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room) % A5 3% ig {7 ¥ 3 14 % (Hanson ,2000) -

Fle b i RRAA R A v BT ?—fg Gelb and

Sundaram (ZOOZ)E]T?@ HEHpT o
Lozt e v igfifaey > & B A R LFEF 0 AR
FU-#H- -8 IHIAIHE- > ST R
2. AN D BB RERIEF G > T s S R BT ap R L > P
TEEERETAERG A S AN P T NES A
3 APFZ U] 1 N RRI XPFZEE Y DG R R DT R

@ﬁﬁiﬁ%%’z%b@a%@%,RtﬁJ$%$@%wgﬁﬁ§m

FRBEFFN o
4. % bl bRRORRERIETY A FTEER DL AR e ol T
B G eni R T o F %w—ﬁgﬁw’;ﬁ,&ﬁxiﬁ LAEEH s AhE DT G &
Liand

SR RE T M LR S Bk % AL B ST M e i |

(Tanimoto and Fujii, 2003) - @ © it d & i $o A2 TLIIR 45 %%’r} S ]

S P EE L 2% ) —'“ﬁi?t@@ﬁé,ﬁﬂp\?g’ﬂ%?ﬁ;‘;‘ 2 A
Mo BRI ARG 0 TG AT o 3 kkR(Herretal., 1991) o
o8 FTALHE

R A FTA T ALSEL A



asset) ~ & ¢ 37 A (Monetary asset) - 2 & 2 chavis(Knowledge) ~ 4 % B % (Personal
relationship) ~ $#+(Skills) & (Chiou and Droge , 2006) -
FABEME AR S AL EXAFEL T AE > FIA v S HERRF D
%

i df 1 2 F) b wh e g 3 (Joshi and Stump , 1999) © Flpt fu 7 sk T A
=+

»

é*@%iIH%%%é&émﬁﬁ@w¢gmMﬁ¢@aﬁ‘,
AR ek L ERDE B RS T}“? RS EEy. 0 S
Fo # FIL R BB FTARLT T Eiflﬁ%i)i’ ¥ # £ MF (Williamson, 1991 ; Chiou and
Droge , 2006) -

S RRBEBTOLBETA

BAR AR ERROEEERF VNS BETAZE L > B LA E BT

ARETEERS DM G RRA o RRT(007)F 4p§ #2E(C20) 5 b 0

—N

FrREH g 28 R MR fn e 2 B RTA - M E T - BRH
FOER o RARY VAR Y Ro BAITI IR RER ARG

=

«"”ﬁ*‘uf‘H‘é«IﬁfﬁT& i g frrE 2R B ANE
2761 M EXEFERFTA D
LERTARER o
LR PR R FEHORF ORE IR RE e A
RERITRFR/EFEERIFFEIEFE VR -

’g

{rie FEEFACIRF e 5o R el g st
o E o mAEBIAE R .

U R RE PR LIRE TR S e e fRend MR 04
o miEHE e

EE YN WA ST G GIRBDE = 2B -




il Cal E S s A ) S 5

B2 el |G R R RS M R ocE A i

\-\'

RE (R =2 )22 oM G FiRCREmy 4 o3
B e FRE LT Ry GRESFREY
FooRLS REendThe s B My 2R ERERE
bk FEHETIA R AL T e TR R R

iFeni v+ i 0 g EE AR FARET]

o8 LMY AR

WE LS FR BEME SR AT L AR S A S M55 1

% (Heskett, Sasser, and Hart, 1989)> %]t > ‘e #- 5% = = 5 R P o Hend & 38 o
gt #k > Reichheld and Sasser (1990)sr#7 3 { 4p 1 @ % — B £ Foic & 5 8 fg £ i
FiE 5% 0 -7 BT 25%7F] 85% B AR o d LV v BIFEL A RFHE
PEE RBE 2 P UM A AT A fEAEL SR

B ¥R LR 0 4 F Fishbein and Ajzen (1975):% 5 RER AR A4n i 7
FHF- ASDLRMS o THE EF Ve PRI F 7 5 HE & 4k - Morwitz
and Schmittlein (1992)~ 4p 1 PE§ RAFATERIN 7 H AR 7 5 SO REGDIIRIE B -

-4 > 4 Selnes (1993)z5 g F £ LA LR A RAE] A5
PRAxeng T 20 R B 0 TRE L HPRGR 0 12K 42 R o Daugherty,Stank and
Ellinger (1998)z% % £ LR BR & F2AE £ — s 7| H et Bldof A 2~ R &
FRPFUERPAY FLRFFUERPEE A TR kg gL LI
“E 4 4 & - Tsiros and Mittal(2000)#% ! £ FERFFEAE E B £ 2 - 500 4 REER
2 ¥ s {4 - Davidow (2003)4p &1 £ MLF &R A3 AR M-t m e OiE 5 - 1R 3F
FR¥YZ-ARNT il AT AN ARLBE IR Y FEFIRY AR

E\;Fijﬂl"—"'ﬁ‘fii Eﬁ*%\'."’?f%' fElt ’ aglﬂ'?;ﬁf’ﬁé-ﬂﬁﬁg_% o
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A

$ N B

- S FRIOHF SN R FH LR

@ﬁKwanm%ﬁmaAEHWiaﬁ@ﬁﬁﬁé’%ﬁwﬁiﬂﬁﬁ?
* IrF;i‘k(aware) B k4w i A 2 2ag(interest) ~ 7 % ¢ i {7 3% 7% (evaluation) ~ 38 *
(trial) » 313 {& <ngi * (adoption) - Porter and Claycomb (1997) 45 &1 » % i & fit
LA TR ER > A& A LMY 75§ 7 s S (Dodds et al,
1991) o b &% @ fp R Az (Berry,2000) 3 1 & fFik  H Y i LR
(Brand awareness)—+ 4k 5 i% _AIETA % - # 38 > T £ 3 § F#H- S0 F &ok
MR o BRI LR? WM R R Y ARl ol enR o FR IR A
oA R R SR 4 o AU el ok nE g il B 2 R i (Keller, 1993,
Keller and Lehmann, 2006) -

Samiee (1994)3 T f § H o #H7 L REDE S §FHAFSFTLAS
MPE S R A S RT i el e a0 Albaand Hutchinson (1987) 3 %
ARG AR A R FERY Ry R g2 e TS § T
R4+ e Vazquezetal (2002) 4p 1) f F g @ @A W g ehd 0 A L6
WELIBFEWF SONE o - a3 o ForhE T S ErEaD ) g
—'}t{* — A Sl ER AT F i E Y AT 7 e £ (Shethetal., 1991) o ik 5
Kwon and Lennon (2009) =7if » F1 5 & i % “ﬁ‘ e A A > LT WA R
S (T EJEfEL) FRT ORLEERTN L R EOE S FlE R AT
ATEHEMRAT LR F o F R R ] B3 4 R e - 2 Orthetal,

(2004) 5 i# - 3k g‘f;}i'%’:—gﬂ’z&é% ¥R A FTELEd LR AR A S

AP BT I E VAL P H s 2 e T R
FEHPA RO o B - W] DR e R - R

S|

BHRE T L 2 T B RS iﬂ‘?z%‘ﬁgﬁﬁ EALE g o

HL: JfF d danFaEd s 2 g8 (HF &S0 wae i § ) Pl
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fecE 3

(?é‘

P en B AFELL oo d BV R

R EAS T CHEE LS.
A ST

rT

G M4 S 40F 4 A

‘m}

S S AR ) . e
BRSO LR DG TR %4W’Fﬁlm%¢ﬂ¢W2%w’ﬁ
R MR T L RPRE LF R AR 7 R 4 8 e £ 42 (Srinivasan et
al., 2005) o = b > PR IR T a0 PR il 2 TR ELEE 0 R T R EF SRR
SRERH- M FRR > RIRS 5 PR B 48 2 LR (e.0., Celsiand
Olson, 1988; Petty et al., 1983) o &l4r » 4 F B4 B R BI&H 3 H § HE &(e0.,

R ’Ja ’

e

Hpapih)d 2dimit s - 2 g P T A E R O A R
REASH 0 2R ERFERRFREFTRa o NONR R F AL B
F R - WA St AR Y R SRR AR W
NPE R BT BIRRATIEOPRE SRR R o Ft g S S RE R
FERS LD 2 QERMOFTA FLT IR R F I ER VA
PR FF I TAE RS LLFARMEER > R Ry oS 2 L
RALE O RPERE Y H LR X TR R (Cameron, 1999) - F]yt - ik d5 AIETA
BMEARAEND 2  RNIPPFRFPBEE-FEAFOFT M L 4ef rad MK
PR AR RILFS A BRI P R HHASOET LR -

P RREERTLRARE TR R F AN R ek 2 iR R
W AR MR R LR ORF L F AR R F AR YRt
(Srinivasan, Park and Chang , 2005) - & ** & 548 4 & & i §les i) 7 HEEE SN
SR PERG P VR SR RTE > B R F Y AdEE A ST e
fepE o JOE S A AU G R RS o R H b &
FF o wAF LG SR TLRAR  TALEFLI AL J R FEERLT
WIOH & AR I & 17 D BERACT

H2: f f5 ddenFaed 2 g1 (HF &SR i§ ) PIEML
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CE AW A SR
FRABS AT F 0 T A - R T RFF o A ST REMES
PERZRDEMIF R §FAPE F B E 5 TREL A BRI bl RF
& A FAvR T PR AR VNI SR R VR
LS O BECSRFENE FIYURFFIUEEREANRF P23 22 A4
R R SR R E I v o m 5 (Electronic

word-of-mouth) & < i ﬁ EARL > U TR A ME RS AL R R —
(Chevalier and Mayzlin, 2006; Gruen et al., 2006; Henning-Thurau et al., 2004; Litvin

etal., 2008) -
Kimetal. (2005) 4p &1 e 3 5 F 7 5 ¢ 0 Fl5 S TR chFF Rt

%ﬁ%%%ﬁﬁ%$E~%ﬁ?ﬁ7Fﬁ PEHGMER R SR TR

Salametal. (2003) { 4p ) - F &2 L% i B Aﬁ R P T Fehr T Tk
Beem e El o 7 REERIR § F o bl4e © Bhatnagar et al. (2000) % 3.4
BLREd 3 H 0 SEFE TR

B Fooi&RFIAN GE R H DB RIS
i I KA —%"fl”x’b B ERY 7 G EE g >R R 32 (Chang
and Chen, 2009; Featherman and Pavlou, 2003) -

FHITUER GRPFEHAEOASLRRY T PR RRE GRS
BHKAR S FEOERERRG v A FRET oﬂiﬁt’?i}i’“ﬁib/ﬂ
FHEL O EARELG HE2 R SR P RY R FE IR T
BB FR LIV RT L ML AR TR P IR g MG
PR 4% en% £ (Gruen et al., 2006; Hennig-Thurau and Walsh, 2003) o ¢ *t i g, %
= ix,?mg\f_' Vs A - o AR —‘%{;‘Lﬁ_’rﬁﬁwf A KRGS AR T
T ReADE Feod JLF o AERL AW Mg Y > B AUCHE BT

23 AF &b EEh g pag o e Al 0 & LES TR TR S
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R g o b kg 2 e ol o 2 AR & oo E (Chevalier and
Mayzlin, 2006; Dellarocas, 2003; Henning-Thurau et al., 2004; Hennig-Thurau and
Walsh, 2003; Litvin et al., 2008) o gt ¢t » iZdt v pp -7 e FHEZ LY DAL
FRNAL G AN P ETA SR Fl A Y B 2tk (Halo Effect)m #-2 45 2 % &A% 4%
BH PITFTAS > REAHNMASLALC R E A AL L e oy
(Gruen et al., 2006) -

H3 1 if § F M enn o v Al g 5 (EAE 2185 % 1) 0 RIes 43 -

Lol b @40 2 = AT 0 B § W 0 ) F O RGE ik i
e gAY FE AR ER 2 BEEYF VAL > VR AT
B amLATA o TR SR S ARPIRTY > H IR E

ZEBETHT AR R A EMERABIA ek L LD X:T»;uf,&
PadFiu fffﬁﬁ?iﬂ'%—%"n‘: TOBFA T2 TAEYaGRIR o B RFER R
FhAPNESTE ARG RENER PSS TR L

Hennig-Thurau and Walsh (2003) iz #5304 3 #4280 > R v A f i
VP HEP ST AR S SHF R R T RSN G G
RRSGERTRAERE > GEFTATI S RMRTAN 2 RF A RTLG R
ES PR L2 AR RS S8 LSS R S EEERNE S LY 1
2 ih e A FIU g AIETA 058 chi 5k 0 £ 05 MUdfans & > 3R PR B H
BRE R oaRTL EET SR - R - L b o S e ant 4 - R P
FURRRBF AT EA AL R R L TSRS M%)

FHURECRELLFHE R SR

AP E AR RERIEREET LR F o Mg @3 (Hanson, 2000) o &t

e i3l B BRSO T g S MIcT ARG 7 PRI BREFRTEY

N RGE FRAEE S F MR AN SO S TR ER T B R
ol R R R FAAVDERFP S ATE o g b R T S
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PEieRr § o) ok g B #1415 45 (Maxham 111, 2001;
Singh and Wilkes, 1996) » = # 5 i}’ & 335 L3 b "& P > ° M WA R L
pEm b % (Arndt, 1967) o sx 5 8 f e v A L R 0 R R R RC) o 1
ROEEAL B 1B = s i?if“i”;“%z%’é'iﬂ’?f-‘ﬁ CRFERLEET LR H

L #2549 hE & F] & (554 F, 2006; Gruen et al., 2006) °

Ha: e e Mg S (ERABF A FH) MERIHES

B LIRS TR S N
Z

FEHREERY ¥ AL RS

ik

HWip 2 b fAmghape ST
(Mahoney, 2005) » @ #i3} en& BF A »vEF AR R B> MF L Fam@m - 4 €8
FRE - FEF-2HRLFEFL MRV FUFTANFEL P LARFER
EBE > FPr L AEERTAMR EM P F R & d 3 a2 5 (Chiou
and Droge, 2006; Chiou et al., 2009) > &j4r @ 3 * + ez 1 & 8L ~ o7 o 7 i 7
TARERPE AR %‘éxi'g i Al e B R BN R BT A A GuE o (Kivetz
2005; Kivetz et al., 2006; Wirtz et al., 2007) -

AT RPUFFLEEL] 2B BT A KA
B 7 A48 % (Chiouetal,2009) - F]p* » iy 5 T REF AL BB~ F 4 > 43

* A

5 B PRI ehAe A

Rl

HEFFRAIIRBERLEDE K %ﬁbﬁ.ﬂ i :
BB G R r vk S TR F Y Ak b LA G R - AR Fremail
FEECAEERY FEY RD G EE AR oRE > BERRT EF AP
FEE 7 TR JoALFE IR iR o BB A TR DRIERE 0 8 A
BB RTA RS - BV R TURE 122 B BT A RESIR
BT LR A k(e

HS: W R A B~ B BT AL 5 > RIPRE 43 -

&
e
P
W
pas
o
(%
|
(w
=|
=

EAER R Y I i1 Ca
23



BAVE TR 3L B bk UV LR R RS A 2 E A ET
WA kR TIURE RS FREN T A R aecE o BT R
B> h3 s B ik 482 L PR R (Chiou and Droge, 2006) -

4o - r.,%frr.:}p‘% ]i:«‘L—YAHOOVi: @;}p% u; B J‘—[% 1 —k j\/ﬁk % %
T A ER AW A vniER 0D ZHEER § D I T
FoMR BTSSR R E PR RR > B U]
f g AEE DS @ﬁ%ﬁ&&# BoOFAA AL FRAFREAKE

B R § B 03 YAHOOH B4 f T 52 b hil iy
e R EGREREL TR HACT I A A RZEBIAL T oo
A

B R 6

% ¥F & 3§ = oikre g 3% (Joshi and Stump, 1999)  F A& & B ¥ AR S gk 2 A en
~ #6477 (Dick and Basu , 1994) e RFZE = & BFEA S X F 5 L1 F HRHE
A~ ERF A B hagh s AR 5% (Chiou and Droge , 2006) ; X &

s YR Atde A S BER 2 E N (R iR, 2007) -
BOREEHE G RRFRE AL A A Plgas By B H5

B BT ART T R § % % (Retention) (Chiou and Droge , 2006) « ]y 1

Hm o W RFFTBALEBRTATGHBEI L e ek R wi A h . gERE

B ke e £ TR R T A o

.~

ﬁ%kﬁ’fgg%ﬁ%5$%ﬁﬁ$i,gﬁgjm@ﬁ%g%%g4,
g7 e k) % o & 3% & (Shapiro and Varian, 1998) o gt ¢ > B 2 € iEBrp 2 T A
L € 4o - 3 » s (Gwinner et al., 1998; Stauss et al., 2001) » 4ept - % > § =
g S hl R KT BT o 5 PR > AP EDIT - BB

HE: i 3 % At~ chh BEAR S 4% » PILHAAES -

w o~ F B PR R

{245 Zeithaml (1988) » it i A % + #0258 IR emE Y B2 0 B
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SEE L ERER LS S S E L SN 1

HRLI EERREDRET /ﬂ ?’ "ﬁ A T LR R P ar K’% G s p g

4

IR RAj AR o R Y g f R EARY TR B
fri 3 & £ E(Cowlesetal.,2002) » 7§ F B ER 2 52 LF G EFRL
(e.9., BER Y My EF T J1enF K)o 407 #rit > Swan and Combs (1976)z% 5 &
AT s e Tt o 5 A < #F 0 — B E_ 1 £ % »x(instrumental performance) » ¥ -
® 8_% 5 »x(expressive performance) : iz#g»c* H_ & K974 4 e @R 5 it
e % A R R MR TR F A AR E B F PR
LR LB ¥ e 51 & K2 — At ey (Babinetal,
1994 ; Sweeney and Soutar, 2001; Sheth et al., 1991) - F]pt > & = 4 F pEir »c F
(Utility for E-shopping) s Bl #-% € ¢ gt R 4F 3¢ o

H s R 2 B cnfp e 30 2 — o I BRIl R d
@ = 2 (Bridge and Florsheim, 2008) - Inman etal. (1997) #= 7 # R : £ FEF =i}
AR W R EHAES RBPOF RS AR A0 A S Fonant il
EESR i Wﬁ%%&@ L& E R FPRAF A &eoaedf § @478 5 (e.g., Cronin et
al., 2000) ;4% 2 > FRRES T B BRES (R PR E R H g

FREFMETY > 25 4T i

"M

pbeRRAE  PCRIOFSIE BT MY R B E R TR A Rp AL 2 RF

B & Ao e E (benefit) 3 @ ende i Bk B R K

~=l
>
e
i
am
=
~~
N
@
—
o0
)]
3

¥R ;ﬁmﬁﬁmgﬁyi’g 0 ¢ 3§ Ao g (bde L A & A A&

%
(%
A
A
=
E-2)
N
N
3
"
ﬁ
|
=
el

A) g e AR L 0 £ H R R %
HA R X T R E R 4 R R LA
,LLL b *Q%E‘KE (2006)1?77%,‘!:, y o} {FE [had: I_p_ = j\m)‘L ,\ v (‘E" 3 f‘}

RS ARG E) A FFT RGO FIND 0 R ST F KT
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(% 29, 2006) 0 AT ReRLMEP RF AR TREG D1 EApE S A0 T oKk BN
B { Famnd ) F T g RRAES AMEE A > FL A

Hengfpd b 4o P T ER e Z 0B > B Ko Hah B E ok F A AR o -

Ao EARF AL PES A LI TR BT EEERS AR R
EmEA ORPEZEEM G AT R DNEX AT

H7 i f o f i 25 45  RIERTAAS -

26



N
p

Ji
e
ht|
¥
-34\\\\5
b

\_

BT RS T B R R D RREDLEIRGEE 74

1
1L ¥ FaEiBr BLEG v (R FMTLRE CRICH S TAL BB K

AR
=
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_
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PR 2 EFHRE ARF T e TR b 2 A E o F
A FTRIEEFLACFRLA WS AEE PR 2 A) A BB R BT LR o T
SRR E RS A RRREY F7 o KFR SRR R TR L KA
RREA X7 ARt eRt P2 D EEA PR EAEF o

p
< FEVAD it 3d & T4 > 25-34 foarz B A 5 R Raphdr cnd 4 %3 o 2 )

\\\?{r

WB X o R RS 5 TG 76.1%@ ¥ RELpEI 0 L5 68.7% 0 11T

)

oR 2R VS B 23 EHEE S 0 ik 31% o

%) Y

g 3

43%“

i

AP TN E AT PRSP PR RRE Y £ G TR E
2R i R R AR e v BT BT MO e R E ok
ER ko FRATA S AE FRB G S R B B AL £ R B P 6 e

RS =R T R R e N I R S A
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£ &TT?;R A G 2T AcR] 3.2-1 FTon o

@1021P;L ’]‘]&ﬂ

5z % REEE
AR S - Blphmmeuif § FOP L7 @ % iy > £01HiT- S

PR R R R G B S% AR SBHEE 0 0 R

hrE & LR S om0 Keller (1993):n % @ 2 RE W 7 g hieph e i
SR E R R G M 0 F PR T R R T LA i 4 o Keller
LR LR A 53 B+ g o & s](Recognition) & 549 v 18 (Recall) -

RIFESEMTLRE ) B 7S BT TR RKIRNA o § A SRR
WA S HUR R R e P 2 a4 (Keller, 1993) 5 Bl &
BHFR SR AP LR R BT X AV RRRE R o TR
;%‘—g{ Bzl L E(Cue)r 3 B A isfhy 2R s bl B o g w
f(Recall) T & & ffF LA &4 W T o § Feedly avw BAziz a2 i 4 (Keller,
1993) » + E A5 b i BT Bt S R F  FER P FAGERY FR - AP
Pp b R IE LS G A IR ﬁjﬁ?ﬁi&_ﬁr?ﬂ?&w {8 f}rié_r‘% ¥ 18 4ok 3.3-1

FERRAIBELZ JEFRLIETIRL -
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% 103-1 ZM & R frE 78 P

]

\\\?{r
ol

o &

SRR S B E R ek v F T RIE

Mo QAR A AR S kY o A PR A E i TR e
B QAR E R R e sk b R (bl R R ) PR
M| QUE AR I TR AS Ll v R R e

| QU IR b > A 6T BAiE R o
W | QU HE B S erbiprt 0 ROV R B s liie- Too
QAR FATE Ag PRI BZRSHRES -

S FABRELGE
P EERBEE TR RTA ML G TRBMI AL Yk P
HAARES gHMSEYA7g -T2 BHTA > {#HLLEPFREK

% ¥+ g = A (Williamson , 1985) - Chiou and Droge (2006):% 7 &% % #% B
BrEBFTARFT IR A EET LA B kE 2 0 F 4 F A (Physical
assets) ~ & & § A (Monetary assets) » #v @ (Knowledge) ~ # + B¢ % (Personal
relationships) ~ $£#w(SKills) % o d = Williamson «BL2E ik & Re i 2 P 7 1 7 A ik
FToroaprha? b BFALLS ZEVTA » bl N EFEF H 4 @0
VIR mRE s HeW e BT AW N LE 9 SRR Y § Lk
3L F]p* Chiou and Droge (2006)# 3% i 7 4 ¢+ 633" B B A codp 4 L0 A ?
S P FERLA Aenk JHE AL v ¥ o AFF % $ 17 Chiou and Droge #

ROERFRANE Tob @I AL RBp o SEATEVHET T ok ik
BME o Rk 1,‘;&—\,%@&%.»4}#@J EREFEERBFTA > 4od 332 7

T ofERARAIBEEELZ dAFTRIAIETIRA o
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% 1032 F AL BILirE A p

v 54
Qipdr A | H s sty TREERIPFF A R EHKT -
QiipdrA 4TI H s P ek ARARFF IS S £ > B2k
AT Mo Chiou and
Q: e P H & ek FRICRS PR A A F F £8Pk | Droge
P~ M ARF T | AR o (2006)
QE# I H i Fpl e N ER I F P /ST TR o
QEEEEIH b ezt ¢ T8 FEPETAFERLE -
I RIT AR

Thorsten Henning-Thurau et al. (2004)3% 5 i % —ﬁésﬁ,ﬁﬁf&fﬁ s HOB WA A
REDEETALZ I GG DR PR FEHFLAMEF) PR LS

|

+ v m o @ Hanson (2000) 4% + v B cdhig AT 0T

1B oA 3 i 4 R
S dg o A& SEET 0 R % ¥ e (User groups ) ~ £ F 20 L H IRGE

(E-mail list service )~ %t _+ #3 (Online forums)~ 2 % » © % #5343 % (Industry portal

discussion areas) % #§2 355V & 7 @3 o AF2 3 4% Thorsten Henning-Thurau et al

T A EHansone A FERFARFER o o FTE R R LT BE R Ardk
333 d AFFRAIZEF 2 F R o
% 1033 st v m@?i‘_ 5P
FFB IE b;(;;‘; QIEJ\_
QA ¥t t FiEF MAHP Rbenl 5 33 P & LATH o
QBT A K it B A I E RGBS (LR
Thorsten

E A, s s LT -

A Henning-Thurau
Q‘/"\' '# "+ l‘}k‘&%'—} —Jﬁ}@i—b’ A #Q’-}:‘%‘1A‘ ’N&Jﬁ' }k—vé:, . Et al (2004)
Qi THEE R FE AEERG P TR P EREREAR :
-,*/E' |§l§iﬁ_i B oo
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T o~ AT F 2 R

R E L o A v pRF A RO R RIES kg b Cowles et
_-k

al.(2003) 1 EE T F AR L B B B K PRI D AL F (5 b

)

BT RYE e AT HFFRERRE DL S A BRI T
fomeg o i BB 35 0cE mBd e § AL IR 0 £ L

ot o E R EE = (Overby and Lee , 2006) » # ] @7 i kg :
MR R & ((Zeithaml |, 1988 ) ~ & F b W ) ¢ <l 4 (Jarvenpaa
and Todd , 1997) ~ & 4 5 (Teo , 2001) - H =t E4FH 2 H B - $F30F L HH E
Overby and Lee (2006) T & » ¥ 5ok 23cF frdf e FER=% > 7 i LHTHF &b >
B OiTA Ao BT PN L AT AT W% | 9% 4% (Westbrook and
Black , 1985) « %4 § § M e fFR 2 KoF#-ir & it 8 ¥ BB XX dodk

3.3-4 o 3¢ F E’nfgﬂ‘g kS )irvb._ 'Q‘_L-E'_%\ s o ?E"#‘P\?'ifljjg_#-l P\?'i \

L) 542 R
Q3% Lz b B i &7 RN R R o Overby and
Lee( 2006)
QAT WAz Rkt § PIHF SRRV R T - Zeithaml
(1988)

QAE T fa» F’“i&ié‘zﬂ&% FrEAT ARG Q- 2F o Jarvenpaa and
Qi A (7 7 ge e b Jh BB 2 N i Todd (1997)

QKB AP Ll AT o & BFF o

. Teo (2001)
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Bonjour, étudiante en MBA, je réalise une étude sur le commerce électronique. Merci de
répondre a ce questionnaire pour me permettre d’acquérir des données statistiques sur le sujet.
Répondez aux questions suivantes en fonction de votre derniere expérience de shopping en ligne.
(Par exemple:Ebay, Amazon, RueDuCommerce, Fnac, Le bon coin, SNCF, Easyjet...)

I.  Premiere Partie
Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins

d’accord 2= je ne suis plutot pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)
5 4 3 2 1

1. Les choses que j'ai achetées sur les sites d’achat en ligne peuvent m*aider arésoudre [ ] [ ] [] [] []
mes problemes.

2. Je pense que les prix des produits proposés par le sites d’achat en ligne sont moins L] 00O OO
élevés.

3. Je pense qu’il est pratique d’acheter des produits sur internet, sans avoir ase déplacer [ ] [ ] [] [] []
de chez soi.

4. Je pense que le service de livraison de ces sites en ligne est pratique. L1 OO O L
5. Je pense que acheter sur internet me permet d’économiser du temps. L1 OO 0O L
6. Je pense que effectuer une recherche sur un produit sur ce site est rapide et permet L1 OO 0O L
d’obtenir des informations détaillées sur ce produit.

7. Je me suis ravie de pouvoir acheter sur ce site des produits récemment mis sur le C] 0] 00 O
marché.

8. Je pense que acheter des produits en ligne a un coté divertissant et satisfaisant. L1 OO 0O L

. Deuxieme Partie
Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins

d’accord 2= je ne suis plutdt pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)

1. Les sites d’achat en ligne offrent souvent des rabais et/ou des cadeaux.

2. Les sites d’achat en ligne proposent un grand éventail de produits.

3. Les moteurs de recherche de ces sites en ligne sont tres utiles.

4. Ces sites permettent 1’acces a de nombreux produits spéciaux qui sont difficilement

trouvable dans les magasins ou les différents distributeurs.
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5. Ces sites offrent de nombreux services avantageux tels que la livraison sous 24 heures [ ] [ ] [] [] []

ou le paiement a la livraison.

6. Les produits sont bien présentés sur ces sites. C] 000 O

7. L'interface utilisateur de ce site commercial est facile d’utilisation et est divertissante. [ ] [] [] [] []
[1l. Troisieme Partie

Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion

(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins

d’accord 2= je ne suis plutot pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)
5 4 3 2 1
1. Je peux différencier le site que j’utilise parmi tous les autres sites. ] O O O 0O
2. Le style de ce site de commerce peut étre facilement différenciable. OO 00O O
3. Je reconnais le site que j’utilise au 1* coup d’ceil. OO 0O 0O O
4. Le nom de ce site me vient directement en téte quand on mentionne le commerce C] O] O O O
ligne.
5. Il sera plus facile pour moi de me souvenir de ce site par rapport a d’autres sites ] O O O 0O
internet.
6. Quand je désire acheter des produits sur internet, je pense tout de suite a ce site. C] O] O O O
IV. Quatriéme Partie
Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion.
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutot d’accord ; 3= je suis plus ou moins
d’accord 2= je ne suis plutot pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)
5 4 3 2 1

1. Je vois souvent la publicité de ce site sur des sites portails. OO OO 0O
2. Lors de recherches via des moteurs de recherche sur internet, ce site appara® toujours OO OO0 0O
dans les premiers résultats.
3. Je vois souvent les publicités de ce site a la télévision ou dans des magazines. 1 00 O O [
4. Je vois souvent les publicités de ce site dans les blogs, les emails et les albums U] O O 00

d'autres personnes.
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V. Cinquieme Partie
Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion.
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins

d’accord 2= je ne suis plutot pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)

1. J’entends souvent des commentaires positifs sur ce site.

2. Avant d'acheter un produit, j'ai I'nabitude de consulter les forums et blogs pour
connaitre 1I’opinion d’autres consommateurs.

3. Je vois souvent des gens recommander ce site sur Internet.

4. Je choisis des sites qui ont des commentaires positifs afin de minimiser le risque de
rencontrer des problémes pouvant survenir apres 1’achat.

OO0 0O Oe
oo 0O o=
OO0 0O O«
Ot 0O ode
0 A N

VI. Sixiéme Partie

Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion.
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins
d’accord 2= je ne suis plutot pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)

5 4 3 2 1
1. Le site propose des forums de consommateurs officiels ou des chatrooms qui me C] 00000 O
permettent d'accéder aux commentaires d’autres consommateurs sur les produits vendus
en ligne.
2. Lors de la sélection d’un produit, le site affiche les commentaires d’autres L1 ] O O O

consommateurs, ce qui les rend plus facilement consultables.
3. J'ai souvent entendu dire que les sites d’achat en ligne offrent des prix bon marché ou [ ] [ ] [] [] []
proposent des offres intéressantes.

60




VII. Septiéme Partie
Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion.
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins

d’accord 2= je ne suis plutdt pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)

1. Si je passe par d'autres sites commerciaux, cela me prend beaucoup de temps pour me

familiariser avec leurs fonctionnements.

2. Je perdrai mes avantages clients tels que les points de fidélité si j’utilise un
autre/d’autres sites.

3. 1l va me falloir beaucoup de temps pour se familiariser au systeme de paiement
proposé par ces sites si j’achéte sur d'autres sites.

4. Je ne me sentirai pas/moins a 1’aise Si je passe a d'autres sites .

5. Je passerai plus de temps a rechercher ce que je désire acheter si j’achéte sur d'autres
sites commerciaux.

5 4 3 2 1
Oo0Oogd
Ooognd
Oo0Oogd

VIIl.  Huitieme Partie

Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion.
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins
d’accord 2= je ne suis plutdt pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)
1. Aprés avoir acheté sur ce site, je recois des avantages fidélité.
2. Ce site coopere souvent avec d'autres entreprises pour organiser des activités de
promotion, telles que des cadeaux ou le doublement des points de fidelité.
3. Ce site fournit également des services gratuits, tels que 1’ouverture gratuite d’une
boite mail, blog ou album web.
4. Ce site d’achat en ligne est un lien commercial sur le site portail que j'utilise le plus
souvent, ce qui le rend facilement accessible.

5. L'interface du site web est facile a utiliser.

OO0 od

OO0 nnd
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IX. Neuvieme Partie
Cochez la case correspondante ou se rapprochant le plus de votre opinion.
(5= je suis tout a fait d’accord ; 4= je suis plutdt d’accord ; 3= je suis plus ou moins

d’accord 2= je ne suis plutdt pas d’accord ; 1= je ne suis pas du tout d’accord)

5 4 3
1. Je suis prét a acheter les choses dont j'ai besoin sur ce site. L] [ [
2. Je vais automatiquement choisir ce site si je dois acheter des choses ou des services HEEEE
sur internet.
3. Je continuerai probablement a fréquenter ce site. (possibilité élevée) L] O O]

O doe
0 b+

X. \os Informations Personnelles

1.  Quel age avez-vous?
[ Imoinsde 15ans [ ]16-20 [ ] 21-25 [ ]26-30 [ ]31-35 [ ] 36-40
[ ]41-45 [ ]45-50 [ ]50-55 [] 55-60 [ ]60-65 [ ]65-70
[] plus de 70 ans

2. Combien de fois avez-vous effectué des achats en ligne cette année?
[ ]1-5 fois [ ] 5-10 fois [ ]10-20 fois [ ]20-30 fois [ ]plus de 30 fois

3. Quels sont les trois sites d’achat en ligne que vous visitez le plus souvent ?
[ ] Ebay [ ] Amazon [ JRueDuCommerce [ JFnac [ ] Le bon coin

[ ] SNCF [] Easyjet [_] Autre

\oila, c'est terminé !
Merci d'avoir bien voulu prendre le temps de répondre a ce questionnaire !
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