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摘要

近年來, 連鎖茶飲店在臺灣非常盛行。 本研究以嘉義地區大苑子連鎖茶飲專賣店的消費者為

樣本對象, 回收有效問卷335份, 回收率為95.7%, 並以敘述性統計分析, 獨立樣本 t 檢定, 單因

子變異數分析及迴歸分析等方法探討大苑子的品牌形象, 服務品質, 顧客滿意度與顧客忠誠度的

關係。 根據資料分析結果, 本研究獲致以下結論: 1. 大苑子品牌形象受到購買頻率、 職業、 年齡

及月花費影響而有所差異。 2. 大苑子服務品質受到購買頻率影響而有所差異。 3. 大苑子顧客滿

意度受到購買頻率、 年齡及月花費影響而有所差異。 4. 大苑子顧客忠誠度受到性別、 購買頻率、

職業、 教育程度、 月收入、 年齡及月花費等影響而有顯著差異。 5. 品牌形象對於顧客滿意度有

正向的影響關係。 6. 服務品質對於顧客滿意度有正向的影響關係。 7. 顧客滿意度對於顧客忠誠

度有正向的影響關係。 最後, 根據上述的研究結論, 本文提出具體建議, 以作為業者及未來研究

者之參考。

關鍵詞 : 連鎖店、 品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度、 顧客忠誠度
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Abstract

In recent years, the chain of tea shops is very popular in Taiwan.This study tries to

realize the relationships among brand image, service quality, customer satisfaction and

customer loyalty, with an example of Da Yung’s Tea Chain Stores in Chiayi area. The

study investigated beverage consumers of Da Yung’s Tea Chain Stores in Chiayi area

and collected 335 effective questionnaires. The effective rate was 95.7%. The data was

analyzed by different statistical analysis, such as descriptive analysis, the t-test, one- way

ANOVA and regression analysis. The conclusions are as following. 1. Brand image by

the impact of frequency of purchase, occupation,age and monthly spend, and there are

differences. 2. Service quality by the impact of frequency of purchase, and there are

differences. 3. Customer satisfaction by the impact of frequency of purchase, age and

monthly spend, and there are differences. 4. Customer loyalty by the impact of gender,

frequency of purchase, occupation, education, monthly income, age and monthly spend

,and there are differences. 5. Brand image is positively related to customer satisfaction.

6. Service quality is positively related to customer satisfaction. 7. Customer satisfaction

is positively related to customer loyalty. Finally, the author provided specific recommen-

dations as a reference for tea operators and future researchers according to the conclusions

of the study.

Keywords: Chain Stores, Brand Image, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer

Loyalty
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第 1 章緒論

1.1 研究背景與動機

在炎炎夏日, 人手一杯冷飲, 是臺灣近年來大街小巷常見的消暑方式之一。 根據經濟部統計處

(2013) 分析, 由於飲料業持續開發新品及展店效應, 飲料業營業額由96年之350億元升至101

年之409億元, 多呈逐年上升趨勢,103年前10月飲料業營業額為367億元, 亦較上年同期增加

7.9%。 且根據統計, 整體飲料市場每年約有433億元的規模 1。 由此可知, 地處亞熱帶的臺灣在

炎熱的夏季, 對於飲料的需求非常大, 飲料市場在臺灣日漸活躍。 隨著消費方式的改變, 昔日傳

統超市及連鎖便利商店不再是冷飲的主要選擇, 近年來, 國內各地陸續出現了手搖杯連鎖茶飲專

賣店, 且各家如雨後春筍般成立, 臺灣的連鎖茶飲競爭十分激烈, 為了擴大市場的佔有率, 業者

除了擴展分店據點外, 為了滿足不同客群的需求, 在商品上更是多樣化, 口味推陳出新, 內容琳

瑯滿目。 連鎖茶飲的商品有別於一般市售瓶、 罐裝飲料, 因其客製化的特色, 冷、 熱飲任君選擇,

容量大小、 冰塊及甜度均可依顧客的喜好調製, 因此更能滿足不同客群的需求。

俗話說商場如戰場, 各家茶飲連鎖業者無不絞盡腦汁, 在各方面求新求變, 為的就是能留住

忠實的顧客群, 並不斷的開發新客源。 但因為消費者的選擇性很多, 商家若沒有獨特的吸引力與

特色,將很難得到消費者的青睞,加上2011年5月在臺灣發生的食品添加廉價的工業用塑化劑事

件, 引起了軒然大波, 而部分飲料店商品亦被驗出添加非法的塑化劑, 造成消費者的恐慌, 消費

者對於食安更加戒慎, 為了健康, 商家也更重視食材的原料, 許多業者紛紛強調自家商品絕無添

加化學藥劑。

大苑子茶飲連鎖專賣店成立10幾年, 各地分店已達上百家 2, 強調新鮮、 自然的原料, 要給顧

客喝最好的飲料,『嚐新鮮』、『常新鮮』 是大苑子不變的經營理念。 因此本研究以大苑子茶飲連鎖

專賣店為例, 探討品牌形象, 服務品質, 顧客的滿意度及忠誠度。 首先藉由收集連鎖茶飲業的相

關文獻來了解目前國內的茶飲連鎖業之發展和現況, 其次以嘉義縣市大苑子茶飲專賣店之顧客

為問卷發放對象, 採隨機抽樣方式進行。

美國行銷協會 (American Marketing Association) 定義品牌為一個名稱、 術語、 符號、 標

1台灣區飲料工業同業公會(2003)
2資料來源: 大苑子網站(2014)
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第 1 章 緒論

記或設計, 或是它們的交互合併使用, 可讓消費者辨識產品或服務, 以便與競爭者的產品有所區

隔 (黃彥穎 2006, 楊涵智 2013)。 品牌在消費者心目中佔有重要的份量, 當消費者在選購商品時,

品牌是其考量的重點之一, 當顧客認同一品牌時, 即使出現相類似的店家或商品, 消費者轉換店

家的機率會較小, 故探討大苑子茶飲專賣店的品牌形象為本研究動機之一。

在今日服務至上、 以客為尊的時代, 良好的商品和服務態度能決定顧客是否繼續消費, 故探

討大苑子茶飲專賣店在消費者心目中的服務品質是本研究動機之二。 各大企業皆重視其客群,並

致力於研究顧客的消費習慣。 此外, 探討種種影響忠誠度之因素也是服務業者無不努力的標的,

故探討消費者對於大苑子茶飲專賣店的滿意度及忠誠度為本研究之動機三及動機四。

綜上所述, 本研究欲以嘉義地區大苑子茶飲連鎖專賣店為主要研究對象, 從品牌形象、 服務

品質、 顧客滿意度等三個面向, 去探討顧客對於大苑子忠誠度的相關性, 並期待本研究結果能對

相關業者有所助益。

1.2 研究目的

為瞭解不同背景變項對於大苑子茶飲連鎖專賣店的品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度及顧客忠

誠度的相關情形, 本研究將針對以下問題, 逐一探討之:

一 研究大苑子連鎖茶飲業概況。

二 以大苑子連鎖茶飲專賣店為例, 探討其品牌形象與顧客滿意度之間的關係。

三 以大苑子連鎖茶飲專賣店為例, 探討服務品質與顧客滿意度之間的關係。

四 以大苑子連鎖茶飲專賣店為例, 探討顧客滿意度與顧客忠誠度之間的關係。

五 以大苑子連鎖茶飲專賣店為例, 探討不同背景變項與各構面之間是否有差異。

1.3 研究流程

而根據上述問題, 研究者訂出本研究之流程, 步驟說明如下:

一 擬定研究主題: 訂定以大苑子連鎖茶飲為研究主體, 以品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度

與顧客忠誠度之關聯性為研究主軸。
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二 研究背景及動機: 根據研究目的進行相關文獻之蒐集與整理, 深入探討在嘉義地區大苑子

茶飲之消費者對於該茶飲的品牌形象、 服務品質、 滿意度與忠誠度的相關性。

三 研究對象: 本研究對象以嘉義地區大苑子連鎖茶飲之消費客群進行研究。

四 相關文獻探討: 蒐集並探討有關連鎖店、 品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度及顧客忠誠度

之相關文獻後, 建立相對應的理論架構。

五 建立研究架構: 針對研究主題與目的, 並參考相關文獻, 建立研究架構。

六 選擇研究方法: 本研究採用問卷調查法, 來進行分析研究。

七 問卷設計: 本研究參考國內、 外有關品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度與顧客忠誠度之相

關文獻後, 建立相對應的理論架構。
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第 2 章文獻回顧

本章共分為六節, 第一節連鎖店的發展與定義, 第二節品牌形象的定義與衡量, 第三節服務

品質的定義與衡量, 第四節顧客滿意度的定義與衡量, 第五節顧客忠誠度的定義與衡量, 第六節

臺灣連鎖茶飲產業概況。

2.1 連鎖店

2.1.1 連鎖店的發展與定義

臺灣的產業結構90%以上是由中小企業所組成, 連鎖加盟產業也不例外。 連鎖業起源於美國, 之

後引進臺灣, 並在臺灣蓬勃發展, 目前臺灣有超過兩千個連鎖品牌 1, 範圍涵蓋各大行業。 對於

連鎖店的定義, 中外各學者說法不一。 郭奕均 (2003), 黃靜芳 (2006) 與何珮瑄 (2011) 指出:

若以總公司與加盟者所訂定的契約來看, 總公司與加盟者之間存在著持續性的契約關係, 總公司

把自己的店號及商標授予加盟者, 並將相關的銷售技術與訓練方式傳授給對方, 因此總公司與各

加盟店銷售並經營相同的商品和服務, 同時加盟者需要給付相當的報酬給總公司。 另外, 陳俊華

(2007), 葉純婷 (2007), 何珮瑄 (2011) 與陳宗勝 (2011) 則以店家數來定義連鎖店, 比如兩家或

兩家以上的零售店。 這些零售店與總公司之間存在著持續性的契約關係, 他們的經營性質相同,

總公司提供加盟者相關的協助, 例如對其組織、 訓練、 採購和管理的協助等等。 以國內來說, 有

的規定兩間 (含) 以上的直營及加盟店鋪之公司組織來定義連鎖店, 還有規定營業額需達到一定

的金額之零售相關產業法人組織才能稱為連鎖加盟, 臺灣連鎖暨加盟協會入會的資格之一即是

最近一年的營業額需達新台幣壹億元以上。

2.1.2 小結

由上述可知, 國內外對於連鎖店的定義不盡相同, 且因文化、 地域之差異, 在連鎖經營型態上也

大異其趣。 其次, 在資本額及店家數的定義上, 各學者及相關機構的定義也不同。 綜上所述, 本

研究將連鎖店定義為: 擁有兩家或兩家以上之獨立店面, 在店面裝潢、 產品之行銷和管理上具有

一致性, 總公司必須提供加盟者相關之人員訓練與行銷技術, 並提供必要之協助, 而加盟者亦須

回饋給總公司相當之報酬。

1資料來源: 臺灣連鎖加盟促進協會(2014)
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第 2 章 文獻回顧

2.2 品牌形象

2.2.1 品牌形象的概念

何謂品牌形象? 中外許多學者為品牌形象下了定義。 這些定義大致可以分成四種: 第一種強調

的是品牌形象在消費者心中所產生的品牌聯想,也就是其認知和感受。當消費者看到某個品牌時

會在心中產生聯想、 偏好度;Biel (1993) 與 Keller (1993) 認為消費者的感覺是主觀的, 每個人

的想法和感受可能不同, 消費者會將有關品牌的知識與信念, 以聯想的方式存在記憶中。 關於品

牌形象的第二種定義類型強調以名稱或符號等來區分不同的品牌。 Farquhar (1990) 及 Aaker

(1991) 指出品牌可能是一個名稱、 符號、 設計或標誌, 不同的品牌有不同的名稱、 設計和標誌,

消費者可以很明確的分辨出來, 且每一個品牌有其獨特性, 有別於其他品牌, 故消費者能夠輕易

的辨識出。 品牌形象的第三種定義類型強調的不只是品牌的功能性, 還包括情感性利益。Martin

and Brown (1990) 及 Aaker (1996) 認為, 提到品牌的功能性, 想當然爾, 是企業所要建立的價

值性, 因為當消費者與品牌之間產生了認同、 情感與連結, 就會對該企業有信心, 兩者才能建立

長久的良好關係基礎, 所以品牌形象通常被消費者作為評價產品品質的外部線索, 消費者會利用

品牌形象來推論某產品的知覺品質。 第四種定義類型是品牌形象會影響消費者的購買決策和意

願。 Keller (1993) 及魏啟林 (1993) 發現, 當消費者對於某品牌非常了解, 對於該品牌產生良好

的印象, 日後再購意願將大大提高, 顧客忠誠度一旦建立, 將為企業帶來更多利潤。

2.2.2 品牌形象的衡量

各學者對於品牌形象的定義各有不同的見解與觀點。 當消費者進行一個決策時, 他會藉著對於

品牌的聯想, 進而推斷產品的品質, 並作為購買產品的重要依據。 關於衡量品牌形象的構面, 學

者提出不同的觀點。 Porter and Claycomb(2000) 同樣採用功能性和象徵性利益來衡量品牌形

象, 而 Park and MacInnis(1986) 則比其多了一個經驗性利益構面。 所謂的功能性強調的是產

品的功能, 產品的功能要能滿足顧客的需求, 所以實用性是非常重要的, 只有能解決顧客的問題

和滿足其需求的產品才能獲得消費者的青睞。象徵性可說與顧客內在的自我價值息息相關,因為

象徵性代表的是一種具有象徵的、 有名望的、 有地位的, 能幫助消費者在群體中確認個人角色的

定位。 而經驗性利益則攸關消費者的需求, 除了不同的顧客有不同的消費需求外, 追求刺激和求

新求變也是現今消費者對於產品要求的一大特點。 高知名度是否在消費者心中產生比較高的認
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第 2 章 文獻回顧

同?Kotler and Gary (1996) 及 Grewal, Krishnan et al. (1998) 認為品牌形象越具知名度, 其

知覺風險較低, 因為知覺品質較正向, 而且對於顧客忠誠度有正向顯著影響。

2.2.3 小結

綜上所述, 本研究認為品牌形象來自於顧客依據過往經驗, 對某一特定品牌所產生的聯想及主觀

認知, 且品牌形象在消費者的購買決策過程中扮演非常重要的角色。 同時本研究參照 Park and

MacInnis (1986) 的觀點, 採用功能性利益、 象徵性利益及經驗性利益來衡量品牌形象。

2.3 服務品質

2.3.1 服務品質的定義

現今的社會競爭越來越激烈, 服務業莫不 「以客為尊」, 為營造一個讓消費者滿意且產生認同感,

願意再次光顧, 甚至建立良好的口碑, 是業者致力達到的目標。 以茶飲連鎖業來說, 國內可說是

百家爭鳴, 如何提升產品品質與服務品質, 是業者需要努力的方向。

關於服務品質,許多學者有不同的看法和定義。 在韋氏大字典 (Webster)中 「服務」在字義上

來說是履行某一項任務或是任職某種業務, 也將它當作為了公眾做事, 替他人勞動涵義。 Berry

(1980) 及 Kotler (1997) 認為服務是無形的產品, 是一種表現或過程, 服務得好或壞是消費者

主觀的認知、 感受。 另外 Churchill and Surprenant (1982), Gronroos (1982) 及 Zeithaml

(1988) 認為服務品質是消費者事先對服務產生期望, 經過實際體驗後, 內心感受的差異。 也就是

被服務前, 消費者內心會產生期待, 在體驗被服務的過程中, 因著主觀的認知和感受不同, 所以

服務前後產生了落差和認知間的比較。 有些人感到滿意, 有些人可能不滿意。 若以組成來說, 服

務品質可分為過程品質和產出品質, 過程品質是消費者經由業者的服務, 對於服務的主觀評價,

而產出品質可視為消費者對服務成果的衡量。

Gronroos (1990) 及 Lehtinen and Lehtinen (1991) 指出, 在服務的過程中, 業者需要提供

技能與知識來解決消費者的問題, 以及如何傳遞服務的方式, 而服務品質可能是影響顧客滿意程

度的重要因素之一。 此外,Bitner, Booms and Tetreault (1990) 及 Cronin and Taylor (1992)

認為服務品質可視為滿意度的前因, 因為服務品質可由接受服務的顧客是否滿意來衡量, 且顧客

滿意度對於再次購買服務的意願有顯著的影響。
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有關服務品質相關的模式中,Parasuraman 及 Zeithaml and Berry (1985) 所提出服務品

質之觀念性模式 (又簡稱為 PZB Model), 是在服務品質模式中最被廣泛採用, 且最具代表性的

模型, 他們提出了五個消費者的期望與知覺間的差異的缺口, 若要滿足顧客對於服務品質上的需

求, 業者就必須盡力消除這五個缺口。

2.3.2 服務品質的衡量

本小節接著探討服務品質的衡量構面, 雖然許多學者對於服務品質的評估方式有不同的觀點, 但

是 Sasser, et al. (1978) 及 James and Fitzsimmons (1998) 認為, 服務品質可以廣泛地從

內容、 過程、 結構、 結構與影響等構面來評估, 包括服務的硬體設備、 安全性、 服務人員的外表、

服務人員是否具備應有的知識。 此外, 服務員的應對態度、 服務的意願及是否能讓顧客產生信任

感, 以上都是學者提出可以衡量的指標。 Zeithaml (1988) 及 Zeithaml and Bitner (2000) 提

出 SERVQUAL 量表, 將繁瑣的原始量表簡化成5個構面22個題項, 其五個構面是有形性、 可

靠性、 反應性、 確實性及關懷性。 有形性指的是看得到的, 也就是服務的設備以及服務員的外表,

良好的服務設備及服務會給予消費者專業的印象。 可靠性代表服務人員能提供應有的服務內容。

至於反應性, 顧名思義, 是指服務員對於顧客的需求是否能有即時的協助; 每個顧客有不同的消

費需求, 所以服務員能否保持服務的熱忱, 提供消費者必要之協助是非常重要的。 而確實性指的

是員工的專業知識能幫消費者解惑、 禮貌能讓人有愉快的消費經驗, 如果服務員能讓消費者產

生信任感, 則他的服務將能受到消費者的好評。 再者, 因為每個顧客有不同的消費需求, 在現今

的社會, 為顧客量身訂做的服務越來越普遍, 所以能關懷及提供顧客個別的服務自然不能小覷,

此即為關懷性。

2.3.3 小結

綜合上述, 各學者對於服務品質有許多不同的觀點, 本研究將服務品質定義為: 消費者在實際體

驗服務後的滿意程度, 而此滿意程度與原本對於服務所抱持的期待可能有落差。 本研究並參考

SERVQUAL 量表, 包含有形性、 可靠性、 反應性及確實性等四個構面來衡量服務品質。
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2.4 顧客滿意度

2.4.1 顧客滿意度的定義

在這個市場競爭激烈, 消費者主觀意識抬頭的年代, 業者想要永續經營, 就必須將消費者的利益

擺在前頭, 想辦法提供更符合期待的服務, 如此才能滿足消費者的需求, 並讓消費者感到滿意,

願意再次接受其服務。 關於顧客滿意度的定義很多,Oliver (1980), 陳俊華 (2007) 及 洪苙溱

(2013) 認為所謂顧客滿意度是指消費者是否達到滿足的心理狀態, 當消費者決定購買一項產品

或服務時, 內心會對產品或服務有所期待, 也就是購買前對於產品的績效及信念, 實際購買產品

或服務後,其感受與原本的期望之間會有程度上的差異。若消費後感受到實際產品或服務的表現

高於原本的期望, 則內心會產生愉悅的感覺, 滿意度將會提升; 反之, 若消費後感受到實際產品

或服務的表現低於原本的期望, 則內心會產生失望的感覺, 也就是不滿意。 而且顧客滿意度將增

加再購買行為, 並提高消費者接受其他相關種類產品的意願。

2.4.2 顧客滿意度的衡量

現代的企業越來越重視顧客的滿意度, 業者可藉由衡量顧客的滿意度來修正服務的方式或內容,

以期能更符合消費者的需求,所以滿意度是企業永續生存的一項重要指標。衡量滿意度的構面很

多,Cardotte, et al. (1987) 及 Bitner and Tetreault (1990) 提出產品品質、 服務人員、 服務

速度、 實體設備、 環境衛生及價格等都可以衡量顧客滿意度。 另外,Baker (1992) 認為氣氛裝潢

也是影響顧客滿意度的因素之一, 這些周遭的因素, 包含空調、 溫度、 照明設施、 甚至聲音、 氣

味、 乾淨度等都會影響顧客的感受及滿意度。 Zeithaml and Bitner (2000) 則提出滿意認知模

型, 說明若從服務品質的認知來探討顧客滿意度時, 應考量有形性、 可靠性、 回應性、 確實性及

關懷性等五個構面。

2.4.3 小結

綜合上述, 本研究參考 Blackwell, et al. (2001) 等學者的論述, 將顧客滿意度定義為: 消費者

對於業者所提供的服務或產品會有所期待, 若實際的服務或產品與期待相符合時, 則內心產生滿

足感; 反之, 則產生不滿意的結果。 而針對大苑子茶飲專賣店的顧客滿意度所研究的變數包含顧

客對其服務、 產品及環境等各方面的感受。
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2.5 顧客忠誠度

2.5.1 顧客忠誠度的定義

對一個企業來說, 開拓新客戶雖然很重要, 但如何留住老顧客更是重要。 一個企業只要能設法減

少5%的顧客流失率, 就能提升25%到85%的利潤。 洪苙溱 (2013) 和楊涵智 (2013) 研究發現:

一個忠誠顧客的成本比新顧客的成本低5-6倍。 由此可見, 業者想要創立更多商機, 增加更多的

利潤, 就要積極建立與舊有顧客的良好關係, 讓他們內心產生認同感, 願意再次光顧, 甚至願意

為業者宣傳其優點, 建立良好的口碑; 如此, 不但可以留住老顧客, 更能吸引新的客戶。

關於顧客忠誠度的定義, 許多學者有不同的觀點。 若以時間來區分, 顧客忠誠可以分為短期

忠誠和長期忠誠兩種。短期忠誠是指顧客在沒有新訊息或其他誘因出現時,仍會繼續其重複性的

購買行為, 一旦發現有其他更有利的選擇時, 則會轉換其他的品牌或服務; 長期忠誠是真的顧客

忠誠, 因為顧客會長期持續光顧某企業, 不會因為外在因素轉換消費選擇 (彭淑貞, 2013 ; 楊涵

智, 2013)。此外,若以顧客消費的行為來定義,Griffin (1995)及 Frederick (2000)認為忠誠的顧

客呈現以下幾種特質:(1) 經常性購買: 忠誠的顧客會經常購買同一商家的產品或服務。(2) 購買

的數量較多。(3) 需要服務的時間較短: 相較於新客戶, 老客戶對於產品和服務有一定程度的熟

悉, 所以需要服務的時間較短。(4) 價格敏感度較低: 因為對某一商家忠誠, 有相當程度的信任感,

故對於價格敏感度會低於其他非忠誠的客戶。(5) 交叉購買該公司其他的相關產品或服務。(6) 對

其他競爭者的促銷活動具有免疫性: 當其他競爭者有促銷活動時, 忠誠的顧客不會心動而轉換

服務。 忠誠的顧客除了上述的特質外, 在實際消費後, 因為滿意度提升, 會表現再購意願及行為,

同時為業者建立良好的口碑, 因為他相信該消費是值得的, 所以會介紹其他人購買該公司的產品

或服務。

2.5.2 顧客忠誠度的衡量

有關於顧客忠誠度的衡量有很多種, 若以消費者的消費行為來衡量, 洪苙溱 (2013) 及彭淑貞

(2013) 將其歸納為以下幾種構面:(1) 消費者重複購買的意願: 可以公司的交易紀錄來評估顧客

忠誠度, 包含消費時間、 頻率、 購買數量等。(2) 對價格的容忍度。(3) 交叉購買該公司相關產品

或服務的意願。(4) 對其他競爭者的促銷活動具免疫性。 此外, 若以消費後的行為來衡量, 可以加

上顧客是否願意推薦該產品或服務給親友以及口碑相傳此一構面。
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2.5.3 小結

綜合上述, 本研究將顧客忠誠度定義為: 消費者對某一品牌內心產生認同感, 不但會持續購買其

相關產品或服務, 且不受其他品牌促銷活動的影響。 此外, 還能將該品牌推薦給別人。 至於顧客

忠誠度的衡量構面, 本研究參考 Griffin (1995) 及 Gronholdt and Kristensen (2000) 的論述,

將顧客忠誠度的構面因素歸納為: 消費者再購行為、 向他人推薦產品的意願及對其他競爭者的

促銷活動具免疫性 (拒絕轉換品牌)。

2.6 臺灣連鎖茶飲產業概況

2.6.1 連鎖茶飲概況

國內連鎖茶飲競爭激烈, 品牌相當多, 若以設立的據點來劃分, 目前臺灣的連鎖茶飲包含50嵐、

清心福全、 橘子工坊及大苑子等連鎖茶飲加盟店之據點分布在全省各地; 而除了國內據點外, 另

設立全球性分店的包括日出茶太、Comebuy、CoCo都可、紅太陽、鮮茶道與歇腳亭等, 拓點包含

中國、 港澳、 東南亞, 甚至歐美國家。 根據東方快線於2011年8月份所進行的 「連鎖茶飲店大調

查」, 針對1068個網友在連鎖茶飲料店的飲用行為作探討, 調查結果發現五成以上的受訪者半年

內購買過連鎖茶飲料店飲料。 主要購買者以19到29歲的年輕族群最多, 占65%。 進一步詢問半

年內購買過連鎖茶飲料店飲料者之飲用頻率, 其中有15%一天飲用一次以上或更多,33%二至三

天喝一次, 其中以30到39歲者飲用頻率較高, 高達55%二至三天會喝一次 2。

2.6.2 研究個案簡介

本研究的個案是大苑子連鎖茶飲專賣店。 2001年大苑子發跡於彰化縣員林鎮, 起源於三兄妹開

始從事外帶式飲料的工作,2002年正式命名為大苑子茶飲專賣店。

2004年大苑子領先同業開始使用銷售時點情報系統 (POS 系統); 大幅減少顧客點單錯誤的

機會, 且每日回傳營業數據, 讓營業分析更有依據。 2006年大苑子發行儲值卡 「旺卡」, 是外帶

式飲料店的第一也是目前的唯一, 旺卡讓顧客省去攜帶零錢的麻煩, 使得消費更快速便利。 2007

年大苑子正式開放加盟。 2008 年於彰化縣埔心鄉設立專業且獨立的物流倉儲, 並導入 ERP 系

統, 讓進貨、 訂貨、 報表分析、 帳務、 營業數據等更加明確精準。

2資料來源:EOLembrain 東方快線 (2011)
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2010年推行 「隨手杯」: 推出品牌隨手杯, 以實際行動愛護地球。 同時為了打造品牌新形象,

吸引年輕的顧客群, 創立吉祥物繽果。 接著為了讓消費者更便利使用儲值卡, 推出第二代感應式

卡片Wave旺卡。此外,為了表達對於在地農民的支持,大苑子陸續拍了兩支形象影片及微電影,

希望透過影音紀錄的感性訴求, 呈現水果產地的原生風貌, 並締造家的味道。 到了2013年, 秉持

回饋社會的精神,4月起每月1日為公益日, 當日將捐出至少1%的營業額給 「彰化家扶中心」 做

為扶幼捐款。 到了2014年6月大苑子全台總店家數達155間, 且截至2014年6月, 大苑子旺卡總

發行量已達50萬張。 2014年為迎接全球化發展, 除了台灣的展店計劃之外, 大苑子將積極拓展

海外據點, 希望能將新鮮、 優質的飲品推廣至世界各地, 創造更大的市場和商機。

在硬體設備方面, 為了讓消費空間更乾淨、 明亮和舒適, 大苑子將門市重新規劃, 後台工作

區也依據工作動線規劃得更完善, 期待帶給顧客更快速且優良的服務。 在品質上, 大苑子堅持每

一杯飲料, 都是秉持著 「給客人最好的」 理念所調製出來的; 該店強調以最高標準檢視每一個細

節, 一次又一次的試飲, 只為了把最好的每一杯飲料交付到顧客手裡, 讓每一位顧客都能感受到

他們用心經營的態度, 並且能喝到最新鮮、 最健康的飲料。 此外, 大苑子的水果原料都是由他們

的經營團隊親自拜訪果農, 用心記錄、 觀察水果的成長, 乃至採收, 嚴選品質及甜度均為上等的

當季現摘水果產地直送。 同時在進貨時嚴格把關, 讓水果能合乎檢驗標準, 使消費者喝得安心。

為了讓消費者嘗到新鮮的飲料, 並且有新鮮感, 大苑子不斷的開發新產品, 希望帶給消費者驚

奇的感覺, 而且有更多的產品種類供消費者選擇。 在該店的目錄上可見到四個標章, 分別是 「新

鮮」100%: 絕不使用濃縮果汁、「限定」100%: 當季水果新鮮提供、「守護」100%: 優先使用臺灣本

土水果、「安心」100%: 綠盾認證 鮮果檢驗合格。 大苑子有四大堅持:1. 堅持天然、 現搾 2. 堅持

產品豐富3. 堅持嚐鮮常鮮4. 堅持專業服務。 另外, 其六大特色為1. 直營發展2. 展店穩定成長

3. 獨家儲值旺卡4. 舒適消費空間5. 數據完整透明6. 全方位行銷 3。

3資料來源: 大苑子網站(2014)
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本章根據前述之研究動機以及文獻探討的理論基礎進而建立本研究架構, 之後根據研究架構

設計問卷以作為研究工具。 第一節是研究對象與問卷設計, 第二節是資料分析方法。

3.1 研究對象與問卷設計

關於本研究主要的研究對象, 是以嘉義地區大苑子連鎖茶飲專賣店之消費客群為主, 採立意抽樣

調查。 本研究共發出360份問卷, 回收350 份問卷, 回收率為97.2%, 剔除無效問卷15 份, 回收

問卷共335 份, 有效回收率為 95.7%。

為達有效之研究目的, 本研究採問卷調查法蒐集相關資料, 將有關大苑子茶飲專賣店的研究

分為 「品牌形象」、「服務品質」、「顧客滿意度」、「顧客忠誠度」等四個面向探討之,而所使用題項之

編制係參考何珮瑄 (2011) 及楊涵智 (2013) 之研究問卷, 將之修改以符合本研究之需求, 並經

指導教授審視而成後, 共設計56個題項。 以下茲將各研究工具詳加說明:

本問卷內容包含五部分: 第一部分是個人基本資料, 第二部分為品牌形象, 第三部分是服務

品質, 第四部分為顧客滿意度, 第五部分為顧客忠誠度。

3.1.1 背景變項量表

在背景變項量表題項中, 總共有9題, 分別陳述如下:

1. 性別: 分男性與女性兩種。

2. 年齡 : 分25歲以下 (不含25)、25-35歲、35歲 (不含35) 以上, 共三種。

3. 職業 : 分學生、 軍公教、 商業及其他, 共四種。

4. 教育程度 : 分高中職、 大學或專科、 研究所, 共三種。

5. 婚姻狀況 : 分未婚、 已婚兩種。

6. 個人每月收入 (或零用錢):分10,000元以下、10,001- 20,000元、 20,001-30,000元、30,001-

50,000元、50,001元以上, 共五種。
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7. 購買大苑子飲料消費習慣: 分很少購買、 每週1-3次以上, 共二種。

8. 每月平均花多少錢在大苑子飲料店: 分100元以下、101-200元、 超過200元, 共三種。

9. 個人偏好的大苑子飲料口味: 分季節限定、 鮮搾、 茶類相關, 共三種。

3.1.2 品牌形象

此一部分主要目的在研究大苑子的品牌形象, 將內容分為 「功能性」、「象徵性」、「經驗性」 三個構

面。 在 「功能性」 構面的題項有: 大苑子的品牌具有獨特性、 給消費者安全性的印象、 有良好的

產品訴求、 可以為消費者帶來好處, 共計4題。 在 「象徵性」 構面的題項有: 大苑子為領導品牌、

能滿足消費者的生活型態需求、 去大苑子消費會提高社會地位的象徵、 大苑子能夠帶動流行, 共

計4題。

在 「經驗性」構面的題項有: 購買大苑子的產品很方便、購買大苑子的產品讓您感到愉快、喝

大苑子的產品可以使您解渴消暑更有精神、 朋友中多數買過大苑子的產品、 購買大苑子產品讓

您覺得物超所值, 共計5題。 此項目計分方式是以受訪者實際主觀感受之敘述同意與否, 依 「非

常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」 等之圈選作答, 並採用李克特 (Likert) 五點量

表尺度作為評分基礎, 依序給予1至5分, 所獲愈高分, 表示對於大苑子的品牌形象認同度愈佳;

反之, 所獲愈低分, 表示對於大苑子的品牌形象認同度愈低。

3.1.3 服務品質

將 「服務品質」 部分分為 「有形性」、「可靠性」、「確實性」 及 「反應性」 四個構面, 編製而成服務品

質量表, 共有16題。 在 「有形性」 構面中, 共有5個題項: 大苑子的營業場所令人感到舒適、 有

良好專業的設備、 店員有整潔衛生的服裝與護具、 大苑子有獲得衛生單位認證或成分安全保證、

大苑子產品品質穩定讓人安心。 在 「可靠性」 構面中, 共有3個題項: 大苑子店員會主動確認數

量、 份量和內容、 大苑子所提供給消費者的服務態度始終如一、 當您購買產品遭遇問題時, 店員

會盡心盡力協助您解決問題。

在 「反應性」 構面中共有3個題項: 大苑子的產品與服務讓人感覺便利、 店員反應迅速, 即使

忙碌仍能提供適當的服務、 店員總是樂意協助顧客。 在 「確實性」 構面中, 共有5個題項: 大苑

子店員的態度與行為給人信賴感、 大苑子店員接待總是親切有禮、 大苑子店員對您說話總是很
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有禮貌、 大苑子店員願意配合特別的要求、 能明確了解您的需求。此項目計分方式是以受訪者對

於大苑子的服務實際主觀感受之敘述同意與否, 依 「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非

常同意」 等之圈選作答, 並採用李克特 (Likert) 五點量表尺度作為評分基礎, 依序給予1至5分,

所獲愈高分, 表示對於大苑子的服務品質認同度愈佳; 反之, 所獲愈低分, 表示對於大苑子的服

務品質認同度愈低。

3.1.4 顧客滿意度

將 「顧客滿意度」部分分為 「產品滿意」、「服務滿意」 及 「環境滿意」三個構面。 在 「產品滿意」方

面的題項為: 大苑子的產品價格合理、 產品可口好喝、 產品選擇種類很多、 產品衛生安全 (不含

塑化劑等有害物), 共計4題。 在 「服務滿意」 構面的題項為: 在大苑子的消費經驗通常是愉快的、

您對選擇購買大苑子產品感到高興、 選擇大苑子是正確的事、 您滿意大苑子店員的服務態度、 店

員的回應速度讓您滿意、 您滿意店員建議您購買的產品, 共計6題。

在 「環境滿意」 構面的題項為: 在購買大苑子產品時, 安全性讓您滿意、 您滿意大苑子銷售地

點的普及性、 您對大苑子店面位置停車感到滿意, 共計3題。 此項目計分方式是以受訪者實際消

費後主觀感受之敘述同意與否, 依 「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」 等之圈

選作答, 並採用李克特 (Likert) 五點量表尺度作為評分基礎, 依序給予1至5分, 所獲愈高分, 表

示對於大苑子的滿意度愈佳; 反之, 所獲愈低分, 表示對於大苑子的滿意度愈低。

3.1.5 顧客忠誠度

在 「顧客忠誠度」 部分分為 「消費者再購行為」、「向他人推薦產品的意願」、「對其他競爭者的促銷

活動具免疫性」 三個構面。 有關 「消費者再購行為」 的題項為: 在購買飲料時, 會優先選擇大苑

子、 大苑子產品是您最喜愛的、 即使要多花一點時間等待, 您還是會選擇大苑子、 您不會因為大

苑子店員服務態度不夠好而拒絕消費、 若是報導大苑子的飲料有問題, 您還是會再消費、 您不會

因為價格差異而選擇其他的飲料店、 您不會因為價格調漲而拒絕購買大苑子產品, 共計7題。「向

他人推薦產品的意願」 構面的題項為: 大苑子擁有不錯的口碑、 大苑子為消費者提供一個購買飲

料的好地方、 您會推薦親朋好友到大苑子購買飲料, 共計3題。

「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 構面的題項為: 雖然其他品牌飲料口碑不錯, 但您還是

會選擇大苑子、 當其他家飲料店促銷時, 您依然會選擇大苑子、 您不會因為大苑子的距離較遠而
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選擇其他飲料店、即使新的飲料店出現,您仍會到大苑子消費,共計4題。此項目計分方式是以受

訪者實際主觀感受之敘述同意與否, 依 「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」 等

之圈選作答, 並採用李克特 (Likert) 五點量表尺度作為評分基礎, 依序給予1至5分, 所獲愈高

分, 表示對於大苑子的顧客忠誠度愈佳; 反之, 所獲愈低分, 表示忠誠度愈低。

3.2 資料分析方法

本研究將有效問卷之結果加以編碼、 登錄, 並輸入電腦, 採 SPSS for Windows 19.0套裝軟體

進行資料統計分析, 所使用的統計法如下:

3.2.1 描述性統計

利用次數分配、 百分比、 平均數與標準差等方法來呈現樣本特性及各變項的分配情形, 以了解大

苑子飲料消費者之背景變項分佈情形、 大苑子品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度及顧客忠誠度之

情形。

3.2.2 獨立樣本 t 檢定

獨立樣本 t檢定適用於二個群體平均數的差異檢定, 其自變數為二分類別變數, 依變數為連續變

數。 在進行獨主樣本 t 檢定時, 我們會假設二個群體的母體變異數相同。 為了驗證此一假設是否

成立, 一般而言會先進行變異數同質性 (homogeneity of variance) 檢定, 在 SPSS 統計分析中,

採用 Levene 檢定法來進行檢驗, 若是無法符合二群體變異數相等的基本假設, 吳明隆 (2009)

建議最好採用校正公式, 由柯克蘭和柯克斯所發展的 t 考驗法。 在本論文中, 不同背景變項之題

項, 如性別, 婚姻等均為二分之類別變數, 而各構面之題項則為連續變數, 因此可以利用獨立樣

本 t 檢定, 來檢定二群體之平均數是否相同。

本研究針對不同性別的大苑子消費受訪者, 進行獨立樣本 t 檢定, 以瞭解性別不同的消費者

對於大苑子的品牌形象、 服務品質、 滿意度及忠誠度之差異情形。

3.2.3 單因子變異數分析

在獨立樣本 t 檢定中, 類別變數限定為二分變數, 亦即其資料分成二個群體, 然而在不同背景

變項中, 有許多題項為三分類別變數甚至為四分類別變數而依變數為連續變數。 為了檢定三分
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或超過三分類別變數在依變數之平均數是否相同, 此時我們可以採用單因子變異數 (analysis of

variance: 簡稱為 ANOVA) 分析。 如吳明隆 (2009) 指出, 在變異數分析中, 若是變異數分析摘

要表呈現之整體檢定的 F 值達到顯著, 表示至少有二個組別平均數間的差異達到顯著水準。 為

了區分哪幾組別平均數達到顯著水準, 我們需要進行 「事後比較」, 因為研究者無法直接由描述

性統計量中的平均數高低,而直接判斷組別間的平均數差異是否達到顯著。若是變異數分析整體

考驗的 F 值未達顯著水準, 則表示沒有一組的平均數差異達到顯著水準, 此時則不需進行事後

比較。

如同獨立樣本 t 檢定, 進行變異數分析之事後檢定時, 仍然需要驗證群體間的變異數是否相

等, 若是變異數具有同質性, 在 SPSS 中的事後檢定可選用最小顯著差異法 (least significant

difference, LSD) 或雪費法 (Scheffe’s method)。 值得注意的是: 吳明隆 (2009) 提到, 在變異

數分析中, 雪費法是各種事後比較方法中最嚴格, 統計考驗力最低的一種多重比較, 因而有時會

呈現整體檢定的 F 值達到顯著, 但多重比較摘要表中, 沒有發現有任何二組的平均數間有顯著

差異, 此時研究者可以改用以 S-N-K 法 (Student-Newman-Keuls method; q 檢定) 作為事後

比較方法, 以便和整體考驗 F 值的顯著性相呼應; 若是變異數不具有同質性, 事後檢定可選用

Tamhane’s T2檢定法。本研究以單因子變異數分析來檢定不同背景變項, 對於大苑子消費者在

品牌形象、 服務品質及顧客滿意度、 顧客忠誠度之差異情形。

3.2.4 迴歸分析

迴歸分析的主要目的在於描述或解釋。 在迴歸分析中如果自變數有二個以上, 則稱為複迴歸分

析, 若是只有一個自變數則稱為簡單直線迴歸分析。 k 個自變數的複迴歸模型可以用下列方程式

來表示

y = β0 + βx1 + βx2 + ...+ βxk + ε (3.1)

其中, βi , i = 1..k 代表迴歸係數, ε為殘差值。

吳明隆 (2009) 指出, 在多元迴歸分析中, 如果是用於描述與解釋, 通常會使用強迫輸入法,

也就是同時多元迴歸分析法, 此時是將所有自變項都投入迴歸方程式中, 不論個別自變項對依變

項的影響是否達到顯著, 都會出現於迴歸模型中。 如果自變項彼此間的相關很高, 則會出現多元
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共線性問題, 此時可採用逐步多元迴歸分析法, 挑選只對依變數有顯著預測力的自變數, 其餘對

依變數影響未達顯著水準的自變數會被排除於迴歸模型之下。 實務上,採用逐步多元迴歸分析法

通常用於做預測。
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在實證結果與分析中, 本章總共分成五個小節。 在不同背景變項分析中, 我們討論問卷填答

者在不同背景變項包括性別、 年齡、 職業、 教育程度... 等, 分別佔的人數與比例情形。 在描述性

統計分析中, 我們討論各問卷選項與各不同構面之平均數與標準差。 在差異性分析中, 我們討論

在不同背景變項對於品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度及品牌忠誠度等各構面之平均數是否不

同, 並解釋其可能具有差異之原因。 在迴歸分析當中, 我們探討品牌形象與服務品質對顧客滿意

度之解釋能力亦探討顧客滿意度對品牌忠誠度之解釋能力。

4.1 不同背景變項資料分析

表4.1為不同背景變項資料分析, 本研究受訪者的基本資料包括性別、 年齡、 職業、 教育程度、 婚

姻狀況、 個人月收入 (或零用錢)、 購買大苑子飲料消費習慣、 每月平均花多少錢在大苑子飲料

及偏好的大苑子飲料口味等九個問項。

就性別而言, 女性為多數, 有188位, 佔56.1%, 男性有147位, 佔43.9%。 在年齡方面,25歲以

下有134人, 佔40%, 為大多數; 其次為25-35歲有125人, 佔37.3%; 最少的是超過35歲者, 有

76人, 佔22.7%。

職業方面以學生佔最多數, 共有103人, 佔30.7%, 其次是軍公教, 有94人佔28.1%; 商業有

69人佔20.6%; 其他有69人, 佔20.6%。 就教育程度而言, 大學或專科有204人, 佔60.9%, 為大

多數; 其次是研究所, 有74人, 佔22.1%; 高中職有57人, 佔17%。

而婚姻狀況方面, 未婚者佔69.3%, 有232人; 已婚者有103人, 佔30.7%。 在月收入 (或零用

錢) 方面,3-5萬最多, 共有86人佔25.7%; 其次是低於1萬者, 有78人佔23.3%;2-3萬有74人佔

22.1%;1-2萬有49人佔14.6%; 最少的是超過5萬者, 只有48人, 佔14.3%。

在購買頻率方面, 最多的是次數很少的, 有230人, 佔68.7%; 其次是每週1-3次以上的, 有

105人, 佔31.3%。 在月花費方面, 低於100元的佔最多, 有198人, 佔59.1%; 其次是101-200元,

有80人佔23.9%; 最少的是超過200元的, 有57人, 佔17%。 而在偏好的口味方面, 最多的是鮮

搾類, 共有183人, 佔54.6%; 其次是茶類相關, 有87人佔26%; 季節限定有65人, 佔19.4%。
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表 4.1: 不同背景變項資料分析

變數 選項 人 數 百 分 比 (%)

性 別 男 147 43.9

女 188 56.1

年齡 25歲以下 134 40.0

25-35歲 125 37.3

超過35歲 76 22.7

職業 學生 103 30.7

軍公教 94 28.1

商業 69 20.6

其他 69 20.6

教育程度 高中職 57 17.0

大學或專科 204 60.9

研究所 74 22.1

婚姻狀況 未婚 232 69.3

已婚 103 30.7

月收入 低於1萬 78 23.3

1萬-2萬 49 14.6

2萬-3萬 74 22.1

3-5萬 86 25.7

超過5萬 48 14.3

購買頻率 很少 230 68.7

每週1-3次以上 105 31.3

月花費 低於100 198 59.1

101-200元 80 23.9

超過200元 57 17.0

偏好口味 季節限定 65 19.4

鮮搾 183 54.6

茶類相關 87 26.0

資料來源: 本研究整理
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4.2 信度測試

本節為針對問卷內容中各構面題項的信度測試加以分析。 表4.2為品牌形象信度分析, 此部分共

分為功能性、 象徵性及經驗性三個構面討論之。

在功能性的題項中, 整個構面的整體α值為0.80, 具有足夠的信度, 在修正的題項與構面總分

的相關性上, 我們發現每一個題項之值皆大於0.3, 表示題項之內部一致性夠強。 另外, 在刪除後

的項目總相關上, 不管是刪除那一個題項皆無法提高整體構面之信度水準, 因此無需刪除任何題

項。

表 4.2: 品牌形象信度分析

問 卷 題 項 修項相關 刪項α值 整體 α 值

功能性 0.80

大苑子的品牌具有獨特性 0.58 0.76

大苑子給消費者安全性的印象 0.64 0.75

大苑子有很好的產品訴求 0.65 0.75

大苑子可以為消費者帶來好處 0.68 0.73

象徵性 0.86

大苑子為領導品牌 0.76 0.82

大苑子能滿足消費者的生活型態需求 0.68 0.84

去大苑子消費會提高社會地位的象徵 0.71 0.83

大苑子能夠帶動流行 0.78 0.81

經驗性 0.78

購買大苑子的產品很方便 0.51 0.76

購買大苑子的產品讓您感到愉快 0.67 0.71

喝大苑子的產品可以使您解渴消暑、 更有精神 0.63 0.72

朋友中多數買過大苑子的產品 0.46 0.78

購買大苑子的產品讓您覺得物超所值 0.57 0.74

註: 修項相關為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, 內部一致性愈強。 刪項後
α 值代表該項目被刪除時的 Cronbach’s α 值

在象徵性部分, 整個構面的整體α值為0.86, 有足夠的信度。 在題項 「大苑子為領導品牌」 之

修正後的項目總相關為 0.76, 而題項 「大苑子能滿足消費者的生活型態需求 」、 「去大苑子消費

會提高社會地位的象徵 」、「大苑子能夠帶動流行」 之修正後的項目總相關分別為0.68、 0.71 與

0.78 具有內部一致性。 而在經驗性的構面中, 本構面的α值為0.78, 亦具有足夠的信度, 故無須
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刪除題目。

表4.3 為服務品質信度分析, 在服務品質部分, 本問卷共分為有形性、 可靠性、 反應性及確實

性四個構面討論之。 在有形性的題項中, 整個構面的整體α值為0.85, 具有足夠的信度而且修正

後的項目相關性皆大於0.3。另外, 在該項目被刪除時的 Cronbach’s α 值皆低於整體的 α, 表示

無需刪除任何題項; 在可靠性部分, 整個構面的整體α值為0.78, 具有足夠的信度, 雖然在 「大苑

子店員會主動確認數量、 份量與內容」 此題項刪除後的 Cronbach’s α 值高於整體的 α, 但由於

提高值並不大, 因此仍然保留該題項; 在反應性的構面中, 本構面的α值為0.84, 亦具有足夠的信

度; 在確實性部分, 整體的構面的α值為0.87, 亦具有足夠的信度, 故無須刪除題目。

表 4.3: 服務品質信度分析

問 卷 題 項 修項相關 刪項α值 整體 α 值

有形性 0.85

大苑子之營業場所讓人感到舒適 0.62 0.83

大苑子有良好專業的設備 0.70 0.81

大苑子店員有整潔衛生的服裝與護具 0.69 0.81

大苑子有獲得衛生單位認證或成份安全保證 0.65 0.83

大苑子產品品質穩定、 讓人安心 0.66 0.82

可靠性 0.78

大苑子店員會主動確認數量、 份量與內容 0.52 0.80

大苑子所提供給消費者的服務態度始終如一 0.70 0.60

當您購買產品遭遇問題時, 大苑子店員會盡心盡力協助您
解決問題

0.63 0.69

反應性 0.84

大苑子的產品與服務讓人感覺便利 0.69 0.78

大苑子店員服務反應迅速, 即使忙碌仍能提供適當的服務 0.69 0.78

大苑子店員總是樂意協助顧客 0.71 0.76

確實性 0.87

大苑子店員的態度與行為給人信賴感 0.71 0.85

大苑子店員接待總是親切有禮 0.74 0.84

大苑子店員對您說話總是很有禮貌 0.70 0.85

大苑子店員願意配合特別的要求 0.67 0.86

大苑子店員能明確了解您的需求 0.69 0.85

註: 修項相關為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, 內部一致性愈強。 刪項後
α 值代表該項目被刪除時的 Cronbach’s α 值
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表4.4為顧客滿意度信度分析, 在顧客滿意度部分, 本問卷共分為產品滿意、 服務滿意及環境

滿意三個構面討論之。 在產品滿意的題項中, 整個構面的整體α值為0.77, 具有足夠的信度。 在

修正的題項與構面總分的相關性上, 我們發現每一個題項之值皆大於0.3, 表示題項之內部一致

性夠強。 另外, 在刪除後的項目總相關上, 不管是刪除那一個題項皆無法提高整體構面之信度水

準, 因此無需刪除任何題項。 在服務滿意部分, 整個構面的整體α值為0.90, 具有足夠的信度; 而

在環境滿意的構面中, 本構面的α值為0.76, 應具有足夠的信度, 故無須刪除題目。

表 4.4: 顧客滿意度信度分析

問 卷 題 項 修項相關 刪項α值 整體 α 值

產品滿意 0.77

大苑子的產品價格合理 0.53 0.74

大苑子的產品可口好喝 0.63 0.68

大苑子的產品種類選擇很多 0.58 0.70

大苑子的產品衛生安全 (不含有害物, 如塑化劑等) 0.55 0.72

服務滿意 0.90

您在大苑子的消費經驗通常是愉快的 0.74 0.88

您對選擇購買大苑子產品感到滿意 0.74 0.88

選擇大苑子是正確的事 0.73 0.88

您滿意大苑子店員的服務態度 0.74 0.88

店員的回應速度讓您滿意 0.74 0.88

您滿意店員建議您購買的產品 0.68 0.89

環境滿意 0.76

您在購買大苑子產品時, 安全性讓您滿意 0.49 0.75

您滿意大苑子銷售地點的普及性 0.65 0.66

您對於大苑子店面位置停車感到滿意 0.53 0.74

註: 修項相關為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, 內部一致性愈強。 刪項後
α 值代表該項目被刪除時的 Cronbach’s α 值

表4.5是顧客忠誠度信度分析, 本問卷共分為消費者再購行為、 向他人推薦產品的意願及對

其他競爭者的促銷活動具免疫性三個構面討論之。

在消費者再購行為的題項中, 構面的整體α值為0.88大於0.8表示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, 我們發現每一個題項之值皆大於0.3, 表示題項之內部一致性

夠強。另外,在刪除後的項目總相關上, 不管是刪除那一個題項皆無法提高整體構面之信度水準,
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表 4.5: 顧客忠誠度信度分析

問 卷 題 項 修項相關 刪項α值 整體 α 值

消費者再購行為 0.88

在購買飲料時會優先選擇大苑子 0.68 0.86

大苑子產品是您最喜愛的 0.70 0.85

即使要多花一點時間等待, 您還是會選擇大苑子 0.76 0.85

您不會因為大苑子店員服務態度不夠好而拒絕消費 0.63 0.86

若是報導出大苑子的飲料有問題, 您還是會再消費 0.57 0.87

您不會因為價格差異而選擇其他的飲料店 0.76 0.85

您不會因為價格調漲而拒絕購買大苑子產品 0.70 0.85

向他人推薦產品的意願 0.81

大苑子擁有不錯的口碑 0.73 0.67

大苑子為消費者提供一個購買飲料的好地方 0.65 0.76

您會推薦親朋好友到大苑子購買飲料 0.61 0.80

對其他競爭者的促銷活動具免疫性 0.82

雖然其他品牌飲料口碑不錯, 但您還是會選擇大苑子 0.61 0.78

當其他家飲料店促銷時, 您依然會選擇大苑子產品 0.72 0.73

您不會因為大苑子的距離較遠而選擇其他飲料店 0.61 0.78

即使新的飲料店出現, 您仍會到大苑子消費 0.61 0.78

註: 修項相關為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, 內部一致性愈強。 刪項後
α 值代表該項目被刪除時的 Cronbach’s α 值

因此無需刪除任何題項; 在向他人推薦產品的意願部分, 整個構面的整體α值為0.81, 具有足夠

的信度; 而在對其他競爭者的促銷活動具免疫性的構面中, 本構面的α值為0.82, 亦具有足夠的

信度, 故無須刪除題目。

4.3 描述性統計分析

4.3.1 品牌形象量表分析

表4.6是品牌形象各題項量表分析, 由本研究品牌形象的構面排序中, 可得知 「功能性」 構面平

均值為3.55為最高, 其次是 「經驗性」 構面, 平均值為3.43, 最低為 「象徵性」 構面, 其平均值為

3.18。

而在 「功能性」 構面題項平均值排序中, 題項平均數最高為 「大苑子的品牌具有獨特性」、 其

平均數為3.66, 其次為 「大苑子有很好的產品訴求」, 平均數是3.63, 接著 「大苑子給消費者安全

23



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

第 4 章 實證結果與分析

表 4.6: 品牌形象各題項量表分析

問 卷 題 項 平均數 標準差 構面平均

功能性 3.55

大苑子的品牌具有獨特性 3.66 0.68

大苑子有很好的產品訴求 3.63 0.71

大苑子給消費者安全性的印象 3.61 0.68

大苑子可以為消費者帶來好處 3.30 0.81

經驗性 3.43

喝大苑子的產品可以使您解渴消暑、 更有精神 3.59 0.71

朋友中多數買過大苑子的產品 3.54 0.86

購買大苑子的產品讓您感到愉快 3.52 0.69

購買大苑子的產品很方便 3.33 0.86

購買大苑子的產品讓您覺得物超所值 3.17 0.83

象徵性 3.18

大苑子能滿足消費者的生活型態需求 3.38 0.76

大苑子為領導品牌 3.28 0.78

大苑子能夠帶動流行 3.14 0.85

去大苑子消費會提高社會地位的象徵 2.93 0.96

資料來源: 本研究整理

性的印象」 的平均數為3.61, 最後為 「大苑子可以為消費者帶來好處」, 平均數是3.30。

在 「經驗性」 構面題項平均值排序中, 題項平均數最高為 「喝大苑子的產品可以使您解渴消

暑、 更有精神」 是3.59、 其次為平均數3.54的 「朋友中多數買過大苑子的產品」, 接著 「購買大

苑子的產品讓您感到愉快」 的平均數是3.52, 然後是 「購買大苑子的產品很方便」, 其平均數是

3.33, 最後為 「購買大苑子的產品讓您覺得物超所值」, 平均數3.17。

而在 「象徵性」 構面題項平均值排序中, 題項平均數最高為3.38的 「大苑子能滿足消費者的

生活型態需求」、 其次為 「大苑子為領導品牌」, 平均數是3.28, 接著 「大苑子能夠帶動流行」 的

平均數是3.14, 最後為 「去大苑子消費會提高社會地位的象徵」, 其平均數為2.93。

4.3.2 服務品質量表分析

表4.7為服務品質各題項量表分析, 本研究在服務品質構面排序中, 各構面平均值皆在3.61以上。

其中以 「可靠性」 和 「確實性」 構面的平均值最高皆為3.71, 其次為平均值是3.67的 「反應性」,
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而以 「有形性」 平均值為3.61, 得分最低。

表 4.7: 服務品質各題項量表分析

問 卷 題 項 平均數 標準差 構面平均

可靠性 3.71

大苑子店員會主動確認數量、 份量與內容 3.80 0.65

大苑子所提供給消費者的服務態度始終如一 3.67 0.68

當您購買產品遭遇問題時, 大苑子店員會盡心盡力協助您
解決問題

3.64 0.69

確實性 3.71

大苑子店員對您說話總是很有禮貌 3.81 0.67

大苑子店員接待總是親切有禮 3.79 0.70

大苑子店員能明確了解您的需求 3.69 0.71

大苑子店員的態度與行為給人信賴感 3.64 0.70

大苑子店員願意配合特別的要求 3.63 0.70

反應性 3.67

大苑子店員總是樂意協助顧客 3.71 0.69

大苑子的產品與服務讓人感覺便利 3.65 0.68

大苑子店員反應迅速, 即使忙碌仍能提供適當的服務 3.64 0.70

有形性 3.61

大苑子店員有整潔衛生的服裝與護具 3.70 0.71

大苑子產品品質穩定、 讓人安心 3.62 0.70

大苑子有良好專業的設備 3.60 0.66

大苑子有獲得衛生單位認證或成份安全保證 3.57 0.72

大苑子之營業場所令人感到舒適 3.57 0.71

資料來源: 本研究整理

而從服務品質各構面題項平均數值排序方面分析, 在構面平均數最高的 「可靠性」 中, 題項

平均數最高為 「大苑子店員會主動確認數量、 份量與內容」, 其平均數為3.80, 其次是 「大苑子所

提供給消費者的服務態度始終如一」, 其平均數為3.67, 最後是 「當您購買產品遭遇問題時, 大苑

子店員會盡心盡力協助您解決問題」, 其平均數為3.64。

在 「確實性」 的構面中合計有5題, 其所有題項之整體平均數為3.71, 依照其平均值之高低排

序, 其平均數最高題項為 「大苑子店員對您說話總是很有禮貌」, 其值為3.81, 其次題項為 「大苑

子店員接待總是親切有禮」, 其平均數為3.79, 第三題項為 「大苑子店員能明確了解您的需求」,

其平均數為3.69, 第四題項為 「大苑子店員的態度與行為給人信賴感」, 其平均值為3.64, 分數最
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低之題項為 「大苑子店員願意配合特別的要求」, 其平均數為3.63。

在構面 「反應性」 中, 題項平均數最高為 「大苑子店員總是樂意協助顧客」, 其平均數為3.71,

其次為 「大苑子的產品與服務讓人感覺便利」, 其平均數為3.65, 最後為 「大苑子店員服務反應

迅速, 即使忙碌仍能提供適當的服務」, 其平均數為3.64。

在構面平均數排序最後的 「有形性」 中, 題項平均數最高為 「大苑子店員有整潔衛生的服裝

與護具」, 其平均數為3.70, 其次為 「大苑子產品品質穩定、 讓人安心」, 其平均數為3.62, 再其次

為 「大苑子有良好專業的設備」, 其平均數為3.60, 最後為 「大苑子有獲得衛生單位認證或成份

安全保證」 以及 「大苑子之營業場所令人感到舒適」, 兩者的平均數皆為3.57。

4.3.3 顧客滿意度量表分析

表4.8 為顧客滿意度各題項量表分析, 本研究在顧客滿意度構面排序中, 各構面平均值皆在3.29

以上。 其中以 「服務滿意」 的平均值最高為3.62, 其次為平均值是3.49的 「產品滿意」, 而最低的

是 「環境滿意」, 其平均值為3.29。

而從顧客滿意度各構面題項平均數值排序方面分析, 在構面平均數最高的 「服務滿意」 中,

題項平均數最高為 「您滿意大苑子店員的服務態度」 和 「您在大苑子的消費經驗通常是愉快的」,

兩者的平均數為3.73, 其次是 「店員的回應速度讓您滿意」, 其平均數為3.67, 而 「您對選擇購買

大苑子產品感到滿意」, 其平均數為3.59, 接著是 「您滿意店員建議您購買的產品」, 其平均數為

3.54, 最後是 「選擇大苑子是正確的事」, 其平均數為3.46, 由以上的平均數值分析可以發現, 每

一個題項的平均分數皆大於3, 最高為 3.73 , 最低為 3.46。

在構面 「產品滿意」 中, 題項平均數最高為 「大苑子的產品可口好喝」, 其平均數為3.67, 其

次為 「大苑子的產品種類選擇很多」, 其平均數為3.64, 再其次為 「大苑子的產品衛生安全, 不含

有害物, 如塑化劑等」, 其平均數為3.51, 最後為 「大苑子的產品價格合理」, 其平均數為3.16, 由

以上的平均數值分析可以發現, 每一個題項的平均分數皆大於3, 最高為 3.67 , 最低為 3.16。

在構面 「環境滿意」 中, 題項平均數最高為 「您在購買大苑子產品時, 安全性讓您滿意」, 其

平均數為3.55, 其次為 「您滿意大苑子銷售地點的普及性」, 其平均數為3.30, 最後為 「您對於大

苑子店面位置停車感到滿意」, 其平均數為3.01, 由以上的平均數值分析可以發現, 每一個題項

的平均分數皆大於3, 最高為 3.55 , 最低為 3.01。
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表 4.8: 顧客滿意度各題項量表分析

問 卷 題 項 平均數 標準差 構面平均

服務滿意 3.62

您滿意大苑子店員的服務態度 3.73 0.68

您在大苑子的消費經驗通常是愉快的 3.73 0.66

店員的回應速度讓您滿意 3.67 0.69

您對選擇購買大苑子產品感到滿意 3.59 0.70

您滿意店員建議您購買的產品 3.54 0.64

選擇大苑子是正確的事 3.46 0.75

產品滿意 3.49

大苑子的產品可口好喝 3.67 0.68

大苑子的產品種類選擇很多 3.64 0.73

大苑子的產品衛生安全 (不含有害物, 如塑化劑等) 3.51 0.72

大苑子的產品價格合理 3.16 0.87

環境滿意 3.29

您在購買大苑子產品時, 安全性讓您滿意 3.55 0.67

您滿意大苑子銷售地點的普及性 3.30 0.84

您對於大苑子店面位置停車感到滿意 3.01 0.93

資料來源: 本研究整理

4.3.4 顧客忠誠度量表分析

表4.9為顧客忠誠度各題項量表分析, 本研究在顧客忠誠度構面排序中, 各構面平均值皆在2.96

以上。 其中以 「向他人推薦產品的意願」 的平均值最高為3.58, 其次為平均值是3.08的 「對其他

競爭者的促銷活動具免疫性」, 而最低的是 「消費者再購行為」, 其平均值為2.96。

而從顧客忠誠度各構面題項平均數值排序方面分析, 在構面平均數最高的 「向他人推薦產品

的意願」 中,題項平均數最高為 「大苑子為消費者提供一個購買飲料的好地方」,其平均數為3.64,

其次是 「大苑子擁有不錯的口碑」, 其平均數為3.62, 最低的是 「您會推廌親朋好友到大苑子購

買飲料」, 其平均數為3.48。

在構面 「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 中, 題項平均數最高為 「雖然其他品牌飲料口

碑不錯, 但您還是會選擇大苑子」, 其平均數為3.19, 其次為 「即使新的飲料店出現, 您仍會到大

苑子消費」, 其平均數為3.12, 再其次為 「當其他家飲料店促銷時, 您依然會選擇大苑子產品」,

其平均數為3.11, 最低分的是 「您不會因為大苑子的距離較遠而選擇其他飲料店」, 其平均數為
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表 4.9: 顧客忠誠度各題項量表分析

問 卷 題 項 平均數 標準差 構面平均

向他人推薦產品的意願 3.58

大苑子為消費者提供一個購買飲料的好地方 3.64 0.69

大苑子擁有不錯的口碑 3.62 0.68

您會推廌親朋好友到大苑子購買飲料 3.48 0.76

對其他競爭者的促銷活動具免疫性 3.08

雖然其他品牌飲料口碑不錯, 但您還是會選擇大苑子 3.19 0.81

即使新的飲料店出現, 您仍會到大苑子消費 3.12 0.83

當其他家飲料店促銷時, 您依然會選擇大苑子產品 3.11 0.87

您不會因為大苑子的距離較遠而選擇其他飲料店 2.91 0.87

消費者再購行為 2.96

大苑子產品是您最喜愛的 3.26 0.86

即使要多花一點時間等待, 您還是會選擇大苑子 3.19 0.85

在購買飲料時會優先選擇大苑子 3.19 0.78

您不會因為價格差異而選擇其他的飲料店 3.06 0.91

您不會因為價格調漲而拒絕購買大苑子產品 2.97 0.90

您不會因為大苑子店員服務態度不夠好而拒絕消費 2.71 1.03

若是報導出大苑子的飲料有問題, 您還是會再消費 2.36 1.11

資料來源: 本研究整理

2.91。

在構面 「消費者再購行為」 中, 題項平均數最高為 「大苑子產品是您最喜愛的」, 其平均數為

3.26, 接著為 「即使要多花一點時間等待, 您還是會選擇大苑子」 以及 「在購買飲料時會優先選

擇大苑子」, 兩者的平均數都是3.19, 其次是 「您不會因為價格差異而選擇其他的飲料店」, 其平

均數為3.06, 然後是 「您不會因為價格調漲而拒絕購買大苑子產品」, 其平均數為2.97, 接著是

「您不會因為大苑子店員服務態度不夠好而拒絕消費」, 其平均數為2.71, 而最低分的是 「若是報

導出大苑子的飲料有問題, 您還是會再消費」, 其平均數為2.36。

4.4 差異性分析

本節主要探討以 t 檢定及單因子考驗不同背景變項在品牌形象、 服務品質、 顧客滿意度及顧客

忠誠度等方面, 是否有顯著差異, 其中是以0.05為差異考驗標準。
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4.4.1 不同性別對各構面之差異性分析

表4.10為不同性別對各構面之差異性分析, 為了分析不同性別在 「品牌形象」、「服務品質」、「顧客

滿意度」 及 「顧客忠誠度」 之間是否有差異, 本節將針對 「功能性」、「象徵性」、「經驗性」、「有形

性」、「可靠性」、「反應性」、「確實性」、「產品滿意」、「服務滿意」、「環境滿意」、「消費者再購行為」、「向

他人推薦產品的意願」 及 「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 這十三個構面, 進行男生與女生

不同性別之間的平均數比較, 檢定其平均數是否相等。

在 「功能性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.51, 對應之顯著性為0.61, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在功能性構面中, 男女生並無

顯著差異。

在 「象徵性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.93, 對應之顯著性為0.35, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在象徵性構面中, 男女生並無

顯著差異。

在 「經驗性」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.30, 對應之顯著性為0.76, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在經驗性構面中, 男女生並無

顯著差異。

在 「有形性」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.49, 對應之顯著性為0.63, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在有形性構面中, 男女生並無

顯著差異。

在 「可靠性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.78, 對應之顯著性為0.44, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在可靠性構面中, 男女生並無

顯著差異。

在 「反應性」 構面中, 此構面 t 統計量為1.20, 對應之顯著性為0.23, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在反應性構面中, 男女生並無

顯著差異。

在 「確實性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.29, 對應之顯著性為0.78, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在確實性構面中, 男女生並無
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表 4.10: 不同性別對各構面之差異性分析

問卷選項 男 性 女性 檢定統計量

功能性 3.57 3.54 0.51

(0.61) (0.56) (0.61)

象徵性 3.22 3.15 0.93

(0.68) (0.74) (0.35)

經驗性 3.42 3.44 -0.30

(0.57) (0.59) (0.76)

有形性 3.59 3.62 -0.49

(0.56) (0.55) (0.63)

可靠性 3.73 3.68 0.78

(0.58) (0.54) (0.44)

反應性 3.71 3.63 1.20

(0.62) (0.58) (0.23)

確實性 3.72 3.70 0.29

(0.55) (0.58) (0.78)

產品滿意 3.53 3.47 0.89

(0.60) (0.57) (0.38)

服務滿意 3.64 3.60 0.62

(0.56) (0.56) (0.54)

環境滿意 3.32 3.26 0.95

(0.64) (0.64) (0.34)

再購行為 3.04 2.90 1.83

(0.70) (0.72) (0.07)

向他人推薦 3.61 3.56 0.82

(0.59) (0.61) (0.42)

對其他競爭 3.17 3.01 2.17**

者促銷免疫 (0.63) (0.71) (0.03)

註: 表格內的數字為平均數, 小括符內的數字為標準差。**表示在5%的顯著水準之下, 拒絕男性平均數與女性平均
數相等的虛無假設。
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顯著差異。

在 「產品滿意」 構面中, 此構面 t 統計量為0.89, 對應之顯著性為0.38, 在5%的顯著水準之

下, 無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在產品滿意構面中, 男女

生並無顯著差異。

在 「服務滿意」 構面中, 此構面 t 統計量為0.62, 對應之顯著性為0.54, 在5%的顯著水準之

下, 無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在服務滿意構面中, 男女

生並無顯著差異。

在 「環境滿意」 構面中, 此構面 t 統計量為0.95, 對應之顯著性為0.34, 在5%的顯著水準之

下, 無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在環境滿意構面中, 男女

生並無顯著差異。

在 「消費者再購行為」 構面中, 此構面 t 統計量為1.83, 對應之顯著性為0.07, 在5%的顯著

水準之下, 無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在消費者再購行為

構面中, 男女生並無顯著差異。

在 「向他人推薦」 構面中, 此構面 t 統計量為0.82, 對應之顯著性為0.42, 在5%的顯著水

準之下, 無法拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由此可得知, 在向他人推薦構面中,

男女生並無顯著差異。

在 「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 構面中, 男生平均數為3.17, 女生平均數為3.01, 以

平均數而言, 顯示男生高於女生, 而此構面 t 統計量為2.17, 對應之顯著性為0.03, 小於0.05的

顯著水準, 因此拒絕男生的平均數等於女生平均數的虛無假設, 由於本研究中男生的平均數大於

女生平均數, 因此可知, 在此項構面中, 男生較不易受其他競爭者促銷活動的影響。

4.4.2 婚姻狀況對各構面之差異性分析

表4.11為婚姻狀況對各構面之差異性分析, 為了分析婚姻狀況在 「品牌形象」、「服務品質」、「顧客

滿意度」 及 「顧客忠誠度」 之間是否有差異, 本節將針對 「功能性」、「象徵性」、「經驗性」、「有形

性」、「可靠性」、「反應性」、「確實性」、「產品滿意」、「服務滿意」、「環境滿意」、「消費者再購行為」、「向

他人推薦產品的意願」 及 「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 這十三個構面, 進行未婚與已婚

的平均數比較, 檢定其平均數是否相等。 在 「功能性」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.70, 對應之
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顯著性為0.48, 在5%的顯著水準之下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由

此可得知, 在功能性構面中, 未婚和已婚並無顯著差異。

在 「象徵性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.40, 對應之顯著性為0.69, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在象徵性構面中, 未婚和已婚

並無顯著差異。

表 4.11: 婚姻狀況對各構面之差異性分析

問卷選項 未婚 已婚 檢定統計量

功能性 3.54 3.59 -0.70

(0.58) (0.59) (0.48)

象徵性 3.19 3.16 0.40

(0.68) (0.79) (0.69)

經驗性 3.44 3.41 0.42

(0.57) (0.59) (0.67)

有形性 3.62 3.58 0.63

(0.53) (0.61) (0.53)

可靠性 3.70 3.72 -0.35

(0.56) (0.56) (0.73)

反應性 3.67 3.67 0.02

(0.60) (0.60) (0.98)

確實性 3.70 3.73 -0.41

(0.57) (0.56) (0.68)

產品滿意 3.50 3.49 0.08

(0.57) (0.60) (0.94)

服務滿意 3.59 3.69 -1.47

(0.56) (0.55) (0.14)

環境滿意 3.32 3.22 1.33

(0.64) (0.65) (0.19)

再購行為 2.95 2.98 -0.31

(0.72) (0.70) (0.76)

向他人推薦 3.56 3.63 -1.02

(0.59) (0.63) (0.31)

對其他競爭 3.06 3.13 -0.81

者促銷免疫 (0.68) (0.67) (0.42)

註: 表格內的數字為平均數, 小括符內的數字為標準差。

在 「經驗性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.42, 對應之顯著性為0.67, 在5%的顯著水準之下,
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無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在經驗性構面中, 未婚和已婚

並無顯著差異。

在 「有形性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.63, 對應之顯著性為0.53, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在有形性構面中, 未婚和已婚

並無顯著差異。

在 「可靠性」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.35, 對應之顯著性為0.73, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在可靠性構面中, 未婚和已婚

並無顯著差異。

在 「反應性」 構面中, 此構面 t 統計量為0.02, 對應之顯著性為0.98, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在反應性構面中, 未婚和已婚

並無顯著差異。

在 「確實性」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.41, 對應之顯著性為0.68, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在確實性構面中, 未婚和已婚

並無顯著差異。

在 「產品滿意」 構面中, 此構面 t 統計量為0.08, 對應之顯著性為0.94, 在5%的顯著水準之

下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在產品滿意構面中, 未婚

和已婚並無顯著差異。

在 「服務滿意」 構面中, 此構面 t 統計量為-1.47, 對應之顯著性為0.14, 在5%的顯著水準之

下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在服務滿意構面中, 未婚

和已婚並無顯著差異。

在 「環境滿意」 構面中, 此構面 t 統計量為1.33, 對應之顯著性為0.19, 在5%的顯著水準之

下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在環境滿意構面中, 未婚

和已婚並無顯著差異。

在 「消費者再購行為」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.31, 對應之顯著性為0.76, 在5%的顯著

水準之下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在消費者再購行為

構面中, 未婚和已婚並無顯著差異。

在 「向他人推薦」 構面中, 此構面 t 統計量為-1.02, 對應之顯著性為0.31, 在5%的顯著水
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準之下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在向他人推薦構面中,

未婚和已婚並無顯著差異。

在 「對其他競爭者促銷免疫」 構面中, 此構面 t 統計量為-0.81, 對應之顯著性為0.42, 在5%

的顯著水準之下, 無法拒絕未婚的平均數等於已婚平均數的虛無假設, 由此可得知, 在對其他競

爭者的促銷活動具免疫性構面中, 未婚和已婚並無顯著差異。

4.4.3 購買頻率對各構面之差異性分析

表4.12為購買頻率對各構面之差異性分析, 為了分析購買頻率在 「品牌形象」、「服務品質」、「顧客

滿意度」 及 「顧客忠誠度」 之間是否有差異, 本節將針對 「功能性」、「象徵性」、「經驗性」、「有形

性」、「可靠性」、「反應性」、「確實性」、「產品滿意」、「服務滿意」、「環境滿意」、「消費者再購行為」、「向

他人推薦產品的意願」 及 「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 這十三個構面, 進行購買次數很

少與每週1-3次以上的平均數比較, 檢定其平均數是否相等。 在 「功能性」 構面中, 次數很少的平

均數為3.47, 每週1-3次以上平均數為3.73, 以平均數而言, 顯示每週1-3次以上在功能性構面上

影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-3.84, 對應之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準,

因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以

上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在此項構面中, 每週1-3次以上的人認同度是較

高的。

在 「象徵性」 構面中, 次數很少的平均數為3.05, 每週1-3次以上平均數為3.47, 以平均數而

言, 顯示每週1-3次以上在象徵性構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-5.09, 對應

之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數

的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在此項

構面中, 每週1-3次以上的人認同度是較高的。

在 「經驗性」 構面中, 次數很少的平均數為3.35, 每週1-3次以上平均數為3.61, 以平均數而

言, 顯示每週1-3次以上在經驗性構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-3.88, 對應

之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數

的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在此項

構面中, 兩者有顯著差異。
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表 4.12: 購買頻率對各構面之差異性分析

問卷選項 次數很少 每週1-3次以上 檢定統計量

功能性 3.47 3.73 -3.84**

(0.60) (0.51) (0.00)

象徵性 3.05 3.47 -5.09**

(0.70) (0.66) (0.00)

經驗性 3.35 3.61 -3.88**

(0.58) (0.54) (0.00)

有形性 3.57 3.69 -1.79

(0.55) (0.56) (0.07)

可靠性 3.67 3.79 -1.81

(0.57) (0.54) (0.07)

反應性 3.62 3.77 -2.16**

(0.60) (0.59) (0.03)

確實性 3.68 3.79 -1.70

(0.58) (0.53) (0.09)

產品滿意 3.41 3.67 -3.94**

(0.59) (0.51) (0.00)

服務滿意 3.56 3.75 -2.81**

(0.54) (0.58) (0.01)

環境滿意 3.23 3.41 -2.45**

(0.62) (0.67) (0.02)

再購行為 2.80 3.31 -6.48**

(0.71) (0.58) (0.00)

向他人推薦 3.50 3.76 -3.71**

(0.59) (0.59) (0.00)

對其他競爭 2.94 3.40 -6.07**

者促銷免疫 (0.67) (0.59) (0.00)

註: 表格內的數字為平均數, 小括符內的數字為標準差。 **表示在5%的顯著水準之下, 拒絕不同購買頻率在該構面
平均數相等的虛無假設。

35



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

第 4 章 實證結果與分析

在 「有形性」 構面中, 此構面 t 統計量為-1.79, 對應之顯著性為0.07, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數的虛無假設, 由此可得知, 在有形性構面

中, 次數很少和每週1-3次以上並無顯著差異。

在 「可靠性」 構面中, 此構面 t 統計量為-1.81, 對應之顯著性為0.07, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數的虛無假設, 由此可得知, 在可靠性構面

中, 次數很少和每週1-3次以上並無顯著差異。

在 「反應性」 構面中, 次數很少的平均數為3.62, 每週1-3次以上平均數為3.77, 以平均數而

言, 顯示每週1-3次以上在反應性構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-2.16, 對應

之顯著性為0.03, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數

的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在此項

構面中, 兩者有顯著差異。

在 「確實性」 構面中, 此構面 t 統計量為-1.70, 對應之顯著性為0.09, 在5%的顯著水準之下,

無法拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平均數的虛無假設, 由此可得知, 在確實性構面

中, 次數很少和每週1-3次以上並無顯著差異。

在 「產品滿意」 構面中, 次數很少的平均數為3.41, 每週1-3次以上平均數為3.67, 以平均數

而言, 顯示每週1-3次以上在產品滿意構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-3.94,

對應之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平

均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在

此項構面中, 每週1-3次以上的人對於產品的滿意度較高。

在 「服務滿意」 構面中, 次數很少的平均數為3.56, 每週1-3次以上平均數為3.75, 以平均數

而言, 顯示每週1-3次以上在服務滿意構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-2.81,

對應之顯著性為0.01, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平

均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在

此項構面中, 每週1-3次以上的人對於服務滿意度是較高的。

在 「環境滿意」 構面中, 次數很少的平均數為3.23, 每週1-3次以上平均數為3.41, 以平均數

而言, 顯示每週1-3次以上在環境滿意構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計量為-2.45,

對應之顯著性為0.02, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-3次以上平
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均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因此可知, 在

此項構面中, 每週1-3次以上的人對於環境的滿意度是較高的。

在 「消費者再購行為」 構面中, 次數很少的平均數為2.80, 每週1-3次以上平均數為3.31, 以

平均數而言, 顯示每週1-3次以上在消費者再購行為構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統

計量為-6.48, 對應之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每

週1-3次以上平均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數,

因此可知, 在此項構面中, 兩者有顯著差異。

在 「向他人推薦產品的意願」 構面中, 次數很少的平均數為3.50, 每週1-3次以上平均數為

3.76, 以平均數而言, 顯示每週1-3次以上在此項構面上影響較次數很少的大, 而此構面 t 統計

量為-3.71, 對應之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等於每週1-

3次以上平均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平均數, 因

此可知, 在此項構面中, 每週1-3次以上的人向他人推薦產品的意願是較高的。

在 「對其他競爭者的促銷活動具免疫性」 構面中, 次數很少的平均數為2.94, 每週1-3次以上

平均數為3.40, 以平均數而言, 顯示每週1-3次以上在此項構面上影響較次數很少的大, 而此構

面 t 統計量為-6.07, 對應之顯著性為0.00, 小於0.05的顯著水準, 因此拒絕次數很少的平均數等

於每週1-3次以上平均數的虛無假設, 由於本研究中每週1-3次以上的平均數大於次數很少的平

均數, 因此可知, 在此項構面中, 每週1-3次以上的人對其他競爭者的促銷活動較不為所動。

4.4.4 不同職業比較

表4.13 為不同職業對各構面之單因子變異數分析結果, 發現其中不同職業對於 「象徵性」 構面

的 F 統計量3.61, 在5%的顯著水準之下拒絕不同職業平均數相等的虛無假設, 經 Scheef 法事

後比較分析發現, 在 「象徵性」 構面上, 學生的平均數>商人的平均數。

而在 「功能性」 及 「經驗性」 等構面的 F 統計量分別為0.26、0.85, 在5%的顯著水準之下皆

無法拒絕不同職業平均數皆相等的虛無假設, 表示不同職業在功能性與經驗性二個構面的平均

數沒有差異。

在 「有形性」 與 「可靠性」 的 F 統計量分別為1.19及1.83, 而在 「反應性」 及 「確實性」 二者

構面的 F 統計量分別為1.53、1.40, 在5%的顯著水準之下, 此四個構面皆無法拒絕不同職業平
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表 4.13: 不同職業對各構面之單因子變異數分析

變數 學生 (1) 軍公教 (2) 商業 (3) 其他 (4) F 值 事後檢定

功能性 3.53 3.60 3.54 3.53 0.26

(0.57) (0.58) (0.55) (0.64)

象徵性 3.35 3.19 3.05 3.05 3.61** (1)>(3)

(0.59) (0.65) (0.69) (0.92)

經驗性 3.45 3.48 3.42 3.34 0.85

(0.51) (0.56) (0.58) (0.69)

有形性 3.53 3.63 3.66 3.66 1.19

(0.49) (0.57) (0.52 (0.65)

可靠性 3.60 3.74 3.75 3.77 1.83

(0.55) (0.52) (0.56) (0.61)

反應性 3.58 3.69 3.66 3.78 1.53

(0.57) (0.57) (0.55) (0.70)

確實性 3.62 3.73 3.78 3.76 1.40

(0.53 (0.55 (0.56) (0.64)

產品滿意 3.49 3.47 3.59 3.43 1.02

(0.53 (0.57 (0.47 (0.72

服務滿意 3.52 3.69 3.66 3.64 1.67

(0.53 (0.53 (0.51 (0.66

環境滿意 3.37 3.29 3.20 3.24 1.03

(0.64) (0.61) (0.51) (0.78)

再購行為 3.13 2.96 2.80 2.87 3.67** (1)>(3)

(0.59) (0.75) (0.61) (0.87)

向他人推薦 3.54 3.63 3.63 3.55 0.61

(0.52) (0.61) (0.60) (0.70)

對其他競爭 3.19 3.11 2.96 3.00 2.02

者促銷免疫 (0.58) (0.73) (0.60) (0.79)

註: **表示在5%的顯著水準之下, 拒絕不同職業在該構面平均數皆相等的虛無假設。

38



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

第 4 章 實證結果與分析

均數皆相等的虛無假設, 因此不同職業的平均數在此四個構面無顯著差異。

同樣地,在 「產品滿意」、「服務滿意」 及 「環境滿意」等構面的 F統計量分別為1.02、1.67、1.03,

若是以5%的顯著水準為標準, 在此三個構面皆無法拒絕不同職業平均數皆相等的虛無假設, 表

示在不同職業的平均數沒有顯著差異。

在消費者的 「再購行為」 這個構面, 其 F 統計量3.67, 在5%的顯著水準之下拒絕不同職業

平均數皆相等的虛無假設, 經 Scheef 法事後比較分析發現, 在消費者的 「再購行為」 構面上, 學

生的平均數>商人的平均數。

而在 「向他人推薦」 及 「對其他競爭者促銷免疫」 等構面的 F 統計量分別為0.61、2.02, 在

5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同職業平均數皆相等的虛無假設, 表示不同職業在此二個構面

之平均數沒有顯著差異。

4.4.5 不同教育程度比較

表4.14為不同教育程度對各構面之單因子變異數分析結果, 發現其中不同教育程度對於 「功能

性」 的 F 統計量為2.04, 在 「象徵性」 的 F 統計量為 1.01 , 及在 「經驗性」 此構面的 F 統計

量為0.17, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同教育程度在此三個構面平均數皆相等的虛無假

設, 表示在不同教育程度此三個構面的平均數沒有顯著差異。

在 「有形性」 與 「可靠性」 的構面的 F 統計量分別為0.08、0.10, 而在 「反應性」 及 「確實性」

等構面的 F 統計量分別為0.66與0.12, 在5%的顯著水準之下, 皆無法拒絕不同教育程度平均

數在此四個構面平均數皆相等的虛無假設, 表示在不同教育程度的平均數在此四個構面沒有顯

著差異。

在 「產品滿意」 構面的 F 統計量為1.45, 在 「服務滿意」 構面的 F 統計量為0.95, 而在 「環

境滿意」 構面的 F 統計量為1.80, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同教育程度在 「產品滿

意」、「服務滿意」 及 「環境滿意」 等構面之平均數相等的虛無假設, 表示在不同教育程度的平均

數在此三個構面沒有顯著差異。

在 「消費者再購行為」 構面的 F 統計量為3.67,「對其他競爭者促銷免疫」 構面的 F 統計量

3.52,在5%的顯著水準之下,拒絕不同教育程度在此二構面之平均數相等的虛無假設,經 Scheef

法事後比較分析發現, 在 「消費者再購行為」 構面上, 教育程度為高中職之平均數>大學; 在 「對
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表 4.14: 不同教育程度對各構面之單因子變異數分析

變數 高中職 (1) 大學或專科 (2) 研究所 (3) F 值 事後檢定

功能性 3.69 3.52 3.53 2.04

(0.65) (0.57) (0.55)

象徵性 3.29 3.18 3.11 1.01

(0.88) (0.68) (0.66)

經驗性 3.47 3.42 3.42 0.17

(0.74) (0.57) (0.47)

有形性 3.59 3.62 3.60 0.08

(0.72) (0.52) (0.50)

可靠性 3.72 3.69 3.73 0.10

(0.71) (0.51) (0.56)

反應性 3.75 3.65 3.67 0.66

(0.76) (0.56) (0.56)

確實性 3.74 3.70 3.72 0.12

(0.69) (0.56) (0.79)

產品滿意 3.61 3.46 3.49 1.45

(0.73) (0.55) (0.49)

服務滿意 3.67 3.59 3.67 0.95

(0.71) (0.53) (0.52)

環境滿意 3.43 3.26 3.25 1.80

(0.85) (0.59) (0.59)

再購行為 3.18 2.89 2.99 3.67** (1)>(2)

(0.90) (0.67) (0.62)

向他人推薦 3.68 3.53 3.66 2.31

(0.71) (0.60) (0.51)

對其他競爭 3.29 3.03 3.07 3.52** (1)>(2)

者促銷免疫 (0.86) (0.64) (0.60)

註: **表示在5%的顯著水準之下, 拒絕不同教育程度在該構面平均數皆相等的虛無假設。
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其他競爭者促銷免疫」 構面上, 教育程度為高中職的平均數>大學。

而在 「向他人推薦」 構面的 F 統計量為2.31, 在5%的顯著水準之下無法拒絕不同教育程度

平均數相等的虛無假設, 表示在不同教育程度的平均數沒有顯著差異。

4.4.6 不同月收入比較

表4.15為不同月收入對各構面之單因子變異數分析結果,發現其中不同月收入對於 「功能性」、「象

徵性」 及 「經驗性」 等構面的 F 統計量分別為0.56、1.45、0.06, 在5%的顯著水準之下皆無法拒

絕不同月收入平均數相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數沒有差異。

在 「有形性」 構面的 F 統計量為1.31, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收入平均數

相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數沒有差異。 「可靠性」 構面的 F 統計量為 2.07, 在

5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收入平均數相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數

沒有差異。

「反應性」 構面的 F 統計量為 1.02, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收入平均數相

等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數沒有差異。 「確實性」 構面的 F 統計量為 1.88, 在5%

的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收入平均數相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數沒

有差異。

在 「產品滿意」 構面的 F 統計量為0.64, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收入平均

數相等的虛無假設,表示在不同月收入的平均數沒有差異。 「服務滿意」構面的 F統計量為 1.39,

在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收入平均數相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均

數沒有差異。 「環境滿意」 構面的 F 統計量為 0.75, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同月收

入平均數相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數沒有差異。

在 「消費者再購行為」 構面的 F 統計量2.61, 在5%的顯著水準之下拒絕不同月收入平均數

相等的虛無假設, 經 Scheef 法事後比較分析發現, 在 「消費者再購行為」 構面上,10,000元以

下、10,001-20,000元>20,001-30,000元、30,001-50,000元、 超過50,000元以上。而在 「向他人推

薦」 及 「對其他競爭者促銷免疫」 等構面的 F 統計量分別為0.64、1.27, 在5%的顯著水準之下

皆無法拒絕不同月收入平均數相等的虛無假設, 表示在不同月收入的平均數沒有差異。
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表 4.15: 不同月收入對各構面之單因子變異數分析

變數 1萬<(1) 1-2萬 (2) 2-3萬 (3) 3-5萬 (4) >5萬 (5) F 值 事後檢定

功能性 3.59 3.46 3.56 3.53 3.61 0.56

(0.63) (0.63) (0.61) (0.52) (0.51)

象徵性 3.28 3.32 3.17 3.10 3.07 1.45

(0.75) (0.67) (0.78) (0.66) (0.67)

經驗性 3.45 3.44 3.44 3.41 3.43 0.06

(0.65) (0.49) (0.67) (0.54) (0.47)

有形性 3.65 3.47 3.66 3.57 3.68 1.31

(0.60) (0.42) (0.59) (0.56) (0.52)

可靠性 3.72 3.54 3.77 3.66 3.83 2.07

(0.64) (0.48) (0.55) (0.55) (0.52)

反應性 3.69 3.54 3.71 3.63 3.76 1.02

(0.69) (0.50) (0.57) (0.62) (0.51)

確實性 3.75 3.53 3.77 3.67 3.80 1.88

(0.65) (0.45) (0.57) (0.59) (0.45)

產品滿意 3.54 3.43 3.54 3.43 3.52 0.64

(0.64) (0.53) (0.63) (0.54) (0.49)

服務滿意 3.62 3.50 3.64 3.60 3.76 1.39

(0.66) (0.43) (0.62) (0.51) (0.48)

環境滿意 3.34 3.37 3.29 3.25 3.18 0.75

(0.79) (0.57) (0.66) (0.58) (0.52)

再購行為 3.07 3.18 2.88 2.84 2.90 2.61** (1)>(2)

(0.70) (0.56) (0.84) (0.67) (0.67)

向他人推薦 3.60 3.56 3.55 3.55 3.70 0.64

(0.61) (0.54) (0.65) (0.62) (0.55)

對其他競爭 3.11 3.26 3.06 3.02 2.99 1.27

者促銷免疫 (0.70) (0.54) (0.76) (0.67) (0.65)

註:**表示在5%的顯著水準之下, 拒絕不同月收入在該構面平均數皆相等的虛無假設。 1-2萬、2-3萬、3-5萬明確為
10,001-20,000元、 20,001-30,000元、30,001-50,000元。

42



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

第 4 章 實證結果與分析

4.4.7 不同年齡比較

表4.16為不同年齡對各構面之單因子變異數分析結果, 發現其中不同年齡對於 「象徵性」 構面的

F 統計量10.25, 在5%的顯著水準之下拒絕不同年齡平均數相等的虛無假設, 經 Scheef 法事後

比較分析發現, 在 「象徵性」 構面上,25-35歲、 超過35歲<25歲以下。

表 4.16: 不同年齡對各構面之單因子變異數分析

變數 25歲以下 (1) 25-35歲 (2) 35歲以上 (3) F 值 事後檢定

功能性 3.60 3.55 3.48 0.90

(0.62) (0.55) (0.57)

象徵性 3.39 3.05 3.03 10.25** (3)<(1)

(0.61) (0.73) (0.76)

經驗性 3.49 3.42 3.33 1.96

(0.61) (0.56) (0.54)

有形性 3.62 3.65 3.54 0.94

(0.56) (0.51) (0.62)

可靠性 3.68 3.75 3.67 0.78

(0.58) (0.53) (0.57)

反應性 3.63 3.73 3.63 1.02

(0.60) (0.58) (0.63)

確實性 3.68 3.77 3.66 1.22

(0.59) (0.51) (0.61)

產品滿意 3.55 3.51 3.38 2.05

(0.60) (0.52) (0.60)

服務滿意 3.59 3.65 3.61 0.37

(0.59) (0.54) (0.53)

環境滿意 3.42 3.22 3.16 5.04** (3)<(1)

(0.69) (0.58) (0.62)

再購行為 3.12 2.84 2.89 5.86** (3)<(1)

(0.70) (0.69) (0.72)

向他人推薦 3.59 3.62 3.51 0.87

(0.61) (0.59) (0.63)

對其他競爭 3.21 2.98 3.02 3.99** (2)<(1)

者促銷免疫 (0.67) (0.66) (0.70)

註:**表示在5%的顯著水準之下, 拒絕不同年齡在該構面平均數皆相等的虛無假設。

而在 「功能性」 構面的 F 統計量為 0.90, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數
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相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差異。 「經驗性」 構面的 F 統計量為 1.96, 在5%

的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差

異。

在 「有形性」 構面的 F 統計量為 0.94, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數相

等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差異。 「可靠性」 構面的 F 統計量為 0.78, 在5%

的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差

異。

「反應性」 構面的 F 統計量為 1.02, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數相等

的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差異。 「確實性」 構面的 F 統計量為 1.22, 在5%的

顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差異。

在 「環境滿意」 構面的 F 統計量5.04, 在5%的顯著水準之下拒絕不同年齡平均數相等的虛

無假設, 經 Scheef 法事後比較分析發現, 在 「環境滿意」 構面上, 超過35歲<25歲以下。

而在 「產品滿意」 構面的 F 統計量為 2.05, 在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均

數相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差異。 「服務滿意」 構面的 F 統計量為 0.37,

在5%的顯著水準之下皆無法拒絕不同年齡平均數相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒

有差異。

在 「消費者再購行為」 及 「對其他競爭者促銷免疫」 構面的 F 統計量分別為5.86、3.99, 在

5%的顯著水準之下拒絕不同年齡平均數相等的虛無假設, 經 Scheef 法事後比較分析發現, 在

「消費者再購行為」 構面上,25-35歲、 超過35歲<25歲以下; 在 「對其他競爭者促銷免疫」 構面

上,25歲以下>25-35歲。

而在 「向他人推薦」 構面的 F 統計量為0.87, 在5%的顯著水準之下無法拒絕不同年齡平均

數相等的虛無假設, 表示在不同年齡的平均數沒有差異。

4.4.8 不同月花費比較

表4.17為不同月花費對各構面之單因子變異數分析結果,發現其中不同月花費對於 「功能性」、「象

徵性」 及 「經驗性」 構面的 F 統計量分別為5.93、10.69、8.95, 在5%的顯著水準之下, 拒絕不同

月花費平均數皆相等的虛無假設,經 Scheef法事後比較分析發現,在 「功能性」、「象徵性」 及 「經
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驗性」 構面上, 都是101-200元、 超過200元>100元以下。

表 4.17: 不同月花費對各構面之單因子變異數分析

變數 100以下 101-200 200以上 F 值 事後檢定

功能性 3.46 3.67 3.70 5.93** (3)>(1)

(0.60) (0.53) (0.55)

象徵性 3.05 3.31 3.49 10.69** (2)>(1)

(0.70) (0.64) (0.75)

經驗性 3.32 3.56 3.62 8.95** (2)>(1)

(0.57) (0.54) (0.57)

有形性 3.56 3.70 3.67 2.26

(0.55) (0.54) (0.56)

可靠性 3.68 3.72 3.78 0.80

(0.57) (0.57) (0.50)

反應性 3.61 3.75 3.75 2.32

(0.60) (0.58) (0.60)

確實性 3.66 3.79 3.78 1.94

(0.59) (0.54) (0.52)

產品滿意 3.41 3.60 3.64 5.34** (3)>(1)

(0.59) (0.55) (0.50)

服務滿意 3.55 3.71 3.71 4.50** (3)>(1)

(0.54) (0.57) (0.58)

環境滿意 3.23 3.36 3.37 1.74

(0.62) (0.63) (0.73)

再購行為 2.80 3.08 3.35 15.86** (1)<(2)

(0.72) (0.63) (0.62) (2)<(3)

向他人推薦 3.49 3.74 3.70 6.41** (1)<(3)

(0.60) (0.59) (0.59)

對其他競爭 2.94 3.16 3.47 15.50** (1)<(2)

者促銷免疫 (0.67) (0.61) (0.63) (2)<(3)

註: 資料來源, 本研究整理。

在 「有形性」 構面的 F 統計量為2.26,「可靠性」 構面的 F 統計量為0.80,「反應性」 構面的 F

統計量為2.32, 而 「確實性」 構面的 F 統計量為1.94, 在5%的顯著水準之下, 皆無法拒絕不同

月花費在此四個構面平均數皆相等的虛無假設, 表示在不同月花費的平均數在這四個構面沒有

顯著差異。

在 「產品滿意」 及 「服務滿意」 構面的 F 統計量分別為5.34、4.50, 在5%的顯著水準之下拒
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絕不同月花費平均數相等的虛無假設, 經 Scheef 法事後比較分析發現, 在 「產品滿意」 及 「服務

滿意」 構面上, 都是101-200元、 超過200元>100元以下。 而在 「環境滿意」 構面的 F 統計量為

1.74, 在5%的顯著水準之下無法拒絕不同月花費平均數相等的虛無假設, 表示在不同月花費的

平均數沒有差異。

在 「消費者再購行為」 的 F 統計量為15.86,「向他人推薦」 的 F 統計量為6.41, 而 「對其他

競爭者促銷免疫」 構面的 F 統計量為15.50, 在5%的顯著水準之下, 拒絕不同月花費平均數在

此三構面相等的虛無假設, 經 Scheef 法事後比較分析發現, 在 「消費者再購行為」 構面上, 月花

費100元以下平均數<101-200元, 而月花費 101-200元平均數<超過200元; 在 「向他人推薦」

構面上, 月花費超過200元之平均數>月花費100元以下的平均數; 在 「對其他競爭者促銷免疫」

構面上, 月花費100元以下平均數<101-200元, 而月花費101-200元平均數<超過200元。

4.5 迴歸分析

4.5.1 品牌形象、 服務品質對顧客滿意度之迴歸分析

在本節我們將利用迴歸分析探討大苑子品牌形象、服務品質對顧客滿意度之影響,其結果整理於

表4.18。 模型1是 「品牌形象」 對 「產品滿意」 的迴歸模型, 我們發現品牌形象的3個變數中,「功

能性」、「象徵性」 及 「經驗性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0, 整體模型解釋能力為

0.51。 平均功能、 平均象徵與平均經驗對產品滿意有正向關係, 每提高一單位的平均功能性、 平

均象徵性與平均經驗性, 平均產品滿意會分別增加0.26、0.11與0.40單位。

模型2是 「品牌形象」 與 「服務品質」 對 「產品滿意」 的迴歸模型, 我們發現7個變數中,「象

徵性」、「經驗性」、「有形性」 及 「確實性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「功能

性」、「可靠性」 及 「反應性」 皆無法拒絕迴歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.61。 平

均象徵性、 平均經驗性、 平均有形性與平均確實性對產品滿意皆呈現正向關係, 每提高一單位的

平均象徵性、 平均經驗性、 平均有形性與平均確實性, 平均產品滿意會分別增加0.11、0.22、0.23

與0.22單位。

模型3是 「服務品質」 對 「產品滿意」 的迴歸模型, 我們發現服務品質的4個變數中,「有形性」

與 「確實性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「可靠性」 及 「反應性」 皆無法拒絕

迴歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.53。 平均有形性與平均確實性對產品滿意有正
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表 4.18: 品牌形象與服務品質對顧客滿意度之迴歸分析表

產品滿意 服務滿意 環境滿意

解釋變數 模型1 模型2 模型3 模型4 模型5 模型6 模型7 模型8 模型9

(常數) 0.80** 0.24 0.55** 0.89** 0.10 0.35** 0.52** 0.15 0.51**

(0.14) (0.14) (0.15) (0.14) (0.12) (0.12) (0.17) (0.18) (0.19)

功能性 0.26** 0.08 0.36** 0.12** 0.23** 0.10

(0.05) (0.05) (0.04) (0.04) (0.05) (0.06)

象徵性 0.11** 0.11** -0.04 -0.05 0.26** 0.25**

(0.04) (0.04) (0.04) (0.03) (0.05) (0.05)

經驗性 0.40** 0.22** 0.45** 0.22** 0.31** 0.17**

(0.05) (0.05) (0.05) (0.04) (0.06) (0.06)

有形性 0.23** 0.44** 0.20** 0.32** 0.19** 0.46**

(0.06) (0.06) (0.05) (0.04) (0.07) (0.07)

可靠性 -0.00 -0.03 0.04 0.02 -0.07 -0.11

(0.07) (0.07) (0.05) (0.06) (0.08) (0.09)

反應性 0.04 0.04 0.17** 0.24** 0.20** 0.37**

(0.06) (0.06) (0.05) (0.05) (0.08) (0.09)

確實性 0.22** 0.23** 0.25** 0.29** 0.05 0.04

(0.07) (0.08) (0.06) (0.06) (0.09) (0.10)

解釋能力 0.51 0.61 0.53 0.53 0.72 0.69 0.48 0.52 0.41

註: 表格內的數字為迴歸係數; 小括符內的數字為標準差; **表示在5%的顯著水準之下, 拒絕迴歸係數為0的虛無
假設。

向關係, 每提高一單位的平均有形性與平均確實性, 平均產品滿意會分別增加0.44與0.23單位。

模型4是 「品牌形象」 對 「服務滿意」 的迴歸模型, 我們發現品牌形象的3個變數中,「功能性」

與 「經驗性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「象徵性」 無法拒絕迴歸係數為0之

虛無假設, 整體模型解釋能力為0.53。 平均功能性與平均經驗性對服務滿意有正向關係, 每提高

一單位的平均功能性與平均經驗性, 平均服務滿意會分別增加0.36與0.45單位。

模型5是 「品牌形象」 與 「服務品質」 對 「服務滿意」 的迴歸模型, 我們發現7個變數中,「功

能性」、「經驗性」、「有形性」、「反應性」 及 「確實性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而

「象徵性」 與 「可靠性」 皆無法拒絕迴歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.72。 平均功

能性、 平均經驗性、 平均有形性、 平均反應性與平均確實性對服務滿意皆呈現正向關係, 每提高

一單位的平均功能性、 平均經驗性、 平均有形性、 平均反應性與平均確實性, 平均服務滿意會分
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別增加0.12、0.22、0.20、0.17與0.25單位。

模型6是 「服務品質」 對 「服務滿意」 的迴歸模型, 我們發現服務品質的4個變數中,「有形

性」、「反應性」 與 「確實性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「可靠性」 無法拒絕迴

歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.69。 平均有形性、 平均反應性與平均確實性對服

務滿意有正向關係, 每提高一單位的平均有形性、 平均反應性與平均確實性, 平均服務滿意會分

別增加0.32、0.24與0.29單位。

模型7是 「品牌形象」 對 「環境滿意」 的迴歸模型, 我們發現品牌形象的3個變數中,「功能

性」、「象徵性」 及 「經驗性」 係數皆在5%的顯著水準之下,顯著異於0,整體模型解釋能力為0.48。

平均功能性、 平均象徵性與平均經驗性對環境滿意有正向關係, 每提高一單位的平均功能性、 平

均象徵性與平均經驗性, 平均環境滿意會分別增加0.23、0.26與0.31單位。

模型8是 「品牌形象」 與 「服務品質」 對 「環境滿意」 的迴歸模型, 我們發現7個變數中,「象

徵性」、「經驗性」、「有形性」 與 「反應性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「功能

性」、「可靠性」 與 「確實性」 皆無法拒絕迴歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.52。 平

均象徵性、 平均經驗性、 平均有形性與平均反應性對環境滿意皆呈現正向關係, 每提高一單位的

平均象徵性、 平均經驗性、 平均有形性與平均反應性, 平均環境滿意會分別增加0.25、0.17、0.19

與0.20單位。

模型9是 「服務品質」 對 「環境滿意」 的迴歸模型, 我們發現服務品質的4個變數中,「有形性」

與 「反應性」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「可靠性」 與 「確實性」 無法拒絕迴

歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.41。 平均有形性與平均反應性對環境滿意有正向

關係, 每提高一單位的平均有形性與平均反應性, 平均環境滿意會分別增加0.46與0.37單位。

4.5.2 顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析

在本節我們將利用迴歸分析探討大苑子顧客滿意度對顧客忠誠度之影響, 其結果整理於表4.19。

模型1是 「顧客滿意度」 對 「消費者再購行為」 的迴歸模型, 我們發現顧客滿意度的3個變數

中,「產品滿意」 及 「環境滿意」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「服務滿意」 無

法拒絕迴歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.41。 平均產品滿意與平均環境滿意對消

費者再購行為有正向關係, 每提高一單位的平均產品滿意與平均環境滿意, 平均消費者再購行為

48



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

第 4 章 實證結果與分析

會分別增加0.44與0.32單位。

表 4.19: 顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析檢定表

消費者再購行為 推薦產品意願 對其他促銷免疫

解釋變數 模型1 模型2 模型3

(常數) 0.04 0.41** 0.23

(0.20) (0.14) (0.19)

產品滿意 0.44** 0.33** 0.41**

(0.08) (0.05) (0.08)

服務滿意 0.08 0.55** 0.15**

(0.08) (0.05) (0.07)

環境滿意 0.32** 0.00 0.25**

(0.06) (0.04) (0.06)

解釋能力 0.41 0.60 0.41

註: 表格內的數字為迴歸係數; 小括符內的數字為標準差; **表示在5%的顯著水準之下, 拒絕迴歸係數為0的虛無
假設。

模型2是 「顧客滿意度」 對 「向他人推薦產品的意願」 的迴歸模型, 我們發現顧客滿意度的3

個變數中,「產品滿意」 及 「服務滿意」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯著異於0; 而 「環境滿意」

無法拒絕迴歸係數為0之虛無假設, 整體模型解釋能力為0.60。 平均產品滿意與平均服務滿意對

向他人推薦產品的意願有正向關係, 每提高一單位的平均產品滿意與平均服務滿意, 平均向他人

推薦產品的意願會分別增加0.33與0.55單位。

模型3是 「顧客滿意度」 對 「對其他的競爭者促銷活動具免疫性」 的迴歸模型, 我們發現顧客

滿意度的3個變數中,「產品滿意」、「服務滿意」 及 「環境滿意」 係數皆在5%的顯著水準之下, 顯

著異於0, 整體模型解釋能力為0.41。 平均產品滿意、 平均服務滿意與平均環境滿意對於對其他

的競爭者促銷活動具免疫性有正向關係, 每提高一單位的平均產品滿意、 平均服務滿意與平均

環境滿意, 平均對其他的競爭者促銷活動具免疫性會分別增加0.41、0.15與0.25單位。
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本研究主要目的乃在探討嘉義地區大苑子連鎖茶飲專賣店之 「品牌形象」、「服務品質」、「顧客

滿意度」 與 「顧客忠誠度」 之相關研究。 以研究者依研究目的自編之 「品牌形象、 服務品質、 顧

客滿意度與顧客忠誠度之研究」 為研究工具, 並以嘉義地區大苑子消費者為研究對象, 藉由問卷

調查及 t 考驗、 單因子變異數分析等統計方法, 進行資料分析及整理後, 本章將研究結果彙整如

下, 並提出具體建議, 以期能提供相關學者及業者參考使用。

5.1 結論

本節根據問卷資料分析結果及研究目的, 提出以下結論。

一、 不同背景變項的大苑子消費者對於品牌形象之差異情形:

從本研究資料顯示, 品牌形象構面在 「購買頻率」、「職業」、「年齡」 及 「月花費」 等四個變項

上有顯著差異, 其餘各變項則差異不大。 就 「性別」 不同之消費者在品牌形象的 「功能性」、「象徵

性」 及 「經驗性」 構面上分析, 男女生並無明顯差異存在, 代表品牌形象對於消費者之性別無直

接相關; 就 「婚姻狀況」 不同之消費者而言, 在品牌形象構面上, 未婚和已婚並無明顯差異存在;

就 「教育程度」 來看, 不同教育程度在品牌形象上並無明顯差異; 就 「月收入」 不同之消費者而

言, 對於品牌形象構面亦無明顯差異。 就 「購買頻率」 不同之消費者而言, 在功能性、 象徵性及

經驗性構面中, 每週1-3次以上的人對於品牌形象的認同度是較高的; 就 「職業」 不同之消費者

而言, 在象徵性構面中, 學生的認同度高於商業人士; 對於 「年齡」 不同之消費者而言, 在象徵性

構面中,25歲以下高於25-35及35歲以上; 就 「月花費」 不同之消費者而言, 在功能性、 象徵性及

經驗性構面中, 月花費101-200及200元以上都是高於100元以下。

二、 不同背景變項的大苑子消費者對於服務品質之差異情形:

從本研究資料顯示, 服務品質構面僅在 「購買頻率」 變項有顯著差異, 其餘則無明顯差異。 就

「性別」 不同之消費者在服務品質的 「有形性」、「可靠性」、「反應性」 及 「確實性」 構面上分析, 男

女生並無明顯差異存在, 代表服務品質對於消費者之性別無直接相關; 就 「婚姻狀況」 不同之消

費者而言, 在服務品質構面上, 未婚和已婚並無明顯差異存在; 就 「職業」 來看, 不同職業在服務

品質上並無明顯差異; 就 「教育程度」 不同之消費者而言, 對於服務品質構面亦無明顯差異; 就
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「月收入」 不同之消費者而言, 對於服務品質構面亦無明顯差異; 就 「年齡」 不同之消費者而言,

對於服務品質構面亦無明顯差異; 就 「月花費」 不同之消費者而言, 對於服務品質構面亦無明顯

差異。 而對於 「購買頻率」 不同之消費者而言, 在反應性構面中, 每週1-3次以上的人明顯高於次

數很少的人。

三、 不同背景變項的大苑子消費者對於顧客滿意度之差異情形:

顧客滿意度構面在 「購買頻率」、 「年齡」 及 「月花費」 等三個變項上有顯著差異, 其餘各變項

則差異不大。 就 「性別」 不同之消費者在顧客滿意度的 「產品滿意」、「服務滿意」 及 「環境滿意」

構面上分析, 男女生並無明顯差異存在, 代表顧客滿意度對於消費者之性別無直接相關; 就 「婚

姻狀況」 不同之消費者而言, 在顧客滿意度構面上, 未婚和已婚並無明顯差異存在; 就 「職業」 來

看, 不同職業在顧客滿意度上並無明顯差異; 就 「教育程度」 不同之消費者而言, 對於顧客滿意

度構面亦無明顯差異; 就 「月收入」 不同之消費者而言, 對於顧客滿意度構面亦無明顯差異。 就

「購買頻率」 不同之消費者而言, 在產品滿意、 服務滿意及環境滿意構面中, 每週1-3次以上的人

滿意度高於次數很少的人; 就 「年齡」 不同之消費者而言, 在環境滿意構面中,25歲以下則高於

25-35及35歲以上; 對於 「月花費」 不同之消費者而言, 在產品滿意及服務滿意構面中, 月花費

101-200及200元以上都是高於100元以下。

四、 不同背景變項的大苑子消費者對於顧客忠誠度之差異情形:

從本研究資料顯示,顧客忠誠度構面在 「性別」、「購買頻率」、「職業」、「教育程度」、「月收入」、「年

齡」 及 「月花費」 等七個變項上皆有顯著差異, 僅有 「婚姻狀況」 無明顯差異。 就 「婚姻狀況」 不

同之消費者在顧客忠誠度的 「消費者再購行為」、「向他人推薦產品的意願」 及 「對其他競爭者的

促銷活動具免疫性」 構面上分析, 未婚和已婚並無明顯差異存在。 就 「性別」 不同之消費者而言,

在對其他競爭者的促銷活動具免疫性構面上, 研究顯示男性較不易受其他競爭者促銷活動的影

響; 就 「購買頻率」 來看, 在消費者再購行為構面上, 每週1-3次以上的人大於次數很少的人, 在

向他人推薦產品的意願構面上, 每週1-3次以上的人意願是比較高的, 而且他們對於其他競爭者

的促銷活動也較不為所動。 就 「職業」 不同之消費者而言, 在消費者再購行為構面上, 學生高於

商業人士; 就 「教育程度」 不同之消費者而言, 在消費者再購行為及對其他競爭者的促銷活動具

免疫性構面中,高中職則是高於大學或專科; 就 「月收入」 不同之消費者而言,在消費者再購行為

構面上,1萬以下及1-2萬則大於2-3萬及5萬以上; 就 「年齡」 不同之消費者而言, 在消費者再購
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行為構面中,25歲以下高於25-35及35歲以上, 在對其他競爭者的促銷活動具免疫性構面上,25

歲以下則是高於25-35歲; 對於 「月花費」 不同之消費者而言, 在消費者再購行為及對其他競爭

者的促銷活動具免疫性構面中,200元以上高於101-200元, 而101-200元又高於100元以下, 在

向他人推薦產品的意願構面上,101-200及200元以上則是高於100元以下。

五、 品牌形象、 服務品質對顧客滿意度之影響:

本研究以迴歸分析方法來檢驗品牌形象 (功能性、 象徵性、 經驗性) 對於顧客滿意度 (產品滿

意、 服務滿意、 環境滿意) 之影響, 研究結果發現: 平均功能、 平均象徵與平均經驗對產品滿意有

正向關係; 平均象徵性、 平均經驗性、 平均有形性與平均確實性對產品滿意皆呈現正向關係; 平

均有形性與平均確實性對產品滿意有正向關係; 平均功能性與平均經驗性對服務滿意有正向關

係; 平均功能性、 平均經驗性、 平均有形性、 平均反應性與平均確實性對服務滿意皆呈現正向關

係; 平均有形性、 平均反應性與平均確實性對服務滿意有正向關係; 平均功能性、 平均象徵性與

平均經驗性對環境滿意有正向關係; 平均象徵性、 平均經驗性、 平均有形性與平均反應性對環境

滿意皆呈現正向關係; 平均有形性與平均反應性對環境滿意有正向關係。

六、 顧客滿意度對顧客忠誠度之影響: 本研究以迴歸分析方法來檢驗顧客滿意度 (產品滿意、 服

務滿意、 環境滿意) 對於顧客忠誠度 (消費者再購行為、 向他人推薦產品的意願、 對其他競爭者

的促銷活動具免疫性) 的影響, 研究結果發現: 平均產品滿意與平均環境滿意對消費者再購行為

有正向關係; 平均產品滿意與平均服務滿意對向他人推薦產品的意願有正向關係; 平均產品滿

意、 平均服務滿意與平均環境滿意對於對其他的競爭者促銷活動具免疫性有正向關係。

5.2 建議

一、 增加促銷活動:

在消費者人口變異數中顯示, 女性多於男性。 另外, 以年齡層來說,25 以下的學生族群居多

數, 因此建議店家推出一些不同年齡層的促銷活動, 或 根據不同性別的節日推出優惠活動。

二、 提升品牌形象:

由量表中顯示, 題項平均數最高為 「大苑子的品牌具有獨特性」, 其次是 「大苑子有很好的產

品訴求」, 但因坊間飲料業競爭激烈, 許多新品牌應運而生, 相似的產品種類非常多, 故如何與其

他市場做區隔, 讓消費者留下更深刻的印象, 是業者亟需思考的問題。
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三、 加強服務品質:

在這個 「以客為尊」、「顧客至上」 的時代, 商家的服務品質攸關顧客是否願意再度上門。 故業

者要訓練專業的服務人員, 隨時保持禮貌與笑容, 為顧客做最好的服務, 才是永續經營之道。

四、 提升顧客滿意度與忠誠度:

由本研究量表發現: 大苑子的消費客群最滿意的是服務, 其次是產品的滿意, 最低分的是環

境的滿意。 故業者對於環境的改進, 包含銷售地點的普及性及店面位置的停車問題等都有改進

的空間。 此外, 因為近日臺灣連續爆發黑心食品事件, 導致消費者對於食安愈發恐懼、 喪失信心。

因此, 業者惟有本著良心, 堅持產品品質, 確保消費者的食用安全, 方能讓消費者喝得安心, 並願

意持續的購買。

5.3 對後續研究者之建議

一、 本研究礙於人力、 時間之限制, 故研究樣本僅為嘉義地區大苑子連鎖茶飲專賣店消費者, 故

本研究結果恐難作為其他地區的參考。 因此, 建議未來研究者可擴大研究區域及選取對象, 進行

更深入的探討。

二、探討顧客忠誠度的影響因素相當多,建議後續研究者可以增列研究變項,比如產品品質特性、

知覺價值、 價格等影響構面及相互之間的影響程度。
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