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論文題目：品牌忠誠度、顧客滿意度及再購意願之因素分析－以香水市場

為例 

研究生：杜宜祥                            指導教授：袁淑芳 博士 

 

論文摘要內容： 

 本研究針對香水產品的相關變數，品牌效應、知覺價值、包裝設計

及顧客滿意度和品牌忠誠度等變項關係影響再購意願為研究主題。  

利用問卷調查法，分別探究消費者對包裝設計、知覺價值及品牌效應

上是否影響顧客滿意度，顧客滿意度是否再影響品牌忠誠度，進而影響了

消費者的再購意願。 

實證結果在年齡樣本上可見 21~30歲可能為多數會使用香水的範圍；

而在職業樣本中可見香水市場主要客群為服務業，在人與人接觸間使用

香水的比例也最為廣泛，而品牌忠誠度方面，代表 51 歲以上消費者對於

品牌忠誠度的信任較高於其他年齡層。 

職業上品牌效應、知覺價值、顧客滿意度、品牌忠誠度、再購意願上

都具顯著差異，分析後發現服務業比其他職業更注重相關構面的關係信

任度也最高。 

 

關鍵詞：品牌忠誠度、包裝設計、知覺價值、顧客滿意度、再購意願 
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Abstract 

This research focuses on the related variables of perfume products, brand 

effects, perceived value, packaging design, customer satisfaction and brand 

loyalty and other disguised relationships that affect repurchase intentions. 

Using the questionnaire survey method, we separately explored whether 

consumers’ packaging design, perceived value and brand effect affect customer 

satisfaction, and whether customer satisfaction affects brand loyalty, which in 

turn affects consumers’ repurchase intentions. 

The empirical results show that in the age sample, 21-30 years old may be 

the range where most perfumes will be used. In the occupational sample, it can 

be seen that the main customer group of the perfume market is the service 

industry, and the proportion of perfumes used in person-to-person contact is the 

most widespread. In terms of brand loyalty, it means that consumers over 51 

have higher trust in brand loyalty than other age groups. 

There are significant differences in professional brand effect, perceived 

value, customer satisfaction, brand loyalty, and repurchase willingness. After 

analysis, it is found that the service industry pays more attention to relevant 

aspects than other occupations and has the highest relationship trust. 
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第一章 緒論 

本研究針對香水產品的相關變數，品牌效應、知覺價值、包裝設計

及顧客滿意度和品牌忠誠度等變相關係影響再購意願為研究主題，本章

節說明此研究背景與動機及研究之目的。 

1.1 研究背景與動機 

香水對於當代人來說是一項缺一不可的日常生活調劑品，與語言、外

貌相比，氣味往往飾演著更重要的角色，香味不僅可提升個人的自信，散

發吸引力，更可提升人與人之間的互動關係及好感。因此，香水市場在不

同的年代上都擁有不可或缺的地位及角色。 

香水主要依香料濃度大致可分為四類，香精(parfums)含 15%~40%的

芳香香料，香水(Eau de Parfume)含有約 10%15%的芳香香料，淡香水(Eau 

de Toilette) 含有約 5%~10%芳香香料，古龍水(Eau de Cologne)香味最淡

的一款香水，濃度僅只有 3%~5%（ELLE，民 104）。 

現代香水市場上因自創品牌眾多，價格也從低至百元高至千元不等，

在這競爭激烈的環境中以及銷售管道多元的改變（如:網路銷售崛起），各

式各樣的自創品牌琳瑯滿目，價格也不一致，因此本文將透過品牌效應、

包裝設計、知覺價值等相關構面是否影響使消費者在眾多的香水品牌及

價格中能夠脫穎而出又能達到消費者再回購意願其有研究之必要。 

本研究針對香水使用族群對購買香水的各種考量因素及偏好選擇和

影響該香水品牌售後的再購意願之因素探討。香料的濃度、成份及氣味將

直接影響香水之品質，尤其香水將直接與消費者的皮膚及呼吸系統接觸，

因此使用者對香水的品質要求相對其它外用商品高，然而高品質往往反

映在較高的商品售價，因此如何在價格與品質之間讓消費者產生物超所
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值的效用，將直接影響消費者的購買意願，此外香水所帶給消費者的效用

函數尚包括吸引力的增加、心情的愉悅等，皆反映在消費者對產品的知覺

價值，推測知覺價值將具有解釋顧客滿意度的能力，故本文將檢測消費者

對香水之知覺價值對顧客滿意度之影響分析。 

此外，香水除了氣味本質外，香水包裝設計上不單受限在最基本的承

裝物體，特別能夠發揮香水的特色價值及收藏的樂趣，換言之，香水的包

裝相對其它商品更能夠對消費者產生獨特的意像，進而增加顧客對該產

品的知覺價值，進而提升消費者購買香水的意願，換言之香水瓶對於香水

而言，不再只是容器。故本文推測香水的包裝可能是影響顧客滿意度的其

中因素。 

另一方面，在現今香水市場激烈競爭中，要吸引消費者的心、抓住消

費者購買的慾望不能只靠造型和功能，還要有品牌定位、理念、品牌故事

來定位產品的設計風格，以利提升商品價值的目的，另外提昇商品的質

量、品質及售後服務使其影響消費者滿意度。 

歸納以上，本研究推測香水消費者的滿意度將會受品牌效應、包裝設

計、知覺價值等相關構面因素影響。 

此外，消費者的滿意度將正向增加消費者之品牌忠誠度，期冀藉由品

牌的認知提升忠誠度，進而提高消費者的再購意願。根據上述顧客滿意

度、品牌忠誠度等相關變數影響消費者再購意願是有研究其必要性的。故

本文將檢測品牌忠誠度是否影響消費者再購意願。 

1.2 研究目的內容 

歸納以上，本研究之具體研究目的如下： 

1. 知覺價值是否具有解釋顧客滿意度之能力。 

2. 包裝設計是否具有解釋顧客滿意度之能力。 
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3. 品牌效應是否具有解釋顧客滿意度之能力。 

4. 顧客滿意度是否直接消費對品牌忠誠度。 

5. 品牌忠誠度是否具有解釋消費者再購意願的能力。 

6. 品牌忠誠度是否中介顧客滿意度對再購意願之影響。 

1.3 研究流程 

本研究依照研究動機建立研究目的後，蒐集文獻、分析及探討，並根

據文獻取得資料，建立本研究之架構及提出研究假設，在使用網路問卷方

式，且隨機挑選發放進行預試，依據預試結果修正問卷題項，預測問卷經

修正完成後，繼之發放正式問卷進行實測，隨之將所得問卷資料進行統計

分析與探討，依據分析結果驗證研究假設，最後提出結論與建議。本研究

之研究流程如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

2.1消費者再購意願 

再購意願是指消費者使用過某樣產品或服務後，於未來對於該產品

或服務產生心理上的承諾，即為再購意願(Jones & Sasser,1995)。Selnes 

(1993)認為顧客再購意願是指顧客再度向原購買產品或服務的企業購買

之意圖，即消費者在行為及心理上承諾的程度。Hunt,Keaveney & Lee(1995)

提出再購意願是由顧客忠誠度所衍生的行為，顧客向他人介紹、公開推廣

所購買的產品，進而形成口碑效應。 

林偉智（民 99）指出重複購買的意願是指顧客再次向原銷售企業或

服務單位再次購買的行為並且會出現主動公開推廣或介紹他人購買的意

圖。據此得知滿意度是影響顧客再購意願的首要因素，而提升顧客滿意後

才有可能使顧客再次購買。 

Francken (1983)指出，如顧客購買商品或服務後如果感受滿意時，即

會出現再次回購的行為，即稱為再購意願，而此表現出的行為亦是忠誠度

的衍變行為，換言之，購買者會公開推廣或介紹他人(Hunt, Keaveney & 

Lee,1995; Oliver,1980)。 

以下為表 2.1 彙整再購意願之相關研究文獻。 
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表 2.1 對再購意願定義彙整表 

 
資料來源：本研究整理 

據此，歸納以上文獻，本研究將根據 Hunt, Keaveney & Lee(1995)所

提出再購意願是由顧客忠誠度所延伸的行為，顧客會公開推廣或向他人

介紹所購買的產品，作為顧客再購意願之操作型定義。 

另一方面從過去文獻可先推測出顧客滿意度、品牌忠誠度對再購意

願產生了緊密相連的正向關係。以下分就品牌的忠誠度和顧客滿意度之

相關文獻進行說明。 
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2.2品牌忠誠度定義 

由於不同品牌的香水不論在包裝、香氣及品質上皆有別於它牌的獨

特性，故本研究將顧客忠誠度定義為品牌忠誠度。所謂品牌忠誠度係指購

買者以再次購買或持續使用其品牌商品或服務，甚至以公開推薦或介紹

他人的積極行為（維基百科，民 107）。 

就行為來說，「品牌忠誠度」包含幾種涵義（黃宗基，民 92） 

1. 品牌忠誠度為「反複購買」行為(repeat buying pattern)。 

2. 品牌忠誠度象徵購買者行為上購買比率(probability of purchase)，

如購買者對其品牌越忠誠，則比例顯示相對較高。 

以下為表 2.2 彙整品牌忠度之相關研究文獻。 
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表2.2對品牌忠度定義彙整表 

資料來源：參考修改自林信瑋（民107） 

據此，歸納以上文獻，本研究將根據Kotler(2000)提出品牌忠誠程度

就是顧客特定購買某一品牌的傾向，做為顧客再購意願之操作型定義。 

另一方面，品牌忠誠將受消費滿意度影響並且直接影響消費者再購

意願，換言之，顧客滿意度愈高，對該品牌的忠誠度將愈高，進而導致消

費者再購的行為。兩兩構面具有正向的因果關係。下節將對顧客滿意度構

面之相關文獻進行整理。 
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2.3顧客滿意度定義 

Howard & Sheth(1969)認為顧客滿意度是消費者基於付出特定物質後

所獲得的適宜或不適宜報酬的認知狀態，即是顧客對購買產品或服務之

行為所付出的成本（如時間、金錢）與所獲得之報償（如服務、商品）之

間是否等價的一種認知狀態。顧客滿意度泛指一種期待與過去消費經歷

綜合衍生出的心理因素(Oliver,1981)。Kotler (1997)認為滿意度是顧客對產

品期待與結果是否符合期望，而顧客滿意與否，視產品帶來的效益及顧客

心理上的滿足感或失望感程度而定。 

Cardozo (1965)指出顧客對商品期待與使用結果的函數是影響顧客滿

意程度的衡量指標。如果商品或使用結果超出期望，則顧客心理上便會感

到滿意；若未達到事先所預期程度，則顧客便會感到很不滿意。 

Zeithaml & Bitner (2002) 認為顧客滿意度來自於有形的產品及無形

的服務綜合之程度，服務品質僅侷限單一面向之衡量，而顧客滿意度卻是

對於多面向之衡量，衡量的範圍包含：情境因素、個人因素、價格因素、

服務品質、以及產品品質。 

潘美鳳（民101）認為顧客滿意度一共分三個衡量構面，包括了「服

務人員」、「環境與設施」、「價格及促銷滿意」，其操作性定義三個如下： 

1. 服務人員：指專業人員的服務態度、服務效率和專業能力。 

2. 環境與設施：指硬體設施、週邊設施與場館環境。 

3. 價格及促銷滿意：指產品、價格、促銷與通路之策略組合。 

以下為表2.3彙整顧客滿意度之相關研究文獻。 
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表2.3對顧客滿意度定義彙整表 

資料來源：參考修改自林信瑋（民 107） 

據此，歸納以上文獻，本研究將根據潘美鳳（民 101）認為顧客滿意

度包括了「服務人員」、「環境與設施」、「價格及促銷滿意」三個構面作為

顧客滿意度之操作型定義。 

另一方面，如前文所論，本研究推測香水的包裝設計、品牌效應及知

覺價值亦是影響顧客滿意度的因素之一。以下整理相關文獻如下： 

2.4 知覺價值對顧客滿意度的影響 

知覺價值(Perceived Value)是指顧客基於所得到和所付出的認知，對

產品整體效用之評估(Zeithaml,1988)，Zeithaml(1988)指出顧客對價值的知
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覺包括「價值是所希望的產品」、「價值是付出價格所得到的品質」，Kotler 

et al.(2003)提出購買者知覺價值意指「購買者從有形的產品或無形的服務

中所獲得的總價值」，其中包含服務價值和產品價值。 

Day(2000)認為知覺價值是影響顧客滿意的前提因素，Anderson＆

Sullivan(1993)認為知覺價值會影響顧客對提供者的滿意程度。據此，本研

究將根據知覺價值之定義，做為品牌忠誠度之操作型定義。 

2.4.1知覺價值所涵蓋構面之聯想探討 

1.服務品質： 

構成知覺價值的前因即是服務品質的演變而來，而對消費者本身所

認知的知覺價值造成顯著性影響的因素正是服務品質的好壞(Bolton＆

Drew,1991)。服務品質相似於態度，是屬於長期性可以以態度來評估，也

是一種整體服務優越性的評價。服務者和消費者交流的當中所帶來的服

務優劣程度，意味者服務傳遞的過程即是服務品質更深的含意

(Olsavsky,1985 & Parazuraman et al.,1985)。服務品質現今仍為消費者最重

視的部分，也是企業能否持續永續經營的關鍵要素。 

Parasuraman, Zeithaml & Berry(1991)提出服務品質所包含的五個構面

如下: 

(1) 有形性(tangibles)：係指服務的過程中，消費者可以看到的實體部

分，包含服務人員的儀表、實體以及設施。 

(2) 保證性(assurance)：指專業人員提供服務時具備所需的專業知識能

力及禮貌且能完整的完成任務，且能激發消費者的信心。 

(3) 可靠性(reliability)：指使用者對產品的滿意程度或對企業的信賴程

度，也能有效的去執行所承諾的服務。 
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(4) 回應性(responsiveness)：即時幫助消費者處理問題並適合提供消

費者立即的需求。 

(5) 關懷性(empathy)：意指重視該消費者及提供適時的特別關心。 

故，香水在服務品質中可細分銷售前、銷售中及銷售後三個面向，在

售前帶給消費者產品介紹的可靠性，售中的服務態度及售後的保固及申

訴管道，則將強化消費者的購買意願及消費者的滿意度。因此本文將其納

入做為解釋香水消費者的因子之一。 

2.知覺價格： 

價格(Price)是指消費者為了獲取產品所必須支付的金額(Hawkins, 

Best & Coney,1983)，一般消費者不會刻意去記得過去購買的產品或服務

所支出的費用，反倒是會記得其心理認為真正有意義的價格(Dickson & 

Sawyer,1990；Zeithaml,1988)。所以對企業而言，確認消費者購買產品或

服務的知覺價格是很重要的。 

Jacoby & Olson(1977)則將價格區分為知覺價格(Perceived Price)與客

觀價格(Objective Price)，消費者將價格定義轉換為「便宜」或「昂貴」的

心理感受即為知覺價格，而產品或服務是由廠商所制定真實的價格即為

客觀價格。 

Parasuraman & Grewal (2000)也說明知覺價格在服務業裡所扮演著重

要的角色，認為消費者心裡的感受來自於知覺價格的影響，也是做為評估

該產品價值和顧客是否願意購買的判斷依據來源。 

故，香水帶給消費者的價值若超過消費支付的價格，進而提升增強消

費者的購買意願及消費者之滿意度。因此本文將其納入做為解釋香水消

費者的因子之一。 
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 2.5包裝設計對顧客滿意度的影響 

包裝是建立品牌權益(brand equity)切具成本效益的方法，故被稱為

「行銷最後關鍵五秒鐘」、「永恆的媒介」或是「最終的銷售員」(Swasy, 

1989)。透過美學設計的包裝可以有效的區隔出品牌差異，並強化品牌形

象，商品的包裝設計上不單受限在最基本的承裝物體，特別能夠發揮該產

品特色價值及收藏的樂趣，換言之對包裝而言，不再只是容器，更是影響

顧客購買意願的利器之一，是影響顧客滿意度的重要因素。據此，本研究

將根據包裝設計之定義，做為品牌忠誠度之操作型定義。 

2.5.1包裝設計對相關構面之聯想探討 

(Bassin,1988)提出讓消費者透過產品的包裝，辨識品牌亦是包裝設計

的目的之一。使消費者對產品的品牌名稱及屬性加以了解，達到提升品牌

識別的目的，衍伸品牌形象及品牌聯想(Gobé,2001) 

一般而言，品牌聯想最強烈的意識為包裝的外觀。包裝意味者品牌辨

識中即為重要的工具，透過包裝所表達或示意的訊息則會強化有利的品

牌聯想。Southgate(1994)提出包裝在品牌中所擔任的角色有助於積極的建

立品牌形象。 

包裝亦會引導購買者認同該產品的價值，同步的也會間接影響消費

者對該品牌的知覺品質(perceived quality)(Keller,1998)。 

2.5.2包裝視覺設計與效益之探討 

 包裝設計能使各企業、製造方、運輸者、產品擺售人員以及消費者

間都能創造出相當多的效益。 

根據相關學者提出的文獻彙整如下表 2.4。 
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表 2.4 對包裝設計視覺效益定義彙整表 

 

資料來源：本研究整理 

陳俊宏和姚村雄（民 90）指商品的瓶身造型、標貼的色彩、文字、

圖形及編排等綜合因素是影響包裝意象的原因。藉由文獻，本研究歸納出

目前經常被提及的設計元素包括色彩、圖形、文字、編排、結構造形、材

質等等。 

嚴貞和林淑媛（民 99）於研究中彙整出對於包裝設計上各學者所提

出之看法歸納出 12 項設計效益，分別為保護性、展示性、環保性、識別

性、記憶性、資訊性、審美性、便利性、經濟性、運輸性、銷售性、量產

性等等。據此，本研究主要是針對消費者為導向之設計效益，因此僅留下

保護性、展示性、環保性、識別性、記憶性、資訊性、審美性、便利性等

8 個項目。本研究依據上述文獻統整出包裝設計關係架構如圖 2.1 所示 
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圖 2.1 包裝設計關係架構圖 

資料來源：本研究整理 

2.6品牌效應對顧客滿意度的影響 

購買者在購買其品牌產品或服務時，消費者對商品的使用結果及期

望 超 出 預 期 程 度 時 ， 則 會 感 到 滿 意 (Cardozo,1965) ，「 品 牌

(Brand;Trademark)是信譽、商品或品質的保證，也是經營行銷重點的一環

（王文宇 與 黃隆豐，民 100），故顧客在選擇商品或服務時常常以品牌

為消費的主要依據，據此，本研究將根據品牌效應之定義，做為品牌忠誠

度之操作型定義。 

2.6.1品牌效應相關構面之探討 

1.品牌形象： 
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品牌(brand)是指一個名稱、術語、符號、標記或是任何其他的特徵，

用來識別產品或服務使其和競爭者有所區別。 

形象是個體對於一標的物所持有的一組特定知覺、信念和想法

(Kolter,1991)。品牌形象包含經濟、功能、社會及心理等各種層面

(Newman,1957)。Dobni & Zeithan(1990)定義品牌形象是購買者心理對某

偏好品牌既定的品牌印象，再由購買者理性或感性的詮釋，所衍生的主觀

和知覺現象。同時品牌形象是藉由相關行銷策劃活動或知覺的形式化與

接受者本身的特質所影響塑造，並非是附屬存在於產品相關之技術、功能

或實體中。亦品牌扮演著重要的角色，尤其是在高度涉入的決策情況之

時，將會影響購買者的購買動機及購買行為。 

2.品牌聯想： 

任何有關品牌意識相連接的事物，在顧客記憶中，所有與產品有關的

聯想，即是品牌聯想，涵蓋產品特色、類別、顧客利益、使用方法、生活

型態、使用者、競爭者和國家等。人對品牌的思想、感覺、期待等一連串

的意識即為品牌聯想，可表現出品牌的人格或產品的認知(Aaker,1991)，

使品牌與競爭者有所區別的方法即是透過品牌聯想的信譽(Bhat,Sudobh, 

Reddy & Sriniva,1998)。 

Keller(1993)認為，組織品牌的重要關鍵元素即為品牌聯想，其內容

包含三種型態構面－屬性聯想、利益聯想及態度聯想三個構面如下。 

(1) 屬性聯想(attributes)：屬性是產品或服務的特徵，意即消費者對產

品或服務的認知，是與消費者購買或消費相關的部分。 

(2) 利益聯想(benefits)：利益聯想為產品或服務屬性是否能為消費者

帶來好處的個人價值，意思是消費者認為該產品或服務能為他們

帶來什麼益處。 
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(3) 態度聯想(attitudes)：為一抽象概念，是消費者對於品牌的整體評

價，亦即品牌在屬性及利益上顯著部分引起的聯想，是消費者行

為的形成基礎。其與屬性聯想及利益聯想皆有相關性。 

2.7顧客滿意度對品牌忠誠度的影響 

Oliver(1999)指出顧客滿意是顧客忠誠的前提條件，而分析結果表示

出顧客的忠誠度和滿意度是緊密相連的，當消費者心理上持續獲得滿意

的消費記憶後，就有機會由單一型態的滿意顧客延伸轉變為忠誠顧客。據

此，滿意度是忠誠度形成前必經的環節，品牌忠誠度是消費者對某特定品

牌的產品或服務後的良好印象且會產生對同一個品牌產品或服務在未來

做重複性的購買行為意願。 

Goodman(1989)提出顧客重複購買和持續購買的忠誠度來自於顧客

的需求和欲望與期望配合或超越的結果。而成為忠誠顧客或建立口碑等

行為，即是顧客滿意度影響購買意願與購買行為的現象。 

Anderson & Sullivan(1990)的研究調查結果顯示，顧客滿意度與顧客

忠誠度兩者間呈現顯著的正向關係， 

依據過去研究做歸納當顧客購買產品後，某些程度上心理會對產品

產生期望，若顧客滿意意謂著產品符合期望，若不滿意則反之，甚至有可

能高於顧客的期望，進而衍生消費者再次回購意願，即為品牌忠誠度。 
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2.8品牌忠誠度對再購意願造成的影響 

購買者對於該品牌或同一種產品，進行經常性重複的購買行為，即為

再次購買意願。 

當消費者面臨多個商品選項時，售價往往為消費者在選擇商品上的

考量依據，其知名度較高的品牌也會提升消費者心理的再購意願，而再次

購買意願大致可分為兩個部分：重複購買行為與介紹他人購買。 

Kim,Jin＆Swinney(2009)指出當消費者感受某品牌商家的良好態度和

承諾，將會對該品牌產生忠誠度，且會有再購意願的行為，而顧客忠誠度

是再購意願形成前必經的環節。 

(Hunt,Keaveney & Lee,1995; Oliver,1980)指出再次購意願所表現出的

行為亦是忠誠度的衍變行為，換言之，顧客會推薦或公開介紹他人。大部

份學者認為「品牌忠誠度」，是一種積極行為上的表現。就行為來說，「品

牌忠誠度」包含幾種涵義（黃宗基，民 92） 

1.品牌忠誠度為「反複購買」行為(repeat buying pattern)。 

2.品牌忠誠度象徵購買者行為上購買比率(probability of purchase)，如購買

者對其品牌越忠誠，則比例顯示相對較高。 

再次購行為即是所謂的對該品牌做經常性的重複再次購買。根據歷

年研究指出，再購意願通常是用來衡量顧客忠誠度的指標。Janes & 

Sasser(1995)指出，顧客忠誠度衡量方法可分為三大類： 

1.再購買意願：透過諮詢顧客是否會再一次購買該產品或服務得之。 

2.基本行為：以近期消費的時間、數量、頻率來衡量。 

3.衍生行為：其中包含消費者推薦他人、介紹等。 

據此，可得知再購意願是忠誠度衡量的指標之一。  
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2.9品牌忠誠度是否中介顧客滿意度對再購意願的影響 

Anderson & Sullivan(1990)研究調查瑞典顧客滿意度時發現，顧客滿

意度會正向的影響其再購行為。而越高的忠誠度也代表消費者心理存在

著越高的滿意度，將會影響消費者往後再次購買該品牌或產品的意願及

頻率(Reichheld & Sasser,1990)。 

歸納以上品牌忠誠度定義而言，品牌忠誠將直接受消費滿意度影響，

顧客滿意度愈高，對該品牌的忠誠度將愈高，當購買者對該服務或商品感

到滿意時，則以行為表現，換言之，購買者會以重複購買（再購意願）、

推薦或公開介紹他人 。 
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第三章 研究方法 

本章節使用網路問卷搜集實證資料，並以統計分析方法進行分析。其

中統計分析可以分成二步驟：第一步驟，再確認問卷設計之妥適性，本研

究採取進行 Cronbach’s α及 Kaiser-Meyer-Olkin 簡稱 KMO 做信度與效度

的分析，以做為正式問卷形成的重要參考依據。 

第二步驟則是針對正式問卷的回收結果進行分析，本文分別採用(1)

敘述統計分析，則使用樣本次數分配分析及基本統計量分析；(2)推論統

計分析，則使用差異性分析 t 檢定分析及變異數分析(analysis of variance, 

ANOVA)和迴歸分析。 

藉實證結果，檢測本文研究假說是否得到支持。以下分就研究架構及

研究方法說明之。 

3.1研究架構 

 根據圖 3.1 本研究建立以下研究假設。 

 

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 

本研究經由上述文獻探討變數關係之研究，進而提出相關假設整理

如下： 

H1：知覺價值對顧客滿意度不具有顯著之影響。 

H2：包裝設計對顧客滿意度不具有顯著之影響。 

H3：品牌效應對顧客滿意度不具有顯著之影響。 

H4：顧客滿意度對品牌忠誠度不具有顯著之影響。 

H5：品牌忠誠度對再購意願不具有顯著之影響。 

H6：品牌忠誠度在顧客滿意度與再購意願不具有中介效果。 

我們將依據本文建立的研究架構進行假說檢定分析，得以判斷上述

假說是否得到顯著影響及支持與否。 

3.3實證資料 

本研究採取網路問卷方式，為了確保研究問卷符合統計分析信效度

要求，故將問卷分成兩階段發放，第一階段進行前側問卷的發放，在 108

年 8 月份進行藉由網路通訊軟和社交軟體，進行發放並回收，前測部分

蒐集 35 份問卷樣本，進行信效度分析，依據信效度結果進行問卷修正，

藉由信效度的結果進行問卷的修正，第二階段則繼之將修正後的問卷，在

108 年 9 月至 108 年 12 月以相同方法進行藉由網路通訊軟和社交軟體進

行發放並回收正式問卷，共回收有效問卷 165 份，以下究前測信效度分

析方法及正式問卷之統計分析方法進行說明。 

3.4問卷設計 

下表 3.1、3.2、3.3、3.4、3.5、3.6 為本研究各構面之問卷題項表： 
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表 3.1 品牌效應問卷題項表 

 

資料來源：本研究整理 
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表 3.2 知覺價值問卷題項表 

 

資料來源：本研究整理 
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表 3.3 包裝設計問卷題項表 

 

資料來源：本研究整理 
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表 3.4 顧客滿意度問卷題項表 

 

資料來源：本研究整理 
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表 3.5 品牌忠誠度問卷題項表 

 
資料來源：本研究整理 
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表 3.6 再購意願問卷題項表 

資料來源：本研究整理 

3.5統計分析方法 

本研究以實證資料蒐集的方式用網路問卷調查來匯集資料，所使用

的量表是依據文獻探討，並配合本研究之目的發展而得。 

3.5.1前測信度與效度(Reliability and Validity) 

信度(Reliability)即可靠性，它是指採用同樣的方法對同一對象重複

測量時所得結果的一致性程度。信度是一種衡量沒有誤差的程度，也可以

是測驗結果一致性的程度。信度分析在提供問卷樣本是否能夠提供具高

度信賴度的資訊。 
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效度(Validity)效度表示一項研究的真實性和準確性程度。又稱真確

性。它與研究的目標密切相關，一項研究所得結果必須符合其目標才是有

效的,因而效度也就是達到目標的程度。效度是相對的，僅針對特定目標

而言，因此只有程度上的差別。 

同樣的指標在不同的研究目的下，可能有不同的效度本研究採用

Cronbach’s  做為評估依據。如式(1)所示 

 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [

∑ 𝑠𝑖
2

∑𝑠𝑖
2 + 2∑∑𝑠𝑖𝑗

] 
(1) 

其中，=為估計的信度 

k=檢測的總題數 

𝑠𝑖
2=檢測的總變異數 

𝑠𝑖𝑗=題目與另一題目之共變數 

若 Cronbach’s 值>0.7 表示高度信度，0.35< Cronbach’s <0.7 表示

低度信度，若 Cronbach’s <0.35 表示不具信度。本研究採取高度信度評

估方式。 

關於效度本研究採用專家效度及建構效度評估方式，其中專家效度

藉由參考過去文獻及與專家討論問卷題項是否具有效度作為判斷依據，

另外一方面建構效度我們藉由 KMO 值及因素負荷值作為判斷。以下為

Kaiser-Meyer-Olkin 簡稱 KMO 之統計量表。如式(2)所示。(因素負荷量可

判斷區別效度.收斂效度) 

KMO =
∑ ∑ 𝑟𝑖𝑗

2
𝑗(𝑖≠𝑗)𝑖

∑ ∑ 𝑟𝑖𝑗
2

𝑗(𝑖≠𝑗) + ∑ ∑ 𝑟′𝑖𝑗
2

𝑗(𝑖≠𝑗)𝑖𝑖

 
(2) 

其中，rij =表變數 Xi和 Xj的相關係數，表變數 Xi和 Xj的偏相關係數 
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3.5.2敘述統計 

本研究分別依樣本次數分析及基本統計量分析進行正式問卷的敘述

統計分析，以下分別究上述兩種方法進行說明。 

1.樣本次數分配分析： 

本研究分別以性別、年齡、職業作為個人背景變項，並分別以樣本次

數分配表揭露實證資料之分配狀況。以提供實證樣本資料的初探資訊。 

2.基本統計量分析： 

本研究以集中趨勢-樣本平均數(𝑥 )及離散趨勢-樣本變異數(S2)揭露

個別問項之集中趨勢及離散趨勢做為初步統計分析方法。分別如式(3) 樣

本平均數、及式(4) 樣本變異數所示。 

𝑥 =
∑ 𝑥𝑖
𝑛
𝑖=1

𝑛
=
𝑥1 + 𝑥2 + ⋯+ 𝑥𝑛

𝑛
 

(3) 

其中，n；樣本數 

𝑥𝑖；第 i 個樣本，i=1，2，…n 

s2 =
∑(x − x)2

n − 1
 

(4) 

藉由樣本平均數，得以判斷回答樣本對構面題項的平均認同度,以及

其個別回答樣本人們對構面題項認同的差異情況。 

3.5.3推論統計 

1.差異性分析： 

差異性分析的目的是在判斷是否因個人背景不同造成個構面產生偏

好性的差異。本研究以 t 檢定及變異數分析檢視問卷題項是否因不同個人

背景變項產生顯著差異性偏好，以下揭露 t 檢定統計量及變異數分析方
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法。如式(5)所示 

(1) t 檢定分析 

獨立樣本 t 檢定適用在兩個獨立樣本是否具有顯著差異之統計分析，

由於本研究以性別做為其中之個人背景變項故以 t 檢定進行差異性分析。

如式(5)所示。 

t =
𝑥 − 𝑢

𝑆
√𝑁
⁄

 
(5) 

其中，𝑥=樣本平均數 

u=表示母體平均數 

s=樣本的標準差 

N=樣本數 

自由度 df=N-1 

若 t 值顯著異於 0 表示問卷題項會因性別產生顯著差異偏好。 

(2) 變異數分析(analysis of variance,ANOVA)如式(6)所示。 

ANOVA 的目的是檢定平均數之間是否有顯著差異 (significant 

differences)。 

如果只是比較兩組平均數，那麼 ANOVA 的結果和獨立樣本 t 檢定

（比較兩個不同群體）或是成對樣本 t 檢定（比較一組觀察值的兩個變

數），是一樣的。 

F =
可解釋變異數

不可解是變異數
=
𝑆𝑆𝑇𝑅/(𝑘 − 1)

𝑆𝑆𝐸/(𝑁 − 𝑘)
=
𝑁𝑆𝑇𝑅

𝑀𝑆𝐸
 

(6) 

其中，N=總樣本數，K=為分組係數，而 MSTR 稱為處置均方和(mean 

snm of square of treatment)，MSE 稱為誤差均方和(mean sum of square of 
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error)，K 為個人背景變項之分組數。 

若 F 值達顯著姓表示問卷題項會因不同個人背景變項(年齡、職業)產

生顯著差異偏好。 

(3) 事後檢定－Scheffe 法 

若 ANOVA 之 F 統計量具有顯著性，本研究將進一步採用事後檢定-

Scheffe 法，來判斷造成顯著差異的組群。 

2.迴歸分析： 

本研究藉由迴歸分析檢視解釋變項與被解釋變項是否具有顯著因果

關係，本文以最小平方法(Ordinary Least square method;OLS)進行迴歸係

數估計。 

依據本研究之研究架構推論顧客滿意度將受品牌效應、知覺價值、包

裝設計三個解釋構面影響，故建立假說 H1、H2、H3。本研究擬以迴歸方

程式進行分析。如式(7)所示 

y = α + βx + ε (7) 

其中，y=表示顧客滿意度 

x=表示品牌效應或知覺價值或包裝設計 

、=表示迴歸係數 

=表示迴歸殘差 

另一方面本研究推論顧客滿意度將對品牌忠誠度具有顯著影響，故

建立假說 H4。且推論品牌忠誠度對顧客再購意願具有顯著影響，進而建

立假說 H5。如式(8)所示。 

y′ = α′ + β′X′ + ε′ (8) 

其中，y′=分別表示品牌忠誠度或再購意願 
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X′=分別表示顧客滿意度或品牌忠誠度 

′′、′′'=表示迴歸係數 

′′=表示迴歸殘差 

最後本研究再以多元迴歸進行分析，以檢視解釋變項之間是否具有

訊息取代的效果，如式(9)所示。 

y′′ = α′′ + β1′′X1′′ + +β2′′X′′ + β2′′X2′′ + ε′′ (9) 

其中，y′′=代表顧客滿意度 

X1′′、X2′′、X3′′=分別表示品牌效應、知覺價值、包裝設計 

′′、′′=表示迴歸係數 

′′=表示迴歸殘差 

若多元迴歸分析結果，某一解釋構面之解釋力不若單元迴歸時，則表

示該構面之訊息可能發生資訊被取代的情形。 
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第四章 實證結果分析 

本章節以 SPSS 套裝軟體為主要分析工具對回收完畢之問卷資料進

行彙整與分析，故將其分為兩部分。 

第一部分將其分為兩階段採取網路問卷方式，為了確保研究問卷符

合統計分析信度與效度要求，故將問卷分成兩階段發放，第一階段進行前

測問卷的發放，在 108 年 8 月份藉由網路通訊軟體和社交軟體發放並回

收，前測部分蒐集 35 份問卷樣本，進行信度與效度分析，依據信度與效

度結果進行問卷修正，繼之藉由信度與效度的結果做問卷的修正，第二階

段則將修正後的問卷，在 108年 9 月至 108年 12 月以相同方法藉由網路

通訊軟體和社交軟體進行發放並回收正式問卷，之後正式問卷共回收有

效問卷 165 份。 

第二部分則對正式問卷再進行一次信、效度分析 Cronbach’s α 及

Kaiser-Meyer-Olkin 簡稱 KMO 的係數分析以確保採樣之資料符合信、效

度要求。另一方面，在實證方法方面，共分成二部份，其一為敘述性統計

分析，本研究以樣本次數分析及基礎統計量分析對取樣資料進行初探；第

二部份則為推論統計分析，其中包括差異性分析及迴歸分析。其中差異性

分析，本研究採用 t 檢定、ANOVA 檢定方法進行，以檢視各別構面是否

因不同個人背景面向產生顯著的差異性偏好。至於迴歸分析，則在了解品

牌效應、知覺價值、包裝設計、顧客滿意度、品牌忠誠度與再購意願之關

係，以做為本研究之假說檢定是否支持之佐證。 

以下就前測信效度分析方法及正式問卷之統計分析方法進行說明並

針對分析之結果提出結論。 
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4.1 信度、效度分析（前測結果） 

本研究以便利抽樣方式取得前測資料，共計 35 份。表 4.1 為信度分

析結果，由實證結果顯示各構面之 Cronbach’s α 皆>0.7 具高度信度符合

信度要求，無須進行問卷修正。如表 4.1 所示。 

表 4.1 前測信度分析表 

構面名稱 信度 Cronbach’s α KMO 值 

品牌效應 0.898 0.801 

知覺價值 0.926 0.901 

包裝設計 0.887 0.811 

顧客滿意度 0.957 0.751 

品牌忠誠度 0.918 0.889 

再購意願 0.917 0.817 

資料來源：本研究整理 

依據本文前測結果 Cronbach’s α 係數都超過>0.7 符合信度，也已達

到高度信度要求。另一方面依據 KMO 係數分析值所示，KMO 值皆超過

>0.5 且每一題項之因素負荷值亦大於 0.5，故符合建構效度。 

4.4.1信度、效度分析(正式問卷結果) 

進入正式問卷統計分析之前，本研究再次對正式回收問卷進行信度

分析，本文在這部分可再次看見實證的信度與效度 Cronbach’s α及 KMO

的係數分析，結果與前測信效度皆符合高度信效度要求。結果如下表所

示。如表 4.2 所示。 
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表 4.2 實證信度分析表 

構面名稱 信度 Cronbach’s α KMO 值 

品牌效應 0.895 0.865 

知覺價值 0.929 0.926 

包裝設計 0.915 0.891 

顧客滿意度 0.954 0.922 

品牌忠誠度 0.918 0.885 

再購意願 0.917 0.866 

資料來源：本研究整理 

上表之實證結果的 Cronbach’s α 係數超過>0.7 符合高度信度，同時

KMO 及題項之因素負荷值亦顯示正式問卷之效度符合要求，與前測結果

一致。 

4.2 敘述統計分析 

本章節敘述統計分析方法則使用樣本次數分配及基本統計量做為分

析工具，在性別、年齡及職業則使用樣本次數分配表揭露實證資料之分配

狀況。在問卷題項部分則利用基本統計量之平均數和標準差分別表示回

收問卷題項回覆結果之集中趨勢及離散趨勢進行分析。 

1.樣本次數分配： 

本文在這依據性別、年齡和職業，進行樣本的分析，如下表 4.3 和圖

4.1 所示。樣本次數分配表如下。 
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表 4.3 性別、年齡、職業樣本次數分配表 

項目 內容 樣本數 百分比 

性別 
男 46 28% 

女 119 72% 

年齡 

1.20 歲以下 18 11% 

2.21~30 歲 51 31% 

3.31~40 歲 33 20% 

4.41~50 歲 26 16% 

5.51 歲以上 37 22% 

職業 

1.學生 20 12% 

2.服務業 62 37% 

3.製造業 11 7% 

4.金融業 1 1% 

5.軍警公教 28 17% 

6.自由業 9 5% 

7.其他 34 21% 

資料來源：本研究整理 

本研究在樣本次數分配表分析上可見，性別以女性佔多數佔了 72%

則男性佔 28%；在年齡方面，以 21~30 歲佔最多數 31%，51 歲以上則佔

22%次之，31~40 歲佔 20%第三，41~50 歲佔 16%第四，最後則是 20 歲

以下佔 11%；在職業方面，服務業佔最多數 37%，其他則佔 21%次之，

軍警公教佔 17%第三，學生佔 12%第四，製造業佔 7%第五，自由業佔 5%

第六，最後則是金融業佔 1%。 
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由此可見在性別樣本上女性所佔比例高達 72%，可從樣本數中看見

可能女性消費者居多；在年齡樣本上 21~30 歲歲佔了 31%多數比例，可

從樣本數中看見此年齡層年輕族群可能為多數會使用香水的範圍；在職

業樣本中服務業佔了高達 37%的比例，由此樣本數可見香水市場主要客

群為服務業，在人與人接觸間使用香水的比例也最為廣泛。 

圖 4.1 性別、年齡、職業樣本次數分配圖 

資料來源：本研究在這以相同數據再次製作上圖 4.1 以利清楚分辨。 
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2.基本統計量： 

本研究利用平均數和標準差分別表示回收問卷題項回覆結果之集中

趨勢及離散趨勢進行分析。由於本研究採 5 點尺度量表，故平均數大於

3，可推測問卷回覆結果普遍在認同題項陳述，相反的若平均數小於 3，

則不認同題項陳述。標準差則為不同受試者對題項認同之差異大小。如表

4.4 所示。基本統計量分析表如下。 

表 4.4 基本統計量分配表 

構面名稱 平均數 標準差 

品牌效應 3.950 0.715 

知覺價值 4.044 0.697 

包裝設計 3.969 0.737 

顧客滿意度 4.104 0.719 

品牌忠誠度 3.996 0.770 

再購意願 3.869 0.810 

資料來源：本研究整理 

本研究依據基本統計量分配表平均數所示，平均數皆介於 3.869~           

4.104 屬於普通~同意之間，接近同意的範圍，如標準差值則越低越表示

越集中，反之越高越離散。 

據此，由分析可知受訪者在知覺價值及顧客滿意度屬於較同意本研

究設計題項之陳述，在再購意願的意見分歧度較大；則知覺價值的意見較

為一致。 
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4.3 推論統計分析 

本研究之推論統計分析進行差異性分析、t 檢定分析、ANOVA 分析

及迴歸分析，在此可分為兩部分，第一部分在檢測構面是否因個人背景不

同產生不同的偏好差異，我們將依 t 檢定及 ANOVA 進行分析，第二部分

則將判斷構面之間是否存在因果關係，我們將以迴歸分析進行假說檢定

是否支持的判斷。 

1.差異性分析： 

此部份在瞭解基本資料如性別、年齡及執業的樣本對各變相之間是 

否有顯著差異，性別方面共分兩組則以 t 檢定作為分析工具；年齡及職業

分為兩組以上則使用 ANOVA 檢定分析。 

(1) t 檢定（表）（性別） 

由於性別共分為兩組，本研究則採用 t 檢定進行分析，分析性別對品

牌效應、知覺價值、包裝設計、顧客滿意度、品牌忠誠度及再購意願的差

異，表 4.5 為分析結果。 

表 4.5 性別之差異性分析-t 檢定 

構面名稱 t P 值 結論 

品牌效應 1.035 0.302 不顯著 

知覺價值 0.458 0.647 不顯著 

包裝設計 -0.537 0.567 不顯著 

顧客滿意度 0.452 0.652 不顯著 

品牌忠誠度 -0.108 0.914 不顯著 

再購意願 0.132 0.895 不顯著 

註：p > 0.05 表示無顯著差異；p < 0.05，標示*表示有顯著差異。p < 0.01，

標示**表示有顯著差異。p < 0.005，標示***表示有顯著差異。 

資料來源：本研究整理 
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由表 4.5 所示，研究結果 P 值皆大於 0.05，皆表示性別在品牌價值、

知覺價值、包裝設計、顧客滿意度、品牌忠誠度及再購意願的構面上皆不

具顯著性。故此推測，性別在變項上不產生差異性偏好。 

(2) ANOVA 檢定 

其他個人背景變項如年齡和職業皆可分成兩組以上，故本研究採取

ANOVA 檢定進行分析，以下為 ANOVA 檢定對不同年齡組之差異性分析

結果，如表 4.6 所示。 

表 4.6 年齡之差異性分析- ANOVA 檢定 

構面名稱 平方和 自由度 F P 值 事後比較 

品牌效應 

組間 

組內 

總和 

5.726 

78.327 

84.052 

4 

160 

164 

2.924** 0.023 n.a. 

知覺價值 

組間 

組內 

總和 

5.726 

78.327 

84.052 

4 

160 

164 

1.877 0.117 n.a. 

包裝設計 

組間 

組內 

總和 

6.531 

82.595 

89.126 

4 

160 

164 

3.163** 0.016 5>2 

顧客滿意

度 

組間 

組內 

總和 

3.375 

81.461 

84.836 

4 

160 

164 

1.657 0.163 n.a. 

品牌忠誠

度 

組間 

組內 

總和 

8.866 

88.520 

97.386 

4 

160 

164 

4.006*** 0.004 5>1 

再購意願 

組間 

組內 

總和 

7.714 

99.922 

107.636 

4 

160 

164 

3.088** 0.018 n.a. 

註：年齡可分別第一組 20 歲以下，第二組 21~30 歲，第三組 31~40 歲，

第四組 41~50 歲，第五組則是 51 歲以上。n.s.表示 F 值顯示不同組

別產生顯著差異，然事後檢測無法判斷顯著差異之組別。n.a.表示 F

值顯示不顯著差異。 

資料來源：本研究整理 
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從年齡樣本看來品牌效應、知覺價值、顧客滿意度及再購意願皆不具

顯著性的差異，另外可看出包裝設計方面，51 歲以上高於 21~30 歲，代

表 51 歲以上消費者對於包裝設計的信任度高於 21~30 歲；品牌忠誠度方

面，51 歲以上高於 20 歲以下，代表代表 51 歲以上消費者對於品牌忠誠

度的信任高於 20 歲以下。 

以下為 ANOVA 檢定對不同職業組之差異性分析結果，如表 4.7 所

示。 

表 4.7 職業之差異性分析- ANOVA 檢定 

構面名稱 平方和 自由度 F P 值 
事後比

較 

品牌效應 

組間 

組內 

總和 

9.202 

74.851 

84.053 

5 

159 

164 
3.909*** 0.002 

2>1 

6>1 

知覺價值 

組間 

組內 

總和 

9.316 

70.432 

79.748 

5 

159 

164 
4.206*** 0.001 

2>1 

6>1 

包裝設計 

組間 

組內 

總和 

7.796 

81.330 

89.126 

5 

159 

164 
3.048** 0.012 n.a. 

顧客滿意

度 

組間 

組內 

總和 

9.171 

75.665 

84.836 

5 

159 

164 
3.854*** 0.003 2>7 

品牌忠誠

度 

組間 

組內 

總和 

10.318 

87.068 

97.386 

5 

159 

164 

3.769*** 

 
0.003 

2>1 

 

再購意願 

組間 

組內 

總和 

12.657 

94.979 

107.636 

5 

159 

164 
4.238*** 0.001 

2>7 

6>1 

6>7 

註：職業可分為第一組學生，第二組服務業，第三組製造業，第四組金融

業，第五組軍警公教業，第六組自由業，第七組則為其他。在這由於

第四組金融業只有一個樣本，故將其納入第七組其他做 ANOVA 檢

定。 

資料來源：本研究整理 
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從職業樣本方面看來在品牌效應、知覺價值、顧客滿意度、品牌忠誠

度及再購意願上都具顯著差異，另外在品牌效應及知覺價值方面，服務業

與自由業高於學生，代表服務業與自由業對於品牌效應及知覺價值的信

任高於學生；顧客滿意度方面，服務業高於其他，代表服務業對於顧客滿

意度的信任高於其他；品牌忠誠度方面，服務業高於學生，代表服務業對

於及品牌忠誠度的信任高於學生；再購意願方面，服務業及自由業高於其

他，自由業高於學生，代表服務業及自由業相對的再購意願較高。 

2.迴歸分析： 

本研究將同時採取單元迴歸及多元迴歸之結果做為本文研究假說推

論之依據。其中單元迴歸，係指一個對多個進行分析，其目的在檢測因變

項是否具有解釋應變項之訊息；多元迴歸，係指多個因變項對一個應變項

進行分析。如表 4.8 所示。 
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表 4.8 迴歸分析表 

註：p > 0.05 表示無顯著差異；p < 0.05，標示*表示有顯著差異。p < 

0.01，標示**表示有顯著差異。p < 0.005，標示***表示有顯著差異。 

資料來源：本研究整理 

(1)品牌效應與顧客滿意度之關係 

根據上表所示品牌效應對顧客滿意度構面的迴歸系數為 0.729，係數

之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同時判定係數達 52.7%，意謂

品牌效應會正向影響顧客滿意度。 

(2)知覺價值與顧客滿意度之關係 

根據上表所示知覺價值對顧客滿意度構面的迴歸系數為 0.829，係數

之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同時判定係數達 64.6.%，意謂

知覺價值會正向影響顧客滿意度。 

(3)包裝設計與顧客滿意度之關係 

根據上表所示包裝設計對顧客滿意度構面的迴歸系數為 0.701，係數

之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同時判定係數達 51.6%，意謂

包裝設計會正向影響顧客滿意度。 
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(4)品牌效應、知覺價值及包裝設計與顧客滿意度之關係 

根據上表所示品牌效應、知覺價值及包裝設計對顧客滿意度構面的

迴歸系數分別為 0.215、0.490、0.292，係數之檢測 T 值在顯著水準為 1%

下顯著為正，同時判定係數達 71%，意謂品牌效應、知覺價值及包裝設計

會正向影響顧客滿意度。 

(5)顧客滿意度與品牌忠誠度之關係 

根據上表所示顧客滿意度對品牌忠誠度構面的迴歸系數為 0.729，係

數之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同時判定係數達 46%，意謂

顧客滿意度會正向影響品牌忠誠度。 

(6)顧客滿意度與再購意願之關係 

根據上表所示顧客滿意度對再購意願構面的迴歸系數為 0.824，係數

之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同時判定係數達 53.6%，意謂

顧客滿意度會正向影響品牌忠誠度。 

(7)品牌忠誠度與再購意願之關係 

根據上表所示品牌忠誠度對再購意願構面的迴歸系數為 0.852，係數

之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同時判定係數達 65.5%，意謂

顧客滿意度會正向影響品牌忠誠度。 

(8)顧客滿意度及品牌忠誠度與再購意願之關係 

根據上表所示顧客滿意度及品牌忠誠度對再購意願構面的迴歸系數

分別為 0.384、0.612，係數之檢測 T 值在顯著水準為 1%下顯著為正，同

時判定係數達 71.8%，意謂顧客滿意度及品牌忠誠度會正向影響在購意

願。 
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第五章 研究結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究依據香水消費者之品牌忠誠度與再購意願之因素分析，近年

來網路資訊的發達，使得消費意識抬頭迅速，香水品牌業者經營重心由先

前的行銷銷售慢慢轉變為多項化經營，如售後服務、品質等…，原本經營

上就相當艱困，所以本研究主要探討相關知覺價值、包裝設計、品牌效應

等購面是否影響顧客滿意度使其提升品牌忠誠度最終影響再購意願。就

是為了在這薄利的市場裡找尋如何提升競爭力及滿足消費者多元需求，

是值得去探討研究。 

本研究發放網路問卷，回收的問卷再使用 SPSS 套裝軟體做分析檢

定，在性別、年齡及職業以 t 檢定及 ANOVA 檢測推論統計是否成立，最

後用迴歸分析來驗證各項研究假說。。 

實證結果在年齡樣本上可見 21~30歲可能為多數會使用香水的範圍；

而在職業樣本中可見香水市場主要客群為服務業，在人與人接觸間使用

香水的比例也最為廣泛，而品牌忠誠度方面，代表 51 歲以上消費者對於

品牌忠誠度的信任較高於其他年齡層。 

職業上品牌效應、知覺價值、顧客滿意度、品牌忠誠度、再購意願上

都具顯著差異，分析後發現服務業比其他職業更注重相關構面的關係信

任度也最高。 

以消費者購買香水對於品牌效應、知覺價值、顧客滿意度、品牌忠誠

度、再購意願上之間的關係，依據研究架構提出研究假設。本研究假設與

分析結果彙整如下表 5.1 所示。 
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表 5. 1 研究假設分析結果彙整表 

 研究假設 分析結果 

推論 1： 知覺價值對顧客滿意度具有顯著正向之影響。 支持 

推論 2： 包裝設計對顧客滿意度具有顯著正向之影響。 支持 

推論 3： 品牌效應對顧客滿意度具有顯著正向之影響。 支持 

推論 4： 顧客滿意度對品牌忠誠度具有顯著正向之影響。 支持 

推論 5： 品牌忠誠度對顧客再購意願具有顯著正向之影

響。 

支持 

推論 6： 品牌忠誠度在顧客滿意度與再購意願不具有中

介效果 
支持 

資料來源：本研究整理 

5.2 研究建議 

本研究針對影響香水市場的顧客滿意度、品牌忠誠度及再購意願的

研究結果有正向影響相關的三大構面為品牌效應、包裝設計、知覺價值個

別給予建議如下： 

品牌效應：在香水市場中自創品牌眾多，根據相關品牌效應的文獻指

出，品牌所帶來的品質保證及忠誠度和身份象徵意義重大，在品牌的建立

上，以明確且完整的品牌故事及理念來定位其品牌的可看性及認知度。 

包裝設計：包裝容器已不再受限於單一只是承裝物體，研究結果顯示

包裝的外型設計將會影響消費者的購買意願及選擇偏好，在包裝設計上

可配合品牌故事及理念做相關設計已達到品牌效應的最大化及延伸性。 

知覺價值：商品售價是否親民或高於期望，研究顯示都將影響顧客的

滿意度及接連影響顧客的忠誠度，已達到消費者的知覺價值滿意，另一方

面必要時提供完善的售後服務及保固則能提升消費者的滿意度，相關文

獻指出品牌是品質的保證，所以完善的售後服務可以保證品質的控管，鞏
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固消費者心中的品牌忠誠度即會影響再購意願。 
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