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摘 要 

本研究針對花蓮地區販售吉園圃生鮮蔬果之農會超市進行實證研究，除整合消費者所認知之整體影

響再購意願之構念外，也針對在農會超市購買吉園圃生鮮蔬果的 232 個消費者進行調查並利用 SEM 整

體結構模式加以分析。研究中除利用 SEM 驗證方法證實有關認知價格、企業形象、服務品質、顧客滿

意度、服務價值及再購意願等構念間之因果關係外，結果也發現吉園圃生鮮蔬果之農會超市在營運操作

及通路管理上之重要管理意涵。 

本研究分析結果顯示改善消費者所認知服務品質有助於提昇服務價值及滿意度，進而增進其再購意

願，同時較佳企業形象亦是提高消費者再購意願之重要因素，因此吉園圃農產品超市不僅應致力於改進

消費者所認知服務品質、認知價格及服務滿意度外，更應藉由提高消費者所認知之服務價值，並長期維

繫良好企業形象，方能強化本身競爭優勢。 

 

關鍵字：認知價格、企業形象、再購意願 

前 言 

由於國人對農產品的需求不僅重視蔬果品質及價位，安全、安心的農產品及優質服務品質、企業形

象儼然成為農會超市進行差異化策略之競爭要素，政府推動整合 CAS 吉園圃生鮮蔬果標章制度已屆 3

年，消費者對於販售 CAS 吉園圃生鮮蔬果專櫃之農產品超市是否因標章制度整合而改變其購買行為，另

對於吉園圃農產品超市所呈現之消費者認知價格、服務品質、顧客滿意度、服務價值以及企業形象等構

念是否對於再購意願產生相當程度之影響，值得進一步探討。 

為方便消費者辨識，行政院農業委員會推動相關證明標章之整合，全部調整以 CAS 為共同標章推動

吉園圃蔬果標章，自 95 年 1 月 1 日起改為 CAS 吉園圃生鮮蔬果標章，新式樣吉園圃標章由「CAS」與

「吉園圃生鮮蔬果」標準字及識別編號構成(農糧署網站)。此標章代表品質的安全、農友的榮譽，消費

者可放心採購、安心享用以提昇國產農產品專業形象，由於 CAS 吉園圃生鮮蔬果標章整合工作即將屆滿

3 年，因此有必要了解標章整合後對於消費者影響再購意願的影響，並對可能影響再購意願的構念進行

分析與探討。 
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材料與方法 

一、研究對象 

本研究以花蓮、宜蘭二縣之農會生鮮超市為主，並以採購吉園圃專櫃之消費者為研究對象，分析消

費者對於花蓮市及宜蘭市農會生鮮超市吉園圃專櫃服務品質、企業形象之評量架構。並探討消費者服務

品質、顧客滿意度、服務價值、認知價格以及企業形象對於再購意願之影響。以實證認知價格、企業形

象等外生變數與再購意願等構念(construct)間之相關性，並確認消費者再購意願可能影響之因素。同時本

研究綜合其他可能影響再購意願之因素包括服務品質、顧客滿意度、服務價值等內生變數來加以探討。 

 

二、研究地區 

花蓮宜蘭地區具有吉園圃專櫃之農會生鮮超市： 

(一)花蓮縣：包括花蓮市農會自強店、花蓮市農會花商店、花蓮市農會中華店、花蓮市農會田埔店

等 4 家超市。 

(二)宜蘭縣：宜蘭市農會超市。 

 

三、研究方法 

(一)本研究針對花蓮、宜蘭兩縣具有吉園圃專櫃之農會超市的消費者採隨機抽樣方式進行，包括花蓮

市農會自強超市、花商超市、中華超市、田埔超市及宜蘭市農會超市等 5 家進行調查，問卷發放

方式採購買吉園圃農產品消費者進行施測。 

(二)本研究之問卷發放以出口方式辦理施測，採 SPSS10.0 及 AMOS5.0 軟體進行 ANOVA、結構方程

模式(Structural Equation Model, SEM)分析。 

 

四、研究架構與理論模型 

本研究共計有認知價格、服務品質、企業形象、顧客滿意度、服務價值、再購意願等 6 個構念，其

中企業形象為外生變數 ξ1，認知價格為外生變數 ξ2，再購意願為依變數 η1，服務價值為內生變數 η2，

顧客滿意度為內生變數 η3，服務品質為內生變數 η4，以 SEM(Structural Equation Model 結構方程模式)

來建立本研究之研究架構與參數結構(如圖一)。 

經由文獻探討發現，在外生變數企業形象部分提出理論模式為：企業形象 ξ1 正向影響服務價值 η2 

(γ21)、企業形象 ξ1 正向影響再購意願 η1 (γ11)、企業形象 ξ1 會藉由服務價值 η2 正向影響再購意願 η1 

(γ21β12)、企業形象 ξ1 正向影響顧客滿意度 η3 (γ31)、企業形象 ξ1 會藉由顧客滿意度 η3 正向影響再購意

願 η1 (γ31β13)。外生變數認知價格部分提出理論模式為：認知價格 ξ2 正向影響服務價值 η2 (γ22)、認知價

格 ξ2 會藉由服務價值 η2 正向影響再購意願 η1 (γ22β12)、認知價格 ξ2 正向影響服務品質 η4 (γ42)、認知價

格 ξ2 會藉由服務品質 η4 服務價值 η2 正向影響再購意願 η1 (γ42β24β12)、認知價格 ξ2 會藉由服務品質 η4

顧客滿意度 η3 正向影響再購意願 η1 (γ42β34β13)。 

內生變數服務價值部分提出理論模式為：服務價值 η2 正向影響再購意願 η1 (β12)。內生變數服務品

質部分提出理論模式為：服務品質 η4 正向影響服務價值 η2 (β24)、服務品質 η4 正向影響顧客滿意度 η3 

(β34)、服務品質 η4 會藉由服務價值 η2 正向影響再購意願 η1 (β24β12)、服務品質 η4 會藉由顧客滿意度 η3
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正向影響再購意願 η1 (β34β13)。內生變數顧客滿意度部分提出理論模式為：顧客滿意度 η3 正向影響再購

意願 η1 (β13)。 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

δi：the measurement errors of manifest variable xi 
εj: the measurement errors of manifest variable yi 

λxij:the loading of exogenous latent variable ξj for manifest variable xi 
λyij:the loading of endogenous latent variable ηj for manifest variable yi 

 
圖一 理論模型與參數結構 

Fig.1 Research model and the framework of variable 
 

本文根據(張等，2005)研究架構進行探討，並針對以下假說進行實證研究： 

假說 1 為：較好的企業形象會有較好的服務價值。 

假說 2 為：較好的企業形象會有較高的再購意願。 

假說 3 為：較好的企業形象會有較好的顧客滿意度。 

假說 4 為：較好的認知價格會有較好的服務價值。 

假說 5 為：較好的認知價格會有較好的服務品質。 

假說 6 為：較好的服務品質會有較好的服務價值。 

假說 7 為：較好的服務品質會有較好的顧客滿意度。 

假說 8 為：較好的服務價值會有較高的再購意願。 

假說 9 為：較好的顧客滿意度會有較高的再購意願。 

假說 10 為：花蓮區吉園圃專櫃農會超市人口統計變數對構念之間有顯著差異。 
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結果與分析 

一、問卷設計與信度效度分析 

本研究針對具有吉園圃專櫃之農會生鮮超市的店面進行問卷施測，旨在瞭解服務品質、企業形象等

構念對再購意願的影響程度，其中認知價格、企業形象為外生變數，服務品質、顧客滿意度、服務價值

為內生變數，再購意願為依變數進行探討。有關本研究問卷的題項包括：認知價格、服務品質、顧客滿

意度、服務價值、企業形象、再購意願各 3 題項共計 18 題項(如附表)。另外人口統計變項包括：姓別、

婚姻、年齡、教育程度、職業、收入、目前購買超市等 7 個問項進行調查與分析。 

問卷經實地調查並回收發現，在信度分析上各構念除服務品質 Cronbach's α 值為 0.684 外，其他構念

之 Cronbach's α 值依次為認知價格為 0.902、顧客滿意度 0.871、服務價值 0.877、企業形象 0.881、再購

意願 0.871，已達信度水準理論 0.700 之要求，至於內容效度部分，本次施測之題項均與農會超市主管深

度討論並進行文字修飾，可適切衡量消費者之心理認知情形。 

 

二、人口統計變數及樣本分布情形 

本研究共計發放 350 份，實際回收 250 份經刪除填答不完全者 18 份後實得有效問卷 232 份，樣本有

效率約 67%。在消費者性別、婚姻、年齡、教育程度、職業、收入、農會超市等樣本之分佈情形如表一。 
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表一 樣本之分佈情形 
Table.1 Frequency and percentage of the customer sample 

  Frequency Percentage(%) Cumulative 
percentage(%) 

Gender     
 Male 73 31.5 31.5 
 Female 159 68.5 100 
Marriage     
 Married 138 59.5 59.5 
 Unmarried 91 39.2 98.7 
 Missing 3 1.3 100 
Age     
 below 20 years old 16 6.9 6.9 
 21-30  77 33.2 40.1 
 31-40  82 35.3 75.4 
 41-50  41 17.7 93.1 
 Above 51 years old 16 6.9 100 
Education    
 Elementary / Secondary 

school 
14 6.0 6.0 

 High/Vocational school 104 44.9 50.9 
 College 75 32.3 83.2 
 University 30 12.9 96.1 
 Master/Doctor 5 2.2 98.3 
 Missing 4 1.7 100 
Career     
 Student 19 8.2 8.2 
 Farmer 3 1.3 9.5 
 Military/Servant /Teacher 23 10.2 19.7 
 Business 56 24.1 43.5 
 Materfamilias 44 19.0 62.5 
 Part-time 29 12.5 75.0 
 Other 12 5.2 80.2 
 Missing 46 19.8 100 
Income     
 below NT 20000 53 22.8 22.8 
 NT 20000-40000 113 48.8 71.6 
 NT 40000-60000 40 17.2 88.8 
 NT 60000-100000 12 5.2 94.0 
 Missing 14 6.0 100 
Supermarket    
 Tzu Chiang(Hualien) 48 20.7 20.7 
 Hua Shang(Hualien) 50 21.6 42.3 
 Chung Hua(Hualien) 36 15.5 57.8 
 Tian Pu(Hualien) 56 24.1 81.9 
 Ilan City(Ilan) 42 18.1 100 
 Total 232   
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三、整體理論模式評估與假說關係驗證 

在分析結果方面，本研究將分成理論模式的評估與各變數間的影響效果分析兩部分加以敘述。 

(一)理論模式評估 

有關模式配適度的評估，依據 Bagozzi 及 Yi(1988)的看法可從基本的配適標準(Preliminary Fit 

Criteria)、整體模式配適度(Overall Model Fit)及模式內在結構配適度(Fit of Internal Structure of 

Model)等三方面來加以評量。下列為本研究依此三方面對所提出的理論模式加以評估： 

1.基本的配適標準：此標準是用來檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等，這可衡量指標的

衡量誤差不能有負值及因素負荷量不能太低(0.5 以下)或太高(0.95 以上)，且是否達顯著水準來加

以衡量。由表二顯示本研究在各構念衡量指標之因素負荷量均達顯著水準，且衡量誤差亦沒有出

現負值，整體而言應屬可接受範圍。 

2.整體模式配適度：此指標是用來評量整個模式與觀察資料的適配程度，此方面的適合度衡量有許

多指標 Hair 等人(1998)將其分為三種類型：絕對適合度衡量(Absolute Fit Measures)、增量適合度

衡量(Incremental Fit Measures)以及簡要適合度衡量(Parsimomious Fit Measures)。茲將此三類型分

述如下： 

(1)絕對適合度衡量：是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量指標包括卡方

統計值、適合度指標(GFI)、平均殘差平方根(RMSR)、平均近似值誤差平方根(RMSEA)。由表

二顯示，本研究整體理論模式的絕對適合度衡量指標：χ2=275.291(d.f.=124)、GFI=0.889、

RMSR=0.036、及 RMSEA=0.071，其中 GFI、RMSR、及 RMSEA 均達可接受的範圍，卡方統

計值 χ2/d.f.=2.220 亦在可接受的標準。 

(2)增量適合度衡量：係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標包括調整的適合度指標

(AGFI)、基準的配合指標(NFI)、及比較配合指標(CFI)，由表二顯示，本研究整體理論模式的

增量適合度衡量指標為：AGFI=0.846、NFI=0.918、CFI=0.953，均達可接受範圍。 

(3)簡要適合度衡量：係要調整適合度衡量，俾能比較含有不同估計係數數目的模式，以決定每一

估計係數所能獲致的適合程度，衡量指標包括簡要的基準配合指標(PNFI)、與簡要的適合度指

標(PGFI)，由表二顯示，本研究整體理論模式的簡要適合度衡量指標為：PNFI=0.744 及

PGFI=0.772，均達可接受範圍。整體而言，綜合各項指標的判斷，本研究理論模式的整體模式

配適度良好。 

3.模式內在結構配適度：此標準在評量模式內估計參數的顯著程度、各個指標及潛在變項的信度

等。這可從個別項目的信度(Individual Item Reliability)是否在 0.7 以上、潛在變項的組合信度

(Composite Reliability)是否 0.7 以上、及潛在變項的萃取變異量(Variance Extracted)是否在 0.5 以

上的可接受水準來加以評估。由表二可看出各構念的組合信度係數均超過 0.70 的可接受水準，

而在潛在變項的組合信度與萃取變異量的評估上，則由表二中顯示，認知價格、服務品質、顧客

滿意度、服務價值、再購意願、企業形象的組合信度為 0.9335、0.6986、0.9197、0.8769、0.8774

及 0.8949，而萃取變異量分別為 0.8239、0.4613、0.7925、0.7041、0.7050 及 0.7407，多能達到

可接受的水準，故本此模式應具有良好的內在結構配適度。 

由表二中衡量模式分析顯示，衡量模式包括認知價格、服務品質、顧客滿意度、服務價值、再購

意願、企業形象等六個構念分析： 

(1)在吉園圃專櫃購買的認知價格的構念上，由各因素負荷量加以比較得知價格便宜(λ=0.868)為最
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重要的考量，其次為有購買價值(λ=0.852)與合理價格(λ=0.843)，此結果顯示若要提高消費者對

吉園圃專櫃的認知價格應從降低單價，以合理的價格來取信於消費者的行銷策略較為可行。 

(2)在服務品質的構念上，由各因素負荷量加以比較得知優質服務(λ=0.767)是影響消費者對吉園圃

專櫃的服務品質最重要的影響因素，其次為服務人員專業(λ=0.639)與營業時間(λ=0.318)，由於

吉園圃專櫃的架設與配置通常位於明顯位置，因此消費者對優質的服務較有明顯感受，至於營

業時間部分因本研究發現前來購買之消費族群以家管、工商服務及自由業居多，因此對營業時

間的配合需求較不明顯。 

(3)在顧客滿意度的構念上，由各因素負荷量加以比較得知，到農會吉園圃專櫃購買之消費者滿意

程度，依次為新鮮度(λ=0.840)感到滿意，其次為種類感到滿意(λ=0.832)、及購後感到滿意

(λ=0.796)，此結果顯示到農會吉園圃專櫃購買的消費者對於所購買的蔬果感到新鮮，是感到滿

意的最主要因素，調查發現在宜蘭市農會的鋪貨過程在消費者購買前半小時前完成，實證結果

顯示此手法確實提高顧客對購物滿意的程度。 

(4)在服務價值的構念上，由各因素負荷量加以比較得知，在吉園圃專櫃購買感到值得(λ=0.882)，

其次付出覺得有價值(λ=0.808)與服務增加對產品的認知(λ=0.786)。此結果顯示買到有質感的商

品在吉園圃專櫃是非常重要的因素，亦是農會在經營吉園圃專櫃時必須加強的項目。 

(5)在再購意願的構念上，由各因素負荷量加以比較得知，有需要會再次購買(λ=0.876)是主要的構

成因素，其次為推薦親友購買(λ=0.833)與雖然貴些會再購買(λ=0.795)。此結果顯示在吉園圃專

櫃購買的消費者忠誠度相當高，如果農會能做好顧客的關係管理工作，會大大提升吉園圃專櫃

的行銷通路與實質收益。 

(6)在企業形象的構念上，由各因素負荷量加以比較得知，重視消費者權益(λ=0.895)的工作要相當

重視，其次為農會良好的企業形象(λ=0.889)與熱心公益(λ=0.752)等因素。此結果顯示維持農會

的企業形象會大輻提升消費者對農會的信認，間接提高消費者的再購意願。 
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表二 整體理論模式之衡量模式分析 

Table.2 Measured model analysis of SEM 

MLE (Maximum Likelihood 

Estimation) 

factor loading error 
Item 

(λorγ) (εorζ) 

Composite 

Reliability 

Variance 

Extracted

Perceived Price    0.9335 0.8239 

 Perceived Price I 0.868*** 0.134   

 Perceived Price II 0.852*** 0.161   

 Perceived Price III 0.843*** 0.173   

Service Quality    0.6986 0.4613 

 Service Quality I 0.639*** 0.447   

 Service Quality II 0.318*** 0.553   

 Service Quality III 0.767*** 0.282   

Customer 

Satisfaction 

   

0.9197 0.7925 

 Customer Satisfaction I 0.796*** 0.200   

 Customer Satisfaction II 0.840*** 0.157   

 Customer Satisfaction III 0.832*** 0.175   

Service Value    0.8769 0.7041 

 Service Value I 0.882*** 0.168   

 Service Value II 0.786*** 0.384   

 Service Value III 0.808*** 0.309   

Repeat Purchase 

Intention 

   

0.8774 0.7050 

 Repeat Purchase Intention I 0.876*** 0.183   

 Repeat Purchase Intention II 0.833*** 0.312   

 Repeat Purchase Intention III 0.795*** 0.358   

Corporate Image    0.8949 0.7407 

 Corporate Image I 0.895*** 0.141   

 Corporate Image II 0.752*** 0.466   

 Corporate Image III 0.889*** 0.148   

χ2=275.291,d.f.=124,GFI=0.889,RMSR=0.036,RMSEA=0.071,AGFI=0.846,NFI=0.918,CFI=0.953,PNFI=0.744,

PGFI=0.772, *** P< 0.001 
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(二)各變數間的影響效果分析 
在各變數間的影響效果分析上，可區分成直接影響效果、間接影響效果及總影響效果三個方

面，而總影響效果等於直接影響效果加上間接影響效果。 
1.依據表三與圖二顯示，企業形象對再購意願的間接影響效果，其所透過的路徑為 γ21β12 其值

0.621，無直接影響效果，因此總效果為 0.621。認知價格對再購意願的間接影響效果，其所透過

的路徑為 γ42β24β12 其值為 0.338，無直接影響效果，因此總效果為 0.338。服務品質對再購意願的

間接影響效果，其所透過的路徑為 β24β12 其值 0.366，無直接影響效果，因此總效果為 0.366。 

 
表三 變項對再購意願的效果分析 
Table.3 Effect analysis of variable for repeat purchase intention 

Indirecct effect  

Variable Direcct effect 
Service value 

Service quality and service 
value 

Total effect 

Corporate image  0.621  0.621 

Perceived price   0.338 0.338 

Service quality  0.366  0.366 
 

表四 變項對顧客滿意度的效果分析 
Table.4 Effect analysis of variable for customer satisfaction 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
χ2=278.762,d.f.=127,GFI=0.888,RMSR=0.037,RMSEA=0.070,AGFI=0.849,NFI=0.917,CFI=0.952,
PNFI=0.761,PGFI=0.791,，* P< 0.05,**  P< 0.01,***  P< 0.001 
 

圖二 修正後之整體模式 
Fig.2 Fixed model of SEM 

Indirecct effect 
Variable Direcct effect 

Service quality 
Total effect 

Corporate image 0.207  0.207 

Perceived price  0.715 0.715 

Service quality 0.774  0.774 

ξ2 Perceived Price 

ξ1 Corporate Image

η4 Service Quality
η3 Customer 
satisfaction 

η2 Service Value 

η1 Repeat  
Purchase Intention 

0.386***

0.924*** 

0.656***

0.207***

0.774***

0.947***
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2.依據表四與圖二顯示，企業形象對顧客滿意度的直接影響效果，其所透過的路徑為 γ31 其值

0.207，無間接影響效果，因此總效果為 0.207。認知價格對顧客滿意度的間接影響效果，其所透

過的路徑為 γ42β34 其值為 0.715，無直接影響效果，因此總效果為 0.715。服務品質對顧客滿意度

的直接影響效果，其所透過的路徑為 β34 其值 0.774，無間接影響效果，因此總效果為 0.774。 

由於在整體模式中，服務價值對再購意願構念間關係(β12)的路徑係數特別高，使得服務價值不僅

對再購意願具有重大的直接影響，亦提高了外生變數企業形象、認知價格、及內生變數服務品質

對再購意願的間接效果，由此可知服務價值在整體模式中是具有主導性的關鍵地位。此外，顧客

滿意度會藉由外生變數企業形象，及認知價格、服務品質構念關係(γ31、γ42β34)的路徑產生影響，

因此顧客滿意度在整體模式中可能有許多因素干擾其效果。 

 

由上述的分析結果，將理論結構模式之路徑係數假設驗證彙總於表五中，可以發現整體模式對假

說 2、假說 4 與假說 9 不成立；其餘假說皆成立。依次為 

假說 1：較好的企業形象會有較好的服務價值。                  成立 

假說 2：較好的企業形象會有較高的再購意願。                 不成立 

假說 3：較好的企業形象會有較好的顧客滿意度。                 成立 

假說 4：較好的認知價格會有較好的服務價值。                 不成立 

假說 5：較好的認知價格會有較好的服務品質。                  成立 

假說 6：較好的服務品質會有較好的服務價值。                  成立 

假說 7：較好的服務品質會有較好的顧客滿意度。                 成立 

假說 8：較好的服務價值會有較高的再購意願。                  成立 

假說 9：較好的顧客滿意度會有較高的再購意願。                不成立 

假說 10：花蓮區吉園圃專櫃農會超市人口統計變數對構念之間有顯著差異。    部分成立 
 

表五 理論結構模式之路徑係數與假設驗證 

Table.5 Pathway and hypothesis of the construct model 

Pathway Variable relationship Pathway value Hypothesis Result 

γ21 Corporate image → Service value 0.656*** H1 Accept 

γ11 Corporate image → Repeat purchase intention - H2 Reject 

γ31 Corporate image → Customer satisfaction 0.207*** H3 Accept 

γ22 Perceived price → Service value - H4 Reject 

γ42 Perceived price → Service quality 0.924*** H5 Accept 

β24 Service quality → Service value 0.386*** H6 Accept 

β34 Service quality → Customer satisfaction 0.774*** H7 Accept 

β12 Service value → Repeat purchase intention 0.947*** H8 Accept 

β13 Customer satisfaction → Repeat purchase intention - H9 Reject 
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討 論 

一、企業形象與服務價值、再購意願、顧客滿意度等構念之關係 

(一)企業形象與服務價值方面：Blankson 等人(2008)認為價值的角色在於創造顧客價值及企業形象，

並認為消費者所認知的服務價值必須與企業形象連結。Edvardsson (2006)則認為服務價值是影響

企業運作的重要因素，也認為企業形象及消費者所認知的服務價值是影響企業定位策略的重要

因素。在本研究中發現在企業形象及服務價值兩構念相關性是成立的，而且具高度的正向關係，

因此積極建立吉園圃農產品超市的良好企業形象，就能大幅提高農會吉園圃農產品超市的整體

服務價值，因此做好有效的服務管理是建立農產品品牌的不二法門。 

(二)企業形象與再購意願方面：Ko 等人(2008)研究發現當消費者對企業或公司具有正向意象或形象

觀感時會產生正向的購買意願。Koo 等人(2006)則實證中發現具有較高企業形象的客群中購買意

願的影響程度較為明顯。Lee 及 Tai(2006)在消費者的購買行為中發現，企業形象表現出很大影

響效果，尤其是在跨國性企業部分特別明顯。Pope 及 Voges(2000)則探究有關影響購買意願的因

素中發現，對於公司的營運而言企業形象是非常重要的因素。本研究中發現在企業形象及再購

意願兩構念相關性雖然是不成立的，但前述學者所提及認知與情感反應、以及對企業產品的涉

入程度等，仍必須對企業形象的影響因素需要再行確認，在本研究中也發現，雖然企業形象不

會直接影響再購意願，但企業形象會藉由服務價值間接影響再購意願，因此建議農產品超市應

注意其中的關聯性，釐清並規劃相關行銷管理策略來增加企業形象對再購意願的影響效果。 

(三)企業形象與顧客滿意度方面：Kandampully 及 Hu(2007)、TQM Magazine(2006)認為企業必須有

效管理企業形象才能維持忠誠的顧客，並在實證中發現顧客滿意度可以提昇消費者心中長期的

企業形象。Cohen 等人(2006)在實證中發現企業形象緊接著影響顧客滿意度，同時 Cohen 等人

(2007)也發現顧客滿意度與企業形象在顧客忠誠的策略模式中具有相當程度的影響力。Lee 等人

(2006)、Suh 及 Yi(2006)認為顧客滿意度對顧客知覺及期待有正向關係，也發現企業形象在他們

所研究模式中是非常重要的中介因素。綜合上述許多學者綜論企業形象對於顧客滿意度具有直

接的影響效果，在本研究中也發現在企業形象及顧客滿意度兩構念相關性是成立的，因此如何

結合及建立吉園圃農產品超市的企業形象，是提高顧客滿意度及忠誠顧客的最佳路徑。 

 

二、認知價格與服務價值、服務品質等構念之關係 

(一)認知價格及服務價值方面：Morritt(2000)認為服務品質與服務價值會直接影響消費者的購買及再

購意願，而且認知價格會直接影響服務價值，也發現認知價格會藉由服務價值及服務品質這兩

個中介因子影響消費者再購意願。但在本研究發現在認知價格及服務價值兩構念相關性是不成

立的，也就是在認知價格的策略管理上雖然無法直接影響服務價值，但可藉由服務品質及服務

價值之路徑來提高消費者的購買意願，與 Morritt(2000)所提出實證研究中，認為認知價格會藉由

兩個中介因子影響消費者再購意願是不謀而合。 

(二)認知價格及服務品質方面：Kim 等人(2008)在線上購物的過程中發現認知價格與服務品質對消費

者而言是相當重要的關鍵變數，Park 等人(2006)發現以航空業為例認知價格雖然無法直接影響顧

客滿意度，但會經由服務品質的路徑間接影響。Bei 及 Chiao(2006)在實證研究中也指出服務品

質及認知價格會直接影響顧客滿意度，進而影響消費者的行為忠誠。Chen 等人(1994)針對製造
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服務業研究中發現認知價格與服務品質具有明顯的相關性。因此本研究也發現在認知價格及服

務品質兩構念相關性是成立的，而且具高度的正向關係，如果農產品超市能針對知覺價格能規

劃出長期的營運策略及管理方式，應可提高消費者對該商場的服務品質感受程度。 

 

三、服務品質與服務價值、顧客滿意度等構念之關係 

(一)服務品質及服務價值方面：Ba 及 Johansson(2008)指出在使用電子商務的企業中發現，提高服務

品質會提升顧客滿意度，也會經由網頁操作性及實用性來改善電子商務的服務品質提升對顧客

的服務價值。Chung 等人(2007)則在實證中指出服務品質會影響服務價值，服務價值會影響服務

滿意度，服務滿意度會影響行為意向，形成行為的路徑模式。Lin (2007)則指出服務品質會藉由

兩條路徑影響顧客滿意度，其中一條為服務品質經由服務價值來影響顧客滿意度，另外一條路

徑為服務品質經由功能品質來影響顧客滿意度。Lee 等人(2007)在實證中發現服務品質、服務價

值、顧客滿意度與購買意願之間具有明顯的關聯性，也經由分析指出服務價值是購買行為最佳

的前導因素。本研究亦發現在服務品質及服務價值兩構念相關性是成立的，而且具有正向關係，

因此農產品超市能針對改善賣場的服務品質，應可提高消費者對該商場的服務價值的感受程

度。雖然本研究沒有探討顧客滿意度與服務價值之間的關係，但上述學者均認為兩構念間應有

顯著的相關性，因此有必要瞭解中間可能的影響因素，以進一步釐清與其他構念的關係。 

(二)服務品質及顧客滿意度方面：Xu 等人(2006)指出服務品質會經由顧客滿意度影響顧客忠誠度，

也發現服務價值會經由顧客滿意度影響顧客忠誠度，因此認為顧客滿意度在此路徑中扮演重要

的中介因子的角色。Arasli 等人(2005)實證研究中發現在服務品質的許多購面中與顧客滿意度的

購面具有顯著的迴歸效應，也認為服務品質會影響顧客滿意度。Maritz(2008)及Heskett等人(2008)

以服務利潤鏈(Service Profit Chain)的觀點研究時指出，不論關係行銷與服務品質皆為非常重要的

關鍵因素，且可以提升顧客滿意度與顧客忠誠度，以及幫助企業成長。Yoon 及 Im (2008)在資訊

工程產業的委外服務中發現，服務品質影響顧客滿意度的影響程度遠超過其他一般產業。

Lymperopoulos 及 Chaniotakis (2008)、Román 及 Martín (2008)認為服務品質會影響顧客滿意度，

也提出企業經理人應該提供顧客高品質的服務，以及發展具有良好服務品質的顧客關係。因此

本研究也發現在服務品質及顧客滿意度兩構念相關性是成立的，而且具高度的正向關係，如果

農產品超市賣場能加強服務品質的管理，應可提高消費者對該商場的顧客滿意的感受程度。 

 

四、再購意願與服務價值、顧客滿意度等構念之關係 

(一)服務價值與再購意願方面：Hackman 等人(2006)指出服務價值會直接影響購買意願，也會經由服

務價值及顧客滿意度來影響購買意願。Cronin 等人(1997)認為服務價值在消費者購買決策中是非

常重要的因素，亦是提升認知的最佳方法，相較於許多影響因素中以服務價值對購買意願的影

響程度較為明顯。Ramesan(1996)則針對消費者感受到的服務品質、服務價值以及購買意象進行

實證探討中發現，服務價值被服務品質所影響及操控，也發現在諸多的影響因素中僅有服務價

值對購買意象具有解釋性，也證明服務品質與服務價值是由不同的因素所影響，也提出服務價

值的功能性比服務品質更加複雜。同時本研究也發現服務價值對再購意願的影響程度，遠較於

其他構念與構念間的影響程度為大，因此在吉園圃農產品超市中如果能針對服務價值進行有效

的管理，就能提升消費者的再購行為，進而大幅增加農會的實質收益。 
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(二)顧客滿意度與再購意願方面：Betancourt 等人(2007)指出在行銷通路管理上，顧客滿意度對購買

意願的影響程度而言，不同產業有不同的相關性存在。Gupta 等人(2007)認為顧客滿意度會影響

顧客的經驗進而影響再購意願，顧客滿意度也會增加實際的銷售量及企業的收益。Yu (2007)指

出顧客滿意度有許多構面因素會影響顧客再購意願，也建議業者應該有效管理顧客價值，藉由

長期的顧客關係管理來提升企業之收益。Collier 及 Bienstock (2006)認為企業使用電子商務會因

為網站設計、商品品質及物品流通等商業行為產生對該企業的信任關係，此種信任關係會影響

該企業所提供服務品質、顧客滿意度、以及未來顧客的再購意願。Bharadwaj 及 Matsuno (2006)

認為顧客滿意度與再購意願會相互影響，也是企業在顧客關係管理中最有利的競爭優勢。Lee

及 Hwan (2005)、Lee 及 Lin (2005)、Gan 等人(2006)研究中發現顧客滿意度會正向影響購買意願。

雖然在本研究中發現在顧客滿意度及再購意願兩構念相關性是不成立的，也就是在顧客滿意度

雖然無法直接影響再購意願，但也發現仍可藉由服務價值之路徑來提高消費者的購買意願，因

此仍有必要針對顧客滿意度及再購意願兩構念間的中介因素，進行探討及釐清兩構念間的相互

關係，以建構完整的行銷管理策略。 

 

五、對農會超市吉園圃專櫃經營之管理意涵 

雖然農會超市吉園圃專櫃販售的農產品單價，相較於其他產業而言略屬為低，但由本研究的結

果顯示，消費者對於專櫃所提供的服務要求遠高於一般的產業，特別是超市吉園圃專櫃所呈現出的

服務價值，在消費者的購買行為中扮演著舉足輕重的地位，除與再購意願的行為表現出高度的正向

關係外，也在超市的企業形象與整體服務品質上擔任重要的中介角色。因此，要提高消費者的再購

意願，建議農會針對超市吉園圃專櫃進行整體性的包裝，將賣場營造出優質質感的購物環境，並且

展現出極佳的服務價值，讓消費者明顯感受到所購買的農產品是有價值的，這種感受會提高消費者

的再購行為，增加農會的實質收益。至於農會超市吉園圃專櫃所表現出的企業形象，在消費者的認

知上是相當肯定的，在本研究中也發現企業形象不僅可以提升賣場所展現出的服務價值外，在消費

者的再購行為上也提供相當程度的加分效果，因此善加利用與管理農會的企業形象，可塑造出吉園

圃農產品的品牌價值。 
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