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摘要 

資訊科技的興起徹底改變了傳統的消費行為模式，消費者不僅能夠享受在線上購物的便捷，如今使

用行動裝置能即時性的進行線上購物活動。顧客對於線上系統的需求會不斷提升，而線上服務品質能夠

提供顧客應有的價值外，還能提供附加利益，使顧客感到滿意並重複使用。本研究旨在探討線上訂餐系

統的服務品質、知覺價值、知覺利益、顧客滿意度、顧客忠誠度與網站使用經驗之關係，並以使用經驗

作為干擾變項對於知覺價值與顧客滿意度之間的關係進行探討。研究以麥當勞線上訂餐系統為例，問卷

收集以結構方程模式進行模式檢定與因果路徑分析。研究結果發現線上服務品質對知覺價值與知覺利益

有顯著正向影響；知覺利益、知覺價值與網站使用經驗對顧客顧客滿意度有顯著正向影響；網站使用經

驗對於知覺價值與顧客滿意度之間有顯著性的干擾效果。然而，知覺價值對與顧客忠誠度呈現負向顯著

性影響且知覺利益對與顧客忠誠度未達顯著性影響，顯示年輕族群之忠誠度難以建立。研究最後根據實

證結果提出討論與管理意涵，並建議後續未來研究方向。 
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Abstract 

The rise of information technology has revolutionized traditional consumer behavior patterns. Consumers 

appreciate the convenience of being able to shop online at any time via electronic devices. As a result, there is 

an increasing need for electronic systems and high-quality online services that offer additional, unexpected 

amenities to customers. Ensuring customer satisfaction and repeated use through gaining customer loyalty are 

essential in a highly competitive market environment. This study investigated relationships between online 

service quality, perceived values, perceived benefits, customer satisfaction, customer loyalty, and website 

experience associated with electronic food ordering systems, treating user experience as a moderating variable 

in the relationship between perceived values and customer satisfaction. This empirical case study used 

questionnaires to examine McDonald’s electronic food ordering system. We used structural equation modeling 

for model verification and causal path analysis. The results showed that online service quality had significant 

positive effects on perceived values and perceived benefits. Perceived benefits, perceived values, and user 
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experience had positive effects on customer satisfaction. User experience significantly moderated the 

relationship between perceived values and customer satisfaction. However, while perceived values had a 

negative effect on customer loyalty, perceived benefits did not exert a significant effect on this variable. These 

findings show that customer loyalty was difficult both to establish and maintain. Finally, we discuss the 

management implications and offer suggestions for future research based on our empirical results. 

Keywords: Online Food Ordering System, Online Service Quality, Perceived Value, Customer Loyalty, 

User Experience 

壹、前言 

行動商務的興起徹底改變了傳統的消費行為模式，消費者不僅能夠享受在線上購物的便捷，也能隨

時享受即時性的線上購物活動(Yumurtaci, Galipoğlu & Kotzab, 2015)。許多企業已有開發線上服務及手機

應用程式軟體提供消費者使用。餐飲業一向重視餐飲服務品質，以避免顧客的不滿及減少負面口碑。而

Blut (2016)以影響線上服務品質的要素，包括：網站設計、履行性、顧客服務和安全性做為衡量構面，

認為良好的網站設計是由優質的資訊內容、網站美觀、網站便利、商品可用性、網站個性化和系統可用

性決定的。在顧客履行方面，線上商店應確保交付的及時性，訂單的準確性和產品的良好狀態。線上商

店還應提供良好的服務水平和溝通回報處理系統。然而，Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002)在線

上服務品質研究中提到顧客對於企業網站會產生「履行缺口」，例如：顧客無法完成電子購買交易、網站

設計和操作未能達到期望，造成此類缺口的關鍵因素可能是因顧客對於線上使用的經驗所致，而影響了

消費者對產品或服務的滿意度。 

此外，過去研究指出顧客價值和服務品質會提升消費者的滿意度、忠誠度和購買意願(Zeithaml, 

Parasuraman & Malhotra, 2002; Yu, Lee, Ha & Zo, 2015; Stamenkov & Dika, 2015)。目前線上訂餐系統已廣

泛使用於餐飲業，線上訂餐系統主要以外送服務為主。此類經營模式是經由網路平台提供服務媒介，在

交易的過程中可以為顧客創造價值與利益，其中服務品質便成為衡量顧客滿意度的重要因素。再者，顧

客的線上使用經驗會影響其價值認知及滿意度，對企業而言，顧客的再次購買意願會不會受線上使用經

驗之影響是值得進一步探討的議題。因此，本研究希望能夠測試與驗證消費者在使用線上訂餐系統時，

線上服務品質、知覺利益、知覺價值與使用經驗對顧客滿意度與顧客忠誠度之間的關係，研究結果可提

供產業界作為實務上的參考。 

Knutson, Stevens and Patton (1995)認為企業考量顧客對餐飲服務品質的期望與餐飲業是尤為重要

的，因為經由量化的分析結果，餐廳可以迅速理解自我缺失，避免顧客不滿而默默離開或散播負面口碑。

餐飲業是屬於服務產業之一，服務業有四個獨特性，如無形性、生產與消費的不可分離性、異質性和易

逝性，產業應將服務的無形性透過有形的方式提升服務並呈現給顧客，且運用網路科技技術去創造更符

合人性的營運及創新模式（左峻德、張馨月，2008）。學者王瑞琪、陳義文和楊婉婷（2015）以宅配服務

為例，企業應該隨著環境變遷將更專業的服務品質提供給顧客，藉此提高顧客的滿意度，以達到強化企

業的永續經營。而Blut (2016)之研究認為優秀的網站設計是由優質的信息品質、網站美觀、網站便利、

商品可用性、網站個性化和系統可用性決定的。在顧客履行方面，線上商店應該確保交付的及時性、訂

單的準確性和交貨條件的良好狀態。線上商店還應提供良好的服務品質和溝通回報處理政策，因此，網

站使用經驗反映了能否實現顧客的需求(Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2002)。 

Fornell (1992)認為顧客的滿意度不僅是屬於企業的部分資產，對企業的利益也有著重要的影響。然

而，企業不僅需要開發新客戶同時也必須留住原有客戶，因為新客戶的開發所需之成本比留住原有客戶

來的高(Pine, Peppers, & Rogers, 1995)。在電子商務中，國外學者在研究中指出顧客價值和服務品質會提

升消費者的滿意度、忠誠度和購買意願（Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2002; Yu, Lee, Ha & Zo, 2015; 
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Stamenkov & Dika, 2015）。 

過去文獻發現餐飲業多以實體之服務品質為研究基礎(駱俊賢、黃世浩，2014；朱永蕙、劉嘉麒，2016；

Sumaedi & Yarmen, 2015; Namin, 2017)。不過，線上服務品質與電子商務研究議題在近幾年也有學者進行

討論，主要的研究議題多以企業網站為主，有網購、航空公司和銀行業等(Bauer, Falk & Hammerschmidt, 

2006; Zavareh, Ariff, Jusoh, Zakuan, Bahari& Ashourian, 2012; 楊棠堯和蔡燿全，2001)。然而，餐飲業之線

上訂餐系統之相關文獻較少見(Kiran & Diljit, 2012) ，若有討論亦多為網路訂餐的購買意願。目前行動裝

置與無線網路已經發展非常的成熟，線上訂餐系統也逐漸普及，更是很多餐飲企業想要發展的方向。有

鑑於此，本研究針對線上訂餐系統，從顧客的觀點探討其使用的訂餐系統之服務品質、知覺利益、知覺

價值、使用經驗對顧客滿意度和顧客忠誠度的影響，並希望能運用科學分析方法所得到之結果來進行歸

納並提供相關議題之客觀建議。研究的目的如下： 

一、 探討線上服務品質、知覺利益、知覺價值與使用經驗對顧客滿意度與顧客忠誠度之影響。 

二、 探討不同消費者特性對於線上訂餐系統之服務品質、知覺價值、知覺利益與使用經驗對顧客滿意

度和顧客忠誠度是否有所差異。 

三、 探討顧客使用經驗是否會干擾其知覺利益與知覺價值對顧客滿意度和顧客忠誠度之間的效果。 

貳、文獻探討 

Santos (2003)將線上服務品質定義為顧客在虛擬市場對業者所提供線上服務品質程度的整體評估。

Wolfinbarger and Gilly (2003)認為線上服務品質的評估過程是從交易的開始到結束，包括資訊收集、網站

導覽、訂單、客戶服務的互動、交付和產品的滿意度。但是線上服務品質與實體服務品質有所不同，線

上服務缺乏人際關係，並可能為客戶帶來風險。Lee and Lin (2005)以服務品質量表SERVQUAL為基礎進

行修正，提出網站設計、可靠性、反應性、信任度和個性化作為整體線上服務品質之衡量，驗證線上服

務品質影響顧客對線上商店的認知。Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002)認為在網際網路初期，雖

然企業都以網站頁面做為其經營之輔助，但也潛藏顧客服務缺失，例如：顧客無法順利完成交易、產品

無法在預定的時間內送達、電子信件沒有回應和資訊缺乏連結性(Bitner, Booms & Tetreault, 1990)。線上

服務品質可以提升企業的創新性、增加顧客的回購率和忠誠度；因此，線上服務品質模式是指顧客的購

買及再購意願是基於其購買所得的價值，其價值是存在有形性及無形性。顧客知覺價值可能來自於網站

所提供的服務品質優劣，服務品質的衡量如：系統可用性、容易性、視覺設計與履行性。另外，顧客也

可能會以自身的網站使用經驗去衡量服務品質並影響顧客對網站之預期。 

一、 服務品質 

Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002)將線上服務品質定義為網站能夠提升消費者在購買產品與

服務傳遞的效率與效用之程度。過去研究線上服務品質之相關研究，如Lociacono, Richard and Dale (2002)

所發展的量表WebQual，主要目的是去評估網站設計者的資訊品質，而不是衡量客戶所體驗的服務品質，

衡量的構面如：資訊品質、信任、相互影響、回應時間、設計、直觀性、視覺吸引力、創新性、沉浸、

整合傳播、業務流程與可替代性等。Lin and Hsieh (2011)認為在勞動力成本上漲的現今趨勢，促使企業追

求更多的自助化服務項目，讓客戶自己為自己服務。消費者的經驗範圍從服務人員的全面服務到客戶共

同生產的自助服務，資訊技術的進步強化了自助服務之使用並改變了服務環境。自助服務品質之衡量，

可歸納為七個構面，包括功能性、享樂性、安全隱私性、保證性、設計性、便利性與客製性。Barnes and 

Vidgen (2005)以顧客心理、顧客服務互動及資訊品質之觀點探討網路書局之網站服務品質，並將線上服

務品質分為有用性、線上資訊與服務互動三個構面進行研究。Parasuraman, Zeithaml and Malhotra (2005)

發展了E-S-QUAL線上服務品質與服務品質的補償機制，該衡量模式普遍被後來學者採用在各產業中
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(Stamenkov & Dika, 2015；何淑熏、陳錦琮，2014；藍玉珠、陳耀東、汪有為，2014)。 

二、 知覺價值 

Parasuraman and Grewal (2000)認為知覺價值是由四種價值類型所組成的動態結構：收穫價值、交易

價值、使用價值和贖回價值。收穫價值是指消費者支付貨幣後所獲得的價值；交易價值是指消費者從交

易中獲得的樂趣；使用價值是指經由產品或服務的使用過程之價值；而贖回價值是在交易或終止產品和

服務時之剩餘價值。知覺價值通常會受到多層屬性來影響購買意願，因此，他們將知覺價值分成三種層

次：低層次屬性、低層次屬性認知與高層次屬性。低層次屬性是指消費者只用幾個產品類別推斷品質，

例如：產品價格、尺寸、氣味與新鮮程度等。低層次屬性有內部與外部屬性，內部屬性主要與產品本身

性質有關，而外部屬性則是產品以外的相關事務。低層次屬性認知主要為消費者為了獲得產品而需要放

棄或犧牲的貨幣和非貨幣價格。消費者無法總是記住產品的實際價格，但他們會以本身有意義的方式來

定義價格。高層次屬性則是用於理解消費者保留產品資訊於記憶中的抽象層級認知結構，最簡單的抽象

層級是消費者對於產品屬性認知，而最複雜的層級則是消費者對產品的支付價值。  

Abdullah, Jayaraman and Kamal (2016)以網站互動模式討論飯店網站之消費者滿意度。他們認為線上

虛擬商店與實體商店的顧客知覺價值是有所差異的，因此使用知覺價值作為調解變數探討網站互動性對

飯店網站重訪之意圖，並以貨幣、非貨幣、隱私與安全性作為衡量知覺價值的構面。Sweeney and Soutar 

(2001)發展了PERVAL認知價值模式，以功能和情感方面來評估整體知覺價值。功能方面與產品的知覺品

質、性能、價格與物品價值有關；情感方面則與內部情感有關之情感層面和涉及購買的社會影響之社會

層面有關。Petrick (2002)利用PZB模式的概念發展多元構面的服務認知價值量表SERV-PERVAL，包含五

個構面：品質、情感反應、貨幣價格、行為代價、努力與聲望。其中品質是指產品和服務優越性；情感

反應是產品和服務所獲得的心理娛樂性；貨幣價格是指實際支付的面額；行為代價為時間與搜尋；努力

與聲望是指產品與服務的市場地位和名望。Prebensen and Xie (2017)討論旅遊業如何創造和掌握消費者的

知覺價值並提出了衡量知覺價值的六個構面，包括品質價值、經濟價值、新穎價值、情感價值、社會價

值與知識價值來進行探討。 

顧客認知線上系統提供資訊的功能價值，即行動商務服務的連接性、穩定性、速度和響應能力

(Garbarino & Edell, 1997)。Chuah, Marimuthu, Kandampully and Bilgihan (2017)以線上訂閱系統為研究主

題，認為顧客知覺價值是由低階因素組成並形成高階結構。價格為貨幣價值是指顧客在特定的行動商務

服務時付出的貨幣價值。情感價值定義為顧客經由行動商務服務獲得的樂趣和享受(Chen & Dubinsky, 

2003)。關係價值是指企業與顧客建立了長期合作關係，其關係超越企業的核心產品，以提升顧客經驗價

值(Prebensen & Foss, 2011)。客製化價值是指顧客根據自己的需求和偏好量身制定的行動網路計劃中所獲

得的好處。因此，知覺價值主要探討的是顧客的付出與收穫，顧客的付出並不只是建立在貨幣的基礎上。 

三、 知覺利益 

消費者使用線上購物可以在短時間得到產品的相關資訊，不同於以往必須花費人力與物力到達實體

店才能獲得產品資訊。因此，消費者的知覺利益會影響其知覺感受，知覺利益可以分為內在和外在利益，

內在利益感知是由於自身的內心感受；而外在利益是指功能性、功利性的或物質性 (Babin, Lee, Kim, & 

Griffi, 2005)。Wang and Fesenmaier (2004)認為可以經由消費者需求和參與程度兩個角度來詮釋知覺利

益，他們以線上旅行社成員為例，將知覺利益區分為五種利益：功能利益、心理利益、社會利益、健康

利益和心理利益。其中，功能利益是指獲得知識和資訊以提升決策效率；心理利益是指成員的歸屬感和

滿意的情感預期；社會利益是指與其他成員更好的溝通和互動，獲得其他成員的幫助和支持的利益；健

康利益是屬於身體本身經由遊憩活動所得到的生理益處；而心理上的利益則是經由遊憩活動從心態所產

生的愉悅、減壓和提升生活素質。 

Dodds, Monroe and Grewal (1991)認為品質是消費者利益的主要來源，Sweeney, Soutar and Johnson 
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(1999)則是認為功能性服務品質、技術性服務品質和產品品質是可以做為消費者利益的依據。Kim, Choi 

and Han (2009)認為消費者利益源於對行動商務系統之知覺有用性與知覺享受，二者是驅使消費者使用新

科技的內與外在之動機。另外，賴宜弘、黃芬芬和楊雪華(2015)運用Venkatesh and Bala (2008)所提出的科

技接受模式驗證知覺有用性是消費者預期使用特定創新科技系統的主要因素，若消費者能減少投入之成

本便會有更高的意願使用線上系統(Davis, 1989)。  

Davis, Bagozzi and Warshaw (1992)認為消費者除了可以完成預定目標外，使用新科技的活動被認為

是自我享受的過程，知覺享受是外在動機的正向態度。此外，Yu, Lee, Ha and Zo (2015)認為利益構面包

含知覺有用性、知覺享受與社會形象；將知覺利益分為內顯和外顯，認為知覺利益不僅來自於有用性與

享受性，消費者還可透過創新來獲得社會形象。消費者經由線上點餐系統作為滿足需求的媒介過程，對

於預期所得的知覺利益會有所懷疑，尤其消費者對新科技處在不理解的狀態時，所面臨的風險是使用線

上系統可能產生的損失(Cheng & Mitomo, 2017)。 

四、 使用者經驗 

Kawaf and Tagg (2017)認為行動網路已成為產品和服務提供的主要管道，Zeithaml, Parasuraman and 

Malhotra (2002)指出顧客經驗對於服務品質的履行缺口有直接的影響。使用者經驗(user experience)被認為

是消費者使用或預期使用產品、系統或服務而產生的感知和反應(Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren, & 

Kort, 2009)。Park, Han, Kim , Cho and Park (2013)將使用者經驗定義為包含消費者與產品或服務的整體經

驗之交互作用，並且可以按時間順序分為以前、現在和未來的經驗。所以，使用者經驗可以說是使用者

在使用之前、期間和之後發生的所有情緒、信念、偏好、感知、身體和心理反應、行為與成就。使用者

經驗亦是品牌形象、圖像、系統功能、消費行為與系統中輔助功能的交互結果及使用者在使用情景中產

生的心理和生理狀態。消費者以前的經驗影響了當前的經驗及未來的購買行為(Castañeda, Muñoz-Leiva & 

Luque, 2007)。 

Venkatesh and Bala (2008)認為消費者會隨著系統的使用經驗增加而影響系統使用上的難易程度。

Kim, Choi and Han (2009)指出消費者的知覺感受可以基於三種類型的訊息而形成：過去的行為、情感訊

息和認知訊息。以前購買產品或服務的經驗會影響消費者觀念的改變，因此，初次採用與持續使用會有

所差異，且重要性亦會隨使用次數之多寡而變化。沒有經驗的消費者之知覺感受是基於間接的經驗，由

情感和認知訊息所形成，而有經驗的消費者之行為意願則是基於過去的行為形成。 

Grewal, Levy and Kumar (2009)以零售業為例，認為顧客經驗是包括進行互動的每個利害關係人，例

如顧客、從業人員、產品或服務，其亦是企業與消費者之間能夠達成雙贏的策略因素。此外，顧客經驗

也受到環境因素與企業可控制因素的影響，企業可控制因素包含：促銷、價格、商品、供應鏈、位置、

品牌、廣告、包裝、標籤、服務組合和氛圍(Kamaladevi, 2010)。另外，經驗是顧客在消費及決策的過程，

對特定產品的感覺、興趣與熱衷。Li, Daugherty and Biocca (2001)認為經驗是由單一個體與環境或某個對

象的互動，因此可分為直接經驗、間接經驗和虛擬經驗。 

Yeo, Goh and Rezaei (2017)調查消費者經由線上購買食品外送之行為發現，消費者與網路環境互動產

生使用經驗；並將線上購買經驗分為兩種：一種是直接的產品經驗，是指用戶直接與產品本身進行互動；

另一種是間接的使用經驗，是指用戶與廠商的網頁環境進行互動。Frank, Torrico, Enkawa and Schvaneveldt 

(2014)認為多元的購買經驗會增加消費者對品質屬性及使用效益之穩定信念，並藉由這些信念進行產品

評估。因此，本研究認為使用經驗之所以為重要因素，原因是顧客在使用線上訂餐系統後所經歷或累積

的經驗能夠產生某些信念。 

五、 滿意度 

企業資產包含了顧客，顧客的滿意度會影響再購意願行為，同時也會影響企業的利潤。顧客的預期

效用與實際經驗之差距會產生對於產品或服務之滿意度與持續性的態度，而影響後續的使用與購買意願
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(Fornell, 1992；王昭雄、陳得發，2005)。早期文獻Cardozo (1965)以消費者的期望與付出程度發現當顧客

的滿意度較高時將會願意付出更多以換取產品或服務，但若無法符合其期望時便會產生知覺失驗導致滿

意度的降低。賴昱靜（2013）針對兩岸線上購物業的研究文獻中認為顧客滿意度是指擁有消費潛力和能

力的個體或群體，經由購買活動後對產品或服務評估的過程，對其產生理性及情感的知覺。San-Martín, 

Prodanova and Jiménez (2015)提出滿意度是行動商務環境中購買意向和推薦的因果驅動因素。對於行動服

務提供者而言，維護或改善其市場市佔率和盈利能力並保留顧客至關重要。Churchill and Surprenant (1982)

認為顧客滿意度說明了消費者購買和使用的結果，並比較預期的報酬與成本。滿意度是對產品或服務所

有屬性整體滿意度之總和。Anderson, Fornell and Lehmann (1994)認為顧客滿意度可以分為特定交易型和

累積交易型。特定交易型滿意度是顧客對特定一個企業所提供的服務期望，僅限於某種獨特的購買行為

的評估，屬於短暫性的。累積型滿意度是指顧客對企業之前的服務績效所累積的經驗和訊息對未來再提

供服務之期望，屬於整體性評估。總而言之，滿意度是顧客使用產品與服務後產生的愉悅、興奮與滿足

的情感反應。然而，Oliver (1993)以歸因及公平理論模式探討滿意度，認為衡量滿意度之因素應考量正確

的決策、享受和良好體驗等構面而不是產品本身之屬性。結果證實期望失驗模式主要是在認知本身，在

不確定性判斷中的過程需要有意識地處理訊息。而情感因素則被認為是在某種程度上不受意識的控制，

因此，本研究希望了解消費者使用線上訂餐系統對滿意度之影響。 

六、 忠誠度 

留住顧客對於企業市場佔有率和利潤是很重要的，在資訊透明和多元化的商業環境中，企業必需擁

有留住消費者的能力，以建立自身長期的獲利基礎與市場的競爭優勢，因此，顧客忠誠度一直是企業的

營運目標之一(Janes & Sasser, 1995；古秋雲、蔡明田、陳建成，2008)。顧客忠誠度可定義為兩種，一是

消費者對特定企業之產品或服務產生保持心理層面積極正面的消費意願稱為態度忠誠，二是消費者在未

來實際重複購買或向他人推薦的行為忠誠(Jacob & Chestnut, 1978; Dick & Kunal, 1994)。Uncles, Dowling, 

and Hammond (2003)將顧客忠誠度分為三類：由企業品牌導致的態度忠誠、消費者外顯的行為忠誠度和

個人特徵及消費情況所產生的忠誠度。Lee and Cunningham (2001)將顧客忠誠度定義為消費者基於先前消

費經驗和對未來所保持的期望而有重複購買產品或服務的心理意圖。另外，忠誠度為消費者會擴展購買

所偏好企業的其他產品，並且願意向周遭其他人推薦該企業的產品或服務，而非只有再購意願。Baumann, 

Hoadley, Hamin and Nugraha (2017)以銀行業之再購意願、投訴行為、價格不敏感性和口碑做為忠誠度的

衡量構面。顧客忠誠度是消費者承諾在未來持續性購買喜好的產品或服務(Oliver, 1997)，其可以被分為

階段性的行為，消費者可以在態度上發展不同階段的忠誠度，首先在認知意義上變得忠誠，接著在情感

意義上，而後認知與情感一致，最後是行為的忠誠亦稱為動作慣性。 

根據本節之文獻討論將服務品質分為兩個部分，一是服務提供者想提供給消費者的既定服務品質，

二是消費者在心裡預期想要得到的服務品質，兩者間認知的差距便會產生正面或負面的認知差異。近年

來，線上購物形成龐大的商業活動，服務品質是影響電子商務的因素之一。過去文獻提出線上服務品質

模式較為適合研究虛擬環境傳遞服務之相關研究(Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2002；何淑貞、范振

銘、廖春枝、林楚海，2012)，本研究以探討線上訂餐系統之服務品質對消費者之知覺價值與知覺利益影

響並產生正向態度和重複購買意願，進而影響消費者滿意度與忠誠度。 

參、研究方法 

本研究探討消費者線上服務品質、知覺價值和知覺利益對滿意度與忠誠度之間的關係。此外，消費

者在使用線上訂餐系統時，使用經驗是否會成為干擾變項而影響知覺價值與滿意度之間的關係，亦為本

研究所探討之內容。本研究之研究架構如圖1所示。 
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                                   圖1  研究架構圖 

一、變數與顧客滿意度之關聯 

（一）線上服務品質、知覺價值與知覺利益之關係 

Martin (1986)認為良好的服務品質應該是在服務的產生到結束都保持快速準確，才能讓消費者感受

到價值並且產生滿意度。Zehir, Sehitoglu, Narcikara and Zehir (2014)以線上服務品質模式做為衡量行動商

務之研究，結論證實了服務品質對於顧客知覺價值有顯著影響，網站基礎設施的改進和行動商務網站的

速度亦是影響知覺利益的主要因素。Hapsari, Clemes and Dean (2016)研究發現當消費者感受到良好的服務

品質時，會提升對企業的價值認知；因此服務品質和知覺價值之間有顯著相關，知覺價值越高滿意度也

越高。綜合上述，本研究認為線上服務品質應為消費者對知覺價值和知覺利益之前置因素，消費者對該

線上服務品質評價愈高，表示其認知知覺利益和知覺價值愈高。因此，本研究假設： 

H1：線上訂餐系統的服務品質對消費者之知覺利益有正向顯著性影響。 

H2：線上訂餐系統的服務品質對消費者之知覺價值有正向顯著性影響。 

（二）知覺利益、知覺價值與顧客滿意度和忠誠度之關係 

知覺利益是屬於正向感受，如同Zeithaml, Berry and Parasuraman (1988)指出消費者之所以會產生購買

行為是因為認同其功能。Yu, Lee, Ha, and Zo (2015)將知覺有用性、知覺享樂性和社會形象歸納為功能性

的知覺利益。研究結果顯示知覺利益對於顧客滿意度與顧客忠誠度有正向顯著影響。再者，知覺價值是

反映服務品質的直接結果與購買決策的前置因素(Zeithaml, 1988)。Ariff, Yun, Zakuan and Ismail (2013)認

為當消費者得到便利、資訊和價值後會產生滿意度，證實顧客滿意度的提升會正向影響忠誠度。Dedeke 

(2016)研究旅遊網站之消費者行為，其研究結果發現線上客戶滿意度愈高更有可能成為忠實的客戶並願

意推薦給其他人。因此，本研究假設： 

H3：消費者對線上訂餐系統的知覺利益對滿意度有正向顯著性影響。 

H4：消費者對線上訂餐系統的知覺利益對忠誠度有正向顯著性影響。 

H5：消費者對線上訂餐系統的知覺價值對滿意度有正向顯著性影響。 

H6：消費者對線上訂餐系統的知覺價值對忠誠度有正向顯著性影響。 

H7：消費者對線上訂餐系統的滿意度對忠誠度有正向顯著性影響。 

（三）使用經驗是影響知覺利益對於滿意度及忠誠度的調節變項 

Steuer (1992)所提出的網路真實環境理論認為媒體系統的結構會影響用戶所接收到的遠程呈現和使

用感，學者認為許多感性因素有助於產生這種感覺，包括特殊情感的知覺輸入以及心流的產生，這些成

果是前面過程的投入和過去經歷相結合的感覺。Yu, Lee, Ha, and Zo (2015)指出消費者經由電子點餐系統
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做為滿足需求媒介的過程中，其對於預期所得的利益，每個人會有所不同，尤其最初消費者對新科技處

在不理解之狀態時，所面對的犧牲是將使用系統之損失視為風險(Cheng, & Mitomo, 2017)。Kim, Choi and 

Han (2009)研究也證實以往的經驗在知覺有用性、知覺享受和知覺價值對於行為意願之間是有顯著的干擾

效果，且相較於無經驗使用者，有經驗的使用者影響更深。結果顯示無經驗的消費者之知覺利益對於知

覺有用性與知覺享樂性是未達顯著性影響，而有經驗的模型則是達到顯著正向影響。Yu, Ha, Choi and Rho 

(2005)對於互動電視之電子商務環境中以無經驗和有經驗的用戶進行差異比較，同樣證實了相較於無經

驗的使用者，有經驗的使用者所達顯著影響的路徑更多。Taylor and Todd (1995)認為知覺利益之有用性

是有經驗使用者與無經驗使用者的重要差異，結果發現對於缺乏經驗的群體而言，知覺利益是行為意圖

的最強預測因素，而經驗豐富的用戶則對知覺利益的重視程度較小。因此本研究假設： 

H8：消費者對線上訂餐系統的使用經驗對滿意度有正向顯著性影響。 

H9：消費者對線上訂餐系統的使用經驗對忠誠度度有正向顯著性影響。 

H10a：消費者對線上訂餐系統的使用經驗對知覺利益和滿意度之間有顯著干擾作用。 

H10b：消費者對線上訂餐系統的使用經驗對知覺利益和忠誠度之間有顯著干擾作用。 

（四）使用經驗是影響知覺價值對於滿意度及忠誠度的調節變項 

客製化價值是指客戶從根據自己的個人需求和偏好量身定制的移動互聯網計畫獲得的好處，Lin and 

Wu (2011) 在技術接受模式對電子服務品質的研究中證實了使用經驗在知覺價值與滿意度之間具有調節

作用並與顧客滿意度呈現正相關。何苔麗和徐慧霞（2010）在研究中提及，服務品質與顧客行為之間並

非屬於單純直接的關係。李海英和林柳（2011）以平台式網購為例，證實了交易經驗對於知覺價值與顧

客滿意度之間有干擾效果，且研究結論中發現經常進行交易的顧客具有鮮明的目的性，而有經驗族群是

屬於體驗型且比較在意網站之吸引力。吳錦峰、侯德林和張澤井（2016）以多管道零售系統為例，於研

究中採用深度訪談法了解在不同經驗維度的顧客知覺價值對行為意願是具有很強的影響，其結果證實了

經驗對於知覺價值與行為意願之間是具有干擾效果的，經驗是能夠成為態度變化的干擾變項。Kim, Choi 

and Han (2009)針對電子數據做研究，證實了以往的經驗在知覺有用性、知覺享受和知覺價值對於行為意

願之間是有顯著的干擾效果，且相較於無經驗的使用者，有經驗的使用者影響來得較深遠。因此本研究

假設：    

H11a：消費者對線上訂餐系統的使用經驗對知覺價值和滿意度之間有顯著干擾作用。 

H11b：消費者對線上訂餐系統的使用經驗對知覺價值和忠誠度之間有顯著干擾作用。 

二、問卷設計 

依據研究假設之推論與研究架構之設計，本研究將研究問卷分為兩個部分，第一部分研究變數主要

是針對本研究架構中的六個構面，分別為線上服務品質、知覺利益、知覺價值、網站使用經驗、顧客滿

意度與顧客忠誠度，使用李克特五點尺度為評分標準，包括「非常不同意」、「不同意」、「普通」、

「同意」與「非常同意」，分別給予1至5分。第二部分是人口特性統計變數和線上訂餐系統使用經驗等

問項，包含性別、年齡、居住地、接觸線上訂餐系統的經驗、半年內使用過幾次線上訂餐系統以及每次

在該線上訂餐系統的網頁平均逗留的時間，題項屬於單選題型態。 

研究問卷發放採用紙本及網路問卷，抽樣設計採用便利抽樣法，問卷回收期間為五個月。網路問卷

是以 Google 表單做為問卷架設平台加以轉載與張貼。經由網路回收樣本 56 份進行前測，確認前測樣本

構面之信度皆具穩定性。問卷內容也經由三位相關領域之學者審查以確認問卷之內容效度。正式問卷藉

由網路和紙本蒐集問卷，共收集 806 份問卷，最後有效樣本數 624 份。紙本問卷與網路問卷經由無反應

偏差檢定量表之六個構面，結果僅有使用經驗達顯著性，其他構面皆未達顯著性。此結果顯示網路問卷
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之使用經驗(4.03)之平均值較紙本問卷(3.79)高，符合線上使用者的習慣。因此，網路問卷與紙本問卷的

合併使用可行性高。本研究設定受訪目標為皆曾經使用過台灣麥當勞線上訂餐系統的人士，亦即消費者

使用任何電子裝置與麥當勞線上訂餐系統進行連結，且完成訂餐流程者為研究對象。雖然台灣知名餐廳

也有推出線上訂餐系統，然而麥當勞據點遍佈全臺，考量臺灣消費者使用線上訂餐系統的經驗，麥當勞

是較為熟悉的品牌，使用過其線上訂餐系統的消費者也較為普遍。然而，白如玲和鍾涓涓（2013）以品

牌利益作為探討，學者認為產品與服務提供的是功能性利益，而品牌則是提供心理性價值。品牌的心理

因素並不包含在本研究探討的範圍。 

服務品質構面中本研究採用Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002)所提出的E-S-QUAL線上服務

品質量表，是為顧客在使用線上訂餐系統後對其服務所感受的心理評估之結果。本研究以E-S-QUAL量表

為基礎發展了18題衡量項目，考慮線上訂餐系統的特性進行題項調整，其觀察變項分別為效率、系統可

用性與履行三個因素：(1)效率：訪問和使用線上訂餐系統的容易性和速度。(2)系統可用性：線上訂餐系

統正確的技術功能。(3)履行：線上訂餐系統對訂單交付和可用性承諾的程度。知覺價值構面亦採用

Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005)之問卷共4題，是以知覺價值做為理解顧客的心理認知之總體評

估而影響行為意圖和實際行為。知覺價值定義為消費者為了使用線上訂餐系統所需要承擔的代價及得到

實質與非實質的收穫。 

知覺利益構面則採用Yu, Lee, Ha and Zo (2015)之題項，本研究認為知覺利益是以知覺有用性、知覺

享受和社會形象作為觀察變項，共14題。其定義為(1)知覺有用性：消費者認為使用線上訂餐系統能夠提

高其用餐的績效程度；(2)知覺享受：在可能預期的結果，使用線上訂餐系統的活動被大部分消費者認為

是享受的；(3)社會形象：消費者透過線上訂餐系統的使用，可以在社交網絡中得到尊重和讚賞。使用經

驗構面之2題衡量問項題目修改自Kim (2008)之使用經驗，本研究將其內容修改調整為符合本研究之議

題。另外，本研究採用Stamenkov and Dika (2015)之滿意度構面衡量問項共6題，其定義為消費者在線上

訂餐系統購買活動後對產品或服務之生理及情感知覺之評估。最後，使用意願及忠誠度共8題，為Zeithaml, 

Parasuraman and Malhotra (2002)所發展之問卷，定義為消費者對特定企業的產品或服務產生心理層面保

持著積極正面的消費意願，並且在未來實際重複購買或推薦他人，並參考Parasuraman, Zeithaml and 

Malhotra (2005)所提出的量表，包含了推薦親友的意願、鼓勵親友、優先使用和再度購買用以建構本研究

的忠誠度量表。 

肆、資料分析與討論 

本研究以SPSS 22.0與AMOS 24.0兩種統計軟體作為分析工具，進行敘述性統計、項目分析、信度分

析、效度分析和線型結構關係模式等統計方法對線上訂餐系統的線上服務品質、知覺利益、知覺價值、

網站使用經驗、顧客滿意度和忠誠度之關係進行結構模式分析。 

一、敍述性統計 

受測者的基本資料共有九項，分別為性別、居住地、年齡、職業、學歷、月收入、麥當勞線上訂餐

系統使用經驗、半年內使用次數和網頁平均逗留時間。在性別的部份男性佔42.8%，女性佔57.2%。居住

地區主要分佈在南部(43.6%)；年齡主要介於20-24歲(53.4%)；教育程度主要是大專院校(70.1%)；職業主

要是以學生居多(55.3%)。受測者的月收入以一萬元以下(38.5%)為主要。在麥當勞線上訂餐系統的使用經

驗統計顯示主要平均分佈在1年以下(31.9%)；半年內使用的次數則是1-3次為最多(41.3%)；網頁平均逗留

的時間則是1-15分鐘(50.5%)。分析結果得知麥當勞線上訂餐系統對於消費者而言並非有多年的使用經

驗，且使用過程中停留時間較短，表示消費者可以有效地在短時間內使用該系統完成訂餐流程。 
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二、項目分析與信度分析 

以受測者在線上服務品質、知覺利益、知覺價值、使用經驗、顧客滿意度及顧客忠誠度等構面之問

題進行項目分析，以27%與73%高低分位數進行分組，進行獨立樣本t檢定平均數來測試各題項高低組的

差異性。分析結果顯示問卷題目t值均達顯著差異，題目均具有鑑別度。信度是指一份衡量量表所測得結

果之準確性，其意義是受測者在同一份量表上多次穩定的填答具有一致性。本研究使用Cronbach’s α值判

斷構面之信度，係數值愈高代表內部一致性愈高(吳統雄，1985)。本研究整體問卷測試結果為0.88，線上

服務品質為0.868、知覺利益0.902、知覺價值0.830、使用經驗0.843、顧客滿意度0.858及顧客忠誠度0.795，

因此本研究的分析結果顯示信度良好，各構面信度與相關係數如表1所示。 

  表 1  各構面之 Cronbach’s α 值及相關係數 

 α值 線上服務品質 經驗 知覺價值 知覺利益 滿意度 忠誠度 

線上服務品質 0.868 1      

知覺價值 0.830 .653** 1     

知覺利益 0.902 .543** .699** 1    

使用經驗 0.843 .418** .475** .341** 1   

顧客滿意度 0.858 .577** .591** .659** .446** 1  

顧客忠誠度 0.795 .481** .515** .641** .405** .782** 1 

          註：p <0.05*、p<0.01** 

三、變異數分析 

本研究運用變異數分析以受測者之人口特性對各研究構面進行差異性分析。以性別分析而言，男女

生對於線上服務品質(p=0.179)、網站使用經驗(p=0.257)、知覺價值(p=0.831)、知覺利益(p=0.648)、顧客

忠誠度(p=0.637)和顧客滿意度(p=0.441)，結果均未達顯著性表示符合單變量變異數同質性檢定。因此，

性別對於各研究構面上的認知未達顯著性差異。本研究後續將針對不同之人口特性分段描述，並以雪費

法進行事後比較分析。 

(一) 線上訂餐系統年經歷之差異性分析 

線上訂餐系統年經歷之差異性分析本研究使用變異數分析法，以線上訂餐系統年經歷與各構面之間

進行差異性分析。變異數分析結果顯示線上服務品質(F=2.31，p=0.056＞0.05)和經驗(F=2.32，p=0.056＞

0.05)未達顯著。其他構面則皆達顯著，故拒絕虛無假設，表示在不同的使用年經歷對構面的認知有顯著

的不同。事後比較得到的結果也發現使用線上訂餐系統已有1-2年(M=4.00)、2-3年(M=3.98) 與5年以上

(4.17)對於知覺價值更重視於1年以下 (M=3.75)之消費群。知覺利益的部分得到的結果發現2-3年

(M=3.64)、3-4年(M=3.75)與5年以上(M=3.71)對於知覺利益更重視於1年以下(M=3.33)之消費群；而3-4年

(M=3.75)又比1-2年(M=3.48)更重視。由此可見，消費者使用年經歷越久，其所認知的知覺價值與知覺利

益則呈現較佳的趨勢。 

(二) 線上訂餐系統使用次數之差異性分析 

線上訂餐系統使用次數(半年內)之差異性分析結果顯示構面皆達顯著，故拒絕虛無假設。在事後比較

結果顯示，線上服務品質的部分半年內使用1-3次的消費者平均值達M=3.89，其重視的程度高於1次以下

(M=3.70)使用次數的消費群組。而在知覺價值的部分1-3次(M=3.99)和4次以上(M=3.98)皆高於1次以下

(M=3.73)；4-6次的消費群對於研究構面的重視度相當高，其次是1-3次。因此，半年內使用次數高的消費

者較能感受線上服務品質及知覺價值較高。 
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(三) 消費者在線上訂餐系統的網頁平均停留之差異性分析 

線上訂餐系統的網頁平均停留之差異性分析結果顯示線上服務品質(F=2.345，p=0.194＞.097)未達顯

著，其他構面則皆達顯著，故拒絕虛無假設。事後比較得到的結果發現1-15(M=3.86)分鐘及16-30分鐘

(M=3.95)對於網站使用經驗更重視於31分鐘以上(M=3.60)之消費群。停留16-30分鐘之消費群對於知覺價

值和顧客滿意度更重視於1-15分鐘之消費群。停留16-30分鐘和31分鐘以上之消費群對於知覺利益和顧客

忠誠度更重視於1-15分鐘之消費群。因此，消費者網頁平均停留時間建議最好不要超過30分鐘，但停留

時間越久的知覺價值、知覺利益、滿意度及忠誠度也會比停留時間短的消費者高。 

(四) 線上訂餐系統的各地區消費者之差異性分析 

各地區消費者之差異性分析結果顯示線上服務品質(F=1.660，p=0.174＞0.05)和知覺價值(F=0.581，

p=0.627＞0.05)未達顯著，而其他構面則皆達顯著，故拒絕虛無假設。事後比較的結果發現南部的消費群

(M=4.00)對於網站使用經驗更重視於北部(M=3.76)和中部(M=3.78)之消費群，而北部相對於中部之消費群

更重視於知覺利益、顧客忠誠度與滿意度。 

(五) 線上訂餐系統的各職業消費者之差異性分析 

各職業消費者之差異性分析結果顯示各構面皆達顯著，故拒絕虛無假設。事後比較的結果發現學生

(M=3.83)對於線上服務品質更重視於軍公教人員(M=3.52)；學生(M=3.91)與服務業(M=3.90)對於使用經驗

更重視於軍公教人員(M=3.38)；服務業(M=4.01)對於知覺價值更重視於軍公教人員(M=3.57)；自由業

(M=3.77)與服務業(M=3.72)對於知覺利益更重視於學生(M=3.41)。在忠誠度方面，自由業(M=4.08)顯著高

於學生族群(M=3.74)，學生族群對於線上訂餐系統的忠誠度明顯偏低。 

(六) 線上訂餐系統的各年齡消費者之差異性分析 

各年齡消費者之差異性分析結果顯示線上服務品質 (F=0.558，p=0.693＞0.05)、顧客忠誠度 

(F=1.038，p=0.387＞0.05)和滿意度(F=0.955，p=0.432＞0.05)未達顯著，而其他構面則皆達顯著，故拒絕

虛無假設。事後比較的結果發現30-34歲(M=3.84)對於網站使用經驗更重視於20-24歲(M=3.44)之消費群，

可能是因為30-34歲族群不願意花時間在訂餐系統上摸索。 

(七) 線上訂餐系統的不同月收入消費者之差異性分析 

不同收入消費者之差異性分析結果顯示知覺利益(F=2.790)和顧客忠誠度(F=3.192)達顯著。事後比較

得到的結果發現月收入達20,001-30,000元(M=3.65)對於知覺利益更重視於月收入10,000-20,000元(M=3.40)

之消費群。月收入達20,001-30,000元(M=3.98)對於知覺利益更重視於10,000-20,000元(M=3.69)之消費群。 

 

從上述分析發現使用年齡達3-4年、半年內使用4-6次數、網頁平均停留16-30分鐘、居住地為北部、

職業為服務業、年齡為30-34歲、月收入為20,001-30,000元之消費者對於線上訂餐系統之服務品質、知覺

價值、知覺利益、滿意度及忠誠度都呈現較佳的認知。另外，軍公教族群對於麥當勞線上訂餐系統在各

個構面顯示出平均數低於其他族群。學生族群對於使用經驗是顯著高於其他族群的，而學生的知覺利益、

滿意度與忠誠度之平均數則是低於其他族群。 

四、驗證性因素分析及區別效度 

本研究在進行整體結構模式驗證前，先進行驗證性因素分析與區別效度分析檢定。模型參數估計值

表示所有驗證式因素分析構面的因素負荷量均顯著，而在收斂效度標準化因素負荷量均大於0.5，組合信

度(CR)皆大於0.7，平均變異數萃取量(AVE)皆大於0.5，均達到收斂效度的標準，表示所有構面皆符合驗

證式因素分析要求。接著以模型配適度做為模型的考量標準，分析的結果顯示模型配適度皆達到標準

(GFI=0.871、AGFI=0.839、CFI=0.904、MSEA=0.072)，因此保留二階模式六個構面模型做為後續分析。
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本研究並將因素負荷量未達0.5之題項共八題進行刪除。重新分析的結果為：平均解釋變異量(AVE)皆大

於標準0.5，以及組合信度值(CR)亦皆大於0.7，在標準化因素負荷量中全部的問項因素負荷估計值皆大於

0.6，表示本問卷中各變數之題項具有一定程度的收斂效度，如下表2所示。 

表 2 各構面收斂效度彙整 

構面 變項 標準化負荷量 誤差估計值 CR AVE 

線上服務品質 

X101 0.751 0.167 

0.749 0.501 X102 0.765 0.171 

X103 0.596 0.332 

知覺利益 

X201 0.670 0.224 

0.778 0.542 X202 0.847 0.154 

X203 0.677 0.540 

知覺價值 

V301 0.703 0.335 

0.830 0.551 
V302 0.745 0.240 

V303 0.793 0.205 

V304 0.724 0.306 

網站使用經驗 
V401 0.775 0.276 

0.799 0.666 
V402 0.855 0.153 

滿意度 

V501 0.705 0.258 

0.837 0.507 

V502 0.733 0.296 

V503 0.772 0.245 

V504 0.727 0.264 

V506 0.615 0.407 

忠誠度 

V601 0.705 0.357 

0.851 0.533 

V602 0.733 0.307 

V603 0.702 0.383 

V604 0.719 0.345 

V605 0.788 0.267 

本研究是以SEM係數檢定法(Bagozzi, Yi, & Phillips, 1991)對線上服務品質、知覺利益、知覺價值、網

站使用經驗、忠誠度與滿意度構面進行結構模式分析，以巢型結構卡方差異檢定分析結果確定構面之間

的區別效度。以服務品質構面為例，受限制模式的自由度為195，未受限制模式的自由度為194，巢型模

式比較摘要表中顯示：二模式的自由度差異為1，卡方差異值皆大於3.84，卡方值差異量顯著性檢定的機

率值p=0.000<0.05，達顯著水準，表示未受限制模式與受限制模式兩個測量模式有顯著差異。與限制模式

相較之下，未受限模式的卡方值顯著較小，表示線上服務品質與其他五個潛在構面間的區別效度佳。 

五、線性結構關係模式 

社會科學研究中常使用的概念是多維度的，因此適合使用線性模式做為分析工具。觀測變數與各自

的潛在變數之間的關係通常需要基於理論或現有的實證結果來指定的測量模型(Okech, Kim & Little, 

2013)。因此，本研究將於以線性結構模式探討研究模式在線上訂餐系統之適用性。 
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（一）線性結構關係模式 

本研究架構共有六個構面：線上服務品質、知覺利益、知覺價值、使用經驗、滿意度和忠誠度。其

中以線上服務品質為外生變數；知覺利益、知覺價值、滿意度和忠誠度為內生潛在變數；使用經驗則為

干擾變數。將執行驗證性因素分析之結果，進行變數的濃縮，使用因素平均數測量潛在變數。 

（二）模式評估 

本研究以模式配適度評估，採用五種指標進行整體模式對其資料配適度的評估，其中包含了：卡方

值/自由度、GFI、AGFI、RMR、RMSEA。Hair, Anderson, Tatham and Black (2009)認為大樣本易於造成卡

方檢定過度的檢定力，因此建議採用卡方值/自由度為衡量指標，其值小於5即可(Schumacker & Lomax, 

2004)、GFI可酌量放寬至大0.8(Doll, Xia & Torkzadeh, 1994)、AGFI可達大於0.8(MacCallum & Hong, 

1997)、與RMR及RMSEA均小於0.08，則可稱為可接受適配。本研究之模式配適度為卡方值/自由度為

4.723、GFI為0.871、AGFI為0.838、RMR為0.078和RMSEA為0.077。解釋能力(R2)是為各個內生變數被其

他影響變數所解釋的比例，分析結果得知，知覺利益被線上服務品質可解釋達49%與知覺價值可解釋達

55%，顧客滿意度被知覺利益和知覺價值可解釋達73%，顧客忠誠度被知覺利益和知覺價值可解釋達82%。 

（三）各構面影響關係之驗證  

為求研究之嚴謹性，本研究將使用經驗設為控制變數，各構面之標準化路徑係數(如圖2)及檢定結果

分述如下。線上服務品質對知覺價值有顯著正向影響(路徑係數為0.609)；線上服務品質對知覺利益有顯

著正向影響(路徑係數為0.666)；知覺利益對顧客忠誠度未達顯著影響(路徑係數為0.12，p＞0.05)；知覺利

益對顧客滿意度有顯著正向影響(路徑係數為0.628)；知覺價值對顧客滿意度有顯著正向影響(路徑係數為

0.304)；知覺價值對顧客忠誠度有顯著負向影響(路徑係數為-0.146)；使用經驗對顧客滿意度達顯著影響

(路徑係數為0.089)；使用經驗對顧客忠誠度未達顯著影響(路徑係數為0.068)；顧客滿意度對顧客忠誠度

有顯著正向影響(路徑係數為0.869)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖2  模式之標準化路徑圖 

（四）效果分析  

本研究採用Agnihotri, Rapp, Kothandaraman and Singh (2012)研究實證所提出之建議使用調節分析對

使用經驗、知覺利益和知覺價值於顧客滿意度之間是否存在干擾效果進行檢測，而Kleinbaum, Kupper, 

Muller and Nizam (1998)建議之方法則是將自變數知覺利益、知覺價值與干擾變數使用經驗進行中心化

(mean)後進行結構模式分析。本研究在知覺利益下，使用經驗對滿意度干擾效果為β值(H10a: β=-0.046, p = 

0.119)未達顯著水準，即此項分析結果表示干擾變數的交互作用效果不成立；使用經驗對忠誠度干擾效果
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的β值(H10b: β=-0.017, p = 0.566)未達顯著水準，即此項干擾變數的交互作用效果不成立。在知覺價值下，

使用經驗對滿意度干擾效果的β值(H11a: β=0.092, p <0.05)達顯著水準，即此項分析結果表示干擾變數的交

互作用效果成立；使用經驗對忠誠度干擾效果的β值(H11b: β=0.025, p = 0.396)未達顯著水準，即干擾變數

的交互作用效果不成立。 

六、研究結論  

分析的結果顯示麥當勞線上訂餐系統之知覺利益也會受到線上服務品質正向影響達顯著性，H1成

立。知覺價值受到線上服務品質的正向影響達顯著性，H2成立。顧客滿意度受到知覺價值、知覺利益之

正向影響達顯著性，H3及H5成立。然而，知覺利益對顧客忠誠度之影響未達顯著性，因此H4不成立。知

覺價值對顧客忠誠度之影響達負向顯著性，因此，H6不成立。忠誠度會受到顧客滿意度的正向影響達顯

著性，H7成立。而使用經驗對滿意度及忠誠度皆達正向顯著性，所以H8、H9成立。使用經驗在知覺價值

與顧客滿意度間則有干擾效果，其干擾作用達顯著性，H11a成立。不過，使用經驗在知覺利益對滿意度

及忠誠度上，與知覺價值對忠誠度之干擾作用未達顯著性，H10a、H10b、H11b不成立。 

研究結果發現知覺價值對顧客忠誠度呈現負向顯著關係，過去相關研究顯示知覺價值並非直接影響

忠誠度(李君如、陳俞伶，2009)。然而，陳勁輔、曾文祥及郭文凱(2008)研究中知覺價值對忠誠度未產生

影響。不過，仍有一些研究顯示知覺價值會直接影響顧客忠誠度(林聖偉、李君如， 2006；宋永坤、宋

源烽，2011)與本研究結果不同。因此，本研究於後續結論討論可能的因素。 

本研究分析結果得知線上服務品質對於知覺利益的路徑係數為0.67有正向顯著性影響，同時也證實

了經由知覺利益對顧客滿意度有正向顯著性影響，與Tsai,Wu and Yang (2011)所提出的研究結果相同。他

們發現消費者使用網站系統進行電子商務時，知覺利益會受線上服務品質影響，其中所探討的知覺利益

包含了便利和享受。因此，與本研究的知覺利益構面中所觀測的因素包含知覺有用性、知覺享受以及社

會形象一致。 

本研究分析結果得知線上服務品質對於知覺價值的路徑係數為0.61具正向顯著性影響，知覺價值對

顧客滿意度有顯著性影響效果，與Zeithaml (1988)及Zeithaml, Parasuraman andMalhotra (2002)所提出的研

究結果相同。Zeithaml等學者們認為知覺品質經由知覺價值可以提升消費者的行為意願，因此本研究認為

其可能原因是麥當勞線上訂餐系統能夠使消費者快速找到想要的餐點，完成訂餐並且能夠在預計的時間

內拿到餐點，進而提升消費者的滿意度，故線上服務品質顯著正向影響知覺價值。此外，顧客滿意度影

響忠誠度的路徑係數為0.877，具正向顯著性，證實了Tsai, Wu and Yang (2011)和Zhou, Jin and Fang (2014)

的研究結果，此說明了顧客滿意度對於忠誠度具有影響力。 

本研究結果顯示，使用經驗對於知覺價值與滿意度能夠產生干擾效果，證實了使用經驗適合成為干

擾變數，文獻中提及擁有網站使用經驗是影響個人行為意向的因素之一，過去的使用經驗很可能導致消

費者能夠更清楚與自信的使用系統。因此，本研究結果發現當消費者在過去的使用經驗中，若能夠得到

積極正向的價值，便能夠提升其對於線上訂餐系統的滿意度。 

伍、討論與建議 

依據研究目的以及資料分析結果，針對研究結論進行討論並提出研究限制及後續研究建議。 

一、討論 

對於線上服務品質的研究，在不同產業環境中以線上旅行社、電子零售商和金融服務之研究結果較

值得我們進行比較與討論。Bernardo, Marimon and del Mar Alonso-Almeida (2012)討論線上旅行社之線上

服務品質分為功能品質及享樂品質，研究結果顯示線上服務品質對於知覺價值是有顯著影響的，知覺價
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值對於顧客忠誠度也是顯著性影響。Zehir and Narcikara (2016)以電子零售商為例，以服務補償機制觀點

討論線上服務品質，研究結果顯示線上服務品質對於知覺價值是正向顯著影響，而知覺價值也是服務品

質與顧客忠誠之間的中介因素。Benaroch and Appari (2011)認為金融業中的線上服務品質與企業的成本與

財務績效是有明顯關係，並將線上服務品質視為風險管理。相較於線上旅行社、電子零售商和金融服務，

本研究以麥當勞線上訂餐系統為例，分析結果顯示線上服務品質能正向影響知覺價值及知覺利益。然而，

知覺價值對於顧客忠誠度卻是呈現負向顯著影響，由此可見，線上訂餐系統之消費者重視於交易過程的

知覺價值與知覺利益，但不一定能維持長期的購買行為。線上訂餐系統所提供的線上服務品質是為了滿

足消費者的即時性需求，使顧客能夠更順利的使用線上系統進行訂餐，然而無法建立持久性的互動。Kiran 

and Diljit (2012)認為線上服務品質的主要概念是顧客針對線上服務態度的反應，重要的是顧客與提供這

些服務的網站之間的互動過程以及價值與利益認知。本研究也發現消費者的知覺利益無法直接對顧客忠

誠度產生顯著影響，以及使用經驗對知覺價值和忠誠度之間無干擾作用。 

餐飲產業的易逝性使消費者不易累積忠誠度。本研究結果發現，知覺價值對於顧客忠誠度在直接關

係中是負向影響，知覺價值的提升會降低顧客的忠誠度。從期望失驗觀點，知覺價值包含了價格的合理、

便利、易於操作和時間價值，這四種價值並不能附加顧客的正向情緒或態度，因而無法達到正向提升顧

客忠誠度。此外，從交易型消費者觀點而言，年輕族群對於忠誠度的看法較為不同，且顧客使用線上訂

餐系統進行訂餐與傳統購買方式比較，線上訂餐系統較能降低事前搜尋成本。顧客在訂餐時，線上訂餐

系統能帶給顧客即時、充份與全面性的餐點商品資訊，顧客無須消耗多餘的時間排隊與候餐，可快速達

成用餐之便利性。整體而言，線上訂餐系統能降低顧客在搜尋相關餐點的時間與成本，顧客比較傾向願

意接受系統所能提供的線上服務。不過，隨著線上服務品質的提高，有助於提升顧客滿意度，但顧客所

需付出的機會成本減少而無法對其忠誠度帶來正向影響。傅瑤(2016)認為線上消費者之明顯的特徵為不

具耐心，但有個性，且會比較多個網路商家後，選擇自己較為心儀的商品。年輕族群更傾向於時尚，對

新鮮事物的追求缺乏持久性，易受到外部因素的影響而選擇放棄原先所使用的網站而改成其他網站進行

交易；然而，若想要長期滿足年輕之消費者，企業之網站需要不斷更新其優惠方式，並提供新事物以吸

引消費者購買興趣。除此之外，本研究發現知覺利益無法直接對顧客的忠誠度產生顯著影響，以及線上

使用經驗對知覺價值和忠誠度之間無法達到顯著性干擾效果。 

二、管理與實務意涵  

本研究以麥當勞線上訂餐系統的使用滿意度做為調查，根據受測者之基本資料分析結果得知顧客在

系統的網頁停留時間以1-15分鐘為多，表示在短時間便能夠完成整個訂餐過程。另外，變異數分析之結

果發現受測者使用系統的年齡達3-4年、半年內使用4-6次數、網頁平均停留16-30分鐘、居住地為北部、

職業為服務業、年齡為30-34歲以及月收入為20,001-30,000元者，相較於其他族群的消費者對於知覺利

益、顧客滿意度和顧客忠誠度較為重視。 

消費者在系統上的評比成為企業蒐集消費者的大數據來源，經由分析後可以提供未來消費者需求的

參考值。雖然各行各業因特性之不同而有所差異，但是Kiran and Diljit (2012)認為電子服務品質的主要概

念是顧客針對電子服務的態度反應，其重點是顧客與提供這些服務的網站之間的交互過程以及最終感

受。顧客在訂餐時，由於線上訂餐系統能帶給顧客即時、充足與全面性的餐點商品資訊，再加上顧客無

須消耗多餘的時間排隊與候餐，因此可快速達成用餐之便利性。總體而言，若能降低顧客在時間與搜尋

相關餐點之成本，顧客會比較傾向於系統所能提供的線上服務品質、價值和既得利益。 

線上服務品質對於知覺價值與知覺利益達正向顯著性，以實務觀點而言，建議業者在提供線上服務

品質時應具備效率性、可用性和履行性。在傳遞服務過程中，若系統可以迅速完成訂購交易與即時性啟

動訂餐後確實運送餐點，可以使顧客有效感受到良好的線上服務品質。因此，使用策略性的服務管理方

式有助於改善或是提升全面線上服務品質。傳統的服務與線上服務品質不同之處是經由人與人之間直接

接觸，並且以實體為基礎的服務方式。然而，經由線上平台所提供的服務，消費者對於線上訂餐系統會
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有不同的需求與預期，其較重視系統能隨時隨地進行點餐及享有使用系統的樂趣。因此，使用線上小遊

戲可以提升消費者在線上訂餐系統上之享樂性。再者，企業在提升線上服務品質的同時，應保持系統的

操作簡易方便、餐點的價格合理以及使顧客認知消費過程的價值與利益。 

根據本研究分析結果，知覺利益與知覺價值影響顧客滿意度，而滿意度則為影響忠誠度的主要因素；

所以，若要提升忠誠度，則最直接的辦法就是提升顧客對於線上訂餐系統的滿意度，而提升消費者知覺

利益或知覺價值皆能提升滿意度。顧客對於麥當勞線上訂餐系統的重複性使用是來自於顧客對該系統的

滿意度，因此，業者不僅要在顧客使用系統的當下使其產生正向的心理狀態，且系統所提供的服務需具

備滿足顧客需求的條件。忠誠的顧客會將使用經驗分享給其他人，亦會鼓勵身邊的人使用系統，所以顧

客滿意度對消費者忠誠度的建立是一項重要因素。 

三、研究建議  

建議未來研究學者可以根據更豐富的實務理論對研究架構再進行修正或是對樣本採用其他分群法分

析，並觀察其所得結果。此外，本研究結果顯示知覺利益對於忠誠度未達顯著性影響；且知覺價值對顧

客忠誠度達到負向顯著性，因此，本研究建議後續研究學者可探討不同國家之消費族群或是依使用裝置

之不同，如網路平台與行動裝置平台做為分類，或是加入新的變數探討可能影響之關係。在知覺價值對

於顧客忠誠度為負向顯著的部分，建議可以使用態度忠誠或行為忠誠為研究構面，進行競爭模式做為探

討方向，驗證顧客忠誠度與其他構面的線性結構關係。 

以服務業而言，服務品質模式的設計通常將產品和客戶需求視為首要任務，而不是其結構和組織；

領先的服務公司必須採取組織內在的、長期維持和提升服務品質與任何可以實現卓越服務的策略來因應

顧客的需求。未來，企業在快速變化及品質意識高漲的競爭市場上是以持續提供優質服務來維持領導力。

永續性服務品質是本研究在閱讀眾多關於探討服務品質的文獻中發現較為新穎的議題，所以在此建議後

續研究者，可以針對永續性作為未來研究方向，從企業內部考量更全面的服務品質關係模式。本研究在

樣本收集來源中以東部較少，使得研究對象受到限制，並且僅使用麥當勞的線上系統做為單一研究目標，

若能增加其他企業和多元族群加入研究對象，則研究結論將能更臻於完整。 
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