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摘要 

 

本研究透過依附與忠誠度相關長期消費考量，探討服務便利性對商店情感依附的

影響與消費者的情感依附在服務便利性與忠誠度關係的中介影響。採用立意抽樣方法

從臺北市四間運動中心施放 320 份問卷並取得有效問卷 298 份。結果證實服務便利性

可以透過情感依附影響消費者忠誠度。運動中心產業可以透過服務便利性的提升來建

立消費者情感依附，進而提升忠誠行為。 
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壹、緒論 

 

一、研究背景與目的 

運動健身俱樂部產業是一總值 831億美金的運動產業，在西元 2018年，全

球有約 20 萬家運動健身俱樂部以及 1 億 6 千萬會員（Patenall, 2018）。在美國

方面，運動俱樂部數亦從 2010 年的 3 萬家增加到 2015 年的三萬五千家（Yoon 

& Lee, 2017）。在國內方面，根據體育署調查，在 2018年之運動消費支出總額

為新臺幣 1,383 億元，且在參與性運動消費支出中有逐年提升的現象，2018

（290 億元）年比 106 年（288 億元）成長 9%，其中「入場費、會員費、場地

設備出租費」成長 1.4%、「運動課程費」成長 1.3%以及「單純運動指導費」成

長 1.1%（體育署，2019）。可見運動俱樂部產業的成長是世界性的。而由於運

動俱樂部的消費者是使用頻率偏高、休閒樂趣屬性偏高、且須與服務提供者互

動的一群，因此運動俱樂部的便利性是很重要的（Wakefield & Blodgett, 

1999）。運動中心業者無不想盡辦法留住原本消費者。 

在企業經營中，要成功招募到一位新消費者所花費的成本是維持一個既有

的消費者的五倍（Kotler, 1991）。Reichheld 與 Schefter（2000）亦發現開發新

消費者的市場成本超過於留住既有消費者支付的成本，若商店能有效提升 5%的

消費者留住（retention）率，商店的成本利潤將可攀升 25%∼95%。然而在競爭

激烈的市場環境之下，消費者滿意程度的重要性不斷提高，業者必須長期使消

費者感到滿意才能維持消費者忠誠度（Heskett, Jones, Loveman, Sasser Jr., & 

Schlesinger, 1994）。消費者的知覺會影響情感，並逐漸產生對商品的持續購買

意圖與忠誠行為（Oliver, Rust, & Varki, 1997）。消費者對商店知覺的形成與商

店的屬性表現有關（Jacoby & Chestnut, 1978; Oliver, 1999）。而且服務便利性是

消費者在購買過程中重要的商品屬性之一（Berry, Seiders, & Grewal, 2002）。便

利性對服務業而言是一重要的行銷策略，品質差的便利性服務將導致服務的不

完美，便利性服務的存在則能避免服務的不完美（Seiders, Voss, Grewal, & 

Godfrey, 2005）。商店在服務過程中，提供有利於消費者的便利性屬性便能提

升消費者的滿意度與購買意願（Seiders, Voss, Godfrey, & Grewal, 2007）。因此

商店所提供的便利性服務若能比消費者本身所期望之水準來的高時，便會提升

消費者之滿意度，增加購買意願與忠誠度（Pruyn & Smidts, 1998）。而在體適
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能健身中心的研究中，Freitas 與 Lacerda（2019）則發現健身運動設施設備、價

格與服務人員是體適能健身中心最重要的因素，例如設施設備的使用順暢度、

健身教練的禮貌與能力、準確的資訊傳遞與乾淨整潔的服務環境等所創造的價

值是同等重要的。 

在評估消費者忠誠度的表現中，如果僅單純的採用認知變項是不足的，而

需要將情感變數納入討論（Oliver et al., 1997）。因此，在商店提供的多元服務

中，若消費者長期體驗商店提供的便利性服務，經過時間的影響下，會產生正

面態度並逐漸轉換成對商店的情感依附。依附係指個人與特定標的物（泛指

人、事、物）間獨特的情感關聯（Thomson, MacInnis, & Park., 2005）。情感依

附是一種反映個體與標的物關係基礎的概念（Jiménez & Voss, 2014）。這些特

定標的物除了人與他人間會產生依附外，人也可能對商品產生依附（Schouten 

& McAlexander, 1995 ）、商店的依附（ Vlachos, Theotokis, Pramatari, & 

Vrechopoulos, 2010）、地方／觀光景點依附（Kyle, Graefe, Manning, & Bacon, 

2004; Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010）或者對於品牌的依附關係（Carroll & 

Ahuvia, 2006; Thomson et al., 2005; Park, MacInnis, Priester, Eisingerich, & 

Iacobucci, 2010）。消費者的情感依附反應出其對標的物的一種情感性結合

（Carroll & Ahuvia, 2006），依附的概念存在著個體對目標物間的長期關係並且

通常要在至少一次體驗經驗後才會形成（Moore & Graefe, 1994; Yuksel et al., 

2010），而依附對於消費者再訪行為的預測是很重要的一個因素（Thomson et 

al., 2005）。但綜觀過去研究，在研究架構與抽樣上甚少考慮這些變數，而導致

在研究概念設計會因抽樣的代表性與搭配概念的謬誤而失準，因此本研究希望

能在這研究缺口上填補過去之不足。 

依附理論被廣泛應用在心理學、消費者行為與休閒相關研究上（Vlachos et 

al., 2010）。相關概念包含人際關係的依附、商店品牌的情感依附、消費者商品

標的物有關的熱情依附、以及觀光休閒的地方依附。依本研究的背景與情境有

關的為商店品牌的情感依附，該概念著重在消費者對某一品牌或商店有長期性

的情感，而這種長期性的情感與忠誠度有重要的關係。忠誠度為客戶重覆性購

買、允諾向親朋好友介紹該公司的相關產品、願意去說服或推薦該公司的產品

或願意幫忙改善其服務（Heskett, 2002）。忠誠度是一種具有很深的承諾去重

覆購買或重複惠顧所偏好的產品或服務，儘管有一些情境會影響和造成轉換的

行為（Dodds, Monroe, & Grewal, 1991）。Thomson等人（2005）指出消費者忠

誠是一種消費者對商店或品牌的長期信賴關係，當消費者對某一商店或品牌產
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生情感依附時，就算該商店或品牌有所變化或不同消費者會考慮轉移商店或品

牌的意願亦不大。服務業是以消費者為主的行業，服務業的目的是在提供服務

給消費者以滿足他們的需求，商店業者只有與消費者建立長期的互動關係，才

是在這高度市場競爭中致勝的關鍵。Sirohi, McLaughlin和 Wittink（1998）提出

衡量消費者的購買意願，應從消費者的忠誠度來衡量，包括未來購買更多商品

的意願及向他人推薦的意願。而情感依附是能預測這種長期信賴關係的重要預

測因子。因此有好的商店或品牌情感依附關係將能提升消費者忠誠度，甚至在

服務失誤時亦能得到消費者的原諒而不至於失去消費者。 

由於情感依附與忠誠度是一種長期的商店／品牌信賴關係，因此瞭解哪些

因素會長期影響運動中心消費者忠誠度是很重要的（García-Fernández et al., 

2018）。在過去運動中心相關研究中，發現服務便利性相關應用，傾向多著重

於服務品質與知覺價值（García-Fernández et al., 2018）、服務滿意度（Chang & 

Polonsky, 2012）等與單次消費者體驗行為有關，而在長期消費體驗形為概念

（例如商店依附、地方依附、情感依附）則較少發現。例如；García-Fernández

等人（2018）在其研究低消費體適能中心消費者服務便利性對知覺品質、知覺

價值與滿意度的研究中，建議後續相關研究宜針對體適能中心會員的消費持續

性等與忠誠度有關的議題進行深入探討，而這些後續研究將能對體適能中心相

關產業提供更豐富的實務應用。針對以上研究缺口推導可以發現，過去在消費

者行為的縱向研究深度上缺乏便利性在消費者長期所產生的依附與忠誠度影響

探討，在橫向研究廣度的應用亦缺乏運動中心相關業別的實證討論。因此，本

研究將服務便利性與情感性依附兩個變數納入本研究的架構中，以求能對本研

究議題提供進一步的探討。 

在 2000 年至 2020 年期間的文獻當中發現部分與消費者相關的依附研究模

式。例如心理連續模式（psychological continue model, PCM; Funk & James, 2006; 

Tsiotsou, 2013）、地方依附模式（Wong & Lai, 2013; Brocato, Baker, & Voorhees, 

2015）與消費者-品牌／商店情感依附模式（Carroll & Ahuvia, 2006; Vlachos & 

Vrechopoulos, 2012）等模式。心理連續模式主要應用在運動領域的參加者或觀

賞者，例如；Funk 與 James（2006）提供實證發現依附中介影響運動隊伍吸引

力（例如遠離日常生活、成功取得勝利、與同儕團體的接受）與忠誠度的關

係。Tsiotsou（2013）則發現足球隊伍球迷的球隊依附中介影響球隊涉入、球隊

的信任和球隊的自我呈現與球隊忠誠度的關係。地方依附模式則主要應用在旅

遊觀光領域上，例如；Wong 與 Lai（2013）提供實證發現地方依附中介影響觀
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光景點代言人與景點忠誠度。品牌／商店情感依附模式主要應用上，例如

Carroll 與 Ahuvia（2006）提供實證發現品牌喜愛中介影響享樂產品和自我呈現

的品牌與品牌忠誠度與正向口碑的關係。Vlachos 與 Vrechopoulos（2012）提供

實證發現消費者-商店情感依附中介影響超市商店意象與再次購買意圖。根據以

上文獻分析，由於本研究場域為運動中心，因此將以品牌／商店情感依附模式

為研究構念設計的依據。服務便利性為前置因子，情感依附為中介變數，消費

者忠誠度為結果因子。研究構念圖如圖 1所示。 

 

 

圖 1 研究構念圖 

 

二、研究假設 

服務便利性與消費者購買商品時的時間和效果的知覺有關（Berry et al., 

2002）。Berry等人（2002）推導並建構服務便利性量表。在其研究中提出服務

便利性（Service Convenience）的五個概念性構面並認為服務便利性會影響服務

的評價（例如；滿意度、服務品質與服務公平性），構面內容包括服務便利性

共有五個構面與操作定義分別為，（1）決策便利性（decision convenience）：

消費者在決定如何獲取想要的服務時，所耗費的時間與精力。（2）易達便利

性（access convenience）：消費者開始與服務進行接觸時，所知覺到時間與精

力的支出。（3）交易便利性（transaction convenience）：在進行交易時，消費

者所知覺到時間與精力的支出。（4）利益便利性（benefit convenience）：消費

者於體驗服務之核心利益時，所知覺到時間與精力的支出。（5）後續利益便

利性（post-benefit convenience）：在享受服務之後，消費者再次與公司進行接

觸時，所知覺到時間與精力的支出。在後續以 Berry 等人（2002）所提出的五

個概念性構面的相關研究上，Chang與 Polonsky（2012）以 Berry等人（2002）

所提出服務便利性（Service Convenience）的概念性構面與問項對臺灣三間大型

運動中心進行服務便利性對與消費者滿意度與行為意圖的影響研究，研究中發

現只有利益與後續利益便利性對消費者滿意度有顯著影響，而消費者滿意度則

服務 

便利性 
情感依附 

消費者 

忠誠度 
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部分中介影響服務便利性與行為意圖的關係。García-Fernández 等人（2018）則

依據Berry等人（2002）和Chang與 Polonsky（2012）的研究更進一步的研究探

討西班牙低價健身中心服務便利性對知覺價值、消費者滿意度與再次消費意願

的關係，其研究結果發現服務便利性對消費者的知覺價值、滿意度以及再次消

費意願皆有正向影響關係。可惜以上研究均未考量到多次或長期運動俱樂部消

費者的特性進行服務便利性對情感依附與忠誠度的影響概念上之建構。在運動

中心服務便利性對情感依附的影響上的相關發現仍是有限的。因此本研究據此

建立研究假設一如下： 

H1：服務便利性對情感依附具有顯著的正向影響效果。 

H1a：決策便利性對情感依附具有顯著的正向影響效果。 

H1b：易達便利性對情感依附具有顯著的正向影響效果。 

H1c：交易便利性對情感依附具有顯著的正向影響效果。 

H1d：利益便利性對情感依附具有顯著的正向影響效果。 

H1e：後續利益便利性對情感依附具有顯著的正向影響效果。 

情感的依附與消費者的消費經驗有正向關係（Oliver, 1999），當消費者進

行長時間的消費階段時，及高頻率的和商店服務人員或商品互動後，對於此商

店的情感及服務滿意若是正向，會累積每一次的良好經驗，將會成為下次消費

使用的參考依據，逐漸對於商店產生心理上的依賴（Altman & Low, 1992），進

而轉換成情感依附，未來會願意花更多時間或金錢消費（Jacoby & Chestnut, 

1978）。Jawahar 與 Maheswari（2009）也談到情感依附扮演著建立消費者心中

品牌忠誠的連結角色。因此；個體對標的物產生情感依附後，會發展成更強烈

且具回饋效果的忠誠行為（Bee & Havitz, 2010; Funk & James, 2001; Funk & 

James, 2006; Park, Macinnis, & Priester, 2007; Vlachos et al., 2010）。Park 等人

（2007）認為當消費者有越高的品牌依附，會更願意與品牌保持長期關係，而

將競爭品牌商抵抗拒絕在外，進而使企業本身保持穩定銷售，降低消費者維持

成本、企業行銷成本，增進經營績效。Bee與Havitz（2010）亦發現賽會觀眾的

情感依附程度愈高時，愈能鞏固其賽事觀看賽會的忠誠行為。Vlachos 等人

（2010）發現超級市場消費者對商店的情感依附會正向影響其商店的忠誠度。

因此從上述論點，可得知消費者對於商店若有情感上的依附，之後將進一步對

商店產生忠誠行為。因此，本研究提出以下假設： 

H2：情感依附對消費者忠誠度具有顯著的正向影響效果。 
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延續 H1 與 H2 的論述，在依附理論中，情感依附在過去研究已被證實與忠

誠度有正向關係並且會正向影響消費者再訪意願或忠誠度（Vlachos et al., 2010; 

Yuksel et al., 2010; Vlachos & Vrechopoulos, 2012）。而相關前置因子的研究構念

設計亦應用在超級市場的商店認知意象（Vlachos & Vrechopoulos, 2012）與運動

賽會意象（Filo, Funk, & O’Brien, 2010; Funk & James, 2006）等不同實務應用，

而在依附的中介影響則以不同理論推導。在Vlachos與 Vrechopoulos（2012）的

研究中以依附理論推導研究構念，結果發現情感依附正向中介影響超級市場商

店認知意象與再次購買意圖的關係。而在 Funk 與 James（2006）與 Filo 等人

（ 2010）的研究皆以 Funk 與 James（ 2001）所提出的心理連續模型

（Psychological Continuum Model, PCM）進行研究，Funk 與 James（2006）與

Filo 等人（2010）檢驗路跑賽會參加者的情感依附與贊助品牌形象間的關係，

其研究結果顯示出賽會的依附正向中介影響贊助品牌的喜好程度，以及品牌忠

誠度與再次參加意圖。然而在服務便利性相關研究文獻中，目前尚未有以依附

相關理論的研究來推導情感依附對服務便利性與消費者忠誠度的中介影響，據

此，本研究認為情感依附中介影響服務便利性與消費者忠誠度的關係。 

服務便利性可以協助提升消費者需要購買服務時的知覺價值並減低非金錢

上的成本（如時間的消耗等）（Colwell, Aung, Kanetkar, & Holden, 2008）。服

務便利性會影響消費者行為，也是一個非常情境導向的構念（Benoit, Klose, & 

Ettinger, 2017）。在過去研究中發現服務便利性與消費者行為意象有正向關

係，並且會影響消費者的、滿意度（Bi & Kim, 2020; Chang & Polonsky, 2012; 

Colwell et al., 2008; Seiders et al., 2005）、知覺價值（García-Fernández et al., 

2018）、再購意圖（Seiders et al., 2007）與商店口碑（Roy, Shekhar, Lassar, & 

Chen, 2018）。但在以上採用 Berry等人（2002）的服務便利性量表的實證研究

中，在無中介變項情形下發現，Chang 與 Polonsky（2012）發現利益與後續利

益正向直接影響臺灣運動中心消費者的服務滿意度，決策、易達與交易便利性

則無直接影響服務滿意度。Bi 與 Kim（2020）則發現決策、利益與後續利益便

利性影響年長旅遊者使用旅遊網站的滿意度，易達與交易便利性則無產生影

響。García-Fernández 等人（2018）則發現易達、交易、利益與後續利益便利性

正向直接影響知覺價值。Roy 等人（2018）亦發現服務便利性會正向影響手機

與銀行商店口碑。在有中介變項影響下，Chang 與 Polonsky（2012）則發現服

務滿意度中介影響運動中心利益及後續利益便利性與再訪意願的關係。García-

Fernández 等人（2018）發現知覺價值中介影響低價位體適能中心的服務便利性
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與服務滿意度的關係。而在以上研究中，甚少發現使用商店依附與服務忠誠度

分別設計為中介與依變項。同時亦再 Chang 與 Polonsky（2012）的研究中發現

決策、易達與交易便利性無顯著影響運動中心消費者的滿意度，因此是值得探

討的現象。故本研究提出研究假設三如下： 

H3：情感依附在服務便利性與消費者忠誠度之間具有中介效果。 

H3a：情感依附在決策便利性與消費者忠誠度之間具有中介效果。 

H3b：情感依附在易達便利性與消費者忠誠度之間具有中介效果。 

H3c：情感依附在交易便利性與消費者忠誠度之間具有中介效果。 

H3d：情感依附在利益便利性與消費者忠誠度之間具有中介效果。 

H3e：情感依附在後續利益便利性與消費者忠誠度之間具有中介效果。 

 

貳、研究方法 

 

一、抽樣方法與問卷發放 

在市場上與運動中心有相似度高的私人健身俱樂部，兩者間最大差異主要

在消費型態的異同，運動中心計費方式較透明不綁約，分別以時、月票或計票

等方式銷售。私人健身俱樂部則較不透明有採月費或信用卡島銷售方式。相較

私人健身俱樂部而言，運動中心設施設備較不豐富多樣（Wakaba, 2019）。

Wakaba（2019）亦提到地點為到運動健身俱樂部或運動中心最重要的考量因

素，因此設施設備的豐富與多樣性較不會影響研究場域的選定。本研究以運動

中心為施測場域進行研究假設的考驗，針對運動中心參與運動後之滿 18歲以上

的消費者，由於本研究架構含情感依附與消費者忠誠度，由於依附的概念通常

要在至少一次體驗經驗後才會形成（Moore & Graefe, 1994; Yuksel et al., 

2010），而依附可以是消費者再訪行為的預測很重要的一個因素（Thomson et 

al., 2005）。衡量概念存在著個體對目標物間的長期關係（Moore & Graefe, 

1994; Yuksel et al., 2010），因此本研究設計問卷受測者須對所造訪的運動中心

具有先前的消費經驗以作為經驗的比較，所以在發放問卷前，先以口頭詢問來

此運動中心之次數，並排除第一次前來使用的消費者（Lee, Graefe, & Burns, 

2007），採用立意抽樣方式挑選受試者，以確保受測對象為母群體的最佳代表

性。研究場域與對象挑選方式，以東、西、南、北四區的運動中心為代表，以

運動中心參與運動後之 18歲以上消費者為研究對象，由於無法確切估算出母群
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體的總人次數，對象有限定要求，因此採立意／判斷抽樣方法搭配配額抽樣

法，進行每間運動中心（南港、萬華、北投、文山運動中心）80 位的消費者，

共計 320 名為研究樣本數，至臺北市 4 行政區的南港、萬華、北投、文山運動

中心之 18 歲以上消費者進行立意抽樣為施測對象，於上午 6 點至晚間 10 點，

每次發放皆以一時段為主（早上 6 點到中午 12 點、中午 12 點到下午 5 點、下

午 5 點到晚上 10 點）。共回收 320 份問卷，扣除 22 份沒有填寫完整而作廢之

無效問卷，共 298份有效問卷，回收率是 93.125%。 

二、研究工具及信效度 

在服務便利性構面量表上，本研究採用 Berry 等人（2002）之服務便利性

五構面量表，問項共計十五題。在商店情感依附量表上，本研究採用 Thomson

等人（2005）的情感依附量表進行翻譯作為衡量的工具，共計十題。而在消費

者忠誠度上，本研究則是採用 Zeithaml, Berry 和 Parasuraman（1996）所發展之

消費者忠誠度量表，共計五題。以上量表以李克特（Likert scale）五點量表計

分，採非常同意、同意、尚可、不同意、非常不同意，分別給予 5、4、3、2、

1的分數。得分愈高，表示消費者忠誠度越佳。 

在信度的表現上，服務便利性 Cronbach's α值為 0.77，決策便利性為 0.63、

易達便利性為 0.77、交易便利性為 0.88、利益便利性為 0.62 與後續利益便利性

為 0.79；情感依附 Cronbach's α 值為 0.88；消費者忠誠度 Cronbach's α 值為

0.89。三個主要構念之 Cronbach's α 值係數均大於 0.7，顯示測量工具具有內部

一致信。在效度的表現上，本研究三個研究量表基於理論並採用適合的量表

後，進行中文翻譯，翻譯後之問卷交由三位教授運動管理相關領域的學者進行

中英文問卷題項內容的審視，依學者建議調整後，提供五名有實際參與運動／

體適能中心健身經驗的碩士學生試填，最後根據其建議調整後定稿。因此，本

研究採用的量表應具一定之內容效度及建構效度。 

 

參、結果 

 

一、研究對象與資料品質 

本研究以 SPSS23.0 統計軟體進行描述統計分析、相關分析與迴歸分析。在

研究對象資料分析上，298 位運動中心參與者之描述性統計分析如下，性別變
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項中男女各 149 位，佔總樣本數的 50%。年齡變項中，多分布在 31~35 歲，共

有 59 位，佔總樣本數的 19.8%。職業變項中則以服務業居多，共計 100 位，由

於上班時間較彈性，因此從事運動活動的意願及頻率也較高。教育程度變項

中，以專科或大學程度居多，共計 230位，佔總樣本數的 77.2%。同時，298位

運動中心參與者在運動參與相關表現方面，每週使用頻率大多為 3 次，共 89

位，佔總樣本數的 29.9%，顯示消費者是有規律性地從事運動。每次平均停留

時間平均值分布在 1小時（含）內，共計 136位，佔總樣本數的 45.6%。同行夥

伴則多以獨自一人為主，共計 178 位，佔總樣本數的 59.7%。交通工具多以機

車為主，共計 132 位，佔總樣本數的 44.3%。平均交通時間花費則是以 5~10 分

鐘為主，共計 109位，佔總樣本數的 36.6%。 

從常態性檢定結果來看 （如表 1），服務便利性、情感依附及消費者忠誠

度所包含構面的偏態及峰度係數值皆落在檢定門檻，服務便利性、商店情感依

附、消費者忠誠度三個變項皆落在 ±2 範圍內（介於-1.08 至-0.39）；峰度係數

值亦落在 ±3 範圍內（介於-0.93至 1.82）；各題偏態係數（-1.22 ~ 0.07）和峰度

係數（-1.80 ~ 1.84）均落在標準內（Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014）。 

 

表 1 

平均數、標準差、偏態及峰度 

題項 
平均

數 

標準

差 

偏態 

係數 

峰度 

係數 

服務便利性 4.52 0.26 -0.92 1.82 

決策便利性 4.46 0.42 -0.39 -0.16 

1. 我能在最短的時間內蒐集到資訊，而選擇此運動中心。 4.32 0.59 -0.33 -0.08 

2. 當我想要運動時，我可以很容易下定決心前來此運動中

心。 

4.55 0.53 -0.53 -1.01 

3. 當我下決定時，可以很容易得到此運動中心的相關資

訊。 

4.51 0.54 -.423 -1.03 

易達便利性 4.59 0.41 -0.63 -0.70 

4. 在此運動中心內，我可以很容易接觸到服務人員。 4.59 0.52 -0.65 -0.95 

5. 在此運動中心內，我不需要花太多時間去尋找服務人員

來為我服務。 

4.51 0.50 -0.13 -1.80 

6. 我可以迅速找到服務人員。 4.65 0.48 -0.74 -1.22 

交易便利性 4.56 0.46 -0.42 -0.93 

7. 我無須花太多精神在此運動中心的付款流程上。 4.57 0.52 -0.57 -1.05 

8. 此運動中心的服務人員能幫助我，輕鬆完成手續流程。 4.52 0.52 -0.31 -1.05 

9. 此運動中心的服務人員能幫助我，快速完成手續流程。 4.57 0.51 -0.52 -1.22 

（續後頁） 
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（接前頁） 

題項 
平均

數 

標準

差 

偏態 

係數 

峰度 

係數 

利益便利性 4.45 0.47 -1.07 1.28 

10. 我可以很容易獲得此運動中心的服務效益。 4.49 0.63 -0.88 -0.28 

11. 該運動中心的服務，讓消費者容易使用。 4.42 0.63 -0.62 -0.57 

12. 此運動中心所獲得到的服務效益是適切的。 4.46 0.58 -0.56 -0.62 

後續利益便利性 4.54 0.45 -0.74 0.02 

13. 此運動中心服務人員能快速解決我的問題。 4.54 0.55 -0.66 -0.66 

14. 此運動中心服務人員能不費吹灰之力，為我安排後續服

務。 

4.47 0.56 -0.46 -0.79 

15. 服務人員很容易解決我的問題。 4.61 0.52 -0.88 -0.39 

情感依附 4.27 0.41 -0.44 0.46 

1. 此運動中心是讓我感覺到親切的。 4.41 0.63 -0.57 -.601 

2. 此運動中心是讓我感覺到友善的。 4.37 0.61 -0.43 -6.53 

3. 我覺得此運動中心擁有和諧的氣氛。 4.28 0.54 0.07 -0.47 

4. 此運動中心非常吸引我。 4.37 0.57 -0.22 -0.73 

5. 此運動中心讓我感到愉悅。 4.51 0.54 -0.42 -1.03 

6. 我對此運動中心非常喜歡。 4.46 0.55 -0.37 -0.90 

7. 我對此運動中心非常熱衷。 4.24 0.54 0.07 -0.31 

8. 此運動中心與我有連結在一起的感覺。 4.08 0.67 -0.15 -0.53 

9. 我與此運動中心能夠合而為一。 3.81 0.70 -0.18 -0.11 

10. 此運動中心讓我具有依戀的感覺。 4.18 0.70 -0.39 -0.53 

消費者忠誠度 4.37 0.56 -0.48 -0.50 

1. 我認為此運動中心為我的首選。 4.54 0.60 -1.22 1.84 

2. 在未來的幾年，我還是會持續在此運動中心消費。 4.60 0.52 -0.78 -0.64 

3. 我會積極與其他人討論此運動中心的事情。 4.15 0.83 -0.42 -1.08 

4. 當有人尋求我的意見時，我會推薦此運動中心。 4.33 0.67 -0.56 -0.44 

5. 我會鼓勵其他人來此運動中心消費。 4.24 0.75 -0.53 -0.72 

 

二、假設考驗 

Hair 等人（2014）提到最小容忍值大於 0.2，最大膨脹係數（VIF）要小於

4，就沒有共線性問題，而本研究之迴歸分析結果顯示最小容忍值為 0.61，最大

膨脹係數為 1.65，表示沒有共線性問題。另外，服務便利性、情感依附及消費

者忠誠度之間的皮爾森相關係數皆達顯著水準，相關係數界於 0.26 到 0.36 

（p < .01）之間，服務便利性與情感依附的相關係數值為 0.31，服務便利性與

忠誠度的相關係數值為 0.26，而情感依附與顧客忠誠度的相關係數值為 0.36

（表 2）。 
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（一）服務便利性與情感依附之迴歸分析 

表 3 結果顯示，服務便利性顯著正向影響情感依附（β = 0.31, t = 5.56, 

p < .001），假設 H1獲得支持。 

（二）情感依附與消費者忠誠度之分析 

商店情感依附會正向影響消費者忠誠度 β = （0.36, t = 6.68, p < .001），假

設 H2獲得支持。 

（三）服務便利性、情感依附與消費者忠誠度之中介影響分析結果 

本研究根據學者 Baron 與 Kenny（1986）所提出之中介效果檢驗方式，檢

測模型中情感依附在服務便利性與忠誠度的中介效果。須符合以下條件； 

第一條件為服務便利性及情感依附同時會影響消費者忠誠度。 

第二條件為在完全中介關係中，服務便利性與情感依附需要各自對忠誠度

具顯著關係。 

第三條件則是當情感依附中介關係介入後，服務便利性對情感依附與忠誠

度以及情感依附對忠誠度皆須具顯著關係。當服務便利性與忠誠度關係在中介

模型中顯著時可判定為部分仲介，反之，當該關係不顯著時則可判定為完全中

介。 

 
表 2 

服務便利性、情感依附和忠誠度相關分析 

 1 2 3 4 5 6 7 8 

1. 服務便利性 1        

2. 決策便利性 0.48** 1       

3. 易達便利性 0.59** 0.12* 1      

4. 交易便利性 0.64** 0.09 0.26** 1     

5. 利益便利性 0.61** 0.05 0.17** 0.28** 1    

6. 後續利益便利性 0.66** 0.21** 0.26* 0.23** 0.26** 1   

7. 情感依附 0.31** 0.27** 0.17** 0.11 0.16** 0.23** 1  

8. 忠誠度 0.26** 0.27** -0.32 1.87** 0.13* 0.23** 0.36** 1 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 
 

在情感依附對便利性與忠誠度的中介影響分析上，根據表 3 呈現結果，在

模式一沒有中介影響下，便利性對消費者忠誠度具有正向顯著的影響（β = 0.26, 

t = 4.71, p < .001）。在模式二的中介影響後，便利性仍然正向影響忠誠度 

（β = 0.17, t = 3.01, p < .01）。情感依附正向影響忠誠度（β = 0.31, t = 5.52, 

p < .001）。結果顯示情感依附部份中介便利性與忠誠度的關係，結果部分支持

H3。 
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在情感依附對決策便利性與忠誠度的中介影響分析上，根據表 3 呈現結

果，在模式一沒有中介影響下，決策便利性對消費者忠誠度具有正向顯著的影

響（β = 0.27, t = 4.77, p < .001）。在模式二的中介影響後，決策便利性仍然正向

影響忠誠度（β = 0.18, t = 3.33, p < .001）。情感依附正向影響忠誠度（β = .310, 

t = 5.52, p < .001）。結果顯示情感依附部份中介決策便利性與忠誠度的關係，

結果部分支持 H3a。 

在情感依附對易達便利性與忠誠度的中介影響分析上，根據表 3 呈現結

果，在模式一沒有中介影響下，易達便利性對消費者忠誠度不具有正向顯著的

影響（β = -0.03, t = -0.56, p > .05）。在模式二的中介影響後，易達便利性仍然

不影響忠誠度（β = -0.10, t = -1.75, p > .05）。情感依附正向影響忠誠度 

（β = .310, t = 5.52, p < .001）。結果顯示情感依附無中介易達便利性與忠誠度的

關係，結果不支持 H3b。 

在情感依附對交易便利性與忠誠度的中介影響分析上，根據表 3 呈現結

果，在模式一沒有中介影響下，交易便利性對消費者忠誠度具有正向顯著的影

響（β = 0.18, t = 3.28, p < .01）。在模式二的中介影響後，交易便利性仍然正向

影響忠誠度（β = 0.15, t = 2.77, p < .01）。情感依附正向影響忠誠度（β = 0.31, 

t = 5.52, p < .001）。結果顯示情感依附部份中介交易便利性與忠誠度的關係。

結果部分支持 H3c。 

在情感依附對利益便利性與忠誠度的中介影響分析上，根據表 3 呈現結

果，在模式一沒有中介影響下，利益便利性對消費者忠誠度具有正向顯著的影

響（β = 0.13, t = 2.18, p < .05）。在模式二的中介影響後，利益便利性對忠誠度

則不再具有影響力了（β = 0.07, t = 1.27, p > .05）。情感依附正向影響忠誠度 

（β = 0.31, t = 5.52, p < .001）。結果顯示情感依附完全中介利益便利性與忠誠度

的關係，結果完全支持 H3d。 

在情感依附對後續利益便利性與忠誠度的中介影響分析上，根據表 3 呈現

結果，在模式一沒有中介影響下，後續利益便利性對消費者忠誠度具有正向顯

著的影響（β = 0.24, t = 4.14, p < .001）。在模式二的中介影響後，後續利益便利

性仍然正向影響忠誠度（β = 0.16, t = 2.9, p < .01）。情感依附正向影響忠誠度

（β = 0.31, t = 5.52, p < .001）。結果顯示情感依附部份中介後續利益便利性與忠

誠度的關係，結果部分支持 H3e。 
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表 3 

迴歸分析結果 

假設 △R2 β t值 

H1 便利性 > 依附 0.09 0.31 5.56*** 

H1a 決策便利性 > 依附 0.07 0.27 4.74*** 

H1b 易達便利性 > 依附 0.03 0.17 2.92** 

H1c 交易便利性 > 依附 0.01 0.11 1.89* 

H1d 利益便利性 > 依附 0.02 0.16 2.77** 

H1e 後續利益便利性 > 依附 0.05 0.23 3.98*** 

    

H2 依附 > 忠誠度 0.13 0.36 6.68*** 

    

H3 (模式一) 無中介影響    

便利性 > 忠誠度 0.07 0.26 4.71*** 

決策便利性 > 忠誠度 0.07 0.27 4.77*** 

易達便利性 > 忠誠度 -0.01 -0.03 -0.56 

交易便利性 > 忠誠度 0.03 0.19 3.28** 

利益便利性 > 忠誠度 0.01 0.13 2.18* 

後續利益便利性 > 忠誠度 0.05 0.24 4.14*** 

    

H3 (模式二) 中介影響後    

便利性 > 忠誠度 0.15 0.17 3.00** 

決策便利性 > 忠誠度 0.16 0.18 3.33*** 

易達便利性 > 忠誠度 0.13 -0.10 -1.75 

交易便利性 > 忠誠度 0.15 0.15 2.77** 

利益便利性 > 忠誠度 0.13 0.07 1.27 

後續利益便利性 > 忠誠度 0.15 0.16 2.92** 

依附 > 忠誠度 0.15 0.31 5.52** 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

 

肆、討論與結論 

 

本研究探討運動中心的服務便利性、情感依附與消費者忠誠度之關係，證

實結果發現服務便利性對情感依附有正向影響效果，情感依附對消費者忠誠度

也是正向影響效果，同時情感依附在服務便利性與消費者忠誠度的關係中具有

中介效果。在服務便利性對商店情感依附的影響關係中，根據研究假設 H1 結

果，發現與 Chang與 Polonsky（2012）和 García-Fernández等人（2018）的研究

一致。而研究結果進一步發現，本研究模型能證實服務便利性各構面與情感依
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附之間的關連性，其中結果支持本研究假設 H1a、H1b、H1c、H1d 和 H1e。本

研究結果相較Chang與Polonsky（2012）在各構面的顯著性表現更佳；Chang與

Polonsky（2012）發現僅有利益與後續利益便利性二構面影響運動中心消費者

的滿意度，但在本研究則在服務便利性五個構面皆有顯著關係。其次在商店情

感依附對忠誠度的影響關係中，假設 H2獲得支持。此研究結果與 Bee和 Havitz

（2010）與 Vlachos 等人（2010）的研究結果一致。證實當消費者與商店的依

附強度愈增強時，忠誠度就越高。最後；在情感依附對便利性與忠誠度的中介

影響分析上，結果部分支持 H3。在五個服務便利性構面中，商店情感依附在決

策、交易、利益以及後續利益便利性與忠誠度關係中具有顯著的中介角色關

係。反之在易達便利性上則無此中介關係。研究結果與Vlachos與Vrechopoulos

（2012）的研究一致，商店情感依附具有中介效果。 

本研究根據以上研究結果與討論，在理論與實務意涵以及研究限制與未來

研究建議歸納如下： 

一、理論意涵 

誠如先前所言，服務便利性是一個非常情境導向的構念（Benoit et al., 

2017），因此在研究構念上，經過本研究的推導與實證結果發現，在商店情感

依附相關研究構念的設計上需要考量適宜的研究概念與研究情境搭配，方能提

升商店情感依附構念的準度。先前的研究檢驗了體適能中心服務便利性對服務

品質、消費者滿意度等與消費者忠誠行為意圖之影響（Chang & Polonsky, 2012; 

García-Fernández et al., 2018），對於長時間使用的消費者較無區隔性的探討，

本研究從情感依附的角度出發，試圖檢驗服務便利性與商店情感依附對消費者

忠誠度的影響，並設立了一個模型進一步檢驗服務便利性、情感依附與消費者

忠誠度之間的關係。研究結果顯示，服務便利性與商店情感依附會正向影響消

費者忠誠度。而且本研究結果所呈現的模式中的線性關係數值優於 Chang 與

Polonsky（2012）與 García-Fernández 等人（2018）的研究模式所呈現的關係數

值。例如，在同樣採用 Berry 等人（2002）的服務便利性構面與問項並取樣研

究運動中心之情境，在 Chang 與 Polonsky（2012）的研究中，只有利益便利性

與後續利益便利性二構面影響消費者滿意度。在García-Fernández等人（2018）

的研究中，只有易達便利性、交易便利性、利益便利性與後續利益便利性四構

面影響消費者的知覺價值，但本研究發現五個便利性構面皆顯著影響商店情感

依附，顯示具有多次以上消費的運動中心使用者更能在不同的便利性構面中對
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商店情感依附有更強的關係呈現進而影響消費行為，這亦顯示依附理論相關概

念在建構時須考量消費者的使用經驗（如頻率）的因素。因此本研究填補了

García-Fernández 等人（2018）所提出運動中心會員的持續性對長期消費行為的

影響的研究缺口。 

在依附理論意涵上，本研究因為研究假設的支持而具有學說效度，同時，

本研究提供實證結果豐富了品牌／商店依附模式的知識。本研究發現 Berry 等

人（2002）的服務便利性（決策便利性、易達便利性、交易便利性、利益便利

性、後續利益便利性）概念能結合品牌／商店情感依附概念，實證研究亦發現

五個服務便利性構面都能正向影響商店情感依附。另外，儘管在商店情感依附

的中介影響在服務便利性與消費者忠誠度關係中，有決策便利性、交易便利

性、利益便利性與後續利益便利性四個構面在中介模式中呈現顯著關係，但易

達便利性構面沒有呈現顯著關係。整體而言，商店情感依附部分中介服務便利

性與忠誠度的關係。 

根據本研究使用 Berry 等人（2002）的服務便利性（決策便利性、易達便

利性、交易便利性、利益便利性、後續利益便利性）進行實證研究結果，雖然

本研究在易達便利性對商店情感依附有直接正向影響關係，但對忠誠度則無顯

著關係存在，這與部分先前部分研究（如 Bi & Kim, 2020; Chang & Polonsky, 

2012; Seiders et al., 2007）皆發現易達便利性所呈現不顯著現象雷同。因此推論

易達便利性在不同情境容易較為不穩定，而商店情感依附在易達便利性的直接

效果上是相對穩定的。 

二、實務意涵 

（一）提升服務便利性進而對商店產生情感依附 

本研究發現服務便利性中決策便利性、易達便利性、交易便利性、利益便

利性、後續利益便利性可以提升消費者對於商店的情感依附，其中又以決策便

利性的影響程度最大。此外研究結果也發現，可以透過多樣性又完善且快速的

服務便利性吸引消費者，以滿足現今快速流動的社會，透過縮短消費者支付的

花費，因此可以針對服務便利性行銷規劃出服務的快速窗口或流程，以利提高

消費者對於商店的情感依附。 

（二）提高服務便利性以強化商店情感依附，進而建立消費者忠誠度 

快速變遷的時代中，由於工作忙碌以至於時間珍貴，慢慢地透過服務便利

性的特點，能夠吸引消費者增強消費者對於商店情感依附的心理因子，而情感



人文社會科學研究 教育類 

71 

依附是讓消費者忠誠度的主要因素，在情感依附中，要創造商店的價值與特

色，必須讓消費者覺得付出的成本與獲得的回報是合理而且物超所值，建立消

費者對於運動中心的情感依附，得以延伸出消費者的再次消費行為，進而產生

對於運動中心的忠誠度。在具體作為上，服務便利性方面，可以藉由決策便利

性、易達便利性、交易便利性、利益便利性與後續利益便利性，使遊客對於商

店產生正向依附。建議商店可以加強營造便利的服流程、創造快速且電子化的

網路軟體、手機 APP、電子窗口等，來引起消費者的正向情感。而情感依附方

面，可以透過快速化的服務、貼心的軟體程式、免費體驗日……等，讓消費者

體驗到運動中心提供的服務是多元且便利的知覺，加深消費者對運動中心的情

感依附，並鞏固消費者的忠誠度。 

三、研究限制與未來研究建議 

本研究所提出之理論模型與假說雖已獲得驗證，但在進行本研究之過程

中，礙於人力、財力、物力、時間及其他等客觀因素，可能有不夠完善的地

方。因此提出相關建議供後續研究者參考。首先；後續研究可更深入一層探討

其他重要影響依附的前置因子，讓依附理論的縱向研究能更深入或進一步探討

易達便利性構面無法在依附的中介模式中成立的原因，以增強理論的解釋力。

其次，可以應用到更多的產業上，以豐富實務應用的廣度與多元性。再次，建

議納入干擾變數以檢視依附理論的穩定性，以得到更多的理論結合意涵，例如

企業形象與企業社會責任便是可以參考的干擾變數概念。最後，建議後續研究

者在進行研究構念發展時，針對情感依附、場所依附、品牌依附等相關概念深

入了解依附特性；而在研究抽樣設計上對受訪者的經驗有所考量，有助於準確

有效量測出所要衡量的概念。 
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Abstract 

 

In the perspective of the long term consuming behaviors of attachment and loyalty, the 

aim of this study was to explore the effect of service convenience on emotional attachment and 

the mediating effect of emotional attachment on service convenience and consumer loyalty to 

sport centers. The study adopted a quantitative research design. Purposive sampling was 

employed. Questionnaires were collected from four sport centers located in the eastern, 

western, southern and northern areas of Taipei city. There were 298 valid questionnaires 

obtained from 320 distributed questionnaires (93.13%). Results reveal that emotional 

attachment to sport centers was mediated by service convenience and consumer loyalty to the 

sport center. The implications are that improving consumers’ cognition of service convenience 

and emotional attachment can enhance consumer loyalty and even a sport center’s substantial 

development. The results should be useful reference materials for those in the marketing sector 

responsible for setting managerial strategies. 
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