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探討餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任 

及顧客滿意度之影響 

 

中文摘要 

 

 

有鑑於餐廳屬性議題越來越受到重視，然而探討餐廳屬性對知覺價

值、企業社會責任及顧客滿意度之影響卻相對缺乏，有鑑於此，本研究

探討餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之關係。 

本研究彙整上述變數之相關文獻並做關聯性探討，針對台灣中部地

區的餐廳消費者，以網路問卷方式，共回收402份有效問卷，以SPSS 22

統計軟體，進行描述性統計、信度分析、效度分析、因素分析、變異數

分析及迴歸分析等統計方法。 

結論如下：1、餐廳屬性對知覺價值有顯著正向影響。2、餐廳屬性

對企業社會責任有顯著正向影響。 3、餐廳屬性對顧客滿意度有顯著正

向影響。 4、知覺價值對企業社會責任有顯著正向影響。5、企業社會責

任對顧客滿意度有顯著正向影響。相關管理意涵亦在本文中討論。 

 

 

關鍵字：餐廳屬性、企業社會責任、知覺價值、顧客滿意度 



 

iii 
 

 

 

A Study of Relationship between Restaurant 

Attribute on Corporate Social Responsibility, 

Perceived Value and Customer Satisfaction 

 

ABSTRACT 

 

 

Owing to the importance of restaurant attribute; however, exploring 

the relationship between restaurant attribute, corporate social responsibility, 

perceived value and customer satisfaction is less. This research compiled the 

above literature variables. There were 402 valid questionnaires returned 

through paper questionnaires. The statistic software SPSS 22 was used to 

approach descriptive statistics, reliability analysis, validity analysis, factor 

analysis, correlation analysis and regression analysis. 

The conclusions are as follows: First, restaurant attribute has a 

positive effect on perceived value. Second, restaurant attribute has a positive 

effect on corporate social responsibility. Third, restaurant attribute has a 

positive effect on customer satisfaction. Fourth, perceived value as a positive 

effect on corporate social responsibility. Fifth, corporate social responsibility 

has a positive effect on customer satisfaction. Related management 

implications are discussed in this article as well. 

 

 

Keywords: Restaurant Attribute, Corporate Social Responsibility, Perceived 

Value, Customer Satisfaction 
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第一章、 緒論 

第一節、 研究背景與動機 

近年由於台灣飲食習慣改變，外食的機率大增，根據「遠見」雜誌2016年調查指

出，台灣人外食比例已達72.3%；2018年經濟部主計處更公布餐飲業第1季之營業額達

1,190億元，為歷年來同季新高，年增4.2%，多種數據顯示「外食」己然成為許多人

主要的飲食方式，外食產業規模高達6千億元，從數據中可發現餐飲產業及消費人口

呈倍速的成長，面對家庭外食消費市場龐大的商機，如何掌握消費者的需求，將成為

餐飲業獲利成長之重要關鍵。 

餐飲業進入的門檻障礙雖然較低，但若是無法發展出自己專有的特色，將身陷於

紅海之中，單純以價格競爭方式將會使降低獲利，不利生存，在面對許多外在的威脅

與衝擊下，近年來有部分餐飲業者逐漸走向特色風格經營，發展出差異化的利基市

場。然而，因餐飲業的產品或服務易於模仿，且消費者需求多變，故須時時掌握整體

市場趨勢脈動，持續在餐廳屬性上不斷創新，建立與其他餐飲業者不同之差異化定

位，樹立獨特之市場區隔，帶來更高的顧客滿意，如此才能在現今競爭激烈的餐飲消

費市場中脫穎而出。 

在競爭激烈的市場上，要爭取消費者就必須了解顧客重視的所有屬性(Gundersen, 

Heide, and Olsson, 1996)，因為消費者在購買決策前會將與餐廳相關的因素分級為不

同的重要程度，並且對於不同的餐廳屬性會有不同的消費價值認知(Johns and Pine, 

2002)。Hsu et al.(2009)認為屬性泛指所有消費者看到的有形(如食物品質、設備等)及

感受到的無形(如服務品質、便利等)特徵，並且會影響用餐經驗的好壞及滿意度，而

這些因素不會因為餐廳經營的方式、型態的不同而有所改變。因此，了解顧客重視的

餐廳屬性，就能了解消費者考量之因素及預期，並調整餐廳行銷策略及商品符合顧客

需求，將有助於餐旅業的經營管理並達成經營目標。 
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此外企業社會責任是近年來在台灣越來越熱門的話題之一，不論是民眾意識或是

政府的政策方向，都開始希望更多的企業執行企業社會責任與發行企業社會責任報告

書，此舉不但對於企業形象有所幫助，更往往成為投資機構重要的指標(鄭錫聰, 

2016)。 

有鑑於餐廳屬性及企業社會責任議題的重要性，本研究經由文獻檢視，發現探討

餐廳屬性及企業社會責任方面的研究相對較少，故本研究擬探討餐廳屬性對知覺價

值、企業社會責任及顧客滿意度之影響，以提供餐飲業經營實質建議。 

第二節、 研究目的 

根據上述研究動機，本研究的研究目的包括: 

一、探討餐廳屬性與知覺價值之關係。 

二、探討餐廳屬性與企業社會責任之關係。 

三、探討餐廳屬性與顧客滿意度之關係。 

四、探討知覺價值與企業社會責任之關係。 

五、探討企業社會責任與顧客滿意度之關係。 

第三節、 研究流程 

本研究之研究流程，首先由研究動機與研究目的來決定研究主題，再決定出本研

究之研究對象，再經由國內外相關文獻探討做為本研究觀念性架構之基礎。研究架構

確立後即對研究變數加以定義，並依此發展研究之假設與研究方法，並著手設計以及

決定分析方法。接著針對問卷之回收資料進行整理與分析，最後歸納出研究結果，並

提出研究結果與建議，各研究步驟說明如下，本研究流程如圖1-1所示： 

一、 確定研究方向及研究主題 
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首先針對研究者個人工作背景相關之問題，依研究目的對象與範圍，評

估研究主題之可行性，並確定研究方法，擬定研究計畫。 

二、 相關文獻探討與整理 

針對研究主題所要探討的問題，蒐集與主題相關國內外相關理論及文

獻，包括書籍、期刊、論文、法令規章與政府文件、量表和研究方法，

進一步整理與分析具有價值的文章及相關研究，作為本研究之參考。 

三、 研究各變項之操作型定義 

利用文獻基礎建立研究中各變項之操作型定義以利建立衡量問項。 

四、 確立研究架構與方法 

依據研究架構，決定研究對象與研究變項，以調查問卷作為研究工具，

包括量表之選用，決定問卷內容與格式及資料分析方法。 

五、 發展研究假設 

依據論文之研究架構，提出虛無假設。 

六、 問卷設計、預試與正式調查 

依研究對象特性及相關變項之衡量工具，進行研製問卷、問卷的前測與

修正等前置作業，完成後執行問卷發放調查作業，並將問卷結果加以轉

錄及進行統計分析處理。 

七、 資料統計與分析 

將回收之問卷經過編碼後輸入統計軟體作資料分析，本研究係採用

SPSS Statistics 22.0 版電腦統計套裝軟體程式進行資料分析，對輸出之

資料執行判讀，並提出相關之數據。 

八、 結論與建議 

根據統計分析結果進行檢定與假設驗證，同時將研究結果做出結論及提

出建議。 
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圖 1-1、研究流程 

資料來源：研究者自行繪製 

研究動機與目的 

相關文獻及理論之探索 

建立研究架構 

正式問卷調查 

問卷回收和結果分析 

結論與建議 

研究假設之提出 

確認主題 

問卷設計與前測 

架構之修正 

修正問卷之信度與效度 
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第二章、 文獻探討 

第一節、 餐廳屬性 

Johns and Pine (2002)認為消費者會將每一項產品看成是一些屬性的集合，產品屬

性可以說是消費者對產品所感受到的任何事。Walker, Celsi, and Olson (1986)定義，服

務或產品屬性是可以感受的，並且具備有形(tangible)或無形(intangible)的特色。Stanton, 

Miller, and Layton (1991)進一步的指出，產品屬性包括包裝、色彩、價格、品質、品

牌、甚至銷售者的服務和聲譽。 

Kivela（1997）針對香港消費者對餐廳選擇的研究，餐廳場所屬性包含有地點、

氣氛、餐點種類、餐點品質、餐點費用、舒適性、菜單變化、服務人員的專業性與親

切度、整潔服務速度、知名度等。張凱智(1997)認為餐廳屬性包括:1.衛生: 食物清潔

衛生、餐廳環境衛生、員工整潔衛生。2.安全:消防設施完善、逃生設備完善。3.區位:

交通便利、停車方便性、離家或工作地點近。4.服務:服務快速有效率、員工態度熱忱

禮貌、員工儀容整齊、 能處理顧客問題、接待人員具專業知識、了解顧客的需求。

5.產品:食物美味可口、餐點具獨特性、菜色樣式多、菜色份 量多、菜色包裝精美、

價格。6.設施:餐廳裝潢具特色、餐廳氣氛良好、餐廳設計體貼合宜。陳克銘（2005）

將餐廳屬性歸類四大類，第一類為餐點部分，包含餐點的美味與衛生、餐點種類與菜

單變化；第二類為用餐價格，包括餐點的價格與折扣活動；第三類為服務品質，與服

務人員相關項目，如態度、效率、專業素養、服裝儀容；及第四類為用餐環境，包含

知名度、交通便利性、環境舒適整潔、設計風格與用餐氣氛。茲將各學者對餐廳屬性

分類整理如表2-1所示: 
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表 2-1 餐廳屬性分類彙整 

學者(年代) 餐廳屬性 

鄭紹成，陳嘉隆(1996) 

主要產品(口味、樣式)、衛生與安全(衛生、安全)、

環境氣氛(硬體環境、軟體)、地點便利、服務速度、

價格、免費贈品、促銷活動、其他服務(活動、外

送、額外使用)、服務態度、服務挽回及關係。 

張凱智(1997) 

餐廳屬性包括: 

1.衛生: 食物清潔衛生、餐廳環境衛生、員工整潔

衛生。 

2.安全:消防設施完善、逃生設備完善。 

3.區位:交通便利、停車方便性、離家或工作地點近。 

4.服務:服務快速有效率、員工態度熱忱禮貌、員工

儀容整齊、 能處理顧客問題、接待人員具專業知

識、了解顧客的需求。 

5.產品:食物美味可口、餐點具獨特性、菜色樣式

多、菜色份 量多、菜色包裝精美、價格。 

6.設施:餐廳裝潢具特色、餐廳氣氛良好、餐廳設計

體貼合宜。 

7.推廣:促銷活動的舉辦、附加贈品 口碑形象：參

與社會公益、餐廳知名度高、加入連鎖經營。 

Kivela（1997） 

針對香港消費者對餐廳選擇的研究，餐廳場所屬性

包含有地點、氣氛、餐點種類、餐點品質、餐點費

用、舒適性、菜單變化、服務人員的專業性與親切

度、整潔服務速度、知名度等。 

Knutson(2002) 

清潔、親和力、價格、速度、菜單項目一致性、菜

單多樣化、 地點、套餐、折價卷、氣氛、得來速、

促銷活動及附贈品。 
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Park (2004) 

價格、氣氛、速度、清潔、地點、促銷、產品口味、

菜單多 樣化、口碑及形象、友善的員工、硬體設

施。 

陳克銘（2005） 

將餐廳屬性歸類四大類，第一類為餐點部分，包含

餐點的美味與衛生、餐點種類與菜單變化；第二類

為用餐價格，包括餐點的價格與折扣活動；第三類

為服務品質，與服務人員相關項目，如態度、效率、

專業素養、服裝儀容；及第四類為用餐環境，包含

知名度、交通便利性、環境舒適整潔、設計風格與

用餐氣氛。 

李明聰，王怡文(2006) 

乾淨的用餐環境、員工穿著整齊、洗手間清潔、座

位舒適、 服務人員態度親切、餐廳的氣氛、迅速

的服務、便利的營業 時間、提供正確的帳單、速

食餐廳的地點、合理的價格、免下車購餐服務、美

味的餐點、折價卷或優惠卷、方便停車、 無線上

網的服務、員工能夠解答顧客問題、兒童遊樂區、

聲譽及形象及定期推出新奇玩具。 

蘇靖淑(2007) 

1.確實與便利性:服務速度是快速的、服務人員能正

確的處理點餐、服務人員可提供正確的帳單、餐廳

的烹調 是令人感到舒服、餐廳的位置是很便利

的、等候點餐的時間、餐點價值與品牌形象、餐點

是美味的。 

2.餐點價值與品牌形象:餐點是衛生安全的、所提供

的餐點與菜單照片是符合的、餐點的價格適合理

的、所提供的餐點是多樣化的、餐廳所屬連鎖體系
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的形象是很好的、餐廳所屬連鎖體系的知名度是很

高的。 

3.服務與用餐環境: 餐廳的內部裝潢是令我滿意

的、餐廳的用餐氣氛是令人感到舒服的、餐廳的用

餐區及洗手間是清潔的、餐廳的外觀是吸引人的、

服務人員的穿著是整潔的、服務人員的禮貌是周到

的、服務人員是具有良好訓練的、餐廳的菜單看板

是清晰的。 

4.客訴處理與創新性:若我對於該餐廳有任何不滿

意我知道如何投訴、對於顧客的抱怨處理令人滿

意。 

Harrington et 

al. (2011) 

地點、停車方便性、餐廳是否可定位、親友推薦、

食物評鑑中的評價、新聞或雜誌中的評論、餐廳氣

氛、室內設計、整潔、隱私、噪音程度、飲食品質、

菜單多樣性、菜單內容創新、食物安全、道地的食

物、特殊飲食需求的靈活性、健康飲食的選擇、服

務品質、員工的友善程度、服務速度、每日特餐、

體驗的價值、服務速度、價格、餐飲的份量和數量。 

資料來源：本研究整理 

本研究參考過去學者提出之餐廳屬性，並彙整為便利性及設施、餐點價值與推廣

行銷、用餐環境衛生安全、服務與客訴處理四類 (Harrington et al., 2011;李明聰，王

怡文，2006；張凱智，1997；蘇靖淑，2007)。 
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第二節、 知覺價值 

一、 知覺價值定義 

知覺價值(Perceived value)最早在1985年由Dodds與Monroe(1985)提出價格、品質

與知覺價值的概念。Zeithaml(1988)認為消費者的知覺價值取決於「欲購買商品的預

期利益」與「為購買該商品需付出的代價」之相對關係。知覺價值＝知覺利益/知覺

代價，當消費者欲購買某一樣產品時，會以價格作為衡量金錢代價的指標。當知覺利

益高於知覺代價愈多，則消費者的知覺價值就愈大。茲將知覺價值的定義彙整如表

2-2： 

表 2-2 知覺價值定義彙整 

學者 定義 

Oliver and DeSarbo(1988) 

指出知覺價值源於公平理論，是一種「顧客付出」

與「從服務提供者所獲得利益」之間一種比率的關

係。 

Zeithaml(1988) 
知覺價值是消費者在獲得與付出之間的綜合衡

量，且對產品效用所做的整體性評估。 

Bolton and Drew(1991) 

認為知覺價值是主觀的，顧客在評估價值時會以本

身所知覺的犧牲（例如必須付出貨幣或者是非貨幣

的成本）、自己的偏好及個性為基準，因此即使是

相同的服務，不同的顧客不一定會有相同的知覺價

值。 

Dodds , Monroe and 

Grewal (1991) 

知覺品質與知覺心理層面的替換關係。 

Bolton and Lemon(1999) 
認為公平的概念是指顧客的知覺中對於付出的成

本與獲得的關係是否合理。 

Teas and Agarwal(2000) 
消費者在比較付出與獲得之後，對產品或服務的感

受評估。 

Chen and Dubinsky(2003) 知覺價值來自於交易成本與期待利益或損失的價
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值總合。 

Kotler(2003) 
將知覺價值定義為整體顧客知覺價值與整體顧客

知覺成本二者間的差異。 

Yang and Peterson(2004) 

指出知覺成本包括貨幣性與非貨幣性的犧牲，例

如：花費的時間、消耗的精神及消費過程中所感受

到的壓力，因此所謂知覺價值便是顧客對相關的回

饋與犧牲之間的評價，且顧客常會以競爭業者之服

務作為比較的依據。高度知覺價值通常是顧客惠顧

主要的驅動力。 

Cronin et al. (2000) 
消費者之知覺價值建立在獲得的產品價值與金錢

損失之間。 

資料來源：本研究整理 

由上述文獻可知，知覺價值為顧客在消費的過程當中，知覺產品利益與所付出之

間的關聯性，作為整體的評估效用。 
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二、 知覺價值衡量構面 

Bolton and Drew(1991)利用單一整體性構面來衡量知覺價值，Dodds and 

Monroe(1985)則使用多項目的方式衡量知覺價值。將知覺價值視為一個產品「給

(give)」與「得(get)」兩者之間的權衡。透過知覺犧牲和知覺利益之間的取捨做出一

整體性的效用評估，而此整體性的效用評估即為知覺價值。不同學者也提出不同的模

型與架構，藉以評估和衡量知覺價值。本研究整理如表2-3所示。 

表 2-3 知覺價值衡量構面彙整 

學者 構面與說明 

Thaler (1985) 
指知覺價值是由獲得價值(acquisition value, AV)及交易價值

(transaction value, TV)所組成 

Zeithaml(1988) 
價值就是低價格、能獲得自己想要的就是有價值、價值是付

出的價格所得到的品質、價值是經過付出後所換來的一切 

Sheth, Newman  

and Gross(1991) 
功能價值、社會價值、情感價值、知識價值、情境價值 

Palmroth(1991) 
安全價值、功效價值、外表價值、舒適價值、經濟價值與耐

久價值 

Naumann(1995) 
消費者期望的產品品質、顧客所知覺的服務品質、價值與價

格相符 

Aaker(1996) 
認為品牌的角色之一是創造價值，必須強調價值而非功能性

利益，所以知覺價值就是指消費者對於品牌價值的認知 

Parasuraman and 

Grewal(2000) 
獲得價值、交易價值、使用價值與贖回價值 

Sweeney and 

Soutar(2001) 
社會價值、價格功能價值、品質功能價值、情緒價值 

Petrick and 

Backman(2002) 
品質、情感反應、貨幣價格、行為價值、聲譽 

資料來源：本研究整理 

 



 

12 

第三節、 企業社會責任 

企業社會責任（Corporate Social Responsibility）之概念約在1950 年代開始被提

出，被稱為企業社會責任之父的Bowen and Johnson (1953)強調隨著公司的發展，必須

重視公司對於地球資源的使用，他將CSR定義為企業的義務是追求所有符合社會價值

觀與滿足社會的所有活動。會價值一致的社會責任，以及根據社會期望改善自身的社

會回應。Mintzberg (1984)指出企業有義務在追求企業獲利的同時顧及到社會目標；

Frederick (1981)認為企業為了實現其社會義務，就算降低其經濟利益也是可以接受

的。Carroll (1979)在總結了前人多種觀點後，設計了社會責任模型，將CSR分為經濟

義務、法律義務、倫理義務和自發義務四個部分，這也是現在研究中採用最多的定義。

茲將企業社會責任的定義彙整如表2-4： 

表 2-4 企業社會責任定義彙整 

學者 定義 

Freeman (1983) 
企業與許多組成團體的關係密切，因此其組織行動

不僅會影響利害關係人，也會受利害關係人影響。 

WBCSD （2001） 

企業承諾持續遵守道德規範，為經濟發展做出貢

獻，並且改善員工及其家庭、當地整體社區、社會

生活品質。 

黃正忠（2001） 

 

企業社會責任是指企業對社會合於道德的行為。特

別是指企業在經營上須對所有的利害關係人負

責，而不是對股東負責。 

周國銀&張少標（2002） 

 

企業除為股東賺取利潤的商業責任之外，還應對全

體社會承擔的責任，一般包括遵守商業道德、保護

勞工權利、保護環境、發展慈善事業、捐助公益事

業、保護弱勢群體等。 

張懷予 （2009 ） 企業在特定時間內除了基本生產活動外，還包括對
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其顧客、員工、社會等利害關係人展現經濟、非經

濟或符合社會期望的活動，這些活動促進企業與利

害關係人間的關係，改善環境問題及生活品質。 

徐明慧(2012) 

企業除了追求基本的經濟利益，滿足股東的利益極

大化外，尚必須負擔起企業社會責任的義務，滿足

其他利益關係人的需求。企業是社會的一份子，有

超越追求利潤的廣泛社會責任 

劉清源(2013) 

企業在追求其最大利益的同時，應承諾遵守道德規

範（倫理的），依法繳納稅捐（法律的），為經濟做

出最大貢獻（經濟的），另須出於自發性的動機與

理念，改善員工及其家庭與企業所在之社區的生活

品質，以創造一個更美好的社會。 

趙忠傑、楊子申、孔心怡

(2016) 

企業在創造利潤的同時，應承擔起對對員工、對社

會和環境的社會責任，包括遵守商業道德、生產安

全、職業健康、保護勞動者的合法權益、節約資源

等。 

李文臣(2016) 

企業作為社會公民應當遵守的制度規範的義務要

求，包括社會意識形態規則的非正式制度要求和企

業社會行為規則的證實制度要求。 

資料來源：本研究整理 

由上述文獻可知，企業社會責任乃是企業在自願的基礎上，將對社會和環境的投

入關注，整合在其商業運作及企業與其利害關係人之間的互動關係中。 
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第四節、 顧客滿意度 

一、 顧客滿意度定義 

Machleit and Mantel(2001)提出顧客滿意度是所有行銷活動的核心，對於產品或服

務所得之結果與期望之間的落差，使致令人開心或失望的程度。Hamza(2014)指出顧

客滿意度與未來市占率之間，應會有正向顯著關係，顧客滿意度是指消費者對其購買

與使用產品的經驗的評價；換言之，滿意度是一種消費後的評價。企業重視顧客滿意

度主要因為一般人皆認為，滿意度會維繫且留住現有的顧客， 亦即滿意度與顧客忠

誠度有正向顯著關係。對於顧客滿意度的定義為消費者會以過去的消費經驗來設立衡

量標準，也就是此次消費的事前期望；再由事前期望與事後的購買經驗來做比較所得

的結果(陳珮馨，2015)。Carpenter(2008)認為消費者對於產品或服務的事前期望是經

由過去的購買經驗所導致，進而與此次購買經驗做比較所得之結果。當一企業所提供

的產品或服務符合或超過顧客的預期時，顧客滿意度即產生，顧客滿意度是顧客與企

業或產品多次互動後所產生的態度，顧客滿意度是顧客對於最近一次交易或服務互動

的態度。顧客滿意度的衡量主要在考慮顧客的滿足程度，以及他們所期待與知覺。透

過顧客滿意度，可以加深業者與顧客之間的關係、鼓勵顧客分享想法和關心的事物，

再藉由衡量結果的回饋，滿足顧客的需求並積極讓顧客達到滿意程度(中國標準化研

究院，2017)。 

由上述各學者之論點，可知顧客滿意定義為回應商店的全面性、整體性的經驗評

價，而企業欲建立顧客之忠誠度，必須著重在管理顧客的滿意度。 

二、 顧客滿意度相關研究 

Babakus, Bienstock and Scotter(2004)探討顧客知覺品質和顧各滿意度與顧客流量

和收益間之關聯性。其研究明確的指出品質是產品品質加上服務品質組合而成，而顧

客滿意度，是依據知覺品質來評估，研究結果顯示產品品質與服務品質對顧客滿意會

有正向的影響。 
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胡政源、陳雍杰(2012) 探討國內碳酸飲料是否會因行銷組合對顧客滿意度產生

相關程度的影響，該研究以學生為研究對象，發現其碳酸飲料的行銷組合之產品、價

格、推廣及通路對顧客滿意度擁有顯著之影響，在通路部分更表現出強烈顯著性，故

呈現正向相關。 

宋永坤、張國謙、胡維芯(2013)探討餐廳品牌權益（品牌覺察與聯想、品牌形象、

硬體設備、員工行為、品牌認同、及生活型態一致性）對顧客滿意度、及顧客滿意度

對行為意圖（顧客忠誠度及轉換意願）的影響性，調查對象以西堤牛排餐廳消費之顧

客為研究對象，共抽得246份的有效問卷，該研究發現品牌覺察與聯想、硬體設備、

員工行為、及品牌認同對顧客滿意度有顯著之正向影響，顧客滿意度對顧客忠誠度及

轉換意願皆有顯著之正向影響。 

吳函蓁、鄭育書(2016)以百貨公司作為研究，百貨公司為因應消費社會的結構，

空間本身成為一種商品化的符號系統，透過特定的生產模式而被包裝著刺激消費的消

費意願，該研究主要探討購買動線設計對顧客滿意度與重購意願作為研究，該研究發

現，顧客對賣場購買動線設計最重視之項目有購買動線設計與商品陳列方式二項；顧

客對賣場消費最滿意之處為交通便利性與軟硬體整體設施休閒性、舒適性和安全性；

顧客對於賣場再次重購意願具有高度認同感；購買動線設計能有效提升顧客重購意

願；購買動線設計與商品陳列方式能有效提升顧客滿意度；顧客重購意願也能有效提

昇顧客滿意度。 

葉欣寧(2016)探討高爾夫球場服務品質和顧客滿意度之相關情形，研究結果顯示

高爾夫球場之服務品質各構面與顧客滿意度各構面均呈正相關，且均達顯著差異水

準。服務品質與顧客滿意度間達顯著相關，且服務品質各向度對顧客滿意度具有中等

程度的預測力。 

Margaret (2017)以美國學術圖書館為研究個案，探討如何與顧客建立關係，研究

結果顯示善用社會媒體事與顧客建立關係途徑，藉由與顧客互動可增近顧客滿意度，
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讓顧客可以再度上門。 

中國標準化研究院(2017)顧客滿意度調查採用的是中國顧客滿意指數模型，該模

型是由中國標準化研究院顧客滿意度測評中心和清華大學中國企業研究中心借鑒美

國、歐洲等國家的顧客滿意指數模型，並結合中國的具體情況開發的。該模型包含6

個結構變數，它們是品牌形象、預期品質、感知品質、感知價值、顧客滿意度和顧客

忠誠度。 

依據先前相關研究所述，顧客滿意度可分為產品品質、服務品質、顧客滿意度等

構面進行討論。 
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第三章、 研究方法 

第一節、 研究架構 

本研究探討餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之影響，研究架構

如圖3-1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第二節、 研究假設 

H1：餐廳屬性對知覺價值有顯著正向影響 

H2：餐廳屬性對企業社會責任有顯著正向影響 

H3：餐廳屬性對顧客滿意度有顯著正向影響 

H4：知覺價值對企業社會責任有顯著正向影響 

H5：企業社會責任對顧客滿意度有顯著正向影響 

 

圖 3-1研究架構圖 

知覺價值 

餐廳屬性 

顧客滿意度 

企業社會責任 

H4 
H1 

H5 

H2 

H3 
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第三節、 變數操作型定義與衡量問項 

本節將說明餐廳屬性、知覺價值、企業社會責任與顧客滿意度等研究變項之操作

型定義並利用文獻基礎建立衡量問項。 

一、 餐廳屬性 

本研究參考過去學者提出之餐廳屬性，並彙整為便利性及設施、餐點價值與推廣

行銷、用餐環境衛生安全、服務與客訴處理四類 (Harrington et al., 2011;李明聰、王

怡文，2006；張凱智，1997；蘇靖淑，2007)，發展出38題量表。。 

表 3-1 餐廳屬性衡量問項 

構面 衡量問項 問項來源 

便利性及

設施 

1.餐廳交通便利 

2.附設停車場或停車方便 

3.完善的消防及逃生設施 

4.提供兒童餐點及設施 

5.無線上網的服務 

Harrington et 

al.(2011);李明聰、王

怡文(2006)；張凱智

(1997)；蘇靖淑(2007) 餐點價值

與推廣行

銷 

6.便利的營業時間 

7.餐飲的份量 

8.合理的價格 

9.具當地特色之餐點 

10.餐點具獨特性 

11.餐點與菜單照片一致性 

12.食物美味可口 

13.餐點擺盤 

14.促銷活動 

15.平面、多媒體廣告 

16.親友推薦 

17.平面、多媒體評論報導 

18.創新餐點的提供 

19.套餐的組合選擇 

20.每日特餐的選擇 

21.健康飲食的提供 
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用餐環境

衛生安全 

22.食物衛生 

23.食物烹調安全 

24.舒適的用餐環境 

25.良好的餐廳氣氛 

服務與客

訴處理 

26.員工儀容整齊 

27.員工充滿親和力 

28.員工禮貌且熱忱 

29.員工了解顧客的需求 

30.員工能處理顧客問題 

31.員工注重顧客的隱私 

32.快速的服務 

33.有明確的客訴管道 

34.員工具專業知識 

35.因應餐點調整的靈活性 

36.訂位服務 

37.專業確實的服務 

38.提供正確的帳單 

資料來源：本研究整理 

 

二、 知覺價值 

指消費者基於所得到和所付出的知覺對所購商品或服務整體效用的評估，衡量問

項參考Cronin et al. (2000)的研究設計而成，並發展出9題量表。 

表 3-2 知覺價值衡量題項 

變數 衡量問項 問項來源 

知覺價值 

1.花這個價格到此餐廳消費是划算的 

2.以這個價格到此餐廳消費是值得的 

3.到此餐廳消費所花的錢非常有價值 

4.我目前消費的餐廳品質穩定 

5.我目前消費的餐廳具有可接受的品質標準 

6.我享受目前消費的餐廳 

7.到此餐廳消費讓我覺得輕鬆 

8.到此餐廳消費讓我感覺良好 

9.我目前消費的餐廳帶給我樂趣 

Cronin et al. 

(2000) 

資料來源：本研究整理 
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三、 企業社會責任 

本研究根據文獻探討，將企業社會責任定義為：消費者感受到的，企業在經營的

過程中，致力於保障利害相關人權益的活動。在企業社會責任題項方面，本研究參考

徐明慧(2012)衡量認知企業社會責任的題項，以8題問項來衡量消費者對餐廳企業社

會責任的認知  

 

表 3-3 企業社會責任衡量題項 

變數 衡量問項 問項來源 

企業社會責

任 

1. 我認為該餐廳非常重視消費者的權益（例如：

抱怨處理） 

2. 我認為餐廳站的行為遵守了相關的法律 

3. 我認為此餐廳關注環境保護 

4. 餐廳提供顧客便利的客戶服務及申訴管道 

5. 餐廳以道德且誠信的態度對待顧客 

6. 餐廳積極參與社會公益活動，關懷弱勢族群 

7. 餐廳主動負起產品責任 

8. 餐廳注重食材衛生與健康 

徐明慧

(2012) 

資料來源：本研究整理 

 

四、 顧客滿意度 

Czepiel(1974)認為顧客滿意度可視為一整體性的評估，代表顧客對產品不同屬性

主觀反應之總合。本研究採用Babakus, Bienstock and Scotter(2004)的論述，認為顧客

滿意度包含三個變數分別為：整體滿意、產品滿意與服務滿意，並發展出8題量表。 
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表 3-4 顧客滿意度衡量題項 

變數 衡量問項 問項來源 

顧客滿意度 

1.整體而言，我對目前消費的餐廳感到滿意 

2.就產品而言，我滿意目前消費的餐廳 

3.就服務面而言，我滿意目前消費的餐廳 

4.服務人員的專業知識能力令我感到滿意。 

5.服務人員的作業效率及服務令我感到滿意。 

6.餐廳的產品與服務對您而言是具有經濟效益的。 

7.整體而言，我對服務人員的表現感到滿意。 

8.整體而言，餐廳各項費用收費合理。 

Babakus, 

Bienstock 

and 

Scotter(2004) 

資料來源：本研究整理 
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第四節、 資料蒐集與抽樣方法 

一、 研究對象與樣本發放 

本研究以餐廳消費者者為對象，採網路問卷方式蒐集資料，針對中部餐廳消費者

作方便抽樣方式發放500份問卷。填答者採自願的方式完成問卷填答。剔除填答不完

整的無效問卷，共計回收有效問卷為402份，有效問卷回收率為80.4%。 

二、 問卷設計與內容 

本研究問卷設計目的，為取得所需資訊以驗證各項研究假設，並依各項變因的操

作型定義與學者研究設計問項。在問項上以李克特五點尺度來衡量滿意程度、同意程

度與可能程度。分數計算如表3-5所示： 

表 3-5 問卷調查選項計分標準 

回答選項 
非常不滿意 

非常不符合 

不滿意 

不符合 

普通 

有些符合 

滿意 

符合 

非常滿意 

非常符合 

分數 1 2 3 4 5 

資料來源：本研究整理 
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第五節、 資料分析方法 

本研究將以社會科學常用之統計套裝軟體SPSS 22.0，對資料進行以下分析： 

一、 樣本結構分析 

針對樣本結構進行敘述性之分析，用以瞭解樣本之特性。首先分析樣本的人口統

計變數結構與特徵，包括性別、年齡、教育程度、職業、個人每月平均所得等個人基

本資料，並作各變項的次數分配及百分比分析，以了解各樣本的特色與分佈情形。 

二、 敘述性統計分析 

為了瞭解各項研究變數中，整體樣本的集中或離散趨勢。本研究利用敘述統計

中，次數、平均數、標準差、排名等統計量，來衡量基本資料及各個變項的分佈情形。 

三、 信度分析 

在信度檢測上，萃取之因素內所含變數間之α值 （Cronbach’s Coefficient Alpha）

及分項對總項的相關係數（Item-to-Total Correlation）來檢定各因素衡量變數的內部

一致性程度；α 值最少必須達到0.7的標準，該萃取出的因素才能被接受，小於0.3者

為低信度（吳明隆，2012）。用以檢驗各變數α是否大於0.7以上。 

四、 效度分析 

所謂效度（也稱為正確性），是表示一份測驗能真正的測量到它所要測量的能力

或特質的程度。本研究擬以內容效度與專家效度來初步檢測各量表的正確性。 

五、 因素分析 

因素分析（Factor Analysis）之目的是將彼此相關的變數轉換成為少數有意義的

因素，並將其結果萃取出主要因素。茲將本研究因素分析的篩選步驟，涵蓋利用主成

份分析法萃取餐廳屬性量表的主要因素，再使用最大變異數轉軸法進行因素轉軸，保

留超過特徵值（Eigenvalue）為1的題項，衡量標準以絶對值高於0.6以上，最後根據

衡量問項之題意給予適切的因素命名。 
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六、 單因子變異數分析 

以餐廳屬性為自變項，「知覺價值」、「企業社會責任」及「顧客滿意度」為依變

項，採單因子進行統計分析，以瞭解餐廳屬性變項，在「知覺價值」、「企業社會責任」

及「顧客滿意度」是否有顯著差異。 

七、 迴歸分析 

迴歸分析（Regression Analysis）是根據某變數（稱為自變數、預測變數或解釋

變數）來預測另一變數（稱為依變數、準則變數或被解釋變數）的值，亦可以找出變

數彼此間的影響關係（吳萬益，2011；Hair et al., 2009）。因此，本研究採用「迴歸分

析」來探討變數之間關係。 
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第四章、 研究結果 

本章乃依據前述研究架構與研究假設，本研究藉由問卷蒐集資訊，將實證資訊進

行統計分析加以解釋與討論，以驗證各研究假設是否成立。茲分別就統計驗證結果闡

述之。 

第一節、 樣本結構分析 

在有效問卷402份中，如表4-1所示：在性別分佈上，女性佔的比例較高，為

54.23%。在年齡分佈上31~40歲所佔比例最高達41.54%，其次是21~30歲佔29.35%。

學歷以大學的比例最高，佔53.23%。婚姻狀況以未婚比例最高，佔68.65%。月收入

以20,001~40,000元比例最高，佔43.78%。 
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表4-1樣本結構分析表 

項目 次數〈次〉 百分比〈%〉 累計百分比〈%〉 

一、性別 

男性 184 45.77 45.77 

女性 218 54.23 100.0 

二、年齡 

20 歲以下 40 9.95 9.95 

21~30 歲 118 29.35 39.3 

31~40 歲 167 41.54 80.84 

41~50 歲 47 11.69 92.53 

51 歲以上 30 7.47 100.0 

三、學歷 

高中職(含)以下 97 24.12 24.12 

大學(專) 214 53.23 77.35 

碩士(含)以上 91 22.65 100.0 

四、婚姻狀況 

未婚 276 68.65 68.65 

已婚 126 31.35 100.0 

五、月收入 

20,000 元以下 137 34.07 34.07 

20,001~40,000 元 176 43.78 77.85 

40,001~60,000 元 47 11.69 89.54 

60,001 元以上 42 10.46 100.0 

資料來源:本研究整理 
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第二節、 信度分析 

信度是在衡量沒有誤差的程度，也就是測量結果的一致性程度。本研究參考吳明

隆(2013）所提出的檢視準則，以Cronbach´ α值來衡量同一構面下各項目之間的一

致性程度。Cronbach´ α值愈大顯示構面內各問項間的相關性愈高，亦即內部一致性

愈高；當Cronbach´ α> 0.7即代表高信度，介於0.7到0.35之間表示信度尚可接受，小

於 0.35為低信度。如表4-2，各變數之Cronbach’s α信度係數皆符合高信度標準

（>0.7），故整體而言，本研究問卷各量表衡量題項之內部一致性是可被接受的。 

表 4-2 各變數信度分析 

項目/構面 題數 Cronbach’s α 

餐廳屬性 

便利性及設施 5 0.889 

餐點價值推廣行銷 16 0.891 

用餐環境衛生安全 4 0.886 

服務與客訴處理 13 0.897 

知覺價值 9 0.856 

企業社會責任 8 0.912 

顧客滿意度 8 0.891 

資料來源：本研究整理 

 

第三節、 效度分析 

如下表4-3，｢餐廳屬性｣量表的部分，因素分析結果顯示，餐廳屬性的各項題目

中，因素負荷量皆大於0.5以上，因此在因素分析法下餐廳屬性的各項構面具備效度。 
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表 4-3 各變數因素分析摘要表 I 

項目/構面 題目 因素負荷量 解釋變異量 

餐廳屬性 

便利性及設施 

1 0.792 

26.265% 
2 0.737 

3 0.759 

4 0.802 

5 0.689 

餐點價值推廣行銷 

6 0.809 

15.473% 

7 0.838 

8 0.908 

9 0.934 

10 0.887 

11 0.544 

12 0.774 

13 0.617 

14 0.639 

15 0.716 

16 0.752 

17 0.662 

18 0.712 

19 0.693 

20 0.706 

21 0.669 

用餐環境衛生安全 

22 0.724 

14.107% 23 0.712 

24 0.722 

25 0.726 

服務與客訴處理 

26 0.886 

11.341% 

27 0.896 

28 0.891 

29 0.879 

30 0.886 

31 0.882 

32 0.887 

33 0.892 

34 0.889 

35 0.881 

36 0.893 

37 0.891 

38 0.890 
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｢知覺價值｣、｢企業社會責任｣及｢顧客滿意度｣量表的部分，如表4-4所示，因素

分析結果顯示各項題目中，因素負荷量皆大於0.6以上，量表之累積解釋變異量知覺

價值(79.62%)、企業社會責任 (78.24%)、顧客滿意度(78.61%)皆大於70%以上，因此

在因素分析法下｢知覺價值｣、｢企業社會責任｣及｢顧客滿意度｣量表具備有效度存在。 

表 4-4 各變數因素分析摘要表 II 

項目/構面 題目 因素負荷量 解釋變異量 

知覺價值 

1 0.866 

79.62% 

2 0.897 

3 0.906 

4 0.938 

5 0.921 

6 0.880 

7 0.836 

8 0.871 

9 0.845 

企業社會責任 

1 0.812 

78.24% 

2 0.854 

3 0.872 

4 0.842 

5 0.836 

6 0.882 

7 0.883 

8 0.650 

顧客滿意度 

1 .716 

78.61% 

2 .771 

3 .818 

4 .808 

5 .740 

6 .782 

7 .784 

8 .750 
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第四節、 因素分析 

本節以探索性因素分析對餐廳屬性進行分析，餐廳屬性38題經上述方法分析結果

後發現，其KMO值為 .940，Barlett球面形檢定近似卡方分配9752.445，顯著性 p＜.001

（極為顯著），可解釋全部變異量之67.185%。經以探索性因素分析，萃取出四個主成

分，分別為便利性及設施、餐點價值與推廣行銷、用餐環境衛生安全、服務與客訴處

理，因素分析結果如表4-5所示。 

表 4-5 餐廳屬性因素分析摘要表 

因素種類 題號 
因素ㄧ 

負荷量 

因素二 

負荷量 

因素三 

負荷量 

因素四 

負荷量 

便利性及設

施 

1 0.792    

2 0.737    

3 0.759    

4 0.802    

5 0.689    

 

餐點價值與

推廣行銷 

6  0.544   

7  0.774   

8  0.617   

9  0.639   

10  0.716   

11  0.752   

12  0.662   

13  0.712   

14  0.693   

15  0.706   

16  0.669   

17  0.678   

18  0.741   

19  0.723   

20  0.693   

21  0.689   
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餐環境衛生

安全 

22   0.724  

23   0.712  

24   0.722  

25   0.726  

服務與客訴

處理 

26    0.886 

27    0.896 

28    0.891 

29    0.879 

30    0.886 

31    0.882 

32    0.887 

33    0.892 

34    0.889 

35    0.881 

36    0.893 

37    0.891 

38    0.890 

特徵值 4.990 2.940 2.680 2.155 

變異量（%） 26.265 15.473 14.107 11.341 

累積解釋變異量(%) 26.265 41.737 55.844 67.185 
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第五節、 單因子變異數分析 

由表4-6可知，不同餐廳屬性在知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度均達顯著

差異。 

表 4-6 餐廳屬性在知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之差異分析 

變數

名稱 
组別 M SD F LSD 

知覺 

價值 

便利性及設施 

餐點價值與推廣行銷 

用餐環境衛生安全 

服務與客訴處理 

2.63 

2.80 

4.59 

2.54 

0.98 

1.53 

1.36 

1.62 

7.02*** 

3＞1 

3＞2 

3＞4 

企業

社會

責任 

便利性及設施 

餐點價值與推廣行銷 

用餐環境衛生安全 

服務與客訴處理 

2.46 

2.02 

3.92 

2.54 

0.46 

0.32 

0.34 

0.87 

6.58*** 

3＞1 

3＞2 

3＞4 

顧客

滿意

度 

便利性及設施 

餐點價值與推廣行銷 

用餐環境衛生安全 

服務與客訴處理 

2.98 

2.61 

3.70 

2.77 

1.91 

1.86 

1.55 

1.55 

8.52*** 

3＞1 

3＞2 

3＞4 

***:p< .001；**:p< .01；*:p< .05 
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第六節、 差異分析 

本節採用單因子變異數分析以及獨立樣本t檢定，在α=0.05的顯著水準下，來探

討不同背景的受訪者在餐廳屬性認知構面之差異分析。 

一、 性別 

由表4-7可知，男生在「餐廳屬性」及「便利性及設施」分數高於女性;女性在「餐

點價值與推廣行銷」、「用餐環境衛生安全」及「服務與客訴處理」分數高於男性，但

均未達顯著性差異。 

表 4-7 不同性別的受訪者在餐廳屬性認知構面之差異分析 

項目/構面 性別 平均數 標準差 t檢定 P值 

餐廳屬性 
男 3.51 .712 

0.842 0.401 
女 3.42 .624 

便利性及設施 
男 3.62 .762 

0.792 0.412 
女 3.56 .548 

餐點價值與推廣 

行銷 

男 3.73 .972 
-0.781 0.423 

女 3.78 .702 

用餐環境衛生安全 
男 3.52 .754 

-0.776 0.426 
女 3.60 .542 

服務與客訴處理 
男 3.31 .674 

0.842 0.401 
女 3.42 .587 

 *:p< .05 
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二、 婚姻狀況 

由表4-8可知，已婚者在餐廳屬性、便利性及設施、餐點價值與推行銷、用餐環

境衛生安全及服務與客訴處理分數高於未婚者，但均未達顯著性差異。 

表 4-8 不同婚姻狀況的受訪者在餐廳屬性認知構面之差異分析 

項目/構面 婚姻 平均數 標準差 t檢定 P值 

餐廳屬性 
已婚 3.48 0.632 

0.772 0.426 
未婚 3.45 0.741 

便利性及設施 
已婚 3.61 0.489 

0.806 0.412 
未婚 3.52 0.669 

餐點價值與推廣 

行銷 

已婚 3.43 0.384 
1.12 0.203 

未婚 3.29 0.671 

用餐環境衛生安全 
已婚 3.61 0.657 

0.781 0.423 
未婚 3.56 0.449 

服務與客訴處理 
已婚 3.71 0.634 

0.792 0.412 
未婚 3.65 0.548 

 *:p<.05 
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三、 年齡 

由表4-9可知，20歲(含)以下在餐廳屬性、便利性及設施、餐點價值與推行銷、用

餐環境衛生安全及服務與客訴處理分數高於其他年齡層，但均未達顯著性差異。 

表 4-9 不同年齡的受訪者在餐廳屬性認知構面之差異分析 

項目/構面 年齡 平均數 標準差 F檢定 顯著性 

餐廳屬性 

20 歲(含)以下 4.00 0.223 

0.386 0.759 

21~30 歲 3.31 0.325 

31~40 歲 3.28 0.467 

41~50 歲 3.32 0.598 

51 歲(含)以上 3.42 0.728 

便利性及

設施 

20 歲(含)以下 4.00 0.312 

0.482 0.716 

21~30 歲 3.51 0.236 

31~40 歲 3.64 0.389 

41~50 歲 3.54 0.597 

51 歲(含)以上 3.52 0.449 

餐點價值

與推廣行

銷 

20 歲(含)以下 4.00 0.217 

0.301 0.825 

21~30 歲 3.82 0.697 

31~40 歲 3.73 0.772 

41~50 歲 3.77 0.425 

51 歲(含)以上 3.76 0.398 

用餐環境

衛生安全 

20 歲(含)以下 4.00 0.226 

0.776 0.508 

21~30 歲 3.54 0.498 

31~40 歲 3.59 0.456 

41~50 歲 3.58 0.569 

51 歲(含)以上 3.56 0.623 

服務與客

訴處理 

20 歲(含)以下 4.00 0.305 

1.593 0.190 
21~30 歲 3.31 0.449 

31~40 歲 3.36 0.789 

41~50 歲 3.38 0.569 
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51 歲(含)以上 3.36 0.498 

*：P<.05 

四、 教育程度 

表由表4-10可知，高中(職)畢業(含以下)在餐廳屬性、便利性及設施、用餐環境

衛生安全及服務與客訴處理分數高於其他教育程度; 碩(博)士在餐點價值與推廣行銷

高於其他教育程度，但均未達顯著性差異。 

4-10 不同教育程度的受訪者在餐廳屬性認知構面之差異分析 

項目/構面 教育程度 平均數 標準差 F檢定 顯著性 

餐廳屬性 

高中(職)畢業(含以下) 3.52 0.743 

1.216 0.302 大學畢業 3.45 0.694 

碩(博)士 3.41 0.269 

便利性及設

施 

高中(職)畢業(含以下) 3.62 0.387 

0.727 0.536 大學畢業 3.60 0.446 

碩(博)士 3.61 0.784 

餐點價值與

推廣行銷 

高中(職)畢業(含以下) 3.72 0.547 

2.112 0.095 大學畢業 3.78 0.697 

碩(博)士 3.81 0.745 

用餐環境衛

生安全 

高中(職)畢業(含以下) 3.74 0.892 

2.936 0.054 大學畢業 3.62 0.741 

碩(博)士 3.42 0.693 

服務與客訴

處理 

高中(職)畢業(含以下) 3.52 0.857 

0.926 0.397 大學畢業 3.36 0.692 

碩(博)士 3.19 0.441 

*：P<0.05 

五、 每月所得 

由表4-11可知，月所得20,000(含以下)在餐廳屬性、便利性及設施及用餐環境衛

生分數高於其他月所得者;月所得40,001~60,000在餐點價值與推廣行銷高於其他月所

得者;月所得60,001(含以上)在服務與客訴處理高於其他月所得者，但均未達顯著性差
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異。 

表 4-11 不同月所得的受訪者在餐廳屬性認知構面之差異分析 

項目/構面 月所得 平均數 標準差 F檢定 顯著性 

餐廳屬性 

20,000(含以下) 3.61 0.872 

2.469 0.061 
20,001~40,000 3.52 0.692 

40,001~60,000 3.42 0.537 

60,001(含以上) 3.43 0.614 

便利性及

設施 

20,000(含以下) 3.63 0.784 

1.593 0.190 
20,001~40,000 3.61 0.534 

40,001~60,000 3.56 0.569 

60,001(含以上) 3.40 0.624 

餐點價值

與推廣行

銷 

20,000(含以下) 3.58 0.398 

0.623 0.600 
20,001~40,000 3.75 0.782 

40,001~60,000 3.81 0.641 

60,001(含以上) 3.71 0.684 

用餐環境

衛生安全 

20,000(含以下) 3.61 0.654 

1.214 0.304 
20,001~40,000 3.54 0.742 

40,001~60,000 3.59 0.662 

60,001(含以上) 3.52 0.914 

服務與客

訴處理 

20,000(含以下) 3.21 0.841 

1.517 0.209 
20,001~40,000 3.42 0.756 

40,001~60,000 3.32 0.663 

60,001(含以上) 3.64 0.687 

*：P<0.05 
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第七節、 迴歸分析 

一、 知覺價值對企業社會責任的影響 

由表4-12可知以企業社會責任為依變數，知覺價值為自變項，自變項對依變項有

顯著影響，標準化迴歸係數為0.128，成正向顯著關係。 

 

表 4-12  知覺價值對企業社會責任之簡單迴歸分析 

依變項：企業社會責任 

預測變項 未標準化係數 標準化係數 
t 值 

β之估計值 標準誤 Beta 分配 

常數 1.925 .441  4.362*** 

知覺價值 .231 .102 .128 2.265* 

R= .128 R 平方= .016 調整後的 R 平方= .013 F= 5.128* 

ns. p>.05；* p<.05；** p<.01；*** p<.001 

 

二、 企業社會責任對顧客滿意度的影響 

由表4-13可知以顧客滿意度為依變數，企業社會責任為自變項，自變項對依變項

有顯著影響，標準化迴歸係數為0.114，成正向顯著關係。 

表 4-13  企業社會責任對顧客滿意度之簡單迴歸分析 

依變項：顧客滿意度 

預測變項 
未標準化係數 標準化係數 

t 值 
β之估計值 標準誤 Beta 分配 

常數 2.039 .445  4.587*** 

企業社會責任 .207 .104 .114 1.990* 

R=.114 R 平方=.013 調整後的 R 平方=.009 F=3.958* 

ns. p>.05；* p<.05；** p<.01；*** p<.001 
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第八節、 小結 

根據以上分析，將結論總表整理於表4-14。 

表 4-14  研究假設驗證結果彙總表 

對應假設 變數間關係 檢定結果 

H1 餐廳屬性對知覺價值有顯著正向影響 成立 

H2 餐廳屬性對企業社會責任有顯著正向影響 成立 

H3 餐廳屬性對顧客滿意度有顯著正向影響 成立 

H4 知覺價值對企業社會責任有顯著正向影響 成立 

H5 企業社會責任對顧客滿意度有顯著正向影響 成立 
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第五章、 結論與建議 

根據本研究之理論與研究架構，本章將就第四章的實證分析結果彙整說明，並對

實務面之管理意涵及後續研究提出適當之建議。 

 

第一節、 結論 

本研究探討餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之影響。透過問卷

調查法，抽樣調查結果共回收402份有效問卷，根據Cronbach’s α係數的信度準則，確

認問卷調查結果通過信度檢定，並進行問項的效度檢定，接著再進行探索性因素分

析，確認問卷調查結果具有效度。假說檢定方式，係採迴歸分析法，對假設的各變數

逐項進行驗證。綜合各項實證分析資料，此節將本研究得到的結論詳細說明如下： 

一、 不同餐廳屬性在知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度差異 

不同餐廳屬性如便利性及設施、餐點價值與推廣行銷、用餐環境衛生安全、服務

與客訴處理在知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度有顯著性差異，研究發現便利性

及設施、餐點價值與推廣行銷、用餐環境衛生安全、服務與客訴處理會影響消費者在

知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度認知。 

二、 個人背景變數與餐廳屬性關係 

性別部分，男生在餐廳屬性、便利性及設施及服務與客訴處理分數高於女性;女

性在餐點價值與推廣行銷及用餐環境衛生安全分數高於男性，但均未達顯著性差異。

婚姻狀況部分，已婚者在餐廳屬性、便利性及設施、餐點價值與推行銷、用餐環境衛

生安全及服務與客訴處理分數高於未婚者，但均未達顯著性差異。年齡部分，20歲(含)

以下在餐廳屬性、便利性及設施、餐點價值與推行銷、用餐環境衛生安全及服務與客

訴處理分數高於其他年齡層，但均未達顯著性差異。教育程度部分，高中(職)畢業(含

以下)在餐廳屬性、便利性及設施、用餐環境衛生安全及服務與客訴處理分數高於其
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他教育程度; 碩(博)士在餐點價值與推廣行銷高於其他教育程度，但均未達顯著性差

異。每月所得部分，月所得20,000(含以下)在餐廳屬性、便利性及設施及用餐環境衛

生分數高於其他月所得者;月所得40,001~60,000在餐點價值與推廣行銷高於其他月所

得者;月所得60,001(含以上)在服務與客訴處理高於其他月所得者，但均未達顯著性差

異。研究結果證實個人背景變數如性別、婚姻狀況、年齡、教育程度及每月所得在餐

廳屬性認知無顯著差異。 

三、 知覺價值與企業社會責任 

研究發現知覺價值會正向影響企業社會責任，研究證實知覺價值是企業社會責任

重要預測變數之一。 

四、 企業社會責任與顧客滿意度 

研究發現企業社會責任會正向影響顧客滿意度，表示企業對於慈善事業的參與，

確實較能提高客戶心中的形象，企業取之於社會，回饋於社會，多多參與社區發展、

舉辦慈善活動、贊助教育事業等，必定可以提升顧客滿意度。 
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第二節、 建議 

一、 餐廳屬性重要性 

不同餐廳屬性如便利性及設施、餐點價值與推廣行銷、用餐環境衛生安全、服務

與客訴處理在知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度有顯著性差異，故業者應加強餐

廳便利性設施、在豐富餐點內容、口味、價格、特色等相關的屬性，以提升消費者對

於整體餐點消費知覺價值之認知程度，並搭配適宜的推廣活動以及注重在環境整潔衛

生、舒適、以及吵雜程度的控管，以改善消費者對於用餐環境衛生安全之整體評價。

此外亦要重視服務與客訴處理，如此便能提升消費者對餐廳的認知。 

二、 重視顧客知覺價值 

在現今競爭激烈的餐飲市場中，僅是滿足客戶的需求是不夠的，管理階層除了要

提升顧客滿意度與企業形象之外更須重視產品使用者的知覺價值。從管理的角度來

看，知覺價值無疑是鞏固顧客滿意度的重要因素之一。 

三、 重視企業社會責任 

由實證得知，企業在善盡企業社會責任活動後，能提升顧客滿意度。而國內近幾

年企業社會責任意識逐漸抬頭，許多企業也紛紛投入企業社會責任活動，因此建議企

業能投入更多企業社會責任活動，也期許企業能帶領未投入企業社會責任之企業一起

加入並推動企業社會責任活動，建立優良形象，使消費者看見，以提升消費者對企業

的滿意度。 
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第三節、 未來研究方向 

一、 研究變數 

本研究探討餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之影響，建議後續

研究者可以利用其他的數進行探討，例如顧客忠誠度等。此外可探討中介變數或干擾

變數對其變數間關係的影響，例如人格特質等，以增加本議題的豐富性。 

二、 研究方法 

本研究是透過量化問卷調查方式，後續研究者可以透過質性研究的方式，例如深

入訪談或個案研究，深入探討影響餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度

影響之半數。 

三、 研究工具 

本研究所使用的工具係參酌相關理論及文獻編製而成，並經信度及效度的考驗，

均達研究上的要求水準。未來研究，可依需要修訂本問卷或另行設計，以使研究工具

更為完備。 

四、 研究範圍 

本研究因受限於人力、財力及時間，所抽取樣本僅限台灣中部地區，並不包括其

他區域，所以在推論上有所限制。建議未來研究可以將研究範圍擴大至其他範圍，以

瞭解餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之影響。 
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附錄 

問卷調查表 

 

親愛的先生／小姐您好： 

本人是東海大學餐旅管理研究所碩士在職專班的研究生，本研究目的在探

討餐廳屬性對知覺價值、企業社會責任及顧客滿意度之影響，懇請您能撥冗填

寫。 

本問卷僅作為學術研究之用，所有資料採不記名方式，絕不對外公開，請

您安心填答！您的寶貴意見，將是本次研究能否順利完成的最大關鍵，感謝您

熱心的協助與支持。敬祝  

身體健康 萬事如意 

東海大學餐旅管理研究所碩士在職專班 

研究生：涂榮宗

指導教授：林万登 博士 

敬上 

 

 

【個人基本資料】：請依個人實際狀況，在□中打勾 

1. 性別：□男 □女  

2. 年齡:□20歲以下  □21~30歲  □31~40歲 □41~50歲 □51歲

以上 

3. 教育程度: □高中職以下  □大學  □研究所(含)以上  

4. 婚姻狀況: □未婚 □已婚 

5. 月所得: □20000 以下 □20001~40000 □40001~60000 

□60001 以上 
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【餐廳屬性】 

作答說明： 

請您依自己對餐廳的認知與感受，在□中打

勾。 

非

常

不

符

合 

大

致

不

符

合 

有

些 

符

合 

大

致

符

合 

非

常

符

合 

1 2 3 4 5 

1.該餐廳該餐廳餐廳交通便利 □ □ □ □ □ 

2.該餐廳附設停車場或停車方便 □ □ □ □ □ 

3.該餐廳有完善的消防及逃生設施 □ □ □ □ □ 

4.該餐廳提供兒童餐點及設施 □ □ □ □ □ 

5.該餐廳提供無線上網的服務 □ □ □ □ □ 

6.該餐廳提供便利的營業時間 □ □ □ □ □ 

7.該餐廳提供餐飲的份量 □ □ □ □ □ 

8.該餐廳提供合理的價格 □ □ □ □ □ 

9.該餐廳提供具當地特色之餐點 □ □ □ □ □ 

10.該餐廳提供餐點具獨特性 □ □ □ □ □ 

11.該餐廳提供餐點與菜單照片一致性 □ □ □ □ □ 

12.該餐廳食物美味可口 □ □ □ □ □ 

13.該餐廳餐點擺盤具特色 □ □ □ □ □ 

14.該餐廳提供促銷活動 □ □ □ □ □ 

15.該餐廳有平面、多媒體廣告 □ □ □ □ □ 

16.親友推薦該餐廳 □ □ □ □ □ 

17.平面、多媒體評論該餐廳良好 □ □ □ □ □ 
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18.該餐廳提供創新餐點 □ □ □ □ □ 

19.該餐廳提供套餐的組合選擇 □ □ □ □ □ 

20.該餐廳提供每日特餐的選擇 □ □ □ □ □ 

21.該餐廳提供健康飲食 □ □ □ □ □ 

22.該餐廳食物衛生 □ □ □ □ □ 

23.該餐廳食物烹調安全 □ □ □ □ □ 

24.該餐廳提供舒適的用餐環境 □ □ □ □ □ 

25.該餐廳提供良好的餐廳氣氛 □ □ □ □ □ 

26.該餐廳員工儀容整齊 □ □ □ □ □ 

27.該餐廳員工充滿親和力 □ □ □ □ □ 

28.該餐廳員工禮貌且熱忱 □ □ □ □ □ 

29.該餐廳員工了解顧客的需求 □ □ □ □ □ 

30.該餐廳員工能處理顧客問題 □ □ □ □ □ 

31.該餐廳員工注重顧客的隱私 □ □ □ □ □ 

32.該餐廳提供快速的服務 □ □ □ □ □ 

33.該餐廳有明確的客訴管道 □ □ □ □ □ 

34.該餐廳員工具專業知識 □ □ □ □ □ 

35.該餐廳因應餐點調整的靈活性 □ □ □ □ □ 

36.該餐廳訂位服務方便 □ □ □ □ □ 

37.該餐廳提供專業確實的服務 □ □ □ □ □ 

38.該餐廳提供正確的帳單 □ □ □ □ □ 

 

【知覺價值】 

作答說明： 

請您依自己對餐廳的認知與感受，在□中打

勾。 

非

常

不

符

合 

大

致

不

符

合 

有

些 

符

合 

大

致

符

合 

非

常

符

合 
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1 2 3 4 5 

1.花這個價格到此餐廳消費是划算的 □ □ □ □ □ 

2.以這個價格到此餐廳消費是值得的 □ □ □ □ □ 

3.到此餐廳消費所花的錢非常有價值 □ □ □ □ □ 

4.我目前消費的餐廳品質穩定 □ □ □ □ □ 

5.我目前消費的餐廳具有可接受的品質標

準 
□ □ □ □ □ 

6.我享受目前消費的餐廳 □ □ □ □ □ 

7.到此餐廳消費讓我覺得輕鬆 □ □ □ □ □ 

8. 到此餐廳消費讓我感覺良好 □ □ □ □ □ 

9.我目前消費的餐廳帶給我樂趣 □ □ □ □ □ 

 

【企業社會責任】 

作答說明： 

請您依自己對餐廳的認知與感受，在□中打

勾。 

非

常

不

滿

意 

不

滿

意 

普

通 

滿

意 

非

常

滿

意 

1 2 3 4 5 

1. 我認為該餐廳非常重視消費者的權益

（例如：抱怨處理） 
□ □ □ □ □ 

2. 我認為餐廳站的行為遵守了相關的法

律 
□ □ □ □ □ 

3. 我認為此餐廳關注環境保護 □ □ □ □ □ 

4. 餐廳提供顧客便利的客戶服務及申訴

管道 
□ □ □ □ □ 

5. 餐廳以道德且誠信的態度對待顧客 □ □ □ □ □ 
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6. 餐廳積極參與社會公益活動，關懷弱勢

族群 
□ □ □ □ □ 

7. 餐廳主動負起產品責任 □ □ □ □ □ 

8. 餐廳注重食材衛生與健康 □ □ □ □ □ 

 

【顧客滿意度】 

作答說明： 

請您依自己對餐廳的認知與感受，在□中打

勾。 

非

常

不

滿

意 

不

滿

意 

普

通 

滿

意 

非

常

滿

意 

1 2 3 4 5 

1.整體而言，我對目前消費的餐廳感到滿

意  
□ □ □ □ □ 

2.就產品而言，我滿意目前消費的餐廳  □ □ □ □ □ 

3.就服務面而言，我滿意目前消費的餐廳 □ □ □ □ □ 

4.服務人員的專業知識能力令我感到滿

意。 
□ □ □ □ □ 

5.服務人員的作業效率及服務令我感到滿

意。 
□ □ □ □ □ 

6.餐廳的產品與服務對您而言是具有經濟

效益的。 
□ □ □ □ □ 

7. 整體而言，我對服務人員的表現感到滿

意。 
□ □ □ □ □ 

8. 整體而言，餐廳各項費用收費合理。 □ □ □ □ □ 

※※問卷到此結束，謝謝您的協助※※ 


