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論文摘要內容：本研究針對飯店之「服務品質」、「顧客滿意度」、「信

任」及再宿意願關係之探討，其研究對象為有與南科園區周邊飯店簽

約之特約廠商。透過郵寄問券調查之方式，共寄出與飯店有特約關係

的廠商計三百八十八份，填寫後寄回共一百五十一份，有效問卷計一

百四十一份。本研究使用敘述性統計分析、信度與效度分析、因素分

析、單因子變異數分析與多元迴歸分析等統計分析方法進行資料分

析。研究結果顯示：（一）飯店服務品質對顧客滿意度有顯著影響；

（二）飯店服務品質對信任有顯著影響；(三) 飯店服務品質對再宿

意願有顯著影響；（四）顧客滿意度對再宿意願有顯著的影響；（五）

顧客之信任對再宿意願有顯著的影響；（六）顧客之滿意度對信任有

顯著的影響。在經營管理方面，根據研究顯示，主要有下列二項：（一）

飯店對廠商的行銷活動過程中，應注重產品品質與服務品質的改善提

升，以增加廠商的滿意度。（二）飯店對廠商的服務及需求過程中，

除了滿意度外，最重要還須獲得廠商的信任，才能增加廠商再宿的意

願，所以飯店必須了解影響廠商再宿意願之因素為何加以增強改進。
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本研究實證結果可以提供飯店在開發新廠商之餘，亦能重視加強改善

影響廠商再宿意願的因素。 

關鍵詞：服務品質、飯店、顧客滿意度、信任。 
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Abstract 

   In this thesis, I want to study the relationships between the customer’s 
resist intention with the hotel’s service quality, customer’s satisfaction, 
customer’s trust. I have mailed 388 questionnarires to the enterprise 
which have contracted with the hotel around the Southern Taiwan Science 

Park（STSP）and retrieve 151 shares but 141shares are validity only.  For 

analyzing statistics we use these methods: descriptive analysis, realibility 
and validity analysis , factor analysis , One-way ANOVA, multiple 
regressions analysis and so on to apply to this study. 

According to the statistics analysis, we found out: (1) service quality 
has obviously positive influence on customer’s satisfaction; (2) service 
quality has obviously positive influence on customer’s trust; (3) service 
quality has obviously positive influence on customer’s revisit intention; 
(4) customer’s satisfaction has significant influence on customer’s revisit 
intention; (5) customer’s trust has significant influence on customer’s 
revisit intention; (6) customer’s satisfaction has significant influence on 
customer’s trust. 

In the management aspect, following are the two main results which 
the study revealed: (1)the hotel should pay great attention to improve the 
product quality and the service quality on the enterprise’s market so that 
increasing the enterprise’s satisfaction. (2) Besides the satisfaction, the 
hotel should gain the enterprise’s trust importantly. That would be 
increasing the enterprise’s revisit intention. So the hotel must realize the 
reason why the enterprise want to revisit and to improve it. 
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Finally, this study’s results offered some suggestions for the hotel to 
strengthen improve the reason of the enterprise’s revisit intention when 
the hotel are finding out the new enterprise. 

Keywords：service quality, hotel, customer satisfaction, trust 
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第一章 緒論 

1.1   研究背景與動機 

        由於南部科學園區的設立，帶來了大量的從業人員與商務客的住

宿、餐飲需求；為了應付市場需求，飯店業者興建了許多新穎風格不

同的飯店，並且維持了好幾年一房難求的榮景。但因現今南部科學園

區設廠不同以往，新設廠商進度已遲緩；科學園區周邊這一、二年新

建飯店又增加十多家；再加上台灣高鐵通車，出差客可以當日來回導

致商務客銳減。因此在商務客不斷的流失及新飯店不斷的增加已使市

場超出飽和，由於僧多粥少形成惡性競爭，現有飯店如何使固定顧客

滿意，增加其再宿意願。穩定客源是飯店業者維持競爭力最應重視之

經營方向。 

    Reicheld and Sasser（1990）論述指出企業只要成功降低變動率 5％即

可提高 25％到 85％的利潤。以往研究的行銷理論偏重於如何吸引顧

客，重點是在創造交易而非創造關係（方世榮，民 91）。但在現今市

場競爭非常激烈，除了要吸引顧客更要懂得如何留住顧客，Griffin

（1996）提出企業若能增強與客戶長期關係所建立的信任或承諾 5個

百分點，就可以提高企業 25﹪~ 85﹪的利潤。目前服務業的行銷研究

上，關係行銷或關係品質是常被注意的課題之一，關係行銷的興起，

不論是產業界或是服務業，都認為關係行銷是促成競爭優勢的重要方
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法之一（Day,2000）。良好的關係品質可以讓買賣雙方的關係持續（林

文寶，民 91）。Reichheld ＆ Sasser （1990）並指出，客戶與企業往來

的時間越長對企業的獲利則越有助益。 

自 1970年起，由於市場競爭日趨激烈及關係行銷觀念的流行，「顧

客滿意」就受到學術界與業界的重視。以前學術界與業界認為顧客滿

意代表著未來將會持續消費，因此將顧客滿意認為是企業最須達成的

目標績效之一。在研究上大都認為「顧客滿意」是「顧客忠誠」的主

要前提，到了Morgan ＆ Hunt(1994)研究提出關係行銷的承諾-信任理

論，認為「信任」與「承諾」為關係行銷中關鍵的中介變數後，「信

任」與「承諾」兩個觀念才逐漸受到行銷學者的重視。Berry ＆

Parasuraman（1991）主張，關係是被建立在互相承諾的基礎上；更多

研究也提出信任是承諾的關鍵決定性因素。此外 Hennig-Thurau＆ Klee

（1997）認為關係品質，如同產品品質的觀念，亦被視為在滿足顧客

關係需求上有其適當性。方柏文（民 94）認為躉售旅行業與零售旅行

業彼此的關係品質維持良好，才能讓彼此的上下游關係產生滿意、信

任與承諾。但在競爭市場激烈的飯店業中，要建立顧客的承諾卻是不

容易的，除了運用良好的產品設施來滿足顧客外；要讓顧客感覺到以

客為尊，注重其需求及良好的服務品質，方能產生滿意、信任與承諾，

是飯店業經營管理上必須具備的重要理念。 
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今天飯店失去一位客戶，代表的不只是失去一筆交易，也影響該客

戶此後消費所帶來的利潤，並且還增加推展新客戶的成本。因此如何

改善客戶忠誠度降低之現象，亦是飯店業者應積極面對的課題。 

 Kolter(1994)提出，適當地運用關係行銷可有效的增加顧客忠誠

度，在服務業的銷售過程中，服務人員與顧客之接觸即是服務的一部

分，服務成果是由雙方互動所決定。因此在競爭的過程中，除提昇飯

店有形的硬體設施外，並將無形的服務視為中心商品，與顧客產生良

好互動，以滿足顧客的需求，建立關係持續的可能，則可增加顧客再

度光臨的意願。因服務具有無形性、異質性、不可分割及易逝性等特

性(Kolter, 1994)，顧客常無法看到或先試用服務，這會使顧客產生相當

高的不確定性與不安感。因此藉著和顧客維持良好、有品質的關係，

通常可降低顧客的不確定性，並會進一步影響顧客對未來持續互動及

交易的預期(Crosby, Evans & Cowles, 1990)。因此如何與顧客維持良好

的「關係品質」，是飯店業者必須加以注重的重要理念。在過去關係

品質之相關研究中，已有多位學者將關係品質運用在服務業如壽險業

(周昌筠，民 80；Crosby et al., 1990)、銀行(莊景弼，民 89)、網路業(陳

致魁，民 88；陳志剛，民 90)、廣告業(劉俊宏， 民 85)、傳銷業(王炫

皓，民 85)等方面，亦都證實關係品質能夠產生好的銷售成果、促進關

係的持續與建立良好的口碑。在觀光業方面的研究，如Kim & Cha(2002)
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探討觀光旅館業關係品質的前因後果，劉伊真(民 89)探討航空業關係

行銷與顧客忠誠度之關聯性，曹勝雄、蘇明芳、林若慧(民 89)探討航

空公司與旅行業間關係銷售行為，方世榮、施義輝(民 86)探討旅行社

業務員與領隊間之關係品質，皆證明關係品質實有助於忠誠度的提高。 

 因此本研究針對位於南科園區周邊飯店之特約廠商提出問卷調

查，期能藉由問卷調查來衡量簽約廠商對飯店之服務品質、滿意度、

信任及再宿意願關係之探討，以提供有效之改善建議，幫助飯店提升

服務品質，使飯店之服務能符合顧客的期望，提高顧客的再宿意願，

增加在同業間之競爭力，進而在未來更能成長茁壯。 

1.2  研究目的 

   對於飯店業者而言，同業間及新投入之飯店會使市場競爭激烈，若以

價格策略爭取市場將不易在此市場中長期生存。現在顧客對於服務品

質相當重視。因此，飯店業者必須注重「服務品質」的加強，以增加

顧客的滿意度。 

    本研究將藉由問卷調查來瞭解飯店之特約廠商對於飯店業者所提供

之服務品質、滿意度、信任與再宿意願相關性，採用 Parasuraman，

Zeithmal and Berry等三位學者所提出之「服務品質模式」與 SERVQUAL

量表為基礎經由適當修改，以符合飯店業的服務品質屬性。並以位於

南部科學園區周邊的飯店為研究對象，對其所提供之服務品質作探討， 
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針對服務品質的缺口對顧客的滿意度、信任及再宿意願的關係，作為

飯店服務品質改善之參考，以提高顧客再宿的意願。 

本研究目的歸納如下：  。 

一、探討飯店的服務品質對顧客滿意度之影響。 

二、探討飯店的服務品質對顧客信任之影響。 

三、探討飯店的服務品質對顧客再宿意願之影響。 

四、瞭解顧客滿意度對再宿意願的影響。 

五、瞭解顧客之信任對再宿意願的影響。 

六、瞭解顧客之滿意度對信任的影響。 

1.3  研究假設 

依據本研究之研究問題，目的及所探討之變項，提出本研究六項假

設： 

一、飯店服務品質對顧客滿意度有顯著影響。 

二、飯店服務品質對顧客之信任有顯著影響。 

三、飯店服務品質對顧客之再宿意願有顯著影響。 

四、顧客滿意度對再宿意願有顯著的影響。 

五、顧客之信任對再宿意願有顯著的影響。 

六、顧客之滿意度對信任有顯著的影響。 
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1.4  研究對象與範圍 

本研究是以南部科學園區周邊飯店之特約廠商為研究對象，範圍著

重於探討、分析飯店的服務品質與廠商滿意度、信任及再宿意願中間

的關係。 

1.5  研究流程 

本研究首先根據研究背景及動機以建立研究目的，然後進行相關文

獻的收集與探討，在文獻探討之後建立本研究的研究架構與研究假

設，然後進行問卷的前測、郵寄與回收。問卷回收後進行相關資料的

整理與分析，再根據資料分析結果做出結論與建議。研究流程如圖 1-1

所示： 
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研究背景及動機

 

研究目的 

 

文獻探討 

 

研究架構 

 

研究假設 

 

問卷前測 

 

正式發放問卷 

 

問卷回收與整理

 

資料分析 

 

結論與建議 

圖 1-1研究流程 
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1.6  章節介紹 

本研究旨在探討「飯店服務品質、顧客滿意度、信任及再宿意願關

係之探討— 以飯店之特約廠商為例」，其研究內容如下： 

第一章、緒論：包含研究背景與動機、研究目的、研究假設、研究對

象與範圍、研究流程及章節介紹。 

第二章、文獻探討：探討飯店定義、服務品質之涵義、顧客滿意度及

信任等相關理論與蒐集相關實證研究。 

第三章、研究設計：依據文獻之探討建立研究模式、提出研究架構、

研究假設，設計問卷及研究方法。 

第四章、研究結果與討論：本章共分五節，第一節為依據問卷回收整

理；第二節為各構面之敘述性分析、因素分析與信度分析；第三節樣

本資料分析；第四節單因子變異數分析；第五節則利用多元迴歸分析。 

第五章、結論與建議：依據研究結果匯整出結論及建議，以供業界之

參考及研究限制提供後續研究之方向。 
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                                            第二章  文獻探討 

    本章主要針對飯店、服務品質、顧客滿意度及信任之相關研究

文獻進行回顧與探討。 

2.1 飯店之內涵 

2.1.1 飯店的定義 

目前台灣飯店經營型態多樣化，並且所用之名稱，政府並無統一之

標準，因此名稱五花八門，如「旅館」、「旅社」、「賓館」、「山

莊」、「酒店」、「飯店」等等。就現行法規上之分類，台灣的旅館

業依據其規模、經營、管理方式及其特性，可分為觀光旅館及一般旅

館，其中觀光旅館業又依照「觀光旅館業管理規則」所規定之建築及

設備標準，再區分為國際觀光旅館與一般觀光旅館。交通部觀光局在

九十年十二月所公佈之「民宿管理辦法」，內容為民宿設置規定、民

宿建築物之設施規定及民宿消防安全設備規定。 

飯店與旅館的英文皆來自法語的Hotel，是源於拉丁語之Hospitale。

羅惠斌（民79）認為飯店應具備以下條件：(1)是一座設備完善且公眾

皆知，並且經政府機關核准之建築物。(2)需提供房客住宿及餐飲的服

務。(3)必須提供房客娛樂的設施。(4)是一個營利的事業，並且取合理

利潤。英國「旅館暨餐飲經濟發展會」認為旅館是一座為公眾提供住

宿、餐飲及其他有關服務的建築物或設備。且是公然的、明確的，向



 10 

公眾表示是為接待及收容旅行者及其他受服務的人而收取報酬之家(詹

益政，民84)。李欽明（民90）認為旅館的成立具有下列的基本條件：

（1）提供餐飲、住宿及休閒娛樂設施、（2）提供各類型會議、社交、

文化、資訊情報的場所、（3）為一營利事業，以賺取合理的利潤為目

標、（4）對公眾負有法律上的權力與義務、（5）是一座設備完善且

經政府核准的建築。詹益政（民83）認為飯店是以供應餐、宿並提供

服務為目的，並且得到合理利潤的一種公共設施。謝明成、吳健祥（民

81）認為飯店之定義為高級大樓，全部或部分定價出租，並附設客房、

接客廳及登記處。 

黃建豐（民93）整理國內的相關法規條文對飯店的定義如下： 

一、商務飯店發展條例第一章第二條第七項商務飯店業：指經營商務

飯店，接待商務旅客住宿及提供服務之事業。 

二、台灣省飯店業管理規則第二條本規則所稱飯店業，係指觀光飯店

業以外，提供不特定人休息、住宿服務之營利事業。 

三、台北市飯店管理規則第四條第五項飯店：以營利為目的，設有房

間、寢具，供不特定人休息、住宿之場所。 

四、高雄飯店業管理規則第三條本規則所稱飯店業，係指除國際觀光

飯店及觀光飯店以外，提供不特定人休息、住宿之營利事業。 
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2.1.2 飯店之分類  

 為了便於區隔不同的市場，飯店可依其特性、房客居住時間的長

短、規模，加以區分(謝明成、吳健祥，民84 )：依照飯店的特性與房

客居住時間的長短可區分為四種： 

（一）商務型飯店(commercial hotel)：地點多位於都市中，主要的接待

對象以出差經商的顧客為主，設備比較豪華，設施完善，有游泳池、

三溫暖、健身俱樂部、商務中心等；例如台北遠東飯店。 

（二）渡假型飯店(resort hotel)：一般都遠離都市，位於海濱山區、溫

泉區、風景區等，有淡旺季之限制，是以健康休閒為目的；例如墾丁

夏都沙灘酒店。 

（三）長住型飯店(residential hotel)：歐美比較為盛行，對象多為單身

老人，這 種飯店通常以公寓式建築物，有房內送餐的服務。 

（四）特殊飯店(special hotel)：例如汽車旅館、機場旅館、公寓等。 

羅通嶸(民86)的論文中，將飯店特色及顧客特點作為分類依據，分

成兩大類： 

（一）商業型飯店或稱商務飯店（Commercial hotel） 

此類型的飯店是為提供給從事商務活動的顧客的住宿、餐飲、娛樂等

服務和設施，大多位於都市內的商業地段，其外觀講究，內部設施豪

華，服務水準高，設施齊備，尤其是商務所需之配備，如國際直撥電
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話、電傳、電腦網際網路之設備，各種類型的會議室。 

（二）渡假型飯店(Resort hotel) 

渡假型飯店一般都是遠離繁華的大都市，座落位於海濱、山林、溫泉、

名勝古蹟等地，為客人提供娛樂和渡假的地方，所以，有各種娛樂設

施與體育設備，例如划船、釣魚、潛水、高爾夫球等活動，因此渡假

型飯店是以活動設施之質與活動項目之量為考慮重點。 

2.1.3 飯店之特性  

姚德雄（民86）提出飯店依其不同型態則有不同之特性，可分為一

般特性及經濟特性，詳述如下： 

一、一般特性： 

（一）服務性： 

飯店所提供服務品質的好壞，會影響整個飯店的形象。飯店經營客房

住宿、餐飲，並附設會議室、夜總會、三溫暖、健身房等有關設施，

主要是為了服務房客，滿足房客多樣化的需求。而服務價值的評斷，

是由飯店顧客來判定，而非是提供服務者主觀的認定。 

（二）綜合性： 

飯店除了提供住宿、三餐飲食之外，並需維護旅客生命財產的安全。

此外，還提供金錢兌換、代訂機票、門票、介紹安排旅遊，乃至於交

通接送等多樣化的服務。 
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（三）豪華性： 

飯店除了外觀建築華麗，內部裝潢及備品亦需時常更新，以吸引顧客

進門。為了維持競爭性，飯店通常每隔三至五年需重新裝潢及更新設

備。 

（四）公共性： 

現今的飯店主要是提供旅客住宿與餐飲；另外亦有提供聚會或會議的

場所。因此不分性別、種族、階級、黨派，任何人只要付出約定的價

格，均能享受該飯店的商品和服務。 

（五）無歇性： 

飯店提供的服務是全年無休，一天二十四小時全天候的服務，所提供

的服務不僅需要安全可信賴，並且更需具備熱誠及親切的服務態度，

使顧客停留在飯店期間能感到愉悅和滿足。 

（六）地位性： 

飯店的設施或建築多屬富麗堂皇，消費性高。時常進出飯店消費時，

均有提升社會地位，肯定自我成就之意。 

二、經濟特性： 

（一）商品不可儲存和高廢棄性： 

飯店業基本上是一種「勞務」提供的事業，勞務的報酬主要是以次數

或時間來計算，時間一過，其原本可有的收益，因沒有使用其所提供
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之勞務，而不能實現。例如：飯店的房間在當天若沒有客人來住宿，

便無法把銷售不出去的房間庫存到隔天再銷售。因此，未銷售出的房

間將成為當天的損失。 

（二）無法短期供應： 

新建或擴充飯店需要大量的資金投入，由於資金的籌措不易，且施工

期間較長，短期內客房供應無法很快地適應市場需求變動，因此，短

期內的飯店商品供給，是沒有彈性的。就個別飯店而言，飯店房租收

入金額以客房全部出租為最大限度，客房當天一旦售出，因空間、面

積無法增加，房客再多也無法再增加客房而增加收入。 

（三）資本密集且固定成本高： 

飯店的興建位置多與交通要件息息相關，尤其是商務飯店的地點，往

往在交通方便、繁榮的市區，其地價自然昂貴，且建築物又講究富麗

堂皇，因此必須投入大筆資金，而這些固定資產的投資，就佔了總投

資額的八成至九成。 

（四）勞力密集性 

雖然飯店設備已大量使用科技設備，但時至今日，能為旅客提供親切

體貼的服務，仍不是機器設備。飯店仍需要使用大量「人為的服務」。

例如提領行李、餐飲服務、客房整理、櫃檯答詢等，都是以人為的服

務為主，因此，需要大量的勞力需求。 
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（五）需求的波動性： 

旅客對飯店的需求並不固定，很難去預估，且飯店的市場需求受到不

少外在環境的影響，例如受到政治動盪、經濟景氣、國際情勢、航運

便捷性、社會結構等因素影響很大。且飯店業受到季節性和區域性的

影響也不小，淡旺季收入的差距大。許多飯店在旺季時，會出現超額

訂房的情況；在淡季時，甚至為節省變動成本，會關閉幾個樓層，以

節省水電費用，但對於位在都會區的商務飯店來說，上述之影響是比

較小。 

（六）受地理位置之影響： 

地理位置（Location）決定該飯店經營成敗的重要因素。飯店的建築物，

興建在某一地方後已是固定的，無法隨著住宿人數的多寡而移動。所

以，飯店產業的投資受到地理位置的影響很大，因此先前的投資評估

與位置的選擇是很重要的。 

（七）需求的多樣性： 

飯店的住宿有外國籍旅客，也有本國籍旅客，其商務目的和動機各有

不同，而經濟、文化、社會、心理背景亦各有迥異，因此，飯店所面

臨之客人需求遠較一般企業來得複雜。 

（八）需求的替換性： 

雖然飯店住宿及餐飲消費行為，是商務活動中幾乎會發生的事情，但
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是因消費者的動機和需求各不相同，因此消費者對於飯店業所提供商

品的選擇，是有相當大的替代性，並不是絕對必要且不可更換的。同

質性的餐飲和住宿商品及服務，是可以有相當廣泛的選擇。 

2.2 服務品質 

2.2.1 服務的定義  

Lovelock and Wright(2001)對服務所下的定義為：服務是經由一方提

供給另一方的行動或績效，其過程可能繫於實體產品，但其績效基本

上卻是無形的，且一般無法將其歸於生產上的任何一項因素。此外，

服務是於特定的時間和定點 , 創造價值和提供利益(benefit)給顧客的經

濟活動，會帶來意欲的改變，或是服務本身代表的利益。 

Kotler(1997)對服務的定義是指一個組織提供給另一個的任何活動

或成績表現，其為無形的而且無法產生事物的所有權。服務行為的產

生可能與某項實體產品有關，也可能是無關的。 

Kotler(2003)指出服務具有四個主要的特性，分別是無形性、不可分

割性、可變性及易逝性，這些特性對飯店的服務品質會有很大的影響，

分述如下： 

一、無形性(Intangibility) 

服務具有無形的特性。大部分的服務是不可數、無法衡量、沒有存貨

的情形、無法先行測試品質的。因此 , 消費者在接受服務之前，是無法
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看到、品嚐、感覺、聽到或聞到的，無法事先判斷服務品質的好壞，

以致於顧客在消費時會有風險性。 

二、異質性(Heterogeneity) 

服務具有高度的多變性，特別是在人與人接觸頻繁的服務業。服務人

員行為的一致性是很難保證的，服務的效率隨著提供者與接受者、服

務時間、及服務地點的不同，也會跟著不同。 

三、不可分割性(Inseparability) 

許多服務的生產與消費是不可分割的。服務不同於實質的產品，必須

經由製造、儲存、配送、銷售才得以消費。服務性的消費與生產通常

是同時進行；在勞動密集的服務業中，服務品質的發生通常是在服務

人員與顧客的互動之間產生。 

四、易逝性(Perishability) 

服務具有無法儲存的特性，也沒有實體產品的「存貨」現象。服務必

須在交易發生時才產生，不像實體貨品可以先行將貨品製造出來再等

待出售，當服務的需求過大時，服務業者無法利用以存貨方式來解決

過多的需求。 

2.2.2 服務品質的定義 

在飯店業中，「服務」是飯店很重要的工作項目之一，並且對於顧

客的再宿意願，良好的服務品質具有很關鍵的影響。關於服務品質的
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論述，國內外學者亦有許多不同的定義： 

所謂「服務品質」乃是指顧客對服務的「期望」與「實際認知」間

的差距，即是探討「顧客對某項服務的滿意度」與「顧客對某項服務

的需求度」中間的差距便能衡量出服務品質（Parasuraman et ,1988）。 

Levitt(1972)認為服務品質是指服務結果能符合所設定的標準。 

Lehtinien and Lenhitnien(1984)提出兩種服務品質的定義，第一個定

義以服務之生產過程的觀點，將服務品質區分為： 

一、有形品質(physical quality)：包含了有形的環境、設施、設備及產

品等的品質。 

二、互動品質(interactive quality)：包含顧客與服務人員的關係，及服

務人員與顧客之間的互動關係。 

三、企業品質(corporate quality)：包含了企業整體的形象與聲譽等因素。 

另一定義由顧客的觀點來闡釋服務品質時，將其區分為： 

一、過程品質(process quality)：顧客參與服務生產過程的看法及過程中

的配合程度，是顧客本身的主觀評價。 

二、產出品質(out quality) ：是顧客對服務成果的衡量。 

2.2.3 服務品質的構面 

Gronroos ( 1982 )提出一套較簡略的服務品質模式，主要是依服務品

質傳遞的內容與方式，將服務品質區分為技術品質與功能品質二個構
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面： 

一、技術品質(technology quality)：係指實際所傳送的服務品質，包括

技術性解答、員工技能與知識等。 

二、功能品質(functional quality)：係指服務如何提供，即服務傳遞的方

式；此外，員工態度、有形設備之外觀等，皆會直接影響功能品質。 

消費者對以上二種品質之評估所產生的結果 , 即為「企業形象」。 

Juran(1986)將服務品質分為下列五個構面： 

一、內部品質(internal quality)：指顧客看不到的品質。例如飯店內的休

閒設施或健身中心的運動器材是否能發揮功能，主要依賴平時的保養

程度而定，如果保養的程度不足，則顧客對服務品質的感受會較低落。 

二、硬體品質(hardware quality)：指顧客可以看得見的有形品質。例如

飯店內的裝潢及設施，或餐廳內的用餐器具等。 

三、軟體品質(software quality)：指顧客看得見的軟體品質。例如不實

的廣告宣傳單或錯誤的帳單等。 

四、即時反應(time promptness)：指服務時間的迅速性。例如顧客等候

排隊的時間或服務人員前來接待的時間。 

五、心理品質(psychological quality)：指服務人員提供給顧客具有親切、

禮貌的應對態度等。 

Martin(1986)將服務品質區分為程序構面(procedural dimension)及態
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度構面(convivial dimension)。在程序構面中，包含了便利、預備、及時、

有組織的流程、溝通、顧客回饋、監督等。在態度構面中，包含了態

度、注意、說話的聲調、肢體語言、叫得出顧客的名字、引導、建議

性的銷售、解決問題、機智等。 

Mitra(1993)則將服務品質分成為四個構面： 

一、服務人員之行為及態度：包括了禮貌、自信、提供服務之意願、

是否細心及體貼等，這些特性皆可由後天之人為訓練而產生，亦可能

為該服務人員具有先天之人格特質，管理者亦可在應徵時便篩選人材。 

二、時效性：服務具有易逝性，無法在事先予以儲存，因此服務品質

之好壞取決於服務當時之過程，所以時效性包含了等待時間、服務完

成所需之時間等。 

三、服務不合格點：此即為實際成效偏離目標值之情況。 

四、設施有關之特性：服務設施良窳也會影響服務品質，例如飯店之

設備是否具備現代化之設施。 

而Parasuraman et al.(1988)則認為服務品質對消費者而言，比產品品

質更難以評估，而且服務品質的認知是來自於消費者的期望與實際服

務表現的比較；服務品質的評估不僅僅是結果的評估，也包含了服務

傳遞過程的比較。Parasuraman et al. (1985)首先提出「認知服務品質連

續帶」的觀念(如圖2-1所示)，認為購買前的期望乘於服務過程中的感
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受，再乘於接受服務後的感受，用此來決定顧客的期望品質水準，再

與業者所提供的服務進行比較，二者若相等，即表示是滿意的服務品

質水準。 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                                                       

圖2-1 認知服務品質連續帶(continuum of perceived service quality) 

資料來源： Parasuraman. , Zeithaml , and Berry , (1985) , PP.41–50. 

由以上說明得知，要能客觀及具體的衡量服務品質之優劣是有困難

的。服務品質的衡量通常是具有相當高的主觀性。 

這三位學者認為服務品質認知水準是一種態度，而且是一種整體性

的衡量。他們利用探索性的研究，對銀行、信用卡中心、證卷經紀商

與產品維修業等四種服務業進行了深入訪談，企圖為服務品質找出較

為明確的輪廓，並提出服務品質評量模式，其評量模式包含了下列十
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項服務品質構面(如圖2-2)： 

一、可靠度(reliabiligy) 

指企業的服務皆能在第一時間就做好(doing the service right the first 

time)，表示企業對其承諾的注重。 

二、反應力(responsiveness) 

服務人員所提供服務的意願與及時效性。 

三、勝任力(competence) 

服務人員具備有執行任務所需的專業知識與技能。 

四、接近性(access) 

顧客易於接觸到服務人員所提供的服務。 

五、禮貌性(courtesy) 

服務人員的體貼、友善與禮貌等。 

六、溝通性(communication) 

服務人員願意傾聽消費者的意見，並能以顧客聽得懂的話來溝通。 

七、信賴性(credibility) 

服務人員是值得信任、可依賴並誠實的。 

八、安全性(security) 

服務人員能使顧客免於受到危險和懷疑。 

九、瞭解和熟知顧客(understanding and knowing the customer) 
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服務人員致力於瞭解顧客需求並且能認識顧客。 

十、有形性(tangible) 

指服務發生之實體設備，包括提供服務的工具、設備及服務人員的外

在形象等。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖2-2 服務品質評量模式 

資料來源：Parasuraman , Zeithaml , and Berry ,.(1985) , P41-50. 

 Parasuraman, Zeithmal and Berry （1990）等三位學者於1988 年將自

己於1985 年所提出之十項服務品質構面，改為由22 個項目所組成五個

認知構面的服務品質衡量尺度，稱之為「SERVQUAL」。 

「SERVQUAL」量表中，每一個項目都以兩種方式進行，一個是衡

量顧客對服務的期望水準；另一個是衡量顧客在接受服務後實際的認

知，再比較兩者之間的差異來衡量服務品質，意即服務品質是等於知

服務品質決定因素 
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覺的服務減去期望的服務(Q=P－E)。並且依據五大服務品質構面來作

為衡量服務品質的基礎。其五大構面分別為： 

一、可靠性(reliability)：服務人員能可靠並準確地提供所允諾之服務的

能力。 

二、有形性(tangibility)：指場地、實體設備及服務人員的外在呈現。 

三、反應性(responsiveness)：服務人員協助顧客與提供即時服務時的能

力。 

四、保證性(assurance)：服務人員所具備的專業知識、禮貌及贏得顧客

信任及信賴能力。 

五、同理心(empathy)：服務人員對顧客的關心與個別性的照料。 

Cronin and Taylor(1992) 的研究中提出 SERVPERF量表， 此量表由 

SERVQUAL量表發展而來，僅以客戶服務的實際知覺來評量服務品

質，實際知覺的部份與 SERVQUAL量表中 22個問項相同。 

Cronin and Taylor(1992)提出四種衡量服務品質的方法： 

(1) SERVQUAL 

服務品質=績效-期望 

(2)加權的 SERVQUAL 

服務品質=重要性*(績效-期望) 

(3) SERVPERF 
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服務品質=績效 

(4)加權的 SERVPERF 

服務品質=重要性*績效 

Parasuraman, Zeithmal and Berry （1990）等三位學者在後續相關研

究結果中發現，消費者會對負面字句產生抗拒的心理，因而修正了量

表中的負面字句，使得SERVQUAL 量表中問項全為正面的字句，其結

果如表2-1 所示： 

表2–1 SERVQUAL 量表 

構面 有形性
( tangibility ) 

可靠性

( reliability ) 
反應性

( responsiveness) 
保證性

( assurance ) 
同理心

( empathy ) 
定義 服務中的實體部

份 
提供所允諾服務

知識與禮貌 
樂於幫助顧客與提供

及時的服務       
使顧客信任及本

身的能力 
對顧客之關心

與個別照顧 
1.設施外表具吸

引性 
5.能履行對顧客

的承諾。 
10.確實告知顧客各項

服務的時間。 
14.服務人員是可

以信任的。 
18.對不同客戶

付出個人關懷。 
2.具備完善的設

備 
6. 顧客有困難

時，表現出協助的

誠意。 

11.所提供之服務符合

顧客的期待。 
15.提供使顧客安

心的服務。 
19.服務人員關

心顧客。 

3.員工具有清潔  
整齊的外表。 

7. 公司是可信賴

的。 
12.服務人員總是樂意

幫助顧客。 
16.服務人員總是

很有禮貌。 
20.瞭解顧客特

殊需求。 
4.公司的各項設

備與所提供的服

務相協調  

8. 準時提供所承  

諾之服務。 
13.服務人員不會因忙

碌而無法提供服務。 
17.服務人員能互

相幫助，提供更好

的服務。 

21. 重視顧客的

利益。 

變項  

 9. 將與服務相關  

的紀錄正確的保

存。 

  22.提供顧客方

便的營業時間。 

資料來源：Parasuraman , Zeithaml , and Berry ,.(1990) , pp. 420 – 450. 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)將服務品質定義為客戶對服
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務的期望與客戶接受服務後實際感受到的服務間之差距，即服務品質=

期望的服務－認知的服務。如果期望的服務水準和認知服務水準相

等，表示服務品質普通;如果認知的服務水準大於期望的服務水準，表

示服務品質高;如果認知的服務水準小於期望的服務水準，表示服務品

質低。研究中發現服務品質在管理者的認知及服務傳遞給客戶的過程

中有「缺口」存在，而這些缺口可能是企業提供高品質服務給客戶的

主要障礙，因此提出了包含五個缺口之「服務品質觀念性模式」(a 

conceptual model of service quality)簡稱 PZB模式，如圖 2-3所示。 

此五道品質缺口說明如下： 

1.缺口一：消費者期望與管理階層對消費者期望之認知間的缺口

(consumer expectation－management perception gap)。此缺口起因於服務

業的管理階層不能真正了解消費者實際對服務的期望，因此無法滿足

消費者的需求。 

 2.缺口二：管理階層對消費者期望之認知與將認知轉換為服務品質規

格之間的缺口(management perception－service quality specification 

gap)。此缺口起因於服務業的管理階層受限於市場環境或資源條件，因

而無法提供消費者真正所需的服務規格、標準。 

3.缺口三：服務品質規格與實際提供的服務之間的缺口(service quality 
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specification－service delivery gap)。此缺口起因於即使服務業的管理階

層對服務有標準化的規範，但服務業的員工所提供的服務表現，並無

法標準化的維持在一定的標準之上。 

4.缺口四：實際提供的服務與外部溝通之間的缺口(service delivery 

external communication gap)。此缺口起因於服務業者運用媒體廣告及其

他外部溝通工具時，過於誇大或不實，造成實際提供的服務比宣傳的

少。形成媒體廣告及其他外部溝通工具會影響消費者對實際服務的認

知，因而降低消費者認知的服務品質。 

5.缺口五：消費者期望之服務品質與所認知服務品質間之缺口

(expected service－perceived service gap)。此缺口起因於消費者

對於服務的期望與所實際認知到的服務間的差距。缺口一~缺口四均來

自業者本身，缺口五則是由消費者的期望及認知間的差距來決定，若

客戶對服務的認知超過期望越多，則客戶所認知的服務品質就越高。

此模式是探討服務品質無法滿足顧客需求之原因，強調服務的過程是

一種顧客與業者間的互動，任何一種服務業若要滿足顧客之需求，則

必須改善此五個服務品質的缺口 
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綜合上述之文獻探討，本研究認為Parasuraman,Zeithmal and 

Berry （1990）等三位學者所提出之「服務品質模式」及SERVQUAL 量

表衡量構面是最具完整性及應用性，雖有些學者提出批評與修正的方
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圖2-3  服務品質觀念模式 

資料來源:Parasuraman, A.., Zeithmal, V. A., and Berry, L.L.(1985), “A 

         Conceptual Model of Service Quality and Its Implication for  

         Future Reserrch, “Journal of Marketing, Vol.49, P41-50 

個人需求 過去經驗 口頭溝通 

顧客期望的服務

知覺的服務 

服務傳遞 

(包括接觸前後)

管理者將知覺轉

為服務品質 

與顧客外部的

溝通 

管理者對顧客期望服

務認知態度 

顧
客 



 29 

式，但在目前還是相關之服務品質研究中最常使用的架構及方法，仍

具有參考的價值。因此，本研究將Parasuraman,Zeithmal and Berry 等

學者所提出之「服務品質模式」及 SERVQUAL 量表，作為本研究衡量

飯店服務品質的工具。 

2.2.4服務品質與顧客滿意度之關係 

Binter(1990)的研究指出，服務品質對顧客滿意度有正向影響，且服

務品質與顧客滿意度間具有顯著的正向因果關係。 

Cronin and Taylor(1992)將 SERVQUAL的方法應用於不同行業的研

究，結果研究發現 (1) 服務品質是顧客滿意度的先行變數 (2)顧客滿意

度對購買意向有顯著的影響 (3) 顧客滿意度對購買意願的影響比服務

品質更大。 

Ruyter(1997)建構服務品質和滿意度的整合模式，並在研究中發

現，服務品質是影響滿意度的最主要因素。 

Cronin & Taylor (1992) 針對銀行、除蟲公司、乾洗店以及速食店進

行服務品質相關研究，對於「客戶滿意度」為「知覺服務品質」的變

數持不同看法。在該項研究的研究結果中結論為：(1)服務品質為顧客

滿意度的先前變數。(2)顧客滿意度對購買意圖有顯著影響。 

 



 30 

2.3 顧客滿意度 

2.3.1 顧客滿意度之涵意 

（Woodruff et al.，1993）指出依據有關顧客滿意度的文獻，可由兩

個觀點來討論顧客滿意度，如以範疇來界定，可以分為特定觀點與整

體觀點；若以性質來區分，可以分為認知觀點、情感觀點與綜合觀點，

其分述如下： 

一、以範疇界定顧客滿意度 

（一）特定觀點（transaction-specific）：Woodruff et al.(1993)認為顧客

滿意度是指在特定情境下使用，對於使用產品獲得價值的程度，屬於

立即性的情緒反應。而Bolton and Drew(1991)與Bitner(1990)等學者亦認

為顧客滿意度與特定交易情境有關。 

（二）整體觀點（cumulative）：Fornell（1992）認為「滿意度是整體

性的感覺」。而Woodside et al.（1989）亦認為「滿意度是消費的態度

形式」，反應在經歷購物過程後，喜歡或不喜歡的程度，顧客滿意度

可說是以經驗為基礎的整體性態度。 

二、以性質界定顧客滿意度 

（一）認知觀點（cognitive）：Goodman(1989)則認為顧客滿意源自於

產品或服務的水準配合或超過顧客的需求、慾望與期望，並可以導致

重複購買以及持久的忠誠度。而Kotler(1991)亦認為顧客滿意度是在購



 31 

前期望下對產品品質的購後評價。而Engel et al.（1993）認為顧客滿意

度的形成是顧客使用產品後，會針對產品績效與購買前之信念加以評

估，當兩者有一定程度的一致性時，顧客將會獲得滿足。 

（二）情感觀點（affective）：Hausknecht（1990）發現顧客滿意度通

常使用了許多情緒的文字，例如快樂的、滿足的、滿意的。Rust and Oliver

（1994）也提到顧客滿意度是當「消費者擁有或使用該項服務時所帶

來的正面感受的程度」。Nyer（1997）則發現顧客滿意度和快樂之間

具有相當高度的相關性。 

（三）綜合觀點：區隔價值與滿意之間差異時，使用後知覺價值

(perceived value)的感受會發生在購買過程(purchase process)的各階段，

而一般人均認為滿意是購買後(postpurchase) 或使用後(postuse) 對商品

的評價。因此，顧客滿意係產品購買前與使用後之態度評價，而此評

價是在接受服務後，是以所知覺到的產品或服務之使用後績效與購買

前期望之比較。 

Oliver（1980）以態度「行為模式」為基礎，進行一系列相關的研

究，認為購買前的「態度」會直接影響消費者的「期望」與「購買傾

向」，而購買後所產生的「產品的績效」與「期望」是否一致，將會

影響購買後的「滿意度」，倘若「產品的績效」與「期望」不一致，

便會產生「失驗」的情況。而Swan and Trawick（1981）在其研究知覺
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的產品績效與失驗對顧客滿意度的影響，發現失驗對產品績效與「顧

客滿意」有著高度的相關性。而Churchill and Surprenant（1982）則整

合許多學者的研究結論，提出顧客滿意理論，並將影響「顧客滿意度」

的主要變數歸納為以下四點： 

一、顧客的期望（customer expectation）：「顧客的期望」是消費者在

購買前所預期產品所能提供的利益，「顧客的期望」則反映出消費者

預期的產品績效。 

二、產品的績效（product performance）：「產品的績效」是消費者在

購買產品之後的實際知覺，以用來與購買前的期望相比較。 

三、失驗（disconfirmation）：「失驗」是顧客的期望與產品差異的程

度。而Oliver（1980）認為失驗的強度與方向會影響消費者對顧客滿意

度的評量。 

四、顧客滿意（customer satisfaction）：「顧客滿意」是顧客的期望與

產品差異的程度一致。而Churchill and Surprenant（1982）的研究則指

出，顧客滿意是發生在產品績效大於或等於事前的期望；反之，消費

者則會因此感到不滿意。Kotler（1997）提出顧客滿意度，乃是一個人

所感覺的愉悅或失望程度，源自於對產品功能特性或結果的知覺，及

個人對產品購買前的期望，在經過兩者之間比較後所形成的。具有高

度滿意的顧客，可創造對該企業品牌的情感聯繫，進而使企業獲得較
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高的顧客忠誠度 , 這對企業是非常重要的。Plymire(1991)認為「不滿意

的顧客有91%不會再光顧，並且會向8到10人訴說他在該店的負面經

驗」。因此，對於飯店業者而言，老顧客的重覆消費對業績而言是非

常重要，而重複消費全賴他們對該飯店整體滿意度的回饋方式。 

高的顧客滿意度會導致較高的顧客忠誠度。高的顧客忠誠度，能為

企業注入穩定的收入源泉，使成本因而降低，吸引新顧客的成本也因

而連帶會降低。在飯店的競爭日益劇烈中，顧客的保有或顧客滿意的

策略變得更為重要。這樣的策略會獲得在特定市場區隔的競爭優勢。

此一競爭優勢亦能創造出較高的顧客滿意與忠誠度。 

2.3.2 顧客滿意度之衡量 

 衡量顧客的滿意度是格外的重要，在衡量顧客滿意度的方式中，邵

正明(民79)以衡量滿意度尺度及項目歸納如下五點： 

一、簡單滿意尺度(simple satisfaction scale)：以「完全滿意」、「非常

滿意」、「很少滿意」、及「沒有滿意」等，分為三至七個尺度不等。 

二、混合尺度(mixed scale)：以「非常滿意」、「滿意」、「不滿意」、

及「非常不滿意」等，分為三至七個尺度不等；混合尺度是大多學者

所採用。 

三、期望尺度(expectational scale)：是衡量產品的績效比較消費者預期

的好或壞。 
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四、態度尺度(attitude scale)：是衡量消費者對於產品的態度、信仰，

例如從「非常喜歡」、「喜歡」、「不喜歡」、及「非常不喜歡」等，

分為三至七個尺度不等。 

五、情感尺度(affect scale)：是衡量消費者對於產品的情感面的反應。 

Fornell (1992)於1989年在瑞典進行顧客滿意指標之研究，認為整體

顧客滿意之自變數為：顧客期望、認知品質、及認知價值，顧客滿意

之因變數為顧客忠誠度與顧客抱怨，並認為顧客消費經驗之組成為客

製化程度與可靠性。 

一、購買前的期望：顧客期望的程度。 

二、購買後的認知績效：價格之品質水準、與品質之價格水準。 

三、滿意程度：顧客整體滿意度、符合期望程度、及理想之差距。 

四、抱怨：顧客向銷售人員的抱怨次數、顧客向管理人員的抱怨次數。 

五、忠誠度：顧客對價格容忍性、及再購的意願。 

Kolter (2003)指出滿意度乃一個人所感覺愉悅或失望的程度，此源自

其對產品性能(或結果)的知覺與個人對產品的期望。滿意度是知覺的性

能(perceived performance)與期望(expectation)兩者差異的函數。若性能

的表現不如顧客所期望者，則顧客將會感到不滿意；如果性能符合顧

客所期望的，則顧客會感到滿意；如果性能遠超過顧客所期望的，則

顧客將會有高度的滿意水準或愉快的經驗。Wirtz and Bateson（ 1995）
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認為所謂顧客滿意度（customer satisfaction）或消費者滿意（consumer 

satisfaction）的概念，在行銷實務上佔有舉足輕重的地位，並且在消費

者行為文獻中也指出顧客滿意為影響購買決策的一個重要因素，進而

讓業者有長期獲利的能力。 

Fornell（1992）認為「滿意度是一種整體性的感覺」。而Woodsideet 

al.（1989）亦認為「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。但另有學者認為顧客

滿意是一種消費的態度形成，而且是一種購後母體，其反映出消費者

在經驗後喜歡或不喜歡的程度(Bearden 1983;Churchill and 

Surprenant,1982)。 

另外， Walter, Mueller ＆ Helfert (2000) 認為顧客的滿意度如同是態

度性的滿意度，指出顧客經由產品所獲得的感受來決定他們的滿意

度，因此他們將顧客滿意度的定義為態度的滿意度。顧客滿意度產生

的結果可分為態度面的結果（例如信任與承諾）及行為面的結果（例

如行為意圖與購買行為）。 

2.3.3 顧客滿意度與顧客信任之關係 

Garbarino and Johnson(1999)的研究中發現，低關係的客戶會透過整

體滿意對信任產生正向的影響。在國內方面，杜陽圓(2003)針對行動電
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話業者的研究中，指出客戶滿意對信任有顯著的正向影響。Shanker 

Ganesan(1994)在研究維持買者與賣者長期關係導向的決定因素中提

到，零售商對於過去合作結果的滿意度與其對供應商的信任有正向相

關。 

2.3.4顧客滿意度與再購意願之關係  

Cronin and Taylor(1992)以不同的四種產業為研究對象，研究服務品

質顧客滿意與購買意圖間之關係，結果發現顧客滿意對購買意圖有顯

著作用。Anderson and Sullivan(1993)的研究認為顧客滿意度會正向影響

顧客再購行為。Carbarino and Johnson(1999)提出不同關係的客戶類型

可能是滿意度和關係導向的干涉變數，研究發現整體滿意度對低關係

客戶的再購意願有顯著影響。 

2.4 信任  

2.4.1信任的定義 

Crosby, Evans & Cowls(1990)對信任的定義為「信任是一種信念，其

相信銷售人員可以依賴，會以顧客長期的利益來行動」。  Moorman 

Deshpande & Zaltman(1993)認為「信任係一種意願，其願意有信心的依

賴其交易夥伴」 Blau（1964）指出，信任係指合作成員認為彼此的保

證或承諾是可靠時，將會針對彼此的關係去履行義務。  Moorman 

Deshpande & Zaltman(1993)認為「信任係一種意願，其願意有信心的依
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賴其交易夥伴」。Anderson ＆Narus（1990）信任代表一方相信，且主

觀上有意願去依賴另一交易夥伴會實現其義務與諾言，而其行為將對

交易成員有正面的影響。Walter et al.（2000）認為顧客信任是顧客相

信供應商對此關係所表現出的善意、誠實與能力的表現。 

Golembiewski ＆ McConkie（1975）指出信任具有以下的特徵： 

（一） 信任意指依賴或信賴某些事件、過程或人。 

（二） 信任反映了對結果的期待，此一期待是建立於個人的想法及生

活經驗。 

（三） 信任是一種預期與實際意圖間的一致。 

（四） 信任意指在期待某些所得時，承受某些風險。 

（五） 結果具有某種程度的不確定。 

（六） 對結果抱持希望或樂觀。 

Walter,Mueller & Helfert（2000）顧客信任是顧客相信供應商對此

關係現出的善意、誠實與有能力在彼此關係中創造有利益的事。大多

數學者將信任定義為：（1）認為交易夥伴是可靠與慈善的（benevolence）

（Doney ＆ Cannon,1997）；（2）是願意依賴且信任夥伴的（Moorman, 

Zaltman, ＆ Deshpande, 1992）；（3）相信夥伴公司在未來是會履行承

諾以及達成所要求的事項（Anderson ,＆ Weitz,1990）。Lagace et al.(1991)

從行為的觀點看待信任，藉由消除不確定感或是保護顧客免於傷害，
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而增強了信賴的行為或是行為意圖的可能性。有的學者則從信念的觀

點定義信任，強調交易對象的正直與可靠，也就是顧客對賣方建立起

信心與期待。（Dorsch et al. 1998;Morgan ＆Hunt 1994; Garbarino & 

Johnson.1999）。許多研究將信任假定為關係承諾的關鍵決定因素

(Garbarino & Johnson,1999)。Ganesan（1994）認為高度信任的合作關

係能提高雙方將焦點放在長期合作的關係上；並且也會增加競爭力及

減少交易成本（Noordewier, John, ＆ Nevin,1990）。當信任產生後，雙

方會建立起維持或延續關係的承諾(Moorman, Zaltman &  

Despande,1992)。Frank ＆Richard（2000）也認為信任是長期關係成功

的重要因素，此信任會使合作成員相信夥伴將會表現出有利於彼此關

係的投資（Andaleeb, 1995），意即合作夥伴不會為賺取短期利益而採

行投機主義，並做出傷害對方的行為（Dyer and Chu, 2000；Korgzynski, 

2000）；黃怡菁（民 91）認為信任為「合作夥伴具有誠實及體諒的信

念，並相信彼此將會以對方的最佳利益為考量而採取行動，故可減少

風險以避免投機行為的產生」。  

2.4.2信任的構面 

 Ganesan (1994)將信任區分為兩個構面：1.可信性（credibility）：

基於零售商相信供應商擁有其所需要的專業能可以更有效、確實的去

執行任務的程度。2. 仁慈心（benevolent）：基於當出現原本未有承
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諾的情況時，零售商相信供應商會有意圖和動機去嘉惠自己的程度，

主要是著重於交易夥伴的動機和意圖。 

整理其他學者的研究指出，信任有 3個要素所構成，首先，相信關

係夥伴會表現出善意的行為，這會直接或間接影響到在進行中的關係

（Anderson & Weitz 1990；Geyskens, Steenkamp,Scheer & Kumar 

1999）。第二，信任也是包含著誠實，這意思是信任夥伴是可靠的

（Doney& Cannon 1997, Ganesan 1994）。此外還包含著與能力有關的

因素：相信關係夥伴有能力做到對彼此有利益的好處（Moorman, 

Zaltman & Despande 1992,Ganesan 1994）。 

Berry and Parasuraman (1991)將關係行銷分為三個層級，關係行銷實

現的層次高，企業所能獲得的潛在報酬就越多。第一層的客戶關係，

是透過「行銷組合」中的價格策略來誘使一般消費者成為經常購買的

客戶；但因價格是行銷組合中最易遭競爭者模仿的工具，因此，即使

具有引發客戶立即購買或增加消費的效果，仍無法為企業創造長期且

實質的競爭優勢。第二層的客戶關係是透過個別化的溝通將客戶

(customer)轉換為客戶(client)。經由個別化的溝通方式和客戶建立起社

會性的結合，且服務人員利用與客戶保持密切的聯繫，試著學會去了

解客戶的需求，以發展客製化的服務。由於在前一層次中，買賣雙方

的關係已建立，故藉由個別化的服務傳送，客戶會對公司產生信賴感
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與滿足感，而覺得有很好的關係品質。第三層的客戶關係，是同時透

過財務、社會與結構三者，以及透過客戶與企業之間的長期互動，來

鞏固和客戶的關係。而結構上的結合是以提供客戶一些有價值的服

務，且客戶無法從其他競爭廠商身上取得類似的服務，亦即提高客戶

的轉換成本，以及競爭者即使花費相當的時間或成本也不易仿效成

功，因此可作為長期的競爭優勢。而要達到此一層面的客戶關係，必

須有某種技術上的優勢，才能夠以最低成本提供客戶最高水準的服務。 

信任與承諾是合作關係的關鍵驅動因素，Wilson(1995)則提出關係

需要藉由信任來發展。 

Morgan & Hunt(1994)提出信任承諾關係的 KMV模型，如下圖 2-4

所示。其中關係終止成本、關係利益、共享價值觀、溝通及投機行為

是前因變數，透過信任與承諾兩個中介變數，影響默契、離去意願、

合作、功能性衝突及不確定性五項結果變數。說明了交易關係中信任

與承諾的重要性。 
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          前  提                                                                                     結  果 

圖 2-4關係行銷的 KMV模式 

資料來源：Morgan & Hunt(1994)，P.22 

2.4.3信任與再購意願之關係 

當信任產生後，雙方會建立起維持或延續關係的承諾(Moorman, 

Zaltman &  Despande,1992)。Frank ＆Richard（2000）也認為信任是長

期關係成功的重要因素。社會交換理論也認為每當顧客增加購買後信

任的時候，顧客也同時增加其對於服務提供者關係的社會投入，從而
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增加顧客對於維持這個關係的承諾。Zehhaml,Berry and 

Parasuraman(1996)強調量測顧客的重購意願唯有在發生交換關係的雙

方之間建立起高度信任，才可以促使雙方將對於處理雙方互動時的眼

光著重在長期利益。 

2.5 小結  

本章乃是藉由理論的回顧與整理，探討國內以及國外相關的研究，整

理本研究所欲探討的相關領域的理論，由上述文獻探討可知服務品質

透過滿意度對再宿意願有顯著影響，而信任為其中的一項中介變數，

對再宿意願也有影響。因此本研究將探討服務品質、滿意度、顧客信

任程度與再宿意願之關係。雖然服務品質、客戶滿意與再購意願已有

許多相關研究，但本研究將針對飯店服務業探討，並以南部科學園區

周邊飯店之已簽約的特約廠商為研究對象。 
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第三章 研究設計 

3.1  研究架構 

本研究旨在探討飯店業之特約廠商經由服務品品質對再宿意願之影

響，其中服務品質為顧客在接受服務及使用產品後所得到的認知。由

文獻可瞭解，廠商經由服務品質影響再宿意願之重要中間變數為滿意

度，且滿意度亦可透過對飯店的信任程度間接的影響再宿意願。根據

上述本研究之研究架構如圖 3-1所示。

                           圖3-1研究架構 

3.2  研究假設 

本研究為找出飯店之服務品質與顧客滿意度、信任及再宿意願之間的

相關性，因此根據文獻回顧、研究架構與研究目的，分別提出下列假

設： 

H1、飯店服務品質對顧客滿意度有顯著影響。 

服務品質 顧客滿意度 再宿意願 

信任 

H3 

H1 

H2 

H6

H5 

H4
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H2、飯店服務品質對顧客之信任有顯著影響。 

H3、飯店服務品質對顧客之再宿意願有顯著影響。 

H4、顧客滿意度對再宿意願有顯著的影響。 

H5、顧客之信任對再宿意願有顯著的影響。 

H6、顧客之滿意度對信任有顯著的影響。 

3.3 研究方法 

3.3.1 問卷設計 

本問卷之問卷設計是參酌李柏傑（民 93）所建構之問卷及參考飯店

服務品質相關研究文獻並針對本研究之研究目的加以綜合修改，且依

據作者從事飯店及服務業多年之經歷，經過前測及修正後，構成本研

究之問卷。本問卷所調查之對象為與飯店有簽約之特約廠商，並請廠

商負責訂房作業的主管來作為填答的對象。本問卷有 5個衡量構面共

有 31題，分別為「產品與服務」、「滿意度」、「信任」、「再宿意

願」以及「選擇因素」；以李克特（Likert）五點量表來衡量，依受訪

業者的感受程度來勾選「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同

意」及「非常同意」，並依序給予 1分、2分、3分、4分及 5分。 

3.3.2前測分析 

本研究在問卷正式定稿前先進行前測分析以評估問卷設計之用詞適當

性及語句題意清楚性，藉由諮詢受測者的意見而修定成最後定稿的問
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卷。因此於問卷設計完成後於民國 95年 12月 10日至民國 95年 12月

20日經由三十五位南部科學園區周邊 S飯店的顧客進行預試，其目的

是為測試問卷中的內容與語句是否為受測者所瞭解，因此在徵詢受測

者之意見，並與指導教授討論後進行修正，確立正式問卷。 

3.3.3名詞之操作型定義 

一、飯店：本研究依據文獻及實際情況將飯店定義為一營利事業，

提供旅客餐飲、住宿、會議、洽公及休閒娛樂之公共場所。 

二、服務品質：本研究依據文獻及實際情況將服務品質定義為顧客

主觀上對於飯店有形設備及無形服務之購前期望與購後感受之比較衡

量。 

三、顧客滿意度：本研究依據 Kotler（1997）提出顧客滿意度，乃是

一個人所感覺的愉悅或失望程度，源自於對產品功能特性或結果的知

覺，及個人對產品購買前的期望，在經過兩者之間比較後所形成的。 

四、信任：本研究依據 Blau（1964）提出，信任係指合作成員認為

彼此的保證或承諾是可靠時，將會針對彼此的關係去履行義務。 

五、再宿意願：本研究依據文獻及實際情況將再宿意願定義為顧客

對於所住宿的飯店對其服務品質感到滿意、信任而願意再住宿該飯店。 

六、特約廠商：本研究依據文獻及實際情況將飯店特約廠商定義為
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飯店與廠商為了彼此合作利益雙方依照彼此交易情況訂定合約，約定

一些交易條件及期間，承諾在合約期間雙方履行對彼此有利之互惠條

件。例如飯店與廠商訂立特約關係，特約廠商在消費上享有跟一般未

簽約廠商不同之優惠與折扣，而飯店則在競爭激烈之市場上亦可多保

有更多客源，至於合約的條件則依據市場供需狀況而定。 

3.4  資料分析方法 

本研究將使用 SPSS For Windows 10.0作為統計輔助工具軟體，並

且根據本研究之目的與假設，採用下列統計方法進行資料分析： 

3.4.1 敘述性統計分析 

本研究所採用之敘述性統計包括： 次數分配（ frequency 

distribution）、比例（proportions）、率（ rates）、標準差（standard deviation）

等方法，以簡化資料的複雜性。並利用敘述性統計將廠商的基本資料

加以整理來說明廠商住宿的狀況。 

3.4.2信度、效度分析  

一、信度分析是指一份問卷所測結果的可信度或穩定性，亦即測量

問卷內容的一致程度，因此一份良好的問卷應具有足夠的信度。本研

究使用 SPSS統計軟體進行信度分析，以 Cronbach‘sα 檢測問卷信

度，根據 Guielford（1965）建議，α值大於 0.7時，表示信度相當高，
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若介於 0.35至 0.7之間則為可接受信度，低於 0.35者為低信度。 

二、效度分析乃指研究內容或測量工具之選定是否正確引出研究者

所欲測量的特質或功能的程度，通常效度評估採用有兩種： 內容效度

(content validity) 及建構效度(constructure validity)，本研究在問卷內容

的設計及構建上，主要參考國內外學者所提出之研究量表，經由相關

文獻的探討，加以修改而成，因此具相當的理論基礎。且在問卷設計

過程中，多次與飯店從業人員就量表內容加以討論及修正，並在正式

發放前進行試測，依試測結果將問卷內容適當修正。因此本研究問卷

在內容效度上具一定水準，而能符合內容效度的要求。 

3.4.3因素分析 

因素分析是用來分析多個等距變項之間相互關係的方法，目的是

將多個變項依其相關的程度，歸納成幾類主要因素，以簡化變項之間

的複雜狀況，方便研究結果的判斷與解釋。 

3.4.4 單因子變異數分析 

   利用單因子變異數分析來檢定交易年份及金額與各衡量構面是否有

顯著的差異，若經過單因子變異數分析後，差異性達顯著的水準，進

一步以 Scheffe多重檢定法來檢定那些構面間存在顯著差異。 

3.4.5 迴歸分析 

   迴歸分析主要在瞭解自變數與依變數間之數量關係。主要作用是尋
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找兩個或兩個以上的變數之間的相互變化的關係。迴歸分析可說是積

差相關分析的擴大，進一步探討變項間的預測關係。 
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                第四章 研究結果與討論 

4.1   問卷回收 

本研究自民國九十六年一月一日至民國九十六年二月二十八日

止，共寄出有特約關係的廠商計三百八十八份，填寫後寄回共一百五

十一份，有效問卷計一百四十一份。有效問卷回收率為 36.3％。根據

有效問卷所做統計結果，茲分析說明如下： 

4.2   敘述性統計分析 

以下針對全體回收樣本的基本統計變數，說明問卷調查之特約廠

商與飯店的交易年度與金額在問卷各變數的百分比，發現廠商交易年

份以「1-3年」最多有 76家佔整體為 53.9％，其次為「4-6年」有 51

家佔整體為 36.2％，「7－9年」有 9家佔 6.4%，而「10年以上」者有

5家為最少，只佔總樣本數的 3.5%。由此現象得知特約廠商住宿同一

飯店在 1-3年較多，然後就逐漸遞減。在交易金額方面以「10萬元以

內」為最多有 96家佔總樣本數為 68.1％，其次為「10-50萬元」有 34

家佔總樣本數為 24.1％，而「101萬元以上」為最少，僅佔總樣本數的

3.5%，由此可知大部份廠商交易金額壹年在 50萬元以內較多，詳以下

表 4.2。 
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表 4.2  交易年份與交易金額之統計表  

項目                                份數                      百分比            

交            1－3年                               76                            53.9            

易            4－6年                               51                            36.2      

年            7－9年                                9                               6.4      

  份           10年以上                             5                               3.5      

        去           10萬以內                            96                            68.1 

          年           10－50萬                            34                            24.1 

       交  金         51－100萬                            6                              4.3 

       易  額        101萬以上                            5                               3.5 

                    資料來源：本研究整理         （總樣本數 N＝141） 

4.3  樣本資料分析 

廠商對於所住宿飯店之產品與服務、滿意度、信任、再宿意願與選

擇因素等問卷回收資料分析整理如下： 

4.3.1服務品質之敘述性統計分析 

   就廠商對服務進行分析，對各個變項求得平均數，標準差；平均數越

高表示對該項服務有高的滿意度，反之平均數越低表示對該項服務滿

意度不高。標準差越大者表示廠商對該項服務共識度較低，反之則表

示意見越趨一致。 

   由表 4.3.1可得知，第 5題「該飯店的服務人員態度親切有禮 

（M=4.06）」最高，其次為第 1題「該飯店的服務人員穿著整齊清潔  

（M=4.04）」。由此可知廠商對該飯店的服務人員親切有禮的態度及整 
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齊清潔的外表滿意度高。第 14題 「 該飯店提供便捷的接送服務  

（M=3.39）」為最低，其次是第 2題「該飯店常會以各種藉口延遲我們

的要求（M=3.70）」為次低，表示廠商對該兩項服務滿意度低，飯店需

加強改進。在標準差上以第 10題「該飯店的地點相較於其他飯店較適

合我們（標準差 0.82）」及第 2題「該飯店常會以各種藉口延遲我們的

要求  （標準差  0.86）」較大表示廠商對此兩項服務共識度較低。 
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表 4.3.1 服務品質之統計表 
 

題號     排序                           服務品質之問項                       平均值    標準差 

5          1           該飯店的服務人員態度親切有禮                    4.06          0.61 

1          2           該飯店的服務人員穿著整齊清潔                    4.04          0.58 

6          3           該飯店的服務水準是可信賴的                        4.01          0.60 

10        4          該飯店的地點相較於其他飯店較適合我們     3.92          0.82 

11        5        該飯店的備品、毛巾、床單等物品乾淨清潔   3.90          0.59 

13        6         該飯店擁有良好且安全舒適的環境                  3.82          0.72 

3        7         該飯店的服務人員在第一次就能提供完善       3.81          0.80 

的服務    

4        8        該飯店的服務人員具備足夠的專業知識可       3.77         0.66 

解決我們的問題 

 8         9         該飯店可在承諾的時間內快速完成服務           3.77         0.72 

 12        10        該飯店的設施能符合我們的需求                     3.74          0.69 

 7        11         該飯店的服務人員能滿足我們公司的特殊     3.72         0.80 

需求   

 9        12         該飯店住宿費用符合我們的需求                       3.71        0.75 

     2        13          該飯店常會以各種藉口延遲我們的要求         3.70        0.86 

 14        14         該飯店提供便捷的接送服務                               3.39        0.79 

  資料來源：本研究整理 

4.3.2服務品質之因素與信度分析 

     本研究將十四個「產品與服務」之問項進行因素分析，利用主成份

分析法且與最大變異轉軸法進行直交轉軸，來萃取出特徵值大於 1的

因素構面，進而使用信度分析法，以了解各因素間之可信度及穩定性。
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14個變項縮減萃取出「關懷與可靠性」、「服務保證性」、「服務便

利性」等三個因素構面，因素分析顯示 KMO值為 0.886、Bartlett’s

球形檢定達顯著。而經因素分析簡化後歸納出三個因素，總解釋變異

量為 67.353％，各因素信度 Cronbach’s  a值分別為 0.9232、0.8256及

0.5070，如表 4.3.2所示。 

1. 因素一：『關懷與可靠性』 

本因素構面包含「該飯店的服務人員穿著整齊清潔」、「該飯店

的服務人員在第一次就能提供完善的服務」、「該飯店的服務人員具

備足夠的專業知識可解決我們的問題」、「該飯店的服務人員態度親

切有禮」、「該飯店的服務水準是可信賴的」、「該飯店的服務人員

能滿足我們公司的特殊需求」及「該飯店可在承諾的時間內快速完成

服務」等服務問項，因素內各問項關係與服務之可靠性、關懷性有關，

故命名為「關懷與可靠性」，特徵值為 4.906，解釋變異量為 35.045，

因素平均數為 3.8845，Cronbach’s  a信度值為 0.9232。 

2. 因素二：『服務保證性』 

本因素構面包括「該飯店住宿費用符合我們的需求」、「該飯店

的地點相較於其他飯店較適合我們」、「該飯店的備品、毛巾、床單

等物品乾淨清潔」、「該飯店的設施能符合我們的需求」、「該飯店

擁有良好且安全舒適的環境」等服務變項，此因素問項皆能表示服務
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層面之保證性，故命名為「服務保證性」，特徵值為 3.437，解釋變異

量為 24.547，因素平均數為 3.8184，Cronbach’s  a值為 0.8256。 

3. 因素三：『服務便利性』 

本因素構面包含「該飯店常會以各種藉口延遲我們的要求」、「該

飯店提供便捷的接送服務」等服務問項，此因素問項皆與服務之便利

性有關，故命名為「服務便利性」，特徵值為 1.087，解釋變異量為 7.762，

因素平均數為 2.8369，Cronbach’s  a值為 0.5070。 
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  表 4.3.2  服務品質之因素分析表 

                                                     因素      轉軸平方負荷量         因素        Cronbachs’ 

因素           服務品質變項         負荷量特徵值     解釋變      平均數          sα值 
異量%               

1.該飯店的服務人員穿      0.557 
著整齊清潔 

          3.該飯店的服務人員在第  0.773 
關       一次就能提供完善的服務 

懷      4.該飯店的服務人員具      0.708 
與       備足夠的專業知識可解決 

可       我們的問題                                      4.906      35.045      3.8845          0.9232 
靠      5.該飯店的服務人員態度  0.721 
性         親切有禮 

6.該飯店的服務水準是可  0.674 
 信賴的 

          7.該飯店的服務人員能滿  0.777 
             足我們公司的特殊需求 

8.該飯店可在承諾的時間  0.702 
  內快速完成服務 

          9.該飯店住宿費用符合我  0.557 
             們的需求 

 服     10.該飯店的地點相較於其 0.218 
 務          他飯店較適合我們 

 保     11.該飯店的備品、毛巾、 0.782   3.437      24.547      3.8184         0.8256 
 證          床單等物品乾淨清潔 

 性     12.該飯店的設施能符合我 0.808 
               們的需求 

          13.該飯店擁有良好且安全 0.831 
               舒適的環境 

服    2.該飯店常會以各種藉口   0.799 
務       延遲我們的要求                           1.087        7.762        2.8369         0.5070 
便    14.該飯店提供便捷的接送 0.487 
利性     服務 

KMO=0.886，Bartlett 顯著性＝0.000                 總解釋變異量：67.353 ％ 
資料來源：本研究整理 
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4.3.3滿意度之敘述性統計、因素與信度分析 

就廠商對滿意度進行分析，對各個變項求得平均數，標準差；平

均數越高表示對該問項有高的滿意度，反之平均數越低表示對該問項

滿意度不高。標準差越大者表示廠商對該問項共識度較低，反之則表

示意見越趨一致。 

  由表 4.3.3可得知，第 20題「整體而言，我們對該飯店服務是感到

滿意的最高（M=3.89）」，其次為第 19題「我們對該飯店的業務訂房作

業感到很滿意（M=3.84）」。由此可知在整體上廠商是滿意的，在單一

問項上對業務訂房作業感到最滿意。第 17題「我們對該飯店的休閒設

施感到很滿意及第 18題我們對該飯店的接送或其他服務感到很滿意」

為最低（M=3.57），表示廠商對該兩項服務滿意度低，飯店需加強改進。

在標準差上以第 19題「我們對該飯店的業務訂房作業感到很滿意（標

準差 0.77）」及第 16題「我們對該飯店的餐飲服務感到很滿意    （標準

差  0.71）」較大，表示廠商對此兩項服務共識度較低。 

服務滿意度經因素分析後，其特徵值為 4.100，因素平均數為 3.7175，

因素分析顯示 KMO值為 0.881、Bartlett’s球形檢定達顯著。而經

因素分析簡化後歸納出一個因素，總解釋變異量為 68.328％，在信度

分析部份，其 Cronbach’s a值達 0.9041，呈現高信度標準，顯示服務「滿

意度」在本研究之問卷問項中具有內部一致性。詳以下表 4.3.3。 
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表 4.3.3 滿意度統計表 
 

題號     排序                              滿意度問項                             平均值    標準差  

20           1         整體而言，我們對該飯店服務是感到滿意的       3.89         0.67 

19           2         我們對該飯店的業務訂房作業感到很滿意           3.84         0.77 

15           3         我們對該飯店的客房服務感到很滿意                   3.77         0.63 

16           4         我們對該飯店的餐飲服務感到很滿意                   3.67         0.71 

17           5         我們對該飯店的休閒設施感到很滿意                   3.57         0.62 

18           6        我們對該飯店的接送或其他服務感到很滿意        3.57         0.69 

KMO=0.881，Bartlett顯著性＝0.00          總解釋變異量：68.328 ％  

特徵值：4.100   因素平均數：3.7175        Cronbachs’sα信度值：0.9041 

資料來源：本研究整理 

4.3.4  信任之敘述性統計、因素與信度分析 

就廠商信任感進行分析，對各個變項求得平均數，標準差；平均數越

高表示對該問項有高的信任感，反之平均數越低表示對該問項信任感

較低。標準差越大者表示廠商對該問項共識度較低，反之則表示意見

越趨一致。 

   由表 4.3.4可得知，第 21題「我們相信該飯店不會在帳單或合約上附

加我認為不必要的金額  （M=4.05）」，其次為第 22題「我們相信該飯

店不會提供不適合我們的服務（M=4.04）」。由此可知在整體上廠商是

信任的。第 23題「我們相信該飯店總是會提供我們最好的服務為最低

（M=3.89），表示廠商對此問項信任較低，飯店需加強改進。在標準差

上以第 23題「我們相信該飯店總是會提供我們最好的服務（標準差
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0.61）」及第 21題「我們相信該飯店不會在帳單或合約上附加我認為不

必要的金額（標準差  0.60）」較大，表示廠商對此兩項服務共識度較低。 

「信任」問項經因素分析後，其特徵值為2.401，因素平均數為

3.9905，因素分析顯示KMO值為0.732、Bartlett’s球形檢定達顯著。

而經因素分析簡化後歸納出一個因素，總解釋變異量為80.045%，在信

度分析部份，其Cronbach’s  a值達0.8741，為高信度標準，顯示「信任」

在本研究之問卷問項中具有內部一致性。 

表 4.3.4 信任之統計表 
 

題號     排序                           信任之問項                               平均值     標準差 

21           1         我們相信該飯店不會在帳單或合約上附加          4.05          0.60 

我認為不必要的金額    

22           2         我們相信該飯店不會提供不適合我們的服務     4.04           0.57 

23           3         我們相信該飯店總是會提供我們最好的服務     3.89           0.61 

KMO=0.732，Bartlett顯著性＝0.00          總解釋變異量：80.045 ％  

特徵值：2.401  因素平均數：3.9905       Cronbachs’sα信度值：0.8741 

資料來源：本研究整理 

4.3.5  再宿意願之敘述性統計、因素與信度分析 

就廠商住宿該飯店的再宿意願進行分析，對各個變項求得平均數，標

準差；平均數越高表示對該飯店感受良好，反之平均數越低表示對該

該飯店再宿意願低。標準差越大者表示廠商對該問項共識度較低，反

之則表示意見越趨一致。 
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          由表 4.3.5可得知，第 24題「我們非常願意繼續住宿該飯店  

（M=3.90）」，其次為第 26題「我們非常樂意推薦該飯店給其他人或公

司（M=3.72）」。由此可知在整體上廠商的再宿意願是良好的。第 25題

「即使其他飯店的價格較便宜，我們不會轉換到其他飯店為最低

（M=3.22），表示價格還是有影響的，飯店需注意市場趨向。在標準差

上以第 25題「即使其他飯店的價格較便宜，我們不會轉換到其他飯店

（標準差 0.96）」較大，表示廠商對此項共識度較低。 

  「再宿意願」問項經因素分析後，其特徵值為2.361，因素平均數

為3.6123，因素分析顯示KMO值為0.686、Bartlett’s球形檢定達顯

著。而經因素分析簡化後歸納出一個因素，總解釋變異量為78.713%，

在信度分析部份，其Cronbach’s  a值達0.8471，呈現高信度標準，顯示

「再宿意願」在本研究之問卷問項中具有內部一致性。詳以下表4.3.5 
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表 4.3.5再宿意願之統計表 

 

題號     排序                           再宿意願 之問項                      平均值    標準差 

24           1         我們非常願意繼續住宿該飯店                              3.90           0.75 

26           2         我們非常樂意推薦該飯店給其他人或公司          3.72           0.73 

25           3         即使其他飯店的價格較便宜，我們不會轉換      3.22           0.96 

到其他飯店   

KMO=0.686，Bartlett顯著性＝0.00          總解釋變異量：78.713 ％  

特徵值：2.361  因素平均數：3.6123        Cronbachs’sα信度值：0.8471 

資料來源：本研究整理 

4.3.6飯店選擇因素之敘述性統計分析 

就廠商飯店選擇因素進行分析，對各個變項求得平均數，標準差；

平均數越高表示廠商對該飯店選擇住宿意願強，反之平均數越低表示

對該飯店選擇住宿意願低。標準差越大者表示廠商對該問項共識度較

低，反之則表示意見越趨一致。 

   由表 4.3.6可得知，第 30題「該飯店的人員服務品質良好（M=3.84）」，

其次為第 27題「該飯店的地點位置適中（M=3.82）」。由此可知飯店的

人員服務品質良好及地點位置適中對廠商的住宿選擇有較大的影響。第

28題「該飯店的住宿環境優雅為最低（M=3.67）」，表示住宿環境優雅

對廠商的住宿選擇不大有影響。在標準差上以第 29題「該飯店的住宿

費用合理  （標準差 0.74）」較大，表示廠商對此問項共識度較低。 
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表 4.3.6飯店選擇因素之統計表 
 

題號     排序                 飯店選擇因素 問項                         平均值     標準差 

30           1         該飯店的人員服務品質良好                              3.84          0.67 

27           2         該飯店的地點位置適中                                     3.82          0.67 

31           3         該飯店的形象或聲譽良好                                 3.80          0.67 

29           4         該飯店的住宿費用合理                                     3.72          0.74 

28           5         該飯店的住宿環境優雅                                     3.67          0.64 

資料來源：本研究整理 

4. 5單因子變異數分析  (One-way ANOVA) 

      為探討不同之特約廠商在選擇住宿該飯店的年份以及去年之交易

金額，對於服務品質、滿意度、信任、及再宿意願等衡量構面是否達

到顯著差異？本研究將進一步運用單因子變異數分析 (One-way 

ANOVA)，分別對廠商交易年份及年交易金額進行檢定，若廠商交易年份

及年交易金額與各衡量構面達到顯著的差異時（P≦0.05），再續以 Scheffe

多重比較法來檢定各自變項群組間之差異情形。 

1. 廠商交易年份與衡量構面之差異性檢定  

受訪之特約廠商在選擇住宿該飯店的交易年份上，無論在服務、

滿意度、信任及再宿意願等衡量構面中，皆無達到顯著差異，如表 4.5.1

所示。 
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表 4.5.1交易年份與各衡量構面之差異性檢定  

交易年份                      構面                        F值             P值        

A. 1－3年                         關懷與可靠性     1.101          0.351      

B. 4－6年           服務         服務保證性      1.168          0.324      

C. 7－9年                            服務便利性      0.376          0.771 

D.10年以上                  滿意度                        1.843          0.142 

                                                信任                           1.609           0.190   

                                                            再宿意願                       1.656           0.179  

資料來源：本研究整理 

2. 廠商交易金額與衡量構面之差異性檢定 

     從表 4.5.2所示的差異性檢定表中，可以看出受訪之特約廠商在與本

飯店去年之交易金額上，在服務構面中的「服務便利性」上呈現顯著差

異，其中又以交易金額為「11-50萬」及「101萬以上」者在此構面上

較「10萬以內」者來得高，如表 4.5.2所示，顯示廠商交易金額越大感

受到的「服務便利性」越注重，交易金額大的廠商是飯店的良好顧客，

因此為留住顧客飯店對於「服務便利性」必須改善加強。 
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表 4.5.2   交易金額與各衡量構面之差異性檢定 

交易金額                          構面                     F值          P值        Scheffe檢定 

A. 10萬以內                     關懷與可靠性     0.369        0.775 

B. 11-50萬          服務     服務保證性         0.093        0.964          

C.51-100萬                          服務便利性         7.330        0.000*    B，D＞A 

D.101萬以上                      滿意度                0.311       0.818 

                                                                         信任                            0.087       0.967    

再宿意願                0.588        0.624    

註：* P≦0.05 達顯著差異 

資料來源：本研究整理 

4.6  多元迴歸分析 

本節在於探討不同特約廠商對於該飯店的服務、滿意度、信任及

再宿意願等構面之影響，本研究以強迫進入法進行多元迴歸分析，後

續並以標準化迴歸係數(β)來比較達到顯著水準之構面間的強弱關

係，而調整後R2是用來推估其自變數對依變數的解釋能力。 

4.6.1服務品質對滿意度之迴歸分析  

本部份以滿意度為依變項 (Y)，服務品質之關懷與可靠性、服務保

證性及服務便利性等構面列為自變項 (X) 進行迴歸分析。結果得知，

服務品質之「關懷與可靠性」與「服務保證性」等因素構面達顯著水

準 (F值為89.496，P值為0.000)，而調整後R2達0.655，其整體解釋力為

65.5%。在標準化迴歸係數(β)的比較中，服務品質影響滿意度之主要
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因素，依強弱順序排列為「關懷與可靠性」與「服務保證性」，表示

當特約廠商對此服務因素接受度越高時，相對於滿意度也就越高，因

此根據本研究假設：（H1）、飯店服務品質對顧客滿意度有顯著影響，

實證結果為部份成立。如表4.6.1所示。 

 表 4.6.1  服務品質因素對滿意度之迴歸分析表 

因素名稱                 標準化               T值         顯著性  調整後R2      F值 

                         迴歸係數(β) 

關懷與可靠性              0.525            7.766***      0.000 

服務保證性               0.344            5.116***     0.000        0.655      89.496*** 

服務便利性               0.095            1.897           0 .060 

註：* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 達顯著水準 
資料來源：本研究整理 

4.6.2   服務品質對信任之迴歸分析 

本部份以信任度為依變項 (Y)，服務品質因素之關懷與可靠性、服

務保證性及服務便利性等構面列為自變項 (X) 進行迴歸分析。結果得

知，服務品質之「關懷與可靠性」與「服務保證性」等因素構面達顯

著水準 (F值為45.684，P值為0.000)，而調整後R2達0.489，其整體解釋

力為48.9%。在標準化迴歸係數(β)的比較中，服務品質影響信任度之

主要因素，依強弱順序排列為「關懷與可靠性」與「服務保證性」，

表示當特約廠商對此服務品質因素接受度越高時，相對於該飯店之信

任程度也就越高，因此根據本研究假設：（H2）、飯店服務品質對顧
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客之信任有顯著影響，實證結果為成立。如表4.6.2所示。 

表 4.6.2  服務品質因素對信任之迴歸分析表  

因素名稱                 標準化               T值         顯著性  調整後R2        F值 

                       迴歸係數(β) 

關懷與可靠性              0.477            5.799***      0.000 

服務保證性               0.294            3.591***     0.000       0.489       45.684*** 

服務便利性              -0.134         -2.205*        0.029 

註：* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 達顯著水準 
資料來源：本研究整理 

4.6.3服務品質對再宿意願之迴歸分析 

本部份以再宿意願為依變項 (Y)，服務品質因素之關懷與可靠性、

服務保證性及服務便利性等構面列為自變項 (X) 進行迴歸分析。結果

得知，服務品質之「服務保證性」等因素構面達顯著水準 (F值為55.794，

P值為0.000)，而調整後R2達0.540，其整體解釋力為54.0%。在標準化

迴歸係數(β)的比較中，服務品質因素之「服務保證性」為影響再宿意

願之主要因素，表示當特約廠商對此服務品質因素接受度越高時，相

對於該飯店之再宿意願也就越高，因此根據本研究假設：（H3）、飯

店服務品質對顧客之再宿意願有顯著影響，實證結果為部份成立。如

表4.6.3所示。 
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表 4.6.3 服務品質因素對再宿意願之迴歸分析表 

因素名稱                標準化              T值         顯著性   調整後R2       F值 

                       迴歸係數(β) 

服務保證性              0.678            8.734***    0.000 

關懷與可靠性             0.092            1.176           0.242       0.540      55.794*** 

服務便利性             - 0.022        - 0.384      0.702 

註：* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 達顯著水準 
資料來源：本研究整理 

4.6.4滿意度對再宿意願之迴歸分析  

本部份以再宿意願為依變項 (Y)，將滿意度之五題問項列為自變項 

(X) 進行迴歸分析。結果得知，滿意度之「整體而言，我們對該飯店服

務是感到滿意的」與「我們對該飯店的餐飲服務感到很滿意」等問項

達顯著水準 (F值為31.284，P值為0.000)，而調整後R2達0.565，其整體

解釋力為56.5%。在標準化迴歸係數(β)的比較中，滿意度影響再宿意

願之主要因子，依強弱順序排列為「整體而言，我們對該飯店服務是

感到滿意的」與「我們對該飯店的餐飲服務感到很滿意」，表示當特

約廠商對此滿意因子越滿意時，相對於該飯店之再宿意願也就越高，

因此根據本研究假設：（H4）、顧客滿意度對再宿意願有顯著的影響，

實證結果為部份成立。如表4.6.4所示。 
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表 4.6.4 滿意度對再宿意願之迴歸分析表 

變項名稱                標準化                 T值          顯著性    調整後R2       F值 

                            迴歸係數(β) 

整體而言，我們對 

該飯店服務是感到            0.661              6.309***      0.000 

滿意的 

我們對該飯店的餐            0.118              1.229            0.221      

飲服務感到很滿意 

我們對該飯店的接                                                                                  0.565          31.284*** 

送或其他服務感到            0.111                1.609           0.110 

很滿意 

我們對該飯店的休            0.057                0.750          0.455      

閒設施感到很滿意 

我們對該飯店的客             -0.005                  -0.049         0.961 

房服務感到很滿意       

我們對該飯店的業 

務訂房作業感到很            -0.115               -1.161       0.248                  

滿意      

註：* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 達顯著水準 
資料來源：本研究整理 

4.6.5信任對再宿意願之迴歸分析 

本部份以再宿意願為依變項 (Y)，將信任度之三題問項列為自變項 

(X) 進行迴歸分析。結果得知，信任度之「相信該飯店總是會提供我們

最好的服務」與「我們相信該飯店不會在帳單或合約上附加不必要的

金額」等問項達顯著水準 (F值為39.166，P值為0.000)，而調整後R2達
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0.450，其整體解釋力為45.0%。在標準化迴歸係數(β)的比較中，信任

度影響再宿意願之主要因子，依強弱順序排列為「相信該飯店總是會

提供我們最好的服務」與「我們相信該飯店不會在帳單或合約上附加

不必要的金額」，表示當特約廠商對此信任度因子越顯肯定時，相對

於該飯店之再宿意願也就越高，因此根據本研究假設：（H5）、顧客

之信任對再宿意願有顯著的影響，實證結果為部份成立。如表4.6.5所

示。 

表 4.6.5  信任對再宿意願之迴歸分析表 

因素名稱             標準化                 T值           顯著性    調整後R2          F值 

                           迴歸係數(β) 

相信該飯店總是會          0.336            3.357 ***        0.001 

提供我們最好的服務           

我們相信該飯店不會 

在帳單或合約上附加      0.236              2.618**         0.010          0.450       39.166*** 

不必要的金額    

相信該飯店不會提供      0.186              1.787              0.076 

不適合我們的服務           

註：* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 達顯著水準 
資料來源：本研究整理 

4.6.6滿意度對信任之迴歸分析 

本部份以信任為依變項 (Y)，將滿意度之五題問項列為自變項 (X) 

進行迴歸分析。結果得知，滿意度之「整體而言，我們對該飯店服務
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是感到滿意的」與「我們對該飯店的客房服務感到很滿意」等問項達

顯著水準 (F值為26.105，P值為0.000)，而調整後R2達0.518，其整體解

釋力為51.8%。在標準化迴歸係數(β)的比較中，滿意度影響信任度之

主要因子，依強弱順序排列為「整體而言，我們對該飯店服務是感到

滿意的」及「我們對該飯店的客房服務感到很滿意」，表示當特約廠

商對此滿意因子越滿意時，相對於該飯店之信任度也就越高，因此根

據本研究假設：（H6）、顧客之滿意度對信任有顯著的影響，實證結

果為部份成立。如表4.6.6所示。 

表 4.6.6  滿意度對信任之迴歸分析表 

變項名稱                標準化                 T值          顯著性    調整後R2        F值 

                            迴歸係數(β) 

整體而言，我們對 

該飯店服務是感到            0.356              3.231**        0.002 

滿意的 

我們對該飯店的客            0.276              2.551*          0.012 

房服務感到很滿意 

我們對該飯店的業                                                                                  0.518        26.105*** 

務訂房作業感到很               0.143              1.372           0.172                  

滿意      

我們對該飯店的餐            0.057               0.567           0.572      
飲服務感到很滿意 

我們對該飯店的休          -0.013               -0.162          0.871      

閒設施感到很滿意 
我們對該飯店的接 

送或其他服務感到          -0.030              -0.419          0.676 

很滿意 

註：* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 達顯著水準 
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 

本研究主要目的在探討特約廠商對飯店服務品質與顧客滿意度、

顧客信任及再宿意願之相關性及因果關係。經過前一章的資料分析，

在本章歸納之結論如下： 

一、（H1）飯店業者所提供的服務品質對於顧客的滿意度有顯著的影

響，研究結果指出飯店業者所提供給顧客的服務品質越高，則顧

客的整體滿意度也越高，即服務品質對於顧客的整體滿意度有顯

著的正向關係。 

二、（H2）飯店業者所提供的服務品質對於顧客的信任有顯著影響，

研究結果指出飯店業者所提供給顧客的服務品質越高則顧客對

飯店信任度有正向影響，即顧客會因為對飯店的服務品質滿意而

產生對飯店的信任。 

三、（H3）飯店業者所提供的服務品質對於顧客的再宿意願有顯著影

響，研究結果顯示飯店業者所提供給顧客的服務品質越高對於顧

客是否再次的住宿有顯著的正向關係。 

四、（H4）顧客的滿意度對再宿意願有顯著影響，研究結果顯示顧客

的整體滿意度對於顧客是否再次的住宿有顯著的正向關係。 

五、（H5）顧客的信任對再宿意願有顯著影響，研究結果指出顧客對
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飯店的信任對再宿意願有正向影響，即顧客會因為對飯店的信任

而有再次住宿意願。 

六、（H6）顧客的滿意度對信任有顯著影響，研究結果指出顧客對飯

店的滿意度對飯店的信任感有正向影響，即顧客會因為對飯店的

滿意而產生信任感。 

5.2 經營管理之建議 

本研究經過文獻回顧、研究架構模型建立、實證分析後，提出以

下幾點的建議： 

一、飯店對廠商的行銷活動過程中，應注重產品品質與服務品質的改

善提升，以增加廠商的滿意度。廠商的滿意度是影響其再宿意願

的重要因素，若飯店能夠讓廠商滿意度持續維持，將有助於建立

彼此長期良好關係，而繼續獲得廠商的消費。由於現在飯店業的

產品與設備同質性高，如要時常更新產品與設備花費又太高，因

此飯店業者應分散一些資源用於加強服務品質的改善，來提昇廠

商的滿意度，以增加其再宿的意願。 

二、飯店對廠商的服務及需求過程中，除了滿意度外，最重要還需獲

得廠商的信任，來達到留住廠商的目的並增加其再宿的意願。所

以飯店必須在對廠商的服務及需求過程中建立廠商的信任感。 

三、廠商對於服務品質、滿意度、信任及再宿意願大多皆屬於無形性、
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不可分割性、易逝性等心理層面上的感受。因此建議飯店業者在平

時服務顧客就需製作意見表注意顧客之反應及客訴的改進加強，讓

顧客感受良好，方能維持廠商之滿意度、信任與再宿意願。 

5.3 研究限制 

本研究雖然力求嚴謹，確保研究結果的客觀性，但是由於時間、

資料範圍等因素，仍有以下幾點之限制： 

一、特約廠商樣本數不多，且回收率不是很高。雖然經過不斷的催收

與聯繫，整體樣本的回收率依舊不高。對此也感覺以後的研究者

用問卷調查搜集資料會越來越難，必須另尋其他方式搜集。 

二、本研究設定之問卷題目雖然盡量包含各種情況，但許多細項無法

列入，因此研究之結果只能得出個大概，如要深入瞭解顧客需求

之趨向尚需再設計更細緻的問卷調查，建議後續研究如能配合飯

店平常顧客意見調查表加以設計，應該能有更準確的研究結果。 

三、本次問卷調查是寄給廠商之負責訂房人員，比較是間接層面。建

議後續研究如能再加一份給親自住宿過客人之問卷調查，然後互

相比較訂房人員與住宿人員彼此的認知觀點之異同，及住宿人員

對飯店選擇對訂房人員影響因素為何亦是一個不錯的研究方向。  
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親愛的女士/先生： 

這是一份進行有關特約廠商對飯店產品/服務滿意度及再宿意願的問卷，目的在於

瞭解特約廠商對飯店產品/服務的看法，您寶貴的意見對於未來飯店的產品/服務

水準提升有莫大的幫助，非常期盼您能撥空耐心地完成此份問卷，您於問卷中提

供的資料決不會對外公開，敬請您放心填寫；在此由衷感謝您的協助。 

敬祝 身體健康 順心如意 

                                   南華大學 旅遊事業管理研究所 

                                    指導教授：陳勁甫 博士 

                                      研究生：張博文 敬上 

※請您以公司立場 或 轉請負責訂房作業的主管 回答下列問題 

1. 貴公司在台南縣市主要的住宿飯店為：(請單選) 

□新喜商務渡假飯店 □台南大飯店 □大億麗緻酒店 

□台糖長榮酒店 □桂田中信酒店 □台南商務會館 

□天下大飯店 □劍橋大飯店 □吉村大飯店 

□新大南科飯店 □朝代大飯店 □首相大飯店 

其他, 請說明 _____________________ 

2. 承上題，貴公司自選擇住宿該飯店至今約： 

□1－3年 □4－6年 □7－9年 □10年以上 
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第一部分：以下是關於 貴公司對所選擇飯店之「產品與服務」的感受 

 

 

 

非不   不    普    同   非同 

  同   同      

常意   意    通    意   常意 

1.該飯店的服務人員穿著整齊清潔  □    □    □    □    □    

2.該飯店常會以各種藉口延遲我們的要求  □    □    □    □    □    

3.該飯店的服務人員在第一次就能提供完善的服務  □    □    □    □    □    

4.該飯店的服務人員具備足夠的專業知識可解決我們的問

題 

 □    □    □    □    □    

 5.該飯店的服務人員態度親切有禮  □    □    □    □    □    

6.該飯店的服務水準是可信賴的  □    □    □    □    □    

7.該飯店的服務人員能滿足我們公司的特殊需求  □    □    □    □    □    

8.該飯店可在承諾的時間內快速完成服務  □    □    □    □    □    

9.該飯店住宿費用符合我們的需求  □    □    □    □    □    

10.該飯店的地點相較於其他飯店較適合我們  □    □    □    □    □    

11.該飯店的備品、毛巾、床單等物品乾淨清潔  □    □    □    □    □    

12.該飯店的設施能符合我們的需求  □    □    □    □    □    

13.該飯店擁有良好且安全舒適的環境  □    □    □    □    □    

14.該飯店提供便捷的接送服務  □    □    □    □    □    
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第二部分：以下問題是關於 貴公司對住宿該飯店服務的「滿意度」 

 非不   不    普    同   非同 

  同   同      

常意   意    通    意   常意 

15.我們對該飯店的客房服務感到很滿意  □    □    □    □    □    

16.我們對該飯店的餐飲服務感到很滿意  □    □    □    □    □    

17.我們對該飯店的休閒設施感到很滿意  □    □    □    □    □    

18.我們對該飯店的接送或其他服務感到很滿意  □    □    □    □    □    

19我們對該飯店的業務訂房作業感到很滿意  □    □    □    □    □    

20.整體而言，我們對該飯店的服務是感到滿意的  □    □    □    □    □   

第三部份：以下是關於 貴公司對該飯店的「信任」 

 

 

 

非不   不    普    同   非同 

  同   同      

常意   意    通    意   常意 

21.我們相信該飯店不會在帳單或合約上附加我認為不必

要的金額 

 □    □    □    □    □    

 
22.我們相信該飯店不會提供不適合我們的服務  □    □    □    □    □    

23.我們相信該飯店總是會提供我們最好的服務  □    □    □    □    □    

第四部份：以下是關於 貴公司住宿該飯店後的「再宿意願」 

 

 

非不   不    普    同   非同 

  同   同      

常意   意    通    意   常意 

24.我們非常願意繼續住宿該飯店  □    □    □    □    □    
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25.即使其他飯店的價格較便宜，我們不會轉換到其他飯店  □    □    □    □    □    

26.我們非常樂意推薦該飯店給其他人或公司  □    □    □    □    □    

第五部分：以下是關於 貴公司選擇住宿該飯店的「原因」 

 非不   不    普    同   非同 

  同   同      

常意   意    通    意   常意 

27.該飯店的地點位置適中  □    □    □    □    □    

28.該飯店的住宿環境優雅  □    □    □    □    □    

29.該飯店的住宿費用合理  □    □    □    □    □    

30.該飯店的人員服務品質良好  □    □    □    □    □    

31.該飯店的形象或聲譽良好  □    □    □    □    □    

第六部分：公司基本資料 

1.貴公司成立於民國_____年；資本額登記為__________；員工人數為______人 

2.貴公司的產業別為 □電子業 □金融業 □製造業 □服務業 □貿易 

其它________________。 

3.貴公司所在縣市為_________。 

4.貴公司與該飯店去年的交易金額 □10萬以內 □10－50萬 □50－100萬 

□101萬以上  

問卷至此結束，謝謝您的填答；感激不盡                                       

敬請把問卷對折後，免貼郵票寄回 




