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摘要 

過去探討有關影響顧客參與的因素之研究甚多，但鮮少有學者探討增強經驗、顧客社會化及情感性承諾是否影

響顧客參與。因此，本研究將探討影響顧客參與之因素，並以增強經驗、顧客社會化及情感性承諾為前因變數，自

我效能及他人效能為干擾變數，來探討其對上述關係之影響。另外，本研究亦探討增強經驗及顧客社會化是否會對

自我效能造成影響。 

本研究採用問卷調查法蒐集資料，以曾和理專接觸並購買過股票或基金的高雄市地區居民為其研究對象，回收

有效問卷共 218 份，並以結構方程模式 (SEM) 進行資料分析。研究結果分述如下：(一)增強經驗、顧客社會化及

情感性承諾對於顧客參與皆有顯著正向影響；(二)顧客社會化對於自我效能有顯著正向影響；(三)在高自我效能的

干擾下，會強化情感性承諾對於顧客參與之影響。根據研究結果，本研究提出相關建議以供業者作為參考。 

關鍵字：顧客參與、增強經驗、顧客社會化、情感性承諾、自我效能 

Keywords：Customer participation, Reinforcement experience, Customer socialization, Affective commitment, 

Self-efficacy 

 

1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

  隨著經濟發展與產業結構的變化，全球服務業產值逐年成長。根據行政院主計處統計，2012 年台灣勞動人口

從事服務業之比例為 59％，服務業約占國內生產毛額 (GDP) 69％，顯示服務業在社會和經濟中的地位日益提高。

隨著兩岸服務貿易協議的簽訂，台灣服務業未來將持續蓬勃發展已是無庸置疑。然而，在服務業競爭越來越激烈的

情況下，業者必須不斷的創新並善用顧客參與來強化自身的競爭優勢。 

為了使顧客更積極地參與服務的傳遞過程，行銷人員必須開發更多的流程和系統。就本研究所探討的金融業為

例，本研究對象僅限於曾和理專接觸的顧客，財務服務包括購買基金、資產規劃、放款和保險等等，就顧客而言，

他們必需提供其需求和風險偏好給理專，理專才能提供適合的產品給他們；另一方面，若顧客常和理專互動，理專

便有可能修正其規劃內容。因此，顧客共同生產便成為金融業中的重要議題。 

回顧國內外學者針對顧客參與這項議題的相關研究可以得知，影響顧客參與的因素有很多，過去的研究如 Wu 

(2011) 認為顧客參與的主要前置因素為顧客支持及顧客社會化，Auh、Bell、McLeod 與 Shih (2007) 的研究證實

顧客對公司的情感性承諾與共同生產有正向相關，潘靜芬 (2011) 研究發現溝通、顧客專業、情感性承諾及互動公

平與顧客參與有正向相關，Büttgen、Schumann 與 Ates (2012) 研究共同生產的前因變數發現組織社會化及顧客的

增強經驗會正向影響共同生產的動機，且組織社會化對顧客參與的影響比增強經驗還多。 

本研究認為上述的研究皆缺乏一個完整的架構，因為就 Büttgen 等人 (2012) 指出共同生產的前因變數有增強

經驗及組織社會化，但其實情感性承諾也是重要的影響因素之一。根據 Auh 等人 (2007) 的研究證實顧客對公司
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的情感性承諾與共同生產有正向相關；Gronroos (1990) 也認為若企業若能夠給予顧客承諾，對顧客而言，也可降

低不確定風險，而使顧客相信企業他們，進而增加顧客參與的動機。因此，當顧客對組織有情感性承諾時，將提升

其顧客參與的意願。由於考慮到目前的研究尚未同時把顧客社會化、增強經驗與情感性承諾設為前置因素來探討顧

客參與。因此，本研究以顧客社會化、增強經驗與情感性承諾為自變數探討其對顧客參與的影響。 

組織社會化是個體適應組織、遵守組織規範進而欣賞組織價值觀的過程中所產生之具體行為模式 (Schein, 

1968)；由於組織社會化是指內部的學習，顧客社會化指外部的學習 (Kelley, Donnelly & Skinner, 1990)，兩者在學

習上的概念是相同的，因此本研究將組織社會化和顧客社會化視為同等，也就是說由 Büttgen 等人 (2012) 的研究

可以認定為顧客社會化和增強經驗會正向影響顧客參與，且顧客社會化對顧客參與的影響比增強經驗還多。根據組

織社會化理論 (Buchanan, 1974; Schein, 1968)，Büttgen 等人 (2012) 認為組織社會化活動是具體並強烈專注於告知

和說服顧客成為他們共同生產的角色之過程，且成功的社會化過程比增強經驗造就更持續的態度和行為適應。此外，

過去研究亦延伸組織公民行為之概念，以界定顧客在共同生產中可能扮演的角色與應盡之義務，例如：Bettencourt 

(1997) 發現顧客可能基於過去與企業往來的經驗，因而願意配合公司規範及提供公司改善建議等共同生產行為。 

另一方面，Blau 於 1964 年所提出的社會交換理論中指出當顧客喜歡一個組織 (即情感承諾) 和感知交互的過

程一致、及時、公開和公平，顧客將會努力幫助該組織以作為回報。因此，顧客會更積極地參與在服務的傳遞過程

中。若企業也能夠給予顧客承諾，對顧客而言，也可降低不確定風險，而使顧客相信企業 (Gronroos, 1990)。情感

性承諾是指個人認同組織及組織目標，並願意留在組織，對組織有濃厚情感和忠誠感的傾向。因此一個對組織有高

度承諾的顧客，不會輕言離開；當外界對組織有所批評時，也會挺身為組織辯護 (Greenberg & Baron, 1997)。因此，

若理專可提高顧客的情感性承諾，那將會為企業帶來更多的好處。對於顧客而言，與組織間強烈的連結 (情感性承

諾) 可以加強歸屬感、安全感及效能，增加內在報酬；對組織而言，可以減少顧客的流失，並提高顧客滿意度 

(Mowday, Porter & Steers, 1982；Randal, 1987)。 

以上論述均是關於影響顧客參與的前因變數，本研究另外以自我效能及他人效能為干擾變數來探討其對上述直

接關係的影響性。自我效能是屬於認知取向之動機概念 (Sternberg, 2000)，其建構源自於社會認知理論，該理論指

出組織成員在進行自我效能的認定時，會主動對自身與環境的資源和限制進行判斷，因此自我效能概念是個體先判

斷自身是否掌握足夠的知識、訊息、相關經驗和支持來源，再據此形成一個自身的因應能力和高或低的認定 (Gist & 

Mitchell, 1992)。另一方面，Lent 與 Lopez (2002) 所提出的關係效能之三元概念模式指出，個體對於效能的評價主

要可區分為自我效能、他人效能及與關係推論效能。自我效能是指個體對於自己執行某特定任務的自信程度；他人

效能則是指個體知覺他人執行特定任務的自信程度；而關係推論效能是指個體知覺他人對於自己在執行某特定任務

的自信程度，是一種個體對他人評價自己能力的後設認知。後續相關的研究發現，三種型態的效能對於團隊表現皆

有正向的影響 (Jackson, Beauchamp & Knapp, 2007)。由於關係推論效能在實證上要請理專來回答其對於顧客的感受，

較窒礙難行，且過去的研究如 Yim、Chan 與 Lam (2012) 也未採用此變數，此外，本研究著重的是理專與顧客之

間共享知識與內隱協調的過程，而當理專與顧客之間的知覺產生認知上的互動、連結與共享時，能增進彼此協調與

表現。因此，本研究引用自我效能及他人效能兩個構念做為干擾變數。 

在金融服務方面，顧客對自己或合作夥伴 (理專) 可能持有傳統的角色期望，顧客期望理專是有知識、有能力

及有經驗的服務提供者 (McClure, 2003)。因此，顧客會密切地關注理專的能力，顧客會期待合作夥伴的能力可以

彌補其較低的自我效能 (Lent & Lopez, 2002)。Bray、Gyurcsik、Culos-Reed、Dawson與 Martin (2001) 也表明，高

他人效能會使健身者接受教練的幫助，以克服無助的自己並成功進行劇烈的有氧鍛鍊。 

過去，自我效能及他人效能的研究普遍偏向組織行為，如黃英忠、黃毓華、劉錦雲與陳錦輝 (2008) 的研究證

實自我效能對於工作壓力與工作倦怠之間的關係有干擾作用；蔡啟通 (2012) 研究則發現員工之自我效能會對摒除

關係-特權 (RGP) 與員工創新行為之關係產生干擾效果，而近來研究已將自我效能及他人效能的探討鎖定在消費者

行為，如 Yim 等人 (2012) 的研究已證實自我效能及他人效能會干擾顧客參與對顧客參與的享受之影響性。故本

研究認為，上述干擾效果可以類推至顧客參與與其前因變數間之關係，亦即自我效能及他人效能會正向干擾增強經

驗、顧客社會化及情感性承諾對於顧客參與之間的關係。因此，本研究根據上述學者之觀點將自我效能及他人效能
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視為顧客與理專之間的連結，並以此變數作為本研究所欲探討之干擾變數，來衡量其對於顧客參與之前因變數間是

否會有干擾效果之存在，並提供銀行和金控公司做參考。 

1.2 研究目的 

本研究主要在探討增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與的影響及增強經驗與顧客社會化對顧客自我

效能的影響。此外，我們將顧客自我效能與他人效能作為本研究之干擾變數，期望藉由相關文獻之探討與整理及實

地收集資料來做為實證研究之分析，以提高顧客參與的意願。綜合上述觀點，本研究欲探討之研究目的如下： 

1. 探討增強經驗、顧客社會化與情感性承諾對顧客參與之影響。 

2. 探討增強經驗與顧客社會化對顧客自我效能之影響。 

3. 顧客自我效能是否干擾增強經驗、顧客社會化與情感性承諾對顧客參與之關係。 

4. 顧客他人效能是否干擾增強經驗、顧客社會化與情感性承諾對顧客參與之關係。 

 

2. 文獻探討 

2.1 顧客參與 

Zeithaml (1981) 指出，顧客參與對於欲創造良好的品質和滿意的結果之服務是至關重要的。例如：看醫生時，

患者必須提供與他們的疾病或症狀相關的訊息之形式參與，以便醫生診斷疾病。Silpakit 與 Fisk (1985) 指出當顧

客積極參與在服務的傳遞過程中，會增加自身對企業的歸屬感，而若在一個不滿意的服務結果時，顧客會自然的傾

向於將責任歸咎於自己而非企業本身。在服務環境下，顧客應被視為部份員工承擔部份生產責任 (Mills & Morris, 

1986)。顧客參與在學術面和實務面均獲得認同，因為它被認為是有助於提升服務知覺品質和服務控制 (Dabholkar, 

1990; Xie, Bagozzi & Troye, 2008)，企業透過它來提高生產率和顧客滿意度 (Mills & Morris, 1986)。 

服務提供者與服務接受者共同參與服務已成為服務的特點之一，而不同類型的服務意味著不同的顧客參與程度 

(Meuter & Bitner, 1998)。許多學者已從不同的角度解釋顧客參與在服務生產過程的現象，例如：共同生產 

(Co-production) 或共同創造價值 (Co-creation) (Bendapudi & Leone, 2003; Etgar, 2008)。Kelley 等人 (1990) 指出當

顧客在服務生產或傳遞過程中投入資訊及努力時，即產生「顧客參與」。因此，可定義顧客共同生產為顧客參與的

實際具體行為。 

共同生產已被定義為是需要消費者參與的生產活動，如將被使用或消耗的產品設計、資源聚集和其他加工活動

導致的產出 (產品或服務) (Etgar, 2008)。在共同生產的背景下，消費者參與是很重要的，因為產品或服務必須在顧

客積極參與的情況下被創造 (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml, 1997)。共同生產可以讓顧客真正的參與創造、執

行、傳遞產品或服務的過程。 

另一方面，Dabholkar (1990) 將顧客參與定義為顧客在生產與傳遞服務中涉入的程度。顧客參與的程度可以從

廣度與深度兩種面向來看：廣度為顧客在整體生產流程的參與範圍大小；深度則是顧客在生產流程中某一階段的參

與投入程度多寡 (Fang, Palmatier & Evans, 2008)。從深度區分顧客參與的方法與 Meuter 與 Bitner (1998) 的顧客參

與分類法有雷同之處，兩位學者將顧客參與劃分成三類：分別為公司製造、共同製造與顧客製造。其中，公司製造

與顧客製造兩者皆完全由雙方獨立製造，惟共同製造是公司與顧客雙方共同合作製造，就其意義上而言與共同生產

相同。經由比較可得知，顧客參與和共同生產在觀念上存在著部份重疊，從定義上比較顧客參與和共同生產可說是

相同的。 

就實證研究而言，Auh 等人 (2007) 在做共同生產的實證產業研究中是採用財務服務業，而 Yim 等人 (2012) 

在做顧客參與的實證同樣也依該產業來做研究。因此，無論兩種概念是否完全重合，在本研究架構下，已明確描述

研究議題為顧客參與。因此，從邏輯推理上來看，本研究可將共同生產視為與顧客參與同等意義。 

2.1 增強經驗 

Hilgard 與 Bower (1966) 將增強作用定義為在任何一個事件發生後，使某個反應下一次再出現的機率。他們

又將其分為下列兩種： 
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2.1.1 正向增強 

當個人出現期望中的目標行為時，為了使行為出現率增加，個人或他人會給予正向的增強物，使其有愉快或滿

足的感覺，因而一再表現出目標行為。例如：學生按時交作業時老師會給予鼓勵，因而增強了學生按時交作業的行

為。 

2.1.2 負向增強 

透過停止施予個人所厭惡的刺激或撤除負增強物，以增加期望目標行為的出現率。例如：當罰站的學生上課認

真聽講時，老師免去學生的罰站。 

Feldman-Lynch 理論 (Feldman & Lynch, 1988) 預測，過去購買品牌的經驗，喚起的不僅是消費者的思想，同

時也是他們的感情。因此，購買增強不僅是經驗，同時也是認知和影響。另一方面，社會學習理論指出增強經驗是

透過學習經驗的累積引起知識和行為的改變 (Hoch & Deighton, 1989)。因此，對未來的行為會有增強或減弱的影響。

當人們的行為和結果 (即獎勵或懲罰) 間呈現一致性的關係，他們較容易相信他們有能力控制該事件。 

社會學習理論更進一步表明，隨著獎懲的經驗與當前的情況十分相似，將有助於創造一個與當前的行為相應的

增強效果 (Bandura, 1977)。與健康相關的服務設置，如物理治療，患者可能利用事先增強經驗來進行體能訓練，定

期相信和不斷地完成推薦的練習以提高康復過程。這些消費者應該預料到如此會影響自己的療養。因此，當顧客因

參與共同生產而受到企業的回饋之情況下，增強顧客的學習經驗將會提升顧客參與共同生產的動機。當增強經驗與

顧客本身在服務生產的投入有關時，顧客會增強他們的信念並感知自己對企業貢獻的重要性。此外，若顧客一直經

歷到參與共同生產之積極結果，他們會更積極地從事這種行為。因此，Büttgen 等人 (2012) 證實增強經驗會正向

影響共同生產的動機。上述研究隱含，就財務服務而言，顧客在同一家公司或不同家公司有參與的增強經驗，則顧

客參與的意願會提升，例如：當顧客感知與理專配合的情況下報酬率皆很高時，則會增加顧客下次參與的意願。因

此，根據以上的文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H1：增強經驗對於顧客參與有正向影響 

2.3 顧客社會化 

Schein (1968) 提出組織社會化是個體適應組織、遵守組織規範進而欣賞組織價值觀的過程中所產生之具體行

為模式。組織社會化的廣義定義為個人被要求具備社會知識和技術以接近一個組織角色的過程 (Van Maanen & 

Schein, 1979)。 

當顧客參與服務傳遞的過程時，企業必須發展管理顧客的機制，以確保顧客的參與行為有利於服務接觸 (Kelley 

et al., 1990)。因此 Kelley 等人 (1990) 主張，當組織越主動將顧客社會化，就越容易獲得一群忠誠的顧客，而顧

客也較願意在服務傳遞的過程中提供資訊，故組織之社會化可以有效地管理顧客的資源投入。組織對於員工的社會

化通常是經由教育、訓練、學徒制或合作的方式來進行 (Van Maanen, 1976)。 

Kelley 等人 (1990) 認為組織氣候會使組織的服務傳遞和服務品質有別於其他組織，且組織氣候會影響甚至決

定組織中個體對於與服務相關的期待與行為。在動機的努力與方向方面，由於顧客明瞭與兼職員工角色有關的組織

性任務和結果，因此經由組織社會化的過程，顧客將會願意投注更多的努力在組織的利益之上 (Kelley et al., 1990)；

而組織社會化的過程也會導致較正確的角色知覺 (Dubinsky, Howell, Igram & Belleger, 1986; Feldman, 1981; Van 

Maanen, 1976) 與增強動機方向 (Terborg, 1977)。 

當顧客透過組織社會化而接受組織的目標與價值時，顧客會對組織產生較強的認同感與涉入程度 (Kelley et al., 

1990)。角色的釐清與了解有助於顧客建立正確的預期，而正確的預期可以縮小與實際感受的差異，進而提升顧客

滿意度。在這過程中，組織社會化即是提供角色釐清與了解的工具。當組織透過組織社會化傳達顧客參與的利益時，

組織社會化的過程會增強顧客滿意度 (Kelley et al., 1990)。Claycomb、Lengnick-Hall 與 Inks (2001) 提出顧客越積

極參與服務流程，組織的社會化活動就會相對地增加，創造更好的服務品質和更高的顧客滿意度。 

組織社會化之執行包含正式的社會計劃、組織手冊、環境線索、增強以及觀察其他顧客。例如：遊客在抵達迪

士尼世界之前或之後收到的資料都將影響他們對體驗主題樂園的期望，這些資料有助於旅客在遊園時了解其相關提

示。迪士尼世界還為遊客提供地圖，並已開發了一個更人性化的網絡標誌。這些社會化技術有利於改善服務接觸。
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因此，組織社會化是企業讓顧客適當參與和提高服務傳遞的溝通行為之過程 (Kelley, Donnelly & Skinner, 1990；

1992)。 

顧客組織社會化的過程是管理個別顧客行為的手段之一。Ward (1974) 將組織社會化定義為組織發展顧客對一

般商場知識、相關技能和態度的過程。顧客共同生產服務或產品的能力和意願將決定顧客參與的實際參與程度之多

寡。從邏輯上來看，增加顧客社會化將有利於較多的顧客參與 (Wu, 2011)。 

本研究藉由過去許多國內外學者的相關文獻以得到證實，如 Kelley 等人 (1992) 發現顧客組織社會化與顧客

動機的努力或方向呈正相關；Claycomb、Lengnick-Hall 與 Inks (2000) 認為顧客社會化會正向影響參與共同生產的

動機；陳筱涵 (2010) 指出顧客社會化對顧客參與具有正向影響；Wu (2011) 進一步研究發現服務公司的顧客社會

化會正向影響顧客參與。 

當顧客因為組織社會化而接受組織目標時，顧客會對組織產生較強的認同感，並進而產生組織承諾，組織承諾

越高，會有越多的顧客參與服務過程 (Kelley et al., 1992)。由此可知，若顧客組織社會化的程度越高，則其越願意

參與服務過程。根據以上的文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H2：顧客社會化對於顧客參與有正向影響 

2.4 情感性承諾 

當個人因為他們對該組織有情感、認同並參與之而與組織保持關係時，即產生「情感性承諾」(Allen & Meyer, 

1997)。Morgan 與 Hunt (1994) 將情感性承諾定義為依附於服務提供者的情感或情緒，並以一個持久的願望來維持

一個有價值的關係。 

而在消費者行為理論中，Konovsky 與 Cropanzano (1991) 認為情感性承諾為消費者因偏好交易夥伴與雙方關

係，進而願意維持關係的程度。因此，消費者若對於產品或交易夥伴具有情感性承諾時，兩者之間將存在正面且密

切的情感關係。而 Gruen、Summers 與 Acito (2000) 研究結果顯示具有情感性承諾之消費者，會減少對於其他產

品或服務提供者的誘惑，因為在消費者心中已產生與產品或服務提供者的一種心理約束力。 

社會影響理論 (Kelman, 1958；1961) 提供了一套與個人認同有關的社會行為之基礎，又可分為三種社會承諾

的類型：認同、內化和順從。Kelman 的理論解釋不同的承諾機制如何改變目標行為，例如：當系統用戶採取行為

來達到一個令人滿意和自我定義與其他人或族群的關係時，認同即產生；當系統用戶因為發現它的內容與他們本身

的價值觀一致而採取行為時，內化即發生。這兩種機制，Malhotra 與 Galletta (2005) 又稱為「情感性承諾」。 

Allen 與 Meyer (1997) 定義情感性承諾為顧客對特定的組織感到依附、認同和參與的情緒，且情感性承諾是

以喜歡的感覺和對共同夥伴的情感依附為基礎，使顧客有歸屬感或身為「家庭一份子」的感覺。對組織有強烈情感

性承諾的顧客乃是基於他們「想要」這麼做，因此與企業保持關係；相較於持續性承諾 (我「必須要」這麼做) 或

規範性承諾 (我「應該要」這麼做) 的形式，對組織有情感性承諾的顧客未來可能參與更多的共同生產。 

人力資源管理的文獻也表明，具有高情感性承諾的員工對組織有較深厚的情感，且比低情感性承諾的員工為組

織成果做出較多較有意義的貢獻 (Allen & Meyer, 1997)。此外，情感性承諾與其努力工作 (Randall, Fedor & 

Longenecker, 1990) 和工作績效 (Babakus, Yavas, Karatepe & Avci, 2003) 成正相關。因此，當顧客把自己當成兼職

員工時，其會參與較多地共同生產。 

顧客對公司相關概念的認同為感知組織的統一性時，對組織有強烈情感性承諾的顧客將會更願意參與共同生產 

(Bhattacharya & Sen, 2003)。把組織的成功或失敗看做是自己的顧客將會更積極參與服務提供的過程，以為自己和

公司確保最好的結果。此外，他們較容易了解公司的內部流程、規則和規範背後的基本原理並充分的參與。Auh 等

人 (2007) 的研究證實顧客對公司的情感性承諾與共同生產有正向相關。因此，根據以上的文獻推論，本研究提出

的假設如下： 

H3：情感性承諾對於顧客參與有正向影響 

2.5 自我效能 

自我效能一詞源自於自我效能理論，是指個體對自己是否有能夠完成某一種特定活動的能力判斷 (Bandura, 

1997)。Linnenbrink 與 Pintrich (2003) 提出類似的定義，他們認為自我效能是指個體在特定的情境下對自己是否能
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完成某件事情的能力判斷。Schunck (1989) 認為自我效能是個體對自己能力的一種信念，也就是個體是否有自信能

夠達到自己預期表現的水準。Bandura (1997) 認為對環境之控制慾望是人類為了適應環境而與生俱有的本能，而「自

我效能」即為個人對自我是否能夠控制環境的能力所進行的認知評估過程。Wood 與 Bandura (1989) 認為，自我

效能是指在個人能力上賦予激勵、認知與行動，以配合情況所需之信念，且自我效能的評估會因資訊及經驗的累積

而改變。 

    個體的自我效能與其實際表現息息相關，Wood 與 Bandura (1989) 的實證研究發現高度自我效能的個體通常

會發揮最大的潛力來執行工作，因而有較佳的工作表現；反之，低自我效能的個體則較無法堅持到底，進而出現不

良的工作表現。Gist 與 Mitchell (1992) 認為自我效能會影響個人對於自己所從事某種工作的行為意圖及認知的能

力，自我效能高的人在判斷並接受不同挑戰上會有較高的信心；而自我效能較低的人，通常會認為不同的挑戰對自

己而言皆是困難的。個人對於自我效能或他人效能的評斷，無論是正面的或是負面的，皆會影響對於行動及周遭環

境的選擇 (Jackson et al., 2007)。而 Taylor、Locke、Lee 與 Gist (1984) 以及 Wood 與 Bandura (1989) 的研究皆指

出高度的自我效能，會促使個體設定較高的工作目標，勇於接受挑戰，因而提昇其工作表現。自我效能感受較高的

人，能夠有效地集中注意力，並能因為遇上困難而激發自己付出較多的努力 (Bandura, 1982; Wood & Bandura, 1989)。

在完整的決策環境下，人們對於自身能力的看法，影響了主導成就表現與持續性動機的自我調節機制 (Wood & 

Bandura, 1989)。實證研究指出，由於如何解讀成就對人們所造成的影響，遠勝於成就本身，因此自我效能感比過

去績效成就較能預測未來的行為 (Bandura,1982)。 

上述的文獻偏重於探討自我效能對於行為的影響，然而自我效能的認知也可能源自於組織的社會化及增強經驗。

Ward (1974)將組織社會化定義為組織發展顧客對一般商場知識、相關技能和態度的過程。組織社會化之執行包含

正式的社會計劃、組織手冊、環境線索、增強以及觀察其他顧客。組織社會化是企業讓顧客適當參與和提高服務傳

遞的溝通行為之過程 (Kelley et al., 1990；1992)。另一方面，社會學習理論指出增強經驗是透過學習經驗的累積引

起知識和行為的改變 (Hoch & Deighton, 1989)。因此，對未來的行為會有增強或減弱的影響。社會學習理論更進一

步表明，隨著獎懲的經驗與當前的情況十分相似，將有助於創造一個與當前的行為相應的增強效果 (Bandura, 1977)。

當增強經驗與顧客本身在服務生產的投入有關時，顧客會增強他們的信念並感知自己對企業貢獻的重要性。而Wood 

與 Bandura (1989) 認為，自我效能是指在個人能力上賦予激勵、認知與行動，以配合情況所需之信念，且自我效

能的評估會因資訊及經驗的累積而改變。基於上述，隱含組織的社會化及增強經驗可以提升顧客的自我效能。 

在金融服務方面，顧客對他們的理專可能持有傳統的角色期望。因此，顧客密切關注其財務顧問的能力之有效

性。Bray 等人 (2001) 也表明，高自我效能會使自己願意接受教練的幫助，而克服無助的自己並成功進行劇烈的

有氧鍛煉。Yim 等人 (2012) 的研究已證實自我效能和他人效能會透過顧客參與對顧客參與的享受有正向干擾效果，

亦即若是顧客能夠參與服務越多，且自我效能或他人效能越高，則享樂的感受也會越高。因此，在高自我效能和 (高) 

他人效能下，顧客若是有增強經驗以及高度顧客社會化和情感性承諾，則其對顧客參與的意願將高於低自我效能和

他人效能者。根據以上的文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H4：增強經驗對於顧客自我效能有正向影響 

H5：顧客社會化對於顧客自我效能有正向影響 

H6a：當顧客自我效能較高時，將會強化增強經驗對於顧客參與之影響 

H6b：當顧客自我效能較高時，將會強化顧客社會化對於顧客參與之影響 

H6c：當顧客自我效能較高時，將會強化情感行承諾對於顧客參與之影響 

H7a：當顧客他人效能較高時，將會強化增強經驗對於顧客參與之影響 

H7b：當顧客他人效能較高時，將會強化顧客社會化對於顧客參與之影響 

H7c：當顧客他人效能較高時，將會強化情感行承諾對於顧客參與之影響 
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3. 研究設計與方法 

3.1 研究架構 

本研究主要在探討顧客社會化、增強經驗與情感性承諾對於顧客參與的影響及增強經驗與顧客社會化對顧客自

我效能的影響，其目的在於瞭解顧客社會化、增強經驗與情感性承諾三個自變數對於顧客參與及增強經驗與顧客社

會化對顧客自我效能是否存在顯著效果，並以顧客自我效能與顧客他人效能作為顧客社會化、增強經驗與情感性承

諾對於顧客參與的影響之干擾變數。各構面之間的關係，如下圖研究架構所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2 研究變項之操作性定義 

本研究之變數包含：顧客參與、增強經驗、顧客社會化、情感性承諾、自我效能及他人效能，以下將說明各構

念之操作性定義，如表 3-1 所示。 

 

表 3-1 各研究構面之操作型定義 

變項 操作型定義 文獻來源 

顧客參與 顧客在服務生產與傳遞中涉入的程度。 Dabholkar (1990) 

增強經驗 透過學習經驗的累積引起知識和行為的改變。 Hoch & Deighton (1989) 

顧客社會化 顧客之適應，進而欣賞組織的價值、規範和所需的行為模式的過程。 Schein (1968) 

情感性承諾 個人對於組織在情感上的一種依附、認同及涉入程序之反映現象。 Allen & Meyer (1984) 

自我效能 個人對於自己執行某特定任務的自信程度。 Lent & Lopez (2002) 

他人效能 個人知覺他人執行特定任務的自信程度。 Lent & Lopez (2002) 

3.3 問卷設計 

本研究問卷設計主要分成二個部份，第一部份為本研究各構念的衡量 (顧客參與、增強經驗、顧客社會化、情

感性承諾、自我效能及他人效能)；第二部份為人口統計變數。本研究將以 Likert 七點量表來量測各構念的計分，

圖  3‐1  研究架構圖 
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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。分數越高表示該描述愈符合填答者

之實際狀況。 

3.4 研究方法 

3.4.1 研究範圍與對象 

在顧客參與的研究方面，Yim 等人 (2012) 將其顧客參與之實證研究對象設為接受理財服務的顧客，因此本研

究依據上述學者，鎖定的研究對象為曾經投資股票或基金的顧客。因民法規定「限制行為能力者未得法定代理人之

允許，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，且曾和理專接觸並投資股票或基金之高雄市地區居

民。 

3.4.2 問卷前測 

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效度，本研究以曾和理專接觸

並購買過金融性理財商品的高雄市地區居民為施測對象進行前測。 

問卷之發放以便利抽樣的方式來進行，亦即透過親朋好友協助或透過網路問卷發放予受測者填答。在樣本數方

面，學者吳萬益 (2005) 認為其樣本大小最好為問項與受測者比例 1：5，且總樣本數不得少於 100 個，一般原則

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 22 項 (不包含

人口統計變數)，因此，有效問卷回收達 200 份以上即可。本研究總計回收 230 份，剔除無效問卷後之有效問卷

共 218 份，有效問卷回收率達 94.7%。 

 

4. 研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

218 份有效問卷中，以金控/證劵公司而言，本研究抽樣樣本中其他所佔比率較多 (22.9%)，次之為中信金控 

(15.6%)；以性別而言本研究抽樣樣本中男性與女性所佔比率一樣 (50%)；以年齡而言，本研究抽樣樣本中 31~40 歲

最多 (38.1%)；以職業而言，製造業所佔比例最高 (25.2%)；以職業而言，受訪者學歷則以專科/大學畢業所佔比例

最多 (67.4%)；以平均月收入而言，本研究抽樣樣本中 20001~40000 元為最多 (46.3%)。 

4.2 相關分析 

本研究之研究架構中，自變數包括「增強經驗」、「顧客社會化」與「情感性承諾」等三項，依變數為「顧客

參與」，而兩個干擾變數則為「自我效能」與「他人效能」，全部加總共計六個變數。此節主要目的在於驗證這六

個變數間彼此的關聯情形，並使用 Pearson 相關分析之方法，來檢定兩個變項之間的關係強度。相關係數之值介

於 -1～1 之間，係數的正負號表示關係的方向，其絕對值表示強度，絕對值越大表示關係越強。本研究將針對各

變項構念間進行相關分析，其結果如下表 4-1 所示。 

表 4-1 各變數之相關分析表 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1) 增強經驗 0.879      

(2) 顧客社會化 0.411* 0.780     

(3) 情感性承諾 0.602* 0.620* 0.838    

(4) 顧客參與 0.482* 0.500* 0.602* 0.785   

(5) 自我效能 0.262* 0.555* 0.439* 0.533* 0.831  

(6) 他人效能 0.595* 0.484* 0.676* 0.655* 0.466* 0.842 

註 1：*表 p＜0.05 

註 2：對角線數值代表 AVE 開根號 
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4.3 信度與效度分析 

4.3.1 效度分析 

在衡量構念效度部份，本研究以驗證性因素分析 (CFA) 來進行各構面衡量模型適合度檢定，檢驗其是否具有

區別效度與收斂效度。由於情感性承諾的第三題“接受基金/股票投資諮詢服務時，我會依賴服務人員”其標準化的

係數偏低，因此將此題刪除，以下分別進行說明。 

4.3.1.1 整體配適度指標 

在檢驗構念效度前，必須先確保模式本身配適度良好，本研究模型之參數估計使用「最大概似法」；並採用 

Bagozzi 與 Yi (1998) 提出的檢測指標及準則進行評量。表 4-2 顯示各個配適指標都達到可接受標準，除 GFI 值

稍微低於 0.9 不符合標準，但 Deng、Lu、Wei 與 Zhang (2010) 認為亦可接受，表示模式配適度良好。 

 

表 4-2 模型配適度指標表 

模型配適度指標 判斷準則 模式配適值 分析結果 建議配適標準學者 

χଶ/df <3 2.061 良好  

GFI >0.9 0.873 尚可  

AGFI >0.8 0.828 良好 
Hair, Anderson, Tatham & 

Black (1998) 

PGFI >0.5 0.644 良好  

RMSEA <0.08 0.070 良好 Hair et al. (1998) 

RMR <0.1 0.076 良好 Cole(1987) 

4.3.1.2 收斂及區別效度分析 

根據 Fornell 與 Larcker (1981)建議收斂效度的測量有兩種分析方法：(一)各衡量變數題項之因素負荷量 λ 值

需大於 0.500；(二)平均萃取變異量 (AVE) 要大於 0.500，組合信度 (CR) 要大於 0.600。每個構念的區別效度之

測量主要是 AVE 開根號後之數值須大於其與其他構念之相關係數，從表 4-3 可得知每個構念均符合上述標準，

因此區別效度佳。組合信度 (CR) 值介於 0.823 到 0.911 間，完全符合標準。 

表 4-3 顯示，各構面指標因素負荷量 (λ) 皆為顯著且皆在 0.5 以上；在 AVE 值方面，各構念皆大於 0.5，

具收斂效度。 

表 4-3 收斂效度分析量表 

構念 題號 因素負荷量 λ t-value CR AVE 

增強經驗    0.911 0.773 

 RE 1 0.883 -   

 RE 2 0.921 18.653*   

 RE 3 0.832 16.087*   

顧客社會化    0.823 0.609 

 CS 1 0.683 -   

 CS 2 0.824 10.295*   

 CS 3 0.826 10.360*   

情感性承諾    0.876 0.702 

 AC 1 0.799 -   

 AC 2 0.858 13.758*   

 AC 3 0.856 13.697*   
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表 4-3 收斂效度分析量表 (續) 

構念 題號 因素負荷量 λ t-value CR AVE 

顧客參與    0.826 0.617 

 CP 1 0.665 -   

 CP 2 0.895 10.463*   

 CP 3 0.779 8.523*   

自我效能    0.900 0.691 

 SE 1 0.857 -   

 SE 2 0.837 14.821*   

 SE 3 0.807 14.249*   

 SE 4 0.824 14.702*   

他人效能    0.907 0.709 

 OE 1 0.798 -   

 OE 2 0.831 13.786*   

 OE 3 0.882 14.920*   

 OE 4 0.855 14.318*   

註：t-value>1.96 時，*表 p <0.05 

4.3.2 信度分析 

本研究之信度分析是採用四種版本的問卷之實證結果。因此，本節將運用內部信度分析 (Cronbach’s α) 來檢視

各變數量表的信度。 

Hair 等人 (1998) 認為 α＞0.7 為高信度；介於 0.35＜α＜0.7 為可接受程度；α＜0.35 為低信度。從內部一致

性來看可發現，顧客參與變數的總 α 係數為 0.771；增強經驗變數的總 α 係數為 0.910；顧客社會化變數的總 α 係

數為 0.817；情感性承諾變數的總 α 係數為 0.848；自我效能變數的總 α 係數為 0.899；他人效能變數的總 α 係

數為 0.907。由此可知，所有變數之 Cronbach's α 係數皆大於 0.6，故本量表具有相當良好之內部一致性，且各題

項之「修正的項目總相關」皆大於 0.5，故全部均無須刪除。 

4.4 結構方程式模式分析 

4.4.1 整體模型配適度檢定 

本研究架構使用結構方程模式 (SEM) 之最大概似估計法的參數估計結果。參數指標是用以衡量整體模式與觀

察資料的配適程度，Hair 等人 (1998) 將其分為三種類型：(一) 絕對配適度衡量；(二) 增量配適度衡量；(三) 簡

要配適度衡量。 

4.4.1.1 絕對配適度衡量 

此指標為確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量指標包含卡方值 (χଶ)、卡方值與自由度比 

(χଶ/d.f.)、配適度指標 (GFI)、標準化殘差均方和平方根 (SRMR)、平均近似值誤差平方根 (RMSEA) 等。表 4-11

列出本研究的整體模型配適衡量值，卡方值 (χଶ) 為 213.982，卡方值與自由度比 (χଶ/d.f.) 為 2.229 小於 3，GFI 值

為 0.893 未大於 0.900，但 Deng 等人 (2010) 認為亦可接受。而 RMR 及 RMSEA 分別為 0.088 及 0.075 均小

於指標 0.100 和 0.08。整體而言，本研究滿足絕對適合度衡量。 

4.4.1.2 增量配適度衡量 

較所發展的理論模式與虛無模式後可能增加配適的程度，衡量指標有 GFI、調整後配適度指標 (AGFI)、基準配適

度指標 (NFI) 及比較配適度指標 (CFI) 等。本研究模式的增量配適度衡量值 (表 4-4)，包含 AGFI 大於指標 0.800。

整體而言，本研究滿足增量配適度衡量。 
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表 4-4 整體配適度指標表 

配適指標 判斷準則 實際數值 建議配適標準學者 

絕對適合度衡量    

卡方值(χଶ) 愈小愈好 213.982  

χଶ/d.f <3.000 2.229  

GFI >0.900 0.893  

RMR <0.100 0.088 Cole (1987) 

RMSEA <0.08 0.075 Hair et al. (1998) 

增量配適度衡量    

AGFI >0.800 0.848 Hair et al. (1998) 

NFI >0.900 0.909  

CFI >0.900 0.947  

4.4.2 模式關係與假設驗證 

本研究將理論結構模式之路徑係數及假設驗證彙整於表 4-5。 

4.4.2.1 增強經驗對於顧客參與有正向影響 

增強經驗對顧客參與之路徑係數為 0.214，p 值小於 0.05，說明增強經驗會顯著地正向影響顧客參與 (H1)，

此假設獲得支持，即當增強經驗愈多時，會增加顧客參與。 

4.4.2.2  顧客社會化對於顧客參與有正向影響 

顧客社會化對顧客參與之路徑係數為 0.258，p 值小於 0.05，說明顧客社會化會顯著地正向影響顧客參與 (H2)，

此假設獲得支持，即當顧客社會化愈多時，會增加顧客參與。 

4.4.2.3  情感性承諾對於顧客參與有正向影響 

情感性承諾對顧客參與之路徑係數為 0.388，p 值小於 0.05，說明情感性承諾會顯著地正向影響顧客參與 (H3)，

此假設獲得支持，即當情感性承諾愈多時，會增加顧客參與。 

4.4.2.4  增強經驗對於顧客自我效能有正向影響 

增強經驗對自我效能之路徑係數為 -0.028，p 值大於 0.05，說明增強經驗會無顯著地正向影響自我效能 (H4)，

此假設未獲得支持。 

4.4.2.5  顧客社會化對於顧客自我效能有正向影響 

顧客社會化對自我效能之路徑係數為 0.677，p 值小於 0.05，說明顧客社會化會顯著地正向影響自我效能 (H5)，

此假設獲得支持，即當顧客社會化愈多時，會增加自我效能。 

表 4-5 路徑係數與假設驗證結果 

假說 結構化路徑 路徑係數 檢定結果 

H1 增強經驗→顧客參與 0.214* 獲得支持 

H2 顧客社會化→顧客參與 0.258* 獲得支持 

H3 情感性承諾→顧客參與 0.388* 獲得支持 

H4 增強經驗→自我效能 -0.028 未獲得支持 

H5 顧客社會化→自我效能 0.677* 獲得支持 

註：*表 p<0.05 

4.5 干擾作用之檢定 

在先前的分析過程之中，未考慮到自我效能及他人效能的潛在干擾效果，因此為了檢驗本研究之假設 6 至 7，

本研究利用 SEM 來檢定，先將樣本分成高低群，再進一步進行群集分析。首先先以四分位數為基準，將自我效能
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及他人效能各別區分為高自我效能與低自我效能、高他人效能與低他人效能，並進一步檢驗自我效能與他人效能高

低對於其模式路徑關係間是否有顯著差異。 

    為檢驗自我效能的干擾效果，必須採用額外的限制來檢驗干擾，分析過程首先自由估計兩群結構係數以求得一 

χଶ 值，此為未限制模式，再將欲檢驗的路徑在兩群集之間設為無異以求得另一	χଶ		值，此為限制模式，然後將兩模

式		χଶ	值相減而得到一差額，若此差額達到顯著水準則表示該變數的干擾效果顯著影響此路徑的結構係數表現 

(Babin & Boles, 1998)，研究結果顯示，有一條路徑受到自我效能顯著的干擾。如表 4-12 所示： 

表 4-12 自我效能之干擾效果檢驗與標準化路徑估計表 

 ᇞ૏૛ (df=1) 低自我效能群 高自我效能群 

限制模式無異路徑    

增強經驗→顧客參與 2.605 0.496** -0.052 

顧客社會化→顧客參與 1.303 0.599 0.032 

情感性承諾→顧客參與 2.976* -0.221 0.725** 

註：*表 p<0.1  **表 p<0.05 

統計結果顯示，在「增強經驗對顧客參與」的關係上，就 ᇞχଶ 而言，在此條路徑上並無顯著，即高低自我效

能在此路徑的影響性是無差異的。有趣的是低自我效能群在此條路徑達到顯著水準，其標準化係數為 0.496。此差

異隱含，就低自我效能而言，良好的增強經驗可以增加顧客參與。 

在「顧客社會化對顧客參與」的關係上，ᇞχଶ 與高低自我效能皆無顯著，即高低自我效能在此路徑無顯著差

異且並無影響。 

在「情感性承諾對顧客參與」的關係上，ᇞχଶ	與高自我效能群在此條路徑皆達到顯著水準，高自我效能群的標

準化係數為 0.725。此差異隱含，在此路徑上，高低自我效能群有顯著差異，且就高自我效能而言，高情感性承諾

可以增加顧客參與，故本研究 H6c :「當顧客自我效能較高時，將會強化情感行承諾對於顧客參與之影響」成立。 

為檢驗他人效能的干擾效果，必須採用額外的限制來檢驗干擾，分析過程首先自由估計兩群結構係數以求得一

		χଶ		值，此為未限制模式，再將欲檢驗的路徑在兩群集之間設為無異以求得另一	χଶ	值，此為限制模式，然後將兩模

式 χଶ	值相減而得到一差額，若此差額達到顯著水準則表示該變數的干擾效果顯著影響此路徑的結構係數表現 

(Babin & Boles, 1998)，研究結果顯示，並無路徑受到涉入程度顯著的干擾。如表 4-13 所示： 

表 4-13 他人效能之干擾效果檢驗與標準化路徑估計表 

 ᇞ૏૛ (df=1) 低他人效能群 高他人效能群 

限制模式無異路徑    

增強經驗→顧客參與 0.598 0.224 0.022 

顧客社會化→顧客參與 0.550 0.349 0.177 

情感性承諾→顧客參與 2.265 0.155 0.613* 

註：*表 p<0.1  **表 p<0.05 

統計結果顯示，在「增強經驗對顧客參與」的關係上，就 ᇞχଶ	而言，在此條路徑上並無顯著，即高低他人效

能在此路徑的影響性是無差異的。 

在「顧客社會化對顧客參與」的關係上，ᇞχଶ 與高低他人效能皆無顯著，即高低他人效能在此路徑無顯著差

異且並無影響。 

在「情感性承諾對顧客參與」的關係上，ᇞχଶ 與高他人效能群在此條路徑皆無達到顯著水準。有趣的是高他

人效能群在此條路徑達到顯著水準，其標準化係數為 0.613。此差異隱含，就高他人效能而言，良好的情感性承諾

可以增加顧客參與。 

4.6 假設檢定分析結果 

根據上述各構面之結構方程模型分析後，本節將主路徑效果及干擾效果之假設驗證結果彙整如下表 4-14。 
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表 4-14 研究假設驗證結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 增強經驗對於顧客參與有正向影響。 支持 

H2 顧客社會化對於顧客參與有正向影響。 支持 

H3 情感性承諾對於顧客參與有正向影響。 支持 

H4 增強經驗對於顧客自我效能有正向影響。 未支持 

H5 顧客社會化對於顧客自我效能有正向影響。 支持 

H6a 當顧客自我效能較高時，將會強化增強經驗對於顧客參與之影響。 未支持 

H6b 當顧客自我效能較高時，將會強化顧客社會化對於顧客參與之影響。 未支持 

H6c 當顧客自我效能較高時，將會強化情感性承諾對於顧客參與之影響。 支持 

H7a 當顧客他人效能較高時，將會強化增強經驗對於顧客參與之影響。 未支持 

H7b 當顧客他人效能較高時，將會強化顧客社會化對於顧客參與之影響。 未支持 

H7c 當顧客他人效能較高時，將會強化情感性承諾對於顧客參與之影響。 未支持 

 
5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 增強經驗對於顧客參與的影響 

本研究將增強經驗與顧客參與進行結構方程模式分析 (SEM)，檢驗兩者的因果關係，由檢驗結果發現，受測

者在面對增強經驗時，反應出的顧客參與，達顯著水準 (路徑係數=0.214，p<0.05)，驗證兩者間存在顯著的正向影

響。 

意即若能有良好的增強經驗，將提升對其產品/服務的顧客參與，亦表示良好的增強經驗在消費者行為中扮演著重

要的關鍵角色。此結果與 Büttgen 等人 (2012) 證實增強經驗會正向影響共同生產的動機相同。上述研究隱含，就

財務服務而言，顧客在同一家公司或不同家公司有參與的增強經驗，則顧客參與的意願會提升。 

5.1.2 顧客社會化對於顧客參與的影響 

本研究將顧客社會化與顧客參與進行結構方程模式分析 (SEM)，檢驗兩者的因果關係，由檢驗結果發現，受

測者在面對顧客社會化時，反應出的顧客參與，達顯著水準 (路徑係數=0.258，p<0.05)，驗證兩者間存在顯著的正

向影響。 

Büttgen 等人 (2012) 的研究認定顧客社會化會正向影響共同生產的動機，而本研究之論證結果亦支持上述學

者對於顧客社會化與顧客參與之間的看法，意味能否提高顧客參與的意願，取決於顧客社會化的多寡。 

5.1.3 情感性承諾對於顧客參與的影響 

本研究將情感性承諾與顧客參與進行結構方程模式分析 (SEM)，檢驗兩者的因果關係，由檢驗結果發現，受

測者在面對情感性承諾時，反應出的顧客參與，達顯著水準 (路徑係數=0.388，p<0.05)，驗證兩者間存在顯著的正

向影響。 

Auh 等人 (2007) 的研究證實顧客對公司的情感性承諾與共同生產有正向相關；Gronroos (1990) 也認為若企業

若能夠給予顧客承諾，將能增加顧客參與的動機。因而本研究之論證結果亦支持上述學者對於情感性承諾與顧客參

與之間的看法，意味能否提高顧客參與的意願，取決於情感性承諾的多寡。 

5.1.4 增強經驗對於自我效能的影響 

根據研究結果發現，增強經驗對於自我效能並無顯著的正向影響，意即增強經驗的好壞並不會使消費者提升顧

客自我效能。 

本研究推論可能的原因為：1.顧客本身投資理財的能力就很強，因此雖然有增強的經驗，但自我效能提升有限。

2.顧客雖然有諮詢理財專員且投資績效佳，但因沒有認真思考而內化為自己的知識，致自我效能提升有限。 
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5.1.5 顧客社會化對於自我效能的影響 

本研究將顧客社會化與自我效能進行結構方程模式分析 (SEM)，檢驗兩者的因果關係，由檢驗結果發現，受

測者在面對情感性承諾時，反應出的顧客參與，達顯著水準 (路徑係數=0.677，p<0.05)，驗證兩者間存在顯著的正

向影響。 

Ward (1974) 將組織社會化定義為組織發展顧客對一般商場知識、相關技能和態度的過程。組織社會化之執行

包含正式的社會計劃、組織手冊、環境線索、增強以及觀察其他顧客。組織社會化是企業讓顧客適當參與和提高服

務傳遞的溝通行為之過程 (Kelley et al., 1990；1992)。而 Wood 與 Bandura (1989) 認為，自我效能是指在個人能

力上賦予激勵、認知與行動，以配合情況所需之信念，且自我效能的評估會因資訊及經驗的累積而改變。基於上述，

隱含組織的社會化可以提升顧客的自我效能。因而本研究之論證結果亦支持上述學者對於顧客社會化與自我效能之

間的看法，意味能否提自我效能的意願，取決於顧客社會化的多寡。 

5.1.6 自我效能干擾下，增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與的影響 

在結構方程模式分析 (SEM) 中可發現，自我效能並無顯著干擾增強經驗及顧客社會化對於顧客參與的影響，

但有趣的是在低自我效能這一群受測者中我們發現增強經驗對於顧客參與的顯著正向影響，隱含低自我效能者需要

增強經驗才能提升顧客參與，其原因在於因為他們對自己的能力信心不足，因此過去的經驗才能強化他們的參與。

然而就高自我效能群，由於他們對於自己的能力自信心是很強的，因此有無過去的經驗都不會影響到顧客參與。就

顧客社會化而言，自我效能的高低並不會干擾顧客社會化對顧客參與的影響，主要是因為顧客參與的順利與否主要

還是取決於顧客社會化的多寡，像是對於一些法規和流程等的了解。 

但是自我效能顯著干擾情感性承諾對於顧客參與的影響。就高自我效能群，其情感性承諾對於顧客參與有正向

顯著的影響；就低自我效能群，情感性承諾對於顧客參與無顯著的影響。上述研究結果應屬合理，因為就高自我效

能群，其對於自己的能力是很肯定的，換句話說其為一個很有自信的人，若是在高承諾的情形下，將會提升其參與

的意願；若是沒有承諾，可能因為其能力已經夠強了而較不願意去參與。 

5.1.7 他人效能干擾下，增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與的影響 

在結構方程模式分析 (SEM) 中可發現，高低他人效能在增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與的關

係中，均無顯著影響。顯示在增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與的關係上，無論高或低他人效能群皆

無對其造成干擾效果。可能的原因如下：1.如本研究結果顯示，增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與的

影響是直接且顯著的，因此他人效能無法干擾成功。2.在高的他人效能下，顧客有可能不需增強經驗、顧客社會化

及情感性承諾就會參與，因為有專業的理專來指引。3.在高的他人效能下有可能也需要有高的自我效能下，才會使

得增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對顧客參與產生干擾效果。 

5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論之貢獻 

目前的社會已進入體驗經濟的時代，企業的行銷策略不應只重視產品之功能性，而應該將重心放在如何與顧客

產生互動，並讓顧客去體驗、享受共同創造價值的過程 (Robinette, Brand & Lenz, 2001)。顧客參與是當代行銷策略

的新思維，回顧國內顧客參與的相關文獻，多數研究均專注於顧客參與有助於降低企業的成本 (Kelley et al., 1990；

Lengnick-Hall, 1996) 及滿足顧客的心理需求。但顧客參與之因素研究還缺乏一個完整的架構，雖然 Büttgen 等人 

(2012) 指出共同生產的前因變數有增強經驗及組織社會化，但仍缺乏加入情感性承諾，然而情感性承諾可能影響

顧客參與，如 Auh 等人 (2007) 的研究證實顧客對公司的情感性承諾與共同生產有正向相關，因此本研究將其做

整合性的探討。 

經由本研究驗證得知，增強經驗、顧客社會化及情感性承諾的確是影響顧客參與的重要變數，此驗證與 Büttgen 

等人 (2012) 及 Auh 等人 (2007) 的研究之結果相符，本研究亦證實，當顧客具備良好的增強經驗時，能夠增強其

自我效能。更進一步地，研究結果亦顯示，在高自我效能情況的干擾下，情感性承諾對於顧客參與的影響會增加。 

本研究提出一個更完整之研究架構，對於顧客參與、增強經驗、顧客社會化、情感性承諾、自我效能及他人效

能間之因果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。 
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5.2.2 管理實務之貢獻 

5.2.2.1 塑造良好的增強經驗以提高其顧客參與 

本研究顯示增強經驗對於顧客參與有顯著正向影響，代表塑造一個正向的服務體驗有助於顧客參與，因為服務

具高度接觸、生產及消費的特性，服務失敗如員工的態度、行為和提供服務的時間等，可能會導致顧客不愉快的經

驗問題，更可能於金融業發生。每一次的服務體驗都是顧客感知增強經驗好壞的關鍵，因此對於企業而言，管理顧

客的不滿是很重要的，企業應鼓勵投訴、建立規範的準則和回應投訴的標準，並提供方便的投訴管道與對投訴的即

時反應。另一方面，企業亦可透過舉辦個案研討或模擬比賽，幫助顧客累積實戰經驗，使其產生增強經驗進而提升

顧客參與。 

5.2.2.2 塑造良好的顧客社會化以提高其顧客參與 

企業可經由加強顧客的顧客社會化程度，來幫助顧客釐清自己在服務過程中的角色定位，讓顧客對於其角色上

的預期行為結果有更明確地了解，以使得顧客對企業產生信任，而更加有意願從事參與服務的行為。如何才能提高

顧客社會化？Kelley 等人 (1990) 建議可使用正式社會化程序、組織手冊、提供環境線索、強化顧客適當行為、觀

察與學習其他顧客之行為來達成。如藉由提供清楚的銀行法規、銀行經營理念與做法、銀行服務和銀行價值等方式，

引導顧客參與其中。在財務服務過程，牽涉多元專業知識，因此，須有賴理專提供專業建議與諮詢，顧客才能更恰

如其分做好投資準備，讓顧客了解其該扮演好的角色並共同擬定符合顧客期待的投資規劃。 

5.2.2.3 塑造良好的情感性承諾以提高其顧客參與 

提高情感性承諾可以減少顧客的流失，並提高顧客滿意度 (Mowday et al., 1982；Randal, 1987)。經本研究結果

顯示情感性承諾亦有助於提高顧客參與。由於情感性承諾高的顧客，是因認同企業及企業目標而想留在企業裡，自

然較樂於對公司有行動上的付出 (Mowday et al., 1982)。對於競爭激烈的金融業而言，重視情感性承諾是增加顧客

對公司的承諾既有效又不需增加經濟報酬的捷徑。因此理專也可透過情感性承諾的提高來增強顧客參與，如理專應

在顧客決定購買股票或基金時，口頭提醒一些關於銀行的重要規定。這些類似教育顧客的行為其實都是在幫助顧客

可以了解自己在銀行內所擁有的權益、知道自己可以完成哪些事以及如何完成那些事。當顧客了解其在服務過程中

「兼職員工」這個角色所應該有的表現之後，便可以順利執行服務參與的行為或任務，然後透過在過程中所獲得的

各項價值進而達到滿意的評價。 

5.2.2.4 塑造良好的顧客社會化以提高自我效能 

本研究結果顯示顧客社會化有助於提高自我效能。那如何提升顧客社會化？社會化機制的有效性隨著顧客與特

定的服務提供者接觸後獲得更好的體驗而增加。就財務服務而言，為了增強顧客事先認同與服務提供者的具體經驗，

企業可以在實際服務之前提供免費入門課程來解釋他們的理念，亦可透過線上課程的形式完成，使顧客最終願意去

和企業進行共同生產。有經驗的顧客可能更容易地移轉到需更多共同生產行為的相似服務，如自助服務，因此企業

可進行一個全面的社會化過程減少受其他來源經驗的影響。 

5.2.2.5 當顧客為高自我效能時，維持良好的情感性承諾以增加顧客參與 

就情感性承諾對於顧客參與而言，高自我效能存在顯著正向干擾效果。準確的說，當顧客為高自我效能時，情

感性承諾對於顧客參與的影響會增加。 

本研究建議業者若是遇到顧客是屬於高自我效能者，應設法提升其情感性承諾以增加顧客參與。故建議業者在

進行情感性承諾這方面，應先去思考企業可以給予顧客什麼樣的承諾、關懷和支持，方能使顧客感受到企業對其在

權益及情感上的重視，接著再去思考應該如何適度地傳遞和表現企業的承諾。所以加強在與顧客接觸的時點上，主

動表現關懷、詢問需求或提供協助；此外，企業雖然都會在櫃台放置顧客滿意度意見表，希望能藉此獲得顧客珍貴

的意見，但在沒有硬性規定顧客一定要填寫的情況下，顧客通常是不會主動填寫繳交，因此使得顧客比較感受不到

企業對於顧客意見或權益的重視，此時企業其實可以提供一點誘因，例如：致贈小紀念品，促使顧客勇於表達意見

和想法，一方面可以讓業者得到改善服務的建議，另一方面也可以讓顧客真正感受到企業對其意見的重視，而此舉

同時也鼓勵了顧客對於服務的參與。 
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5.3 研究限制 

本研究礙於許多主客觀條件及外在環境因素之影響，仍有許多可加以改進的地方。因此，將本研究之限制歸納

說明如下： 

5.3.1 不同受測者主觀認知誤差 

在問卷填答上，受測者可能會因其教育程度不同、感受不同等差異，造成在問卷題項的認知上產生歧見，進而

產生衡量上的誤差，而這些誤差不列入本研究的討論範圍內。 

5.3.2 問卷題項之設計 

本研究之問卷題項設計乃參考國內外學者所研究過之問卷題項及構面而來，在題項用字遣詞方面也許未像參考

文獻那般精確，可能使受測者無法完全的融入情境，進而產生衡量上的誤差。 

5.3.3 抽樣設計之限制 

本研究於資料的收集上，因受限於時間、物力及人力等的考量之下，問卷僅於高雄地區等地來進行發放。因此，

本研究之結果是否能類推至其他地區則尚待驗證。 

5.4 後續研究與建議 

本研究僅探討增強經驗、顧客社會化、情感性承諾與顧客參與及增強經驗、顧客社會化與自我效能之影響。然

而，影響顧客參與及自我效能之領域尚有許多值得探討的議題。因此，本研究提出下列幾點建議，以供後續研究者

作為參考： 

5.4.1 加入其他自變數 

本研究僅就顧客的增強經驗、顧客社會化與情感性承諾來探討其對於顧客參與之影響及就增強經驗與顧客社會

化來探討其對於自我效能之影響，未來的研究可嘗試加入不同的自變數，如探討影響顧客參與的前置變數以顧客的

專業知識為自變數 (Auh et al., 2007)，來比較其與本研究架構中三個自變數之間對於顧客參與的影響力高低，以對

顧客參與有更深入之瞭解。 

5.4.2 加入其他干擾變數 

本研究僅以自我效能與他人效能作為干擾變數，而這兩項干擾變數僅有自我效能於本研究產生干擾效果。因此，

未來的研究可嘗試加入不同的干擾變數進行研究，如人格特質 (林瑞芬，2009)，利用本研究架構來探討其干擾效

果是否存在，可對本研究架構中各項變數之間的關係有更進一步之瞭解。 

5.4.3 擴大研究樣本範圍 

本研究之樣本主要以高雄地區各大銀行為主，未來的研究可擴展研究範圍至其他縣市，以便日後進行其他地區

之樣本抽樣及比較，其研究結果將更具代表性。 

5.4.4 不同產業的顧客參與之研究 

本研究針對金融業之顧客參與為研究主題，故以且曾和理專接觸並投資股票或基金者為研究對象，但因產業特

性不同，建議可將影響顧客參與之因素探討套用在其他產業中觀察，如醫療、美髮、餐飲等產業。未來應可將問項

針對其他產品類型作適當調整，再次問卷調查，以瞭解各產業影響顧客參與之因素是否有差異，以作更深入的研究

與討論。 
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