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台南市都會型連鎖藥妝店顧客滿意度與忠誠度之相關研究 

 

前言 

近年來台灣經濟發展迅速，生活水準提升，加上各國外商在台的投資，台灣的商業

經營型態明顯改變，連鎖藥妝店是近來發展蓬勃的一個行業，根據統計，台灣目前

約有 56,824 家藥妝店(江宜璇，2007)。藥妝店已跨越單純販售藥品的界線，紛紛

朝向複合化、連鎖化及便利化的新型態連鎖藥妝店發展；以專業、便利為訴求的連

鎖藥妝店相繼成立，逐漸取代傳統藥妝店。本研究依其經營模式，將藥妝店分為連

鎖藥妝店、都會型連鎖藥妝店及個人獨立經營型藥妝店；為因應國內藥妝店市場之

競爭，各藥妝店紛紛以促銷的手法，促進其知名度及增加銷售量。然因促銷乃短期

策略無法達到真正的目的，且未必所有的促銷策略都能夠達到藥妝店的經營目標；

因此，將藥妝店的行銷策略推向品牌導向才是可行之道。 

 

目前國內外對藥妝店產業的文獻大多著墨於經營策略、關鍵成功因素、顧客滿意度、

競爭優勢、購買決策及消費行為，並無針對藥妝店品牌的研究；且重點多集中在中

北部縣市的一般藥妝店、社區藥妝店及連鎖藥妝店。基於此，本研究以台南市的都

會型連鎖藥妝店，以個案研究方式，探討個案藥妝店消費者對都會型連鎖藥妝店品

牌知名度之行為意向，期望瞭解個案藥妝店消費者對其品牌知名度之行為意向，給

予個案藥妝店最佳的經營建議。 

 

本研究計畫之目的為：彙整與瞭解台灣地區連鎖藥妝店現況，與研究個案目前的發

展特性；建構消費者對研究個案品牌知名度行為意向之模式；驗證個案品牌知名度

對消費者行為的影響，再依據本研究結果，研議個案藥妝店經營者改善品牌之策略。



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

本研究擬採用之分析方法有文獻回顧法、問卷調查法及計畫行為理論進行對本研究

模式變數之檢定。 

 

本研究以個案藥妝店位於台南市 5 家連鎖分店為訪問之據點。問卷採用配額隨機抽

樣的方法，現場發放的方式，讓受試者當場填寫回收。本文預計取得有效樣本數設

定為 200 份，樣本收集完成後，以 Logit 迴歸模式驗證消費者對都會型連鎖藥妝店

品牌知名度之態度、主觀規範及行為控制認知與行為意向之關係。 

 

研究假說 

H1: 消費者對某商店印象越好 則其滿意度越高 

H2: 顧客對某商店之滿意度越高則對此商店之滿意度越高 

H3: 訊息來源不同顧客對商店印象所慘生之滿意度亦會有所差異 

H4: 消費者的特性不同期對商店印象所產生之滿意度亦會有所差異 

 

研究結論與建議 

 

   綜合各種歷史文獻之論點，本研究試圖為連鎖葯妝店提出依觀念性架構、建立假

設，並經由實證分析加以驗證各假設，其結果如下: 

 

一.商店印象與顧客滿意度 

    本部份將商店印象之各因素(包括人員服務、氛圍、促銷、產品、位置)對顧

客滿意度(包括產品與服務、購買效率)進行複迴歸分析，結果顯示影響顧客在「產

品與服務」的滿意度方面，商品印象之「人員服務」、「氛圍」、「促進」、「產品」

因素具有顯著性影響，但「商店位置」此因素未達顯著水準，此即意謂者滿足消

費者購買醫療用品的產品與服務之價值，來自於該商店人員之服務、所營造的商

店氛圍、促銷活動、以及產品的特性與價格。 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

     另外，影響顧客在「購買效率」的滿意度方面，僅有「商店位置」具有影

響力，其餘的商店印象因素並未達顯著水準，其所隱含的意義為，消費者認為商

店的位置是會明顯影響其在購買醫療用品時所需花費時間之多寡。根據上述，假

設一:「消費者對某商店印象越好 則其滿意度越高」可謂部份接受。 

 

二.顧客滿意度與商店忠誠度 

    此部份將能影響商店忠誠度(包括再購意願與行為、轉換行為)對顧客滿意度

之各因素(包括產品與服務、購買效益)進行複迴歸分析，結果顯示「產品與服務」

與「購買效益」之顧客滿意度皆能影響顧客對商店之「再購意願與行為」。此外

可知，顧客即使達到滿意仍考慮轉換商店，此乃可能醫療用品商店之替代性高，

顧客很容易在其他情境(如競爭者的促銷、減價)下轉換商店--。因此假設二: 顧

客對某商店之滿意度越高則對此商店之滿意度越高，可謂部份成立。 

 

三.訊息來源對商店印象與顧客忠誠度之關係 

     本部分是將訊息來源分為親朋好友之非專業訊息與醫生、護士、看護之專

業人員訊息兩類型，來探討這兩類型之訊息來源與商店印象各因素間是否具有交

互作用，因而產生顧客滿意度之差異性。本研究透由 ANCOVA 分析之實施結果發

現，訊息來源之不同與商店印象之「人員服務」之滿意度，此即意謂消費者接收

不同的訊息來源將影響其對商店人員之服務印象，進而對該商店之產品與服務有

不同的滿意度。 

     

    此外，不同的訊息來源對商店印象各因素與「購買效率」之滿意度影響方面， 

僅有「人員服務」達顯著性水準，換言之，專業與非專業不同類型的資訊，只影

響消費者對商店人員服務之知覺，進而促使其對購物效率的滿意度有所差異，此

也意味著訊息會影響消費者在人員服務時的判斷能力，消費者可能會比較服務人

員與訊息來源者的資訊，則將影響其購買醫療用品時的決策進度，使其購買效率

更快。然而，訊息來源不同並未能使消費者對於商店印象之「氛圍」、「促銷」、「產

品」、「位置」因素有顯著的差異性(亦即訊息來源分別與這四個因素之交互作用



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

未達顯著水準)。 綜上所述，本研究之假設三可謂部分支持。 

 

四、消費者特性對商店印象與顧客忠誠度之關係 

   消費者之特性(包括性別、年齡、職業、學歷、個人月平均收入、家庭月平均

收入、使用者的健康狀態、購買商品類型、平均每次購買金額)將影響其購買決策，

在本研究中即在探討消費者所感受到的商店印象是否會因消費者本身的特性而影響

其消費之滿意度。本研究經由二因子變異數分析後之結果發現，除了「性別」、「職

業」、「個人月平均收入」、「使用者的健康狀態」、「購買商品類型」、「平均每次購買

金額」等特性外，消費者之「年齡」、「學歷」與「家庭月平均收入」將會影響商店

印象之知覺與「產品與服務」滿意度之關係，亦即不同年齡層、學歷、及家庭平均

收入的消費者對商店印象的感受並不相同，因此對於商店所提供的產品與服務之滿

意度亦會有所差異。 

 此外，在消費者特性中，僅「個人月平均收入」會影響消費者對商店印象與「購

買效率」滿意度之關係。換言之，不同之個人月平均收入的消費群在商店印象之知

覺上並不相同，對於在該商店之購買效率滿意度上亦有所差異性。大部分消費者特

性對於商店印象無顯著性之交互作用的原因，可能在於購買醫療用品對大部份個人

而言應為相當重要之決策(有必要性才會去購買)，除了個人月平均收入之考量外，

不同的性別、年齡、職業、學歷、家庭月平均收入、使用者的健康狀態、購買商品

類型、平均每次購買金額等因素，其實並不會調整其對於商店印象的看法而產生在

消費時間多寡之滿意度(購買效率)上。綜上所述，本研究之假設四可獲部分支持。 

 

表 1 本研究假設檢定結果分析表 

假設項 研究假說 檢定結果 

H1 消費者對某商店的印象越好，則其滿意度越高 部分成立 

H2 顧客對某商店之滿意度越高，則其商店忠誠度越高 部分成立 

H3 訊息來源不同，顧客對商店印象所產生之滿意度亦會有所

差異 

部分成立 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

H4 消費者的特性不同，其對商店印象所產生之滿意度亦會有

所差異 

部分成立 

資料來源：本研究 

 

研究意涵 

 在醫療用品市場日趨激烈之下，業者如何經營吸引顧客的環境誘因，著實相當

重要。本研究從商店印象之觀點探討消費可購買醫療用品的行為，同時透由實證分

析後，可提供理論與實務之意涵或貢獻，茲分別說明如下。 

 

一、 學術貢獻 

從相關文獻中可發現，探討醫療產業之消費者行為的研究並不多。然而隨生物

科技的發展，醫療產業將成為未來新興市場的主流之ㄧ，並且國內健保實施後，人

們之醫療行為日益增加，亦將提高醫療用品之花費。因此，對於探討醫療產業之消

費者行為確實有其必要性。 

本研究以商店印象觀點探討消費者購買醫療用品之滿意度以及商店忠誠度的

關係。透過實證研究結果可知，消費者著實重於產品與服務的滿意度(商店印象各因

素對購後效率滿意度大部分並不顯著)，此與過去相關研究大致相同，如 Thang & 

Tan(2003)、Wong & Teas(2001)、Sirohi et al.,(1988)等學者皆認為商店印象有

助於提高顧客滿意度，並願意再惠顧該商店。透由本研究可知仍有其存在之道理，

尤其是在消費者行為中，印象將成為消費者購買決策相當重要之依據。 

此外，消費者之滿意度確實可成為對商店再購意願與行為的忠誠度來源，此也

隱含著消費者對商店之信任態度(商店的確可創造顧客價值)，將強化其未來之再惠

顧意願/行為(Athanassopoulos, 2001, Bloemer &Schr 鐰 er,2000;Singh& 

Sirdeshmukh,2000)。 

 

二、實務意涵 

對於醫療用品業者而言，本研究透過實證研究可提供以下幾點之建議： 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

1.商店印象可造顧客價值： 

商店印象之營造對顧客可以產生降低成本與風險、以及提高利益之心理。因此

業者可藉由人員服務、產品特性與價格、促銷、氛圍等方式，使顧客不僅達成購買

的目的，亦有物超所值的感覺，甚至是與商店建立情感，而有歸屬感。尤其是人員

服務對顧客而言為滿意度之主要來源，此意謂著商店人員與顧客密切互動、提供專

業服務等，將使顧客除了獲得所購商品外，亦取得額外資訊，可做為未來解決相似

問題之參考，這對顧客而言亦為價值所在。 

2.建立顧客對商店之忠誠度可為商店帶來獲利： 

顧客對商店之忠誠度，其實就是顧客與商店維持長期關係，這對商店而言，為

獲利與市場成長的來源。由於開發新的顧客並不容易，因此與經常往來顧客建立長

期關係，不僅降低開發新顧客的成本，亦可藉由舊有顧客的口碑介紹，引薦新顧客，

進而提高市場佔有率。 

3.消費者特性與訊息來源可做為行銷策略： 

醫療用品業者可根據消費者某些特性，以適當安排產品、服務等。例如不同年

齡層的顧客對商店所提供的產品具有不同的知覺感受，固商店可依各年齡層設計不

同類型的產品，以符合顧客之需求。另一方面，訊息來源不同時，顧客對商店知覺

亦會有所差異，此乃源於訊息來源具有說服力的效果，若訊息來源為正面(在本研究

中推薦顧客惠顧該商店為正面訊息)，則將強化其對商店之印象，提高購後滿意度。

因此業者應可以利用可掌握之訊息來源，例如與醫院護理人員維持良好關係，使其

願意介紹病患或病患之家屬惠顧該商店。 

 

 

研究限制與後續研究建議 

一、研究限制 

本研究基於時間的考量下，受到下列之限制： 

1. 概化到其他產業的限制 

由於本研究主要係以醫療用品業之零售商店為研究對象，由於各產業特性會有所



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

差異性，因此本研究之結果無法概化或推論到其他產業。 

2. 研究範圍的限制 

其於時間因素，本研究為快速取得購買醫療用品之消費者的樣本資料，因此選擇

國內各地醫院為研究調查的地理範圍，至於非醫院內、外部之消費者則未加以考量，

故可能難以類推於整體之醫療用品消費者，為本研究結果解釋力之限制。 

二、後續研究建議 

 以下為本研究對於後續之研究建議： 

1. 由於對於購買醫療用品之消費者行為研究尚未缺乏，可再運用不同的觀念加以探

討。 

2. 可比較顧客與商店業者對商店印象、滿意度觀點之差異性，以做為業者在經營上

之參考，避免業者與顧客認知產生分歧。 
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