第一章 緒論
第一節 前言
1989 年，台灣新光企業集團與日本三越百貨集團為順應 21 世紀高品質的消費時代潮流以及現代大都會的多元化與多變性，共同集資成立「新光三越百貨股份有限公司」，期望透過雙方的合作交流，經由不同國籍企業經營理念、文化上的差異性，各取所長，促進台灣百貨業的國際化。1991 年 10 月 29 日，新光三越百貨首家分店—台北南西店開幕，以「生活提案」、「文化藝術」為經營理念，期望真正落實百貨業的服務業功能，除了讓顧客享受購物的方便外，同時也負起了「引領流行資訊、傳動生活文化、分享藝術生活」的新使命。
「生活提案、生活情報」是新光三越百貨最基本的經營理念，為此公司引進嬰幼兒、兒童、青少年、上班族及銀髮族等各種不同客層的全盤生活需求商品，不僅期許能滿足消費者食、衣、住、行、育、樂各方面的購物需求，也提供顧客最新的生活資訊，成為全民的「生活情報者」。
台北南西店是新光三越百貨公司的總店所在，屬於全客層的百貨公司。南西店九樓的文化館面積將近五百坪，全年大型活動不斷，不僅帶給消費者一場文化的饗宴，也是新聞媒體報導最多活動的百貨公司。
新光三越目前有員工 3000 人，資本額約 50 億元。94 年稅後純益為 18 億 7千萬元。至 2005 年總營業額 611 億元，有 30%以上的市佔率。
目前南京西路店服務樓層共有地下 4 層及地上 10 層。9F 設有新光三越顧客服務中心，有尋人播音、外賓翻譯服務（英、日語）、外幣兌換（美金、日幣、港幣、新加坡幣、澳洲幣、瑞士幣）以及外籍旅客退稅申請；在 6F 有育嬰室提供專業護士諮詢服務、嬰兒手推車租借(限 0~7 個月嬰兒)、婦幼圖書、媽媽哺乳室；而在5F 則有專業護理人員簡易醫療醫務室；特別在 B2 有設立專業藥局：亞璇藥局，以關懷顧客健康。   
新光三越百貨因具備豐富的展店經驗及實務經驗，設立之處皆能以完善的規劃及具特色的各項服務吸引人潮聚集，如此不但縮短了城鄉間的差距，亦迅速帶動了當地的區域發展，並漸形成商圈而促進了地方的繁榮。目前，新光三越已擁有近 55 萬名的主顧客，這使新光三越有信心再行拓點，服務更多的民眾，進回饋社會。
目前台灣之消費市場已相當成熟且蓬勃發展，企業如何在這激烈的競爭環境中獲得消費者的青睞，已成為各消費市場企業所重視之課題。隨著台灣經濟快速成長，國民所得提升，人民生活水準及消費能力隨之提高，當消費者決定購買商品時，除了考慮產品的實體品質外，對於無形的服務品質也愈來愈重視，往往服務品質決定消費者是否感到滿意的重要依據，因此，服務品質隨著經濟發展及社會環境快速變遷而顯得日益重要，由於服務品質重要性與日俱增，也受到相關企業重視，1970 年代後期，服務品質已被視為企業獲取競爭優勢的關鍵因素。

第二節 研究動機
顧客是企業的命脈，對於提供產品與服務的企業而言，皆希望能在每一位顧客的支出金錢中，得到最高的分配比率，企業的目的在創造和保有顧客，為了獲取顧客的付出，企業就必須使顧客不斷的感受到其所提供之產品與服務之特殊價值(Value)，進而建立顧客的忠誠度。因此，Lowenstein(1997)認為任何企業不論其業別(製造業或服務業)，顧客忠誠度之建立，絕對是其最渴望達成的策略性目標。根據Heskett, Jones, Lovemen, Sasser, 與 Schlesinger (1994)在其所提出的「服務-利潤鏈」中，指出企業的利潤和成長主要是來自顧客忠誠度，因此如何在這競爭激烈的市場中使得利潤增加且維持成長，提升顧客忠誠度能有效達成此一目標，故如何提升顧客忠誠度為本研究所關切的課題之一。
另一方面，Kotler(1999)指出企業無法在一個很廣泛的市場中服務所有的顧客，因為顧客人數過於龐大，且其在購買的要求上亦有很大的差異，故企業需要確認出它能最有效率服務的市場區隔，再進行區隔行銷，故企業應採取何種變數2來區隔市場，以求得利潤之成長亦為本研究欲研究之課題之一。根據Engel,Blackwell, 與Miniard(1984）指出生活型態乃是個人價值觀和人格的綜合表現，所以生活型態可以說是個人價值觀及人格特質經由不斷的整合所產生的結果，這種結果影響一個人的一般行為，進而影響其特定的購買決策，故若要深入瞭解消費者對服務品質、顧客滿意度或是顧客忠誠度的關係，生活型態在其中勢必也扮演著重要的角色，故本研究將試著探討生活型態是否適合做為市場區隔變數。綜上所述，可知不論是服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度或消費者生活型態都是影響企業是否能永續生存的命脈，所以本研究將以服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度做一整合模式來探討彼此間之關係，並將生活型態列入考量，以瞭解生活型態在這三者之間所扮演之角色。
第三節 研究目的
根據上述研究動機，對服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度和消費者生活型態關係做一深入探討，藉由研究假說之驗證，提供給百貨公司作為制訂策略之理論依據，本研究的目的敘述如下：
（1） 建構衡量新光三越之服務品質項目，以提供該公司評比顧客對服務品質的知覺，以做為業者改進之依據。
（2） 建構衡量新光三越之顧客滿意度項目，以提供該公司評比顧客之滿意度，以做為業者改進之依據。
（3） 實證新光三越之服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。
（4） 瞭解不同生活型態之顧客對新光三越之服務品質衡量、顧客滿意度與顧客忠誠度是否有顯著差異，做為該公司制訂行銷策略之依據。
（5） 依據研究成果，提出可行的策略與建議。
第四節 研究方法
1-1資料整理:

依尋找相關研究主題的資料來進行各項資料的分析與探討，而資料來源可由網際網路、書籍、報紙、雜誌、論文等等，匯集整合資料的內容相關性，針對整個報告主題作為參考的資料。並將此資料應用於本研究專題報告中，使本研究趨於專業完整。
1-2資料統計分析法:
本研究是依以Statistical Package for Social Science (SPSS)做為研究時所使用的軟體，並使用了
（1） 單因子變異數分析（One-Way ANOVA）：本研究將利用單因子變異數分析檢驗不同之生活型態與人口統計變數對顧客忠誠度之單一構面整體忠誠度是否有顯著影響。
（2） 敘述性統計（Descriptive Statistics）：首先針對填答者之人口統計變數進行t描述分析，藉以瞭解樣本分佈情形。
（3） 以及迴歸分析來討論因果關係‧
第五節 研究流程
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圖1 研究流程
第六節 研究進度
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第二章 文獻探討
本研究就百貨公司、服務品質、顧客滿意度之相關文獻作一探討，以作為本研究之理論基礎。
第一節  百貨公司
1-1  百貨公司之定義
  百貨業之櫥窗擺設通常可以看出一國之經濟發展、文化及教育水準，因此百貨業也素有「國家的觀光櫥窗」或「經濟櫥窗」之稱。百貨業又可分為一般百貨、雜貨業與百貨公司業等，而本研究所稱之百貨業，是指「百貨公司業」。
近幾年，綜合零售業的營業額在百貨公司營業額成長率方面始終持續提昇，顯示在景氣蕭條的情況下，百貨業的榮景未見消退。但可想而知，這塊大餅在零售業當中，也正處於群雄割據的戰國時代。行政院主計處(1997)將百貨公司定義為：凡在同一場所從事多種商品分部門零售之百貨公司均屬之。行政院公平交易委員會(2005)定義百貨公司之定義為賣場面積達 3000 平方公尺以上，銷售商品種類眾多，由專櫃、自營櫃共同組成，以部門方式銷售，且由一機構負責經營管理，提供統一包裝，並採統一收銀制、統一開立發票之事業。根據國內外不同的學者對百貨公司的定義如下：Stern and El-Ansary(1992)認為百貨公司是指(1)販賣大量不同種類商品，包含：服飾、家電用品、化妝品、文具、家具、日用品等、(2)百貨公司是部門式的組織、(3)銷售量較其他流通產業大、(4)主要目標市場為婦女，雖然近年來，男士、孩童的比例漸增，但仍以服飾為營業主力、(5)大多座落於都會的購物點或郊區的購物中心、(6)多有成立分公司或分店、(7)常提供大量免費服務。
王國華(1994)定義百貨公司為擁有至少 1000 坪以上，以面對面方法提供消費者各種多樣性、 比較性商品，並且傳播流行資訊的大型賣場。
梁美娟(1994)認為百貨公司需具有大型賣場的部門式組識，並販賣各種不同種類之商品。
羅義明(1995)認為高投資賣場、多種比較性購買商品、消費者一次購足、分部門以面對面銷售 方式最終消費者之公司。
韓志剛(1996)認為百貨公司是一個部門劃分的零售機構，販賣貨色齊全的軟硬體商品及多項顧客服務，室內佈置精緻，多位於市中心，提供一處可購買所有需求商品的消費地點。
陳志杰(1997)將百貨公司定義為 3000 坪以上的賣場，除了擁有多種比較性購買的商品部門，以面對  面方式提供消費者選擇外，還提供新商品與新流行資訊等服務，以滿足消費者個人非營利之慾望或需求。
莊欣杰(1998)認為百貨公司是以面對面的方式，提供最終消費者各種多樣性、比較性的商品，並傳播流行資訊的大型賣場。
陳貞樺(1998)認為法律上無明文規定需有何種規模或商品上之限制，小的百貨公司如統領百貨只有 2450 坪的賣場面積，大至上萬坪的太平洋崇光百貨，都屬於百貨公司。通常有較多樣的商品、較高格調的商店氣氛與服務品質，且商品有分部門零售的特性。
岳彩文(2002)百貨公司是主要銷售貨物與服務予最終消費者的商店，且具備商品眾多、一次購足、規劃精緻、營業面積大、分部門面對面銷售，提供大量免費服務及新商品、新流行資訊等特色。
1-2  百貨公司之發展概況
臺灣百貨零售業之起源，乃自民國 38 年上海商人陳仲良先生於博愛路所創之「新建百貨」國內百貨公司發展歷史從民國 50 年代開始，由傳統小型本土系百貨逐漸發展至現今現代化大型中日合資百貨的型態，而將台灣的百貨帶入綜合性公司的則是民國 51 年成立的高雄大新百貨。從民國 63 年後期開始，百貨公司成立的速度非常之快速。自民國 70 年代開始，台灣的百貨業逐漸進入各家的競爭時代，隨著社會現況的強大誘因：平均所得高達八千美元、台幣升值、關稅降低、外來投資條例放寬，在如此的結構之下，百貨業除了本土的經營模式之外，外商財團的進入更將百貨業帶向另一戰況，其中又以日本為數最多，並且多採取和台灣當地企業「合資」或「技術合作」的方式。
民國 76 年，太平洋集團與日本崇光百貨合資成立國內第一家中日合資百貨公司，第一年就創造 33 億元營業額，並創下成立當年即產生盈餘的首例。而太平洋崇光百貨的成立也成功的導入日本經營理念，以消費者為主的服務理念、重視賣場設計、注重國外商品交流、尋求公司產品的差異化等，使得原本以供應日常用品為主的百貨公司，成為強調高品質商品、重視賣場氣氛及消費者印象的消費場所。
民國 80 年代時，由於都會區百貨業市場競爭日趨激烈，發展日漸飽和，導致開站地點難尋，有愈來愈多的百貨公司開始朝郊區發展，如內湖區之德安百貨、天母地區之大葉高島屋及高雄三民區之尖美百貨等。為求生存發展，各家百貨業者紛紛調整其商品結構朝多樣化發展，如強調全客層平價路線之新光三越百貨、集結知名品牌走高價路線之台北遠企購物中心與太平洋崇光敦南新館、堅持自營商品比重高之第一家歐系百貨，明德春天百貨、以及第一家女性百貨專賣店之衣蝶百貨。
至民國 90 年代起，百貨公司趨向都會中心獨立型，現今最具規模的百貨以京華城及微風廣場為首，他們於 2000 年底開幕，至今以創造上百億之營業額，就此可以發現一種新型的經營模式，此兩家皆以購物中心為號召與傳統百貨業做一區隔，說明其本身便具有所有娛樂之功能，包含逛街、飲食、閱讀、娛樂、生活、活動等各項休閒娛樂，在市場上形成新興的產業結構。
1-3  百貨公司之特性與分類
百貨公司之成功因素中，立地條件最為重要，其次是商品組合是否具有特色，然而服務水準為另一重要之成功要件，良好的商品只能吸引消費者進入，但服務才是吸引消費者再次消費選購之誘因。
1-3-1我國百貨公司所具有之特性：
（1） 市場成長及經營成績與景氣好壞有密切關係百貨業屬於內需型的產業，其業績興衰與國內經濟有著密不可分的關係，需求也隨著國民所得水準變動。當景氣不佳時，約三個月到半年間，百貨業就會感受到消費者購買力衰退的情形;另外由於百貨業的產品種類繁多，所涉及的相關製造業相當複雜，當景氣低迷時，消費大眾的購買慾與購買力下降，相對地自然會影響商品的生產與供應，所以經濟景氣與否，從百貨業營業額的起落，就可以看出端倪。
（2） 為流行性資訊的產業，可做為其他產業的指標百貨業屬於為流行性資訊的產業，其功能在於提供流行情報及消費指南，從其商品組合可以看出目前最流行與最受顧客青睞的商品，成為其他產業未來經營與生產方向的指標。
（3） 進入障礙高百貨業的經營需要人力、財力、物力、立地條件與經營知識五種能力，五者缺一不可，進入障礙相當高。
（4） 其策略型態與所在之立地條件有連帶關係百貨業最難掌握的進入障礙之一，便是「立地條件」。良好的立地條件能幫助百貨業與其他同業相互競爭，並吸引更多的消費者光顧。而不同的立地條件也會導致不同的經營策略與方向。
（5） 經營型態多採專櫃經營方式台灣百貨業的經營型態與國外的百貨業不同，多採用專櫃經營方式，除了自營的食品及家用品外，大部分的賣場與樓面便交由專櫃廠商負責，以抽權佣金的方式達到獲取利潤的目標。
1-3-2百貨公司之分類
百貨公司的種類繁多，每一家大、小型百貨公司之資金來源、賣場面積及商品結構等皆有所不同。
（1） 以資金來源及經營技術合作對象分類就資金來源及經營技術合作對象來區分，可分為本土系、日系及其他系統之百貨公司。本土系之百貨業者以遠東百貨、力霸百貨、環亞百貨、中興百貨及大統百貨等為代表；日系百貨公司包括太平洋崇光百貨、永琦東急百貨、新光三越百貨及大葉高島屋百貨等；而其他系統之百貨公司以香港先施百貨及德杰建設引進之法國春天百貨為代表。
（2） 以賣場面積大小分類就賣場坪數面積大小來區分，3000 坪以下為小型百貨公司，如先施百貨、欣欣大眾百貨及中興百貨；3000 至 6000 坪以上者則為中型百貨公司，如明曜百貨、統領百貨及力霸百貨等；6000 坪以上者則為大型百貨公司，如新光三越、太平洋崇光百貨及大葉高島屋百貨等。
（3） 以商品結構及訴求客層分類由商品結構及訴求客層來分類，國內百貨公司可分為全客層百貨公司及固定客層百貨公司等不同類型，通常賣場面積大，自然在商品蒐集與訴求客層範圍較寬廣，屬全客層之百貨公司，如太平洋崇光百貨、大葉高島屋等；反之，賣場面積較小之中、小型百貨公司，限於商品陳設面積有限，勢必在訴求客層上較為明確，如鎖定女性市場的衣蝶百貨及強調商品組合與訴求客層差異化之中興百貨等。
（4） 以立地位置及商圈關係分類若考慮立地位置及商圈關係，國內百貨業可分為都會型百貨公司，如新光三越、太平洋崇光百貨、統領百貨及明曜百貨等；社區型百貨公司，如內湖區之德安百貨；郊區型百貨公司，如天母的大葉高島屋。
1.4  百貨公司之未來發展趨勢
（1） 朝大型與連鎖化經營由於國人消費型態改變以及休閒時間增加，使得消費者前往消費的動機除了消費購物外，尚有休閒與娛樂動機存在，因此百貨業為滿足消費者「一次購足」的需求，需要大型賣場，乃透過增加賣場面積，以陳列更完整的商品品項，以容納更多樣化商品及服務，吸引消費者前往並滿足消費者的需求。同時百貨業透過連鎖化，除可擴大商店數量外，並可擴大商品和設備的採購規模，同時配合大型化擴大採購規模，進而降低成本以降低設備的購置成本，並獲取更完整的市場資訊與經營技術，充分發揮規模經濟的好處。
（2） 市場區隔與自營商品的發展由於百貨業之間的商圈重疊度高，且多數採用專櫃制度作法，雖然專櫃經營具有保障收入、商品項目齊全、節省薪資、採購及倉儲管理等優點，但易造成商品同質性過高，使得商品種類與類型相當類似，差異性極低，再加上近年來社會日趨多元，不同客層的各種業態擁有各自的生存空間，又有電子商務的發展，業內及業外的競爭都越來越激烈，因此業者需要提高自營商品的比例，透過商品的差異化來區隔市場，以吸引消費者前往購物。
（3） 朝向分眾區隔市場的發展趨勢目前百貨業的競爭不只限於百貨業內，再加上許多其他零售業種，競爭可說是非常激烈。目前百貨業漸漸依照商圈特性與賣場大小來區隔市場，發展出一個全新而兩極化的趨勢:一為「大而全」的大型連鎖化之百貨公司，針對顧客群作全方位的滿足及重視商品結構的廣度與享受購物空間的舒適度等服務；另一種為「小而精」的中小型百貨業或專賣店，係針對消費者來提供獨特的商品與服務，或從專業且精緻的角度發展出專門店，目的在於幫助顧客過濾掉不需要的商品，並加強其偏好商品的深度及對個人做全面性的服務。
（4） 大型購物中心的衝擊近年來大型購物中心的興起，對百貨業造成大衝擊，除了在營業額上的競爭外，互搶人才與專櫃的問題亦一一浮現。面對大型購物中心的強大威脅，業者因應之道在單純銷售商品的零售服務外，應轉變為重視休閒型的策略，加強有關於流行資訊與休閒服務的提供，進行異業結盟。
第二節 服務品質
提供服務的公司可能藉由提供比競爭者還要高的服務品質以及超出顧客的期望來獲勝，這些期望是由過去的經驗、口碑及廣告而來；在獲得服務後，顧客會以所期望的服務來比較感受到的服務，如果感受到的低於所期望的服務，顧客就不再上門；反之，如果感受到的超出其所期望的時候，他們就會有再購的傾向。
    服務品質是顧客期望和實際服務表現相互比較的結果，而品質的評定不只根據服務的結果，也包括服務傳送的過程；服務品質的特點為確實性、有形性、反應性、保證性和關懷性五項，其中以「確實性」被認為是在顧客評斷服務品質的最重要因素。
服務品質是衡量提供的服務符合顧客預期的程度。為顧客一致性的期望，同時也用來評估符合顧客的衡量方法。Wakefield(2001)認為服務品質是服務的期望與實際服務間的差異，服務品質會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。
Lewis and Booms(1983)認為服務品質是「傳送的服務」和「期望的服務」相似之程度，也就是兩者間需具有一致性。顧客對服務品質的認知，來自於顧客本身期望所應得到的服務，與實際上所感受到的服務兩者之差距。服務品質可分為過程品質和結果質；過程品質指顧客在服務的過程中所判斷的服務水準，是顧客主觀的看法，而結果品質是指顧客對服務結果的衡量。
翁崇雄(1992)認為顧客對於服務品質的滿意程度，是來自於顧客事前期望的服務品質水準，與公司全體人員所提供給顧客實際感受到的服務品質水準，這二者之間比較而得。
Parasuraman, Zeithaml and Berry(1996)認為服務品質與行為意向相互關聯，服務品質將決定顧客最終行為，若提供較好的服務品質，將導致正面的行為意向，因而加強顧客與公司之間的關係，因此可將行為意向作為經營顧客的指標。

Parasuraman, Zeithaml & Berry(1988,1991)提出顧客對服務品質有較高的評價，則會發生有利的購後行為；反之，則會產生不利的購後行為。企業提供良好的服務品質，會使顧客容易產生再購的意願，並對企業給予正面的口碑。早期對品質描述多偏重於有形的產品發展。服務因具有無形、不可分割、異質及易消逝等特性，所以很難如產品般具體衡量及定義。Levitt(1972)首先對服務品質下定義：「服務結果能符合原先所設定標準」。從此開啟了後續學者對服務品質的研究熱潮，綜合各家學者對服務品質的解釋，大致可分為二種觀點:
(1).主觀的服務品質：服務品質是消費者本身主觀意識對服務整體優越程度的評價，屬於一 種認知的服務品質；
(2).客觀的服務品質：服務品質產生於服務期望與認知服務績效間的比較。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。實際結果的服務品質是當服務者能一致地滿足顧客，是可信賴的；
達成該結果過程的服務品質則包括技術與知覺。服務品質的原則是期望服務與知覺服務的比較。服務品質，是以「使用者導向」及「顧客對服務執行結果實際認知」來代表服務品質的實際好壞，是消費者對事物所做的整體評估，比一般產品品質難以衡量。服務品質為顧客事前期望的服務水準，加上個人過去的經驗、感受及使用後感受到的產出品質。
Cronin and Taylor(1992)在針對其三個關係的研究中發現，服務品質是顧客滿意度的前置變數，而顧客滿意度對購買意願有顯著的影響效果，服務品質對購買意願的影響是間接的。服務品質是形成服務價值的前因，服務價值是服務品質與對象的關鍵性中介變數。顧客滿意度是服務品質與行為意向間的中介變數。服務品質與行為意向有互相關聯性。服務品質、知覺犧牲、服務價值、顧客滿意度與行為意向關係模式。
第三節 顧客滿意度
3-1  顧客滿意度之定義
顧客滿意是指透過滿足顧客，而成為深獲顧客信賴與支持的企業，顧客評價的構成因素有二：(1).有形、無形（服務）的「商品力」；(2).商品以何種方式傳送給顧客，亦即整體系統的「銷售力」。顧客的滿意，除了商品好壞，對於企業「服務品質」的好壞，也是決定性的直接因素。
顧客對於服務品質的滿意程度，是來自於顧客事前期望的服務品質水準，與公司全體人員所提供給顧客實際感受到的服務品質水準，這二者之間比較而得。對於顧客滿意度，外國學者提出很多解釋，Oliver(1980)指出顧客滿意度的重要性為幫助企業獲得優越的競爭優勢，增加市佔率、降低成本及抱怨頻率，對於品牌信譽也十分有正面的影響。
 Oliver(1981)提出消費者對產品一種暫時性的、情感性的反應，決定於事前對產品的期望與使用產品之後與實際結果是否一致的程度。顧客滿意已成為現今企業最關心重視的事情，企業認為高的顧客滿意度是企業未來獲利的最佳指標，且顧客的滿意度越來越取決於服務，而不是產品的差異化。
 Anderson, Fornell & Lehman(1994)以範疇來界定，「特定交易觀點」：顧客滿意是特定購買場合或時機的購後評估；「累積觀點」：是顧客在某些消費經驗後，喜歡或不喜歡的程度，是一種已累積經驗為基礎購買的整體性態度。
 Woodside, Frey & Daly (1989)認為顧客滿意度是顧客在消費後所產生的整體態度之表現，能夠反映出顧客在消費後喜歡或不喜歡的程度。也是顧客使用產品後，會對產品績效與購前信念兩者之間的一致性加以評估，當兩者間有相當的一致性時，顧客將會獲得滿足；反之，若顧客對產品的信念與產品實際績效兩者間產生不一致時，將會導致顧客的不滿意。Kolter(1996)認為滿意度乃指知覺的功能與期望兩者間差異的函數，因此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。
 Woodruff, Ernest and Jenkins (1983)以性質來界定，「認知評價觀點」：顧客滿意是一種顧客在購買前期望下對產品品質的購後評價；「情緒性觀點」：顧客滿意是顧客對事物一種暫時性、情緒性的反應，也是一種來自消費經驗的情緒性反應。明確的說明滿意度的定義、概念及衡量工具模式之相關研究與理論之文獻。顧客滿意度的重要性，對企業而言之所以這麼重要，最主要是因為消費者對產品或服務具有滿意的消費經驗，會形成正向的購後評估，進而形成重複性購買的行為，有了滿意的消費經驗會產生強而有力的口碑溝通，成為企業觸及新顧客最佳的傳訊者。而顧客滿意度與服務品質兩者之間，大部份的研究並未將兩者作嚴格的區分，只是有一些學者認為兩者在本質上是不同的，「服務品質為建立消費者期望消費者感受之比較上，是一種長累積性的知覺；而「滿意度則是建立於消費者期望與服務業者所提供的服務之實質比較上。」顧客滿意度可分為二大角度，首先是範疇來界定，特定交易觀點：Bitner(1990)；Ｂolton and Drew(1991)；Ｃronin(1992)  認為顧客滿意度與特定交易有關,  從待定交易觀點來看，顧客滿意是一特定購買場合或時機購後評估，或者是 Woodruff, Ernest and Jenkins (1983)認為顧客滿意是顧客在特定使用情境下，對於使用產品所得之價值的一種立即反應。整體性觀點：Ｗoodside, Frey & Daly (1989)認為顧客滿意是一種消費的態度形成，其反應該消費者在經驗後喜歡或不喜歡的程度表現。由此一觀點可以知道顧客滿意度，是一種以經驗為基礎的態度。然而以性質來界定可分為認知評價觀點：著重於期望與實際之認知為主。情感性評價觀：認為滿意是顧客對事物的一種暫時性、情緒性的臨場反應。
蘇雲華(1995)認為在顧客滿意模式中看出所謂的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服務成果相比較之結果，若成果達到或超過顧客的期望時，顧客會產生滿足的成覺，此時即達到了顧客滿意，反之則否。顧客滿意度是指顧客對其購買產品的付出所獲得的報酬是否達到滿足的心理狀態，也是對於產品的取得或消費經驗中的驚喜所做的評價。是一種經由經驗與評估而產生的過程。顧客滿意是一種購買與使用產品的結果，是由顧客比較預期結果的報酬與投入成本所產生的。顧客在購買產品或服務後，評估在購買前預期與購買後實際表現產生差距時的反應，這種對差距所產生的反應即為顧客滿意度，也是消費者評估服務品質、產品品質以及價格的函數
3-2  顧客滿意度衡量尺度
依據川貞治郎(1994)的「顧客滿意度測量手法」中，對顧客滿意度的定義為：消費者滿意度是指消費者所購買的有形商品與無形服務的滿意程度，消費者在使用商品或接受服務之後，如果效果超過原來的期待，即可稱之為滿意；相反的，如果未能達到事前期待，就會感到不滿意。不同的學者提出不同的方法，分別如下：
1、 簡單滿意尺度（Simple Satisfaction Scale）從「完全滿意」、「非常滿意」、…、「很少滿意」、「沒有滿意」等，分成三個、五個到七個尺度，而通常「很少滿意」或「沒有滿意」，大都表示不滿意。
2、 混合尺度(Mixed Scale) 從「完全滿意」、「滿意」、…、「不滿意」、「非常不滿意」等，分成三個、五個到七個尺度，而「非常滿意」與「非常不滿意」兩者是一連續帶的兩端。
3、 期望尺度(Expectational Scale)衡量產品的績效表現是比較是否為消費者的預期好與壞，此種衡量尺度所隱含的觀念為：若產品的績效比消費者的預期要好，則消費者會感到滿意；反之，若產品的績效比消費者預期的要差，則消費者感到不滿意。
4、 態度尺度(Attitude Scale) 目的在於衡量消費者對產品的態度和信仰。從「非常喜歡」、「喜歡」、…到「不喜歡」、「非常不喜歡」等，分為三到七個尺度，消費者越喜歡的某一種產品，就代表對這項產品的滿意度越高。
5、 情感尺度(Affect Scale) 衡量消費者對產品情感面的反應，消費者若有正面的情感反應象徵著消費者對產品的滿意；反之，則會產生負面的情感反應，象徵著消費者對產品的不滿意。
本研究，是採用混合尺度來評估顧客對百貨公司的滿意度。分數從 1 到 5，分別表示：「1」極不滿意、「2」不滿意、「3」普通、「4」滿意、「5」極滿意。
第四節  服務品質與顧客滿意度之相關文獻探討
吳琨祺(1996)文中將服務品質分成七個構面，分別為有形性，保證性、可靠性、反應性、體貼性、政策面和社會責任，在服務品質滿意程度分析，以「政策性」構面為七構面中的第一，而「體貼性」構面卻是顧客最不滿意的構面；在這七構面最重要的是「保證性」、「體貼性」、「有形性」這三項服務品質因素，最為重視的還是與顧客相關的服務項目；顧客對於商圈內是否聚集著多樣化的商店及交通狀況是否良好最為重視，至於營業時間的長短最不重視；「交通狀況」、「多樣商店聚集」這二個因素對提昇顧客整體滿意度的影響力最強。此論文和我們的專題同樣都是以百貨公司為對象進行服務品質對顧客滿意度的影響。
葉湞惠(1998)將服務品質分成「服務態度」、「有形性」、「信賴性」和「實體設備」這四個構面，而購後行為則以「忠誠度」、「品牌轉換」和「抱怨行為」這三個構面，再以這些構面的因素設立假說並衡量，因此得到的結果是員工服務品質的好壞足以影響顧客對企業服務品質的評價，但員工對服務品質的認知和重視程度卻不一定和顧客相同，而衡量的結果是員工高估自己的表現，甚至對自己的服務缺乏危機意識（例如：員工忽略了顧客對旅館逃生設備、價格及隱私權的重視程度），再者服務品質愈差，顧客愈可能產生抱怨行為，或轉至其他旅館消費的機率也會增加，反之，如果旅館人員能迅速地解決顧客的問題，使顧客對此旅館產生信任，並且主動關切顧客的需要，則顧客就不會產生抱怨行為，轉至其他旅館消費的機率也會跟著降低了。
楊茂林(2000)研究結果發現餐飲服務品質的好壞會影響顧客的滿意度，尤其在五個構面中，分別得到「有效性」以清潔衛生最為重視，「反應性」以服務的速度，「確實性」以是否能準時提供服務和能快速更正錯誤為最重要，「保證性」以食物為重視(例如：價格、份量、種類)，「關懷性」則以噪音的影響和顧客的利益為重要，以價格為該研究構面中的最後一名，在顧客最不滿意的部份。此論文和我們的專題相同的是同樣以服務品質對滿意度的研究。
施金山(2002)涉及消費者購買產品或服務的過程、決策與購買前後之活動，都屬於消費者行為的範疇；而企業的任務在於創造滿意的顧客，利潤不是最重要的事，利潤只是讓顧客滿意之後的一種回饋。綜觀各學者的定義，顧客滿意度可稱為消費者購買商品或服務，其事前預期與實際表現兩者間的比較過程。品牌忠誠度為消費者對某一種特定品牌，在一段時間內，持續性使用與喜好的程度。以往顧客價值是指顧客知覺到的收穫相對於所付出代價的比值，而今的顧客價值，還要考慮消費結果背後心理深層涵意所引發的顧客價值；此狀況顯示：以往的「巨行銷」模式不再靈光，「微行銷」時代已來臨。
傅方明(2003)針對兒童美語補習班的特性，瞭解其對顧客滿意度之影響程度，以改善服務品質，並透過口牌行銷來強化顧客忠誠度。接著以問卷的方式，詢問補習學生的家長，來了解這四項因素之的差異、關係，接著經由分析得知，在選擇補習班時，以「教學品質」為最大的依據，在滿意度上的作為，認為教學品質、課程規劃、環境舒適這三項績效標示最重要的，由此可驗證出，該份研究中，所提到的服務品質、品牌知識、顧客滿意度、顧客忠誠度這四項均有顯著的影響。
溫淑戀(2002)在行動電話顧客滿意度與忠誠度關聯之研究中指出，在趨於飽和的市場內，要增加顧客的行銷手法，必須了解並滿足顧客的需求，以提高忠誠度，進而增加市場的佔有率。如何在有限的市場中，建立持續的競爭優勢，進而探討顧客對於整體滿意度與忠誠度之關係。研究分析發現，整體滿意度對顧客忠誠度呈中度正相關，應該提高顧客滿意度來維持顧客忠誠度。
    葉光傑(2001)以客戶導向的保險業，唯有重視服務的品質，提供客戶滿意的商品及信賴的服務以達到或超過客戶的期望，使得客戶感到滿意而續購，也就是客戶願意繼續的繳保費才能維持良好的契約品質來再度續購，而該研究所用到的問卷，經過實證證明，均達到標準值，顯示此問卷中各部份的問題存在有良好的信度。研究結果發現：服務績效與認知服務品質、期望服務、滿意度呈正相關，服務績效與顧客滿意度呈正相關、期望服務與續購呈正相關。
杜阿仙(2002)認為育成中心是一種創業服務的機構，肩負著新創企業成功者的角色，因此育成中心若要提升其營運績效，除了強調本身的品質及服務的價值，應該檢視顧客滿意度來了解外部的需求。服務品質對其服務價值與顧客滿意度有顯著的影響，服務品質的好壞主要是消費者主觀的認定，並非客觀的評估。若服務的結果能夠符合顧客原先所設立的標準，那麼顧客對企業的服務價值則感到滿意；反之則否。作者於文中指出，服務品質對正面的行為意向有顯著的影響，對負面的行為意向則無顯著的影響，所以有優質的服務品質，對一個企業相當重要。施佑冠(2002)提出台灣健康俱樂部之服務品質對於顧客滿意度及再購意願有顯著的正向關係。台灣健康俱樂部在面臨強大的競爭壓力下，最佳的回應策略在於顧客保留。顧客保留被定義為顧客的再購意願以及推薦給其他潛在顧客的意願，而顧客的忠誠度更意味著公司的長期獲利能力。在研究報告中提出滿意度對於知覺服務品質會有正面的影響，而顧客滿意度對購買意願有十分顯著的影響效果，服務品質對購買意願的影響則是屬於間接的，其影響效果不如顧客滿意度大。
陳淑芳(2002)認為顧客關係管理是一種管理顧客的方法；服務品質是顧客在獲得服務後以所期望的服務來比較感受到的服務；品牌形象是顧客心中對品牌的知覺；顧客滿意度是顧客對產品或服務購買的經驗，並隨著時間的累積所形成的整體評價；再購意願是顧客將會再次購買此產品的行為傾向。並認為顧客關係正向影響顧客滿意度及再購買意願、服務品質正向影響顧客滿意度、品牌形象正向影響顧客滿意度、顧客滿意度正向影響再購意願。他以銀行業為例來探討此關係是否成立，使用結構方程式來衡量此研究假設，發現以銀行業來說，此五項研究假設的檢定結果皆成立，而顧客關係與顧客滿意度是再購買意願的重要決定因素。
黃明煜(2003)  使用次數分配及百分比、平均數及標準差、t-檢定、單因子變異數分析來研究在職進修學生的家庭生活滿意度情形及不同家庭生命週期在職進修學生其家庭生活滿意度的差異情形，並參考「生活滿意度」、「婚姻滿意度」、「工作或學習對家庭產生的衝突」將家庭生活滿意度分為五個向度來討論。研究發現在職進修學生的家庭生活滿意度最高層面為「人際社交情形」，而家庭生活滿意度會因不同家庭生命週期有所不同，滿意度最高為生命週期的第六階段(家中有最小子女年齡 19 歲及以上)。
王裕生(2003)於文中將服務品質的特性分為五個部份，分別為「確實性」、「有形性」、「反應性」、「保證性」和「關懷性」，而以「確實性」被認為是在顧客評斷服務品質中最重要的因素；研究的結果認為行銷組合滿意度以地點滿意度、電視廣告滿意度、產品新鮮度的滿意度為最好，而電台廣告滿意度、折扣高低滿意度、價格高低滿意度則為最差；服務品質滿意度最佳以員工穿著整齊、餐飲區清潔衛生、是否讓員工自在安心這三個因素，最後則以餐飲區裝潢美觀大方、座位舒適與否、噪音高低為最差。
李森峰(2003)  研究分析統一超商物流其服務品質、服務價值、顧客滿意度與行為意向之相關聯性。隨著消費者意識的抬頭，顧客對於產品或服務的需求由大量生產轉化為客制化對品質的要求，「服務品質」、「服務價格」、「顧客滿意度」等被認為是影響顧客行為之重要因素。研究分析得知，服務品質對服務價值、顧客滿意度對於行為意向皆呈現正向相關。
張文旗(2003)認為服務品質是顧客在接受到的服務與預期心裡的服務之間的差距，而顧客滿意度是顧客在消費後對於整體的態度表現，可以知道顧客是否喜歡此次消費及喜歡的程度。他以台電公司對特高壓用戶的服務品質屬性之重視度來探討與滿意度之間的相關關係，並採用量化研究方法來分析資料樣本，發現用戶對台電公司在各服務屬性上滿意度均不同，滿意度較高者平均分佈在可靠面及關懷面，而滿意度較高的行業大都為現代電子科技業。
黃慶章(2003)認為國內的電信業開放自由化以後，面臨了許多考驗，除了國外電信業的競爭之外，如何提升員工工作滿意度，增加企業的競爭方式也是一項重大的考驗，所以利用問卷的方式，調查員工的工作滿意度，藉由問卷調查的結果，分析工作動機對內、外控型人格特質的員工工作滿意度的影響效果。其研究結果發現內在動機及公平認知對內控型或外控型的員工的工作滿意度具有顯著的效果；而內控型員工受影響的效果高於外控型的員工，而外在動機對內控型或外控型員工的工作滿意度，並無顯著的影響作用。
許偉良(2004)分析服務品質、知覺價值、忠誠度與多樣化搜尋之間的因果關係。從消費者方面進行研究，對於住宿購買泡湯服務的遊客進行調查分析，獲得溫泉休閒旅館遊客之知覺犧牲成本、服務品質、服務價值、顧客滿意度、消費者再購意願、顧客忠誠度、口碑效果與多樣化搜尋之間的關係。其中得知，當服務品質愈高時，消費者的再次購買意願以及顧客滿意度也愈高。而顧客滿意度愈高，其再次購買意願也會提高；這與我們所提出以服務品質、再購意願及顧客滿意度有相關關係為整個研究的架構是有依據的。
楊信良(2004)認為顧客滿意可從兩個角度探討，以範疇定義，有特定性或整體性之爭議；而以性質界定，則有認知評價及情感性的觀點。而服務品質類似一種態度，是消費者主觀的評價而非客觀的，即使是相同的消費者面對不同業者也會有不同預期。因此，品質是相對的，而非絕對的大小差異。大致而言，顧客滿意與服務品質可從因果關係與概念化角度來分析兩者關係，從因果關係來看，顧客滿意程度對服務品質有正向相關，服務過程的滿意為決定服務品質的決定因素，而服務品質是形成顧客滿意度的重要因素。而就概念化觀點來分析則可區辨顧客滿意與服務品質二者通用的期望類型。
吳佳師(2004)認為商店忠誠是零售業永續經營的核心要素，倘若一家零售店缺乏對其商店的忠誠，就會失去其競爭優勢，而導致失敗。此篇論文主要探討商店形象對消費者的購物價值的影響及消費者購物價值對商店忠誠的影響。一家零售店建立良好的商店形象對購物價值會帶來正向的影響，且若能創造實用及享樂性的購物價值，皆有助於提升消費者對商店的忠誠。零售業主要的競爭優勢來源是在於將附加價值傳遞予目標顧客，且附加價值必須符合顧客需求，才能夠產生實質效益。
劉育昇(2005)發現服務品質愈高愈能提升顧客滿意度，品牌形象愈高也是愈能提升顧客滿意度，但兩者都無法直接正向影響顧客忠誠度；而顧客滿意度能直接顯著正向影響顧客忠誠度，顧客滿意度愈高愈能使顧客忠誠度提升；因此，服務品質及品牌形象能透過顧客滿意度間接影響顧客忠誠度。他以連鎖書店作為研究對象來探討這之間的關係，並利用結構方程式模式，即為線性結構關係模式，進行資料分析及研究假設之檢定，驗證研究模式之配適程度。透過模型配適度評估與路徑檢定，結果只有品牌形象的經驗性構面未能直接顯著正向影響顧客滿意度，其他研究假設皆成立。
張少榮(2005)發現針對台北市旅遊服務中心與其旅客間的服務關係作實證研究，透過問卷研究、分析，印證了「服務品質、顧客滿意度與消費者之行為意圖之間有高度的關係之外，在經過迴歸分析後，也印證了滿意度與行為意圖之間的正向關係，接著針對服務品質與行為意圖進行迴歸分析，也發現完備性、勝任性、資訊性、接近有形性與行為意圖有顯著正相關，這樣的結果也印證本研究的論點。
張宗智(2005)研究注重蒐集客戶對台電提供的各服務品質的滿意程度，藉以了解顧客潛在之需求。評估電業服務品質必須將一般用戶、高壓用戶及電器承裝業在電業的服務特性、服務過程及服務產出各階段所重視的服務項目加以評估考量，才能真正了解電業服務品質全貌。衡量工具採用李克特五等尺度量表給予評分，分數愈高愈能表示對電業服務屬性的重視程度以及滿意程度愈高。為了了解電用戶在各服務品質屬性的重視程度及滿意度，並據以作為服務策略的參考，依重要程度──績效水準分析加以修改為服務策略矩陣，繪製成「重視程度──滿意程度」座標圖，作為服務業者未來改善服務品質之策略分析。
第三章 研究分析
第一節研究架構
  根據文獻探討，建立服務品質、生活、顧客滿意度三者之架構只會直接影響顧客再購物意願，也會影響到滿意度，驗證不同顧客對於服務品質、生活型態、滿意度是否會不同之影響。
[image: image2.emf]顧客再購物意願

服務品質

顧客滿意度

生活型態


圖2 研究架構

第二節研究假說建立
 對服務品質與顧客滿意度關係探討，中發現許多學者指出顧客滿意與忠誠度呈正相關，顧客感到滿意時，會正向影響顧客中承認知，亦即提高顧客滿意度，可使顧客忠誠度增加另外，企業的利潤和成長主要來自顧客忠誠度，而顧客的忠誠度則受到顧客滿意度影響，兩者呈正向關係，而顧客滿意度受到提供給顧客的服務價值引響。基於以上理論，在建立三個假說:

假說1:服務品質對顧客滿意度有顯著影響關係。
假說2:服務品質對顧客忠誠度有明顯關係。
假說3:服務品質透過顧客滿意度間接影響正向顧客忠誠度。
第三節資料蒐集方法
（1） 抽樣對象
本研究雖是以新光三越百貨公司的消費者作為研究對象，台中市發展相當密切，故本研究將抽樣定為居住在台中地區而且曾到新光三越百貨公司購物的消費者。
（2） 問卷發放與回收
問卷發放方式採取分層隨機抽樣，以新光三越百貨公司購物環境等發放問卷，以問卷發放數作為依據，共發，放250份問卷，合計回收250份問卷，以分數大小作為評分標準。
第四節問卷設計
這次研究是採用隨機抽選路人問卷調查手法，調查台中人對新光三越的服務模式，為了了解消費顧客對新光三越的服務品質和生活的滿意度調查，本問卷所設計採用五大重視、滿意度作調查，對『非常同意』、『同意』、『普通』、『不同意』、『非常不同意』五個不同滿意程度，分別給予5、4、3、2、1的評價，針對服務顧客對本公司的服務品質、服務態度及服務缺失調查。
表2. 問卷範例
	以下是有關於您對這家百貨公司的個人購物意願調查。
	非常同意
	同意
	普通
	不同意
	非常不同意

	1. 在需要購物時，這家百貨公司會是我優先的選擇。
	5
	4
	3
	2
	1

	2. 我願意再來這家百貨公司進行消費。
	5
	4
	3
	2
	1

	3. 我願意在這家百貨公司購買不同種類的產品。
	5
	4
	3
	2
	1

	4. 我會向親友推薦這家百貨公司。
	5
	4
	3
	2
	1

	5. 即使其他百貨公司進行促銷活動（如來店禮、集點換贈品），我仍會優先到這家百貨公司進行購物。
	5
	4
	3
	2
	1


第四章 資料分析
第一章 敘述性統計分析
4-1 服務品質五大構面
本研究服務品質五大構面有關屬性之基本資料分析如下表所示。
表3.服務構面圖表
	個人屬性變項
	樣
本
數
	百
分
比
%
	百貨公司服務品質及滿意度構面

	
	
	
	服務態度
	服務可信度
	服務及時性
	硬體設施
	主題吸引力

	
	
	
	μ
	σ
	μ
	σ
	μ
	σ
	μ
	σ
	μ
	σ

	性
別
	女
	139
	55.6
	3.637
	.5338
	3.606
	.5756
	3.568
	.6476
	3.662
	.5525
	3.676
	.6582

	
	男
	111
	44.4
	3.651
	.6339
	3.608
	.6005
	3.597
	.6756
	3.597
	.6317
	3.631
	.6614

	年
齡
	18歲以下
	90
	36
	3.669
	.6099
	3.592
	.5919
	3.637
	.6254
	3.644
	.6169
	3.600
	.7123

	
	19至24歲
	72
	28.8
	3.618
	.5963
	3.611
	.5932
	3.662
	.6560
	3.618
	.6051
	3.699
	.6183

	
	25至30歲
	41
	16.4
	3.683
	.4969
	3.689
	.5297
	3.569
	.6112
	3.671
	.5106
	3.650
	.6706

	
	31歲以上
	47
	18.8
	3.606
	.6315
	3.559
	.6325
	3.376
	.7538
	3.564
	.6309
	3.674
	.6158

	婚
姻
	未婚
	185
	74
	3.646
	.6082
	3.620
	.5927
	3.611
	.6407
	3.628
	.5984
	3.667
	.6575

	
	已婚
	65
	26
	3.642
	.5412
	3.569
	.5788
	3.508
	.7195
	3.619
	.5997
	3.605
	.6664

	教
育
程
度
	國中(含以下)
	11
	4.4
	3.614
	.5741
	3.682
	.5926
	3.424
	.7759
	3.682
	.7079
	4.000
	.4472

	
	高中(職)
	55
	22
	3.677
	.5394
	3.600
	.6116
	3.521
	.6535
	3.609
	.6397
	3.667
	.6789

	
	大學(專)
	169
	67.6
	3.642
	.5906
	3.618
	.5780
	3.625
	.6579
	3.623
	.5870
	3.627
	.6655

	
	研究所(含以上)
	15
	6
	3.583
	.8055
	3.450
	.6492
	3.467
	.6761
	3.683
	.5216
	3.600
	.6198

	職
業
	軍公教
	13
	5.2
	3.885
	.3325
	3.404
	.6084
	3.564
	.7250
	3.577
	.3289
	3.607
	.3751

	
	服務業
	64
	25.6
	3.613
	.5508
	3.570
	.6385
	3.552
	.6178
	3.586
	.6208
	3.607
	.4412

	
	製造業
	23
	9.2
	3.424
	.6004
	3.543
	.6336
	3.275
	.6564
	3.543
	.6976
	3.481
	.4840

	
	買賣業
	10
	4
	3.925
	.7173
	3.675
	.3918
	3.200
	.9189
	3.775
	.6503
	3.696
	.4499

	
	自由業
	10
	4
	3.525
	.6175
	3.325
	.6242
	3.333
	.6667
	3.375
	.7569
	3.450
	.5209

	
	家庭主婦
	11
	4.4
	3.750
	.4873
	4.023
	.5641
	3.788
	.6544
	3.682
	.5819
	3.789
	.4349

	
	學生
	119
	47.6
	3.655
	.6175
	3.641
	.5491
	3.697
	.6318
	3.672
	.5737
	3.665
	.4613

	收
入

	3萬元以上
	70
	28
	3.682
	.5988
	3.571
	.6185
	3.438
	.7519
	3.607
	.6321
	3.700
	.6246

	
	19000至29000元
	60
	24
	3.621
	.5378
	3.567
	.6173
	3.561
	.6243
	3.604
	.5432
	3.561
	.5997

	
	18000以下
	120
	48
	3.635
	.6140
	3.648
	.5571
	3.681
	.6117
	3.648
	.6068
	3.667
	.7061


(資料來源:本研究整理)
4-2生活型態，滿意度及再購物慾望意願分析
本研究生活型態，滿意度及再購物意願之基本資料分析如下表所示。
表4.生活型態構面圖表
	個人屬性變項
	樣
本
數
	百
分
比
%
	百貨公司服務品質及滿意度構面

	
	
	
	流行傾向
	社會與價格
	商品多樣性
	再購物意願
	滿意度

	
	
	
	μ
	σ
	μ
	σ
	μ
	σ
	μ
	σ
	μ
	σ

	性
別
	女
	139
	55.6
	3.204
	.8340
	3.799
	.6864
	3.594
	.6568
	3.450
	.7061
	3.686
	.4887

	
	男
	111
	44.4
	3.281
	.9693
	3.547
	.7956
	3.446
	.7599
	3.529
	.5887
	3.582
	.5189

	年
齡
	18歲以下
	90
	36
	3.193
	.8872
	3.775
	.8131
	3.500
	.7812
	3.462
	.6525
	3.679
	.5699

	
	19至24歲
	72
	28.8
	3.153
	.9311
	3.616
	.6846
	3.528
	.7006
	3.342
	.6221
	3.549
	.4481

	
	25至30歲
	41
	16.4
	3.220
	.8939
	3.650
	.6905
	3.626
	.6113
	3.580
	.6226
	3.649
	.4389

	
	31歲以上
	47
	18.8
	3.518
	.9159
	3.511
	.8010
	3.411
	.7125
	3.715
	.6224
	3.637
	.5219

	婚
姻
	未婚
	185
	74
	3.225
	.9113
	3.696
	.7217
	3.535
	.7391
	3.441
	.6518
	3.640
	.5077

	
	已婚
	65
	26
	3.308
	.9135
	3.554
	.8502
	3.446
	.6569
	3.646
	.5977
	3.597
	.5089

	教
育
程
度
	國中(含以下)
	11
	4.4
	3.970
	.6397
	3.696
	.7653
	3.757
	.8435
	3.582
	.5474
	3.594
	.5279

	
	高中(職)
	55
	22
	3.109
	.9705
	3.485
	.9225
	3.437
	.8390
	3.600
	.7013
	3.600
	.4647

	
	大學(專)
	169
	67.6
	3.243
	.8903
	3.693
	.7034
	3.511
	.6882
	3.431
	.6234
	3.637
	.5068

	
	研究所(含以上)
	15
	6
	3.267
	.9106
	3.889
	.6262
	3.624
	.4349
	3.760
	.6423
	3.662
	.6768

	職
業
	軍公教
	13
	5.2
	3.564
	.6720
	3.205
	1.3024
	3.642
	.6609
	3.523
	.6457
	3.528
	.4203

	
	服務業
	64
	25.6
	3.589
	.6970
	3.172
	.8526
	3.573
	.6187
	3.381
	.6431
	3.590
	.5178

	
	製造業
	23
	9.2
	3.638
	.5497
	3.521
	.9416
	3.363
	.8863
	3.748
	.5853
	3.530
	.5455

	
	買賣業
	10
	4
	3.667
	.4969
	3.700
	.7784
	3.467
	.7720
	3.780
	.4566
	3.733
	.4818

	
	自由業
	10
	4
	3.800
	.5259
	3.367
	.6746
	3.433
	.6675
	3.780
	.7969
	3.500
	.4243

	
	家庭主婦
	11
	4.4
	4.152
	.4311
	3.818
	.7943
	3.635
	.6915
	3.673
	.5081
	3.745
	.4915

	
	學生
	119
	47.6
	3.636
	.6861
	3.137
	.9005
	3.493
	.7504
	3.439
	.6485
	3.671
	.5153

	收
入

	3萬元以上
	70
	28
	3.338
	.9332
	3.567
	.8248
	3.524
	.6609
	3.746
	.6071
	3.615
	.5242

	
	19000至29000元
	60
	24
	3.255
	.8292
	3.695
	.6590
	3.473
	.6417
	3.287
	.5780
	3.544
	.4510

	
	18000以下
	120
	48
	3.189
	.9389
	3.695
	.7653
	3.525
	.7883
	3.452
	.6526
	3.678
	.5218


(資料來源:本研究整理)
第二節 差異分析
4-3性別屬性之差異分析
本研究性別屬性於社會與價格呈現顯著差異外，其餘則不顯著。
表5性別差異分析表
	個人屬性
	服務品質構面
	

	
	
	F檢定值
	P值

	性
別

	服務態度
	.033
	.856

	
	服務可信度
	.001
	.978

	
	服務及時性
	.123
	.727

	
	硬體設施
	.730
	.394

	
	主題吸引力
	.287
	.593

	
	流行傾向
	.439
	.508

	
	社會與價格
	6.960
	.009*

	
	商品多樣性
	2.636
	.106

	
	再購物意願
	.931
	.335

	
	滿意度
	2.622
	.107


(資料來源：本研究整理*：表呈顯著差異，P值<(α＝0.05)。**：表呈非常顯著差異，P值<(α＝0.01))
4-4年齡屬性之差異分析
本研究於年齡屬性之差異分析如下表所示,除再購物意願呈現顯著差異外,其餘皆不顯著。
表6年齡差異分析表
	個人屬性
	因素構面
	

	
	
	F檢定值
	P值

	年
齡

	服務態度
	.223
	.881

	
	服務可信度
	.391
	.760

	
	服務及時性
	2.108
	.100

	
	硬體設施
	.277
	.842

	
	主題吸引力
	.323
	.808

	
	流行傾向
	1.779
	.152

	
	社會與價格
	1.381
	.249

	
	商品多樣性
	.671
	.571

	
	再購物意願
	3.624
	.014*

	
	滿意度
	.905
	.439


(資料來源：本研究整理*：表呈顯著差異，P值<(α＝0.05)。**：表呈非常顯著差異，P值<(α＝0.01))
4-5婚姻屬性之差異分析
本研究於婚姻屬性之差異分析如下表所示, 除再購物意願呈現顯著差異外,其餘皆不顯著。
表7婚姻差異分析表
	個人屬性
	因素構面
	

	
	
	F檢定值
	P值

	婚
姻

	服務態度
	.002
	.966

	
	服務可信度
	.361
	.548

	
	服務及時性
	1.167
	.281

	
	硬體設施
	.011
	.916

	
	主題吸引力
	.418
	.518

	
	流行傾向
	.391
	.532

	
	社會與價格
	1.694
	.194

	
	商品多樣性
	.742
	.390

	
	再購物意願
	4.966
	.027*

	
	滿意度
	.340
	.560


(資料來源：本研究整理*：表呈顯著差異，P值<(α＝0.05)。**：表呈非常顯著差異，P值<(α＝0.01))
4-6教育程度之差異分析
本研究於教育程度之差異分析如下表所示,除流行傾向呈現顯著差異外,其餘皆不顯著。
表8教育程度差異分析表

	個人屬性
	因素構面
	

	
	
	F檢定值
	P值

	教
育
程

度
	服務態度
	.120
	.948

	
	服務可信度
	.436
	.728

	
	服務及時性
	.752
	.522

	
	硬體設施
	.093
	.964

	
	主題吸引力
	1.144
	.332

	
	流行傾向
	2.797
	.041*

	
	社會與價格
	1.555
	.201

	
	商品多樣性
	.749
	.524

	
	再購物意願
	1.988
	.116

	
	滿意度
	.112
	.953


(資料來源：本研究整理*：表呈顯著差異，P值<(α＝0.05)。**：表呈非常顯著差異，P值<(α＝0.01))
4-7職業屬性之差異分析
本研究於職業屬性之差異分析如下表所示除服務及時性呈現顯著差異外,其餘皆不顯著。
表9職業差異分析表
	個人屬性
	因素構面
	

	
	
	F檢定值
	P值

	職

業
	服務態度
	1.448
	.197

	
	服務可信度
	1.762
	.108

	
	服務及時性
	2.503
	.023*

	
	硬體設施
	.663
	.680

	
	主題吸引力
	1.298
	.259

	
	流行傾向
	1.916
	.079

	
	社會與價格
	.723
	.632

	
	商品多樣性
	.401
	.878

	
	再購物意願
	1.917
	.079

	
	滿意度
	.698
	.652


(資料來源：本研究整理*：表呈顯著差異，P值<(α＝0.05)。**：表呈非常顯著差異，P值<(α＝0.01))
4-8收入屬性之差異分析
本研究於收入屬性之差異分析如下表所示除服務及時性與再購物意願呈現顯著差異外,其餘皆不顯著。
表10收入差異分析表
	個人屬性
	因素構面
	

	
	
	F檢定值
	P值

	收
入
	服務態度
	.203
	.816

	
	服務可信度
	.557
	.574

	
	服務及時性
	3.061
	.049*

	
	硬體設施
	.155
	.857

	
	主題吸引力
	.784
	.458

	
	流行傾向
	.595
	.553

	
	社會與價格
	.712
	.492

	
	商品多樣性
	.118
	.889

	
	再購物意願
	9.318
	.000**

	
	滿意度
	1.431
	.241


(資料來源：本研究整理*：表呈顯著差異，P值<(α＝0.05)。**：表呈非常顯著差異，P值<(α＝0.01))
4-9服務品質構面與滿意度因果分析
本研究問卷分析結果顯著，服務品質的主題吸引力構面會影響滿意度。
	表11模式摘要表

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	1
	.705a
	.497
	.486
	.3637

	a. 預測變數:(常數), 主題吸引力, 服務態度, 服務可信度, 硬體設施, 服務及時性


	表12AnovaA表

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	31.827
	5
	6.365
	48.135
	.000b

	
	殘差
	32.267
	244
	.132
	
	

	
	總數
	64.094
	249
	
	
	

	a. 依變數: 滿意度

	b. 預測變數:(常數), 主題吸引力, 服務態度, 服務可信度, 硬體設施, 服務及時性


	表13迴歸係數表

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	.801
	.186
	
	4.315
	.000

	
	服務態度
	.163
	.049
	.190
	3.334
	.001

	
	服務可信度
	.200
	.048
	.232
	4.155
	.000

	
	服務及時性
	.098
	.046
	.128
	2.125
	.035

	
	硬體設施
	.235
	.048
	.276
	4.878
	.000

	
	主題吸引力
	.085
	.041
	.111
	2.081
	.038

	a. 依變數: 滿意度


4-10服務品質構面與在購物意願因果分析
本研究問卷分析結果顯著，服務品質的主題吸引力構面會影響再購物意願。
	表14模式摘要表

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	1
	.442a
	.195
	.179
	.5830

	a. 預測變數:(常數), 主題吸引力, 服務態度, 服務可信度, 硬體設施, 服務及時性


	表15ANOVA表

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	20.109
	5
	4.022
	11.831
	.000**

	
	殘差
	82.943
	244
	.340
	
	

	
	總數
	103.052
	249
	
	
	

	a. 依變數: 再購物意願

	b. 預測變數:(常數), 主題吸引力, 服務態度, 服務可信度, 硬體設施, 服務及時性


	表16迴歸係數表

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	1.268
	.298
	
	4.262
	.000

	
	服務態度
	.111
	.078
	.102
	1.416
	.158

	
	服務可信度
	.196
	.077
	.179
	2.541
	.012*

	
	服務及時性
	-.024
	.074
	-.025
	-.323
	.747

	
	硬體設施
	.136
	.077
	.126
	1.765
	.079

	
	主題吸引力
	.194
	.066
	.198
	2.950
	.003**

	a. 依變數: 再購物意願


4-11生活型態面與滿意度因果分析
本研究問卷分析結果顯著，服務品質的商品多樣性，社會與價格構面會影響滿意度。
	表17模式摘要表

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	1
	.421a
	.177
	.167
	.4631

	a. 預測變數:(常數), 商品多樣性, 流行傾向, 社會與價格


	表18ANOVA表

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	11.342
	3
	3.781
	17.630
	.000**

	
	殘差
	52.753
	246
	.214
	
	

	
	總數
	64.094
	249
	
	
	

	a. 依變數: 滿意度

	b. 預測變數:(常數), 商品多樣性, 流行傾向, 社會與價格


	表19迴歸係數表

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	2.415
	.172
	
	14.015
	.000**

	
	流行傾向
	.040
	.036
	.072
	1.120
	.264

	
	社會與價格
	.104
	.045
	.156
	2.322
	.021*

	
	商品多樣性
	.200
	.050
	.283
	3.986
	.000**

	a. 依變數: 滿意度


4-12生活型態構面與在購物意願因果分析
本研究問卷分析結果顯著，服務品質的流行傾向，商品多樣性構面會影響再購物意願。
	表20模式摘要表

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	1
	.442a
	.195
	.186
	.5806

	a. 預測變數:(常數), 商品多樣性, 流行傾向, 社會與價格


	表21ANOVA表

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	20.131
	3
	6.710
	19.908
	.000**

	
	殘差
	82.921
	246
	.337
	
	

	
	總數
	103.052
	249
	
	
	

	a. 依變數: 再購物意願

	b. 預測變數:(常數), 商品多樣性, 流行傾向, 社會與價格


	表22迴歸係數表

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	2.335
	.216
	
	10.808
	.000**

	
	流行傾向
	.221
	.045
	.312
	4.929
	.000**

	
	社會與價格
	-.101
	.056
	-.119
	-1.803
	.073

	
	商品多樣性
	.232
	.063
	.259
	3.686
	.000**

	a. 依變數: 再購物意願


第五章 結論與建議
本研究問卷資料分析結果如下:
一. 人口統計要項分析方面
1. 於性別方面,女性於社會輿價格比男性的同意度高。
2. 於婚姻方面,已婚的再購意願高於未婚。
3. 於年齡方面,年齡越大在購意願越大。
4. 於職業方面,以買賣業最高,以學生最低。
5. 於學歷方面,以研究所以上再購意願最大,流行傾向反而以國小同意度最高,而高中生最低。
6. 於月收入方面,服務及時性以18000元以下同意度最高,30000以上最低;而 再購意願以30000元以上最高以18000元以下為最低。
二. 服務品質 輿生活型態對滿意度輿再購意願之因果結果如下
1. 百貨公司消費者整體滿意度會影響再購意願。
2. 服務及時性,商品多樣性,社會輿價格會影響滿意度,進兒影響再購意願,所以  百貨公司多降價促銷以及產品的多變化性該可增加消費者的再購意願。
建議改良方式

  對於性別方面可以考慮多舉辦一些有關男性方面的產品活動及男性專區,而婚姻和年齡還有職業方面可以請專人為他們做導購的服務,因為許多未婚和低年齡層顧客對於購物的並沒有一定的準則,可以藉由導購的方式使這些顧客有購物的慾望。
  再學歷和收入方面可以多舉辦促銷活動來刺激買氣,這樣可以順面帶動周邊商品的銷量。
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