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摘要 

 

隨著家庭型態及社會經濟結構的轉變，雙薪家庭比例變多，外食

人口比例也相對提高，市場上對於餐飲業的需求明顯增加。而餐飲業

者為搶食龐大的外食商機，其經營型態更為多元，由小而巧小而美的

獨立個性店到大型連鎖餐飲，客單價由低價位到高價位，不同型態餐

飲如雨後春筍般林立，市場競爭激烈，餐飲業者無不磨拳擦掌，以各

式菜系或風格嶄露，爭奇鬥艷，無非是為了爭取消費者喜愛及青睞。

餐廳業者欲求發展，勢必應能瞭解影響顧客行為的諸多重要因素，除

了有好的商品及服務流程外，亦能有效的運用行銷策略滿足消費者需

求，進而提升消費者黏著度及忠誠度。本文主要目的在探討體驗行銷、

知覺價值、品牌形象、口碑傳播、滿意度、信任及忠誠度間之關係。

其中，餐廳的顧客為研究對象，共發放 300 份問券，取得 265 份有效

問券。研究結果顯示，體驗行銷、知覺價值對滿意度有正向之影響，

品牌形象、口碑傳播對信任會有正向影響，滿意度、信任則會影響忠

誠度。 
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ABSTRACT 

    Due to economy developing, double income families become majority 

structure of families which constantly eating outside and making strong demanding of 

catering business. To fulfill the requirement, there are many different types of catering 

restaurants blooming, ex. small shops for to go, characteristic shops or big chain 

restaurants. To make obvious segmentation, restaurants provide wide ranges of business 

model and varieties of products to reach targeted customers’ demand. There are a wide 

range of consumption prices to meet customers’ request too. The restaurant could 

succeed due to many key factors ex. products, promotions, services etc. If you can 

combine good products with efficiently marketing procedures to meet customer’s 

demand, you will increase the customer’s royalty and brand image effect. The purpose 

of this study is to understand the marketing factors’ (Experiential Marketing, Perceived 

Value, Brand Image and Word of mouth Communication) interaction between 

customers’ behaviors (Satisfaction, Confidence and Royalty). There are 300 pieces of 

questionnaire surveys from the restaurant’s customers, there are 265 pieces of surveys 

effectively obtained. In. the study, the results are as below: Customer satisfaction is 

positive impacted by experiential marketing and perceived value; Customers confidence 

is positive impacted by brand image and word of mouth communication; In the end, 

increasing of satisfaction and confidence will contribute customers royalty.     
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第一章、緒論 

對於服務業而言，傳遞有溫度及優質的服務流程，,是企業在市場上的生存法則。

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) 主張在競爭激烈的環境下，顧客是企業最重要之

生存命脈，企業永續經營的之道，在於如何經營與顧客間的良好互動關係，維持顧客

忠誠度是企業生存不二法門。影響忠誠度因素眾多，本研究主要以體驗行銷、知覺價

值、品牌形象、口碑傳播、滿意度、信任、對於建立忠誠度影響之效果，探討其相互

因果關係，希望有助於從事餐飲或即將進入餐飲業者經營管理的之參考。 

 

第一節、研究背景與動機 

經濟繁榮隨者科技進步，人民生活步調加快，家庭主要經濟來源結構改變，雙薪

家庭比例大幅提升職業婦女因為工作關係無法為家人準備餐點比例變高，外食人口也

越變越大每年經濟部對於產業調查資料顯示，根據經濟部統計處根據經濟部統計處

（2016）的資料顯示。2008 年全球景氣最為低迷，餐飲業的營業額新台幣 3,247 億，

2015 年提高到 4,523 億元，平均年成長率 3.93%。而同一期間台灣經濟平均年成長率

為 2.80%，可看出餐飲業已成了帶動台灣經濟成長的動力之一，再加上餐飲業為內需

型產業，較不受國際經濟情勢的影響，因此在國際經濟普遍不景氣的年代，餐飲業也

發揮穩定國內經濟的作用。餐飲服務業針對目標客層設定及利用差異化優勢，如商品、

服務流程、環境氛圍、並找出顧客滿意重要因素，配合體驗行銷策略及顧客關係管理，

維持良好顧客關係建立，將是企業不斷改善及追求目標。這幾年百貨餐飲市場，明顯

的產生變化，餐飲佔比增加，餐飲業者無所不用其極的想要獲得消費者青睞，迎合新

世代喜好培養品牌愛戴者，不斷創新求變，為的是找出屬於企業自己kown-how並在1500

億餐飲商機裡找出企業自己的最佳獲利模式。 
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(表一) 

項目別 營業額 (千元) 營業額指數 (100年=100) 

 批發業 零售業 餐飲業 批發業 零售業 餐飲業 

102年 9,904,169,628 3,857,375,960  400,698,975  102.80 101.78 102.48 

103年 10,117,275,826 4,007,434,127  412,939,868  105.53 104.32 104.29 

104年 9,725,798,090 4,020,340,409  424,064,853  111.35 105.00 107.43 

105年 9,545,057,426 4,096,825,430  439,409,072  112.64 105.57 109.62 

106年 10,020,207,248 4,145,133,333  452,323,818  117.25 106.08 112.30 

資料來源經濟部主計處 https://www.dgbas.gov.tw/pointlist.asp 

(表二) 

項目別 營業額年增率 (%) 營業額指數年增率 (%) 

 批發業 零售業 餐飲業 批發業 零售業 餐飲業 

102年 0.72 % 1.96 % 1.57 % 3.21 %  1.31 % 0.89 % 

103年 2.15 % 3.89 % 3.05 % 2.66 %  2.50 % 1.76 % 

104年 -3.87 % 0.32 % 2.69 % 5.51 % 0.65 % 3.02 % 

105年 -1.86 % 1.90 % 3.62 % 1.16 % 0.55 % 2.04 % 

106年 4.98 % 1.18 % 2.94 % 4.09 % 0.48 % 2.44 % 

資料來源經濟部主計處 https://www.dgbas.gov.tw/pointlist.asp 

(圖一) 

 

資料來源經濟部主計處 https://www.dgbas.gov.tw/pointlist.asp 
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台灣屬海島型氣候潮濕氣溫全球氣溫異常爆冷爆熱，餐廳位置多處於人口密集的

商業精華區用餐停車問題是每一位消費者共通困擾，因為上述的因素消費者漸漸喜愛

往百貨商場，諸多百貨商場的餐飲比例也大幅增加，集客、集市、開店模式漸漸的被

百貨商場改變，街邊店再也不是唯一的選擇。企業如何找出不同定位及營運策略考驗

著經營者的智慧與耐力，Gronroos (1990)認為在服務行銷中，顧客與服務人員產生互動

過程為主要關係的核心，重要因素在於服務的的過程(rocess consumption)，稱為過程消

費過程，，也就是說消費時與服務人員之間互動及知覺感受，是服務過程而不是結果

(outcome consumption)。Crosby, Evands, & Cowels (1990)認為服務流程設計之行為方式

與消費者間互動關係之程度關係互動程度，對於與顧客關係維持及建立有一定影響

性。不同於一般服務業，餐飲服務業的銷售流程，除了有形的商品如餐點及飲品的提

供外，亦含括著無形產品、經核心設計與營理流程，有助於提升顧客價值感等內容，

無形的服務整體價值可能遠超於有形的商品本身價值。企業生存必頇尋找出市場差異

化亦善用優勢以強化競爭以滿足顧客的需求為營運目標，做好顧客服務及建立品牌形

象創造企業獲利能力，每個環節都是影響業主在嚴峻市場上脫穎而出。對餐飲服務業，

提供給顧客優質的服務是企業經營成功的關鍵因素(王正方、鄭青展、徐軍蘭, 2012)。

消費者意識的提升市場激烈競爭下，餐飲業者皆免不了遭到汰換。企業經營之最終目

的在於永續經營，本研究透過建立忠誠顧客幾個因素來探討企業永續經營的成敗關鍵

因素。 
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第二節、 研究目的 

一. 體驗行銷、知覺價值與滿意度關聯性探討 

餐飲服務業是屬高度接觸，服務需求之行業，顧客從思考進入餐廳的那一刻便開

始體驗業主設計用餐情境及服務流程，餐飲業者如何把好的用餐印象留存在消費著記

憶，讓顧客因為愉快的記憶點，並想再次來餐廳用餐。Schmitt (1999）提到如符號、享

樂、美學由外在的五種感官刺激，用實際現場環境布置或透過工具或設備，誘發五種

思考模組，進而產生心理及心靈層面的體驗知覺。Kotler（2003）指出行銷導向漸漸被

以顧客導向設計的消費市場取代，發掘滿足顧客知覺價值或超越預期感受，是現代企

業經營重要理念與方針。早期提倡「顧客滿意度」引進行銷服務的學者是 Cardozo (1965)

他以實驗操作的方式，研究消費者滿意度相關領域。Stevens, Knutson, & Patton (1995)

認為一個好的餐廳體驗樂趣亦應包含消費者與工作人員互動的部分，因為提供美好的

服務接觸體驗是增進顧客滿意與再購意願的重要因素。Oliver (1980)指出消費著透過消

費體驗，產品的設計、品質、傳遞和服務流程，形成態度是以超越預期感受為基礎，

相關消費經驗中的預先感覺的評價，經消費後情緒感覺判斷滿意程度。 

 

二. 品牌形象、口碑傳播與信任關聯性探討 

消費者會以外部線索及品牌形象來評價評估產品品質，消費者會運用產品的品牌

形象，對於產品的品質價值判斷作，定論或維持其對品牌的價值高低。(Richardson, Dick, 

& Jain 1994)。Park, Jaworski, & Maclnnis (1986)指出發展出不同的品牌知覺與價值形

象，是由不同的消費者利益感受知覺為基礎。品牌知名度與非個人資訊固然是衡量指

標之一，但在消費者在選購產品時的評估則大多仰賴口耳相相傳。(Martilla 1971、 

Richins 1983)。無商業性目的之溝通行為，透過人訊息傳遞流動行為。經由討論進而影

響接受訊息的消費評價及消費意願。(Writz & Chew 2002)指出口碑傳播是對於消費者，

具有重要影響且為比較自主、可靠、值得信賴的訊息來源，是人與人之間並廣大的傳

播並具影響效果之行為。Gefen (2002)指出認為兩造雙方經過去互動關係，為行為基礎

有一方的行為能符合自己期望及信心時稱之信任。Chakravarty (2010) 認為當消費者成

為品牌傳播者時，會以正面口碑帶動他人成為品牌購買者與使用者。施婉玲 (2004)指

出品牌能為顧客提供產品服務的品質保證，並且能令消費者對其產生信任。 
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三. 滿意度、信任與顧客忠誠關聯性探討。 

顧客忠誠度是消費者行為是之重要的議題，特別是重視顧客需求以及習性的餐飲

服務業，有關餐點品質及迎賓送客的服務流程微小細節都需要留意，業者的服務更須

具備彈性及多樣化，才能符合各種不同的顧客需求，且滿意及信任又來自於良好的氛

圍環境及服務，價格與滿意度不成正比或對於服務品質產生遲疑時，滿意度及信任度

會影響下次用餐意願，對於消費內容有不同期待在餐飲服務業研究方面，池文海、陳

瑞龍、陳文岳（2010）研究中發現顧客的滿意與信任是顧客自忠誠行為，之重要關鍵。

企業經營的最主要目標就是不斷提升顧客的有正面期待效益面，並以減少顧客的負面時

所產生的經營成本，讓顧客感受並獲得更多利益價值知覺感受，經過如此才會不斷持續

並產生出更多滿意極大化的忠誠顧客，經營品牌時可帶來更多更好的評價，持續保持並

增加來客數，對於企業獲利是有幫助的（張梨慧, 2013)。本研究期望以實證的方法，探

討行銷體驗設計，透過用餐服務流程體驗使消費者在餐廳用餐獲得價值知覺感受，進而對於

品牌產生好感及信任，滿意程度願意介紹親朋好友來用餐，最終促成願意再次光顧或消費頻

率增加進而建立顧客忠誠。期待研究成果可以讓餐飲服務業者做為參考，達到企業獲利

方程式及永續經營之目標。 

 

本研究之研究目的假設影響效果如下： 

 

第一、體驗行銷對顧客滿意度假設有正向影響效果。 

第二、知覺價值影響顧客滿意度假設有正向影響效果。 

第三、品牌形象影響信任假設有正向影響效果。 

第四、口碑傳播影響信任假設有正向影響效果。 

第五、信任影響忠誠度假設有正向影響效果。 

第六、滿意度影響忠誠度假設有正向影響效果。 
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第三節、研究流程 

本研究研究流程成共分六個探討階段來探討，一開始先針對研究背景敘述、動機

及目的，接著依據蒐集來的文獻定義進行文獻探討，並建立研究之架構與相關假設，

確定設定研究範圍與對象。再來透過各個構念進行操作定義及設計量表，並發放問卷

進行樣本資料的蒐集與分析。撰寫最後研究結果及論述，根據研究相關結果提出，研

究結論與研究建議。以上述的本研究流程彙整如《圖二》所示。 

 

《圖二》 研究流程 
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第二章、 文獻探討與研究假說 

近年來餐飲市場持續蓬勃發展，品牌生命週期卻縮短，由個性店，品牌連鎖模式、

加盟方式，或以街邊店、百貨商場開發，之不同策略型態，餐飲業者如何運用有利經

營模式，以取得市場競爭優勢，故本文將以餐廳消費者為探討對象，主要目的在探討

體驗行銷、知覺價值、品牌形象、口碑傳播、滿意度、信任、忠誠度間之相互影響關係。

本章將利用整理文獻並研究目的，來探討並建立有正相關影響效果之研究假設。 

第一節、 體驗行銷 

一、體驗行銷定義 

貼近消費者需求設計，所產生體驗式的行銷。Hoch ( 2002)說明體驗行銷特性可讓

消費者放下防備心，並更容易放開心胸接受並體驗產品，體驗行銷觀念是一種日常生

活的行為，觀察消費事件小細節，進而設計貼近消費者需求，並可由訓練獲得的知識

與技巧。傳統的餐廳經營方式，以產品、服務、氛圍、為主要服務流程，亦是主要經

營核心模式，只要兼顧這三角核心以口碑經營創造消費者喜愛。餐飲服務業以服務流

程為基礎、商品為輔，以創造出令消費者印象深刻難以忘懷回憶活動，外部環境氛圍

刺激，體驗內心理感受之行為，消費者心中感受知覺，與外在形體體驗的是情緒及知

識參與所得到的(Pine & Gilmore 1998)創造出值得消費者回憶的活動。黃慶源, 邱志仁, 

陳秀鳳,（2004）亦指出體驗行銷是一種以貼近消費者需求為基礎的行銷模式，外在的環

境氛圍營造，或貼心感動服務流程，除了使體驗者能在由感官傳達獲得滿足、因情境感

受、取到更多，新的身心靈體驗，讓消費對於實際產品外還有無形服務及超出預期的心

理價值。科技日益進步漸漸影響改變消費使用習慣，以往的傳統消費模式慢慢地被更

便捷、更新穎服務模式取代，以產品本位整合靜態或動態銷售的行銷方式，「體驗行銷」

與傳統行銷有許多觀念上的差異，體驗行銷將焦點放在貼近顧客需求之體驗上，重視

消費需求，認為顧客體驗行銷同時兼具感性與理性的思維。張慶珍, (2002)指出體驗行

銷不同於傳統行銷方式，利用輔助工具營造以分析產品功能及為訴求效益的行銷方

式。與傳統理性行銷的是完全相反，消費型態日益改變如何吸引消費者目光。Schmitt 

(1999)「體驗行銷(Experiential Marketin g)管理顧客體驗的兩個層面：策略體驗模組 
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(Strategic Experiential Modules; SEMS)及體驗媒介(Experiential Me dia) 。利用由外部刺

激五感(視覺、聽覺、味覺、嗅覺、觸覺)接受訊息到消費者關聯性身理及心理需求。

再由五種不同思考模組進行體驗，1.感官(Sense)、2.情感 （Feel）、3.思考（Think）、

4.行動（Act）5.關聯（Relate），透過設計流程觀察顧客經由參與會感受某些刺激而引

發實際行為，消費者經由觀察或參與體驗後，增加產品價值認知感受，並對於產品產生

認同或消費及實際消費行為。採取處置行為稱為體驗行銷定義，本研究發現企業採用

體驗行銷的最終目標，是為了追求讓顧客有良好知覺，讓消費者有美好愉快知覺體驗。 

 

第二節、 滿意度 

 一、滿意度定義 

: 

產業型態不同，顧客獲得滿意的評價定義亦不同，餐飲服務經由商品口味、服務

流程、餐廳氛圍營造，為主要經營核心，消費者思考進入餐廳那一刻，從停車資訊到

用餐完畢，甚至回家後身體狀況是否因為食用餐點產生不適，都將決定顧客是否滿意

的關鍵。Day (1977)，認為顧客滿意度是，消費者在接受服務流程及使用產品後，所反

映知覺價值，產生喜歡或不喜歡的情緒感覺。視為一整體性的評估反應，整體滿意做

為衡量顧客滿意的目標，顧客滿意，它代表顧客對各產品不同屬性及主觀反應的總合

意見。本研究認為顧客滿意，是消費後對於產品及服務流程所做的評價，也就是說實

際感受大於期望值產生的評估反應。Parasuramand, Zeithaml, & Berry (1985）指出服務

人員與消費者之間互動流程經顧客感受與預期期待，與所實際知覺體驗和服務之間差

距認為服務品質為對服務業的一種長期性評估，是一種可以以態度衡量的評價，其定

義為顧客滿意度。Parasuramand, Zeithaml, & Berry (1985）又提出服務品質是服務顧客

時利用傳遞過程及互動，服務提供者/消費者彼此互動及服務流程細心程度。經由消費

者來衡量並且以期望大於實際，服務感受衡量判斷服務之優劣稱之顧客滿意度。

Woodside (1989)認為，顧客滿意是ㄧ種顧客消費後的特定形式，反應出顧客購買經驗的

喜好程度。過去研究調查服務品質的優劣與顧客滿意度之間因果關係，為顧客滿意度

之前置因素，然而也有其他研究發現支持兩者之間存在著因果關係。Hampel (1977)認

為顧客滿意極大化之前的，重要因素為消費者對於產品利益與知覺價值，要大於預期
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的期待心理知覺。Poteat, Shockley, & Allen（2009)認為，滿意度互動關係的驗證，被廣

泛運用，學者及業者都認為滿意度是重要的議題，為了解探討顧客滿意度，如何讓顧

客滿意，進而增加顧客消費次數，維持不間斷成長的來客人數是企業經營源動力。 

二、體驗行銷影響顧客滿意度之假設： 

體驗行銷是以消費者需求為訴求，提供的行銷方式，由不同方式呈現讓消費者可

以進行體驗。Schmitt (1999)「感官體驗」為消費者根據本身五感的體驗——視覺、聽

覺、味覺、嗅覺、與觸覺的外在感官知覺刺激，引發美學的身心靈觸及、產生感性、、

與滿足。從感官接收進來的訊息所形成的印象即為感覺記憶，是原始的也是短暫的，

如何將美好點短暫記憶留存消費者印象。Mando & Oliver (1993）進一步指出消費時的

體驗是感受利益其評斷經由產品的功能效用，給予正面肯定及負面口定消費感受，進

而影響其評鑒滿意度的價值高低。Moore & Lee (2012)廣告實驗研究也指出，消費過程

產生樂趣的感官刺激，而非產品的效用功能，會激起消費者的情緒感受。舉例一家餐

廳的營造不只是口味上或烹煮技術超群就能滿足消費者需求，舒適的用餐環境及周邊

商品佈置可以提高用餐氛圍，相對可以提高用餐心情及滿意度。針對餐廳氛圍的研究。

范文嘉, (2003)建議服務業業者應致力建良好的顧客參與關係，並於提昇顧客的參與互

動程度，藉此提升顧客的情緒及體驗，也能夠獲得較高的顧客滿意。服務業業者將因

顧客的互動參與，增加顧客黏著度讓企業更有競爭優勢。李孟陵, (2003)在其「消費者

滿意度、涉入程度對其忠誠度影響之研究，的研究結果指出，「滿意度」與「忠誠度」

關聯性視其為重要的。餐飲服務業者藉由服務流程與消費者互動關係讓消費者達到滿

意體驗，進而使顧客忠誠。Petrick, Morais, & Norman (2001)指出消費者能獲得最大的滿

意是經由服務流程及顧客互動，找出影響顧客對產品或服務流程滿意期待值。Oliver 

(1993)指出消費者的情感體驗對於顧客滿意度有正向影響效果關係。本研究基於以上論

點，提出以下的假說。 

假設 H1：體驗行銷對顧客滿意度有正向影響效果。 

 

第三節、知覺價值 

一、知覺價值定義 
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知覺價值(perceived value) 的概念 Dodds & Monroe (1985)提出看法是價格、品質與

知覺價值的認定而來，針對消者行為進行探討的研究，進而指出價格、品質對於知覺價值

的相互影響關鍵因素。市場競爭激烈，消費者知覺價值更受到重視，服務業提供優質價

值可以維持企業經營之優勢。Ravald & Gronroos (1996)如何滿足顧客的需求與期待，成

指數比例變化下的環境，餐飲業產業如何面臨不同消費組群，利用創造感動服務策略，

提升顧客服務並符合顧客期待值，Zeithaml (1988) 指出知覺價值是以「消費者對於商

品價格之間獲得期望值兩者間的整體感受性評估」，知覺價值的產生，是由消費者本身

希望從產品或服務流程，獲得到心理及身體體驗價值，知覺價值被解釋為是一種相對

於付出金額及所得到體驗或服務之感受價值。Liu & Jandg (2009)研究用餐氛圍，情緒反

應，知覺價值，行為意圖發現用餐環境對於消費者情緒影響，及知覺價值是有顯著的

正向影響關係。Tokmand, Davis, & Lemon (2007)透過低價並提供具品質、便利與多樣性

的服務利益，將能帶給顧客知覺價值，也就是知覺利益(perceived benefits)與知覺成本

(perceived costs) 之間抵換結果。Petrick & Backmand（2002）指出顧客所得到與付出之

間的一種比較。是從知覺價值跟產品或服務上得到的，Petrick (2004)回顧過去相關文獻

與實證研究之後，主張知覺價值的內涵應包括五項面向，包含品質(quality)、情感反應

(emotional response)、金錢價格(monetary price)、行為價格(behavioral price)與聲望

(reputation) 五項面向，針對餐飲服務業衡量獲得價值感覺及交易價值感覺兩個構面，

供知覺價值衡量題項。消費者對於消費行為產生後的消費期待，會因為這五種相關連

面向產生體驗價值高低。知覺價值是為實際體驗價值高於付出成本，由消費者由內心的

知覺與評價來判定知覺價值高低。餐廳服務業經營致力目的就是提高消費者利益面知

覺，以減少消費著因不滿易導致負面成本，讓消費者得到更多符合心理期待，知覺價值

涉及顧客對於交易行為及主觀知覺總體評估，如此才可以讓消費者產生滿意進而忠誠，

好的評價為業者持續創造來客人數及良好獲利能力（張梨慧, 2013）。 

 

二、知覺價值影響顧客滿意度之假設 

知覺價值 Oliver (1980)消費者透過消費體驗，產品的設計、品質、傳遞和服務互動，

形成認知態度是以期望為評量基礎，與相關消費經驗中的預先感覺的評價，經消費後

情緒感覺判斷滿意程度。有關知覺價值的內涵，其中品質指消費者對產品或服務流程

優劣的判斷知覺，是由服務人員、產品及服務流程對於消費者心理滿意程度是否大於
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期望值並產生名譽及身望知覺。Kotler (1998)指出，影響購買意願與購買決策是消費者

的自身的背景、文化及個人心理因素的影響過程，當受到外部的刺激後所演變行為過

程。Churchill & Surprenandt (1982)提出主張成功的賣方必須強調其所提供應配套(of 

ferin gs)的價值，亦即採取強調顧客所獲得產品或服務價值的"價值基礎策略"，知覺價

值與滿意度兩者間的關係，認為顧客滿意度為個人感覺愉悅或失望的程度，源自於消

費者對產品的期望與產品的知覺價值。Churchill & Surprenandt (1982)提到顧客滿意度是

消費者經購買或使用產品後的感受評估，由此可以知道顧客買所付出費用，與預先期

待使用之間的差異感受是成直接相關聯。Churchill & Surprenandt (1982)認為顧客對於產

品期望與產品知覺績效之影響之間所作的感覺。本研究基於以上論點，提出以下的假

說。 

假設 H2 知覺價值影響顧客滿意度有正向影響效果。 

第四節、信任  

一、信任定義 

    互信基礎是人際關係溝通重要因素之一。Hosmer (1995)指出經濟學家、心理學家、

社會學家、管理學家者所有學者都認同，信任在人與人之間互動行為是重要的元素。

廣泛定義是「關係的一方相信他的需要將會被滿足，是經由另一方在未來所採取的行

動來達成」。早於1950年開始，心理學家對信任進行研究並提出看法，其重點則放置在

感受者的個人因素對於外在環境之反應。Doney & Candnon (1997)指出可靠與善意對於

關係夥伴的言語、行為、文件等信任的程度及關心其他關係夥伴福利並追求的共同利

益。Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer (1998)認為信任是人類的一種心理狀態衍生而出的

行為，而對某方衍生出信任則是基於深信對方會有所正面回應，故因而產生期待，信

任為雙方合作之基點，一直以來亦被許多學者進行討論。Thomas (1998)認為當合作對

象有利可圖時，並不會完全只考量自身利益，而是會站在雙方的立場進行決策，因此

即變無法掌控合作夥伴圖利之行為，但仍不將其利益可得之預測排除考量範圍，即為

信任。當雙方亦或是多方在進行合作時，都會進行工作上之分配，此時當交付工作者

相信某方有足夠能力完成該項交辦事項時，亦可稱為信任。信任是人與人互動相互依

賴關係，在服務行銷，Berry & Parasuramand (1991)提到顧客與公司的之間關係需要信
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任。Pandayidea (2005)企業的商業的交易往來，大多是使用契約條款約束外，及合作互

動累積的互信基礎。Child (2001)認為信任是使合作雙方產生密切關係，賣方提供良好

的服務品質，達到需買方的期待滿意水準時，雙方明顯因為良好互動基礎產。對於雙

方產生夥伴情感後，信任效果存可以降低具傷害的可能。(Murray 1991 )指出消費者購

買決策時風險及信任是很重要的參考元素。(Kini & Choobineh 1998)。因此，Coulter & 

Coulter (2003)指出在餐飲服務業中信任相當重要。消費者不只是追求食材美味為導向，

更講求食材健康安全。 

 

第五節、品牌形象 

一、品牌形象定義 

    所謂品牌形象(Brand Image)指出品牌印象和消費者對品牌所具有綜合體驗，是品牌

整體性的風格與品牌聲譽，包括文字、商品、圖像、概念。Aker (1996)提出至少五種品

牌形象創造價值之方法：(1)可幫助消費者重新獲得及轉移資訊。(2)品牌提供產品差

異化及 定位之基準。(3)消費者喜愛產品而購買，具有產品屬性與顧客利益。(4)其產

生正面認同，創造該品牌價值。(5)產品延伸之基礎，因為品牌正面評價，會選擇其公

司新的商品。Keller (1993)指出品牌形象是由品牌聯想到產品所衍伸之想法，這些品牌

聯想所產生的所有形與無形綜合效果便是品牌形象，企業為了加深消費者的記憶圖像

及印象會形成各種形式品牌聯想，品牌聯想可以幫助企業作品牌定位，並且也是品牌

延伸的基礎，因此總合所有對於品牌的聯想即為品牌形象。Cretu & Brodie (2007) Dodds, 

Monroe , & Grewal (1991) 指出購買者對於產品品質愈正向品牌形象愈高，價格及商品

品質與品牌評價的影響，明顯的正向影響關係。Aaker & Blanco (1996)1.價值(value)2.

個性(personality)、3.組織(organdization)的問卷所發展的三個層面，作為品牌形象之衡

量標準。Kandampully & Hu (2007)綜合各學者的意見，將企業形象定義為五項成效之總

和:企業廣告、公共關係、實際形象、口耳相傳及對商品或服務的實際體驗。消費者使

用產品本身或產品流程，體驗產品的功能與價值，與品牌的價值形象連結在一起，由

產品或產品流程信心和推崇程度、評鑑品牌及公司形象。 

 

二、品牌形象影響信任假設: 
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    文獻上對「信任」的研究，從社會交換的觀點切入，是相當普遍的做法。信任是

重複持續互動過程的產品。品牌信任是指一般消費者相信品牌能夠提供所需要之避免

供需雙方利害關係程度。而 Kotler (2000)指出品牌信任是品牌形象對消費者某一特定品

牌所產生的印象。品牌形象會降低餐飲服務業者無形性所帶來的不確定性風險，給予

消費者對於商品及服務是有信賴感，並影響消費者下次消費意願，當消費者心中對於

品牌形象的評價愈好，愈能引發顧客信任當消費者記憶中對於品牌的形象越正向，則

越容易對於品牌產生正向的認同及喜好感。品牌形象確實會影響購買意願。Kamins & 

Marks (1991）指出消費者對品牌形象綜合印象，良好的產品具高度的信心。Chaudhuri & 

Holbrook (2001)認為，品牌信任試指消費者以綜效評估後，願意選擇信賴並信任企業品

牌所提供的產品。消費者常會以品牌形象作為評估產品品質的外在線索，並利用品牌

形象來推論或維持其對產品本身品質及知覺信任可以降低消費者的不確定性，因消費

者知道該品牌是可以被肯定，根據過去之研究證實關係信任與品牌形象具一定相關聯

性，能更進一步促使該品牌在消費者信心，可靠、安全與誠實的消費情境，是品牌信

任的重要環節，因此提出假說品牌形象愈正向信任關係愈高。(Richardson, Dick, & Jain 

1994)。Grewal, Krishnan, Baker, & Borin (1998)也提出品牌形象愈好，消費者對產品的

認同度越高認為品質愈好。Singh & Sirdeshmukh (2000)認為企業良好的社會關係及形

象，會讓消費者在心中產生，良好印象，同時也會對品牌產生信任，並且認定品質的

保證。本研究基於以上論點，提出以下的假說。 

假設 H3 品牌形象影響信任假設有正向影響效果。 

 

第六節、口碑傳播 

一、口碑傳播定義 

    口碑是消費者重要且可選擇資料來源，服務業者早已透過口碑傳播者傳播企業相

關資訊和行銷活動 （Kim , 2014）。消費者間對美食訊息的口碑行銷是影響餐飲業營運

非常重要的重要關鍵。傳統口碑對於消費者決策有一定影響程度 Richins & Root-Shaffer 

(1988)並將口碑溝通分成三種類型：產品、資訊、意見，把個人消費經驗分享給其他人，

消費資訊的分享，相較於業所提供的正式來源，可靠度更高，且其取得管道也較其他

資訊來源更為方便，成為消費者在日常生活中最常使用的資訊來源。參考消費體驗及
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評價，（Trusov, Bucklin , & Pauwels 2009）。Wirtz & Chew (2002)認為購買商品及推薦的

可能性有三個構面且來衡量口碑傳播意願，因為消費者的文化背景不同，可能帶來口

碑的解讀程度會因此不同，有可能是正向口碑或負面口碑，由此可以得知，口碑對於

消費者的購買力的影響力極大，且可以改變消費者的購買態度。Selenes (1993）認為若

顧客願為其建立正面口碑宣傳的支持傾向，口碑傳播為一種行銷的基本手段，並且是

一種影響消費者行為的工具，顧客忠誠度是支配消費者實際購買行為的重要因素。

Wangenheim & Bayón (2007)大眾媒體口碑行銷對企業是有利的行銷策略發展工具。因

為時代進步口碑傳播方式越來越多元，傳統口碑傳播（word-of -mouth 簡稱ＷＯＭ），

(Barry 1985)網際網路世代的來臨，口碑傳播的方式延伸到網路上面，形成所謂網路口

碑（electronic word-of -mouth 簡稱ＥＷＯＭ）(Dellarocas , 2007、 Smith , 2005)。網路

口碑則多以文章撰寫方式這些研究都證實了口碑具有非常大的影響力，因為它除了促

進人與人之間對於商品資訊的認識與意見的交流之外，更進而影響消費者的評價與購

買決策。不管是在實體或虛擬的消費環境中，口碑都被視為是一種較具自主性、可靠、

降低風險與不確定性，與信任的資訊。以成為現代人使用消費習慣。經時代進步消費

者習慣改變，口碑傳播方式由傳統口耳相傳進入往進網路平台。如何創造正面口碑成

為經營者永續發展的重要課程。 

 

二、口碑傳播影響信任假設 

    餐飲服務提供商品會因個人飲食習慣具不同而產生不一樣的知覺評價，難以衡量

時消費者透過非正式的溝通管道，以口耳相傳方式散播市場訊息最主要的方式。（Kim & 

Prabhakar 2004）。Chang & Tseng (2013)從朋友或他人中獲得對於商品的資訊與經驗是

很重要的，因為這可以提供他們對此商品的另一種保障。透過這些非正式的管道如口

耳相傳移轉到其他人的身上，憑藉著口碑的傳遞而構成信任(Kuand & Bock 2007）。

Brown & Reingen (1987）也提出沒有商業行為亦非正式的溝通管道當中，口碑對於消費

者的行為是一個非常強大的影響參考因素，消費者在其現實生活中及網路世界中所接

受到的口碑當購買自有品牌商品的時候，消費者感到知覺風險，為了要降低風險，消

費者會進行資訊搜尋口碑傳播便是一個可能降低風險策略，特別是在商品訊息不確定

時。消費者會尋求正向的口碑傳播來降低或消除知覺風險(Bruyn & Lilien 2008)。對於

其所感受到之信任感有正面且顯著之影響。亦即當消費者越能夠感受到口碑強度越高
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時，信任感也會越高。消費者由網路上搜尋相關口碑評價，透過口碑訊息的內容總體

去評估、判斷該訊息是否真實並可以信賴的，再決定是否購買 (Schlosser 2005)。因此，

口碑傳播過程中成為口碑是否會被消費者採納的重要因素為信任。本研究基於以上論

點，提出以下的假說。 

假設 H4 口碑傳播影響信任假設有正向影響效果。 

 

第七節、 忠誠度 

一、忠誠度定義 

    餐飲業蓬勃發展的背面也隱藏著激烈競爭的存在，要在此激烈競爭的環境中生

存，進而永續發展與顧客保持長期支持對所有的業者都是艱難而無可避免的課題。

Mellens, Dekimpe, & Steenkamp (1996）指出企業成功因素一部分決定於其吸引顧客的

能力。並與消費者維持長期的互動的關係，一直是經營的重點之一，如何維持與舊客

的良好互動，讓良好互動開拓新客源。Oliver (1993）認為對顧客忠誠度的定義中指出，

顧客在受到環境或行銷手段之影響下，有可能出現短暫轉換行為，但對喜好的產品或

服務願意再消費的意願仍不會改變。Oliver (1999)指出忠誠度區分為認知忠誠、情感忠

誠、意動忠誠、行為忠誠在行銷研究扮演隻角色，亦指出產品與服務供應者採用顧客

滿意度極大化，追求忠誠度為營運目標。較廣泛顧客忠誠度意涵蓋。Parasuramand (1985)

指出忠誠度是指除了本身願意購買公司產品外，並給予產品正面口碑，願意向他人推

薦的行為。Backmand & Cromptom (1991)、Roberts (2003)與以及李孟訓等人（2006）則

認為以行為忠誠與 態度忠誠兩種構面來衡量顧客忠誠度的概念。行為的忠誠到

Zeithmal, Bitner, & Gremler (2006)的再度肯定。其次服務消費者比產品服務消費者較忠

誠，有良好產品及良好環境氛圍也要好的服務配合才能獲得消費者喜愛。Cronin, Brady, 

& Hult (2000)認為顧客為獲得利益（服務或產品）所付之金額高低，以及服務品質優劣，

是否符合顧客期待值，整體的知覺評估價值將直接影響其忠誠度。(Fournier 1998）。因

此餐飲業者若能提供給顧客優質的服務，並在服務流程中能為顧客帶來愉快的知覺價值，

同時願意重複消費並願意以正面口碑推薦其他人，必可建立忠誠顧客。 

 

二、信任影響忠誠度假設 
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服務業與消費者以發展良好關係品質，當消費者對過去的服務績效水準持續感到

滿意時，有助於服務業者產生能夠依賴的特質及形象，且對服務人員未來的服務績效

感到信心。信任的重要與人際關係互動過程都是扮演非常大的角色(Anderson 1993) 信

任為顧客忠誠的前提，顧客忠誠也是以「信任」為基礎。Singh & Sirdeshmukh (2000).

證實透過消費者與供應者之間信任，促進關係交換及建立忠誠度，信任被關係為成功

因素。認為整合關係交換過程途徑，是由經濟途徑與心理途徑兩種途徑。Singh & 

Sirdeshmukh (2000).整合探討消費者與提供服務業者，契約與遭遇互動的經濟一途，認

為消費產品或服務之間的一項重要因素為信任，顧客的長期忠誠與信任有一定影響關

係，顧客在購買商品對於企業信任的知覺評價，將會正向影響到消費者對於彼此關係

的忠誠度。Garbarin & Johnson (1999)認為互動關係程度頻繁的消費者，信任和承諾都

將會產生未來彼此之間消費的意願，對於業者之間信任將會提昇彼此之承諾。Calik & 

Balta (2006）針對土耳其境內的銀行業，隨機抽樣 1,340 位顧客，研究結果證實顧客若

擁有良好的滿意度，也將會招致良好的忠誠度。Caceres & Paparoidamis (2007）在廠商

與廠商的關係中，研究指出了關係滿意對忠誠有正向影響效果。本研究基於以上論點，

提出以下的假說。 

假設 H5 信任影響忠誠度假設有正向影響效果。 

 

三、滿意度定義影響忠誠度假設: 

    服務業以服務為導向，企業經營是以消費者維持長期良好互動關係，並形成忠誠

度，研究餐廳實體環境接觸及再次惠顧之體驗，Ryu & Hand (2011)發現環境及人員服

務對於初次消費體驗有很大影響，進而會由滿意度及忠誠度。Cardozo (1965)早期提出

滿意度概念並進行研究證實，消費者滿意會增加消費者的再次購意願，也會帶來後續

的交易意願，增加重複購買行為，進而延續目前的買賣關係 Crosby (1990）。Babin & 

Griffin (2005）認為企業的滿意度提升也有助於增加消費者重複購買的可能性，也會促

進其他產品的購買。Cina (1989)指出消費者購買商品或使用服務的意願,是因為消費者

滿足程度比預期的好的購買經驗。產生下次願意再購買之意願。Reichheld & Sasser 

(1990) 指出顧客滿意度會使顧客忠誠度上升兩者有正向影響關係。Fornell (1996)認

為，顧客滿意可以導致顧客忠誠。顧客滿意度與顧客購買意及次數，有正向關係。顧
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客關係管理對於企業永續經營是重要的目的是顧客滿意（Customer Satisfaction）與顧客

忠誠（Customer Loyalty），因為消費者對於企業感到滿意的知覺價值會引響消費者是否

重複購買，顧客滿意度會導致顧客忠誠度的關鍵性因素。企業與顧客關係建立，目標最

主要的是不斷提升消費者的利益面知覺價值，並減少消費者抱怨所產生的成本，讓顧客

感覺獲得更多利益與價值，這樣才能產生出滿意與忠誠的顧客，為企業帶來更多穩定來

客量並持續穩定獲利（張梨慧, 2013）。Lovelock (1996)指出消費者滿意度主要乃基於使

用者對產品或服務流程的實際使用體驗與期待之相互比較，培養顧客忠誠度前因，,須

讓消費者滿意，才能導引出顧客忠誠度。顧客滿意度與顧客忠誠度有正向相互影響關

係，本研究基於以上論點，提出以下的假說。 

H6 滿意度定義影響忠誠度假設有正向影響效果。 
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第三章、 研究方法 

本章旨主要說明本研究的研究架構及先後順序、研究變數之操作型定義與其衡量

之方法。因本研究採用問卷設計調查法，故也接續說明問卷設計與前測的內容及資料

分析之方法。 

第一節、 研究架構 

本研究目的主要探討餐廳消費者之顧客行為，經由前面章節之文獻探討與回顧

後，首先將探討體驗行銷與知覺價值是否對滿意度有所影響，其次探討品牌形象與口

碑傳播對於信任是否有的影響，最後探討滿意度及信任是否影響顧客忠誠度，研究架

構如《圖三》。 

 

 

《圖三》研究架構圖 
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    本研究進行研究假說的推論是根據文獻探討，並發展出的研究架構圖，本言研究

目的欲探討影響消費者顧客行為之前因，基於體驗行銷、知覺價值、品牌形象、口碑

傳播、以滿意度及信任為中間介數對於顧客忠誠度之影響效果。故本研究假設如下說

明: 

H4    

 

H1 體驗行銷影響顧客滿意度假設有正向影響效果。 

H2 知覺價值影響顧客滿意度假設正向影響效果。 

H3 品牌形象影響信任假設正向影響效果。 

H4 口碑傳播影響信任假設正向影響效果。 

H5 信任影響忠誠度假設正向影響效果。 

H6 滿意度影響忠誠度假設正向影響效果。 

H6、滿意度影響忠誠度假設達顯著正向影響 。 

第二節、 變數操作型定義與衡量 

本研究參考許多學者及相關文獻之研究結果與論點，設計問卷內容，依照本研究

的方向內容，並設計問卷內容及問項之衡量，在由各個研究構面賦予其操作定義，其

定義詳述內容分述如下《表三》所示。 

 

 

 

 

 



 

 

 

《表三》 變數操作型定義 

研究變數 操作型定義 資料來源 

體驗行銷 是以生活型態及行銷活動。以外部五感刺激再由

五種不同思考模組進行體驗，感官、情感、思考.

行動、關聯、以體驗商品或流程方式。外在體驗

內心知覺感受，由內而外體驗之行銷方式。 

 

Schmitt (1999） 

知覺價值 知覺價值多構面量 

所建構五個構面中，品質、情感反應、聲譽構面

等是屬於經由經濟交易<得>或以貨幣價格行為屬

於<給>或犧牲面整體價值感受。 

Pethick (2004) 

 

品牌形象 消費者看待品牌的想法，包括認同品牌意涵和品

牌精神的基本認同。也是個人對於品牌認同感。

 

Biel (1993) Aaker (1996) 

口碑傳播 品牌形象很好 具有良好的口碑且具良好形象口

碑面對購買決策有正向影響 傳播行為，可能讓消

費者對該品有較好的象，對品益可能有正向影響

依據。 

林榮春、賴威成(2012) 

滿意度 企業經營管理以提升顧客滿意度的關鍵因素為目

的，進而提昇顧客滿意度。 

Kotler (2003) 

Shandkar (2003) 

  

信任 消費者保有企業會履行他的需要之服務，顧客信

任來自兩個構面，誠實和善意。 

 

Morgand & Hunt (1994)  

 

忠誠度 經由外部環境刺激，如減價優惠，行銷手法可能

發生潛在的轉換行為，但對於偏愛或喜歡商品願

意再繼續購買。 

Olive (1997) 
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第三節、 問卷設計與抽樣調查 

(一)   沒限定餐廳 
以顧客面設計抽樣，不限定任何家餐廳型式，以半年內消費過的餐廳，有深刻印

象或良好用餐經驗，並會影響下次用餐意願之因素調查。 

(二)   問卷設計 

本研究之問卷設計內容以下說明:(1)問卷前言，(2)問卷受測者之基本統計資料，(3)

針對研究的衡量構面，包括體驗行銷、知覺價值、品牌形象、口碑傳播、滿意度、信

任及顧客忠誠度之衡量問題問項。本問項衡量尺度採用李克特（likert）七點尺度衡量，

問卷受測者對問項的認同程度，依序給予 7 分至 1 分選項分別為：非常同意、同意、

有點同意、沒意見、有點不同意、不同意、非常不同意。 

(二).  問卷前測 

本研究採用因素分析法(factor andalysis)，以分項對總項相關性(item-to-total 

correlation)、Cronbach’s α值作為問項刪減的指標，結果所有的問項皆達衡量之標準。

依據前測問卷進行信度檢驗的結果，各構面之 Cronbach’s α係數皆超過 0.7 的衡量標準。 

由於本問卷前測分析之結果大致良好，因此本問卷內容並無大幅度修改，僅將部

分構面增減一題問項，並將某些敘述較不通順或題意不清易造成混淆的問項加以修

改。確定最終之量表與問項後，如《表四》，問劵題項內容及參考文獻學者，待問卷回

收後進行本研究實證分析。 

 

《表四》 修改後各變數問項及來源 

研究 

變數 
問項 資料來源 
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體驗 

行銷 

1.這家餐廳服務讓我覺得具親和力。 

2.這家餐廳動線設計兼具藝術姓。 

3.這家餐廳讓我備受禮遇 感覺。 

4.我會打卡分享這家餐廳用餐過程。 

5.我會追蹤這家餐廳優惠活動。 

Schmitt (1999） 

知覺 

價值 

1.這家餐廳的餐點物超所值。 

2. 這家餐廳的花費，我覺得是有價值的。 

3. 在這家廳用餐的經驗與餐廳的價格相比是

值得的。 

4.這家餐廳物美價廉是值得的。 

 

Pethick (2004) 

 

品牌 

形象 

1.我用餐時第一個想到的品牌。 

2.有信譽的品牌讓我感到安心。 

3.我會選擇好的品牌形象餐廳用餐。 

4.這餐廳品牌讓符合我的身分地位。 

5.這餐廳品牌具有完善設備與服務。 

Biel (1993) Aaker (1996) 

口碑

傳播 

1.我用餐前會參考這家餐廳的網路評價。  

2.親友會推薦這家餐廳。 

3.我會詢問親友對於這家餐廳消費意見。 

(林榮春、賴威成 2012)。

滿意

度 

1.這家餐廳消費所支付價格合理令人滿意。  

2.這家餐廳的餐點餐點令人滿意。  

3.這家餐廳的服務人員服務是滿意的。  

4.這家餐廳提供環境設備令人滿意。  

5.我對這家餐廳的整體服務感到滿意。 

 

Kotler (2003) 

Shandkar (2003) 

  

信任 

1.如遇食安問題這家餐廳會誠實以對。  

2.我信任這家餐廳會維護消費者權益。  

3.這家餐廳整提供原料檢驗是有具公信力。 

4. 我覺得我可以信任這家餐廳。 

5.這家餐廳會優先重視顧客的利益。 

 

Morgand & Hunt (1994) 
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忠誠

度 

1 我會大力推薦這家餐廳給我的親朋好友。 

2.我會參加餐廳舉辦消費集點活動。 

3.我願意加入餐廳會員。 

4.這家餐廳漲價了，我還是願意來消費。 

5.我會購買餐廳其他產品。 

 

Olive (1997) 

 

 

 

 (三)  正式問卷發放與回收 

本研究之目的主要探討對顧客行為之影響，故主要研究對象設定為台灣地區餐廳

消費者，沒有特定品牌或餐廳影響下次用餐因素為何。 

本問卷發放期間自 2018 年 1 月 28 日起，至 2018 年 2 月 4 日止為期約一星期，利

用 GOOGLE 表單系統設計問卷，總共 265 份問卷，有效回收率為 87%。樣本特性部分

如《表三》所示。性別以男性樣本數有 111 名，占 41.8%；女性樣本數有 154 名，占

58.2%。婚姻狀況，已婚占 127，名未婚 138 名。教育程度占 50.6%以大學為最多，，

其次為高中 33.8%，研究所以上，占 14.9%。從事的職業占 49.4%，主要以服務業居多，

其次為製造業，15.6%。 

第四節、 資料分析法 

(一)   敘述統計分析 

利用敘述統計之方法，以各項人口統計變數資料了解實際受測人口資料的背景，

如男女生比例、婚姻狀況、年齡大小、教育程度的高低、職業和月收入的多寡、和每

周平均上網及使用社群媒體之時數，並根據其所占人數與百分比來了解回收樣本的基

本概況，以此分析其持續使用社群媒體的意願。 

(二)   信度分析 

信度即是測量的可靠性，檢驗本研究多個問項之構面所得出迴歸結果是否具有一

致性與穩定性，當測量誤差愈大則測量信度就愈低，因此信度亦可是為測驗結果受測
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驗誤差影響的程度，若誤差不大則不同題目的得分應該趨近一致，或不同時間點下，

測驗分數前後一致聚有穩定性。本研究使用因素負荷量(factor loading)、與組合信度

(composite reliability CR)和 Cronbach's  值係數，來了解觀察題目之問項是否具有效度

和信度的指標，根據 Hair, anderson, Black & Tatham (1998)的建議因素負荷量值應大於

0.5 尤佳，而 Fornell & Larcker （1981）建議 CR 值應達到 0.6 以上，此外 Cronbach's 

係數應在 0.7 以上才具有內部一致性與高性度。 

(三)   效度分析 

本研究採用採用因素負荷量語言再構面的平均變異數(average variandce extracted, 

AVE)斂效度與區別效度進行效度的分析檢驗並測量之正確性，指測驗或其他測量工具

確實能夠測得其所欲測量的概念之程度，亦即反映測驗分數的意義為何，測量的效度

愈高，表示測量的結果愈能顯現其測量內容的真正特徵。（Fornell & Larcker1981,Bagozzi 

& Yi 1988）建議其 AVE 值應在 0.5 以上尤佳。 

(四)   相關分析 

相關係數為一標準化係數，其值不受變項單位與集中性的影響，係數值介於正負

一之間，本文採用 Pearson 積差相關係數矩陣作為分析研究變數間的相關程度，並檢驗

變數彼此間是否存在共線性的問題。檢驗後之相關係數若為正數表示正相關；若為負

數時則表示存在負相關。當其相關係數值小於 0.30 時，表是低度相關；若係數值介於

0.30 至 0.60 之間表示中度相關；而係數值若介於 0.60 至 0.90 之間，則稱為高度相關；

但若等於 1 時，表示完全相關。一般而言，相關係數若大於 0.8 則會存在共線性的問題，

表示模型的穩定度不足，其估計值的誤差也會因此變大，也就是說，變數之間不應該

存在高度相關的情況。 

透過以上針對研究變數與構面的信效度與相關分析，了解研究模型之穩定性與一致性

的檢測無異後，最後進行 CFA 分析，透過配適度統計量指標作為理論模式是否能與觀

察資料配適的分析指標之一，探討本研究架構模式中路徑相關參數，以檢測變數與變

數間之關係是否達到顯著水準因果關係。 
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《表五》 樣本之基本資料描述 

填答者基本資料 分類 人數 百分比 

男性 110 41.8% 性別 

女性 155 58.2% 

已婚 126 47.9% 婚姻狀況 

未婚 139 52.1% 

20 歲(函)以下 13 4.9% 

25-30 歲 63 23.3% 

31-40 歲 86 32.4% 

41-50 歲 72 27.4% 

年齡 

51-60 歲 31 11.6% 

高中職含以下 89 33.3% 

大學 133 50.1% 

研究所以上 41 15.4% 

教育程度 

博士 2 0.07% 

軍警公教 15 5.6% 

服務業 130 49% 

製造業 41 15.4% 

農林漁業 5 0.01% 

家管 14 0.05% 

金融業 8 0.03% 

保險業 9 0.3% 

學生 10 .0.3% 

醫療業 1 0.% 

職業 

其他 32 12% 

30,000 含元以下 76 28.6% 

30,001-50,000 元 106 40.4% 

月收入 

50,001-70,000 元 41 15.4% 
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70,001-900,00 元 15 0.56% 

900,001 元以上 27 10.1% 
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第四章、 實證結果分析 

本文將正式問卷回收整理後來進行資料分析與假設驗證。針對回收的有效問卷建

立 Excel 資料檔，並應用 SPSS20 統計分析軟體與 AMOS21 軟體作模型配適度，作為本

研究資料分析的工具。第一節進行樣本之基本資料描述分析以便我們了解問卷主要基

本特性與型態。第二節進行驗證性因素分析對於問卷變數衡量問項，供我們了解測量

結果得相關連性與正確性。第三節以變數間進行相關性與整體配適度的檢驗，使我們

了解模型的配適能力。第四節對樣本進行驗證檢定本文所提出的各項假設。 

第一節、 樣本之基本資料描述 

(一)  性別 

本文所回收剔除無效問卷後，所得的有效樣本觀察值共為 265 份，其中男性為 110

位、女性為 155 位，得知回收的有效問卷中女男性比例多於女性，其中女性人數占總

樣本為 58.2%。 

(二)  婚姻狀況 

本文所回收的問卷已婚人數有 126 位、未婚有 139 位，其中未婚人數比例為 52.1%。 

(三)  年齡 

本文所回收的問卷主要以上班族群為主，故年齡大多介於 25~50 歲以下，其中

31~40 歲人數共 85 位為最多，占總樣本為 32.3%，而 41-50 歲以下人數共 72 位，占總

樣本 27.4%。 

(四)  教育程度 

本文所回收的問卷以大學學歷比例最高，人數共 133 位，占總樣本 50.9%，其次以

高中職人數為最高共為 89 位。占總樣本 34.9%，其次為研究所 41 人，占總樣本 14.9%

顯示本研究所回收的問卷來源，主要來自於教育程度相對大學的為主。 

(五)  職業 
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受測樣本中的職業以服務業人數為最高共 129 位，占 49.4%，其次為製造業共 41

位，占總樣本 15.6%，軍公教 16 人占總樣本 11.8%.，再來是其他、及家管。資料顯式

樣本的收集來源，主要以上班族群為主。 

(六)  月收入 

樣本的收集來源主要以上班族群為主，故收入在 300,00 元-50000 元的共 106 位占

總樣本 40.4%，其次為收入在 30,000(含)以下元共 77 位占總樣本 39.2%，50001-70000

元共 41 位占總樣本 15.8%。 

第二節、 信度與效度分析 

本研究根據 Bagozzi & Yi (1988）所提出的衡量模式所建議的方式，進行資料的信

度分析，其中選擇使用四項最常用的評鑑測量指標進行檢測，其各細項指標分述如下，

藉以瞭解本研究設計之問卷問項所衡量的研究架構狀況，其研究結果顯示，本問卷各

構面問項之測量關係具有良好的信度與效度。 

(一)  信度分析 

1.  潛在構念的組成信度(composite reliability, CR) 

潛在構念的組成信度 CR 值主要由問卷所衡量問項的信度所組成。信度即是測量的

可靠性，代表問項之間具有高度的相關，CR 值越高則代表測量的結果誤差不大，為測

驗結果受測量誤差影響的程度，顯示出所衡量的潛在構念與測量問項相關性很高，亦

即該問項越可以被測量出該構念。根據 Bagozzi & Yi (1988）研究建議潛在構念的組成

信度值必須大於 0.7 以上才適合。透過《表六》知每個潛在變數的組合信度皆大於 0.7

以上，則表示正式問卷的問項具有可靠性與一致性。 

 潛在構念的組成信度之衡量公式如下： 

2.  Cronbach's  
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本文利用 SPSS18 統計軟體進行潛在構念的組成信度的分析，Cronbach's 進行內部

一致性的分析來確認問卷的正確性與標準性，一般而言，實務上採取大於 0.7 以上較

佳，表示其量表越穩定，故從《表六》知皆大於 0.7 以上，達到可接受範圍，代表本

研究潛在變數有達到內部一致性的標準。 

 



 

(二)  效度分析 

效度即是測量的正確性，針對觀測構面內所有問項對該構面的變異解釋能力，藉

以衡量此一觀測構面是否具有收斂效度(convergent validity)與區別效度(discrimin andt 

validity)。本研究利用平均變異數萃取估計量(average variandce extracted)和因素負荷量

(factor loading)檢驗其各構面間所設計的問卷題項，是否具有收斂效度。 

1.  潛在構念的平均變異萃取量(average variandce extracted, AVE) 

AVE 值表各測量問項對該潛在構面的平均變異解釋能力。若 AVE 值越高，則表示

該潛在構念有越高的信度與收斂效度。根據 Fornell & Larcker (1981)研究建議 AVE 參考

值應大於 0.5 以上，由《表四》可知各個潛在構念的平均變異萃取量皆超過或等於 0.5，

顯示本文潛在構念具有統計上的信度與收斂效度。 

 平均變異萃取量之衡量公式如下： 

2.  區別效度 

為能夠鑑別個別差異，本研究觀察不同研究構面彼此之間的相關程度進行兩兩比

較，藉以衡量各研究構面是否具有各自單一的區別效度。根據 Fornell & Larcker（1981）

研究建議各構念的 AVE 值會大於構念之間的相關係數的平方值。本文將研究各構念之

區別效度分析結果於《表六》來表示。 
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《表六》 個別項目之信效度分析表 

研究變項 測量變數 Factor Loading Cronbach’s α CR AVE 

1-1 0.843 

1-2 0.733 

1-3 0.863 

1-4 0.685 

體驗行銷 

1-5 0.643 

0.857 0.870 0.575 

2-1 0.868 

2-2 0.902 

知覺價值 

2-3 0.937 

0.939 0.94 0.797 

 



 

2-4 0.861 

3-1 0.743 

3-2 0.783 

3-3 0.708 

3-4 0.607 

品牌形象 

3-5 0.825 

0.853 0.855 0.543 

4-1 0.563 

4-2 0.884 口碑傳播 

4-3 0.677 

0.779 0.758 0.519 

5-1 0.848 

5-2 0.853 

5-3 0.880 

5-4 0.872 

滿意度 

5-5 0.872 

0.935 0.937 0.748 

6-1 0.899 

6-2 0.934 

6-3 0.884 

6-4 0.959 

信任 

6-5 0.872 

0.959 0.960 0.828 

7-1 0.872 

7-2 0.730 

7-3 0.823 

7-4 0.802 

忠誠度 

7-5 0.758 

0.900 0.898 0.638 
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《表七》 區別效度 

 體驗行銷 知覺價值 品牌形象 口碑傳播 滿意度 信任 忠誠度

體驗行銷 0.575       

知覺價值 0.521 0.797      

品牌形象 0.656 0.479 0.543     

口碑傳播 0.518 0.448 0.529 0.519    

滿意度 0.676 0.697 0.613 0.518 0.748   

信任 0.596 0.533 0.564 0.527 0.701 0.828  

忠誠度 0.581 0.517 0.551 0.530 0.598 0.596 0.638 

註：對角線之粗體字表 AVE 值；斜體表相關係數平方值。 

 
 

第三節、 相關性與整體配適度檢驗 

本研究利用  Pearson  相關係數檢定，來了解兩兩潛在變數間的相關性，實務上，

若 Pearson相關係數大於 0.8兩變數間存在的相關性達高度顯著性，若 Pearson相關係

數小於 0.2 以下則代表兩變數間幾乎沒有關聯。本文將各潛在構念的相關 

係數矩陣值、平均數與標準差列於《表八》。由下表可知各個潛在構念知相關係  數

皆達統計水準  1%顯著性差異，除品牌形象與滿意度、信任關係與滿意度略大於 0.8以

外，其餘各潛在構念間  的相關係數皆小於 0.8，表示存在共線性的問題較小。因此對

於研究假設有初步的支持。 
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                    《表八》 相關係數矩陣       

註：*P0.05；**P0.01 

 體驗行銷 知覺價值 品牌形象 口碑傳播 滿意度 信任 忠誠度

體驗行銷 1       

知覺價值 0.722** 1      

品牌形象 0.810** 0.692** 1     

口碑傳播 0.720** 0.669** 0.727** 1    

滿意度 0.822** 0.835** 0.783** 0.720** 1   

信任 0.772** 0.730** 0.751** 0.726** 0.837** 1  

忠誠度 0.762** 0.719** 0.742** 0.728** 0.773** 0.772** 1 

第四節、 研究假設驗證分析 

本研究利用 SPSS20 進行研究假設之驗證。將全數 265 份有效樣本，驗證檢定所提

出的假設 1 至假設 6，並將理論假設的整體路徑模型之路徑係數圖示於《圖四》，以及

假設驗證結果彙總於《表六》，由以上之統計分析結果可知，本研究之整體模是中的 6

項假設皆推論成立，同時結果也皆達顯著。 

檢驗所提出的 1 至 6 假設，並將理論假設的整體路徑模型之路徑係數圖示於《圖

四》，以及假設驗證結果彙總於《表九》，由以上之統計分析結果可知，本研究之整體

模是中的 6 項假設皆推論成立，同時結果也皆達顯著。H1 為推論體驗行銷對滿意度有

正向影響，由《圖四》可得知，體驗行銷對滿意度有顯著且正向關係(β=0.451，t 值

=11.331)，H2 顯示當顧客者所感受到的知覺價值效應越高時，將提高其滿意度有顯著且

正向關係(β=0.424，t 值=12.487；而 H3 指當顧客的品牌形象越高時，同樣地也將會使

品信任越高(β=0.512，t 值=8.581)；H4 當品口碑傳播程度越高時，將會正向的影響信任

關係(β=0.134，t 值=7.095)。H5 研究結果顯示滿意度與顧客忠誠度間亦有正面顯著的影

響(β=0.536，t 值=6.329)；而 H6 則顯示信任與忠誠度呈現正向顯著影響(β=0.456，t 值

=6.190)。 
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(一)、體驗行銷對顧客滿意度達顯著正向影響。 

(二)、知覺價值影響顧客滿意度達顯著正向影響。 

(三)、品牌形象影響信任達顯著正向影響。 

(四)、口碑傳播影響信任達顯著正向影響。  

(五)、信任影響忠誠度達顯著正向影響。 

(六)、滿意度影響忠誠度達顯著正向影響。 

 

《圖四》路徑係數圖 

H1 β=0.451  t 值=11.331  

HH1h 
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口碑傳播 

    滿意度 

  信任

    忠誠度 

H5β=0.456  t 值=6.190 

H6β=0.536  t 值=6.329

    H4β=0.134  t 值=7.095 

H3β=0.512  t 值=8.581

  H2 β=0.424  t 值=12.487 

體驗行銷 
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               《表九》路徑分析結果 

路徑 Estimate S.E C.R. P 值 

H1 0.709 0.079 10.864 *** 

H2 0.304 0.050 5.436 *** 

H3 0.295 0.159 2.168 0.030 

H4 0.623 0.180 4.345 *** 

H5 0.509 0.077 6.838 *** 

H6 0.422 0.071 5.849 *** 

 

 

 

第五章、 結論與建議 

本研究針對推論的假設，提出實證結果分成三個小節來進行論述，分別是結論、

管理意涵以及研究限制與後續的研究方向。第一節部份將前章所檢驗的實證研究結果

進行更深入的討論與分析，比較本研究的研究發現與過去學者研究結果的同異之處，

並提出彙總整理的論點作為本研究結論敘述。最後在研究過程中發現本研究的許多限

制，提出未來後續可改進之研究方向，並提出相關的建議。 

第一節、 結論 

2008 年全球金融風暴，亦是全球景氣最為低迷時期，台灣也無法倖免，根據經濟

部主計處資料顯示，景氣並沒有影響台灣餐飲業的營收狀況，每年還以 3.93%持續呈正

成長，民以食為天，消費者需求及型態隨著年齡層年輕化轉變衍生出更多的不同影響

因素，消費者重視需求並不只是對於餐點本身的美味，更在乎的是在乎整個消費過程

的服務流程體驗，是否符合或大於期待值，業者使用行銷手法來延攬顧客。因應而生

的體驗行銷漸漸成為企業行銷的重點，設計貼近消費者需求之體驗行銷主要目的，為

了創造出一個讓消費者難忘及愉快的體驗，建立與消費者之間滿意度，進而對於品牌

產生信任及認同感。不同的服務體驗都可能藉由口碑傳播，建立企業品牌形象，本研

究結果證實了當顧客對於該品牌產生信任及認同感，對於提升顧客重複購買意願並自

發性的向他人推薦。因此本研究結果證實假設：體驗行銷、知覺價值與滿意度關聯性
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探討具有顯著正向相關。品牌形象、口碑傳播與信任探討關聯性，具有顯著正向相關

顧客忠誠與滿意度、信任關聯性，具有顯著正向相關三項假說皆成立，消費者體驗價

值影響顧客忠誠度效果極大，對於品牌形象及信任建立，企業應考量顧客需求為何，

針對顧客關係互動維持才能創造持續顧客滿意及忠誠度。 

證結果如下: 

一、本研究實證結果顯示，消費者情感體驗對於顧客滿意度體驗行銷對顧客滿意度達

顯著正向影響關係。本研究呼應了 Mandoand & Oliver (1993)進一步指出消費產品時顧

客是經由產品的功能效用和享樂感受等利益來評估其消費時的體驗，產生正面或負面

的消費情感整體感受，進而影響其滿意度的評估。Oliver (1993) 顧客忠誠度的定義中

指出，顧客在受到環境或行銷手段之影響下，會出現其他購買行為，但是對於產生所

喜好及認同品牌仍會再次購買。Oliver (1980) 消費著透過消費體驗，產品的設計、品

質、傳遞和服務流程，形成態度是以期望為基礎，相關消費經驗中的預先感覺的評價，

經消費後情緒感覺判斷滿意程度。 

二、本研究實證結果顯示。知覺價值與滿意度兩者達顯著呈正向影響關係，呼應，Oliver 

(1980) 消費著透過消費體驗，產品的設計、品質、傳遞和服務流程，形成態度是以期

望為基礎，與相關消費經驗中的預先感覺的評價，經消費後情緒感覺判斷滿意程度。

Kotler (2000) 提出主張"價值基礎策略"，強調賣方必須強調其所提供應配套(offerings)

價值，消費者所獲得產品或服務流程之價值的的關係 Kotler (2000) 認為顧客滿意度為

個人感覺愉 悅或失望的程度，源自於消費者對產品的期望與產品的知覺價值覺價值影

響顧客滿意度達顯著正向影響。Churchill & Surprenandt (1982) 提出主張成功的賣方必

須強調其所提供應配套的價值，亦即採取強調顧客所獲得產品或服務價值的"價值基礎

策略"，知覺價值與滿意度兩者間的關係，認為顧客滿意度為個人感覺愉悅或失望的程

度，源自於消費者對產品的期望與產品的知覺價值。 

三、本研究實證結果顯示品牌形象影響信任兩者呈顯著正向影響關係。呼應 Kotler (2000)

指出品牌形象會降低服務流程本身無形性所帶來的知覺價值風險，品牌形象意指消費

者對某一特定品牌所產生的品牌信任。給予消費者有良好社會形象信賴感與品質佳的

印象，是選購商品時的決策參考，當顧客心中對於品牌形象的評價愈好，愈能引發顧

客信任當消費者記憶中對於品牌的形象越正向。Singh, & Sirdeshmukh (2000) 認為，有
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良好社會形象的企業會在消費者心中產生品質的保證，消費者也會對企業產生信任。 

四、本研究實證結果顯示口碑傳播影響信任達顯著正向影響關係。呼應 Kim & 

Prabhakar (2004）餐飲服務流程及商品口味屬於個人喜好始即直觀，很難衡量好或壞

時，非商業性及非正式的溝通管道，是散播市場訊息最主要的方式。Chang & Tseng (2013) 

從朋友或他人中獲得對於商品的資訊與經驗是很重要的，因為這可以提供他們對此商

品的另一種保障。信任可以透過這些非商業性及非正式的管道移轉到其他人的身上，

憑藉著口碑的傳遞而構成。(Kuand & Bock 2007）。當消費者越能夠感受到口碑強度越

高時，信任感也會越高。口碑被定義為人與人之間針對某項產品交換訊息，藉由溝通

行為可以影響消費者的購買行為。Schlosser (2005) 對於其所感受到之信任感有正面且

顯著之影響。亦即當消費者越能夠感受到口碑強度越高時，信任感也會越高。消費者

在網路上搜尋口碑，透過口碑訊息的內容去綜效評估、選擇判斷訊息真實性，並採信

訊息與否。信任是關鍵因素在於口碑傳播過程中。 

五、本研究實證結果顯示信任影響忠誠度達顯著正向影響關係。呼應 Singh & 

Sirdeshmukh (2000) 認為整合關係交換過程兩種途徑，經濟途徑與心理途徑，證實消費

者與業者之間信任促進關係交換及建立忠誠度，信任被關係為成功因素。Singh & 

Sirdeshmukh (2000) 整合探討消費者與提供服務業者，契約與遭遇互動的經濟一途，認

為信任消費產品或服務之間的一項重要的關鍵變數，能建立讓顧客的長期忠誠，消費

者對於信任的企業評價將會正向影響到消費者對於彼此關係的忠誠度。 

六、本研究實證結果顯示滿意度定義影響忠誠度達顯著正向影響關係。呼應 Reichheld & 

Sasser (1990) 證實顧客滿意度會影響顧客忠誠度程度非常高。Fornellet .(1996) 消費者

滿意可以導致顧客忠誠。顧客滿意度與顧客購買意及次數，有正向關係。企業在於顧

客關係管理維護是極為重要的，而其中最具代表性的指標之一即為顧客滿意度，

（Customer Satisfaction）與顧客忠誠（Customer Loyalty)兩者相互影響關係。（張梨慧

2013） 業者永續經營的重要管理目標是提升顧客滿意，提高消費者的利益以減少消費

者抱怨所產生成本，讓消費者感覺獲得更多利益與價值感覺，期待大於實際體驗，才

能導引出滿意與忠誠的顧客，為企業維持及創造更多來客量，並為企業創造持續獲利。 

 

 
 

36

 



 

第二節、 建議 

    先前有關顧客行為之研究，大多集中於服務品質、關係品質、體驗行銷、滿意度及品

牌形象等對消費者購買意願的影響，本研究一併探討體驗行銷’知覺價值、口碑傳播、信

任等因素，是否有助於提升顧客忠誠度。本研究結果顯示，體驗行銷、知覺價值對滿意

度有正向之影響。口碑傳播、品牌形象對信任的提升，不僅可增加顧客推薦他人的意

願，同時可以促進顧客品牌形象，進而提升信任正向影響，滿意度、信任、會影響忠

誠度。近幾年景氣低迷，餐飲市場每年還呈正向成長，許多不同產業紛紛投入餐飲市

場，業者如何找出有利的獲利方程式，並延續產業生命週期，創造品牌知名度，綜合

歸納餐飲服務業趨勢，提出加強競爭力四項建議： 

一、建立體驗行銷:大數據分析能準確預測消費者行為，提供貼近消費需求及有溫度服

務進而體驗行銷，人工智慧時代來臨創新運營模式會帶來不同服務流程，如店面裝潢

櫥窗、人性桌上觸控點餐設計，無人送餐、親子環境設計，可以讓消費者享受新穎消

費體驗。 

二、知覺價值：(1)提高消費者知覺的利益，可以給予會員、生日特別優惠、消費累積

相關活動(2) 降低消費者的知覺犧牲，建立企業內部改善流程，讓顧客有利益感減少

顧客成本，維持顧客滿意度品質。  

三、品牌形象：企業永續營運目標，提升是品牌形象是致力追求的目標，對顧客而言，

好的品牌提供相對保障，食品安全日益受重視，餐廳原料如何朔源並 自主管理很重

要，品牌建立非一夕之間，持續不斷強化管理，地方文化品牌，特色餐飲也能放眼立

足國外(如鼎泰豐、珍珠奶茶等)。 

四、口碑傳播：科技一日萬里，善用經營網路社群，有益提升餐廳的能見度亦能建立良好

的口碑，顧客建議應被重視，做好顧客關係之間互動有助提升顧客信任。 

 

 第三節、管理意涵 

餐飲市場持續成長，品牌生命週期卻快速衰退，建議業者要鎖定市場及客層目標、

避免追逐流行性商品。舉例王品兩岸創立多品牌策略，每一個品牌有獨特個性，由商

品設計到商品價格，就是一個明顯的市場目標設定。依照商品及價格找主要消費者，
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再符合主流客層的相關元素設計，吸引消費者目光並有意願進入店內消費體驗。本研

究所發現，信任和滿意度是忠誠度的基礎，也就是較佳的消費者忠誠度及會導引出極

高的顧客信任和滿意度，業者可經產品、服務、氛圍，主要管理核心之經營的基本要

素，並持續加強人員訓練、提升服務品質、改善用餐環境等，以營造美好的用餐情境

提昇顧客體驗行銷及知覺價值，讓消費者有正向用餐體驗分享給親友，以達到品牌建

立之目的。 

第四節、 研究限制與未來發展之建議 

本研究在資料蒐集與問卷設計等方面雖然力求嚴謹，但是由於以下的限制，仍尚有

以下幾點待改進之處，以作為後續相關議題之研究建議。茲敘述如下：  

第一、由於本研究在時間上以橫斷面(cross-sectionstudy)為蒐集樣本的資料作為實證的依

據，只能觀察某一時間點下之現象，而無法瞭解在縱斷面(longitudin al)下各變數的互動

情形，因此限制了因果關係的推論基礎。因此，建議未來的研究者若在時間與經費許可

的情況下，應進一步以縱斷面的方式來搜集實證資料，以便對於整個現況呈現完整的解

釋。 

第二、本研究的研究範圍主要以消費者的半年內用餐經驗，以最有良好印象之餐廳，

願意再次消費為主要忠誠度探討，.受測者樣本的取得來源以筆者服務親友及同事，抽

樣族群尚不足以完全代表所有消費者之消費型態，一般化能力稍嫌不足。礙於時間及經

費問題主要以台灣市場消費者進行調查。然而不同區域及國家消費者有可能會因環境的

影響而產生不同的消費特性，所以也可能產生不同的研究結果。建議未來的研究可以擴大

到其他不同的國家為研究對象，進一步探討各變數間的因果關係。 

第三、餐飲業其經營項目及餐點種類繁多，沒有限定餐飲型態大小，及消費年齡，因

此研究結果可能無法代表餐廳產業的整體現象，並將研究結果推論到整體產業。因此

建議後續研究可以擴大到驗證其他不同品牌的餐廳經營型態，以期待再次證實本研究

架構的有效性，並可提供給不同的型態餐廳作參考。 

第四、本次研究填寫問卷之產業僅有餐飲業，故可能會造成推論偏誤，其研究結果亦

可能不適用於其他經營之產業，如服飾業、食品業以及日常生活用品等，此為研究的

限制。故建議在往後的相關研究可增加其他產業的樣本數，以獲得更有研究效益 
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的實證結果。 
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