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摘要 

近五年來探討影響便利商店之顧客滿意度之因素的相關研究甚多，但多半偏商店印象、忠誠度及服務創新等，

鮮少探討這些因素是否會透過價格意識及年齡進而干擾影響對顧客滿意度。因此，本研究擬探討價格意識與年齡是

否在產品創新、產品價值及商店形象對顧客滿意度間之關係出現干擾效果?針對研究結果本研究將提出具體建議以

供連鎖便利商店業者之參考。 

本研究以大高雄地區之民眾做為研究對象，正式問卷共發放 170 份，共回收 160 份問卷，回收率達 94%，剔

除無效問卷後之有效問卷共 150 份，有效問卷回收率達 93.7%，以迴歸分析進行資料分析，結論分述如下：(1) 產

品創新對於顧客滿意度有正向影響；(2) 知覺價值對顧客滿意度有正向影響；(3) 商店形象對顧客滿意度有正向影

響；(4) 年齡會干擾知覺價值對顧客滿意度之影響。根據研究結果，本研究提出相關建議。 

關鍵字：產品創新、知覺價值、商店形象、價格意識、年齡、顧客滿意度 

 

1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

根據行政院農委會的調查，隨著社會型態、家庭結構，以及生活步調的轉變，國人用餐方式正呈現多元化的

發展，家庭餐飲生活亦起了很大的變化。台灣鮮食產業每年有近 2,000 億元的商機，尤其便利商店近年更將鮮食

列為發展重點，除持續開發新產品外更擴大產能以因應消費需求，目前熱銷產品包括飯糰、便當、關東煮、沙拉及

水果等。以統一超商為例，2011年其鮮食營業額突破 200 億元，預計全年用米量可達 1.5 萬公噸，整體農特產品

使用量將達 3.8 萬公噸，採購金額達 25.6 億元。超市通路方面，調理菜餚或組合菜餚產品因可縮短上班族下廚時

間也成為熱門商品，消費者購買後，只需簡單復熱或烹調，適量食材不僅避免過度浪費，也省去廚餘的處理，深獲

許多消費者的喜愛。 

鮮食產業更由於連鎖便利商店業者隨著消費者意識抬頭，已進入飽和期，連鎖便利商店業者間強調推陳出新，

來因應消費者差異化的需求（楊志強，2002）。各便利商店連鎖體系在鮮食品項經營策略上，強調以 POS 情報系

統作為商品開發、行銷活動的動態參考，由便利商店扮演供應鏈整合的角色，從下游快速串聯供應鏈環節中的鮮食

廠商及物流配送廠商，在產品開發、產品品質與技術需求、配送品質與效率及消費需求了解等環節不斷整合、改進，

推動整個鮮食產業後續的發展，改變台灣原有的消費習慣，讓鮮食以便利、新鮮、美味等訴求，成為國內消費者飲

食的另一種選擇(陳麗婷，2006)。然而如何提升呢? 

根據過去的文獻發現，顧客滿意度是購買與使用產品的一種結果，由消費者比較預期報酬和投入成本所產生

的結果，也就是經由消費者比較購買時所付出的成本和預期的使用效益所產生的(Churchill & Takuchi，1982)。然而

顧客滿意是一種評價，當服務的績效表現高於顧客心目中所期望的標準時，滿意便會產生；當績效等於或低於期望
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的標準時，不滿意便產生Andre an dSaraiva(2000)。Patterson(1993)指出在目前高度競爭的市場中，顧客滿意度是所

有企業造且保持競爭優勢的關鍵議題。基於上述，本研究希望了解不同連鎖便利商店業者的顧客滿意度的前因變數，

並對連鎖便利商店業者在行銷策略與企業管理上有所裨益。 

回顧過往的文獻中發現，探討影響便利商店之顧客滿意度之因素的相關研究甚多，如商店印象、忠誠度及服

務創新等 (如朱本文，2011；陳冠霖，2009；温宗頴，2009；葉小華，2012等)，使得分析的範圍變得比較狹隘，

較欠缺瞭解在便利商店這項產業中顧客滿意度的成功因素為何。此外在過往的文獻中發現產品創新多著重在製造業

上的研究 (如黃文献，2008；王慧華，2010；許志榮，2011等)，但在服務業上的研究較為少見，尤以針對便利商

店之研究更寥寥可數。因此本研究將產品創新作為其中一項研究變數，藉以討論服務業的產品創新是否會影響消費

者的顧客滿意度。再者，本研究另一變數為知覺價值，回顧過往的文獻中發現，探討知覺價值對顧客滿意度之因素

的相關研究甚多 (鄭智豪，2011；蔡佩真，2012；黃政憲，2012；杜學勲，2013) ，但未以便利商店之鮮食商品之

消費者為實證對象，故本研究將知覺價值作為變數一同放入討論。另外，Rust 與Oliver （1994）認為在某一特定

的情況下，商店形象的屬性特性通常會影響整體滿意。故商店形象在本研究中，自然為一個不可缺少的變數。整體

而言，本研究主要著重於探討產品創新、產品價值與商店形象對顧客滿意度的影響。 

最後，根據過去文獻，價格意識在相關服務業的研究中被視為重要之干擾變數，(如:郭凱翔，2009；李容君，

2010，而李容君(2010)的研究中發現價格意識對企業形象與顧客滿意度呈負向顯著。因此，本研究欲探討價格意識

是否干擾顧客滿意度及其前因間之關係，並以服務業中的便利商店為主要探討的產業類別。另外根據文獻，年齡也

是一個重要的干擾變數，其干擾顧客滿意度及其前因間之關係 (如Frank,2012)。因此，本研究擬探討價格意識與年

齡是否在產品創新、產品價值及商店形象對顧客滿意度間之關係出現干擾效果?針對研究結果本研究將提出具體建

議以供連鎖便利商店業者之參考。 

 

2.文獻探討 

2.1 顧客滿意度 

顧客滿意度（Consumer Satisfaction）的觀念最早是由Cardozo(1965)所提出，其研究發現顧客預期與實際之差

距會對滿意度造成影響，而提高顧客滿意度會增加再次購買的行為，而且顧客也會購買該企業的其他產品。Howard 

and Sheth(1969)首先將滿意度應用於消費者理論上，認為滿意度是消費者為了購買產品所付出的犧牲(例如時間和金

錢等)與得到的補償或報酬是否適當的一種認知狀態。Czepielet al (1974)認為滿意度是一種累積的概念，對於一組織

的特定產品或服務的滿意度以及對於組織不同面向的滿意度之總和，例如組織的實體設施、人員和產品等。

Hempel(1977)認為滿意度可由「心理層面」來探討，反應消費者所預期產品或服務的程度，若消費者感受到的實際

結果較事前預期為佳，則產生滿意的感覺，反之則會感到不滿意。Churchill and Takuchi(1982)認為顧客滿意度是購

買與使用產品的一種結果，由消費者比較預期報酬和投入成本所產生的結果，也就是經由消費者比較購買時所付出

的成本和預期的使用效益所產生的。 

2.2 產品創新 

消費者因為所得水準與消費品味的提高，消費者對於企業推出的各類創新商品或服務創新之期望亦不斷提高，

因此企業唯有提供完善、甚至超越顧客期望的服務創新或是創新產品，才有可能受到顧客滿意。Taylor and Todd 

(1995)針對資訊科技，研究顧客採用創新，發現相對優勢、相容性及複雜性對於顧客採用創新有顯著影響，產品相

較於先前產品更具有相對優勢及相容性，顧客可能採用創新產品；當顧客知覺到創新產品的複雜性低，亦越可能採

用創新產品。Mowen（1995）表示消費者的決策模式是經由環境投入，透過中介反應系統，進而產生消費行為。

Kolter（1997）認為顧客滿意度來自顧客對產品結果的認知，以及顧客對產品的期望，產品結果的認知與產品的期

望比較後所形成的知覺認知。組織採用某種新事物的一種改變的形式，而所謂的新事物可能是一種產品、服務或是

一項技術，或者也可以是新管理或新的行政活動或是組織中其它部份的改變（Watkins,Ellinger & Valentine ,l999）。

簡瑞霖(2005)在相關研究中指出，在製造業與服務業中，產品/服務創新對顧客滿意度、顧客忠誠度、以及顧客價值

的影響皆屬於直接效果，並存在正向關係。因此，企業在產品或服務的創新程度越高，則對顧客滿意度、顧客忠誠
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度以及顧客價值亦會越高。莊立民、段起祥(2006)在其研究中亦指出企業積極推動既有產品與服務的改善，以及新

產品與新服務的研發，將可大幅度提高顧客在使用產品或接受服務後，其內心感到正面的滿意感受大為提升。 

在上述的研究均可發現服務/產品創新對於顧客滿意度而言的確會產生重要的影響力，就便利商店的鮮食商品

而言，上述因果關係應能成立，因此本研究推導出以下之假設： 

H1：產品創新對於顧客滿意度有正向影響。 

2.3 知覺價值 

本研究認為知覺價值為一種維持消費者與業者關係的概念，即顧客從某產品的犧牲及獲得之利益的衡量結果，

犧牲又可分為心理層面的犧牲與非心理層面的犧牲，亦有學者指出犧牲可分為有形(金錢支出)與無形(便利性與時

間)，無形的犧牲影響顧客決定的程度可能較有形犧牲對顧客決定的影響程度高；獲得利益則可能為產品提供之效

用與內心的愉悅感與優越感。知覺價值為消費者主觀的衡量結果，其影響因素可包含實質支出、產品品質、獲得之

利益(效用)及社會心理。陳勁甫、曾文祥，郭文凱，(2008)知覺價值是消費者經由判斷知覺利益與知覺成本之間的

抵換關係後，而給予整體的評價。Lee, Yoon, and Lee (2007) 指出知覺價值對顧客滿意度有明顯影響，此種影響結

果會進而影響到顧客的口碑行為及購買意願，同時林聰哲（2008）於探討高爾夫球場之顧客知覺價值、滿意度之關

係發現，知覺價值與顧客滿意度有顯著影響，兩者有明顯正向關係。因此，為提升顧客滿意度與其再購行為，其提

升顧客之知覺價值為業者需考慮之重要因素。蔣永寵(2008)顧客認知價值為價格考量下感受到品質的認知水準，顧

客通常會將相同價位的產品品質做比較，認知價值越高則顧客滿意度也越增加。(蔡佩真，2012；黃政憲，2012；

蕭沛妤，2011)知覺價值對顧客滿意度皆有正向且極顯著之影響，知覺價值的認知程度越高，對於顧客滿意度之滿

意程度亦會越高。由此可知知覺價值與顧客滿意度間有強烈的關係，知覺價值為衡量顧客滿意度的重要前因變項，

就鮮食商品而言，亦應能成立。因此本研究推導假設如下： 

H2：知覺價值對顧客滿意度有正向影響 

2.4 商店形象 

Rogerson（1983）指出，企業若是維持高品質的形象評價，將有助於提高消費者的滿意，並獲得正面的口碑效

果與廣告宣傳效果。Paul & Olson（1987）研究指出，企業形象將會使消費者對企業的產品或服務產生期望的標準，

而該標準對於顧客消費後的感受，將會影響滿意程度。然而在對商店形象與顧客滿意度探討中，發現許多學者皆指

出商店形象對顧客滿意呈正相關。如Rust與Oliver （1994）認為在某一特定的情況下，商店形象的屬性特性通常會

影響整體滿意，對商店形象的整體預期，進而轉換成整體滿意度。Grewalet al.（1998）彙整出商店印象所包含的特

性：有商店之實體環境、服務水準與商品品質等。商店印象強調消費者所知覺到有關商店的任何部份，而企業形象

為顧客對企業整體概念的態度。因此，經由商店印象、商品印象不斷地累積，將會影響顧客對企業形象的態度（林

育卉，2000）。林慶村(2005)的研究發現，企業形象提高(低落)時，顧客滿意度與顧客忠誠度亦會提高(降低) 。綜合

上述觀點，本研究認為商店形象可視為消費者心目中所感受到之商店內、外在特性進而對商店產生的一種整體態度

且有助於顧客滿意度的提昇，因此，本研究推導假設如下： 

H3：商店形象對顧客滿意度有正向影響 

2.5 價格意識 

價格意識（price consciousness）為消費者具有對價格差異的敏感性（Burton, 1975），擁有高度價格意識的消費

者，被認為不願意為了產品增加的額外利益或差異化的特色付出更高的價格(Monroe & Petroshius, 1981)，並將價格

當作是制定購買決策標準時的負面角色（Lichtenstein et al., 1988），在過去的行銷研究中，價格意識被定義為「消

費者不願意為了特定商品付出更高價格的傾向」或「為了能以最低價格購得特定商品所願意對價格搜索付出更多關

注的程度」，也就是當消費者的消費決策是價格與產品特色負向關係者，我們可以說此類消費者擁有價格意識

(Lichtenstein,Ridgway & Netemeyer, 1993)。進而會使顧客傾向採取低價策略（Moore and Carpenter, 2006），此外，

就算是同樣的消費者，在不同產品類別與情況下，其價格意識也會不同（Lichtenstein et al., 1988；Wells and Losciuto, 

1966；Monroe and Krishnan, 1985；劉水深，1983），也就是同樣一位消費者，於選購不同種類產品時，願意付出的

價格會有所不同。劉水深(1983)研究發現，年齡與性別對於生活日常用品如食物之價格意識差別沒有顯著影響，與
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一般認為女性以及年輕客群之價格意識較高並不一致；購買時髦產品如衣服飾品類對於消費者之價格意識才有顯著

的差別；一般情況下，時髦程度與價格意識呈負向關係，換句話說，時髦程度越高，價格意識越低，反之亦然。

LNB(1993)認為，擁有價格意識的消費者通常會去做有限制的價格搜尋、購買一般化無特殊設計的產品、對於特價

產品會較有購買的慾望。一般來說，價格意識消費者的特徵為：積極搜尋有關價格方面之資訊、購買特價商品以及

對於特價商品有積極且正向的回饋等特性。 

Batra & Sinha(1999)認為價格意識是一個態度傾向，即是消費者對價格的敏感度或價格彈性。當消費者認為全

國性品牌在某些產品類別的價格不公平時，將使他們在這些類別成為價格意識者。另外，價格意識亦為在評估其節

儉規模一項重要指標Lastovicka et al (1999)，換句話說，價格意識為一項衡量節儉程度的相關指標。Alford and 

Biswas(2002)提出價格意識是指消費者特別關注在產品所需支付的低廉價格。黃富松(2002)指出價格意識乃為消費

者擁有精打細算的特性，即是在購物過程中會傾向購買價格低廉的商品，並將價格做為一項選擇商品的重要指標。

在李容君(2010)的研究中也發現價格意識對企業形象與顧客滿意度呈負向顯著，亦即在高價格意識下，消費者較重

視價格，而較不重視企業形象而對滿意度產生影響。因此基於上述本研究亦認為在高價格意識下，產品創新、知覺

價值及商店形象對於滿意度之影響性將降低經上述文獻整理，因此，本研究推導假設如下： 

  H4a：當價格意識較高時，將會弱化產品創新對顧客滿意度之影響，亦即在高價格意識下，產品創新對顧客滿

意度之影響性將低於低價格意識者。 

H4b：當價格意識較高時，將會弱化知覺價值對顧客滿意度之影響，亦即在高價格意識下，知覺價值對顧客滿

意度之影響性將低於低價格意識者。 

H4c：當價格意識較高時，將會弱化商店形象對顧客滿意度之影響，亦即在高價格意識下，商店形象對顧客滿

意度之影響性將低於低價格意識者。 

2.6 年齡 

根據文獻如: Leung（1998）、卓明宏(2007)、李怡君(2011)等研究發現:，年輕族群較年紀大族群能在產品創新

上感受到利益，因此年輕族本身對產品創新之接受度較高，喜歡從嘗試新產品中獲得刺激、新鮮或滿足感。Frank 

(2012)指出：年輕人較年長者較重視知覺價值，因其所得較低。其實證亦發現：速食商品知覺價值對於滿意度之影

響力，年輕人較年長者重視。林怡利(2006)發現：不同年齡層在便利商店印象上之看法無差異。因此年齡不會干擾

商店形象對顧客滿意度之影響，亦即就年輕消費者而言商店形象對顧客滿意度之影響等於年長者。經上述文獻整理，

因此，本研究推導假設如下： 

H5a：年齡會負向干擾產品創新對顧客滿意度之影響，亦即就年輕消費者而言產品創新對顧客滿意度之影響高

於年長者。 

H5b：年齡會正向干擾知覺價值對顧客滿意度之影響，亦即就年輕消費者而言知覺價值對顧客滿意度之影響高

於年長者。 

 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

  綜合本研究之研究目的與文獻理論回顧後，提出如圖1所示的研究架構。本研究從四個構面來探討影響顧客滿

意度的相關因素變數為何？即產品創新、知覺價值、商店形象、等三個自變數及年齡和價格意識等兩個干擾變數。 
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3.4.2 問卷前測 

  為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具備良好的信度，本研究採隨機方式到便利

商店為施測對象進行前測，共發放出30份問卷。分析結果如下，問卷回收後將資料建檔以SPSS19.0/PC進行處理分

析，以進行信度檢測，從表3-6~3-10本研究分別就五個研究變數進行信度分析，來瞭解問卷的內部一致性，可發現

所有變數之Cronbach's α係數皆大於0.50且修正的項目總相關值均大於0.30，顧客滿意度變數的總α係數為0.870；

產品創新變數的總α係數為0.790；知覺價值變數的總α係數為0.868；商店形象變數的總α係數為0.839；價格變數

的總α係數為0.723；各層面之α係數皆大於0.8且接近0.9，唯有價格變數低於0.8，故發放正式問卷將會注意該題項

數據分析，以達到該問卷最好之內部一致性。本份問卷正式發放問卷題項共18題。 

3.4.3 抽樣方法及樣本數 

  抽樣方法採隨機抽樣，本研究主要樣本來自高雄地區有在便利商店購買過鮮食經驗的民眾做隨機抽樣樣，以系

統抽樣採每2個人抽取一人。樣本數根據，學者吳萬益(2005)認為其樣本大小最好為問項與受試者比例1：5，且總

樣本數不得少於100 個，ㄧ般原則要求樣本數目至少必須為變項個數的5倍，最適者為1：10的比例以上；本研究問

卷項目個數為18項(不包含人口統計變數)，原則上應回收有效問卷為150份以上。符合Gorsuch(1983)指出樣本數要

愈大愈好，才能確保因素分析結果的可靠性。正式問卷共發放170份，共回收160份問卷，回收率達94%，剔除無效

問卷後之有效問卷共150份，有效問卷回收率達93.7%。 

 
4.研究結果 

4.1 敘述性統計分析 

  此部份主要是以敘述性統計中的百分比次數分配來顯示本研究樣本的基本背景資料之分佈結果，作為後續研究

者在背景變項上的參考之用。本研究抽樣的樣本中，以性別而言，女性所佔比例較多(55.3%)；以年齡而言，本研

究抽樣的樣本中以20～29歲的受測者佔多數(24.7%)；以職業而言，服務業佔比例最高(33.5％)；以學歷而言，本研

究抽樣的樣本中以大學(大專)所佔比例最多(65.9％)，顯示此次調查對象大多均受過高等教育；以收入而言，本研究

抽樣樣本中以30,001-40,000佔比例最高(25.8%)。 

4.2信度分析 

  信度分析的目的是為了要瞭解所收集資料的可信度並用於表示測量工具本身的穩定程度，所謂穩定度不論研究

者以相同的問卷做幾次的調查，所獲得的研究結果都呈現相同的分析結果，因此本節將運用內部信度分析

(Cronbach’s α)來檢視各變數量表的信度。本研究將所有變數之修正的項目總相關值小於0.5之題項刪除，就產品創

新刪除；「該便利商店推出的鮮食產品其主要的特色與功能在以往產業中未曾推出過」及「該便利商店的鮮食產品

供查詢服務.例如:生產履歷」，知覺價值刪除；「整體而言便利商店的鮮食產品價值是很高的」，商店形象刪除；「該

便利商店所提供的鮮食產品種類很多」、「該便利商店的內部裝潢與擺設令我留下深刻的良好印象」及「總體來說，

我對於該商店的印象是良好的」。故本研究變數之修正的項目總相關值皆大於0.50，就Cronbach's α係數而言，

William(1998)認為α＞0.70為高信度；介於0.35＜α＜0.70為可接受程度；α＜0.35為低信度。從表4-3～4-8之內部

一致性來看可發現顧客滿意度變數的總α係數為0.837；產品創新變數的總α係數為0.699；知覺價值變數的總α係

數為0.724；商店形象的總α係數為0.774；價格意識變數的總α係數為0.768。由此可知，所有變數之Cronbach's α

係數皆大於0.70，故本量表具有相當良好之內部一致性。在正式問卷的信度考驗，研究者主要是以Cronbach's α係

數，來衡量問卷的內在信度。 

  效度(validity)是指衡量工具能夠量測到所欲測心理或行為特質的程度，亦即衡量工具能正確測量的特質程度。

本研究效度採用內容效度(content validity)。內容效度是一份問卷中能夠衡量概念的適當且具代表性的題項，屬於較

主觀的方法；本研究問卷乃參考國內外文獻相關的理論為基礎，而就效度部份因本研究變量表均參與相關文獻而設

計，因此效度無虞。此外，本研究做過前測，問卷效度佳。 

4.3各變數之間相關分析 

  研究之研究架構中自變數共有產品創新、知覺價值、商店形象等三項。依變數為顧客滿意度，另外還有干擾變
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價格意識全部加總共計五個變數。為了解本研究各變數的相關程度，在此進行各變數的相關分析，其結果如下表1

所示。 

表1各變數相關分析表 

 顧客滿意度 產品創新 知覺價值 商店形象 價格意識 

顧客滿意度 1     

產品創新 0.511* 1    

知覺價值 0.498* 0.549* 1   

商店形象 0.434* 0.511* 0.739* 1  

價格意識 0.351* 0.198* 0.143 0.235* 1 

*P<0.05 

  從各變數之間的相關係數中，可以得知各自變項之間以及自變項與依變項之間的關係，除知覺價值對價格意識

的相關為不顯著外，其他皆達到顯著水準的相關程度。 

4.4研究變數與人口統計變數之差異性分析 

本節探討不同的人口統計變項(性別、年齡、職業、教育程度、個人平均月收入)，在顧客滿意度、產品創新、

知覺價值、商店形象及價格意識等五個變數的差異性。本研究以獨立樣本t檢定(independent sample t test)及單因子變

異數分析(one way ANOVA)進行差異性檢定。 

4.4.1不同性別在各變數上的差異分析 

在性別方面，採用獨立樣本t檢定(independent sample t test)，以瞭解其在顧客滿意度、產品創新、知覺價值、商

店形象及價格意識等五個變數上，是否有顯著差異。其p＞0.05，均未達顯著水準。因此，不同性別對於顧客滿意

度、產品創新、知覺價值、商店形象及價格意識等五個變數均無顯著性差異(p＞0.05)。 

4.4.2各變數上的差異分析 

在年齡、職業、教育程度及個人平均月收入方面，採用單因子變異數分析(one way ANOVA)，以瞭解其在顧客

滿意度、產品創新、知覺價值、商店形象及價格意識等五個變數上，是否有顯著差異。其p＞0.05，均未達顯著水

準。因此，不同年齡、不同職業、不同教育程度、不同個人平均月收入對於顧客滿意度、產品創新、知覺價值、商

店形象及價格意識等五個變數均無顯著性差異(p＞0.05)。 

4.5 價格意識及年齡對各變數間關係的干擾效果檢 

根據Baron & Kenny(1986)的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且為避免共線性的問題，自變數與

干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。 

4.5.1 價格意識對產品創新與顧客滿意度之間關係的干擾 

此部份說明價格意識在產品創新對顧客滿意度上的干擾關係。本研究模式以價格意識為干擾變數，以層級迴歸

法分析產品創新與價格意識的交互作用對顧客滿意的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，模式一

為產品創新、價格意識對顧客滿意的相對影響力關係，模式二為價格意識在產品創新與顧客滿意的干擾關係。此兩

種模式如下： 

模式一：顧客滿意＝a+ b×產品創新＋c×價格意識 

模式二：顧客滿意＝a+ b×產品創新＋c×價格意識＋d×價格意識 

與產品創新的交互作用 

  干擾效果透過SPSS進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入產品創新與價格意識，第二層放入產品創

新×價格意識，進行迴歸分析得出結果模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示

資料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，如表4-14所示，產品創新對顧客滿意度有直接的影響效果(產品

創新標準化迴歸係數為0.460，達p<0.05的顯著水準)。 

以模式二來分析，如表2所示，產品創新與價格意識對顧客滿意與均有直接的影響效果(產品創新標準化迴歸係
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數為0.452，達p<0.05的顯著水準；而價格意識的標準化迴歸係數為0.249，亦達P<0.05的顯著水準)。故支持H1：產

品創新對於顧客滿意度有正向影響。模式二就產品創新與價格意識的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.013， F

未達顯著，顯示此效果不存在。而產品創新與價格意識的干擾作用對顧客滿意之影響性為正向顯著，其標準化迴歸

係數為0.114未達顯著水準(p<0.05)，與本研究假設不一致，故結果不支持本研究假設H4a：當價格意識較高時，將

會弱化產品創新對顧客滿意度之影響，亦即在高價格意識下，產品創新對顧客滿意度之影響性將低於低價格意識

者。 

表2產品創新對顧客滿意之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為價格意識) 

  β VIF R2 R2 F F 

模式一自變數及干擾變數 

產品創新 0.460* 1.041 0.326 - 35.590* - 

價格意識 0.260* 1.041 

模式二交互效果 

產品創新 0.452* 1.046 0.339 0.013 24.973* 2.846 

價格意識 0.249* 1.050 

產品創新×價

格意識 

0.114 1.017 

**P<0.05    

4.5.2 價格意識對知覺價值與顧客滿意度之間關係的干擾 

此部份說明價格意識在知覺價值對顧客滿意度上的干擾關係。本研究模式以價格意識為干擾變數，以層級迴歸

法分析知覺價值與價格意識的交互作用對顧客滿意的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，模式一

為知覺價值、價格意識對顧客滿意的相對影響力關係，模式二為價格意識在知覺價值與顧客滿意的干擾關係。此兩

種模式如下： 

模式一：顧客滿意＝a+ b×知覺價值＋c×價格意識 

模式二：顧客滿意＝a+ b×知覺價值＋c×價格意識＋d×價格意識 

與知覺價值的交互作用 

干擾效果透過SPSS進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入知覺價值與價格意識，第二層放入知覺價

值×價格意識，進行迴歸分析得出結果模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示

資料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，如表3所示，知覺價值對顧客滿意度有直接的影響效果(知覺價值

標準化迴歸係數為0.458，達p<0.05的顯著水準)。故以模式二來分析，如表4-14所示，知覺價值與價格意識對顧客

滿意與均有直接的影響效果(知覺價值標準化迴歸係數為0.449，達p<0.05的顯著水準；而價格意識的標準化迴歸係

數為0.286，亦達P<0.05的顯著水準)。支持H2：知覺價值對顧客滿意度有正向影響。模式二就知覺價值與價格意識

的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.003， F未達顯著，顯示此效果不存在。而知覺價值與價格意識的干擾作用

對顧客滿意之影響性為正向顯著，其標準化迴歸係數為0.059未達顯著水準(p<0.05)，與本研究假設不一致，故結果

不支持本研究假設H4b：當價格意識較高時，將會弱化知覺價值對顧客滿意度之影響，亦即在高價格意識下，知覺

價值對顧客滿意度之影響性將低於低價格意識者。 
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表3知覺價值對顧客滿意之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為價格意識) 

  β VIF R2 R2 F F 

模式一自變數及干擾變數 

知覺價值 0.458* 1.021 0.328 - 35.868* - 

價格意識 0.285* 1.021 

模式二交互效果 

知覺價值 0.449* 1.044 0.331 0.003 24.117* 0.740 

價格意識 0.286* 1.021 

知覺價值×價格

意識 

0.059 1.023 

**P<0.05 

4.5.3 價格意識對商店形象與顧客滿意度之間關係的干擾 

此部份說明價格意識在商店形象對顧客滿意度上的干擾關係。本研究模式以價格意識為干擾變數，以層級迴歸

法分析商店形象與價格意識的交互作用對顧客滿意的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，模式一

為商店形象、價格意識對顧客滿意的相對影響力關係，模式二為價格意識在商店形象與顧客滿意的干擾關係。此兩

種模式如下： 

模式一：顧客滿意＝a+ b×商店形象＋c×價格意識 

模式二：顧客滿意＝a+ b×商店形象＋c×價格意識＋d×價格意識 

與商店形象的交互作用 

干擾效果透過SPSS進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入商店形象與價格意識，第二層放入商店形

象×價格意識，進行迴歸分析得出結果模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示

資料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，如表4所示，商店形象對顧客滿意度有直接的影響效果(商店形象

標準化迴歸係數為0.372，達p<0.05的顯著水準)。故支持H3：商店形象對顧客滿意度有正向影響。 

以模式二來分析，如表4-16所示，商店形象與價格意識對顧客滿意與均有直接的影響效果(商店形象標準化迴

歸係數為0.371，達p<0.05的顯著水準；而價格意識的標準化迴歸係數為0.265，亦達P<0.05的顯著水準)。模式二就

商店形象與價格意識的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.03， F未達顯著，顯示此效果不存在。而商店形象與

價格意識的干擾作用對顧客滿意之影響性為正向顯著，其標準化迴歸係數為0.057未達顯著水準(p<0.05)，與本研究

假設不一致，故結果不支持本研究假設H4c：當價格意識較高時，將會弱化商店形象對顧客滿意度之影響，亦即在

高價格意識下，商店形象對顧客滿意度之影響性將低於低價格意識者。 

表4商店形象對顧客滿意之層級迴歸分析摘要表(干擾變數價格意識) 

  β VIF R2 R2 F F 

模式一自變數及干擾變數 

商店形象 0.372* 1.059 0.253 - 24.953* - 

價格意識 0.263* 1.059 

模式二交互效果 

商店形象 0.371* 1.059 0.257 0.003 16.811* 0.647  

價格意識 0.265* 1.059 

商店形象×價格

意識 

0.057 1.001 

*P<0.05   
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4.5.4 年齡對產品創新與顧客滿意度之間關係的干擾 

此部份說明年齡在產品創新對顧客滿意度上的干擾關係。本研究模式以年齡為干擾變數，以層級迴歸法分析產

品創新與年齡的交互作用對顧客滿意的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，模式一為產品創新、

年齡對顧客滿意的相對影響力關係，模式二為年齡在產品創新與顧客滿意的干擾關係。此兩種模式如下： 

模式一：顧客滿意＝a+ b×產品創新＋c×年齡 

模式二：顧客滿意＝a+ b×產品創新＋c×年齡＋d×年齡 

與產品創新的交互作用 

干擾效果透過SPSS進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入產品創新與年齡，第二層放入產品創新×年

齡，進行迴歸分析得出結果模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進

行迴歸分析的假設。以模式二來分析，如表5所示，產品創新對顧客滿意有直接的影響效果(產品創新標準化迴歸係

數為0.631，達p<0.05的顯著水準)；但就年齡對顧客滿意度而言，並無直接的影響效果(年齡的標準化迴歸係數為0.087，

未達P<0.05的顯著水準)。模式二就產品創新與年齡的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.037， F達顯著，顯示此

效果之存在。而產品創新與年齡的干擾作用對顧客滿意之影響性為正向顯著，其標準化迴歸係數為0.192達顯著水

準(p<0.05)，與本研究假設方向不一致，故結果不支持本研究假設H5a：年齡會負向干擾產品創新對顧客滿意度之

影響，亦即就年輕消費者而言產品創新對顧客滿意度之影響高於年長者。 

 

表5產品創新對顧客滿意之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為年齡) 

  β VIF R2 R2 F F 

模式一自變數及干擾變數 

產品創新 0.517* 1.004 0.269 - 27.059 - 

年齡 0.087 1.004 

模式二交互效果 

產品創新 0.518* 1.004 0.292 0.037 21.465 7.780* 

年齡 0.087 1.004 

產品創新×年齡 0.192* 1 
**P<0.05；*P<0.1    

4.5.5年齡對知覺價值與顧客滿意度之間關係的干擾 

此部份說明年齡在知覺價值對顧客滿意度上的干擾關係。本研究模式以年齡為干擾變數，以層級迴歸法分析知

覺價值與年齡的交互作用對顧客滿意的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，模式一為知覺價值、

年齡對顧客滿意的相對影響力關係，模式二為年齡在知覺價值與顧客滿意的干擾關係。此兩種模式如下： 

模式一：顧客滿意＝a+ b×知覺價值＋c×年齡 

模式二：顧客滿意＝a+ b×知覺價值＋c×年齡＋d×年齡 

與知覺價值的交互作用 

干擾效果透過SPSS進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入知覺價值與年齡，第二層放入知覺價值×年

齡，進行迴歸分析得出結果模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行

迴歸分析的假設。以模式二來分析，如表6所示，知覺價值對顧客滿意有直接的影響效果(知覺價值標準化迴歸係數

為0.489，達p<0.05的顯著水準)；但就年齡對顧客滿意度而言，並無直接的影響效果(年齡的標準化迴歸係數為0.001，

未達P<0.05的顯著水準)。模式二就知覺價值與年齡的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.031， F達顯著，顯示此

效果之存在。而知覺價值與年齡的干擾作用對顧客滿意之影響性為正向顯著，其標準化迴歸係數為0.176達顯著水準

(p<0.05)，與本研究假設方向一致，故結果支持本研究假設H5b：年齡會干擾知覺價值對顧客滿意度之影響，亦即就

年輕消費者而言知覺價值對顧客滿意度之影響高於年長者。 
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表 6 知覺價值對顧客滿意之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為年齡) 

  β VIF R2 R2 F F 

模式一自變數及干擾變數 

知覺價值 0.497* 1.006 0.249 - 34.328 - 

年齡 0.017 1.006 

模式二交互效果 

知覺價值 0.489* 1.008 0.279 0.031 26.524  6.225*

   年齡 0.001 1.014 

知覺價值×年齡 0.176* 1.012 

**P<0.05  

 

5 結論與建議 

5.1 研究結論與討論 

5.1.1 產品創新正向影響顧客滿意度 

（1）產品創新正向影響顧客滿意度 

由迴歸分析中發現產品創新正向影響顧客滿意達顯著水準，研究結果驗證了兩者之間存在顯著的正向影響，也

就是便利商店的產品創新，對於顧客滿意度效應是會有一定的幫助。此結果與學者。Kolter（1997）認為顧客滿意

度來自顧客對產品結果的認知，以及顧客對產品的期望是相符合的。 

（2）知覺價值正向影響顧客滿意度 

由迴歸分析中發現知覺價值正向影響顧客滿意達顯著水準，研究結果驗證了兩者之間存在顯著的正向影響，也

就是消費者對便利商店鮮食產品的知覺價值，對於顧客滿意度效應是會有一定的幫助。此結果與學者，Lee, Yoon, and 

Lee (2007) 指出知覺價值對顧客滿意度有明顯影響，此種影響結果會進而影響到顧客的口碑行為及購買意願，是相

符合的。 

（3）商店形象正向影響顧客滿意度 

由迴歸分析中發現商店形象正向影響顧客滿意達顯著水準，研究結果驗證了兩者之間存在顯著的正向影響，也

就是消費者對便利商店品的商店形象，對於顧客滿意度效應是會有一定的幫助。此結果與學者，Rust 與 Oliver（1994）

認為在某一特定的情況下，商店形象的屬性特性通常會影響整體滿意，對商店形象的整體預期，進而轉換成整體滿

意度，是相符合的。 

（4）價格意識無負向干擾產品創新、知覺價值、商店形象對於顧客滿意度的影響 

本研究結果顯示，價格意識的干擾作用效果對顧客滿意度產生正向不顯著影響，因此假設不成立。本研究推論

可能原因為：現在的消費者較挑剔，價格意識高亦會要求便宜有好貨，所以，其對產品創新、知覺價值及商店形象

也都要求要高，才會滿意。同李英慈(2009)發現價格意識對服務品質與購買意願間之干擾效果達顯著正向影響。 

（5）年齡無負向干擾產品創新對於顧客滿意度的影響 

本研究結果顯示，年齡會正向干擾產品創新對於顧客滿意度的影響，其干擾方向與本假設不相符，因此不支持

本研究假設。其原因可能為:年紀大的消費者，為了能跟得上時代的進步與資訊的增加。因此亦會要求產品的創新，

才可提升顧客滿意度。 

（6）年齡正向干擾知覺價值對於顧客滿意度的影響 

本研究結果顯示，年齡會正向干擾知覺價值對於顧客滿意度的影響，其干擾方向與本假設相符，因此支持本研

究假設。此結果與學者，Frank (2012)指出：年輕人較年長者較重視知覺價值，因其所得較低。其實證亦發現：速

食商品知覺價值對於滿意度之影響力，年輕人較年長者重視。本研究假設驗證結果彙整表如下表 7： 
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表7研究假設驗證結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 產品創新對於顧客滿意度有正向影響 支持 

H2 知覺價值對顧客滿意度有正向影響 支持 

H3 商店形象對顧客滿意度有正向影響 支持 

H4a 
當價格意識較高時，將會弱化產品創新對顧客滿意度之影響，亦即在高價

格意識下，產品創新對顧客滿意度之影響性將低於低價格意識者。 
不支持 

H4b 
當價格意識較高時，將會弱化知覺價值對顧客滿意度之影響，亦即在高價

格意識下，知覺價值對顧客滿意度之影響性將低於低價格意識者。 
不支持 

H4c 
當價格意識較高時，將會弱化商店形象對顧客滿意度之影響，亦即在高價

格意識下，商店形象對顧客滿意度之影響性將低於低價格意識者 
不支持 

H5a 
年齡會負向干擾產品創新對顧客滿意度之影響，亦即就年輕消費者而言產

品創新對顧客滿意度之影響高於年長者。 
不支持 

H5b 
年齡會干擾知覺價值對顧客滿意度之影響，亦即就年輕消費者而言知覺價

值對顧客滿意度之影響高於年長者。 
支持 

5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 理論上的意義與貢獻 

回顧過往的文獻中發現，探討影響便利商店之顧客滿意度之因素的相關研究甚多，主要都是以顧客滿意度對顧

客忠誠度之影響(例如：朱本文，2011；陳冠霖，2009；温宗頴，2009；葉小華，2012等)，甚少探討顧客滿意度的

前因變數，甚至無探討年齡與價格意識是否干擾顧客滿意度之前因變數。因此本研究針對產品創新、知覺價值、商

店形象、顧客滿意度、價格意識與年齡之間做整合性的探討，經實證醫產品創新、知覺價值與商店形象對於顧客滿

意度的影響是成立的，更進一步地，本研究以價格意識與年齡為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性，證實價

格意識干擾效果不存在。但在年齡與知覺價值對顧客滿意度的干擾效果存在。 

本研究提出一個更完整的研究架構，對於產品創新、知覺價值、商店形象、顧客滿意度、價格意識與年齡之間

關係有更進一步的瞭解。換言之，本研究之結果可彌補以往的理論缺口。 

5.2.2 管理實務上之貢獻 

 5.2.2.1 產品創新與顧客滿意度 

本研究結果發現，鮮食產品的創新對於消費者的顧客滿意度有正向顯著的影響，如何提昇產品創新，以便利商

店為例如不斷開發符合現代人各項需求之新產品，針對以不婚族群、小家庭、上班群等所設計的商品。或者結合其

他產業，如搭配新科技術，整合鮮食產品的生產履歷，使顧客容易瞭解所購買的鮮食產品，提供產地查詢、成分等

相關資訊或者搭配智慧型手機軟體，讓顧客可線上購買或客製化自己所要的商品組合等。另外本研究認為產品的不

斷創新，會增加消費者認為重要的、有利益的與獨特的價值將會有助於顧客滿意度的提昇，進而增加便利商店的營

業額及公司的獲利，故現今便利商店的鮮食產品創新對顧客滿意度之間的關係仍是企業所面臨的重要議題，如上述

之例子，便利商店不管在針對個人或家庭等各方面應該不斷的創新研發更具巧思的鮮食產品，以吸引提昇顧客滿

意。 

5.2.2.2知覺價值與顧客滿意度 

本研究結果發現，消費者對於鮮食產品的知覺價值對顧客滿意度有正向顯著的影響，如何提昇消費者的知覺價

值，以便利商店為例，當消費者進行購買決策時，會利用產品的外部線索及內部線索的相關資訊作為重要依據

（Schiffman and Kanuk, 2000），尤其是內在線索對於品質判斷比外部線索具有更大的影響力（Szybillo and Jacoby, 

1974）。因此，隨著消費者的健康意識不斷提升而逐漸重視食品的健康性，便利商店應注重食品的品質、成分、食

用價值高及良好的食用口感，來滿足消費者的需求，增加消費者購買的意願。 
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5.2.2.3 商店形象與顧客滿意度 

由本研究的驗證結果顯示，消費者對便利商店之商店形象越佳，則對於便利商店之滿意度也會越高。因為便利

商店為全國性之連鎖商店，因而所販售的商品品質佳且皆為顧客所需且價格公道，使顧客對於便利商店具有極佳之

印象，顧客將因而提升便利商店之滿意度。本研究針對顧客對於企業所認知到的商店形象在對於顧客滿意度上的影

響進行衡量。從本研究的結果看來，顧客對便利商店的商店形象好壞在對於顧客滿意上皆具有直接且正向的關係。

由此可知，如讓消費者知覺企業所販售之商品品質值得信賴且價格公道、產品多樣化且能讓顧客很容易找到所需之

商品等，使便利商店在顧客心中形象良好，因而將使顧客進一步對於此便利商店感到滿意，且願意再次上門光顧。 

5.2.2.4 知覺價值與顧客滿意度間的關係 

根據本研究的結果，年齡會顯著干擾知覺價值與顧客滿意度，建議業者，若是銷售的對象族群為年長者，應該

設法提升其鮮食產品的知覺價值，亦可增加顧客滿意度。至於如何提升知覺價值，如上所述。 

5.3 研究限制 

本研究在研究設計上雖力求嚴謹，期望每個研究過程皆做考量周全。但礙於時間、地區及樣本限制、受限於經

驗的缺乏，以及各種主客觀條件無法完全配合，不免有疏漏之處，在本節中將針對本就過程中發現未盡周嚴有待改

善之處及後續研究建議，以提供後續研究參考。 

5.3.1 抽樣設計之限制 

本研究所欲調查的對象為成經在便利商店購買過鮮食產品之民眾，然而在資料蒐集上，因限於研究者的時間、

物力與人力之考量下，僅針對在高雄地區有購買過便利商店鮮食產品的消費者做隨機抽樣對象，且以隨機抽樣的方

式來進行問卷發放，並未針對某便利商店為實際樣本進行抽樣，後續研究者若引用本研究結果應注意可能產生之偏

誤。 

5.3.2 研究建議與未來研究方向 

本研究僅探討產品創新、知覺價值、商店形象、顧客滿意度、價格意識與年齡之影響，然而影響顧客滿意度之

領域尚有許多值得探討的議題，故本研究提出下列幾點建議，以供未來後續研究者參考。 

(一)擴大研究對象 

本研究之受測對象僅以高雄地區有購買過便利商店鮮食產品的消費者行相關問卷調查，若時間與經費允許下，

應可擴大調查區域，涵蓋北、中、南三大區塊擴大樣本數，因區域不同之民眾，其對影響顧客滿意度之聚焦與認知

亦有所差異，來提升研究結果與可信度，較能更全面性反映真實情況。 

(二)適用於其他服務產業 

可將此探討影響顧客滿意度之架構套用於其他服務產業，如醫療藥商、壽險業、房仲業、百貨業及各大金融控

股公司等，探討不同產業間之差異性。 

(三)加入其他干擾變項 

本研究僅就購買過便利商店鮮食產品的消費者購買過便利商店鮮食產品的消費者購買過便利商店鮮食產品的

消費者購買過便利商店鮮食產品的消費者購買過便利商店鮮食產品的消費者購買過便利商店鮮食產品的消費者購

買過便利商店鮮食產品的消費者為干擾變數，未來研究可以嘗試加入不同的干擾變數，如產品涉入(林怡君，2011)，

可利用本研究架構來探討其干擾效果是否存在？更可對各變數間的關係有更進一步的瞭解。 

(四)加入其他自變項 

本研究僅就產品創新、知覺價值、商店形象為自變數來探討其對於顧客滿意度之影響，未來研究可以嘗試加入

不同的自變數，如服務品質(林聰哲，2008)。屆時，可與本研究的各個自變數比較其影響程度大小，以及之間的差

別意涵。 
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