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商店形象、服務品質與顧客忠誠度之

關聯性：以好市多量販店為例 
 

洪淑玲∗、陳儀庭∗∗、李國維∗∗∗ 

《摘要》 

在消費市場低迷氣氛下，許多量販店業者抵不過獲利下滑的壓

力，不是被整併就是退出競爭市場。好市多量販店卻能在逆勢中穩定

成長，甚至拓展新據點，必有其獨特經營模式。因此本文企圖探究好

市多之商店形象、服務品質與顧客忠誠度的關係。研究結果指出，商

店形象、服務品質對顧客忠誠度都有顯著的正向影響；並且透過顧客

價值中介效果的分析，若能在加強商店形象與服務品質之際，同時提

升顧客價值，對顧客忠誠度將會有加乘的效果。 
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壹、前言 

隨著全球經濟的衰退與國內政經環境的轉變，曾經是經濟快速成長的台灣，如

今風光不再。根據 AC 尼爾森 2007 年 12 月「全球消費者信心指數調查」，台灣名

列全球倒數第四名，因此將可預見對國內消費市場的衝擊。過去由於消費型態的多

元化，造就許多零售市場的快速發展，AC 尼爾森 2006 年「消費者購物行為調查」

顯示，截至 2005 年為止，台灣地區量販店密度在亞太地區僅次於南韓位居第二。

雖然量販店經營的特色，是以多元化、低價的商品以及舒適方便的購物環境，來滿

足顧客一次購足的需求，但是在消費者信心指數普遍低迷下，這波不景氣勢必也直

接威脅它們的生存。因此量販店業者如何找出他們各自的藍海策略，再次逐鹿中

原，贏得佳績，更是刻不容緩的議題。 

台灣量販店的發展，自 1989 年由荷商 SHV 及台灣豐群集團合作引進萬客隆

（Makro）後，法商家樂福（Carrefour）、美商好市多（Costco）及英商特易購

（Tesco）也紛紛加入競爭，國內如遠東愛買、大潤發也相繼成立，導致 2000 年整

個市場已達飽和狀態。量販店也自 2004 年開始營收首度出現負成長，有些業者經

不起虧損，最後退出市場或合併。雖然在如此競爭激烈環境下，台灣第一家收取會

員費的量販店好市多，經營獲利仍能持續穩定成長，到目前為止已在台灣開設五家

分店，更預計在未來五年內，要達到十家分店。在整體產業不景氣下，卻依然能逆

勢成長，必有其獨特經營模式。 

Kunkel 與 Berry（1968）指出零售業者必須塑造良好的商店形象才能吸引目標

消費群。Grewal 等人（1988）研究發現商店形象是消費者在消費決策過程中一個相

當重要的因素，當商店形象評價愈高，給消費者的信賴也愈高。Fisk、Binter 與

Stephen（1993）認為商店形象可以瞭解一個商店實際與潛在顧客，藉由形象塑造

成功，可增加顧客來店意願及購買行為。Sirgy 與 Samli（1989）在實證研究中也證

明良好的商店形象將會影響顧客的忠誠度。除此之外，服務品質也是成功吸引顧客

及維持顧客再惠顧機會的工具。Morrall 與 Katherine（1994）認為服務品質是同業

進行差異化最重要的特點。Anderson（1994）也指出服務品質提升，服務接受者的

滿意度隨之提升，因而導致下一次的消費。因此，要在不景氣的環境與眾多同業競

爭下，得到顧客的信賴與打出亮麗的業績，塑造良好的商店形象與提升服務品質是

非常重要的關鍵。 
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企業是一個永續經營的事業，Gale（1994）認為惟有將顧客價值列為最優先的

競爭策略，才能讓企業立於不敗之地。顧客價值是下一個競爭優勢的來源；發掘並

且滿足顧客的真正價值需求才是公司獲得利潤的真正來源，也才能在競爭激烈的商

場上取得優勢（Woodruff, 1997）。 

因此本文將探討好市多量販店在景氣低迷的消費市場下，其商店形象、服務品

質、顧客價值與顧客忠誠度之間的關係。藉此研究提供量販店業者在進行商店形

象、提升服務品質、增進顧客價值與瞭解顧客忠誠度之參考。綜合上述，本文主要

研究目的如下： 

一、探討量販店商店形象與服務品質對顧客價值的影響。 

二、探討量販店商店形象與服務品質對顧客忠誠度的影響。 

三、探討顧客價值對量販店顧客忠誠度行為的影響。 

四、探討顧客價值在商店形象與顧客忠誠度之間的中介角色。 

五、探討顧客價值在服務品質與顧客忠誠度之間的中介角色。 

貳、文獻探討與研究假設 

一、商店形象 

Boulding（1956）首先提出形象的觀念，認為所謂「形象」是一種主觀的知

識 ， 而 不 是 事 實 ， 但 它 確 實 是 根 據 個 人 所 獲 得 之 訊 息 所 形 成 的 一 種 觀 念 。 

Martineau（1958）則是最先將形象的觀念運用在零售領域，他將商店形象視為消費

者心目中定義某特定商店的方式，包含客觀性的商店功能屬性特質與主觀性的心理

屬性氣氛。之後許多學者陸續對商店形象提出不同的定義，但主要以商店形象形成

的過程（Reynold, 1965; Kunkel & Berry, 1968; Berman & Evans, 1978; Hirschman, 

1981; Katherine, Rosann & Spiro, 2005）或構成的因素（Lindquist, 1974; Oxenfeldt, 

1974; Engle, Blackwell & Kollat, 1982; Dichter, 1985; Bloemer & Ruyter, 1998）為論

點。 

Reynold（1965）強調商店形象的發展是消費者由眾多整體形象中挑選出部分

形象，而發展個人心理架構，此發展過程乃是將挑選出來形象，加以推敲、潤飾與

排列的一種創造性活動過程。Kunkel 與 Berry（1968）以行為科學中之學習理論來

研究商店形象，認為在某一特定商店購物，可能獲得之概念或預期的增強之總和。

Hirschman（1981）認為商店形象有實體和非實體形象的相互作用與影響，即消費
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者基於自己以往的知識和經驗給予整體性的詮釋。 

有關商店形象的構面，會因研究角度的不同與對象的屬性而異。Fisk（1961）

認為商店形象具體要素，可包括六大項：地點便利性、商品的合宜性、價格、銷售

人員及服務、商店裝橫及氣氛、購後的滿意。Oxenfeldt（1974-1975）則將商店形

象構面歸納為三大類：實體、非實體、夢想部分。Engle 等人（1982）認為一般性

而言，商店形象的重要屬性有下列十項：地點、商品種類與品質及特性、價格、廣

告與促銷、銷售人員、服務、商店實體屬性、商店顧客的性質、商店氣氛和購後滿

意度。Chowdury、Reardon 與 Srivastava（1998）以員工的服務品質、商品品質、

商品的選擇、商店氣氛、便利性、價格與知覺價值作為研究實證上的構面。Thang

與 Tan（2003）對顧客的惠顧行為，針對八個商店形象的構面進行消費者認知期望

的研究，分別為商品多樣化、商店氣氛、店內服務、便利性、商譽、促銷活動、設

備及配送。本研究商店形象之構面將綜合各學者與形象形成的過程，以實體形象與

非實體形象來衡量。 

二、服務品質 

有關服務品質的定義，眾多學者的釋義不盡相同，然而皆認定服務品質好壞在

於顧客接受服務後所做出的認定，也就是以顧客本身的認知服務與期望服務之間的

差距來評估所接受到服務的感受。Parasuraman、Zeithaml 與 Berry（1985）認為服

務品質是顧客期望服務與實際服務的差距。Gronroos（1984）依服務品質傳遞的內

容與方式，將服務品質區分技術品質（technology quality）、功能品質（functional 

quality）、企業形象（corporate image）三個構面。Parasuraman 等人（1985）針對

銀行業、信用卡公司、證券經銷商、產品維修業四種服務業進行探索性研究，提出

服務品質有十大構面。之後於 1988 年從市場、管理者承諾、過程控制和內部溝通

等 方 面 探 討 ， 將 十 大 服 務 品 質 構 面 ， 精 簡 為 有 形 性 （ tangibility ） 、 可 靠 性

（ reliability ） 、 反 應 性 （ responsiveness ） 、 保 證 性 （ assurance ） 、 關 懷 性

（empathy）等五個構面，即當今廣被學者與實務界所接受的 SERVQUA 量表。因

此本研究將以 Parasuraman 等人（1988）所提出的五個構面來衡量服務品質。 

三、顧客價值 

Zeithaml（1988）提出顧客價值的定義：價值就是低價；價值就是顧客所要的

產品；價值就是顧客付出價格的商品品質；價值就是顧客付出後所得到的。Monroe
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（1990）認為消費者的知覺價值是指從產品所取得的品質所取得的品質或效益上的

認知，相對於付出價格所做的犧牲。Holbrook（1994）則認為所有產品與服務均能

提供產生價值的消費經驗，即為顧客價值，它是一種互動性、相對性、偏好性之經

驗。Kotler（1999）顧客價值是顧客對產品滿足消費者需求之整體能力的評價。顧

客總價值是顧客期望從一產品或服務所能得到的所有利益；顧客總成本是顧客在評

估、取得及使用產品或服務後而產生的所有成本。而顧客價值就是顧客總價值與顧

客總成本之間的差異（Kolter, Ang, Leong & Tan, 1999）。 

衡量顧客價值的構面，學者有許多不同的分類。Park, Jaworski 與 Macinnis

（1986）提出消費者的需求有功能性需求、體驗性需求及象徵性需求三類型，此三

種需求有助於分類顧客價值。Sheth、Newman 與 Cross（1991）提出影響顧客的五

種價值為功能性價值、社會性價值、知識性價值、情緒性價值及情境性價值。

Babin、Darden 與 Griffin（1994）提出個人消費價值包含了享樂性價值與實用性價

值兩種價值。本研究將以享樂性價值與實用性價值來衡量顧客價值。 

四、顧客忠誠度 

Brown（1952）認為顧客忠誠度為顧客購買某品牌產品一致性的行為模式。

Dick 與 Basu（1994）則認為顧客忠誠度為個人對產品的偏好態度與再購買行為之

間關係的強弱程度。Oliver（1997）將顧客忠誠度定義為「儘管環境的改變及競爭

者在行銷上的努力對於消費者購買後的轉換行為具潛在性的影響，但消費者仍願意

對企業付出一種高度的承諾，未來會再次購買或消費其喜好的商品及服務，而造成

對同一個品牌或是同一群品牌的重複性購買。」 

Fornell（1992）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

來衡量顧客的忠誠度。Jones 與 Sasser（1995）將顧客忠誠歸納為再購意願、主要

行為及次要行為等構面。Gronholdt、Martensen 與 Kristensen（2000）認為顧客忠誠

度包含再購意願、向他人推薦的行為、價格容忍度與交叉購買的意願。Chaudhuri

與 Holbrook（2001）以態度忠誠及行為忠誠研究品牌忠誠度。Bowen 與 Chen

（2001）則以行為衡量、態度衡量及綜合衡量三構面來衡量顧客忠誠度。而本研究

中將採態度忠誠及行為忠誠來衡量。 

五、商店形象對顧客價值與顧客忠誠度的影響 

Cox（1970）曾建立顧客價值指數與商店形象指數，以探討彼此的相關性，結
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果發現商店形象愈高，購買之價值指數也愈高。而消費者在進行商店選擇的決策過

程中，有一股力量在運作，驅使其做決定，這股力量稱之為「商店形象」，也就是

消費者在心目中界定某商店之方式，一部份根據商店功能上的屬性，另一部份則根

據商店心理屬性的氣氛（Martineau, 1958）。 

Babin 等人（1994）認為實用價值著重在於目標的達成、需求的滿足或是問題

的解決。因此可以推導得知，商店形象中的實用價值部份可以滿足消費者功能性或

是實用性的需求。Oxenfeldt（1974）指出，商店形象除了將許多商店特徵作事實的

陳述外，也應該包含情感上的內容，所以他認為消費者會用感情方式對他所看到的

商店特性作反應。故非實體商店形象是與研究的享樂性價值有密切相關的。因此推

導出以下假設： 

H 1：商店形象對顧客價值有顯著影響。 

H 1-1：商店形象對享樂性價值有顯著影響。 

H 1-2：商店形象對實用性價值有顯著影響。 

Lessig（1973）實證研究認為商店形象之所以會受到許多的關注，是因為商店

形象和忠誠度確實有關係存在，尤其，零售商店各有獨特形象，影響消費者對商店

中所陳列產品的知覺與商店的選擇。Osman（2001）分析顧客與管理者經營對商店

形象感觀一致性、顧客的商店形象認知及過去的購買經驗對於忠誠度的惠顧行為有

主要的影響。經由過去研究中顯示，當消費者對某商店擁有較佳之商店形象時，忠

誠度行為也會較高。Grewal、Krishnan、Baker 與 Borin（1988）指出商店形象對於

消 費 者 的 購 買 意 願 是 有 直 接 且 正 向 的 關 係 存 在 。 Dodds 、 Monroe 與 Grewal

（1991）研究發現，商店形象越正面，消費者的購買意願便提昇，也就是說消費者

的忠誠度會因此而增加，所以，商店名稱與形象對消費者購買意願的影響的確有顯

著的正向的關係。Bloemer 與 Ruyter（1998）以瑞士的逛百貨公司之顧客為樣本，

亦發現商店形象會正向影響顧客滿意度與忠誠度。因此，本研究提出以下推論： 

H 2：商店形象對顧客忠誠度有顯著影響。 

H 2-1：商店形象對態度忠誠度有顯著影響。 

H 2-2：商店形象對行為忠誠度有顯著影響。 

六、服務品質對顧客價值與顧客忠誠度的影響 

Bolton 與 Drew（1991）認為服務品質為顧客價值的前因變數，於實證研究
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中，發現服務品質對顧客價值有顯著正向影響。Sweeney、Soutar 與 Johnson

（1999）提出服務品質的好壞會對消費者所知覺的服務價值造成顯著正向影響；

Cronin、Brady 與 Hult（2000）指出顧客導向會直接影響顧客的認知服務品質，且

服務品質對顧客價值有正向顯著影響關係。據此推論出假設： 

H 3：服務品質對顧客價值有顯著影響。 

H 3-1：服務品質對享樂性價值有顯著影響。 

H 3-2：服務品質對實用性價值有顯著影響。 

Parasuraman 等人（1991）在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有正向影響。Zeithaml、Berry 與

Parasuraman（1996）將行為意向歸入顧客忠誠度、轉移、付出、外部回應以及內部

回應等五個構面，經由實證研究發現，服務品質對忠誠度具有顯著正向的影響。

Wong 與 Sohal（2003）針對澳洲 1261 家連鎖商店進行調查，其研究發現商店服務

品質越好顧客忠誠度越高，兩者之間有顯著正向的影響。因此，本研究提出假設： 

H 4：服務品質對顧客忠誠度有顯著影響。 

H 4-1：服務品質對態度忠誠有顯著影響。 

H 4-2：服務品質對行為忠誠有顯著影響。 

七、顧客價值對顧客忠誠度的影響 

Zeithaml（1988）研究發現顧客知覺性的價值是決定顧客忠誠度的關鍵因素，

而其中包括獲得部分（購買者可自銷售者處所得到的利益）與付出部分（消費者為

獲得利益所付之金錢或非金錢性成本），所以顧客價值與顧客忠誠此二構念間存在

顯著的相關性。另外 Bolton 與 Drew（1991）及 Sirdeshemukh 等人（2002）也提出

顧客對顧客忠誠度具有顯著的正向關係。根據上述學者對於顧客價值與顧客忠誠的

相關研究和發現，顧客價值與顧客忠誠此二構念間存在顯著的相關性。因此，本研

究提出假設： 

H 5：顧客價值對顧客忠誠度有顯著影響。 

H 5-1：顧客價值對態度忠誠度有顯著影響。 

H 5-2：顧客價值對行為忠誠度有顯著影響。 



‧廣告學研究‧  第三十集  民97年7月 

‧42‧ 

Fredericks 與 Salter（1990）提出“顧客價值組合＂中，認為透過價格、產品品

質、服務品質、創新及形象等可控制的因素，可以影響顧客認知的價值，再進一步

影響顧客忠誠度。Cox（1970）曾建立顧客價值指數與商店形象指數，以探討彼此

的相關性，結果發現商店形象愈好，購買之價值指數也愈高，也證明商店形象與購

買行為有顯著的正向影響關係。因此，本研究提出假設： 

H 6：顧客價值在商店形象與顧客忠誠度之間具中介效果。 

H 6-1：顧客價值在商店形象與行為忠誠度之間具中介效果。 

H 6-2：顧客價值在商店形象與態度忠誠度之間具中介效果。 

Wakefield、Blodgett 與 Sloan（1996）認為品質影響顧客價值，顧客價值創造

顧客忠誠的說法。Sweeney 等人（1999）主張，顧客消費時之犧牲以及商店的服務

品質是顧客價值的來源，因此顧客價值將轉換為顧客忠誠度。Bolton 與 Drew

（1991）認為服務品質決定顧客價值，而顧客價值決定顧客忠誠度。Gale（1994）

也認為服務品質與顧客滿意會影響顧客價值，進而顧客價值影響顧客忠誠度。

Sirohi、McLaughlin 與 Wittink（1998）則是認為消費者消費時所付之金錢或非金錢

性的犧牲以及所知覺到的服務品質決定了其認知到的價值，進而決定此消費者是否

再次消費的意願。因此，本研究提出： 

H 7：顧客價值在服務品質與顧客忠誠度之間具中介效果。 

H 7- 1：顧客價值在服務品質與行為忠誠度之間具中介效果。 

H 7- 2：顧客價值在服務品質與態度忠誠度之間具中介效果。 

參、研究方法 

一、研究架構 

根據上述相關文獻探討，本研究希望瞭解商店形象、服務品質、顧客價值與顧

客忠誠度之間的關係，研究架構如圖一所示。 
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二、抽樣方法與研究對象 

本研究採用便利抽樣方式，針對台北與高雄地區的民眾曾經到過好市多量販店

之消費者進行研究調查，共發出 400 份問卷，經扣除無效問卷 37 份後，總計有效

樣本數為 363 份，有效回收率為 90.75%。在樣本結構上，以女性稍多（占

52.3%）；年齡以 30-39 歲占整體樣本 36.6% 居多；與量販店往來持續的時間多在

2~3 年間（40.8%），平均每月至量販店消費次數以一至二次居多（71.1%）。 

三、變項操作性定義與衡量 

本研究以商店形象與服務品質為自變項，顧客價值為中介變項，顧客忠誠度為

依變項來探討外商量販店顧客消費的知覺感受與行為意向。 

（一）商店形象 

本研究根據 Hirschman（1981）所提出實體與非實體商店形象作為分類的基

礎，並整理歸納 Chowdury 等人（1998）所提出的商店形象構面，將商店形象分為
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實體形象與非實體形象兩構面來衡量。實體形象指消費者消費前後，對量販店商品

的多樣化、便利性、商品品質、購物動線的整體感覺高低程度，所評的分數愈高就

代表對該屬性評價愈高。非實體形象則指消費者消費前後，對量販店商店氣氛、店

內服務、知覺價值的整體感覺高低程度，所評分數愈高就代表對該屬性評價愈高。 

（二）服務品質 

服務品質好壞的認定在於顧客接受服務後所做出的認定，也就是指顧客用本身

的認知服務與期望服務之間的差距來評估其所接受到服務的感受。本研究依據

Parasuraman 等人（1988）提出服務品質的五個構面：有形性、可靠性、反應性、

保證性及關懷性來衡量。各構面的操作性定義如下： 

有形性：場地、實體設備及服務人員的外表呈現。 

可靠性：可靠及準確地提供所允諾之服務的能力。 

反應性：服務人員協助顧客與提供即時服務的能力。 

保證性：服務人員的專業知識、禮貌及贏得顧客信任及信賴能力。 

關懷性：服務人員對顧客的關心與個別照料。 

（三）顧客價值 

顧客價值是一種顧客對消費時獲得（服務或產品）與付出（時間或心力）的感

受，也就是整個消費過程的整體性評價，包括了實用層面與心理層面。本研究係根

據 Babin 等人（1994）以享樂性價值與實用性價值兩構面來衡量。享樂性價值乃指

顧客在購買產品或服務行為時，個人情緒上或情感上所認知的感受，可由顧客對產

品或服務在消費時心情上的愉悅感受、娛樂、幻想、嬉鬧的經驗所完成的滿足，是

較為主觀且個人化的價值。實用性價值指顧客對產品或服務在功能性、實用性與使

用績效表現，所獲得的認知效用，透過顧客對產品或服務在消費目的、購物過程、

商品使用效益及購物成本上的認知加以衡量，著重於問題的解決或任務的達成。 

（四）顧客忠誠度 

本研究以顧客忠誠度作為衡量消費者購物後的知覺感受與行為意向，依據

Oliver（1997）提出消費者在消費過程的態度忠誠及行為忠誠來衡量。態度忠誠屬

消費者心理層次，指對購物中心的消費心理承諾，反應於感情與連結心理上內在偏

好程度高低的程度。行為忠誠偏向消費者實際重複購買的行為，也就是消費者對實

際上再次惠顧購物中心的頻率，並主動向人推薦的次數。 
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四、問卷設計 

本研究問卷依衡量的變項分成五大部分，依序為「商店形象」量表、「服務品

質」量表、「顧客價值」量表、「顧客忠誠度」量表與「顧客基本資料」。除「顧

客基本資料」外，其餘量表問項皆以李克特（Likert）五點尺度衡量，從非常不同

意（1 分）到非常同意（5 分）作為量化依據。 

「商店形象」量表係參考學者 Chowdury 等人（1998）所提出的構面問項，並

考量目前量販店現況修訂而成。量表問項計有二十三題，其中實體形象十三題，非

實體形象有十題。 

「服務品質」量表乃參考 Parasuraman 等人（1991）發展出的全部為正向問項

的服務品質量表為主，由於 Bouman 與 Wiele（1992）實證研究認為受訪者有時會

因為需填寫期望與知覺兩種版本的 SERVQUAL 問卷，造成不耐煩的情緒會影響到

受訪者填答的問卷品質，因此本量表是以顧客對服務者提供之服務表現的實際感受

態度，來衡量服務執行效果，不需與消費者的期望相比較（Cronin & Taylor, 

1992）修訂而成。量表問項計有二十二題，其中除關懷性有六題外，其餘有形性、

可靠性、反應性、保證性四構面皆為四題問項。 

「顧客價值」量表是依據 Babin 等人（1994）所發展的消費價值量表修訂而

成，量表問項計有二十題，其中享樂性價值與實用性價值各有十題。 

「顧客忠誠度」量表是採用 Oliver（1981）及 McAlexander 等人（2003）提出

的文獻修訂而成，量表問項計有六題，態度忠誠與行為忠誠各有三題。 

肆、研究結果 

研究問卷中各變項量表的整體信度（Cronbach α 係數）都在 0.8 以上，變項子

構面量表也都在 0.7 以上，詳細信度如表一，因此本問卷的信度屬於可信的範圍。 
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表一：信度分析表 

變  項 構  面 構  面 
Cronbach’s α 值 

變  項 
Cronbach’s α 值 

商店形象 實體形象 
非實體形象 

0.84 
0.86 0.90 

有形性 0.70 
可靠性 0.77 
反應性 0.80 
保證性 0.87 

服務品質 

關懷性 0.88 

0.95 

享樂價值 0.81 
顧客價值 

實用價值 0.89 
0.91 

態度忠誠 0.85 
顧客忠誠度 

行為忠誠 0.72 
0.81 

 

一、商店形象對顧客價值與顧客忠誠度的影響 

（一）商店形象對顧客價值的影響 

由多元迴歸結果顯示（表二），商店形象對整體顧客價值、享樂性價值與實用

性價值之整體模式的解釋力（調整後 R2）分別為 0.641（F=324.286, p<0.001）、

0.571（F=239.351, p<0.001）與 0.519（F=194.089, p<0.001），皆達顯著水準，同

時實體形象與非實體形象在各模式中之迴歸係數皆為正且亦都達顯著水準 。由此

結果驗證商店形象對整體顧客價值、享樂性價值與實用性價值都顯著且正向的影響

效果，因此 H1、H1-1、H1-2 皆成立。 

進一步比較商店形象各子構面對整體顧客價值、享樂性價值與實用性價值的影

響效果，發現非實體形象皆比實體形象具有更強的影響。 



商店形象、服務品質與顧客忠誠度之關聯性：以好市多量販店為例 

‧47‧ 

表二：商店形象對顧客價值之多元迴歸分析 

變項名稱 模式一 
顧客價值 

模式二 
享樂性價值 

模式三 
實用性價值 

商
店
形
象 

實體形象 

非實體形象 

0.286*** 

0.573*** 

0.277*** 

0.533*** 

0.251*** 

0.520*** 

調整後 R2 
F 值 

0.641 
324.286*** 

0.571 
239.351*** 

0.519 
194.089*** 

*** p<0.001 

 

（二）商店形象對顧客忠誠度的影響 

由表三，商店形象對顧客整體忠誠度、態度忠誠與行為忠誠之整體模式的解釋

力分別為 0.538（F=209.795, p<0.001）、0.480（F=166.010, p<0.001）與 0.359

（F=100.021, p<0.001），皆達顯著水準。而且實體形象與非實體形象在各模式中

之迴歸係數皆為正且都達顯著水準。但由模式一與模式二發現，商店形象構面中都

是以非實體形象對整體顧客忠誠或態度忠誠有較強的影響效果；而模式三則是以實

體形象對行為忠誠有較強的影響效果。由上述結果說明，H2、H2-1、H2-2 皆成

立。 

表三：商店形象對顧客忠誠度之多元迴歸分析 

變項名稱 
模式一 

顧客忠誠度 
模式二 

態度忠誠 
模式三 

行為忠誠 

商
店
形
象 

實體形象 

非實體形象 

0.286*** 

0.502*** 

0.111* 

0.609*** 

0.366*** 

0.279*** 

調整後 R2 
F 值 

0.538 
209.795*** 

0.480 
166.010*** 

0.357 
100.021*** 

* p<0.05  ** p<0.01  *** p<0.001 
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二、服務品質對顧客價值與顧客忠誠度的影響 

（一）服務品質對顧客價值度的影響 

在表四，服務品質對整體顧客價值、享樂性價值與實用性價值之整體模式的解

釋力分別為 0.581、0.508 與 0.480，都達顯著水準（F=99.036, p<0.001; F=73.5791, 

p<0.001; F=65.777, p<0.001）。因此表示服務品質對整體顧客價值、享樂性價值與

實用性價值都有顯著影響效果，所以 H3、H3-1 與 H3-2 皆成立。 

由各模式之迴歸係數進一步發現，在模式一中各構面除保證性（β=-0.046, 

p>0.05）對顧客整體價值無顯著影響外，其他各構面皆有正向顯著影響效果。模式

二，除保證性（β=-0.048, p>0.05）無顯著影響外，其他各構面皆對享樂性價值具

有正向的顯著影響效果，且以可靠性（β=0.312）影響最強。在模式三，除反應性

（β=0.118, p>0.05）與保證性（β=-0.036, p>0.05）構面對實用性價值無顯著影響

外，其他各構面皆對實用性價值有正向的顯著影響，尤以關懷性（β=0.303）對實

用性價值影響力最大。 

表四：服務品質對顧客價值之多元迴歸分析 

變項名稱 
模式一 

顧客價值 
模式二 

享樂性價值 
模式三 

實用性價值 

服
務
品
質 

有形性 
可靠性 
反應性 
保證性 
關懷性 

0.136** 
0.312*** 
0.191* 

-0.046 
0.272*** 

0.098* 
0.318*** 
0.244** 

-0.048 
0.187** 

0.147** 
0.261*** 
0.118 

-0.036 
0.303*** 

調整後 R2 
F 值 

0.581 
99.036*** 

0.508 
73.579*** 

0.480 
65.777*** 

* p<0.05  ** p<0.01  *** p<0.001 
 

（二）服務品質對顧客忠誠度的影響 

由表五結果發現，服務品質對顧客整體忠誠度、態度忠誠與行為忠誠之整體模

式的解釋力分別為 0.471、0.425 與 0.347，三者皆達顯著水準（F=63.455, p<0.001; 

F=52.767, p<0.001; F=37.866, p<0.001）。因此表示服務品質對顧客整體忠誠度、態

度忠誠與行為忠誠都有顯著影響效果，所以 H4、H4-1 與 H4-2 皆成立。 



商店形象、服務品質與顧客忠誠度之關聯性：以好市多量販店為例 

‧49‧ 

就服務品質各構面之迴歸係數分析，模式一中只有可靠性及關懷性對顧客忠誠

度有顯著的正向影響效果，尤以可靠性（β=0.349, p<0.001）影響最大。模式二構

面中僅有可靠性（β=0.345, p<0.001）、反應性（β=0.248, p<0.01）對態度忠誠具

有正向的顯著影響效果。模式三則只有可靠性（β=0.263, p<0.001）與關懷性（β

=0.514, p<0.001）對行為忠誠具有正向的顯著影響效果。 

表五：服務品質對顧客忠誠度之多元迴歸分析 

變項名稱 
模式一 

顧客忠誠度 
模式二 

態度忠誠 
模式三 

行為忠誠 

服
務
品
質 

有形性 
可靠性 
反應性 
保證性 
關懷性 

-0.030 
0.349*** 
0.146 

-0.018 
0.297*** 

0.030 
0.345*** 
0.248** 
0.119 

-0.038 

-0.074 
0.263*** 
0.020 

-0.133 
0.514*** 

調整後 R2 
F 值 

0.471 
63.455*** 

0.425 
52.767*** 

0.347 
37.866*** 

* p<0.05  ** p<0.01  *** p<0.001 
 

三、顧客價值對顧客忠誠度的影響 

由表六，顧客價值對顧客整體忠誠度、態度忠誠與行為忠誠之整體模式的解釋

力分別為 0.705、0.609 與 0.457，皆達顯著水準（F=429.600, p<0.001; F=280.785, 

p<0.001; F=151.424, p<0.001）。因此表示顧客價值對顧客整體忠誠度、態度忠誠與

行為忠誠都有顯著影響效果，所以 H5、H5-1 與 H5-2 皆成立。 

由各模式迴歸係數顯示，享樂性價值（β=0.471）對態度忠誠的影響相較於實

用性價值（β=0.378）的影響較顯著；而在對行為忠誠的影響，實用性價值（β

=0.371）相較於享樂性價值（β=0.366）稍強。 
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表六：顧客價值對顧客忠誠度之多元迴歸分析 

變項名稱 
模式一 

顧客忠誠度 
模式二 

態度忠誠 
模式三 

行為忠誠 

顧
客
價
值 

享樂性價值 

實用性價值 

0.481*** 

0.434*** 

0.471*** 

0.378*** 

0.366*** 

0.371*** 

調整後 R2 
F 值 

0.705 
429.600*** 

0.609 
280.785*** 

0.457 
151.424*** 

* p<0.05  ** p<0.01  *** p<0.001 
 

四、顧客價值對顧客忠誠度的中介效果 

本研究假設商店形象對顧客忠誠度的影響，會透過顧客價值的中介來達成；服

務品質對顧客忠誠度的影響，會透過顧客價值的中介來達成。根據 Baron 與 Kenny

（1986）所提出的中介效果檢驗法，其過程需達到以下三個條件：1. 商店形象

（服務品質）對顧客價值必須有顯著影響（自變項影響中介變項）；2. 商店形象

（服務品質）對顧客忠誠度必須有顯著影響（自變項影響依變項）；3. 商店形象

（服務品質）與顧客價值同時作為預測變項，對顧客忠誠度進行迴歸分析時，商店

形象（服務品質）的標準化迴歸係數必須小於其單獨預測顧客忠誠度時的迴歸係

數，甚至變得不顯著，同時顧客價值的迴歸係數要達顯著水準（中介效果顯著）。

因此本研究以階層迴歸分析法來驗證顧客價值的中介效果。 

（一）顧客價值在商店形象與顧客忠誠度的中介效果 

由表七發現，商店形象對顧客價值有顯著的影響（β=0.788, p<0.001）。由顧

客 忠 誠 度 模 式 一 ， 商 店 形 象 對 整 體 顧 客 忠 誠 度 有 顯 著 的 影 響 （ β =0.724, 

p<0.001）。模式二在加入顧客價值後（商店形象與顧客價值無共線性問題，

Tolerance=0.379, VIF=2.637），相較於模式一，商店形象的迴歸係數雖然仍達統計

上顯著水準，但其值由 0.724 下降至 0.168，表示對顧客忠誠度的影響減弱，並且

顧客價值對顧客忠誠度的迴歸係數達統計上顯著水準。由此可驗證顧客價值在商店

形象與顧客忠誠度之間具有部分中介效果，假設 H6 成立。 

就態度忠誠度模式分析，商店形象對於態度忠誠度有顯著影響（β=0.656, 

p<0.001）。加入顧客價值後，迴歸係數雖達統計上顯著水準但下降至 0.114，顯示
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商店形象對於態度忠誠度的影響減弱，並且顧客價值對態度忠誠度的迴歸係數達統

計上顯著水準。由此可驗證顧客價值在商店形象與態度忠誠度之間具有部分中介效

果，假設 H6-1 成立。 

至於行為忠誠度模式，商店形象對於行為忠誠度具有顯著影響（β=0.598, 

p<0.001）。接著在模式二加入顧客價值後，商店形象的迴歸係數仍達統計上顯著

水準，但其值下降至 0.172，表示對行為忠誠度的影響減弱，並且顧客價值對行為

忠誠度的迴歸係數達統計上顯著水準。依此可驗證顧客價值在商店形象與行為忠誠

度之間具有部分中介效果，假設 H6-2 成立。 

比較上述顧客價值對於態度忠誠度與行為忠誠度的影響效果，其迴歸係數分別

為 0.688 與 0.540，均達顯著水準。由此可知，相較於行為忠誠度而言，顧客價值

對於態度忠誠度具有較顯著的中介影響。 

表七：顧客價值對商店形象影響顧客忠誠度之中介效果分析 

顧客忠誠度 態度忠誠 行為忠誠 
變項名稱 顧客價值

模式一 模式二 模式一 模式二 模式一 模式二 

商店形象 0.788*** 0.724*** 0.168*** 0.656*** 0.114* 0.598*** 0.172*** 
顧客價值   0.706***  0.688***  0.540*** 

R2 0.621 0.524 0.713 0.430 0.610 0.357 0.468 

 R2   0.189  0.180  0.111 
F 值 591.099*** 397.476*** 446.713*** 272.458*** 281.224*** 200.594*** 158.078*** 

* p<0.05  ** p<0.01  *** p<0.001 
 

（二）顧客價值在服務品質與顧客忠誠度的中介效果 

由表八發現，服務品質對顧客價值有顯著影響（β=0.749, p<0.001）。同時由

顧客忠誠度模式一，服務品質對於顧客忠誠度有顯著影響（β=0.662, p<0.001）。

在模式二加入顧客價值後，相較於模式一，服務品質的迴歸係數下降至 0.079 且未

達統計上顯著水準，表示在加入顧客價值後其對顧客忠誠度沒有顯著影響，並且顧

客價值對顧客忠誠度的迴歸係數達統計上顯著水準。由此可驗證顧客價值在服務品

質與顧客忠誠度之間具有完全中介效果，假設 H7 成立。 

就 態 度 忠 誠 度 模 式 ， 服 務 品 質 對 於 態 度 忠 誠 度 有 顯 著 影 響 （ β =0.618, 

p<0.001）。在加入顧客價值後，服務品質的迴歸係數下降至 0.082 且未達統計上顯
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著水準，表示在加入顧客價值後其對態度忠誠度沒有顯著影響，並且顧客價值對顧

客忠誠度的迴歸係數達統計上顯著水準。由此可驗證顧客價值在服務品質與態度忠

誠度之間具有完全中介效果，假設 H7-1 成立。 

至於行為忠誠度模式結果知，服務品質對於行為忠誠度有顯著影響（β=0.531, 

p<0.001）。在模式二加入顧客價值後，服務品質的迴歸係數下降至 0.057 且未達統

計上顯著水準，表示在加入顧客價值後其對行為忠誠度沒有顯著影響，並且顧客價

值對行為忠誠度的迴歸係數達統計上顯著水準。由此可驗證顧客價值在服務品質與

行為忠誠度之間具有完全中介效果，假設 H7-2 成立。 

比較上述顧客價值對於態度忠誠與行為忠誠的影響效果，其迴歸係數分別為

0.633 與 0.718，均達顯著水準下。由此可知，相較於行為忠誠度而言，顧客價值對

於態度忠誠度具有較顯著的影響。 

表八：顧客價值對服務品質與顧客忠誠度之中介效果分析 

顧客忠誠度 態度忠誠 行為忠誠 
變項名稱 顧客價值

模式一 模式二 模式一 模式二 模式一 模式二 

服務品質 0.749*** 0.662*** 0.079 0.618*** 0.082 0.531*** 0.057 
顧客價值   0.779***  0.718***  0.633*** 

R2 0.561 0.439 0.705 0.382 0.608 0.282 0.458 

 R2   0.266  0.226  0.176 
F 值 460.838*** 282.048*** 429.856*** 223.468*** 278.941*** 141.562*** 151.925*** 

* p<0.05  ** p<0.01  *** p<0.001 
 

五、假設檢定結果 

在驗證了本研究各變數之間的關係後，各假設檢定結果彙整如表九。 
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表九：假設檢定摘要表 

假 設 內          容 檢定結果 

H 1 商店形象對顧客價值有顯著影響 成立 
H 1-1 商店形象對享樂性價值有顯著影響 成立 
H 1-2 商店形象對實用性價值有顯著影響 成立 

H 2 商店形象對顧客忠誠度有顯著影響 成立 
H 2-1 商店形象對態度忠誠度有顯著影響 成立 
H 2-2 商店形象對行為忠誠度有顯著影響 成立 

H 3 服務品質對顧客價值有顯著影響 成立 
H 3-1 服務品質對享樂性價值有顯著影響 成立 
H 3-2 服務品質對實用性價值有顯著影響 成立 

H 4 服務品質對顧客忠誠度有顯著影響 成立 
H 4-1 服務品質對態度忠誠有顯著影響 成立 
H 4-2 服務品質對行為忠誠有顯著影響 成立 

H 5 顧客價值對顧客忠誠度有顯著影響 成立 
H 5-1 顧客價值對態度忠誠度有顯著影響 成立 
H 5-2 顧客價值對行為忠誠度有顯著影響 成立 

H 6 顧客價值在商店形象與顧客忠誠度之間具中介效果 成立 
H 6-1 顧客價值在商店形象與行為忠誠度之間具中介效果 成立 
H 6-2 顧客價值在商店形象與態度忠誠度之間具中介效果 成立 

H 7 顧客價值在服務品質與顧客忠誠度之間具中介效果 成立 
H 7-1 顧客價值在服務品質與行為忠誠度之間具中介效果 成立 
H 7-2 顧客價值在服務品質與態度忠誠度之間具中介效果 成立 

 

伍、結論與建議 

一、結論與實務意涵 

本研究目的是希望瞭解好市多量販店的商店形象與服務品質對顧客忠誠度的影

響；同時，並考量顧客價值對顧客忠誠度中介影響效果。在經過相關文獻的探討與

實證後，得到以下結論： 
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（一）商店形象與服務品質對顧客價值的影響 

1. 商店形象對顧客價值有正向的影響效果 

商店形象可以滿足不同的顧客價值，包含享樂價值（Holbrook, 1996; Oxenfeldt, 

1974）與實用價值（Martineau, 1958; Lindquist, 1974）。量販店的商店形象愈好，

顧客價值就愈高。因此量販店可藉由改善商店的實體形象（商品多樣化、便利性、

商品品質、購物動線等）及營造良好的非實體形象（氣氛營造、店內服務週到及知

覺價值感受），以提升顧客享樂性價值及實用性價值。 

2. 服務品質對顧客價值有正向的影響效果 

量販店整體服務品質對顧客價值有正向的影響效果，但服務品質各構面對顧客

價值並不完全都有顯著效果，其中以可靠性與關懷性的影響效果較強。因此量販店

除了必須能夠可靠及準確地提供所允諾顧客的各項服務，並且給予顧客貼心的關懷

外，如能在反應性與保證性加強，必能在提升顧客享樂性價值及實用性價值上有加

分的效果。 

（二）商店形象與服務品質對顧客忠誠度的影響 

1. 商店形象對顧客忠誠度有正向影響效果 

顧客對有較佳的商店形象時，忠誠度行為就會增加。當商店非實體形象愈佳，

顧客的態度忠誠就愈高；而當實體形象愈佳，顧客的行為忠誠相對就愈高。因此，

量販店可透過商品分類陳設、多樣化及購物動線規劃改善，來增進顧客的行為忠

誠；另由店內氣氛與服務及品質信賴則有助增加顧客態度忠誠。 

2. 服務品質對顧客忠誠度有正向影響效果 

Parasuraman（1996）認為服務品質為獲取競爭優勢的重要關鍵，高品質的服

務能引發顧客持續的購買意圖，獲得更豐厚的利潤。因此量販店的服務品質越好，

顧客忠誠度也就越高。特別是可靠性對態度忠誠影響效果最強，關懷性對行為忠誠

影響效果最強。亦即顧客較重視量販店服務能力承諾的可靠性與服務人員給予的關

懷性，當使顧客在心理產生滿意感受，相對的顧客將會再次惠顧此量販店。 

（三）顧客價值對顧客忠誠度有正向影響效果 

量販店能夠提升顧客的價值，就越能鞏固顧客的忠誠度。所以，量販店可利用
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創造享樂性價值來增進顧客態度忠誠，並提升實用性價值，加強顧客行為忠誠。也

就是量販店除給予顧客體認高品質的價值認知外，且必須讓顧客在消費時感到心情

愉快，並對所購買的商品實用性又高，如此顧客將願意持續惠顧本量販店。 

（四）顧客價值在商店形象與顧客忠誠度之間具中介效果 

顧客所感受的顧客價值在商店形象與顧客忠誠度之間扮演中介的角色，顯示若

量販店希望能提升顧客忠誠度，就必須同時提升商店形象與顧客價值，以獲得較佳

的顧客忠誠度。 

（五）顧客價值在服務品質與顧客忠誠度之間具完全中介效果 

顧客所感受的顧客價值在服務品質與顧客忠誠度之間扮演完全中介的角色，顯

示服務品質雖對顧客忠誠度有正向影響，但卻可完全經由顧客價值而對顧客忠誠度

產生影響效能。因此若量販店欲提升顧客忠誠度，就必須提升顧客價值，以獲得較

佳顧客忠誠度。 

綜合上述結論，若量販店能塑造良好、鮮明的商店形象，並持續提供優良的服

務品質，將能提高顧客價值，引發顧客持續購買的意圖，進而提升顧客忠誠度。 

二、後續研究建議 

（一）本研究的對象僅某針對好市多量販店，未能將其他外商量販店納入研究，因

此研究結果尚不足以推論至所有外商量販店，同時也無法充分瞭解不同性質

量販店間的差異，後續研究者可以擴大範圍比較研究，以提供量販店業者更

有效與精準的參考與建議。 

（二）本研究探討量販店商店形象、服務品質對顧客忠誠度的影響，實際上影響顧

客忠誠度的因素還有很多，包括人口統計變項、顧客滿意度、價格敏感度、

關係行銷、信任、涉入程度等等，後續研究者可以將其納入，使其結果更臻

完整。 
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The Relationship among Store Image, 
Service Quality, and Customers Loyalty:  

Taking Costco Wholesale in Taiwan as 
an Example 
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ABSTRACT 

Consumer’s consumption is obviously reduced due to the economic 
slump.  The entire hypermarket industry is also influenced.  However, the 
sale of the Costco Wholesale in Taiwan still grows up stably.  This study is 
thus to explore Costco’s management model and strategy by examining the 
relationship among store image, service quality and customers loyalty of 
Costco.  Based on the 363 questionnaires, the results indicate: (1) 
customers loyalty would be significantly positive affected by store image 
and service quality; (2) customers value would have the mediate effects 
on store image, service quality and customers loyalty. 
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