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摘 要 

    如何運用科技來傳遞服務並省下更多成本、增加營收，從中創造顧客價值、提高顧客的忠誠度是當今企業的重

要課題。本研究以高屏地區曾經使用過加油站自助服務科技的消費者為對象，共取得有效問卷 579 份，透過 SPSS

統計分析得悉研究結果。研究結果指出：高屏地區使用過加油站自助服務的消費者，就加油站自助服務科技之特性

對關係品質具顯著影響關係，亦即關係品質愈高，與口碑宣傳間有正向的關聯。然而高屏地區使用過加油站自助服

務的消費者在口碑宣傳上較不主動積極，未來需要持續努力改善。 

關鍵詞：自助服務科技、關係品質、口碑宣傳 

Keywords: Self-service Technology, Relationship Quality, Word of Mouth 

 

1.前言 

    自助服務科技已推展多年，早期台灣銀行業為解決臨櫃排隊等待人數過多所造成擁擠和等待時間的浪費，以及

營業時間過後客戶臨時的金融需求，自動櫃員機(ATM)因應而推出，用以加強服務顧客並解決相關問題。自動櫃員

機一舉解決了時間、場地、候時及人力的問題；迄今，網路科技發展更甚，新型態網路銀行更是將自助式服務發揮

至極，不但省下實體成本，甚至連設備成本都由顧客來負擔。據此，台灣中油股份有限公司率先於民國95年在台中

地區自營站導入信用卡式自助式服務，並拓展至全省；近年台灣中油加盟站業者及台塑石化公司系統業者也都紛紛

跟進。 

    現行加油站勞動人力除正式員工外，亦聘用工讀生及運用部分工時人員，以補員額之不足，但因國人生育率持

續下降，以及升學率不斷上升，導致夜間部學生人數減少，加上白天工讀生及部分工時人員之來源困難，勞動成本

不斷墊高並面臨人力不足暫時停止站內各別泵島的營運。 

    加油站業者在經營上急需調整與重新分配，在嘗試提供創新的服務之際，更須兼顧降低營運成本以維持獲利率，

並試著尋求未來的新經營型態。觀察其他業類的自助服務科技導入，直接或間接上對於各項經營成本具有相關助益，

卻也衝擊眾多消費者過去消費服務行為模式，而學者也有正、反面的分歧見解。本研究將針對自助服務科技是否會

對原有加油站與顧客之間的互動關係及顧客關係品質產生影響？消費者對於加油站自助服務科技的關係品質感受
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是否影響使用意願與口碑宣傳？加油站自助服務科技的服務傳遞是否能成功的推展向未來？有待本研究探討之。 

    根據上述，本研究乃藉由問卷調查方式收集樣本分析來驗證所提之研究假設，以加油站自助服務科技為自變數，

探討使用者關係品質與持續使用意圖及口碑宣傳間是否相互影響。具體言之，本研究目的有四：  

一、 探討消費者對使用加油站自助服務科技易用性、安全性、節省成本、自我控制的接觸經驗現況分析。 

二、 探討消費者對使用加油站自助服務科技與關係品質的滿意與信任之間的關聯分析。 

三、 探討消費者對使用加油站自助服務科技的關係品質滿意與信任與口碑宣傳預測力的關係分析。 

四、 本研究結果將提供加油站自助服務科技流程設計與導入作為參考依據。 

 

2.文獻探討 

2.1自助服務科技 

    自助服務科技(self-service technologies, SSTs)在學術界和業界經常被廣泛討論(Cunningham et al., 2009)。最主要

議題圍繞著如何了解、解釋和預測消費者在自助服務環境中的行為。Meuter et al.(2000)在研究中指出自助服務科技

為消費者能夠自行完成服務，無需服務人員接觸與互動。Hoffman & Bateson(2001)也說自助服務科技為使用自助服

務科技的過程中，消費者能夠輔以科技介面和實體設施自行進行並完成服務。目前自助服務科技已經進入了各種實

際應用階段，Meuter et al., (2000) 列舉出應用實例，如表1： 

表 1 自助式服務科技在介面及消費方式的分類與使用 

目的\介面 
電話/互動 

語音系統 

線上/ 

網際網路 

互動式 

資訊站 
影像/CD 

顧客服務 
電話銀行 

班機資訊 

包裹追蹤 

帳戶資訊 

自動櫃員機 

飯店自助結帳 
 

交易服務 
電話銀行 

醫療處方簽 

網路購物 

網路銀行 

自助加油站 

車輛租借 
 

自助服務 電話語音諮詢 
網路資訊搜尋 

遠距教學 

量血壓機 

旅遊資訊 

電視/CD教學 

稅務軟體 

    資料來源：Meuter et al. (2000) 

自助服務科技是創新技術需要高水平的客戶參與來共同生產服務(Lin et al., 2007)，服務使用者對自助服務科技

的偏好與使用自助服務科技之間有直接影響(Lang & Colgate, 2003)。自助服務科技將科技導入服務之中，讓消費者

可以自行使用科技來獨力的完成服務流程，但服務使用者的特性因素會影響自助服務科技的接受度與使用意願

(Parasuraman & Grewal, 2000 ; Lang & Colgate, 2003)。過往與自助服務科技的相關研究中可以發現，並非所有的消

費者對新的服務科技是樂於接受的，Eastlick(1996)指出消費者屬於年長者、收入徧低、教育程度較低或為藍領階級

時，相較之下對使用自助服務科技的意願較弱。消費者會因個人人格特質的不同而產生使用上的差異，Parasuraman 

& Grewal(2000)進一步依據消費者採用新科技的意願分為五群，分別為探索者、先驅者、懷疑者、偏執狂、落後者。

Davis(1989)因此提出的科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)，如圖1，在許多自助服務科技研究上常

被延伸應用(Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000, 2002, 2005; Meuter, 2005, 2007)。 
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圖1 科技接受模型(Davis, 1989) 

從企業組織的觀點而言，若能夠設計出一個讓客戶接受度的自助服務流程來，將客戶提升至夥伴關係，使其自

願完成某些服務，以達到企業組織成本的精簡，並提升企業組織的獲利能力(Lovelock & Young, 1979)。設計良好的

自助服務科技操作系統，它必須能整合消費者所需要的服務需求並讓客戶滿意地進行操作，如此才能提高企業組織

的服務績效；企業組織設計出符合良好條件的自助服務系統將有助於提升企業組織的生產力(Dabholkar, 1996)。經

常使用自助服務科技的消費者，可能會降低其對企業組織的忠誠度(Selnes & Hansen, 2001)。 

表 2  自助服務科技的定義與內涵 

學者 年代 定義與內涵 

Eastlick 1996 
消費者屬於年長者、收入徧低、教育程度較低或為藍領階級時，相

較之下對使用自助服務科技的意願較弱。 

Meuter et al. 2000 
自助服務科技與傳統服務最大的差異在於科技介面的使用與人員

接觸服務互動的程度。 

Parasuraman & 

Grewal 
2000 

自助服務科技將科技導入服務之中，讓消費者可以自行使用科技來

獨力的完成服務流程，但服務使用者的特性因素會影響自助服務科

技的接受度與使用意願。 

消費者會因個人人格特質的不同而產生使用上的差異，依據消費者

採用新科技的意願分為五群，分別為探索者、先驅者、懷疑者、偏

執狂、落後者。 

Hoffman & Bateson 2001 
自助服務科技為使用自助服務科技的過程中，消費者能夠輔以科技

介面和實體設施自行進行並完成服務。 

Lang & Colgate 2003 
服務使用者對自助服務科技的偏好與使用自助服務科技之間有直

接影響。 

Lin et al. 2007 自助服務科技是創新技術需要高水平的客戶來共同參與。 

Cunningham et al. 2009 
自助服務科技(self-service technologies, SSTs)在學術界和業界被廣

泛討論。 

資料來源：本研究整理 

   從企業組織的觀點而言，若能夠設計出一個讓客戶接受度的自助服務流程來，將客戶提升至夥伴關係，使其自

願完成某些服務，以達到企業組織成本的精簡，並提升企業組織的獲利能力(Lovelock & Young, 1979)。設計良好的

自助服務科技操作系統，它必須能整合消費者所需要的服務需求並讓客戶滿意地進行操作，如此才能提高企業組織

的服務績效；企業組織設計出符合良好條件的自助服務系統將有助於提升企業組織的生產力(Dabholkar, 1996)。經

常使用自助服務科技的消費者，可能會降低其對企業組織的忠誠度(Selnes & Hansen, 2001)。 
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表 3  以企業觀點自助服務科技的定義與內涵 

學者 年代 定義與內涵 

Lovelock & Young 1979 

若能夠設計出一個讓客戶接受度的自助服務流程來，將客戶提升至

夥伴關係，使其自願完成某些服務，以達到企業組織成本的精簡，

並提升企業組織的獲利能力。 

Dabholker 1996 
企業組織設計出符合良好條件的自助服務系統將有助於提升企業

組織的生產力。 

Selnes & Hansen 2001 
經常使用自助服務科技的消費者，可能會降低其對企業組織的忠

誠度。 
 

資料來源：本研究整理 

    從消費者的觀點而言，決定使用自助服務科技與否，在於使用自助服務科技是否能相較其他的服務方式為自身

帶來更多的好處；相反的，若自助服務科技在使用上令人感受不佳，則會造成消費者困擾並不再使用自助服務科技。 

 表4  以消費者觀點自助服務科技的定義與內涵 

學者 年代 定義與內涵 

Davis 1989 
認知有用性與認知易用性是影響使用者採用科技系統意圖的兩大

關鍵因素。 

Globerson & 

Maggard 
1991 

從顧客面提出七個影響消費者偏好和使用自助服務的主要因素，分

別為方便性、節省時間、自我控制、節省金錢、自我形象、風險、

自我實現。 

Dabholker 1996 易用性、自我控制是顧客評價自助服務科技的重要因素。 

Kenny 1999 若能節省顧客時間或金錢上的成本，可讓顧客感到價值且滿意。 

Meuter et al. 2000 

自助服務科技為消費者能夠自行完成服務，無需服務人員接觸與互

動。 

透過關鍵事件法，由顧客滿意度，提出六種自助服務科技本身的附

加利益：容易使用、避免服務人員打擾、節省時間、隨時、隨地、

節省金錢。 

Zhu et al. 2002 
將容易使用、節省時間、便利性、自我控制、正確性、多功能性、

使用先進的科技用來衡量自助服務科技的因素。 

資料來源：本研究整理 

許多文獻對各產業的自助式服務模式與自助式服務技術進行探討，皆正向的肯定科技創新所帶來的價值，特別

是彰顯在業者的經營利益上。但自助式服務技術是否一樣能帶給消費者相對利益，會因產業的型態與消費者的特質

而有所差異。加油站業屬於傳統高服務接觸型，又因南北產業結構、生活型態與消費方式的差異，本研究以高屏地

區使用過加油站自助服務科技的消費者，探討其對自助服務科技使用上偏好程度和給予的知覺感受。 

2-2關係品質 

    關係品質(Relationship Quality) 的概念由關係行銷(Relationship Marketing)所發展出來，強調的是企業組織與消

費者建立長期互惠的關係。 

  



  

1090 
 

表 5  關係品質的定義與內涵 

學者 年代 定義與內涵 

Gummesson 1987 
關係品質乃是企業與顧客間之互動品質，強調關係品質能使顧客認

知到何謂品質，並能發展長期關係的機會。 

Crosby et al. 1990 

關係品質是賣方與買方兩方關係強度的總評價，且符合賣買雙方的

期望需求，這些期望和需求是以買賣雙方過去的成敗經驗為出發

點，擁有良好的關係品質將可以降低整體交易的不確定性。 

Henning-Thurau & 

Klee 
1997 

任何買賣關係的基礎都是建立在服務或產品的交易上，而關係品質

如同產品品質的概念，可被視為在滿足顧客關係需求上的適切程

度。 

Smith 1998 
關係品質是一個包含各種正面關係結果的總體，以及關係人在需求

及期望上的滿足程度，主要運用的是關係行銷方法。 

關復勇 1998 
顧客關係品質是指在整體服務接觸中，消費者對服務技術所形成的

滿意經驗與信任感受。 

Kotler 2000 關係品質若從人際關係的角度，可發現其中包含信賴與滿意。 

曾淑峰和張紹勳 2002 
顧客上網站購物後影響對此網站忠誠度的因素，是顧客對整體服務

過程的滿意、對網站的信任和在網站上的體驗而產生顯著影響。 

Lin & Ding 2009 顧客在對科技服務的滿意、信任和關係品質會影響其忠誠度。 

陸幸育 2014 
顧客在與技術性服務互動時和會對該項技術產生關係品質，意即會

產生滿意及信任的感受。 

資料來源：本研究整理 

    本研究以加油站自助服務科技為探討，故以運用科技的角度觀點採用滿意與信任二個因素為關係品質之衡量構

念（關復勇，1998；曾淑峰和張紹勳，2002；Lin & Ding, 2009；陸幸育，2014）。  

1.滿意：滿意是消費者對服務提供者互動經驗的回應，消費者依個人經驗感受整體服務品質的心理性評價，是種長

期累積的概念。Parasuraman et al., (1998)強調，滿意度是一種個別交易的事後衡量，並指出服務品質的高低

將影響著滿意度；滿意也是忠誠度出現的前兆 (Hallowell, 1996; Anderson, 1998)。 

2.信任：信任是消費者相信服務提供者是可依賴的，需要長期互動塑造培養。信任被視為是相信交易夥伴建立友好

關係的關鍵因素(Dwyer, Schurr & Oh, 1987 ; Morgan & Hunt, 1994)，也就是消費者對企業組織所產生的信

心、可依賴性的感受，同時也是相信企業組織的所有產品與服務能在未來帶給消費者正面的結果表現。 

    關係品質可能進一步影響消費者使用自助服務科技的態度。自助服務科技之特性對關係品質具有正面影響或是

負面影響，過往研究看法並不盡相同。本研究以加油站業為產業範疇、探討高屏地區使用過加油站自助服務科技的

消費者對其使用過加油站自助服務科技後的感受，檢視加油站自助服務科運用對關係品質的影響。 

2-3口碑宣傳 

    口碑(word-of-mouth)是消費者最主要的非正式溝通管道，是消費者重要的且可選擇的資訊來源，並能讓消費者

産生較高的認知及使消費者對此産品或品牌産生承諾(Swan & Oliver, 1989;Bristor, 1990)。Blackwell,Miniard & Engel 

(2001)認為口碑是藉由非行銷人員在彼此之間非正式的傳送想法、評論、意見或資訊。經由消費者主導訊息傳播和

資訊溝通，而非交易過程的利害關係人，在訊息內容或是傳播動機皆不具商業訊息的色彩(Arndit, 1967)，所以口碑

訊息相較其他訊息具有更強的說服力，比任何媒體廣告、銷售人員和商業資訊給予消費者具更高的信任度。 
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    口碑傳播 (Word-of-Mouth Communication, WOM) 指兩個以上的消費者，在不偏袒廠商的前提下，彼此交換產

品的意見、想法及訊息；在對產品不熟悉時，他人意見所產生的影響，甚至強過於個體自己的知覺感受，特別是在

面對新的科技產品時。口碑傳播的過程可分為： 

1.二階段流程(two-step flow)：產品的訊息由大眾傳播傳遞到意見領袖，再由意見領袖傳給一般消費者；在這個流程

裡，意見領袖比其他人更容易於接觸大眾傳媒體的訊息，所以是口碑傳播流程的中間

媒介。 

2.多段流程(multi-step flow)：大眾傳播的產品訊息大部份由訊息收集者與 意見領袖接收，小部份則流向意見接收

者。訊息收集者同時提供訊息給意見領袖及意見接收者，另外，意見領袖與意見接收

者之間是雙向溝通。 

表 6  口碑宣傳的定義與內涵 

學者 年代 定義與內涵 

Arndt 1967 
經由消費者主導訊息傳播和資訊溝通，而非交易過程的利害關係人，

在訊息內容或是傳播動機皆不具商業訊息的色彩。 

Richins 1983 口碑宣傳會直接影響消費者在消費上的選擇方向。 

Swan & Oliver 1989 

口碑(word-of-mouth)是消費者最主要的非正式溝通管道，是消費者重

要的且可選擇的資訊來源，並能讓消費者産生較高的認知及使消費

者對此産品或品牌産生承諾。 

Reichheld 

& Sasser 
1990 

正面口碑宣傳不僅能降低企業組織的相關支出；並可創造新利潤外，

成功吸引新顧客的焦點。負面口碑宣傳則會增加企業組織的相關支

出。 

Janes & Sasse 1995 
再購意願就是顧客忠誠度的衍生行為，也就是消費者會介紹、公開推

薦或進行口碑宣傳。 

Blackwell,Miniard & 

Engel 
2001 

口碑是藉由非行銷人員在彼此之間非正式的傳送想法、評論、意見或

資訊。 

Gelb & Sundaram 2002 口碑宣傳可影響影響消費者對於產品與服務的購買決策。 

資料來源：本研究整理 

    口碑宣傳其傳播訊息的內容含正面與負面的評價。Janes & Sasser(1995)認為再購意願就是顧客忠誠度的衍生行

為，也就是消費者會藉由自己的消費經驗進行分享介紹、公開推薦或口碑宣傳。本研究參考Agarwal & Teas(2001)與

Babin et al.(2005)的觀點，以主動推薦他人為衡量構面，表示高屏地區使用過加油站自助服務科技的消費者對其使

用後的關係品質感受，探討能否衍生對加油站自助服務科技口碑宣傳的影響有助加油站業者推廣並創造新的利潤。 

 

3. 研究方法 

3.1研究架構 

    彙整上列相關文獻探討心得，本研究探討消費者在使用加油站自助服務科技導入服務接觸中對其消費的影響，

透過關係品質的感受程度，消費者再次使用並主動宣傳加油站自助服務科技的意願探討，本研究架構如圖 2

所示。 
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圖 2  研究架構(本研究自行整理) 

 

3.2研究假設 

    本研究以加油站自助服務科技探討與顧客關係知覺的感受，加油站自助服務科技的特性以機械與資通科技為

主，其構面以容易性、有用性、節省成本及自我控制(Dabholkar 1996; Flint et al., 1997; Keeney, 1999)進行分析與探

討。故本研究以探究使用過加油站自助服務科技的消費者對於加油站自助服務科技特性與關係品質之間的關聯，並

以此建立假設一： 

H1：消費者對於加油站自助服務科技特性與關係品質存在正向關聯。 

H1-1：消費者對於加油站自助服務科技易用性感受愈高，則其對加油站自助服務科技的滿意程度亦愈高。 

H1-2：消費者對於加油站自助服務科技易用性感受愈高，則其對加油站自助服務科技的信任程度亦愈高。 

H1-3：消費者對於加油站自助服務科技有用性感受愈高，則其對加油站自助服務科技的滿意程度亦愈高。 

H1-4：消費者對於加油站自助服務科技有用性感受愈高，則其對加油站自助服務科技的信任程度亦愈高。 

H1-5：消費者對於加油站自助服務科技節省成本感受愈高，則其對加油站自助服務科技的滿意程度亦愈高。  

H1-6：消費者對於加油站自助服務科技節省成本感受愈高，則其對加油站自助服務科技的信任程度亦愈高。  

H1-7：消費者對於加油站自助服務科技自我控制感受愈高，則其對加油站自助服務科技的滿意程度亦愈高。  

H1-8：消費者對於加油站自助服務科技自我控制感受愈高，則其對加油站自助服務科技的信任程度亦愈高。  

    本研究以加油站自助服務科技為基礎，故以運用科技的角度觀點採用滿意與信任二個因素為關係品質之衡量構

念（關復勇，1998；曾淑峰和張紹勳，2002；Lin & Ding, 2009，陸幸育，2014）。故本研究以探究使用過加油站自

助服務科技的消費者對於加油站自助服務科技關係品質的高低對口碑宣傳之間的關聯，並以此建立假設二： 

H2：消費者對於加油站自助服務科技的關係品質對口碑宣傳具有正向關聯。 

H2-1：消費者對於加油站自助服務科技之滿意感受愈高，則其對自助式加油服務科技的口碑宣傳程度亦愈高。  

H2-2：消費者對於加油站自助服務科技之信任感受愈高，則其對自助式加油服務科技的口碑宣傳程度亦愈高。  

3.3研究對象 

預試有效問卷 38 份，並完成信效度檢測皆為通過，之後正式問卷獲得有效問卷 225 份，其中消費者男性、30~40

歲已婚大學、專業技術員、平均月收五萬以下等較多。 
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4. 資料分析與結果 

4.1消費者對加油站相關服務的使用概況之描述性統計分析 

1. 平常與加油站往來的業務項目:汽、柴油570人次(98.4%)、廁所329人次(56.8%) 

2. 個人平常與加油站往來的金額大約:500元–2000元以下的有290人(50.1%) 

3. 知道的加油站自助服務科技項目:自助加油系統563人次(97.2%)、自助充氣、加水450人次(77.7%) 

4. 曾使用過加油站自助服務科技:有使用過的有579人(100.0%) 

5. 最近一次使用的加油站自助服務科技項目:自助加油系統的有455人(78.6%) 

4.2自助服務科技之特性描述性統計 

    以「易用性：常使用加油站自助服務可變得熟練。」最高 4.44，最低為「自我控制：使用加油站自助服務科技

會讓我有優越感。」3.70，在加油站自助服務科技之特性 18 題平均值均在 3（普通）以上。 

再仔細加以探究，在「9. 自助服務設備設置據點便利。」、「10.加油站自助服務可節省我等待的時間。」、「11.

加油站自助服務可減少我在溝通上的麻煩。」、「13.自助加油設備能清楚分辨不同付款類別並給予優惠。」、「15.

使用加油站自助服務科技會讓我有優越感。」、「16.即使現場有服務人員，我仍會選擇加油站自助服務設備。」、

「17.我可以快速詳細地找到自助服務相關之諮詢。」「18.加油站自助服務科技能讓我清楚掌握整個服務的執行過

程。」此八題項中，低於八成消費者同意度均在 4（含）（同意）以上，代表消費者對於加油站自助服務科技之特

性在這些屬性上的同意度稍低。其他十題項中，超過八成的消費者同意度均在 4（含）（同意）以上，代表消費者

對於加油站自助服務科技之特性在這些屬性上的同意度較高。 

    綜言之，四個構面整體來看皆介於同意與非常同意之間，若將各構面中同意與非常同意之百分比相加，獲得各

個構面平均同意度百分比，其中以自助服務科技之特性的「易用性」使用過加油站自助服務科技的消費者表現的同

意度 85.8%較高，亦即使用過加油站自助服務科技的消費者對於加油站自助服務科技之易用性特性具備較高的同意

度；另一方面，使用過加油站自助服務科技的消費者對於加油站自助服務科技之特性的「自我控制」同意度 72.2%

較低，亦使用過加油站自助服務科技的消費者對於加油站自助服務科技之自我控制特性具備稍低的同意度。 
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表 7 加油站自助服務科技之特性題項之次數分配統計分析表 

構

面 
題項 

平均值 

(標準差) 
 

非常 

不同意 

不 

同意 
普通 同意 

非常 

同意 

易

用

性 

1.加油站自助服務之程序清楚。 
4.24 次 2 10 76 248 243 

(.770) % 0.3 1.7 13.1 42.8 42.0 

2.加油站自助服務介面簡易明瞭。 
4.19 次 2 12 87 251 227 

(.788) % 0.3 2.1 15.0 43.4 39.2 

3.操作加油站自助服務是容易的。 
4.22 次 2 8 86 248 235 

(.771) % 0.3 1.4 14.9 42.8 40.6 

4.學習加油站自助服務科技是容易的。 
4.25 次 1 8 75 256 239 

(.743) % 0.2 1.4 13.0 44.2 41.3 

5.常使用加油站自助服務可變得熟練。 
4.44 次 1 4 38 232 304 

(.664) % 0.2 0.7 6.6 40.1 52.5 

有

用

性 

6.提供加油站自助服務項目是有用的。 
4.39 次 1 10 38 242 288 

(.703) % 0.2 1.7 6.6 41.8 49.7 

7.加油站自助服務有效解決我的問題。 
4.20 次 1 9 93 249 227 

(.770) % 0.2 1.6 16.1 43.0 39.2 

8.加油站提供的自助服務很方便。 
4.29 次 0 12 66 242 259 

(.748) % 0.0 2.1 11.4 41.8 44.7 

9.自助服務設備設置據點便利。 
3.99 次 5 20 143 221 190 

(.890) % 0.9 3.5 24.7 38.2 32.8 

4.3關係品質描述性統計與差異性檢定分析 

    如表 8，關係品質屬性以單題平均數分數高低來看，以「滿意：4.我贊同加油站使用這些自助服務科技來提供

販售服務。」最高 4.25，最低為「滿意：2.在使用這些加油站自助服務科技時，我的心情是愉悅的。」3.95，在關

係品質 10 題中，所有題項的平均值均在 3「普通」以上。 

    再仔細加以探究，在「1.我對使用加油站自助服務科技 的整體過程感到滿意。」、「2.在使用這些加油站自助

服務科技時，我的心情是愉悅的。」、「9.我感到加油站自助服務科技交易的進行是安全的。」、「10.這些加油站

自助服務科技的整體表現，讓我對整個服務品質有信心。」此四題項中，使用過加油站自助服務科技的消費者同意

度均在 4（含）「同意」以上低於八成，代表使用過加油站自助服務科技的消費者對於關係品質在這些屬性上的同

意度稍低。其他六題項中，超過八成的使用過加油站自助服務科技的消費者同意度均在 4（含）「同意」以上，代

表使用過加油站自助服務科技的消費者對於關係品質在這些屬性上的同意度較高。 

    綜言之，二個構面整體來看皆介於同意與非常同意之間，若將各構面中同意與非常同意之百分比相加，獲得各

個構面平均同意度百分比，其中「滿意」使用過加油站自助服務科技的消費者表現的同意度 80.8%，與「信任」使

用過加油站自助服務科技的消費者表現的同意度 81.0%差異不大，亦即使用過加油站自助服務科技的消費者對加油

站自助服務科技關係品質的滿意與信任具備相似的同意度。 
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表 8 關係品質各構面之次數分配統計分析表 

構

面 
題項 

平均值 

(標準差) 
 

非常 

不同意 

不 

同意 
普通 同意 

非常 

同意 

滿

意 

1.我對使用加油站自助服務科技的整體過程

感到滿意。 

4.06 

(.729) 

次 0 9 110 297 163 

% 0.0 1.6 19.0 51.3 28.2 

2.在使用這些加油站自助服務科技時，我的

心情是愉悅的。 

3.95 

(.800) 

次 2 14 145 266 152 

% 0.3 2.4 25.0 45.9 26.3 

3.我感到這些加油站自助服務科技的應用對

服務的完成是有助益的。 

4.16 

(.704) 

次 1 6 81 304 187 

% 0.2 1.0 14.0 52.5 32.3 

4.我贊同加油站使用這些自助服務科技來提

供販售服務。 

4.25 

(.718) 

次 0 8 71 269 231 

% 0.0 1.4 12.3 46.5 39.9 

5.對於利用這些加油站自助服務科技所完成

的服務結果，我感到滿意。 

4.12 

(.761) 

次 3 6 100 277 193 

% 0.5 1.0 17.3 47.8 33.3 

信

任 

6.我信賴這些加油站自助服務科技所完成的

服務結果。 

4.13 

(.733) 

次 0 10 93 289 187 

% 0.0 1.7 16.1 49.9 32.3 

7.利用這些自助服務科技做加油站交易時，

我必須謹慎小心。 

4.22 

(.784) 

次 1 14 80 246 238 

% 0.2 2.4 13.8 42.5 41.1 

8.我知道我能透過加油站自助服務科技夠獲

得我所想要的結果。 

4.15 

(.747) 

次 2 7 91 280 199 

% 0.3 1.2 15.7 48.4 34.4 

9.我感到加油站自助服務科技交易的進行是

安全的。 

4.01 

(.816) 

次 3 20 112 278 166 

% 0.5 3.5 19.3 48.0 28.7 

10.這些加油站自助服務科技的整體表現，

讓我對整個服務品質有信心。 

4.10 

(.775) 

次 1 11 108 267 192 

% 0.2 1.9 18.7 46.1 33.2 

備註：評量尺度 1 代表非常不同意；2 代表不同意；3 代表普通；4 代表同意，5 代表非常同意 

4.4口碑宣傳描述性統計與差異性檢定分析 

    如表 9，口碑宣傳屬性以單題平均數分數高低來看，以「6.若推出新型態的加油站自助服務科技，我會主動使

用。」最高 4.27，「只要聊到相關話題，我都會向人推薦加油站自助服務科技。」最低 3.38，在口碑宣傳 6 題中，

所有題項的平均值均在 3（普通）以上。 

    再仔細加以探究，在「1.我會推薦加油站自助服務科技給親朋好友。」、「2.只要有人詢問，我都會向他們推

薦加油站自助服務科技。」、「3.只要聊到相關話題，我都會向人推薦加油站自助服務科技。」此三題項中，使用

過加油站自助服務科技的消費者同意度均在 4（含）（同意）以上低於八成，代表使用過加油站自助服務科技的消

費者對於加油站自助服務科技使用後口碑宣傳在這些屬性上的同意度稍低。其他三題項中，超過八成使用過加油站

自助服務科技的消費者同意度均在 4（含）（同意）以上，代表使用過加油站自助服務科技的消費者對於加油站自

助服務科技使用後口碑宣傳在這些屬性上的同意度較高。 

    綜言之，總體層面來看皆介於同意與非常同意之間，若將同意與非常同意之百分比相加，獲得平均同意度百分

比同意度 81.7%，亦即使用過加油站自助服務科技的消費者對加油站自助服務科技使用後口碑宣傳具備較高的同意

度。 
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表 9 口碑宣傳之次數分配統計分析表 

構

面 
題項 

平均值 

(標準差) 

非常 

不滿意 

不 

滿意 
普通 滿意 

非常 

滿意 

1.我會推薦加油站自助服務科技給親朋好

友。

4.10 

(.829) 

次 2 17 109 243 208 

% 0.3 2.9 18.8 42.0 35.9 

2.只要有人詢問，我都會向他們推薦加油

站自助服務科技。

4.05 

(.829) 

次 2 19 115 253 190 

% 0.3 3.3 19.9 43.7 32.8 

3.只要聊到相關話題，我都會向人推薦加

油站自助服務科技。

3.97 

(.883) 

次 4 24 137 232 182 

% 0.7 4.1 23.7 40.1 31.4 

4.我曾經把加油站自助服務科技推薦給我

的親朋好友。

4.01 

(.899) 

次 4 27 125 225 198 

% 0.7 4.7 21.6 38.9 34.2 

5.我會繼續使用加油站自助服務科技。 
4.22 

(.789) 

次 4 11 74 257 233 

% 0.7 1.9 12.8 44.4 40.2 

6.若推出新型態的加油站自助服務科技，

我會主動使用。

4.27 

(.730) 

次 0 10 67 258 244 

% 0.0 1.7 11.6 44.6 42.1 

備註：評量尺度 1 代表非常不同意；2 代表不同意；3 代表普通；4 代表同意，5 代表非常同意 

4.5自助服務科技之特性與關係品質之關聯性分析 

   由表10可以看到自助服務科技之特性四大構面的平均數為易用性4.27、有用性4.22、節省成本4.11、自我控制

3.99。進一步透過Pearson相關分析得知自助服務科技之特性四大構面對於關係品質之間的相關係數為易用性

0.68(p=0.000)、有用性0.73(p=0.000)、節省成本0.75(p=0.000)、自我控制0.80(p=0.000) 全部均達顯著水準。而在加油

站自助服務科技之特性四大構面中又以自我控制相關性0.80最高，其中有用性、節省成本、自我控制具備高度正相

關，易用性具備中度正相關。 

表 10  自助服務科技之特性各構面和總體層面與關係品質相關分析表 

變項 構面 平均數 標準差 
關係品質 

相關係數 

自助服務科技 

之特性 

易用性 4.27 0.64 0.68*** 

有用性 4.22 0.63 0.73*** 

節省成本 4.11 0.68 0.75*** 

自我控制 3.99 0.68 0.80*** 

總體層面 4.14 0.58 0.84*** 

   備註：1.***p < 0.001（極為顯著），**p < 0.01（非常顯著），*p < 0.05（顯著） 

4.6關係品質與口碑傳播之關聯性分析 

   由表11可以看到關係品質二大構面的平均數為滿意4.11、信任4.12。進一步透過Pearson相關分析得知可以得知

關係品質二大構面對於口碑傳播之間的相關係數為滿意0.78(p=0.000)、信任0.77(p=0.000)。而在關係品質二大構面

中又以滿意的相關性0.78最高，全部均達顯著水準。其滿意、信任具備高度正相關。 

   表示使用過加油站自助服務科技的消費者之關係品質的構面滿意對口碑傳播有顯著正向關係、使用過加油站自

助服務科技的消費者之關係品質的構面信任對口碑傳播有顯著正向關係。 
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表 11  關係品質各構面和整體層面與口碑傳播相關分析表 

變項 構面/總體層面 平均數 標準差 
口碑傳播 

相關係數 

關係品質 

滿意 4.11 0.63 0.78*** 

信任 4.12 0.61 0.77*** 

總體層面 4.12 0.59 0.81*** 

   備註：1.***p < 0.001（極為顯著），**p < 0.01（非常顯著），*p < 0.05（顯著） 

4.7自助服務科技之特性與關係品質之多元迴歸分析 

   由表12可知，以自助服務科技之特性為預測變項，獲得對關係品質的預測力是顯著的，總計可以解釋依變項

69.8%變異量，調整後為69.7%，以F考驗結果，此一解釋力具有統計意義(F=1330.68，p<0.001)，表示自助服務科技

之特性對關係品質具有預測力，最後得到的方程式：關係品質= 0.60+0.85*自助服務科技之特性（Y=α+βX+ε，依變

數=常數+β自變數+誤差值）。 

表 12  自助服務科技之特性對關係品質迴歸分析表 

效標 

變項 
投入自變項 

未標準化係數 標準化係

數(B) 
t 值 

β 標準誤差 

關係品質 

常數 0.60 0.10 

自助服務技 

之特性 
0.85 0.02 0.84 36.48*** 

備註：1.***p < 0.001（極為顯著） 

4.8自助服務科技之特性與關係品質之多元迴歸分析 

   由表13可知，以關係品質二大構面為預測變項，「滿意」、「信任」二個構面為多元迴歸方程式的顯著變項進

入多元迴歸方程式的顯著變項，總計可以解釋依變項65.5%變異量，調整後為65.4%，以F考驗結果，此一解釋力具

有統計意義(F= 547.91，p=0.000)，表示關係品質滿意、信任二個構面對口碑宣傳具有預測力，最後得到的方程式將

包括兩個自變項：口碑宣傳= 0.09 +0.59*滿意+ 0.58*信任（Y=α+βX+ε，依變數=常數+β自變數+誤差值）。 

表 13  關係品質構面對口碑宣播多元迴歸分析表 

效標 

變項 
投入自變項 

未標準化係數 標準化係

數(B) 
t 值 

β 標準誤差 

口碑宣傳 

常數 0.09 0.15 

滿意 0.59 0.06 0.43 10.02*** 

信任 0.58 0.06 0.41 9.52*** 

備註：1.***p < 0.001（極為顯著） 
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5. 結論與建議 

5.1研究假設驗證結果 

    以下針對本研究之假設進行驗證彙整，將統計分析結果繪製出分析路徑圖（如圖 14），說明各項分析結果，

並將結果整理成表 14。 

                             H1(+)                         H2(+) 

                          

 

 

 

 

 

 

圖 14  分析路徑圖 

表 14  研究假設驗證結果彙整表 

研究假設 檢定結果 

【自助服務科技特性與關係品質的關係】 

H1 消費者對於加油站自助服務科技特性對關係品質具有正向關聯。 成立 

H1-1 
消費者對於加油站自助服務科技易用性感受愈高，則其對加油站自助服務科

技的滿意程度亦愈高。 
成立 

H1-2 
消費者對於加油站自助服務科技易用性感受愈高，則其對加油站自助服務科

技的信任程度亦愈高。 
成立 

H1-3 
消費者對於加油站自助服務科技有用性感受愈高，則其對加油站自助服務科

技的滿意程度亦愈高。 
成立 

H1-4 
消費者對於加油站自助服務科技有用性感受愈高，則其對加油站自助服務科

技的信任程度亦愈高。 
成立 

H1-5 
消費者對於加油站自助服務科技節省成本感受愈高，則其對加油站自助服務

科技的滿意程度亦愈高。 
成立 

H1-6 
消費者對於加油站自助服務科技節省成本感受愈高，則其對加油站自助服務

科技的信任程度亦愈高。 
成立 

H1-7 
消費者對於加油站自助服務科技自我控制感受愈高，則其對加油站自助服務

科技的滿意程度亦愈高。 
成立 

H1-8 
消費者對於加油站自助服務科技自我控制感受愈高，則其對加油站自助服務

科技的信任程度亦愈高。 
成立 

【關係品質與口碑宣傳的關係】 

H2 消費者對於加油站自助服務科技的關係品質對口碑宣傳具有正向關聯。 成立 

自助服務科技特性 

 

易用性 H1-1,H1-2 

有用性 H1-3,H1-4 

節省成本 H1-5,H1-6 

自我控制 H1-7,H1-8 

口碑宣傳 
關係品質 

 

滿意 H2-1 

信任 H2-2 

人口統計變數 

 

性別 

年齡 

教育程度 
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研究假設 檢定結果 

H2-1 
消費者對於加油站自助服務科技之滿意感受愈高，則其對自助式加油服務科

技的口碑宣傳程度亦愈高。 
成立 

H2-2 
消費者對於加油站自助服務科技之信任感受愈高，則其對自助式加油服務科

技的口碑宣傳程度亦愈高。 
成立 

5.2研究建議 

    本研究針對加油站自助服務科技為例，探討自助服務科技之特性對關係品質的影響進而影響口碑宣傳之程度。

根據國內外文獻探討、本研究所得研究結果，特針對未來在理論及實務上的發展提出建議。 

6. 本研究中發現高屏地區使用過加油站自助服務科技的消費者對加油站自助服務科技的自我控制上已達水準，所

以在操作上加油站自助服務科技無特別的優越感，並覺得設置地點不夠便利。建議以後在設置地點的選址應多

留意，並可供高屏地區加油業者增加設置與創新自助服務科技設備的正向參考。 

7. 本研究中發現隨著服務接觸的減少，各種的加油站自助服務科技的操作步驟應詳細敘述，並公告張貼在相對應

的位置。建議可以製作簡易免費小冊子或卡提供索取於平常閱讀，亦可以app提供操作步驟資訊減少消費者臨

時需要諮詢找不到窗口的困擾。 

8. 本研究中發現高屏地區使用過加油站自助服務科技的消費者，在使用加油站自助服務科技的節省時間成本上沒

有明顯差別，可能是因為消費者操作上的不熟悉及流程繁瑣造成擁擠與延遲。建議建立更簡便的流程和加速付

款與授信，避免消費者在操作加油站自助服務科技上時間的浪費與失誤，讓消費者可以提高時間的效率。 

9. 本研究中發現高屏地區使用過加油站自助服務科技的消費者在操作自助服務科技時愉悅程度較低。建議在加油

站自助服務科技設備硬體上的設計更活潑並吸引人，設備軟體上設計要更友善並加強互動性，增加使用上趣味

性讓消費者會主動想嘗試，提升消費者的整體知覺。 

10. 本研究中發現高屏地區使用過加油站自助服務科技的消費者科技安全上仍有疑慮、可能與社會上個資外洩與盜

刷事件頻繁有關。建議在資通上的防護要嚴謹並主動投入，參加認證或透過與信用卡發行單位的活動，消弭消

費者的疑慮，並加強自主管理主動對硬體設備做檢查避免有心人士的破壞與利用。 

11. 本研究中發現高屏地區使用過加油站自助服務科技的消費者，對再次使用加油站自助服務科技的意願給予高度

肯定，但在主動的推薦與討論上稍嫌不足。建議組織社群分享經驗置入行銷策略提供優惠活動，讓使用過加油

站自助服務科技的消費者可主動將加油站自助服務科技與親朋好友分享製造話題達到口碑宣傳的效果。 
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