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論文題目：品牌形象、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究

－以 MAKE UP FOR EVER 彩妝通路為例 

研究生：林昀嫻        指導教授：郭東昇  博士 

論文摘要內容： 

女性消費者近年在參與社交活動、典禮、婚禮對於自我造型及妝容

更加求新求變，因此，個人彩妝經濟當道，彩妝師個人工作室如雨後春

筍般，形成大量的競爭，彩妝師開始對於自己使用的彩妝產品，選擇使

用顯為人知的品牌彩妝產品，期望使用名牌彩妝產品，提昇自己在客戶

的專業度。 

本研究以品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度之關係，

以 MAKE UP FOR EVER 彩妝通路為例，探討彩妝通路如何建構顧客忠

誠度，並加以探討服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度之影響。本研究

以台灣 190 位新娘秘書、專業造型師作為研究對象，以品牌形象、服務

品質、顧客滿意度、顧客忠誠度作為研究，共回收有效問卷 190 份，再

以軟體 SPSS 18 處理驗證，研究結果顯示：品牌形象及服務品質對顧客

滿意度是具有正向影響力；顧客忠誠度會正向影響品牌形象；而在服務

品質及顧客滿意度之中，則會間接影響顧客忠誠度。 

關鍵詞：品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度 
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Abstract 

In recent years, female consumers usually pay more attention on the 

innovation of their own makeups and fashion styles before attending social 

activities, ceremonies, and weddings. Thus, the economic benefits of personal 

makeup and makeup artist personal studio just spring up like mushrooms, 

which form a big competitive market. the makeup artists also change their 

makeup products from the general products sold in drug stores to the famous 

and branded one. They hope by using the branded products, they can show 

and improve their professionalism to the customers. 

This study investigates the relationship between brand image, service 

quality, customer satisfaction, and customer loyalty. The Channel of Make Up 

For Ever cosmetics was used as the example to explore the relationship on 

how the Channel can shape customer loyalty. Furthermore, it also explores 

the impact of service quality,customer satisfaction, and customer loyalty. In 

this study, 190 bridal makeup artists and professional stylists in Taiwan were 

used as the object of study. Based on brand image, service quality, customer 

satisfaction, and customer loyalty, a total of 190 questionnaires were collected 

(response rate: 100%). SPSS 18 statistical software was use for data analyzing 

and verification. The result shows that: brand image and quality of service 

have a positive impact towards customer satisfaction; Customer loyalty has a 
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positive impact towards brand image; Quality of service and customer 

satisfaction indirectly affect customer loyalty. 

 

Keywords: Brand Image, Service Quality, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty 

 

  



 

VI 

目錄 

準碩士推薦函 ................................................................................................. I 

謝誌 .............................................................................................................. II 

中文摘要 ..................................................................................................... III 

Abstract ........................................................................................................ IV 

目錄 ............................................................................................................. VI 

圖目錄 ......................................................................................................... IX 

表目錄 .......................................................................................................... X 

第一章 緒論 ................................................................................................. 1 

1.1 研究背景與動機 ................................................................................ 1 

1.2 研究目的 ........................................................................................... 2 

1.3 研究範圍與對象 ................................................................................ 2 

1.4 研究流程 ........................................................................................... 3 

第二章 文獻探討 .......................................................................................... 5 

2.1 品牌形象 ........................................................................................... 5 

2.1.1 品牌形象之定義 ...................................................................... 5 

2.1.2 品牌形象之相關研究 .............................................................. 7 

2.2 服務品質 ........................................................................................... 9 

2.2.1 服務品質之定義 ...................................................................... 9 

2.2.2 服務品質之相關研究 ............................................................ 11 

2.3 顧客滿意度 ..................................................................................... 12 

2.3.1 顧客滿意度之定義 ................................................................ 12 

2.3.2 顧客滿意度之相關研究 ........................................................ 14 

2.4 顧客忠誠度 ..................................................................................... 14 



 

VII 

2.4.1 顧客忠誠度之定義 ................................................................ 14 

2.4.2 顧客忠誠度之相關研究 ........................................................ 16 

第三章 研究方法 ........................................................................................ 20 

3.1 研究架構 ......................................................................................... 20 

3.2 操作型定義 ..................................................................................... 22 

3.3 研究假設 ......................................................................................... 23 

3.4 問卷設計 ......................................................................................... 23 

3.5 研究對象與抽樣方法 ...................................................................... 27 

3.6 資料分析 ......................................................................................... 28 

3.6.1 敘述性統計分析 .................................................................... 28 

3.6.2 因素分析 ................................................................................ 28 

3.6.3 信度分析 ................................................................................ 28 

3.6.4 獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析 ................................. 29 

3.6.5 相關分析 ................................................................................ 29 

3.6.6 迴歸分析 ................................................................................ 29 

第四章 研究結果與分析 ............................................................................ 30 

4.1 信度分析與效度分析 ...................................................................... 30 

4.1.1 信度分析 ................................................................................ 30 

4.1.2 效度分析 ................................................................................ 31 

4.2 人口統計變項之描述性統計 .......................................................... 31 

4.3 新娘秘書、造型師對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠

誠度之敘述統計 .............................................................................. 37 

4.3.1 新娘秘書、造型師對品牌形象之敘述統計 ......................... 37 

4.4 差異性分析 ..................................................................................... 41 



 

VIII 

4.4.1 獨立樣本 T 檢定 .................................................................... 42 

4.4.2 單因子變異數分析 ................................................................ 44 

4.5 迴歸分析 ......................................................................................... 50 

4.5.1 品牌形象對顧客忠誠度之迴歸分析 ..................................... 50 

4.5.2 服務品質對顧客忠誠度之迴歸分析 ..................................... 50 

4.5.3 顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析 ................................. 51 

第五章 結論與建議 .................................................................................... 52 

5.1 結論 ................................................................................................. 52 

5.2 建議 ................................................................................................. 55 

參考文獻 ..................................................................................................... 56 

一、中文部份........................................................................................ 56 

二、英文部份........................................................................................ 57 

附錄一：量化問卷 ...................................................................................... 62 

  



 

IX 

圖目錄 

圖 1.1 研究流程圖 ......................................................................................... 4 

圖 3.1 研究架構 ........................................................................................... 21 

圖 4.1 性別資料分析圖 ............................................................................... 32 

圖 4.2 婚姻狀況資料分析圖 ....................................................................... 32 

圖 4.3 年齡資料分析圖 ............................................................................... 33 

圖 4.4 教育程度資料分析圖 ....................................................................... 34 

圖 4.5 職業資料分析圖 ............................................................................... 34 

圖 4.6 工作年資資料分析圖 ....................................................................... 35 

 

 

 

  



 

X 

表目錄 

表 3.1 品牌形象之衡量項目 ....................................................................... 24 

表 3.2 服務品質之衡量項目 ....................................................................... 25 

表 3.3 顧客滿意度之衡量項目 ................................................................... 26 

表 3.4 顧客忠誠度之衡量項目 ................................................................... 27 

表 4.1 各變項信度分析彙整表 ................................................................... 31 

表 4.2 消費者基本資料分析表（樣本數 190） ......................................... 36 

表 4.3 新娘秘書、造型師對品牌形象之敘述統計 .................................... 37 

表 4.4 新娘秘書、造型師對服務品質之敘述統計 .................................... 39 

表 4.5 新娘秘書、造型師對顧客滿意度之敘述統計 ................................ 40 

表 4.6 新娘秘書、造型師對顧客忠誠度之敘述統計 ................................ 41 

表 4.7 不同性別的顧客對各個變項之 T 檢定 .......................................... 43 

表 4.8 不同婚姻狀況之顧客對各變項之 T 檢定 ...................................... 44 

表 4.9 各構面單因子變異數分析表（年齡） ............................................ 45 

表 4.10 各構面單因子變異數分析表（教育程度） .................................. 47 

表 4.11 各構面單因子變異數分析表（職業） .......................................... 48 

表 4.12 各構面單因子變異數分析表（工作年資） .................................. 49 

表 4.13 各變項迴歸分析彙整表 ................................................................. 50 

表 5.1 本研究之假設驗證結果 ................................................................... 52 

 

 

 

 



 

1 

第一章 緒論 

彩妝市場的銷售量與營業額年年突破新高，在彩妝的品牌更是百家

爭鳴，專業通路如何以品牌形象、服務品質提昇顧客滿意度及顧客忠誠

度尤為重要。 

彩妝的銷售已經不是過往單統的以價錢做為主要思考，各公司無不

極力創造不同的產品印象，引起消費者的購買情緒，進而創造出商品的

獨特價值，並且延伸至消費者的內心，成為一種品牌信仰。 

 

1.1 研究背景與動機 

在彩妝及精品市場中，最廣為人知的便是LVMH，而LVMH集團目

前也是世界最大的彩妝集團，員工人數高達5萬人，旗下共有11個知名彩

妝品牌包含迪奧(Parfums Christian Dior)、紀梵希(Parfums Givenchy)及嬌

蘭(Guerlain)等品牌，而其中MAKE UP FOR EVER也隸屬於LVMH，但

MAKE UP FOR EVER在集團中的彩妝銷售主力對象並非一般消費者，而

是專業彩妝工作者，因此從彩妝用具到身體彩繪用品等，皆是為專業人

士設計。 

彩妝師是一種充滿藝術與美感的產業，但是近年來因為企業化管理

與經營之下，彩妝品已經是一種時尚潮流，在每一年、每一季之中化妝

品工司，皆會推出不一樣的彩妝品。新娘秘書、造型師在購買及使用的

過程中，常常會受到各種不同使用經驗與消費因素的影響，例如彩妝品

品質、客戶品牌喜好還有價格等等等，而現今網路彩妝討論風氣盛行

(Instagram、FB、Yutuber)等影響，而彩妝品的外包裝也開始跨界合作、

品牌聯名等等，都顯示彩妝品在女性市場的重要性。 

本研究探討新娘秘書、造型師在購買彩妝時，是否會因品牌形象、
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服務品質、顧客滿意度進而影響顧客忠誠度。本研究將以MAKE UP FOR 

EVE專業通路為例。 

 

1.2 研究目的 

本篇論文依前上述的研究背景與動機為基礎，利用相關的研究方

法，並加以探討以顧客角度之品牌形象、服務品質、顧客滿意度，三個

面向是否會影響顧客忠誠度。因此，本研究將對品牌形象、服務品質、

顧客滿意度與顧客忠誠度之影響關係進行分析探討，而歸納出下列研究

目的： 

 

一、探討服務品質對品牌形象是否具有顯著之影響。 

二、探討服務品質對顧客滿意度是否具有顯著之影響。 

三、探討顧客滿意度對顧客忠程度是否具有顯著之影響。 

四、探討品牌形象、服務品質、顧客滿意度對忠誠度是否有顯著之影響。 

五、探討不同背景變項對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠

度之間的影響關係。 

 

1.3 研究範圍與對象 

論文研究以全台灣共 190 位新娘秘書、專業造型師作為研究對象，

並針對本研究所使用的方法及過程，再依據列出的研究架構來探討與分

析。 

問卷投放時間為民國 108 年 3 月 11 日至民國 108 年 4 月 8 日，投放

週期 4 週，投放後回收有效問卷共 190 份。本研究的問卷分析是使用 SPSS 

18 中文版統計套裝軟體系統之統計方法分析如下：信度分析、效度分析、
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敘述性統計、T 檢定、單因子變異數分析等，最後藉由迴歸分析、路徑分

析方法一同比較並將研究結果總結與分析，並期能將論文結果做為未來

市場參考依據。 

 

1.4 研究流程 

本研究依據研究動機確立研究目的後，進行文獻分析與探討，並根

據文獻所得資料，建立本研究之架構後，再提出研究假設，針對 MAKE UP 

FOR EVER 彩妝專業通路，依本研究構面「品牌形象」、「服務品質」、

「顧客滿意度」、「顧客忠誠度」來設計的衡量問卷，藉由問卷所蒐集

之樣本進行分析及探討。本研究之研究流程如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

  

研究動機 

確認研究目的 

文獻分析與探討 

建立研究架構 

提出研究假設 

問卷設計 

網路問卷發放與回收 

資料整理與分析 

結論與建議 
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第二章 文獻探討 

本研究針對品牌形象、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度四個構

面的相關文獻整理並分為四節，第一節是探討品牌形象定義及相關研

究；第二節是探討服務品質定義及相關研究；第三節是探討顧客滿意度

定義及相關研究；第四節是探討顧客忠誠度定義及相關研究。 

 

2.1 品牌形象 

本節分為兩個部分，第一是品牌形象的定義；第二則是探討關於品

牌形象的相關資料研究。  

 

2.1.1 品牌形象之定義 

品牌形象是消費者對於商品品牌的認知與主觀意識，對於品牌的過

去經驗會存放於消費者的大腦記憶中，這樣子的經驗會去影響消費者對

這個產品品質的主觀認知，並成為影響消費者下次是否再次選擇商品的

指標之一，因此品牌形象有時可說是呈現了整個產品的所有資訊

(Richardson, et al, 1994)。品牌形象的意義可以解釋成品牌有了自己擬人

化的獨特個性，它會與消費者的行動與購買產生互，明確的品牌形象會

讓購買者容易於辨認產品，能與相同產品的競爭者有市場區格。(郝靜宜，

民 88)。 

Kamins and Marks(1991)指出當消費者需要再次購物時，會再去找詢

過去的良好消費經驗，因此品牌形象良好的產品，有非常高的機會會被

消費者再次的選購。Laroche et al.(1996)研究指出消費者對產品的過往使

用經驗越好，再次使用產品的機會及使用態度也愈好，相對來說購買產

品的意願也就愈高。 
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根據研究指出，品牌形象在消費行為過程中具有高度重要的影響，

消費者往往會去選購自己熟悉且市場品牌形象良好的產品，消費者也會

因為品牌形象良好，而對手上選購的產品而感到放心、安全，也會因為

這樣層面的心理影響，對所購買的產品比其他的產品，產生比較高的滿

意度，Howard(1994)的研究實驗中提到，消費者對於某一品牌的喜好與

產品的良好觀感，會直接影響消費者是否再次購買該產品的意願。 

Dodds, Monroe and Grewal(1991)所作的研究中也指出，品牌形象在消

費者的心中越正向，評價越高，則消費者主觀認知中，也會認為產品品

質越好，所以我們可以認定品牌形象對於消費者的購買意願，有實質上

的幫助。 

那對於品牌形象是否有比較簡易的評量形象呢？在 Biel(1992)提出

了幾個簡單評量品牌形象的面向，他將品牌形象分為三種形象，第一：

該產品的銷售者或是提供產品服務人員的形象，第二：直接使用過這個

產品的使用者形象，最後第三種形象：產品自己本身在大眾的形象。 

另外 Keller(1993)則另一個觀點切入，他提到品牌形象是一種公司企

業與產品消費者完成交易後，所產生的一種連結，這樣子的連結除了心

理上的認同，同時也對於產品銷售後另外增加的附加價值。也就是說當

消費者完成一次購買後，當下的消費經驗會產生一種價值，這種價值會

附加於這個產品上，當消費者下次消費時，這種價值便會成為消費都再

次選購的依據，這樣也可以視為品牌價值的一環。 

Keller(1993)探討品牌形象特性描述中提到，品牌聯想的種類、品牌

聯想的使用者喜好度、品牌聯想的強度及品牌聯想的獨特性。品牌聯想

的種類此項目分作：屬性(Attributes)、利益(Benefits)與態度(Attitudes)三

個層面。 
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2.1.2 品牌形象之相關研究 

Biel(1992)認為品牌形象可以簡單解釋為當消費者看到該品牌時，腦

中現的第一形象與過往的消費經驗進而產生一種快速簡易的評價，這種

第一形象又可以分為，企業形象、產品形象及使用者形象這三種，我們

可以針對這三種形象，再劃分為兩種形象類型，一是實質感受及功能性

(Functional)屬性的認知，另一種是柔性(Soft)的情感性的屬性，分述如下。 

(一) 企業形象(Corporate Image)：下分為功能性(Functional)屬性包含服務

感受、技術研發，與柔性(Soft)屬性包含企業領導人個性、領導特質、

公司文化特色。 

(二) 產品形象(Image of Product)：下分為功能性(Functional)屬性包含產品

後續服務、技術含量，與柔性(soft)適用的消費者型態、個性。 

(三) 使用者形象(Image of User)：下分為功能性(Functional)屬性包含消費

者職業、年齡，與柔性(Soft)消費者之生活型態、個性。 

Keller(1993)的研究中指出，品牌權益是消費者對於品牌聯想的合成

認知，內容包含二部份，品牌知覺與品牌形象，其中對於品牌聯想類型、

消費者偏好度、印象強度及產品與市場的區隔性（獨特性），皆可以用

來做為評分基準，其中品牌聯想可分為以下三類： 

(一) 品牌聯想的類型，消費者對於該品牌的印象，包括產品利益、產品

消費者態度及屬性三種類型。 

1. 品牌形象利益：消費者依附在產品或服務屬性上的主觀價值，

也 可說是當消費者購買這個產品後，所能夠提供的實質內容。

如以消費動機來做區分品牌形象利益，可以再細分成以下三

類：(1)產品功能性利益；(2)消費經驗性利益；(3)象徵性利益。 

2. 品牌態度：Wilkie(1986)指出品牌態度可定義為當消費者購買產
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品後，對該產品的評價，並可延伸為整體的品牌評價。品牌態

度是建立於消費者在交易過中產生的評價，可以說是在接下來

消費者對於整體品牌形象、品牌態度的評價基礎。 

3. 品牌形象屬性：Myers and Shocker(1981)的文章中說明產品的主

要特色與服務過程，是消費者建立消費經驗的過程，也就是說

當消費者購買完產品，如果符合他的期望與良好的消費經驗，

品牌形象屬性是可以產生正面價值。 

(二) 品牌聯想的偏好度：消費者對於產品喜好程度與銷售額，可以反應

出，這個產品是否符合消費者的偏好與需求，符合消費者的偏好度，

可以正面提昇產品及服務的價值。 

(三) 品牌聯想的強度：該品牌的聯想強度是說明產品的正向、良好經驗

如果與消費者的記憶點產生強化連結，當產生的連結越是強烈，當

消費者再次消費時，會提高再次回想的機。 

(四) 品牌聯想的獨特性：研究指出，當消費者開始回想與連結過往消費

經驗時，有時因為記憶時間較為遙遠，而與其實同類型品牌產生混

淆，但是當品牌聯想具有獨一無二的獨特性時，消費者再次回想時，

更不容易被混淆，以市場面來說獨特性也有讓同類型產品不易被其

他同樣仿造，可確保產品在市場上的優勢。 

 

結合以上四點所描述，品牌形象是可以經由整個消費過程中來建立

的一種正面形象，當消費過程中消費者獲得良好的產品經驗、服務體驗，

可以得消費者正面的評價，這樣子的評價會讓品牌形象獲得上昇，成為

再次購買的契機。 
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2.2 服務品質 

本節共分為兩部分，第一是服務品質的定義；第二則是探討關於消

費者對於服務品質感受的相關研究。 

 

2.2.1 服務品質之定義 

Zeithaml and Bitner(2003)認為「服務」是一種以滿足消費者需求為前

提、並為達成銷售與 益潤所採取的一種專業行動。自從 Regan 於 1963

年明確指出服務所具有的特性後，許多的研究一直想要將服務做量化與

計算，但是在目前為止尚未有較為明確的驗證，可以說是具有無形性

(Intangibility)、異質性(Heterogeneity)、不可分割性(Inseparability)以及易

逝性(Perishability)等特點(Parasuraman et al.,1985; Zeithaml etal., 1988; 

Zeithaml and Bitner, 2003)。 

(一) 無形性(Intangibility)：產品服務是一種很抽象、難以量化的特質，所

以使得不僅是顧客，連企業自己也很難說明其具體的內容與商業價

質。 

(二) 異質性(Heterogeneity)：由於服務是由人來做為服務的提供者，但是

每個服務人員因先天的素質、教育、經驗等等不同的因素，所以很

難能將服務者品質均一化與量化。 

(三) 不可分割性(Inseparability)：服務並不像是產品是實質的產生，產品

可以依廠的能力來量產，生產完後存放於倉庫，並加入庫存管理，

服務必需是客戶銷售的當下才能開始產生，所以服務擁有這樣不可

分割性。 

(四) 易逝性(Perishability)：在不可分割性中有提到，服務無法預先生產，

存放於倉庫，所以它是一種客戶消費時產生，當交易結束後則會消
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失的物品。 

從以上四種特性中我們可以知道服務的特質其實充滿即時性與不確

定性，但是現代社會中，消費者的意識抬頭，有時對於服務的需求度常

常大於產品本身。 

Heskett、Sasser and Schlesinger(1997)提出服務是獲利的必要支出，他

提出出顧客忠誠度其實是由直接由顧客滿意度所產生，而顧客滿意度又

受到產品本身的價質與品質，而在這樣子的銷售過程中，服務又會伴隨

而生，產生又一價質。 

Caruana(2002)之研究，提出服務品質可透過顧客滿意度的提昇，而讓

顧客忠誠度也產生正向影響，並且這樣子的影響又會影響到客戶對於服

務品質的感受。因為服務品質屬於消費者主觀認知的判定，服務的好壞

是由顧客主觀認定偏向自由心證，往往很難來做計算與客觀的評估

Garvin (1984)。 

國外學者在更早前就提出了相似的理論，Corsby(1979)認為服務是一

種難以量化的產品，如同上述討論中提到的四大特性：無形性、異質性、

易逝性、不可分割性，以致於使研究者難以用具體的文字來說明這概念。

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)認為每一個客戶的需皆不相同，為

了配合不同客戶的不同需求，所要提供的服務內容也會有所不同，加上

在人、事、地、物的影響之下，顧客感受到的服務效果與強便會不同。 

Sasser, Olsen and Wyckoff(1978)認為服務的構面其實非常複雜及多面

向，但是在整合過後，大略可以分成以下幾個構面： 

(一) 安全性，顧客對服務人員的專業與系統信賴的程度。 

(二) 一致性，前面提到服務難以做到標準化，但是企業在實施相關服務

訓練時，應儘量達到最低標準的一致性。 
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(三) 態度，指服務人員做為第一線面對客戶，務求態度應溫和有禮，提

供顧客良好的消費經驗。 

(四) 完整性，服務是一種人對人之間的感受服務過程，但是也必需與相

關的硬體設備做配合，才能呈現最過的服務過程。 

(五) 彈性，服務面對的不同的客戶，不同的客戶所要的需求與服務也有

所不同，從業人員必須要能依客戶的特性給予最切合的服務。 

(六) 有效性，指顧客接受服務方便的程度。 

(七) 及時性，上述文章提到服務的特質包含易逝性，也就說當客戶需要

服務時，能及時提供才有成效。 

 

2.2.2 服務品質之相關研究 

Li, Tan and Xie(2002)利用 SERVQUAL 做為基礎來研究，依照不一樣

的產業特性加以修改，發展出六項不同於 SERVQUAL 的服務品質構面來

衡量網際網  路上的商業行為，分別為可靠性 (Reliability)、保證性

(Assurance)、關懷性(Empathy)、有形性(Tangible)、反應性(Responsiveness)

及資訊品質(Quality of Information)。 

林秉毅（民 94）認為主觀意識認知的一種服務品質，顧客經由與現

場服務人員的銷售過程，獲得良好的服務，可以增加消費者心中加分的

效果。梁雯玟（民 90）當企業透過良好服務品質來讓消費者維持長期交

易行為，除了可以增加營業額外，也能提昇產品在消費者心中的價值。 

PZB 模式是常見的、被大量的運用在研究服務品質的論文中，其理

論的中心思想便是當顧客完成一次交易後，顧客對於整個服務給予一種

的分數評估。Parasurman, Zeithaml and Berry(1985)與 Reichheld and Sasser 

(1990)認為當銷售的競爭不相上下時，提昇顧客感受到的服務品質，就成
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為最重要的指標。Cronroos(1982)也提到服務的流程難以標準，但是其中

的重要一點便是要為顧客解決他的困擾。 

Parasuraman et al(1985)定義出五個構面以解釋服務品質： 

1. 可靠性：每一次都可以準確無誤地把工作完成。 

2. 反應性：當顧客對服務不滿或提出異議時能及時做出回應、並能馬上

調整服務的內容。 

3. 保證性：服務人員在與顧客的服務過程中是否具備與產品相關的專業

知識。 

4. 同理心：服務過程中，提供者如不能設身處地的從顧客思考點出發，

有時提供的服務，反而會造成客顧的困擾，甚至造成反效果，喪失銷

售機會。 

5. 有形性：良好的硬體設備，能夠給務服務人員更好的發揮與讓顧客有

信心。 

結合以上五點內容，我們可以知道在整個交易過程之中，顧客是否能

感受到服務人員的用心與良好的購買體驗，實際可濃縮成一點，那就是

服務人員是否有解決客戶的需求與問題。 

 

2.3 顧客滿意度 

本節共分為兩部分，第一是顧客滿意度的定義；第二是探討顧客滿

意度的相關研究。 

 

2.3.1 顧客滿意度之定義 

Singh(1991)從社會心理學與組織理論中發現，顧客滿意度是有非常

多的構面，當我們要評估時，應以多重項目來做為評量較為準確，並且

也要特別注意，在不同的產品、產業之中，服務的評分項目也會有所不
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同。Bitner(1990)認為服務業具無形性，有別於一般產品的 4P，服務的特

別點具有下列 7 個組合：產品、價格、通路、促銷、實體設備、服務人

員、服務過程。 

自 Cardozo(1965)將顧客滿意的概念引入行銷學範圍內後，顧客滿意

度在企業經營上即扮演著十分重要的角色。Kotler(1999)就認為若顧客滿

意，顧客往往會樂意分享自己的購買經驗、分享產品，並會再度購買其

產品。因此，顧客滿意度可說是現代企業面對同業競爭下得勝的加分指

標。 

Taylor and Baker(1994)提出顧客滿意度對於購買意願有顯著的影

響，Jones , Mothersbaugh and Beatty(2000)亦證實以銀行顧客的轉換障礙

與再購意願作研究發現，如果在銀行的接受到正面且良好的服務，更換

服務銀行的意願偏低，但當客戶感受到不愉快的銀行交易經驗時，顧客

常會主動提出更換服務人員，甚至更換服務銀行。 

顧客滿意度固然難以計算及量化，仍是行銷團隊值得努力與開發

(Oliver, 1999)。當然，顧客滿意是所有行銷人員在規劃銷售案時畫的重點

考量。然而，在文獻中出現的各種定義相當分歧(Szymanski & Henard, 

2001)。在比較普遍的衡量方式中，有兩種廣泛採用的方法是特定交易滿

意度和累積或整體的滿意度。特定交易滿意度的做法消費者與某組織的

交易經驗(Oliver, 1993)到近期所產生之情感反應出定義顧客滿意度。 

這個情感反應是消費者在選擇的過程當中已經產生後跟隨消費而發

生在某個特定時間點上。情感反應強度變化取決於存在的情境變項。另

一方面，整體滿意度觀點認為顧客滿意是累積形成的評價，它需要總結

各項特定產品以及公司的各個面向相關的滿意度而成。一些研究者

(Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)認為整體滿
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意度主要是全面考量知覺服務品質之作用而產生的。與特定交易滿意度

相較，總體滿意度反映顧客對一個公司的服務績效的累積印象。因此，

它可以作為一個預測顧客忠誠度較佳因子。 

 

2.3.2 顧客滿意度之相關研究 

顧客滿意之主要構面為何，學者們至今仍缺乏共識，各學者有著不

同的看法，有些學者認為顧客滿意度是一種整體性、概括性的構念，便

僅以整體滿意程度來衡量。 

衡量顧客滿意指標可歸類為：產品品質、員工素質、服務內涵與實

體呈現之四大構面（林陽助，民 85）。 

1. 產品品質是指消費者對於所提供相關產品種類之品質感受滿意程度。 

2. 員工素質是指消費者對服務人員所提供服務之態度與能力滿意度。 

3. 服務內容是指消費者對於所提供服務項目之完整性與便利性滿意程

度。 

4. 實體呈現是指消費者對於服務場所內外之設備完善的滿意程度。 

結合以上四點內容，在本篇研究中，以顧客在消費中及消費後的產品

是否能符合顧客需求及預期為設計方向。 

 

2.4 顧客忠誠度 

本節共分為兩部分，第一是顧客忠誠度的定義；第二是探討顧客忠

誠度的相關研究。 

 

2.4.1 顧客忠誠度之定義 

Foss and Stone(2001)成功的顧客關係行銷著作中，顧客忠誠度與顧客
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進行消費時，當下的購買行有相關，如果我們要為顧忠誠度進行分析研

討，可以從心理學上來做分析，其中消費者心理狀態、服務過程中感受

到的整體態度、消費者的購買慾等來定義分析。消費行為的動作中其實

提供了消費者心理狀態與購物行為間的互動，因此良好的與顧客互動，

其實可以從中發現客戶的需求。 

從顧客態度可以發現，所謂的忠誠度可以解釋為，顧客希望和產品

或是品牌，有一種連結性，這種連結性是持續的，穩定的並且具有互動

性。從顧客的行為觀點來看，忠誠度的呈現可以比較簡單的定義為重複

性的購買，也就是客戶對產品的再購率，即顧客在相同的產品或服務類

別裡，比較他在該類別的採購總數他所購買次數所佔的比例(Neal, 1999)。 

忠誠度，是客戶是否願意再次購買與推薦產品的重要指標。顧客願

意利用購買產品來展現對廠商的一種忠誠表現，因此相對於競爭對手的

產品而言等於提供卓越的價值(Reichheld, 1996)。當消費者對某間公司付

出信賴與忠誠時，消費者購買一間公司的產品所考慮的時間及評估時間

會縮短許多。因此當顧客要習慣到一個新的公司產品時，可能會消耗的

時間和精力。忠誠的顧客往往會隨著時間的推移，帶來實質的收入和花

費較少的時間去關注他們光顧的企業。而研究也發現，當顧客對於公司

擁有較高的忠誠度時，當購物過程中發現服務上的缺失時，絕大部份的

顧客會選擇原諒，對公司定價的高低也較不會有意見，除此之外還會主

動將正面的消息推薦給他人。因此，顧客忠誠度可說是持續成長和獲利

的主要來源，更是廠商的有用的資產(E.W. Anderson & Mittal, 2000)。 

Oliver(1997)提到當顧客累積到一定的忠誠度時，是不會輕易受到外

在影響，就算其他公司以不同的行銷手法來切入，顧客會轉變心意投入

其他公司產品的機會仍然是少數，所以我們可以認為企業產品是否能成
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功進入市場並獲得實質利益，有賴於消費者對產品的忠誠度。 

研究品牌忠誠度的學者，早期的論點偏向於消費者只要重複購買產

品的行為，就算是有一定的忠誠度。例如，Brown(1952)將忠誠度分為四

類：不可切割的品牌忠誠度、可切割的品牌忠誠度、非常態/短期的品牌

忠誠度、無品牌忠誠度。 

上述四項是基於消費者的購買行為所列出來的。但是，某些研究者

（如 Day, 1969; Jacoby & Chestnut, 1978)曾建議，行為的定義是不夠的，

因為它不去區分真正的忠誠度（強烈信心）和虛偽的忠誠度（純粹購買

行為），例如消費者可能因為產品暫時缺貨或是臨時需要購買，而使用

替代品。為了回應這些批評，研究人員就提出除了行為方面再經由態度

來衡量忠誠度。Engel and Blackwell(1982)定義品牌忠誠度「消費者一段

時間中的一個或多個品牌對某個產品類別在心理上與生理上（購買行為）

的回應。」Jacoby(1971)認為忠誠度是消費行為中不理性的一種行為，因

為購買過程中會受心理因素影響。據 Assael(1992)，將品牌忠誠度定義為

「不因為時間、外在因素影響，持續對品牌始終如一的購買行為及態度。」

這理由也得到 Keller(1993)的支持。 

 

2.4.2 顧客忠誠度之相關研究 

Jones and Sasser(1995)將消費者忠誠度之衡量方式歸納為三大類： 

1. 主要行為：是以消費者與公司交易的資訊來實際測量消費者忠誠度，

這些資訊是以最近之購買經驗與行為進行分析，包括最近一次購買 

時間、購買頻率、購買數量等。 

2. 次要行為：包括消費者是否願意公開推薦或介紹該產品（或服務）以

及口碑等行為。 
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3. 再購意願：指的是任何時候詢問消費者、未來是否再度購買某特定產

品或服務的意願。 

顧客忠誠表現在行為上可能有多種形式，Jones and Sasser(1995)對電

話、航空公司、個人電腦、醫院及汽車五個行業，進行客戶顧客滿意度

與顧客忠誡度的實證研究指出，提高顧客忠誠度是提升企業長期財務績

效唯一且最重要的動力，同時以(1)再購買意願(Intent to Repurchase)、(2)

主要行為(Primary Behavior)及(3)次要行為(Secondary Behavior)來衡量顧

客忠誠度。 

再購買意願是指顧客願意再次接受某種產品或服務的程度，此預期

行為可當成意願指標，與顧客滿意度進行關連性的分析。 

「主要行為」是指實際上發生重複購買的行為，主要以顧客的消費

時間、頻率、數量等購買行為來衡量。 

在消費者行銷界，顧客忠誠度一直被視為一個重要的目標(Reichheld 

& Schefter, 2000)。這兩種行銷學者和專業人士都試圖揭開顧客忠誠度的

來路。許多研究都指出，兩個產生更有效的顧客忠誠度手段是取悅顧客

(Lee, Lee,& Feick, 2001; Oliver, 1999)和來自優良的服務和質量，以提供卓

越的價值產品(Parasuraman & Grewal, 2000)。 

此外，一些學者認為，作為一個關鍵的調節變量的轉換成本，可以

顯著通過為顧客等因素影響顧客的忠誠度滿意度(Fornell, 1992; Lee et al., 

2001; Oliver, 1999)和知覺價值(Neal, 1999; Woodruff, 1997)。只有適量的

實證研究已進行研究顧客忠誠度，滿意度之間的關係，開關成本和顧客

價值。沒有經驗的研究，迄今已調查在一個單一的框架結構。複雜的相

互關係在這些結構中沒有得到充分揭示和理解(T. O. Jones & Sasser, 

1995; Reichheld & Sasser, 1990)。研究人員認為，轉換成本是企業、顧客
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和產品類型對顧客忠誠度的調節作用，如情境變量隊伍，可能並不總是

顯著(C. C. Nielson, 1996)。此外，雖然已轉換成本的滿意度調節效果和忠

誠度關係之研究，其基本的知覺價值和忠誠度之間的關係影響已被忽略

了。為了克服這些缺點，Oliver(1999)提出了四個升品牌的忠誠度階段，

根據認知、情感、意動的格局。第一階段是忠誠度的認知。顧客忠誠是

基於他們對這個品牌的資訊。下一階段是情感的忠誠度，這指的是顧客

的喜好或積極的態度走向品牌。第三步是意動的忠誠或行為意向。這是

一個根深蒂固的承諾，買一個「良好的意願」。這個願望可能會導致未

實現的行動。最後一個階段是行動的忠誠度，顧客轉化為行動的意圖。

顧客在此階段經驗的行動慣性，再加上與克服障礙，使購買的慾望。雖

然行為忠誠度是理想的，它是很難觀察到，往往是同樣難以衡量。作為

一種妥協，多數研究者傾向於採用意動或行為意向的措施。顧客忠誠度

是顧客和公司的重大價值。顧客願意投資在他們的忠誠度，可提供卓越

的價值，相對競爭對手的產品(Reichheld, 1996)的業務。當他們是忠於一

家公司，消費者可能會減少在搜索和購買替代定位和評估所花費的時

間。此外，顧客可避免學習過程中，可能會消耗所需的時間和精力，成

為習慣到一個新的供應商。顧客忠誠度，對所預期之行為有關的服務或

企業體系。這含概了服務合同，潛在性是顧客的再次光顧，怎麼可能顧

客提供積極的解說，或顧客提供未來重建語音的可能性。倘若存在真正

的替代品或轉換障礙低，發現該組織的管理不能滿足其顧客通過兩個回

饋機制：出口和語音(Hirschman, 1970)。退出意味著，顧客停止購買該公

司的服務，消費者的不滿用聲音直接性地向公司表達了顧客抱怨。顧客

退出或載客量間的變化將影響公司的長期收入與保留率的變化所造成的

因素是指數（不是直線）關於對長期收入的影響。即使是輕微的減少或
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增加保留率有顯著的影響對未來收入(Andreassen, 1995; Reichel & Sasser, 

1990)。顧客可能會由於高開關障礙或缺乏真正的替代品的忠誠度。顧客

也可能是具有高度忠誠性，因此要繼續推演著彼此之間的關係。歷史已

經可以被證明是大多數退出壁壘與耐用性方面的限制，企業群體往往要

考慮顧客的滿意度是唯一可行的策略，為了保持現有顧客。(Anderson & 

Sullivan, 1993)顧客滿意度和忠誠度之間的正相關關係。顧客忠誠度最初

採用兩個忠誠度指標；回購的可能性，並提供積極的口述行為與潛在買

家的可能性。回購的意圖經常被用來作為擬回購行為的指標。 

綜合上面所述：顧客忠誠度是消費者是否願意持續的與該品牌及產品

做維繫的意願，也就是說是否願意再次購買，甚至擴大消費其他相關產

品，因此，顧客忠誠度是廠商能否提昇營業額的關鍵。 
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第三章 研究方法 

本章主要依據研究背景述論與研究動機和目的引發，再根據過去中

外學者相關研究之建議，針對本研究方法之設計分為五節。第一節為研

究架構，經由相關文獻探討，建構出具有理論性及實務性之完整架構；

第二節各變項之間的關係與研究假設，因應研究架構之建立，以及研究

動機評估並建立假設；第三節為各變項操作型定義和問卷設計，介紹各

變數之操作型定義；第四節研究對象與抽樣方法；第五節則說明研究數

據及資料分析之方法。 

 

3.1 研究架構 

新娘秘書及造型師在訂購產品時，其對於專業通路的服務品質及滿

意度為何，又將會如何影響專業通路服務之顧客滿意度，並進而使新娘

秘書及造型師們產生忠誠度。因此，本研究觀念性架構成立之目的在於

探討新娘秘書及造型師在專業通路訂購產品時其服務品質、顧客滿意度

之關係為何，本研究之觀念性架構如圖 3.1 所示。 
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圖 3.1 研究架構 

資料來源：本研究整理 
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3.2 操作型定義 

研究架構包括背景變項、自變項、依變項等，並分別敘述如下：  

1. 背景變項有性別、婚姻狀況、年齡、教育程度、職業、工作年資等 6

題問卷題項。 

2. 研究變項包括品牌形象、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度，共

計 40 題問卷題項。 

本研究依據文獻探討，所提出各研究構面之操作型定義，並針對本

研究主題加以設計而成，以下分述各構面之操作型定義。 

1. 品牌形象 

本研究之品牌形象參考 Keller(1993)研究中之觀點而訂，因此本研究

之品牌形象包含品牌聯想的強度、品牌聯想的獨特性等構面，共計 10 個

題項。 

2. 服務品質 

本研究之服務品質參考 Parasuraman, Zeithaml and Berry(1988)研究中

之觀點而訂，因此本研究之服務品質包含店有形性、可靠性等構面，共

計 10 個題項。 

3. 顧客滿意度 

本研究之顧客滿意度參考林陽助（民 85）研究中之觀點而訂，因此

本研究之顧客滿意度包含產品品質、出貨滿意等構面，共計 10 個題項。 

4. 顧客忠誠度 

本研究之顧客忠誠度參考 Jones and Sasser(1995)研究中之觀點而訂，

因此本研究之顧客忠誠度包含再購意願、主要行為等構面，共計 10 個題

項。 
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3.3 研究假設 

本研經由上述之文獻影響，進而提出以下相關假設整理如下： 

H1：不同人口變項對於品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度

是否具有顯著之影響。 

H2：品牌形象對於顧客忠誠度是否具有顯著之影響。 

H3：服務品質對於顧客忠誠度是否具有顯著之影響。 

H4：顧客滿意度對於顧客忠誠度是否有顯著之影響。 

H5：服務品質對於品牌形象是否具有顯著之影響。 

H6：服務品質對於顧客滿意度是否具有顯著之影響。 

 

3.4 問卷設計 

本研究係採用問卷調查法，以網路問卷作為資料蒐集的方式，所有

問卷題項均使用李克特式(Likert)五點尺度量表，依「非常同意」、「同

意」、「普通」、「不同意」、「非常不同意」，分別給予 5 分、4 分、

3 分、2 分、1 分，由受測者以無記名方式，依題意的實際感受點選適當

之選項。各題計分則依其重要或符合程度之遞減而由 5 分到 1 分遞減。

重視程度部分的得分愈高，表示填寫人對專業通路印象之該屬性愈重

視；符合程度部分的得分愈高。網路調查問卷共分為四個部分：(1)品牌

形象(2)服務品質(3)顧客滿意度(4)顧客忠誠度，茲如以下所述。 

(1)品牌形象 

本研究採用 Keller(1993)所提出之品牌形象衡量變項所編制，依據本

研究實際需要修 改衡量題項，整理出「品牌聯想的強度」、「品牌聯想

的獨特性」兩個構面為衡量項目。問卷題項如下表 3.1。 
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表 3.1 品牌形象之衡量項目 

資料來源：本研究整理 

 

(2)服務品質 

本研究採用 Parasuraman, Zeithaml and Berry(1988)所提出之服務品質

衡量變項所編制，依據本研究實際需要修改衡量題項，整理出「有形性」、

「可靠性」兩個構面為衡量項目。問卷題項如下表 3.2。 

  

變項 構面 問卷問項 

品
牌
形
象 

品
牌
聯
想
的
強
度 

1. MAKE UP FOR EVER 彩妝給我安全性的品牌印

象 

2. MAKE UP FOR EVER 彩妝是可信賴的 

3. MAKE UP FOR EVER 彩妝擁有良好的聲譽 

4. 我對 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品很熟悉 

5. 我可以快速的聯想 MAKE UP FOR EVER 彩妝

Logo 

品
牌
聯
想
的
獨
特
性 

6. MAKE UP FOR EVER彩妝產品色階選擇很多 

7. MAKE UP FOR EVER彩妝效果是優質的 

8. MAKE UP FOR EVER彩妝注重持續改善產品的品

質 

9. MAKE UP FOR EVER彩妝推出新的產品時，我會

採用 

10. 我可以聯想到MAKE UP FOR EVER彩妝產品之特

色 
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表 3.2 服務品質之衡量項目 

變項 構面 問卷問項 

服
務
品
質 

有
形
性 

1. 我覺得在專業通路購買彩妝很方便 

2. 我覺得專業通路可以給我最新的彩妝資訊 

3. 我喜歡專業通路不定期地舉辦課程 

4. 我覺得專業通路可以快速解決產品使用的問題 

5. 我覺得專業通路很有耐心回覆彩妝問題 

可
靠
性 

6. 我習慣找固定的專業通路購買 

7. 我信任專業通路的彩妝老師 

8. 我覺得專業通路的彩妝產品很完整 

9. 我覺得專業通路推薦的產品都是好用的 

10. 我喜歡專業通路的服務態度 

資料來源：本研究整理 

 

(3)顧客滿意度 

顧客滿意所探討的構面不外乎所售出之產品品質、人員的服務品質

與整體經驗感受。本研究探討顧客滿意度的構面係參考林陽助(民 85)提

出之衡量顧客滿意指標提出之顧客忠誠度衡量變項所編制，依據本研究

綜合上述實際需要修改衡量題項，整理出「產品品質」與「出貨滿意」

兩個構面為衡量項目。問卷題項如下表 3.3。 
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表 3.3 顧客滿意度之衡量項目 

變項 構面 問卷問項 

顧
客
滿
意
度 

產
品
品
質 

1. 我認為選擇MAKE UP FOR EVER彩妝是明智的決

定。 

2. MAKE UP FOR EVER 彩妝是可以符合我的需求。 

3. MAKE UP FOR EVER 彩妝令我感到滿意。 

4. MAKE UP FOR EVER 彩妝包裝是專業的。 

5. 使用 MAKE UP FOR EVER 令我感到專業度提升。 

6. 使用 MAKE UP FOR EVER 彩妝符合我的預期。 

7. 我很高興購買了 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品。 

8. 整體來說，MAKE UP FOR EVER 彩妝品質很穩

定。 

出
貨
滿
意 

9. 我對專業通路的出貨速度感到滿意。 

10. 專業通路出貨時會注重防撞包裝。 

資料來源：本研究整理 

 

(4)顧客忠誠度 

本研究採 Jones and Sasser(1995)所提出之顧客忠誠度衡量變項所編

制，依據本研究綜合上述實際需要修改衡量 題項，整理出「再購意願」

與「主要行為」兩個構面為衡量項目。問卷題項如下表 3.4。 
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表 3.4 顧客忠誠度之衡量項目 

變項 構面 問卷問項 

顧
客
忠
誠
度 

再
購
意
願 

1. 我會將 MAKE UP FOR EVER 彩妝作為我購買的

優先選擇。 

2. MAKE UP FOR EVER 彩妝符合我個人的 Style。 

3. 因為 MAKE UP FOR EVER 專業通路給我好的印

象，所以我願意再回購。 

4. 我願意推薦 MAKE UP FOR EVER 專業通路給其

他新秘造型師。 

5. 我願意再次購買 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品。 

6. 無論在北中南，我只固定跟同一個專業通路購買。 

主
要
行
為 

7. 我喜歡 MAKE UP FOR EVER 專業通路分享新的

彩妝資訊。 

8. 我喜歡 MAKE UP FOR EVER 專業通路提供課程

資訊。 

9. 我喜歡 MAKE UP FOR EVER 專業通路提供交流

管道。 

10. 我選擇 MAKE UP FOR EVER 專業通路，是因為

有很方便的售後諮詢。 

資料來源：本研究整理 

 

3.5 研究對象與抽樣方法 

本研究以台灣北、中、南地區之新娘秘書、造型師為研究對象，採

用網路方式進行問卷調查，發放期限為四周，由民國 108 年 3 月 11 日至

民國 108 年 4 月 8 日止，期限時間回收有效問卷共 190 份。回收之資料

以 SPSS18 統計軟體進行信度分析，以確保問卷內部一致性。根據

Guieford(1965)之建議：Cronbach’s α 值若高於 0.7 時，則表示資料為高信

度，而本研究各構面之 Cronbach’s α 值分別為 0.880、0.932、0.952、0.931，
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皆高於 0.7，代表本研究量表屬於高信度，分析結果彙整如表所示。 

 

3.6 資料分析 

資料分析是針對所採用之 SPSS 18 統計軟體，對正式問卷之資料分

析時所使用的分析方式做為說明。分析方式含括：因素分析、信度分析、

敘述性統計分析、相關分析、獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析與迴歸

分析等統計方法。 

 

3.6.1 敘述性統計分析 

敘述性統計分析是為了瞭解樣本之結構特性，針對網路問卷之受訪

者的填答進行分析整理，當中包含各項目的次數分配與百分比分配之情

況。 

 

3.6.2 因素分析 

因素分析是探討變數間的交互影響關係，用來反應隱藏因素或建構

的存在。藉由因素分析，可於各研究變項中萃取出共同因素，且本研究

之因素負荷量以低於 0.5 為刪題標準，若題項之因素負荷量低於 0.5，則

表示該問項與構面之關聯性較低或無關聯，因此則無需保留。 

 

3.6.3 信度分析 

信度分析是為了瞭解各構面之題項的可信度與穩定性，也是用來判

定內部一致性的衡量指標。信度分析是以 Cronbach’s α 值作為準則，若 α

係數越高，顯示量表裡細項的關聯性越大，一般認為當 α 值大於 0.7 時，

則表示內部一致性高。 
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3.6.4 獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析  

獨立樣本 T 檢定(Independent Samples T Test)是針對兩個母體平均數

之比較，以瞭解倆倆之間是否有差異，若欲進行兩個以上的母體平均數

比較，則應該用單因子變異數分析(One- Way Analysis of Variance；One- 

Way ANOVA)。本研究以在不同背景下的受測者，來觀察該樣本於各個

研究變數中，填答之結果是否有顯著差異。 

 

3.6.5 相關分析  

相關分析即是用來檢測變數之間的關聯性，探討變數之間是否具有

線性關係及相關性的方向和強度，特別適用於變數皆為屬量變數之情

況。本研究採用 Pearson 積差之相關分析，可以瞭解到研究變數間的關

聯性與其為正向或負向關係。 

 

3.6.6 迴歸分析  

迴歸分析是用來觀察自變數與依變數間，是否存在線性或非線性關

係的一種統計分析方法，用來衡量自變數，能夠預測出依變數的程度。

本研究用迴歸分析來檢定，自變數對依變數與自變數對中介變數與依變

數之間的相互影響程度，以便驗證研究假設。  
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第四章 研究結果與分析 

本章節以 SPSS 18 套裝軟體為主要分析工具對回收完畢之問卷資料

進行彙整與分析，來驗證各項變數建立之研究假設，並解釋研究結果。

本研究是以北中南 190 位新娘秘書及造型師為主要研究對象，來探討品

牌形象、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係，並針對分析之結

果提出結論。 

 

4.1 信度分析與效度分析 

本研究採用 Cronbach’s α 信度分析檢測內部一致性係數之高低，以

測量嘉義縣專任人事人員職務輪調認知量表與工作滿意量表及家庭生活

量表之內部一致性，α 值愈大，顯示該因素內各題項之間的相關係數愈

大，內部一致性愈高。本研究並採用內容效度，參考相關文獻，並請專 家

審視，故本研究具有高效度之內容效度。 

 

4.1.1 信度分析  

本研究係利用 SPSS 18 套裝統計分析軟體進行「內部一致性分析」，

求得問卷各分量表的 Cronbach’s α 係數。在「品牌形象」總量表的 α 係

數為：0.917，「服務品質」總量表的 α 係數為：0.940，「顧客滿意度」

總量表的 α 係數為：0.958，「顧客忠誠度」總量表的 α 係數為：0.955，

本研究四個變相每個構面的 α 係數均在 0.7 以上，顯示本研究各分量表及

總量表皆具有良好的信效度。整理如表 4.1 所示。 
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表 4.1 各變項信度分析彙整表 

各研究變項 Cronbach’s α 係數 

品牌形象 0.917 

服務品質 0.940 

顧客滿意度 0.958 

顧客忠誠度 0.955 

整體信度 α 係數：0.982 

資料來源：本研究整理 

 

4.1.2 效度分析 

效度即是測量結果之真確性，所欲測量的對象經過測量工具衡量出與

真實特徵之契合程度，效度越高，越能顯現所測量之真實特徵。常見的

效度分為專家效度、內容效度、建構效度三種類型，本研究採用內容效

度，問卷題項內容係以實證研究之學理為基礎，依據以前相關研究文獻

的問卷量表加以修改，並請管理領域教授以及管理實務界人士審視，將

其意見納入後，經修飾詞意再施以前測預試而成。 

 

4.2 人口統計變項之描述性統計 

本研究母體樣本結構以台灣北、中、南地區之新娘秘書及造型師為

對象，進行基本資料分析。其內容分別為；性別、婚姻狀況、年齡、教

育程度、職業、工作年資，六種人口統計問項。樣本結構資料分析如下： 

 

(一)性別 

本研究回收之有效問卷，以女性受訪者居多，共 177 人次(93.2%)，

男性其次，共 13 人次(6.8%)，顯示 MAKE UP FOR EVER 專業通路目前

還是以女性之新娘秘書、造型師為主要顧客群。如圖 4.1 所示。 
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圖 4.1 性別資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

(二)婚姻狀況 

在婚姻狀況方面，已婚者共 125 人次(65.8%)；未婚者共 65 人次

(34.2%)，由資料顯示 MAKE UP FOR EVER 專業通路之已婚客群為最

多，未婚客群為次之。如圖 4.2 所示。 

圖 4.2 婚姻狀況資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

6.8 % 
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(三)年齡 

在年齡方面，20 歲(含)以下者共 16 人次(8.4%)；21-30 歲者共 26 人

次(13.7%)；31-40 歲者共 82 人次(43.2%)；41-50 歲者共 45 人次(23.7%)；

51 歲以上者共 21 人次(11.1%)，由此可發現在 MAKE UP FOR EVER 專

業通路訂購產品的新娘秘書、造型師的年齡層以 31-40 歲者居多，41-50

歲的客群次之，這些年齡層較其他年齡族群對彩妝產品需求比例上來的

高，並且有足夠的經濟能力來消費。如圖 4.3 所示。 

圖 4.3 年齡資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

(四)教育程度 

在教育程度方面，高中以下程度者共 50 人次(26.4%)；專科/大學程

度者共 112 人次(58.9%)；碩博士程度者共 31 人次(9.63%)，研究所以上

程度者共 28人次(14.7%)由此可發現MAKE UP FOR EVER專業通路的顧

客之教育程度以專科/大學程度者為最多，高中程度者客群次之。這可能

與教育程度的比例有關係。如圖 4.4 所示。 

  



 

34 

圖 4.4 教育程度資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

(五)職業 

在彩妝相關職業方面，新娘秘書者共 93 人次(48.9%)；婚紗公司造型

師者共 7 人次(3.7%)；彩妝教學相關者共 12 次(6.3%)；其他造型相關者

共 78 人(41.1%)。由此可發現在 MAKE UP FOR EVER 專業通路顧客職業

中，以新娘秘書所占比例最高，其他次之。如圖 4.5 所示。 

圖 4.5 職業資料分析圖 

資料來源：本研究整理  
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(六)工作年資 

在工作年資方面，5 年(含)以下者 41 人次(21.6%)；6 年-10 年者共 62

人次(32.6%)；11 年-15 年者共 112 人次(58.9%)；16 年-20 年者共 27 人次

(14.2%)，21 年以上者共 23 人次(12.1%)；由此可發現 MAKE UP FOR 

EVER 專業通路的顧客之工作年資為最高者是 6 年-10 年，5 年(含)以下為

次之，11 年-15 年之工作年資為最低。如圖 4.6 所示。 

圖 4.6 工作年資資料分析圖 

資料來源：本研究整理 
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表 4.2 消費者基本資料分析表（樣本數 190） 

顧客基本資料 樣本 比例% 

性別 
男 13 6.8 

女 177 93.2 

婚姻狀況 
已婚 125 65.8 

未婚 65 34.2 

年齡 

20 歲(含)以下 16 8.4 

21-30 歲 26 13.7 

31-40 歲 82 43.2 

41-50 歲 45 23.7 

51 歲以上 21 11.1 

教育程度 

高中(含)以下 50 26.4 

專科/大學 112 58.9 

研究所以上 28 14.7 

職業 

新娘秘書 93 48.9 

婚紗公司造型師 7 3.7 

彩妝相關教學 12 6.3 

其他 78 41.1 

工作年資 

5 年(含)以下 41 21.6 

6 年-10 年 62 32.6 

11 年-15 年 37 19.5 

16 年-20 年 27 14.2 

21 年以上 23 12.1 

資料來源：本研究整理 
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4.3 新娘秘書、造型師對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、

顧客忠誠度之敘述統計 

此部分之探討是針對 MAKE UP FOR EVER 彩妝專業通路，討論新

娘秘書、造型師對於品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度看

法，經由 SPSS 軟體運算之後，以平均數的方式呈現出來，若分數較高者

代表新娘秘書、造型師們比較重視此專業通路此項服務。 

 

4.3.1 新娘秘書、造型師對品牌形象之敘述統計 

在品牌形象之敘述性統計中，MAKE UP FOR EVER 彩妝擁有良好的

聲譽，的平均數最高(4.3368)、MAKE UP FOR EVER 彩妝推出新的產品

時我會採用，是平均數最低(4.0211)，題示新娘秘書與造型師們對於

MAKE UP FOR EVER 彩妝推出新的產品不是很在意，反而對良好的聲譽

較為重視。如表 4.3 所示。 

表 4.3 新娘秘書、造型師對品牌形象之敘述統計 

品牌形象 平均數 標準差 

1. MAKE UP FOR EVER彩妝給我安全性的品牌印

象。 
4.2737 0.74097 

2. MAKE UP FOR EVER彩妝產品色階選擇很多。 4.3316 0.60906 

3. MAKE UP FOR EVER彩妝效果是優質的。 4.2632 0.64587 

4. MAKE UP FOR EVER彩妝是可信賴的。 4.3316 0.66711 

5. MAKE UP FOR EVER彩妝注重持續改善產品的

品質。 
4.2105 0.65699 

6. MAKE UP FOR EVER彩妝擁有良好的聲譽。 4.3368 0.66046 
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表 4.3 新娘秘書、造型師對品牌形象之敘述統計（續） 

資料來源：本研究整理 

 

在服務品質之敘述性統計的部分，在探討新娘秘書與造型師們在專

業通路之服務品質的認定，重視與不重視的情境，專業通路的彩妝產品

很完整、專業通路的服務態度之平均數為最高(4.2842)，習慣找固定的專

業通路購買為次之(4.2789)，我覺得專業通路推薦的產品都是好用的其平

均數最低(4.0368)，由此得知新娘秘書與造型師們對於產品的完整性以及

專業通路的服務態度最為重視。如表4.4所示。 

  

品牌形象 平均數 標準差 

7. MAKE UP FOR EVER彩妝推出新的產品時，我

會採用。 
4.0211 0.72709 

8. 我對MAKE UP FOR EVER彩妝產品很熟悉。 3.6526 0.80038 

9. 我可以快速的聯想MAKE UP FOR EVER彩妝

Logo。 
3.9789 0.86040 

10. 我可以聯想到MAKE UP FOR EVER彩妝產品

之特色。 
3.9737 0.75896 
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表 4.4 新娘秘書、造型師對服務品質之敘述統計 

服務品質 平均數 標準差 

1. 我覺得在專業通路購買彩妝很方便。 4.2105 0.65699 

2. 我覺得專業通路可以給我最新的彩妝資訊。 4.2632 0.59469 

3. 我覺得專業通路很有耐心回覆彩妝問題。 4.1579 0.70246 

4. 我覺得專業通路可以快速解決產品使用的問題。 4.1789 0.68203 

5. 我覺得專業通路的彩妝產品很完整。 4.2842 0.62848 

6. 我覺得專業通路推薦的產品都是好用的。 4.0368 0.75852 

7. 我喜歡專業通路不定期地舉辦課程。 4.2316 0.70452 

8. 我喜歡專業通路的服務態度。 4.2842 0.70768 

9. 我習慣找固定的專業通路購買。 4.2789 0.69851 

10. 我信任專業通路的彩妝老師。 4.2737 0.70436 

資料來源：本研究整理 

 

在顧客滿意度之敘述性統計這一部分在探討新娘秘書與造型師們在

購買產品後是否在意顧客滿意度的正面與負面的傳播，使用 MAKE UP 

FOR EVER 令我感到專業度提升，這部分平均數最高(4.2947)，專業通路

出貨時會注重防撞包裝為其次(4.2842)，MAKE UP FOR EVER 彩妝包裝

是專業的平均數最低(4.2632)，由此可得知專業通路在產品的專業度以及

出貨時的防撞包裝讓新娘秘書與造型師們較為重視。如表 4.5 所示。 
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表 4.5 新娘秘書、造型師對顧客滿意度之敘述統計 

顧客滿意度 平均數 標準差 

1. 我認為選擇MAKE UP FOR EVER彩妝是明智的

決定。 
4.1684 0.63667 

2. MAKE UP FOR EVER彩妝是可以符合我的需

求。 
4.1895 0.68691 

3. MAKE UP FOR EVER彩妝令我感到滿意。 4.1789 0.65026 

4. MAKE UP FOR EVER彩妝包裝是專業的。 4.2632 0.64587 

5. 使用MAKE UP FOR EVER令我感到專業度提

升。 
4.2947 0.64854 

6. 使用MAKE UP FOR EVER彩妝符合我的預期。 4.1947 0.70446 

7. 我很高興購買了MAKE UP FOR EVER彩妝產

品。 
4.2368 0.68368 

8. 我對專業通路的出貨速度感到滿意。 4.2526 0.71223 

9. 專業通路出貨時會注重防撞包裝。 4.2842 0.66130 

10. 整體來說，MAKE UP FOR EVER彩妝品質很穩

定。 
4.2947 0.64033 

資料來源：本研究整理 

 

在顧客忠誠度之敘述性統計這一部分在探討新娘秘書與造型師是

否願意再次購買及推廣使用經驗，我願意推薦MAKE UP FOR EVER專

業通路給其他新秘造型師的平均數最高(4.2632)，我願意再次購買MAKE 

UP FOR EVER彩妝產品為其次(4.2421)，MAKE UP FOR EVER彩妝符合

我個人的 Style 之平均數最低(3.9684)，由此可得知新娘秘書與造型師

對MAKE UP FOR EVER專業通路的顧客忠誠度表現行為是樂意推薦產

品給他人。如表4.6所示。 
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表 4.6 新娘秘書、造型師對顧客忠誠度之敘述統計 

顧客忠誠度 平均數 標準差 

1. 我願意推薦MAKE UP FOR EVER專業通路給

其他新秘造型師。 
4.2632 0.61223 

2. 我會將MAKE UP FOR EVER彩妝作為我購買

的優先選擇。 
4.0316 0.71199 

3. MAKE UP FOR EVER彩妝符合我個人的

Style 。 
3.9684 0.76224 

4. 因為MAKE UP FOR EVER專業通路給我好的

印象，所以我願意再回購。 
4.1789 0.68203 

5. 我喜歡MAKE UP FOR EVER專業通路分享新

的彩妝資訊。 
4.2263 0.64762 

6. 我喜歡MAKE UP FOR EVER專業通路提供課

程資訊。 
4.2158 0.66727 

7. 我喜歡MAKE UP FOR EVER專業通路提供交

流管道。 
4.1737 0.67168 

8. 我選擇MAKE UP FOR EVER專業通路，是因為

有很方便的售後諮詢。 
4.1263 0.74524 

9. 我願意再次購買MAKE UP FOR EVER彩妝產

品。 
4.2421 0.67793 

10. 無論在北中南，我只固定跟同一個專業通路購

買。 
4.1474 0.79640 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 差異性分析 

本節將透過 T 檢定與單因子變異數分析進行差異分析，以了解不同

人口統計變項，在各構面之差異情況。其中性別與婚姻狀況使用 T 檢

定，年齡、教育程度、職業、工作年資使用單因子變異數分析。其中，

單因子變異數分析若逹顯著效果，則進一步進行以 Scheffe 法進行事後
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檢定。 

 

4.4.1 獨立樣本 T 檢定 

本研究使用獨立樣本 T 檢定，分析性別與婚姻狀況對品牌形象、服

務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度是否將會有顯著差異之比較，並根據

結果對有顯差異的類別加以說明，經由分析結果得知如下。 

 

(一)性別狀況 

由表 4.7 得知，本節以 T 檢定進行平均數差異檢定，以瞭解不同性別

狀況的顧客對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度等四個構

面的差異情形。不同性別的新娘秘書與造型師對品牌形象(T=-0.257, 

P=0.798)、服務品質(T=-0.446, P=0.656)、顧客滿意度(T=-0.639,P=0.524)、

顧客忠誠度(T=-0.168, P=0.867)均無顯著差異，表示不同性別之新娘秘書

與造型師，對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度的看法不

因性別而有所差異。如表 4.7 所示。 

  



 

43 

表 4.7 不同性別的顧客對各個變項之 T 檢定 

變項 性別 人數 平均數 標準差 T 值 P 值 

品牌形象 男 13 4.1000 0.70000 -0.257 0.798 

女 177 4.1401 0.53132 

服務品質 男 13 4.1538 0.74119 -0.446 0.656 

女 177 4.2249 0.53899 

顧客滿意度 男 13 4.1385 0.71009 -0.639 0.524 

女 177 4.2429 0.55827 

顧客忠誠度 男 13 4.1308 0.72845 -0.168 0.867 

女 177 4.1593 0.58020 

註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

(二)婚姻狀況 

本節以T檢定進行平均數差異檢定，以瞭解不同婚姻狀況的新娘秘書

與造型師對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度的差異情形。

不同婚姻狀況之新娘秘書與造型師在品牌形象(T=-0.386,P=0.700)、服務

品質(T=-0.524,P=0.601)、顧客滿意度(T=-0.127,P=0.899)，顧客忠誠度

(T=-0.900,P=0.369)均無顯著差異。研究顯示已婚或未婚的新娘秘書與造

型師在品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度等四個構面都沒

有顯著差異。顯示不會因為婚姻狀況不同、而有不同的看法，如表4.8所

示。  
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表 4.8 不同婚姻狀況之顧客對各變項之 T 檢定 

變項 婚姻狀況 人數 平均數 標準差 T 值 P 值 

品牌形象 已婚 125 4.1264 0.55244 -0.386 0.700 

未婚 65 4.1585 0.52586 

服務品質 已婚 125 4.2048 0.53835 -0.524 0.601 

未婚 65 4.2492 0.58313 

顧客滿意度 已婚 125 4.2320 0.57074 -0.127 0.899 

未婚 65 4.2431 0.56788 

顧客忠誠度 已婚 125 4.1296 0.59690 -0.900 0.369 

未婚 65 4.2108 0.57503 

註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.4.2 單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數來分析年齡、教育程度、職業、工作年資

對品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度是否將會有顯著差異

之比較，並根據結果對有顯差異的類別加以說明，經由分析結果得知如

下。 

 

(一)年齡 

本節在瞭解不同年齡的新娘秘書與造型師在品牌形象、服務品質、

顧客滿意度、顧客忠誠度等四個構面的差異情形。單因子變異數分析結
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果如表 4.9 所示，不同年齡的新娘秘書與造型師對品牌形象(F=4.715，

P=0.001***)、服務品質 (F=3.003，P=0.020*)、顧客忠誠度 (F=4.250，

P=0.003***)均達顯著差異。經由事後比較結果顯示，在品牌形象方面，

21-30 歲和 31-40 歲的受訪者，其平均數大於 51 歲以上的受訪者；在顧

客忠誠度方面，21-30 歲之平均數大於 51 歲以上的受訪者，顯示年齡越

大的新娘秘書與造型師，越不在意品牌形象及顧客忠誠度。在顧客滿意

度方面(F=1.770，P=0.137)則無顯著差異。 

表 4.9 各構面單因子變異數分析表（年齡） 

  

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 
事後

比較 

品
牌
形
象 

1. 20 歲(含)以下 16 4.1875 

4.715*** 0.001 
2>5 

3>5 

2. 21-30 歲 26 4.3808 

3. 31-40 歲 82 4.1707 

4. 41-50 歲 45 4.1067 

5. 51 歲以上 21 3.7333 

服
務
品
質 

1. 20 歲(含)以下 16 4.1375 

3.003* 0.020 N 
2. 21-30 歲 26 4.4231 

3. 31-40 歲 82 4.2976 

4. 41-50 歲 45 4.1044 

5. 51 歲以上 21 3.9762 
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表 4.9 各構面單因子變異數分析表（年齡）（續） 

註 1.經事後比較後均無顯著差異 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

(一)教育程度 

本節在瞭解不同教育程度的新娘秘書與造型師在品牌形象、服務品

質、顧客滿意度、顧客忠誠度等四個構面的差異情形。單因子變異數分

析結果如表4.10所示，不同教育程度的新娘秘書與造型師在品牌形象(F＝

0.305，P＝0.738)、服務品質(F＝1.005，P＝0.368)、顧客滿意度(F＝1.525，

P＝0.220)、顧客忠誠度(F＝0.968，P＝0.382)均無顯著差異。經由事後比

較結果顯示，得知不同教育程度對新娘秘書與造型師在品牌形象、服務

品質、顧客滿意度、顧客忠誠度沒有顯著差異。表示新娘秘書與造型師

在教育程度對於品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度，並無

強烈關係。 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 
事後

比較 

顧
客
滿
意
度 

1. 20 歲(含)以下 16 4.2188 

1.770 0.137 N 
2. 21-30 歲 26 4.3846 

3. 31-40 歲 82 4.2951 

4. 41-50 歲 45 4.1533 

5. 51 歲以上 21 4.0095 

顧
客
忠
誠
度 

1. 20 歲(含)以下 16 4.1563 

4.250*** 0.003 2>5 
2. 21-30 歲 26 4.3769 

3. 31-40 歲 82 4.2207 

4. 41-50 歲 45 4.1156 

5. 51 歲以上 21 3.7286 
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表 4.10 各構面單因子變異數分析表（教育程度） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 
事後比

較 

品
牌
形
象 

1. 高中(含)以下 50 4.1320 

0.305 0.738 N 2. 大學/專科 112 4.1571 

3. 研究所以上 28 4.0679 

服
務
品
質 

1. 高中(含)以下 50 .55727 

1.005 0.368 N 2. 大學/專科 112 .54438 

3. 研究所以上 28 .57923 

顧
客
滿
意
度 

1. 高中(含)以下 50 4.3000 

1.525 0.220 N 2. 大學/專科 112 4.2482 

3. 研究所以上 28 4.0714 

顧
客
忠
誠
度 

1. 高中(含)以下 50 4.1800 

0.968 0.382 N 2. 大學/專科 112 4.1830 

3. 研究所以上 28 4.0143 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

(三)職業 

本節在瞭解不同職業之彩妝專業工作者品牌形象、服務品質、顧客

滿意度、顧客忠誠度等四個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如

表4.11所示，其中品牌形象(F＝3.886，P＝0.010***)有顯著差異，服務品

質(F＝1.974，P＝0.119)顧客滿意度(F＝3.449，P＝0.018**)、顧客忠誠度

(F＝2.168，P＝0.093)均無顯著差異。經由事後比較結果顯示，得知問卷
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當中，針對不同職業之彩妝專業工作者，對於品牌形象、服務品質、顧

客滿意度、顧客忠誠，四項條件中，首要注重的為彩妝品的品牌形象，

而服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度不同職業對其看法沒有顯著差異，

應該與取樣問題有關係。 

表 4.11 各構面單因子變異數分析表（職業） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 
事後

比較 

品
牌
形
象 

1. 新娘秘書 93 4.2516 

3.886*** 0.010 1>4 
2. 

婚紗公司造型

師 
7 4.3571 

3. 彩妝教學相關 12 3.9250 

4. 其他 78 4.0141 

服
務
品
質 

1. 新娘秘書 93 4.2935 

1.974 0.119 N 
2. 

婚紗公司造型

師 
7 4.4714 

3. 彩妝教學相關 12 4.1583 

4. 其他 78 4.1192 

顧

客

滿

意

度 

1. 新娘秘書 93 4.3344 

3.449** 0.018 N 
2. 

婚紗公司造型

師 
7 4.5571 

3. 彩妝教學相關 12 4.0083 

4. 其他 78 4.1244 

顧
客
忠
誠
度 

1. 新娘秘書 93 4.2323 

2.168 0.093 N 
2. 

婚紗公司造型

師 
7 4.4714 

3. 彩妝教學相關 12 3.9833 

4. 其他 78 4.0667 

註 1.經事後比較後均無顯著差異 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001  

資料來源：本研究整理  
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(四)工作年資 

本節在瞭解不同工作年資的新娘秘書與造型師在品牌形象、服務品

質、顧客滿意度、顧客忠誠度等四個構面的差異情形。單因子變異數分

析結果如表4.12所示，其中品牌形象(F＝0.310，P＝0.871)、服務品質(F

＝0.442，P＝0.778)顧客滿意度(F＝0.926，P＝0.450)、顧客忠誠度(F＝

0.173，P＝0.952)均無顯著差異。得知不同工作年資的新娘秘書與造型師

對其看法沒有差異。 

表 4.12 各構面單因子變異數分析表（工作年資） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

品
牌
形
象 

1. 20 歲(含)以下 41 4.1756 

0.310 0.871 N 

2. 21-30 歲 62 4.1371 

3. 31-40 歲 37 4.1243 

4. 41-50 歲 27 4.1852 

5. 51 歲以上 23 4.0348 

服
務
品
質 

1. 20 歲(含)以下 41 4.2829 

0.442 0.778 N 

2. 21-30 歲 62 4.2242 

3. 31-40 歲 37 4.1649 

4. 41-50 歲 27 4.2704 

5. 51 歲以上 23 4.1261 

顧
客
滿
意
度 

1. 20 歲(含)以下 41 4.2537 

0.926 0.450 N 

2. 21-30 歲 62 4.3113 

3. 31-40 歲 37 4.2162 

4. 41-50 歲 27 4.2222 

5. 51 歲以上 23 4.0478 

顧
客
忠
誠
度 

1. 20 歲(含)以下 41 4.1805 

0.173 0.952 N 

2. 21-30 歲 62 4.1726 

3. 31-40 歲 37 4.1405 

4. 41-50 歲 27 4.1852 

5. 51 歲以上 23 4.0696 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001  

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析 

本研究主要以簡單迴歸分析來探討品牌形象、服務品質、顧客滿意

度、顧客忠誠度之預測能力，檢驗各個變項之間是否有顯著性的影響。

本研究各變項之迴歸分析的結果。整如表4.13。 

表 4.13 各變項迴歸分析彙整表 

自變數/依變數 R平方 Beta值 F值 

品牌形象/顧客忠誠度 0.695 0.834*** 428.517*** 

服務品質/顧客忠誠度 0.738 0.859*** 528.854*** 

顧客滿意度/顧客忠誠度 0.815 0.903*** 828.871*** 

資料來源：本研究整理 

 

4.5.1 品牌形象對顧客忠誠度之迴歸分析  

以品牌形象為自變數，顧客忠誠度為依變數進行迴歸分析，分析結

果：迴規模式整體檢驗結果，F=428.517***，顯著性 P 值=0.000***，已

達顯著水準，表示品牌形象會影響顧客忠誠度，進一步從標準化係數 β 

值=0.834***為正值，表示品牌形象對顧客忠誠度具有正向的預測功能且

達顯著水準。研究假設H2：MAKE UP FOR EVER專業通路之品牌形象與

顧客忠誠度有顯著影響。經迴歸分析，結果成立。 

 

4.5.2 服務品質對顧客忠誠度之迴歸分析  

以服務品質為自變數，顧客忠誠度為依變數進行迴歸分析，分析結
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果：迴歸模式整體檢驗結果，F=528.854***，顯著性P值=0.000***，已達

顯著水準，表示服務品質會影響顧客忠誠度，進一步從標準化係數β值

=0.859***為正值，表示服務品質對顧客忠誠度有正向的預測功能且達顯

著水準。研究假設H3：MAKE UP FOR EVER專業通路之服務品質對顧客

忠誠度有顯著的影響。經迴歸分析，結果成立。 

  

4.5.3 顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析 

以顧客滿意度為自變數，顧客忠誠度為依變數，進行迴歸分析，分

析結果：迴歸模式整體檢驗結果，F=828.871***，顯著性P值=0.000***，

已達顯著水準，表示顧客滿意度會影響顧客忠誠度，進一步從標準化係

數β值=0.903***為正值，表示顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向的預測功

能且達顯著水準。研究假設H4：MAKE UP FOR EVER專業通路之顧客滿

意度與顧客忠誠度有顯著的影響。經迴歸分析，結果成立。 
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第五章 結論與建議 

本研究以 MAKE UP FOR EVER 彩妝專業通路為研究對象，探討新娘

秘書與造型師在品牌形象、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度等變項

之現狀發展，來了解新娘秘書與造型師對 MAKE UP FOR EVER 彩妝專

業通路的反應，進而整理歸納資料分析之研究結果，並且提出結論與建

議。 

 

5.1 結論 

研究假設驗證結果如表 5.1 所示。 

表5.1本研究之假設驗證結果 

假

設 
研究變項 

人口統計變項 

成立與否 性

別 

婚

姻

狀

況 

年

齡 

教

育

程

度 

職

業 

工

作

年

資 

H1 品牌形象       部分成立 

H2 服務品質       不成立 

H3 顧客滿意度       部分成立 

H4 顧客忠誠度       不成立 

資料來源：本研究整理 
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(一) 性別：新娘秘書與造型師「性別」的不同，對「品牌形象」、「服務

品質」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」各構面感受並無顯著差異。

由此可推知，彩妝產品不因「性別」的不同，而對各構面並無差異，

在取樣採樣上各有問題。 

 

(二) 婚姻狀況：新娘秘書與造型師「婚姻狀況」的不同，對「品牌形象」、

「服務品質」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」各構面感受並無顯

著差異。 由此可推知，彩妝產品不因「婚姻狀況」的不同，而對各

構面有所差異，在取樣採樣上各有問題。  

 

(三) 年齡：新娘秘書與造型師「年齡」的不同，對「品牌形象」、「顧客

滿意度」兩構面感受有顯著差異。由此可推知，新娘秘書與造型師「年

齡」的不同，對「服務品質」與「顧客忠誠度」並無差異。對「品牌

形象」與「顧客滿意度」兩構面則有顯著性差異，而對「服務品質」

與「顧客忠誠度」中的「有形性」、「可靠性」、「再次購買」、「便

利管道」等構面，結果顯示：年齡介於「31-40 歲」之中的消費者較

重視「品牌形象」與「顧客滿意度」兩構面感受有顯著差異。年齡介

於「21-30歲、41-50歲」之中的消費者較較不重視「服務品質」與「顧

客忠誠度」兩構面感受並無顯著差異。 

 

(四) 教育程度：新娘秘書與造型師「教育程度」的不同，對「品牌形象」、

「服務品質」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」各構面感受並無顯

著差異。由此可推知，彩妝產品不因「教育程度」的不同，而對各構

面並無差異，在取樣採樣上各有問題。 
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(五) 職業：新娘秘書與造型師「職業」的不同，對「品牌形象」的構面感

受有顯著差異。由此可推知，新娘秘書與造型師「職業」的不同，對

「服務品質」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」並無差異。對「品

牌形象」的構面則有顯著性差異，而對「服務品質」、「顧客滿意度」

與「顧客忠誠度」中的「有形性」、「可靠性」、「產品品質」、「出

貨滿意」、「再次購買」、「便利管道」等構面，結果顯示：新娘秘

書之中的消費者較重視「品牌形象」的構面感受有顯著差異。婚紗公

司造型師、彩妝教學、其他之中的消費者較較不重視「服務品質」、

「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」三構面感受並無顯著差異，在取樣

採樣上各有問題。 

 

(六) 工作年資：新娘秘書與造型師「工作年資」的不同，對「品牌形象」、

「服務品質」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」各構面感受並無顯

著差異。由此可推知，彩妝產品不因「工作年資」的不同，而對各構

面並無差異，在取樣採樣上各有問題。 

  



 

55 

5.2 建議 

新娘秘書與造型師的興起，源自於近年來女性對於自我造型及妝容

更加求新求變，所以也更吸引了大量的廠商投入這個市場，但是當一般

通路銷售打成一片紅海時，以專業人士為通路的市場也慢慢浮現，因此

經由本研究討論後，結論歸納如以下幾點： 

1. 新娘秘書與造型師的性別、婚姻、教育程度與品牌形象、服務品質、

顧客滿意度，並無強烈關係。 

2. 年齡層越大的新娘秘書與造型師，越不在意品牌形象及顧客忠誠度，

特別在於41-51歲以上。年齡層31-40歲的新娘秘書及造型師特別注重

於使用的彩妝品牌形象、專業通路能提供的服務品質，以及是否有良

好的消費經驗，未來專業通路可以更深入於這個年齡層的行銷力度。 

3. 彩妝品牌具有良好的品牌形象對於新娘秘書及造型師的工作是有加

乘效果的，當客戶看到彩妝師拿出品牌形象良好的彩妝品，對於彩妝

師的信任度與專業度會大大提升。 

4. 彩妝品不停的推陳出新，專業通路如果能夠提供相關的課程、即時的

客服資詢，方便的購買管道，都能有效提昇彩妝師採購意願，並且從

研究結果中得知，當品牌形象良好，並且能符合彩妝師的服務需求時，

彩妝師更換品牌的意願會降低，而且也會樂意展示自己使用的彩妝品，

更會主動推薦這個品牌的相關產品給予自己的客戶及同業分享。也說

明當彩妝師穩定使用MAKE UP FOR EVER彩妝品時，可以說是專業

通路的另類業務與推廣者，因此MAKE UP FOR EVER對於新娘秘書

及造型師之通路值得投入及開發。 
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附錄一：量化問卷 

親愛的新娘秘書造型師，您好： 

非常感謝您撥冗填答本問卷。本問卷主要的目的在探討品牌形象、服務品質、顧

客滿意度與顧客忠誠度關係之研究-以 MAKE UP FOR EVER 彩妝專業通路為例。這

份問卷所得的資料僅供學術研究，不做其他用途，您寶貴意見對本研究有極大之助

益，非常感謝您的協助與指導。 

 敬祝 

        身體健康、事事順心、業績長紅！ 

 

 

                                                 南華大學管理科學研究所 

研 究 生：林昀嫻 

指導教授：郭東昇 

_________________________________________________________________________ 

 

第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「v」 

1.性    別：(1) 男  (2) 女 

2.婚姻狀況：(1) 未婚 (2) 已婚  

3.年    齡：(1) 20 歲(含)以下 (2) 21-30 歲 (3) 31-40 歲 (4) 41-50 歲  

(5) 51 歲以上 

4.教育程度：(1) 高中 (含)以下 (2) 大學/專科  (3) 研究所以上    

5.職    業：(1) 新娘秘書 (2) 婚紗公司造型師 (3) 彩妝教學相關 (4) 其他 

6.工作年資：(1) 5 年(含)以下 (2) 6 年-10 年 (3) 11 年-15 年 (4) 16 年-20 年    

(5) 21 年以上 

 

說明：請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適當選項前的 內打「」。 

「5」表示「非常同意」；「4」表示「同意」；「3」表示「沒意見」； 

「2」表示「不同意」；「1」表示「非常不同意」。 
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第二部份:品牌形象 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 2 3 4 5 

1. MAKE UP FOR EVER 彩妝給我安全性的品牌印象 □ □ □ □ □ 

2. MAKE UP FOR EVER 彩妝產品色階選擇很多 □ □ □ □ □ 

3. MAKE UP FOR EVER 彩妝效果是優質的 □ □ □ □ □ 

4. MAKE UP FOR EVER 彩妝是可信賴的 □ □ □ □ □ 

5. MAKE UP FOR EVER 彩妝注重持續改善產品的品質 □ □ □ □ □ 

6. MAKE UP FOR EVER 彩妝擁有良好的聲譽 □ □ □ □ □ 

7. MAKE UP FOR EVER 彩妝推出新的產品時，我會採用 □ □ □ □ □ 

8. 我對 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品很熟悉 □ □ □ □ □ 

9. 我可以快速的聯想 MAKE UP FOR EVER 彩妝 Logo □ □ □ □ □ 

10. 我可以聯想到 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品之特色 □ □ □ □ □ 

 

第三部份：服務品質 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 2 3 4 5 

1. 我覺得在專業通路購買彩妝很方便 □ □ □ □ □ 

2. 我覺得專業通路可以給我最新的彩妝資訊 □ □ □ □ □ 

3. 我覺得專業通路很有耐心回覆彩妝問題 □ □ □ □ □ 

4. 我覺得專業通路可以快速解決產品使用的問題 □ □ □ □ □ 

5. 我覺得專業通路的彩妝產品很完整 □ □ □ □ □ 

6. 我覺得專業通路推薦的產品都是好用的 □ □ □ □ □ 

7. 我喜歡專業通路不定期地舉辦課程 □ □ □ □ □ 

8. 我喜歡專業通路的服務態度 □ □ □ □ □ 

9. 我習慣找固定的專業通路購買 □ □ □ □ □ 

10. 我信任專業通路的彩妝老師 □ □ □ □ □ 
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第四部份：顧客滿意度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 2 3 4 5 

1. 我認為選擇 MAKE UP FOR EVER 彩妝是明智的決定 □ □ □ □ □ 

2. MAKE UP FOR EVER 彩妝是可以符合我的需求 □ □ □ □ □ 

3. MAKE UP FOR EVER 彩妝令我感到滿意 □ □ □ □ □ 

4. MAKE UP FOR EVER 彩妝包裝是專業的 □ □ □ □ □ 

5. 使用 MAKE UP FOR EVER 令我感到專業度提升 □ □ □ □ □ 

6. 使用 MAKE UP FOR EVER 彩妝符合我的預期 □ □ □ □ □ 

7. 我很高興購買了 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品 □ □ □ □ □ 

8. 我對專業通路的出貨速度感到滿意 □ □ □ □ □ 

9. 專業通路出貨時會注重防撞包裝 □ □ □ □ □ 

10. 整體來說，MAKE UP FOR EVER 彩妝品質很穩定 □ □ □ □ □ 

 

第五部份：顧客忠誠度 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 2 3 4 5 

1. 我願意推薦 MAKE UP FOR EVER 專業通路給其他新秘造型師 □ □ □ □ □ 

2. 我會將 MAKE UP FOR EVER 彩妝作為我購買的優先選擇 □ □ □ □ □ 

3. MAKE UP FOR EVER 彩妝符合我個人的 Style  □ □ □ □ □ 

4. 因為 MAKE UP FOR EVER 專業通路給我好的印象，所以我願意再回購 □ □ □ □ □ 

5. 我喜歡 MAKE UP FOR EVER 專業通路分享新的彩妝資訊 □ □ □ □ □ 

6. 我喜歡 MAKE UP FOR EVER 專業通路提供課程資訊 □ □ □ □ □ 

7. 我喜歡 MAKE UP FOR EVER 專業通路提供交流管道 □ □ □ □ □ 

8. 我選擇 MAKE UP FOR EVER 專業通路，是因為有很方便的售後諮詢 □ □ □ □ □ 

9. 我願意再次購買 MAKE UP FOR EVER 彩妝產品 □ □ □ □ □ 

10. 無論在北中南，我只固定跟同一個專業通路購買 □ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 


