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摘 要 

近年來由於歐債問題，造成台灣景氣持續低迷，使得消費者整體消費力以及購買

意願受到限制，且又以台灣百貨公司之高密度，導致國內百貨公司競爭激烈，除了面

臨同業競爭之外，還得因應異業市場之瓜分，使得小型單店經營與無集團連鎖之支持

百貨公司商業競爭逐日加劇。為了深入了解，本研究採用問卷調查的方式，透過曾赴

耐斯松屋百貨公司的顧客進行便利抽樣。共發出 799 份問卷，回收有效問卷為 750

份，研究結果發現： 

1. 服務品質與顧客忠誠呈正相關，其次假設。 

a.服務品質的有形性與顧客忠誠呈正相關。 

b.服務品質的可靠性與顧客忠誠呈正相關。 

c.服務品質的回應性與顧客忠誠呈正相關。 

d.服務品質的確實性與顧客忠誠呈正相關。 

e.服務品質的同理心與顧客忠誠呈正相關。 

2.轉換成本與顧客忠誠呈現正相關，其次假設。 

a.轉換成本的的程序轉換成本與顧客忠誠呈正相關。 

b.轉換成本的的財務轉換成本與顧客忠誠呈正相關。 

c.轉換成本的的關係轉換成本與顧客忠誠呈正相關。 

3.網路社群與顧客忠誠呈現正相關。 

4. 顧客專業知識群與顧客忠誠呈現正相關。 
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Abstract 

 

In recent years, due to the European debt problem, caused Taiwan's economy 

remained in the doldrums, making the overall consumer spending power and willingness to 

buy is limited. The department stores in Taiwan are becoming increasingly sophisticated 

and completive. 

The purpose of this study is to explore the factors that influence customers’ loyalty, 

not only included switching costs, but also include service quality, product knowledge and 

internet community.     

We conduct a survey of department store’s customers in Chiayi using a convenience 

sampling method. A total of 799 questionnaires were delivered and 750 effective samples 

were obtained from the interview.  

The empirical study found service quality is positively to the customer loyalty; 

switching costs is positively to the customer loyalty; internet community is positively to 

the customer loyalty; customer expertise is negatively to the customer loyalty. 
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第一章 緒論 

第一節、研究背景 

近年來由於次級房貸以及歐債問題，造成台灣景氣持續低迷，以及近年國際原

物料不斷上漲，帶動國內整體物價隨之上漲，使得消費者整體消費力以及購買意願

受到限制。此外由於台灣百貨公司之高密度，促使國內百貨公司競爭過度激烈，再

者，近年來便利商店，量販店與超商的通路分布全台灣大街小巷，除了受到同業競爭

之外，還得面臨異業市場之瓜分，從而小型單店經營與無集團連鎖支持之百貨公司

面臨之挑戰逐日加深。 

由於政府開放大陸觀光客來台，加以陸客自由行等刺激下，百貨業未來預計陸

續增加新的競爭者，而百貨三雄（新光、遠百、太平洋 SOGO）集團化、連鎖化、國

際化、大型化下，幾乎包括全台灣的百貨公司總營業額的七成。在面對於市場擴充及

競爭壓力中，小型單店經營之百貨公司與百貨集團競爭顯得相當不容易，因此嘉義

也是唯一單獨經營之百貨公司為耐斯松屋（近五年新成立之百貨公司），在消費市場

上仍佔有一席之地，其經營方法為何？引發本研究者之興趣。 

耐斯松屋位於嘉義市東區忠孝路上，於 2006 成立，2007 年 7 月 7 日正式開幕，

由耐斯集團投資新台幣 50億元興建，商場面積為 637075坪，並擁有多家雲嘉地區獨

家旗鑑大店，館內專櫃數約為 300 多家，此外並與耐斯王子大飯店結合，逐漸成為

嘉義地區一個指標休閒活動之去處。 

嘉義縣市現今有三家百貨公司，分別是耐斯松屋、遠東百貨公司以及新光百貨

公司。嘉義遠東百貨公司於 1982 年成立，位於嘉義市垂楊路上，是台灣連鎖百貨公

司、別稱嘉義 FE21，為遠東集團旗下事業，年營業額為 515.52 億新臺幣（2011 年第

一季，全體營收，台灣證券交易所）。 

新光百貨公司於 2008 開業，位於嘉義市垂楊商圈，原址是力霸集團衣蝶百貨嘉

義店，營業樓層為地下四層～地上十一層，新光三越百貨公司為台灣連鎖百貨公

司，年營業額為新台幣 658.00 億元，實收資本而為 72.51 億元。 

在激烈競爭的產業環境中，小型百貨公司如何在大型連鎖百貨公司夾殺下求

生，勢必加強其服務品質與加深對顧客之轉換成本，Chaudhuri & Holbrook（2001） 

認為提高顧客的購買忠誠，可以增加廠商的市場佔有率，而廠商的市場佔有率影響

公司的營收至深且巨。而網際網路發達的社會，參與有關百貨公司網路社群之深

淺，也會對顧客忠誠有所影響，以及消費者專業知識會影響顧客忠誠，在政府開放

大陸觀光客之機會下，與金融海嘯及歐債風暴之不景氣大環境威脅下，小型單店經

營之百貨公司，在沒有連鎖百貨公司之綜效優勢下，如何增加顧客之忠誠，以增加

企業長期利益，並保有長期的競爭力，本研究提出四個變數以探討之。 
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第二節、研究動機 

在背景中提及百貨公司的經營日益艱困，尤其是嘉義耐斯松屋百貨公司，乃為

單店型百貨公司，何以其經營成果仍強，顯有其可探討之處，透過探討服務品質、轉

換成本、網路社群、消費者專業知識與顧客忠誠之間的關係，並引用嘉義唯一單店

經營的耐斯松屋百貨公司為本研究研究動機之一。 

此外嘉義耐斯松屋百貨公司有售貨服務人員，以及相關服務設施，期許透過本

研究更了解顧客對於服務品質對於顧客忠誠之原因，故為動機之二。 

再者而百貨公司有行銷企劃人員，會針對消費者設計出顧客忠誠方案，以及了

解消費者轉換服務供應商時會產生有形及無形的成本，會影響顧客忠誠，為研究動

機之三。 

現行在網際網路發達，探討消費者透過網路社群了解百貨公司之網路口碑，消

費者透過網路口碑了解百貨公司之訊息，是否會影響顧客忠誠，是為研究動機之四。 

另外消費者專業知識提升，在消費者高的產品知識之下，如何影響顧客忠誠，

是為研究動機五。 

最後藉由了解消費者的心，提供企業相關資訊以供參考，幫助企業界以及學術

界建立顧客忠誠的關鍵因素，是為研究動機之六。 

第三節、研究目的與研究問題 

本研究的目的在於以消費者的角度，探討單一百貨公司對於消費者心目中的感

受，透過顧客到嘉義耐斯松屋百貨公司的消費過程中，探討消費者心中對於服務品

質，以及轉換成本，顧客專業知識，網路社群是否影響消費者心中的忠誠度間的相

互關係？ 

根據本研究的發展，整理前述的研究動機與內容，將本論文的研究目的歸納於

下： 

（一）探討服務品質對顧客忠誠的關係。 

（二）探討轉換成本對顧客忠誠的關係。 

（三）探討顧客專業知識對顧客忠誠的關係。 

（四）探討網路社群對顧客忠誠的關係。 
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第四節、研究流程與架構 

本論文一共分五章，各章節主要的內容如下列所示。 

第一章：緒論：其內容包含有研究背景與動機、研究目的與問題、論文架構、研究流

程，主要說明此篇論文的基本架構。 

第二章：文獻探討：內容包含了服務品質、轉換成本、網路社群、顧客忠誠、作為論

文理論架構以及基礎。 

第三章：研究方法：本研究的方法採取量化的方式，以發放問卷的方式蒐集資料，再

利用 SPSS 17 版統計分析軟體分析資料，來了解耐斯松屋百貨公司、轉換

成本、網路社群、顧客專業知識，以分析問卷統計資料來分析與解釋變數

下的差異。 

第四章：研究結果與分析：依據研究的結果加以分析，並且瞭解相關結果。 

第五章：結論與建議：對統計分析的結果，對統計分析後所產生的結論，給予未來後

續研究者繼續研究的方向建議。 
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界定研究範圍與對象 

 
 

文獻探討 
 

 
建立研究架構 
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資料分析 
 

 
結論與建議 

 

圖 1-1：研究流程圖。 

資料來源：本研究整理。 
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第二章 文獻探討 

第一節、服務品質文獻探討 

２-１-１、服務品質定義 

由於消費意識抬頭，消費者對於所購之產品，不再限制於產品本身的品質，而

更注重產品本身的服務品質，而好的服務品質更是消費者對於購物時重要的考量之

一，因此服務品質對企業來說是非常重要的一環，因為它攸關企業的經營，以及顧客

的感受，通常消費者很難具體描述服務品質，因為服務品質具有無形性、易逝性、不

可分割性以及無形性，而服務品質取決於顧客的感受，要提升服務品質必須要以顧客

的需求為基礎，因此服務品質的好壞關係著企業是否能夠生存與獲利的重要關鍵。 

美國行銷協會（Marketing Science Institute）認為服務品質是一個相對水準，而

非絕對觀念，顧客對企業服務品質是否滿意，乃決定於其對事前服務品質所抱持的

期待，與實際所受到的服務之間的比較，若企業的實際表現高過顧客的期待，則顧

客滿意高，是屬高服務品質，反之，則為低服務品質；而 Gronroos（1982）認為服務

品質是指顧客對服務品質的事先期望與接受服務品質後兩者之間的認知之比較。而

Parasuraman, Zeithaml, & Berry（1985）三位學者認為服務品質是消費者接收到服務之

後，實際主觀認知的服務與感知的服務之間的差異，是一種態度的衡量，屬於一種長

期性的評估。Tsiotsou（2006）認為服務品質是顧客針對產品的所有優缺點以及等級

進行綜合的評價。 

綜合以上學者專家的定義，服務品質是一種消費者主觀認知的一種感覺衡量如

果服務供應商所提供的服務品質超越消費者的主觀標準，是好的服務品質；反之就是

不好的服務品質。 
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２-１-２、服務品質的特性 

百貨公司除了良好的硬體以外，最重要的是服務人員的服務，以 Parasuraman et al.

（1985）所提出的四種服務品質特性，分別為無形性（Intangibility）、不可分割性、

異質性（Heterogeneity）、易消逝性（Perishability）等，茲將其詳細內容說明如下： 

（一）無形性（Intangibility）：無形性指服務所提供的是無形的產品，因此在購

買前，是無法看到、摸到、聽到、品嚐或聞到。因為具備這項特性，使得

服務不像實體產品一樣，能展示給大家看，且能正確衡量其產品品質。由

於顧客無法在購買前先行試用，因此對顧客而言，服務的購買是一項高知

覺風險的消費行為。所以服務業者要如何利用本身的企業形象、品牌形象

及口碑宣傳來減少顧客購買與使用時的風險，就相對重要。 

（二）不可分割性（Inseparability）：不可分割性是指服務的生產和消費是同時發

生的。一般而言，實體的生產和消費通常不會同時發生，產品必須經過製

造、銷售，最後才會被消費。由於服務具有不可分割性，使得提供服務的

人員和顧客必須在同一時間、地點內存在，服務才會產生。因此，服務人

員與顧客之間的互動關係就變得密切與重要。 

（三）異質性（Heterogeneity）：異質性是指服務具有高度的變化性，時常會因為

提供服務的人員不同、地點不同及時間不同而產生變化。所以，要維持服

務水準的穩定性是一件不簡單的事情。如何透過員工的訓練，加強員工服

務品質的穩定性，讓員工提供服務的變異程度降到最低，是業者不容忽視

的課題。 

（四）易消逝性（Perishability）：服務無法像實體產品一樣，能將產品儲存以提

供未來銷售之用。服務也不能和製造一樣，能透過存貨的方式來調整市場

上的供需，因此業者在提供服務時必須能夠不斷延續服務的生產力。 

 由上述的服務品質的特性我們可以得知服務品質具有無形性、不可

分割性、異質性、易消逝性，其中由於具有無形性，關於服務品質很難

有一個公正且客觀的衡量標準；更由於服務品質具有不可分割性，使得

提供服務的人員和顧客必須在同一時間、地點內存在，服務才會產生，

使得人員無法事先掌握與顧客的互動關係；亦因為服務具有異質性，使

得務的提供很難有一至的標準化；更因為服務品質具有消逝性的特性，

服務無法儲存，使得業者更難掌握對於消費者服務的方向。所以可以說

服務品質定商品的附加價值，也與企業利營利與否有密切關係。 
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２-１-３、服務品質衡量構面 

Parasuraman, Zeithami and Berry 於 1988 年以電器維修業、銀行、長途電話公

司、保險代理業及信用卡中心等五種行業實行實證的調查與分析，提出五大品質構

面，共有 22 個題項的服務品質量表，即為 SERVQUAL 量表，SERVQUAL 量表整合

先前在 1985 年利用訪談 12 個焦點的團體後，所提出之該服務品質十個構面的決定因

素，而 SERVQUAL 量表內涵 1985 年所提出的十個因素，相關性彙整於下。 

Parasuraman et al.（1985）提出之該服務品質的決定因素應包含以下十項： 

1.可靠性（Reliability）：指該公司一次就將服務完成做好的表現，也表示該公司能夠

維護其承諾。 

2.反應力（Responsiveness）：指關於在服務人員提供的服務之意願或預備的程度。 

3.勝任度（Competence）：指該表現服務所需持有的技巧與知識。 

4.接近度（Access）：指服務之可近性及取得的容易之程度。 

5.禮貌度（Courtesy）：指接觸人員之禮貌、尊重、體貼與友善的程度。 

6.溝通度（Communication）：應該使用顧客可以了解的語言告知並傾聽，且該公司

必須針對不同的顧客調整溝通的訊息。 

7.信用度（Credibility）：包含可以值得信賴、可信任度與誠實等，也包含顧客感到

興趣的事。 

8.安全度（Security）：使該顧客免於威脅、危險與懷疑。 

9.了解度（Understanding / Knowing the customer）：指了解顧客的需求。 

10.有形性（Tangible）：指服務之實體的表現。 

Parasuraman et al.於 1988 修正 1985 年之服務品質衡量項目，該服務品質的決定

因素應精簡為以下五項： 

1.有形性（Tangible）：指服務過程的實體證明，例如實體的設施、服務人員的外表、

工具與設備等。 

2.可靠性（Reliability）：指值得顧客信賴，能正確地實現對顧客的承諾，例如於允諾

的時問內完成服務。 

3.反應性（Responsiveness）：指員工服務顧客的意願與準備齊全的程度，包括服務的

及時性、迅速回覆等。 

4.保證性（Assurance）：指服務人員的專業知識、能力、禮貌，以及獲得顧客信任與

信心的能力。 

5. 關懷性（Empathy）：指服務人員關心顧客，並能提供個人化的服務，包含服務人

員是否用心瞭解顧客的需求。 

本研究採用 SERVQUAL量表來做為衡量百貨公司服務品質操作性定義，並以服

務品質之五大品質構面，來探討與服務品質與顧客忠誠之間的關係，並配合百貨公

司之特性，使問項更加周延適切，做為實際分析服務品質的基本架構。 
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２-１-４、服務品質缺口 

Parasuraman et al.（1988）等三位學者透過針對四種服務業，四種行業分別為零

售業、銀行業、證券經紀商、及產品維修業，用深度訪談的方式，對象為高階主

管，最後得出五種服務品質未能達到的缺口，這五種缺口就是服務品質無達到顧客

需求及期望的原因，如果彌補這五大缺口，勢必會提升服務品質，而五大缺口前四

大是跟業者提供服務品質時的成本有關，第五大成本是跟顧客認知與顧客所期望的

服務之間的差距所形成的，無論何種服務業,想要提升服務品質就必須突破模式中的

五個缺口。並指出服務業無法滿足顧客之需求的原因在於有五道品質缺口存在，針

對這五大缺口說明如下表。 

 

表：2-1 服務品質缺口表 

構面 衡量變項 定義 

缺

口

一 

顧客期望的服務

與管理者對顧客

期望服務認知問

的差距： 

此缺口產生的主要原因是服務業的管理者並不

了解顧客對服務期望所造成的，因為顧客的需求認

知並沒有充份的了解，所以服務業者所提供的服務

就無法滿足顧客的期望。 

缺

口

二 

管理者對顧客期

望服務的認知與

服務品質規格之

間的差距： 

此缺口是由於受到業者資源條件或市場環境的

限制，使得服務業者無法提供顧客真正所缺的服務

規格，進而產生了認知和服務品質規格之間的差

距。 

缺

口

三 

服務品質規格與

服務傳遞間的差

距： 

此一差距的產生是由於服務業的員工在提供服

務時，其作業無法標準化且維持在一定水準上所造

成的。即使服務業者對服務方式有明確的規範，但

因服務品質無法標準化，進而會影響顧客對服務品

質的認知。 

缺

口

四 

服務傳遞與外部

溝通間的差距： 

此一缺口是因為服務業者運用廣告媒體或外部

溝通工具時，由於太誇大其服務，而影響顧客對服

務的期望。過多的承諾或保證雖可提高顧客的期

望，但是顧客在接受實際服務無法達到期望時，會

大大的降低顧客對該服務品質的認知。 

缺

口

五 

顧客的期望與認

知 服 務 問 的 差

距： 

此缺口是顧客對事前的服務期望和接受服務後

認知問的差距。如果事後的認知大於事前的期望，

則顧客對業者提供的服務品質會成到滿意：如果事

後的認知未達事前的期望，則顧客對業者提供的服

務品質將會感到不滿意，而口碑、個人需求和過去

的經驗皆會影響到顧客對服務的期望。 

資料來源：整理自 Parasuraman et al.（1988） 
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圖 2-1：PZB 服務品質缺口模式圖 

資料來源：Parasuraman et al.（1988） 
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２-１-５、服務品質與顧客忠誠之關係 

在服務品質與顧客忠誠相關的關聯性。Parasuraman, Berry, and Zeithaml（1991）

在對服務品質的研究中認為，顧客所知覺的服務品質會正面影響顧客推薦公司給他

人的意願，而推薦的意願便是屬於顧客忠誠度的重要指標，所以顧客所知覺的服務

品質對顧客忠誠度有正向關係。 

Keaveney（1995）發現企業所提供的服務結果是顧客是否會轉移到其他企業的

重要原因，若企業能提供良好的服務，將能提高顧客的忠誠度，建立起與顧客的關

係，使顧客願意持續與其進行交易 

Chung-Yu Wang（2010）以美容美髮業為例，使用問卷調查法，以轉換成本為中

介變數，實證結果為服務品質，與顧客忠誠有正向關係。 

Devaraj, Matta, Conlon（2001）以汽車維修廠為例，顯示出服務品質會增加服務

滿意度，而服務滿意度會增加顧客忠誠，且實證結果表示，消費者願意支付溢價的

價格，購買服務品質較好的商品。 

Ravald & Gronroos（1996）指出，給與顧客認知之利益，增加顧客所提供的認

知價值，則顧客再次購買的機率會增加，換句話說，亦指提高服務品質，將會造成

顧客忠誠。 

Baker & Crompton（2000）說到，提高服務品質的滿意程度，將導致增加顧客忠

誠度，以及日後再次購買，更大的物價上漲的忍受性，以及消費者會傳播有關商家

的正面口碑，會提高商家的聲譽。 
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第二節、轉換成本文獻探討 

２-２-１、轉換成本的定義 

在競爭激烈的百貨戰場中，百貨公司除了開拓客源外，還要建立留住舊有消費

者，避免者轉移到敵方陣營的成本策略，轉換成本會讓消費者轉換服務供應商時花費

更多成本，或造成轉換的困難（Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2000）；轉換成本為使

顧客無法輕易轉換其服務供應商設的任何成本，因此轉換成本可以使公司造成更高的

利潤（Patterson, 2001 與 Jones ＆ Sasser, 1995；劉沐欣, 2004）。 

轉換成本之原因不外乎是服務供應商與顧客關係發生變化，無法滿足消費的一

方，所以引發另外尋找服務供應商，在轉換的過程中即會有轉換的成本，最早提出轉

換成本的是 Porter（1980）最早在 1980 年將轉換成本定義為一次成本（one-time cost），

意即從一個供應商轉換到另一個供應商，聯繫轉換過程所發生的一次性成本，包括

資訊的搜尋、評估、交易、學習、適應…等，其轉換期間所發生的一切心理或實體

的成本均屬於轉換成本。而 Burnham, Frels, and Mahajan（2003）及根據 Porter 的觀點

將轉換成本定義為顧客轉換供應商的過程中所面臨的一次性的成本。而轉換成本只有

在顧客進行轉換時才會發生。而且轉換成本對於企業來說愈高愈好。 

Jackson（l985）在其產業行銷關係的研究中把轉成本定義為「當顧客在轉換服務

供應商的時候所面臨之心理的、實體的、以及經濟性的成本。Bitner（1995）認為轉

換成本為買賣關係終止時，消費者花費的金錢、心理及時間上的相關成本。  

由上述學者定義可知，轉換成本是一種消費者轉換服務供應商的成本，為消費

者面對一個陌生的廠商或服務供應商時，所面對轉換時所造成之一切成本，使顧客

並非那麼容易轉換，對顧客的在消費意願以及存留意願有一定程度之影響，如果企

業若能增加顧客的轉換成本，則可增加顧客對於服務供應商之存留。 
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２-２-２、轉換成本的分類 

轉換成本在眾多轉換成本的研究中 Burnham（2003）在分類上是最詳盡的，

Burnham（2003）經由法國行動電話市場的研究，發產出轉換成本的概念理論，定義

轉換成本為消費者進行轉換的過程中，所付出的成本，此成本是沉沒成本，一旦付

出就無法回收，分別為：「程序轉換成本」、「財務轉換成本」、「關係轉換成本」。

本研究採取 Burnham（2003）的研究為樣本，作為問卷之研究變項，說明轉換成本

與顧客忠誠之關係。 

根據 Bumham（2003）在轉換成本上的文獻整理研究、深度訪談，將轉換成本

分類為三大類型： 

（l）程序轉換成本（Procedural Switching Costs）： 

A、經濟風險成本（Economic Risk Costs）：即是當消費者資訊收集不足時，進

行轉換後可能會遭遇到的潛在經濟損失風險。 

B、評估成本（Evaluation Costs）：即是在消費者為了進行轉換抉擇時搜尋資訊

並進行分析所花費的時間和心力。 

C、學習成本（Learning Costs）：指消費者在轉換成新產品或是新服務，為了能

夠更有效率的使用，所花費來學習適應的時問和心力。 

D、建置成本（Setup Costs）：當消費者與新的供應者開始合作所需要的適應磨

合期或是開始使用新的產品所需花費的前段設置作業，諸如此類必須耗費

的時間與心力。 

（2）財務轉換成本（Financial Switching Costs）： 

A、利益損失成本（Benefit Loss Costs）：意指當消費者轉換到新的供應者時，

與原本供應者間的契約聯結所帶來的經濟利益（如折扣），就會損失掉。  

B、財務損失成本（Monetary Loss Cost）：意指轉換到新供應者，或是購買新

產品所需支付的花費。 

（3）關係轉換成本（Relational Switching Costs）： 

A、個人關係損失成本（Personal Relationship Loss Costs）：指的是與原本的供

應商夥伴之間的情感聯結之損失。 

B、品牌關係損失成本（Brand Relationship Loss Costs）：意指消費者與在轉換

後打破與品牌或是公司間的連結認同，形成的情感損失。 
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２-２-３、轉換成本與顧客忠誠之關係 

由於開發一個新的顧客的成本為留住舊顧客的五倍（Heskett, Jones, Loveman, 

Sasser, & Schlesinger, 1994），是決定企業利潤的一個關鍵性的因素，轉換成本具有

扮演幫助消費者維持忠誠度，與緩和消費者轉換其他廠商的角色，因此消費者轉換

成本的大小，轉換成本會使得消費者有種被綁住的感覺，可以影響著消費者是否轉

換至其他的商家。 

轉換成本的存在能夠增加消費者的忠誠度、使其不轉向其他供應商 Heid & 

Weiss（1995），轉換成本也可以說是一種在服務關係中保留顧客的成本（Jones et al., 

2000），學者 Gronhang and Gilly（1991）；Heide and Weiss（1995）認為增加轉換成

本（switching cost）能增加消費者的忠誠度，使其斷絕向其他供應商購貨（簡惠珠, 

2006）。Caruana（2004）指出轉換成本是阻止消費者轉換到競爭者的產品或服務上

的成本，根據 Burnham（2003）的研究指出，轉換成本對消費者留存意圖的影響更

大於滿意度，並指出不同的轉成本本將幫助企業留住客戶。 

Nielson（1996）指出在組織間關係轉變的理論中，當轉換合作對象時，會因為

一些阻礙，使雙方感到依戀、忠誠，這種反應被定義為合作雙方問存在的一種慣性

或束縛的力量，使雙方得以繼續維持目前的合作關係。而轉換成本為顧客所做的投

資，這些投資抑止了顧客改變供應者的行動。Lee, Lee and Feick（2001）認為顧客轉

換成本和顧客忠誠度的關係很重要，因為雖然顧客對原公司很不滿意，感覺留下來

很沒有價值，但是當顧客感覺到轉換需要付出的成本過高時，他還是會選擇繼續留

在原公司。 

Chou & Lu（2009）以台灣宅配業為例，認為轉換成本的提高會對顧客忠誠造成

正面的影響，因為顧客往往高估他從現有服務供應商造成的損失，轉換成本會降低

顧客的轉換意願，並且阻止客戶轉換服務供應商。Michael, David, and Sharon（2000）

針對銀行業以及美容美髮業做的研究，抽樣對象為 18歲以上民眾，以 3000封書面郵

件隨機選擇抽樣對象，並附上回郵信封，以問卷調查法進行實證分析，認為更高的

人際關係轉換成本會造成較高的在購意願，消費會在未來繼續使用目前的服務。

Burnham（2003）以信用卡以及通訊產業兩個產業做研究發現，消費者知覺轉換成本

越高，有較高的與原服務供應商合作之意願，並且發現轉換成本會正面影響顧客的

再購買意願。 

由以上相關文獻可以看出，在不同產業之影響下，不同產業對轉換成本有不同

影響顧客忠誠之構面，而獲取顧客忠誠一直是企業所要追求的目標，而轉成本則是

企業使得顧客忠誠一個很重要的因素，而消費者的轉換成本對於企業而言，代表著

高利潤。 
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第三節、網路社群文獻探討 

在虛擬的網路世界中，社群的力量舉足輕重，Sinivasan, Anderson, ＆ Ponnavolu

（2002）在研究中從企業的角度，肯定虛擬社群為企業建立顧客忠誠度策略上是扮演

一個舉足輕重的角色。Armstrong and Hagel（1996）認為透過虛擬社群成員間彼此互

動，以虛擬社群這個強而有力的方式來將增加顧客忠誠。而 McAlexander, Schooten 

& Koenig（2002）觀察到社群的關係可以發展強而有力的人際關係、增強對於產品與

品牌的欣賞並對於將消費者組成品牌社群（brand community）以建立消費者品牌忠誠

度（loyalty）有所幫助。 

２-３-１、網路社群之定義 

網路社群又稱為虛擬社群或者是虛擬社區、也可以稱為電腦社群或電子社群、

線上社會網路，根據維基百科之定義為網際網路使用者互動後，產生的一種社會群

體，過去人們藉由彼此面對面交談、面對面來傳達訊息，又或者是利用電話、書信

等方式來彼此傳遞與交流訊息，表達個人的思想或者是感受，與社會互動並與他人

交流，如今，網際網路普及率高，網路通訊輕易的替代或複製了人類彼此交流的活

動，人們利用各種不同的虛擬身分，參與各種不同的資訊交流，打破了傳統時間與

地點的時空限制。 

Rheingold（1993）指出，虛擬社群為社會的集合體，源自於足夠數量的人在網

際網路上進行一段足夠長時間的公開討論，伴隨著充分的情感，而發展出的人際關

係網路。Anne（1994）虛擬社群是一個任何大小的社會型團體，這個團體有共同的

興趣。Armstrong & Hagel（1996）虛擬社群的真正意義在於其把人群聚集起來，透過

網路建立起互動的基礎，讓人們在當中進行持續性互動，並從中發展出相互信賴及

彼此瞭解的氣氛。Wertheim（1999）虛擬社群是網際空間中一個提供人們心靈活動的

天地，參與者在此可以傳達並取得資訊、分享個人情緒、並進行社會性的互動。

Hiltz & Wellinan（1997）虛擬社群是一種「以電腦維持的社會網路」（computer-supported 

social networks），同時可以為成員提供友誼、社會支持、資訊及歸屬感。 

綜觀以上研究者對於網路社群之定義，研究者歸納出有關於網路社群是建立在

網際網路上為基礎的，加上足夠的網路社群成員，並且聚集在一起有共同的興趣或

目標，透過溝通或者是分享等交流行為，形成了成員間彼此的社交關係，建立虛擬

社群成員間彼此的信賴與忠誠，而成員間的社交關係可使網路社群規模不斷的擴

展，我們可以發現，針對主題發表意見、交流、發表意見的網站，如雨後春筍的冒

出。 
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２-３-２、網路社群之目的與類型 

根據 Armstrong & Hagel（1996）以及郭恬如（1999）的研究，網路社群的成立

主要有下列四類型（吳有順, 2000）： 

1、商業交易：網路社群居民在此了滿足「交易」需求。「交換」情報的行為，廣義

而言，也是為這種社群的訪客多半是要買些什麼東西的人，而在買之前，他希望

能聽聽社群會員的意見。廠商亦可藉由此法來集結目標顧客，例如製煙廠設置老

煙槍社群、酒廠設置酒鬼俱樂部，一方面留住忠誠客戶，一方面又以口耳相傳的

方式吸引新客戶。這種社群將廠商與顧客緊密地連結起來，顧客可以優惠價格購

買產品或產生「會員獨享特權」的心理，逐漸就會成為他的消費習慣；再者，這

些會員在與其他會員或訪客互動的過程中，會認為他是社群的一員，與社群是休

戚與共的關係，進而產生高度的品牌忠誠度。 

2、興趣交流：大多數人都有特別熱衷的事物，例如運動、音樂、旅遊、花草、等

等。很多早期的網路社群都是建立在共同興趣上，這些社群聚集了許多分散各

地、但對某一主題有共同興趣或專長的人。例如 Money Fool，當初建立的目的

即是集合對個人投資理財有興趣的人，針對股票投資的組合與選擇發表意見。 

3、提供幻想空間：將網路社群當作是另一個家，創造一個新的身份，編造一個新的

故事，讓訪客運用想像力，一同參與規劃此一社群的未來。網路運動社群 

ESPNet 即為一例，居民可以運動員的名字為自己組的網路球隊命名，然後與其

他隊伍比賽，勝負標準就看運動員在真實世界中當季的表現。 

4、建立關係：尋求支持這種社群是在現實生活中具有相同遭遇的人，互相傾訴安慰

的地方，例如疾病、殘障、鰥寡孤獨二等。網路社群為這些同病相憐的人提供交

換人生經驗的場所、製造相遇相知的機會，使他們能夠跨越時空限制，建立有意

義的人際關係。例如創辦於 1986 年的「銀髮網」（Senior Net），便讓使用電腦的

長者得以聚集、互相交流；又或者是 comPusery 上的「癌症論壇」（Cancer 

Forum），讓參加者討論面對疾病痛苦的方法、交換關於醫療研究和治療報告的資

訊等。 

虛擬社群是一股強大的力量，而這股力量並不是政府、或者是財團，而是廣

大的虛擬社群的使用者，藉由伺服器的機能提供一個虛擬空間，讓關心相同主題

的虛擬社群使者可以彼此交流分享資訊，讓有共同需求的人可以很方便的擁有自

由的資訊交流空間。 
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２-３-３、網路社群與顧客忠誠之關係 

Gruen, Osmonbaekov, Czaplewski（2005）文獻中表示，網路社群中顧客與顧客之

知識交流所形成的電子口碑，會對公司商品整體價值有顯著的影響，以及造成忠誠

的意圖及意向。張琪斌（2011）研究指出，消費者在購物之前，消費者會習慣性的搜

尋相關網路論壇上的網路口碑，所以網路口碑被視為消費決策時的重要參考因素，

並影響其購買意圖。陳怡祺（2010）指出，隨者網際網路的發展，虛擬社群成為一種

特別的現象，透過虛擬社群來接收品牌與產品的資訊，這些資訊會顯著的影響消費

者對產品的態度與行為，研究結果顯示，網路口碑的正負面口碑與口碑的數量會正

面影響品牌的忠誠度，其中又以資訊互動性的社群對顧客忠誠度影響最大。郭怡萱

（2010）以台大批踢踢業坊中與美食相關的看板讀者做為發放問卷對象，實證結果發

現電子口碑會對購買意向以及口碑轉傳播意願皆有正向影響效果。胡雷芳（2006）以

淘寶網為研究對象，以問卷調查法做實證研究，研究結果顯示，網路社群知識交流

影響消費者對企業的產品／服務的總體感知價值，和未來再購的意圖。 
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第四節、顧客專業知識 

當消費者在百貨公司選擇消費商品時，通常會以自己對產品的相關定義來搜尋

產品資訊，或者是使用過相似性的產品之經驗來進行消費時商品選擇的行為，因此

本章節在於討論消費者在於記憶中對產品之認知。 

 

２-４-１、顧客專業知識的定義 

產品知識是由產品知曉、產品專用詞語、產品屬性、特定產品的態度與價格知

識等構面組成。產品知曉指消費者對產品類別與品牌的知曉程度；產品專用詞語乃

是消費者對產品相關之專用語瞭解的程度；產品屬性即消費者購買產品時考量的特

性；特定產品的態度意指消費者綜合產品各項屬性後的評價；價格知識為消費者對

產品絕對價格和相對價格的了解（Engel, Blackwell, & Miniard, 1995）。 

根據 Brucks（1985）對產品知識所下的定義，是指被消費者所儲存於記憶中或

消費者認定自己知曉的信念；知識是一種儲存在記憶中的資訊，會影響人們的思考跟

判斷（Engel et al., 1993；楊緒永, 2009）。在人類行為的資訊過程模型中一個決定性

的要素就是在記憶中被儲存的產品知識（Brucks, 1985）。Alba and Hutchinson（1987）

認為產品知識為專業知識與產品熟悉度的加總，專業知識是指確認產品能完成該完

成的任務之能力，即消費者本身對該產品的專業知識；產品熟悉度是指產品與消費

者使用經驗之間的相關連結，及消費者購買與使用該項產品的經驗。 

 

２-４-２、顧客專業知識之內容屬性 

Brucks（1985）的研究中，他將過去顧客專業知識相關文獻進行整理與歸納後，

將產品知識分成三類，分別是： 

一、主觀知識（Subjective Knowledge）：指顧客自己主觀認為對某產品了解的程

度，可利用顧客本身對產品知識的認知了解程度來測量，主觀知識也代表了

顧客對某產品知識所具有的信心程度。 

二、客觀知識（Objective Knowledge）：指實際存在於顧客記憶中的產品知識。可

透過對產品領域的專家針對產品屬性、功能等項目設計自我填答的問卷，來

衡量顧客真正知道的產品知識。 

三、經驗知識（Experience-Based Knowledge）：指經購買或使用後所累積的產品

知識。可透過詢問顧客先前的購買數量及購買頻率來衡量。 
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上述三種分類中，主觀知識和決策信心相關，而客觀知識和評價產品屬性的能

力相關（Brucks, 1985）。不過最受質疑的是經驗知識，因為就算是有相同經驗的兩

個經驗相同的顧客，其獲得的產品知識也不一定會相同（Brucks, 1985），且購買數

量跟購買頻率對於知識本身的影響也非如此絕對。正因為經驗知識的定義有如此大

的爭議，所以先前的研究中，主要都是以主觀知識或客觀知識的角度進行探討。 

不同內涵的產品知識將會影響消費者的購買決策，而消費者的購買決策將會影

響消費的意願，如果消費者產品知識如果不足，便會嘗試去搜尋更多的資訊，來支

援他的購買決策，以減低購買商品時的風險。本研究以 Brucks（1985）之文獻作為產

品知識相關假設，消費者自我認知的知識程度，以消費者主觀知識衡量產品知識。 

２-４-３、產品知識與顧客忠誠之關係 

消費者的產品知識會影響其資訊搜尋行為（Bruck, 1987；廖棟樑, 2005）及資訊

處理過程（Alba and Hutchinson, 1987；廖棟樑, 2005），進而影響購買行為。Rao and 

Minroe（1988）認為知識會影響到購買決策，包括外部特性（價格、保固等）及內部

特性（功能性）。顧客的購買態度會受過去的經驗不斷影響（黃如慧, 2004），因此，

顧客產品知識的多寡也會影響購買態度的形成（Petty and Cacioppo, 1981；陳正豪, 

2010）。 

Capraro, Broniarczyk, & Srivastava（2003）以消費者專業知識的角度，探討

顧客流失的因素，認為顧客轉換、離開是基於本身對於產品知識的了解，在購買商品

前的產品知識越高，則叛逃的可能性越高。胡天鐘,簡秋婷（2011）以草藥保健食品

以及科學中藥為例，以問卷調查法做實證，消費者專業知識之水準對購買態度和購

買意願是否有差異性的影響，經過檢驗之結論高低知識水準之差別對於消費者購買

態度和意願並無差異的影響。根據 Wilson, Kraft, and Dunn（1989）及 Hodges, and 

Wilson（1993）的研究發現，對某個目標事物擁有較多知識的人，態度改變的情形比

知識較低的人來得少，因為產品知識高的人，他們記憶中的資訊比較容易取得，所

以態度不容易受到影響。依據以上假設，推論出顧客擁有較高的產品知識，越容易

獲得滿意的交易，而滿意的交易也造成顧客消費態度不易改變。 
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第五節、顧客忠誠 

在競爭激烈的百貨公司戰場中，如何留住顧客是大家共同的議題，顧客忠誠度常

之所以常受經營者所重視，是因為它攸關企業營運的績效，是衡量顧客與產品或服

務之間相互關係的準則，許多文獻指出顧客忠誠可以改善企業的獲利，意即企業可

以藉由留下舊有的顧客來增加一定程度的獲利（Reichheld and Sasser, 1990）。開發一

位新的客戶的成本遠高於留住一位就有的客戶（Armstrong and Kolter, 2000；陳正豪, 

2010），因此培養顧客忠誠是有利於企業獲利。Rosenberg and Czepiel（1984）學者

的研究指出，吸引一個新客戶所花費的成本是維持一個舊客戶的 5 倍。Kotler（2003）

開發一位新客戶的成本，需要的花費是維持一位舊顧客的五倍成本。因為顧客忠誠

度的提昇，意指消費者很可能在未來重複購買企業所提供的產品或服務（周嘉俊, 

2007）。 

Parasuraman, et al.（1991）更表示忠誠的顧客是企業競爭優勢的重要來源之一。

現今很多全業已經深刻的體認到具有顧客的重要性，根據 Reicheld and Sasser（1990）

的一項研究報告指出，企業只要成功的降低顧客變轉換率 5%時，則相對可以提高

25%～85%的利潤。因此行銷的基本任務即是管理顧客忠誠度。本節分別就顧客忠

誠度的定義與衡量方式說明如下。 

 

２-５-１、顧客忠誠之定義 

有關顧客忠誠相關學者之研究可說是相當的多，目前主要有兩種主流觀點。以

行為的觀點來定義忠誠度，通常是強調購買的次數，並藉由監測這類購買與品牌轉

換的情形來衡量此一變數。以態度的觀點來定義忠誠度，它融入了消費者偏好與對

某一品牌的傾向，作為決定忠誠度程度之標準。 

Oliver（1997）將顧客忠誠定義為「儘管環境的改變以及競爭者在行銷上的努力，

對於消費者購買後的轉換行為其有潛在的影響，消費者仍願意對企業付出高度的承

諾，未來願意再次購買或消費其喜好的商品或服務，而造成對同一品牌或同一群品

牌的重覆性購買」；Brown（1952）最早提出忠誠的觀念「顧客購買某些產品時一致

性的行為模式」；Day（1977）認為顧客忠誠是讓顧客對產品具有喜好態度，並且有

再次購買的行為；Parasuran, Zeith & Berry（1994）將忠誠度定義為：忠誠度指除了本

身再購買意願外，包含願意向他人推薦並給予正面評價的行為；Prus and Brandt

（1995）認為忠誠是顧客對於特定品牌或公司維持長久關係的承諾。Jones and Sasser

（1995）指出顧客忠誠對某特定產品或服務的再購意願。 

上述有關顧客忠誠之文獻，對於顧客忠誠之研究學者專家們之看法可說是大同

小異，綜合上述多位學者對顧客忠誠之定義，研究者將顧客忠誠定義為，「顧客對服

務供應商之商品或勞務得到滿意，促使顧客具有重複購買的行為，持續性的消費某

品牌之商品或者是勞務，或是向他人進行消費推薦」。 
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２-５-２、顧客忠誠度之內涵構面 

Oliver（1997）將品牌忠誠定分類為（1）態度忠誠：態度忠誠是屬於顧客的心理

層次，代表消費者對品牌獨特價值認同度，亦指消費者對某特定品牌喜好與偏好，

此種忠誠僅能表示消費者有再次購買某特定品牌的意願，並不等於消費者一定會付

諸實際的購買行動。（2）行為忠誠：行為忠誠是指顧客的實際購買行為面，即指顧

客對此特定品牌重複購買相同品牌的行為意圖，著重於顧客的重覆購買行為，採用

顧客對一品牌的購買頻率與購買可能性來衡量顧客之品牌忠誠。 

Parasuraman, et al.（1985）以（1）向他人稱讚此公司；（2）向詢問的人推薦此

公司；（3）鼓勵親友到此公司消費；（4）消費時會優先選擇此公司；（5）常去此

公司消費；來衡量顧客忠誠。 

Parasuraman, Zeithmal & Berry（1996）以（1）口碑；（2）購買意圖；（3）價

格不敏感；（4）抱怨行為；來衡量顧客忠誠。 

Selnes（1993）以（1）顧客是否願意再次消費；（2）顧客將此企業介紹給親友；

（3）幫此家企業建立正面口碑的意願；來衡量顧客忠誠。 

Griffin（1995）以（1）規律性的重複購買；（2）購買公司提供的各類型產品與

服務；（3）建立口碑，推薦給他人；（4）對競爭者免疫程度，他業者的促銷活動很

難引起購買意圖；來衡量顧客忠誠。 

Jones & Sasser（1995）顧客忠誠度的衡量包括：（1）再購買意願指顧客未來再

次購買該公司產品或服務的意願；（2）基本行為指依公司交易資料來評估顧客消費

的時問、頻率與數量等購買行為；（3）衍生行為指顧客的介紹、推薦與口碑等，進

一步的引進新顧客；來衡量顧客忠誠。 

Kolter（1999）衡量顧客忠誠度的四項指標：（1）經常惠顧；（2）對公司較常

提出建言；（3）公司對該顧客的服務成本較低；（4）及顧客較能體諒漲價；來衡量

顧客忠誠。 

Gronholdt, Marthensen and Kristcnscn（2000）顧客忠誠度的衡量包括：（1）顧客

的再購意願；（2）向他人推薦公司或品牌的意願。（3）價格容忍度。（4）顧客交

叉購買的意願。來衡量顧客忠誠。 

本研究採用 Oliver（1997）來做為衡量耐斯松屋百貨公司顧客忠誠操作性定義，

並以顧客忠誠之兩大構面，「態度忠誠」「行為忠誠」來探討與變數與顧客忠誠之間

的關係，並以正向問法描述問題，並配合耐斯松屋百貨公司之特性，使問項更加周

延適切，做為實際分析顧客忠誠的基本架構。 
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第六節、百貨公司 

２-６-１、百貨公司的起源 

世界上第一家百貨公司誕生於法國，一八五二年法國商人布希可創立了史上第

一家百貨公司，名之為「便宜百貨公司」（Paris store Bon Marche），為日後的百貨公

司的奠定了發展雛型（伍明莉, 2002）。 

其興起背景主要為工業革命致使生產方式改變，產品開始快速大量生產製造，

促成人類消費型態轉變所造成；美國則起源於 1858年紐約梅西百貨，並於 1920年以

後，開始有郊區化的趨勢，使中心商業區商業機能衰退甚多；日本至 1904 年始有三

越吳服（和服）店，其經營並非一味接受西方模式，而是更進一步調整改變使融入日

本生活方式，也使百貨公司變成現代化象徵（劉仁和, 2004 與 吳易靜, 2009）。 

在台灣發跡最早的是民國 38 年上海商人陳仲良在台北博愛路所創的建新百貨。

至於真正將台灣的百貨帶入綜合性公司的則是民國 51 年成立的高雄大新百貨。從民

國 63 年後開始，百貨公司成立的速度有如雨後春筍般的快速（蔣麗君, 1999）。 

２-６-２、百貨公司的定義 

根據中華民國行政院主計處 2004 行業分類標準對百貨公司的定義為：凡在同一

賣場內部零售各類商品之公司，即可成為百貨公司（賴瑋琳, 2010）。 

根據經濟部商業司 92 年出版之流通產業研究報告，對於百貨公司定義為：屬於

從事廣泛多樣化商品零售之場所，由一合法的機構或公司負責經營管理，結帳大部

分採取統一收銀方式，統一開立百貨公司發票。經營型態包括自營及專櫃，主要以

專櫃經營為主。商品種類以服飾及配飾、家庭用品、家具及室內裝設品、化妝品等

高單價、高品質商品為主（林佳蕙, 2009）。 

中華民國購物中心協會與流通快訊雜誌社（2006）亦對百貨公司有下列陳述：

百貨公司是以賣場達 1,000坪以上的形式來大規模經營多樣化產品線，每一產品線均

為獨立營運的部門，統一由一些採購及銷售專家來管理（余湘榆, 2011）。 
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２-６-３、百貨公司特性 

本研究彙整相關學者對於百貨公司特性之文獻，彙整出六項產業特性歸納於下

（林佳蕙, 2009）。 

（一）經營方式以專櫃制度為主：專櫃制度是國內百貨公司經營的一大特色，所謂

專櫃經營方式，是由百貨公司營業部統合規劃賣場公共設施、環境氣圍的營

造、專櫃招商企畫、但由於專櫃的商品來源、裝潢佈置、人員薪資及商品存

貨等，皆由招商進駐的廠商自行負責，因此專櫃制度深深地影響著百貨公司

裡的人員與商品兩種機能。 

（二）銷售中高品質之流行商品：百貨公司的主要顧客為女性消費者，銷售的商品

也以女性商品為大宗，這些主顧客群重視「品質與品味」，又強調「品牌與

流行」，由於流行商品的生命週期短，廣告促銷活動頻繁，且其目標客層定

位在中高等級的顧客群，特別是重視品質與享受的顧客，因此對服務品質的

要求與期望也相對較高。 

（三）強調舒適的購物環境：百貨公司是典型的立地型產業，特別重視軟硬體設

施，提供舒適的購物環境，藉由提供新穎的購物環境，達到讓顧客喜歡來

店、提高購買頻率、延長停留時間，進而有提高成交率的效果。 

（四）銷售人員的服務態度與熱忱是行銷上的關鍵：百貨公司的銷售方式，主要是

透過人員一對一的面對面銷售，以提昇商品的附加價值。 

（五）女性服裝是核心商品：百貨公司典型的商品線有服裝、食品、家庭用品等三

類。這當中尤其以服裝為大宗，它除了占商品分類比重的 65％外，更領導

著流行時尚與趨勢。 

（六）重視再購買率、強調售後服務：由於開發新顧客所花的時間與成本，是鞏固

原有顧客的五倍，而提高再惠顧率 5％時，即能創造 25％的利潤（Reichheld 

& sasser, 1990）。因此，百貨公司非常重視再惠顧率，並強調售後服務。 
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２-６-４、耐斯松屋百貨公司 

耐斯松屋百貨公司位於嘉義市東區忠孝路 600 號，建築樓成為地下四層，以及

地上八層（B4～B2 為停車場、B1 為生活美食、1 樓為時尚、2F 為少女館、3 樓為仕

女館、4樓為紳士兒童、5樓為休閒館、6樓為大創百貨、7樓為波音龍歡樂世界寢具

休閒館、8 樓為服務中心特賣場），商場面積為 38587.23 平方公尺，主要股東為劍湖

山世界股份有限公司，母公司為耐斯集團（http://www.niceplaza.com.tw）。 

耐斯松屋時尚百貨是由耐斯企業集團和日本松屋百貨合作興建的，台灣嘉義市

的大型購物中心，於 2006 年成立，2006 年 7 月 7 日正式開幕，由耐斯企業集團投資

新台幣 60 億元興建，在嘉義文化中心南區，創建了雲嘉地區占地最大，更是彰雲嘉

地區第一座日系郊外都市型的標準百貨公司『耐斯松屋時尚百貨』。耐斯松屋百貨內

販售時裝、生活用品，並設有多間餐廳和美食街，大約有 300 多個專櫃並擁有多家

雲 嘉 地 區 獨 家 旗 艦 大 店 如 PLEATS 、 PLEASE 、 COACH 、 CHANEL 、

UNENANACOOL、無印良品…，品牌號召力在嘉義地區數一數二。此外，並與耐斯

王子大飯店、耐斯數位王國和耐斯馬哥波羅會員俱樂部結合，而耐斯松屋獨特性的

建築指標，逐漸成為嘉義地區指標性的購物場所。 

http://www.niceplaza.com.tw/
http://zh.wikipedia.org/wiki/耐斯企業集團
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=日本松屋百貨&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/wiki/台灣
http://zh.wikipedia.org/wiki/台灣
http://zh.wikipedia.org/wiki/2006年
http://zh.wikipedia.org/wiki/2006年
http://zh.wikipedia.org/wiki/2006年
http://zh.wikipedia.org/wiki/新台幣
http://zh.wikipedia.org/wiki/時裝
http://zh.wikipedia.org/wiki/日用品
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=耐斯王子大飯店&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=耐斯王子大飯店&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=耐斯數位玩國&action=edit&redlink=1
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第三章 研究方法 

本章在說明研究設計與方法，透過文獻探討與回顧整理，蒐集國內外有關之文

獻分析，與本研究之研擬，並進一步發展成問卷題項，來應用於耐斯松屋百貨公司，

以服務品質、轉換成本、顧客專業知識、網路社群策略之研擬，以利於耐斯松屋百貨

公司行銷策略上有助於顧客忠誠。 

本研究理採用量化研究的方式進行研究，以問卷調查法為主，而問卷調查法廣

為學界所應用，可以取得有效的一致性與可靠性。本章旨在說明研究設計之方法，共

分六節，包括：研究概念性架構與假設、問卷設計、抽樣方法、分析方法。 

 

第一節、研究假設 

３-１、研究假設 

本研究主要是探討顧客忠誠的前因，依據整合服務品質、轉換成本、網路社

群、顧客專業知識、相關文獻探討的結果，發展出本研究的架構，其研究架推論圖

所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1：研究架構圖 

 

服務品質 
１、服務品質（有形性）Ｈ１ａ 

２、服務品質（可靠性）Ｈ１ｂ 

３、服務品質（回應性）Ｈ１ｃ 

４、服務品質（確實性）Ｈ１ｄ 

５、服務品質（同理心）Ｈ１ｅ 

轉換成本 
１：轉換成本（程序轉換成本）Ｈ２ａ 

２：轉換成本（財務轉換成本）Ｈ２ｂ 

３：轉換成本（關係轉換成本）Ｈ２ｃ 

 

網路社群 
 

顧客 
忠誠 

Ｈ１＋ 

Ｈ２＋ 

Ｈ３＋ 

Ｈ４－ 顧客專業知識 
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在此研究架構中，自變項為服務品質、轉換成本、網路社群、顧客專業知

識，其中包含了服務品質的有形性，服務品質的可靠性，服務品質的回應性，服

務品質的確實性，服務品質的同理心五個因素；本研究將先進行服務品質對顧客

忠誠的影響，接著探討轉換成本對顧客忠誠之影響，再來探討網路社群對顧客忠

誠的影響，最後探討顧客專業知識對顧客忠誠的影響。基於文獻探討、相關理論

與理論推理，本研究提出研究概念與假設敘述於後。 
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第二節、研究概念性架構與假設 

３-２-１、服務品質與顧客忠誠之關係 

在服務品質與顧客忠誠相關的關聯性。Parasuraman et al.（1991）在對服務品質

的研究中認為，顧客所知覺的服務品質會正面影響顧客推薦公司給他人的意願，而

推薦的意願便是屬於顧客忠誠度的重要指標，所以顧客所知覺的服務品質對顧客忠

誠度有正向關係。 

Keaveney（1995）發現企業所提供的服務結果是顧客是否會轉移到其他企業的

重要原因，若企業能提供良好的服務，將能提高顧客的忠誠度，建立起與顧客的關

係，使顧客願意持續與其進行交易。 

Chung-Yu Wang（2010）以美容美髮業為例，使用問卷調查法，以轉換成本為中

介變數，實證結果為服務品質，與顧客忠誠有正向關係。 

Devaraj et al.（2001）以汽車維修廠為例，顯示出服務品質會增加服務滿意度，

而服務滿意度會增加顧客忠誠，且實證結果表示，消費者願意支付溢價的價格，購

買服務品質較好的商品。 

Ravald & Gronroos（1996）指出，給與顧客認知之利益，增加顧客所提供的認

知價值，則顧客再次購買的機率會增加，換句話說，意指提高服務品質，將會造成

顧客忠誠。 

Baker & Crompton（2000）提到，提高服務品質的滿意程度，將導致增加顧客忠

誠度，以及日後再次購買，更大的物價上漲的忍受性，以及消費者會傳播有關商家

的正面口碑，會提高商家的聲譽。 

並依據以上學者知研究提出假設 1。 

Ｈ１：假設服務品質對顧客忠誠有正向的影響。（＋） 

Ｈ１ａ 服務品質的有形性對顧客忠誠有正向的影響。   （＋） 

Ｈ１ｂ 服務品質的可靠性對顧客忠誠有正向的影響。   （＋） 

Ｈ１ｃ 服務品質的回應性對顧客忠誠有正向的影響。   （＋） 

Ｈ１ｄ 服務品質的確實性對顧客忠誠有正向的影響。   （＋） 

Ｈ１ｅ 服務品質的同理心對顧客忠誠有正向的影響。   （＋） 
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３-２-２、轉換成本與顧客忠誠之關係 

Nielson（1996）指出在組織間關係轉變的理論中，當轉換合作對象時，會因為

一些阻礙，使雙方得以繼續維持目前的合作關係。Lee et al.（2001）認為顧客如果對

原公司很不滿意，感覺留下來很沒有價值，但是當顧客感覺到轉換需要付出的成本

過高時，他還是會選擇繼續留在原公司。 

Chung-Yu Wang（2010）以美容美髮業為例，由於轉換成本的增加，造成顧客感

知價值的遞減，造成顧客忠誠的減弱。Chou & Lu（2009）以台灣宅配業為例，認為

轉換成本的提高會對顧客忠誠造成正面的影響，並且阻止客戶轉換服務供應商。

Jones et al.（2000）針對銀行業以及美容美髮業做的研究，認為更高的人際關係轉換

成本會造成較高的再購意願，消費者會在未來繼續使用目前的服務。Burnham et al. 

（2003）以信用卡以及通訊產業兩產業做研究發現，提到廠商若可以提高顧客的知覺

轉換成本，消費者知覺轉換成本越高，有較高的與原服務供應商合作之意願，表示

顧客會因為轉換品牌或產品花費太多成本而減低其意願。 

並依據以上學者知研究提出假設 2。 

Ｈ２：假設轉換成本對顧客忠誠有正向的影響。（＋） 

Ｈ２ａ 轉換成本中的程序轉換成本對顧客忠誠有正向的影響（＋）。 

Ｈ２ｂ 轉換成本中的金融轉換成本對顧客忠誠有正向的影響（＋）。 

Ｈ２ｃ 轉換成本中的關係轉換成本對顧客忠誠有正向的影響（＋）。 
 

３-２-３、網路社群與顧客忠誠之關係 

Armstrong and Hagel（1996）認為透過虛擬社群成員間彼此互動，以虛擬社群這

個強而有力的方式來將增加顧客忠誠。而 McAlexander et al.（2002）觀察到社群的關

係可以發展強而有力的人際關係、並可建立消費者品牌忠誠度（loyalty）。 

Gruen et al.（2005）文獻中表示，網路社群中的網路口碑，會對公司商品整體價

值造成忠誠的意圖及意向。陳怡祺（2010）指出，網路口碑的正負面口碑與口碑的數

量會正面影響品牌的忠誠度，其中又以資訊互動性的社群對顧客忠誠度影響最大。

郭怡萱（2010）以台大批踢踢業坊中與美食相關的看板讀者做為發放問卷對象，發現

電子口碑會對購買意向以及口碑傳播意願皆有正向影響效果。胡雷芳（2006）以掏寶

網為研究對象，網路社群知識交流影響消費者對企業的產品的在購的意圖。 

並依據以上學者知研究提出假設 3。 

Ｈ３：假設網路社群與顧客忠誠有正向的影響。（＋） 
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３-２-４、消費者專業知識與顧客忠誠之關係 

Capraro et al.（2003）探討顧客流失的因素，認為在購買商品前的產品知識越

高，則轉換、離開的可能性越高。胡天鐘, 簡秋婷（2011）以草藥保健食品以及科學

中藥為例，經過檢驗之結論高低知識水準之差別對於消費者購買態度和意願並無差

異的影響。根據 Wilson et al.（1989）及 Hodges, and Wilson（1993）的研究發現，

因為產品知識高的人，他們記憶中的資訊比較容易取得，所以態度不容易受到其他

服務供應商影響。依據以上假設，推論出顧客擁有較高的產品知識，越容易獲得滿

意的交易，而滿意的交易也造成顧客消費態度不易改變。 

並依據以上學者知研究提出假設 4。 

Ｈ４：顧客專業知識對顧客忠誠有負向的影響。（－） 
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第三節、變數衡量與操作性定義 

３-３-１、服務品質操作型定義 

本研究服務品質之操作性定義參考 Parasuraman et al.三位學者，在 1988 年所提

出改良的五大品質構面，22 個項目 SERVQUAL 量表，並且修改之，並保留反向題，

作為問卷有效度之參考。 

（一）操作型定義： 

操作型定義參考 Parasuraman et al.（1985）的定義為，顧客對服務期望與

顧客接觸服務後實際認知到服務間之差距。本研究定義為：感受百貨公司服務

傳遞的過程，主觀感知服務品質的優劣程度。 

（二）服務品質研究構面： 

1.有形性：在服務傳遞的過程，百貨公司的實體設備、百貨公司的場所、服務

人員與顧客互動中所表現的儀態與提供服務的工具、設備，對於顧

客主觀知覺的優劣程度。 

2.可靠性：包含百貨公司服務人員可信賴的程度，即百貨公司能可靠且正確的

提供所承諾服務的能力，對於顧客主觀知覺的優劣程度。 

3.反應性：百貨公司服務人員幫助顧客和提供即時服務的意願，對於顧客主觀

知覺的優劣程度。 

4.保證性：保證性是指百貨公司服務人員具有專業知識，有禮貌和獲得顧客的

信賴，對於顧客主觀的知覺優劣程度。 

5.關懷性：是指百貨公司服務人員能提供給顧客關心和個別的照顧，於顧客主

觀知覺的優劣程度。 

（三）衡量方式： 

將 22 題的 SEVQUAL 量表修改成一份問卷，而計分方式採 Likert 五點尺

度計分法，量表從「非常不同意」計 l 分到「非常同意」計 5 分，請受訪者勾

選同意程度，則可得知服務品質量化數值。 
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３-３-２、轉換成本操作型定義 

本研究轉換成本操型定義是參考 Bumham 在 2003 年的轉換成本上文獻整理而

來，Bumham（2003）將轉換成本定義為顧客轉換供應商的過程中所面臨的一次性的

成本，並將轉換成本分類為三個衡量構念，分別為「程序轉換成本」、「財務轉換成本」、

「關係轉換成本」。 

（一）操作型定義： 

本研究將「轉換成本」定義為「當消費者從耐斯松屋百貨公司，轉移到另

一家百貨公司時，其主觀認知其轉換其所發生的損失，包括程序上的損失、財

務上的損失、關係上的損失，是否會主觀認知損失，而產生一種成本」。 

（二）轉換成本研究構面： 

Ａ.程序轉換成本（Procedural Switching Costs）：顧客為了轉換百貨公司，需重

新評估新的百貨公司，所需付出成本的高低。 

1.經濟風險成本：為消費者不充足的資訊，當採轉換到新百貨公司之潛在

或負面的產出所接受不確定之成本，其主觀知覺成本的高低。 

2.評估成本：消費者因為不充足的資訊，當為了做出轉換百貨公司所付出

的資訊搜尋與分析成本的心力，其主觀知覺成本的高低。 

3.學習成本：為了能夠有效地使用新百貨公司的產品或新服務，必須要去

學習新技能與知識而必須付出的心力與時間，其主觀知覺成本的高低。 

4.設置成本：消費者轉換新百貨公司時，在與其建立初始使用關係過程中，

所需付出的心力與時間，其主觀知覺成本的高低。 

Ｂ.財務轉換成本（Financial Switching Costs）：消費者轉換百貨公司時，會產

生有關財務上、利益上的損失。 

5.利益損失成本：因離開既有百貨公司而產生在契約上所存在的經濟性利

益損失，如損失作為老客戶所擁有的累積點數、折扣等。 

6.財務損失成本：轉換到新百貨公司產生的一次性成本，如押金、入會費

等。 

Ｃ.關係轉換成本（Relational Switching Costs）：顧客更換百貨公司，可能要付

出商務關係或者是人際關係和品牌關係所認同的成本。 

7.個人關係損失成本：消費者放棄了與既有百貨公司服務人員所建立的認

同感時，所產生的情感性損失，其主觀知覺成本的高低。 

8.品牌關係損失成本：消費者放棄現有的百貨公司，而在品牌認同感上遭

到情感性損失，其主觀知覺成本的高低。 

（三）衡量方式： 

量表一共 30 個題項，而計分方式採 Likert 五點尺度計分法，量表從「非

常不同意」計 l 分到「非常同意」計 5 分，請受訪者勾選同意程度，則可得知

轉換成本化數值。 
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３-３-３、網路社群 

社群的特色便是在傳播資訊，於兩人或多人之間，社群有對於市場中的現象或消

費相關事項自由討論與傳達的平台。因此社群是專指消費者之間交流，與獲得產品與

服務的相關資訊，消費者也表達，他們對產品與服務的相關看法。參與網路社群的評

量項目採用 Zaichkowsky（1994）的問卷文獻修改之，其文獻主要探討的是消費者的

信任程度以及廣告對於購買情況的實證研究，利用三個因素探討探討之，第一個因素

與消費者的個性有關，第二個因素與外界的刺激因素有關，第三個因素與產品特性有

關有關，而研究顯示大多數消費者是利用產品特性的信任資訊購買商品，而本研究改

寫其文獻問卷“修改後的消費者介入產品程度的問卷”，為本研究的消費者對於網路

社群的涉入程度問卷。 

（一）操作型定義：  

本研究將「網路社群」定義為「消費者參與有關百貨公司網路論壇的閱讀，

其閱讀涉入的程度」。 

（二）衡量方式： 

將 7 題的消費者信任問卷量表修改成網路社群涉入問卷，而計分方式採

Likert 五點尺度計分法，量表從「非常不同意」計 l 分到「非常同意」計 5 分，

請受訪者勾選同意程度，則可得知網路社群量化數值。 

 

３-３-４、顧客專業知識 

Brucks（1985）的研究中，他將過去產品知識相關文獻進行整理與歸納後，將產

品知識分成三類，分別是（1）主觀知識：指顧客自己主觀認為對某產品了解的程度，

代表了顧客對某產品知識所具有的信心程度。（2）客觀知識：指實際存在於顧客記

憶中的產品知識。可透過針對產品屬性、功能等項目設計自我填答的問卷來衡量。

（3）經驗知識：指經購買或使用後所累積的產品知識。可透過詢問顧客先前的購買

數量及購買頻率來衡量。 

本研究變數主要是了解消費者主觀自我產品知識的了解程度，是否會影響對於百

貨公司的忠誠度，因此以受測者自己所的主觀產品知識來衡量消費者的產品知識，根

據 Park and Lessig（1981）主張主觀知識相較客觀知識有助於瞭解消費者決策之制

訂，且測量主觀知識可以顯示消費者對產品知識自信的程度，產品知識自信程度的

知覺會影響消費者決策。 

（一）操作型定義： 

本研究將顧客專業知識定義為「消費者針對耐斯百貨的了解程度的自我主

觀認知」。 
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（二）顧客專業知識研究構面： 

Brucks（1985）對於主觀知識包含五個構面，本論文修改如下： 

1.對百貨公司了解的自我認知程度。 

2.對百貨公司了解意願程度。 

3.記憶中了解對百貨公司資訊多寡程度。 

4.了解耐斯百貨與其他品牌差異程度。 

5.於耐斯百貨購買後經驗累積程度。 

（三）衡量方式： 

將 Brucks（1985）5 題的主觀知識問卷，配合研究目的與對象，以 Likert

五點尺度計分法，量表從「非常不同意」計 l 分到「非常同意」計 5 分，請受

訪者勾選同意程度，則可得知顧客專業知識量化數值。 

 

３-３-５、顧客忠誠 

本研究對忠誠度的定義採用 John and Sasser（1995）的觀點，認為忠誠度是對於

服務人員、產品或服務愛好的程度或感受。而問卷問項是依據 Oliver（1997）所提出

的行為忠誠度與態度忠誠度兩個構面進行衡量，並依據本國環境之特性修改以作為

本研究之問卷題；其構面、操作性定義與衡量題項如下所示。 

（一）操作型定義： 

消費者對百貨公司的服務人員、產品或服務的愛好程度或者是感受。 

（二）顧客專業知識研究構面： 

顧客忠誠度：包括重複購買、交叉購買、推薦行為。 

態度忠誠度：包含價格容忍、自我認知。 

（三）衡量方式： 

參考 Oliver（1997）衡量顧客忠誠度的量表，配合本研究之目的及對象，

以 Likert 五點尺度計分法，量表從「非常不同意」計 l 分到「非常同意」計 5 分，

請受訪者勾選同意程度，則可得知顧客忠誠量化數值。 



 

 

32 

 

第四節、問卷設計 

本研究採問卷調查法，透過問卷調查的資料蒐集方式，針對有去過耐斯松屋公

司的消費者進行抽樣，以釐清各變數與顧客忠誠之間的關係。 

３-４-１、問卷設計 

本研究的問卷為了衡量服務品質、轉換成本、網路社群、顧客專業知識與顧客

忠誠之關係，依據相關學者之文獻，整理相關學者之文獻建構而來，為配合研究項目

以及產業之特性，以及符合國內語意上之用法，而稍做修改問卷，並且進行前測做初

步的問卷調查，再依據前測問卷調查之結果修改或刪除不適當之題項，待修正問項後

做為正式問卷並發放問卷並以得到施測結果。 

本問卷分成六個部分，一共 80題，第一部分為消費者的基本資料以及是否去過

耐斯百貨公司一共 8 題、第二部分調查消費者對於服務品質的看法一共 22 題、第三

部分調查消費者對於轉換成本的看法一共 30 題、第四部分調查消費者對於社群參與

的看法共 7題、第五部分調查消費者對於消費者專業知識的看法一共 5題、第六部分

調查消費者對於顧客忠誠的看法一共 8 題。問卷以李克特五點尺度（Likert five-point 

scale）進行衡量，效標由同意程度最低的「非常不同意」、「不同意」、「普通」至

「非常同意」分別給予 1 至五分去評估。各變項描述構面及問卷參考表。 

 

表 3-1：主要衡量構面及問卷來源參考表 

研究變項 研究構面 問卷來源參考 

服務品質 
有形性、可靠性、回應性、 

確實性、同理心。 
Parasuraman et al.（1988） 

轉換成本 
關係轉換成本、程序轉換成本、

財務轉換成本。 
Burnham（2003） 

網路社群 網路口碑，社群參與程度。 Zaichkowsky（1994） 

顧客專知識 對產品知識所具有的信心程度。 Brucks（1985） 

顧客忠誠 態度忠誠、行為忠誠。 Oliver（1997） 

資料來源：研究者整理 
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３-４-２、前測問卷發放與分析 

問卷的前測目在於提高正式調查時的信度與效度，使正式測試時更具說服力，

了解內容是否適切，是否疏忽了什麼重要準則？是否有錯字、遺漏、詞語不通、填

答者無法理解的問題、及用自遣詞是否有不適當。在前測過程中、受訪者提出對問

卷之意見，在前測問卷回收後，並予以修正。 

前測日期為民國 101 年 10 月日 19 日至民國 101 年 10 月 20 日，為期 2 天，關

於百貨公司問卷發放 52 份，有效問卷為 36 份，問卷有效率為 69.23%。 

為研究瞭解各構面的信度，本研究以 Cronbach's α係數做為檢驗內部的一致

性，也就是試題間互相關聯的函數，服務品質 Cronbach's α係數為 0.916、轉換成本

Cronbach's α係數為 0.835、網路社群 Cronbach's α 係數為 0.920、顧客忠誠為 0.826、

其歸納如下表所示。 

 

表 3-2：前測 Cronbach's α 係數表： 

變數 
各構面 

Cronbach's α 值 

各變數 

Cronbach's α 值 

服務品質 

有形性 .710 

0.916 

可靠性  .829 

反應性 .837 

保證性 .770 

同理心 .870 

轉換成本 

關係轉換成本 .550 

0.835 程序轉成本 .725 

財務轉換成本 .808 

網路社群 網路社群 .920 0.920 

顧客專業知識 主觀知識 .715 0.715 

顧客忠誠 
行為忠誠 .658 

0.826 
態度忠誠 .833 

資料來源：本研究整理 

 

本研究主要將採用建構效度的驗證方式來說明本研究量表與衡量項目，如下表。

Cronbach 1951 年提出α係數高於 0.6 即可接受問卷信度之結果，其五大構面信度皆

大於 0.6 顯示本問卷的信度良好。 
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表 3-3：Cronbach's α係數之評定標準表 

內部一致性α係數 層面或構念 整個量表 

.900 以上 
非常理想 

（信度非常高） 

非常理想 

（甚佳，信度好高） 

.800 至 .899 理想（甚佳，信度很高） 佳（信度高） 

.700 至 .799 佳（信度高） 可以接受 

.600 至 .699 尚佳 
勉強接受，最好增列題

項或者是修改語句 

.500 至 .599 
可以接受， 

增列題項或修改語句 

不理想， 

編制或修訂 

.500 以下 不理想，捨棄不用 
非常不理想， 

捨棄不用 

資料來源：SPSS 操作與應用 問卷統計分析實務（吳明隆 2009）。 

 

本問卷效度依據理論內容以及專家觀點來界定衡量的範疇，搜羅相關的問卷題

目，所以能充分界定所代表的變數，而修改後的變數，均有高度的內容效度。 

內容效度是以研究者專業知識來主觀判斷所選擇的尺度是否能正缺衡量研究所

能衡量的東西，本研究設計之問卷是依據理論基礎發展而成之問卷，而此問卷也讓賴

文儀博士、周政德博士、黃瓊玉博士多個相關專家學者、討論修改後制定而成，具有

一定效度，使本問卷在理論基礎下有一定的性度與效度，因此進行正式問卷發放。 

３-４-３、調查時間 

針對問卷前測所發現之問題做修正後，本研究於民國 101 年 10 月 29 日起，至

民國 101 年 11 月 17 日止，發放時間為期 20 天，有效問卷率為 93.75%，問卷回收份

數為 799 份。 

３-４-４、資料蒐集方法 

一、研究對象 

本研究以耐斯松屋百貨公司為對象，以去過嘉義市耐斯松屋百貨公司為研究的

母體，在耐斯百貨對往來顧客為研究的目標對象進行問卷發放，為顧及抽樣的便利性

與問卷回收的時效性，採非機率的便利抽樣方法蒐集資料。 

二、樣本發放 

問卷發放人員採用人員指導的問卷訪問法，遇到受訪者疑問或困難時，當面協

助或解惑，並當場回收問卷。為提高受訪者問卷填答意願及填答正確性，以贈送小禮

物為誘因，凡接受填答問卷的顧客，每人贈送一包糖果，或者是原子筆一枝。 
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３-４-５、資料分析方法 

本研究於問卷回收後利用 spss for windows 17 統計軟體做為資料分析的工具，本

研究預計所使用的統計分析有三方法如下表所示： 

一、敘述統計： 

為研究資料的初步分析，以次數分配標準差以及百分比了解樣本結構，

提供有關研究假設的豐富資訊，就由敘述性統計中的次數分配、標準差、與

平均數，可明白問卷填答者之個人基本資料與對研究變數的認知狀況。 

二、信度分析： 

本問卷使用Cronbach's α係數衡量問卷題目間的一致性與穩定性，一般

來說係數的穩定性大於 0.7 為高穩定性。 

三、效度分析： 

用來檢定所衡量的變數特徵是否有效稱為效度，效度越高，表現出所測

量的變數越能顯現出所測量值的真正特徵，與真正的特徵值越近。 

四、相關分析： 

是指兩個變數之間關連的強度，而兩個變數之間存在相依關係時，則可

進行迴歸分析，是由一個自變項來預測一個依變項的關係，變相之間的相關

程度以皮爾森的積差相關係數（coefficient of correlation）來表示。 

五、層級迴歸分析： 

一、針對服務品質對顧客忠誠度的相關性，本研究藉由迴歸分析來檢定服務

品質對顧客忠誠度之影響程度。 

二、針對轉換成本對顧客忠誠的相關性，本研究藉由迴歸分析來檢定定轉換

成本對顧客忠誠之影響程度。 

三、針對網路社群對顧客忠誠的相關性，本研究藉由迴歸分析來檢定網路社

群對顧客忠誠之影響程度。 

四、針對顧客專業知識對顧客忠誠的相關性，本研究藉由迴歸分析來檢定顧

客專業知識對顧客忠誠之影響程度。 



 

 

36 

 

第四章 研究結果與分析 

本章根據研究架構與研究假說進行資料分析，共分為第一節研究樣本之資料分

析；第二節為信度分析；第三節為效度分析；第四節為描述性統計分析；第五節為

相關性分析；第六節為迴歸分析；第七節為資料分析結果。 

 

第一節、樣本結構分析 

本研究對到耐斯松屋百貨公司的消費者進行發放，起迄時間為民國 101 年 10 月 

29 日至 101 年 11 月 17 日，共計 20 天。問卷回收共 799 份，扣除 50 份無效問卷，

問卷有效率為 93.75%，有效問卷則為 749 份。 

研究樣本之資料分析針對受訪者的基本資料，包含性別、年齡、婚姻狀況、職

業、平均月收入、教育程度及居住地區，分別進行次數分配分析如 4-1 表。 

本研究受訪者之性別，以女性多於男性，男性受訪者占整體樣本比例的 32.7% 

而女性受訪者則占 67.3%，顯示耐斯百貨公司消費主力為女性購買者居多，且百貨

公司的客群大多是以女性消費者為主。 

問卷受訪者年齡的分布上，以以青壯年族群為主，以 20 歲以下以及 21 歲到 30

歲兩年齡層為問卷受訪者居多，占整體樣本的 80.7%，而以細部來看 20 歲以下的受

訪者族群佔全體的 22.7%，而 21 歲～30 歲的族群占全體 58%，而 30～40 歲，佔整

體 13.1％，41 到 50 歲佔整體 3.8%，51 歲～60 歲佔整體 2.3%，顯示百貨公司的客群

以年輕族群為主。 

職業的分布情形來看，受訪者最多以學生為主占全體的 50.2%；其次為服務業

佔全體的 18.3%；第三是軍公教佔全體的 9.1%，顯示百貨公司客群以學生族群為主，

職業分布較為集中。 

教育程度方面，以大專畢業的受訪者為最多，佔了整體樣本比例的將近七成，達

到 69.7%；其次為研究所以上者，佔了整體的 13.6；高中職佔了全體 11.6％，因此本

研究之受訪者具有高學歷的特色。 

預估在平均月收入方面，以 20000 元以下佔大多數為 54.5%，其次為 20001 元～

30000 元佔 20.3%，30001 元～40000 元亦佔有 10.3%。 
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表 4-1：樣本分布情形，依人口統計變數表 

變數 選項 次數 百分比 

性別 
男性 241 32.7% 

女性 496 67.3% 

年齡 

20 歲以下 169 22.7% 

21 歲到 30 歲 433 58.0% 

31 歲到 40 歲 98 13.1% 

41 歲到 50 歲 28 3.8% 

51 以上 17 2.3% 

職業 

學生 376 50.3% 

軍公教 68 9.1% 

工 37 4.9% 

商 38 5.1% 

服務業 137 18.3% 

自由業 19 2.5% 

家管或退休人員 20 2.7% 

農業與其他 53 7.0% 

教育程度 

國中（含以下） 14 1.9% 

高中職 87 11.6% 

大專院校 522 69.7% 

研究所以上 

（包含研究所） 
102 13.6% 

每月收入 

20000 元以下 408 54.5% 

20001～30000 元 152 20.3% 

30001～40000 元 77 10.3% 

40001～50000 元 44 5.9% 

50001～60000 元 33 4.4% 

60001 元以上 16 2.1% 

婚姻狀況 

已婚 103 13.8% 

未婚 618 82.5% 

其他 13 1.7% 

居住地 

北部 87 11.6% 

中部 160 21.4% 

南部 492 65.8% 

東部 3 .4% 

離島 4 .5% 

其他 2 .3% 

資料來源：本研究整理 
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第二節、信度分析 

信度係指根據測驗工具所得到的結果一致性或穩定性，可界定為真實分數（true 

score）的變異數與觀察分數（observed score）的變異數之比例。一般而言兩次或兩個

以上測驗之結果越是一致，則誤差越小，所得之信度越高，任何一種測量多多少少

會有偏誤，信度越大，則其測量標準誤差越小。 

本研究問卷共有服務品質、轉換成本、顧客專業知識、網路社群及顧客忠誠五

個部份，其中量表採用多項問題加以衡量，故量表的信度測驗皆以 Cronbach’s α係數

做為判斷的依據。茲將本研究將服務品質、消費者專業知識、網路社群、轉換成本、

顧客忠誠、等量表之信度分析的結果整理於表 4-2： 

 

表 4-2：正式問卷信度統合表 

構面分量表 題數 

量表前測 

Cronbach’s α 

係數 

實際施測  

Cronbach’s α 

係數 

Ａ、服務品質 22 .916 .939 

ａ1、有形性 4 .710 .786 

ａ2、可靠性 5 .829 .865 

ａ3、反應性 4 .837 .812 

ａ4、保證性 4 .770 .833 

ａ5、同理心 5 .870 .828 

Ｂ、消費者專業知識 5 .715 .815 

Ｃ、網路社群 7 .920 .953 

Ｄ轉換成本 30 .835 .890 

ｄ1、關係轉換成本 8 .550 .813 

ｄ2、程序轉成本 17 .725 .828 

ｄ3、財務轉換成本 5 .808 .813 

Ｅ、顧客忠誠 8 .826 .895 

ｅ1行為忠誠 4 .658 .812 

ｅ2態度忠誠 4 .833 .851 

資料來源：本研究整理 

 

根據吳明隆著（2009）的觀點，一般態度或心理知覺量表，一份信度係數佳的量

表或問卷，其總量表的信度係數最好在 0.80 以上；如果是分量表，其信度係數最好

在 0.70 以上，如果在 0.60 至 0.70 之間，還可以接受使用。 

本研究所採用的各類變項量表之 Cronbach’s α 值介於 0.786 至 0.939 之問，為可

信的範圍，所以本研究之量表具有一定程度的信度。 
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第三節、效度分析 

效度（Validity）所指的是問卷的有效度，能夠正確地測得研究所欲衡量的特質

及功能的程度，量測的效度越高，表示測量的結果越能顯現其所欲測量對象的真

正特徵（吳明隆, 2009）。 

依照效度區分為（一）內容效度（contont validity）：它界定一個觀念的範圍並

分析判斷測量是否能代表此範圍。（二）準則關聯效度（criterion related validity）：

指一份以被認定是此種測驗的標準量測。（三）建構效度（construct validity）：指

測驗能夠測量到理論上的構念或特質的程度，主要是透過因素分析或 LISREL 而

得。 

內容效度是有系統的了解問卷內容的適切性。通常使用於測驗編製過程中，以

邏輯判斷法來決定測驗是否具有內容代表性。本研究發展之量表在整體效度的驗證

方面，乃針對研究目的，經篩選後再配合國內外之相關文獻，為問卷理論基礎，再

配合百貨公司行業特性，實際銷售者的檢視，再一次預試及修改後，修改而成，因

此具有相當的理論基礎，再經由指導教授賴文儀博士以及多個專家學者周正德博

士、黃瓊玉博士審閱，所以此問卷可以適切地代表本研究特質，因此本問卷之內容

與題項之適切性應可達到內容效度之有效性。 
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第四節、描述性統計分析 

本節針對服務品質、轉換成本、網路社群、顧客專業知識與顧客忠誠做預估性

描述性統計分析，計算各構面問項之平均值與標準差，主要變項進行敘述，若平均

分數越高表示對此題之認同程度。 

衡量方式採用 Likert衡量尺度分為五點：l代表非常不滿意；2代表不滿意；3代

表普通；4 代表滿意；5 代表非常滿意。並以變數內問項之加總平均值作為基準，顯

示樣本數、平均數及標準差。所有構面平均數介於 2.833～3.591 之間，其中以服務

品質最高為 3.591，網路社群最低為 2.883，期結果如下表 4-3 所示。 
 

表 4-3：變數平均數與標準差統合表 

構面 平均數 標準差 

服務品質 3.591 0.740 

顧客專業知識 3.138 0.813 

網路社群 2.883 0.814 

轉移成本 2.917 0.857 

顧客忠誠 3.186 0.856 

資料來源：本研究整理 
 

（ㄧ）服務品質 

由下表 4-4 可知，服務品質各項平均數介於 3.42 與 3.93 之間，服務品質整體平

均值為 3.591，各題項之間分數相差不大，其中各題項最被同意的是「耐斯百貨的服

務人員對於消費結帳單中，對於客人所消費的項目紀錄正確」，平均數為 3.93；其次

為「耐斯百貨的服務人員有良好的禮貌與親切的態度」，平均數為 3.89；以及「結帳

時能信任耐斯百貨服務人員不會有欺騙的行為」平均數為 3.86；平均數皆在 3.8 以上。 

而以構面來看，則以服務品質的「保證性」為最高，平均數為 3.768；其次為「可

靠性」，平均數為 3.692；再其次為「反應性」，平均數為 3.548，顯示在消費者心中最

認為服務品質中的「保證性」為最好。 

由服務品質平均數 3.591 推論，皆高於中間值 3，顯示受訪者對於耐斯松屋百貨

公司的服務品質滿意度為高等，代表耐斯松屋百貨公司的服務品質是良好的，並且為

消費者所能接受。 

整體而言，顧客關係構面所有衡量問項的標準差皆小於 l，顯示問卷填答者對服

務品質有著一致性的看法。 
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表 4-4：服務品質變數問項與量表 

構
面 

問項 
平均

值 

標準

差 

構面 

均值 

有
形
性 

01、耐斯百貨具備最新的裝潢及現代化的設備。 3.58 .719 

3.493 

02、耐斯百貨硬體設施看起來很吸引人。 3.42 .731 

03、耐斯百貨的服務人員穿著整齊乾淨清爽的服裝

儀容，可以充分展露出專業的服務形象。 
3.74 .768 

04、耐斯百貨資料手冊看起來都很吸引人。 3.23 .746 

可
靠
性 

05、耐斯百貨的服務人員能夠準確完成對客人承諾

的事。 
3.62 .715 

3.692 

06、耐斯百貨的服務人員能盡力協助解決客人的問
題。 

3.71 .714 

07、耐斯百貨的服務人員一開始就能提供正確完善

的服務。 
3.59 .726 

08、耐斯百貨的服務人員承諾在特定時間要做的事
情，都會做到。 

3.61 .699 

09、耐斯百貨的服務人員對於消費結帳單中，對於

客人所消費的項目紀錄正確。 
3.93 .677 

反
應
性 

10、耐斯百貨的服務人員會告訴我服務所需要的時
間。 

3.42 .790 

3.548 

11、耐斯百貨的服務人員能提供我快速的服務，使

我不必等太久。 
3.65 .702 

12、耐斯百貨服務人員積極詢問顧客需求並盡力提

供適當的服務。 
3.66 .720 

13、耐斯百貨的服務人員不會因為工作忙碌而忽略

對我的服務。 
3.46 .808 

保
證
性 

14、耐斯百貨服務人員的行為，能讓我信任。 3.66 .725 

3.768 

15、結帳時能信任耐斯百貨服務人員不會有欺騙的

行為。 
3.86 .726 

16、耐斯百貨的服務人員有良好的禮貌與親切的態
度。 

3.89 .736 

17、耐斯百貨的服務人員有足夠專業的知識來回答

我的問題。 
3.66 .707 

同
理
心 

18、耐斯百貨的服務人員能針對客人的額外要求提

供服務。 
3.51 .751 

3.462 

19、耐斯百貨的服務人員會主動對客人表示關心與
問候。 

3.42 .837 

20、耐斯百貨的服務人員能真正了解我的需求是什

麼。 
3.31 .751 

21、耐斯百貨的服務人員會把顧客的利益列為優先

考量。 
3.45 .760 

22、耐斯百貨的營業時間能方便所有顧客。 3.62 .782 

資料來源：本研究整理 
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（二）顧客專業知識 

由表 4-5 可知，顧客專業知識各項平均數介於 2.86 與 3.39 之間，顧客專業知識

整體平均值為 3.138，各題項之間分數相差不大，其中各題項最被同意的是「我購買

與使用耐斯百貨的產品或服務之後，所累積的經驗程度會更深入」，平均數為 3.39；

其次為「我可以比較出耐斯百貨與其他百貨公司之間的差異」，平均數為 3.37；平均

數皆在 3.3 以上。 

由顧客專業知識 3.138 平均數推論，顯示受訪者對於耐斯松屋百貨公司的專業知

識滿意度為中等，代表消費者對耐斯松屋百貨公司的主觀專業知識中性的。 

整體而言，顧客專業知識構面所有衡量問項的標準差皆小於 l，顯示問卷填答者

對顧客關係構面有著一致性的看法。 

 

表 4-5：顧客專業知識變數問項及量表 

構

面 
問項 平均值 標準差 

構面 

均值 

主
觀
知
識 

01、我自認為對耐斯百貨的了解很深入。 2.86 .801 

3.138 

02、我有意願主動了解耐斯百貨公司相關資訊。 3.18 .807 

03、我真正儲存於腦海中有關於耐斯百貨的瞭解程

度是很多的。 
2.89 .801 

04、我可以比較出耐斯百貨與其他百貨公司之間的

差異。 
3.37 .915 

05、我購買與使用耐斯百貨的產品或服務之後，所

累積的經驗程度會更深入。 
3.39 .744 

資料來源：本研究整理 
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（三）網路社群 

由表 4-6 可知，網路社群各項平均數介於 2.81 與 2.91 之間，網路社群整體平均

值為 2.883，各題項之間分數相差不大，其中各題項最被同意的是「閱讀關於耐斯百

貨的網路論壇對我來說是吸引人的」，平均數為 2.94；其次為「閱讀關於耐斯百貨的

網路論壇對我來說是有價值的」，平均數為 2.91；以及「閱讀關於耐斯百貨的網路論

壇對我來說是需要的」平均數為 2.91；平均數皆在 2.9 以上。 

由網路社群平均數 2.883 推論，皆低於中間值三，顯示受訪者對於瀏覽耐斯松屋

的網路社群是較低的，代表消費者並沒有重視有關於耐斯松屋的網路社群。 

整體而言，網路社群構面所有衡量問項的標準差皆小於 l，顯示問卷填答者對顧

客關係構面有著一致性的看法。 

 

表 4-6：網路社群變數問項及量表 

構

面 
問項 

平均

值 

標準

差 

構面 

均值 

網
路
社
群
涉
入
程
度 

01、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是重要的。 2.83 .797 

2.883 

02、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是有趣的。 2.89 .813 

03、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是興奮的。 2.81 .783 

04、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是有意義

的。 
2.89 .821 

05、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是吸引人

的。 
2.94 .811 

06、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是有價值

的。 
2.91 .804 

07、閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是需要的。 2.91 .870 

資料來源：本研究整理 
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（四）轉換成本 

由下表 4-7、4-8、4-9 可知，轉換成本各構面項平均數介於 2.46 與 3.41 之間，轉

換成本整體平均值為 2.92，各題項之間分數相差不大，其中各題項最被同意的是「我

肯定耐斯百貨所帶給社會的公眾形象」，平均數為 3.41；其次為「換到新的百貨公司，

可能意味著我會損失在之前所累積的紅利或優惠」，平均數為 3.34；以及「我樂於與

耐斯百貨的服務人員交談。」平均數為 3.28；平均數皆在 3.2 以上。 

而以構面來看，則以轉換成本的「品牌關係損失成本」為最高，平均數為 3.140；

其次為「金錢損失成本」，平均數為 3.090；再其次為「利益損失成本」，平均數為 3.053，

顯示在消費者心中認為轉換成本的「品牌關係損失成本」最為感受到轉移商家時的成

本。 

由轉換成本平均數 2.917 推論，低於中間值三，顯示受訪者對於耐斯松屋百貨公

司的轉換成本感受到較低的成本，代表消費者可以隨意轉換服務供應商，也或許與市

場上眾多的競爭者有關。 

整體而言，顧客關係構面所有衡量問項的標準差皆小於 l，顯示問卷填答者對顧

客關係構面有著一致性的看法。 

 

表 4-7：「轉換成本」之「程序轉換成本」變項問項及量表 

總

構

面 

各

構

面 

問項 平均值 標準差 
各構面

均值 

總構面

均值 

程
序
轉
換
成
本 

經
濟
風
險
成
本 

01、我擔心其他百貨公司所提

供服務沒辦法符合我的期

望，而讓我蒙受損失。 

3.05 .829 

2.878 

2.839 

02、如果我真的換到其他百貨

公司，剛開始可能會獲得

較差的服務。 

2.69 .780 

03、換到其他貨公司後，可能

會有一些事先沒注意到的

費用要付。 

2.90 .833 

04、如果換到另一個百貨公

司，另一個百貨公司所提

供的優惠方案（例如集點

換贈品、生日禮…等）可

能比現在差。 

2.87 .856 

 

05、如果我換到其他的百貨公

司購物時，我可會碰到一

些事先所無法預期的困

擾。 

2.97 .781 
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06、如果我換到其他的百貨公

司時，我不知道會與新的

百貨公司立建立什麼樣的

往來關係。 

3.02 .799 

 

 

3.022 

 

 
07、我無法撥出多餘時間來搜

尋相關資訊，以便完整地

評估其他百貨公司的好

壞。 

3.13 .836 

評

估

成

本 

08、我需要很多的時間或精力

來獲得資訊，才能充分地

評估其他百貨公司的好

壞。 

2.98 .941 

09、即使我有足夠的資訊，我

都需要花很多時間與精力

來比較耐斯百貨與其他各

個百貨公司之間的優缺

點。 

3.01 .957 

學
習
成
本 

10、比較各個百貨公司的優缺

點，對我來說是困難的。 
2.80 .971 

2.875 

2.839 

11、學習一個新的百貨公司提

供的服務，以及要如何使

用這些服務，是需要一段

時間的。 

3.03 .971 

12、對我來說，為了去評估一

家新的百貨公司，而去搜

尋所需資訊，我願意去付

出相當多的時間與心力。 

2.97 .874 

13、即使我換到另外一家百貨

公司的時候，我還是會花

費精力去搜尋其他的百貨

公司。 

2.70 .870 

設
置
成
本 

14、適應其他百貨公司的服

務，是很容易的。 
2.46 .645 

2.580  

15、需要花很多的時間來完成

換到其他百貨公司的步驟

（如：加入會員）。 

2.74 .764 

16、到其他百貨公司，會經歷

許多令人不愉快的銷售過

程。 

2.63 .634 

17、換到一家新的百貨公司消

費，是很容易、很方便的。 
2.49 .723 

資料來源：本研究整理 

表 4-7：「轉換成本」之「程序轉換成本」變項問項及量表（續） 
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表 4-8：「轉換成本」之「財務轉換成本」變項問項及量表 

總

構

面 

各

構

面 

問項 平均值 標準差 
各構面

均值 

總構面

均值 

財
務
轉
換
成
本 

利
益
損
失
成
本 

18、換到一個新的百貨公司，有很

多繁複繁瑣的手續。 
2.76 .873 

3.053 

3.071 

19、換到新的百貨公司，可能意味

著我會損失在之前所累積的

紅利或優惠（如：累積的點

數、聯名卡優惠）。 

3.34 .928 

20、換到新的百貨公司，我會損失

所累積的紅利點數、或者之前

已付費的服務（例如：已經購

買的提貨券）。 

3.06 .985 

金
錢
損
失
成
本 

21、如果我換到新的百貨公司，我

將會失去作為一個長期顧客

的好處。 

3.16 .903 

3.090 22、換到一個新的百貨公司將會涉

及到一些因為初次轉移所產

生的費用（例如：設置費、會

員費、保證金等）。 

3.02 .890 

資料來源：本研究整理 
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表 4-9：「轉換成本」之「關係轉換成本」變項問項及量表 

總

構

面 

各

構

面 

問項 平均值 標準差 
各構面

均值 

總構面

均值 

關
係
轉
換
成
本 

個
人
關
係
損
失
成
本 

23、如果換到了新的百貨公司，

要享受與舊百貨公司相同

的服務時，我可能必須要支

付額外的金錢。 

2.75 .967 

2.878 

3.009 

24、如果我換到其他百貨公司

後，我會想念耐斯百貨的專

櫃服務人員。 

2.85 .928 

25、我與耐斯百貨服務人員的互

動關係，會比與新百貨公司

的服務人員的互動關係更

感到舒適。 

2.95 .794 

26、我很在意耐斯百貨提供服務

給我的服務人員是誰。 
2.96 .975 

品
牌
關
係
損
失
成
本 

27、我樂於與耐斯百貨的服務人

員交談。 
3.28 .854 

3.140 

28、我肯定耐斯百貨所帶給社會

的公眾形象。 
3.41 .804 

29、我堅定的支持耐斯百貨。 3.15 .844 

30、我不在乎耐斯松屋百貨公司

的公司名稱。 
2.72 .908 

資料來源：本研究整理
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（五）顧客忠誠 

由表 4-10 可知，顧客忠誠各項平均數介於 2.66 與 3.47 之間，顧客忠誠整體平均

值為 3.186，各題項之間分數相差不大，其中各題項最被同意的是「我以後還會到耐

斯百貨消費」，平均數為 3.79；其次為「我很樂意談論在耐斯百貨購物的經驗」，平均

數為 3.38；以及「我會向其他人宣傳耐斯百貨的優點」平均數為 3.38；平均數皆在

3.3 以上。 

而以構面來看，則以顧客忠誠的「態度忠誠」為最高，平均數為 3.320；其次為

「行為忠誠」，平均數為 3.053；顯示在消費者心中認為顧客忠誠中的「態度忠誠」為

最能表現出消費者對於顧客忠誠的消費者行為。 

由顧客忠誠平均數 3.186 推論，皆高於中間值三，顯示受訪者對於耐斯松屋百貨

公司的顧客忠誠為中等，再以細部來看；「態度忠誠」，平均數為 3.320，顯示出消費

者對於耐斯松屋百貨公司要較高的推薦意願，且樂於與身邊的人分享購物的經驗；再

說「行為忠誠」，平均數為 3.053，顯示出消費者是否會在惠顧耐斯百貨是中性的，或

許與市場競爭者眾多有關，當市場上有更優惠的商家時，便會趨向更優惠商家，所以

消費者在行為上，並沒有明顯忠誠。 

整體而言，顧客關係構面所有衡量問項的標準差皆小於 l，顯示問卷填答者對服

務品質有著一致性的看法。 

 

表 4-10：「顧客忠誠」變項問項及量表 

問項 
平均

值 

標準

差 

構面 

均值 

行
為
忠
誠 

01、我認為我是耐斯百貨的支持者。 2.99 .852 

3.053 

02、當其他百貨公司推出更好的促銷活動時，我仍會

優先到耐斯百貨消費。 
2.77 .962 

03、當其他百貨公司推出更好的商品時，我仍會到耐

斯百行消費。 
2.66 .953 

04、我以後還會到耐斯百貨消費。 3.79 .743 

態
度
忠
誠 

05、當我有購物需求時，我會第一個想到耐斯百貨。 3.05 .919 

3.320 
06、我很樂意談論在耐斯百貨購物的經驗。 3.38 .823 

07、我會推薦耐斯百貨給我的親朋好友。 3.47 .803 

08、我會向其他人宣傳耐斯百貨的優點。 3.38 .795 

資料來源：本研究整理 
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第五節、相關性分析 

本研究在進行迴歸分析之前，先以 Pearson 相關分析來探究各個變數的關聯性，

探討相關係數了解各變數之間是否存在相關性及其關係正負，針對服務品質、轉換成

本、消費者專業知識、網路社群、顧客忠誠等潛在變數進行相關性分析。 

當相關係數之絕對值小於 0.3 時，為低度相關；絕對值介於 0.3～0.7 時，即為中

度相關；達 0.7～0.8 時，即為高度相關；若達 0.8 以上時即為非常高度相關（楊世瑩, 

2009）。本研究發現影響顧客忠誠構念當中，以顧客專業知識最高，為 0.568；其次為

關係轉換成本為，為 0.541；而影響顧客忠誠相關係數最低的是金錢轉換成本，為

0.322。 

各構面間均呈現顯著之正向相關、表示這些構面間亦存有一定程度之影響力，且

各構面皆低於 0.7，顯示變數之間並無共線性的問題，但由於此分析僅能提供概括性

的判斷結果，對於實際的研究結論，仍須以其他相關的統計方法加以驗證。因此，

下一節將以複迴歸分析進一步探討各變數之關聯性，其分析結果與各變數之相關係

數整理於下表 4-11。 
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表 4-11：服務品質、轉換成本、顧客專業知識、網路社群與顧客忠誠相關性分析表 

各 

構面 

服務 

品質 
（有形性） 

服務 

品質 
（可靠性） 

服務 

品質 
（反應性） 

服務 

品質 
（保證性） 

服務 

品質 
（同理心） 

顧客 

專業 

知識 

顧客 

忠誠 

網路 

社群 

轉換
成本 
（程序轉

換成本） 

轉換
成本 
（金錢轉

換成本） 

轉換 

成本 
（關係轉

換成本） 

服務 

品質 
（有形性） 

1           

服務 

品質 
（可靠性） 

.571 

（**） 

1 
         

服務 

品質 
（反應性） 

.501 

（**） 

.674 

（**） 
1         

服務 

品質 
（保證性） 

.504 

（**） 

.708 

（**） 

.728 

（**） 
1        

服務 

品質 
（同理心） 

.519 

（**） 

.613 

（**） 

.689 

（**） 

.697 

（**） 
1       

顧客 

專業 

知識 

.286 

（**） 

.311 

（**） 

.215 

（**） 

.243 

（**） 

.258 

（**） 
1      

顧客 

忠誠 

.510 

（**） 

.476 

（**） 

.375 

（**） 

.413 

（**） 

.452 

（**） 

.568 

（**） 
1     

網路 

社群 

.355 

（**） 

.310 

（**） 

.255 

（**） 

.277 

（**） 

.388 

（**） 

.400 

（**） 

.508 

（**） 
1    

轉換 

成本 
（程序 

轉換 

成本） 

.298 

（**） 

.177 

（**） 

.189 

（**） 

.177 

（**） 

.229 

（**） 

.171 

（**） 

.387 

（**） 

.371 

（**） 
1   

轉換 

成本 
（金錢 

轉換 

成本） 

.185 

（**） 

.142 

（**） 

.116 

（**） 

.167 

（**） 

.195 

（**） 

.251 

（**） 

.322 

（**） 

.310 

（**） 

.498 

（**） 
1  

轉換 

成本 
（關係 

轉換 

成本） 

.384 

（**） 

.387 
（**） 

.310 
（**） 

.365 
（**） 

.355 

（**） 

.393 
（**） 

.541 
（**） 

.434 
（**） 

.482 
（**） 

.550 

（**） 
1 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05；

＊＊
＜0.01；

＊＊＊
P<0.001 
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第六節、迴歸分析 

 

本節將利用迴歸分析來探討顧客忠誠的關係，服務品質對顧客忠誠的影響、顧

客專業知識對顧客忠誠的影響、網路社群對顧客忠誠的影響、轉移成本對顧客忠誠

的影響。 

本研究利用回歸分析進行相關性檢定，其迴歸式為： 

 y=β0+β1X1+β2X2+β3X3+β4X4 

 

 

 

（一）服務品質與顧客忠誠回歸分析 

假設一（H1）：服務品質會正面影響「顧客忠誠」。 

H1a：服務品質（有形性）對顧客忠誠有正向影響。 

H1b：服務品質（可靠性）對顧客忠誠有正向影響。 

H1c：服務品質（回應性）對顧客忠誠有正向影響。 

H1d：服務品質（確實性）對顧客忠誠有正向影響。 

H1e：服務品質（同理心）對顧客忠誠有正向影響。 

 

本研究預估利用迴歸分析法，分析結果預估如表下表所示，研究發現與假設

所預期的結果相同，此迴歸分析的解釋變異量（R
2）預估有 28.9％的解釋能力。

整體而言，以「服務品質」來解釋「顧客忠誠度」有其正面的價值與結果。 

 

表 4-12：服務品質（整體構面）與顧客忠誠迴歸分析表 

       自變數 

迴歸分析 

服務品質 

（整體構面） 

Β 

（未標準化係數） 
.538 

β0 

（標準化係數） 
.577 

調整後 R
2
 .288 

F 值 283.013 

Pearson相關 .538 

P-value 

顯著性 
.000 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05；

＊＊
＜0.01；

＊＊＊
P<0.001 

顧客 
忠誠 

 

服務
品質 

 

顧客
專業
知識 

 

顧客
專業
知識 

 

轉換
成本 
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表 4-13：服務品質（各構面）與顧客忠誠迴歸分析表 

自變數 

迴歸分析 

服務品質 

（有形性） 

服務品質 

（可靠性） 

服務品質 

（反應性） 

服務品質 

（保證性） 

服務品質 

（同理心） 

Β 

（未標準化係數） 
.580 .476 .406 .460 .500 

β0 

（標準化係數） 
.510 .401 .375 .413 .452 

R
2 

（解釋能力） 
.260 .227 .141 .171 .204 

F 值 254.783 209.838 117.656 149.145 184.890 

Pearson相關 .510 .476 .375 .413 .452 

P-value 

顯著性 
.000 .000 .000 .000 .000 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05；

＊＊
＜0.01；

＊＊＊
P<0.001 

 

（二）轉換成本與顧客忠誠回歸分析 

假設二（H2）：轉換成本會正面影響「顧客忠誠」。 

H2a：轉換成本（程序轉換成本）對顧客忠誠有正向影響。 

H2b：轉換成本（財務轉換成本）對顧客忠誠有正向影響。 

H2c：轉換成本（關係轉換成本）對顧客忠誠有正向影響。 

 

本研究預估利用迴歸分析法，分析結果預估如表下表所示，研究發現與假設

所預期的結果相同，此迴歸分析的解釋變異量（R
2）預估有 24％的解釋能力。預

估整體而言，以「轉換成本」來解釋「顧客忠誠度」有其正面的價值與結果。 

 

表 4-14：轉換成本與顧客忠誠迴歸分析表 

自變數 

迴歸分析 

轉換成本 

（整體構面） 

Β 

（未標準化係數） 
.723 

β0 

（標準化係數） 
.490 

調整後 R
2
 .240 

F 值 203.545 

Pearson相關 .490 

P-value 

顯著性 
.000 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05；

＊＊
＜0.01；

＊＊＊
P<0.001 
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表 4-15：轉換成本（各構面）與顧客忠誠迴歸分析表 

自變數 

迴歸分析 

轉換成本 

（程序轉換成本） 

轉換成本 

（財務轉換成本） 

轉換成本 

（關係轉換成本） 

Β 

（未標準化係數） 
.558 .301 .603 

β0 

（標準化係數） 
.387 .322 .541 

R
2 

（解釋能力） 
.150 .103 .292 

調整後 R
2
 .148 .102 .291 

F 值 119.024 80.623 297.448 

Pearson 相關 .387 .322 .541 

P-value 

顯著性 
.000 .000 .000 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05 ；

＊＊
＜0.01 ；

＊＊＊
P<0.001 

 

（三）網路社群與顧客忠誠回歸分析。 

假設三（H3）：網路社群會正面影響「顧客忠誠」 

本研究預估利用迴歸分析法，分析結果預估如表下表所示，研究發現與假設

所預期的結果相同，此迴歸分析的解釋變異量（R
2）預估有 60％的解釋能力。預

估整體而言，以「顧客專業知識」來解釋「顧客忠誠度」有其正面的價值與結果。 

 

表 4-16：網路社群與顧客忠誠迴歸分析表 

自變數 

迴歸分析 
網路社群深入程度 

β .464 

R
2 （解釋能力） 

.258 

F 值 252.406 

Pearson相關 .508 

P-value 顯著性 .000 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05；

＊＊
＜0.01；

＊＊＊
P<0.001 
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（四）顧客專業知識與顧客忠誠回歸分析。 

假設四（H4）：顧客專業知識會負面影響「顧客忠誠」。 

本研究預估利用迴歸分析法，分析結果預估如表下表所示，研究發現與假設所

預期的結果「不」相同，此迴歸分析的解釋變異量（R
2）預估有 32.3％的解釋能力。

預估整體而言，以「顧客專業知識」來解釋「顧客忠誠度」有其正面的價值與結果。 

 

表 4-17：顧客專業知識與顧客忠誠迴歸分析表 

自變數 

迴歸分析 
顧客專業知識 

β .599 

R
2（解釋能力） 

.323 

調整後 R
2
 .322 

F 值 341.885 

Pearson相關 .568 

P-value 顯著性 .000 

資料來源：本研究整理 

註：
＊
代表Ｐ＜0.05；

＊＊
＜0.01；

＊＊＊
P<0.001 
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第七節、資料分析結果 

（一）服務品質對顧客忠誠之影響分析 

本節用迴歸分析進行統計推論，以迴歸方法來分析研究架構，檢定研究

架構所設的假設，來確定自變數與依變數間是否具有顯著水準。首先針對服務

品質對顧客忠誠進行迴歸分析，結果為 F=283.013，P<0.001，R
2
=0.289，β係

數=.577，表示對服務品質的迴模歸型達顯著水準，並且有 28.9%的解釋能力，

從結果發現服務品質對顧客忠誠有正向的關係。顯示其實證結果支持 H1 假設。 

其次將服務品質的五個小構面（有形性、可靠性、回應性、確實性、同

理心）對顧客忠誠進行迴歸分析，結果為服務品質有形性 F=254.783，P<0.001，

R
2
=0. 260，β係數=.580，表示對服務品質的迴模歸型達顯著水準，並且有 26.0%

的解釋能力，從結果發現服務品質有形性對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實

證結果支持 H１a 假設。 

而服務品質的可靠性，F=209.838，P<0.001，R
2
=0.227，β係數=.476，表

示對服務品質的迴歸模型達顯著水準，並且有 22.7%的解釋能力，從結果發現

服務品質有形性對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實證結果支持 H１b 假設。 

討論服務品質的反應性，F=117.656，P<0.001，R
2
=.141，β係數=.406，

表示對服務品質的迴歸模型達顯著水準，並且有 14.1%的解釋能力，從結果發

現服務品質有形性對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實證結果支持 H１c 假設。 

解下來述說務品質的確實性，F=149.145，P<0.001，R
2
=.171，β係數=.460，

表示對服務品質的迴模歸型達顯著水準，並且有 17.1%的解釋能力，從結果發

現服務品質有形性對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實證結果支持 H１d 假設。 

最後述說務品質的同理心，F=184.890，P<0.001，R
2
=.203，β係數=.500，

表示對服務品質的迴模歸型達顯著水準，並且有 20.3%的解釋能力，從結果發

現服務品質有形性對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實證結果支持 H１e 假設。 

（二）轉換成本對顧客忠誠之影響分析 

本節用迴歸分析進行統計推論，以迴歸方法來分析研究架構，檢定研究

架構所設的假設，來確定自變數與依變數問是否具有顯著水準。首先針對轉換

成本對顧客忠誠進行迴歸分析，結果為 F=203.545，P<0.001，R
2
=0.240，β係

數=.723，表示對服務品質的迴歸模型達顯著水準，並且有 24.0%的解釋能力，

從結果發現服務品質與顧客忠誠有正向的關係。顯示其實證結果支持 H2 假設。 

其次將轉換成本的三個子構面（程序轉換成本、財務轉換成本、關係轉

換成本）對顧客忠誠進行迴歸分析，結果為程序轉換成本 F=119.024，P<0.001，

R
2
=0.150，β係數=.558，表示對程序轉換成本迴歸模型達顯著水準，並且有

15.0%的解釋能力，從結果發現程序轉換成本對顧客忠誠有正向的關係，顯示

其實證結果支持 H2a 假設。 
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而轉換成本的財務轉換成本，F=80.623，P<0.001，R
2
=0.103，β係數=.301，

表示對財務轉換成本的迴歸模型達顯著水準，並且有 10.3%的解釋能力，從結

果發現轉換成本的財務轉換成本對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實證結果支

持 H2b 假設。 

而轉換成本的關係轉換成本，F=297.448，P<0.001，R
2
=0.292，β係數

=.603，表示對關係轉換成本的迴歸模型達顯著水準，並且有 29.2%的解釋能

力，從結果發現關係轉換成本對顧客忠誠有正向的關係，顯示其實證結果支持

H2c 假設。 

（三）網路社群對顧客忠誠之影響分析 

 本節用迴歸分析進行統計推論，以迴歸方法來分析研究架構，檢定研究

架構所設的假設，來確定自變數與依變數間是否具有顯著水準。網路社群對顧

客忠誠進行迴歸分析，結果為 F=252.406，P<0.001，R
2
=0.258，β係數=.464，

表示對服務品質的迴歸類型達顯著水準，並且有 25.8%的解釋能力，從結果發

現網路社群對顧客忠誠有正向的關係。顯示其實證結果支持 H3 假設。 

（四）顧客專業知識對顧客忠誠之影響分析 

節用迴歸分析進行統計推論，以迴歸方法來分析研究架構，檢定以研究

架構所設的假設，來確定自變數與依變數間是否具有顯著水準。顧客專業知識

對顧客忠誠進行迴歸分析，結果為 F=341.885，P<0.001，R
2
=0. 323，β係數

=599，表示對顧客專業知識的迴歸類型達顯著水準，並且有 32.3%的解釋能

力，從結果發現網路社群對顧客忠誠有正向的關係。顯示其實證結果不支持

H4 假設。 
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第五章 結論與建議 

本研究以百貨公司顧客為研究對象、探討「服務品質」、「轉換成本」、「顧客專業

知識」、「網路社群」對「顧客忠誠度」之間的關係，利用統計軟體分析影響各變項之

間實證分析與各項假設。 

本章可分為五節，並分為三個部份，第一部分是以理論進行推導本研究之結果，

做一個綜合性的結論；第二部分是以提出本研究貢獻與實務的建議；第三部分管理上

的意涵；第四部份是本研究之限制，並對此次研究的限制加以說明；第五部分是對未

來研究的建議，供後續研究者繼續研究的方向及思考之議題。 

第一節、研究結論 

一、本研究主要的研究結果有四點（如表 5-1），茲以整理本研究發現歸納如下： 

（一）、研究假設一「成立」，「服務品質」會「正向」影響「顧客忠誠」：本研究

發現，消費者對於服務品質滿意程度越高，其忠誠度越高，達到顯著性

影響，假設成立。 

而「服務品質」的「有形性」、「可靠性」、「反應性」、「確實性」、「同

理心」皆對顧客忠誠有正面的影響，表示耐斯松屋百貨公司認知服務品

質越好時，越能促使顧客忠誠，而再次消費或推薦。 

（二）、研究假設二「成立」，「轉換成本」會「正向」影響「顧客忠誠」：本研究

發現，消費者的轉換成本越高，一般消費者對認知轉換成本的程度越高，

其顧客忠誠的程度也越高，達到顯著影響，假設成立。 

而「轉換成本」的「程序轉換成本」、「財務轉換成本」、「關係轉換

成本」皆對顧客忠誠有正面的影響，表示耐斯松屋百貨公司的顧客自我

認知轉換成本的程度越高，其顧客忠誠度越高。 

（三）、研究假設三「成立」，「網路社群的參與程度」會「正向」影響「顧客忠

誠」：本研究發現，消費者的網路社群參與程度越高，越會影響顧客忠誠

度，其研究假設成立。 

（四）、研究假設四「不成立」，「消費者專業知識「會「正向」影響「顧客忠誠」：

本研究發現，消費者的產品「專業知識」越高，越能影響「顧客忠誠度」，

對顧客忠誠度有正向影響，其假設不成立。 

這與 Capraro, Broniarczyk, & Srivastava（2003）的研究結論不

相同，認為消費者的產品專業知識越高，其轉換或者是離開的因素越高，

與本研究的研究結果不相同，但是與 Wilson, et al.（1989）及 Hodges et 

al.（1993）的研究結論相同，因為產品知識高的人，他們記憶中的資訊

比較容易取得，所以態度不容易受到其他服務供應商影響。 
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表 5-1：本研究研究假設之彙整 

本研究假設 實證結果 

假設Ｈ１ 服務品質對顧客忠誠有正向影響（＋） 成立 

Ｈ１ａ 服務品質的有形性對顧客忠誠有正向的影響。 成立 

Ｈ１ｂ 服務品質的可靠性對顧客忠誠有正向的影響。 成立 

Ｈ１ｃ 服務品質的回應性對顧客忠誠有正向的影響。 成立 

Ｈ１ｄ 服務品質的確實性對顧客忠誠有正向的影響。 成立 

Ｈ１ｅ 服務品質的同理心對顧客忠誠有正向的影響。 成立 

假設Ｈ２ 轉換成本與顧客忠誠有正向的影響。（＋） 成立 

Ｈ２ａ 
轉換成本中的程序轉換成本對顧客忠誠有正向的

影響。 
成立 

Ｈ２ｂ 
轉換成本中的財務轉換成本對顧客忠誠有正向的

影響。 
成立 

Ｈ２ｃ 
轉換成本中的關係轉換成本對顧客忠誠有正向的

影響。 
成立 

假設Ｈ３ 網路社群與顧客忠誠有正向的影響。（＋） 成立 

假設Ｈ４ 假設顧客專業知識與顧客忠誠有負向的影響。（－） 不成立 

資料來源：本研究整理 

 

第二節、研究貢獻與實務的建議 

本研究包含「服務品質」、「轉換成本」、「顧客專業知識」、「網路社群」來探討顧

客忠誠的關聯性，對於百貨公司業者，是一種參考指標。 

再者，依據實證資料分析後的結果，就以探討顧客忠誠度而言，本研究的結果，

有驗證模式的整體適用性，同時有助於發現百貨公司經營運作上的管理意涵。 

顧客忠誠度的建立，可以減少百貨公司的顧客流失率，有效形成市場的區域性與

差異化，讓消費者感受到這是其他競爭者無法提供也無法取代的附加價值，好的顧客

忠誠度，可以使得百貨產業永續經營。 
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第三節、管理與實務上的意涵 

（一）服務品質方面： 

在服務品值方面，百貨公司在競爭激烈的環境下，服務品質是百貨公司業

者生存的必要條件，且服務品質對轉換成本會有一定程度的影響，本研究發現

服務品質的有形性、可靠性、最能影響顧客忠誠，或許耐斯松屋百貨公司可以

繼續提供良好的服務品質的有形性，可靠性，來增加整體的評價，能促使顧客

忠誠，減少顧客的流失，增加消費者的回購率，來提升企業在激烈的百貨戰場

中所獲取的優勢。 

（二）轉換成本方面： 

在轉換成本方面，若能有效提升轉換成本，使得耐斯松屋百貨公司的消費

者會感覺在金錢、時間與心理方面須付出相當大的代價，可以降低顧客轉換的

意願，來提高顧客忠誠度。而本研究發現，轉換成本的關係轉換成本，最能留

住消費者，故建議業者提升與顧客之間的關係，才能有效提升轉換成本。 

（三）顧客專業知識方面 

在顧客專業知識方面，如果能有效提升消費者的專業知識，則可增加顧客

忠誠，研究建議耐斯松屋百貨公司應在宣傳的方式多舉辦產品說明會，產品體

驗會，透過與產品近距離接觸的方式來增加消費者對於產品的專業知識，使消

費者認為產品符合自身需求，藉此提高的顧客的忠誠度。 

（四）網路社群 

在網路社群方面，如果能夠有效提升消費者對於耐斯松屋百貨公司的社群

參與，則可以增加消費者的顧客忠誠度，研究建議耐斯松屋百貨公司宜經營一

個有關耐斯松屋的網路社群，建置一個交流平台，社群的功能可以提供消費者

一個交流與認同的平台，以經營社群的方式來行銷，更易掌握客群的存在，並

且可以提升消費者的向心力與忠誠度。 

因為社群上四面八方都是想要獲得資訊的成員，可以補足商品資訊不足而

與潛在消費者溝通的管道，列如開箱文的撰寫，產品在社群上的分享來推廣給

其他潛在消費者；產品上市前後的宣傳，藉由網路社群的留言，使得關注相關

產品的消費者得以得知相關訊息；產品說明會的分享，討論某些產品的功能，

使得論壇上的瀏覽者得知產品的效能，藉此達到宣傳並與消費者交流的功能，

並且提升消費者對耐斯松屋百貨公司忠誠度和向心力。 
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第四節、本研究之限制 

本研究屬實證分析，以耐斯松屋百貨公司為研究對象，並透過問卷調查方式探討

「服務品質」、「轉換成本」、「消費者專業知識」、「網路社群」與「顧客忠誠」之間的

關係，在問卷設計上力求周全，在可控制範圍內儘量做到客觀及嚴謹，即使盡力追求

資料完整與代表性、仍有因人力、物力與研究過程中受限於經費、時間等等因素的影

響，使得本研究有著下列研究限制。 

一、本研究只針對耐斯百貨公司的消費者，代表性或許有些不足，對於其他百貨公司

的業者，或是國內整體百貨公司產業來說可能並不完全適用，無法針對國內整體

百貨公司產業進行探討，未來還需進一步來探究。 

二、樣本調查採行單點抽樣，未能對所有的顧客做全面性的問卷調查，因此本研究樣

本代表性或許有些偏差，不一定代表所有去過耐斯百貨公司的看法，還有待商

確，鑑此，本研究未來可進一步擴大研究抽樣範圍外，亦可針對顧客所購買的商

品，進行看法的差異性分析。 

三、本研究所衡量的方法是採用李克特五點量表，只能了解其中的大概，若是採用深

入訪談法，或者是開放式問答法，或許可以更能深入了解消費者的想法。 

四、問卷裡的構面和問項都是根據文獻所探討出來的，而為了要配合產業的差異性，

必須將問項做適度的修改，所以可能在衡量問卷的信、效度方面會有一些誤差。 
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第五節、對未來研究的建議 

一、建議未來可以配合深入訪談法或是開放式問答法等方法來輔助進行研究，本研究

是採問卷調查法，對於研究結果恐不完善，無法深入了解消費者的看法，建議可

以增加質性方面的研究，採深度訪談法來蒐集資料或開放式問答法來輔助研究，

從多方面深入瞭解相關議題更接近現實狀況。 

二、本研究針對單一百貨公司之顧客進行便利抽樣，未針對所有百貨業進行研究，建

議後續研究者可以針對百貨業進行大規模抽樣，來探討顧客忠誠，俾使研究更深

入。 

二、本研究未來可進一步跨大研究抽樣範圍外，亦可針對顧客所購買的商品，進行看

法的差異性分析，以探討顧客忠誠的因素。 

三、本研究對於顧客忠誠度之外在變數只考慮「服務品質」、「轉換成本」、「顧客專業

知識」與「網路社群」，建議後續研究者能納入其他外在的變數，使研究結果能

夠更臻周延。 

四、本研究僅以顧客的角度進行調查，建議後續研究者，可以加入百貨公司從業人員

的觀點作為樣本進行對照，以探討百貨公司從業人員與顧客之間對於「服務品

質」、「轉換成本」、「網路社群」、「顧客專業知識」差異為何，使得分析結果更趨

客觀更具實用價值。 

五、本研究為探討耐斯百貨公司「服務品質」、「轉換成本」、「顧客專業知識」、「網路

社群」、與「顧客忠誠」之間的關係，後續研究者可以針對再購意願因素來探討。 
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親愛的先生、小姐您好: 

 

我是南華大學休閒產業經濟碩士班的學生，目前正在從事有關耐斯松屋百貨公司之

服務品質、轉移成本、顧客專業知識、社群、與顧客忠誠之相關研究，目的是藉由學術

性的探討，了解管理實務上的意涵。 

 

本問卷採用匿名的方式，所有資料僅提供學術上做統計分析並為您保密，絕不對外

公開，請您放心填答。您所提供的寶貴意見，將是本研究可否順利完成的關鍵。衷心感

謝您的合作與協助。 

南華大學休閒產業經濟碩士班 

指導教授：賴文儀 博士 

研究生：李政寬 敬上 
 

第一部份 個人資料 

１. 性別: □男性    □女性 

２. 年齡： 
□20 歲以下 □21 歲到 30 歲 □31 歲到 40 歲 

□41 歲到 50 歲 □51 歲到 60 歲 □61 歲以上 

３. 教育程度： 
□國中（含以下） □高中職  

□大專院校 □研究所以上（包含研究所） 

４. 職業： 

□學生 □軍公教 □農 

□工 □商 □服務業 

□自由業 □家管或退休人員 □其他 

５. 每月收入： 
□20000 元以下 □20001~30000 元 □30001~40000 元 

□40001~50000 元 □50001~60000 元 □60001 元以上 

６. 婚姻狀況： □已婚 □未婚 □其他 

７. 居住地： 
□北部 □中部 □南部 

□東部 □離島 □其他_________ 

８. 我是否去過耐斯松屋百貨公司 □是 □否  
如果我未去過，以下問題可略

過。 
 

附錄 

正式問卷 
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第二部分 服務品質 

依據我去過耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

０１. 耐斯百貨具備最新的裝潢及現代化的設備。 □ □ □ □ □ 

０２. 耐斯百貨硬體設施看起來很吸引人。 □ □ □ □ □ 

０３. 
耐斯百貨的服務人員穿著整齊乾淨清爽的服裝儀容，可以充分展

露出專業的服務形象。 
□ □ □ □ □ 

０４. 耐斯百貨ＤＭ看起來都很吸引人。 □ □ □ □ □ 

０５. 耐斯百貨的服務人員能夠準確完成對客人所交代的事。 □ □ □ □ □ 

０６. 耐斯百貨的服務人員能盡力協助解決客人的問題。 □ □ □ □ □ 

０７. 耐斯百貨的服務人員一開始就能提供正確完善的服務。 □ □ □ □ □ 

０８. 耐斯百貨的服務人員承諾在特定時間要做的事情，都會做到。 □ □ □ □ □ 

０９. 
耐斯百貨的服務人員對於消費結帳單中，對於客人所消費的項目

紀錄正確。 
□ □ □ □ □ 

１０. 耐斯百貨的服務人員會告訴我服務所需要的時間。 □ □ □ □ □ 

１１. 耐斯百貨的服務人員能提供我快速的服務。 □ □ □ □ □ 

１２. 耐斯百貨服務人員積極詢問顧客需求並盡力提供適當的服務。 □ □ □ □ □ 

１３. 耐斯百貨的服務人員不會因為工作忙碌而忽略對我的服務。 □ □ □ □ □ 

１４. 耐斯百貨服務人員的行為，能讓我信任。 □ □ □ □ □ 

１５. 結帳時能信任耐斯百貨服務人員不會有欺騙的行為。 □ □ □ □ □ 

１６. 耐斯百貨的服務人員有良好的禮貌與親切的態度。 □ □ □ □ □ 

１７. 耐斯百貨的服務人員有足夠專業的知識來回答我的問題。 □ □ □ □ □ 

１８. 耐斯百貨的服務人員能針對客人的額外要求提供服務。 □ □ □ □ □ 

１９. 耐斯百貨的服務人員會主動對客人表示關心與問候。 □ □ □ □ □ 

２０. 耐斯百貨的服務人員能真正了解我的需求是什麼。 □ □ □ □ □ 

２１. 耐斯百貨的服務人員會把顧客的利益列為優先考量。 □ □ □ □ □ 

２２. 耐斯百貨的營業時間能方便所有顧客。 □ □ □ □ □  
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 第三部分 顧客專業知識 

依據我去過的耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

０１. 我有意願想要主動去了解耐斯百貨的相關資訊。 □ □ □ □ □ 

０２. 我真正儲存於腦海中有關於耐斯百貨的瞭解程度是很多的。 □ □ □ □ □ 

０３. 我可以比較出耐斯百貨與其他百貨公司之間的差異。 □ □ □ □ □ 

０４. 
我購買與使用耐斯百貨的產品或服務之後，所累積的經驗程度

會更深入。 

□ □ □ □ □ 

０５. 我自認為對耐斯百貨的了解很深入。 □ □ □ □ □ 
     

 

 

 

 
 

第四部分 顧客忠誠 

依據我去過的耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

０１. 我認為我是耐斯百貨的支持者。 □ □ □ □ □ 

０２. 當其他百貨公司推出更好的促銷活動時，我仍會優先到耐斯百貨

消費。 
□ □ □ □ □ 

０３. 當其他百貨公司推出更好的商品時，我仍會到耐斯百貨消費。 □ □ □ □ □ 

０４. 我以後還會到耐斯百貨消費。 □ □ □ □ □ 

０５. 當我有購物需求時，我會第一個想到耐斯百貨。 □ □ □ □ □ 

０６. 我很樂意談論在耐斯百貨購物的經驗。 □ □ □ □ □ 

０７. 我會推薦耐斯百貨給我的親朋好友。 □ □ □ □ □ 

０８. 我會向其他人宣傳耐斯百貨的優點。 □ □ □ □ □        
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第五部分 社群 

依據我去過的耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

 

1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

０１. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是重要的。 □ □ □ □ □ 

０２. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是有趣的。 □ □ □ □ □ 

０３. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是興奮的。 □ □ □ □ □ 

０４. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是有意義的。 □ □ □ □ □ 

０５. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是吸引人的。 □ □ □ □ □ 

０６. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是有價值的。 □ □ □ □ □ 

０７. 閱讀關於耐斯百貨的網路論壇對我來說是需要的。 □ □ □ □ □ 
 
 

第六部分 轉移成本 

依據我去過的耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

 

1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

０１. 
我擔心其他百貨公司所提供服務沒辦法符合我的期望，而讓我蒙

受損失。 □ □ □ □ □ 

０２. 
如果我真的換到其他百貨公司，服務可能是比較差的。 

□ □ □ □ □ 

０３. 
換到其他貨公司後，可能會有一些事先沒注意到的費用要付。 

□ □ □ □ □ 

０４. 
如果換到另一個百貨公司，另一個百貨公司所提供的優惠方案

（例如集點換贈品、生日禮…等）可能比現在差。 □ □ □ □ □ 
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第六部分（續） 
轉移成本 

依據我去過的耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

 

1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

０５. 
如果我換到其他的百貨公司購物時，我可會碰到一些事先所無法

預期的困擾。 
□ □ □ □ □ 

０６. 
如果我換到其他的百貨公司時，我不知道會與新的百貨公司建立

什麼樣的往來關係。 
□ □ □ □ □ 

０７. 
我無法撥出多餘時間來搜尋相關資訊，以便完整地評估其他百貨

公司的好壞。 
□ □ □ □ □ 

０８. 

我需要很多的時間或精力來獲得資訊，才能充分地評估其他百貨

公司的好壞。    

（１很少的時間或精力…………….５很多的時間或精力） 

□ □ □ □ □ 

很□少 的......很□多 的 

０９. 
我就算知道百貨公司的優缺點，我還是需要花費很多時間來比較

百貨公司之間的好壞。 
□ □ □ □ □ 

１０. 比較各個百貨公司的優缺點，對我來說很困難的。 □ □ □ □ □ 

１１. 

學習一個新的百貨公司提供的服務，以及要如何使用這些服務，

是需要一段時間的。        

（１很少的時間………………５很多的時間） 

□ □ □ □ □ 

很□少 時間……很□多 時間 

１２. 
對我來說，為了去評估一家新的百貨公司，而去搜尋所需的資訊，

我願意去付出相當多的時間與心力。 
□ □ □ □ □ 

１３. 即使我到其他百貨公司消費，我還是努力尋找下一家百貨公司。 □ □ □ □ □ 

１４. 適應其他百貨公司的服務，是很容易的。 □ □ □ □ □ 

１５. 
我需要花很多時間來完成到其他百貨公司的步驟（如 :加入會

員） 。 
□ □ □ □ □ 

１６. 換到其他百貨公司，會經歷許多令人不愉快的銷售過程。 □ □ □ □ □ 

１７. 換到一家新的百貨公司，是很容易、很方便的。 □ □ □ □ □ 
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第六部分（續） 

轉移成本 

依據我去過的耐斯松屋百貨公司 

的實際感覺， 

請於下列問項中適合問項□打勾。 

 
1 
. 

2 
. 

3 
. 

4 
. 

5 
. 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

１８. 換到一個新的百貨公司，有很多繁複繁瑣的手續。 □ □ □ □ □ 

１９. 
換到新的百貨公司，可能意味著我會損失在之前所累積的紅利或

優惠（如：累積的點數、聯名卡優惠）。 
□ □ □ □ □ 

２０. 

換到新的百貨公司，我會損失所累積的紅利點數、或者之前已付

費的服務（例如：已經購買的提貨券）。 

（1 損失很少……………5 損失很多） 

□ □ □ □ □ 

損失很少.....損失很多 

２１. 
如果我換到新的百貨公司，我將會失去作為一個長期顧客的好

處。 
□ □ □ □ □ 

２２. 
換到一個新的百貨公司將會涉及到一些因為初次轉移所產生的費

用（例如:設置費、會員費、保證金等）。 
□ □ □ □ □ 

２３. 

如果換到了新的百貨公司，要享受與舊百貨公司相同的服務時，

我可能必須要支付額外的金錢。       

 （１沒有花錢…………….５花很多錢） 

□ □ □ □ □ 

沒有花錢……花很多錢 

２４. 
如果我換到其他百貨公司後，我會想念耐斯百貨的專櫃服務人

員。 
□ □ □ □ □ 

２５. 
我與耐斯百貨服務人員的互動關係，會比與新百貨公司的服務人

員的互動關係更感到舒適。 
□ □ □ □ □ 

２６. 我很在意耐斯百貨提供服務給我的服務人員是誰。 □ □ □ □ □ 

２７. 我樂於與耐斯百貨的服務人員交談。 □ □ □ □ □ 

２８. 我肯定耐斯百貨所帶給社會的公眾形象。 □ □ □ □ □ 

２９. 我堅定的支持耐斯百貨。 □ □ □ □ □ 

３０. 我不在乎耐斯百貨公司的公司名稱。 □ □ □ □ □ 

【問卷到此結束，謝謝您撥冗協助完成！再次謝謝您的協助！祝 事事順心】 


