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摘 要 

  隨著整體經濟快速發展帶動了人民生活品質的改善與提升，便利商店已成為需要快速便利的消費者之主要購

物通路，更是流行與創意的新生活型態。然而，在如此激烈競爭的環境下，要如何提升服務品質並抓住顧客的心，

讓顧客成為忠誠顧客，並能再度光臨，是一個非常重要的課題。本研究以台灣與泰國便利商店消費者為研究樣本，

透過網路問卷各發放 450 份至台灣與泰國的消費者，有效回收問卷分別為 425 及 415 份，回收率分別為 94.4% 及 

92.2%，且採用 SPSS 統計分析軟體進行分析。結果發現，對於台灣與泰國便利商店而言，除了負面口碑及商店印

象之假設部分成立之外，其他變數皆存在著顯著正向影響。研究結果可提供連鎖便利商店業者在實務經營策略上

之參考。 
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1.緒論 

隨著社會型態的快速變遷、國民生活水準的提升及日常生活習慣的改變，消費大眾在各種消費型態上，已由

價格的重視逐漸趨向服務品質及便利性取向。近幾年全球連鎖便利商店產業呈現平穩成長的表現，門市處處可

見，可能原因在於便利商店的主要經營策略，即不僅提供消費大眾在時間、距離及服務上的便利性，且不斷提供

創新的商品、多元化服務項目及良好的服務品質，來滿足消費者的各項需求，同時也帶領著流通市場的革命，及

消費方式的變革，使得消費者願意付出比一般超市或雜貨店較高的費用，來換取其即時性及便利性。 

台灣是全球便利商店密度最高的國家，競爭的情況非常激烈，從 1999 年以來營業額就呈逐年成長趨勢，而

隨著便利商店的機能越發完善，這場超商戰爭就越趨白熱化，其中以「7-11」、「全家」、「萊爾富」及「OK 

Mart」競爭最為激烈。根據流通快訊店數之統計，2014 年底台灣四大便利商店總店數就已突破 10,000 家，在 

2016 年 5 月底達 10,199 家，平均每 2,304 人就有一家便利商店，代表密度世界最高也成為便利商店產業最大的競

爭場所。此外，泰國為全球便利商店分店數次高的國家，其中營收以「7-11」、「Lotus Express」、「全家」及

「Lawson 108」競爭最為激烈。根據泰國零售商協會(TRA) 公布，從 2012-2016 年泰國便利商店店數呈現不斷增

加的趨勢，在 2016 年底泰國四大便利商店總店數就已達 14,847 家，比 2015 年增加 832 家。然而，目前泰國便利

商店所設定的門市以市區型為主，表示未來還是有很大的成長空間。  

在微利時代，零售業者若要能永續經營甚或提高獲利，都必須時時以顧客的需求作為經營的重心，藉由提供

滿足顧客需求的商品或服務，以吸引顧客的來店消費，贏得顧客長期且忠誠的消費，才有機會創造企業賴以維生

的利潤。根據 Grewal, Monroe, and Krishnan(1988) 所提出，商店印象是消費者在消費的決策過程中相當重要之因

385



素，消費者對商店印象評價愈好，對於企業的信賴度也愈高，藉由塑造顧客對於商店之滿意度、提升顧客忠誠度

以及增加顧客來店的意願與惠顧行為(蔡語耕，2012)。然而，近年來因現代科技的發展，極大的方便了人際溝

通，讓口碑已經成為消費者獲取相關產品或服務信息的重要來源，對消費者的購買決策具有重要影響，特別是負

面口碑會影響消費者購買後行為的態度，因此可能減少其未來想要購買，甚至讓消費者以後不要再次購買的意願

(Shiv, Edell and Payne, 1997；Hellier et al., 2003；Yen and Lu, 2008)。 

根據上述研究背景與動機之闡述，本研究目的為了解台灣與泰國便利商店消費者對於負面口碑、商店印象、

顧客滿意度、顧客忠誠度及再購意願之異同，期望本研究結果與建議可做為業者擬定行銷策略及提升績效之參

考。 

2.文獻回顧 

2.1 負面口碑 

口碑 (Word-of-Mouth) 為一個資訊傳遞者與接收者彼此藉由電話或面對面等口語溝通方式所產生的資訊溝通

行為，而這種資訊溝通行為是一種不因為商業意圖而談論關於某一品牌、產品或服務的訊息傳播過程(Arndt, 

1967)。根據 Engel, Blackwell, and Miniard(2001) 所提出，當消費者在傳遞口碑時，其內容可能包含消費者的想

法、概念或評論，而當中還會包括消費者所愉快或是不愉快的經驗，使得口碑可分為正面口碑 (Positive Word-of-

Mouth) 與負面口碑 (Negative Word-of-Mouth) 兩種(Bone, 1992)。對於負面口碑之定義 Day and Bodur(1978) 認為，

負面口碑是消費者抱怨的一種，當消費者有不滿意的購物經驗或者是對某項產品有了不好的使用感覺，甚至決定

抵制並放棄不再使用某種產品時，他們最常發生的行為就是將這種不好的經驗告訴其親朋好友，並告訴他們不要

使用(Richins, 1983；Leonard-Barton, 1985；陳書林與梁世安，2006；黃敏學、王峰和謝亭亭，2010)。另外，

Charlett, Garland, and Marr(1995) 及 Keaveney(1995) 也認為，負面口碑是消費者表達不滿的其中一種主要方式，顧

客若對企業產生不滿意，其反應方式之一，便是進行負面宣傳，藉抱怨以宣洩其不滿的情緒，且會透過某種行為

及通路來反應其對產品或服務之不滿，如：直接向產品或服務的提供者抱怨、傳達負面口碑或改用其他的品牌、

或透過第三方反應如：採取法律行動、向消基會等機關申訴。近幾年負面口碑已經受到企業界和學術界較關注和

重視的一個主題，然而，對於負面口碑之衡量構面，許多學者以「負面口碑訊息強度」、「傳播者專業」與「接

收者專業」為最常見的衡量方式，然而，因研究對象不盡相同，各學者針對負面口碑之構面亦有所差異(邱建智，

2003；石雅華，2009；費平花，2010)。 

2.2 商店印象 

「印象」一直被認為是一種無形的事物，無定型、是含糊、在實質上是不可衡量的現象(黃建中，2002)。首

先將印象的觀念運用於零售領域中的就是 Martineau(1958)，此學者認為在顧客的購買決策中，有一種稱之為「商

店個性」的力量，幫助顧客在心中認知與定義某商店，此力量分為功能性屬性與心理性屬性，進而作為顧客購買

時的參考因素，功能性特質 (Functional Qualities)， 是包括商品的選擇、價格幅度、信用政策、商店陳列以及其他

能客觀地和競爭者比較的商店要素。而心理屬性 (Psychological Attributes) 則包括歸屬感、溫暖或親切的感覺、或

是興奮、有趣的感受。Arons(1961) 提出與 Martineau(1958) 相似的見解，Arons 將商店印象定義為一種意義 

(Meaning) 與關係 (Relationships) 的複合體，並認為商店印象是大眾心中認知的一種「個性」， 是用來區分或刻畫

某商店相較於其他商店的一些特性。Oxenfeldt(1974) 則認同 Arons(1961) 的見解，都認為「商店印象」是一種混合

體，但不同於其組成的成分從內心的情感層面來探討，並加入顧客之反應，這是 Arons 未提及之部份。James, 

Durand, and Dreves(1976) 歸納了所有用「態度」的概念來定義商店印象的理論，此學者認為，商店印象是消費者

評估他們認為重要的商店屬性後，所得到的態度組合。另一方面，Kunkel and Berry(1968) 將行為的學習理論運用

在印象上，主要是藉由行為面來描述顧客行為與商店特徵的關係，並把商店印象定義為，零售商店印象使消費者

在某特定的商店購物所獲得的對該商店的整體概念或預期，是過去在此商店購物的結果，因此過去的經驗是形成

商店印象的重要因素，從而描述了商店特徵與顧客行為之間的關係。有關商店印象之衡量構面，根據沈迪銘

(1994) 所指出，商店印象並沒有一致性的構面，雖然有一些是相同或重複的觀念，可是並沒有一定的標準，而綜

合過去學者的討論與整理，唯一的共同點即是，商店印象是一種多種構面的觀念。 

386



2.3 顧客滿意度 

隨著市場的激烈競爭以及消費者消費意識的抬頭，為能持續競爭優勢及永續經營，顧客滿意度 (Customer 

Satisfaction) 已被視為企業策略中非常重要的一個工具。最早將顧客滿意度的概念引進行銷學範疇的學者為 

Cardozo(1965)，此學者提出顧客滿意度會增加顧客再次購買行為或正向的口碑宣傳，而且也會提高消費者購買其

他產品的可能性，並認為，顧客滿意度是顧客購買產品後對於產品報酬之認知，如高於其所付出的成本時，即形

成滿意。Howard and Sheth(1969) 為率先將顧客滿意度的概念應用在消費者理論上，其主張顧客滿意度是指消費者

所付出的代價(如時間、金錢)與所獲得的利益(如物品價值、實用性)是否適當的一種心理上認知的程度。整體而

言，顧客滿意度是指顧客在購買產品或使用服務後的整體衡量，是消費態度的一種呈現，也是消費後的一種反

應，顧客滿意度是顧客在服務或產品中所體驗到感受，並且與先前對服務或產品的期望來做比較，顧客在購買之

前，會根據過去的購買經驗，建立出一套自己的標準，等到在進行購買之後，顧客會將自我知覺與標準做比較，

產生正負向的經驗，進而影響顧客的滿意程度(Westbrook, 1980；Woodruff, Cadotte, and Jenkins, 1983；Woodside, 

Frey, and Daly, 1989； Fornell, 1992)。顧客滿意度一直是各研究用來測量消費者對產品或服務看法之工具，是相當

有效的一種消費者衡量行為，不過由於顧客滿意度為一項較複雜構念，且本質上也呈現多元的現象，除了定義不

同之外，衡量的指標也不盡相同(謝淑芬，2010)。目前顧客滿意度的衡量大致可分為兩種，第一種以單一項目

「整體滿意度」作為顧客滿意度的衡量項目(Czepiel, 1974；Fornell, 1992；韓小芸與汪純孝，2003；蔣金志，

2012)。而第二種則以「多重屬性的衡量」作為顧客滿意度的衡量指標(持本志行，1995；林怡利，2007)。 

2.4 顧客忠誠度 

顧客忠誠度 (Customer Loyalty) 是一種情感的特徵，是一種顧客與企業雙方的信任關係，是顧客對某企業或

品牌所持肯定態度的程度、承諾程度及願意在未來繼續購買的程度(Jacoby and Chestnut, 1978)。根據 Dick and 

Basu(1994) 所提出，顧客忠誠度可視為「個人態度」和「再購意願」兩者之間關係的強度來決定，當顧客非常滿

意公司的產品或服務，以致於願意為公司作宣傳或製造正面的口碑時，儘管顧客會有受到環境影響或行銷手法可

能引發潛在的轉換行為，但顧客對其所喜好的商品或服務的未來再購買和再惠顧的承諾仍不會有所改變(Prus and 

Brandt, 1995；Griffin, 1996；Oliver, Rust, and Varki, 1997；Oliver, 1999)。顧客忠誠度是一種偏好的態度和行為上

的表現，是顧客經過一段時間內含有持續性及較為規律性的行為表達，也就是說顧客在數年之間，對某一產品或

品牌的喜好程度不會改變，而在某一段時間內，如果顧客有需要產生時會重複惠顧此商店的商品或服務，並自願

為此商店作宣傳、製造正面的口碑，而在此商店推出新產品時，也會購買相關的產品，並能忍受它偶爾的價格上

漲 (Jacoby and Kyner, 1973；Reynolds, Darden, and Martin, 1974；Guest, 1995；葉宴伶， 2005)。 Jones and 

Sasser(1995) 認為，顧客忠誠度是顧客對某特定產品或服務的未來再購買意願，並提出，顧客忠誠度可分為兩種，

一種是「長期忠誠」，是屬於真正的顧客忠誠，指的是顧客長期的購買，不易改變選擇；另一種是「短期忠

誠」，是指當顧客有更好的廠商或產品選擇時，便會更換目標。過去對於顧客忠誠度之定義與衡量，大多數學者

以「重複購買」或「再購意願」當衡量顧客忠誠度之指標，且強調顧客的行為面為衡量基礎。但隨著行銷研究方

面之發展，重複購買與顧客忠誠已被證實無法劃上等號，因為具有忠誠度的顧客會有可能產生重複購買行為，而

重複購買行為卻未能保證顧客是有忠誠的(Jacoby and Kyner, 1973)。基於對顧客忠誠度之衡量方式，多位學者均認

為單純探討行為面並無法完全解釋顧客忠誠度，須同時將消費者的心理面因素納入考量，亦即顧客忠誠需包含態

度忠誠與行為忠誠，因此後續學者均加入態度忠誠問項，並結合行為忠誠來衡量顧客忠誠度，進而發展出行為態

度綜合衡量指標(Dick and Basu, 1994；Jones and Sasser, 1995；蘇鯤育，2006；張宜雋，2015)。 

2.5 再購意願 

再購意願 (Repurchase Intention) 又稱為顧客的重複光顧 (Repeat Patronage) 是顧客再度向原購買產品或服務的

企業購買之意圖，即顧客對於該產品採用的傾向，且對該服務的心理承諾程度(Zeithaml, 1981；Selnes, 1993)。

Folkes(1988) 指出再購意願是一種因果關係，顧客由其所購買的產品或服務預期得到明確的結果，當顧客對產品或

服務感到滿意時，顧客會對產品或服務產生再購的行為，換句話說，企業所提供的產品或服務之品質，若能讓顧

客感到滿意，則顧客會因為先前的滿意而對於企業產生再購的意願與再購的行為(Rust, ZahorIk, and Keiningham, 
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1995；邱雅婷，2011)。Oliver(1980) 在其滿意度決策認知模式中認為，在顧客的動態購買過程中，再購意願是此

認知決策過程中的最後結果，而滿意度則是此過程中的一部分並會影響再購意願。Oliver(1999) 在定義忠誠度時，

將忠誠度分成四個階段，其中第三階段是行為意向忠誠 (Conative Loyalty) 即再購買意願就是顧客對某一特定產品

重複購買的承諾，而這種意願近似於「好的意願」，並認為再購意願是顧客對產品或服務績效的一種偏好態度，

而這種態度會影響顧客在某一時間內持續的重複購買行為，即顧客在對該類服務的需求增加時，會繼續選擇該服

務供應商作為唯一供應源的傾向(陳澤義，2005)。另外 Daugherty, Stank, and Ellinger(1998) 認為，再購意願是混合

顧客一系列期望的認知，例如：再購的關係，在未來有意從特定企業購買其產品或服務，甚至樂意推薦該企業給

後繼者，進而替企業招攬到新顧客，而顧客之評估可能來自於其本身之經驗或者其他人所推薦的(Anderson, 

1998)。再購意願可以說是顧客忠誠度的一種表現，顧客對產品或服務有了忠誠度後，自然會產生再購意願，甚至

建立口碑或公開推薦給其他消費者，因此，需要衡量再購意願就可以透過顧客忠誠度的角度切入，進而衡量消費

者未來是否意願再度購買之意向(Heskett et al., 1994；張志偉，2009)。對於再購意願之衡量構面，Dodds, Monroe, 

and Grewal(1991) 指出，再購意願為顧客忠誠度之衍生行為，是顧客願意再次購買該產品或服務的可能性，並且願

意公開推薦及建立口碑，因此，同時採用許多顧客忠誠度之項目為再購意願之衡量指標，分別是：(一) 我願意推

薦給親朋好友或其他人；(二) 我願意再次接受此服務；(三) 假如重新再作一次決定，我還是會作相同的選擇；(四) 

假如該商店所提供的產品暫時缺貨，我還是願意等待產品到貨後再購買；(五) 我願意與該商店進行更多的互動(劉

春初、鄧瑜旻和王澤孙，2009；李涵，2014) 。然而，因研究對象不盡相同，各學者針對再購意願之構面亦有所差

異。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究旨在探討台灣與泰國消費者對便利商店再購意願之差異程度，經由過去研究文獻所得之結論，以負面

口碑、商店印象、顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願為主要變項，來探討及建立各變數間結構關係模式，並依

據研究架構檢驗假設，本研究架構如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

3.1 研究假設 

3.1.1 負面口碑與再購意願之關係 

根據 Judd(1988) 所指出，負面口碑在本質上更趨於情感化，往往與消費者的不滿意體驗相關聯，而且負面口

碑為對產品或服務的不利之評價，其可以包含不愉快的經驗、抱怨、批評以及誇大不實的指控等，因此，負面口

碑可能將企業的可信度降低，並影響消費者對產品的認知與購買態度的轉換(Anderson, 1998；Lau and Ng, 2001；

Sweeney, Soutar, and Mazzarol, 2005；陳怡安，2009)。Shiv, Edell, and Payne(1997) 認為消費者若對於產品感覺到滿

意時，其通常會想要再次購買此產品，而負面口碑會影響消費者購後行為的態度，因此可能減少其未來想要購
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買，甚至讓消費者以後不要再次購買的意願(Hellier et al., 2003；Yen and Lu, 2008)。根據上述國內外有關負面口碑

與消費者再購意願之研究可以得知，負面口碑越強，對於消費者再購意願越有影響，故本研究推輪以下假設： 

H1：負面口碑對再購意願有顯著負向影響。 

3.1.2 商店印象與顧客滿意度之關係 

商店印象是顧客在商店消費後，對該商店所產生的整體感受與認知，顧客將實際感受到商店印象之相關屬

性，與本身對該商店的期望兩者比較後，即會形成顧客對該商店的滿意度，若顧客對該商店印象產生的認知價值

可符合顧客原先之期望，即能提升顧客滿意度(Woodruff, 1997；張應俊，2009)。綜觀國內外學者之文獻大致上認

為商店印象會影響顧客滿意度，例如：Grewal et al.(1998) 指出商店印象呈現出該商店購物環境與服務水準好壞，

商店印象良好會使顧客對該商店產生信賴感，因此會促使消費者有更高的滿意度。温宗頴(2010) 在研究連鎖便利

商店商店印象、顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性認為，商店印象與顧客滿意度之間存在顯著正相關。經由上述

文獻可發現，若顧客感受到較佳的商店印象，其將會對該商店產生滿意度，因此，本研究提出以下假設：   

H2：商店印象對顧客滿意度有顯著正向影響。 

3.1.3 商店印象與顧客忠誠度之關係 

顧客在有需要商品或服務時會自動重複惠顧此商店，此種忠誠的行為是業者利潤來源的重要因素，但消費者

對惠顧商店的選擇也會受到商店印象的影響，若有負面的影響，消費者就會轉換到其他處購物 (Bellenger, 

Steinberg, and Stanton, 1976)。基于國內外有關商店印象與顧客忠誠度間關係之研究，大多數學者認為兩者是存在

正相關係，如：Lessig(1973) 研究商店印象對不同顧客忠誠類型的預測效果，結果發現商店印象和顧客忠誠度確實

有關係存在。Ryan, Rayner, and Morrison(1999) 的研究亦指出各商店印象屬性會影響顧客忠誠度。且沈威達(2008) 

以 Costco 購物中心為研究對象，主要目的在探討商店印象、消費者情緒與顧客忠誠度之關係，結果發現，消費者

的購買動機受商店印象影響，消費者情緒若能滿足消費的誘因，即能凝聚對此大型購物中心的忠誠度。依據以上

许多相關商店印象對顧客忠誠度具有顯著性關係的實證研究，本研究將推論研究假設如下： 

H3：商店印象對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

3.1.4 商店印象與再購意願之關係 

一家商店的印象，在某些關鍵因素上，影響消費者是否購買該商店之產品(Engel, Blackwell, and Miniard, 

2001)。商店環境因素是促使態度轉變成行為過程中一個重要的關鍵變數，消費者會縱使有購買意願，然而若缺乏

適切的環境刺激，就無法誘發其惠顧行為(Spies, Hesse, and Loesch, 1997；Sweeney and Wyber, 2002)。根據國內外

有關商店印象與再購買意願之研究，許多學者皆認為商店印象會影響顧客再購意願，例如：謝依穎(2014) 以高雄

市連鎖餐廳為研究對象，探討商店印象、顧客價值與再購意願相關性之研究，結果發現商店印象對再購意願存在

顯著影響，而影響再購意願之商店印象有五大構面，包括「商品」、「商品價格」、「服務態度」、「實體設

施」、「促銷活動」。Wingwon, Meksuwan, and Wingworn(2016) 在探討泰國傳統零售商店的商店印象、關係價

值、服務行為與再購意願對顧客忠誠度之影響，研究結果顯示，商店印象對再購意願具有直接顯著影響。基於上

述許多文獻，本研究建立假設如下： 

H4：商店印象對再購意願有顯著正向影響。 

3.1.5 顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

根據 Goodman(1989) 所提出，顧客滿意是顧客的需求、慾望與其期望配合或超越的結果，此結果會導致顧客

對該品牌產品重覆購買和持久的忠誠度，因此，顧客滿意度會提高顧客忠誠度，亦即滿意的顧客會優先選擇該產

品或相同品牌的其他商品而產生品牌外溢效果(Reichheld and Sasser, 1990)。有關顧客滿意度與顧客忠誠度關係之

研究，Shukla(2004) 認為當顧客滿意度愈高的時候，顧客的品牌轉換行為會愈低，也就是顧客會繼續購買原品牌

的產品或服務，即為正向影響顧客忠誠度。邱惠敏(2016) 探討品牌形象、顧客滿意度及顧客忠誠度間關係之研

究，認為顧客滿意度愈高，顧客忠誠度的影響愈大。由上述許多文獻，大多數學者皆認為顧客滿意度會正向影響

顧客忠誠度，因此，本研究將推論假設如下： 

H5：顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。 
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3.1.6 顧客滿意度與再購意願之關係 

根據 Kotler(1999) 所提出，顧客在購買產品或服務後，心裡會有某種程度的滿意或不滿意，若顧客感覺到滿

意，將會有較高的再購意願。有關顧客滿意度與再購意願的關係上，許多學者認為顧客滿意度會提高消費者再次

購買的行為，並增加其購買其他產品的可能性(Cardozo, 1965；Cronin and Taylor, 1992；Oliver, 1993；鐘國豪，

2015)。Anderson and Sullivan(1993) 針對瑞典 57 家企業的 22,300 位顧客做滿意度調查，發現顧客滿意度會因為知

覺品質與預期的影響而提升，而顧客滿意度與再購意願之間存在著正向關係。Mittal and Kamakura(2001) 研究不同

顧客特質的情況下，顧客滿意度和再購意願之間關係，結果顯示顧客滿意度與再購意願有高度相關存在。鍾乙瑋

(2009) 以高雄縣鳳山地區 OK 便利超商為研究對象，探討服務品質、顧客滿意度及再購意願三者間之影響關係，

指出顧客滿意度對整體再購意願有顯著性影響。綜合上述相關學者與專家對於顧客滿意度與再購意願之研究結果

顯示，顧客滿意度與再購意願之間關係呈現正向顯著影響，因此，本研究建立假設如下： 

H6：顧客滿意度對再購意願有顯著正向影響。 

3.1.7 顧客忠誠度與再購意願之關係 

顧客忠誠度是品牌權益的中心向度，擁有一群忠誠的消費者，就像有了競爭優勢，而顧客忠誠度的基本概念

是當某品牌與其他相似產品的品牌相比時，消費者願意做出更大程度的額外付出，因此，顧客忠誠度的上升，意

謂著消費者於未來再購意願的機率也會相當增加(Reichheld and Sasser, 1990；Aaker, 1996；吳淑鶯與陳燕柔，

2015)。有關顧客忠誠度與再購意願之間關係的研究，許多學者認為顧客忠誠度對於再購意願有顯著正向的影響，

如：高婉慧(2009) 探討關係品質、顧客忠誠度與再購意願之研究，認為若顧客對公司的忠誠度愈高，對其產品或

服務的再購意願也會愈高。Topcu and Duygun(2015) 在探討顧客忠誠度對負面口碑傳播與再購意願之影，研究發

現顧客忠誠度減少負面口碑不利之影響，並對再購意願呈現顯著正向關係。綜合以上學者有關顧客忠誠度與再購

意願關係之論述，本研究提出假設如下： 

H7：顧客忠誠度對再購意願有顯著正向影響。 

3.1.8 商店印象、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

商店印象是消費者在消費的決策過程中相當重要之因素，消費者對商店印象評價愈好，對於企業的信賴度也

愈高，藉由塑造顧客對於商店之滿意度以及增加顧客來店的意願與惠顧行為(Grewal, Monroe, and Krishnan, 

1998)。有關商店印象、顧客滿意度與顧客忠誠度之研究，許多學者認為其三者間具有顯著影響，而且顧客滿意度

還存在商店印象與顧客忠誠度間之中介作用，例如：Bloemer and Ruyter(1998) 針對瑞士百貨公司，研究其商店印

象與顧客忠誠度之關連性，結果顯示兩者間存在顯著正相關，而且顧客滿意度還做為商店印象與顧客忠誠度間之

中介變數。楊惠絹(2011) 以全聯福利中心為研究對象，探討商店印象對顧客滿意度與顧客忠誠度之關係，認為顧

客滿意度在商店印象與顧客忠誠度之間具有部分中介效果。另外，Thomas(2013) 則以結構方程模型分析零售商

店，研究顧客忠誠度、顧客滿意度與商店印象之關聯性，研究結果顯示，商店印象並未直接影響顧客忠誠度，但

可透過顧客滿意度對顧客忠誠度呈現正向影響。基於上述學者有關商店印象、顧客滿意度與顧客忠誠度間關係之

研究，本研究推導出假設如下： 

H8：商店印象會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度。 

3.1.9 顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願之關係 

顧客滿意度為顧客留存行為的前提，顧客滿意度對於維繫顧客、增加顧客忠誠度、再購意願以及企業利潤等

因素都具有非常重要的作用(蔡語耕，2012)。Reichheld and Sasser(1990) 認為消費者滿意度會使消費者忠誠度上

升，意味著顧客將來再惠顧意願提高，並增加其購買次數與數量。張振忠(2008) 在驗證服務品質、滿意度與忠誠

度對再購意願之因果關係中指出，顧客滿意度與忠誠度為再購意願的前因要素，顧客滿意度會正向影響顧客忠誠

度，而顧客忠誠度對再購意願也存在正向影響效果。陳仕弦(2013) 以智慧型手機為研究對象，探討品牌形象、服

務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願之影響，研究發現顧客滿意度對顧客忠誠度呈現顯著正相關，且顧

客忠誠對再購買意願也存在顯著正向影響。依據上述文獻可以得知，顧客滿意度為顧客忠誠度與再購意願之前
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提，顧客滿意度的提升能有效增加顧客忠誠度，而顧客忠誠度的上升也會直接影響再購意願，即顧客滿意度會透

過顧客忠誠度對再購意願產生影響，故本研究推論假設如下： 

H9：顧客滿意度會藉由顧客忠誠度之中介效果，間接影響再購意願。 

3.2 研究樣本 

本研究以台灣與泰國便利商店為研究範圍，曾去過便利商店消費之顧客為研究對象，主要目的為收集顧客在

便利商店消費時，此家便利商店帶給顧客的感覺、看法以及消費者屬性之相關資料，藉以探討各變數之關係，且

瞭解兩個國家消費者之差異。本研究透過 Google 網路問卷發放  450 份至台灣與泰國兩個國家，發放期間為 2017 

年 2 月 21 日至 2017 年 3 月 22 日，為期 30 天，總計發出 900 份問卷，回收問卷分為台灣與泰國兩個部分，台灣

部分回收問卷為 438 份，扣除無效問卷 13 份，有效問卷為 425 份，有效問卷回收率為 94.4%。而泰國部分回收問

卷為 426 份，扣除無效問卷 11 份，有效問卷為 415 份，有效問卷回收率為 92.2%。 

3.3 資料分析方法 

依據研究目的與假設，本研究將有效問卷進行資料編碼、建檔，且採用 SPSS 18.0 統計套裝軟體做為資料分

析工具。本研究所使用的統計分析方法包含：描述性統計分析、相關分析、迴歸分析以及複迴歸分析等分析法。 

4.研究結果與分析 

4.1 樣本資料分析 

本研究以台灣與泰國曾去過便利商店中消費之消費者為對象，在人口統計變數方面，台灣部分研究對象中以

女性為主(65.6%)，年齡層分布在 19-29 歲之間(33.9%)，職業以公司職員佔大多數(36%)，教育程度以大學(專科)畢

業居多(69.4%)，個人月所得約在 20001-30000 台幣之間(26.1%)，而居住所在區域為住宅區之消費者佔比例最高

(71.8%)。在便利商店消費行為方面，台灣便利商店受訪者最常光顧的便利商店以 7-11 為主(72%)，選者原因前三

名為在平日行經路線上、習慣選擇此家及品牌形象佳、品牌形象佳，最常購買商品以繳費(31%)、飲品(30.8%) 佔

大多數，每次消費金額均在 51-100 元之間(54.1%)，消費頻率以一週 0-3 次居多(57.6%)，而每次到便利商店的停

留時間為 15 分鐘以內佔比例最高(88%)。 

關於泰國的部分，在人口統計變數方面，泰國便利商店研究對象中以女性為主(70.4%)，年齡層分布在 19-29 

歲之間(53.7%)，職業以公司職員佔大多數(47.5%)，教育程度以大學(專科)畢業居多(71.1%)，個人月所得約在 

20001-30000 台幣之間(27.7%)，而居住所在區域為住宅區之消費者佔比例最高(49.6%)。在便利商店消費行為方

面，台灣便利商店受訪者最常光顧的便利商店以 7-11 為主(90.8%)，選者原因前三名為在平日行經路線上、商品選

擇性較多樣、習慣選擇此家及品牌形象佳，最常購買商品以飲品(28%) 佔大多數，每次消費金額均在 51-100 元之

間(55.9%)，消費頻率以一週  0-3 次居多(50.6%)，而每次到便利商店的停留時間為  15 分鐘以內佔比例最高

(79.8%)。 

4.2 相關分析 

為了驗證本研究所提出之架設，在進行回歸分析之前，本研究採用 Pearson 相關係數檢定對各因素進行相關

分析。由表 1 可知，台灣便利商店各變數之相關程度情況，除了負面口碑變數對再購意願無顯著負向相關，且負

面口碑「接受者專業」對再購意願有顯著負向相關外，其他變數及構面間皆存在著顯著正向相關。在泰國便利商

店各變數之相關程度情況，由表 2 可發現，除了負面口碑之「負面口碑強度」與「來源可信性」對再購意願無顯

著相關關係，且負面口碑變數及負面口碑之「接受者專業」對再購意願有顯著負向相關外，其他變數及構面間皆

存在著顯著相關關係。 
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4.3 迴歸分析 

根據上述相關分析可以得知，本研究之變數間具有某種程度的相關性，本節因此採用簡單迴歸分析進一步探

討「負面口碑」、「商店印象」、「顧客滿意度」、「顧客忠誠度」及「再購意願」五個變數彼此間的因果關係

與影響，並以複迴歸分來析檢定「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」之中介效果，詳細内容如下所述： 

4.3.1 簡單迴歸分析 

4.3.1.1 負面口碑對再購意願之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 3 可知，台灣便利商店負面口碑對再購意願的 F 值為 0.057 (p=0.811)，R 平方係數為 

0.000，表示迴歸模型未達負向顯著水準。在各構面間的關係，負面口碑之「接受者專業」 (β=-0.532) 對再購意願

有顯著負向影響，而負面口碑之「負面口碑強度」(β=0.002) 與「來源可信性」(β=0.003) 對再購意願無顯著影響。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店負面口碑對再購意願的 F 值為 12.440 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.029，表示迴歸模型達負向顯著水準。在各構面間的關係，負面口碑之「接受者專業」 (β=-0.434) 對再購意願有

顯著負向影響，而負面口碑之「負面口碑強度」(β=-0.023) 與「來源可信性」(β=-0.081) 對再購意願無顯著影響。 

表 3 台灣與泰國便利商店負面口碑對再購意願影響之迴歸分析表 

依變數 

 
自變數 

再購意願 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

負面口碑 
台灣 -0.012 -0.240 0.811 0.012 0.000 -0.002 0.057 1.000 
泰國 -0.171 -3.527 0.000*** 0.171 0.029 0.027 12.440 1.000 

負

面

口

碑 

負面口碑

強度 
台灣 0.002 0.030 0.976 0.534 0.285 0.280 55.898 2.449 
泰國 -0.023 -0.294 0.769 0.411 0.169 0.163 27.901 3.013 

來源 
可信性 

台灣 0.003 0.047 0.963 0.534 0.285 0.280 55.898 2.432 
泰國 -0.081 -1.042 0.298 0.411 0.169 0.163 27.901 2.981 

接受者 
專業 

台灣 -0.532 11.645 0.000*** 0.534 0.285 0.280 55.898 1.227 
泰國 -0.434 -9.062 0.000*** 0.411 0.169 0.163 27.901 1.132 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

4.3.1.2 商店印象對顧客滿意度之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 4 可知，台灣便利商店商店印象對顧客滿意度的 F 值為 186.234 (p<0.001)，R 平方係數

為  0.306，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，商店印象之「便利性」(β=0.281) 、「促銷」

(β=0.144) 及「商譽」(β=0.222) 皆對顧客滿意度有顯著正向影響，而商店印象之「產品」(β=-0.007) 、「服務」

(β=0.003) 與「商店氣氛」(β=-0.001) 對顧客滿意度無顯著影響。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店商店印象對顧客滿意度的 F 值為 120.769 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.226，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，商店印象之「促銷」(β=0.233)、「商譽」(β=0.305) 皆對

顧客滿意度有顯著正向影響，而商店印象之「便利性」(β=0.092)、「產品」(β=0.070)、「服務」(β=-0.039) 與「商

店氣氛」(β=-0.035) 對顧客滿意度無顯著影響。 

4.3.1.3 商店印象對顧客忠誠度之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 5 可知，台灣便利商店商店印象對顧客忠誠度的 F 值為 136.823 (p<0.001)，R 平方係數

為  0.244，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，商店印象之「便利性」(β=0.183) 、「促銷」

(β=0.244)、「商譽」(β=0.250) 皆對顧客忠誠度有顯著正向影響，而商店印象之「產品」(β=0.145)、「服務」   

(β=-0.106) 與「商店氣氛」(β=-0.133) 對顧客忠誠度無顯著影響。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店商店印象對顧客忠誠度的 F 值為 48.116 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.104，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，商店印象之「促銷」(β=0.313)與「商譽」(β=0.371) 皆對
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顧客忠誠度有顯著正向影響，且「商店氣氛」(β=-0.178) 對顧客忠誠度有顯著負向影響，而商店印象之「便利性」

(β=0.065)、「產品」(β=0.019) 與「服務」(β=-0.132) 對顧客忠誠度無顯著影響。 

表 4 台灣與泰國便利商店商店印象對顧客滿意度影響之迴歸分析表 

依變數 

 
自變數 

顧客滿意度 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

商店印象 
台灣 0.553 13.647 0.000*** 0.553 0.306 0.304 186.234 1.000 
泰國 0.476 10.989 0.000*** 0.476 0.226 0.224 120.769 1.000 

商

店

印

象 

便利性 
台灣 0.281 3.712 0.000*** 0.565 0.319 0.309 32.597 3.523 
泰國 0.092 1.536 0.125 0.531 0.282 0.272 26.769 2.051 

產品 
台灣 -0.007 -0.077 0.938 0.565 0.319 0.309 32.597 4.679 
泰國 0.070 0.923 0.357 0.531 0.282 0.272 26.769 3.276 

服務 
台灣 0.003 0.043 0.966 0.565 0.319 0.309 32.597 3.974 
泰國 -0.039 -0.547 0.585 0.531 0.282 0.272 26.769 2.912 

促銷 
台灣 0.144 2.448 0.015* 0.565 0.319 0.309 32.597 2.129 
泰國 0.233 4.138 0.000*** 0.531 0.282 0.272 26.769 1.809 

商店氣氛 
台灣 -0.001 -0.009 0.993 0.565 0.319 0.309 32.597 4.148 
泰國 -0.035 -0.534 0.594 0.531 0.282 0.272 26.769 2.435 

商譽 
台灣 0.222 2.828 0.005** 0.565 0.319 0.309 32.597 3.779 
泰國 0.305 5.713 0.000*** 0.531 0.282 0.272 26.769 1.624 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

表 5 台灣與泰國便利商店商店印象對顧客忠誠度影響之迴歸分析表 

依變數 

 
自變數 

顧客忠誠度 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

商店印象 
台灣 0.494 11.697 0.000*** 0.494 0.244 0.243 136.823 1.000 
泰國 0.323 6.937 0.000*** 0.323 0.104 0.102 48.116 1.000 

商

店

印

象 

便利性 
台灣 0.183 2.345 0.020* 0.526 0.276 0.266 26.616 3.523 
泰國 0.065 1.059 0.290 0.510 0.260 0.250 23.941 2.051 

產品 
台灣 0.145 1.615 0.107 0.526 0.276 0.266 26.616 4.679 
泰國 0.019 0.241 0.810 0.510 0.260 0.250 23.941 3.276 

服務 
台灣 -0.106 -1.281 0.201 0.526 0.276 0.266 26.616 3.974 
泰國 -0.132 -1.814 0.070 0.510 0.260 0.250 23.941 2.912 

促銷 
台灣 0.244 4.025 0.000*** 0.526 0.276 0.266 26.616 2.129 
泰國 0.313 5.464 0.000*** 0.510 0.260 0.250 23.941 1.809 

商店氣氛 
台灣 -0.133 -1.564 0.119 0.526 0.276 0.266 26.616 4.148 
泰國 -0.178 -2.678 0.008** 0.510 0.260 0.250 23.941 2.435 

商譽 
台灣 0.250 3.090 0.002** 0.526 0.276 0.266 26.616 3.779 
泰國 0.371 6.832 0.000*** 0.510 0.260 0.250 23.941 1.624 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

4.3.1.4 商店印象對再購意願之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 6 可知，台灣便利商店商店印象對再購意願的 F 值為 130.281 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.235，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，商店印象之「便利性」(β=0.208) 與「促銷」(β=0.169) 

皆對再購意願有顯著正向影響，而商店印象之「產品」(β=0.109) 、「服務」(β=-0.039) 、「商店氣氛」(β=-0.032) 

及「商譽」(β=0.151) 對再購意願無顯著影響。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店商店印象對再購意願的 F 值為 50.321 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.109，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，商店印象之「便利性」(β=0.186)、「促銷」(β=0.174) 及
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「商譽」(β=0.203)皆對再購意願有顯著正向影響，且「服務」(β=-0.236) 對顧客忠誠度有顯著負向影響，而商店印

象之「產品」(β=0.114) 與「商店氣氛」(β=0.031) 對再購意願無顯著影響。 

表 6 台灣與泰國便利商店商店印象對再購意願影響之迴歸分析表 

依變數 

 
自變數 

再購意願 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

商店印象 
台灣 0.485 11.414 0.000*** 0.485 0.235 0.234 130.281 1.000 
泰國 0.330 7.094 0.000*** 0.330 0.109 0.106 50.321 1.000 

商

店

印

象 

便利性 
台灣 0.208 2.608 0.009** 0.497 0.247 0.236 22.851 3.523 
泰國 0.186 2.879 0.004** 0.408 0.166 0.154 13.572 2.051 

產品 
台灣 0.109 1.183 0.238 0.497 0.247 0.236 22.851 4.679 
泰國 0.114 1.392 0.165 0.408 0.166 0.154 13.572 3.276 

服務 
台灣 -0.039 -0.463 0.643 0.497 0.247 0.236 22.851 3.974 
泰國 -0.236 -3.059 0.002** 0.408 0.166 0.154 13.572 2.912 

促銷 
台灣 0.169 2.730 0.007** 0.497 0.247 0.236 22.851 2.129 
泰國 0.174 2.864 0.004** 0.408 0.166 0.154 13.572 1.809 

商店氣氛 
台灣 -0.032 -0.370 0.711 0.497 0.247 0.236 22.851 4.148 
泰國 0.002 0.031 0.976 0.408 0.166 0.154 13.572 2.435 

商譽 
台灣 0.151 1.831 0.068 0.497 0.247 0.236 22.851 3.779 
泰國 0.203 3.527 0.000*** 0.408 0.166 0.154 13.572 1.624 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

4.3.1.5 顧客滿意度對顧客忠誠度之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 7 可知，台灣便利商店顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為 428.514 (p<0.001)，R 平方係

數為 0.503，表示迴歸模型達極顯著水準。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為 307.633 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.427，表示迴歸模型達極顯著水準。 

表 7 台灣與泰國便利商店顧客滿意度對顧客忠誠度影響之迴歸分析表 

依變數 
 

自變數 

顧客忠誠度 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

顧客滿意度 
台灣 0.709 20.701 0.000*** 0.709 0.503 0.502 428.514 1.000 
泰國 0.653 17.539 0.000*** 0.653 0.427 0.426 307.633 1.000 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

4.3.1.6 顧客滿意度對再購意願之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 8 可知，台灣便利商店顧客滿意度對再購意願的 F 值為 348.337 (p<0.001)，R 平方係數

為 0.452，表示迴歸模型達極顯著水準。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店顧客滿意度對再購意願的 F 值為 165.557 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.286，表示迴歸模型達極顯著水準。 

表 8 台灣與泰國便利商店顧客滿意度對再購意願影響之迴歸分析表 

依變數 
 

自變數 

再購意願 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

顧客滿意度 
台灣 0.672 18.664 0.000*** 0.672 0.452 0.450 348.337 1.000 
泰國 0.535 12.867 0.000*** 0.535 0.286 0.284 165.557 1.000 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001  
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4.3.1.7 顧客忠誠度對再購意願之影響 

經迴歸分析可以得知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共線性關係存在。在迴歸統計

之顯著性檢定方面，由表 9 可知，台灣便利商店顧客忠誠度對再購意願的 F 值為 700.673 (p<0.001)，R 平方係數

為 0.624，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，顧客忠誠度之「行為忠誠」(β=0.408) 與「態度忠

誠」(β=0.460) 皆對再購意願有顯著正向影響。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店顧客忠誠度對再購意願的 F 值為 373.308 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.475，表示迴歸模型達極顯著水準。在各構面間的關係，顧客忠誠度之「行為忠誠」(β=0.402) 與「態度忠誠」

(β=0.336) 皆對再購意願有顯著正向影響。 

 

表 9 台灣與泰國便利商店顧客忠誠度對再購意願影響之迴歸分析表 

依變數 

 
自變數 

再購意願 

國別 β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R² Adj-R² 

顧客忠誠度 
台灣 0.790 26.470 0.000*** 0.790 0.624 0.623 700.673 1.000 

泰國 0.689 19.321 0.000*** 0.689 0.475 0.473 373.308 1.000 

顧

客

忠

誠

度 

行為忠誠 
台灣 0.408 10.369 0.000*** 0.790 0.624 0.622 350.021 1.741 

泰國 0.402 7.573 0.000*** 0.689 0.475 0.472 186.312 2.216 

態度忠誠 
台灣 0.460 11.686 0.000*** 0.790 0.624 0.622 350.021 1.741 

泰國 0.336 6.318 0.000*** 0.689 0.475 0.472 186.312 2.216 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

 

4.3.2 複迴歸分析 

4.3.2.1 顧客滿意度在商店印象與顧客忠誠度之中介效果 

由表 10 之複迴歸分析可知，台灣便利商店商店印象對顧客滿意度的 F 值為 186.234 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.306，表示商店印象對顧客滿意度有顯著正向影響。商店印象對顧客忠誠度的 F 值為 136.823 (p<0.001)，R 平方

係數為 0.244；且顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為 428.514 (p<0.001)，R 平方係數為 0.503，表示商店印象與顧

客滿意度皆對顧客忠誠度有顯著正向影響。接著，本研究將商店印象與顧客滿意度同時置入迴歸模式中，結果發

現商店印象的迴歸係數雖然仍達統計上顯著水準，但是與模式一相比較，其值由 (β=0.494, p<0.001) 下降至 

(β=0.147, p<0.001)，顯示對顧客忠誠度的影響減弱，而顧客滿意度對顧客忠誠度的迴歸係數 (β=0.628, p<0.001) 仍

達統計上顯著水準，此表示顧客滿意度在商店印象與顧客忠誠度間具有部分中介效果。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店商店印象對顧客滿意度的 F 值為 120.769 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.226，表示商店印象對顧客滿意度有顯著正向影響。泰國便利商店商店印象對顧客忠誠度的 F 值為 48.116 

(p<0.001)，R 平方係數為 0.104；且顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為 307.633 (p<0.001)，R 平方係數為 0.427，表

示商店印象與顧客滿意度皆對顧客忠誠度有顯著正向影響。接著，本研究將商店印象與顧客滿意度同時置入迴歸

模式中，結果發現商店印象的迴歸係數變得不顯著，而顧客滿意度對顧客忠誠度的迴歸係數 (β=0.646, p<0.001) 仍

達統計上顯著水準，此顯示顧客滿意度對商店印象與顧客忠誠度具有完全中介效果。 
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表 10 台灣與泰國便利商店顧客滿意度在商店印象與顧客忠誠度之中介效果分析表 

依變數 
 

自變數 

顧客滿意度 顧客忠誠度 

國別 β t 值 顯著性 R² 
F 

檢定 β t 值 顯著性 R² 
F 

檢定 

模式

一 
商店 
印象 

台灣 0.553 13.647 0.000*** 0.306 186.234 0.494 11.697 0.000*** 0.244 136.823
泰國 0.476 10.989 0.000*** 0.226 120.769 0.323 6.937 0.000*** 0.104 48.116

模式

二 
顧客 
滿意度 

台灣 - - - - - 0.709 20.701 0.000*** 0.503 428.514
泰國 - - - - - 0.653 17.539 0.000*** 0.427 307.633

模式

三 

商店 
印象 

台灣 - - - - - 0.147 3.629 0.000*** 0.518 227.004
泰國 - - - - - 0.016 0.373 0.709 0.427 153.566

顧客 
滿意度 

台灣 - - - - - 0.628 15.489 0.000*** 0.518 227.004
泰國 - - - - - 0.646 15.235 0.000*** 0.427 153.566

    註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

4.3.2.2 顧客忠誠度在顧客滿意度與再購意願之中介效果 

由表 11 之複迴歸分析可知，台灣便利商店顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為 428.514 (p<0.001)，R 平方係數

為 0.503，表示顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。顧客滿意度對再購意願的 F 值為 348.337 (p<0.001)，R 

平方係數為 0.452；且顧客忠誠度對再購意願的 F 值為 700.673 (p<0.001)，R 平方係數為 0.624，表示顧客滿意度

與顧客忠誠度皆對再購意願有顯著正向影響。 接著，本研究將顧客滿意度與顧客忠誠度同時置入迴歸模式中，結

果發現顧客滿意度的迴歸係數雖然仍達統計上顯著水準，但是與模式一相比較，其值由 (β=0.672, p<0.001) 下降至 

(β=0.225, p<0.001)，顯示對再購意願的影響減弱，而顧客忠誠度對再購意願的迴歸係數 (β=0.630, p<0.001) 仍達統

計上顯著水準，此表示顧客忠誠度在顧客滿意度與再購意願間具有部分中介效果。 

在泰國便利商店之部分，泰國便利商店顧客滿意度對顧客忠誠度的 F 值為 307.633 (p<0.001)，R 平方係數為 

0.427，表示顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。顧客滿意度對再購意願的 F 值為 165.557 (p<0.001)，R 平

方係數為 0.286；且顧客忠誠度對再購意願的 F 值為 373.308 (p<0.001)，R 平方係數為 0.475，表示顧客滿意度與

顧客忠誠度皆對再購意願有顯著正向影響。接著，本研究將顧客滿意度與顧客忠誠度同時置入迴歸模式中，結果

發現顧客滿意度的迴歸係數雖然仍達統計上顯著水準，但是與模式一相比較，其值由 (β=0.535, p<0.001) 下降至 

(β=0.148, p<0.001)，顯示對再購意願的影響減弱，而顧客忠誠度對再購意願的迴歸係數 (β=0.592, p<0.001) 仍達統

計上顯著水準，此表示顧客忠誠度在顧客滿意度與再購意願間具有部分中介效果。 

表 11 台灣與泰國便利商店顧客忠誠度在顧客滿意度與再購意願之中介效果分析表 

依變數 
 

自變數 

顧客忠誠度 再購意願 

國別 β t 值 顯著性 R² 
F 

檢定 β t 值 顯著性 R² 
F 

檢定 

模式

一 
顧客 
滿意度 

台灣 0.709 20.701 0.000*** 0.503 428.514 0.672 18.664 0.000*** 0.452 348.337
泰國 0.653 17.539 0.000*** 0.427 307.633 0.535 12.867 0.000*** 0.286 165.557

模式

二 
顧客 
忠誠度 

台灣 - - - - - 0.790 26.470 0.000*** 0.624 700.673
泰國 - - - - - 0.689 19.321 0.000*** 0.475 373.308

模式

三 

顧客 
滿意度 

台灣 - - - - - 0.225 5.500 0.000*** 0.649 389.685
泰國 - - - - - 0.148 3.173 0.002** 0.487 195.788

顧客 
忠誠度 

台灣 - - - - - 0.630 15.389 0.000*** 0.649 389.685
泰國 - - - - - 0.592 12.713 0.000*** 0.487 195.788

    註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

4.4 假設驗證結果  

  根據本研究前三節各種資料分析以及假設檢定之結果得知，對於台灣與泰國便利商店而言，除了負面口碑及

商店印象之假設部分成立之外，其他變數皆存在著顯著正向影響。因此，本研究將針對此部分之研究結果，進一

步完整分析及討論，最後提出研究結論與建議。 
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5.結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 7-11 為台灣與泰國消費者最常光顧之便利商店 

根據本研究之研究結果得知，本研究之台灣與泰國便利商店受訪者大部分以上班族年輕女性為主，居住所在

區域以住宅區佔絕大多數，反映出大部分的消費者屬於便利性生活方式的人。而 7-11 為台灣與泰國消費者最常光

顧之便利商店，選擇原因皆以在平日行經路線上及習慣選擇此家為前三名順序排列選擇，原因可能在於目前 7-11 

已經成為台灣與泰國門市數量最多的便利商店，台灣部分至於 2016 年 12 月店數為 5,107 家排全球 7-11 展店密度

最高的國家，而泰國部分至於 2016 年 12 月店數為 9,542 家排全球第二名 7-11 分店最多的國家(PCSC, 2016；CP 

ALL, 2016)。在地理選擇方面，每家門店的地理位置也是十分的優越，7-11 的開店位置大多選在不論是行人或者

開車都覺得比較顯眼的轉角處。除此之外，7-11 是屬於密集開店的戰略模式，兩家分店的相隔距離通常不會距離

很遠，可以充分滿足消費者便利性生活方式的需求。 

5.1.2 台灣與泰國便利商店的負面口碑對再購意願的影響存在差異 

根據本研究之結果發現，泰國便利商店的負面口碑與再購意願具有顯著的負向影響，而對台灣便利商店則

否，表示出對於泰國便利商店消費者而言，負面口碑愈嚴重，愈有可能減少其未來到便利商店再次購買的機率。

此外，台灣與泰國便利商店的負面口碑之「接受者專業」對再購意願皆存在負向效果影響，顯示出消費者對於便

利商店的相關知識或者訊息愈不清楚，愈有可能讓消費者很容易相信該便利商店的負面口碑，導致消費者產生不

信任感並減少或停止到該便利商店進行消費。對於負面口碑之差異結果，本研究認為主要原因應在於，相較於台

灣便利商店消費者，泰國消費者對於負面口碑較為敏感，再加上目前網路日益普及，讓消費者很容易接收到負面

信息或進行批評，使負面口碑的傳遞速度很快且容易擴散。此外，目前泰國便利商店所設定的門市以市區型為

主，而在郊區的部分，傳統零售商店還可以說是便利商店的主要競爭者，即相較於便利商店仍佔有 50% 的市佔

率，因此雖然泰國便利商店的負面口碑讓泰國人決定停止到便利商店消費，但還有其他通路可以滿足客戶的需

求。 

5.1.3 台灣與泰國便利商店的商店印象對顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願的影響存在差異 

根據本研究之結果發現，整體而言台灣與泰國便利商店的商店印象對顧客滿意度、顧客忠誠度及再購意願皆

具有顯著的正向影響；亦即表示當消費者對整體便利商店印象的觀感愈好，則其對便利商店的顧客滿意度及顧客

忠誠度也會愈高，而且其對該便利商店再次購買意願的機率也愈大。有關商店印象構面對顧客滿意度及顧客忠誠

度的影響方面，台灣與泰國便利商店消費者皆認同商店印象之「促銷」及「商譽」對於顧客滿意度及忠誠度是很

重要。在商店印象之其他構面，台灣便利商店商店印象之「服務」、「產品」及「商店氣氛」對顧客滿意度與顧

客忠誠度均無顯著正向影響；而泰國便利商店之「便利性」、「服務」、「產品」及「商店氣氛」對顧客滿意度

及顧客忠誠度並無顯著正向影響，表示出台灣及泰國便利商店消費者對於便利商店印象的想法均為相似，就是當

消費者到便利商店消費的時候，對於此便利商店的期望就是能得到快速便利的商品與服務，而不是最完美的服

務、最佳的商店氣氛或大量購買及價格最便宜之產品。 

在商店印象構面對再購意願的影響方面，台灣便利商店之「服務」、「產品」、「商譽」及「商店氣氛」對

再購意願均無顯著正向影響；而泰國便利商店之「服務」、「產品」及「商店氣氛」對再購意願並無顯著正向影

響。此結果跟上述所提到商店印象之「服務」、「產品」及「商店氣氛」相似。然而，促銷活動也是一個可以促

使台灣與泰國消費者到便利商店再購意願的重要因素，雖然大部分來便利商店消費之消費者不太在意會花更多小

筆錢，不過若該便利商店能同時做出一些促銷活動，讓消費者覺得除了快速便利服務還可以得到更優惠的產品就

可能更吸引且因應消費者的基本需求。此外，在商店印象之「商譽」構面之部分，一般而言泰國消費者若要決定

購買某些產品或服務，大部分會先考慮且重視該品牌的信譽及知名度，可能是因為從以前到現在泰國消費者比較

有一種習慣性的購買行為，即總是以習慣認識之產品或品牌為最優先之選擇，此點是本研究認為台灣與泰國具有

明顯的差異。 
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5.1.4 台灣與泰國便利商店的顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願之間皆存在正向關係 

根據本研究之結果發現，台灣與泰國便利商店消費者的顧客滿意度對顧客忠誠度；顧客滿意度對再購意願；

與顧客忠誠度對再購意願皆具有顯著的正向影響。消費者若對於便利商店所提供之產品及服務中感到滿意度時，

均會明確地影響其對此便利商店之顧客忠誠度，即當便利商店之產品及服務愈能迎合消費者的需求，消費者愈會

樂意接受該品牌便利商店，且若於購買過程或售後服務中也得到親切的服務及回應，也會增加消費者對該品牌的

好感，進而推升消費者的顧客忠誠度。另外，目前市面上的便利商店品牌眾多，彼此之間產品及服務的差異性並

不大，若要提升連鎖便利商店之競爭優勢最好方法就要提高顧客忠誠度，因為當顧客對於便利商店產生忠誠度

時，表示消費者會對此品牌便利商店產生好感，甚至願意介紹給親朋好友前往消費，以提升消費者對此品牌便利

商店的再購意願。 

5.1.5 台灣與泰國便利商店的顧客滿意度與顧客忠誠度皆具有中介效果 

根據本研究之結果發現，台灣與泰國便利商店的商店印象會直接影響到顧客滿意度，並透過顧客滿意度，進

而影響到顧客忠誠度；顧客滿意度會直接影響到顧客忠誠度，並透過顧客忠誠度，進而影響到顧客的再購意願。 

當消費者對便利商店商店印象有正向感受時會比較容易產生顧客滿意度，而只要消費者的整體滿意度獲得高度滿

足，則其顧客忠誠度以及再購意願也將會有高度的展現，因此，若連鎖便利商店的業者要保持顧客的再購意願，

就必須先要提供更多元化的產品及服務來滿足不同消費者的需求，並藉由完善的服務品質及產品品質來增加顧客

滿意度，當顧客在心中對此家便利商店有一定的滿意度時，進而會增加顧客忠誠度，並提高顧客對此家便利商店

的再購意願。 

5.2 學術貢獻與管理意涵 

5.2.1 學術貢獻 

過去有關口碑對於消費者作決策或再購意願的研究，大多數學者均針對正面口碑為研究主題，但是有關負面

口碑對於消費者再購意願之影響的研究則鮮少，因此本研究以負面口碑為自變數加以探討，經實證假設檢定證實

負面口碑之負面口碑強度、來源可信度及接受者專業會影響消費者的再購意願。此外，本研究更深入地探討以商

店印象、顧客滿意度與顧客忠誠度同時納入研究架構以驗證其對再購意願的影響，並以顧客滿意度及顧客忠誠度

為中介變數。本研究提出一個更完整的研究架構，期望結果可彌補以往有關以上變數的理論缺口，且可作為後續

相關理論發展之參考。 

以往有關便利商店之論述，大多數之研究多以單一國家的消費者為主要研究對象，較少有探討台灣與其他國

家便利商店之比較，因此本研究以台灣與泰國便利商店消費者作為研究對象，並依國別之不同分別進行調查、整

理、比較及分析兩國便利商店消費者對於負面口碑、商店印象、顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願之感覺及看

法，此研究不僅可以探討台灣與泰國是否有類似的結果，亦可以探討在兩國家便利商店特質方面是否存在差異。 

經由本研究經實證研究後，發現在整體樣本上，商店印象會透過顧客滿意度的中介作用進而對顧客忠誠度造

成影響；顧客滿意度會藉由顧客忠誠之中介效果進而對消費者再購意願造成影響；而在泰國便利商店的部分，負

面口碑會直接對顧客再購意願造成負向影響，且台灣與泰國便利商店的負面口碑之「接受者專業」對再購意願皆

產生負向效果影響。另外，本研究還發現，商店印象之「商店氣氛」及「服務」分別對顧客忠誠度與再購意願呈

現負向影響，這其中的差異是以往學者未整合探討的，是一個值得再進一步深入探討的新發現。    

5.2.2 管理意涵 

有關負面口碑之部分，若消費者自己本身足夠熟悉便利商店這方面的相關知識，且對便利商店的相關訊息都

非常清楚，即使有收到一些負面口碑之流傳，也還是先以自己的專業知識來判斷此資訊是否正確，而不會立即相

信，甚至沒有負面口碑的流傳，接收者也能用自己專業知識來發現最新的負面口碑，進而決定是否要重複消費該

品牌便利商店之產品及服務。因此，連鎖便利商店的業者應更注重於這一點，並經常直接提供給消費者正面或正

確之訊息，以避免消費者產生不信賴與不安全的感覺，導致消費者最後決定停止消費該品牌便利商店之狀況。  

對於商店印象的部分，因台灣與泰國便利商店消費者皆認同商店印象之「促銷」對於顧客滿意度、顧客忠誠

度及再購意願是很重要，因此，促銷活動是一個可以促使台灣與泰國消費者到便利商店再購意願的重要因素，雖
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然大部分來便利商店消費之消費者不太在意會花更多小筆的金額，不過若該便利商店能同時做出一些促銷活動，

讓消費者覺得除了快速便利服務還可以得到更優惠的產品就可能更吸引且因應消費者的基本需求。此外，商譽也

是一個不能忽視的事情，因此，便利商店業者應不斷的找不同提升自己商店信譽的方法，不管是做電視廣告、舉

辦活動讓消費者可以參加、或者經常對消費者公布企業社會責任活動的資訊等方式。 

對於顧客滿意度、顧客忠誠度及再購意願的部分，因台灣與泰國便利商店對於顧客滿意度、顧客忠誠度及再

購意願間皆存在正向影響效果，因此，要提升在最後顧客再次購買這部份的可能性，就應從顧客滿意度及顧客忠

誠度開始，便利商店業者該經常做顧客調查，搜索目前還沒被滿足到的地方，來改進及發展更符合顧客需求的新

戰略，並提高自己的管理配送及庫存系統，以及規劃好暢銷商品之訂購，以減少貨物短缺的問題，這除了避免消

費者未來產生不滿意，也能夠提高業者自身的競爭優勢。   

5.3 研究限制及後續研究建議 

在研究限制方面，由於本研究是透過網路問卷的方式，較難判斷受測者在填寫時面對當時的問題是否能如實

回答，因此建議如果在時間允許的情況下能一對一的填寫，較能瞭解受測者在填寫時所面對的問題。 

本研究僅以台灣與泰國曾去過便利商店消費的消費者為探討的範圍及對象，因此建議未來可將研究的對象及

範圍擴大至台灣或泰國與其他一樣有便利商店的普及化的國家如：日本、美國作為比較。 

本研究主要探討負面口碑對再購意願之效果影響，而負面口碑對於其他變數如：商店印象、顧客滿意度及顧

客忠誠度，目前還沒探討到，建議後續研究為了補充更完整的研究結構，同時將上述所有變數，並增加負面口碑

對商店印象、顧客滿意度及顧客忠誠度之影響進行研究，以對於消費者的心理需求更為深入了解。 
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