擁護。Fajer & Schouten (1995)
認為品牌關係的發展近似友誼，起始於吸引力的強度，經由友誼的投資

與承諾的強化，進而提昇忠誠度。Alreck & Settle (1999)認為建立良好
的品牌關係就必須建立消費者的偏好，而建立消費者的偏好可採用需求

聯想、內心(mood)聯想、激發潛意識、行為調整、認知的程序以及典範
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的模仿等六種方式。Keller (2003)指出品牌關係奠基於顧客之品牌識別
水準，更是聚焦於顧客與品牌之關係程度。由以上觀點可知，品牌關係

指將品牌擬人化，並維護品牌與顧客之間的互動關係，當緊密的品牌關

係建立之後，將能夠提高顧客對於品牌的忠誠度，使企業得到最大的利

益。 
為了評估品牌關係，Fournier (1998)提出「品牌關係品質量表」

(BRQ)，此量表分喜愛與熱情、自我連結、承諾、互依、親密、品牌夥
伴品質以及依戀七個構面，利用此量表可以作為評估、維持、管理及強

化品牌關係的依據。Smit, Bronner & Tolboom (2007)在探討品牌關係品
質時，則認為若消費者越願意將個人資訊暴露給該品牌，則代表其與該

品牌的關係越佳。本文實證中將使用Smit et al., (2007)看法測量消費者
對品牌之關係。 

參、中小型企業品牌建立流程與研究方法 
本節主要為研究架構的說明、研究設計與研究方法。 

一、研究架構 
本研究之中小型企業電子品牌建立流程如圖1所示，分為三個程

序。「程序一」為電子品牌之品牌要素之篩選。此程序以聯合分析探討

一般消費大眾重視的電子品牌要素為何，並進而進行市場區隔。「程序

二」求出各區隔之最佳品牌屬性集合，並分析消費者與品牌關係間的強

度以作為區隔的選擇。最後，則依據關係強度提出建立電子品牌的策略。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

程

序 

三 

程

序 

一 

 

 成份區隔模式

網路品牌特徵變數 
1. 品牌標誌及符號 
2. 品牌網頁動畫呈現 
3. 品牌交流與服務 
4. 產品包裝 
5. 品牌名稱口語化 
6. 品牌名稱網頁視覺效果
7. 品牌象徵物與吉祥物 
8. 品牌標語 
9. 品牌名稱之聯想 
10. 網路品牌聽覺呈現 
11. 網路品牌附加功能 
12. 媒體廣告 
13. 網頁顏色與圖案呈現 
14. 網頁介面之語言 
15. 網址 URL 

個別受測者自顯
性偏好之蒐集 

確認品牌屬性與水準 

受測體集合之設計 

利益區隔

個別受測者整
體輪廓評估 

各區隔之融合估計 

聯合分析法 

程

序 

二 

電子品牌之建立 

品牌關係強度         最佳品牌屬性 

圖 1  電子品牌建立之流程圖 
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二、研究方法與初步屬性確認 
本研究主要以聯合分析法進行分析，首先在網路品牌特徵之選擇

上，我們以Keller (2003)的理論為主，計歸納出15種屬性分屬品牌本質
有6項、品牌感官特徵有4項，及延伸的品牌特徵有5項。如表1所示。 

表 1  初步屬性與水準分類表 
分

類 屬  性 水  準 

品牌標誌及符號 文字型標誌(例如     )、純概念性標誌 (例
如       ) 

產品包裝 易於辨識品牌、易於運送、易於消費者儲存、易於

使用 

品牌標語 與產品屬性相關(例如：你累了嗎？)、無相關（例
如：Just Do It) 

品牌象徵物或吉祥物 真實人物、虛擬人物、卡通人物 

品牌名稱之聯想 與產品屬性有關、強調經濟性/平價性、強調歷史
傳承、情感聯想 

品 
牌 
本 
質 

品牌名稱口語化 易發音、具諧音易聯想、易翻譯成英文 
網路品牌聽覺呈現 古典音樂、流行音樂、自創品牌音樂、無聲音 
品牌名稱網頁視覺效果 非常顯著易辨識、可辨識 
網頁顏色與圖案呈現 搭配產品主題、搭配季節節慶、搭配促銷活動 

品 
牌 
感 
官 
特 
徵 

品牌網頁動畫呈現 有趣性、故事性、配合時令節慶、無動畫 

網址 URL 產品中文音譯、品牌中文音譯、產品英文翻譯、品

牌英文翻譯 
品牌交流與服務 部落格分享、品牌 Q&A、營業時間服務電話 

網路品牌附加功能 與知名品牌促銷合作、贊助公益活動、事件行銷、

產品交易服務 

媒體廣告 知名入口網站廣告、雜誌廣告、宣傳 DM、報紙報
導 

延

伸

的

品

牌

特

徵 
網頁介面之語言 具多種語言、具中文及英文二種、僅有中文 

資料來源：本研究整理。 
三、研究對象 

本研究以中小型之糕餅店為研究對象。 
肆、實證分析 

依循前一節的研究架構與研究方法，本節將分三個程序予以進行。 
一、程序一：電子品牌之品牌要素之篩選 

程序一主要以聯合分析法，萃取出初步屬性與水準。 
(一)最終屬性 

第一階段共發放110份問卷，萃取出最終品牌要素(屬性)如表2所
示。其中計算方法繁瑣，在此茲不贅述。 

表 2  最終品牌屬性內容表 
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屬  性 水  準 
品牌標誌及符號 1.文字型標誌(例如       )、2.純概念性標誌(例如      ) 
產品包裝 1.易於辨識品牌、○2.易於運送、2.易於消費者儲存、3.易於使用 
品牌標語 1.與產品屬性相關(例如：你累了嗎？)、2.無相關（例如：Just Do It）
品牌交流與服務 1.部落格分享、2.品牌 Q&A、3.營業時間服務電話 
媒體廣告 1.知名入口網站廣告、2.雜誌廣告、3.宣傳 DM、4.報紙報導 
資料來源：本研究整理。 

最終屬性確定後，便可進行「整體輪廓受測體之設計」、「品牌屬性

之環境相關檢驗與修正」、「最終品牌屬性之直交排列」等步驟。如表2
所示，共有五個最終品牌屬性，各屬性間存有2至4個水準，在完全因子
設計下將產生192個(22×31×42)屬性組合，受測者無法負荷，因此我們使
用直交排列法產生16個組合。 
(二)第二階段抽樣與樣本敘述性統計分析 

第二階段問卷調查採非機率抽樣法之配額抽樣進行，以創市際市場

研究顧問公司(InsightXplorer Limited)對於上網購物群所得到的資料進
行樣本分配，共得有效問卷191份（考慮20歲以民眾下較少購買傳統糕
餅，因此該年齡層未予抽出）。 

表 3  本研究之抽樣分配 
年齡 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 

50 
以上

上網率 (%) 10.5 12.1 13.9 14.6 12.2 12.1 8.5 6.4 9.6 
扣除>20 分配後
之比例 0 0 17.98 18.89 15.78 15.65 11.00 8.28 12.42

網購率 (%) 6 12 16 17 14 13 10 4 9 
扣除>20 分配後
之比例 0 0 19.28 20.48 16.87 15.66 12.05 4.82 10.84

上網且網購比率 
(%) 

0 0 22.33 24.93 17.15 15.80 8.54 2.57 8.68

問卷數(以網購率
計算) 0 0 43 48 33 30 16 5 17 

資料來源：本研究整理。 
由表4第二階段之抽樣樣本特徵可以發現，樣本之教育程度以大學

或專科最多；月收入大多分佈在20,000元以下以及30,000至40,000不
等；每日平均上網時數為2-4小時；至於是否經常透過網路搜尋相關資
訊則屬偶爾使用為多。 

表 4  第二階段回收問卷各項人口統計變數結構表 
變數 選項 數量 百分比 變數 選項 數量 百分比

國小及以下 1 0.5% 2小時以下 37 19.4% 
國中 0 0% 2-4小時 81 42.4% 
高中 4 2.1% 5-7小時 41 21.5% 

教育

程度 

大學或專科 98 51.3% 

每日

平均

上網

時數 8-10小時 23 12.0% 
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研究所以上 88 46.1% 10小時以上 9 4.7% 
20,000以下 52 27.2% 不曾使用 47 24.6% 
20,001-30,000 21 11.0% 僅使用過一、二次 56 29.3% 
30,001-40,000 36 18.8% 偶爾使用 74 38.7% 
40,001-50,000 34 17.8% 經常使用 14 7.3% 
50,001-60,000 19 9.9% 

月 
收 
入 

60,001以上 29 15.2% 

網路

搜尋

經驗

每天使用 0 0% 

資料來源：本研究整理。 
 
二、「程序二」：求出各區隔之最佳品牌屬性集合 

此程序為求出各區隔之最佳品牌屬性組合，本研究以區隔為基礎進

行成份效用值之估計。 
(一)利益區隔 

由於受測體集合內元素過多，因此採每位填答者的自顯性偏好效用

值為基礎進行利益區隔，完成區隔後再針對各區隔進行成份效用值的融

合估計。分析結果可知，兩群為最適群數，其中集群1之比例為48.2％，
集群2為51.8％。集群效果檢定方面，採2個集群為應變數，每一受測者
之15個自顯性成份效用值為區別變數進行鑑別分析，確定各區隔的穩定
性，其結果如表5所示，正確鑑別率達97.38%，表分群效果穩定。 

表 5  鑑別分析混淆表 
鑑別分析預測分組 

實際群別 
集群 1 集群 2 

合計（百分比） 

集群 1 88 (95.7%) 4 (4.3%) 92 (100%) 
集群 2 1 (1.0%) 98 (99.0%) 99 (100%) 

合計（百分比） 89 (46.6%) 102 (53.4%) 191 (100%) 
正確鑑別率為(88+98)/191 =97.38% 
資料來源：本研究整理。 
(二)成份效用值之估計與應用： 

以區隔中所有受測者的整體輪廓評估值為應變數的觀察值，自變數

則為對應於該受測體的自顯性偏好效用值，以及一組虛擬變數來投入迴

歸分析，進行各區隔成份效用值的融合估計，本研究之模式如方程式(1)
所示： 

53535252515142424141

31312323222221211111

ˆˆˆˆˆ

ˆˆˆˆˆ~ˆˆ  

iiiii

iiiiiihih

xxxxx

xxxxxyby

βββββ

βββββα

+++++

++++++=
 …………(1) 

ihy ：表示第h個受測者對第i個受測體的整體偏好評估值； ihy~ ：表示第h
個受測者對第i個受測體的自顯性偏好效用值； ijβ̂ ：以區隔為基礎所估

計出的成分效用值。 
(三)屬性重要性權重之計算 

以下分別針對兩個區隔進行分析，屬性相對重要性權重與屬性重要

性如表6與表7所示。將兩集群的重要屬性排序後，發現兩集群最重視的
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屬性皆為「媒體廣告」與「產品包裝」。其中，集群一重視媒體廣告的

程度為43.0%、重視產品包裝的程度為27.3%，而集群二重視媒體廣告
的程度高達60.4%。因此，本研究將集群一命名為「媒體／包裝導向
群」，集群二命名為「媒體廣告愛好群」。 
表 6 「媒體／包裝導向群」的成份效用值與相對重要性權重 

屬性名稱 水準名稱 成份 
效用值 

成份效用

值排序 
屬性相對

重要權重 
屬性重要

性排序 
文字型標誌 -0.031 2 品牌標誌

及符號 純概念性標誌 0 1 
2.3% 5 

包裝易於辨識品牌 -0.215 3 
包裝易於運送 -0.179 2 
包裝易於消費者儲存 -0.366 4 

產品包裝 

包裝易於消費者使用 0 1 

27.3% 2 

與產品屬性相關 -0.096 2 
品牌標語 

與產品屬性無相關 0 1 
7.2% 4 

具有部落格分享空間 0.005 2 
品牌 Q&A 0.271 1 

品牌交流

與服務 
營業時間服務電話 0 3 

20.2% 3 

透過知名入口網站刊登廣告 -0.373 3 
透過雜誌廣告 -0.123 2 
發送宣傳 DM -0.576 4 

媒體廣告 

透過報紙報導 0 1 

43.0% 1 

資料來源：本研究整理。 
表 7「媒體廣告愛好群」的成份效用值與相對重要性權重 

屬性名稱 水準名稱 成份 
效用值 

成份效用

值排序 
屬性相對

重要權重 
屬性重要

性排序 
文字型標誌 0.070 1 品牌標誌

及符號 純概念性標誌 0 2 
4.9% 4 

包裝易於辨識品牌 -0.257 3 
包裝易於運送 -0.155 2 
包裝易於消費者儲存 -0.283 4 

產品包裝 

包裝易於消費者使用 0 1 

20.0% 2 

與產品屬性相關 -0.163 2 
品牌標語 

與產品屬性無相關 0 1 
11.5% 3 

具有部落格分享空間 -0.005 2 
品牌 Q&A -0.045 3 

品牌交流

與服務 
營業時間服務電話 0 1 

3.2% 5 

透過知名入口網站刊登廣告 -0.470 3 
透過雜誌廣告 -0.003 2 
發送宣傳 DM -0.856 4 

媒體廣告 

透過報紙報導 0 1 

60.4% 1 

資料來源：本研究整理。 
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(五)、最佳品牌集合 
由前述結果可知，在兩個區隔中均可得到一組成份效用值，用以代

表這一群受測者的偏好結構。本研究依據每一個區隔的成份效用值，找

出總效用值前幾名的屬性組合，用以代表該區隔之最佳品牌集合。總效

用值的算法如下： 

  ∑∑
= =

=
5

1 1

ˆˆ
K

S

S
iksksi

k

xy β            =i 1, 2, 3, …, 192 ……………(2) 

iksx ：虛擬變數，表受測體i在屬性k為水準s; ksβ̂ ；該區隔受測者在屬性k
的水準s所估計出的成分效用值; iŷ ：表受測體i之總效用值； kS ：表第k
個屬性有 kS 個水準。茲求出兩區隔總效用值前3名的品牌屬性組合視為
每一區隔之最佳品牌集合，如表8、表9所示。 

表 8 媒體／包裝導向群之最佳品牌集合 
組合代號 最佳品牌屬性組合內容 總效用值 

A 
純概念性標誌、包裝易於消費者使用、品牌標語與產品屬

性相關、品牌 Q&A、透過報紙報導 0.271 

B 
文字型標誌、包裝易於消費者使用、品牌標語與產品屬性

相關、品牌 Q&A、透過報紙報導 0.240 

C 
純概念性標誌、包裝易於消費者使用、品牌標語與產品屬

性無相關、品牌 Q&A、透過報紙報導 0.175 

資料來源：本研究整理。 
表 9 媒體廣告愛好群之最佳品牌集合 

組合代號 最佳品牌屬性組合內容 總效用值 

A* 
文字型標誌、包裝易於消費者使用、品牌標語與產品屬性

無相關、營業時間服務電話、透過報紙報導 0.070 

B* 
文字型標誌、包裝易於消費者使用、品牌標語與產品屬性

無相關、營業時間服務電話、透過雜誌廣告 0.067 

C* 
文字型標誌、包裝易於消費者使用、品牌標語與產品屬性

無相關、具有部落格分享空間、透過報紙報導 0.065 

資料來源：本研究整理。 
 
經由對兩區隔總效用值大小對每一屬性組合加以排序後，「媒體／

包裝導向群」最佳品牌屬性集合為：品牌標誌與符號上可採純概念性的

標誌，包裝上則須讓消費者易於使用該產品，品牌標語可設計與產品屬

性相關的標語，在品牌交流與服務上則可著重於品牌Q&A，媒體宣傳
上則可透過報紙刊登的方式進行。 

而「媒體廣告愛好群」之最佳品牌屬性集合為：品牌標誌可採文字

型的標誌，包裝則須讓消費者易於使用該產品，品牌標語可與產品屬性

無相關，在品牌交流與服務上則必須清楚列示營業時間的服務電話，媒

體宣傳上亦可透過報紙刊登的方式傳遞。 
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三、「程序三」：建立電子品牌 
(一)各區隔與品牌關係之相關性 

1. 媒體／包裝導向群： 
媒體／包裝導向群在「年齡」、「每日上網時數」皆與登錄性別、年

齡及教育程度，及登錄e-mail與地址兩項呈現顯著負相關，亦即在此集
群中，年齡愈小愈傾向在網頁中登錄資料；每日上網時數愈長者，也愈

容易在網頁中登錄資料。此外，該集群在搜尋經驗與對網路宣傳品牌產

生興趣與否、登錄e-mail與地址呈現顯著正相關，表示若此集群的消費
者曾使用網路搜尋過相關品牌者，對於網路品牌之宣傳較易產生興趣，

也愈傾向在網頁中登錄資料。 
2. 媒體廣告愛好群： 
媒體廣告愛好群在「年齡」以及「月收入」對於登錄性別、年齡及

教育程度此項呈現顯著負相關，表示年紀愈輕的消費者(相對收入較低)
愈傾向在網頁中登錄資料。此外，此集群的消費者在搜尋經驗與對網路

宣傳品牌產生興趣與否一項亦呈現顯著正相關。 
表 10 媒體／包裝導向群品牌關係之相關性 

     品牌關係
人口統計變數 

對網路宣傳品牌

產生興趣與否 
轉換品牌 
的速度 

登錄性別、年

齡及教育程度 
登錄 e-mail 
與地址 

性別 0.397 0.993 0.156 0.423 
年齡 -0.076 0.071 -0.258* -0.215* 
教育程度 -0.128 -0.015 0.024 -0.003 
月收入 -0.035 0.054 -0.195 -0.111 

每日上網時數 0.015 -0.073 0.289** 0.324** 
搜尋經驗 0.445** -0.116 0.127 0.345** 

註：*表示在顯著水準為 0.05時(雙尾)，相關顯著。**表示在顯著水準為 0.01時(雙
尾)，相關顯著。 

資料來源：本研究整理。 
 

表 11 媒體廣告愛好群品牌關係之相關性 
品牌關係 

人口統計變數 
對網路宣傳品牌

產生興趣與否 
轉換品牌 
的速度 

登錄性別、年齡

及教育程度 
登錄 e-mail 
與地址 

性別 0.384 0.600 0.450 0.354 
年齡 -0.149 0.015 -0.198* -0.048 
教育程度 0.085 -0.137 0.114 0.059 
月收入 -0.197 0.017 -0.281** -0.118 

每日上網時數 0.164 -0.119 0.176 0.061 
搜尋經驗 0.514** -0.091 0.000 0.175 

註：同表 10。 
資料來源：本研究整理。 
(二)最佳電子品牌策略 

由前述分析，「媒體／包裝導向群」與「品牌關係」之關聯性較強，
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且其效用值亦較高。因此，本研究建議應先針對「媒體／包裝導向群」

進行電子品牌建立策略。據此本研究針對該集群提出之策略如下： 
(1)推廣策略方面，「媒體／包裝導向群」在「純概念性品牌標誌」、

「品牌標語與產品的相關性」、「報紙報導之宣傳方式」，能讓消費者對

於網路宣傳品牌的方式快速產生興趣，進而與該網路品牌有所接觸，刺

激上網瀏覽與購買產品。 
(2)產品策略方面：業者可透過產品包裝設計的改良，使產品的包

裝能易於消費者使用。 
(3)顧客關係管理方面：品牌Q&A的方式能提供良好服務與溝通管

道，降低消費者轉換品牌的速度，並期能藉由品牌Q&A完善解決消費
者的疑慮與抱怨，傳遞良好口碑。 

(4)其他方面，由於此區隔內的消費者願意在品牌網頁中登錄e-mail
與地址的比例高達30.4%以上，且消費者每日上網時數與搜尋經驗與否
和登錄動作呈現顯著的關係。由於此區隔的消費者多分佈在25-34歲之
間，在相關分析中又以25-29歲的族群對於登錄資料與否的相關性最為
顯著。因此，業者可將品牌推廣策略致力於25-29歲的消費族群，透過
報紙宣傳上網登錄可取得折價券等誘因，吸引消費者上網登錄資料成為

會員。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 2 媒體／包裝導向品牌關係之策略矩陣 
資料來源：本研究整理。 

伍、結論與管理意涵 
隨著網際網路的發展，企業可利用電子品牌或網頁品牌開創品牌知

名度。因此，中小企業企業若能利用這種新的行銷工具，不但可延伸其
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品牌的覆蓋範圍，且可以較低成本的方式與顧客保持24小時的互動關
係。本研究主要結論與管理意涵如下： 
一、主要結論與管理意涵 

第一，聯合分析法可有效地對中小型企業電子品牌進行品牌要素的

重要性篩選。經由本研究實證發現，受訪者可以分為兩個區隔，即「媒

體／包裝導向群」與「媒體廣告愛好群」。 
第二，透過聯合分析求得各區隔的效用函數後，依序求出兩區隔的

最佳品牌屬性集合，透過人口統計變數與品牌關係強度之相關性探討，

結果得知「媒體／包裝導向群」中，年齡、每日平均上網時數以及搜尋

經驗等人口統計變數，皆與品牌關係呈現顯著的相關性。而「媒體廣告

愛好群」則是在年齡、月收入以及搜尋經驗上，對品牌關係亦呈現顯著

的相關性。 
第三，中小型糕餅店可透過不同的區隔採取不同的具體品牌策略。

本研究建議企業應鎖定(targeting)效用值較高以及品牌關係強度較高的
市場區隔，在本研究實證中以「媒體／包裝導向群」為優先進行的區隔。

亦即，純概念性品牌標誌、品牌標語與產品的相關性、報紙報導之宣傳

方式，再加上產品的包裝能易於消費者使用的情況下，能夠讓消費者對

於網路宣傳品牌的方式快速產生興趣。 
此外，「媒體／包裝導向群」之年齡層在最多在25-29歲，月收入介

於30,001-40,000者，並且最容易在網頁中登錄性別、年齡等相關資料，
且經常使用網路搜尋糕餅店之相關資訊者，也最容易對電子品牌之宣傳

產生興趣。據此，可提供給業者針對特定區隔市場的特定目標顧客進行

最有效的行銷手法。 
二、研究限制與未來研究方向 

本研究受限時間與經費，因此難免有一些研究上的限制，茲將說明

如下： 
第一，未做不同產品之比較。由於本研究採低涉入產品之品牌做實

證分析，建議亦可利用聯合分析法對高涉入產品之品牌進行分析。 
第二，本研究在受測體的描述上採「文字描述法」輔以圖片說明，

但仍常有填答者認知不清的問題，若能有具體網頁展示及說明，一方面

能使受測者具有新鮮感，另一方面也可減少認知上的差距。 
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