
 

共同生產、享樂價值及經濟價值對於顧客忠誠度之影響 

-以自我效能為干擾變數 

The effect of co-production, enjoyment value, and economic value  
on customer loyalty-The role of self-efficacy 

趙彥韋
1 

國立高雄應用科技大學 企業管理系 研究生 

Jimmy80823@gmail.com 

王崇昱
2 

國立高雄應用科技大學 企業管理系 副教授 

wcuwcu@kuas.edu.tw 
 

摘 要 

 過去影響顧客忠誠度因素的文章很多，但是將共同生產作為自變數以及將知覺價值分成享樂價值及經濟價值

做為中介變數來探討的研究是較少的。由於近年來自助產品及服務越來越廣泛，因此了解消費者對自助產品與服務

使用態度對企業本身即為重要，故聚焦此情境來進行消費者實證，並加入自我效能作為干擾變數進行實證。 

本研究共計回收有效問卷為 279 份，經實證發現享樂價值及經濟價值在共同生產與顧客忠誠度間之關係存在中

介效果；自我效能之干擾效果不存在。根據研究結果，本研究提出相關建議。 

 

關鍵詞：共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)、顧客忠誠度、自我效能 

Keywords：Co-production, Enjoyment value , Economic value, Customer Loyalty, Self-efficacy 

壹、 緒論 

一、 研究背景與動機 

        現今的社會已經進入體驗經濟的時代(Experience Economy)，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, and  Lenz, 2001)。

Prahaland and Ramaswamy (2004)指出，過去以企業或產品為中心的生產活動已經不能滿足消費者，唯有透過企業與

顧客共同創造獨特的經驗，才能夠創造更高的價值。 

  自助服務非常著重顧客的參與及體驗，業者必須不斷的創新並善用顧客參與來達到共同生產(Co‐production)，

進而連結企業與顧客的關係。近年來，自助服務讓顧客參與情況越來越普遍，日益注重自助服務提供者與顧客彼此

間，共同價值的創造，如：IKEA組裝家具、料理調理包、高鐵與台鐵售票機、組裝電腦、自助加油等企業。面對這

樣的新興模式，企業不再以隨時待命的完善服務來進行號召，服務人員與顧客之間的服務模式也因此有所改變。加

強顧客對於自己在消費服務中所扮演角色之認知，使其本身在服務生產過程中所預期和實際扮演角色的一致性越高，

而提高消費滿意度，進而產生顧客忠誠度(Mills and Morris, 1986; Kelley, Donnelly and Skinner, 1990)，更會減少企業員

工成本使企業營運績效大幅提升，讓企業將減少之成本反映在價格上，增加顧客合作之意願，創造彼此雙贏的局面。 

        共同生產與顧客參與過去有很多學者混為一談，如 Dabholkar (1990)、  耿先鋒（2008）、File，Judd and Prince(1992)、

Kellogg, Youngdahl and Bowen(1997)等...，本研究亦認為如此。過去探討共同生產(或顧客參與)的相關研究，大致可

以分成兩種，一種是探討前因，如：Auh, Bell, McLeod and shih (2007)  所提出的研究，探討影響共同生產的因素有
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哪些；另外一種則是探討後果，如：Yim, Chan and Lam(2012)的研究，探討參與會導致怎麼樣的結果。而本研究是

採用探討後果的方式，亦即欲驗證共同生產對於服務過程及結果的影響性。研究對象則參考 Haumann,  Gunturkun, 

Wieseke  and  Schons  (2015)的研究，受測者僅限於曾經操作過或使用過自助式產品與服務之顧客，自助式產品與服

務包括 IKEA組裝家具、料理調理包、自助加油機器…等，就顧客而言，他們利用自助式產品與服務可滿足其需求；

另一方面，若顧客操作過或使用過自助式產品與服務頻繁，企業可修正服務的內容，而更符合其需求。 

        回顧過去研究，探討共同生產與顧客忠誠或滿意度的研究是不多的，主要所探討的自變數包含了情感承諾(Auh 

et al. , 2007)、專屬性投資(陳鶴容，2015)、信任(陳鶴容，2015)、相似性(陳鶴容，2015)、產品評價(鄭傑云，2013)、

服務品質(蘇煒惠，2011)、顧客知識(張念梓，2012)  、經濟價值(Chan et al，2010；Chen and Wang, 2016)及享樂價

值(Yim, Chan and Lam, 2012；Chen and Wang, 2016)，然這些研究欠缺將知覺價值分成不同的價值構面來同時探討，

因為不同的價值構面影響性是不一的，雖有學者曾經探討到顧客參與影響到不同的價值構面，如：Chen and Wang 

(2016)  探討顧客參與對於經濟價值、享樂價值及關係價值，但未加入干擾變數，此外，由於本研究的範圍鎖定在

自助產品及服務，因此不考慮關係價值，故本研究的知覺價值分別來探討享樂價值及經濟價值，其對於在共同生產

及顧客忠誠度當中扮演的中介角色。 

          最重要的，本研究導入一個干擾變數─自我效能（Self  ‐Efficacy），來探討其對共同生產、知覺價值(享樂價值

及經濟價值)及顧客忠誠度間的關係之干擾效果。過去自我效能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；而近來研究已將自我效

能探討鎖定在消費者行為，如：McKee, Simmers, and Licata (2006)表明自我效能感能提高客戶知覺價值。  Yim et al. 

(2012)  的研究更證實自我效能會正向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

類推至共同生產和其他變數間之關係，亦即自我效能將正向干擾共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)及顧客

忠誠度之間的關係。 

  因此，本研究根據上述學者之觀點，將自我效能視為顧客與自助服務產品及服務的連結，並以此變數作為本研

究所欲探討之干擾變數，來探究其對於共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)與顧客忠誠度之關係之干擾效果，

針對研究結果，本研究將提供出建議供企業作參考。 

二、 研究目的 

        本研究主要探討共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)、顧客忠誠度及自我效能彼此間的影響。此外，我

們將自我效能作為本研究之干擾變數，希冀能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。基於上述研究背景及研究動機，本研究欲探討之研究目的如下： 

探討共同生產對知覺價值(享樂價值及經濟價值)之影響性。 

探討知覺價值(享樂價值及經濟價值)對顧客忠誠度之影響性。 

探討共同生產對顧客忠誠度之影響性。 

探討自我效能是否干擾共同生產及知覺價值(享樂價值及經濟價值)對於顧客忠誠度之關係。 

貳、 文獻探討 

一、 顧客忠誠度 

        顧客忠誠被定義為顧客購買行為的連續性；是指顧客對企業產品或服務的依賴和認可、堅持長期購買和使用該

企業產品或服務所表現出在思想和情感上的一種高度信任和忠誠的程度。Stum and Thiry (1991)認為一個滿意的顧客

也許會是一個重複的購買者，但一個忠誠的顧客將會持續地重複購買並且向他人推薦該公司的產品。Selnes（1993）

認為消費者忠誠度代表消費者對服務或產品的行為傾向，是消費者購買行為的重要因素。Hepworth  and  Mateus

（1994）認為顧客忠誠度為購買該公司其他產品的意圖或向他人推薦的意願。Jones and Sasser（1995）認為顧客忠

誠是指顧客對特定產品或服務的未來再購買意願。Fornell , Johnson , Anderson , Jaesung and Bryant（1996）認為消費

者在享受體驗服務和使用該特定產品後，對此產品產生一種態度，若感到滿意則再次購買機會就高，進而慢慢形成
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對此產品上的忠誠，且有可能透過許多管道的方式，例如：網路評價、向親友推薦等...，將體驗到的服務經驗分享

給有對此產品有興趣的人。從上述可知顧客忠誠度可視為顧客再購買及推薦意向的強度。 

  Jones and Sasser（1995）認為顧客忠誠是顧客對某特定產品或服務未來再購買的意願。Griffin（1995）則指當

一個顧客是忠誠的，其所表現的購買行為乃是透過某種決策，有目的性的購買，並且是主動地支持而非被動地接受

該公司產品和服務的人。Griffin  （1995）並認為忠誠的顧客需具備以下四個特點：1.經常性且重覆購買、  2.惠顧

公司提供的各種產品或服務系列、3.建立口碑、4.對其他競爭業者的促銷活動具有免疫性。Sirohi , McLaughlin , Wittink

（1998）也提到顧客對廠商忠誠度的衡量包含再購意願、未來購買更多商品的意願及向他人推薦的意願。Carbone

（2004）則認為顧客忠誠度不只顧客對單一產品或服務的購後經驗的結果，而是顧客感受廠商提供整個體驗的結

果。 

        Baloglu, (2002)  及  Kumar, Luthra and Datta (2006)將忠誠度分成兩種意義：分別為行為上和態度上。從行為學的

角度來看，忠誠是一種行為方式，重複購買是一個忠誠指標；而態度是屬於消費者的心理層次，表示消費者對該產

品認同的程度，因此態度忠誠是指客戶雖不重複購買但可能會推薦供應商的產品給其他客戶（Kursunluoglu, 2011）。

這種情況是指顧客對廠商的偏好，他們的購買意向，以及他們對廠商的推薦，因此態度忠誠並不保證客戶購買產品

或服務。Czepiel and Gilmore (1987)也將忠誠從態度角度的論點提出，認為忠誠度是一個願望或打算回購。也就是說，

消費者可能有對一個品牌高相對的態度，但他們沒有任何意圖採購。例如：一些大學生可能會相信法拉利是世界上

最好的汽車，因此學生可能會相信他的品牌，但學生卻永遠不會有資金去購買。所以，相對的態度，可能表明只有

“潛在的忠誠＂是目前的客戶（Dick and Basu, 1994）。總結上述可得知行為忠誠是”實質性的元素”，而態度忠誠是

“心理結構＂（Cheng,  2011）。而有大量的研究證實，態度忠誠和行為忠誠之間有正相關的關係（Baldinger,  and 

Rubinson, 1996；Dick, and Basu,1994)。 

          Jones  and  Sasser  (1995)也將顧客忠誠度分為短期忠誠和長期忠誠二種，短期忠誠指的是顧客若發現有更好的

選擇將會離去，長期忠誠指的是顧客長期的消費；且該學者更進一步指出顧客忠誠度是對某家企業的人員、產品或

服務產生的依賴感或好感。Frederick  (2001)  認為顧客忠誠度是取得值得投資顧客的信任，也就是說主動去爭取值

得投資的顧客，並去贏得顧客的承諾。另外，Frederick (2001)也指出忠誠的顧客具有下列四項特質：消費的數量較

多、需要服務的時間較短、對價錢的敏感度較低、會為企業介紹新的顧客。Lee and Feick （2001）認為忠誠度是指

消費者重複購買同一品牌之產品或是選擇相同品牌的機率。Kotler and Keller（2006）認為忠誠的顧客是指當公司推

出新產品或原有產品升級時，會購買的更多、會為公司與產品傳遞良好口碑、比較會注意競爭品牌、對價格比較敏

感、將與產品或服務相關的構想提供給公司，以及因為固定的交易使得為其服務的成本比新顧客低。 

        另外，Chang, Lee, Wang, Chiou（2009）也認為消費者忠誠度是再一次購買較喜愛的產品服務的承諾以及在未來

有持續地正向口碑。Kim, Kwon, Kurokami, Haruo（2010）定義消費者忠誠度為消費者感到喜悅並允諾下次會再光顧

並推薦給親友，驗證對於忠誠度有直接的效果。因此，綜合上述，本研究認為顧客忠誠度是由顧客內在心理所引發

的忠誠，具有重複購買行為，免費幫公司宣傳等特性都是顧客忠誠度行為。 

二、 知覺價值 

    消費者價值可以區分知覺成本和知覺品質（Day, 1990）。學者對此提出的概念是多種複雜和主觀定義（Zeithaml, 

1988；Boksberger and Melsen, 2011；Woodruff and Gardial, 1996)，其所提出消費者價值結構，包括價格、福利、品

質和犧牲（Holbrook，1994）。知覺價值被定義為“多重利益和犧牲＂之間的權衡 (Walter, Ritter, and Gemünden, 2001, 

p. 366)；對於知覺價值的複雜性，Holbrook（1999）認為消費者的價值是比較個人和情境的；消費者可能針對一個

特定產品在體驗後產生不同的知覺價值（比較），這種體驗是依個人和情境而定。Teas and Agarwal (2000)對於知覺

價值的定義是消費者在比較付出與獲得之後，對產品或服務的感受評估。吳淑鶯、彭康達(2010)定義知覺價值是代

表消費者感受到獲得和犧牲兩者間的權衡，也是對產品效果的總體評價。Gallarza et al. (2011)指出價值側重於價格

與品質兩者之間的關係。Kotler and Keller(2015)定義知覺價值是消費者評估產品利益與成本的犧牲和認知替代品之
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間的差異。蔡清嵐(2014)定義知覺價值是知覺品質與知覺貨幣犧牲抵換認知，以消費者的觀點，消費者所認知的價

值亦即知覺價值。顧客知覺價值是顧客知覺其所付出的與收穫之間的整體評量，以及消費過程中所得到與支付的兩

者間之比較(李銘輝、劉翠華、周文玲，2015)。 

    衡量知覺價值之構面不一，如：Grewal, Monroe and Krishnan (1998)經實證探討將知覺價值分為獲取價值與交

易價值之二個構面來加以衡量； Parasuraman and Grewal (2000)則認為知覺價值應分為(1)獲取價值；(2)交易價值；

(3)使用價值；(4)補償價值等四個面向來進行衡量。而 Babin and Attaway (2000)則將知覺價值分為兩個構面進行研

究，分別為享樂主義與功利主義。Sweeney, Soutar and Geoffery(2001)也提出了知覺價值量表，包括知覺價值的四個

維度：情感價值，社會價值，價格價值和性能/品質價值。 

     Monroe & Krishnan（1985）認為消費者對產品的「知覺價值」取決於「知覺品質」與「知覺犧牲」的比較，

若是知覺品質大於知覺犧牲，則消費者對此產品或服務 有正面的認知價值，會增加購買意願。Lovelock（2001）

認為消費者都希望能獲得「物超所值」，知覺利益減去所有知覺代價即是知覺價值知覺利益與所有知覺代價的差距

越大時，其知覺價值就越高。Thaler（1985）認為產品的整體「知覺價值」是由交易效用（transaction utility）所組

成，所以獲得效用＝知覺獲得利益/知覺支出代價。而知覺利益是知覺品質的函數，知覺品質與價格成正比關係，

知覺代價亦與價格成正比關係。當消費者欲購買某一樣產品時，會以價格作為衡量金錢代價的指標。當知覺利益大

於知覺代價愈多時，則消費者的知覺價值就愈大。陳歷鋒（2000）認知價值會因時、地、物的不同，個人與知識經

驗的不同而異，尤其在資訊不對稱狀況下，對產品的價值觀也不同。 

     從上述文獻可看出知覺價值是一種利益跟犧牲間的一個轉換的關係，而這個部分來講當顧客如果覺得利益越

多或犧牲越少就代表有價值，因此忠誠度也有可能會提升，過去學者研究也證實了價值跟忠誠度之間的關係，如：

魏文欽與林怡君(2010)認為當顧客心中對產品的知覺價值越高時，相對也會有很高的忠誠度。林聖偉與李君如（2006）

研究結果顯示知覺價值會正向影響顧客在態度與行為上，願意持續向旅行社購買與主動推薦親友；也有許多研究指

出顧客知覺價值對顧客忠誠有直接的正向影響（如：Chen and Tsai, 2008, Pan et al., 2012, El-Adly and Eid, 2015 and 

Rahman et al., 2016）。相反的，當知覺價值下降，客戶更容易切換到競爭對手的品牌，表明下降的忠誠度（Anderson 

and Srinivasan, 2003）。 

    另一方面，Zeithaml(1988)針對消費者使用產品或服務所知覺到的價值概念歸納成四種觀點，其中包含了享樂

價值及經濟價值的觀念，分別為：(1)價值就是低價：表示在顧客心目中的價值最重要的就價格。(2)價值就是消費

者本身有想要這個產品：此項定義有如同經濟學者所指的效用，亦是指客觀衡量顧客在消費後感受到有益的或滿意

度。(3)價值就是消費者付出的價格與獲得的品質相等：指價值就是在「獲得」與「給予」之間的抵換(trade-off)關

係。(4)價值就是消費者為得到而所付出的：指考慮所有相關的「獲得」與「給予」的要素後所得到的結論。因此 

Zeithaml(1988)針對知覺價值歸納一個整體的定義，指消費者基於獲得與給予的認知，而整體評估產品的使用。所

以根據上述學者對知覺價值的觀點，更加確定享樂價值及經濟價值接包含在知覺價值內。故本研究認為享樂價值及

經濟價值皆會影響到顧客使用自助產品及服務的滿意度，進而影響顧客忠誠度。 

    享樂價值指旨個人且主觀的自發反映結果，是個人自我導向，屬於消費者個人情感性結果(Babin, Darden, and 

Griffin,1994)。經濟價值是指貨幣利益，讓消費者透過他們的參與來了解，例如：帶來的產品或服務較低的貨幣成

本來形成知覺價值(Haumann et al.,2015)。享樂價值是消費者發生在消費經驗中在心理上感受到的好處，如樂趣，快

樂和享受等（Dabholkar＆Bagozzi, 2002; Etgar, 2008）。Yim et al（2012）認為經濟價值涉及了核心服務的效益和成

本結果，例如提供更好的品質，客製化的服務，並減少對顧客的控制，而享受價值中樂趣的渴望也可能影響客戶的

滿意度，這些都是鼓勵消費者參與共同生產的動力。最近也有研究證實了共同創造的享受和經濟是透過消費者參與

的價值所獲得的（Chan et al, 2010; Yim et al, 2012）。因此，以消費者為中心來設計和提供自助產品或服務，如提供

更大的經濟和享受價值，是讓顧客願意主動參與公司共同生產的一個重要的環節(Chen and Wang , 2016)。 

    由於在自助產品或服務技術的背景下，客製化服務產品的能力是產生顧客滿意度的主要因素（Meuter, Ostrom, 
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Roundtree, & Bitner, 2000）。且顧客參與會產生上述的享受和經濟價值感受，因此本研究認為這二種價值感受都是

顧客對自助產品及服務滿意度的決定因素，甚至是忠誠度的產生，例如：透過參與自助在線登記服務系統，顧客能

在經濟和享受福利方面創造價值，航空公司可以獲得顧客滿意度和忠誠度的好處，這也被視為主要的競爭優勢

（Payne et al, 2008; Vargo and Lusch, 2004）。 

   綜合上述研究證據，本研究提出的假設如下： 

H1：經濟價值對於顧客忠誠度有正向影響 

H2：享樂價值對於顧客忠誠度有正向影響 

三、 共同生產 

    共同生產這個名詞，最早由 File, Judd, and Prince (1992）提出，關於共同生產的文獻大部分是認為共同生產是

包含在所有的服務提供之中，包含本文即將提到的自助服務操作。Auh, Bell , McLeod and Shih (2007) 定義共同生

產是指在創造和交付的建設性參與，且合作生產增強了雙方的信息共享和合作能力。因此，共同生產有助於雙方加

強協調（Dyer & Singh, 1998）。Muthusamy and White (2005)指出，共同生產促進開放性和互惠的氣氛，從而導致相

互了解。Berkes（2009）更指出，共同生產關係的產生必需在有相互信任的前提下，在信任的基礎下，才能真正產

生共同生產的效果。Prahalad and Rammaswamy(2000)提及共同生產的價值是由企業與客戶互動中產生。而客戶在此

一互動的過程中可自由選擇自己的角色，獲得自己不同的感受和經驗。因此，企業與客戶的互動，從單向溝通到雙

向溝通，進而轉變為多層次的接觸與溝通。本文共同生產在此為操作或使用自助產品及服務。 

    在共同生產服務面向來看，Claycomb et al., (2001); Andreu et al., (2010）認為服務是一個互動的、動態的過程中，

顧客往往是重要的參與者，其提供有價值的思想投入於改善服務設計。因顧客的投入，服務商更能夠適應顧客的需

求，從而促進良好的服務績效感知（Claycomb et al., 2001; Mills and Morris, 1986）。而這剛好是自助產品及服務所

需要面向，藉由顧客的參與操作和使用，企業可以更快知道顧客需求﹐並改善自助產品及服務，如：顧客操作高鐵

售票機器，使用的頻率跟顧客操作建議回饋等…，這些都可以讓企業改進自助服務產品，使自助產品服務可以更加

人性化及操作介面簡單化。 

    共同生產增加了顧客的價值，包含省時、增加方便、提升客製化、增加服務的時間、提供了體驗的機會及來展

現執行任務的能力 (Zeithaml, Bitner, and Gremler, 2009)。因此，公司應吸引顧客為組織工作的積極參與者

（Lengnick‐Hall  et  al., 2000）。藉此達到顧客與企業間的交流與互動，並改善產品增加顧客的滿意度以及公司的獲

益率。 

  Ennew and Binks(1999) 也認為提高顧客的獲利率與增加顧客的忠誠度及滿意度是企業營運的最終目標，很多

企業認為經由顧客參與共同生產，可以獲得更好的服務，達到企業與顧客間長久的良好關係。例如：IKEA 組裝家

具、料理調理包、高鐵與台鐵售票機、NOVA 組裝電腦、自助加油等企業，皆是因為積極誘導顧客投入，並與企

業共同合作，減少企業員工成本使企業營運績效大幅提升，而企業也會將減少之成本反映在價格上，增加顧客合作

之意願，創造彼此雙贏的局面。 

    顧客參與對顧客滿意有顯著貢獻 (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1993)，就知覺價值而言，滿意度是效用的

一種，隱含顧客參與對於知覺價值可能是有影響的。Ennew and Binks (1999) 也認為企業除了經由顧客參與而獲利

外，對顧客來說，其可降低知覺風險、減少壓力、避免轉換成本。此表示顧客願意分享資訊與發展緊密的接觸是預

期會有高服務品質的利益，因為業者可較清楚地了解他們的需求與期望。所以當顧客參與投入愈多，所產生的效益

也就愈高。Firat, Dholakia, and Venkatesh (1995)提到「客製化顧客體驗」，即是由顧客檢視市場所提供的資訊與商

品，並為自己創造客製化的經驗。而消費體驗需要顧客參與服務過程中，當顧客願意參與某些服務的生產或傳送，

主要是因為有以下三種好處：(1)使服務過程更有效率；(2)服務結果的有效性；以及(3)使其本身情緒或精神上獲得

一定之愉悅感。而顧客共同生產之目的，是為了使服務效益最大化，亦或是使自己所付出的金錢/非金錢成本的比

率降到最低(Bateson, 1983； Bateson and Lnageard, 1982； Dabholkar,1996)。上述三種顧客共同生產之好處，在低
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風險或經常性服務背景中特別明顯。以加油站為例，對於排隊等員工加油，會有許多顧客對等待加油感到不耐，而

顧客親自參與自助加油服務過程可大幅減少等待之時間，也可以節省少部分之金錢，因而不會覺得無聊或不耐煩，

顧客藉由參與自助加油，可得到愉悅、新鮮、或歡樂等。綜合上述，當顧客參與使用自助式產品及服務，在操作及

組裝的過程中，顧客在知覺價值(享樂價值及經濟價值)上不但可以體驗到組裝和操作的趣味性及成就感，更可以在

操作和組裝中大幅減少等待及金錢成本。另外，本研究也認為共同生產代表著顧客與企業之間的互動關係，因此顧

客參與能夠對知覺價值(享樂價值及經濟價值)帶來正向的影響。Yi and Gong（2011）研究中也顯示共同生產能夠正

向的對於顧客以及企業雙方創造價值。且先前研究如：魏文欽與林怡君(2010)亦證實知覺價值將影響顧客忠誠度。 

故本研究提出的假設如下： 

H3：共同生產對於經濟價值有正向影響 

H4：共同生產對於享樂價值有正向影響 

H3a：共同生產透過經濟價值影響顧客忠誠度 

H4a：共同生產透過享樂價值影響顧客忠誠度 

    顧客參與可促使服務交易的成功，進而影響顧客忠誠度。Dabholkar(1990)指出顧客參與能增強知覺價值和忠誠

度，而透過顧客參與的服務品質，導致更高的忠誠度。由於顧客參與的增加，顧客與企業之間互動積極，使顧客對

於與企業共同生產的成果感到滿意。顧客透過自身參與「經驗」，消費效益也會增加，進而影響顧客忠誠度。另外，

很多研究也都顯示顧客參與共同生產對於再購意願等呈現正相關的關係。例如：Cermak, File and Prince(1994)針對

透過專業服務而建立慈善信託基金的顧客爲調查對象，發現參與和再購呈正向關係。而顧客參與在服務生產和傳送

過程中，對組織也有許多潛在的利益。這些利益包含增加組織的生產力、創造提升服務的附加價值及增加顧客忠誠

度和再消費的意願等。周建亨、陳津美及何錦聰(2004) 研究中也顯示顧客參與的事前準備階段對顧客認知忠誠有

正向影響，且資訊交換階段對顧客情感、行為意圖、行為忠誠也有正向影響。過去的研究，如：張雅閔(2012)及鄭

傑云(2014)亦證實顧客參與與企業共同生產對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

故本研究提出的假設如下： 

H5：共同生產對於顧客忠誠度有正向影響 

四、 自我效能 

    自我效能一詞源自於自我效能理論 (Self-efficacy Theory)，Bandura(1986)定義自我效能係指個人達成其特定性

工作的自我能力（Capabilities)之評斷(Judgment)，也就是個人對於其是否可以成功執行所要求的行為所做的主觀判

斷，亦為個人工作績效之重要關鍵因素(Bandura 1986; 1997)。Bandura (1977) 認為自我效能是人對於自己去完成某

一特定活動的能力之評斷，其和一個人擁有的技能無關，而是和運用技能完成任務的能力評斷有關。Linnenbrink and 

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 (1977) 將自我效能分成三構面：第一構面為自我效能程度（Level）係指個人認為自己能夠接受的工

作難易度；第二構面為自我效能的強度（Strength）是指個人評估判斷自身從事某一特定工作所堅信（Conviction）

之程度；第三構面則為自我效能的一般性（Generality）意指個人的自我能力，可能與類似地情況或行為存在部分

關係。也就是說一個人是否持續努力來執行一個特定的工作的能力判斷，如果是低的自我效能感的人，就不會花費

太多的精力來執行任務。相反地，如果是自我效能感很高的人，就會花費相當大的精力努力且持續的去執行。此外，

如果高自我效能感的人失敗，將更有可能再重新嘗試一次，而低自我效能感的人不會(Bandura and Locke, 2003)。 

    本研究認為當顧客共同生產程度高時，如果他們有高度的知覺能力去參與，則顧客能感受到較高的知覺價值(包

含享樂價值及經濟價值)。說明如下： 

  第一，高自我效能的人們較易於參與，投入更多努力，並且堅持克服所有的任務障礙(Bandura, 1997; Lent and 
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Lopez, 2002)，因為他們的高自我效能促使他們去設定具有挑戰的目標(Maddux,1995)，這反過來又幫助他們實現更

多，進一步加強自己的能力和功效(Locke and Latham,1990)。此正向的良性的循環將促使高自我效能的人，去享受

他們的投入(Webb, 2000)。 

第二，顧客透過參與來學習及客製化他們的服務成果。效率高的人對於擔任”部分員工”的角色是比較舒適的且對於

參與的經驗會享受其中 (McKee, Simmers, and Licata 2006)。高的自我效能可能藉由參與來獲得客製化的結果，甚

至減少支出，進而獲得較高的經濟價值，如：烹調技術佳者可能會為了減少支出而利用一些半成品的調理包來烹飪

出具有客製化的佳餚。 

    此外，在顧客服務方面的評價，McKee, Simmers, and Licata (2006)表明自我效能感能提高客戶知覺價值。蘇俊

宇(2014)證實了顧客參與共同創作是對於顧客的自我效能和對於共同創作過程的滿意度有所提升進而影響顧客的

幸福感。De Jong, de Ruyter, and Wetzels (2006)指出，自助服務產品及服務能提升顧客服務品質評價的自我效能感。

也就是當顧客協助公司在自助服務產品及服務提供改良資訊，客戶可能會發展的更高的自我效能感(Brown, Jones, 

and Leigh 2005)。因此，當顧客提供企業資訊，使得顧客能夠更好地使用自助服務產品及服務，也會感知到更高的

自助服務產品及服務的價值，進而增加顧客滿意度，且滿意度與顧客忠誠度有所相關。 

    更進一步的，Yim, Chan and Lam (2012)證實了自我效能正向干擾顧客參與對享樂價值的影響，亦即在自我效能

較高的情形下，顧客參與所獲得之享樂價值也會越高。綜合上述，本研究認為在高的自我效能下，顧客較願意投入

共同生產中，因而知覺較高的享樂價值及經濟價值。相對而言，在低的自我效能下，顧客可能會因為信心的不足較

不願意投入共同生產中，因而知覺較低的享樂價值及經濟價值；就自助服務式與服務而言，高的自我效能下顧客較

願意投入共同生產，因而強化享樂價值及經濟價值與顧客忠誠度間的關係。 

故本研究提出假設如下：  

H6：自我效能正向干擾共同生產對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，共同生

產對於顧客忠誠度的影響性較大。 

H7：自我效能正向干擾共同生產對於經濟價值的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，共同生產

對於經濟價值的影響性較大。 

H8：自我效能正向干擾共同生產對於享樂價值的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，共同生產

對於享樂價值的影響性較大。 

    自我效能亦可能干擾享樂價值及經濟價值對於顧客忠誠度的影響，如：吳旻靚(2008)證實了較高電腦自我效能

對於知識品質、系統品質、與服務品質影響使用者滿意度的調節程度亦高於較低電腦自我效能的影響。上述干擾效

果亦可能適用於本研究，本研究著重於共同生產方面，由於品質因素包含於知覺價值中的效用元素，且自我效能高

的自助服務產品及服務使用者，在使用中或使用後較易感受到高的享樂價值及經濟價值。因此，自我效能亦可能正

向干擾享樂價值及經濟價值對顧客忠誠度的影響性。 

故本研究提出假設如下： 

H9：自我效能正向干擾經濟價值對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，經濟價

值對於顧客忠誠度的影響性較大。 

H10：自我效能正向干擾享樂價值對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，享樂價

值對於顧客忠誠度的影響性較大。 

參、 研究設計與方法 

一、 研究架構 

    本研究主要探討共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)、顧客忠誠度及自我效能彼此間的影響，其目的在

於了解共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)、顧客忠誠度及自我效能五個自變數間是否存在顯著效果，並以

自我效能作為共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)、顧客忠誠度彼此間影響的干擾變數。 
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各構面之間的關係，如下研究架構圖 3-1 所示： 

 

 

 

圖  3‐1    研究架構圖 

二、 研究變項之操作性定義與衡量 

本研究之變數包含：顧客忠誠度、享樂價值、經濟價值及自我效能，以下將詳細說明以下各構念發展之操作性

定義及衡量。 

各研究構面之操作型定義 

變項  操作型定義  文獻來源 

顧客忠誠度 顧客忠誠度是一種傾向於消費者購後滿意經驗的行為表現。 
Reibstein (2002) and Oliver 

(1999) 

享樂價值 
享樂價值意旨個人且主觀的自發反映結果，是個人自我導向，屬於消費

者個人情感性結果。 

Babin, Darden, and Griffin

(1994) 

經濟價值 
經濟價值是指貨幣利益，讓消費者透過他們的參與來了解，例如：帶來

的產品或服務較低的貨幣成本來形成知覺價值。 
Haumann et al.(2015) 

共同生產 
共同生產關係的產生必須在有互相信任的前提下，在信任的基礎下，才

能真正的產生共同生產的效果。 
Berkes (2009) 

自我效能 自我效能是指個人對於自己執行某特定任務時的自信程度。 Lent and Lopez (2002) 

三、 問卷設計 

    此研究問卷設計主要分成三個部份，第一部份說明受測對象為曾購買或使用過自助服務的產品及服務（例如：

DIY 組裝家具、DIY 烹飪料理、線上購買票券、線上股票下單、自助加油及自助洗車…等），有操作過上述共同生產

相關產品及服務為前提的顧客。第二部份為本研究各構念的衡量（共同生產、享樂價值、經濟價值、顧客忠誠度、

自我效能）；第三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，分別為非常不同意、

不同意、有點不同意、普通、有點同意、同意、非常同意，分數越高表示該描述愈符合填答者之實際狀況。 

四、 研究方法 

(一) 研究範圍與對象 

    近年來，顧客參與服務的機會日益增加，且自助服務的產品及服務無所不在，在顧客與企業共同生產之研究方

面，Haumann et al. (2015) 將其共同生產的實證研究對象設為曾經組裝過 IKEA 家具的顧客，所以本研究依據上述

學者，鎖定研究對象為曾經購買或使用過自助服務的產品及服務之顧客。 

抽樣方法及樣本數。 

    本研究的問卷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來給受測者填答。在
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樣本數方面，學者吳萬益（2005）認為其樣本數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 21 項

（不包含人口統計變數），因此，有效問卷回收達 210 份以上即可，本研究最終回收問卷總共 313 份，其中有效問

卷為 279 份，無效問卷為 34 份。 

肆、 研究分析與結果 

一、 敘述性統計分析 

    這部份主要是以敘述性統計中的百分比次數分配來顯示本研究樣本的基本背景資料之分佈結果，作為後續研究

者在背景變項上的參考之用。本研究樣本中，就近三個月內購買或使用自助產品/服務而言，線上購買票券所佔的

比例最多(28.0%)；就性別而言，女性所佔比例最多 (58.8%)；就年齡而言，21~30 歲所佔比例最多 (33.3%)；就職

業而言，服務業所佔比例最多 (28.7%)；就教育程度而言，專科/大學畢業所佔比例最多 (63.1%)；就平均月收入而

言，20,001~40,000 元所佔比例最多 (41.2%)。 

二、 相關分析 

        本研究之研究架構中，自變數為「共同生產」，依變數為「顧客忠誠度」，中介變數為「享樂價值」與「經濟價

值」，而干擾變數則為「自我效能」，全部加總共計五個變數。本節主要目的為驗證五個變數間彼此的相關狀況，並

使用  Pearson  相關分析之方法，檢定兩個變項間的關係強度。相關係數介於  ‐1～1  之間，係數的正負號表示關係

的方向，其絕對值則表示強度，絕對值愈大代表關係愈強。本研究相關分析結果整理如表  4‐1，從表中可知，自我

效能、共同生產、經濟價值、享樂價值及顧客忠誠度之間皆有顯著的正向相關。 

表  4‐1    各變數之相關分析表 

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

自我效能 0.83     

(2) 共同生產 0.52** 0.84    

(3) 顧客忠誠度 0.51** 0.68** 0.86   

(4) 享樂價值 0.44** 0.51** 0.60** 0.90  

(5) 經濟價值 0.37** 0.50** 0.66** 0.62** 0.86 

註 1：**P<0.01 

註 2：對角線數值代表 AVE 開根號。 

三、 效度與信度分析 

    效度（Validity）是指一份測驗能測量到研究者利用該測驗預測之心理特質程度，即測驗分數與測量所預測之

品質的一致性程度又稱測驗的正確性。在衡量構念效度部份，本研究以驗證性因素分析（CFA）來進行各構念衡量

模型的適合度檢定，檢驗其是否具有區別效度（Discriminant validity）與收斂效度（Convergent validity）。而 CFA

之整體指標包括 x2=578.086    df=179，x2/df=3.230，p < 0.05，GFI=0.841，AGFI=0.794，RMR=0.073，上述皆符合

Joreskog and Sorbom (1993)、Bansal and Voyer (2000)及 Cole (1987) 文獻所說的標準。 

表 4‐2各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱  Cronbach's α  值  題數 

自我效能  0.89  4 

享樂價值  0.94  4 

共同生產  0.92  5 

經濟價值  0.92  4 

顧客忠誠度  0.92  4 

  由上述表可得知 Cronbach's Alpha值均大於 0.7，因此各構念之信度佳。 
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四、 中介及干擾效果之驗證 

(一) 知覺價值(享樂價值及經濟價值)對共同生產與顧客忠誠度之中介效果 

  如圖 4-2 所示，就 H6 而言，共同生產與自我效能的干擾作用之影響性為負向，其標準化迴歸係數皆為 -0.10，

達 p＜0.05 的顯著水準，但方向與本研究假設不符，故結果不支持本研究假設 H6：自我效能正向干擾共同生產對

於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，共同生產對於顧客忠誠度的影響性較大。就

H7 而言，共同生產與自我效能的干擾作用之影響性為正向，其標準化迴歸係數皆為 0.03，未達 p＜0.05 的顯著水

準，故結果不支持本研究假設 H7：自我效能正向干擾共同生產對於經濟價值的影響，亦即相對於低的自我效能下，

在高的自我效能，共同生產對於經濟價值的影響性較大。就 H8 而言，共同生產與自我效能的干擾作用之影響性為

負向，其標準化迴歸係數皆為 -0.02，未達 p＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H8：自我效能正向干

擾共同生產對於享樂價值的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，共同生產對於享樂價值的影響性

較大。就 H9 而言，經濟價值與自我效能的干擾作用之影響性為負向，其標準化迴歸係數皆為 -0.03，未達 p＜0.05 

的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H9：自我效能正向干擾經濟價值對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的

自我效能下，在高的自我效能，經濟價值對於顧客忠誠度的影響性較大。就 H10 而言，享樂價值與自我效能的干

擾作用之影響性為正向，其標準化迴歸係數皆為 0.02，未達 p＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H10：

自我效能正向干擾享樂價值對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效能下，在高的自我效能，享樂價值對於

顧客忠誠度的影響性較大。 

 

 

                 P<0.1*    P<0.05** 

圖 4‐2 Model 59的中介及干擾分析 

(二) 自我效能對共同生產及知覺價值(享樂價值及經濟價值)與顧客忠誠度間關係之干擾效果 

    如圖 4-2 所示，共同生產與自我效能的干擾作用之影響性為負向，其標準化迴歸係數皆為 -0.10，達 p＜0.05 的

顯著水準，但方向與本研究假設不符，故結果不支持本研究假設 H6：自我效能正向干擾共同生產對於顧客忠誠度

的影響，亦即在高的自我效能下，共同生產對於顧客忠誠度的影響性較大，相對於低的自我效能。共同生產與自我

效能的干擾作用之影響性為正向，其標準化迴歸係數皆為 0.03，未達 p＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究

假設 H7：自我效能正向干擾共同生產對於經濟價值的影響，亦即在高的自我效能下，共同生產對於經濟價值的影

響性較大，相對於低的自我效能。共同生產與自我效能的干擾作用之影響性為負向，其標準化迴歸係數皆為 -0.02，

未達 p＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H8：自我效能正向干擾共同生產對於享樂價值的影響，亦即

在高的自我效能下，共同生產對於享樂價值的影響性較大，相對於低的自我效能。經濟價值與自我效能的干擾作用

之影響性為負向，其標準化迴歸係數皆為 -0.03，未達 p＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H9：自我

效能正向干擾經濟價值對於顧客忠誠度的影響，亦即在高的自我效能下，經濟價值對於顧客忠誠度的影響性較大，
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相對於低的自我效能。而享樂價值與自我效能的干擾作用之影響性為正向，其標準化迴歸係數皆為 0.02，未達 p

＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H10：自我效能正向干擾享樂價值對於顧客忠誠度的影響，亦即在

高的自我效能下，享樂價值對於顧客忠誠度的影響性較大，相對於低的自我效能。 

五、 假設檢定分析結果 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 經濟價值對於顧客忠誠度有正向影響。 支持 

H2 享樂價值對於顧客忠誠度有正向影響。 支持 

H3 共同生產對於經濟價值有正向影響。 支持 

H4 共同生產對於享樂價值有正向影響。 支持 

H3a 共同生產透過經濟價值影響顧客忠誠度。 支持 

H4a 共同生產透過享樂價值影響顧客忠誠度。 支持 

H5 共同生產對於顧客忠誠度有正向影響。 支持 

H6 
自我效能正向干擾共同生產對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效

能下，在高的自我效能，共同生產對於顧客忠誠度的影響性較大。 
不支持 

H7 
自我效能正向干擾共同生產對於經濟價值的影響，亦即相對於低的自我效能

下，在高的自我效能，共同生產對於經濟價值的影響性較大。 
不支持 

H8 
自我效能正向干擾共同生產對於享樂價值的影響，亦即相對於低的自我效能

下，在高的自我效能，共同生產對於享樂價值的影響性較大。 
不支持 

H9 
自我效能正向干擾經濟價值對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效

能下，在高的自我效能，經濟價值對於顧客忠誠度的影響性較大。 
不支持 

H10 
自我效能正向干擾享樂價值對於顧客忠誠度的影響，亦即相對於低的自我效

能下，在高的自我效能，享樂價值對於顧客忠誠度的影響性較大。 
不支持 

伍、 結論與建議 

一、 研究結論 

(一) 知覺價值(享樂價值及經濟價值)對於顧客忠誠度有正向影響 

    本研究以享樂價值及經濟價值為自變數、顧客忠誠度作為依變數。由結果可發現，知覺價值(享樂價值及經濟

價值)對於顧客忠誠度之影響性呈現顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。這表示當顧客對產品的

知覺價值(享樂價值及經濟價值)越高時，相對顧客對產品也會有很高的忠誠度；相反的，當顧客之價值下降，顧客

更容易切換到競爭對手的商品，表明忠誠度的下降。此結果與先前實證結果之意涵相似，如：Payne et al.(2008) ; Vargo 

and Lusch (2004）證實顧客的享樂價值及經濟價值對顧客忠誠度有直接正向的影響。  

(二) 共同生產對於知覺價值(享樂價值及經濟價值)有正向影響 

    本研究以共同生產作為自變數、知覺價值(享樂價值及經濟價值)為依變數。由結果可發現，共同生產對於知覺

價值(享樂價值及經濟價值)之影響性呈現顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。本研究認為共同生

產代表著顧客與企業之間的互動關係，因此顧客參與能夠對知覺價值(享樂價值及經濟價值)帶來正向的影響。該結

果與先前實證相符，如：Yi & Gong（2011）研究證實共同生產能夠正向地對於顧客以及企業雙方創造價值。此外，

可以發現到消費者在參與到共同生產時，覺得經濟價值比享樂價值更為重要。  

(三) 共同生產對於顧客忠誠度有正向影響 

    本研究將以共同生產作為自變數、顧客忠誠度作為依變數。由結果可發現，共同生產對於顧客忠誠度之影響性

呈現顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。這表示顧客參與的增加，顧客與企業之間互動積極，使

顧客對於與企業共同生產的成果感到滿意，而顧客透過自身參與「經驗」，消費效益也會增加，進而影響顧客忠誠
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度。該結果與先前實證相符，如：鄭傑云(2014)研究中顯示顧客參與共同生產對於產品評價與顧客忠誠度有正向影

響。 

(四) 自我效能之調節效果探討 

    自我效能顯著負向干擾共同生產對於顧客忠誠度的影響性；自我效能無顯著正向干擾共同生產對於經濟價值的

影響性；自我效能無顯著負向干擾共同生產對於享樂價值的影響性。自我效能無顯著負向干擾經濟價值對於顧客忠

誠度的影響性；自我效能無顯著正向干擾享樂價值對於顧客忠誠度的影響性。 

    本研究將自我效能作為調節變數，共同生產作為自變數，顧客忠誠度作為依變數。由結果可發現，共同生產對

於顧客忠誠度之影響是受自我效能負向干擾，與本研究預期正向干擾假設不相符。本研究推測可能是因為：在高的

自我效能下，由於消費者的自助產品或服務的使用能力是強的，因此，雖然可能不太喜歡共同生產，但因為方便、

省錢或愉快等因素，而產生忠誠。 

本研究將知覺價值分成經濟價值及享樂價值。且從實證結果可發現，共同生產對於經濟價值及享樂價值之影響不受

自我效能干擾，推測可能原因為：在高的自我效能下，由於消費者的自助產品或服務的使用能力是強的，因此，雖

然可能不太喜歡共同生產，但可能因為方便、省錢或愉快等因素，進而產生經濟價值或享樂價值。  

    從實證結果可發現享樂價值及經濟價值對於顧客忠誠度之影響不受自我效能干擾，本研究推測可能原因為：在

高的自我效能下，由於消費者的自助產品或服務的使用能力是強的，雖無知覺價值，但可能因慣性而產生忠誠。 

二、 研究貢獻與管理意涵 

(一) 研究理論之貢獻 

    本研究發現過去研究，探討共同生產與顧客忠誠或滿意度的研究是不多的，主要所探討的自變數包含了情感承

諾(Auh et al. , 2007)、專屬性投資(陳鶴容，2015)、信任(陳鶴容，2015)、相似性(陳鶴容，2015)、產品評價(鄭傑云，

2013)、服務品質(蘇煒惠，2011)、顧客知識(張念梓，2012) 、經濟價值(Chan et al，2010；Chen and Wang, 2016)

及享樂價值(Yim et al., 2012；Chen and Wang, 2016)，然這些研究欠缺將知覺價值分成不同的價值構面來同時探討，

因為不同的價值構面影響性是不一的，雖有學者曾經探討到顧客參與影響到不同的價值構面，如：Chen and Wang 

(2016)探討顧客參與對於經濟價值、享樂價值及關係價值之影響性，但未加入干擾變數，此外，由於本研究的範圍

鎖定在自助產品及服務，因此不考慮關係價值。  

    本研究依據 Yim et al. (2012)等學者的研究將自我效能作為干擾變數，來探討其對共同生產、知覺價值(享樂價

值及經濟價值)及顧客忠誠度間的關係之干擾效果。經本研究證實，自我效能不會干擾經濟價值及享樂價值對於顧

客忠誠度之影響；自我效能不會干擾共同生產對於經濟價值及享樂價值之影響與共同生產對於顧客忠誠度之影響。

在直接效果中，共同生產對於知覺價值(享樂價值及經濟價值)及顧客忠誠度有顯著之影響，而知覺價值(享樂價值及

經濟價值)對於顧客忠誠度也是有顯著之影響。在中介效果中，共同生產透過享樂價值及經濟價值影響顧客忠誠度。 

三、 管理實務之貢獻 

(一) 提高顧客參與共同生產之意願 

    鄭傑云(2014)研究中顯示顧客參與共同生產對於產品評價與顧客忠誠度有正向影響。經本研究結果顯示共同生

產是有助於提高顧客忠誠度。當顧客願意參與自助產品及服務使用時，是有很大機會因共同生產中的知覺價值，產

生顧客忠誠度。因此，如何提升顧客參與共同生產之意願是很重要的。對於顧客參與共同生產之意願，本研究建議

可從自助產品及服務的趣味性、成就感和節省時間等方面進行著手，增加顧客使用上的方便性、快速性及愉悅性，

讓顧客更願意參與共同生產，進而產生顧客忠誠度。此外，公司在製造自助產品及服務前，可以先思考企業能夠給

予顧客什麼樣的方便、簡單或省時省錢，方能使顧客感受到企業對其權益或情感上之重視，進而更願意參與到與企

業共同生產中。                   

    另外，根據本研究調查，其中使用線上購買票券的受測者最多，就線上銷售票券的企業而言，建議線上購買票

券在結帳流程應簡單化，達到顧客結帳時能快速又省力，也應在票券分類上簡潔清晰，能讓顧客隨時都能快速找到
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自己所需的票券購買，最後在顧客收取票券方面能以手機收取票券條碼為主，增加顧客取件的快速性，且能讓顧客

隨時使用，不必再等待收件之時間，而這些為顧客著想的設計都能讓顧客感受到良好的經濟價值及享樂價值，並且

在操作時能夠感受到樂趣以及方便，使顧客更願意參與到與企業的共同生產當中。另一方式，企業可以時常舉辦活

動及促銷，這也可以讓顧客願意因為這些折扣，而時常關注該網站，並且也願意參與這些活動獲取獎勵及折扣，而

在參與活動時會產生顧客經濟價值感受，進一步產生顧客滿意度及忠誠度。 

(二) 透過知覺價值(享樂價值及經濟價值)影響，以提高顧客忠誠度 

    當顧客心中對產品的知覺價值越高時，相對也會有很高的忠誠度 (魏文欽與林怡君, 2010)。經本研究結果顯示

知覺價值(享樂價值及經濟價值)有助於提高顧客忠誠度。顧客若對於產品產生認同時，會對產品產生較高的知覺價

值(享樂價值及經濟價值)，此時顧客參與共同生產（Co-production；Bhattacharya et al., 2003）的意願會更高。對於

競爭激烈的市場來說，重視顧客的知覺價值(享樂價值及經濟價值)感受能夠有效強化顧客對於產品的忠誠，是公司

不須增加經濟報酬之捷徑。所以，公司也可透過顧客對自助產品及服務之參與，所產生的知覺價值(享樂價值及經

濟價值)感受，來達到顧客忠誠度，如：在顧客參與使用自助產品及服務時，能感受到樂趣及省時和省錢的價值，

就會提高顧客忠誠度。 

   綜合上述，根據本研究調查，其中使用線上購買票券受測者最多，因此給予建議，建議廠商在設計線上購買票

券的網站時，可以增加顧客享樂價值及經濟價值，讓顧客能在操作線上使用票券網站時感受到樂趣以及省錢功效，

而企業如何增加顧客的享樂價值和經濟價值呢?本研究認為可以在線上購買票券網站中設計簡單的小遊戲，讓顧客

在購買票券時，能夠去玩小遊戲，並且將小遊戲之獎勵為折價券，這可促使顧客更願意為的得到更優惠的折扣而玩

小遊戲，在這小遊戲的體驗中不僅能讓顧客感受的快樂，更能因為獲取折扣而感到愉悅，藉由提升顧客享樂價值及

經濟價值感受更能在這競爭的市場中，顯現出自身的優勢及品牌知名度，進一步達到顧客忠誠度。 

四、 研究限制 

    本研究礙於許多主客觀條件及外在環境因素的影響，仍有許多可加以改進之地方。因此，將本研究的限制歸納

說明如下： 

(一) 不同受測者的主觀認知誤差 

    不同的受測者可能會因為其年齡、教育程度、職業或感受不同等，在填答問卷上會有所差異，對問卷題項的認

知產生誤差，而這些誤差並不列入本研究的討論範圍。 

(二) 問卷題項的設計  

    本研究問卷之題項設計皆參考自國內外學者，在題項的用字遣詞方面或許未能如參考文獻那般精確，因此可能

讓受測者無法完全理解題項，進而造成衡量上的誤差。 

(三) 抽樣設計的限制 

    本研究在資料的收集上，因為受限於人力、物力、時間等考量，故僅於高雄進行問卷發放。因此，本研究之結

果是否能類推至其他地區則尚待驗證。 

五、 後續研究與建議 

    本研究僅探討共同生產、知覺價值(享樂價值及經濟價值)、顧客忠誠度及自我效能彼此間的影響。然而，在共

同生產的領域中，還有許多議題值得探討。因此，本研究提出以下三點建議，以供日後研究者作為參考： 

(一) 加入其他的自變數 

    本研究僅以共同生產及知覺價值(享樂價值及經濟價值)探討其對於顧客忠誠度之影響，故未來的研究可嘗試加

入其他的自變數，如：口碑傳播 (陳瑞龍，2015)，因口碑傳播可能會影響到共同生產及顧客參與之意願，以對影

響顧客忠誠度之因素有更深入之了解。 

(二) 加入其他的干擾變數 

    本研究僅以自我效能作為干擾變數，而自我效能在本研究中只有顧客忠誠度對於共同生產有干擾效果其餘均無

338



 

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：先前經驗（Floyd, Prentice-Dunn & Rogers, 

2000），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了解。 

(三) 擴大研究樣本範圍 

    本研究之問卷主要發放於高雄地區，另輔以網路問卷發放，未來的研究可將問卷發放範圍擴展至全台灣，以便

日後進行其他地區之樣本抽樣及比較，使其研究結果將更具代表性。 
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