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中文摘要

隨著國人生活水準提高, 所得增加, 生活方式改變, 咖啡的消費人口快速增加。咖啡廳經營所

需技術門檻不高、人力及資金需求少, 投入咖啡廳經營市場者眾, 競爭激烈。 除了高於連鎖店的

品質標準外, 小眾化的特色規劃與設計也是成功經營的重點。本研究以一家位於高雄市馬路騎樓

下的肯亞咖啡廳之消費者為研究對象進行問卷調查, 探討商店印象、服務品質與顧客忠誠度之間

的相關性。 並進行問卷調查, 共回收有效問卷264份。應用樣本屬性分析、信度分析、平均數分析、

獨立樣本T 檢定及單因子變異數分析、Pearson 積差相關法等統計方法進行分析, 並根據研究結

果提出具體建議, 以供未來實務應用及後續研究參考。 研究結果發現商店印象在消費者的居住

地、來店次數、收入、購買商品具有顯著差異; 服務品質在消費者的居住地來店次數、職業、消息來

源、購買商品具有顯著差異; 忠誠度則在婚姻及購買商品有顯著差異; 商店印象、服務品質與顧客

忠誠度之間具有顯著相關; 而服務人員的專業、良好的服務態度, 與優良的產品品質是騎樓下的

咖啡攤吸引顧客的主因。

關鍵詞: 商店印象、服務品質、顧客忠誠度
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英文摘要

As the improving standards of living of Chinese people, increasing income and chang-

ing lifestyles, the population who consumpts coffee is rapidly increasing. Also, the techni-

cal requirements for the management of the coffee shops are not high, the manpower and

capital needs are less; therefore, the people operating the coffee shops are highly com-

petitive. In addition to quality standards higher than that of chain stores, the featured

planning and indoor design are also the important points of successful management. In

this study, a survey on consumers at Kenya Café located at a pedestrian arcade in Kaoh-

siung City was conducted to investigate the correlation among store impression, service

quality and customer loyalty, and a total of 264 valid questionnaires were collected. Ap-

plication of sample attribute analysis, reliability analysis, mean analysis, independent

sample t-test and single-factor variance analysis, Pearson product difference correlation

method and other statistical methods for analysis, make specific recommendations for

future practical applications and follow-up research references. The results of the study

found that the store impressions are significantly different in the consumer’s place of res-

idence, the number of visits, income, and purchases of goods; the quality of service is

significantly different in the number of visits, occupations, sources, and purchases of the

consumer’s place of residence; loyalty has significant difference in marriage and purchase

of goods. There is a significant correlation among store impression, service quality and

customer loyalty. The service staff’s professionalism, good service attitude and excellent

product quality are the main reasons for attracting customers from the coffee shop at a

pedestrian arcade.

Keywords: Store Impression, Service Quality, Customer Loyalty
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第 1 章 緒論

1.1 研究背景與動機

咖啡, 是種充滿魅力的果實, 西元十六世紀以來, 歐洲人就對於咖啡深深著迷, 十七世紀後

的歐洲, 咖啡廳林立, 更牽動了政治、經濟、文化的發展。 而台灣的咖啡廳起源可回溯至第二次世

界大戰之後, 戰後的台灣, 百廢待舉, 喝咖啡在當時是一項奢侈的消費, 因此咖啡廳成為上流社

會人士的聚集場所, 也因為咖啡的價格昂貴, 所以 「喝咖啡」 在當時被視為身分地位的象徵(蘇

智鈴、何建德、陳元陽與許世芸,2007)。 2017年1月23日大紀元電子報中指出, 早期咖啡文化深

受日本影響, 當年咖啡館在文壇、畫壇、藝術界扮演重要角色。 知識份子們在咖啡廳暢談時政, 交

換政壇、畫壇、文壇間的各式最新消息, 激盪出不少思想潮流。

由於人們生活水準提高, 國民所得增加, 國人西化的程度加快, 生活方式改變, 使得咖啡的

消費群隨著外在環境之變遷而快速增加。 根據行政院農委會統計室王翠華在 「我國咖啡市場分

析」 指出(行政院農委會,2013), 我國咖啡進口量於1998年為8,766公噸, 1999年為10,266公噸,

2000年為13,092公噸,至2001年已達到14,354公噸, 2012年則達到2.7萬公噸,咖啡的進口量不

斷增加, 顯示國人對咖啡的需求逐漸升高。

根據教育部青年發展署的網站 「創創點火器」 在2017年11月17日發表的文章 「咖啡香氣中

的商機」 中指出, 根據統計, 2015年咖啡豆進口量較2011年成長了61%, 財政部進出口的統計

顯示, 台灣咖啡豆(生豆和熟豆) 進口量自2004年至2015年共10年來成長160%, 2017年進口咖

啡豆達3.5噸, 國人每年喝掉28.5億杯咖啡, 平均每人一年喝掉122杯咖啡! 平均每月咖啡飲用

次數, 也從2011年13杯增加為15.4杯, 成長18.5%; 每天喝一杯以上咖啡的消費者, 從2011年

的18%成長為23%。咖啡協會數據指出, 2016年臺灣咖啡產值,包括連鎖超商188億、咖啡館230

億, 整體高達約660億, 平均每人每天至少飲用一杯咖啡, 臺灣一年咖啡商機高達700億。 可見這

樣的需求量對於臺灣咖啡市場來說是相當驚人!

Shopping Design70期 「秘境咖啡館」 專訪王詩鈺表示, 一般認為, 1997年星巴克來台灣設

點, 引進自助式的經營服務與品牌策略, 影響了臺灣咖啡文化與咖啡的價格定位, 對台灣的咖啡

市場帶來很大的衝擊, 也為咖啡注入時尚感與流行感; 接著真鍋、壹咖啡、金礦、85度C 等連鎖

咖啡廳陸續成立, 平價個性咖啡館也應運而生, 讓朋友聚會聊天的場所不再只有春水堂、小歇等

1



第 1 章 緒論

泡沫紅茶店可以選擇。 根據工商時報2018年8月31日劉馥瑜的報導, 7-ELEVEN 自2004年推

出CITY CAFE 連續13年來, 營收自2004年的9000萬元增加到2016年118億元, 2017年全年

總銷售杯數突破3.2億杯, 平均單店單日賣出168杯, 平均全臺灣每人一年喝了近14杯。 人手一

杯咖啡已經是不稀奇的庶民文化。 便利商店提供新鮮現磨平價咖啡,這在許多國家都是相當罕見

的。 臺灣咖啡研究室計畫主持人林哲豪分析指出: 便利商店的新鮮現磨咖啡, 為臺灣咖啡產業奠

定最低指標, 專門咖啡館的咖啡品質, 一定要超過這個標準否則沒有競爭力。

商業週刊106年11月 「咖啡香氣中的商機」一文表示,隨著資訊取得越來越容易, 加上消費者

對於獨特性的追求, 連鎖咖啡店的成長將逐漸飽和, 未來咖啡市場也將趨向小眾化的特色發展,

可明顯觀察市場上除了統一星巴克、UCC旗艦店、Cama、露易莎等連鎖咖啡專賣店外,獨立的咖

啡館也愈來愈多。一般人認為咖啡廳的經營所需技術不高、人力較少、創業資金不多、實務操作易

學習等, 促使一窩蜂投入咖啡廳經營市場, 使咖啡市場逐漸擴大競爭激烈 (蘇智鈴等人,2007) 。

咖啡廳的經營型態、空間表現、消費模式與產品價值,關係到市場發展, 因此, 在市場區隔上,除了

高於連鎖店的品質標準外, 小眾化的特色規劃與設計也是成功經營的重點。 根據TVBS NEWS

在 「台灣咖啡產業緩步成長! 年營收約660億」 的調查報導中指出, 有自己的特色才是吸引顧客

的訣竅, 像是洗衣咖啡店, 還有結合美妝試用與電商的咖啡店, 異業結盟、複合式的銷售將分食

咖啡市場這一塊大餅。 商研院研究員紀仲寧認為: 「業態會趨近於小眾市場, 大家會去追求不同

的體驗不同的感受, 所以會針對這些比較有特色的咖啡店去。」 未來, 各種形式的咖啡廳已成為

常見的街景之一, 而在騎樓下營業的咖啡攤則形成台灣咖啡廳的另一種獨特風貌。

在台灣, 騎樓是常見的建築特色, 因為台灣夏天日照強烈, 且易發生午後雷陣雨; 冬季北部陰

雨綿綿, 因此具備遮陽避雨功能的騎樓, 是最適合台灣的在地建築(堀迂憲二與郭中端,1996)。騎

樓舊稱亭仔腳, 在台灣已有兩百多年的歷史, 多出現在商業街區, 除了提供遮蔽貨物、防曬遮雨

和行人使用的功能外, 有時也是兒童的遊戲場所 (張依依,2017) 。由於台灣的歷史和建築法規之

故, 騎樓在台灣人民的生活中扮演著很重要的角色和功能, 從南到北, 到處都有, 難怪騎樓被譽

為 「台灣符號」 (堀迂憲二與郭中端,1996)。

攤販, 也是台灣的另一種風景。杜瑞裕(2014) 將攤販界定為無固定營業地點之流動性攤販及

半固定性攤販, 以及營業地點無門牌號碼且未具有與一般房屋相同基本功能及外觀之固定攤販。

林希玲、詹士賢與郭燕玲(2014) 提出, 攤販是農業社會的市集及廟會所延續產生的經濟活動, 早

2
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期交通不便, 商店稀少, 消費能力較低, 商品的買賣會在街上進行, 流動攤販隧應運而生, 逐漸

形成市集或定期集中於某固定地點營業。 根據高雄市政府主計處102年攤販經營概況調查報告

中, 經營小吃類、食品類及飲料類有者 16 萬 9,752 個攤位, 占 53.25%最多, 民國97年至102

年, 5年間增加5.38%, 是個營業類別成長最多的。 雖然現今多元化商業經營型態(如便利商店、

網路購物、宅配服務等), 逐漸影響國人消費習性, 攤販營業收入占GDP 及民間消費的比重已呈

現下滑的趨勢(林希玲等人,2014), 但攤販依舊扮演著不可或缺的角色。 不但提供便利的購物方

式, 且其貨品和服務物美價廉, 亦提供人民多元的謀生途徑, 挹注地方鄉鎮市區經濟, 帶來多樣

化的特殊活力, 隨著攤販數與收益日漸增加, 在台灣整體經濟活動中, 已逐漸占有重要地位(杜瑞

裕,2014)。

過去喝咖啡強調優雅的氛圍,現今常會看到以腳踏車、機車改裝成咖啡車,或是在騎樓通道下

擺出幾張小桌子的固定式咖啡攤,屢屢成為時下年輕人創業的選擇。咖啡攤車看似簡陋卻五臟俱

全, 個性化的改裝、文青的打扮、營業時間不長, 以純熟的手法在顧客面前現沖一杯咖啡, 讓消費

也包含等待產品的過程, 因租金成本低或不需負擔租金成本, 咖啡價格也較一般的咖啡廳低廉。

本研究以位於高雄三民區, 高雄醫學院附近的肯亞咖啡作為研究對象, 肯亞咖啡成立於2001

年, 經營者承租在三民區北平一街的轉角騎樓, 為固定式的攤子, 並設有兩張小桌子供顧客使用,

咖啡使用現磨咖啡豆及虹吸式的煮法, 亦販售咖啡豆及掛耳式的咖啡包, 消費者多為外帶。 高雄

氣候炎熱, 四月至十月高溫均在30度以上, 空氣品質常為不良以上的等級, 該店家又位於車水馬

龍的大馬路旁, 用餐環境不佳, 也沒有提供廁所供消費者使用。這樣的咖啡攤可以經營近二十年,

維持不錯的營收, 其因素為何? 令人好奇。

對於咖啡廳經營者而言, 了解到哪些重要因素會影響消費者行為, 才是他們最關心的問題。

本研究將以商店印象、服務品質與顧客忠誠度三個構面, 分析與人口變項之間的相關性, 並對學

者所提出的文獻加以回顧, 其研究結果將提供相關建議, 做為經營者經營的參考。

1.2 研究目的

位於高雄市高雄醫學院附近的肯亞咖啡, 是在大馬路旁騎樓下的固定攤商, 僅有兩張小桌子,

沒有空調, 但是生意興隆。 究竟人口的組成、商店印象、服務品質之間的關聯性為何? 這是本研究

想要探究的。 依據研究背景與動機, 本研究將針對高雄肯亞咖啡進行研究探討服務品質、顧客滿

3



第 1 章 緒論

意度與顧客忠誠度之研究, 提供相關業者經營之參考。

其具體研究目的分述如下:

1. 了解高雄肯亞咖啡消費者個人背景變項。

2. 了解消費者不同的個人背景變項在商店印象上是否有顯著差異。

3. 了解消費者不同的個人背景變項在服務品質上是否有顯著差異。

4. 了解消費者不同的個人背景變項在顧客忠誠度上是否有顯著差異。

5. 了解服務品質與商店印象是否具有正向相關。

6. 了解服務品質與顧客忠誠度是否具有正向相關。

7. 了解商店印象與顧客忠誠度是否具有正向相關。

8. 依據研究結果, 提出可行建議, 提供相關業者改善服務品質、提高顧客忠誠度之建議。

1.3 研究限制

本研究以問卷調查的方式, 針對高雄肯亞咖啡消費者進行研究, 施測時間為民國107 年10月

至民國108 年1月。 以便利抽樣方式, 進行問卷調查。 問卷內容含個人背景變項、商店印象、服務

品質的滿意度。

本研究受限於人力、物力、時間的關係, 僅以問卷抽樣調查高雄肯亞咖啡的消費者, 對於研究

結果會有所誤差, 並不適用於全體至固定攤販消費的族群。 本研究為問卷形式, 填答內容會視填

答者當時之心境、情緒所影響, 對填答內容亦可能有所保留或誤解題意之情形, 研究者僅能根據

最後回收結果作統計分析。 問卷內容可能會受研究者本身之主觀看法, 而忽略其他可能因素。

1.4 研究流程

根據研究背景與動機, 確認研究主題後, 進行國內外文獻整理, 建立理論架構後, 設計問卷, 針對

研究對象進行發放, 並依回收之問卷進行資料整理與統計分析, 最後歸納結論並提出建議。 研究

流程如圖1.1所示。
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確認研究主題

整理研究資料

相關文獻探討

設計修改問卷

進行問卷調查

整理分析資料

提出結論建議

圖 1.1: 研究流程圖
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本章將就 「咖啡廳」、「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」 等進行相關文獻探討。

2.1 咖啡廳

咖啡, 是種充滿魅力的果實, 西元十六世紀以來, 歐洲人就對於咖啡深深著迷, 十七世紀後

的歐洲, 咖啡廳林立, 更牽動了政治、經濟、文化的發展。 咖啡廳, 是以飲料為主要營業項目, 運

用咖啡沖泡機具製作咖啡飲品為主、兼賣其他餐食或糕點、並提供場所及服務或櫃台式服務的專

賣店(林良振,1999; 蕭玉倩,1999)。 早期的咖啡廳, 提供人們咖啡, 也提供人們聊天、跳舞和欣賞

音樂的聚會場所, 藉由咖啡廳所營造出的空間, 慢慢演變成社交活動、文化交流或政治討論的地

方。

台灣的咖啡廳起源可回溯至第二次世界大戰之後, 在民國三、四十年代, 物資貧乏、民風保守,

喝咖啡可以說是屬於上流社會的交際活動, 消費對象以上流雅士居多。 也因為咖啡的價格昂貴,

所以 「喝咖啡」 在當時被視為身分地位的象徵。早期咖啡文化深受日本影響,當年咖啡館在文壇、

畫壇、藝術界扮演重要角色。 知識份子們在咖啡廳暢談時政, 交換政壇、畫壇、文壇間的各式最新

消息, 激盪出不少思想潮流。

隨著時代的進步, 生活習慣及消費型態的改變, 民眾漸漸開始注重生活情調, 大眾化的咖啡

廳陸續成立, 明亮潔淨的品味空間, 加上虹吸式的手工濾煮咖啡, 咖啡廳逐漸深入民眾的生活(蘇

智鈴等,2007)。 由於人們生活水準提高, 國民所得增加, 國人西化的程度加快, 生活方式改變, 使

得咖啡的消費群隨著外在環境之變遷而快速增加。根據行政院農委會統計室王翠華在 「我國咖啡

市場分析」指出(行政院農委會, 2013)我國咖啡進口量於1998年為8,766公噸, 1999年為10,266

公噸, 2000年為13,092公噸, 至2001年已達到14,354公噸, 2012年則達到2.7萬公噸, 咖啡的進

口量不斷增加, 顯示國人對咖啡的需求逐漸升高。

2017年11月商周.com 發表的文章 「咖啡香氣中的商機」 中指出, 根據統計, 2015年咖啡豆

進口量較2011年成長了61%, 財政部的統計也顯示, 台灣咖啡豆(生豆和熟豆) 進口量自2004年

至2015年共10年來成長160%, 國人每年喝掉28.5億杯咖啡, 平均每人一年喝掉122杯咖啡! 平

均每月咖啡飲用次數, 也從2011年13杯增加為15.4杯, 成長18.5%; 每天喝一杯以上咖啡的消
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費者, 從2011年的18%成長為23%。 咖啡協會數據指出, 2016年臺灣咖啡產值, 包括連鎖超商

188億、咖啡館230億, 整體高達約660億, 平均每人每天至少飲用一杯咖啡, 臺灣一年咖啡商機

高達700億。 可見這樣的需求量對於臺灣咖啡市場來說是相當驚人!

1997年星巴克來台灣設點, 引進自助式的經營服務與品牌策略, 影響了臺灣咖啡文化與咖啡

的價格定位, 對台灣的咖啡市場帶來很大的衝擊, 也為咖啡注入時尚感與流行感; 接著真鍋、壹

咖啡、金礦、85度C 等連鎖咖啡廳陸續成立, 平價個性咖啡館也應運而生, 讓朋友聚會聊天的場

所不再只有春水堂、小歇等泡沫紅茶店可以選擇; 7-ELEVEN 自2004年推出CITY CAFE 連

續12年來, 營收自2004年的9000萬元增加到2016年118億元, 總銷售杯數高達3億杯, 創下歷

史新高, 人手一杯咖啡已經是不稀奇的庶民文化。 便利商店提供新鮮現磨平價咖啡, 這在許多國

家都是很罕見的。 臺灣咖啡研究室計畫主持人林哲豪分析指出: 便利商店的新鮮現磨咖啡, 為臺

灣咖啡產業奠定最低指標, 專門咖啡館的咖啡品質, 一定要超過這個標準否則沒有競爭力。

隨著資訊取得越來越容易, 加上消費者對於獨特性的追求,連鎖咖啡店的成長將逐漸飽和,未

來咖啡市場也將趨向小眾化的特色發展, 可明顯觀察市場上除了統一星巴克、UCC旗艦店、Cama、

露易莎等連鎖咖啡專賣店外, 獨立的咖啡館也愈來愈多。 一般人認為咖啡廳的經營所需技術不

高、人力較少、創業資金不多、實務操作易學習等。 促使一窩蜂投入咖啡廳經營市場, 使咖啡市場

逐漸擴大競爭激烈 (吳文貴與黃淑琴, 2014) 。 咖啡廳的經營型態、空間表現、消費模式與產品價

值關係到市場發展, 因此, 在市場區隔上, 除了高於連鎖店的品質標準外, 小眾化的特色規劃與

設計也是成功經營的重點。 根據TVBS NEWS 在 「台灣咖啡產業緩步成長! 年營收約660億」

的調查報導中指出, 有自己的特色才是吸引顧客的訣竅, 像是洗衣咖啡店, 還有結合美妝試用與

電商的咖啡店, 異業結盟、複合式的銷售將分食咖啡市場這一塊大餅。 商研院研究員紀仲寧認為:

「業態會趨近於小眾市場, 大家會去追求不同的體驗不同的感受, 所以會針對這些比較有特色的

咖啡店去。」

現今, 咖啡對許多民眾來說已是日常生活的必需品, 更有許多不同的消費型態可供選擇, 各

大品牌的連鎖咖啡廳、個性化的小咖啡館、多元化經營的複合式咖啡廳、強調空間與環境的庭園

咖啡廳, 連便利商店都提供現煮咖啡, 風景區的行動咖啡車及騎樓下賣咖啡的攤販等。 未來, 各

種形式的咖啡廳已成為常見的街景之一, 而在騎樓下營業的咖啡攤則形成台灣咖啡廳的另一種

獨特風貌。
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2.2 商店印象

各式各樣的商店林立, 如何在眾多同質性的商店中獲得消費者的青睞, 是經營者努力的目標,

而商店印象將是關鍵之一。 Boulding(1956) 認為, 「印象」 是人對外在環境的一種主觀意識; 經

由主觀意識將真實環境的刺激簡單化、概括與並加入情感特質而萃取出對本身較重要的意義, 也

就是 「印象」。

「商店印象 (store image)」 的觀念是由Martineau (1958) 第一個提出的, 認為消費者的決

策會受到商店個性的影響, 而消費者對商店印象的形成是受到商店功能性與心理屬性所致, 其

中, 功能性是指商店內的組成要素, 包含商品的選擇、價格幅度、折扣策略、商品擺飾等, 心理屬

性包含對商店的歸屬感、能獲得溫暖或友善的感受、興奮或感興趣的感覺等, 而消費者在選擇商

店時, 會傾向挑選與自我形象符合的商店, 並且自有一套評估或選擇商店的準則, 並以布置、建

築風格、象徵與顏色、廣告與服務人員等四個構面來衡量商店印象。 Kunkel 與 Berry (1968) 發

現消費者的商店印象有99%是包含在以下12 個構面之中: 商品價格、商品品質、商品種類、商品

的時髦性、服務人員、地點的便利性、其他便利因素、服務、促銷、廣告、商店氣氛與賠償的信譽等。

其後Berry (1969) 更進一步驗證出商品品質、商品種類、服務人員與商店氣氛等四項構面是最具

重要性。 Lindquist (1974) 對商店印象提出進一步的說明, 認為商店印象通常是由消費者透過

心理方面的因素, 來加以探討商店內的諸多因素, 例如商品價格、信用制度等客觀因素, 消費者

常依 「品質」 的好壞加以比較批判; 但在心裡方面的因素, 則是消費者對特定商店的歸屬感、溫

馨或親和力、興奮的或有趣的等程度來評斷。 Monroe 與 Guiltinan (1975) 研究出一套消費者

的商店選擇模式, 認為消費者本身的屬性, 包含人口統計變項與生活型態, 會直接影響消費者對

於商店的印象與知覺, 而印象與知覺會互相作用, 另外, 其它例如像零售店的策略及關於購物的

意見與活動等, 是間接影響消費者選擇商店的因素。

連文田 (2013) 採用Martineau (1958) 的商店印象構面, 將其應用於個性咖啡店進行探討,

歸類為便利性、商品品質與選擇性、商店環境與氣氛、價格合理與舉辦促銷活動、服務人員、商店

信譽等六個構面。 陳弘皓(2013) 認為消費者對於一家商店形成獨特印象前, 會受到許多商店有

關的屬性影響, 如商品品質、價格、環境、服務等, 而零售商也可以透過消費者對商店印象的屬性

進行行銷策略, 創造消費者對該商店的正向且獨特的商店印象, 藉此產生與其他商店的差異化。
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王瑩瑋等人(2014) 歸納商店印象的特點是消費者對商店屬性的評估, 而商店屬性是由功能性和

心理性的因素所組成; 也是消費者對商店屬性的整體態度及對商店特色的回應。

本研究綜合學者們過去相關研究後, 依據Martineau(1958) 與連文田(2013) 對商店印象所

提出的構面, 歸納出四個衡量構面來探討肯亞咖啡的商店印象:

1. 便利性: 到達商店消費所需時間與交通成本。

2. 商品品質與選擇性: 指商品具備高品質、新鮮、有品牌、可信賴、商品選擇性、不缺貨、多種類

之商品、符合需求並擁有國際品牌。

3. 價格與促銷: 商店內商品價格合理與促銷活動多元化。

4. 服務人員: 服務人員的友善、誠實與服務態度。

2.3 服務品質

隨著經濟發展與產業結構的改變, 台灣已由早期的農業社會, 發展為工業社會, 並更進一

步轉以服務業為導向。 由統計數據來看, 服務業佔台灣GDP 比重逐年成長。 國內外多位學者

對 「服務品質」 下了不同的定義: Lehtinen(1982) 站在顧客的角度來看, 認為是在服務的過

程中, 一種是顧客對此服務的主觀看法的過程品質; 另一種是顧客對服務成果評價的產出品質。

Garvin(1983) 則認為服務品質是一種認知性的品質, 而不是有目標性的品質, 也就是顧客的主

觀反映, 並且無法從性質與特性上衡量。 Buell(1984) 認為服務是指被用來銷售或配合銷售而連

帶提供的各種活動。 而大部分的服務是不能被計算、無法量化、無法被衡量及測試、不能儲存、且

無法證明可確保銷售品質的(Parasuraman, Zeithaml 與Berry, 1985)。 Juran(1986) 定義的服

務則是指為他人完成的工作。 杉本辰夫 (1986) 則認為服務是直接或間接的以某種型態, 有代價

的提供需要者所要求的事物, 以滿足顧客需求為前提, 為達成企業目的並確保必要利潤所從事的

活動。

服務可以歸納出四種特性: 無形性、可變性、不可分割性、易消滅性; 是一個組織提供給另一

個團體的任何活動和利益,服務是無形的, 且不一定要附屬於實體的產品(Kolter, 1997)。湯宗泰

與劉文良(2008) 指出, 即使是以產品為主的企業, 也必須提供支援性的顧客服務, 且須確認那些
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服務項目對顧客來說是具有價值與重要性的。 盧國光(2009) 認為服務是幫助他人完成工作, 並

能依顧客的需求達到最大的滿足, 並對顧客是有價值的, 但無法量化計算。

雖然大多數的學者認為服務品質是難以量化的, 不過Parasuraman, Zeithmal與 Berry (1985)

三位學者試著提出可供衡量服務品質的量表, 稱為 「SERVQUAL」 模式。 認為對顧客而言, 服

務品質比產品品質更難評估, 且服務品質的認知是來自於顧客期望與實際服務績效比較後的結

果, 不僅是對服務結果的評估, 也包括服務過程的評估。 三位學者針對銀行、電器維修業、證券經

紀商及信用卡公司等四個服務行業進行實證研究, 發展出10個構面: 有形性、可靠性、反應力、勝

任性、禮貌性、信任性、安全性、接近性、瞭解性、溝通性, 並於1988年整合成5個服務品質的構面,

及22個評估項目, 如表2.1所示:

Parasuraman, Zeithmal與 Berry (1985)提出的 「SERVQUAL」模式, 是目前最廣泛使用

的, 本研究參考PZB 的 「SERVQUAL」 模式, 以以下四個衡量構面探討肯亞咖啡的服務品質:

1. 有形性: 指環境、設施、服務人員的儀態等影響視覺的因素。

2. 可靠性: 指承諾服務的能力。

3. 保證性: 指服務人員的專業知識, 獲得顧客信任的程度。

4. 關懷性: 指服務人員對顧客個人需求的關心程度。

2.4 顧客忠誠度

在競爭激烈的商場上,讓消費者持續有購買意願並且推薦他人消費,是企業能長期獲利的主要

因素, 因此企業在激烈的競爭下,必須著重在顧客忠誠度的培養。 學者Jacoby與Chestnut(1978)

即提出顧客忠誠度不只是對於商品的再購行為, 也包含著一定程度的偏好, 因此, 不能單從消費

者的行為面來定義, 應該進一步由消費者的態度結構來探討, 而將消費者對品牌忠誠度形成的過

程分為三個階段: 信念、態度與行為意象。根據Reichheld 與 Sasser(1990) 做過的顧客忠誠度相

關研究, 結果顯示一個企業只要成功減少5%的顧客流失, 就可以提升25%到85%的利潤。 Jones

與 Sasser(1995) 認為忠誠度是消費者對特定商品或服務, 未來再購買的意願, 對商店再會顧的

意願; 且加入時間的概念, 將顧客忠誠度分為長期忠誠及短期忠誠兩類, 長期忠誠是不易改變的,
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表 2.1: SERVQUAL 原始構面與修正後的構面

原 始 的 10 個 構

面(1985)
修 正 後 的 5 個 構

面(1988)
服務品質衡量變項意義

1. 有形性 1. 有形性 1. 硬體服務設備良好。

2. 硬體設備、工具具有吸引力。

3. 服務人員儀表整齊得宜。

4. 硬體、外觀與服務性質互相配合。

5. 履行對顧客所做的承諾。

2. 可靠性 2. 可靠性 6. 顧客有困難時能關懷及協助。

7. 服務是被顧客所信賴的。

8. 能準時提供所承諾的服務。

9. 能將服務、交易之記錄正確且妥善保存。

3. 反應力 3. 反應性 10. 告訴顧客提供服務的時間。

11. 提供顧客快速的服務。

12. 隨時樂意協助顧客。

13. 不因忙碌而無法快速回應顧客的請求。

4. 勝任性 4. 保證性 14. 服務人員讓顧客有信任感。

5. 禮貌性 15. 服務交易時, 顧客有安全感。

6. 信任力 16. 服務人員禮貌週到且具親切感。

7. 安全性 17. 服務人員能互相支援, 提供更好的服務。

8. 接近性 5. 關懷性 18. 服務人員提供顧客個別的照顧。

9. 瞭解性 19. 服務人員會主動關心顧客。

10. 溝通性 20. 服務人員了解顧客需求。

21. 服務人員優先考量顧客利益。

22. 考量顧客方便而決定營業時間。

本研究整理。
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短期忠誠則是顧客發現更好的產品或服務, 便會立刻改變消費對象。 Prus 與Brandt(1995) 認

為顧客滿意度會影響忠誠度, 而忠誠度是信念、態度與行為的綜合表現: 信念是對於商店的滿意

程度, 態度包含再次購買或購買該商店其他產品的意願、向他人推薦該商店的意願及對競爭對手

的免疫力, 行為則包括重複購買、購買該商店的其他產品及向他人推薦該商店的行為。 也可以說,

行為忠誠是指消費者實際再購買的行為, 是將忠誠度以外顯的方式表現; 信念與態度忠誠則是偏

向消費者的心理層面, 是用內隱的方式呈現(Oliver,1997)。

Oliver(1997)認為忠誠度是一種長期發展和累積的結果, 因此再進一步將忠誠度的形成分為

四個階段: 認知忠誠、情感忠誠、意圖忠誠以及行為忠誠。 而在1999年也提出了顧客滿意度會影

響顧客忠誠度或再購意願, 而顧客忠誠意味著無論環境改變或競爭者有更好的誘因時, 消費者仍

願意在特定商店再次購買, 造成對同一品牌重複購買的行為。

顧客忠誠度對一個企業的影響力與重要性,近年來許多學者也多所著墨。 Kandampully (1998)

認為顧客忠誠度是一個企業對顧客在服務品質上的承諾與保證, 企業的承諾可以藉由服務人員

與顧客建立長期良好的關係, 並藉由好的服務品質贏得顧客的忠誠度與信賴。 Frederick (2001)

認為顧客忠誠度是取得值得投資顧客的信任, 主動去爭取值得投資的顧客, 並贏得顧客的承諾。

Ailawadi等人(2008)提出了荷包佔有率與忠誠度的關係, 及消費者在某商店或某品牌的消費金

額, 佔總預算的比例與顧客忠誠度有關。 Venkateswarlu, Ranga, 與Sreedhar (2015) 也認為企

業成功完全取決於如何與他們客戶保持良好的關係, 事實上, 吸引一個新客戶比留住一個現有的

客戶昂貴, 因此企業無法承受失去顧客忠誠度所帶來的成本損失。

陳弘皓(2013) 將顧客忠誠度定義為一種認同感, 且會將這種內隱的認同感用外顯的行為表

現, 除了重複購買之外, 也會推薦給別人, 藉此尋求別人對自己忠誠行為的認同。 因此, 本研究選

用Jones 與Sasser(1995) 的兩個衡量構面, 探討肯亞咖啡的顧客忠誠度: 衡量顧客未來可能再

度購買產品或服務的意願, 及顧客願意主動介紹、推薦與建立口碑等行為。
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本研究為了解消費者對肯亞咖啡的商店印象、服務品質與顧客忠誠度之間的相關性, 方以第

二章的文獻探討為基礎, 來建立本研究的研究架構、研究假設、問卷設計與抽樣方法, 以及資料處

理與統計方法的採用。

3.1 研究架構

本研究根據第二章之文獻, 對肯亞咖啡的商店印象、服務品質與顧客忠誠度之間的相關性進

行探討, 建立圖3-1之研究架構:

背景變項

商店印象 服務品質

顧客忠誠度

H2 H1
H3

H6 H5
H4

圖 3.1: 研究架構圖

3.2 研究假設

根據研究架構圖,本研究提出下列假設以做驗證: 個人背景如性別、年齡、婚姻狀況、職業、教育

程度、收入、居住地等之變項是否會影響消費者對肯亞咖啡的商店印象、服務品質與顧客忠誠度?

因此本研究提出以下假設:

H1: 肯亞咖啡的消費者不同的個人背景變項在服務品質上有顯著差異。

H2: 肯亞咖啡的消費者不同的個人背景變項在商店印象上有顯著差異。

H3: 肯亞咖啡的消費者不同的個人背景變項在顧客忠誠度上有顯著差異。
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張書豪(2010) 針對不動產仲介經紀業檢測顧客對仲介業者的忠誠度之相關因素, 發現商店

印象對服務品質有顯著的影響, 也就是塑造良好的商店印象有助於服務品質的提升; 而業者的服

務品質提升, 則能夠增加顧客對業者的忠誠度。 廖國鋒、蔡淑梨與李律嫻(2007) 對於服飾零售業

者做調查, 發現商店環境中的有形因子, 對於消費者知覺服務品質、知覺商品品質及知覺貨幣價

格皆有顯著的影響。 洪嘉蓉(2004) 調查中華電信公司ADSL 顧客發現, 服務品質與顧客忠誠度

呈現正向相關。 王順生(2009) 調查中華電信光纖(FTTX) 用戶發現, 服務品質做得好, 忠誠度

就能夠提升。 王如鈺、李政達與蔡仁豪(2001) 以平價連鎖現煮咖啡消費者做為研究對象, 探討商

店印象與顧客忠誠度之間的相關性, 發現商店印象對顧客忠誠度有顯著的正向影響。 張仁豪、雷

立芬、吳志文與黃聖茹(2017) 以臺北京站做為研究對象, 顯示商店印象會顯著正向影響顧客忠

誠度, 代表商店印象愈好, 消費者的忠誠度愈高。 綜合以上文獻分析與探討, 本研究提出以下假

設:

H4: 肯亞咖啡的服務品質與商店印象具有正向相關。

H5: 肯亞咖啡的服務品質與顧客忠誠度具有正向相關。

H6: 肯亞咖啡的商店印象與顧客忠誠度具有正向相關。

3.3 研究對象與問卷設計

本研究以前往高雄肯亞咖啡的顧客為研究母群體, 採便利抽樣方式做問卷調查。總共發放300

份問卷, 回收300份, 回收率為100%, 有效問卷共264份, 有效問卷回收率為88%。 問卷設計上

分為四部分: 第一部份為商店印象; 第二部分為服務品質; 第三部分為顧客忠誠度; 第四部分為

個人背景變項。 第一到第三部分量表使用李克特(Likert) 五點尺度方式進行測量, 以1代表 「非

常不同意」, 2代表 「不同意」, 3代表 「普通」, 4代表 「同意」, 5代表 「非常同意」。 各題項分別說

明如下。

3.3.1 商店印象

消費者的決策會受到商店個性的影響, 而消費者對商店印象的形成是受到商店功能性與心

理氣氛所致, 如商店的布置、建築風格、象徵與顏色、廣告與服務人員、商品的選擇、價格、對商店
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的歸屬感、感受、興奮或感興趣的感覺等。 本研究的研究對象為高雄肯亞咖啡的消費者, 為了解

高雄肯亞咖啡的商店印象、服務品質與顧客忠誠度之間的關係, 針對商店印象項目整理成四個構

面, 敘述如下:

(一) 便利性: 到達商店消費所需時間與交通成本。

(二) 商品品質與選擇性: 指商品具備高品質、新鮮、有品牌、可信賴、商品選擇性、不缺貨、多種類

之商品、符合需求並擁有國際品牌。

(三) 價格與促銷: 商店內商品價格合理與促銷活動多元化。

(四) 服務人員: 服務人員的友善、誠實與服務態度。

本研究綜合學者們過去相關研究後, 依據Martineau(1958) 與連文田(2013) 對商店印象所

提出的構面, 設計出適合衡量肯亞咖啡的商店印象的四個衡量構面: 便利性、商品品質與選擇性、

價格與促銷、服務人員, 藉以了解並分析消費者對肯亞咖啡的商店印象與服務品質、顧客忠誠度

之間的關係。 商店印象量表題項分配內容如下所示:

(一) 便利性

(1) 此商店的位置容易尋找。

(2) 此商店的外觀明顯有特色, 容易找到。

(3) 此商店距離住家或辦公地點近。

(4) 此商店位於商圈, 可順便逛街。

(5) 此商店交通便利。

(6) 此商店營業時間長, 便於購買。

(二) 商品品質與選擇性

(71) 此商店提供的咖啡品質良好。

(8) 此商店內飲料的選擇性多。
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(9) 此商店內飲料是美味的。

(10) 此商店的咖啡產品種類選擇多。

(11) 此商店的咖啡產品具有特色。

(三) 價格與促銷

(12) 此商店促銷及回饋顧客活動多樣。

(13) 此商店經常舉辦特價優惠活動。

(14) 此商店會優惠常客。

(15) 此商店經常舉辦促銷活動。

(四) 服務人員

(16) 此商店服務人員態度親切有禮。

(17) 此商店服務人員儀容整潔。

(18) 此商店服務人員具專業的知識。

(19) 此商店售後服務佳。

3.3.2 服務品質

服務品質是來自於顧客期望與實際服務績效比較後的結果, 不僅是對服務結果的評估, 也包

括服務過程的評估。本研究的研究對象為高雄肯亞咖啡的消費者,為了解高雄肯亞咖啡的服務品

質與商店印象、顧客忠誠度之間的關係, 針對服務品質項目整理成四個構面, 敘述如下:

(一) 有形性: 指環境、設施、服務人員的儀態等影響視覺的因素。

(二) 可靠性: 指承諾服務的能力。

(三) 保證性: 指服務人員的專業知識, 獲得顧客信任的程度。

(四) 關懷性: 指服務人員對顧客個人需求的關心程度。
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本研究參考Parasuraman, Zeithmal 與 Berry (1985) 的 「SERVQUAL」 模式, 設計出適

合衡量肯亞咖啡的服務品質的四個衡量構面: 有形性、可靠性、保證性、關懷性, 藉以了解並分析

消費者對肯亞咖啡的服務品質與商店印象、顧客忠誠度之間的關係。服務品質量表題項分配內容

如下:

(一) 有形性

(1) 此商店提供舒適的座位。

(2) 此商店提供報章雜誌。

(3) 此商店提供的用餐環境整齊、衛生。

(4) 此商店的糖包、奶球、紙巾等自由取用。

(二) 可靠性

(5) 此商店的咖啡產品說明標示清楚。

(6) 此商店能正確提供顧客所點的品項。

(7) 此商店對顧客特殊的需求能正確提供。

(8) 此商店能迅速做好顧客的所訂的餐點。

(9) 內用時, 此商店能迅速做好清潔工作。

(10) 此商店面對顧客的抱怨能迅速處理且適當因應。

(三) 保證性

(11) 此商店能提供咖啡相關資訊。

(12) 此商店服務人員專業知識豐富。

(13) 此商店服務人員推薦的咖啡品項能讓我滿意。

(四) 關懷性

(14) 此商店服務人員總是面帶笑容。
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(15) 此商店服務人員態度禮貌熱誠。

(16) 商店服務人員會主動關心問候。

3.3.3 顧客忠誠度

顧客忠誠是指顧客對商店的人員、產品或服務產生依賴或好感, 並具有再購意願; 在競爭激烈

的商場上, 讓消費者持續有購買意願並且推薦他人消費, 是企業能長期獲利的主要因素。 本研究

的研究對象為高雄肯亞咖啡的消費者, 為了解高雄肯亞咖啡的顧客忠誠度與商店印象、服務品質

之間的關係, 參考Jones 與 Sasser(1995) 的衡量構面, 設計出適合衡量肯亞咖啡的顧客忠誠度

的題項, 藉以了解並分析消費者對肯亞咖啡的顧客忠誠度與商店印象、服務品質之間的關係。 顧

客忠誠度量表題項分配內容如下所示:

(1) 即使產品稍微漲價, 我還是會繼續購買。

(2) 如果其他商店產品提供更優惠的條件, 我不會考慮購買。

(3) 想要購買咖啡時, 此商店是我的唯一選擇。

3.3.4 個人背景變項

研究的第四部分為個人基本資料, 此部分問卷內容包含: 性別、年齡、婚姻狀況、職業、教育程

度、平均月收入、現居住地、是由何處得知本商店、來本商店次數、本次的消費行式。

1. 性別: 分為男性、女性。

2. 年齡: 分為20歲以下、21-30歲、31-40歲、41-50歲、51歲以上, 共5個部分。

3. 婚姻狀況: 分為已婚、未婚。

4. 職業: 分為學生、上班族、其他, 共3個部分。

5. 教育程度: 分為高中職以下(含高中職)、大學(專)、研究所以上(含研究所), 共3個部分。

6. 平均月收入: 分為20,000元以下、20,001-30,000元、30,001-50,000元 、50,001-70,000元、

70,001元以上, 共5個部分。
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7. 現居住地: 分為高雄市、其他縣市。

8. 是由何處得知本商店: 分為親友介紹、路過店面、網友訊息, 共3個部分。

9. 來本商店次數: 分為第一次、二至四次、五次以上, 共3個部分。

10. 本次的消費形式: 分為內用飲料、外帶飲料、購買咖啡豆, 共3個部分。

3.4 資料處理與統計方法

本研究根據研究目的及架構, 建立問卷題項設計, 以隨機抽樣發放問卷, 並於問卷回收後, 刪

除無效問卷進行編碼, 利用spss 套裝統計軟體, 對各研究假設選擇適合的統計方式進行資料分

析。 茲分述如下:

1. 樣本屬性資料分析

此部分對填表者的基本資料進行樣本分佈的次數分配與百分比分析及平均數等描述性統

計, 就統計資料本身做描述, 提供資料的集中趨勢、離散程度和相關強度。

2. 信度分析

信度分析是為了檢測問卷的穩定度及可信度, 本研究以Cronbach’s Alpha 值來檢測問卷

各變項之內部一致性。

3. 描述性統計分析

以次數分配表、百分比及平均數等描述性統計方式,呈現研究對象的個人背景變項、商店印

象、服務品質與顧客忠誠度之現況。

4. 獨立樣本t 檢定

用於兩獨立群體之比較。 本研究將檢定個人背景變項在消費者商店印象、服務品質與顧客

忠誠度等構面是否有顯著差異。

5. 單因子變異數分析

適用於三組以上的群體之比較, 本研究將檢定個人背景變項在消費者商店印象、服務品質

與顧客忠誠度等構面是否有顯著差異。
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6. 皮爾森相關性分析 (Pearson’s correlation coefficient)

對於兩個不同的變項, 衡量兩變數間線性關連性的高低程度。
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本章依據研究目的與研究假設, 進行資料統計分析, 將所得的結果加以討論, 探討高雄肯亞

咖啡的消費者商店印象、服務品質與顧客忠誠度之關係。 第一節為樣本屬性資料分析, 第二節為

信度分析, 第三節為描述性統計分析, 第四節為差異性分析, 第五節為相關性分析。

4.1 樣本屬性資料分析

4.1.1 個人背景與消費行為資料分析

本研究選取前往高雄肯亞咖啡的264位消費者, 受訪者的個人背景資料共有7個問項, 包括:

性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、職業、平均月收入、居住地區; 消費者之行為共有3個問項, 包括:

是由何處得知本商店、來店次數、本次的消費形式。 各項資料人數及百分比如表4.1所示。

性別項目上, 女性為多數, 有139人, 佔52.7%; 男性有125人, 佔47.3%。 年齡項目上, 以

21-30歲居多, 有70人, 佔26.5%; 其次是51歲以上, 有69人, 佔26.1%; 41-50歲, 有65人, 佔

24.6%; 31-40歲, 有52人, 佔19.7%; 20歲以下者最少, 有8人, 佔3.0%。 婚姻狀況項目上, 已婚

者較多, 有161人, 佔61.0%; 未婚者有103人, 佔39.0%。

職業項目上, 上班族為多數, 有111人, 佔42.0%; 其他者, 有108人, 佔40.9%; 學生, 有45

人, 佔17.0%。 教育程度項目上, 最多為大學(專) 有147人, 佔55.7%; 其次為高中職以下(含高

中職) 者有80人, 佔30.3%; 研究所以上(含研究所) 者有37人, 佔14.0%。

平均月收入項目上, 30001-50000元者較多數, 有117人, 佔44.3%; 20001-30000元次之, 有

74人, 佔28.0%; 20000元以下, 有38人, 佔14.4%; 50001-70000元, 有21人, 佔8.0%; 70001

元以上者, 有14人, 佔5.3%。 居住地區項目上, 高雄市居多, 有156人, 佔59.1%; 其他縣市次之,

有108人, 佔40.9%。

是由何處得知本商店項目上, 親友介紹者居多, 有144人, 佔54.5%; 路過店面者次之, 有89

人, 佔33.7%; 網友訊息者, 有31人, 佔11.7%。 來店次數項目上, 五次以上者居多, 有223人, 佔

84.5%; 二至四次者次之, 有34人, 佔12.9%; 第一次者, 有7人, 佔2.7%。 本次的消費行式項目

上, 外帶飲料者為多數, 有129人, 佔48.9%; 購買咖啡豆者次之, 有95人, 佔36.0%; 內用飲料者

最少, 有40人, 佔15.2%。
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表 4.1: 個人背景與消費行為資料分析

背景資料 選項 人數 百分比(%)
性別 男 125 47.3

女 139 52.7
年齡 20歲以下 8 3.0

21-30歲 70 26.5
31-40歲 52 19.7
41-50歲 65 24.6
51歲以上 69 26.1

婚姻 已婚 161 61.0
未婚 103 39.0

職業 學生 45 17.0
上班族 111 42.0
其他 108 40.9

教育程度 高中職以下(含高中職) 80 30.3
大學(專) 147 55.7
研究所以上(含研究所) 37 14.0

個人平均月收入 20000元以下 38 14.4
20001-30000元 74 28.0
30001-50000元 117 44.3
50001-70000元 21 8.0
70001元以上 14 5.3

居住地區 高雄市 156 59.1
其他縣市 108 40.9

消費行為

是由何處得知本商店 親友介紹 144 54.5
路過店面 89 33.7
網友訊息 31 11.7

來店次數 第一次 7 2.7
二至四次 34 12.9
五次以上 223 84.5

本次的消費形式 內用飲料 40 15.2
外帶飲料 129 48.9
購買咖啡豆 95 36.0

資料來源: 本研究整理。
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4.2 信度分析

本節將對各問卷內容之商店印象、服務品質、顧客忠誠度等各構面之題項進行信度分析, 結果

如下表。 將商店印象量表之各個子構面加以測試信度, 結果如表4.2所示。

表 4.2: 商店印象量表之信度分析

問卷題項 (1) 相關性 (2) 解釋力 (3) 整體信度

便利性 0.85
此商店的位置容易尋找 0.71 0.81
此商店的外觀明顯有特色, 容易找到 0.74 0.80
此商店距離住家或辦公地點近 0.72 0.83
此商店位於商圈, 可順便逛街 0.64 0.82
此商店交通便利 0.56 0.84
此商店營業時間長, 便於購買 0.62 0.83
品質選擇 0.71
此商店提供的咖啡品質良好 0.59 0.64
此商店內飲料的選擇性多 0.36 0.76
此商店內飲料是美味的 0.66 0.62
此商店的咖啡產品種類選擇多 0.50 0.65
此商店的咖啡產品具有特色 0.45 0.67
價格促銷 0.86
此商店促銷及回饋顧客活動多樣化 0.71 0.82
此商店經常舉辦特價優惠活動 0.81 0.78
此商店會優惠常客 0.58 0.87
此商店經常舉辦促銷活動 0.76 0.80
服務人員 0.81
此商店服務人員態度親切有禮 0.71 0.73
此商店服務人員儀容整潔 0.71 0.73
此商店服務人員具專業的知識 0.56 0.80
此商店售後服務佳 0.60 0.78

註:C1代表修正的題項與構面總分的相關性, 該值越高表示該題項對其解釋力越大, 內部一致性越強。 C2: 代表該

項目被刪除時的Cronbach’s α 值。C3代表整體 α 值。

便利性構面整體之Cronbach’s α 值為 0.85, 具有足夠可信度。 而此構面之內部題項皆大於

0.3, 表示題項之內部一致性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高

整體子構面之信度, 因此皆無須刪除。 品質選擇構面整體之Cronbach’s α 值為 α 值為0.71, 具

有高度的信度水準。 在修正的題項與構面總分的相關性上, 各題項之值皆大於0.3, 表示題項之
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內部一致性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高整體子構面之信

度, 因此各題項皆不需刪除。 價格促銷構面整體之Cronbach’s α 值為 α 值為0.86, 具有高度的

信度水準。 在修正的題項與構面總分的相關性上, 各題項之值皆大於0.3, 表示題項之內部一致

性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高整體子構面之信度, 因此

各題項皆不需刪除。 服務人員構面整體之Cronbach’s α 值為 α 值為0.81, 具有高度的信度水

準。 在修正的題項與構面總分的相關性上, 各題項之值皆大於0.3, 表示題項之內部一致性夠強,

在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高整體子構面之信度, 因此各題項皆

不需刪除。

將服務品質量表之各個子構面加以測試信度, 結果如表4.3所示。

表 4.3: 服務品質量表之信度分析

問卷題項 (1) 相關性 (2) 解釋力 (3) 整體信度

有形性 0.80
此商店提供舒適的座位 0.64 0.74
此商店提供報章雜誌 0.67 0.76
此商店提供的用餐環境整齊、衛生 0.66 0.76
此商店的糖包、奶球、紙巾等自由取用 0.63 0.75
可靠性 0.88
此商店的咖啡產品說明標示清楚 0.64 0.86
此商店能正確提供顧客所點的品項 0.70 0.86
商店對顧客特殊的需求能正確提供 0.58 0.88
此商店能迅速做好顧客的所訂的餐點 0.74 0.85
內用時, 此商店能迅速做好清潔工作 0.73 0.85
此商店面對顧客的抱怨能迅速處理且適當因應 0.76 0.84
保證性 0.81
此商店能提供咖啡相關資訊 0.65 0.74
此商店服務人員專業知識豐富 0.67 0.77
此商店服務人員推薦的咖啡品項能讓我滿意 0.67 0.74
關懷性 0.92
此商店服務人員總是面帶笑容 0.86 0.87
此商店服務人員態度禮貌熱誠 0.89 0.85
商店服務人員會主動關心問候 0.80 0.94

註:C1代表修正的題項與構面總分的相關性, 該值越高表示該題項對其解釋力越大, 內部一致性越強。 C2: 代表該

項目被刪除時的Cronbach’s α 值。C3) 代表整體 α 值。
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有形性構面整體之Cronbach’s α 值為 0.80, 具有足夠可信度。 而此構面之內部題項皆大於

0.3, 表示題項之內部一致性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提

高整體子構面之信度, 因此皆無須刪除。 可靠性構面整體之Cronbach’s α 值為 0.88, 具有足

夠可信度。 而此構面之內部題項皆大於0.3, 表示題項之內部一致性夠強, 在刪除後的項目總相

關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高整體子構面之信度, 因此皆無須刪除。 保證性構面整體

之Cronbach’s α 值為 0.81, 具有足夠可信度。 而此構面之內部題項皆大於0.3, 表示題項之內

部一致性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高整體子構面之信度,

因此皆無須刪除。 關懷性構面整體之Cronbach’s α 值為 0.92, 具有足夠可信度。 而此構面之內

部題項皆大於0.3, 表示題項之內部一致性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題

項, 皆無法提高整體子構面之信度, 因此皆無須刪除。

顧客忠誠度量表之信度分析結果如表4.4所示, 此構面的整體信度 α 值為0.66, 具有高度的

信度水準。 在修正的題項與構面總分的相關性上, 各題項之值皆大於0.3, 表示題項之內部一致

性夠強, 在刪除後的項目總相關上, 不管刪除哪一個題項, 皆無法提高整體子構面之信度, 因此

各題項皆不需刪除。

表 4.4: 顧客忠誠度量表之信度分析

問卷題項 (1) 相關性 (2) 解釋力 (3) 整體信度

顧客忠誠度 0.66
即使產品稍微漲價, 我還是會繼續購買 0.49 0.61
如果其他商店產品提供更優惠的條件, 我不會考慮購買 0.49 0.64
想要購買咖啡時, 此商店是我唯一的選擇 0.57 0.44

註:C1代表修正的題項與構面總分的相關性, 該值越高表示該題項對其解釋力越大, 內部一致性越強。 C2: 代表該

項目被刪除時的Cronbach’s α 值。C3) 代表整體 α 值。

4.3 描述性統計分析

本節將對商店印象、服務品質、顧客忠誠度進行平均數分析。
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4.3.1 商店印象量表分析

表4.5是商店印象量表的敘述統計量結果, 各構面平均值皆在4.15以上。 主構面平均數最高

為 「服務人員」, 其平均數為4.93, 其次是 「品質選擇」, 平均數為4.90, 「便利性」, 平均數為4.25,

最低為 「價格促銷」, 其平均數為4.15。 在便利性構面中, 平均數最高分為 「此商店交通便利」, 其

平均數為4.61, 其他依序為 「此商店的位置容易尋找」, 平均數為4.47; 「此商店的外觀明顯有特

色, 容易找到」, 平均數為4.36; 「此商店營業時間長, 便於購買」, 平均數為4.20; 「此商店位於商

圈, 可順便逛街」, 平均數為3.94; 「此商店距離住家或辦公地點近」, 平均數為3.92。

表 4.5: 商店印象量表分析

問卷題項 平均數 標準差 構面平均

便利性 　 4.25
此商店的位置容易尋找 4.47 0.78
此商店的外觀明顯有特色, 容易找到 4.36 0.82
此商店距離住家或辦公地點近 3.92 1.44
此商店位於商圈, 可順便逛街 3.94 0.95
此商店交通便利 4.61 0.64
此商店營業時間長, 便於購買 4.20 0.74
品質選擇 　 4.90
此商店提供的咖啡品質良好 4.95 0.22
此商店內飲料的選擇性多 4.79 0.43
此商店內飲料是美味的 4.95 0.22
此商店的咖啡產品種類選擇多 4.92 0.29
此商店的咖啡產品具有特色 4.90 0.31
價格促銷 　 4.15
此商店促銷及回饋顧客活動多樣化 4.29 0.88
此商店經常舉辦特價優惠活動 3.91 1.06
此商店會優惠常客 4.57 0.77
此商店經常舉辦促銷活動 3.85 1.13
服務人員 4.93
此商店服務人員態度親切有禮 4.94 0.25
此商店服務人員儀容整潔 4.90 0.30
此商店服務人員具專業的知識 4.97 0.18
此商店售後服務佳 4.93 0.27

資料來源: 本研究整理。
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在品質選擇構面中, 最高分為 「此商店提供的咖啡品質良好」、「此商店內飲料是美味的」, 平

均數均為4.95, 其他依序為 「此商店的咖啡產品種類選擇多」, 平均數為4.92; 「此商店的咖啡產

品具有特色」, 平均數為4.90; 「此商店內飲料的選擇性多」, 平均數為4.79。 在價格促銷構面中,

最高分為 「此商店會優惠常客」, 平均數為4.57; 其他依序為 「此商店促銷及回饋顧客活動多樣

化」, 平均數為4.29; 「此商店經常舉辦特價優惠活動」, 平均數為3.91; 「此商店經常舉辦促銷活

動」, 平均數為3.85。

服務人員構面中,最高分為 「此商店服務人員具專業的知識」,平均數為4.97; 其他依序為 「此

商店服務人員態度親切有禮」, 平均數為4.94; 「此商店售後服務佳」, 平均數為4.93; 「此商店服

務人員儀容整潔」, 平均數為4.90。 以上在商店印象子構面細項中, 平均數超過4.94分的有品質

選擇構面中之 「此商店提供的咖啡品質良好」、「此商店內飲料是美味的」; 服務人員構面中之 「此

商店服務人員具專業的知識」。

4.3.2 服務品質與忠誠度量表分析

表4.6是服務品質與忠誠度量表的敘述統計量結果, 各構面平均值皆在4.14以上。 主構面平

均數最高為 「保證性」, 其平均數為4.97, 其次是 「關懷性」, 平均數為4.94, 「可靠性」, 平均數為

4.80, 最低為 「有形性」, 其平均數為4.14。 在有形性構面中, 平均數最高分為 「此商店提供的用

餐環境整齊、衛生」, 其平均數為4.41, 其他依序為 「此商店的糖包、奶球、紙巾等自由取用」, 平均

數為4.24; 「此商店提供舒適的座位」, 平均數為4.23; 「此商店提供報章雜誌」, 平均數為3.68。

在可靠性構面中, 最高分為 「此商店能正確提供顧客所點的品項」, 平均數均為4.86, 其他依

序為 「此商店的咖啡產品說明標示清楚」, 平均數為4.83; 「此商店面對顧客的抱怨能迅速處理且

適當因應」,平均數為4.82; 「此商店能迅速做好顧客的所訂的餐點」,平均數為4.78; 「商店對顧客

特殊的需求能正確提供」, 平均數為4.76; 「內用時, 此商店能迅速做好清潔工作」, 平均數為4.75。

在保證性構面中, 最高分為 「此商店服務人員專業知識豐富」, 平均數為4.98; 其他依序為 「此商

店服務人員推薦的咖啡品項能讓我滿意」, 平均數為4.97; 「此商店能提供咖啡相關資訊」, 平均數

為4.95。

在關懷性構面中,最高分為 「此商店服務人員總是面帶笑容」,平均數為4.95; 其他依序為 「此

商店服務人員態度禮貌熱誠」, 平均數為4.94; 「商店服務人員會主動關心問候」, 平均數為4.92。
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表 4.6: 服務品質與忠誠度量表分析

問卷題項 平均數 標準差 構面平均

有形性 　 　 4.14
此商店提供舒適的座位 4.23 0.78
此商店提供報章雜誌 3.68 1.21
此商店提供的用餐環境整齊、衛生 4.41 0.62
此商店的糖包、奶球、紙巾等自由取用 4.24 0.81
可靠性 　 　 4.80
此商店的咖啡產品說明標示清楚 4.83 0.40
此商店能正確提供顧客所點的品項 4.86 0.36
商店對顧客特殊的需求能正確提供 4.76 0.49
此商店能迅速做好顧客的所訂的餐點 4.78 0.43
內用時, 此商店能迅速做好清潔工作 4.75 0.45
此商店面對顧客的抱怨能迅速處理且適當因應 4.82 0.42
保證性 　 0.15 4.97
此商店能提供咖啡相關資訊 4.95 0.26
此商店服務人員專業知識豐富 4.98 0.12
此商店服務人員推薦的咖啡品項能讓我滿意 4.97 0.18
關懷性 　 　 4.94
此商店服務人員總是面帶笑容 4.95 0.23
此商店服務人員態度禮貌熱誠 4.94 0.23
商店服務人員會主動關心問候 4.92 0.29
忠誠度 　 　 4.62
即使產品稍微漲價, 我還是會繼續購買 4.81 0.39
如果其他商店產品提供更優惠的條件, 我不會考慮購買 4.46 0.82
想要購買咖啡時, 此商店是我唯一的選擇 4.60 0.58

資料來源: 本研究整理。
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以上在商店印象子構面細項中, 平均數超過4.94分的有保證性構面中之 「此商店能提供咖啡相

關資訊」、「此商店服務人員專業知識豐富」、「此商店服務人員推薦的咖啡品項能讓我滿意」; 關懷

性構面中之 「此商店服務人員總是面帶笑容」。

忠誠度量表的敘述統計量結果, 構面平均值在4.62以上。 在忠誠度構面中, 最高分為 「即使

產品稍微漲價, 我還是會繼續購買」, 平均數為4.81, 其他依序為 「如果其他商店產品提供更優惠

的條件, 我不會考慮購買」, 平均數為4.46; 「想要購買咖啡時, 此商店是我唯一的選擇」, 平均數

為4.60。

4.4 差異性分析

4.4.1 不同性別對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」 是否會因不同性別而有顯著差異, 本節

先計算男性與女性在各構面的平均數, 並以獨立樣本t 檢定來檢定其平均數是否相等, 其結果顯

示於表4.7。

不同性別對 「便利性」 此構面的影響, t 統計量為0.14, 對應之p 值為0.89, 大於5%的顯著

水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「便利性」 不因性別不同而有

顯著差異。 不同性別對 「品質選擇」 此構面的影響, t 統計量為0.37, 對應之p 值為0.71, 大於

5%的顯著水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因性

別不同而有顯著差異。 不同性別對 「價格促銷」 此構面的影響, t 統計量為0.45, 對應之p 值為

0.66, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「價格促

銷」 不因性別不同而有顯著差異。 不同性別對 「服務人員」 此構面的影響, t 統計量為-0.51, 對

應之p值為0.61, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯

示 「服務人員」 不因性別不同而有顯著差異。

不同性別對 「有形性」 此構面的影響, t 統計量為0.52, 對應之p 值為0.6, 大於5%的顯著水

準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因性別不同而有顯

著差異。 不同性別對 「可靠性」 此構面的影響, t 統計量為-1.56, 對應之p 值為0.12, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「可靠性」 不因性別不同

而有顯著差異。 不同性別對 「保證性」 此構面的影響, t 統計量為-0.06, 對應之p 值為0.95, 大於
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表 4.7: 性別對各構面之差異性分析

問卷選項 (1) 男性 (2) 女性 檢定統計量

便利性 4.25 4.24 0.14
　 (0.68) (0.73) (0.89)
品質選擇 4.91 4.90 0.37
　 (0.20) (0.21) (0.71)
價格促銷 4.18 4.13 0.45
　 (0.79) (0.84) (0.66)
服務人員 4.93 4.94 -0.51
　 (0.22) (0.19) (0.61)
有形性 4.16 4.12 0.52
　 (0.70) (0.71) (0.60)
可靠性 4.76 4.83 -1.56
　 (0.38) (0.30) (0.12)
保證性 4.97 4.97 -0.06
　 (0.17) (0.14) (0.95)
關懷性 4.93 4.94 -0.59
　 (0.25) (0.21) (0.56)
忠誠度 4.57 4.67 -1.79
　 (0.48) (0.48) (0.07)

註:(1) 代表男性,(2) 代表女性。 男性與女性欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為標準差。 檢定統計量欄位的數

字為假設平均數相等的t 值, 小括弧內的數字為p 值。

5%的顯著水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因性別

不同而有顯著差異。 不同性別對 「關懷性」 此構面的影響, t 統計量為-0.59, 對應之p 值為0.56,

大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不

因性別不同而有顯著差異。

不同性別對 「忠誠度」 此構面的影響, t 統計量為-1.79, 對應之p 值為0.07, 大於5%的顯著

水準, 因此無法拒絕男性平均數等於女性平均數的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不因性別不同而有

顯著差異。

4.4.2 不同婚姻狀況對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」是否會因不同婚姻狀況而有顯著差異, 本

節先計算已婚與未婚在各構面的平均數, 並以獨立樣本t 檢定來檢定其平均數是否相等, 其結果
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顯示於表4.8。

表 4.8: 婚姻狀況對各構面之差異性分析

問卷選項 (1) 未婚 (2) 已婚 檢定統計量

便利性 4.22 4.29 -0.71
　 (0.74) (0.65) (0.48)
品質選擇 4.90 4.90 0.20
　 (0.21) (0.19) (0.84)
價格促銷 4.23 4.04 1.89
　 (0.76) (0.88) (0.06)
服務人員 4.94 4.92 0.82
　 (0.19) (0.22) (0.41)
有形性 4.15 4.12 0.39
　 (0.71) (0.69) (0.7)
可靠性 4.85 4.72 2.92**
　 (0.28) (0.40) (0.00)
保證性 4.96 4.97 -0.42
　 (0.17) (0.13) (0.68)
關懷性 4.94 4.94 0.09
　 (0.24) (0.22) (0.93)
忠誠度 4.67 4.54 2.18**
　 (0.47) (0.49) (0.03)

註:(1) 代表未婚,(2) 代表已婚。 未婚族群與已婚族群欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為標準差。 檢定統計量

欄位的數字為假設平均數相等的t 值, 小括弧內的數字為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒絕男性平均數與女

性平均數二者相等之虛無假設。

不同婚姻狀況對 「便利性」 此構面的影響, t 統計量為-0.71, 對應之p 值為0.48, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕已婚平均數等於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「便利性」 不因婚姻狀況

不同而有顯著差異。 不同婚姻狀況對 「品質選擇」 此構面的影響, t 統計量為0.2, 對應之p 值為

0.84, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕已婚平均數等於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「品質選

擇」 不因婚姻狀況不同而有顯著差異。 不同婚姻狀況對 「價格促銷」 此構面的影響, t 統計量為

1.89, 對應之p 值為0.06, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕已婚平均數等於未婚平均數的虛無

假設, 顯示 「價格促銷」 不因婚姻狀況不同而有顯著差異。 不同婚姻狀況對 「服務人員」 此構面

的影響, t 統計量為0.82, 對應之p 值為0.41, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕已婚平均數等

於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「服務人員」 不因婚姻狀況不同而有顯著差異。
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不同婚姻狀況對 「有形性」 此構面的影響, t 統計量為0.39, 對應之p 值為0.70, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕已婚平均數等於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因婚姻狀況

不同而有顯著差異。 不同婚姻狀況對 「可靠性」 此構面的影響, t 統計量為2.92, 對應之p 值為

0.00, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕已婚平均數等於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「可靠性」 會

因婚姻狀況不同而有顯著差異, 且已婚影響程度大於未婚。 不同婚姻狀況對 「保證性」 此構面的

影響, t 統計量為-0.42, 對應之p 值為0.68, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕已婚平均數等於

未婚平均數的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因婚姻狀況不同而有顯著差異。 不同婚姻狀況對 「關

懷性」 此構面的影響, t 統計量為0.09, 對應之p 值為0.93, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕

已婚平均數等於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不因婚姻狀況不同而有顯著差異。

不同婚姻狀況對 「忠誠度」 此構面的影響, t 統計量為2.18, 對應之p 值為0.03, 小於5%的

顯著水準, 因此拒絕已婚平均數等於未婚平均數的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 會因婚姻狀況不同

而有顯著差異, 且已婚影響程度大於未婚。

4.4.3 不同居住地對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」 是否會因不同居住地而有顯著差異, 本

節先計算居住地在各構面的平均數, 並以獨立樣本t 檢定來檢定其平均數是否相等, 其結果顯示

於表4.9。

不同問卷選項對 「便利性」 此構面的影響, t 統計量為4.37, 對應之p 值為0.00, 小於5%的

顯著水準, 因此拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「便利性」 會因居住地

不同而有顯著差異, 且居住於高雄市影響大於其他縣市。 不同問卷選項對 「品質選擇」 此構面的

影響, t 統計量為1.98, 對應之p 值為0.05, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕高雄市平均數等

於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因居住地不同而有顯著差異。 不同問卷選項

對 「價格促銷」 此構面的影響, t 統計量為0.41, 對應之p 值為0.68, 大於5%的顯著水準, 因此無

法拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「價格促銷」 不因居住地不同而有顯

著差異。 不同問卷選項對 「服務人員」 此構面的影響, t 統計量為2.48, 對應之p 值為0.01, 小於

5%的顯著水準, 因此拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「服務人員」 不會

居住地不同而有顯著差異, 且居住於高雄市影響大於其他縣市。
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表 4.9: 居住地對各構面之差異性分析

問卷選項 (1) 高雄市 (2) 其他 檢定統計量

便利性 4.40 4.03 4.37**
　 (0.57) (0.82) (0.00)
品質選擇 4.92 4.87 1.98
　 (0.16) (0.25) (0.05)
價格促銷 4.17 4.13 0.41
　 (0.76) (0.9) (0.68)
服務人員 4.96 4.90 2.48**
　 (0.14) (0.27) (0.01)
有形性 4.16 4.11 0.65
　 (0.65) (0.76) (0.52)
可靠性 4.83 4.75 2.06**
　 (0.30) (0.38) (0.04)
保證性 4.99 4.93 3.01**
　 (0.07) (0.22) (0.00)
關懷性 4.98 4.87 4.00*
　 (0.10) (0.33) (0.00)
忠誠度 4.66 4.57 1.40
　 (0.46) (0.51) (0.16)

註:(1) 代表高雄市,(2) 代表其他縣市。 高雄市與其他縣市欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為標準差。 檢定統

計量欄位的數字為假設平均數相等的t 值, 小括弧內的數字為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒絕男性平均數

與女性平均數二者相等之虛無假設。
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不同問卷選項對 「有形性」 此構面的影響, t 統計量為0.65, 對應之p 值為0.52, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因居

住地不同而有顯著差異。 不同問卷選項對 「可靠性」 此構面的影響, t 統計量為2.06, 對應之p 值

為0.04, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「可

靠性」 會因居住地不同而有顯著差異, 且居住於高雄市影響大於其他縣市。 不同問卷選項對 「保

證性」 此構面的影響, t 統計量為3.01, 對應之p 值為0.00, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕高雄

市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「保證性」 會因居住地不同而有顯著差異, 且居

住於高雄市影響大於其他縣市。 不同問卷選項對 「關懷性」 此構面的影響, t 統計量為4, 對應

之p 值為0.00, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假

設, 顯示 「關懷性」 不因居住地不同而有顯著差異。

不同問卷選項對 「忠誠度」 此構面的影響, t 統計量為1.4, 對應之p 值為0.16, 大於5%的顯

著水準, 因此無法拒絕高雄市平均數等於其他縣市平均數的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不因居住

地不同而有顯著差異。

4.4.4 不同來店次數對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」是否會因不同來店次數而有顯著差異, 本

節先計算來店次數在各構面的平均數, 並以獨立樣本t 檢定來檢定其平均數是否相等, 其結果顯

示於表4.10。

不同來店次數對 「便利性」 此構面的影響, t 統計量為-0.76, 對應之p 值為0.45, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假設, 顯示 「便利性」 不

因來店次數不同而有顯著差異。 不同來店次數對 「品質選擇」 此構面的影響, t 統計量為-2.3, 對

應之p 值為0.02, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無

假設, 顯示 「品質選擇」 會因來店次數不同而有顯著差異, 且來店五次以上大於二至四次。 不同

來店次數對 「價格促銷」 此構面的影響, t 統計量為1.25, 對應之p 值為0.21, 大於5%的顯著水

準, 因此無法拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假設, 顯示 「價格促銷」 不因來

店次數不同而有顯著差異。 不同來店次數對 「服務人員」 此構面的影響, t 統計量為-2.63, 對應

之p 值為0.01, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假
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表 4.10: 來店次數對各構面之差異性分析

問卷選項 (1) 2-4次 (2) 五次 檢定統計量

便利性 4.14 4.24 -0.76
　 (0.85) (0.68) (0.45)
品質選擇 4.82 4.91 -2.30**
　 (0.33) (0.18) (0.02)
價格促銷 4.29 4.11 1.25
　 (0.85) (0.81) (0.21)
服務人員 4.85 4.94 -2.63**
　 (0.33) (0.18) (0.01)
有形性 4.16 4.11 0.41
　 (0.88) (0.66) (0.69)
可靠性 4.67 4.81 -2.25**
　 (0.43) (0.32) (0.03)
保證性 4.88 4.98 -3.38**
　 (0.31) (0.11) (0.00)
關懷性 4.77 4.96 -4.45**
　 (0.42) (0.18) (0.00)
忠誠度 4.51 4.63 -1.35
　 (0.58) (0.47) (0.18)

註:(1) 代表2-4次,(2) 代表五次以上。2-4次與五次以上欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為標準差。 檢定統計

量欄位的數字為假設平均數相等的t 值, 小括弧內的數字為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒絕男性平均數與

女性平均數二者相等之虛無假設。
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設, 顯示 「服務人員」 會因來店次數不同而有顯著差異, 且來店五次以上大於二至四次。

不同來店次數對 「有形性」 此構面的影響, t 統計量為0.41, 對應之p 值為0.69, 大於5%的顯

著水準, 因此無法拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因

來店次數不同而有顯著差異。 不同來店次數對 「可靠性」 此構面的影響, t 統計量為-2.25, 對應

之p 值為0.03, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假

設, 顯示 「可靠性」 會因來店次數不同而有顯著差異, 且來店五次以上大於二至四次。 不同來店

次數對 「保證性」 此構面的影響, t 統計量為-3.38, 對應之p 值為0.00, 小於5%的顯著水準, 因

此拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假設, 顯示 「保證性」 會因來店次數不同而

有顯著差異, 且來店五次以上大於二至四次。 不同來店次數對 「關懷性」 此構面的影響, t 統計

量為-4.45, 對應之p 值為0.00, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕二次至四次平均數等於五次以上

平均數的虛無假設, 顯示 「關懷性」 會因來店次數不同而有顯著差異, 且來店五次以上大於二至

四次。

不同來店次數對 「忠誠度」 此構面的影響, t 統計量為-1.35, 對應之p 值為0.18, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕二次至四次平均數等於五次以上平均數的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不

因來店次數不同而有顯著差異。

4.4.5 不同年齡對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」 是否會因不同年齡而有顯著差異, 本節

先計算年齡在各構面的平均數, 並以並以ANOVA 檢定來檢定其平均數是否相等, 其結果顯示

於表4.11。

不同年齡對 「便利性」 此構面的影響, F 值為1.36, 對應之p 值為0.25, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「便利性」 不因年齡不同而有顯著差異。

不同年齡對 「品質選擇」 此構面的影響, F 值為0.39, 對應之p 值為0.76, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因年齡不同而有顯著差

異。 不同年齡對 「價格促銷」 此構面的影響, F 值為2.07, 對應之p 值為0.11, 大於5%的顯著水

準, 因此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「價格促銷」 不因年齡不同而有顯著

差異。 不同年齡對 「服務人員」 此構面的影響, F 值為1.91, 對應之p 值為0.13, 大於5%的顯著

36



第 4 章 研究結果與分析

表 4.11: 年齡對各構面之差異性分析

問卷選項 (1) 21-30 (2) 31-40 (3) 41-50 (4) 51-60 (5)F 值
便利性 4.36 4.22 4.13 4.28 1.36
　 (0.61) (0.75) (0.76) (0.69) (0.25)
品質選擇 4.90 4.89 4.93 4.89 0.39
　 (0.20) (0.21) (0.17) (0.23) (0.76)
價格促銷 4.02 4.36 4.07 4.22 2.07
　 (0.90) (0.69) (0.92) (0.70) (0.11)
服務人員 4.93 4.97 4.97 4.90 1.91
　 (0.20) (0.16) (0.14) (0.25) (0.13)
有形性 4.08 4.22 4.10 4.14 0.45
　 (0.68) (0.75) (0.74) (0.66) (0.72)
可靠性 4.70 4.86 4.81 4.85 3.27
　 (0.42) (0.24) (0.31) (0.29) (0.07)
保證性 5.00 4.96 4.96 4.95 1.27
　 (0.04) (0.18) (0.16) (0.20) (0.29)
關懷性 4.94 4.97 4.97 4.89 1.60
　 (0.21) (0.17) (0.17) (0.31) (0.19)
忠誠度 4.52 4.75 4.63 4.64 2.35
　 (0.50) (0.38) (0.51) (0.49) (0.07)

註:(1) 代表21-30歲, (2) 代表31-40歲 ,(3) 代表41-50歲, (4) 代表51歲以上。 (1)(2)(3)(4) 欄位的數字為平均

數, 小括弧內的數字為標準差。 (5)F 值欄位之值為F 值, 底下小括弧內之值為p 值。

水準, 因此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「服務人員」 不因年齡不同而有顯

著差異。

不同年齡對 「有形性」 此構面的影響, F 值為0.45, 對應之p 值為0.72, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因年齡不同而有顯著差異。

不同年齡對 「可靠性」 此構面的影響, F 值為3.27, 對應之p 值為0.07, 大於5%的顯著水準, 因

此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「可靠性」 不因年齡不同而有顯著差異。 不

同年齡對 「保證性」 此構面的影響, F 值為1.27, 對應之p 值為0.29, 大於5%的顯著水準, 因此

無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因年齡不同而有顯著差異。 不同

年齡對 「關懷性」 此構面的影響, F 值為1.6, 對應之p 值為0.19, 大於5%的顯著水準, 因此無法

拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不因年齡不同而有顯著差異。
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不同年齡對 「忠誠度」 此構面的影響, F 值為2.35, 對應之p 值為0.07, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同年齡層平均數相等的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不因年齡不同而有顯著差異。

4.4.6 不同職業對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」 是否會因不同職業而有顯著差異, 本節

先計算職業在各構面的平均數, 並以並以ANOVA 來檢定其平均數是否相等, 其結果顯示於表

4.12。

不同職業對 「便利性」 此構面的影響, F 值為0.27, 對應之p 值為0.76, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「便利性」 不因職業不同而有顯著差異。

表 4.12: 職業對各構面之差異性分析

問卷選項 (1) 學生 (2) 上班族 (3) 其他 (4)F 值 事後檢定

便利性 4.32 4.23 4.23 0.27 　

　 (0.64) (0.73) (0.71) (0.76) 　

品質選擇 4.88 4.91 4.90 0.43 　

　 (0.24) (0.18) (0.22) (0.65) 　

價格促銷 4.01 4.21 4.16 0.98 　

　 (0.78) (0.83) (0.81) (0.38) 　

服務人員 4.89 4.95 4.93 1.23 　

　 (0.24) (0.18) (0.21) (0.30) 　

有形性 4.06 4.09 4.22 1.37 　

　 (0.62) (0.76) (0.66) (0.26) 　

可靠性 4.65 4.81 4.84 5.49** (1)<(2)　
　 (0.42) (0.32) (0.30) (0.01) (1)<(3)　
保證性 4.99 4.97 4.95 1.25 　

　 (0.05) (0.13) (0.20) (0.29) 　

關懷性 4.93 4.95 4.93 0.26 　

　 (0.22) (0.22) (0.25) (0.77) 　

忠誠度 4.47 4.64 4.67 3.03 　

　 (0.45) (0.47) (0.50) (0.05) 　

註: (1) 代表學生,(2) 代表上班族,(3) 代表其他。 (1)(2)(3) 欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為標準差。 (4)F
值欄位之值為F 值, 底下小括弧內之值為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒絕:(1) 與(2) 與(3) 三者平均值相

同之虛無假設。
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不同職業對 「品質選擇」 此構面的影響, F 值為0.43, 對應之p 值為0.65, 大於5%的顯著水

準, 因此無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因職業不同而有顯著差

異。 不同職業對 「價格促銷」 此構面的影響, F 值為0.98, 對應之p 值為0.38, 大於5%的顯著水

準, 因此無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「價格促銷」 不因職業不同而有顯著差

異。 不同職業對 「服務人員」 此構面的影響, F 值為1.23, 對應之p 值為0.3, 大於5%的顯著水

準, 因此無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「服務人員」 不因職業不同而有顯著差

異。

不同職業對 「有形性」 此構面的影響, F 值為1.37, 對應之p 值為0.26, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因職業不同而有顯著差異。 不

同職業對 「可靠性」 此構面的影響, F 值為5.49, 對應之p 值為0.01, 小於5%的顯著水準, 因此

拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「可靠性」 會因職業不同而有顯著差異。, 經Scheffe

法事後檢定, 結果發現上班族對於此構面的影響大於學生、其他對於此構面的影響大於學生。 不

同職業對 「保證性」 此構面的影響, F 值為1.25, 對應之p 值為0.29, 大於5%的顯著水準, 因此

無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因職業不同而有顯著差異。 不同職

業對 「關懷性」 此構面的影響, F 值為0.26, 對應之p 值為0.77, 大於5%的顯著水準, 因此無法

拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不因職業不同而有顯著差異。

不同職業對 「忠誠度」 此構面的影響, F 值為3.03, 對應之p 值為0.05, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不因職業不同而有顯著差異。

4.4.7 不同教育程度對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」是否會因不同教育程度而有顯著差異, 本

節先計算教育程度在各構面的平均數, 並以並以ANOVA 來檢定其平均數是否相等, 其結果顯

示於表4.13。

不同教育程度對 「便利性」 此構面的影響, F 值為0.85, 對應之p 值為0.43, 大於5%的顯著

水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「便利性」 不因教育程度不同而

有顯著差異。 不同教育程度對 「品質選擇」 此構面的影響, F 值為1.25, 對應之p 值為0.29, 大於

5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因教育
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表 4.13: 教育程度差異性分析

問卷選項 (1) 高中職 (2) 大學 (3) 研究所 (4)F 值
便利性 4.16 4.29 4.28 0.85
　 (0.76) (0.67) (0.72) (0.43)
品質選擇 4.89 4.90 4.95 1.25
　 (0.24) (0.19) (0.17) (0.29)
價格促銷 4.13 4.15 4.20 0.07
　 (0.77) (0.82) (0.92) (0.93)
服務人員 4.89 4.94 4.99 2.91
　 (0.26) (0.19) (0.06) (0.06)
有形性 4.16 4.12 4.18 0.13
　 (0.66) (0.71) (0.77) (0.88)
可靠性 4.77 4.80 4.87 1.29
　 (0.35) (0.33) (0.33) (0.28)
保證性 4.93 4.98 4.98 2.60
　 (0.22) (0.11) (0.11) (0.08)
關懷性 4.90 4.95 4.94 1.24
　 (0.29) (0.21) (0.19) (0.29)
忠誠度 4.59 4.61 4.75 1.50
　 (0.50) (0.48) (0.43) (0.22)

註:(1) 代表高中職以下(含高中職),(2) 代表大學(專),(3) 代表研究所以上(含研究所)。 (1)(2)(3) 欄位的數字為平

均數, 小括弧內的數字為標準差。 (4)F 值欄位之值為F 值, 底下小括弧內之值為p 值。

程度不同而有顯著差異。 不同教育程度對 「價格促銷」 此構面的影響, F 值為0.07, 對應之p 值

為0.93, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「價格促

銷」 不因教育程度不同而有顯著差異。 不同教育程度對 「服務人員」 此構面的影響, F 值為2.91,

對應之p值為0.06, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯

示 「服務人員」 不因教育程度不同而有顯著差異。

不同教育程度對 「有形性」 此構面的影響, F 值為0.13, 對應之p 值為0.88, 大於5%的顯著

水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因教育程度不同而

有顯著差異。 不同教育程度對 「可靠性」 此構面的影響, F 值為1.29, 對應之p 值為0.28, 大於

5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「可靠性」 不因教育

程度不同而有顯著差異。 不同教育程度對 「保證性」 此構面的影響, F 值為2.60, 對應之p 值為
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0.08, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「保證性」

不因教育程度不同而有顯著差異。 不同教育程度對 「關懷性」 此構面的影響, F 值為1.24, 對應

之p 值為0.29, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示

「關懷性」 不因教育程度不同而有顯著差異。

不同教育程度對 「忠誠度」 此構面的影響, F 值為1.50, 對應之p 值為0.22, 大於5%的顯著

水準, 因此無法拒絕不同教育程度平均數相等的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不因教育程度不同而

有顯著差異。

4.4.8 不同收入對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」 是否會因不同收入而有顯著差異, 本節

先計算收入在各構面的平均數, 並以並以ANOVA 來檢定其平均數是否相等, 其結果顯示於表

4.14。

不同收入對 「便利性」 此構面的影響, F 值為4.74, 對應之p 值為0.01, 小於5%的顯著水

準, 因此拒絕不同收入平均數相等的虛無假設, 顯示 「便利性」 會因收入不同而有顯著差異, 且

20,000元以下的影響大於30,001-50,000元。 不同收入對 「品質選擇」 此構面的影響, F 值為

0.05, 對應之p 值為0.95, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同收入平均數相等的虛無假設,

顯示 「品質選擇」 不因收入不同而有顯著差異。 不同收入對 「價格促銷」 此構面的影響, F 值為

0.24, 對應之p 值為0.79, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同收入平均數相等的虛無假設,

顯示 「價格促銷」 不因收入不同而有顯著差異。 不同收入對 「服務人員」 此構面的影響, F 值為

2.81, 對應之p 值為0.06, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同收入平均數相等的虛無假設,

顯示 「服務人員」 不因收入不同而有顯著差異。

不同收入對 「有形性」 此構面的影響, F 值為0.19, 對應之p 值為0.83, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同收入平均數相等的虛無假設, 顯示 「有形性」 不因收入不同而有顯著差異。 不

同收入對 「可靠性」 此構面的影響, F 值為1.50, 對應之p 值為0.23, 大於5%的顯著水準, 因此

無法拒絕不同收入平均數相等的虛無假設, 顯示 「可靠性」 不因收入不同而有顯著差異。 不同收

入對 「保證性」 此構面的影響, F 值為0.95, 對應之p 值為0.39, 大於5%的顯著水準, 因此無法

拒絕不同收入平均數相等的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因收入不同而有顯著差異。 不同收入對
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表 4.14: 月收入差異性分析

問卷選項 (1) (2) (3) (4)F 值 事後檢定

便利性 4.47 4.25 4.08 4.74** (1)>(3)　
　 (0.51) (0.74) (0.73) (0.01) 　

品質選擇 4.89 4.89 4.90 0.05 　

　 (0.24) (0.22) (0.20) (0.95) 　

價格促銷 4.13 4.18 4.10 0.24 　

　 (0.78) (0.82) (0.78) (0.79) 　

服務人員 4.93 4.89 4.96 2.81 　

　 (0.19) (0.28) (0.14) (0.06) 　

有形性 4.16 4.10 4.08 0.19 　

　 (0.65) (0.68) (0.69) (0.83) 　

可靠性 4.73 4.76 4.82 1.50 　

　 (0.39) (0.36) (0.28) (0.23) 　

保證性 4.99 4.95 4.96 0.95 　

　 (0.05) (0.21) (0.15) (0.39) 　

關懷性 4.96 4.91 4.95 1.19 　

　 (0.17) (0.28) (0.20) (0.31) 　

忠誠度 4.58 4.63 4.60 0.17 　

　 (0.46) (0.45) (0.50) (0.85) 　

註:(1) 代表20,000元以下 ,(2) 代表20,001-30,000元, (3) 代表30,001-50,000元。 (1)(2)(3) 欄位的數字為平均

數, 小括弧內的數字為標準差。F 值欄位之值為F 值, 底下小括弧內之值為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒
絕:(1) 與(2) 與(3) 三者平均值相同之虛無假設。
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「關懷性」 此構面的影響, F 值為1.19, 對應之p 值為0.31, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不

同收入平均數相等的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不因收入不同而有顯著差異。

不同收入對 「忠誠度」 此構面的影響, F 值為0.17, 對應之p 值為0.85, 大於5%的顯著水準,

因此無法拒絕不同收入平均數相等的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 不因收入不同而有顯著差異。

4.4.9 不同消息來源對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」是否會因不同消息來源而有顯著差異, 本

節先計算消息來源在各構面的平均數, 並以ANOVA 來檢定其平均數是否相等, 其結果顯示於

表4.15。

表 4.15: 消息來源差異性分析

問卷選項 (1) 親友 (2) 路過 (3) 網友 (4)F 值 事後檢定

便利性 4.28 4.15 4.37 1.44 　

　 (0.70) (0.68) (0.78) (0.24) 　

品質選擇 4.90 4.88 4.97 1.97 　

　 (0.19) (0.25) (0.10) (0.14) 　

價格促銷 4.13 4.06 4.52 3.89** 　

　 (0.83) (0.83) (0.62) (0.02) (1)<(3)　
服務人員 4.92 4.92 5.00 1.94 　

　 (0.21) (0.23) (0.00) (0.15) 　

有形性 4.13 4.03 4.48 4.97** (1)<(3)　
　 (0.69) (0.70) (0.66) (0.01) (2)<(3)　
可靠性 4.81 4.74 4.91 3.04 　

　 (0.34) (0.35) (0.24) (0.05) 　

保證性 4.97 4.95 4.99 0.8 　

　 (0.14) (0.20) (0.06) (0.45) 　

關懷性 4.94 4.91 4.98 1.18 　

　 (0.21) (0.29) (0.08) (0.31) 　

忠誠度 4.66 4.52 4.75 3.85** (1)<(3)　
　 (0.45) (0.53) (0.43) (0.02) (2)<(3)　

註:(1) 代表親友介紹,(2) 代表路過店面,(3) 代表網友訊息。 (1)(2)(3) 欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為標

準差。 (4)F 值欄位之值為F 值, 底下小括弧內之值為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒絕:(1) 與(2) 與(3) 三
者平均值相同之虛無假設。
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不同消息來源對 「便利性」 此構面的影響, F 值為1.44, 對應之p 值為0.24, 大於5%的顯著

水準, 因此無法拒絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「便利性」 不因消息來源不同而

有顯著差異。 不同消息來源對 「品質選擇」 此構面的影響, F 值為1.97, 對應之p 值為0.14, 大

於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因

消息來源不同而有顯著差異。 不同消息來源對 「價格促銷」 此構面的影響, F 值為3.89, 對應之p

值為0.02, 小於5%的顯著水準, 因此拒絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「價格促

銷」 會因消息來源不同而有顯著差異, 且網友訊息的影響大於親友介紹。 不同消息來源對 「服務

人員」 此構面的影響, F 值為1.94, 對應之p 值為0.15, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同

消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「服務人員」 不因消息來源不同而有顯著差異。

不同消息來源對 「有形性」 此構面的影響, F 值為4.97, 對應之p 值為0.01, 小於5%的顯著

水準, 因此拒絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「有形性」 會因消息來源不同而有顯

著差異, 且網友訊息的影響大於親友介紹、網友訊息的影響大於路過店面。 不同消息來源對 「可

靠性」 此構面的影響, F 值為3.04, 對應之p 值為0.05, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同

消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「可靠性」 不因消息來源不同而有顯著差異。 不同消息來

源對 「保證性」 此構面的影響, F 值為0.8, 對應之p 值為0.45, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒

絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因消息來源不同而有顯著差異。 不同

消息來源對 「關懷性」 此構面的影響, F 值為1.18, 對應之p 值為0.31, 大於5%的顯著水準, 因

此無法拒絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不因消息來源不同而有顯著差

異。

不同消息來源對 「忠誠度」 此構面的影響, F 值為3.85, 對應之p 值為0.02, 小於5%的顯著

水準, 因此拒絕不同消息來源平均數相等的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 會因消息來源不同而有顯

著差異, 且網友訊息的影響大於親友介紹、網友訊息的影響大於路過店面。

4.4.10 不同購買商品對各構面之差異性分析

為了分析在 「商店印象」、「服務品質」、「顧客忠誠度」是否會因不同購買商品而有顯著差異, 本

節先計算購買商品在各構面的平均數, 並以並以ANOVA 來檢定其平均數是否相等, 其結果顯

示於表4.16。
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表 4.16: 購買商品差異性分析

問卷選項 (1) 內用 (2) 外帶 (3) 買咖啡豆 (4)F 值 事後檢定

便利性 4.60 4.28 4.05 9.39** (1)>(2)　
　 (0.57) (0.62) (0.79) (0.00) (1)>(3)
品質選擇 4.90 4.91 4.90 0.07 　

　 (0.24) (0.19) (0.22) (0.93) 　

價格促銷 4.31 4.06 4.22 1.92 　

　 (0.93) (0.84) (0.72) (0.15) 　

服務人員 4.95 4.93 4.93 0.18 　

　 (0.20) (0.22) (0.18) (0.84) 　

有形性 4.42 4.12 4.04 4.18** (1)>(3)　
　 (0.72) (0.66) (0.73) (0.02) 　

可靠性 4.90 4.77 4.79 2.55 　

　 (0.27) (0.33) (0.36) (0.08) 　

保證性 4.95 4.97 4.96 0.44 　

　 (0.22) (0.13) (0.15) (0.65) 　

關懷性 4.94 4.95 4.91 0.88 　

　 (0.23) (0.19) (0.28) (0.42) 　

忠誠度 4.79 4.55 4.65 4.21** (1)>(2)
　 (0.40) (0.48) (0.49) (0.02) 　

註:(1) 代表內用飲料,(2) 代表外帶飲料,(3) 代表購買咖啡豆。 (1)(2)(3) 欄位的數字為平均數, 小括弧內的數字為

標準差。 (4)F 值欄位之值為F 值, 底下小括弧內之值為p 值。**代表在5%的顯著水準之下, 拒絕:(1) 與(2) 與(3)
三者平均值相同之虛無假設。
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不同購買商品對 「便利性」此構面的影響, F值為9.39, 對應之p值為0.00, 小於5%的顯著水

準, 因此拒絕不同購買商品平均數相等的虛無假設, 顯示 「便利性」 會因購買商品不同而有顯著

差異, 且內用飲料的影響大於外帶飲料、內用飲料的影響大於購買咖啡豆。 不同購買商品對 「品

質選擇」 此構面的影響, F 值為0.07, 對應之p 值為0.93, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不

同購買商品平均數相等的虛無假設, 顯示 「品質選擇」 不因購買商品不同而有顯著差異。 不同購

買商品對 「價格促銷」 此構面的影響, F 值為1.92, 對應之p 值為0.15, 大於5%的顯著水準, 因

此無法拒絕不同購買商品平均數相等的虛無假設, 顯示 「價格促銷」 不因購買商品不同而有顯著

差異。 不同購買商品對 「服務人員」 此構面的影響, F 值為0.18, 對應之p 值為0.84, 大於5%的

顯著水準, 因此無法拒絕不同購買商品平均數相等的虛無假設, 顯示 「服務人員」 不因購買商品

不同而有顯著差異。

不同購買商品對 「有形性」 此構面的影響, F 值為4.18, 對應之p 值為0.02, 小於5%的顯著

水準, 因此拒絕不同購買商品平均數相等的虛無假設, 顯示 「有形性」 會因購買商品不同而有顯

著差異, 且內用飲料的影響大於購買咖啡豆。 不同購買商品對 「可靠性」 此構面的影響, F 值為

2.55, 對應之p 值為0.08, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同購買商品平均數相等的虛無假

設, 顯示 「可靠性」 不因購買商品不同而有顯著差異。 不同購買商品對 「保證性」 此構面的影響,

F 值為0.44, 對應之p 值為0.65, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同購買商品平均數相等

的虛無假設, 顯示 「保證性」 不因購買商品不同而有顯著差異。 不同購買商品對 「關懷性」 此構

面的影響, F 值為0.88, 對應之p 值為0.42, 大於5%的顯著水準, 因此無法拒絕不同購買商品平

均數相等的虛無假設, 顯示 「關懷性」 不因購買商品不同而有顯著差異。

不同購買商品對 「忠誠度」 此構面的影響, F 值為4.21, 對應之p 值為0.02, 小於5%的顯著

水準, 因此拒絕不同購買商品平均數相等的虛無假設, 顯示 「忠誠度」 會因購買商品不同而有顯

著差異, 且內用飲料的影響大於外帶飲料。

4.5 相關性分析

為了解商店印象、服務品質與顧客忠誠度之間的相關情形, 本研究以 Pearson 積差相關法來

探討商店印象、服務品質與顧客忠誠度之相關性, 表格矩陣中對角線數值均為1。 表示構面本身

之相關係數, 非對角線之值表示兩兩變項之間的相關係數, 係數值越大, 表示兩者相關程度越強,
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並以5%的顯著水準為衡量標準。 所獲得的結果如表 4.17 所示。

表 4.17: Pearson 相關分析

便利性 品質與

選擇

價格與

促銷

服務人

員

有形性 可靠性 保證性 關懷性 忠誠度

便利性 1 　 　 　 　 　 　 　

品質選擇 0.38** 1 　 　 　 　 　 　 　

價格促銷 0.42** 0.32** 1 　 　 　 　 　 　

服務人員 0.25** 0.34** 0.37** 1 　 　 　 　 　

有形性 0.53** 0.34** 0.62** 0.38** 1 　 　 　 　

可靠性 0.35** 0.40** 0.48** 0.49** 0.44** 1 　 　 　

保證性 0.26** 0.38** 0.30** 0.59** 0.33** 0.40** 1 　 　

關懷性 0.28** 0.43** 0.35** 0.63** 0.34** 0.54** 0.59** 1　
忠誠度 0.40** 0.37** 0.52** 0.32** 0.44** 0.57** 0.31** 0.38** 1

註:**表示在顯著水準為0.05時(雙尾), 相關顯著。

商店印象與服務品質中, 便利性與有形性之相關係數為0.53、便利性與可靠性之相關係數為

0.35、便利性與保證性之相關係數為0.26、便利性與關懷性之相關係數為0.28、品質選擇與有形性

之相關係數為0.34、品質選擇與可靠性之相關係數為0.40、品質選擇與保證性之相關係數為0.38、

品質選擇與關懷性之相關係數為0.43、價格促銷與有形性之相關係數為0.62、價格促銷與可靠性

之相關係數為0.48、價格促銷與保證性之相關係數為0.30, 價格促銷與關懷性之相關係數為0.35、

服務人員與有形性之相關係數為0.38、服務人員與可靠性之相關係數為0.49、服務人員與保證性

之相關係數為0.59、服務人員與關懷性之相關係數為0.63, 在5%的顯著水準之下, 皆拒絕相關係

數為0之假設, 且兩個構面呈現顯著正相關。

商店印象與顧客忠誠度中, 便利性與忠誠度之相關係數為0.40, 品質選擇與忠誠度之相關係

數為0.37, 價格促銷與忠誠度之相關係數為0.52,服務人員與忠誠度之相關係數為0.32, 在5%的

顯著水準之下, 皆拒絕相關係數為0之假設, 且兩個構面呈現顯著正相關。

服務品質與顧客忠誠度中, 有形性與忠誠度之相關係數為0.44, 可靠性與忠誠度之相關係數

為0.57, 保證性與忠誠度之相關係數為0.31, 關懷性與忠誠度之相關係數為0.82, 在5%的顯著

水準之下, 皆拒絕相關係數為0之假設, 且兩個構面呈現顯著正相關。
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本研究目的在探討高雄肯亞咖啡的 「商店印象」、「服務品質」 與 「顧客忠誠度」 的關聯性。 本

章將依研究目的自編之問卷為研究工具, 以高雄肯亞咖啡的消費者為研究對象, 藉由網路問卷調

查以描述性統計、獨立樣本T 檢定、單因子變異數分析、Pearson 積差相關法等統計方法, 進行資

料分析及整理後, 將研究結果歸納出結論, 並提出具體建議, 提供業者以及後續研究者作為參考。

5.1 結論

根據問卷資料分析結果, 提出以下的結論: 在不同的個人背景變項對於 「商店印象」、「服務品

質」 與 「顧客忠誠度」 的差異情形, 從本研究資料發現, 不同性別、年齡、教育程度對各構面皆無

顯著差異。 婚姻在可靠性及忠誠度方面, 具有顯著性差異, 已婚高於未婚, 顯示已婚者重視可靠

性, 且忠誠度較高, 其他方面皆無顯著性差異; 不同居住地的消費者對於便利性、服務人員、可靠

性及保證性等變項上有顯著差異, 且居住於高雄市影響大於其他縣市, 推論該商店的知名度尚不

高, 顧客多為當地居民, 且較易建立彼此間的關係; 其他構面則則無顯著差異。

不同來店次數對商品品質與選擇性、服務人員、可靠性、保證性、關懷性等, 皆會因來店次數不

同而有顯著差異, 且來店五次以上大於二至四次。顯示服務人員的各項特質及較好的服務品質能

吸引消費者持續光顧; 其他構面則則無顯著差異。 不同職業僅對於可靠性有顯著差異, 而上班族

對於此構面的影響大於學生、其他對於此構面的影響也大於學生; 其他構面則無顯著性差異。 不

同收入僅在便利性方面會因收入不同而有顯著差異, 且20,000元以下的影響大於30,001-50,000

元; 猜測因為產品單價不高, 收入不高的消費者對於方便性較為重視; 其他構面皆無顯著差異。

不同消息來源在價格與促銷、有形性及忠誠度有顯著差異, 且網友訊息的影響大於親友介紹的顧

客也大於偶然的路過店面的顧客,顯示網路的評價及行銷有一定程度的影響力。 不同購買商品對

便利性、有形性及忠誠度會因購買商品不同而有顯著差異, 且對內用飲料的顧客的影響大於外帶

飲料及購買咖啡豆的顧客; 其他構面則無顯著差異。

本研究以 Pearson 積差相關法來探討商店印象、服務品質與顧客忠誠度之相關性, 發現兩兩

變項皆呈現顯著正相關。 其中商店印象中的子構面 「服務人員」 與服務品質中的子構面 「關懷

性」 相關性最強。 服務品質透過商店印象對顧客忠誠度也具有直接且正向的影響。
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根據本研究資料分析可以得知, 在研究樣本中, 商店印象中平均數超過4.94分的有 「此商店

提供的咖啡品質良好」、「此商店內飲料是美味的」、「此商店服務人員具專業的知識」。 由此可知,

只要是銷售的產品品質良好、銷售人員專業知識豐富, 都能夠吸引顧客上門。 而服務品質量表的

敘述統計量結果, 「此商店能提供咖啡相關資訊」、「此商店服務人員專業知識豐富」、「此商店服務

人員推薦的咖啡品項能讓我滿意」、「此商店服務人員總是面帶笑容」 平均數都超過4.94分, 顯示

服務人員的親切、專業使顧客樂於上門消費; 有形性各個子構面平均數偏低, 應與肯亞咖啡位於

騎樓下, 無法提供舒適的消費空間有關。

5.2 建議

本研究依結果提出以下建議, 供咖啡廳經營者及後續研究者之參考, 分述如下:

對經營者的建議: 消費者對肯亞咖啡最滿意的幾個面向為服務人員具有專業的知識、商店提

供的咖啡品質良好。 肯亞咖啡位處騎樓下, 無法提供舒適的用餐環境, 卻仍能保持穩定的收入,

由此可知, 銷售的產品品質良好、銷售人員專業知識豐富、態度親切, 是經營餐飲業的第一要務;

尤其是咖啡市場已趨近於飽和, 各種商家只要添購一台咖啡機就可以販售, 因此, 要提升產品的

品質、提供專業的服務, 才能作出市場區隔, 增加顧客忠誠度; 由於在臺灣幾乎是人手一手機, 網

路普及, 因此, 網路的行銷已經成為重要的銷售管道, 經營者不容小覷; 也建議肯亞咖啡的業者,

改善用餐環境, 以提升服務品質。

給後續研究者的建議: 本研究以肯亞咖啡消費者為研究對象, 其範圍較為狹隘, 難免影響研

究結果推論的有效性, 建議後續研究者可以增加不同形態的騎樓攤商, 或不同型態的咖啡經營形

式, 再加以驗證本研究之架構並比較其結果是否有差異。 本研究之問卷設計因研究時間的限制,

在採集樣本數上較少, 建議後續研究者可以增加研究樣本數, 以期有更多明確的研究結果; 另外

在研究方法採用問卷分析, 難免有統計上的誤差, 無法更深入得知消費者消費行為背後所隱含的

意義, 建議後續研究者可以加入深入訪談等質性調查方式, 方能更了解消費者消費行為的意義。

本研究僅以肯亞咖啡消費者為研究對象, 研究其商店印象、服務品質與顧客忠誠度三個變數之間

的關係, 後續研究者可以在相關文獻的支持下, 嘗試加入不同的研究變數, 以驗證不同變數的影

響力, 增加研究的參考價值與貢獻度。 其次亦可加入質化的研究方式, 使商店印象、服務品質與

顧客忠誠度這三者間關係的發展獲得更深入的了解。
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