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摘要 

在科技日新月異的潮流中，企業之行銷方式亦趨靈活，聯盟忠誠度方案的運用為目前常見的有效方

法之一，企業端希望透過方案之各項利益提升消費者知覺價值，同時搭配多元支付與 APP 功能等資訊科

技使用的便利性達到獎勵或刺激消費、提升消費者對方案內容的活動參與度而達到強化方案忠誠度、提

升品牌形象、增進回購意願的目的。過去有關方案忠誠度之研究大多以零售、旅宿、餐飲業為主，少有

探討能源零售業之相關研究，故本研究以「速邁樂加油中心」為例，分析個案運用聯盟忠誠度方案之情

形，針對有使用該公司之 APP 會員進行問卷調查，回收問卷共 236 份，有效樣本共 198 份，回收問卷有

效率 83.8%，並運用 PLS 及 SPSS 進行模型檢定及中介效果驗證。結果發現，忠誠度方案之利益的財務

利益、社交利益、利他主義皆正向影響消費者知覺價值，消費者知覺價值、多元支付便利性與 APP 功能

品質皆正向影響方案忠誠度，方案忠誠度正向度影響品牌形象與回購意願，品牌形象正向度影響回購意

願。此外，方案忠誠度在消費者知覺價值、多元支付便利性、APP 功能品質與品牌形象、回購意願之間

皆具中介效果；同時亦發現方案忠誠度與品牌形象對消費者知覺價值、多元支付便利性與 APP 功能品質

與回購意願具有雙中介效果。最後依據研究結果提出理論意涵、管理意涵及未來研究方向。 

關鍵詞：方案忠誠度、多元支付便利性、APP功能品質、品牌形象、回購意願 
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Abstract 

The main purpose of the loyalty program is to stimulate consumers to spend on the companies in the program 

by rewards, enhance consumer loyalty, and strengthen the long-term relationship between consumers and 

companies. In the past, most of the research on loyalty programs focused on retail, hotel, and catering industries, 

but only some on the energy retail industry. Therefore, the present research took "Smile Refueling Center" as an 

example to analyze the impact of using the alliance loyalty programs. In this study, the questionnaire analysis 

method was used, and a questionnaire survey was conducted on the members of the gas station who used the 

company's APP. We applied PLS and SPSS to test the proposed model and mediating effects. The results found 

that loyalty programs' benefits, including financial, social, and altruism, positively affected consumers' perceived 

value. Consumer perceived value, APP functional quality, and payment channel convenience positively influenced 

program loyalty. Program loyalty positively affected brand image and repurchase intention. Furthermore, the 



邱美倫等／南臺學報社會科學類 第 8 卷第 2 期 2023 年 12 月 26—50              27 

mediating effects of program loyalty existed in the relationship of consumer perceived value, APP functional 

quality, payment channel convenience, and brand image repurchase intention. In the meantime, program loyalty 

and brand image had a dual mediating effect on consumers’ perceived value, APP functional quality, and payment 

channel convenience. Finally, theoretical and managerial implications and the direction for future research had 

been suggested.  

Keywords: Program loyalty, APP functional quality, Payment channel convenience, Brand image, 

Repurchase intention 

壹、 前言 

一、 研究背景與動機 

石油為能源產業更與人民生活息息相關，油品從經濟發展初期，被列為有車階級的奢侈品，隨著經

濟發展進步轉變成現今的民生必需品。1987 年臺灣油品市場自由化後，民間自營加油站業者開始出現，

集團連鎖通路品牌開始競爭，包括速邁樂、全國、臺亞、山隆、臺糖、臺灣優力等。臺塑石化股份有限

公司（以下簡稱臺塑化）油品於 2000 年開始上市，正式進入油品市場與臺灣中油股份有限公司（以下簡

稱臺灣中油）油品競爭，打破臺灣中油長期壟斷市場之局面。2007 年開始，國內油價漲跌價不再受限，

國際原油價格直接影響國內油品價格浮動，開啟油品市場全面自由化的時代（李政峰、張其祿、張景涵

、陳文生，2009）。臺灣油品市場開放初期，由於早期臺灣中油公司以國營之優勢長期獨占油品市場，

加上曾發生民營不肖通路商在油槽添加不良物質之案例，致使臺灣民眾習慣使用臺灣中油油品，覺得臺

灣中油直營站的油品優於其他連鎖通路品牌（陳淑華、章法筑、吳建興、李宜珊，2019），因此中油以

外的民營品牌，需要在行銷策略上更加靈活運用，才能與中油匹敵。 

統一精工【速邁樂加油中心】於 1997 年上市經銷臺灣中油油品，並於 2020 年 4 月開始轉經銷臺塑

化油品，加上推出聯盟行銷策略，造成臺灣中油油品在臺灣的市佔率下降 3%。文獻指出，透過外在經濟

誘因和內在心理機制可以改變消費者習慣，例如財務價值，轉換成本，優越感和品牌聯想（Drèze & Nunes, 

2009；Suh & Yi, 2012；Wollan, Angelis & Quiring, 2017）。2020 年統一超商將數位點數 Open Poinet 的應

用層面拓展到集團內的其他事業中，以強化活躍會員的黏著度，希望能讓會員只用一款 APP，就能解決

各種生活需求，如支付結帳、寄取件、網購、領咖啡、發票日誌、線上捐款等，並強調功能順暢、消費

者使用上沒有摩擦力。因此，統一超商重新整併旗下事業 Open Point 熟客生態圈，打破單一通路會員制

模式，強調只要一組帳號、一個 APP 就能在多種通路累積點數（林庭安，2021）。因此，統一精工整合集

團資源重新擬定行銷策略，企圖打破消費者刻板印象與消費慣性，提高顧客忠誠度與購買率。 

速邁樂加油中心於 2020 年加入統一集團平行通路策略聯盟，利用點數經濟（Open Point）提升會員

的黏著度，藉此提昇消費者對速邁樂加油中心的實際購買行為。加油站客戶屬於目標導向型顧客，民眾

將車體載滿油品就會離去，停留在加油站的時間非常短暫。因此，行銷策略不像零售業或百貨公司等行

業，需要將顧客留在店內刺激消費。再者，加油站行業屬性不同，顧客不喜歡長時間停留在加油站，為

了吸引消費者在眾多加油站中選擇速邁樂加油中心，其利用平行通路策略聯盟之優勢，將行銷策略聚焦

於放大點數經濟的價值、方便消費者快速累積點數並提供多樣化的點數兌換機制，刺激會員累積點數的

動機，達到提昇營運績效的目的。2022 年統一超商 Open Point APP 會員數已經達到一千三百萬人，過去

研究卻鮮少研究資訊科技與聯盟式行銷策略如何影響加油站消費者行為，故本研究以此為研究核心，從

消費者知覺價值(consumer perceived value)以及資訊科技使用之角度來探討研究個案之消費者知覺聯盟方

案忠誠度(以下簡稱「方案忠誠度(program loyalty)」)、品牌形象與回購意願。 

從消費者知覺價值觀點來看，有別於一般的行銷方案，聯盟忠誠度方案(loyalty program，以下簡稱忠
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誠度方案)是指一種「長期性」的策略計劃，是由集團廠商提供給消費者的回饋，讓消費者完成消費任務

即可累積點數或紅利，並於日後換取獎勵的優惠方式（Liu & Yang, 2009）；忠誠度方案可從以下三種不同

面向促進消費者知覺的利益層面，包括（1）財務利益：商家利用消費折扣、紅利兌換以及優惠券等方式

，促進消費者感覺自己有獲得財務上的好處（Yi & Jeon, 2003；Kyguoliene, Zikjene & Grigaliunaite, 2017

）（2）社交利益：透過點數互贈與經營共同社交話題，消費者會將購買禮物商品或將獲得的獎勵分享給

喜歡的朋友或重視的機構，消費者亦可藉此經營社群網絡關係、創造話題或提昇社群地位（Lee, Capella, 

Taylor & Gabler, 2014），以及（3）公益利益：會員的點數屬於額外的收益，企業近年開始推出捐點數做

善事之社會公益忠誠度方案，讓消費者感受到點數利益還可讓自己為社會公益盡一份心力，可達到心理

上的滿足感，進而提升消費者對企業品牌的認同感，促進消費者持續購買的動力（Lichtenstein, Netemeyer 

& Maxham, 2010）。例如，認同 Ben ＆ Jerry's 企業形象的客戶可能會說：「因為 Ben＆Jerry's 公司對社會

負責並幫助弱勢團體，支持他們的商品與服務，等於我在對社會負責及幫助弱勢團體，所以我想繼續購

買」。 

從資訊科技使用觀點來看，台灣的智慧型手機持有率佔比已達 88.4%，企業紛紛採用社交網路平台

及行動 APP 傳播商品資訊，促進消費者的購買意願並強化顧客關係管理。因此，要提供會員點數交換以

及便利的兌換通路，必須仰賴行動科技的支持。尤其以應用程式（Application，以下簡稱 APP）為首重，

當消費者習慣利用自家的 APP 搜尋資訊、採購、兌換、付款等行為，將減少消費者在購物旅程所衍生的

成本，並可正向積極影響其購買意願。因此，APP 提供的便利性效果將影響 APP 的採用率（Boden, Maier 

& Wilken, 2020）。另一方面，多元支付管道是指消費者可以使用非現金的工具支付方式（電子票證、信

用卡、電子錢包、第三方支付、行動支付）進行交易，除了讓消費者感受到交易變得快速簡便、交易資

訊透明化以外，業者還可以降低交易成本。多元支付管道的便利性與優惠，讓消費者可選擇採用不同的

支付方式來獲得忠誠度方案的優惠 （Hunneman, Verhoef & Sloot, 2017；Bodena et al., 2020）。本研究之「

資訊科技使用」包括「多元支付便利性」與「APP 功能品質」兩構面。 

綜觀以上討論，本研究以速邁樂加油中心之消費民眾為研究對象，探討方案忠誠度之前因：「消費者

知覺價值」與「資訊科技使用(多元支付便利性、APP 功能品質)」、方案忠誠度之後果：「品牌形象」與

「回購意願」以及探討方案忠誠度在過程中所扮演的中介角色。本文之研究問題如下：1.探討聯盟忠誠度

方案之利益對消費者知覺價值的影響。2.探討消費者知覺價值與資訊科技使用對方案忠誠度的影響。3.探

討方案忠誠度對品牌形象及回購意願的影響。4.探討方案忠誠度在模式中所產生之中介效果。 

貳、 文獻探討及假設推論 

一、 忠誠度方案 

「忠誠度方案」開始於 1980 年，因為 1978 年美國的航空業解除管控，各個航空公司為了在航空市

場中取得競爭優勢，「美國航空」在 1981 年推出第一個以飛行哩程為獎勵的忠誠度方案，讓消費者以累

積飛行哩程數，換得免費搭乘機票之優惠方式，有助企業增加與保留「忠誠顧客」（McCall＆McMahon, 

2019）。忠誠度方案目前被各行各業廣泛地使用在經營層面上，而現代科技數位化的腳步一日千里，更

有利於企業推動加速推展各種新型態的忠誠度方案（Kim, Steinhoff & Palmatier, 2021）。然而在行銷領域

中，「促銷」與「忠誠度方案」是不同的，但卻常常被混用。美國行銷協會（American Marketing Association, 

1960）定義了「促銷」是有助刺激消費者購買、增加企業效益的限時行銷活動（買一送一、折扣），意

圖獲得消費者的關注並說服潛在消費者購買企業之商品或服務的溝通方式（Ongoh，Mandey & Jorie, 

2015）。「促銷」和「忠誠度方案」最大的差異點在於兩者的作用期限，依獎勵的類型前者是指短期的、

立即直接性的獎勵活動（限時現金折扣…等），後者是指固定且延遲間接性的獎勵活動，如紅利點數累

積可以透過消費者重複購買的行為可以累積兌換，茲整理忠誠度方案與促銷之差異如表 1 所示。 
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表 1   

忠誠度方案與促銷之差異 

項目 類型 說明 類別 

型式 
直接 以產品為主體的獎勵。 促銷方案。 

間接 給定產品無關的獎勵。 忠誠度方案。 

時間 
立即 每次消費即可獲得的獎勵，折扣、買一送一。 促銷方案。 

延遲 需透過重複性消費累計方案獲得獎勵。 忠誠度方案。 

忠誠度方案可以加快忠誠度的生命週期進展，亦即第一年或第二年的消費者透過忠誠度方案的獎

勵，會表現得像使企業最賺錢的第十年消費者，這些消費者會持續購買更多產品，並主動推薦親朋好友

購買產品（Yi & Jeon, 2003；Evanschitzky et al., 2012；Lu & Miller, 2019）。忠誠度方案是一種行銷計劃，

旨在透過激勵措施來創造有利潤的消費者，並建立消費者對組織的認同與黏著。 

Aktepe, Ersoz and Toklu (2015)調查報告指出，依據 80/20 法則，企業的百分之八十的利潤來自百分

之二十的顧客，當企業透過各種忠誠度方案，可以強化消費者對企業推出的方案產生忠誠度，進一步增

強消費者的企業忠誠度。忠誠度方案通常具有以下三個目的：(1) 在消費者與購買的產品建立長時間持

續重複購買行為 (2)透過方案忠誠度加強消費者的企業忠誠度。(3) 幫企業有效留住一群有利可圖的消

費者，即 20/80 法則。 

二、 聯盟忠誠度方案之利益與消費者知覺價值 

學者 Capizzi＆Ferguso（2005）將「聯盟忠誠度方案」定義為三家以上企業，聯合共享一起推出之忠

誠度方案，並且一起分攤營運成本及相關行銷費用。。台灣最早的「聯盟忠誠度方案」是 2005 年遠東集

團發行了「Happy Go 聯合集點卡」，參加此聯盟忠誠度方案之消費者可以在其聯盟企業，包括便利商

店、百貨公司、書局、餐廳、超市和跨通路的企業消費時累積紅利點數，並可以在各聯盟通路使用點數

折抵現金或兌換商品，當時官方統計加入此聯盟忠誠度方案民眾有一千萬人（李欣儒，民 103 年），顯

示早期台灣市場民眾已普遍接受聯盟忠誠度方案。本文所提之「忠誠度方案」即「聯盟忠誠度方案」，

而「聯盟忠誠度方案之利益」包括財務利益、社交利益與利他主義等三面向。 

過去研究指出，當消費者對聯盟企業提供的服務有良好的滿意度時，轉向聯盟企業進行消費之機會

就會提高（Lemo ＆ Wangenheim, 2009）；反之，當消費者對聯盟企業之形象或服務不滿意時，就會減

低消費金額甚至停止消費行為 (Schumann, Wünderlich and Evanschitzky，2014)。聯盟忠誠度方案的獎勵

方式、服務滿意度、品牌形象及科技運用，皆會影響消費者的再購意願，以及是否願意將企業推出的優

惠方案再轉分享給其他人。 

一直以來「消費者知覺價值」是企業行銷活動的核心，企業隨著時間的推移，修正並調整不同的激

勵方案，持續為消費者創造獨特的價值，成為企業引領市場長期成功的原因。然而，究竟什麼是消費者

知覺價值？過去眾多學者對消費者知覺價值定義各有差異，歸納其相同特徵為（1）消費者知覺價值與特

定品牌、產品及服務的使用有關；（2）消費者知覺價值是消費者的主觀感受，不能由企業建立；（3）

通常會涉及比較：消費者會比較「知覺利益(收到的好處)」與「知覺成本（含貨幣支付與非貨幣犧牲，亦

即為了得到、享受產品或服務而必須付出的犧牲成本）」兩者之間的差距；（4）消費者知覺價值是動態

的，會隨著時間及時空背景而變化；（5）消費者知覺價值是相對的，會受相似替代品（競爭者）的知覺

價值之影響（Aydin & Karamehmet, 2017；Hsiao & Chen, 2016； Wang, Lin, Wang, Shih & Wang, 2018；

Zboja, Laird & Bouchet, 2016；Zeithaml, 1988；Izquierdo-Yusta, Olarte & Reinares, 2015）。 

（一） 財務利益與消費者知覺價值的關係  

財務利益是功利主義的一環，消費者為了達到某種目的，選擇使用與財務優勢相關的價值手段

（Kyguoliene et al., 2017），而忠誠度方案的有形元素即包括財務利益，常見的如折扣、現金獎勵、優惠
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卷和贈品等（Capizzi et al., 2005；Chaudhuri, Voorhees & Bech,  2019）。過去研究中顯示，財務利益是

吸引消費者加入聯盟忠誠度方案的主要動機（Wollan et al., 2017；Kyguoliene et al., 2017）例如，Gap Inc. 

推出的聯盟忠誠度方案，讓消費者在購買 Gap Inc. 的所有品牌時賺取積點，然後消費者可以在下次消

費時，可以直接使用點數折抵部份消費金額。消費者知覺價值與獎勵的類型有關，Kivetz and Simonson

（2002）發現企業使用奢侈品作為獎勵品比使用民生必需品，對消費者來說更有價值、更具吸引力。消

費者需要能夠感知忠誠方案財務上的好處（現金折扣、點數累積等），才能提昇消費者的知覺價值，持

續激勵消費者繼續參與聯盟忠誠度方案（Bombaij & Dekimpe, 2020；Chaudhuri et al., 2019）。據此，本

研究提出假說一： 

H1：財務利益正向影響消費者知覺價值。 

（二） 社交利益與消費者知覺價值的關係 

消費者使用企業品牌的會員身份來進行社交活動（Bhattacharya, Rao & Glynn, 1995），又因在科技變

化快的速的環境中，Facebook、Twitter 和 Me2day 開啟了「網絡公民」時代（Boyd, 2008），消費者在

網路公眾場合表達他們的想法，並利用網路社交媒體維持社交網絡，以 Web 2.0 發展出社會活動的新

面向。因此，社交服務網絡(Social Networking Service) 在 21 世紀引領了一種全新的社交文化模式

（Capgemini, 2015）。在千禧世代「社交利益」的新定義是透過網路進行一系列的活動來減少個人負擔

成本及增加對社會環境有幫助的影響，包括送禮、分享和交換（Rogers, 2010；Botsman, 2015）。因此，

忠誠度方案的社交利益可提昇消費者在社群的優越感及感知活動的整體價值，有助於企業與消費者建立

深厚的情感，藉此特色與競爭者進行差異化區別，維持消費者持續購買頻率與支出金額（Kumar, Choi & 

Greene, 2017；Rosenbaum, Ostrom & Kuntze, 2005；Nisar & Whitehead, 2016）。當消費者可從參與聯盟忠

誠度方案中獲得社交利益，如友誼的發展和個人的認可，將可從互動過程中獲得歸屬感、重要性和融合

感，滿足情感需求（Candi & Kahn, 2016；Steinhoff & Palmatier, 2016）。企業所提供的社交利益是競爭者

很難複製的商業模型，企業可以透過提供社交利益與消費者維持長期友善的關係（Bombaij et al., 2020；

Kang et al., 2015）。綜上述，本研究推論社交利益可以提高消費者知覺價值，提出假說二： 

H2：社交利益正向影響消費者知覺價值。 

（三） 利他主義與消費者知覺價值的關係 

「利他主義」是一種新興的獎勵類型，企業藉著推出「親社會」的聯盟忠誠度方案，增加消費者對

企業的黏著度（Eason et al., 2015；Hwang & Kandampully, 2015）。例如「回收銀行」自 2015 年在海地國

家推行社區回收系統，當地民眾可以將撿拾的塑膠回收物，透過社區塑膠貨幣系統換成數位貨幣，數位

貨幣可以換成現金，用來購買煤炭、瓦斯、電力、肥皂等所生活需要的物資（Field, 2017）。依據

Trompenaars（1993）提出社群主義，其主張將「個人的善」與「社群的善」統合聯結，消費者會從內在

善（同理心）衍生出利他觀念，所以只要企業推出利他價值的聯盟忠誠度方案，將可提高消費者將交易

獲取之紅利及貨幣點數捐贈給公益事業，並對企業產生忠誠的消費行為（Chen, Mandler & Waarden, 

2021）。將利他主義層面納入忠誠度方案，當對消費者感知其行為有利於慈善機構時，將會表現出更大

的購買行為，對企業增加支出份額（Eason et al., 2015）。2020 年 Hwang and Choi 研究亦指出，具有利

他獎勵的遊戲化忠誠度方案可產生更大的消費者知覺價值。據此，本研究提出假說三： 

H3：利他主義正向影響消費者知覺價值。 

（四） 消費者知覺價值與方案忠誠度的關係 

知覺價值是消費者在獲得利益過程中，產生金錢、時間和精力等成本的緊密聯繫，也就是消費者對

於獲得的產品或服務有用性之整體感知評價（WilsonZeithaml, Bitner & Gremler, 2016）。 

消費者的「忠誠度」為消費者感知到個人利益相對關係，而開始產生對產品的重複購買行為，成為

高含金量的顧客，為企業增加財務收益。當消費者持續專注重複購買的同時，儘管可能會有外部情境影
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響或競爭者促銷方案介入，卻鮮少影響消費者轉換到其他商家購買的意圖，始終如一地重複購買首選產

品或服務的消費者行為，稱之為「方案忠誠度(Program Loyalty)」（Yi & Jeon, 2003；Watson, Beck, 

Henderson & Palmatie, 2015）。消費者會經由方案獎勵的可達成性，及付出行動的兌換行為，來決定「方

案忠誠度」的高低，如果消費者完成某項任務而獲得獎勵，消費者則會透過內在利益感知，觀察自己的

知覺價值程度，而產生方案忠誠度（Bem, 1967；Alshurideh, 2019；Mgiba & Madela, 2020）。方案忠誠

度本質上是經濟的、可交易的，透過每次交易累積驅動消費者的情感，間接影響企業忠誠度

（Evanschitzky et al., 2012）。Alshurideh（2019）針對行動電信業者之忠誠度方案進行調查，發現若能持

續發送消費者有興趣的產品訊息，將有利於忠誠度方案的推動；簡言之，如果消費者認為企業推出之忠

誠度方案的獎勵與特徵符合其所需的各種利益，忠誠度方案就會被消費者視為是有價值利益的，因而產

生方案忠誠度（Evanschitzky et al., 2012；Alshurideh, 2016）。據此提出假說四： 

H4：消費者價值知覺對方案忠誠度有正向的影響。 

（五） 多元支付的便利性與方案忠誠度 

「多元支付」是指消費者可以使用非現金的工具進行交易支付之方式，例如電子票證、信用卡、電

子錢包、第三方支付、行動支付，用以簡化消費者的付款程序，及降低企業的交易成本，讓交易更透明

化及快速簡便。 

在台灣多元支付除了信用卡以外，透過平台的業務功能與商業模式可分類為：(1)企業為培養會員

消費者的「電子錢包」；(2)提供信用卡或是簽帳金融卡數位化的「裝置載體支付」，即行動支付；（3）

電商企業為了與社區商圈創造消費者忠誠度，所推出之各式各樣以幣為名的民間貨幣，我們可以稱它們

為「點數數位化貨幣」例如：LINE Points、Open Point（沈中華、王儷容、蘇哲緯，民 109 年）。多元支

付對消費者而言是很方便的，所以如果企業提升消費者多元支付管道的選擇性，消費者很容易使用自己

原來慣用的支付方式、累積原有之折扣或點數優勢，即能同步增加消費者願意付款購買方案的誘因與方

便性，促進參與各項方案活動的參與，為企業帶來更高的利益、深化消費者之方案忠誠度（Hunneman，

Verhoef＆Sloot, 2017）。因此，實務上可以看到各家企業紛紛提供多元支付管道，並提出相關的獎勵方

案，例如，統一超商週日使用 ICASH 結帳可以額外獲取 5%的點數、使用聯名信用卡享有電影票五折優

惠…等，鼓勵消費者來獲取方案中的積點與獎勵（Lee＆Lee, 2019；Bodena et al., 2020）。據此，本研究

提出研究假說五： 

H5：多元支付便利性對方案忠誠度有正向影響。 

（六） APP功能品質與方案忠誠度的關係 

臺灣近兩年在手機上網率呈現成長趨勢，在 2020 年下半年「手機」上網率為 83.6%，10~49 歲超過

九成以上的民眾都使用手機上網，其中 20~39 歲手機上網率最高；千禧世代在 2020 年上半年，手機上

網率高達百分之百，50 歲以上民眾則從六成增加至七成（創市際研究顧問公司，2021）。 

因此，當消費者逐漸習慣使用手機上網與消費的市場趨勢下，行動應用程式（APP）是企業定期與

消費者進行訊息交流的理想工具；相較於傳統的通訊方法（例如：郵寄的目錄），企業將所有必要的訊

息透過 APP 傳輸給消費者，消費者只需透過手機的簡易操作或語音輸入即可查得相關訊息，減少了消

費者的購物時間成本，經由 APP 友善的介面與便利的功能，消費者可以對方案的價值可有更全面的瞭

解，建立對方案的正向態度（Wang, Kim & Malt house, 2016）。Huang, Mou, See-To＆Kim (2019）指出，

消費者透過 APP 隨時隨地與企業互動，即時獲取需要的訊息及顧客服務，而企業藉由 APP 的即時性功

能可得知消費者的真實需求並提供即時的精準服務（Huang, Mou, See-To＆Kim, 2019），創造雙贏的局

面、有助於強化方案忠誠度。學者 Pressman（2018）指出星巴克 APP 成功的關鍵原因在於 APP 與忠誠

度方案的鏈接，消費者藉由加入星巴克忠誠度方案會員，不僅可以使用 APP 進行支付，還可以隨時查

看自己的會員等級與相關優惠即時訊息，另有不定期提供賓果遊戲或抽獎遊戲以增加 APP 的趣味性，
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豐富的 APP 功能增強了消費者對於忠誠度方案的黏著度並持續參與方案活動（Evanschitzky et al., 2012；

Agarwal，Dugas，Gao＆Kannan, 2020）。上述文獻皆驗証了 APP 之功能品質，會有助於驅動消費者的

方案忠誠度。因此，本研究提出假說六： 

H6：APP 功能品質對方案忠誠度有正向影響。 

（七） 方案忠誠度與品牌形象 

聯盟忠誠度方案透過促進消費動機與行為產生方案忠誠度，當消費者長期重複使用方案時，亦會同

時增加對企業的品牌認同感，促進消費者與企業之間建立起更牢固的關係（Gemini, 2015）。Shin, Back, 

Lee and Lee（2020）研究旅宿業者之忠誠度方案與品牌形象關係，將忠誠度方案的體驗，包含消費者購

買、消費產品時及接觸廣告產生的感知作為推論影響品牌形象前因，研究結果說明企業提出忠誠度方案，

可以創建消費者對品牌的忠誠度。忠誠度方案會在消費者知覺價值的基礎上形成方案忠誠度，但方案忠

誠度會因為產品周轉率程度而有不同結果，換言之，只要忠誠度方案影響消費者產生正向感知價值，品

牌形象就可以透過方案忠誠度來實現（Yi＆Jeon, 2003；Suh＆Yi, 2012；Wollanetal., 2017；Hwang＆Choi, 

2020）。當顧客與公司的認同形成(Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995)，顧客忠於方案傾向，可發展更多與

贊助廠商的鑲嵌，更多頻率互動可提升內部的與活化其社會認同(Bhattacharya et al., 1995)。當方案忠誠度

愈高，顧客可減緩負向與外在資訊的影響，Curatman, Suroso,  and Suliyanto (2022)與 Gupta, Gupta, & 

Shainesh (2018)的研究指出， 方案忠誠度有助於溝通效能，而 Kang, Alejandro, & Groza (2015)的研究也

指出，方案忠誠度可正向影響顧客與公司的認同，此外，Kapferer (2003)的研究指出，顧客對公司的認同

正向影響品牌認同，進而提升品牌形象。 

據此，本研究提出假說七： 

H7：方案忠誠度對品牌形象有正向影響。 

（八） 方案忠誠度與回購意願 

Ben Franklin’s 名言，「a bird in the hand is worth two in the bush」(掌握在手中一隻鳥，勝過在叢林

中紛飛的鳥群)，一個企業如果能將其顧客流失率降低 5％，亦即提高 5%的顧客保留率，然而企業利潤

就能增加 25％～85％（Rigby, Reichheld & Schefter, 2003；Hanks, 2007）。過去研究指出回購意願是消費

者將經過一系列的評估後，最終接受產品銷售價格並產生忠誠度，並會選擇購買企業其他產品及推薦給

他人購買公司產品的行為（Ahmad、Mohamed＆Hussain, 2016）。消費者預期持續購買之行動承諾就是忠

誠度，如果消費者透過購買產品，感知更多的好處與獎勵，則會更容易產生再購買行為，所以方案忠誠

度將可加強消費者之回購意願。因此，具有方案忠誠度之消費者會產生重複購買行為（Meyer- Waarden, 

2015；Hua，Wei，DeFranco＆Wang, 2018）。據此，本研究提出假說八： 

H8：方案忠誠度對回購意願有正向影響。 

（九） 品牌形象與回購意願 

Yu, Liu, Lee and Soutar（2018）指出品牌形象，是消費者對品牌之特定屬性所產生的知覺價值。消費

者對使用高度認可的企業品牌產品感到自豪，這種驕傲是消費者獲得的額外價值，這亦表示深刻的品牌

形象可以增加消費者價值，同時影響消費者購買決策（Hasby, Irawanto＆Hussein, 2018）。Danaher et al

（2016）指出回購意願來是自於消費者忠誠行為，可以視為被消費者對特定企業青睞的態度，令消費者

更喜歡企業的產品並產生重複購買行為。Jeng（2016）研究韓國足球贊助商之目標消費群體，發現成功

的品牌象形會增消費者購買意願，替企業締造額外價值，同時表示企業透過品牌形象管理，可以與競爭

品牌做出市場區隔與提高競爭力。Mabkhot, Shaari and Sallen（2017）認為品牌形象是消費者與商店的互

動後產生對商店或企業的態度和信念，這股信念會反映在消費者對企業的未來消費行為之上。過去文獻

https://www.emerald.com/insight/search?q=Aang%20Curatman
https://www.emerald.com/insight/search?q=Aang%20Curatman
https://www.emerald.com/insight/search?q=Suliyanto%20Suliyanto
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指出，品牌形象影響消費者購買決策程度比消費者知覺價值影響程度還高，而品牌形象是消費者回購意

願的決定因素（Hapsoro＆Hafidh, 2018；Simbolon, Handayani＆Nugraedy, 2020）。據此，本研究提出假

說九： 

H9：品牌形象對回購意願有正向影響。 

綜合以上討論，本研究提出之研究架構如下圖 1： 

圖 1  

研究架構 

 

參、 研究方法 

一、 研究對象 

本研究主要探討以策略聯盟、資訊科技為驅動力、方案忠誠度中介提昇加油站之品牌形象與回購意

願之效果，主要以速邁樂加油中心會員為問卷發放對象，研究問卷發放對象僅限速邁樂加油中心會員，

回收問卷共 236 份，檢視問卷的答題情形凡資料填寫不完全或填答固定答案者皆逐一加以刪除，因此無

效問卷樣本共 38 份，最後得到有效問卷樣本共 198 份，回收問卷有效率 83.8%。 

二、 研究工具 

本研究採用 SPSS 26 及 Partial Least Squares（PLS）進行研究假設的檢定。PLS 是以迴歸分析為基

礎，使用路徑分析（path analysis）的結構方程模式（structural equation modeling, SEM）的分析技術，PLS

可以同時檢定研究指標和潛在變數關係的測量模型（measurement model）與研究構念組成的結構模型

（structural model），適合使用於包含多重構念的因果關係模型研究。學者 Chin and Newsted（1999）研

究指出適用 PLS 的特性為：少量樣本、中規模樣本或非常態性資料都可以使用，並能同時處理形成性指

標和反應性指標，因此 PLS具有分析複雜預測Model的能力。依據上述特性，所以本研究採用WarpPLS 

7.0 分析，可不受資料分配形態和樣本數量的侷限，將對本研究模型有良好的解釋及預測能力。 

三、 問卷設計 

本研究共有九項構念，研究變項分別為:「財務利益(FB)」、「社交利益(SB)」、「利他主義(AM)」、

「多元支付的便利性(PC)」、「APP 功能品質(AQ)」、「消費者知覺價值(PV)」、「方案忠誠度(PL)」、

「品牌形象(BI)」和「回購意願(RE)」。問項的衡量題項依據過去文獻題項，再以本研究情境調整設計提

出各構念量題項。問卷設計採用李克特（Likert）七點尺度選項量表，將消費者的認同程度由低至高依序

排列為：「非常不同意」、「不同意」、「有點不同意」、「普通」、「有點同意」、「同意」、「非常
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同意」，交由受測者依就消費經驗進行衡量，依照題項勾選單獨選項來陳述受測者的正負向態度。 

本研究採用網路問卷及駐點進行發放調查，邀請速邁樂加油中心之有使用該公司之 APP 的會員進

行問卷作答，問卷分為兩部份進行，第一個部份說明速邁樂加中心會員與 Open Point 會員的好處，及詢

問受測者加入速邁樂加油中心會員的使用相關經驗，讓受測者容易進入測驗情境，第二個部份是本研究

的主要九項構念之衡量題項，問卷設計請參閱附錄 1。為提高消費者的填答意願及作答品質，本研究提

供 20 份獎酬（面額 100 元的統一超商禮券），於完成問卷蒐集後進行抽獎與發放。 

肆、 研究結果 

一、 基本資料分析 

在速邁樂加油中心會員回收有效樣本共 198 份，其中「性別」部份：男生佔 62.1%，女生佔 37.9%。

在「年齡」部份：受訪者分佈略近。在「教育程度」部份：受訪者分佈「大專院校」最多佔 58.6%。而速

邁樂加油中心之忠誠度方案設計主要目標客群為汽車，在主要駕車種類部份：受訪者主要駕車種類為汽

車者，佔總樣本數 72.7%，如表 2 所示。 

表 2   

樣本敘述統計分析 

二、 測量模型檢定 

本研究衡量模型評估是根據學者 Bagozz and Yi（1988）之建議，分類為「題項的信度」、「構念的

內部一致性」以及「區別效度」，共三項過程進行測量模型檢定。 

（一） 各個測量變數之信度 

檢定本研究 52 個測量變數結果 SFL 皆大於 0.50 以上（如表 3），因此本研究的個別測量變數之信

度良好。且本研究各個潛在構念的 Cronbach’sα值皆大於 0.86（如表 3）呈現，因此判斷本研究各個構

念具有高度的信度。 

變數 分組 樣本數 百分比 

性別 
男生 123 62.1% 

女生 75 37.9% 

年齡 

18~25 歲 26 13.1% 

26~30 歲 19 9.6% 

31~35 歲 30 15.2% 

36~40 歲 36 18.2% 

41~45 歲 41 20.7% 

46~50 歲 24 12.1% 

51 歲以上 22 11.1% 

教育程度 

國小(含以下) 1 0.5% 

國中 3 1.5% 

高中職 6 33.3% 

大專院校 116 58.6% 

研究所含以上 12 6.1% 

主駕車類型 

汽車 144 72.7% 

柴油轎車 3 1.5% 

公務車 1 0.5% 

機車 50 25.3% 
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表 3   

測量模型之驗證性因素分析表 

構面 平均數 標準差 α CR AVE 測量變數 SFL 

財務利益 
（FB） 

5.94 0.87 0.86 0.89 0.48 

FB1 0.72 
FB2 0.69 
FB3 0.56 
FB4 0.62 
FB5 0.77 
FB6 0.75 
FB7 0.73 
FB8 0.77 
FB9 0.67 

社交利益 
（SB） 

4.72 1.72 0.94 0.87 0.53 

SB1 0.87 
SB2 0.93 
SB3 0.82 
SB4 0.92 
SB5 0.89 
SB6 0.88 

利他主義 
（AM） 

5.29 1.43 0.95 0.81 0.46 

AM1 0.91 
AM2 0.92 
AM3 0.92 
AM4 0.90 
AM5 0.89 

多元支付便利性 
（PC） 

5.42 1.55 0.93 0.71 0.33 

PC1 0.76 
PC2 0.80 
PC3 0.71 
PC4 0.78 
PC5 0.80 

APP 功能品質 
（AQ） 

5.37 1.47 0.93 0.70 0.37 

AQ1 0.85 
AQ2 0.93 
AQ3 0.95 
AQ4 0.91 

消費者知覺價值 
（PV） 

5.16 1.49 0.95 0.82 0.47 

PV1 0.93 
PV2 0.94 
PV3 0.90 
PV4 0.94 
PV5 0.90 

方案忠誠度 
（PL） 

5.25 1.47 0.95 0.81 0.46 

PL1 0.90 
PL2 0.92 
PL3 0.90 
PL4 0.90 
PL5 0.92 

品牌形象 
（BI） 

5.03 1.61 0.96 0.93 0.65 

BI1 0.90 
BI2 0.89 
BI3 0.94 
BI4 0.90 
BI5 0.94 
BI6 0.92 
BI7 0.92 

回購意願 
（RE） 

5.43 1.51 0.97 0.89 0.57 

RE1 0.91 
RE2 0.94 
RE3 0.94 
RE4 0.95 
RE5 0.91 
RE6 0.92 

註：（1）採用李克特七點量表： 1 代表「非常不同意」、4 代表「普通」、7 代表非常同意。（2）FB（財

務利益）、SB（社交利益）、AM（利他主義）、PC（多元支付便利性）、AQ（APP 功能品質）、 PV（消費者

知覺價值）、PL（方案忠誠度）、 BI（品牌形象）、RE（回購意願）。 

（二） 內部一致性 

分析檢定出本研究之 CR 值介於 0.70~0.93 之間，AVE 值介於 0.33~0.65 之間（如表 3）。兩種指標

成分高於標準，檢定結果顯示本研究各個潛在構念的衡量變項，具有高度的內部一致性。 
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（三） 區別效度 

本研究之 Phi 值±(2*誤差值)，皆未包含 1(如表 4)，也驗證本研究各構念皆具有區別效度(Roberts et 

al., 2003; Hair et al., 2006)。 

表 4   

各題項的相關性與信賴區間 

構念 
相關係數（N=198）  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1FB .693         

2SB 
.667*** 

[.562 - .772] 

.728 

 

 

      
 

3AM 
.702*** 

[.618 - .778] 

.639*** 

[.685 - .593] 

.678 

 
      

4PC 
.588*** 

[.691 - .485] 

.564*** 

[.617 - .511] 

.598*** 

[.660 - .536] 

.574 

 
     

5AQ 
.657*** 

[.748 - .566] 

.657*** 

[.717 - .611] 

.747*** 

[.796 - .698] 

.556*** 

[.613 - .499] 

.608 

 
    

6PV 
.693*** 

[.781 - .666] 

.671*** 

[.717 - .625] 

.726*** 

[.785 - .667] 

.621*** 

[.675 - .567] 

.760*** 

[.807 - .713] 

.686 

 
   

7PL 
.640*** 

[.733 - .547] 

.681*** 

[.726 - .636] 

.728*** 

[.778 - .678] 

.508*** 

[.566 - .450] 

.723*** 

[.772 - .654] 

.859*** 

[.895 - .823] 

.678 

 
  

8BI 
.653*** 

[.733 - .553] 

.636*** 

[.688 - .584] 

.748*** 

[.801 - .695] 

.530*** 

[.593 - .467] 

.750*** 

[.801 - .699] 

.746*** 

[.797 - .695] 

.793*** 

[.840 - .746] 

.800 

 

 

9RE 
.608*** 

[.707 - .509] 

.539*** 

[.592 - .486] 

.639*** 

[.697 - .581] 

.493*** 

[.554 - .432] 

.595*** 

[.654 - .536] 

.730*** 

[.780 - .680] 

.754*** 

[.802 - .694] 

.770*** 

[.813- .727] 

.755 

 註：（1）係數值為相關係數值(Phi)（2）對角線為 AVE 根號值（3）[.707 - .509] 為 Phi 值±(2*誤差值) 

三、 結構模型路徑分析 

本研究結構模型檢定無誤後，使用 Warp PLS7.0 進行路徑迴歸分析並將分析結果整理如下： 

（一） 結構模型路徑檢定 

本研究各個構念之間產生的關係路徑（如圖 2）分析結果顯示： 

1. 忠誠度方案（財務利益、社交利益、利他主義）對消費者知覺價值的迴歸解釋變異量（Square multiple 

correlation, SMC）為 R²= 0.66，其中財務利益對消費者價值的路徑標準化係數β為 0.24，並符合 p < 

0.01 具顯著關係，所以假說 1 獲得支持；社交利益對消費者知覺價值的路徑標準化係數β為 0.35，並

符合 p < 0.01 具顯著關係，所以假說 2 獲得支持；利他主義對消費者知覺價值的路徑標準化係數β為

0.30，並符合 p < 0.01 具顯著關係，所以假說 3 獲得支持。 

2. 資訊科技使用（多元支付的便利性、APP 功能品質）及消費者知覺價值對方案忠誠度的迴歸解釋變異

量為 R²= 0.79，其中多元支付的便利性對方案忠誠度的路徑標準化係數β為-0.01，且 p = 0.46 表示顯

著關係不足，所以假說 4 未獲得支持；APP 功能品質對方案忠誠度的路徑標準化係數β為 0.3，並符

合 p < 0.01 具顯著關係，所以假說 5 獲得支持；消費者知覺價值對方案忠誠度的路徑標準化係數β為

0.64，並符合 p < 0.01 具顯著關係，所以假說 6 獲得支持。 

3. 方案忠誠度對品牌形象的迴歸解釋變異量為 R²= 0.74，且方案忠誠度對品牌形象的路徑標準化係數β

為 0.86，並符合 p < 0.01 具顯著關係，所以假說 7 獲得支持。 

4. 品牌形象與方案忠誠度對回購意願的迴歸解釋變異量為 R²= 0.74，其中品牌形象對回購意願的路徑標

準化係數β為 0.78，並符合 p < 0.01 具顯著關係，所以假說 8 獲得支持；方案忠誠度對回購意願的路

徑標準化係數β為 0.14，且 p = 0.03 仍具顯著關係，所以假說 9 獲得支持。 
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圖 2   

結構模型路徑檢定 

 

（二） 研究假說驗證結果 

學者 Hair et al.（2004）研究指出迴歸分析，共線性以高於 5 作為判斷標準，而本研究（如表 5）自

變數共線性介於 3.502~2.217 之間皆小於 5，表示各個自變數無共線性問題；亦即本研究廻歸分析結果具

可靠性。在本研究模型下，當企業將財務利益、社交利益及利他主義增強，對消費者知覺價值即會產生

正向影響；企業增強 APP 功能品質，對方案忠誠度亦會產生正向影響。而消費者知覺價值愈高，對方

案忠誠度影響程度就愈高；方案忠誠度愈高，會正強化品牌形象及增加消費者回購意願，且當品牌形象

愈高，也會增加消費者高度的回購意願。 

表 5   

本研究假說驗證結果 

假說 路徑關係 β p 結果 模型 VIF 

HI FB→CP 0.24 < 0.01 支持 FB 3.502 

H2 SB→CP 0.35 < 0.01 支持 SB 2.925 

H3 AM→CP 0.36 < 0.01 支持 AM 2.612 

H4 PC→PL -0.01 = 0.46 不支持 PC 2.217 

H5 AQ→PL 0.30 < 0.01 支持 AQ 2.788 

H6 PV→PL 0.64 < 0.01 支持 PV 2.771 

H7 PL→BI 0.86 < 0.01 支持 PL 3.338 

H8 PL→RE 0.14 = 0.03 支持 BI 3.338 

H9 BI→RE 0.78 < 0.01 支持 應變數：RE 

註：FB（財務利益）、SB（社交利益）、AM（利他主義）、 

PC（多元支付便利性）、AQ（APP 功能品質）、 

PV（消費者知覺價值）、PL（方案忠誠度）、 

BI（品牌形象）、RE（回購意願）。 

四、 中介效果分析 

關於研究模型中方案忠誠度之中介效果檢定，根據 Baron and Kenny（1986）之判斷標凖，方案忠誠

度乃消費者知覺價值、多元支付便利性、APP 功能品質與「品牌形象」之部份中介，亦為消費者知覺價

值、多元支付便利性與「回購意願」之部份中介，此外，方案忠誠度對於「APP 功能品質」與「回購意

願」具有完全中介效果(如表 6 及表 7)。 
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表 6 

單一中介效果驗證 

 PL  BI  RE 

  Model 1  Model 2 Model 3 Model 4  Model 5 Model 6 Model 7 

PV 0.858***  0.746***  0.245**  0.730***  0.313** 

PL    0.793*** 0.583***   0.754*** 0.486*** 

PC 0.508***  0.530***  0.171**  0.493***  0.148** 

PL    0.793*** 0.706***   0.754*** 0.679*** 

AQ 0.723***  0.750***  0.370***  0.595***  0.104 

PL    0.793*** 0.526***   0.754*** 0.679*** 

註：(1) 表中數值為標準化迴歸係數  *p < .05 **p < .01 ***p < .001 

(2) PV（消費者知覺價值）、PL（方案忠誠度）、BI（品牌形象）、RE（回購意願）、AQ（APP 功

能品質）、PC（多元富便利性） 

表 7 

中介效果的驗證 

中介路徑 決斷 

消費者知覺價值→方案忠誠度→品牌形象 部分中介效果 

多元支付便利性→方案忠誠度→品牌形象 部分中介效果 

APP 功能品質  →方案忠誠度→品牌形象 部分中介效果 

消費者知覺價值→方案忠誠度→回購意願 部分中介效果 

多元支付便利性→方案忠誠度→回購意願 部分中介效果 

APP 功能品質  →方案忠誠度→回購意願 完全中介效果 

此外，本研究進一步以 Macro process Bootstrapping 驗證模式內的各項關係是否具雙中介效果(Hayes, 

2013)，結果發現方案忠誠度與品牌形象對於消費者知覺價值、多元支付便利性 APP 功能品質與回購意

願之關係皆具有雙中介效果(如表 8)。 

表 8 

雙中介效果的驗證 

雙中介路徑 
Bootstrapping 

Confidence Intervals 
決斷 

消費者知覺價值→方案忠誠度→品牌形象→回購意願 .0996 〜 .3672 雙中介效果 

多元支付便利性→方案忠誠度→品牌形象→回購意願 .1040 〜 .3063 雙中介效果 

APP 功能品質  →方案忠誠度→品牌形象→回購意願 .0743 〜 .2820 雙中介效果 

伍、 結論與討論 

隨著忠誠度方案愈來愈普遍，市場商業競爭日趨激烈，消費者關係管理及消費者回購意願為企業經

營獲利的重要關鍵，因此各家企業不斷革新推出忠誠度方案，發展出與不同通路及不同產業的企業合作

之忠誠度方案。加油站屬能源零售產業，臺灣油品市場僅提供「臺灣中油」與「臺塑化」兩種商品，在

商品本質差異化小及為民生「行」之必需品，加上面臨逐年調漲的基本工資及環保法規日益嚴峻，加油
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站產業已進入微利時代，促使加油站業者開始採取忠誠度方案，創造市場區隔來提昇企業經營價值。 

企業實行關係行銷的目的在保留及增加消費者，其常見方法之一為設置忠誠度方案，然而忠誠度方

案是否真能建立消費者對方案的忠誠度，在學術界與實務界仍存在討論空間。再者，企業能否將消費者

對方案的忠誠度延伸到對企業的忠誠度，也較少受到注意。據上，本研究主要研究目的以統一集團旗下

事業之速邁樂加油中心之會員為研究個案，經過問卷調查，進行實證分析，探討消費者在集團整合行銷

方案情境下，對速邁樂加油中心品牌形象與回購意願之影響。 

本研究之結論分別敘述如下： 

（一） 在聯盟忠誠度方案中財務利益會正向影響消費者知覺價值 

本研究證實在聯盟忠誠度方案的情境下，當企業所推出具有財務價值之忠誠度方案會正向影響消費

者知覺價值，此結果證明不同通路企業間的合作是值得被重視運用在行銷策略上，企業推出具有財務價

值之聯盟忠誠度方案是具有效益的，此外亦呼應過去學者 Chaudhuri et al.（2019）、Bombaij and Dekimpe

（2020）研究結果，令消費者感到滿意的財務積分和獎勵兌換，才能持續激勵消費者參與忠誠度方案，

企業可以從忠誠度方案提供的財務利益來增加消費者感知收益。 

據此，本個案所提供的財務利益方案類型是為消費所接受的，所以正向影響消費者知覺價值。本研

究發現每增加一個單位的財務利益便會提昇 0.24 個單位的消費者感知；用一個簡單方式來分析方案忠誠

度對未來的邊際效益，此個案企業的研究結果指出潛在經營機會為：在其他條件不變的情況下，只要忠

誠度方案每一個單位的增長，將影響每一位消費者的額外銷售額為 0.24 個單位。統計至 2020 年統一超

商 OP 會員的客戶群共有 1,300 萬名，以此數據推論可能為研究個案帶來 312 個單位的額外銷售額，這

將是本個案企業銷售管理者值得調查方案忠誠度的邊際效益與潛在未來營收的關係變化，有助於企業經

營策略調整方向制定。 

（二） 在聯盟忠誠度方案中社交利益會正向影響消費者知覺價值 

本研究個案在聯盟忠誠度方案的情境下，當企業所推出具有社交利益之忠誠度方案會正向影響消費

者知覺價值，此結果與過去文獻 Lee et al.（2014）之研究相同，消費者感知到的收益和獎勵程度高或低，

是經由交換分享產生的正面結果。亦呼應過去學者 Rogers（2010）、Botsman（2015）之研究提出「社交

利益」的新定義，社交利益是透過網路進行一系列的活動來減少個人負擔成本及增加對社會環境有幫助

的影響，包括送禮、分享和交換。又因財務利益是競爭者可以簡單地模仿的好處，從而鼓勵消費者切換

到競爭者提供提供類似或更好的忠誠度方案，而消費者切換到競爭者消費行為，很可能是因為企業本身

沒有與消費者建立起良好的關係（Evanschitzky et al., 2012）。本研究結果顯示個案企業在聯盟忠誠度方

案中，推出具有社交利益之忠誠度方案是具有效益的且優於財務利益之影響。因此，本研究個案持續將

社交利益套入企業聯盟忠誠度方案，將有助於研究個案保留或增加消費者。 

（三） 在聯盟忠誠度方案中利他主義會正向影響消費者知覺價值 

本研究證實在聯盟忠誠度方案的情境下，當企業所推出具有利它主義之忠誠度方案會正向影響消費

者知覺價值；並與過去文獻有相同發現，利他主義會正向影響消費者決策，當企業推出以利他主義為出

發點的忠誠度方案，無論消費者知覺價值高或低，消費者皆會購買企業為社會整體福利而設計的產品，

並會影響消費者購買意願及做出與分享利他資訊的行為（Hwang＆Griffiths, 2016）。過去學者 Hwang and 

Kandampully（2015）之研究指出，消費者對具親社會型態忠誠度方案的反應優於具貨幣獎勵性質之忠誠

度方案，會促使消費者產生對企業品牌黏著度和增強購買意願，皆證明了在聯盟忠誠度方案中，本研究

個案推出具有利他主義之忠誠度方案是具有效益的，且優於財務利益之影響。因此，具有利他主義之忠

誠度方案可以強化消費者知覺價值並提昇企業品牌公益形象，將有助於企業創造情感忠誠的消費者。 

（四） 在科技技術中多元支付的便利性對方案忠誠度之影響效果不顯著 

本研究個案科技技術中多元支付的便利性對方案忠誠度之影響結果為：效果不顯著、不支持此假



邱美倫等／南臺學報社會科學類 第 8 卷第 2 期 2023 年 12 月 26—50              40 

設。雖然過去學者 Hunneman et al.（2017）研究結果表示消費環境特徵與消費程序過程會影響消費者知

覺，當企業提供消費者多元支付管道的便利性，就會增加消費者購買意願，進一步可以促進忠誠度方案

的推動。過去學者 Wang，Krishnamurthi＆Malthouse（2018）研究指出提供新的獎勵類型，擴大忠誠度方

案的便利性以鼓勵參與，這個戰術特別受到非經常性消費者的歡迎，否則無法吸引其加入該聯盟忠誠度

方案。但是以上研究未能考量資訊科技導入時間差異之情況。因此，深入分析本研究個案可能因素為

（1）本究個案剛於 2021 年 6 月方開始導入多元支付方案，所以個案之會員可能未全面持有該支付工

具，以及（2）本研究個案推出之忠誠度方案，限制於部份合作銀行信用卡及集團 ICASH 行動支付工具

使用，反而降低了消費者的對便利性的感知，（3）個案之 APP 應用程序功能過於陽春簡單，無法與現

行忠誠度方案指定之支付工具綁定使用及載具功能，導致消費者對使用便利感知之期待值產生落差，相

對亦降低了非經常性客戶加入忠誠度方案之動機，推測可能為本研究個案中多元支付的便利性對方案忠

誠度之影響不支持之原因。 

（五） 在科技技術中 APP功能品質會正向影響方案忠誠度 

本研究個案在科技技術中 APP 功能品質會正向影響方案忠誠度，與過去文獻 Agarwal et al.（2020）

驗證結論相同，APP 的功能品質為促使消費者下載企業 APP 及持續參與忠誠度方案的因素，在行銷活

動中企業可以藉由行動 APP 的即時性功能提高消費者感知，增加消費者對於忠誠度方案的黏著度。臺

灣市場趨勢到 2020 年，10~49 歲族群使用手機上網率超過九成以上，顯示消費者已經習慣隨手使用手機

查得相關訊息的生活、並減少了消費者的時間成本。依據過去學者 Wang et al.（2018）研究指出實現一

個精心設計的 APP 應用程序，可以方便會員了解聯盟忠誠度方案相關，例如獎勵商品、累積點數餘額

和交易歷史。因此，企業可以將所有必要的訊息透過 APP 與目標消費者互動，藉由 APP 功能促使消費

者對忠誠度方案的價值有更全面的瞭解，並增加APP下載意願建立起消費者對忠誠度方案的正向態度，

為本研究假說 5 獲得支持的原因。 

（六） 在聯盟忠誠度方案中消費者知覺價值正向高度影響方案忠誠度 

本研究結果呼應過去學者 Evanschitzky et al.（2012）認為當忠誠度方案被消費者視為是有價值利益

的，消費者對企業推出之忠誠度方案的獎勵與特徵的感知價值，會產生消費者的方案忠誠度。且在過去

文獻發現企業推出聯盟忠誠度方案的獎勵靈活性或 APP 訊息便利性的運用，在銷售「家庭成員參與率

高」的產品或服務之企業將受益最大，因此零售雜貨店和加油站可能更適導入聯盟忠誠度方案合作，而

客製化零售和旅遊並不合適（Wang et al., 2018）。本研究也得到相同結果，證實本研究個案在關係行銷

上適合推出聯盟忠誠度方案，來增加經營效益；每當消費者感知價值愈高，消費者對研究個案的方案忠

誠度便會水漲船高。因此，此研究個案在聯盟忠誠度方案可以適時調整忠誠度方案變換，以保持消費者

對企業的新鮮感並持續參與，並透過提供訊息便利和獎勵方便，忠誠度方案可以有效地增加額外的非經

常性消費者，藉此創造忠誠消費者數目。 

（七） 方案忠誠度與品牌形象乃重要的雙中介效果 

本研究模型中方案忠誠度在消費者知覺價值、多元支付便利性、APP 功能品質與品牌形象、回購

意願之間皆具部分或完全中介效果；同時亦發現方案忠誠度與品牌形象對消費者知覺價值、多元支付便

利性與 APP 功能品質與回購意願具有雙中介效果。據此我們可知，「方案忠誠度」扮演相當重要的角色，

同時可以發揮中介與雙中介效果；若能於行銷實務上靈活創造忠誠度方案的多項利益，則能透過消費者

知覺價值發揮正向影響、提升方案忠誠度，並正向強化消費者對企業品牌形象之喜愛及回購意願。 

本研究結果與學者 Yi and Joe（2003）的研究結果相呼應，忠誠度方案之利益會在消費者知覺價值

的基礎上形成方案忠誠度；此外，由於加油站業態的主要服務對象為交通工具－車子，而車輛對消費者

而言是財產設備，所以大部份消費者會選擇具有信任感、品牌形象良好之企業進行油料之消費，避免因

誤加不良油品而導致資產損失，因小失大、得不償失。因此，除了強化方案利益之外，搭配資訊科技提

升支付便利性將有助於提升方案忠誠度，因企業品牌形象良好而強化消費者回購的固著性、進行重複消
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費行為。 

綜合上述，「方案忠誠度」與「品牌形象」為消費者知覺價值、多元支付便利性、APP 功能品質與

回購意願之雙中介效果。 

陸、 理論意涵、實務管理建議、研究限制及未來研究建議 

一、 學術意涵 

過去文獻以探討忠誠度方案透過消費者知覺價值對回購意願影響為架構居多，關於忠誠度方案研究

皆以財務利益為主，本研究以消費者實際使用忠誠度方案情況，研究模型中納入利他主義、社交利益為

自變數、方案忠誠度為中介因素、科技技術直接影響方案忠誠度探討，藉由如此的研究架構綜合分析，

期能更豐富方案忠誠度之相關研究。以及透過本次研究除了旅宿業、餐飲業、零售業以外，驗證能源零

售業是否適合推出聯盟忠誠度方案的業態之一，希望能對未來相關研究提供新觀點。本研究相關文獻、

研究架構及研究結果與其它相關學術研究論證相較之下具有之貢獻整理如下： 

（1）研究結果方案忠誠度具部份中介效果，與過去學者 Yi and Joe （2003）研究相同，忠誠度方案

會在消費者知覺價值的基礎上形成方案忠誠度，但並不完全透過方案忠誠度方能影響消費者對企業的品

牌形象及回購意願。（2）本研究個案推出具有利他主義之忠誠度方案是具有效益的，且優於財務利益之

影響。（3）本研究結果顯示個案企業在聯盟忠誠度方案中，推出具有社交利益之忠誠度方案是具有效益

的且優於財務利益之影響，亦呼應過去學者 Rogers（2010）、Botsman（2015）之研究提出「社交利益」

的新定義，社交利益是透過網路進行一系列的活動來減少個人負擔成本及增加對社會環境有幫助的影

響，包括送禮、分享和交換。（4）本研究個案在科技技術中 APP 功能品質會正向影響方案忠誠度，亦

呼應過去研究企業可以推出的聯盟忠誠度方案優惠活動，透過資訊科技提供訊息及取得獎勵便利性，得

以保持消費者的持續參與、有效增加採用資訊科技之消費者，且在銷售「家庭成員參與率高」的產品或

服務之企業將受益最大，因此零售雜貨店和加油站可能更適導入聯盟忠誠度方案合作（Wang et al., 

2018）。但（5）本研究在測量科多元支付的便利性對方案忠誠度結果為不支持，未來可以納入時間性進

一步探討多元支付的便利性與方案忠誠度之關係。 

二、 研究管理實務建議 

 研究個案管理者應當培養更多的消費者加入忠誠度方案，透過創建與忠誠度方案相關的活動，激

勵消費者搜索和分享有關忠誠度方案的訊息給好友。研究個案之忠誠度方案整合了集團內平行通路資源

與外部銀行合作，這種培養消費者行為使企業可以更密切地與忠誠度方案中的消費者互動，將有助於方

案的推行和達成企業獲利目標。研究實證結果證明消費者對個案發起之忠誠度方案產生的方案忠誠度具

部份中介效果，證實消費者的方案忠誠度會提昇消費者對個案品牌之黏著度及回購意願。本研究結果顯

示個案之財務利益、社交利益、利他主義、APP 功能品質皆有正向影響效果，其中忠誠度方案:社交利

益及利他主義影響效果勝於財務利益。本研究依據結論論述提出予個案企業管理建議如下： 

（一） 加強與統一集團與銀行之間的合作，提昇忠誠度方案效益 

根據過去文獻當談到忠誠度方案的設計和實施，大多數企業皆採取防禦策略，企業啟動忠誠度方案

的決定通常是出於對競爭在市場競爭基礎平等的恐懼，因此而創建出與競爭企業雷同的忠誠度方案，卻

忽略了企業主要受益會來自競爭差異化（Yi & Jeon, 2003；Berman, 2006 ）。  

因此，在實際考量下，個案則需依據銷售油品毛利及聯盟企業所能提供的資源之下制定對消費者有

感知及有別於其它競爭者之忠誠度方案：（1）再找尋求多家銀行合作轉嫁消費者成本，善用「羊毛出在

狗身上，由豬買單」之經營邏輯，透由銀行資源提高消費者利益價值感知（2）可加強與集團合作之社交

利益方案，讓消費者利用點數交換分享來創造與同儕之間的話題，增加目標消費客群觸擊廣度年輕化培
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養未來駕車族群，加油站能與臺灣最大零售便利商店龍頭 7-11 通路合作是為競爭企業無法進入的商業

模式，（3）強化利他主義方案增加增助弱勢團體之機會，本個案研究結果顯示利他主義之效果大於財務

利益，因此研究個案可在強化點數做公益之對象，滿足更多元消費者回饋社會之需求以外也可提昇品牌

社會友善之形象。本研究個案可藉以上建議作法作出市場區隔並與消費者維持長期友善的關係，提昇品

牌知名度延長企業生命力。否則若僅關注於財務利益方案，易於競爭企業模仿學習將引發市場紅海戰爭

得不償失，成本高漲反而成為企業經營負擔，而「油品」是汽車的能源與民之所食「食安」屬性雷同，

建議個案忠誠度方案施行上應強調消費者注重之「品質」價值，而非低價策略搶攻市場失去經營焦點及

無法聚焦品牌價值與定位。 

（二） APP功能品質的強化、創建易於加入多元功能的忠誠度方案 

在研究分析中發現 APP 功能品質對方案忠誠度影響效果大於財務利益，以本個案來說消費者除了

可以隨時查看自己會員等級、累積紅利點數、營業據點、油價資訊，是否還有進步的空間？依據過去學

者 Hwang and Choi (2020) 研究證實了，具有利他獎勵的「遊戲化忠誠度方案」與具有利他獎勵的「傳統

忠誠度方案」，相較之下是會產生更大的消費者知覺價值，以及 Pressman （2018）指出星巴克 APP 成

功因素之一為提供賓果遊戲或抽獎遊戲。因此，本研究建議個案企業可以進一步改良 APP 功能提供抽

獎遊戲或將消費者透過遊戲獲得點數轉為實質物資贈予弱勢團體，除了可以增加 APP 的趣味性還附帶

公益性質，將有助增加消費者對個案忠誠度方案的忠誠度，並提昇消費者對企業集團的品牌形象與回購

意願。 

（三） 善用聯盟忠誠度方案合作企業關係強化品牌形象 

本研究個案之品牌形象影響消費者回購意願程度比方案忠誠度還高，顯示消費者在選擇到哪家加油

站加油? 選擇順序「油品品質」是在「贈品利益」之前的，因此建議本個案除注意銷售油品品質與服務

品質以外應持續與統一集團高度結合，善用「統一」品牌深植在臺灣民眾的食安好形象，將其轉植到「速

邁樂加油中心」油品品質的好形象，並可以強化與統一集團做聯合廣告方案在各大媒體廣告曝光，引導

消費者品牌形象，設計朗朗上口的品牌 Slogan、建立易於消費者聯結的品牌形象；善用品牌就是品質保

證優勢，翻轉消費者對加油一定要到中油直營站之刻板印象，藉此可以與加油市場中各競爭企業有所區

隔，做出獨樹一格之品牌形象，開創油品市場藍海、提高競爭力，替個案締造更高的經營收入。 

三、 研究限制與未來研究建議 

本研究雖然在個案架構模型推論與實證過程上力求謹慎，但仍受到以下幾點限制：首先，在研究對

象樣本方面，本研究個案之會員作為問卷調查，取得樣本意見受限於此個案加油站聯盟忠誠度方案之範

圍中，無法延伸解釋至其他產業的聯盟忠誠度方案。第二，本研究在測量資訊科技使用之多元支付的便

利性對忠誠度方案結果為不支持，與過去學者在其它產業研究之結果不相符，可能主要原因為個案於

2021 年 6 月方開始導入元支付方案，因此持有該支付工具之方案會員可能未全面普及。建議未來研究可

以持續追蹤該個案在多元支付的便利性構面，是不是會受方案長時間推行影響，來探討能源零售業在多

元支付的便利性與方案忠誠度之關係來做進一步的探討。第三，本研究並未考慮研究對象加入忠誠度方

案的時間長短，在未來研究可以進一步探討，消費者加入忠誠度方案的時間長短對加油站業方案忠誠度

之影響。最後，企業創造新的忠誠方案或修正現有的忠誠度方案之行為是否為目標消費者願意繼續採用

（Alshurideh, 2019）應是未來研究持續關注的議題，而加油站市場預期在 2040 年也將面臨全球禁售燃油

車之課題，現行油品競爭市場激烈，加油站業者如何善用忠誠方案聯盟來擴展事業版圖以累積未來轉型

資源，亦可做為未來有關於加油站業之研究方向。 
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附錄 1 

構念之衡量題項： 

構念 衡量題項 參考文獻 

財務利益 

1. 我認為在「速邁樂」加油可以使用 ICASH 快速累積點數方案，是我所

期望的。  

2. 我認為在周六或周日持指定銀行卡，再加碼點數回饋 3~5%方案，是我

所期望的。 

3. 我認為周三加油日現金折扣方案，是我所期望的。 

4. 加贈優惠券是我所期望的(例如:周一加贈星巴克好友分享券、周二加

贈康是美折價券…等)。 

5. 我認為我加入會員可以得到更多的優惠方案。 

6. 我感覺成為「速邁樂」會員可以得到的，比沒有參加會員的客戶還要

好。 

7. 我感覺成為統一集團的「OpenPoint」會員比「速邁樂」會員獲益會更

多。 

8. 優惠方案中我比較喜歡使用點數回饋，因為可以到各合作通路使用。 

9. 優惠方案中我比較喜歡使用點數回饋，因為可以兌換免費洗車。 

Kang et al. 

(2015) 

社交利益 

1. 在「速邁樂」可以快速累積點，並運用 OpenPoint 會員使用贈禮分享功

能，增加我與親朋好友的互動。 

2. 在「速邁樂」可以快速累積點，並運用 OpenPoint 會員使用贈禮分享功

能，提昇親朋好友對我的好感度。 

3. 在「速邁樂」可以快速累積點數，並運用 OpenPoint 會員使用點數交換

功能，減少了搜集點數成本花費支出。 

4. 在「速邁樂」可以快速累積點數，並運用 OpenPoint 會員使用點數交換

功能，增加我與親朋好友的互動度。 

5. 透過分享至「速邁樂」加油可以快速累積 OpenPoint 點數，讓我有機會

認識一些新朋友。 

6. 透過分享至「速邁樂」加油可以快速累積 OpenPoint 點數，擴大了我的

交友圈。 

Kang et al. 

(2015) 

利他主義 

1. 「速邁樂」是具有社會責任感的企業。 

2. 「速邁樂」的形象符合社會道德。 

3. 「速邁樂」關注改善社會福祉。 

4. 在「速邁樂」可以快速累積點數，用來捐贈幫助弱勢團體，是我所期待

的。 

5. 透過 OpenPoint 會員可以使用速邁樂點數捐贈幫助弱勢團體，是我所

期待的。 

Hwang & 

Kandampully 

(2015)；Peng 

et al. (2019) 
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多元支付

的便利性 

1. 加油可以使用現金、刷卡、電子支付（ICASH 卡）行動支付（ICASH 

pay、OpenPoint 錢包）…等多元支付，讓我覺得是方便的。 

2. 使用行動支付，可以透過手機查詢交易紀錄及兌換中獎發票，比較其它

支付方式效率更高。 

3. 「速邁樂」額外提供刷卡或 ICASH 加碼優惠，將影響我選擇支付的方

式。 

4. 不分使用現金或刷卡，享有的折扣優惠都是一樣的，降低我每月錢包的

支付壓力。 

5. 我覺得方便的支付方式，可以減少原本加油要花費的時間。 

Teoh, Chong, 

Lin & Chau 

(2013) 

APP 功能

品質 

1. 「速邁樂」的 APP 操作是容易的。 

2. 透過「速邁樂 APP」查詢每週即時油價是方便的、即時的。 

3. 「速邁樂 APP」提供:最新油價、兌換商品查詢、最新優惠訊息功能是

我所期待的。 

4. 「速邁樂 APP」提供據點查詢、即時導航功能，是我所期待的。 

Kim, Chan & 

Gupta (2005)

；Teoh et al. 

(2013) 

知覺價值 

1. 「速邁樂」提供的各種優惠活動是我想要的。 

2. 「速邁樂」提供的各種優惠活動是我喜歡的。 

3. 「速邁樂」提供各種優惠活動門檻條件是可以達到的。 

4. 「速邁樂」提供的各種優惠活動會讓我感覺有價值。 

5. 「速邁樂」提供的各種優惠活動會讓我想使用。 

Hwang & 

Kandampully 

(2015) 

方案忠誠

度 

1. 我非常喜歡「速邁樂」的優惠方案。 

2. 與其他加油站優惠比較，我更喜歡「速邁樂」的優惠方案。 

3. 我喜歡「速邁樂」提供多元支付，讓我容易獲得優惠獎勵。 

4. 我喜歡「速邁樂 APP」提供的功能，幫助我清楚各種優惠方案。 

5. 我會將「速邁樂」的優惠方案推薦給其他人。 

Yia & 

Jeon(2003)；

Kang et al. 

(2015) 

品牌形象 

1. 「速邁樂」是一個有吸引力的品牌。 

2. 「速邁樂」是加油站業界中的領導者。 

3. 我對「速邁樂」有好的印象。 

4. 「速邁樂」會為顧客著想。 

5. 我對「速邁樂」的產品品質已產生信賴感，會持續使用「速邁樂」推出

的產品及服務。 

6. 「速邁樂」已成為我生活的一部份，我會長期到速邁樂加油。 

7. 我會堅持「速邁樂」作為我加油首選，不容易被其他加油站業者吸引。 

Simbolon et 

al. (2020)；

Bilgin (2018) 

回購意願 

1. 我考慮再次到「速邁樂」加油的可能性非常高。 

2. 我會再次到「速邁樂」加油消費。 

3. 我會固定每週或每月，到「速邁樂」加油消費。 

4. 我將長期到「速邁樂」加油消費。 

5. 我會推薦他人到「速邁樂」加油消費。 

6. 我是「速邁樂」的忠實擁護者。 

Tsai & 

Huang(2007)

；Legendre & 

Coderre(2018) 

 


