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論文摘要內容： 

本研究旨在檢驗異國餐廳形象、顧客滿意度與顧客忠誠度三者之

間的關係，並更進一步釐清熟悉度於其間關係的干擾效果。研究對象

以至瓦城泰國料理餐廳用餐的消費者進行問卷調查，共獲得有效問卷

296 份。經文獻回顧相關理論後，以結構方程模型進行分析。研究結

果顯示，餐廳形象會正向直接顯著的影響滿意度與忠誠度、而滿意度

亦會正向直接顯著的影響忠誠度。此外，研究中也證實了熟悉度的干

擾效果確實存在，亦即在高熟悉度的情形下，滿意度對忠誠度的影響

力大於餐廳形象；而在低熟悉度的情形下，餐廳形象對忠誠度的影響

力則大於滿意度。因此對於異國餐廳具有高熟悉度的消費者而言，業

者更應致力於提升消費者所體驗的滿意感受，進而提升消費者的忠誠

度。而對熟悉度低的顧客而言，建議業者可專注於廣告接觸、口語傳

播的機會，以形塑餐廳良好的品牌形象。 

 

 

 

關鍵字：異國餐廳、餐廳形象、滿意度、忠誠度、熟悉度 
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Abstract  

The purpose of this study was to examine the relationships among 
exotic restaurants image, satisfaction and loyalty as well as clarify the 
moderating influences of familiarity in their relationships. A total of 296 
valid questionnaires were collected from a sample of customers in Thai 
Town Cuisine. Structural equation modeling was used to estimate a model 
linking exotic restaurants image, satisfaction to loyalty.  

As expected, the results show that customers having greater 
restaurants image leads to a high level of satisfaction and loyalty; 
satisfaction also positively and significantly influenced loyalty. The 
findings further revealed that familiarity moderated the effect of the 
relationships among exotic restaurants image, satisfaction and loyalty. 
This indicates that the higher the level of familiarity, the larger is the 
likelihood that satisfaction will lead to greater loyalty; the lower the level 
of familiarity, the larger is the likelihood that exotic restaurants image 
will lead to greater loyalty. The results are suggested to be useful 
references for the exotic restaurants’ managers while improving 
restaurants image(low familiarity) and satisfaction(high familiarity), in 
order to increase the level of loyalty.  
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第一章  緒論 

1.1 研究背景與動機 

隨著經濟起飛，台灣由早期的農業社會轉變成工商業社會。伴隨著生

活水平提升、雙薪家庭普及、消費意識提高及消費型態轉變，近年來外食

人口逐年增加。此外，亦由於價值觀的改變，現代人日益重視生活品質與

享受的感覺，因此消費者用餐目的不再只求溫飽、衛生、方便、安全。對

於食物口味的特色、餐廳裝潢擺設、氣氛及服務品質等均日益講究。為了

因應多樣化顧客的需求，及強調飲食多樣化之新標的，於是異國餐廳乃應

運而生，強調以創造餐廳差異化與獨特性來吸引消費者上門。 

台灣是個海島型國家，對外來資訊吸收快，接受程度也高，故近年來

異國餐廳的經營內容頗受消費者青睞。餐廳經營者都希望能夠生意興隆、

座無虛席與永續經營；但前提是必須相當瞭解所銷售之產品或服務的特

性。此外，由於至異國餐廳用餐的消費者，一般而言較重視體驗異國的「餐

飲特色」，包括：餐飲能夠呈現來源國之文化、用餐環境能表現餐飲來源國

之特色、讓赴異地的來源國人也能吃得到家鄉味。因此，異國餐廳的菜色

口味明顯，喜好因人而異，比一般餐廳經營更來得不易。故如何吸引消費

者前來，建立餐廳良好形象，並取得消費者的滿意與信任，增加再度交易

的機會，實是業者所關注的焦點。 

Rust & Zahorik(1993)認為所謂顧客忠誠度(customer loyalty)即是顧客願

意支付較高的價格、對原來公司的選擇偏好、持續向公司購買及增加對公

司的消費。Sheth, Mittal & Newman (1999)指出，顧客忠誠度的重要性已成

為企業的永續經營與能否持續成長緊密相關。此外，McConnell(1968)亦提

及顧客忠誠度，往往值得十次購買的價值，若能提高顧客持續購買度五個
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百分點，就可提高 25%至 85%的利潤，因此對於競爭激烈、同質性高的餐

廳業者而言，如何維持既有客群，提昇現有消費者的再消費意願，是刻不

容緩的事。 

以現代行銷管理的角度來看，顧客決定往後之再消費之意願時，通常

決定於其本次消費所知覺之滿意度。當顧客經由交易所產生的「知覺水準」

大於其所預期時，亦即滿意度高時，其再次消費之機率較高(Dickson & 

Sawyer, 1990)。在市場競爭激烈的情形下，業者的經營理念需順應環境所

趨，而逐漸由過去的供給導向轉變成為以消費者需求為主的服務導向；但

光從服務品質著手，對於消費者而言只能提升部分的滿意度。因此，就餐

飲業來說，除提供良好的服務品質外，良好的商店印象，也會吸引目標消

費群，影響消費者的餐廳選擇決策(Kunkel & Berry, 1968)，同時也將影響到

消費者內心裡所評估的滿意度。 

Prendergast & Man(2002)研究香港速食之商店印象，發現商店實體情況

(等候時間、商店環境和位置)和顧客心理因素(情境氛圍)對忠誠度有顯著影

響。周文輝、陳曉紅(2008)及 Koo(2003)的研究亦認同上述觀點，而認為商

店形象與商店忠誠間存在直接明顯正相關，且商店形象對顧客忠誠產生的

影響主要是透過顧客滿意作為中介變量而傳遞的。此外，Anderson & 

Sullivan(1993)的研究亦指出顧客滿意度對忠誠度存在正向影響。Fornell, 

Johnson, Anderson, Jaesung & Bryant(1996)更確認了顧客滿意可導致顧客忠

誠。由上述文獻說明應不難理解，餐廳形象、顧客滿意度與顧客忠誠度間

應存在著某些因果關係。 

熟悉度亦是影響顧客滿意度與忠誠度的要素之一。根據 Alba & 

Hutchinson(1987)熟悉度是指對產品的了解程度及對產品累積的購買經驗，

當顧客愈常接觸到某個產品，則該產品就愈能成功且清楚地進駐顧客心
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中，並對該產品形成熟悉，顧客對產品熟悉度的高低，會影響顧客購買產

品的意願。熟悉度己成為消費者制定消費決策時重要的參考，消費者對餐

廳的品牌熟悉度高低會直接影響其惠顧意願。尤其當消費者在有限的商品

資訊下，消費者常會以熟悉度做為評估商品的依據(Han, 1989)。因此，我們

可以推論對於熟悉度低的餐廳，相較於高熟悉的餐廳而言，消費者決策時

付出的認知成本較高，繼而影響對於整體消費的滿意程度與忠誠度。 

回顧過去文獻，雖然商店形象、顧客滿意度對顧客忠誠度之影響效果，

已相當明確，但是將此關係運用於餐廳產業的研究卻相對較少。此外對於

消費者熟悉度於其間關係的合併考量，更是付之闕如。有鑒於在現實市場

中，消費者通常同時面臨著其他廠商不同的行銷刺激，但卻也需考量熟悉

度的因素，以降低消費風險。為彌補相關文獻的不足，本研究將消費者熟

悉度納入考量，以探討不同的熟悉度對顧客忠誠度的影響、熟悉度與商店

印象、滿意度及忠誠度間的互動關係。 
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1.2  研究目的 

異國餐廳的興起，同業間的競爭更趨激烈，業者如何建立自我特色，

朔造良好形象，讓消費者能建立良好滿意度。而業者又該如何利用滿意度，

讓消費者對店家產生忠誠度，則又是一大學問。三者之間的建立、形成與

轉變，是否又會因熟悉度的影響而產生干擾效果，而該干擾的效果之影響

力實有必要加以釐清。 

因此，本研究希望藉由問卷調查的方式進行探討，以瞭解消費者的餐

廳形象、滿意度與忠誠度間的關係，並進而釐清熟悉度於期間關係的干擾

效果。希望藉此，讓業者瞭解消費者的想法，朔造餐廳良好的形象，並提

供更良好的服務品質，提高消費者的滿意度與忠誠度。基於此，本研究之

目的分述如下： 

1. 瞭解異國餐廳形象對顧客滿意度、顧客忠誠度的影響。 

2. 探討顧客滿意度對顧客忠誠度的影響。 

3. 分析熟悉度於餐廳形象、滿意度與忠誠度間的干擾效果。 
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1.3  研究對象與範圍 

至 2012 年瓦城泰國料理餐廳在台灣 28 家直營分店(台北地區 15 家、桃

竹地區 6 家、台中市 4 家、台南高雄 3 家)，是國內泰式料理第一品牌。該

餐廳強調：「在瓦城就是能吃到最道地、最好吃的泰國料理！」，而其經營

理念則定位於：提供顧客全心的服務、成為顧客心目中最優質的餐廳與  

達到最高的顧客滿意度。因此，在服務品質方面，連續兩年(2009 與 2010

年)蟬聯遠見雜誌第八屆傑出服務評鑑，全國連鎖餐飲第一名的殊榮。 

由於瓦城泰國料理餐廳具有異國特色且消費者眾多，且是異國餐廳的

代表性品牌。基於樣本取得容易與多樣化，和基於時間與經費的限制，故

本研究遂選定瓦城泰國料理餐廳為主要研究範圍，並實地前往瓦城泰國料

理餐廳的各直營分店進行問卷發放的作業。 
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1.4  研究流程 

本研究之研究流程如圖 1.1 所示。在此概分六大部份，予以說明： 

第一部分：根據研究背景與動機，確定研究主題，並確定研究範圍與對象。 

第二部分：文獻探討，針對形象、滿意度、忠誠度、熟悉度的相關理論及

研究，進行資料的整理，以確認本研究的理論基礎。 

第三部分：擬定研究架構與假設。 

第四部分：參考相關文獻資料與所建立的研究架構與假設，進行問卷設計，

須先進行問卷之預試作業及修正，確認問卷完整無誤後，再進行

正式的問卷發放與回收。 

第五部分：根據回收的問卷資料，利用統計軟體對其進行整理、分析與解

釋。 

第六部分：依據資料分析之結果，做出結論與建議。 
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圖 1.1 研究流程圖 

文獻探討 
 

研究架構與假設 

問卷設計 

問卷發放與回收 
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研究對象與範圍 

問卷預試 

餐廳形象 滿意度 

熟悉度 

忠誠度 
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1.5  論文架構 

本研究主在探討「異國餐廳形象、滿意度和忠誠度關係之研究─兼論

熟悉度的干擾效果」，按順序共分為五個章節，研究的內容架構如下： 

第一章 緒論 

本章節內容包含研究背景與動機、研究目的、研究對象與範圍、研

究流程及論文架構。 

第二章 文獻回顧 

有異國餐廳現況、形象、滿意度、忠誠度、熟悉度的定義、構面、

相關研究及彼此間的相關研究等。 

第三章 研究設計與方法 

本章節內容包含研究架構、研究假設、研究變數之操作型定義、問

項衡量與問卷設計、抽樣設計、資料分析方法等。 

第四章 研究結果與分析 

依據回收之問卷，運用相關統計方法對本研究之研究假設進行驗

證，並將檢定結果加以分析與歸納整理。 

第五章 結論與建議 

依據研究結果，整理所得的結論，並依結論提出管理意涵，以供業

者參考。另亦說明本研究的限制，對相關單位與後續研究者提出若

干建議。 
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第二章  文獻回顧 

根據上述之研究動機、研究背景與研究目的，本章將分節討論異國餐

廳、滿意度、忠誠度與熟悉度之相關理論，並簡單介紹本研究之個案『那

哈拉餐廳』，來進行文獻探討，以形成本研究之理論基礎及架構。 

2.1 異國餐廳 

2.1.1 異國餐廳定義 

吳英貴(2007)研究指出，國際觀光旅館附設異國餐廳定義如下：舉凡國

際觀光旅館之餐飲營業項目中，非以中餐或宴會為主之餐飲營業單位，皆

可稱為國際觀光旅館附設之異國餐廳。蕭玉倩(1999)認為「異國料理」係指

消費者在本國以外的餐飲用餐之統稱。另外，陳堯帝(2007)提到餐飲事業依

用餐地點、服務方式、菜式花樣而有不同類型，其中依菜式花樣可分為中

餐、西餐、素食和其他不同國家之料理。由於社會變遷改變人們飲食習慣，

也改變外食產業生態。陳國基(2008)認為餐飲業已無法只靠菜色留住顧客，

面對市場上激烈競爭，必須在菜單設計，服務品質、裝潢擺設、市場策略、

特色創新……等各方面努力，塑造顧客體驗與消費經驗，滿足消費者需求，

才能留住顧客，吸引顧客多次消費。 

2.1.2 異國料理餐飲文化 

由於家庭和經濟結構改變，現代人在家開伙次數越來越少，外食機率

大增。經濟部商業司研究報告指出，全台每天外食高達一千七百七十萬人

次，徐仁全(2007)根據《遠見》雜誌 2007 年 6 月份的報導，調查發現國人

外食比例已超過七成，「天天外食族」高達 330 萬，「餐餐外食族」約 170

萬人。其中，年輕人是重度外食者的主力層，亦即能提供價廉味美餐飲的

店家，最能抓住這塊龐大商機。 
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鄭富元、葉龍泰、陳文正(2010)指出年輕人是主要的外食人口，年輕人

喜歡嘗新，追求流行，也反映在飲食文化上，讓異國餐廳興起如雨後春筍。

目前台灣競爭激烈情形下，不是每間異國餐廳都能獲利和生存，餐廳經營

者如何吸引消費者上門便是關鍵。隨著台灣人民所得提升和生活型態改

變，民眾越來越重視生活品質，用餐目的早已跳脫只求溫飽的模型。消費

者對於用餐地點之價位、食物、服務和環境等都開始注意，而在品質與多

樣化需求下，異國餐廳便逐漸的興起，許多民眾也學會欣賞來自世界各地

不同的料理佳餚。 

2.1.3 異國餐廳現況介紹 

林勤豐、林育櫻(2005)提到台灣民情特殊，居民主要來自中國各方，飲

食文化融合中國各地菜系，易接受外來文化，因此在餐飲文化發展方面，

獨具多元性與創新性。近年來，外食人口年年增加，使餐飲產業蓬勃發展，

除傳統之台菜、中餐菜系、西餐、日式料理餐廳漸漸興起外，許多業者引

進來自世界各地精緻飲食，皆能展現其特色且發揚光大。依據沈進成、趙

家民、戴爾(2007)研究指出台灣餐飲業種類繁多，異國料理約佔 37%、複合

式餐廳約佔 34%、中式料理約佔 25%、其它約佔 4%。 

目前台灣各大都會區四處可見充滿異國風情主題餐廳，業者往往投入

大筆裝潢經費，搭配具設計感的建築，營造浪漫之異國風情，提供世界各

國特色佳餚吸引消費者，希望成為民眾休閒旅遊場所及品味佳餚的美食天

地。然而，在目前競爭激烈情形下，不是每間異國餐廳都能獲利及生存，

經營者經營策略、如何吸引目標市場之消費者、如何提升異國餐廳之服務

品質及創造營運佳績，遂成為異國餐廳業者努力的重要方針。 
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2.2  泰國料理 

2.2.1 泰國料理特色與文化歷史 

泰國菜，泛指泰國民族的飲食文化。泰國菜以講究酸、辣、鹹、甜、

苦五味互相平衡，通常以鹹、酸、辣為主，而帶著一點甜，而苦味則隱隱

約約在背後，首次嘗試泰國菜的人都會覺得味道很獨特，很多調料是東南

亞特有的。泰國菜有四大菜系，分別為泰北菜、泰東北菜、泰中菜、與泰

南菜，反映泰國四方不同的地理和文化，而各地使用的食材往往跟鄰近國

家一樣，如：泰南菜和馬來菜一樣多用椰奶、鮮黃薑，泰東北菜則與寮國

菜一樣善用青檸汁。泰國現有菜式，受到定居泰國華僑影響，以潮州菜影

響最顯著，例如：粥，貴刁(粿條)，和海南雞飯等。泰國菜多使用魚露和新

鮮香料，少用乾材。 

泰國人的正餐以米飯為主食(米飯可以是泰式香米，也可以是糯米)，佐

以一兩道泰式咖哩，一條魚或一些肉，一份湯，和一份沙拉。泰國的麵條，

用閩南通用的名，叫貴刁。由於華僑定居泰國多年，不少中國菜色已被泰

國化，而喝湯對泰國人很重要，著名的有檸檬蝦湯，湯味極辣。 

2.2.2 瓦城泰國料理餐廳簡介 

「TTFB」泰統連鎖餐飲集團，成立於 1990 年，先後創立「瓦城泰國

料理」、「非常泰泰式概念餐坊」兩個台灣最具知名度的泰式料理品牌，並

於 2006 年推出道地湖南料理品牌「1010 湘辣料理」，設有組織完善的後勤

單位―總管理中心。 

從成立至今，TTFB 對道地口味及高品質的堅持，以「創造顧客心中最

好的餐廳」為經營使命，將泰國料理成功地引進國內市場、躍身為主流餐

飲，成為消費者最喜愛的料理之一。在全體同仁的努力下，TTFB 不僅自行
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發展出專業且成功的連鎖餐飲系統，而旗下「瓦城」已是台灣泰國料理的

第一品牌；在屢創營運佳績的步調中，TTFB 仍持續以更好的創新、更好的

服務、更好的品質，為熱愛美食的人，帶來幸福而滿足的飲食體驗。 

至 2012 年瓦城泰國料理餐廳在台灣 28 家直營分店(台北地區 15 家、桃

竹地區 6 家、台中市 4 家、台南高雄 3 家)，是國內泰式料理第一品牌！該

餐廳強調：「在瓦城就是能吃到最道地、最好吃的泰國料理！」，而其經營

理念則定位於：提供顧客全心的服務、成為顧客心目中最優質的餐廳與  

達到最高的顧客滿意度。因此，在服務品質方面，連續兩年(2009 與 2010

年)蟬聯遠見雜誌第八屆傑出服務評鑑，全國連鎖餐飲第一名的殊榮。 
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2.3 餐廳形象 

2.3.1 餐廳形象的定義 

「形象」(image)一詞最早由 Boulding(1956)所提出，他認為在經濟活動

的過程中，形象影響了人類的行為決策，且形象是種對事物之主觀價值及

知識評價。Crompton(1979)則認為形象是人們對某物體、行為與事件所持有

的信念(beliefs)、意象(impressions)、觀念(ideas)與感覺(perceptions)的總合；

Dichter(1985)也認為形象是一個實體在個人心中的一種態度或是概念，由各

種不同的構面所形成，包含客觀的資料或細節及認知和情緒上的滿足，人

們常會因形象的不同而產生不同的反應決策。 

Martineau(1958)最早將形象的概念應用於零售業領域。他認為在消費者

決策過程中，有一種力量會使消費者傾向於購買與自我形象一致的商店，

他將這種力量稱之為商店形象。其後，Lindquist(1974)對於 Martineau (1958)

有關商店形象的文獻作出統整與解釋，並針對功能性屬性 (functional 

Qualities)和心理性屬性(psychological attributes)再提出分析。Lindquist(1974)

認為 Martineau(1958)定義中的功能性屬性，包含了商品的選擇、價格幅度、

信用政策、商店陳列以及其他客觀地和競爭者比較的商店要素；而心理屬

性則包括歸屬感、溫暖或親切的感覺、或是興奮、有趣的感受。因此

Lindquist(1974)歸納認為商店形象是消費者心中知覺有形的功能屬性與無

形的心理屬性的複合體。同一年代中，Wyckham(1974)則認為在社會、心理

與生理環境的交互作用下，消費者個人的知覺、動機、人際反應特質與自

我概念會交互影響，因而形成對各種商店屬性的態度差異，即形成對商店

的印象，而這種對商店的印象又影響其後的購買行為。 

Hirschman(1981)首次將「比較」的觀念帶入商店形象的研究，主張商

店形象為某商店與其他商店比較後的主觀現象，即形成對該商店獨有的認
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知架構(cognitive framework)，因此商店形象受到實體和非實體形象的相互

作用與影響，消費者由自己以往的知識和經驗給予商店整體性的詮釋，而

家人、同儕、大量媒體傳播經由親身經驗、客觀訊息、人際溝通或口碑來

教導消費者如何做出消費決定。 

Berman & Evans(1992)則綜合過去各學者的不同定義，指出商店形象的

概念為商店功能性與情感性的整體組合，這些特性與屬性被消費者組合納

入其知覺系統，此知覺系統決定了消費者對某商店整體政策與實務的期望。  

整理上述學者對商店形象之定義可知，商店形象包含功能性特質、心

理層面屬性及長期經驗的態度，本質上是複雜而非單獨的特性，它是消費

者心中對商店的功能性與情感性之整體組合印象，並可透過與其他商店比

較後所產生知覺的主觀想法，而內化為個人知覺的整體形象。 

類似前述概念，餐廳形象可被定義為消費者對餐廳各種屬性之知覺的

複合體(Bloemer & Ruyter, 1998)。換言之，餐廳形象可被描述為餐廳的各種

可被評估的功能屬性，如服務等候時間、餐廳地點和其他特質(Bloemer & 

Ruyter, 1998)，其概念與商店形象類似。因此，與前述文獻一致，在本研究

中，餐廳形象意指消費者對餐廳之各種功能性屬性的知覺，如餐廳位址、

等餐時間、餐廳內部裝潢與氣氛、菜餚品質、菜餚多樣性、清潔等屬性。 

2.3.2 餐廳形象構面 

對於餐廳形象的組成構面，在過去的研究中甚少被提及。歸其因，主

要是餐廳屬商店的一種，因此文獻上大都以商店形象為主要探討目標。

Martineau(1958)曾指出影響商店形象的構面有價格、商品種類與品質、地

點、陳列與建築、結構、象徵與顏色、廣告、銷售人員等八樣構面。 
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Fisk(1961, 1962)則將商店形象分類成地點便利性、價格、銷售努力與服

務、店內氣氛及購後滿意度等六構面(如表 2.1)。Kunkel & Berry(1968)則以

非結構式之開放性問卷調查三家百貨公司裡的 1050 位女性消費者，發現有

99%的填答者認為商店形象構面，應包含商品價格、商品品質、商品種類、

商品時髦性、銷售人員、地點便利、服務、促銷、廣告、商店氣氛、賠償

的信譽及其他便利因素等(如表 2.2)。 

Lindquist(1974)指出零售業的商店形象確實存在，他綜合二十六位學者

做過的研究，針對不同型態零售點之消費者，整理出產品、服務、顧客、

實體設施、便利、促銷、商店氣氛、組織因素及滿意度等九個構面(如表 2.3)。 

表 2.1 Fisk (1961, 1962)商店形象構面與因素 

構面名稱 組成因素 
地點便利性 路線接近、交通阻塞、行程時間、停車方便性 

商品適合性 品牌數目、商品品質、商品種類廣度與深度、商品部

門數目 

價格 特殊商品價格、競爭商店價格、特殊商品折扣價格、

替代商店之替代品價格、折扣種類 

銷售努力與服務 人員禮儀、人員協助態度、付款過程與信用政策、送

貨服務、廣告、餐廳 

店內氣氛 陳列設計、裝潢與商品展示的吸引力、顧客類型、擁

擠程度 

購後滿意度 使用滿意度、退貨與調換滿意度、付款滿意度、購物

經驗、商店接近性 
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表 2.2 Kunkel & Berry (1968)商店形象構面與因素 
構面名稱 組成因素 

商品價格 低價、公平或競爭價格、高或非競爭價格、價值 
商品品質 產品品質、部門優劣、品牌名稱 
商品種類 商品寬度、商品深度、商品偏好 
商品時髦性 商品創意、時髦、流行 
銷售人員 態度、知識豐富程度、人數、服務品質 
地點便利 離家間距、離辦公室間距、接近性、地點好壞 
其他便利因素 停車、營業時間、相對便利性、一般便利性 
服務 信用、送貨、餐廳設備、其他服務 
促銷 特賣、折價券或促銷、流行展示或其他活動 
廣告 廣告形式品質、使用的工具媒體、廣告信賴度 
商店氣氛 商品陳列、裝潢、顧客類型、擁擠程度、贈品、商譽

賠償的信譽 退貨、交換、公平的信譽 
 

表 2.3 Lindquist (1974)商店形象構面與因素 
構面名稱 組成因素 
產品 品質、選擇性與種類、樣式與流行性、保證、定價 

服務 一般性服務、人員服務、自助服務、退貨、信用政策、送貨、

電話購物 
顧客 社會階層訴求、自我形象一致、服務人員互動 
實體設施 實體設備、陳列設計、 購物便利性、建築 
便利 一般性便利、地點、停車 
促銷 促銷活動、廣告、陳列與展示、折扣券、符號與顏色 
商店氣氛 氣氛與舒適性 
組織因素 保守或現代、信譽、信賴度  
滿意度 購後滿意度 
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Oxenfeldt(1974)認為商店形象是顧客將心裡的感情，對應在顧客所遇見

的商店特徵上，因此在研究上，除了商店硬體及非實體設備之外，還必須

加上過去所忽略的「顧客反應面向」(如表 2.4)。 

Zimmer & Gloden(1988)以內容分析法探討三家全國性零售連鎖店

(Sears, K-mart & Wards)1600 位消費者的商店形象，得到特殊屬性、服務、

整體、定位、商品、產品及消費者行為等七項構面(如表 2.5)。 

Ryu, Han, & Kim(2008)以速食餐廳為研究對象，以食物品質、餐點變化

性、餐廳整潔、內部的裝潢與氣氛、餐點價格、專業形象的服務人員、商

店的位置及等候的時間來衡量其商店形象。 

Engel, Blackwell, & Miniard(2001)指出「各學者定義雖有不同，但主要

基本論點仍在於商店形象存在消費者知覺與商店客觀性的特徵中」。因此，

他們定義商店形象為「消費者知覺某商店與此商店個別屬性的整體概念」，

且認為商店形象的重要構面有下列十項：地點、商品種類的品質與特性、

價格、廣告與促銷、商品實體屬性、銷售人員、所提供的服務、商店顧客

的性質、商店氣氛以及購後滿意程度。 

表 2.4 Oxenfeldt (1974)商店形象構面與因素 
構面名稱 組成因素 

實體 品質、產品線廣度與深度、最低缺貨率、流行樣式、訂貨速度、

信用、足夠的人員、結帳速度、退貨與修理 
非實體 友善、愉快感、熟悉度、信賴度、助益、自我滿足、整潔 
想像 最好的人到那裡購物、知名商店、購物時遇到迷人的人 
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表 2.5 Zimmer & Golden (1988)商店形象構面與因素 
構面名稱 組成因素 

特殊屬性 商品的品質優劣、廣告、商品線的多寡選擇、信用制度 
服務 對銷售人員的印象、地點便利、價格、商店信譽 
整體 氣氛、商店水準 
定位 各種商店型態的評價 

商品 商店陳列、商品品質實特性、廣告、促銷、商品可選擇性、

服務 
產品 特定產品的好壞、維修的容易 
消費者行為 頻率 
 

國內探討商店形象之文獻，和外國情形類似，早期多是研究百貨公司、

超級市場為主，但是近來連鎖便利商店及大型量販店興起，研究標的物又

移至連鎖便利商店及大型量販店，因此目前國內研究商店形象的學者不在

少數(黃美華，2005)。 

蔡明田、李奇勳(2001)以我國中、西式速食為例，研究消費者特徵與情

境因素對商店選擇及商店形象的影響，以供應速度、停車便利性、餐點種

類、口味、價格、商店氣氛、地點便利性、服務態度、受兒童歡迎、清潔

衛生之商店形象作滿意程度的實證分析比較。 

張凱智(1997)以速食連鎖餐廳為對象，探討消費者之認知與偏好，得到

衛生、安全、區位、服務、產品、設施、推廣行銷、口碑形象、社會線索

及設計線索等十個商店形象構面(如表 2.6)。 
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表 2.6 張凱智(1997)商店形象構面與因素 
構面名稱 組成因素 

衛生 食物衛生、餐廳環境衛生、員工整潔衛生 
安全 消防設施完善、逃生設備完善 
區位 交通便利、停車方便性、離家或工作地點近 

服務 服務快數有效率、員工態度禮貌熱誠、儀容整齊、能處理顧

客問題、接待人員的專業知識、了解顧客的需求 

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 
設施 裝潢具特色、氣氛良好、設計體貼合宜 
推廣行銷 促銷活動的舉辦、附加贈品 
口碑形象 參與社會公益、知名度高、加入連鎖經營 

社會線索 店面、建築物、商店佈置、服務人員、顧客、廣告、印刷宣

傳品、店名。 

設計線索 
空間佈置、風格、裝潢、主題、圖騰表徵、物價與空間相對

位置、營業狀況提示、展示、展示卡、櫥窗招貼、大門招貼、

垃圾桶、陳列訊息、桌椅、動線、流程。 

 

王秀瑩(2000)以咖啡連鎖店為研究對象，研究咖啡連鎖店市場區隔及消

費者行為，得到產品、服務、服務人員、實體設備、便利性、促銷、組織

因素、商店氣氛、顧客性質、安全和其他等十一個商店形象構面(如表 2.7)。 

詹雅婷(2005)研究台中市咖啡連鎖店之消費者行為，得到商店形象、店

內環境、咖啡飲品、其他產品、便利性、促銷及服務品質七個商店形象構

面(如表 2.8)。 

周建張、陳世璋、葉偉君、陳宜君、李泓麟(2006)指出，ㄧ般文獻最常

使用的商店形象可歸類成產品、價格、服務、地點及設備五大類，他並依

具休閒餐飲的特性而以產品(品質及種類)、價格(打折及促銷)、地點(交通便

利性、停車方便、距離住家或辦公室遠近)、設備(主題內容有吸引力、內外

部環境整潔、內部空間寬敞明亮及氣氛舒服)及服務(態度、結帳迅速及額外

服務)來衡量商店形象。 
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表 2.7 王秀瑩 (2000)商店形象構面與因素 
構面名稱 組成因素 

產品 
消費價格的水準、咖啡飲品的品質、餐點的品質、咖啡種類

多變化、飲品與餐點的取名、兼售與咖啡相關之產品、飲料

或餐點的份量 

服務 提供咖啡相關資訊、提供糖包奶球和紙巾等的自由取用、處

理顧客問題的能力、可使用信用卡付帳、提供一般報章雜誌

服務人員 服務人員的態度與效率、員工的專業知識豐富、員工服裝儀

容整齊 

實體設備 裝潢的獨特性、餐具的質感、建築物的外觀、店內設置吸煙

區 
便利性 地點便利、營業時間 
促銷 折扣頻率、發行貴賓卡，成立會員俱樂部 
組織因素 咖啡店的知名度、咖啡店的形象 

商店氣氛 寧靜舒適整潔的環境、播放的音樂、視野景觀、與鄰桌間隔

距離寬敞、產品陳列方式 
顧客性質 店內其他客人素質 
安全 合格執照與消防設施 
其他 與書店結合 

 
表 2.8 詹雅婷(2005)商店形象構面與因素 

構面名稱 組成因素 
商店形象 咖啡店的口碑形象、咖啡店的知名度、店內其他顧客的素質

店內環境 
座椅的舒適度、設置吸煙區、清潔、建築物外觀及裝潢的獨

特性、燈光、景觀視野、與鄰桌間隔的距離大小、所使用的

餐具 
咖啡飲品 多樣化、品質、價格 

其他產品 非咖啡飲品或餐點的價格、提供中式餐點、非咖啡飲品或餐

點的品質 
便利性 地點方便、停車方便、營業時間 

促銷 發行貴賓卡與 e 卡、提供折扣頻率、與銀行結盟發行信用

卡 

服務品質 
店員服務的態度與專業知識、提供咖啡相關產品與資訊、處

理顧客問題的能力、提供上網服務、多種類報章雜誌的提

供、可使用信用卡付帳、糖包奶球等配料可自由取用 
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2.3.3 餐廳形象衡量 

餐廳形象是存在消費者心中對某一餐廳的整體主觀知覺，因此必須藉

助一些衡量工具，將餐廳形象加以客觀量化，所用的衡量方法，可分為結

構式(structured)與非結構式(unstructured)兩類。包含語意差異法(semantic 

differential) 、多元尺度法 (multidimensional scale) 、多元屬性衡量法

(multi-attribute model)及李克特量表(Likert scaling)。 

一、非結構式：以開放式問卷衡量商店形象，以 Kunkel & Berry (1968)為代

表。 

二、結構式：分成語意差異法、多元尺度法、多元屬性衡量法及李克特量

表。 
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(一) 語意差異法(semantic differential) 

利用一組由兩個對立的形容詞所構成的兩極尺度來衡量商店、品牌或

其他目標在消費者心中的形象，通常以七段或五段的方式分隔兩個對立的

形容詞，由受訪者填答其態度或印象。該方法的優點是容易執行和解釋，

但是缺點卻是容易忽略其不同屬性的重要性(古永嘉譯，1996)。 

(二)多元尺度法(Multidimensional Scale) 

用以衡量受訪者對各受測體之關係的知覺，是一種縮減衡量構面的分

析技術，此法可以明確地點出各商店間相對的位置，但是在執行與解釋上

會比其他方法來得困難。 

(三)多元屬性衡量法(Multi-attribute Model) 

多元屬性衡量法是一種補償模型 (Compensary Model)，也是種期望價

值模型(Expectancy-value Model)，亦即在競爭商店的每項商品屬性上消費者

知覺的程度，以瞭解彼此的優、劣情勢。由於多元屬性衡量法之執行，不

像多元尺度法那麼複雜，也改進了語意差別法中忽略屬性重要性的缺點

(Engel et al., 2001)。多元屬性衡量法主要有三種模型：  

1. 費士賓模型(The Fishbein Model) 

Fishbein(1963)所提出的費士賓模型，它是一種「期望－價值」模型

(expectancy-value model)。此模型的特點是，先會假設已經找出所有消費者

會考慮的屬性，或是消費者在購買時會真正去評估所有的屬性，而這些屬

性稱為「顯要的屬性」(salient attribute)，因此在涉入度較高的購買行為中，

這個模型的適用性較高。他認為某一客體或行為的態度是由行為的信念

(Belief)及對此信念的評價所組成(Evaluate)。 
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因此用數學式表示即為： 

∑
=

n

I

BiEiAO
1

 

A0：表示對某一行為的態度。  

Bi：表示個人對執行此一行動後，對於屬性 i 的信念。  

Ei：表示個人對結果 i 的評價。  

n：表示信念的數目。 

但是大部分的學者卻很少直接應用 Fishbein 模型，多半會加以修正成

所謂的混合模型(Hyper Model)，用來衡量受訪者對某一行為或客體的態度

(Engel et al., 2001)。 

2. T＆M 模型 

Talarzyk & Meinpour(1970)將「費士賓模型」(Fishbein Model)加以修正，

形成一混合模型，目的在於衡量受測者對某一可行方案的態度，得到以下

模型：  

WiBiAb
n

i
∑
=

=
1

 

Ab：表示對某一選擇方案 b 的態度  

Wi：表示評估準則 i 的重視度或權重  

Bi：表示執行選擇方案 b 以滿足評估準則 i 的信念或評價  

n：表示選擇可行方案以滿足評估準則的數目。  

3. 適當-重要性模型(The Adequacy-Importance Model) 

Cohen, Fishbein & Ahtola (1972)所修定的 Fishbein 模型，是目前最多學

者採用的模型，稱為「適當性—重要性」模型，此模型和 Fishbein 模型不

同，此模型是以屬性重要性取代行動結果的評價，同時，此一模型又是採
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用多元屬性衡量法中最常出現在消費者行為文獻的模型，以數學公式表現

如下： 

PiDiAO
n

i
∑
=1

 

Ao：表示個人對某一客體之態度  

Pi：表示對該受訪者屬性(或構面)i 的重要性  

Di：表示受測者對客體之第 i 屬性的評價  

n：表示屬性數目  

(四) 李克特量表(Likert Scaling) 

李克特量表是種順序尺度的量表，雖不能衡量態度的差異，但能測出

消費者對於商店印象屬性某個構面的態度等級。受訪者在一個五點(或七

點、或更多點)的尺度上指出其意見，再將一系列的意見得分加總，以衡量

出其態度。此量表是一般問卷調查分析中經常被用到的一種衡量量表(古永

嘉譯，1996)。 

2.3.4 餐廳形象的相關研究 

Monroe & Guiltinan (1975)所提出的商店選擇模型指出，消費者購物預

算策略將影響其對商店屬性的要求與知覺，而後才有店內資訊與產品的購

買行為。Kotler(1973)並進一步提出商店氣氛與消費意願的關係，透過購物

環境氣氛的營造，使得消費者對所處的環境產生知覺，從中影響消費者的

情感及對資訊的判斷，進而影響消費意願。Peterson & Kerin (1983)也認為

商店印象、顧客選店準則與惠顧行為三者有密切相關。 

Zimmer & Gloden(1988)研究美國購物連鎖店 Sear , K-mart 和 Wards 的

1600 位消費者的商店印象，指出商店印象對於零售店業者來說是非常重要

的，因它會影響到最終顧客的惠顧行為。Dodds, Monroe & Grewal(1991)指
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出，除了價格這個外部線索之外，商店名稱也一樣會影響到消費者的知覺

品質、知覺價值及購買意願，其研究結果也指出，商店名稱對消費者購買

意願的影響的確有顯著的效果，即當商店形象越好時，消費者的購買意願

會越高。 

Fisk, Mary & Stephen(1993)指出商店形象可以瞭解一個商店實際與潛

在顧客，並對其行銷組合、服務特性給與適當的建議，藉由形象塑造成功，

可增加顧客來店意願及購買行為。丁學勤、陳正男(2002)亦指出商店形象是

主觀的，因人、因商店的不同而各異其趣。因此，如何塑造自己的商店形

象選擇目標市場，深入瞭解消費者對其提供有形商品和無形服務的形象好

壞，商店形象扮演著舉足輕重的角色。 

張幸宜(1995)針對百貨公司的消費者，探討商店形象與購買行為之關係

時，認為商店屬性的重要性與商店屬性的滿意度是構成消費者對商店整體

的形象之因素，而商店形象會影響消費者對商店的選擇及購買行為。林宗

宏(1995)也證實，在平價連鎖休閒服飾店裡，商店形象與購買金額成正向關

係，購買金額與購買頻率之間亦為正向關係。 

Bloemer & Ruyter(1998)認為餐廳形象可被定義為消費者對餐廳各種屬

性之知覺的複合體。換言之，餐廳形象可被描述為餐廳的各種可被評估的

功能屬性，如服務等候時間、餐廳地點和其他特質(Bloemer & Ruyter, 

1998)，其概念與商店形象類似。基於此，Ryu, et al.(2008)指出餐廳形象意

指消費者對餐廳之各種功能性屬性的知覺，這些屬性應包含菜餚品質、菜

單內容的多樣化、乾淨、價格、內部裝潢與設計、員工專業性、餐廳地點

與服務等待時間等屬性。 



  26

2.4  滿意度 

2.4.1 滿意度的定義 

Howard & Sheth(1969)認為滿意度，係指消費者購買某一項產品或服

務，所做出在某些方面的犧牲，而覺得在得到補償之後是否適當的一種認

知。Hempel(1977)將滿意度定義為顧客期望產品及服務所達到程度，可反應

期望和實際結果一致的程度。Schreyer & Roggenbuck(1978)提出的差距理論

(discrcpany theory)，認為滿意度的高低決定在消費者事前的期望與事後實際

知覺之間的差距。Westbrook(1980)認為滿意度是很主觀的，消費者認為好

就是代表滿意，不滿意就是消費者本身認為不好。Bultena & Klessing(1969)

指出滿意度是取決於先前期望與實際體驗後的一致程度。蔡伯勳(1985)將滿

意度定義為消費者在特殊的期望下選擇某一購買決策，而從事某一行為活

動，最後得到一種綜合感受，將此感受與事前之期望做比較而界定滿意度

所達成之程度。Peter & Olson(1990)認為顧客在購買產品前的期望與之後被

實現或超越的程度稱之為滿意度。Spreng, ManKenzie & Olshavsky(1996)提

出滿意度是消費者對產品或服務所產的情緒反應狀況。 

長久以來，有關顧客之滿意度議題的發展討論眾說紛紜，Cardozo(1965)

首先將顧客滿意度(customer satisfaction)的概念引進至行銷學的領域，自此

顧客滿意度開始成為一個正式的研究領域。學界長久以來雖然對滿意度的

相關議題有所爭議，但一致的共識即認為「品質」與「滿意」兩者是相似

但卻不相等的概念。學者亦實証指出，衡量品質的尺度並不等於衡量滿意

度的尺度(Mittal & Lassar, 1998)。然而，學者對於顧客滿意度的定義仍然存

在著不同觀點，茲將黃俊英、林義屏與董玉娟(1999)所整理出各學者之顧客

滿意度定義列示如表 2.9。 
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表 2.9 顧客滿意度定義之彙整 
學者 顧客滿意度之定義 

Howard & Sheth(1969) 
顧客對其購買產品的付出所獲得的報酬是否達

到滿足的心理狀態 

Hunt(1977) 一種經由經驗與評估而產生的過程 

Hempel(1977) 
對於產品的取得或消費經驗中的驚喜所做的評

價 

Oliver(1981) 
決定於顧客所預期的產品利益之實現程度，反

映出預期與實際結果的一致性程度 

Churchill & Surprenant 
(1982) 

一種購買與使用產品的結果，是由購買者比較

預期結果的報酬與投入成本所產生 

Day(1984) 
顧客在購買後，評估他購買前預期與購買後產

品實際表現產生差距時的一種反應 

Dovidow & Uttal(1989) 顧客預期被對待與他知覺被對待之間的差距 

Peter & Olson (1990) 顧客購買前的預期被實現或超過的程度 

Solomon(1991) 個人對其購買的產品的整體態度 

Kotler(1994) 
源自其對產品功能特性或結果的知覺與個人對

產品的期望，兩者比較之後所形成 

Parasuraman et al.(1996) 
消費者評估服務品質、產品品質以及價格的函

數。 

Ostrom & 
Iacobucci(1995) 

一種相對的判斷，他同時考慮一位顧客經由一

次購買所獲得的品質與利益，以及為了達成此

次購買所負擔的成本與努力 
資料來源：黃俊英等人(1999) 
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2.4.2 滿意度的衡量 

Flanagan & Frederick(1993)認為顧客滿意度的衡量能使企業明確瞭解

市場上的消費趨勢，同時也是獲得市場優勢的重要利器。因此，可以得知

企業對於顧客滿意度的瞭解是十分重要的。而學者們對於顧客滿意度的衡

量有許多不同的尺度，以下將逐一討論： 

(一) 顧客滿意度衡量尺度 

1. 簡單滿意尺度(simple satisfaction scale) 

從「完全滿意」、「非常滿意」….到「很少滿意」、「沒有滿意」等分為

三到七個尺度不等。此一尺度隱含了一個假設：很少滿意發生或沒有滿意

發生即代表了不滿意。 

2. 混合尺度(mixed scale) 

從「非常滿意」、「滿意」….到「不滿意」、「非常不滿意」等分為三到

七個尺度不等。此一尺度隱含的一個觀念是：滿意和不滿意是連續帶上的

兩端。 

3. 期望尺度(expectation scale) 

衡量對產品的滿意是以比消費者的期望績效好或壞來衡量，此種衡量

尺度隱含的觀念是：若產品的實際績效比消費者的期望要好，則消費者會

感到滿意；反之若產品的實際績效比消費者的期望要差，則消費者會感到

不滿意。 

4. 態度尺度(attitude scale) 

衡量消費者對於產品的態度與信念，例如從「非常喜歡」、「喜歡」… .

到「不喜歡」、「非常不喜歡」等分為三到七個尺度。消費者愈是喜歡某一
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產品，則代表他對產品的滿意程度愈高。 

5. 情感尺度(affection scale) 

衡量消費者對於產品的情感面反應，正面的情感反應表示消費者對產

品的滿意，而負面的情感反應則表示消費者對產品的不滿意。 

(二) 顧客滿意度衡量項目 

1. 單一項目(single-item) 

Czepiel & Rosenberg(1974)認為顧客滿意程度可被視為一整體性的評估

反應，而此一整體性反應代表了顧客對產品不同屬性的主觀反應之總和。

換言之，即以「整體產品滿意程度」(overall satisfaction)作為顧客滿意度的

衡量項目。Day(1977)也指出可透過衡量單一整體產品滿意程度，進而瞭解

顧客對產品的使用結果。 

2.多重項目(multiple-items) 

Handy & Pfaff (1975)並不贊同以單一的「整體產品滿意程度」作為衡量

顧客滿意程度是最佳的方式，他們認為此種衡量方式會使顧客在面臨複雜

的情況下，作出立即的與不嚴謹的反應，並因此而喪失許多重要的資訊。

因此，許多學者除了衡量顧客對產品的「整體產品滿意程度」項目外，也

衡量其對產品各個屬性的滿意程度。Singh & Widing(1991)從社會心理學與

組織理論中發現，滿意是一多重的構面，即以多重項目來衡量滿意程度，

並且指出顧客滿意的衡量會因產業或研究對象不同而有所差異。而採用此

種方法來衡量整體滿意度時，其分析方法有二種：一是依照產品屬性佔顧

客知覺的重要性來給予權重，再予以加總求得整體滿意度；另一方法是以

整體滿意度為應變數，以各產品屬性的滿意度為自變數來建立迴歸模型，

以瞭解各個產品屬性和整體滿意度間的關係。 
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(三) 滿意度的衡量構面 

以下根據各學者之研究整理出顧客滿意度之衡量構面，如表 2.10 所示。 

表 2.10 滿意度衡量構面之彙整 
衡量項目 學 者 顧客滿意度之衡量構面 

Czepiel & Rosenberg (1974) 整體滿意度 
Day(1977) 整體滿意度 單一項目 
Gronholdt, Martensen, & 
Kristensen (2000) 整體滿意度 

Wiley(1991) 

1.產品品質 
2.產品送達速率 
3.銷售人員的知識 
4.銷售人員的友善性 
5.售後服務 
6.產品價格之競爭性 
7.價值 
8.整體滿意度 
9.再次購買相似產品的可能性 
10.產品或服務的時效性 

Ostrom & Iacobucci(1995) 

1.產品價格 
2.服務效率 
3.服務人員態度 
4.公司整體的表現 
5.與其理想中的公司的接近程

度 

多重項目 

Nicholls, Gilbert, & Roslow 
(1998) 

1.人員服務 
2.服務環境 

資料來源：本研究整理 

綜觀上述顧客滿意度的文獻探討後，本研究將顧客滿意度定義為消費

者於某次特定交易後所獲得的價值，與對此交易過程所接受的服務實際感

受到的滿意程度。顧客滿意度與服務品質的差異性在於，消費者對於服務

品質的知覺是屬於持久性的，而顧客滿意度則針對特定交易的感受。此外，

本研究認為若以多重項目來衡量顧客滿意度，所得之分析結果將能更精細



  31

的區分出有哪些變項是顧客感到滿意或不滿意的，此舉將有利於業界在制

訂策略或改善服務時做為參考依據，故本研究將以多重項目來衡量顧客滿

意度。 

2.4.3 滿意度的相關研究 

回顧顧客滿意度的相關文獻，可發現對於顧客滿意度的意涵缺乏一致

性的共識，但可從兩個觀點來討論，若以範疇來界定，可分為特定觀點與

整體觀點；若以性質來區分，可分為認知觀點、情感觀點與綜合觀點

(Woodruff, Ernest, & Roger, 1993)。 

(一)以範疇界定顧客滿意度 

1. 特定觀點 

Oliver(1981)描述顧客滿意度是「對特定交易的情緒反應」。Woodruff et 

al.(1993)顧客滿意度是指「在特定使用情境下，對於使用產品獲得價值程

度，屬於立即性的情緒反應」。 

2. 整體觀點 

Fornell(1992)認為「滿意度是一種整體性的感覺」。Woodside, Frey, & 

Daly(1989)認為「滿意度是一種消費的態度形式」，是當消費者在購物後，

反應其在經歷購物過程後，喜歡或不喜歡的程度，因此顧客滿意度可說

是一種以經驗為基礎的整體性態度。 

(二)以性質界定顧客滿意度 

1. 認知觀點 

Hampel(1977)認為「顧客滿意度決定於顧客對產品之期望與實際結果的

一致程度」。Oliver(1980)以滿意認知的因果觀點出發，認為顧客滿意度
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是「初始標準與來自初始參考點所知覺的差異函數」，亦即顧客滿意度

為期望水準與失驗知覺的函數。Goodman(1989)認為顧客滿意度源於「產

品或服務的水準配合或超過顧客的需求、慾望與期望，並可導致重複購

買以及持久的忠誠度」。Churchill與Surprenant(1982)認為顧客滿意度是

指消費者比較購買產品所付出的成本(如金錢、時間、努力)，與使用產

品所獲得效益的結果。Engel, et al.(2001)認為顧客滿意度的形成是因為顧

客使用產品後，會針對產品績效與購買前的信念加以評估，而當兩者有

一定程度的一致性時，顧客便會獲得滿足。 

2. 情感觀點 

Hunt(1977)描述所謂顧客滿意度為「對情緒感覺的衡量」。Westbrook(1980)

認為顧客滿意度的情感性定義為「消費者主觀覺得好，即會對產品或服

務產生滿意」。Westbrook(1980)認為情感性的過程不僅是構成人類動機

的有利來源，並且是資訊處理與選擇的主要影響因素，因此將情感性過

程納入顧客滿意度評估的模型中。Hausknecht(1990)回顧了許多用來衡量

顧客滿意度的指標後，發現顧客滿意度通常使用許多情緒的文字，例如

快樂的、滿足的、滿意的。Woodruff et al.(1993)的研究中指出，消費者

常會使用情緒語句表達對產品的感覺，並以此代表產生顧客滿意度時所

感覺的情緒。Rust & Oliver(1994)也提到顧客滿意度為當「消費者擁有或

使用該項服務所帶來的正面感受的程度」。Nyer(1997)發現顧客滿意度

和快樂之間具有高度的相關性。綜上所述可得到結論指出顧客滿意度是

屬於情感上的感受。 

3. 綜合觀點 

Hunt(1977)綜合多位學者的觀點，認為顧客滿意度是「需求滿足」、「高

興／不高興」、「期望與績效互動」、「購買／消費經驗的評估」、「消
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費興趣的評價」、「實際與理想結果的比較」、以及「從購買中獲得不

足／過剩的屬性」，因此Hunt(1977)總結顧客滿意度是「產品經驗至少

與想像的一樣好的評價」。Oliver(1981)指出滿意為產品獲得與消費經驗

中驚訝的評價，是失驗情緒與先前消費經驗感覺同時存在之綜合心理狀

態。換言之，滿意不僅涵蓋上述認知觀點，也包含情感觀點在內，形成

一種綜合的心理狀態。 
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2.5  忠誠度 

根據 Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger(1994)的研究，忠誠

的顧客會經常性的使用特定的產品或服務，對於增加銷售量有很大的貢

獻，根據 Reichheld & Sasser(1990)的研究指出，若能保留 5%的顧客，收益

便會增加 25%到 125%不等，儼然，顧客忠誠度和企業永續經營與持續成

長緊密相關，越來越多的企業體認到這樣的事實，因此企業都致力於建立

和培養顧客的忠誠度，以提高獲利。 

2.5.1 忠誠度的定義 

在行銷領域的術語裡，「顧客忠誠度」是由「品牌忠誠度」引申發展而

來的，是指顧客對於公司的人員、服務或產品的一種歸屬感或認同感，此

種感受將直接的影響到顧客行為(Jones & Sasser, 1995)。 

Prus & Brandt (1995)、Fredericks (2001)及 Rust 與 Zahorik (1993)皆認為

忠誠度是顧客對於與特定品牌或公司的信任，並贏得維持長久關係的承

諾，其最終是由態度及行為的組合表現出來：在態度上包括再次購買或購

買該公司其他產品的意願、向他人推薦的意願、願意支付較高的價格以及

對競爭者的免疫力；在行為上則包括重複購買、購買該公司其他產品以及

向他人推薦的行為。 

Griffin(1997)及 Neal(1999)均認為顧客滿意只是一種態度(attitude)，而

顧客忠誠度則關係到購買行為(behavior)。因此 Griffin(1997)定義忠誠度表現

在經常性重複購買、惠顧公司提供的各項產品或服務系列、建立正面口碑

且對其他業者的促銷活動有免疫性等行為上；Neal(1999)則以消費者在一特

定產品類別中選擇同一品牌商品或服務次數及其占所有購買該特定產品類

別的比例來衡量顧客忠誠。 
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Lee, Lee & Feick(2001)提到一般學者對忠誠度的定義有傳統及態度面

兩種觀點： 

一、傳統的觀點：消費者重複購買同一品牌之產品或是選擇相同品牌的機

率。此種觀點著重在消費者行為面的衡量，被視為忠誠

度的核心。 

二、態度面之觀點：意指消費者對品牌的偏好、承諾及購買意圖。強調消

費者對品牌的推薦(Hartline & Jones, 1996)、拒絕承認

有其他較好的選擇、願意支付價格溢酬(Zeithaml & 

Bitner, 1996) 以及再購意願 (Anderson & Sullivan, 

1993)。 

綜上所述，本研究將忠誠度定義為顧客對某產品或服務維持長久關係

之承諾，表現於行為或是態度兩方面，為企業長久獲利要素之一。 

2.5.2 忠誠度構面 

Brown(1952)根據消費者的購買型態，將顧客忠誠度分為四個層次：  

一、不可分割忠誠(undivided loyalty)：消費者購買固定某特定品牌。 

二、可分割忠誠(divided loyalty)：消費者兩種品牌交替購買。  

三、不穩定忠誠(unstable loyalty)：消者固定購買某一品牌後，又轉換購買

另一品牌。 

四、不忠誠(no loyalty)：消費者隨時變換購買不同的品牌。 

Jones 與 Sasser(1995)將忠誠度定義為顧客對特定公司的人、產品或服

務的依戀或好感，他們認為顧客忠誠度有兩種，一種是長期忠誠，是真的

顧客忠誠；另一種是短期忠誠，即當顧客發現有更好的選擇時，立刻會更
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換目標，藉由以下三個角度來衡量忠誠度： 

一、基本行為(primary behavior)：依顧客與公司交易的資訊來測量顧客忠誠

度，這些資訊是以顧客最近的購買經驗與

行為來進行分析，包括購買時間與頻率、

購買數量、續購率及保有時間等。 

二、衍生行為(secondary behavior)：即顧客是否願意公開推薦或介紹該產品

或服務，以及正面口碑(word-of-mouth)

而引進其他顧客等行為。 

三、再購意願(intent to repurchase)：顧客未來是否再度購買、使用特定產品

或服務的意願。 

Raphel & Raphel (1995)依照忠誠程度的不同，將顧客分為五個階段，同

時指出各階段企業經營之策略，提升其忠誠度成為進階顧客。 

一、潛在顧客(prospect)：有興趣購買商品的人。 

二、購物者(shopper)：購買一次以上的人。 

三、顧客(customer)：向特定企業購買某商品的人。 

四、常客(client)：定期向特定企業進行購買的人。 

五、代言人(advocate)：出於自願，願意替企業進行推薦行為的人。 

Shoemaker & Lewis(1999)提出忠誠度三角概念，經由服務過程(顧客與

服務者一起參與活動)、價值創造(服務價值之增加與獲得)及資料庫管理與

溝通(業者建立顧客資料庫以瞭解顧客喜好)等三角組成顧客之忠誠。 
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2.5.3 忠誠度的衡量 

在顧客忠誠度發展的初期，多數學者皆從「顧客行為」的觀點來衡量

顧客忠誠度，因此大多以重複購買(repeat purchase)或再購意願(repurchase 

intentions)為指標(Heskett et al., 1994)，如 Enis & Paul(1970)用百分比指數衡

量消費者忠誠：在研究期間內，由對特定商店的預算分配比率的百分比、

對支持商店的數目、對特定商店忠誠度外及其他可能替代商店的數目等項

目之百分比指數，從零至一百(不支持到完全支持)的數值來衡量忠誠度；

Lipstein(1959)和 Kuehn(1962)皆主張由顧客重複購買產品的機率來衡量顧

客忠誠度，或以特定品牌之購買次數(Brody & Cunningham, 1968)及購買的

比率(Farley, 1964)來衡量；Fornell (1992)認為可以藉由重複購買的意願和滿

意的顧客對價格的容忍度，去衡量顧客的忠誠度。 

這種皆以消費者行為為基礎，依照實際購買結果來衡量忠誠度，並未

考慮消費者本身態度及購買過程的情況，特別是當顧客沒有其他購買選

擇，或是交通不便而在單一商店重複購買(Day, 1969; Jacoby & Chestnut, 

1978)，因而並無法辨別消費者「眞正忠誠度」和「偽造的忠誠度」，因此部

分學者認為這樣的衡量方式並不完整，因為顧客忠誠度是一種心理上決策

與評價及對品牌承諾的購買過程，為非隨機性的行為反應，為深入探討心

理面與行為面對忠誠度的影響，因此，之後的學者在衡量顧客忠誠度時，

多主張同時考量到顧客的態度與行為部分。 

Jacoby & Chestnut(1978)主張忠誠度不能單以「顧客行為」指標來定義，

而應該進一步從「消費者態度」之結構來探討，他認為消費者的品牌忠誠

度會表現於決策的三階段： 

一、信念(Belief)：消費者對此品牌屬性之評價較其他競爭品牌為佳。 

二、態度(Attitude)：此品牌資訊符合消費者情感上的偏好。 
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三、行為意向(Conation)：相較其他品牌，消費者對於此品牌商品會有較強

的購買意願。  

Oliver(1997)認為滿意的消費者不一定是忠誠顧客，他根據 Jacoby & 

Chestnut(1978)所提出的模型加以擴充，他利用行銷理論上說明態度形成模

型的信念-態度-意圖模型(belief-attitude-conation, ABC model)概念，並加入

行為面之因素，因此 Oliver(1997)將顧客忠誠度的定義為消費者重複購買某

一種商品或使用某一種特定服務的高度承諾，可能表現在品牌、服務、店

家、產品項目及活動上，忠誠度先產生於消費者的態度層面，進而表現於

外在的購買行為，即使面臨情境的改變或是競爭者的影響，不會改變對於

該產品或服務未來持續性使用的意願與行為。 

Oliver(1997)將忠誠度分成立即忠誠(short-run)與長期忠誠(long-term)，

立即忠誠可以用口碑、推薦行為與抱怨來衡量；長期忠誠則可區分為四階

段： 

一、認知忠誠(cognitive loyalty)：消費者在此階段之忠誠僅止於對於某品牌

之信念，相較於其他品牌，消費者較為偏

好此品牌的屬性。認知忠誠主要是由於消

費者先前對於產品之知識或經驗所形

成，其所重視的僅是產品所表現之績效，

很容易受到競爭者所影響並轉換忠誠的

對象。 

二、感情忠誠(affective loyalty)：在此階段中，消費者由於先前累積滿意的

使用經驗，因而產生了對於某品牌的喜好

情感，然而，感情忠誠仍易受到競爭者影

響，而使消費者轉換至其他品牌，但是消
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費者的忠誠允諾程度較認知忠誠階段來

得高。 

三、行為意圖忠誠(conative loyalty)：行為意圖忠誠是消費者受先前對某品

牌的正向情感影響，所形成對於特定

品牌之重複購買承諾，但是這種對於

特定品牌的購買意圖，仍然有可能不

會轉換成重複購買行為。 

四、行動忠誠(action loyalty)：消費者在前階段之行為意向在此階段會轉換

為實際再購買行為，並克服可能阻礙其進行

再購買行為的障礙，消費者會持續進行再購

買行為，形成對於某特定品牌之「行為慣性」

(action inertia)，不易受到其他競爭品牌影響。 

而最近的研究則更側重於以顧客對於往來企業的偏好、口碑及稱讚來

做為衡量的標準(Zeithaml, Berry, & Patasurman, 1996)。如 Gronholdt, et 

al.(2000)認為顧客忠誠度可由顧客的再購意願、向他人推薦公司或品牌的意

願、價格容忍度、交叉購買的意願(指購買同一公司其他產品的意願)四個指

標來衡量。 

Peltier & Westfall (2000)認為顧客忠誠度可以視為來自態度、意向、可

能性或行為的認知，因此需要多重指標來衡量忠誠度，其研究中並發現續

約及推薦的可能性是衡量認知關係忠誠度最好的二項指標。 

Bowen & Chen(2001)指出忠誠的顧客會積極向他人推薦其使用的產品

或服務，形成企業最佳廣告，為不可忽視的行銷力量。他們根據不同忠誠

度的定義，而以三種方法來衡量忠誠度： 
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一、行為衡量：衡量重複購買行為。 

二、態度衡量：將態度反應於感情與連結心理上內在忠誠。 

三、綜合衡量：結合行為與態度忠誠度，例如顧客對產品的偏好、品牌轉

移的習性、購買頻率及全部購買數量。 

2.5.4 忠誠度相關研究 

顧客忠誠對企業績效具有強大的衝擊，乃是許多企業競爭優勢之來

源，Kotler, Ang, Leong, & Tan (1996)指出由於競爭環境的改變，顧客已成為

企業最重要的策略性資源，而企業行銷的重點將是著重在建立顧客忠誠

度，企業生存之道是在維持和顧客間的長期關係。(Webster, 1994) 

對提供服務的企業而言，顧客忠誠之提升可增加收入、降低獲取顧客

之成本，且以較低成本接待再次購買的顧客，因此具有較高的獲利率

(Reichheld & Sasser, 1990)。Chaudhuri & Holbrook (2001)整理過去的文獻，

明確舉出顧客(品牌)忠誠度有降低行銷成本、增加新顧客、提高交易槓桿、

良好的口碑以及對競爭者策略有較佳的抵抗力等好處；Cram(2001)亦指出，

忠誠的顧客能為公司帶來增加購買、減少成本、分享知識、願付較高價格

的可能性與強力推薦他人等五種價值。 

Griffin (1997)指出比起顧客滿意度，顧客忠誠度更能有效地探知顧客可

能的購買行為，因為高度忠誠的顧客，不但具有高再購意願，也能對競爭

對手的促銷行動產生免疫力，為企業建立口碑，成為最佳的代言人。

Fredericks(2001)則認為企業創造利潤的方法可分為兩種，一為增加新顧客以

拓展市場佔有率，一為培養顧客忠誠度，增加原有顧客的購買量及購買金

額，然而拓展市場佔有率的策略成本過高且效果令人質疑，所以需要培養

顧客忠誠度，也就是提升顧客佔有率(share of customer)，亦即針對同一個顧
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客，設法提供給顧客更多的商品或服務，讓顧客願意將錢花在公司的商品

或服務上，因此花費比率越高者則是越忠誠的顧客。 
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2.6 熟悉度 

2.6.1 熟悉度的定義 

過去學者指出，熟悉度是一個廣泛的概念，可以使用很多方式去定義 

(Spotts & Stynes, 1985)。在行銷相關文獻中，Baker & Preadeux(1986)將熟悉

度定義為了解與特定產品相關之訊息，所花費的時間之總合，並認為該相

關訊息應由消費者主動取得或去接觸到。而 Crodell(1997)則認為熟悉度可

被視為消費者對產品的認知程度，且與對商品所累積的相關經驗有關(Alba 

& Hutchinson, 1987)。此外，Sheth, et al.(1999)則將熟悉度定義為消費者對產

品、服務、消費與資訊所獲得的相關經驗。近來， William, Perreault, & 

McCarthy(2002)則將熟悉度定義為消費者對特定產品的認知及偏好程度，並

發現當企業提供良好的產品或舉辦具吸引力的促銷活動時，可增加消費者

對特定產品該熟悉度。 

此外，Park & Lessig(1981)則進一步認為，熟悉度為消費者對產品知識

的普遍化概念。一般而言，可分為「主觀熟悉度」(subject familiarity) 與「客

觀熟悉度」(objective familiarity) 。「主觀熟悉度」意指消費者對產品的了解

程度；而「客觀熟悉度」則是消費者過去對特定產品所累積的使用經驗。

當消費者對於特定產品所累積的經驗越高時，則將改變消費者對產品的認

知，並有能力去分析和闡述產品之相關資訊，而產生較高的購買意願 

(Goodrich, 1978 ; Ma ̈enpäa ̈, Kale, Kuusela, & Mesiranta, 2008)。相反的，當消

費者對於特定產品的熟悉度較低時，則消費者於進行購買決策時，會因為

缺乏對該特定產品的相關訊息而產生較高的知覺風險與不信任感，因而降

低購買意願(Alba, Hutchinson, & Lynch, 1991; Bettman & Park, 1980; Herzog, 

1967; Oliver, 1980)。爰此可知，經由個人對特定產品的知識、認知與熟悉度

之差異，將會影響消費者對特定產品的喜好以及購買意願。 
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2.6.2 熟悉度的分類 

Biswas(1992)認為熟悉度有兩種不同的比較方式：(1)兩種產品種類間的

比較；(2)同一產品種類間的比較，而比較的目的則是欲能區別出所比較的

品牌，以確認那一個為消費者所熟悉及那一個為不熟悉。過去的研究中，

也往往會先將特定商品區分出高、低熟悉度後，再進行研究(Herr, 1989；

Biswas, 1992；Simonin & Ruth, 1998；Briesch, Krishna & Lehmann, 2002；

Desai & Ratneshwar, 2003)。 

Alba & Hutchinson(1987)將熟悉度區分為消費者對特定商品之廣告的

熟悉、對特定商品之相關活動的熟悉與對特定商品之本質的熟悉等三個部

份。William, et al.(2002)將品牌熟悉度區分為，由不熟悉到熟悉等五個層次，

謹說明如下： 

1. 品牌排斥(brand rejection)：指的是潛在顧客不會去購買此產品，除非此

產品能進行產品改良，重建形象或是轉移目

標市場。但改變形象是相當困難執行且所費

不貲。 

2. 品牌缺乏認知(brand non-recognition)：指的是消費者對此產品一無所知，

雖然中間商可能利用此品牌名稱

做為辨認或存貨控制之用。 

3. 品牌認知(brand recognition)：指的是顧客對於此品牌有所記憶。 

4. 品牌堅持(brand insistence)：指的是消費者寧願多花些時間，也堅持要某

種品牌。 
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5. 品牌偏好(brand preference)：指的是消費者會放棄某一品牌而選擇另外一

個品牌，原因則是因習慣或過去經驗所造

成。 

2.6.3 熟悉度的衡量 

Dodds et al.(1991)發現商品之名稱資訊會影響消費者對該商品的評

價，且消費者對於較熟悉的商品會有較正面的評價。過去文獻顯示，學者

對於熟悉度的衡量方式，通常有兩種不同的指標。一種是衡量消費者儲存

在記憶中與產品有關的資訊(客觀知識)(Brucks, 1985)，另一種則是衡量消費

者所知覺到對該產品的了解程度(主觀知識)(Monroe, 1976)。 

整理、分析過去有關品牌研究的文獻可發現，對於品牌熟悉度高、低

的界定，有學者直接以國際品牌代表熟悉度高的品牌，而自有或私有品牌

即代表熟悉度低的品牌的方式(Bearden, Lichtstein & Teel, 1984; Briesch, et 

al., 2002)。另有學者以接近產品典型屬性品牌為熟悉度高之品牌，以不知名

品牌為熟悉度低之品牌(Desai & Ratneshwar, 2003)。在國內則常引用次級統

計資料做為參考，例如以「最常購買品牌」或「消費者心中理想品牌」做

為熟悉度高之品牌，相對購買率較低、聲譽較低或虛擬的品牌則界定為熟

悉度低之品牌(曾珮珊，2004)。 

過去學者對熟悉度的衡量，常以自述評估(self-rated)的方式進行，並在

所設計的熟悉度量表中，採用非常熟悉(extremely)至非常不熟悉 (not at all 

unfamiliarity)尺度以衡量消費者的熟悉程度 (Fridgen, 1987; MacKay & 

Fesenmaier, 1997)。然而自述評估方式卻常遭其他學者批評，其主因在於，

這些學者認為自述評估方式並無法真正反映客觀的熟悉度，而只能評估主

觀的熟悉度，而且自述評估方式僅是建立在消費者所了解的程度而不是基

於過去體驗所累積的經驗 (Park, Mothersbaugh, & Feick, 1994; Spotts & 
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Stynes, 1985)。因此，許多學者認為衡量客觀熟悉度時，應當結合資訊的蒐

集與過去體驗，如此才能精確的反應出消費者的熟悉度。 

在觀光行銷之研究領域中，Baloglu(2001)於評估遊客對土耳其的熟悉程

度時，利用了所謂的「熟悉度指數」 (index number)來衡量，而將熟悉度分

為兩大構面，分別為資訊來源(information)與過去體驗(experiential)。在資訊

來源構面，Baloglu(2001)經由過去的研究而彙整出九項衡量類別，分別為旅

行社、旅遊指南、親戚朋友、航空公司、旅遊公司、廣告、電影書籍、報

章新聞與廣告文宣等。經實際量表施測後，以中位數 4 為分界點，分數低

於或等於 4 者，熟悉度指數將被評定為 1，屬低旅遊資訊組；而高於 4 分者，

熟悉度指數則被評定為 2，為高旅遊資訊組。另一方面，在過去體驗構面則

分為未曾造訪者，給予 0 分、第一次造訪者，給予 1 分與多次造訪者，給

予 2 分。最後，以資訊來源與過去體驗的得分製作交叉分析表後而形成熟

悉度指數表。之後，對每一行、列進行加總並得到熟悉度指數範圍為 1 至 4，

指數為 1 者屬低旅遊熟悉度組，指數為 2 和 3 者為中旅遊熟悉度組，指數

為 4 者為高旅遊熟悉度組，如表 2.11 所示。。 

表 2.11 Baloglu 熟悉度指數評估表 
旅遊資訊 

旅遊經驗 
低 (1) 高 (2) 

未曾造訪者 (0) (0 + 1 = 1) (0 + 2 = 2) 
第一次造訪者 (1) (1 + 1 = 2) (1 + 2 = 3) 
多次造訪者 (2) (2 + 1 = 3) (2 + 2 = 4) 
資料來源：Baloglu(2001) 

經由 Baloglu (2001)對熟悉度衡量結果指出，對熟悉度較低的族群，在

資訊和體驗的兩種熟悉度型態層級也較低；反之，對熟悉度較高的族群，

大多都有相當高的經驗值且會主動蒐集資訊。 
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Prentice(2004)針對 Baloglu 所提之熟悉度衡量構面，再新增教育知識 

(educational)與自述評估(self-rated)來檢測熟悉度，分別敘述如下： 

(一) 資訊來源(information) 

資訊來源是指於資訊蒐集時所運用的管道，經由運作單一或多種訊息

資源來增進對目標物的整體認知，如藉由雜誌、網路、廣告、影視、旅行

社、旅遊指南或報章新聞等。 

(二) 過去體驗(experiential) 

過去體驗為遊客造訪過旅遊目的地後，對此次旅遊所產生的一種實際

經驗，並利用第一次的體驗或重複性的經驗來建立對目的地的熟悉度。 

(三) 自述評估(self-Rated) 

自述評估為旅客自我描述對目的地的認知程度與整體知識，此衡量方

式雖然被學者視為主觀的熟悉度，很可能會使受訪者高估或低估對目的地

整體的熟悉度，但自述評估卻是一種比較方便使用的檢測方式，也許能反

映出旅客對目的地的實際看法(Spotts & Stynes, 1985)。 

(四) 教育知識(educational) 

教育知識是個人經由被教育的方式進而增加對目的地的了解程度，而

此對地方的熟悉度主要是透過正式的學習或非正式的學習，如透過閱讀小

說、詵歌、教科書與閱讀書籍等。 

回顧上述文獻發現，熟悉度會經由資訊蒐集、過去的旅遊經驗、自我

主觀評估及教育知識等，而建立在消費者的主觀與客觀的認知上。在本研

究中，對於異國餐廳之熟悉度衡量，將參考 Ma ̈enpäa ̈, et al.(2008)以至異國

餐廳的頻率與經歷來衡量。 
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2.6.4 熟悉度的相關研究 

熟悉度反映消費者與某特定品牌或產品之直接與間接接觸經驗的程度

(Alba & Hutchinson, 1987; Kent & Allen, 1994) 。所謂的接觸經驗

(product-related experience)包括了廣告接觸、資訊蒐集、銷售人員互動、在

多種情境之下的購買決策與產品使用經驗(Alba & Hutchinson, 1987)。當消

費者在視覺、聽覺或思考方面愈常接觸到某特定品牌或產品，則某特定品

牌或產品就愈能成功且清楚地進駐消費者的心中，並對該特定品牌或產品

形成熟悉(Keller, Heckler, & Houston, 1998)，而回顧過去文獻，彙整熟悉度

影響消費者認知、態度以及行為上的差異依序分段描述。 

在認知方面，Campbell & Keller(2003)認為消費者從記憶中喚起、以及

聯想的強度可決定其熟悉度，也就是說，熟悉度越高，消費者能從記憶中

聯想與某特定品牌或產品相關的事物越多，反之，則越少。Low & Lamb(2000)

證實了相較於熟悉度低的產品，熟悉度高的產品使消費者容易儲存較多位

元的相關資訊於記憶中。 

在態度方面，熟悉度影響消費者對特定品牌或產品的態度與偏好。在

Heath (1990)的實驗當中，根據暴露效果(exposure effect)解釋，當某事物在

個體面前曝露越多，則個體對該物越容易產生正面態度(Zajonc & Markus, 

1982)，因此當熟悉度增加，消費者會越喜歡該刺激物。研究結果顯示，消

費者的品牌熟悉度會對該品牌態度產生正面影響。 

在行為方面，研究者關心熟悉度對於資訊處理與決策上的影響。學者

指出，相對於熟悉度高的產品，消費者需要耗費較多的心力去處理品牌熟

悉度較低的產品(Alba & Hutchinson, 1987; Haider & Frensch, 1999)。除此之

外，熟悉度高低也會使消費者製作決策時，會因其他產品選項的影響程度

產生差異(Kim, Park, & Ryu, 2006)。 
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2.7 餐廳形象、滿意度與忠誠度的關係 

近年來，在有關形象的研究，學者多將研究重心放在企業品牌部分

(Balmer & Greyser, 2006)。Worcester (1972)認為企業形象是消費者對於企業

所有一切的經驗、感覺、信仰、想法與知識之間交互影響的結果。Nguyen & 

LeBlanc(2001)亦認為影響企業形象的因素可能來自於消費者對企業的實體

和行為所產生的知覺，包括了經營理念及產品服務的多樣化等。部分學者

在檢視滿意度之形成過程時發現，企業形象會經由累積的購買經驗，對顧

客滿意度產生影響力(Oliver, 1981; Bolton & Drew, 1991; Fornell,1992; 陳鉦

達，2002)。 

此外，Loudon & Bitta(1988)認為品牌形象可強烈的影響消費者對該品

牌的看法，並對形象良好的品牌產生購買意圖，以降低消費風險。故形象

良好的企業品牌較容易獲得消費者的信任與好感，因而有助於促進商品之

銷售。Fredericks & Slater(1998)的研究中指出，形象是決定顧客知覺價值的

因素之一，且可進而影響顧客忠誠度。Abdullah, Nasser, & Husain(2000)的

研究中指出，品牌形象會影響顧客滿意度與顧客忠誠度。此外，Romaniuk & 

Sharp(2003)在品牌知覺的研究中認為，正向品牌形象與認知，消費者會有

較高的購買意願。 

由於餐廳是種企業，也是種品牌的象徵。因此餐廳形象若以長期來看，

可為企業塑造形象與提高知名度，滿足顧客需求，降低消費風險，藉以提

昇銷售佳績。因此，根據以上相關研究，提出本研究假設一至假設二： 

假設一(H1)：顧客所認知的餐廳形象會正向直接顯著的影響顧客對餐廳所感

受的滿意度。 

假設二(H2)：顧客所認知的餐廳形象會正向直接顯著的影響顧客對餐廳的忠

誠度。 
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2.8 滿意度與忠誠度的關係 

對企業而言，顧客忠誠度是決定其競爭力的重要因素之一(Gremler & 

Brown, 1996)。依據 Gronholdt et al. (2000)之研究，顧客忠誠度可由四個指

標構成：包括顧客的再購意願、向他人推薦公司或品牌的意願、價格容忍

度和交叉購買意願。Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy(2004)和 Fullerton 

(2005)亦提出類似理論，其中 Lam et al. (2004)將顧客忠誠度區分為推薦與再

惠顧的意願；Fullerton (2005)則以再購意願與支持來衡量消費者的服務品牌

忠誠度。 

於滿意度與忠誠度的關係上，Reichheld & Sasser(1990)認為顧客忠誠度

主要受顧客本身對於服務滿意度影響的結果，其指出顧客滿意度會使顧客

忠誠度上升，意味顧客未來會再購買的可能性增加，而顧客不滿意則使忠

誠度下降並增加抱怨頻率。而 Lovelock(1996)提出顧客滿意為顧客忠誠度的

重要動力，兩者呈現明顯的正向關係，亦即顧客滿意度越高的產品或服務，

顧客忠誠度與顧客維持均會較佳。此外，根據多數學者之研究，咸認為顧

客滿意度對忠誠度具有直接的影響，且顧客滿意度是顧客忠誠度的主要影

響變數(Anderson & Sullivan, 1993; Oliver, 1999; Reynolds & Arnold, 2000; 

Zins, 2001; Panayides & So, 2005; Davis & Mentzer, 2006)。 

整體而言，多數學者對於顧客滿意度與顧客忠誠度的關係均抱持正相

關之看法。再者，企業的許多利益來自高度的顧客滿意水準，其能夠增加

顧客忠誠、防止顧客流失(Fornell, 1992)。因此，顧客若對餐廳之整體服務

感到滿意或覺得餐廳所提供的服務有達到他們的期望，甚至覺得至餐廳消

費是愉快的，則顧客會更願意選擇該餐廳並與他們建立長期的關係，也會

推薦給其他的消費者。因此，基於以上推論本研究在此設定 H3： 

假設三(H3)：顧客對餐廳所感受的滿意度會正向直接顯著的影響顧客對餐廳

的忠誠度。 
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2.9 熟悉度的干擾角色 

根據 Alba 與 Hutchinson(1987)認為，熟悉度是累積在消費者記憶中與

特定品牌或產品接觸經驗的次數，而接觸經驗則包括了藉由廣告接觸、口

語傳播、購買或使用產品等多樣方式。消費者對於特定品牌或產品的熟悉

度高低，會影響其能從記憶中抓取出的品牌知識，也就是當消費者的品牌

熟悉度越高，消費者腦海中的資訊量越大，因此可參考詳盡資料、深度比

較後而做出決策。然而，當消費者對其熟悉度越低，則記憶中可以取出的

相關訊息越少，因此消費者只能透過可以直接辨認的具體屬性進行評估

(Park & Lessig, 1981; Rao & Monroe, 1989)。 

同時，消費者對於熟悉度低的產品抱持著較大的不確定性，有研究指

出當消費者對於某事的知識不確定時，對於購買決策有負面的影響(Urbany, 

Dickson, & Wilkie, 1989)；另一方面，當消費者購買熟悉度高的產品時，過

去與品牌相關的經驗和知識，可以降低消費者的焦慮以及簡化消費過程

(Srinivasan & Till, 2002)。 

熟悉度己成為消費者製作消費決策時重要的參考，消費者對餐廳的品

牌熟悉度高低會直接影響其惠顧意願。尤其當消費者在有限的商品資訊

下，消費者常會以熟悉度做為評估商品的依據(Han, 1989)。因此，我們可以

推論對於熟悉度低的餐廳，相較於高熟悉的餐廳而言，消費者決策時付出

的認知成本較高，繼而影響對於整體消費的滿意程度與忠誠度。基於以上

推論本研究在此設定 H4 與 H5： 

假設四(H4)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾餐廳形象對滿意度的影響力。 

假設五(H5)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾餐廳形象對忠誠度的影響力。 

假設六(H6)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾滿意度對忠誠度的影響力。 
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第三章  研究設計與方法 

本章以第一章之研究背景與動機、研究目的和第二章的文獻探討為基

礎，說明本研究之研究架構與方法。內容可分為研究架構、研究假設、研

究變數的操作型定義、問項衡量與問卷設計、抽樣設計、資料分析方法等

小節，以便對研究的基本架構與納入模型中的變數做詳細說明。 

3.1 研究架構 

本研究經由相關文獻整理與理論分析後，推導出異國餐廳形象會正向

顯著影響顧客滿意度與顧客忠誠度、顧客滿意度亦會正向顯著影響顧客忠

誠度，進而釐清熟悉度於餐廳形象、顧客滿意度與顧客忠誠度間所扮演的

干擾角色。基於上述假設關係，從而建構出本研究之概念性模型，如圖 3-1

所示： 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 概念性模型 
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3.2 研究假設 

根據文獻整理、分析結果，本研究提出下列研究假設，希望透過問卷

調查所蒐集的資料，運用適切的統計方法，驗證本研究之假設是否成立，

以釐清異國餐廳形象、滿意度與忠誠度之間的關係，並進一步探討熟悉度

的干擾效果。本文研究假設分述如下： 

假設一(H1)：顧客所認知的餐廳形象會正向直接顯著的影響顧客對餐廳所感

受的滿意度。 

假設二(H2)：顧客所認知的餐廳形象會正向直接顯著的影響顧客對餐廳的忠

誠度。 

假設三(H3)：顧客對餐廳所感受的滿意度會正向直接顯著的影響顧客對餐廳

的忠誠度。 

假設四(H4)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾餐廳形象對滿意度的影響力。 

假設五(H5)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾餐廳形象對忠誠度的影響力。 

假設六(H6)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾滿意度對忠誠度的影響力。 
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3.3 研究變數之操作型定義 

在社會科學研究領域中，變數如何有效衡量(measurement)是長久以來

被研究者所一直關注的重要問題，如本研究中的餐廳形象、滿意度、忠誠

度與熟悉度構念等潛在變數(latent variable)，在模型中屬於受測者「知覺」

的感受，是無法被直接觀察而獲得的，因此需要透過外顯變數(manifest 

variable)來加以推論與定義。因此，本研究中所探討的變數將先定義其操作

型定義，分述如下： 

3.3.1 餐廳形象 

Martineau(1958)認為在消費者進行購買決策的過程中，有一種力量在運

作，使消費者傾向惠顧與自我意象一致的商店。他將這種力量稱之為商店

形象。由於餐廳亦屬商店的一種，因此，本研究將餐廳形象定義為一種包

含功能性特質、心理層面屬性及長期經驗的態度，本質上是複雜而非單獨

的特性，它是消費者心中對餐廳的整體形象，透過與其他餐廳比較後所產

生知覺的主觀想法，並內化為個人對餐廳所知覺的整體印象。 

3.3.2 滿意度 

長久以來，有關顧客之滿意度議題的發展討論眾說紛紜。如 Bultena & 

Klessing(1969)指出滿意度是取決於先前期望與實際體驗後的一致程度。

Peter & Olson(1990)認為顧客在購買產品前的期望與之後被實現或超越的程

度稱之為滿意度。基於此，在本研究中將顧客滿意度定義為消費者至異國

餐廳消費後，與預期比較，所知覺的正面感受程度。 

3.3.3 忠誠度 

Oliver(1997)曾將顧客忠誠度定義為消費者重複購買某商品或使用某特

定服務的高度承諾，先產生於消費者態度層面，進而表現於外在購買行為，
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即使面臨情境改變或是競爭者的影響，仍不會改變對於該產品或服務未來

持續性使用的意願與行為。基於此，在本研究中顧客忠誠度將定義為顧客

對異國餐廳維持長久關係之承諾，表現於行為或是態度兩方面，為異國餐

廳長久獲利之要素之一。 

3.3.4 熟悉度  

Alba & Hutchinson(1987)指出熟悉度是累積在消費者記憶中與某特定

企業或品牌接觸經驗的次數與經驗。基於此，在本研究中對於異國餐廳熟

悉度的操作型定義將將參考 Ma ̈enpäa ̈, et al.(2008)的研究而定義為消費者至

異國餐廳用餐的頻率與經歷。 

綜合上述各小節對於餐廳形象、滿意度、忠誠度與熟悉度等變數的操

作型定義，整理如下，如表 3.1 所示： 

表 3.1 各變數之操作型定義 

潛在變數 操作定義 

餐廳形象 

一種包含功能性特質、心理層面屬性及長期經驗的態度，

本質上是複雜而非單獨的特性，它是消費者心中對餐廳的

整體形象，透過與其他餐廳比較後所產生知覺的主觀想

法，並內化為個人對餐廳所知覺的整體印象。 

顧客滿意度 
消費者至異國餐廳消費後，與預期比較，所知覺的正面感

受程度。 

顧客忠誠度 
顧客對異國餐廳維持長久關係之承諾，表現於行為或是態

度兩方面，為異國餐廳長久獲利之要素之一。 

熟悉度 消費者至異國餐廳用餐的頻率與經歷。 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問項衡量與問卷設計 

本文旨在探討異國餐廳形象、滿意度與忠誠度關係之研究，並瞭解熟

悉度所造成的干擾效果。因此，本研究將進行實證研究，內容包含變項操

作型定義、研究假設、問卷設計與資料分析方法，並採用「問卷調查」來

進行顧客資料的蒐集工作。而問卷設計則依據文獻探討及參酌以往學者的

研究結論及相關之研究問卷，來建構問卷內容之設計。問卷內容共有消費

者基本資料(7 個問項)、異國餐廳形象(8 個問項)、顧客滿意度(3 個問項)、

顧客忠誠度(3 個問項)及熟悉度(2 個問項)等五個部分。內容分述如下： 

第一部分：消費者基本資料 

第一部分為的景觀咖啡廳消費者社經背景基本資料及消費行為屬性，

共七個問項(如表 3.2)，包括性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度與平

均月收入等六個問項。 

表 3.2 消費者基本資料之相關問項 
構面 衡量項目 尺度 

1.性別 名目 
2.婚姻狀況 名目 
2.年齡 次序 
3.職業 名目 
4.教育程度 名目 

消
費
者
基
本
資
料 6.平均月收入 次序 

資料來源：本研究整理 
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第二部分：餐廳形象 

第二部分為餐廳形象，在本研究中將參考 Ryu, et al.(2008)的研究，再

依異國餐廳現場實察做修改與刪減，並經過檢測修正問卷，以食物品質、

餐點變化性、餐廳整潔、內部的裝潢與氣氛、餐點價格、專業形象的服務

人員、商店的位置及等候的時間等八個屬性問項來衡量異國餐廳形象(如表

3.3)。衡量時將評估異國餐廳消費者對餐廳形象的感受同意程度，以 Likert 

的七點尺度方式來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不同意」、「普

通」、「同意」、「很同意」與「極為同意」而區分成七個等級，並給予 1、2、

3、4、5、6、7 的分數，分數愈高表示異國餐廳消費者對餐廳形象的感受之

同意程度愈高。 

表 3.3 餐廳形象之相關問項 
構面 衡量項目 

1. 我覺得瓦城餐廳的菜餚品質相當高。 

2. 我覺得瓦城餐廳所提供的菜單內容，相當多樣化。 

3. 我覺得瓦城餐廳的用餐環境，相當乾淨。 

4. 我覺得至瓦城餐廳的消費額，相當合理。 

5. 我覺得瓦城餐廳的內部裝潢與設計，相當吸引人。 

6. 我覺得瓦城餐廳的員工，具有相當高的專業性。 

7. 我覺得瓦城餐廳的地點，交通便利且停車方便。 

餐
廳
形
象 

8. 我覺得瓦城餐廳的服務等待時間，相當合理。 
資料來源：本研究整理 
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第三部分：滿意度 

第三部分為滿意度，在本研究中將參考 Ryu, et al.(2008)的研究，再依

異國餐廳現場觀察做修改與刪減，並經過檢測修正問卷，以「我喜歡至瓦

城餐廳用餐。」、「我對瓦城餐廳的整體感覺，相當滿意。」、「在瓦城餐廳

用餐，常令我感到心情愉快。」與「在瓦城餐廳用餐，令我感到很享受。」

等四個問項來衡量消費者對異國餐廳所感受的滿意度(如表 3.4)。衡量時將

評估消費者於異國餐廳用餐後，所感受的滿意程度，以 Likert 的七點尺度

方式來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不同意」、「普通」、「同

意」、「很同意」與「極為同意」而區分成七個等級，並給予 1、2、3、4、5、

6、7 的分數，分數愈高表示消費者對異國餐廳所感受的滿意程度愈高。 

表 3.4 顧客滿意度之相關問項 
構面 衡量項目 

1. 我喜歡至瓦城餐廳用餐。 

2. 我對瓦城餐廳的整體感覺，相當滿意。 

3. 在瓦城餐廳用餐，常令我感到心情愉快。 
 

顧
客
滿
意
度 

4. 在瓦城餐廳用餐，令我感到很享受。 
資料來源：本研究整理 

 

第四部分：忠誠度 

第四部分為忠誠度，本研究將依據簡惠珠(2006)所使用之問項作為衡量

依據，再依異國餐廳現場實察做修改與刪減，並經過檢測修正問卷，共有

三題，分別為「未來我仍會到瓦城餐廳用餐」、「我會推薦瓦城餐廳給親朋

好友」與「往後我會更常到瓦城餐廳用餐」(如表 3.5)。衡量時將評估消費

者對於異國餐廳的忠誠度，以 Likert 的七點尺度方式來衡量，分別為「極

不同意」、「很不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「很同意」與「極為
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同意」而區分成七個等級，並給予 1、2、3、4、5、6、7 的分數，分數愈

高表示消費者對異國餐廳的忠誠度愈高。 

表 3.5 顧客忠誠度之相關問項 
構面 衡量項目 

1. 未來我仍會到瓦城餐廳用餐。 

2. 我會推薦瓦城餐廳給親朋好友。 

顧
客
忠
誠
度  3. 往後我會更常到瓦城餐廳用餐。 

資料來源：本研究整理 
 

第五部分：熟悉度 

第五部分為熟悉度，本研究將參考 Ma ̈enpäa ̈, et al.(2008)的研究，再依

異國餐廳現場實際考察，以消費者至異國餐廳用餐的頻率與經歷來衡量，

共有二題，分別為「請問您去瓦城餐廳用餐的頻率為何？」與「請問距離

您第一次去瓦城餐廳用餐，已歷經多久的時間了？」(如表 3.6)。衡量時將

評估消費者對於異國餐廳的熟悉度，第一題「請問您去瓦城餐廳用餐的頻

率為何？」主要衡量消費者至瓦城泰國料理餐廳的頻率，其下有五個選項，

分別為「每月 1 次或更少」、「每月 2～3 次」、「每月 4～8 次」、「每月 9～16

次」與「每月 17 次以上」。第二題「請問距離您第一次去瓦城餐廳用餐，

已歷經多久的時間了？」主要衡量消費者至瓦城泰國料理餐廳的經歷，其

下有三個選項，分別為「1 年以下」、「1～3 年」與「超過 3 年」。 
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表 3.6 熟悉度之相關問項 
構面 衡量項目 

1. 請問您去瓦城餐廳用餐的頻率為何？ 熟
悉
度  2. 請問距離您第一次去瓦城餐廳用餐，已歷經多久的時間了？ 

資料來源：本研究整理 

 



 

  60

3.5 抽樣設計 

3.5.1 研究對象 

本研究主要針對赴瓦城泰國料理餐廳的消費者中，進行餐廳形象、滿

意度、忠誠度關係之研究，並瞭解熟悉度在上述模型中之干擾效果，因此

凡赴瓦城泰國料理餐廳的消費者皆為本研究抽樣調查之對象。 

3.5.2 抽樣方法 

本研究依據瓦城泰國料理餐廳經營規模、消費者人數及網路推薦次數

多寡，並參考專家學者之意見，以 28 家直營分店做為問卷發放地點，委託

商家以便利抽樣方式，對消費者進行問卷調查，為避免影響消費者用餐興

致。抽樣過程中，請訪問人員在消費者用餐後徵詢其填寫意願，再由消費

者自行填答問卷，填答完畢訪問後由人員直接收回。 

問卷初稿發展完成後，先隨機抽取 60 位消費者進行問卷預試，再根據

預試結果利用項目分析刪除不適切的問項，並依據專家學者及業者建議修

正問卷中部分問項之措詞以提高問卷品質。本研究問項之相關性皆符合適

切標準，因此並未刪除任何問項，僅就修辭部份，做更口語淺顯之敘述，

修改完成以確認正式問卷之內容。正式問卷之發放，於瓦城泰國料理餐廳

28 家直營分店進行問卷填答。在有限之人力、資金及時間的限制下，問卷

發放時間為民國 101 年 6 月至民國 101 年 7 月，因瓦城泰國料理餐廳平日

及假日人潮差異大，為避免平日與假日消費者行為對模型所產生的可能影

響，故在抽樣上需包含假日與非假日。 

3.5.3 樣本大小 

決定抽樣樣本大小考量的主要因素包括：母體大小、估計之信賴區間、

容許估計誤差、母體之變異數、是否需要比較次樣本、統計分析上的考量
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因素、調查成本因素之考量及研究者的時間、人力及財力等，且進行結構

方程模型分析時之樣本數的要求迄今仍沒有定論，Anderson & Gerbing(1988)

認為當以最大概似估計法(maximum likelihood estimation, MLE)進行參數估

計時，樣本數大於 150 是最低的要求，而 Bentler & Chou(1987)則認為樣本

數應為自由參數數目之五倍以上；此外，Kerlinger & Lee (2000)及 Nunnally 

& Berstein (1994)均建議欲進行因素分析研究之樣本數應至少為問項數的 5

至 10 倍。 

因此，本研究問項題數為 17 題，則需 170 份以上有效樣本，考量到廢

卷率，保守起見，本研究預定發放 350 份正式問卷。 
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3.6 資料分析方法 

本研究以 SPSS 12.0 版本與 AMOS 6.0 版本為資料分析工具，藉由分析

實證資料進行研究假設之驗證，使用的統計方法主要有：描述性統計、信

度分析、效度分析與結構方程模型，詳細說明如下： 

3.6.1 描述性統計(Descriptive Analysis) 

將有效受訪者之答題狀況進行基本的描述性分析，利用次數分配、百

分比、平均數與標準差等方法，以便瞭解遊憩者屬性的分佈特性。 

3.6.2 信度分析(Reliability Analysis) 

信度即所謂的可靠性，或指結果的一致性或穩定性。又信度越高，代

表其量表越穩定的測量同一概念(邱皓政，2004)。最常被用來檢測信度指標

的測量工具為 Cronbach 提出的 α係數(Cronbach, 1990)，因此，本研究亦以

Cronbach’sα係數檢測問卷各構面的信度。 

3.6.3 效度分析(Validity Analysis) 

效度分析是指測量結果的有效程度，亦即指測量過程是否測到真正想

要測的事物屬性，效度越高，即表示測量結果越能表現出其所欲測量對象

的真正特徵。本研究將以結構方程模型中的驗證性因素分析來確認本研究

之建構效度。 

3.6.4 結構方程模型 (Structural Equation Modeling，SEM) 

本研究以結構方程模型(Structural Equation Modeling，SEM)來進行資料

分析，以研究變數之間的因果關係。SEM 是一種呈現客觀狀態的數學模型。

主要目的在考驗潛在變項與外顯變項間的關係。它結合了因素分析與路徑

分析/迴歸分析，亦即 SEM 統計模型包含測量模型與結構模型。結構方程式
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用以處理複雜的多變量研究數據的探究與分析，被歸類為高等統計學屬於

多變量統計(Multivariate Statistics)的一環。SEM 模型的建立必須以理論為基

礎，強調必須透過觀念的釐清、文獻整理與推理提出有待檢驗的假設模型(陳

寬裕、王正華，2011)。結構方程模型共有兩套理論模型： 

1. 測量模型(Measurement Model)：用來界定潛在變項與顯性變項之間的線

性關係，即界定如何從顯性變項來間接

推測潛在變項。 

2. 結構模型(Structural Model)：用來界定潛在自變項與潛在依變項之間的線

性關係，即界定如何從潛在自變項來推測潛

在依變項，故研究者施測所得之實際觀察資

料必須藉由測量模型的直線關係做為切入

點，才能被用來進行整個結構方程模型分析

(陳寬裕、王正華，2011)。 

其中測量模型在於建立測量指標與潛在變項間之關係，對於研究者而

言，主要是透過驗證因素分析以考量測量模型的效度；至於結構模型則主

要在考驗潛在變項間之因果路徑關係，主要針對潛在變項進行路徑分析，

以考驗結構模型的配適性。因此，SEM 可同時處理一系列互相關聯之相依

關係，是一種以多個線性模型呈現分析性變數間關係之統計模型。 

本研究利用 SEM 進行資料分析探究各變數間之因果關係，衡量模型分

析與模型配適度準則詳加說明如下： 
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1. 衡量模型分析 

係以進行驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis；CFA)來瞭解每

一變數之信度與效度，它是用來進一步評估潛在變數的構念效度，並提供

更嚴謹的方式來評量單一構面(Anderson & Gerbing, 1988)。構念效度的驗證

可分成收斂效度與區別效度。Fornell & Larcker (1981)認為評估收斂效度的

標準共有三項： 

(1) 所有的標準化因素負荷量要大於 0.5 且達顯著水準。 

(2) 組合信度值(Composite Reliability)大於 0.7。 

(3) 平均萃取變異量(Average Variance Extracted)大於 0.5。 

區別效度是指對兩個不同的構念進行測量，若此兩個構念經相關分析

後，其相關程度很低，則表示此兩個構念具有區別效度(Churchill, 1979; 

Anderson & Gerbing, 1988)。因此本研究在檢測區別效度時，其判斷準則為，

每一個構面的 AVE 平方根大於各構面的相關係數之個數，至少須佔整體的

比較個數 75%以上(Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998)。 

2. 模型配適度準則 

有關模型配適度的評估，Bagozzi & Yi (1988)認為必須從模型內在結構

配適度、整體模型配適度及基本的配適標準等三方面來加以評量。說明如

下： 

(1) 模型內在結構配適度： 

此標準是在評量模型內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變數的信

度等，這可從個別項目的信度是否在 0.5 以上、潛在變數的組合信度是否在

0.7 以上的可接受水準來加以評估。 
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(2) 整體模型配適度： 

經使用 AMOS 6.0 進行結構方程之分析後，各項指標將被用來評量整個

模型與觀測資料間的配適程度，此方面的配適度衡量有許多指標，Hair, et 

al.(1998)將其分為三種類型：絕對配適檢定、增量配適檢定及精簡配適檢定

等。分述如下： 

(a) 絕對配適檢定：確定整體模型可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量

指標如卡方統計值、卡方自由度比(χ2∕df)、配適度指

標(GFI)、殘差均方根(RMR)及近似誤差平方根(RMSEA)

等。 

(b) 增量配適檢定：即比較所發展的理論模型與虛無模型，其衡量指標如調

整配適指標(AGFI)、基準的配適指標(NFI)及比較配適指

標(CFI)等。 

(c) 精簡配適檢定：要調整配適檢定以能比較含有不同估計係數數目的模

型，來決定每一估計係數所能獲致的配適程度，衡量指

標如精簡的基準配適指標(PNFI)與精簡的配適指標

(PCFI)。 

(3) 基本的適配標準： 

此指標是在檢測模型之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等，即衡量指

標不能出現以下三種情況：誤差變異有負值、因素負荷量低於 0.5 或高於

0.95 及因素負荷量未達顯著水準。 

此外，本研究以結構方程模型來驗證所提出之研究架構的合理性，以

及變項間的因果關係，並採用 AMOS 6.0 軟體作為分析的工具。結構方程模

型最大的功用即在於探討多變項或單變項之間的因果關係。在結構方程模

型的基本理論中，潛在變項必須藉由顯性變項來間接推測而無法直接測量。 
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第四章 研究結果與討論 

4.1 消費者基本屬性分析 

本研究主要針對瓦城泰國料理餐廳之消費者進行問卷調查，經實際發

放 350 份問卷後，實際回收 313 份問卷，扣除填答不完整、亂填等回收問

卷後，本研究之有效問卷為 296 份，有效回收率為 84.57 %。 

本研究之消費者基本資料變數包括「性別」、「婚姻狀況」、「年齡」、「目

前職業」、「教育程度」與「平均月收入」共六項。樣本基本屬性分析結果

如表 4.1 所示，受訪消費者樣本中，女性佔 51%，男性佔 49%，男女比率

相當；未婚占 46.6 %，已婚為 53.4 %；在消費者年齡的分佈中以 31~40 歲

(29.7%)佔多數，其次是 21~30 歲(27.4%)；目前職業以從事服務業者居多

(27.4%)，其次是學生(18.2%)；教育程度方面則以高中職與專科佔多數，皆

達 33.8%；在平均月收入方面以 15,001~30,000 元佔多數(27.4%)，其次是

30,001~45,000 元(24.0%)。 

經由消費者基本資料分析得知，瓦城泰國料理餐廳之消費者中，以 30

歲至 40 歲的已婚女性消費者佔多數；且為月收入 15,001~30,000 元的服務

業者居多；教育程度多為高中職以上學歷。 
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表 4.1 消費者基本資料分析表(樣本數：296) 
顧客基本資料 樣本數 比例% 顧客基本資料 樣本數 比例%

女 151 51.0 國小(含)以下 0 0性
別 男 145 49.0 國中 10 3.4

未婚 138 46.6 高中(職) 100 33.8婚
姻 已婚 158 53.4 專科 100 33.8

20 歲以下 44 14.9 大學 68 23.0
21~30 歲 81 27.4

教
育
程
度 

研究所(含)以上 18 6.1
31~40 歲 88 29.7 15,000 元以下 68 23.0
41~50 歲 56 18.9 15,001~30,000 元 81 27.4
51~60 歲 21 7.1 30,001~45,000 元 71 24.0

年
齡 

61 歲以上 6 2.0 45,001~60,000 元 47 15.9
軍公教 43 14.5 60,001~75,000 元 19 6.4
服務業 81 27.4

平
均
月
收
入 

75,001 元以上 10 3.4
製造業 32 10.8
零售業 7 2.4
自由業 45 15.2
家庭主婦 24 8.1

學生 54 18.2

職
業 

其他 10 3.4  

資料來源：本研究整理 
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4.2 信度分析 

首先以 Cronbach’s α係數分析各量表的信度，以確認所使用之問卷的可

信度。量表之信度分析結果如表 4.2 所示，研究量表中各子量表餐廳形象、

滿意度、忠誠度與熟悉度之 Cronbach’s α 係數分別為 0.969、0.940、0.919

與 0.625，而整體量表的 Cronbach’s α 為 0.931。除干擾變數熟悉度之

Cronbach’s α係數稍低外，其於各子量表或整體量表的信度水準都超過 Hair 

et al.(1998)建議接受的 0.7 水準，由此分析可知，本研究所制定之量表其可

信度具有相當水準，適合後續的研究工作。 

表 4.2 各構面量表之信度分析 

量表問項 
修正的
項目總
相關 

項目刪除時的 
Cronbach’s 

 α值 
Cronbach's α

係數 

餐廳形象   0.969
1. 我覺得瓦城餐廳的菜餚品質相當高。 0.877 0.964  
2. 我覺得瓦城餐廳所提供的菜單內容，相當多樣化。 0.879 0.964  
3. 我覺得瓦城餐廳的用餐環境，相當乾淨。 0.883 0.964  
4. 我覺得至瓦城餐廳的消費額，相當合理。 0.881 0.964  
5. 我覺得瓦城餐廳的內部裝潢與設計，相當吸引人。 0.897 0.963  
6. 我覺得瓦城餐廳的員工，具有相當高的專業性。 0.890 0.963  
7. 我覺得瓦城餐廳的地點，交通便利且停車方便。 0.854 0.965  
8. 我覺得瓦城餐廳的服務等待時間，相當合理。 0.843 0.966  

滿意度  0.940
1. 我喜歡至瓦城餐廳用餐。 0.876 0.915  
2. 我對瓦城餐廳的整體感覺，相當滿意。 0.869 0.918  
3. 在瓦城餐廳用餐，常令我感到心情愉快。 0.862 0.920  
4. 在瓦城餐廳用餐，令我感到很享受。 0.822 0.932  

忠誠度  0.919
1. 未來我仍會到瓦城餐廳用餐。 0.836 0.883  
2. 我會推薦瓦城餐廳給親朋好友。 0.838 0.882  
3. 往後我會更常到瓦城餐廳用餐。 0.835 0.884  

熟悉度  0.625
1. 請問您去瓦城餐廳用餐的頻率為何？ 0.510 —  
2. 請問距離您第一次去瓦城餐廳用餐，已歷經多久 0.510 —  

量表整體信度：0.931 
資料來源：本研究整理 
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4.3 測量模型之評鑑 

結構方程模型主要的目的在於檢驗觀察變數和潛在變數之關係與數個

潛在變數間的因果關係，它結合了因素分析與徑路分析，亦即結構方程模

型包含了測量模型(驗證性因素分析模型)與結構模型(路徑模型)。其中測量

模型在於建立測量指標(觀察變數)與潛在變數間之關係，對於研究者而言，

主要是透過驗證因素分析以考量測量模型的有效性。至於結構模型則主要

在檢驗潛在變數間之因果路徑關係，主要針對潛在變數進行路徑分析，以

檢驗結構模型的配適性。 

量表或調查問卷是社會、心理、管理等科學領域常用的研究工具，而

對量表建構效度的評鑑是必不可少的。對建構效度評鑑的常用方法是因素

分析，從而達到檢驗量表是否能有效測量理論結構上所要測量的特質。根

據 Anderson & Gerbing(1988)及 Williams & Hazer(1986)等學者的建議，進行

結構方程模型分析時應分為兩階段，第一階段先針對各研究構面及其衡量

題項進行 Cronbach’s α係數分析及驗證性因素分析，以瞭解各構面的信

度、收斂效度及區別效度；第二階段再將多個衡量題項縮減為少數衡量指

標，然後運用線性結構關係發展結構模型加以分析，以驗證研究中的各項

假說檢定。 

由以上的說明可理解，在對潛在變數進行路徑分析前，必須先解決潛

在變數的測量問題，當潛在變數能夠充分、有效的被測量後，資料才能正

確的估計出路徑係數。測量模型的驗證性因素分析便是確認所調查的資料

是否能將潛在變數精確地測量出來的一種方法。在測量模型分析(即驗證性

因素分析)中將檢定模型中兩種重要的建構效度：收斂效度(convergent 

validity)及區別效度(discriminant validity)。 
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評鑑測量模型時，主要可分為三個階段： 

階段一：檢驗違犯估計 

階段二：檢驗模型配適度 

階段三：量表信效度分析 

4.3.1 檢驗違犯估計 

所謂違犯估計(offending estimate)是指在測量模型或結構模型中，所輸

出的估計參數超出可接受的範圍，亦即模型獲得不當的解(黃芳銘，2004)。

若發生違犯估計的情形，那就表示整個模型的估計是不正確的，因此必須

另行處理。一般常發生的違犯估計有以下三種現象： 

1. 有負的誤差變異數存在。 

2. 標準化迴歸加權係數超過或太接近 1(大於 0.95)。 

3. 有太大的標準誤(黃芳銘，2004)。 

觀察表 4.3 各構面變數之驗證性分析表，所有題項的標準化因素負荷量

(SFL)介於 0.641～0.916 之間，並沒有超過或太接近 1 的現象；標準誤(SE)

介於 0.296～0.817 之間，也沒有太大的標準誤；測量誤差的變異(EV)數介

於 0.358～0.705 之間，全屬正。由此可研判，測量模型並沒有違犯估計的

問題。 
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表 4.3 各構面變數之驗證性分析表 

測量變數 SFL2 SE2 EV2 SMC2 α2 CR2 AVE2 

餐廳形象    0.969 0.969 0.795 
菜餚品質 0.895***1 0.315 0.480 0.801    
菜單內容 0.899*** 0.299 0.420 0.808    
乾淨 0.900*** 0.307 0.438 0.811    
消費額 0.899*** 0.322 0.484 0.809    
內部裝潢與設計 0.915*** 0.296 0.358 0.837    
員工專業性 0.906*** 0.304 0.407 0.822    
餐廳地點 0.864*** 0.323 0.616 0.746    
服務等待時間 0.852*** 0.322 0.647 0.726    
滿意度  0.940 0.940 0.798 
喜歡去瓦城 0.916*** 0.321 0.705 0.839    
整體感覺滿意 0.910*** 0.331 0.453 0.829    
感到心情愉快 0.896*** 0.310 0.460 0.802    
感到很享受 0.849*** 0.337 0.408 0.721    
忠誠度  0.919 0.919 0.792 
未來仍會去瓦城 0.900*** 0.306 0.416 0.809    
會推薦瓦城 0.890*** 0.315 0.478 0.792    
往後會更常去瓦城 0.879*** 0.302 0.471 0.773    
熟悉度  0.625 0.684 0.522 
頻率 0.796*** 0.817 0.611 0.634    
經歷 0.641** 0.422 0.370 0.411    

註 1：* 為在顯著水準 α=0.05 時，達顯著水準。 
** 為在顯著水準 α=0.01 時，達顯著水準。 
*** 為在顯著水準 α=0.001 時，達顯著水準。 

註2：SFL為標準化之因素負荷量；SE為因素負荷量的標準誤； SMC為多元相關平方的數值； 
EV為誤差變異數；α為Cronbach's α值；CR為組合信度；AVE為平均變異萃取量 
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4.3.2 檢驗測量模型配適度 

使用驗證性因素分析來驗證測量模型之配適度時，由於研究者總是希

望能接受測量模型，因此檢驗時其虛無假設(H0)為：測量模型的共變數矩陣

與所搜集資料的共變矩陣相等。故研究者希望能接受虛無假設，此觀念與

一般研究者在假設檢定時，希望能拒絕虛無假設，而接受對立假設 H1的概

念並不相同。 

而理論的測量模型能否與觀察資料配適，驗證性因素分析將以統計量

χ2 作為觀察指標之一。除此外，研究者應考量測量模型所提供的其他重要

相關統計指標(Jöreskog & Sörbom, 1996)。驗證性因素分析中常用的配適度

指標有 χ2、Normed Chi-Square、RMR、RMSEA、GFI、AGFI、NFI、CFI 等，

依本研究資料所產生之各項配適指標如表 4.4 所示。表 4.4 中卡方值之

p-value 雖小於 0.05，但因卡方檢定本身易受樣本數大小影響，因此 Bagozzi 

& Yi (1988)建議應考量樣本的大小，故也可以使用卡方檢定值與自由度之比

值(即 Normed Chi-Square)來取代卡方值以檢定模型配適度，同時建議其比

值宜小於 3，此外，GFI 應大於 0.9，AGFI 應大於 0.8(Henry & Stone, 1994)，

Hairs, et al.(1998)則認為 GFI 愈高愈好，而 AGFI、NFI 應高於 0.9； SRMR 

(standardized RMR)為標準化殘差均方根，其值宜小於 0.08(Hu & Bentler, 

1999)；RMSEA 將比較理論模型與完美契合的飽和模型的差距程度(邱皓

政，2004)，Hu & Bentler (1999)建議以低於 0.06 為一良好模型的門檻，

McDonald & Ho(2002)則以 0.08 為可接受的模型契合門檻。 

觀察表 4.4 測量模型配適度指標檢核表可發現，測量模型進行驗證性

因素分析後得到的卡方值與自由度比為 1.699，小於 3，表示研究者所提的

測量模型和實際資料的配適情形頗佳。再從各類配適度指標觀察，測量模

型之絕對配適檢定指標、增量配適檢定指標及精簡配適檢定指標等皆符合
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良好配適度的標準，因此，觀念性模型的測量模型的外在品質佳，已能符

合一般學術研究的要求。 

表 4.4 測量模型配適度指標檢核表 
統計檢定量 標準值 檢定結果 模型配適判斷 

χ2 越小越好(P≧0.05) 188.555(p=0.000) 否 
χ2

/df 1~5 之間 1.669 是 
GFI 大於 0.9 0.931 是 
RMR 小於 0.08 0.061 是 
SRMR 小於 0.08 0.027 是 

絕
對
配
適
指
標 

RMSEA 小於 0.08 0.048 是 
AGFI 大於 0.9 0.907 是 
NFI 大於 0.9 0.962 是 
NNFI 大於 0.9 0.981 是 
CFI 大於 0.9 0.984 是 
RFI 大於 0.9 0.954 是 

增
量
配
適
指
標 

IFI 大於 0.9 0.984 是 
PNFI 大於 0.5 0.799 是 
PGFI 大於 0.5 0.688 是 

精
簡
配 

適
指
標 CN 大於 200 218 是 
註 1：*表示合乎標準值 



  74

4.3.3 量表效度分析 

驗證性因素分析可以用以處理觀測變項與其潛在變數間的共變關係，

也就是說，從量表的觀點來看，驗證性因素分析可用以檢驗各問項是否可

以正確的測量到研究中所使用到的變數。因此，本研究將有效回收的問卷

資料，利用驗證性因素分析檢驗測量模型之收斂效度(convergent validity)與

區別效度(discrimination validity)，各構面的驗證性因素分析結果，如表 4.3

所示。 

(一) 收斂效度 

收斂效度是指用來測量相同構念的觀測變項，彼此之間應具備高度的

相關性。在評鑑測量模型之建議值方面，Bentler & Wu (1993)及 Jöreskog & 

Sörbom(1996)建議標準化後殘差值過高或因素負荷量太低的題項應當刪

除，保留標準化後因素負荷量在 0.45 以上，各題項的多元相關平方值

(squared multiple correlation, SMC)，應至少符合 0.20(黃芳銘，2004；Jöreskog 

& Sörbom, 1996; Bentler & Wu, 1993)或 0.50 以上(Bagozzi & Yi, 1988)。 

基於此，本研究依照上述學者建議各指標之評鑑標準，對測量模型之

各題項因素負荷量及顯著性 t 值加以檢測，當因素負荷量滿足 0.45 以上、

SMC 值符合 0.20 以上，及各估計參數 t 值大於 1.96，則代表此測量題項達

顯著水準。由表 4.3 顯示，17 個觀察變項的標準化因素負荷量的顯著值皆

達顯著水準(t > 1.96，p<0.05)，且所估計的標準化因素負荷量皆高於 0.45

之判定準則，故本研究之測量模型具有收斂效度。此外，從組合信度

(composite reliability, CR)與平均變異萃取量(average variance extracted, AVE)

的觀點來看，為達收斂效度標準 Bagozzi & Yi (1988)建議，CR 值須高於

0.60、而 AVE 則須高於 0.50。觀察表 4.3，本研究之組合信度(CR)介於 0.684

～0.969 皆大於 0.60，平均變異萃取量(AVE)介於 0.522～0.798 皆大於 0.50，
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表示研究模型的內部一致性大致是可被接受的。 

(二) 區別效度 

區別效度是指對兩個不同的構念進行測量，若此兩個構念經相關分析

後，其相關程度很低，則表示此兩個構念具有區別效度(Churchill, 1979; 

Anderson & Gerbing, 1988)。在區別效度檢定方面，本研究之判斷準則為，

每一個構面的 AVE 平方根大於各構面的相關係數之個數，至少須佔整體的

比較個數 75%以上(Hairs, et al., 1998)。基於此，觀察表 4.5 可發現，各構面

之 AVE 的平方根介於 0.723～0.893，均大於各構面間的相關係數，此分析

結果顯示各構面皆滿足判斷準則，顯示量表具有區別效度。 

經過上述的模型評鑑過程後，從模型的配適度、各題項的標準化因素

負荷量、收斂效度與區別效度的驗證，整體而言，測量模型的內、外在品

質頗佳，適合進行下一步驟的結構模型分析，以驗證各潛在變數間的因果

關係。 

表 4.5 區別效度檢定表 
相關係數 

構面 
題
項
數 餐廳形象 滿意度 忠誠度 熟悉度 

餐廳形象 1 8 0.8912    
滿意度 4 0.328**3 0.893   
忠誠度 3 0.517** 0.544** 0.890  
熟悉度 2 0.163** 0.112 0.216** 0.723 
註 1：變數平均數為量表之所有題項的加總平均值。 
註 2：對角線之值為此一潛在變數之平均變異抽取量(AVE)的平方根，該值應大於非對角線之值。 
註 3：* 為在顯著水準 α=0.05 時，變數間之相關係數達顯著水準。 

** 為在顯著水準 α=0.01 時，變數間之相關係數達顯著水準。 
*** 為在顯著水準 α=0.001 時，變數間之相關係數達顯著水準。 
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4.4 整體模型之因果關係分析 

本研究為檢定餐廳形象、滿意度與忠誠度等構面之因果關係，將進行

結構方程模型分析以瞭解各變數間的相互影響關係。結構方程模型分析結

合了傳統統計學中的因素分析(factor analysis)及路徑分析(path analysis)技

術，並納入了計量經濟學的聯立方程式，可同時處理一系列自變項與依變

項之間的關係，適用於本研究所欲探討的整體模型之因果關係分析。 

對整體模型關係之探討將根據 Anderson & Gerbing(1988)及 Williams & 

Hazer(1986)等學者的建議，而進行兩階段的結構方程模型分析：第一階段

先針對各研究構面及其衡量題項進行 Cronbach’s α 係數分析及驗證性因素

分析，以瞭解各構面的信度、收斂效度及區別效度；第二階段為將多個衡

量題項縮減為少數衡量指標，再運用因果關係發展結構模型加以分析，以

驗證研究中的各項假說。由於第一階段之分析在本章的 4.3 節中已顯示測量

模型的內、外在品質頗佳，適合進行下一步驟的結構模型分析，以驗證各

潛在變數間的因果關係。故本節將從第二階段結構模型分析開始說明。 

4.4.1 整體模型發展 

本章第 4.3 節的分析結果顯示，本研究各構面變數的信度、收斂效度及

區別效度均已達可接受的水準值，故已可進行結構模型分析，以驗證各潛

在變數間的因果關係。本研究之理論模型如圖 4.1 所示，潛在構面(Latent 

Construct)以橢圓形來表示，觀測變數(Observed Variable)則以矩形來表示。

本研究參考陳寬裕、王正華(2011)使用 AMOS 6.0 線性結構軟體進行分析，

直接以原始問卷資料作為模型的輸入資料。 
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4.4.2 整體模型配適度 

整體模型配適度其目的在檢定整個模型與觀察資料的配適程度。為了

評估研究模型整體是否良好，本研究以絕對配適檢定、增量配適檢定及精

簡配適檢定，三個面向檢定模型之外在品質。 

一、絕對配適檢定 

本研究進行整體模型驗證過程，首先依據研究假設建構之初始模型進

行估算，經過修正後，所得模型整體配適度指標，詳如表 4.6 所示。由分析

結果可知，整體模型的 χ2(df = 87，N = 296) = 169.205，p=0.000，由於卡方

值很大，導致整體模型的卡方值具有統計顯著水準，這顯示資料與模型之

間有很大的差異。會導致這樣的結果主要是因為當樣本數過大時，很容易

使卡方值相對的增加，因而使結果拒絕虛無假設，所以一般透過 SEM 分析

時，會要求檢測 χ2⁄df 的值，當此值小於 5 實屬於可接受範圍，而小於 3 時

則表示結果十分良好。本研究初始衡量模型的 χ2⁄df 值為 1.945，小於 3，

故配適結果十分良好。此外， GFI(goodness of fit index) ＝ 0.930 、

SRMR(standardized root mean square residual)＝0.028、RMSEA (root mean 

square error of approximation)＝0.057，皆在理想數值之中。 

二、增量配適檢定 

增量配適檢定乃比較研究者所提出的因果模型與另一個模型配適度差

異之統計量，研究者所提出供做比較的模型稱基準模型(baseline model)。基

準模型需對所要估計之參數做最多之限制，研究者藉著增加要進行估計之

參數個數，進而比較此模型與基準模型。常用衡量指標及本研究結果如表

4.6，而 AGFI(adjusted goodness of fit index)＝0.904、NFI(normed fit index)

＝0.965、CFI(comparative fit index)＝0.983、RFI(relative fit index)＝0.958、

IFI(incremental fit index)＝0.983，皆在理想數值之中。 
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三、精簡配適檢定 

此檢定將檢測因果模型中所應估計之參數的簡要程度，研究中常用之

衡量指標有二項，即 PNFI (parsimony normed fit index)與 PGFI (parsimony 

goodness of fit index)，PNFI 至少需大於 0.5，而 PGFI 以大於 0.5 為佳。本

研究結果詳如表 4.6，顯示 PNFI 與 PGFI 兩項指數分別為 0.799 與 0.674，

皆大於 0.5。然而 CN 值略小於 200，此現象代表結構模型的精簡程度尚有

改善空間。然而總體而言，這些研究結果顯示本研究所建構的模型應已達

結構模型屬精簡模型之標準。 

綜觀各項綜合指標判斷，各項指標幾乎都在可接受範圍內，因此顯示

結構方程模型整體配適度已達良好標準。 

表 4.6 整體模型配適度指標檢核表 
統計檢定量 標準值 檢定結果 模型配適判斷 

χ2 越小越好(P≧0.05) 169.205(p=0.000) 否 
χ2

/df 1~5 之間 1.945 是 
GFI 大於 0.9 0.930 是 
RMR 小於 0.08 0.066 是 
SRMR 小於 0.08 0.028 是 

絕
對
配
適
指
標 

RMSEA 小於 0.08 0.057 是 
AGFI 大於 0.9 0.904 是 
NFI 大於 0.9 0.965 是 
NNFI 大於 0.9 0.979 是 
CFI 大於 0.9 0.983 是 
RFI 大於 0.9 0.958 是 

增
量
配
適
指
標 

IFI 大於 0.9 0.983 是 
PNFI 大於 0.5 0.799 是 
PGFI 大於 0.5 0.674 是 

精
簡
配

適
指
標 CN 大於 200 192 否 
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4.4.3 模型參數估計值 

本研究整體模型之參數估計值，詳如表 4.7 所示，其誤差變異皆為正

數，且各負荷標準估計值皆達顯著水準，且標準誤皆不太大。故無違犯估

計之問題存在，代表所有之參數的估計值皆屬合理估計。 

一、餐廳形象構面 

此構面包含「菜餚品質」、「菜單內容」、「乾淨」、「消費額」、「內部裝

潢與設計」、「員工專業性」、「餐廳地點」與「服務等待時間」等八個題項，

因素負荷量最高者為「內部裝潢與設計」，其負荷估計值為 0.915，t 值(20.487)

大於 1.96，達到顯著水準。而其他七個題項，其負荷估計值均介於

0.852~0.906 之間，t 值亦皆大於 1.96，達到顯著水準。此外，在 R2(多元相

關平方)方面，所有子構面皆大於 0.3，代表此八個題項對餐廳形象的解釋能

力頗佳。 

二、滿意度構面 

此構面包含「喜歡去瓦城」、「整體感覺滿意」、「感到心情愉快」與「感

到很享受」等四個題項，負荷量最高者為「喜歡去瓦城」，其標準化負荷估

計值為 0.916，t 值(20.171)大於 1.96，達到顯著水準；R2值為 0.839，大於

0.5 表示具解釋能力。而其他三個題項的標準化負荷估計值均介於

0.849~0.910 之間，t 值亦都大於 1.96，均達到顯著水準。在 R2方面，「整體

感覺滿意」、「感到心情愉快」與「感到很享受」的 R2值分別為 0.829、0.802、

0.722，表示「整體感覺滿意」、「感到心情愉快」與「感到很享受」等題項

對滿意度確實亦具有解釋能力。由上述分析可確認「喜歡去瓦城」、「整體

感覺滿意」、「感到心情愉快」與「感到很享受」等四個題項為影響滿意度

之主要因素，其中又以「喜歡去瓦城」構面對滿意度之關聯性最強。 
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三、忠誠度構面 

此構面包含「未來仍會去瓦城」、「會推薦瓦城」與「往後會更常去瓦

城」等三個衡量指標。負荷量最高者為「未來仍會去瓦城」問項，其負荷

估計值為 0.899；其次為「會推薦瓦城」(0.890)，最後為「往後會更常去瓦

城」(0.880)。三個衡量指標的 t 值(17.215~18.120)皆大於 1.96，達到顯著水

準。此外，在 R2值方面，三個衡量指標均介於 0.774～0.808 之間，皆大於

0.7，表示三個衡量指標對忠誠度均具有良好的解釋能力。由上述分析可確

認，「未來仍會去瓦城」、「會推薦瓦城」與「往後會更常去瓦城」等三個衡

量指標，為影響忠誠度之主要因素，其中又以「未來仍會去瓦城」問項對

忠誠度之關聯性最強。 

表 4.7 整體模型參數估計表 

參數 
因素 
負荷量

標準誤 t 值 
誤差 

變異數 
t 值 

多元相關

平方 
菜餚品質 ← 餐廳形象 0.895*** 0.315 19.730 0.480*** 10.595  0.801 

菜單內容 ← 餐廳形象 0.899*** 0.299 19.873 0.421*** 10.508  0.808 

乾淨 ← 餐廳形象 0.900*** 0.307 19.927 0.438*** 10.499  0.811 

消費額 ← 餐廳形象 0.899*** 0.322 19.886 0.485*** 10.533  0.809 

內部裝潢與設計 ← 餐廳形象 0.915*** 0.296 20.487 0.357*** 10.179  0.837 

員工專業性 ← 餐廳形象 0.906*** 0.304 20.158 0.407*** 10.358  0.822 

餐廳地點 ← 餐廳形象 0.864*** 0.323 18.590 0.616*** 10.981  0.746 

服務等待時間 ← 餐廳形象 0.852*** 0.322 18.195 0.647*** 11.113  0.726 

喜歡去瓦城 ← 滿意度 0.916*** 0.303 20.171 0.409*** 8.203  0.839 

整體感覺滿意 ← 滿意度 0.910*** 0.313 19.915 0.460*** 8.553  0.829 

感到心情愉快 ← 滿意度 0.895*** 0.292 19.404 0.453*** 9.089  0.802 

感到很享受 ← 滿意度 0.849*** 0.318 17.764 0.704*** 10.241  0.722 
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表 4.7 整體模型參數估計表(續) 

參數 
因素 
負荷量

標準誤 t 值 
誤差 

變異數 
t 值 

多元相關

平方 
未來仍會去瓦城 ← 忠誠度 0.899*** 0.236 18.120 0.418*** 7.524  0.808 

會推薦瓦城 ← 忠誠度 0.890*** 0.247 17.608 0.477*** 8.006  0.792 

往後會更常去瓦城 ← 忠誠度 0.880*** 0.237 17.215 0.469*** 8.542  0.774 

滿意度 ← 餐廳形象 0.354*** 0.066 5.771 1.868*** 10.086  

忠誠度 ← 餐廳形象 0.393*** 0.078 6.988 

忠誠度 ← 滿意度 0.450*** 0.077 7.596 
0.912*** 9.060  

餐廳形象 — — — 1.935*** 9.865   

滿意度 — — —   0.125 

忠誠度 — — —   0.482 
註：* 為在顯著水準 α=0.05 時，達顯著水準。 

** 為在顯著水準 α=0.01 時，達顯著水準。 
*** 為在顯著水準 α=0.001 時，達顯著水準。 

   「—」表無估計值 
 

4.4.4 研究假設檢定 

經由實證分析與檢定結果，本研究所建構之關係模型路徑圖，如圖 4.1

所示。本研究依據實證分析結果，進行研究假設檢定詳如表 4.8 所示。所獲

得之結論如下： 

假設一(H1)：顧客所認知的餐廳形象會正向直接顯著的影響顧客對餐廳所

感受的滿意度。 

餐廳形象對滿意度的路徑係數為 0.354，t 值為 5.771，大於 1.96，顯著。

故本研究之假設一成立，表示顧客所認知的餐廳形象越佳，則其對餐廳所

感受的滿意度愈高。 
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假設二(H2)：顧客所認知的餐廳形象會正向直接顯著的影響顧客對餐廳的

忠誠度。 

餐廳形象對忠誠度的路徑係數為 0.393，t 值為 6.988，大於 1.96，顯著。

故本研究之假設二成立，表示顧客所認知的餐廳形象越佳，則其對餐廳的

忠誠度也愈高。 

假設三(H3)：顧客對餐廳所感受的滿意度會正向直接顯著的影響顧客對餐

廳的忠誠度。 

滿意度對忠誠度的路徑係數為 0.450，t 值為 7.596，大於 1.96，顯著。

故本研究之假設三成立，表示顧客對餐廳所感受的滿意度越高，則其對餐

廳的忠誠度也愈高。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 4.1 結構模型路徑圖 
資料來源：本研究整理 
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表 4.8 路徑關係檢定表 
假設 路徑 假設關係 路徑值 t 值 假設成立與否

H1 餐廳形象→滿意度 正向 0.354*** 5.771 成立 
H2 餐廳形象→忠誠度 正向 0.393*** 6.988 成立 
H3 滿意度→忠誠度 正向 0.450*** 7.596 成立 
註：* 為在顯著水準 α=0.05 時，達顯著水準。 

** 為在顯著水準 α=0.01 時，達顯著水準。 
*** 為在顯著水準 α=0.001 時，達顯著水準。 

 
 
 

4.4.5 效果分析 

各潛在變項影響路徑效果詳如表 4.9 所示；餐廳形象對滿意度、忠誠度

的總效果分別為 0.354、0.552；滿意度對忠誠度的總效果為 0.450。此外，

餐廳形象亦可透過滿意度而間接影響消費者的忠誠度，該間接效果達

0.159。且由標準化路徑係數來看，餐廳形象對忠誠度的影響效果明顯大於

滿意度，因此可確認餐廳形象是影響消費者忠誠度的最重要因素。而在此

影響過程中滿意度的中介效果亦不容忽視。 

 
表 4.9 整體模型影響效果表 

潛在自變數 潛在依變數 直接效果 間接效果 整體效果 假設 
成立否

滿意度 0.354*** — 0.354 H1成立
餐廳形象 

忠誠度 0.393*** 0.159*** 0.552 H2成立

滿意度 忠誠度 0.450*** — 0.450 H3成立
註： 1. * 為在顯著水準 α=0.05 時，達顯著水準。 

** 為在顯著水準 α=0.01 時，達顯著水準。 
*** 為在顯著水準 α=0.001 時，達顯著水準。 

 2.「—」表無該效果 
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4.5 干擾效果的檢定 

在熟悉度的干擾效果檢定方面，本研究將進行以下五個步驟，以確認

熟悉度在餐廳形象、滿意度與忠誠度的關係中是否具有干擾效果。 

步驟一 

首先，本研究採用 K 平均數集群法，將全部樣本依熟悉度的實際得分

進行集群分析，以便能對熟悉度進行高、低分組。分析結果高分組有 114

個樣本，研究者將之命名為「高熟悉度組」；低分組有 182 個樣本，研究

者將之命名為「低熟悉度組」。 

步驟二 

其次，利用區別分析驗證兩組樣本是否為有效的分群結果，並以獨立

樣本 t 檢定，驗證兩群樣本的平均值是否具有顯著差異。在區別函數鑑別能

力的檢測上，我們可以利用實際群組別和區別分析所產生的預測組群來衡

量區別函數之命中率(hit ratio)，藉以作為檢測區別函數鑑別能力之用。本研

究之命中率為 100%，表示步驟一的分組是有效的(詳如表 4.10)。 

除了以命中率來檢測外，我們尚可用 Press Q 來檢測預測分群結果是否

具有區別能力。Press Q 的計算公式為： 

                                                   

                                                   

其中，N 為樣本數 296、n 為分群正確個數 296(114＋182)、k 為群組數，

本研究分為高、低分組兩群，故 k 值為 2。經計算結果 Press Q 值為 296，χ2

值顯著大於 6.63(即值在自由度等於 1，且 0.01 顯著水準下)，表示以 K 平

均數集群法所呈現的分群效果良好。 
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表 4.10 命中率分析結果 
預測的各組成員   集群觀察值

個數 低熟悉度 高熟悉度 總和

低轉換 182 0 182原始的 個  數 
高轉換 0 114 114
低轉換 100 0 100 百分比 
高轉換 0 100 100

100% 個原始組別觀察值已正確分類。 
資料來源：本研究整理 
 

步驟三 

為檢驗高、低分群者對於干擾變數是否有顯著差異，亦即檢驗高熟悉

度與低熟悉度是否有顯著差異，本研究將進行獨立樣本 t 檢定。利用統計套

裝軟體 SPSS 12.0 版執行得知，t 值為-26.870、顯著性(雙尾)為 0.000 達到顯

著水準，表示高熟悉度與低熟悉度有顯著差異；而且，差異的 95%信賴區

間之上界為-1.692、下界為-1.461 皆為負值，表示高熟悉度組與低熟悉度組

有顯著差異，且高熟悉度組之平均分數高於低熟悉度組之平均分數。 

步驟四 

由以上三個步驟可知，不論是以命中率、Press Q 或獨立樣本 t 檢定，

其結果皆達顯著水準，表示以 K 平均數集群法所呈現的分群效果十分良

好，接下來將進入最後一個步驟，也就是進行干擾效果的驗證。 

步驟五 

本研究參考 Jöreskog & Sörbom (1996)的方法，採用跨樣本 SEM 分析的

二階段程序，進行高熟悉度與低熟悉度兩組樣本所建構之多樣本結構方程

模型的恆等性檢驗概念來進行分析，以瞭解熟悉程度的不同對於原本模型

是否呈現干擾效果。跨樣本 SEM 分析的二階段程序中，第一階段為單樣本

模型配適度檢驗程序，結果如表 4.11，可知高熟悉度與低熟悉度兩組樣本
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的模型配適度皆理想，因此適合進行第二階段的路徑係數恆等性檢驗。 

表 4.11 單樣本模型配適度評估摘要表(階段一) 
 χ2 DF RMR GFI AGFI NFI RMSEA
全體樣本 169.205 87 0.066 0.930 0.904 0.965 0.057 
低熟悉度組
樣本 178.723 87 0.094 0.887 0.844 0.941 0.076 

高熟悉度組
樣本 146.496 87 0.069 0.862 0.810 0.904 0.078 

資料來源：本研究整理 

 

在階段二的路徑係數恆等性檢驗中，是由下列二項假設模型的分析與

比較來進行(表 4.12)： 

模型一為基準模型，即跨樣本間沒有任何恆等性假設，是高、低熟悉

度兩組獨立無關聯但結構相同的模型之組合，其卡方值(χ2=325.290，df=174)

為兩個個別樣本以同一因素結構進行估計的總和。 

模型二為基準模型下，再加入於高、低熟悉度組中三個因果關係之路

徑 係 數 相 等 的 限 制 式 所 構 成 的 新 模 型 。 即 於 基 準 模 型 中 加 入

低
滿意度形象

高
滿意度形象 −− = γγ 、

低
忠誠度形象

高
忠誠度形象 −− = γγ 與

低
忠誠度滿意度

高
忠誠度滿意度 −− = γγ 等三個限制式

所產生的新模型(限制模型)。分析結果由表 4.12 所示。模型二之卡方值為

350.158(df = 175)，且模型一與模型二的卡方值差異為 24.868 (350.158 減

325.290)，大於兩者自由度差距的 3 個自由度(α=0.05) 之卡方值 7.815，故

限制模型顯然與基準模型存在顯著的差異。由於基準模型與限制模型的差

異只在於模型二中加入三個限制式，而此兩模型的卡方值差異達顯著，這

代表著先前高、低熟悉度組路徑係數相等的假設是不成立的。因此高、低

熟悉度組在整體結構模型的路徑估計值將不相等。 

進一步比較高與低熟悉度兩組的路徑係數的大小(如表 4.13)，結果顯示

在高熟悉度組的「滿意度→忠誠度」路徑係數將大於低熟悉度組；但「餐
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廳形象→滿意度」與「餐廳形象→忠誠度」的路徑係數卻都小於低熟悉度

組。 

經由實證分析與檢定結果，本研究所建構之高、低熟悉度干擾模型路

徑估計值，如表 4.13 所示。本研究依據實證分析結果，進行研究假設檢定

所獲得之結論如下： 

假設四(H4)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾餐廳形象對滿意度的影響力。 

在限制模型中，低熟悉度組之「餐廳形象→滿意度」估計值為 0.424，

高熟悉度之估計值為 0.072，高、低熟悉度組之「餐廳形象→滿意度」路徑

係數不相等。故本研究之假設四成立，表示在低熟悉度情形下，餐廳形象

對滿意度的影響力較高熟悉度組強。 

假設五(H5)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾餐廳形象對忠誠度的影響力。 

在限制模型中，低熟悉度組之「餐廳形象→忠誠度」估計值為 0.427，

高熟悉度之估計值為 0.122，高、低熟悉度組之「餐廳形象→忠誠度」路徑

係數不相等。故本研究之假設五成立，表示在低熟悉度情形下，餐廳形象

對忠誠度的影響力較高熟悉度組強。 

假設六(H6)：顧客對餐廳的熟悉度會干擾滿意度對忠誠度的影響力。 

在限制模型中，低熟悉度組之「滿意度→忠誠度」估計值為 0.404，高

熟悉度之估計值為 0.675，高、低熟悉度組之「滿意度→忠誠度」路徑係數

不相等。故本研究之假設六成立，表示在低熟悉度情形下，滿意度對忠誠

度的影響力較高熟悉度組弱。 
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表 4.12 兩樣本路徑係數恆等性檢驗結果表(階段二) 
模型 說明 卡方值 自由度 與模型一的卡方值差異

模型一 基準模型 325.290 174  
模型二 限制模型 350.158 177 24.868 
資料來源：本研究整理 

 
 

表 4.13 高與低熟悉度組模型之干擾路徑係數分析表 
低熟悉度 高熟悉度 

路徑 
估計值 估計值 

餐廳形象→滿意度 0.424* 0.072* 
餐廳形象→忠誠度 0.427* 0.122* 
滿意度→忠誠度 0.404* 0.675* 
註：*表(P≦0.05)顯著差異 
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4.6 小結 

若以整體模型分析，不論是餐廳形象對滿意度之影響力，或是餐廳形

象對忠誠度之影響力，低熟悉度組均高於高熟悉度組，亦即在低熟悉度的

情形下，更能突顯出餐廳形象的重要性；然而在高熟悉度的情形下，可發

現滿意度對忠誠度的影響力高於低熟悉度組，亦即在高熟悉度的情形下，

餐廳業者更應加強如何滿足老顧客的需求。 

綜上所述，熟悉度確實在餐廳形象、滿意度與忠誠度的關係中扮演干

擾角色，且在低熟悉度時，可加強廳形象的提升以增進消費者的滿意度與

忠誠度。這意味著，對於瓦城泰國料理餐廳不甚熟悉的消費者，業者更應

重視餐廳形象的型塑以造成和其他業者的差異性，進而提升消費者的滿意

度與忠誠度。另外，熟悉度也在滿意度與忠誠度的關係中扮演干擾角色，

且在高熟悉度時，滿意度對忠誠度的影響力高於低熟悉度時。這意味著，

對於瓦城泰國料理餐廳甚為熟悉的消費者(通常為老顧客)，業者於經營上，

更應致力於提升消費者所體驗的價值感與滿意度，進而提升消費者的忠誠

度。 
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第五章 結論與建議 

在本章中，將以本研究所提出的理論架構與研究目的為基礎，提出實

證分析後之綜合結論，並對相關業者提供研究結果之建議及對後續研究者

指引未來可接續的相關研究，期能對景觀咖啡廳之相關業者在經營管理與

塑造本身之價值方面有所貢獻，並對後續研究者引導研究方向。 

5.1 結論 

本研究以瓦城泰國料理餐廳之消費者為研究主體，探討異國餐廳之餐

廳形象、消費者的滿意度與其忠誠度之因果關係，並深入釐清熟悉度於其

間關係的干擾效果，根據研究所獲得的分析結果，提出以下結論： 

一、因果關係之驗證 

本研究試圖驗證異國餐廳之餐廳形象、顧客滿意度與顧客忠誠度之因

果關係，結構徑路分析之結果顯示，餐廳形象會直接正向顯著的影響滿意

度與忠誠度。此研究結果與學者 Abdullah, et al.(2000)之研究相同，亦即顧

客對於餐廳形象之認同度越高，對顧客滿意度也有正向之影響。 

此外，本研究亦實證顧客滿意度會正向影響顧客忠誠度，顧客所體驗

到的滿意度越高，相對於顧客對異國餐廳的忠誠度也就越高。此研究結果

與學者 Yoon & Uysal(2005)之研究相呼應。有關滿意度的研究已成為餐飲接

待產業研究的主題之一(Petrick, 2004)。學者 Ravald & Gronroos(1996)認為顧

客滿意度已成為一種差異化與維持競爭優勢的重要關鍵因素之一，異國餐

廳必須提供比其他競爭者更具價值的產品或服務給顧客，以滿足顧客需求

與期待，進而讓顧客滿意。異國餐廳業者應更重視顧客滿意度之重要性，

提高的產品與服務之價值與個人化的服務，使之顧客滿意度評價提高，進

而提升顧客忠誠度。綜合上述，餐廳形象正向影響顧客滿意度，顧客滿意
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度程度若能提升，相對的即能增加消費者對異國餐廳的顧客忠誠度。 

再者，若對各影響力進行比較可發現，餐廳形象對於忠誠度的正向影

響力大於滿意度。此外，滿意度亦能直接正向顯著的影響忠誠度，且但其

影響力小於餐廳形象。最後，因果模型亦可發現，餐廳形象除對忠誠度具

有正向影響力外，尚能透過滿意度而間接影響忠誠度，也就是說，滿意度

於餐廳形象與忠誠度的關係間扮演著部分中介的角色。 

二、熟悉度的干擾效果 

在熟悉度的干擾效果檢定方面，本研究採用跨樣本 SEM 分析的二階段

程序，以高、低熟悉度兩組樣本所建構之多樣本結構方程模型的恆等性檢

驗概念為基礎，觀察高、低熟悉度兩組樣本於各路徑係數的差異性，從而

釐清熟悉度的干擾效果。研究結果顯示： 

(一) 不論是餐廳形象對滿意度之影響程度，或是餐廳形象對忠誠度之影響

程度，低熟悉度組均高於高熟悉度組。亦即在低熟悉度的情形下，影

響顧客滿意度與忠誠度的最重要因素為餐廳形象。這意味著，對於瓦

城泰國料理餐廳之熟悉度不高的消費者而言，業者更應重視且積極形

塑餐廳的形象，以吸引這些熟悉度不高的消費者。從而加予適當的形

象行銷以造成和其他業者的差異化，進而提升消費者的滿意度與忠誠

度。 

(二) 滿意度對忠誠度的影響力，於高熟悉度時較低熟悉度時強。也就是說，

對於高熟悉度的顧客而言，影響顧客忠誠度的最重要因素為滿意度。

這意味著，對於瓦城泰國料理餐廳之高熟悉度的消費者而言，業者更

應致力於提升消費者所體驗的滿意感受，進而提升消費者的忠誠度。 
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5.2 管理意涵 

在競爭激烈的餐飲市場，若不能營造獨特的餐廳形象與促進消費者的

滿意度，將無法獲取消費者忠誠。只是一昧以低價促銷、折扣，或以攻擊

策略阻止顧客轉換，這種飲鴆止渴的消極方式，也僅是得到短暫的市場占

有率，最終還是面臨經營不善的問題。因此，異國餐廳業者應藉由餐廳形

象及滿意度的提升，以期提高消費者之長期忠誠度。本研究模型經實證分

析，將提供異國餐廳業者如下的經營管理意涵： 

一、餐廳形象為影響滿意度及忠誠度的重要因素 

由於餐廳形象對於滿意度具有正向影響力，且能透過滿意度而間接影

響忠誠度。因此，塑造獨特的餐廳形象將是業者重要的課題。餐廳形象若

以長期來看，可為異國餐廳於消費者腦海中塑造固有印象與提高知名度，

滿足消費者需求，降低消費風險，藉以提昇銷售佳績，如此異國餐廳產業

才能永續經營。 

回顧國內餐飲產業之相關研究文獻，較少以餐廳形象來建構因果關係

模型進行研究探討。然而，近年來，有關品牌形象之研究議題已廣泛於各

產業之研究中，由於餐飲產業的特性，消費者在製作用餐決策前並無法立

即體驗到餐飲的品質，消費者在無法事先於用餐前便瞭解到整體用餐的內

容與品質的狀況下，餐廳形象在消費者心中就成了具決定性的影響。 

餐飲產業透過品牌形象的建立，在用餐內容與服務的承諾與保證上，

消費者往往可以降低心理風險並產生信任，使顧客認同用餐品質與服務，

讓顧客感受到物超所值，創造更高體驗價值，以及達成顧客的滿意，進而

提高顧客的忠誠度以及再次購買或推薦他人。本研究經相關理論建構因果

模型並透過實證分析，產生具體結果，可提供餐飲產業在經營品牌形象、

顧客滿意度與顧客忠誠度關係之參考。 
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在異國餐廳之經營管理上，倘能創造顧客知覺價值與重視顧客滿意之

重要性，則更能塑造顧客之忠誠度。異國餐廳業者應藉由餐廳形象之經營

給予強化與提升，一方面使用餐品質與服務的表現能符合顧客期望與需

求，讓消費者的心中產生價值；另一方面在用餐品質與服務表現上亦需重

視顧客滿意程度，最終可提高消費者對異國餐廳之忠誠度。因此，唯有深

根餐廳形象、重視顧客滿意，才會於激烈的商場中，獲得忠誠的顧客。 

二、巧妙運用熟悉度之影響力 

由本研究中發現，當顧客對異國餐廳的熟悉度屬低層次時，形塑良好

的餐廳形象是提升顧客滿意度與忠誠度最重要因素。這意味著，對於瓦城

泰國料理餐廳之熟悉度不高的消費者而言，業者更應重視且積極形塑餐廳

的形象，以吸引這些熟悉度不高的消費者。從而加予適當的形象行銷以造

成和其他業者的差異化，進而提升消費者的滿意度與忠誠度。而當顧客對

異國餐廳的熟悉度屬高層次時，保有顧客忠誠度的最佳策略是先提升顧客

滿意度，因此對於瓦城泰國料理餐廳之高熟悉度的消費者而言，業者更應

致力於提升消費者所體驗的滿意感受，進而提升消費者的忠誠度。 

由於熟悉度可以藉由廣告接觸、口語傳播、購買或使用產品等多樣方

式累積在消費者記憶中，並且會使消費者產生認同及感受到獨特的利益。

因此在現今促銷活動非常密集的行銷環境，在維護價格及確保利潤的挑戰

下，異國餐廳業者更應該投入相當的資源以強化顧客對餐廳熟悉度。對熟

悉度低的顧客而言，建議業者可專注於廣告接觸、口語傳播的機會，以形

塑餐廳良好的品牌形象。 
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5.3 研究限制 

一、研究範圍與地點 

本研究以瓦城泰國料理餐廳的消費者為主要研究對象，但其實全台別

具特色之異國餐廳並非僅限於此。隨著國人對生活品質與飲食的重視，未

來異國餐廳將會更普及，相對帶來更大的競爭，故應將研究範圍擴展至其

他地區、其他文化背景之異國餐廳，以便能對假設模型做更深、更廣之瞭

解。 

二、受測對象之選擇 

本研究以隨機方式抽取問卷發放地點，並委託商家以便利抽樣方式，

對消費者進行問卷調查，但多數業者配合度及消費者填答意願均不高，或

有多人填寫一份問卷，亦是重複填寫問卷的情況產生，因此無法取得更精

確資料。 

三、測量工具之使用 

熟悉度至今，尚未有一個較精確的量表，僅能從相關過去的研究中，

歸納整理出部分面向，本研究以消費者至瓦城泰國料理餐廳的頻率與經歷

衡量顧客的熟悉度，但或許仍有遺漏部分，仍需進一步複證、修訂問卷內

容，以期發展出更適合的「熟悉度」量表。  
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5.4 後續研究與建議 

本研究受限於研究者的人力、財力、時間及其他因素，無法作一完善

且周延的深入研究，故提出以下研究方向供後續研究者參考。 

一、本研究之研究對象僅侷限赴瓦城泰國料理餐廳之消費者。一般而言，

異國餐廳可略分為日式、韓式、越南…等代表各類文化特色的餐廳。

因此建議後續研究者，能多方面的擴充研究對象，將可增加研究之內

容及參考價值，研究結果亦更具代表性。 

二、本研究未能繼續針對研究結果作深入探討，例如：消費者對異國餐廳

的涉入程度？如何衡量消費者到瓦城泰國料理餐廳用餐的頻率與經

歷？等等問題，或者可再由其他面向探討結構因果關係之適用性。因

此建議後續研究者可針對這部分作更深入的探討研究，俾能對當地相

關業者更有助益及貢獻。 
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附錄一 

親愛的先生、小姐您好： 

這是一份學術性的研究問卷，目的在瞭解異國餐廳形象、滿意度和忠誠度關

係之研究—兼論熟悉度的干擾效果。您的寶貴意見，將是本研究成功的最大關

鍵。問卷採不記名方式，全部資料僅作統計分析之用，絕不對外公開，敬請安心

填寫。最後懇請您撥冗協助填答問卷，謝謝您的熱心參與。 

敬祝您  順 心 如 意 

                                       南華大學  旅遊管理研究所                  

                                       指 導 教 授：李謀監、陳寬裕 博士     

                                       研 究 生：陳奕儒   敬上 

 

第一部份：基本資料，請於 □ 中打「 」。 

1. 性 別： □ 女  □ 男 

2. 婚姻狀況： □ 未婚  □ 已婚 

3. 年 齡： □ 20 歲以下  □ 21~30 歲  □ 31~40 歲 

□ 41~50 歲  □ 51~60 歲  □ 61 歲以上 

4. 職 業： □軍公教  □服務業 □製造業 □零售業 □自由業 

□家庭主婦  □學生  □其他(請註明_________) 

5. 教育程度： □ 國小(含)以下 □ 國中 □ 高中(職)  

□ 專科   □ 大學 □ 研究所(含)以上 

6. 平均月收入：□15,000 元以下 □15,001~30,000 元 □30,001~45,00 元 

□45,001~60,000 元□60,001~75,000 元 □75,001 元以上, 
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衡量尺度 1 2 3 4 5 6 7 

第二部份：餐廳形象之衡量，請您依據各题意所述，於題

目右方的選項中，在最合乎實際狀況的選項上

打 。  

極
不
同
意 

很
不
同
意 

不

同

意 

普

通 

同

意 
很

同

意 
極
為
同
意 

1. 我覺得瓦城餐廳的菜餚品質相當高。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得瓦城餐廳所提供的菜單內容，相當多樣化。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得瓦城餐廳的用餐環境，相當乾淨。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我覺得至瓦城餐廳的消費額，相當合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我覺得瓦城餐廳的內部裝潢與設計，相當吸引人。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 我覺得瓦城餐廳的員工，具有相當高的專業性。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我覺得瓦城餐廳的地點，交通便利且停車方便。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我覺得瓦城餐廳的服務等待時間，相當合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

第三部份：滿意度之衡量，請您依據各题意所述，於題目

右方的選項中，在最合乎實際狀況的選項上打

。 

極
不
同
意 

很
不
同
意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極
為
同
意 

1. 我喜歡至瓦城餐廳用餐。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我對瓦城餐廳的整體感覺，相當滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 在瓦城餐廳用餐，常令我感到心情愉快。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 在瓦城餐廳用餐，令我感到很享受。 □ □ □ □ □ □ □ 

第四部份：忠誠度之衡量，請您依據各题意所述，於題目

右方的選項中，在最合乎實際狀況的選項上打

。 

極
不
同
意 

很
不
同
意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極
為
同
意 

1. 未來我仍會到瓦城餐廳用餐。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我會推薦瓦城餐廳給親朋好友。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 往後我會更常到瓦城餐廳用餐。 □ □ □ □ □ □ □ 

第五部份：熟悉度之衡量，請您依據各题意所述，於題目下方的選項中，在最合乎實際

狀況的選項上打 。 

1. 請問您去瓦城餐廳用餐的頻率為何？ 

□ 每月 1 次或更少 □ 每月 2～3 次 □ 每月 4～8 次 

□ 每月 9～16 次   □ 每月 17 次以上 

2. 請問距離您第一次去瓦城餐廳用餐，已歷經多久的時間了？ 

□ 1 年以下 □ 1～3 年 □ 超過 3 年 

本問卷到此結束，非常感謝您的耐心填答，謝謝！！ 
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