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論文提要內容：                                  
 
在服務業佔全世界國民生產毛額之比重越來越高的趨勢

下，消費者之口碑傳播對於企業之競爭力亦益形重要。本研究之

目的在探討企業透過顧客參與機制中之關係建立行為是否能影

響消費者的口碑傳播意願。顧客參與是近年來廣受學術界與實務

界重視的行銷典範，因為隨著顧客意識的高漲，顧客所重視的不

僅是公司所提供的產品或服務，也非常重視與公司接觸時所感受

到的關係。 

本研究以餐飲業之消費者為研究對象，以結構式問卷蒐集資

料。總共發出 600 份問卷，回收共 562 份，其中有效問卷 500 份，

有效回收率為 83%。 

研究結果顯示，顧客參與之關係建立對口碑傳播呈顯著正相

關，支持本研究之假說。根據研究結果，本研究探討理論與實務

之意涵。 
 
 

關鍵字： 顧客參與、顧客參與之關係建立、口碑傳播 



The Effect of Relationship Building in Customer 

Participation on Word-of-Mouth 

Student: Yeh-Sen Lu                        Advisor: Prof. Tai-Ning Yang 

                                            Advisor: Prof. Chien-Heng Chou 

Chinese  Culture  University 

ABSTRACT 

Since the production percentage of services in gross national production has been 

increasing, the importance of word-of-mouth on enterprises’ competitive advantage 

increases. The purpose of this study is to investigate the relationship between 

relationship-building behavior in the process of customer participation.  Customer 

participation has been a widely accepted marketing paradigm among scholars and 

practitioners.  The wide-spread consumerism has led to the fact that customers want 

not only the products or service offered by the firm, but also the perceived 

relationship during service encounter.   

This study distributed structured questionnaires to customers in food and 

beverage industry.  600 questionnaires were distributed.  500 valid questionnaires 

were returned.  The response rate is 83%.   

The research results show that the relationship-building behavior in customer 

participation is positively related to word-of-mouth, which supports our research 

hypothesis.  Theoretical and practical implications are discussed. 
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第一章  緒論 

本章共分為四節，分別依序探討本研究之研究背景與動機、

研究問題與目的、研究之觀念性架構、與研究限制等，茲依序分

述於下列各節。 

第一節  研究背景與動機 

傳統的傳播理論認為口碑(word-of-mouth)對訊息接受之行為

具有關鍵的影響力，此乃是因為在溝通的過程中，訊息的傳遞者

與市場是相互獨立的，換言之，口碑傳遞者通常並非基於經濟利

益上的動機，也因此相較於企業所傳達的訊息，口碑會更具有可

信度(Arndt, 1967; Schiffman and Kanuk, 1995)。Brown, Broderick 

and Lee (2007)主張，口碑所提供的相關資訊價值以及其對消費者

決策之影響，超越了企業所提供的廣告訊息，且在結合口碑傳遞

者非營利動機的認知下，訊息接收者會較投入於口碑的交流，進

而形成訊息接收者高階的信念與認知，改變其原有既定的行為

(Bristor, 1990)。故口碑的傳播是一種自主、可靠、且具有可信度

的資訊來源，並兼具了廣大的溝通與影響效果，也因而廣受學者

與實務界所重視(Bansal and Voyer, 2000; Wirtz and Chew, 2002)。 

過去的研究已顯示(Athanassopoulos, 2001; Engel, Blackwell 

and Miniard, 2001; Zeithaml, 1988)，顧客滿意度、顧客忠誠度、知

覺品質、知覺價值等因素與消費者口碑傳播的意願呈正向的關

係，然而鮮少有研究探討行銷策略對消費者口碑傳播意願的影

響。本研究擬探討顧客參與之關係建立行為與消費者之口碑傳播

意願的關係。顧客參與是近年來廣受學術界與實務界重視的行銷

典範(Ennew and Bink, 1999)。然而關於顧客參與的文獻，大多著重



於顧客參與的經濟意涵，尚未有研究探討其對消費者口碑傳播意

願之影響。 

顧客參與是一個行為性的概念，指消費者在服務的生產或傳

遞過程中，所提供的資源或從事的行為，其中包含消費者在心理

上、實質上、甚至是情感上的付出(Rodie and Kleine, 2000)。當顧

客的參與程度愈高，將越了解自己在消費過程中所需扮演的角

色，故當預期與認知的角色愈一致時，則顧客的滿意度將會提高

(Cermak et al., 1994; Ennew and Binks, 1999; Kelley et al., 1990; 

Kellogg et al., 1997)。又根據 Oliver and DeSarbo (1998)之研究結果

發現，相對於由服務提供者的努力與付出，顧客參與下所完成的

服務交易，更可使消費者的滿意度顯著的增加，並願意持續與該

企業維持往來之關係，以及為其付諸宣傳、與推薦的行為。 

基於上述研究背景，本研究之動機為探討顧客參與與口碑傳

播是否具有相關性。 

第二節  研究問題與目的 

顧客參與共有四種行為：(1)事前準備行為(preparation)：顧客

在進行消費之前，收集相關的資料，了解服務提供者所能提供的

服務或產品；(2)關係建立行為(relationship building)：在服務傳遞

的過程中，顧客透過微笑、言語等與服務提供者建立良好的關係；

(3)資訊交換行為(information exchange)：雙方互相提供資訊，以減

少在服務傳遞中的不確定因素，讓服務提供者充分了解顧客的期

望、及雙方在服務傳遞中所需扮演的角色；與 (4)干涉行為

(intervening)：當顧客的預期和服務提供者所提供的服務不一致

時，顧客會回饋負面的訊息，並協助改善服務品質(Youngdahl and 

Kellogg, 1994)。Youngdahl and Kellogg (1994)之研究發現，顧客參
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與的四個行為中，以關係建立行為與消費者滿意度之間的關係最

為強烈。而消費者滿意度是口碑傳播的前置變數 (antecedent 

variables)之一，因此，本研究之主要研究問題是探討顧客參與之

關係建立與消費者間口碑的傳播是否具有關係。 

顧客參與關係之建立乃是指顧客透過微笑、言語、對服務提

供者的瞭解、叫喚侍者的名字請求服務、以及企圖形成忠誠度等

方式，與服務提供者建立良好關係。Howard and Sheth (1969)主

張，消費者先天會傾向於減少選擇，並為此願意與服務者建立長

期的關係，再藉由雙方良好的關係，產生親近、互信、誠實的感

覺，且由於該關係可為消費者帶來其他消費者無法享受的特殊利

益(如，客製化的需求)，進而使其容易感到滿足，並養成持續與該

企業往來之習慣，形成顧客忠誠。顧客參與可以提升消費者對服

務品質的認知，增加消費者滿意度，進而提高消費者的回購率與

宣傳、推薦的效果(Claycomb et al., 2001; Ennew and Binks, 1996; 

1999; Kelley, Skinner, and Donnelly Jr., 1992)。綜合上述，本研究有

以下之研究目的： 

一、深入探討文獻，以建立顧客參與之關係建立行為與消費者

口碑傳播之關係的邏輯基礎。 

二、以實證資料檢定上述之關係。 

三、根據分析結果來探討實務與理論之策略意涵。 
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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自變數(顧客參與之關係建立)和依

變數(口碑傳播)所組成，如圖 1-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

控制變數 

1.顧客滿意度 
2.顧客忠誠度 
3.知覺服務品質 
4.知覺價值 

顧客參與之關係建立 

自變數 

 
口碑傳播 

依變數 

 

圖 1-1 概念性研究架構圖 

 

本研究主要是檢定行銷策略中顧客參與之關係建立行為是否

會影響口碑傳播的意願。而從謝安田、顏昌華(2004)的研究中得

知，消費者口碑傳播意願會受顧客滿意度、顧客忠誠度、知覺服

務品質、知覺價值等因素所影響，因此本研究將其作為控制變數，

以純化顧客參與和口碑傳播意願的關係。 
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第四節  研究限制 

本研究之抽樣方法採用便利抽樣(convenience sampling)進行

實證資料的搜集，便利抽樣的優點在於可快速取得所欲調查的資

料，節省資料搜集的時間；缺點在於此樣本搜集為非科學、非客

觀的，樣本代表性難以判斷，因此無法估計隨機抽樣誤差，導致

抽取的樣本可能會產生某種程度的偏誤。 

由於本研究以服務業(如，餐廳服務)作為研究背景，因此在闡

述理論時，不可無限制的推論至其他產業。餐廳所提供之服務，

依照 Lovelock(1983)根據服務行動本質之分類研究，將服務業分為

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)等四類。由於餐廳提供的服務，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，且消費者會在店

內停留消費，因此是屬於人身處理的服務業。因此，本研究之結

果並無法適用於非人身處理之服務業或其他實體商品。 

 

 

第五節  研究流程 

本研究之研究流程如下，並彙整於圖 1-2： 

一、確定研究方向 
確認自變數與依變數在理論與實務上之重要性，並確

認此一關係在文獻中尚未有研究探討過，但在理論邏輯上

具有關連性、資料蒐集上也具有可行性。 
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二、理論與實務文獻探討 
依據研究目的，蒐集並探討國內外關於顧客參與之關

係建立、口碑傳播之相關理論及實證文獻。 

三、建立研究架構，假設與範圍 
依據研究目的與文獻探討來擬定研究架構，建立研究

假說與確立研究方法，並且決定研究範圍。 

四、問卷設計 
根據所參考國外學者文獻及相關研究量表進而修改，

設計出本研究問卷之問項，再進行問卷調查。 

五、問卷調查、回收與整理 
根據修改後的問卷進行正式問卷調查，並針對研究範

圍之對象作問卷的發放。待問卷回收後，刪除無效問卷以

進行編碼和統計工作。 

六、資料分析 
利用統計套裝軟體 SAS9.0 版進行樣本結構描述、研究

變數之信度分析、及研究假說之檢定。 

七、研究結果與建議 
針對統計分析結果探討，撰寫本研究之研究結果、理

論與實務意涵、及未來研究之建議。 
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確定研究方向 

實證文獻探討 

建立研究架構 

問卷設計 

問卷調查、回收與整理 

資料分析 

研究結果與建議 

 

 

圖 1-2 研究流程圖 
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第二章  文獻探討與研究假說 

本章之目的乃回顧及整理關於對顧客參與之關係建立行為與

口碑傳播相關之研究文獻與資料，進而發展本研究之假說，以下

將分述各相關概念之理論基礎。 

第一節  口碑傳播 

一、口碑傳播的定義 

有關口碑傳播(word of mouth, WOM)的定義，可分別由是

否具有商業動機、社會關係網路、口碑傳播的對象、與口碑

傳播的內容等三個觀點加以定義。 

就是否具有商業動機而言，Arndt(1967)定義「口碑是經

由不具商業意圖之傳播者與接收者間，以口頭方式討論某一

品牌、產品或服務之對話過程」；Westbrook(1987)認為口碑是

「消費者於使用某項特定產品或接受服務後，將其對產品或

服務之評價，非正式的方式傳達給其他消費者之行為」；Lau 

and Ng(2001)、練乃華與留淑芳(2003)認為「口碑傳播」行為

就是「口耳相傳」行為，概指以人際口語上對於產品、品牌

或服務之評價，以非具商業動機的溝通或推薦；換言之，口

碑的形成是由口碑接收者與發送者「以耳語、個人對個人，

在一種非商業性的溝通管道下，讓接收者關心一種品牌、一

項產品或一種服務的銷售」。 

就社會關係網路觀點而言，Bansal and Voyer(2000)定義口

碑是：「個人不適合去調查，而可以透過社會關係網路動態性

的互動，以獲取他人經驗的典範之為口碑溝通」；也就是兩個

人在構想、看法、意見與資訊的非正式傳遞，靠親朋好友的



意見來做消費的選擇。 

綜上所述，所謂的口碑，係指兩個以上的消費者，在不

偏袒廠商的前提下，彼此交換產品的意見、想法及訊息(徐達

光，2003)。因此，口碑傳播是指人與人之間透過面對面所進

行的資訊交流行為。由於口碑傳播是在消費者的人際關係網

絡內傳播，所傳播的內容為消費資訊的分享，而傳播者的動

機上並不是出自商業利益，傳播的對象則為傳播者的社交範

圍內，所以更具有親身性與高度來源可信度(Murray, 1991)。 

就口碑傳播的對象而言，可分為輸入口碑(Input WOM)

與輸出口碑 (Output WOM)兩種 (File, Cermak and Prince, 

1994)。所謂輸入口碑係指在消費前接收來自他人之口碑；反

之，輸出口碑則為顧客在消費行為後而產生的口碑行為。在

Richins and Root-Shaffer (1988)的研究發現，口碑溝通可定義

為三種類型：(1)產品資訊：是指關於產品的訊息，像是產品

外型特徵、產品的新技術應用等；(2)意見給予：係指牽涉到

一些關於產品的意見或該購買何種產品的建議；及(3)個人經

驗：是對個人使用之產品的評斷或為何購買此一產品的看

法。其中，產品資訊是較為公正的一種訊息，而意見及個人

經驗皆牽涉到正面或負面的表達。我們可由這些分類了解到

口碑扮演了兩種功能：告知和影響。產品資訊『告知』消費

者，意見和經驗『影響』消費者。 

就口碑傳播的內容而言，根據社會學的理論，口碑傳播

是一種社會化行為。就社會學的觀點，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(Wirtz and Chew, 2002)。學者發現消

費者多半是在與他人的交談中獲取某些產品或服務的相關資

訊，尤其是在與家人、朋友、或鄰居等親友的交談中獲取相
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關資訊(Bayus, 1985)。這些研究都顯示出口碑傳播除了提供商

品資訊與意見交流的重要角色外，也提供滿足社會化互動需

求的機會。 

綜合上述，消費者之間的口碑傳播可以滿足消費者社會

性歸屬與認同的需求，且由各學者對口碑傳播的定義可發

現，口碑傳播行為不外乎為分享經驗、資訊傳遞予顧客，以

及經驗者推薦給他人之行為，可見口碑傳播行為可分為經驗

分享與推薦他人此二個主要構面深入探討之，將分述如後。 

(一)顧客滿意經驗分享 

練乃華與留淑芳(2003)認為口碑傳播行為是一種以人

員為主的傳播方式，意即是人際傳播。而傳播學者

DeVito(1994)認為口碑傳播重要因素之一是經驗，經驗是

指參與溝通者的經驗範圍具有交集，倘若雙方沒有經驗交

集，其傳播效果一定不良。而「經驗」根據韋伯 Webster

辭典對經驗一詞所下的定義為：從實行中所獲得之知識或

技能且顯示著過去所做的決定。基本上，經驗乃經由感官

意識而獲得之概念。由此可見，口碑傳播行為中，經驗在

參與者的溝通中是一個重要的內容之一，參與者彼此有相

關的經驗，溝通有所交集，口碑行為因而產生影響。 

Knauer(1992)發現，平均而言，一位不滿意的顧客會

告訴九位其他顧客自身的不滿意經驗；相反的，滿意的顧

客會告訴大約五位其他顧客自身愉快的購買經驗。

Woodside, Frey and Daly(1989)認為滿意是顧客在消費後

所產生的整體態度表現，反映出顧客在消費後，喜歡或不

喜歡的程度。有學者從整體的角度認為，滿意係顧客對於

產品或服務之過去期望及現在實際認知的整體評估

(Lemon, White and Winter, 2002)。因此，滿意是一種主觀
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的感受，是由顧客經歷過服務之整體評估而來，是顧客在

經由感官意識消費後，整體評估後感覺到喜歡的程度。 

此外，Hennig-Thurau, Gwinner and Gremler(2002)亦認

為正面的口碑溝通是顧客在評估一項產品或服務時，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」的資訊溝通方式。因此，當顧客對於被服

務的經驗感到滿意時，會向他人傳播正面的訊息，正面口

碑行為就此產生。由上述可知，滿意經驗分享是一種口碑

傳播行為，是一種正面的口碑溝通，是一種會主動與他人

訴說自己本身所經歷過的愉快事件之行為。因此，滿意經

驗分享可以定義為「顧客願意主動告知他人自身感覺到購

買或消費服務或產品時的愉悅經驗」。 

Dixon(2000)認為，「分享」是使人他人知曉(knowing)

自己的知識，就如同將知識分送出去，進而與對方共同擁

有此知識，直至整個組織都知曉這個知識。亦即，分享是

一種資訊溝通、傳播之過程，人與人透過分享之過程，交

換了彼此原不知曉的知識。因此，分享的方式可以有目的

的告知他人、或是經由不帶目的的閒聊，來達到告知他人

的目的。由上述可知，分享也是一種人與人傳播的方式，

是一種口語溝通，亦即是一種口耳相傳之行為。如前述，

滿意經驗即是消費者所感受到的正面經驗，而此經驗能促

使消費者產生口碑傳播。 

(二)推薦他人 

Swan and Oliver(1989)對於口碑傳播的定義為消費者

將其消費經驗傳達給他人，以及消費者將該銷售之企業推

薦予他人。Westbrook(1987)採用 Dichter(1966)之涉入理

論，將口碑分為：(1)產品涉入：使用者想要談論關於購買
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及其所提供的喜悅；(2)自我涉入：使用者試圖在告訴其他

人有關購買的行為中，獲得注目、認可，或地位；及(3)

其它涉入：使用者企圖透過分享其知識或經驗，幫助其他

消費者。白志瑋(2004)將口碑傳播產生的動機分為(1)內在

動機：為了降低產品使用後所產生的焦慮感或興奮感(產

品涉入)、為了幫助口碑接收者或企業(利他行為)，都是因

為個人自願從事而產生的行為；(2)外在動機：為了強化本

身形象或是獲得別人認同(自我強化)、為了獲得奬品，都

是為了獲得某種激勵而產生。 

Berry and Parasuraman(1991)在顧客關係利益的研究

中則指出，建立良好的顧客關係會正面影響顧客忠誠度的

高低，有助於提高公司的口碑，使得顧客樂於推薦公司商

品給他人，也會提高其再購之意願。在 Ennew, Banerjee and 

Li(2000)的共同研究也指出，口碑與行銷策略的整合可能

是有利的，而且和顧客市場的發展是一致的。 

由上述可知，口碑傳播是一種人與人之間的訊息交流

或傳播，是一種人際傳播的方式。如同徐達光(2003)之研

究指出，口碑係指兩個以上的消費者，在不偏袒廠商的前

提下，彼此交換產品的意見、想法及訊息。由於口碑傳播

是在消費者的人際關係內傳播，所播的內容為消費資訊、

經驗的分享，而傳播者的動機上並不是出自商業利益，傳

播的對象則為傳播者的社交範圍內，所以更具有親身性與

高度來源可信度。過去學者對口碑之定義整理如表 2-1 所

示。 
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表 2-1  文獻中對口碑傳播之定義 

學者(年代) 定義 

Arndt(1967) 

是經由不具商業意圖之傳播者與接收者

間，以口頭方式討論某一品牌、產品或服

務之對話過程。 

Bayus(1985) 

多半是在與他人的交談中獲取某些產品或

服務的相關資訊，尤其是在與家人、朋友、

或鄰居等親友的交談中獲取相關資訊。 

Westbrook(1987) 

當消費者於使用某項產品或接受服務後，

將其店家、使用方法、對該產品或服務、

以及/或他們的銷售人員之評價等訊息傳

達給其他消費者之行為。 

Swan and Oliver(1989) 
消費者將其消費經驗傳達給他人，以及消

費者將該零售商推薦予他人。 

Murray(1991) 

人與人之間透過面對面所進行的資訊交流

行為。消費者的人際關係網絡內傳播，內

容為消費資訊的分享，傳播者動機非商業

利益，傳播對象則為傳播者的社交範圍內。

File, Cermak and Prince 

(1994) 

就口碑傳播的對象而言，可分為輸入口碑

(Input WOM)與輸出口碑(Output WOM)兩

種。 

Bansal and Voyer(2000) 

個人不太適合去調查產品或服務的內容，

而透過社會關係網絡動態性的互動，以獲

取他人的實際消費經驗，稱之為口碑溝通。

Reynolds and 

Arnold(2000) 

建議或告訴其他人關於與銷售人員或商店

的某次交易情況。 

 (待續)
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表2-1(續) 

Lau and Ng(2001) 

「口耳相傳」行為，概指以人際口語上對

於產品、品牌或服務之評價，以非具商業

動機的溝通或推薦。 

Harrison-Walker(2001) 

對於某一品牌、產品、組織或服務，其非

營利傳播者與接收者之間非正式的、人與

人之間的溝通。 

Henning-Thurau, 

Gwinner and 

Gremler(2002) 

認為正面的口碑溝通是顧客在評估一項產

品或服務時，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。 

Wirtz and Chew(2002) 

一種社會化行為，除了提供商品資訊與意

見交流外，也提供滿足社會化互動需求的

機會。 

林建煌(2002) 

人際之間的有關於產品或服務資訊的非正

式傳輸，在傳輸訊息的兩人或多人之間必

須沒有任何人是屬於行銷人員；亦即口碑

是指消費者之間對於市場中的現象或消費

相關事項的自由討論與傳達。 

練乃華與留淑芳(2003) 

以人員為主的訊息傳播方式，是一種人際

間口語上對於產品、品牌或服務非具商業

性質的溝通或推薦。 

徐達光(2003) 
指兩個以上的消費者，在不偏袒廠商的前

提下，彼此交換產品的意見、想法及訊息。

 (待續)
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表2-1(續) 

Davidow(2003) 
顧客在歷經不滿意的情況後，將抱怨的經

驗告訴其他人的意願或行為。 

Brown, Barry, Dacin and

Gunst(2005) 

 

顧客將有關產品、服務、商店或公司等的

資訊傳送給另一個顧客，若以廣義而言，

資訊傳播的對象不僅限於個人，甚至包含

一些傳播媒體。 

Matos & Rossi (2008) 

以口語、面對面的方式，在沒有營利的目

的下，對於某一品牌、產品、組織或服務

之評價進行傳播、溝通。 

資料來源：本研究整理 

由此上述之定義可知，口碑傳播必須是人與人之間有關

產品、服務或品牌消費經驗的溝通，且傳送者非為基於商業

利益的行銷人員，但傳送者扮演顧客與顧客、顧客與提供者

之間重要的訊息傳遞媒介。 

二、口碑傳播的重要性 

自西元 1960 年代起，許多研究報告紛紛都指出「口碑傳

播」對於消費者行為的影響及其重要性(Wirtz and Chew, 

2002)。口碑是影響消費者的最主要非正式溝通管道。故口碑

傳播在顧客消費行為中扮演相當重要的角色，並影響著顧客

對於產品的短期與長期購買決策 (Bone, 1995；Gelb and 

Sundaram, 2002；Herr, Kardes and Kim, 1991；Richins and 

Root-Shaffer, 1988)。 

由於口碑傳播者本身被認定與服務或商品提供者無直接

關係，因此，口碑訊息往往能影響接收者的購買決策。

Day(1971)發現口碑在扭轉消費費負面態度，或是創造正面形
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象的效果上為廣告的九倍。Bone(1995)的研究結果顯示，口碑

不僅會在短期內影響消費者的產品判斷，也同時具有長期的

效果。此外，口碑也具有降低購買風險的功能，特別是在服

務的購買情境中。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(intangibility)，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。 

而 Mangold, Miller, Brockway(1999)證實了當顧客滿意或

不滿意的程度越高，會促進口碑的傳播。換句話說，口碑傳

播行為是消費者主動的行為，好的口碑會為企業帶來新的顧

客，但負面口碑卻對企業造成傷害，由此可見，口碑對於企

業行銷之重要性。 

Gremler and Brown (1999)認為正面口碑的形成可影響任

何購買決策，但另一方面，如消費者傳播行負面口碑時，口

碑將對產品形象造成嚴重之殺傷力。Baker(2002)指出，口碑

之所以深具影響力，因為它是活的、直接的、經驗的、面對

面的過程，它具備一個基本要素：「資訊來源的可信度」，它

是透過朋友、同事或知名專家來傳達，人們一般比較容易相

信和自己相近的人，所以它會影響人們的決策過程；

Hennig-Thurau, et al. (2002)在關係品質整合研究中指出，正面

的口碑溝通是顧客在評估一項產品或服務時，以一種「相對

興奮的、活潑的、新奇的經驗，推薦給他人，甚至炫耀展示」

的資訊溝通關係，更因為人際間的溝通被視為比較值得信賴

的來源，對他人未來購買決策有很強的影響力，特別是高風

險的服務傳遞。因此，忠誠度是提高舊顧客的經濟貢獻，口

碑則推動新顧客成為關係夥伴的過程中，顯現十足的吸引力。 
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口碑的影響力來自下列四方面：第一，相較於企業所提

供的正式商業來源(如廣告)，口碑的可靠度更高，原因在於大

多數口碑來自於與親朋好友的談話，這些參考來源是我們所

信任的，而其推薦並非基於商業利益的動機(Wilkie, 1990)。

此外，由於口碑來自於獨立的第三方團體，故能獲得未失真

的事實描述(Silverman, 1997)；第二，口碑是雙向溝通，而非

單向傳播(Wilkie, 1990)；第三，口碑提供潛在顧客一種使用

經驗的參考來源，因而可降低購買風險與不確定性

(Murray,1991; Silverman,1997; Wilkie,1990)，故口碑可以決定

大眾採用產品的速度(Silverman,1997)。第四，由於口碑是即

時的(live)，可馬上進行詢問與回應，故口碑能提供攸關性與

完整性更高的參考價值(Silverman, 1997; Gelb and Sundaram, 

2002)。 

三、口碑傳播的影響因素： 

(一)顧客滿意 

Garbarino and Johnson(1999)認為，滿意度不僅可使消

費者對服務提供者產生中程度，也會更進一步引發口碑傳

播(Athanassopoulos, 2001)。 

(二)顧客忠誠 

Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996)指出，好的服

務品質為顧客忠誠度、再購意願、與推薦行為(如好口碑、

推薦、保留 )之前提條件。而 Enged, Blackwell and 

Miniard(2001)指出，消費者在購買使用某一產品之後，會

產生滿意與不滿意的情況，而這兩種情況會衍生出進一步

的行為：滿意的顧客會持續購買，形成品牌忠誠度，甚至

會為該產品推薦、擴散、口耳相傳；而不滿意的顧客則會

停用、停購及轉移品牌(brand switch)，並向他人訴說他的
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不滿。 

(三)服務品質 

Brady and Cronin(2001)認為，服務人員與顧客之間的

互動界面，是服務交流品質中的關鍵要素。顧客接受服務

過程中所接觸到的周遭環境品質、顧客於接受服務後對整

體實際感受到的品質所做的判斷、產品或服務本身的品

質，主導消費者的滿意度與忠誠度，進而導致口碑傳播的

行為。 

(四)知覺價值 

Zeithaml(1988)定義知覺價值為顧客評估所接受到之

利益與所付出之成本得差異，進而對於商品的總體評價。

當所獲得之利益越大於所付出的成本時，該商品對於顧客

就越有價值。 

第二節   顧客參與之關係建立 

隨著社會的進步，台灣工商產業結構快速變遷，服務業佔國

民生產毛額之比例，已經超過其他產業，而躍升為產值第一之產

業。綜觀先進國家，產業結構也幾乎由製造業轉向服務業。然而，

此一轉變的真正意涵，是與顧客接觸的程度的升高，已成為各產

業不可避免之趨勢。由於服務的重要性日漸增加，近年來許多學

者均以「服務」為主題，深入探討各項有相關議題。在實務界方

面，國內已有許多企業已積極致力於顧客服務品質之改善與提

昇，例如客製化之量身訂作個人化服務、全年無休二十四小時的

顧客服務專線等，希望透過對消費者的加值服務滿足消費者，進

而建立忠誠及滿意度。 

消費者在參與服務過程中，扮演參與者的角色，已經廣為服
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務管理者及服務設施設計者所重視。因此許多服務管理者，將顧

客當作共同生產者，甚至視顧客為兼職員工(partial employees)(徐

村和、朱國明與詹惠君，1999)。 

一、顧客參與的定義 

Bendapudi and Leone(2003)認為顧客參與並不是新名

詞，早在 1941 年代，超級市場的銷售模式就是由顧客自己挑

選、運送食品雜貨之方式使顧客參與在服務的生產與傳遞的

過程之中。唯一不同的是，如今學術界更鼓勵顧客以共同生

產者的角色參與服務的生產與傳遞的過程，以提高企業之競

爭力。Rodie and Kleine(2000)將顧客參與定義為：顧客參與是

一個行為性的概念，指顧客在服務的生產或傳遞過程中，所

提供的資源或從事的行為。 

現今顧客參與議題的重要性已廣行銷學者與業界所認

同，例如，Wind and Rangaswamy(2000)認為，企業對顧客所

採行的策略隨著時代而演變，從原先的「企業能為顧客做什

麼？」進化為「顧客能為企業做什麼？」。 

Bendapudi and Leone(2003)和 Dabholkar(1996)定義顧客

參與為「顧客參與生產和傳遞服務的程度」。基於此一定義，

Meuter and Bitner(1998)將顧客參與的程度分成三種類型：(1)

完全由公司生產製造(firm production)：係指一種產品完全由

公司之員工生產的情況，消費者並沒有參與其中；(2)聯合／

共同生產製造(joint production)：係指顧客和公司的從業人員

接觸後，在互相合作的情況下共同生產；及(3)完全由顧客生

產製造(customer production)：係指產品的生產完全由顧客生

產的情況，沒有任何公司或是他的員工參與其中。本論文的

目的是要了解顧客參與對顧客的口碑傳播意願之影響，本研

究中所指的參與是指「聯合／共同生產製造」的結果。 
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Kellogg, Youngdahl and Bowen(1997)以重大事件技術法

(Critical Incident Technique；CIT)，觀察 521 件事件發現，顧

客參與可分為以下四種行為： 

(一)事前準備(preparation) 

顧客事前尋找相關指示、研究競爭者、或準時或提前

出現(吳文緯，2006；Harrison-Walker, 2001)。一般來說，

當消費者面對耐久財、經驗性產品、高度客製化的高風險

商品時，會比較依賴口碑的訊息，這是由於這幾類的商品

或服務消費者在購買之前並無法有效得知或是體驗其內

容及品質；亦或是所需花費金錢較多，因此必須透過詢問

他人的經驗來幫助自己做出購買與否的決定。Arndt(1967)

提到，口碑也具有極高的影響力，可說是口碑傳播對於不

同類型的產品都具有一定的影響程度。而事前準備是指消

費者在經驗產品或服務前，向外尋求資訊的行為，而口碑

為資訊來源之一。如 Swan and Oliver(1989)所指出，對消

費者來說，相對於大眾媒體，口碑為一個重要的、可選擇

的資訊來源。 

(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。 

(三)資訊交換(informationexchange) 

提供與尋求資訊以明瞭服務期望。Gilly, Graham, 

Wolfinbarger and Yale(1998)認為資訊來源者之專業度、搜

尋者之專業度、及來源者與搜尋者之間的關係強度等為影

響口碑效果的主要因素。 
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(四)干涉(intervention) 

顧客回饋負面訊息給企業、並熱衷於問題的診斷與解

決。研究發現，事前準備、關係建立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，對服務補救

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。Day(1984)

與 Bolfing(1989)發現，當產品對消費者的重要性愈高時，

則愈可能在不滿意時提出抱怨。Swan and Oliver(1989)與

Witrz and Chew(2002)發現，顧客滿意度與抱怨行為成顯著

的負相關。Moliner et al. (2007)則發現顧客承諾會負向的

影響抱怨行為。DeWitt and Brady(2003)以良好的互動

(enjoyable interaction)與個人關係(personal connection)衡

量顧客與企業之關係(rapport)，發現當顧客與企業之關係

越好(in a high level of rapport)，則在服務失誤發生後越不

會有抱怨行為。 

Ennew and Binks(1999)的實證研究結果顯示，不管是服務

提供者或顧客的參與，皆擁有三種參與構面，分別為資訊分

享、職責行為與人際互動。其中，參與的任何概念化，通常

始於雙方的資訊分享。服務提供者必須提供資訊給顧客，這

是最基礎的功能之一。顯然，顧客必須與提供者進行資訊分

享，以確保服務能符合彼此的特殊需求。說明如下： 

(一)資訊分享(information sharing) 

分享資訊給商家，以確定提供的服務符合需求。 

(二)職責行為(responsible behavior) 

顧客擔任兼職員工的工作，例如負起自我財務規劃及

監視投資之責。 
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(三)人際互動(personal interaction) 

包括許多人際關係因素，例如信任 (trust)、可靠

(reliability)、支援(support)、合作配合(cooperation)、具彈

性(flexibility)、及承諾(commitme)等。 
Bettencourt(1997)針對 25 家食品雜貨店，以 215 份有效

問卷，進行顧客自願表現(customer voluntary performance； 
CVP)前因之實證研究。Bettencourt(1997)認為，顧客自願表

現有助於企業傳遞服務品質的能力，並依據社會交換理論

(social exchange theory)發展 CVP 的前因，分別為：(1)顧客的

整體滿意度：顧客對先前服務的整體性評價；(2)顧客的知覺

性支援：顧客認為組織對顧客貢獻的重視程度與組織是否關

心顧客利益的整體性概念；及(3)顧客承諾：反映顧客對組織

的心理依戀與顧客對彼此關係是否重要的概念。此外，將顧

客所扮演的角色分為三種：贊助者、人力資源、與組織的顧

客，並且依角色的不同發展出三種自願性表現，分別為忠

誠、合作行為、與資訊分享，茲探討如下： 
(一)忠誠(loyalty) 

 顧客會表現出對組織的忠誠度，且顧客認為組織的利

益優於個人利益。所以，顧客會宣傳對組織有利的口碑與

建議，此種行為有助於組織建立正面的企業形象與其他顧

客對組織較高的服務品質期待。此一自願性表現屬於購買

服務後的行為。 

(二)合作行為(cooperation) 

當顧客的行為有利於良好服務的傳遞，稱之為合作行

為。例如，顧客對角色的扮演有正確的期待。 

(三)資訊分享(participation) 

意指顧客積極且有責任性的涉入於組織的治理與發

展。例如：顧客對組織的抱怨與建言，皆有助於組織補救
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既有的服務問題與創造全新的服務。 

顧客參與生產製造和服務的相關文獻簡要概述在表 2-2。 
表 2-2  顧客參與生產或服務過程之演進 

學者/時間 重點 研究
性質 研究結論 

Lovelock and 

young(1979) 

消費者參與服務

所提供的重要性

概念

上的

消費者能夠成為獲得生產力的

來源。 

Mills, Chase 

and Marguiles 

(1983) 

訓練消費者成為

部分的員工，可

以增加系統的生

產力 

概念

上的

建議多數的消費者在生產過程

中的涉入能成為獲得生產力的

來源。消費者的投入需要被監

督和批評，與正常的員工有一

樣的標準。 

Day(1984) 產品對消費者的

重要性與意見的

提出 

根據

經驗

或觀

察的

產品對消費者的重要性愈高

時，則愈可能在不滿意時提出

抱怨。 

Fitzsimmons 

(1985) 

消費者參與服務

部門所獲得生產

力的結果 

概念

上的

建議消費者參與從消費者勞動

替代成為供應者的勞動開始，

柔和的要求並且運用技術在個

人互相影響下可能會產生大量

的服務生產力。 

Mills and 

Morris(1988) 

消費者如同部分

的員工 

概念

上的

消費者可能適合成為部分的員

工，在服務的過程中運用分享

生產責任能力。 

(待續)
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表2-2(續) 

Goodwin(1988) 培養消費者並且

貢獻在服務的品

質上 

概念

上的

訓練消費者自動自發地對供應

者及其他消費者提出承諾，當

消費者被看成供應時 ，他們有

較多的意願投資在學習如何貢

獻上。 

Swan and 

Oliver(1989) 

顧客滿意度與抱

怨行為 

實證

分析

顧客滿意度與抱怨行為成顯著

的負相關。 

Bowen(1990) 基於消費者參與

將服務的分類 

概念

上的

參與是有意義的建構，能夠得

到消費者對於服務的各種敍

述，消費者樂意的參與服務的

創造。 

Fodness, 

Pitegoff, 

and 

Sautter(1993) 

消費者參與有下

降的趨勢 

概念

上的

提出消費者會為自己接受更多有

關服務方的訓練，能夠發展出潛在

的競爭者，經由他們自己所做的服

務產出結果會比之前獲得的成

果還多。 

Cermak, File, 

and 

Prince(1994) 

區別參與和涉入

的影響 

根據

經驗

或觀

察的

試圖區別涉入和參與的不同，

但是作者推斷出參與的概念容

易被涉入的程度操弄而混淆。

   (待續)
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表2-2(續) 

Firat and 

venkatesh(1995)

辨識現代主義的消

費者觀點和後現代

主義得有何不同 

概念

上的

主張現代主義的觀點提出生產大

於消費的「特權」 限制了消費

者；後現代主義提供了解消費者

角色在生產中的重要性和消費

一樣的論點。 

Hult and 

Lukas(1995) 

消費者參與需小

心謹慎 

概念

上的

小心謹慎的將消費者參與的工

作和工作的複雜度分類，這對

銷售服務有很重要的含意。 

Lengnick-Hall 

(1996) 

消費者對品質的

貢獻 

概念

上的

消費者會因為他們扮演的角色

而影響品質：像資源、共同製

造者、購物者、使用者、產出。

獲取消費者在這些角色中所提

供的能力，並且利用它產生競

爭的利益。 

Dabholkar 

(1996) 

顧客參與生產和

傳遞服務的程度

概念

上的

顧客參與的程度分成三種類型，本

研究中所指的參與是指「聯合／共

同生產製造」的結果。 

Kellogg, 

Youngdahl and 

Bowen(1997) 

顧客參與之構面實證

分析

顧客參與可分為以下四種行

為：事前準備、關係建立、 

資訊交換、干涉。 

   (待續)
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表2-2(續) 

Bettencourt 

(1997) 

顧客自願表現有

助於企業傳遞服務

品質的能力有三個

原因：顧客所扮演

的角色分為三種 

根據

經驗

或觀

察的

(1)顧客的整體滿意度(2)顧客的

知覺性支援(3)顧客承諾：顧客

扮演角色有贊助者、人力資

源、與組織的顧客。 

Gilly, Graham, 

Wolfinbarger 

and Yale(1998) 

顧客參與裡影響

口碑效果的主要

因素 

概念

上的

資訊來源者之專業度、搜尋者

之專業度、及來源者與搜尋者

之間的關係強度。 

Van Raaij and 

Pruyn 

(1998) 

消費者的控制和

意見會影響服務

的有效性和可信

度的判斷力 

概念

上的

消費者可能成為或多或少已經

掌握到在服務三個階段的控制

感：投入、生產、產出，控制

感越好就越多消費者將對服務

產生責任感和滿意度。 

Meuter and 

Bitner(1998) 

顧客參與的程度

分成三種類型 

概念

上的

(1)完全由公司生產製造(firm 

production) 
(2)聯合／共同生產製造(joint 

production) 
(3)完全由顧客生產製造

(customer production) 

徐村和、朱國明

與詹惠君(1999)

顧客當作共同生

產者，甚至視顧

客為兼職員工 

概念

上的

消費者在參與服務過程中，扮

演參與者的角色。 

   (待續)
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表2-2(續) 

Ennew and 

Binks(1999) 

服務提供者或顧

客參與，皆擁有

三種參與構面 

實證

分析

資訊分享、職責行為與人際互

動。 

Rodie and 

Kleine(2000) 

顧客所提供的資

源或從事的行為

概念

上的

顧客參與是一個行為性的概念，指

顧客在服務的生產或傳遞過程中，

所提供的資源或從事的行為。 

Prahalad and  

Ramaswamy 

(2000) 

控制消費者的能

力 

概念

上的

消費者改變角色從消極的聽眾到積

極的累積經驗，廠商能籍由消費者

能力的影響力來達成競爭的利益。

Wind and 

Rangaswamy 

(2000) 

大量客製化

(Customerization
)：下一個大量定

製的變革 

概念

上的

在數位的商業市場中，消費者

正在積極轉變成為產品發展部

門、購買和消費的參與者，廠

商一定要變成以顧客為中心

(Customcentric)並且採用「大量

客製化」來增加價值。 

Harrison-Walker

(2001) 

顧客參與可分為

以下四種行為其

中有事前準備 

概念

上的

消費者面對耐久財、經驗性產

品、高度客製化的高風險商品

時，會比較依賴口碑的訊息，

這是由於這幾類的商品或服務

消費者在購買之前並無法有效

得知或是體驗其內容及品質。

   

 

 

 

 

(待續)
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表 2-2(續) 

Bendapudi and  

Leone (2003) 

運用歸因偏誤

探討消費者參

與的心理反應 

根據

經驗

或觀

察的

證明消費者參與會受到心理反應的

影響，因此消費者參與共同生產

時，應給予消費者參與的選擇權

利，消費者會更願意積極的去參

與。如此廠商可以獲得更多的利益。

DeWitt and 

Brady(2003) 

以良好的互動

與個人關係衡

量顧客與企業

之關係 

根據

經驗

或觀

察的

發現當顧客與企業之關係越好

(in a high level of rapport)，則在

服務失誤發生後越不會有抱怨

行為。 

Moliner et al. 

(2007) 

顧客承諾與抱

怨行為 

實證

分析

發現顧客承諾會負向的影響抱

怨行為。 
資料來源：1.Bendapudi, N., and Leon, P. R. (2003). Psychological implications of 

customer participation in co-production, Journal of Marketing, 67, 
16-17 

2.本研究整理 
 

表 2-2 顯示出兩個重要的論點。第一個論點是早期的研究

都是將焦點集中在公司方面，從企業的角度探討為何顧客應

該加入生產的過程中。公司生產方面的利潤可由顧客參與和

消費者代替員工的勞動來獲得(Mills and Morris, 1986)。第二

個論點是集中在如何管理顧客成為部份員工，並且運用傳統

方式管理員工所可能造成的限制(Mills and Moberg, 1982)。這

論點的研究焦點是如何激勵顧客兼職員工的角色、並積極的

參與生產與傳遞的過程。例如，鼓勵顧客自己動手做的規劃

方案 (Bateson, 1985)、提供適當的訓練 (Dabholkar, 1996; 

Goodwin, 1988)。Fodness, Pitegoff and Sautter(1993)曾經研究

過培養消費者成為兼職員工所可能帶來的負面效果。然而他

們的研究方向只是集中在引起潛在競爭者的經濟效果方面，
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並不是在心理上的反應。 

然而，Firat, Dholakia and Venkatesh(1995)之研究發現，顧

客已非是被動的參與服務的生產與傳遞過程，因為「消費者

可能已經發現他們是有潛力去成為訂作商品的參與者」，Firat 

et al. (1995)暗示消費者正在要求扮演生產過程中的一個積極

角色以滿足他們的需求。因此，企業對於顧客的積極參與他

們生產程序和系統之要求，一定要有適當的機制與制度使顧

客表達自己的意見及立場。 

雖然這些研究明白的說明顧客的參與，但是這個結果在

心理學上只是一種有限制的研究(Song and Adams, 1993)。許

多的研究者建議顧客參與可能在顧客滿意度方面有其他重要

的影響(Van Raaij and Pruyn, 1998)，但是這影響力的方向沒有

具體且明顯的說明，而且對這方面的結果沒有任何實驗測試

的報告；這方面條件的缺乏，造成不易獲得關於參與對消費

者滿意度強而有力的結論。先前的文獻也主要集中在服務的

競爭上。雖然在過去顧客多是以參與服務為主，近來技術的

進步和競爭的現況都創造許多顧客參與生產製造商品的商機

(Peppers and Rogers, 1997)。因此，我們相信研究產品和服務

的生產對消顧客參與的效果是同樣的重要。 

二、顧客參與的重要性 

Silpakit and Fisk(1985)之研究發現，自七 O 年代開始，服

務接觸(service encounter)就被用以描述買賣雙方在服務行銷

中的互動影響。所以，服務接觸適合於強調互動影響對服務

行銷的重要性。而在探討服務接觸領域中，改善服務生產力

是一個主要管理議題。但是，過去的學者並不贊成服務生產

力的提昇有何重要性，例如，Fuchs(1968)即主張服務會抑制、

減緩已開發經濟體的生產力，因為服務是人力密集產業；同
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時，Levitt(1976)也認為，藉由服務生產的機械化可增進生產

力。這兩位學者皆將人力視為降低生產力的原因，當然也就

不重視顧客參與。然而，Gartner and Reissman(1974)卻有不同

見解，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。 

陸續亦有許多學者不倡導顧客參與的重要性。首先是

Zeithaml(1981)在研究中發現，在某些服務中，欲達到良好服

務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(例如，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

的商品與資訊，並為自己創造客製化的消費經驗。

Lengnick-Hall(1996)也認為，企業必須檢查顧客在服務生產過

程中可扮演的角色。 

Lovelock and Young(1979)認為，顧客參與除了可提高組

織的生產力和效率，對顧客之服務品質認知和滿意度也會造

成正向的影響。顧客為了能滿足自己的需求，而企業亦為了

能提高整體顧客滿意度與維持率，應鼓勵顧客參與服務之生

產與傳遞的過程，以提供合宜之資訊或努力。因此，顧客於

服務過程中不再只是被動的服務接受者，而是促使服務能順

利完成且能符合其需求的主動性角色。 

顧客參與對服務品質的評價有顯著的影響，因此，若企

業能建立有效的顧客參與機制，對顧客滿意度、忠誠度與維

 - 30 -



持率將有顯著貢獻，並進而改善組織績效(Bendapudi and 

Leone, 2003; Ennew and Binks, 1999; Kellogg, Youngdahl and 

Bowen, 1997; Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1993)。這是因

為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

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。在許多服務種類裡(如醫療健康、減肥課程、美髮服務)，

顧客不僅消費服務，同時也參與服務的生產和傳遞過程，因

而決定滿意度。例如：顧客在剪髮時，若沒有與髮型設計師

做適當的溝通，可能得不到想要的髮型，進而無法產生滿意

度。 

再則，服務商品與實體商品存在四個最根本的差異：服

務商品的無形性(intangibility)、異質化(heterogeneity)、易逝的

(perishability)及生產與消費不能分離(simultaneous production 

and consumption)。其中，由於生產與消費的同時性，顧客在

服務接觸中，對於服務的供應有直接的投入，並且同時扮演

生產者與消費者的角色。因此，有些學者，甚至認為應將顧

客視為公司的兼職員工(partial employees)(Mills and Moberg, 

1982)。 

近年來，Prahalad and Ramaswamy(2000)甚至鼓吹，顧客

能力可視為競爭優勢的來源之一。Parker and Ward(2000)也認

為，如自動化普及與組織的扁平化(reduced staffing levels)皆顯

示，企業對顧客高度參與的期望。 
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三、顧客參與之關係建立的影響 

關係建立是指顧客在服務傳遞的過程中，以友善之臉部

表情、肢體或語言，與服務提供者建立良好的關係。為激發

顧客與服務提供者建立良好關係之意願，營造良好的交易或

商店氣氛是可行的方法之一。Gardner(1985)發現，顧客正面

的情感與情緒(moods and emotions)能提高顧客之合作度及促

使服務接觸成功之意願。Tomkins(1980)認為顧客正面的情感

與情緒，有助於提高並擴大顧客的正面消費經驗，並使正面

的消費經驗成為深刻而持久的記憶，因此有助於顧客未來有

需要類似之服務商品時，能再度聯想或回憶起提供該正面消

費經驗的服務提供者，因此有助於建立長久之關係。 

Prahalad and Ramaswamy(2004)之研究也發現，在顧客知

識越豐富、越擁有消費權力、及越主動積極的未來時代，顧

客越會視參與在服務的生產與傳遞過程是提高其價值知覺的

主要來源之一。 

Cermak(1994)認為顧客參與和知覺品質、滿意度、再購傾

向呈現顯著正相關，並且認為顧客參與和購買產品之相關經

驗、及服務場所的不同有關，換言之，顧客參與和購買產品

相關的經驗以及和服務場所的不同有關，進而產生的效果就

會不同，所以，顧客參與的效用是可建立的。 

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。研究結

果發現，參與對於品質、滿意度有正面影響；而對再購行為

則為混雜(mixed)影響(品質直接影響滿意度；品質透過對滿意

度的影響，間接改變再購意願)。此外，亦發現參與的不同構
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面(資訊分享、職責行為、人際互動)具有不等的影響力；特別

是銀行經理(服務提供者)的正面行為對於品質、滿意度有較大

的貢獻。有趣地是，從概念性觀點來看，企業(顧客)的資訊分

享行為應該與滿意度有顯著關係；然而，在實證研究中，卻

未顯示上述關係，反而是人際互動具顯著影響力。無論如何，

研究結果仍建議參與的概念具有重大價值。 

Bendapudi and Leone(2003)則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。其研究結果發現，在自利歸因偏差下，顧客

參與生產的行為決定顧客滿意度，並且，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，能減輕

自利歸因偏差。 

第三節  研究假說 

本節依據文獻探討之結果，針對顧客參與之關係建立與口碑

傳播提出本研究之假說。本研究假說之推論如下： 

Youngdahl and Kellogg(1994)推論顧客忠誠影響口碑傳播，並

主張顧客參與包括了事前準備、關係建立、資訊交換、以及干涉

四個構面，其中又以關係之建立與消費者滿意度之間的關係最為

強烈。顧客參與之關係建立乃是指消費者透過微笑、言語、對服

務提供者的瞭解、叫喚侍者的名字請求服務、以及企圖形成忠誠

度等方式，與服務提供者建立良好關係。過去學者主張，消費者

先天會傾向於減少選擇，並為此願意與服務者建立長期的關係，

再藉由雙方良好的關係，產生親近、互信、誠實的感覺(Howard and 

Sheth, 1969)，且由於該關係可為消費者帶來其他消費者無法享受
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的特殊利益(如，客製化的服務)，進而使其容易感到滿足，並養成

持續與該企業往來之習慣，形成顧客忠誠(Gwinner, Gremler, and 

Bitner, 1998; Rawlins, 1992; Price and Arnould, 1999)。故基於先前

引用之文獻，本研究提出以下的假說： 

H1：顧客參與之關係建立與消費者口碑傳播的關係呈正相關。 
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第三章  研究方法 

本章共分為三節，主要在依據前章節所建立之概念性架構，

選擇適當的資料來源與資料收集方法、對所探討之變數做操作性

的定義、及說明分析之方法。 

第一節  資料來源與資料收集方法 

一、資料來源 

(一)產業別 

本研究主要是探討在服務傳遞過程中，企業經由顧客

參與的關係建立行為，是否能提高顧客之口碑傳播意願，

因此所選取的產業必須有顧客親自參與、投入資訊及努力

的行業，例如餐飲店、美髮業與健身機構(Hubbert, 1995)。

本研究選擇餐廳業作為研究之產業別。餐廳包括中式餐

廳、日式餐廳、西式餐廳 (美式、法式、義式、德式)、燒

烤火鍋店、有店面的小吃店、咖啡簡餐、港式餐廳、速食

店 (例如：麥當勞)、一般自助餐廳、飯店自助餐廳(例如：

Buffet)、健康餐廳 (素食、有機、藥膳)、南洋餐廳(泰式、

越南、印度)、及路邊攤等 13 類。 

國內餐飲業隨著西風東漸，歐美講求生活及品質管理

的觀念漸漸影響國人的經營及消費方式，除了滿足顧客的

基本需求外，強調清潔衛生、講究服務品質、注重食物品

質、增加裝潢品味及氣氛、提供餐點的安排及多樣性、提

高休閒效果等，成為餐飲業者決定競爭優勢的重要因子

(萬衛華、李正綱，2001)。因此，今日餐廳、飯店的行銷

方式愈來愈強調消費者內在心靈的需求，期望透過各種產



品、服務所營造出來的氣氛，使消費者能夠沉浸在消費過

程中，產生愉悅，進而在消費者心中留下鮮明的體驗記憶。 

由於在餐廳用餐之消費者，通常會與該餐廳之服務人

員進行互動，因此會有與服務接觸人員建立關係之經驗，

亦即，以友善之臉部表情、肢體或語言，與服務提供者建

立良好的關係(Kellogg, Youngdahl and Bowen, 1997)，因此

應該適用於本研究之目的。 

面對大環境的改變，每間餐廳為了爭取客源，無不透

過提高服務品質、滿意度或差異化來滿足顧客的需求。而

顧客真正的需求標準則必須透過顧客參與之關係建立得

知，並藉由消費者購買意願的增加，提高餐廳的經營績效。 

(二)抽樣對象 

本研究選擇餐飲業為研究之產業，資料蒐集工具為實

體結構式問卷，問卷發放地點選擇在台北市及台北縣的公

司行號及公家機關進行發放，抽樣對象為一般公司行號及

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，所以適

合作為本研究調查抽樣之對象。本研究要求受訪者以受訪

時最近二星期內，印象最深的一次用餐經驗回答問卷各項

問題。本研究共發出 600 份問卷，發放問卷填答時間為

2010 年 01 月 26 日～2010 年 02 月 27 日，回收 562 份，

扣除填寫不完全或從反向題判斷問卷，無效共 62 份，有

效問卷 500 份，回收率為 83％，如表 3-1 所示。 
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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％ 

二、資料收集方法 

(一)收集工具 

本研究採用結構式問卷收集資料，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)抽樣方式 

本研究之抽樣方法採用便利抽樣，在台北市及台北縣

的公司行號及公家機關進行發放，抽樣為一般公司行號及

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，所以作

為本研究調查抽樣方式。當場予以發放問卷與填答問卷，

且當場回收。 

第二節  樣本結構分析 

本研究選擇餐飲業為研究之產業別，並要求受訪者以受訪時

最近二星期內，印象最深的一次用餐經驗回答問卷各項問題。研

究者採取結構式實體問卷方式，在台北市及台北縣的公司行號及

公家機關進行發放，抽樣對象為一般公司行號及公家機關上班族

為主，樣本之基本資料包括性別、婚姻狀況、年齡、教育程度、

職業及平均收入，整理如表 3-2 所示。 

由表 3-2 可知，本研究之樣本中女性多於男性，女性佔
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54.40%、男性佔 45.60%；在婚姻狀況方面，以未婚者居多，佔

57.40%，已婚者佔 42.60%；在年齡方面，以 26 至 30 歲者居多，

佔 25.80%，其次為 31～35 歲者亦佔有 23.60%；在教育程度方面，

以大學或專科者居多，佔 67.80%，其次為研究所(含)以上亦佔有

21.60%；在職業方面，以軍公教人員居多，佔 39%，其次為民營

企業員工亦佔有 32.80%，而填寫其他人員以服務業、金融業者居

多；在平均收入方面，以 30,001 至 45,000 元者居多，佔 19.00%，

其次為 45,001 至 60,000 元者亦佔有 18.20%。 

 
表 3-2  有效樣本之基本資料分佈統計表 

基本資料變數 組別 次數 百分比(%) 

女性 272 54.4% 
性別 

男性 228 45.6% 
16~20 歲 25 5.00% 
21~25 歲 62 12.40% 
26~30 歲 129 25.80% 
31~35 歲 118 23.60% 
36~40 歲 70 14.00% 
41~45 歲 45 9.00% 
46~50 歲 23 4.60% 

年齡 

51歲(含)以上 28 5.60% 
國中(含)以下 6 1.20% 

高中職 47 9.40% 
大學或專科 339 67.8% 

教育程度 

研究所(含)以上 108 21.6% 
(待續) 

 
   

 - 38 -



表3-2(續) 

學生(專職) 39 7.80% 
軍公教人員 195 39.00% 
自營雇主 22 4.40% 

民營企業員工 164 32.80% 
家庭主婦 7 1.40% 

職業 

其他 73 14.60% 
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% 

平均收入 

105,001元(含)以上 47 9.40% 
已婚 213 42.60% 

婚姻狀況 
未婚 287 57.40% 

註：樣本數為500位 

第三節  研究變數之操作性定義 

本研究之主要目的，乃是在探討顧客參與之關係建立與口碑

傳播間是否呈現正向的關係，故為排除其他變數對消費者口碑傳

播之影響，本研究根據過去的研究結果(Athanassopoulos, 2001; 

Engle, Blackwell and Minlard, 2001; Zeithaml, 1988)，控制其他會影

響口碑傳播之變數(顧客滿意、顧客忠誠、服務品質、知覺價值)，

以純化(purify)顧客參與之關係建立與口碑傳播間之關係。 
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一、顧客參與之關係建立 

顧客參與之關係建立的操作性定義採用 Kellogg, 

Youngdahl, and Bowen(1997)對顧客參與之關係建立的定義

與衡量量表，其認為顧客參與之關係建立乃是指顧客希望藉

著顧客參與的形式，能與服務提供者建立持續、良好、社會

性的關係。衡量的尺度採用李克特五點尺度衡量 (Likert 

5-point scale) (1：非常不同意；2：不同意；3：無意見；4：

同意；5：非常同意)。量表題項如表 3-3 所示： 

 
表3-3  顧客參與之關係建立量表 

衡量構面 衡量題項 

關係建立 

1. 您會向服務人員表達「願意再次光臨」的意願。

2. 如果您覺得服務人員的服務態度表現不錯時，您

會稱讚他。 

3. 您會用友善的言詞與服務人員聊天。 

4. 我喜歡由固定的服務人員來為我服務。 
資料來源：Kellogg, D. L., Yoimgdahl, W. E. and Bowen, D. E. (1997). On the 

relationship between customer participation and satisfaction: Two 
frameworks. International Journal of Service, 8(3), 206-219. 

二、口碑傳播 

Arndt(1967)定義為經由不具商業意圖之傳播者與接收

者間以口頭方式討論某一品牌產品或服務之對話過程。本研

究的口碑傳播之操作性定義採用 Babin, Lee, Kim and 

Griffin(2005)對口碑傳播之定義與衡量量表，其認為口碑傳

播是指消費者將其滿意經驗分享他人、推薦他人再光顧的意

願。衡量的尺度採用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)。量表題

項如表 3-4 所示。 
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表3-4  口碑傳播之量表 
衡量構面 衡量題項 

口碑傳播 

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光顧用餐。

資料來源：Barry, B. J., Lee, Y. K., Kim, E. J. and Griffin, M. (2005). Model consumer 
satisfaction and word-of-mouth：Restaurant patronage in Korea. Journal of 
Service Marketing, 19 (3), 133-139. 

三、顧客滿意 

本研究中，顧客滿意之操作性定義採用 Chiou, Droge, 

and Hanvanich(2002)對顧客滿意之定義與衡量量表，其認為

顧客滿意乃是指消費者對於該次消費活動的整體評價。衡量

的尺度採用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 3-5

所示。 
表3-5  顧客滿意度之量表 

衡量構面 衡量題項 

顧客滿意 

1. 我很高興當時選擇這家餐廳。 

2. 我相信對於在這家餐廳用餐的選擇是不正確的。

3. 整體而言，我對於選擇這家餐廳感到很滿意。 
資料來源：Chiou, J. S., Droge, C. and  Hanvanich, S. (2002). Does customer 

knowledge affect how loyalty is formed? Journal of Service Research, 
5(2), 113-124. 

四、顧客忠誠 

本研究中，顧客忠誠之操作性定義採用 McMullan and 

Gilmore(2003)對顧客忠誠之定義與衡量量表，量表問項如表

3-6 所示。 

McMullan and Gilmore(2003)認為顧客忠誠度發展是有
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層次的，最初是由消費情境所影響，經過各層次的發展後，

對特定品牌的付諸行為結果，包括購買及再嘗試等。衡量的

尺度採用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)。 

 
表3-6  顧客忠誠度之量表 

衡量構面 衡量題項 

顧客忠誠度

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. 即使這一家的餐廳的服務品質很好，但每一次選

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. 我到這一家餐廳我會感到安心。 

6. 我非常喜歡這一家餐廳，我不會因為我好奇而轉

到其他餐廳。 
資料來源：McMullan, R., and Gilmore, A. (2002). 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 

本研究中，服務品質之操作性定義採用 Brady and 

Cronin (2001)對顧客忠誠之定義與衡量量表，其認為服務品

質分為三個構面：互動品質、環境品質、與產出品質。衡量

的尺度採用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)。量表題項如表 3-7

所示。 
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表3-7  服務品質之量表 
衡量構面 衡量題項 

互動品質 

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要求。 

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 

1. 我覺得這家餐廳的硬體設施是餐廳業者中最好  

之一。 

2. 我對這家餐廳的硬體設施評價很高。 

3. 這家餐廳的環境氣氛正是我所期待的。 

4. 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 

1. 本次用餐讓我感到是一次美好的經驗。 

2. 這家餐廳提供給顧客的服務讓我感覺很好。 

3. 我相信這家餐廳業者努力提供給我一個美好的

經驗。 
資料來源：Brady, M. K., and Cronin, J. J., Jr. (2001). Some new thoughts on 

conceptualizing perceived service quality: A hierarchical approach. 
Journal of Marketing, 46(July), 136-154. 

六、知覺價值 

知覺價值之量表是依據 Petrick(2002)之量表衡量。

Petrick(2002)定義知覺價值為顧客消費後對服務交易所得到

的利益(take)與所付出的成本(give)兩著間之差異的感受，換

言之，當所獲得的大於所付出的價值，則消費者會有正面的

價值認知。Petrick(2002)之知覺價值量表係以李克特五等尺

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)。量表題項如表 3-8 所示。 
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表 3-8  知覺價值之量表 
衡量構面 衡量題項 

知覺價值 

1. 這家餐廳提供的品質是很可靠的。 
2. 這家餐廳提供的品質是可信賴的。 
3. 這家餐廳讓我感覺愉快。 
4. 這家餐廳讓我有喜悅感。 
5. 到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，就能安心的

到這家餐廳消費。 
7. 這家餐廳備受推崇。 
8. 這家餐廳是受到好評的。 

資料來源：Petrick, J. F. (2002). Development of multi-dimensional scale for measuring 
the perceived value of a Service, Journal of Leisure Research, 34, 119-134  

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)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、平均月收入等題項，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 3-9 所示。 
表 3-9  人口統計項目之選項 

衡量構面 人口統計選項 

性別 男；女 

年齡 
16~20 歲；21~25 歲；26~30 歲；31~35 歲；36~40

歲；41~45 歲；46~50 歲；51 歲(含)以上 

教育程度 
國中(含)以下；高中職；大學或專科；研究所(含)

以上 

職業 
學生(專職)；軍公教人員；自營雇主；民營企業

員工；家庭主婦；其他 

(待續)
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表 3-9(續) 

平均月收入 

20,000 元(含)以下；20,001 元～30,000 元；30,001

元～45,000 元；45,001 元～60,000 元；60,001 元

～75,000 元；75,001 元～90,000 元；90,001 元～

105,000 元；105,001 元(含)以上 

婚姻狀況 未婚；已婚 

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，採用次數分配、迴歸分析(Regression 

Analysis)等方式分析變數間之關係，說明如下： 

一、敘述性統計 

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 
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 Cronbach’s α可用以檢定各項變數

之內部一致性，而信度係數愈高及表示衡量結果愈一致、穩

定及可靠。α值<0.3 屬於低信度的範圍，α值介於 0.3 和 0.7
之間屬於可接受信度的範圍，α值>0.7 屬於高信度(Hair, 
Anderson, Tatham and Black, 1995)。 

三、相關係數分析 
以 Pearson 簡單相關係數(Pearson simple correrlation)檢

驗顧客參與、口碑傳播、顧客滿意度、忠誠度、服務品質、
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與知覺價值各變數間之簡單相關程度。 

四、層級迴歸分析(Hierarchical regression analysis) 
此分析目的在檢視放入控制變數後，自變數對依變數的

影響，以進一步檢定研究假設，步驟流程如下： 
(一)步驟一：先將控制變數放入迴歸方程式中，檢定控制變

數對依變數解釋結果。 
(二)步驟二：再進一步把自變數放入迴歸方程式中，探討在

排除控制變數對依變數的影響後，自變數與依變數是否

有顯著的相關，以檢定本研究之假說。 
 

 - 46 -



 - 47 -

第四章  研究變數之信度與假說檢定 

本章之目的，是分析本研究之自變數(顧客參與之關係建立)、

依變數(口碑傳播)及控制變數(顧客滿意度、顧客忠誠度、服務品

質、知覺價值)之量表的信度，依其具有信度的量表分數，再檢定

本研究之假設。 

第一節  研究變數之信度分析 

信度分析旨在衡量量表題目之設計是否具有一致性換言之，

是指一份測驗結果的穩定性及可靠性。本研究以最常為社會科學

研究所採用的 Cronbach’s α 係數作為衡量問卷信度之依據，

Cronbach’s α < 0.3 表示為低信度，0.3 < α < 0.7 表示為中信度，α > 

0.7 表示為高信度(Nunnally, 1978; 周文賢，2002)。 

此外，當量表之個別問項與總構面之間的相關係數

(Correlation with total) > 0.2，表示該問項與總構面有足夠之相關

性；反之，當問項與總構面間之相關係數< 0.2，需將此問項刪除，

再重新執行信度分析。 

一、口碑傳播之信度分析 

Arndt(1967)定義口碑傳播為經由不具商業意圖之傳播者

與接收者間，以口頭方式討論某一品牌產品或服務之對話過

程。本研究是採用 Babin, Lee, Kim and Griffin(2005)之定義與

量表。Babin, et al. (2005) 認為口碑傳播乃是指消費者將其滿

意經驗分享他人、推薦他人再光顧的意願。口碑傳播量表共

有 3 題問項，量表各問項與總構面之相關係數值(correlation 

with total)均大於 0.2，整體 Cronbach’s α值為 0.754，達到高

信度水準 0.7 以上，顯示該量表具有相當高之信度。其衡量結



果如表 4-1 所示。 
表 4-1 口碑傳播量表之 Cronbach’s α信度分析 

信度分析 
構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

1. 
若有人問我的意見，我不會建

議他們到這家餐廳用餐。
a
 0.555 

2. 
我願意將我對這家餐廳的正面

看法，告訴他人。 0.491 

口

碑

傳

播 
3. 

我願意鼓勵我的親朋好友到這

家餐廳用餐。 0.715 

0.754 

附註：a 表示反向題 

二、顧客參與之關係建立之信度分析 

顧 客 參 與 之 衡 量 是 採 用 Kellogg, Youngdahl, and 

Bowen(1997)對顧客參與之關係建立的定義與衡量量表，

Kellogg et al. (1997)認為顧客參與之關係建立是指消費者希望

藉著顧客參與的形式，能與服務提供者建立持續、良好、社

會性的關係。量表問項共有 4 題，信度分析結果α係數值為

0.473，如表 4-2 所示。 

其中關係建立的第 4 個問項(我喜歡由固定的服務人員來

為我服務)與總構面之相關係數值為 0.172，由於其值小於標準

值 0.2，故本研究將此問項予以刪除，並重新分析，其結果顯

示將該問項刪除後，關係建立的 Cronbach’s α 值增加至

0.493，較未刪除前之 0.473 有些微的提升。根據 Cronbach’s α

評估準則，代表量表題目具中度之信度指標，其分析結果如

表 4-3 所示。 
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表 4-2 顧客參與之關係建立量表之 Cronbach’s α信度分析 
信度分析 

構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

2. 
您會向服務人員表達「願意再

次光臨」的意願。 0.304 

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。 0.345 

10. 
您會用友善的言詞與服務人

員聊天。 0.272 

關

係

建

立 

14. 
我喜歡由固定的服務人員來

為我服務。 0.172* 

0.473 

附註：*表示與總構面之相關係數< 0.2 

表 4-3 修正後顧客參與之關係建立量表之 Cronbach’s α信度分析 
信度分析 

構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

2. 
您會向服務人員表達「願意再

次光臨」的意願。 0.299 

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。 0.355 

關

係

建

立 
10. 

您會用友善的言詞與服務人

員聊天。 0.278 

0.493 

三、顧客滿意度之信度分析 

顧客滿意度為本研究的控制變數，其衡量係依據 Chiou, 

Droge, and Hanvanich (2002)對顧客滿意之定義與衡量量表，

Chiou et al.(2002)認為顧客滿意乃是指消費者對於該次消費活

動的整體評價。問項共有 3 題，顧客滿意度量表各問項與總

構面之相關係數值均大於 0.2，整體 Cronbach’s α值為 0.834，
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達到高信度水準 0.7 以上，顯示該量表具有相當高的信度。如

表 4-4 所示。 

 
表 4-4  顧客滿意度量表之 Cronbach’s α信度分析 

信度分析 
構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

4. 
我相信在這家餐廳用餐的選

擇是不正確的。
a
 0.595 

5. 我很高興當時選擇這家餐廳。 0.744 

顧

客

滿

意

度 6. 
整體而言，我對於選擇這家餐

廳感到很滿意。 0.755 

0.834 

附註：a 表示反向題 

四、顧客忠誠度之信度分析 

顧客忠誠度為本研究的控制變數，其衡量係依據

McMullan and Gilmore (2003)對顧客忠誠之定義與衡量量

表，其認為顧客忠誠度發展是有層次的，最初是由消費情境

所影響，經過各層次的發展後，對特定品牌的付諸行為結果，

包括購買及再嘗試等。問項共有 6 題，信度分析結果α係數

值為 0.420，如表 4-5 所示。 

其中顧客忠誠度量表的第 1、2 個問項(如果可以再選擇一

次，我不會再到這家餐廳來消費、當我發現一家新的餐廳，

我會去瞭解它)與總構面之相關係數值分別為 0.168、0.123，

由於其值小於標準值 0.2，故本研究將此問項予以刪除，並重

新分析，其結果顯示將該問項刪除後，顧客忠誠度的

Cronbach’s α值增加至 0.572，較未刪除前之 0.420 有些微的提

升，其分析結果如表 4-6 所示。根據 Cronbach’s α評估準則

0.30 < α < 0.70，代表量表題目具有中度之信度指標。 
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表 4-5  顧客忠誠度量表之 Cronbach’s α信度分析 
信度分析 

構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

1. 
如果可以再選擇一次，我不會

再到這家餐廳來消費。
a
 

0.168* 

2. 
當我發現一家新的餐廳，我會

去瞭解它。 0.123* 

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。
a
 

0.283 

4. 我通常會固定光顧這一家餐廳。 0.358 
5. 我到這一家餐廳會感到安心。 0.327 

顧

客

忠

誠

度 

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。
0.254 

0.420 

附註：*表示與總構面之相關係數 < 0.2；a 表示反向題 

表 4-6  修正後顧客忠誠度量表之 Cronbach’s α信度分析 
信度分析 

構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

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。
a
 

0.263 

4. 我通常會固定光顧這一家餐廳。 0.502 
5. 我到這一家餐廳會感到安心。 0.369 

顧

客

忠

誠

度 
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。
0.297 

0.572 

附註：a 表示反向題 

五、服務品質之信度分析 

服務品質為本研究的控制變數，其衡量係依據 Brady and 

Cronin Jr.(2001)對顧客忠誠之定義與衡量量表，其認為服務品
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質之互動品質乃是由服務人員與消費者間的互動界面，以及

在服務交流中關鍵要素的品質。問項共 11 題，量表各問項與

總構面之相關係數值均大於 0.2，整體 Cronbach’s α 值為

0.891，達到高信度水準 0.7 以上，顯示該量表具有相當高的

信度。如表 4-7 所示。 
表 4-7  服務品質量表之 Cronbach’s α信度分析 

信度分析 
構

面 
項

次 
量表問項 與總構面 

之相關係數 
Cronbach’s 

α 

1. 
我和這家餐廳的服務人員，互

動良好。 0.473 

2. 
這家餐廳的員工，會快速回應

我的需求。 0.582 

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。 
0.647 

互

動

品

質 

4. 
這家餐廳的員工，可以快速地

答覆我的問題。 0.542 

5. 
我覺得這家餐廳的硬體設

施，是餐廳業者中最好之一。
0.557 

6. 
我對這家餐廳的硬體設施評

價很高。 0.595 

7. 
這家餐廳的環境氣氛，正是我

所期待的。 0.613 

環

境

品

質 

8. 
我認為這家餐廳業者，瞭解環

境設計對顧客的重要性。 0.614 

9. 
本次用餐，對我而言是一次美

好的經驗。 0.668 

10. 
這家餐廳提供給顧客的服

務，讓我感覺很好。 0.759 

產

出

品

質 
11. 

我相信這家餐廳業者，努力提

供給我一個美好的經驗。 0.712 

0.891 
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六、知覺價值之信度分析 

知覺價值為本研究的控制變數，其定義為顧客消費後對

服務交易所得到的利益(take)與所付出的成本(give)兩者間之

差異的感受，換言之當所獲得的大於所付出的價值，則消費

者會有正面的價值認知。問項共有 8 題，量表各問項與總構

面之相關係數值均大於 0.2，整體 Cronbach’s α值為 0.889，達

到高信度水準 0.7 以上，顯示該量表具有相當高的信度。如表

4-8 所示。 
表 4-8  知覺價值量表之 Cronbach’s α信度分析 

信度分析 
構

面 
項

次 量表問項 與總構面 
之相關係數 

Cronbach’s 
α 

1. 這家餐廳的品質，很可靠的。 0.812 
2. 這家餐廳的品質，可信賴的。 0.789 
3. 這家餐廳讓我感覺愉快。 0.754 
4. 這家餐廳讓我有喜悅感。 0.767 
5. 到這家餐廳消費的價格，是值得的 0.637 

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。 0.614 

7. 沒有人向我推薦這家餐廳。
a
 0.289 

知

覺

價

值 

8. 這家餐廳是受到好評的。 0.672 

0.889 

附註：a 表示反向題 

第二節  研究變數之簡單相關係數分析 

簡單相關分析是以 Pearson 簡單相關係數，分析變數間的相關

程度之大小與方向。本節是將依變數(口碑傳播)、自變數(顧客參

與之關係建立)與控制變數(顧客滿意度、顧客忠誠度、服務品質、

知覺價值)，以 Pearson 相關係數矩陣呈現。各變數之平均數、標
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準差、與 Pearson 相關係數，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 

由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，與文獻所顯示之方向符合。 

(二)顧客忠誠度 

由相關係數分析檢定之結果顯示，顧客忠誠度與口碑

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，與文獻所顯示之方向符合。 

(三)服務品質 

由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，與文獻所顯示之方向符合。 

(四)知覺價值 

由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，且 p 值＜0.01，表示兩變數之間

關係為顯著的正相關，與文獻所顯示之方向符合。 
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表 4-9  研究變數之平均數、標準差、與 Pearson 簡單相關係數 

 平均數 標準差 1.  2.  3.  4.  5.  6. 
1.口碑傳播 3.849 0.661 1.000   
2.顧客參與之關係建立 3.573 0.571 0.351*** 1.000  
3.顧客滿意度 3.841 0.697 0.823*** 0.356 *** 1.000  
4.顧客忠誠度 3.012 0.597 0.224*** 0.180 *** 0.271*** 1.000  
5.服務品質 3.442 0.540 0.484*** 0.388 *** 0.517*** 0.316*** 1.000  
6.知覺價值 3.691 0.569 0.672*** 0.328 *** 0.688*** 0.316*** 0.742*** 1.000 

*  表示 P<0.1： ** 表示 P<0.05； ***表示 P<0.01。 
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二、顧客參與之關係建立與口碑傳播之關係 

由相關係數分析檢定之結果顯示，顧客參與之關係建立

與口碑傳播之相關係數為 0.351，且 p 值＜0.01，顧客參與之

關係建立與口碑傳播之間關係為顯著的正相關，符合本研究

假說之方向。 

由上述分析可知，控制變數均顯著與口碑傳播呈顯著正

相關，符合既有文獻之發現，因此控制變數是可以發揮控制

的效果。但為求研究更加嚴謹，下一節將各變數以層級迴歸

來分析，探討在控制所有控制變數對口碑傳播的影響後，顧

客參與之關係建立是否仍對口碑傳播有影響。 

第三節  假說檢定 

為了達到純化(purify)顧客參與之關係建立和口碑傳播價值之

關係，本研究採層級迴歸分析模式。層級迴歸分析分兩步驟。在

第一步驟，以控制變數(顧客滿意度、顧客忠誠度、服務品質、知

覺價值)為自變數，以口碑傳播為依變數，建立第一條迴歸模式，

求取此一模式之判定係數(coefficient of determination)值， 。 

在第二步驟，再將顧客參與之關係建立加入第一個複迴歸模

式作為自變數，以建立第二修複迴歸模式，並求取第二個模式之

判定數值， 。若判定係數的增加量(△ R = － )達到顯著水

準，則可判定顧客參與之關係建立在排除顧客滿意度、顧客忠誠

度、服務品質、知覺價值等控制變數的影響下，能顯著解釋口碑

傳播的變異。 

接著再根據顧客參與之關係建立的標準化迴歸係數( β )符號

之正、負方向與顯著性，判斷顧客參與之關係建立和口碑傳播之

關係是否符合先前所建立之假設關係。 

2
2R 2

1R



在層級迴歸分析中，共線性(collinearity)是以容忍值(tolerance)

與膨脹變異係數(variance inflation factor, VIF)進行檢驗。當容忍值

愈小值時，表示愈有共線性問題；故當 VIF 大於 10 時，表示該變

項與其他預測變項間存在共線性，而下列分析中，各變數之間的

容忍值與膨脹變異係數皆顯示共線性問題不顯著。因此分析結果

不受到共線性影響，分析結果應具有可靠性。層級迴歸分析結果，

整理如表 4-10、4-11 所示。茲將其實證結果說明並討論如下： 

一、控制變數(顧客滿意度、顧客忠誠度、服務品質、知覺價值)

與口碑傳播之關係 
由表 4-10 之結果可知，顧客滿意度、顧客忠誠度、服務

品質、與知覺價值對口碑傳播之解釋力為 68.07%(調整後之

 = 0.6807)，F 值為 266.97，在顯著水準
2

1R α <0.01 時顯著，

表示顧客滿意度、顧客忠誠度、服務品質、與知覺價值等四

個變數能顯著解釋口碑傳播之變異。 

 
表 4-10  控制變數之層級迴歸分析結果 

依變數： 

口碑傳播 

調整後

之  2
1R

△ 2R  

( -0) 2
1R

F 值 β值 t-值 

自變數： 0.6807 0.6807 266.97***   
(1)顧客滿意度    0.786 26.32***
(2)顧客忠誠度    -0.014 -0.52 
(3)服務品質    0.080 2.63***
(4)知覺價值    0.025 0.97 
註：*：表示α <0.1；**：表示α <0.05；***：表示α <0.01 

二、顧客參與之關係建立和口碑傳播之關係 
在步驟二，加入顧客參與之關係建立為自變數，調整後

之  = 0.6823，較步驟一之調整後判定係數 增加量為2
2R 2

1R
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0.0016，此一增加量在 5%顯著水準下達到顯著，表示在排除

控制變數對口碑傳播之影響後，顧客參與之關係建立能夠顯

著解釋口碑傳播之變異。 
顧客參與之關係建立與口碑傳播之標準化迴歸係數 β值

為 0.052，其 t 統計量為 1.87，在顯著水準α <0.1 時顯著，由

於β值為正，表示顧客參與之關係建立對口碑傳播的影響為

正向，表示餐廳越能提供顧客參與之關係建立機制時，越能

提高顧客的口碑傳播。故本研究之假設 H1，獲得研究資料的

支持。 
 

表 4-11  口碑傳播之層級迴歸分析結果 
依變數： 

口碑傳播 

調整後

之  2
2R

R2 

( - )2
2R 2

1R
F 值 β值 t-值 

自變數： 0.6823 0.0016 215.36***   
(1)顧客滿意度    0.775 25.56***
(2)顧客忠誠度    -0.016 -0.60 
(3)服務品質    0.066 2.10** 
(4)知覺價值    0.025 0.97 
(5)顧客參與之關

係建立 
   0.052 1.87* 

註：*：表示α <0.1；**：表示α <0.05；***：表示α <0.01。 
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第五章  結論與建議 

本章主要針對實證研究結果，作一個彙整的結果說明，並針

對理論與實務意涵進行探討，進而提出後續研究之建議，以作為

實務界運作與學術後續研究的參考方向。 

第一節  研究結論 

本研究之目的，在了解顧客參與之關係建立對口碑傳播之影

響，期望釐清透過顧客參與之關係建立的機制，是否能提高顧客

傳遞正面口碑的意願。 

本研究以餐廳之消費者為研究對象，在排除滿意度、忠誠度、

服務品質及知覺價值服務品質對口碑傳播之影響後，發現顧客參

與之關係建立與口碑傳播呈顯著之正相關，本研究之假說獲得支

持。 

探究過往的文獻，發現提高顧客之認知價值、滿意度、及熟

悉度有助於提高顧客傳播口碑的意願。而顧客參與愈高的顧客，

在參與的過程中，會大量收集餐飲服務的相關資訊，也就愈瞭解

餐飲服務的內容，顧客也能夠確保自己所接受的服務品質，而當

顧客對於所認知服務的價值愈高時，則愈會進行口碑推薦。再者，

透過顧客主動積極地告知理想的餐廳與餐飲，使得廚師與服務生

能夠迅速了解其需求，因而減少溝通所需花費的時間成本，使顧

客能以較低的時間成本獲得更高服務的價值，則顧客的滿意度也

就會提升，當顧客愈滿意其所接受的服務時，顧客就愈會傳播正

面的口碑。另外，透過顧客與服務生之間的良好互動，可以讓顧

客感受到他人的關懷，甚至與餐廳建立友好的關係，因此也就自

然而然地會替餐廳傳播正面的口碑。 



這表示餐飲業者之管理者若能激發顧客在參與過程中的關係

建立行為，將有助於激勵顧客將其滿意的消費經驗分享與推薦他

人，而有助於餐飲業者之競爭力。 

第二節  管理意涵 

企業以能獲取利潤、永續經營為主要目標，而發掘且滿足顧

客的真正價值需求才是公司獲得利潤的真正來源，也才能在競爭

激烈的商場上取得優勢(Woodruff, 1997)。為的達到上述之目的，

贏得顧客的口碑傳播意願，是關鍵成功因素之一。Storbacka, 

Strandvik, and Gronroos (1994)認為，口碑是構成顧客與企業之關係

強度(relationship strength)的重要因素之一，換言之，當顧客能對

企業進行正面的口碑傳播、顧客抱怨行為的減少、及表現顧客忠

誠於購買行為時，則代表該顧客與企業之關係強度的提高，而關

係強度是企業長期獲利的重要基礎。Gremler (1996)進一步發現，

口碑可以影響任何購買決策；Zeithaml and Bitner (2003)更認為正

面的口碑傳播，不僅可以帶來新的顧客，甚至能夠間接地提高企

業內部的員工保留率。因此，如何提高顧客對企業進行正面口碑

傳播的意願，是企業的重要課題之一。 

本研究的主要貢獻在於發現顧客參與之關係建立行為能顯著

的提高顧客進行正面口碑傳播的意願。顧客參與是近代行銷理論

中的新典範，近幾年來已成為學者以及實務界人士廣為討論的行

銷策略之一。既有文獻中已發現，顧客參與能正面影響顧客忠誠

度(Ennew and Binks, 1996; 何錦聰，2004)、降低抱怨行為(張文婷，

2003)等，因此，本研究之結果更加支持顧客參與行銷策略之重要

性。 
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一、顧客參與之關係建立的策略性意涵 
在競爭越來越激烈且顧客需求有差異化的服務業中，如

何能有效留住顧客，對於企業是一項重要的課題。企業以永

續經營為前提，發掘且滿足顧客的真正價值需求才是公司獲

得長久利潤的真正來源，也才能在競爭激烈的商場上取得優

勢(Woodruff, 1997)。在這種體驗經濟的時代裡，「關係」是

較難衡量的，此外，由於「口碑」是無形的，「服務」也是

無形的，因此更難以建立與維持。 
而顧客參與是關係建立中的一種策略，近年來因服務業

日趨成長，因此顧客參與之關係建立對於企業的重要也隨之

提高。換言之，顧客參與之關係建立的核心概念就是組織內

員工與組織外顧客的互動、及顧客本身的付出。本研究所衡

量顧客參與之關係建立是依據 Kellogg, Youngdahl and 
Bowen(1997)將顧客參與之關係建立定義為：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

希望藉著顧客參與的形式，能與服務提供者建立持續、良

好、社會性的關係。 
基於上述之定義，企業應致力於協助顧客記住服務員的

名字、與服務提供者建立良好關係、並使其獲得特別的待遇

的方式，強化與服務提供者之關係。 

二、口碑傳播的策略性意涵 
口碑是消費者最主要非正式資訊來源的管道之一。Arndt 

(1967)將口碑定義為經由不具商業意圖之傳播者與接收者

間，以口頭方式討論某一品牌、產品或服務之購買或使用經

驗。Westbrook (1987)對口碑所下之定義為消費者於使用某項

特定產品或接受服務後，將其對產品或服務之評價，以非正
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式的方法傳達給其他消費者之行為。Gremler and Brown 
(1999)以上述兩位學者的定義為基礎，認為口碑是顧客沒有

收取任何商業利益的意圖之下，主動地傳播有關於服務提供

者的資訊。經由過去研究的探討可知，口碑具有以下兩個影

響。 

(一)口碑對企業的影響 
口碑是消費者透過討論及分享的方式，接受其他消費者

對於產品或服務的使用經驗，而企業無法進行控制的一種資

訊傳播管道。根據 Buttle (1998)的研究，認為口碑傳播對於

企業而言具有正面和負面的影響效果，只有當消費者對於產

品或服務感到滿意時，才會替企業進行正面的口碑推薦;相反

地，而負面口碑則與消費者在購買過程中，所知覺到的不滿

意有關(Singh and Pandya, 1991)，被認為是一種消費者抱怨的

形式。 
Day (1971)則認為消費者所創造的正面口碑能有效提升

企業的正面形象，而且正面口碑的傳播效果約為企業進行廣

告行銷的九倍，這是因為正面的口碑相較於企業直接的商業

促銷行為，較少人會去質疑其真實性(Herr, Kardes, and Kim, 
1991)。而在負面口碑方面，Richins (1984)之研究發現，相較

於正面口碑所傳播的人數，不滿意的消費者會將其不滿意的

經驗傳達給更多的人。因此當消費者進行負面的口碑傳播

時，將對企業的形象、產品的銷售造成非常的嚴重的影響

(Hunt, David, and Tacy, 1988)。 
在口碑傳播的實證方面，許多研究指出滿意的消費者會

將美好的使用經驗分享給三個人，但是不滿意的消費者則會

將不愉快的使用經驗告訴十個人以上。Naylor and Kleiser 
(2000)的研究也指出滿意與不滿意的消費者，會傳播給他人
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的比例為 3：11。 

(二)口碑對消費者的影響 
口碑能夠降低消費者在購買時可能遭遇的風險，特別是

在服務產品的選購上 (Heskett, Sasser, and Schlesinger, 
1997)。由於服務本身具有高度的無形性(intangibility)與異質

性(Heterogeneity) 的特性，因此消費者在購買服務前無法進

行比較，而透過他人的使用經驗，可以降低本身對於該服務

產品的不確定性(Murray, 1991)。而相較於其他的訊息管道，

當消費者進行服務的購買時，會較容易相信他人的口碑推

薦，這是因為人與人之間的溝通被視為一種較具信賴度的資

訊來源，所以對於他人的購買決策具有更強的影響力(Murray, 
1991)。而在 Gremler and Brown (1999)的研究也提到，當消

費者在選擇服務產品，例如法律諮詢(Crane, 1989; Freiden 
and Goldsmith, 1988)、醫療(Crane and Lynch, 1988)、汽車維

修和美髮等相關服務時，都會特別依賴他人的意見。 
Kotler and Scheff (1997)曾調查歐洲七個國家的 7000 名

消費者，有 60%的人承認是受到親友影響而採用一項新品

牌。而 Rosen (2000)在 1999 年的調查也顯示，有 57%的人是

接受他人的建議去遊覽一個新網站，有 43%的人以朋友和家

人做為旅遊資訊的來源，70%美國人選擇醫生會依賴別人建

議。由上述之研究結果顯示，口碑對於消費者選擇行為的影

響性遠超過其他因素。 
綜合上述，口碑傳播之所以深具影響力，因為它是直接

的、經驗的、面對面的溝通過程，它具備一個基本要素：「資

訊來源的可信度」，它是透過朋友、同事、或知名專家來傳

達，人們一般比較容易相信和自己相近的人，所以它被認為

會影響人們的決策過程。故對於市場行銷者而言，口碑傳播
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是企業未來發展新市場的一項重要資源(Brown and Reingen, 
1987; Silverman, 1997)。 

第三節  後續研究建議 

一、研究之樣本是以餐飲業之消費者作為抽樣之來源。根據 Hubbert 

(1995)研究之分類，餐飲業為中度顧客參與之產業，未來之研究

可選擇不同參與程度之產業做實證分析，例如，高度參與之醫

療業、低度參與之汽車維修保養業，探討顧客參與之關係建立

是否會影響其口碑傳播之意願，藉以探討此一關係之一般化的

能力(generalizability)。 

二、根據 Kellogg, Youngdahl and Bowen (1997)之研究，顧客參與除

了有關係建立行為之外，尚包括事前準備行為、資訊交換行為、

與干涉行為，未來之研究可進一步分析此三種行為與口碑傳播

意願之關係，以獲得顧客參與與口碑傳播意願關係之整體知識。 
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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： 楊 台 寧 博 士 
 周 建 亨 博 士 
研 究 生： 呂 月 森 敬 上 
    
中 華 民 國  九十八 年 十二  月  

 
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     

 
 
 
 



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

1 

不

同

意

2 

無

意

見

3 

同

意

4 

非

常

同

意

5 
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

1 

不

同

意

2 

無

意

見

3 

同

意

4

非

常

同

意

5
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 
1 

不

同

意 
2 

無

意

見 
3 

同

意

4

非

常

同

意

5
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 
1 

不

同

意 
2 

無

意

見 
3 

同

意

4

非

常

同

意

5
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 
1 

不

同

意 
2 

無

意

見 
3 

同

意

4

非

常

同

意

5
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、請根據您對自己的看法,回答下列問題 

非

常

不

同

意

1 

不

同

意

2 

無

意

見

3 

同

意

4

非

常

同

意

5
1.我是否能當一個領導人物,主要是靠我的能力．．．．．． □ □ □ □ □

2.當我做計劃時,我就確信能夠付諸實現 ．．．．．．．． □ □ □ □ □

3.我能交到多少朋友,要看我為人的好壞 ．．．．．．．． □ □ □ □ □

4.我有相當的把握,能夠決定我生活中所將發生的事 ．．． □ □ □ □ □

5.我能達成願望,主要是因為我努力工作．．．．．．．．． □ □ □ □ □

6.我的一生，決定於我的行為．．．．．．．．．．．．．． □ □ □ □ □

7.我覺得我一生中所發生的事,多半是被有權勢的人所決

定．．．．． □ □ □ □ □

8.縱然我有足夠的能力,如果不被有權力的人賞識，領導的權

力就不會降臨到我身上．．．．．．．．．．．．．．．．．□ □ □ □ □

9.我的一生,主要是被有權勢的人所控制 ．．．．．．．．． □ □ □ □ □

10.我必須取悅我的上司,才能達到目的．．．．．．．．． □ □ □ □ □

11.一旦和有勢力的團體發生衝突時,像我们這樣的 
人簡直不能保護自己的利益 ．．．．．．．．．．． □ □ □ □ □

12.如果重要人物決定他们不喜歡我,那我大概就不會有很多 
朋友 ．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．． □ □ □ □ □

13.通常我總是可以保護我個人的權益 ．．．．．．．．． □ □ □ □ □

14.為了實行我的計畫,我必須使這個計畫能夠迎合上司, 
或權勢高於我的人．．．．．．．．．．．．．．．．．．□ □ □ □ □

15.我的一生,多半是被意想不到的事物所控制．．．．．． □ □ □ □ □

16.當厄運降臨時,總是無法保護我個人的利益 ．．．．．． □ □ □ □ □

17.我能如願以償,多半是因為我運氣好．．．．．．．．． □ □ □ □ □

18.我時常發現,要發生的事總會發生．．．．．．．．．． □ □ □ □ □

19.對我而言,計畫做的太遠並不是聰明的辦法,因為很多事 
情全看運氣的好壞．．．．．．．．．．．．．．．．．．□ □ □ □ □

20.我是否能成為領導人物,要看我的運氣是否夠好,能在適 
當的時機佔有適當的位置．．．．．．．．．．．．．．．□ □ □ □ □

21.有多少朋友,主要是看我的運氣了．．．．．．．．．． □ □ □ □ □
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十、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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