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摘要 

隨著 Bank4.0 時代到來，點數聯名卡成為銀行與異業點數生態系的重要交

集。本研究從持卡人的角度，探討點數聯名卡持卡人的品牌知覺利益是否影響

其顧客滿意度，以及持卡人的產品知識所扮演的角色。透過 482 位持卡人的有

效問卷調查，以結構方程模式分析發現，品牌知覺利益對顧客滿意度有顯著正

向影響，此外，產品知識對品牌知覺利益和顧客滿意度皆有直接顯著正向影響，

但產品知識對品牌知覺利益與顧客滿意度之間的正向關係沒有調節作用。然

而，結果顯示，點數聯名卡持卡人的產品知識同時影響品牌知覺利益和顧客滿

意度。本研究建議，銀行業者欲提升自家點數聯名卡的競爭力與滿意度，應思

考如何有效傳遞點數收集與使用通路等相關資訊，以提升持卡人的產品知識。 

關鍵詞：品牌知覺利益、產品知識、點數聯名卡、顧客滿意度、銀行業  
 

Abstract 
With the advent of the Bank 4.0 era, point co-branded card has become an 

important role between commercial banks and other point collection ecosystems. 
From the perspective of cardholders, this study attempts to explore whether the brand 
perception benefits of point co-branded cardholders affect their customer satisfaction, 
and the role of cardholders’ product knowledge in the studied context. A total of 482 
questionnaires were recovered after invalid questionnaires. A structural equation 
model analysis was carried out, and the results showed that the brand perception 
benefit of the cardholders had a significant positive impact on customer satisfaction. 
On the other hand, the product knowledge had significant positive effects on brand 
perception benefit and customer satisfaction. Although product knowledge did not 
moderate the positive impact of brand perception benefits on customer satisfaction, it 
had direct impact on brand-perceived benefits and customer satisfaction. Therefore, 
this study suggested that if banks want to improve the competitiveness and 
satisfaction of their point co-branded cards, they should consider how to effectively 
disseminate relevant information, such as point collections and point use channels, to 
improve cardholders’ product knowledge. 

Keywords: Brand Perception Value, Product Knowledge, Point Co-branded Card, 
Customer Satisfaction, Banking Industry 
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壹、緒論 

  信用卡是銀行拓展業務的重要支線，為了迎接 Bank 4.0 時代的到來，滿足

來自多元通路的數位客戶，提供生活中無所不在的數位金融服務，銀行業與一

般產業的界線日漸模糊，各家銀行開始積極建立自家的異業生態系。而點數聯

名信用卡便成為銀行與異業生態系的重要交集。點數聯名信用卡和一般聯名信

用卡最大的差異在於，回饋內容是由與銀行合作的點數發行業者所提供的點數 
(例如，LINE POINTS、OPENPOINT)。銀行利用點數發行業者本身建立的異業

合作生態系所帶來的折扣、優惠及折抵等，吸引消費者申辦該銀行的信用卡。

在數位金融異業競爭時代下，藉由發行點數聯名卡，銀行可快速與點數業者原

先合作的各行業業者快速建立關係，更可以與同一點數體系內的業者根據不同

的行銷目的與動機，發展出多樣的回饋方式。點數聯名卡是銀行與異業點數生

態圈合作之關鍵橋樑。 
  特別的是，即使點數聯名信用卡已是台灣目前銀行的重要運作模式，國內

針對點數聯名卡的相關議題進行深入探討的研究仍非常少。由於同一個點數生

態系可同時與數個不同銀行發行聯名信用卡，在眾多點數聯名卡可選擇的情況

下，什麼因素會影響持卡人對手邊點數聯名卡的顧客滿意度，是值得探討的重

要議題。尤其是點數聯名卡結合點數經濟的特性，使消費者在累積點數與應用

點數上都更具生活便利性，與過去研究在一般聯名信用卡上的發現是否不同，

目前都欠缺相關實證研究資料。 

  消費者對於兩個品牌在聯名前的品牌知覺印象，會因為聯名而形成新的品

牌印象。過去研究顯示，品牌知覺印象為消費者決策的第一步  (Park et al., 
1986)，應用在點數聯名信用卡市場，則可能影響消費者的申辦意願。而消費者

對於產品或服務特性，能為自己帶來哪些實質好處的感知，稱之為品牌知覺利

益 (Brand Perceived Benefits)，則會影響其後續的滿意度與行為意圖 (Tran & Le, 
2020)。例如，銀行與航空公司的聯名信用卡的品牌知覺利益，被證實會增進顧

客的使用意圖 (Simanjuntak & Keni, 2022)。點數聯名卡的品牌知覺利益是否影

響持卡人的顧客滿意度，是本研究所要探討的第一個議題。 

  產品知識 (Product Knowledge) 包含消費者對於產品的熟悉度和專業程度 

(Alba & Hutchinson, 1987)。過去研究發現，個人對於信用卡的產品知識高低，

會影響其信用卡申辦及後續使用行為 (Robb & Sharpe, 2009)。而持卡人的產品

知識，亦能加強信用卡多樣化為品牌知覺利益帶來的正向關係 (劉彥均，2014)。
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最近銀行產業相關研究則是顯示，產品知識會直接影響顧客滿意度 (Soliha et al., 

2020)。由此可知，產品知識在傳統信用卡的申辦及後續使用上扮演重要的角

色。然而，持卡人對於點數聯名卡的產品知識，對顧客的品牌知覺利益和顧客

滿意度是否有直接的影響效果，或是，產品知識能否調節點數聯名卡的品牌知

覺利益對顧客滿意度的影響，是本研究欲釐清的另一個主要議題。 

綜上所述，本研究目的為： 

一、探討點數聯名卡的品牌知覺利益對其顧客滿意度的影響。 

二、探討點數聯名卡的持卡人產品知識對顧客滿意度的影響。 

三、探討點數聯名卡的持卡人產品知識對品牌知覺利益的影響。 

四、探討點數聯名卡的持卡人產品知識，是否調節品牌知覺利益對顧客滿意度

之影響。 

貳、文獻探討 

一、 點數聯名卡 

跨界聯名 (Crossover) 是一種商業行銷策略，藉由不同品牌異業合作，結合

雙方優勢共同推出聯名商品，吸引不同的消費族群，在此種合作模式下，消費

者也有機會接觸另一陌生的品牌 (謝楚培，2011)。而聯名卡 (Co-brand Card) 是

商業銀行與外部營利或非營利組織，透過品牌結合所共同發行的信用卡。一般

而言，發行聯名卡可使銀行和聯合品牌合作夥伴都獲得更多好處，例如，使消

費者對品牌有更多認同或偏好、增加品牌資產 (Wang & Farquhar, 2018)。藉由

聯名發行的合作方式，使持卡人在使用卡片消費的同時，除了獲得商業銀行所

提供的現金回饋外，也能同時透過累積紅利點數、獲得特別折扣及獲贈相關贈

品等方式，得到來自合作方的優惠及利益，產生品牌之間的聯名綜效。這種銀

行業的品牌聯合策略為消費者帶來了好處，使金融交易更容易、更方便，同時

也吸引了潛在的消費者 (Lick et al., 2020)。 

  隨著點數生態系的崛起，最近幾年商業銀行開始與主流的點數體系共同發

行點數聯名卡。以 LINE POINTS 點數聯名卡為例，截至 2022 年 8 月為止，國內

共有10家發卡銀行 (包含：中國信託 LINE Pay 卡、新光銀行OU 點點卡、富邦 J

卡、聯邦銀行賴點卡、兆豐宇宙明星 BT21 信用卡、新光銀行寰宇現金回饋卡、

陽信哆啦 A 夢晶緻卡/彭大家族聯名卡、凱基銀行魔 Buy 悠遊鈦金卡、台新銀行
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@GoGo 卡、彰化 My 樂現金回饋)，與 LINE POINTS 點數體系共同發行聯名卡 

(卡優新聞網，2022)。因為，用 LINE Pay 可以快速累積點數，且許多通路都可

用 LINE POINTS 點數直接折抵現金 (例如：超商、電信平台、購物平台、公益

活動)，對持卡人而言形成日常生活之食、衣、住、行上皆可應用的點數經濟。 

  由上述 LINE POINTS 體系的聯名卡可以發現，同一個點數生態系可與數個

發卡銀行發行聯名信用卡，在眾多選擇與彼此競爭下，什麼因素會影響持卡人

的顧客滿意度，進而觸發後續的口碑推薦效應，是重要的議題，亦為本研究的

重點。 

二、 品牌知覺利益與顧客滿意度 

  所謂的品牌知覺利益是指，消費者認為特定產品或服務屬性能給個人帶來

的價值和意義 (Park et al., 1986)。Park et al. (1986) 依照消費者行為的動機將利

益分為功能性需求 (Functional Needs)、象徵性需求 (Symbolic Needs) 和經驗性

需求 (Experiential Needs)。具體而言，功能性需求是指消費者的消費行為是為

了獲得利益或解決目前遇到的問題，象徵性需求是指消費者的消費行為目的在

處理消費者內在的心理需求 (如：自我地位提升、自我肯定、團體認同)，而經

驗性需求是指消費行為主要在豐富消費者的感官愉悅及認知多樣化 (Park et al., 

1986; Sweeney & Soutar, 2001; Tsai, 2005)。Park et al. (1986) 認為，只要某個品

牌商品能滿足消費者這三種需求，即可使其產生高度的品牌知覺利益，進而提

升其實際購買的可能性。後續研究顯示，品牌知覺利益會直接影響顧客服務滿

意度，並進一步影響顧客行為意圖 (Roig et al., 2006; Tran & Le, 2020)。 

  前文曾提及，持卡人可能從聯名信用卡獲得許多利益，例如：禮品、點數、

保險、免費門票或折扣 (Wang & Farquhar, 2018)。而持卡人感受到的好處可形

成一種認知信念，影響他們對產品或服務的態度。因此，品牌知覺利益會促使

持卡人對聯名信用卡形成正面的態度 (Liu et al., 2012)。當品牌知覺利益超出預

期時，聯名信用卡持卡人會感到滿意並進一步影響他們繼續使用的意圖 (Liu et 

al., 2012; Wang & Farquhar, 2018; Fedrian et al., 2022)。劉彥均 (2014) 曾針對聯

名信用卡進行品牌知覺利益的相關研究，探討信用卡多樣化程度對品牌知覺利

益的影響，以及產品知識及持卡人人格特質的調節效果，結果發現，持卡人的

產品知識顯著調節信用卡多樣化程度對持卡人品牌知覺利益的影響。 

  綜合上述文獻可以得知，聯名銀行信用卡的品牌知覺利益，會影響持卡人

對產品的態度、滿意度和使用意圖。目前仍不清楚的是，在點數經濟的環境下，
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持卡人對點數聯名卡的品牌知覺利益可能受到什麼因素的影響，以及其對持卡

人的顧客滿意度的影響效果。 

三、 產品知識、品牌知覺利益與顧客滿意度 

  產品知識最初依據 Brucks (1985) 的定義分為：(1)主觀知識 (Subjective 
Knowledge)：消費者自認對產品的知識，即熟悉度；(2)客觀知識  (Objective 
Knowledge)：確實儲存於消費者記憶中有關產品資訊之量的多寡、組織和形式，

即對於產品的專業程度；(3)經驗知識 (Experience-based Knowledge)：消費者過

去購買使用產品所累積的相關經驗。Alba & Hutchinson (1987) 進一步解釋，產

品知識是由消費者對於產品的熟悉度和專業程度所組成。對於產品的熟悉度來

自消費者對產品的了解程度及先前所累積的相關經驗，而專業程度來自消費者

是否對產品有專業的見解，以及成功執行產品相關任務的能力 (Wang et al., 
2008)。 

產品知識的衡量可分為：客觀知識的衡量和主觀知識的衡量。前者指的是

「實際存在消費者記憶中的資訊」，後者指的是「關於某產品或產品類別，消費

者認為他們所知道的」。Park et al. (1994) 發現，相較於儲存在記憶中的產品類

別訊息，產品相關的經驗對消費者的主觀知識判斷影響較大，因為這些產品經

驗訊息較容易被提取，反之，記憶中的產品類別訊息，對客觀知識的影響較大。

主觀知識的衡量一般使用量表，由消費者針對自己主觀的感受進行評分。Park et 

al. (1994) 認為，衡量消費者主觀知識比衡量客觀知識更能瞭解消費者在決策判

斷上的偏誤，而消費者對於產品的主觀知識會影響決策時的自信程度，進而影

響購買行為或使用滿意度。 

  Flynn & Goldsmith (1999) 以流行服飾為主題，設計產品知識的 9 個問項，

抽樣分析 1178 個樣本，並獲得具效度與信度的主觀知識衡量量表。Robb & 
Sharpe (2009) 使用上述量表，針對美國中西部 6520 位大學生進行研究，發現個

人對於信用卡產品的知識高低，會影響信用卡的申辦及後續的使用行為，甚至

影響每個月信用額度的使用。劉彥均 (2014) 針對信用卡產品知識的研究顯示，

持卡人的產品知識能顯著調節信用卡多樣化程度與品牌知覺利益的關係，持卡

人有較多的產品知識，能促進信用卡多樣化與品牌知覺利益的正向關係。近期

Soliha et al. (2020) 進行農村銀行的研究也發現，銀行會藉由顧客的產品使用經驗

來增加顧客的產品知識，因為產品知識能影響顧客的產品選擇和顧客的滿意

度。 
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  綜合上述文獻結果可知，產品知識在品牌知覺利益及顧客滿意度上皆扮演

重要的角色。然而，各大銀行和不同點數生態系統合作，發行眾多的點數聯名

卡，所提供的功能很多，消費者往往無法全面了解各點數聯名卡的所有功能及

優惠活動，也因此可能導致較大的產品知識個別差異。本研究改編使用 Flynn & 
Goldsmith (1999) 之主觀產品知識評估量表，以探討持卡人對於所持點數聯名卡

的主觀知識高低，如何影響品牌知覺利益與顧客滿意度，以及這兩者之間的關

係。 

四、 顧客滿意度 

  顧客滿意度在行銷實務占有十分重要的地位。顧客滿意度為消費者先前期

望和實際接受服務後所產生的差距 (Kotler, 1994)，對消費者購買決策 (Wirtz & 

Bateson, 1995) 或再購買意願 (Khan et al., 2015) 有決定性的影響力。顧客滿意

度也是顧客購後經驗所產生的情感性因素，可能會影響顧客對服務品質的評估 
(Bolton & Drew, 1991)。客戶滿意度已成為銀行業務推展的基本目標，銀行客戶

滿意度越高，其業務收益就越大 (Wu & Shang, 2013)。王永勝 (2016) 針對信用

卡的顧客滿意度與顧客忠誠度進行研究，發現顧客滿意度與顧客忠誠度存在正

向關係，是持卡人持續申辦同一銀行信用卡的關鍵因素。 

  由於點數聯名卡的潛在消費者或持卡者，可能透過網路互相交流點數聯名

卡的使用經驗與正負評價。因此，顧客滿意度對於點數聯名卡的市場推展，更

顯得重要。對於點數聯名卡的發卡銀行而言，擁有高的顧客滿意度可以發揮口

碑效應，提升發卡量與公司的資產；對於點數經營者而言，擁有高的顧客滿意

度可以獲得擴大使用用戶所帶來的龐大邊際效益。然而，很少研究聚焦於探討

點數聯名卡的顧客滿意度。故本研究將設計問項，評估持卡人申辦前對於點數

聯名卡的期望，與申辦後經驗到的實際利益間的差距感受，藉此衡量顧客滿意

度，並探討品牌知覺利益與產品知識對點數聯名卡之顧客滿意度的影響效果。 

參、研究模型與假設 

  本研究欲探討發卡銀行與點數生態系結合的點數聯名卡，在持卡人申辦前

建立良好的品牌知覺利益，是否能產生高顧客滿意度，另外，持卡人的產品知

識，是會直接影響品牌知覺利益和顧客滿意度，還是會對前述兩者之間的關係

產生調節效果。本研究之架構如圖 1 所示： 
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圖 1、研究概念模型 
資料來源：本研究整理 

一、點數聯名卡品牌知覺利益對顧客滿意度的影響 

  Park et al. (1986) 指出，品牌知覺所產生的利益是指顧客認為該特定產品或

服務所具有的特性，能給予自己的實際好處與感知上的意義，可細分為功能性

需求、象徵性需求和經驗性需求三種利益。顧客滿意度被視為公司整體目標及

提高顧客保留率和盈利的方式，業者確保良好的品牌知覺利益可提升顧客滿意

度和行為意圖 (Hapsari et al., 2016; Tran & Le, 2020)。由文獻探討可知，由於持

卡人可能從聯名卡獲得許多利益 (Wang & Farquhar, 2018)，而品牌知覺利益會

促使持卡人對聯名卡形成正面的態度，當品牌知覺利益超出預期，將使聯名卡

持卡人感到滿意並增進他們的持續使用意圖 (Liu et al., 2012; Wang & Farquhar, 

2018; Fedrian et al., 2022)。因此，本研究推論，持卡人對點數聯名卡的品牌知覺

利益與顧客滿意度存在正向關係，並提出以下假設： 

H1a：品牌知覺利益之功能性需求正向影響顧客滿意度。 

H1b：品牌知覺利益之象徵性需求正向影響顧客滿意度。 

H1c：品牌知覺利益之經驗性需求正向影響顧客滿意度。 
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二、點數聯名卡產品知識對顧客滿意度的影響 

  產品知識由顧客對於產品的熟悉度和專業程度所組成 (Alba & Hutchinson, 

1987)。Soliha et al. (2020) 認為，產品知識能讓顧客在面對選擇時更加考慮現實

層面，因此會直接影響顧客的滿意度。Noor & Omar (2015) 認為，當顧客從銀

行端取得更好的產品知識，包括他們對利益、最新產品或訊息的知識，以及與

傳統銀行之間差異的知識時，顧客會對該銀行所提供的產品感到滿意，故產品

知識會直接影響顧客滿意度。由於，目前各銀行和不同點數生態系統合作 

(Wang & Farquhar, 2018)，發行多個點數聯名卡，持卡人往往無法全面了解各點

數聯名卡的所有功能及優惠活動 (例如，該點數聯名卡確切能在哪些通路進行

累積、所累積的點數能在那個通路進行折抵使用)，因此可能產生較大的產品知

識個別差異。在此前提下，持卡人認為一張卡「不好用」，可能是源自於持卡人

「不知道怎麼用」。因此，持卡人對與該張聯名卡的產品知識便成了可能影響顧

客滿意度的重要因素。故本研究推論，點數聯名卡持卡人的產品知識會對顧客

滿意度產生直接的影響，並提出以下假設： 

H2：產品知識正向影響顧客滿意度。 

三、點數聯名卡產品知識對品牌知覺利益的影響 

  與過去的銀行聯名信用卡不同，點數聯名卡的持卡人不僅需要具有點數生

態系統之點數通路的相關知識，還需要了解不同信用卡提供的回饋機制 (Robb 

& Sharpe, 2009)。因此，對於點數聯名卡可能帶來的利益，受到持卡人產品知識

的影響 (Fedrian et al., 2022)。此外，多家銀行以使用線上辦理的方式，來提升

申辦點數聯名卡的便利性，導致銀行端提供專人服務的機會減少，也使得持卡

人可能因為主動收集的產品知識不足，未能有效享有點數聯名卡的最佳利益 

(Simanjuntak & Keni, 2022)。故本研究推論，與產品知識很少的持卡人相比，具

有豐富產品知識的持卡人將能夠更好地理解點數聯名卡的利益，並提出以下假

設： 

H3a：產品知識正向影響功能性需求。 

H3b：產品知識正向影響象徵性需求。 

H3c：產品知識正向影響經驗性需求。 
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四、點數聯名卡產品知識對品牌知覺利益與顧客滿意度的調節效果 

  由於申辦點數聯名卡之後，持卡人可能預期從聯名卡獲得許多利益 (Wang 

& Farquhar, 2018)，例如：刷卡快速集點、點數折抵現金。然而，除了銀行信用

卡可能與線上購物或百貨業者合作，配合節慶辦理活動促進刷卡機會，點數生

態系統也經常與不同的通路業者合作，推出點數折抵的活動 (Simanjuntak & 

Keni, 2022)。故雖然點數聯名卡背後的點數經濟效益，吸引了持卡人辦卡並對此

點數聯名卡產生正向的品牌知覺利益，但如果持卡人對此點數聯名卡的集點或

回饋機制的複雜性與即時性不夠清楚，將可能因為產品知識缺乏而導致顧客滿

意度下降。故本研究推論，點數聯名卡持卡人的產品知識也可能調節品牌知覺

利益對顧客滿意度的正向影響，並提出以下假設： 

H4a：產品知識正向調節功能性需求對顧客滿意度的正向關係。 

H4b：產品知識正向調節象徵性需求對顧客滿意度的正向關係。 

H4c：產品知識正向調節經驗性需求對顧客滿意度的正向關係。 

肆、研究方法 

一、量表發展 

  本研究參考過去穩定且有效的問項，經修改及調整以適用於本研究情境，

發展為本研究的量表工具。品牌知覺利益概念包含功能性需求、象徵性需求及

經驗性需求等三個構面，構面操作型定義及問卷來源參考自 Sweeney & Soutar 

(2001) 與 Tsai (2005)。產品知識構面操作型定義及問卷來源參考自 Alba & 

Hutchinson (1987)、Flynn & Goldsmith (1999)。顧客滿意度構面操作型定義及問

卷來源參考自 Kotler (1994)。表 1 為各構面操作型定義及問項參考來源。 

  問卷初稿內容經 2 位資管系教授及 3 位金融業及產業專家共 5 位領域專家

進行問項的修改建議與校正，接著由 50 名相關科系大學生進行預試。根據領域

專家建議及預試結果，修訂問卷題項及其可讀性與措辭的準確性，以提高問卷

內容效度，問卷內容如表 6。本研究使用五點李克特量表 (Likert Scale)，受測者

依自身經驗由 1 (非常不同意) 到 5 (非常同意) 選擇其中一項分數。 
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表 1、研究變數之操作型定義與參考文獻 

研究構面 問項題數 操作型定義 參考來源 

品

牌

知

覺

利

益 

功能性需求

(PVF) 
4 

做為獲得利益的動機，消費行

為是解決消費者要求或問題。

Sweeney & Soutar 
(2001)  

象徵性需求

(PVC) 
3 

消費動機在處理消費者的心理

需求，例如尋求自我肯定。 
Tsai (2005)  

經驗性需求

(PVE) 
3 

消費行為在尋求感官的愉悅、

多樣化及認知的刺激。 
Sweeney & Soutar 
(2001)  

產品知識 
(PK) 

8 
持卡人運用產品知識利用並享

受點數聯名卡的功能。 

Alba & Hutchinson 
(1987) ; 
Flynn & Goldsmith 
(1999)  

顧客滿意度 
(CS) 

5 
持卡人對於該點數聯名卡的實

際使用感受與原先的期待相符

程度。 
Kotler (1994)  

資料來源：本研究整理  

二、樣本來源與資料收集 

  本研究以立意抽樣的方式，透過網路各大信用卡相關社團進行網路問卷發

放，包含 PTT (台大批踢踢) 論壇中之 Credit Card 版及 Facebook 中之台灣信用

卡優惠討論區等等，填答對象為持有中信 LINE Pay 聯名卡之本國國人，並以提

供超商禮物卡作為抽獎獎品的方式吸引填答。共計回收 501 份問卷，有效問卷

482 份，回收有效率 96.2%。填答者以女性比例較高 (55.4%)，年齡層以 20-30

歲 (73%) 為主，教育程度以大學/專科 (72.1%) 學歷為主，職業以學生 (43.7%) 

為主，平均所得集中在 20000 元以下 (38.2%)，本研究之有效問卷填答者資料結

構如表 2 所示： 
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表 2、填答者背景資料統計表 (N = 482)  

資料 
特性 

類別 樣本數 
比率

(%)
資料

特性
類別 樣本數 

比率

(%) 

性別 
男 215 44.6

年齡

20 歲以下 7 1.5 

女 267 55.4 21~30 歲 334 69.3 

教育 
程度 

國小 0 0 31~40 歲 115 23.9 

國中 2 0.4 41~50 歲 21 4.4 

高中職 10 2.1 51~60 歲 2 0.4 

大學/專科 347 72 61 歲以上 3 0.6 

碩士 122 25.3

職業

學生 189 39.2 

博士 1 0.2 服務業 74 15.4 

平均 
所得 

20,000 元 (含) 以下 165 34.2 資訊業 23 4.8 

20,001~30,000 元 68 14.1 公務人員 41 8.5 

30,001~40,000 元 94 19.5 製造業 44 9.1 

40,001~50,000 元 56 11.6 自由業 17 3.5 

50,001~60,000 元 46 9.5 科技業 41 8.5 

60,001~70,000 元 17 3.5 醫療產業 16 3.3 

70,001~80,000 元 10 2.1 金融業 16 3.3 

80,001 元以上 24 5.0 其他 21 4.4 

資料來源：本研究整理 

三、測量模式分析 

  本研究於測量模式階段對問卷量表，進行問卷量表的信度和效度檢測。如

表 3 所示，本研究問卷組合信度 (Composite Reliability, CR) 介於 0.76 至 0.91；

Cronbach’s Alpha 值則多介於及 0.70 至 0.89 達到可接受範圍 (Hair et al., 2010)，

經驗性需求構面 Cronbach’s Alpha 值雖偏低 (0.53)，另依 Taber (2018) 建議參

考其 CR 值 (0.76)，及因素負荷量 (0.56~0.81)，因此本構面予以保留；此外，

本量表整體因素負荷量介於 0.56 至 0.84 (表 4、表 6)，所有值皆大於 0.5 (Hair 

et al., 2010)。由 CR 值、Alpha 值及因素負荷量顯示本量表內部一致性及信度

均良好。 
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  本研究的問卷皆參考自過去文獻並由領域專家確認，具有一定的內容效度 

(表 1)。本量表的平均變異萃取量 (Average Variance Extracted, AVE) 介於 0.52 

至 0.66，均大於 0.5 的標準 (Fornell & Larcker, 1981)，具良好收斂效度 (表 3)。

由因素分析結果及變數交叉負荷表 (表 4) 顯示各變數都可個別歸屬於同一個因

素中，且各變數因素負荷量均大於 0.5，顯示建構效度良好 (Hair et al., 2010)。

而本研究每個變數AVE 的平方根均大於該變數與其他變數的相關係數 (Fornell 

& Larcker, 1981)，且 HTMT 值 (Heterotrait-Monotrait Ratio) 皆小於 0.9 (Henseler 

et al., 2015)，顯示本量表變數區別效度良好 (表 3、表 5)。本研究接著進行共

線性檢定，本研究各變數的 VIF (Variance Inflation Factor) 值介於 1.07 至 2.49

之間，可見本研究量表並無共線性的問題存在。 

表 3、相關係數矩陣 (N = 482)  

構面 C.α C.R. AVE PVF PK PVE PVC CS 

功能性需求 
(PVF) 

0.83 0.89 0.66 0.81     

產品知識 
(PK) 

0.89 0.91 0.55 0.39 0.74    

經驗性需求 
(PVE) 

0.53 0.76 0.52 0.59 0.36 0.72   

象徵性需求 
(PVC) 

0.70 0.83 0.62 0.55 0.37 0.50 0.79  

顧客滿意度 
(CS) 

0.77 0.85 0.52 0.66 0.42 0.58 0.65 0.72 

備註：C.α，Cronbach’s Alpha；C.R.，組合信度；AVE，平均變異萃取量；相關

係數矩陣對角線粗黑體為 AVE 之平方根 

資料來源：本研究整理 
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表 4、變數交叉負荷表 (N = 482)  

 
功能性需求

(PVF) 
經驗性需求 

(PVE) 
象徵性需求

(PVC) 
產品知識 

(PK) 
顧客滿意度 

(CS) 
PVF-1 0.84 0.52 0.47 0.29 0.52 
PVF-2 0.84 0.51 0.55 0.31 0.58 
PVF-3 0.80 0.43 0.41 0.31 0.54 
PVF-4 0.77 0.44 0.37 0.36 0.50 
PVE-1 0.31 0.56 0.36 0.16 0.31 
PVE-2 0.42 0.76 0.39 0.22 0.46 
PVE-3 0.51 0.81 0.36 0.37 0.47 
PVC-1 0.48 0.49 0.79 0.36 0.51 
PVC-2 0.38 0.31 0.77 0.21 0.51 
PVC-3 0.44 0.39 0.80 0.31 0.51 
PK-1 0.31 0.29 0.27 0.81 0.30 
PK-2 0.33 0.29 0.29 0.78 0.32 
PK-3 0.29 0.27 0.22 0.78 0.33 
PK-4 0.27 0.20 0.23 0.80 0.32 
PK-5 0.29 0.33 0.31 0.68 0.31 
PK-6 0.41 0.33 0.36 0.78 0.40 
PK-7 0.07 0.15 0.21 0.68 0.21 
PK-8 0.20 0.21 0.30 0.63 0.24 
CS-1 0.62 0.54 0.47 0.39 0.80 
CS-2 0.51 0.39 0.39 0.22 0.73 
CS-3 0.57 0.47 0.40 0.34 0.75 
CS-4 0.33 0.38 0.59 0.31 0.71 
CS-5 0.30 0.30 0.52 0.23 0.62 

資料來源：本研究整理 

表 5、HTMT 區別效度 (N = 482)  

構面 功能性需求 
(PVF) 

產品知識

(PK) 
經驗性需求

(PVE) 
象徵性需求 

(PVC) 
顧客滿意度 

(CS) 
功能性需求 (PVF)      
產品知識 (PK)  0.43     
經驗性需求 (PVE) 0.87 0.49    
象徵性需求 (PVC) 0.73 0.46 0.84   
顧客滿意度 (CS) 0.81 0.48 0.89 0.89  

資料來源：本研究整理 
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表 6、構面描述統計與因數負荷量 (N = 482)  

構面 衡量問項 因素負荷量 
品牌知覺利益 

功能性需求 (平均數：3.97；標準差：0.59)  

PVF-1 我覺得這張點數聯名卡使用上會提供我許多功能。 0.84 
PVF-2 我覺得這張點數聯名卡會提供我良好的服務。 0.84 
PVF-3 我覺得這張點數聯名卡的點數回饋會符合我的需求。 0.80 
PVF-4 我覺得這張點數聯名卡的點數使用起來會很方便。 0.77 
經驗性需求 (平均數：3.97；標準差：0.58)  
PVE-1 我覺得這張點數聯名卡的卡面設計會是我所喜愛的。 0.56  

PVE-2 
我覺得這張點數聯名卡多功能的使用設計 (如：結合一卡

通) 會是我喜愛的。 0.76  

PVE-3 
我覺得這張點數聯名卡推出的各式創新行銷活動 (如：每

月指定通路提供額外回饋) 會是我喜愛的。 0.81  

象徵性需求 (平均數：3.73；標準差：0.55)  

PVC-1 我覺得這張點數聯名卡的形象會是我認同的。 0.79  
PVC-2 我覺得這張點數聯名卡會符合我當前的社會地位及形象。 0.77  
PVC-3 我覺得這張點數聯名卡的發行理念會是我所認同的。 0.80  
產品知識 (平均數：3.88；標準差：0.62)  

PK-1 我熟悉這張點數聯名卡的使用通路及權益。 0.81  
PK-2 我熟悉這張點數聯名卡的回饋方式。 0.78  
PK-3 我熟悉這張點數聯名卡點數的使用範圍。 0.78  
PK-4 我熟悉這張點數聯名卡點數的使用限制。 0.80  
PK-5 我會主動去了解有關這張點數聯名卡近期的行銷活動。 0.68  
PK-6 我可以提供他人有關這張點數聯名卡上的使用建議。 0.78  
PK-7 我可以比較出不同點數聯名卡之間的差異。 0.68  
PK-8 如有需要，我可以提供關於這張點數聯名卡的改善建議。 0.63  

顧客滿意度 (平均數：3.75；標準差：0.52)  

CS-1 我滿意這張點數聯名卡所提供的相關服務。 0.80  
CS-2 我滿意這張點數聯名卡的點數回饋。 0.73  
CS-3 我滿意這張點數聯名卡使用上的方便性。 0.75  
CS-4 我滿意這張點數聯名卡帶給我的形象。 0.71  
CS-5 我滿意這張點數聯名卡帶給我的社會地位。 0.62  

資料來源：本研究整理 
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四、結構方程模式分析 

  偏最小平方法結構方程模式 (PLS-SEM) 是以主成分為基礎 (Component- 

based) 的估計方式，不限制潛在變項的分配的多元常態性 (Multivariate Normality) 

(邱皓政，2011)。此外，PLS-SEM 因為具有更高的統計能力，經常被用於探討

新的理論關係 (Sarstedt & Mooi, 2019)。基於上述原因，本研究以 SmartPLS 3.0 

(Ringle et al., 2015) 進行路徑分析與假設驗證，採用 Bootstrap 5000 次重複抽樣

法 (Chin, 1998)，各構面關係與假設檢定結果如圖 2 所示。 

  研究結果顯示，顧客滿意度的 R2 = 0.58，顯示其可被品牌知覺利益與產品

知識解釋的程度為 58%，而功能性需求 (R2 = 0.15)、象徵性需求 (R2 = 0.14) 及

經驗性需求 (R2 = 0.13) 可被產品知識解釋的程度分別為 15%、14%及 13%，顯

示本研究模型具有一定程度的解釋能力。銀行點數聯名卡品牌知覺利益的功能

性需求 (β= 0.33, t = 6.75, p< .001)、象徵性需求 (β= 0.33, t = 7.56, p< .001) 及經

驗性需求 (β= 0.19, t = 4.73, p< .001) 分別正向影響顧客滿意度，因此假設 H1a、

H1b、H1c 成立。產品知識 (β= 0.10, t = 2.59, p< .05) 正向影響顧客滿意度，因

此假設 H2 成立。產品知識分別正向影響功能性需求  (β= 0.39, t = 9.82, 

p< .001)、象徵性需求 (β= 0.37, t = 8.59, p< .001) 及經驗性需求 (β= 0.36, t = 8.04, 

p< .001)，因此假設 H3a、H3b、H3c 成立。至於，產品知識分別對功能性需求 

(β= 0.02, t = 0.41, p = .679)、象徵性需求 (β= 0.03, t = 0.82, p = .411) 及經驗性需

求 (β= -0.04, t = 1.02, p = .309) 與顧客滿意度關係的正向調節皆不顯著，因此

假設 H4a、H4b、H4c 均不成立。 
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圖 2、結構模型與路徑分析 
資料來源：本研究整理  

伍、結論與建議 

一、結論 

本研究的結論為以下四點： 

(一) 產品知識正向影響品牌知覺利益： 

產品知識或品牌知覺利益經常被當作自變項，探討其對使用意圖或顧客滿

意度的影響 (Robb & Sharpe, 2009; Soliha et al., 2020; Fedrian et al., 2022)。就研

究者所知，尚無銀行業的相關研究探討產品知識對品牌知覺利益的影響。本研

究結果指出，點數聯名卡持卡人的產品知識對其品牌知覺利益有重要的影響，

產品知識的高低會造成品牌知覺利益的差異，由此推論，由於社群網路的發展，

資訊流通快速且可近性提高，持卡人在決定申辦點數聯名卡之時，往往已搜尋

一定程度的產品訊息 (例如，相關使用通路、回饋機制及使用限制等)，這些訊

息轉換成主觀的產品知識後，用以評估持卡人對點數聯名卡是否滿足其功能性

需求、象徵性需求及經驗性需求，進而影響品牌知覺利益。 
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(二) 品牌知覺利益正向影響顧客滿意度： 

本研究推論在點數經濟的新世代下，點數聯名卡若能有效建立或傳遞良好

的品牌知覺利益，在功能性需求、象徵性需求及經驗性需求上超出持卡人的預

期，皆可能使持卡人在使用後獲得良好的顧客滿意度，此結果與 Tran & Le 

(2020) 的發現一致。 

(三) 產品知識正向影響顧客滿意度： 

本研究推論由於點數聯名卡集點和回饋的機制具有高複雜性與變動性，需

要足夠的產品知識才能有效獲得與使用點數。當持卡人對點數聯名卡的特性與

功能具有豐富的產品知識，較容易覺得這張卡好用，而在使用上也較不容易遇

到阻礙，故有較高的顧客滿意度。此結果與 Soliha et al. (2020) 的銀行研究發現

一致。  

(四) 產品知識對於品牌知覺利益與顧客滿意度的關係不存在調節效果： 

本研究推論持卡人對於點數聯名卡相關產品知識的累積與學習，發生在持

卡人申辦該點數聯名卡之前，故直接影響持卡人產生的品牌知覺利益，但在申

辦該張卡後，對於品牌知覺利益與顧客滿意度的關係將不會受到產品知識的影

響。但如 Wang et al. (2008) 所述，對於產品的熟悉度來自持卡人對產品的了解

程度及先前所累積的相關經驗，而專業程度來自持卡人是否對產品有專業的見

解，以及成功執行產品相關任務的能力。隨著持卡人的對點數聯名卡這項產品

知識的熟悉度與專業程度增加，會產生越用越好用的感覺，故能直接正向增進

顧客滿意度。 

二、實務意涵 

本研究發現產品知識與品牌知覺利益，皆是影響點數聯名卡之顧客滿意度

的重要因素，且產品知識是品牌知覺利益的前因。這項發現對銀行業者是個重

要的訊息。本研究建議點數聯名卡的發卡銀行欲提升其品牌競爭力與顧客滿意

度，應首重持卡人產品知識的建立。除了在行銷文宣內，明確指出該卡的使用

通路與限制，以及點數獲取與使用細則，在當今資訊流通及社群論壇發達的社

會，在持卡人實際申辦使用後，亦可透過發卡銀行之數位通路，如網路銀行、

LINE 官方帳號及 Facebook 粉絲專頁等等，持續推播該張點數聯名卡的最佳使

用方法及注意事項。使持卡人對點數聯名卡有更多的管道獲取相關的產品知
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識，不僅可以增進其熟悉性與專業程度，亦可避免持卡人因錯誤使用，導致預

期的需求未獲得滿足所造成的期望落差。 

此外，由於使用經驗也可能累積持卡人的產品知識，進而影響其對持有的

點數聯名卡的品牌知覺利益。本研究建議發卡銀行：(一)以服務反應時間作為重

點關鍵績效指標 (Key Performance Indicator, KPI)，並同時加強提供對持卡人

個人化的服務，在未來 Open Banking 的時代，持卡人的消費資料將會逐步開

放與發卡銀行及第三方業者使用，發卡銀行可利用與第三方業者合作，透過機

器學習的方式預測持卡人在特定時間及地點的消費習慣，提醒持卡人進行必要

消費，獲取最大的點數經濟效益；(二)提供全通路的服務端點，提升點數聯名卡

的服務可近性，除了加強實體分行的硬體設備外，也需要持續提升在數位銀行

的介面及運行速度，使點數聯名卡持卡人所面臨的問題，得以快速地在手機上

獲得解決；(三)面對純網銀的時代，除了穩固實體分行的優勢外，更需要加強

數位服務與分行端的連結，進行業務串連，在點數聯名卡持卡人在網路上無法

獲得問題解決時，分行人員得以快速接手，透過遠端操作或者協助引導至分行

端進行免等待的問題排除，亦是銀行業者可能的努力方向。 

三、未來研究建議及限制 

  本研究使用網路問卷作為調查方式，問卷發放平台以信用卡網路社群及各

大信用卡相關論壇為主，故在樣本上有較偏向年輕族群的現象，雖中信 LINE Pay

卡之主要持卡人及其所定義之目標客群確為年輕族群，但與實際母體上可能仍

存在些微差距，建議後續研究者除了在網路上發放問卷外，也可自分行進行實

體問卷的收集，以觸及年齡較高、較不常使用社群媒體之持卡族群。 

本研究僅探討持卡人對點數聯名卡的品牌知覺利益與顧客滿意度之間的關

係，及產品知識所扮演的角色，仍可能有其他影響因子沒有列入本研究的探討

範圍。例如：持卡人過去申辦他行點數聯名卡的經驗，是否會對此次申辦點數

聯名卡產生影響；使用不同品牌點數聯名卡的持卡人，是否會有差異；僅持有

一張點數聯名卡與同時持有多張不同品牌點數聯名卡的持卡人，是否會有差異。

這些有趣的議題，有待後續研究做深入的探討。 
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