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摘要 
 
    全球之化妝品產業在未來將持續地蓬勃發展，而在台灣，這種販售美麗與希望的產

業更是競爭激烈。台灣化妝品市場由早期的幾家獨大，到現在各種品牌彼此間激烈地競

爭，業者該如何從激烈的競爭中脫穎而出呢？在現今科技發達，化妝品專櫃眾多產品之

產品功效相差不大且差異化亦相距不遠的狀況下，專櫃人員的服務品質表現勢必會因此

影響到顧客的滿意度及忠誠度。 

 

    在過去的研究中眾多學者皆發現顧客忠誠度對於企業獲利的影響，即顧客忠誠度可

以提升獲利，甚至是企業競爭優勢的主要來源，因此，本研究旨在探討化妝品專櫃的服

務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度間的關係。本研究從顧客的角度進行資料收集，並分

析服務品質及顧客滿意度對顧客忠誠度是否有影響及影響的程度大小為何，以期提供給

化妝品專櫃業者，日後企業策略運用上的參考。 

 

    從本研究之實證結果發現，服務品質之實體形象、可靠性、人員互動、問題解決、

商店政策皆對顧客滿意度有顯著的正向影響，其中以人員互動影響最大；而顧客滿意度

對顧客忠誠度之再購意願、向他人推薦公司或品牌的意願、價格容忍及交叉購買意願也

皆有顯著正向影響。本研究更進一步分析服務品質對顧客忠誠度的直接影響，卻發現服

務品質本身僅有部分的構面可以直接地影響到顧客忠誠度。此研究結果可提供給化妝品

專櫃業者在服務品質改善上的參考及資源分配的先後順序。 

 

 

關鍵字：服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度、化妝品專櫃 
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The Study of Relationship among Service Quality, Customer 
Satisfaction and Customer Loyalty of Shishedo’s Cosmetic Counter 

-The Case of Female College Student in Taipei City 
 

     Student：Ya-Wen Hsu                  Advisor：Guang-Hwa Chen 

                 Institute of Business and Management 

                   National Chiao Tung University 

 

                   Abstract 
The global cosmetic industry will still keep growing and become more competitive in the 

future especially In Taiwan. How do cosmetic companies survive in the highly competitive 

market? How do cosmetic companies become special and unique in consumers’ mind? 

Product differentiation is not as large as before due to mature development of technology. 

Therefore, the service quality of cosmetic counters’ salespeople may have important impact 

on customer satisfaction and loyalty gradually. 

 

From past studies, researchers discovered that customer loyalty could enhance the 

revenue of a company. Furthermore, customer loyalty is one of the main sources resulting in 

competitive advantage of a company. Therefore, this research tries to study relationships 

among service quality, customer satisfaction and customer loyalty by collecting information 

from consumers and then analyzing the influence of service quality and customer satisfaction 

on customer loyalty in order to provide cosmetic companies with useful suggestions. 

 

From this study, we discover that five dimensions of service quality including physical 

aspect, reliability, personal interaction, problem solving and policy all have positive influence 

on customer satisfaction especially in the “personal interaction” dimension. Besides, customer 

satisfaction also has positive influence on customer loyalty. However, only a part of 

dimensions of service quality have direct impact on customer loyalty. The result of this study 

can give cosmetic companies direction about how to improve their service quality and how to 

allocate resources in an effective way. 

 

Key words：Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Cosmetic Counter 
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第一章  緒論 
 

    此章節共分成為五小節，分別為研究背景、研究動機、研究目的、研究潛在貢獻、

研究對象及範圍、研究架構及研究流程，以下就各節詳細說明。 

 

1.1 研究背景與動機 

 

1.1.1 台灣化妝品產業發展沿革 

 

台灣化妝保養品市場的發展追溯到民國 46 年資生堂的引進開始，至今已將

近 50 年的歷史，為台灣第一家有規模的化妝品公司；1964 年，美國的蜜思佛陀

引進台灣市場；1968 到 1970 年間，日本奇士美、佳麗寶以及國產自製品牌美爽

爽也相繼進入市場；1981 年，政府開放化妝品進口，部份進口化妝品開始有進口

商代理引進，並在百貨公司設立專櫃銷售，改變了過去拜訪客戶推銷的方式。但

是由於要負擔高額的關稅，使其在價格上高於國產品二到三倍。直到 1985 年，

經濟自由化的壓力迫使化妝品進口關稅由原來的 85%降到 55%，再加上百貨公司

的蓬勃發展，使更多的進口品牌在台灣成立分公司，也增加了更多的百貨專櫃。

台灣現行的化妝品市場競爭十分激烈，在過去，台灣化妝品市場以日本品牌為

主，而近年來國際性的化妝品大廠如寶僑(P&G)及歐萊雅(L＇Oreal)公司也以強

勁的姿態進軍台灣市場。目前資生堂、寶僑、歐萊雅(L＇Oreal)與聯合利華、等

為台灣化妝品市場主要廠商。(經濟部中小企業處)。而這些廠商中，根據統計，

2003 年前 10 大廠商的市場佔有率僅達 60.4%，拔得頭籌的台灣資生堂公司其銷

售額也僅佔全部的 10.9%；居於亞軍的寶僑(P&G)，以 10.3%緊追在後。而其他包

括全球第一大化妝保養品集團歐萊雅(L'Oréal)、聯合利華(Unilever)、雅芳

(Avon)等，也都是以個位數的比重各據一方，無任何一家大廠能握有獨佔性的主

控權。相較於國外廠商，許多國內廠商佔有率雖偏低，但仍有許多國內業者紛紛

投入此一戰場，積極跨入此領域。(潘一紅，民 94) 

 

1.1.2 服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度間的相關研究 

 

    在過去的許多的學者研究發現，顧客所知覺的服務品質會正向影響顧客推薦

公司給他人的意願，而推薦意願便是屬於顧客忠誠度的重要指標(Parasuraman , 

Berry and Zeithaml，1991)。而Zeithaml及Binter(1996)等學者也指出服務品

質與顧客滿意度之間有顯著的正向關係。此外，過去諸多學者如Anderson and 

Sullivan (1993)針對瑞典顧客滿意度的研究中發現，顧客滿意會正向的影響再

購行為，並認為顧客滿意度與顧客忠誠度兩者之間呈正相關。顧客再購買行為是

顧客忠誠的一種行為表現。根據Frederick& Sasser(1996)的統計，當企業挽留

顧客的比率增加5﹪時，獲利便可提升25﹪到100﹪；許多學者更是直接表示忠誠

的顧客將是企業競爭優勢的主要來源(Parasuraman et al,1991; Frederick& 

Sasser, 1996)。可見顧客忠誠度可以造成消費者的重複消費，比去吸引新的消

費者較節省成本，對企業長期發展來說，維持或提高顧客忠誠度可以為企業帶來

利潤創造價值。 

 

 



 

 2

1.1.3 研究動機 

 

基於台灣化妝保養品市場發展背景，由於化妝品己由奢侈品漸漸轉為民生必

需品，且台灣化妝品市場規模未來仍有很大的成長潛力，加上我本身對化妝品產

業的興趣，因此希望在本研究中對針對化妝品產業主要的顧客群-女性消費者做

一個深入的研究與探討。 

此外，基於過去學者所做得研究結果發現服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠

度三者間的關係。然而針對化妝品專櫃服務品質的相關研究卻很少。因此，我希

望藉此研究以了解化妝品專櫃服務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度的影響為何，

並希望可以做為在市場需求量增大，各家廠商紛紛採取各種行銷策略，競爭日益

白熱化的專櫃化妝品業者，日後執行行銷策略或資源分配等的參考依據，讓企業

具備競爭優勢，提供專櫃化妝品業者一個幫助獲利的方向，抓住女性消費者的

心，此乃本研究主要的研究動機。 

 

1.2 研究目的 

 

    基於研究背景與動機，本研究之研究目的主要研究在台灣歷史最悠久且常常位

居銷售排行寶座的資生堂專櫃其服務品質、顧客滿意度是否會影響到顧客忠誠度，

且又是如何影響顧客忠誠度，彼此間的關係又為何。因此訂定研究主題為「台北市

大專院校大學部女學生對資生堂專櫃化妝品的服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度

間的關聯」，本研究之目的細述如下： 

1. 探索台北市大專院校大學部女學生不同「人口統計變項」對資生堂專櫃化妝品

「服務品質」是否有差異 

2. 探索台北市大專院校大學部女學生不同「人口統計變項」對資生堂專櫃化妝品

的「顧客滿意度」是否有差異 

3. 探索台北市大專院校大學部女學生不同「人口統計變項」對資生堂專櫃化妝品

的「顧客忠誠度」是否有差異 

4. 探討台北市大專院校大學部女學生對資生堂專櫃化妝品「服務品質」的知覺對

「顧客忠誠度」的影響。 

5. 探討台北市大專院校大學部女學生對資生堂專櫃化妝品的「服務品質」的知覺

對「顧客滿意度」的影響。 

6. 探討台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃化妝品「顧客滿意度」對「顧

客忠誠度」的影響。 

7. 了解「服務品質」、「顧客滿意度」對「顧客忠誠度」影響程度大小，以作為

提昇顧客忠誠度的基礎。 

8. 了解台北市大專院校大學部女學生對資生堂專櫃服務品質的知覺及重視程度並

加以分析 

9. 依據研究成果，提供其他專櫃化妝品業者建議。 

 

1.3 研究對象及範圍 

1. 研究範圍：本研究欲探專櫃化妝品之服務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度的影

響，並以資生堂為例。 

2. 研究對象：本研究之研究對象為台北市大專院校大學部女學生且曾經在資生堂

專櫃消費過之消費者為主要研究對象。 
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1.4 研究架構 

 

    本研究欲探討在資生堂專櫃化妝品所提供的服務品質及顧客滿意度對顧客忠

誠度的影響，本研究之研究架構如圖 1-1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究架構 

 

 

1.5 研究流程 

 

    本研究之研究流程及各章節內容架構茲概述如下： 

1.第一章-緒論：本章將針對研究背景發展出研究動機及目的，並且界定研究對象

及範圍以及研究架構跟流程。 

2.第二章-文獻回顧與探討：本章將針對與本研究相關過去文獻及研究做一個回顧

及探討，包含化妝品產業介紹、服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度之間的關係

及國內相關文獻探討。 

3.第三章-研究方法：本章將根基於第二章的文獻探討發展研究架構及假說。在研

究方法的部份，將會針對本次研究設計問卷，並且針對研究對象進行抽樣及資料

的收集，且決定資料分析的方法。 

4.第四章-資料分析：本章將所收集的資料利用SAS統計軟體及SPSS統計軟體加以分

析，以實證研究架構間的關係，也就是探索消費者對於專櫃化妝品的顧客忠誠度

與服務品質及顧客滿意度間的關係。並且驗證研究之各項假說是否成立。 

5.第五章-研究結論與建議：本章在最後將再針對研究結果提出結論及實務上建

議，以作為企業日後執行策略的參考依據。 

 

本研究流程如圖1-2所示： 

 

資生堂專櫃化妝品 台北市大學院校女學生 

人口統計變數 

服務品質 

顧客滿意度 

顧客忠誠度 
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圖1-2 研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

結論與建議

研究動機與目的 

文獻回顧與探討 

資料收集、研究問卷設計 

資料分析

研究結果與討論 

研究架構及假說 
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第二章  文獻回顧與探討 
   

    本章將針對所研究的範圍，包含了化妝品、資生堂的介紹、服務品質、顧客滿意度

及顧客忠誠度之相關文獻做回顧及探討。 

 

2.1 化妝品的定義、產業發展、市場概況、專櫃定義及化妝品通路分布概況 

 

2.1.1 化妝品的定義 

 

關於化妝品的定義，可分為以下三點： 

1. 依據民國八十年五月二十七日所修訂公佈之「化妝品衛生管理條例｣第一章第

三條所稱「化妝品｣，係指施以人體外部，以潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體臭

或修飾容貌之物品。 

2. 據「貨物稅條例｣第四條第十八款所稱之「化妝品」，係指施於人體外部，以

增進美感，刺激嗅覺，或變更容貌之物品。 

3. 依據民國七十五年二用修訂公布之「海關進口稅則｣第 3306 號，對於所稱「香

水、脂粉及化妝用品｣則包括： 

(1)經調製而成之家用除臭劑，不論是否含有香水。 

(2)零售包裝供作香水、脂粉或化妝用品，或作為家用除臭劑之產品，不論其

是否為混合物（精油之蒸餾液及水溶液除外）。 

 

    而美國和歐盟(張瑞平，民95)方面對化妝品的相關定義則分別為「可使人體

清潔、美化、增進吸引力或改變外表的產品」和「使用方法以清潔、使散發香味、

改變外觀、及/或消除體味、及/或保護或保持該部位良好狀態的產品」。 

 

2.1.2 化妝品的分類 

 

    女性為了追求美麗的目標，往往透過化妝保養品、化妝技術來修正天生的缺

點，彰顯自我的優點。但是市面上各式各樣的產品，所含的成分及對皮膚的效果

各有不同，因此分別從不同的角度將化妝品予以分類，我國「衛生署公告｣則將

化妝品分為 15 類，洗髮用化妝品、頭髮用化妝品(髮油、養髮劑、染髮劑等)、

洗臉用化妝品類、沐浴用化妝品類、面霜乳液類、化妝用油類(化妝用油、嬰兒

油等)、化粧水類、香水類、香粉類(粉餅、爽身粉等) 、粉底類、脣膏類、覆膚

用化妝品類(腮紅、胭脂等)、眼部用化妝品類、指甲用化妝品類及香皂類。而全

球化妝品的產品類別大致可分為：皮膚保養品(Skin Care)、髮用製品(Hair 

Care)、彩妝用品(Color Cosmetics or Makeup)、香水(Fragrances)及個人衛生

用品(Personal Hygiene)等。此外，一般化妝品業界依化妝品之性質，使用目的

及功能分為六大類：(洪偉章、李金枝、陳榮秀，民 87) 

      1.清潔用化妝品(Cleansing products)：係指能徹底清除皮膚表面及毛孔之污

垢、油脂或異味之產品。如缷妝霜或乳液、清潔霜或洗面皂。 

2.保養用化妝品(Skin care products)：係指調理、滋潤、保護、滋養肌膚，進

而使肌膚更健康、年輕、恢復皮膚之活力，如活妝水、乳液、日霜、晚霜、保

濕劑、防曬劑等。 
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3.彩妝用化妝品(Make up products)：係指利用色彩改變膚色、遮蓋缺陷，而修

飾容貌達到立體感與美感。如粉底霜、胭脂、口紅、眼線。 

4.芳香用化妝品(Fragranced products)：係指含有香料之產品，並且所含之香

料較一般化妝品為高。如香水、香精、香粉、乎膏、薰香等。 

5.頭髮用化妝品(Hair care products) 

6.特殊目的用之化妝品(Medicine cosmetics)：係指保護、促進恢復膚色及皮膚

機能為目的。如按摩霜、敷面劑、防曬劑、美白劑、藥用化妝品等。 

 

2.1.3 化妝品產業發展及市場概況 

 

以全球化妝品產業發展來看，根據 Datamonitor(Datamonitor) 統計，2003 

年全球化妝品市場的產值高達 1,379 億美元，較 2001 年成長 11.30％，並預期

2008 年全球化妝品市場產值之年複合成長率將成長 5.47％，達 1,800 億美元，

表 2-1 之 1997~2001 之銷售額為實際值；2002~2008 則為預測值。(羅淑慧，民

92 年)。此外，2004 年美國高盛(Goldman Sachs)銀行針對全球化妝品產業做預

估，其中以保養產品(含護膚、護髮)產值達 620 億美元為最大宗，其次為彩妝

保養品的 180 億美元、及香水系列產品 150 億美元等，此外高盛並預期 2005 年

之後每年將以 7％的速度成長，超過全球 GDP 成長率的 2 倍之多，因此我們可

知化妝品產業仍為蓬勃發展、商機無限的產業。 

 

表 2-1 全球化妝品產業銷售額(單位：10 萬美元) 

 

   項目 

年度 

皮膚 

保養品 

髮用製品 彩粧品 香水系列 個人 

衛生用品 

總計 

1997 25,034 20,982 18,584 18,265 16,761 99,596 

1998 26,776 22,667 19,544 19,589 17,736 106,311 

1999 28,758 25,026 20,678 20,733 18,550 113,746 

2000 30,593 26,452 21,599 21,635 19,183 119,462 

2001 31,337 27,697 22,489 22,378 20,020 123,911 

2002 33,409 29,810 23,620 23,491 20,805 131,135 

2003 35,206 31,788 24,736 24,542 21,644 137,916 

2004 37,099 33,897 25,905 25,640 22,516 145,057 

2005 39,094 36,147 27,129 26,788 23,423 152,580 

2006 41,196 38,546 28,410 27,987 24,367 160,505 

2007 43,411 41,103 29,753 29,239 25,349 168,855 

2008(F) 45,746 43,831 31,158 30,548 26,370 177,653 

 

資料來源：羅淑慧(民 92) 

 

而在台灣，五 0 年代時，一方面因為國民所得的成長提升國民消費能力，

另一方面因婦女就業的成長，A 也造成生活型態的轉變、增加化妝品日常使用的

機會（柯素真，1986）。不過，在 60 年代以前，化妝品仍屬於奢侈品，所以女

性使用化妝品的機會多半只有在結婚、過年時才會使用(謝志森，2004)。但近

年來由於社會經濟的發展、國民生活水準的提昇等因素，台灣地區使用化妝品
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的年齡層有擴大的現象，上自年長的婦女，下至高中的女生，皆是化妝品的消

費者，化妝品己由奢侈品漸漸轉為民生必需品。根據統計，台灣 2002 年化妝品

銷售額達 646.3 億元新台幣(經濟部中小企業處)，而根據化妝品業者統計，2005

年台灣化妝品市場規模已達到 687 億。因此依人民生活水準與經濟成長幅度判

斷，我國已逐漸跨入先進國家之群，屬於非必需性卻符合消費者需求之化妝保

養品市場大餅應有成長發展之潛力。(ITIS 產業觀察，2006)。 

 

根據 Euromonitor(Euromonitor)統計，2002 年台灣化妝保養品之零售銷售

額為 19.6 億美元(約新台幣 646 億元)，且每年以 5.2%的速率成長，以灰預測

法預估 2008 年可達 26.5 億美元，所以不僅是全球化妝品產業蓬勃發展，在台

灣也是持續成長發展中。此外，根據 Datamonitor(datamonitor)統計，台灣化

妝品產業市場分布以皮膚保養品為主，約占 41%，其次為髮用製品(13.7%)及彩

妝品(13.4%)，顯示台灣化妝品消費者較注重皮膚的保養。 

 

在台灣，化妝品市場由早期的幾家獨大，到後來競爭越來越激烈，到了近年

來化妝品品牌眾多且競爭激烈，不過主要都是以國外廠商為主，目前資生堂、寶

僑、歐萊雅(L＇Oreal)與聯合利華等為台灣化妝品市場主要廠商(經濟部中小企

業處，2007)。而這些廠商中，根據統計，2003 年前 10 大廠商的市場佔有率僅達

60.4%，拔得頭籌的台灣資生堂公司其銷售額也僅佔全部的 10.9%；居於亞軍的寶

僑(P&G)，以 10.3%緊追在後。而其他包括全球第一大化妝保養品集團歐萊雅

(L'Oréal)、聯合利華(Unilever)、雅芳(Avon)等，也都是以個位數的比重各據

一方，無任何一家大廠能握有獨佔性的主控權。國內廠商相較起來佔有率偏低，

不過仍有許多國內業者紛紛投入此一產業(潘一紅，民 94)。表 2-2 為台灣化妝品

市場發展沿革表，而表 2-3 則為台灣專櫃保養品銷售排行。 

 

           表 2-2 台灣化妝品市場發展沿革表 

 

期間 化妝品市場的競爭狀況 

民國46年~民國55年 資生堂、蜜絲佛陀、豐姿、黑珠寶 

民國56年~民國65年 資生堂、蜜絲佛陀、豐姿、奇士美、佳麗寶、巴

比利歐、及已經有一些歐美品牌逐漸進入台灣市

場如寇蒂、露華濃、CD 

民國66年~民國78年 雅芳及安麗直銷公司在台成立分公司，香奈兒、

蘭寇、嬌蘭等知名品牌亦先後被代理引進。 

民國79年~民國86年 進口品牌越來越多也越來越激烈，在台設廠生產

之產品漸減少，以販售進口化妝品為主。 

民國87年~迄今 ．專櫃化妝品(高級路線):百貨公司  

．開架式路線(平價路線): 藥妝店  

．直銷化妝品市場之激烈競爭 

     資料來源：李美玲，周萍芬，蔡亞純(民93) 
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表2-3 台灣專櫃保養品銷售排行 

 

銷售排行 英文名稱 中文名稱 市場佔有率 

1 SHISHEDO 資生堂 28.0% 

2 KANEBO 佳麗寶 14.1% 

3 MAX.FACTOR 蜜絲佛陀 

(SK-II) 

13.9% 

4 KOSE 高絲 6.4% 

5 Shu Uemura 植村秀 5.0% 

6 ESTEE LAUDER 雅詩蘭黛 5.0% 

7 CLINIQUE 倩碧 4.7% 

8 CHANEL 香奈兒 4.7% 

      

              資料來源：ICT生活型態研究中心(民92) 

 

    此外，(大紀元時報，民96)根據百貨業者的公佈，2006年上半年第1到5名

分別是SKII（新台幣6000萬元）、資生堂東京櫃（5400萬元）、Estee Lauder（4800

萬元）、香奈兒（4600萬元）及CD（4500萬元）。其中SKII、資生堂東京櫃都是

日本品牌，香奈兒及CD則是精品品牌推出的彩妝保養品。而2007年上半年第1

到5名分別是資生堂東京櫃（5200萬元）、CD（4600萬元）、香奈兒（4400萬元）、

Sisley（4100萬元）及植村秀（3900萬元）。其中資生堂東京櫃及植村秀為日本

品牌，香奈兒及CD為精品品牌推出的彩妝保養品。所以從近年來的專櫃化妝品

表現，我們可以看出，資生堂一直以來都位居市場領導者的地位。  

 

2.1.4 百貨公司專櫃之定義 

 

      根據林狀鴻(民92)的研究中指出，百貨業屬於零售業的一種，具有許多種

經營的特性，其中一種特性就是專櫃經營。所謂的專櫃經營就是由百貨公司設

計賣場，接著招商設立專櫃，再由每月抽取專櫃廠商營業額的一定比率作為賣

場的租金。而專櫃貨源、商品陳列方式由廠商自行決定負責。歐美百貨公司出

租專櫃的目的，通常是為了提供顧客專業技術與知識的商品或服務；而國內百

貨公司出租專櫃的目的大多在於考量人力、商品控管容易、節省倉儲成本等因

素。 

     「專櫃」是國內百貨公司特有的經營型態，與國外百貨公司最大的不同點

是商品的控制權在於設櫃廠商，不在於公司(百貨公司)本身。雙方訂訂設櫃合

約，規範權利義務。國內一般百貨公司的專櫃約可分為兩種，一種是以廠商的

商標為特色的專櫃，另一種係以商品種類為分野的專櫃。前者係由此一商標在

市場已建立相當的知名度，諸如：化妝品、內衣、牛仔裝等知名廠牌，在百貨

公司的營業空間內，標示著商標的裝潢設計與強調品牌特性的商品陳列，由廠

商派遣受過專業技術訓練，備專門商品知識的人員，來協助百貨公司為顧客服

務，同時介紹他們商品的知識與特性。（林輝冠，民78） 
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2.1.5 化妝品之通路選擇概況 

 

    而消費者在化妝品選擇通路方面，根據中華民國化妝品協會資料顯示，2004 

年第四季我國化妝品之銷售管道仍以百貨公司的化妝品專櫃及藥妝連鎖店為最

主要之行銷通路，仍有超過80％以上之消費者選擇專櫃及藥妝連鎖店進行消費。

此外，根據2004年E-ICP的調查結果顯示，消費者最常購買化妝保養品的地點以

百貨公司專櫃就佔了五成以上。而依據2005年版E-ICP資料庫調查結果顯示，女

性消費者最常購買(單選)臉部保養品的通路類型依序為：百貨公司專櫃37.0%、

直銷17.9%、藥妝店10.5%、量販店9.2%、與美容沙龍6.3%，而剩下則是其他

19.1%(如：美容用品店、郵購、超市、服裝店專櫃、便利商店、夜市、網路、免

稅機場、藥局、國外、平行輸入店及電視購物)，如圖2-1所示。而若以複選前三

項的情況下，較常購買保養品的通路排序則有一些微妙的變化，百貨公司專櫃

(55.6%)仍是最主要管道，藥妝店(41.5%)與量販店(26.6%)則躍居二、三位，直

銷(24.9%)的排名落到第四、其次為美容用品專賣店(23.4%)與美容沙龍(19.7%)。 

所以由上述資料得知，在台灣消費者仍最常去百貨公司專櫃仍消費，百貨公司專

櫃仍是化妝保養品最主要的銷售通路，佔總體營業額的比例也最大。 

 

 

保養品通路類型

0.00%

20.00%

40.00%

選購通路

百分比

數列2 37.00% 17.90% 10.50% 9.20% 6.30%

百貨公司 直銷 藥妝店 量販店 美容沙龍

 
 

             圖2-1 女性消費者最常購買(單選)臉部保養品的通路類型 

               資料來源： EICP東方線上消費者行銷資料庫(民94) 

 

    根據文獻探討針對化妝品的分類，本研究將根據洪偉章、李金枝、陳榮秀(民

87)的依化妝品之性質，使用目的及功能為類，選定化妝品中的＂保養用化妝品 

Skin care products＂(係指調理、滋潤、保護、滋養肌膚，進而使肌膚更健康、

年輕、恢復皮膚之活力，如活妝水、乳液、日霜、晚霜、保濕劑、防曬劑等)為

主。以保養品為主的原因乃是因為2004 年美國高盛(Goldman Sachs)銀行針對全

球化妝品產業做預估，其中以保養產品(含護膚、護髮)產值達620 億美元為最大

宗，且根據Datamonitor統計，台灣化妝品產業市場分布以皮膚保養品為主，約

占41%。故選定在台灣市場最大的保養品為主。 

 

    此外，根據前述的文獻及化妝品產業發展等探討，由於資生堂為第一家在台

灣發展有規模的化妝品公司，且將近50年不墜，加上多年以來資生堂一直為市場
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領導者的地位以及台灣目前化妝品市場仍以日本品牌為主等原因，因此本研究選

定資生堂來做服務品質、顧客滿意及顧客忠誠的研究。 

 

    最後，本研究將選定佔化妝品公司總體營業額最大的百貨公司專櫃為主要研

究對象，所以本研究主題為資生堂專櫃化妝保養品之服務品質對顧客滿意度及顧

客忠誠度影響之研究，並且以台北市大專院校大學部女學生為例。 

 

 

2.2 資生堂公司簡介及專櫃據點 

 

2.2.1 資生堂公司簡介 

 

    資生堂的緣起乃從明治維新後第四年，即一八七二年成立。資生堂的創辦人

福原有信(Arinobu Fukuhara)曾任日本海軍首席藥劑師。福原有信先在日本的文

化潮流中心──銀座，開辦全國第一間西式藥房。鑑於當時的製藥質素參差，普

羅大眾多數以服用草藥為主流，福原有信卻反其道而行，引進西式的製藥理念，

並以誠懇專業的研究為基礎，令資生堂成為藥劑業的先驅，更逐步發展成全日本

歷史最悠久的企業之一。以下為資生堂在台發展概況： 

 

(1)創業期(1975年)：成立於台北市仁愛路，成為第二次世界大戰後海外的第一

個正式據點-剛開始時，台灣資生堂只是進口原料來生產面霜和口紅，

並開始推廣美容的第一步-清潔皮膚，以及使用面霜做基本的滋潤保

養。為了推廣業務，資生堂另設立了一間總代理，透過位於博愛路的

大批發商，再轉至台北、台中、嘉義、台南、高雄等五大都市的百貨

行寄賣。 

(2)開拓期(1965年)：導入鏈鎖店制度，使消費者更了解資生堂的產品並建立長

久的情誼-由於政府於1963年(民國五十二年)底實施開放經濟政策，由

內向發展轉為外向發展，並頒布「獎勵投資條例」，解除外匯管制、放

寬進口限制，因此帶動了美國與日本品牌，開始陸續進入台灣化粧品

市場。西元1965年(民國五十四年)，資生堂自日本導入鏈鎖店制度

(chain Store)，從全省兩千多家經銷店中精選出八百家成為資生堂鏈

鎖店。鏈鎖店體制的推動使消費者更了解資生堂的產品，同時產生信

任感。此外，鏈鎖店體制也使得資生堂美容教育不二價政策與經營理

念得以貫徹，並能協助鏈鎖店建立顧客追蹤服務的管理法則，如顧客

管理名冊的建檔，讓顧客的需求一目了然，並使店家與顧客建立長久

的情誼，店主能更專心經營。可說是台灣資生堂走向台灣化粧品界領

導品牌的關鍵因素。 更奠定了日後市場競爭的優勢 

(3)成長期(1977年)：選定中壢破土興建台灣資生堂工廠，這座現代化GMP

工廠，於1980年(民國六十九年)落成啟用，使資生堂的生產品質更上

一層樓。1979年(民國六十八年)，為了統一國際形象，日本資生堂禮

聘法國形象塑造大師盧丹詩(Serge Lutens)，其所設計的「圓等於資

生堂」的意象，表達「至真、至善、至美」的形象意義，將藝術與生

活美結合，傳達出資生堂追求美的訊息，並於同年推出夢思嬌化粧品

系列。此系列化粧品的形象廣告中，在彩粧技巧上加入了強烈的視覺
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效果，神秘而獨特的東方美表現，配合當時電視廣告的播出，以及一

連串「推廣中國傳統女性個性美」發表會活動，夢思嬌系列立即轟動

全國，愛美的女性爭相購買，台灣資生堂也一舉拿下彩粧市場佔有率

的第一名，從此成為全台化粧保養品的第一品牌。 

(4)國際化發展期(1979年)：台灣資生堂與全球資生堂同步採用SHISEIDO特

聘之形象藝術大師盧丹詩所設計的形象，是企業形象邁向國際化的第

一步，緊接著在中日合資簽約後，1986年(民國七十五年)，SHSEIDO於

台灣的第一座形象專櫃(Image Counter)在台中的龍心百貨公司設立，

隔年，全台的SHISEIDO百貨專櫃全面導入形象專櫃。自1990(民國七十

九年)化粧品貨物稅全面取消。同時，台灣也跟著躍入化粧品高成長時

期，市場分眾及細分化的時代已來臨，為穩固地依品牌的地位，台灣

資生堂展開差異化行銷策略，於1989年(民國七十八年)首創將

SHISEIDO百貨公司專櫃改為雙櫃制，分為歐美行銷專櫃(Global 

Marketing Counter )簡稱GMC/歐美櫃，後改稱國際櫃)以及東京行銷

專櫃(Tokyo Marketing Counter簡稱TMC/東京櫃)，以不同的商品構

成，陳列設計風格，來滿足不同需求的消費者。 

 

2.2.2 資生堂專櫃據點 

 

      資生堂在百貨公司專櫃的據點統整表如表2-5。 

 

表2-4 資生堂全省專櫃據點統整表 

 

 百貨公司專櫃分部據點 據點數 

 

 

東京櫃 

+ 

國際櫃 

1. 新光三越(台北站前店、信義新天地A8館、桃園店、台

中店、台南中山店、高雄三多店、台北南京西路店、

新竹店、台南新天地西門店) 

2. 太平洋SOGO(台北忠孝本館、中壢元化店、新竹店、高

雄店、雙和店、豐原店、屏東店) 

3. 大葉高島屋 

4. 高雄漢神百貨 

5. 遠東百貨(寶慶店、台南店)、FE21' 遠東百貨新概念

店(板橋、桃園、新竹、嘉義)、 

6. 其他：大統百貨和平店、大立伊勢丹百貨、台中中友

百貨、統領百貨桃園店、台中廣三SOGO百貨、統一阪

急百貨 

30 

僅東京櫃 

1. 新光三越(信義新天地A4館、台北天母店) 

2. 太平洋SOGO(101、中壢中央新館) 

3. 衣蝶百貨(本館、桃園店、嘉義店、台中店) 

4. 其他：明曜百貨、FE21' 高雄大遠百購物中心、京華

城、、中興百貨復興店、台中德安購物中心、風城松

屋百貨、內湖德安生活百貨 

15 

合計 東京櫃：45家 / 國際櫃：30家 

資料來源：Urcosme(民96)及本研究整理。 
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2.3 服務品質 

2.3.1 服務品質定義 

 

    Kotler (1996)更將其服務定義為：服務係指一個組織提供另一群體的任何

活動或利益，服務基本上是無形的，也無法產生事物的所有權。這樣的定義指出

了服務具有無形性、不可分割性、可變性以及易消逝性等特性，所以很難具體描

述服務品質，也比較難定義。因此在過去的文獻中，探討服務品質的很多，但是

對於服務品質的定義卻沒有一致的說法，有鑑於此，以下為本研究所回顧過去幾

個學者對於服務品質定義整理表： 

表2-5 服務品質定義表 

學者 定義 

Sasser, Olsen and 

Wyckoff 

(1978) 

根據服務業的特性，以材料、人員及設備等三構面來定義

服務品質。認為服務水準(Service Level)和服務品質

(Service Quality)有類似的觀念。服務水準指所提供的

服務對消費者帶來的外在及隱含利益的水準，並且可分為

期望服務水準(Expected Service Level)和知覺服務水準

(Perceived Service Level)。此外也提出服務品質的構

面應包含以下7 個：安全性、一致性、態度、完整性、調

節性、.便利性、及時性 

Lewis 及Booms

（1983） 

服務品質是衡量提供的服務符合顧客預期的程度。 

Gronroos 

(1983) 

從技術品質與功能品質兩方面來探索服務品質，並認為服

務品質是消費者對服務的期望與接受服務後的知覺相互

比較後產生的。當期望服務和知覺服務兩者相比較後，服

務品質就會形成。並提出知覺服務品質模式。 

Parasuraman, 

Zeithamland Berry 

(1985) 

將服務品質定義為一種態度，即是衡量消費者本身對服務

的期望和消費者接受服務後實際感受到服務效果的知

覺，兩者之間的差距若是期望服務水準與知覺服務水準相

等的話，表示服務普通；若是期望服務水準比知覺服務水

準還小的話，表示服務高；若是期望服務水準比知覺服務

水準還大的話，則表示服務低。 

Lehtinen and 

Lehtinen 

(1991) 

認為服務品質為顧客與業者之間互動下的產物，有三構

面，分別為實體品質、企業品質與互動品質，且認為服務

品質應從過程品質與結果品質評估。 

Anderson &Fornall

（1994） 

關於企業服務傳送系統的整體衡量 

Harvey 

（1998） 

服務品質是由兩種廣義的構面所組成：實際結果與達成 

該結果的過程。實際結果的品質是當服務者能一致地滿足

顧客，沒有“不悅的驚訝＂，也就是說，是可信賴的；過

程的品質則包括技術與知覺兩方面。 

Wakefield 

（2001） 

服務品質是服務的期望與實際服務間的差異，服務品質會

同時影響提供服務的態度及地點。顧客經常會根據與廠商

互動時所觀察到的有形及無形的線索對服務品質作推斷。

 資料來源：本研究整理 



 

 13

在瞭解服務品質的定義後，以下針對服務品質的觀念性模型作介紹： 

 

1. 模式一：Gronroos(1982)-認知服務品質模式： 

Gronroos在1982 年提出一套較為簡略的服務品質模式，依服務品質傳遞的內

容與方式，將服務品質區分為技術品質與功能品質二構面。 

(1)技術品質(technical quality)：是指實際所傳送的服務品質，其中包括

了技術性解答、員工技能與知識等。 

(2)功能品質(functional quality)：為服務如何提供，換句話說，功能品

質為服務傳遞的方式; 此外，員工的服務態度、有形設備的外觀都會影

響功能品質。 

         消費者對於以上二種品質的評估所產生的結果就是「企業形象」。另外，

Gronroos 在1983年進一步的提出詳細的服務品質模式如圖所示： 

 

 
圖2-2 知覺服務品質模式 

資料來源：Gronroos Christian(1983) 

 

Gronroos 認為消費者對服務品質的認知是由期望的服務與認知的服務

二者間之比較而來。所謂期望的服務是消費者受到企業形象、傳統行銷活動

及過去接觸、認知的服務等外在因素的影響。而所謂的認知服務則是消費者

受傳統行銷活動的影響。 

 

2.模式二：Parasuraman、Zeithaml 與Berry（1985）-服務品質模式(PZB 模型) 

        Parasuraman、Zeithaml 與Berry（1985）共同發展出一套服務品質模式(簡稱

PZB 模型)如圖2-3，認為服務品質的產生是由消費者本身對服務的預期以及其

對服務實際感受的二種知覺之比較而來，並發展出服務品質觀念模式，依據此

模式，服務品質的發生，主要是由於服務產生與傳遞的各環節中有缺口(Gap)

的存在。而服務提供者為了滿足顧客的需求必須強化正向缺口、消弭負向缺口。

茲分別對這五個缺口說明如下： 

(1)缺口一：顧客的期望與管理者認知的差距：此缺口的產生乃因服務業經營

者無法瞭解顧客心中所希望得到的服務，因為對顧客的需求認知沒有充分

的了解，所以，服務業者所提供的服務無法滿足顧客的需求，因而降低了

服務的品質 
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(2)缺口二：管理者認知與服務品質規格間的差距：此缺口由於是受到服務業

者的資源條件或市場狀況不確定或管理者的疏忽，而使得服務業者無法提

供顧客真正所需的服務規格或品質，進而產生了認知與服務的品質規格間

的差距。 

 

(3)缺口三：服務品質規格與傳遞間的差距：此缺口的產生是由於服務人員在

提供服務時，服務人員的績效無法達到管理者所設定的服務品質標準。即

使是服務業者已訂定提供顧客的服務項目與規格，但是服務品質無法標準

化，將會影響顧客對服務品質的認知。 

 

(4)缺口四：服務遞送與外部溝通間的差距：過度誇大的媒體廣告或承諾，影

響了顧客對服務的期望。承諾或保障可提高顧客的期望，但是顧客接受實

際服務而無法達到設定的期望，則會降低顧客對服務品質的認知。 

 

(5)缺口五：顧客期望服務與事後認知的差距：此缺口為顧客消費前對服務的

期望與消費後對服務之認知間的差距所形成，如果顧客消費後對服務的認

知大於消費前對服務的期望，則顧客對服務品質感到滿意；假如顧客消費

前對服務的期望大於消費後對服務的認知，則會降低顧客對服務水準的評

價，因此顧客本身的需求、個人過去的使用經驗、口碑等都會影響顧客對

服務的期望。 

 

此模式主要在探討服務品質無法滿足顧客需求的原因，同時強調服務的過

程是一種顧客與服務業者之間的互動關係，任何一種服務業若要滿足顧客的需

求，則必須滿足這五個服務品質的缺口。 
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圖2-3 服務品質模式 

資料來源:Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry(1985) 

 

此外，Parasuraman、Zeithaml and Berry於1985年將此探索性研究歸納出

十個服務品質構面。而後，Parasurman、Zeithaml and Berry又於1988年提出

服務品質的擴大組織因素，同時將服務品質的十個構面，縮減成五個構面，如

圖2-4所示： 
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圖2-4 認知的服務品質之決定因素與顧客滿意度關係圖 

資料來源：Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml & Leonard L. Berry(1988) 

  

 

2.3.2 服務品質的衡量構面 

 

      以下表2-6為服務品質衡量構面之相關文獻彙總整理表，以讓我們可以做一  

  個綜合性的比較： 

表2-6 服務品質衡量構面之相關文獻彙總表 

學者 服務品質的衡量構面 

Sasser, 01sen,& 

Wyckoff 

(1978) 

服務品質可包含七構面： 

1. 安全性：顧客認為服務系統可信賴的程度。 

2. 一致性：人員服務的品質一致性。 

3. 態度性：銷售人員與顧客互動時的態度。 

4. 完整性：服務多元化。 

5. 調節性：根據不同的顧客需求給予調整。 

6. 即用性：接受服務的方便性。 

7. 時效性：在顧客期望內完成服務。 

Rosander 

(1980) 

服務業需要一個比製造業更廣義的服務品質，其中包括人員績效

品質、設備品質、資料品質、決策品質及結果品質。 

Gronroos 

(1982) 

依服務傳遞的內容和方式來區分： 

1. 技術品質：實際傳送的服務品質。 

2. 功能品質：服務傳遞的方式。 

3. 公司形象：顧客對公司或其形象之評價。 

Parasuraman, 

Zetihame & 

Berry 

(1985, 1988) 

認為衡量服務品質的構面有十項：包括可靠性、反應力、勝任力、

接近性、禮貌性、溝通性、信賴性、安全性、瞭解性和有形性。

但十個構面衡量龐大，故在1988年發展出衡量服務品質的五個構

面：有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷性。 

  資料來源：本研究整理 
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2.3.3 服務品質的衡量方式 

 

    服務品質為無形，且為內隱的構念，因此我們需藉助外顯的問項及指標來做

衡量。過去學者提出了幾種服務品質的衡量方式，敘述如下： 

 

1. Parasuraman et al.(1988)提出 - SERVQUAL(SERVice QUALity)量表：

Parasuraman et al.以1985 年所提出的10 個服務品質構面為基礎，發展出

97 項問題，挑選了美國的電器維修業、銀行、長途電話公司、證券經紀商以

及信用卡中心等五種服務業進行調查分析後，利用因素分析的方式，整理出

具有良好信度、效度，且重複性低的五個因素構面。分別為有形性、可靠性、

反應性、保證性以及關懷性。修正後的服務品質衡量量表即為SERVQUAL 量

表。之後又於1991 年重新修改服務品質衡量的五構面，而且透過大規模的實

證研究發展並修改SERVQUAL 量表，已於1991 年發展出更高信度與效度的

SERVQUAL量表。這五個因素構面乃由22 個項目所組成的評量量表，為第一個

有系統之評量服務品質之量表，目前廣泛的被應用在服務品質的衡量上，如

表2-7所示： 

 

表2-7 SERVQUAL量表 

 

構面 衡量題項 

有形性 

（Tangibles） 

1. 這家公司擁有現代化的設備 

2. 這家公司的設施外觀吸引人 

3. 這家公司的員工穿著整潔 

4. 這家公司與服務有關的附屬品吸引人 

可靠性 

（Reliability） 

5. 這家公司做出的承諾，會及時完成 

6. 當遭遇問題時，這家公司會熱誠地加以解決 

7. 這家公司第一次就能提供完善服務 

8. 這家公司在承諾完成的時間內提供服務 

9. 這家公司紀錄正確無誤 

反應性 

（Responsiveness） 

10. 這家公司的員工精確地告知服務何時完成 

11. 這家公司的員工提供適當的服務 

12. 這家公司的員工總是願意協助顧客 

13. 這家公司的員工從不因太忙而無法提供適當服務 

保證性 

（Assurance） 

14. 這家公司的員工行為能讓顧客安心 

15. 您覺得與這家公司交易是安全 

16. 這家公司的員工對您很有禮貌 

17. 這家公司的員工擁有回答您問題的知識 

關懷性 

（Empathy） 

 

18. 這家公司給您個別的關注 

19. 這家公司營業時間對所有的顧客是方便的 

20. 這家公司擁有給您私人關注的員工 

21. 這家公司將您最關切的放在心上 

22. 這家公司的員工了解您明確的需求 

資料來源：Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry(1991)  
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不過，在Parasuraman，Zeithaml 及Berry（1991）發表的文章中也提到，

SERVQUAL量表是用來評估服務品質，以提供潛在使用者對工具的本質、範圍

及限制有所認知。SERVQUAL 是一個對公司服務品質做診斷性的方法工具，其

指導方針為： 

         (1)雖然SERVQUAL是服務品質的一個基本的骨幹，但其應該盡可能地被完整的

使用，若任意消除其中的幾個項目可能會影響其整合性。 

(2)特殊的事件背景項目可以被補充至SERVQUAL中。 

         (3)在使用SERVQUAL 時，可以補充其他的質化或量化的研究，以揭開SERVQUAL 

研究下的主要問題或差距之產生因素。 

 

2.Cronin and Taylor(1992)提出 - SERVPERF量表：由Cronin & Taylor(1992)

提出，在其研究中，將SERVQUAL的方法用在不同的行業，他們認為應以服務品

質的成效作為服務品質的衡量基礎，而此一方法稱為SERVPERF(SERVICE 

PERFORMANCE)量表，這是用來衡量服務品質的一個更好的方法。他們整理出四

種衡量品質的方式： 

        (1)SERVQUAL：服務品質＝顧客實際感受─顧客期望 

(2)加權重的SERVQUAL：服務品質＝重要性×(服務績效─顧客期望) 

        (3)SERVPERF：服務品質＝顧客實際感受 

        (4)加權重的SERVPERF：服務品質＝重要性×(顧客實際感受) 

 

以上四種衡量服務品質的方式，SERVPERF量表衡量所得之解釋力高於

SERQUAL，其次是加權重的SERVQUAL，最後是加權重的SERVPERF。在SERVPERF

量表，主要採取顧客實際的知覺來衡量服務品質，簡單實用。該量表與SERVQUAL

量表所涵蓋的五構面與22項問題均與SERVQUAL類似，只是選擇四個與

Parasuraman et al.（1991）所探討的服務產業不同。此量表如下： 

 

表2-8 SERVPERF量表 

 

構面 衡量題項 

有形性 

（Tangibles） 

1. 該公司擁有的服務設備是現代化的. 

2. 該公司辦公環境能吸引您的注意. 

3. 該公司人員給您的印象是“整潔的穿著儀容＂. 

4. 該公司提供相關的軟硬體資料作說明. 

可靠性 

（Reliability） 

5. 該公司對您允諾的事項都能及時完成. 

6. 您都能得到該公司協助來解決困難. 

7. 您認為該公司很可靠. 

8. 該公司均能按約定如期提供服務. 

9. 該公司均詳實記錄下您所有要求. 

反應性 

（Responsiveness） 

 

 

10. 關於您應得到的理賠服務，該公司並沒有事先告訴您. 

11. 您有抱怨時，總是無法得到該公司及時的回應. 

12. 該公司員工在與您洽商的過程中，該公司沒有意願幫助您. 

13. 該公司員工總以事務繁忙為理由，而無法及時的回應您的要求.
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 表2-8 SERVPERF量表(續) 

構面 衡量題項 

保證性 

（Assurance） 

14. 您認為該公司員工是值得信賴的. 

15. 與該公司的交易，您會覺得安心. 

16. 該公司員工保持禮貌的對待您. 

17. 該公司充分支持其員工做好服務的工作. 

關懷性 

（Empathy） 

 

18. 並沒有針對您的需求給予個別關注. 

19. 您提出特殊要求時，該公司員工並不特別關心. 

20. 該公司員工並不明白您的需求為何. 

21. 該公司並不優先考慮您的權益. 

22. 該公司提供的營業時間不夠，讓您覺的不方便. 

資料來源：J. J. Cronin, Jr. and A. Taylor (1992) 

   

 

蘇雲華(民85)針對SERVQUAL、SERVPERF量表進行比較研究發現SERVPERF在

信度和效度上結果較佳的。研究比較如表2-9所示： 

 

        表2-9 SERVQUAL、SERVPERF量表之比較 

 

 SERVQUAL SERVPERF 

服務品質界定因素 

 

顧客對服務的期望和

實際感受 

服務業者執行服務的績效 

 

表達方法 問卷方式 問卷方式 

基本問項 22項 22項 

問項是否隨產業不同而

調整 

未強制規定，但可調 

整 

未強制規定，但可 

調整 

問項字句 正負問項各佔60%及 

40% 

正負問項各佔60%及 

40% 

問項內容是否和

SERVQUAL相同 

 和SERVQUAL 實 

際知覺項目相同 

變數 

 

Va：顧客對某一服務 

的期望 

Vb：顧客對某一服務 

的實際知覺 

Va：服務業者執行 

服務的績效 

 

問項尺度 七點尺度 七點尺度 

   資料來源：修改自蘇雲華(民85)  

 

 

3.Dabholkar, Thorpe, 與Rentz(1996)提出 - RSQS量表：自從PZB 三位學者發

展SERVQUAL 量表後，已有許多學者針對該量表進行測試，但在零售業上的應用

卻未獲得肯定(Dabholkar et al.,1996)。所以Dabholkar等學者特別針對零售

業發展一套專屬服務品質量表，稱為Retailing Service Quality Scale 

(RSQS)，宣稱可以提供零售業更佳的服務品質評量，且優於SERVQUAL。Dabholkar 

等學者先以定性方式，透過觀察訪談、深度訪談以及對消費者採錄音追蹤記錄
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等，藉以找到消費者評估零售業服務品質之重要因素；再根據所得結果，經由

文獻探討決定零售服務品質的構面，共分為實體形象(physical aspect)、可靠

性(reliability)、人員互動(personal interaction)、問題解決(problem 

solving)與商店政策(policy)五個構面。以下為Dabholkar , Thorpe, 與

Rentz(1996)對零售業提出衡量服務品質的五個構面，分別為： 

 

(1)實體形象(physical aspect)：細分為實體設施外觀(appearance)與設計的

方便性(convenience)兩個子構面。實體形象構面包括SERVQUAL量表中的有

形性，除了實際設施的外觀，還包括設施提供給顧客的方便性。 

 

(2)可靠性(reliability)：細分為承諾(promise)與無誤(doing it right)兩個

子構面。可靠性構面則類似SERVQUAL 量表中的可靠性。 

 

(3)人員互動(personal interaction)：細分為深具信心(inspiring confidence)

與禮貌/願意協助(courteous/helpful)兩個子構面。即人員互動構面為員工

對待顧客的情形  

 

(4)問題解決(problem solving)：專指處理退貨、更換及顧客抱怨。 

 

(5)企業政策(policy)：商店政策則是僅能經由高階層方能決定的服務品質相關

政策，例如，是否提供高品質的商品、營業時間的配合等，意即零售店是否

能有回應顧客的需要。 

 

    與SERVQUAL 五個構面不同的是，RSQS 具有子構面；在實體形象構面下又

可分為外觀(appearance)與方便性(convenience)兩個子構面；可靠度構面下也

細分為承諾(promise)與無誤(doing it right)兩個子構面；人員互動構面下細

分為深具信心(inspiring confidence)與禮貌/願意協助(courteous/helpful)

兩個子構面。其中實體形象構面包括SERVQUAL量表中的有形性，除了實際設施

的外觀，還包括設施提供給顧客的方便性。可靠性構面則類似SERVQUAL 量表中

的可靠性。人員互動構面為員工對待顧客的情形。問題解決構面則包含退貨與

客訴處理。商店政策則是僅能經由高階層方能決定的服務品質相關政策。在構

面的問題項組成上，Dabholkar等學者保留SERVQUAL中可代表RSQS 構面的17 個

問項，再透過前述的研究方法，找到其它9 個問項，共組成28 個問項。最後再

以連鎖便利商店為實證對象，經由嚴謹的測試後，所得信度與效度均優於

SERVQUAL量表。因此，Dabholkar等學者認為可以採用RSQS量表來評量零售業服

務品質。下頁表2-10列出SERVQUAL與Retail Service Quality Scale的比較情

形。 
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表2-10、SERVQUAL量表與RSQS量表的比較  

 

SERVQUAL

構面 

RSQS 

構面 

RSQS 

次構面 
評量項目 

有形性 實體形象 外觀 P1這家商店有現代化的設備與裝修 

有形性 實體形象 外觀 P2這家商店的設施外觀吸引人 

有形性 實體形象 外觀 P3這家商店相關附屬物具吸引力 

無 實體形象 外觀 P4這家商店有乾淨方便的公共區 

無 實體形象 方便性 
P5這家商店的佈置讓我容易找到想要的

東西 

無 實體形象 方便性 P6這家商店的佈置讓我容易行走 

可靠性 可靠性 承諾 P7這家商店對承諾的是能說到作到 

可靠性 可靠性 承諾 P8這家商店能夠準時完成承諾的服務 

可靠性 可靠性 無誤 P9這家商店第一次就能提供完善的服務 

無 可靠性 無誤 P10這家商店在我想要商品時都能供應 

可靠性 可靠性 無誤 P11這家商店的結帳金額正確無誤 

保證性 人員互動 深具信心 
P12這家商店員工有足夠專業知識回答我

的問題 

保證性 人員互動 深具信心 P13這家商店的員工能讓我信賴 

保證性 人員互動 深具信心 P14我覺得到這家商店購物很安全 

反應性 人員互動 禮物/願意協助
P15這家商店員工會明確提醒我何時開始

服務 

反應性 人員互動 禮物/願意協助
P16這家商店的員工會告知顧客何時提供

服務 

反應性 人員互動 禮物/願意協助
P17商店員工不會因忙碌而忽略回應我的

要求 

同理心 人員互動 禮物/願意協助 P18這家商店會對我特別關照 

保證性 人員互動 禮物/願意協助 P19這家商店的員工對顧客一向很有禮貌

無 人員互動 禮物/願意協助
P20這家商店的員工在接聽電話會很有禮

貌 

無 問題解決 無 P21這家商店願意接受商品的退貨 

可靠性 問題解決 無 P22這家商店會很有誠意的處理問題 

無 問題解決 無 
P23這家商店的員工能直接立刻處理顧客

抱怨 

無 商店政策 無 P24這家商店提供高品質的商品 

無 商店政策 無 
P25這家商店提供顧客許多便利的停車空

間 

同理心 商店政策 無 P26這家商店的營業時間能配合我的需求

無 商店政策 無 P27 這家商店接受大部份主要的信用卡 

無 商店政策 無 P28 這家商店提供自己的信用卡 

資料來源：Dabholkar, Pratibha. A., Dayle I. Thorpe, and Joseph O.Rentz(1996) 
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重
要
程
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2.3.4 重要性-表現分析IPA(Importance-Performance analysis) 

 

    IPA(Importance-Performance analysis)源起於1977年由Martilla and 

James提出，其主要基本假設是在於顧客對屬性的滿意水準是來自於期望或是對

品質或是服務表現的判斷。換言之，是一種藉由對消費者的重要性和消費者認為

表現情形的測度，以定出特定產品的相關屬性優先順序的技術（Sampson & 

Showalter,1999）。Martilla 與James最早首先利用重要性─表現分析法，分析

機車工業產品屬性研究中，提出I.P.A.的簡單架構，並將重要性與表現程度的平

均得分製圖於一個二維矩陣中；在矩陣裡軸的尺度何象限的位置可以任意訂定，

重點是矩陣中各不同點的相關位置。發展迄今，IPA已經成為廣泛使用於不同企

業中品牌、產品、服務和建立銷售點的優劣勢修正分析的普遍管理工具

(Chapman,1993；Cheron at al.1989)。此外I.P.A也被行銷專家用來檢視顧客對

於產品或服務屬性的要求重視性及評估供給者在這些屬性上的表現程度。IPA(重

要性-表現分析)主要觀念是將重要性與表現情形的平均得分製圖於一個二維矩

陣中 (Martilla and James，1977)。橫軸表示客人對服務屬性的表現程度，縱

軸則表示客人對服務屬性的重視程度(見圖2-5)，並以平均值做為象限分割的基

準線；圖形內的四個象限分別表示：（一）集中關注區：表示顧客對象限的變項

重視度高，但滿意程度不高；（二）繼續保持區：表示顧客對此象限的變項重視

度高及滿意程度均高；（三）低順位區：表示顧客對變項的重視度及滿意度均不

高，（四）過度努力區：表示顧客對變項重視度不高，但滿意程度卻很高。 

 

 

                                 表現程度 

                    圖 2-5 重要性-表現分析分析圖(IPA) 

資料來源：Martilla and James(1977) 

 

    綜合上述有關服務品質的探討，雖然各學者對服務品質定義不全然相同，但

差異並不大，且都有一個共同點就是利用＂顧客所知覺的服務品質＂，而服務品

質是由顧客的知覺品質與期望品質之間的關係來衡量。所以在本研究中採用

Parasuraman, Zeithamland Berry(1985)的定義，即服務品質為一種態度，用來

衡量消費者本身對服務的期望和消費者接受服務後實際感受到服務效果的知

覺，當知覺品質高於期望品質，則服務品質的評價就高，若知覺品質低於期望品

質，則服務品質的評價會低。所以本研究將服務品質定義為消費者接受服務後實

際知覺到的服務效果。此外，在比較上述三種衡量服務品質的量表後，由於本研

究是以百貨公司化妝品專櫃為研究主體且屬於零售業，因此RSQS量表在本研究中

較為適用，加上RSQS量表的信度與效度皆優於SERVQUAL量表的前提下，故本研對

於服務品質之衡量將採用RSQS 量表，並針對國內外文化差異對部份問項做修改

以衡量服務品質構面。此外，也會利用Martilla and James(1977)提出IPA，來

針對顧客目前對資生堂專櫃服務品質的表現及重視程度的認知做一個分析。 

高重視 

低表現 

      集中關注區

高重視 

高表現 

   繼續保持區 

      低順位區 

低重視 

低表現 

   過度努力區 

低重視 

高表現 
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2.4 顧客滿意度 

 

2.4.1 顧客滿意度之定義 

 

Cardozo（1965）首先將顧客滿意度(customer satisfaction, CS)的概念引

進至行銷學的領域，然而因各學者對於顧客滿意的定義稍有不同，故我們先回顧

過去學者們對於顧客滿意度的定義作一彙總如下表所示： 

 

表2-11 顧客滿意度定義表 

學者 定義 

Howard &Sheth 

(1969) 

顧客滿意度是顧客對於所付出代價與實際獲得的是否合理 

的心理狀態。 

Westbrook 

（1980） 

認為顧客滿意是反映出顧客對消費結果評價的主觀好惡程

度。此外，也指出從消費者行為模式可得知，「滿意」乃是

顧客比較實際產品績效與先前期望的一種認知評價過程。 

Oliver（1980） 認為滿意是顧客對事物的一種暫時性、情緒性反應 

Churchill & 

Surprenant（1982） 

認為顧客滿意度是一種購買與使用產品的結果，是由購買者

比較預期結果的報酬與投入成本所產生的。 

Cadotte 

（1987 

為顧客在購買之前的所有消費經驗，會建立一種比較的標

準。在購買之後，顧客會以產品的實際績效與上述標準比較，

產生正向或負向的失驗（Disconfirmation），進而影響顧客

的滿意程度。 

Tse &Wilton 

（1988） 

先前期望（或某績效標準）與消費後實際知覺績效間知覺差

異之顧客的回應。 

Woodside,Frey,&Daly 

（1989） 

整體顧客滿意度為整體服務品質的函數。且顧客滿意是顧客

在消費後所產生的整體態度的表現，其能反映顧客在消費

後，喜歡或不喜歡的程度。 

Fornell 

（1992） 

顧客滿意是顧客針對產品或服務的所有購買經驗的整體評

量，可視為一基本指標，亦可顯示出一企業的過去、現在、

甚至未來的績效。 

Selnes（1993） 顧客滿意是對特定交易的事後評估判斷。 

Oliver 

（1993） 

整合了認知型及情感型學派的觀點，認為傳統的顧客滿意評

量模式主要以「期望—失驗」典範為基礎，但是滿意或不滿

意除了「知覺」的構面之外，尚涉及情感因素。因此，「顧

客滿意」是一種結合了「知覺」與「情感」的綜合評量。 

Anderson,Fornell 

and Lehmann 

(1994) 

提出顧客滿意度可以分為特定交易型與累積型二種。 

1. 在特定交易型中：顧客的期望係指消費者對某一特定廠商

將會提供服務的預測，顧客滿意限定於某種特定購買行為

後之評價 

2. 在累積型中：顧客的期望包括顧客累積先前對廠商所有服

務績效的經驗與資訊以及對廠商未來所將提供服務的一

種預測。因此顧客滿意為消費者針對一項產品或服務購買

與消費的全部經驗，並隨著時間的累積所形成的整體評

價。 
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表2-11 顧客滿意度定義表(續) 

學者 定義 

Ostrom and Iacobucci 

(1995) 

認為顧客滿意/不滿意是一項相對的判斷，考慮一位顧客經由

一次購買之後，比較所獲得的品質與利益，以及為了達成此

次購買所負擔的成本與努力，對企業所提供產品的整體性判

斷。 

Spreng, MasKenzie, & 

Olshavsky（1996） 

消費者對產品或服務經驗的一種情緒性反應，會受到對產品

本身滿意度及選擇產品時所得到資訊的滿意度影響。 

Kotler 

(1996) 

顧客滿意度是來自於對產品之功能特性或結果的知覺，以及

與個人對產品的期望，兩者比較後形成其感覺愉悅或失望的

程度。若功能特性遠不如期望者，則顧客將感到不滿意。，

而若功能特性符合期望，則顧客感到滿意。 

 

資料來源：本研究整理 

 

由過去學者對於顧客滿意度的定義，存在著不同的觀點，而國內學者周泰

華、黃俊英、郭德賓（民89）以不同觀點區分整理各派學者對於顧客滿意度的定

義如下： 

1.以範圍來界定： 

一般而言，顧客滿意通常被學者定義為消費主對某一次特定交易的整體性

評量。然而，Anderson, Fornell &Lehman (1994)認為顧客滿意至少應分為「特

定交易型」與「累積型」兩種。 

(1) 特定交易型滿意(transaction-specific)：在特定交易型的顧客滿意評量 

模式中，「顧客的期望」係指消費者對某一特定廠商將會提供服務的預測，

「顧客滿意」限定於某種特定購買行為後之評價，顧客滿意的行為學派研

究多屬此觀點。Woodruff等學者(1983)認為顧客滿意是在特定情境下，對

於使用產品或消費服務後所獲得之價值程度，做出的一種立即性情緒反

應。 

(2) 累積型滿意（cumulative satisfaction）：在「累積型」的顧客滿意評

量模式中，「顧客的期望」包含顧客累積先前對廠商所有服務績效的經驗

與資訊以及對廠商未來所提供服務的一種預測，「顧客滿意」為消費者針

對一項產品或服務購買與消費的全部經驗，並且隨著時間累積所形成的整

體評價。(Fornell & Johnson 1991,Fornell 1992)。Woodside Frey,&Daly 

(1989)認為顧客滿意是一種消費經驗形成的的態度形式，反映出消費者對

所累積的消費經驗的喜惡程度。 

2.以性質來界定： 

(1)情感性觀點(affective)：在「情感型」來界定顧客滿意的研究中，Westbrook

（1980）認為顧客滿意是反映出顧客對消費結果評價的主觀好惡程度。

Woodruff等人（1983）指出顧客會使用情緒性的語句來表達使用產品時所

產生的感覺。Mano 與Oliver（1993）認為不論是由理性的功利（Utility）

或感性的享樂（Enjoyment）構面，都會激起消費者產生正向或負向的情感，

進而影響對滿意的評量。因此，顧客滿意是一種情感性的情緒反應。 

(2)認知性觀點(cognitive)：在「認知型」來界定顧客滿意的研究中，Westbrook

（1980）指出從消費者行為模式可得知，「滿意」乃是顧客比較實際產品



 

 25

績效與先前期望的一種認知評價過程。Cadotte（ 1987）認為顧客在購買

之前的所有消費經驗，會建立一種比較的標準。在購買之後，顧客會以產

品的實際績效與上述標準比較，產生正向或負向的失驗

（Disconfirmation），進而影響顧客的滿意程度。因此，顧客滿意是一種

理性的「知覺評價」過程。依Kotler（1996）的定義，顧客先比較購買行

為發生前對產品或服務的預期，和購買後實際知覺的產品或服務績效表

現，以判斷其實際知覺表現和預期之間是否配合或有差異。綜合言之，滿

意乃是購買與使用的結果，源自於顧客的購買報酬與預期結果的比較。 

(3)綜合性觀點：綜合前面的情感性及認知性的觀點來看，顧客滿意應被視為

根據消費經驗，配合情感因素所產生的一種心理知覺。所以Oliver（1993）

便整合了兩個學派的觀點認為傳統的顧客滿意評量模式主要以「期望—失

驗」典範為基礎，但是滿意或不滿意除了「知覺」的構面之外，尚涉及情

感因素。因此，「顧客滿意」是一種結合了「知覺」與「情感」的綜合評

量。也就是他認為顧客滿意是一種購買後的評估行為，包含情感與認知成

份。 

 

2.4.2 顧客滿意度之構面及衡量方式 

 

在顧客滿意度的衡量上，學者們也抱持不同的看法，回顧過去的文獻及研

究，發現衡量顧客滿意度大致分成以下幾種衡量構面及方式： 

 

1. 單一項目衡量-整體滿意度衡量：Czepiel等學者（1974）認為顧客滿意可視

為一整體性的評估，代表顧客對產品不同屬性主觀反應之總合。Day（1977）

亦認為「滿意」是一項整體的、概括的現象，衡量單一的整體滿意度即可。

Fornell(1992)提出滿意度是指可直接評估的整體感覺，顧客會將產品和服務

與其理想標準做比較，因此顧客可能原本對產品或服務滿意，但與原預期比

較之後，又認為產品是普通的。綜合上述學者的觀點，即顧客滿意度是一整

體性、概括性的概念，因此僅用單一項目來衡量。 

 

2. 多重項度衡量：另外亦有學者認為顧客滿意度是一種多重項度的衡量，即綜

合性尺度，先衡量產品各屬性的滿意程度，再加總求得整體的滿意度。

Pfaff&Martin (1977)不同意單一整體滿意程度是衡量顧客滿意的最佳方式，

因為此種衡量方式會使顧客在面臨一複雜的情況下作一立即且粗糙的反應。

Singh(1991)亦從社會心理學與組織理論中發現，滿意是一多重的構面，即以

多重項目來衡量滿意程度，並指出顧客滿意的衡量會因產業或研究對象不同

而有所差異。而採用此種方法來衡量整體滿意度時其分析方法有兩種：一種

是依照產品屬性佔顧客知覺的重要性來給予權重，再予以加總求得整體滿意

度；另一種方法是以整體滿應度為應變數，以各產品屬性的滿意度為自變數

來建立迴歸模型，以瞭解各個產品屬性和整體滿意度間的關係。以下表2-12

為各學者提出的顧客滿意度衡量構面彙總表： 
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表2-12 顧客滿意度衡量構面彙總表 

 

衡量方式 學者 顧客滿意度的衡量構面 

單 

一 

項 

目 

衡 

量 

Czepiel and 

Rosenberg (1974) 

整體滿意度 

Day（1977） 整體滿意度 

Fornell(1992) 整體滿意度 

Gronholdt, 

Martensen, and 

Kristensen (2000)

整體滿意度 

 

 

 

 

 

 

 

 

多 

重 

項 

度 

衡 

量 

Czepiel,Rosenberg 

& Akerele (1974) 

1. 實體設備   

2. 服務人員   

3. 產品 

Westbrook（1981） 1.銷售人員  2.店內環境  3.產品 

Churchill & 

Surprenant （1982）

1.顧客期望  2.產品效益   

3.不一致性  4.顧客滿意 

Pangan 

(1985) 

1.設備 .2商品 3.位置 4.商店氣氛 5.商店服務

6.促銷 

Cadotte, Woodruff

& Jenkins(1987) 

1.產品品質 2.服務速度 3.員工友善程度 4.氣

氛裝潢  5.清潔衛生 6.價格 7.員工服務品質 

Crosby ＆ 

Stephens(1987) 

1.服務提供者的滿意度 2.核心服務的滿意度 

3.組織的滿意度 

Wiley 

(1991) 

1. 產品品質  2. 產品送達速率 

3. 銷售人員的知識 4. 銷售人員的友善性 

5. 售後服務 6. 產品價格之競爭性 

7. 價值 8. 整體滿意度 

9. 再次購買相似產品的可能性 

10. 產品或服務的時效性 

Perkins 

(1993) 

1.作業：可獲得性.準時遞送.價格.信用 

2.服務：銷售服務.技術服務.產品線寬度 

3.產品：技術價值.信賴度.設計 

Ostrom & Iacobucci

(1995) 

1. 產品價格  2. 服務效率 

3. 服務人員態度  4. 公司整體的表現 

5. 與其理想中的公司的接近程度 

Zeithaml and 

Bitner (1996) 

1.產品品質 2.服務品質 3.價格  

4.個人因素 5.情境因素 

Nicholls, Gilbert, 

and Roslow (1998)

1. 人員服務  2. 服務環境 
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綜合上述文獻，本研究對於顧客滿意度之定義乃採用Kotler(1996)的定義為

顧客滿意度是來自於對產品之功能特性或結果的知覺，以及與個人對產品的期

望，兩者比較後形成其感覺愉悅或失望的程度。若功能特性遠不如期望者，則顧

客將感到不滿意。，而若功能特性符合期望，則顧客感到滿意。 

此外，根據國內外相關文獻回顧，本研究參考Czepiel and Rosenberg 

(1974)、Day(1977)、Fornell (1992)、Gronholdt, Martensen, and Kristensen 

(2000)的觀點，採納顧客滿意度是一項整體的、概括的現象，衡量單一的整體滿

意度即可。 

 

2.5 顧客忠誠度 

2.5.1 顧客忠誠度之定義 

以下為各家學者對顧客忠誠度的定義彙總表如下： 

表2-13 顧客忠誠度定義表 

學者 定義 

Dick & Basu（1994） 個人態度與再購行為兩者關係間的強度。 

Jones and Sasser 

(1995) 

認為顧客忠誠度是顧客對特定產品或服務的再購買意願強度，

並將顧客忠誠度分為長期忠誠度與短期忠誠度兩種。所謂的長

期忠誠度是指顧客長期性的購買，不輕易改變採用其他產品；

而短期忠誠度是指消費者在面對更好的廠商或產品可供選擇

時，會毫不猶豫地選擇較佳廠商之產品。 

Bhote 

（1995） 

顧客十分滿意公司的產品或服務，且願意為公司宣傳，製造正

面的口碑。 

Oliver, Rust and 

Varik 

(1997) 

儘管受到環境影響和行銷手法可能引發潛在的轉換行為， 顧客

對其喜好的產品或服務的未來再購買或是再惠顧的承諾仍然不

變 

Bowen and 

Shoemaker(1998) 

則認為顧客忠誠度將會反應於顧客再次光臨的可能性，並且願

成為此企業的一份子。 

Oliver 

(1999) 

指出顧客忠誠度可分為四個階段加以探討，分別為： 

1. 認知忠誠(Cognitive)：消費者在此階段的忠誠僅止於對於

品牌的信念，亦即相較於其他品牌，消費者較為偏好此品牌

之屬性。認知忠誠主要是由於消費者先前對於產品的知識或

經驗所形成，其所重視的僅是產品所表現之績效，很容易受

到競爭者所影響。 

2. 情感忠誠(Affective)：在此階段中，消費者由於先前所累

積之滿意的使用經驗，產生對於此品牌的喜好態度。然而，

情感忠誠易受到競爭者影響，而使消費者轉換至其他品牌 

3. 行為意向忠誠(Conative)：行為意向忠誠是由於先前對於此

品牌之正向情感所影響，所形成對於特定品牌之重複購買意

圖的承諾。但是這種對於特定品牌的行為意向忠誠，仍然有

可能不會進行重複購買的行為。 

4. 行動忠誠(Action)：消費者在前階段之行為意向在此階段會

轉換為實際的再購買行為，並克服可能阻礙其進行再購買行

為之障礙。消費者若持續進行再購買行為，會形成對於某特

定品牌之「行為慣性」，不易受到其他競爭品牌之影響。 
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2.5.2 顧客忠誠度之衡量構面及方式 

 

許多學者提出對於顧客忠誠度的衡量方法：Jones and Sasser(1995)則將顧

客忠誠度的衡量，分成三類：再購意願(Intent To Repurchase)、主要行為

(Primary Behavior)與次級行為(Secondary Behavior)。Gronholdt, Martensen 

and Kristensen(2000)指出顧客忠誠度可由四個指標構成：包括顧客的再購意

願、向他人推薦公司或品牌的意願、價格容認度和交叉購買的意願(指購買同一

公司其他產品的意願)。其中再購意願代表顧客未來願意再次購買產品或服務的

意願；向他人推薦公司或品牌的意願代表了顧客主動向家人或朋友推薦的行為；

價格容忍代表了顧客對品牌或產品的偏好而不考量價格因素的程度；而交叉購買

意願則代表了顧客願意購買同一公司的其他產品。此外Fornell(1992)也認為可

以藉由重複購買的意願，和滿意的顧客對價格的容忍度，去衡量顧客的忠誠度。

融合上述我們可以發現對於顧客忠誠度的衡量主要分成行為面以及態度面的衡

量。行為面的衡量主要著重顧客的購買行為；而態度面的衡量主要著重顧客對品

牌的偏好程度。以下為各家學者衡量顧客忠誠度之構面彙總表如下： 

 

表2-14 顧客忠誠度衡量構面彙總表 

 

學者 顧客滿意度的衡量構面 

Stum and Alain 

(1991) 

1.重複購買 

2.購買該公司其他商品 

3.向他人推薦 

4.對競爭者免疫程度 

Fornell（1992） 1.重複購買意願 2.價格容忍度 

Selnes（1993） 1.再購意願 2.向他人推薦 3.幫企業建立正面口碑 

Jones & Sasser

（1995） 

1.再購意願：指在與顧客接觸時，詢問其未來再購買

產品或服務的意願 

2.主要行為：顧客最近一次的購買時間、購買頻率、

購買數量、再購率 

3.次級行為：顧客願意幫公司介紹、推薦及建立口碑

的行為 

Griffin 

(1997) 

1. 重複購買 

2. 願意購買公司所提供的各種商品或服務 

3. 替公司宣傳口碑 

4. 對競爭者免疫的程度 

Bhote 

（1996） 

1.顧客保留率 2.顧客流失率 3.核心顧客數 

4.持續性 5.核心顧客存續期間 6.賦予核心顧客的

價值 

Gronholdt 

Martensen and 

Kristensen 

（2000） 

1.再購意願    

2.向他人推薦公司或品牌的意願 

3.價格容忍度  

4.顧客交叉購買的意願(指購買同一公司其他產品的

意願) 
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綜上所述，關於顧客忠誠的定義及衡量，學者雖持有不同的意見，但如

Oliver(1999)綜合各家所提出的，忠誠度被定義為消費者重複購買某一種商品或

使用某一種特定服務，就算是面臨的一些情境改變，也不影響顧客對於該產品或

服務未來持續性使用的意願與行為，消費者會受到許多外在環境的因素影響，形

成對於某一種品牌的偏好，然後影響其購買行為。也就是顧客忠誠度包含了行為

及態度兩種， 顧客忠誠不只是一種心理因素，也是一種行為。 

因此，衡量顧客在態度與行為面的反應會較為完整，所以在本研究中將採用

過去學者Gronholdt, Martensen & Kristensen(2000)用來衡量顧客忠誠度的構

面以作為本研究衡量顧客忠誠度的構面，也就是以四個變項：再購意願、向他人

推薦公司或品牌的意願、交叉購買意願及對價格的容忍，研擬出本研究顧客忠誠

度之衡量問項。 

 

 

2.6 服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度間的關係 

 

2.6.1 服務品質與顧客滿意度的關係 

 

關於服務品質及顧客滿意度間的關係，過去的研究指出兩者間的關連性，但

對於兩者的因果關係諸多學者則看法不一，不過大多認為服務品質會正向影響顧

客滿意，以下為過去學者針對服務品質與顧客滿意度間的研究結果： 

1. Zeithaml及Binter(1996)指出服務品質與顧客滿意度之間有顯著的正向關

係。不過滿意度所涵蓋的範圍比服務品質的範圍來的廣，滿意度會受服務品

質、價格、情境、產品品質與個人因素的影響；而服務品質的評估則比較專

注於服務品質的構面，所以服務品質是影響顧客滿意度的因素之一 

2. Ruyter, Bloemer & Peeters(1997)結合滿意度和服務品質，建立了一個服務

品質和滿意度的整合模式。其在研究中發現服務品質是影響滿意度最主要的

因素。 

3. Bitner,Booms and Mohr(1994)提出持續改善的服務品質將會導致較高顧客滿

意度。 

4. Cronin,Brady and Hult(2000)提出有關服務品質、顧客滿意度及服務價值間

相互關係模式，在其滿意度模式中發現服務品質會正向的影響到顧客滿意度。 

5. Cronin & Taylor (1992) 以結構方程式模式的研究工具，對數個服務產業進

行顧客滿意度與服務品質間相互關係的實證研究，發現服務品質的確可以視

為顧客滿意度的前因要素，然後服務品質將更進一步影響購買意願。 

6. Rust and Oliver(1994)提出服務品質決定滿意度的說法 

7. Bolton＆Drew(1991)則主張知覺的服務品質是當期服務績效的滿意程度和先

前對服務品質的認知所形成的函數關係，並得到顧客滿意是服務品質的前因

變數。 

8. Parasuraman, Zeithaml & Berry(1985,1988)三位學者對服務品質模式的研

究中，即已指出較高的知覺服務品質會導致較高的滿意程度。 
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2.6.2 服務品質與顧客忠誠度的關係 

 

根據Oliver(1997)將顧客忠誠度定義為消費者重複購買某一種商品或使用

某一種特定服務的意願。在過去許多對顧客滿意度與顧客忠誠度關係之探討中，

發現許多學者皆指出顧客滿意度與忠誠度呈正相關，且顧客感到滿意時，會正向

影響顧客忠誠的認知，亦即提高顧客滿意度，可使顧客的忠誠度增加(Anderson & 

Sullivan, 1993; Fornell, 1992;Reichheld & Sasser, 1990; Zeithaml & Bitner, 

1996; Gronholdt et al., 2000)。而關於服務品質與顧客忠誠度的關係，過去

學者研究結果如下： 

1. Parasuraman ,Berry and Zeithaml (1991)在對服務品質的研究中認為，顧

客所知覺的服務品質會正向影響顧客推薦公司給他人的意願，而推薦意願便

是屬於顧客忠誠度的重要指標，所以顧客所知覺的服務品質對顧客忠誠度具

有正向關係。 

2. Zeithaml, Berry and Parasuraman(1996)經由服務品質及顧客行為結果之關

係的相關文獻探討，認為服務品質與行為意向相互關連，並將決定顧客最終

行為，若提供卓越的服務品質，則將導致正向的行為意向，若提供劣等的服

務品質，則將導致負向的行為意向。 

3. Cronin, Brady and Hult(2000)提出有關服務品質、顧客滿意度及服務價值

間相互關係模式，在其實證模式中發現服務品質對顧客的行為意向會造成正

向的影響。 

4. Heskett,Jones,Loveman,Sasser & Schlesinger(1994)指出企業的利潤和成

長主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠誠度則受到顧客滿意度直接的影

響，兩者呈現正向的關係。 

5. Wong and Sohal (2003)探討服務品質的子構面與顧客忠誠度的關係，結果也

顯示出服務品質的構面之對顧客忠誠有所影響。 

 

    由各學者的研究結果可以發現，服務品質會影響顧客推薦公司給他人的意願、顧客

的行為意向、再購意願等。而這些都是衡量顧客忠誠度的指標。因此綜合各學者研究結

果發現服務品質會正向地影響顧客忠誠度。 
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2.6.3 顧客滿意度及顧客忠誠度的關係 

 

關於顧客滿意度與顧客忠誠度的關係，過去學者研究結果如下： 

1. Oliver and MacMillian(1992)指出顧客滿意度與顧客忠誠度間的關係是一種

非線性相關。當顧客滿意高於滿意水準的臨界點時，滿意度的增加會使顧客

再購買的意願快速增加；反之，顧客滿意度低於滿意水準的臨界點時，滿意

度的降低會使顧客再購買的意願快速減少。  

2. Cronin, Brady and Hult(2000)提出有關服務品質、顧客滿意度及服務價值

間相互關係模式，在其數項模式中發現顧客滿意度會對顧客的行為意向產生

影響。 

3. Kotler(2003)提出所謂的滿意度，乃是一個人所感覺愉悅或失望的程度，源

自對產品功能特性或結果的知覺，以及個人對產品的期望，再經過兩者比較

後所形成的。具有高度滿意的顧客，可創造對品牌的情感聯繫，進而使企業

獲得較高的顧客忠誠度。 

4. Reichheld & Sasser(1990)認為顧客滿意度會使顧客忠誠度上升，也意味著

顧客未來再購意願會提高，滿意的顧客會增加其購買次數及購買量。 

5. Anderson and Sullivan (1993)針對瑞典顧客滿意度的研究中發現，顧客滿

意會正向的影響再購行為，並認為顧客滿意度與顧客忠誠度兩者之間呈正相

關。顧客再購買行為是顧客忠誠的一種行為表現。 

6. Cronin and Taylor(1992)的研究中，將SERVQUAL的方法用在不同的行業，結

果發現顧客滿意度對購買意願有顯著的影響。 

7. Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger(1994)所提出的「服務獲

利鏈」中指出，顧客滿意度會影響顧客忠誠度，且兩者為正相關。 

8. Zeithaml 與Bitner(1996)認為顧客滿意度是忠誠度的前因變項，且會成正向

的影響忠誠度。 

9. Fornell(1992)認為顧客滿意可使忠誠度增加， 顧客不滿意可使忠誠度下降

和抱怨增加 

 

由各學者的研究結果可以發現，顧客滿意度會影響顧客的再購意願及行為意

向等，而這些也都是衡量顧客忠誠度的指標。因此綜合各學者研究結果發現顧客

滿意度會正向地影響顧客忠誠度。 
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2.7 國內相關文獻探討 

 

    由於本研究將在國內進行，因此回顧國內相關文獻有助於本研究之發展，也可

以免除文化差異所造成研究過程及結果的差異。本節主要回顧在本研究中將會參考

的過去國內相關研究之文獻探討及作出一個變數的整理，茲敘述如後 

 

2.7.1 服務品質之相關文獻 

 

    本研究用來衡量服務品質之變數及衡量方式，乃是參考過去國內外曾做過與

服務品質相關研究的學者其所使用之衡量變數及方式，加以修正統合如下： 

 

表 2-15 服務品質之相關文獻整理 

 

 

資料來源：本研究整理 
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梁 

志 

隆
(2000) 

陳 

智 

德
(2002)

闕 

芝 

 穎
(2004)

李 

意 

凡
(2005)

陳 

斌 

泰
(2005)

張 

 

煌
(2005) 

黃 

靜 

芳
(2006) 

李 

明 

樺
(2006)

本

研

究 

 

有形性 ＊ ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

可靠性 ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ◎ 

反應性 ＊ ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

保 

證 

性 

勝任性  ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

禮貌性  ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

信用性  ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

安全性 ＊ ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

關 

懷 

性 

溝通性  ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

接近性 ＊ ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

了解/熟知

顧客性 
 ＊ ＊  ＊ ＊  ＊ ＊  

產出品質   ＊        

恢復性      ＊     

體貼性 ＊          

價格 ＊          

實體形象 ＊   ＊   ＊   ◎ 

人員互動    ＊   ＊   ◎ 

問題解決    ＊   ＊   ◎ 

商店政策    ＊   ＊   ◎ 
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 顧客滿意度之相關文獻 

 

    本研究用來衡量顧客滿意度之變數及衡量方式，乃是參考過去國內外曾做過

與顧客滿意度相關研究的學者其所使用之衡量變數及方式，加以修正統合而來，

下表 2-17 為國內外學者對顧客滿意度的相關研究： 

 

表 2-16 顧客滿意度之相關文獻整理 

 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

柯 

宜 

君
(2000) 

梁 

志 

隆
(2000) 

陳 

淑 

芳
(2002) 

陳 

智 

德
(2002)

黃 

靖 

文
(2003)

林 

明 

遠
(2003)

闕 

芝 

穎
(2004)

李 

意 

凡
(2005) 

張 

 

煌
(2005) 

黃 

靜 

芳
(2006)

本

研

究

 

整體 

滿意度 
 ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ◎

實體設備   ＊  ＊       

人員服務   ＊  ＊  ＊     

服務品質 ＊   ＊ ＊       

產品品質 ＊  ＊  ＊  ＊ ＊    

店內環境     ＊  ＊     

組織     ＊       

顧客期望        ＊    

期望失驗  ＊      ＊    

再度購買

傾向 
 ＊    ＊      

推薦與介

紹意願 
     ＊      

價格 ＊   ＊        
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2.7.3 顧客忠誠度之相關文獻 

 

    本研究用來衡量顧客忠誠度之變數及衡量方式，乃是參考過去國內外曾做過

與顧客忠誠度相關研究的學者其所使用之衡量變數及方式，加以修正統合而來，

下表 2-18 為國內外學者對顧客忠誠度的相關研究： 

 

表 2-17 顧客忠誠度之相關文獻整理 

 

資料來源：本研究整理 

 

 

2.7.4 人口統計變數之相關文獻 

 

    本研究最後人口統計變數的部份，乃是參考過去國內外曾做過相關研究的學

者其所使用之衡量變數及方式，加以修正統合而來如下表 2-19： 

 

表 2-18 人口統計變數之相關文獻整理 

資料來源：本研究整理 

 

葉 

華 

容
(2000) 

李 

昭 

男
(2002) 

王 

祖 

健
(2003)

黃 

靖 

文
(2003)

闕 

芝 

穎
(2004)

張 

 

煌
(2005) 

鄭 

仰  

真
(2005) 

陳 

斌 

泰
(2006) 

李 

明 

樺
(2006)

黃 

靜 

芳
(2006)

本

研

究

 

再購意願 ＊  ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ◎

推薦意願 ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ◎

交叉購買意願   ＊  ＊ ＊  ＊ ＊ ＊ ◎

對競爭者免疫     ＊    ＊   

價格容忍   ＊       ＊ ◎

經常往來 ＊           

 

葉 

華 

容
(2000)

李 

昭 

男
(2002) 

王 

祖 

健
(2003)

黃 

靖 

文
(2003)

闕 

芝 

 穎
(2004)

張 

 

煌
(2005) 

鄭 

仰 

真
(2005)

陳 

斌 

泰
(2006) 

李 

明 

樺
(2006) 

黃 

靜 

芳
(2006)

本

研

究

 

性別 ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊  

婚姻狀況    ＊ ＊     ＊ ◎

年齡  ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊  ＊ ＊ ◎

系級 ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ◎

院別           ◎

職業  ＊ ＊ ＊ ＊ ＊   ＊ ＊  

可支配所得  ＊  ＊ ＊ ＊ ＊ ＊  ＊ ＊ ◎

居住地點      ＊      

工作地區         ＊   

工作型態 ＊           

家庭狀況     ＊       
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第三章  研究方法 
    

    本章將就操作性架構、研究變數之操作性定義、研究假說建立、問卷設計及衡量工

具、抽樣設計與樣本結構、資料處理及分析方法來說明本研究之研究方法。 

 

3.1 操作性架構 

 

    在此根據第二章的文獻探討，建立出本研究的研究架構以及操作型架構。本研

究欲探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度三者之關係架構，也就是服務品質會

直接影響顧客滿意度，也會直接影響顧客忠誠度且透過顧客滿意度這個中介變數在

近一步地影響顧客忠誠度。此外，顧客滿意度也會直接影響顧客忠誠度，此外也加

入了人口統計變數探索是否會對彼此的關係造成影響操作型架構如下圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 操作性研究架構 

 

 

 

 

資生堂專櫃保養品 台北市大學院校女學生 

人口統計變數 

1. 婚姻狀況 

2. 年齡 

3. 系級 

4. 院別 

5. 每月可支配所得 

服務品質模式 

1. 可靠性 

2. 實體形象 

3. 人員互動 

4. 問題解決 

5. 商店政策 

顧客整體滿意度 

顧客忠誠度 

1. 再購意願 

2. 推薦意願 

3. 交叉購買意願 

4. 價格容忍 
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3.2 研究變數之操作型定義 

 

3.2.1 服務品質 

 

    根據第二章關於服務品質的文獻探討，採用Parasuraman, Zeithamland 

Berry(1985)的定義，即服務品質為一種態度，用來衡量消費者本身對服務的期

望和消費者接受服務後實際感受到服務效果的知覺，當知覺品質高於期望品質，

則服務品質的評價就高，若知覺品質低於期望品質，則服務品質的評價會低。所

以本研究將服務品質定義為消費者接受服務後實際知覺到的服務效果。 

    此外，由於本研究是以百貨公司化妝保養品專櫃為研究主體且屬於零售業，

因此Dabholkar, Thorpe, 與Rentz(1996)所提出的RSQS量表在本研究中較為適

用，加上RSQS量表本身的信度與效度皆優於SERVQUAL量表的前提下，故本研對於

服務品質之衡量將採用Dabholkar , Thorpe, 與Rentz(1996)對零售業提出衡量

服務品質的五個構面的RSQS量表，並針對國內外文化上之差異將對部份問項做修

改以衡量服務品質的構面可靠性、實體形象、人員互動、問題解決及商店政策。

下表為服務品質的定義，變數及其操作型定義之整理表如表3-1： 

 

表3-1 服務品質之操作型定義 

 

衡量構念 構念定義 研究變數 操作型定義 

服務品質 

消費者接受服

務後實際知覺

到的服務效果

實體形象
實體設施的外觀、實體設施設計的

方便性 

可靠性 
可靠及正確地執行所保證服務的能

力及商品的可獲得性 

人員互動
服務人員令顧客有信心的能力及服

務人員的禮貌與協助意願 

問題解決 處理退貨、更換及顧客抱怨 

商店政策 零售店是否有回應顧客需要 

 

3.2.2 顧客滿意度 

 

    根據第二章關於顧客滿意度的文獻探討，本研究對於顧客滿意度之定義乃採

用Kotler(1996)的定義為顧客滿意度是來自於對產品之功能特性或結果的知

覺，以及與個人對產品的期望，兩者比較後形成其感覺愉悅或失望的程度。若功

能特性遠不如期望者，則顧客將感到不滿意。，而若功能特性符合期望，則顧客

感到滿意。 

    根據國內外相關文獻回顧，本研究參考Czepiel(1974)、Day(1977)、Fornell 

(1992)、Gronholdt, Martensen, and Kristensen (2000)的觀點，採納顧客滿

意度是一項整體的、概括的現象，衡量單一的整體滿意度即可。下表為顧客滿意

度的定義，變數及其操作型定義之整理表如表3-2： 
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表3-2 顧客滿意度之操作型定義 

 

衡量構念 構念定義 操作型定義 

顧客滿意度 

顧客滿意即顧客對某一服務的期望與

服務提供者實際提供出的知覺績效相

比較之結果 

顧客滿意度是一種整

體性、概括的現象及

感覺。 

 

3.2.3 顧客忠誠度 

 

根據第二章關於顧客忠誠度的文獻探討，本研究採用Oliver(1999)的定義即

顧客忠誠度為消費者重複購買某一種商品或使用某一種特定服務，就算是面臨的

一些情境改變，也不影響顧客對於該產品或服務未來持續性使用的意願與行為，

消費者會受到許多外在環境的因素影響，形成對於某一種品牌的偏好，然後影響

其購買行為。也就是顧客忠誠度包含了行為及態度兩種， 顧客忠誠不只是一種

心理因素，也是一種行為。 

因此在本研究中將採用過去學者Gronholdt, Martensen & Kristensen等

(2000）用來衡量顧客忠誠度的構面以作為本研究衡量顧客忠誠度的構面，也就

是以四個變項：再購意願、向他人推薦公司或品牌的意願、交叉購買意願及對價

格的容忍，其中包了態度忠誠及行為忠誠。下表為顧客忠誠度的定義，變數及其

操作型定義之整理表如表3-3： 

 

表3-3 顧客忠誠度之操作型定義 

 

衡量構念 構念定義 研究變數 操作型定義 

顧客忠誠度 

消費者重複購買某一

種商品或服務，就算面

臨情境改變，也不影響

顧客對於該產品或服

務未來持續性使用的

意願與行為(包含態度

及行為) 

再購意願 
顧客未來願意再次購買產

品或服務的意願 

向他人推薦公司

或品牌的意願 

顧客主動向家人或朋友推

薦的行為 

價格容忍 

(轉換到競爭者

的意願) 

顧客對品牌或產品的偏好

而不考量價格因素的程

度，且不會轉換到競爭品牌

交叉購買意願 
顧客願意購買同一公司的

其他產品 

 

3.2.4 人口統計變數 

 

    根據 Kotler(1999)對人口統計變數的分類有所得、年齡、職業、教育程度等。

此部分問項可用來描述消費者輪廓並且幫助衡量及分析。根據過去研究並考量本

研究之適用性，將用婚姻狀況、年齡、系級、院別及每月可支配所得作為本研究

之人口統計變數。 

 

3.3 研究假說 

本節將針對本研究之目的、第二章文獻探討的結果及研究的操作性架構發展出以下

的研究假說。 
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3.3.1 人口統計變數與服務品質之知覺 

 

    本節探討台北市大專院校大學部女學生人口統計變數對於所知覺之資生堂

專櫃服務品質是否有所差異。建立虛無假說如下： 

      → 假說一 – H1：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃      

        「所知覺之服務品質」有顯著差異 

 

 
 

 

假說 H1-1：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對於所知覺之資生堂專

櫃服務品質之「實體形象」有顯著差異。 

假說 H1-2：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對於所知覺之資生堂專

櫃服務品質之「可靠性」有顯著差異。 

假說 H1-3：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對於所知覺之資生堂專

櫃服務品質之「人員互動」有顯著差異。 

假說 H1-4：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對於所知覺之資生堂專

櫃服務品質之「問題解決」有顯著差異。 

假說 H1-5：台台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對於所知覺之資生堂

專櫃服務品質之「商店政策」有顯著差異。 

假說 H1-6：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「實體形象」有顯著差異。 

假說 H1-7：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「可靠性」有顯著差異。 

假說 H1-8：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「人員互動」有顯著差異。 

假說 H1-9：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「問題解決」有顯著差異。 

假說 H1-10：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「商店政策」有顯著差異。 

假說 H1-11：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「實體形象」有顯著差異。 

假說 H1-12：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「可靠性」有顯著差異。 

假說 H1-13：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「人員互動」有顯著差異。 

假說 H1-14：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「問題解決」有顯著差異。 

假說 H1-15：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「商店政策」有顯著差異。 

假說 H1-16：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「實體形象」有顯著差異。 

假說 H1-17：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「可靠性」有顯著差異。 
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3.3.2 人口統計變數與服務品質之重視 

 

    台北市大專院校大學部女學生人口統計變數對於資生堂專櫃服務品質的重

視程度是否有所差異。建立假說如下： 

      → 假說二 - H2：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對於資生堂專   

         櫃「服務品質的重視程度」有顯著差異 

 

 

假說 H2-1：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃服務品質

之「實體形象」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-2：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃服務品質

之「可靠性」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-3：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃服務品質

之「人員互動」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-4：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃服務品質

之「問題解決」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-5：台台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃服務品

質之「商店政策」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-6：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-7：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-8：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-9：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」的重視程度有顯著差異。 

假說 H1-18：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「人員互動」有顯著差異。 

假說 H1-19：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「問題解決」有顯著差異。 

假說 H1-20：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對所知覺之資生堂專櫃服務

品質之「商店政策」有顯著差異。 

假說 H1-21：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對所知覺之資生

堂專櫃服務品質之「實體形象」有顯著差異。 

假說 H1-22：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對所知覺之資生

堂專櫃服務品質之「可靠性」有顯著差異。 

假說 H1-23：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對所知覺之資生

堂專櫃服務品質之「人員互動」有顯著差異。 

假說 H1-24：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對所知覺之資生

堂專櫃服務品質之「問題解決」有顯著差異。 

假說 H1-25：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對所知覺之資生

堂專櫃服務品質之「商店政策」有顯著差異。 



 

 40

 
 

3.3.3 人口統計變數與顧客忠誠度 

 

    台北市大專院校大學部女學生人口統計變數對於資生堂專櫃顧客忠誠度是

否有所差異。建立假說如下： 

       → 假說三 – H3：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專     

          櫃「顧客忠誠度」有顯差異 

假說 H2-10：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃服務品質 

之「商店政策」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-11：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-12：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-13：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-14：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-15：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-16：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-17：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-18：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-19：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-20：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-21：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃服

務品質之「實體形象」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-22：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃服

務品質之「可靠性」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-23：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃服

務品質之「人員互動」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-24：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃服

務品質之「問題解決」的重視程度有顯著差異。 

假說 H2-25：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃服

務品質之「商店政策」的重視程度有顯著差異。 
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假說 H3-1：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃顧客忠誠

度之「再購意願」有顯著差異。 

假說 H3-2：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃顧客忠誠

度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 

假說 H3-3：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃顧客忠誠

度之「價格容忍」有顯著差異。 

假說 H3-4：台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃顧客忠誠

度之「交叉購買意願」有顯著差異。 

假說 H3-5：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「再購意願」有顯著差異。 

假說 H3-6：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 

假說 H3-7：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「價格容忍」有顯著差異。 

假說 H3-8：台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「交叉購買意願」有顯著差異。 

假說 H3-9：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「再購意願」有顯著差異。 

假說 H3-10：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 

假說 H3-11：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「價格容忍」有顯著差異。 

假說 H3-12：台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「交叉購買意願」有顯著差異。 

假說 H3-13：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「再購意願」有顯著差異。 

假說 H3-14：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 

假說 H3-15：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「價格容忍」有顯著差異。 

假說 H3-16：台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客忠誠度之

「交叉購買意願」有顯著差異。 

假說 H3-17：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃顧

客忠誠度之「再購意願」有顯著差異。 

假說 H3-18：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃顧

客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 

假說 H3-19：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃顧

客忠誠度之「價格容忍」有顯著差異。 

假說 H3-20：台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生堂專櫃顧

客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著差異。 
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3.3.4 人口統計變數與顧客滿意度 

 

    人口統計變數與顧客滿意度-台北市大專院校大學部女學生人口統計變數對

於資生堂整體顧客滿意度是否有所差異。建立假說如下： 

      → 假說四 – H4：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃    

        「整體顧客滿意度」有顯著差異 

 

 
 

3.3.5 服務品質與顧客滿意度 

 

    台北市大專院校大學部女學生所知覺之資生堂專櫃服務品質是否與顧客整

體滿意度有所關聯：關於服務品質及顧客滿意度間的關係，過去的研究指出兩者

間的關連性，如：Zeithaml 及 Binter(1996)指出服務品質與顧客滿意度之間有

顯著的正向關係。因此本研究假說如下： 

      → 假說五 – H5：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服務品  

      質」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性 

 

 
 

3.3.6 顧客滿意度與顧客忠誠度 

 

    台北市大專院校大學部女學生對於資生堂專櫃顧客整體滿意度是否與顧客

忠誠度有所關聯：關於顧客滿意度與顧客忠誠度的關係，過去的研究指出兩者間

的關連性，如：Fornell (1992)認為顧客滿意可使忠誠度增加。因此本研究假說

假說 H5-1：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-2：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-3：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-4：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-5：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。

假說 H4--1：台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「婚姻狀況」對資生堂

專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。 

假說 H4--2：台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「年齡」對資生堂專櫃

「整體顧客滿意度」有顯著差異。 

假說 H4--3：台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「系級」對資生堂專櫃

「整體顧客滿意度」有顯著差異。 

假說 H4--4：台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「院別」對資生堂專櫃

「整體顧客滿意度」有顯著差異。 

假說 H4--5：台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「每月可支配所得」對

資生堂專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。
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如下： 

      → 假說六 – H6：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」   

         對「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

 

 
 

3.3.7 服務品質與顧客忠誠度 

 

    台北市大專院校大學部女學生所知覺之資生堂專櫃服務品質是否與顧客忠

誠度有所關聯：關於服務品質與顧客忠誠度的關係，過去的研究指出兩者間的關

連性，如：Parasuraman ,Berry and Zeithaml (1991)在對服務品質的研究中認

為，顧客所知覺的服務品質會正向影響顧客推薦公司給他人的意願，而推薦意願

便是屬於顧客忠誠度的重要指標，所以顧客所知覺的服務品質對顧客忠誠度具有

正向關係。因此本研究假說如下： 

      → 假說七 – H7：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服務品   

         質」對「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性。 

 

 

假說 H7-1：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-2：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-3：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-4：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-5：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-6：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-7：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-8：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-9：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H6-1：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H6-2：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H6-3：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H6-4：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。
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3.4 資料收集-問卷設計與衡量工具 

 

    本研究之問卷乃依據研究目的和文獻探討變數整理，作成問卷初步設計。為讓

受測者能清楚了解問卷內容及了解語意是否清楚易懂，本研究在問卷完成後，於交

通大學台北校區隨機抽取35位女學生進行測試，以了解受測者在填答時可能面臨之

困難，並詢問受測者之意見與建議，然後再加以修改成正式問卷如後所述。 

    正式問卷共分為五個部份，在問卷的開頭，將先詢問是否到過資生堂專櫃消費

及消費的櫃位；之後第一部份為消費者接受資生堂專櫃服務後實際知覺到的服務品

質；第二部份為消費者對資生堂專櫃服務品質的重視程度；第三部份為消費者對於

資生堂專櫃的顧客滿意度衡量；第四部份為消費者對於資生堂專櫃的顧客忠誠度的

衡量；而第五部份則為人口統計變項的基本資料。 

 

3.4.1 服務品質的知覺及重視程度衡量 

 

    針對資生堂專櫃的服務品質的衡量，採用用Dabholkar , Thorpe, and 

Rentz(1996)所發展的RSQS來衡量，且問卷內容也參考國內等學者研究，修改後

發展出共23題，量表設計係採用李克特(Likert)五點尺度，由最低（1分）至最

高（5分）分別代表「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」及「非

常同意」。此外，第三部份也將沿用此部分的問項以衡量消費者對服務品質的重

假說 H7-10：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-11：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-12：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-13：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-14：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-15：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-16：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-17：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-18：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-19：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-20：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 
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視程度，量表設計仍用李克特(Likert)五點尺度，由最低（1分）至最高（5分）

分別代表「非常不重視」、「不重視」、「普通」、「重視」及「非常重視」。

如表3-4所示： 

 

表3-4 服務品質知覺及重視程度衡量問項 

 

變數

類別 

變數

名稱 
衡量問項 衡量尺度 

自 

變 

數 

實體

形象 

1. 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 

2. 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 

3. 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目

錄、袋子等) 

4. 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、

休息區) 

5. 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 

6. 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 

李 

克 

特 

五 

點 

尺 

度 

(順序尺度) 

可靠

性 

7. 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務說到做到 

8. 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 

9. 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 

10.資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 

11.資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 

人員

互動 

12.資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問

題 

13.資生堂專櫃的員工能讓我信賴 

14.我覺得到資生堂專櫃購物很安全 

15.資生堂專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應我

的要求 

16.資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨

已到等） 

17.資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 

問題

解決 

18.資生堂專櫃願意接受商品的退貨 

19.資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 

20.資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 

商店

政策 

21.資生堂專櫃提供高品質的商品 

22.資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 

23.資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 

 

3.4.2 顧客滿意度衡量 

 

     此部份為針對資生堂專櫃的顧客滿意度的衡量，主要採用 Gronholdt, 

Martensen ,and Kristensen (2000)的觀點即顧客滿意度是一項整體的、概括的

現象，衡量單一的整體滿意度即可，再參考國內學者等研究顧客滿意度的量表加

以修改而來，問卷內容共有 3題，量表設計係採用李克特(Likert)五點尺度，由
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最低（1 分）至最高（5 分）分別代表「非常不同意」、「不同意」、「普通」、

「同意」及「非常同意」。如表 3-5 所示： 

 

表3-5 顧客滿意度衡量問項 

 

變數類別 變數名稱 衡量問項 衡量尺度 

服務品質

之依變

數、顧客

忠誠度之

自變數 

整體顧客

滿意度 

1.對於在資生堂專櫃所有體驗讓我感到滿意 

2.資生堂專櫃在各方面服務上的表現滿足我

的期望 

3.當我想像一個完美的專櫃時，資生堂專櫃

與我心中理想的專櫃接近 

李克特五 

點尺度 

(順序尺度) 

 

3.4.3 顧客忠誠度衡量 

 

    此部份為針對資生堂專櫃的顧客忠誠度的衡量，採用Gronholdt ,Martensen 

&Kristensen(2000)的四構面來衡量，再參考國內學者等研究顧客忠誠的量表加

以修改而來，問卷內容共有11題，量表設計係採用李克特(Likert)五點尺度，由

最低（1分）至最高（5分）分別代表「非常不同意」、「不同意」、「普通」、

「同意」及「非常同意」。如表3-6所示： 

 

表3-6 顧客忠誠度衡量問項 

 

變數

類別 

變數名稱 
衡量問項 衡量尺度 

依 

變 

數 

再購意願 

1.整體而言我對資生堂專櫃感到滿意 

2.如果還有機會我會再到資生堂專櫃消費 

3.當我有需求時，該資生堂會是我的第一選擇 

李 

克 

特 

五 

點 

尺 

度 

(順序尺度) 

向他人推

薦公司或

品牌意願 

4.我會主動向家人或朋友推薦資生堂專櫃 

5.當有人詢問我的建議，我會推薦資生堂專櫃 

6.我會鼓勵朋友到資生堂專櫃消費 

價格容忍 

7.即使其他專櫃進行促銷活動我仍會優先到

資生堂專櫃 

8.即使價格比較高，我仍會選擇資生堂專櫃 

9.如果資生堂專櫃產品些微漲價,我仍願意到

資生堂專櫃消費 

交叉購買

意願 

10.除了已購買過的產品外，我願意購買資生

堂專櫃其他產品 

11.我接受資生堂專櫃推銷的商品 

 

3.4.4 人口統計變數資料衡量 

 

    在人口統計變數的部份，依據本研究之適用性，將用婚姻狀況、年齡、系級、

院別、每月可支配所得作為本研究之人口統計變數。 
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表3-7 人口統計變數問項 

 

變數

類別 

變數名稱 

(人口統計變數)

衡量問項 衡量 

尺度 

自 

變 

數 

婚姻狀況 

1. 未婚   

2. 已婚   

3. 離異   

4. 喪偶 

名目 

尺度 

年齡 

1. 20歲以下 

2. 21～30歲   

3. 31～40 歲       

4. 41～50 歲   

5. 51～60 歲   

6. 61 歲以上 

順序 

尺度 

系級 

1. 大一 

2. 大二 

3. 大三 

4. 大四 

5. 大五以上 

名目 

尺度 

院別 

1.文學院  

2.理學院   

3.法學院   

4.商管學院   

5.社會科學學院  

6.教育學院   

7.傳播學院   

8.工學院   

9.外國語文學院  

10.藝術學院   

11.醫學及護理學院  

12.設計學院   

13.生命科學及農學

14.運動與休閒學院 

15.其它 

名目 

尺度 

每月可支配所得

1.5000元以下 

2.5001～10,000 元 

3.10001～15000元 

4.15001～20000元 

5.20001~25000元 

6.25001元以上 

順序 

尺度 
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 抽樣設計 

 

本節將依抽樣程序說明，本研究在抽樣程序上，是依據下圖 3-2 六個步驟所進

行研究，包含了研究母體界定、抽樣結構、抽樣方法、樣本大小決定、資料收集方

式以及評估抽樣結果六步驟。抽樣設計主要為了使所抽出之樣本具有代表性，以下

針對各步驟進行說明。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                          圖 3-2 抽樣程序 

 

3.5.1 界定研究母體 

 

本研究主要探討台北市大專院校大學部女學生對資生堂的專櫃化妝品之服

務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度的影響。所以研究母體為「台北市大專院校大

學部女學生」。根據教育部 95 學年度的大專院校名錄，台北市的大專院校共計 27

所，分別為、國立政治大學、國立台灣大學、國立台灣師範大學、國立陽明大學、

國立台灣科技大學、國立台北科技大學、國立台北藝術大學、國立台北教育大學、

國立台北護理學院、國立台北商業技術學院、國立臺灣戲曲學院、東吳大學、中

國文化大學、世新大學、銘傳大學、實踐大學、大同大學、台北醫學大學、中國

科技大學、德明財經科技大學、中華技術學院、北台灣科學技術學院、台北海洋

技術學院、康寧醫護暨管理專校、馬偕醫護管理專科學校、台北市立教育大學、

台北市立體育學院。總計大學部女學生人數(含日間部及進修部)共 81260 人為研

究母體。 

選定台北市大專院校大學部女學生為主要研究對象的原因主要有幾點。第

一：大學生因為來自全國各地，背景等也不一樣，所以選定大學生為研究對象有

助於研究結果的普遍化；第二：選定女性是因為雖然男性使用化妝保養品有成長

的趨勢，但主要還是以女性為化妝保養品的消費主流；第三：選定台北市及學生

界定母體 

確定抽樣架構 

選擇抽樣方法 

決定樣本大小 

收集樣本資料 

評估抽樣結果 
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族群主要是因為在台北市且學生的樣本取得較為容易，填答問卷的意願也較高，

有助於本研究之發展。 

 

3.5.2 確定抽樣架構 

 

本研究對象為台北市大專院校大學部女學生，因此本研究根據教育部 95 學

年度的大專院校名錄，從台北市共計 27 所的大專院校進行抽樣，但由於其中五

所學校無法由教育部的統計資料中取得大學部的學生人數，故在此僅列出剩下 22

所學校之學生人數及其抽樣架構如表 3-8 所示： 

 

表 3-8 抽樣架構 

 

編號 
台北市大專院校校名 

大學部人數 

(含日間部及進修部) 

大學部女學生人數 

(含日間部及進修部) 

1 國立政治大學 9085 人 5637 人 

2 國立台灣大學 17644 人 8143 人 

3 國立台灣師範大學 7072 人 4114 人 

4 國立陽明大學 1812 人 832 人 

5 國立台灣科技大學 3053 人 805 人 

6 國立台北科技大學 4241 人 871 人 

7 國立台北藝術大學 1085 人 713 人 

8 國立台北教育大學 2924 人 2019 人 

9 國立台北護理學院 1243 人 1144 人 

10 國立台北商業技術學院 1168 人 936 人 

11 東吳大學 13311 人 8137 人 

12 中國文化大學 22769 人 11586 人 

13 世新大學 8773 人 5594 人 

14 銘傳大學 15282 人 9376 人 

15 實踐大學 13466 人 9080 人 

16 大同大學 3084 人 765 人 

17 台北醫學大學 4130 人 2254 人 

18 中國科技大學 7631 人 4266 人 

19 中華技術學院 4589 人 1539 人 

20 北台灣科學技術學院 3534 人 1038 人 

21 台北市立教育大學 2364 人 1731 人 

22 台北市立體育學院 1741 人 680 人 

 合計 150001 人 81260 人 

 

資料來源：教育部統計處網站及本研究整理 
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3.5.3 選擇抽樣方法 

 

  典型的抽樣方法可以分成隨機與非隨機，在本研究中由於人力及物力的限

制，因此僅針對 22 所學校中的 12 所大專院(國立政治大學、國立台灣大學、國

立台灣師範大學、國立陽明大學、國立台北藝術大學、國立台北教育大學、國立

台北護理學院、東吳大學、中國文化大學、銘傳大學、實踐大學、大同大學)進

行抽樣，選擇此 12 所大專院校因涵蓋各種不同院別，並且學生人數也超過母體

總數的一半以上(此 12 所大專院校共計 61,546 人)，故所抽出的樣本應具有代表

性。 

    而抽樣方法，為了使各校學生所佔樣本數份量不會有太重或太輕的現象，所

以先採取比例分配，即在各校抽出的樣本數佔全部樣本數的比率，與各校學生人

數所佔全體學生人數的比率相同，進行抽樣比例的分配，決定各校樣本數分配。

第二步，再自行前往及委託各校朋友在各校圖書館門口發放。為了達到隨機性使

樣本具有代表性，在圖書館門口採取系統抽樣方法，即每隔一定間隔人數選取一

樣本，直至選滿樣本為止。 

 

3.5.4 決定樣本大小 

 

    本研究採用簡單隨機抽樣之比例推估式來求取所需之最小樣本數。此方法從

含有 N個抽樣單位之母體中隨機抽取 n個樣本，使某一特徵樣本比例為 p�與母體

比例 p差值的絕對值不得超過某一可容忍誤差界限 d的機率不小於 1－α，可用

下列方程式表示： 

( )11
^

LLLα−≥⎟
⎠

⎞
⎜
⎝

⎛ ≤− dppP  

其中：p�：樣本比率    p ：母體比率   d ：可容忍之誤差    1－α：可靠度 

 

當樣本數夠大時，p之分配可以常態分配來近似，故利用上式（1）可求出最小樣本

數，如下列方程式所示： 
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其中：n ：樣本數    N ：母體數      

當母體數非常大時，（2）式可簡化為： 

 

( ) ( )31

2

2 LLLpp
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⎟
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⎝

⎛
≥
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    由於p未知，上式為p(1-p)之遞增函數，且因0≦p(1 - p)≦1/4，故以p =1/ 

2代入上式，即可得出p(1 - p)之最大值為1/4。因此可取： 
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    由上述可知，若容忍誤差 d＝0.05(即抽樣誤差在正負 5個百分點以內) 以及

顯著水準 α＝0.05(95％的信心水準) 之下，算出所需樣本數 n =384.16，因此

所需之有效樣本最少為 385 份，樣本才會具有代表性。 

    由於尚需加入有效問卷回收率的考量，本研究參考過去研究對象為台北市之

相關文獻，其有效回收問卷率為 50%，本研究以 50%推估，將藉由紙本問卷的發

放，總計需發 770 份。 

 

3.5.5 蒐集樣本資料 

 

    綜合了抽樣方法及樣本大小的決定，本研究將於民國 97 年 12 月 1 日~12 月

31 日為期一個月的期間，採用各校學生人數進行比例分配，再前往各校圖書館門

口進行系統抽樣每隔一定間隔人數選取一樣本，直至選滿樣本為止。總計發出 770

份問卷，表 3-9 為本研究的問卷發放的樣本數配置表： 

 

表 3-9 問卷發放的樣本數配置表 

 

編

號 
台北市大專院校校名 

大學部女學生人數 

(含日間部及進修部)
比例分配

預計發放 

問卷數 

系統抽樣 

間隔人數 

1 國立政治大學 5637 9.16% 71 79 人 

2 國立台灣大學 8143 13.23% 102 80 人 

3 國立台灣師範大學 4114 6.68% 51 81 人 

4 國立陽明大學 832 1.35% 10 83 人 

5 國立台北藝術大學 713 1.16% 9 79 人 

6 國立台北教育大學 2019 3.28% 25 81 人 

7 國立台北護理學院 1144 1.86% 14 82 人 

8 東吳大學 8137 13.22% 102 80 人 

9 中國文化大學 11586 18.82% 145 80 人 

10 銘傳大學 9376 15.23% 117 80 人 

11 實踐大學 9080 14.75% 114 80 人 

12 大同大學 765 1.24% 10 77 人 

 合計 61546 100.00% 770  

 

3.5.6 評估抽樣結果 

 

    本研究總計發放 770 份，經過初步整理後，在剔除回答資料不完整、矛盾或

沒有到資生堂專櫃消費過的無效問卷，實得問卷總計 420 份，有效回收率約 55%

以下為 420 份樣本之樣本結構特徵統計分配。 
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表 3-10 樣本結構特徵統計分配表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

變數 類別 樣本數 百分比 (%) 累積百分比(%)

婚姻狀況 
未婚 413 98.3 98.3 
已婚 7 1.7 100 

年齡 
20歲以下 85 20.2 20.2 
21～25歲 302 71.9 92.1 
26～30歲 33 7.9 100 

院別 

文學院 54 12.9 12.9 
理學院 16 3.8 16.7 
法學院 11 2.6 19.3 
商管學院 124 29.5 48.8 
社會科學學院 33 7.9 56.7 
教育學院 23 5.5 62.1 
傳播學院 19 4.5 66.7 
工學院 29 6.9 73.6 
藝術學院 9 2.1 75.7 
醫學及護理學院 63 15.0 90.7 
設計學院 9 2.1 92.9 
生命科學及農學院 16 3.8 96.7 
其它 14 3.3 100 

系級 

大一 21 5 5 
大二 53 12.6 17.6 
大三 65 15.5 33.1 
大四 140 33.3 66.4 
大五以上 141 33.6 100 

每月可支配所得 

5,000元(含)以下 93 22.1 22.1 
5,001~10,000 元 202 48.1 70.2 
10,001~15,000元 72 17.1 87.4 
15,001~20,000元 19 4.5 91.9 
20,001～25,000 元 9 2.1 94.0 
25,001以上 25 6.0 100 
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3.6 資料處理與分析方法 

 

    本研究之資料分依據研究目的及檢定研究假設之需要，問卷回收後，經由人工

檢查後予以編碼，並利用軟體SPSS、SAS統計套裝軟體作為問卷資料之分析工具進

行分析，本研究之各分析方法茲分別敘述如下： 

 

3.6.1 敘述性統計分析 

 

    敘述性統計是用來分析變數的標準偏差、中央傾向、分佈的大小等、峰態、

自變數和因變數標準差(George & Mallery，2003)，用來了解本研究受訪對象之樣

本資料結構與基本特性，將問卷資料進行單一變數間之敘述性分析，利用次數分

配瞭解受測顧客之分佈情形，且對各變數之平均值作一概略描述，在本研究中將

用來描述人口統計變數等資料之次數分配、平均值、標準差、百分比等的方式來

顯示原始樣本資料的分佈概況。此外，本研究之問卷形式大部份皆以 Likert 5 點

量表衡量，經過編碼量化後，可透過各構面問項之平均數、標準差的計算，瞭解

受訪者對該問項的看法與意見。 

 

3.6.2 信度分析 

 

    本研究因採用問卷量表，必須針對回收的問卷進行信度的分析，所謂信度，

是指一種衡量工具的正確性(Accuracy)或精確性(Precision)。其中包含了穩定

性(Stability)及一致性(Consistency)兩種含意，也就是同一群受測者在同一份

測驗上測驗多次的分數要有一致性。一般測量信度又可分成下列數種： 

 

1. 再測信度(Test-retest Reliability)：是指前後不同時間，對相同一組樣本

作重覆衡量，針對兩次結果以求得相關係數。 

2. 複本信度(Alternate-form Reliability)：如果一個測試工具有兩個複本，

即根據同一群受試者接受兩種複本測試的得分，計算相關係數，得到複本信

度。 

3. 折半信度(Split-half Reliability)：指同樣的量表由同一群受測者僅作一

次，再利用折半的原則，將量表分為二，此兩部分的分數之間相關程度，即

為折半信度。 

4. Cronbach＇s α Coefficient：內在信度，指同質性的量表是否能反映出同

樣的概念，及組成量表題項之內在一致性程度如何。若內在信度 α 係數在 0.8

以上，則此量表有較高之信度，而 Cronbach＇s α Coefficient 表示同一群

人在同一測驗上，只作一次測驗求得之實驗分數與實際分數之間之相關程

度。Cronbachα係數愈大，表示量表內的內部一致性愈高，根據Guieford(1965)

提出之 Cronbach＇s α 係數之取捨標準，當α值大於 0.70 則顯示其信度相

當高，若介於 0.70 與 0.35 間的信度為尚可，而如小於 0.35 則表示信度低。

此外亦有學者認為在探索性研究中，係數介於 0.7 至 0.98 間，都可以算是高

信度，而低於 0.35 者須予以拒絕。而 Nunnally(1978)建議若 Cronbach＇s α

係數大於 0.7 則表示內部一致性高，可以接受。 

5. 組合信度(Composite Reliability; CR)：潛在變項的組合信度是所有測量變

數信度的組成，表示構念指標的內部一致性，愈高顯示這些指標一致性愈高，
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Fornell and Larcker(1981)建議值為 0.6 顯示量表指標之一致性高。 

 

    本研究採用 Cronbach＇s α Coefficient 檢驗各構面的內部一致性，分別

衡量服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度各構面之 α 值。此外，為求嚴謹也將

再進一步檢測組合信度(CR)，當 CR≧0.6，表示各構念之組合信度也佳，量表指

標之一致性高。 

 

3.6.3 效度分析 

 

    效度是指測量的正確性，也就是要能達到測量的目的，測量之結果能夠真正

測得所欲測量之變數的程度，此種有效的程度即為效度。測量的效度可分為下列

三類(教育與心理測驗的標準)： 

1. 內容效度(Content Validity)：內容效度是指測量工具能涵蓋測量主題的程

度，是衡量工具的「代表性（representativeness）」或衡量工具對於內容的

「抽樣適當性（sampling adequacy）」。也就是測驗的內容是否可以測到想測

驗的主題，並且具有適當性以及代表性。可藉著遵循一定程序發展測量工具

以使測量內容適切。又可稱為「表面效度(face validity)」。 

2. 效標關聯效度(Criterion-Related Validity)：係以測量分數與測驗標準間

的相關程度，表示測驗效度的高低。效標是指顯示測量特質之獨立變數。 

3. 建構效度(Construct Validity)：指測量某一理論的概念或特質之程度，通

常必須以某理論為基礎，建立和某一建構相關聯之能力，也就是指測量工具

所發現到的結果，是否會如同理論對該建構所做出的預測。因此其正確性是

建立於理論本身的正確性。建構效度又包含了： 

(1) 收效效度（convergent validity）：當測量同一構念的多重指標彼間

聚合或有關連時，就有此種效度存在。 

(2) 區別效度（discriminant validity）：與收斂效度相反。此類效度是

指當一個構念的多重指標相聚合或呼應時，則這個構念的多重指標也

應與其相對立之構念的測量指標有負向相關。 

 

本研究將檢視內容效度及建構效度。在建構效度的部份，本研究將檢定各題

項能否收歛至所屬構念，使用因素分析，找出每個題項的因素負荷量λ，再利用

t-test檢視各題項能否收歛至所屬構念。此外，利用信賴區間法來檢定構念間是

否具有區別效度。 

 

3.6.4 獨立樣本 t 檢定分析 

 

獨立樣本 t 檢定適用於受試樣本為兩個獨立不同的群體。t 檢定的目的在於

考量樣本個別差異及測量誤差後，兩個群體在依變相測量分數之平均數是否相

等，如果不相等，則表示兩個群體的平均數值達到統計的顯著水準(吳明隆，民

96)。在本研究將會運用在自變項部份僅兩項的人口統計變數，來了解受訪者之

人口統計變數對各顧客滿意度是否有顯著差異。 
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3.6.5 單因子變異數分析(One-way ANOVA) 

 

變異數分析(Analysis of Variance)簡稱 ANOVA，是用來檢定三個或三個以

上群體資料平均數的差異顯著性，也稱 F統計法。變異數代表觀測資料與平均數

之間的離散程度，當變異數越小代表資料分佈越集中，變異數越大代表資料分佈

越分散。而當群組間的變異值小時，代表個別群組平均數與總平均數之間沒有顯

著差異。ANOVA 分析之 F 值如果大到顯著，表示組別間至少有一對平均數之間有

顯著差異。本研究之人口統計變數由於自變項部份超過兩類，因此將採用變異數

分析。來了解受訪者之人口統計變數對顧客滿意度是否有顯著差異。 

 

3.6.6 事後多重比較分析- 雪費法(Scheffe＇s Test) 

 

ANOVA 分析雖然可以分析出之組別間至少有一對平均數之間有顯著差異。但

卻無法找出是哪兩組間的差異，所以必須進一步進行事後多重比較分析。來確定

究竟是哪些組的差異達到顯著。而事後多重比較分析的方法很多，其中當各組的

人數不相當或想進行複雜的比較時則用 Scheffe 法，因此本研究中將在 ANOVA 分

析後再採用雪費(Scheffe)法，進行多重比較檢定以檢定各族群之間的彼此差異。 

 

3.6.7 Pearson 相關係數分析 

 

    相關係數分析被採用探索在兩個連續的變量間簡單的相互關係。相互關係也

被經常叫為 Pearson r。Pearson r 的值從 -1.0 變化到 +1.0。如果 Pearson r 值 

(-1<r<0)，表示二變數的關係是反向的。如果 Pearson r(0 < r < 1)，表示二變

數間有正向關係(George & Mallery, 2003)。在本研究中，在進行變數間的迴歸

分析前，為避免多元共線性問題，將先進行自變數間相關分析，以了解兩變相之

間的相關程度。 

 

3.6.8 多元迴歸分析法與徑路分析 
 

    多元迴歸分析是用來測量獨立變數  (Independent Variable)和相依變數

(Dependent Variable)之間的線性關係(George & Mallery, 2003)。此外，多元迴歸分

析也用來分析每個獨立變數對相依變數獨特的影響。而多元回歸分析生產了四個

主要的值： 
  1. R Square：R 值表示獨立變數和相依變數之間的關係力量，R Square 的範圍是   
    從 0.0 到 1.0。 
  2. F statistic：代表可能性的值(p)，表示的獨立變數和相依變數之間的關係。 

 3. β weight：表示每個獨立變數的單獨對相依變數的影響。β值的變化從-1 到+1。
正值 β值表示獨立變數會正向的影響相依變數。相反地，負值的 β值表示獨立

變數會反向的影響相依變數。β值越大，獨立變數和相依變數之間作用越大。β
值越小，獨立變數和相依變數之間作用越小。 

  4. t statistic：表示每個獨立變數和相依變數之間的程度關係的可能性。 
本研究將進行路徑分析，而在路徑分析中，選用的方法為多元迴歸分析法

(mulyiple regression analysis)，而徑路係數就是迴歸方程式中的標準化迴歸係數

(Beta 值)。在迴歸模式方法中選用的是強迫進入法(Enter)，此即為一般所謂的複
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回歸，讓所有欲進行複回歸分析的預測變項，同時進入迴歸方程式。再從每個

變項 t 值得大小與機率值考驗 Beta 值的影響是否達到顯著。(吳明隆，民 96)本

研究將用以檢驗服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度間的關係。 
 

3.6.9 重要性-表現分析法-IPA(Importance-Performance analysis) 

 

    學者(Martilla & James1977)曾提出「重要性-表現分析法」，做為服務業

者改善服務品質之應用，本研究也將採用此分析方法來觀察資生堂專櫃之消費者

對服務品質的重視程度與實際感受到的服務品質，並將資料製圖於二維矩陣中，

以提供業者改進的經營策略。
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綜合上述，本研究之分析架構及方法如下圖所示： 

 

 

 
圖3-3 研究之分析架構 
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第四章  研究分析與發現 

    

    本章首先先就樣本進行敘述性統計分析以瞭解樣本的結構及顧客對服務品質認知狀

況、滿意度及顧客忠誠度，其次再進行進行信、效度的分析。再來將檢定本研究所設之假

設，本研究將利用 t 檢定及變異數分析來了解受訪者之人口統計變數對各變項即服務品

質、顧客滿意度及顧客忠誠度上是否有顯著差異。而後再進行事後多重比較分析來確定組

別的差異是否達到顯著。接著將進行將針對顧客對「服務品質各構面之知覺」、「顧客滿意

度」與「顧客忠誠度」之間的關係，以 Pearson 相關係數分析及迴歸分析法進行路徑分析

來進行探討彼此間的因果關係，以檢定變數-服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的路徑係

數是否具有顯著性，了解變數間的關係、影響方向及程度，藉以驗證研究假說。最後則會

進行重要性-績效分析法來觀察資生堂專櫃之消費者對服務品質的重視程度與實際感受到

的服務品質，以提供業者改進的經營策略。 
 

4.1 敘述性統計分析 

 

 樣本資料之敘述性統計分析 

 

本次研究樣本總計發放770份，實際回收樣本經過初步整理後，在剔除回答資料

不完整、矛盾或沒有到資生堂專櫃消費過非研究對象的無效問卷後，實得問卷總計

420份，有效樣本回收率約達55％。 

 

在填答問卷的420位女性中，由於研究對象為大學生的關係，98.3％皆為未婚。

而在年齡層的分佈上，以21～25歲佔71.9％為最多，其次為20歲以下佔了20.2％，

再者才為26～30歲的年齡層佔了7.6％，樣本主要集中在20歲以下~30歲之間。而在

系級方面，填答者以大四33.3%及大五以上者33.6%居多。而在每月可支配所得的部

份，以5,001~10,000元者最多，佔了48.1％，其次為5,000元(含)以下者，佔了22.1

％，再來才是10,001~15,000元，佔了17.1%，大多分佈在5000元以下～15,000元的

區間。最後在院別的部份，主要以商館學院為主，佔了29.5%，其次為醫學及護理學

院，共佔15％，第三則為文學院佔了12.9%，其他的學院則各佔了10%以下的比例。

此外，詢問到研究對象是在資生堂的哪個櫃消費時，以東京櫃為主，佔了70.7％，

而國際櫃則佔了29.3％。下表4-1為詳細的樣本結構特徵統計分配表： 

 

表4-1 樣本結構特徵統計分配表 

 

變數 類別 樣本數 百分比 (%) 累積百分比(%)

婚姻狀況 
未婚 413 98.3 98.3 
已婚 7 1.7 100 

年齡 
20歲以下 85 20.2 20.2 
21～25歲 302 71.9 92.1 
26～30歲 33 7.9 100 



 

 59

 

表4-1 樣本結構特徵統計分配表(續) 

 

 

 

4.1.2 服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度之敘述統計分析 

 

    本節將分析資生堂專櫃的顧客所知覺的服務品質五構面及其對此五構面的重視

程度情形，以及顧客滿意度及顧客忠誠度之敘述統計分析，在本研究中，首先計算

出問卷中屬於服務品質問項的各題平均分數及標準差，再將同一構面的各題得分加

總平均並求出標準差後，求出該構面的平均分數做為後續進行各項統計活動的依

據，如下列表 4-2、4-3、4-4 所示： 

 

 

 

變數 類別 樣本數 百分比 (%) 累積百分比(%)

院別 

文學院 54 12.9 12.9 
理學院 16 3.8 16.7 
法學院 11 2.6 19.3 
商管學院 124 29.5 48.8 
社會科學學院 33 7.9 56.7 
教育學院 23 5.5 62.1 
傳播學院 19 4.5 66.7 
工學院 29 6.9 73.6 
藝術學院 9 2.1 75.7 
醫學及護理學院 63 15.0 90.7 
設計學院 9 2.1 92.9 
生命科學及農學院 16 3.8 96.7 
其它 14 3.3 100 

系級 

大一 21 5 5 
大二 53 12.6 17.6 
大三 65 15.5 33.1 
大四 140 33.3 66.4 
大五以上 141 33.6 100 

每月可支配所得 

5,000元(含)以下 93 22.1 22.1 
5,001~10,000 元 202 48.1 70.2 
10,001~15,000元 72 17.1 87.4 
15,001~20,000元 19 4.5 91.9 
20,001～25,000 元 9 2.1 94.0 
25,001以上 25 6.0 100 
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表 4-2 服務品質之敘述統計分析 

 

構面 
知覺之服務品質 服務品質之重視程度 

平均值 標準差 平均值 標準差 

構面一：實體形象 3.58 0.48 3.76 0.52 

構面二：可靠性 3.71 0.55 4.10 0.66 

構面三：人員互動 3.52 0.58 4.04 0.76 

構面四：問題解決 3.46 0.63 4.09 0.75 

構面五：商店政策 3.87 0.59 3.87 0.63 

服務品質 3.63 0.47 3.92 0.55 

 

表 4-3 顧客滿意度之敘述統計分析 

 
構面 平均值 標準差 

顧客滿意度 

顧客整體滿意度 3.66 0.58 

 

表 4-4 顧客忠誠度之敘述統計分析 

 
顧客忠誠度 

再購意願 3.68 0.61 

向他人推薦公司或品牌意願 3.44 0.79 

價格容忍 3.03 0.82 

交叉購買意願 3.55 0.68 

顧客忠誠度 3.42 0.64 

 

由上表可知，資生堂專櫃顧客普遍對於服務品質之「商店政策」構面之知覺最

高；其次為「可靠性」、「實體形象」及「人員互動」次之；「問題解決」之知覺最低。

而在資生堂專櫃顧客對於服務品質各構面之重視程度；則最重視「可靠性」、「問題

解決」及「人員互動」；「商店政策」及「實體形象」之重視程度較低。而在顧客忠

誠程度的方面，則以「再購意願」為最高，其次為「交叉購買意願」、「向他人推薦

公司或品牌意願」，最後才是「價格容忍」。 

 

4.2 信度分析 

 

4.2.1 Cronbach＇s α Coefficient 

 

本研究採用Cronbach＇s α Coefficient檢驗各構面的內部一致性，分別衡量

服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度各構面之α值。Cronbachα係數愈大，表示量

表內的內部一致性愈高，根據Guieford(1965)提出之Cronbach＇s α 係數之取捨標

準，當α值大於0.70則顯示其信度相當高，若介於0.70與0.35間的信度為尚可，而
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如小於0.35則表示信度低，須予以拒絕。而Nunnally(1978) 建議若Cronbach＇s α

係數大於0.7則表示內部一致性高，可以接受。本研究問卷信度分析結果如後列各表

所示。 

首先，在顧客對服務品質各構面知覺之信度分析結果發現Cronbach＇s α係數

分別為實體形象0.7830、服務可靠性0.7031、人員互動0.8305、問題解決0.8211、

商店政策0.7492，而整體服務品質Cronbach＇s α係數則為0.9232，此量表各構念

的信度水準均已超過Guieford(1965)提出之Cronbach＇s α 係數之可接受標準。各

構念之信度分析結果如下表： 

 

表 4-5 顧客對服務品質各構面知覺之 Cronbach＇s α係數表 

 
量表問項 Cronbach’s α 

整體服務品質構面(23題項) 0.9232 

構面一：實體形象 

1. 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 

2. 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 

3. 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目錄、袋子等) 

4. 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、休息區) 

5. 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 

6. 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 

0.7830 

構面二：服務可靠性 

7. 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務說到做到 

8. 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 

9. 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 

10.資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 

11.資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 

0.7031 

構面三：人員互動 

12.資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問題 

13.資生堂專櫃的員工能讓我信賴 

14.我覺得到資生堂專櫃購物很安全 

15.資生堂專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應我的要求 

16.資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨已到等） 

17.資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 

0.8305 

構面四：問題解決 

18.資生堂專櫃願意接受商品的退貨 

19.資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 

20.資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 

0.8211 

構面五：商店政策 

21.資生堂專櫃提供高品質的商品 

22.資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 

23.資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 

0.7492 
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接下來，在顧客對服務品質各構面重視程度之信度分析結果發現Cronbach＇s 

α係數分別為實體形象0.8164、服務可靠性0.9080、人員互動0.8490、問題解決

0.9169、商店政策0.6641，而整體服務品質Cronbach＇s α係數則為0.9461，此量表

各構念的信度水準均已超過Guieford(1965)提出之Cronbach＇s α 係數之可接受

標準。各構念之信度分析結果如下表： 

 

表 4-6 顧客對服務品質各構面重視程度之 Cronbach＇s α係數表 

 
量表問項   Cronbach’s α 

整體服務品質構面(23題項) 0.9461 
構面一：實體形象 

1. 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 

2. 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 

3. 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目錄、袋子等) 

4. 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、休息區) 

5. 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 

6. 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 

0.8164 

構面二：服務可靠性 

7. 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務說到做到 

8. 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 

9. 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 

10.資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 

11.資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 

0.9080 

構面三：人員互動 

12.資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問題 

13.資生堂專櫃的員工能讓我信賴 

14.我覺得到資生堂專櫃購物很安全 

15.資生堂專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應我的要求 

16.資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨已到等） 

17.資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 

0.8490 

構面四：問題解決 

18.資生堂專櫃願意接受商品的退貨 

19.資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 

20.資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 

0.9169 

構面五：商店政策 

21.資生堂專櫃提供高品質的商品 

22.資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 

23.資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 

0.6641 

 

 

 



 

 63

接下來，在顧客滿意度構面之信度分析結果發現Cronbach＇s α係數為0.8262
信度水準均也已超過Guieford(1965)提出之Cronbach＇s α 係數之可接受標準。信

度分析結果如下表： 

 
表 4-7 顧客滿意度構面之 Cronbach＇s α係數表 

 
量表問項  Cronbach’s α 

整體顧客滿意度構面(3題項) 0.8262 
1.對於在資生堂專櫃所有體驗讓我感到滿意 

2.資生堂專櫃在各方面服務上的表現滿足我的期望 

3.當我想像一個完美專櫃時，資生堂專櫃與我心中理想的專櫃接近 

0.8262 

 

最後，在顧客忠誠度各構面之信度分析結果發現Cronbach＇s α係數分別為再

購意願0.8058、向他人推薦公司或品牌意願0.9228、價格容忍0.8631、交叉購買意

願0.6847，而整體顧客忠誠度構面則為0.9348。除了交叉購買意願的信度水準0為尚

可，其他信度水準皆高。故此量表各構念的信度水準均已超過Guieford(1965)提出

之Cronbach＇s α 係數之可接受標準。各構念之信度分析結果如下表： 

 

表 4-8 顧客忠誠度構面之 Cronbach＇s α係數表 
 

量表問項   Cronbach’s α 
整體顧客忠誠度構面(11題項) 0.9348 

構面一：再購意願 

1.整體而言我對資生堂專櫃感到滿意 

2.如果還有機會我會再到資生堂專櫃消費 

3.當我有需求時，該資生堂會是我的第一選擇 

0.8058 

構面二：向他人推薦公司或品牌意願 

4.我會主動向家人或朋友推薦資生堂專櫃 

5.當有人詢問我的建議，我會推薦資生堂專櫃 

6.我會鼓勵朋友到資生堂專櫃消費 

0.9228 

構面三：價格容忍 

7.即使其他專櫃進行促銷活動我仍會優先到資生堂專櫃 

8.即使價格比較高，我仍會選擇資生堂專櫃 

9.如果資生堂專櫃產品些微漲價,我仍願意到資生堂專櫃消費 

0.8631 

構面四：交叉購買意願 

10. 除了已購買過的產品外，我願意購買資生堂專櫃其他產品 

11.我接受資生堂專櫃推銷的商品 

0.6847 
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4.3 效度分析 

 

本研究在效度分析的部份將檢視內容效度及建構效度。在內容效度的部份，本研

究問卷之內容乃引用過去學者發展之相關量表為主要參考，所以此量表在應用上具有

內容效度，此外，為求本研究問卷內容之衡量更具效度，除了與指導教授討論問卷內

容的題項，並且在前測時反覆修正題項語意以避免因為題意模糊而導致誤差，以使問

卷內容能夠正確的衡量出服務品質及顧客滿意度、顧客忠誠度間的關係，目的即在求

取過程之嚴謹與結果的完整性，以符合效度之提升。 

而在建構效度的部份，本研究將檢定各構面是否具有足夠的收斂效度及構念間是

否具有區別效度。檢定各題項能否收歛至所屬構念，使用因素分析，找出每個題項的

因素負荷量 λ，再利用 t-test 檢視各題項能否收歛至所屬構念。此外，利用信賴區

間法來檢定構念間是否具有區別效度，對任意兩不同構念，若其相關係數之信賴區間

未包含 1 或-1，則拒絕該兩構念間之完全相關性，表示該兩構念具有區別效度。 

 

 收斂效度分析 

 

本研究利用SAS軟體進行驗證性因素分析，分析出各題向之因素負荷量估計值

(λ)及t-value，並且運用公式計算各構念的組合信度，以檢視各題項能否收歛至所

屬構念，結果發現發現各構念與其所含括之每個問項皆顯著相關∣t∣＞1.96(在顯

著水準α=0.05之下之臨界值)，且發現各構念之組合信度皆超過Fornell and 

Larcker(1981)的建議值為(CR≧0.6)，表示構念量表指標的內部一致性高，測量同

一構念的多重指標彼間聚合且有關連，故收斂效度獲得支持。其結果細列如表4-9： 

 

表 4-9 服務品質各構面之因素負荷量、t-value 及組合信度表  

量表問項 
因素負荷量

估計值(λ)

t-value 組合信度

(CR) 

構面一：實體形象 

1. 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 

2. 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 

3. 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目

錄、袋子等) 

4. 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、休

息區) 

5. 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 

6. 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 

 

0.4065 

0.3854 

0.4213 

 

0.4339 

 

0.4242 

0.4731 

 

13.4151* 
12.8045* 
11.7655* 

 

11.5882* 
 

12.5074* 
14.5691* 

0.7796 

構面二：服務可靠性 

7. 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務說到做到 

8. 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 

9. 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 

10.資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 

11.資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 

 

0.5186 

0.5395 

0.5934 

0.4436 

0.3999 

 

16.7857* 
18.6508* 
17.8425* 
12.1232* 
12.5454* 

0.8197 
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表 4-9 服務品質各構面之因素負荷量、t-value 及組合信度表(續)  

 

量表問項 
因素負荷量

估計值(λ)

t-value 組合信度

(CR) 

構面三：人員互動 

12.資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問題

13.資生堂專櫃的員工能讓我信賴 

14.我覺得到資生堂專櫃購物很安全 

15.資生堂專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應我的

要求 

16.資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨已

到等） 

17.資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 

 

0.5380 

0.5396 

0.5022 

0.5537 

 

0.4652 

 

0.5795 

 

16.1961* 
16.9286* 
15.9887* 
14.3725* 

 

10.6901* 
 

17.0160* 

0.8256 

構面四：問題解決 

18.資生堂專櫃願意接受商品的退貨 

19.資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 

20.資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 

 

0.4978 

0.6190 

0.5933 

 

15.4565* 
20.8990* 
18.5412* 

0.8266 

構面五：商店政策 

21.資生堂專櫃提供高品質的商品 

22.資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 

23.資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 

 

0.5200 

0.5351 

0.4452 

 

17.1411* 
15.3928* 
12.7303* 

0.7404 

*表∣t∣＞1.96(在顯著水準α=0.05之下之臨界值)，表示顯著(雙尾檢定) 

 
 

表 4-10 顧客滿意度之因素負荷量、t-value 及組合信度表 
 

量表問項 
因素負荷量

估計值(λ)

t-value 組合信度

(CR) 

整體顧客滿意度 
1.對於在資生堂專櫃所有體驗讓我感到滿意 

2.資生堂專櫃在各方面服務上的表現滿足我的期

望 

3.當我想像一個完美專櫃時，資生堂專櫃與我心中

理想的專櫃接近 

 

0.4531 

0.5059 

 

0.6134 

 

17.2089* 
18.2931* 

 

19.2240* 

0.8260 

*表∣t∣＞1.96(在顯著水準α=0.05之下之臨界值)，表示顯著(雙尾檢定) 
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表 4-11 顧客忠誠度之因素負荷量、t-value 及組合信度表 
 

量表問項 
因素負荷量

估計值(λ)

t-value 組合信度

(CR) 

構面一：再購意願 

1.整體而言我對資生堂專櫃感到滿意 

2.如果還有機會我會再到資生堂專櫃消費 

21.3.當我有需求時，該資生堂會是我的第一選擇

 

0.4308 

0.4542 

0.7575 

 

15.9718* 
16.3202* 
20.3129* 

0.8078 

構面二：向他人推薦公司或品牌意願 

4.我會主動向家人或朋友推薦資生堂專櫃 

5.當有人詢問我的建議，我會推薦資生堂專櫃 

6.我會鼓勵朋友到資生堂專櫃消費 

 

0.7522 

0.7717 

0.7575 

 

23.3475* 
24.2206* 
22.2488* 

0.9234 

構面三：價格容忍 

7.即使其他專櫃進行促銷活動我仍會優先到資生

堂專櫃 

8.即使價格比較高，我仍會選擇資生堂專櫃 

9.如果資生堂專櫃產品些微漲價,我仍願意到資生

堂專櫃消費 

 

0.7450 

 

0.8356 

0.7231 

 

19.3603* 
 

22.5365* 
18.7529* 

0.8714 

構面四：交叉購買意願 

10.除了已購買過的產品外，我願意購買資生堂專

櫃其他產品 

11.我接受資生堂專櫃推銷的商品 

 

0.5431 

 

0.5815 

 

15.6819* 
 

15.3818* 

0.6838 

*表∣t∣＞1.96(在顯著水準α=0.05之下之臨界值)，表示顯著(雙尾檢定) 

 
 區別效度分析 

 

區別效度（discriminant validity）與收斂效度相反。此類效度是指當一個構

念的多重指標相聚合或呼應時，則這個構念的多重指標也應與其相對立之構念的測

量指標有負向相關。接下來本研究採用信賴區間法去檢視各構念之區別效度，雖然

各構念間容許相關，但不可以高至接近1或-1，以免難以區辨。由信賴區間統整表得

知，任意兩不同構念間相關係數的信賴區間都未包含1或-1，因此拒絕了構念間的完

全相關性，所以各構念間皆具有區別效度，區別效度獲得支持。以下為SAS所跑出的

結果及各成對構念相關係數ρ之95%信賴區間整理表： 

 

表 4-12 成對構念間之區別效度檢定表-信賴區間法 

成對構念 
相關係數 

(covariance)

標準誤 

(Standard 

error) 

信賴區間 

(confidence 

interval) 

實體形象 服務可靠性 0.76769 0.03282 (0.70205,0.83333)

實體形象 人員互動 0.70096 0.03704 (0.62688,0.77504)
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表 4-12 成對構念間之區別效度檢定表-信賴區間法(續) 
 

 

 

成對構念 
相關係數 

(covariance)

標準誤 

(Standard 

error) 

信賴區間 

(confidence 

interval) 

實體形象 問題解決 0.88476 0.02183 (0.8411,0.92842)

實體形象 商店政策 0.63181 0.04134 (0.54913,0.71449)

實體形象 顧客滿意度 0.78081 0.02961 (0.72159,0.84003)

實體形象 再購意願 0.87116 0.02297 (0.82522,0.9171)

實體形象 向他人推薦公

司或品牌意願
0.72357 0.03981 (0.64395,0.80319)

實體形象 價格容忍 0.76210 0.03501 (0.69208,0.83212)

實體形象 交叉購買意願 0.77559 0.03397 (0.70765,0.84353)

服務可靠性 人員互動 0.70380 0.03863 (0.62654,0.78106)

服務可靠性 問題解決 0.60946 0.04328 (0.5229,0.69602)

服務可靠性 商店政策 0.73873 0.03313 (0.67247,0.80499)

服務可靠性 顧客滿意度 0.83010 0.02661 (0.77688,0.88332)

服務可靠性 再購意願 0.70892 0.03506 (0.6388,0.77904)

服務可靠性 向他人推薦公

司或品牌意願
0.57860 0.04639 (0.48582,0.67138)

服務可靠性 價格容忍 0.56548 0.04632 (0.47284,0.65812)

服務可靠性 交叉購買意願 0.65575 0.03911 (0.57753,0.73397)

人員互動 問題解決 0.74854 0.03308 (0.68238,0.8147)

人員互動 商店政策 0.67626 0.03782 (0.60062,0.7519)

人員互動 顧客滿意度 0.57566 0.04722 (0.48122,0.6701)

人員互動 再購意願 0.86838 0.02580 (0.81678,0.91998)

人員互動 向他人推薦公

司或品牌意願
0.46328 0.0470 (0.36928,0.55728)

人員互動 價格容忍 0.5505 0.0408 (0.4689,0.6321) 

人員互動 交叉購買意願 0.66105 0.03429 (0.59247,0.72963)

問題解決 商店政策 0.60401 0.03781 (0.52839,0.67963)

問題解決 顧客滿意度 0.53369 0.04499 (0.44371,0.62367)

問題解決 再購意願 0.77823 0.02720 (0.72383,0.83263)

問題解決 向他人推薦公

司或品牌意願
0.92535 0.01748 (0.89039,0.96031)

問題解決 價格容忍 0.41637 0.05043 (0.31551,0.51723)

問題解決 交叉購買意願 0.44250 0.04737 (0.34776,0.53724)

商店政策 顧客滿意度 0.52985 0.04320 (0.44345,0.61625)

商店政策 再購意願 0.51349 0.04405 (0.42539,0.60159)
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表 4-12 成對構念間之區別效度檢定表-信賴區間法(續) 

成對構念 
相關係數 

(covariance)

標準誤 

(Standard 

error) 

信賴區間 

(confidence 

interval) 

商店政策 向他人推薦公

司或品牌意願
0.35189 0.05394 (0.24401,0.45977)

商店政策 價格容忍 0.63295 0.03826 (0.55643,0.70947)

商店政策 交叉購買意願 0.80130 0.02809 (0.74512,0.85748)

顧客滿意度 再購意願 0.77472 0.02532 (0.72408,0.82536)

顧客滿意度 向他人推薦公

司或品牌意願
0.54996 0.05353 (0.4429,0.65702)

顧客滿意度 價格容忍 0.57569 0.05001 (0.47567,0.67571)

顧客滿意度 交叉購買意願 0.70652 0.04304 (0.62044,0.7926)

再購意願 向他人推薦公

司或品牌意願
0.64014 0.04669 (0.54676,0.73352)

再購意願 價格容忍 0.61202 0.05209 (0.50784,0.7162)

再購意願 交叉購買意願 0.75025 0.04143 (0.66739,0.83311)

向他人推薦公

司或品牌意願 

價格容忍 
0.89462 0.03428 (0.82606,0.96318)

向他人推薦公

司或品牌意願 

交叉購買意願
0.84848 0.03176 (0.78496,0.912) 

價格容忍 交叉購買意願 0.82327 0.03493 (0.75341,0.89313)

 

4.4 人口統計變數對服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度之差異分析 

 

    本節將利用t檢定與單因子變異數分析方法及事後多重比較分析雪費法，檢定各

人口統計變數「婚姻狀況」、「年齡」、「系級」、「院別」及「每月可支配所得」對服務

品質、顧客滿意度及顧客忠誠度各變數是否有顯著差異。其中人口統計變數中的「年

齡」、「系級」、「院別」及「每月可支配所得」對服務品質、顧客忠誠度及顧客滿意度

各構面有無顯著差異是使用單因子變異數分析方法；而「婚姻狀況」對服務品質、顧

客忠誠度及顧客滿意度各構面有無顯著差異是使用t檢定(因為婚姻狀況的問卷結果

只有兩群體)。本節將檢定假說一、二、三及四分別如下： 

假說一：H1：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃「所

知覺之服務品質」有顯著差異 

假說二：H2：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對於資生堂專櫃「服

務品質的重視程度」有顯著差異 

假說三：H3：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃「顧

客忠誠度」有顯著差異 

假說四：H4：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃「整

體顧客滿意度」有顯著差異 
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4.4.1 「人口統計變數」對資生堂專櫃顧客「所知覺之服務品質」之差異分析 

 

經分析檢定結果後發現不同人口統計變數之資生堂顧客間所知覺的服務品質沒

有顯著差異，拒絕假設H1，其檢定結果如表4-13所示： 
 
表4-13 人口統計變數對所知覺之服務品質差異分析檢定結果表 

 

        人口統計變數 

 

變數 

婚姻狀況 年齡 系級 院別 每月可支

配所得 

t檢定-t值 ANOVA分析-F值 
知覺之服務品質 

實體形象 0.035 0.668 0.596 0.937 0.472 

可靠性 0.973 2.350 1.080 1.506 0.641 

人員互動 1.858 1.346 0.841 1.122 0.502 

問題解決 0.551 0.795 1.322 0.940 1.226 

商店政策 0.076 0.941 1.832 1.407 1.416 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 
 

4.4.2 「人口統計變數」對於資生堂專櫃顧客「服務品質的重視程度」之差異分析 

 

經分析檢定結果後發現不同人口統計變數之資生堂顧客間對服務品質的重視程

度所沒有顯著差異，拒絕假設H2，其檢定結果如表4-14所示： 
 
表4-14 人口統計變數對服務品質的重視程度之差異分析檢定結果表 

 

        人口統計變數 

 

變數 

婚姻狀況 年齡 系級 院別 每月可支

配所得 

t檢定-t值 ANOVA分析-F值 
服務品質的重視程度 

實體形象 -0.281 1.627 0.801 0.892 1.607 

可靠性 0.075 0.093 1.023 1.721 0.827 

人員互動 0.236 0.016 0.324 0.907 1.176 

問題解決 -0.006 0.148 0.913 0.783 1.174 

商店政策 -0.138 0.187 1.136 0.821 2.117 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

4.4.3 「人口統計變數」對資生堂專櫃「顧客忠誠度」之差異分析 

 

經分析檢定結果後發現不同人口統計變數之資生堂顧客間之顧客忠誠度有顯著

差異，其檢定結果如表4-15所示： 
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表4-15 人口統計變數對顧客忠誠度之差異分析檢定結果表 

 

           人口統計變數 

 

變數 

婚姻狀況 年齡 系級 院別 每月可支

配所得 

t檢定-t值 ANOVA分析-F值 
顧客忠誠度 

再購意願 2.160* 8.538*** 1.619 0.890 0.881 

向他人推薦公司或品牌的意願 2.127* 6.173** 1.521 0.523 1.704 

價格容忍 1.643 4.024* 0.880 0.918 1.572 

交叉購買意願 1.032 1.573 0.182 1.781 1.092 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

由上表可知，人口統計變數中的「婚姻狀況」對於顧客忠誠度的「再購意願」

(t值=2.160，P-value=0.031<0.05)及「向他人推薦公司或品牌的意願」(t值=2.127，

P-value=0.034<0.05)兩個構面反應有顯著差異存在，從下表所事之平均數來看，未

婚者的「再購意願」(平均數=3.6917)高於已婚者(平均數=3.1905)；而未婚者的「向

他人推薦公司或品牌的意願」(平均數=3.4479)也高於已婚者(平均數=2.8095)，其

資料彙總如表4-16： 

 

表 4-16 婚姻狀況與顧客忠誠度構面之 t 檢定分析 
 

                 婚姻狀況 

 

顧客忠誠度構面 

平均數 
t 值 P-value 

 未婚 已婚 

再購意願 3.6917 3.1905 2.160 0.031* 

向他人推薦公司或品牌的意願 3.4479 2.8095 2.127 0.034* 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

而人口統計變數中的「年齡」對於顧客忠誠度的「再購意願」、「向他人推薦公

司或品牌的意願」及「價格容忍」三個構面反應皆有顯著差異存在，因此進行進一

步的Scheffe事後多重比較結果及平均數的整理如下列表4-17、4-18所示： 

 

表4-17 人口統計變數-「年齡」對顧客忠誠度構面之Scheffé檢定 

依變數 (I)年齡 (J)年齡 平均差異(I-J) 顯著性 

再購意願 20歲以下 21-25歲 0.2184 0.009** 
26-30歲 0.4845 0.000*** 

21-25歲 26-30歲 0.2661 0.042* 
向他人推薦公

司或品牌意願 

20歲以下 26-30歲 0.5483 0.003** 

價格容忍 20歲以下 26-30歲 0.4194 0.043* 
顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 
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表4-18 人口統計變數-「年齡」對顧客忠誠度構面之變異數分析 

 

                    

                   年齡 

顧客忠誠度構面 

平均數 

F 值 P-value
20 歲以下 21-25 歲 26-30 歲 

再購意願 3.8784 3.6600 3.3939 8.538 .000***

向他人推薦公司或品牌的意願 3.6392 3.4183 3.0909 6.173 .002** 

價格容忍 3.2275 2.9945 2.8081 4.024 .019* 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

上表結果如下： 

1. 在「再購意願」構面：發現不同年齡層在顧客其忠誠度之「再購意願」構面表現

有顯著差異。其中，「20歲以下」與「21-25歲」與「26-30歲」皆有顯著差異，

且「21-25歲」與「26-30歲」兩者間也有顯著差異。其中以「20歲以下」的顧客

「再購意願」表現最高(平均值3.8784 )，其次為「21-25歲」(平均值3.66 )及「26-30

歲」(平均值3.3939) 
2. 在「向他人推薦公司或品牌意願」構面：發現不同年齡層在顧客其忠誠度之「向

他人推薦公司或品牌意願」構面表現有顯著差異。其中，「20歲以下」與「26-30

歲」有顯著差異。而「20歲以下」的顧客「向他人推薦公司或品牌意願」表現(平
均值3.6392)高於「26-30歲」(平均值3.0909 ) 

3. 在「價格容忍」構面：發現不同年齡層在顧客其忠誠度之「價格容忍」構面表現

有顯著差異。其中，「20歲以下」與「26-30歲」有顯著差異。而「20歲以下」的

顧客「價格容忍」表現(平均值3.2275)高於「26-30歲」(平均值2.8081)。 

 

由上述分析，假說三檢定結果彙總如表4-19： 

 

表4-19 假說三檢定結果表 

 

假設三- H3：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃「顧

客忠誠度」有顯著差異 

假說 假說內容 結果

H3-1 台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃

顧客忠誠度之「再購意願」有顯著差異。 
接受

H3-2 台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃

顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 
接受

H3-3 台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃

顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著差異。 
拒絕

 
H3-4 台北市大專院校大學部女學生之「婚姻狀況」對資生堂專櫃

顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著差異。 
拒絕
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表4-19 假說三檢定結果表(續) 

 

假說 假說內容 結果

H3-5 台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「再購意願」有顯著差異。 

接受

H3-6 台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 
接受

H3-7 台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「價格容忍」有顯著差異。 
接受

H3-8 台北市大專院校大學部女學生之「年齡」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「交叉購買意願」有顯著差異。 

拒絕

H3-9 台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「再購意願」有顯著差異。 
拒絕

H3-10 台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 
拒絕

 
H3-11 台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「價格容忍」有顯著差異。 
拒絕

 
H3-12 台北市大專院校大學部女學生之「系級」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「交叉購買意願」有顯著差異。 
拒絕

 
H3-13 台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「再購意願」有顯著差異。 
拒絕

 
H3-14 台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著差異。 

拒絕

H3-15 台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「價格容忍」有顯著差異。 

拒絕

 
H3-16 台北市大專院校大學部女學生之「院別」對資生堂專櫃顧客

忠誠度之「交叉購買意願」有顯著差異。 

拒絕

 
H3-17 台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生

堂專櫃顧客忠誠度之「再購意願」有顯著差異。 

拒絕

 
H3-18 台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生

堂專櫃顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯

著差異。 

拒絕

 

H3-19 台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生

堂專櫃顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著差異。 

拒絕

 
H3-20 台北市大專院校大學部女學生之「每月可支配所得」對資生

堂專櫃顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著差異。 

拒絕
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4.4.4 「人口統計變數」對資生堂專櫃顧客「整體顧客滿意度」之差異分析 

 

    經分析檢定結果後發現不同人口統計變數之資生堂顧客間之顧客滿意度有顯著

差異，其檢定結果如表4-20所示： 
 

表4-20 人口統計變數對整體顧客滿意度之差異分析檢定結果表 

 

           人口統計變數 

 

變數 

婚姻狀況 年齡 系級 院別 每月可支

配所得 

t檢定-t值 ANOVA分析-F值 
顧客滿意度 

整體顧客滿意度 3.554*** 6.507** 1.960 1.181 1.404 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

由上表可知，人口統計變數中的「婚姻狀況」對於「顧客滿意度」的構面反應

有顯著差異存在(t值=3.554，P-value=0.000<0.001)，從平均數來看，未婚者的「顧

客滿意度」(平均數=3.6755)高於已婚者(平均數=2.9048)，兩者平均數差異統整如

表4-21： 

表 4-21 婚姻狀況與整體顧客滿意度之 t 檢定分析 
 

                 婚姻狀況 

 

整體顧客滿意度 

平均數 
t 值 P-value 

 未婚 已婚 

整體顧客滿意度 3.6755 2.9048 3.554 0.000*** 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

而人口統計變數中的「年齡」對於顧客滿意度反應有顯著差異存在，因此進行

進一步的Scheffe事後多重比較及平均數的整理如下列表4-22、4-23所示： 

 

表4-22 人口統計變數-「年齡」對顧客滿意度構面之Scheffé檢定 

依變數 (I)年齡 (J)年齡 平均差異(I-J) 顯著性 

顧客滿意度 20歲以下 21-25歲 0.2240 0.006** 
26-30歲 0.3459 0.013* 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 

 

表4-23 人口統計變數-「年齡」對顧客滿意度構面之變異數分析 

                    

             年齡 

顧客滿意度構面 

平均數 

F 值 P-value 
20 歲以下 21-25 歲 26-30 歲 

顧客滿意度 3.8510 3.6269 3.5051 6.507 0.002 ** 

顯著水準α=0.05，*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001  (雙尾檢定) 
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上表結果發現不同年齡層在顧客其滿意度之表現有顯著差異。其中，「20歲以下」

與「21-25歲」與「26-30歲」皆有顯著差異。其中以「20歲以下」的顧客「顧客滿

意度」表現最高(平均值3.8510)，其次為「21-25歲」(平均值3.6269)及「26-30歲」

(平均值3.5051) 
 

由上述分析，假說四檢定結果彙總如表4-24： 

 

表4-24 假說四檢定結果表 

 

假設四- H4：台北市大專院校大學部女學生「人口統計變數」對資生堂專櫃「整

體顧客滿意度」有顯著差異 

假說 假說內容 結果

H4-1 台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「婚姻狀況」

對資生堂專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。 
接受

H4-2 台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「年齡」對資

生堂專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。 
接受

H4-3 台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「系級」對資

生堂專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。 
拒絕

 
H4-4 台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「院別」對資

生堂專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。 
拒絕

 
H4-5 台北市大專院校大學部女學生人口統計變數之「每月可支配

所得」對資生堂專櫃「整體顧客滿意度」有顯著差異。 

拒絕

 
 

 

 

4.5 服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度間之關係分析 

 

    本節將針對顧客對「服務品質各構面之知覺」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」

之間的關係，以迴歸分析法進行路徑分析來進行探討彼此間的因果關係。在進行迴歸

分析前，未避免多元共線性的問題，先進行自變數間的相關分析-Pearson 相關係數分

析，兩變相之間的相關程度，通常依其相關係數絕對值的高低分成三種相關程度，相

關係數在 0.400 以下者為低度相關、0.700 以上者為高度相關，而在 0.400~0.700 之間

者則為中度相關。利用 SPSS 分析結果得知各組別之相關係數幾乎皆為低度及中度相

關，因此可避免多元共線性的問題，此外也發現各變數間皆呈正向相關性，接著可進

行迴歸之分析，表 4-25 為各構念間的相關矩陣： 
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表 4-25 服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之相關係數矩陣 
 

變數 X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

服務品質 

X1 實體形象 1.00          

X2 可靠性 0.63** 1.00         

X3 人員互動 0.56** 0.73** 1.00        

X4 問題解決 0.51** 0.63** 0.72** 1.00       

X5 商店政策 0.54** 0.62** 0.57** 0.54** 1.00      

Y1 顧客整體滿意度 0.48* 0.60** 0.69** 0.59** 0.42** 1.00     

顧客忠誠度 

Y2 再購意願 0.45** 0.54** 0.61** 0.56** 0.41** 0.71** 1.00    

Y3 向他人推薦公司

或品牌的意願 

0.39** 0.47** 0.58** 0.53** 0.39** 0.68** 0.78** 1.00   

Y4 價格容忍 0.36** 0.38** 0.49** 0.45** 0.26** 0.55** 0.67** 0.71** 1.00  

Y5 交叉購買意願 0.40** 0.44** 0.53 0.48** 0.40** 0.56** 0.66** 0.68** 0.65** 1.00

**表 P<0.01(雙尾)，相關顯著 
 

 

4.5.1 服務品質各構面之知覺對顧客滿意度之影響分析 
 

在此部份，本研究將分析台北市大專院校大學部女學生所知覺之資生堂專櫃服

務品質是否與顧客整體滿意度有所關聯，以顧客所知覺之服務品質五構面「實體形

象」、「可靠性」、「人員互動」、「問題解決」及「商店政策」為自變數，「顧客整體滿

意度」為依變數，進行多元迴歸分析來探討服務品質各構面之知覺對顧客滿意度之

影響程度。此部份也就是驗證假說五： 

      假說五 - H5：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服務品質」對  

      「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性 

 

     經由 SPSS 套裝軟體，得到之多元迴歸分析結果如表 4-26 所示： 
 

 

假說 H5-1：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-2：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-3：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-4：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

假說 H5-5：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 
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表 4-26 服務品質構面與顧客滿意度之多元迴歸分析 
 

自變數 
(服務品質) 

依變數 迴歸係數值 
Beta 分配(β)

t 值 P-value 共線性統計量

VIF 
實體形象  

顧客 

整體滿意度 

0.094 2.043 0.021* 1.812 
可靠性 0.162 2.849 0.002** 2.792 
人員互動 0.463 8.008 0.000*** 2.910 
問題解決 0.143 2.764 0.003** 2.305 
商店政策 0.77 1.663 0.048* 1.854 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.721     2R (決定係數)=0.520     F 值=89.542*** 

   *P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) 
 

    由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 89.542，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準，表示整個迴歸模式至少有一個迴歸係數不等於 0，也就

是迴歸模適中至少又一個變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外多元相關係數為

0.721， 2R 為 0. 520，代表這五個服務品質構面具有解釋顧客滿意度 52%的變異能力。

而從共線性統計量數據近一步判別自變數間是否有多元共線性的問題，發現 VIF 變數

膨脹因素(variance inflation factor)皆小於 10，表示此回歸模式共線性問題不嚴重。而

從迴歸係數統計量來看，發現服務品質之各構面「實體形象」、「可靠性」、「人員互動」、

「問題解決」及「商店政策」均對「顧客整體滿意度」有顯著的解釋能力，其中以「人

員互動」影響最大，其次是「可靠性」構面，再其次為「問題解決」、「實體形象」及

「商店政策」。由上述分析，假說五檢定結果彙總如表 4-27： 

 
表4-27 假說五檢定結果表 

 

假設五- H5：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服務品質」對

「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性 

假說 假說內容 結果 

H5-1 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質

之「實體形象」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H5-2 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質

之「可靠性」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H5-3 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質

之「人員互動」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H5-4 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質

之「問題解決」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H5-5 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質

之「商店政策」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性。 

接受 
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4.5.2 顧客滿意度對顧客忠誠度各構面之影響分析 
 

在此部份，本研究將分析台北市大專院校大學部女對資生堂專櫃顧客滿意度是

否與顧客忠誠度各構面有所關聯，以顧客滿意度為自變數，顧客忠誠度之四構面「再

購意願」、「向他人推薦公司或品牌的意願」、「價格容忍」及「交叉購買意願」為依

變數，進行迴歸分析來探討顧客滿意度對顧客忠誠度各構面之影響程度。此部份也

就是驗證假說六： 
假說六 – H6：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對

「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

 

     經由 SPSS 套裝軟體，得到之迴歸分析結果如下表所示： 
 

表 4-28 顧客滿意度與顧客忠誠度各構面之迴歸分析 
 

自變數 依變數 
迴歸係數值 
Beta 分配(β)

t 值 P-value 模式摘要 

顧 

客 

整 

體 

滿 

意 

度 

再購意願 0.715 20.917 0.000*** R=0.715/
2R =0.511 

F 值=437.509 /P 值=.000***

向他人推薦公司

或品牌的意願 0.681 19.015 0.000*** R=0.681/
2R =0.464 

F 值=361.568 /P 值=.000***

價格容忍 0.553 13.561 0.000*** R=0.553/
2R =0.306 

F 值=183.912 /P 值=.000***

交叉購買意願 0.564 13.974 0.000*** R=0.564/
2R =0.318 

F 值=195.273 /P 值=.000***

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) 
 

由上表整理可知，每個模式的顯著性考驗 P 值=0.000<0.05 皆達到顯著水準，表示

整個迴歸模式中自變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外從多元相關係數來看，顧

客滿意度解釋顧客忠誠度各構面的變異能力分別為「再購意願」51.1%、「向他人推薦

公司或品牌的意願」46.4%、「價格容忍」30.6%、「交叉購買意願」31.8%。而從迴歸

係數統計量來看，發現顧客滿意度對顧客忠誠度各構面均有顯著的解釋能力，其中對

「再購意願」影響最大，其次是「向他人推薦公司或品牌的意願」構面，再其次為「交

假說 H6-1：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H6-2：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H6-3：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H6-4：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」對顧

客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 
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叉購買意願」及「價格容忍」構面。由上述分析，假說六檢定結果彙總如表 4-29： 

 

表4-29 假說六檢定結果表 

 

假說六- H6：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意度」

對「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

假說 假說內容 結果

H6-1 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意

度」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

接受

H6-2 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意

度」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯

著的正向關聯性。 

接受

H6-3 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意

度」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

接受

H6-4 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿意

度」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

接受

 

 

4.5.3 服務品質對顧客忠誠度各構面之影響分析 
 

在此部份，本研究將分析台北市大專院校大學部女對資生堂專櫃的服務品質知

覺是否對顧客忠誠度各構面有直接的影響，以服務品質之知覺五構面「實體形象」、

「可靠性」、「人員互動」、「問題解決」及「商店政策」為自變數，顧客忠誠度之四

構面「再購意願」、「向他人推薦公司或品牌的意願」、「價格容忍」及「交叉購買意

願」為依變數，進行多元迴歸分析來探討服務品質對顧客忠誠度之影響。此部份也

就是驗證假說七： 

 
→ 假說七 – H7：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服務品質」

對「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

 

 

假說 H7-1：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-2：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-3：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-4：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-5：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 
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假說 H7-6：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-7：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-8：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-9：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-10：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正向關聯性。

假說 H7-11：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-12：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-13：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-14：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-15：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-16：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-17：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-18：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-19：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

假說 H7-20：台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        
 

 
 
 
 
 
 
 
經由 SPSS 套裝軟體，得到之多元迴歸分析在服務品質各構面與顧客忠誠度-「再

購意願」的分析結果如表 4-30 所示： 
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表 4-30 服務品質各構面與顧客忠誠度-再購意願之多元迴歸分析 

 
自變數 

(服務品質) 

依變數 

(顧客忠誠度) 

迴歸係數值 

Beta 分配(β)
t 值 P-value 共線性統計量

VIF 

實體形象  

 

  再購意願 

0.099 1.976 0.024* 1.812 

可靠性 0.119 1.910 0.028* 2.792 

人員互動 0.344 5.412 0.000*** 2.910 

問題解決 0.204 3.599 0.000*** 2.305 

商店政策 0.028 0.556 0.2895 1.854 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.653     2R (決定係數)=0.426     F 值=61.415*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) 
 

由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 61.415，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準，表示整個迴歸模式至少有一個迴歸係數不等於 0，也

就是迴歸模適中至少又一個變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外多元相關係數

為 0.653， 2R 為 0. 426，代表這五個服務品質構面具有解釋顧客忠誠度 42.6%的變

異能力。而從共線性統計量數據近一步判別自變數間是否有多元共線性的問題，發

現 VIF 變數膨脹因素(variance inflation factor)皆小於 10，表示此回歸模式共線性問題

不嚴重。而從迴歸係數統計量來看，發現服務品質之「實體形象」、「可靠性」、「人

員互動」及「問題解決」對「顧客忠誠度」均有顯著的解釋能力，其中以「人員互

動」影響最大，其次是「問題解決」，再其次為「實體形象」構面及「可靠性」，而

「商店政策」對於「顧客忠誠度之再購意願」無顯著的關聯性。 

 

而在服務品質各構面與顧客忠誠度-「向他人推薦公司或品牌的意願」的分析結

果如表 4-31 所示： 
 

表 4-31 服務品質各構面與顧客忠誠度-向他人推薦公司或品牌意願之迴歸分析 

 

自變數 

(服務品質) 

依變數 

(顧客忠誠度) 

迴歸係數值 

Beta 分配(β) 

t 值 P-value 共線性統計量

VIF 

實體形象  

  向他人 

推薦公司或品

牌的意願 

0.055 1.055 0.146 1.812 

可靠性 0.014 0.215 0.414 2.792 

人員互動 0.369 5.549 0.000*** 2.910 

問題解決 0.217 3.666 0.000*** 2.305 

商店政策 0.028 0.053 0.298 1.854 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.610     2R (決定係數)=0.372     F 值=48.986*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001  (單尾檢定) 
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    由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 48.986，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準，表示整個迴歸模式至少有一個迴歸係數不等於 0，也

就是迴歸模適中至少又一個變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外多元相關係數

為 0.610， 2R 為 0.372 代表這五個服務品質構面具有解釋顧客忠誠度 37.2%的變異

能力。而從共線性統計量數據近一步判別自變數間是否有多元共線性的問題，發現

VIF 變數膨脹因素(variance inflation factor)皆小於 10，表示此回歸模式共線性問題不

嚴重。而從迴歸係數統計量來看，發現服務品質之「人員互動」及「問題解決」對

「顧客忠誠度」均有顯著的解釋能力，其中以「人員互動」影響最大，其次是「問

題解決」構面，而「實體形象」、「可靠性」與「商店政策」對於「顧客忠誠度之向

他人推薦公司或品牌的意願」無顯著的關聯性。 

 
          而在服務品質各構面與顧客忠誠度-「價格容忍」的分析結果如表 4-32 所示： 
 

表 4-32 服務品質各構面與顧客忠誠度-價格容忍之多元迴歸分析 

 

自變數 

(服務品質) 

依變數 

(顧客忠誠度)

迴歸係數值 

Beta 分配(β)
t 值 P-value 共線性統計量

VIF 

實體形象  

 

  價格容忍 

0.134 2.382 0.018* 1.812 

可靠性 0.012 0.168 0.433 2.792 

人員互動 0.337 4.732 0.000*** 2.910 

問題解決 0.214 3.368 0.000** 2.305 

商店政策 0.116 2.036 0.021* 1.854 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.527     2R (決定係數)=0.277     F 值=31.800*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001  (單尾檢定) 
 

由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 31.800，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準，表示整個迴歸模式至少有一個迴歸係數不等於 0，也

就是迴歸模適中至少又一個變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外多元相關係數

為 0.527， 2R 為 0.277，代表這五個服務品質構面具有解釋顧客忠誠度 27.7%的變異

能力。而從共線性統計量數據近一步判別自變數間是否有多元共線性的問題，發現

VIF 變數膨脹因素(variance inflation factor)皆小於 10，表示此回歸模式共線性問題不

嚴重。而從迴歸係數統計量來看，發現服務品質之「實體形象」、「人員互動」、「問

題解決」及「商店政策」對「顧客忠誠度」均有顯著的解釋能力，其中以「人員互

動」影響最大，其次是「問題解決」構面，再其次為及「實體形象」構面及「商店

政策」，僅有「可靠性」對於「顧客忠誠度之價格容忍」無顯著的關聯性。 
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而在服務品質各構面與顧客忠誠度-「交叉購買意願」的分析結果如下表所示： 

 

表 4-33 服務品質各構面與顧客忠誠度-交叉購買意願之多元迴歸分析 

 

自變數 

(服務品質) 

依變數 

(顧客忠誠度) 

迴歸係數值 

Beta 分配(β)

t 值 P-value 共線性統計量

VIF 

實體形象  

 

交叉購買意願 

0.106 1.947 0.026* 1.812 

可靠性 0.020 0.298 0.322 2.792 

人員互動 0.331 4.802 0.000*** 2.910 

問題解決 0.157 2.552 0.005* 2.305 

商店政策 0.085 1.541 0.062 1.854 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.568     2R (決定係數)=0.323     F 值=39.518*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) 

 

由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 39.518，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準，表示整個迴歸模式至少有一個迴歸係數不等於 0，也

就是迴歸模適中至少又一個變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外多元相關係數

為 0.568， 2R 為 0.323，代表這五個服務品質構面具有解釋顧客忠誠度 32.3%的變異

能力。而從共線性統計量數據近一步判別自變數間是否有多元共線性的問題，發現

VIF 變數膨脹因素(variance inflation factor)皆小於 10，表示此回歸模式共線性問題不

嚴重。而從迴歸係數統計量來看，發現服務品質之「實體形象」、「人員互動」及「問

題解決」對「顧客忠誠度」均有顯著的解釋能力，其中以「人員互動」影響較大，

其次為「問題解決」及「實體形象」，而「可靠性」、「商店政策」對於「顧客忠誠度

之交叉購買意願」無顯著的關聯性。 

經過上述分析，我們可以發現服務品質各構面對顧客忠誠度各構面影響性的大

小，綜合整理為表 4-34 

 

表 4-34 服務品質各構面影響顧客忠誠度各構面程度排序表 

 

自變數 依變數 服務品質各構面影響程度排序 

服 

務 

品 

質 

再購意願 「人員互動」>「問題解決」>「實體形象」>「可靠性」 

向他人推薦公司或

品牌的意願 

「人員互動」>「問題解決」 

價格容忍 「人員互動」>「問題解決」>「實體形象」>「商店政策」。

交叉購買意願 「人員互動」>「問題解決」>「實體形象」 
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由前述分析，假說七檢定結果彙總如表 4-35： 

 

表4-35 假說七檢定結果表 

 

假說七- H7：台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服務品質」對「顧

客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

假說 假說內容 結果 
H7-1 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 
接受 

H7-2 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 
接受 

H7-3 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 
接受 

H7-4 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 
接受 

H7-5 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「再購意願」有顯著的正向關聯性。 

拒絕 

H7-6 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的

正向關聯性。 

拒絕 

H7-7 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的正

向關聯性。 

拒絕 

H7-8 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的

正向關聯性。 

接受 

H7-9 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的

正向關聯性。 

接受 

H7-10 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」有顯著的

正向關聯性。 

拒絕 

H7-11 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H7-12 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

拒絕 

H7-13 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 
接受 

H7-14 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

接受 
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表4-35 假說七檢定結果表(續) 

假說 假說內容 結果 
H7-15 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「價格容忍」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H7-16 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「實

體形象」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H7-17 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「可

靠性」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

拒絕 

H7-18 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「人

員互動」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H7-19 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「問

題解決」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

接受 

H7-20 台北市大專院校大學部女學生在所知覺之資生堂專櫃服務品質之「商

店政策」對顧客忠誠度之「交叉購買意願」有顯著的正向關聯性。 

拒絕 

 

4.5.4 服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度三者間之關聯分析 
 

此部份利用了服務品質各構面、顧客忠誠度各構面及顧客滿意度三者的平均加

總值進行徑路分析，其分析結果如表 4-36 所示： 
 

表 4-36 服務品質、顧客滿意與顧客忠誠度之迴歸分析 

 

自變數 依變數 
迴歸係數值 

Beta 分配(β) 
t 值 P-value 

共線性統計量

VIF 

服務品質 
顧客忠誠度 

0.273 6.093 0.000*** 1.848 

顧客滿意度 0.525 11.704 0.000*** 1.848 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.728     2R (決定係數)=0.545     F 值=250.072*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) 

 

由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 250.072，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準，表示整個迴歸模式至少有一個迴歸係數不等於 0，也

就是迴歸模適中至少又一個變項對依變相的解釋能力達到顯著。另外多元相關係數

為 0.728， 2R 為 0.545，代表服務品質及顧客滿意度具有解釋顧客忠誠度 54.5%的變

異能力。而從共線性統計量數據近一步判別自變數間是否有多元共線性的問題，發

現 VIF 變數膨脹因素(variance inflation factor)皆小於 10，表示此回歸模式共線性問題

不嚴重。而從迴歸係數統計量來看，「服務品質」與「顧客滿意度」均對「顧客忠誠

度」有顯著的解釋能力，其中「顧客滿意度」影響較大。而表 4-37 則為服務品質與

顧客滿意度間的迴歸分析結果： 
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表 4-37 服務品質與顧客滿意度之迴歸分析 

 

自變數 依變數 
迴歸係數值 

Beta 分配(β) 
t 值 P-value 

服務品質 顧客滿意度 0.677 18.822 0.000*** 

模式摘要： 

R(多元相關係數)=0.677     2R (決定係數)=0.459     F 值=354.271*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) 

 
由上表整理可知，整個模式變異數分析之 F 值為 354.271，顯著性考驗 P 值

=0.000<0.05，達到顯著水準。另外多元相關係數為 0.677， 2R 為 0.459，代表服務

品質具有解釋顧客滿意度 45.9%的變異能力。而從迴歸係數統計量來看，「服務品質」

對「顧客滿意度」有顯著的解釋能力。我們將上述之分析結果綜合繪製成路徑圖如

圖 4-1 所示： 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 (單尾檢定) ,數值代表迴歸係數值(β) 

圖 4-1 服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度之路徑分析圖 

 

由以上的徑路圖可以看出，對顧客忠誠度影響的路徑，有兩條顯著路徑，一為

服務品質→顧客忠誠度；二為服務品質→顧客滿意度→顧客忠誠度。因此我們可以

發現，服務品質對顧客忠誠度有直接影響效果，也有透過顧客滿意度這個變項而影

響到顧客忠誠度的間接影響效果；而顧客滿意度對於顧客忠誠度則是直接的影響效

果。從上述分析，假說五、六、七檢定結果彙總如表 4-38 下： 

 

表 4-38 假說五、六、七檢定結果表 

 
假說 假說內容 結果 

H5 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服

務品質」對「顧客整體滿意度」有顯著的正向關聯性 

接受 

H6 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「顧客整體滿

意度」對「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

接受 

H7 台北市大專院校大學部女學生在資生堂專櫃「所知覺之服

務品質」對「顧客忠誠度」有顯著的正向關聯性 

接受 

顧客 

滿意度 

服務品質 顧客 

忠誠度 

.273*** 

.525*** .677*** 
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4.6 重要性-表現分析法(IPA) 

 

在本節，將運用 Martilla and James(1977)曾提出的重要性-表現分析法

(Importance-performance analysis; I.P.A)以提供化妝品服務業者日後改善服務

品質之應用。本研究先列出顧客對服務品質的重視程度(即重要性)與顧客所知覺得

服務品質(即實際的表現程度)每個服務屬性題向之平均值(四捨五入進位至小數點

第二位)並且將其排序如表 4-39： 

 

表 4-39 顧客對各項服務品質之「重視程度」及「知覺」程度分析 
 

構

面 
題

號 服務屬性(問項) 
服務品質之 
重視程度 

服務品質之 
知覺表現程度 

平均數 排序 平均數 排序 

實 

體 

形 

象 

 

1 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 3.70 6 3.69 19 
2 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 3.56 15 3.68 20 

3 
資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品

目錄、袋子等) 

3.60 14 3.80 18 

4 
資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座

椅、休息區) 

3.50 18 3.80 17 

5 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 3.63 12 3.89 15 
6 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 3.48 19 3.67 21 

可 
靠 
性 
 

7 
資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務說到做

到 

3.56 16 4.05 13 

8 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 3.64 10 4.07 10 
9 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 3.64 11 4.09 7 

10 資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 3.67 8 4.08 8 
11 資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 4.06 1 4.24 1 

人 

員 

互 

動 

12 
資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的

問題 
3.68 7 4.15 4 

13 資生堂專櫃的員工能讓我信賴 3.61 13 4.11 6 
14 我覺得到資生堂專櫃購物很安全 3.83 4 4.07 9 

15 
資生堂專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應

我的要求 

3.30 22 4.06 11 

16 
資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨

已到等） 

3.07 23 3.63 23 

17 資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 3.64 9 4.14 5 

問

題

解

決 

18 資生堂專櫃願意接受商品的退貨 3.41 20 4.05 14 
19 資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 3.56 17 4.17 2 

20 
資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱

怨 
3.41 21 4.06 12 
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表 4-39 顧客對各項服務品質之「重視程度」及「知覺」程度分析(續) 
 

構

面 
題

號 服務屬性(問項) 
服務品質之 
重視程度 

服務品質之 
知覺表現程度 

平均數 排序 平均數 排序 
商

店

政

策 

21 資生堂專櫃提供高品質的商品 3.87 3 4.15 3 
22 資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 3.81 5 3.82 16 

23 資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 3.95 2 3.65 22 

總平均 3.62 3.96 
 

    接著再將上表這些數值製圖於一個二維矩陣中，即「重要性-表現分析法」座

標，並將重要程度定義為縱軸，表現程度定義為橫軸，並以各題項的評定等級為座

標，將各題項標示在二維空間中，圖中各點所標示之數值乃為題號。最後座標軸的

原點則分別為服務品質之重視程的總平均值 3.62 服務品質之知覺表現的總平均值

3.96 為界線，將空間分為四象限，如圖 4-2 所示： 

 

4.34.24.14.03.93.83.73.6

服
務
品
質
之
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程
度 (
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要
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23

22
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2

1

 
                              知覺得服務品質(表現) 

 

                 圖 4-2 資生堂專櫃服務品質之重要性-表現分析圖 

 

 

【第一象限】 

重要性高，績效表現高 

→繼續保持區

【第二象限】 

重要性高，績效表現低

→集中關注區

【第三象限】 

重要性低，績效表現低 

→低順位區

【第四象限】 

重要性低，績效表現高 

→過度努力區
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顧客針對資生堂專櫃服務品質的重視程度及知覺的表現程度如圖 4-2 所示，各

題項之落點分別分布在四個象限上，茲分述如下： 

 

1. 第一象限-繼續保持區：落在此象限之八個服務屬性表示重要程度與表現程度皆

高，為資生堂專櫃目前所擁有的服務競爭優勢，所以應該繼續保持，落在此象

限之八個服務屬性題項分列如表 4-40： 

 

表 4-40 重要性-表現分析圖-繼續保持區之服務屬性表 

 

構面 題號 服務屬性(問項) 

 
可靠性 

 

8 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 

9 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 

10 資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 
11 資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 

人員互動 

12 資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問題 
14 我覺得到資生堂專櫃購物很安全 
17 資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 

商店政策 21 資生堂專櫃提供高品質的商品 
 

 

2. 第二象限-集中關注區：落在此象限之四個服務屬性表示重要程度高但表現程度

低，為資生堂專櫃目前應加強改善的重點，提高服務水準，落在此象限之四個

服務屬性題項分列如表 4-41： 

 

表 4-41 重要性-表現分析圖-集中關注區之服務屬性表 

 

構 
面 

題

號 服務屬性(問項) 

實體 

形象 

1 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 
5 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 

商店 

政策 
22 資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 
23 資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 

 

 

3. 第三象限-低順位區：落在此象限之五個服務屬性表示重要程度與表現程度皆

低，落在此象限內的屬性優先順序較低，為資生堂專櫃目前可暫時不予改善的

服務項目，落在此象限之五個服務屬性題項分列如表 4-42： 

 

 

 



 

 89

表 4-42 重要性-表現分析圖-低順位區之服務屬性表 

 

構面 題號 服務屬性(問項) 

實體 

形象 

2 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 

3 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目錄、袋子等)

4 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、休息區) 

6 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 

人員 

互動 
16 資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨已到等） 

 

4. 第四象限-過度努力區：落在此象限之六個服務屬性表示重要程度低而表現程度

高，落在此象限內的屬性為過度努力，也就是在顧客顧客不重視的屬性表現佳，

表示資生堂專櫃服務努力與資金做了不當的使用，落在此象限之六個服務屬性

題項分列如表 4-43： 

 

表 4-43 重要性-表現分析圖-過度努力區之服務屬性表 

 

構面 題號 服務屬性(問項) 

可靠性 7 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務說到做到 

人員 

互動 
13 資生堂專櫃的員工能讓我信賴 
15 資生堂專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應我的要求 

問題 

解決 

18 資生堂專櫃願意接受商品的退貨 

19 資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 

20 資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 
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第五章  結論與建議 
    

本研究主要探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之間的關係，並以台北市大專院

校大學部女學生為樣本進行分析。本章將分成三節，第一節呼應研究目的、研究假設及整

合資料分析結果探討研究結論；第二節則依結論針對化妝品專櫃提出實務上的管理意涵及

對後續研究的建議；第三節針對研究限制進行說明，並對後續研究提出建議。 

 

5.1 研究結論 

 

    本研究目的主要在探討化妝品專櫃服務品質、顧客滿意度是否會影響到顧客忠誠

度，且又是如何影響顧客忠誠度及變數間彼此的關係。根據文獻探討與回顧建構出理

論模型並加以分析且驗證服務品質與顧客滿意度對顧客忠誠度都具有直接顯著且正

向的影響。以下將針將本研究之目的與結果進一步綜合討論。 

 

5.1.1 「人口統計變數」對「服務品質」、「顧客滿意度」及「顧客忠誠度」之差異分析 

 

針對研究目的一、二、三及假說一、二、三及四，本研究分析了不同的「人口

統計變項」對「服務品質」、「顧客滿意度」及「顧客忠誠度」是否有所差異，研

究結果顯示出「人口統計變數」之「婚姻狀況」、「年齡」、「系級」、「院別」及「每

月可支配所得」對於資生堂顧客所「知覺的服務品質」及對「服務品質的重視程度」

皆無顯著差異，但是卻對「顧客忠誠度」及「整體顧客滿意度」兩者皆有顯著的影

響。研究分析結果整理如下： 

 

      1.「人口統計變數」對「顧客滿意度」之影響分析： 

        (1)婚姻狀況：→未婚者的顧客滿意度高於已婚者。 

        (2)年齡：「20 歲以下」的顧客「顧客滿意度」表現最高，其次為「21-25 歲」及    

                「26-30 歲」。 

                 → 越年輕的顧客有滿意度越高的趨勢。 

        (3)系級、院別、每月可支配所得：無顯著差異。 

 

      2.「人口統計變數」對「顧客忠誠度」之影響分析： 

        (1)婚姻狀況：對顧客忠誠度的「再購意願」、「向他人推薦公司或品牌的意願」有

所差異。 

                     →未婚者的「再購意願」高於已婚者 

                     →未婚者的「向他人推薦公司或品牌的意願」高於已婚者 

        (2)年齡：對顧客忠誠度的「再購意願」、「向他人推薦公司或品牌的意願」及「價  

                 格容忍」有所差異。「20 歲以下」的顧客「再購意願」最高，其次為「21-25   

                 歲」及「26-30 歲」；而「20 歲以下」的顧客「向他人推薦公司或品牌       

                 意願」高於「26-30 歲」；而「20 歲以下」的顧客「價格容忍」表現高          

                 於「26-30 歲」。 

                 → 越年輕的顧客有「再購意願」、「向他人推薦公司或品牌意願」、「價          
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                    格容忍」越高的趨勢。 

        (3)系級、院別、每月可支配所得：無顯著差異。 

 

5.1.2 「服務品質」對「顧客滿意度」之影響分析 

 

針對研究目的四及假說五，本研究分析了「服務品質」對「顧客滿意度」的影

響，並且也分析了「服務品質」各構面對「顧客滿意度」的影響，研究結果顯示出

「服務品質」對「顧客滿意度」有顯著正向的影響。此外，服務品質的五個構面「實

體形象」、「可靠性」、「人員互動」、「問題解決」及「商店政策」之知覺與「顧

客滿意度」有顯著正向影響，且五個構面的影響程度為：「人員互動」>「可靠性」

>「問題解決」>「實體形象」>「商店政策」。此結果表示，服務品質越高，則顧客

滿意度愈高，因此假設 H5 被接受而成立。 

 

5.1.3 「顧客滿意度」對「顧客忠誠度」之影響分析 

 

針對研究目的五及假說六，本研究分析了「顧客滿意度」對「顧客忠誠度」的

影響，並且也分析了「顧客滿意度」對「顧客忠誠度」各構面的影響，研究結果顯

示出「顧客滿意度」對「顧客忠誠度」有顯著正向的影響。此外，「顧客滿意度」

對「顧客忠誠度」的四個構面「再購意願」、「向他人推薦公司或品牌的意願」、「價

格容忍」及「交叉購買意願」皆有顯著正向影響。此結果表示，顧客滿意度越高，

則顧客忠誠度愈高，因此假設 H6被接受而成立。 

 

5.1.4 「服務品質」對「顧客忠誠度」之影響分析 

 

針對研究目的六及假說七，本研究分析了「服務品質」對「顧客忠誠度」的影

響，並且也分析了「服務品質」對「顧客忠誠度」各構面的影響，研究結果顯示出

「服務品質」對「顧客忠誠度」有顯著正向的影響。結果細述如下: 

1. 「服務品質」各構面對「顧客忠誠度-再購意願」之影響： 

    服務品質之「實體形象」、「可靠性」、「人員互動」及「問題解決」對「顧

客忠誠度」均有顯著的解釋能力，且四個構面的影響程度為「人員互動」>「問

題解決」>「實體形象」>「可靠性」。 

    而「商店政策」對於「顧客忠誠度之再購意願」無顯著的影響。 

2. 「服務品質」各構面對「顧客忠誠度-向他人推薦公司或品牌的意願」之影響：         

    服務品質之「人員互動」及「問題解決」對「顧客忠誠度」均有顯著的解

釋能力，影響程度為「人員互動」>「問題解決」。 

    而「實體形象」、「可靠性」與「商店政策」對於「顧客忠誠度之向他人推

薦公司或品牌的意願」無顯著的影響。 

3. 「服務品質」各構面對「顧客忠誠度-價格容忍」之影響： 

    服務品質之「實體形象」、「人員互動」、「問題解決」及「商店政策」對「顧

客忠誠度」均有顯著的解釋能力，影響程度為「人員互動」>「問題解決」>「實

體形象」>「商店政策」。 
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    而「可靠性」對於「顧客忠誠度之價格容忍」無顯著的影響。 

4. 「服務品質」各構面對「顧客忠誠度-交叉購買意願」之影響： 

    服務品質之「實體形象」、「人員互動」及「問題解決」對「顧客忠誠度」

均有顯著的解釋能力，影響程度為「人員互動」>「問題解決」>「實體形象」。   

    而「可靠性」、「商店政策」對於「顧客忠誠度之交叉購買意願」無顯著的

影響。 

 

    綜合上述可知，服務品質部分構面會直接影響顧客忠誠度，也就是在某些特定

的服務品質構面表現越高，則顧客忠誠度愈高，其中又以「人員互動」構面最為重

要，因此假設 H7 部分被接受而成立。 

 

5.1.5 「服務品質」、「顧客滿意度」及「顧客忠誠度」間的關係 

 

    針對研究目的七，本研究想了解「服務品質」、「顧客滿意度」對「顧客忠誠

度」影響程度大小，並探討影響「顧客忠誠度」的關鍵因素。綜合服務品質、顧客

滿意度及顧客忠誠度三者的關聯分析可以發現，服務品質在各構面皆會顯著地直接

影響到顧客滿意度，且也會藉由顧客滿意度間接地影響顧客忠誠度；不過服務品質

本身僅有部分的構面可以直接地影響到顧客忠誠度。 

 

5.1.6 「重要性-表現分析 IPA」分析結果 

 

    針對研究目的八，本研究以資生堂專櫃為例，了解其服務品質表現狀況及顧客

對服務品質的重視情形進行了「重要性-表現分析」圖(詳見圖 4-2)，結果發現資生

堂整體來說其服務品質尚佳(大多數的點均落在服務品質表現績效高的區域)，除了

需繼續保持的「可靠性」、「人員互動」及「問題解決」部分以外，資生堂需要專

注在服務品質「實體形象」及「商店政策」，如：改善專櫃的設備及裝修及佈置，以

方便消費者容易找到想要的東西、加長營業時間及各類信用卡接受度以符合消費者

的需求等。而對於消費者不重視的過度努力區及低順位區，企業在考量資源分配及

運用時，就可以把這部份的資源放在消費者比較重視的地方去改進。 

 

 

5.2 管理意涵及對化妝品專櫃服務的建議 

 

針對研究目的九，希望本研究之研究成果可以提供化妝品專櫃服務業者管理上的

建議，以期對化妝品業者之經營有所助益。以下將針對各面向提出建議。 

 

 

5.2.1 「人口統計變數」的影響及運用 

 

    從研究結果發現，「人口統計變數」對顧客忠誠度及顧客滿意度則有差異，其

中以婚姻狀況及年齡有顯著差異。而未婚者及較年輕的人不僅滿意度較高，顧客忠
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誠度也較高；反之，已婚及較年長者則滿意度及忠誠度都相對較低。這樣的結果對

於化妝品業者來說，提供較佳的服務品質給年輕(如：20歲以下)或未婚的族群，比

起較年長(如：26-30歲)及已婚族群來說，比較可以達到提升顧客滿意度及顧客忠誠

度的效果，尤其是在「再購意願」、「向他人推薦公司或品牌的意願」的構面上。而

如果今天化妝品業者的消費族群主要是比較年長或已婚者，則必須在服務品質上投

注較多的心力，以達到顧客滿意度及顧客忠誠度的提升。而針對無顯著差異的變數

「系級」、「院別」及「每月可支配所得」、「服務品質的認知」及「服務品質的重視

程度」，則無須投入過多的關注。 

 

5.2.2 「服務品質」對「顧客滿意度」及「顧客忠誠度」的影響及運用 

 

    企業若能提高5％的顧客維持率，則利潤可提高25％~85％(Reichheld &Sasser, 

1990)。Reichheld(1990)認為顧客忠誠度的提昇，將可為企業節省許多成本並創造

更多的利潤。因此，企業必須保有顧客忠誠度以維持本身的競爭優勢是十分重要的

目標。身處在競爭激烈的化妝品產業中，化妝品除了產品本身的產品力，專櫃的服

務品質也是造成顧客滿意及顧客忠誠度很大的因素之ㄧ，消費者的眼睛是雪亮的，

對於服務的感受更是細膩的，專櫃化妝品業者唯有提供消費者所重視的服務，並且

讓這些服務盡善盡美，才能達到提升顧客滿意及顧客忠誠度的目的，進而促使企業

獲利。 

    從研究結果我們發現到服務品質各構面對於顧客滿意度皆有顯著的影響，因此

如果業者今天以提升顧客滿意度為目標，或者想要藉由顧客滿意度間接的提升顧客

忠誠度時，則可以從服務品質各構面下手；此外，更近一步，業者可以從影響比較

重要的構面著手，也就是「人員互動」的部份，如：訓練專櫃服務人員有足夠專業

知識回答消費者的問題、對來專櫃詢問的消費者關照，隨時回應消費者的需求，讓

消費者感到信賴及安全等；其次才是「可靠性」及「問題解決」的部份，最後再關

注「實體形象」及「商店政策」的部份。 

    而更近一步，由於顧客忠誠度是造成公司利潤提升的主要來源，所以如何提升

顧客忠誠度度於企業來說十分重要。研究結果發現到服務品質並非所有構面都會直

接影響到顧客忠誠度，所以業者在資源有限的狀況下，僅需針對對顧客忠誠度有顯

著影響的服務品質夠面即可，並且按照其影響的重要性順序，作為資源分配的考量。

從前述的結果分析經本研究整理以發現服務品質各構面對顧客忠誠度各構面影響性

大小，此結果可提供給化妝品業者在服務品質改善上的參考及資源分配的先後順序

如下： 

1.「服務品質」影響顧客忠誠度之「再購意願」：「人員互動」>「問題解決」>「實  

   體形象」>「可靠性」 

2.「服務品質」影響顧客忠誠度之「向他人推薦公司或品牌的意願」：「人員互動」>

「問題解決」 

3.「服務品質」影響顧客忠誠度之「價格容忍」：「人員互動」>「問題解決」>「實

體形象」>「商店政策」。 

4.「服務品質」影響顧客忠誠度之「交叉購買意願」：「人員互動」>「問題解決」>

「實體形象」 
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5.2.3 「重要性-表現分析」結果及顧客對服務品質重視程度之運用 

 

    本研究運用了 Martilla and James(1977)提出的重要性-表現分析法

(Importance-performance analysis; I.P.A)分析資生堂專櫃的服務品質現況，此

方法可以在日後廣泛運用在其他化妝品專櫃針對服務品質的研究上，因為 IPA 可以

快速檢視出化妝品專櫃服務品質的各方面的缺失，哪裡服務需要改進，哪些服務繼

續保持，哪些服務可以不用過度關注以節省資源等。此外，在本研究的調查中，我

們也發現到化妝品消費者對於專櫃服務品質的重視程度排序，此重視程度排序也可

供業者日後在改善服務品質時，資源分配權重的考量，但必須注意的是，由於部分

屬性雖為顧客所重視，但並不代表提升這些服務屬性就可提升顧客忠誠度，仍需考

慮前述研究結果，針對消費者所重視，並且對於顧客忠誠度提升有顯著影響的服務

屬性著手改進，便可達到較佳的效果。以下整理消費者對服務品質重視程度的排序

依序為：結帳金額正確無誤、接受大部份主要的信用卡、提供高品質的商品、購物

安全、營業時間能配合需求、現代化的設備與裝修、足夠專業知識回答問題、商品

供應無虞、對顧客很有禮貌、準時完成承諾的服務、在第一次就能提供完善的服務、

專櫃佈置讓容易找到想要的東西、員工讓消費者信賴、相關附屬物具吸引力(如：商

品目錄、袋子等)、設施外觀吸引人、答應顧客承諾及服務說到做到、很有誠意的處

理問題、乾淨方便的公共區(如：座椅、休息區)、佈置讓人容易行走、願意接受商

品的退貨、專櫃員工能直接立刻處理顧客抱怨、專櫃的員工不會因忙碌而忽略回應

顧客的要求、專櫃會對顧客會特別關照（如：通知新貨已到等）。 

 

5.3 研究限制及對後續研究建議。 

 

    本研究由於時間、成本、個人及其他因素，幾點研究限制及對後續研究的建議茲

列述如下： 

 

1. 研究範圍的限制：礙於時間、經費問題無法對全台灣市場所有消費者進行調查，

僅侷限在大台北地區地特定族群，而不同地區消費者會因為環境的影響有不同的

消費特性，所以未考量大台北地區以外的地區，如中、南、東部地區的消費者可

能會使研究結果有所差異。此外，樣本的選擇也僅限於在資生堂消費過的消費者，

研究結果的解釋及適用範圍可能有所侷限。此外，本次研究所抽樣本，在人口統

計變數的部份，由於婚姻狀況，已婚及未婚者的樣本比例差異極大，所以在解釋

不同婚姻狀況間的差異，可能會有所偏誤。因此未來研究建議可擴大研究範圍到

全台灣省各地區，或者針對其他不同業者的化妝品專櫃進行研究，而在樣本的收

集也力求平衡，以求更精確及全面了解與比較，使研究結果可以被更廣泛的運用。 

 

2. 問卷衡量的限制：本研究變數的衡量多採用李克特尺度分為五個等級，並假設各

等級間距相等，但消費者的實際感受到的服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度等

態度與感受因人而異，因此資料雖有利於統計分析，但與消費者實際狀況仍會有

些許出入，此乃本研究之限制，建議後續研究除了量化分析外，也可再加上質化

的分析，已深入了解消費者內心更深一層的想法。此外，本研究之服務品質測量
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的部份延用學者過去發展的量表所包含的構面，但仍有些不足，建議未來研究可

以再進一步的針對產業類別的不同而進行調整或增減衡量服務品質的構面，以便

更有效地衡量化妝品專櫃的服務品質。 

 

3. 實證資料上的限制：受到時間及研究經費的限制，本研究採用橫斷面的資料作為

實證的依據，只能觀察單一時間點之下消費者的消費行為，並無法知悉顧客後續

行為之變化情況，如顧客忠誠度的影響等。後續研究者若在時間及金錢許可的情

況下可以縱斷面的研究方式來收集資料，進一步對消費者的後續行為做追蹤調查。 

 

4. 探討其他變數及效果：本研究只探討了服務品質對顧客滿意度及顧客忠誠度的影

響，研究結果也發現服務品質各構面雖然都顯著地影響顧客滿意度，並且間接的

影響顧客忠誠度，但是服務品質卻只有部分的構面可以直接影響顧客忠誠度，因

此，除了服務品質，是否還有其他更重要的因素存在而會影響到顧客滿意度及顧

客忠誠度呢？未來可以考慮其他不同的變數如產品力或環境產業特性等因素加入

研究探討內，或者探討其他變數的中介或是調節效果等，以期更加深入的了解驅

動顧客忠誠度的主要因素。 
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附錄一、問卷 

                     

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

●請問您是否曾到資生堂專櫃消費過？  

1.□是 (請繼續填答)   2.□否 (本問卷到此結束，感謝您的參予) 

 

●請問您是在資生堂的哪個櫃消費？ 

1.□東京櫃  2.□國際櫃  

 

 

 

 

 

  非

常

不

同

意

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意

  1 2 3 4 5 

1 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 □ □ □ □ □

2 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 □ □ □ □ □

3 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目錄、袋子等) □ □ □ □ □

4 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、休息區) □ □ □ □ □

5 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 □ □ □ □ □

6 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 □ □ □ □ □

7 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務能說到做到 □ □ □ □ □

8 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 □ □ □ □ □

9 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 □ □ □ □ □

親愛的小姐您好： 

    此為學術性研究之問卷，目的在了解您對資生堂化妝保養品專櫃之服務品

質、顧客滿意度及顧客忠誠度間的關係。此問卷純屬學術性研究問卷，問卷採不

記名方式，全部的資料將僅作為研究之用，絕不對外公開，請您安心地填寫。懇

請您撥幾分鐘的時間，協助填答問卷，您的寶貴意見將對本研究有極大的貢獻，

謝謝您熱心參與及寶貴的意見。 

    敬祝  

        身 體 健 康  事 事 順 心           國立交通大學經營管理研究所

指導教授 ： 陳光華  教授  

研 究 生 ： 許雅文  敬上

第一部份 

以下問題是針對您對資生堂專櫃＂服務品質的感覺＂，請您就下列敘述，選擇您

同意的程度，於□中打「v」(下列數字由1~5，數字越大代表越同意) 

問卷編號：        
學校編號：         
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  非

常

不

同

意

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意

  1 2 3 4 5 

10 資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 □ □ □ □ □

11 資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 □ □ □ □ □

12 資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問題 □ □ □ □ □

13 資生堂專櫃的員工能讓我信賴 □ □ □ □ □

14 我覺得到資生堂專櫃購物很安全 □ □ □ □ □

15 資生堂專櫃不會因忙碌而忽略回應我的要求 □ □ □ □ □

16 資生堂專櫃會對我特別關照（如：通知新貨已到等） □ □ □ □ □

17 資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 □ □ □ □ □

18 資生堂專櫃願意接受商品的退貨 □ □ □ □ □

19 資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 □ □ □ □ □

20 資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 □ □ □ □ □

21 資生堂專櫃提供高品質的商品 □ □ □ □ □

22 資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 □ □ □ □ □

23 資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 □ □ □ □ □

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 非

常

不

重

視

 

 

不

重

視 

 

 

 

普

通 

 

 

 

重

視 

 

非

常

重

視

  1 2 3 4 5 

1 資生堂專櫃有現代化的設備與裝修 □ □ □ □ □

2 資生堂專櫃的設施外觀吸引人 □ □ □ □ □

3 資生堂專櫃相關附屬物具吸引力(如：商品目錄、袋子等) □ □ □ □ □

4 資生堂專櫃有乾淨方便的公共區(如：座椅、休息區) □ □ □ □ □

5 資生堂專櫃佈置讓我容易找到想要的東西 □ □ □ □ □

6 資生堂專櫃的佈置讓我容易行走 □ □ □ □ □

第二部份 

以下問題是針對您對資生堂專櫃＂服務品質重視的程度＂，請您就下列敘述，選

擇您重視的程度，於□中打「v」(下列數字由1~5，數字越大代表越重視) 
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  非

常

不

重

視

 

 

不

重

視 

 

 

 

普

通 

 

 

 

重

視 

 

非

常

重

視

  1 2 3 4 5 

7 資生堂專櫃對答應顧客承諾及服務能說到做到 □ □ □ □ □

8 資生堂專櫃能夠準時完成承諾的服務 □ □ □ □ □

9 資生堂專櫃在第一次就能提供完善的服務 □ □ □ □ □

10 資生堂專櫃在我想要商品時都能供應 □ □ □ □ □

11 資生堂專櫃的結帳金額正確無誤 □ □ □ □ □

12 資生堂專櫃員工有足夠專業知識回答我的問題 □ □ □ □ □

13 資生堂專櫃的員工能讓我信賴 □ □ □ □ □

14 我覺得到資生堂專櫃購物很安全 □ □ □ □ □

15 資生堂專櫃不會因忙碌而忽略回應我的要求 □ □ □ □ □

16 資生堂專櫃會對我特別關照（如通知新貨已到等） □ □ □ □ □

17 資生堂專櫃對顧客一向很有禮貌 □ □ □ □ □

18 資生堂專櫃願意接受商品的退貨 □ □ □ □ □

19 資生堂專櫃會很有誠意的處理問題 □ □ □ □ □

20 資生堂專櫃的員工能直接立刻處理顧客抱怨 □ □ □ □ □

21 資生堂專櫃提供高品質的商品 □ □ □ □ □

22 資生堂專櫃的營業時間能配合我的需求 □ □ □ □ □

23 資生堂專櫃接受大部份主要的信用卡 □ □ □ □ □

 

 

 

 

 

 

 

  非

常

不

同

意

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意

  1 2 3 4 5 

1 對於在資生堂專櫃所有的體驗讓我感到滿意 □ □ □ □ □

2 資生堂專櫃在各方面服務上的表現滿足我的期望 □ □ □ □ □

3 當我想像一個完美的專櫃時，資生堂專櫃與我心中理想的

專櫃接近 

□ □ □ □ □

 

第三部份 

以下問題是針對您對資生堂專櫃＂整體滿意度＂的感覺，請您就下列的敘述，勾

選您同意的程度，於□中打「v」(下列數字由1~5，數字越大代表越同意) 
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  非

常

不

同

意

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意

  1 2 3 4 5 

1 整體而言我對資生堂專櫃感到滿意 □ □ □ □ □

2 如果還有機會我會再到資生堂專櫃消費 □ □ □ □ □

3 當我有需求時，資生堂專櫃會是我的第一選擇 □ □ □ □ □

4 我會主動向家人或朋友推薦資生堂專櫃 □ □ □ □ □

5 當有人詢問我的建議時，我會推薦資生堂專櫃 □ □ □ □ □

6 我會鼓勵朋友到資生堂專櫃消費 □ □ □ □ □

7 即使其他專櫃進行促銷活動，我仍會優先到資生堂專櫃 □ □ □ □ □

8 即使價格比較高，我仍會選擇資生堂專櫃 □ □ □ □ □

9 如果資生堂專櫃產品些微漲價,我仍願到資生堂專櫃消費 □ □ □ □ □

10 除了已購買過的產品外，我願意購買資生堂專櫃其他產品 □ □ □ □ □

11 我接受資生堂專櫃推銷的商品 □ □ □ □ □

 

 

 

 

 婚姻狀況 ： 1.□ 未婚 2.□ 已婚 3.□ 離異 4.□ 喪偶  

2 年齡 

 

： 1.□ 20歲以下 2.□ 21-25歲 3.□ 26-30歲 4.□ 31-35歲  

5.□ 36-40歲  6.□ 41-45歲 7.□ 46-50歲 8.□ 51-55歲 

9.□ 56-60歲  10.□ 61 歲以上 

3 系級 ： 1.□ 大一 2.□ 大二 3.□ 大三 4.□ 大四 5.□ 大五以上 

4 院別 

 

： 1.□ 文學院  2.□ 理學院  3.□ 法學院  4.□商管學院  

5.□ 社會科學學院  6.□ 教育學院  7.□ 傳播學院   

8.□ 工學院  9.□ 外國語文學院  10.□ 藝術學院   

11.□ 醫學及護理學院  12.□設計學院   

13.□ 生命科學及農學院  14.□ 運動與休閒學院 

15.□ 其它(請註明)_____________學院 

5 每月可支配所得： 1.□ 5,000 元以下       2.□ 5,001～10,000 元 

3.□ 10,001～15,000 元  4.□ 15,001～20,000 元 

5.□ 20,001～25,000 元  6.□ 25,001以上 

 
---------------------本問卷到此結束，感謝您參與作答--------------------

第四部份 

以下問題是針對您對資生堂專櫃＂忠誠度＂的感覺，請您就下列的敘述，勾選您

同意的程度，於□中打「v」(下列數字由1~5，數字越大代表越同意) 

第五部份  

基本資料，請於□中打「v」 
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