
 

南華大學企業管理系管理科學碩士論文 
A THESIS FOR THE DEGREE OF MASTER BUSINESS ADMINISTRATION 

MASTER PROGRAM IN MANAGEMENT SCIENCES  

DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION 

NANHUA UNIVERSITY 

 

 

 

行動加值服務消費者行為意向之模型建構與分析 

A MODEL CONSTRUCTION AND ANALYSIS OF CUSTOMER BEHAVIOR 

INTENTION－THE CASE OF MOBILE VALUE – ADDED SERVICES 

 

 

 

指導教授： 紀信光 博士 

ADVISOR : HSIN-KUANG CHI Ph.D. 

 

研 究 生： 章碧芬 

GRADUATE STUDENT : PI-FEN CHANG 

 

 

中  華  民  國  九 十 七  年  六  月 





誌謝 

時光飛逝，進入碩士班就讀已過兩年。回首在這兩年的歲月中，人

生體驗了一段精采的歷鍊，不僅在學術方面的知識有所成長，思考邏輯、

想法及態度也都向上提升了不少，這兩年對我來說，意義非凡，也將是

人生中最難以忘懷的一段歲月。 

在論文的寫作過程中，首先感謝恩師紀信光教授的指導，一年以來

自題目的選定、問卷之設計、架構之建立、論文撰寫技巧之磨練，國外

期刊之投稿給予細心指導，並在定稿前夕，老師仍犧牲睡眠與休憩給予

指正。此外，老師無私的奉獻，提供許多研究方法之書藉以供學生參考，

並傳授許多專業知識與學生分享，在待人處事方面，也讓學生深深體會

共享之精神，這些寶貴且豐富之經驗都讓學生獲益良多，在此獻上我最

由衷的謝意。另外，在最後論文完成階段，要感謝口試委員葉春淵教授、

莊鎧溫教授的不吝建議與指正，使得論文以最完整的面貌呈現。 

其次，修課期間承蒙丁誌魰老師、于健老師、范惟翔老師在研究方

法上，所授予之指導與建議，令我一年多來收獲不少，銘記於心。另外

一件值得回味的事，在研究所一年級時，擔任招生與研討會的助理，感

謝藍俊雄所長指派我去招生說明會推薦南華大學管科所，提供我上台報

告的機會及訓練，此外，參與研討會籌辦，同樣的，也讓我獲得了許多

寶貴的訓練。另外，在所上擔任行政助理的日子中，我想感謝系上助理

美淑姐的協助與指導，讓我體會到妥善規劃與應變能力的重要，也讓我

深深佩服美淑的行政能力。 

研究所求學生涯，幸有同學佳雯、秋慧、賢培、智榮、經富、秋鳳

及各位好同學熱心的幫忙，才使得這兩年的研究生涯如此的順利；課堂

上的討論，也感謝欣裕、利鑫、雅婷、坤團與長耿的用心參與，才能使



大家的知識更加精進。尤其要感謝佳雯細心的叮嚀課堂及研究上之注意

事項，才使論文進行更加順利、經富及智榮對於研究方法上，也提供諸

多的意見與資源，提供我適時的協助與鼓勵。因此，我希望能與你們一

同分享論文的成果與喜悅。 

最後，要感謝我的父母，願意哉培我繼續升學，他們總是給予我相

當大的支持與鼓勵，讓我有接受更多挑戰的勇氣。另外，也感謝所有關

心與照顧我的師長與朋友，僅以此文感謝曾經幫助過我的每一個人，謝

謝! 

 

 

 

 

章碧芬 謹致於 

南華大學企業管理系 

中華民國九十七年六月 



南華大學企業管理系管理科學碩士班 

九十六學年度第二學期碩士論文摘要 

 
論文題目：行動加值服務消費者行為意向之模型建構與分析 

研 究 生    ：章碧芬                        指導教授：紀信光  博士 
 
論文摘要內容： 

本研究的目的係探討行動加值服務的知覺風險、知覺價格、服務品

質、資訊品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與行為意向之關係。研究對

象為使用過行動加值服務的消費者，共取得 383 份有效樣本，以結構方

程模式(Structural Equation Modeling, SEM)驗證研究模式中之假設關係。 

研究發現：1. 顧客知覺價值受知覺風險、知覺價格與服務品質等因

素影響，且以知覺價格對顧客滿意度的影響效果最大。2.顧客滿意度受

知覺價格、服務品質與資訊品質等因素影響。3.顧客知覺價值對顧客滿

意度具有正向影響效果。4.顧客知覺價值與顧客滿意度也將正向影響行

為意向 5.服務品質並未對行為意向產生直接影響效果，另以競爭模式來

驗證其中介關係。 

結果顯示，顧客知覺價值與顧客滿意度是良好的中介變項。表示，

服務品質將透過顧客知覺價值與顧客滿意度對行為意向產生間接影響

效果。本研究建議，提升顧客知覺價值與滿意度是行動業者在擬定行銷

策略的方案中，所必須重視的重要因子。本研究結果將提供予各業者一

個參考的方向。 

 
 
 
關鍵詞：行動加值服務、行為意向、結構方程模式 
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Abstract 
The purpose of this study was to explore the relationship among the perceived risk, 

perceived price, service quality, information quality, customer perceived value, customer 

satisfaction and the behavior intention in mobile value-added services. The sample was 

the consumer who had served the mobile value-added service. A total of 383 subjects 

joined in responding the questionnaire. Study the assumption relation in the model by the 

Structural Equation Modeling identification. 

The overall empirical results supported the proposed hypotheses. This study found: 

(1) The customer perceived value is subjected to factor influences such as perceived risk, 

perceived price and service quality, and the influence effect of perceived price to 

customer satisfaction was the biggest. (2) The customer satisfaction is subjected to factor 

influences such as perceived price, service quality and information quality. (3) The 

customer perceived value positively influenced customer satisfaction. (4) The customer 

perceived value and satisfaction positively influenced behavioral intentions. (5) The 

relationship between service quality and behavioral intentions was not direct, besides 

make use of to competition model to identify service quality and behavior intentions of 

intervening relation. 

The results indicated that, customer perceived value and customer satisfaction were 

good intervening variable. In expression, the service quality will penetrate customer 

perceived value and customer satisfaction has the indirect influence effect to behavior 

intentions. This research suggestion promoted the customer perceived value and customer 

satisfaction on the mobile industry in draws up the marketing strategy in the plan as 

important factor. This research result will provide to a direction of reference of each 

motion industry. 

Keywords：Mobile Value-Added Service, Behavior Intention, Structural Equation Modeling 
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第一章 緒論 

 

1.1 研究背景與動機 

隨著資訊科技的發達，行動設備蓬勃發展，根據國家通訊傳播委員

會（National communications commission, NCC）所發佈的 2006 年各類電

信服務用戶數普及率的統計圖表中可發現（如圖 1-1 所示），台灣行動電

話用戶普及率高達 102%。可想而知，行動電話已是人民生活中不可或缺

的必需品。而行動業者為了在競爭激烈的市場環境中生存，紛紛將行動

語音通信費率降低，以保留舊有客戶與增加新客戶，來提升營收。同時，

為了能搶佔更大的行動市場，並且提供消費者更多元的服務，行動業者

已不僅僅是提供語音通訊服務，另外也開始積極推出行動上網服務，以

增加公司利益。由此可見，行動加值服務，將帶領整個行動產業邁向下

一個顛峰。 

 

 
圖 1.1 行動電話用戶數普及率 

註 1：各年度”行動電話用戶數普及率”系為該年度 12 月底之行動電話用戶數除以該

年度 12 月全國人口數，再乘以 100 之數據。 

資料來源：國家通訊傳播委員會（NCC） 
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在服務業行銷中，服務品質是企業成功的關鍵，回首我國行動產業

的發展，我國開放行動電話的時間不長，卻在短短幾年內造成人手一機

的現象，能夠達到如此高的普及率，不外乎是行動業者在行動通訊技術

的進步，並且提供多樣化的手機樣式與功能，以及極力提升各項服務品

質的成效（黃永東、許榮譽，民 93； Etzel et al., 2001）。然而行動加值

服務卻與預期的發展效果有所落差，消費者需求未被滿足，業者的心態

是重要關鍵，放眼國際，日、韓行動通信業者語音服務的獲利率逐漸下

降，因此兩國積極投資創新應用服務，並且利用免月租費或固定月租費

無限使用（Flat Rate）的優惠專案大量吸引各種不同用量之數據用戶加

入，進而帶動行動數據服務市場蓬勃發展，在行動數據營收值方面遠高

於台灣行動通信業者。短期來看我國行動業者的獲利率是高於日、韓，

但卻失去了累積開發創新服務經驗的先機，而必須由日韓輸入其創新服

務。長期而言，這將威脅我國通訊加值服務市場的發展（資訊會，民 95）。

資策會 MIC（民 96）產業分析師表示，消費者選擇以手機查詢資訊內容，

最在意的仍然是使用費率的問題，而導致以節省費用為主要考量所衍生

的行為偏好，還包括資訊內容豐富性、傳輸速度快、操作介面容易等偏

好需求。消費者對於行動加值服務充滿期待，但在實際的應用上卻無法

獲得滿足。因此，在行動加值服務的資訊內容與知覺價格上，將是本研

究探討之重點。 

Lee et al.（2001）以美國行動電信產業為例，指出提供服務者在吸引

新的客戶時，需要花費大量的支出，然而卻每年約損失 30%以上的顧客。

這意味著業者不僅要積極爭取新的客戶，也應建立與顧客的承諾關係與

服務品質，將有助於維持企業的長期收益。此外，Keen and Mackintosh

（2001）認為行動商務若能重視消費者導向的顧客知覺價值，將使行動
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商務較容易成功。綜合上述學者的論點，並慮及目前行動加值服務在行

為意向之研究仍不多見，因此本研究將過去學者文獻之整理，亦將知覺

風險、知覺價格、服務品質、資訊品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與

行為意向納入研究模式中，利用結構方程模式（Structural Equation 

Modeling, SEM）來建構完善的整合性消費者行為意向模型，並進一步驗

證各構念間之關係。 

 

1.2 研究目的 

根據上述研究動機，本研究將建構行動加值服務行為意向之模型，

茲將研究目的彙整如下： 

1. 探討知覺風險對顧客知覺價值之影響。 

2. 探討知覺價格對顧客知覺價值與顧客滿意度之影響。 

3. 探討服務品質對顧客知覺價值、顧客滿意度及行為意向之影響。 

4. 探討資訊品質對顧客滿意度之影響。 

5. 探討顧客知覺價值對顧客滿意度與行為意向之影響。 

6. 探討顧客滿意度對行為意向之影響。 

 

1.3 研究貢獻 

本研究將知覺風險、知覺價格、服務品質、資訊品質、顧客知覺價

值、顧客滿意度與行為意向納入研究模式中，利用結構方程模式來建構

完善的整合性消費者行為意向模型，不僅在學術上能作為後續研究者之

參考依據，就實務上來看，本研究對行動加值服務各變數間之關係進行

驗證，也將提供行動業者及管理者在制定決策時更明確的方向。 
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第二章 文獻探討 

 

2.1 行動商務 

行動商務的定義，郭英峰、游景文（民96）將行動商務彙整出五個

方向，包括交易、價值、生態系統、商業流程及廣義觀點;亦即使用者在

任何時間及地點，皆可透過行動終端設備於行動通訊網路上進行任何具

經濟價值之交易，並延伸現行之網際網路銷售通路，提供許多額外價值

給予過去難以觸及之顧客;此外，藉由無線與行動科技之使用，行動商務

也可以視為個體與企業的互動生態系統，共同創新體驗的一種過程。在

商業流程方面，則是可以簡化並提升商業流程之效率。最後在廣義觀點

的論述上，則是融合了交易、價值、商業流程等方向，即表示凡以行動

電話、PDA等行動裝置，透過行動網路使用網路上的各種應用功能、買

賣商品與服務之交易行為及提升商業流程效率之活動，即為行動商務。

因此，簡單來說，行動商務即為在無線電信通訊的網路上，透過行動設

備滿意的傳送任何直接或非直接之具有金錢方面價值的交易（Leung and 

Antypas, 2001；Gunasekaran and Ngai, 2003）。此外，行動商務是電子商

務的延伸，行動商務不僅使得網際網路的服務增加，並且創造更多利益，

發展出許多獨特的服務（Tsalgatidou and Pitoura, 2001）。 

在相關行動商務的研究中，大致可區分成兩個研究方向，第一個則

是從企業的角度為出發點，進一步探究行動商務與企業績效的相關性（湯

宗泰、劉文良與湯宗益，民95）;另一方面，則是由顧客的角度來研究行

動商務提供之服務，顧客知覺的感受為何。若以服務對象區分，則可分

為企業對顧客（business to consumer; B2C）、企業對員工（business to 

employee; B2E）及企業對企業（business to business; B2B）。企業對顧客
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（B2C），主要以企業對顧客間的商業活動為主的應用 ;企業對員工

（B2E），則是在企業內部與員工聯繫為主的應用，例如員工進行庫存查

詢、報價、回報等，將透田動化即時資訊來進行營運管理與知識管理，

提升工作效率，並進而增加員工生產力及行動力;企業對企業（B2B），

則是以供應管理及顧客係管理的行動化提供在外業務人員即時資訊，提

昇與合作夥伴及外部客戶的互動效率，以提升整體服務品質（湯宗泰等

人，民95）。 

 

2.1.1 行動加值服務 

本研究主要探討以顧客為主的行動商務，亦指電信業者所提供的行

動加值服務。資策會（Foreseeing Innovative New Digiservices，FIND）指

出行動加值服務是行動通訊業者除了語音服務外，任何透過語音、數位

或其他方式提供用戶的服務，並且直接或間接向用戶收費的服務，其中，

包括遊戲、圖案、鈴聲、訊息、簡訊折價券、電子交易等。 

 

2.1.2 行動內容的分類 

林世懿（民95）將行動加值服務區分為四大類型，分別是「行動通

訊服務」、「系統端服務」、「行動網路服務」與「行動無線上網服務」。

其中，「行動通訊服務」係指藉由手機，透過非傳統語音的方式，如簡

訊、MMS、影像電話等，以影像、圖片或文字形式與特定人進行通訊的

服務。「系統端服務」係指透過業者的系統端設定所提供的服務，包括

來電答鈴、來電黑/白名單、來電答訊、來電補手/不漏電服務、行動秘書、

快遞郵/任意郵、電話簿備份服務、手機防毒程式、雙號共振等服務。「行

動網路服務」係指透過WAP、GPRS、PHS及3G網路接取由電信業者所提

供的數據網路服務，包括中華電信emome、遠傳/和信i-Mode、遠傳行動
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網、台灣大哥大Catch、威寶Vibo行動網、亞太行動Qma、泛亞Hank、東

信mobee life、大眾MiMi姆指情報。「無線上網服務」係指透過筆記型電

腦或PDA透過GPRS/PHS/3G無線網卡接取網際網路的服務。 

王慧萍（民 91）將行動通訊數據服務分為六大類別，包含行動訊息

服務（簡訊、行動電子郵件、即時傳訊服務、串流視訊等服務）、行動定

位服務（有位置導航、定位追蹤資訊、行動定位電子商務等服務）、行動

資訊服務（新聞資訊、訂位/票、氣象報導、行動電話簿等服務）、行動娛

樂服務（有圖鈴下載、算命、遊戲、線上交友、賭博、多媒體服務之電

影/MTV 預告欣賞、娛樂新聞/偶像消息等服務;行動金融服務（股市/金融

資訊、行動銀行等服務;行動商務服務（行動廣告、行動購物、小額付款

機制、信用卡、通訊費用繳款等服務）。Anckar and D’Incau（2002）研究

指出，顧客較喜歡使用行動商務應用項目，包含下列各項，如接收及讀

取新聞、收發電子郵件、一般性銀行服務、設備應用的控管、行事曆規

劃、股票交易、線上遊戲、下載音樂、聊天、購物、線上償還、拍賣、

預訂電影票/餐廳、複雜性銀行服務（申請信用卡）、收取個人化的購物內

容等。 

 

2.1.3 行動加值服務之現況 

我國在行動通信業務方面，目前已整合為三大業者（中華、台灣大

哥大及遠傳），市場呈現良性競爭情況。依據郭文聰（民 85）研究中的

估計，當行動電話的滲透率超過 50%，也表示無線電子商務具有發展的

潛力。而從 2005 年電信服務營收中可以發現，行動電話所佔的營收比例

已達全部電信服務的一半以上，表示對於未來行動加值服務的前景，仍

有無限發揮的潛力。圖 2.1 為截至 2006 年行動上網用戶數，其中，不管

是 3G 通信用戶數或行動上網用戶數，皆呈現逐年上升的趨勢。另一方
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面，在行動電話普及趨於穩定的情況下，顧客平均使用行動網路服務的

支付金額則從 2004 年的 163 元成長至 2006 年的 268 元，大幅成長 59%。

由數據中可推估，隨著行動業者推陳出新的提供各項服務，顧客的使用

頻率及願意花費的金錢也逐漸升高（許雅婷，民 95）。此外，台灣網路

資訊中心（Taiwan Network Information Center, TWNIC）針對 2006 年七

月台灣寬頻網路使用進行調查，研究中顯示，台灣行動加值服務的市場

已達 185 萬人，但與行動電話用戶數相較下，我國行動加值服務的競爭

市場仍有很大的進步空間（姚詠馨，民 95）。因此，對於顧客所體認的

服務品質、知覺價值及顧客滿意度進一步審視，將更能瞭解顧客對行動

加值服務之需求。 

 

 2001 2002 2003 2004 2005 2006 
3G 數據通信用戶數(單位：百萬戶)   0.1 0.5 1.2 3.3 
行動上網用戶數(單位：百萬戶) 0.3 1.6 3.5 5.3 8.1 9.1 
行動上網用戶數/整體行動電話用戶數 1.3 6.4 13.6 23.5 36.4 39.4 

圖 2.1 行動上網用戶數 

註 1：第 1 家 3G 業者於 2003 年 7 月開始服務，其他 4 家於 2005 年下半年陸續開始服務 

註 2：3G 數據用戶係指可使用行動上網服務之 3G 用戶;行動上網用戶包括 WAP、

GPRS、PHS 用戶，以及 3G 可使用上網服務之用戶 
資料來源：國家通訊傳播委員會（NCC）
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2.2 知覺風險 

知覺風險存在於消費行為中，當顧客在面臨購買決策時，個人將對

情境風險進行評價，亦即個人對情境的不確定性所估計的機率及風險可

被控制的程度，此種不確定感主要是因為顧客無法確知購買後果和其發

生機率（Baird and Thomas, 1985; Dowling and Staelin, 1994）。由此可發

覺，知覺風險是不容忽視的一個環節，為了能夠刺激顧客的消費，應設

法降低顧客的知覺風險。 

 
2.2.1 知覺風險定義 

Bauer（1960）從心理學所發展知覺風險的概念，並指出知覺風險普

遍存在於消費者行為之中。原因始於顧客在購買前所預期的，往往與事

後的結果有所差異。Cox（1967）進一步將知覺風險的概念給予觀念化。

他指出當顧客體認到該次購買可能無法滿足其購買目標時，即會產生知

覺風險。Cunningham（1967）修改Cox的定義，並進行實證研究，將知覺

風險分成兩構面，不確定性（uncertainty）及後果，即表示顧客面對仍未

發生的事件，所產生個人主觀的不確定感，並在事件發生後，所導致結

果的危險性。當顧客本身的不確定性和後果的危險性程度較高時，則消

費者的知覺風險也就會跟著提高。所以消費者的知覺風險之衡量可以定

義為兩者之乘積：知覺風險=不確定性＊後果。Cunningham並在研究中指

出，產品具有風險層次，表示當某些產品被多數的顧客知覺該產品是高

風險或低風險時，並不能因而歸類這些產品的風險高低，因為知覺風險

存在著高度的獨特性與時間動態性，這意謂著顧客的知覺風險因人而

異，即使是同一顧客，在某一消費者在某一時間點知覺為高風險者，在

未來某一時點可能並不知覺為高風險。另有學者也提出知覺風險的高低
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會隨著金錢的多寡、屬性不確定性程度及顧客自信程度而有所不同，不

同的顧客將自行發展降低風險的策略（Kolter,1999）。 

Dowling（1986）指出知覺風險係某種情境以及個人顧客行為之結

構，此結構將影響顧客對於產品或服務的購買傾向與意願，同時亦會影

響對產品或服務提供者的偏好與選擇。而Wood and Scheer（1996）則強

調知覺風險，是著重於精神的部分，他提出利益與貨幣成本及精神成本

模式，強調付出成本除了有形的貨幣，還考量無形的成本，其中所談的

精神成本亦即是風險的部分。行動業者應思考降低風險的策略，經由降

低不利後果及減少損失發生，進而吸引顧客使用行動加值服務。顧客透

過諸多的方法來降低風險，行銷業者則傳達安全的訊息讓顧客安心

（Dowling andStaelin,1994; Easingwood and Beard, 1989）。 

 

2.2.2 知覺風險衡量構面 

本研究彙整知覺風險之衡量構面（如表2.3）。知覺風險的衡量構面，

許多研究皆引用Stone and Gronhaug於1993年所提出的6個構面來測量顧

客知覺風險（Mitra et al., 1999; Vijayasarathy and Jones, 2000; Forsythe and 

Shi, 2003; Pires, Stanton and Eckford, 2004）。Stone and Gronhaug（1993）

整理過去對知覺風險的研究，將整體知覺風險類型分為六種風險來探

討，分別是績效風險、財務風險、身體風險、心理風險、社會風險及時

間風險。績效風險係指產品不能使用或功能不能達到使用者預期結果的

風險。財務風險為使用產品、事後維修可能造成的財務損失。身體風險

即使用時可能會造成的身體傷害。心理風險則是因為產品不能達到顧客

預期的水準，對自尊或自我知覺產生傷害。社會風險是指選擇的產品不

被別人所認同，而導致困窘或拒絕。時間風險指當產品不能發揮預期功

能，將會浪費在產品搜尋的時間。研究中針對上述六種風險以及整體風
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險分別發展出測量量表，來衡量各項風險的影響。 

本研究有鑑於行動加值服務是項新穎的科技，部份顧客對於行動加

值服務仍持保留態度，顧客面對新科技的不瞭解，提高了對行動加值服

務不確定性的心理狀態，可能產生對其功能不能達到預期結果的績效風

險，因此本研究中所探討的知覺風險，以針對行動加值服務的績效風險

作為考量。 

 

表2.1 知覺風險衡量構面 

學者 衡量構面 

Roselius（1971） 時間損失、危險損失、自我損失、金錢損失 

Jacoby and Kaplan（1972） 財務風險、績效風險、身體風險、心理風險、社會風險

Stone and Gronhaung（1993） 財務、功能、心理、身體、社會及時間風險 

Hofacker（1998） 時間風險、店家風險、安全風險、品牌風險、隱私風險

Tan（1999） 財務風險、績效風險、身體風險、心理風險、社會風

險、時間風險 

Bansal and Voyer（2000） 財務風險、績效風險、身體風險、心理風險、社會風

險、便利風險 

Snoj, Korda and Mumel（2004） 財務功能風險、技術風險與社會風險 

Ko, Jung, Kim and Shim （2004） 績效、社會、財務、身體、時間與心理 

Liaw, Zhu and Lee （2005） 財務風險、績效風險、生理風險、心理風險、社會風

險及時間/便利風險 

Klerk and Sweeney （2007）  身體風險、功能風險、心理風險 

資料來源：本研究整理 

 

2.2.3 降低知覺風險的策略 

知覺風險可能增加的原因有許多，學者認為當顧客高度涉入購買過

程、產品資訊較少、該產品屬於新上市產品、該產品的使用方式複雜、
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消費者在品牌評估上缺乏自信心、品牌間的品質參差不齊、產品價格昂

貴及該產品對消費者而言是很重要的情況下就有可能發生（Bettman, 

1973）。因此，在設法降低知覺風險上，學者們也紛紛提出各自的看法。 

Roselius（1971）提出四點可能造成的不確定因素，作為顧客購買時

降低知覺風險的策略。降低知覺風險可藉由減少購買錯誤比率，以降低

後果的嚴重性，或者將某種可能的損失轉換成一種消費者較能忍受的損

失；另外，也可藉由延遲購買，將風險降到一般風險或者是其他形式;此

外，顧客可決定自己在購買時所能吸收不可避免風險的損失程度。

Roselius並指出顧客在面臨風險時，將會採取11種手段來降低風險，包

括，保證（Endorsement）：購買專家或名人推薦的品牌;品牌忠誠（Brand 

loyalty）：購買過去曾使用，且感覺滿意的品牌;主要的品牌印象（Major 

brand image）：購買主要有名的品牌，相信該品牌的聲譽;私人檢驗（Private 

testing）：購買經私人檢驗機構檢驗並認可的品牌 ;商店印象（Store 

image）：購買消費者認為可信的的商店所銷售的品牌，而依賴該商店的

信譽;免費樣品（Free sample）：在購買前先試用免費樣品;退款保證

（ Money-back guarantee）：購買附有退款保證的商品 ;政府檢驗

（Government testing）：購買經政府部門檢驗認可的產品 ;貨比三家

（Shopping around）：到幾家商店比較幾種不同品牌的特性;昂貴產品

（Expensive model）：購買最貴最精緻的型號;口碑（Word of mouth）：

詢問親友對產品的意見。在各種降低知覺風險的方法中，情報搜尋最方

便且最有效率。 

Stone and Gronhaug（1993）對知覺風險的看法也有正向和負向的結

果，就像彩券涉及到獲利和損失的狀況。然而研究知覺風險主要是負向

的結果，因為一般購買行為都期望購買的過程感到滿意的，避免不滿意
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的感覺產生。在此種「風險—報酬」的方法下，歸納出消費者作購買決

策時有三種決策：選擇可使期望損失最小的品牌，選擇可使期望報酬最

大的品牌，選擇可使淨期望報酬最大的品牌。此外，Sharma and Patterson

（1999）指出運用好的溝通行為也會導致知覺風險和不確定性的減弱。 

Tan（1999）針對網路購物環境中，消費者採用的降低風險策略進行

研究。由於網路購買具有交易安全及遠端特性等不同於傳統購物的風

險，Tan認為透過網路購物，消費者必須承受較實體商店購物為高的風

險。Tan以風險高低將產品分類，並以參考群組（reference group,如：名

人、專家代言人，或是親朋好友等一般人士的推薦）、商店聲譽、品牌

知名度、產品退款保證與免費試用為風險降低策略進行研究。研究結果

顯示，網路購物的消費者所重視的風險降低策略依序為參考群組、商店

聲譽、品牌形象及產品保證。所以若想提升顧客的購買行為，更是需要

有效運用這些方式降低顧客的對風險的不確定性，以維持與顧客長久的

互動關係。 

 

2.3 知覺價格 

價格是一項複雜且難以確切衡量的因素，雖然每項產品或服務皆有

實際價格，但在不同的顧客眼裡，其所知覺的價格亦有所不同，有時會

因為個人的收入來判斷價格的高低、市場的成交間接影響或其他人所購

買相同商品的價格進行比較（Xia et al., 2004），即便是同一位顧客，其可

能也會因產品種類、購買情境、時間的不同而產生不同的價格認知

（Cooper,1969）。因此在過去學者對價格所作的研究中，價格並無一定的

衡量標準，而是依據各研究的目的來設計價格的方向。此外，顧客在購

買產品的同時，在顧客的心中早已對每樣產品定訂一個可接受價格的範
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圍（Kalyanaram and Little,1994），當顧客看到產品價格已在其可接受範圍

內，則會傾向接受該產品（Kannan and Kopalle, 2001）。所以行動業者若

想促成加值服務的交易完成，不僅僅單方面考量公司的利益，也需了解

顧客所能接受的價格範圍。 

 

2.3.1 知覺價格定義 

在價格的定義方面，部份學者認為價格是顧客獲取某些欲求商品

時，所必須放棄（犧牲）的貨幣數量，也就是買方對於取得賣方提供之

特有產品或服務所花費的費用總額。（Erickson and Johansson, 1985; 

Monroe, 1990; Dwyer and Tanner, 2006）。雖然說價格是賣方所獲得的貨幣

數量與買方所獲得商品數量兩者間的比例，但因每一個人對於貨幣價值

的認知不同，價格顯然的是一個相對性的概念，和實際的售價有所差異

（Monroe,1990）。此外，Zeithaml（1988）則認為價格不單只是指實體貨

幣，其背後仍隱含「非貨幣價格」的特性，而所謂的非貨幣價格，亦指

消費者購買商品時所付出的時間成本、搜尋成本、安裝成本等非貨幣性

的支出。Monore and Krishnan（1985）在研究價格、知覺品質、知覺犧牲、

知覺價值之間的關係模式中，則將價格定義為製造商所標示的實際價

格，會在顧客的消費經驗下轉換成知覺價格，而此知覺價格的高低是由

知覺品質與犧牲所得到的結果。而普遍來說，大部份的顧客對於產品實

際售價上，通常不會記得購買過的產品或服務的實際價格，而是會將實

際價格轉換成價格是「便宜的」或是「昂貴的」容易記憶的方式，此種

容易停留記憶中的感受即為知覺價格（Zeithaml,1988）。另一方面，Xia et 

al.（2004）指出顧客所感受的價格其實是透過比較而得的評估，價格的

比較可以是明確的（explicit），也可能是隱晦的（implicit）。明確的價格

比較（explicit price comparison）是人們將某一產品之價格與其它價格進
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行比較，是價格與價格間的比較。人們常常會互相比較購買相同商品所

花的金額，這樣的行為就是明確的價格比較。相對地，隱晦的價格比較

並非價格與價格間的比較，顧客僅僅對於單一價格進行評估，例如：人

們會根據自己本身的收入，判斷價格的高低。 

 

2.3.2 知覺價格衡量 

每位顧客對於知覺價格的衡量基準因人而異，廖哲民（民 95）彙整

了 7 項參考價格形成因素，分別為同類商品的歷史價格、競爭者的售價、

通路的價位、產品成本、顧客對產品未來價格的預期、顧客的預算限制

及廣告。研究中指出，顧客會以目前的價格預測未來的價格，因而在預

測的同時，往往會產生低估通貨膨脹率或因產品促銷而使產品的期望價

格降低等現象。而在競爭者所提供的同類商品價格、不同通路的產品價

格、顧客預期未來產品的價格及廣告中的售價與參考價格也皆會影響顧

客的價格認知。值得一提的是，顧客在設定預算時，不僅會設定預算上

限，同時也有預算下限的考量，這意謂著當商品價格低於下限時，顧客

會質疑其品質的良莠。 

經由上述文獻可瞭解，知覺價格是顧客最直接的心理感受，也是評

估是否購買的重要依據，不但與產品品質有關聯，顧客有時更加在意的

是價格本身是否具有合理性，當產生不合理的情形，也將降低顧客的購

買意願（Voss ,Parasuraman and Grewal，1998）。而過去在參考價格的研

究中則發現促銷活動將導致顧客產品的參考價格隨之下降（Hardesty and 

Bearden, 2003）。這同時也使得價格的擬訂更加難以評估。因此行動業者

在決策價格標準時，就必須更費心力的從多方面來周詳考量各項影響因

子。 
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2.4 服務品質 

服務是一種無形的活動，具有不可分割、可變動及不可儲藏等特性。

使得服務不像商品一樣容易衡量其品質。由於其無形的特色，顧客通常

會要求服務品質的保證，以降低顧客的不確定性（Etzel, Walker and 

Stanton , 2001； Kotler, 1994）。而不同的顧客對於服務品質都有其主觀的

感受，因此在過去服務品質的研究中，則依研究對象的不同，衡量的項

目也有所差異。此外，Juran（1989）認為滿足顧客的需要，才是品質最

重要的特性。服務品質的優劣將進一步影響顧客所表現的行為意向。當

服務品質是優良的服務，則顧客將有可能推薦他人使用，並重覆購買該

產品，即使是價格略高於其它同類商品，亦不會使顧客對公司的忠誠度

有些許動搖。在行動加值服務的服務品質中，由於其包括網路與實體店

面的服務，因此將以此方向進行服務品質之探討。 

 

2.4.1 服務品質定義 

Bitner（1990）認為服務品質是指顧客對服務整體優越程度之評價，

屬於一種認知性的品質，並非客觀品質;所謂的客觀品質是描述產品在實

際技術上的優越或優點（Chen and Dubinsky, 2003）;而知覺服務品質之所

以異於「實際品質」原因在於知覺服務品質乃顧客先前所產生的印象，

將影響顧客對品質的判斷，另外廠商與顧客對各品質構面重要性的認知

不同，顧客所獲得的資訊也不完整（Aaker,1996）。因此，對顧客而言，

服務品質比產品品質更難評估。 

由於服務品質是顧客主觀的感受，因此學者們在對服務品質定義上

也有所差異。本研究以行動加值服務為考量，彙整相關服務品質之定義，

並包含網路服務品質這個區塊（如表 2.4 所示）。一般而言，服務品質大
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致可區分為兩種說法。首先，部份學者認為服務品質是顧客對於服務的

期望與實際感受到服務之間比較的結果。其中，品質的評估不僅是針對

結果，也包含了整個服務傳遞的過程（Parasuraman , Zeithaml and Berry, 

1985）。然而部份學者則認為服務品質應直接以服務績效來衡量，不需

再與期望服務水準來比較，即服務品質=實際感受的服務品質（Cronin and 

Taylor, 1992）。此外，在探究網路服務品質的研究中，學者指出網路服

務品質為在虛擬市場中，顧客對於網路服務所提供的品質與卓越程度之

整體評價與判斷（Santos,2003）。因此網路服務品質與一般服務品質最

大的差別，即在於其為虛擬網路的特性，較會產生安全性等問題，而行

動加值服務則結合實體店面與網路之服務，因此本研究也將進行服務品

質全面性的考量。 

 

表 2.2 服務品質定義彙整表 

學者 定義 

Oliver（1981） 服務品質不同於滿意水準，服務品質是顧客對事物的一種

「延續性」評價，而滿意水準則是顧客對事物一種「暫時

性」的反應而已。 

Parasuraman , et al.  

（1985）;（1988） 

服務品質包含了整個服務傳遞的過程，衡量方式將會因研

究目不同而有所差異。服務品質的優劣是以顧客對於服務

的期望與實際感受到服務之間比較的結果。 

Cronin and Taylor 

（1992） 

服務品質應直接以服務績效來衡量，不需再與期望服務水

準來比較，即服務品質=實際感受的服務品質。 

Brady and Cronin Jr. 

（2001） 

服務品質是根據多項層次表現的評估，最終結合這些評估

而達到服務品質的認知。 

Etzel. et al. （2001） 服務品質是企業的成功關鍵，而服務品質則是由顧客來衡

量的，透過期望與實際的感受相比較，以衡量服務品質。

Santos （2003） 網路服務品質為在虛擬市場中，顧客對於網路服務所提供

的品質與卓越程度之整體評價與判斷 
資料來源：本研究整理 
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2.4.2 服務品質衡量構面 

在服務品質衡量方式，會因研究目不同而有所差異（Parasuraman et al., 

1988）。許多學者是依其研究之主題，發展其服務品質之衡量構面，因此

本研究將學者們所衡量的構面進行彙整（如表 2.5 所示）。 

最為人所知的服務品質衡量構面，就屬Parasuraman et al.（1985）, 

（1988）所提出的SERVQUAL服務品質評量模式。Parasuraman et al.

（1985）彙整十項服務品質構面，分別是可靠性、反應性、能力、接近

性、禮貌、溝通性、信用性、安全性、瞭解顧客、有形性。量表包括五

個品質缺口，此缺口主要是因為服務業者無法正確瞭解顧客對服務品質

的期望，在服務過程中所產生的落差。於1988年，Parasuraman et al.便進

一步將量表簡化為五個構面，分別是有形性、反應性、可靠性、關懷性、

保證性，並以顧客期望感受與實際感受進行比對（Parasuraman et al., 

1988）。Gronroos（1984）認為服務品質是由技術品質、功能品質與公司

形象三個項目所構成的。技術品質是指顧客從實際服務中獲得什麼樣的

品質；而功能品質是指顧客如何獲得服務的品質；公司形象是顧客對公

司或其形象的評價。Dabholkar, Thorpe, and Rentz（1996）指出零售業的

服務品質有五個主要構面組成，分別是實體部分、可靠度、人際互動、

問題解決、政策。實體部份是透過產品的外顯形象及取得產品的便利性

來進行衡量;可靠度則是由公司給予的保證及服務的正確性來評估;人際

互動是指顧客對於公司所感受的信心與否、工作人員的禮貌與是否適時

提供協助等方向進行衡量;問題解決則在於公司是否能處理與回應顧客的

問題;最後，在政策方面，表示公司是否提供顧客其他方便的條件與措施，

例如充份的停車空間、便利的購物時間、接受信用卡的家數等。Brady and 

Cronin Jr.（2001）研究中將服務品質分為三個構念，分別是互動品質、
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環境品質與結果品質。即表示Brady and Cronin Jr.認為服務品質是顧客接

受完服務後，所做的一種判斷，應包含服務人員與顧客的互動，並讓顧

客參與整個服務的過程，並進一步對周遭環境進行評估。 

在網路服務品質的研究中，Yoo and Donthu （2001）發展以四個構

面衡量網路服務品質，包括易用、美觀設計、處理速度、安全性。Zeithaml 

et al.（2002）研究中，以探討網站的服務品質為研究重點，研究指出服

務品質將可區分為資訊取得性及內容、易用性、隱私性、外觀、滿足性。

Parasuraman et al. （2005）發展網路服務品質量表，包括效率性、可靠性、

履行性、隱私性、回應性、補償性及聯繫性;其中，效率性係指顧客可連

結該網站、尋找到顧客想要的產品與相關資訊，以及用最少的努力完成

結帳的能力；可靠性係指與網站技術相關，尤其是有效且正確運作的程

度；履行性包含服務承諾的正確性、擁有產品庫存與在承諾時間內遞送

產品；隱私性包含保證不會公開顧客購物行為資料與保證顧客信用卡資

料的安全；回應性係指提供適當資訊解決顧客問題、處理退貨與提供網

路保證的能力；補償性包含退款、退貨與處理成本；聯繫性係指就網路

零售商而言，能夠與顧客聯繫之多種聯絡管道的能力。前四個構面：效

率性、可靠性、履行性、隱私性，屬於網路核心服務品質量表，用以衡

量顧客知覺的網路服務品質；後三個構面：回應性、補償性、聯繫性，

屬於復原網路服務品質量表，當顧客發生問題或產生疑問時才會成為特

別重要的部分。 

本研究慮及行動加值服務的服務品質涵蓋網路品質的部份，因此，

綜合以上學者的論點，本研究將服務品質以易用性、可靠性、安全性及

關懷性為研究重點來進一步探討。 
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表 2.3 服務品質衡量構面 

學者 衡量構面 

Gronroos（1984） 技術品質、功能品質、公司形象 

Parasuraman et al.（1985） 可靠性、反應性、能力、接近性、禮貌、溝通性、

信用性、安全性、瞭解顧客、有形性 

Parasuraman et al.（1988a） 可靠性、有形性、反應性、保證性、關懷性 

Dabholkar et. al.（1996） 實體部分、可靠度、人際互動、問題解決、政策 

Brady and Cronin Jr.（2001） 互動品質、環境品質、結果品質 

Brucks, Zeithaml and  

Naylor（2000） 

使用的容易性、功能性、績效、耐久性、服務能力

以及聲望 

Yoo and Donthu （2001） 易用、美觀設計、處理速度、安全性 

Zeithaml et al.（2002） 資訊取得性及內容、易用性、隱私性、外觀、滿足性

Parikh（2005） 實體形象、人員互動、可靠性、解決問題、商店政策

Parasuraman et al. （2005） 效率性、可靠性、履行性、隱私性、回應性、補償

性及聯繫性; 

資料來源：本研究整理 

 

2.4.3 服務品質衡量模式 

1. SERVQUAL服務品質評量模式（SERVice QUALity） 

Parasuraman et al.（1985）發展出一套服務品質概念模式，簡稱PZB

模式，此模式分別針對銀行業、信用卡公司、證券經紀商與產品維修之

管理人員與顧客實施深度訪談，以期望服務與認知服務（實際感受到的

服務後）兩者之間的差距來衡量服務品質。Parasuraman et al. （1988b）

以原先的十個構面為基礎，將PZB模式精簡成五個構面與22個問項的

SERVQUAL服務品質量表（如圖2.2），用來衡量顧客期望的服務品質與

知覺的服務品質。此模式被普遍的應用在各種不同的服務業研究中。雖

然有許多學者仍對SERVQUAL服務品質量表提出質疑，但SERVQUAL量
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表仍是衡量傳統服務品質的指標性工具。 

 

可靠性 

有形性 
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期望服務

知覺服務

口碑 
個人 

需求

個人 

經驗 

服務品質

1985 年 1988 年 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.2 SERVQUAL 服務品質評量模式 

資料來源：Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., and Berry, L.L.(1985), A Conceptual Model 

of Service Quality and Its Implication for Future Research. Journal of Marketing, 49,pp. 41-50 

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., and Berry, L.L. (1988b), Communication and Control 

Processes in the Delivery of Service Quality. Journal of Marketing,52, pp. 35-48 

 

2. SERVPERF模式（SERVice PERFormance） 

Cronin and Taylor（1992）提出了SERVPERF服務品質量表，認為不

需要考慮用期望來衡量，可以只用簡單的績效（認知服務）來作為服務

品質之衡量即可，即僅就顧客「實際知覺」來衡量服務品質，提出
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SERVPERF量表作為衡量服務品質。此量表所用的問項與SERVQUA量表

中知覺服務品質的22個問項相同。針對銀行、害蟲防治、乾洗及速食店

四種行業進行實證分析，發現此四種行業在SERVPERF量表均較

SERVQUAL有較佳的預測能力及收斂效度（Convergent Validity）與區辨

效度（Discriminant Validity）。 

 

2.5. 資訊品質 

2.5.1資訊品質定義 

所謂的資訊品質，亦即資訊系統所輸出的測量（DeLone and McLean, 

1992）。一般來說，決策資訊品質的優劣，主要是依據該資訊是否能適

合使用者的使用需求而定（Huang et al., 1999）。 

 

2.5.2 資訊品質衡量 

過去相關電子商務的研究中，較少將焦點放在資訊品質上（DeLone 

and McLean, 2004）。DeLone and McLean （2004）改建其 1992 年所提

出的資訊系統成功模式（DeLone and McLean 1992 年的資訊系統模式，

如圖 2.3 所示），並將 Pitt 等學者所提及的服務品質構念納入衡量（Pitt et 

al., 1995），使資訊系統模式更適用於新興的電子商務（如圖 2.4 所示）。

其研究中匯整相關資訊品質的研究構念，且將傳統資訊品質與新興電子

商務的資訊品質之衡量項目逐一列出，其中，傳統資訊品質的衡量構念

分別是正確性（ Accuracy ）、相關性（ Relevance ）、易瞭解性

（Understandability）、完整性（Completeness）、流通性（Currency）及

競爭情報（Competitive intelligence）;新電子商務成功測量則包含動態內

容（Dynamic content）、內容個人化（Content personalization）、多樣資

訊（Variety information）。DeLone and McLean 研究結果指出，研究者在
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評定資訊品質時，應回顧過去累績的傳統資訊，再決定何種測量是可用

的，接著再將原始的資訊構念與新的測量進行統合，這樣的結合，對個

體、團體、組織及企業皆有益處（DeLone and McLean, 2004）。 

 

 
系統 

品質 

資訊 

品質 

使用 

使用者 

滿意度 

個人 

影響 

組織

影響

 

  
  

 

 

圖 2.3 資訊系統成功模式 

資料來源：DeLone, W.H. and E.R. McLean(1992). Information Systems Success: The 

Quest for the Dependent Variable, Information Systems Research, 3(1), pp. 60-95. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資訊品質 

系統品質 

服務品質 

使用意圖   使用 

使用者滿意度 

淨效益 

圖 2.4 更新 DeLone and McLean 資訊系統成功模型 

資料來源：DeLone and McLean （2004）, Measuring e-Commerce Success: Applying the 

DeLone & McLean Information Systems Success Model, International Journal of 

Electronic Commerce, Vol. 9, No. 1, pp. 31–47. 
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2.5.3 資訊品質構面 

在評估資訊品質時，資訊品質的構面會依據研究目的的不同而有所

變化。本研究匯整出過去學者在資訊品質研究中所採行之構面（表 2.6 所

示），並選取多樣資訊、完整性、易懂性及內容個人化作為衡量構念。 

 

表 2.4 資訊品質衡量構面彙整表 

學者 衡量構面 

Ahituv（1980） 正確、適時、相關、聚集、格式 

Bailey and Pearson（1983） 正確、適時、可靠、完整、相關、精確、流通 

King and Epstein（1983） 資訊流通、充足、易懂、自主、適時、可靠、決策相關、

可比較、可量化 

Miller and Doyle（1987） 完整、正確、相關、適時 

DeLone and McLean（1992） 正確、完整、清晰、流通、適時、相關、有用、可瞭解、

精簡、可靠、最新、客觀 

Lin and Lu（2000） 正確、完整、使用者信任 

Chae and Kim（2001） 連線品質（穩定、回應）、互動（結構、導覽、呈現）、

內容品質（客觀、信賴、充足）、情境（適時、即時） 

Lee et al.（2002） 存取性、適當數量、可信任、完整、簡要呈現、一致性、

操作易用、無誤率、可闡明、客觀、攸關、信譽、安全、

即時、可瞭解、合理、依賴、有用、可用 

Rai et al.（2002） 內容、正確、格式 

DeLone and McLean（2004） 正確、相關、可瞭解、完整、流通、競爭情報、動態內

容、內容個人化及多樣資訊 

資料來源：本研究整理 

 

2.6 顧客知覺價值  

在競爭激烈的市場環境中，企業設法滿足顧客實際的需求，逐漸以

 23



顧客導向來作為公司的行銷策略。卡文戴維斯（Kevin Davis）指出在任

何銷售中，如果能夠知道顧客心裡想的究竟是什麼，那麼這筆生意的成

功機率就會大很多（信懷南譯，民 85），因此欲了解行動加值服務使用

者的知覺價值為何，唯有檢視顧客心目中的價值及了解顧客的需求，才

是決定顧客價值最高極限在哪裡的關鍵，而不是你現在提供給顧客的產

品或服務。 

 

2.6.1 顧客知覺價值的定義 

顧客知覺價值發生在購買流程的每一階段，包含購買前的階段

（Woodruff, 1997）。早期在探討顧客知覺價值的研究中，Zeithaml（1988）

首先從顧客角度提出了顧客知覺價值理論，並指出知覺價值也可以是顧

客對一項產品，是否滿足其需求，所做的一些實用性的整體評估，即顧

客總價值與顧客總成本間的差異。另外，Zeithaml提出4項關於顧客知覺

價值的定義，包括：價值為低價格的、是顧客想從產品中獲得的利益、

因顧客付出價格而獲得的品質及因顧客付出而獲得的回報。而Kolter

（1997）則將顧客價值視為顧客傳遞價值（customer deliveredvalue）。顧

客傳送價值為整體顧客價值與整體顧客成本之差異。而整體顧客價值為

顧客認為應該從產品或服務獲得的利益；顧客整體成本為預期花費在評

估、獲得與使用產品或服務時所需的成本。顧客會在有限的資源下，評

估何種產品或服務會給於他們最多的價值。其中的價值組成因素有很

多，如產品、服務、員工所提供的價值等。而成本的組成因素為，所有

顧客在獲得品或服務所要付出與犧牲的東西，如貨幣、時間、精力、精

神等。 

另一方面，Holbrook（1996）對顧客知覺價值則有著不同的看法，

Holbrook定義價值是一種互動的、相對的、偏好的經驗（ interactive 
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relativistic preference experience）。表示顧客價值是由於顧客和產品間的

互動的結果;另以相對的觀點進行顧客價值的比較，這將因為情境或不同

的顧客而有所不同;而所謂的偏好則是指顧客在產品價值上的偏好性;最

後，Holbrook指出顧客價值不存在於所購買的產品上，也不在所選擇的品

牌上，更不在產品的擁有上，而是來自於其中的消費經驗。在Holbrook

相對的概念上，Somomon（2004）同樣也認為價值意指顧客相信所選擇

的產品或服務，在某些條件下，「相較」其它選擇來得更好，因而會選

擇相對更加喜愛的體驗，例如顧客會購買展現年輕與時髦的產品，而不

會去選擇相較之下，顯現出上了年紀的產品。 

值得一提的是，價值與品質概念是不同的，兩者的區別在於價值較

屬於個人層面，且較品質更為抽象。價值主要是得到與付出，兩者之間

抵換的知覺感受，而品質只是得到的一部份（Kotler, 2003； Parasuraman 

et al., 1988）。顧客知覺價值在電子商務的相關研究中，Anderson and 

Srinivasan（2003）指出顧客可以在網站上輕易的比較產品的性能與價格，

因而產生知覺價值。同樣的，在行動加值服務中，行動業者架設專屬網

站（如：中華電信emome、台灣大哥大catch、遠傳電信/和信電信、亞太

電信、威寶電信），提供顧客瀏覽行動加值服務的各個服務項目，以便

顧客進行各項服務的實用性評估。 

 

2.6.2 顧客知覺價值的類型 

Prentice-Hall.Albrecht （1992）將顧客價值分為4個層級，分別為基

本的（Basic）價值、期望的（Expected）價值、慾望的（Desired）價值

及大感意外的 （Unanticipated）價值。其中基本價值係指產品或服務具

備其最基本的功能，乃是指產品絶對必備的特質（包含有形及無形），

如果缺乏這種特質，將降低購買的動機。期望的（Expected）價值係指產
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品除了具備基本的價值外，顧客所認為理所當然該附帶的特質，如產品

不滿意時可以要求退貨的條件。慾望的（Desired）價值係指顧客並不期

望必然具有，但是如果獲得的話，會心存感激的特質，如提供一些產品

額外的資訊與服務。大感意外的（Unanticipated）價值係指超出顧客慾望

或期望的意外特質。由上述可見，表示若想達到「慾望的價值」及「大

感意外的價值」，則必須將產品或服務進行差異化，才得以維持競爭優

勢，當被競爭者的模仿學習後，該價值也將隨之下降，因而不斷創新也

是重要策略之一。另外，在「基本的價值」與「期望的價值」上，也是

對業不容忽視的顧客價值，塑造優良的基本價值與期望價值，也將使顧

客進而產生偏好。透過對這四層的顧客分析，將更有效找出影響顧客知

覺價值判斷的關鍵因素。 

Parasuraman（1997）提出學習與運用不同類型的顧客價值模型，將

顧客區分為初次購買者、短期顧客、長期顧客和流失的顧客四種，並建

議從此四種顧客中，觀測「顧客價值」的基本策略。初次購買者可能較

著重「屬性」面，而短期顧客和長期顧客則分別可能著重在「結果」和

「目標」層次上。一般而言，顧客在從事第一次購買時會比再次購買時，

花費更多的精力在資訊的處理上；當顧客在累積足夠的經驗後，就能夠

更瞭解自我想追求的目標為何。若業者主要想吸引新顧客時，其有效的

策略將是去觀察初次購買者和流失的顧客，對產品或服務「屬性」上的

偏好，進而將顧客特徵與產品「屬性」加以聯結，以強化產品的定位策

略。這也表示，當加強顧客所重視的屬性，將降低流失顧客的比例。此

外，若要有效改善顧客消費經驗，則要從短期顧客和流失的顧客對消費

結果的觀感，來調整目前所使用的行銷策略。如果目標是要加強與顧客

的關係，那麼從長期顧客和流失的顧客所獲得關於消費心理目標與價值
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的資訊將會有重大幫助。假使業者是想避免顧客流失，則必需從流失的

顧客著手，瞭解顧客流失的真正原因。最後如果要提昇未來的競爭力，

就應該針對顧客的交易歷史作行銷研究，紀錄每一時間點上四種類型顧

客的消費行為與心理特徵，將此種序時資料加以累積，便於分析顧客價

值如何隨著時間改變，以掌握真正的「顧客價值」。 

綜合上述，可發現Parasuraman策略中，流失的顧客是最被受關注的，

當業者所提供的產品或服務吸引該顧客購買，卻在整個消費的過程中令

該顧客感到不滿，流失的原因對業者來說，就是相當重要的資訊，就如

同Lee et al.（2001）以美國行動電信產業為例，提供服務者在吸引新的客

戶時，需要花費大量的支出，然而卻每年約損失30%以上的顧客。因而由

此可見，吸引新客戶固然重要，但流失的顧客，業者也應該重視他們的

感受。 

 

2.6.3 顧客知覺價值的構面 

本研究彙整知覺價值構面（如表 2.7）。Kotler（1994）指出，若是

能比競爭者更暸解顧客的真正需要與購買行為，則將是贏得顧客長期青

睞的關鍵。因而許多學者對於顧客知覺價值進行多方面研究，Sheth et al.

（1991）提出了影響顧客選擇行為的五種消費價值，包括功能性價值、

社會性價值、情緒性價值、知識性價值及情境性價值。Palmroth（1991）

則提出安全價值、功效價值、外表價值、舒適價值、經濟價值與耐久價

值等顧客對產品認知價值的六個構面。Parasuraman and Grewal（2000）

視認知價值是一動態結構的概念，並將價值分為獲得價值、交易價值、

使用價值與贖回價值四種類型。本研究綜觀各間電信公司的行動加值服

務，大多以提供顧客生活上的便利資訊及休閒娛樂服務為主，李淑芳、

紀文章（民 94）在探討行動加值服務的研究中，將行動上網服務項目分
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為 4 種類型，包括生活資訊、附加功能、娛樂功能及基本功能，並以顧

客對此 4 類之重視程度進行分群，分別是實用型及生活娛樂型。此外，

在行銷文獻中，有許多學者將知覺價值以單一構面進行研究（e.g., Eggert 

and Ulaga, 2002; Yang and Peterson, 2004; Lin, Sher and Shih, 2005），就單

一構面而言，各學者在構念命名上有些許差異，但其本質都是以整體性

角度衡量顧客所知覺的價值；亦有學者將知覺價值以多重構面進行衡量

（e.g.,Petrick, 2002; Pura, 2005; Roig, Garcia, Tena and Monzonis, 2006），

就多重構面而言，其衡量方式是以顧客觀點各自衡量其在不同構面中所

知覺的價值，再衡量各屬性權重後而獲得顧客整體的知覺價值。因此本

研究以行動加值服務之特性作為考量，綜合上述學者之觀點，將顧客知

覺價值以是否具有消費價值性、吸引力、享樂性及實用性為衡量題項。 

 

表 2.5 顧客知覺價值衡量構面 

學者 衡量單一構面 

Eggert and Ulaga（2002） 顧客知覺價值 

Yang and Peterson（2004） 知覺價值 

Lin et al. （2005） 知覺價值 

學者 衡量多重構面 

Sheth et al.（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 

Parasuraman and Grewal（2000） 獲得價值、交易價值、使用價值與贖回價值 

Petrick（2002） 品質、情感反應、貨幣價格、行為價值、聲譽
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表 2.5 顧客知覺價值衡量構面（續） 

學者 衡量單一構面 

Pura（2005） 貨幣價值、便利價值、社會價值、情感價值、

知識價值、情境價值 

Roig et al. （2006） 功能價值（設備）、功能價值（服務人員專業

知識）、功能價值（品質）、功能價值（價格）、

情感價值、社會價值 

資料來源：本研究整理 

 

2.6.4 顧客知覺價值的模式 

Monroe and Krishnan （1985）提出了知覺價值形成模式（如圖2.5所

示）。該研究認為顧客對產品的知覺價格是衡量知覺品質與知覺犧牲的

一個指標，而藉由比較知覺品質與知覺犧牲，即可得到知覺價值，若是

知覺品質大於知覺犧牲，則顧客對此產品或服務有正面的認知價值，且

此一認知價值會進一步影響對顧客的購買意願。 

 

 

 

  目標價格 價格認知 購買意願知覺價值 

知覺犧牲

知覺品質

 

 

圖2.5 認知價值形成模式 

資料來源：Monroe, K. B.; Krishnan, R. (1985), The Effect of Price on Subjective Product 

Evaluations, in Perceived Quality: How Consumers View Stores and 

Merchandise (edited by Jacob Jacoby; Olson, Jerry C.), Lexington Books: 

Lexington, MA, 209-232. 

 

張重昭、周宇真（民88）延續Thaler（1985）的概念，認為產品的整
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體「知覺價值」是由交易效用（transaction utility）及獲得效用（acquisition 

utility）所組成。其中，顧客心理將會產生兩階段的決策過程。第一階段

為顧客的評估過程，第二階段為顧客的決策過程。 

在第一階段中共分為兩個概念，交易效用及獲得效用。獲得效用為

顧客購買某商品所知覺獲得的產品利益與知覺所必須支出的代價間的取

捨。所以獲得效用＝知覺獲得利益/知覺支出代價。而交易效用是指因交

易行為而產生的利益，而此效用可分為兩個部分：「市場交易效用」及

「個人的交易效用」。而其評估的標準分別為市場的一般價格（market 

normal price）及顧客內部參考價格，而其衡量的公式分別為：市場交易

效用＝（市場一般價格-實際售價）/市場一般價格；個人交易效用＝（顧

客內部參考價格－實際售價）/市場一般價格。 

第二階段為決定購買程序，當顧客得到獲得效用與交易效用的評量

之後，便對此兩項效用做加權平均而得「知覺價值」，如圖2.6所示。而

該顧客知覺價值的高低也將進一步影響該顧客的購買意願。 

 

 最高可接受價格

實際價格 

知覺參考價格 參考知覺貨幣犧牲

實際知覺貨幣犧牲

認知利益 

獲得價值

交易價值

知

覺

價

值 

購

買

意

願

 

 

 

 

 

圖 2.6 知覺價值模型 

資料來源：張重昭、周宇貞 (民 88)，知覺品質與參考價格對消費者知覺價值與購買意

願之影響，企業管理學報，45 期，1-36 頁。 

 

學者Zeithaml （1988）修改Dodds and Monroe （1985）的模式提出
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一個較為完整的價格、品質與價值的模式架構（見圖2.7）。模式中顧客

認知的過程分為三個層次，分別為低層次屬性（Lower-level attributes）：

包含內部屬性與外部屬性，其中內部屬性係指與產品本質有關的屬性，

如產品外觀、顏色、口感或甜度；外部屬性則是指與產品有關但不屬於

實體產品的部分，如產品價格、品牌或廣告水準。低層次屬性知覺

（Perceptions of lower-level attributes）：包含知覺貨幣價格、知覺非貨幣

價值與知覺犧牲，一般顧客會將產品或服務的實際價格轉換為有意義的

的形式，如昂貴的或便宜的，而此種經過顧客轉換過的客觀價值即為知

覺的貨幣價格；知覺非貨幣價格則是指顧客購買產品或服務所付出的時

間、找尋與精神上的成本；而知覺犧牲則是由知覺貨幣價格與知覺非貨

幣價格所組成。高層次屬性（Higher-level attributes）：主要包含知覺品

質、知覺價值、高層次抽樣屬性與購買行為，其中，知覺品質為顧客對

產品整體的評估，是由外部屬性、內部屬性與知覺貨幣價值所組成；知

覺價值則是由顧客獲得的利益，如內部屬性、外部屬性、知覺品質與高

層次抽象屬性，以及知覺犧牲所組成，而顧客的知覺價值會進一步影響

消者購買行為。 
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內部屬性 

客觀價格 

內部屬性 外部屬性 

知覺品質 知覺價值 消費 

知覺 

貨幣價格 
知覺犧牲 

知覺非 
貨幣價格 

高層次

概念

低層次屬性 

低層次屬性的認知 

高層次屬性 

圖 2.7 顧客的價格、品質與價值認知模型 

資料來源：Zeithaml, V. A. (1988), Consumer Perceptions of Price, Quality and Value : A 

Means-End Model and Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, 52, pp. 2-22. 

. 

2.6.5 知覺風險、知覺價格與服務品質對顧客知覺價值之影響 

Wood and Scheer（1996）認為知覺風險與知覺價值間具有因果的關

係。而知覺風險是知覺價值的前因，會負向影響知覺價值，若能有效降

低顧客的知覺風險，則是強化其知覺價值的一個重要方法。（Broydrick, 

1998; Shimp and Bearden, 1982；Teas and Agrwal, 2000）。Sweeney et al.

（1999）在零售業的研究結果顯示，知覺風險對知覺價值會產生直接、

負面的影響，可調節知覺品質和知覺價值之間的關係。此外，在知覺價

格與知覺價值的關係中，過去的研究發現價格對於知覺價值有負向的影

響（Doddset al. 1991）。而價格是品質判斷的一項指標，但經濟、理性的
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顧客將其視為重要的成本要素 （Zeithaml, 1988），常因支付了價格而形

成負面的價值印象（Dodds et al.,1991; Zeithaml, 1988），Korgaonkar and 

Wolin （1999）也證實企業利用網路銷售產品，較一般通路可節省15%

的成本。因此，對價格敏感的區隔市場而言，價格是顧客知覺價值判斷

的重要準則。經由上述學者論述，本研究推論下列假設： 

H1：知覺風險對顧客知覺價值有顯著的負向影響。 

H2：知覺價格對顧客知覺價值有顯著的影響效果。 

服務品質是形成顧客知覺價值的前因，而服務品質的好壞會對顧客

知覺價值造成顯著性影響（Sweeney et al., 1999; Bolton et al., 1991; Oh, 

1999）。Bojanic（1996）對顧客價值與價格、品質以及滿意度之間的關係

進行探討，其認為品質是決定顧客知覺價值結果的其中一項因素。Ostrom 

et al.（1995）研究發現價格、品質、服務友善程度和服務客製化等因素，

對認知服務價值皆有顯著影響。綜合上述學者，本研究推論假設： 

H3：服務品質對顧客知覺價值有顯著的正向影響。 

 

2.7 顧客滿意度 

顧客滿意度在傳統上被視為一項長期顧客行為的基本決定因素

（Ranaweera and Jaideep, 2003），是服務管理中重要的議題，而顧客是企

業資產的一部份，顧客的滿意度將直接影響到企業的收益（Fornell, 

1992），因此提升顧客滿意度，是企業所追求的目標，同時也是企業的關

鍵成功因素。 

 

2.7.1 顧客滿意度定義 

衡量顧客滿意度的研究中，早期由 Cardozo（1965）以實驗操作的方

式研究顧客滿意度，Cardozo 研究中指出顧客滿意度會直接的影響顧客往
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後是否願意再度從事相關的行為或活動。另一方面，許多研究對於顧客

滿意度所提之論點，並無絕對的標準，表 2.8 彙整學者對於顧客滿意度的

定義，綜合多位學者的論述，將可歸納出三項顧客滿意度的概念，首先，

大部份學者認為顧客滿意度是在不確定的情況下，顧客的期望與知覺服

務表現之間的整體評價（K.-J. Kim et al., 2007； Woodside et al., 1989），

屬於期望與實際感受的差異比較，敞若此知覺表現超出期望，則顧客將

滿意此服務；否則，將感到不滿意。再者，顧客滿意度也代表著顧客個

人的主觀意識的直覺反應。最後，學者們提到產品或服務的品質、購買

後所花費的成本也將納為評估滿意與不滿意的標準。 

 

表 2.6 顧客滿意度之定義彙整表 

學者 定義 

Cardozo（1965） 首次提出顧客滿意度的觀念，並認為顧客對業者所供的產品滿意

程度會影響該顧客的購買意願。 

Oliver（1980） 提供整合性的顧客滿意度模型，滿意度是期望與認知的期望失驗

相加所產生的綜合性心理狀態。是消費經驗中的驚喜所做的評

價。由一特定交易所產生的情緒反應，並作為產品或服務是否能

在消費實現上提供一個愉快水準的判斷。其中滿意度為態度的先

行變數，即當顧客第一次所形成的態度是以原先的期望為基礎，

之後則會以消費經驗的滿意來調整其態度。 

Woodruff（1993） 顧客在特定使用情形下，對產品價達之價值，所產生的一種立即反應。

Anderson, Fornell 

and Lehman（1994）

顧客滿意度分為特定交易觀點及累積交易觀點。特定交易觀點即

顧客會在消費前，預測某一特定廠所提供的服務，並針對某一特

定情境或時點的交易，所獲得的價值程度進行事後評估。累積交

易觀點則是指顧客累積先前對廠商所有的服務績效之經驗與資

訊後，對未來服務所作的預測，顧客在產品或服務購買或消費的

全部經驗會隨著時間的累積所形成的整體性評價。 
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表 2.6 顧客滿意度之定義彙整表（續） 

學者 定義 

Ostrom and Iacobuci 

（1995） 

顧客對產品或服務的期望與認知績效所造成滿意判斷之程度，考

慮一位顧客購買後，比較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的整體性評價。 

ISO9000，品質管

理系統（民 90） 

包括產品、服務、品質、價格及時程等在內的綜合特性之反應，

有滿意、不滿意或欣悅的區別，而在程度上亦有所不同，故用顧

客滿意度予以區分 

Lien and Yu （2001） 顧客實際獲得的利益與希望得到預期水準的利益時，於購買行為

所花費的成本之比較，在經過此種比較與評估過程以後，產生正

面或負面的感覺和情感.  

Peter and Olson（2002） 顧客購買產品前的期望被達到或超過的程度。 

Hellier, Genrsen, Carr 

and Rickard（2003） 

顧客接受服務，對此過程整體滿意與滿足的程度，此種愉快起因

於有滿足顧客期望的能力。 

Olsen and Johnson 

（2003） 

顧客滿意度分為兩個概念，特定交易滿意度及累積滿意度。特定交

易滿意度是指顧客對於某特定產品交易、事件或服務接觸的經

驗，所產生的評價。累積滿意度為過去一段時間內，所有對產品

或服務的購買和消費經驗的綜合評估。 

Flavián, Guinalíu  

and Gurrea（2006）

由顧客關係組成的所有觀點之總體評估而產生的情感狀態。 

K.-J. Kim et al. 

（2007） 

在不確定的情況下，顧客的期望與知覺服務表現之間的整體評價

資料來源：本研究整理 

 

2.7.2 顧客滿意度衡量方式與構面 

有些學者認為顧客滿意是一整體性、概括性的概念，因此僅用單一

項目，即整體滿意程度（overall satisfaction）來衡量（Bodet ,2008; Bai, Law, 

and Wen, 2008; Gronholdt, Martensen and Knstensen, 2000）。另有學者則

指出，衡量顧客滿意度應以多維構面進行衡量，如Singh（1991）認為滿

 35



意是多重的構面，即以多重項目來衡量滿意程度，並且指出顧客的衡量

會因產業或研究對象不同而有所差異。Ostrom and Iacobucci（1995）亦認

為顧客滿意度的衡量構面為多重項目的。其衡量的構面有：產品價格、

服務效率、服務人員態度、公司整體表現與其理想中的公司接近的程度，

經由這五個項目以進行顧客滿意度的整體性評估。本研究針對單一衡量

構面及多重衡量構面彙整顧客滿意度之構面（如表2.9）。 

 

表2.7 顧客滿意度衡量構面 

學者 滿意度單一衡量構面 

Oliver（1997） 整體顧客滿意度 

Gronholdt et al.（2000） 整體滿意度 

Host and Knie-Anderser（2004） 整體滿意度 

Bodet（2008） 整體滿意度 

S.-H. Hsu（2008） 整體滿意度 

Bai, et al.（in press）. 顧客滿意度 

Mittal, Huppertz and Khare（in press） 整體滿意度 

學者 滿意度多重衡量構面 

Ostrom and Iacobucci（1995） 產品價格、服務效率、服務人員態度、公

司整體表現與其理想中的公司接近的程度

Babakus et al.（2004） 整體滿意、產品滿意與服務滿意 

Schaupp and Belanger（2005） 技術因素、購物因素、產品因素 
資料來源：本研究整理 

 

Oliver（1997）認為衡量整體性的顧客滿意度，將能夠較為準確地反

應出顧客真實的滿意程度，而衡量的方法，則是讓顧客自行將其所重視

的屬性進行加權。因此，本研究以顧客對於行動加值服務的交易服務處

理方式、服務項目、人員專業知識、整體表現、實際與預期服務一致（Bitner 
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et al., 1990； Kolter, 2000），所產生之整體性態度，來衡量顧客滿意度。 

 

2.7.3 服務品質、資訊品質、知覺價格與顧客知覺價值對顧客滿意度之影響 

學者指出服務品質與顧客滿意度有高度的相關（Cronin et al., 2000; 

Spreng et al., 1996），但兩者間仍有部分的不同。 Bitner et al. （1994） 將

服務品質與顧客滿意度做一個較清楚的區分，其中，導致顧客滿意度的

產生，主要是來自於個人與整體交易的過程，而服務品質則是顧客對於

服務或服務提供者一般的優劣印象。 

研究者一般假定，服務品質與滿意度會影響消費者的行為意向, 但沒

有研究確定這兩個變數之間的關係。有學者認為，應是滿意度影響服務

品質（Bitner, 1990），持不同看法的學者，則認為應是服務品質影響滿

意度（Ekinci, 2004）。González, Comesaña and Brea（2007）研究中以溫

泉 Spa 為主題，探討服務品質與顧客滿意度之間的關係，最後結果支持

Ekinci（2004）的論點，即服務品質才是顧客滿意度的前因變項。González 

et al.（2007）認為從長遠的方向看來，令人滿意的服務品質體驗能帶領

顧客發展及修正他們整體看法。服務品質與滿意度具有因果關係，服務

品質會影響顧客滿意度，其次會影響顧客的行為意向（Hurley et al., 1998; 

M.E.A. González et al., 2007）。綜合上述學者，本研究推論假設： 

H4：服務品質對顧客滿意度有顯著的正向影響。 

多位學者研究顯示資訊品質會影響資訊系統的使用程度與使用者滿

意度（Pitt et al., 1995; DeLone and McLean, 1992）；而也有許多研究驗證 

DeLone and McLean（1992）之資訊系統成功模式，大多認為良好的資訊

品質是資訊系統成功與否的要件（Rai et al., 2002; Staples et al., 2003; 

McGill and Hobbs, 2003）。McKinney et al（2002）針對網站使用者進行

資訊品質之研究，結果顯示資訊品質對於網站的使用者滿意度有顯著的
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影響。並認為網站若無提供足夠與有用的資訊內容，則使用者很可能就

會離開。當擁有良好的資訊品質，則較容易與客戶建立與網站信任關係，

若資訊品質的良莠不齊也間接影響顧客的消費意願以及後續行為意圖

（Saeed et al., 2003）。 

H5：資訊品質對顧客滿意度有顯著的正向影響。 

相關顧客滿意度的研究中，價格認知因素是學者們探討的焦點。許

多研究中發現價格認知會影響滿意度（Voss et al., 1998; Fornell et al., 1996; 

Varki and Colgate, 2001）。此外，在針對網路顧客的研究中，顧客會透過

價格比較的行為產生價格認知，進而影響顧客滿意度（ Jiang and 

Rosenbloom, 2005; Cao et al., 2004）。而 Bolton and Lemon（1999）在對

娛樂與行動通訊產業的研究中，探討價格與滿意度的關係，發現價格不

確定性（price disconfirmation）、價格平等（price equity）與實際價格對

於顧客整體滿意度有顯著影響。這些研究都顯示出探討滿意度時，價格

認知因素的重要性。經由上述學者論述，本研究推論假設： 

H6：知覺價格對顧客滿意度有顯著的影響效果。 

Woodruff et al.（1993）認為顧客對產品經驗的看法，主要將價值與

滿意混為一體，其中，滿意是在特定使用環境下，對於使用產品所獲得

價值而產生的立即性反應，顧客可能會從歸因、利益、目的等不同價值

鏈層次來進行思考，換言之，顧客的滿意會隨著績效和產品利益的等級

而變化。另外，許多學者認為顧客滿意取決於顧客價值，實證研究亦顯

示顧客價值為顧客滿意之前因變項，當顧客知覺價值提升時，顧客滿意

亦隨之提升（Ravald et al., 1996; Oh, 2000; Sajeev et al., 2001; Brady et al., 

2001; Anderson, 1995），本研究推論假設： 

H7：顧客知覺價值對顧客滿意度有顯著的正向影響。 
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2.8 行為意向 

當企業獲得顧客的信任，將為企業創造長期具累積效果的持續利潤

（Reichheld et al., 2000; Griffin, 1995）。Reichheld et al.（1990）研究中發

現，當一個公司多保留 5%的忠誠顧客，其獲利率會增加 95%。其結果也

驗證忠誠度確實能伴隨不錯的利潤。因此，企業應建立顧客忠誠度，同

時進行顧客行為意向之預測，有助於維持長期的營收。 

 

2.8.1 行為意向定義 

行為意向係指顧客在消費後，對於產品或企業所可能採取的特定活

動或行為傾向，因此可將其視為企業留存顧客的指標（Engel et al., 1995; 

Zeithaml et al., 1996）。Engel et al.（1995）認為行為意向是指顧客主觀判

斷其未來可能採取的行為，其通常被用來預測顧客的行為。其提出信念、

感覺、態度、行為意圖與行為的模式，如圖 2.8 所示，其認為顧客會對某

標的物進行評估，顧客對此標的物的信念和感覺會形成態度，而態度會

影響顧客的行為意向，而行為意向會進一步影響其最後的行為。Engel 等

學者並表示，行為意向預測顧客的實際行為比信念、感覺、態度來的直

接且準確。因為顧客的態度與最後實際行為並不一致，顧客的態度往往

都會誤導廠商或行銷人員，例如：喜歡 Nokia 的手機並不代表會去購買

Nokia 的手機，所以態度往往無法正確預測顧客的行為（Engel et 

al.,1995）。 
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信念 

感覺 

態度 行為意向 行為 

圖 2.8 信任、感覺、態度、行為意向與行為之關係 

資料來源：Engel, J. F., R. D. Blackwell, and D. T. Kollat(1995), Consumer Behavior, 8th Ed, 

the International Edition: The Dryden Press, Harcourt Brace College Publisher,. 

 

2.8.2 行為意向類型 

Zeithaml et al.（1996）將顧客的行為意向分為正面（Favorable）和負

面（Unfavorable），當顧客對廠商存有正面的行為意向時，顧客的反應

往往是會稱讚該公司、對該公司產生偏好、增加對該公司的購買數量或

是願意支付較高的價格，這些行為會加強顧客與公司之間的關係；相反

的，當顧客對於廠商存有負面的行為意圖時，顧客會有散佈負面口碑、

抱怨和選擇離開公司、或是減少對該公司的購買數量等行為意向。 

 

2.8.3 行為意向衡量與構面 

在行為意向衡量模式方面，將因研究主題不同而有所差異，往昔部

份學者將行為意向區分為態度忠誠與行為忠誠兩種類型，態度忠誠是屬

於顧客心理層次，行為忠誠是以顧客的行為基礎，並未考量到顧客本身

的態度及其它外在環境和購買過程中的限制，主要以實際採取購買行為

為主（Oliver, 1997; Morgan, 2000）。Blackwell et al.（2001）將顧客行為

意向分為六種類型，包括購買意向、再購意向、採購意向、支出意向、

搜尋意向與消費意向。Parasuraman et al.（1996）在研究中提出五個衡量

顧客行為意向的量表，包括正面的評價、向其他顧客推薦、保持忠誠度

（如再購意願）、花時間與公司聯絡及願意支付額外費用。Boulding et al. 
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（1993）則以再購意願、向他人推薦意願來衡量顧客的行為意向。本研

究將探討使用行動加值服務後所產生顧客之正面特定行為，因此採用再

購意願、推薦意願、注意相關活動及整體行為意向作為研究行為意向的

主要構念。 

 

2.8.4 服務品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與行為意向之關係 

探討各構面與行為意向的關係中，顧客知覺價值對顧客行為意向具

有顯著的正向影響（Cronin et al., 2000）。此外，顧客知覺價值對顧客實

際行為具有決定性的影響，顧客不需要接觸到商品或服務，是存在顧客

內心的主觀認定感受，與必須接洽服務或商品後產生的顧客滿意度評鑑

不同（Sweeney and Soutar, 2001）。 

當顧客整體滿意度提升時，同樣會導致顧客的重複購買意向

（Zeithaml et al., 2002）。Abdul-Muhmin（2002）提出顧客滿意度是現在

行銷最終的目的，滿意度是使企業成功因素，因為滿意將會導致顧客認

同和行為產生，導致忠誠度和承諾及正面口碑的形成，所以確認與滿足顧

客的需求勝過企業彼此競爭，且顧客滿意是所有公司或企業所追求的目標。 

服務品質與行為意向的關係，學者們卻有著不同的觀點，部份學者

認者服務品質對行為意向有直接的正向影響效果（M.E.A. González et al. 

2007； Alexandris et al., 2002），Parasuraman et al.（1996）的研究也發

現服務品質好壞會直接影響顧客的行為意向，並經由提升顧客的再購意

願、降低顧客轉移比例才能使服務提供者保有利潤。此外，部分學者透

過實證研究也發現，顧客滿意度不僅會影響顧客重複購買的意願，且其

影響力大於服務品質對重複購買意願的影響（Cronin and Taylor, 1992）。

另一方面，另有研究在探討服務品質與行為意向的關係中，學者則提出

服務品質與行為意向並無直接關係的論點，學者們認為服務品質必須透
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過顧客滿意度與顧客知覺價值作為中介變項，才能對行為意向產生影響

效果（Zeithaml,1988； Oh,1999； Jeong, Oh and Gregoire, 2003）。由此，

本研究將進一步釐清服務品質與行為意向之間關係。 

 

2.8.4 服務品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與行為意向之模式 

Cronin, et al. (2000)提出服務品質、服務價值、顧客滿意度與行為意

向之關聯研究，並探討各構面對行為意向之直接與間接的影響關係。研

究中針對六個不同的行業進行問卷之發放，透過競爭模式的比較後，發

現研究模式在配適度分析上皆優於其它三項模式，接著以六個不同的行

業建構研究模式之模型，結果也顯示配適度皆在建議標準值之上。此外，

研究模式中，知覺犧牲對服務價值並未達到顯著影響效果。 
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模式一：價值模式 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

模式二：滿意度模式 

知覺犧牲 知覺犧牲
服務價值 服務價值

服務品質 服務品質行為意向 行為意向 

顧客滿意度 顧客滿意度

 
 
 
 
 
 
 
 

模式三：間接模式 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

模式四：研究模式 

知覺犧牲 知覺犧牲
服務價值 服務價值

服務品質 服務品質行為意向 行為意向 

顧客滿意度 顧客滿意度

圖 2.9 競爭模式 

資料來源：Cronin, J. J., Brady M. K. and Hult, G. T. M. (2000), Assessing the effects of 

quality, value and customer satisfaction on consumer behavioral intentions in 

service environments, Journal of Retailing,Vol.76, No.2, pp.193-218. 

 

因此，本研究推論下列假設： 

H8：顧客知覺價值對行為意向有顯著的正向影響。 

H9：服務品質對行為意向有顯著的正向影響。 

H10：顧客滿意度對行為意向有顯著的正向影響。 
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第三章 研究方法 

 

3.1 研究架構 

本研究將針對行動業者所提供的行動加值服務進行研究，並經由第

二章文獻探討之彙整，參照 cronin et al.（2000）所提出之研究模式為本

研究之主要架構。cronin et al.（2000）研究中提出服務品質的概念，本研

究認為行動加值服務是項新穎的資訊科技，因此，行動加值服務的品質

衡量，不應只是探討服務方面的品質，也應將資訊品質納入研究構念，

才能對品質進行全面性之考量。此外，顧客在面對行動加值服務時，所

產生的不確定心理風險的感受（即擔心使用過後，不如預期之風險）及

顧客最為關心之產品價格（包括價格合理性、是否符合預算範圍、價格

是否為重要因素及是否願意花費業者所提供之價格）也將是本研究之研究

重點。依照本研究之目的，發展出如圖 3.1 的研究架構圖。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

顧客知覺價值

顧客滿意度

行為意向 

知覺風險 

知覺價格 

服務品質 

H1

H8 H2 

資訊品質 
H5 

H6 

H10 H7 
H4

H3 

H9 
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3.2 操作型定義 

本研究變項的操作型定義說明於表 3.1。各研究變項的問卷量表皆採

用 Likert 五點尺度衡量，並以「非常同意」、「同意」、「沒意見」、

「不同意」及「非常不同意」五個尺度，分別給予等距分數（5,4,3,2,1）。 

 

表 3.1 研究變項之操作性定義 

研究 

變項 
操作型定義 相關文獻 

知覺 

風險 

產品不能使用或功能不能達到使用者預期結果的

風險。本研究將以顧客對於行動加值服務的預期效

果與實際使用的感受之差異、廣告宣傳是否屬實、

信心度及功能是否滿足其需求等，發展 4 個衡量的

問項。 

Stone and Gronhaug 

（1993）; Baird and 

Thomas, 1985; Dowling 

and Staelin, （1994） 

知覺 

價格 

價格是一個相對性的概念，和實際的售價有所差

異，因此本研究參酌從「產品價格合理性、是否符

合預算範圍、價格是否為重要因素及是否願意花費

業者所提供之價格」，發展 4 個衡量知覺價格的問項。

Monroe, （1990）; Sweeney 

et al.（1997） 

服務 

品質 

服務品質是一種主觀認知的服務品質，包含了整個

服務傳遞的過程，以滿足顧客需要。包含可靠性、

安全性、關懷性及易用性等 4 個衝量服務品質之問

項。 

Garvin（1984） ;Parasuraman

 et al.（1985） Juran （1989）;

DeLone and McLean（2004）;

Yang and Jun（2002） 

資訊 

品質 

行動加值服務資訊內容的品質。其中包括資訊的多

元性、易懂性、完整性及內容個人化等 4 個衝量資

訊品質之問項。 

DeLone and McLean（2004）;

Yang and Jun （2002）; 

Zeithaml et al. （2002） 

顧客 

知覺價值 

顧客使用業者的產品或服務後，所感受到產品提供

的附加價值。包含是否具有消費價值性、吸引力、

享樂性及實用性等 4 個衝量顧客知覺價值之問項。

Butz and Goodstein（1996）

Oliver （1997）; 

Zeithaml（1988）; 

Sheth et al.（1991） 
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表 3.1 研究變項之操作性定義（續） 

研究 

變項 
操作型定義 相關文獻 

顧客 

滿意度 

顧客滿意度是指顧客對於產品或服務的事後評

估，並透過整體性的態度衡量，來測試顧客對成果

的評價。研究中以「服務項目」、「交易與服務處理

方式」、「明智選擇」、「消費經驗」及「整體滿意度」，

共 5 題問項衝量之。 

Gunderson et al.（1996）; 

Oliver（1997）; 

Kolter（2000） 

行為 

意向 

行為意向係指顧客在消費後，對於產品或企業所可

能採取特定活動或行為傾向。包含再購意願、推薦

意願、注意相關活動及整體行為意向等 4 個衝量行

為意向之問項。 

Engel、Blackwell and 

Miniard（1995）;  

Zeithaml et al. （1996）; 

Gronholdt et al.（2000） 
資料來源：本研究整理 

 

3.3 研究設計 

3.3.1問卷研究範圍與對象 

本研究在發放正式問卷前，透過前測問卷的預試，用以掌握測量的

穩定性，並建構更為完善的正式問卷。研究對象為使用過行動加值服務

的顧客，正式問卷的發放，將透過火車站前的人潮，來進行問卷之發放，

為求降低抽樣誤差及避免樣本過於集中，並希望母體能夠涵蓋台灣4大區

域，本研究將針對北部、中部、南部及東部各選取一個都市進行發放，

樣本來源分別是台北、台中、高雄及花蓮。 

 

3.3.2 問卷設計 

本研究所測量的各個變項是採用先前學者之問項，故構面因素將以

該文獻來作為問卷設計之理論架構，並同時輔以行動業者網站所提供的

行動加值服務為各題項之設計內涵。本研究問卷分成三大部份，第一部

份為量測受測者使用行動加值服務的情形，第二部份為衡量受測者對於
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各構面（知覺風險、知覺價格、服務品質、資訊品質、顧客知覺價值、

顧客滿意度及行為意向）所體認之實際感受，第三部份為受測者的基本

資料。 

 

3.3.3 樣本數量 

樣本數的足夠與否，學者的說法各有所不同，邱皓政（民 92）認為

前測人數應以問卷中包含最多題項之「分量表」的 3 到 5 倍人數為原則。

而當預試題項少於 40 題時，Comrey（1988）指出若研究者欲做因素分析，

較佳的人數為 200 人，中等的人數為 150 人，而在可接受的人數則為 90

人。另外，有學者認為當進行預試與項目分析時，預試樣本的大小最好

為題數的五倍以上，且需選擇具有代表性之樣本，題目之間的相關愈小

或題數愈多時，施測樣本就需隨之增加（李茂能，民 95）。本研究預試問

卷於 97 年 1 月 15 日至 1 月 22 日，為期一週，共發放 150 份問卷，回收

136 份問卷，應有符合學者所提出的樣本數標準之上。正式問卷於 97 年

1 月 24 日至 97 年 2 月 24 日，共為期一個月，透過火車站前的人潮，共

發放 480 份問卷，扣除無效問卷 97 份，獲得有效問卷共 383 份，有效問

卷率達 79%。 

發放之問卷回收後將全部資料加以整理及輸入，並且確定每份問卷

的有效性，以利最後的進一步分析，在問卷有效性方面，問卷若填答部

分未超過三分之二，即視為無效問卷。 

 

3.3.4 問卷信度與效度 

前測問卷回收後，透過項目分析對預試題目進行適切性的評估，以

鑑別問卷題項的有效性。本研究預試問卷分析結果發現，全量表的同質

性良好，內部一致性係數為0.840，顯示量表項目具有相當的同質性，各
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因素的信度係數介於0.743~0.853，均在可接受範圍內。 

個別題項則藉由項目與總分的相關係數（Item-Total Correlation）及

因素負荷量兩項指標來進行評估。由個別題項與總分的相關係數可觀

之，七個構面皆高於0.3建議標準值（Item-Total Correlation>0.3）。此外，

在另一項衡量指標，則經由因素負荷量來反映測量變數對於各因素的關

聯強度，本研究各題項之因素負荷量分別為，知覺風險（Q1~Q4）介於

0.744~0.815，知覺價格（Q5~Q8）介於0.760~0.838，服務品質（Q9~Q12）

介於0.686~0.894，資訊品質（Q13~Q16）介於0.728~0.792，顧客知覺價

值（Q17~Q20）介於 0.794~0.813，顧客滿意度（Q21~Q25）  介於

0.653~0.830，行為意向（Q26~Q29）介於0.718~0.870。根據Tabachnica and 

Fidell（2007）提出當負荷量大於0.71，即表示該因素可以解釋觀察變項

50%的變異量，是相當理想的狀況，當負荷量大於0.63，則可以解釋觀察

變項40%的變異量，也是非常好的狀況。本研究因素負荷量係數僅有

Q11、Q22及Q24略低於理想標準值外（仍處非常好標準值之上），其餘題

項皆高於理想標準值0.71以上，因此，反應整體的量表內部一致性頗佳。 
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表 3.2 預試問卷之因素分析及信度檢定表 

因素負荷量 Item-Total
題項 

因素一 因素二 因素三 因素四 因素五 因素六 因素七 Correlation
Q1 0.815       0.636 
Q2 0.744       0.556 
Q3 0.788       0.606 
Q4 0.814       0.647 
Q5  0.790      0.617 
Q6  0.760      0.582 
Q7  0.838      0.684 
Q8  0.822      0.663 
Q9   0.894     0.761 
Q10   0.831     0.666 
Q11   0.686     0.490 
Q12   0.728     0.537 
Q13    0.792    0.584 
Q14    0.728    0.510 
Q15    0.742    0.523 
Q16    0.743    0.528 
Q17     0.813   0.648 
Q18     0.796   0.626 
Q19     0.794   0.624 
Q20     0.795   0.623 
Q21      0.830  0.682 
Q22      0.694  0.521 
Q23      0.798  0.645 
Q24      0.653  0.468 
Q25      0.736  0.551 
Q26       0.870 0.730 
Q27       0.847 0.691 
Q28       0.778 0.591 
Q29       0.718 0.536 
因素名稱 知覺 

風險 
產品 
價格 

服務 
品質 

資訊 
品質 

知覺 
價值 

顧客 
滿意度 

行為 
意向 

 

特徵值 2.499 2.581 2.491 2.261 2.559 2.776 3.156  
解釋變異 62.48% 64.53% 62.29% 56.52% 63.97% 55.52% 64.88%  
Cronbach’s’α 0.796 0.816 0.796 0.743 0.812 0.783 0.812  

全量表Cronbach’s’α 0.840 
資料來源：本研究整理 
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3.4 資料分析方法 

本研究採用 SPSS 10.0 統計套裝軟體來進行問卷資料的基本分析，再

以結構方程模式軟體 AMOS 7.0（Analysis of MOmment Structure）對研究

模式中各構面關係進行實證分析。茲以下各分析方法對回收資料進行統

計分析。 

 

3.4.1 敘述性統計（Descriptive Statistics） 

透過描述性統計的分析方法，以了解問卷調查回收狀況及樣本資料

的分布情形（包含使用行動加值服務顧客之性別、年齡、職業、每月可

支配所得及消費特性）。此外，利用平均數、標準差，來顯現整體樣本在

各研究變數中的集中趨勢與離散情形，以方便了解回卷者在各方面之認

知狀況。 

 

3.4.2獨立樣本 t 檢定（Independent-samples t test）與變異數分析 （ANOVA） 

採用 t 檢定及變異數分析來瞭解在不同人口統計變數上，知覺風

險、知覺價格、服務品質、資訊品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與行

為意向等各研究變項構面之顯著差異分析。 

 

3.4.3 驗證性因素分析 （Confirmatory Factor Analysis, CFA） 

在探討變項間的關係前，本研究將對測量模式進行違犯估計檢定與

驗證性因素分析（Confirmatory factor analysis, CFA）。所謂違犯估計是

指研究模式中統計所輸出的估計係數超出可接受的範圍，當產生違犯估

計時，將得到有問題的統計估計係數，因此本研究將參照 Hair（1998）

所提出的衡量項目來檢驗是否有違犯估計。其中，檢驗項目包含查看研

究中是否有負的誤差變異數存在、標準化係數是否超過或太接近 1（以
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0.95 為門檻）、標準誤是否太大等（黃芳銘，民 91）。 

另外，驗證性因素分析的應用，係以測量模式進行在整體模式考量

下，驗證模式中各測量變項是否能正確地測量其潛在變項。在驗證性因

素分析對測驗或量表的評鑑上，一般來說有三方向之應用，包含評鑑量

表的面向性、評鑑因素階層關係及量表信度與效度之測量（黃芳銘，民

91）。本研究為了避免預試階段事後驗證工作的犯錯機率（Joreskog,1993），

將利用 CFA 來確認各量表之信度、收斂效度與區別效度。 

 

3.4.4 結構方程模式 

結構方程模式是探討變數間的線性關係，是一個於觀察變數的線性

組合中，可同時檢查兩個或兩個以上互相關連的相依關係；於模式圖形

中，每一變項的直接影響關係將以箭號指向顯示。本研究採用 AMOS 7.0 

統計分析軟體建立結構方程模式，檢定變數路徑係數之顯著性，以驗證

理論架構下之研究假說；並應用最大概似 （maximumlikelihood, ML）估

計法對研究模式所有參數進行估計。在完成模式估計後，接著評估所獲

得的模式；首先檢查和處理超出範圍的異常估計值（offendingestimates），

然後再以適配度（goodness-of- fit）來評估所建構模式的整體適配度。採

用 ML 估計法必須要有足夠的樣本數，Boomsma 和 Hoogland （2001） 

及 Loehlin （1998） 認為任何達到可被接受水準的結構方程模式，其樣

本數至少要 200 以上才能減少偏誤；亦有學者提出，樣本大小必須是模

式中自由參數的五倍（包括誤差項）以上 （Bentler, 1995; Bentler and Chou, 

1987）。 

Hair et al（1998）將整體適配評鑑指標分為三類，包括絕對適配量測

（absolute fit measures）、增值配適量測（incremental fit measures）及簡

效適配量測（parsimonious fit measures），而此種分類能夠將指標做良好
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歸類。首先絕對適配量測，是用來決定理論的整體模式能夠預測觀察共

變數或相關矩陣的程度;增值適配量測方面，主要是以比較嚴格的基線模

式來和理論模式相比較，測量其適配改進比率的程度; 簡效適配量測的檢

驗，其呈現需要達成某一特殊水準的模式適配的估計係數的數目是多

少。本研究將以 Hair et al（1998）所提出之指標分類進行評估模型配適

度，以下將分別說明整體模式配適度評鑑的各項指標： 

1. 絕對適配量測（absolute fit measures） 

卡方 （chi-square）統計量是用來對於研究所提出之理論模式與觀

察所得資料可以適配的虛無假設進行適合度檢定。 值愈小愈佳，且

P-value須大於0.05，才表示此模式接受度良好，但 值會因樣本過大而

造成顯著，因此不應只以 值作為檢驗適合度的單一指標，應藉由其它

多項指標來衡量模式之適合度（黃芳銘，民91）。規範卡方即 與自由

度（degrees of freedom, df）的比值小於3時，表示模式配適度可以被接受 

（Hu and Bentler, 1995）。適配度指標 （Goodness-of-Fit Index, GFI）及

調整後的適配度指標（adjusted goodness-of- fit index, AGFI）是對自由度

做調整的GFI，即表示可以從理論模式解釋實際觀測資料的變異數和共變

數的量，因此，當GFI/AGFI值愈接近1時，表示模式的解釋能力愈高，適

配度也愈佳。一般模式適配度的GFI值或AGFI值應大於0.9方可被接受 

（Reisinger and Turner, 1999）。均方根殘差 （Root-Mean-Square Residual, 

RMSR）為適配殘差變異–共變數的平均值平方根；標準的RMSR 範圍應

從0 到1，RMSR值愈小表示理論模式與觀測資料的適配情形愈佳；RMSR

值若小於0.05可稱為的適配度良好（Byrne, 2001; Steiger, 1990）；而一般

可接受的標準為0.8（Reisinger and Turner, 1999）。漸近誤差均方根 

（root-mean-square error of appoximation, RMSEA）乃是基於一種母群體

2χ

2χ

2χ

2χ

2χ
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的近似誤之觀念，測量模式與母群體的共變數矩陣適配的程度。當

RMSEA≦0.05 時，表示理論模式具有非常良好的適配；若RMSEA值低

於0.10 則表示模式和樣本間具有合理的配適；但是RMSEA值若大於0.10 

即表示適配非常不佳 （Steiger, 1989）。 

2. 增值適配量測（incremental fit measures） 

基準配適度指標（normed fit index, NFI）越接近1，表示理論模式對

基線模式的改進越大。NFI值接近0時，表示理論模式和基線模式相比較

沒有好到哪裡去。非基準配適度指標（non-normed fit index,NNFI）主要

是對NFI做自由度調整的配適值，一般建議NFI與NNFI值能高於0.9以上

（黃芳銘，民91）。比較性配適度指標 （Comparative Fit Index, CFI）與

RMSEA 皆為一種非集中卡方分配 （Rigdon, 1996） 。若要判斷模式的

接受程度，CFI值通常需大於0.9，因此，CFI值愈大表示模式適配度愈佳。

增量配適度指標（incremental fit index, IFI）是Bentler and Bonett（1980）

的NFI之修正，企圖減低NFI對樣本大小的依賴。這個指標是Bollen（1988）

所提出的，介於0到1之間。值越大表示模式適配越好，判斷模式是否接

受時，IFI值通常需大於0.9。相對適配指標（relative fit index, RFI）經由

NFI值所衍生出來的，最小值為0，最大值則為1。同樣的，當RFI值越大

時，表示模式適配越好。一般以大於0.9為可接受標準，當大於0.95則表

示模式相當適配（Hu and Bentler, 1999）。 

3. 簡效適配量測 

簡效基準配適度指標（parsimonious normed fit index, PNFI）是 NFI

之修正值，主要在比較不同自由度的模式比較，若不做模式比較時，也

可依 PNFI 值>0.5 為模式是否通過的標準。簡效配適度指標（parsimonious 

goodness-of fit index, PGFI）是將 GFI 乘以簡效比值的一個指標，PGFI
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值介於 0 與 1 間，值越大表示模式越簡效。接受標準則為 PGFI 值>0.5（黃

芳銘，民 91）。臨界 N 指數（Critical N）：為通過 CN 值的模式表示樣本

數足夠用以檢定模式，Hoelter（1983）建議 CN≧200 是決定模式是否能

夠接受的一個準則。 
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第四章 實證分析 

 

4.1 敘述性統計分析 

表4.1為受訪者的基本資料及行動加值服務使用之分佈情形。由樣本

統計資料可知在性別方面，男性受訪者為204人，女性受訪者為179人，

各佔總人數的53.3%與46.7%。 

在年齡的分佈上，則以36-40歲的人數居多，共有88位，佔總樣本

23.0%，其次是26-30歲共有62位，佔16.2%，20歲以下共43位（11.2%），

21-25歲共55位（14.4%），31-35歲共59位（15.4%），41-45歲、46-50歲、

50歲以上則介於18~34位（如表4.1）。 

職業方面，資訊業人數最多，共92位，佔總樣本比例24.0%，其次是

服務業，共有76位（19.8%），學生共45位（11.7%），金融業43（11.2%），

製造業67（17.5%），軍公教人員則為48（12.5%）位，農林漁牧業及家

管各為6位（1.6%）（如表4.1）。 

教育程度上，超過半數以上（69.2%）的受訪者為大學專科學歷，其

次為博碩士學歷之受訪者，佔19.6%，高中/高職則為11.2%（如表4.1）。 

受訪者每月可支配所得中，以20,001-30,000元的人數最多，共90位，

10,000元以下有79位（20.6%），10,001-20,000元有80位（20.9%），

30,001-40,000元共55位（14.4%），40,001-50,000元有43位（11.2%）及50,001

元以上，有36位（9.4%）（如表4.1）。 
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表 4.1 樣本基本資料（n=383） 

統計類別  人數 百分比 

性別 男 

女 

204（53.3） 

179（46.7） 

53.3%

46.7%

年齡 20 歲以下 

21-25 歲 

26-30 歲 

31-35 歲 

36-40 歲 

41-45 歲 

46-50 歲 

50 歲以上 

43（11.2） 

55（14.4） 

62（16.2） 

59（15.4） 

88（23.0） 

34（8.9） 

24（6.3） 

18（4.7） 

11.2%

14.4%

16.2%

15.4%

23.0%

8.9%

6.3%

4.7%

職業 學生 

資訊業 

金融業 

製造業 

農林漁牧業 

軍公教人員 

家管 

服務業 

45（11.7） 

92（24.0） 

43（11.2） 

67（17.5） 

6（1.6） 

48（12.5） 

6（1.6） 

76（19.8） 

11.7%

24.0%

11.2%

17.5%

1.6%

12.5%

1.6%

19.8%

學歷 高中/高職 

大學/專科 

博碩士 

43（11.2） 

265（69.2） 

75（19.6） 

11.2%

69.2%

19.6%

每月可支配所得 10,000 元以下 

10,001-20,000 元 

20,001-30,000 元 

30,001-40,000 元 

40,001-50,000 元 

50,001 元以上 

79（20.6） 

80（20.9） 

90（23.5） 

55（14.4） 

43（11.2） 

36（9.4） 

20.6%

20.9%

23.5%

14.4%

11.2%

9.4%
資料來源：本研究整理 
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在各家行動加值服務業者人數統計方面由表 4.2 得知，顧客可能擁有

多個門號，因此本研究僅詢問最常使用的門號業者，其中以使用中華電

信的人數居多，共 164 位，而台灣大哥大及遠傳電信則分別是 83 位、97

位，威寶電信及亞太電信則最少人使用。 

平均每月行動加值服務花費金額，100 元以下佔了總樣本 36.3%，其

次是 101-200 元則有 64 位（16.7%），200-300 元、301-400 元及 601 元

以上的人數則介於 42~47 位，501-600 元的人數有 32 位，401-500 僅有

13 位（如表 4.2）。整體而言，平均花費金額仍以 100 元以下人數居多，

但與過去調查相比較可發現，顧客在行動加值服務金額比例有逐漸上升

的趨勢。 

最後在平均每天行動加值服務花費時間上，5 分鐘以下佔總樣本 5 成

左右，6-10 分鐘則有 93 位，11-15 分鐘共有 38 位，16 歲以上介於 8~23

位（如表 4.2）。 

 

表 4.2 行動加值服務使用情形 

統計類別  人數（%） 

最常使用的門號業者 中華電信 

台灣大哥大（泛亞、東信） 

遠傳電信（和信電信） 

威寶電信 

亞太行動寬頻 

164（42.8）

83（21.7）

97（25.3）

8（2.1）

31（8.1）

平均每月行動加值服

務花費金額 

100 元以下 

101-200 元 

201-300 元 

301-400 元 

401-500 元 

501-600 元 

601 元以上 

139（36.3）

64（16.7）

46（12.0）

42（11.0）

13（3.4）

32（8.4）

47（12.3）
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表 4.2 行動加值服務使用情形（續） 

統計類別  人數（%） 

平均每天行動加值服

務花費時間 

5 分鐘以下 

6-10 分鐘 

11-15 分鐘 

16-20 分鐘 

21-25 分鐘 

26-30 分鐘 

30 分鐘以上 

197（51.4）

93（24.3）

38（9.9）

23（6.0）

13（3.4）

11（2.9）

8（2.1）
資料來源：本研究整理 

 

4.2 不同行動業者之行動加值服務在各研究變項之敘述統計 

由表 4.3 可知，遠傳電信及和信電信在各構面的平均數皆優於其它電

信業者，表示遠傳電信及和信電信的顧客相當認同遠傳電信及和信電信

所提供之服務，並對其產生較高的滿意度，這也進而提升顧客再度購買

服務及對其他人推薦的意願。另一方面，威寶電信於「知覺價格」、「資

訊品質」、「顧客知覺價值」、「顧客滿意度」、及「行為意向」的平

均數則略低於其它電信業者，其中又以「知覺價格」、「顧客知覺價值」

及「顧客滿意度」低於平均值 3 以下。接著以全體行動業者觀之，各構

面中，平均值皆有 3 以上之水準，其中又以資訊品質最受顧客肯定。 
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表 4.3 各家行動業者之行動加值服務在各研究變數之敘述統計表 

 中華電信 
台灣大哥大 

(泛亞、東信)

遠傳電信 

(和信電信)
威寶電信

亞太 

行動寬頻 
全體 

知覺風險 2.32 (0.70) 2.38 (0.79) 2.31 (0.68) 2.75 (0.88) 2.39 (0.78) 2.43 (0.76)

知覺價格 3.73 (0.70) 3.66 (0.76) 3.94 (0.61) 2.94 (1.05) 3.54 (0.72) 3.56 (0.77)

服務品質 3.45 (0.69) 3.39 (0.74) 3.66 (0.60) 3.22 (0.52) 2.81 (0.64) 3.31 (0.64)

資訊品質 3.73 (0.66) 3.71 (0.64) 3.74 (0.72) 3.13 (0.88) 3.63 (0.53) 3.59 (0.68)

顧客知覺價值 3.49 (0.72) 3.43 (0.69) 3.77 (0.49) 2.59 (0.66) 3.27 (0.73) 3.31 (0.66)

顧客滿意度 3.60 (0.72) 3.56 (0.68) 3.75 (0.52) 2.40 (0.62) 3.34 (0.65) 3.33 (0.64)

行為意向 3.49 (0.73) 3.52 (0.73) 3.83 (0.49) 3.06 (1.16) 3.31 (0.69) 3.44 (0.76)

註：（  ）前數字表平均數，（  ）內數字表標準差。 

資料來源：本研究整理 

 

4.2.1 不同人口統計變數於各研究變項之差異分析 

不同人口統計變數在各研究變項之差異檢定如表 4.4 所示，在性別方

面只有「知覺風險」達到顯著差異，其中，雖然男性在「知覺風險」比

女性程度要高，但兩者之間的平均數皆在 3 以下（如表 4.5），表示男女

對於知覺風險皆較低。年齡與職業方面皆無顯著差異，表示無論年齡大

小及職業所屬類別，顧客對於行動加值服務的知覺風險、知覺價格、服

務品質、資訊品質、顧客知覺價值、顧客滿意度及行為意向各構面的認

同度並無明顯差異。學歷方面，在「顧客知覺價值」及「顧客滿意度」

達到顯著差異，而學歷於大學專科的受訪者對於「顧客知覺價值」及「顧

客滿意度」的認同度最高（如表 4.5）。在每月可支配收入方面，唯有「知

覺風險」達到顯著，其中以收入介於 10,000-20,000 元的顧客所知覺到的

風險為最高（如表 4.5）。 
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表 4.4 人口變數在知覺風險、顧客知覺價值、顧客滿意度之差異 

 性別 年齡 職業 學歷 每月可支配收入 

知覺風險 0.027** 0.875 0.410 0.218 0.067*** 

知覺價格 0.759 0.323 0.297 0.313 0.272 

服務品質 0.179 0.440 0.283 0.496 0.313 

資訊品質 0.510 0.306 0.117 0.173 0.386 

顧客知覺價值 0.424 0.476 0.531 0.100*** 0.716 

顧客滿意度 0.681 0.571 0.286 0.032** 0.674 

行為意向 0.166 0.879 0.538 0.162 0.203 

註：*: p<0.01 **: p<0.05  ***: p<0.10 

資料來源：本研究整理 

 

表 4.5 性別、職業、學歷平均值 

 知覺風險 顧客知覺價值 顧客滿意度 

男 2.43 - - 

女 2.26 - - 

高中/高職 - 3.47 3.44 

大學專科 - 3.56 3.64 

博碩士 - 3.37 3.45 

10,000 元以下 2.37 - - 

10,000-20,000 元 2.52 - - 

20,001-30,000 元 2.28 - - 

30,001-40,000 元 2.42 - - 

40,001-50,000 元 2.15 - - 

50,000 元以上 2.22 - - 

資料來源：本研究整理 
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4.3 線性結構關係模式 

4.3.1 測量模式分析 

測量模式（如圖 4.1 所示）旨在建立測量指標與潛在變項間之關係，

透過 CFA 以考驗測量模式的效度，其最大特色為考慮到測量誤差，而研

究者的任務則是在建構具有良好信、效度之指標（李荗能，民 95）。 

從表 4.6 可以觀察各外衍變項的誤差變異數皆為正數，其中，「知覺

風險」的誤差變異數介於 0.36~0.51、「知覺價格」的誤差變異數介於

0.25~0.56、「服務品質」的誤差變異數介於 0.34~0.60 及「資訊品質」的

誤差變異數介於 0.36~0.68。而標準化參數值皆未超過或太接近 1

（=0.95），各外衍變項之標準化參數列示如下，「知覺風險」的標準化

參數值介於 0.67~0.74、「知覺價格」的標準化參數值介於 0.60~0.84、「服

務品質」的標準化參數值介於 0.53~0.80 與「資訊品質」的標準化參數值

介於 0.54~0.75，可知外衍變項並無違犯估計之情事。 

在進行測量模式的評鑑中，可利用 Fornell Larcker （1981）的兩個

指標來評估其優劣，分別包括建構信度（construct reliability, CR）與抽取

變異比（variance extracted, VE）。潛在變項的建構信度是在該構念所有

測量變項信度的組成，表示構念指標的內部一致性，信度越高顯示這些

潛在變項的內部一致性越高。Fornell Larcker（1981）建議 CR 值為 0.6

以上，本研究各外衍變項 CR 值皆高於 0.78，表示觀察變項對此四個潛在

變項提供可信的建構測量。潛在變項的變異抽取量是潛在建構可以解釋

指標變異量的比率，若 VE 越高，則表示潛在變項有越佳的區別效度與收

斂效度。Fornell Larcker（1981）建議 VE 標準值為大於 0.5。研究中各潛在

變項 VE 值除了資訊品質略低於標準值外（0.48），其餘皆大於 0.51 以上

（如表 4.6）。 
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由表 4.6 可以看出所有外衍變項的標準化係數皆具有很高的顯著水

準。因此，此四個外衍變項皆可有效作為其所屬因素的指標。就知覺風

險的標準化係數來看，顧客擔心行動加值服務的效果不如預期（λ=0.74）

具有最高的係數，表示該問項比其他題項更能夠反映知覺風險之效度。

知覺價格構面，則以顧客所知覺到行動加值服務價格之合理性的標準化

係數為最高（λ=0.84），所以說該題項為最能反映知覺價格因素效度的

指標。服務品質以顧客對行動業者在加值服務的易用性（λ=080）具有

較高係數，代表其為服務品質構面中最具效度之指標。最後是資訊品質

變項，以行動加值服務之多元性具較高係數值（λ=0.75），其也最能反

映資訊品質之效度。 

 

表 4.6 外衍變項之驗證性因素分析與信效度指標 

 ML 估計參數   

外衍變項 標準化參數值（λ） 測量誤差（ε） CR VE 

知覺風險   0.82 0.54 

預期效果 0.74*** 0.41   

廣告宣傳屬實性 0.68*** 0.51   

產品信心度 0.67*** 0.36   

功能是否滿足需求 0.72a 0.44   

知覺價格   0.84 0.57 

重要性 0.72*** 0.39   

預算範圍 0.60*** 0.56   

合理性 0.84a 0.25   

願意花費 0.71*** 0.40   
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表 4.6 外衍變項之驗證性因素分析與信效度指標（續） 

 ML 估計參數   

外衍變項 標準化參數值（λ） 測量誤差（ε） CR VE 

服務品質   0.80 0.51 

易用性 0.80*** 0.34   

可靠性 0.76*** 0.35   

安全性 0.53a 0.47   

關懷性 0.60*** 0.60   

資訊品質   0.78 0.48 

多元性 0.75*** 0.34   

易懂性 0.54*** 0.68   

完整性 0.70a 0.33   

內容個人化 0.62*** 0.52   

註：a 係指將該變項的參數估計值設定為 1，才能求得其餘變項之參數估計。 

資料來源：本研究整理 

 

從表4.7可以觀察各內衍變項的誤差變異數皆為正數，其中，「顧客

知覺價值」的誤差變異數介於0.26~0.41、「顧客滿意度」的誤差變異數

介於0.28~0.83及「行為意向」的誤差變異數介於0.25~0.45。而標準化參

數值皆未超過或太接近1（=0.95），各外衍變項之標準化參數列示如下，

「顧客知覺價值」的標準化參數值介於0.56~0.80、「顧客滿意度」的標

準化參數值介於0.56~0.75與「行為意向」的標準化參數值介於0.64~0.80，

可知內衍變項並無違犯估計之情事。 

接著在內衍變項之建構信度與抽取變異比中，各變項之 CR 值皆高於

0.83，表示觀察變項對此四個潛在變項提供可信的建構測量。而研究中各

潛在變項 VE 值除了顧客滿意度略低於標準值外（0.49），其餘皆大於 0.53
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以上（如表 4.7）。 

在個別變項的信度指數上，由表 4.7 可以觀察所有內衍變項的標準化

係數皆具有很高的顯著水準。因此，此四個內衍變項皆可有效作為其所

屬因素的指標。就知覺顧客價值的標準化係數來看，顧客對於行動加值

服務所知覺的吸引力（λ=0.80）具有最高的係數，表示該問項比其他題

項更能夠反映知覺顧客價值之效度。顧客滿意度構面，則以顧客對於行

動加值服務之整體滿意度的標準化係數為最高（λ=0.75），所以說該題

項為最能反映。顧客滿意度因素效度的指標。最後是行為意向變項，以

顧客對行動加值服務的注意程度具較高係數值（λ=0.79），其也最能反

映行為意向之效度。 

表 4.7 內衍變項之驗證性因素分析與信效度指標 

 ML 估計參數   

內衍變項 標準化參數值（λ） 測量誤差（δ） CR VE 

顧客知覺價值   0.86 0.60 

消費價值性 0.75*** 0.36   

吸引力 0.80a 0.26   

享樂性 0.74*** 0.36   

實用性 0.56*** 0.41   

顧客滿意度   0.83 0.49 

服務項目 0.68*** 0.37   

交易與服務處理方式 0.56*** 0.83   

整體滿意度 0.75a 0.28   

明智選擇 0.67*** 0.40   

消費經驗 0.68*** 0.44   
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表 4.7 內衍變項之驗證性因素分析與信效度指標（續） 

 ML 估計參數   

內衍變項 標準化參數值（λ） 測量誤差（δ） CR VE 

行為意向   0.84 0.57 

注意相關活動 0.80a 0.25   

推薦意願 0.75*** 0.38    

再購意願 0.65*** 0.43   

整體行為意向 0.64*** 0.45   

註：a 係指將該變項的參數估計值設定為 1，才能求得其餘變項之參數估計。 

資料來源：本研究整理 

 

區別效度（Discriminant Validity）是在測驗不同建構的題項是否會落

在不同因素上，主要為判別題項各變項間區別的程度。如表 4.8 所示，分

別限制成對因素間的相關係數為 1，並列出各成對因素的受限模式與非受

限模式之卡方差（Δχ2），當自由度為 1 且 P-value=0.001 時，χ2=10.827），

本研究所有 Δχ2皆高於 =10.827，表示各成對因素的受限模式與未受

限模式卡方差（Δχ2）均呈顯著，各因素間均有區別，因此，此七因素

行為意向量表有區別效度。 

2
001.0χ
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表 4.8 區別效度表 

 成對因素 受限模式χ2 值 d.f. 未受限模式χ2值 d.f. Δχ21
 

知覺風險 知覺價格 286.483 20 32.106 19 254.377

 服務品質 273.396 20 26.119 19 247.277

 資訊品質 273.679 20 26.77 19 246.909

 顧客知覺價值 373.552 20 44.932 19 328.62

 顧客滿意度 352.078 27 35.739 26 316.339

 行為意向 338.778 20 41.768 19 297.01

知覺價格 服務品質 219.944 20 24.906 19 195.038

 資訊品質 235.671 20 21.437 19 214.234

 顧客知覺價值 206.267 20 39.563 19 166.704

 顧客滿意度 183.048 27 29.622 26 153.426

 行為意向 189.777 20 22.252 19 167.525

服務品質 資訊品質 253.129 20 31.954 19 221.175

 顧客知覺價值 212.58 20 46.204 19 166.376

 顧客滿意度 206.493 27 14.633 26 191.86

 行為意向 199.566 20 14.412 19 185.154

資訊品質 顧客知覺價值 220.645 20 15.26 19 205.385

 顧客滿意度 207.711 27 31.34 26 176.371

 行為意向 214.425 20 22.961 19 191.464

顧客知覺價值 顧客滿意度 244.288 27 31.874 26 212.414

 行為意向 192.285 20 25.597 19 166.688

顧客滿意度 行為意向 164.8 27 31.101 26 133.699

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001，Δχ2=限定模式χ2-非限定模式χ2 

資料來源：本研究整理 

                                                 
1本研究所有Δχ2均達顯著水準 P-value<0.001 (自由度為 1 且 P-value=0.001 時，χ2為 10.827) 
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圖 4.1 行動加值服務顧客行為意向之理論模式變項間的因徑係數 

註 1：x1：預期效果；x2：廣告宣傳屬實性；x3：產品信心度；x4：功能是否滿足需求； 

x5：重要性；x6：預算範圍；x7：合理性；x8：願意花費；x9：易用性； 

x10：可靠性；x11：安全性；x12：關懷性；x13：多元性；x14：易懂性； 

x15：完整性；x16：內容個人化；y1：消費價值性；y2：吸引力；y3：享樂性； 

y4：實用性；y5：服務項目；y6：交易與服務處理方式；y7：整體滿意度； 

y8：明智選擇；y9：注意相關活動；y10：推薦意願；y11：再購意願； 

y12：整體行為意向。 

註 2：GFI=0.91 AGFI=0.90 CFI=0.96 NFI=0.87 RMR=0.06 RMSEA=0.03  

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

資料來源：本研究整理
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4.3.2 結構模式分析 
結構模式分析主要是用來檢定研究中建立的理論關係，是否受到資

料的支持。本研究結構模式分析結果顯示（如表 4.9），絕對配適度各項

指標中， ＝478.10（p=0.000）達顯著水準，規範卡方值則為 1.30，因

此仍介於可接受範圍，此外，GFI（0.92）、AGFI（0.91）皆達建議標準

值（>0.9），RMSEA 值（0.03）低於 0.08 可接受標準值，惟 RMR 值（0.05）

略高於標準值 0.05，由絕對適配量測各項指標觀之，本研究具良好的適

配。接著在增值適配量測方面，此部份之指標，除了 NFI（0.89）、RFI

（0.87）略低於標準值（0.9）外，其餘指標（NNFI、CFI、IFI）皆高於

建議標準。最後進行的是簡效適配量測的檢驗，其中，PNFI 值與 PGFI

值皆高於 0.5 之標準值，Critical N 也高於 200。整體而言，結構模式配適

度在理想標準範圍內。 

2χ

 

表 4.9 研究模式的配適度分析 

絕對適配量測 建議標準 結果 

2χ （chi-square） 愈小愈好 478.10（p=0.000）

規範卡方（ 與其自由度的比值） 2χ <3 1.30（df=367） 

配適度指標（goodness of fit index, GFI） >0.9 0.92 

調整後的配適度指標（adjusted goodness of fit index, AGFI） >0.9 0.91 

均方根殘差（root mean square residual, RMSR） <0.05 0.05 

漸近誤差均方根（root mean square error of approximation, RMSEA） <0.08 0.03 

增值適配量測   

基準配適度指標（normed fit index, NFI） >0.9 0.89 

非基準配適度指標（non-normed fit index,NNFI） >0.9 0.96 

比較配適度指標（comparative fit index,CFI） >0.9 0.97 
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表 4.9 研究模式的配適度分析（續） 

 建議標準 結果 

增量配適度指標（incremental fit index, IFI） >0.9 0.97 

相對適配指標（relative fit index, RFI） >0.9 0.87 

簡效適配量測   

簡效基準配適度指標（parsimonious normed fit index, PNFI） >0.5 0.80 

簡效配適度指標（parsimonious goodness-of fit index, PGFI） >0.5 0.88 

臨界 N 指數（Critical N） >200 320 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.3 路徑假設巢型模式分析 

本研究將利用巢型模式（Nested Models）來進行路徑關係之卡方檢

定，另以徑路係數之顯著水準輔以確認假設關係。分別以本研究之假設

關係，建立 10 組巢型模式。藉由受限制模式（將欲檢定變項之路徑係數

設定為 0）與未限制模式之卡方值差異是否達到顯著，以驗證假設成立與

否。 

首先在模式一的分析中(如表 4.10)，將知覺風險對顧客知覺價值設定

為 0，與未受限進行卡方值差異比較(△χ2 = 23.57，△d.f.=1，p<0.001)，

結果顯示兩者具有顯著差異，亦即支持此路徑關係存在。模式二為知覺

價格對顧客知覺價值（△χ2 = 25.5，△d.f.=1，p<0.001）；模式三為服務

品質對顧客知覺價值（△χ2 =20.16，△d.f.=1，p<0.001）；模式四為服務

品質對顧客滿意度（△χ2 =12.59，△d.f.=1，p<0.001）；模式五為資訊品

質對顧客滿意度（△χ2 =44.75，△d.f.=1，p<0.001）；模式六為知覺價格

對顧客滿意度（△χ2 =55.69，△d.f.=1，p<0.001）；模式七為顧客知覺價

值對顧客滿意度（△χ2 = 24.6，△d.f.=1，p<0.001）；模式八為顧客知覺價

值對行為意向（△χ2 =56.0，△d.f.=1，p<0.001）；模式九為服務品質對行
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為意向（△χ2 =0.06，△d.f.=1）；模式十為顧客滿意度對行為意向（△χ2 = 

30.02，△d.f.=1，p<0.001）。由上述可知，唯有模式九（服務品質對行為

意向）之路徑模式未獲得支持，其餘假設均獲得支持。 

另一方面，本研究經由 SEM 估計各構面間的徑路關係（如圖 4.2），

徑路係數則採用標準化係數，表 4.10 路徑分析結果顯示，驗證研究模式

的 10 個假設中，共有 9 個假設達到顯著水準α=0.001 其餘假說則未達顯

著水準。其中，知覺風險負向影響顧客知覺價值（路徑係數：知覺風險

－顧客知覺價值 29.011 −=γ ）;知覺價格與服務品質正向影響顧客知覺價值

（路徑係數分別為：知覺價格－顧客知覺價值 29.012 =γ 、服務品質－顧客

知覺價值 27.031 =γ ）；服務品質、資訊品質、知覺價格及顧客知覺價值皆

正向影響顧客滿意度（路徑係數分別為：服務品質－顧客滿意度

20.023 =γ 、資訊品質－顧客滿意度 36.024 =γ 、知覺價格－顧客滿意度

42.022 =γ 、顧客知覺價值－顧客滿意度 29.021 =β ）;顧客知覺價值與顧客滿

意度向影響行為意向（路徑係數分別為：知覺價值－行為意向 48.031 =β 、

度－行為意向 34.032顧客滿意 =β ）； 質對行為意向則未達顯著影

響。其中顧客知覺價值對行為意向的徑路係數值最高。 

而服務品

本研究在路徑關係之驗證中，巢型模式與路徑係數之顯著準準判斷

相符，如表 4.10。 
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表 4.10 研究假設驗證結果 

假設與徑路關係 徑路值(t 值) 巢狀分析結果 假設驗證結果 

H1 知覺風險→顧客知覺價值 -0.29(-4.65) 存在因徑關係 成立 

H2 知覺價格→顧客知覺價值 0.29(4.90) 存在因徑關係 成立 

H3 服務品質→顧客知覺價值 0.27(4.22) 存在因徑關係 成立 

H4 服務品質→顧客滿意度 0.20(3.36) 存在因徑關係 成立 

H5 資訊品質→顧客滿意度 0.36(6.15) 存在因徑關係 成立 

H6 知覺價格→顧客滿意度 0.42(7.19) 存在因徑關係 成立 

H7 顧客知覺價值→顧客滿意度 0.29(4.86) 存在因徑關係 成立 

H8 顧客知覺價值→行為意向 0.48(7.33) 存在因徑關係 成立 

H9 服務品質→行為意向 0.01(0.25) 因徑關係不顯著 不成立 

H10 顧客滿意度→行為意向 0.34(5.32) 存在因徑關係 成立 
*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

資料來源：本研究整理 
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圖 4.2 行動加值服務消費者行為意向結構模式 

資料來源：本研究整理 
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研究模式中，除了直接效果外，SEM 亦提供研究者模式的間接效果

及總效果，用以考量其他潛在變項的間接效果與潛在變項間的直接效

果，而本研究的間接效果分別是經由顧客知覺價值、顧客知覺價值與顧

客滿意度、顧客滿意度三條路徑連結至行為意向。總效果則是間接效果

與直接效果之加總。表 4.11 彙整模式中各潛在變項的間接效果、直接效

果與總效果。在直接影響效果方面，僅顧客知覺價值與顧客滿意度對行

為意向產生直接影響效果，其中又以顧客知覺價值的影響效果最大

（ 48.031 =β ）。至於在間接效果分析中，知覺風險對行為意向存在著負向

的間接影響效果，透過的路徑分別是知覺風險→顧客知覺價值→行為意

向（ 14.0−3111 =βγ ）及知覺風險→顧客知覺價值→顧客滿意度→行為意向

（ 03.0−312111 =ββγ ）等兩條因徑，總影響效果為-0.17;知覺價格對行為意向

存在正向的間接影響效果，其路徑分別為知覺價格→顧客知覺價值→行

為意向（ 14.031 =12βγ ）、知覺價格→顧客知覺價值→顧客滿意度→行為意

向（ 03.032 =2112 ββγ ）、知覺價格→顧客滿意度→行為意向（ 14.03222 =βγ ）

等三條，總影響效果為 0.29;服務品質存在間接正向影響行為意向之效

果，包括服務品質→顧客知覺價值→行為意向（ 13.03113 =βγ ）、服務品質

→顧客知覺價值→顧客滿意度→行為意向（ 03.0322113 =ββγ ）及服務品質→

顧客滿意度→行為意向（ 07.03223 =βγ ）等三條因徑，總影響效果為 0.23;

資訊品質存在間接正向影響行為意向之效果，經由資訊品質→顧客滿意

度→行為意向（ 12.032 =24βγ ），由於資訊品質對行為意向無直接效果，因

此其間接效果即為總效果;最後是顧客知覺價值不僅對行為意向有直接影

響果，另外也透過顧客滿意度間接正向影響行為意向，其間接效果之徑

路係數值為 10.0=3221ββ ，總效果則為 0.58。 

整體研究結果顯示，總效果中，以顧客知覺價值（0.58）對行為意向
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之形成影響最大，其次則為顧客滿意度。 

 

表 4.11 研究模式中潛在變項的間接、直接、整體效果 

間接效果 效果 

 

變項 

直接效果 
顧客知覺價值

顧客知覺價值

與顧客滿意度
顧客滿意度 

總效果 

知覺風險 N.A. -0.14 -0.03 N.A. -0.17 

知覺價格 N.A. 0.14 0.03 0.14 0.31 

服務品質 0.01 0.13 0.03 0.07 0.24 

資訊品質 N.A. N.A. N.A. 0.12 0.12 

顧客知覺價值 0.48 N.A. N.A. 0.10 0.58 

顧客滿意度 0.34 N.A. N.A. N.A. 0.34 

註：N.A.系無法從徑路分析中獲得間接效果資料值 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.4 中介效果的競爭模式驗證 

為檢驗顧客知覺價值與顧客滿意度之中介效果，本研究參考 Baron 

and Kenny（1986）的檢驗方式，並採用 Williams et al.（2003）以 SEM

進行中介效果之驗證，分別以三個競爭模式，並滿足以下四個條件：（1）

自變項對中介變項需具有顯著關係；（2）自變項對依變項需具有顯著關

係；（3）中介變項對依變項需具有顯著關係；（4）自變項與中介變項

同時對依變項有一顯著的關係，且自變項的效果必須較第二條件效果來得弱。 

本研究針對顧客知覺價值與顧客滿意度的中介效果，進行上述四條

件之驗證（結果如圖 4.3），由圖 4.3 的分析結果可看出： 

在條件一中，由「知覺風險」、「知覺價格」、「服務品質」及「資

訊品質」和中介變項的「顧客知覺價值」、「顧客滿意度」進行第一階
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段的驗證。「知覺風險」→「顧客知覺價值」，「知覺價格」→「顧客

知覺價值」，「服務品質」→「顧客知覺價值」之參數估計值分別為-0.27、

0.29、0.45，各自變項與中介變項皆達顯著關係，條件一成立。 

條件二（「知覺風險」→「行為意向」、「知覺價格」→「行為意

向」、「服務品質」→「行為意向」、「資訊品質」→「行為意向」之

參數估計值分別為-0.16; 0.28;0.35;及 0.24）也都有達到顯著影響效果，條

件二成立。 

在條件三顧客知覺價值與顧客滿意度（在條件三）（「顧客知覺價

值」→「行為意向」、「顧客滿意度」→「行為意向」之參數估計值分

別為 0.49;0.40）也同樣的具有顯著的影響，條件三成立。 

條件四，自變項、中介變項對依變項的模式中，自變項「知覺風險」、

「知覺價格」、「服務品質」與「資訊品質」的效果較第二組效果來得

弱，且由顯著變化為未達顯著之效果（條件二的「知覺風險」→「行為

意向」之參數估計值-0.16 大於條件四的「知覺風險」→「行為意向」之

參數估計值-0.1;「知覺價格」→「行為意向」之參數估計值 0.28 大於條

件四的「知覺價格」→「行為意向」之參數估計值 0.07;「服務品質」→

「行為意向」之參數估計值 0.35 大於條件四的「服務品質」→「行為意

向」之參數估計值 0.09;「資訊品質」→「行為意向」之參數估計值 0.24

大於條件四的「服務品質」→「行為意向」之參數估計值 0.08），因此，

「顧客知覺價值」及「顧客滿意度」具有完全中介效果，研究結果也顯

現出，顧客知覺價值與顧客滿意度在行動加值服務中為重要的中介構面。 
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圖 4.3 行動加值服務顧客行為意向之競爭模式 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

5.1 研究結論 

5.1.1 資訊品質與知覺價格之重要性 

在顧客對於各構面的評價中可發現，資訊品質是最受顧客所青睞的

（平均值=3.59 最高），表示顧客普遍認為，行動業者所提供的行動加值

服務，資訊品質相當良好，包括多元詳細的資訊內容、個人化的行動加

值服務及設計淺顯易懂的資訊內容，以降低顧客學習行動加值服務的障

礙上。 

其次，顧客對產品價格也相當重視，顧客最在意的是行動加值服務

收費合理性與否，在符合預算範圍的條件下，才會考慮購買，顧客也願

意以行動業者所提供的價格，購買行動加值服務。資策會（民 96）調查

中顯示，由於顧客在意使用行動加值服務的使用費率問題，且對資訊內

容豊富化、操作容易及傳輸速度快等偏好需求。本研究結果也呼應資策

會（民 96）研究結果之見解。 

 

5.1.2 行動加值服務行為意向理論模式之建立 

本研究以行動加值服務使用者為研究對象，根據文獻探討建立理論

模型，並利用線性結構關係模式，驗證知覺風險、知覺價格、服務品質、

資訊品質、顧客知覺價值、顧客滿意度及行為意向之間的因果關係，經

由線性結構方程模式的配適度檢定，顯示本研究整體理論模式配適符合

檢定水準，表示本研究的理論模型可獲得支持。 
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5.1.3 知覺風險對顧客知覺價值之影響 

本研究的知覺風險對顧客知覺價值呈現直接負向影響關係，此結果

支持過去學者的研究（Wood and Scheer, 1996），學者認為若能有效降低

知覺風險將是強化顧客知覺價值的重要方法（Broydrick, 1998; Shimp and 

Bearden, 1982；Teas and Agrwal, 2000）。在行動加值服務的知覺風險方

面，當行動加值服務所提供的功能不能滿足其需求，顧客預測使用後效

果不如預期且對廣告宣傳屬實性持懷疑態度，並對行動加值服務沒有信

心時，這將減弱顧客對行動加值服務的顧客知覺價值。因此，就如同上

述學者所述，行動業者應設法降低知覺風險，才能讓顧客感受到行動加

值服務所提供之價值。 

 

5.1.4 知覺價格對顧客知覺價值與顧客滿意度之影響 

根據前一章的分析結果，本研究亦證實，知覺價格會正向影響顧客

知覺價值與顧客滿意度。Varki and Mark （2001）以美國及紐西蘭的銀

行產業消費者為實證樣本，發現：價格知覺強烈的影響消費者對品質的

知覺價值。此外，當存在比較基礎時，顧客價值的干擾效果將具影響效

果，且知覺價格亦顯著地直接影響顧客滿意度。Varki and Mark 同時也建

議管理者或許可積極的管理消費者的知覺價格而從中獲益。以本研究而

言，知覺價格是消費者僅次於資訊品質最重視的因素，其中，以制定合

理價格為首要重點，若行動業者在價格上，能考量顧客的預算範圍，並

提供合理產品價格，將使顧客所知覺的價值及滿意度提升。 

 

5.1.5 服務品質對顧客知覺價值、顧客滿意度及行為意向之影響 

服務品質能直接影響顧客知覺價值，當行動業者提供行動加值服務

容易使用、且提供可靠安全的保障、完整多樣的資訊及隨時關心顧客的
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服務愈強時，則顧客所產生的知覺價值也將愈高。 

本研究所提出的假說 9 並未達到顯著，而進一步經由競爭模式來驗

證，服務品質與行為意向之關係，則需透過顧客知覺價值與顧客滿意度

間接影響行為意向。發現顧客知覺價值與顧客滿意度，是具中介效果。

這與 Zeithaml,1988； Oh,1999； Jeong et al., 2003 所提出的論點相符合，

由此將充分說明顧客知覺價值與顧客滿意度在行動加值服務中扮演關鍵

性角色。 

 

5.1.6 資訊品質對顧客滿意度之影響 

參照 DeLone and McLean（2004）所修正的資訊系統成功模式中，將

新興電子商務的資訊品質因素納入考量，研究中指出資訊品質，應就各

別的需求，將新興因素與舊有影響因素進行整合，這將對個體、團體、

組織，甚或是企業皆有所助益。Chae and Kim （2001）研究行動通訊網

路服務的使用者滿意度，以資訊品質為衡量模式，其研究對象分為享樂

主義與務實主義，研究發現對於務實主義者而言，此四個層面均對滿意

度有顯著影響，而享樂主義則惟獨內容品質外，其餘皆達顯著。綜合上

述學者之論點，本研究亦參照 DeLone and McLean 所述，將新興資訊品

質構念納入考量，如「多元性」、「內容個人化」等。實證結果也同樣

顯示出，資訊品質對顧客滿意度是具有正向影響效果。表示行動業者應

更加重視其資訊品質，並研發更符合消費者所期望的服務，得以增加顧

客滿意度。 

 

5.1.7 顧客知覺價值、顧客滿意度對行為意向之影響 

本研究在整體理論模式分析結果中發現，顧客知覺價值能直接正向

影響顧客滿意度及行為意向，當顧客對行動加值服務所感受到的知覺價
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值愈高，即顧客相信自己所選擇能滿足其需求時，則對顧客滿意度及行

為意向也愈高。其中，值得注意的是，在各構面間對行為意向的總效果

中，以顧客知覺價值的總效果值為最高。 

在顧客滿意度與行為意向的關係中，Abdul-Muhmin（2002）認為顧

客滿意度是現在行銷最終的目的。因為顧客滿意度將會導致顧客認同和

行為產生，導致忠誠度和承諾及正面口碑的形成，所以確認與滿足顧客

的需求勝過企業彼此競爭，且顧客滿意是所有公司或企業所追求的目

標。本研究結果顯示，當顧客對於行動加值服務的服務項目、交易與服

務處理方式、消費經驗感到滿意時，並認同購買行動加值服務為明智的

選擇時，這將進而影響顧客後續的行為，包括再購意願、推薦意願，並

隨時注意行動加值的相關活動。即當顧客滿意度提升，則行為意向也將

相對增加。 

本研究發現，在行動通訊產業中，顧客滿意度與顧客知覺價值對行

為意向的影響效果十分顯著，尤以顧客知覺價值更加重要。此外，就整

體而言，行動業者欲強化顧客對企業的行為意向，應從顧客知覺價值與

顧客滿意度來著手，將可達到提升行為意向之目的。即顧客知覺價值、

顧客滿意度是影響行為意向的重要因素。 

此外，Woo and Fock （1999） 對香港市場的調查結果中，曾建議

行動通訊業者應該專注傳輸品質與網路覆蓋率此通訊服務的核心屬性，

而非強調顧客服務方面的支援業務。這樣的論述似乎不適合套用在台灣

的行動市場上，目前技術面的服務固然重要，但提升顧客知覺價值與顧

客滿意度，進而增加顧客行為意向才是關鍵所在。 

我國行動產業迅速發展，普及率高達 102%，手機服務從傳統的通話

工具身一變為今日民眾生活不可或缺的必需品，資訊科技的日新月異，

 79



 
也促使各電信業者積極投入資金、架設基地台及開發新產品，提供更多

便民的服務。回首近幾年行動加值服務的表現，雖有逐年成長，但仍與

預期效果有些許落差，本研究的研究結果也提供予各業者一個參考的方

向。 

 

5.2 管理意涵 

5.2.1 量身訂作的客製化服務將提升顧客忠誠度 

客製化服務對於行銷業者有莫大的好處，其中包括：顧客的忠誠度、

競爭優勢、洞悉高價值顧客關係的能力、高等級服務的額外收入，同時

獲得改善網站、產品、與服務的能力。個人化是一種特別的產品差異化

的形式，它傳達一個針對於個人所設計的標準化產品與服務，使其更符

合顧客的需求（Ward Hanson，2000），值得注意的是各家行動業者為了

吸引顧客，因而不斷推出新的加值服務以供顧客選擇，而業者所推出的

差異化加值服務項目中，若並非是顧客的需求，也將影響後續顧客的行

為意向。因此建議業者應針對行動加值服務項目偏好進行調查，以其特

質來設計服務，相信將有助於顧客滿意度及行為意向之提升。 

 

5.2.2 服務品質、顧客知覺價值與顧客滿意度對行為意向之影響性 

本研究服務品質與顧客滿意度並未對行為意向產生正向影響，但透

過顧客知覺價值與顧客滿意度的間接效果則能對行為意向產生正向影

響。就實務上看來，各家行動業者不斷在服務品質的提升上做努力，因

而，顧客對於行動業者所提供的行動加值服務之服務品質皆有不錯的評

價，但這或許令顧客認為是理所當然的服務態度，因此並無法直接影響

行為意向。而若以顧客所知覺的服務品質為基礎上，讓顧客知覺行動加
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值服務的價值性及滿意度時，則將能有效影響行為意向。 

因此，本研究認為，行動業者一方面需建立良好的服務品質為奠基，

包括設計容易使用的行動加值服務項目，使顧客獲得可靠安全的即時服

務，並隨時關懷顧客的貼心服務等。另一方面，則必須增強行動加值服

務的顧客知覺價值與顧客滿意度。在顧客知覺價值的服務上，以強化行

動加值服務的實用性及愉樂的服務項目，並提供具吸引力的加值服務，

設法讓顧客提高對行動加值服務的消費價值。此外，在提升顧客滿意度

的策略上，則是應增強服務人員的專業知識，改善交易服務處理方式，

提供符合顧客需求的服務項目，才能有效掌握顧客需求。透過服務品質、

顧客知覺價值、顧客滿意度的改善與提升，才得以促使顧客產生正面的

行為意向，包括再購行為、推薦他人使用等。 

 

5.2.3 維持資訊品質及制定合理產品價格 

行動業者應持續維持行動加值服務的資訊品質，並創新行動加值服

務的資訊內容，才能提升公司營收及競爭優勢。另一方面，比照日、韓

兩國的情況，我國在行動加值服務的產品價格制定上，確實有待加強，

顧客的需求未被滿足，行動業者的心態是關鍵。日、韓則是巧妙的運用

價格的策略（調降基本費、免月租費或固定月租費無限使用（Flat Rate）

等），大量吸引各種不同用量之顧客加入使用（資策會，民 95）。我國

行動業者應以顧客的角度評估何者價格優惠方案才是吸引人的，建議由

現有使用行動加值服務的顧客進行分析，由此，才能創造雙贏的局面。 

 

5.2.4 重視顧客知覺價值 

在各構面對行為意向的總效果中，以顧客知覺價值的總效果值為最

高，表示行動業者若想提升行為意向，可先從顧客知覺價值來著手。當
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顧客知覺行動加值服務具有吸引力、愉樂效果並對生活帶來實用性時，

提升顧客所認知的消費價值及知價值，將有效的提升顧客後續對公司有

利之行為（如推薦意願、再購意願及注意相關活動等）。 

 

5.3 未來研究建議 

由於行動加值服務所包含的服務項目繁多，舉凡語音服務以外的手

機服務功能皆可稱之。因此，雖然本研究普遍而言，各構面皆趨滿意，

但僅代表整體行動加值服務的表現，並無法細項分析，不同類型的服務

項目，何者才是提升行為意向的重要服務項目。未來若能延續本研究之

構面，同樣針對行動加值服務之使用者，依據資策會所分類的各大服務

項目進行分析，本研究認為研究結果，將能成為各業者策略擬定的方針。 

行動加值服務仍在萌芽階段，未來的各項技術，仍有很大發展空間，

因此，隨著服務項目的變化及新增，企業間所建立的合作關係，都將進

一步推動行動產業的提升，建議往後研究者能持續的探討行動加值服

務，從現有的服務進行顧客滿意度調查，將有助業者確切的改善服務，

共同提升行動加值服務的附加價值。 

本研究之調查對象為行動加值服務使用者，目的在了解行動加值服

務使用者對於行動業者之行為意向。相較於行動加值服務使用者，仍有

部分手機用戶為不願使用行動加值服務的一群，若能將此二族群作一比

較，必能幫助業者更加了解使用者之想法。 
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您好： 

此份問卷是有關於『行動電話加值服務』之研究。目的在研究消費者對於行動加值服務

之行為意向。本問卷採不具名方式填寫，所得之資料僅供學術使用，敬請安心填答。您的寶

貴意見將對本研究有極大之貢獻，謝謝您的合作！ 
敬祝 

事事順心 健康愉快 
南華大學管理科學研究所

指導教授：紀信光  博士

研 究 生：章碧芬  敬上

說明：所謂行動加值服務，是指語音溝通以外的手機服務均可泛稱，其內容包括：即

時簡訊(SMS)、多媒體訊息(MMS)、即時通訊(yahoo、msn)、影音部落格、電子郵件、

行動秘書、檔案上傳/下載、圖鈴下載、星座/命理占卜、天氣預報、交友/聊天服務、

廣播/MP3、線上遊戲/電玩下載、時事新聞、交通資訊、旅遊資訊、查榜、教育學習、

行動條碼、行動銀行、證券投資、樂透資訊、TV 馬上看、電話簿備份、行動訂票、

行動購物、線上預約掛號、手機氣喘照護、手機防護精靈、雙號同振、募款、行動電

話相關帳務等服務。 
 
一、您使用行動加值服務的情形： 
1. 請問您是哪一家行動加值服務提供者的用戶？ 

中華電信 台灣大哥大（泛亞、東信） 遠傳電信（和信電信）  
威寶電信  亞太行動寬頻  

2. 請問您平均每月所花費的行動加值服務費用為多少錢? 
100 元以下 101-200 元 201-300 元 301-400 元 401-500 元 
501-600 元 601 以上 

3. 請問您平均每天約花多少時間使用行動加值服務? 
5 分鐘以下  6~10 分鐘  11-15 分鐘  16~20 分鐘  21~25 分鐘 
26~30 分鐘 30 分鐘以上 
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二、以下問題是為了探討您對於行動加值服務之看法，請依您個人觀點及實際感受，

在適當的空格內打 ： 
 符號定義 

 
非

常

不

同

意 

不

同

意

沒

意

見

同

意

非

常

同

意

1.  我擔心使用行動加值服務後，效果不如預期  
2.  我不相信行動加值服務的新功能如廣告中所說的好  
3.  整體而言，我不認為行動加值服務的功能讓人有信心  
4.  我認為行動加值服務無法提供我想要的功能或需求  
5.  通常價格是我決定購買行動加值服務的重要因素  
6.  在選擇行動加值的各項服務時，符合我的購買預算範圍才考慮購買  
7.  我覺得行動加值服務的收費是合理的  
8.  我願意花費行動業者所提出的價格，來獲得行動加值的各項服務  
9.  我認為行動加值服務的操作方式相當容易  
10.  我認為行動加值服務是值得信賴的服務  
11.  我認為行動加值服務資料傳輸的安全性很好  
12.  我認為行動加值服務提供了許多貼心的服務  
13.  我認為行動加值服務提供多元的資訊內容  
14.  我認為行動加值服務提供易瞭解的文字與圖片等資訊內容  
15.  我認為行動加值服務提供詳細的資訊內容  
16.  我認為行動業者能提供適合個人的行動加值服務(例如：e-mail、部落格)      
17.  我認為行動加值服務有消費的價值  
18.  我認為行動加值中的各項服務具有吸引力  
19.  我認為使用行動加值服務，會留下愉快的經驗  
20.  我認為行動加值服務相當的實用  
21.  我對行動業者所提供的行動加值服務項目感到滿意  
22.  我對行動加值服務之交易與服務處理方式感到滿意  
23.  整體而言，我很滿意行動業者所提供的行動加值服務  
24.  我相信我選擇購買此行動加值服務是明智的抉擇  
25.  根據我購買與使用該行動加值服務的消費經驗，我感到非常滿意      
26.  我會注意行動業者所提供的行動加值服務及優惠方案  
27.  我願意推薦其他人購買行動加值服務  
28.  我會繼續使用行動加值服務  
29.  整體而言，我很樂意購買行動加值的服務  
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三、基本資料 
1. 性別： 男性 女性 
2. 年齡： 15 歲以下 16~20 歲 21~25 歲 26~30 歲 31~40 歲 40

以上 
3. 職業： 學生 資訊業 金融業 製造業 農林漁牧業 軍公教人員  

家管 待業中  服務業 其它 
4. 學歷： 國小以下 國中 高中/ 高職 大學／專科 博碩士 
5. 每月可支配所得是： 

5,000 元以下 5,001~10,000 元 10,001~15,000 元 15,001-20,000 元 
20,001-25,000 元 25,001-30,000 元 30,001-35,000 元 35,001-40,000 元 
40,001-45,000 元 45,001~50,000 元 50,001 元以上  

 
-本問卷到此結束，請確定每一問項都已填答，再次感謝您的合作!- 
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個人簡歷 
一、基本資料 97 /  6  /  10        

中文姓名 章碧芬 英文姓名 Chang, Pi Fen 

國     籍 台灣 性      別    □男    v女 

E-MAIL nkwb2002@yahoo.com.tw 
 
二、學歷  

畢  /  肆  業  學  校
國    
別 

主  修  學  門  系 所 學   位 起   訖    年    月

國立高雄海洋科技大學 台灣 運籌管理系 學士 2002/09至2005/06 

肄業/南華大學 台灣 企業管理系管理科學 碩士 2005/09~ 
 
三、現職及經歷 

服     務    機     關 服  務   部   門  /  系   所 職       稱 起    訖   年    月

經歷：南華大學 南華大學企業管理系管理科學 教師助理 96/09至97~ 
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二、Hsin Kuang Chi, Huery Ren Yeh, Bi Fen Jang (2008). The Effects of Service Quality, Customer 
Perceived Value, Customer Satisfaction on Behavioral Intentions: A Study of Mobile Value-Added 
Services in Taiwan. The Journal of The Business Review, Cambridge, l.9(2), Summer. 

三、紀信光、章碧芬、陳佳雯、余秋慧(2007)。服務品質、服務價值、顧客滿意度與行為意向之模

型建構與分析-以行動加值服務為例，2007台灣統計方法學學會年會暨第四屆統計方法學學術研討會。
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屆企業國際化理論與實務研討會。 
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響—以保險公司員工為例，2008 當代管理論壇學術研討會。 
七、紀信光、余秋慧、章碧芬、陳佳雯(2007)。企業國際化動機、策略因素、進入模式、組織控制

與經營績效關係之研究－以赴中國大陸投資之台商加以分析 2007 第二屆管理學術與實務研討會。

八、紀信光、余秋慧、章碧芬、陳佳雯(2007)。探討女性消費者對於化妝品品牌忠誠度之研究，2008
當代管理論壇學術研討會。 
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