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摘要 

由於網際網路的基礎建設逐漸完善與教育普及下，國人對於網際網路的使用頻率

與使用方式有大幅度改變，而本來在國外盛行的網路拍賣，也逐漸被國人接受，也有

許多人在網路上再創事業高峰，但因虛擬通路存在匿名性，所以對於顧客忠誠度方面

上，不像實體通路般能夠準確掌握，而本研究乃是先透過文獻探討實體通路上影響忠

誠度之構面，並利用前測印證是否適用於虛擬通路，進而使用倒傳遞類神經網路來預

測顧客在於忠誠度上的表現，以提供賣場經營者訊息，使其能針對其販賣產品特性選

擇顧客群進行行銷，以達資源配置效率，在本研究發現到透過類神經網路進行之預測

結果有相當高的正確度，足以給予賣場經營者在顧客關係管理上有效的訂定策略依

據。 

關鍵字：倒傳遞類神經網路、關係行銷、預測、忠誠度 
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ABSTRACT 

Under impacts of the maturity of Internet infrastructure and the increasing knowledge 
and understanding, the residents in Taiwan have largely changed the frequency and the 
ways of utilizing Internet. Moreover, online auctions have become widely accepted, and 
many of sellers on Internet auction begin to create considerable profits as well. Yet, to 
precisely assess customer loyalty online is much more difficult because of the anonymous 
nature on the Internet. Hence, we first discuss the dimensions which will influence 
customer’s loyalty over the physical distribution channels, and testify the suitability of 
these dimensions in the virtual distribution channels. Subsequently, Backpropagation 
Neural Network（BPN）will be applied to forecast customer’s loyalty and to provide useful 
information to the sellers. We expect the results can help the sellers better segment their 
customers and allocate the capital more efficiently. In this study, we conclude that BPN 
forecasting provides a tool with great precision in helping CRM and forming marketing 
strategy in customer’s loyalty forecasting through applying BPN. 

Keywords: Backpropagation Neural Network, relationship marketing, prediction, loyalty 

 

壹、前言 

近年來網路快速蓬勃發展，除了基礎建設趨於完善外，國人使用網路習慣也逐漸

改變，從原先的窄頻撥接逐漸轉換成寬頻網路，而家庭上網網路普及率也由2002年時

的18.2％，成長至2005的60％左右（李雅萍，2005）。另台灣15歲以上的上網人口，上

網時數更是居全球第五名的43.2小時（Andrew, 2006），顯示台灣民眾對於網路的接受

度與使用度逐漸升高。此外，台灣線上購物產值也由2001年時的90億元（佔台灣零售

業的0.3％），成長至2005年時598億元（佔台灣零售業的1.6％）（劉家妙，2006），雖

然佔整體零售業比例不高，但其經濟規模成長將近六倍，且Yahoo!奇摩拍賣於2005年
七月起也配合財政部規定月營業額達六萬元以上的賣場需繳交營業稅，六萬元以下併

入個人綜和所得稅繳交，可見政府部門也逐漸重視線上拍賣市場此一區塊中所可以帶

來的稅收，皆顯示此市場是一個蓬勃發展的新興市場。 

在資策會電子商務的研究中，2004年台灣B2C的整體市場交易額約為347.2億元，
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市占率最高的B2C 交易平台「台灣Yahoo!奇摩拍賣」在2004年線上交易金額達150億
元，約為整體B2C市場交易額一半。另外根據台灣1111人力銀行2005年5月的網路交易

調查結果顯示，網路使用者對購物平台的喜好度以「網路競標」（37.55%）居冠，其

次「電子商務」（36.92%）。其中超過九成的網路拍賣族表示透過「網路拍賣平台拍賣」

（91.49%）販售產品，而又以「台灣Yahoo!奇摩拍賣」（89.79%）獲得較多賣家的認

同及使用，故本研究針對Yahoo!奇摩拍賣平台中所存在的虛擬賣場使進行研究。 

此外，線上交易市場蓬勃發展，交易金額逐年增加，但消費者的線上交易滿意度

卻出現下降現象，由2003年78％下降至2004年75％，對於業者而言未來在客戶關係的

經營上，必須要多花心思（張玉霜，2005）。由於虛擬通路中，交易溝通方式與實體

通路迥異，且判斷買家是否對交易過程獲得滿意比實體通路上困難許多，雖在實體通

路上對於消費者忠誠度已有大量研究（Cunningham, 1956；Jacoby, 1971；Anderson & 
Sullivan, 1993；Dick & Basu, 1994；Heskett, Jones, Loveman, & Sasser, 1994；Gremler & 
Brown, 1996；Ganesan, 1994），亦有學者將類神經網路應用於商學研究（Baba & Kozaki, 
1992；Kaefera, Heilmanb, & Ramenofsky, 2005），但研究虛擬通路之顧客忠誠度者相對

少數，因此本研究試圖在此蓬勃發展的虛擬拍賣市場中探討以下兩個問題：(1)探討關

係行銷及關係品質理論在虛擬拍賣市場對忠誠度的影響構面及是否存在並能否透過

倒傳遞類神經網路有效預測；(2)透過類神經網路模式預測拍賣市場中買家的忠誠度，

以提供賣場經營者正確選擇出對賣場忠誠度高的消費者。 

貳、文獻回顧 

一、線上拍賣 

有許多學者（Heck & Ribbers, 1997；Klein, 1998；McAfee & McMillan, 1987）對

於拍賣市場進行定義，本研究彙整定義如下：線上拍賣市場提供一個虛擬的空間以供

買賣雙方進行交易，經由賣方提供商品上網拍賣，買方則是上網尋找符合個人需求之

商品，而後進行競標行為，其中包含仲介協調、決定價格以及高可見度的分配機制。 

本研究所探討的Yahoo!奇摩拍賣形式類似公開出價的英式拍賣，而其拍賣出價方

式可分為一般拍賣、直購價拍賣、拍賣且立刻購買等形式，各項拍賣方式詳述如下：

(1)一般拍賣：買家可以在拍賣期間內以出價方式購買物品，賣方能夠拍賣多件物品，

拍賣品種類並無特殊種類，但通常以容易吸引人氣或是收藏價值高的商品較容易交易
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成功，而此類型商品通常屬於二手品拍賣。(2)直購價拍賣：買家只能採取賣家提供購

買價錢購買，而賣場經營者能自訂其滿意之價格，其缺點在於買家可能與其他賣場進

行比價行為。(3)拍賣且立即購買：除買家能夠進行競標行為外，賣家亦提供可接受的

成交價格，假如買家一定要標下此物品則可直接選擇賣家提供價格下標，使拍賣行為

提前結束，優點在於如果拍賣品為買家極想擁有時，便能夠達資源配置，而其缺點在

於如果賣家設定之價格過高，可能失去設定價格的意義。 

本研究對象為Yahoo!奇摩拍賣中具有經營行為且長期存在的賣場中所出現並且有

多次購買經驗（具有交易評比達100點以上）的買賣家，而其拍賣方式多屬於直接提

供購買金額或是設定固定金額等方式，拍賣品種類多樣化且多屬於「全新品」，鮮少

二手拍賣品。 

二、類神經網路 

類神經網路自從1943年McCulloch與Pitts提出以來，已歷經六十年的發展，雖其中

有一度因為無法解決複雜的邏輯運算問題而一度沈寂，之後因1986年時Rumelhart與
McClelland將平行分散技巧加入類神經網路中應用，逐漸打開類神經網路研究的大

門，而近年更因為電腦科技大幅度躍升，使人工智慧相關研究更顯蓬勃發展。由於類

神經網路具有可以容忍不完全、遺失和存在雜音的資料，且不需要任何關於限定資料

分佈的假設之方法以及具有建構複雜非線性與連續函數映對問題的能力等優點

（Vellido, Lisboaa, and Vaugha, 1999）。另外，類神經相關研究並不侷限於工程領域

或是單一領域內使用，除了語音、影像處理等，亦有許多學者將其應用於商業領域研

究，如：Baba & Kozaki, 1992；Moutinho, Davies, and Curry, 1996；Bentz and Merunka, 
2000；Hackl and Westlund, 2000；Linder, Geier, and Kölliker, 2004；Smith, 2005；Kaefera 
et al., 2005等，而國內亦有部分學者將類神經網路應用於商業行銷，如黃瓊慧（1997）、
張賜福（2003）、胡凱傑與任維廉（2005）、陳百盛與楊錦洲（2005）等人進行研究。 

目前有許多成熟的類神經網路模式被提出來，並實際應用於商業行為活動上，

Vellido et al.（1999）蒐集1992年至1998年將類神經網路應用於商業上的進行分析，約

有78％的應用是以監督式的倒傳遞類神經網路（Backpropagation Neural Network，
BPN）為分析模式，吳宗正、溫敏杰與侯惠月（2001）亦指出倒傳遞類神網路是應用

最廣、最具規模的類神經模式。根據Pendharkar（2002）的調查，大部分應用在不同

領域的類神經網路大都屬於分類性問題（Classification Problems），例如Kaefera et al.
（2005）透過類神經網路將消費者分群，與multinomial logit model比較何者分類較為

優秀，最後發現倒傳遞網路的區別能力有較佳的分類能力。張賜福（2003）以倒傳遞
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類神經網路辨識台電服務品質的類別分析，結果顯示最終整體辨識率較優於多變量的

區別分析，且其分類效果與穩定性皆比區別分析佳，故本研究選擇以倒傳遞網路模式

進行研究分析。 

三、關係結合 

關係行銷此一名詞最早是在1983年由Berry提出，認為關係行銷為吸引、維持與發

展多樣化服務，以期能夠提高顧客關係品質。此外也提倡一些策略，如核心服務策略、

客製化、關係評價與內部行銷。另外在零售業行銷的角度上，關係行銷被定義為透過

組織提供的多重服務中吸引、維持與提升顧客關係的一種策略，為了使關係行銷成為

有效用的概念，Berry（1983）確認有三種情況存在：(1)顧客必須要對服務有不間斷

及定期的渴望。(2)受服務的顧客必須有選擇賣方的能力。(3)在給予服務的一方必須要

存在競爭者。而本研究的標的「Yahoo!奇摩拍賣賣場」內，也存在此三種情況，如：

買家（即顧客）在選定購買物後，能夠透過網路搜尋功能快速的找尋到相同或是相似

的物件以及價格，並且會透過電子郵件或是留言板等功能與賣家聯絡溝通，故本研究

推論關係行銷理論能夠運用至虛擬通路賣場之中。 

服務提供者除了與顧客發展關係外，亦想利用行銷策略的方法，建立強勢的顧客

關係。Berry and Parasuraman（1991）提出三種建立顧客價值的方法：(1)財務性結合：

透過行銷中的低價策略，吸引購買者成為經常性購買的顧客，但容易被模仿與侵蝕本

身獲利的缺點，故較不易維持競爭力。(2)社會性結合：主要強調行銷人員和顧客之間

保持密切聯繫，以個人化的服務方式與顧客建立社交關係，並嘗試學習及了解顧客的

想法與需要，進而發展出客製化的服務，這種藉由溝通和顧客建立社會性連結較不易

被模仿。(3)結構性結合：指企業與顧客間互動關係中，企業能提供顧客一些有附加價

值的服務，亦是其他競爭者所無法提供的。Berry（1995）與Wilson（1995）亦針對此

三種策略提出修正及看法，亦有部分學者加入新的結合類型，但仍以Berry and 
Parasuraman（1991）分類方式較能囊括大多數學者的看法與分類內容，此種分類方式

有較多研究者的認可與採用，故本研究假定財務性結合、社會性結合與結構性結合會

影響購買者之忠誠度。 

四、關係品質 

關係行銷注重的是與顧客間長期關係的建立，藉由穩固的關係，進而達成交易的

事實。Crosby, Evans, and Cowles（1990）認為，由於服務的多樣化與異質性，因此當

顧客面臨採購選擇時，常常會感到不安及不確定性，此時若能有良好的關係品質，必

可有效降低不確定性，並影響未來持續互動效果，藉由顧客交易成本的有效降低與不



398 商管科技季刊 第八卷 第四期 民國九十六年 
 
 

 

確定性情況的消弭，對企業可間接提升顧客生命週期，進而獲取顧客終生價值。

Garbarino and Jahnson （1999）認為關係品質可作為關係強度的整體衡量指標，此概

念與過去多數學者對於關係行銷相關性的研究結果相同。 

關係品質被視為是整體關係優勢的一種評價結果（Smith, 1998；Garbarino & 
Johnson, 1999）。Crosby et al.（1990）提出關係品質模型，認為關係品質的構面主要

為滿意度與信任，並且指出高關係品質是顧客相信服務提供者的誠實，顧客因對過去

所提供的績效感到滿意，而對未來的績效也有信心。Henning-Thurau and Klee（1997）
則認為在關係品質的構面上，應該要加入承諾構面。在Morgan and Hunt（1994）的研

究中認為信任與承諾為關鍵中介變數。依據過去相關研究，滿意度、信任、承諾是最

主要的關係品質構面（Crosby et al., 1990；Smith, 1998；Garbarino & Johnson, 1999；
Waltera, Müller, Helfert, & Ritter, 2003）。目前仍然有許多研究在探討組成關係品質的

要素，而滿意度、信任、承諾構面包含的層面較廣泛，因此本研究以此三者為關係品

質的構面，並假定了滿意度、信任與承諾會對忠誠度造成影響。 

五、忠誠度 

忠誠（Loyalty）的構面始自1950年代，Cunningham（1956）首先定義品牌忠誠為

「一個家庭對於最常購買品牌的購買比率」，而後Oliver（1999）把忠誠度定義為：

「儘管環境的改變及競爭者在行銷上的努力對於消費者的轉換行為具有潛在性的影

響，但消費者仍願意付出一種高度的承諾，並在未來再購買或再消費其喜好的商品及

服務，而造成對同一個品牌或是同一群品牌的重複性購買」。Jacoby（1971）發現大

多數研究對忠誠的衡量較偏向行為結果，而忽略考慮顧客心理的變化。Dick & Basu 
（1994）認為忠誠有二個構面：個人態度與再次購買，他們提出四種不同的忠誠狀態：

真實忠誠（True Loyalty）、潛在忠誠（Latent Loyalty）、虛假忠誠（Spurious Loyalty）
以及無忠誠（No Loyalty），每一種忠誠均反應態度與重覆購買的不同組合，亦主張

忠誠構面應由相對態度（Relative Attitude）與惠顧行為所組成，以相對態度取代單獨

態度的評估；Gremler and Brown（1996）將「服務忠誠」定義為：一位顧客展現其對

服務提供者重覆購買行為的程度、對服務提供者持有正面態度的傾向，以及需要服務

時，僅考慮採用此一服務提供者。由於行為的測量方法無法區別「顧客忠誠」與重覆

購買的習慣行為，因此，研究者偏好強調顧客忠誠的「態度面」，並定義顧客忠誠是

基於行為與態度二者（Oliver, 1997）。 

顧客忠誠其影響構面相當之多，其中包含了再購意願、正向推薦、價格容忍度、

離去傾向、實際購買行為等，其中又可分為態度面的忠誠與行為面的忠誠，而且在不
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同的脈絡情境，所衡量出的忠誠結果往往不盡相同，因本研究主要是在提供賣家快速

衡量買家忠誠度之模式，故本研究將顧客忠誠，作以下的操作型定義為：一位顧客在

態度與行為兩方面，持續的表現出對一賣場正面積極的關係，如正面的口碑推薦（衍

生行為）與未來再購的意願（態度）。 

依前述文獻探討，本研究認為顧客忠誠度會受到顧客承諾、顧客滿意度、信任、

財務性結合、社會性結合、結構性結合影響。 

參、研究設計 

本研究根據研究目的建立研究架構，並針對相關文獻進行探討與理論，以建立研

究假設，採問卷調查法，收集實證資料，作為假設的驗證基礎，並採用因素分析驗證

問卷量表之適切性，再施以正式問卷，最後再透過倒傳遞類神經網路進行模擬與預

測，以提出實質的管理意涵。 

一、量表發展與檢定 

依照柯惠心、丁立宏、盧傳熙、蘇志雄與謝邦昌(2002)及邱皓政（2005）之量表

發展步驟，本文歸納為下列五個步驟：(1)依據文獻回顧產生問項。(2)請教相關領域學

者專家，就構面、變數的意涵，問項的字義等進行確認，以確保量表的內部效度。(3)
將問項設計成問卷格式並隨機排列，進行前測分析（Pretest），並修改題意不清楚的

問 題 。 (4) 依 照 Coefficient Alpha 、 Item-to-Total Correlations 、 探 索 性 因 素 分 析

（Exploratory Factor Analysis，EFA）等篩選標準縮減不合適問項。(5)將正式收集之

受訪資料進行驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis，CFA），以檢定量表之

信度與效度。 

(一) 量表編制 

為考慮一般人能否有足夠的辨別力問題，採用李克特五點量表作為預試問卷之態

度量表。而根據Gay and Airasion（2000）的觀點，預試樣本的大小應根據研究的種類

來決定，若是相關研究：樣本人數最少為30人。而Marshall and Getchen（2006）的觀

點，認為當母群體的異質性較大時，儘可能使用夠大的研究樣本。因本研究考量研究

本體特性之後，採用雪球抽樣法，並以大專院校曾經在Yahoo!奇摩拍賣上有購物經驗

之學生為主，另預試之樣本同質性較高，故前測所需人數通常不需大樣本，本研究採
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取一定作答時間內回收樣本為前測數目，抽樣方式則採取雪球抽樣，問卷發放採取網

路問卷填答，並透過此前測過程來做實際測驗時評估網路問卷可行性之參考依據。 

(二) 量表前測 

為了驗證問卷的適切性及確認問卷之信度及效度，本研究進行問卷前測，因顧及

操作型定義中有效樣本為曾經在奇摩拍賣購物且有在同一賣場的重覆消費為有效樣

本。因研究主體為虛擬通路，其樣本底本不易取得，故前測實驗時為考量效率與成本，

非採用隨機抽樣方式之雪球抽樣法進行前測，而是透過週遭朋友及同學的介紹和詢

問，協助找尋有效的樣本作為問卷預試者，且因填答者皆互為熟識者，較可以增加預

試問卷信度及問卷編制流程的精確性。根據學者Comrey（1973）認為如果預試問卷要

進行因素分析，以求其建構效度，取樣之觀察值不宜少於100人；而學者Gorsuch（1983）
則建議進行因素分析時，有效樣本數為量表試題的五倍且有效樣本數須大於100份；

因本研究的預試題目為27題，故由相關學者之建議，欲使用驗證性因素分析測試問卷

的建構效度時，建議樣本數為100~150人，當樣本之異質性較高時，可能需增加更多

樣本才能使因素分析結果較穩定，因本研究的前測樣本主要是以學生為主，樣本同質

性較高，且主要是採用雪球抽樣法，使得受測者皆為熟識之人，測試填答之分數偏誤

較低，故以預試樣本133人作驗證因素分析應有穩定的結果，而此結果雖可能發生樣

本類型過於集中之統計偏誤問題，但因預試主要是驗證問卷量表之適切性，非作為統

計分析之結果推論，故偏誤應在可接受範圍。經由施行預試後，總共回收140份問卷，

扣除答卷不全的7份後，有效問卷為133份。 

(三) 前測問卷信度及效度 

預試題目27題中，其中財務性結合3題（Q1～Q3），社會性結合4題（Q4～Q7），

結構性結合4題（Q8～Q11），滿意度4題（Q12～Q15），信任4題（Q16～Q19），承

諾4題（Q20～Q23），忠誠度4題（Q24～Q27）。將預試資料經由驗證性因素分析（CFA）

後，發現有三題因子聚合情形不佳，經刪除因素負荷較低的社會性構面Q4、結構性構

面Q8、承諾構面Q22共三題，剩下對應各構面之題項因素負荷皆大於0.6。為了驗證量

表題項是否能有效區分出各構面及收斂於各構面，本研究將依照各構面發展出之量表

試題，經篩選後之24題項使用探索性因素分析（EFA），由於本研究採取倒傳遞網路

模式進行預測且本研究者在透過文獻探討後，認為各構面之間應非完全獨立之關係，

且本研究採取透過倒傳遞網路分析，其資料並不需要彼此獨立之假設，故本研究採用

主成份分析法以Promax斜交轉軸萃取特徵值大於1之因素，如表1。 

 



丁誌魰‧何政州‧黃俊瑋：使用倒傳遞網路預測虛擬通路之消費者行為 401 
－以 Yahoo!奇摩拍賣為例 

 
表 1  因素分析結果 

因素負荷量 CR 值 
題項 

因素一 因素二 因素三 因素四 因素五 因素六 因素七 t 值 

Q16 
Q17 
Q18 
Q19 

0.830 
0.798 
0.859 
0.724 

      

-16.76 
-18.22 
-14.17 
-14.64 

Q24 
Q25 
Q26 
Q27 

 

0.841 
0.876 
0.752 
0.683 

     

-14.21 
-12.75 
-15.04 
-15.39 

Q12 
Q13 
Q14 
Q15 

  

0.816 
0.800 
0.643 
0.657 

    

-18.41 
-17.80 
-17.66 
-17.04 

Q1 
Q2 
Q3 

   
0.842 
0.831 
0.749 

   
-9.20 

-16.95 
-14.17 

Q5 
Q6 
Q7 

    
0.824 
0.722 
0.823 

  
-13.68 
-20.24 
-14.43 

Q20 
Q21 
Q23 

     
0.752 
0.798 
0.819 

 
-16.95 
-14.72 
-8.89 

Q9 
Q10 
Q11 

      
0.752 
0.798 
0.819 

-20.43 
-16.19 
-17.27 

特徵值 7.454 2.273 2.047 1.959 1.541 1.184 1.012 
解釋變異 31.06% 9.47% 8.53% 8.16% 6.42% 4.94% 4.21% 
累積解釋

變異 31.06% 40.53% 49.06% 57.22% 63.64% 68.58 72.7% 

因素名稱 信任 忠誠度 滿意度 財務性 社會性 承諾 結構性 
Cronbach’s 

α 0.850 0.830 0.849 0.750 0.738 0.759 0.700 

CR值 -22.65 -15.85 -19.50 -16.79 -15.21 -15.34 -18.67 

 

Cronbach’s α＝0.866 
KMO＝0.791   Bartlett's Chi-Square＝1704.84    p-value＜0.001 
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1. 因問卷網站有其存在問卷可填答的時效性，故設定回收終止時間為期一個月。 
2. 即在三十分鐘內同一 IP 若作答兩份(含)以上問卷視為無效。 

由表1可知，篩選出之題項使用探索性分析可以成功萃取出七個構面，而對應各

構面之題項之因素負荷皆大於0.6，且題項和原先量表發展編制之對應之構面相同，故

本量表亦有不錯之區別效度及收斂效度。本研究問卷編制主要是參考過去學者相關研

究並配合有豐富經驗之奇摩拍賣人士訪談及校內學者反覆進行修正，以促使量表編制

能配合研究構面內涵，故本研究應符合內容效度與專家效度，且由各題項對應之

Cronbach’s α值可知亦具備不錯之信度。 

二、研究對象 

本研究之抽樣對象以Yahoo!奇摩拍賣網站分類為依據，針對Yahoo!奇摩拍賣平台

內長期存在且交易熱絡之賣場交易記錄中，尋找評價記錄超過100的買家，而各類別

隨機選擇300個樣本，且本研究因僅能夠透過其評價紀錄得知其使用ID而其餘可能的

聯絡方式無法得知，故以郵寄網路問卷進行問卷發放，並且提供禮券抽獎做為作答問

卷之報酬，並於2006年10月6日抽出得獎名單。 

本研究於民國95年7月開始透過亂數選取的名單，寄發網路郵件通知其作答網

址，並在寄發網路問卷通知一星期後，刪除已作答問卷之ID，再寄發兩次通知信件，

其間隔為兩星期，以提升問卷曝光率，使有意願作答者能得知訊息，於2006年7月31
日截止1，最後回收問卷總數為383份作答完整問卷，剔除無效問卷與作答IP重複2之72
份問卷，有效問卷為311份，實質有效回收率約為5％，至於問卷內容則如表2所示。 

三、研究流程 

本研究主要採取先驗證財務性結合、社會性結合、結構性結合、承諾、滿意度、

信任等預設構面是否對於忠誠度存在影響性，在確立存在影響性之後，再將各問項所

得資料視為倒傳遞類神經網路的輸入層節點進行演算，最後再透過其RMSE收斂指標

與正確度衡量何種網路架構較適合本研究主題，進而推論其結果與提出建議。而研究

流程如圖1所示。 

肆、研究結果 

一、信度與效度 

本研究總回收有效樣本數為311份，而本研究信度衡量方面，透過採取多種策略 
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表2  問卷問項與參考文獻 
構面 尺度 衡量問項 參考文獻 

1~5 特價產品 

1~5 賣場物廉價美 財務性 

1~5 經常購買可享受優惠 

Berry & Parasuraman（1991） 
Bendapudi & Berry（1997） 

1~5 保持聯絡並建立友誼 

1~5 針對顧客建議提供其所需要的產品資訊社會性 

1~5 產品售後關心 

Berry & Parasuraman（1991） 
Beattya, Mayera, Colemanb, 
Reynoldsc, & Lee（1996） 
Bendapudi & Berry（1997） 

1~5 良好售後服務 

1~5 詳細介紹 結構性 

1~5 根據顧客需求，建議其適合購買的產品

Berry & Parasuraman（1991） 
Berry（1995） 
Beattya et al.（1996） 

1~5 愉快 

1~5 驚喜 

1~5 滿意 
滿意度 

1~5 心中理想賣場 

Selnes（1993） 
Yu & Dean（2001） 

1~5 成為忠實顧客 

1~5 努力維持雙方關係 承諾 

1~5 即使他人推薦其他賣場仍繼續消費 

Morgan & Hunt（1994） 
Bettencourt（1997） 

1~5 賣場很誠實 

1~5 產品資訊很正確 

1~5 重視顧客權益 
信任 

1~5 值得信賴 

Anderson & Narus（1990） 
Corsby et al.（1990） 
Smith & Barclay（1997） 

1~5 購物優先選擇 

1~5 持續購買產品 

1~5 鼓勵他人消費 
忠誠度 

1~5 以正面評價介紹 

Selnes（1993） 
Yu & Dean（2001） 
Bloemer & Odekerken-Schroder
（2002） 
Hennig-Thurau, Gwinner, & 
Gremler（2002） 
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文獻探討 -尋找可
能影響構面

確定其構面是否真
的影響忠誠度

類神經網路（訓練
、模擬）

推論結果

 

圖 1  研究流程 

 
以剔除無效樣本，如：作答IP是否短暫時間內重複、問卷反向題組等方式篩選，此後

再透過Cronbach’s α來衡量其回收問卷之信度；由於本研究採取網路填答問卷且有提

供作答者禮券抽獎之誘因，如果存在非良善作答者則其相當容易與快速便可以回覆多

份問卷，故本研究設定如在半小時內出現同樣IP作答者視為無效問卷，雖然可能會因

此刪除透過IP分享器上網之良善作答者，但本方式刪除問卷僅有30份，此外透過反向

題組刪除無效問卷42份。另外，整體信度指標達0.936，而個別構面信度指標，除了結

構連結構面（信度指標為0.72）外皆達0.80以上，符合陳景堂（2005）對於信度之建

議，故本研究認為此問卷樣本可信度高。 

二、樣本資料 

經回收樣本中發現，男生及女生比率約各佔一半，年齡主要在21～30歲且職業以

學生、服務業與其他佔大多數（佔總數的62.1％），而購買產品類型方面並未過度集中

在某一類型產品（最低為2%）。樣本分佈情形如表3所示。 

三、類神經預測結果 

(一) 類神經網路架設 

在BPN模式建構部分，將311個有效樣本分為訓練樣本（Training Patterns）與測

試樣本（Testing Patterns）兩部分，並進行亂數抽樣，亂數抽出其中80％有效樣本（248
筆）作為網路訓練之用，另外20％（63筆）作為網路預測，其倒傳遞類神經網路架構

如圖2所示。 

本模式共有21個輸入層節點，分別表示為財務性結合、結構性結合、社會性結合、

信任、承諾、滿意度等構面總共20問項，以及信任構面中的反向題Q24，因本研究認

為並未與其相對應之題目為完全對立之題目，可能隱藏某些未知訊息，故亦將反向題

目一題納入輸入層之一，而為確定本研究引入構面是否對於忠誠度構面存在影響性，

本研究亦透過因素分數將各構面題項合併，再進行迴歸分析，其結果如表4。 
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表3  樣本輪廓 

                    次數        百分比                    次數        百分比 

 
性別 
    男               135         43.4%
    女               176         56.6%
 
年齡 
    20歲（含以下）    17          5.5%
    21～30歲         182         58.5%
    31～40歲          86         27.7%
    41～50歲（含以上）26          8.4%
 
學歷 

高中              43         13.8%
大專院校         223         71.7%

    碩士（含以上）    45         14.5%
 
職業 

   學生              71         22.8%
    軍公教            38         12.2%
    服務業            63         20.3%
    科技產業          28          9.0% 

   製造業            28          9.0%
    自由業            22          7.1%
    其他              61         19.6%
 
收入 
    10000元（含以下） 71         23.5%
    10001～20000      31         10.0%
    20001～30000      73         22.8%
    30001～40000      59         19.0%
    40001～50000      38         12.2%
    50001元（含以上） 39         12.5%
 
一星期平均上網天數              

   1～2次             5          1.6%
3～4次            11          3.5%

    5～6次            28          9.0%
每天             267         85.9%

 
平均再次瀏覽奇摩拍賣網站的間隔 
    每天            209          67.2% 
    2～3天           52          16.7% 

   4～6天           18           5.8% 
一星期（含以上）  8           2.5% 
事前有需要       24           7.7% 

 
每次停留在拍賣網站的時間 

半小時以內        25           8.0% 
半小時～1 小時    117          37.6% 
1～2 小時         102          32.8% 

    3～4 小時          46          14.8% 
    4 小時（含以上）   21           6.8% 
 
主要購買產品類型（複選題）          

1.電腦軟硬體與 PDA             7.5% 
2.相機、攝影與視訊             5.1% 
3.手機與通訊                   5.6% 
4.女裝與服飾配件              10.1% 
5.女包精品與女鞋               8.4% 
6.美容與保健                   7.1% 
7.男性精品與服飾               3.5% 
8.運動、戶外與休閒             4.4% 
9.手錶與流行飾品               5.3% 
10.影音與生活家電              3.9% 
11.居家與園藝                  3.7% 
12.食品與地方特產              3.8% 
13.玩具與電玩                  5.7% 
14.收藏品與藝術品              4.4% 
15.明星與偶像商品              2.2% 
16.音樂與影片                  4.6% 
17.圖書、雜誌與文              7.6% 
18.嬰幼兒與孕婦                3.0% 
19.汽車與機車                  2.0% 
20.旅遊、地產、服務            2.1% 
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3. Xi 表示問卷題項、N 表示類神經網路的輸入層節點、L 表示類神經網路的隱藏層節點、K 表示輸

出層節點、b 表示偏權值、Wji 與 Wkj 表示鍊結權重。 

1

N

3

2

1

L

3

2

1

K

3

2

X1

X2

X3

X21

b ∑ ∫

jiW kjW

 
圖2  倒傳遞類神經架構圖3 

表4  各構面對於忠誠度影響 

 斜率項 Std. Error T值 P值 

結構因素分數 0.545062*** 0.047695 11.42816 1.83E-25 
社會因素分數 0.519836*** 0.048598 10.69675 6.3E-23 

滿意度因素分數 0.734768*** 0.038588 19.04127 5.04E-54 
信任因素分數 0.589318*** 0.04596 12.82245 1.81E-30 
承諾因素分數 0.694238*** 0.040945 16.95544 4.81E-46 
財務因素分數 0.457882*** 0.050574 9.053659 1.6E-17 

 
基於表4之結果，本研究認為可將此六構面視為輸入層；另外在輸出層方面雖有

學者（池文海與李維斌，2001）提出為了區別顧客忠誠度高低，應將忠誠度分為高、

中、低等，但本研究為了能提供賣家能夠準確掌握顧客購後行為，即購物優先選擇、

持續購買產品、鼓勵他人消費、以正面評價介紹等面向，使賣家能選擇對其最有利或

是重要之顧客進行關係行銷，而不只是透過研究者定義其忠誠度高低，故本研究輸出

層採取四節點的架構。 
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而BPN所要決定的網路主要參數有學習循環次數、學習速率、慣性因子、隱藏層

節點數等四個參數。在學習樣本數上，根據葉怡成（2001）建議最好為學習樣本之100
至500倍，但本研究抽取樣本數因未達其建議標準，故本研究者透過亂數抽取10次樣

本，並以平均正確率為其正確率，以降低其因為樣本數不足可能造成學習樣本預測結

果不正確；在學習循環次數上，本研究在前測時發現迭代學習次數約10000次時即可

達穩定，故僅設定為10000次以增加效率；在學習速率上，由於葉怡成（2003）對於

學習速率上並沒有明確定義多少的學習速率適合於本研究之中，並且認為學習速率應

視研究環境調整，過大或是過小皆不適合，且本研究在前測時施行過數種學習方法

（如：啟發式學習、共軛梯度、擬牛頓、Levenberg-Marquarft 等方法）發現到以啟發

式學習最為優良，故本研究採取啟發式學習中的可變學習速率演算法，並設定起始學

習速率為0.01，而後透過學習過程調整改變之；慣性因子本研究採取0.9之固定值；至 

於隱藏層節點數則有學者建議隱藏層節點數可為：(1)
2

nmh +
= （葉怡成，2003）； 

(2) nmh ×= （葉怡成，2003），其中，h 為隱藏層節點數；s 為訓練樣本節點數； 
m 為輸出層節點數；n 為輸入層節點數；但本研究為避免設定隱藏層節點數有所偏

誤，故將隱藏層節點數由1至21隱藏層節點數，再比較何者RMSE較低與命中率較高。 

在建構BPN之預測模式時，一旦決定輸入變數與輸出變數後，另一個重要的工作

就是找出一個穩定且預測效果較佳的網路架構，因此有必要設定某些評估指標作為網

路架構選取的準則。常用的類神經網路預測績效的評估指標有平方根誤差、均方根誤

差、平均絕對誤差、總正確率、總錯誤率等，由於本研究是屬於分類問題，故以分類

正確性（Classification Accuracy，CA）與均方根誤差（Root Mean Square Error，RMSE）
作為評估網路預測能力的主要指標。當網路建構完成後，為了要驗證網路的預測績

效，需對網路進行測試。分成收斂測試與驗證測試。收斂測試的目的在於當進行數種

不同網路架構之訓練時，可依照收斂準則（Convergence Criteria）來選取適當的網路

架構。並以下列網路收斂準則的優先順序作為網路架構選取的標準（Su, Yang, & Ke, 
2002）： 

(a) 有較高的分類正確率 

(b) 測試樣本具有最小的RMSE 

(c) 訓練樣本具有最小的RMSE 

(d) 測試與訓練樣本之RMSE 之差異值最小 

而其公式如下所示： 
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4. 即如果預測問卷回答結果為 2，倒傳遞類神經模型必須預測結果為 1.5-2.5 之間，本研究才視為為

命中資料。 
5. 21-5-4 表示類神經的輸入層節點數為 21 個、隱藏層節點數為 5 個、輸出層節點數為 4 個。 

樣本總數

分類正確數
正確分類率 =  公式(1) 

s

yy
RMSE

s

i
ii∑

=

−

= 1

2
^

)(
 公式(2) 

其中， s、 iy 與 iy
^
分別代表訓練樣本個數、樣本i 的實際輸出值與樣本i 的預測輸

出值。本研究在於輸出資料上，由於考量到採取李克特五點量表，為符合問卷設計之

先前假設，故本研究者將輸出層正確與否定義為誤差在± 0.54內者視為正確分類資料，

而本研究之各隱藏層節點數正確率比較圖（圖3、圖4）與RMSE比較圖（圖5）如下所

示。 

當網路滿足收斂條件後，為了更進一步確認網路的有效性與可靠度，即利用散佈

圖進行驗證測試。因網路之輸出層處理單元之實際輸出值與預測輸出值均為實數，因

此可利用散佈圖來做驗證。以橫軸為輸出層處理單元的預測輸出值，縱軸為實際輸出

值，將各樣本的結果繪製在圖上即可形成散佈圖，若圖上的點均在圖的對角線上則網

路的效果良好。另外，亦可利用相關係數ρ來衡量散佈圖上點集中在對角線的程度。

而相關係數的值域應是在[-1.0, 1.0]間，若能在0.8以上則可視為結果良好（葉怡成，

2001）。而本研究將所有隱藏層輸出資料進行比對，除了隱藏層設定為1、2、13的輸

出資料不存在有效性與可靠性外，其餘資料皆大於0.7，應可視為結果良好。 

根據圖3與圖4可以發現到，當將正確預測的區間設定為±0.5時，本研究設定之類

神經網路模式有相當良好的預測度，且若將預測結果精準度設定為更嚴謹的±0.25，本

研究架設之類神經網路模型依然有相當良好的預測能力，但在此設定方式會使部份區

間未納入本研究之期望區間，而使落在此部份區間的輸出值無法被歸納為命中或失

敗，然而此輸出值是具有意義，故本研究所取的正確預測區間為±0.5，而透過Su et al.
（2002）中所建議的類神經模型選擇順序，再由圖4-3-2與圖4-3-4中可以發現到當隱藏

層節點數設定為「5」的時候，為最優秀之類神經模型且其在有效性與可靠性上皆有

良好表現，故可以推論當類神網路模式設定為（21-5-4）5時能有效的預測虛擬通路上

顧客忠誠度表現。 
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圖3  各隱藏層節點數之正確率比較圖（±0.5） 

 
圖4  各隱藏層節點數之正確率比較圖（±0.25） 

 
圖5  各隱藏層節點數之RMSE比較圖 



410 商管科技季刊 第八卷 第四期 民國九十六年 
 
 

 

伍、結論 

一、研究結果與建議 

本研究提出以倒傳遞類神經網路模式透過關係連結與關係品質學習建構出可預

測顧客忠誠度行為表現的倒傳遞類神經網路模型，以作為賣場經營者在顧客關係管理

上的明確依據，透過類神經網路的分類預測結果分析，賣場經營者可針對各不同購後

行為（正面評價、持續購買、優先選擇、鼓勵他人購買）的顧客群選擇其認為對該賣

場最重要的顧客進行行銷，且透過類神經網路模式預測的結果，可以發現到對於虛擬

通路上之顧客忠誠度能有效且正確的預測。另外，由於網際網路的特性使得賣場經營

者無法如實體通路一樣，能透過面對面的互動與觀察判斷交易的顧客是否可能成為其

忠實顧客，僅能在交易結束後希望顧客給予正面評價（此處所指的正面評價指是研究

標的平台所提供的評分制度），但透過本研究結果可以有效幫助改善此一問題。 

由於本研究預測標的為顧客在忠誠度構面中購物優先選擇、持續購買、鼓勵他人

消費、正面評價等行為表現，而不是預測其整體忠誠度，故更能夠幫助虛擬通路賣場

經營者建構曾經交易過的顧客資料庫，例如以販賣高單價物品（如：汽車、名牌精品、

房屋等）為主的賣場，一般的消費者可能較難能在短時間內重複購買，但若預測出該

顧客在鼓勵他人購買或是鼓勵他人消費的行為上有較高的意願時，賣場經營者在推出

產品時可針對該類型顧客寄發相關的廣告資料，藉由此種傳播者進行病毒式行銷

（Viral Marketing，又稱Advocacy Marketing）的電子廣告發放（Porter & Golan, 2006），
而並不是利用傳統的行銷方式，僅針對過去交易過的顧客進行無市場區隔式的行銷，

以有限的行銷資源，準確進行市場區隔行銷方式，不僅能節省有限的行銷資源，更可

以顯著增加賣場獲利。 

二、研究限制 

本研究於發放問卷時間與回收時間，因採用的問卷網站設定的緣故，並未能如一

般郵寄問卷，可有比較長的等待回收時間，其可填答時間有所限制，且因為透過網路

郵寄問卷方式，恐有可能被ISP提供者或信箱提供者視為垃圾郵件，造成該收件者並

非不願意作答而無法看到該訊息，因此未能知道有多少郵件確實有寄發到樣本實驗者

手中，故造成本研究有效回收度僅達5％，相較其他商業研究而言較低許多，而此亦

造成本研究採取類神經網路模式學習時，學習樣本僅能有248筆資料，可能造成類神

經網路不能達最穩定模式，另外，本研究僅能針對長期存在之網路賣場提出建議，而

新加入之經營者可能不適用本研究之結論。 
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