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摘要 

本研究以擁擠容忍度以及服務效率對整體做為共變數，利用二因子與三因子共變數分析

探討在不同的用餐階段、消費目標、擁擠程度及趣味性之下，限時吃到飽餐廳顧客的服務品

質知覺是否會受到影響。研究結果發現擁擠容忍度以及服務效率的確影響顧客的服務品質知

覺，而且在限時吃到飽餐廳進入後階段時，顧客會比前階段有較低的服務品質知覺；以實用

為消費目標的顧客會比以享樂為消費目標的顧客有較低的服務品質知覺。用餐階段與消費目

標具交互作用，在服務前階段抱持享樂目標的顧客，其知覺服務品質會顯著高於在服務後階

段抱持實用目標的顧客。 
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The Impact of Dining Stages, Consumption Goals, Crowding Levels, 
and Fun on Consumer Perceptions of Service Quality for All-You-

Can-Eat Restaurants 

Tsu-Wu Tien, Tsung-Kuang Ma, Wen-Ling Chen 

Abstract 

By taking crowding tolerance and service efficiency as covariance variables, this study 

examines the impact of various dining stages, consumption goals, crowding levels, and fun on 

consumer perceptions of service quality for all-you-can-eat restaurants by two-way and three-way 

analysis of covariance (ANCOVA). Research results show that crowding tolerance and service 

efficiency do influence consumer perceptions of service quality, and consumers feel less service 

quality closing to the end of dining compared with the beginning as they start to dine in all-you-can-

eat buffets. The hedonic consumption causes better service quality perception than the utilitarian 

one. The interaction effect between dining stages and consumption goals on service quality 

perception is significant. Consumers with hedonic goal in the early phase of dining have better 

perception of service quality than those in the final phase with utilitarian goal. 

 

Keywords: dining-stage, consumption goal, fun, crowding tolerance, perceptions of service 

quality 
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壹、前言 

吃到飽餐廳是國人在餐飲市場上盛行的消費型態，各式異國料理、海鮮燒肉、披薩和下

午茶餐…等，業者提供了方便且具有「自主性」的點菜方式，並以餐點的「多樣化」為主要

訴求來吸引顧客（蘇芳基，2000），抓住了顧客貪小便宜的心態，喜歡花少許金錢卻能吃到

多樣的餐點，坊間流傳「台灣有三寶－健保、勞保、199 吃到飽」的俗語，充分說明了吃

到飽餐廳盛行的飲食趨勢(邱文彬，蘇衍綸，許靖鈺，2004)。吃到飽餐廳屬於服務業，在激

烈競爭環境中，服務品質的好壞亦為顧客選擇用餐地點的衡量標準，傳遞優良的服務品質是

成功和生存的必要策略（Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985）。許多研究顯示服務品質會正

向提升顧客價值認知（Gale, 1994; Parasuraman & Grewal, 2000）、顧客滿意度（Anderson & 

Fornell, 1994; Dabholkar, Shepherd & Thorpe, 2000），以及再購意願（Athanassopoulos, 2000; 

Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993），因此管理者應該加強掌控任何會影響服務品質重

要因素。 

過去研究顯示，服務業整體層級服務品質（service quality at the global level）除了受到服

務效能影響外，也受到消費者本身體驗感受所影響（Cole & Illum, 2004; Crompton & Love, 

1995）。而在實務上，行銷人員意識到服務業獲勝的關鍵，是要為為顧客創造一種能感覺到

的「體驗價值」（夏業良、魯煒譯，2003）。意即讓顧客藉由參與事件產生感官、情感、思考、

行動及關聯體驗，進而增加知覺的服務價值（Schmitt, 1999）以及後續的行為忠誠度（Chen 

& Cheng, 2012）。但顧客價值可以分為兩類（Babin, Darden, & Griffin, 1994）：實用型價值

（Utilitarian value）指的是顧客重視理性及任務導向（Batra & Ahtola, 1991）；享樂型價值

（Hedonic value）則指的是顧客的消費行為以享受及樂趣為主，通常可以反映出消費經驗中

娛樂與情緒的價值（Holbrook & Hirschman, 1982; Wu, Huang, & chen, 2015）。因此，顧客到

餐廳用餐所追求消費價值的目標不同，對於服務品質評價的影響亦有所不同，在外用餐追求

實用型價值者較考量功能和經濟相關因素；而追求享樂型價值者則重視與愉快、娛樂和新奇

性有關因素（Noone & Mattila, 2009）。 

此外，因為部分吃到飽餐廳是限時的，消費者在用餐時間中的不同時段中，追求不同消

費價值目標的顧客，對於服務品質的評價是否會受到影響值得進一步討論。已往的文獻研究

指出時間壓力會顯著影響顧客價值與服務品質認知（Lim, 2013），時間壓力一旦產生，顧客

處於時間壓力下，對於餐廳的服務速度也可能會比較在意和敏感（Edland & Svenson, 1993），

但在台灣許多吃到飽餐廳都有「限時」用餐的機制，顧客會將等候服務人員點菜、出菜、整

理桌面、結帳…等的時間視為一種時間的消耗，Noone, Kimes, Mattila, and Wirtz（2009）將

餐廳服務分為前（等候入座點菜）、中（點菜與享用餐點）、以及後（用餐完結帳）三個階段，
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發現顧客在後階段時的容忍度高於前、中兩個階段，但台灣許多吃到飽餐廳設有例如沙拉吧、

冰淇淋…等自助式料理，無須點菜服務或是隨時可自行取用餐點，因此服務方式與 Noone 等

人（2009）的研究中的餐廳形式不同，因此，本研究針對用餐的前、後兩階段，比較不同消

費價值目標顧客的服務品質評價。 

擁擠程度也會影響顧客的餐廳服務品質評價，有許多餐廳運用大排長龍的擁擠盛況，來

引起民眾好奇心或者經過車潮之注意，製造高人氣、高買氣現象，進而達到宣傳以及口碑行

銷的效果，甚至在某些顧客心理或許覺得擁擠的人潮代表著正面評價及品質保證，這似乎意

謂擁擠對顧客而言，未必純然是不愉快的經驗（(Choi, Mirjafari, & Weaver, 1976)。然而，過

去也有研究發現，商店內零售環境的擁擠程度的確可能會對顧客的整體滿意度造成負面影響

（Eroglu, Machleit, & Barr, 2005; Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; Machleit, Kellaris, & Eroglu, 

1994）；擁擠感甚至會降低服務的享樂價值（Hui & Bateson, 1990）、品質評價和滿意 （范

玉玲，2001; Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; 楊文燦、鄭琦玉，1995）。但形成擁擠知覺的

因素，包括顧客社經背景、價值觀、動機等個人因素，和其它遊客行為等外在情境因素等

相當複雜（劉耿佑、李介祿、汪亞翰， 2014)，不同消費價值目標的顧客在特定心理因素和

目的考量之下，對於擁擠的狀況有不同社會心理承載量和容忍度（林晏州，2000；陳沛悌，

林晏州，1997；張俊彥，1999）。此外，實用型價值顧客重視理性及任務導向，通常顧客考

慮慎重並以 具效率的方式來進行消費行為（Batra & Ahtola, 1991）；享樂型價值顧客的消費

行為並非注重任務的完成與否，而較為重視過程中的情境愉快氛圍（Holbrook & Hirschman, 

1982），因此對服務效率的要求也各不相同。 

過去有關吃到飽餐廳的研究大多將焦點放在定價（Erez & Gideon, 2012; Just & Wansink, 

2011）、顧客的用餐耗費時間（Siniver, Mealem, & Yaniv, 2013）、顧客的用餐行為與肥胖的關

係（Temple & Nowrouzi, 2013），以及顧客到吃到飽餐廳的用餐意願或貪食行為的研究(Wang, 

2014)。雖然亦有研究探討顧客對於吃到飽餐廳的服務品質並發展量表（Oyewole, 2013），但

缺乏同時分析擁擠程度、消費目標以及服務品質之間的關係，也並未比較不同用餐階段顧客

服務品質認知的不同，所以分析用餐階段，以及與其他相關因素對於服務品質認知的交互影

響應有其必要性。根據 Lewin(1943)的場地理論（field theory），人的行為是與在特定時間下，

個人心理相關的內力（(internal force)和與社會環境相關的外力（external forces）的函數，這

些相互影響的力量塑造個人如何面對與因應外在的情境（Elie-Dit-Cosaque, Pallud, & Kalika, 

2011-2012）。同時，本研究認為，在探討影響服務品質評價的自變數時，應考慮在實證分析

上以統計學的共變數分析方法，以求得更單純的結果。因此本研究希望在考量排除顧客對於

擁擠狀況容忍度、以及對服務效率要求的共變數影響後，探討在兼顧心理面(不同用餐階段、
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消費目標）、與社會環境面(趣味性、擁擠程度)的情境下，顧客對限時吃到飽餐廳服務品質認

知的差異。 

 

貳、文獻探討與假設推導 

一、用餐階段和服務品質的關係 

Lewin（1943）的場地理論（field theory）認為，個人無時無刻不受到周圍整體環境與本

身心理環境交互作用的影響（詹俊成、陳素青，2011），個人行為（包括認知與情感）是個體

心理與環境互動所產生力量的結果，生活空間存在著阻止個人目標達成的實質或心理障礙，

因而常常影響個人的情緒和認知（陳素青、詹俊成、鄭志富，2013）。事實上，越接近目標，

就會有更多力量使人們朝著目標前進，直至到達目標，這些力量才會獲得釋放（Dube-Rioux, 

Schmitt, & Leclerc, 1989）。顧客進餐廳用餐也可視為是朝著目標前進（Hui, Thakor, & Gill, 

1998）。所以根據場地理論，在不同服務過程階段發生的擁擠狀況、服務無效率或無趣味性，

可被視為是阻止個人目標達成的障礙。 

Dubé-Rioux, Schmitt and LeClerc（1989）提出服務階段可由三部份組成：（1）服務過程

前階段，例如，進入旅館登記，或是一進餐廳服務人員的詢問與帶位、（2）服務過程中階段，

這是服務接觸的主要目的，例如，在餐廳消費食物或飲料，用餐、享受的一個過程、（3）服

務過程後階段，例如，在餐廳用餐完畢、付費，並且準備要離開時。先前的研究文獻曾探討

服務過程階段、服務延遲和兩者交互作用，對於餐廳顧客面對等待時所產生反應的影響，結

果發現，即使在每階段的延遲時間都是相同的，在服務過程前階段，或服務過程後階段發生

服務延遲的狀況，會比在服務過程中階段發生還要讓顧客心煩（Dube-Rioux, Schmitt, & 

Leclerc, 1989; 1991）。尤其在傳統餐廳的服務過程前階段，因為顧客急於點菜以享受美食；

在傳統餐廳的服務過程後階段，顧客已用餐完畢，準備付費離開，因此相較於服務過程中階

段，上菜後慢慢享用，對於擁擠狀況、服務無效率或無趣味性的容忍度自然較低。Noone & 

Mattila（2009）依循 Dubé-Rioux 等人（1989）的研究將餐廳服務分為前、中、後三個階段，

發現因為顧客已經完成用餐目標，所以顧客在後階段時的容忍度高於前、中兩個階段。然而

亦有研究認為無論是哪一個服務階段，顧客對於服務速度的容忍度皆是相同的（Hui, Thakor, 

& Gill, 1998）。 

顧客在限時吃到飽餐廳用餐與在傳統餐廳用餐是不同的，顧客隨時都在點餐（或自行取

餐）、用餐，所以不同於以往 Noone & Mattila（2009）研究中的點餐、用餐、結帳三階段。

如果根據時間壓力的理論來看似乎後階段的對於服務品質的評估應該更嚴格。時間壓力
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（Time pressure）可以被視為在處理資訊或作決策時所察覺到的可利用時間的限制（Suri & 

Monroe, 2003）。因為決策的品質主要決定於時間，雖然有時間限制不一定會讓個人感到有時

間壓力（Svenson & Benson, 1993），但是只要決策者必須在有限的時間下完成工作，時間限

制會與時間壓力成正向關係 Ahituv, Igbaria, & Sella, 1998; Ordonez & Benson, 1997; Svenson, 

Edland, & Slovic, 1990)。顧客在時間壓力下，往往會加快檢視資訊的速度（Ben-Zur & Breznitz, 

1981），較無時間進行緩慢、依循步驟、順序進行的分析式決策程序（Rice & Trafimow, 2012），

並會對負面表現較高的屬性加重權重，並降低整體滿意度（Ordonez & Benson, 1997; Wright, 

1974）。因為顧客在限時吃到飽餐廳用餐時，在前階段時間較充裕感受的時間壓力較小，在

後階段時間較少感受的時間壓力較大。 

服務品質取決於顧客對於服務的期望與實際接受服務知覺相互比較所產生（Churchill & 

Surprenant, 1982)，無法只經由服務的結果來判斷，必須把服務的傳遞過程的內容與方式也納

入衡量，而且都會影響企業形象（Gronroos, 1984）。雖然服務品質較一般的商品品質更難衡

量，然而，服務品質影響顧客滿意與持續再購意願，是留住顧客的根本要素（Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1985），影響組織的市場佔有率與獲利能力（Schneider & Bowen, 1995）。

與顧客接觸的第一線員工服務傳遞過程中的表現應是衡量服務品質有效的評量因素

（Sergeant, & Frenkel, 2000）。服務品質的衡量有許多不同的衡量方法，如果研究著重在確認

顧客服務品質的應注意事項，則應該使用多層次多維度構面的分析；如果研究著重在預測服

務品質，則應該使用整體服務品質評估的測量方式（Anderson & Fornell, 1994）。由於本研究

目的在檢視擁擠程度和服務品質的關係，根據 Noone and Mattila（2009）的建議，本研究使

用整體評估的方式測量服務品質。 

綜合上述，服務過程前或後階段對於服務品質知覺影響的差異性目前仍然較少觸及，本

研究將 Noone 等人（2009）的三階段改為針對顧客在限時吃到飽餐廳用餐的前、後兩階段

做探討，並由以上之文獻推論，因而推論出以下假說： 

H1：不同的用餐階段下，限時吃到飽餐廳顧客前階段比起後階段有較佳的知覺服務品質。 

二、消費目標和服務品質的關係 

價值觀(Value)是建構個人信念的規範（Carlson, 2000; Madrigal & Kahle, 1994; Posner, 

Randolph, & Schmidt, 1987）；可以表現出個人的生活方式 Homer & Kahle, 1988）；具有相對

重要性排序（Schwartz & Bilsky, 1994）；影響個人的狀態以及行為（楊國樞，1994）。Norris

（1941）認為顧客價值建立在商品所提供的體驗上，人們透過對商品的擁有滿足內心的渴望，

因此對商品產生需求。Holbrook & Hirschman（1982）認為對於產品，顧客除了考量理性觀
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點，注重產品表現功能的「效用性」；其次考量體驗觀點，注重產品內在愉悅性質的「享樂

與美感」，包括對「幻想」、「感覺」及「樂趣」的期待。Babin, Darden and Griffin （1994）

提出兩種相對的價值觀點：實用型價值（Utilitarian value）指的是理性及任務導向的消費行

為，顧客重視消費能夠以 具效率的方式來達成（Batra & Ahtola, 1991）；享樂型價值（Hedonic 

value）指的是顧客不注重任務的完成，以享受及樂趣的消費為主，通常可以反映出顧客經驗

中潛在的娛樂與情緒的價值（Holbrook & Hirschman, 1982）。 

以往的研究顯示，顧客懷抱某種心理特定目標進入消費場所（Bitner, 1992），而消費目

標亦可分成兩種類型：享樂的目標和實用的目標（Dhar & Wertenbroch, 2000）。享樂的目標

著重在顧客經驗（Holbrook & Hirschman, 1982），因此反映出對於愉悅、樂趣和興奮的需求

(例如：一頓輕鬆的晚餐)。實用的目標則著重在效用或功能性（例如：肚子餓了趕快在餐廳

吃ㄧ頓快餐）（Noone & Mattila, 2009）。當顧客目標是實用的，則限時吃到飽餐廳若存在擁

擠、或任何可能阻礙任務導向購買者目標的達成的環境時，會使顧客服務品質的負面印象可

能加劇（Choi, Mirjafari, & Weaver, 1976）；相反地，當顧客目標是享樂的，一個擁擠的環境

將也許會增加服務品質知覺（Noone & Mattila, 2009）。在休閒服務業中，例如餐廳，顧客通

常期望某種程度的興奮或情緒激發（Wakefield & Blodgett, 1994），尤其是晚餐目標是享樂的

顧客更是如此，興奮感和由餐廳其他顧客共同營造的氣氛是不可或缺影響服務品質的屬性

（Lim, 2013)。 

在 Maslow 的需求層次中，享樂的需要和實用的需要屬於不同層次，享樂需要的層次較

高，顧客也容易在享樂的消費投入更多的時間（Vlašić, Janković, & Kramo-Čaluk, 2011），然

而由於限時吃到飽餐廳顧客在用餐後階段時間較少、感受的時間壓力較大，所以顧客思維較

為保守，較喜歡低風險的決策（Ben-Zur & Breznitz, 1981），並且只注意較重要的屬性上

（Svenson, Edland, & Slovic, 1990; Rice & Trafimow,  2012; Wright, 1974）。本研究由以上之

文獻推論，顧客到限時吃到飽餐廳消費目標不同，對餐廳的知覺服務品質會有不同認知，因

此推論以下假說： 

H2：在限時吃到飽餐廳下，顧客抱持享樂目標和比起抱持實用目標有較佳的知覺服務品質。 

H3：顧客消費目標（享樂／實用）與服務階段(前／後)對顧客限時吃到飽餐廳知覺服務品質

的影響具有交互作用。在服務前階段抱持享樂目標的顧客，其知覺服務品質會顯著高於

在服務後階段抱持實用目標的顧客。 

三、擁擠知覺與服務效率對服務品質的影響 

知覺擁擠（perceived crowding）是當人們感受到空間內其他人數、物體或接觸數量過多，
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在生理與心理上感覺個人的目標、價值或活動受到環境阻礙，因而產生的主觀評價（Stokols, 

1972）。因為擁擠知覺的產生是因為人們覺得目標被過多的人所阻擋（Sundstrom, 1978），導

致所需的資源或舒適度因擁塞而感到對行為的限制（Aiello, Thompson, & Brodzinsky, 1983）。

因此，文獻上大多支持擁擠知覺造成困擾和煩躁壓力等負面的心理情緒狀態（Bell, Fisher, 

Baum, & Greene, 1990），服務環境擁擠的程度對於顧客整體服務品質會有負面評估的影響

（Eroglu, Machleit, & Barr, 2005）。任維廉、胡凱傑、崔妮臻（2009）認為顧客對於環境的知

覺擁擠，會直接影響到其情感，並且也會對服務的滿意度產生間接的影響，若能讓環境中的

一些事物吸引顧客的注意力，便可改變顧客對環境擁擠程度的察覺。限時吃到飽餐廳的顧客

因為有時間限制，在面對擁擠狀況時可能更擔心自己想吃的食物無法順利享用。 

然而，在服務業中，每位顧客特質以及關注的焦點不同，以及情境的限制，引發的擁擠

容忍度以及對整體服務品質評估也就不同（Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; Grove & Fisk, 

1997; Marquis & Filiatrault, 2003）。Mehta, Sharma, & Swami（2013）認為擁擠引發的負面效

果因消費情境而異。例如到銀行辦事面對擁擠的負面感受，迥異於到公園、disco 舞廳、餐廳

時，面對擁擠可能產生的正面感受。Montano & Adamopoulos（1984）發現在各種擁擠情境

中，人們採取的行為模式可能是直接與服務人員溝通或者提出某些要求；也可能對擁擠問題

視若無睹，完成用餐活動就立刻離開；有些人則一看見擁擠的人潮就不會再前往，直接放棄

或轉換其他目標；但也有人看見餐廳擁擠人潮，反而改變自己對擁擠的容忍度，將擁擠視為

一種樂趣，融入熱鬧的氣氛當中（Manning & Valliere, 2001）。擁擠可能帶來一種歡樂並引發

正面的情緒，但這跟顧客在餐廳用餐的目標有關，因為追求實用型價值目標的顧客在餐廳用

餐時，重視確實與便利性、餐點價值滿足口腹之慾與品牌形象。過長的等待時間會對此類顧

客的顧客滿意度造成負面影響（Hui & Tse, 1996; Wang, 2015），也會使此類顧客認為是他人

的無效率所導致，引起負面的情緒，進而對知覺服務品質、服務評價及行為產生直接影響

（Larson, 1987; Baker & Cameron, 1996）。顧客無效率知覺是主觀的，因為無效率所引發的經

濟與心理成本，使顧客感受到資源損失，會對情緒有重大影響（Hui & Tse, 1996）。追求享樂

型價值目標的則重視餐廳服務、用餐環境及客訴處理與創新性呈現。 

在外用餐的實用型價值與效率相關；而在外用餐的享樂型價值與趣味性有關，顧客擁有

不同的消費價值，心理的消費目標和對服務品質就會有不同的認知和感受（李明聰、王怡文，

2006； Park, 2004）。因為限時吃到飽餐廳有時間的限制，並且以每人收取固定費用，享用大

部份飲食與服務，因此對於服務效率與趣味性的追求應該更為重視。此外由於過去研究認為

歸因對於顧客面對服務失誤的反應有重要的影響，Folkes（1984）發現顧客很容易將員工的

行為推論到整個組織績效上。事實上，Noone & Mattila（2009）認為當顧客感覺餐廳擁擠，
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他們可能理解為不是餐廳的錯。例如；旅遊旺季可能帶來一個無法事先預期的旅客人潮到來，

因此餐廳難以控制顧客流量；相反的，顧客也可能認為餐廳應該要預期人群擁擠且為此做準

備。例如，顧客也許認為餐廳的工作人員應該預估在星期六晚上或特定節日會有更高的人潮，

當顧客認為餐廳應該要預期並掌握可能的擁擠人潮，有可能會認為餐廳整體性服務品質不佳。

事實上限時吃到飽餐廳的顧客因為分秒必爭，對於擁擠時權益的爭取特別敏感。 

綜合上述，本研究推論限時吃到飽餐廳顧客的擁擠知覺與消費目標會影響消費者對當下

所處環境的感受和態度，因此提出以下假說： 

H4：在限時吃到飽餐廳下，相較於餐廳擁擠程 低的情境，當顧客在餐廳擁擠程 高的情境

中，對餐廳的知覺服務品質較來得低。 

H5：在限時吃到飽餐廳下，餐廳擁擠程 （高／低）與顧客消費目標（享樂／實用）對於顧

客知覺服務品質具有交互影響作用。 

四、趣味性和服務品質的關係 

體驗行銷是企業以服務為主、商品為輔，創造出令顧客難忘回憶的活動（夏業良、魯煒

譯，2003）。體驗是顧客經由觀察或參與事件後，感受刺激而誘發其動機，產生的消費行為

或思考之認同，從而增強產品或品牌價值。企業可利用包括感官（sense）、情感（feel）、思

考（think）、行動（act）與關聯（relate）體驗五種策略體驗模組，為顧客創造不同的體驗（Schmitt, 

1999），體驗是來自於個人的親身參與及經歷（郭菀玲譯， 2003）。Sheth, Newman, and Gross 

（1991）則認為人們常會透過不同的社會互動行為或活動來達到個人價值，而顧客選擇產品

或服務通常視其能替自己創造多少價值。過去已有文獻認為顧客價值與服務品質密切相關

（Nadiri & Gunay, 2013），顧客價值亦可以提升顧客滿意度、再購意願，甚至組織長期獲利

能力（Doucé, Janssens, Leroi-Werelds, & Streukens, 2016）。 

但顧客價值其實是多層面思考，趣味性是體驗價值中相當重要的一部分，例如 Holbrook 

（1999）提出顧客體驗價值架構之模型，除了涵蓋有效率、品質、美感、社會、利他的價值

以外，還納入趣味價值。Mathwick, Malhotra and Rigdon（2001）則將體驗價值分為消費者投

資報酬（Consumer Return on Investment，CROI）、服務優越性（Service Excellence)）、美感

（Aesthetic）以及趣味性（Playfulness）四種類型。而夏業良、魯煒譯（2003）依顧客參與程

度（主動（active）/被動（passive））、及聯繫類型（吸收（absorption）/沉浸（immersion））

兩個構面，來說明體驗程度，並認為娛樂是顧客透過感覺而被動地吸收體驗，是一種 傳統

的，也是 熟悉和發展的體驗。例如在路跑活動的病毒式行銷中，我們可以發現，透過傳達

民眾參與路跑活動的樂趣及熱情的影片，就能將原本無趣的跑步運動轉化為人們願意跟親朋
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好友一同參與的活動賽事（邱仕騰、蕭嘉惠，2014）。顧客體驗五種策略體驗模組會帶來正

向享樂和實用的價值（Nadiri & Gunay, 2013），顧客對於產品、企業、品牌的情感與態度也

會形成情感價值（Sweeney & Soutar, 2001; Syed Alwi, Muhammad Ali, & Nguyen, 2017），為

顧客提供了外在和內在的利益（Batra, & Ahtola, 1991），內在的利益是只工作或的任務的開

始與完成；外在的利益則是只完成過程中的愉悅與快樂（Babin, Darden, & Griffin, 1994）。本

研究因此推論以下假說： 

H6：相較於趣味性低的情境，限時吃到飽餐廳顧客在餐廳趣味性高的情境中，其知覺服務品

質會顯著更高。 

H7：顧客消費目標（享樂／實用）與趣味性(高／低)對顧客限時吃到飽餐廳知覺服務品質的

影響具有交互作用。在趣味性高的情境中且抱持享樂目標的顧客，其知覺服務品質會顯

著高於在趣味性低的情境中且抱持實用目標的顧客。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

綜合上述，本研究與 Noone and Mattila (2009)之研究作實驗對照，研究相同之服務業－

餐廳，但本研究以「限時吃到飽餐廳」為主要探討，本研究共包括了四個自變數(用餐階段、

消費目標、擁擠程度、趣味水準)、一個依變數(知覺服務品質)、二個共變數 (擁擠容忍度、

服務效率)，研究架構如圖 1 所示。 

圖 1 研究架構圖 

自變數 

用餐階段 

消費目標 

擁擠程度 

趣味性 

知覺服務品質 

共變數 

擁擠容忍度 

服務效率 
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二、變數之定義與衡量 

自變數中，用餐階段本研究將 Noone 等人（2009）的三階段改操弄為前、後兩階段，依

此變數操弄目的，在受測者作答前先清楚提示，限時吃到飽餐廳規定用餐時間為兩個半小時，

現在是您進入餐廳的前半小時；或是現在是您進入餐廳的 後半小時，並以文字載明在問卷

上。操弄檢定時依此變數操弄目的，請受測者以 Likert 七點尺度（1 =非常不同意， 7 =非常

同意），評估「當我現在用餐時，我會感覺有時間壓力」來確認我們的目標操作是有效的。

其次，另一項自變數消費目標，本研究參考 Dhar and Wertenbroch（2000）以及 Noone and 

Mattila （2009）的研究，將限時吃到飽餐廳顧客的消費目標分成兩種類型：享樂的和實用

的，根據前測訪問整理之內容，消費目標在受測者作答前先清楚提示，並以文字載明在問卷

上。例如，享樂消費目標的提示為：請受測者想像到了一間限時吃到飽餐廳用餐，並身處於

以下幾種情境之一：a.多年不見的朋友聚會（同學會）；b.完成重要工作，或考完試之後的放

鬆；c.與男/女朋友約會（慶祝特別日子）等。實用消費目標的提示則為：a.討論事情；b.例行

性的聚餐（某團體、組織聯誼會）；c.發洩心情，吃到撈本。操弄檢定時依此變數操弄目的，

請受測者以 Likert 七點尺度（1 =非常不同意， 7 =非常同意），評估「當我進入這間餐廳，

我的主要目標是用餐」（實用的目標），以及「當我進入這間餐廳，我的主要目標是有個快樂

的用餐體驗」（享樂的目標）兩題項來確認我們的目標操作是有效的。自變數消費目標，本

研究將擁擠程度分成兩種情境：擁擠與不擁擠，依照 Noone and Mattila（2009）的研究，以

照片分別顯示餐廳人很多、非常擁擠；或是人不多、不擁擠的狀況，並在提示中分別說明「餐

廳裡顧客非常多，顯得很擁擠」；或是「餐廳裡顧客少，顯得很寬敞」。操弄檢定則參考 Machleit, 

Meyer, and Barr（2005）的研究，請受測者以 Likert 七點尺度（1 =非常不同意， 7 =非常同

意），評估「我覺得這間餐廳是擁擠的」來確認我們的目標操作是有效的。 後一項自變數

趣味性，本研究分成兩種類型：趣味性低及趣味性高兩種情境，以照片顯示餐廳是否呈現趣

味性布置狀況，在趣味性高的情境照片中，服務人員會配合重要節日作主題式打扮，餐廳中

還有特定的玩偶或裝飾設計以增加趣味；而在趣味性低的情境照片中，則服務人員與餐廳裝

飾設計則為普通簡單的環境較為單調，並在提示中分別說明「環境、氣氛讓人感覺輕鬆歡樂」；

或是「這裡的環境、氣氛讓人感覺單調無趣。」。操弄檢定時依此變數操弄目的，請受測者

以七點尺度，評估「我覺得這間餐廳是有趣味性的」單一題項，以驗證操弄正確性。本研究

應變數為限時吃到飽餐廳顧客的知覺服務品質，修改自 Dabholkar, Shepherd & Thorpe（2000）

衡量整體餐廳服務品質知覺的題項，請受測者以 Likert 七點尺度（1 =非常不同意， 7 =非常

同意)，評估：「這間餐廳的整體品質很好」、「這間餐廳提供優良的服務」兩個題項， 後再

求出兩個題項（α=0.87）加總平均值，作為衡量知覺服務品質的指標。 
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根據前面文獻探討的分析，擁擠容忍度以及服務效率對於知覺服務品質亦有很高的影響，

所以本研究為求得更單純自變數的影響結果，考慮擁擠容忍度以及服務效率兩個共變數。擁

擠容忍度本研究參考 Noone and Mattila（2009）的研究，以照片顯示餐廳之擁擠狀況；再根

據 Eroglu, Machleit and Barr（2005）衡量整體餐廳擁擠容忍度的題項，請受測者以 Likert 七

點尺度（1 =非常不同意， 7 =非常同意），評估：「我每次盡可能避免擁擠的地方」、「一間擁

擠的餐廳不會打擾到我」、「如果我看見一間擁擠的餐廳，我將不會進去」，其中 1、3 題得分

反向記分， 後再求出三個題項（α=0.65）加總平均值，作為衡量共變數擁擠容忍度的指標。

服務效率本研究以照片顯示餐廳服務人員回應點餐相當快狀況，並在提示中說明「等待帶位

和點菜的時間不會太久」，請受測者以 Likert 七點尺度（1 =非常不同意， 7 =非常同意），評

估：「我覺得這間餐廳是有效率的」單一題項衡量共變數服務效率。 

三、實驗設計 

（一）前測 

本研究進行正式實驗前先進行前測，第一部分，請受測者以 Likert 七點尺度（1 =非常不

重要， 6 =非常同意），評估對於限時吃到飽餐廳各種消費者價值重要程度的看法。總共列出

六種主要價值類型: 趣味性、效率、品質、美學、社會，以及利他。並請受測者依個人認知

對消費者價值的重要性做排序。其次第二部分以開放式問題請受測者想像並盡可能描述，當

他們若到限時吃到飽餐廳用餐是為了尋求享樂，或者以實用功利盤算為目標時，人、事、時、

地的情境和狀況，前測共發放 55 份問卷，以就讀大學管理研究所研究生為受訪對象，扣掉

未填答完整問卷與無效問卷，總計回收有效問卷 50 份。 

前測結果第一部分顯示，品質、效率、趣味性相較於其他三種價值，重要性程 顯著較

高（M 品質= 6.34，M 效率= 5.48，M 趣味性= 4.66，M 美學= 4.54，M 社會價值= 3.26，M 利他價值= 2.72；F

（5,294） =25.553，p＜0.05），因為本研究已將品質與效率分別列入應變數與共變數，故確

認趣味性為正式實驗中之重要自變數。第二部分將受訪者對於人、事、時、地的情境和狀況

描述內容，由六位受過內容分析訓練的碩士班研究生與一位博士討論彙整結果發現，若到限

時吃到飽餐廳用餐是為了尋求享樂，則情境主要為:朋友聚會、考試或作業完成、或戀愛約會

等；若到限時吃到飽餐廳用餐是為了實用消費目標，則情境主要為:會議討論的延續、例行性

聚餐、或繳費活動的撈本心態。本研究分別根據受測者基於享樂目標或實用目標的描述情況，

至餐廳拍攝符合情境的照片，並且設計適當的提示作為正式實驗情境設計之用。 

（二）正式實驗 

正式實驗以情境模擬方式進行，本研究採用實驗設計的方法，本研究欲操弄之變數有四
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個，分別是消費者目標（享樂/實用）、用餐階段（前/後）、擁擠程度(擁擠/不擁擠)、趣味性

（高/低），每個變數各有兩種情境，因此本研究以 2 x 2 x 2 x2 的受試者間之實驗設計

（Between-subjects factorial design）進行。 

正式實驗首先告知受測者用餐情境餐廳相當擁擠，並請受測者看完問卷文字情境介紹後，

再欣賞以投影機播放符合設定情境的餐廳情境照片，然後，受測者須評估該情境的內容後立

即填寫問卷，等待所有受測者將問卷填寫完畢後，提醒受測者是否有題目遺漏未填， 後將

問卷回收，結束本實驗，整體施測時間約為二十分鐘。 

（三）研究對象 

Calder, Phillips and Tybout（1981）認為同質性樣本比異質性樣本更能檢定理論模式適切

性，降低實驗變數與異質群體產生共變數之問題，影響實驗正確性。也就是說，研究樣本的

同質性越高，則推論出來的理論性結果就越準確，因此本研究樣本的選擇以同質性較高的大

學生和研究生作為研究對象。本研究為便利抽樣，以大學學生和研究生為主要抽樣對象，並

在填答時請他們留下學號姓名，作為致贈禮品的依據，以提高填答動機。本研究正式問卷共

發放四百八十份問卷，扣掉未填答完整問卷與無效問卷，總計回收有效問卷四百六十三份，

其中男性受試者佔二百一十四位，女性受試者佔二百四十九位，回收率達百分之九十七。 

 

肆、研究結果與分析 

一、操弄性檢驗 

本研究透過 SPSS 22 統計分析軟體，進行資料分析。操弄性檢驗變數包括：消費目標分

成兩種類型：快樂的和功利的，對於「當我進入這間餐廳，我的主要目標是有個快樂的用餐

體驗」的同意程度，分派至快樂目標組之受測者高於分派至功利目標組之受測者（平均數為

5.84, 4.59, t = 14.16, p < 0.001）；對於「當我進入這間餐廳，我的主要目標是用餐」的同意程

度，分派至功利目標組之受測者高於分派至快樂目標組之受測者（平均數為 5.34, 4.34, t = 

11.08, p < 0.001），檢定結果符合操弄目的。趣味性水準區分為高、低兩種水準，分派至高趣

味性組之受測者認為該餐廳是有趣味性的同意度較高(平均數為 5.11)，分派至低趣味性組之

受測者認為該餐廳是有趣味性的同意度較低（平均數為 3.26），兩組呈現顯著差異（t = 23.387, 

p＜ 0.001)檢定結果符合操弄目的。至於用餐階段與擁擠程度，均已明白口頭提示，並以文

字載明在問卷上，應可確定受測者能明瞭感受，因此應無檢驗之必要性。 

 



28 經營管理學刊 第十四期 

二、信效度分析 

在信 分析上，根據學者 Guilford（1965）觀點，量表信度係數如果在 0.7 以上，表示

信度良好；國內學者郭生玉（1991）則表示 0.65 為可接受的 小信度值，本研究中的變數

服務品質知覺、擁擠容忍度之 α 係數皆在 0.65 以上，顯示本研究所採用的量表具有良好的

信 。在效 分析上，由於本研究的問卷設計皆來自過去研究所設計的量表，再徵詢具有行

銷、餐飲背景的教師們意見後，加以修改而成，故當具有一定的內容效 。 

三、假說驗證 

假設檢定部分，本研究以雙因子共變數分析（two-way ANCOVA）來進行，以藉由此方

法先行去除本研究的共變項：擁擠容忍度與服務效率對依變數知覺服務品質的共變影響後，

單純的探討自變數對依變數知覺服務品質的影響關係。 

首先進行有關假說 H1 到 H3 的檢驗，本研究以雙因子共變數分析用餐階段、消費目標、

擁擠容忍度與服務效率對知覺服務品質之效果，由於其 Levene 變異數同質性檢定之結果，

F（3，923） = 1.269, p=0.284＞0.05 未達顯著水準，表示符合變異數分析時變異數同質之重

要假定，茲將共變數分析結果列示於表 1。 

由表 1 的分析可以發現，經由控制共變數的影響後，用餐階段對消費者知覺服務品質具

有顯著影響效果（F（1，923） = 11.791, P=0.001），而且由表 3 可知後階段用餐時間壓力高

的消費者其知覺服務品質（平均數為 8.01）低於前階段用餐時間壓力低的消費者的感受（平

均數為 8.44），Hl 獲得支持。其次，消費目標對消費者知覺服務品質具有顯著影響效果（F

（1，923） = 20.831, p＜0.001），而且由表 3 可知消費目標為享樂的消費者的知覺服務品質

(平均數為 8.55)，顯著高於消費目標為實用的消費者其知覺服務品質（平均數為 7.89），故

H2 亦獲得支持。 

由於用餐階段與消費目標間交互作用呈現顯著性（F（1，923）= 4.714, P=0.030），其交

互作用如圖 2 所示。進一步分析不同用餐階段與消費目標之單純主效果，分析的結果如表 2

與表 3 所示。從表 2 中可以發現，4 個單純主效果分析中有 2 個顯著，分別是用餐階段在實

用目標下（F（1，464） = 11.903, P=0.01）；以及消費目標在用餐後階段下（F（1，464）= 

21.304, P<0.001）。而在表 3 中可看出，當用餐階段為前階段時，消費目標為享樂的消費者其

知覺服務品質（平均數為 8.64）高於消費目標為實用的消費者的感受（平均數為 8.24）。當

用餐階段為後階段時，消費目標為享樂的消費者其知覺服務品質（平均數為 8.46）亦高於消

費目標為實用的消費者的感受（平均數為 7.54）。整體而言，在服務前階段抱持享樂目標的

顧客，其知覺服務品質會顯著高於在服務後階段抱持實用目標的顧客，故 H3 成立。 
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表 1 

用餐階段、消費目標對知覺服務品質之雙因子共變數分析結果 
變異來源 依變項：知覺服務品質 

自由度(df) 均方和(MS) F 值 P 值 
修正的模型 5 282.378 13.197   0.000*** 
截距 1 2123.153 496.126   0.000*** 
擁擠容忍度(共變數) 1 74.685 17.452   0.060 
服務效率(共變數) 1 15.137 3.537   0.000*** 
用餐階段(A) 1 50.458 11.791   0.001** 
消費目標(B) 1 89.147 20.831   0.000*** 
(A) * (B) 1 20.173 4.714   0.030* 
殘差 923 3949.943   
總和 928    

註：F value (Sig.) * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001 

 

圖 2 用餐階段與消費目標對知覺服務品質之交互效果 

表 2 

用餐階段與消費目標在知覺服務品質之單純主要效果分析 
變異來源 平方和(SS) 自由度(df) 均方和(MS) F 值 P 值 

用餐階段(A)      

在享樂目標 3.878 1 3.878 0.950   0.330 

在實用目標 56.071 1 56.071 11.903   0.010* 

消費目標(B)      

在用餐前階段 19.252 1 19.252 4.601   0.320 

在用餐後階段 98.244 1 98.244 21.304   0.000*** 

註：F value (Sig.) * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001 
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表 3 

用餐階段與消費目標的描述性統計資料 

因變數:知覺服務品質 

消費目標 用餐階段 平均數 標準差 個數 

享樂 前階段 8.640 2.007 228 

後階段 8.460 2.038 235 

總計 8.550 2.023 463 

實用 前階段 8.240 2.082 236 

後階段 7.540 2.258 230 

總計 7.890 2.196 466 

總計 前階段 8.440 2.053 464 

後階段 8.010 2.196 465 

總計 8.220 2.136 929 

其次進行有關假說 H4 到 H7 的檢驗，本研究以三因子共變數分析消費目標、擁擠程度、

趣味性、擁擠容忍度與服務效率對知覺服務品質之效果，由於其 Levene 變異數同質性檢定

之結果，F（7，921）= 1.95, p=0.059＞0.05 未達顯著水準，表示符合變異數分析時變異數同

質之重要假定，茲將共變數分析結果列示於表 4。 

由表 4 的分析可以發現，經由控制共變數的影響後，擁擠程度對消費者知覺服務品質具

有顯著影響效果（F（1，919）= 5.308, P=0.021），而且由表 5 可知擁擠程度高的情境中的消

費者其知覺服務品質（平均數為 8.07）低於擁擠程度低的消費者的感受（平均數為 8.34），

H4 獲得支持。其次，趣味性對消費者知覺服務品質具有顯著影響效果（F（1，919）= 58.499, 

p＜0.001），而且由表 5 可知消費者身處在餐廳趣味性高的情境中，其知覺服務品質（平均數

為 8.71），顯著高於身處在餐廳趣味性低的情境中的消費者（平均數為 7.74），故 H6 亦獲得

支持。 

由於在表 4 中消費目標、擁擠程度之間交互作用呈現顯著性（F（1，919）= 5.139, P=0.024），

而且由表 5 可知在擁擠程度高的情境，且抱持實用目標用餐的限時吃到飽餐廳顧客，其知覺

服務品質（平均數為 7.6）會顯著低於在擁擠程度低的情境，且抱持享樂目標的顧客（平均

數為 8.57），故 H5 成立，其交互作用如圖 3 所示。而消費目標、趣味性之間交互作用亦呈現

顯著性（F（1，919）= 7.904, P=0.005），而且由表 5 可知在趣味性高的情境中且抱持享樂目

標的顧客，其知覺服務品質（平均數為 8.86）會顯著高於在趣味性低的情境中且抱持實用目

標的顧客（平均數為 7.23），故 H7 成立，其交互作用如圖 4 所示。此外，消費目標、擁擠程

度、趣味性三者之間的交互作用呈現顯著性（F（1，919） = 11.911, P=0.001），進一步的單
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純交互作用分析結果顯示，消費目標*擁擠程度在趣味性高組與消費目標*趣味性在擁擠程度

低組的交互作用呈現顯著性，F 值分別為（F（1，453） = 15.864, P<0.001）、（F（1，456） 

= 19.385, P<0.001）。 

表 4 

消費目標、擁擠程度、趣味性對知覺服務品質之三因子共變數分析結果 

變異來源 依變項：知覺服務品質 

自由度(df) 均方和(MS) F 值 P 值 

修正的模型 9 63.496 15.940 0.000*** 

截距 1 2048.200 514.168 0.000*** 

擁擠容忍度(共變數) 1 58.504 14.686 0.000*** 

服務效率(共變數) 1 16.490 4.140 0.042* 

消費目標(A) 1 86.029 21.596 0.000*** 

擁擠程度(B) 1 21.144 5.308 0.021* 

趣味性(C) 1 233.031 58.499 0.000*** 

(A) * (B) 1 20.473 5.139 0.024* 

(A) * (C) 1 31.487 7.904 0.005** 

(B) * (C) 1 6.322 1.587 0.208 

(A) * (B) * (C) 1 47.448 11.911 0.001** 

殘差 919 3.984   

總和 928    

註：F value (Sig.) * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001 

 

圖 3 消費目標、擁擠程度與對知覺服務品質之交互效果 
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圖 4 消費目標、趣味性與對知覺服務品質之交互效果 

表 5 

消費目標、擁擠程度、趣味性的描述性統計資料 

因變數：知覺服務品質 
用餐目標 擁擠與否 趣味高低 平均數 標準差 個數 
享樂 擁擠 趣味高 9.20 1.955 118 

趣味低 7.86 1.982 117 
總計 8.54 2.076 235 

不擁擠 趣味高 8.50 2.162 110 
趣味低 8.63 1.782 118 
總計 8.57 1.971 228 

總計 趣味高 8.86 2.083 228 
趣味低 8.25 1.919 235 
總計 8.55 2.023 463 

實用 擁擠 趣味高 8.11 2.120 117 
趣味低 7.09 1.963 115 
總計 7.60 2.103 232 

不擁擠 趣味高 9.04 1.814 114 
趣味低 7.37 2.334 120 
總計 8.18 2.251 234 

總計 趣味高 8.57 2.025 231 
趣味低 7.23 2.160 235 
總計 7.89 2.196 466 

總計 擁擠 趣味高 8.66 2.107 235 
趣味低 7.48 2.006 232 

總計 8.07 2.139 467 
（續下頁）
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用餐目標 擁擠與否 趣味高低 平均數 標準差 個數 
 不擁擠 趣味高 8.77 2.006 224 

趣味低 8.00 2.167 238 

總計 8.37 2.124 462 

 總計 趣味高 8.71 2.057 459 

趣味低 7.74 2.103 470 

總計 8.22 2.136 929 

此外由表 1 與表 4 共變數效果的檢定皆可發現，擁擠容忍度與服務效率對知覺服務品質

皆有顯著影響，本研究進一步以擁擠容忍度與服務效率對知覺服務品質進行相關分析檢定，

發現擁擠容忍度與知覺服務品質兩者之間呈現正相關的結果，相關係數達 0.164，p＜0.001；

服務效率與知覺服務品質兩者之間亦呈現正相關的結果，相關係數達 0.099，p=0.003。上述分

析結果顯示，顧客對於擁擠容忍度越高、服務效率感受越正面，消費者知覺服務品質會越高。 

 

伍、結論與建議 

一、本研究之主要發現以及政策管理意涵 

本研究為了解消費者目標（享樂/實用）、用餐階段（前/後）、擁擠程度(擁擠/不擁擠)、

趣味性（高/低）如何影響消費者對吃到飽餐廳服務品質的評價，循序進行採用實驗設計的方

法，探討自變數的影響作用。研究結果顯示，後階段用餐時間壓力高的消費者其知覺服務品

質低於前階段用餐時間壓力低的消費者的感受，雖然這結果與 Dube-Rioux, Schmitt, & Leclerc 

（1989; 1991）、或是 Noone & Mattila（2009）等人的研究不同，但是這是因為前述學者的研

究將餐廳服務分為前、中、後三個階段，發現因為顧客已經完成用餐目標，所以顧客在後階

段時的容忍度高於前、中兩個階段。而本研究根據國內限時吃到飽餐廳的規定用餐分為前、

後兩階段，消費者隨時點餐或取餐、用餐。因此在用餐後階段時消費者時間壓力的感受明顯，

對於服務速率的要求會更高，所以用餐後階段業者的服務相當重要，必需加強。餐廳經理人

必須注意，不恰當的用餐階段頻頻詢問，或是讓顧客等待招呼的時間太久，甚至會引起消費

者的反感，對有些重視效率的消費者自然對餐廳整體評價與光顧意願就會降低。 

其次，消費目標為享樂的消費者的知覺服務品質，顯著高於消費目標為實用的消費者其

知覺服務品質，尤其當用餐階段為後階段時，知覺服務品質的差異比起前段更為明顯。這符

合 Mehta, Sharma, & Swami（2013）認為消費者在餐廳用餐比較抱持享樂的消費目標，這也

反映出消費者在限時吃到飽餐廳較能體會 Holbrook & Hirschman（1982）所提出的娛樂與情

緒的價值。因此可推論消費者來到吃到飽餐廳的消費者用餐目標，會影響消費者對餐廳其他

情境變數的敏感度，進而影響對餐廳整體服務品質知覺。針對消費者目標為功利導向者，建
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議限時吃到飽餐廳業者除了快速與便利的服務介紹說明，以提高他們的認知品質之外，似乎

增加服務人員服務頻率是比較適合的服務方式。此外到了消費者用餐後階段，針對消費目標

為實用的消費者提供更便捷的專人服務；或是針對消費目標為享樂的消費者提供更具輕鬆舒

適的服務非常重要。 

擁擠程度高的情境中的消費者其知覺服務品質，低於擁擠程度低的消費者的感受，這符

合文獻上大多支持服務環境擁擠的程度對於消費者整體服務品質會有負面評估的影響

（Eroglu, Machleit, & Barr, 2005）。更重要的是在擁擠程度高的情境，且抱持實用目標用餐的

限時吃到飽餐廳消費者，其知覺服務品質會顯著低於在擁擠程度低的情境，且抱持享樂目標

的消費者，這符合 Mehta, Sharma, & Swami（2013）認為擁擠引發的負面效果因每位消費者

關注的焦點不同而異。因此建議限時吃到飽餐廳業者應針對抱持實用目標用餐的限時吃到飽

餐廳消費者給予說明，避免其不需要的等待引發負面的情緒。 

研究結果亦發現，消費者身處在餐廳趣味性高的情境中，其知覺服務品質，顯著高於身

處在餐廳趣味性低的情境中的消費者。這點再次證明了 Holbrook（1999）提出顧客體驗價值

架構納入趣味價值的重要，限時吃到飽餐廳業者必須回應趣味性的要求，因為消費者在選擇

餐廳時，一間具有主題性或特別裝潢，甚至服務人員特別打扮的餐廳會比起趣味性低的餐廳，

都會促使消費者相對提高選擇餐廳的意願與評價。而趣味性水準與用餐階段對知覺服務品質

之交互效果顯著，由此可建議限時吃到飽餐廳業者，必須增加趣味性因素，可以善用店內歡

樂的情境設計，或是提供帶來歡樂的表演活動，進而減少時間壓力對於服務品質的衝擊，產

生較高的品質評價。 

此外，本研究加入擁擠容忍度與服務效率為共變數，結果發現，個人對擁擠的容忍度確

實正向影響服務品質知覺，這代表如屬於消費者可預期的擁擠情境，仍應加強服務並告知消

費者可能的擁擠，如果遇到消費者未預期的擁擠情境（業者促銷方式刺激來客量意外爆增時） 

，必須積極表示處理擁擠的意願，或可以提供折扣或優惠的方式，以避免破壞消費者對業者

的評價的傷害。由此可建議限時吃到飽餐廳業者的確應強化空間設計與動線規劃，以避免消

費者擁擠的感受。其次，本研究發現服務效率的確會提昇知覺服務品質，這裡的效率價值是

指消費者感到所付出的包括時間、勞力與精神與所獲得的服務品質利益相互對比的代價。由

此可建議限時吃到飽餐廳業者必須訓練服務人員能夠迅速帶位、點菜、上菜；消費者呼喚時

回應必須迅速積極，以減少等待的時間，並提高效率的感受。 
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二、研究限制與未來研究建議 

用餐階段與消費目標是值得重視的議題，然而，在不同行業、不同時間點，消費者享受

服務階段與消費心理目標亦大不相同，其因形式、類型多樣化，服務人員和其方式也不盡相

同，業者須依其店家特性或是消費者習性做出明確界定，本研究所選擇餐廳以吃到飽餐廳為

主，因此，較難控制受測者所直接的聯想，且其餐廳特性涵蓋快樂成分，因此在消費目標的

擬定，需清楚強調，建議後續的研究可以納入不同類型的餐廳或更廣泛的服務業，在不同心

理目標與享受服務階段下分析消費者面對擁擠時的品質價值認知進行探討，為產業提供更完

整的行銷建議。 

其次，本研究所選擇之受測者為南部大學之學生，由於問卷發放時需要觀看平面投影片

圖片組合，進行時受限與場地與設備問題，故在尋找受測者時無法達到樣本隨機選取，因而

降低實驗的外部效度。 後，由於本研究實驗之情境擬定方式為問卷及照片設計，但其照片

不全是同一間餐廳，故沒有達到整體照片和諧，必須加上解說，讓受測者釐清並融入想像，

才不致使受測者誤解。未來研究若能事先取得業者配合，並在餐廳或服務場所內進行操弄和

對顧客進行問卷填答，應能排除外在狀況的干擾，而使研究結果更為精準。 
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