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論文提要內容： 

由於國民所得增加，帶動服務業產值日漸成長，口碑對於消費者

行為的影響更加顯著，因此，提高消費者為企業進行口碑傳播的

意願，影響企業未來競爭優勢的重要因素之一。 

近年來，顧客參與廣受行銷學界與實務界所重視，本研究的目的

之一，是在探討顧客參與對於消費者口碑傳播意願的可能影響。 

此外，本研究亦探討性別對於上述關係之可能干擾效果。本研究

以餐飲業消費者為研究對象，以結構式實體問卷為資料蒐集工

具，共發出 600 份問卷，回收 500 份有效問卷。 

研究結果顯示，顧客參與與消費者口碑傳播呈顯著正相關。就性

別之干擾效果而言，上述關係在女性受訪者之強度顯著高於男性

受訪者。 

上述結果均支持本研究之假設。根據研究結果，本研究提出理論

與實務意涵。 
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ABSTRACT 

 

In the era of service marketing, word of mouth has becoming one 
of the key success factors of the competitive advantages of firms.  
Therefore, it is necessary to increase the intention of customers’ 
word of mouth.   

One of the purposes of this study is to investigate the effect of 
customer participation on word of mouth.  Customer participation 
is a new marketing paradigm that has been widely accepted by mar-
keting scholars and practitioners.   

The second purpose of this study is to investigate the moderating 
effect of gender on the aforesaid relationship.   

This study distributed structured questionnaires to the customers 
of food and beverage firms. 600 questionnaires were distributed, 500 
valid questionnaires were returned.   

The research results show that customer participation is posi-
tively related to word of mouth.  The strength of the aforesaid rela-
tionship is stronger in female respondents than in male respondents.   

All of the research results support our hypotheses. Theoretical 
and practical implications are discussed. 

 

Keywords: Customer Participation , Word of Mouth , Gender 
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第一章  緒論 
本章共分為四節，主要在探討本研究之研究背景與動機、研究問

題與目的、研究架構、研究限制，依序敘述如下。 

 

第一節  研究背景與動機 
口碑分享是跨通路平台的，是消費者買進行購決策時的重要依據

(Slack, Rowley and Coles, 2008)，經由掌握口碑的分析研究，可以

了解人際間關係的緊密程度和其對消費行為的影響(Money, Gilly 

and Graham, 1998)，口碑傳播已經成為重要的行銷手段之一；

Sweeney , Soutar and Mazzarol (2008)提醒行銷管理者應注意口碑

訊息的傳遞，以期改善消費者行為和進而提高企業的營業利潤。 

口碑可以引起他人對某項事物的注意力，影響他人對產品的偏好

(Godes and Mayzlin, 2004)，長久以來，扮演著影響消費者態度與

行為轉變之重要角色(Bristor, 1990)；所以，口碑傳播被視為消費

者行為的重要驅動力，對於企業的行銷者而言，口碑是拓展未來

市場的一項重要資產 (Brown and Reingen, 1987 ; Silverman, 

1997)。企業希望留住現有顧客，並且找到有效的方法，增加顧客

消費金額及次數，進而達到顧客口碑宣傳的效果(Rowley, 2007)。 

早期的行銷業者，曾經將口碑行為視為消費者之間自然發生的

分享現象，雖然會受到媒體廣告的影響，卻無法直接控制(Silverman, 

1997)。因此，企業當時被動地認為，當顧客滿意到達某個程度後，

便會自然產生口碑推薦行為；其實不然，Wirtz and Chew (2002)提出

滿意的顧客未必會向他人推薦，所以，影響口碑傳播的因素值得被

深入探討，以利企業瞭解及強化消費者口碑傳播的意願。 

口碑的產生，表示已經使用過產品或服務的消費者，藉此提供潛

在顧客一種使用經驗的參考來源，可以降低購買風險與不確定



性，影響大眾採用產品的速度(Silverman, 1997)，學者認為口碑傳

播會比傳統的行銷工具以及各種廣告，更容易影響消費者的選擇

(Gruen, Osmonbekov and Czaplewski, 2006)。 

對企業而言，Reichheld and Sasser (1990）指出，正面的口碑可減

少行銷的支出，當成功吸引新顧客時，可以增加銷售量與利潤；

相對的，如果消費者願意推薦他人或分享滿意的經驗，表示企業

所提供的產品或服務得到認同，企業可因而獲取競爭優勢，增加

營業的獲利能力(Babin, Lee, Kim and Griffin, 2005)；因此，Porter 

(1985)建議企業必須思考建構一個新的方法，來管理一連串的價值

鏈活動，以傳達優越的競爭價值給顧客。 

既有文獻一再強調口碑傳播的重要性，但欠缺探討企業本身所

採行的行銷策略或工具對於口碑傳播意願的相關研究(Wangenheim 

and Bayón, 2004 ; Mazzarol, Sweeney, Soutar, 2007)。 

Ramani and Kumar (2008)建議，企業應將行銷層級提高至一對一

行銷，透過廠商與顧客間的每一次互動時點，了解個別消費者不同

的需求，提供真實需求的產品或服務；上述建議，其本質和當代企

業鼓勵顧客參與服務或產品的生產與傳遞過程，可為消費者及企業

帶來利益(Harris, Harris and Baron, 2001)的內涵相同；因此，企業將

顧客參與（customer participation）管理視為行銷策略的重要環節是

必要的。換言之，顧客參與可以幫助企業達到影響消費者行為及帶

來利潤的目的。 

顧客參與使顧客因為實際參與服務的生產過程，更加瞭解企業提

供的服務內容，對於服務品質的期望會較符合實際，有助於縮短

期望和認知之差距(Kelley, Skinner and Donnelly, 1992 ; Cermak, 

File and Prince, 1994 ; Ennew and Binks, 1996 ; Bitner, Faranda, 

Hubbert and Zeithaml, 1997 ; Ennew and Binks, 1999 ; Claycomb, 

Lengnick-Hall and Inks, 2001)、顧客的滿意度(Bateson, 1985 ; 
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Cermak, File and Prince, 1994 ; Ennew and Binks, 1999)，透過顧客

參與對組織會有較高的忠誠度和知覺價值，影響顧客的再購買意

願及口碑推薦行為 (Brown, Barry, Dacin and Gunst, 2005 ; 

Söderlund, 2006 ; Heitmann, Lehmann and Herrmann, 2007 ; 

Wangenheim and Bayón, 2007)。 

本研究的主要動機，為驗證顧客參與對消費者口碑傳播意願的影

響關係。 
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第二節  研究問題與目的 
Armstrong and Kotler (2000)認為企業的營收來自於新顧客及重複

購買的顧客兩個群體，所以，企業除了應積極爭取新的客源之外，

更應確保目前的顧客不致流失，並同時與其建立長久的顧客關係。 

學者經實證研究指出，正向的購後訊息，將會大幅影響潛在消費

者的購買動機，並鞏固現有消費者的忠誠度(Gruen, Osmonbekov 

and Czaplewski, 2006)；企業面對全球經濟結構快速的國際化，單

一的消費市場不斷地有來自不同國家的新品牌、新服務及商品推

陳出新，呈現競爭激烈的現象；企業面對此競爭狀況，必須設法

提高客戶忠誠度，使顧客重複購買，努力地留住舊顧客之外，同

時，運用行銷策略影響消費者的正向口碑傳播，幫助企業開發潛

在顧客，以期確保企業的營業利益。 

正面的口碑傳播早已廣泛被認為是促銷公司產品及服務之一項有

用工具，相對於企業之直接促銷行為，它也較少被人質疑其真實

性(Herr, Kardes and Kim, 1991)。Reichheld and Sasser (1990)及

Hogan, Lemon and Libai (2004)指出正面的口碑對企業而言，可減

少行銷的支出，當成功吸引新顧客時還可增加銷售量與利潤；

Gremler (1996)則認為正面口碑可影響消費者的採購決策。 

Gremler, Dwayne Gwinner and Brown (2001)提醒企業管理者，雖然

口碑傳播有極大益處，但經常被人誤以為滿意的客戶會自動為公

司進行口碑傳播，而對如何建立服務者與顧客間之密切關係，以

影響顧客進行口碑行為之機會則被忽略；研究顯示，顧客參與可

為消費者及企業帶來利益(Harris and Baron, 2001）；可以提高消費

者的服務品質認知、滿意度及忠誠度(Cermak, File and Prince 1994 ; 

Ennew and Binks, 1999) ；換言之，顧客參與可以幫助企業達到影

響消費者行為的目的。既有文獻欠缺探討顧客參與對於口碑傳播
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意願的研究，因此，本研究將以實證探討顧客參與對口碑傳播的

影響關係。 

Matos and Rossi (2008)歸納 1995 到 2007 年間，共 591 篇有關口碑

的研究文獻，提出顧客滿意度、忠誠度、服務品質、知覺價值及

顧客承諾等六個影響口碑傳播的前置因素，發現其中以顧客滿意

度及忠誠度、服務品質、知覺價值等四大因素最受到重視，因此，

本研究將顧客滿意度及忠誠度、服務品質、知覺價值視為控制因

素，以純化顧客參與對口碑傳播的關係。 

性別，是消費市場常見的干擾因素 (Nysveen, Pedersen and 

Thorbjernse, 2005)，也是重要的市場區隔變數之一(Meyers-Levy 

and Sternthal, 1991)，以性別作為市場區隔的優點，在於容易辨認

也容易達成(謝安田,顏昌華, 2004)；所以，在廣告表現上常見鎖定

單一性別的訊息，學者也認為利用性別作為區隔變數會有很大的

利潤(Darley and Smith, 1995)。 

根據研究發現，兩性之間面對企業的行銷策略時，所在意的內容

不同，例如，對於廣告的反應不同(Wolin and Korgaonkar, 2003)，

進行購買決策時會對不同的產品承擔責任，在購買產品時所在意

的重點不同(Sidin, Zawawi, Yee, Busu and Hamzah, 2004)，不同性別

面對資訊時也有不同的處理方式(Meyler-Levy and Maheswaran, 

1991 ; Meylers-Levy and Sternthal, 1991 ; Darley and Smith, 1995)。

過去研究中，並未進一步討論男女性別之間，即使擁有同樣的顧

客參與經驗，對於口碑傳播是否有不同程度的影響效果，故本研

究將深入探討男女性別是否在顧客參與對口碑傳播關係具有干擾

效果。 
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第三節  研究架構 
本研究的概念性架構，係根據前述之研究問題與研究目的而建

立。研究架構主要是由本研究之獨立變數(顧客參與)和依變數(口

碑傳播)所組成，除了探討顧客參與對於口碑傳播意願的關係之

外，將顧客滿意度及忠誠度、服務品質、知覺價值等四影響口碑

因素，視為本研究之控制因素，以純化顧客參與對口碑傳播的關

係；並將進一步深入探討，性別在顧客參與和口碑傳播關係是否

具有干擾效果。如圖 1-1 所示。 

顧客參與方面，根據 Kellogg, Youngdahl and Bowen (1997)將顧客

參與的行為分成事前準備 (preparation)、關係建立 (relationship 

Building)、資訊交換(information Exchange)、干涉行為(intervening)

等四種不同形式，作為本研究顧客參與之衡量基礎。 

本研究將口碑傳播意願包含滿意經驗分享與推薦他人再光顧的意

向 (Babin, Lee, Kim and Griffin, 2005)加以探討。 

Matos and Rossi (2008)提出，口碑傳播會受顧客滿意度、顧客忠誠

度、服務品質、知覺價值等四因素所影響，因此，將其視為本研

究之控制變數，以純化顧客參與對口碑傳播的關係。 

除此之外，本研究亦將進一步將消費者市場中常見的干擾因素－

性別，加以探討，分析性別差異影響顧客參與對口碑傳播關係之

干擾效果。 

本研究的實務意涵，可以提供顧客參與的執行策略及管理參考，

並且探索、描述目標消費者的特性，作為實務操作的參考依據。 
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圖 1-1 研究架構 
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第四節  研究限制 
Akter, Upal and Hani (2008)提出，企業與顧客做良好的溝通，可以

使顧客減輕不確定感，對於經歷服務後的結果比較不會和預期有

落差，可以影響顧客的滿意度；有鑑於餐飲服務業是與顧客高度

接觸的行業，相較於非高度接觸的服務業，較能夠顯出顧客和服

務人員互動之影響(謝安田,顏昌華, 2004)；Swanson and Davis 

(2003)曾以餐廳為研究範圍，結果顯示服務接觸的第一線服務人員

會正向影響消費者的服務品質認知，進而發現有助於其口碑傳

播；依據 Swanson and Davis (2003)的實證研究，本研究以餐廳為

研究範圍。 

餐廳之服務提供，依照 Lovelock (1983)提出由服務行動本質分類，

將服務業分有人身處理(people processing)、所有物處理(possession 

processing)、心靈鼓舞處理(mental stimulus processing)及資訊處理

(information processing)；而餐廳的服務提供，需要服務接受者與

餐飲業者進行面對面的互動、交流、溝通才能達成，消費者會在

店內停留消費，屬於人身處理的服務業。本研究以餐廳作為產業

背景限制，並無法適用於非人身處理之服務業。 

服務業與實體商品存在著四個本質上的差異，即服務的無形性

(intangibility）、異質化(heterogeneity）、易逝的(perishability）及生

產與消費不能分離(simultaneous production and consumption）。本研

究以服務業作為產業背景限制，並無法適用於其他實體商品。 

本研究採用便利抽樣(convenience sampling)進行實證資料的蒐

集；便利抽樣之優點在於可以快速取得調查的資料，節省時間；

缺點在於樣本代表性難以判斷，無法估計隨機抽樣誤差。
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第二章  文獻探討 
本章主要探討口碑傳播定義及影響口碑的因素、顧客參與、性別

之相關既有文獻，以建立研究假說。 

 

第一節  口碑傳播 
對於企業的市場行銷者而言，口碑是拓展未來市場之一項重要資

產(Brown and Reingen, 1987 ; Silverman, 1997)。本節依序探討口碑

傳播的定義、口碑傳播的重要性、管理意涵及影響口碑傳播的因

素。 

ㄧ、口碑傳播定義 

早期 Arndt (1967)將口碑(word-of-mouth, WOM)定義為人與人之

間，針對某項品牌、產品或服務而產生的口語溝通行為，對接收者

而言，傳播者本身不具有任何商業意。就對象而言，可分為輸入口

碑(input WOM)與輸出口碑(output WOM) (File, Cermak and Prince, 

1994)，所謂輸入口碑係指消費前接收自他人之口碑；輸出口碑則為

顧客在消費後產生的口碑行為。然而，Buttle (1998)對照口碑行為的

真實現況後，認為有幾點需要修正：(1)口碑所討論的對象不只是針

對品牌、產品或服務，也包括組織；(2)口碑未必是以面對面的口語

方式傳遞，網路中的電子佈告欄亦能提供類似的功能；(3)口碑可以

透過獎勵或網路散佈的方式創造出來。Brown, Barry, Dacin and Gunst 

(2005)也提出，將有關產品、服務商店或公司等的資訊，傳送給另一

個顧客，以廣義而言，資訊傳播的對象不僅限於個人，甚至包含一

些傳播媒體。 

歸納上述學者所提出的定義及既有研究，顯然，只要接收者認為

傳播者本身不具商業色彩，雙方的溝通便符合口碑行為的定義
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(Arndt, 1967 ; Bone, 1995 ; Anderson, 1998 ; Harrison-Walker, 

2001)。 

二、口碑傳播之重要性 

口碑是消費者行為的重要趨力之一，因其具有相當大的說服力

及影響力，長久以來皆扮演著影響消費者態度與行為轉變的重要角

色(Bristor, 1990)。Murray (1991)發現，相對於其他資訊管道，當消費

者購買服務時，較容易相信他人的推薦；這是因為服務本身具有高

度的無形性，造成消費者在購買前無法直接比較，必須透過他人的

使用經驗來降低本身的不確定感，實証研究指出，消費者將可能會

更依賴於這種屬於無形性及體驗性質服務的人際影響，也就是口碑 

(Murray, 1991 ; Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1993)；學者認為，口

碑可以引起他人對某項事物的注意力，抑或是影響他人對服務或產

品的偏好，進而被廠商視為重要的服務或產品成功因素(Godes and 

Mayzlin, 2004)。 

根據 Solomon (2007)的估計，約有三分之二消費性產品的購買行

為是經由口碑影響；Hennig-Thurau, Gwinner and Gremler (2002)認為

正面的口碑溝通是顧客在評估一項服務或產品時，以一種「相對興

奮的、活潑的、新奇的經驗，推薦給他人，甚至炫燿地展示」的資

訊溝通關係；相對的，當消費者傳播為負面口碑時，口碑將對業者

將造成嚴重之殺傷力(Hunt, 1988)。 

就比較正、負面口碑與消費者的關係的研究來看，Ying and 

Chung (2007)研究探討正、負面口碑訊息與消費者涉入程度的交互作

用下，對於消費者產品態度與購買意願的影響，結果發現負面口碑

對高涉入程度的消費者的影響最為顯著；換另一個角度，就口碑數

量或內容與消費者關係研究來看；Park and Kim (2008)發現口碑的數

量對於專業程度低的消費者具有較顯著的影響效果，口碑的內容則

對專業程度高的消費者具有較顯著的影響效果。 
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由於，口碑對於消費行為有如此顯著的影響效果，Silverman 

(1997)透過文獻回顧的方式，歸納整理出下列四項原因：(一)相較於

企業所提供的正式商業來源，消費者對於口碑的信賴度更高，原因

在於大多數口碑來自於與消費者有社會關係的人(例如親朋好友)，或

是獨立的第三方團體，而其推薦並非作為商業用途。(二)口碑是雙向

溝通，而非單向傳播，因此消費者可藉由主動搜尋口碑的行為來獲

得其所需之產品相關資訊。(三)口碑來自於已經使用過服務或產品的

消費者，藉此提供潛在顧客一種使用經驗的參考來源，可降低購買

風險與不確定性，故口碑可以決定大眾採用服務或產品的速度。(四)

口碑具有即時性，可馬上進行詢問與回應，故口碑能提供消費者完

整性更高的參考資訊，同時具有更高的參考價值。 

三、口碑傳播管理意涵 

Sherrell and Ridgway (1986)及 Feick and Price (1987)指出，消費者

在最後購買決策之前，會進行資料搜尋，Kerr, Kardes and Kim (1991)

的研究發現，透過他人對於某產品或服務的評價，會影響消費者在

購買前的態度。 

Rosen (2000)於 the anatomy of buzz一書中提出口碑(buzz)於企業

實務執行時，需先吸引顧客參與商品或服務，讓顧客產生興趣之後，

進而轉化成口碑行動。Thomas (2004)提出口碑行銷(buzz marketing)

概念定義為「藉由第三團體主動或被動的影響力，擴大最初的行銷

努力」，強調廠商可以透過行銷技巧，促使消費者談論自己的商品或

服務。 

Sernovitz (2009)於 Word of Mouth Marketing : How Smart Com-

panies Get People Talking 書中指出，企業可遵循「The Five T’s in 

Action」來推行口碑，逐一找出談論者（talker)、設計話題（topic)、

擅用工具（tool)、主動參與（taking part)以及持續追蹤（tracking)等

五個作業步驟，逐一說明如下： 
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1、    找出談論者（talker) 

口碑傳遞需先找出口碑的談論者，像是顧客、意見領袖、市場

專家等，再由談論者傳達至跟隨並相信的其他社會大眾；此為目前

企業最主要的口碑推行方式(Thomas, 2004)；與 Lazarzfeld and 

Kate(1955)所提出的兩步溝通模型(two-step flow of communication) 

是相同的概念，也就是企業藉由意見領袖將資訊傳遞給其他顧客。 

2、    設計話題(topic) 

企業須提供足夠的資訊，藉此讓消費者進行討論與傳遞；企業

可以利用免費的資訊，來引起消費者更大的興趣與討論，如同許多

商家定期所寄發的電子報、電子郵件新聞信等，除了製作成本低廉，

且內容與消費者相關，較容易引起談論。 

3、    擅用工具(tool) 

企業需要利用網路或其他通路，將產品資料、試用品送到談論

者手中，才能引發口碑傳遞，使其能跟朋友、與家人分享，提高口

碑的傳播速度。因此，企業需找出最快速將資訊傳遞給消費者的方

式，藉此引起口碑的傳遞。 

4、 主動參與(taking part) 

在傳遞口碑時，企業需持續地參與，以維持口碑的進行，透過

參與可讓消費者感受到被尊重，進而願意進行口碑的推薦。 

5、 持續追蹤(tracking) 

透過追蹤將可讓企業發現談論者是誰、知道哪些題材發揮了作

用，藉此了解顧客偏好，也可以降低企業鉅額的市場調查成本。 

四、影響口碑傳播的因素 

Dixon (2000)認為使人「知曉」(knowing)，分享自己的知識給他

人，就如同將知識分送出去，與對方共同擁有此知識；意即分享是

一種資訊溝通、傳播之過程，人與人透過分享，交換了彼此原本不
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知曉的知識，所以，分享的方式可以有目的或是經由不帶目的的閒

聊來告知他人，在此概念下，早期行銷業者將口碑行為視為消費者

之間自然發生的分享現象，雖然會受到媒體廣告的影響，卻無法直

接控制(Silverman, 1997)。 

因此，企業往往被動地認為，當顧客滿意到達某個程度後，便

會自然而然產生口碑推薦行為；Wirtz and Chew (2002)提出，其實滿

意的顧客未必一定會向他人進行分享或推薦，Park and Lee (2009)進

一步指出，顧客的負面的產品購買經驗，較正面的購買經驗更容易

影響傳播口碑的意願，也就是說，得到負面購買經驗的消費者進行

口碑傳播的意願顯著較高；所以，瞭解影響口碑傳播的因素，可以

幫助企業達到強化消費者口碑傳播意願的目的。 

Mazzarol, Sweeney and Soutar (2007)則強調，口碑並非僅是行為

結果的其中一項，建議應將影響口碑的前置因素納入研究考量。 

Wirtz and Chew (2002)將產生口碑的原因，歸納為二大類：一是

透過口碑推薦行為滿足某項內在欲望；二是期望口碑推薦行為能幫

助自己獲得某些東西。此說法正反映出心理學中最基本的二項動機

類型：內在動機(intrinsic motivation)與外在動機(extrinsic motivation)。 

根據過去研究發現，影響口碑傳播發生的因素可涵蓋於三個層

面： 

1、外在刺激：包括顧客滿意、忠誠度(Bitner, 1990 ; Wirtz and Chew, 

2002 ; Chiou, Droge and Hanvanich, 2002)、服務品質、顧客承諾

(Harrison-Walker , 2001)、實質誘因(Wirtz and Chew , 2002)、知覺價

值(Matos And Rossi, 2008)等。 

2、內在動機：例如市場行家、意見領袖等人格特質(Feick and Pric , 

1987)。 

3、情境因素：關係強度(Brown and Reingen, 1987 ; Wirtz and 

Chew, 2002)、品類(Harrison-Walker, 2001)等。 
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除了上述影響口碑傳播的多項因素之外，Matos and Rossi (2008)

歸納 1995 到 2007 年間，共 591 篇有關口碑行為的研究文獻，提

出顧客滿意度、忠誠度、服務品質、知覺價值及顧客承諾等六個

影響口碑傳播的前置因素，研究發現其中以顧客滿意度及忠誠

度、服務品質、知覺價值等四大因素最受到重視。 

以下將針對顧客滿意度及忠誠度、服務品質、知覺價值四影響

口碑因素的既有研究，逐一探討說明。 

(一)、顧客滿意度 

滿意度是顧客對企業的一種整體性感覺，也是顧客對企業所提

供的服務或產品，所有購買經驗的整體評估 (Fornell and Johnson, 

1911)；Cardozo (1965)認為顧客滿意度的提升，會影響增加顧客的重

複購買行為。 

目前學術界對顧客滿意度的研究，大致分為認知與情感兩個學

派；認知學派認為顧客滿意度是消費者實際從服務或產品中，所得

到的與得到之前的期望，做一比較後的知覺過程評價；情感學派則

認為顧客滿意度是消費者心理主觀的感覺，顧客在消費某項服務或

產品之後，立即會產生一種情緒性的反應，因此，從消費者對特定

事物的情緒性反應，即可觀察出顧客對此服務和產品是否滿意

(Oliver, 1980)；消費者滿意程度將會影響再購買意願及口碑兩種行為

(Oliver 1980 ; Bearden and Teel, 1983 ; Richins, 1983 ; Maxham and 

Netemeyer, 2002 ; Ranaweera and Prabhu, 2003)。 

 

1、顧客滿意度定義 

關於顧客滿意度的定義，外國學者提出很多解釋，如Oliver (1981)

指出滿意度為態度的先行變數，亦即消費者第一次形成的態度是以

期望為基礎，之後則以消費經驗的滿意與否來調整其態度；Fornell 

(1992)提出滿意度是指可直接評估的整體感覺，消費者會將服務和產
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品與其理想標準做比較，因此，消費者可能原本對服務滿意，但與

原預期比較後，又認為是普通的；Yeung (2002)指出，顧客滿意可被

視為顧客期望的一種鑑定，並且幾乎被概念化為顧客對服務滿意的

門檻；Ranaweera (2003)認為顧客滿意在傳統上被視為是一項長期顧

客行為的基本因素；Kolter (2003)也指出滿意度為一個人所感覺到愉

悅或失望程度，源自其對產品性能(或結果)的知覺與個人對產品的期

望。 

 

2、顧客滿意度對口碑傳播的影響 

許多學者重視顧客滿意度與正面口碑、再購意願之間的關聯性

(Spreng, Harrell and Mackoy, 1995 ; Wirtz and Mattila, 2004)，整體而

言，消費者的滿意度對口碑傳播影響的理由至少有兩個： 

(1)當商品或服務表現超過消費者所期望的，也許會激發消費者

將使用過後的正面經驗告訴其他人。既有研究以服務業為例，驗證

了消費者會分享家人和朋友，有關自身所經歷特別及最新的正面經

驗(Maxham and Netemeyer, 2002)。 

(2)當商品或服務表現不如消費者所期望的，可能會令消費者產

生後悔，為了要減少擔憂，會產生警告別人的行為，消費者將以負

面口碑行為發洩他的負面經驗 (Anderson, 1998 ; Sweeney, Soutar and 

Mazzarol, 2005)。 

口碑傳播在最近的研究中受到較多的注目(Matos and Rossi, 

2008)，而且有跡象顯示，極端正面與極端負面口碑是在口碑中最常

見的(Zeelenberg and Pieters, 2004 ; Sweeney, Soutar and Mazzarol, 

2005 ; Chevalier and Mfayzlin, 2006 ; Mazzarol, Sweeney and Soutar, 

2007 ; Duan and Whinston, 2008)。如同Oliver (1997)和Anderson (1998)

指出口碑產生的基本理由，是在極端高或低滿意度的消費者才有可

能散佈口碑；更確切地說，高度滿意的消費者有告訴其他人有關他
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們正面體驗的渴望 (Swan and Oliver, 1989 ; Brown, Barry , Dacin and 

Gunst, 2005 ; Söderlund, 2006 ; Wangenheim and Bayón, 2007)；反之，

期望散佈負面口碑的是那些最低滿意度，如體驗過服務疏失結果產

生不稱心的消費者( Matos and Rossi, 2008)，其原因在於失望的消費

者常常經歷後悔、挫敗和憤怒等負面情緒(Sweeney, Soutar and 

Mazzarol, 2005 ; Bonifield and Cole, 2007)，因而，他們使用負面口碑

的方法來發洩負面的情緒，並在評論完事變後會有種鬆了口氣的感

覺 (Sundaram, Mitra and Webster, 1998 ; Sweeney , Soutar and Maz-

zarol, 2005 ; Wetzer, Zeelenberg ang Pieters , 2007)。 

因此，企業為了保有正面的口碑效益，必須提高消費者滿意度，

因為當口碑是負面值時，滿意度與口碑之間將有負向關係 ( Matos 

and Rossi, 2008)。 

研究發現，當顧客對產品具有正面的評價，將會影響顧客重複

購買的意願，換言之，滿意度與再購意願具有高度相關性 (Westbrook, 

1980 ; Francken, 1993)，另外，Jones and Sasser (1995)則認為顧客滿

意可影響顧客再購意願、基本行為(最近一次的購買時間、數量和金

額)以及衍生行為(公開推薦、口碑、介紹顧客等)。 

當消費者反應出對產品或服務品質感到不滿意時，會引起抱怨

的行為、負面的口碑，最嚴重的更會轉而消費其他的產品(Singh , 

1988 ; Maute and Forrester, 1993)，所以，滿意度成為消費者評估企業

提供產品與其服務品質的一項重要指標，高滿意的顧客才能影響再

購意願與正面口碑行為(Maxham and Netemeyer, 2002)。 

由上述文獻可知，高度的顧客滿意度不但對再購意願有顯著影

響，也會帶來正面的口碑與公開推薦等後續行為反應 (Cronin and 

Taylor, 1992 ; Jones and Sasser, 1995)。 

 

(二)、顧客忠誠度 
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Dowling and Uncles (1997）認為，企業的忠誠度方案能夠成功，

則此方案設計必須能使購買者的再購動機達到最大。因為，經由滿

意且忠誠顧客之推薦，可降低吸引新顧客所需花費的成本 (Anderson 

and Fornel, 2000)，反之，當顧客一旦不忠誠，企業失去的不僅是這

位顧客能帶來的利益，除此之外，要花費許多的成本，再去吸引一

位新顧客(Gruber, 1998）。Kotler, Ang, Leong and Tan (1996)指出吸引

一個新顧客所需花費的成本，是留住一個舊有顧客的五倍之多。換

言之，忠誠度是顧客表現對服務提供者承諾的水準，也就是明白表

示或暗示未來關係的持續性(Oliver, 1999)。 

Raphel and Raphel (1995)依據不同的忠誠程度，將顧客分為五個

階段(如表 2-1 所示)，並指出企業應重視及經營各個階段的顧客，以

促使其忠誠度不斷地提升，冀能影響消費者成為商品或服務的代言

人，藉由代言人的口碑傳播提供完整性更高的參考資訊及參考價值。 
 

表 2-1 顧客忠誠五階段 

顧客忠誠 階段內涵 

潛在顧客 Prospect 只有興趣購買商品的人 

購物者 shopper  購買一次以上的人 

顧客 customer  向特定企業購買某商品的人 

常客 client  定期向特定企業進行購買的人 

代言人 advocate 出於自願，願意替企業進行推薦行為的人 

 

1、顧客忠誠度定義 

Griffin (1997)於顧客忠誠度與購買行為的關係研究文獻中，將忠

誠度行為定義如下：(1)經常性重複購買。(2)惠顧公司提供的各項產

品或服務系列。(3)建立口碑。(4)對其他業者的促銷活動有免疫性。 

Oliver (1999)詳細地將忠誠度定義為消費者對於喜歡的商品或服

務，在未來再購買或者是再購意願上擁有很高的承諾，造成重複性
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的品牌購買，而且並不會受到情境的影響而產生轉換行為，Oliver 強

調，忠誠度應該包含有消費者心理因素(承諾）與行為(購買及抗拒其

他品牌誘惑）兩個構面；為了深入探討心理因素與行為對忠誠度之

影響，Oliver 利用了傳統行銷理論，說明態度形成的模式概念：即

為信念 - 態度 - 意圖(belief-attitude-conation） 之模式概念，並且加

入行為面的因素，將忠誠度區分成四種階段，分述如下﹕(1)認知忠

誠(cognitive loyalty）﹕消費者在單純之成本利益考量下，認為該品

牌為較佳之選擇。(2)情感忠誠(affective loyalty）﹕消費者對於品牌

之相關資訊，產生認同感，進而偏好該品牌，可以說對於品牌開始

喜歡或是產生了正面的態度，也就是消費者對品牌願意做出承諾的

階段，此階段的忠誠度，可被視為是消費者認知及情感的表現。(3)

行為意圖忠誠(conative loyalty）﹕消費者基於對品牌有正向的評價與

情感，而產生重複購買之意願，加深了消費者對該品牌的向心力，

但行為意圖的忠誠度，強調消費者雖然承諾了對特定品牌有再購的

意願，然而卻不一定會付諸實際行動。(4)行動忠誠(action loyalty）﹕

消費者對品牌產生好感，有強烈的再購意願，也會將意念付諸於行

動，產生實際購買的行為，在此階段之忠誠度，強調消費者主動克

服購買中的障礙，不會因為市場以及外在因素的影響產生轉換行

為，是具體的行為表現。 

Chaudhuri and Holbrook (2001)參照 Oliver 的理論將忠誠度的定

義分為兩部分，分別為態度忠誠度與行為忠誠度。態度忠誠是屬於

消費者心理層面，亦即消費者對品牌認同的程度；行為忠誠是屬於

消費者實際購買行為面，亦即消費者再次購買相同品牌的意願。 

除上述學者的忠誠度定義之外，Jacoby and Olson (1970)提出有

關多品牌忠誠度的概念，其主要的概念性定義如下：「品牌忠誠度非

隨機性的行為反應，且此行為反應是長時間存在的，並且由某一個

決策單位在考慮了一個或一個以上不同的品牌後，所形成的一種心
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理上（決策、評價）對品牌承諾（commitment）的購買歷程。」由

以上這個對品牌忠誠度的定義，發現二個重點： 

1. 非隨機性：指購買決策者購買什麼及向誰購買的一種特殊偏

好，所以購買行為並非是漫無目的的。 

2. 考慮一個以上的品牌：指的是購買決策者有機會面對多個品

牌，並且必須在多個且不同的品牌間做評價及選擇。 

因為涵蓋了忠誠度的行為面與心理面，在有關忠誠度的研究

中，仍有學者根據 Jacoby and Olson (1970)的定義作為品牌忠誠度的

概念架構（Jocoby and Kyner, 1973 ; Jacoby and Chestnut, 1978 ; 

Bloemer and Kasper, 1995）。其中，Jacoby and Chestnut (1978)進一步

指出，以購買行為作為顧客忠誠度的指標過於偏頗，購買行為中常

常會有因便利、偶發性購買或多品牌忠誠所產生的購買行為。 

在 Jacoby and Olson（1971）的研究認為，品牌忠誠度應該包括

四個構面：一、行為上的忠誠度。二、態度上的忠誠度。三、多品

牌的忠誠度。四、一般的忠誠度。 

 

2、忠誠度對口碑傳播的影響 

忠誠度是指顧客的行為意圖，代表再購買意願及口碑推薦意願

(Ganesh, Arnold and Reynolds, 2000 ; Chiou, Droge and Hanvanich, 

2002)；也就是說，以消費者是否會考慮向別人推薦，來衡量其對商

品與服務愛用的傾向(Zeithaml, 1981)；對公司較忠誠的消費者，更有

可能就其認知一致機制(Wangenhiem, 2005)或藉由提供口碑讚揚與

之有強大關係(認同)的公司作為自我提升的動機 (Sundaram , Mitra 

and Webster, 1998 ; Brown, Barry, Dacin and Gunst, 2005)進一步為散

佈正面的推薦。 

多數的學者認為，顧客忠誠度應該以顧客對於往來企業的偏

好、口碑傳播及稱讚，作為顧客對企業忠誠行為的衡量標準(Rust, 

 - 19 -



Zahorik and Keiningham, 1995 ; Zeithaml, Berry and Parasurman, 

1996)。綜合上述得知，消費者的忠誠度會對口碑傳播意願有相當的

影響性( Matos and Rossi, 2008)。 

 

(三)、服務品質 

多數學者認為大部分的服務是無形的，因為服務是一種表現

而不是物體 (Lovelock, 1981 ; Berry, 1983)。 

Bitner (1990)認為服務品質是顧客對於服務消費後，是否再度

購買的整體態度。如同，Reichheld and Sasser (1990)推論認為，服

務品質等於顧客對服務的期望和實際感受的知覺(Perceived)兩者

之間的差距，即服務品質等於是認知的服務和期望的服務之相減。 

 

1、服務品質定義 

Parasuraman , Zeithaml and Berry (1985)定義服務品質，是消費

者對所期望的服務與實際知覺的服務相比較的結果，如果顧客獲

得他所預期的服務品質，他可能感到滿意；換言之，品質是來自

消費者觀點所做的評價，其定義為消費者對服務的期望與認知兩

者間的差距(Matos and Rossi, 2008)。 

服務品質是顧客對事物主觀的反應，也就是說，服務品質是

服務的期望與實際服務之間的差異，服務品質同時會受到提供服

務的態度及地點而有所影響(Holbrook and Kim, 1985)。 

Wakefield (2001)認為，顧客經常依據與廠商互動時所觀察到

的有形及無形的線索對服務品質做判斷，服務品質指的是滿足顧

客的需求和期望的程度(Andrew, 2002)，顧客所知覺到的品質，是

消費者對一實體的整體判斷，它是一種態度的形式，與滿意度相

關但非相等，而長時間的滿意可以導致服務品質的知覺
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(Parasuraman, Valarie and Leonard, 1985)。 

服務品質為一種抽象、難以捉摸的概念，相較於實體商品的

品質，服務本身具有無形、異質、無法保存等特性，Mitra (1993)

認為「服務品質」之特性可分為下列四種：(1)服務人員的行為及

態度(Behavior and Attitude）：由於消費者對於服務人員態度之感覺

是最直接，而這些態度包含服務意願、敬業精神、言行舉止、禮

貌及自信心等。因此服務人員的行為及態度，可以說是服務品質

極為重要的特性之一。(2)服務不符合性(Service Nonconforming）：

此乃考量服務品質及消費者之需求有落差或服務的實際成效偏離

目標的情況，此情況以顧客抱怨最為明顯。(3)即時性：由於大部

份的服務都是無法儲存，所以是否能夠即時或適時提供服務，將

是消費者對於服務品質之評估，是否良好之重要指標。(4)設備有

關之特性：一般而言，服務之提供者不僅僅是提供服務而已，就

連週邊的設備也會影響到顧客的滿意程度。 

對服務業而言，服務品質必須透過服務提供的過程加以評

估，而且通常會發生在顧客與接洽的員工進行服務接觸的時候，

PZB (1985)提出服務品質應包含五個構面：(1)有形性：包括實體

設施、員工儀表以及提供服務的工具和設備、甚至是服務人員的

遣詞用句及語氣等。(2)可靠性：著重在服務提供和服務承諾的一

致性。(3)反應性：包括服務人員對提供服務的滿意度與敏捷度，

即服務人員對滿足顧客需求所表現的企圖心、以及對服務工作所

展現的積極參與程度。(4)保證性：指提供服務人員對提供服務所

需的知識，及具有親切感並能獲得顧客的信任。(5)關懷性：指提

供關心與個人化的服務給顧客。 

Lehtinen (1982)根據組織的互動提出服務品質的三個向度，分

別為實體品質(physical quality)、企業品質(corporate quality)及互動

品質(interactive quality)。Brady and Cronin (2001)進一步研究，包
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括了主題遊樂場、健康醫療中心、美髮院、餐廳、汽車保養中心、

洗衣店、珠寶修理店、照相館等，有多樣服務人員的八種行業，

結果證實，服務品質的知覺是以三個構面為基礎，即互動品質、

實體環境品質及結果品質；顧客評估互動品質的知覺包括：態度

(attitude)、行為(behaviors)、專業知識(expertise)；評估實體環境的

知覺是：氛圍(ambientcondition)、設計(design)、社會因素(social 

conditions)；而服務結果的知覺品質則包括：等待時間(waiting 

time)、有形性(tangibles)、評價(valence)，這些要素組合成顧客對

服務品質的整體知覺，如表 2-2 所示。 

 

表 2-2 服務品質的知覺要素 

服務品質 

互動品質 實體環境品質 結果品質 

態 

度 

行

為

專 

業 

知 

識 

氛

圍

 

設

計

 

社

會

因

素

等 

待 

時 

間 

有 

形 

性 

 

評

價

資料來源：Brady, Michael K. and Cronin, J. Joseph (2001), “Some New Thoughts 

on Conceptualizing Perceived Service Quality: A Hierrarchical Approach,” Journal of 

Marketing ,65 (July), 34-49. 

 

2、服務品質對口碑傳播的影響 

在行銷文獻中，「顧客滿意」觀念的形成要比「服務品質」早

了許多年。然而，由於「服務品質」與「顧客滿意」是兩個非常

近似的觀念，其基本概念都源自「期望－失驗模式  (expecta-

tion-disconfirmation model)」，因此二者之間存在相當大的重疊性。 

此外，「服務品質」與「顧客滿意」之間的因果關係為何，也

常因研究角度的差異而有不同的看法，有人認為「服務品質」是

「顧客滿意」的前因 (Anderson and Sullivan, 1993；Anderson, 
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Fornell and Lehmann, 1994)，也有人認為「服務品質」是「顧客滿

意」的結果(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985；Bitner, 1990)。

Fisk, Brown and Bitner (1993)則認為「服務品質」與「顧客滿意」

雖是二個明顯相關的概念，但是在服務行銷的文獻中，研究者既

無法分享這二個名詞的共通定義，也無法將二者間的關係清楚地

表達。 

但是，對於企業經營者而言，不論是評量「服務品質」或「顧

客滿意度」，其主要目的皆在於瞭解企業所提供的產品或服務符合

顧客需求的程度，藉以獲得市場競爭的優勢，關切的焦點是以二

者作為預測顧客行為的預測項，而非構念本身 (Reichheld, 1993)。

所以，在企業的實務應用上，「服務品質」與「顧客滿意」兩項評

量之間經常是交替使用，而不在意其間的差別 (Cooper, Cooper 

and Duhan, 1989)；服務品質的認知對消費者忠誠度及口碑傳播有

重要的關聯，當評估有高服務品質時，消費者會以向他人推薦的

行為，表達其對服務的贊同(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988 ; 

Zeithaml and Bitner, 1996)，另一方面，當消費者察覺服務表現是

較差的，可能表露私下抱怨行為 (Zeithaml and Bitner, 1996)，也就

是說，消費者察覺到是高服務品質時，就會向其他人建議這公司，

當察覺到是低服務品質時，他們就會散布負面口碑(Matos and 

Rossi, 2008)。 

實証研究證明，服務品質是口碑的一個中肯預言者 (Boulding, 

Kalra, Staelin and Zeithaml, 1993 ; Zeithaml and Bitner, 1996 ; Bloe-

mer, Ruyter and Wetzels, 1999 ; Harrison-Walker, 2001)。Zeithaml 

and Bitner (1996)提出滿意度是較寬廣地受到產品品質、服務品

質、價格及個人、情境因素的影響；Yavas, Benkenstein and 

Stuhldreier (2004)則以 226 位德國銀行消費者為對象，探討服務品

質與其輸出結果的關係，研究結果發現服務品質愈好，愈會影響
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顧客再購意願、口碑及減少顧客的抱怨。 

服務品質一直是服務業的研究重點，Parasuraman, Zeithaml 

and Berry (1985)提出，服務(service)和商品(goods)的最大不同為服

務具有四項特性即無形性(intangibility）、易逝性(perishability)、異

質性(heterogeneity)、與不可分割性(inseparability)，茲說明如如下： 

一、 無形性（intangible） 

服務是無形的，在消費者購買、消費之前，服務是無法聽到、

看到、摸到、聞到或感覺到的，服務沒辦法像有形商品般可以事

前衡量品質，所以服務提供者需要提供一些保證，或其他可以證

明服務品質的具體事實，來減低服務對消費者的不確定性。 

二、 易逝性（perishability） 

服務無法事先儲存。且服務提供者提供服務的產能彈性很

小，所以，服務提供者在服務供給沒辦法隨時調整之下，需要對

需求做好管理。 

三、 異質性（heterogeneity） 

服務會隨著服務提供者、服務時間、服務的地點不同，使服

務的效果不同，因此如何有效的降低每次服務的異質性，是重大

的挑戰。 

四、 不可分割性（inseparability） 

實體商品必須經由製造、儲存、配送、銷售等過程，才能給

消費者，而服務之生產與消費通常是同時進行，服務是由人來提

供，因此顧客、服務人員、現場實體環境三方面的互動，都會影

響消費品質。 

由於服務具有上述特性，Parasuraman, Zeithaml and Berry

（1988）認為，對消費者而言，服務品質較產品品質更不易於評

價；長久以來，學者認為服務品質與滿意度有相當的關係存在，

進而影響口碑傳播的意願；Matos and Rossi (2008)以實證研究指出
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服務品質對正向口碑傳播有正向的顯著關係。 

 

(四)、知覺價值 

Breur (2006)則指出價值通常以兩種方式呈現，一是意指顧客

因使用產品所得到的價值，一是表示顧客帶給公司的利益。對大

多數的企業而言，顧客的知覺價值是決定企業是否能長期經營的

主要決定因素之一(Lemon, Rust and Zeithaml, 2001)。 

 

1、知覺價值定義 

知覺價值(perceived value)一詞，最早源於 1985 年由 Dodds and 

Monroe 針對消費者進行探索性研究，提出之價格、品質與知覺價

值的關係模式。Zeithaml (1988)認為知覺價值可定義為消費者基於

所得到的知覺和所付出的知覺，對產品整體效用的評估。知覺價

值一向是被當作價格和非價格相關資訊對購買意願關係裡的中介

變數(Zeithaml, 1988)，但是，知覺價值也是滿意度的前置變項且呈

正向之影響，而滿意度愈高會形成愈高的再購意願(Patterson and 

Spreng, 1997)。 

Parasuraman and Grewal (2000)提出知覺價值具有四項構面，

分述如下：(1)獲取價值(acquisition value) 基於產品的獲得與金錢

支出的比較，亦指消費者對產品的知覺利益(perceived benefit）與

取得商品所付出的代價。(2)交易價值(transaction value) 是由交易

產生的利益。(3)使用價值(in-use value) 來自所使用的產品或服

務。(4)殘餘價值(redemption value) 結束交易後的剩餘利。 
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2、知覺價值對口碑傳播的影響 

消費者認知價值是消費者以接收與給予什麼商品效用的認知

為基礎的總體評價(Zeithaml, 1988)，換言之，是利益或得到(品質、

便利性、量等等) 和費用或給予(金錢、時間、努力等等)之間的交

易。 

Hartline and Jones (1996)提出認知價值對消費者行為也會有

影響，尤其是在口碑上，藉此可以解釋，消費者得到相當高價值

的認知，多會記住並試圖介紹給推薦其他人，使他們也對企業有

相同忠誠的傾向 (McKee, Simmers and Licata, 2006)。 

再者，認知價值對口碑可能會有影響的原因，包含給予價錢

在內，當消費者以服務品質的其他線索，如員工的賠償與熱誠互

相做比較時，價錢被認為是較外在及實際的特性(Hartline and Jones, 

1996)。 

Petrick (2002)探討以服務為考量之認知構面，提出服務知覺價

值的衡量並且整理相關文獻後推導出「服務選擇過程之購後經驗

認知價值」(post-experience perceived value in theservice choice 

process)，由於，知覺價值相較於服務品質，更屬於個人層面，企

業在提供產品或服務的價值時，為顧客創造附加價值，讓消費者

對產品或服務在消費的過程中獲得愉悅的知覺價值，並建立雙方

感情結合，進而產生重複購買行為及介紹他人購買的意願(Butz 

and Goodstein, 1996)，顧客價值對於再購意願與口碑有直接的影響

(Petrick, 2002)；知覺價值已被一些研究假定是口碑的預報物或相

關物 (Hartline and Jones, 1996 ; Durvasula, Lysonski, Mehta and 

Tang, 2004 ; Gruen, Osmonbekov and Czaplewski, 2006 ; McKee, 

Simmers and Licata, 2006 ; Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen 

and Weiner, 2007)。由此可知，知覺價值是影響消費者口碑傳播的

因素之一。 
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第二節  顧客參與 
當代的企業行銷主流強調，透過「參與」可為消費者及企業帶來

利益(Harris and Baron, 2001)；Bendapudi and Leone（2003）認為，

早在三Ｏ年代，超級市場的模式就是由顧客挑選、運送食品雜貨；

本質上，顧客參與（customer participation）並不是新名詞，唯一

不同是，現今學界鼓勵顧客共同生產，強化對企業競爭力的認知。 

如同 Bettencourt(1997)針對 25 家食品雜貨店，進行顧客自發表現

(customer voluntary performance; CVP )前因之實證研究中，主張將

顧客分為三種角色，分別為贊助者、人力資源及組織的顧客，根

據角色的不同，衍生出三種自發表現行為，分述如下： 

(一)、忠誠度(loyalty)：顧客對企業呈現高忠誠度，並認為組織的

利益優於自身的利益時，顧客會對企業產生良好的口碑，該行為

表現可以為企業帶來正面的形象及較高的服務品質期待。 

(二)、合作(cooperation)：在服務的傳遞過程中，顧客的行為有助

於良好的服務傳遞，此種顧客合作的行為，可被視為是企業的兼

職員工(partical employment)。 

(三)、資訊分享(participation)：顧客主動且具有責任性的涉入企業

經營，其抱怨及建議對於補救企業的服務問題、創新是有幫助的。 

隨著顧客參與的重要性受到學者所重視，對於如何提昇顧客參與

的意願與能力、企業如何辨認具參與意願的顧客之探討也日漸重

要。Rodi and Kleine（2000）提出，當經營者在規劃顧客角色時，

應該體認不同的顧客族群會有不同的參與程度，而造成這些差異

的，其實就是顧客本身的特質、目標以及他們所希望得到的利益。

Rodi and Kleine（2000）認為，瞭解這些差異，是規劃服務、區隔

市場的第一步，蒐集這些資料將有助於企業與這些顧客族群溝

通、交涉，使顧客參與的程度達到最理想的層次。 

Bendapudi and Leone（2003）則強調，企業不能一昧讓顧客參與，
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而是要審慎地評估顧客參與的意願與能力，以尋找好顧客。許多

學者 Sedikides, Campbell, Reeder and Elliott（1998）、Campbell, 

Sedikides, Reeder and Elliott（2000）、Bendapudi and Leone（2003）

發現，當顧客與企業擁有緊密關係時，可減少自利歸因偏差，因

此，以策略的角度，企業可能會希望鼓勵與企業有良好關係的顧

客參與生產。然而，Bendapudi and Leone（2003）認為企業應更謹

慎注意消費者的意願，即使是面對老顧客，企業仍必須周密地評

估其顧客參與的意願與能力，例如：當企業為顧客做好所有事情，

也就是，在此種互動關係下（顧客不須參與服務過程），企業與顧

客擁有長期且良好的關係；但是，一旦企業改變政策，企圖誘導

顧客參與生產或服務，顧客可能產生不滿意，因為過去的互動經

驗，使顧客早已習慣或認為顧客不參與生產是正常的；企業要求

顧客參與，消費者可能認為企業有偷懶之嫌，進而產生對服務的

不滿意，甚至改變行為去其他家商店、企業進行消費。 

Rodi and Kleine（2000）表示透過 Kelley, Donnelly and Skinner

（1992）的組織社會化可提昇顧客的參與能力，原因是顧客若要

參與服務的生產和傳遞，本身必須擁有一些相關資源，才能扮演

合乎企業預期的理想顧客角色，也就是說，顧客的資源包括：知

識、技能、經驗、活力、努力、金錢或時間等，而各種資源的總

和，就是顧客所具備的參與能力。 

Bendapudi and Leone（2003）與 Rodi and Kleine（2000）提出，除

了提昇顧客參與的能力，企業也須辨認何者是企業的好顧客；因

為，顧客接觸是一種情境的概念，強調的是高、低程度接觸的情

況是如何影響服務的運作。相對地，顧客參與是一種行為的概念，

強調的是顧客在服務接觸中所扮演的主動角色。 

根據 Silpakit and Fisk（1985）提出，所謂服務接觸（Service 

Encounter）是買賣雙方在服務行銷中的互動影響。所以，服務接
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觸適合於強調互動影響對服務行銷的重要性。另外，Gartner and 

Reissman（1974）主張服務並不只是人力與資本密集產業，同時

也是顧客密集產業（consumer intensive）；Lovelock and Young

（1979）秉持相同想法，認為顧客參與服務的生產與傳遞，可增

加服務生產力。 

許多學者倡導顧客參與的重要性，最早首先是 Zeitham（1981）在

研究中發現，在某些服務中，欲達到良好品質與令人滿意的結果，

顧客的主動參與是必要的。例如，在健康保健中（身體檢查、壓

力診斷、體重控制與減肥計畫），唯有當病人主動參與並提供適當

的資訊與自我的努力，才可產生正面結果，所以，健康保健的服

務需要顧客的高度參與。Firat,Dholakia and Venkatesh（1995）認為

所謂的客製化顧客（Customizing Consumer），就是顧客檢視市場

所提供的資訊與商品，並為自己創造客製化的消費經驗；

Lengnick-Hall （1996）也提出，企業必須重視及檢查顧客在服務

生產過程中可扮演的角色。近年來，Prahalad and Ramaswamy 

（2000）表示，經推舉的顧客能力可視為企業競爭策略之一。Parker 

and Ward （2000）也認為，有一些企業管理的趨勢，如作業自動

化的增加、組織扁平化（Reduced Staffing Levels）等創新概念，

皆顯示出企業對顧客高度參與的期望及努力。 

Ennew and Binks（1999）認為，雙方（意指顧客、服務提供者）

的參與行為應該有助於顧客的滿意度、忠誠度、再購行為，甚至

可改善組織的績效。換言之，願意分享資訊與發展良好人際接觸

的顧客，可期待獲得較高的服務品質，因為透過良好的溝通，服

務提供者將更瞭解顧客的需求與期望；同樣地，服務提供者的高

度參與，會使顧客較知曉提供者會做什麼，進而使顧客對提供者

的產出有更實際的預期，如此顧客滿意度的達成率也大幅增加。

尤其是當服務本質上屬於長期、知覺風險高，或者是顧客主要依
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據可信賴的品質做為服務評價時，更是需要建立彼此良好關係。 

因此，Ennew and Binks（1999）針對英國的銀行與小型企業，進

行實證研究。其中，透過英國的民營企業討論會（Forum of Private 

Business; FPB）所提供的會員名單，以隨機抽樣方式寄出 14,000 份

問卷，回收 3,483 份，完整問卷為 1,230 份。隨後電話調查未回

覆者，發現偏差並不顯著，在實證研究中，發現參與的不同構面

（資訊分享、職責行為、人際互動），具有不同的影響力；例如，

銀行經理（服務提供者）的正面行為，對於品質、滿意度有較大

的貢獻。綜合上述，顧客參與對企業具有重大價值。 

Bendapudi and Leone（2003）認為過去的行銷研究皆著重於經濟方

面，而不重視顧客對參與的潛在心理反應，因此，學者運用社會

心理學的自利歸因偏差理論，檢測顧客參與對滿意度的效應。其

中，發展兩個研究，分別為：存有自利歸因偏差下，顧客參與生

產的行為與否決定著顧客滿意度，及當結果比預期的還糟時，給

予顧客擁有決定是否參與生產的選擇權下，是否減輕自利歸因偏

差。研究一，針對 124 位美國的大學生給予情境劇本，爾後，測

量受測者的評價，發現顧客參與生產會影響品質與滿意度，特別

是，在聯合生產中，可減少顧客的自利歸因偏差，因此，企業必

須審慎地評估顧客的參與活動。研究二，針對 135 位美國大學生，

給予同樣的情境劇本，找出減少自利歸因偏差的策略，發現提供

顧客選擇是否參與生產的策略，可減少自利歸因偏差。 

Kalakota and Robinson (2000)指出企業應依照不同的顧客，設計不

同的服務流程，並建立能與顧客進行互動之聯結。由於現今顧客

參與角色的轉換，學者紛紛積極鼓吹「經驗創新」的「客製化」，

允許個別顧客經由個人化的互動模式，化被動為主動，共同與廠

商建構個別不同於他人的消費經驗，從而共同創造獨特的價值

(Prahalad and Ramaswamy, 2003)。 
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根據 Claycomb, Lengnick-Hall and Inks (2001)的研究，指出消費者

參與是行為性的概念，是指顧客實際涉入程度與幫助創造價值的

行為。Kelley, Donnelly and Skinner (1990)研究指出，針對以服務為

主的企業而言，在顧客參與(Customer Participation)服務的過程之

中，顧客是服務流程運作之核心，所以，企業提供服務時有二個

主要的投入因素：一是企業本身所擁有的資源，另一是顧客本身。

Lovelock (1996）則指出，服務業有別於其他產業的兩項特點，第

一個特點為服務是一種過程或表現，而不單單只是一項「物件」

而已；第二個特點為顧客會以不同的程度介入服務過程。 

Akter, Upal and Hani (2008)提出，企業與顧客做良好的溝通，可以

減輕不確定感，對於服務後的結果比較不會和預期出現落差，可

以增加顧客的滿意度；顧客透過知識交換，獲得產品或服務相關

的資訊，能幫助了解產品或服務功能與細節 (Hennig-Thurau, 

Gwinner, Walsk and Gremler, 2004)；而顧客參與，讓顧客因為實際

參與服務的生產過程，更加瞭解服務人員提供服務的內容，對於

服務品質的期望會較符合實際，有助於企業影響顧客對服務品質

的認知(Ennew and Binks, 1999 ; Claycomb, Lengnick-Hall and Inks, 

2001)、影響顧客滿意度(Ennew and Binks, 1999)，滿意的顧客代表

著對組織有較高的忠誠度及知覺價值，進而影響顧客的再購意願

和口碑推薦行為(File, Judd and Prince, 1992 ; Cermak, File and 

Prince, 1994)。 

本章節依序探討顧客參與的定義、顧客參與重要性及其影響。 

一、 顧客參與定義 

由於顧客參與過程是由一連串的活動所組成，Silpakit and Fisk 

(1985)認為顧客參與的定義是：在服務生產與傳遞中，顧客所必須耗

費的心理與生理上的努力與投入程度；Silpakit and Fisk 同時指出顧

客參與包含下列三項努力與涉入：精神、體力與情緒等。(一）精神
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方面的投入，指顧客在訊息和心智上所做的努力。(二）體力方面的

投入，包括有形實物和無形的體能勞力。Rodi and Kleine (2000）也

提出，當顧客認為完成交易可以獲得高度的利益，其付出的情緒勞

力也會比較多。例如：顧客在沙拉吧餐廳裡自行盛放食物等。(三）

情緒方面的投入，例如，與一些不友善、不積極的服務人員互動時，

顧客仍必須表現出耐心和氣的態度。 

另外，Kellogg, Youngdahl and Bowen（1997）主張透過兩個體制，

分別為實證研究與概念性研究，以瞭解顧客參與是如何與滿意度

有關，這兩個體制分述如下。 

(一)、搜集 521 件事件，進行重大事件技術法（Critical Incident 

Technique;CIT）之實證研究，以發展顧客品質保證行為的分類

（typology），發現四種行為，如下述： 

〈1〉 事前準備（preparation）： 

顧客事前尋找相關指示、研究競爭者與準時或提前出現。 

〈2〉 建立關係（relationship building）： 

顧客透過微笑、言語、對服務提供者的瞭解、叫喚侍者的名字以

請求服務及企圖建立忠誠度等方式，與服務提供者建立良好關係。 

〈3〉 資訊交換（information exchange）： 

提供與尋求資訊以明瞭服務期望。 

〈4〉 干涉（intervention）： 

顧客回饋負面表現給企業並熱衷於問題的診斷與解決。 

研究發現，事前準備、建立關係及資訊交換與滿意度呈正向關係；

干涉則否。前述三項活動可視為正面的價值手段，而干涉可能是

以訊號告訴服務提供者，對服務恢復的需求，其中，Kellogg, 

Youngdahl and Bowen (1997)認為可將品質保證行為視為伴隨顧客

價值鏈的活動。 

(二)、介紹服務性顧客價值鏈的概念性模式。依據顧客品質保證行
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為的象徵意義，以發展顧客價值鏈的概念性模式，其中，顧客價

值鏈敍述著顧客品質保證行為的暫時性改編。過去文獻皆將顧客

參與視為企業生產資源的投入；而 Kellogg, Youngdahl and Bowen 

(1997)認為，應將顧客參與視為顧客自我價值的變數。 

Kelley, Donnelly and Skinner (1990)認為顧客在服務中的參與可透

過資訊的提供及實質的努力等方式表達，而服務產品也因顧客的

參與而有不同的表現。 

Claycomb, Lengnick-Hall and Inks (2001)指出，顧客參與是指顧客

實際涉入與幫助創造服務價值的行為，並可藉由服務他人自己或

與服務人員共同合作。對企業而言，服務產生時顧客在某種程度

上的參與是無可避免，因此顧客與服務的生產流程間具有密不可

分的關係。 

在某些文獻會發現早期學者將涉入與參與的共用情形，故將針對

顧客參與和容易混淆的名詞，互相比較參照。就顧客接觸、顧客

涉入等兩方面來探討。 

 

（1） 顧客接觸（customer contact） 

顧客參與和顧客接觸是不同的（Chase, 1978 ; Kellogg and Chase, 

1995）。Silpakit and Fisk (1985)認為顧客參與的定義是：在服務生

產與傳遞中，顧客所必須耗費的心理與生理上的努力與投入程

度。Chase (1978)認為，顧客接觸是顧客在整個服務交易行為時間

內出現的時間百分比，當比例愈高，意昧著交易雙方的互動程度

愈高，強調的是與系統的接觸，包括：實體環境、人員等，顧客

接觸是一種情境的概念，著眼於高、低度接觸如何影響服務的運

作；相對地，顧客參與是一種行為性概念，強調的是，顧客在服

務接觸中所扮演的主動角色。 

Kellogg and Chase (1995)將顧客接觸的概念明確定義為顧客與員
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工溝通互動的時間長短，雙方交換的訊息所具有的價值、以及交

易過程中兩方所衍生的信任感或依賴感的程度；但是，顧客參與

是從顧客的觀點出發，指的是顧客對於服務生產與傳遞所付出的

一切，因此，並不受限於服務事件發生的過程中（Mills and Moberg, 

1982）。 

 

(2)顧客涉入(consumer involvement) 

Zaichkowsky (1985)指出，涉入的定義為個人基於本身的需求、價

值觀和興趣，而對某事物所感覺到的攸關程度。Rodi and Kleine 

(2000)則提出，所謂的涉入指的是顧客個人對某種服務或產品感到

興趣的程度。 

此外，Cermak, File and Prince (1994)提出顧客參與、涉入的差別在

於，顧客參與指的是與服務生產、傳遞有關的顧客行為；顧客涉

入對顧客而言，是某一項服務及顧客之間的關聯性或重要性

（Cermak, File and Prince, 1994）。 

 

二、 顧客參與的重要性 

企業之行銷目的已由市場佔有率的爭取及成長，轉向提升滿足顧

客需求的顧客關係管理，Armstrong and Kotler (2000)認為企業的營

收來自於新顧客及重複購買的顧客兩個群體，所以企業除了應積

極爭取新的客源之外，更應確保目前的顧客不致流失，並同時與

其建立長久的顧客關係。 

如同 Kotler and Keller (2006)所指出的，行銷管理的主要目標，逐

漸地轉趨顧客關係的深度與持續發展。參與對服務品質的評價將

有所影響，包含高度的知覺風險，在買賣關係上可提高服務傳遞

品質的重要性，若企業能建立有效的顧客參與關係對顧客滿意、

忠誠度與維持率將有顯著貢獻，並進而改善組織績效(Zeithaml, 
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Berry and Parasuraman, 1993)。 

顧客參與對於組織方面的影響，由於扮演部分員工角色的顧客是

組織中服務運送時的短暫參與者(Kelley, Donnelly and Skinner, 

1990)，實際參與服務的共同生產，付出努力、時間和其他資源，

執行部分服務傳遞的功能 (Lengnick-Hall, 1996 ; Bettencourt, 

1997)，Lovelock and Young (1979)認為消費者可以為他們自己做一

些工作，取代所有或部分服務員工的工作，因此，若顧客在服務

生產過程中扮演更積極的角色，將有效減少員工的工作量，降低

人事成本，而提高組織的生產力。Larsson and Bowen (1989)也提

出假設，認為顧客參與程度愈高，員工轉移給顧客的工作量就愈

多。Mills, Chase and Margulies (1983)探討服務業提高組織生產力

的方法，在研究結果也提出命題，主張顧客高度涉入服務運送過

程中，服務組織可以獲得生產力提高之利益。因此，顧客可以同

時扮演消費者和生產者的角色(Bowen, 1986)，顧客參與不但可以

提高組織生產力(Fitzsimmons, 1985)，也可以改善服務的效率

(Jones, 1990)。 

Kelley , Donnelly and Skinner (1990)指出現今顧客對服務已從傳

統的被動接受轉為主動參與，由於服務的產生與傳遞通常需要仰賴

顧客參與服務的製程，如同 Firat, Dholakis and Venkatesh (1995)所提

出，強調顧客自我檢視市場提供的資訊與產品之『客製化顧客

(customizing consumer)』觀點，為自己創造客製化的消費經驗，透過

參與服務過程創造服務的價值；相同的，Zeithaml and Bitner (2000）

也認為，顧客在服務過程的參與程度與性質是可以影響組織的生產

力、與競爭者相較之定位、服務品質以及顧客滿意度的策略性決策。 

 

三、 顧客參與之後果影響 

有部份學者將顧客涉入引申為顧客參與，如 Pucely, Mizerski and 
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Perrewe (1988)在研究中將顧客參與以概念性與經驗性的觀點將其定

義為“行為涉入”，並指出參與將影響顧客與服務產品間相處形式。

但另外有些學者認為需將顧客「參與」與「涉入」分開討論，並主

張參與是顧客個人主動產生消費體驗(Hawkins, Best and Coney, 

2001），而涉入則是產品對顧客個人而言關聯或重要性(Greenwald 

and Leavitt, 1985)。Cermak, File and Prince (1994)則將參與歸為行為

性涉入，並顧客參與定義為顧客因服務傳送系統所產生的特定行

為，亦即顧客參與行為反映出涉入狀態與行為。 

Cermak, File and Prince (1994)認為顧客有其特定的行為，此和服

務傳送系統有關，且顧客行為是發生在購買時，正反映著實際的行

為涉入。因此，在服務業之中，欲達到良好品質與令人滿意的結果，

消費者的主動參與是必要的，如同在餐廳，顧客必須提供其想要的

餐點、口味等才能享受到欲求的美食，需要顧客提供其本身資源、

資訊或是努力，此均為消費者參與的一種形式 (Mills and Morberg, 

1982) 。 

許多學者也認為顧客參與對滿意度具某種程度的影響力

(Kellogg, Youngdahl and Bowen, 1997 ; Ennew and Binks, 1999 ; Ben-

dapudi and Leone, 2003)。Anderson and Sullivan (1993)認為顧客滿意

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。 

顧客除了尋求個人利益的經濟交換，也希望從服務交易過程

中，與服務人員建立良好的社會交換關係(Bettencourt, 1997 ; Gwinner, 

Gremler and Bitner, 1998)，顧客參與服務的過程中，顧客會表現出社

交行為和忠誠度，對服務人員微笑，表達正面的言詞，與服務人員

建立良好的服務關係(Ennew and Binks, 1999)，顧客參與程度愈高，

對提供的產品或服務瞭解愈多，可以增加資訊的流通(Mills and 

Moberg, 1982 ; Kelley, Donnelly and Skinner, 1990)，顧客愈能將所需
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要服務內容和期望清楚傳達，服務人員愈能清楚瞭解顧客的需求

(Ennew and Binks, 1996)。 

許多關於顧客參與的研究發現，顧客參與可以提高消費者的服

務品質認知、滿意度及忠誠度(Cermak, File and Prince, 1994 ; Ennew 

and Binks, 1999)。以下逐一說明顧客參與對服務品質認知、滿意度

及忠誠度之影響。 

(一）顧客參與及服務品質認知 

服務品質指的是滿足顧客的需求和期望的程度(Andrew, 2002)，

顧客所知覺到的品質是消費者對一實體的整體卓越程度之判斷，它

是一種態度的形式，與滿意度相關但是不相等，而長時間的滿意可

以導致服務品質的認知(Parasuraman, Valarie and Leonard, 1985)。 

服務品質是一種企業傳遞的服務水準與客戶期望相比較的結果

(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985)， Ennew and Binks (1999)認

為，顧客與服務提供者的參與行為應該有助於顧客的滿意度、忠誠

度、再購行為，甚至可改善組織的績效。換言之，願意分享資訊與

發展良好人際接觸的顧客，可期待獲得較高的服務品質，因為透過

良好的溝通，服務提供者將更瞭解顧客的需求與期望。 

(二）顧客參與及滿意度 

Bendapudi and Leone (2003)認為，過去有關顧客參與的研究，並

未明確地重視顧客的心理反應。Bendapudi and Leone (2003)提出第一

個關於顧客在參與下的心理反應之實證研究，確立顧客參與與滿意

度關係。Wirtz and Bateson (1995)實證顧客滿意經由與顧客建立關係

來提高再購傾向與正向口碑，形成對獲利力的顯著影響。Kellogg, 

Youngdahl and Bowen (1997)之實證研究結果，發現顧客品質保證行

為中的三種行為：事前準備、建立關係及資訊交換與滿意度呈正相

關。 

Oliver (1980)指出滿意度為期望與實際比較產生之一致或不一
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致，不一致是指期望水準與實際認知水準有所差異。若期望與實際

呈一致程度時，顧客產生滿意；而實際認知小於事前期望時，則顧

客會產生不滿意(Engel, Blackwell and Miniard, 1986 ; Tse and Wilton, 

1988)，透過顧客參與的事前準備、關係建立及資訊交換有助於消費

的期望與實際比較產生一致。 

Cermak, File and Prince (1994)認為顧客有其特定的行為，此和服

務傳送系統有關，且顧客行為是發生在購買時，正反映著實際的行

為涉入。因此，消費者參與服務的過程中，本身已不再只是獨立於

服務組織之外的單純消費者，而是會實質的影響服務品質，進而提

升本身的滿意度(Gartner and Reissman, 1974)。 

(三）顧客參與及忠誠度 

當消費者購買產品或服務時，發現附加價值超出本身消費者的

需求，且在競爭業者中是無法取代的，在談及該業者時，有如該業

者之一份子的態度(Smith, 1998)。Ennew and Binks (1999)認為，顧客

與服務提供者的參與行為應該有助於顧客的滿意度、忠誠度、再購

行為，甚至可改善組織的績效。Anderson and Sullivan (1993)也認為

顧客滿意度會正向影響顧客的再購行為，而顧客的再購行為與購買

意圖，是顧客忠誠的一種行為表現。 
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第三節  性別 
性別是消費者市場中常見的干擾因素 (Nysveen, Pedersen and 

Thorbjernse, 2005)，也是重要的市場區隔變數(Meyers-Levy and 

Sternthal, 1991)。以性別作為市場區隔的優點在於容易辨認也容易

達成(謝安田, 顏昌華, 2004)。 

男性和女性與生來俱來的能力、態度、思考模式、偏好等都有不

同，但性別差異可能是刻板印象造成的結果，多數人的普遍觀點

和對性別的態度和期望，可能是兩性各自展現不同特性人格特質

的原因。Peppers and Rogers (2004)指出，大部分的研究者認為，

性別差異除了與生俱來的生理差異外，同時也受到後天的文化因

素、角色期許、學習過程以及社會規範等因素影響，例如，女性

較為順從社會，所以會很在意社會的看法(Venkatesh and Morris, 

2000)，女性比較善於情緒表達，容易被感動，所以屬於過程導向

(Venkatesh, Morris and Ackerman, 2000)，而男性則善於技術的知

識，屬於目標導向(Deaux, 1984 ; Wirtz and Chew, 2002)。 

對照 Tannen (1990)社會語言學的研究發現，男性與女性自幼生長

在不同文化本質的薰陶，在對話的情況如同跨文化的溝通，也就

是性別不同，在溝通的風格及內容將有差異。 

由社會心理學觀點來看，女性一般被視為較溫暖並善於情緒表

達，也比較強調人際關係與相處過程(Gilligan, 1982 ; Iacobucci and 

Ostrom, 1993)；而男性則被視為較具有技術能力，較傾向目標導向

(Deaux, 1984)；由於口碑是由非行銷人員身上所獲得的消息，亦會

經由社會規範加強口碑對消費者的影響力，從社會學的角度，認

為口碑傳播是一種社會化行為；人們存在著社會性歸屬與認同的

需求，而口碑傳播的互動與訊息的交流就是提供滿足此項需求的

重要方法。 
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Broderick and Korteland (2002)研究指出，女性容易出於同理心，

瞭解他人觀點而採取有利他人的行為(Eisenberg, Zhou and Koller, 

2001)。Smith (1998)也認為，由於生物及文化上的差異，女性相對

男性被認為對關係較為在意，傾向於發展較親密的關係而且具有

幫助他人達成目標的利他傾向。在性別方面的研究指出，男性、

女性對訊息的處理有所差異，女性較會詳細處理資訊內容，男性

則偏向主題概要的瞭解 (Krugman, 1966 ； Meyers-levy and 

Maheswaran, 1991)。 

男性與女性使用的語言是有差異的，女性的常用的語言，例如，

表明態度或立場、表示抱歉、提出疑問、談論個人情感和表現支

持；而男性常用的語言，通常較具強烈的主張、自我推銷、誇大

其辭、較具權威、幽默或諷刺性的言語(Savicki and Merle, 2000)。

男性及女性在意見分享與交換的主動和被動是有差異的，Barletta 

and Martha (2004)認為女性消費者會整合新的資源，並不斷回顧先

前的階段，反覆詢問、調查許多人的意見，不斷累積他人的意見

和經験，也會把徵詢當做建立關係的方式，這點和男性在和他們

探討問題前會先累積豐富的知識武裝自己不同；同時，Barletta and 

Martha (2004)提到女性是善於溝通且會透過個人的喜好和興趣建

立網絡，女性有一套迥異於男性的購買決定過程，她們有自己獨

特的優先考慮順序、偏好與態度，女性更樂於交換資訊，會主動

告知親友自己的購物經驗和產品使用心得，也樂於分享，而女性

的溝通特質也反應在他們的購物行為上。 

實證指出，兩性之間對於企業的行銷策略時所在意的內容不同，

例如，對於廣告的反應不同(Wolin and Korgaonkar, 2003)，對於購

物內容也會造成投入的差異，以購買聖誕節禮物的行為而言，就

會被歸類是女性的工作，且女性也較男性來得投入(Fisher and 

Arnold , 1990)。同時，對夫婦而言，進行購買決策時會對不同的
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產品承擔責任，在購買產品時所在意的重點不同(Sidin, Zawawi, 

Yee, Busu and Hamzah, 2004)。學者也指出，不同性別面對資訊時

也有不同的處理方式 (Meyler-Levy and Maheswaran, 1991 ; 

Meylers-Levy and Sternthal, 1991 ; Darley and Smith, 1995)。 

從顧客參與的構面而言，女性在人際關係方面比男性更加關注，

通常女性比男性更重視人際關係的互動模式，此一現象可推論為

是顧客參與之關係建立行為。女性較偏好於以理解的方式處理資

訊，著重全面的細節 (Meyers-Levy, 1989 ; Meyers-Levy and 

Maheswaran, 1991 ; Darley and Smith, 1995)，此一現象可推論為是

顧客參與之資訊交換行為。因此，使得女性在形成判斷之前，對

於 相 關 的 訊 息 會 展 現 出 較 高 的 敏 感 度 (Meyers-Levy and 

Maheswaran, 1991)，也會投入於廣泛的收集資料並加以理解，此

一現象可推論為是顧客參與之事前準備行為 (Laroche, Michel, 

Saad, Gad, Cleveland, Mark, Browne and Elizabeth, 2000)。 

Kalakota and Robinson (2000)指出，企業應依照不同的顧客來設計

不同的服務流程，並建立能與顧客進行互動之聯結；現今針對顧

客參與對口碑傳播的影響關係，性別的重要性仍然所知有限，但

隨著互相搭配，將可以在顧客參與績效中獲得較佳之關係強度。 
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第四節  研究假設 
Akter, Upal and Hani (2008)提出，企業與顧客做良好的溝通，可以

使顧客減輕不確定感，對於服務後的結果比較不會和預期有落

差，可以增加顧客的滿意度；許多關於顧客參與的研究發現，顧

客參與服務的過程中，顧客會表現出社交行為和忠誠度，對服務

人員微笑，表達正面的言詞，與服務人員建立良好的服務關係

(Ennew and Binks, 1999)，顧客參與程度愈高，對提供的產品或服

務瞭解愈多，可以增加資訊的流通(Mills and  Moberg, 1982 ; 

Kelley, Donnelly and Skinner, 1990)，顧客愈能將所需要服務內容和

期望清楚傳達，服務人員愈能清楚瞭解顧客的需求(Ennew and 

Binks, 1996)。 

讓顧客因為實際參與服務的生產過程，更加瞭解服務人員提供服

務的內容，對於服務品質的期望會較符合為實際，可以提高消費

者的服務品質認知、滿意度及忠誠度(Cermak, File and Prince, 1994 ; 

Ennew and Binks, 1999 ; Claycomb, Lengnick-Hall and Inks, 2001)。 

口碑傳遞為顧客滿意的回饋，以及對認知的公平、不一致、認知

的品質，一種最終滿意的總評價 (Smoldt, 1998 ; Bownan and 

Narayandas, 2001 ; Gittell, 2002)。也就是說，顧客對所認知服務品

質的滿意或者忠誠會進一步引發口碑傳遞 (Athanassopoulos, 

Gounaris and Stathakopoulos, 2001）。而滿意的顧客會對組織有較高

的忠誠度和承諾，可以影響顧客的再購意願和口碑推薦行為(File, 

Judd and Prince, 1992 ; Cermak, File and Prince, 1994)。Mangold, 

Miller and Brockway (1999)的研究也證實當顧客滿意或不滿意的

程度越高，口碑傳遞的程度也越高。因此推導出假設一。 

H1 顧客參與對口碑傳播有正向的影響 
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兩性之間對於企業的行銷策略時所在意的內容不同，例如，

對於廣告的反應不同(Wolin and Korgaonkar, 2003)。學者也指出，

不同性別面對資訊時，有不同的處理方式 (Meyers-Levy and 

Maheswaran, 1991 ; Darley and Smith, 1995)。從顧客參與的構面而

言，女性在人際關係方面比男性更加關注，通常女性比男性更重

視人際關係的互動模式(顧客參與之關係建立)，女性屬於理解性的

處理，著重全面的(顧客參與之資訊交換)細節(Meyers-Levy, 1989 ; 

Meyers-Levy and Maheswaran, 1991 ; Darley and Smith, 1995)，所以

使得女性在形成判斷之前，對於相關的訊息將會展現出較高的敏

感度(Meyers-Levy and Maheswaran, 1991)；女性會投入於理解的與

廣大的資料收集(顧客參與之事前準備)，但是男性則是選擇性的收

集資訊(Laroche, Michel, Saad, Gad, Cleveland, Mark, Browne and 

Elizabeth, 2000)。以此推論假設二。 

 

H2 性別對於顧客參與和口碑傳播之關係有干擾效果；亦即在女

性受訪者之關係強度顯著大於在男性受訪者之關係強度  

 - 43 -



 

第三章  研究方法 
本章將依據文獻探討之理論基礎，擬出本研究之研究方法。共分

為三節，第一節主要在說明本研究資料來源與資料收集方法，第

二節為本研究架構中之變數作操作性定義與問卷設計，第三節統

計分析方法。 

 

第一節  資料來源與資料收集方法 

一、研究產業別 

Akter, Upal and Hani (2008)提出，企業與顧客做良好的溝通，可

以使顧客減輕不確定感，對於服務後的結果比較不會和預期有落

差，可以增加顧客的滿意度；餐飲服務業是與顧客高度接觸的行業；

相較於非高度接觸的服務業，較能夠顯出顧客和服務人員互動之影

響(謝安田, 顏昌華, 2004)。例如，消費者會事先訂位、先行了解附

近停車位置及交通資訊(事前準備)；在餐廳裡，服務接受者與餐飲業

者進行面對面的帶位互動(建立關係)、點餐交流(資訊交換)、要求改

進不滿意的餐點或上菜速度(干涉行為)，才能達成；而且於事後也常

見有顧客會與人分享或抱怨餐廳用餐經驗(口碑傳播)的現象。由於，

餐廳之服務具備了顧客參與的四大構面及口碑傳播的行為，當

Swanson and Davis (2003)以家庭式餐廳為研究範圍，研究結果顯示，

服務接觸的第一線人員會正向影響消費者的服務品質認知，進而有

助於其口碑傳播。 

本研究選擇餐飲業作為研究之產業別，並以台北市區一般公司

行號及公家機關上班族為發放問卷之對象，期待透過受訪者對外食

經驗的直接印象，研究顧客參與和消費者口碑傳播意願之關係。 
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二、資料來源 

研究者採取實體問卷調查方式(Questionnaire Survey)，實證資料

以二週之內有 2 次以上在外用餐之消費者為研究對象，以印象最深

的一次用餐經驗回答問卷各項問題。抽樣對象為台北市的一般公司

行號及公家機關上班族為主，具有職業多樣化、年齡層廣之特性，

而且經濟較能自主，在外用餐的經驗相對高，所以為本研究調查抽

樣對象。 

本研究問卷發放、填答時間為 2010 年 1 月 26 日～2010 年 2 月

27 日，問卷發出 600 份，回收 562 份，回收率為 94％，扣除填寫不

完全或審查反向題判斷問卷，無效有 62 份，共計有效問卷 500 份。 

表 3-1 問卷回收情形 

 發放問卷 回收問卷 有效問卷 

數量 600 份 562 份 500 份 

比例 100％ 94％ 83％ 

 

三、資料收集方法 

(一)結構式自我管理問卷調查法 

問卷設計採結構式問卷，問卷填答過程採無記名自我

管理(self-administered)問卷調查法，讓受訪者自行勾選符

合其意見、態度、想法或行為之選項。 

(二)便利抽樣 

本研究之抽樣方法採用便利抽樣，以公司行號及公家

機關為單位，先徵詢合作意願後，詢問是否最近二週有 2

次在外用餐經驗，再初步確認在外用餐的經驗與印象，針
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對有經驗且願意合作的上班族，當場予以發放問卷與填答

問卷，且當場回收。 
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第二節  樣本結構 
一、性別分析 

研究樣本共計 500 份，性別分佈為女性有 272 人，占總樣本數

54.4%；男性有 228 人，占總樣本數 45.6%。 

表 3-2  有效樣本之性別分佈情形 

性別 人數 百分比(%) 

女性 272 54.4% 

男性 228 45.6% 

合計 500 100% 

 

二、年齡分析 

年齡方面：20 歲(含)以下有 25 人，佔總樣本數 5.0%；21 歲至 25

歲有 62 人，佔 12.4%；26 歲至 30 歲有 129 人，佔 25.8%；31 歲

至 35 歲有 118 人，佔 23.6%；36 歲至 40 歲有 70 人，佔 14.0%；

41 歲至 45 歲有 45 人，佔 9.0%；46 歲至 50 歲有 23 人，佔 4.6%；

51 歲(含)以上有 28 人，佔 5.6%。其中 26 至 45 歲計 361 人，佔總

樣本數 72.4%。 

表 3-3  有效樣本之年齡分佈情形 

年齡 人數 百分比 

20 歲(含)以下 25  5.0% 

21 歲至 25 歲 62 12.4% 

26 歲至 30 歲 129 25.8% 

31 歲至 35 歲 118 23.6% 

36 歲至 40 歲 70 14.0% 

41 歲至 45 歲 45  9.0% 
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46 歲至 50 歲 23  4.6% 

51 歲(含)以上 28  5.6% 

 

三、教育程度分析 

研究樣本的教育程度以大學或專科及研究所以上佔 89.2%，分佈如

下表。 

表 3-4  有效樣本之教育程度分佈情形 

教育程度 人數 百分比 

國中(含)以下 6  1.20% 

高中職 47  9.40% 

大學或專科 339 67.80% 

研究所(含)以上 107 21.40% 

 

四、職業分析 

研究樣本的以軍公教及民營企業員工佔 71.8%，分佈如下表。 

表 4-5  有效樣本之職業分佈情形 

職業 人數 百分比 

學生(專職)  39  7.80% 

軍公教 195 39.00% 

自營雇主  22  4.40% 

民營企業員工 164 32.80% 

家庭主婦  73 14.60% 

其他  7  1.40% 
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五、個人平均月收入分析 

表 4-6  有效樣本之平均月收入分佈情形 

平均月收入 人數 百分比 

20,000 元(含)以下 61       12.20% 

20,001~30,000 元 67       13.40% 

30,001~45,000 元 95        19.00% 

45,001~60,000 元 91        18.20% 

60,001~75,000 元 80        16.00% 

75,001~90,000 元 38          7.60% 

90,001~105,000 元 21  4.20% 

105,001 元(含)以上 47          9.40% 

 

六、婚姻狀況分析 

表4-7  有效樣本之婚姻統計 

婚姻狀況 人數 百分比 

已婚 213 42.60 % 

未婚 287 57.40% 
 

 - 49 -



 

第三節  變數操作性定義與問卷設計 
操作性定義是一個對變數測量程序或作業上的詳細描述。本研究

的所有操作性定義衡量項目皆以李克特五等尺度衡量，其中 1 代

表非常不同意，5 代表非常同意。針對本研究之獨立變數(顧客參

與）、依變數(口碑傳播）、以及控制變數(滿意度、忠誠度、服務品

質、知覺價值）的操作性定義，依序說明如下。 

一、顧客參與操作性定義與問卷設計 

本研究顧客參與的操作性定義為顧客在服務的傳遞過程之中，

積極地和企業互動投入自己本身的資訊及努力，並且與企業的員工

建立關係、資訊交換，共同創造服務的產出成果(Mills and Moberg, 

1982 ; Mills and Morris, 1986 ; Goodwin, 1988 ; Bowers, Martin, and 

Luker, 1990)。本研究採用 Kellogg, Youngdahl and Bowen (1997)所提

出，將顧客參與分為四種形式，並將其定義分述之： 

(一）事前準備(preparation）：指顧客在進行消費前會先收

集相關的資料，藉以瞭解服務提供者所能提供的產品或服務。 

(二）建立關係(relationship building）：指顧客在服務的傳

遞過程中，透過微笑、言語或眼神交會等與服務提供者建立

良好關係。 

(三）資訊交換(information exchange）：指顧客和員工雙

方藉由互相提供資訊，來降低在服務傳遞的不確定性，使服

務提供者能瞭解顧客需求與彼此在服務傳遞中所需扮演的角

色。 

(四）干涉行為(intervention）：指當顧客的期望及感受和

服務提供者所提供的不一致時，顧客會給予負面的回饋，並

協助改善品質。 
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本研究依據 Kellogg, Youngdahl and Bowen (1997)所提出的顧客

參與量表，將顧客參與分為事前準備、建立關係、資訊交換、干涉

行為等四個構面，共 16 題問卷題目。以李克特五等尺度衡量(1：非

常不同意，2：不同意，3：無意見，4：同意，5：非常同意），量表

問項如表 3-8。 

表 3-8 顧客參與之量表 

衡量構面 衡量題項 

事前準備 

1.當您想要到此餐廳消費時，您會早一點到達，以做到更好的選擇(例

如：可以有充份的時間瞭解服務的內容、或菜單內容的資訊等) 

2.當您預定到此餐廳消費時，您會早一點到達，以確保一切順利進行

(例如：避免塞車，早點找到停車位) 

3.我平時不會留意餐廳的資訊 a 

4.我會留意不同餐廳在價格、服務內容或服務品質等是否有差異 

關係建立 

5.您會向服務人員表達「願意再次光臨」的意願 

6.如果您覺得服務人員的服務態度表現不錯時，您會稱讚他 

7.您會用友善的言詞與服務人員聊天 

8.我喜歡由固定的服務人員來為我服務 

資訊交換 

9.您會向服務人員表達您想要的菜色、或服務內容是什麼 

10 您會向服務人員詳問有哪些不同的服務可供選擇 

11 您會與服務人員討論餐廳的相關話題，彼此交換意見 

12 當服務人員詢問您對服務的要求或意見時，您會願意詳細回答 

干涉行為 

13 當您對服務不滿意時，您會向相關人員表達不滿 

14 當您對服務不滿意時，您會向相關人員建議改善的方法 

15 當您對服務不滿意時，您會對相關人員說明不滿意的原因 

16 當您向相關人員提出服務的不滿後，您會在下次消費時注意抱怨

事項是否有改進 

附註：a為反向題 

資料來源：D.L.Kellogg, W.E.Yoimgdahl, and D.E.Bowen(1997) On the relation-

ship between customer participation and satisfaction: Two frameworks. International 

Journal of Service, 8(3),206-219 

二、口碑傳播操作性定義與問卷設計 

依據 Swan & Oliver(1989)認為口碑的構面包含：(1)消費者將其
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評價以正面或負面的資訊敘述予他人；(2)是一種消費者認知的建

議，推薦他人再光顧或警告不要再光顧該零售商。本研究的研究目

的及需要，本研究之口碑傳播行為的操作性定義為消費者將其滿意

經驗分享他人、推薦他人再光顧的意向(Babin, Lee, Kim and Griffin, 

2005)。 

Babin, Lee, Kim and Griffin (2005)研究對象為餐館消費者，與本

研究對象同質性高，且該文獻採用單一構面三個問項來衡量口碑傳

播意向較為精準，因此本研究採用其量表，並以李克特五等尺度衡

量(1：非常不同意，2：不同意，3：無意見，4：同意，5：非常同

意），量表問項如表 3-9。 

 

表 3-9 口碑傳播之量表 

衡量構面 操作性定義 衡量題項 文獻來源 

口碑傳播 消費者將其滿

意經驗分享他

人、推薦他人再

光顧的意向。 

 

1.我願意將我對這家餐廳

的正面看法傳述予其他人。

2.若有人問我的意見，我不

會建議他們到這家餐廳光

顧用餐。a 

3.我願意鼓勵親朋好友到

這家餐廳光顧用餐。 

Babin, Lee, Kim 

and Griffin (2005) 

附註：a為反向題 

資料來源：Babin, Barry J., Yong-Ki Lee, Eun-Ju Kim, and Mitch Griffin (2005)

“Model Consumer Satisfaction and Word-of-Mouth：Restaurant Patronage in Korea, 

＂ Journal of Service Marketing, 19 (3),133-139. 
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三、顧客滿意度的操作性定義 

本研究將顧客滿意度定義為顧客滿意度為顧客對於該次消費活

動的整體評價(Chiou, Droge and Hanvanich, 2002)，並採用其量表，且

以李克特五等尺度衡量(1：非常不同意，2：不同意，3：無意見，4：

同意，5：非常同意），量表問項如表 3-10。 
 

表 3-10 顧客滿意度量表 

衡量構面  操作性定義 衡量題項 文獻來源 

顧客滿意 顧客對於該次

消費活動的整

體評價。 

 

1.我對於選擇這家餐廳感到

很高興。 

2.我相信在這家餐廳用餐的

選擇是不正確的。a 

3.整體而言，我對於選擇這

家餐廳感到很滿意。 

Chiou, Droge and 

Hanvanich (2002) 

附註：a為反向題 

資料來源：Chiou, J.-S., Droge, C., & Hanvanich, S.,2002, Does customer 

knowledge affect how loyalty is formed？ Journal of Service Research : JSR, 5(2), 

113-124. 

四、忠誠度操作性定義與問卷設計 

本研究將忠誠度定義為顧客在對相同品牌或系列產品產生偏

好，而在認知與情感的驅動下，在未來產生重覆購買使用的行為，

並加以推薦的承諾。問項設計乃參考 McMullan and Gilmore (2003)

共有 6 題，量表設計係李克特五等尺度衡量(1：非常不同意，2：不

同意，3：無意見，4：同意，5：非常同意），量表問項如表 3-11。 

 - 53 -



 

表 3-11 顧客忠誠度量表 

衡量構面 問項 

1.如果可以再選擇一次，我不會再選擇這一家餐廳。a 

2.當我發現一家新的餐廳，我會想要去瞭解它。a 

3.即使這一家餐廳的服務品質很好，但每一次都選擇同一家

餐廳，會使我感到厭煩。a 

4.我通常會固定光顧這一家餐廳。 

5.在這一家餐廳用餐，我會感到安心。 

顧客忠誠度 

6.當我喜歡這一家餐廳，我不會因為好奇，轉到其他屬性類

似的餐廳消費。 

附註： a為反向題 

資料來源：R.McMullan, and A. Gilmore(2003) The conceptual development of 

customer loyalty measurement : A proposed scale. Journal of Targeting. Measurement 

and Analysis for Marketing. 11(3),230-243. 

五、服務品質操作性定義與問卷設計 

本研究將服務品質定義為(一）互動品質：服務人員與顧客間的

互動界面，以及在服務交流中關鍵要素的品質。(二）環境品質：顧

客接受服務過程中所接觸到的周遭環境品質。(三）產出品質：顧客

於接受服務後，對整體實際感受到的品質所做的判斷(Brady and 

Cronin , 2001)，並採用其量表，共有 11 題，量表設計係李克特五等

尺度衡量(1：非常不同意，2：不同意，3：無意見，4：同意，5：

非常同意），量表問項如表 3-12。 
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表 3-12 服務品質量表 

衡量構面  操作性定義 衡量題項 文獻來源 

互動品質  

 

服務人員與顧客間

的互動界面，以及

在服務交流中關鍵

要素的品質。 

1.我和這家餐廳的服務人員

之間的互動良好。 

2.這家餐廳的員工對於我的

需求回應速度很快。 

3.這家餐廳的員工服務態度

顯示出他們很願意提供我所

需要的協助。 

4.這家餐廳的員工可以快速

地答覆我的問題。 

環境品質  

 

顧客接受服務過程

中所接觸到的周遭

環境品質。 

5.我覺得這家餐廳的硬體設

施是餐廳業者中最好之一。 

6.我對這家餐廳的硬體設施

評價很高。 

7.這家餐廳的環境氣氛正是

我所期待的。 

8.我認為這家餐廳業者能瞭

解其設施環境設計對顧客的

重要性。 

產出品質 

 

顧客於接受服務

後，對整體實際感

受到的品質所做的

判斷。 

9. 本次用餐讓我感到是一次

美好的經驗。 

10.這家餐廳提供給顧客的服

務讓我感覺很好。 

11.我相信這家餐廳業者努力

提供給我一個美好的經驗。 

Brady and 

Cronin (2001) 

 

資料來源：Brady & Cronin Jr.(2001) Some New Thoughts on Conceptualizing 

Perceived Service Quality: A Hierarchical Approach Journal of Marketing Vol. 65 (July 

2001), 34–49 

六、知覺價值操作性定義與問卷設計 

本研究採用 Petrick (2002)所提出服務知覺價值構面作為衡量方

法，包括情感回應、行為性價值、貨幣性價值、品質與名聲等構面，
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其中品質這一項構面與服務品質所探討衡量的角度相似本研究已經

設有服務品質構面進行討論，所以不納入考量中。本研究將知覺價

值定義顧客消費後對服務交易「得」項與「給」項的感受(Petrick, 

2002），並採用其量表，共有 8 題，量表設計係李克特五等尺度衡量

(1：非常不同意，2：不同意，3：無意見，4：同意，5：非常同意），

量表問項如表 3-13。 

 

表 3-13 知覺價值量表 

衡量構面  操作性定義 衡量題項 文獻來源 

情感回應 1.這家餐廳會讓我感

覺愉快。 

2.這家餐廳會讓我有

喜悅感 

行為性價值 

、貨幣性價值 

 

3.這家餐廳品質是可

靠的。 

4.這家餐廳品質是可

信任的。 

5.這家餐廳消費的價

格是值得的。 

6.不需要花精神就能

到這家餐廳消費。 

名聲 

 

以顧客消費後，對

服務交易「得」項

與「給」項的感受，

作為衡量方法 

7.沒有人向我推薦這

家餐廳。a 

8.這家餐廳是受到好

評的。 

Petrick (2002) 

附註： a為反向題 

資料來源：Petrick,James F.,Development of Multi- Dimernsional Scale for 

Measuring the Perceived Value of a Service,Journal of Leisuer Reswarch,(34),2002,pp 

119-134  
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七、人口統計變數 

本研究問卷將人口統計變項納入且放置於問卷後端，Berman and 

Evan (1978)研究認為人口統計變數是影響消費者決策的主要變數，

分別包含受訪者性別、婚姻狀況、年齡、教育程度、職業、平均月

收入等問項，藉以瞭解研究樣本之特徵。本研究人口統計變數分為

六個構面，如表 3-14。 

 

表 3-14 衡量人口統計項目 

構面 問項 

性別 男或女 

婚姻狀況 未婚；已婚 

年齡 20 歲以下；21～90 歲；31～40 歲；41～50 歲；51～60 歲；

61 歲以上 

教育程度 高中、職(含）以下；專科；大學；研究所(含）以上 

職業 學生(專職）；軍公教；自營雇主；民營企業員工；家庭主

婦；其他 

平均月收入 20,000元(含以下）；20,001元～30,000元；30,001元～40,000

元；40,001 元～50,000 元；50,001 元～60,000 元；60,001

元(含）以上 

資料來源：本研究整理 
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第四節  統計分析方法 
針對本研究推論、假設及研究目的，本研究使用 SAS 9.0 統計套裝

軟體作為分析工具，採用相關係數分析(Correlation analysis)、層級

迴歸分析(Hierarchical regretssion analysis）等方式分析變數間之關

係，說明如下： 

一、敘述性統計(Descriptive statistics) 

針對問卷回收後之樣本，先剔除填答不實及有遺漏填答者，對

有效樣本採次數分配和百分比等統計量描述樣本的特性，以瞭解消

費者各項變數的基本狀況分佈。 

二、信度分析(Reliability analysis) 

本研究之信度分析以 Cronbach’s α 來衡量問卷的可信度。

Nunnally (1978)認為信度(Reliability)是指檢定各項變數內部一致

性，而信度係數愈高即表示衡量結果愈一致、穩定及可靠。α值>0.7

屬於高信度，α 值介於 0.3 和 0.7 之間屬於可接受信度的範圍，α 值

<0.3 屬於低信度的範圍(Hair, Anderson, Tatham and Black, 1995）。 

在效度部份，本研究問卷中各變數的衡量題項，均參考國內外

相關文獻修改而成的，並多次與專家及相關業者進行審核與修訂。 

三、相關係數分析(Crrelation analysis) 

主要目的在檢驗獨立變數「顧客參與」、依變數「口碑傳播」、

控制變數「顧客滿意度」、「忠誠度」、「服務品質」、「知覺價值」與

干擾變數「性別」等變數，利用 Pearson 相關係數來進行分析，檢定

各變數相關程度並找尋其交互關係。 

四、層級迴歸分析(Hierarchical regretssion analysis） 
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此分析目的在檢視放入控制變數「顧客滿意度」、「忠誠度」、「服

務品質」、「知覺價值」後，獨立變數「顧客參與」對依變數「口碑

傳播」的影響，以進一步檢檢定研究假設，步驟流程如下： 

(一）步驟一：驗證影響口碑傳播因素的直接關係，先將

「顧客滿意度」、「忠誠度」、「服務品質」、「知覺價值」放入

迴歸方程式中，建立一複迴歸模式，求取其判定係數

(Coefficient of determination) R1
2。檢定控制變數對「口碑傳播」

解釋結果。 

(二）步驟二：再進一步把「顧客參與」放入迴歸方程式

中，建立第二條複迴歸模式，求出第二個判定係數 R2
2，探討

在排除控制變數對「口碑傳播」的影響後，「顧客參與」與「口

碑傳播」是否有顯著的相關，用以檢定假設一。 

(三）步驟三：將「性別」放入迴歸方程式中，建立第三

條複迴歸模式，求出第三個判定係數 R3
2，觀察口碑傳播及性

別變數的關係。 

(四) 步驟四：多元線性迴歸模型中，需考慮解釋變數之

間的乘績交互作用；將「性別及顧客參與」放入迴歸方程式

中，建立第四條複迴歸模式，求出第四個乘績交互作用判定

係數 R4
2，觀察顧客參與及性別變數的交互作用，探討性別在

「顧客參與」與「口碑傳播」之連結是否產生干擾效果，用

以檢定假設二。 

 

 

 

 

 - 59 -



第四章 資料分析 
 

 

本章分析以衡量各變數量表之信度(Reliability)，量表包含獨立變

數(顧客參與之事前準備、關係建立、資訊交換、干涉行為)、控制

變數(顧客滿意度、忠誠度、服務品質、知覺價值)以及依變數(口

碑傳播)。其後，根據具有信度之量表平均分數，檢定本研究之假

設。 
 

 

第一節 研究變數之信度效度分析 

為了評估各量表中之題目是否能代表同一概念，本研究採用 

Cronbach’s α 係數作為信度的判別指標，分析工具為 SAS 9.0 版本

統計分析軟體。係數之衡量標準為當 Cronbach’s α < 0.30 時，表示

該量表為低信度水準;當 0.30 < α < 0.70 表示為中信度水準; α > 0.70 

表示為高信度水準(周文賢，2002)；本研究將以上述之衡量標準作為

量表信度判別之依據。 

在效度部份，本研究問卷中各變數的衡量題項均是參考國內外

相關文獻修改而成的，並多次與專家及相關業者進行審核與修訂，

因此具有內容效度。 

 

一、顧客參與之信度分析 

本研究依據 Kellogg, Youngdahl and Bowen (1997)所提出的顧客

參與量表，將顧客參與分為事前準備、建立關係、資訊交換、干涉

行為等四個構面，共 16 題問卷題目。總構面 Cronbach’s α 值為

0.792，表示問卷的各變數測量問項一致性達到高信度水準。 
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表 4-1 顧客參與量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

事 

前 

準 

備 

1.您會早一點到達，以做到更好的選擇 

5.您會早一點到達，以確保一切順利進行

9.平時不會留意餐廳的資訊 a 

13.會留意不同餐廳是否有差異 

0.314 

0.408 

0.168 

0.360 

 

關 

係 

建 

立 

2.會表達「願意再次光臨」的意願 

6.服務態度表現不錯時，會稱讚他 

10.會用友善的言詞與服務人員聊天 

14.由固定的服務人員來為我服務 

0.427 

0.437 

0.383 

0.202 

0.792 

資 

訊 

交 

換 

3.表達您想要的菜色、或服務內容 

7.詳問有哪些不同的服務 

11.與服務人員討論，彼此交換意見 

15.願意詳細回答對服務的要求或意見 

0.463 

0.444 

0.444 

0.398 

 

干 

涉 

行 

為 

4.服務不滿意時，會表達不滿 

8.會向相關人員建議改善的方法 

12 會說明不滿意的原因 

16 下次消費時注意抱怨事項是否有改進

0.423 

0.445 

0.495 

0.410 

 

附註：a為反向題 

 

此外，當所有問卷題目與構面間的相關係數(Correlation with total) 

> 0.2，表示其題項均能有效表達主要的涵意；當題項與構面間的

相關係數< 0.2，需將此題目刪除，再重新執行信度分析程式。 

量表之第 9 問項之 Correlation with total，未到達標準值，因此將

此問項刪除，重新分析，如表 4-2 所示。 

 

表 4-2 修正後顧客參與量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

事 

前 

準 

1.您會早一點到達，以做到更好的選擇 

5.您會早一點到達，以確保一切順利進 

13.會留意不同餐廳是否有差異 

0.323 

0.425 

0.345 
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備 

關 

係 

建 

立 

2.會表達「願意再次光臨」的意願 

6.服務態度表現不錯時，會稱讚他 

10.會用友善的言詞與服務人員聊天 

14.由固定的服務人員來為我服務 

0.419 

0.436 

0.380 

0.206 

0.797 

資 

訊 

交 

換 

3.表達您想要的菜色、或服務內容 

7.詳問有哪些不同的服務 

11.與服務人員討論，彼此交換意見 

15.願意詳細回答對服務的要求或意見 

0.472 

0.439 

0.434 

0.403 

 

干 

涉 

行 

為 

4.服務不滿意時，會表達不滿 

8.會向相關人員建議改善的方法 

12.會說明不滿意的原因 

16.下次消費時注意抱怨事項是否有改進

0.434 

0.434 

0.500 

0.420 

 

 

二、口碑傳播之信度分析 

本研究採用 Babin, Lee, Kim and Griffin (2005)口碑傳播量表，問

項共有 3 題，所有題項與構面間的相關係數都大於 0.2，表示其題項

均能有效表達主要的涵意，總構面 Cronbach’s α 值為 0.754，表示問

卷的各變數測量問項一致性達到高信度水準。 

 

表 4-3 口碑傳播量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

口 

碑 

傳 

播 

1.我願意將我的正面看法傳述予其他人。

2.我不會建議他們到這家餐廳光顧用餐。a

3.鼓勵親朋好友到這家餐廳光顧用餐。 

0.555 

0.492 

0.715 
0.754 

附註：a為反向題 

 

三、顧客滿意度之信度分析 

本研究將顧客滿意度定義為顧客滿意度為顧客對於該次消費活

動的整體評價(Chiou, Droge and Hanvanich, 2002)，並採用其量表，共
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有 3 問項，各題項與構面間的相關係數都大於 0.2，表示其題項均能

有效表達主要的涵意，總構面 Cronbach’s α 值為 0.835，表示問卷的

各變數測量問項一致性達到高信度水準。 

 

表 4-4 顧客滿意度量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

顧 

客 

滿 

意 

1.我對於選擇這家餐廳感到很高興。 

2.相信在這家餐廳用餐的選擇是不正確

的。a 

3.我對於選擇這家餐廳感到很滿意。 

0.595 

0.744 

0.755 
0.835 

附註：a為反向題 

 

四、忠誠度之信度分析 

本研究將忠誠度定義為顧客在對相同品牌或系列產品產生偏

好，而在認知與情感的驅動下，在未來產生重覆購買使用的行為，

並加以推薦的承諾。問項設計乃參考 McMullan and Gilmore (2003)

共有 6 題，各題項與構面間的相關係數分別為 0.168、-0.123、0.283、

0.359、0.327、0.255，總構面 Cronbach’s α 值為 0.421，表示問卷的

各變數測量問項一致性達到中信度水準。 

 

表 4-5 忠誠度量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

忠 

誠 

度 

 

1.再選擇一次，不會再選擇這家餐廳。a 

2.發現一家新的餐廳，會想要去瞭解它。a

3.即使服務品質很好，但每一次都選擇同一

家餐廳，會使我感到厭煩。a 

4.我通常會固定光顧這一家餐廳。 

5.在這一家餐廳用餐，我會感到安心。 

6.當我喜歡這一家餐廳，不會因為好奇，轉

0.168 

-0.123 

0.283 

 

0.359 

0.327 

0.255 

0.421 
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到其他屬性類似的餐廳消費。 

附註：a為反向題 

 

刪除小於標準值 0.2 的第 1 及第 2 問項，重新分析，修正後忠誠

度之 Cronbach’s α 值提高為 0.572，相較於未刪除之 Cronbach’s  α 

值 0.421，提升了 0.151。如表 4-6 所示。 

 

表 4-6 修正後忠誠度量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

忠 

誠 

度 

 

3.即使服務品質很好，但每一次都選擇同

一家餐廳，會使我感到厭煩。a 

4.我通常會固定光顧這一家餐廳。 

5.在這一家餐廳用餐，我會感到安心。 

6.當我喜歡這一家餐廳，不會因為好奇，

轉到其他屬性類似的餐廳消費。 

0.263 

 

0.502 

0.369 

0.297 

0.572 

附註：a為反向題 

 

五、服務品質之信度分析 

本研究將服務品質定義為(一）互動品質：服務人員與顧客間的

互動界面，以及在服務交流中關鍵要素的品質。(二）環境品質：顧

客接受服務過程中所接觸到的周遭環境品質。(三）產出品質：顧客

於接受服務後，對整體實際感受到的品質所做的判斷(Brady and 

Cronin , 2001)，並採用其量表，共有 11 題，總構面 Cronbach’s α 值

為 0.891，表示問卷的各變數測量問項一致性達到高信度水準。 

 

表 4-7 服務品質量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

互 1.和服務人員之間的互動良好。 0.473  
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動 

品 

質 

2.員工對於我的需求回應速度很快。 

3.服務態度顯示願意提供所需要的協助。

4.可以快速地答覆我的問題。 

0.582 

0.647 

0.542 

 

 

0.891 

環 

境 

品 

質 

5.這家餐廳的硬體設施是最好之一。 

6.我對這家餐廳的硬體設施評價很高。 

7.這家餐廳的環境氣氛正是我所期待的。

8.業者瞭解設施環境設計對顧客重要性。

0.557 

0.595 

0.613 

0.614 

 

產 

出 

品 

質 

9. 本次用餐讓我感到是一次美好的經驗。

10.提供給顧客的服務讓我感覺很好。 

11.這家餐廳業者努力提供美好的經驗。

0.668 

0.759 

0.712 
 

 

六、知覺價值之信度分析 

本研究採用 Petrick (2002)所提出服務知覺價值構面作為衡量方

法，包括情感回應、行為性價值、貨幣性價值、品質與名聲等構面，

其中品質這一項構面與服務品質所探討衡量的角度相似，本研究已

經設有服務品質構面進行討論，所以不納入考量中。本研究將知覺

價值定義顧客消費後對服務交易「得」項與「給」項的感受(Petrick, 

2002），並採用其量表，共有 8 題，總構面 Cronbach’s α 值為 0.889，

表示問卷的各變數測量問項一致性達到高信度水準。 

 

表 4-8 知覺價值量表之信度分析 

構面 問項 
與總構面之 

相關係數 
Cronbach’s α

情感回應 
1.這家餐廳會讓我感覺愉快 

2.這家餐廳會讓我有喜悅感 

0.812 

0.789 

 

 

行為性、 

貨幣性價 

值  

3.這家餐廳品質是可靠的 

4.這家餐廳品質是可信任的 

5.這家餐廳消費的價格是值得的

6.不需要花精神就能到這家餐廳

消費 

0.754 

0.767 

0.637 

0.615 

 

0.889 

產出品質 7.沒有人向我推薦這家餐廳 a 
0.289  
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8.這家餐廳是受到好評的 0.673 

附註：a為反向題 
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第二節 研究變數之相關性分析 

 

本節是將依變數「口碑傳播」、獨立變數「顧客參與」與控制變

數「顧客滿意度」、「忠誠度」、「服務品質」、「知覺價值」與干擾變

數「性別」作 Pearson 相關係數分析，其分析結果，如表 4-9 所示。 

 

一、控制變數與口碑傳播之關係 

(一)顧客滿意度 

相關係數分析檢定之結果顯示，顧客滿意度與口碑傳播之相關

係數為 0.823，且 P 值<0.01，表示兩變數之間關係為顯著的正相關，

與文獻方向相符合。 

(二)忠誠度 

相關係數分析檢定之結果顯示，忠誠度與口碑傳播之相關係數

為 0.224，且 P 值<0.01，表示兩變數之間關係為顯著的正相關，與

文獻方向相符合。 

(三)服務品質 

相關係數分析檢定之結果顯示，服務品質與口碑傳播之相關係

數為 0.484，且 P 值<0.01，表示兩變數之間關係為顯著的正相關，

與文獻方向相符合。 

(四)知覺價值 

相關係數分析檢定之結果顯示，知覺價值與口碑傳播之相關係

數為 0.672，P 值<0.01，表示兩變數之間關係為顯著的正相關，與文

獻方向相符合。 

 

二、顧客參與及口碑傳播之關係 

顧客參與包含事前準備、關係建立、資訊交換、干涉行為四個

構面，由相關係數分析檢定之結果顯示，整體之相關係數 0.321，且

 - 67 -



P 值<0.01，顯示顧客參與及口碑傳播之間關係為顯著的正相關，與

文獻方向相符合。 

本研究各變數之 Pearson 相關係數分析結果皆為顯著的正相關，

與文獻方向相符合，詳如表 4-9 所示。 
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表 4-9 各變數之 Pearson 相關係數矩陣 

 

 
變 數 平均數 標準差 1 2 3 4 5 6 

1.口碑傳播 3.849   0.661   1.000       

2.顧客參與 3.561   0.416  0.321*** 1.000     

3.顧客滿意度 3.841   0.697   0.823*** 0.328*** 1.000    

4.忠誠度 3.012 0.597 0.224*** 0.182*** 0.271*** 1.000   

5.服務品質 3.442 0.540 0.484*** 0.403*** 0.517*** 0.316*** 1.000  

6.知覺價值 3.691 0.569 0.672*** 0.340*** 0.688*** 0.316*** 0.742*** 1.000 

 
註： *：表 p<0.1、**：表 p<0.05、***：表 p<0.01。 
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本節主要在探討控制變數

及

別」  

由於層級迴歸同時分析數組複迴歸模式，易產生共線性問題；共

線性的檢驗以容忍值  

inflation factor  

proportions)

愈有共線性問題

變項間存在共線性問題

本研究分析之結果顯示，所有變數之變異數膨脹因素值

inflation factor

題存在。本研究層級迴歸分析程序及資料分析結果如下：

客滿意度」、「忠誠度」、「服務品質」及「知覺價值」為自變

數，口碑傳播為依變數，建立第一個複迴歸模式。並求得此一模

式之調整後判定係數

為

0.01

響效果。如表

表示顯著，亦即顧客滿意度與口碑傳播間存在正向顯著關係。

-0.024

第三節 假設檢定分析 

「顧客滿意度」、「忠誠度」、「服務品質」

「知覺價值」，純化顧客參與對口碑傳播之影響關係，加上「性

變數的干擾效果，以層級迴歸統計分析法，檢定本研究假設。

(tolerance)與變異數膨脹因素值 (variance

,VIF)進行檢驗，各變數相對的變異數比例(variance

可看出變項之間的共線性結構；當容忍值越小，代表

；故當 VIF 值大於 10 時，表示該變項與其他預測

(Belsley, Kuh and Welsch, 1980)。 

(variance 

,VIF)均小於 10，表示本研究各變數間並無共線性問

 

(一)步驟一：純化顧客參與對口碑傳播之關係，以控制變數「顧

(Adjusted coefficient of determination)值 R1
2
。 

上述研究過程步驟，控制變數對於口碑傳播之解釋力，其 R1
2

0.700，而 F 統計量為 289.64，由於 P 值<0.01，表在顯著水準

下；顯示本研究四個控制變數皆能顯著解釋對口碑傳播的影

4-10 所示。 

顧客滿意度的 t統計量為20.24，標準化係數為0.688，P值<0.01

 

忠誠度的 t 統計量為-0.93，由於 P 值>0.01，標準化係數為

，表示消費者忠誠度與口碑傳播關係不顯著。 

服務品質的 t 統計量為-1.07，由於 P 值>0.01，標準化係數為 



-0.039，表示消費者服務品質與口碑傳播關係不顯著。 

知覺價值的 t 統計量為 5.45，由於 P 值<0.01，標準化係數為

0.236，表示消費者知覺價值與口碑傳播存在著正向顯著關係。 

本研究分析之結果顯示，所有變數之變異數膨脹因素值

(variance inflation factor,VIF)均小於 10，表示本研究各變數間並無

共線性問題存在。 

(二)步驟二：將顧客參與加入第一個複迴歸模式中，作為自變

數，以建立第二個複迴歸模式，並取得第二個複迴歸模式之調整

後判定係數值R2
2
 。若調整後判定係數的增加量△R

2
= R2

2
 – R1

2
 達

顯著水準，則表示顧客參與在「顧客滿意度」、「忠誠度」、「服

務品質」及「知覺價值」四個控制變數的影響下，能夠顯著解釋

口碑傳播之關係變異，用以檢定本研究假設。 

分析之結果顯示，所有變數之變異數膨脹因素值(variance in-

flation factor,VIF)均小於 10，表示本研究各變數間並無共線性問題

存在。 

在加入顧客參與為自變數時，解釋變異數 R2
2
值為 0.838，此

時 R
2
的增加量△R

2
=0.138，P 值<0.05，此一增加量在 5%顯著水

準下達到顯著，表示顧客參與會增強口碑傳播之意願。此實證結

果支持(Support)本研究假設 H1 顧客參與對口碑傳播有正向的影

響。 
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表 4-10  口碑傳播之層級迴歸分析結果(1) 

依變數： 
口碑傳播 R2 △R2 F-值 β係數 t-值 

自變數： 

步驟一         

 

0.700 

 

0.700 

 

289.64*** 

 

 

 

顧客滿意度    0.688 20.24***

忠誠度         -0.024 -0.93 

服務品質                     -0.039 -1.07 

知覺價值          

 

            0.236 5.45***

步驟二 

顧客參與 

0.838     0.138** 459.26**  

    0.248 

 

7.41** 

註： *：表 p<0.1、**：表 p<0.05、***：表 p<0.01。 

               

(三)步驟三：將性別加入第二條迴歸模式中，以建立第三條複

迴歸模式，並取得第三個複迴歸模式之調整後判斷係數值 R3
2
，若

判定係數的增加量△R
2
 = R3

2
–R2

2
達顯著水準，表示消費者性別對

口碑傳播的影響下，能夠顯著解釋口碑傳播之關係變異存在干擾

效果。根據第三步驟所得到之性別之個別標準化係數（β），由

其值之正或負向以及顯著性，判斷口碑傳播及性別之關係。 

加入性別為自變數後，解釋變異數 R3
2
值為 0.840，R2增加量△

R
2
=0.002，P 值<0.01，此一增加量在 1%顯著水準下達到顯著，惟顧

客參與以及性別之交互效果 t 統計量為 2.45，由於 P 值<0.05，標準

化係數為 0.158，表示性別對口碑傳播意願存在著正向顯著關係；亦

即在男性受訪者之關係強度顯著大於在男性受訪者之關係強度。 

 

(四)步驟四：將顧客參與以及性別之交互效果加入第三條迴歸

模式中，以建立第四條複迴歸模式，並取得第四個複迴歸模式之

調整後判斷係數值 R4
2
，若判定係數的增加量△R

2
 = R4

2
–R3

2
達顯
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著水準，表示消費者性別對顧客參與和口碑傳播之關係存在干擾

效果。根據第四步驟所得到之顧客參與及性別交互效果強度指標

之個別標準化係數（β），由其值之正或負向以及顯著性，判斷

顧客參與、口碑傳播以及性別之關係是否符合本研究建立之假設

關係。 

加入顧客參與以及性別之交互效果為自變數後，解釋變異數

R4
2
值為 0.991，R2增加量△R

2
=0.151，P 值<0.01，此一增加量在

1%顯著水準下達到顯著，惟顧客參與以及性別之交互效果 t 統計

量為-3.45，由於 P 值<0.01，標準化係數為-0.021，表示性別對顧

客參與與口碑傳播意願之干擾效果存在著負向顯著關係；亦即在

女性受訪者之關係強度顯著大於在男性受訪者之關係強度。 

分析結果顯示，所有變數之變異數膨脹因素值(variance infla-

tion factor,VIF)均小於 10，表示各變數間並無共線性問題存在。 

此實證結果支持(Support)本研究假設 H2 性別對於顧客參與和

口碑傳播之關係有干擾效果；亦即在女性受訪者之關係強度顯著大

於在男性受訪者之關係強度。如表 4-11 所示。 
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表 4-11  口碑傳播之層級迴歸分析結果(2) 

依變數： 
口碑傳播 R2 △R2 F-值 β係數 t-值 

自變數： 

步驟一         

 

0.700 

 

0.700 

 

289.64*** 

 

 

 

顧客滿意度    0.735 27.81***

忠誠度         -0.027 -1.30 

服務品質                     -0.036 -1.22 

知覺價值          

 

            0.249 2.45***

步驟二 

顧客參與 

 

步驟三 

性別 

 

步驟四 

顧客參與*性別

 

     0.838 

 

 

0.840 

 

 

0.991 

 

  0.138 

 

 

0.002 

 

 

0.151 

 

459.26*** 

 

 

385.47*** 

   

 

4047.21*** 

 

 

    0.052 

 

    

  0.016 

 

 

 -0.021 

 

7.41** 

 

 

2.64** 

 

 

-3.45*** 

註： *：表 p<0.1、**：表 p<0.05、***：表 p<0.01。 
 

 - 74 - 



 

第五章 結論與建議 
 

在本章中首先針對研究分析所得之結果加以彙整，並敘述本研

究結果對行銷理論的些許貢獻，進而對業者提供實務上涵義，最後

說明對未來研究者的建議。 
 

第一節 研究結果 
 

綜合上一章的分析結果和先前的文獻回顧，可將本研究得到的

結論說明如下：本研究之研究結果顯示，顧客參與對口碑傳播有正

向的影響，而且，性別對於顧客參與和口碑傳播之關係也具有干擾

效果；換言之，企業可以透過顧客參與方法，並運用不同性別對口

碑傳播的影響，來提升消費者口碑傳播之意願及達到企業增加利潤

的目的。本研究之結論，如表 5-1 所示： 

  

表 5-1 研究結論 

 
H1 顧客參與對口碑傳播有正向的影響 成立 

 
H2 性別對於顧客參與和口碑傳播之關係有干擾效果；亦即在

女性受訪者之關係強度顯著大於在男性受訪者之關係強度 成立 

 

一、顧客參與對口碑傳播有正向的影響 

本研究資料分析結果，顧客參與對消費者口碑傳播有達顯著水

準。表示企業與顧客做良好的互動溝通，可以使顧客減輕不確定

感，對於服務後的結果比較不會和預期有落差，可以增加顧客的

滿意度(Akter, Upal and Hani, 2008)；顧客參與服務的過程中，顧客

會表現出社交行為和忠誠度，對服務人員微笑，表達正面的言詞，
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與服務人員建立良好的服務關係(Ennew and Binks, 1999)；顧客參

與程度愈高，對提供的產品或服務瞭解愈多，可以增加資訊的流

通(Mills and Moberg, 1982 ; Kelley, Donnelly and Skinner, 1990)，顧

客愈能將所需要服務內容和期望清楚傳達，服務人員愈能清楚瞭

解顧客的需求(Ennew and Binks, 1996)。 

讓顧客因為實際參與服務的生產過程，更加瞭解服務人員提供服

務的內容，對於服務品質的期望會較符合為實際情況，可以提高

消費者的服務品質認知、滿意度及忠誠度(Cermak, File and Prince, 

1994 ; Ennew and Binks, 1999 ; Claycomb, Lengnick-Hall and Inks, 

2001)。 

口碑傳播為顧客滿意的回饋，也就是說，顧客對所認知服務品質

的滿意或者忠誠會進一步引發口碑傳遞(Athanassopoulos, Gounaris 

and Stathakopoulos, 2001）。而滿意的顧客會對組織有較高的忠誠度

和承諾，可以影響顧客的再購意願和口碑推薦行為(File, Judd and 

Prince, 1992 ; Cermak, File and Prince, 1994)。本研究證實顧客參與

對口碑傳播有正向的影響。 

 

二、性別對於顧客參與和口碑傳播之關係有干擾效果 

男性及女性在意見分享與交換的主動和被動是有差異的，

Barletta and Martha (2004)認為女性消費者會整合新的資源，並不斷

回顧先前的階段，反覆詢問、調查許多人的意見，不斷累積他人的

意見和經験，也會把徵詢當做建立關係的方式，這點和男性在和他

們探討問題前會先累積豐富的知識武裝自己不同；同時，Barletta and 

Martha (2004)提到女性是善於溝通且會透過個人的喜好和興趣建立

網絡，女性有一套迥異於男性的購買決定過程，她們有自己獨特的

優先考慮順序、偏好與態度，女性更樂於交換資訊，會主動告知親

友自己的購物經驗和產品使用心得，也樂於分享，而女性的溝通特
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質也反應在他們的購買行為上。 

從顧客參與的構面而言，女性在人際關係方面比男性更加關

注，通常女性比男性更重視人際關係的互動模式(顧客參與之關係建

立)，女性屬於理解性的處理，著重全面的(顧客參與之資訊交換)細

節(Meyers-Levy, 1989 ; Meyers-Levy and Maheswaran, 1991 ; Darley 

and Smith, 1995)，所以使得女性在形成判斷之前，對於相關的訊息

將會展現出較高的敏感度(Meyers-Levy and Maheswaran, 1991)；女性

會投入於理解的與廣大的資料收集(顧客參與之事前準備)，但是男性

則是選擇性的收集資訊(Laroche, Michel, Saad, Gad, Cleveland, Mark, 

Browne and Elizabeth, 2000)。 

根據上述，推論假設性別對於顧客參與和口碑傳播之關係有干

擾效果；亦即在女性受訪者之關係強度顯著大於在男性受訪者之關

係強度；本研究實證結果與文獻相符。 

 

三、忠誠度、服務品質對口碑傳播的影響 

在本研究的迴歸分析程序步驟一結果發現，控制變數中的忠誠

度及服務品質對於口碑傳播關係不顯著；從既有文獻找出可能的原

因，應是隨著市場新產品的快速開發、自有品牌不斷的出現及市場

顧客不斷的區隔化，顧客似乎有了許多品牌的選擇機會，因此造成

了品牌忠誠度有下降的趨勢（East and Hammond，1996）。各個顧客

也因為可選擇品牌數的增加，更可以找到滿足他們需求的品牌，因

此，顧客就可能不只會忠誠且重複購買同一種品牌，導致多品牌忠

誠的顧客人數上升，且產生了許多不同品牌忠誠類型的顧客（Yim 

and Kannan, 1999）。 

另一方面，行銷哲學觀念是以消費者為中心，強調企業儘可能

滿足目標顧客的需求與慾望，但消費者的偏好多樣，且亦會隨著時

間有所改變，因此廠商應朝向多樣化產品項目的提供而努力(Kotler 
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& Armstrong, 1994)。綜合上述，許多企業紛紛採取多品牌策略，意

即在同一產品類別中，推出幾種品牌供消費者選擇，以吸引不同市

場區隔的消費者，此觀點從許多餐飲企業以集團式朝向多品牌發展

可獲證實；例如，王品集團旗下有為數多達 10 個餐廳品牌，包含有

王品台塑牛排、西堤牛排、陶板屋、原燒、聚北海道昆布鍋、ikki 懷

石創作料理與夏慕尼新香榭鐵板燒等等，因王品旗下品牌之產品本

身有其差異(鐵板燒、火鍋、烤肉，就連銷售同樣的牛排產品也不同)，

顧客因為想要換口味而選擇王品旗下不同餐廳用餐。 

本研究以餐飲業為研究背景，由於餐飲業具有多品牌忠誠的特

性，符合 Jacoby and Olson（1971）提出品牌忠誠度應包括多品牌的

忠誠度的研究論點，換言之，消費者並不只對單一品牌或服務具有

忠誠度。根據 Jacoby and Olson（1971）研究，品牌忠誠度包括四個

構面，分別為：一、行為上的忠誠度。二、態度上的忠誠度。三、

多品牌的忠誠度。四、一般的忠誠度；所以，Jacoby and Chestnut (1978)

進一步認為以購買行為作為顧客忠誠度的指標過於偏頗，購買行為

中常會有因便利、偶發性購買或多品牌忠誠所產生的購買行為。此

可能為本研究結果之忠誠度對口碑傳播不顯著的原因。 

Parasuraman, Zeithaml and Berry（1988）認為對消費者而言，服

務品質較產品品質更不易於評價；由於，服務品質知覺是由消費者

期望與實際服務感受間比較而來的，長久以來，學者也認為服務品

質與滿意度有相當的關係存在，進而會影響口碑傳播的意願。對於

企業本身而言，不論是評量服務品質或顧客滿意度，其主要目的皆

在於瞭解企業所提供的產品或服務符合顧客需求的程度，藉以獲得

市場競爭的優勢，關切的焦點是以二者作為預測顧客行為的預測

項，而非構念本身 (Reichheld, 1993)。 

所以，在企業的實務應用上，服務品質與顧客滿意兩項評量之

間經常是交替使用，而不在意其間的差別 (Cooper, Cooper and Duhan, 
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1989)。換言之，因為服務業具有與實體商品不同的特性，服務品質

較產品品質更不易衡量，因此本研究所得之服務品質對口碑傳播的

影響，結果亦是不夠顯著的。 
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第二節 管理意涵 

一、塑造顧客參與的形式 

本研究驗證顧客與對口碑傳播有正向的影響，意即顧客參與可

以幫助企業達到影響消費者口碑傳播意願的目的，作為提供顧客參

與的執行策略及管理參考。 

對企業而言，如何透過顧客參與將顧客視為內部員工的角色，

在服務傳遞過程中使顧客與組織員工產生良好的互動，以期能夠降

低企業的生產成本、提高生產力，也使員工有更好的服務績效。就

顧客參與的四個構面而言，分述如下： 

(一)事前準備(Preparation)：顧客事前透過網路或廣告等工具尋找

相關指示，藉以了解服務提供者所提供的服務或商品。提供資訊服

務涉及資訊科技的建構，如資料庫、電腦系統設置等，廠商在建構

時不僅需投入大量的人力資金，且日後需長時間的持繼維護及資料

更新，使得資訊服務管理之成效無法立即反應；對顧客而言，每位

顧客對資訊服務接受程度不一，也因此容易產生認知差異。因此企

業在提供新式資訊服務前，需考量企業本身是否具備足夠的資訊管

理能力，若企業無法有效管理資訊服務，則可與協助企業資訊管理

的企業相互合作。此外，企業在規劃資訊服務時，還需注意顧客的

接受程度，以及資訊使用時是否人性化，避免造成顧客使用不易的

情形生。當然，也可先請消費者試用，並根據其使用後之觀感與建

議，加以修改及調整後再廣泛設置。 

(二)關係建立(Relationship Building)：顧客透過微笑、言語、對

服務提供者的瞭解、叫喚侍者的名字以請求服務及企圖建立忠誠度

等方式，與服務提供者建立良好關係。對重視服務品質的顧客而言，

服務人員的專業技能、衣著打扮、行為態度等，在每一次接觸的過
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程中都是缺一不可，因此，企業需有效管理服務人員與顧客互動時，

所扮演的角色與所提供的服務品質，此將對顧客價值形成時具有最

直接的影響關係。 

(三)資訊交換(Information Exchange)：藉由親切體貼的詢問，提

供與尋求資訊以明瞭服務期望。對顧客而言，資訊交流、意見反應、

諮詢與解決問題等功能，主要是使顧客能快速有效的獲得服務與解

決問題，對企業而言，可即時瞭解顧客需求以提供其所需之產品及

服務，隨時追蹤消費者滿意度的資訊。所以，企業於設計規劃顧客

資訊交換介面時，可藉由網際網路、自動化語音服務提供顧客更多

元化的服務管理；透過網路互動以保持雙向溝通管道的暢通，可減

少時間、地點的限制，增加服務便利的優勢。而顧客藉由顧客介面，

可更瞭解企業所提供的產品或服務，同時，企業也能有效蒐集彙整

顧客意見與反應，更能夠藉由這樣的「溝通—回饋」機制，協助企

業與顧客針對產品與服務進行設計跟調整。 

(四)干涉行為(Intervening)：顧客的負面回饋藉由客訴單或口頭表

示，幫助企業對於問題的診斷與解決補救。建議企業可參考 Boshoff 

(1999)所提出，以顧客期望為基礎，衡量補救後滿意度之六大構面： 

1. 服務人員的應對態度：企業應加強員工處理抱怨的訓練，鼓

勵員工先安撫顧客不滿情緒，接著去瞭解發生失誤之原因。 

2. 賦予員工決策權力：企業可給予第一線員工適度之權力處

理，減少顧客不耐之等候。 

3. 企業提供問題解決之進度：擬定人力、時間、經費等之進度。 

4. 補償方式：不管是口頭抱歉、免費、折扣或實質補償等，事

先找到一套能滿足顧客，且企業能負擔之合理預算及方式。 

5. 對失誤發生原因提供解釋說明：若顧客認為是企業不可控因

素，顧客也許在乎發生失誤之原因大於企業事後之實質補償。 

6. 服務人員的衣著及專業形象：顧客對於企業第一印象，即是
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員工之穿著與態度，專業之形象有助於降低顧客負面之情緒。 

Rodi and Kleine（2000）進一步指出，企業若能掌握並審視顧客

參與的不同構面差異，隨時思考針對不同行銷互動模式，將有助於

企業與這些顧客族群溝通、交涉，使顧客參與的程度達到最理想的

層次。 

 

二、主動掌握口碑傳播的意願 

對企業而言，鼓勵消費者傳播正面的口碑，會比傳統的行銷工

具以及各種廣告更容易影響消費者的選擇；相對的，如果消費者願

意推薦他人或分享滿意的經驗，企業如何透過所提供的產品或服務

得到消費者認同，分述如下： 

Sernovitz（2009）於 word of mouth marketing: how smart companies 

get people talking 書中，指出企業可遵循 the five T’s in action 來推行

口碑，逐一找出談論者（talker）、設計話題（topic）、擅用工具（tool）、

主動參與（taking part）以及持續追蹤（tracking）等作業五步驟。逐

一說明如下： 

 （一）找出談論者（talker）：口碑傳遞需先找出口碑的談論者，

像是顧客、意見領袖、市場專家等，再由談論者傳達至跟隨並相信

的其他社會大眾；此為目前企業最主要的口碑推行方式（Thomas, 

2004），並與 Lazarzfeld and Kate（1955）所提出的兩步溝通模型

( two-step flow of communication) 是相同的概念，也就是企業藉由意

見領袖將資訊傳遞給其他顧客。 

 （二）設計話題（topic）：Sernovitz 指出，企業須提供足夠的

資訊，藉此讓消費者進行討論與傳遞；企業可以利用免費的資訊，

來引起消費者更大的興趣與討論，如同許多商家定期所寄發的電子

報、電子郵件新聞信等，除了製作成本低廉，且內容與消費者相關，

很容易引起談論。 
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 （三）擅用工具（tool）：Sernovitz 認為，企業需要利用網路或

其他通路，將產品資料、與試用品送到談論者手中，才能引發口碑

傳遞，使其能跟朋友、與家人分享，提高口碑的傳播速度。因此，

企業需找出最快速將資訊傳遞給消費者的方式，藉此來引起口碑的

傳遞。 

 （四）主動參與（taking part）：在傳遞口碑時，企業需持續的

參與，以維持口碑的進行，透過參與可讓消費者感受到被尊重的感

受，進而願意進行口碑的推薦。 

 （五）持續追蹤（tracking）：透過追蹤將可讓企業發現談論者

是誰、知道哪些題材發揮了作用以及了解顧客偏好，且降低一般企

業每年鉅額的市場調查成本。 

 

三、加入性別的重要性 

由於性別是消費者市場中常見的干擾因素，本研究也證實性別對

於顧客參與和口碑傳播之關係有干擾效果，亦即在女性受訪者之

關係強度顯著大於在男性受訪者之關係強度；研究結果可運用於

業界的實務操作，加強市場區隔，進而提高顧客對服務的滿意度。 

企業可依照不同的服務及不同性別的顧客設計不同的服務流

程，加強與顧客進行互動之聯結；針對顧客參與對口碑傳播的影響

關係，行銷實務應加入性別的重要性互相搭配，將可以在顧客參與

績效中獲得較佳之關係強度，進而加強消費者口碑傳播的意願，為

企業找到新的生存利基與獲利空間。 
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第三節 研究建議 

根據本研究之研究結果，提出以下之後續研究建議，以做為未

來相關研究之參考。 

 

一、在皮爾森相關係數中，所投入之控制變數(顧客滿意度、忠

誠度、服務品質與知覺價值)與口碑傳播之間的直接關係方向皆與文

獻方向相符合，但與其他自變數(顧客參與、性別)加入迴歸模式後，

在忠誠度度與服務品質二控制變數，出現與文獻方向不符合之情

況，雖然本研究以既有文獻作出初步的推論，建議後續研究可更深

入探究其原因。 

 

二、因財力與時間的限制，本研究抽樣對象針對台北市的一般公

司行號及公家機關上班族為主，建議後續者可擴大研究範圍，對

全台的業者與消費者做更深入的探討。 

 

三、本研究之研究對象主要針對有在外用餐經驗之消費者，但顧

客參與及口碑傳播對於實體商品或其他服務業而言，皆為企業行

銷策略重要考量之一，因此，建議後續研究者可再針對不同的產

品或服務效果作進一步的驗證和比較，以期幫助不同產業的行銷

策略行為。 

 

四、本研究以四種不同形式的顧客參與：事前準備、關係建立、

資訊交換、干涉行為，建立本研究架構；建議後續研究可參考不

同因素構面及不同的顧客參與形式，如何影響消費者口碑傳播意

願，作進一步的驗證和比較。  
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附錄 研究問卷 

親愛的小姐／先生，您好！ 
  這是一份碩士論文學術性問卷調查，希望借重您在餐廳用餐

的經驗，對於行銷知識的探索與研究有更深入的瞭解。本研究結果僅

供學術參考，絕不對外公開揭露個別資料或做其它之用途，敬請放心

回答。 
  您的參考對本研究具有決定性的影響，懇請您能賜與幾分鐘

的時間，回答以下問題。 
  敬祝您～ 
  諸事順心 身體健康 

中國文化大學國際企業管理研究所 
指導教授： 周建亨 教授 

  
研 究 生： 林曉純   

 敬上 
 
一、請問您最近二個星期內是否有在外用餐的經驗? 

□(1)是  □(2)否 (若答否，請停止作答) 
 

二、請問您最近二個星期內，印象最深的一次用餐經驗，是在下列哪

一種類型的餐廳？(單選) 
□(1)中式餐廳 □(2)日式餐廳    □(3)咖啡簡餐 □(4)速食店(如：麥當勞) 
□(5)港式餐廳 □(6)燒烤、火鍋   □(7)飯店自助餐廳(如：Buffet)   
□(8)路邊攤   □(9)一般自助餐廳  □(10)有店面的小吃店  
□(11)健康餐廳(素食、有機、藥膳) □(12)南洋餐廳(泰式、越南、印度)  
□(13)西式餐廳(美式、法式、義式、德式)  □(14)其他              
 

三、承上題，請問該次用餐，您個人所花費的金額，大約是多少錢？ 
(新台幣：元) 
□(1) 0元以下    □(2)1~100元    □(3)101～300元 □(4)301~500元 
□(5)501~1000元 □(6)1001~1500 元 □(7)1501~2000 元 □(8)2001元以上     
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四、請根據您在上述餐廳用餐後的感覺，回答下列

的問題。 
非

常

不

同

意 

□

不

同

意 

□

無

意

見 

□

□

同

意

非

常

同

意

1.若有人問我的意見，我不會建議他們到這家餐廳用餐．．．．.
2.我願意將我對這家餐廳的正面看法，告訴他人．．．．．．

3.我願意鼓勵我的親朋好友到這家餐廳用餐．．．．．．．

4.我相信在這家餐廳用餐的選擇是不正確的．．．．．．．．．．

5.我很高興當時選擇這家餐廳．．．．．．．．．．．．．．．

6.整體而言，我對於選擇這家餐廳感到很滿意．．．．．．．．．．

 
五、請根據您在上述餐廳用餐時的經驗，回答下列

的問題。 
非

常

不

同

意 

□

不

同

意 

□

無

意

見 

□

□

同

意

非

常

同

意

1.當您想要到此餐廳消費時，您會早一點到達，以做到更好

的選擇(例如：可以有充份的時間瞭解服務的內容、或菜單內

容的資訊等)．．．．．．．．．．．．．．．．．．．． 
2.您會向服務人員表達「願意再次光臨」的意願．．．．．．．

3.您會向服務人員表達您想要的菜色、或服務內容是什麼．．

4. .當您對服務不滿意時，您會向相關人員表達不滿．．．．

5.當您預定到此餐廳消費時，您會早一點到達，以確保一切

順利進行(例如：避免塞車，早點找到停車位) ．．．．．．

6.如果您覺得服務人員的服務態度表現不錯時，您會稱讚他

7.您會向服務人員詳問有哪些不同的服務可供選擇．．．．

8.當您對服務不滿意時，您會向相關人員建議改善的方法．

9.我平時不會留意餐廳的資訊．．．．．．．．．．．．．．．．

10.您會用友善的言詞與服務人員聊天．．．．．．．．．．

11.您會與服務人員討論餐廳的相關話題，彼此交換意見．．

12.當您對服務不滿意時，您會對相關人員說明不滿意的原因

13.我會留意不同餐廳在價格、服務內容或服務品質等是否有

差異．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．

14.我喜歡由固定的服務人員來為我服務．．．．．．．．．

15.當服務人員詢問您對服務的要求或意見時，您會願意詳細

回答．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．

16.當您向相關人員提出服務的不滿後，您會在下次消費時注

意抱怨事項是否有改進．．．．．．．．．．．．．．．．
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六、請根據您未來再次到這家餐廳用餐的傾向，回

答下列問題。 
非

常

不

同

意 

□

不

同

意 

□

無

意

見 

□

□

同

意

非

常

同

意

1.如果可以再選擇一次，我不會再到這家餐廳來消費． 
2.當我發現一家新的餐廳，我會去瞭解它．．．．．．．．

3.即使這一家餐廳的服務品質很好，但每一次都選擇這一家

餐廳，會使我感到厭煩．．．．．．．．．．．．．．．．

4.我通常會固定光顧這一家餐廳．．．．．．．．．．．．

5.我到這一家餐廳會感到安心．．．．．．．．．．．．．

6.我非常喜歡這一家餐廳，我不會因為好奇而轉到其他餐廳

消費．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．． 
 

七、請根據您對上述餐廳之服務品質的想法，回答

下列問題。 
非

常

不

同

意 

□

不

同

意 

□

無

意

見 

□

□

同

意

非

常

同

意

1.我和這家餐廳的服務人員，互動良好．．．．．．．．．．

2.這家餐廳的員工，會快速回應我的需求。．．．．．．．．

3.這家餐廳的員工服務態度，顯示他們很願意提供我所需要

的協助．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．． 
4.這家餐廳的員工，可以快速地答覆我的問題．．．．．．．

5.我覺得這家餐廳的硬體設施，是餐廳業者中最好之一．．．

6.我對這家餐廳的硬體設施評價很高．．．．．．．．．．

7.這家餐廳的環境氣氛，正是我所期待的．．．．．．．．．

8.我認為這家餐廳業者，瞭解環境設計對顧客的重要

性．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．

9.本次用餐，對我而言是一次美好的經驗．．．．．．．．．．

10.這家餐廳提供給顧客的服務，讓我感覺很好．．．．．．

11.我相信這家餐廳業者，努力提供給我一個美好的經驗．．

 
八、請根據您對上述餐廳之總體評價，回答下列問

題。 
非

常

不

同

意 

□

不

同

意 

□

無

意

見 

□

□

同

意

非

常

同

意

1.這家餐廳的品質，很可靠的．．．．．．．．．．．．．．

2.這家餐廳的品質，可信賴的．．．．．．．．．．．．．

3.這家餐廳讓我感覺愉快．．．．．．．．．．．．．．．

4.這家餐廳讓我有喜悅感．．．．．．．．．．．．．．．
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5.到這家餐廳消費的價格，是值得的．．．．．．．．．．．

6.不需要花費太多的精神思考，就能安心的到這家餐廳消費

7.沒有人向我推薦這家餐廳．．．．．．．．．．．．．．．．．

8.這家餐廳是受到好評的．．．．．．．．．．．．．．．

 
九、基本資料 

1. 請問您的性別是： 
  □(1)女性       □(2)男性 
 
2.  請問您的年齡是： 

□(1) 16~20 歲 □(2) 21~25 歲 □(3) 26~30 歲 □(4) 31~35 歲 
□(5) 36~40 歲 □(6) 41~45 歲 □(7) 46~50 歲 □(8) 51 歲(含)以上 
 

3.  請問您的教育程度是: 
□(1) 國中(含)以下 □(2) 高中職 □(3) 大學或專科 □(4) 研究所(含)以上 
 

4.  請問您的職業是: 
□(1) 學生(專職)  □(2) 軍公教 □(3) 自營雇主 □(4) 民營企業員工 
□(5) 家庭主婦 □(6) 其他   
 

5.  請問您個人平均月收入為新台幣約: 
□(1) 20,000 元(含)以下 □(2) 20,001~30,000 元 □(3) 30,001~45,000 元 
□(4) 45,001~60,000 元 □(5) 60,001~75,000 元 □(6) 75,001~90,000 元 
□(7) 90,001~105,000 元 □(8) 105,001 元(含)以上 
 

6.  請問您的婚姻狀況是: 
□(1) 已婚 □(2) 未婚 
 
 

本問卷到此已填寫完畢，衷心感謝您撥空填寫此問卷! 
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