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論文摘要內容： 

本研究以賣場之觀點，探討服務品質是否會影響顧客關係與顧客滿

意度，最後影響其顧客之忠誠度。本研究以服務品質為自變項，顧客關

係與顧客滿意度為中介變項，顧客忠誠度為依變項，來探討彼此之間的

關係，並用相關分析與迴歸分析等統計方法驗證假設是否成立。 

依據本研究之分析結果發現：(1)服務品質對顧客關係有顯著的正向

影響；(2)服務品質對顧客滿意度有顯著的正向影響；(3)服務品質對顧客

忠誠度有顯著的正向影響；(4)顧客關係對顧客滿意度有顯著的正向影

響；(5)顧客關係對顧客忠誠度有顯著的正向影響；(6)顧客滿意度對顧客

忠誠度有顯著的正向影響；(7)顧客關係在服務品質與顧客滿意度之間存

在有部分中介效果；(8)顧客關係在服務品質與顧客忠誠度之間存在著部

分中介效果；(9)顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間存在著部分中

介效果；(10)顧客滿意度在顧客關係與顧客忠誠度之間存在著部份中介效

果。 

關鍵詞： 服務品質、顧客關係、顧客滿意度、顧客忠誠度 
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Abstract 

This study explored whether the quality of service will affect customer 

relationship and customer satisfaction from the point of view of the store, and 

ultimately affect the loyalty of its customers. This study explored the 

relationships among the four variables, where service quality was treated as an 

independent variable, customer relationship and customer satisfaction were 

intermediary variables, and customer loyalty was viewed as a dependent 

variable. Some statistical methods such as independent samples T test, one-way 

ANOVA, and regression analysis were employed to verify whether the 

hypotheses hold.  

According to the analysis results of this study, we found that:  (1) service 

quality has a significant positive impact on customer relationship; (2) service 

quality has a significant positive impact on customer satisfaction; (3) service 

quality has a significant positive impact on customer loyalty; (4) customer 

relationship has a significant positive impact on customer satisfaction; (5) 

customer relationship has a significant positive impact on customer loyalty; (6) 

customer satisfaction has a significant positive impact on customer loyalty; (7) 

customer relationship has a significant mediation effect on the relationships 

between service quality and customer satisfaction; (8) customer relationship 
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has a significant mediation effect on the relationships between service quality 

and customer loyalty; (9) customer satisfaction has a significant mediation 

effect on the relationships between service quality and customer loyalty; (10) 

customer satisfaction has a significant mediation effect on the relationships 

between customer relationship and customer loyalty. 

 

Keywords: Service Quality, Customer Relationship,  Customer Satisfac-tion, 

                   Customer Loyalty
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第一章 緒論 

 

本研究以嘉義大潤發為例，探討賣場的服務品質、顧客關係、顧客

滿意度以及顧客忠誠度之間的關係。本章將概括說明研究背景與動機，

研究目的及研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

孟子曾云：「且一人之身，而百工之所為備」，日常生活中正常所

需用品需要各行各業的人們製作、銷售，因此消費行為在日常生活中是

無可避免的，消費行為大多被分為五大類，分別為食、衣、住、行、

育、樂。撇除滿足精神所需的消費行為（育、樂），其他的食、衣、

住、行則為生活所必需，既然消費行為發生原因包含購置生活日常所需

抑或是添購炫耀性商品，甚至是為了滿足心理而做出的消費行，因此任

何人都可以是消費者，且無關年齡大小、職業抑或是學歷的不同，而消

費者之間的差異僅僅在於消費能力，在排除超支消費的狀況下，消費能

力的大小差異則在於消費者可支配收入的多寡。若以日常所需著手則包

含了家庭用品、衣著、電器以及食品為主要消費項目，而量販店販售以

上的總括商品，因此本研究將量販店作為研究對象。 

國人消費習慣漸漸隨著消費市場而改變，慢慢地由量販店轉為超市

到現今的虛擬購物，而礙於地區的限制量販店的經營飽受威脅，嘉義的

三家量販店分別為家樂福 (Carrefour)、大潤發 (RT-Mart)以及好市多

(Costco)，三家量販店在嘉義分店數分別為2、1、1，而在台灣的總分店

數量分別為68、21以及14。若以全台分店數量作為排名依據，選擇上會

以排名第二的大潤發為研究對象，先不論哪種零售業在這個實體或者虛
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擬的混戰中誰更勝一籌，在實體量販店的競爭中，似乎是家樂福較為勝

出，但這樣看來似乎再無法與實體量販同業較勁，於是選擇了大潤發作

為研究對象。 

 

1.2 研究目的 

隨著電子商業的崛起，國人消費習慣的改變，實體賣場的經營亦飽

受威脅，為了因應科技社會的進步以及穩固實體賣場的腳步，實體賣場

如今最重要的課題則是防止顧客流失並招收新客源。 

量販店之間除了相互較勁，更要當心一區多店的實體超市瓜分了賣

場顧客群，使得實體商店之間的競爭愈加白熱化，除了實體商店之間的

競爭，電子商務產業亦來插一腳，遭受著虛擬賣場的威脅，而因虛擬賣

場平台眾多且進場便利、成本低以及販售時間自由，吸引許多兼職賣家

一同加入競爭行列。隨著各式零售業的崛起，顧客的選擇五花八門，如

今，更要與虛擬商店以及快速的配送物流一較高下，因此，如何在零售

業中站穩腳步及扎根成為了各式零售業業者的課題。然而，在不考慮客

單價多寡的情況下，來客的數量將成為商店存活的重要關鍵，而來客數

量則等於原有顧客減去流失顧客再加上新增顧客的數量，劉慧玉（民

89）認為留住一位舊顧客的成本花費僅為開發一位新顧客成本的20%，

且減少5%的顧客流失率則能增加60%利潤。由此可知，留住舊顧客是相

當重要的，而舊顧客是否願意留下則取決於顧客對賣場的忠誠度，因此

本研究以顧客忠誠度為最終變項。由於顧客的忠誠度變化會因對賣場的

各種因素而產生變化，例如服務人員的服務方式、態度以及對商品之專

業知識是否充足，商品品質是否穩定，供貨源是否充足，商場與顧客之

間的關係連結，商品的品質或是價格是否能打動消費心理，商場對處理
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訴願的滿意程度，更甚者則為對整個賣場或是服務的整體滿意程度，都

有可能會影響到賣場對於顧客之忠誠度。 

這樣的消費市場導致量販店必須以更加優惠的價格甚至是良好的服

務來建立賣場與顧客之間的信任關係，且紀永豐（民108）認為企業應

與消費者維持良好的互動關係，並把顧客視為重要資產。並且為了提升

顧客忠誠度而發展出了多種促銷活動以及親民活動來促進與顧客之間的

互動，藉由舉辦多種活動吸引顧客一同參與，藉此增進顧客與賣場之間

的親密度，而因顧客的忠誠度通常與滿意度成正比，因此， 針對上述之

背景以及動機的探討，本文將以獲取顧客之忠誠度為目的，基於此目的

將服務品質、顧客關係以及顧客滿意度加入變項，以探討各個變數之間

的關係，並以此主題進行探討。 

 

1.3 研究流程 

本次的研究流程首先訂定研究之背景與動機，而後再以設定其研究

目的為次，以設定本研究之研究變項，透過文獻探討來設定研究變項之

操作型定義，並以文獻為依據畫出架構圖，再者設計問卷，依前測分析

結果修減題項，正式問卷的發放以及回收，並將問卷回答收集量化以便

後續之研究分析，並將分析結果一一探討，以便能夠具體了解變項目之

間的關係。本研究流程如圖1.1所示。 
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圖1.1 本研究之研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

結論與建議 

確認背景、動機與目的 

問卷設計 

進行前測後修改問卷 

文獻探討 

並訂定操作型定義 

建立研究架構 

並提出假設 

 

問卷正式發放及回收 

數據資料分析 
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第二章 文獻探討 

 

本章分為五個部分，首先將歷年來各學者對本研究所訂定之四個構

面的定義整理出來，並加以推敲出本研究對各構面的定義，分別為服務

品質、顧客關係、顧客滿意度以及顧客忠誠度四個小節，並加入第五小

節探討各個構面之間的關聯。 

 

2.1 服務品質 

Regan (1963)認為服務是為了銷售而提供或者提供被銷售商品之資

訊的行為、福利甚至是滿足感，提出服務的四大特點，分別為無形性 

(Intangibility)、易逝性(Perishability)、易質性(Heterogeneity)以及普遍性

(Ubiquity)，並且認為在不考慮成本的狀況下，大多數人都希望消費時能

夠獲得完整的個人化服務。由此可知人們對服務的關注已開始萌芽，為

了提升服務並維持，而後慢慢制定出了品質的考量評核，以此維持服務

人員的服務品質，而後Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)也透過了訪

談四個企業的管理人員而提出了服務品質的概念圖，圖內含有五個缺

口，其中顧客面的缺口五為顧客的期望與感受之間的差距，亦從實證驗

證中整合出十個服務品質的決定要素，分別為有形性(Tangibles)、可靠

性(Reliability)、反應性(Responivencss)、專業性(Competence)、信賴性

(Credibility) 、 安 全 性 (Security) 、 禮 貌 性 (Courtesy) 、 溝 通 性

(Communication)、接近性(Access)以及理解性(Understanding)。但又因為

十個要素中有些相似度極高，因此Parasuraman et al. (1988)將十個要素縮

減為五個，除了保存原有的有形性、可靠性以及反應性外，將專業性、

信賴性、安全性、禮貌性合併為保證性，而溝通性、接近性以及理解性
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則合併稱為關懷性，五個要素的說明如下： 

1. 有形性(Tangibles)：指有形的人員穿著、設備或者環境是否令顧客滿

意。 

2. 可靠性(Reliability)：指服務人員是否能夠正確執行承諾。 

3. 反應性(Responsiveness)：指提供服務的人員是否能夠提供快速的服務

或者持續保有服務熱誠。 

4. 保證性(Assurance)：指服務人員是否具有足夠的專業及禮貌的服務，

能讓顧客信賴。 

5. 關懷性(Empathy)：給予顧客個別的關懷或者客製化的服務。 

現今的消費市場隨著消費者越來越注重在消費過程中被服務的整體

感受，因此店家所提供之服務也隨之增加。但因服務並非有形商品，因

此難以訂立標準以檢測其品質。李宜蓁（民108）表示服務品質的高低

在於符合消費者需求的程度，其品質之好壞皆由消費者之主觀判定。服

務品質為顧客對業者提供的服務感受認知與所抱持的期望之間的差異

（廖一帆，民101）。茲將各學者相關之文獻彙整如表2.1。 

 

表2.1 各學者對服務品質之定義彙整表 

學者（年份） 定義 

Levitt (1972) 被服務後的感受結論能夠滿足預先設定的標準。 

Oliver (1981) 
消費者感受到的服務績效高於原有期望則可說品

質較高。 

Parasuraman, 

Zeithaml & Berry 

(1988) 

消費者接受服務後的知覺感受與期望感受之間的

差異。 

Kotler (1992) 
服務是企業所提供的無形商品，無法產生或轉移

事物的所有權。 
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表2.1 各學者對服務品質之定義彙整表（續） 

學者（年份） 定義 

林陽助（民85） 

劃分為兩大類： 

1.一種認知性且非客觀的品質，是顧客對整體服

務優良程度之評價。 

2.顧客比較期望與認知績效之間的比較。 

Bateson & Hoffman 

(2001) 
消費者長期對整體企業表現的評估。 

徐自強（民93） 服務是業者所提供的一種無形商品。 

侯文堅（民99） 
對服務整體優越性的評價，而優越性指的是消費

者在實際服務後的認知高於消費者原有期待。 

莊國源（民101） 提供給顧客所需的服務。 

廖阡雅（民104） 
評價的高低因人而異，是一種期待與實際間感受

的差距。 

賴盈存（民104） 

消費者在量販店消費後對產品或服務之期望與實

際接受後之比較，若比較結果為正向則代表品質

越佳，反之則越差。 

邱國彰（民105） 
服務的結果能符合原先所設定之標準，並比較顧

客的期望與對服務結果所感受的差距來定義。 

謝莉伶（民105） 
將服務的品質定義為採購人員面對供應商所提供

之服務時之感受程度。 

王品元（民106） 
顧客在顧客進行消費後所實際感受到與服務所期

望的之間差距。 

汪亮君（民107） 
是一種抽象的概念，與消費者個人主觀體驗的感

受息息相關。 

施言楠（民108） 
是一種顧客主觀認知的品質，其直接性的影響了

顧客對店家的滿意度和想要在這消費的意願。 

資料來源：本研究整理 

 

綜合並參考以上各學者所述，可推論出服務品質為無形商品，更是

顧客所接收到的服務水準是否符合顧客所預期之期望。本研究服務品質

之操作型定義由上述文獻統整並依本研究之題目修改而成，因此本研究’ 
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將服務品質之操作型定義為：「顧客對賣場之環境、商品以及服務的事

前預期與事後感受之間期望的差異。」 

 

2.2 顧客關係 

顧客關係管理最早由美國於八零年代初期的接觸管理（蒐集與顧客

的所有接觸訊息）到九零年代的顧客關懷（支援資料分析的電話客服中

心），而後發展出了顧客關係管理的概念，而在服務業的領域中，與顧

客維持長期的友好關係更讓企業日益重視（陳冬漢，民94）。顧客關係

近年來，由於消費環境及市場競爭愈漸激烈，一般來說，企業多強調建

立與顧客之間的連結或是關係，以提高顧客對企業的滿意度及忠誠度，

以穩固企業在市場的根基。周文祥、詹文明與江政達（民88）之譯本曾

提出企業的目的在於創造顧客，而顧客決定企業的存亡。由此可見企業

與顧客間建立緊密的關係是必要的。而Nyadzayo and Khajehzadeh (2016)

認為企業與顧客之間的關係品質中包含著承諾以及信任，這也是影響顧

客對企業之忠誠程度的主要原因。然而隨著資訊科技的發展，企業界漸

漸重視起顧客關係的管理觀念，也因此顧客關係管理廣為企業所接受，

然而主要的目的左不過是為了更加快速的獲得資訊、開發新顧客並留住

舊有客戶。顧客關係管理在進入電子化世代後，運用在資訊整合、銷售

與服務上，進而提升顧客對企業的忠誠程度（陳冬漢，民94）。而廖一

帆（民101）亦認為企業可利用IT將作業流程自動化，掌握每一個與顧

客接觸的管道，並由蒐集到的資料中分析並了解消費族群以及消費特

性，進而成為擬定企業策略之依據。即使在資訊爆炸及資料電子化的今

天而言，資料管理仍非唯一一種與顧客關係建立的方式，人與人之間的

互動仍可將企業與顧客建立連結，莊惠蘭（民100）亦表示顧客關係是
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顧客傾向與固定服務人員接觸及關係連結；但服務人員對顧客的用心才

是最重要顧客關係管理（陳瑞陽，民108）。茲將各學者相關之文獻彙

整如表2.2。 

 

表2.2 各學者對顧客關係之定義彙整表 

學者（年份） 定義 

Amrit (2001) 
顧客關係管理是一種企業流程與科技的結合，將顧

客資訊與服務融合，以達到產品與服務差異化。 

Swift (2001) 
由與顧客間充分互動後來分析及影響顧客行為，以

提升顧客獲取率及顧客忠誠度。 

閔庭祥（民90） 
以顧客需求為中心以穩固既有顧客並開發潛在的顧

客。 

莊進富（民93） 

由於服務伴隨無形性以及異質性的特質，容易使顧

客感到不安，藉由與顧客維持良好的關係降低顧客

的對企業的不確定感。 

董國昌（民93） 
顧客關係管理是透過資訊科技將行銷與服務整合以

建立行銷策略，提供給顧客的差異服務。 

陳秀香（民96） 
顧客對服務人員所提供的產品有信任感並且感到滿

意，使得雙方能夠維持長期關係連結。 

吳珮鈴（民98） 顧客關係是服務業未來主要的趨勢。 

邱國彰（民105） 
將不同需求的顧客分類，深入瞭解顧客需求並提供

客製化產品或服務。 

謝莉伶（民105） 
蒐集與分析既有顧客的資料，推出因應的產品與服

務，並以此開發潛在顧客。 

吳巧宥（民108） 
企業鞏固舊顧客同時獲取新顧客以增進企業之收

入。 

資料來源：本研究整理 

 

綜合並參考以上各學者所述，可知顧客關係分為人際上以及科技上

兩個層面，但本研究欲以人與人之間的互動為研究方向，因此本研究顧

客關係之操作型定義為：「顧客與服務人員之間的互動抑或是企業因顧
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客之消費資料而分別祭出的個別優惠，藉此建立起顧客與企業之間的緊

密連結。」 

 

2.3 顧客滿意度 

顧客滿意度的概念最早由Cardozo (1965)所提出，認為顧客滿意度是

一種主觀的心理看法，並對再次購買的意願有著舉足輕重的影響。Day 

(1984)認為滿意度是在消費完成後所做的前後評估。是消費者在消費後

所產生的喜好程度（江芮琦，民107）。而亦有學者認為滿意度是藉由

顧客在消費後所產生的整合性判斷，經過顧客所感知到的滿意程度將會

影響顧客是否有意願重複購買（陳祺，民107）。既然顧客滿意度是消

費者對消費過程的一種整體評價，那麼我們是否應該將消費過程分開評

價？吳惠敏（民108）認為顧客滿意度是消費者對所購買的商品以及服

務的滿意程度。滿意度是顧客對企業以及員工所提供的產品或者服務的

總合評價（楊詠雯，民108）。亦可說是顧客根據購買之前消費經驗所

建立起的一個比較標準，待消費者體驗產品或服務後所獲得的整體感覺

與態度與比較標準的互相比較（孫婉婷，民109）。而由行銷管理的觀

點出發，顧客滿意度在此管理意涵中有相當重要之地位，若業者能使顧

客滿意，不僅能使新進顧客有再消費之衝動，更能使舊有顧客之再購意

願增加，進而提升顧客忠誠度。茲將各學者相關之文獻彙整如表2.3。 
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表2.3 各學者對顧客滿意度之定義彙整表 

學者（年份） 定義 

Miller (1977) 對產品或服務的預期與實際感知比較的結果。 

Oliver (1981) 
滿意度是一種心理感受，是消費者對周圍環境的

預期以及過去消費經驗的心理感受之加總。 

Churchill & 

Surprenant (1982) 

影響顧客滿意度期望差異的因素分別為顧客期

望、產品績效、不一致性、顧客滿意。 

Parasuraman, 

Zeithaml & Berry 

(1985) 

將特定消費的體驗經歷與過去消費時對產品、商

店或過程的感受水準相較後的情感反應。 

Oliver (1997) 
購買產品或者服務之後心理上所獲得之滿足程

度。 

葉凱莉、喬友慶

（民89） 

產品績效的衡量標準分別有預期以及理想兩種，

而顧客滿意度即是預期與認知兩者之間的交互作

用所致。 

Kolter (2003) 
顧客對產品或企業的知覺與期望所產生的滿意程

度。 

Uncles, Dowling & 

Hammond (2003) 
是針對消費後的一種情感認知。 

劉文良（民94） 
是一種消費後所產生的態度，呈現顧客的喜愛程

度。 

張振忠（民97） 顧客在消費後產生的心理感受與認知。 

許英傑、黃慧玲譯 

（民98） 

Levy & Weitz (2009)指商品能夠達到或超過顧客

預期的程度，程度越高顧客滿意度越高。 

蕭沛妤（民100） 顧客在消費後所比較的一種概念。 

趙偉志（民103） 長期積累或是個別的消費經驗所產生的情緒。 

蔡勝旭（民104） 顧客購買產品後的整體評估行為。 

張艾君（民105） 消費前預期與消費後的體驗間的感受差距。 

吳慶壽（民106） 顧客購買與使用後對產品的整體感受。 

林昀嫻（民108） 

認為顧客滿意度包含產品品質以及出貨滿意程

度，因此將顧客滿意度定義為顧客消費的產品是

否能與顧客需求相互契合 。 
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表2.3 各學者對顧客滿意度之定義彙整表（續） 

學者（年份） 定義 

紀永豐（民108） 
被用於衡量企業的品質，反映出消費者購後的喜

愛程度。 

陳碩仕（民108） 顧客對產品使用或服務後的心理整體評估結果。 

資料來源：本研究整理 

 

綜合並參考以上各學者所述，由表2.3中可以看出大多學者對於顧客

滿意度的認知方向大多一致，認為顧客滿意度是一種主觀的心理感受，

是顧客在消費後所感受到感知與期望或者過去經驗之間的差距。因此本

研究顧客滿意度之操作型定義為：「顧客對於商品、服務以及消費環境

的滿足程度相較於顧客所有的消費經驗中所獲得之平均評價。」 

 

2.4 顧客忠誠度 

Kotler (2003)認為企業的新顧客就是其他企業的舊顧客，因此穩固

既有顧客是相當重要的。也就是說，若顧客總數不變，那麼企業能新獲

得的顧客數量就有限，換句話說，當一個地區的消費能力不變時，區域

內的商店勢必得努力穩固來客，才能鞏固自己在地區內的企業根基；因

此顧客對企業的忠誠將成為該企業獲利的來源（江芮琦，民107）；顧

客對企業的高度忠誠將成為企業的利潤源泉（楊詠雯，民108）。有部

分學者將顧客忠誠度分為「態度忠誠」以及「行為忠誠」兩種衡量構面

（Dick & Basu, 1994；Chaudhuri & Morris, 2001；劉芷晴，民108）；更

有學者認為包含六種構面指標，分別為重複購買、交叉意願、再購意

願、對競爭者的免疫程度、對價格的忍受度以及向其他人推薦 （陳瑩

璉，民108） 。而唐秀鳳（民108）則將顧客忠誠度定義為重複購買和相
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對態度之間的關係；顧客忠誠度就是持續購買並推薦他人的行為（楊泰

典，民108）；但除了再購買意願之外，仍包括了推薦或給予正面評價

的行為（李文惠，民108）。但顧客忠誠度會受諸多因素（產品、價格

及服務）的影響，而顧客亦因過往經驗而與企業形成的情感聯結，使顧

客與企業經營長期的關係（魏碧慧，民108）。茲將各學者相關之文獻

彙整如表2.4。 

 

表2.4 各學者對顧客忠誠度之定義彙整表 

學者（年份） 定義 

Jones & Sasser 

(1995) 
顧客對服務人員、服務感受或者產品的認同感。 

Griffin (1996) 

高度忠誠者之四種行為分別為常態再購、願意接

受並購買該業者其他商品或服務、建立口碑以及

對其他業者之促銷行為不為所動。 

Kristensen, 

Martensen & 

Gronholdt (1999) 

可分為四個指標，分別為： 

1. 再購意願 

2. 推薦意願 

3. 價格容忍度 

4. 交叉購買的意願 

溫石松（民91） 
對某對象的產品、服務或者品牌有相對於同類型

的強烈偏好而不會輕易改變。 

蕭文傑（民92） 
使用產品或是參與活動後所產生的某些想法，而

後影響未來的消費行為。 

蔡雅蕙（民95） 
顧客不受環境或者行銷策略影響，仍持續消費原

本偏愛的產品或者服務。 

Lee, Ahn & Kim 

(2008) 

顧客會對偏愛的產品或者服務產生再次消費的行

為。 

蔡素禎（民98） 對特定品牌的支持傾向。 

李寀婕（民103） 
顧客在消費後願意將服務或產品向他人推薦，且

不受他業影響仍持續消費。 
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表2.4 各學者對顧客忠誠度之定義彙整表（續） 

學者（年份） 定義 

蔡勝旭（民104） 

顧客對於產品或是服務感到滿意進而產生的附加

情感，使顧客願意再次前往且持續性的購買該品

牌的產品，並願意推薦給身邊親友。 

謝莉伶（民105） 
忠誠度的上升會使顧客增加購買次數以及購買數

量。 

呂易锝（民107） 分為「態度忠誠」以及「行為忠誠」兩種。 

吳惠敏（民108） 
指消費者對某一企業的產品或服務產生情感而長

期惠顧並推薦他人。 

李慧美（民108） 
儘管顧客受到環境或競爭行銷的影響仍不會改變

對產品的喜好。 

資料來源：本研究整理 

 

由上述文獻中不難看出，顧客的忠誠與顧客回購率有著極大的關

聯，再加上顧客的口碑、推薦、價格忍受力以及他業（他牌）免疫的造

就，建立出了對忠誠的定義。總合以上學者之論點，本研究將顧客忠誠

度之操作型定義為：「顧客不會因為商品價格或其他因素而改變消費商

店，並且會將該商店推薦給他人。」 

 

2.5 各變項間的關係 

吳惠敏（民108）認為服務品質會影響顧客滿意度，而顧客滿意度

則會影響顧客忠誠度，由此可見顧客忠誠度可視為服務品質的終極延

伸，亦為企業之終極價值。而陳瑞陽（民108）則表示透過良好的服務

及顧客關係將能實踐對顧客的高服務品質。Crosby, Evans and Cowles 

(1990)認為服務品質是建立關係的必要條件。並且Hennig-Thurau and 

Klee (1997)亦認為交易是建立在服務與產品的基礎上，而產品及服務為

關係品質的必要條件。徐孝慈（民106）指出服務人員的態度效率與專
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業、商品品質與環境衛生、購物便利性為影響顧客滿意度關鍵因素。而

蔡素禎（民98）因此顧客忠誠度會隨著服務品質的良莠而提升或降低。

在梁家偉（民108）的研究結果中指出，顧客關係對顧客滿意度以及顧

客忠誠度皆有正向顯著影響。Cardozo (1965)提高顧客的滿意度會讓顧客

有更高的再購意願。Oliver (1999)曾說顧客滿意度是影響顧客忠誠度的

主要因素，紀永豐（民108）顧客滿意度會使顧客忠誠度增加，是企業

獲利的重要指標。再者張景堯（民100）表示與顧客之關係維繫都需建

立在良好服務品質的基礎上。Parasuraman et al. (1985)認為是消費者的滿

意度決定了企業所提供的服務品質。而Oliver (1994)亦認為顧客滿意度

的構成要素為服務品質。詹瑋苓（民107）建立與管理顧客關係為關係

行銷的關鍵基石，並會進一步對顧客忠誠度產生影響。 

根據上續各學者之論點可以發現顧客忠誠度確為企業獲利之最終目

標，而顧客滿意度為與他業競爭之優勢，顧客關係則為企業行銷之關

鍵，而服務品質則為顧客關係以及顧客滿意度奠定了基礎。茲將各學者

對各變項間的相關文獻整理如表2.5。 

 

表2.5 各學者對變項間相關文獻之彙整表 

學者（年份） 變項間相關之文獻 

Zeithaml, Bitner & 

Gremler (1996) 

顧客滿意度會因為產品或者情境、服務的品質或

者個人因素甚至價格所影響。 

Kotler (1997) 
顧客的滿意程度越高越能夠與品牌產生情感連

繫，從而使顧客對企業有較高的忠誠度。 

閔庭祥（民90） 
以顧客需求為中心以穩固既有顧客並開發潛在的

顧客。以提高顧客對企業的忠誠度。 

李城忠、林孟潔

（民94） 

若是顧客對業者的服務態度、促銷價格或者其他

因素有良好評價時，顧客將會對企業忠誠不變。 

林陽助、林秀貞、

李宜致（民96） 
顧客滿意度對顧客忠誠度存在正向影響關係。 
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表2.5 各學者對變項間相關文獻之彙整表（續） 

學者（年份） 變項間相關之文獻 

郭亭亞（民99） 
企業應提供良好的服務品質及良好的品牌形象以

提高顧客滿意度。 

邱道生、駱俊賢

（民102） 

顧客忠誠度的提升關鍵除了服務品質外，仍舊必

須注意與顧客的關係，才得以維持顧客對企業的

忠誠度。 

施光訓、林靜怡、

林秋錦（民103） 

建立顧客關係並取得既有與潛在顧客的信任後，

才能夠再以專業服務使顧客滿意。 

邱國彰（民105） 
將不同需求的顧客分類，深入瞭解顧客需求並提

供客製化產品或服務。以提高顧客忠誠度。 

曾惠珠（民107） 
顧客的滿意度與忠誠度會因為企業對顧客關係的

經營而有所不同。 

資料來源：本研究整理
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第三章 研究方法 

 

本章節將分為五個部分，分別為「研究架構」、「研究假設」、

「研究變數之操作型定義」、「問卷設計與抽樣方法」以及「分析方

法」。將文獻探討統整出架構圖，並以此訂定出研究假設，歸納各變項

之操作型定義後設計問卷題項及抽樣方法，經由前測分析結果修改成最

終正式問卷，解說本研究之分析方法以便後續分析。 

 

3.1 研究架構 

由於研究背景、動機以及目的的啟發，本研究以「服務品質」為自

變項，而「顧客忠誠度」為依變項，並加入「顧客關係」以及「顧客滿

意度」這兩個中介變數，探討各構面之間的關係，並且根據各學者所述

變項定義與各變項之間的關聯，以線性連結，從而訂定出本研究之研究

架構，進而探討他們之間是否會相互影響其結果，本研究之研究架構如

圖3.1所示。 

 

 

    H1 H2 

    H3 

 H4 

 

 

    H5 H6 

 

圖3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

服務品質 

H7、H8 

顧客關係 

H9、H10 

顧客滿意度 

顧客忠誠度 
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3.2 研究假設 

本研究透過回顧過去各構面的相關文獻而訂定之研究架構，從中提

出的十個假設整理如下： 

H1：服務品質對顧客關係會產生顯著的正向影響。 

H2：服務品質對顧客滿意度會產生顯著的正向影響。 

H3：服務品質對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 

H4：顧客關係對顧客滿意度會產生顯著的正向影響。 

H5：顧客關係對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 

H6：顧客滿意度對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 

H7：顧客關係在服務品質與顧客滿意度之間會產生中介效果。 

H8：顧客關係在服務品質與顧客忠誠度之間會產生中介效果。 

H9：顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間會產生中介效果。 

H10：顧客滿意度在顧客關係與顧客忠誠度之間會產生中介效果。 

 

3.3 研究變數之操作型定義 

本研究將服務品質定義為顧客對賣場之環境、商品以及服務的事前

預期與事後感受之間期望的差異。由於服務是顧客在消費前後所獲得的

附加體驗，是一種非實質性的商品，因此在品質的評估上有一定的難

度， 且服務的好壞由顧客主觀判斷所認定，即使是同樣的服務去接洽不

同的顧客，仍會有不同的評價，因此將顧客心中的衡量標準喻為交易前

的期待，當體驗高於期待時，則為較高的服務品質，若非高於期待，則

不然。藉由此定義設計本研究之問卷並校對題意，以便確立題項之完整

性並合乎定義。 

顧客關係定義為顧客與服務人員之間的互動抑或是企業因顧客之消
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費資料而分別祭出的個別優惠，藉此建立起顧客與企業之間的緊密連

結。大多數企業都有一套顧客系統以便蒐集顧客資訊，而顧客關係管理

主要建立在科技之上，科技化僅在資訊收集及統整上有較大的便利，但

並非與顧客建立緊密關係的唯一方式，最原始的人與人緊密接觸與互動

亦可達成，若服務者能與顧客互動良好，並且企業亦可由顧客系統中察

覺顧客需求甚至祭出相關優惠，將能讓顧客與企業間緊密連結。而本研

究將藉由此定義設計本研究之問卷並校對題意，以便確立各題之完整性

並合乎定義。 

顧客滿意度定義為顧客對於商品、服務以及消費環境的滿足程度相

較於顧客所有的消費經驗中所獲得之平均評價。由於顧客滿意度與服務

品質一樣都是一種心理感受而難以衡量，顧客的心理感受認知以及衡量

標準皆來自心中期望，而心中期望大多為過去所獲得之經驗感受的平均

值，因此若感受高於心中期望時，則滿意度較高，不然則反之。藉由此

定義設計本研究之問卷並校對題意，以便確立各題之完整性並合乎本研

究定義。 

顧客忠誠度定義為顧客不會因為商品價格或其他因素而改變消費商

店，並且會將該商店推薦給他人。若能忍受價格波動而不受他業促銷影

響，且願意向他人推薦該賣場表示其顧客之忠誠度相當高，藉由此定義

設計本研究之問卷並校對題意，以便確立各題之完整性並合乎本研究定

義。本研究之操作型定義整理如表3.1。 
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表3.1 本研究之操作型定義彙整表 

構面 操作型定義 

服務品質 
顧客對賣場之環境、商品以及服務的事前預期與事後感

受之間期望的差異。 

顧客關係 

顧客與服務人員之間的互動抑或是企業因顧客之消費資

料而分別祭出的個別優惠，藉此建立起顧客與企業之間

的緊密連結。 

顧客滿意度 
顧客對於商品、服務以及消費環境的滿足程度相較於顧

客所有的消費經驗中所獲得之平均評價。 

顧客忠誠度 
顧客不會因為商品價格或其他因素而改變消費商店，並

且會將該商店推薦給他人。 

資料來源：本研究整理 

 

3.4 問卷設計與抽樣方法 

此節將分別說明本研究之問卷設計、研究對象與抽樣方法，並說明

本研究之前測結果。 

1. 問卷設計 

本研究參考洪世峰（民101）及梁書維（民102）之研究設定問卷之

題項，依照本研究所設定之操作型定義修改而成，並在題目上進行相關

編制。再問卷初稿完成後，並與專家學者進行討論並針對不通順或者題

意表達較不完整之題項進行潤飾，以求問卷題意表達完整，使此次樣本

有更高之可信度。本問卷採用李克特(Likert)五點尺度為衡量方式，問卷

之填答對象皆為嘉義大潤發之消費顧客，將同意程度分為五階級，再非

常同意與普通之間加上同意，而非常不同意與普通之間則加上不同意，

並將非常同意設定為5分，而非常不同意為1分，每階層之級距皆為1，

並使用統計套裝軟體SPSS 18.0分析回收之數據樣本。 
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2. 研究對象與抽樣方法 

本研究以嘉義市區大潤發之顧客為前測樣本對象，採用非隨機之便

利抽樣法，發放54份問卷，扣除4份不完整回答之問卷，共收回50份有

效問卷，有效問卷機率為92.6%，本研究先以前測驗對問卷進行信度以

及效度檢測問卷之可行性，Guilford (1965)指出α係數值介於0到1之間，

以0.35與0.7為基準點，若數值值落在0.7至0.35之間時，則其信度屬於尚

可接受的範圍；越靠近數值1時其信度越高，而越靠近數值0時其信度則

越低，若信度數值越大則表示研究變項之間的相關性越高，內部一致性

也較高，而本研究訂定之信度標準須高於0.7以上，以證實其有相當之可

靠性。由檢測結果可知服務品質、顧客關係、顧客滿意度與顧客忠誠度

之信度分別為0.879、0.872、0.881與0.854，但若將顧客忠誠度構面問項

之第五題項刪除時的Cronbach’s α值為0.876，高於原顧客忠誠度構面之

信度0.854，故刪除該題項，因此本研究正式問卷之構面題目數最終為12

題、8題、12題以及7題。 

刪題後再針對各變項分別進行效度分析，而效度分析有三種類型，

但本研究以建構效度為主要方法來進行檢驗，但在進行因素分析之前必

須先檢驗該衡量工具是否適合進行分析，首先必須先執行取樣適切性量

數(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, KMO)與巴氏球形

檢定(Bartlett’s Test of Sphericity)來做確認。而Kaiser (1974)的研究中指

出，KMO值指的是與該衡量變數有關的所有相關係數與淨相關係數的比

較值，其值亦介於0到1之間，KMO值越大，表示愈適合進行因素分析。

Kaiser (1974)認為KMO值大於0.7時是理想的，越趨近於1表示其結果越

優良；但若KMO值小於0.5時，是非常不理想的；因此而本研究訂定之

KMO值之標準須高於0.7以上。再者用巴氏球形檢定檢驗數值是否顯
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著，若是呈現顯著則表示該衡量工具適合進行因素分析。由本次前測分

析結果得知KMO值分別為0.768、0.858、0.783以及0.855。由以上分析結

果顯示問卷內容皆達信度以及效度之標準，故將問卷確立為本研究之正

式問卷。表3.2為前測問卷之信效度分析結果。 

 

 

表3.2 各變項前測信度分析與因素分析之結果彙整表 

變項 Cronbach’s α KMO值 
Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 df 顯著性 

服務品質 0.879 0.768 244.471 66 0.000*** 

顧客關係 0.872 0.858 159.127 28 0.000*** 

顧客滿意度 0.881 0.783 264.007 66 0.000*** 

顧客忠誠度 0.876 0.855 156.308 21 0.000*** 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

由前測分析結果得知本研究問卷所得之信度、效度皆高於標準，有

相當高之可信度，因此將重整後之問卷正式發放，發放時間由民國108

年10月1日至108年12月31日止，在三個月內發放了300份問卷，並回收

共265份。 

 

3.5 分析方法 

本研究資料分析將採用SPSS 18.0統計軟體為衡量工具，使用樣本結

構敘述性分析、信度與因素分析、差異分析、相關分析以及迴歸分析等

統計方法進行資料分析。統計方式說明如下： 
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1. 敘述性統計分析 

敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)主要是解讀樣本的結

構特性，針對受試者填答進行分析，可知受試者基本資料各題項的次數

分配與百分比分配之統計，而後對受試者之填答進行歸納整理，因此針

對受試者的背景資料進行分析。 

 

2. 信度分析 

信度分析(Reliability Analysis)主要是用來判斷研究衡量工具的同質

性與一致性。主要以Cronbach’s α 值作為判斷標準，當α數值越高表示衡

量誤差值越小，因此具有可信度，本研究參考Guilford (1965)之論點將

Cronbach’s α值標準設置為0.7以上。 

3. 因素分析 

效度分析有三種類型，分別為內容、校標關聯以及建構效度，本研

究以後者之建構(Construct)效度為主要檢驗方法，而建構效度又常以因

素分析(Factor Analysis)進行衡量，但前提是要先檢驗該衡量工具是否適

合進行因素分析，而適合與否則須執行取樣適切性量數(Kaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy, KMO)與巴氏球形檢定(Bartlett’s Test 

of Sphericity)來做確認。而Kaiser (1974)認為KMO值大於0.7時是理想

的，因此本研究參考Kaiser (1974)之研究將KMO值標準設置為0.7 以上。

若是KMO值大於0.7且巴氏球形檢定後的檢驗數值呈現顯著則表示該衡

量工具適合進行因素分析。 

衡量工具適合進行分析後，因素萃取時採用主成分分析法(Principal 

Components Analysis, PCA)進行因素萃取與縮減，並在轉軸法選擇使用

最大變異法(Varimax)。由分析結果中的成分矩陣可知分析得出多少因

素，並由因素負荷量解讀該題項在某因子中佔有多少的比重，其數值介
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於1到-1之間，而本文引用Comrey and Lee (1992)的理論，當因素負荷量

大於0.55時是理想的。因此本研究將0.55作為因素負荷量之標準，若題

項負荷量低於此標準則刪題。後續將分別說明各構面之因素分析結果，

並依據因素負荷量排序。 

4. 獨立樣本T檢定 

獨立樣本T檢定(Independent Samples T Test)主要用以比較兩個母體

平均數，也就是說當題項只有兩個選項，非一即二時則須採用此檢定分

析，透過分析結果觀察兩母體間是否存有顯著之差異性，因此針對性別

以及婚姻分別進行分析。 

5. 單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way ANOVA) 主要用以比較兩個以上的母

體平均數，也就是說當題項不只兩個選項時，則須採用此檢定分析，若

選項之間存在顯著差異，需再使用Scheffe 法進行事後比較來確認那些群

組之間有顯著差異，並由平均差來確認平均數大小，因此針對年齡、月

收入以及平均每月購物次數分別進行分析。 

6. 相關分析 

相關分析(Correlation Analysis)是用以探討兩變項之間是否具有線性

關係，需於檢驗中呈現顯著表示兩者間存有線性關係，線性相關的強度

則需用Pearson 相關係數作為判定，若相關係數的絕對值為1.00稱為完全

相關，絕對值介於0.7至0.99則為高度相關，絕對值介於0.4至0.69為中度

相關，絕對值介於0.1至0.39為低度相關，絕對值0.1以下則為微弱相關或

者無相關。 

7. 迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis) 有二，一是簡單迴歸分析，用來探討
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自變項與依變項兩者之間是否存有顯著影響關係的分析方法，用以衡量

兩變數的之間的關聯性。二是複迴歸分析，用以探討中介變項對自變項

與依變項的影響程度，並確認是否具有顯著影響關係以驗證研究假設。

本研究參考Baron and Kenny (1986)驗證中介變數之方法來檢驗本研究變

數間的中介效果，然中介效果之成立條件有二： 

(1) 三個變項兩兩皆有顯著關係，將三個變項分別稱為自變項（以下稱為

X）、中介變項（以下稱為M）、依變項（以下稱為Y）。意即X與M

之間有顯著影響關係， M與Y之間存有顯著影響關係，X與Y之間亦

存有顯著影響關係。 

(2) X與Y間加入M後，X與Y的結果比原本未加入M時減弱，則表示M在

X與Y之中存有中介效果。中介效果又分為「完全中介」與「部分中

介」兩種，若在加入M後X與Y由顯著轉為不顯著，則稱為完全中

介；若加入M後X與Y的效果仍然顯著，但其效果較加入M前減弱，

則稱為部份中介。 
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第四章 資料分析與統計方法 

 

本章節將對回收的有效正式問卷進行各項統計分析，用以驗證本研

究之變項假設，並針對分析結果進行探討，本章分為五節，分別為樣本

結構敘述性分析、信度分析及因素分析、差異分析、相關分析與迴歸分

析。 

首先以敘述性統計分析受測者的基本資料，確認受測者的背景及分

配特性；再以信度分析及因素分析確認樣本資料的可靠性、穩定性及一

致性；第三節是差異分析；第四節是對各構面分別進行Pearson相關分析

以觀察各變項之間的關聯性；第五節則採用迴歸分析以驗證本文之各項

假設是否各自成立，若中介效果存於變項間則探討其中具有何種中介效

果。 

 

4.1 樣本結構敘述性分析 

本研究於民國108年10月1日至12月31日共發放300份問卷，共回收

265份，扣除未完整回答的無效問卷13份，共回收有效問卷252份，有效

問卷回收率達84%。而在回收之樣本中，性別比例分配為男性47.2%，

女性比例為52.8%。年齡層比例分配最多的是二十六到三十五歲為

47.6%，再者為四十六歲以上比例18.6%以及三十六到四十五歲比例

18.3%。婚姻狀況比例分配為已婚30.2%，未婚比例69.8%。月收入狀況

比例最多為兩萬五千元以下的37.3%，其次為兩萬五千零一元到三萬五

千元比例的30.1%。在每月消費次數比例最多為兩至三次比例的40.9%，

再者為零至一次29.3%。研究樣本比例分配如表4.1所示。 
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表4.1 敘述性統計分析比例分配表 

人口統計變數 樣本數 比例 

性別 
男性 119 47.2% 

女性 133 52.8% 

年齡 

25歲以下 39 15.5% 

26~35歲 120 47.6% 

36~45歲 46 18.3% 

46歲以上 47 18.6% 

婚姻狀況 
已婚 76 30.2% 

未婚 176 69.8% 

月收入 

25,000元以下 94 37.3% 

25,001~35,000元 76 30.1% 

35,001~45,000元 40 15.9% 

45,001元以上 42 16.7% 

平均每月購物次數 

0~1次 74 29.3% 

2~3次 103 40.9% 

4~5次 41 16.3% 

6次以上 34 13.5% 

資料研究：本研究整理 

 

4.2 信度與因素分析 

由於任何一種衡量工具都存在誤差，因此首先須檢測研究衡量工具

是否具有高度優良的信度與效度，望能完整呈現本研究之樣本特徵。首

先使用信度分析來驗證問卷中各個變項的題項是否可靠，其次透過因素
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分析進行資料萃取以及資料縮減，藉由以上步驟來確立衡量工具的可靠

性與有效性。 

為了檢驗本研究衡量工具之誤差程度，因此使用信度分析來檢測分

析結果，本研究針對服務品質、顧客關係、顧客滿意度與顧客忠誠度進

行探討，結果顯示各變項Cronbach’s α值皆高於原先所設定之標準且相當

趨近於1，屬於高信度，其結果表示本研究之衡量工具變數間相關性及

內部一致性皆較高，具有高的可靠性，並進行KMO值及巴氏球形檢定，

結果如表4.2所示，其顯示變項之KMO值皆高於原先所設定之標準，且

Bartlett球形檢定皆為顯著(P<0.001)，各項KMO值依序分別為0.931、

0.9330、0.955、0.913，顯示該衡量工具適合進行因素分析。 

 

表4.2 各變項信度分析與因素分析之結果彙整表 

變項 Cronbach’s α KMO值 
Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 df 顯著性 

服務品質 0.921 0.931 1668.749 66 0.000*** 

顧客關係 0.923 0.930 1290.925 28 0.000*** 

顧客滿意度 0.952 0.955 2426.780 66 0.000*** 

顧客忠誠度 0.917 0.913 1189.490 21 0.000*** 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

  

本衡量工具確認為適合進行因素分析，因此進行因素萃取以及縮

減，以下將分別說明各構面之因素分析結果，並依據因素負荷量排序。 
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1. 服務品質 

本構面之衡量問項共有12項，萃取出一個因子，命名為服務品質，

本構面題項中最低之負荷量為0.610，因高於刪題標準0.55，故無需刪除

任何題項，服務品質構面的特徵值為6.546，解釋變異量為54.552%，本

構面各題項之因素負荷量整理如表4.3所示。 

 

表4.3 服務品質之因素負荷量表 

因素 題項 因素負荷量 

服 

 

 

 

 

務 

 

 

 

 

品 

 

 

 

 

質 

賣場員工的行為能讓我感到信任 0.829 

商品排列整齊飽滿，讓我一眼找到所需商品 0.801 

賣場人員樂意為顧客解決遇到的困難 0.800 

類似商品提供多種品牌選擇 0.786 

賣場的購物動線設計良好 0.785 

賣場員工的穿著是整齊乾淨的 0.768 

賣場員工不會因為忙碌而無法提供顧客服務 0.761 

賣場的營業時間符合顧客需求 0.702 

賣場有提供現代化設備（如：查價機）供顧客使

用 
0.693 

賣場提供的停車位相當足夠 0.646 

賣場若有提供接駁車會有讓我有想去購物的衝動 0.641 

賣場地理位置對顧客而言是方便的 0.610 

資料來源：本研究整理 
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2. 顧客關係 

本構面之衡量問項共有8項，萃取出一個因子，命名為顧客關係，

本構面題項中最低之負荷量為0.750，因高於刪題標準之，故無需刪除任

何題項，顧客關係構面的特徵值為5.232，解釋變異量為65.399%，本構

面各題項之因素負荷量整理如表4.4所示。 

 

表4.4 顧客關係之因素負荷量表 

因素 題項 因素負荷量 

顧 

 

 

客 

 

 

關 

 

 

係 

賣場透過各式活動與顧客互動，並建立信任感 0.862 

賣場重視服務人員與顧客之間的互動 0.860 

賣場提供的商品品質穩定度高 0.821 

賣場依節日優惠商品，並告知顧客優惠內容 0.802 

賣場重視顧客的訴求，並且接受及改進 0.802 

賣場是非常嚴密的保護顧客個人資料 0.797 

賣場透過會員資料了解顧客所需並傳達優惠訊息 0.768 

賣場提供的會員卡制度是令我滿意的 0.750 

資料來源：本研究整理 

 

3. 顧客滿意度 

本變項之衡量題項 共有12項，萃取出一個因子，命名為顧客關係，

本構面題項中最低之負荷量為0.747，因高於刪題標準，故無需刪除任何

題項，顧客關係構面的特徵值為7.932，解釋變異量為66.102%，本構面

各題項之因素負荷量整理如表4.5所示。 
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表4.5 顧客滿意度之因素負荷量表 

因素 題項 因素負荷量 

顧 

 

 

 

客 

 

 

 

滿 

 

 

 

意 

 

 

 

度 

整體而言，我對賣場的服務品質是滿意的 0.871 

賣場服務人員的素質是令人滿意的 0.862 

整體而言，我對賣場的服務效率是滿意的 0.861 

賣場人員對商品的專業知識是令人滿意的 0.835 

賣場處理客訴的態度及速度令人滿意 0.830 

整體而言，我對賣場的整體表現是滿意的 0.828 

整體而言，我對賣場商品品質是滿意的 0.805 

賣場的商品多樣性是令人滿意的 0.801 

商品分區標示清楚，令我能夠快速找到商品 0.778 

賣場內部乾淨整潔是令人滿意的 0.767 

賣場的價格合理並符合我的預算 0.758 

我認為賣場的價格比其他商店便宜 0.747 

資料來源：本研究整理 

 

4. 顧客忠誠度 

本變項之衡量題項共有7項，萃取出一個因子，命名為顧客關係，

本構面題項中最低之負荷量為0.729，因高於刪題標準之0.55，故無需刪

除任何題項，顧客關係構面的特徵值為4.742，解釋變異量為67.736%，

本構面各題項之因素負荷量整理如表4.6所示。 
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表4.6 顧客忠誠度之因素負荷量表 

因素 題項 因素負荷量 

顧 

 

客 

 

忠 

 

誠 

 

度 

我願意向親友親友推薦到此賣場購物 0.891 

如果有需要購物時，我會優先選擇此賣場 0.889 

即使賣場沒有促銷活動，我仍然會到賣場購物 0.863 

賣場商品價格合理，所以我會繼續在這裡購物 0.822 

我認為我是賣場的忠實顧客 0.798 

我很樂意參加賣場所舉辦的活動 0.755 

我願意申辦賣場的聯名卡 0.729 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 獨立樣本T檢定與單因子變異數分析 

本節主要在探討受試者彼此之間不同的背景是否會導致自身對四個

構面變數的感知差異，因此依據題項選擇數來決定使用獨立樣本T檢定

或者單因子變異數分析來分析此四個構面，以確認受試者的背景是否會

影響對各構面的認知感受。 

1. 獨立樣本T檢定 

由於性別以及婚姻狀況街只有兩個選項，因此採用獨立樣本T檢定

來分析該身分的不同是否會對本研究之四個變項造成認知差異，而研究

結果顯示性別的不同僅僅會對顧客滿意度以及顧客忠誠度有顯著的認知

差異，如表4.7所示，而兩者的顯著分析結果皆為男性大於女性。 
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表4.7 各構面與性別之獨立樣本T檢定彙整表 

構面 性別 個數 平均數 標準差 備註 

服務品質 
A.男性 119 4.1429 0.68316 

無顯著差異 
B.女性 133 3.9962 0.62914 

顧客關係 
A.男性 119 3.9202 0.79186 

無顯著差異 
B.女性 133 3.7782 0.70014 

顧客 

滿意度 

A.男性 119 4.1261 0.66134 
B<A* 

B.女性 133 3.9586 0.60941 

顧客 

忠誠度 

A.男性 119 3.8319 0.73149 
B<A* 

B.女性 133 3.6391 0.81033 

 <表示小於；*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

研究結果顯示婚姻狀況的不同並不會對任何變項產生認知差異，如

表4.8所示，因而確認顧客的婚姻狀況並不會對任何變項產生任何不同的

顯著認知差異或者感受。 

 

表4.8 各構面與婚姻狀況之獨立樣本T檢定彙整表 

構面 婚姻狀況 個數 平均數 標準差 備註 

服務品質 
A.已婚 76 4.0132 0.74821 

無顯著差異 
B.未婚 176 4.0881 0.61591 

顧客關係 
A.已婚 76 3.6579 0.80088 

無顯著差異 
B.未婚 176 3.9261 0.70928 
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表4.8 各構面與婚姻狀況之獨立樣本T檢定彙整表（續） 

構面 婚姻狀況 個數 平均數 標準差 備註 

顧客 

滿意度 

A.已婚 76 3.9737 0.68748 
無顯著差異 

B.未婚 176 4.0653 0.61643 

顧客 

忠誠度 

A.已婚 76 3.7434 0.83064 
無顯著差異 

B.未婚 176 3.7244 0.75738 

資料來源：本研究整理 

 

2. 單因子變異數分析 

由於題項存有兩個以上之選項以供選擇，因此使用單因子變異數分

析來進行探討年齡、月收入與平均每月購物次數是否會對本研究之四個

變項造成差異。 

(1) 服務品質 

據分析結果顯示，不同的購物次數的受測者對服務品質的感知具有

顯著差異，由多重比較表格的Scheffe 法中可以看出每月購物次數落在二

到三次以及四到五次對於每月購物零到一次的受測者有顯著差異。且由

表4.9可以看出，每月購物次數在二到三次以及四到五次之平均數分別為

4.1990與4.2317，皆大於每月購物次數零到一次之平均數3.8311，因此其

結果顯示每月購物次數二到三次與四到五次的受測者對於服務品質的認

知水準較高。 
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表4.9 服務品質單因子變異數分析表 

 敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A.25歲以下 4.1154 0.54364 

無顯著差異 
B.26~35歲 4.1000 0.62376 

C.36~45歲 3.8696 0.86561 

D.46歲以上 4.1277 0.57548 

月收入 

A.25000元以下 4.0160 0.61106 

無顯著差異 
B.25001~35000元 4.1645 0.58531 

C.35001~45000元 4.1000 0.73554 

D.45001元以上 3.9643 0.79167 

平均每月 

購物次數 

A.0~1次 3.8311 0.71805 

A<B* 

A<C* 

B.2~3次 4.1990 0.55722 

C.4~5次 4.2317 0.52557 

D.6次以上 3.9706 0.79717 

 <表示小於；*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

(2) 顧客關係 

據分析結果顯示，不同的購物次數的受測者對顧客關係的感知具有

顯著差異，由多重比較表格的Scheffe 法中可以看出每月購物次數四到五

次對於每月購物零到一次的受測者有顯著差異。而由表4.10可以看出，

每月購物次數在四到五次之平均數為4.0488，大於每月購物次數零到一

次之平均數3.6351，其結果顯示每月購物次數四到五次的受測者對於顧

客關係的認知水準較高。 
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表4.10 顧客關係單因子變異數分析表 

 敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A.25歲以下 4.0256 0.70663 

無顯著差異 
B.26~35歲 3.8958 0.69481 

C.36~45歲 3.6522 0.88110 

D.46歲以上 3.7553 0.73627 

月收入 

A.25000元以下 3.9521 0.66019 

無顯著差異 
B.25001~35000元 3.8487 0.76166 

C.35001~45000元 3.8000 0.74936 

D.45001元以上 3.6429 0.87154 

平均每月 

購物次數 

A.0~1次 3.6351 0.78643 

A<C* 
B.2~3次 3.9078 0.67427 

C.4~5次 4.0488 0.64036 

D.6次以上 3.8676 0.89873 

<表示小於；*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

(3) 顧客滿意度 

據分析結果顯示，不同的購物次數的受測者對顧客滿意度的感知具

有顯著差異，由多重比較表格的Scheffe 法中可以看出每月購物次數二到

三次對於每月購物零到一次的受測者有顯著差異。而由表4.11可以看

出，每月購物次數在二到三次之平均數為4.1602，大於每月購物次數零

到一次之平均數3.8311，其結果顯示每月購物次數二到三次的受測者對

於顧客滿意度的認知水準較高。 
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表4.11 顧客滿意度單因子變異數分析表 

 敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A.25歲以下 4.1410 0.68776 

無顯著差異 
B.26~35歲 4.0792 0.58696 

C.36~45歲 3.8261 0.82474 

D.46歲以上 4.0532 0.46897 

月收入 

A.25000元以下 4.0904 0.56779 

無顯著差異 
B.25001~35000元 4.0197 0.66051 

C.35001~45000元 3.9750 0.66939 

D.45001元以上 4.0119 0.72825 

平均每月 

購物次數 

A.0~1次 3.8311 0.67882 

A<B** 
B.2~3次 4.1602 0.51551 

C.4~5次 4.0976 0.66351 

D.6次以上 4.0441 0.76245 

<表示小於；*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

(4) 顧客忠誠度 

據分析結果顯示，不同的購物次數的受測者對顧客忠誠度係的感知

具有顯著差異，由多重比較表格的Scheffe 法中可以看出每月購物次數二

到三次對於每月購物零到一次的受測者有顯著差異。由表4.12可以看

出，每月購物次數在二到三次之平均數為3.8592，大於每月購物次數零

到一次之平均數3.4730，其結果顯示每月購物次數二到三次的受測者對

於顧客忠誠度的認知水準較高。 



 

38  

 

表4.12 顧客忠誠度單因子變異數分析表 

 敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A.25歲以下 3.8590 0.69726 

無顯著差異 
B.26~35歲 3.7208 0.80648 

C.36~45歲 3.5652 0.71187 

D.46歲以上 3.8085 0.82458 

月收入 

A.25000元以下 3.7128 0.74951 

無顯著差異 
B.25001~35000元 3.7434 0.76809 

C.35001~45000元 3.7500 0.77625 

D.45001元以上 3.7262 0.88485 

平均每月 

購物次數 

A.0~1次 3.4730 0.81464 

A<B* 
B.2~3次 3.8592 0.63562 

C.4~5次 3.8415 0.77006 

D.6次以上 3.7647 0.97883 

註解： <表示小於；*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

最後將表4.7至表4.12統整如表4.13，由彙整表中可以得知年齡、婚

姻狀況以及月收入對於各變項皆無顯著差異，性別部分則是男性顧客對

於量販店所提供之商品、服務與消費環境的滿足程度以及忠實程度高於

女性。而消費次數落在二到五次的顧客明顯較消費二次以下的顧客對各

變項的認同度較高，也就是說消費多次的顧客對於賣場與服務人員之間

的互動、所提供之商品或服務的品質與滿足程度以及對消費賣場的忠誠
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的認同感皆高於消費次數低於兩次的消費者，也就是說此四變項皆與在

購次數息息相關。 

 

表4.13 差異分析彙整表 

 敘述性統計變項 
服務 

品質 

顧客 

關係 

顧客 

滿意度 

顧客 

忠誠度 

性別 
A.男性 

  B<A* B<A* 
B.女性 

年齡 

A.25歲以下 

    
B.26~35歲 

C.36~45歲 

D.46歲以上 

婚姻 

狀況 

A.已婚 
    

B.未婚 

月收入 

A.25000元以下 

    
B.25001~35000元 

C.35001~45000元 

D.45001元以上 

平均每

月購物

次數 

A.0~1次 

A<B* 

A<C* 
A<C* A<B** A<B* 

B.2~3次 

C.4~5次 

D.6次以上 

表示無顯著差異；<表示小於；*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.4 相關分析 

本研究利用Person相關係數來檢定四個變項是否具有關聯性，並歸

納統整其相關係數的強度。 
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1. 服務品質與顧客關係 

在服務品質與顧客關係之間的相關係數為0.615，呈現中度正向相

關，且P<0.001，達顯著水準，故本次分析結果為此兩變項之間存有顯

著正相關。 

2. 服務品質與顧客滿意度 

在服務品質與顧客滿意度之間的相關係數為0.684，呈現中度正向相

關，且P<0.001，故本次分析結果為此兩變項之間存有顯著正相關。 

3. 服務品質與顧客忠誠度 

在服務品質與顧客忠誠度之間的相關係數為0.575，呈現中度正向相

關，且P<0.001，達顯著水準，故本次分析結果為此兩變項之間存有顯

著正相關。 

4. 顧客關係與顧客滿意度 

在顧客關係與顧客滿意度之間的相關係數為0.762，呈現高度正向相

關，且P<0.001，達顯著水準，故本次分析結果為此兩變項之間存有顯

著正相關。 

5. 顧客關係與顧客忠誠度 

在顧客關係與顧客忠誠度之間的相關係數為0.641，呈現中度正向相

關，且P<0.001，達顯著水準，故本次分析結果為此兩變項之間存有顯

著正相關。 

6. 顧客滿意度與顧客忠誠度 

在顧客滿意度與顧客忠誠度之間的相關係數為0.692，呈現中度正向

相關，且P<0.001，達顯著水準，故本次分析結果為此兩變項之間存有

顯著正相關。 
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結果顯示各變項之相關分析皆達顯著水準，且由於相關係數皆大於

0.4，意即各構面至少皆達中度正向相關。分析結果如表4.14所示。 

 

表4.14 各變項間之Pearson相關分析彙整表 

 服務品質 顧客關係 顧客滿意度 顧客忠誠度 

服務品質 1    

顧客關係 0.615*** 1   

顧客滿意度 0.684*** 0.762*** 1  

顧客忠誠度 0.575*** 0.641*** 0.692*** 1 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.5 迴歸分析 

本節旨在探討四個變項之間的影響關係，同時驗證本研究之十項假

設是否達顯著水準，茲將研究結果說明如下。假設一至假設六將以簡單

迴歸作為分析依據，而假設七至假設十將以複迴歸作為分析依據，分析

結果整理如表4.15、表4.16、表4.17、表4.18所示。 

1. 服務品質對顧客關係 

將服務品質及顧客關係進行簡單迴歸分析，其標準化迴歸係數（以

下簡稱為β值）為0.615***，而P值為小於0.001，達顯著水準。此分析結

果顯示服務品質對顧客關係有顯著正向影響關係，因此研究假設一成

立。 

2. 服務品質對顧客滿意度 

將服務品質及顧客滿意度進行簡單迴歸分析，其β值為0.684***，而
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P值小於0.001，達顯著水準。此分析結果顯示服務品質對顧客滿意度有

顯著正向影響關係，因此研究假設二成立。 

3. 服務品質對顧客忠誠度 

將服務品質及顧客忠誠度進行簡單迴歸分析，其β值為0.575***，而

P值小於0.001，達顯著水準。此分析結果顯示服務品質對顧客忠誠度有

顯著正向影響關係，因此研究假設三成立。 

4. 顧客關係對顧客滿意度 

將顧客關係及顧客滿意度進行簡單迴歸分析，其β值為0.762***，而

P值小於0.001，達顯著水準。此分析結果顯示顧客關係對顧客滿意度有

顯著正向影響關係，因此研究假設四成立。 

5. 顧客關係對顧客忠誠度 

將顧客關係及顧客忠誠度進行簡單迴歸分析，其β值為0.641***，而

P值小於0.001，達顯著水準。此分析結果顯示顧客關係對顧客忠誠度有

顯著正向影響關係，因此研究假設五成立。 

6. 顧客滿意度對顧客忠誠度 

將顧客滿意度及顧客忠誠度進行簡單迴歸分析，其β值為0.692***，

而P值小於0.001，達顯著水準。此分析結果顯示顧客滿意度對顧客忠誠

度有顯著正向影響關係，因此研究假設六成立。 
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7. 服務品質與顧客關係對顧客滿意度 

本研究參考Baron and Kenny (1986)驗證中介變數之方法來檢驗本研

究變數之間的中介效果，由表4.15可知，模式一至模式三皆呈顯著影

響。由於三個標準化迴歸係數皆呈顯著，因此可能存在中介效果，然而

由模式四可知，在加入中介變項顧客關係後，服務品質與顧客滿意度之

標準化迴歸係數β為0.346***，P<0.001，顧客關係對顧客滿意度之標準

化迴歸係數β為0.549***，P<0.001，雖仍皆有顯著影響，但其係數值已

由原本的0.684降為0.346，因此顧客關係在服務品質與顧客滿意度具有

部份中介效果，因此假設七成立。 

 

表4.15 顧客關係在服務品質與顧客滿意度之間中介效果分析彙整表 

變項 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

顧客關係 顧客滿意度 顧客滿意度 顧客滿意度 

服務品質 0.615***  0.684*** 0.346*** 

顧客關係  0.762***  0.549*** 

R2值 0.378 0.581 0.468 0.655 

Adj R2值 0.375 0.579 0.465 0.652 

F值 151.796*** 346.133*** 219.533*** 236.595*** 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 
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8. 服務品質與顧客關係對顧客忠誠度 

由表4.16可知，模式一至模式三皆呈顯著影響。由於三個標準化迴

歸係數皆呈顯著，因此可能存在中介效果，然而由模式四可知，在加入

中介變項顧客關係後，服務品質與顧客忠誠度之標準化迴歸係數β為

0.292***，P<0.001，顧客關係對顧客忠誠度之標準化迴歸係數β為

0.461***，P<0.001，雖仍皆有顯著影響，但其係數值已由原本的0.575

降為0.292，參考Baron and Kenny (1986)對中介效果的定義可知，顧客關

係在服務品質與顧客忠誠度具有部份中介效果，因此假設八成立。 

 

表4.16 顧客關係在服務品質與顧客忠誠度之間中介效果分析彙整表 

變項 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

顧客關係 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

服務品質 0.615***  0.575*** 0.292*** 

顧客關係  0.641***  0.461*** 

R2值 0.378 0.410 0.331 0.463 

Adj R2值 0.375 0.408 0.328 0.459 

F值 151.796*** 173.951*** 123.562*** 107.430*** 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 
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9. 服務品質與顧客滿意度對顧客忠誠度 

由表4.17可知，模式一至模式三皆呈顯著影響。由於三個標準化迴

歸係數皆呈顯著，因此可能存在中介效果，然而由模式四可知，在加入

中介變項顧客滿意度後，服務品質與顧客忠誠度之標準化迴歸係數β為

0.192**，P<0.01，顧客滿意度對顧客忠誠度之標準化迴歸係數β為

0.560***，P<0.001，雖仍皆有顯著影響，但其係數值已由原本的0.575

降為0.192，且其顯著性也些微降低，參考Baron and Kenny (1986)對中介

效果的定義可知，顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度具有部份中介效

果，因此假設九成立。 

 

表4.17 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間中介效果分析彙整表 

變項 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

服務品質 0.684***  0.575*** 0.192** 

顧客滿意度  0.692***  0.560*** 

R2值 0.468 0.478 0.331 0.498 

Adj R2值 0.465 0.476 0.328 0.496 

F值 219.533*** 229.119*** 123.562*** 123.435*** 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 
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10. 顧客關係與顧客滿意度對顧客忠誠度 

由表4.18可知，模式一至模式三皆呈顯著影響。由於三個標準化迴

歸係數皆呈顯著，因此可能存在中介效果，然而由模式四可知，在加入

中介變項顧客滿意度後，顧客關係與顧客忠誠度之標準化迴歸係數β為

0.271***，P<0.001，顧客滿意度對顧客忠誠度之標準化迴歸係數β為

0.485***，P<0.001，雖仍皆有顯著影響，但其係數值已由原本的0.641

降為0.271，參考Baron and Kenny (1986)對中介效果的定義可知，顧客關

係在服務品質與顧客忠誠度具有部份中介效果，因此假設十成立。 

 

表4.18 顧客滿意度在顧客關係與顧客忠誠度之間中介效果分析彙整表 

變項 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

顧客關係 0.762***  0.641*** 0.271*** 

顧客滿意度  0.692***  0.485*** 

R2值 0.581 0.478 0.410 0.509 

Adj R2值 0.579 0.476 0.408 0.505 

F值 346.133*** 229.119*** 173.951*** 129.059*** 

*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本研究旨在探討嘉義大潤發之顧客是否會因為服務品質、顧客關係

的好壞而影響顧客的滿意與忠誠的認知程度，經過第四章的資料分析，

由其統計結果探討各變項之間的關係。 

 

5.1 研究結論 

依據本研究所提出的假設分析結果整理如表5.1所示。 

 

表5.1 研究假設之驗證結果彙整表 

本研究之研究假設 驗證結果 

H1 服務品質對顧客關係會產生顯著的正向影響 成立 

H2 服務品質對顧客滿意度會產生顯著的正向影響 成立 

H3 服務品質對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響 成立 

H4 顧客關係對顧客滿意度會產生顯著的正向影響 成立 

H5 顧客關係對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響 成立 

H6 顧客滿意度對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響 成立 

H7 
顧客關係在服務品質與顧客滿意度之間會產生中

介效果 

成立 

（部份中介） 

H8 
顧客關係在服務品質與顧客忠誠度之間會產生中

介效果 

成立 

（部份中介） 

資料來源：本研究整理 
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表5.1 研究假設之驗證結果（續） 

本研究之研究假設 驗證結果 

H9 
顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間會產生

中介效果 

成立 

（部份中介） 

H10 
顧客滿意度在顧客關係與顧客忠誠度之間會產生

中介效果 

成立 

（部份中介） 

資料來源：本研究整理 

 

5.2 管理意涵 

本章將研究結論中成立的十個研究假設分別以以下十個部分說明。 

1. 服務品質與顧客關係之關係 

分析資料顯示服務品質對顧客關係具有顯著正向影響，意即研究假

設一成立。也就是說賣場之服務品質與顧客關係成正比，當消費者感知

到的服務品質越高時，消費者與賣場之間的關係則較為緊密。 

2. 服務品質與顧客滿意度之關係 

分析資料顯示服務品質對顧客滿意度具有顯著正向影響，意即研究

假設二成立。也就是說服務品質認同度越高，則顧客滿意度得認同度亦

越高，所以當量販店所提供的服務較好時，顧客的滿意度也將會隨之提

高。 

3. 服務品質與顧客忠誠度之關係 

分析資料顯示服務品質對顧客忠誠度具有顯著正向影響，意即研究

假設三成立。也就是說當量販店所提供之服務越完善時，消費者也會對

該量販店產生忠誠感，進而有再次消費的意願。 
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4. 顧客關係與顧客滿意度之關係 

分析資料顯示顧客關係對顧客滿意度具有顯著正向影響，意即研究

假設四成立。也就是說當顧客與服務人員互動或者量販店所推出個人促

銷的關係而對商品甚至服務有更加滿足的感受。 

5. 顧客關係與顧客忠誠度之關係 

分析資料顯示顧客關係對顧客忠誠度具有顯著正向影響，意即研究

假設五成立。也就是說當顧客與服務人員或者企業的關係越緊密則顧客

對該店家之忠誠越高，因而有推薦或者再購行為的產生。 

6. 顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

分析資料顯示顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向影響，意即研

究假設六成立。也就是說說當顧客對賣場的滿意度越高，顧客對賣場的

忠誠度也越高。 

7. 顧客關係在服務品質與顧客滿意度之間的影響關係 

分析資料顯示顧客關係在服務品質與顧客滿意度之間有部分中介效

果，意即研究假設七成立。因服務品質對顧客關係與顧客關係對顧客滿

意度皆存在顯著正向影響，且因服務品質與顧客關係會同時影響顧客滿

意度的關係，表示賣場若將環境、商品及服務提升，且消費者與服務人

員之間的互動良好，則顧客對於量販店所提供服務的滿足程度也越高。 

8. 顧客關係在服務品質與顧客忠誠度之間的影響關係 

分析資料顯示顧客關係在服務品質與顧客忠誠度之間有部分中介效

果，意即研究假設八成立。因服務品質對顧客關係與顧客關係對顧客忠

誠度皆存在顯著正向影響，且因服務品質與顧客關係會同時影響顧客忠

誠度的關係，表示賣場若將環境、商品及服務提升，且消費者與服務人

員之間的互動良好，則顧客對賣場的忠誠感也越高，進而提升再購意
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願。 

9. 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間的影響關係 

分析資料顯示顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間有部分中介

效果，意即研究假設九成立。因服務品質對顧客滿意度與顧客滿意度對

顧客忠誠度皆存在顯著正向影響，且因服務品質與顧客滿意度會同時影

響顧客忠誠度的關係，表示賣場若將環境、商品及服務提升，且消費者

對賣場所提供之設備、商品或服務的滿足程度高於預期，則顧客對賣場

的忠誠感也越高，進而提升再購意願。 

10. 顧客滿意度在顧客關係與顧客忠誠度之間的影響關係 

分析資料顯示顧客滿意度在顧客關係與顧客忠誠度之間有部分中介

效果，意即研究假設十成立。因顧客關係對顧客滿意度與顧客滿意度對

顧客忠誠度皆存在顯著正向影響，且因顧客關係與顧客滿意度會同時影

響顧客忠誠度，表示消費者與服務人員之間的互動越良好，且消費者對

賣場所提供之設備、商品或服務的滿足程度高於預期，則顧客對賣場的

忠誠感也越高，進而提升再購意願並向他人推薦。 

由於零售業市場的競爭愈見白熱化，除了增加來客率外，更要保持

顧客對賣場的信任感及忠誠度。劉慧玉（民89）翻譯的1001種留住顧客

的方法一書中提到，找尋新客源的成本是留住舊有顧客的五倍，但如果

能減少5%客源流失，則利潤將可增加60%。由此可知顧客對賣場的忠誠

度是相當重要的，本文旨在構面之間的相互影響是否會影響忠誠度的多

寡。其研究結果顯示，服務品質對顧客關係、顧客滿意度及顧客忠誠度

有正向影響關係，顧客關係對顧客滿意度及顧客忠誠度亦有正向影響關

係，顧客滿意度對顧客忠誠度亦然，且服務品質會因為顧客關係或顧客

滿意度的程度影響到顧客忠誠度，顧客關係也會因為顧客滿意度的多寡



 

51  

而影響顧客之忠誠度，由此可知，顧客在賣場中的感知都會直接或間接

影響到最終的顧客忠誠度，即使前後感知良好，仍會因為中途的一個不

良感知影響到最終結果。 

雖然穩固既有顧客相當重要，但也不能忽略了開發新的顧客，人類

畢竟是有生命及行動限制的，即使既有顧客相當喜愛商店，但總有一天

也會從世界退場，企業若沒有開發新的顧客仍會因為這些限制而慢慢流

失顧客。若為了節省成本而不去開源，過度的節流未免顧此失彼。 

 

5.3 後續研究建議 

由於時間及經費上的限制，本研究採地區性的便利抽樣法及量化研

究，僅以嘉義市區為取樣對象，研究成果代表性較為缺乏，建議後續研

究者可以區域性為取樣對象，例如北區、中區或者南區為對象，將代表

性提高，亦可以將區域中的城鄉差距列為研究樣本，較利於後續的深入

了解。 

本研究僅僅只將服務品質、顧客關係、顧客滿意度以及顧客忠誠度

作為研究構面，未來研究者可再將品牌形象、關係行銷、知覺價值等變

項加入研究構面，使研究構面更加完整，或者將研究對象改為量販店，

同時包含所有量販店，使研究範圍更加完善以便做一個更加通盤的比

較，甚至將超市及便利商店加入其中，對整個實體零售市場做一個更加

徹底的研究。Jones and Sasser (1995)將顧客忠誠度分為短期忠誠以及長

期忠誠，Dick and Basu (1994)更是將其區分為行為忠誠以及態度忠誠，

本研究並未將這些因素加入其中，而將這些因素加入都能使研究更加深

入。賣場雖以顧客忠誠為目標，但如何區分消費者的忠誠屬性，如何使

顧客對賣場存有長期忠誠，這些需要再做深入且通盤的探索。  
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附錄一 前測問卷 

親愛的先生/小姐，您好： 

首先感謝您百忙之中撥冗填答，在此致上十二萬分的感謝。 

在此聲明這是一份學術問卷，目的在於探討嘉義大賣場之服務品

質、顧客關係、顧客滿意度以及顧客忠誠度間關係之研究。請在詳細

閱讀完問題後依照個人實際感受填寫作答。 

本問卷採不具名作答，僅為此份學術論文研究所用，絕不對外公

開您的基本資料，請您安心填寫作答。再一次感謝您的協助，僅此敬

致謝忱。 

敬祝事事順心、健康愉快。 

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：黃國忠 博士 

研究生：林佩萱 敬上 

 

第一部分：服務品質 

下列是有關大賣場「服務品質」的問題，請您依

近半年在嘉義大賣場購物的狀況填寫作答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場的營業時間符合顧客需求 □ □ □ □ □ 

2. 賣場員工的穿著是整齊乾淨的 □ □ □ □ □ 

3. 賣場有提供現代化設備（如：查價機）供顧

客使用 
□ □ □ □ □ 

4. 賣場地理位置對顧客而言是方便的 □ □ □ □ □ 

5. 賣場若有提供接駁車會有讓我有想去購物的

衝動 
□ □ □ □ □ 

6. 賣場提供的停車位相當足夠 □ □ □ □ □ 

7. 賣場的購物動線設計良好 □ □ □ □ □ 

8. 賣場員工不會因為忙碌而無法提供顧客服務 □ □ □ □ □ 

9. 賣場員工的行為能讓我感到信任 □ □ □ □ □ 

10. 商品排列整齊飽滿，讓我能找到所需商品 □ □ □ □ □ 

11. 類似商品提供多種品牌選擇 □ □ □ □ □ 

12. 賣場人員樂意為顧客解決遇到的困難 □ □ □ □ □ 
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第二部分：顧客關係 

下列是有關大賣場「顧客關係」的問題，請您以

近半年的購物狀況，依個人主觀意見填答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場提供的會員卡制度是令我滿意的 □ □ □ □ □ 

2. 賣場是非常嚴密的保護顧客個人資料 □ □ □ □ □ 

3. 賣場透過會員資料了解顧客所需並傳達優惠

訊息 
□ □ □ □ □ 

4. 賣場重視服務人員與顧客之間的互動 □ □ □ □ □ 

5. 賣場重視顧客的訴求，並且接受及改進 □ □ □ □ □ 

6. 賣場透過各式活動與顧客互動，並建立信任

感 
□ □ □ □ □ 

7. 賣場依節日優惠商品，並告知顧客優惠內容 □ □ □ □ □ 

8. 賣場提供的商品品質穩定度高 □ □ □ □ □ 

 

第三部分：顧客滿意度 

下列是有關大賣場「顧客滿意度」的問題，請您

以近半年在賣場購物的狀況填寫作答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場內部乾淨整潔是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

2. 賣場人員對商品的專業知識是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

3. 商品分區標示清楚，令我能夠快速找到商品  □ □ □ □ □ 

4. 賣場的價格合理並符合我的預算 □ □ □ □ □ 

5. 賣場服務人員的素質是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

6. 賣場的商品多樣性是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

7. 賣場處理客訴的態度及速度令人滿意 □ □ □ □ □ 

8. 我認為賣場的價格比其他商店便宜 □ □ □ □ □ 

9. 整體而言，我對賣場商品品質是滿意的 □ □ □ □ □ 

10. 整體而言，我對賣場的服務品質是滿意的 □ □ □ □ □ 

11. 整體而言，我對賣場的服務效率是滿意的 □ □ □ □ □ 

12. 整體而言，我對賣場的整體表現是滿意的 □ □ □ □ □ 
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第四部分：顧客忠誠度 

下列是有關大賣場「顧客忠誠度」的問題，請您

以最近一次在賣場購物的狀況填寫作答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場商品價格合理，所以我會繼續在這裡購

物 
□ □ □ □ □ 

2. 如果有需要購物時，我會優先選擇此賣場 □ □ □ □ □ 

3. 我願意向親友親友推薦到此賣場購物 □ □ □ □ □ 

4. 即使賣場沒有促銷活動，我仍然會到賣場購

物 
□ □ □ □ □ 

5. 若其他賣場有促銷活動，我會到其他賣場購

物 
□ □ □ □ □ 

6. 我很樂意參加賣場所舉辦的活動 □ □ □ □ □ 

7. 我認為我是賣場的忠實顧客 □ □ □ □ □ 

8. 我願意申辦賣場的聯名卡 □ □ □ □ □ 

 

第五部分：基本資料 

1. 性別 

   □男  □女 

2. 年齡 

   □25歲以下 

   □36~45歲 

 □26~35歲 

 □46歲以上 

3. 婚姻狀況 

   □已婚  □未婚 

4. 月收入 

   □25,000元以下 

   □35,001~45,000元 

 □25,001~35,000元 

 □45,001元以上 

5. 平均每月購物次數 

   □0~1次   □2~3次  □4~5次 □6次以上 
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附錄二 正式問卷 

親愛的先生/小姐，您好： 

首先感謝您百忙之中撥冗填答，在此致上十二萬分的感謝。 

在此聲明這是一份學術問卷，目的在於探討嘉義大賣場之服務品

質、顧客關係、顧客滿意度以及顧客忠誠度間關係之研究。請在詳細

閱讀完問題後依照個人實際感受填寫作答。 

本問卷採不具名作答，僅為此份學術論文研究所用，絕不對外公

開您的基本資料，請您安心填寫作答。再一次感謝您的協助，僅此敬

致謝忱。 

敬祝事事順心、健康愉快。 

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：黃國忠 博士 

研究生：林佩萱 敬上 

 

第一部分：服務品質 

下列是有關大賣場「服務品質」的問題，請您依

近半年在嘉義大賣場購物的狀況填寫作答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場的營業時間符合顧客需求 □ □ □ □ □ 

2. 賣場員工的穿著是整齊乾淨的 □ □ □ □ □ 

3. 賣場有提供現代化設備（如：查價機）供顧

客使用 
□ □ □ □ □ 

4. 賣場地理位置對顧客而言是方便的 □ □ □ □ □ 

5. 賣場若有提供接駁車會有讓我有想去購物的

衝動 
□ □ □ □ □ 

6. 賣場提供的停車位相當足夠 □ □ □ □ □ 

7. 賣場的購物動線設計良好 □ □ □ □ □ 

8. 賣場員工不會因為忙碌而無法提供顧客服務 □ □ □ □ □ 

9. 賣場員工的行為能讓我感到信任 □ □ □ □ □ 

10. 商品排列整齊飽滿，讓我能找到所需商品 □ □ □ □ □ 

11. 類似商品提供多種品牌選擇 □ □ □ □ □ 

12. 賣場人員樂意為顧客解決遇到的困難 □ □ □ □ □ 
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第二部分：顧客關係 

下列是有關大賣場「顧客關係」的問題，請您以

近半年的購物狀況，依個人主觀意見填答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場提供的會員卡制度是令我滿意的 □ □ □ □ □ 

2. 賣場是非常嚴密的保護顧客個人資料 □ □ □ □ □ 

3. 賣場透過會員資料了解顧客所需並傳達優惠

訊息 
□ □ □ □ □ 

4. 賣場重視服務人員與顧客之間的互動 □ □ □ □ □ 

5. 賣場重視顧客的訴求，並且接受及改進 □ □ □ □ □ 

6. 賣場透過各式活動與顧客互動，並建立信任

感 
□ □ □ □ □ 

7. 賣場依節日優惠商品，並告知顧客優惠內容 □ □ □ □ □ 

8. 賣場提供的商品品質穩定度高 □ □ □ □ □ 

 

第三部分：顧客滿意度 

下列是有關大賣場「顧客滿意度」的問題，請您

以近半年在賣場購物的狀況填寫作答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場內部乾淨整潔是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

2. 賣場人員對商品的專業知識是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

3. 商品分區標示清楚，令我能夠快速找到商品  □ □ □ □ □ 

4. 賣場的價格合理並符合我的預算 □ □ □ □ □ 

5. 賣場服務人員的素質是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

6. 賣場的商品多樣性是令人滿意的 □ □ □ □ □ 

7. 賣場處理客訴的態度及速度令人滿意 □ □ □ □ □ 

8. 我認為賣場的價格比其他商店便宜 □ □ □ □ □ 

9. 整體而言，我對賣場商品品質是滿意的 □ □ □ □ □ 

10. 整體而言，我對賣場的服務品質是滿意的 □ □ □ □ □ 

11. 整體而言，我對賣場的服務效率是滿意的 □ □ □ □ □ 

12. 整體而言，我對賣場的整體表現是滿意的 □ □ □ □ □ 
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第四部分：顧客忠誠度 

下列是有關大賣場「顧客忠誠度」的問題，請您

以最近一次在賣場購物的狀況填寫作答。 

非

常

滿

意 

滿

意 

普

通 

不

滿

意 

非

常

不

滿

意 

1. 賣場商品價格合理，所以我會繼續在這裡購

物 
□ □ □ □ □ 

2. 如果有需要購物時，我會優先選擇此賣場 □ □ □ □ □ 

3. 我願意向親友親友推薦到此賣場購物 □ □ □ □ □ 

4. 即使賣場沒有促銷活動，我仍然會到賣場購

物 
□ □ □ □ □ 

5. 我很樂意參加賣場所舉辦的活動 □ □ □ □ □ 

6. 我認為我是賣場的忠實顧客 □ □ □ □ □ 

7. 我願意申辦賣場的聯名卡 □ □ □ □ □ 

 

第五部分：基本資料 

1. 性別 

   □男  □女 

2. 年齡 

   □25歲以下 

   □36~45歲 

 □26~35歲 

 □46歲以上 

3. 婚姻狀況 

   □已婚  □未婚 

4. 月收入 

   □25,000元以下 

   □35,001~45,000元 

 □25,001~35,000元 

 □45,001元以上 

5. 平均每月購物次數 

   □0~1次   □2~3次  □4~5次 □6次以上 

 

 


