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摘要

本研究目的旨在探討運送彈性對品牌承諾及品牌權益之間的關連性，實證以

某供應商為研究對象，採問卷調查方式進行蒐集調查樣本，總共蒐集 159份有效

問卷調查樣本，以線性結構分析模式進行驗證各變相間的影響關係。研究結束發

現如下幾點敘述:(1)運送彈性中時間彈性越高，則客戶滿意度就將會越高(2)

運送彈性中時間彈性越高時，則其品牌承諾愈高(3)滿意度及品牌承諾愈高，品

牌權益愈高，經由上述分析結果，本研究可以供應商選擇第三方物流及提供第三

方物流增加附加價值的一個實務性參考。

關鍵字：運送彈性、滿意度、品牌承諾、品牌權益、第三方物流
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Abstract

This paper is to analyze the suppliers relativity among delivery flexibility (divided

into time, quantity and location flexibility), brand commitment and bran equity. The

study takes one FMCG company, 3rd party logistics company, and its most customers

as research objective and adapts que stionnaire method. There are 159  effective

questionnaires collected and the study uses Linear Analysis Model to configure the

relationship among 3 variances. The study finds: 1. The bigger the delivery time

flexibility, the higher the Customer satisfaction. 2. The bigger delivery time flexibility,

the higher brand commitment. 3. The higher customer satisfaction and brand

commitment, the bigger brand equity. Through above finding, this study provides a

real reference for supplier selection 3rd party logistics and 3rd party logistics

company to increase its added va lue.

Keywords: Delivery flexibility, satisfaction, brand commitment, brand equity, 3rd

party
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第一章 緒論

第一節 研究背景與動機

運送彈性 (Delivery flexibility) 在供應商回應顧客的過程中是相當重要的，

因為建立高彈性地運送過程可以促使顧客對供應商企業品牌上之認同 ，近幾年

來，基於市場消費者的需求快速之變動及市場環境的急遽變遷之下，供應商積極

加強運送彈性的能力已經成為其重要因應策略之一。因此當供應商在面對不同的

用戶不同的需求時，就必須要有一個有效提高運送彈性之策略。Vickery,

Calantone, & Droge (1999) 認為，彈性為組織在面對環境之不確定性時，回應或

調適變化之能力，評斷彈性績效時應該鎖定整體附加價值系統，並由顧客導向來

檢視之。經由以上可以發現，運送彈性不論是對供應商或者顧客而言，皆是相當

值得重視的，對供應商企業品牌更具影響力。

品牌承諾 (Brand Commitment) 是消費者可以藉由認同一個特定的品牌，來

逐漸產生對品牌喜愛的感覺。因此在運送產品的過程中，如果能夠讓供應商保持

良好之運送彈性，針對不同顧客之需求或是不可預期之事件提供類似客製化的 服

務，如此一來，便能夠使顧客越來越滿意供應商，也就越能夠獲得品牌承諾，足

以了解顧客認同和品牌承諾之間是有相當的關連性。

儘管如此，過去的文獻在探討運送彈性的時候，只討論供應商運送彈性與顧

客價值的關係，而忽略供應商運送彈性和顧客對供應商的品牌承諾之關係。本研

究將從供應商運送彈性為出發點，目的是為了提高供應商運送的績效與品質，來

爭取顧客之品牌承諾及滿足顧客對個人化服務之需求，並進一步地將運送彈性區

分為數量彈性及時間彈性兩構面，探討運送彈性如何透過顧客的品牌承諾之連

結，進一步地去影響品牌權益。接著，針對所推論的假設來做出結論，以提供供

應商在進行策略決策時參考的依據。
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第二節 研究目的

綜合上述研究背景和動機，本研究目的如下：

一、探討運送彈性是否會影響品牌承諾？

供應商在進行交貨給客戶之過程中，為了要因應客戶之不同需求或不可預測

之事件，必須要有隨時配合調整數量、時間的能力，讓客戶對供應商的表現感到

滿意，進而來提升顧客的承諾。Plambeck (2002) 等學者認為，數量彈性協調了

供應商和顧客兩者之間的訂貨量，進而提高交貨的績效。Daugherty & Pittman

(1995) 則是以時間為基礎，認為彈性及資訊科技在物流系統中是最重要的能

力。本研究將探討以數量彈性及時間彈性構面組成之運送彈性，是否會影響品牌

承諾。

二、探討品牌承諾是否會影響品牌權益？

從競爭者角度，品牌權益是與一般競爭者比較後，所產生的價格溢酬

(Mullen& Mainz, 1989)；從效用觀點，品牌權益是品牌名稱，所賦予的附加價值

(Kamakura & Russell, 1993)。顧客對於品牌的承諾，意味著在情緒上或心理上的

一種依附，以堅定的認同一個品牌作為唯一可以接受的選擇之程度  (Warrington

& Shim, 2000) 。因此品牌承諾與品牌權益兩者之間是密切相關的。



3

第二章 研究架構與假設

本研究以「運送彈性」為自變數，「品牌承諾」及「滿意度」為中介因子，「品

牌權益」為應變數。研究架構如圖 2-1 所示。本研究首先以運送彈性為出發點，

運送彈性包含了數量彈性及時間彈性，探討運送彈性是否會正向的影響客戶滿意

度及品牌承諾，以及滿意度及品牌承諾是否會正向影響品牌權益。

圖 2-1研究架構圖

數量彈性 滿意度

品牌承諾

品牌權益

時間彈性
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第一節 運送彈性

經過不同的學者在不同的時期所做的研究分析，我們可以從中發現，對於彈

性(flexibility) 之定義，會因為研究的觀點和問題不相同，因此通常也會有不同

的解釋。Daugherty, Sabath, & Rogers (1992) 定義彈性是組織回應消費者之能

力，而 Fawcett, Stanley, & Smith (1997) 提出彈性是迅速提供消費者的要求之服

務、處理特殊訂單及無法預期事件的能力。此外，Vickery, Calantone, & Droge

(1999) 整理了文獻論點，認為彈性是組織在面對環境不確定性時，回應或調適

變化的能力，評斷彈性績效的時候，應該鎖定整體附加價值系統，並由顧客導向

來檢視之。Beamon (1999) 則是指出，具有彈性能力之製造系統可以提高顧客滿

意度、穩定銷售量、克服製造瓶頸、減少待料數量、回應競爭行動、因應需求變

動、改善遞送效率以及克服貨源間斷問題等等的優勢。

此外，在彈性績效指標這一方面，文獻中並無一致的分類方法及說明，因此

討論出來的觀點也相當分歧。本研究因為想要探討供應商運送彈性對其消費者品

牌承諾的影響力，進而探討消費者品牌承諾對品牌權益的影響力，並且以這個為

主軸，因此參考了管理導向、市場導向等分類的觀點來擬訂相關指標。在此種角

度之下，Vickery, Calantone, & Droge (1999) 曾提出了五種彈性種類：配銷彈性–

建立廣泛且密集配銷通路的能力；產品彈性–生產不同規格大小及特性產品的能

力；新產品上市彈性–迅速推出或是引進新產品的能力；數量彈性–因應需求的變

動，有效調整生產量的能力；回應目標市場彈性–回應目標市場需求的能力。

Beamon (1999) 則將彈性分為四種種類：產量彈性–改變產品產出水準的能力；

組合彈性–生產多樣化產品的能力；遞送彈性–改變遞送計畫時程的能力；新產品

彈性–生產和引進新產品的能力。Suarez, Cusumano, & Fine (1995) 同樣也採類似

的觀點，認為彈性的衡量指標應包含產量彈性、組合彈性、新產品彈性及交貨時

間彈性。而 Reilly (2001) 將彈性細分為時間彈性、功能彈性、財務彈性、數量
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彈性以及地點彈性等五種形式。

綜合以上學者對於彈性的觀點，本文將運送彈性之定義為「供應商為了因應

消費者之需求變動，而改變交貨計畫的能力」。本研究將採用 Reilly 的構面分析

為主，整合與延伸上述之文獻，選擇與物流運送彈性直接連結的數量彈性、時間

彈性兩個構面來討論。

(一)數量彈性

數量彈性通常是指供應商在面臨數量需求的變動時，能夠適時的改變商品數

量及種類的供給潛能或者是管理能力 (Ronald D, Jean B, & Kari, 1989) 。本文將

數量彈性之定義為「供應商為了配合客戶訂購之商品數量的需求變動，而改變交

貨數量的能力」。這種型態的彈性即便在商品需求上只有短時間的變化，也可以

確實使商品數量及種類迅速並且順利的增加或減少達客戶需求。Lariviere (2002)

認為數量彈性能夠激勵供應商預測消費者的需求，來提高他們的收益。Plambeck

(2002) 等學者則是認為數量彈性協調了供應商與消費者兩者之間的訂貨量，進

而提高了交貨的績效。

(二)時間彈性

本文將時間彈性定義為「供應商為了配合客戶對於商品交貨時間的需求變

動，而改變交貨時間的能力」。Daugherty & Pittman (1995) 採用時間為基礎，認

為彈性及資訊科技在物流系統當中是最重要的能力。Morash, Dröge, & Vickery

(1996) 則在探討策略物流的能力以及競爭優勢與企業之關係的研究當中，於需

求導向這方面中提及運送速度能力，係指盡可能地將消費者從下訂單一直至運送

商品到用戶手中的過程中，把時間縮短到最小的能力。
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第二節 顧客滿意度

一、顧客滿意度定義

顧客滿意度是指「顧客對於接受到服務經驗之情感評估；即顧客會根據過去

與服務人員的互動經驗，進行情感性評估」。顧客滿意度是經由長時間累積所形

成的整體評價 (Garbarino & Johnson, 1999) ，可透過有形的產品或無形性的服務

傳遞來進行評估 (Parsons, 2002) 。

依據期望理論學說，顧客滿意度取決於預期收益與實際結果的差異，實際結

果大於預期收益，顧客滿意度才可能實現，反之則無法實現 (Hamper, 1997) 。

依據成本理論學說，顧客滿意度是消費者對其所付出的成本與得到利益是否合理

的心理判斷 (Howard & Sheth, 1991) ；顧客滿意度是消費者對購買產品或服務所

付出成本 (時間、金錢、精力) 與使用產品所獲得收益相比較的結果 (Churchill &

Surprenant, 1996) ; Parasuraman, Zeithaml, & Berry (2000) 認為顧客滿意度是產品

和服務的品質與付出成本的函數。

影響顧客滿意度的因素是學術界研究的重點，依據顧客滿意度的相關文獻，

產品及服務品質、顧客對產品及服務的知覺品質的期望、顧客消費成本、顧客個

人特性因素，會影響顧客滿意度。

二、運送彈性與滿意度之關係

顧客滿意度是指「顧客對於接受到服務經驗之情感評估；即顧客會根據過去

與服務人員的互動經驗，進行情感性評估」。顧客滿意度是經由長時間累積所形

成的整體評價 (Garbarino and Johnson, 1999)，可透過有形的產品或無形性的服務

傳遞來進行評估 (Parsons, 2002)。另外，Vickery, Calantone, & Droge (1999) 整合

文獻論點，認為彈性是組織在面對環境不確定性時，回應或調適變化的能力，評

斷彈性績效的時候，應該鎖定整體附加價值系統，並由顧客導向來檢視之。
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Beamon (1999) 指出，具有彈性能力之製造系統可以提高顧客滿意度、穩定銷售

量、克服製造瓶頸、減少待料數量、回應競爭行動、因應需求變動、改善遞送效

率以及克服貨源間斷問題等等的優勢。

基於以上所探討之論點，本研究認為，提供運送彈性會影響顧客的滿意度，

若能針對各個顧客不同之需求，來改變交貨的數量、時間、以及地點，使顧客感

到滿意，便能獲得顧客滿意度提高。因此提出假設如下：

假設一：運送彈性(a 數量彈性及 b 時間彈性)會正向影響顧客滿意度。
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第三節 品牌承諾

一、品牌承諾定義

顧客對於品牌的承諾，意味著在情緒或是心理上的一種依附，它反映了在某

一種產品類型中以堅定的認同一個品牌當作唯一可以接受的選擇之程度

(Warrington & Shim, 2000) 。跟認同比起來，承諾所代表的是當消費者本身和品

牌仍然是獨立的實體時，消費者對於品牌正面的態度 (Ashforth et al., 2008) 。品

牌承諾和品牌忠誠度兩者之間是不大相同的，但是兩者之間卻也是密切相關的。

品牌忠誠度係指從行為上的角度來探討，主要反映出對某種特定品牌的重複性購

買和消費者的需求，來減少付出思考，以便選擇且簡化做決策的過程  (Warrington

& Shim, 2000) 。另一方面，品牌承諾則是從態度上的角度來探討，這種觀點是

想表示“為什麼品牌承諾對品牌選擇來說是一個比較好的消費者滿意度指標”

(Warrington &  Shim, 2000) ，因此此為本研究重要性的觀點。

此外，根據 Ellis (2000) 提出的理論，消費者對品牌的承諾可以從兩種不同

的角度來討論，一種是從積極或認可的需求來符合規範信念及購買物品(社會遵

從承諾)，而另外一種則是品牌承諾從品牌的情感依附中而來的(情感品牌承諾)。

不過 Ellis (2000) 在探討忠誠度這個角度上，很明顯地都是指消費者對於品牌的

承諾，或是消費者對於品牌“真正的忠誠”。因此，情感上的承諾以及社會遵從

的承諾為態度上對於消費者行為的影響之結果，而且兩者皆意味著高度涉入的過

程 (Ellis, 2000) 。

儘管許多學者們往往會更頻繁地研究在組織承諾之意境下，承諾對於認同的

正向影響 (Bergami & Bagozzi, 2000; Podnar, 2004) ，不過，過去的研究資料顯

示，消費者認同可能也會有一種對品牌忠誠度及品牌承諾有利的影響  (Brown et

al., 2005; Kim et al., 2001) 。Bhattacharya & Sen (2003) 認為品牌認同會造成人們

心理上的依附在組織上，這樣的行為可以激勵他們致力於實現它們的目標。
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二、運送彈性與品牌承諾之關係

運送彈性對交貨的效率來說是很重要的，無論是在數量方面或者是時間方

面，供應商必須要具備良好的運送彈性，針對各個顧客不同之需求或不可預期之

變化，配合顧客進行交貨，使顧客認為跟供應商合作是正確的選擇。供應商藉由

顧客每次的商品訂購，在運送的過程中配合顧客改善運送彈性，讓顧客感到滿

意，並且獲得顧客的認同。Belk (1988) 指出，由於品牌和財物幫助顧客強調他

們自己的獨特性，表達顧客自己的身份，並且提供了顧客他們以往的感覺，使顧

客在品牌和財物的生命早期階段更加地傾向去認同它們。

基於以上所探討之論點，本研究認為，顧客認同會受到運送彈性的影響，若

能針對各個顧客不同之需求，來改變交貨的數量、時間、以及地點，使顧客感到

滿意，便能獲得顧客的認同。因此提出假設如下：

假設二：運送彈性(a 數量彈性及 b 時間彈性)會正向影響品牌承諾。
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第四節 品牌權益

一、品牌權益定義

品牌權益 (equity) 是指一個品牌資產超越品牌負債的價值，因為品牌資產

等於品牌負債加上品牌權益，品牌權益是品牌賦予產品的附加價值  (Farquhar,

1990)。品牌權益 (brand equity) 為一個品牌、名稱與符號所連結的資產與負債，

消費者對價值感受 (Aaker, 1992) 。

另外，從競爭者角度，品牌權益是與一般競爭者比較後，所產生的價格溢酬

(Mullen & Mainz, 1989) ；從效用觀點，品牌權益是品牌名稱，所賦予的附加價

值(Kamakura & Russell, 1993)；由個別消費者觀點，品牌權益是消費者受行銷刺

激後，對某一品牌產生品牌知識差異  (Keller, 1993)。

    Aaker (1991) 指出，企業可透過五大來源來建立品牌權益，包含；品牌忠誠

度 (loyalty) 、品牌知名度 (awareness) 、知覺品質 (perceived quality) 、品牌聯

想 (association) 、品牌專屬資產 (asset) 等。

(1)品牌忠誠度是指其他競爭品牌有較好的價值時，消費者仍持續的購買自

己公司的產品。(2)品牌知名度是指潛在消費者對某一品牌的認識或記憶，是消

費者評估的第一步驟。(3)知覺品質是指相對於其他替代性品牌，消費者對對某

一品牌的產品或服務，全面性之品牌知覺，會直接影響購買決策及品牌忠誠度。

(4)品牌聯想是指對某一品牌有關聯的事物，可以幫助消費者處理資訊，同時也

是協助品牌定位。(5)品牌專屬資產係某一品牌防禦其他品牌競爭的能力，通路、

公司的形象、產品代言人等等因素，能避免競爭者來侵蝕，為品牌的競爭優勢。

品牌權益可使企業處於有利競爭地位，並得到持久性競爭優勢  (Aaker, 1996; Day,

1994) 。
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二、滿意度、品牌承諾、與品牌權益之關係

依據期望理論學說，顧客滿意度取決於預期收益與實際結果的差異，實際結

果大於預期收益，顧客滿意度才可能實現，反之則無法實現 (Hamper, 1997) 。

依據成本理論學說，顧客滿意度是顧客對其所付出的成本與得到利益是否合理的

心理判斷 (Howard & Sheth, 1991) ；顧客滿意度是顧客對購買產品或服務所付出

成本(時間、金錢、精力)與使用產品所獲得收益相比較的結果 (Churchill &

Surprenant, 1996) ﹔Parasuraman, Zeithaml, & Berry (2000) 認為顧客滿意度是產

品和服務的品質與付出成本的函數。當顧客完成交易後，對於供應商所提供之服

務達到顧客對購買產品或服務所付出成本 (時間、金錢、精力)與使用產品所獲得

收益皆大於預期，一般顧客會對供應商產生認同的態度，對供應商持續採取購買

在內的行為，同時對該供應商產生個人情感的變化，等於品牌承諾的產生，品牌

承諾是從態度上的角度來探討，此觀點表示“為什麼品牌承諾對品牌選擇來說是

一個比較好的顧客滿意度指標” (Warrington & Shim, 2000) ，一些學者認為，顧

客容易對供應商產生更深層、更具有承諾意義的關係，使顧客成為供應商的支持

者。過去的研究資料顯示，顧客認同可能會有一種對品牌承諾和品牌忠誠度有利

之影響 (Brown et al., 2005; Kim et al., 2001) ，此外，若顧客已經對供應商產生品

牌承諾，從顧客的角度來比較及分析所有供應商，若供應商可以完全配合顧客提

供的需求，或配合調整改變出貨的數量和時間等不可預期的發生事件，提升產品

的附加價值。

基於以上探討之論點，本研究認為，當顧客在交易過程中其所得大於付出，

將會對供應商產生滿意度，當滿意度產生將帶動顧客持續購買的行為，此持續購

買行動為對產品認同態度及情感，這態度及情感讓顧客對品牌產生忠誠進一步產

生品牌承諾，品牌忠誠度和顧客使用品牌產品或服務的經驗有密切關係，若沒有

品牌產品使用、購買和服務的經驗，就無法培養品牌忠誠度。顧客對產品的品牌

忠誠度是品牌權益的核心，是品牌權益最重要的因素，。因此提出假設如下：
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假設三：滿意度會正向影響 a)品牌承諾與 b)品牌權益。

三、品牌承諾與品牌權益之關係

在研究顧客與供應商關係當中，一般會認為顧客對於供應商的認同，會促使

顧客採取一些包括購買在內的支持供應商之行為。一些學者認為，顧客對於供應

商的認同，會影響顧客的認知模式，這樣認同就會成為一種強而有力的心理聯繫

要素，進而影響顧客的行為，同時，認同會激起個人情感的變化，例如品牌承諾

的產生，此種情感的變化，也就成為影響顧客行為的一種方式。由於認同，顧客

容易對供應商產生更深層、更具有承諾意義的關係，使顧客成為供應商的支持

者。以往的研究資料顯示，顧客認同可能有一種對品牌忠誠度和品牌承諾有利的

影響 (Brown et al., 2005; Kim et al., 2001) 。

顧客對於品牌的承諾，意味著在情緒或是心理上的一種依附，它反映了在某

一種產品類型中以堅定的認同一個品牌當作唯一可以接受的選擇之程度

(Warrington & Shim, 2000) 。另外，Delgado-Ballester (2001) 指出，品牌承諾是

顧客能夠在他所互動的品牌中感到安心，是由於品牌之知覺讓顧客感受到其福利

和利益是可靠而且負責的。

基於以上所探討之論點，本研究認為，顧客對於供應商的認同，成為一種強

而有力的心理聯繫，會對供應商產生態度上的情感，影響顧客的認知，進而影響

顧客的行為，產生價格溢酬及品牌知識差異等附加價值。因此提出假設如下：

假設四：品牌承諾會正向影響品牌權益。
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第三章 研究方法

第一節 樣本與資料蒐集

本研究以「供應商運送彈性」作為研究主題，探討運送彈性對品牌承諾和品

牌滿意度的影響，另外還有探討品牌滿意度、品牌承諾對品牌權益的影響。

本研究透過紙本問卷發放的調查方式來進行資料之蒐集，研究對象為供應商

的顧客，因此本研究以某一家消費品的供應商，發放問卷則是以供應商顧客作為

發放對象，其顧客與供應商合作之公司，利用顧客員工的上班之餘時間到各顧客

員工上班地點或者是以電話傳真的方式宣傳發放紙本問卷，填答者為採購主管或

是負責人。問卷發放蒐集時間為 2012 年 3 月至 2012 年 4 月中旬，總共發放 160

份問卷，回收 160 份，接著在剔除填答不完整的無效問卷 1 份過後，有效問卷共

計 159 份，有效回收率為 99.38%。

另外，在整體基本資料方面上，分析結果如表 3-1 所示，就填答者性別而言，

以女性為多，共有 96 人，佔 60.38%，而男性則有 63 人，佔 39.62%；年齡的分

布方面，則以 36 歲~40 歲的人數為多數，共有 38 人，佔 23.90%，其次則為 31

歲~35 歲，共有 31 人，佔 19.50%；教育程度方面，以大學和專科所佔的比例居

多，有 59 人和 57 人，佔 37.11%和 35.85%，其次則為高中職，共有 39 人，佔

24.53%；在地點方面，以南部居多，共有 78 家，佔 49.06%，接近樣本數的一半，

其次則為北部，共有 63 家，佔 39.62%；在任職時間方面，有六年以上經驗所佔

比例最高，共有 52 人，佔 32.70%，其次則是有一年~兩年以下經驗，共有 31 人，

佔 19.50%；在與供應商合作關係時間方面，合作兩年~五年以下所佔比例最高，

共有 46 家，佔 28.93%，其次則為合作一年~兩年以下，共有 40 家，佔 25.16%；

平均下單時間方面，平均二十五天以上下單佔樣本數的三分之一，共有 53 家，

佔 33.33%，其次則為平均十~十五天以下下單，共有 31 家，佔 19.50%；在平均
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一個月採購金額方面，平均採購金額在 10 萬元(含)以下所佔比例最多，共有 123

家，佔 77.36%，超過樣本數的四分之三，其次則為採購金額在 10~15 萬元以下，

共有 27 家，佔 16.98%；最後，在職位方面，職員所佔比例最多，共有 101 家，

佔 63.52%，專員比例則為次多，共有 37 家，佔 23.27%。

表 3-1整體樣本敘述統計

項目 類型 樣本數(n=159) 百分比(%)

性別 男 63 39.62%

女 96 60.38%

年齡 25 歲(含)以下 12 7.54%

26 歲~30 歲 28 17.61%

31 歲~35 歲 31 19.50%

36 歲~40 歲 38 23.90%

41 歲~45 歲 17 10.69%

46 歲~50 歲 13 8.18%

50 歲以上 20 12.58%

教育程度 國中(含)以下 3 1.88%

高中職 39 24.53%

專科 57 35.85%

大學 59 37.11%

研究所(含)以上 1 0.63%

地點 北部 63 39.62%

中部 18 11.32%

南部 78 49.06%

東部 0 0.00%

任職時間 一年以下 20 12.58%

一年~兩年以下 31 19.50%

兩年~三年以下 25 15.72%

三年~四年以下 14 8.81%

四年~五年以下 5 3.14%
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五年~六年以下 12 7.55%

六年以上 52 32.70%

與供應商合作關係時間 一年以下 14 8.81%

一年~兩年以下 40 25.16%

兩年~五年以下 46 28.93%

五年~十年以下 34 21.38%

十年以上 20 12.58%

未填答 5 3.14%

平均下單時間 五天 7 4.40%

五~十天以下 26 16.35%

十~十五天以下 31 19.50%

十五~二十天以下 20 12.58%

二十~二十五天以下 22 13.84%

二十五天以上 53 33.33%

10 萬元(含)以下 123 77.36%平均一個月採購金額

10~50 萬元以下 27 16.98%

50~100 萬元以下 1 0.63%

100~200 萬元以下 3 1.89%

200~300 萬元以下 0 0.00%

300~400 萬元以下 0 0.00%

400 萬元以上 0 0.00%

未填答 5 3.14%

職位 職員 101 63.52%

專員 37 23.27%

副理 3 1.89%

經理 5 3.14%

公司負責人 1 0.63%

其他 12 7.55%
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第二節 問項衡量

經過確立研究架構、假說及研究對象過後，本研究採以問卷作為衡量的工

具，針對各變數來進行問卷設計。在問卷設計方面，為了確保本研究的測量變數

能夠被精確的衡量，因此本研究衡量變數的量表，將採用國外學者已經發展成熟

的量表且加以翻譯，並針對本研究主題做更進一步的修正。問卷第一部分為「運

送彈性」，包含數量彈性及時間彈性的衡量問項，第二部分為「滿意度」及「品

牌承諾」，第三部分為「品牌權益」，最後則為「個人基本資料」。

本研究之問卷是採用結構式之封閉型問題，量表則是採用李克特七點尺度量

表 (7-point Likert Scale) 進行衡量，從「非常不同意」、「不同意」、「有點不同意」、

「沒意見」、「有點同意」、「同意」到「非常同意」，分為七個尺度，用以測量每

位受測者對於每個陳述項目的同意程度。計分方法為填答「非常不同意」給予 1

分、填答「不同意」給予 2 分、填答「有點不同意」給予 3 分、填答「沒意見」

給予 4 分、填答「有點同意」給予 5 分、填答「同意」給予 6 分、填答「非常同

意」給予 7 分，並以不記名的方式交由受測者勾選。

而在正式問卷發放以前，將先作問卷的前測，藉由和受測者進行多次溝通，

確實的了解問項的敘述是否能精確的表達問項中所想要表達之涵義，還有問項的

敘述語句之流暢度，並與學術界教授討論。對構面以及問項的語法和內容，經過

多次修正，最後完成正式問卷。

各變數之操作性定義衡量如下：

一、運送彈性

在運送彈性的衡量方面，主要是衡量與某一家消費品合作的公司員工對該供

應商交貨配合度之看法，以數量彈性、時間彈性為基礎，形成量表，共構建七個

問項，例如「『XXX』能配合本公司，在短時間內改變交貨的數量」。
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二、品牌滿意度

在品牌滿意度衡量方面，本研究品牌滿意度量表係以 Podnar (2004) 文獻之

問項當作基礎，並且在配合本研究主題修正以後，形成量表，總共構建了三個問

項，例如「我覺得購買『XXX』的產品，是明智之舉」、「我覺得購買『XXX』的產

品，本公司會感到物超所值」、「我覺得購買『XXX』的產品，，本公司會感到安

心」。

三、品牌承諾

在品牌承諾衡量方面，本研究品牌承諾量表係以 Ellis (2000) 文獻之問項為

基礎，並且在配合本研究主題修正以後，形成量表。而經過刪除不顯著的因素負

荷量或是因素負荷量低於 0.5 的問項之後，以七點計分，總共建構了五個問項，

例如「『XXX』此一品牌是具有公信力」。

四、品牌權益

在品牌權益衡量方面，本研究品牌權益量表係以 Harris & Goode (2004) 文

獻之問項為基礎，並且配合本研究主題修正以後，形成量表。而經過刪除不顯著

的因素負荷量或是因素負荷量低於 0.5 的問項之後，以七點計分，總共建構了五

個問項，例如「『XXX』是一家財務狀況穩定的公司」、「『XXX』在國內是知名的公

司」、「『XXX』是業界具領導性的公司」。



18

第三節 資料分析與處理

本研究欲針對所衡量的問項和構面來進行測量模式之檢定，使用統計套裝軟

體「SPSS（Statistical Package for Social Science）18.0」及「Amos 18.0」為工具，

來進行資料整理和分析，其中包含了信度分析以及效度分析。

一、信度分析

信度 (Reliability) 是指量表測量結果的穩定性和一致性之程度，也就是說變

數衡量沒有誤差的程度，信度越高，則表示研究的衡量指標之一致性越高。本研

究利用各個構面的組合信度 (Composite Reliability, CR) 和 Cronbach’s α係數

值作為衡量問卷問項信度之指標，用來判斷測量指標是不是具有可靠度。

1. Cronbach’s α值信度分析

    Cronbach’s α值是用來衡量同一個構面下各個問項間之一致性。Ruekert &

Churchill (1984) 所建議的α值標準，應介於 0.7 到 0.98 之間。如果信度越高，

表示誤差值越低，因此將此稱之為具有相當的穩定性，分析的結果如表 3-2 所示。

數量彈性之 Cronbach’s α值為 0.908，時間彈性之 Cronbach’s α值為 0.898，

品牌滿意度之 Cronbach’s α值為 0.955，品牌承諾之 Cronbach’s α值為

0.962，品牌權益之 Cronbach’s α值為 0.929。整體上來說，運送彈性、品牌滿

意度、品牌承諾以及品牌權益量表的信度水準皆超過 Ruekert & Churchill (1984)

所建議的α值之標準。

2. 組合信度分析

組合信度 (CR) 是用來衡量各個變數的內部一致性或是穩定性，當構面之

CR 值越高，表示衡量變數的一致性越高。Fornell & Larcker (1981) 建議，組合

信度的參考標準值應該在 0.7 以上，分析結果如表 3-2。數量彈性之 CR 值為

0.914，時間彈性之 CR 值為 0.900，品牌滿意度之 CR 值為 0.956，品牌承諾之

CR 值為 0.963，品牌權益之 CR 值為 0.934。整體來說，「運送彈性」、「品牌滿意
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度」、「品牌承諾」、「品牌權益」的組合信度的參考標準值皆大於 Fornell & Larcker

(1981) 所建議之檢定標準 0.7，表示「運送彈性」、「品牌滿意度」、「品牌承諾」、

「品牌權益」變數皆是穩定的，而且具有一致性。

組合信度之衡量公式：CR =

表 3-2本研究問卷問項與標準化係數、CR值、AVE值

問項 因素負荷量 CR AVE

數量彈性 (Cronbach’s α = 0.908) 0.914 0.781

1.「XXX」能配合本公司，在短時間內改變交貨的數量。 0.929***

2.「XXX」能配合本公司，將全部所需供應數量變更到下一次來供應。 0.919***

3.「XXX」能配合本公司，即時調整訂購產品的到貨量。 0.797***

時間彈性 (Cronbach’s α = 0.898) 0.900 0.693

1.「XXX」能配合本公司，有效率地運送產品。 0.896***

2.「XXX」能配合本公司，快速地的交貨。 0.865***

3.「XXX」能配合本公司，變更交貨時間。 0.761***

4.「XXX」能配合本公司，縮短產品交貨的時間。 0.800***

品牌承諾 (Cronbach’s α = 0.955) 0.956 0.845

1.「XXX」此一品牌是具有公信力。 0.894***

2.本公司對「XXX」這個品牌有正面的情感。 0.943***

3.本公司將不會中斷與「XXX」這個品牌的合作。 0.896***

4.本公司享受於與「XXX」這個品牌的合作。 0.942***

滿意度 (Cronbach’s α = 0.962) 0.963 0.838

1.購買「XXX」的產品，是明智之舉。 0.897***

2.購買「XXX」產品，本公司會感到物超所值。 0.887***

3.購買「XXX」產品，本公司會感到安心。 0.910***
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4.購買「XXX」產品的決策，本公司會感到很滿意。 0.940***

5.購買「XXX」產品的決策，本公司會感到很正確。 0.942***

品牌權益 (Cronbach’s α = 0.929) 0.934 0.740

1.「XXX」是一家財務狀況穩定的公司。 0.809***

2.「XXX」在國內是知名的公司。 0.869***

3.「XXX」是業界具領導性的公司。 0.942***

4.「XXX」此一品牌是與眾不同的。 0.889***

5.「XXX」此一品牌讓他們生產的產品更具競爭力。 0.782***

(179) =537.568 ； /d.f. = 2.803；GFI = 0.735；IFI = 0.908；CFI = 0.907；RMSEA = 0.060

二、效度分析

效度 (Validity) 是指測量研究結果的正確性，也就是說判斷變數衡量工具是

不是能夠真正衡量出本研究所想了解的研究變數之程度。本研究採用 SPSS 進行

驗證性因素分析，並透過收斂效度 (Convergent Validity) 以及區別效度

(Discriminant Validity) 來做評估，參照 Bagozzi & Yi (1988) ，從其中挑選五項常

見的指標，另外並參照 Bentler & Chou (1987) 對標準卡方檢定( /d.f.)的標準，

來進行配適度評鑑。配適度各項指標整理如表 3-3。

表 3-3配適度指標

配適指標 建議標準

(Chi-square) 愈小愈好

/d.f. < 3

配適度指標(Goodness of Fit Index, GFI) > 0.9

漸進式配適度指標(Incremental Fit Index, IFI) > 0.9
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比較式配適度指標(Comparative Fit Index, CFI) > 0.9

平均概似平方誤根係數 (Root Mean Square Error of

Approximation, RMSEA)

<0.1

1.  (Chi-square) 卡方值：

卡方值所代表之意義為模式合適的情形，卡方值越小，表示模式合適的情形

越好，判斷標準的數值最大不宜超過 3。不過卡方值較易受到樣本數的影響而影

響到檢定結果，因此，應以卡方值以及自由度的比值來檢定模型配適度會比較

好，數值越小越好，原則上數值最大亦是不宜超過 3。

2. 配適度指標 (Goodness of Fit Index, GFI) 和調整後配適度指標 (Adjusted

Goodness of Fit Index, AGFI)：

配適度指標(GFI)是衡量由理論模式所能解釋之變異和共變的量，調整後配

適度指標(AGFI)則是將 GFI 依照自由度之數目來加以調整過後所得到之數值。

如果兩指數越接近 1，代表整體配適度越高，模型的解釋能力越高，通常判定標

準是 GFI > 0.9。

3. 漸進式配適度指標 (Incremental Fit Index, IFI)：

漸進式配適度指標是衡量模式擴大合適尺度，此指數和基準配適度指標

(NFI)、非基準配適度指標(NNFI)皆為以理論模式之卡方值或是自由度和基準線

模式之值或是自由度相比而來的，通常判定標準是 IFI > 0.9。

4. 比較式配適度指標 (Comparative Fit Index, CFI)：

比較式配適度指標之意義是模式比較合適度，假設模型以及獨立模型間不是

中央性差異，通常判定標準為 CFI > 0.9。

5. 平均概似平方誤根係數 (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) ：

RMSEA 所代表的為殘差平方根 (RMR)的估計量，作為對模式適合度之母群

體推估考驗，比較兩種模式之配適情形，而且不受樣本數及模型複雜度所影響，

通常判定標準是 RMSEA < 3。
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6. 依據 Fornell & Larcker (1981) ，收斂效度為以標準化因素負荷量的顯著水準

及平均變異萃取量(Average Variance Extracted, AVE)進行衡量，其中 AVE 是指構

面之內所有潛在問項對該構面之變異解釋能力，其值越高代表其變數會有較高之

收斂效度，一般來說，AVE 需達到 0.5 以上之水準。AVE 公式如下：

AVE =

經由表 3-2 可以得知，各衡量項目的標準化因素負荷量皆大於 0.5，而且具

有統計顯著性，另外配適度指標也可藉由表3-2得知， (179) = 537.568 ； d.f.

= 2.803 ； CFI = 0.907 > 0.9 ； GFI = 0.735 ； IFI = 0.908 > 0.9 ； RMSEA =

0.060，大部分都有符合整體模型的配適度指標和判定之標準，此代表具有有效

性。除此以外，根據表 3-2 可以知道，「數量彈性」、「時間彈性」、「品牌滿意度」、

「品牌承諾」、「品牌權益」之 AVE 值分別為 0.781、0.693、0.845、0.838 和 0.740，

各 AVE 值皆大於判定之標準 0.5，此代表各個變數皆具有一致性。
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第四章 研究結果與分析

本研究根據之前所提出的假設，將本章節共分為三個部分說明。首先，在第

一節中，採用「SPSS 18.0」來進行相關分析。再接著於第二節中，採用的是統

計套裝軟體「Amos 18.0」為工具，來建立結構方程式模型  (Structural Equation

Models, SEM) ，檢定變數的路徑是否顯著進行證實。最後一部分，在第三節當

中，則將針對各個研究假說來進行實際驗證。

第一節 相關分析

本研究的架構總共分為五個構面，分別以數量彈性、時間彈性、滿意度、品

牌承諾和品牌權益，本研究利用 Person 相關係數分析來進行相關係數的分析，

來了解各個構面之間的相關及聯結性。表 4-1 列出所有構面的平均值、標準差和

相關矩陣數據，由表 4-1 可以得知，各個構面間之相關係數皆達到 1%的顯著水

準，並且沒有共線性之問題存在，因此對於研究的假設有初步上的支持。

表 4-1各變數間平均數、標準差與相關係數分析

變數 平均數 標準差 1 2 3 4 5

1. 數量彈性 5.988 0.796 1

2. 時間彈性 4.928 1.232 0.761 1

3. 滿意度 5.431 0.996 0.412 0.474 1

4. 品牌承諾 5.288 1.096 0.363 0.506 0.841 1

5. 品牌權益 5.324 1.065 0.334 0.432 0.788 0.819 1

註：**.在顯著水準為 0.01時 (雙尾)，相關顯著。
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第二節 結構方程模型

為檢定本研究之理論架構所提出的各構面間之關係，因此將要進行線性結構

方程模型的分析，此目的不僅僅是一種現象之描述，也是建構一個完整之理論模

型，用來分析模型中變數和變數之間之關係。此外，結構方程模型為結合因素分

析(Factor Analysis)以及路徑分析(Path Analysis)，並納入計量經濟學的聯立方程

式，所以可以同時處理一系列變數與變數間之關係，適合用在本研究欲探討的整

體模式之因果關係。當建構路徑分析描繪出一完整模型之後，運用信度分析及效

度分析的衡量準則來進行測試與判斷，如此一來便可以找出最佳完整路徑。

一、整題模型配適

經過統計套裝軟體 AMOS 18.0 進行結構方程模型分析過後，可以得到各個

變數間結構關係之判定係數如表 4-2 所示。

從表 4-2 可以得知， (145) = 376.274 ； /d.f. = 2.595 ； GFI = 0.797 ；

IFI = 0.940 ； CFI = 0.939 ； RMSEA = 0.1，本研究之 GFI 值雖然沒有達到理

論標準，但是其他配適指標的判定係數大致上都有達到理論標準，因此表示本研

究的模型具有良好之配適度。

表 4-2整體模型配適之判定係數

配適指標 判定係數

(Chi-square) 376.274

/d.f. 2.595 < 3

配適度指標(Goodness of Fit Index, GFI) 0.797

漸進式配適度指標(Incremental Fit Index, IFI) 0.940 > 0.9
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比較式配適度指標(Comparative Fit Index, CFI) 0.939 > 0.9

平均概似平方誤根係數 (Root Mean Square Error of

Approximation, RMSEA)

0.1

表 4-3整體模型之標準化係數、t值與 P值

變數關係 標準化估計值 t 值 P 值

數量彈性 → 滿意度 0.122 0.958 0.338

數量彈性 → 品牌承諾 -0.147 -1.753 0.080

時間彈性 → 滿意度 0.382*** 2.972 0.003

時間彈性 → 品牌承諾 0.245** 2.770 0.006

滿意度 → 品牌承諾 0.785*** 10.202 0.000

滿意度 → 品牌權益 0.338** 3.242 0.001

品牌承諾 → 品牌權益 0.536*** 4.697 0.000

註：***為 P<0.001；**為 P<0.01；*為 P<0.05時 (雙尾)，相關顯著。

二、假設驗證之結果

最後依據相關係數分析以及假設模型的途徑分析之結果來驗證本研究所提

出的假設，各項假設的驗證結果如表 4-3 所示。假設 H1a 中，本研究推論運送彈

性中的數量彈性會正向影響消費者滿意，由相關係數分析結果得知，其標準化係

數值為 0.122，P 值為 0.338，無明顯顯著關係，所以假設 H1a 不成立；而假設

H1b 中，本研究推論運送彈性中的時間彈性會正向影響消費者滿意，結果顯示其

標準化係數值為 0.382，達 0.003 之顯著水準，所以假設 H1b 成立；假設 H2a 中，

本研究推論運送彈性中的數量彈性會正向影響品牌承諾，結果顯示其標準化係數

值為-0.147，P 值為 0.080，無明顯之顯著關係，所以假設 H2a 不成立；假設 H2b

中，本研究推論運送彈性中的時間彈性會正向影響品牌承諾，結果顯示其標準化

係數值為 0.245，達 0.06 之顯著水準，所以假設 H2B 成立；假設 H3a 中，本研
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究推論滿意度會正向影響品牌承諾結果顯示其標準化係數值為 0.785，達 0.001

之顯著水準，所以假設 5 成立，假設 H3b 中，本研究推論滿意度會正向影響品

牌權益結果顯示其標準化係數值為 0.388，達 0.01 之顯著水準，所以假設 H3b 成

立，假設 H4 中，本研究推論品牌承諾會正向影響品牌權益，結果顯示其標準化

係數值為 0.536，達 0.001 之顯著水準，所以假設 H4 成立。
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第五章 研究結論與建議

第一節 研究結論

本研究以供應商之運送彈性為基礎，探討供應商是不是會透過品牌認同

來影響消費者對於滿意度、品牌承諾、以及品牌權益。本研究經由實證分析之後，

整合出以下結論：

一、 運送彈性與滿意度之關係

研究結果顯示，運送彈性對滿意度有顯著的正向影響關係，代表當供應商運

送彈性提高，客戶對供應商品牌的滿意度也會提高，因此如果供應商能針對各式

各樣之顧客提出的不同之需求或不可預期之事件，來改變交貨的數量和時間，提

高運送彈性，就能夠讓客戶感到滿意。

二、 運送彈性與品牌承諾之關係

研究結果顯示，運送彈性對於品牌承諾有顯著的正向影響關係，代表當供應

商運送彈性提高，客戶對供應商品牌的承諾也會提高，因此供應商若能針對各式

各樣之客戶提出的不同之需求或不可預期之事件，有能力改變交貨的數量和時

間，提高運送彈性，就能夠提高顧客對品牌上的承諾。

三、 滿意度與品牌承諾之關係

研究結果顯示，滿意度對於品牌承諾有中介的效果，代表當供應商願意提升

供應商自身的運送彈性配合客戶者不同的需求或不可預期之事件，來改變交貨的

數量、時間以及地點，使顧客產生滿意度，客戶對供應商品牌產生正面的態度上

之情感，影響客戶在品牌上的認同時，會提高客戶本身對於供應商品牌產生品牌

上面的承諾。

四、 滿意度與品牌權益之關係

研究結果顯示，滿意度以及品牌承諾對品牌權益有中介的效果，代表當供應
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商在配合客戶不同的需求或不可預期之事件，來改變交貨的數量、時間以及地

點，提升供應商自身的運送彈性時，必須透過品牌認同和品牌承諾的連結，來提

升顧問對於品牌的忠誠度，儘管供應商的競爭對手推出眾多行銷性策略，客戶最

後仍舊會選擇原有供應商品牌之產品，影響顧客的認知，進而影響顧客的行為，

產生價格溢酬及品牌知識差異等附加價值。

五、 品牌承諾與品牌權益之關係

研究結果顯示，品牌承諾對品牌權益有中介的效果，代表當供應商讓顧客產

生品牌的忠誠度及品牌承諾後，影響顧客的認同，進而影響客戶的行為，持續購

買供應商品牌之產品，產生價格溢酬及品牌知識差異等附加價值。
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第二節 管理意涵

供應商為持續提高自己的競爭優勢，來維持市場上之領先地位，因此供應商

必須提升運送彈性能力，來正面的影響供應商品牌認同和品牌承諾，進而提高品

牌忠誠度及客戶正向口碑，持能力將可以讓供應商能夠獲得長期之利益。本節將

以本研究的結果作為依據說明，從管理實務上之觀點來探討，提出對供應商在經

營管理上的配送彈性能力之建議，以作為提高供應商對客戶服務關係管理之效

用，並且產生雙贏之策略。

1. 提升運送彈性能力：運送彈性對供應商的物流部門而言是非常重要的一

個能力，因為擁有良好運送彈性的物流部門，具備了可以提高顧客對於

品牌的認同、因應需求變動等等之服務優勢。近幾年來，基於市場客戶

之需求快速的變動及市場環境的急遽變遷之下，供應商亦非常積極強化

運送彈性能力的提昇，找尋適合配合第三方物流，已經成為其重要的因

應策略之一。因此，高能力的運送彈性，並配合客戶之訂單數量和時間

的需求進行交貨，來提高客戶對於品牌的認同和對品牌的承諾，進而提

升客戶對品牌的忠誠度及正向的口碑傳播。

2. 建立客戶對供應商的品牌承諾：客戶對於供應商如果有品牌承諾，對供

應商而言是非常有利的一件事情，除了會忠誠於供應商品牌之外，也會

幫供應商做免費的宣傳及介紹客戶，因此，為了建立客戶對於供應商之

品牌承諾，供應商可以加深客戶在購買供應商品牌之產品時，所產生的

良好觀感、思考、以及行為等等，做好與客戶產生的互動連結，使客戶

增加對供應商品牌的認同，累積彼此之間的信任關係，促使消費者對供

應商品牌產生品牌承諾，進而促使消費者品牌忠誠度。
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第三節 研究限制與未來研究建議

本研究有下列幾點研究限制以及建議：

一、 本研究資料使用橫斷面資料 (Cross-Sectional Data) 來探討變數先前之

關係，不過本研究所探討之內在和外在動機可能會隨時間而變化，因此應該

使用縱斷面資料 (Longitudinal Data) 來進行分析會比較適當，建議未來研究

可以嘗試進行長期的分析和比較來獲取比較強的因果推論。

二、 本研究僅以台灣某大消費品公司之台灣地區顧客為主要的研究對象，並

沒有採取多家公司或是產業做為廣泛的研究和深入的分析，因此可能會限制

本研究發現之一般化能力，故建議未來的研究可以擴大研究範圍，來驗證本

研究的觀點。

三、 由於陸運、海運和空運都具有運送彈性，然而本研究的樣本只有針對陸

運的運送彈性來做探討，因此結果只能反映陸運的運送彈性之可能狀況，因

此未來可以加入海運或是空運的運送彈性，來比較彼此間是不是會產生不太

一樣的結果，使研究結果變更加的周延。

四、 本研究依照過去大部分的行銷研究，將品牌承諾視為一單一面向的概念

來進行探討，但是品牌承諾其實是情感性承諾、規範性承諾以及計算性承諾

三個成分所組成的  (Meyer & Allen, 1991) ，因此未來研究可以嘗試將品牌

承諾視為多面之的概念，並且就其中成分分別進行探討，也許能夠針對品牌

承諾對其他變數之影響，提出更多的洞悉。
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