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摘要 

在競爭劇烈的環境中，要使其企業與競爭對手產生差異化、吸引新顧客或維繫舊顧客之間的關係，「創新」一

直是企業致力投入與永續經營的核心關鍵。過去有關創新的議題大都集中在產品創新上，但為了滿足現今多元的消

費者需求，創新的範圍已逐漸由產品擴大至服務的領域。產品本身能帶給顧客實質的利益，而消費過程中無形的體

驗與服務更是扮演創造顧客附加價值的重要角色。因此，本研究選擇在服務創新上具有明顯特色的酷聖石冰淇淋

(cold stone)做為研究標的，建構服務創新、顧客關係管理及再購意願之關係模型，驗證變項間之因果關係。結果發

現服務創新對顧客關係管理具有正向顯著關係；服務創新與顧客關係管理對再購意願亦具正向顯著關係。 

關鍵詞：服務創新、顧客關係管理、再購意願。 

Keywords: Service Innovation、Customer Relationship Management、Repurchase Intention 

 

1.研究動機與目的 

小時候記憶中賣冰淇淋的業者會使用按喇叭來吸引顧客注意，同時有冰淇淋業者存在的地點亦充滿著歡樂的氛

圍，這是我們過往熟悉的場景。對於消費者來說，冰淇淋已不僅是食物或甜點，更是一種歡樂的體驗。以充滿歡樂

和熱情為使命的酷聖石冰淇淋，在 2007 年進軍台灣市場至今，靠著能讓顧客創造屬於自己冰淇淋的客製化手法(口

味與配料)，加上有著充滿熱情與獨特手法(花式拋冰)與顧客良好互動的服務人員，打造了一個與眾不同的冰淇淋歡

樂體驗。這個能為人們帶來歡樂的產業，創造每年超過 32 億元的龐大商機(施冠羽，2011)。此外，根據經濟部統計

處（2012）工業生產統計調查顯示，冰淇淋業者從 1999 年至 2011 年平均創造出 135 億的銷售額。綜合上述的統計

資料不難發現，冰淇淋產業所帶來的龐大的商機及所能創造的產值不容小覷，此為本研究選擇探討此議題的主要動

機之一。 

本研究選擇酷聖石冰淇淋作為研究標的，因為酷聖石除了一直致力在產品創新之外，亦在服務過程創造許多

創新元素。酷聖石在冰淇淋口味上的推陳出新，並能讓顧客挑選自己喜愛的口味在花崗石板上拌炒之外，在消費過

程中服務人員會以唱歌跳舞的方式帶給顧客歡樂的氣氛，甚至整點時在顧客面前表演一段服務人員自創的花式拋接

冰秀(x-factor)，讓顧客在等待冰品的同時亦能感受觀看表演的體驗。此外，酷聖石配合節慶推出定限定商品(例如：

中秋及春節冰品禮盒)及事件活動(例如：到 7-11 找玩具、cold stone 送你玩巴黎…等)能為消費者帶來嘗鮮意願並提

昇與維繫與消費者之間的互動。 

另外，國內過去至今已有許多探討產品創新的議題，研究產業集中在半導體產業(余永圳，2009)、數位相機(林

福豪，2008)、塑膠產品(王曉亭，2011)、農產品(蔡晏彰，2009)、汽車零配件(林嘉榮，2012)、健身產品(洪榮臨，



 

2010)、飲料(楊培愉，2011)、保險產品(蔡錦富，2008)與行動電話(文翔，2009)等。但由於科技日新月異導致產業上

的競爭激烈，產品創新已經無法滿足由顧客導向為主的市場需求，連帶的消費購買時享受的服務也很重要，所以使

得服務創新這個議題也備受關注。儘管過去已有相關服務創新的研究，但產業集中在電信業(賴敏雄，2009)、房仲

業(張恩慈，2010)與銀行業(徐慶良，2011)等，顯少針對冰淇淋產業來進行研究，此為本研究動機之二。根據上述研

究動機，本研究試圖建構服務創新、顧客關係管理與再購意願之關係模式(如圖 1 所示)，針對曾經前往酷聖石冰淇

淋消費過的消費者為研究對象進行網路問卷調查，進一步探討與驗證變數間的關係。本研究目的如下： 

1. 探討酷聖石之服務創新對顧客關係管理的影響。 

2. 探討酷聖石之服務創新與顧客關係管理對再購意願的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1. 研究概念圖 

2.文獻回顧與探討 

2.1 服務創新 

服務創新是一種在服務過程中發起的，也就是在傳遞產品或服務時產生的新發法(Oke, 2007)，而且更進一步的

去討論，服務創新也可算是顧客導向的一種代表，其根據新市場的顧客，提供服務流程的創新、方法創新(Eisingerich, 

Rubera, & Seifert, 2009)。服務創新在文獻中的定義相當多元，因為服務創新的活動不只是侷限在服務業本身，所以

很多學者會以不同角度去詮釋不同產業中的創新活動。服務創新發生的範疇可分為三個階段：分別是服務業、製造

業和非營利性的公共部門。服務創新可從廣義與狹義兩方面來看，廣義上來說，服務創新是指「一切與服務相關或

針對服務的創新行為與活動」；狹義上來說，服務創新是指「發生在服務業中的創新行為與活動」 (申靜，2006)。

本研究彙整國內外有關服務創新的定義如表 1 所示。 

表 1. 服務創新之定義彙整表 

 

學者 年代 定義 

Gadrey, Gallouj and 

Weinstein 

1995 服務產品的創新、服務結構的創新、服務產品的修改、服務流程和組織

的創新。 

Tax and Struart 1997 服務創新的定義方法： 一種是基於現有服務系統範圍的改變；另一種

是基於操作的過程和參與者的改變。 

Sundbo and Gallouj 1998 從創新對象上，將服務創新分為四類：(一) 產品創新 (二)過程創新 (三)

組織創新 (四)市場創新。 

Avlontis, Papastathopoulu 

and Gounaris 

2001 新的市場服務、新的企業服務、服務的流程、服務的調整、服務的擴充、

服務的重新定位。 

學者 年代 定義 

Wietze and Elfring 2002 服務創新分為三類：(一)流程與產品上的創新 (二)服務資訊上的創新 

再購意願 
  H１   H3 

  H2 

服務創新 

 

顧客關係管理 

 



 

表 1. 服務創新之定義彙整表(續) 

 

資料來源：本研究整理 

根據上述服務創新的文獻回顧，本研究引用 Eisingerich et al. (2009)對於服務創新之定義，認為酷聖石針對台灣

各種喜愛嚐鮮的顧客群，提供客製化冰淇淋的製作，並在過程中利用花式拋冰帶給顧客歡樂，與顧客產生良好的互

動，即為服務方法與過程的創新。 

 

2.2 顧客關係管理 

顧客關係管理(Customer Relationship Management, CRM)，最早是由美國 Gartner Group 提出，將顧客關係管理

定義為一種商務戰略，即通過持續不斷地對企業經營理念、組織機構、業務過程的重組，實現以客戶為中心的自動

化管理(黃聯海和陳韻如，2004)。1960 年代，彼得杜拉克與李維特等學者在許多相關研究指出，企業必須重視與顧

客間之關係，企業經營真正目的是在獲取顧客、提高顧客對企業之利潤貢獻，並將顧客價值最大化。為使企業與顧

客建立最佳互利的關係 ，則必須透過良好的 顧客關係管理 策略來達成 (Curry, 2000)。 

 

隨著資訊科技發達與管理技術的交叉運用，使得企業經營管理較以往更有績效，連帶也改變了傳統的產品行銷

觀念。欒斌和羅凱揚(2001)：「顧客關係管理 係利用資訊科技，將生產、行銷、物流、客服等加以整合，以更精確

與快速的方式回應顧客的需求；提供顧客量身訂做的服務，以提高客戶忠誠度和企業營運績效的一種觀念與做法。」

雖然顧客關係管理之意涵目前已廣為熟知，然而學術界因探討領域各異，迄今各個學者的闡述仍未能有一致的定義

與解釋；實務界看法亦因產業環境不同，而有不同之定義。以下本研究彙整國內外學者對於顧客關係管理之定義如

表 2 所示： 

(三)組織與技術上的創新。 

廖偉伶 2003 對於服務創新的見解，服務創新除了新服務與新產品的成功開發，亦包

括能夠修正和改善現有的產品、服務和傳遞的系統所有創新活動。 

Eisingerich, Rubera and 

Seifert 

2009 服務創新也可算是顧客導向的一種代表，其根據新市場的顧客，提供服

務流程的創新、方法創新。 



 

表 2. 顧客關係管理之定義彙整表 

學者 年代 定義 

NCR 1999 顧客關係管理透過持續與顧客溝通之方式，了解並影響顧客之行為，以期達

到主動爭取新客戶與鞏固既有客戶，並增加顧客對企業之利潤貢獻度。 

Kotler 2000 指的是企業與其顧客透過在經濟、技術、資訊及社會的結合，建立長期、互

相滿意、互相信任，彼此有高度承諾的和夥伴關係，而良好的顧客關係可由

下列五個結構表現出來： 

1.顧客滿意度；2.顧客的保留率；3.顧客流失率；4.顧客忠誠度；5.顧客價值 

陳文華 2000 指出顧客關係管理乃是應用資訊技術，大量蒐集且儲存有關顧客的所有資

料，並且加以分析，找出背後有用的資訊，然後將這些資訊用來輔助決策及

規劃相關的企業營運活動，並且加以實行的一個完整程序。 

王寶玲 2006 認為一般顧客關係管理是企業藉由與顧客充分的互動，來瞭解並影響顧客

的行為，其目的是提升顧客的忠誠度以留住客戶。 

Swift 2001 顧客關係管理 是企業藉由與顧客充分的互動，來了解並影響顧客的行為，

以提昇顧客的贏取率  (customer acquisition)，顧客的留住率  (customer 

retention) ，顧客的忠誠度 (customer loyalty) 及顧客獲利率 (customer 

profitability)的一種經營模式。 

資料來源：本研究整理 

 

根據上述顧客關係管理的文獻回顧，本研究引用王寶玲 (2006) 對於顧客關係管理的定義，

認為酷聖石推行的會員制度，讓會員當月壽星可享 85折優惠以及會不定期的推出會員專屬優惠，

例如：送經典冰淇淋買一送一兌換卷、酷聖石歡樂分享買一送一券、壽星會員專屬生日蛋糕優惠

券…等來維繫與會員間的關係。另外近期推出憑消費的發票號碼即可抽獎(例如：cold stone 送你

玩巴黎、2012 夏享樂趣頂級度假飯店周周抽…等)亦是建立顧客關係及吸引更多顧客前來消費的

手段。 

2.3 再購意願 

Oliver（1999）在定義顧客忠誠度時指出顧客忠誠度可分為四階段加以討論，其中第三階段

屬於行為意向忠誠(Conative Loyalty)，也就是「好的意願」，即指未來往來意願。亦即顧客將對某

一特定品牌或服務，有很高的自許未來會重複購買或往來之意願。當顧客對公司存有正向的行為

意向時，顧客的反應往往是會稱讚該公司、對該公司產生偏好、增加對該公司的購買數量、或是

願意對該公司購買折價券等，因而會加強顧客與公司之間的關係。因此，行為意向往往可視為顧

客去留的指標(簡永在，2002) 。本研究彙整國內外學者對顧客滿意度之定義如表 3 所示： 

表 3. 顧客滿意度之定義彙整表 

學者 年代 定義 

Howard 1977 當消費者對特定品牌或服務的累積經驗與正面評價越多，則越有再次購買的意願。 

Folkes 1988 顧客在購為因果關係，若顧客對於實際購買產品或服務之經驗感到不如所預期之期望

或需求，將會影響其後續之行為意圖。 

Selnes 1993 再購意願乃指顧客再向原購買服務的提供者再次購買的意圖，亦即顧客對服務的心理



 

承諾度。 

Prus & Brandt 1995 顧客忠誠包含顧客關係維持之承諾及再次購買、交叉購買或向他人推薦的意願。 

Parasuraman, 

Zeithaml&Berry 

1996 當顧客不願再購買該公司產品或服務時，將對公司造成各種財務上的損失。 

Jones & Suh 2000 再購意願是消費者購買此產品或服務且使用之後，下次仍然願意再次購買的意願。 

Lee,Lee & Feick 2001 舊有顧客的流失進而導致獲取新顧客時的大量成本支出。 

Davidow 2003 再購意願為顧客將像以前的消費率相同地持續使用此一產品的可能性。 

胡凱傑、呂明穎

與黃美婕 

2009 再購意願為顧客對商店的支持程度，包括顧客是否將該商店列為消費的首選、維持長

期顧客關係及向他人推薦之意願。 

資料來源：本研究整理 

根據上述再購意願的文獻回顧，本研究引用胡凱傑等(2009)將再購意願定義為酷聖石的顧客

願意再度消費、分享消費的經驗或告知好友有關最新活動訊息的意願。 

2.4 服務創新、顧客關係管理與再購意願 

2.4.1 服務創新與顧客關係管理 

Kolter(2000)認為，由於市場環境、科技及顧客價值觀的改變，企業不斷加以創新、改良產品

觀念，再演變為致力設計可行且有效的銷售、促銷工具，最後則演化到致力於目標市場、顧客需

要、整合性行銷、顧客關係、顧客忠誠度及顧客獲利率的顧客觀念。沈森池(2012)提到服務創新

對顧客關係管理呈現正向顯著影響。根據上述，本研究推論酷聖石針對顧客的需求，在產品口味

上的研發一直推陳出新，並客製化只屬於顧客的冰品，同在推出整點秀的節目讓顧客感受自己參

與集中，並同時被熱情有活力的氛圍圍繞著，建立起與顧客之間的關係，因此本研究推論服務創

新對顧客關係管理有正向顯著的影響。 

H1：服務創新對顧客關係管理有正向顯著的影響 

2.4.2 服務創新與再購意願 

林家永(2011)提到針對顧客的需求提供服務創新，使消費者會有再購意願的產生，探討服務

創新對再購意願呈現正向關係；龔祐德(2009)提到目前市場不僅侷限在於產品的創新，而是為顧

客設想，滿足顧客需求的創新服務方式，使得顧客有再購意願；潘明科(2008)描述服務創新對於

滿足顧客需求以及顧客再購意願有重要影響。根據上述，本研究推論酷聖石除了固有的產品創新

與服務創新外，亦會因應市場上顧客需求而提供全方位的服務(例如：節慶禮盒滿足顧客送禮的

需求、與商店結合的酷樂桶/酷樂杯滿足顧客的便利性、周邊商品滿足顧客一次購足的心情…等)

來增加顧客的再購意願。因此本研究推論服務創新對再購意願有正向顯著的影響。 

H2：服務創新對再購意願有正向顯著的影響 

2.4.3 顧客關係管理與再購意願 

顧客關係管理從字義簡言之乃企業維繫好與顧客之良好關係，使有效的維持並加深彼此間

之縝密關係，並透過顧客溝通管道，提供適切之服務與商品，以滿足顧客需求，提高顧客滿意度

(Customer Satisfaction)與顧客忠誠度(Customer Loyalty)，進而增加顧客未來意向(Future Intension)，

增進再購意願，創造企業更高獲利。關係行銷的重要關鍵來自於企業與顧客間的互動和互利，互

動係指企業和顧客間的產品、服務、知識和資訊等內容的往來，當然也包含個人化，而互利指的

是企業能夠提供給顧客具有效益的產品、服務或知識，而顧客也因為對這些效益的認知而提高再



 

購的意願(徐茂練，2004)。根據上述，本研究推論酷聖石不定期推出相關活動(例如：到 7-11 找

玩具、2012 夏想樂趣頂級渡假飯店週週抽、酷聖石冰淇淋五週年慶…等)想要吸引新的顧客及留

住原本的顧客，另外酷聖石有針對會員做出優惠及活動(例如：當月壽星「cold stone 冰淇淋蛋糕

85 折優惠」、其他不定期會員專屬活動…等)，增加會員的忠誠度，提高顧客再度消費的意願。因

此本研究推論顧客關係管理對再購意願有正向顯著影響。 

H3：顧客關係管理對再購意願有正向顯著的影響 

3.研究方法及步驟 

3.1 資料蒐集與抽樣方式 

    本研究資料蒐集對象為曾經在酷聖石購買產品的顧客，抽樣方式為非隨機抽樣之判別抽樣，

問卷發放方式採取網路問卷調查方式，有效問卷為 299 份問卷。 

3.2 變數衡量與量表發展 

本研究問卷量表之形成，主要參考或修正過去學者之量表，除了人口統計變項之外，問卷主

要分成四大部分：服務創新(5 題)，題目主要參考並修正郭潔(2011)之文獻；顧客關係管理(5 題)，

題項主要參考並修正張景堯(2011)之文獻；再購意願(4 題)，題項主要參考並修正林詠睿(2012)之

文獻，除了人口統計遍向外，其餘量尺度採李克特(Likert)五點亮表。尺度從 1 到 5 代表「非常不

同意」到「非常同意」，分數越高表示填寫者越重視此衡量問項。 

4.研究結果 

4.1 樣本特徵描述 

根據 299 份有效問卷，在酷聖石樣本特徵描述中，性別以女性的比率(70.2%)明顯高於男性

(29.8%)；在教育程度方面，以大學教育程度的比率(92%)最高；在年齡的部分，以 20 歲以下的

比率(59.5%)稍高於 21 歲~30 歲(38.5%)；在月薪資方面，是目前無收入的比率(54.2%)略高於

20,000 以下的比率(37.5%)；在職業方面，是以學生的比率(93.6%)最高；在會員方面，不是會員

的比率(93%)；在單月消費次數，1 次的比率(51.3%)過半，其次為 0 次的比率(33.0%)，詳細酷

聖石樣本特徵請參考表 4。 

表 4. 酷聖石樣本特徵 

變項 類別 個數 有效百分比 

性別 
男 89 29.8 

女 210 70.2 

教育程度 

高中職(含)以下 18 6.0 

大學(大專) 275 92.0 

研究所以上 6 2.0 

表 4. 酷聖石樣本特徵(續) 

變項 類別 個數 有效百分比 

年齡 

20 歲以下 178 59.5 

21~30 歲 115 38.5 

31~40 歲 3 1.0 

41~50 歲 2 0.7 

50 歲以上 1 0.3 



 

月薪資 

目前無收入 162 54.2 

20,000 元以下 112 37.5 

20,001-30,000 元 16 5.4 

30,001-40,000 元 6 2.0 

40,001-50,000 元 0 0 

50,001 元以上 3 1.0 

職業 

學生 280 93.6 

軍公教 3 1.0 

服務業 4 1.3 

製造業 5 1.7 

其他 7 2.3 

是否為會員 
是 21 7.0 

否 278 93.0 

月次數 

0 次 99 33.0 

1 次 154 51.3 

2 次 19 6.3 

3 次 3 1.0 

4 次以上 7 2.3 

其他 16 5.3 

4.2 服務創新、顧客關係管理及再購意願之敘述性統計及信度分析 

本研究透過  SPSS 12.0 統計軟體進行統計分析，經由信度分析後發現，三個構面之

Cronbach's Alpha 值介於 0.80 至 0.87 之間，皆大於 0.7 達到 Nunnally and Berstein (1994)的建議

值，因此本研究之信度具可靠性。其中又以服務創新構面表現較佳(4.09)，表現較好的題項為我

認為酷聖石在花崗石板上拌冰有別於其他業者(4.27) 為佳；在顧客關係管理方面，以我認為酷聖

石服務人員的服務水準感到滿意(4.16)表現較佳； 最後在再購意願方面，以我樂於與其他人談論

在酷聖石的消費經驗(3.87)與我未來願意再到酷聖石消費(3.86)表現較好。 

表 5. 服務創新、顧客關係管理及再購意願之敘述性統計與信度分析 

構面 衡 量 問 項 平均數 標準差 
構面 

平均數 

Cronbach's 

Alpha 值 

服
務
創
新 

我認為酷聖石給予冰品專屬故事會使顧客勇於嘗試。 3.95 0.842 

4.09 0.80 
我認為酷聖石讓顧客依自己喜好創造出屬於自己的冰品，會使顧客有

專屬感。 
4.07 0.91 

我認為酷聖石在花崗石板上拌冰有別於其他業者。 4.27 0.86 

 
我認為酷聖石推出多樣化的服務方式，以提升競爭力。 

(如拋接冰、唱歌跳舞等)。 
4.09 0.93   



 

我認為酷聖石有掌握市場及顧客需求，開發新的服務方式。 

(如節慶禮品、抽獎活動、推出新口味等)。 
4.07 0.88 

顧客

關係

管理 

我認為酷聖石提供客製化的商品使顧客滿意。 4.04 0.80 

3.98 0.84 

我認為酷聖石有針對個別顧客主動提供所需要的資訊。 3.79 0.89 

我認為酷聖石會依照顧客不同購物偏好提供多樣化的商品選擇。 3.96 0.84 

我對於酷聖石服務人員提供的產品解說感到滿意。 3.94 0.85 

我對於酷聖石服務人員的服務水準感到滿意。 4.16 0.79 

再購

意願 

我會主動推薦朋友家人購買酷聖石商品。 3.67 0.96 

3.79 0.87 
我願意向其他人宣傳酷聖石的優點。 3.77 0.87 

我樂於與其他人談論在酷聖石的消費經驗。 3.87 0.88 

我未來願意再到酷聖石消費。 3.86 0.88 

4.3 研究變項之相關分析 

本研究分別將服務創新、顧客關係管理與再購意願進行 Pearson 相關分析以了解其變項間的

相關程度，據表 6 顯示，各變相間的係數介於 0.62 至 0.71，以「服務創新」對「顧客滿意度」

的關聯性最高達 0.71，而「服務創新」對「再購意願」的關聯性最低為 0.62，變相間皆達顯著關

係。 

表 6. 相關分析 

 服務創新 顧客關係管理 再購意願 

服務創新 1   

顧客關係管理 0.71** 1  

再購意願 0.62** 0.64** 1 

       註：**在顯著水準為 p<0.01 時(雙尾)，相關顯著。 

4.4 研究模式之假設檢定 

根據本研究之研究架構，利用 SPSS12.0 進行迴歸分析，檢定假設 H1 至假設 H3 是否成立。

由表 7 模式一的結果顯示服務創新(β=0.704，t =17.548)對顧客關係管理具有正面顯著影響，模

型解釋力約為 51%；此外，由模式二的結果顯示服務創新(β=0.393，t =5.602)與顧客關係管理(β

=0.462，t =6.502)對再購意願亦具有正面顯著的影響。整體模式的解釋力分別約為 46%，因此本

研究假設 H1 至假設 H3 皆成立。各個變項間的 VIF 值介於 1 至 1.359 之間皆未大於 10，因此無

共線性問題。 

表 7. 研究模式之假設檢定 

變數 
依變數 

顧客關係管理(模式一) 再購意願(模式二) 

自變數 β t β t 

服務創新 0.704 17.548** 0.393 5.602** 

顧客關係管理  0.462 6.502** 

R 平方 0.509 0.464 

Adjust R 平方 0.507 0.460 



 

        註：**代表 p<0.01 

5.結論 

經由統計結果顯示，服務創新對顧客關係管理具正向顯著關係，表示曾於酷聖石消費的顧客

認同酷聖石於產品客製化、新產品與服務推廣上的創新來維繫並推動與顧客之間的關係。而顧客

關係管理與服務創新對再購意願也呈現正向顯著關系，此果顯示酷聖石除了致力在服務創新的

發展並同時做好顧客關係管理，顧客會再次前往消費的意願很高。酷聖石一方面提供專屬於顧客

的客製化冰品，亦推行許多的策略(如：口味推陳出新與抽獎活動)吸引新顧客，另一方面則針對

會員及熟客進行折扣優惠或屬於會員會專屬活動來維繫顧客關係，進而提高顧客忠誠度與再購

意願。 
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