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摘 要 

在現今的競爭環境中，傳遞服務品質被企業視為邁向生存與成功最重要的策略，近年來，針對服務品質與利潤

的文獻愈來愈多，這代表著有件事是明確的，服務品質與利潤之間的連結是不直接也不簡單的，而現今研究最注重

的另一種關係為服務品質與行為意圖，本研究最主要的目的為測試溝通策略的干擾效果，以及知覺服務品質與行為

意圖之間的關係，為此，本研究提出了一個消費者行為意圖的綜合模型，基於消費者的知覺服務品質、體驗價值、

顧客參與與公司的溝通策略，樣本蒐集自 7-11 統一超商自助服務科技用戶並使用 Amos 線性結構模式進行分析。 

結果顯示，知覺服務品質對於體驗價值有正向的影響；知覺服務品質對顧客參與有正向的影響；顧客參與對於

體驗價值有正向的輕微影響；體驗價值對於行為意圖有正向的影響；顧客參與對於行為意圖有正向的影響。在論文

的最後，針對分析結果提供實務啟示以及研究限制和建議未來方向。 
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壹、 緒論 

ㄧ、研究背景 

從 60 年代之後，社會消費的概念開始興起，大量生產、講求標準化與單一規格的產品，漸漸無法滿足消費者

需求，這也開始挑戰原本資本主義的理論模式─從生產為起始點，透過分配、交換的歷程，最後到達消費，完成生

產─消費的循環。從商品經濟，到服務經濟，經濟財富持續增加下，使人們可以嘗試更多事情，現在進入「體驗經

濟」。 

《體驗經濟時代》的作者 Pine 與 Gilmore 認為，「體驗」是一種創造難忘經驗的活動，其理想特徵是：消費是

一個過程，當過程結束後，體驗的記憶將恆久存在。而提供體驗的企業和它的員工，必須準備一個舞台，像是表演

一樣的展示體驗。對於今天仍陷於苦戰、在價格競爭中無法脫身的大多數企業來說，體驗經濟極具啟發。過去產業

的發展軌跡，是從初級產品、商品，一直到服務，現在，企業應該進一步往上提升，進入體驗產業。 

從台灣的零售業來看，購物中心及量販店所設置的自助服務科技都以商品資訊查詢為主，例如家樂福、遠東愛

買、大潤發等。唯獨連鎖超商所提供的自助機台涵括了生活中大大小小的事務，根據公平會調查，104 年底 5 家連

鎖便利商店門市營業據點共計設立 10,207 店，較 94 年 8,664 家增加 17.8%，惟近年來成長趨勢已趨於緩和，104

年總店數僅較 103 年底增加 53 店，成長率為 0.52%，為 99 年以來最低。在來客人數方面，5 家主要連鎖便利商店
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總來客數為 29.1 億人次，與 103 年相當。另平均每人至連鎖便利商店消費金額由 98 年 65 元增加至 104 年 72 元，

足見連鎖便利商店已成為消費者日常生活高度依賴之零售通路。 

二、研究動機 

根據教育部 2016 年統計資料發現，104 學年度國小班級數為 5.2 萬班，90 學年度為 6.3 萬班，15 年來大減 1.1

萬班，小學生人數則少了 71.1 萬人。以縣市來看，嘉義縣 104 學年度有 20 所學校小一生在 3 人以下；就連人口眾

多的台北市，102 學年度也首度出現小一生不到 3 人的情況。由資料看來台灣的少子化已日趨嚴重，減少服務人員

增加自助機器的設置，似乎已經勢在必行。 

近來連鎖便利商店不斷推出新各種服務及行銷策略，將手機 app 直接導入 I-bon 選單，在手機上就可以操作

I-bon，包含日漸成熟的代收業務、預購年菜、網路購物取貨服務等，都須使用自助服務科技訂購，而三大超商的

服務內容更是多樣(如表 1-2)，可見連鎖便利商店係利用其通路特性，創造附加價值，以彰顯同中求異之競爭趨勢。

對於台灣民眾而言，便利商店已成為生活中不可或缺的角色，也造就了台灣連鎖便利商店市場的蓬勃發展。 

根據經濟部統計處 2014 年的統計以及超商網站資料(如表 1-3)，自 2014 年底，四大便利商店店數就已破一萬

間，今年最新統計來到 10199 家，代表平均每 2304 人就有一家便利商店，密度世界最高。四大主要便利商店以統

一超商（7-11）店數最多，佔全部的 49%，其次是全家便利商店，佔 29%。 

觀察中華徵信所近五年「台灣地區大型企業排名 TOP 5000」便利商店業統計資料，可見國內超商龍頭地位難

以撼動，始終由統一超商佔據，而其 2015 年度營收達新台幣 2054 億元；全家雖穩定居次，但其營運規模仍未及統

一超商的一半，2015 年度營收僅 577 億元，但統一超商及全家每年營收仍有小幅成長；其後的萊爾富及 OK 超商

規模則更小了。 

現今各大超商皆引進了自助服務科技來滿足消費者需求，自助服務科技包含了諸多優點，諸如降低營運成本、

加速服務績效、同時也能提升市占率、市場競爭力、更能讓消費者肯定服務內容，提升消費忠誠度(Bitner, Ostrom and 

Meuter, 2002)，在消費者與服務人員角色互動有別與以往產生如此重大的轉變，消費者的參與模式可能面臨從實體

通路轉變成虛擬通路的趨勢，由以上資訊可以得知，在國內消費者普遍喜愛在統一超商消費，因此本研究主要選擇

以 7-ELEVEN 統一超商為研究對象，探討影響消費者對自助科技的行為意圖。 

三、研究目的 

從服務使用者的觀點而言，是否接受應用科技的方法來快速及有效率的作業是一個問題，根據前述的研究背

景與動機，國內少子化的問題與體驗經濟時代的來臨，造就了自助服務科技的廣泛崛起，如何增加消費者的體驗價

值與購後的行為意圖，就成為了必須要探討的問題，以下研究目的可以歸納為以下幾點。 

一、 探討知覺服務品質、顧客參與對體驗價值與行為意圖之影響。 

二、 探討溝通策略是否干擾體驗價值對於行為意圖之關係。 

三、 探討體驗價值與顧客參與在知覺服務品質與行為意圖間是否具有中介效果。 

四、 提出有助於對自助服務的業者發展自助科技的建議及看法。 

貳、文獻探討 

一、自助服務(Self-Service) 

(一)自助服務的定義 

近年來，學術的研究者已經意識到科技在於服務傳遞的重要性(Bitner, Brown, and Meuter, 2000; Dabholkar, 

1994; Zeithaml, Berry, and Parasuraman, 1996)。有些學者提出傳統的市場互動已經被市場空間(Market Space)替換

(Rayport and Sviokla, 1994, 1995)。市場空間被定義為”產品和服務以數位的資訊存在在一個虛擬的環境，以及可以

透過通路來傳遞資訊” (Rayport and Sviokla, 1995)。由上述可知顧客與企業間互動的基礎已經有顯著的改變，因為新

的市場空間環境。許多公司提供了不同種類的自助服務科技(Self-Service Technologies, SSTs)，根據 Meuter, Ostrom, 

Roundtree, and Bitner(2000)研究歸納出自助服務的介面與目的，毋須買家及賣家的連結即可產生交易行為，就是一

個市場空間交易經典的案例。   
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(二)自助服務的相關研究 

顧客參與自助服務的許多文獻當中，都是基於品質的管理觀點，在服務的傳遞當中，顧客被視為”部分員工”，

其參與服務過程或績效，都可以被用來當作公司改善操作或服務過程的品質(如：Schneider and Bowen, 1985; Mills 

and Morris, 1986; Kelley, Donnelly, and Skinner, 1990)。許多研究已經深入調查自助服務科技的議題，主要注重在用

戶資訊的發展(Bateson, 1985;Greco and Fields, 1991; Zeithaml and Gilly, 1987)。例如, Langeard and colleagues (1981) 

嘗試去區分在服務傳遞的過程中消費者會願意主動參與的市場並且發現參與者傾向於更年輕、單身、高度教育、薪

資程度更低，Bateson (1985)更進一步的探索在自助服務科技，以及一般與人互動的服務系統中，消費者會如何選

擇。Eastlick（1996）的研究中指出，當消費者本身年齡較長、收入較低、教育程度較低或為藍領階級時，相對來

說比較不容易使用自助服務科技；Langeard, Bateson, Lovelock, and Eiglier (1981)同時也在服務傳遞中以主動參與的

意願為基礎來區隔市場，發現大部分的參與者是屬於較年輕、單身、有較高學歷和較低的所得收入。Bateson (1985)

更進一步檢測自助服務，控制自助服務所需的價格及節省的時間，檢測如果沒有這些激勵，消費者是否會繼續選用

自助服務，結果發現消費者仍然會選擇自助服務。 

(三)自助服務成功的關鍵因素與發展趨勢 

廠商提供自助服務科技是為了降低成本、提高服務品質，以及提升市場佔有率和其競爭力(Naylor, Naim, and 

Berry, 1999；Kauffman and Laura, 1994)，甚至可以增加消費者的滿意度(Lee and Allaway, 2002)，這也是越來越多廠

商開始使用自助服務科技的原因。但在現實中，我們可以觀察到當廠商推出自助服務科技時，有部分消費者會直接

地去使用它，也有部分消費者透過詢問別人意見的方式來決定是否使用它，更有部分消費者選擇拒絕、延遲使用此

一新的自助服務科技方式，所以每一個消費者對於新的自助服務科技會有不同的使用行為。所以當消費者決定是否

要使用自助服務科技時，會因為考量到接受自助服務科技所帶來的好處和壞處而猶豫不決。何淑熏、柯盈吟、黃瓊

慧(2007)研究結果發現四個自助服務科技的特性，分別為容易性、有用性、節省成本和自我控制會正面影響顧客價

值，顧客在選擇自助服務科技，會因為多方面的考量，包含時間、效率、成本、自我控制、自我效能、知覺價值來

決定是否採用。 

在 2016 年 8 月 MoneyDJ 理財網的報到中提到，Frisch`s Restaurants 做了一份研究，美國 18-24 歲族群當中將

近三分之一因為不喜歡人際接觸、寧可選擇透過得來速(drive-thru)訂餐。報導指出，包括麥當勞(McDonald`s)、潘

娜拉麵包店(Panera Bread)等餐廳連鎖集團都已在各據點大舉投資自動化設備、推出數位點餐服務。華爾街日報 7

月報導，根據麥肯錫公司發布的報告，餐飲服務業工作是最有可能被科技所取代、73%的工作內容可以利用現有的

自動化科技來完成，我們可以得知用機器取代人力的作法已經廣為採用，因此如何管理數位化的體驗，不僅僅是自

助服務機台甚至是手機，如何增加消費者的體驗價值與刺激他們產生行為意圖讓企業可以獲利達到永續發展，這是

我們目前應該要關注的。 

二、體驗價值(Experiential Value) 

(一)體驗價值的定義 

體驗行銷無所不在，在現今各式各樣的產業，公司已經抿除了傳統行銷的「功能及利益」的觀念，改以為客戶

創造體驗或量身為客戶打造服務的觀念來製造產品，體驗價值是體驗行銷中衍生來的，因此，好的體驗行銷將可帶

給消費者正向的體驗價值（林耀南，2010）。Mathwick, Malhotra, and Rigdon（2002）整合其他學者的研究，將體驗

價值定義成為了促進或幫助消費者達到消費目標或意圖，在消費過程中由互動所引發對產品態度及消費績效所感受

到的相對偏好程度。體驗價值不僅僅從產品或服務的消費經驗者參與消費過程中獲得(Holbrook, 1993; Mathwick, 

Malhotra, and Rigdon, 2001)。同時也可以從感官、情感、認知的刺激及好奇心的滿足中獲得(Fiore and Kim, 2007)。

體驗價值已經被證實具有外部以及內部的利益(Babin and Darden, 1995; Batra and Ahtola, 1991; Crowley, Spangenberg 

and Hughes, 1992; Mano and Oliver, 1993)。在 Mathwick et al. (2002)研究網路購物的體驗價值中更發現，內在的體驗

價值包含了享樂(enjoyment)與美學(aesthetics)，而這種體驗價值被視為是享樂價值(Hedonic value)。實證研究證實顧

客經由消費服務中獲得體驗價值及功利價值，包含: 餐廳(Gilmore and Pine, 2002)；商品(Fiore et al., 2003)；與銷售

人員的互動 (Hornik,1992)；行銷元素(Fiore and Yu, 2001)；線上消費體驗(Koufaris and Hampton-Sosa, 2002)；購物中
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心環境(Newman, Manning, Dennis, and McKonly, 2005)；以及商店環境(Babin et al.)。Mathwick et al. (2001)從許多相

關文獻中提到，體驗行銷因為消費者的背景不同、活動性質有異，所獲得的效果也有所差異，即使是同樣類型的體

驗行銷，不同的活動形式也會產生不同的成效。 

三、知覺服務品質(Perceived Service Quality) 

(一)知覺服務品質定義 

在服務品質的界定上，應該是由消費者對於知覺品質來衡量，消費者在消費前的知覺價值如果很高，那麼在體

驗的過程當中也應該要獲得更高的價值，知覺服務品質的定義為對於一個優越的服務，個人對於服務全面性的判斷

或者態度。Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988)認為服務品質通常被認定為是實際與預期知覺體驗的比較

(Zeithaml et al., 1996) 因此服務品質可以確實反映顧客對服務的期望，與接受服務後實際感受服務之間的差距。一

般而言，知覺服務品質可被視為對於服務的整體評估或態度。過去研究中Garvin (1983)指出，知覺服務品質與服務

品質是不同的；知覺價值的根本是公平理論，顧客考量到結果與輸入的比率，以及服務提供商的結果/投入，顧客

會由此來決定是否參與。（Oliver and DeSarbo, 1988）而知覺價值會發生在購買過程中的不同階段包含在未購買前的

蒐集資料階段(Woodruff,1997) ，根據學者定義知覺服務品質當中的「知覺」是強調顧客對於體驗或接收所產生的

信念(belief) (Brown and Swartz,1989; Parasuraman et al., 1988)。若期望水準小於服務水準，表示知覺服務品質佳；反

之，若期望水準大於服務水準，則顯示較差的知覺服務品質 (Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1985)。此外，Holbrook 

and Corfman (1985) 亦指出，消費者與研究人員對品質的認定具有差異，研究者對品質的定義較為客觀，從較客觀

角度看待事物的特徵，而使用者則會參入個人看法。因此，「知覺服務品質」則被視為顧客對於服務的「整體」評

估或態度 (Parasuraman et al., 1988)。 

 (二)知覺服務品質與體驗價值的關係 

知覺會發生在每個人的身上，但每個消費者的知覺都不一致，近年來因為消費者的消費能力大大的提升，對於

產品所能給予的無論在外觀或功能上都有更高的期望，Bolton and Drew (1991) 研究指出，知覺服務品質是形成體

驗價值的前因，研究結果亦證實知覺服務品質確實對體驗價值有顯著的影響；服務品質與體驗價值之間具有顯著的

相關 (Bolton and Drew, 1991; Cronin, Brady, and Hult, 2000)依據上述研究，我們可以發現，如果想要增加體驗價值，

首先要先了解顧客的知覺，Hartline(1996)以美國國內的飯店作為樣本，利用員工的互動以及服務測量消費者的知覺

服務品質與口碑行為，結果證實皆為顯著正相關，這證實了員工傳達給消費者的資訊會影響消費者的知覺服務品質，

可能會獲得正面的體驗價值，而後產生口碑行為，(Woodruff, 1997)研究結果亦證實服務品質確實對體驗價值有顯著

的影響，顧客所感受到的體驗價值是企業成功的關鍵因素，亦是下一個競爭優勢的來源。總結來說體驗價值會依據

顧客的知覺價值而上升或降低 (Keng and Ting, 2009)。Patterson and Spreng (1997)結果發現服務品質對體驗價值會呈

現正向之關係，而滿意度愈高會形成愈高的再購意願，同時體驗價值與滿意度對服務品質與再購行為間具有中介效

果，亦即服務品質透過體驗價值與滿意度對消費者再購意願產生間接影響效果。因此，根據以上文獻推論，本研究

提出假說如下: 

H1:知覺服務品質對於體驗價值具有正向影響。 

上述 Bolton and Drew (1991)的研究隱含:消費者的知覺服務品質對其體驗價值有正向的影響，並可能假定消費

者對自助服務科技具有良好的知覺服務品質，進而推論此次自助服務的體驗價值，甚至對於行為意圖產生正向的影

響。因此，根據以上文獻推論，本研究提出的假設如下: 

H1a:知覺服務品質會透過體驗價值對於行為意圖有正向影響。 

四、顧客參與(Customer Participation)) 

(一)顧客參與的定義 

顧客參與（Customer Participation）強調消費者在服務環境中的參與作用。Dabholkar (1994) 定義顧客參與是

顧客從事生產及提供服務之程度。根據 Lengnick-Hall, Claycomb and Inks (2000) 提出能吸引消費者積極參與對其企

業之工作即為顧客參與。企業對於顧客角色的認定是非常重要的課題，研究發現顧客參與具有顯著的影響在於組織

對顧客與員工角色的設計(Mills and Morris, 1986; Skaggs and Huffman, 2003)。 
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Zeithaml et al. (1996)以服務業為例，認為消費者以三種不同的形式進行顧客參與：(1)消費者為必要之生產資

源，如百貨公司必須由消費者提供結婚禮物清單，才能進行結婚禮品的販售；(2)消費者為了能得到更高的服務品

質、更多的服務價值與滿意度，而進行服務過程的參與，如減肥療程的商品績效與滿意度有賴於消費者的參與度與

配合度；(3)消費者以競爭者的角色進行參與。亦即對某些服務產業而言，消費者也可被視為競爭者，如消費者購

買DIY商品，對DIY業者而言是為參與者，但對非DIY的同業成品業者而言，消費者對DIY商品的參與，無形中助

長DIY 商品的競爭力，可視為成品業者之競爭者。 

Cermak, File and Prince (1994) 提到顧客參與的內容包括實際具體行為、精神、情感或知識等投入。例如，自

助餐廳讓顧客自行取用所需的餐點，並提供可讓顧客自行烹調的生鮮食材；在髮廊做造型時，消費者提供自己喜愛

的穿著風格供設計師參考，並與設計師討論；或者，向銀行辦理借貸款業務時，客戶必須提供完整的財務狀況及信

用程度。 

(二)知覺服務品質與顧客參與的關係 

公平理論(Equity Theory)認為，人們往往努力爭取的成果和投入的交流，雙方之間的公平分配。因此，一個交

換被視為公平當一個人結果/輸入比等於該交換夥伴的。相同的當消費者如果在知覺服務品質上有正面的評價，那

消費者就應該積極的去參與。 

在自助服務之下，採用合理的公平理論，在自助服務過程中消費者的總輸入貨幣成本總和(價格對於公司提供

輸入產品和服務設備)加上非貨幣成本在知覺和時間的投入方面(共同生產強化)，結果就是消費者的知覺價值會影響

到顧客參與(Etgar 2008)。等人亦認為消費者的自助服務(Self-Service)也可視為顧客參與的一環。如：自動提款機

(ATM) 、自助式消費商品等，皆需依賴消費者的參與，才能發揮功能。故若比較學者對顧客參與的定義描述可發

現顧客參與強調消費者於生產過程與消費過程的參與，使得商品的功能得以完成或提升，或導致使某些商品面臨更

大的競爭，俾使所完成的商品或價值生產更能吻合消費者所需，減少廠商生產投入的浪費。Parasuraman and Grewal 

(2000)評論知覺價值是最重要的一個預測因子對於再購意願，因此當顧客對於自助機器產生自我效能不足的認知或

者對於產品的不確定性時，參與可以讓顧客更了解產品，同時也可以增加購買行為的可能性。研究建議只要消費者

期待從關係中獲得利益，消費者應該積極參與(Ennew and Binks 1999)。Harris, Harris, and Baron (2001) 在其他研究

中也指出顧客透過參與會增加其享樂價值因而產生其他行為(Kubey and Csikszentmihalyi, 1990；Dahl and Moreau, 

2007；Dellaert and Stremersch, 2005；Franke and Schreier, 2010)。因此，根據以上文獻推論，本研究提出的假說如下：

H2:知覺服務品質對於顧客參與具有正向影響。 

顧客參與是一個非常重要的中介因子，來讓顧客能夠在知覺與行為間找到證據的一個關鍵，顧客會從顧客參

與的行為中找到自己的定位 (Ariely and Norton, 2008; Bem, 1972)，以及持續的因為這個定位而採取行動，原因來自

於他們認為這個行動可以為他們帶來利益 (Akerlof and Kranton, 2000；LeBoeuf, Shafir, and Bayuk, 2010)。綜合上述

得出結論，良好的知覺服務品質會影響顧客參與，而顧客參與同時也會影響到行為意圖，因此推論知覺服務品質會

透過顧客參與來增加行為意圖，因此，根據以上文獻推論，本研究提出的假說如下： 

H2a: 知覺服務品質會透過顧客參與對於行為意圖產生正向影響。 

     (三)顧客參與與體驗價值的關係 

     Zeithaml(1988)整合了過去的文獻，提出了一個不同的觀點，顧客所獲得的價值通常是因為付出而來的。在體

驗的觀點下，顧客的價值指的是經驗的交互作用或是由經驗所得到的想法(Sinha and Desarbo,1998)。而主動參與企

業提供的產品或服務的顧客在過程中容易形成體驗，而顧客若是被動消極參與，對比主動參與的顧客則對於體驗的

感覺就不會如此深刻。Henning-Thurau (2004)認為顧客參與服務過程是為了增加價值，因此親自參與的消費體驗可

能讓價值更豐富，體驗價值基於互動的基礎，包含直接使用產品或服務經驗的讚賞或疏遠，這些互動可能為個人相

對喜好的基礎 (Holbrook and Corfman, 1985)。而且根據文獻指出，顧客不僅僅只會依據現有證據來產生消費行為，

也會主動的去找尋所需要的證據來加強他們的行為(Benabou and Tirole, 2011; Bodner and Prelec, 2003; Gneezy, Imas, 

Nelson, Brown, and Norton, 2012) Yaz Iida, LinkShare的聯合總裁,他也提到說顧客的行為模式跟以往已經大不相同，

顧客會先在網上搜尋其產品、服務以及其官方網站，這樣的行為可以增加顧客的價值 (GSI Commerce, 2009)。此外，
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社會交換理論(Social Exchange Theory)認為，僱佣關係是一種為了有形利益與社會性獎酬而產生努力與忠誠之抵換，

無論是雇主(企業)或員工(消費者)在雙方關係中都會遵循互惠的規範，在互惠規範義務下都會收到回報，因此雙方

都可在此互惠的關係中受益（Rhoades and Eisenberger, 2002）。並且Henning-Thurau (2004)認為顧客參與服務過程是

為了增加價值。因此，根據以上文獻推論，本研究提出假說如下: 

H3:顧客參與對於體驗價值具有正向影響。 

五、行為意圖(Behavioral Intention) 

(一)行為意圖的定義 

行為意圖 (Behavioral Intention)被視為某個顧客在未來持續停留或離開特定企業的一種指標 (Zeithaml et 

al.,1996)， Ajzen and Fishbein (1975)認為意圖是行為所表現出來的一個過程，就是所做行為前的決定；Blackwell, 

Miniard, and Engel(2001)也認為意圖是個人在未來所做之行為的一個主觀判斷。喜好的行為意圖常常代表了顧客的

忠誠度，顧客忠誠度為行銷的最終目的，也是公司長期經營與永續發展一個重要的課題。同時體驗價值的優劣會讓

消費者產生有利與不利的行為意圖，消費者透過行為意圖的驅動會使自助服務產生有利或不利的財務結果，同時也

是交易再度發生與否的關鍵，有利的行為意圖包括再購意願、向他人推薦、忠誠等意涵；不利的行為意圖則包括抱

怨、負面口碑、轉換離開等意涵(Zeithaml et al.,1996)。而行為意圖與行為的關係，遠比認知、情感、態度與實際行

動間的關係來得直接(Engel, Backwel, and Miniard,1995)，因此，顧客重遊或再購意圖是預測顧客行為的重要指標。

Baker and Crompton (2000)認為行為可以從意圖預測出來，如果能對意圖進行適當的量測，則所得到的資料結果會

非常接近大部分的實際行為。因此若能掌握消費者實際使用自助科技服務後的行為意圖，實則為企業成功之關鍵。 

(二)體驗價值與行為意圖的關係 

價值的創造在於體驗，而當體驗價值夠深刻消費者可能會因此有其他的行為，以線上遊戲的體驗來說：遊戲中

所需的技巧和挑戰造就了高度的體驗價值，消費者可能會產生＂沉浸＂(Flow)的行為，Webster, Trevino, and Ryan

（1993）等人認為，沉浸基本上是一種主觀的人機互動經驗，具有遊戲（playful）及探索（exploratory）的特質，

在人與機器互動的之中，個人能主觀的感知道愉悅和涉入，而較高的遊戲體驗則可以得到較正面的情緒與滿意，並

引發個人進一步探索。Csikszentmihalyi (1975)提出沉浸理論(Flow Theory)，沉浸是一種暫時性的、主觀之經驗，可

是這也是人們為什麼願意繼續再從事某種活動之原因（Webster et al.,1993；Kubey and Csikszentmihalyi, 1990）。由

此可知消費者會因為沉浸在遊戲的體驗價值中而產生其他的行為意圖，Hannaford Bros連鎖超市成功地建置自助服

務機制以六個原則來增進消費者的體驗品質：(1)讓消費者有利可圖 (2)讓消費方式更直覺 (3)教導顧客該怎麼做 (4)

選擇正確的設置地點 (5)注意老舊系統的整合(6)進行產品，最後的測試結果，自助機台的設置也已經有接近30%的

顧客都利用自助結帳櫃檯進行結帳，而在此同時，公司所投資的成本也已經接近完全回收的階段了。Hawes and 

Lumpkin (1986)在文獻中也提及了當一個購物商場被認為是扣人心弦的，消費者可能會更頻繁的光顧該賣場，而不

會去其他賣場。體驗品質、知覺價值以及滿意度都被證實是預測行為意圖的一個良好的預測因子(Petrick, 2004)。因

此，根據以上文獻推論，本研究提出假說如下: 

H4 : 體驗價值對於行為意圖具有正向影響。 

 (三)顧客參與與行為意圖的關係 

 近年來，許多的傳統產業的工廠紛紛改變營運的型態為觀光工廠，其用意為讓消費者藉由體驗製作過程來增

加對於該工廠的產品的了解，進而產生購買或推薦的行為，讓原本具有特色的工廠更彰顯育教於樂與觀光遊憩價值，

使民眾加深對產業知識與在地文化的認識，同時創造傳統產業第二春。Lutz and Kakkar (1975)主張情境影響消費者

是主觀存在的，而這些要素在個人內在特質與外在環境不具有穩定性，也是因人而異，但對個體的心理過程及外顯

行為會有系統的影響，由上述文獻可得知由於個人的內在特質不同，經過自助服務的參與情境過程，可能會對消費

者外顯行為有影響。 

此外S-O-R模式(Stimulus-Organism-Response)，該模式表明消費者的購買行為是由刺激所引起的，這種刺激既

來自於消費者身體內部的生理、心理因素和外部的環境。消費者在各種因素的刺激下，產生動機，在動機的驅使下，

做出購買商品的決策，實施購買行為。在顧客共同生產(Co-production)的研究中已經解決了經濟問題（例如：增加
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生產力、減少交易時間）和社會心理（例如：消費者賦權、消費者滿意度），此結果為企業和消費者會願意共同生

產(Bendapudi and Leone, 2003；Cermak et al., 1994；Czepiel, 1990；Lovelock and Young, 1979；Schneider and Bowen, 

1995)，而在滿足經濟以及心理的問題後，藉由參與會刺激消費者再次使用的意願。 因此，根據以上文獻推論，本

研究提出的假說如下： 

H5 :顧客參與對於行為意圖具有正向影響。 

六、溝通策略(Communication Strategies) 

(一)溝通策略的定義 

溝通策略是有效率地與消費者分享行銷訊息，並且從中主動地塑造公司與其產品的消費者知覺(Duncan and 

Moriarty, 1998；Wagner, Lutz, and Weitz, 2009)。公司在設計自助服務科技時，必須發展一套策略來正面的影響在使

用自助服務科技時顧客的體驗(Troye and Supphellen, 2012)，消費者從體驗過程中獲得體驗價值，如何使消費者在體

驗後衍生出其他對公司有利的行為，企業溝通策略提供一個方法在移除服務員工的情況下來影響消費者參與過程，

簡言之，企業溝通策略的制定用以減緩消費者在使用自助服務的困難。因此企業溝通策略使用了兩個基本策略，在

使用自助服務的過程中直接得出我們的公平理論架構：企業可以 (1)提高消費者知覺結果或是(2)減少消費者相關投

入。Haumann, Gunturkun, Schons, and Wieseke (2015)提出(1)溝通策略 - 減緩策略，主要因為太複雜的自助服務科技

的過程可能會影響到顧客的滿意度，因此公司必須提供解決方案，例如服務人員的參與或是直接由公司生產。(2)

溝通策略 - 增強策略(Meuter et al. 2000)提及成就感也與體驗的成功或失敗息息相關，主要取決於個人的自我效能

以及任務的多樣性，(例如: IKEA的組裝家具、高鐵訂票系統Kiosk)另外研究也發現成就感通常與顧客評估自己的定

位相關(Buss, 2001；Lazarus, 1991；Tracy and Robins, 2004；Weiner, 1985, 1986；Weiner, Russell, and Lerman, 1979)。 

(二)溝通策略與體驗價值的關係 

經濟價值和關係價值在文獻中被發現會干擾消費者的交易過程(Chan, Yim, and Lam 2010；Gwinner, Gremler, and 

Bitner 1998；Sweeney and Soutar 2001)。經濟價值意指貨幣利益讓消費者透過他們參與服務來了解(如：產品或服務

較低的貨幣及非貨幣成本延伸的知覺價值)。關係價值反映消費者所帶來利益，履行在共同生產過程的關係目標(Epp 

and Price 2011)。 

接踵理論(Inoculation Theory)提及企業能夠預測潛在的挫折，並且提供他們處理這些情況的能力(Meichenbaum 

1985; Vuori and Vinokur 2005)。在商品和服務的共同生產，消費者可能遇到挫折，來增加共同生產強度的知覺與減

少共產過程的滿意度。在接種概念上，支持服務溝通是試圖讓消費者知覺潛在的挫折，當他們遇到困難時透過支持

服務提供立即性的幫助。此外，自助產品或服務的完成對於個人也是一種能力的指標，事實上顧客也會主動的對其

他人使用產品凸顯自己的能力(Belk, 1988; Berger and Heath, 2007; Wernerfelt, 1990)。例如：特定的產品，像是多功

能的電子產品或是自助科技機器(Thompson and Norton, 2011)。而在Haumann et al.(2015)研究自助服務的文章當中同

時也使用支持性服務、經濟價值作為干擾變數。因此，根據以上文獻推論，本研究提出假說如下: 

H6 : 溝通策略對體驗價值影響行為意圖的程度有正向的干擾效果。 
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肆、實證分析 

一、樣本資料分析 

(一)問卷發放與回收 

本研究針對到訪 7-11 並使用自助機檯 ibon 消費者作為主要問卷對象，總計共發放了 311 份問卷，剔除胡亂作

答及異常值，無效問卷 50 份，有效問卷為 261 份，有效問卷回收率為 83.92%。 

(二)人口統計變項 

針對受訪者的性別、年齡、教育程度、職業、個人平均每月所得、使用的功能以及頻率進行樣本結構分析，

以便於了解樣本特徵。由表可發現，受測者的性別比例女性消費者(56.3%)多於男性消費者(43.7%)；在教育程度方

面，比例最高的是大學，占全部樣本數的 76.6 %；而年齡則以 25 歲以下者居多，占全部樣本數的 52.1 %，36-45

歲則最少，占全部樣本數 16.9%；在職業方面，受訪者多為學生和製造業者，分別是占全部樣本數的 34.9 %、19.2 

%；在個人平均每月所得方面，有 39.5 %的受測者所得是在 20000 元以下；其次為收入在 20001-40000 元占 28.7%，

另外在所使用的功能上，受測者使用儲值/繳費比例最多佔 18.0%，受測者大部分使用次數為 1-3 次佔 49.0 %。 

二、描述性統計 

 (一)受測者對知覺服務品質之同意程度排序 

由表 4-2 可得知受測者對知覺服務品質之同意的程度:第一為 7-11 自助服務有能夠履行承諾的服務(平均數為

5.79)；第二為: 7-11 自助服務科技獲得授權可以解決客戶問題(平均數 5.64)。 

                                  表 4-2 知覺服務品質量表之敘述統計分析 

知覺服務品質題目 平均數 標準差 排序 

1. 7-11 自助服務設備總是適時不斷更新。 5.35 1.081 9 

2. 7-11 自助服務科技的軟硬體設施能夠滿足需要。 5.62 0.943 3 

3. 7-11 自助服務科技有完整的操作簡介資料。 5.49 1.201 7 

4. 7-11 自助服務有能夠履行承諾的服務。 5.79 0.909 1 

5. 7-11 自助服務機台是可靠的。 5.55 1.181 4 

6. 7-11 自助服務科技能夠保持正確優良的紀錄。 5.35 1.146 8 

7. 使用 7-11 自助服務科技是可以信賴的。 5.54 0.974 5 

8. 使用 7-11 自助服務是感到安心的。 5.50 1.115 6 

9. 7-11 自助服務科技獲得授權可以解決客戶問題。 5.64 1.023 2 

而受測者對於知覺服務品質之同意程度平均數最低排序為:第一: 7-11 自助服務設備總是適時不斷更新(平均數

為 5.35)；第二為: 7-11 自助服務科技能夠保持正確優良的紀錄(平均數為 5.35)。 

     (二)受測者對體驗價值之同意程度排序 

由表 4-3 可得知受測者對體驗價值之同意的程度:第一為使用自助服務讓我的生活更簡單(平均數為 5.99)；第

二為: 使用自助服務可以輕易地完成我的行程(平均數 5.97)。 

表 4-3 體驗價值量表之敘述統計分析 

體驗價值問卷題目 平均數 標準差 排序 

1.自助服務令我聯想到優異的服務。 5.44 0.929 5 

2.自助服務提供良好品質的商品。 5.56 0.887 4 

3.自助服務超出我的期待。 5.40 1.097 7 

4.使用自助服務讓我心情開朗。 5.36 1.174 8 

5.操作自助服務的過程很有趣。 5.42 1.156 6 

6.體驗自助服務新奇事物讓我很興奮。 5.34 1.168 9 
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表 4-3 體驗價值量表之敘述統計分析(續) 

體驗價值問卷題目 平均數 標準差 排序 

7.使用自助服務我可以有效率的管理我的時間。 5.73 1.018 3 

8.使用自助服務讓我的生活更簡單。 5.99 0.934 1 

9.使用自助服務可以輕易地完成我的行程。 5.97 0.978 2 

而受測者對於體驗價值之同意程度平均數最低排序:第一為：體驗自助服務新奇事物讓我很興奮(平均數為

5.34)；第二為：使用自助服務讓我心情開朗(平均數為 5.36)；第三為：自助服務超出我的期待(平均數為 5.40)。 

一、 受測者對顧客參與之同意程度排序 

由表 4-4 可得知受測者對顧客參與之同意的程度:第一為：自助服務過程中，我花了很多時間表達我的需求和意見，

與服務人員溝通。(平均數為 5.50)；第二為：在自助服務過程中，我付出很多努力滿足我的需求(平均數為 5.43)。 

表 4-4 顧客參與量表之敘述統計分析 

體驗價值問卷題目 平均數 標準差 排序 

1.自助服務過程中，我花了很多時間表達我的需求和意見，與服務人員溝通。 5.50 1.036 1 

2.在自助服務過程中，我付出很多努力滿足我的需求。 5.43 1.041 2 

3.為了改善自助服務品質，我總是提供建議給服務人員。 5.31 1.034 4 

4.我積極的參與自助服務過程，並告知服務人員如何為我服務。 5.37 1.028 3 

而受測者對於顧客參與之同意程度平均數最低排序為:第一為：了改善自助服務品質，我總是提供建議給服務

人員(平均數為 5.31)；第二為：我積極的參與自助服務過程，並告知服務人員如何為我服務(平均數為 5.37)。 

  (三)受測者對溝通策略之同意程度排序 

由表 4-5 可得知受測者對溝通策略之同意的程度:第一為：當遇到困難時，服務人員能合適的回應遭遇到的問

題(平均數為 5.26)；第二為：在自助服務過程中，給我較佳的價值與方便(平均數 5.17)；第三為: 當遇到困難時，

服務人員會主動詢問是否需要幫忙(平均數為 5.06)。 

表 4-5 溝通策略量表之敘述統計分析 

 

 

 

 

 

 

 

而受測者對於溝通策略之同意程度平均數最低排序為:第一為：在自助服務過程中，幫助我省下不少費用(平均

數為 4.62)；第二為：在自助服務過程中，給我合理的價格(平均數為 5.02) 

  (四)受測者對行為意圖之程度排序 

  由表 4-6 可得知受測者對行為意圖之同意的程度:第一為：下次使用，我傾向於自行使用自助服務科技(平均數

為 5.80)；第二為：在未來，我將繼續使用自助服務系統(平均數 5.79)；第三為：對我而言，自助服務系統是一個相

當適合我的工具(平均數 5.77) 。 

 

 

 

 

 

溝通策略問卷題目 平均數 標準差 排序 

1.在自助服務過程中，幫助我省下不少費用。 4.62 1.600 5 

2.在自助服務過程中，給我較佳的價值與方便。 5.17 1.505 2 

3.在自助服務過程中，給我合理的價格。 5.02 1.579 4 

4.當遇到困難時，服務人員能合適的回應遭遇到的問題。 5.26 1.486 1 

5.當遇到困難時，服務人員會主動詢問是否需要幫忙。 5.06 1.637 3 
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表 4-6 行為意圖量表之敘述統計分析 

溝通策略問卷題目 平均數 標準差 排序 

1. 我會向我的朋友推薦自助服務系統。 5.47 0.967 6 

2. 我會經常使用自助服務系統。 5.48 0.971 5 

3. 在未來，我將繼續使用自助服務系統。 5.79 0.920 2 

4. 我認為使用自助服務系統是值得的。 5.66 1.013 4 

5. 對我而言，自助服務系統是一個相當適合我的工具。 5.77 0.997 3 

6. 下次使用，我傾向於自行使用自助服務科技。 5.80 0.914 1 

  而受測者對於行為意圖之同意程度平均數最低排序為:第一為：我會向我的朋友推薦自助服務系統(平均數為

5.47)；第二為：我會經常使用自助服務系統(平均數為 5.48)；第三為：我認為使用自助服務系統是值得的(平均數為

5.66)。 

第三節、信度分析 

  本研究根據正式問卷進行信度分析，結果得知整體問卷之 Cronbach’s α值，大於 0.7 達高信度水準；在四個變

數:知覺服務品質、體驗價值、顧客參與、溝通策略及行為意圖中，其 Cronbach’s α值分別為 0.921、0.911、0.934、

0.936、0.927，皆大於 0.7 達高信度水準。顯示本研究各量表皆具有高信度，衡量結果的一致性相當高。 

表 4-7 各變數之信度分析表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

四、效度分析 

  (一)收斂效度 

 在衡量收斂效度時，將本研究之五個構面:知覺服務品質、體驗價值、顧客參與、溝通策略、行為意圖五個變

數進行 CFA 檢定後將因素負荷量低於 0.5 的題項予以刪除，並修正模型，在本研究模型中，因素負荷量皆大於 0.5，

因此不需修正，茲將五個變數分析結果如表 4-8 所示。 

表 4-8 各變數之驗證性因素分析 

構面 問項 標準化因素負荷量 CR 值 AVE

有形性 

1.7-11 自助服務設備總是適時不斷更新。 0.645 

0.793 0.5632. 7-11 自助服務科技的軟硬體設施能夠滿足需要。 0.769 

3. 7-11 自助服務科技有完整的操作簡介資料。 0.825 

  

變數 構面 Cronbach's α Cronbach's α 

知覺服務品質 

有形性 0.786 

0.921 可靠性 0.820 

保證性 0.901 

體驗價值 

卓越 0.841 

0.911 趣味 0.862 

效率 0.897 

顧客參與 無       0.934 

溝通策略 
經濟價值 0.914 

0.936 
支持性服務 0.904 

行為意圖 
忠誠行為 0.867 

0.927 
態度行為 0.903 
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表 4-8 各變數之驗證性因素分析(續) 

構面 問項 標準化因素負荷量 CR 值 AVE

可靠性 

4. 7-11 自助服務有能夠履行承諾的服務。 0.662 

0.827 0.6175. 7-11 自助服務機台是可靠的。 0.846 

6. 7-11 自助服務科技能夠保持正確優良的紀錄。 0.835 

保證性 

7.使用 7-11 自助服務科技是可以信賴的。 0.827 

0.905 0.7628.使用 7-11 自助服務是感到安心的。 0.947 

9. 7-11 自助服務科技獲得授權可以解決客戶問題。 0.839 

卓越 

1.自助服務令我聯想到優異的服務。 0.833 

0.851 0.6552.自助服務提供良好品質的商品。 0.795 

3.自助服務超出我的期待。 0.800 

趣味 

4.使用自助服務讓我心情開朗。 0.763 

0.869 0.6895.操作自助服務的過程很有趣。 0.891 

6.體驗自助服務新奇事物讓我很興奮。 0.831 

效率 

7.使用自助服務我可以有效率的管理我的時間。 0.805 

0.902 0.7568.使用自助服務讓我的生活更簡單。 0.911 

9.使用自助服務可以輕易地完成我的行程。 0.888 

顧客 

參與 

1.自助服務過程中，我花了很多時間表達我的需求和意見，與服務人員溝通。 0.849 

0.933 0.778
2.自助服務過程中，我付出很多努力滿足我的需求。 0.865 

3.為了改善自助服務品質，我總是提供建議給服務人員。 0.915 

4.我積極的參與自助服務過程，並告知服務人員如何為我服務。 0.897 

經濟 

價值 

1.在自助服務過程中，幫助我省下不少費用。 0.838 

0.913 0.7782.在自助服務過程中， 給我較佳的價值與方便。 0.887 

3.在自助服務過程中，給我合理的價格。 0.919 

支持性

服務 

4.當遇到困難時，服務人員能合適的回應遭遇到的問題。 0.948 
0.91 0.83

5.當遇到困難時，服務人員會主動詢問是否需要幫忙 0.873 

忠誠 

1.我會向我的朋友推薦自助服務系統。 0.77 

0.862 0.6772.我會經常使用自助服務系統。 0.804 

3.在未來，我將繼續使用自助服務系統。 0.890 

態度 

4.我認為使用自助服務系統是值得的。 0.853 

0.908 0.7685.對我而言，自助服務系統是一個相當適合我的工具。 0.936 

6.下次使用，我傾向於自行使用自助服務科技 0.837 

   (二)區別效度 

本研究將知覺服務品質、體驗價值、顧客參與、溝通策略、行為意圖之構面兩兩進行卡方差檢定，各構面之

受限與未受限之區別效度如表 4-11，經卡方值的比較後皆高於標準值(Δχ2 高於 χ2 1,0.05＝3.84)，表示虛無假設是

錯的，因素之間不是完全相關，顯示本問卷具有良好的區別效度 
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表 4-9 各變數之區別效度分析表 

構面 成對因素 
未受限模式 受限模式 ΔX2 

卡方值 卡方值 自由度 卡方值 自由度 

知覺服務品質 
有形性 

可靠性 61.52 8 103.27 9 41.75 

保證性 63.548 8 108.00 9 44.46 

可靠性 保證性 54.53 8 99.44 9 44.92 

體驗價值 
卓越 

趣味 104.34 8 131.50 9 27.16 

效率 46.22 8 91.92 9 45.71 

趣味 效率 66.21 8 99.96 9 33.76 

溝通策略 經濟價值 支持性 33.34 4 59.90 5 26.57 

行為意圖 態度 忠誠 60.79 8 82.21 9 20.11 

五、結構方程模式分析 

  (一)理論模式建構 

本研究採用 AMOS 22.0 版本之統計軟體進行結構方程模式分析，將四個變數(知覺服務品質、體驗價值、顧

客參與、行為意圖)及其構面進行結構方程模式分析，而得出本研究之結構方程模型。 

表 4-10 整體理論模型衡量模式分析 

構面 問項 標準化因素負荷量 CR 值 AVE 

知覺服務品質 
服務品質測量 1 0.885 

0.92 0.85 
服務品質測量 2 0.955 

體驗價值 
體驗價值測量 1 0.894 

0.90 0.83 
體驗價值測量 2 0.924 

顧客參與 
顧客參與測量 1 0.864 

0.90 0.82 
顧客參與測量 2 0.945 

行為意圖 
行為意圖測量 1 0.880 

0.91 0.84 
行為意圖測量 2 0.955 

CMIN=13.159 ， P=0.590   ，CMIN/DF=0.877   ，RMSEA= 0.000 

GFI =0.988   ，AGFI=0.971 ，NFI= 0.991       ，CFI= 1.000 

表 4-11 線性結構模式配適度與評估 

模式配適指標 衡量指標 評鑑標準 模式結果 符合情形 

絕對配適度衡量 

Chi-Square 愈小愈好(P＞0.05) 13.159 P=0.209 

χ2/df ＜3 0.877 是 

GFI ＞0.9 0.988 是 

RMR ＜0.08 0.018 是 

RMSEA ＜0.05 0.000 是 

增量配適度衡量 

AGFI ＞0.9 0.971 是 

NFI ＞0.9 0.991 是 

CFI ＞0.9 1.000 是 
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一、 路徑係數分析 

表 4-12 整體模式標準化之路徑係數與假設驗證結果 

假設 路徑 構面間關係 路徑係數 t 值 檢定結果 

H1 R1 知覺服務品質→體驗價值 (＋) 0.634 10.196*** 支持 

H2 R2 知覺服務品質→顧客參與 (＋) 0.212 3.117*** 支持 

H3 R3 顧客參與→體驗價值 (＋) 0.107 1.934* 支持 

H4 R4 體驗價值→行為意圖(＋) 0.403 6.269*** 支持 

H5 R5 顧客參與→行為意圖(＋) 0.313 4.994*** 支持 

註: *表 P＜0.05,  **表 P＜0.01,  ***表 P＜0.001 

從上述之實證結果顯示，本研究線性結構模式之各項指標均達到可接受標準水準內，且各構面間之關係及本

研究假說之驗證 H1、H2、H3、H4、H5 支持；另外，由路徑分析之結果發現，「知覺服務品質」為影響消費者體

驗價值之最大關鍵因素為 0.634，而消費者知覺服務品質也確實證實會影響顧客參與為 0.212；顧客參與自助服務科

技後也會影響到行為意圖為 0.313；體驗價值的好壞也證實會影響到行為意圖為 0.403；顧客參與的好壞同樣會影響

到體驗價值為 0.107。 

本研究結果顯示知覺服務品質受到體驗價值與顧客參與的直接顯著影響，而行為意圖受到體驗價值與顧客參

與的直接顯著影響與知覺服務品質的間接顯著影響，顧客參與以及體驗價值可被視為知覺服務品質對行為意圖的中

介變項，意即消費者對自助服務科技的行為意圖而言除了受到顧客參與與體驗價值的直接影響外，其知覺服務品質

亦透過顧客參與以及體驗價值來影響到行為意圖，各路徑之總效果、直接效果與間接效果如表 4-29 所示。 

表 4-13 潛在變項間各項標準化效果值 

結構化路徑 總效果 直接效果 間接效果 

知覺服務品質→體驗價值 0.657 0.634 0.023 

知覺服務品質→顧客參與 0.212 0.212 - 

顧客參與→體驗價值 0.107 0.107 - 

體驗價值→行為意圖 0.403 0.403 - 

顧客參與→行為意圖 0.356 0.313 0.043 

伍、結論與建議 

  (一)知覺服務品質對於體驗價值具有正向影響 

從研究結果中可以得知知覺服務品質對體驗價值有正向影響，代表兩變數間存有顯著正向影響關係。這表示

消費者對於 7-11 統一超商自助服務科技品質的知覺感覺愈好，消費者愈可能有好的體驗價值，當自助服務科技廠

商愈重視知覺服務品質時，體驗價值也會隨之提升。該結果與先前實證相似，Keng and Ting (2009) :以台灣的購物

中心為例，顧客的知覺價值愈高，體驗價值也會因此上升，上述研究的正向結果與本研究相似。 

(二)知覺服務品質對於顧客參與具有正向影響。 

從研究結果中可以得知知覺服務品質對顧客參與有正向影響，代表兩變數間存有顯著正向影響關係。這表示消費

者對於自助服務科技的知覺愈高，愈願意進行參與，倘若消費者對於自助服務科技具有規避性，也就是認為自己無

法自行操作自助服務科技，愈不願意進行參與，Etgar (2008) :在自助服務過程中消費者考量到總輸入貨幣成本總和

加上非貨幣成本在知覺和時間的投入方面，結果就是消費者願意進行參與，上述研究與本研究結果相符。 

  (三)顧客參與對於體驗價值具有正向影響 

從研究結果中可以得知顧客參與對體驗價值有正向影響，代表兩變數間存有顯著正向影響關係。

Henning-Thurau (2004)認為顧客參與服務過程是為了增加價值。顧客參與了自助服務科技的過程中，可能會獲得成

就感，依據自我效能的不同可能會有不同的成果，高自我效能的顧客使用自助服務的過程較不易受到挫折，低自我

效能的顧客使用自助服務的過程較容易受到挫折，但是透過企業的溝通策略降低挫折感，完成自助服務科技的流程，
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獲得成就感，Keng and Ting (2009) :認為顧客參與服務過程是為了增加價值，因此親自參與的消費體驗可能讓價值

更豐富。上述研究與本研究結果論點相似。 

  (四)體驗價值對於行為意圖具有正向影響 

從研究結果中可以得知體驗價值對行為意圖有正向影響，代表兩變數間存有顯著正向影響關係。此結果與

Hawes and Lumpkin (1986)當一個購物商場的體驗被認為是扣人心弦的，消費者可能會更頻繁的光顧該賣場，而不

會去其他賣場。結果一致，其原因可能為當顧客進行自助服務科技的操作時，享受其帶來的功能與體驗因而提升顧

客的滿意度，而當顧客對自助服務科技滿意時，會產生忠誠或推薦的行為，因此可能為本研究結果原因有關。 

  (五)顧客參與對於行為意圖具有正向影響 

從研究結果中可以得知顧客參與對行為意圖有正向影響，代表兩變數間存有顯著正向影響關係。此研究結果

與 Cermak et al. ( 1994) :在自助服務的研究中解決了經濟問題和社會心理問題後，此結果為企業和消費者會願意參

與，而在滿足經濟以及心理的問題後，藉由參與會刺激消費者再次使用的意願。其結果相似，其原因可能為顧客在

參與自助服務科技的過程後，因為每個人對自助服務科技的認知不同，當顧客遇到問題，顧客會提出問題的癥結點，

並提供意見給予廠商，使自助服務科技能夠更流暢，此原因可能與本研究的結果相關。 

二、管理實務涵義 

持續創新是企業在不確定環境中維持競爭優勢的基本法則，了解顧客的體驗價值以及預測未來的行為意圖已

經成為成功企業必經的過程，本研究主要探討消費者對自助服務科技的體驗價值，了解企業必須要採行高支持性服

務的溝通策略能夠減緩消費者對自主服務科技的反感，高經濟價值的溝通策略能夠增加自助服務科技的體驗，在這

體驗的時代，許多的服務都漸漸地改成自助服務科技，顧客知覺服務品質被證實會影響體驗價值，這說明了在自助

科技在傳遞自身價值在設計上必須讓消費者覺得簡單、好用，不會在使用的過程上遇到挫折，得到良好的體驗價值，

從問卷回答的結果中發現，效率與能完成消費者問題為消費者主要在意的關鍵，因此欲發展自助服務科技之廠商，

若能夠提高自助服務科技的品質，給予消費者更流暢的體驗價值；從體驗價值的回答結果中發現，消費者普遍認為

自助服務科技是不有趣的、不符合期待甚至是無趣的，因此得出一個結論，自助服務科技的機台必須要不時地更換

介面或是推出與消費者能夠互動的介面，消費者在使用的過程中可能會感到無聊或者厭煩，降低消費者對於自助服

務科技的排斥，我想會是對於自助服務科技的一大推力。 

另外本研究也證實了顧客參與與體驗價值的中介效果，因此企業必須要想辦法使消費者不斷的參與使用自助

服務科技以達到讓消費者產生行為意圖，透過折扣或優惠吸引消費者使用，透過增設互動功能或是雜誌、電子書設

立來增加消費者的體驗價值，促進企業的永續發展。 

三、研究限制 

本研究採取目前國內超商龍頭之一的統一超商來做為主要研究對象，但另外在近幾年來持績不斷與之抗衡的

全家超商未列入受測對象，也許可進行比較來了解其不同的業者間消費者的特性興習性是否相同與否，及不同業者

如何利用不同的設計方式來吸引消費者自動的使用自助服務科技，以達到比較性的效果。 

問卷發放主要採取便利抽樣，選擇高雄 27 家的統一超商予以發放，每家進行十到十五份不等的問卷發放，所

選擇的區域雖是高雄超商家數最為密集的區域，但研究也僅僅侷限於高雄地區，不同地區可能會有不同的結果，另

外，在人口統計變數上，職業多數為學生，這對於測量某些構面的題目可能較不客觀，相對於中年及老年族群，學

生接觸自助服務科技的機會自然會較多，當然對於自助服務科技操作會較順手，而在作答時的限制，因為便利超商

主要以方便快速消費者才願意前往購買，因此在便利超商外面發放問卷，極可能造成消費者胡亂作答的行為出現，

進而影響到研究的結果呈現。 

在問卷設計方面，本研究問卷之題項設計皆參考國內外學者，在題項的用字遣詞方面或許未能像參考文獻那

般精確，因此可能使受測者無法完全理解題項，進而造成衡量上的誤差。 

四、未來研究方向 

鑒於時間管理問題及研究問卷回收配對的困難度及時間性，導致本研究無法提供更完美的研究結論，然而自

助服務科技的領域還有許多議題值得探討。因此，本研究提出以下四點建議，以供日後研究者作為參考： 
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  (一)加入其他的自變數 

本研究僅以知覺服務品質、體驗價值與顧客參與探討其對於行為意圖的影響，主要測量為為企業提供給消費

者的體驗，消費者因而使用，並無消費者本身的因素而使用，故未來的研究可嘗試加入其他的自變數，如:人際激

勵(Interpersonal motivation)(陳思琪，2001)，該研究利用與他人的互動，來探討消費者是否會因此產生使用行為，

因此，將此變數加入架構或許能夠會得更好的體驗價值。 

  (二)加入其他的干擾變數 

本研究僅以溝通策略作為干擾變數，而以上干擾變數僅在體驗價值對於行為意圖的影響上產生干擾效果。因

此，未來的研究可嘗試加入其他的干擾變數進行探討，如人格特質(Personal Trait) (Dabholkar and Bagoozzi, 2002)，

並利用本研究架構探討其干擾效果是否存在，以對本研究架構中各項變數之間的關係有更深入之解。 

 

  (三)產業範圍 

本研究主要是探討消費者對自助服務之知覺服務品質、體驗價值、顧客參與與行為意圖之影響，基於研究時

程及經費的有限，無對於其他的自助服務科技廠商來做調查，例如:全家、萊爾富、自助洗衣，及相對性競爭對手

所擁有的功能以及操作流暢，是否會影響到消費者的購買。 

  (四)自助服務科技化的趨勢 

Rayport and Sviokla ( 1995 )將自助服務定義為一個市場空間 (Market Space)。而本研究所選取的統一超商近期

也將自助服務行動化，讓消費者僅僅使用手機就能當作自助服務機台，但本研究未把行動自助科技放入其中做為受

測對象，也許能提供開放式問卷來讓受測者填答出對行動自助服務科技行動化的想法及能夠改進的地方，這也許是

在這個物聯網的時代不錯的方向。 
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