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摘要 

台灣的保全業從 1978 年成立第一家保全公司開始，發展至今已有三十幾年的時間，在人民財富逐漸的累積

之下對於保全服務的需求也日益提高，在面臨市場多元化的時代，為維持競爭力，保全同業間無不積極研發與

添購優良的硬體設備及培養專業的保全服務人員，其最終目的不外乎是提升顧客的满意度，進而強化顧客的忠

誠度，讓公司的營運獲利再創新高。 

緣此，本研究將以 C 保全公司為例，以其企業形象與服務品質為前因變數，顧客滿意為中介變數，顧客忠

誠度為依變數，探討其彼此間之關係。 

研究結果顯示，(1)企業形象與服務品質對顧客滿意度有顯著正向的影響關係。(2)企業形象與服務品質對顧

客忠誠度有顯著正向的影響關係。(3)顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向的影響關係。最後從探討顧客滿意度

的中介效果中發現：(1)企業形象會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度。(2)服務品質會藉由顧客

滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度。 

因此，建議C保全公司必須提升其企業形象與服務品質，以使顧客對於公司的滿意度更高，進而建立起顧客

的忠誠度。 
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壹、 緒論 

一、研究背景與動機 

台灣的保全業從 1978 年成立第一家保全公司開始，發展至今已有三十幾年的時間，我國保全業家數由 2001

年的 356 家增加至 2006 年的 540 家，每年平均以 36 家新保全公司成立的速度投入此產業，2009 年 7 月底全國

的保全公司家數已達 644 家，惟成長力道在 2009 年已隨著市場的逐漸飽和而趨緩，因此各家保全公司無不絞盡

腦汁，思索如何在這一片競爭激烈的保全紅海中發展出一條適合本身永續經營與獲利的大道。 

陳鉦達(2002)表示，形象良好的企業將較容易取得消費者的信任及好感，並增強消費者對其產品服務或購買

的意願。因此企業應更加用心地去經營自身的企業形象，保全公司在競爭激烈的環境中，要如何提升企業形象

以提高顧客的滿意度與忠誠度，獲得更高的利潤，此乃本研究的動機之一。如何強化服務品質的深度與廣度以

提高保全市場的市佔率及客戶數乃本研究的動機之二。如何增加顧客的滿意度進而提升忠誠度，以保持企業的

成長與永續經營，這是本研究的動機之三。 

綜合上述，本研究希望以 C 保全公司為例，探討企業形象、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之間的關

聯性。 

 

二、研究目的 



根據上述的研究動機，本研究提出以下研究目的。 

一、探討企業形象對顧客滿意度與顧客忠誠度的影響關係為何。 

二、探討服務品質對顧客滿意度與顧客忠誠度的影響關係為何。 

三、探討顧客滿意度對顧客忠誠度的影響關係為何。 

四、探討企業形象是否會透過顧客滿意度之中介效果，而間接影響顧客忠誠度。 

五、探討服務品質是否會透過顧客滿意度之中介效果，而間接影響顧客忠誠度。 

 

貳、文獻探討與研究假設 

一、文獻探討 

(一)、企業形象 

吳偉文(2007)認為企業形象是社會大眾對於公司組織之一種個人化的概略圖像，且因個人的立場與目的、經

驗和知識、可用資訊的質與量、以及偏好與興趣之不同，對於企業形象的認知與感受，存在相當程度的差異。

李守蕾(2008)認為，企業形象是社會大眾對企業組織的整體印象，也是有形實體與無形事物兩部份交互影響的結

果，若能建立良好的企業形象，必能增進消費者對其商品的認同度與滿意度。余坤東(2008)，指出，在現在商業

環境中企業聲望與品牌形象已成為企業最有價值的資產，也因此認為不利於公司形象之作為均將造成企業巨大

的損失與無法估計的傷害；相對的企業聲望與品牌形象，不僅可以增加企業的市場價值，也能夠博得消費者的

青睞，更對企業擭利具有顯著的貢獻度。 

(二)、服務品質 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)將服務品質定義為顧客對服務的期望與顧客接觸服務後實際感受到

服務之間的差距，其包括服務的結果與服務遞送的過程，當期望大於實際感受時表示服務品質差，反之則表示

服務品質佳。王仲三(2002)認為服務品質所代表的意義在指兩件事，一為瞭解顧客想要什麼；另一則是對於消費

者所要的東西皆能滿足，甚至超越其要求的水準。洪嘉蓉(2004)認為服務品質即為消費者對於企業內所提供各項

服務品質整體性評價。林聰哲(2008)則指出服務品質為企業所提供的服務水準符合顧客期望的一種評量，而提供

有品質的服務是一致符合或超越顧客的期望或需求。 

(三)、顧客滿意度 

Kotler and Keller (2006)表示顧客滿意度是指一個人所感覺愉悅或失望的程度，是由比較其對產品性能或產

出的認知與個人對產品的期望兩者而來，若產品的性能不如顧客的期望，顧客將感到不滿意；若性能符合期望，

顧客感到滿意。若性能超出期望，則顧客會有高度的滿意或愉快的經驗。周聰佑和許嘉倫(2008)指出顧客滿意度

為一種相對的判斷，即指一個人所感覺的程度高低，是一種消費者在購買期望下對產品品質的購後評價，源自

於對產品功能性的知覺與個人對產品的期望兩者比較之後所形成。林聰哲(2008)認為滿意度是消費者在購買產品

或享受服務後，對產品或服務表現的好壞與其原先的期望所做的綜合性判斷。 

(四)、顧客忠誠度 

Kotler and Keller (2006)認為忠誠的顧客會當公司推出新產品與即有產品升級時會購買的更多、會為公司與

產品傳遞良好口碑、比較不會注意競爭品牌、對價格比較不敏感、將與產品或服務相關的構想提供給公司，以

及因為固定的交易使得為其服務的成本比新顧客為低。李友錚與賀力行(2008)指出建立老顧客的忠誠度會比開發

新顧客更具效益，因為忠誠的顧客可從三個層面為企業創造豐厚的利潤：(一)忠誠顧客的重複購買意願與購買金

額的增加可以提高企業的營運績效； (二)維繫老顧客所需要的費用較開發新顧客的費用低；及(三)忠誠顧客會

用口碑傳播的方式主動介紹新顧客，為企業帶來源源不絕的商機。 

二、各研究變數間之關聯性 

(一)、企業形象與顧客滿意度之關係 

林慶村(2004)在其銀行業服務品質、企業形象、顧客滿意度與顧客忠誠度關聯性之研究中，實證發現服務品

質會正向影響企業形象，進而正向影響顧客滿意度及顧客忠誠度。宋秀珠(2008)針對游泳俱樂部企業形象、服務



品質、知覺價值與顧客滿意度、顧客忠誠度關係研究中指出，實證發現游泳俱樂部企業形象對顧客滿意具有正

向影響，且高度的顧客滿意也會提高顧客之忠誠度。因此，本研究推論企業形象會影響顧客滿意度，且提出假

說一。 

H1：企業形象對顧客滿意度具有顯著正向影響。 

H1-1：企業形象之公司形象對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H1-2：企業形象之產品形象對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H1-3：企業形象之企業信用對顧客滿意度具有顯著正向影響 

(二)、企業形象與顧客忠誠度之關係 

陳鉦達(2002)研究結果指出，建立良好的企業形象，能增加消費者對其產品或服務的購買意願。李明樺(2006)

研究結果發現，人員互動性、有形性及企業形象對顧客忠誠有顯著正向的影響關係。鄭世偉(2008)在銀行業服務

品質、企業形象與顧客忠誠度關係研究中指出，顧客忠誠度會同時受到服務品質及企業形象的影響。綜合上述

學者們的研究結果歸納得知，企業形象在消費者的認知與購買行為上扮演著一個相當重要的角色，企業若能塑

造出優良的企業形象，則將有助於強化消費者的購買意願，也就是增加顧客的忠誠度。故本研究推論企業形象

會影響顧客忠誠度，並提出假說二。 

H2：企業形象對顧客忠誠度具有顯著正向影響。 

H2-1：企業形象之公司形象對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

H2-2：企業形象之產品形象對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

H2-3：企業形象之企業信用對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

(三)、服務品質與顧客滿意度之關係 

Hurley and Estelami (1998)認為服務品質與顧客滿意是有因果關係的，服務品質會影響顧客滿意，其次會影響

未來購買意圖。林慶村(2005)在銀行業服務品質、企業形象、顧客滿意與顧客忠誠度關聯性之研究結果發現，服

務品質會正向影響企業形象，進而正向影響顧客滿意度及顧客忠誠度。也就是反映出當銀行的服務品質提高，

企業形象也會提升，隨之顧客滿意度及忠誠度也會提高；反之，服務品質降低，企業形象也會低落，進而使得

顧客滿意度及忠誠度也會跟著下降。Reimann,Lunemann and Chase(2008)指出服務品質的明確性將有助於顧客滿

意度的增強，在產業之間與跨文化的差異之中，正確地傳遞服務品質會減少顧客不確定性與不安，以達到商業

合作的適切。因此引伸出本研究欲驗證之假說三。 

H3：服務品質對顧客滿意度具有顯著正向影響。 

H3-1：服務品質之有形性對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H3-2：服務品質之可靠性對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H3-3：服務品質之反應性對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H3-4：服務品質之保證性對顧客滿意度具有顯著正向影響 

H3-5：服務品質之關懷性對顧客滿意度具有顯著正向影響 

(四)、服務品質與顧客忠誠度之關係 

Kandampully (1998)認為顧客忠誠為一個企業對顧客在服務品質上的承諾與保證。企業的服務品質可以藉由

服務人員來傳遞，與客戶建立長期良好的關係，贏得顧客的忠誠。Wong and Sohal (2003)探討服務品質的子構面

與忠誠的關係，其結果顯示，在顧客對企業的忠誠關係上，服務品質的構面之一「有形性」，對顧客忠誠影響

最為顯著；在顧客對銷售人員的忠誠關係上，服務品質的構面之一「關懷性」，則對顧客忠誠影響最為顯著。

Shonk and Chelladurai (2008)從觀念性的服務品質模型研究觀光客是否會再次重複旅遊同一地點進行探索，發現

影響觀光客的重複旅遊意圖最重要的因素就是其感受到的服務品質，也說明了良好的服務品質維持是實務工作

者之重要守則。因此引伸出本研究欲驗證之假說四。 

H4：服務品質對顧客忠誠度具有顯著正向影響。 

H4-1：服務品質之有形性對顧客忠誠度具有顯著正向影響 



H4-2：服務品質之可靠性對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

H4-3：服務品質之反應性對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

H4-4：服務品質之保證性對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

H4-5：服務品質之關懷性對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

(五)、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

Fornell et al. (1996)指出顧客滿意可以導致顧客忠誠，顧客在購買特定產品或使用服務過後，會對該產品產

生一種態度，若覺得滿意的話，再次購買的可能性較高，久而久之形成一種態度上的忠誠，而且可能會透過口

耳相傳效果，將對此特定產品的經驗分享給親朋好友。Day and Hunt (1997)研究指出顧客對某公司或品牌之持續

性正面購買行為可視為顧客忠誠度的一種表現，因此認為品牌忠誠度將受顧客滿意度影響，且兩者之間為正相

關。鄒宜真(2004)在其探討網路商店之服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度與消費者生活型態關係之研究中，提

出以下結論：服務品質能直接正向的影響顧客滿意度，即服務品質愈高愈能提昇顧客滿意度，並透過顧客滿意

度間接影響顧客忠誠度；而顧客滿意度能直接正向的影響顧客忠誠度，即顧客滿意度愈高愈能提昇其忠誠度，

經由上述學者們所提出的論點彙整後，可推論出滿意的顧客將會增加其後續的顧客忠誠度，因此引伸出本研究

欲驗證之假說五。 

H5：顧客滿意度與顧客忠誠度具有顯著相關。 

(六)、顧客滿意度之中介效果 

Chang and Tu (2005)針對台灣大賣場的商店形象、顧客滿意及顧客忠誠的關係驗證，指出顧客滿意為商店形

象與顧客忠誠的中介變項。宋秀珠 (2008)在游泳俱樂部企業形象、服務品質、知覺價值與顧客滿意度、顧客忠

誠度關係研究中指出，實證發現游泳俱樂部企業形象對顧客滿意具有正向影響，且高度的顧客滿意也會提高顧

客之忠度，另外，蘇雲華(1995)在服務品質衡量模式實證研究之探討中提到，所謂的顧客滿意，即顧客對某一服

務的期望與服務提供者，實際提出的服務成果相比較之結果，若服務成果達到或超過顧客的期望時，此時顧客

會產生滿足的感覺；反之，若未能達到事前所預期，則會產生不滿意的情況。徐也翔(2008)在專業購物網站服務

品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究中證實，購物網站的顧客滿意度確實會影響網路使用者在使用該網

站時的忠誠度，較高的顧客滿意度會增加網路使用者往後持續使用該網站的意願，因此引伸出本研究欲驗證之

假說六與假說七。 

H6：企業形象會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度。 

H7：服務品質會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度。 

 
參、研究方法與設計 

一、研究架構 

根據研究動機、目的與文獻探討之結果，本研究之研究架構如圖 1 所示；主要探討企業形象、服務品質、

知覺價格、顧客滿意度及顧客忠誠度之間的關聯性。 
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圖 1 研究架構 

二、 變項定義與衡量 

(一)、企業形象 

本研究主要參考Martineau (1959)、Walters (1970)、林慶村(2005)和李守蕾(2008)所提出之定義，將企業形象

定義為：「企業形象是由消費者從企業中所提供的產品、服務或其從事的活動中獲得的有形及無形之相關訊息

及經驗，進而形成一種主觀的整體態度與印象」。且以Walters (1970)與Aaker and Keller (1990)所提出企業信用

構面及林慶村(2005)和李守蕾(2008)對企業形象的衡量構面，將企業形象分成「公司形象」、「產品形象」與「企

業信用」等三個構面，其問卷項目共9題，並以李克特之六點尺度量表衡量予以評分衡量。 

(二)、服務品質 

本研究參考Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985)與Bitner (1992)所提出之定義，將服務品質定義為：「顧客

對服務的期望在顧客進行消費後實際感受到與服務期望間的差距，其包括服務的結果與服務遞送的過程，當期

望大於實際感受時表示服務品質差，反之則表示服務品質佳」。並參考Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)

所提出的衡量服務品質的五個構面，分別為有形性、可靠性、反應性、保證性、關懷性構面，其問卷項目共15

題，並以李克特之六點尺度量表衡量予以評分衡量。 

(三)、顧客滿意度 

本研究將依據Kotler (2000)所提出滿意度的定義將滿意度定義為：「消費者滿意來自於產品購買前的預期與

期望，與購買後實際認知到產品功能特性，兩者比較後所形成愉悅或失望的程度。若功能特性不如預期期望，

則顧客將感到不滿意；若功能特性超過預期期望，則顧客將感到滿意」。並採取Fornell (1992)所提出的看法，

「滿意度是指可直接評估的整體感覺，顧客會將產品或服務與其理想標準作比較，因此顧客原本可能對產品或

服務是感到滿意的，但與預期比較後，可能又會覺得不如預期」，因此可以直接單一評估整體的滿意度，其問

卷項目共3題，並以李克特之六點尺度量表衡量予以評分衡量。 

(四)、顧客忠誠度 

依據Gronholdt et al. (2000)，Kotler and Keller (2006)等學者的論述，本研究將顧客忠誠度定義為「顧客基於經

驗與期望，願意與服務提供者繼續維持關係，且當公司推出新產品與即有產品升級時會購買的更多、不太注意

競爭品牌、對價格比較不敏感、樂意為公司與產品向他人推薦」。根據前面的文獻探討，顧客忠誠的衡量主要

參考Griffin (1995)與Gronholdt et al. (2000)所提出之衡量項目，分為企業所提供之各種商品或服務願意再惠顧、

公開推薦替公司宣傳及不會因其他業者所提出之促銷活動而有所轉變作為衡量顧客忠誠度的指標，其問卷項目

共3題，並以李克特之六點尺度量表衡量予以評分衡量。 

三、 研究範圍與對象 

本研究範圍以C保全公司所屬位於以台南、高雄與屏東等地區，目前承做C保全公司之保全系統的公司、工

廠與自有住宅等顧客為研究對象，預計共發放問卷數 400份。 

四、資料分析方法 
本研究以SPSS 12.0中文版套裝軟體及AMOS 5.0版進行資料處理與分析，並依據研究目的與變項之測量層次

為基礎，選擇適當之資料分析方法。其所使用之統計方法，主要有信度與效度分析、驗證性分析、敘述性統計

分析、相關分析、多元迴歸分析、路徑分析等，以對研究假說進行檢定。 

 
肆、 研究結果 

一、敘述統計分析 

針對回收的365份有效問卷，進行受訪者的基本資料敘述性統計分析，在性別分配上，女性受訪者較多，佔

60％；在年齡方面，41~50歲受訪者最多，佔32.6％，其次是31~40歲之受訪者，佔31.2％，61歲以上則較少，佔



6.6％；在婚姻狀況上，已婚的最多，佔66.1％；在教育程度方面，以大學學歷之受訪者最多，佔40％，國中(含)

以下學歷之受訪者最少，只佔1.9％；在職業分配上，從事商業之受訪者最多，佔41.9％，其次是職業為自由業

受訪者，佔18.6％，比例最少的為農民職業，只佔0.6％；而個人平均月所得分配上，平均月所得在55,001-65,000

元之受訪者最多，佔24.7％，其次為平均月所得在45,001-55,000元之受訪者，佔20.5％。 

二、相關分析 

利用Pearson相關係數的檢定，由表1得知，企業形象、服務品質、知覺價格、顧客滿意度與顧客忠誠度等兩

兩變數間的關係皆呈現顯著正向相關。 

表1 企業形象、服務品質、知覺價格、顧客滿意度與顧客忠誠度的相關分析 

 平均數 標準差 企業形象 服務品質 知覺價格 顧客滿意度 顧客忠誠度

企業形象 4.622  0.642  1.000     

服務品質 4.521  0.613  0.820** 1.000    

知覺價格 4.397  0.724  0.694** 0.746** 1.000   

顧客滿意度 4.519  0.708  0.793** 0.812** 0.747** 1.000  

顧客忠誠度 4.465  0.786  0.688** 0.781** 0.740** 0.757** 1.000 

【註】**表示 p 值＜0.05 

由表2各構面之Pearson相關分析結果顯示，企業形象、服務品質、知覺價格、顧客滿意度與顧客忠誠度之各

構面間的關係程度均呈顯著正相關，且為中高度相關。 

表2 各構面之相關分析 

 
公司 
形象 

產品 
形象 

企業 
信用 

有形性 可靠性 反應性 保證性 關懷性
知覺 
價格 

顧客 
滿意度

顧客 
忠誠度

公司形象 1            

產品形象 0.732** 1           

企業信用 0.729** 0.749** 1          

有形性 0.668** 0.642** 0.680** 1         

可靠性 0.684** 0.609** 0.683** 0.563** 1        

反應性 0.646** 0.592** 0.674** 0.599** 0.743** 1       

保證性 0.604** 0.637** 0.724** 0.667** 0.696** 0.729** 1      

關懷性 0.590** 0.573** 0.637** 0.572** 0.685** 0.730** 0.712** 1     

知覺價格 0.645** 0.600** 0.642** 0.565** 0.652** 0.711** 0.627** 0.644** 1    

顧客滿意度 0.737** 0.665** 0.752** 0.639** 0.732** 0.754** 0.717** 0.646** 0.747** 1   

顧客忠誠度 0.634** 0.564** 0.677** 0.592** 0.674** 0.728** 0.689** 0.670** 0.740** 0.757** 1  

【註】**表示 p 值＜0.05 

三、複迴歸分析 

本研究將以複迴歸分析，來瞭解四個研究變數即「企業形象」、「服務品質」、「顧客滿意度」與「顧客

忠誠度」間的因果關係及影響，並檢定「顧客滿意度」的中介效果。 

(一)、企業形象對顧客滿意度的複迴歸分析 

為求迴歸模式的有效性，本研究進一步檢驗各構面的 VIF 值以判定是否有共線性問題。根據 Hair et al. (1998)

的建議，VIF 的臨界值必須小於 10，否則就有共線性的問題發生。並再檢定誤差項是否彼此獨立，根據檢視杜

賓-瓦特森統計值(Durbin-watson statistic，簡稱 D-W 值)。在實務上，D-W 值若介於 1.5-2.5 之間，即表示誤差項

之間無自我相關存在(吳萬益、林清河，2002)。由表 3 與表 4 可知各構面的 VIF 值均小於 10，表示構面間無明



顯的共線性問題；且 D-W 值為 2.017 亦介於 1.5-2.5 之間，代表誤差項間無自我相關存在。 

由表 3 可知，以複迴歸分析的結果發現，企業形象對顧客滿意度的 F 值為 611.880，adj-R2值為 0.628，P 值

為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在企業形象的各構面間與顧客滿意度的關係中，「公司形象」與「企業信

用」對顧客滿意度皆呈現顯著正向影響。表示企業形象會影響顧客滿意度的強度，其中「公司形象」與「企業

信用」認知度的強弱會影響顧客滿意度的強度，其他構面則無顯著影響。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證

了本研究所提出的假說 H1、H1-1 及 H1-3 成立。 
表3 企業形象與顧客滿意度變數間之迴歸分析 

顧客滿意度 
變數 

β值 t 值 Durbin-Watson 檢定 

企業形象 0.793 24.736** 2.017 

F 檢定 611.880  

顯著性 0.000 

R2 0.629 

adj-R2 0.628 

【註】*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表4 企業形象各構面與顧客滿意度之迴歸分析 

顧客滿意度 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

公司形象 0.374 7.434** 2.559 

產品形象 0.073 1.395 2.732 

企業信用 0.425 8.218** 2.705 

F 檢定 216.734 

顯著性 0.000 

R2 0.644 

adj-R2 0.641 

【註】*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(二)、企業形象對顧客忠誠度的複迴歸分析 

由表 5 與表 6 可知各構面的 VIF 值均小於 10，表示構面間無明顯的共線性問題；且 D-W 值為 1.945 亦介於

1.5-2.5 之間，代表誤差項間無自我相關存在。由表 5 可知，以複迴歸分析的結果發現，企業形象對顧客忠誠度

的 F 值為 323.049，adj-R2值為 0.471，P 值為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在企業形象的各構面間與顧客

忠誠度的關係中，「公司形象」與「企業信用」對顧客忠誠度皆呈現顯著正向影響。綜合上述結果，可知此迴

歸模型驗證了本研究所提出的假說 H2、H2-1 及 H2-3 成立。 

表 5 企業形象與顧客忠誠度變數間之迴歸分析 

顧客忠誠度 
變數 

Β值 t 值 Durbin-Watson 檢定 

企業形象 0.688 17.974** 1.945 

F 檢定 323.049  

顯著性 0.000 

R2 0.473 



adj-R2 0.471 

【註】*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 6 企業形象各構面與顧客忠誠度之迴歸分析 

顧客忠誠度 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

公司形象 0.296 4.900** 2.612  

產品形象 0.005 0.077  2.748  

企業信用 0.455 7.366** 2.730  

F 檢定 118.687 

顯著性 0.000 

R2 0.499 

adj-R2 0.494 

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(三)、服務品質對顧客滿意度的複迴歸分析 

由表 7 與表 8 可知各構面的 VIF 值均小於 10，表示構面間無明顯的共線性問題；且 D-W 值為 1.817 亦介於

1.5-2.5 之間，代表誤差項間無自我相關存在，由表 7 可知，以複迴歸分析的結果發現，服務品質對顧客滿意度

的 F 值為 689.104，adj-R2值為 0.658，P 值為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在服務品質的各構面間與顧客

滿意度的關係中，「有形性」、「可靠性」、「反應性」與「保證性」對顧客滿意度皆呈現顯著正向影響，綜合上

述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H3、H3-1、H3-2、H3-3 與 H3-4 成立。 

表 7 服務品質與顧客滿意度變數間之迴歸分析 

顧客滿意度 
變數 

β值 t 值 Durbin-Watson 檢定 

服務品質 0.793 24.736** 1.817 

F 檢定 689.104  

顯著性 0.000 

R2 0.659 

adj-R2 0.658 

【註】*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

 

表 8 服務品質各構面與顧客滿意度之迴歸分析 

顧客滿意度 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

有形性 0.177 4.239** 1.910 

可靠性 0.272 5.529** 2.643 

反應性 0.318 5.933** 3.149 

保證性 0.18 3.426** 3.025 

關懷性 -0.005 -0.102 2.637 

F 檢定 148.226 

顯著性 0 

R2 0.678 



adj-R2 0.673 

【註】*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(四)、服務品質對顧客忠誠度的複迴歸分析 

由表 9 與表 10 可知各構面的 VIF 值均小於 10，表示構面間無明顯的共線性問題；且 D-W 值為 2.062 亦介

於 1.5-2.5 之間，代表誤差項間無自我相關存在，由表 9 可知，以複迴歸分析的結果發現，服務品質對顧客忠誠

度的 F 值為 555.687，adj-R2值為 0.609，P 值為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在服務品質的各構面間與顧

客忠誠度的關係中，「有形性」、「可靠性」、「反應性」、「保證性」與「關懷性」對顧客忠誠度皆呈現顯著正向

影響，綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H4、H4-1、H4-2、H4-3、H4-4 與 H4-5 均成

立。 

表 9 服務品質與顧客忠誠度變數間之迴歸分析 

顧客忠誠度 
變數 

β值 t 值 Durbin-Watson 檢定 

服務品質 0.781 23.573** 2.062 

F 檢定 555.687  
顯著性 0.000 

R2 0.610  

adj-R2 0.609 

【註】*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 10 服務品質各構面與顧客忠誠度之迴歸分析 

顧客忠誠度 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

有形性 0.118  2.583** 1.915  

可靠性 0.155  2.874** 2.656  

反應性 0.318  5.410** 3.153  

保證性 0.171  2.973** 3.032  

關懷性 0.139  2.584** 2.636  

F 檢定 112.726 

顯著性 0 

R2 0.616 

adj-R2 0.611 

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

 (五)、顧客滿意度對顧客忠誠度的複迴歸分析 

由表 11 可知顧客滿意度的 VIF 值小於 10，表示構面間無明顯的共線性問題；且 D-W 值為 1.923 亦介於

1.5-2.5 之間，代表誤差項間無自我相關存在。藉由複迴歸分析的結果發現，顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為

482.957，adj-R2 值為 0.572，P 值為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在顧客滿意度與顧客忠誠度的關係中，

顧客滿意度對顧客忠誠度呈現顯著正向影響，綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H5

成立。 

表 11 顧客滿意度與顧客忠誠度變數間之迴歸分析 

顧客忠誠度 
變數 

β值 t 值 Durbin-Watson 檢定 VIF 值 

顧客滿意度 0.757 21.976** 1.923 1.000  

F 檢定 482.957  



顯著性 0.000  

R2 0.573 

adj-R2 0.572 

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(六)、顧客滿意度之中介效果 

本研究為了驗證顧客滿意度在企業形象、服務品質與知覺價格對顧客忠誠度間是否具有中介效果，因此採

用 Baron and Kenny (1986)所提出的中介效果分析流程，藉由此流程來判斷變數是否具有中介效果。其流程如下： 

(1) 顧客滿意度對企業形象與顧客忠誠度是否具中介效果分析 

流程 1：由表 12 得知，企業形象對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.471、β＝0.688、F＝323.049、p＝0.000)。 

流程 2：企業形象對顧客滿意度達顯著水準(adj-R2＝0.628、β＝0.793、F＝611.880、p＝0.000)。 

流程 3：顧客滿意度對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.572、β＝0.757、F＝482.957、p＝0.000)。 

流程 4：放入顧客滿意度變數後，adj-R2(整體解釋度)變更為 0.590，而 R△ 2為 0.119，較流程 1 有小幅度的

增加，從整個過程中可看出企業形象因為放入了顧客滿意度後，對顧客忠誠度的迴歸係數皆有明顯下降，

但亦達顯著水準。根據評估的標準，顧客滿意度對企業形象與顧客忠誠度來說，具有部份中介效果。故驗

證了本研究所提出的假說 H6 成立。 

表 12 顧客滿意度在企業形象與顧客忠誠度間的中介效果分析 

顧客忠誠度(y) 顧客滿意度(z) 
研究變數 

流程 1(x→y) 流程 3(z→y) 流程 4(x+z→y) 流程 2(x→z) 

企業形象 0.688(**)  0.230(**) 0.793(**) 

顧客滿意度  0.757(**) 0.573(**)  

F 檢定 323.049 482.957 260.188 611.880 

顯著性 0.000 0.000 0.000 0.000 

R2 0.473 0.573 0.592 0.629 

adj-R2 0.471 0.572 0.590 0.628 

R△ 2   0.119  

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(2) 顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度是否具中介效果分析 

流程 1：由表 13 得知，服務品質對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.609、β＝0.781、F＝555.687、p＝0.000)。 

流程 2：服務品質對顧客滿意度達顯著水準(adj-R2＝0.658、β＝0.793、F＝689.104、p＝0.000)。 

流程 3：顧客滿意度對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.572、β＝0.757、F＝482.957、p＝0.000)。 

流程 4：放入顧客滿意度變數後，adj-R2(整體解釋度)變更為 0.650，而 R△ 2為 0.042，較流程 1 有小幅度的

增加，從整個過程中可看出服務品質因為放入了顧客滿意度後，對顧客忠誠度的迴歸係數皆有明

顯下降，但亦達顯著水準。根據評估的標準，顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度來說，具有部

份中介效果。故驗證了本研究所提出的假說 H7 成立。 

表 13 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度間的中介效果分析 

顧客忠誠度(y) 顧客滿意度(z) 
研究變數 

流程 1(x→y) 流程 3(z→y) 流程 4(x+z→y) 流程 2(x→z) 

服務品質 0.781(**)   0.493(**) 0.793(**) 

顧客滿意度   0.757(**) 0.354(**)   

F 檢定 555.687  482.957 330.345 689.104  



顯著性 0.000  0.000  0.000 0.000  

R2 0.610  0.573  0.652 0.659 

adj-R2 0.609  0.572  0.650 0.658 

R△ 2     0.042   

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

 

伍、研究結論與建議 

一、研究結論 

(一)、各變數之敘述統計分析 

從研究結果發現，受訪者對C保全公司「企業形象」的認同度屬中高，C保全公司雖然具有高度的企業知名

度，且在保全的專業技術上也能獲得客戶相當高的信賴，但在公益形象、產品設計與重視顧客權益上仍有很大

的努力空間。另從研究中也發現，受訪者對C保全公司「服務品質」中的可靠性與關懷性兩構面其平均數最低，

表示C保全公司在員工的教育訓練上還需加強，以有效提昇員工在面對顧客所反應的問題時之處理能力，此外藉

由整體的規劃來加強與顧客的聯繫，進而了解顧客的需求，這亦是C保全公司還要再多努力的地方。 

研究結果中也發現，受訪者對「顧客滿意度」變項的認同度中高，對 C 保全公司的信賴程度具有較高的認

同度。但與同業相比較時其整體表現卻又没有特別突出的地方。因此 C 保全公司在整體的形象上是讓人感到可

依靠、可信賴程的，但在員工的教育訓練上，例如專業知識的培養與售後服務的落實方面仍有相當大改善的空

間。 

最後，在顧客忠誠度方面，從研究結果中發現，受訪者對於有使用保全方面的需求時，還是會選擇C保全公

司，但當其他業者降價促銷時，仍舊會選擇C保全公司者之比率就降低了。所以因同業的降價促銷影響，使得C

保全公司不得不在產品價格上做適度的調整，故造成近年來C保全公司在營業獲利上有下滑的現象。 

(二)、企業形象對顧客滿意度之關係 

本研究的結果中發現，企業形象對顧客滿意度有顯著正向影響。另外在企業形象之「公司形象」與「企業

信用」等構面中對顧客滿意度皆有顯著正向影響，顯示當顧客對擁有良好，公司形象及企業信用的保全公司其

認同度越高時，將會有助於顧客滿意度的提昇。本研究結果與之前多位學者研究結果相符而獲得支持(Paul and 

Olson，1987；Gronroos，1998；陳鉦達，2002；洪慈鎂，2003；林慶村，2004；宋秀珠，2008)。 

(三)、企業形象對顧客忠誠度之關係 

研究的結果中發現，企業形象對顧客忠誠度有顯著正向影響。在企業形象之「公司形象」與「企業信用」

等各構面中對顧客忠誠度皆有顯著正向影響，顯示當顧客對擁有良好，公司形象及企業信用的保全公司其認同

度越高時，將會有助於顧客忠誠度的提昇。本研究結果與之前多位學者研究結果相符而獲得支持(Nguyen and 

LeBlanc，1998；陳鉦達，2002；李明樺，2006；鄭世偉，2008)。 

(四)、服務品質對顧客滿意度之關係 

研究的結果中發現，服務品質對顧客滿意度之影響達顯著水準。在各構面間的關係，服務品質之「有形性」、

「可靠性」、「反應性」與「保證性」對顧客滿意度皆有顯著正向的影響，表示當顧客對服務品質之有形性、可

靠性、反應性與保證性的認知程度越高時，將有助於提升顧客滿意度。本研究結果與之前多位學者研究結果相

符而獲得支持(Bolton and Drew，1991；林慶村，2005)。 

(五)、服務品質對顧客忠誠度之關係 

研究的結果中發現，服務品質對顧客忠誠度之影響達顯著水準。在各構面間的關係，服務品質之「有形性」、

「可靠性」、「反應性」、「保證性」與「關懷性」對顧客忠誠度皆有顯著正向的影響，表示當顧客對服務品質之

有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷性的認知程度越高時，將有助於提升顧客忠誠度。本研究結果與之前

多位學者研究結果相符而獲得支持(Frederick，1996；Zeithaml et al.，1996；Wong and Sohal，2003)。 



(六)、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

研究的結果中發現，顧客滿意度對顧客忠誠度之影響達顯著水準。表示當顧客滿意度之認知程度越高時，

將有助於提高顧客忠誠度。呼應了 Fornell et al. (1996)指出顧客滿意可以導致顧客忠誠，顧客在購買特定產品或

使用服務過後，會對該產品產生一種態度，若覺得滿意的話，再次購買的可能性較高，久而久之形成一種態度

上的忠誠，而且可能會透過口耳相傳效果，將對此特定產品的經驗分享給親朋好友。本研究結果與之前多位學

者研究結果相符而獲得支持(Heskett et al.，1994；Day and Hunt，1997；鄒宜真，2004；Yu et al.，2006)。 

(七)、顧客滿意度的中介效果 

本研究以路徑分析驗證顧客滿意度對企業形象、服務品質與顧客忠誠度之中介效果。實證結果發現受訪者

的顧客忠誠度高低會受到保全公司企業形象的影響，當受訪者對保全公司之企業形象的認同度高時，會提高顧

客的滿意度，高度的顧客滿意也會提高顧客之忠誠度。另一實證也發現受訪者對服務品質的認知也會反應在未

來的購買意願，當顧客期望保全公司所提供的產品或服務品質是良好的時候，而保全公司也的確能達到或超出

預期的服務品質時，顧客將會感到滿意，如此有利於提升顧客滿意度，進而加強對顧客忠誠度的認同。本研究

結果可以發現顧客滿意度對企業形象、服務品質對顧客忠誠度皆具有中介效果，透過顧客滿意度為中介的影響，

其總效果都較直接效果影響來的大，因此企業想提升顧客對公司的忠誠度時，可以從企業形象與服務品質的強

化來提高的顧客滿意度，並思維改善的方案。 

二、研究建議與限制 

(一)、實務意涵 

1.傾聴客戶需求，重視公益活動 

首先，從研究變項的敘述統計方面觀察到，整體而言受訪者對企業形象的認同度屬中高，但在公益形象、

產品設計與重視顧客權益上則明顯認同度較低，故建議 C 保全公司平時除致力於整體企業的營運之外，亦需多

留意各類公益活動的參與，營造出良好公益形象；此外，本實證調查結果發現，顧客認為 C 保全公司對顧客之

關懷性不足，較不瞭解顧客的需求，故建議 C 保全公司針對產品設計與顧客權益上，設法進行保全器材的改善

及員工專業能力的提升，傾聽客戶的需求，使顧客滿意度提升，進而提升對公司的忠誠度。 

2.持續落實品質的改良改善工作 

本實證調查結果發現，企業形象、服務品質與知覺價格對顧客滿意度及顧客忠誠度皆有顯著的正向影響，

故建議 C 保全公司在設定公司的經營方向時，應將企業形象、服務品質與知覺價格列為重要的經營指標；企業

形象的建立實非一蹴可及，尤其是保全公司，顧客願意將本身的財物與人身的安全委託給保全司，其實就是對

保全司的一種企業形象之信任，如何確實且貼心的完成顧客的委託，除了良好的保全硬體設備外，員工對服務

品質的認知、員工在與顧客溝通上的用心與保全產品價格的制定，皆是 C 保全公司需要再更加努力強化的地方，

如服務品質的提昇除了落實公司內部的教育訓練之外，專業知識的教導更是相當重要的一件事，教育訓練不可

流於口號，更不是員工藉此聊天談心的場合，各類保全知識的訓練不應僅只於課堂上的教導，更應落實到平時

的考核當中，用心的聆聽顧客所反應的各種事項，藉由完善的硬體設施製作成文書教材供員工閱讀查詢，以利

服務品質的改善。 

服務品質的提昇將有助於企業形象正面癹展，C 保全公司應建立產品價格的公平性與一致性，讓顧客有物

超所值的印象而不是一昧的落入與同業的削價競爭，因而降低整個安全防護的品質。Bei and Chiao (2001)的研究

除了考慮傳統的觀點--服務會影響滿意度外，並將有形的產品品質、價格的合理性，都納入考量，研究結果發現

無形的服務品質、價格的合理，及有形產品品質，都會影響到滿意度及忠誠度。應證了市場上的消費者對服務

品質與產品價格的要求是無止境的，惟有落實維護企業形象並做好服務品質及制定合理的產品價格，方能使企

業立於不敗之地。 

(二)、研究限制 

本研究只針對C保全公司之顧客為研究對象，故對於其他保全公司而言，本研究結果無法一體適用，更因受

限於人力與時間等因素故有以下之限制。 



1.填寫問卷時的限制 

本研究問卷各題項雖具一定的信度及效度，然而填答者在填答問卷時，大多數會受限於對題目的主觀認知

不同、學經歷不同，且本研究以承做C保全公司的保全系統客戶為研究對象，實際填寫問卷者是否為與保全業務

高度相關的人員，無法得知，故可能產生衡量上的誤差。。 

2.構面設計的適切性 

本研究的各衡量構面主要是參考過去的專家文獻經整理後再以保全業的實際狀況進行問卷的製作，但可能

造成有未衡量到其他構面的缺失。此外也可能有其他的干擾變數，不在此次研究的探討範圍。 

3.研究結果的適用性 

本研究以 C 保全公司為研究對象，由於公司特性與顧客要求不儘相同，因此，本研究之研究結果可能無法

直接應用至所有其它保全業者。 

(三)、後續研究建議 

本研究的對象主要係針對C保全公司，為單一的公司研究，研究結果無法推及到全國所有的保全公司。故建

議後續研究者，可以將研究範圍擴大至全國前十大的保全公司，除了能使樣本更具代表性外，也能夠了解保全

同業間的差異性，其研究結果的推論將更具可信度。 

影響顧客忠誠的因素很多，在研究變數部份，本研究僅就企業形象、服務品質、知覺價格、顧客滿意度與

顧客忠誠度間的關聯性進行探討。後續研究者在探究影響保全業忠誠度這方面的題目時，可以再加入不同的干

擾變數，將有助於了解影響顧客忠誠度為何，使得整個研究的內容更為完備。 
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