國防管理學報　第三十一卷　第一期　中華民國九十九年五月
顧客消費過程之整合模型

顧客消費過程之整合模型
陳欣怡
文化大學國際企業管理研究所博士候選人

摘　　要

本研究提出一個顧客消費過程的整合模型，包含了顧客參與、服務品質、認知價值、滿意度與行為意圖。研究結果顯示，顧客參與對行為意圖具有直接與間接的影響；此外，影響路徑為─顧客參與對於服務品質造成影響；服務品質影響認知價值；認知價值影響滿意度；滿意度影響行為意圖；再者，認知價值在服務品質與滿意度間扮演一個中介的角色。所以，不論在學術與實務上我們要力求暸解顧客的認知價值到底為何並如何滿足他們的價值，因為顧客未來的消費行為是取決於對產品與服務認知價值的結果。
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The integrated model of customers’ 

consumption process
Hsin-Yi Chen
Abstract
This study proposed an integrated model of customers’ consumption process including these constructs such as customer participation, service quality, perceived value, satisfaction, and behavioral intentions. The results showed that customer participation have both direct and indirect effects on behavioral intentions. In addition, the effected processes were also supported in this study, which were customer participation affected service quality, service quality affected perceived value, perceived value affected satisfaction, and satisfaction affected behavioral intentions. Also, perceived value plays the moderating role between service quality and satisfaction. Hence, we have to know what the customer’s perceived value is and how to satisfy their value in the academic and practical field, because customers’ consumption behavioral in the future will depend on the result of perceived value of product and service.
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壹、研究背景與問題
顧客參與是指顧客在消費過程中由服務自己或與服務人員共同合作以協助創造服務價值的行為(Claycomb, Lengnick-Hall, and Inks, 2001)，亦即是顧客參與生產和給予服務的程度(Bendapudi and Leone, 2003；Dabholkar, 1996)，是買賣雙方互動與交易過程的一部分。藉著雙方的互動，顧客有機會去參與以及體驗整個消費過程，同時顧客在互動與溝通之中可感受到親切的關懷與尊重，進而大多數的顧客都願意再次光臨(Robinette, Brand, and Lene, 2002)，並創造獨特的價值(Prahalad and Ramaswamy, 2003)，也為企業帶來新的契機(Prahalad and Ramaswamy, 2000)。所以不論在學術或實務上有越來越多的學者體認到顧客參與服務人員的服務生產過程的重要性。
前人針對顧客參與的研究大多著重在顧客參與對於顧客本身的影響，主要在於可以提高顧客對服務品質認知(Bitner, Faranda, Hubbert, and Zeithaml1997; Claycomb, Lengnick-Hall, and Inks, 2001; Lapierre ,1998; Ennew and Binks, 1999)、顧客滿意度(Bitner, Faranda, Hubbert, and Zeithaml, 1997; Cermak, File, and Prince, 1994; Ennew and Binks ,1999; Kellogg, Youngdahl, and Bowen, 1997)、顧客的口碑與推薦行為(File, Judd, and Prince, 1992)；降低抱怨行為(Meuter, Ostrom, Roundtree, and Bitner, 2000)以及等候時間(Silpakit and Fisk, 1985)；價格敏感度降低(Heish and Chang, 2004)、控制能力增加(Langeard, Bateson, Lovelock, and Eiglier, 1981; Bateson, 1985)、效率提升(Dobholkar, 1996)、與服務人員建立良好關係(Kellogg, Youngdahl, and Bowen, 1997; Youngdahl, Kellogg, Nie, and Bowen, 2003)更甚而以較低的價格享受更高品質的服務(Rémy and Kopel, 2002)。所以，顧客實際參與整個服務生產過程對於顧客可產生的優勢已獲得支持。
然而，近年來顧客認知價值受到行銷人員以及研究者的重視，因為它在預測購買行為以及達成競爭優勢上扮演重要的角色(Cronin, Brady, and Hult, 2000; Eggert and Ulaga, 2002)。顧客的認知價值是指顧客接受到產品/服務後，顧客認知的利益與犧牲間的一個抵換關係(Monroe,1990)；而顧客參與服務生產過程主要目的在於尋求個人的利益，例如交易時間的減少與價格優惠(Rémy and Kopel, 2002)亦或是社會需求的滿足(Heish and Chang, 2004)等利益，所以顧客對於產品/服務的價值評價是會受到實際參與服務生產過程好壞的認知所影響。再者，從體驗經濟(experience economy)的觀點來看，顧客參與是體驗行銷的一項工具；企業從提供價值之層面，如：成本、品質、速度、創新而漸漸著重於顧客的感受以及體驗產品或服務帶來的心理層面的價值，意即顧客不再只是單純消費產品，更會積極參與投入生產/服務傳遞過程中(Harris, Harris, and Baron, 2001; Prahalad and Ramaswamy, 2000; Kellogg, Deborah, Youngdahl, and Bowen, 1997)，以獲得更深層的價值感受。所以從消費體驗的觀點來評價顧客認知價值是重要的(Anderson and Narus, 1998; MacMillian and McGrath, 1997)。雖然學者也體認到顧客認知價值對於提昇企業與顧客間良好關係的重要性(Wang, Lo, Chi, and Yang, 2004)，但是在企業提供價值給顧客以及與價值有關變數和顧客後來的行為意圖之間的關係是有必要進行研究(Gounaris, Tzempelikos, and Chatzipanagiotou, 2007)。因而我們試圖探討當顧客實際參與整個服務體驗之中所產生的認知價值與其相關的影響因素。
從顧客消費過程的觀點而言，顧客的消費行為包括了對於服務結果的評價與未來的行為意圖。服務評價的變數視為是顧客滿意度的前因，包括了顧客對於服務品質的認知(Fornell, Johnson, Anderson, Cha, and Bryant, 1996; Hellier, Geursen, Carr, and Richard, 2003; Severt, Wang, Chen, and Breiter, 2007)與顧客的認知價值(Fornell, Johnson, Anderson, Cha, and Bryant, 1996; Hellier, Geursen, Carr, and Richard, 2003)。有些研究提及在衡量滿意度時必需結合認知價值的衡量(Oh, 2000; Woodruff, 1997)，因為認知價值在服務品質與滿意度之間扮演了一個中介的角色(Caruana, Money, and Berthon, 2000)。

而在服務評價變數對行為意圖之研究中，由於學者從不同觀點來探討變數間彼此的關係，所以使得研究結果產生不一致的情形。首先，學者基於服務價值的觀點認為，價值直接地引起行為意圖；服務品質與滿意度是價值的前因(Chang and Wildt, 1994; Cronin, Brady, Brand, Hightower, and Shemwell, 1997; Gale, 1994; Sirohi, McLaughlin, and Wittink, 1998; Sweeney, Soutar, and Johnson, 1999; Wakefield and Barnes, 1996)；然而，有些學者基於滿意度的觀點認為，顧客的滿意度視為是主要並直接地影響行為意圖；服務品質與價值是滿意度的前因(Andreassen, 1998; Athanassopoulos, 1999; Bolton and Lemon, 1999; Clow and Beisel, 1995; Ennew and Binks, 1999; Fornell, Johnson, Anderson, Cha, and Bryant;1996; Hallowell, 1996; Spreng, Mackenzie, and Olshavsky, 1996)；更有學者基於服務品質、滿意度與行為意圖的研究認為，服務品質會影響行為意圖，但是經由價值與滿意度才會造成影響(Gotlieb, Grewal, and Brown, 1994; Patterson and Spreng, 1997; Roest and Pieters, 1997; Taylor, 1997)，所以服務品質與行為意圖是間接關係，但是其他研究指出服務品質與行為意圖具直接效果(Boulding, Kalra, Staelin, and Zeithaml, 1993; Taylor and Baker, 1994; Zeithaml, Berry, and Parasuraman, 1996)。

所以，認知價值、服務品質與滿意度這些因素對於未來行為是良好的預測因子(Bojanic, 1996; Cronin, Brady, and Hult, 2000; Tam, 2000)。然而，先前研究著重在這些變數彼此間是雙變量(bivariate)的關係，所以，當我們在檢測這些服務評價的變數對行為意圖的影響上時，較少同時結合這些變數或這些變數間存在的關係做討論(Cronin, Brady, and Hult, 2000)。因此本研究在於整合顧客消費過程的模型，包含了顧客參與、認知價值、服務品質、滿意度與行為意圖；並檢測顧客參與以及服務評價變數(認知價值、服務品質與滿意度)間的關係對於行為意圖的影響。

貳、理論基礎與假設發展

顧客的認知價值可視為是顧客對於產品/服務效用的整體評估，亦即是顧客主觀認為獲得的所有利益與付出的所有代價相互抵換的結果。顧客認知的產品/服務利益大於認知的付出成本時，顧客就會產生正向的認知價值(Lovelock, 2001)。獲得與付出之間隱含著是藉由雙方彼此交換的過程而產生的。Homans(1961)提出社會交換理論(social exchange theory)認為，交換是從個體需要與心理動機即人的理性出發，社會交換的本質就是個人為了獲得報酬或者為了減少懲罰而採取的理性行動，並認為社會互動過程中的社會行為是一種商品交換行為；在交換中的雙方，個人預期自己本身的利益應該與成本、貢獻或付出代價成比例；基於這個觀點，認知價值可視為是由買賣雙方互動與交易而來的社會交換關係所建立的。Blau(1964)亦提出社會交換的過程是指一種至少是兩個人之間的交換活動，無論這種活動是有形或無形的，是有多少報酬或代價的，最重要的基本假設為互惠(reciprocal)及公平(equity)；同時在交換的過程中雙方皆參與並交換有價值的資源，而個人只有在覺得交換關係具吸引力時，才會繼續與對方互動(Rupp and Cropanzano, 2002)。然而，顧客參與是顧客介入服務的生產過程中，與服務提供者產生互動與接觸，主要是希望能獲得一些利益。例如：顧客參與可以享受到產品價格的優惠(Kelley, Donnelly Jr., and Skinner,1990; Rémy and Kopel, 2002)，減少交易所需要的成本(Bowers, Martin, and Luker, 1990)，也能夠分享到組織因為勞力成本減少而回饋給顧客的低價優惠(Mills, Chase, and Margulies, 1983)；所以當顧客參與程度越多，越能認知到與服務提供者產生互動與交換所獲得的利益，當顧客認知的產品/服務利益越大時就產生了正向的認知價值。基於此，提出：
假設1顧客參與越多，則認知價值越高。

顧客參與是指顧客實際介入服務人員的生產過程，顧客主要是想藉由服務的參與而來確保可獲得的服務品質(Kellogg, Youngdahl, and Bowen, 1997)，並希望能瞭解服務的內容，因而對於服務品質的期待會更真實。根據期待-不一致(expectation– disconfirmation paradigm)的典範，消費者對產品的滿意度是以此為基礎(Cadotte, Woodruff, and Jenkins, 1987; Szymanski and Henard, 2001)；期待對不一致有顯著的影響(Churchill and Surprenant, 1982; Patterson, 1993; Spreng, Mackenzie, and Olshavsky, 1996)，若期待可以被確認就會產生正向不一致，正向不一致就會有較高的滿意度與行為意圖。所以，顧客參與越多對服務品質的期待會更真實並產生了正向不一致以及帶來了滿意度的提升與行為意圖的增加。實證研究指出，顧客參與可以提升顧客對服務品質的認知(Claycomb, Lengnick-Hall, and Inks,2001; Dabholkar, 1996; Ennew and Binks, 1996)、增加顧客滿意度(Ennew and Binks, 1999; Youngdahl and Kellogg, 1997)與提高顧客的再購行為(Cermak, File, and Prince, 1994; File, Judd and Prince, 1992)。基於此，提出：
假設2顧客參與越多，則服務品質越高。

假設3顧客參與越多，則滿意度越高。

假設4顧客參與越多，則行為意圖越高。

服務品質是消費者接受服務後所做的整體判斷而來的，被用以評估是否接受到優良(excellence)的服務。因此服務品質與滿意度有著高度的相關性。Olsen(2002)指出，當品質是由具體的信念而被評價，滿意度可視為是此評價而產生的。因而，品質與滿意度的關係可以依循態度模型，此模型說明了信念視為是態度的前因(Fishbein and Ajzen,1975)，所以在服務行銷研究中認同服務品質引起滿意度(Dabholkar, Shepherd, and Thorpe, 2000; Oliver, 1997; Olsen, 2002)，之後再影響購後行為(De Ruyter, Wetzels, and Bloemer, 1998; Oliver, 1999)。基此，提出：
假設5服務品質越高，則滿意度越高。

假設6滿意度越高，則行為意圖越高。

假設7服務品質越高，則行為意圖越高。

根據研究指出，服務品質、認知價值與滿意度被視為是行為意圖的前因(Kashyap and Bojanic, 2000; Tam, 2000)。然而這些前置變數間的關係學者持有不一樣的看法，但是在實證研究中大多學者支持服務品質影響認知價值再影響滿意度(Caruana, Money, and Berthon, 2000; Hellier, Geursen, Carr, and Rickard, 2003)。換言之，服務品質與滿意度之間的關係，認知價值扮演了一個中介的角色。因此，認知價值比滿意度或服務品質對於行為意圖而言是較佳的預測因子(Cronin, Brady, and Hult,2000; Oh, 2000)。基於此，提出：
假設8服務品質越高，則認知價值越高。

假設9認知價值越高，則滿意度越高。

假設10認知價值越高，則行為意圖越高。

根據研究假設，提出理論模型如圖1所示，包含了：顧客參與、服務品質、認知價值、滿意度與行為意圖。

圖1 研究理論模型
參、研究方法
一、變數衡量與問卷設計
  (一)顧客參與

1.操作型定義：本研究顧客參與定義為顧客在產品與服務的消費過程中，所投入的時間與精神以及與服務提供者互動的程度，參考Hsieh, Yen, and Chin(2004)所提，並加以修正後採用。
2.衡量方式：採用Hsieh and Chang (2004)所建構之顧客參與量表，共計十四個問項。採5-point Likert scale來衡量，1=非常不同意，5=非常同意。
  (二)服務品質

1.操作型定義：本研究服務品質定義為顧客接受到服務人員服務之後，對整體產品與服務所認知的品質，參考Dabholkar, Shepherd, and Thorpe(2000)所提，並加以修正後採用。
2.衡量方式：服務品質的衡量共計五個問項(Cronin and Taylor, 1992; Para-

suraman, Berry, and Zeithaml,1991)。採5-point Likert scale來衡量，1=非常不同意，5＝非常同意。

  (三)認知價值

1.操作型定義：本研究認知價值定義為顧客接受到服務人員服務之後，對於所付出的時間、金錢與努力的價值認知，參考Dodds, Monroe, and Grewal (1991)所提，並加以修正後採用。
2.衡量方式：認知價值的衡量共計三個問項(Dodds, Monroe, and Grewal, 1991; Zeithaml, 1988)。採5-point Likert scale來衡量，1=非常不同意，5=非常同意。

  (四)滿意度

1.操作型定義：本研究滿意度定義為顧客接受到服務人員服務之後，對整體產品與服務所感到滿意的程度，參考Ennew and Binks (1999)所提，並加以修正後採用。
2.衡量方式：滿意度的衡量共計三個問項(Oliver, 1997)。採5-point Likert scale來衡量，1=非常不同意，5＝非常同意。

  (五)行為意圖
1.操作型定義：本研究行為意圖定義為顧客未來願意再次購買與推薦他人的意圖，參考Cronin and Taylor(1992)所提，並加以修正後採用。
2.衡量方式：行為意圖的衡量共計三個問項(Babakus and Boller, 1992; Cronin and Taylor, 1992)。採5-point Likert scale來衡量，1=非常不同意，5＝非常同意。
二、調查方法與資料收集
本研究以餐飲業之顧客為本研究之受測樣本。選擇餐飲業之顧客主要在於前人針對顧客參與的樣本選擇大多以餐飲業為主(Bowen and Ford, 2002; Dobholkar, 1996; Hsieh and Chang, 2004)。在正式問卷調查之前，隨機選取30位餐飲業顧客進行問卷的前測，基於前測結果，對原量表做適度調整與修改，以確保調查工具能有效地衡量。正式問卷調查採用便利抽樣方式，於2009年3月開始至6月結束，共計發放300份問卷，扣除無效問卷92份，有效問卷共計208份，有效回收率69.3%。
本研究樣本之基本資料，包括性別、年齡、教育程度、婚姻狀況、職業、個人每月薪資與過去消費經驗等，整理如表1所示。由表1可知，本研究之樣本以女性為主，佔55.3%；有35.8%的樣本年齡介於31-40歲之間；學歷為大學者佔41.8%；已婚者居多，佔54.6%；從事服務業者佔21.3%；個人每月薪資分佈大多為40,000元以下，佔65.8%；且大多為重複消費之顧客，佔80 %。

三、資料分析
資料分析包含二階段；第一階段以二階驗證性因素分析(second order Confirmatory factor analysis )對顧客參與量表進行適合度檢定並以驗證性因素分析(Confirmatory factor analysis, CFA)用以檢測各構面之收斂效度、組合信度、AVE值與配適度(使用Amos7.0軟體)，第二階段採用結構方程模式(structural equation modeling)用以實證檢測顧客參與、服務品質、認知價值、滿意度與行為意圖間之關係(使用Amos7.0軟體)。
表1  研究樣本基本資料之分佈情形

	基本資料
	組別
	次數
	百分比(%)

	1.性別
	男性

女性
	93
115
	44.7
55.3

	2.年齡
	20歲(含)以下

21-30歲
31-40歲
41-50歲
51歲(含)以上
	11
52
74
52
19
	5.1
25.0
35.8
25.2
8.9

	3.教育程度
	國中(含)以下

高中(職)

專科

大學

研究所(含)以上
	4
50
54
87
13
	2.0
24.0
26.0
41.8
6.2

	4.婚姻狀況
	未婚

已婚

其他
	91
114
3
	43.9
54.6
1.5

	5.職業
	學生
家管
公務員
服務業

商業

專技人員
教師

自由業

其它
	31
29
16
45
37
28
6
14
2
	14.9
14.4
7.8
21.3
17.4
13.7
2.9

6.9
0.9

	6.個人每月薪資
	20,000元(含)以下

20,001-30,000元

30,001-40,000元

40,001-50,000元

50,001-60,000元
60,001元(含)以上
	42

40

55

33

21

17
	20.2

19.2

26.4

15.9

10.1

8.1

	7.過去消費經驗
	首次消費

重複消費
	42

166
	20

80


肆、實證分析
首先，以二階驗證性因素分析對顧客參與進行模型適合度檢定，分析結果如表2所示。適合度指標以Joreskog and Sorbom (1993)所提為標準。表2中所有指標之標準化因素負荷之t值都達顯著水準(p<0.001)。整體模型的χ2為80.17，自由度為50，一般以χ2∕d.f.之值小於3為標準，本研究模型χ2∕d.f.之值為1.603(CMIN/DF)合乎規範。再者，其它配適度指標GFI= 0.958, AGFI= 0.931, RMSEA =0.028, RMR= 0.012, NFI= 0.979, CFI =0.987均符合學者建議整體模式配適度指標之理想數值(Bentler, 1989; Bentler and Bonett, 1980; Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1998; Joreskog and Sorbom, 1993)。
再者，採用Amos7.0進行驗證性因素分析(Confirmatory factor analysis, CFA)，用以檢測收斂效度(convergent validity)與組合信度(composite reliabillity)，分析結果如表3所示。適合度指標以Joreskog and Sorbom (1993) 與 Hair, Anderson, Tatham, and Black (1998)建議，來評估模型的適合度。其中有二個指標(服務品質：當服務被執行時與服務人員告訴我的完全一致以及行為意圖：如果要我再做選擇我會做相同的決策)其因素負荷值低於0.7且t值小於1.96(p值不顯著)，意味著此二個問項對於滿意度與行為意圖之衡量並非十分良好，所以在後續研究中不予考慮。在表3中，所有指標之標準化因素負荷之t值都達顯著水準(p<0.001)。以組合信度來評估構面之信度，用以反映出每個因素之指標變數內部一致性，組合信度之值分別為0.899、0.848、0.863、0.877、0.676，通常以0.6和0.7為最低可皆受之信度標準(Fornell and Larcker, 1981; Nunnally and Bernstein, 1994)，結果發現最高之組合信度為顧客參與(0.899)，而最少之組合信度為行為意圖(0.676)，故達可接受之標準。指標信度是指該指標中之變異能為所欲衡量之共同因素所解釋之變異百分比(Lowe, 1983)，通常以0.5為可接受標準，結果發現，最高指標信度為我選擇到此餐廳消費是明智的(0.843)，最低指標信度為我將會再到此間餐廳消費(0.498,已接近5)，故達可接受之標準。以因素負荷(factor loading)與平均變異萃取量(average variance extracted, AVE)來評估收斂效度，通常因素負荷值以高於0.7以及平均變異萃取量不低於0.5為標準(Fornell and Larcker, 1981; Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1998)。因素負荷量之t檢定均呈現顯著時，表示所有指標變數均有效地衡量相同構面(Anderson and Gerbing, 1988)，在研究中所有指標之因素負荷量之t值在p<0.001時均為顯著，且平均變異萃取量從滿意度為0.704到行為意圖為0.511，故達可接受標準。
本研究模型包含五個變數，分別為顧客參與、服務品質、認知價值、滿意度與行為意圖。顧客參與以事前準備、建立關係、交換訊息與干涉行為這四個因素來衡量；服務品質以四個問項來衡量、認知價值以三個問項來衡量、滿意度以三個問項來衡量與行為意圖以二個問項來衡量。所以共有十六個衡量指標投入結構方程模式的分析，被用以檢測每個構念間的關係以對假設進行驗證。結構方程模式的分析結果如圖2所呈現。整體模型的χ2為193.948，自由度為94，然而χ2值易受樣本大小而影響可能會拒絕了良好配適的模型，為了減少此種錯誤所造成的偏誤，學者建議應以χ2∕d.f.之值來評估模式的適合度(Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1998)，一般χ2∕d.f.之值以小於3為標準，本研究模型χ2∕d.f.之值為2.063(CMIN/DF)合乎規範。再者，其它配適度指標GFI= 0.941, AGFI= 0.926, RMSEA =0.042, RMR= 0.017, NFI= 0.964, CFI =0.988均符合學者建議整体模式配適度指標之理想數值(Bentler, 1989; Bentler and Bonett, 1980; Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1998; Joreskog and Sorbom, 1993)。
整體模型的估計係數用以檢測假設成立與否的標準，結果呈現如圖2。顧客參與對於服務品質與行為意圖有顯著正向影響(γ2=0.86，t值=12.71，p<0.001；γ4=0.47，t值=4.96，p<0.001)，因此假設2與4獲得支持。由於顧客參與對認知價值與滿意度之結構係數不顯著，所以顧客參與對認知價值(假設1)與滿意度(假設3)有正向影響之假設不成立。服務品質對認知價值有顯著正向影響(β4=0.81，t值=9.88，p<0.001)，因此假設8獲得支持；但是，服務品質對滿意度與行為意圖之影響不顯著。因此，假設5與假設7不成立。認知價值對滿意度有顯著正向影響(β5=0.71，t值=8.95，p<0.001)，因此假設9獲得支持；但是，認知價值對行為意圖之影響不顯著因此假設10不成立。最後，滿意度對行為意圖有顯著正向影響(β2=0.51，t值=6.11，p<0.001)，因此假設6獲得支持。
表2  顧客參與二階驗證性因素分析
	指標
	標準化因素負荷
	標準誤差
	t值
	CR
	AVE

	事前準備
	
	
	
	0.862
	0.677

	當您預定要到此家餐廳消費時會早一點到達，以確保一切順利進行 (如:找到停車位)
	0.862
	0.026
	13.769
	
	

	服務人員詢問您意見時您願意詳細回答
	0.833
	0.046
	11.211
	
	

	您會請服務人員推薦較適合的產品選擇
	0.770
	0.050
	9.861
	
	

	建立關係
	
	
	
	0.840
	0.636

	如果您覺得服務人員表現不錯時您會稱讚他
	0.801
	0.048
	12.361
	
	

	您會想去認識提供服務的人員
	0.780
	0.053
	10.546
	
	

	您會向服務人員表達願意再次光臨的意願
	0.811
	0.041
	12.013
	
	

	交換訊息
	
	
	
	0.809
	0.587

	您會向服務人員表達您所希望的產品內容
	0.822
	0.034
	13.081
	
	

	您會向服務人員詢問您想買的產品有哪些不同選擇
	0.723
	0.062
	8.074
	
	

	當接待您的服務人員和您閒聊時您也會和他聊天
	0.749
	0.051
	8.997
	
	

	干涉行為
	
	
	
	0.770
	0.529

	當您對服務內容不滿意時您會向相關人員表達不滿
	0.797
	0.066
	10.986
	
	

	當您對服務內容不滿意時您會向相關人員說明不滿意的原因
	0.684
	0.058
	8.649
	
	

	當您向相關人員反映不滿意後您會於下次消費時確認此項缺失改善與否
	0.696
	0.061
	11.296
	
	

	顧客參與
	
	
	
	0.924
	0.754

	事前準備
	0.912
	0.018
	5.412
	
	

	建立關係
	0.886
	0.037
	4.577
	
	

	交換訊息
	0.875
	0.026
	4.106
	
	

	干涉行為
	0.796
	0.055
	3.423
	
	


表3  驗證性因素分析之收斂效度(組合信度與平均變異萃取量)

	構面/指標
	因素負荷
	標準誤差
	標準化因素負荷
	測量

誤差
	t值
	組合與指標信度
	平均變異萃取量

	顧客參與
	
	
	
	
	
	0.899
	0.691

	  事前準備
	1.000
	
	0.888
	0.226
	
	0.789
	

	  建立關係
	0.966
	0.049
	0.855
	0.269
	19.824
	0.731
	

	  交換訊息
	0.894
	0.052
	0.786
	0.382
	17.038
	0.618
	

	  干涉行為
	0.831
	0.048
	0.792
	0.373
	17.260
	0.627
	

	服務品質
	
	
	
	
	
	0.848
	0.582

	  服務人員給予我迅速服務
	1.000
	
	0.806
	0.350
	
	0.650
	

	  服務人員總是願意幫助我
	0.984
	0.068
	0.783
	0.387
	13.966
	0.613
	

	  服務人員的行為給予我信心
	0.926
	0.075
	0.708
	0.498
	12.301
	0.501
	

	  服務人員知道我特殊的需求
	0.952
	0.074
	0.752
	0.434
	13.274
	0.567
	

	認知價值 
	
	
	
	
	
	0.863
	0.679

	  在此餐廳消費我所付出的價格是合 理的
	1.000
	
	0.892
	0.204
	
	0.796
	

	  在此餐廳消費我所付出的時間是合理的
	0.823
	0.052
	0.786
	0.382
	17.129
	0.618
	

	  為了確認接受到的服務我所付出的努力是合理的
	0.890
	0.048
	0.789
	0.377
	17.223
	0.623
	

	滿意度
	
	
	
	
	
	0.877
	0.704

	  我選擇到此餐廳消費是明智的
	1.000
	
	0.918
	0.157
	
	0.843
	

	  我選擇到此餐廳消費是正確選擇
	0.806
	0.047
	0.804
	0.353
	16.080
	0.646
	

	  這間餐廳提供我正確的服務
	0.761
	0.051
	0.790
	0.376
	15.732
	0.624
	

	行為意圖
	
	
	
	
	
	0.676
	0.511

	  我將會再到此間餐廳消費
	1.000
	
	0.706
	0.502
	
	0.498
	

	  我可能會將此餐廳推薦給朋友
	1.089
	0.086
	0.723
	0.477
	12.642
	0.523
	












綜上所述，在估計模型中最後獲得的路徑為顧客參與→服務品質→認知價值→滿意度→行為意圖，本研究假設檢測的結果如表4。服務品質對滿意度非直接造成影響，而是經由認知價值才會對其造成影響，所以認知價值對服務品質與滿意度具有中介效果。模型中所有變數對於行為意圖的直接與間接效果如表5所示。顧客參與以及滿意度對行為意圖有直接的影響，然而服務品質與認知價值對行為意圖有間接的影響。顧客參與對行為意圖的總效果是包含了直接(顧客參與對行為意圖，0.47)與間接效果(顧客參與→服務品質→認知價值→滿意度→行為意圖，0.25)，所以總效果為0.72；再者，服務品質、認知價值與滿意度對行為意圖之總效果分別為0.29、0.36與0.51；所以，顧客參與以及滿意度是二個最重要影響行為意圖的變數。
表4  假設檢測結果
	假設
	
	檢測結果

	假設1
	顧客參與→認知價值
	不成立

	假設2
	顧客參與→服務品質
	成立

	假設3
	顧客參與→滿意度
	不成立

	假設4
	顧客參與→行為意圖
	成立

	假設5
	服務品質→滿意度
	不成立

	假設6
	滿意度→行為意圖
	成立

	假設7
	服務品質→行為意圖
	不成立

	假設8
	服務品質→認知價值
	成立

	假設9
	認知價值→滿意度
	成立

	假設10
	認知價值→行為意圖
	不成立


表5  直接效果、間接效果與總效果

	路徑
	直接效果
	間接效果
	總效果

	顧客參與           服務品質
	0.86
	
	0.86

	服務品質           認知價值
	0.81
	
	0.81

	認知價值           滿意度
	0.71
	
	0.71

	滿意度             行為意圖
	0.51
	
	0.51

	顧客參與           行為意圖
	0.47
	0.25
	0.72


	服務品質           行為意圖
	
	0.29
	0.29

	認知價值           行為意圖
	
	0.36
	0.36


伍、結論與建議
本研究建構出一個顧客消費過程的模型，其中包含了顧客參與、服務品質、認知價值、滿意度與行為意圖。雖然先前研究探討過彼此間的關係，但結合所有顧客消費過程的變數進行研究是首次進行探討；再者，認知價值之於服務品質與滿意度之間的關係扮演了一個中介的角色，而此種角色在先前的研究中是被忽略了。本研究與前人研究差異之處是在於考慮到顧客參與以及認知價值在顧客的消費行為之中。在研究中，變數間的結構關係顯示，顧客參與對行為意圖有最重要的影響，其影響性包含了直接與間接的影響；而影響路徑顧客參與→服務品質→認知價值→滿意度→行為意圖，在本研究中獲得了支持；所以顧客參與不僅影響了顧客消費的決策過程對於後來決策制定的行為也造成了影響；換言之，當顧客進行消費場所選擇時不僅考慮到服務場所所能提供的顧客參與機制也會思考到參與之後所帶來的感受，因此努力去建立與提供機會，使得顧客有機會與服務人員互動，以共同生產產品與服務，可使得顧客更加確認可獲得的產品與服務內容的價值，並帶來正向的口碑與未來的購買行為。
服務品質對滿意度的影響是間接而非直接造成影響，所以認知價值在服務品質與滿意度之間扮演了一個中介的角色。其中隱含了除非增加顧客對產品與服務的認知價值，否則不能保證服務品質能引起顧客滿意度的提高。因此，認知價值之於顧客對於產品與服務的滿意度與未來的行為意圖扮演了一個相當重要的角色。對於業者而言，品質的提高隨之而來的是成本的增加，如果高品質的產品與服務無法使得顧客滿意，則所投入的品質成本就是一種浪費；因此，最好先去了解顧客在消費體驗過程中所著重的價值到底為何，業者才能夠去制定更有效的行銷策略而且服務的運送才能更符合顧客的實際需求。一但顧客認知到他們的消費體驗是具有價值性的，則高度滿意的結果就會發生而正向行為的結果也就隨之而來了。
本研究在樣本的選擇上受限於僅選擇餐廳之顧客為實證對象；然而，在許多服務業中皆有顧客參與的實例發生，如美容美髮業、家具量販店(IKEA)與保險業等，因而在後續研究中之樣本，可進行更多元廣泛的選擇。此外，在樣本的選取上本研究只針對北部顧客為發放對象，不同地區的顧客消費習性與偏好有所不同，後續研究建議應針對不同地區的顧客做完整的資料收集，以使研究結果具有一般化能力。同時，會影響行為意圖的變數有很多(如:人口統計與產品價格等…)，後續研究應針對會影響行為意圖的主要變數做控制，以純化變數間彼此的關係。再者，本研究只針對所提的估計模型來做分析，後續研究我們可以先假設一些競爭模型，再將所有的模型進行比較分析，以獲得更完整的結果。此外，未來我們最好也能針對顧客的價值認知與認知價值的角色分別在服務品質與滿意度之間的關係來進行研究。
陸、國防領域之應用
全民國防的推動與落實是國防部目前積極發展的政策之ㄧ，目的是希望國人藉著國防活動的參與進而認識、支持與認同國防，其中包括了全民國防教育、暑期戰鬥營、全民國防知性之旅、與國家軍事遊樂園等，皆是以不影響國軍戰訓本務及任務之下，有計畫性的辦理營區開放，強化國人與國防事務接觸及互動機會，使國人對於國防軍事、武器與戰爭等知識可由遊憩中獲得充實。所以，全民國防的發展有賴於國人對於國防活動的參與；依據研究結果顯示，個人對於活動的參與會影響個人對於活動品質的評價，進而影響個人對於活動價值的認知，與活動的滿意度並影響未來的行為意圖；況且，個人對於活動品質與滿意度的評價，是由認知價值所連結的，隱含當個人知覺到參與活動所花費的時間與努力是有價值時，則產生正向活動品質評價與較高的滿意度。所以，我們要去了解國人參與國防活動時所關注的價值為何，才能發展符合國人需求的國防活動，以獲得正面評價與持續性的參與；例如，國人參與國防活動主要是在於遊憩體驗，則我們要設計多元且廣泛的國防活動並提供趣味性以引起國人參與的興趣；如果是基於教育的獲得，則我們要著重在活動的深度，比如由國內外重大戰役的展示可教育國人國土安全防衛的重要性，唯有軍民齊心做好戰爭準備才能抵禦外來威脅，國家安全有保障全民才有和樂家園。
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附　錄
	模型直接效果方程式：
服務品質=0.86顧客參與+0.26

         (12.71)

認知價值=0.81服務品質+0.34

         (9.66)

滿意度=0.71認知價值+0.49

       (8.95)

行為意圖=0.51滿意度+0.47顧客參與+0.51

         (6.11)      (4.96)

	模型間接效果方程式：

	行為意圖=0.47顧客參與+(0.86顧客參與*0.81服務品質*0.71認知價值*0.51滿意度)+0.71
         (4.96)         (12.71)       (9.66)         (8.95)       (6.11)

	行為意圖=0.81服務品質*0.71認知價值*0.51滿意度+0.70

         (9.66)         (8.95)       (6.11)

	行為意圖=0.71認知價值*0.51滿意度+0.63

         (8.95)       (6.11)

	模型總效果方程式：

	行為意圖=0.47顧客參與+(0.86顧客參與*0.81服務品質*0.71認知價值*0.51滿意度)+0.71
         (4.96)         (12.71)       (9.66)         (8.95)       (6.11)
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圖2  研究估計模型結果





CMIN/DF=2.063(<3)


GFI=0.941(>0.9)


AGFI= 0.926(>0.9)


NFI= 0.964(>0.9)


CFI =0.988(>0.9)


RMSEA =0.042(<0.05)


RMR= 0.017(<0.05)
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