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摘要 

  本研究旨在連鎖藥妝店消費者行為，進一步探討消費者背景變項與消費行為對商店實體環

境、銷售人員、顧客自發行為、參與行為、合作行為、滿意度、忠誠度之現況與影響。研究對象

為台灣中部地區連鎖藥妝店的消費者。研究者於101年3月至5月間，針對台灣中部的區臣氏及康

是美連鎖藥妝店的消費者發放問卷。問卷共發出420份，收回419份，回收率99％。本研究使用

SPSS統計套裝軟體進行分析，統計方法包括敘述性統計分析、信度分析、t檢定、單因子變異分

析及薛費事後比較。研究結果發現本研究者受訪者，性別以女性居多；年齡層大都在21~30歲；

學歷以大專為多；職業最多的為學生；每月可分配所得以10,000元(含)以下較多。而到藥妝店消

費之人數統計，以自己去的人數最多；平均1個月到店消費次數中，以1~3次居多；最近一次去

商店消費，以1個月以上之人數為多。在七個連鎖藥妝店消費者行為與關係品質構面中，以「合

作行為」的平均數最高；「商店實體環境」，次高；而「銷售人員表現」最低。不同年齡、學歷、

月收入、及最近到店次數的消費者對「滿意度」、「商店實體環境」、「信任」及「銷售人員表

現」等構面的給分有顯著差異。 

 

關鍵字：商店實體環境、銷售人員、顧客自發行為、參與行為、合作行為、滿意度、忠誠度。 

 

 

1. 前言 

  在現代社會中，隨著自我消費與美容保健的意識抬頭，使得街頭到處可見大小規模的藥妝店

紛紛興起。在國內是數一數二的屈臣氏以及康是美連鎖藥妝店，店家數也在逐年增加中，競爭因

此更加激烈。除了國內的激烈競爭，外國藥妝大廠也紛紛進攻台灣市場，搶攻藥妝店這塊大餅。

在這個激烈的大環境下，消費者對於商家之專業性與關係品質更加重視。 

 本研究以中部地區的康是美和屈臣氏的顧客為研究對象，係在探討連鎖藥妝店之消費者行

為。其研究方法以問卷調查為主，並以『文獻分析』為輔助來分析消費者及消費行為對商店實體

環境、銷售人員、顧客自發行為、參與行為、合作行為、滿意度、忠誠度的影響。本研究目的如

下： 

 

1.1 了解消費者背景變項、商店實體環境、銷售人員、顧客自發行為與行為、合作行為、滿意度、



 
 

忠誠度之現況。 

 

1.2 探討消費者不同「個人背景變項」對藥妝店消費商店實體環境、銷售人員、顧客自發行為、

參與行為、合作行為、滿意度、忠誠度之差異情形。 

 

 

2. 文獻回顧 

2.1 商店實體環境 

  在藥妝店中，消費者和銷售人員的互動可以說是核心所在，密切的接觸與諮詢，使接觸機會

能夠影響顧客之評估，藉由實體環境，精心規劃設計，而達成組織與行銷的目標，同時傳遞許多

不同的新資訊，還可利用這種方式建立與顧客之間良好的關係，顧客處於服務發生的場所，經由

商店的外觀、陳列方式是否有滿足消費者期待，商店氣氛、商店位置、消費者個人特徵、生活型

態、服務人員應對態度…等等。商品組合構成商店整體形象，最終產升消費者滿意，綜合以上條

件特質，是影響消費者是否惠臨的重要因素（陳文岳，2006）。 

 

2.2 銷售人員表現 

  由於藥妝服務人員的工作特性及工作環境不同於其他企業員工，必須具備更豐富的專業知

識。推銷人員可以根據不同的消費者在不同的時間、地點、場所的不同反應，靈活應變說服消費

者購買，並能及時將購買者的資訊收集起來，以便調整和改進，最主要的是必須要對此商品充分

的瞭解和市場知識，計量和計價的知識，當出現與消費者意見不同時，要善於說服消費者，適時

的給予專業諮詢，而銷售人員的表現，實際上就是掌握消費者心理動態適時的有針對性的採取推

銷策略的一套方法（王寶玲、歐陽風，2009）。 

 

2.3 滿意度 

  購買者在購買後是否感到滿意需視商品所帶來的性能是否符合消費者的期望，以及顧客認為

商品性能和期望之間是否存在落差而定，滿意度(satisfaction)是指一個人所感覺於越或失望的程

度，是由比較其對產品性能(或產出)的知覺，與個人對產品的期望兩者而來。若產品的性能不如

顧客期望，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。顧客依據幾個因素評價產品性能，特別是顧客與品牌之間的忠誠度關

係，消費者通常更喜歡他們之前曾給予正面評價的品牌產品（駱少康，2010）。 

 

2.4 信任 

  信任通常被視為成功關係的必要因素，在大多數的關係模式中，信任是一基礎關係模式

的基石，定義信任為一方對其交易夥伴的可靠及誠實的信賴，對於服務的顧客而言，顧客常會面

臨相當大的不確定性，而當不確定性及風險的程度高時，顧客信賴的培養就特別重要，藉由信賴

的建立，可降低或清除此種不確定性。在信賴的功能與種類上，信任為一些人以行動去進行滿足

另外一群人未來的信仰，因此信任會產生與夥伴間的信心，使得合作關係更有效率，進而保持長

期的關係，進而能以降低生意風險（Keating, Rugimbana, and Quazi, 2003; 林娟娟、苗惠茹，2010）。 



 
 

 

2.5 忠誠度 

  忠誠度，亦即顧客扮演企業的促銷者，通常指的是顧客對於往來企業的忠誠行為，超越個人

利益的而去昌導企業之利益為主要著眼點，過去品牌或服務忠誠度多以重複購買或再購買意願為

指標，而近年來研究則以顧客對於往來企業的偏好、口碑以及稱讚來做為對於企業忠誠行為的衡

量標準，具有忠誠度的顧客能夠經常性購買企業所提供的各種產品及服務，建立口碑，能夠對企

業之競爭對手的促銷行動有免疫力，因此，企業將會因得到顧客的忠誠度中獲利（駱少康，2010）。 

 

2.6 合作行為 

  合作行為亦即顧客扮演企業之部分人力資源，合作是主動的，合作將會促成關係行銷成功。

合作指的是關係成員共同目標而努力的情況，合作行為解釋為顧客無條見對於提供服務的傷店表

示尊重，表現出有利於服務接觸員工間成功進行互動，甚至也可能去影響其他的顧客，而這時顧

客就有如企業的暫時成員或是部分員工（戴國良，2008）。 

 

2.7 參與行為 

  消費者對於一些特定的產品目錄，會產生認知性或情緒性的投入，這些投入同時會用在日常

的休閒活動中。 

 

2.7.1 品牌參與 

  消費者展現對於品牌的認知和情緒性的投入，這個現象稱為品牌忠誠度。只有品牌忠誠度的

消費者，會持續性的去購買這個品牌的相關產品，並且對這個品牌的品質有著相當強的信心，也

經常會去拒絕其他競爭者的誘惑，有時品牌的系列產品也可以表現出哪些人是這個品牌的忠實擁

護者。 

 

2.7.2 廣告參與 

  「消費者廣告參與」通常是指能夠引起消費者注意和分析的廣告內容，如果廣告的訊息和消

費者有關係的時候，或者消費者覺得這個廣告十分的有趣，便會引起消費者高度的投入，廣告業

者會運用很多的技巧以增加消費者對廣告的投入，並且增加消費者的動機來瞭解廣告的內容（戴

國良，2008）。 

 

2.7.3 媒體投入 

  消費者會投入在廣告刊登的媒體中，可能高度參與某些電視，廣播節目、雜誌或報紙，因此

廣告業者有時會想要在受到歡迎的節目中刊登他們的廣告，但是研究發現，高度受到歡迎的節目

反而會降低消費者對廣告時間的投入，因為有趣的節目會分散消費者對於廣告的注意程度（吳靜

芳，2003）。 

 

2.7.4 決策投入 

  最後消費者投入某些的決策和行為，這類行為投入被稱為『回應式的投入』，例如消費者高



 
 

度的投入在品牌的決策過程，消費者可能在逛街時看了很多品牌，但是最後一件都沒買。 

 

2.7.5 特別目的的投入 

  因為消費可能會投入許多不同的活動主題，因此我們需要指出我們所投入的目標。例如具有

品牌忠誠度的消費者，會高度的去投入於某些品牌，但是由於他們堅信他們所使用的商品是最好

的品牌，因此他們通常不會投入太多的決策過程，去決定購買其他品牌，儘管他們會高度的參與

一些其他有趣的廣告，但並不能使他們投入更多的注意來瞭解這個品牌，因為他們是其他品牌的

忠誠愛用者。 

 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

  本專題小組於 101 年 3 月至 5 月間至藥妝店實際觀察，發現顧客可能透過服務人員之表現及

店家實體環境而影響消費者再次購買意願；其中影響消費者再次購買意願的原因，根據 Crosby

等人（1990）的研究，可分為滿意與信任兩個構面；在顧客自發行的部分，根據 Bettencourt （1997）

的研究，區分為忠誠行為、合作行為與參與行為，經由文獻探討，本研究架構如圖 1。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

 

3.2 蒐集方法 

  本研究主要針對藥妝店之消費者行為進行分析及探討，主要透過問卷調查、數據統計資料之

分析來了解影響消費者購買行為之因素。 

  問卷調查是種極普遍的資料蒐集方法，也是最直接與人接觸的調查方法，本研究問卷針對曾

去過藥妝店消費之消費者是否會因為銷售人員表現、滿意度、商店實體環境、信任、忠誠行為、

合作行為及參與行為而改變消費方式，列舉簡單明瞭的問題引導受訪者，採用勾選方式回答。 

 

商店實體環境 

銷售人員表現 

滿意 

信任 

忠誠行為 

合作行為 

參與行為 

個人背景變項 

1.性別 

2.年齡 

3.學歷 

4.職業 

消費行為 

1.平均來店次數 

2.平均來店頻率 

3.每月分配所得 

4.平均一個月來店次數 

5.最近來店消費時間間隔 

6.來店時通常與誰同行 



 
 

3.3 問卷設計 

  問卷內容主要涵蓋七大題項，分別為個人基本資料、銷售人員表現、滿意度、商店實體環境

及信任，我們將由這七大題項之結果分析主要影響顧客消費之原因，並且發放預試問卷 30 份，

回收有效問卷 30 份，分析結果決定在信任題項刪除「我覺得這家商店店員不會誇大他們提供的

服務」之選項，原因為刪除後「信任」構面的信度可提高至 0.85。 

 

3.4 問卷信度 

  本研究量表對於中部地區連鎖藥妝店消費者進行調查，本問卷共發出 420 份，收回 419 份，

回收率 99％。本問卷之信度採用 Cronbach α 係數，α 係數愈大表示題目的一致性愈高。本問卷

之信度分析如表所示，預試問卷各分量表之信度在 0.74~0.88 之間；正式問卷各分量表之信度在

0.82~0.90 之間由此可知本量表之內部一致性相當高。 

 

表 1 預試問卷與正式問卷之信度（α 係數）分析 

構面名稱 預試問卷 α 係數 正式問卷 α 係數 

銷售人員表現 0.84 0.83 

滿意度 0.88 0.88 

商店實體環境 0.87 0.90 

信任 0.85 0.87 

忠誠行為 0.85 0.83 

合作行為 0.83 0.86 

參與行為 0.74 0.82 

 

 

4. 研究結果 

 本研究受訪者的背景變項包括：性別、年齡、學歷、職業、每月可分配所得，表 2 為連鎖

藥妝店消費者特性與消費行為分析表，其中女生人數為 322 人（76.8%）；男生人數為 97 人

（23.2%）、年齡中 20 歲（含）人數為 152 人（36.2%）；21~30 歲人數（36.0%）；31~40 歲人

數（13.1%）；41~50 歲人數為 46 人（11.0%）；51 歲（含）以上人數為 15 人（3.5%）、學歷

中國中（含）以上人數為 26 人（6.2%）；高中人數為 131 人（31.2%）；大專人數為 231 人（55.1%）；

碩士人數為 21 人（5.0%）；博士人數為 7 人（1.7%）、職業中服務業人數為 72 人（17.2%）；

國貿企管人數為 22 人（5.3%）；製造營造業人數為 20 人（4.8%）；科技產業人數為 25 人（6.0%）；

軍公教人數為 17 人（4.1%）；醫護專業人數為 10 人（2.4%）；學生人數為 213 人（50.8%）；

自由業人數為 16 人（3.8%）；待業中人數為 24 人（5.7%）、每月可分配所的中 10000（含）以

下人數為 212 人（50.6%）；10001～20000 中人數為 91 人（21.7%）；20001～30000 人數為 44

人（10.5%）；30001～40000 人數為 20 人（4.8%）；40001～50000 人數為 24 人（5.7%）；50001

～60000 人數為 12 人（2.9%）；60001～70000 人數為 8 人（1.9%）；70001（含）以上人數為 8

人（1.9%）。另外，消費者到藥妝店消費時，平均一個月來店消費次數之人數統計；不到 1 次

的人數有 143 人；1-3 次的人數 220 人；3-6 次的人數 44 人；6-9 次的人數 7 人；9 次以上 5 人；



 
 

其中以平均一個月到店消費以「1-3 次」的人數最多。消費者到藥妝店消費時，最近一次去商店

消費次數之人數統計；一個星期前的人數有 94 人；一到二星期前的人數 110 人；二星期到一個

月前的人數 60 人；一個月以上的人數 155 人；其中以最近一次去商店消費以「一個月以上」的

人數最多。到藥妝店消費時，通常自己去的人數為 234 人；與朋友去的人數 223 人；與家人去的

人數 176 人；其他人數 14 人；其中以「自己」去的人數最多。 

 

表 2 連鎖藥妝店消費者特性與消費行為 

變項 人數 百分比 變項 人數 百分比 變項 人數 百分比 

性別   職業   每月可分配所得   

男 97 23.2 服務業 72 17.2 10000(含)以下 212 50.6 

女 322 76.8 國貿企管 22 5.3 10001~20000 91 21.7 

年齡   製造營造業 20 4.8 20001~30000 44 10.5 

20 歲(含)以下 152 36.2 科技產業 25 6.0 30001~40000 20 4.8 

21~30 歲 151 36.0 軍公教 17 4.1 40001~50000 24 5.7 
31~40 歲 55 13.1 醫護專業 10 2.4 50001~60000 12 2.9 

41~50 歲 46 11.0 學生 213 50.8 60001~70000 8 1.9 

51 歲(含)以上 15 3.5 自由業 16 3.8 70001(含)以上 8 1.9 

平均一個月消費次數   待業中 24 5.7 通常與誰一同去 (是/否二選一) 

不到 1 次 143 34.1 最近一次去商店   自己  234  

1-3 次 220 52.5 一個星期前 94 22.4 朋友 223  

3-6 次 44 10.5 一到兩個星期前 110 26.3 家人 176  

6-9 次 7 1.7 二星期到一個月前 60 14.3 其他 14  

9 次以上 5 1.2 一個月以上 155 37.0    

  

 表 3 呈現藥妝店的消費者行為問卷構面之題數、平均數、標準差。本研究問卷調查的七個

消費者行為構面平均數介於 3.94 與 3.43 之間（各構面題目之平均數與標準差請參考附錄二），

其中「合作行為」的平均數最高（平均值 = 3.94，標準差= = 0.61），其次為「商店實體環境」

（平均值 = 3.83，標準差= = 0.58）；「銷售人員表現」的平均數最低（平均值 = 3.43，標準差 = 

0.57）。 

 

 

 

 



 
 

表 3 藥妝店的消費者行為問卷構面之題數、平均數、標準差（n=419） 

消費者行為構面 題數 平均數 標準差 

銷售人員表現 11 3.43 .57 

滿意度 6 3.71 .74 

商店實體環境 10 3.83 .58 

信任 5 3.69 .74 

忠誠行為 4 3.60 .77 

合作行為 5 3.94 .61 

參與行為 5 3.52 .74 

 

表 4 呈現背景變項對消費認知構面之差異。康是美及屈臣氏的消費者的「銷售人員表現」、

「滿意度」、「商店實體環境」、「信任」、「忠誠行為」、「參與行為」之平均數無顯著差異。但屈臣

氏（平均值=4.01；標準差=.52）的消費者在「合作行為」構面上的平均數要顯著高於康是美（平

均值=3.88；標準差=.68）的消費者。另外，不同性別的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「滿

意度」、「商店實體環境」、「信任」、「忠誠行為」、「合作行為」、「參與行為」之平均數無顯著差異。 

而不同年齡的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「滿意度」、「忠誠行為」之平均數無顯

著差異。 

在「商店實體環境」、「信任」、「合作行為」、「參與行為」的構面上，F 值顯示不同年齡的

消費者有顯著差異，但經過雪費事後比較分析發現「商店實體環境」、「合作行為」、「參與行為」

無法分辨那兩組有顯著差異，唯有 21~30 歲（平均值=3.82；標準差=.71）的消費者在「信任」

構面上的平均數要顯著高於 51 歲以上（平均值=3.17；標準差=.72）的消費者。 

再者，不同學歷的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「商店實體環境」、「信任」、「參與

行為」之平均數無顯著差異。在「滿意度」、「忠誠行為」、「合作行為」的構面上，F 值顯示不同

學歷的消費者有顯著差異的給分，但經過雪費事後比較分析發現「滿意度」、「合作行為」無法分

辨那兩組有顯著差異，唯有高中學歷（平均值=3.77；標準差=.80）的消費者，在「忠誠行為」

構面上的平均數要顯著高於大專（平均值=3.48；標準差=.69）的消費者。 

  不同職業的消費者對藥妝店的「商店實體環境」、「信任」、「忠誠行為」之平均數無顯著差異。

在「銷售人員表現」、「合作行為」、「參與行為」的構面上，F 值顯示平均一個月來店消費次數的

消費者應有顯著差異，但經過雪費事後比較分析發現「銷售人員表現」、「合作行為」、「參與行為」

無法分辨那兩組有顯著差異。 

 不同每月分配所得的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「合作行為」、「參與行為」之平

均數無顯著差異。在「銷售人員表現」、「滿意度」、「合作行為」、「參與行為」的構面上，F 值顯

示最近一次去商店消費的消費者應有顯著差異的看法，但經過雪費事後比較分析發現「滿意度」、

「合作行為」、「參與行為」無法分辨那兩組有顯著差異，但 50001~70000（平均值=3.66；標準

差=.46）的消費者在「銷售人員表現」構面上的平均數要顯著高於 10001~30000（平均值=3.58；

標準差=.61）與 10000 以下（平均值=3.32；標準差=.51）與 70000 以上（平均值=2.93；標準差

=.54）的消費者。 

  



 
 

表 4 背景變項對消費認知構面之差異情形 

         消費認知 

背景變項 
1 2 3 4 5 6 7 

藥妝店(T 值) -.41 .16 -1.45 .67 -.11 -2.05* .59 
康是美 A 3.42 3.72 3.79 3.71 3.59 3.88* 3.55 
屈臣氏 B 3.44 3.70 3.88 3.66 3.60 4.01* 3.50 
T 檢定      B>A  

不同性別(T 值) 1.23 .24 .24 .34 .03 -1.80 .62 
男 A 3.49 3.73 3.85 3.71 3.60 3.85 3.57 
女 B 3.41 3.71 3.83 3.68 3.60 3.97 3.51 
T 檢定        

不同年齡層(F 值) 2.25 1.54 2.63* 3.63* 1.32 4.10* 5.07* 
20 歲(含)以下 A 3.34 3.61 3.77* 3.60* 3.57 3.93* 3.35* 
21~30 歲 B 3.52 3.82 3.93* 3.82* 3.65 4.01* 3.60* 
31~40 歲 C 3.48 3.67 3.84* 3.69* 3.65 3.98* 3.64* 
41~50 歲 D 3.35 3.70 3.81* 3.73* 3.57 3.92* 3.80* 
51 歲(含)以上 E 3.48 3.72 3.52* 3.17* 3.20 3.36* 3.26* 
雪費事後比較   無法比較 B>E  無法比較 無法比較 

不同學歷(F 值) .48 3.78* 1.33 2.14 4.25* 3.11* 1.12 
國中以下 A 3.47 4.04* 3.96 3.96 3.72* 4.00* 3.77 
高中 B 3.42 3.84* 3.90 3.76 3.77* 4.07* 3.54 
大專 C 3.43 3.62* 3.80 3.62 3.48* 3.90* 3.50 
碩士 D 3.52 3.57* 3.70 3.76 3.82* 3.74* 3.45 
博士 E 3.21 3.37* 3.67 3.37 3.18* 3.60* 3.25 
雪費事後比較  無法比較   B>C 無法比較  

不同職業(F 值) 2.99* 2.29 1.29 .59 .61 2.47* 2.46* 
服務業/國貿企管 A 3.54* 3.75 3.90 3.66 3.65 4.03* 3.65* 
製造營造業/科技產業 B 3.47* 3.94 3.78 3.77 3.72 3.80* 3.57* 
軍公教/醫護專業 C 3.60* 3.83 3.98 3.81 3.55 3.96* 3.77* 
學生 D 3.39* 3.67 3.79 3.67 3.58 3.98* 3.44* 
自由業/待業中 E 3.26* 3.51 3.88 3.61 3.48 3.72* 3.49* 
雪費事後比較 無法比較     無法比較 無法比較 

不同每月分配所得(F 值) 7.15* 2.62* 1.21 1.69 2.33 2.56* 5.95* 

10000 以下 A 3.32* 3.65* 3.81 3.63 3.57 3.96* 3.38* 

10001~30000 B 3.58* 3.84* 3.91 3.80 3.70 4.01* 3.69* 

30001~50000 C 3.45* 3.79* 3.72 3.74 3.59 3.84* 3.82* 

50001~70000 D 3.66* 3.48* 3.85 3.51 3.45 3.71* 3.41* 

70001 以上 E 2.93* 3.35* 3.71 3.42 2.93 3.52* 3.30* 

雪費事後比較 B>A  B>E 

D>E 

無法比較    無法比較 無法比較 

1=銷售人員表現、2=滿意度、3=商店實體環境、4=信任、5=忠誠行為、6=合作行為、7=忠誠行為 



 
 

表 5 呈現消費行為對消費認知構面之差異情形。到商店消費時，通常自己去的消費者對藥

妝店的「銷售人員表現」、「參與行為」之平均數無顯著差異。在「滿意度」構面上，通常自己去

（平均值=3.81；標準差=.78）的消費者滿意度高於不是自己去（平均值=3.58；標準差=.66）的

消費者。在「商店實體環境」構面上，通常自己去（平均值=3.91；標準差=.61）的消費者商店

實體環境高於不是自己去（平均值=3.74；標準差=.52）的消費者。在「信任」構面上，通常自

己去（平均值=3.77；標準差=.77）的消費者信任高於不是自己去（平均值=3.59；標準差=.67）

的消費者。在「忠誠行為」構面上，通常自己去（平均值=3.69；標準差=.77）的消費者忠誠行

為高於不是自己去（平均值=3.48；標準差=.76）的消費者。在「合作行為」構面上，通常自己

去（平均值=4.02；標準差=.61）的消費者合作行為高於不是自己去（平均值=3.84；標準差=.60）

的消費者。 

到商店消費時，通常與朋友去的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「滿意度」、「商店實

體環境」、「信任」、「參與行為」之平均數無顯著差異。在「忠誠行為」構面上，通常與朋友一起

去（平均值=3.69；標準差=.71）的消費者「忠誠行為」要高於不是與朋友一起去（平均值=3.48；

標準差=.82）的消費者。在「合作行為」構面上，通常與朋友一起去（平均值=4.02；標準差=.56）

的消費者「合作行為」高於不是通常與朋友一起去（平均值=3.86；標準差=.65）的消費者。 

平均一個月來店消費次數的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「滿意度」、「商店實體環

境」、「信任」、「合作行為」、「參與行為」之平均數無顯著差異。在「忠誠行為」的構面上，F 值

顯示平均一個月來店消費次數的消費者應有顯著差異，但經過雪費事後比較分析發現「忠誠行為」

無法分辨那兩組有顯著差異。 

最近在不同時間去商店消費的消費者對藥妝店的「銷售人員表現」、「合作行為」、「參與行

為」之平均數無顯著差異。在「滿意度」、「商店實體環境」、「信任」、「忠誠行為」的構面上，F

值顯示最近一次去商店消費的消費者應有顯著差異，但經過雪費事後比較分析發現「滿意度」無

法分辨那兩組有顯著差異，但一到兩個星期（平均值=3.97；標準差=.54）的消費者在「商店實

體環境」構面上的平均數要顯著高於一個月以上（平均值=3.76；標準差=.61）的消費者與二星

期到一個月（平均值=3.71；標準差=.63）、一到兩個星期（平均值=3.86；標準差=.80）的消費者

在「信任」構面上的平均數要顯著高於一個月以上（平均值=3.55；標準差=.74）的消費者、一

到兩個星期（平均值=3.80；標準差=.76）的消費者在「忠誠行為」構面上的平均數要顯著高於

一個月以上（平均值=3.47；標準差=.79）的消費。 



 
 

表 5 消費行為對消費認知構面之差異情形 

         消費認知 

消費行為 
1 2 3 4 5 6 7 

每月來店消費次數 (F 值) 1.42 2.15 1.01 1.57 2.70* 1.34 1.95 

不到 1 次 3.34 3.57 3.77 3.57 3.45* 3.88 3.40 

1-3 次 3.46 3.79 3.89 3.77 3.70* 3.99 3.60 

3-6 次 3.54 3.76 3.84 3.69 3.60* 3.97 3.58 

6-9 次 3.51 3.90 3.70 3.51 3.32* 3.74 3.22 

9 次以上 3.40 3.86 3.76 3.72 3.25* 3.60 3.44 

雪費事後比較     無法比較   

最近一次去商店消費(F 值) 2.16 3.19* 4.18* 3.79* 4.05* 1.26 1.90 

一個星期前 3.44 3.77* 3.88* 3.71 3.61 3.86 3.42 

一到二個星期 3.54 3.86* 3.97* 3.86 3.80 4.02 3.66 

二星期到一個月前 3.39 3.56* 3.71* 3.70 3.54 3.92 3.51 

一個月以上 3.36 3.63* 3.76* 3.55 3.47 3.95 3.50 

雪費事後比較  無法比較 B>C 

B>D 

B>D B>D   

通常自己去(T 值) 1.00 3.16* 3.11* 2.41* 2.70* 3.02* 1.46 

是 A 3.45 3.81* 3.91* 3.77* 3.69* 4.02* 3.57 

否 B 3.40 3.58* 3.74* 3.59* 3.48* 3.84* 3.47 

T 檢定  A>B A>B A>B A>B A>B  

通常與朋友一起去(T 值) .42 1.35 1.36 1.55 2.77* 2.79* -.54 

是 A 3.44 3.76 3.87 3.74 3.69* 4.02* 3.51 

否 B 3.42 3.66 3.79 3.63 3.48* 3.86* 3.55 

T 檢定     A>B A>B  

註：1=銷售人員表現、2=滿意度、3=商店實體環境、4=信任、5=忠誠行為、6=合作行為、7=忠誠行為。 

 

 

5. 結論與建議 

 

5.1 結論 

  本研究者受測者，性別以女性居多；年齡層以 21~30 歲為多；學歷以大專占的百分比較高；

職業較多為學生；每月可分配所得以 10000(含)以下較多。而到藥妝店消費之人數統計，以自己

去的人數最多；平均 1 個月來店消費次數其中，以 1~3 次居多；最近一次去商店消之人數，其

中以 1 個月以上較多。在七個消費者行為構面中，以「合作行為」的平均數最高；「商店實體環

境」，次高；而「銷售人員表現」最低。 

在不同消費背景的消費者再消費者行為構面的差異情形上，屈臣氏消費者的「合作行為」要

高於康是美的消費者。表示屈臣氏的消費者對遵守店家的規定、配合銷售人員所需資訊、與環境



 
 

的保持等「合作行為」要優於康是美的消費者。 

不同性別的消費者對藥妝店消費者行為構面沒有顯著性的差異； 21~30 歲的消費者對所消費

藥妝店的「信任」程度要高於 51 歲以上的消費者；而具高中學歷的消費者的忠誠行為要高於具

大專學歷的消費者；通常都是自已獨自到藥妝店的消費者要比不是自己去的消費者，對商店的「滿

意度」、「商店實體環境」、「信任」、「忠誠行為」及「合作行為」要來得高；而通常都是與朋友一

起到藥妝店的消費者要比不是與朋友一起去的消費者，對商店的「忠誠行為」及「合作行為」要

來得高；月收入在 10001~30000 元的消費者對藥妝店「銷售人員的表現」的給分，要高於月收

入 10000 元以下以及 70000 以上的消費者對藥妝店「銷售人員的表現」的給分。最近一到二星期

去藥妝店消費的消費者，對「商店實體環境」的給分，要高於最近二星期到一個月或一個月以上

去藥妝店消費的消費者；最近一到二星期去藥妝店消費的消費者，對藥妝店的「信任」，要高於

最近一個月以上去藥妝店消費的消費者；最近一到二星期去藥妝店消費的消費者，對藥妝店的「忠

誠行為」，要高於最近一個月以上去藥妝店消費的消費者；不同職業的消費者對藥妝店消費者行

為沒有不同的意見；另外，平均一個月到店消費不同次數的消費者，對藥妝店消費者行為也沒有

不同的意見。 

 

5.2 建議 

  根據以上的結論，本專題小組擬提供連鎖藥妝店以下的建議，作為未來希冀連鎖藥妝店的管

理與行銷策略的參考： 

本研究發現到藥妝店的消費者大多為年輕、具大專學歷的女性學生為多，每個月大約到店

消費的次數約 1-3 次，建議連鎖藥妝店在行銷策略上可以此消費族群為主；如在廣告文宣的設計

或促銷活動上可以定期鎖定此族群設計，以期達到鞏固消費的作用。 

在比較屈臣氏與康是美的消費者時，似乎屈臣氏連鎖藥妝店的消費者對於藥妝店銷售人員

的資訊要求與遵守規定會比康是美連鎖藥妝店的消費者較配合，建議康是美連鎖藥妝店可以在這

方面下功夫，如在藥妝店銷售人員與消費者互動的培訓話術與肢體語言上可以多加強訓練，以期

了解如何讓消費者主動樂意配合。 

五十歲以上的連鎖藥妝店消費者，似乎要比 21-30 歲的年輕消費者對連鎖藥妝店的信任要

來的低，建議連鎖藥妝店可以加強對五十歲以上的消費者的信賴感。或許因成長消費經驗的不

同，年紀較大的媽媽或爸爸族群的消費者對連鎖藥妝店的熟悉感要來得低，所以他們對連鎖藥妝

店的信任相對的也要來的低。建議連鎖藥妝店在行銷策略上，如在母親節或父親節前，在針對年

輕族群促銷的同時，也可以營造年輕族群多多關心中年父母的健康與美麗的氛圍與散發此訊息，

以拉近與中年消費者的距離，進而增加他們的信任。 

具高中學位的消費者比具大專學歷的消費者，對連鎖藥妝店表現出較高的忠誠行為。建議

連鎖藥妝店可以針對其主要消費族群中的大專學歷消費者，增加聯繫與問候，以提高其忠誠的消

費行為。 

最近一到二星期到店的消費者要對連鎖藥妝店的信任度及忠誠行為比最近二到四星期或一

個月以上的消費者來得高。建議連鎖藥妝店可以對其會員常以簡訊或電郵問候，提醒其常來店消

費，以提高其對連鎖藥妝店的信任度及忠誠行為。 
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