
純線上品牌商品的價格應低於實體通路品牌？ 

以媒介可信度角度討論 
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摘要 

     

本研究以媒介可信度探討當消費者面對

純線上品牌商品時，對其知覺品質、品牌形象、

品牌信任，是否異於純實體通路品牌商品。並

進一步檢驗知覺品質、品牌形象、品牌信任對

知覺價值之影響，以及知覺價值對消費者於該

品牌商品內部參考價格之影響。本研究共募集

151 名受試者參與實驗，結果發現，面對純線

上品牌商品時，消費者的知覺品質、品牌形象、

品牌信任皆顯著低於純實體通路品牌商品，且

除了知覺品質外，品牌形象以及品牌信任對於

知覺價值皆有顯著正向影響，知覺價值也正向

影響消費者的內部參考價格判斷。 

關鍵詞：純線上品牌；媒介可信度；內部參考

價格。 

 

1BAbstract 
     

    This study is based on media credibility to 

discuss whether consumer’s belief of perceived 

quality, brand image and brand trust on pure 

offline brand products are different from pure 

online brand products. This study further 

examine the effects of perceived quality, brand 

image and brand trust on perceive value, and the 

effects of perceive value on consumers’ internal 

reference price. A total of 151volunteers were 

recruited in the experiment. Result showed that 

consumers perceive the quality, brand image 

and brand trust of pure online brand products 

are lower than pure offline brand products. Also, 

perceived brand image and brand trust are 

positively influence consumers’ perceived value, 

and perceived value is positively influence the 

evaluation of internal reference price.  
Keywords: pure online brand; media credibility; 

internal reference price. 

 

1. 2B前言 

 
隨著網路科技的發展與電子商務的盛行，

全球上網人數不斷增加，上網年齡層也越為廣

泛。根據資策會產業情報研究所表示，2008 年

台灣整體線上購物的市場規模為 2430 億元1，

預估 2009 年，可突破新台幣 3000 億元2。在此

一蓬勃發展的電子商務領域中，各行各業莫不

積極地以各種商業模式搶進線上經濟，也幾乎

沒有在網路上找不到的產品與服務，所以有線

上業者在廣告中幽默地描述在網路世界中「什

麼都有，什麼都賣，什麼都不奇怪」。 

網路溝通科技的成熟，不只使得企業僅是

將商品移至網路中販售，事實上也藉由許多新

興的推廣工具與觀念，獲得更大的利益。例如

透過e-coupon的發放，使得促銷訊息在極低成

本下大量傳送，又例如關鍵字廣告，使得每一

次的廣告訊息都能夠在具有需求的消費者面

前曝光，精準地運用每一分行銷資源。電子商

務除了在行銷組合中的推廣部分與傳統商務

有顯著的不同外，其實，最大的影響就是對通

路策略的改變，電子商務已被企業視為整體通

路組合的重要一環，因此目前有許多存在實體

通路環境的品牌商品，也會選擇在新興線上通

路中上架，其目的當然是為了克服實體經營所

存在的時間與地理限制，增加與顧客互動的頻

率與廣度。但是除了實體品牌跨足線上外，近
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來其實也有許多網路原生品牌出現在線上通

路中，此些新品牌過去從未存在於實體通路中

銷售，一上市即是在線上通路發表，他們可能

是以專屬品牌網站方式經營，或是存在於網路

購物、拍賣網站等管道，此些網路原生品牌的

現在與短見的未來，也僅會存在於線上銷售，

並不會在實體通路中陳列。網路原生品牌在華

文網路世界中例如有「MOMUS」F

3
F，其是主打

年輕女性的全系列保養商品，透過自設專屬品

牌網站方式與消費者進行互動；也例如「自然

主張Irish Daisy」F

4
F將沙龍級的保養品，自創品

牌並透過線上拍賣的途徑提供給消費者；又例

如網路原生保養品牌「Modellook」F

5
F，是一種

存在於網路購物中心的女性全系列保養商

品。 

雖然線上商務的進行是如此活絡且充滿

生命力，並且透過網路進行推廣與通路活動對

於品牌的經營，也都有正向的影響。但在網路

行銷的環境中，行銷組合中另一個重要議題-

定價，確實也存有令人擔心的問題。許多學者

提出消費者會認為相同商品在線上購買的價

格，應該要比在實體通路中購買的價格為低

(Brynjolfsson and Smith, 2000)。當網路購物者

預期線上價格需低於實體價格時，業者選擇在

純線上通路(pure online channel)中經營品牌，

也將面臨消費者對該品牌商品的期望價格會

低於預期相同品牌在實體通路(offline channel)

中販售的價格。為何通路的虛擬或實體會使得

消費者對相同品牌商品的價格預期產生差異，

其間有哪些因素影響了消費者對產品的內部

參考價格(internal reference price)，是本研究所

欲探討的議題。 

本研究認為消費者對純線上品牌商品之

內部參考價格較低之原因，可以媒介可信度

(media crediability)的角度來討論，因為網際網

路雖是商品所存在的「通路」，但同時也是傳

遞商品訊息的「媒介」，瀏覽者面對線上通路

所展售的商品，其實也就是網路媒介所傳遞的

數位訊息。首先，過去關於媒介的研究中，經

常提出守門員(gatekeeper)這樣的觀念，此觀念

是影響通路環境相當重要的因素。守門員說明

了收訊者重視在該媒介下所傳遞出的訊息更

甚於訊息內容本身，也即是消費者在辨別資訊

可信度的過程中，是依據該訊息內容是在哪一
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個媒介下所獲得，而非內容本身  (McGuire, 

1985)。在傳統上，媒體經營或管理者會對欲傳

播的訊息進行不同程度的把關，無論電視、報

紙或雜誌，都須經過作者嚴謹的撰寫，以及編

輯者反覆的審查，使得由傳統媒介中所傳遞出

的訊息並不是隨心所欲的，而是經過對內容正

確性與適當性層層把關後方能呈現，因此，受

訊者認知具有守門員制度的媒介，應會有較高

的媒介可信度，進而相信該媒介所傳遞出的訊

息較客觀、不具有偏見，因此有較高的訊息可

信度（message credibility）(McGuire, 1985)。 

網際網路的出現代表著一波新的資訊革

命，與傳統媒介相較省去了機構或公司的資訊

過濾 (Beacham, 1995)，但也代表著資訊審核、

過濾的責任落在收訊者的肩膀上。網際網路是

一個資訊帄台，具有隨心所欲、不受限制的特

性，任何在其上的個體都可依據個人喜好發表

意見或放置未經過嚴謹規範、驗證的資訊內容

(Newhagen and Levy, 1998)。收訊者在此一開放

資訊環境下也隨時被迫接收各界的訊息，但是

由於網際網路是一個開放的環境，在該架構下

並沒有任何人擁有或掌控此一媒介，因此人人

都可以成為作者，在「資訊想要自由」

(information wants to be free)的氣氛下，造成在

此媒介中流竄的訊息，絲毫沒有經過審核或通

過任何編輯者把關，收訊者很難去判斷在網際

網路上所取得資料的正確性，因此收訊者會認

為此一媒介的可信度相對低於傳統媒介，並且

收訊者也會質疑網路所傳遞內容的訊息可信

度。根據上述觀點，當消費者獲得純線上品牌

的商品訊息時，由於此品牌商品訊息僅存在於

網路上，消費者會因為獲得該品牌商品訊息的

媒介可信度較低，進而認為品牌廣告所傳遞出

的訊息內容之可信度較不具有說服力，消費者

對於廣告內容的說詞也會存在許多懷疑，並且

對於品牌商品之各項知覺與評量就會大打折

扣，而所感受到的商品知覺價值也自然降低，

並影響消費者的內部參考價格。 

本研究執行實驗設計，操弄商品所存在的

通路型態，目的是欲探討當消費者面對一個全

新的純線上通路品牌商品時，消費者對其知覺

品質(perceived quality)、品牌形象(brand image)、

品牌信任(brand trust)，是否會異於純實體通路

品牌商品。此外，本研究也進一步驗證知覺品

質、品牌形象與品牌信任對於知覺價值的影響，

以及知覺價值對該品牌商品內部參考價格之

影響。研究之結果提供品牌研究領域從通路特

性、訊息可信度角度來討論品牌評量，進而影



響內部參考價格的新思考方向。在於實務工作

中，本研究結果亦可以協助企業瞭解如何透過

通路決策來影響消費者的內部參考價格。 

 

6B2.文獻探討與假說 
 

7B2.1 虛實通路之媒介可信度與知覺品質、品牌

形象、品牌信任之關係 

純線上品牌商品是以數位化的方式存在

於線上環境，並且僅透過線上管道進行訊息傳

遞，此時，網際網路不僅扮演了通路的角色，

也同時扮演了媒介的角色，因此消費者所面對

的網路通路，其實也就是網路媒介，且瀏覽者

面對線上通路所展售的商品，其實也就是線上

媒介所傳遞的數位訊息。 

過去有關媒介可信度的研究中有提到，媒

介可信度會影響收訊者對於訊息內容的可信

度(Flanagin and Metzger, 2000)。過去傳播學中

常提到守門員這樣的觀念，主要是在說明收訊

者重視在媒介下所傳遞出的訊息更甚於訊息

內容本身。傳統媒介，無論電視、報紙、書籍、

雜誌或其他載具，在守門員制度下，皆會有個

嚴謹的編輯發行團隊或機制來針對訊息內容

進行反覆的校閱、仔細分析，使得由傳統媒介

中所傳遞出的訊息需經過重重關卡、編輯者層

層把關下，所提供專業且多樣化的訊息內容

(Lai, 2000; Chen, 2003)，因此，收訊者認知具

有守門員制度的媒介，會有較高的媒介可信度，

進而相信該管道所傳遞出的訊息內容較客觀、

不具有偏見且較具說服力，因此有較高的訊息

可信度(McGuire, 1985)。由於網路媒介大部分

不具有編輯部門來對於資訊內容進行嚴格把

關，發訊者可以快速地將訊息張貼於網路上，

因此訊息內容的品質參差不齊，收訊者必須取

代編輯部門的職位，自行對於網路媒介下之資

訊內容進行評估(Scheuermann and Langford, 

1977)。過去網路上流傳著一幅著名的漫畫，漫

畫中有兩隻狗在聊天，其中一隻狗對著另一隻

狗說：網路上沒有人會知道你是狗，這幅畫也

突顯出網際網路是個缺乏可信度的媒介

(Ognianova, 1997)。由於網際網路是一個開放

的環境，在網路上發布訊息並不需透過嚴格的

守門員機制篩選，任何人都可成為作者，加上

網路具有暱名與化名的特性，任何人都可將所

欲傳遞的訊息放置於該媒介上，所以很容易產

生未經驗證的不實內容，讓收訊者對訊息的可

信度降低(Scheuermann and Langford, 1997)。綜

合而言，新興型態網際網路溝通模式形成，守

門員機制鬆散，發訊者可以輕易的表達任何想

表達的想法，但也因此帶來了一個問題，資訊

收訊者對於媒介所提供的內容評估越趨困難，

資訊品質受到考驗，內容可信度也備受質疑

(Schweiger, 2000)。      

當收訊者認為網路媒介的可信度相對低

於傳統媒介，因此對網路所傳遞出的內容可信

度也會相對低於在實體管道中所獲得的資訊，

所以，當品牌商品資訊於線上管道獲取時，消

費者對訊息內容的評量應會低於相同訊息於

實體管道獲取。本研究分別就知覺品質、知覺

品牌形象與知覺品牌信任進行討論。 

    過去研究對知覺品質的定義有很多，

Olshavsky(1985)主張知覺品質是對產品的總

體性評估，Shareef, Kumar and Kumar(2008)

則是認為，知覺品質是指消費者在適當的價

格下對其所需求的商品、服務以及購買過程

的滿意程度。Ramaseshan and Tsao(2007)在研

究中則表示，知覺品質係指消費者對所有商

品或服務之整體品質的無形知覺或判斷，也

就是消費者對某品牌的整體感受，舉凡價格、

外觀、內容、特色、廣告以及品牌名稱都將

影響消費者的知覺品質。由上述可知，知覺

品質是消費者對產品的一種主觀認定，會因

人而異也會受外在因素而改變。當業者以純

線上品牌的經營方式經營時，消費者透過線

上媒介接收到品牌與商品訊息，但由於消費

者對網際網路的媒介可信度知覺相對低於實

體媒介，所以使得知覺訊息可信度也相對較

低於在實體通路所獲得時的可信度，因而會

使得消費者在評量品牌商品之知覺品質時，

也會因為獲取線索的管道不同而有不同結果。

提出以下假說： 

H1：消費者對於純線上通路品牌商品之知

覺品質低於實體通路品牌商品。 

品牌形象為消費者對某品牌商品所持有

的知覺概念，主要是經由消費者理性分析或是

情緒性的解讀下，所建立的主觀和知覺的現象

(Dobni and Zinkhaml, 1990) 。 Kirmani and 

Zeithmal(1993)認為品牌形象是存在消費者心

目中的印象，這些包括了消費者接收品牌資訊

的所有集合，從口碑、經驗、廣告、包裝、服

務等得到的訊息，這些訊息都會因選擇性認知、

過去信念、社會標準和遺忘產生變化。換言之，

相較於存在實體通路的品牌商品透過傳統或

混合式媒介傳遞訊息，業者以純線上品牌的方
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式經營時，消費者在初次面對該品牌商品時，

會依據個人的價值觀、經驗、選擇性認知與選

擇性記憶的效果下來詮釋產品屬性，當消費者

透過線上媒介接收品牌與商品訊息，會因對網

際網路的媒介可信度知覺而使得知覺訊息可

信度相對較低，對虛擬通路所傳達商品內容可

信度有相對較低的判斷，進而影響了消費者對

該純線上品牌商品之品牌形象的判斷。由此可

推知: 

H2：消費者對於純線上通路品牌商品之知

覺品牌形象低於實體通路品牌商品。 

Doney and Cannon(1997)提到品牌信任與

消費者對於媒介的信任程度是有關聯的。在網

際網路的媒介可信度較低下，知覺訊息可信度

會下降，該媒介所傳遞出的訊息內容備受消費

者質疑，對內容中的品牌商品產生不信任感，

因此不難看出可靠、安全、及誠實的媒介環境

是品牌信任的重要環節 (Arjun and Morris, 

2001)。 

由於訊息的正確性會影響收訊者的品牌

知覺與注意力，特別是會影響消費者對於品牌

之信任。在訊息可信度中可推論出消費者在記

憶中整合了訊息中顯著或不顯著的成份，進而

會影響消費者所知覺的品牌可信度，而較高的

訊息可信度會導致較多的正面想法 (Macinnis 

and Jaworski 1989; Petty and Cacioppo, 1986)。

在情感轉移假說(affect transfer hypothesis, ATH)

中可知，收訊者對於訊息內容產生質疑時，會

進一步對於品牌商品產生不信任感(Mackenzie, 

Lutz, and Belch, 1986)。由於媒介可信度會影響

訊息可信度，訊息可信度又會進而影響知覺品

牌信任(Hovland and Weiss, 1951; Kelman and 

Hovland, 1953; Schiffman and Kanuk, 1994)，所

以純實體通路品牌透過實體媒介所傳遞出的

品牌訊息與消費者在線上環境中所接收到的

品牌與商品訊息相比較時，會因網際網路的媒

介可信度相對為低而使得訊息可信度相對亦

低，在訊息品質相對偏低的情況下，消費者對

純線上品牌商品之品牌信任的程度就會相對

為低。由此可推知: 

H3：消費者對於純線上通路品牌商品之知

覺品牌信任低於實體通路品牌商品。 

8B2.2 知覺品質、品牌形象、品牌信任與知覺價

值之關係 

過去研究中指出知覺品質會正向影響之

消費者知覺價值之判斷 (Dodds,Monroe and 

Grewal, 1991)。Olson(1977)在知覺品質因果模

式架構中可知，消費者在面對品牌商品時會根

據品牌商品屬性進行一連串的知覺過程，並對

品牌商品進行品牌商品評估，而後產生品牌商

品評量，並且品牌評量的高低會影響消費者的

知覺價值。Sweeney and Soutar(2001)在知覺價

值中除了提到生理層面(physiological aspect)也

提到心理(psychological)層面，其中，情緒性價

值(emotional value)是來自於消費者知覺產品

屬性的總集合，進而產生感覺與情感。Woodruff 

(1993)認為知覺價值為消費者在面對品牌商品

時產生一連串持久性的偏好，這些偏好包括了

消費者知覺該產品所產生認知、情感及意向，

並且知覺品牌價值會視情況而做改變。消費者

知覺品牌商品訊息之認知結構是具有階層性

的，該認知結構階層會層層影響消費者知覺，

抽象程度由低至高，最簡單階層的是消費者在

面對品牌商品時知覺到的品牌商品屬性，是屬

於產品實質的特性，進而對品牌商品進行衡量

產生知覺品質，最後消費者經過品牌評量後產

生最複雜的階層為消費者所知覺到的品牌商

品價值(Young and Feigin, 1975)。由此可推知: 

H4：消費者對品牌的知覺品質會正向影響

知覺價值。 

 Holstius(1983)認為品牌形象會影響顧客

對產品的認知。由於品牌形象代表著消費者對

於該商品所有資訊的整體印象，所以當消費者

對於品牌商品整體印象具有正面態度時，品牌

總體評價會提高且對於知覺價值也會產生正

向 效 果 (Dodds and Monroe, 1985) 。 Juhl, 

Kristensen 及 Ostergaard 在 2002 年提到歐洲技

術，品委員會依據瑞典(SCSB)及美國顧客滿意

度指標(ACSI)發展出此一顧客滿意模型，由此

可知品牌形象是存在消費者心中的價值，當消

費者知覺到品牌商品之品牌形象較高時，認為

該品牌有別於其他品牌價值，知覺價值就會受

到正向的影響。因此可推知: 

H5：消費者對品牌的品牌形象會正向影響

知覺價值。 

Ambler(1997)認為知覺價值存在於消費者

與品牌之間，而品牌信任在這關係中扮演著相

當重要的角色。品牌信任為消費者願意主動信

賴品牌商品所提供的產品。當品牌商品在消費

者心中建立了良好的品牌信任時，消費者會認



為該品牌是可靠、安全且值得信賴的，自然而

然對於該品牌商品知覺價值就會提高(Arjun 

and Morris, 2001)。因此，當消費者心中的品牌

信任越高，其所感受到的價值也就會越高。由

此可推知: 

H6：消費者對品牌的品牌信任會正向影響

知覺價值。 

8B2.3 知覺價值與內部參考價格之關係 

「內部參考價格」為消費者內心的知覺判

斷，是存在消費者心中對產品價格之適應水準，

因此又可以稱為「適應水準價格」(adaptation 

level price)。根據適應水準理論 (Adaptation 

Level Theory)，消費者在面對品牌商品時，會

受到有機刺激的過程，評估品牌商品的價值，

進而產生一連串的知覺價值變化過程，並調整

對於產品價格的認知進而影響消費者的內部

參考價格 (Grewal , Krishnan, Baker, and Borin, 

1998)。Biswas and Bliar(1991)也提出參考價格

效果處裡模式中可知，當消費者處於能提供產

品資訊的通路下時，消費者會受到一連串非價

格因素所影響，非價格因素其中包括了品牌的

信任程度、知覺到的產品品質，並進而在處裡

非價格資訊時產生不同知覺價值且調整其內

部參考價格。簡言之，消費者對商品的知覺價

值與會正向影響其對該商品內部參考價格的

衡量，也即是若消費者的知覺價值越高，則內

部參考價格會越高，反之越低（Grewal, Monroe 

and Krishnany, 1998）。提出以下假說： 

H7：消費者對品牌的知覺價值會正向影響

內部參考價格。 

3B 
3.研究方法 

 

本研究執行實驗設計，操弄商品所存在的

通路型態（線上通路與實體通路）。為了符合

真實消費情境，線上通路實驗情境之執行是於

線上完成，並建置一線上實驗室，募集自願受

試者進入實驗網站，網站內模擬虛擬購物中心

之商品介紹頁面；實體通路實驗情境則是於實

體環境中進行，募集自願受試者閱覽實體通路

所發放之商品介紹。兩情境中之商品介紹皆是

由本研究所設計提供的全新品牌商品資訊，完

畢後請受測者根據真實的感受，衡量其對所瀏

覽商品之「知覺品質」、「品牌形象」、「品牌信

任」、「知覺價值」、以及「知覺內部參考價格」。 

 

10B3.1 實驗產品與品牌選擇 

依據資策會MIC統計資料F

6
F得知，台灣網路

購物主力消費群為年齡介於 20-39 歲之間的年

輕族群，該族群當中有七成以上曾經從事網路

拍賣與網路購物活動，該調查結果亦顯示在網

路購物市場中消費族群以女性的比例為高，約

56％，因此本研究選擇以此族群為主要客戶群

的化妝品作為實驗產品。此外，化粧品產業不

僅品牌及種類複雜，通路型態也有不同的類型，

目前線上通路中也已存在有許多純線上化妝

品品牌商品，符合本研究所討論之情境。本研

究為了避免使用市面既有的品牌進行實驗，導

致消費者對該品牌的既有評量而影響了實驗

結果，因此使用自創的實驗品牌，命名為

「colorful」。 

 

11B3.2 變數操弄與衡量 

12B3.21.通路類型操弄 

    本研究將通路類型分成兩大類：「線上通

路」與「實體通路」。為控制通路商的商譽與

知名度，因此將選擇個別通路中具有一定知名

度與商譽之通路商。在線上通路方面，本研究

以台灣地區消費者所熟悉的 Yahoo 奇摩購物中

心作為本實驗之線上通路，實驗材料準備上，

則是以奇摩購物的商品頁面背景，置入虛擬美

粧品牌「colorful」的產品資訊於該頁面中，且

該頁面中僅含此一商品。 

    在實體通路方面，本研究設定為微風廣場，

商品的呈現以該公司之 DM 作為載具，並以

「colorful」為名的虛擬品牌化妝品放置於 DM

單一頁面中，且該頁面中僅只有本研究使用之

品牌商品之介紹。 

 

13B3.2.2 變數衡量 

    受測者在瀏覽完實驗 DM 後，將會請其對

各項依變數進行評量。知覺品質方面，本研究

參考了 Brucks and Zeithaml(1991)所提出的六

個構面來評估該產品品質，其中包括使用容易

性、功能性、績效、耐久性、服務能力、聲望

以衡量知覺品質；品牌形象則參考 Park, 

Joworski, and Machinnis(1986)所提出的的三個

構面來評估品牌形象，其中包括了功能性、象

徵性、經驗性；品牌信任主要是參考 Chaudhuri 

and Holbrook(2001)所提出的四個問項作為測

量品牌信任的衡量方法；知覺價值則依據

Zeithmal(1988)所發展之量表做為評估。以上變

                                                      
6
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數皆在不改變原意下將問項中的語句加以修

改，使其更符合本研究情境。問項中皆以李克

特七點此度來加以衡量，1表示「非常不同意」、

7 表示「非常同意」，數字愈大表示受測者對於

該問項的同意程度愈高。在內部参考價格方面，

本研究將內部參考價格定義為:「消費者進行購

物時，其記憶會提供一組與實際售價進行比較

之基準價格。」。並依據 Lichetnstein and 

Bearden(1989)所發展之量表，題項為「合理價

格之估計」。以開放性問卷的方式，由消費者

自由填答心中所知覺到該品牌商品之內部參

考價格。 

 

14B3.3 受試者募集 

    本研究主要是探討消費者在通路中面對

實驗品牌商品時，影響其內部參考價格的過程，

因此，凡是有本實驗產品購買或瀏覽經驗的消

費者，具備網路使用能力，且年齡分佈在 20-39

歲之間，皆可以成為本研究的募集對象。 

    由於本研究之進行包含網路與實體兩種

管道，受試者募集部分則同時包括將線上實驗

室網址張貼於線上美容討論區、相關部落格，

募集自願受試者點選進入；以及於大學院校中

募集自願參與者進行實體實驗。 

 

4B4.資料分析 

 

15B4.1 受試者描述性統計 

    本研究共募集到 151 位自願參與實驗的受

試者。參加者均為女性，皆具有美妝保養品的

瀏覽與購買經驗（不區分虛實通路），也具備

網路使用能力，參與者帄均年齡為 31.65 歲

(s.d=4.471)，帄均網路使用經驗為 7 年 1 個月

（85 個月）（s.d=2.582）。 

 

16B4.2 假說檢定 

    本研究 H1 所欲檢定的是消費者在面對

實體與線上通路所知覺之知覺品質是否有顯

著差異，在此部分，本研究執行獨立樣本 t

檢定，結果顯示新品牌商品出現於實體通路

時，受試者對該商品的知覺品質顯著高於線

上通路情境下之知覺品質（表 1），H1 獲得支

持。假說二所欲檢定的是消費者面對存在於

實體與線上通路之新品牌商品時，對該品牌

的知覺品牌形象是否有顯著差異，結果顯示

當新品牌商品出現於實體通路時，受試者對

於該品牌知覺品牌形象會顯著高於線上通路

受試者所知覺之品牌形象（表 1），H2 獲得支

持。假說三是檢定消費者在面對實體與線上

通路之新品牌商品時，所知覺之品牌信任是

否有顯著差異，結果顯示當新品牌商品出現

於實體通路時，受試者對於該品牌的知覺品

牌信任會顯著高於線上通路情境下受試者的

知覺品牌信任，故 H3 獲得支持。H4-H6 所欲

檢定的是消費者知覺品質、品牌形象以及品

牌信任與知覺價值間的關係，執行迴歸分析，

結果如表 2，顯示出知覺品質並未顯著影響知

覺價值（β＝0.008，P=0.924），但是品牌形象

（β＝0.258，P=0.007）以及品牌信任（β＝0.471，

P=0.001）皆與知覺價值間存有顯著正向關係，

故 H5 與 H6 都獲得支持。本研究 H7 所欲檢

定是知覺價值是否會正向影響內部參考價格，

在此部份同樣是執行迴歸分析，得知知覺價

值與內部參考價格有顯著正向關係 (β＝

220.586，P=0.01)，如表 3，故 H7 獲得支持。 

 

表 1 實體與線上通路之消費者知覺差異 

說明：n為組內人數；M為帄均數；s.d.為標準差；p為 p值 

 

依變數 組別 n M s.d p 

知覺品質 
實體通路之知覺品質 75 4.33 0.97 

0.001* 
線上通路之知覺品質 76 3.45 0.83 

品牌形象 
實體通路之品牌形象 75 4.45 0.95 

0.001* 
線上通路之品牌形象 76 3.24   1.17 

品牌信任 
實體通路之品牌信任 75 4.34   0.97 

0.001* 
線上通路之品牌信任 76 2.90   0.61 



 

表 2 消費者知覺與知覺價值間的關係 

依變數      自變數          β   t          p     

知覺價值 

知覺品質 0.787 0.678 0.924 

品牌形象 0.258 2.754 0.007* 

品牌信任 0.471 4.417 0.001* 

 

表 3 知覺價值與知覺內部參考價格間的關係 

依變數 變數 β t p 

內部参考價格 知覺價值 220.59 3.64 0.01* 

   

5B5.結論與建議 
1 
     

   過去已知守門員機制主宰訊息接受者對

媒介可信度的判斷，進而影響訊息可信度。當

守門員機制越嚴謹，收訊者透過媒介所接收到

的商品訊息內容正面知覺就會提高；反之，當

守門員機制較為鬆散時，收訊者對於所處媒介

就會產生懷疑，並進而對此一媒介下所傳遞出

的訊息內容產生較低的知覺可信度。本研究引

用此一角度來討論當商品為僅於線上上架的

純線上通路品牌商品，認為消費者會因為接收

商品線索的管道全然是相對不具守門員機制、

媒介可信度相對較低的媒介，而會使得其對有

關商品訊息描述的可信度相對低於傳實體管

道所獲得的資訊，並提出假說一、二與三。經

本研究執行實驗設計，操弄商品存在的通路，

驗證了消費者對純線上品牌商品的知覺品質、

品牌形象與品牌信任的確會相對低於純實體

通路品牌。 

    消費者會根據其知覺的集合來對品牌商

品做一個整體性的評估，因此可知當消費者對

於品牌商品的整體知覺程度較佳時，會提高對

於品牌商品之價值評斷。實驗結果顯示，除了

知覺品質外，當品牌信任、品牌形象較高時，

其對於該商品之知覺價值亦會提高，故假說五

及六皆獲支持。實驗結果也證實了知覺價值會

正向影響消費者對價格的接受程度，進而改變

消費者對於品牌商品所知覺之內部參考價格，

假說七獲得支持。 
8B 

過去學術界對於純線上或純實體的品牌

經營對消費者行為的影響幾乎是未曾討論，

本研究以此角度切入，首度引用媒介可信度

的觀點來談論品牌商品的資訊透過不同可信

度的媒介下（也即是虛實通路），其實會影響

瀏覽者對其知覺品質、品牌形象與品牌信任

的評量，而此些評量會與消費者對該品牌商

品的知覺價值有正向關係，知覺價值又與消

費者對品牌商品的內部參考價格有正向關係，

因此，本研究提出品牌商品以純線上通路經

營時，消費者對該商品的內部參考價格會因

前述的歷程，而低於當商品是在純實體通路

經營時。無論是推論的觀點與提出的主張，

對網路行銷領域是一個較新的思考方向。 
19B 
    本研究結果也說明了當一個全新的品牌

商品選擇在虛擬或實體通路販售時，消費者

對該商品的內部參考價格，會因為面對不同

通路所產生之不同的媒介可信度，而使消費

者經歷一連串不同的知覺評估過程，使得價

格判斷產生差異。由此可知，當消費者面對

新品牌商品時，會受到乘載該品牌商品之媒

介可信度影響，媒介可信度越高，越能增進

消費者的知覺價值與內部參考價格，因此，

在實務工作中，若是業者已決定在線上通路

環境中經營，應特別自行提高守門員機制的

嚴謹程度，加強消費者本身的知覺來源可信

度，並要明顯地讓瀏覽者知曉該線上企業在

此部分的付出。 
20B 

在研究建議方面，本研究提出兩項建議：

首先，從實務觀察中可發現，品牌商品並非

只存在於單一通路(線上或實體通路)，有些

經營有聲有色的網路原生品牌，也逐步跨足

實體通路，甚至是實體通路業者，也趁機搶

占線上拍賣這塊大市場，因此藉由實務觀察

可發現許多廠商會選擇同時跨足線上與實體

通路。後續學者可進一步觀察消費者對於品



牌商品出現於單一通路與出現於多重通路時，

所知覺內部參考價格之差異。再者，本研究

依據媒介可信度來探討影響內部參考價格之

評估，後續可以進一步找出是否有其它會影

響消費者對於線上品牌商品價格判斷的因

素。 
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