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摘 要 

過去研究探討影響訓練服務品質之因素甚多，但欠缺從一致性的角度切入，本研究主要針對以顧客公司認同及

黏著度等變數探討其對於顧客再購意願的影響，以顧客公司認同和黏著度為中介變數，來探討其對於消費者認同及

接受是否再購意願之影響性，在選擇實證樣本時，以到藥妝藥局的消費者做為研究對象。 

本研究共收回 150 份有效問卷，以迴歸分析驗證各研究假說，結論分述如下：1：黏著度對再購意願有正向影

響，2：顧客公司認同對再購意願有正向影響，3：顧客公司認同對黏著度有正向影響，4：黏著度在顧客公司認同

與再購意願間具有中介效果有正向影響， 6：服務品質對顧客公司認同有正向影響，7：顧客公司認同在服務品質

與再購意願間具有中介效果有正向影響，8：服務品質對黏著度有正向影響，9：黏著度在服務品質與再購意願間具

有中介效果有正向影響，但 5：服務品質是否有對再購意願有正向關係影響，根據研究結果，本研究提出相關建議。 

關鍵詞：再購意願、黏著度、顧客公司認同、服務品質 
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壹、前言 

一、  研究背景與動機 

隨時代潮流、政府就醫政策及消費者意識形態改變，傳統藥局的經營模式面臨被淘汰的命運，藥局想生存，只

有不斷地隨社會的改變，於是各種以差異化與創新的「藥妝藥局」相繼成立，已有逐漸取代只提供藥品銷售的傳統

藥局，如同連鎖便利商店取代傳統的雜貨店；連鎖藥妝藥局發展至今，雖然成長不如預期，但在連鎖藥妝產業進入

市場後，連鎖中小型藥局將會全力對抗，在連鎖經營本身具有規模經濟的優勢下；再透過策略聯盟的合作、或併購

其他中小型連鎖藥局等活動，期許未來連鎖藥局的發展將會更加盛行(李錦炯 2003)；根據台灣連鎖加盟促進協會

的數字統計，台灣藥業市場的發展趨勢，從 1995~2005 年是複合式藥局的萌芽期，2005~2015 年是擴大期，預期

到 2015 年即將步入成熟期。隨著時間演變，也許自 2015 開始~到 2020 年台灣藥局生態會逐漸與 2010 年日本類

似，即現今傳統社區藥局數量將大幅減少，複合式連鎖藥妝藥局數量增加，但不表示社區傳統藥局沒有生存空間，

而是因應未來趨勢，消費多元化，往複合式藥妝藥局發展，經由健保署網路資料查詢，以大高雄地區來看，目前特

約的健保藥局就已達到近 638 家，從以買賣藥品為主的『傳統藥局』轉型到以多元化滿足消費者為主的的『藥妝店』

甚至為大型的複合式藥局『健康廣場』、『生活廣場』即所販買的不只是藥品，各種健康食品、婦嬰用品、化妝保養

品、醫療器材與日用消費品也都販售，又稱『複合式』藥局，來符合消費者的需求，以防止在這競爭激烈的市場中

遭到淘汰。 

自民國 86 年 3 月 1 日起正式開啟台灣醫藥分業，透過法令規範及政策推動下，依據衛生署藥政處 106 年公務

統計顯示，台灣地區的健保特約藥事藥局販售家數約有(包含藥師、藥劑生親自主持藥局與西藥販售)6,100 家，以

台灣兩千三百萬人口來算，平均每萬人有 3.7 家藥局服務；近年來隨藥局經營型態轉變，此數字較自 93.12 依全民

461



健保特約統計之藥局數有 3,998 家相比較下，藥局數有逐漸成長的趨勢，但現況仍比歐美國家每萬人平均 2~3 家藥

局服務密度較高，可見未來藥局發展上仍有相當大的整合空間。 

由於消費者資訊來源的豐富和教育水準的提升，使其購物自主性大為提高。由此，遂有以專業、便利和多元化

為訴求的專業藥局成立，逐漸取代傳統藥局的趨勢；或是兩種功能兼具的實體與多元化結合的藥局更能讓消費者，

亦值得深入研究。以現臺灣平均每人國內生產毛額（Gross National Product，GDP）至 2017 年第二季止已達 24,904 

美元，GDP 與流通零售業發展關係，國內藥局近十幾年來受到全民健保政策及流通服務業快速發展的影響，同業

間相互競爭更加激烈，由傳統藥局轉型至複合式經營；藥局產業結構的變化及消費需求的改變，讓藥局產業形成流

通市場的複雜化與激烈化的競爭。然而藥妝藥局產業該如何掌握其自身有利的經營要點，增加自己的競爭力就非常

的重要。 

由於過去以賣方為主的產品導向及銷售導向的觀念已逐漸消退，代之而起的是顧客導向觀念盛行，也就是說市

場已從賣方市場轉變為以客為尊的買方市場。就以企業而言，應設法使顧客回流並提升再次購買意願，Zeithaml, 

Berry, and Parasuraman (1996)也認為降低顧客的流失比率比降低成本對公司的獲利更有幫助，因此探討再購意願的

影響關鍵因素便是本研究的重點。過去也有學者探討服務品質對再購意願的影響性，以黃唯溱(2015) 顧客滿意度、

產品品質、服務品質及再購意願關聯性之探討；李永棠(2016) . 服務品質、消費者滿意度與再購意願之研究—以弗

列斯為例 ；鄭焜中(2015) . 服務品質、顧客滿意度、與顧客再購意願之關係研究-以行動寬頻業務業者為例 ；李曄

星(2014)餐飲業服務品質、顧客滿意與再購意願關係之研究 － 以餐飲類型為干擾變數，證實了服務品質對顧客滿

意度與再購意願有顯著影響。較少探討加入中介變數，如：顧客對公司的認同，韓沛鈞(2008)以觀光飯店產業為例，

探討關係行銷、服務品質、信任之認知與消費者忠誠度等變項的關連性，結果顯示服務品質對顧客公司認同具有顯

著性影響。根據以上學者研究，本研究納入顧客公司認同作為服務品質與再購意願中的中介變數。並進一步以顧客

公司認同與黏著度為中介變數，來探討服務品質對再購意願之間關係是否產生中介效果。針對研究結果，本研究將

提出建議給藥妝藥局業者參考。 

過去研究探討影響黏著度之因素研究，大多是限定於虛擬網路情境，如林芸瑩(2016)發現品牌體驗與品牌認同

對品牌投入、品牌信任與黏著度關係之影響。然而上述研究為限使用網路購物的消費者，可能產生網路與實體店購

物的消費者兩族群間使用行為上之爭議，欠缺消費者逛實體店面的想法與感受，致服務品質的提升來達消費者的再

購意願，不甚明確。本研究認為影響消費者願意再回到門市的持續頻繁瀏覽的要素為黏著度，可能是藥妝藥局內所

提供的服務品質，而增加消費者對於門市的瀏覽頻率，會不斷再次光顧本店，也將強化消費者對藥妝藥局內商品品

牌的認同與信任，進而提升消費者的再購意願。 

綜合上述，由於消費者型態改變，由於目前國內的藥局行業異常地競爭，本研究即是想針對此類形的通路藥局

業者，並以實體店面著手研究，探討是否能提供不同類型的差異化服務品質，方可吸引顧客對再購意願之產生影響，

或是業者能利用店內商品多元化的服務品質主打，吸引消費者的目光，並和一般傳統藥局做市場區隔 。近期，現

民眾所期待的藥局藥師角色，不再只是單純提供｢醫療」相關諮詢，反而是越來越偏重｢非醫療」服務；則藥局業務

上是否能讓藥事服務項目更多元化，除了處方調劑外，及藥局販賣非處方藥品、醫療器材及保健食品、婦嬰產品、

中成藥及美妝產品等，亦能讓顧客更便利消費外，促使產生更高的認同感及信任，使消費者願意重複再次光臨本店，

帶來更大的商機；最後提出相關建議以供業者之參考。 

二、研究目的 

本研究主要在探討服務品質、黏著度與顧客公司認同對於再購意願之間的關係。此外，本研究將進一步以黏著

度與顧客公司認同為中介變數，來探討服務品質對再購意願之間關係是否產生中介效果，希望能藉由相關文獻以及

進行實地資料收集做為實證研究之分析，以提高消費者對藥妝藥局的再購意願。綜合上述觀點，本研究欲探討之研

究目的如下： 

(一) 探討服務品質、黏著度及顧客公司認同對再購意願之影響 

(二)探討品牌形象對信任影響性 

(三) 探討服務品質對顧客公司認同之影響 
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(四) 探討黏著度在顧客公司認同、服務品質與再購意願間之具中介效果 

(五) 探討顧客公司認同在服務品質與再購意願間之中介效果 

貳、文獻探討 

一、再購意願 

提高消費者對產品的再購意願，是降低營運成本及提高營業額之不二法門。過去文獻對於再購意願的定義諸如，

Fishbien & Ajzen (1975) 認為再購意願是消費者對某一產品或服務的主觀偏好，並同時驗證再購意願可以作為消費

行為的預測指標。Selnes (1993) 定義再購意願指消費者願意再度向原產品或服務提供者消費的意圖，是消費者的心

理承諾，而這項意圖來自於其先前自身的經驗判斷。再購意願為顧客的期望認知，例如未來有意購買特定供應商生

產的產品、樂意推薦特定供應商之產品或服務給他人等(Daugherty, Stanket al., 1998)，。Kamins and Marks (1991)指

出，消費者會對熟悉或品牌形象良好的產品有較佳的品牌態度與再購意願，當品牌獲得消費者認同時，消費者之顧

客滿意度將會增加，而顧客滿意度直接影響再購意願；因此品牌認同將會直接影響再購意願。 

顧客再購意願乃屬於行為意願中的一個構面，又稱為顧客的重覆光顧（repeatpatronage）；即顧客再度向原購買

產品或服務的管理者購買之意願，顧客對服務的心理承諾程度（Selnes, 1993）。維持現存顧客的成本是比發掘新顧

客的花費還低。對市場交易者而言，購買意願是一項非常重要的因素。Dodds & Monroe（1985）提出購買意願是顧

客將會購買此產品的一種行為傾向。 

Janes & Sasser(1995)提出再購意願就是顧客忠誠度的衍生行為，也就是消費者會介紹、公開推薦或成為口碑。

Kotler 亦曾指出，當顧客在購買商品服務後，其將經歷某種程度的滿意或不滿意，此種顧客的內在心理變化將會影

響其後削行為；如果顧客感到滿意，則比較可能有再次購買的意願，即重複購買或推薦他人購買。 

Kotlor（1993）認為顧客在購買產品或服務後心理會產生不同程度的滿意度，若顧客對產品或服務感到滿意時

將會產生較高的再購意願。Anderson and Sullivan（1993）亦認為顧客滿意度會正向影響顧客再購意願的行為。Taylor 

and Baker（1994）以四種不同型態的服務業為樣本，研究顧客滿意度與再購意願之間的關係。 Jone & Sasser (1995)

認為再購意願，亦可視為顧客忠誠度的衍生行為，當顧客滿意產品或服務時將會經由顧客介紹、公開推薦產品而成

為口碑。 Hellier, Geursen ,Carr & Rickard(2003)指出再購意願是當顧客考量到現況及可能情形後，對相同公司所提

供之產品或服務再次購買的意願。陳瑞辰（2008）認為再購意願為顧客購買產品後對該產品所產生再次購買的行為

意願。淩佳瑩（2009）將再購意願定義為網路購物消費者購買產品後，知覺整體感受進而影響往後是否再次購買的

動機。江明樺（2006）、林怡君(2011)認為再購意願指的是顧客未來是否再次消費或購買特定產品或接受服務的意

向 

綜合上述學者研究可知，本研究認為藥局的複合化經營及藥師親自服務的取向會影響消費者選擇藥局的原因，

以提升消費者的再購意願，如同陳志偉(1997)研究結果發現受訪者所欲購買的物品種類，會影響他們選擇定位不同

的藥局。愈專業導向的藥妝藥局，受訪者選擇該商店的原因，愈傾向諮詢服務。愈便利導向的藥妝藥局，受訪者選

擇該商店的原因，就愈傾向受訪者選擇連鎖便商店的構面。藥局的連鎖型態、專業服務、陳列方式與藥品品項深度

等因素，會影響藥局的來客數(朱顯光，1996) ，也會影響消費者的再購意願。部分研究者於測量再購意願時，將

其認為是一個單獨的概念，因而僅使用單一構面加以衡量，亦有部分研究者將再購意願細分為「重複購買」與「推

薦他人購買」兩大項目加以衡量，也有部分研究者將再購意願之衡量構面包含降低成本及價格容忍度，而本研究對

再購意願之衡量方式參考 Kotler (2003)及臧秀珍（2009）之再購意願量表，將再購意願以整體概念進行衡量。 

二、黏著度 

黏著度（Stickiness）一詞最早應用於工業設計與知識管理的領域中。然而，由於電子商務的發達，黏著性

（Stickiness）慢慢的受到各家網站業者重視也變的非常重要了，黏著度已被視為衡量網站另一種標準， Nemzow

（1999）指出說黏著度類似是一種吸引的指標，他乃是針對顧客或是潛在顧客，對於網站產生出一種「誘因」，一

般網站業者為了知道顧客在網站中停留多久會試著以顧客的忠誠度及滿意度或是其他誘因達到顧客的黏著程度。 

Gillespie et al.(1999)認為網站的黏性是決定網站成功的重要因素。而使用者對網站停留時間的長短可以顯示出
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使用者對於網站的依賴程度，停留時間越久表示越忠誠。因此本研究認為，當顧客對組織具有高程度的社會認同與

忠誠度時不需締結契約的約束，與顧客組織間的高黏著度狀況下較有意願與組織發展出長期的互動關係,顧客也會

因此投入更多心力為組織產生持續性的貢獻，樂於為組織的利益而努力,願意成為該組織的一份子。 

在傳統零售商店的行銷研究中指出，消費者停留在商店越久，越容易再回來(Hirschman, 1981)，因此讓消費者

在商店中駐留是提升消費者忠誠度的一個方式。因此增加顧客忠誠的方法除了良好的服務品質及售後服務外；另一

個指標也就是如何讓顧客願意花更多時間停留在此店，Gillespie(1999)研究認為一個網站可以讓顧客在網站上停留

較久、瀏覽較深入與經常回來網站的能力稱為黏著度(stickiness)，是網站「忠誠度」的一種衡量指標。Nemzow（1999）

指出說黏著度類似是一種吸引的指標，如何讓藥妝藥局能永續經營、促使消費者願意花更多時間、金錢和精力持續

頻繁瀏覽使用該門市，致使，黏著度已成藥妝藥局經營者不可或缺的成功關鍵因素。Seybold (1998)認為當顧客的

關係持續越久，企業可以從顧客身上獲利越多，因為這樣會保有顧客的忠誠度可以提高企業獲利，因當消費者已習

慣在此門市消費形成時，顧客重覆購買的習慣及其購買行為就會持續下去，而表現出顧客黏著度的情形。 

但黏著度不限在虛擬世界，過去研究顯示當顧客對藥妝店產生情感上的依賴時，將會提高建立持續性關係的意

願(周貞慧, 2008; 李宏仁, 2014)。熊環裕(2015)指出在門市或網站全通路零售的核心思維，應以符合顧客需求為前

提，提供顧客在最適的時間、最適的地點，得到其專屬或限時限量優惠，以強化顧客黏著度。本研究認為使用者黏

著度對使用者忠誠度與持續使用意圖有正向影響，黏著度的強度是基於個人對其長期的喜愛而產生，黏著度是個人

情感上與認同企業品牌的連結，因此，當黏著度愈高，則表示消費者願意停留更長時間於藥妝店瀏覽並進行消費。

亦某種程度上代表此藥妝店對顧客具有吸引力 (劉謹維, 2009)當黏著度愈高顧客再購意願將更提升，依據上述學者

研究假設如下： 

H1：黏著度對再購意願有正向影響 

三、顧客公司認同 

顧客對公司認同的概念乃依據組織認同概念而來(Mael & Ashforth, 1992;Dutton et al., 1994) 。近年來，一些學

者開始將在組織中員工的認同間接暗喻到消費者的認同上(Scott & Lane,2000;Elsbach & Bhattacharya, 2002; 

Bhattacharya, C. B., & Sen, S., 2003) 。相似於員工對雇主認同的概念，顧客亦會對公司或品牌產生一種認同感。Han 

et al., (2001) 提出顧客對品牌的認同會受到是否滿足自我識別需求的影響，並實證發現品牌個性的獨特性與自我表

現的價值等都會影響顧客認同。也就是說，顧客傾向使用與自己特質相近的品牌，藉此品牌來表現自我。故當該品

牌可以滿足自我表現時，則會形成顧客對該品牌的知覺偏好並產生認同(Belk,1988)。 

顧客對品牌認同有時也代表著對該公司的認同，因為顧客對一間公司的品牌知覺往往是透過該公司所傳達出的

知覺而來。因此，不論品牌或公司形象都會常被公司用來作為讓顧客區隔眾多競爭者的產品或服務的行銷手法。 

顧客足以辨別企業間所提供產品或服務的特質，而與其他競爭者有所區別。如何形成認同以有效區隔其他競爭

者，Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2003)最早提出顧客對公司認同的概念，說明顧客為了滿足自我識別的需求會對

該公司產生認同，進而光顧該公司的產品或服務(Ahearne et al., 2005) 

在許多研究中，皆證實顧客公司認同對公司有正面的影響，例如：Ahearneetal.(2005)提出顧客公司認同可以增

加消費者對產品的使用。Wangetal. (2012)認為顧客公司認同可以提高消費者對品牌的正面態度與高度購買意圖。

Duttonetal. (1994)發現當顧客對公司認同能使顧客保有對於公司的忠誠，也展現顧客與公司相同的連結。顧客公司

認同能使顧客對公司產生更多的正面評價與保持長期關係(Leeetal.,2011)。Kambiz and Erfan（2013）認為顧客的品

牌認同感會產生口碑與再次購買的意願。藥妝店屬通路商，產品大多並非自製產品，且相同產品在其他藥妝通路商

中亦可購買，因此，當消費者對該藥妝店有再購行為時，除了表示消費者認定此藥局內的各項產品服務外，更是包

含了顧客對公司品牌的認同，因此，當藥妝店之公司形象被消費者認同後，將會提高購買意願。 

依據上述文獻，本研究假設推論如下： 

H2：顧客公司認同對再購意願有正向影響 

此張簡群哲(2009)研究認為若使用者的「社會認同」較高，則使用者對社交網站之「態度」也會較高，因此對

網站「黏著度」也會提升。邱筱葳(2013)認為「黏著度」可視為社群經營成效的衡量指標。陳宜聖(2011) 指出顧客

464



對企業的持續使用動機確實對於其在企業的「黏著度」有著非常顯著的正向影響效果，使用者對於社群網站(網站

系統)的期望績效確認、使用滿意度、持續使用動機與黏著度之間確實存在著因果影響的關聯性。 

由於黏著性為「對於某標的之個人態度與整體依戀程度」(Chenetal., 2010），因此對於某藥妝店若產生認同及

好感，將對其產生黏著度，進而產生再購意願。過去文獻亦支持黏著度影響再購意願(如 et aGillespiel., 1999)，依據

上述學者研究假設如下： 

H3：顧客公司認同對黏著度有正向影響 

H4：黏著度中介影響顧客公司認同與再購意願間之關係。 

四、服務品質 

Lewis and Booms(1983)認為所謂的服務品質是用來判斷組織所遞送的服務是否能滿足顧客期望的一種衡量結

果。而 Bitner(1990)的看法是，服務品質乃消費者對於整體服務是否優越的評價，是種主觀的認定品質，而非客觀

品質。Presbury, Fitzgerald and Chapman(2005)定義服務品質是依據顧客的需求及期望而定，以及其服務的水準符合

顧客需求及期望的程度。「服務品質」是公司成功的關鍵因素，傳遞高的服務品質可以緊密地將利潤、節省成本與

市場佔有率結合在一起。Cronin andTaylor （1992 ）一個服務組織要獲得長久之競爭優勢，則需以顧客導向的哲學

去訂出高服務品質的策略。 

Garvin (1983)指出，服務品質是一種認知的品質（perceived quality），並非目標性品質（objective quality），換

言之，他們認為服務品質是消費者對於事物主觀的反應罷了，並不能以事物的性質與特性予以量化衡量。由上述可

知服務品質的定義確實複雜及多元，而消費者在感受服務的當時情景及滿意程度，都是服務品質極為重要的影響因

素，服務品質即是由顧客認知來決定的，因此可定義為消費者對於業者整體產品或服務優良程度的主觀判斷；透過

社會識別觀點，人們會對某一可以表達自我的對象，如個人、團體、公司等產生一種歸屬感，此即為認同感。Chen, 

Lin 與 Chang（2009）認為組織透過活動，可增進組織成員間的人際互動，增進彼此的信任感並提升彼此為生命共

同體的體認。黃秋燕（2003）指出服務品質之可靠性對消費者態度之認知成分有顯著的正向影響。即公司服務品質

的可靠性越高，越能加強消費者對該公司的認識。 先前文獻亦支持認同對再購意願有正向影響(如 Laverie and Arnett，

2000)，依據上述學者研究假設如下： 

H6：服務品質對顧客公司認同有正向影響 

H7：顧客公司認同在服務品質與再購意願中具中介效果 

陳宜聖(2011)發現顧客對企業的持續使用動機確實對於其在企業的「黏著度」有著非常顯著的正向影響效果，

使用者對於社群網站(網站系統)的期望績效確認、使用滿意度、持續使用動機與黏著度之間確實存在著因果影響的

關聯性。上述研究之期望績效確認與服務品質期望與實際之差距觀念相近，因此，服務品質可能正向影響黏著度。

Sirdeshmukh, Jagdip and Barry（2001）認為顧客忠誠即顧客可能想要維持與現有公司的關係，因此可能意願採取多

種不同的行為，包括提高對某服務供應商產品的使用、讚美該公司以及重複購買。由於黏著性為「對於某標的之個

人態度與整體依戀程度」(Chen et al., 2010），因此對於某藥妝店若認知其服務品質佳，將對其產生黏著度，進而產

生再購意願。過去文獻亦支持黏著度影響再購意願(如 Gillespie et al., 1999)，本研究依據上述學者研究假設如下： 

H8: 服務品質對黏著度有正向影響 

H9：黏著度在服務品質與再購意願中具中介效果 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究主要在探討服務品質、顧客公司認同和黏著度影響消費者到藥局的再購意願，並進一步探討服務品質是

否透過顧客公司認同和黏著度等中介變數而影響消費者對於藥妝藥局之再購意願。各個構面念之間之關係，以下研

究架構(圖 3-1 所示)： 
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三、問卷設計 

本研究問卷依上述研究架構圖之各變數內容進行設計，各題項係參考相關文獻及量表設計問卷。主要分成三個

部份來探討，第一部份說明受測對象為曾購使用藥妝藥局進行購物消費為前提的顧客。第二部份為本研究各個構念

之權衡 (再購意願、顧客公司認同、黏著度、服務品質)，共計四個量表；第三部份是人口統計變數。本問卷以李

克特七點量表量測各構念之計分，分別是非常同意、同意、有點同意、普通、有點不同意、不同意、非常不同意。

分數越高表示該描述愈符合填答者之實際狀況。 

四、研究方法 

(一)、研究範圍與對象 

本研究之調查對象設定是以大高雄地區之民眾為主，問卷採用便利抽樣方式於高雄限定地區之連鎖藥妝店進

行。 

(二)、問卷前測 

為了得知問卷各題項之用語是否適當且易於理解、各量表是否皆具備良好的信效度，本研究使用之問卷問項乃

整理自多位學者常使用之量表，並於文字上略作修飾以符合本研究之需求。為避免問卷內容有語意上的問題，導致

受訪者誤解欲表達的意思產生誤答，所以本研究於問卷正式發放前，採行問卷前測的方式實際對問卷內容作檢測，

並依回覆之意見進行語意修正，以提高內容的效度。 

(三)、抽樣方法及樣本數 

本研究的問卷發放以立意抽樣的方式來進行，主要來源以紙本問卷發放給大高雄地區之民眾為對象，亦即透過

來高雄限定地區之連鎖藥妝店發放前來給消費者做填答。在樣本數方面，學者吳萬益（2005）認為其樣本數大小最

好為問項與受測者比例 1：5，且總樣本數不得少於 100 個，一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），因此，本研究的抽樣樣本，共

150 份問卷：以有光顧藥妝藥局門市購買消費為有效問卷。 

肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究樣本分佈，以性別中女性所佔比率為(58%)比男性所佔比率(42%)為多。在年齡填答者在年齡分析結果，

分別為 36~45 歲最多(佔 32.7%)。在教育程度中，以大學畢業最多(佔 36.7%)。)在職業中以服務業最多(佔 42.7%)。

在平均每月所得，分別為 30,001~40,000 元最多(佔 24.7%)。 

二、信度分析 

本問卷題項共有 23 題，針對各題項的 Item-to Total Correlation，其信度分析結果，「再購意願」變數的總

Cronbach´s α 值為 0.805；「顧客公司認同」的總 Cronbach´s α值為 0.921；「黏著度」變數的總 Cronbach´s α 值

為 0.972；「服務品質」變數的總 Cronbach´s α 值為 0.97。 「顧客公司認同」構面的其中一個品項｢當有人批評此

藥妝藥局時，我會感到不以為然。」Item-to toal correlations 為 0.385，數值小於 0.5 因此刪除，各變數值所示信度

皆大於 0.6 以上，及其各題項的「修正的項目總相關」值皆大於 0.5，皆符合高信度標準，且具有良好的內部一致

性。其信度分析如表 4-6～4-9 所示。 

表 2 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 題數 

再購意願 0.805 2 

顧客公司認同 0.893 5 

黏著度 0.972 6 

服務品質 0.97 10 
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本研究之「效度」是指能夠測量到所預測的行為或心理特質程度之衡量工具，即衡量工具能正確測量的特質程

度。效度是採用內容效度作為衡量。所謂內容效度(content validity)是指一份問卷中能夠衡量概念的適當性及具代表

性的題項，是屬於較主觀的方法。就效度部份，本研究問卷量表設計係參考國內外相關文獻的理論為基礎及做過前

測檢測及詢問受訪者之題項語意適當性並修正問卷題項，因此，內容效度應無虞。 

三、各變數間之相關分析 

 本研究的自變數為「服務品質」、依變數為「再購意願」與中介變數為「黏著度」及「顧客公司認同」共計四

項變數。本研究以 SPSS  Pearson 相關分析來檢驗兩個量化變數間線性相關的程度是否顯著， 

由表 3 得知，各構面之相關係數均達顯著水準，且均呈現正向相關。 

表 3 各變數相關分析表 

 再購意願 黏著度 顧客公司認同 服務品質 

再購意願 1 0.718* 0.654* 0.672*

黏著度 1 0.802* 0.807*

顧客公司認同 * 1 0.613*

四、差異性分析 

在性別方面，採用獨立樣本 t 檢定(independent sample t test)，以瞭解其在再購意願、顧客對公司認同、黏著度、

服務品質等四個變數上。由表 4-13 所示，性別方面在再購意願、顧客對公司認同、黏著度、服務品質等四個變數

上變數均達顯著水準(p<0.05)。 

表 4 性別在各變數上之差異性分析表 

變數 
男 女 

t 值 
平均值 標準差 平均值 標準差 

再購意願 5.34 1.40 5.30 1.07 0.304 

顧客對公司認同 4.70 1.14 4.60 1.20 0.763 

黏著度 5.40 1.20 5.20 1.11 1.016 

服務品質 5.70 1.11 5.54 1.13 0.718 

註： *表 p<0.05   
年齡的差異性分析採單因子變異數分析，以檢定年齡在再購意願、顧客對公司認同、黏著度、服務品質等四個

變數上的看法，是否存在差異。由表 4-14 所示，再購意願、顧客對公司認同、黏著度、服務品質均小於 0.05，達

顯著水準。 

以 Scheffe 法作多重比較發現，對於年齡對再購意願､顧客對公司認同無顯著差異。對於黏著度而言，年齡為 56 

歲以上的受訪者對於藥妝店黏著度的高於 26~35 歲及 36~45 歲的受訪者；對於服務品質而言，年齡為 56 歲以上

的受訪者對於藥妝店黏著度的高於 36~45 歲的受訪者表 

表 5 不同年齡對各變數之差異分析表 

變數 
平均值 

F 值 Scheffe 
（1） （2） （3） （4） (5) （6） 

再購意願 4.92 5.50 4.90 5.43 5.69 4.92 2.61*  

顧客對公司認同 4.54 4.23 4.42 4.80 5.13 4.54 2.83* (1)>(3) 

黏著度 5.80 5.00 4.90 5.40 5.87 5.80 4.74* (1)>(3) 

服務品質 5.90 5.50 5.22 5.73 6.08 5.90 3.30* (1)>(3) 

註 1：* p<0.05 

註 2：（1）25 歲(含)以下；（2）26~35 歲；（3）36~45 歲（4）46~55 歲（5）56 歲(含)以上 

在職業方面，採用單因子變異數分析(oneway ANOVA)，以瞭解在再購意願、顧客對公司認同、黏著度、服務

品質等四個變數上，是否有顯著差異。經單因子變異數分析後，由表 4-15 所示，再購意願、顧客對公司認同小於

0.05，達顯著水準。  

以 Scheffe 法作多重比較發現，雖不同職業對再購意願、顧客對公司認同有顯著差異，但兩相比均無顯著性差
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伍、結論與建議 

一、研究結論 

(一)、基本資料對各變數間之差異性分析 

基本資料對各變數間之差異性分析，本研究發現年齡在不同年級對於黏著度與服務品質有顯著差異；以 Scheffe

法作多重比較發現，對於年齡對再購意願､顧客對公司認同無顯著差異。對於黏著度而言，年齡為 56 歲以上的受

訪者對於藥妝店黏著度的高於 26~35 歲及 36~45 歲的受訪者；對於服務品質而言，年齡為 56 歲以上的受訪者對

於藥妝店黏著度的高於 36~45 歲的受訪者。在職業方面，在再購意願、顧客對公司認同上均達顯著差異。以 Scheffe

法作多重比較發現，均無顯著性差異。不同教育程度對於顧客對公司認同、黏著度和服務品質有顯著差異。以 Scheffe

法作多重比較發現，雖不同教育程度對顧客對公司認同有顯著差異，但兩相比均無顯著性差異；對於黏著度而言教

育程度高中職以下的受訪者對於藥妝店的黏著度高於大學的程度受訪者；對服務品質而言，受訪者為高中職以下高

於專科及大學的受訪者。 

(二)、黏著度對再購意願有正向影響    

本研究發現：黏著度對再購意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若消費者

對藥妝藥局產生黏著度會增加其對於該再購意願產生連結，進而產生再購意願，此研究結果與先前學者如劉謹維

(2009)其研究結論相符的 

(三)、顧客公司認同對再購意願有正向影響 

本研究發現：顧客公司認同對再購意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若

消費者對於藥妝藥局認同，將提高對消費者行為產生再購意願，此研究結果與先前學者如 Kambiz and Erfan (2013) 

其研究結論相符的。 

(四)、顧客公司認同對黏著度有正向影響 

本研究發現：顧客公司認同對黏著度之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若消

費者對於藥妝藥局認同，進而對消費者行為產生黏著度，則表示消費者願意停留更長時間於藥妝店瀏覽並進行消費。

此研究結果與先前學者如 Kuenzel& Halliday (2010)其研究結論相符的。 

(五)、黏著度在顧客公司認同與再購意願間具有中介效果有正向影響 

運用黏著度與顧客公司認同進行之迴歸分析，本研究中發現以顧客公司認同為自變數，黏著度為中介變數，再

購意願為依變數，由迴歸分析中得知，顧客公司認同對再購意願動機之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯

著的正向影響，且黏著度之中介效果的存在，因此黏著度在顧客公司認同與再購意願中具部份中介效果，即顧客公

司認同會透過黏著度而對於再購意願有影響，或顧客公司認同直接影響再購意願，此研究結果與先前學者如

Gillespieet (1999)其研究結論相符的。 

(六)、服務品質對再購意願並有正向影響 

本研究發現：服務品質對再購意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若消費

者對於藥妝藥局提供好的服務品質，將提高對消費者行為產生再購意願此研究結果與先前學者周恬怡（2005） 其

研究結論相符的。 

(七)、服務品質對顧客公司認同有正向影響 

本研究發現：服務品質對顧客公司認同之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若

消費者對於藥妝藥局提供好的服務品質，將正向影響對於顧客公司認同，此研究結果與先前學者如黃秋燕（2003）

其研究結論相符的。 

(八)、顧客公司認同在服務品質與再購意願間具有中介效果有正向影響 

利用 process 迴歸，本研究中發現以服務品質為自變數，顧客公司認同為中介變數，再購意願為依變數，服務

品質對再購意願之影響性達顯著，且顧客公司認同之中介效果的存在，因此顧客公司認同在服務品質與再購意願中

具部份中介效果，即服務品質會透過顧客公司認同而對於再購意願有影響，或服務品質直接影響再購意願，此研究
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結果與先前學者 Kotler & Keller (2010)其研究結論相符的。 

(九)、服務品質對黏著度有正向影響 

本研究發現：服務品質對黏著度之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若消費者

對於藥妝藥局的服務品質佳，將對消費者行為產生黏著度，則表示消費者願意停留更長時間於藥妝店瀏覽並進行消

費。此研究結果與先前學者如 Gillespie et al（1999） 其研究結論相符的。 

(十)、黏著度在服務品質與再購意願間具有中介效果有正向影響               

研究中發現以信任的中介效果迴歸分析中，以服務品質為自變數，黏著度為中介變數，再購意願為依變數，由

迴歸分析中得知，服務品質對於再購意願間達顯著水準；在以黏著度為中介變數之迴歸分析中，發現中介效果的存

在，因此黏著度在服務品質與再購意願間具有部份中介效果，即服務品質會透過黏著度而對於再購意願有影響，或

服務品質直接影響再購意願，此研究結果與先前學者如如 Gillespie et al（1999）其研究結論相符的。 

二、研究貢獻與管理意涵 

一、研究理論之貢獻 

過去也有學者探討服務品質對再購意願的影響性，如李永棠(2016)、鄭焜中(2015 與李曄星(2014)等，較少探討

加入中介變數，如：顧客對公司的認同，韓沛鈞(2008)以觀光飯店產業為例，探討關係行銷、服務品質、信任之認

知與消費者忠誠度等變項的關連性，結果顯示服務品質對顧客公司認同具有顯著性影響。過去研究探討影響黏著度

之因素研究，大多是限定於虛擬網路情境，如林芸瑩(2016)本研究認為影響消費者願意再回到門市的持續頻繁瀏覽

的要素為黏著度，可能是藥妝藥局內所提供的服務品質，而增加消費者對於門市的瀏覽頻率，會不斷再次光顧本店，

也將強化消費者對藥妝藥局內商品品牌的認同與信任，進而提升消費者的再購意願。 

綜合上述，本研究嘗試，以服務品質、顧客公司認同及黏著度探討其對再購意願之影響。本研究證實，黏著度

正向影響再購意願；顧客公司認同正向影響品再購意願；顧客公司認同正向影響黏著度；服務品質正向影響再購意

願；服務品質正向影響顧客公司認同；服務品質正向影響黏著度；服務品質對於品牌依再購意願的影響可透過黏著

度成立，即黏著度是為中介變數；服務品質對於再購意願的影響可透過顧客公司認同成立，即顧客公司認同是為中

介變數。因此本研究針對黏著度、顧客公司認同與藥妝藥局消費者再購意願之間做整合性的探討，經實證黏著度、

顧客公司認同兩者中介下對於此產業再購意願的影響是正向的。 

二、管理實務之意涵 

本研究發現：服務品質顯著影響再購意願，公司以內部教育訓練來提升員工對服務品質的實務做法著手，進而

提升消費者的工作滿意度。在強化優質服務品質的做法上，建議藥妝藥局業者如下： 

(1)依照顧客需求導向設計訓練課程：透過實地演練的職訓練的手法，將依照不同年齡層､男女分析、教育層

度來進行訓練消費者心態需求分析後，依照不同職務級別設計符合職能需求之課程及相關活動，例如藥師、衛教人

員､門市人員，明確設定不同工作項目，強化員工本身之工作能力及對組織之對顧客公司認同，讓員工產生強烈的

心理依附，以同理心及以站在消費者心裡需求來做特定產品教育訓練。將內部員工培育藥妝產業需求，提高個人與

組織現在及未來所需具備之知識、技能、態度或其他特質之能力組合，並提升員工在職場的勝任力，在工作中肯定

自我價值與重要性，進而提升工作滿意度。 

(2)強化員工和消費者互動管道：藥妝藥局業者積極建立溝通激勵員工分享知識的互動機制，例如不定期門市

間舉辦和消費者的互動活動(優惠相關產品特賣會、 會員活動日、健康飲食研討會、三高保健自我學習營等)增進

業者和民眾間彼此的信賴感，並透過過程中傳達組織目標以及本身工作上可協助達成作法，無形中可影響成員之間

的行為動機，分享經驗心得，傳遞工作訊息，以雙向溝通方式使藥師和門市人員藉由完成某個共同工作任務而強化

和民眾間互相交流與互動，以促進團隊成員間的社交互動關係，在交流、互動的過程，達到消費者願意在此門是購

買及消費，並願意再次光臨本門市為目的。 

(3.)讓員工認識與瞭解本門市願景：如何做出品牌特色與其他業者差異化 ，不同市場定位，員工應當對公司的

願景有著相當程度的瞭解與認識，員工不僅對公司品牌認同，公司應對願景與組織文化不定期宣導，讓員工能在教

育訓練中不僅對產品熟悉外也能加深對公司的信心度。就企業來說為了深化願景與價值成長的理念，藉由公司內部
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網頁、教育訓練等，讓員工清楚了解公司的願景、營運策略與目標，讓組織成員得以凝聚，並有效率的資源整合，

提升員工對公司的歸屬感、信賴感，增強向心力。 

三、研究限制與建議 

一、 抽樣設計之限制 

本研究主要以探討服務品質、顧客公司認同和黏著度為中介對再購意願影響之實證研究，對於未來相關後續研

究提出建言，希望透過本研究之結果發現，為整體訓練遷移盡棉薄之力，但在研究過程中，因侷限於研究時間、人

力因素、主客觀條件及外在的環境因素等影響，而可能造成以下研究之侷限。 

二、研究建議與未來研究方向  

本研究僅探討服務品質、顧客公司認同、黏著度與再購意願之影響，然而影響再購意願領域中尚有許多值得探

討的議題，故本研究提出下列幾點以供未來後續研究者參考 

(一)深入廣泛族群做研究 

研究之受測對象僅以到藥妝藥局的消費者，若在時間及經費允許之下，應該擴大問卷調查區域，可針對不同區

域的藥局，因產業特性不同其對影響工作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

性反應真實情況。。 

(二)增加其他變項 

這次研究僅以顧客公司認同、黏著度來當中介探討其對於服務品質機及再購意願的影響結果，將來應可以嘗試

不同的自變數，如知覺組織支持（林芸瑩，2016），來比較其與本研究架構中 2 個自變數間對品牌體驗以及品牌認

同之影響程度，相信對本研究架構中各變數之間的關係有助於更深入的瞭解。 
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