
國立臺灣師範大學管理學院 
國際時尚高階管理碩士在職專班 

碩士論文 
 

Executive Master of Business Administration Program in Global Fashion 

College of Management 

National Taiwan Normal University 
Master’s Thesis  

 
 

從關係行銷看台灣自創品牌雜誌：如何創造並提升新的顧

客價值 
Relationship Marketing and Taiwan's Independent Brand 

Magazines: How to Create and Enhance New Customer Value 
 
 

研究生：黃珏萍 
Name: Huang, Chung-Ping 

 
 

指導教授﹕張佳榮 博士  
Advisor﹕Chang, Chia-Jung, Ph.D. 

 
 

中華民國 114年 5月 
May 2025



 i 

致謝詞 
 

 論文的完成，離不開許多人的支持與指導，於此，謹向所有幫助我的貴人們表達

最誠摯的感謝。 

 

 首先，衷心感謝我的指導教授 張佳榮 老師，感謝您在學術研究上的悉心指導與

鼓勵，不僅讓我在研究過程中更加嚴謹與精進，也讓我對關係行銷與品牌價值的探討

有更深層次的理解。您的專業見解與耐心指導，使我在研究過程中能夠找到方向，不

致迷失。 

 

 誠摯感謝所有接受訪談的各界喬楚。感謝您們撥冗接受訪談，提供寶貴的專業見

解與經驗分享，使本研究能夠更貼近業界實務，增添豐富的內容與深度。 

 

 感謝我的心靈導師林鳳珠老師，鼓勵我來台師大 GF EMBA。感謝 GF112的好同

學們相伴與支持，在求學旅程中彼此激勵、共度挑戰。非常感謝我先生的包容與鼓

勵，讓我能全心投入學習與研究。最後，我也要感謝我自己，ㄧ路以來的認真努力與

堅持。 

 
黃珏萍 謹識 

  



 ii 

中文摘要 
 

本研究探討台灣自創品牌雜誌如何透過關係行銷策略提升顧客價值並建立長期競

爭優勢。隨著數位媒體崛起及消費者行為變遷，傳統雜誌市場面臨諸多挑戰，自創品牌

雜誌必須強化顧客關係以提升市場競爭力。本研究以 E 雜誌為個案，通過文獻探討、

深度訪談與個案分析，對關係行銷四大核心構面——顧客吸引與深度互動、高品質服務、

信任與承諾、長期價值傳遞——進行分析。研究發現，自創品牌雜誌可透過專屬會員制

度、VIP 活動、個性化內容及數位互動，增強顧客參與與品牌忠誠度；藉由高品質編輯

內容與體驗式行銷，提升顧客感知價值；同時建立信任並促進長期承諾，鞏固品牌社群

並增強顧客終身價值。進一步，本研究指出，成功的品牌雜誌需兼顧市場定位與創新內

容，並運用數位科技與社群經營提升品牌黏著度。 

 

本研究對學術界的貢獻包括補充了關係行銷在自創品牌與媒體產業中的應用，並實

證化其四大構面，拓展了顧客參與與品牌忠誠等概念的研究範疇。透過品牌忠誠與顧客

價值的關聯分析，本研究驗證了關係行銷在提升品牌權益及服務品質中的重要性。此外，

本研究提供了在數位轉型背景下，台灣時尚與媒體產業重新思考顧客關係經營策略的具

體建議，特別是在提升品牌內容價值、促進顧客互動與建立品牌信任方面。未來研究可

探索關係行銷在跨產業中的應用，並進一步深化顧客價值的相關研究，為數位轉型過程

中的品牌策略提供新的視角。 

 

關鍵詞：關係行銷、自創品牌雜誌、顧客價值、品牌忠誠度、數位行銷 
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Abstract 

 

 This study explores how Taiwan’s self-created brand magazines utilize relationship 

marketing strategies to enhance customer value and establish long-term competitive advantages. 

With the rise of digital media and shifts in consumer behavior, the traditional magazine industry 

faces numerous challenges. Self-created brand magazines must strengthen customer 

relationships to improve their market competitiveness. Using E Magazine as a case study, this 

research conducts literature review, in-depth interviews, and case analysis to examine the four 

core dimensions of relationship marketing—customer attraction and deep interaction, high-

quality service, trust and commitment, and long-term value delivery. 

 

 Findings reveal that self-created brand magazines can enhance customer engagement and 

brand loyalty through exclusive membership systems, VIP events, personalized content, and 

digital interaction. High-quality editorial content and experiential marketing boost perceived 

customer value. Furthermore, building trust and fostering long-term commitment help solidify 

brand communities and increase customer lifetime value. The study also emphasizes that 

successful brand magazines must balance market positioning with innovative content, 

leveraging digital technology and social media management to enhance brand stickiness. 

 

 Academically, this research contributes by extending the application of relationship 

marketing to self-created brands and the media industry, empirically validating its four core 

dimensions, and broadening the scope of studies on customer engagement and brand loyalty. 

Through analyzing the connection between brand loyalty and customer value, this study affirms 

the importance of relationship marketing in enhancing brand equity and service quality. It also 

offers practical recommendations for Taiwan’s fashion and media industries to rethink 

customer relationship strategies in the context of digital transformation—particularly in terms 

of enhancing brand content value, promoting customer interaction, and building brand trust. 

Future research may further explore the cross-industry applications of relationship marketing 
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and deepen studies on customer value to provide new perspectives for brand strategy during 

digital transformation. 

 

Keywords: Relationship marketing, self-created brand magazines, customer value, brand 

loyalty, digital marketing 
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第一章 緒論 
 

第一節、研究動機 

 

 自 1983年 Berry於《Emerging Perspectives on Services Marketing》中發表關係行銷

經典論文以來，建立與維繫顧客關係的理論便成為現代行銷的重要基石。雖然 Berry主

要針對服務業提出關係行銷概念，但其核心精神——強調長期顧客關係與互動的重要性

——對以顧客為中心的媒體與雜誌產業同樣具有深遠啟示。隨後，Grönroos（1994）提

出行銷理論由交易導向轉向關係導向的轉變，強調顧客關係管理在提升品牌忠誠度與市

場競爭力上的關鍵角色。而 Hennig-Thurau 等學者（2002）更進一步建構量化模型，實

證探討顧客關係質量與行銷成果之間的關聯性，為媒體業應用關係行銷提供了基礎理論

支持。 

 

 然而，隨著數位化浪潮席捲全球，媒體產業正經歷內容生產、分發與消費模式的劇

烈轉型。此變革要求媒體企業重新評估其市場定位與行銷策略，特別是在顧客關係建立

與價值創造方面。 

 

 首先，數位化轉型改變了媒體與消費者的互動方式。傳統單向傳播逐步被雙向互動

取代（Chyi, 2012），推動媒體企業必須重新設計內容與商業模式，如引進訂閱制與付費

牆（Molinero & López, 2016）。這促使媒體必須更有效地理解、吸引並留存顧客。 

 

 其次，為了因應多元平台的經營需求，媒體企業紛紛採用跨媒體整合行銷（Schultz 

& Schultz, 2004），藉由協調一致的訊息策略強化品牌認同感，並藉數位平台提升顧客

參與（Hollebeek & Macky, 2019），深化顧客關係與忠誠度。 
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 此外，數位媒體普及亦重新定義了品牌忠誠度的形成機制（Verhoef et al., 2017）。

顧客透過不同數位接觸點與品牌互動，因此媒體企業必須在多渠道中維持品牌一致性

（Homburg et al., 2017），才能有效累積顧客情感連結並提升忠誠度。 

 

 再者，數位平台提供了大量顧客數據，使媒體企業得以實施顧客價值管理（Reinartz 

& Kumar, 2003），針對高價值顧客進行個性化行銷，提升顧客終身價值（Customer Lifetime 

Value, CLV）。 

 

 最後，顧客關係質量（CRQ）被證實是影響品牌影響力與市場競爭力的關鍵因素

（Brodie et al., 1997）。高品質的顧客關係能促進顧客忠誠，並提升媒體企業在激烈競爭

市場中的生存與發展能力。 

 

 綜合上述文獻可知，數位化轉型促使媒體業必須在內容設計、行銷策略與顧客互動

方面進行全方位革新。數位轉型強化了顧客互動需求；跨媒體整合行銷推動了品牌一致

性與顧客參與；數位媒體改變了品牌忠誠形成的途徑；顧客價值管理成為企業利潤優化

的關鍵；而顧客關係質量則直接影響媒體的競爭力。 

 

 這些發展顯示，關係行銷的各核心構面——如顧客吸引、深度互動、信任與承諾建

立、長期價值傳遞——在數位時代的媒體經營中扮演愈來愈重要的角色。 

 

 然而，儘管已有諸多研究探討數位轉型與媒體行銷策略，針對台灣自創品牌雜誌如

何在數位環境下，以關係行銷核心構面來創造並提升顧客價值的實證研究仍然稀少。尤

其，面對台灣市場規模有限、數位競爭激烈、自創品牌資源較為有限的現實情境，自創

品牌雜誌如何有效運用關係行銷策略以實現顧客吸引、信任深化、互動提升及價值持續

傳遞，仍缺乏系統性探討。 

 

 因此，本研究擬從關係行銷視角切入，探討台灣自創品牌雜誌在數位轉型背景下，

如何透過關係行銷策略有效創造顧客價值，期能補足現有文獻之不足，並提供實務經營

上可行之策略建議，協助自創品牌雜誌在數位競爭中實現永續發展。 



 3 

第二節、研究問題 

 
 在全球品牌雜誌面臨數位轉型壓力之際，台灣自創品牌雜誌因市場規模小、資源有

限而顯得更為脆弱。資金、人力與通路的不足使得許多本土品牌雜誌只能依賴小眾市場

生存（Keller, 2013）。同時，隨著社群媒體崛起及紙本媒體影響力的逐漸衰退（Newman 

et al., 2022；Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019），讀者流失問題日益嚴重，品牌雜誌亟需

在紙本與數位內容之間找到平衡，進而運用數位技術提升讀者體驗與品牌忠誠度。儘管

關係行銷策略在全球媒體產業中已展現出顯著效益，國內針對台灣雜誌顧客關係管理方

面的文獻卻明顯不足，這迫切要求從新的視角加以探討。 

 

 基於上述背景，本研究聚焦於如何運用關係行銷策略創造並提升新的顧客價值，並

藉由彌補現有文獻的不足，從理論與實證兩個層面解析全球媒體數位轉型背景下的關係

行銷效用，針對台灣自創品牌雜誌所面臨的現實挑戰提出具體且可行的策略建議。 

 

 為全面瞭解台灣自創品牌雜誌在顧客價值創造上的現況與未來發展潛力，本研究提

出以下研究問題： 

1. 在關係行銷策略中，哪些核心構面（如顧客吸引與互動、高品質服務、信任與

承諾、長期價值傳遞）對顧客價值創造具有顯著影響？ 

2. 台灣自創品牌雜誌在顧客關係管理方面目前存在哪些不足與挑戰？如何運用

關係行銷策略來彌補台灣雜誌在顧客價值創造上的短缺從而提升品牌忠誠度

與市場競爭力？ 

3. 雜誌在顧客價值創造上的短板，從而提升品牌忠誠度與市場競爭力？ 

4. 在全球媒體數位轉型的大環境下，台灣雜誌應如何調整其關係行銷策略以滿足

讀者需求的變化？ 
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第三節、研究流程 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
圖 1- 1研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

 

 本研究流程主要分為以下五個階段： 

 

一、前期準備 

 確定研究主題與問題，根據全球媒體轉型及台灣雜誌面臨的挑戰，明確研究焦 

點。制定研究計劃，包括設計研究架構、訪談大綱與個案選取標準，並完成相 

關倫理審查申請。 

 

 

 

確定研究問題

深度剖析研究問題與目的

確定研究計劃與方法

文獻蒐集與閱讀

設定訪問題目與人物

彙整資料與整理

結論與建議
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二、文獻回顧與理論構建 

 系統蒐集並整理國內外關係行銷與顧客價值創造相關文獻，對比不同產業應用此策

略的案例與成果。建立理論框架，歸納媒體與出版業中關係行銷的核心構 

面及其對顧客價值創造的影響。 

 

三、資料蒐集 

 深度訪談： 依據預先設計的訪談大綱，對媒體利害關係人進行半結構式訪談，收集

關於關係行銷策略運用現況與挑戰的實務意見。 

 

 個案資料收集： 選取具代表性的台灣自創品牌雜誌，透過官方資料、媒體報導及公

開數據，蒐集其品牌發展、行銷策略與讀者互動相關資料。 

 

四、資料分析 

 運用內容分析法對深度訪談紀錄及個案資料進行整理、分類與歸納，找出關係行銷

策略在顧客價值創造中的關鍵因素。將實證資料與文獻回顧結果進行比較，驗證理論框

架的適用性，並提出可能的改進建議。 

 

五、結論與策略建議 

 根據資料分析結果，歸納出台灣自創品牌雜誌在運用關係行銷策略上的成功經驗與

主要不足。提出具體且可操作的策略建議，幫助台灣雜誌在數位轉型的背景下提升顧客

價值，並對未來相關研究方向進行。 
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第二章 文獻探討 

 
第一節、台灣雜誌產業的發展與現況 

 
ㄧ、台灣雜誌產業的演變與挑戰 

 台灣雜誌產業於 1980至 1990年代蓬勃發展，當時社會經濟穩定成長，閱讀風氣盛

行，各類型雜誌如政治評論、娛樂新聞、女性時尚等相繼問世，形成多元而競爭激烈的

市場。然而，進入 2000 年代後，受到網路與社群媒體快速普及的衝擊，傳統紙本雜誌

面臨嚴峻挑戰，包括讀者注意力的分散、閱讀習慣的改變，以及廣告收入的流失，導致

眾多老字號雜誌陸續停刊。跨國科技平台壟斷數位廣告市場的影響，使當前新聞媒體面

臨紙本收入持續下滑的挑戰，導致營收來源日益緊縮。為了因應這種困境，媒體業者積

極尋求新的獲利方式，其中以數位付費訂閱制度成為重要且日漸普遍的商業模式選擇

（李宜萱，2023）。 
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表 2- 1台灣雜誌業市場演變表 

 主要特徵與發展 主要收入模式 代表性雜誌 
1950-1980s
（戰後發

展期） 

- 受日治時期影響，雜誌產業初
步發展。 
- 以文化、政治與新聞類雜誌為
主，如《聯合副刊》《自立晚

報》。 
- 紙本媒體是主要資訊來源，市
場需求穩定。 

- 零售銷售與
訂閱 
- 廣告收入 

《聯合文學》

《遠見》《商業

周刊》 

1990s（黃
金時期） 

- 雜誌市場進入多元發展，生
活、時尚、商業、財經類雜誌興

起。 
- 競爭激烈，雜誌數量達高峰，
讀者習慣養成。 
- 大量品牌廣告投放，廣告收入
創新高。 

- 廣告收益 
- 訂閱銷售 

《GQ》
《VOGUE》
《Cheers》《La 
Vie》 

2000-2010s
（數位衝

擊期） 

- 網際網路普及，數位媒體興
起，紙本雜誌逐漸受到影響。 
- 讀者閱讀習慣轉向網路，實體
銷售量下滑。 
- 部分雜誌轉型數位平台或停
刊。 

- 紙本銷售下
滑 
- 數位廣告開
始崛起 
- 內容授權與
多元收入探索 

《天下雜誌》

《商業周刊》

《VOGUE》
《GQ》《E雜
誌》《PPAPER》 

2020s至今
（數位轉

型與多元

經營期） 

- 數位訂閱模式成主流，紙本雜
誌數量大幅減少。 
- 採用內容行銷、會員制、活動
策展與電商等多元經營模式。 
- 關係行銷與品牌經營成為核心
策略。 

- 數位訂閱制 
- 品牌聯名與
策展 
- 內容行銷與
原生廣告 

《VERSE》《La 
Vie》《Shopping 
Design》《聯合文
學》 

資料來源：本研究整理 

 

二、雜誌內容轉型與顧客經營策略 

 隨著數位科技日益演進，媒體內容的生產與傳播模式已出現結構性變化，即時性、

視覺性與互動性成為當代讀者的主要需求。此一轉變不僅改變了媒體內容的呈現方式，

也重新塑造了消費者的閱讀習慣與媒體接觸行為，使得傳統紙本雜誌在出版頻率與內容

形式上愈發難以與數位媒體抗衡。傳統媒體若欲維持市場競爭力，勢必須積極尋求數位

轉型與價值再造的策略，以因應這場深刻且持續的變革。 
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 在數位浪潮與永續發展趨勢交織的產業環境中，雜誌品牌的產品導入策略已無法僅

依循過往經驗或以品牌歷史作為競爭優勢，而需順應時勢、洞察變局，並透過深度分析

以強化市場接受度與品牌競爭力（王丹緯，2024）。雖然整體雜誌產業呈現萎縮趨勢，

但部分具有明確定位與文化敘事能力的利基型雜誌，在轉型過程中展現出相對高度的彈

性與創新潛力。特別是在社群媒體與內容平台高度發展的當代媒體環境中，資訊傳播進

入知識平民化、內容共享化與即時流通的新階段，傳統媒體過往所仰賴的資訊壟斷與編

輯主導邏輯逐步瓦解，其在定價機制與內容價值的主導權亦隨之削弱（高芸，2013）。 

 

 此外，廣告預算的大量流向數位平台，導致傳統媒體在科技巨頭主導的廣告生態中

面臨生存壓力，舊有的營收模式逐漸失效。在此背景下，自創品牌雜誌開始藉由明確主

題聚焦、紙本質感強化與深度內容製作，結合社群經營與跨界合作，發展出兼具文化影

響力與商業韌性的嶄新媒體樣態（陳禹蓁，2024）。 

 

 傳統報刊與雜誌長期依賴發行收入與廣告投放維繫營運，然而在讀者基礎快速流失

與廣告結構性轉變的衝擊下，既有商業模式面臨嚴峻挑戰。雜誌品牌若欲持續存續並拓

展市場，必須從單一內容供應者轉型為「整合性顧客價值創造者」，其核心競爭力應聚

焦於提供多元且具價值的內容服務，並透過數位平台強化與讀者的互動關係。此外，建

立有效的顧客關係管理系統，深化讀者參與感與情感連結，亦是提升品牌忠誠度與市場

競爭力的關鍵策略（李美虹，2018）。 

 

 當代媒體消費行為已深受行動裝置普及與高速網路應用影響，大量即時影音內容的

高頻傳播成為主流，傳統紙媒因此在讀者注意力爭奪戰中陷入劣勢。紙本媒體雖積極推

動數位轉型，但僅將紙本內容數位化顯難以扭轉劣勢，唯有透過更廣泛的價值延伸與策

略轉向，方能回應市場變局與用戶需求（陳麟，2016）。這包括發展多元產品線、結合

虛實整合活動、強化社群經營、發佈具產業洞察的內容報告，甚至跨足異業合作與策略

聯盟，透過資源整合創造協同效益。 

 

 在資訊爆炸與演算法驅動的社群平台上，內容創意與策略規劃成為影響媒體表現的

關鍵因素。媒體若欲脫穎而出，不再僅仰賴內容品質，而需整合內容導向與顧客導向策
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略，提升用戶參與與品牌認同。在此趨勢下，自創品牌雜誌逐漸採取「內容 × 社群 ×

品牌」的複合型經營邏輯，將實體與數位資源融合，深化與顧客的互動關係，並導入關

係行銷機制以培養長期忠誠度。例如透過策展式內容、專屬活動與社群經營，強化品牌

認同與參與感，不僅提升讀者黏著，也創造具備永續潛力的收入來源與價值傳播平台（陳

穎琳與裴浩輝，2022）。 

 

 綜合上述文獻觀點可知，雜誌的成功轉型不應侷限於媒體形式或數位工具的應用，

更須回歸顧客價值的本質思考。品牌若能以「內容為橋、關係為本」，透過長期互動與

信任機制建構穩定的顧客關係，將更有機會在劇變的媒體環境中穩健前行。 

 

第二節、關係行銷理論基礎與應用 

 

ㄧ、關係行銷的定義與核心概念 

 關係行銷（Relationship Marketing）最早由Morgan & Hunt（1994）提出，強調顧客

長期關係的建立、維持與強化。與傳統的交易導向行銷不同，關係行銷重視顧客終身價

值和情感聯結，旨在透過長期互動提升顧客忠誠度和品牌依附（Grönroos，1994）。根

據 Berry（1995），關係行銷的核心構面包括顧客吸引、深度互動、高品質服務、信任、

承諾及長期價值傳遞。 

 

 然而，不同學者對關係行銷有不同的分類方式和理論框架。以下是幾位學者的不同

分類和觀點： 

1. Berry（1995）提出的關係行銷四大構面：顧客吸引、深度互動、高品質服務、

長期價值傳遞。此分類強調顧客參與感和品牌忠誠度的重要性，認為企業應透

過情感交流來鞏固顧客關係。 

2. Grönroos（1994）將關係行銷分為兩個層面：基礎層與關係層。基礎層主要聚

焦於顧客的功能性需求，如價格和品質，而關係層則著重於情感層面的需求，

如信任與互動。 
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3. Reinartz & Kumar（2003）提出了顧客關係的三個主要維度：顧客吸引、顧客忠

誠、顧客終身價值。他們指出，顧客忠誠度是企業成功的關鍵，並強調顧客終

身價值的維度。 

 

二、關係行銷的選擇與應用 

 本研究旨在探討自創品牌雜誌如何透過關係行銷策略建立與鞏固顧客關係，進而提

升顧客價值與品牌忠誠度。為建構研究的分析架構，參考 Berry（1995）、Grönroos（1994）

與Morgan & Hunt（1994）三位學者對關係行銷的理論建構，並依據自創品牌雜誌的產

業特性進行整合與調整。 

 

（一）Berry（1995） 

 首先，本研究採用 Berry（1995）所提出之關係行銷四大構面作為核心架構，分別為

「顧客吸引」、「深度互動」、「高品質服務」及「長期價值傳遞」。Berry（1995）強

調，企業應透過系統化的顧客經營策略，強化顧客的參與感與忠誠度，特別是在以內容

或服務為核心價值的產業中，這四項構面可作為穩定經營顧客關係的實務依據。對於自

創品牌雜誌而言，透過內容策展與精緻服務吸引目標顧客，並在持續互動中提供長期價

值，是現階段關係行銷實務的核心操作方式。 

 

 Berry（1995）提出關係行銷的四大構面：顧客吸引（Attracting Customers）、深度

互動（Building Relationships）、高品質服務（High-Quality Service）、長期價值傳遞

（Sustaining Relationships），此架構為企業建立與顧客長期關係提供了理論依據與實務

指引。此分類強調顧客參與感與品牌忠誠度的重要性，認為企業應透過情感交流與價值

回饋來鞏固顧客關係，進而提升整體競爭力。 

 

 在顧客吸引方面，Berry（1995）強調品牌須展現明確價值主張與差異化特質，以吸

引潛在顧客。隨著數位行銷的普及，Nguyen、Simkin與 Canhoto（2020）指出，社群平

台的互動性與內容傳播力使顧客吸引策略更趨多元且具參與感；Kaplan與Haenlein（2014）

亦強調對話式行銷將成為未來吸引策略的主軸。 

 



 11 

 關於深度互動，Berry（1995）認為企業應透過雙向溝通與個人化關懷，加深顧客對

品牌的情感投入。Verhoef、Kannan與 Inman（2015）進一步指出，全通路行銷架構下，

企業須整合線上與線下數據，藉由 AI與 CRM系統提供更精準的互動體驗，進而強化顧

客參與與互動深度。 

 

 在高品質服務方面，Berry（1995）強調服務品質為顧客關係的穩定基礎。Pine 與

Gilmore（2011）認為，品牌應將「服務」轉化為「體驗」，提供顧客可記憶且具情感價

值的服務過程。Lemon與 Verhoef（2016）亦提出「顧客旅程」（customer journey）概

念，強調品牌需於每一個接觸點創造一致且優質的服務體驗。 

 

 最後，在長期價值傳遞構面中，Berry（1995）指出企業應持續創造能讓顧客感受到

價值的交流與回饋機制。Bhattacharya與 Sen（2004）主張企業可藉由實踐企業社會責任

（CSR），如環保行動與公益合作，與顧客建立深層情感連結。Chaudhuri 與 Holbrook

（2001）則進一步指出，品牌若能同時建立「信任」與「情感忠誠」（affective loyalty），

將有助於顧客關係的長期維繫與品牌忠誠度的提升。 

 

 綜合而言，Berry（1995）所提出之關係行銷四大構面，在當代行銷環境下不僅未被

取代，反而因應數位轉型與體驗導向趨勢而被延伸與深化。透過整合傳統關係行銷理論

與現代實務策略，企業得以更有效地提升顧客參與、強化品牌忠誠，進而建立具永續價

值的顧客關係資產。 

 

（二）Grönroos（1994） 

 其次，為補強 Berry（1995）模型中對顧客心理層面之理解，本研究參考 Grönroos

（1994）所提出的功能性需求與情感性需求雙層架構。Grönroos（1994）認為顧客關係

的建立不僅依賴理性判斷（如價格與品質），更需重視情感連結與互動品質。此觀點與

自創品牌雜誌在內容經營上強調情感共鳴與品牌認同之策略相符，尤其在紙本與數位內

容並行的背景下，能協助解釋顧客參與感與品牌價值感之形成機制。 

 



 12 

 在進一步分析 Grönroos（1994）關係行銷理論中的兩層關係應用時，我們可以從以

下幾個方面進行延伸討論，以探討如何利用功能性需求和情感需求來增強顧客忠誠度和

品牌依附。 

 

 1. 功能性需求與情感需求的區分 

l 功能性需求：根據 Grönroos（1994）的理論，顧客的功能性需求是指品牌所提

供的核心價值，如產品或服務的基本功能、質量和效率。在媒體品牌的背景下，

這些需求可能表現為對內容的準確性、深度與專業性的要求。例如，自創品牌

雜誌的讀者對於內容的質量非常重視，期望能從中獲得有價值的信息，這是讀

者與品牌建立關係的基礎。顧客對於品牌的功能性需求通常較為理性，並依賴

品牌持續提供高品質的內容。 

 

l 情感需求：與功能性需求不同，情感需求則關注顧客對品牌的情感聯結。在

Grönroos（1994）看來，顧客的情感需求涵蓋了顧客對品牌的依賴、信任和忠

誠。自創品牌雜誌，尤其是在當前數位化快速發展的環境中，需特別關注情感

需求的滿足，因為讀者希望在閱讀過程中感受到情感上的共鳴，並且希望品牌

能夠代表某些價值或理念。例如，一本專注於環保、生活美學或女性力量的雜

誌，讀者可能會對這些內容產生情感依賴，這使得品牌能夠與顧客建立更深層

次的聯繫，從而提升顧客的忠誠度。 

 

l 功能性與情感需求的互動：在自創品牌雜誌的經營中，品牌不僅要滿足顧客的

功能性需求，還需要關注情感需求的引導。這兩者是相輔相成的，功能性需求

提供了顧客對品牌的基本信任，而情感需求則能夠進一步促進顧客的長期依賴

和忠誠。例如，當雜誌品牌提供專業、深入的內容時，它能滿足讀者的功能性

需求，但如果能夠在內容中融入情感元素，如講述真實故事、創建共鳴感、發

起社群對話等，則能進一步促進情感聯結，將顧客關係推向更深層次的發展。 
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 2. 內容設計對情感需求的影響 

l 情感需求的吸引力：根據 Grönroos（1994）的理論，品牌需從顧客的情感需求

出發來設計內容，這樣才能真正打動顧客，進一步提升品牌忠誠度。對於自創

品牌雜誌來說，內容設計至關重要。透過精緻的內容策展，品牌不僅可以提供

顧客所需的信息，還可以進一步創造情感聯結。例如，E雜誌在其內容策劃過

程中，特別注重如何通過故事化的編輯、視覺設計和專題報導來建立讀者的情

感依賴。這樣的內容策略不僅滿足了讀者的知識需求，還透過情感價值的傳遞，

使讀者對品牌產生依賴和忠誠。 

 

l 內容策劃的情感效益：具體來說，E雜誌可以通過以下方式來激發讀者的情感

需求：首先，雜誌內容可以深入挖掘讀者關心的主題，通過引發讀者共鳴來創

造情感價值。例如，探討環保生活或女性創業等議題，不僅能提供實用的知識，

還能與讀者的價值觀建立情感連結。其次，透過視覺設計和情感故事的編排，

讓讀者在消費內容的同時，感受到品牌的價值觀和社會責任感。這些情感元素

能夠有效提升顧客對品牌的忠誠度，並形成長期的顧客關係。 

 

 3. 顧客互動與品牌依附 

l 顧客互動與情感聯結：在 Grönroos（1994）的理論中，顧客互動是加強品牌與

顧客之間關係的重要手段。顧客的情感依賴是在不斷的互動中加深的。媒體品

牌，尤其是自創品牌雜誌，可以利用社群媒體、專屬會員制度、以及線上線下

活動等方式來促進顧客的情感聯結。這些互動不僅能增強顧客對品牌的情感依

賴，還能激發顧客的忠誠行為。例如，E 雜誌通過社群平台積極與讀者互動，

並定期舉辦專屬活動來加強與讀者的情感聯繫，這些活動包括讀者見面會、品

牌專屬線上論壇等，這不僅能夠提高顧客的參與感，也能讓品牌更深入地了解

顧客的需求和偏好。 

 

l 品牌依附的形成與強化：顧客對品牌的依附通常是在多次正向互動中逐漸建立

的。自創品牌雜誌可以通過建立獨特的會員制度來加強顧客的品牌依附。例如，

會員制度可以根據顧客的閱讀偏好提供個性化內容推薦，並通過專屬優惠或活
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動來激勵顧客的持續參與。這些措施能夠有效提升顧客的情感依賴，並將其轉

化為長期的品牌忠誠度。隨著顧客在品牌生態系中的不斷互動和貢獻，他們的

品牌依附感會日益強化，最終形成穩固的顧客關係。 

 

 4. 延伸分析 

 在進一步分析 Grönroos（1994）的理論時，可以探討如何平衡功能性需求與情感需

求之間的張力。過度強調情感需求可能會使品牌過於依賴情感聯結而忽略核心內容的質

量，而過度關注功能性需求則可能會讓顧客覺得品牌缺乏個性和情感連結。因此，自創

品牌雜誌應該在提供高品質、專業內容的基礎上，設法將情感需求與功能需求有機結合，

以提升顧客的整體滿意度。 

 

 總之，Grönroos（1994）的關係行銷理論強調顧客的情感與功能需求的平衡，並通

過深度的顧客互動來加強顧客對品牌的依賴和忠誠度。在自創品牌雜誌的經營中，這一

理論能夠幫助品牌設計出既能滿足讀者理性需求，又能深刻吸引讀者情感的綜合性內容

策略，從而達到增強品牌忠誠度和建立穩定顧客關係的目標。 

 

（三）Morgan & Hunt（1994） 

 然而，透過實證分析結果發現，相較於上述構面，「信任」與「承諾」更顯示出對

顧客忠誠度與品牌依附的重要影響力，此一觀察對應Morgan & Hunt（1994）之理論核

心。該學者主張，關係行銷的成功關鍵在於企業與顧客之間的信任建立與承諾維繫，兩

者共同構成穩定關係的基礎。對自創品牌雜誌而言，在缺乏大型資源與通路優勢的情況

下，品牌聲譽與情感承諾成為維繫顧客關係的關鍵。因此，Morgan & Hunt（1994）的理

論為本研究提供了有效解釋研究結果的補充視角。 

 

 在將Morgan & Hunt（1994）和 Grönroos（1994）兩位學者的關係行銷理論結合並

進行比較分析時，我們可以從兩者在顧客關係建立過程中的層次性差異出發，來探索這

些理論如何在自創品牌雜誌的顧客管理中發揮作用。以下是更深入的比較與延伸分析： 
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 1. 關係行銷的層次性差異 

l Morgan & Hunt（1994）的信任與承諾：Morgan & Hunt（1994）理論的核心是

建立在顧客關係中的信任與承諾。信任是關係行銷的基石，顧客的信任來自於

對品牌的期待與過往經驗的積累，這一過程逐步從認知層面走向情感層面，最

終進入行為忠誠的階段。這一理論強調顧客關係中的層次性——從信任的建立

到承諾的維繫，再到行為忠誠的實現。在這一過程中，品牌首先需要滿足顧客

的理性需求，使顧客對品牌建立信任，隨後，通過積極的互動與長期的服務，

將顧客的信任轉化為承諾，最終將承諾轉化為顧客的持久忠誠。 

 

l Grönroos（1994）的功能性與情感需求：Grönroos（1994）則提出了顧客關係中

的兩層需求：功能性需求和情感需求。功能性需求指的是顧客對產品或服務的

基本要求，這是建立顧客關係的基礎；而情感需求則指顧客在消費過程中所尋

求的情感價值，這一層需求更多關乎顧客對品牌的情感依附和價值認同。

Grönroos（1994）強調，顧客的忠誠不僅來自於品牌能夠滿足其基本需求，還

來自於品牌能夠在情感層面與顧客建立深層次的聯結，這樣顧客才會對品牌產

生長期的依賴。 

 

l 層次性的比較：兩者在層次性上有所不同，Morgan & Hunt（1994）強調顧客關

係中的信任與承諾是從理性到情感再到行為的階段性過程，而 Grönroos（1994）

則更加關注顧客在需求層次上的不同，將功能性需求和情感需求視為顧客忠誠

度形成的兩個主要驅動力。在自創品牌雜誌的應用中，這兩者理論可以相輔相

成，品牌不僅要滿足顧客對內容的專業性和價值的需求（功能性需求），還需

要通過情感化的內容與互動，激發顧客的情感依賴（情感需求）。同時，在顧

客從情感依賴到行為忠誠的過程中，信任與承諾的建立同樣至關重要。 

 

 2. 學術理論的適用性分析 

l Morgan & Hunt（1994）的適用性：Morgan & Hunt（1994）的理論強調顧客關

係中的信任與承諾，它對自創品牌雜誌的適用性體現在品牌如何構建長期穩定

的顧客關係中。在數位化和碎片化的市場環境下，顧客的選擇極為多樣，品牌
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需要通過不斷建立顧客的信任和承諾來保持顧客的支持。例如，對於自創品牌

雜誌而言，通過提供高質量的內容、保持品牌一致性、以及積極回應顧客的需

求，能夠逐步建立讀者對品牌的信任，進而促進顧客的忠誠。當顧客感受到品

牌的誠意與專業，並在使用過程中感受到品牌的承諾時，他們更可能保持對品

牌的忠誠，並形成持續消費行為。 

 

l Grönroos（1994）的適用性：Grönroos（1994）的理論則強調顧客需求的層次性，

在數位化時代尤為重要。對於自創品牌雜誌來說，如何精準識別顧客的功能性

需求與情感需求，並根據這些需求來設計內容，是提升顧客忠誠度的關鍵。尤

其在碎片化的媒體環境中，品牌需要在內容策略中找到平衡點，既能提供深度、

專業的資訊（滿足功能性需求），又能夠通過情感聯結來吸引讀者，從而提升

顧客對品牌的情感依賴。透過社群互動、品牌故事的創建，品牌可以加深顧客

的情感需求，並逐步提升顧客對品牌的忠誠度。 

 

l 結合與對比的啟示：這兩種理論的結合對自創品牌雜誌的顧客管理具有重要啟

示。在當前的數位媒體環境中，品牌應該在建立顧客信任和承諾的同時，也需

要注重顧客情感需求的滿足。兩者的結合能夠幫助品牌在競爭激烈且快速變化

的市場中，實現顧客忠誠度的長期增強。例如，Morgan & Hunt（1994）的信任

與承諾理論提供了關於如何構建顧客忠誠的長期過程，而 Grönroos（1994）的

功能性與情感需求理論則能幫助品牌設計出能同時滿足顧客理性需求與情感

需求的內容策略。 

 

l 數位化與碎片化市場的挑戰：在數位化和碎片化的市場環境中，顧客的選擇更

加多樣，品牌面臨著更高的競爭壓力。在這種情況下，Morgan & Hunt（1994）

強調的信任與承諾顯得尤為重要，因為顧客在選擇品牌時，會依賴於對品牌的

信任和長期承諾來做出決定。同時，Grönroos（1994）的理論也幫助品牌了解

如何滿足顧客在情感層面的需求，從而加強品牌的情感依賴，提升顧客忠誠度。

結合兩者理論可以幫助自創品牌雜誌在這一競爭激烈的市場中獲得持久的顧

客支持。 
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 3. 結論： 

 總結來看，Morgan & Hunt （1994）的信任與承諾理論和 Grönroos（1994）的功能

性需求與情感需求理論各有其獨特的層次性，在顧客關係建立的過程中，兩者互為補充，

能夠共同支持品牌建立穩定、長期的顧客關係。自創品牌雜誌在應用這些理論時，需要

根據顧客的需求層次，設計出既能滿足顧客理性需求，又能強化情感聯結的內容策略，

從而在當前數位化、碎片化的媒體環境中保持顧客的長期支持與忠誠。 

 

 綜合以上理論，本研究以 Berry（1995）的四構面作為主體分析架構，並融合 Grönroos

（1994）對情感互動層面的理解，以及Morgan & Hunt（1994）對信任與承諾之強調，

歸納出自創品牌雜誌在新媒體環境下所適用之關係行銷核心構面。此整合架構兼具操作

性與理論深度，亦回應本研究對顧客價值創造與長期關係經營的核心關切。 

 
表 2- 2參考文獻比較表 

學者 核心主張 理論特色 適用情境 

Berry（1995） 提出關係行銷的四大

構面：顧客吸引、深度

互動、高品質服務、長

期價值傳遞。 

著重顧客參與與

品牌忠誠度的經

營，提供清晰的操

作層面架構。 

適用於企業欲建立系

統化顧客關係策略，特

別是需透過內容與服

務來深化顧客黏著度

的產業。 
Grönroos
（1994） 

區分顧客需求為功能

性與情感性兩層，強調

顧客互動與品牌關係

的情感架構。 

對顧客關係的深

度與質感有精緻

分析，特別適用於

品牌經營者重視

情感連結的產業。 

適用於媒體、文化創

意、生活風格類型品

牌，強調「體驗感」與

「情感價值」 

Morgan & Hunt
（1994） 

主張「信任」與「承諾」

為關係行銷的核心變

項，是影響顧客忠誠與

維繫長期關係的關鍵

因素 

提出具高度抽象

層次但具強解釋

力的雙核心概念，

可作為關係穩定

性的指標。 

適用於品牌需獲取顧

客長期認同與信賴的

領域，尤其災資訊不對

稱或數位轉型階段特

別重要。 

 資料來源：本研究整理 
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三、研究選擇與整合邏輯 

 （一）為何選擇 Berry（1995）作為研究的主架構？ 

l Berry 所提出的四大構面具有「清晰可操作性」，適合用來建構問卷與設計分

析指標。 

l 顧客吸引、深度互動、高品質服務與長期價值傳遞等四構面正符合自創品牌雜

誌經營者在日常經營中重視的核心工作。 

l 特別是自創品牌雜誌無大型廣告資源，必須透過吸引內容、良好互動與穩定價

值來留住顧客，Berry（1995）的構面正好對應此策略。 

 

 （二）為何參考 Grönroos（1994）理論？ 

l Grönroos （1994）的理論補強了 Berry（1995）模型中對「情感層面」的理解，

提供了對於顧客心理面與品牌關係質感的深度解釋。 

l 對於本研究探討「紙本與數位內容整合」如何影響顧客參與與品牌忠誠度時，

Grönroos的功能性／情感性需求分類是一種有價值的輔助分析工具。 

 

 （三）為何研究結果凸顯 Morgan & Hunt（1994）？ 

l 雖然 Berry（1995）架構可操作性高，但經由實證分析後發現，「信任」與「承

諾」其實是影響顧客忠誠的最核心驅動因子。 

l 對於自創品牌雜誌而言，與讀者的關係不像消費品頻繁購買那樣高頻互動，而

是建立在認同與信任基礎上的低頻高黏著關係。 

l 因此，Morgan & Hunt（1994）的信任與承諾理論，提供了對研究結果最具解釋

力的觀點。 

 

四、彙整出自創品牌雜誌專屬的關係行銷核心構面（研究定調） 

 綜合上述三位學者理論與本研究實證結果，最終本研究將 Berry（1995）四構面作

為主體結構，並融合 Grönroos（1994）的情感互動觀點與 Morgan & Hunt（1994）的信

任與承諾概念，建構出自創品牌雜誌的專屬關係行銷核心架構： 

1. 顧客吸引（來自 Berry（1995）） 

 利用內容策展吸引目標族群，激發初步興趣與品牌探索。 
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2. 深度互動（Berry（1995） + Grönroos（1994）） 

 不僅是互動頻率，更重視互動的情感深度與價值共鳴。 

3. 高品質服務（Berry（1995）） 

 將服務品質延伸至內容品質與讀者體驗的整體設計。 

4. 長期價值傳遞（Berry（1995）） 

 在品牌定位、內容產出與社群互動中不斷提供價值，維持顧客黏著度。 

5. 信任與承諾（Morgan & Hunt（1994）） 

 為上述四構面的核心支撐力量，決定顧客是否會長期留存與主動傳播品牌。 
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第三章 研究架構 

 
第一節、研究架構 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             
圖 3- 1研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

 本研究以台灣自創品牌《E雜誌》為案例，探討其如何應用關係行銷理論（Relationship 

Marketing Theory），特別是 Morgan & Hunt（1994）與 Grönroos（1994）所提出的理論

模型，來經營顧客關係並提升顧客價值。研究聚焦於以下四個核心構面：顧客吸引與深

度互動（Customer Engagement & Interaction）、高品質服務（High-Quality Service）、信

任與承諾（Trust & Commitment）、以及長期價值傳遞（Long-Term Value Proposition）。 

 

 在實務操作上，《E雜誌》透過精緻的內容策劃滿足顧客的情感需求，進一步吸引

潛在顧客並建立深度互動。同時，透過社群媒體平台與讀者互動、推動會員制度、舉辦

實體活動等方式，強化顧客參與感與歸屬感，逐步建立顧客的信任與品牌承諾。此外，

台灣自創品牌雜誌的關係行銷策略

關係行銷策略

顧客吸引與互動

提升顧客價值、增加品牌忠誠
度、建立長期顧客關係

高品質服務 信任與承諾

客戶價值提升

長期價值傳遞

提升顧客價值、增加品牌忠
誠度、建立長期顧客關係
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《E雜誌》強調持續性的價值傳遞，透過穩定的內容品質與服務機制，促進讀者長期支

持與忠誠度。 

 

 本章節將透過《E雜誌》的實際經營模式，分析其如何落實關係行銷理論的四大核

心構面，進一步說明理論與實務的結合，並探討自創品牌雜誌如何藉此提升品牌價值與

市場競爭力。 

 

第二節、研究設計 

  

本研究採用深度訪談（In-Depth Interviews）進行。 

• 訪談對象：雜誌封面人物  

• TA客群：品牌客戶、雜誌創辦人 
表 3- 1深度訪談優勢與挑戰 

優勢 挑戰 
1. 獲取豐富細節資訊，了解受訪者對品牌的真
實感受。 
2. 理解顧客需求與品牌忠誠度的關鍵因素。 
3. 彈性高，能夠根據訪談狀況調整訪問問題。 

1. 樣本數有限，代表性較低。 
2. 受訪者的主觀性可能影響研究結
果。 
3. 訪談過程耗時，分析難度較高。 
 

資料來源：本研究整理 

 

第三節、訪談設計 

 

 本研究採用質性研究方法，透過深度訪談（In-depth Interview）探討台灣自創品牌雜

誌如何運用關係行銷策略來創造並提升顧客價值，具體涵蓋以下四個核心構面：顧客吸

引與深度互動、高品質服務、信任與承諾，以及長期價值傳遞。本節將針對受訪對象的

選擇、訪談問題設計與訪談流程進行詳細說明。 

 

 深度訪談是一種常見的質性資料蒐集方法，強調透過開放式問題與一對一訪談的方
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式，深入了解受訪者的經驗、觀點與感受（McCracken, 1988）。此方法特別適合用於探

索複雜且具個人主觀意涵的議題，如品牌經營策略、顧客關係互動等，能夠提供豐富而

具深度的第一手資料。相較於結構化問卷調查，深度訪談著重在靈活的對話過程，使研

究者能針對受訪內容即時調整提問方向，挖掘潛在的洞見與細節。 

 

 本研究邀請四類關鍵利害關係人作為受訪對象，包括《E雜誌》的創辦人、以及封

面人物、TA客群、品牌客戶、研究者設計半結構式訪談大綱，圍繞四個關係行銷構面，

透過引導性問題引出實際經營經驗與讀者回饋，並保留一定的開放性以利受訪者自由分

享。 

 

 藉由深度訪談所蒐集之資料，將有助於描繪《E 雜誌》如何在實務中落實 Morgan 

& Hunt（1994）與 Grönroos（1994）提出的關係行銷理論，進一步從實際操作經驗中延

伸與補充理論內涵，強化本研究之學術與實務貢獻。 

 

一、受訪對象選擇 

 為確保研究的代表性與資料的豐富性，受訪對象涵蓋以下四類關鍵人士： 

 （一）封面人物（Cover Feature Personalities） 

1. 代表雜誌形象與品牌價值的核心人物，通常具備公眾影響力。 

2. 探討其與品牌雜誌的合作經驗、對封面故事的期待與影響。 

3. 了解雜誌如何透過封面人物建立高端形象並吸引特定受眾。  

 

 （二）高端客群（High-End Consumers） 

1. 主要針對雜誌核心讀者與受眾，這些客戶具備高購買力，對時尚、精品、

藝術等領域有深厚興趣。 

2. 探討他們對雜誌內容的期待、訂閱動機，以及雜誌如何影響其品牌認知與

購買決策。 
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 （三）品牌客戶（Brand Clients） 

1. 指在雜誌內投放廣告或進行合作的高端品牌，包括時尚、珠寶、鐘錶、豪

華汽車等產業。 

2. 討論品牌對雜誌合作的評價、對於關係行銷策略的需求，以及雜誌如何為

品牌創造價值。 

 

 （四）創辦人（Founder） 

1. 受訪對象為台灣自創品牌雜誌的創辦人或高層決策者，負責品牌發展與市

場策略。 

2. 討論創立品牌雜誌的初衷、經營理念、如何運用關係行銷，以及未來發展

方向。 
表 3- 2訪談對象一覽表 

受訪對象 姓名 代碼 訪談時間 

封面人物 T小姐 Ａ 60分鐘 

封面人物 T小姐 Ｂ 90分鐘 

TA客群 Y小姐 Ｃ 90分鐘 

TA客群 L小姐 Ｄ 90分鐘 

品牌客戶 L小姐 Ｅ 60分鐘 

ss品牌客戶 H小姐 Ｆ 60分鐘 

品牌客戶 C小姐 Ｇ 90分鐘 

創辦人 H小姐 Ｈ 60分鐘 

資料來源：本研究整理 
 
 
 
 
 
 
 

圖 3- 2 E雜誌的 4類利害關係人迴圈表 

資料來源：本研究整理 

E雜誌

「品牌客戶」

「創辦人」

「封面人物」

「TA客群」
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二、訪談問題設計 

 根據研究目的，訪談問題將圍繞關係行銷（Relationship Marketing）及顧客價值創造

（Customer Value Creation）展開，並根據不同受訪者類別設計適切問題。以下為主要訪

談問題： 

 

1. 封面人物 
表 3- 3訪談對象（封面人物）四個構面訪題 

構面 訪題 
顧客吸引與深度

互動 
• 您如何看待 E雜誌在封面為您呈現的形象？ 
• 作為名媛/明星的標誌性人物，您如何透過您的個人影響力
吸引並與您的粉絲群體保持深度互動？ 

• 您認為未來的時尚媒體將如何影響顧客與品牌之間的連結方

式？ 
高品質服務 
 

• 您覺得「高品質服務」在您的專業領域中的價值？ 
• 在您拍攝 E雜誌封面人物的過程中，有沒有因爲他們提供
卓越服務而特別感動的時刻？ 

• 您認為高品質服務在未來的時尚產業中將扮演什麼角色？ 
信任與承諾 
 

• 您認為信任與承諾如何塑造了您在事業和人生中的成功？ 
• 面對公眾的期待，您如何平衡個人承諾與實際挑戰？ 
• 您有沒有因為守護承諾而贏得信任的故事可以分享？ 
• 如果要給年輕人一個建議，您認為應如何看待信任與承諾的

關係？ 
長期價值傳遞 
 

• 您如何定義自己在事業或人生中想要傳遞的長期價值？ 
• 作為一位有影響力的人，您希望在大眾心中留下什麼樣的價

值印記？ 
• 您是否有過為了堅持長期價值而面臨短期利益誘惑的經歷？ 
• 如果能用一個詞形容您希望傳遞的價值，您會選擇什麼？ 

資料來源：本研究整理 
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2. 高端客群 
表 3- 4訪談對象（高端客群）四個構面訪題 

構面 訪題 
顧客吸引與深度

互動 
• E雜誌哪一部分最吸引您？是內容、設計，還是它傳遞的價
值觀？ 

• 作為忠實讀者，您希望雜誌能在未來提供怎樣的內容或互動

體驗？ 
• 您是否曾參與過雜誌的活動？這些活動是否讓您感到更貼近

品牌？ 
高品質服務 
 

• 您最欣賞 E雜誌的哪一部分服務？ 
• 雜誌如何滿足您對內容或購物體驗的高端需求？ 
• 如果讓您設計專屬的高端讀者服務，您最希望加入哪些元

素？ 
信任與承諾 
 

• 您認為什麼樣的行動能夠體現品牌對消費者的承諾？ 
• 您是否曾有過因品牌守信而成為忠實顧客的經驗？ 
• 當一個品牌未能履行承諾時，您會如何看待並選擇是否繼續

支持？ 
• 信任和承諾是否是您選擇奢侈品牌時的重要考量因素？ 

長期價值傳遞 
 

• 作為消費者，您如何判斷一個品牌是否具備長期價值？ 
• 在奢侈品消費中，哪些品牌特質讓您感受到它們的長期價

值？ 
• 您是否有過因品牌持續實現承諾而成為忠實顧客的經驗？ 
• 您認為品牌應該如何在環保、社會責任等方面傳遞長期價

值？ 

資料來源：本研究整理 
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3. 品牌客戶 
表 3- 5訪談對象（品牌客戶）四個構面訪題 

構面 訪題 
顧客吸引與深度

互動 
• 您選擇與 E雜誌合作的關鍵原因是什麼？ 
• 針對您的目標客群，您希望通過雜誌的呈現傳遞哪些價值與

情感？ 
• 您如何在激烈的市場競爭中創造獨特的顧客吸引力？ 

高品質服務 
 

• 品牌在與 E雜誌合作時，如何感受到我們高品質服務的價
值？ 

• E雜誌為您品牌創造了哪些具體影響或成效？ 
• 作為高端品牌，您對我們提供的客製化服務有什麼樣的期待

或建議？ 
信任與承諾 
 

• 品牌的信任基石是什麼？您如何將這份信任轉化為長期的消

費者忠誠？ 
• 您如何在產品設計或服務中體現對客戶的承諾？ 
• 當品牌遭遇信任危機時，您認為應該如何重新贏回客戶的信

賴？ 
• 您是否有過一次品牌承諾落實到位，成功贏得客戶信任的經

驗？ 
長期價值傳遞 
 

• 您的品牌在市場上傳遞的核心長期價值是什麼？ 
• 面對競爭激烈的市場環境，品牌如何平衡短期成效與長期價

值的創造？ 
• 您如何通過產品或服務，讓消費者真正感受到品牌的長期價

值？ 
• 是否有一個具體案例，展示品牌成功實現長期價值傳遞的故

事？ 

資料來源：本研究整理 
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4. 創辦人 
表 3- 6訪談對象（創辦人）四個構面訪題 

構面 訪題 
顧客吸引與深度

互動 
• 您創立 E雜誌的初衷是什麼？是如何吸引第一批讀者與品
牌客戶的？ 

• 在數位時代的浪潮中，您如何確保雜誌不僅保持傳統影響

力，還能與年輕世代建立深度互動？ 
• 展望未來，您希望雜誌在顧客吸引與品牌影響力上實現哪些

突破？ 
高品質服務 
 

• 當初創辦 E雜誌時，您是如何定位「高品質服務」的核心
價值？ 

• 您認為 E雜誌在詮釋高品質服務方面與其他雜誌有何不
同？ 

• 在未來，您希望如何進一步拓展高品質服務的深度與影響

力？ 
信任與承諾 
 

• 作為創辦人，您認為信任與承諾在建立品牌核心價值時扮演

什麼角色？ 
• 您如何確保品牌在成長過程中始終堅守對消費者的承諾？ 
• 面對市場波動或挑戰，您如何讓品牌的信任感持續增強？ 
• 如果用一句話總結品牌對信任與承諾的態度，您會怎麼說？ 

長期價值傳遞 
 

• 您當初創立品牌時，對於長期價值的願景是什麼？ 
• 在品牌發展過程中，您如何確保長期價值不被短期利益所稀

釋？ 
• 面對市場和消費者的變化，您如何讓品牌的長期價值持續與

時俱進？ 
• 如果讓您用一句話總結品牌的長期價值使命，您會怎麼說？ 

資料來源：本研究整理 

 

三、訪談流程 

 （一）前期準備 

1. 選定受訪對象並發出訪談邀請，確保受訪者願意深入分享經驗。 

2. 針對不同類別的受訪者，提供訪談大綱，使其能夠提前準備相關內容。 

3. 確保訪談方式符合受訪者需求（面對面訪談、視訊會議或書面訪談）。 
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 （二）訪談進行 

1. 每場訪談預計進行 60-90 分鐘，以確保足夠的討論深度。 

2. 訪談將以半結構式訪談（Semi-structured Interview）方式進行，確保核心問

題涵蓋的同時，保留彈性以適應受訪者的個別經驗與見解。 

3. 訪談將獲得受訪者同意後錄音，並於訪談結束後進行逐字稿整理與分析。 

 

 （三）資料整理與分析 

1. 訪談內容將透過主題分析法（Thematic Analysis）進行整理，歸納出關鍵議

題與研究發現。 

2. 針對不同類別受訪者的回應進行交叉比對，探討各方對品牌雜誌價值與關

係行銷策略的觀點。 

 

 （四）倫理考量 

 為確保研究過程符合倫理規範，本研究將採取以下措施： 

1. 受訪者同意：所有受訪者均需簽署訪談同意書，確認其願意參與研究，並

了解訪談內容可能被引用於學術論文中。 

2. 匿名與保密：除非受訪者同意公開姓名，所有訪談資料將進行匿名處理，

以保護受訪者隱私。 

3. 錄音與資料保存：所有訪談錄音與逐字稿將僅限研究使用，並於研究完成

後依規定處理。 

 

 （五）小結 

 本節詳細說明了本研究的訪談設計，包括受訪對象選擇、訪談問題、訪談流程及倫

理考量。透過深度訪談，本研究將深入探討台灣自創品牌雜誌如何運用關係行銷策略來

創造並提升顧客價值，以提供產業實務與學術研究的雙重貢獻。 
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第四章 訪談結果分析 

 
 本章透過深度訪談法與問卷調查，分析 E 雜誌 在關係行銷上的影響力，並探討其

如何創造並提升顧客價值。研究採用「顧客吸引與深度互動」、「高品質服務」、「信

任與承諾」及「長期價值傳遞」四大面向作為理論架構，逐步解析訪談結果與市場調查

數據，並從利害關係人與國內外關係行銷策略比較的角度，深入探討 E 雜誌 在高端市

場中的角色與發展策略。 

 

第一節、關係行銷四大面向理論架構 

 

一、顧客吸引與深度互動 

 在關係行銷中，顧客吸引力與深度互動為建立品牌忠誠度的基礎。訪談結果顯示，

E 雜誌 藉由精緻內容、名人專訪及高端活動等策略，成功吸引高端讀者，並與讀者建

立緊密連結。具體來看： 

l 封面人物效應： 多位受訪者提到，選用具備高影響力的封面人物，不僅提升了

雜誌的品牌形象，也使讀者對雜誌產生信任與期待。 

l 專屬活動互動： 高端客群及品牌客戶反映，透過定期舉辦高端品牌沙龍及專

屬活動，使品牌與消費者間的互動更為深度，進一步促進品牌忠誠度。 

 
表 4- 1顧客吸引與深度互動分析表 

調查項目 結果概述 
讀者對 E雜誌的品牌
定位 

讀者認為E雜誌代表高端 
時尚與生活品味 

內容吸引力因素 讀者最看重專欄作家、與時尚趨勢的連結 
品牌雜誌影響購買決

策 
認為品牌雜誌影響其對精 
品品牌的認識與選擇 

資料來源：本研究整理 
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二、高品質服務 

 高品質服務是 E 雜誌的重要競爭優勢之一。受訪者普遍認為，該雜誌在紙質、印刷

工藝以及客製化訂閱服務等方面均具有明顯差異化優勢，這不僅提升了使用者體驗，也

加強了品牌形象與市場信譽。 
表 4- 2高品質服務分析表 

調查項目 結果概述 
會員制度與社群經營 受訪者希望能有更具個性化的 VIP 會員制度 
讀者忠誠度 受訪者表示願意 持續訂閱，會推薦朋友閱讀 
品牌合作夥伴信任度 合作品牌對 E雜誌的行銷效果表達高度滿意 

資料來源：本研究整理 

 

三、信任與承諾 

 信任與承諾是長期關係行銷的重要支柱。訪談中，多位受訪者提及，E 雜誌 透過

真實且專業的內容編採、與受訪者真誠互動等方式，有效建立了品牌信任感與市場承諾，

進而促進消費者對品牌的持續關注與支持。 
表 4- 3信任與承諾分析表 

調查項目 影響力程度 
內容品質與專業性 受訪者認為高品質內容是訂閱𨶹𨫡 
創新度 受訪者希望雜誌能提供更創新的互動體驗 
個性化內容 受訪者希望雜誌能提供更創新的互動體驗 

資料來源：本研究整理 

 

四、長期價值傳遞 

 E 雜誌 不僅關注短期市場效果，更注重品牌與讀者之間的長期價值傳遞。透過跨

媒體整合、專欄文化內容及品牌與讀者共同創作，該雜誌在長期市場競爭中持續創造與

傳遞品牌價值。 
表 4- 4長期價值傳遞 

調查項目 影響力程度 
會員專屬福利 受訪者希望增加品牌合作的獨家優惠 
數位發展需求 受訪者希望E雜誌能結合社群媒體與線上平台。 
長期內容影響 受訪者認為長期閱讀能提升他們對精品品牌的認識與忠誠度 

資料來源：本研究整理 
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第二節、利害關係人分析與國內外關係行銷策略比較 

 

一、利害關係人表 

 為更清楚呈現各方在 E 雜誌 關係行銷中的角色與貢獻，本研究整理出以下利害關

係人表： 

 

表 4- 5利害關係人比較表格 

面向 封面人物 TA客群 品牌客戶 創辦人 
顧客吸引

與深度互

動 

-注重主題設定
與細節準備-尊
重受訪者特質，

展現自我 
-深層互動，傳
遞品牌價值  
-創造愉快的拍

攝體驗 

-注重品牌價值
觀共鳴 -滿足忠
實讀者需求，如

旅遊、美食內容  
-強調參與感與
認同感 
-生活方式探索
與互動 

-精準掌握產品

核心價值（如耐

用性） 
-深化消費者對
品牌信任情感與

價值的精準傳遞 

-雜誌以台灣文
化美學為核心，

擺脫外來影響-
以「一戶一本」

策略吸引豪宅客

層 -設計跨代活
動，吸引年輕世

代並延續影響力 
 -強調靈活性與

人性化  
-提供專業建
議，同時尊重受

訪者風格 
-倡導時尚產業
中的個性化服務

模式，建立信任

感 

-高端讀者專屬
服務  
-精美照片與詳

實內容  
-提供時尚買手
建 
議，吸引奢侈品

愛好者 
-深入介紹精品

與時尚資訊 

-強調品牌故事
策劃與文化價值 
結合（如歷史建

築案例） 
-提升專業認可
度（如推廣國際

品質標準）-提
供沉浸式內容體

驗 

-以「獨享、尊

榮」為核心價值 
-精心設計版面
細節，尊重高端

客層需求  
-洞察消費者未
來需求，提供前

瞻服務 

信任與承

諾 
-通過專業性與
深度互動，建立

受訪者對品牌的

信任  
-確保整體拍攝
過程愉快並尊重

個人特質 

-維持高品質與
履行承諾- 
信任作為品牌忠

誠基礎  
-強調品牌失信
對讀者流失的影

響 

-以穩定品質保
障品牌專業性

（如 15年案
例） 
-通過真實案例
觸動情感，提升

忠誠度  
-展現長期責任
心（如保護基金

計畫） 

-品牌承諾「說
到做到」，對所

有客戶一視同仁 
-拒絕低價或違

背品牌調性合作 
-堅持核心價值
觀，即使面臨壓

力不妥協 
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長期價值

傳遞 
-將品牌價值核
心與社會洞察力

相結合 
-通過情感連結
與深度內容，推

動正能量與善的

循環 

-強調品牌初心
與清晰定位-推
廣可持續時尚

（減少包裝、無

紙化）-環保與
社會責任成為價

值標準（如 
Hermes 案例） 

-將可持續理念
融入品牌故事

（如修復百年建

築） 
-文化與技術融
合，增強品牌影

響力 -探索全球
案例，推動品牌

「百年建築」願

景 

-堅守品牌調性 
18年，拒絕短期

利益 -數位化創
新（社群媒體、

影音內容） 吸
引年輕世代-願
景：立足台灣，

展現國際化與時

尚實力 

差異點 封面人物專注個

性化表現  
TA 客群則側重

實際的高品質內 
容服務。  

品牌客戶希望提

供較多國際化推

廣 

創辦人則強調品

牌願景與文化使

命  
共通點 四者皆注重品牌價值的傳遞與信任感建立。 

資料來源：本研究整理 
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（一）內部（封面人物 vs.創辦人）差異 
表 4- 6內部差異分析表 

面向 封面人物 創辦人 
顧客吸引與深

度互動 
注重主題設定與個人故事鋪陳，

強調經濟消費力、成就，展現自

我價值。 
深層互動，傅遞溫暖情感價值。 
創造情緒共鳴的描繪體驗，透過

媒體曝光提升影響力。 

以品牌文化與學術核心為核心，

吸引外來關注。 
透過「一手一本」策展、跨界設

計等方式傳遞品牌理念。 
輕世代並延續影響力，使品牌價

值長期深化。 
品牌價值傳遞 透過封面故事、訪談與影像展現

品牌形象。 
透過個人影響力連結品牌價值，

讓讀者感受品牌理念。 
創造話題性，提升品牌關注度與

討論熱度。 

透過品牌文化設計、產品設計、

市場行銷等多層面深化 
品牌價值。 
以學術、設計、市場行銷等方式

鞏固品牌影響力。 
透過品牌活動與聯名合作擴大品

牌價值傳播。 
差異性 以個人影響力作為品牌代言，透

過訪談丶故事鋪陳展現品牌價

值，吸引受眾關注。 
主要透過媒體與大眾溝通，影響

消費者認知 

創辦人是品牌的核心理念塑造

者，負責品牌定位與戰略。 
透過產品、設計、市場行銷等方

式強化品牌價值，而非單純透過

個人影響力來推廣。 
品牌認同 透過人物故事的塑造，讓消費者

對品牌產生情感認同，進而加深

品牌信任。 
透過社群互動，擴大品牌影響

力。 

透過品牌文化來影響消費者 
對品牌理念的認同，進而加深品

牌信任。 
以產品設計、市場行銷與品牌活

動來強化品牌忠誠度。 

資料來源：本研究整理 
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（二）外部（TA客群 vs.品牌客戶）差異 
表 4- 7外部差異分析表 

面向 TA客群 品牌客戶 
顧客吸引與深

度互動 
注重品牌價值與個人連結，偏

好能夠帶來情感共鳴的内容。 
透過美學、奢華體驗或獨特內

容來吸引目光。 
生活方式與品牌互動緊密，參

與度較高。 

透過個人消費、社群互動、產

品使用來參與品牌價值。 
受社群影響較大，品牌需提供

多元觸點來吸引關注。 

品牌價值傳遞 透過參與品牌活動、社群互動

來獲取品牌價值。 
透過分享個人使用體驗來強化

品牌影響力。 
受到情感與社群影響較大。 

外部角色透過消費行為與參與 
來體現品牌價值。 
透過購買、社群互動來進一步

強化品牌價值感知。 

差異性 主要為消費者群體，透過品牌

活動、內容行銷來產生互動。 
透過社群平台參與品牌體驗，

並進行品牌擴散。 

透過購買、社群討論、品牌活

動來與品牌互動。 
主要以行動參與為主，影響品

牌在市場上的表現。 

品牌認同 在互動與體驗中認同品牌價

值，強調參與感與個人風格展

現。 
透過社群分享品牌內容，增強

品牌影響力。 

外部角色透過品牌體驗與互動 
來認同品牌，進一步成為忠實

顧客或品牌推廣者。 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖 4- 1利害關係人訪談異同表 

資料來源：本研究整理 

E 雜誌

品牌客戶希望提
供較多國際化推

廣

創辦人則強
調品牌願景
與文化使命

封面人物專注個
性化表現

TA客群則側
重實際的高品
質內容服務
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二、國內外關係行銷策略比較分析 

 （一）國外學者對關係行銷概念的多元詮釋 

 國外學者普遍認為，關係行銷是以長期顧客關係管理為核心，強調「信任、互動、

共創」等多維度策略。例如： 

l Berry（1983） 提出關係行銷應著重於建立顧客信任與忠誠，並認為持續的互

動是品牌成功的關鍵。 

l Morgan與 Hunt（1994） 則進一步細化了交易關係與夥伴關係之間的差異，強

調長期合作與資源共享的重要性。 

n 這些理論主張均突顯了關係行銷在整體行銷策略中的重要角色，並強調數

位工具與數據分析在現代行銷中不可或缺的地位。 

 

 （二）台灣關係行銷的現狀與不足 

 相較於國外成熟的理論與實踐體系，台灣在關係行銷的研究與應用上仍存在一定不

足： 

l 學術研究較少： 國內對於關係行銷的系統性探討及理論構建尚未達到國際先

進水平，相關文獻與案例分析相對欠缺。 

l 實務應用局限： 許多台灣企業在行銷策略上仍偏重於短期促銷與傳統廣告，

對長期顧客關係維護與價值共創的重視不足，導致品牌與消費者之間缺乏深度

連結。 

l 整合行銷不足： 台灣市場中，跨媒體整合及數位互動策略的運用尚未普及，部

分高端品牌雖重視內容與服務品質，但在數據導向與全通路策略方面仍有待提

升。 

 

 （三）個別異同與綜合評析 

 綜合比較國內外關係行銷策略與理論，可歸納出以下幾點個別異同： 

l 理論構建上： 國外學者普遍從組織行為、顧客關係管理及數位行銷角度，建立

起較為完整的關係行銷理論體系；而台灣在這一領域的理論探討則較為零散，

多集中於個案研究或局部策略分析。 
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l 實務應用上： 國外企業在長期價值傳遞、顧客數據分析及跨媒體整合方面更

為成熟，能夠靈活運用各種策略工具；相對而言，台灣企業在強調內容與體驗

的同時，對於整合性、系統性關係行銷策略的落實尚顯不足。 

l 文化與市場環境： 國外市場較為多元與競爭激烈，推動企業不斷創新行銷策

略；而台灣市場則因規模較小與資源限制，使得部分高端品牌在關係行銷上的

投入與策略調整較為保守。 
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第五章 結論與建議 

 

第一節、研究發現總結 

 

 本研究以《E雜誌》為個案，探討關係行銷四大構面──顧客吸引與深度互動、高品

質服務、信任與承諾、長期價值傳遞──在自創品牌雜誌中的實務應用。透過質性訪談與

次級資料分析，歸納出《E雜誌》於內容設計與顧客經營策略上的關鍵作法，顯示其具

高度差異化特質與品牌價值延伸潛力。 

 

一、顧客吸引與深度互動 

 《E雜誌》透過策展式內容、社群參與與實體活動，實踐 Grönroos（1994）提出的

服務邏輯與顧客價值共創觀點，亦回應高芸（2013）所強調的「全媒體時代中，人人皆

為傳播者」的媒體生態轉變。 

 

二、高品質服務」 

 《E雜誌》藉由會員制度與客製化內容，提供差異化使用者體驗。其產品導入與市

場適應策略，亦呼應王丹緯（2024）所指出：「產品策略須與時俱進，並依賴深度理解

與趨勢研判以提升市場接受度」。 

 

三、信任與承諾 

 《E雜誌》透過創辦人個人魅力、品牌真誠與一致性的敘事風格，成功建立與讀者

的深層情感連結。此結果不僅補足Morgan & Hunt（1994）模型中對情感層次承諾的描

繪不足，亦契合王彩雲（2006）對於紙媒信任重建需求的觀察。 

 

四、長期價值傳遞 

 《E雜誌》透過多元化的品牌延伸活動與持續社群經營，有效強化顧客黏著度。此

模式亦對照李美虹（2018）所指出的「媒體消費習慣劇變」與「讀者流失」問題，展現

逆勢突圍的潛力。 
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圖 5- 1各構面貢獻分析表 

資料來源：本研究整理 

 

第二節、本研究與既有文獻之對話分析 

 

一、與國內外關係行銷理論模型之對話 

 本研究對照 Morgan & Hunt（1994）所提出的承諾－信任理論模型，指出《E雜誌》

偏重於情感驅動的心理承諾建構，強調品牌敘事與創辦人形象所帶動的文化認同，進而

補充該理論過於依賴理性交易信任的侷限。 

 

 此外，Grönroos（1994）所強調的服務邏輯與顧客參與，也在《E 雜誌》的實務操

作中獲得驗證。其以內容共創、社群互動與體驗活動，落實參與式顧客關係，具體展現

出內容導向與顧客導向並重的雙軌經營模式。此亦呼應高芸（2013）對全媒體時代參與

邏輯的闡述，以及陳穎琳與裴浩輝（2022）對內容策略關鍵性的強調。 

 

二、與台灣媒體轉型文獻之對話 

 在傳統紙媒營運普遍面臨數位轉型與資源壓縮的背景下（王彩雲，2006；陳禹蓁，

2024），《E雜誌》透過品牌定位差異化、敘事策略與社群經營重塑媒體價值鏈，其實

•品牌忠誠
轉換

•品牌關係
穩固

•內容體驗•品牌認同

顧客吸
引與深
度互動

高品質
服務

長期價
值傳遞

信任與
承諾
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務成果亦驗證陳麟（2016）所提出「紙媒須延伸其核心價值，整合多元資源以創造新生

機」的主張。 

 

 同時，《E雜誌》以內容與關係作為競爭優勢，對應王丹緯（2024）提出「品牌須

因應時勢、強化深度分析能力」之策略觀點，也與李美虹（2018）所提「面對即時影音

與新媒體競爭，內容仍可作為紙媒突圍利基」的看法相符。 

 

第三節、研究貢獻 

 

一、學術貢獻 

 （一）補足文化內容產業於關係行銷理論應用之空缺 

本研究將關係行銷理論應用至文化型內容品牌的實務場域，回應中文文獻中對自創

品牌雜誌研究的不足，並提供具體實務觀察與理論應用範式。 

 

 （二）強化情感承諾機制的理論說明 

藉由《E雜誌》案例分析，補充Morgan & Hunt模型中對於品牌真誠、創辦人形象

所引發之心理承諾機制的描繪盲點，深化情感建構邏輯的理論基礎。 

 

 （三）延伸顧客參與類型與策略分類 

本研究歸納出顧客參與三種具體類型：品牌共鳴、社群互動、體驗參與，為 Grönroos

服務邏輯於新媒體環境中提供具體化實踐途徑。 

 

二、實務貢獻 

 （一）提供本土品牌關係行銷操作模板 

本研究結果可作為資源有限的中小型自創品牌，建構顧客價值導向經營策略的重要

參考，強化其市場韌性與社群黏著力。 

 

 （二）支持高價值品牌之非價格競爭策略 
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透過內容與關係維繫顧客忠誠，提供高端品牌落實非價格導向經營的實用模式，有

助品牌價值之長期發展。 

 

 （三）推動文化產業行銷思維之整合升級 

研究結果促進文化品牌經營者從操作層次轉向策略性思維，建構永續且具韌性的顧

客經營架構。 

 

第四節、研究限制與未來建議 

 

一、研究限制 

（一）本研究僅以《E雜誌》為單一個案，且屬女性時尚領域，對其他類型媒體之

解釋與延伸仍有其侷限性。 

（二）所採理論架構多以 1990年代之經典模型為依據，對於當前以社群與 AI驅動

的關係行銷實務發展，尚未能全面涵蓋。 

 

二、未來研究建議 

（一）擴大樣本數量與多元化比較 

建議未來研究可擴展至跨品牌、跨產業之比較分析，以強化研究之外部效度與廣泛

應用價值。 

 

（二）採行量化方法驗證理論關聯性 

可透過問卷或實驗法，探討「內容共鳴程度」與「品牌忠誠意圖」之間的關聯，補

強本研究以質性為主的限制。 

 

（三）發展社群參與式關係行銷模型 

建議進一步結合 Grönroos服務邏輯與數位互動特性，發展符合新媒體時代之「社群

參與式關係行銷」模型，作為文化內容品牌的策略發展方向。 
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