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摘要 

 

    近幾年龐大的外食產業進入導致消費者在吃的選擇上，變得相當多元化。在

強大競爭下的速食業以逐漸走向多元化。不僅僅我們認知的美式餐點，從精緻蛋

糕到平民沙拉吧，精益求精的菜色變化，都是速食業者進步的一大空間。因此，

現今速食業者要如何掌握消費者的需求以及提升顧客忠誠度都是未來經營的重

要課題。 

    回顧文獻後發現，多半的顧客滿意度與顧客忠誠度的衡量很少用於速食業界

的研究，因此，本研究擬找出衡量速食業者的顧客滿意度與忠誠度的構面，並試

圖瞭解顧客滿意度與忠誠度之間的相關關係，而從所有速食業者中，本研究是以

逢甲麥當勞為例。並藉由問卷設計方式，試圖瞭解逢甲麥當勞的消費者在「產品

價值」、「人員服務」、「服務環境」、「整體表現」、「再購意願」、「交叉購買」、「價

格容忍度」等問項設計中瞭解顧客對於滿意及忠誠最直接的反應。 

問卷的第一部分是顧客滿意度的衡量，由 15 題所組成，經過統計分析發現，

「人員服務」、「服務環境」是逢甲麥當勞讓消費者感到最滿意的兩個問項。第二

部分是顧客忠誠度的衡量，由 6 題所組成，發現消費者對逢甲麥當勞的「價格容

忍度」相對較低，最後以無母數的卡方檢定，得出顧客滿意度與顧客忠誠度之間

呈現正相關。 

 

關鍵字：顧客滿意度、顧客忠誠度、逢甲麥當勞 
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第一章  緒論 

麥當勞進軍台灣之前，大多數人皆不看好它在台設立分店，但卻在八○年代

成功的破解僵局征服台灣民眾。成立之初，它遭遇本土餐飲業者激烈的反對，認

為會不利傳統食品市場，且破壞故有美食文化，麥當勞遂同意將技術、行銷經驗

教授台灣公司，部分食品原物料在台購買，最後才在民生東路上開始台灣第一家

麥當勞。至今，麥當勞成為了台灣速食業者的指標，標準化的餐點、快速服務像

速食的典範，它也成立基金會關懷弱勢兒童，落實社會公益計畫。 

 

第一節  研究動機 

隨著1980 年代經濟政策的改變，為協助台灣脆弱的服務業，提升經營管理

的能力，政府決定開放麥當勞速食餐廳來台設立分店，至今台灣的市場已經成

熟。但近年受金融海嘯影響台灣景氣持續低迷，食品服務業競爭相對更激烈，麥

當勞卻還是逆勢成長，分店的密集程度和超高的市場佔有率總是讓同行欣羨。惟

其雖是聞名全球、成功的連鎖企業，但追根究柢來說還是外來商品，仍和台灣舊

有食物文化完全背道而馳。為什麼一間美式速食餐廳，可以穩站台灣市場？市面

上有許多書籍、論文在探討它成功的原因。文獻認為，餐廳能夠持續經營最重要

是商品被大眾所接受、喜愛，所以麥當勞的成功有賴於顧客對其滿意的程度。但

在面臨市場競爭和及大量消費的環境下，顧客滿意度是否真能為麥當勞帶來豐富

的利潤呢？Heskett, et al.,(1994)指出其實企業的利潤和成長主要來自顧客忠誠

度，而非顧客滿意度。因此，本研究最主要是研究「顧客滿意度」與「忠誠度」
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間之關係。 

第二節  研究目的 

本研究藉由問卷設計，針對台灣區麥當勞逢甲店的顧客滿意度及顧客忠誠度

做一深入的探討。本研究的目的如下: 

1. 調查台灣區麥當勞逢甲店的消費者特性，包括性別、年齡、婚姻狀況、教育

程度、職業、平均月收入。 

2. 探討台灣區麥當勞逢甲店的「顧客滿意度」及「顧客忠誠度」各個構面的關      

係。 

3. 探討「顧客滿意度」是否等於「顧客忠誠度」。 

 

第三節 研究流程 

本研究首先建立顧客滿意度(Customer Satisfaction, CS)與顧客忠誠度

(Consumer Loyalty, CL)。兩者之關係架構，然後再加入基本資料分析，驗證不同

的顧客群對於 CS 與 CL 是否會有不同之影響。本研究流程如下圖所示，首先藉

由研究動機確認研究背景與研究主題，繼而探討「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」

等相關文獻，接著建構研究架構，並確認研究地區對象與方法，再由回收問卷來

藉用統計分析軟體給予實證，最後歸納結論。 
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圖 1-1 本研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

確認主題 

搜尋相關文獻 
顧客滿意度 
顧客忠誠度 

問卷設計與蒐集 

統計軟體分析 

資料分析討論 

結論與建議 
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第二章  文獻探討 

 

根據前面所說之研究動機，本章回顧相關論文，對顧客滿意度與顧客忠誠度

的定義及其測量方法作深入研究。 

 

 

第一節  顧客滿意度的定義與衡量指標 

 

一.顧客滿意度的定義 

 

從文獻得知早期針對顧客滿意度( Customer Satisfaction )的研究，有多種不同

的定義。直到 1965 年，Cardozo 明確指出顧客滿意度會影響顧客再次購買的行

為，亦可能轉而購買其他的產品，良好的顧客滿意度造成消費者再次購買次數的

增加。後續學者對此更加深入分析與探討，從此它才真正成為一個正式的的研究

領域。可是，學者對於它的定義始終存在著不同的看法。 

 

Oliver (1981) 表示顧客滿意是來自購買經驗中所獲得的驚喜，為對事物一種

情緒上的反應。另外，他於 1977、1979 及 1980 年以 Howard and Sheth (1969) 所

提出的觀點為基礎，指出消費者購買前之態度，會影響消費者之購買傾向及對產

品之期望，而購買後的感受和購買前的期望是否一致，則會影響消費者滿意度。

Kotler (1991,1999,2003) 提出相同看法。Bolton and Drew (1991) ，則定義滿意度

為一種購買後所產生的情緒，此影響顧客對於服務品質、購後意願和行為的評

估。Fornell (1992) 主張它為消費者使用該產品後，產生喜歡或不喜歡的整體感

覺。Edvardsson (2000) 指出其為顧客感受到的服務品質直接影響顧客感受的滿意

程度。Caruana (2002) 則認為它為顧客購買後對服務提供者評價的一種情感反
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應。 

 

Howard and Sheth (1969) 表示，顧客滿意度為顧客對於其購買產品付出和得

到報酬是否達到滿足的一種心理狀態。Hempel (1977) 認為，商品的「預期」和

「實際」得到的結果間相等程度就是顧客滿意度，它取決於消費者預期的商品或

服務的實現程度。Tes (1988)、Dovidow and Uttal (1989) 及蘇元含 (2002) 提出相

同看法。Surprenant (1982) 定義它為一種購買與使用產品後的結果，其結果由消

費者比較預期和結果間的報酬和投入成本所產生。Ostrom and Iacobucci (1995) 

定義它為一種相對性的比較，為購買前所負擔的成本和購買後所獲得利益之間的

比較。Day (1997) 主張，它為顧客購買後評估購買前預期與購買後的實際表現的

一種反應。Peter and Olson (1999) 表示它為顧客購買前預期被實現或是被超過的

一種程度。Kotler (2003) 定義它來自顧客對產品的認知及產品的期望比較後所形

成的知覺認知。Boshoff and Gray (2004) 認為它是顧客本身使用完商品後所遭遇

的經驗與反應的評價。 

 

Joewono and Kubota (2007) 表示它是根據顧客過去的經驗進行產品與勞務

的衡量，並對顧客消費經驗進行整體性評估。Lin (2007) 提出相同看法。 

 

國內、國外學者從各個不同的角度進行探討，並賦予顧客滿意度許多不同

的看法，我們將之整理如下： 

 

表2-1 顧客滿意度之定義 

學者(年代) 定義 

Oliver (1981) 

Kotler (1991,1999,2003) 

為一種購買後所產生的情緒，而此情緒則會影響

到顧客對於服務品質、購後意願和行為的評估 
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Bolton and Drew (1991) 

Fornell (1992) 

Dovidow and Uttal (1989) 

Howard and Sheth (1969) 

Hempel (1977) 

Surprenant (1982) 

Tes (1988) 

Dovidow and Uttal (1989) 

為一種相對性的比較，為購買前所負擔的成本和

購買後所獲的之利益間的比較 

Joewono and Kubota (2007) 

Lin (2007) 

根據顧客過去的經驗進行產品與勞務的衡量，並

對顧客消費經驗進行整體性評估 

資料來源：作者自行整理 

 

二.顧客滿意度之衡量 

 

由上一節得知，顧客滿意度為一種消費者本身主觀的情感反應，大部分學者

認為顧客滿意度為一種整體、概括性的現象，以整體滿意度來做為衡量標準。 

 

Flanagan and Frederick (1993) 認為衡量顧客滿意度有助於了解企業於市場上

的消費趨勢，同時更容易掌握市場優勢。黃萬益 (2002) 將其衡量尺度分為以下

幾種。首先，他以簡單滿意尺度，從「完全滿意」、「非常滿意」….到「很少滿

意」、「沒有滿意」等分為三到七個尺度不等。此一尺度隱含了一個假設：很少

滿意發生或沒有滿意發生即代表了不滿意。接著，以混合尺度 (Mixed Scale)，從

「非常滿意」、「滿意」… .到「不滿意」、「非常不滿意」等分為三到七個尺

度不等。另外，以期望尺度 (Expectation Scale)衡量對產品的滿意，將消費者的期

望與實際獲得間比較，以程度好壞來衡量，此種衡量尺度隱含的觀念是：若產品
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的實際績效比消費者的期望要好，則消費者會感到滿意；反之若產品的實際績效

比消費者的期望要差，則消費者會感到不滿意。再來，以態度尺度(Attitude Scale)，

衡量消費者對於商品主觀的感受，例如從「非常喜歡」、「喜歡」… .到「不喜

歡」、「非常不喜歡」等分為三到七個尺度。消費者愈是喜歡某一產品，則代表

他對產品的滿意程度愈高。最後為情感尺度 (Affection Scale)，衡量消費者對於產

品的情感面反應，正面的情感表示消費者對產品的滿意，而負面的情感反應則表

示消費者對產品的不滿意。 

 

顧客滿意度之衡量項目又分為兩大種類，首先為單一項目，如 Czepiel and 

Rosenberg (1974 )。他認為顧客滿意度之高低以顧客對商品整體的評估反應表

示，整體性的評估為顧客對產品不同層面的主觀反應之總和，亦即我們可以「整

體產品滿意程度」 ( overall satisfaction ) 做為衡量指標。另外，Day (1977)提出，

為瞭解顧客使用產品後之結果，可透過衡量單一整體產品滿意程度而得知。 

 

另一方面，許多學者認為，衡量顧客滿意度應為多重項目。Handy and Pfaff 

(1975) 表示以「整體產品滿意程度」做為衡量顧客滿意度的指標並不妥當，認為

此種方法易讓消費者陷入複雜的思緒，而做出不嚴謹的反應。因此，除了衡量「整

體產品滿意程度」之外，也衡量顧客對產品各個層面之滿意程度。Singh (1991) 認

為滿意度為多重層面所構成，應以多重項目來衡量，並指出滿意程度會因產業及

研究對象不同使得結果有所不同。 

 

Westbrook(1981) 將顧客滿意度之衡量，分為「商店印象」及「產品經驗」

作為衡量的指標。 

 

表 2-2 顧客滿意度之衡量項目 
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 衡量項目 

商店印象 1. 協助性、友善性、服務人數、禮貌程度 

2. 位置、店內顧客 

3. 外觀、商店佈置、空間、乾淨 

4. 退貨意願 

5. 價格水準 

6.  促銷活動、廣告 

產品經驗 商品品質、商品選擇及商品種類 

資料來源：Westbrook(1981) 

Zeithaml and Bitner (2000) 指出顧客滿意度其實是針對實體產品和無形服務

的全面性的評價，他們認為服務品質只有注意單一面向的衡量，但是顧客滿意度

則是多面向的衡量，此衡量範圍包括：服務品質、產品品質、情境因素、個人因

素及價格因素。 

 
 

                         圖 2-1 

資料來源：Zeithaml and Bitner (2000)  

戴國良 (2002) 翻譯著作中，持本志行提到滿意度可由「實體項目論分析」，

服務品質 

(可靠性、反應性、保證性、關懷性、有形性） 

顧客滿意 產品品質 情境因素 

價格 個人因素 
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將顧客滿意度分成三大種類之實體項目，並當成衡量指標。首先，「與商品相關

的項目」包含商品價格、商品品質的好壞及商品的種類；其次，「與印象相關的

項目」包含顧客對於經營狀況的評價、商品的評估及企業形象之看法，最後「與

服務相關的項目」，包含對顧客提供的人員服務及商品服務。 

 

第二節  顧客忠誠度的定義與衡量指標 

 

Selnes (1993) 認為口碑為影響顧客忠誠度之重要因素，如顧客於購買後樂意

將商品推薦他人時顯示有高度之顧客忠誠度。Jones and Sasser (1995) 表示顧客對

特定公司的人、產品或服務的好感就是顧客忠誠度。他們表示顧客忠誠有兩種，

一種是長期忠誠，是真的顧客忠誠；另一種是短期忠誠，短期忠誠的顧客一旦有

更好的選擇時，立刻會離開。Oliver (1999) 指出顧客忠誠度是顧客與產品銷售者

間持續性的往來，為消費者在首次消費此產品或服務之後，有意願再次購買的行

為。Sirdeshmukh,et al., (2002) 提出相同看法。劉宗哲與陳嘉旻 (2006) 認為顧客

忠誠度除了是顧客對商店承諾，重複購買其產品和服務，同時也會將產品和服務

推薦給其他人。 

 

總言之，從國內、國外眾多學者對於顧客忠誠度的看法，大致上認為消費者

對於消費某種產品與服務之後，有再次購買的意願並且推薦於他人，這就是顧客

忠誠度。 

 

Berry and Thomoson (1982) 及 Cox (1985) 認為忠誠度的衡量應看企業與顧

客之間是否建立持續購買之關係。Fornell (1992) 藉由顧客之重複購買意願及對

商品價格容忍度來衡量。Jones and Sasser (1995) 由三個方面來衡量忠誠度，首先

為「再購意願」，將購買意願與顧客滿意度結合，較高的顧客滿意度使得購買意
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願提昇，此時再次購買的意願及行為，表示高度的顧客忠誠度，其次為「基本行

為」，包含評估顧客消費頻率、數量等購買行為，最後為「衍生行為」，包含顧

客向他人推薦與建立口碑等能引進新顧客之行為。Gronholdt,et al., (2000) 主張顧

客忠誠度衡量由四個指標所組成，包含顧客再購意願、商品價格的容忍度、向他

人推薦或建立口碑及購買該品牌其他產品。Bowen and Chen (2001) 表示，顧客

忠誠度應以三方面來衡量，包含行為、態度及合成。行為衡量為再度購買的行為，

態度衡量指顧客由心理發出的忠誠，而合成衡量則是結合行為與態度忠誠度，藉

由顧客對商品的喜好、購買頻率及全部購買的數量之衡量。 

 

表2-3 顧客忠誠度之定義與衡量項目 

定義與衡量項目 學者(年代) 

重複購買之意願與行為 Fornell (1992) 

Selnes (1993) 

Jones and Sasser (1995)  

Oliver (1999) 

Gronholdt,et al., (2000) 

Bowen and Chen (2001) 

Sirdeshmukh,et al., (2002) 

劉宗哲與陳嘉旻 (2006) 

願為其商品及該公司建立口碑 Selnes (1993) 

Jones and Sasser (1995) 

Gronholdt,et al., (2000) 

價格容忍度 Fornell (1992) 

Gronholdt,et al., (2000) 
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願意購買公司所提供的各種商品

或服務 

Gronholdt,et al., (2000) 

資料來源：作者自行整理 

 
 

第三節 顧客滿意度與忠誠度關係之相關文獻 

 

    一個公司的顧客能夠分成以下三個來源：1.轉自其他公司的顧客、2.新顧客、

3.本公司的顧客保留。由此可知，除新顧客外，顧客的來源是來自於對其他公司

忠誠度改變和本公司的顧客保留，因此，顧客忠誠度為公司是否獲利的重要關鍵。 

 

九十年代以前的學者大部分認為，顧客滿意度與忠誠度呈「正相關」。可是，

隨著電子商務興起，消費者的消費方式與生活方式逐漸改變後，發現有越來越多

的研究文獻結果指出，顧客滿意度與忠誠度的相關性呈現「非正相關」。 

 

一.顧客滿意度與忠誠度之正相關的文獻 

 

九十年代以前，學者對顧客滿意度與忠誠度的研究中，大都認為正相關，

Bitner (1990) 表示顧客滿意度是忠誠度的前因變項，且會成正向的影響忠誠度。

Reichheld and Sasser (1990) 認為提高顧客滿意度，可使顧客未來的忠誠度增加，

進而提高消費意願的方式。Fornell (1992) 指出顧客滿意可使忠誠度增加，顧客

不滿意可使忠誠度下降和抱怨增加。Anderson and Sullivan (1993) 提出顧客滿意

度會正向影響顧客的再購行為，而再購行為與購買意圖是顧客忠誠的一種行為表

現，故推論顧客滿意度與忠誠度為正相關。Kotlor (1993) 認為顧客在購買產品

或服務後，心理會有某種程度的滿意或不滿意，若顧客感覺滿意將會有較高的再

次購買意願。 
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以上各個研究顯示，顧客滿意度與忠誠度的關係是呈現不同程度的正相關，

顧客滿意的經驗會直接影響顧客到這家公司的忠誠度，同樣地，提昇忠誠度也對

公司有正面影響。 

 

表 2-4 顧客滿意度與忠誠度之正相關的文獻 

學者(年代) 觀點 

Bitner (1990) 顧客滿意度是忠誠度的前因變項，且會成正向

的影響忠誠度 

Reichheld and Sasser (1990) 提高顧客滿意度，可使顧客未來的忠誠度增

加，進而再次提高消費意願的方式 

Fornell (1992) 顧客滿意可使「忠誠度」增加，顧客不滿意可

使忠誠度下降和抱怨增加 

Anderson and Sullivan (1993) 顧客滿意度會正向影響顧客的再購行為，而且

顧客的再購行為與購買意圖是顧客忠誠的一

種行為表現，故推論顧客滿意度與忠誠度為正

相關 

Kotlor (1993) 認為顧客在購買產品或服務後，心理會有某種

程度的滿意或不滿意，若顧客感覺滿意將會有

較高的再次購買意願 

資料來源：作者自行整理 

 

二.顧客滿意度與忠誠度之非正相關的文獻 

由前面可知，顧客滿意度與忠誠度之間存在不同程度正向關係；然而，顧

客滿意度與忠誠度的影響，因產業結構不同而有所差異。越來越多的研究顯示，
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顧客滿意度與忠誠度的關係並不如過去的研究結果呈正向關係。Oliver and 

MacMillan (1992) 認為顧客滿意度與忠誠度的關係並非直線正相關，其研究指

出：若顧客滿意度超過「滿意水準臨界點」，顧客滿意度的增加會造成顧客再購

行為的快速增加；若顧客滿意度低於「滿意水準臨界點」，便會造成顧客再購行

為的急劇減少。 

 

    Reichheld (1996) 提出「消費者滿意陷阱」(The Satisfaction Trap)，65％–85

％滿意的消費者會背離公司，不再繼續購買產品，此觀點為顧客滿意度和忠誠度

非正相關的具體描述。 

 

    由以上研究結果顯示：雖然顧客滿意度與忠誠度之間的確存在某種程度的正 

向關係，但顧客滿意度與忠誠度並非全部是正向關係，這是本論文的重要目的之 

一，亦可藉此探討與驗證西式速食業的顧客滿意度與忠誠度的相關性。  

 

 

 

 

 

 

 

 

第三章  問卷設計、蒐集與資料分析 
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本章將就問卷設計、資料蒐集與資料分析進一步說明。 

 

第一節 問卷設計與蒐集 

 

    本研究之問卷共分為三個部份(完整問卷內容請見附錄表)。第一部份衡量顧

客滿意度，問項之設計乃參考學者之研究建構出來，如表 3-1。第二部份顧客忠

誠度，如表 3-2 所示。所有量表設計皆採用 Likert 式五點量表 (1932)，由最低(1

分)至最高(5 分)分別代表「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」及「非常

同意」。而第三部份是基本資料，問卷內容共有六題，分別包括性別、年齡、婚

姻狀況、教育程度、目前行業與平均月收入。 

 

表 3-1 顧客滿意度之問項設計 

衡量之變數 問項 

產品價值 1.這家麥當勞的餐點熱度讓我感到滿意 

2.這家麥當勞的餐點新鮮度讓我感到滿意 

3.麥當勞的產品價格合理 

人員服務 4.這家麥當勞的服務人員具備足夠之專業能力來勝任其工

作 
5.這家麥當勞的服務人員態度親切有禮 
6.這家麥當勞的服務人員會提供迅速的服務 
7.這家麥當勞的服務人員給餐時，未漏放或錯放餐點 
8.當我遇到問題時，我會很容易得到服務人員之幫助 

服務環境 9. 這家麥當勞的走道佈置、指標設計讓我容易點餐取餐 
10.這家麥當勞的環境非常整齊、清潔 
11. 這家麥當勞的營業時間能配合我的需求 

12. 這家麥當勞的用餐座椅數量足夠 

整體表現 13.整體而言，您認為這家麥當勞所提供的服務與價格相比

較，相對值得 

14.這家麥當勞的整體表現讓我感到滿意 
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15.這家麥當勞的整體表現和我理想中應有的表現非常接近 

 

表 3-2 顧客忠誠度之問項設計 

衡量之變數 問項 

再購意願 1.若我有需求時，這家麥當勞會是我優先的選擇 

2.我願意再來這家麥當勞消費 

交叉購買 3.我願意在這家麥當勞購買不同種類的產品 

向他人推薦 4.我會向親友推薦這家麥當勞 

對其他業者的促 

銷活動無動於衷 

5.即使其他速食連鎖店舉行促銷活動，我仍會優先到這家

麥當勞消費 

 

價格容忍度 6.如果麥當勞的價格有些微調漲，我仍願意到麥當勞消費 

 

    本研究是以台中市麥當勞逢甲店的消費者為研究對象。問卷發放方式係採取

隨機抽樣法。共發放 500 份問卷，合計回收 486 份，其中剔除漏填、填答方式錯

誤、選項答案過於集中或差異過大者的問卷，總共 102 份。因此，有效問卷數為

384 份，有效回收率為 76.8％ 。 

 

第二節  資料分析方法 

 

   本研究之資料分析主要分三部分：基本資料、顧客滿意度與顧客忠誠度，底

下將詳細說明之。 

一. 基本資料 

 

    首先針對填答者之基本資料進行描述分析，藉以瞭解樣本分佈情形。有效樣

本 384 份中，就性別來看，女性填答者共有 199 位約佔 51.8％，而男性只有 185
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位約佔 48.2％，女性人數明顯高於男性。另外，婚姻狀況部份，未婚者高達 90.6

％，年齡方面， 25 歲以下高達 83.3％，其次是 26-39 歲佔 10.7％，而 40-55 歲

佔 5.7％為第三多。 

 

    教育程度部份，大專生以上之樣本 83.6％。職業別部份，以學生 76.6％居冠，

其次為服務業 7％，再來是學術研究 4.7％，如此高之學生比例與麥當勞開在逢

甲校園附近有關。 

 

    因為樣本之學生比例較高，平均月收入部份，以 15,000 元佔 78.4％為最多，

其次 15,001-30,000 元佔 12.8％。詳細之樣本分佈情形如附表 3-3 所示。 

 

二. 顧客滿意度 

 

    受訪者對逢甲麥當勞滿意度各問項之回答平均數，如表 3-4 所示。最滿意的

三項為「11. 這家麥當勞的營業時間能配合我的需求」平均數為 4.06 與「5.這家

麥當勞的服務人員態度親切有禮」平均數 3.72 以及「10.這家麥當勞的環境非常

整齊、清潔  」平均數 3.67 較高。由此發現，服務環境這項目顧客較為滿意。

其中「3.麥當勞的產品價格合理」平均數為 2.89， 是所有問項中最差的，亦顯

示產品價格方面較不受消費者認同。 

 

表 3-3 顧客滿意度各問項平均數 

衡量之變數 滿意度問項 平均數 

1.這家麥當勞的餐點熱度讓我感到滿意 3.53 

2.這家麥當勞的餐點新鮮度讓我感到滿意 3.44 

產品價值 

3.麥當勞的產品價格合理 2.89 
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4.這家麥當勞的服務人員具備足夠之專業能力

來勝任其工作 
3.57 

5.這家麥當勞的服務人員態度親切有禮 3.72 

6.這家麥當勞的服務人員會提供迅速的服務 3.65 

7.這家麥當勞的服務人員給餐時，未漏放或錯放

餐點 
3.54 

人員服務 

8.當我遇到問題時，我會很容易得到服務人員之

幫助 
3.59 

9. 這家麥當勞的走道佈置、指標設計讓我容易

點餐取餐 
3.49 

10.這家麥當勞的環境非常整齊、清潔 3.67 

11.這家麥當勞的營業時間能配合我的需求 4.06 

服務環境 

12. 這家麥當勞的用餐座椅數量足夠 3.20 

13.整體而言，您認為這家麥當勞所提供的服務

與價格相比較，相對值得 
3.21 

14.這家麥當勞的整體表現讓我感到滿意 3.56 

整體表現 

15.這家麥當勞的整體表現和我理想中應有的表

現非常接近 
3.46 

註：滿意度之評點範圍從「1」非常不同意到「5」非常同意。 

 

三. 顧客忠誠度 

 

    關於顧客忠誠度各問項之回答平均數，如表 3-5 所示。問項平均數最高為「2.

我願意再來這家麥當勞消費」3.70，最低為「6.如果麥當勞的價格有些微調漲，

我仍願意到麥當勞消費」2.61，顯示消費者之再購意願高，但是對於價格容忍度

方面相對較低。 

 

表 3-4 顧客忠誠度各問項平均數 

衡量之變數 問項題號 平均數 
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1.若我有需求時，這家麥當勞會是我優先的選擇 3.20 再購意願 

2.我願意再來這家麥當勞消費 3.70 

交叉購買 3.我願意在這家麥當勞購買不同種類的產品 3.45 

向他人推薦 4.我會向親友推薦這家麥當勞 3.10 

對其他業者的促 

銷活動無動於衷 

5.即使其他速食連鎖店舉行促銷活動，我仍會優

先到這家麥當勞消費 

 

2.92 

價格容忍度 6.如果麥當勞的價格有些微調漲，我仍願意到麥

當勞消費 
2.61 

註：忠誠度之評點範圍從「1」非常不同意到「5」非常同意。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第四章 研究結果分析 
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第一節  研究方法 

 

我們採用的是無母數方法中的卡方檢定(Chi-square Test)，來驗證顧客滿意度

是否等於顧客忠誠度。 

 

在有母數方法的假設裡，有一個重要的概念是，一個檢定方法對於某些假設

條件違反時，雖然可使用，也能確保型一錯誤（type I error）和顯著水準差距不

會太大，但不能夠保證該檢定方法的檢定力足夠。所以從檢定力的觀點來看，母

數方法的假設若是不能被滿足，應要找尋其它有較強檢定力的方法，於是無母數

統計學（nonparametric statistics）應運而生。 

     

    很多無母數統計方法是應用在「等級資料」(Rank Data)上，另一種無母數統

計方法使用的時機為，要面對的資料是「屬量資料」(Quantitative Data)。但是，

因為母數統計方法所要求的許多假設條件不能被滿足，此時可以把屬量資料透過

排序與給等級的過程轉為等級資料，從而改用無母數方法來處理。 

     

    無母數統計學的最大特色為分配自由化，就是我們不用對母體分配加入假

設，對於母體任意分配而言，非母數統計方法都能夠適用。因此，「無母數統計

方法」也常被稱為「分配自由化統計方法」。 

 

    無母數中的卡方檢定(Chi-square Test)能夠決定兩變數間是否有統計上的顯

著關聯性存在。如果兩變數沒有關係，表示統計上獨立。作為一種推論性的統計，

可以用樣本的檢定結果當基礎，知道關於母體的結論。卡方檢定准許我們在虛無

假設( )和對立假設( )之間做選擇，決定兩變數間是否有統計的關聯存在。 
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第二節 結果分析 

 

我們以 SPSS 軟體來做分析，藉以比對 CS 與 CL 之間的相關性。我們採用

Cronbach’s α 係數做為判斷的準則，當 Cronbach’s α 係數越大時，表示信度越佳。

我們問卷所得 Cronbach’s α 係數值為 0.896（見表 4-1）表示問卷所得之數據達非

常可信的程度。以下我們將以 α＝0.01 的信心水準，來分別檢定 CS 與 CL 各購

面的關係，我們檢定的步驟皆為設定假說，然後求算出卡方檢定值拒絕域，只要

我們的卡方檢定值大於拒絕域值，我們就可以確認假說成立，並且驗證出各變數

間是否存在顯著相關性。最後，我們再利用分布圖來判斷是否存在正相關。 

 

表 4-1 Cronbach`s α 係數之評定標準 

資料來源：鍾欣蘭(2008) 

 

一.產品價值 

我們以滿意度部份的「產品價值」為主，以「這家麥當勞的餐點熱度讓我感

到滿意」、「這家麥當勞的餐點新鮮度讓我感到滿意」、「麥當勞的產品價格合理」

為變數，分別對「再購意願」、「交叉購買」、「向他人推薦」、「對其他業者的促銷

活動無動於衷」與「價格容忍度」進行卡方檢定。 

Cronbach`s α 係數範圍 可靠性 

α＜0.3 

0.3≦α＜0.4 

0.4≦α＜0.5 

0.5≦α＜0.7 

0.7≦α＜0.9 

0.9≦α 

不可信 

勉強可信 

尚可信 

很可信(最常見) 

很可信(次常見) 

十分可信 
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假說 1   產品價值與「再購意願」不存在顯著正相關 

 ：產品價值與「再購意願」存在顯著正相關 

假說 2   產品價值與「交叉購買」不存在顯著正相關 

         ：產品價值與「交叉購買」存在顯著正相關 

假說 3   產品價值與「向他人推薦」不存在顯著正相關 

 ：產品價值與「向他人推薦」存在顯著正相關 

假說 4   產品價值與「對其他業者的促銷活動無動於衷」不存在顯著正相關 

 ：產品價值與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著正相關 

假說 5   產品價值與「價格容忍度」不存在顯著正相關 

 ：產品價值與「價格容忍度」存在顯著正相關 

 

首先，將產品價值當變數對「再購意願」進行分析，得到檢定量如表 4-2 所

示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝8，拒絕域值為 20.09，得到的卡方檢

定值為 379.969＞20.09，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以判斷產品品質

價值與「再購意願」存在顯著正相關。 

 

其次，將產品價值當成變數對「交叉購買」進行分析，得到檢定量如表 4-2

所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，得到的卡方

檢定值為 220.909＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以判斷產品價

值與「交叉購買」存在顯著正相關。 

 

接著，將產品價值當成變數對「向他人推薦」進行分析，得到檢定量如表

4-2 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，得到的

卡方檢定值為 361.429＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以判斷產
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品價值與「向他人推薦」存在顯著正相關。 

 

再來，將產品價值當成變數對「對其他業者的促銷活動無動於衷」進行分析，

得到檢定量如表 4-2 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為

13.27，得到的卡方檢定值為 121.182＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此

我們可以判斷產品價值與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著正相關。 

 

最後，將產品價值當成變數對「價格容忍度」進行分析，得到檢定量如表

4-2 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，得到的

卡方檢定值為 189.610＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以判斷產

品價值與「價格容忍度」存在顯著正相關。 

 

表 4-2 產品價值對「顧客忠誠度」檢定統計分析表 
 

 再購意願 交叉購買

意願 
向他人推

薦 
對其他業

者的促銷

活動無動

於衷 

價格容忍

度 

卡方 379.969 220.909 361.429 121.182 189.610 
自由度 8 4 4 4 4 

漸進顯著性 .0000 .0000 .0000 .000 .000 
α 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 

拒絕域值 20.09 13.27 13.27 13.27 13.27 
與產品價值

關係 
正相關 正相關 正相關 正相關 正相關 

 

二.人員服務 

以滿意度部份的「人員服務」為主，以「這家麥當勞的服務人員具備足夠之

專業能力來勝任其工作」、「這家麥當勞的服務人員態度親切有禮」、「這家麥當勞

的服務人員會提供迅速的服務」、「這家麥當勞的服務人員給餐時，未漏放或錯放

餐點」、「當我遇到問題時，我會很容易得到服務人員之幫助」為變數，分別對「再
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購意願」、「交叉購買」、「向他人推薦」、「對其他業者的促銷活動無動於衷」與「價

格容忍度」進行卡方檢定。 

 

假說 6   人員服務與「再購意願」不存在顯著正相關 

 ：人員服務與「再購意願」存在顯著正相關 

假說 7   人員服務與「交叉購買」不存在顯著正相關 

 ：人員服務與「交叉購買」存在顯著正相關 

假說 8   人員服務與「向他人推薦」不存在顯著正相關 

 ：人員服務與「向他人推薦」存在顯著正相關 

假說 9   人員服務與「對其他業者的促銷活動無動於衷」不存在顯著正相關 

 ：人員服務與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著正相關 

假說 10   人員服務與「價格容忍度」不存在顯著正相關 

：人員服務與「價格容忍度」存在顯著正相關 

 

首先，將人員服務當成變數對「再購意願」進行分析，所得到檢定量如表

4-3 所示。α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝8，拒絕域值為 20.09，這部分得到

的卡方檢定值為 379.969＞20.09，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以判斷

人員服務與「再購意願」存在顯著正相關。 

 

其次，將人員服務當成變數對「交叉購買」進行分析，所得到檢定量如表

4-3 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 219.464＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷人員服務與「交叉購買」存在顯著正相關。 

 

再來，將人員服務當成變數對「向他人推薦」進行分析，所得到檢定量如表
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4-3 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 334.125＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷人員服務與「向他人推薦」存在顯著正相關。 

 

接著，將人員服務當成變數對「對其他業者的促銷活動無動於衷」進行分析，

所得到檢定量如表 4-3 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值

為 13.27，這部分得到的卡方檢定值為 121.182＞13.27，所以我們拒絕 ，接受

，由此我們可以判斷人員服務與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著

正相關。 

 

最後，將人員服務當成變數對「價格容忍度」進行分析，所得到檢定量如表

4-3 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 190.792＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷人員服務與「價格容忍度」存在顯著正相關。 

 
表 4-3 人員服務對忠誠度檢定統計分析表 

 
 再購意願 交叉購買

意願 
向他人推

薦 
對其他業

者的促銷

活動無動

於衷 

價格容忍

度 

卡方1 379.969 219.464 334.125 121.182 190.792 
自由度 8 4 4 4 4 

漸進顯著

性 
.000 .000 .000 .000 .000 

α 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 
拒絕域值 20.09 13.27 13.27 13.27 13.27 
與產品價

值關係 
正相關 正相關 正相關 正相關 正相關 

 

三.服務環境 
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    我們以滿意度部份的「服務環境」為主，以「這家麥當勞的走道佈置、指標

設計讓我容易點餐取餐」、「這家麥當勞的環境非常整齊、清潔」、「這家麥當勞的

營業時間能配合我的需求」、「這家麥當勞的用餐座椅數量足夠」為變數，分別對

「再購意願」、「交叉購買」、「向他人推薦」、「對其他業者的促銷活動無動於衷」

與「價格容忍度」進行卡方檢定。 

 

假說 11   服務環境與「再購意願」不存在顯著正相關 

 ：服務環境與「再購意願」存在顯著正相關 

假說 12   服務環境與「交叉購買」不存在顯著正相關 

：服務環境與「交叉購買」存在顯著正相關 

假說 13  服務環境與「向他人推薦」不存在顯著正相關 

 ：服務環境與「向他人推薦」存在顯著正相關 

假說 14  服務環境與「對其他業者的促銷活動無動於衷」不存在顯著正相關

 ：服務環境與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著正相關 

假說 15   服務環境與「價格容忍度」不存在顯著正相關 

：服務環境與「價格容忍度」存在顯著正相關 

 

首先，將服務環境當成變數對「再購意願」進行分析，所得到檢定量如表

4-4 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝8，拒絕域值為 20.09，這部分

得到的卡方檢定值為 379.969＞20.09，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷服務環境與「再購意願」存在顯著正相關。 

 

其次，將服務環境當成變數對「交叉購買」進行分析，所得到檢定量如表

4-4 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 219.464＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以
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判斷服務環境與「交叉購買」存在顯著正相關。 

 

再來，將服務環境當成變數對「向他人推薦」進行分析，所得到檢定量如表

4-4 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 334.125＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷服務環境與「向他人推薦」存在顯著正相關。 

 

接著，將服務環境當成變數對「對其他業者的促銷活動無動於衷」進行分析，

所得到檢定量如表 4-4 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值

為 13.27，這部分得到的卡方檢定值為 121.182＞13.27，所以我們拒絕 ，接受

，由此我們可以判斷服務環境與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著

正相關。 

 

最後，將服務環境當成變數對「價格容忍度」進行分析，所得到檢定量如表

4-4 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 190.792＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷服務環境與「價格容忍度」存在顯著正相關。 

表 4-4 服務環境對「顧客忠誠度」檢定統計分析表 
 再購意願 交叉購買

意願 
向他人推

薦 
對其他業

者的促銷

活動無動

於衷 

價格容忍

度 

卡方 379.969 219.464 334.125 121.182 190.792 
自由度 8 4 4 4 4 

漸進顯著性 .000 .000 .000 .000 .000 
α 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 

拒絕域值 20.09 13.27 13.27 13.27 13.27 
與產品價值

關係 
正相關 正相關 正相關 正相關 正相關 
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四.整體滿意 

    

 以滿意度問項的「整體滿意」為主，以「整體而言，您認為這家麥當勞所

提供的服務與價格相比較，相對值得」、「這家麥當勞的整體表現讓我感到滿意」、

「這家麥當勞的整體表現和我理想中應有的表現非常接近」為變數，分別對「再

購意願」、「交叉購買」、「向他人推薦」、「對其他業者的促銷活動無動於衷」與「價

格容忍度」進行卡方檢定。 

 

假說 16   整體滿意與「再購意願」不存在顯著正相關 

 ：整體滿意與「再購意願」存在顯著正相關 

假說 17   整體滿意與「交叉購買」不存在顯著正相關 

：整體滿意與「交叉購買」存在顯著正相關 

假說 18  整體滿意與「向他人推薦」不存在顯著正相關 

 ：整體滿意與「向他人推薦」存在顯著正相關 

假說 19  整體滿意與「對其他業者的促銷活動無動於衷」不存在顯著正相關

 ：整體滿意與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著正相關 

假說 20   整體滿意與「價格容忍度」不存在顯著正相關 

：整體滿意與「價格容忍度」存在顯著正相關 

 

首先，將整體滿意當成變數對「再購意願」進行分析，所得到檢定量如表

4-5 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝8，拒絕域值為 20.09，這部分

得到的卡方檢定值為 379.969＞20.09，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷整體滿意與「再購意願」存在顯著正相關。 

 

其次，將整體滿意當成變數對「交叉購買」進行分析，所得到檢定量如表
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4-5 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 219.464＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷整體滿意與「交叉購買」存在顯著正相關。 

 

接著，將整體滿意當成變數對「向他人推薦」進行分析，所得到檢定量如表

4-5 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 334.125＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷整體滿意與「向他人推薦」存在顯著正相關。 

 

再來，將整體滿意當成變數對「對其他業者的促銷活動無動於衷」進行分析，

所得到檢定量如表 4-5 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值

為 13.27，這部分得到的卡方檢定值為 121.182＞13.27，所以我們拒絕 ，接受

，由此我們可以判斷整體滿意與「對其他業者的促銷活動無動於衷」存在顯著

正相關。 

 

最後，將整體滿意當成變數對「價格容忍度」進行分析，所得到檢定量如表

4-5 所示。在 α＝0.01 的信心水準之下，自由度＝4，拒絕域值為 13.27，這部分

得到的卡方檢定值為 190.792＞13.27，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以

判斷整體滿意與「價格容忍度」存在顯著正相關。 

 

表 4-5 整體滿意對「顧客忠誠度」檢定統計分析表 
 再購意願 交叉購買

意願 
向他人推

薦 
對其他業

者的促銷

活動無動

於衷 

價格容忍

度 

卡方 379.969 219.464 334.125 121.182 190.792 
自由度 8 4 4 4 4 

漸進顯著性 .000 .000 .000 .000 .000 
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α 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 
拒絕域值 20.09 13.27 13.27 13.27 13.27 

與產品價值

關係 
正相關 正相關 正相關 正相關 正相關 

 

五.整體 

 

    檢定完滿意度與忠誠度各個構面間的相關性後，接著檢定整體滿意度與整體

忠誠度之間是否存在顯著正相關。 

   

此假說我們分成兩個部分來檢定，第一部分，以 CS 為變數檢定 CL，在 α= 

0.01 的信心水準之下，自由度﹦21，拒絕域值﹦38.932，得到卡方檢定值為 316.792

＞38.932，所以我們拒絕 ，接受 ，由此我們可以判斷麥當勞之顧客滿意度與

顧客忠誠度存在顯著正相關。 

 

接著，判斷 CS 與 CL 是否為為正相關，如散佈圖 4-1 所示，可以發現 CS 與

CL 之間存在正相關，結合卡方檢定的結果我們可以得到，麥當勞之顧客滿意度

與顧客忠誠度存在顯著正相關。 

 

圖 4-1 CS 與 CL 散佈圖 

假說 21  麥當勞之顧客滿意度與顧客忠誠度不存在顯著正相關 

    ：麥當勞之顧客滿意度與顧客忠誠度存在顯著正相關 
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表 4-6 「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」檢定統計分析表 
 

 CS 為變數檢定 CL 
卡方 316.792 

自由度 21 
漸進顯著性 .000 

α 0.01 
拒絕域值 38.932 

與產品價值關係 正相關 
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第五章 結論 

 

本章總共分為二節，第一節為研究結論，主要是根據上一章實證結果，歸

納出本研究的結論；第二節是研究限制，從分析資料中，依研究發現來提出實務

上的建議，以供麥當勞業者參考。 

 

第一節 研究結論 

 

本研究目的主要在於瞭解麥當勞業者「顧客滿意度」的各個因素，及當「顧

客滿意度」與「忠誠度」各個因素受到不同干擾變數影響後的變化結果。綜合上

一章實證的結果，提出以下的結論： 

逢甲麥當勞「整體滿意」，與「產品價值」、「服務環境」、「人員服務」及「價

格」、對於「忠誠度」各個衡量項目均為正相關，根據本研究問卷的結果，價格

對於消費者而言較不能接受，因此，建議業者對「售價」來做改進，相信對於顧

客滿意度和顧客忠誠度的提升有所幫助。站在顧客的立場，滿足顧客的需要，提

供最好的服務，應是麥當勞業者在未來的經營管理與行銷策略上可行的方向。 

 

第二節 研究建議 

 

本研究雖然力求周嚴，但由於研究者的自身學習經驗、能力與時間等多項限

制考量下，仍尚有未能涵蓋之處，因此將根據研究過程中發現的缺失，提供數點

建議供後續研究者做為參考： 

 

第一部份，本研究是以逢甲麥當勞為例，地點位於逢甲大學附近，因此第
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三章調查對象基本資料中，抽樣樣本過於偏頗，大多數的受訪對象為學生，建議

後續的研究者可以擴大抽樣範圍，而不至於只將研究地點限於單一地區，也可以

將研究地點擴張至縣市，甚至抽樣對象廣為全台灣的分店，這樣的研究成果會比

單一地區的資料來的更準確。 

 

第二部份，本研究對象只針對麥當勞這家速食業者，但全台密佈的速食業

者不單單只有麥當勞，若是要調查速食業者的顧客滿意度與顧客忠誠度，非常建

議可以將研究對象擴張至其他速食業者，例如:摩斯漢堡、漢堡王，這樣的研究

成果會比單單只有一家業者來的更完善。 

 

第三部份，本研究對象逢甲麥當勞剛於去年整修完畢，根據我們的問卷資

料顯示，有極高比例的抽樣對象對於逢甲麥當勞的環境與桌椅數量感到滿意，因

此，本研究推測若是位於比較偏遠或是老舊的麥當勞，相對的顧客滿意度與忠誠

度會不會也因此受限制而顯得滿意比例較低，建議其他研究者可以做此研究。 

 

第四部份，大部分研究者做顧客滿意度與顧客忠誠度的相關論文時，多半

資料分析的方法都是採用 ANOVA 變異數分析法，但本研究則採用 SPSS 來分析

抽樣資料，有別於他種分析方法。本研究發覺 SPSS 是一種質對質分析很好用的

統計軟體，建議未來的研究者也可以多多採用不同的方法來做分析。相信得到的

研究結果會更準確。 

 

      第五部份，本研究經過 SPSS 軟體驗證後，透過卡方檢定可以得知滿意度

的各項購面對忠誠度的檢定統計，其卡方值的差異性不大，部分近乎雷同，原因

來自於當初蒐集問卷樣本統計時，其各項平均數介於 3.00 左右，差異都不超過

0.5 的範圍，大部分答卷者的答案勾選都是以普通居多，導致中間值近乎相近。

本研究建議，未來的研究者可以採用七等量，或是建議答卷者可以多以滿意面或
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不滿意面的方向多作思考，也許得到的數值差異會大許多。  

 

      第六部分，本研究的問卷抽樣是發放 500 份，有效問卷 384 份，有效樣本

數越多，得到的結果也會越準確，本研究建議未來的研究者可以將樣本數提升，

好讓研究結果更為精準。 
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附錄 1  問卷 

顧客滿意度與顧客忠誠度之研究 
親愛的受訪者您好： 

首先，感謝您能抽空撥出些許時間填寫這份有關「顧客滿意度與顧客忠誠度之研究-以逢

甲麥當勞為例」論文問卷，您的寶貴意見將是本研究成功的最大關鍵，本問卷沒有標準答案

及採不計名方式，請您依個人的感受來回答問題，您填寫的所有內容，僅供學術研究統計分

析之用，絕不對外公開，敬請安心作答。在此衷心感謝您對本研究之協助！ 

敬祝  安康            逢甲大學經濟系 
                      指導教授：李文傳   

                      學    生：蔡東宏 吳政翰 李芸玫 伍紫暄 盧雍容 楊惠琪  謹啟 
第一部分：您請就您在逢甲麥當勞的『實際購買經驗』，請在適當的□內

打”  ”（單選）。 

 非
常
不
同
意

不

同

意

普

通 

同

意

非

常

同

意 

1. 這家麥當勞的餐點熱度讓我感到滿意 □ □ □ □ □

2. 這家麥當勞的餐點新鮮度讓我感到滿意〈烹調後餐點的嫩度，油炸品的酥脆

度與多汁性〉 □ □ □ □ □

3. 麥當勞的產品價格合理 □ □ □ □ □

4. 這家麥當勞的服務人員具備足夠之專業能力來勝任其工作 □ □ □ □ □

5. 這家麥當勞的服務人員態度親切有禮      □ □ □ □ □

6. 這家麥當勞的服務人員會提供迅速的服務 □ □ □ □ □

7. 當我遇到問題時，我能得到服務人員即時的幫助   □ □ □ □ □

8. 這家麥當勞的服務人員給餐時，未漏放或錯放餐點 □ □ □ □ □

9. 這家麥當勞的走道佈置、指標設計讓我容易點餐取餐 □ □ □ □ □

10. 這家麥當勞的環境非常整齊、清潔 □ □ □ □ □

11. 這家麥當勞的營業時間能配合我的需求 □ □ □ □ □

12. 這家麥當勞的用餐座椅數量足夠 □ □ □ □ □

13. 整體而言，您認為這家麥當勞所提供的服務與價格相比較，相對值得 □ □ □ □ □

14. 這家麥當勞的整體表現讓我感到滿意 □ □ □ □ □

15. 這家麥當勞的整體表現和我理想中應有的表現非常接近 □ □ □ □ □
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第二部份：以下是有關於您對這家麥當勞的個人消費意願調查，請在適當的□內打”  ”（單選）。

 
 
 

非
常
不
同
意 

不

同

意 
普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.若我有需求時，這家麥當勞會是我優先的選擇 □ □ □ □ □

2.我願意再來這家麥當勞消費 □ □ □ □ □

3.我願意在這家麥當勞購買不同種類的產品（咖啡，冰品） □ □ □ □ □

4.我會向親友推薦這家麥當勞 □ □ □ □ □

5.即使其他速食連鎖店舉行促銷活動（如買一送一，來店禮），我仍會優先到這

家麥當勞消費 □ □ □ □ □

6.如果麥當勞的價格有些微調漲，我仍願意到麥當勞消費  □ □ □ □ □

 

 
 
 
 
第三部分：基本資料 
下列有關您個人的基本資料，僅供本研究使用，絕不供給其他用途，請放心填答，在適

當的方格內打「 」。 
1.性別： □1男      □2女 
2.年齡： □125 歲(含)以下   □226 歲~39 歲  □340 歲~55 歲  □456 歲(含)以上 

3.婚姻狀況： □1已婚 □2未婚  

4.教育程度： □1 高中職 (含 )以

下 □2大專 □3研究所(含)以上  

5.目前您的行業： 
□1軍公教 □2服務業 □3學術研究 □4商業 □5 家管 

□6自由業 □7學生 □8金融/保險 □9工業(含製造業) □10 其他____    

6. 平均月收入： 

□  15,000 元 以

下 □ 15,001 30,000 元  □ 30,001 45,000 元 

□ 

45,001 60,000 元 
□ 60,001 75,000 元  □ 75,001 90,000 元 
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□ 90,001以上  

 

 

 

本問卷到此全部結束，敬請檢視是否有漏答，再次感謝您的協助 

 

 

 

  
 


