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論文題目：品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究–

以品牌包裝米為例 

研 究 生：蔡勝旭                         指導教授：黃國忠 博士 

論文摘要內容： 

本研究針對購買過品牌包裝米的消費者為對象，並探討品牌形象、

知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之間影響的關係，本研究共發放 250

份問卷，有效問卷回收率為 85.2%。研究結果顯示：(1)品牌形象對知覺

價值有正向顯著影響。(2)品牌形象對顧客滿意度有正向顯著影響。(3)品

牌形象對顧客忠誠度有正向顯著影響。(4)知覺價值對顧客忠誠度有正向

顯著影響。(5)知覺價值對顧客滿意度有正向顯著影響。(6)顧客滿意度對

顧客忠誠度有正向顯著影響。(7)知覺價值對於品牌形象與顧客忠誠度之

間存在部分中介效果。(8)知覺價值對於品牌形象與顧客滿意度之間存在

部分中介效果。(9)顧客滿意度對於品牌形象與顧客忠誠度之間存在部份

中介效果。 

關鍵詞：品牌形象、知覺價值、顧客滿意度、顧客忠誠度 
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Perceived Value, Customer Satisfaction and 
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Abstract 

This research is purchased of consumers brand packaging rice as object, 

and to explore the brand image, perceived value, customer satisfaction and 

customer loyalty, this study questionnaires were distributed 250 effective 

response rate was 85%. In the study showed：(1) Brand Image is significantly 

affected to Perceived Value. (2) Brand Image is significantly affected to 

Customer Satisfaction. (3) Brand Image is significantly affected to Customer 

loyalty. (4) Perceived Value is significantly affected to Customer Loyalty. (5) 

Perceived Value is significantly affected to Customer Satisfaction. (6) 

Customer Satisfaction is significantly affected to Customer Loyalty. (7) 

Perceived value has part mediation effect between brand Image and Customer 

Loyalty. (8) Perceived Value has part mediation effect between Brand Image 

and Customer Satisfaction. (9) Customer Satisfaction has part mediation 

effect between Brand Image and Customer Loyalty. 

Keywords： Brand Image, Perceived Value, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty 
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第一章 緒論 

 

近年來大統混油，頂新黑心油，越南米混摻台灣米等等諸如此類，一

些知名大廠的品牌形象紛紛受到重創。現代人養身觀念漸漸抬頭，有機

食品、純淨，新鮮的食品受到國人所喜愛，一些黑心的業者卻想盡辦法

的利用食品合成技術製造食品來壓低成本。消費者在經濟不景氣的浪潮

中，選擇一些物美價廉的商品來購買；導致一些化學藥劑添加進食品，消

費者渾然不知的就購買到有添加化學藥劑的食品，然而消費者就把這些

食品吃下肚，造成了一些文明病的發生。該如何遏止這些黑心的商人及

如何挽救公司的品牌形象為當務之急。 

本研究將消費者對於品牌包裝米之品牌形象、知覺價值、顧客滿意

度，顧客忠誠度四個構面加以分析研究。本章內容包括研究背景與動機、

研究目的與研究流程等部分。 

 

1.1 研究背景與動機 

最近的食品安全問題層出不窮，我們台灣人最常吃的米也出了包，在

2013 年，知名品牌「山水米」被爆出用越南米混充台灣米，雖然山水米

的行為是屬於標示不實，與食品的安全衛生問題無關，卻還是讓知名品

牌包裝米的品牌形象在消費者心中打上了一個大問號。 

稻米雖然是大部分台灣人的主食，根據統計資料顯示，栽種面積為

26.9 公頃，農委會也在台灣各地設立稻米生產地區，劃設專業栽培區，依

照區域的土壤、水質的特性，種植品質優良，晶瑩剔透的優質米，消費

者由包裝認識產品，產品因為包裝而增加了附加價值，提高了企業的品

牌形象，而消費意識的抬頭，消費者追求的不在是產品的品質、價格與
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品牌大小，在意的是購買產品後所獲得的價值感。 

品牌形象是消費者最先接觸的第一印象，不過食安問題頻傳，消費

者對於大品牌的品牌印象不像以往的那麼信任，因此本研究主要探討的

是如何提升企業的品牌形象，提升消費者的顧客滿意度，本研究的研究

對象為北、中，南的民眾，為了要了解目前消費者對於品牌包裝米的印

象及現況。「食品安全」近年來層出不窮，雖然政府不斷的修正法令，卻

喝止不了不肖業者為了巨大利益而鋌而走險，品牌形象是每個業者都想

好好擦亮，消費者購買知名的產品應該是比較有保障，從食安新聞來看

卻不是如此，知名大廠發生問題的卻不在少數，導致消費者已不在信任

知名的企業，該如何挽救消費者對大企業品牌形象之印象。 

現代以是一個注重企業與消費者之間互動的社會，顧客忠誠度往往

是一個重要的指標，企業會透過產品銷售之後是否具有顧客忠誠以利於

企業進行相關的改革或修正，以最大的努力滿足其消費者。讓顧客忠誠

度提升的方法有許多種，基本方式有透過品牌形象與顧客滿意度，該企

業推出產品的品牌形象越好，消費者購買就越安心，則會產生所謂的顧

客滿意度，使得消費者內心感覺就產生了物超所值的感受，日積月累之

下，顧客忠誠度則會越來越高。 

本研究議題之討論是以品牌包裝米之顧客忠誠度為例；一般來說稻

米雖是台灣人主食，不過米的種類繁多，想要獲得知覺感受則要吃過才

能獲得；因此，本研究要針對探討品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與

顧客忠誠度之研究—以品牌包裝米為例，並以此主題進行探討。 
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1.2 研究目的 

根據上述的研究背景與動機之探討後，本研究的主旨在於探討以消

費者角度之知覺價值，是否會影響到顧客滿意度並加以影響顧客忠誠度。

所以，本研究將對品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之影

響關係進行分析探討；因此，本研究歸納出下列的研究目的： 

1. 驗證品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之間是否具有影

響。 

2. 驗證知覺價值對顧客滿意度是否具有中介效果。 

3. 驗證顧客滿意度對顧客忠誠度之間是否具有中介效果。 

 

1.3 研究流程 

本研究先敘述研究背景與動機，以確定研究主題與目的，接著進行

收集資料與文獻回顧，進而提出本研究的研究架構圖，其後設計本研究

的問卷，藉由發放問卷蒐集之樣本進行研究分析及討論，最後提出本研

究之結論及建議，如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 

由於確立了研究動機與研究目的，本章節分別來討論品牌形象、知

覺價值、顧客滿意度，顧客忠誠度等四個構面的變項針對文獻的部分進

行整理，透過回顧相關文獻，將有助於後續的研究與實證。 

本章共分成五節，第一節是探討品牌形象的定義與相關的理論；第

二節是探討知覺價值的定義與相關的理論；第三節是探討顧客滿意度的

定義與相關的理論；第四節是探討顧客忠誠度的定義與相關的理論；第

五節是探討各構面之間的關聯性。 

 

2.1 品牌形象 

消費者會透過報章雜誌或電視報導而去創造對於該品牌的知覺概

念，消費者經由本身的印象而建立的主觀知覺，因此本研究分成兩個部

份來探討品牌形象加以分析，第一部分是品牌的定義，第二部分是品牌

形象的定義與特性。 

 

一、品牌的定義 

品牌是指公司的名稱、產品或服務的商標，與其他競爭對手來區

分，例如 Nike (1972) and Puma (1948)分別與大勾與豹圖案來區別，很明

顯地將品牌表露無遺。Gardner and Levy (1955)認為消費者對品牌的觀念、

感受與態度。Kelly (1993)認為品牌反應在消費者記憶中的認知並指出品

牌形象為消費者內心對於某品牌的知覺，延伸出 Kotler (2006)品牌形象為

消費者對某特定的品牌所反應出的品牌信念。梁書維(民 102)消費者對品

牌形象的了解，最主要是消費者本身體驗之後的記憶而來對企業評比。
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Aaker (1996)認為品牌不單單只是產品的概述，品牌包括有品牌性格、使

用者形象、符號、品牌與顧客關係。如圖 2.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.1 品牌的內涵 

 

 

 

 

圖 2.1 品牌之內涵 

資料來源：Aaker (1996), Building Strong Brand, NY: The Free Press. 

 

許多學者都認為品牌觀點，主要是吸引消費者主動想起特定的商品

或服務，進一步的選擇購買同品牌的商品與服務。品牌不單只是企業為

了商品所塑造的符號，而是為讓消費者在內心層面有知覺感受，能夠讓

消費者感受到與眾不同的品牌或是服務。 

 

品牌性格 

使用者形象 品牌符號 

特質 

品質/價值 

用途 

功能性利益 

品牌 

產品 

品牌/顧客 情感性利益 
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二、品牌形象的定義與特性 

Biel (1992)與 Keller (1993)都認為品牌形象是消費者內心對於產品名

稱所做的聯想，從品牌聯想之產品可以顯現出消費者印象中對於該品牌

的知覺。李敏瑋(民 99)品牌形象是消費者對於某特定的品牌名稱所做的

主觀聯想。陳正偉(民 103)品牌形象是消費者在選擇產品的重大考量之

一，尤其是消費者不了解產品時會更加明顯。本研究綜合多位學者對於

品牌形象的定義整理如表 2.1。 

 

表 2.1 品牌形象定義彙整表 

年份 學者 定義 

1970 
Bird, Channon 

& Ehrenberg 

消費者在購買該品牌後所有關聯性，除了實

體產品的功能更包括品牌的其他意義連結。 

1992 Biel 
消費者因品牌進而產生相關聯想的屬性組合

而成。 

1993 Kelly 
品牌反應在消費者記憶中的認知並指出品牌

形象為消費者內心對於某品牌的知覺。 

1998 Bhat & Reddy 

產品資訊的提示是品牌形象，消費者會依照

提示來評斷產品的品質並誘發出消費者的購

物行為。 

2006 Kotler 
品牌形象為消費者對某特定的品牌所反應出

的品牌信念。 

資料來源：本研究整理  
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換句話說，消費者對於品牌形象的認知，主要是消費者本身在消費

後的記憶而對企業評分。Park, Jaworski and MacInnis (1986)根據不同的消

費者利益為基礎，提出了三個不同的品牌形象概念： 

(1)功能性：協助解決顧客的因消費而產生的相關問題。 

(2)象徵性：服務或產品的附加價值，強調滿足消費者內在需求的產品品

牌，例如自我價值的提升、群體融入、角色定位與自我認同。 

(3)經驗性：此種品牌形象的產品，最主要的是強調消費者追求多樣化與

認知上刺激的需求。 

Kandampully and Suhartanto (2000)表示產品本身的形象能幫助提高

顧客購買行為與購買意願，Ogba and Tan (2009)認為建立一個良好品牌形

象能幫助其提升顧客滿意度也會維持與顧客長期的承諾關係。Beil (1992)

認為品牌形象是消費者一看到品牌的名稱，就會馬上產生聯想，主要是

藉由廣告、包裝、企業識別、公共關係與促銷活動所提供的訊息。Bauer, 

Bauer, Stokburger-Sauer and Exler (2008)在探討運動產業之品牌形象與忠

誠度也指出，品牌形象是消費者某品牌的不同產品對其整體聯想的產

出，是由消費者對顧客的吸引力、態度與獲得的利益長期累積的結果，換

句話說，消費者對於品牌形象的認知，主要是消費者本身在消費後的記

憶而對企業評分。消費者會透過報章雜誌或電視報導而去創造對於該品

牌的知覺概念，消費者經由本身的印象而建立的主觀知覺。許多學者都

認為品牌觀點，主要是吸引消費者主動想起特定的商品或服務，進一步

的選擇購買同品牌的商品與服務。 

以上述的文獻的根據，品牌不單只是企業為了商品所塑造的符號，而

是為讓消費者在內心層面有知覺感受，能夠讓消費者感受到與眾不同的

品牌或是服務。 
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2.2 知覺價值 

消費者會憑藉著自身的消費經驗而產生知覺價值，所以近來的企業

會參考顧客知覺價值的好與壞進一步評估營業目標是否需要改變。 

 

一、知覺價值的定義 

蔡清嵐(民 103)知覺價值是抽象、多重構面且難以衡量，可視為消費

者知覺支付與知覺獲得之間的取捨與整體評估，產生一種整體效用即為

知覺價值。知覺價值是結合所有產品於服務的品質與價格因素，讓消費

者感受到購買與體驗的服務是有價值的。 

Teas and Agarwal (2000)認為知覺價值是指消費者在感受付出與獲得

之間權衡後，對產品或服務所作出的感受評估。Monroe and Krishnan (1985)

提出知覺價值觀念架構模式指出 :價格可作為品質與貨幣犧牲衡量指

標，當價格越高，消費者會認定其產品品質越佳，當價格越高代表所需

的貨幣犧牲越高，消費者對產品的評價與購買意願也會降低。鍾政偉(民

97)認為消費者思考是否要購物時，會依照知覺價值當成是否要購買的依

據，而知覺價值是以知覺利益與知覺代價之間的取捨。 

Lovelock (2001)認為價值是總知覺利益與總知覺成本所比較的結果。

蕭沛妤(民 100)認為知覺價值為一種維持消費者與業者關係的概念，即顧

客從某產品的犧牲即獲得利益的衡量結果。Zeithaml (1998)定義知覺價值

是為針對顧客進行摸索性研究，對知覺價格與產品知覺價格採取購買決

策。並將顧客認為的價格定義為四種類別，如下列所敘： 

(1) 價格是影響顧客知覺之重要因素，價格＝低價。 

(2) 顧客在消費過程裡得到滿足感，並得到所要的。 

(3) 品質是所付出的價格而得到價值。 
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(4) 價值是顧客衡量付出與獲得之間的比較，兩者是否成為正比。 

因此提出知覺價值是顧客在付出與獲得之間的衡量，及對於產品效

用的整體性判斷。 

陳澤義(民 94)認為顧客所產生的知覺價值會因為產品價格或服務所

付出的成本過高，得到的知覺價值則會下降；若顧客從產品價格或服務

裡得到的利益越高，則知覺價值則會隨之提升。本研究綜合多位學者對

知覺價值的定義整理如表 2.2。 

 

表 2.2 知覺價值定義彙整表 

年份 學者 定義 

1985 Dodds & Monroe 
知覺價值為顧客對特定產品給與得兩之

間的權衡。 

1985 Thaler 
產品整體的知覺價值由兩種效用組成，交

易效用與獲得效用。 

1993 
Anderson & 

Sullivan 

知覺價值會直接影響消費者對業者的滿

意程度。 

2002 Petrick & Backman 
知覺價值為影響消費者再購意願重要的

指標，會影響消費者購買決定之前因。 

民 97 陳璋玲、洪秀華 
顧客對購買過程後衡量其或得的利益與

付出之代價。 
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表 2.2 知覺價值定義彙整表(續) 

年份 學者 定義 

民 97 李奇勳、蘇瑞蓮 

經由知覺價值可傳遞消費者較競爭者優

質的價值，企業將可以創造可維持的競爭

力。 

2010 
Kotler, Brown & 

Makens 

顧客獲得價值來自顧客對市場提供的服

務、產品、個人與形象的價值總合。 

資料來源：本研究整理 

 

以上述的文獻的根據，企業或是以服務為主的產業可透過知覺價值

發現商品或是服務是否會帶給顧客心理層面之價值觀，甚至超越原本的

心理期待。 

 

二、知覺價值之衡量構面 

Sheth, Newman and Gross (1991)提出消費的理論，且延伸出許多知覺

價值的構面來解釋消費者選擇某一個品牌或產品，而不去選擇其餘的品

牌或產品的原因，則提出五種不同消費價值會影響到消費者的購買行為。

所提出的五個構面如下列所敘述。 

(1) 功能價值 

此知覺效用是消費者對於產品或服務的實體績效、功能性或效用的

感受，透過顯著的實體屬性、顯著的功能或效用所得到，為選擇屬性衡

量的利益。 
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(2) 社會價值 

產品與服務不單只是有功能性這麼簡單，有些產品或服務可以提升

所謂的社會地位，也可以塑造形象或滿足自我的價值，多數人對產品觀

感或輿論，都會影響消費者的購買行為。故消費者所選購的商品或使用

的服務，不僅只為了實用功能，也會有具有相對的象徵意義。 

(3) 情感價值 

來自於激起情感狀況或感情的能力，當產品或服務可以改變消費者

的情緒或感情，就會產生所謂的情感價值。 

(4) 知識價值 

消費者若有求知慾與好奇心而激起消費者購買意願，產品若可以滿

足消費者，則就會產生知識價值。 

(5) 情境價值 

消費者在不同的時間與環境氛圍下，對產品的認知上就會有不同的

價值觀存在，消費者會依照情境的特性加以評估。 

 

2.3 顧客滿意度 

顧客滿意度是企業或服務為主的產業在滿足顧客需求，消費者的感

覺之重要指標，也是每種服務業的主要營業宗旨。 

 

一、顧客滿意度的定義 

服務業在滿足消費者的需求之後，消費者感官所得到的一個重要性

指標，也是每種服務業的營業目標。陳振球(民 102)多數學者都認為消費

者對購買產品後或服務後的整體評估，與購買前的期望差距產生的整體

感覺作為滿意度的定義。 
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顧客滿意度一詞最早是由 Cardozo (1965)所提出，被學者視為顧客忠

誠度的前因，兩者存在著強烈關係。他認為提高顧客的滿意度，會令顧

客產生再次產生購物行為。Czepiel, Rosenberg and Akerele (1974)認為顧客

滿意度是對於產品的整體性的評估。 

簡單來說，就是顧客從購買產品後所得到滿足感或是失落感。陳林

鴻(民 98)研究裡認為顧客滿意度是顧客的主觀認知，是顧客消費前預期

心理有實現或是沒達到需求的滿意程度，當顧客滿意度越高，該企業或

是公司則更具有競爭的優勢。 

Churchill and Surprenant (1982)整理出不同學者的論點，提出幾點會

影響顧客滿意度期望差異的因素： 

(1) 顧客期望：顧客在購買產品前，預期產品會帶來的利益。 

(2) 產品績效：顧客在購買產品後，從產品所感受到的使用績效。 

(3) 不一致性：顧客購買產品後體驗的結果與購買產品前期望的差異度。 

(4) 顧客滿意：顧客內心購買與使用後，對產品的整體態度。 

Lin (2007)企業提供優良的產品品質與服務品質，且可以滿足消費者

的多樣性需求，並顯示顧客滿意度為消費者過去的經驗進行產品與服務

的整體性評估。張振忠(民 97)指出消費者在購買產品或享受服務後產生

的一種心理感受與認知就是顧客滿意度，若實際獲得成果高於購買前預

期產生滿意反之就是不滿意；黃俊英(民 93)認為消費者的期望值會因之

前的購買經驗、朋友的建議與推銷者的資訊來決定，曹勝雄(民 90)認為

以一個消費者導向的觀點來探討，提供消費者所需要的服務和產品，顧

客滿意度不僅僅包含商品的品質、商品價格、服務或是品牌形象。本研

究綜合許多學者對顧客滿意度的定義整理如表 2.3 所示。 
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表 2.3 顧客滿意度定義彙整表 

年份 學者 定義 

2000 
Zeithaml & 

Bithner 

顧客滿意度是消費者從服務及產品獲得的整

體評價，所以顧客滿意度是由許多多方面的衡

量而產生。 

2006 Kotler 
商品被顧客認定有其功能與特性，而符合顧客

當初購買的期望。 

民 96 孫志敏 
顧客接受服務後情緒的變化，反應會受到地

點、情境因素與時間的改變而有所變化。 

民 100 蕭沛妤 

顧客滿意度為顧客在消費後所比較的一種概

念，當作後的結果大於原本預期，則顧客滿意

度就越高。 

資料來源：本研究整理 

 

以上述的文獻的根據，企業如何讓顧客有好的顧客滿意度，企業所

推出的產品品質或服務能夠比消費者的預期期望還要高出許多，則顧客

滿意度就會越佳。 
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二、顧客滿意度衡量 

在衡量顧客滿意度上有兩種看法，第一種為把顧客滿意度當成單一

項目，認為顧客滿意度可以做整體性的評斷，第二種為把顧客滿意度當

成多重項目，認為顧客滿意度有牽涉許多的構面及因素，因此要由顧客

對產品特性做評估後，在給予整體滿意度。 

(1) 單一項目 

顧客滿意度可以衡量消費者對產品整體之使用成效，為一整體性的

觀念，因此採用單一項目與整體滿意度進行評量(Czepiel, Roseenberg & 

Akerele, 1974; Day, 1997)。Parasuraman, et al. (1996)認為顧客滿意度可以

以單一項目的整體性結構進行探討。Gronholdt, Martensen and Kristensen 

(2000)認為顧客滿意度是顧客在購買行為之後的整體性判斷，所以能以整

體性之方法來評估顧客滿意度。 

(2) 多重項目 

Handy and Pfaff (1975)不認為靠單一項目就足以衡量顧客滿意度，他

認為此評估方式會讓消費者做出隨便的反應，進而錯失重要的訊息。

Bolton and Drew (1991); Singh (1991)皆認為在特一水準下，顧客滿意度會

因主題不同而產生不同的滿意度構面。本研究整理顧客滿意度多重之項

目以下列所敘述。 

Ostrom and Iacobucci (1995)認為多重項目包括(1)產品價格。(2)服務

效率。(3)整體表現。(4)服務態度。(5)有符合所期望的理想公司。而 Barnes 

(2001)認為多重項目的背景有(1)技術表現 (2)顧客互動 (3)產品與服務 

(4)情感 (5)支援與處理程序。 
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2.4 顧客忠誠度 

顧客忠誠度主要是再判斷顧客是不是會長時間光顧同一家廠商的產

品，可以延伸至業者在市場的競爭力高或低，高忠誠度的顧客可能會介

紹新的顧客來消費進而提升銷售，所以大多數的業者都設定提高顧客的

忠誠度為營運的目標之一。 

 

一、顧客忠誠度的定義 

Hepowerth and Mateus (1994)定義顧客忠誠度為「顧客會經常性重複

購買，且自願性為企業做宣傳，不會因為競爭者的行銷行為而改變，真

正的忠誠該企業的產品，也可以忍受現實因素而調漲價格」。Parasuraman, 

Zeithmal and Berry (1984)將顧客忠誠度定義為除了本人再購意願外，也願

意向其他人推薦到該公司購買。 

Prus, Amanda, Brandt and Randall (1995)提出顧客忠誠度包含顧客對特

定品牌或公司長久關係維持的承諾，其最終是由態度及行為的組合表現

出來，其態度包含再度購買、購買該公司其他產品的意圖、向他人推薦

的意願與競爭者的免疫力。Hallowell (1996)對顧客忠誠持不同的看法，主

要分為兩種，(1)將忠誠度成為一種行為方式：即從相同企業購買服務且

增加與該企業關係握提供建議。(2)將忠誠度變成一種態度：建立個人對

該企業購買產品的一種習慣。 
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Janes and Sasser (1995)提出兩種顧客忠誠度的定義，真實的長期忠誠

度與假性忠誠度。長期忠誠度主要是靠業者對於客戶的需求，進而滿足

顧客的生理與心理的產品或服務，假性忠誠度則是顧客發現有可以替替

的產品出現就捨棄原本的產品，例如早期 Msn 造成即時通的風行，近年

來卻被 Facebook 與智慧型手機的 Line app 所取代，這就是假性忠誠度。

Oliver (1997)將顧客忠誠度分為態度忠誠度與行為忠誠度，態度忠誠度是

屬於心理層面，行為忠誠度是屬於實際購買層面。Griffin (1997)將顧客忠

誠度定義為：1.經常性重複購買、2.購買產品後會關注企業所提供的類似

產品或售後服務、3.建立口碑，4.對其他的產品免疫。楊素蘭(民 93)認為

顧客忠誠度可分為態度忠誠與消極忠誠，前者為消費者願意持續的消

費，也願意向他人推薦；後者為競爭對手所推出的低價比較具有抵抗力

及自我保留的傾向。本研究綜合許多學者對顧客忠誠度的定義加以整理

以表 2.4 所示。 
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表 2.4 顧客忠誠度定義彙整表 

年份 學者 定義 

2000 
Reichheld & 

Schefter 

企業的產品或服務贏得消費者的信任及信

心，進而消費者願意再度的購買產品與享受

服務。 

2001 
Chaudhuri & 

Holbrool 

顧客忠誠度分為兩構面購買忠誠與態度忠

誠，購買忠誠是顧客對於品牌的再度購買，態

度忠誠為顧客對於品牌的特殊價值而產生認

同感。 

2008 Chang 

忠誠度是一種承諾，消費者會再次消費自己

較喜歡的產品或服務，在未來持續有正向的

口碑。 

2008 Lee 
消費者對較喜歡的產品或服務，進而產生重

複的消費行為。 

民 97 賴明政、陳秋美 

交易成本和信任衡量對忠誠度之影響，研究

發現交易成本對顧客忠誠不具負面影響，顧

客信任有助於提升顧客忠誠度。 

2009 Deng 
消費者有強烈的再購意願，對於其產品與服

務。 

資料來源：本研究整理 
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由上述文獻的根據，顧客忠誠度的產生，最主要是顧客對於產品或

是服務感到非常的滿意進而產生了附加情感。一個成功的企業要拓展新

的客源遠不比鞏固現有顧客忠誠度的消費者來的容易。 

 

二、顧客忠誠度衡量 

Stum and Thiry (1991)認為顧客忠誠度要注重在行為面而不是態度

面，並提出四種類型來衡量顧客忠誠度，分別是：購買該企業的其他商

品與服務、向他人推薦、重複購買與對類似性商品免疫。Zeithaml, Berry 

and Parasuraman (1996)提出贊同性作為顧客忠誠度的構面，包含五種項目

使之衡量，推薦該企業給其他人、持續忠誠於企業、傳遞該企業的正面

訊息、願意付出更高的價錢、消費更多金額在該企業的產品或服務。 

Aun, Bell, Mcleod and Shih (2007)認為顧客忠誠度有兩種，態度忠誠

與行為忠誠，態度忠誠意思是支持組織的程度與消費者停留的意願，則

行為忠誠的意思是消費者願意再度付出價錢給該企業。Gronholdt, 

Martensen and Kristensen (2000)認為衡量顧客忠誠度有四個指標，包含了

向他人推薦該品牌或企業的意願、交叉購買、消費者再購意願與價格忍

受度。溫石松(民 91)根據之前的文獻整理出顧客忠誠度的衡量標準，有

口碑水準、再購行為、購買頻率、推薦行為與購買量；態度忠誠的衡量

標準則有自我認知與變換成競爭者的的容忍能力。 
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2.5 各變項之相關 

本章節在敘述各個構面間之關聯性，並引用文獻探討予佐證，以利

於建構本研究之架構與假設。 

一、品牌形象對知覺價值 

一個成功的企業，最有價值與最關鍵的莫過於它的品牌形象，自創

品牌與政府設立的品牌在近年來引發熱潮，卻鮮少能夠觸動消費者的心。

Vahie and Paswan (2006)以自創品牌與商店形象的相關為研究時發現，不

論是自創品牌或國際品牌之產品，商店的價值或價格都會影響都會正向

影響到自創品牌的品牌形象，Fredericks and Slater (1995)研究中發現品牌

形象是影響知覺價值的因素之一。Dobni and Zinkhan (1990)認為品牌形象

為消費者所持有的品牌觀念，消費者會經由感性及理性詮釋而形成的多

數主觀的知覺現象。根據上述學者所提出的觀點，品牌形象對知覺價值

之間存在顯著正向影響。 

二、品牌形象對顧客滿意度 

企業或是服務為主的產業都非常依賴好的品牌形象，楊智緯(民 95)

認為國際觀光旅館之品牌形象越高，有助於提升顧客滿意度的水準，且

具有良好與正向之效果，Oliver (1980)提出了期望確認理論，指出顧客滿

意度可以幫助企業或是以服務為主的產業取得競爭的優勢，進而降低成

本與增加市佔率和減少抱怨頻率。根據上述學者提出之觀點，品牌形象

對顧客滿意度之間存在顯著正向影響。 
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三、品牌形象對顧客忠誠度 

許多的學者研究都指出品牌形象會進一步影響顧客忠誠度，楊文惠、

周雅燕(民 94)的研究指出消費者擁有忠誠度後會主動推薦親人及親友的

效果，Abdullah, Nasser and Hussain (2000)指出品牌形象會影響顧客滿意

度與忠誠度，Armstrong and Kotler (2002)指出對於消費者來說優良的品牌

形象容易產生好感與信任，而消費者也會發展對於特定的重複選購之行

為，進而提升顧客忠誠度，Armstrong and Kotler (2002)再指出高品牌形象

的企業與以服務導向為主的產業，消費者會有較高的忠誠度。根據上述

學者提出之觀點，品牌形象對顧客忠誠度之間存在正向顯著影響。 

四、知覺價值對顧客滿意度 

Woodruff (1997)認為在評估顧客滿意度前必須測量知覺價值，若未考

慮顧客知覺價值，則缺乏有關顧客取向的衡量，則會造成產品或服務在

策劃與執行時會存在落差。Levesque & McDougall (2000)研究認為四種服

務業的核心服務品質與知覺價值是影響顧客滿意度最重要的因素。張淑

青(民 93)研究西式速食餐廳時指出服務知覺價值對於顧客滿意度具有正

向影響，根據上述學者之觀點，知覺價值對顧客滿意度之間存在正向顯

著影響。 

五、知覺價值對顧客忠誠度 

Zeithaml (1988)認為知覺價值是指消費者對服務或商品的知覺評

價，服務業的行銷策略裡，企業必須端出比其他競爭者更具價值的服務

與商品給予消費者以利於提升顧客忠誠度。Fredericks and Salter (1995)認

為消費者是依據自身的消費經驗後在心中產生知覺價值進而萌升顧客忠

誠度，Sirdeshmukh et al. (2002)認為顧客的信任度會受到消費者心裡的知
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覺價值影響進而影響到顧客的忠誠度。根據上述學者之觀點，知覺價值

對顧客忠誠度之間存在正向顯著影響。 

六、顧客滿意度對顧客忠誠度 

Bowen and Chen (2001)認為顧客滿意度和顧客忠誠度存在直著一種

非線性的相關與不對稱，若滿意度高於消費者自身的期待的臨界值，消

費者的再購意願會快速增長，反之則會降低。林靜芳(民 93)研究清淨地

區民宿的再宿意願中發現顧客滿意度會直接影響再宿意願。林世弘(民 97)

研究品牌形象對顧客忠誠度影響以臺北市羽球拍消費者為例，發現顧客

滿意度會正向影響到顧客忠誠度。根據上述學者之觀點，顧客滿意度與

顧客忠誠度之間存在正向顯著影響。 

 

2.6 總結 

本章節說明了品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度等四

個構面之相關的文獻探討，並在第三章提出本研究的研究架構與研究假

設。首先整理品牌形象的定義，本研究認為品牌形象不單只是企業為了

商品所塑造的符號，而是為讓消費者在內心層面有知覺感受，能夠讓消

費者感受到與眾不同的品牌或是服務。本研究定義知覺價值是企業或是

以服務為主的產業可透過知覺價值發現商品或是服務是否會帶給顧客心

理層面之價值觀，甚至超越原本的心理期待。生意要做長久才可以賺

錢，如何把顧客的顧客滿意度維持在高檔，本研究認為企業必須把推出

的產品品質或服務能夠比消費者的預期期望還要高出許多，這樣顧客滿

意度就會越好。一個產品或服務該如何產生顧客忠誠度，企業就必須讓

顧客對產品或是服務感到非常的滿意進而產生了附加情感。顧客滿意度

越好，則顧客對於產品的忠誠度就會越忠誠。  
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第三章 研究方法 

 

本章節根據第二章的文獻探討，提出本研究架構與假設，主要是探

討「品牌形象」、「知覺價值」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」之間的

關係，以發放問卷的方式回收資料並加以分析，驗證研究假設是否成立。

本章節共有五小節，分別為研究架構、問卷設計、前測、研究對象及抽

樣、資料分析與方法。 

 

3.1 研究架構 

本研究共有四個構面，分別為品牌形象、知覺價值、顧客滿意度以

及顧客忠誠度。架構圖如圖 3.1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理。  
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3.2 研究假設 

本節根據本研究文獻討論品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度之間的影響，提出以下幾點假設： 

H1：品牌形象對知覺價值有正向影響。 

H2：品牌形象對顧客滿意度有正向影響。 

H3：品牌形象對顧客忠誠度有正向影響。 

H4：知覺價值對顧客忠誠度有正向影響。 

H5：知覺價值對顧客滿意度有正向影響。 

H6：顧客滿意度對顧客忠誠度有正向影響。 

H7：知覺價值對品牌形象與顧客忠誠度之間有中介效果。 

H8：知覺價值對品牌形象與顧客滿意度之間有中介效果。 

H9：顧客滿意度對品牌形象與顧客忠誠度之間有中介效果。 

H10：顧客滿意度對知覺價值與顧客忠誠度之間有中介效果。 

 

3.3 研究變數之操作型定義 

本研究利用文獻探討確定各變數間的操作型定義並加以設定問

卷，以利於符合本研究的主題。如表 3.1 所示。 

1. 品牌形象 

本研究引用許心柔(民 102)和梁書維(民 101)之觀點，把品牌形象定義

為品牌形象是經由企業的溝通活動所影響的知覺現象，可以增加消費者

對於該品牌價值並對消費者對於品牌產生主觀認知想法，並其利用於衡

量操作性定義與設計問卷題項且校對題意，以確保題項完整性。 
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2. 知覺價值 

本研究引用蕭沛妤(民 100)和林怡君(民 99)之觀點，把知覺價值定義

為指消費者在購買產品或享受服務後，消費者獲得與付出的個人知覺為

標準，再進一步進行產品效用的整體評估，並其利用於衡量操作型定義

與設計問卷且校對題意，以確保題項完整性。 

3. 顧客滿意度 

本研究引用陳振球(民 102)和蕭穎謙(民 100)之觀點，把顧客滿意度定

義為消費者購買該產品後對於品牌滿意度的整體評估行為，並其利用於

衡量操作型定義與設計問卷且校對題意，以確保題項完整性。 

4. 顧客忠誠度 

本研究引用李敏瑋(民 99)和余月美(民 97)之觀點，把顧客忠誠度定義

為消費者願意再次、持續性的購買該品牌的產品，也願意推薦給身邊有

需要的親友，並其利用於衡量操作型定義與設計問卷且校對題意，以確

保題項完整性。 
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表 3.1 各構面之操作型定義 

構

面 
參考文獻 構面操作型定義 

品 

牌 

形 

象 

許心柔(民 102)、

梁書維(民 101) 

品牌形象是經由企業的溝通活動所影響的知

覺現象，可以增加消費者對於該品牌價值並

對消費者對於品牌產生主觀認知想法。 

知 

覺 

價 

值 

蕭沛妤(民 100)、

林怡君(民 99) 

消費者在購買產品或是享受服務之後，消費

者所獲得與付出的個人知覺為標準，再一步

進行產品效用的整體評估。 

顧 

客 

滿 

意 

度 

陳振球(民 102)、

蕭穎謙(民 100) 

消費者購買該產品後對於品牌滿意度的整體

評估行為。 

顧 

客 

忠 

誠 

度 

李敏瑋(民 99)、余

月美(民 97) 

消費者願意再次、持續性的購買該品牌的產

品，也願意推薦給身邊有需要的親友。 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問卷設計 

本節將說明本研究之問卷設計、研究對象、統計方法與問卷前測和

發放。 

一、問卷設計 

本研究以發放問卷的方式為衡量工具，其題項都是按照本研究的研

究目的、文獻探討及操作型定義加以訂制與修改，問卷分成兩個部分，第

一部分採用李克特五點尺度，5 分為「非常同意」、4 分為「同意」、3 分

為「沒意見」、2 分為「不同意」，1 分為「非常不同意」五個選項來評量

各個構面，第二部分是樣本對象的基本資料。 

二、研究對象與抽樣 

本研究以北、中、南曾購買過品牌包裝米的消費者作為發放對象，採

用便利抽樣的方式來獲得本研究所需要的問卷資料，發放 50 份做為前測

問卷，其目的在於避免問卷發生缺失，回收前測問卷後，以統計軟體 SPSS

進行信度分析以確立問卷內部的一致性。 

根據 Cuieford (1965)之定義：Cronbach’s α 值若高於 0.7，資料表示有

高信度，本研究各構面之 Cronbach’s α 值皆高於 0.7，代表本研究量表屬

於高信度，如表 3.2 所示。 
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表 3.2 前測之信度分析表 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 整體信度 

品牌形象 9 0.869 

0.885 
知覺價值 8 0.833 

顧客滿意度 7 0.878 

顧客忠誠度 8 0.891 

資料來源：本研究整理 

 

信度分析後，本研究也對前測問卷進行因素分析，Kaiser (1974)提出

KMO 值(Kaiser–Meyer–Olkin)和 Bartlett 球形檢定，確認樣本資料是否適

合因素分析，KMO 值取樣適切性數值越大，表示相關程度越好，而 Bartlett

球形檢定為問卷題項之間的相關係數是否不同且大於零，顯著的檢定結

果表示相關係數可以做為抽取因素之用。以 Kaiser (1974)觀點，KMO 值

因素分析適切性，0.9 以上非常適合進行因素分析，0.8 以上適合做因素

分析，0.7 以上尚可做因素分析，本研究的 KMO 值皆介於 0.7~0.9 屬於尚

可做因素分析，在因素分析後，發現各構面之建 KMO 直接大於 0.7 且因

素負荷量皆大於 0.7，未達刪題標準，因此不須刪題，如表 3.3 所示。 
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表 3.3 前測之各構面 KMO 值與 Bartlett 球形檢定結果 

研究變數 KMO 值 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方 

分配 
自由度 顯著性 

品牌形象 0.731 306.596 36 0.000*** 

知覺價值 0.774 182.765 28 0.000*** 

顧客滿意度 0.855 167.135 21 0.000*** 

顧客忠誠度 0.775 245.121 28 0.000*** 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

前測通過後則為正式問卷的發放，本階段是以曾購買過品牌包裝米

的北中南的消費者為答題對象，共發放了 250 份問卷，經由篩選及剔除

無效問卷後，共獲得 213 份有效問卷，有效問卷回收率為 85.2%，接著對

正式問卷的資料進行整合與分析，隨後再利用 SPSS 軟體進行分析。 
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3.5 資料分析方法 

本節利用 SPSS18.0 版統計分析方法，對於正式問卷的資料進行分

析，分析方法包括：敘述性統計分析、信度分析、因素分析、獨立樣本 T

檢定、單因子變異數分析、Pearson 相關分析與迴歸分析，以下分別敘述

其統計方法的內容： 

一、敘述性統計分析 

敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)可以了解樣本的結構

組成，對於正式問卷之受測者的填答進行整理分析，內容包含各項目的

次數分配表與百分比分配之統計，進而利用平均值與標準差進行敘述性

分析。 

二、信度分析 

信度分析(Reliability Analysis)是為了問卷的各構面題項之可信度與

穩定性，也是用來判定內部一致性的衡量指標。信度分析以 Cronbach’s α

值當作判斷標準，若 α 值，表示量表內的各題項間的關聯性越大，Guieford 

(1965)認為當 α 值大於 0.7 時，表示內部一致性高，所以本研究以 0.7 以

上作為評斷一致性的標準。 

三、因素分析 

因素分析(Factor Analysis)是一種可用於簡化變項及分析程序，各構

面的題項無自變數與依變數之區別，其效用在於解釋各變數間的關係，以

便使無法測量的潛在因子，藉著因素分析使其因素結構更加簡潔易懂。 

四、獨立樣本 T 檢定 

獨立樣本 T 檢定(Independent Samples T Test)是探討兩個母體平均數

的比較為主要目的，透過分析以了解兩者之間是否存有差異性。 
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五、單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way ANOVA)若進行兩個以上之母體平均

數，並要比較其差異與否，若具有顯著差異，再利用雪費法進行事後比

較，利用差異性分析了解群組間是否具有顯著差異。 

六、Pearson 相關分析 

Pearson 相關分析是要探討各個構面間之相關性，以了解是否具有顯

著相關，Pearson 積差係數是介於-1~1 之間，若相關值正，則為正相關，反

之為負相關。 

七、迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)是用來判斷自變數與依變數之間，是否

存在否種非線性或線性關係的一種分析方法，其作用是為了衡量自變

數，能夠預測依變數的程度。本研究利用迴歸分析，檢測自變數對依變

數，與自變數對中介變數與依變數之間的影響程度，以驗證本研究的研

究假設。 
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第四章 研究結果與分析 

 

本章節將問卷回收後，利用 SPSS18 加以分析，以驗證本研究的假設

是否成立。一共分為六節，依序為敘述性統計分析、因素與效度分析、

獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、Pearson 相關分析、迴歸分析，研

究假設結果。 

 

4.1 樣本敘述性統計 

本研究人口統計變項包括性別、年齡、婚姻狀況、職業、教育程度、

月收入、品牌包裝米等八項，其樣本人口統計變項資料整理如表 4.1 所表

示。根據表 4.1 問卷調查的統計結果顯示： 

1. 性別 

本研究有效問卷回收以女性 169 份(79.3%)，男性 44 份(20.7%)，顯

示出女性購買品牌包裝米的比例大於男性。 

2. 年齡 

本研究有效問卷以 31-40 歲 60 份居多(28.2%)，其次為 21-30 歲 55

份(25.8%)，41-50 歲 50 份(23.5%)，51 歲以上 28 份(13.1%)，20 歲以下

20 份(9.4%)。就年齡層來看，購買品牌包裝米都是些職業婦女或是家庭

主婦。 

3. 婚姻狀況 

本研究有效問卷回收為已婚居多佔 125 份(58.7%)，未婚為 88 份

(41.3%)。已婚的夫妻都比較會自己烹飪，未婚的都吃外食居多。 
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4. 職業 

本研究有效問卷以服務業 90 份(42.3%)最多，其次為學生 42 份

(19.7%)，軍公教人員 31 份(14.6%)，家庭主婦 19 份(8.9%)，自由業 13 份

(6.1%)，製造業 9 份(4.2%)，金融業 4 份(1.9%)，其他 3 份(1.4%)，科技

業 2 份(0.9%)。就職業來看，服務業的上下班時間比較固定所以自己下廚

的機率最高，學生而是時間最多，科技業的話下班時間不固定因此自己

下廚的機會最少。 

5. 教育程度 

本研究有效問卷以大專院校 154 份(72.3%)最多，其次為高中(職)以

下 38 份(17.8%)，碩(博)士以上 21 份(9.9%)。就教育程度來看，現今大學

學歷比比皆是，所以調查對象之學歷比例亦符合現代社會型態。 

6. 月收入 

本研究有效問卷以 20000 元以下 68 份 (31.9%)最多，其次為

20001~40000元 61份(28.6%)，40001~60000元 51份(23.9%)，60001~80000

元 27 份(12.7%)，80001~100000 元 3 份(1.4%)，100001 以上 3 份(1.4%)。

月收入來看，台灣的景氣尚未回升，因此低薪的家庭都會自己下廚這樣比

較省錢。 

7. 品牌包裝米 

本研究有效問卷以池上米 75 份(35.2%)最多，其次三好米 47 份

(22.1%)，中興米 31 份(14.6%)，其他 29 份(13.6%)，月光米 16 份(7.5%)，金

墩米 15 份(7%)。就品牌包裝米來看，台灣以池上米最有名，購買的人數

也是最多數。 
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表 4.1 樣本敘述性統計分析表 

人口統計變項 人數 百分比(%) 累積百分比(%) 

性別 
男 44 20.7 20.7 

女 169 79.3 100 

年齡 

20 歲以下 20 9.4 9.4 

21~30 歲 55 25.8 35.2 

31~40 歲 60 28.2 63.4 

41~50 歲 50 23.5 86.9 

51 歲以上 28 13.1 100 

婚姻狀況 
已婚 125 58.7 58.7 

未婚 88 41.3 100 

職業 

自由業 13 6.1 6.1 

服務業 90 42.3 48.4 

金融業 4 1.9 50.2 

科技業 2 0.9 51.2 

製造業 9 4.2 55.4 

軍公教人員 31 14.6 70.0 

家庭主婦 19 8.9 78.9 

學生 42 19.7 98.6 

其他 3 1.4 100 
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表 4.1 樣本敘述性統計分析表(續) 

人口統計變項 人數 百分比% 累積百分比% 

教育 

程度 

高中(職)以下 38 17.8 17.8 

大專院校 154 72.3 90.1 

碩(博)士以上 21 9.9 100 

月收入 

20000 元以下 68 68 31.9 

20001~40000 元 61 61 60.6 

40001~60000 元 51 51 84.5 

60001~80000 元 27 27 97.2 

80001~100000 元 3 3 98.6 

1000000 元以上 3 3 100 

品牌 

包裝米 

三好米 47 22.1 22.1 

中興米 31 14.6 36.6 

金墩米 15 7.0 43.7 

池上米 75 35.2 78.9 

月光米 16 7.5 86.4 

其他 29 13.6 100 

資料來源：本研究整理 
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4.2 因素分析與信度檢定 

本研究的構面包括品牌形象、知覺價值、顧客滿意度，顧客忠誠度

等四部份來進行因素分析與信度分析。 

 

一、信度分析 

本研究信度分析採取 Cronbach’s α 值越高則信度就越高，檢測的標準

為α值大於 0.7，各構面的分析結果如表 4.2 所表示。 

 

表 4.2 信度分析表 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 整體信度 

品牌形象 9 0.916 

0.858 
知覺價值 8 0.883 

顧客滿意度 7 0.920 

顧客忠誠度 8 0.907 

資料來源：本研究整理 

 

二、因素分析 

進行因素分析的標準，在分析的過程中，Kaiser (1974)提出 KMO 值

（Kaiser-Meyer-Olkin）和 Bartlett 球形檢定，確認樣本資料是否適合因素

分析，KMO 值取樣適切性數值越大，表示相關程度越好，而 Bartlett 球

形檢定為問卷題項之間的相關係數是否不同且大於零，顯著的檢定結果

表示相關係數可以做為抽取因素之用。品牌形象、知覺價值、顧客滿意

度與顧客忠誠度 KMO 值分別為 0.881、0.885、0.914、0.869，如表 4.3

所示。以 Kaiser (1974)觀點，KMO 值因素分析適切性，0.9 以上非常適合
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進行因素分析，0.8 以上適合做因素分析，0.7 以上尚可做因素分析，本

研究的 KMO 值皆高於 0.8，且每個構面的 Bartlett 球形檢定皆為顯著，顯

示出問卷的資料適合進行因素分析。以下分別說明品牌形象、知覺價值、

顧客滿意度，顧客忠誠度的因素分析結果。 

 
表 4.3 各 構面之 KMO 值與 Bartlett 球形檢定結果 

研究變數 KMO 值 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方 

分配 
自由度 顯著性 

品牌形象 0.881 1288.671 36 0.000*** 

知覺價值 0.855 898.593 28 0.000*** 

顧客滿意度 0.914 967.107 21 0.000*** 

顧客忠誠度 0.869 1236.588 28 0.000*** 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

1.品牌形象 

此構面的題項共有 9 題，萃取出一個因子，各題項的因素負荷量皆

大於 0.5，構面的解釋變異量為 60.403%，累積解釋變異量為 60.403%，如

表 4.4 所示；經由分析後可觀察到衡量的題項有相當水準的效度。 
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表 4.4 品牌形象之因素分析 

因

素 
題項 

因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

品

牌

形

象 

購買包裝米時，我會選擇有良好信譽的品牌包裝米 0.859 

60.403 

購買包裝米時，我會選擇有合格標誌的品牌包裝米 0.853 

購買包裝米時，我會選擇值得信賴的品牌包裝米 0.835 

購買包裝米時，我選擇有良好品質的品牌包裝米 0.826 

購買包裝米時，我會選擇有品牌的包裝米 0.798 

購買包裝米時，我會選擇有品牌印象的品牌包裝米 0.765 

購買包裝米時，我會選擇滿足自身需求的品牌包裝

米 
0.748 

購買包裝米時，我會選擇注重產品功能的品牌包裝

米 
0.642 

購買包裝米時，我會選擇價格合理的品牌包裝米 0.632 

資料來源：本研究整理 
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2.知覺價值 

此構面的題項共有 8 題，萃取兩個因子，分別命名為：認知價值與

社會價值。各個題項因素負荷量皆大於 0.5，認知價值的因素解釋變異量

為 45.480%，累積解釋變異量為 45.480%，社會價值的累積變異量為

23.434%，累積解釋變異量為 68.914%，如表 4.5 所示；經由分析後可觀

察到衡量的題項有相當水準的效度。 

 

表 4.5 知覺價值之因素分析 

因

素 
題項 

因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

認

知

價

值 

該品牌的包裝米的價格是我能接受的 0.855 

45.480 

該品牌包裝米價格是我願意購買的 0.815 

該品牌包裝米的價格是我願意付出的 0.812 

食用該品牌包裝米是讓我感到物超所值的 0.730 

該品牌包裝米的價格是合理的 0.694 

該品牌包裝米的成分有讓我購買的價值 0.666 

社

會

價

值 

該品牌包裝米的包裝上印有有效日期 0.906 

23.434 

該品牌包裝米的的包裝上印有合格標誌 0.862 

資料來源：本研究整理  
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3.顧客滿意度 

此構面的題項共有 7 題，萃取出一個因子，各因素負荷量皆大於

0.5，構面之解釋變異量為 67.781%，累積解釋變異量為 67.781%，如表

4.6 所示；經由分析後可觀察的題項具有相當水準之效度。 

 

表 4.6 顧客滿意度之因素分析 

因

素 
題項 

因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

顧

客

滿

意

度 

我對於購買該品牌包裝米的選擇是感到正確的 0.854 

67.781 

我對於購買該品牌包裝米的決定感到很滿意 0.853 

我對於該品牌包裝米的品質是感到滿意的 0.844 

我對於購買該品牌包裝米的決定是令人滿意的 0.844 

我對於購買該品牌包裝米的決定是感到高興的 0.826 

我對於該品牌包裝米的價格是感到合理的 0.792 

我對於購買該品牌包裝米的決定是感到很划算 0.744 

資料來源：本研究整理 
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4.顧客忠誠度 

該構面之題項有八題，萃取出 2 個因子，分別命名為：行為忠誠與

態度忠誠。各題項之因素負荷量皆高於 0.5，行為忠誠之因素解釋變異量

為 42.153%，累積解釋變異量為 42.153%，態度忠誠之因素解釋變異量為

35.169%，累積解釋變異量為 77.322%，如表 4.7 所示；經由分析後可觀

察到衡量的題項有相當水準的效度。 

 

表 4.7 顧客忠誠度之因素分析 

因

素 
題項 

因素 

負荷量 

解釋變

異量 

行

為

忠

誠 

我下次購買包裝米時，我還是會購買該品牌包裝米 0.886 

42.153 

我會持續購買該品牌的包裝米 0.870 

若有機會我還是會購買該品牌的包裝米 0.839 

每當購買品牌包裝米時，我會優先選擇該品牌包裝

米 
0.827 

態

度

忠

誠 

我會鼓勵親友購買該品牌包裝米 0.911 

35.169 

我會主動提供該品牌的包裝米給親朋好友 0.907 

有人詢問我意見時，我會推薦該品牌的包裝米 0.763 

即使別款品牌包裝米價格高，我還是選擇該品牌包

裝米 
0.575 

資料來源：本研究整理  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

42 

4.3 獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析 

本節旨在探討不同背景的受測者填答時，分別對品牌形象、知覺價

值、顧客滿意度與顧客忠誠度等各個研究變數的認知及感受是否有顯著

差異。以下分別使用獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析對各構面進行

分析，進而檢驗受測者對研究構面之感受是否有差異，並將有所差異的

部分加以進行說明。 

 

一、獨立樣本 T 檢定 

本研究利用獨立樣本 T 檢定分析性別、婚姻狀況對於品牌形象、知

覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度是否有顯著性差異的比較，根據分析

結果得知不同性別，對知覺價值有顯著差異，婚姻狀況對品牌形象與知

覺價值有顯著差異。如表 4.8 與 4.9 所示。 

 

表 4.8 各構面獨立樣本 T 檢定(性別) 

構面 
人口統計變項 

(性別) 
個數 平均數 標準差 備註 

品牌形象 

A. 男 

 

B. 女 

44 

 

169 

4.1010 

 

4.2321 

0.45392 

 

0.52057 

NA 

知覺價值 

A. 男 

 

B. 女 

44 

 

169 

3.9290 

 

4.1457 

0.47800 

 

0.50439 

B>A 

顧客滿意度 

A. 男 

 

B. 女 

44 

 

169 

3.8669 

 

3.9865 

0.53929 

 

0.55224 

NA 

顧客忠誠度 

A. 男 

 

B. 女 

44 

 

169 

3.8295 

 

3.7803 

0.57320 

 

0.62463 

NA 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理  
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表 4.9 各構面獨立樣本 T 檢定(婚姻狀況) 

構面 
人口統計變項

(婚姻狀況) 
個數 平均數 標準差 備註 

品牌形象 

A. 已婚 

 

B. 未婚 

125 

 

88 

4.2684 

 

4.1149 

0.51504 

 

0.48984 

A>B 

知覺價值 

A. 已婚 

 

B. 未婚 

125 

 

88 

4.1770 

 

3.9929 

0.48754 

 

0.51394 

A>B 

顧客滿意度 

A. 已婚 

 

B. 未婚 

125 

 

88 

3.9909 

 

3.9205 

0.57480 

 

0.51433 

N/A 

顧客忠誠度 

A. 已婚 

 

B. 未婚 

125 

 

88 

3.7800 

 

3.8054 

0.63825 

 

0.57948 

N/A 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 

 

二、單因子變異數分析 

 

1.品牌形象 

研究分析結果發現，品牌形象在不同的背景變項中均沒有顯著的差

異，換言之，消費者整體付出與獲得大於付出而感受到很划算，不會因

為年齡、職業、教育程度、月收入與最常買的品牌包裝米而會有所差異。

分析結果如表 4.10 所示。 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

44 

表 4.10 品牌形象單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

20 歲(含)以下 3.9556 0.54361 

N/A 

21-30 歲 4.0990 0.49583 

31-40 歲 4.2907 0.47674 

41-50 歲 4.3089 0.57944 

51 歲以上 4.2222 0.35396 

職業 

自由業 4.4701 0.43545 

N/A 

服務業 4.1889 0.52048 

金融業 3.9722 0.68718 

科技業 4.4444 0.78567 

製造業 4.3457 0.60462 

軍公教人員 4.2545 0.40794 

家庭主婦 4.2690 0.45559 

學生 4.0185 0.49685 

其他 4.9630 0.06415 

教育程度 

高中(職)以下 4.2807 0.47334 

N/A 大專院校 4.1609 0.52793 

碩(博)士以上 4.3915 0.37453 
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表 4.10 品牌形象單因子變異數分析表(續) 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

月收入 

$20,000 元(含)以下 4.0915 0.50131 

N/A 

$20,001~$40,000 元 4.2459 0.46927 

$40,001~$60,000 元 4.2614 0.54922 

$60,001~$80,000 元 4.2551 0.54330 

$80,001~$100,000 元 4.2222 0.29397 

$100,000 元以上 4.5185 0.50103 

最常買的 

品牌包裝米 

三好米 4.2246 0.58771 

N/A 

中興米 4.0681 0.58209 

金墩米 4.1185 0.54509 

池上米 4.2519 0.45532 

月光米 4.3194 0.43485 

其他 4.1801 0.44287 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 

 

2.知覺價值 

研究分析結果發現，知覺價值在不同的背景變項中均沒有顯著的差

異，換言之，消費者對於包裝米品牌產生主觀認知想法不會因為年齡、

職業、教育程度、月收入與最常買的品牌包裝米而會有所差異。分析結

果如表 4.11 所示。 
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表 4.11 知覺價值單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

20 歲(含)以下 3.8625 0.54361 

N/A 

21-30 歲 4.0182 0.49583 

31-40 歲 4.1688 0.47674 

41-50 歲 4.2050 0.57944 

51 歲以上 4.1027 0.35396 

職業 

自由業 4.3558 0.44443 

N/A 

服務業 4.1208 0.49840 

金融業 3.8750 0.42081 

科技業 4.7500 0.35355 

製造業 4.2083 0.48814 

軍公教人員 3.9677 0.44367 

家庭主婦 4.2829 0.45423 

學生 3.9554 0.53020 

其他 4.2083 0.97093 

教育程度 

高中(職)以下 4.2599 0.47334 

N/A 大專院校 4.0576 0.52793 

碩(博)士以上 4.1310 0.50928 
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表 4.11 知覺價值單因子變異數分析表(續) 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

月收入 

$20,000 元(含)以下 4.0425 0.51674 

N/A 

$20,001~$40,000 元 4.1291 0.47706 

$40,001~$60,000 元 4.1275 0.55424 

$60,001~$80,000 元 4.0648 0.48829 

$80,001~$100,000 元 4.0833 0.07217 

$100,000 元以上 4.2917 0.61661 

最常買的 

品牌包裝米 

三好米 4.1516 0.52059 

N/A 

中興米 3.9274 0.54369 

金墩米 4.1083 0.49069 

池上米 4.1283 0.46361 

月光米 4.2734 0.63610 

其他 4.0345 0.45549 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 

 

3.顧客滿意度 

研究分析結果發現，顧客滿意度在不同的背景變項中均沒有顯著的

差異，換言之，消費者購買品牌包裝米後對於產品滿意度不會因為年齡、

職業、教育程度、月收入與最常買的品牌包裝米而有所差異。分析結果

如表 4.12 所示。 
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表 4.12 顧客滿意度單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

20 歲(含)以下 3.7857 0.60874 

N/A 

21-30 歲 3.9403 0.53218 

31-40 歲 3.9643 0.54390 

41-50 歲 4.0171 0.59614 

51 歲以上 3.9618 0.47628 

職業 

自由業 4.1099 0.42918 

N/A 

服務業 3.9810 0.55770 

金融業 3.6786 0.47201 

科技業 4.4286 0.80812 

製造業 4.2540 0.52381 

軍公教人員 3.8802 0.52381 

家庭主婦 4.0301 0.57746 

學生 3.8741 0.55651 

其他 3.5714 0.47454 

教育程度 

高中(職)以下 4.0714 0.43780 

N/A 大專院校 3.9462 0.57378 

碩(博)士以上 3.8776 0.55381 
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表 4.12 顧客滿意度單因子變異數分析表(續) 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

月收入 

$20,000 元(含)以下 3.9202 0.53188 

NA 

$20,001~$40,000 元 3.9625 0.48579 

$40,001~$60,000 元 4.0336 0.61318 

$60,001~$80,000 元 3.8624 0.60282 

$80,001~$100,000 元 3.8571 0.14286 

$100,000 元以上 4.6667 0.57735 

最常買的 

品牌包裝米 

三好米 3.9878 0.55074 

N/A 

中興米 3.8894 0.65746 

金墩米 4.0476 0.62659 

池上米 3.9810 0.48720 

月光米 4.0179 0.57823 

其他 3.8719 0.55505 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 

 

4.顧客忠誠度 

研究分析結果發現，顧客滿意度在不同的背景變項中均沒有顯著的

差異，換言之，顧客願意持續購買該品牌的包裝米不會因為年齡、職業、

教育程度、月收入與最常買的品牌包裝米而有所差異。分析結果如表 4.13

所示。 
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表 4.13 顧客忠誠度單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

20 歲(含)以下 3.8188 0.59543 

N/A 

21-30 歲 3.8045 0.59598 

31-40 歲 3.6896 0.63341 

41-50 歲 3.8775 0.61884 

51 歲以上 3.8036 0.62029 

職業 

自由業 3.9808 0.60131 

N/A 

服務業 3.8056 0.63465 

金融業 3.3750 0.81009 

科技業 3.5000 0.00000 

製造業 4.0000 0.65551 

軍公教人員 3.6855 0.56722 

家庭主婦 3.6579 0.58161 

學生 3.8661 0.54128 

其他 3.5000 1.32288 

教育程度 

高中(職)以下 3.8289 0.56907 

N/A 大專院校 3.7695 0.63964 

碩(博)士以上 3.8776 0.49529 
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表 4.13 顧客忠誠度單因子變異數分析表(續) 

人口統計變項 平均數 標準差 事後比較 

月收入 

$20,000 元(含)以下 3.8180 0.59162 

N/A 

$20,001~$40,000 元 3.7828 0.59726 

$40,001~$60,000 元 3.7892 0.67198 

$60,001~$80,000 元 3.7315 0.59818 

$80,001~$100,000 元 3.3750 0.64952 

$100,000 元以上 4.2917 0.61661 

最常買的 

品牌包裝米 

三好米 3.9415 0.59026 

N/A 

中興米 3.5927 0.57461 

金墩米 3.7167 0.72805 

池上米 3.8000 0.57832 

月光米 3.9129 0.49765 

其他 3.6983 0.73308 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 
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4.4 相關分析 

本研究利用皮爾森積差分析來檢測品牌形象(自變數)、知覺價值(中

介變數)、顧客滿意度(中介變數)、顧客忠誠度(依變數)等構面間的相關程

度，分析結果發現品牌形象、知覺價值、顧客滿意度、顧客忠誠度呈顯

著正相關(P＜0.001)；知覺價值、顧客滿意度、顧客忠誠度呈顯著正相關

(P＜0.001)；顧客滿意度與顧客忠誠度呈顯著相關(P＜0.001)。由表 4.14

分析結果得知，品牌形象與知覺價值的線性相關係數 0.710 為最高，品牌

包裝米的品牌形象對於知覺價值有較強的關聯性。知覺價值與顧客忠誠

度的線性相關係數 0.479 為最低，表示購買品牌包裝米後的知覺價值對於

顧客忠誠度的相關性較低。相關係數如表 4.14 所示。 

 

表 4.14 各構面相關分析 

構面 品牌形象 知覺價值 顧客滿意度 顧客忠誠度 

品牌形象 1    

知覺價值 0.710*** 1   

顧客滿意度 0.591*** 0.681*** 1  

顧客忠誠度 0.485*** 0.479*** 0.658*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析 

由上述的相關分析得知，品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度的相關性，因此本研究再進一步利用迴歸分析來探討各構面間的

的解釋及驗證研究假設是否成立。將以第三章之研究架構圖作為基礎，針

對本研究構面間的影響關係加以說明，並以迴歸分析來分析各研究變數

間的關係，並確立自變項與依變數間是否具有顯著影響關係。 

 

一、品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響 

本研究分別驗證品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度等

構面間的直接影響的效果，加以驗證 H1、H2、H3、H4、H5、H6 是否成

立，其分析結果如表 4.15 所示。 

 

(1) 品牌形象對知覺價值之影響 

檢測品牌形象是否會直接影響知覺價值，由表 4.15 可知，分析結果

顯示品牌形象對知覺價值的標準化 β 值為 0.710 有達顯著水準，R2 為

0.504，F 值為 214.426，因此假設 H1 成立。由上述可以知道，品牌形象

對知覺價值具有顯著影響，意義代表企業若可以提升品牌形象，其顧客

購買產品後的知覺價值將會提升。 

 

(2) 品牌形象對顧客滿意度之影響 

檢測品牌形象是否會直接影響顧客滿意度，由表 4.15 可知，分析結

果顯示品牌形象對顧客滿意度的標準化 β 值為 0.591 有達顯著水準，R2

為 0.349，F 值 113.303，因此假設 H2 成立。由上述可以知道，品牌形象

對顧客滿意度具有顯著影響，意義代表企業的品牌形象越高，顧客購買

產品後的顧客滿意度就會越高。  
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(3) 品牌形象對顧客忠誠度之影響 

檢測品牌形象是否會直接影響顧客忠誠度，由表 4.15 可知，分析結

果顯示品牌形象對顧客忠誠度的標準化 β 值為 0.485 有達顯著水準，R2

為 0.235，F 值為 64.907 因此假設 H3 成立。由上述可以知道，品牌形象

對顧客忠誠度具有顯著影響，意義代表企業的品牌形象保持得越好，則

顧客的顧客忠誠度則會越堅定。 

 

(4) 知覺價值對顧客忠誠度之影響 

檢測知覺價值是否會直接影響顧客忠誠度，由表 4.15 可知，分析結

果顯示知覺價值對顧客忠誠度的標準化 β 值為 0.479 有達顯著水準，R2

為 0.229，F 值為 62.793，因此假設 H4 成立。由上述可知，顧客購買產

品後的感受若是越好，則顧客忠誠度就會提升。 

 

(5) 知覺價值對顧客滿意度之影響 

檢測知覺價值是否會直接影響顧客滿意度，由表 4.15 可知，分析結

果顯示知覺價值對顧客滿意度的標準化 β 值為 0.681 有達顯著水準，R2

為 0.462，F 值為 182.980，因此假設 H5 成立。由上述可知，顧客使用產

品後若覺得很有價值，則顧客滿意度就會越高。 

 

(6) 顧客滿意度對顧客忠誠度之影響 

檢測顧客滿意度是否會直接影響顧客忠誠度，由表 4.15 可知，分析

結果顯示顧客滿意度對顧客忠誠度的標準化 β 值為 0.658 有達顯水準，R2

為 0.434，F 值為 161.513，因此假設 H6 成立。由上述可知，顧客購買產

品後的滿意度越高，則顧客忠誠度就會隨之上升。 
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表 4.15 各構面之迴歸分析 

構面 β值 R2 F 值 

品牌形象對知覺價值 0.710*** 0.504 214.426 

品牌形象對顧客滿意度 0.591*** 0.349 113.303 

品牌形象對顧客忠誠度 0.485*** 0.235 64.907 

知覺價值對顧客忠誠度 0.479*** 0.229 62.793 

知覺價值對顧客滿意度 0.681*** 0.462 182.980 

顧客滿意度對顧客忠誠度 0.658*** 0.434 161.513 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

二、中介驗證 

由上述可知各構面之間的影響，本研究再進一步的以複迴歸分析探

討各構面間的中介關係的驗證假設與解釋是否成立，如表4.16、4.17、4.18、

4.19 所示。本研究採取 Baron and Kenny (1986)對中介變數驗證方法來檢

定變數之間的中介效果，若中介效果要成立，必須滿足下列條件。 

(1) 自變項對中介變項有顯著影響。 

(2) 自變項中介變項分別對依變項有顯著影響。 

(3) 同時放入自變項與中介變項對依變項做複迴歸，若自變項與依變項的

影響會因中介變項的存在而減弱，但還達顯著水準，則為部分中介，若

變成為顯著水準，則為完全中介。 
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1. 知覺價值在品牌形象與顧客忠誠度之間是否具有中介效果之驗證 

由表 4.16 模式一可知，標準化迴歸係數為 0.710，達顯著水準，表示

品牌形象對知覺價值具有顯著正向影響；由模式二可知，標準化迴歸係

數為 0.485，亦達顯著水準，表示品牌形象對顧客忠誠度具有顯著的正向

影響；由模式三得知，標準化迴歸係數為 0.479，達顯著水準，表示知覺

價值對顧客忠誠度具有顯著正向影響；本研究進一步比較模式二與模式

四的結果可以得知，品牌形象對顧客忠誠度的影響在加入知覺價值後，標

準化迴歸係數由原先的 0.485 降至 0.292，但仍達顯著水準，故知覺價值

具有部分中介，本研究根據 Baron and Kenny (1986)對中介變數之驗證方

法來檢定變數之間的中介效果，因此知覺價值在品牌形象與顧客忠誠度

之間具有部分中介效果，故假設 H7 成立。 

 

表 4.16 品牌形象與知覺價值對顧客忠誠度之迴歸分析表 

變數 
模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺價值 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

品牌形象 0.710*** 0.485***  0.292*** 

知覺價值   0.479*** 0.271*** 

R² 0.504 0.235 0.229 0.272 

Adj. R² 0.502 0.232 0.226 0.265 

F 值 214.426 64.907 62.793 39.1821 

註：*P< 0.05；**P< 0.01；***P< 0.001 

資料來源：本研究整理 
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2. 知覺價值在品牌形象與顧客滿意度之間是否具有中介效果之驗證 

由表 4.17 模式一可知，標準化迴歸係數為 0.710，達顯著水準，表示

品牌形象對知覺價值具有顯著正向影響；由模式二可知，標準化迴歸係

數為 0.591，亦達顯著水準，表示品牌形象對顧客滿意度具有顯著的正向

影響；由模式三得知，標準化迴歸係數為 0.681，達顯著水準，表示知覺

價值對顧客滿意度具有顯著正向影響；本研究進一步比較模式二與模式

四的結果可以得知，品牌形象對顧客滿意度的影響在加入知覺價值後，標

準化迴歸係數由原先的 0.591 降至 0.216，但仍達顯著水準，故知覺價值

具有部分中介，本研究根據 Baron and Kenny (1986)對中介變數之驗證方

法來檢定變數之間的中介效果，因此知覺價值在品牌形象與顧客滿意度

之間具有部分中介效果，故假設 H8 成立。 

 

表 4.17 品牌形象與知覺價值對顧客滿意度之迴歸分析表 

變數 
模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺價值 顧客滿意度 顧客滿意度 顧客滿意度 

品牌形象 0.710*** 0.591***  0.216*** 

知覺價值   0.681*** 0.528*** 

R² 0.504 0.349 0.464 0.488 

Adj. R² 0.502 0.346 0.462 0.483 

F 值 214.426 113.303 182.980 99.931 

註：*P< 0.05；**P< 0.01；***P< 0.001 

資料來源：本研究整理 
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3. 顧客滿意度在品牌形象與顧客忠誠度之間是否具有中介效果之驗證 

由表 4.18 模式一可知，標準化迴歸係數為 0.591，達顯著水準，表示

品牌形象對顧客滿意度具有顯著正向影響；由模式二可知，標準化迴歸

係數為 0.485，亦達顯著水準，表示品牌形象對顧客忠誠度具有顯著的正

向影響；由模式三得知，標準化迴歸係數為 0.658，亦達顯著水準，表示

顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向影響；本研究進一步比較模式二

與模式四的結果可以得知，品牌形象對顧客忠誠度的影響在加入顧客滿

意度後，標準化迴歸係數由原先的 0.485 降至 0.147，但仍達顯著水準，故

知覺價值具有部分中介，本研究根據 Baron and Kenny (1986)對中介變數

之驗證方法來檢定變數之間的中介效果，因此顧客滿意度在品牌形象與

顧客忠誠度之間具有部分中介效果，故假設 H9 成立。 

 

表 4.18 品牌形象與顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析表 

變數 
模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

品牌形象 0.591*** 0.485***  0.147*** 

顧客滿意度   0.658*** 0.571*** 

R² 0.349 0.235 0.434 0.448 

Adj. R² 0.346 0.232 0.431 0.442 

F 值 113.303 64.907 161.513 85.110 

註：*P< 0.05；**P< 0.01；***P< 0.001 

資料來源：本研究整理 
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4. 顧客滿意度在知覺價值與顧客忠誠度之間是否具有中介效果之驗證 

由表 4.19 模式一可知，標準化迴歸係數為 0.681，達顯著水準，表示

知覺價值對顧客滿意度具有顯著正向影響；由模式二可知，標準化迴歸

係數為 0.479，亦達顯著水準，表示知覺價值對顧客忠誠度具有顯著的正

向影響；由模式三得知，標準化迴歸係數為 0.658，亦達顯著水準，表示

顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向影響；因此顧客滿意度的中介效

果成立前假設均成立。由表 4.9 的模式四可知，知覺價值對顧客忠誠度的

影響在加入顧客滿意度後使得知覺價值變得不顯著，因此顧客滿意度在

知覺價值與顧客忠誠度之間具有完全中介效果，故假設 H10 成立。 

 

表 4.19 知覺價值與顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析表 

變數 
模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

知覺價值 0.681*** 0.479***  0.056 

顧客滿意度   0.658*** 0.620*** 

R² 0.464 0.229 0.434 0.435 

Adj. R² 0.462 0.226 0.431 0.430 

F 值 182.980 62.793 161.513 80.931 

註：*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 

 

本研究提出品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度等研究

變項；藉著上述提出的資料分析與統計結果經由相關的討論後，本章分

為三節說明研究結果與建議，第一節為研究結論，第二節管理意涵，最

後則是研究建議。 

 

5.1 研究結論 

本研究根據本文之研究架構提出了十項假設，經統計分析結果發

現，本研究假設均成立，研究假設與分析結果如表 5.1 所示。 

 

表 5.1 研究假設與分析結果表 

研究假設 結果 

H1：品牌形象對知覺價值會產生正向影響。 成立 

H2：品牌形象對顧客滿意度會產生正向影響。 成立 

H3：品牌形象對顧客忠誠度會產生正向影響。 成立 

H4：知覺價值對顧客忠誠度會產生正向影響。 成立 

H5：知覺價值對顧客滿意度會產生正向影響。 成立 

H6：顧客滿意度對顧客忠誠度會產生正向影響。 成立 

H7：知覺價值對品牌形象與顧客忠誠度之間會產生中介效

果。 

成立 

(部份中介) 

H8：知覺價值對品牌形象與顧客滿意度之間會產生中介效

果。 

成立 

(部份中介) 

H9：顧客滿意度對品牌形象與顧客忠誠度之間會產生中介

效果。 

成立 

(部份中介) 

H10：顧客滿意度對知覺價值與顧客忠誠度之間會產生中介

效果。 

成立 

(完全中介) 

資料來源：本研究整理  
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5.2 管理意涵 

由上述結果可知提升企業本身的品牌形象與保持與消費者之間的關

係是非常重要的，食衣住行育樂，食是排在第一，在消費意識的抬頭下

及食安的議題下該如何讓消費者食的安心，政府可以制定嚴謹又嚴格的

法律來嚇阻不肖業者，好的品牌形象是消費者所認為是不可或缺的，因

此本研究將品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度做為本研究

之研究架構進行探討，發現品牌形象對於知覺價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度的影響皆為顯著，而知覺價值的中介對顧客滿意度之影響更為顯

著。 

 

5.3 後續研究建議 

本研究依照上述研究結論後提出後續相關研究建議，以提供相關業

者或想更深入研究的學者參考，本研究只有品牌形象、知覺價值與顧客

滿意度此三構面來探討，還有許多的因素會影響到顧客忠誠未在本研究

中進行探討，問卷的發放雖然是以北中南的消費者為主，不過因時間與

資源的限制，母體數稍為少了點，後續相關研究可以把母體數增加讓資

料分析更完整及準確。 
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附件一 正式問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分 

請根據您以往最常購買的品牌包裝米，依照您的感受程度回答下列問題，並在適當

的□內打「ˇ」。 

【填答方法說明】 

請您依照您對每一題的認同程度勾選答案，若對該題完全認同時，請勾選「非常同意」；

若大致認同時，請勾選「同意」；若完全不認同時，請勾選「非常不同意」；若大致

不認同時，請勾選「不同意」；假若對該問題沒有意見或不知如何作答，請勾選 

「沒意見」。 

問項 

非 

常 

同 

意 

同 

意 

沒 

意 

見 

不 

同 

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1. 購買包裝米時，我會選擇有品牌印象的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

2. 購買包裝米時，我會選擇有品牌的包裝米。 □ □ □ □ □ 

3. 購買包裝米時，我會選擇良好品質的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

親愛的小姐、先生：您好 

本學術研究問卷目的旨在探討購買品牌包裝米的消費者對於【品牌形

象、知覺價值、顧客滿意度、顧客忠誠度關係之研究】。您的寶貴認知與經

驗對本研究有極重要之助益，問卷中的問題並無一定的標準答案或對錯，敬

請就您實際的感受與狀況來填答。 

本問卷調查僅供學術性研究分析使用，絕不對外公開或另做他途，敬請

安心作答。請您在適當的□內打「ˇ」，由衷地感謝您的協助! 

敬祝 健康愉快! 心想事成！ 

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：蔡勝旭 敬上 
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問項 

非 

常 
同 
意 

同 

意 
沒 

意 

見 
不 

同 

意 
非 

常 

不 

同 

意 

4. 購買包裝米時，我會選擇有良好信譽的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

5. 購買包裝米時，我會選擇有合格標誌的品牌包裝米 □ □ □ □ □ 

6. 購買包裝米時，我會選擇滿足自身需求的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

7. 購買包裝米時，我會選擇注重產品功能的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

8. 購買包裝米時，我會選擇值得信賴的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

9. 購買包裝米時，我會選擇價格合理的品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

10. 該品牌包裝米的價格是合理的。 □ □ □ □ □ 

11. 該品牌的包裝米價格是讓我願意購買的。 □ □ □ □ □ 

12. 該品牌包裝米的成份有讓我購買的價值。 □ □ □ □ □ 

13. 該品牌包裝米的價格是我能接受的。 □ □ □ □ □ 

14. 該品牌包裝米的價格是我願意付出的。 □ □ □ □ □ 

15. 該品牌包裝米的包裝上印有合格標誌。 □ □ □ □ □ 

16. 該品牌包裝米的包裝上印有有效日期。 □ □ □ □ □ 

17. 食用該品牌包裝米是讓我感到物超所值的。 □ □ □ □ □ 

18. 我對於購買該品牌包裝米的決定是感到高興的。 □ □ □ □ □ 

19. 我對於購買該品牌包裝米的決定感到很滿意。 □ □ □ □ □ 

20. 我對於購買該品牌包裝米的選擇是感到正確的。 □ □ □ □ □ 

21. 我對於該品牌包裝米的價格是感到合理的。 □ □ □ □ □ 

22. 我對於該品牌包裝米的品質是感到滿意的。 □ □ □ □ □ 
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問項 

非 

常 
同 
意 

同 

意 
沒 

意 

見 
不 

同 

意 
非 

常 

不 

同 

意 

23. 我對於購買該品牌包裝米的決定感到很划算。 □ □ □ □ □ 

24. 我對於購買該品牌包裝米的決定是令人滿意的。 □ □ □ □ □ 

25. 我下次購買包裝米時，我還是會購買該品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

26. 我會持續購買該品牌的包裝米。 □ □ □ □ □ 

27. 若有機會我還是會購買該品牌的包裝米。 □ □ □ □ □ 

28. 每當購買品牌包裝米時，我會優先選擇該品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

29. 即使別款品牌包裝米價格高，我還是選擇該品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 

30. 有人詢問我意見時，我會推薦該品牌的包裝米。 □ □ □ □ □ 

31. 我會主動提供該品牌的包裝米給親朋好友。 □ □ □ □ □ 

32. 我會鼓勵親友購買該品牌包裝米。 □ □ □ □ □ 
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第二部分 

個人基本資料，僅供學術性研究調查分析使用，絕不對外公開，請您安心填答，並在

下列各問項中□勾選最適當的選項。 

 

1. 請問您的性別：  □男性 □女性  

2. 請問您的年齡：  □20歲(含)以下 □21-30歲 □31-40歲 

□41-50歲 □51歲以上  

3. 請問您的婚姻狀況： □已婚 □未婚  

4. 請問您的職業：  □自由業 □服務業 □金融業 

□科技業 □製造業 □軍公教人員 

□家庭主婦 □學生 □其他________ 

5. 請問您的教育程度： □高中(職)以下 □大專院校 □碩(博)士以上 

    

 

 

6. 請問您每月收入大約為： □$20,000元(含)以下 □$20,001~$40,000元 

□$40,001~$60,000元 □$60,001~$80,000元 

□$80,001~$100,000元 □$100,001元以上 

7. 請問您最常購買的 

包裝米品牌(單選) 

□三好米 □中興米 □金墩米 

□池上米 □越光米 □其他________ 




