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摘要 

在經歷了全球性金融風暴過後，而隨著經濟的復甦國人對保險商品的購買意願也逐漸回溫，此時如何能在

市場上搶佔一席之地，及增加顧客購買意願對於企業是非常重要的， 吸引顧客來消費並不適企業真正的獲利來

源，能留住舊有顧客持續地消費，才是企業真正的獲利所在（Kotler, 2000）。因此，本研究主要是想了企業形象、

產品創新以及服務品質三變數對於顧客價值的影響，及顧客價值對購買意願的影響，除此之外加入服務涉入為

干擾變數且為正向影響。在選擇實證樣本時，需考量該產業與顧客有直接的互動性，所以選擇高雄地區年滿20

歲且買過保險的一般民眾做為研究對象。 

本研究發放300份問卷，共收回291份有效問卷，由研究結果可以發現企業形象、產品創新及服務品質對顧

客價皆有顯著正向影響，顧客價值對購買意願有顯著正向影響；顧客價值在企業形象、產品創新、服務品質與

購買意願之間，具有部份中介效果存在；服務涉入正向干擾企業形象、產品創新及服務品質對於顧客價值的影

響性，服務涉入正向干擾顧客價值對於購買意願的影響性。根據研究結果，本研究提出相關建議。 
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壹、緒論 

一、研究背景 

依據財團法人保險事業發展中心網站（http://www.tii.org.tw）資料統計民國九十八年人身保險業保費收入為

2,006,559百萬元，較民國九十七年人身保險業保費收入1,918,843百萬元增加了4.57％，儘管歷經了金融海嘯的

衝擊，市場已逐漸回溫成長中，從數據中可得知民國九十九年一月至七月保險業保費收入1,333,717百萬元，相

較於民國九十八年同時期成長了22.44％的幅度，因此在這關鍵的時期保險公司如何為本身創造更高的利益及市

占率更是刻不容緩的。 

二、研究動機 

隨著社會的不斷進步，消費者對於產品或服務品質的要求標準也越來越高，品質已成為消費者選擇物品或

服務所考慮的要件之一（Duggirala,Rajendran, 及 Anantharaman, 2008）。所謂品質乃維繫一個組織或機構能否永

續經營及時否具有競爭力的原動力（Delgado-Hernandez 及 Aspinwall, 2008;Saura,Molina, 及 Frances, 2008;高麗

鳳，1998），品質的提昇，已成為組織經營管理的趨勢，也是企業成功的關鍵因素（Ahuja 及 Khamba, 2008;戴

永久，1994）。然而，許多公司認為只要提供好的服務品質，這些公司很多就能確保顧客的購買意願嗎？成功的

賣方必須強調其所提供給買方供應配套的價值，並強調顧客所獲得的價值基礎策略，藉由增進買方對產品品質

（或利益）與相對銷售價格的認知，來提升價值知覺(Sweeney 及 Soutar, 2001)。企業面臨的挑戰是如何發展創

新方法去實施以顧客為中心的策略，並不斷的重整顧客的需求、希望與價值(Hubber et al., 2001)。相關研究如池

文海、陳瑞龍及潘美雪（2009）、何苔麗及徐慧霞（2010）等均發現服務品質對知覺價值有正向影響。因此，知

覺價值是否為服務品質與購買意願間的中介因子？值得探討。 

就企業經營而言，為了與顧客維持長久且穩固的關係，良好的企業形象是不可或缺的。企業形象會影響購



買意願的研究甚多，如張愛華、陳仁惠及何宜真（2005）研究指出較佳企業形象也是提高消費者再購意願之重

要因素。而何苔麗、徐慧霞（2010）研究發現企業形象對知覺價值有顯著的正向影響，且黃鵬飛、蘇香婷（2009）

研究指出顧客價值認知顯著影響顧客購買意願。因此，知覺價值是否為企業形象與購買意願之間的中介因子？

值得探討。 

學者Drucker（1954）表示：「企業唯一的目的就是為了要創造顧客，顧客決定了企業，所有企業只有行銷

和創新兩項基本功能而已。」而創新意謂著新點子、流程或產品服務（Garcia 及 Calantone, 2002）。隨著消費

者需求不斷改變，企業無不希望藉由各種產品創新策略吸引消費者購買。藉由各產品創新提昇消費者顧客價值

的策略被廣泛地用在各個行業，其主要目的乃希望以創新產品讓消費者感受到商品的多樣化、刺激感與差異化

的服務或感受等，影響顧客對商品的滿意度與購買行為。產品創新會影響買意願的研究不多，如Meuter (2000) 亦

指出顧客與創新科技之間互動將影響顧客在使用意願上的價值。而何淑熏、柯盈吟、黃瓊慧（2007）發現自助

服務科技的創新特性會正面影響顧客價值；周聰佑、許嘉倫（2008）研究指出產品創新對於顧客價值具有顯著

之正向提昇。且黃鵬飛、蘇香婷（2009）研究指出顧客價值認知顯著影響顧客購買意願。因此，顧客價值是否

為產品創新與購買意願的中介因子？值得探討。 

本研究發現企業形象、服務品質及產品創新對購買意願之影響性，可能不確定。如學者閻瑞彥、周嘉俊（2008）

研究指出企業形象不會影響忠誠度，但張愛華、陳仁惠及何宜真（2005）發現是有影響的，因此可能須考慮第

三個因素進來，才能確定企業形象對於忠誠度的影響。本研究將服務涉入視為干擾因子，由於Goodman et al. 

(1995)認為，高度涉入的顧客願意對服務公司的關係投入時間和精力。且為方世榮（2008）研究發現高服務涉入

會增強關係傾向對於滿意度的影響性。基於上述，本研究認為服務涉入亦可能正向干擾企業形象、產品創新、

服務品質及顧客價值與購買意願之間的關係。根據研究結果，本研究將據以提出有用的建議給服務提供者。 

三、研究目的 

因此，本研究主要是想瞭解企業形象、產品創新以及服務品質三變數對於顧客價值的影響，及顧客價值對購買

意願的影響，除此之外加入服務涉入為干擾變數且為正向影響﹔希望藉由文獻回顧理論上的探討，以及收集資

料來做實證上的分析，建立影響顧客價值的模式。綜合上述觀點，因此本研究所預探討的研究目的如下﹕（一）、

探討顧客價值對購買意願之影響性。（二）、探討企業形象對顧客價值之影響性。（三）、探討產品創新對顧客價

值之影響性。（四）、探討服務品質對顧客價值之影響性。（五）、涉入是否干擾上述關係。(六)、探討顧客價值是

否為中介效果。 

 

貳、文獻探討 

一、購買意願 

Bagozzi 及 Burnkrant (1979)認為購買意願係指個人對於產品的行動傾向。實際上購買意願已被證實可作為

預測消費者行為之關鍵指標，為消費者購買標的之主觀傾向(Fishbein 及 Ajzen, 1975)。Dodds, Monroe 及 

Grewal (1991)認為購買意願是指消費者願意去購買該產品的可能性，而這種可能性會受到認知價值的影響。

Spears 及 Singh (2004)認為購買意願是個體有意識性的規劃去進行購買某品牌商品的一種努力。當消費者對某

種產品或品牌的印象與態度相當好時，就可能形成購買意願，也就是說購買意願是指消費購買特定產品或品牌

的主觀機率。 

二、顧客價值 

Zeithaml 及 Bitner（2000）認為，顧客價值是消費者基於獲得與付出的知覺，對產品或服務的效用，所做

之整體評估。Kotler（1997）對顧客價值定義為，顧客傳送價值係整體的顧客價值與整體的顧客成本二者之差異，

而整體的顧客價值係指顧客期望從特定的產品或服務所能獲得利益的集合。亦即整體顧客價值包含顧客對商品

之功能性、實用性、服務、人員價值與公司產品形象所綜合之利益價值期望。而整體的顧客價值與整體顧客成

本將決定顧客傳送價值，此價值的目的不外乎是爭取顧客的高滿意度與忠誠度。 

Holbrook(2006)定義顧客價值是一種「互動的、相對的偏好之經驗」。而此種顧客價值是探討攸關顧客對於



產品的評價。從定義中可看出顧客價值有四個主要特質－相互作用、相對主義、情感作用，以及消費經驗。此

四項特質並非獨立性或互斥性，而是彼此相關性構成一組顧客價值的內部連結系統。Ming, Zehui 及 

Jinyuan(2008)則主張「比較」的觀點，認為價值是(1)牽涉產品間的偏好；(2)顧客偏好的多樣化或差異；(3)依不

同特定狀況而定。而一直受到價值論學者所探討的則是「偏好」(Holbrook , 2006；Smith 及 Colgate, 2007；Chinho 

及 Chienwen , 2008)。 

顧客價值是由顧客從產品或服務中得到的總價值，其中包括產品價值、服務價值、個人價值、形象價值。

另外，顧客為取得產品與服務的價值，所要花費的成本包含金錢成本、時間成本、體力成本及心理成本，合稱

顧客成本，所以，顧客價值與顧客成本間的差距就是顧客真正獲得的價值 (Kotler,2000)。 

學者周聰佑及許嘉倫（2008）的研究發現顧客價值會正向影響顧客之忠誠度。顧客價值感會增加顧客購買

意願（ Han 及 Han, 2001;黃鵬飛、蘇香婷，2009；楊緒永，2009）。因此，根據上述相關文獻本研究推導假設： 

H1：顧客認知的顧客價值對購買意願具有正向的影響。 

三、企業形象 

企業形象是指消費者從企業提供之產品、服務或從事有關社會性活動的相關訊息及經驗的獲得，而形成一

種主觀的整體態度與印象，亦即消費者對企業的主觀感覺及看法，消費者對於企業形象的認知，會由其消費行

為表現出來，並將訊息回饋給企業，作為企業未來經營活動的參考，所以企業形象是消費者對企業機構及其從

事的活動，所產生較主觀的情感或印象，因此在顧客維持上面扮演著相當關鍵性的角色(Walters,1978)。所以形

象良好的企業將較易取得消費者的信任與好感，並增強消費者對其產品或服務的購買意願，是故企業應更加用

心地去經營它們自身的企業形象。 

Walters(1978)認為企業形象包含的要素很多，但對於消費者而言，最重要的構面可分為機構形象、功能形

象與商品形象。而依據 Keller (2000) 再次整理的結果，企業本身最容易被消費大眾引發的重要聯想涵蓋四大構

面：商品形象、顧客導向的形象、企業公民形象與企業信譽。消費者認為產品品質沒有差別或者無法瞭解產品

品質時，消費者傾向選擇具有高知名度或是品牌形象良好的產品（Berry, 2000）。在消費者決定品質時，從企

業或商店形象這些外部線索可能比價格更具影響力（顧萱萱等人，2003）。 

劉宗哲、蘇雄義和李明樺（2007）則認為企業形象是企業被消費者所認知到的形象，會存在消費者的心中，

並且成為驅動銷售或購買行為的原因。曾光華（2007）提出，企業形象、服務品質、購買體驗等交易品質（transaction 

qulaity）是決定顧客覺知價值的關鍵因素，其中企業形象係指消費者心目中綜合某家企業的功能屬性（例如商

品組合、價格高低、陳列方式等）及心理屬性（例如歸屬感、親和力、趣味性等）而形成的看法。因此何苔麗、

徐慧霞（2010）發現企業形象對知覺價值有顯著的正向影響。根據上述文獻發現，本研究建立假設： 

H2：顧客認知的企業形象對顧客價值具有正向的影響。 

四、產品創新 

Kotler(1994)以產品本身特性為出發點，將新產品分為公司內部研發的原創產品、改良的產品、修正的產品

及新品牌。Weerawardena(2003)認為創新能對產品、製程、服務、組 織系統及行銷系統進行逐步改進以創造客

戶的價值。Ali, Krapfel 及 LaBahn (1995)認為創新產品能提供獨特的特點或屬性來區別與現有市場的其他產

品。Brentani (2001)指出創新就是廠商所推出的產品、製程或服務相較於公司過去或現存市場而言，皆屬於新的

創意行為。Subin 及 Workman(2004)以創造力的角度來解釋產品創新，可視創新產品為一種變革，或提供極度

異於產業規範的特點。Song 及 Xie (2000) 採用Song 及 Parry (1999)對產品創新程度的定義，認為產品對於研

發廠商和市場的新穎度就是創新程度。 Calantone et al. (2006)將過去學者研究有關產品優勢、產品創新及顧客熟

悉的衡 量與定義做更進一步的劃分，他認為產品創新應該是指新產品的特點、利益及屬性對市場及顧客而言都

是全新的。 

Weerawardena(2003)探討創新基礎的競爭策略(innovation-based  competitive strategy)時，認為創新即針對產

品、製程、服務、組織系統及行銷系統進行逐步改進以創造客戶的價值。Brentani(2001)指出創新就是廠商所推

出的產品、製程或服務相較於公司過去或現存市場而言，皆屬於新的創意行為。Garcia 及 Calantone(2002)將創



新類型分為突破的、確實新的、漸進的三種。Brentani(2001)提出以技術的新穎度與對市場的新穎度，將新產品

與新服務的創新程度分為兩類，包括間斷式創新與漸進式創新。 

Rogers（1995）認為創新對於消費者的影響包括了相對優勢的提升，亦即產品創新將對消費者帶來正向的

優勢價值提升。Tam (2004) 指出公司應該提供更好的服務或減少顧客的成本知覺，來提升顧客價值。徐景秋

（2009）指出消費者對結盟公司的商品創新性對於異業結盟商品接受態度都產生正向顯著的影響。亦即消費者

會對創新性商品產生好感。何淑熏、柯盈吟、黃瓊慧（2007）顯示出當顧客認知網路銀行具有較高的自助服務

創新特性時，其顧客價值將會提升。學者周聰佑、許嘉倫（2008），指出產品創新對於顧客價值與顧客滿意度

具有顯著之正向提昇。林明杰、陳至柔（2009）研究指出產品創新性能增進新產品的優勢而對市場績效產生正

向的影響。綜合上述學者觀點，本研究認為產品創新乃進行一系列活動，使新產品與現存之產品有別，將有助

於顧客知覺價值的提昇，因此，本研究推導假設： 

H3：顧客認知的產品創新對顧客價值具有正向的影響。 

五、服務品質 

服務品質（Service Quality）係指滿足顧客的需求與期望的程度，乃消費者事前期望的服務與接受服務後的

認知間比較所產生。目前衡量知覺服務品質最具代表性的莫過於 Parasuraman et al. (1985) 以缺口理論歸納出十

項服務品質的構面，之後於 1988 年再將十構面縮減為五項構面：有形性、可靠性、反應性、保證性、關懷性

等五項，並以此發展出服務品質的量表「SERVQUAL」。 

服務品質是消費者對於服務卓越性的整體評價(Parasuraman et al.,1988)，國內魏文欽和黃素芬（2008）定

義服務品質是顧客期望與接受服務後比較的知覺，由顧客或使用者依其主觀的認定來評估，一般稱為服務品質

知覺；許嘉霖（2009）以為服務品質是一種抽象概念，因消費者主觀差異而產生對服務好壞之判斷的認知差異，

即顧客事前期望的服務與接受服務後的實際感受間之比較；鄭華清（2007）認為服務業藉由較高的服務品質傳

達公司價值，贏得競爭，因此定義服務品質為消費者認知的服務水準大於消費者所期望的服務水準。 

一般而言，當公司能提供越好的服務時，則顧客滿意度會有顯著的提昇。吳宗正（2008）與郭彥谷（2009）

研究顯示服務品質顯著正向影響顧客滿意度。Zeithaml (1988) 、池文海、陳瑞龍、潘美雪（2009）、何苔麗、

徐慧霞（2010）的研究顯示，當消費者自交易中所得到的(即服務品質)評價愈高時，表示其知覺的服務品質愈好，

其感受的知覺價值也愈高。綜合上述，由於服務品質為一種整體性知覺，因此其所造成的滿意會有助於價值的

提昇，本研究提出假設： 

H4：顧客認知的服務品質對顧客價值具有正向的影響。 

六、服務涉入 

一般學者多將涉入視為一種內在的心理狀態，受到個人、產品、情境或其他特殊刺激的影響，感受到事物

對己身的重要性與攸關性，進而對事物產生不同程度的關注(Zaichkowsky，1985； Varki 及Wong，2003)。涉

入是一種內心的狀態，為消費者對產品的重視程度，亦為消費者對產品所賦予的主觀意義。 

Engel、Blackwell 及 Miniard（1995）將涉入定義為：「在某種情境下，由某一刺激所引發而知覺到個人重

要性與興趣的水準」，水準愈高則為高涉入，愈低則為低涉入。蔡明達、耿慶瑞（2000）指出「涉入」在消費

者行為理論中扮演相當重要的角色，它解釋了人們在針對某些產品、購買決策或廣告時，為何有時候並未依據

理性的決策模式，進行充分的資訊蒐集、篩選、評估再做決策。 

Zaichowsky（1985）以涉入觀念來觀察消費者行為，依涉入對象不同將涉入 分為廣告涉入（Advertising 

involvement）、產品涉入（Product involvement）與購買涉入（Purchase decision involvement）三大類，此種分

類是在強調個人處理涉入對象時之行為的表現。 

Zaichkowsky主要將焦點放在消費者對產品的涉入，認為服務也是產品的一種，而且服務與產品的消費者行

為並無存在很大的差異，毋須分開討論。Varki及Wong (2003)的研究發現，高涉入的顧客期望從服務提供者身上

獲得較多的成果；顧客的服務涉入高，代表對服務的重視程度高，能透過互動來滿足其所重視的相關服務需求，

因此顧客對服務提供者的滿意度也會增加。Goodman et al. (1995)認為，高度涉入的顧客願意對服務公司的關係



投入時間和精力。魏文欽、侯耀庭（2008）消費者的產品涉入與購買意願呈現正向影響。林義屏、董玉娟、李

勇輝(2007)研究顯示個人涉入對網站服務品質與關係價值的認知有正向的影響關係。 

涉入亦可扮演干擾角色，如方世榮、陳連勝及張雅婷(2008)研究發現：服務涉入越高，會使越具人員傾向及

公司傾向的顧客對於公司的服務感到更滿意。Swindyard(1993)指出對於低涉入之產品或服務，容易受到廣告的

影響，而進行衝動性購買；但對於高涉入的產品或服務，消費者在進行消費前會花費較多時間搜尋相關資訊，

選擇最適合的產品或服務，而來源國訊息與知名的品牌名稱，可以提供給消費者對產品及服務的信心與保證；

Petty 等人(1983)以推敲可能性模式發現在高產品涉入下，品牌態度與購買意圖之間的相關性會顯著大於低產品

涉入。綜合上述，本研究認為在高的服務涉入，由於顧客對某公司的服務重視高及關心度高下，其會收集較多

公司及服務的相關訊息，如企業形象、服務品質及產品創新等，因此若是知覺到某公司在上述三構念有較佳表

現，其顧客價值亦會較高，此外高涉入水準之顧客其若能知覺到較佳的顧客價值，其購買意願也會較高。因此，

依據上述論點，本研究推論以下假設： 

H5：服務涉入正向干擾企業形象對於顧客價值的影響性，亦即在高服務涉入水準下，企業形象對於顧客價

值的影響性會增加。 

H6：服務涉入正向干擾產品創新對於顧客價值的影響性，亦即在高服務涉入水準下，產品創新對於顧客價

值的影響性會增加。 

H7：服務涉入正向干擾服務品質對於顧客價值的影響性，亦即在高服務涉入水準下，服務品質對於顧客價

值的影響性會增加。 

H8：服務涉入正向干擾顧客價值對於購買意願的影響性，亦即在高服務涉入水準下，顧客價值對於購買意

願的影響性會增加。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

依據研究的背景與動機、研究目的以及相關文獻，建立研究架構，本研究計有五個構念：（1）購買意願（2）

企業形象（3）產品創新（4）服務品質（5）顧客價值，一個中介變數：服務涉入。因此，本研究提出圖 3-1之

研究架構： 

 

圖 3-1  研究架構圖 

二、研究變項操作性定義與衡量 

本研究變項操作性定義與衡量如表 1。 

企業形象 

產品創新 

服務品質 

顧客價值 

服務涉入 

購買意願 

H1 

直接效果 

干擾效果 

H2 
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三、問卷前測 

本研究將以李克特七點量表來量測各構念計分，分別為非常同意、同意、有點同意、普通、有點不同意、

不同意、非常不同意。為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具備良好的信度，本

研究以高雄市年滿 20 歲且買過保險的一般民眾為施測對象進行前測，共發放出 30 份問卷。然而本份問卷 29

題各題項之 Item-to toal correlations 皆大於 0.6，故本份問卷全予以保留，並無題項刪減。各層面之 Cronbach’s α

係數皆大於 0.8 且接近 0.9，故本量表具有相當良好之內部一致性。 

四、抽樣設計 

因民法規定「限制行為能力者所訂立之契約，須經法定代理人之承認，始生效力」（民法第 79 條），因

此，年滿 20 歲的人民才具備完全行為能力，故本研究將研究對象之年齡限制為 20 歲以上的民眾。在選擇實

證樣本時，需考量該產業與顧客有直接的互動性，所以選擇高雄地區年滿20歲且買過保險的一般民眾做為研究

對象。 

為了抽取具有代表性的樣本，本研究將依照台灣地區保險公司市佔率，來作為抽樣配額的依據，且問卷發

放將委託各保險公司業務員或其各公司行號主管每人 20 份問卷來協助發放。樣本數根據學者吳萬益(2005)認為

其樣本大小最好為問項與受試者比例 1：5，且總樣本數不得少於 100 個，ㄧ般原則要求樣本數目至少必須為變

項個數的 5 倍，最適者為 1：10 的比例以上；本研究問卷項目個數為 29 項(不包含人口統計變數)，符合

Gorsuch(1983)指出樣本數要愈大愈好，才能確保因素分析結果的可靠性。正式問卷共發放 300 份，共回收 298

份問卷，回收率達 99.3%，剔除無效問卷後之有效問卷共 291 份，有效問卷回收率達 97%，問卷共包含兩大部

分(顧客價值、企業形象、產品創新、服務品質、購買意願及基本資料)，共 34 題(包含 5 題基本資料與 29 題研

究內容問項)。 

 

 

 

 

 

 

表 1 研究變項操作性定義與衡量 
變項 操作型定義 題項 問題設計參考來源

購買意願 
定義為「衡量消費

者購買某項產品

之可能性」。 

1.我願購買該公司的保險商品 
2.該公司的保險商品是我購買保險時第一選擇 
3.我可能會購買該公司之保險商品 
4.在可接受的價格下，我會考慮購買該公司著保險商品 
5.我願意推薦親朋好友購買該公司之保險商品 

Zeithaml(1988)；
Dodds et al.
（1991）；Grewal et 
al.(1998)；Schiffman 
及 Kanuk（2000）
及楊緒永（2009） 

服務涉入 

定義為是一種內

心的狀態，為消費

者對服務的重視

程度，亦為消費者

對服務所賦予的

主觀意義。 

1.一般而言，保險服務對我而言是重要的 
2.一般而言，保險服務對我而言很有相關 
3.一般而言，保險服務對我很有用處 
4.一般而言，我關心保險服務的選擇及評估 

Varki 及 Wong 
(2003)；De Wulf et 
al. (2001) 和 Flynn 
及 Goldsmith 
(1993)及方世榮、陳

連勝及張雅婷

（2007） 

顧客價值 

定義為顧客價值

是一種消費者對

服務屬性所知覺

得偏好，而這些屬

性的績效和結果

能符合或達成消

費者的目標。 

1.整體而言，該公司提供我具有價值感的服務 
2.相較於其他家壽險公司，該公司較能滿足我的需求 

Cronin, Brady, 及 
Hult (2000)；
Chung-Yu Wang
（2010） 

企業形象 定義為「係指消費 1.該公司熱心參與社區或社會公益活動 Walters (1978)與游



者對於保險公司

的聲譽與名望之

認知」。 

2. 該公司具有高知名度 
3. 該公司具有良好口碑 
4. 該公司注重消費者權益 

適華（2004）及郭

彥谷（2009） 

產品創新 

定義為「係指新產

品相對於市場上

現有產品之新穎

程度」。 

1.該公司推出的新產品其主要的特色與功能在以往產業

中未曾推出過 
2. 該公司的新產品是同類型產品中最早推行到市面上的 
3. 該公司的新產品對市場而言是全新的 
4. 該公司的新產品提供e化的服務 

Subin Im 及 
Workman 
Jr(2004) 、Calantone 
et al.(2006)、Ali, 
Krapfel 及 
LaBahn(1995)及林

明杰、陳至柔

（2009） 

服務品質 
定義為顧客期望

與接受服務後比

較的知覺。 

1. 該公司員工提供值得信賴的服務 
2. 該公司員工提供快速的服務 
3. 該公司員工的專業能力強 
4. 該公司員工平易近人 
5. 該公司員工有禮貌 
6. 該公司員工願意聽我說話且使用我能懂的語言回應 
7. 該公司員工是誠實的 
8. 該公司所提供的服務具有安全感 
9. 該公司員工會盡力去瞭解我的需求 
10.該公司的設施及員工總是保持整潔 

Cronin, Brady, 及 
Hult （2000）；

Chung-Yu Wang
（2010） 

資料來源：本研究整理 

 

肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究的抽樣樣本中：以保險公司而言國泰人壽所佔比率最多（19.59%），南山人壽所佔比率次之（18.90%）；

以性別而言本研究抽樣樣本中女性所佔比率較多（58.76%），男性較少（41.24%）；以年齡而言本研究抽樣樣本

中 30～39 歲最多（38.14%），40～49 歲次之（29.21%），60 歲以上最少（1.03％）；以職業而言服務業為最多

（33.68％），民營企業職員次之（30.24％）；以學歷而言，本研究抽樣樣本中以大學所佔比例最多（70.10％），

高中次之（15.46％），研究所再次之（13.75％），國中為最少（0.69％），顯示此次調查對象大部分皆受高等

教育；以平均月收入而言，本研究抽樣樣本中 30,001 元～40,000 元為最多（30.58％），30,000 元以下次之（22.68

％）。 

二、信、效度分析 

William (1998)等認為 α 值大於 0.7 以上為高信度；介於 0.35 至 0.7 為可接受程度(莊瑞琦)。各變數之

Cronbach'sα係數皆大於 0.8 且接近 0.9，故本量表具有相當良好之內部一致性，如表 2。另外，就各構念之效度

而言，由於本研究之各構念之衡量量表均參考先前學者，且經過前測修正及驗證，因此效度無虞。 

表 2  各變數量表之內部一致性係數 
變數名稱 Cronbach's α 值 題數 

顧客價值 0.864 2 
企業形象 0.877 4 
產品創新 0.886 4 
服務品質 0.961 10 
購買意願 0.945 5 
服務涉入 0.946 4 

三、顧客價值之中介效果分析 

依據 Baron and Kenny (1986) 所提出的中介效果檢驗方式，主要有四個步驟，藉由四個迴歸模式來判斷變

數之間是否具有中介效果，中介效果分析如下：  

（一）、企業形象對購買意願之影響 

如表 3 所示，發現模式一中，企業形象對顧客價值之影響性達顯著水準，支持 H2：顧客認知的企業形象對



顧客價值具有正向的影響。模式二中，企業形象對夠買意願之影響性達顯著水準。在模式三發現顧客價值對購

買意願之影響性達顯著水準，支持 H1：顧客認知的顧客價值對購買意願具有正向的影響。模式四同時考慮企業

形象與顧客價值對購買意願時，發現：企業形象仍顯著影響購買意願，然而 β值減少，為部份中介效果，因此

企業形象可能透過顧客價值而對於購買意願產生影響。 

表 3  企業形象對購買意願之影響(以顧客價值為中介變數)分析表 

模式一 模式二 模式三 模式四 
變數名稱 

β值 β值 β值 β值 

企業形象 0.71** 0.72**  0.27** 

顧客價值     0.64** 0.53** 

R2 0.51  0.51  0.41  0.55  

adjR2 0.51  0.51  0.41  0.54  

R△ 2 0.73  0.51  0.41  0.55  

F 298.20** 302.19** 200.63** 173.06** 

** P<0.05  * P<0.10   

（二）、產品創新對購買意願之影響 

如表 4 所示，發現模式一中，產品創新對顧客價值之影響性達顯著水準，支持 H3：顧客認知的產品創新對

顧客價值具有正向的影響。模式二中，產品創新對購買意願之影響性達顯著水準。在模式三發現顧客價值對購

買意願之影響性達顯著水準。模式四同時考慮產品創新與顧客價值對購買意願時，發現：產品創新仍顯著影響

購買意願，然而 β值減少，為部份中介效果，因此產品創新可能透過顧客價值而對於購買意願產生影響。 

（三）、服務品質對購買意願之影響 

如表 5 所示，發現模式一中，服務品質對顧客價值之影響性達顯著水準，支持 H4：顧客認知的服務品質對

顧客價值具有正向的影響。模式二中，服務品質對購買意願之影響性達顯著水準。在模式三發現顧客價值對購

買意願之影響性達顯著水準。模式四同時考慮服務品質與顧客價值對購買意願時，發現：服務品質仍顯著影響

購買意願，然而 β值減少，為部份中介效果，因此服務品質可能透過顧客價值而對於購買意願產生影響。 

表 4  產品創新對購買意願之影響(以顧客價值為中介變數)分析表 

模式一 模式二 模式三 模式四 
變數名稱 

β值 β值 β值 β值 

產品創新 0.52** 0.57**  0.32** 

顧客價值     0.64** 0.47** 

R2 0.27  0.32  0.41  0.49  

adjR2 0.27  0.32  0.41  0.48  

R△ 2 0.27  0.32  0.41  0.49  

F 105.94** 136.36** 200.63** 135.62** 

** P<0.05  * P<0.10   

表 5  服務品質對購買意願之影響(以顧客價值為中介變數)分析表 

模式一 模式二 模式三 模式四 
變數名稱 

β值 β值 β值 β值 

服務品質 0.69** 0.78**  0.65** 

顧客價值   0.64** 0.20** 

R2 0.47  0.61  0.41  0.63  

adjR2 0.47  0.61  0.41  0.63  

R△ 2 0.47  0.61  0.41  0.63  



F 256.08** 456.31** 200.63** 247.91** 

** P<0.05  * P<0.10   

四、服務涉入對各變數間關係的干擾效果檢定 

根據 Baron & Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且為避免共線性的問題，自

變數與干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。 

（一）、服務涉入對企業形象與顧客價值間之關係的干擾 

以模式二來分析，如表 6 所示，企業形象與服務涉入對顧客價值均有直接的影響效果。模式二就企業形象

與服務涉入的交互作用效果而言，其 R2改變量為 0.01， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而企業形象與服務涉

入的交互作用對顧客價值之影響性為正向，而模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之

問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，支持本研究假設 H5：服務涉入正向干擾企業形象對於顧客價值的影

響性，亦即在高服務涉入水準下，企業形象對於顧客價值的影響性會增加。 

表 6  企業形象對顧客價值之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為服務涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數 

企業形象 0.67** 1.25 

服務涉入 0.11** 1.25 
0.52 0.52 153.88**  

模式二 交互效果 

企業形象 0.64** 1.35 

服務涉入 0.15** 1.51 

企業形象×服務涉入 0.09** 1.21 

0.52 0.01 105.15** 4.24** 

** P<0.05  * P<0.10             

（二）、服務涉入對產品創新與顧客價值關之間關係的干擾 

以模式二來分析，如表 7 所示，產品創新與服務涉入對顧客價值均有直接的影響效果。模式二就產品創新

與服務涉入的交互作用效果而言，其 R2改變量為 0.02， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而產品創新與服務涉

入的交互作用對顧客價值之影響性為正向，而模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之

問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，支持本研究假設 H6：服務涉入正向干擾產品創新對於顧客價值的影

響性，亦即在高服務涉入水準下，產品創新對於顧客價值的影響性會增加。 

表 7  產品創新對顧客價值之層級回歸分析摘要表(干擾變數為服務涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數      

產品創新 0.43** 1.11 

服務涉入 0.27** 1.11 
0.33 0.33 72.05**  

模式二 交互效果         

產品創新 0.40** 1.18 

服務涉入 0.33** 1.28 

產品創新×服務涉入 0.15** 1.18 

0.35 0.02 51.59** 7.98** 

** P<0.05  * P<0.10             

（三）、服務涉入對服務品質與顧客價值關之間關係的干擾 

以模式二來分析，如表 8 所示，服務品質與服務涉入對顧客價值均有直接的影響效果。模式二就服務品質

與服務涉入的交互作用效果而言，其 R2改變量為 0.01， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而服務品質與服務涉

入的交互作用對顧客價值之影響性為正向，而模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之



問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，支持本研究假設 H7：服務涉入正向干擾服務品質對於顧客價值的影

響性，亦即在高服務涉入水準下，服務品質對於顧客價值的影響性會增加。 

表 8  服務品質對顧客價值之層級回歸分析摘要表(干擾變數為服務涉入) 
 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數    

服務品質 0.64** 1.32 

服務涉入 0.09  1.32 
0.48 0.48 130.70** 

 

模式二 交互效果     

服務品質 0.62** 1.36   

服務涉入 0.13** 1.47   

服務品質×服務涉入 0.11** 1.11 0.49 0.01 90.36** 5.55** 

** P<0.05  * P<0.10             

（四）、服務涉入對顧客價值關與購買意願之間關係的干擾 

以模式二來分析，如表 9 所示，顧客價值與服務涉入對購買意願均有直接的影響效果。模式二就顧客價值

與服務涉入的交互作用效果而言，其 R2改變量為 0.02， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而顧客價值與服務涉

入的交互作用對顧客價值之影響性為正向，而模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之

問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，支持本研究假設 H8：服務涉入正向干擾顧客價值對於購買意願的影

響性，亦即在高服務涉入水準下，顧客價值對於購買意願的影響性會增加。 

 

 

表 9  顧客價值對購買意願之層級回歸分析摘要表(干擾變數為服務涉入) 
  β VIF R2 △R2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數      
顧客價值 0.53** 1.20 

服務涉入 0.27** 1.20 
0.47 0.47 128.19** 128.19** 

模式二 交互效果     

顧客價值 0.50** 1.28   

服務涉入 0.31** 1.08   
顧客價值×服務涉入 0.15** 1.08 0.49 0.02 92.94** 12.34** 

** P<0.05  * P<0.10             

伍、結論與建議 

過去有探討有關於購買意願或忠誠度的相關研究是很多，但是對於影響這些構念的前因變數間之關係不甚

瞭解，如張愛華、陳仁惠及何宜真（2005）；Meuter (2000) ；郭彥谷（2009）。這些潛在的前因變數包括了企

業形象、產品創新、服務品質等，而大部分都是探討直接效果，亦即顧客價值是否為中介的角色探討甚少，甚

至服務涉入是否對企業形象有干擾效果亦探討甚少，瞭解上述關係可以有助於管理者提昇消費者的購買意願。

本研究發現了服務涉入的干擾效果，確實存在。且顧客價值亦可能為中介的角色，隱含管理者在提昇購買意願

時，除提昇企業形象、產品創新、服務品質外，亦須增加顧客的價值方能真正提昇購買意願。簡言之，本研究

較先前研究在服務業管理上有較大的貢獻，此貢獻包涵彌補研究缺口增進管理知識。 

一、研究結論與討論 

（一）、本研究所發展出來的各變項之信效度良好，適合作為衡量顧客認知之顧客價值、企業形象、產品創新、

服務品質、購買意願與服務涉入的有效工具 

本研究測量工具修改自諸多位學者所編之顧客價值、企業形象、產品創新、服務品質、購買意願與服務涉

入各量表，並依據本研究之目的與變項意涵改編，而後將問卷初稿施以前測並進行文句修改，編製成正式問卷，



以進行研究問題的探究。 

在正式問卷的信度考驗上可以看發現，本研究在 Cronbach’s α 信度等分析上都相當良好，顯示所發展出來

的測量工具，包括了顧客認知的顧客價值、企業形象、產品創新、服務品質、購買意願與服務涉入等，其信度

佳。 

（二）、顧客認知的顧客價值對購買意願具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現顧客價值對購買意願之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。此結果與 Han 及 Han（ 2001）等諸位學者研究顯示顧客價值感會增加顧客購買意願是相符合的。 

（三）、顧客認知的企業形象對顧客價值具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現企業形象對顧客價值之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。此結果與何苔麗、徐慧霞（2010）企業形象對知覺價值有顯著的正向影響之研究結果相符合。 

（四）、顧客認知的產品創新對顧客價值具有正向的影響 

本研由迴歸分析中發現產品創新對顧客價值之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。

此結果與學者 Rogers（1995）認為創新對於消費者的影響包括了相對優勢的提升，亦即產品創新將對消費者帶

來正向的優勢價值提升之研究結果相符合。 

（五）、顧客認知的服務品質對顧客價值具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現服務品質對顧客價值之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。此結果與學者 Zeithaml (1988) 當消費者自交易中所得到的評價愈高時，表示其知覺的服務品質愈好，其感

受的知覺價值也愈高之研究結果相符合。 

（六）、顧客價值的中介效果 

本研究發現顧客價值的中介效果分析當中，企業形象、產品創新與服務品質對於購買意願之影響性達顯著

水準，加入顧客價值後，原本顯著的影響性仍保持顯著，但是因為 β值皆有下降情形，發現顧客價值在企業形

象、產品創新、服務品質與購買意願之間，具有部份中介效果存在，茲分別敘述如下： 

企業形象藉由透過顧客價值會影響購買意願，亦即企業形象提高，若顧客價值增加，才會使顧客購買意願

遞增。 

產品創新藉由透過顧客價值會影響購買意願，顯示產品創新增加，若顧客價值提昇，才會讓顧客購買意願

遞增。 

服務品質藉由透過顧客價值會影響購買意願，亦即服務品質提昇，若顧客價值提高，才會使顧客購買意願

遞增。 

綜合上述本研究整理發現顧客價值不但會直接影響購買意願，而且還扮演重要的中介角色，亦即顧客價值

為企業形象、產品創新及服務品質與購買意願之間中介變數。 

（七）、服務涉入正向干擾企業形象對於顧客價值的影響性 

本研究結果顯示，企業形象與服務涉入的交互作用效果對顧客價值產生顯著影響，顯示此效果之存在。因

此，本研究結果與孫紹煒（2004）及 Swindyard(1993)的研究相呼應。 

（八）、服務涉入正向干擾產品創新對於顧客價值的影響性 

本研究結果顯示，產品創新與服務涉入的交互作用效果對顧客價值產生顯著影響，顯示此效果之存在。因

此本研究結果是合理的因為高涉入的顧客期望從服務提供者獲得較多的成果。 

（九）、服務涉入正向干擾服務品質對於顧客價值的影響性 

本研究結果顯示，服務品質與服務涉入的交互作用效果對顧客價值產生顯著影響，顯示此效果之存在。因

此，本研究結果與孫紹煒（2004）的研究相呼應。 

（十）、服務涉入正向干擾顧客價值對於購買意願的影響性 

本研究結果顯示，顧客價值與服務涉入的交互作用效果對購買意願產生顯著影響，顯示此效果之存在，因

此本研究結果是合理的，因高涉入的消費者其之於某項服務、某項商品的知識甚詳，其若知覺某項服務的價值



高，則更能提昇其購買意願，亦與 Petty 等人(1983) 的研究呼應。本研究假設驗證結果整理如下表 5-1： 

 

表 5-1   研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 顧客認知的顧客價值對購買意願具有正向的影響。 成立 

H2 顧客認知的企業形象對顧客價值具有正向的影響。 成立 

H3 顧客認知的產品創新對顧客價值具有正向的影響。 成立 

H4 顧客認知的服務品質對顧客價值具有正向的影響。 成立 

H5 
服務涉入正向干擾企業形象對於顧客價值的影響性，亦即在高服務涉入水準下，企業形象

對於顧客價值的影響性會增加。 
成立 

H6 
服務涉入正向干擾產品創新對於顧客價值的影響性，亦即在高服務涉入水準下，產品創新

對於顧客價值的影響性會增加。 
成立 

H7 
服務涉入正向干擾服務品質對於顧客價值的影響性，亦即在高服務涉入水準下，服務品質

對於顧客價值的影響性會增加。 
成立 

H8 
服務涉入正向干擾顧客價值對於購買意願的影響性，亦即在高服務涉入水準下，顧客價值

對於購買意願的影響性會增加。 
成立 

二、研究貢獻與管理意涵 

（一）、理論上的意義與貢獻 

根據以往國內外購買意願的相關文獻，大部分都直接探討企業形象、產品創新或服務品質之影響性，很少

探討這些因素是否影響顧客價值，如張愛華、陳仁惠及何宜真（2005）；Meuter (2000) ；郭彥谷（2009）。因

此本研究針對顧客價值、企業形象、產品創新、服務品質與購買意願之間做整合性的探討，經實證企業形象、

產品創新及服務品質對於購買意願的影響需經過顧客價值才能成立，亦即顧客價值是為中介變數。更進一步地，

本研究以服務涉入為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性。因此本研究的結果也顯示在高服務涉入水準下，

企業形象對於顧客價值的影響性會增加，產品創新對於顧客價值的影響性會增加，服務品質對於顧客價值的影

響性會增加，顧客價值對於購買意願的影響性會增加。本研究提出一個更完整之研究架構，對於顧客價值、企

業形象、產品創新、服務品質及服務涉入與購買意願間之關係有更深層的瞭解。簡言之，本研究結果彌補之前

的理論缺口。 

（二）、管理實務上之貢獻 

就中介效果而言，顧客價值為企業形象、產品創新及服務品質與購買意願間之購買意願間之中介變數，亦

即管理者不因一昧追求企業形象、產品創新、服務品質的強化而忽略這三者所帶給顧客的價值何在？應該是在

強化公司三方面表現時，需注意提昇顧客價值知覺，方能有效提昇購買意願。 

近年來，消費者成為主導市場的關鍵性力量，而顧客價值的提昇與創造，已成為企業一致的努力目標；有

鑑於此，顧客價值的概念日益受到重視，在管理實務上企業亦開始重視到如何提昇與創造顧客價值，顧客價值

將是下一個競爭優勢的來源，可見「發掘並滿足顧客價值」已成為現代行銷的主要焦點之ㄧ。就本研究之研究

結果提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於管理實務上之參考。 

（1） 企業形象與顧客價值 

企業形象對顧客價值有正向顯著的影響，如何提昇企業形象，以壽險公司為例可以多支持贊助公益活動如

愛心義賣、關懷育幼院、喜憨兒等弱勢團體，及建立標新立異的辦公大樓，不定時推出獨具特色的廣告，並且

強調以客為尊，給予顧客更多的反映意見管道，訴求客戶的抱怨是天使的聲音，進而塑造公司重視每個顧客反

映的形象。 

因此如先前所述之例子，壽險公司可以強調重視客戶的意見，以及重視社會責任且認同台灣這塊土地，進



而提昇樹立其極具特色的企業形象，將會強化顧客認知的顧客價值，這樣使顧客除了有理性的思考之外，更能

夠有一種情感的投入，因該會提昇顧客的購買意願，進而為企業帶來長久、豐厚的利潤。 

（2） 產品創新與顧客價值 

產品創新對顧客價值有正向顯著的影響，如何提昇產品創新，以壽險公司為例如不斷開發符合現代人各項

需求之新產品，針對以不婚族群、小家庭、養老族群等所設計的商品，或者精算出關懷弱勢的微型保單，賦予

新的價值，讓保險不在只是保險，而是一份愛與關懷的延續。或者結合其他產業如搭配新科技術如整合每個家

庭所擁有保單，使顧客容易瞭解所擁有及缺乏的保單，提供查詢基金、匯率等理財相關資訊或者搭配智慧型手

機軟體，顧客可購買簡易型保單如旅平險、意外險等。 

如先前所述之例子，壽險公司不管在壽險、醫療險、意外傷害險、變額年金險等各方面應該不斷的創新研

發並且更具巧思，以吸引提昇顧客價值，因該會提昇顧客的購買意願。 

（3） 服務品質與顧客價值 

服務品質對顧客價值有正向顯著的影響，如何提昇服務品質，以壽險公司為例可簡化理賠程序，協助顧客

從優理賠，並且重視員工的教育訓練與員工對公司本身所提供之產品與服務所具備的專業知識，以提升員工的

服務品質，藉由不斷教育訓練塑造專業、親切與熱心的形象，嚴禁不當銷售及洗錢防治法規範，以傾聽、關懷

為訴求來提供顧客所需要之服務。 

如先前所述之例子，壽險公司可以教育訓練及強化對產品的熟悉專業度，同時更要能提供完上的銷售服務

及售後服務，建構出周詳的服務流程，方能在競爭激烈的壽險環境中擄獲客戶的青睞，因此在服務品質上加強，

也將有利於顧客價值的增加，而人們因該會提昇購買的意願。 

（4） 服務涉入的干擾效果 

在高服務涉入水準下，企業形象對於顧客價值的影響性會增加；在高服務涉入水準下，產品創新對於顧客

價值的影響性會增加；在高服務涉入水準下，服務品質對於顧客價值的影響性會增加；在高服務涉入水準下，

顧客價值對於購買意願的影響性會增加。因此，對於高服務涉入程度的顧客，壽險公司所提供的企業形象、產

品創新、服務品質、顧客價值對購買意願都有加乘效果。 

如何提昇顧客的服務涉入？以壽險公司為例可提供保險小故事季刊等文物，以淺顯易懂文字使消費者瞭解

不同商品的重要性；或者舉辦不同類型理財講座、生涯規劃等，藉以提高顧客對保險的興趣及知識。 

三、研究限制 

（一）本研究在資料蒐集上，因限於研究者的時間、物力與人力的考量之下，無法根據高雄市政府之戶政資料

來作為母體抽樣之架構，來進行簡單隨機、系統、分層或集群等機率抽樣方式，有鑑於此，本研究對象的選取，

主要是以便利抽樣的方式來進行，因此在樣本的取得上，可能與母體之資料間有若干不同，研究結果因此可能

會受到影響。本研究各家壽險公司樣本數比率與實際市場市占率有些許差異，所幸無影響後續相關影響之研究。

（二）本研究因使用問卷方式來調查，由於問卷設計時考量文字的精簡與適當的題數，因此可能有尚未包涵的

題目，另外加上問卷採用 Liker 七點量表來對各變數進行衡量，但由於這些變數皆屬於個人主觀的感覺，故填答

者作答時難免受當時情緒所影響，而一般民眾在勾選問卷時很少會有強烈表達其意見，因此容易獲得的答案屬

於「普通」、「有點同意」，很少會遇到「非常同意」和「非常不同意」的答案，因此進行問卷時容易會產生實際

與認知上的差距，導致問卷的結果可能無法確實完全真正反應出現實狀況。（三）研究建議與未來研究方向，本

研提出下列幾點以供未來後續研究者參考。（1）套用於其他服務業，如百貨業、銀行業、電信業、飯店業等服

務產業。本研究雖然以保險業之顧客為研就對象，未來應可將問項針對其他服務業作適當調整，再次問卷調查

以瞭解各行業的影響購買意願之因素是否有差異，進而應用在不同服務業的客戶關係管理。（2）針對特定族群

的顧客做研究，本研究之受測對象為一般社會大眾，但近年來金融機構不斷推出貴賓理財、財富管理等服務，

亦即針對金字塔頂端的顧客做服務，在有限的資源裡做最大效益的運用，或者針對不同族群如國中小老師、醫

師、軍人等特定族群做深入探討其影響購買意願之因素，藉以作為其職域開發的參考依據。（3）加入其他干擾

變項，本研究僅就服務涉入程度為干擾變數，未來研究可以嘗試加入不同的干擾變數，如游曉文(2009）當轉換



成本作為干擾變數時，將會減弱滿意度對顧客留存意願的影響力。利用本研究架構來探討其干擾效果是否存在？

可對本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。 
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