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摘要 

    本研究旨在研究高雄某餐廳服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。研究之主要動機在了解餐廳顧客對服

務品質與顧客滿意度之感受認知程度。並幫助在未來餐廳的服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度標準制定上有更確切的

參考依據，進而增加其競爭力；以提升餐廳之業績，達成長期經營的目標。研究對象以高雄南部觀光地區某小型餐廳

外帶及內用顧客為研究實體，進行抽樣研究調查。本研究採取立意抽樣法。研究擬訂樣本採用 SPSS 25.0 統計軟體

進行資料分析與假設檢定，樣本數回收為 200 份。有效問卷 177 份。 

    研究結果發現，服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度是影響整個餐廳業績之最重要因素，服務品質越佳，顧客

滿意度越高，進而連帶提升顧客忠誠度，而研究發現顧客滿意度是影響到顧客忠誠度最重要因素，且影響效果之高。 

關鍵字：服務品質、顧客忠誠度、顧客滿意度 

1.緒論 

    本研究旨在研究高雄某餐廳服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。本章包含五節，第一節針對研究背

景，第二、三節描述本研究動機與研究目的之內容，說明值得探討的原因；第四節的研究範圍及第五節本研究的

研究流程圖。 

1.1 研究背景 

    台灣在外飲食的國人消費支出持續成長升高，外食比例超過七成以上，已經成為普遍的消費趨勢。帷因疫情

影響，各個店家為了搶佔疫情後回流的顧客，無所不用其極的絞盡腦汁。因此本研究是在疫情後探討外食客飲食

習慣及動機，對餐廳服務品質的感官與評價，在探討對於餐飲業餐廳的服務品質、顧客滿意度、與顧客忠誠度之

關聯性來實證是否有差異性與關聯性的存在。 

1.2 研究動機 

本研究旨在了解餐廳顧客對服務品質與顧客滿意度之感受認知程度。期盼經由研究結果可使經營者在往後經營路上

能更了解顧客對其消費後的感受程度，並幫助在未來餐廳的服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度標準制定上有更確切的

參考依據，進而增加其競爭力；以提升餐廳之服務品質，此為本研究之主要動機之一。 

1.3 研究目的 

        本研究以消費者的觀點來探討研究的服務品質對消費者之滿意度與忠誠度之影響，並以消費者為問卷

調查的標的。 

  為了有效了解上述的問題，本研究的研究目的如下所述： 

1. 了解消費者對餐飲業的服務品質與顧客滿意度之關係。 

2. 了解消費者對餐飲業的顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。 

3. 了解消費者對餐飲業的服務品質與顧客忠誠度之關係。 

4. 了解消費者對餐飲業的服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。 
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1.4 研究範圍 

    本研究將針對高雄某小型餐廳，探討服務品質與顧客滿意度對顧客忠誠度的影響程度，主要研究對象為餐廳之

店內或外帶用餐顧客，研究母體為觀光地區之在地居民、當地附近學校之學生及觀光客。 

    研究區域以高雄某觀光地區為主，主要原因是觀光地區餐飲競爭激烈 

，為了在競爭激烈環境下維持消費者持續再購買是值得去探討研究分析。  

因此，針對餐廳之店內內用或外帶餐點的顧客進行研究，以提出更詳盡的 

報告與建議，作為提升餐廳營業額、持續成長，達成長期經營的最終目標。 

1.5 研究流程 

 

 

 

圖 1-1 
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2.文獻探討 

2.1 服務品質 

1. 服務品質的定義 

表2-1 

研究者(年代) 定義 

Oliver (1981) 認為服務品質乃是顧客消費後對產品或是服務的持續性的評價。因此認為
服務沒有固定的標準模式，服務品質的好壞與否，無法以數學公式換算及
單位評分。 

Lewis and Booms (1983) 認為服務品質是顧客對服務提供者的表現所作之長期及整體性之評估而形
成的態度。 

Garvin (1984) 認為服務品質是顧客於消費後的主觀認知品質，並非是客觀服務品質標
準。 

Gronroos (1984) 「期望的服務」 (expected service) 與「認知的服務」(perceived service)兩個
變數以及技術品(TechnicalQuality)與功能品質(Functional Quality)會影響到服
務公司在顧客心中的形象，進而影響消費者對服務品質的評估。 

Parasuraman、and Zeithaml 
Berry ( 1988) 

1.認為服務品質是消費者對服務之事前期望與接受服務後的認知間之比較。
2.認為服務品質包含(購買前的期望、購買過程中的品質及結果品質)。因
此，將服務品質定義為(消費者事前的預期)與(實際感受間)的差距，不但是
對服務結果的評估，也是對服務傳遞過程中的評價。 

Grönroos (1991) 認為消費者對服務之事前期望與接受服務後的認知之間有比較。如果認知
的品質達到期望的品質水準，則可定義服務品質是好的，反之則是不好
的。 

Zeithaml and Bitner (2000) 服務品質是一種行為，在執行過程中給消費者的態度上感覺與表現。 

Bateson and Hoffman(2002) 服務品質與服務質量是消費者對於服務提供者的表現所作之長期及整體性之
評估而形成的認知感受。 

2. 服務品質的衡量構面 

（1）有形性：指場地、實體設備及服務人員的外表呈現。 

（2）可靠性：可靠地及準確地提供所允諾服務的能力。 

（3）回應性：服務人員協助顧客與提供及時服務的能力。 

（4）保證性：服務人員的專業知識、禮貌及贏得顧客信任的能力。 

（5）關懷性：服務人員對顧客的關係與個別照料。 

2.2 顧客滿意度 

1. 顧客滿意度的定義 

表2-2 

學者 定義 

Westbrook (1980) 滿意是顧客針對雙方互動經驗之情感評估表現，滿意度的好壞程度會影響到未來
的互動行為 

Westbook (1981) 滿意是在評估雙方互動的經驗後，所作的情感上敘述。 

Crosby et al. (1990) 當顧客對於先前的關係感到滿意，則會對未來績效也深具信心，因此顧客滿
意能夠延續目前的買賣關係。 

Oliver (1996) 滿意是顧客針對於和消費相關事物喜好程度的評估判斷 

Ostrom and Iacobuci(1995) 滿意是顧客透過購買所獲得的品質和利益，以及為達到此次購買其所負擔的
成本和努力。 

Kolter (1999) 滿意乃所知覺的功能與期望兩者差異的函數。 

Gerpott, Rams and Schindler (2001) 顧客滿意係指服務提供者，滿足顧客所期望的對待 。 

鄭文翔 (2016) 到達餐館消費所需時間與交通成本。 

馮桂麟 (2015) 

江素玲 (2013) 

林可欣 (2010) 餐館內商品價格合理。 

莊金龍 (2012) 

黃淑貞 (2009) 服務人員的友善、誠實與服務態度。 

林可欣 (2010) 
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2. 顧客滿意度的衡量構面 

（1）人員滿意度：顧客對餐廳服務人員所提供服務之態度，能力與效率 

     的滿意程度。 

（2）產品品質：顧客對餐廳所提供產品品質感受的滿意程度。 

（3）服務環境：顧客在接受服務時所知覺的環境情況所感受的滿意度。 

2.3 顧客忠誠度 

1. 顧客忠誠度定義 

表2-3 

學者 定義 

Dick and Basu (1994) 指顧客對產品服務的態度及重覆購買之間的關係。 

Jones and Sasser(1995) 認為顧客忠誠度有兩種：一種是長期忠誠，是真的顧客忠誠，不易改變選
擇；另一種是短期忠誠，當顧客發現有更好產品或服務的選擇時，就會立
即離去。 

Griffin(1995) 指忠誠的顧客具備有 4 個特點：經常性重複購買、惠顧公司提供的各種產
品或服務、建立口碑、對其他競爭者的促銷活動具有免疫性。 

Bhote (1996) 顧客滿意公司所提供的商品或服務，導致他們願意積極地充當起公司的行
銷人員，為公司作正面的宣傳。 

Allen et al.(1998) 指出忠誠的顧客是公司最好的廣告媒介，經由顧客介紹，能很快的培養出
一群具有高度消費潛力的顧客。 

Oliver(1999) 指出顧客忠誠可以認知忠誠、態度忠誠、意圖忠誠與行為忠誠等四個階段
加以探討。 

王美惠(2006) 認為顧客忠誠度是指消費者對某公司內部之人員、產品或服務產生好感或
是依賴。 

Chang et al.(2008) 認為忠誠度是再一次購買較喜愛的產品或服務的承諾以及在未來有持續地
正向口碑。 

2. 顧客忠誠度衡量構面 

（1）再購意願：詢問顧客其未來在購買產品或服務的意願。 

（2）交叉購買：顧客願意購買同一家商店的其他商品。 

（3）主動推薦：顧客主動向家人或朋友推薦的行為。 

 

3.研究方法 

3.1 研究架構 
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3.2 研究假設 

一、服務品質對顧客滿意度之關係 

H1：服務品質對顧客滿意度有正向的影響。 

    H1-1：有形性對顧客滿意度有顯著正向影響。 

    H1-2：可靠性對顧客滿意度有顯著正向影響。 

    H1-3：反應性對顧客滿意度有顯著正向影響。 

    H1-4：保證性對顧客滿意度有顯著正向影響。 

    H1-5：關懷性對顧客滿意度有顯著正向影響。 

二、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

H2 :顧客滿意度與對顧客忠誠度有正向影響。   

     H2-1：人員滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

    H2-2：產品品質對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

     H2-3：服務環境對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

三、服務品質對顧客忠誠度之關係  

H3：服務品質對顧客忠誠度有正向的影響。 

    H3-1：有形性對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

     H3-2：可靠性對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

     H3-3：反應性對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

     H3-4：保證性對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

     H3-5：關懷性對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

四、顧客滿意度在服務品質對顧客忠誠度之關係 

H4：顧客滿意度在服務品質對顧客忠誠度之影響具有中介效果。 

五、研究假設彙整表 

表3-1 

一、服務品質對顧客滿意度之關係 

    H1-1：有形性對顧客滿意度有顯著正向影響 

    H1-2：可靠性對顧客滿意度有顯著正向影響 

    H1-3：反應性對顧客滿意度有顯著正向影響 

    H1-4：保證性對顧客滿意度有顯著正向影響 

    H1-5：關懷性對顧客滿意度有顯著正向影響 

二、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

H2-1：顧客滿意度對在購意願有顯著正向影響 

H2-2：顧客滿意度對交叉購買有顯著正向影響 

H2-3：顧客滿意度對主動推薦有顯著正向影響 

三、服務品質對顧客忠誠度之關係 

H3-1：有形性對顧客忠誠度有顯著正向影響 

    H3-2：可靠性對顧客忠誠度有顯著正向影響 

    H3-3：反應性對顧客忠誠度有顯著正向影響 

    H3-4：保證性對顧客忠誠度有顯著正向影響 

    H3-5：關懷性對顧客忠誠度有顯著正向影響 

四、顧客滿意度在服務品質對顧客忠誠度之關係 

H4：顧客滿意度在服務品質對顧客忠誠度之影響具有中介效果 
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3.3 研究變項及操作型定義 

一、服務品質 

（1）有形性：包括所有看得到的實體部份，如硬體設施、 相關設備、服 

             務人員的服裝、儀表等。 

（2）可靠性：讓顧客相信其有能力能夠正確且準時的完成 所有承諾的服 

             務。 

（3）回應性：服務人員有強烈的意願來為顧客提供良好具 快速的服務。 

（4）保證性：服務人員具有良好之專業能力與知識，並讓 顧客感到安心 

             及信任他們。 

（5）關懷性：服務人員親切且易於親近，用心對待顧客讓 顧客感受到關 

             心及尊重，以理解顧客的需求 進而幫助幫助顧客。 

二、顧客滿意度 

（1）人員滿意度：顧客對餐廳服務人員所提供服務之態度，能力與效率 

     的滿意程度。 

（2）產品品質：顧客對餐廳所提供產品品質感受的滿意程度。 

（3）服務環境：顧客在接受服務時所知覺的環境情況所感受的滿意度。 

三、顧客忠誠度 

（1）再購意願：詢問顧客其未來在購買產品或服務的意願。 

（2）交叉購買：顧客願意購買同一家商店的其他商品。 

（3）主動推薦：顧客主動向家人或朋友推薦的行為。 

3.4 研究對象及問卷發放 

    本研究旨在探討探討台灣南部某地區餐廳服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究。本研究實證係以高

雄南部觀光地區小型餐廳外帶及內用顧客為研究實體，進行抽樣研究調查。調查方式以實施問卷(紙本、電子並行)

發放。 

3.5 問卷設計 

本研究主要採用問卷調查(Questionnaire Survey)的方式來蒐集資料，所使 用的問卷主要係根據文獻探討中的相關理

論及問卷為基礎，並配合本研究目的 加以修改而得，共分為 3 部分作為探討，第一部份為服務品質量表，計 25 

題；第二部份為顧客滿意度量表，計 8 題，第三部份為顧客忠誠度量表，計 8 題，共計 31 題。第一至第四部份

的計分方式係採用李克特(Likert)五點量表法，依受訪者對問題陳述的同意程度區分為「非常同意」、「同意」、「沒有

意見」、「不同意」及「非常不同意」五個等級，分別給予 5 到 1 分。第六部份為個人基本資料(如下表)，包括:性

別、婚姻、年齡、教育程度、職業、每月個人所得類別等共計 6 題。  

4.資料分析 

4.1 問卷回收 

壹、問卷回收結果 

    本研究主要探討高雄某餐廳服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。屬於地區性研究，採用立意抽樣

法，以高雄某餐廳店內用餐顧客做為本研究抽樣之對象。本研究於111 年 3 月 17 日至 111 年 4 月 5 日進

行正式問卷的施測與回收，問卷共計發放 200 份問卷，共回收 200 份，回收問卷率為 100％。 

    問卷回收後，進行篩檢刪除無效問卷，避免影響研究信度。所填寫的問卷內容屬非正常性填答者，本研

究視為無效問卷，以此篩選無效問卷。經篩選刪除非正常性填答等無效問卷共 23 份，總計有效問卷 177 份，整

體有效問卷回收率為89 %。 
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4.2 信度分析 

    依據 Cuieford (1965) 提出當 Cronbach's α值達到 0.7 以上者係屬高信度，介於 0.35 和 0.7 之間為中信度，

低於 0.35 則為低信度。Nunnally (1978)建議 Cronbach's α值達到 0.7以上才是可接受的範圍。 

表 4-1 

項目 問項 

 

 

Cronbach's α 

整體 37 0.972 

服務品質 21 0.960 

顧客滿意度 8 0.935 

顧客忠誠度 8 0.924 

 

4.3 研究構面之相關分析 

    Pearson 相關係數介於-1 到+1 之間，其絕對值越接近 1，則表示二個變數間的關係越強；越接近 0，則表示二

個變數間的關係越弱。當絕對值大於 0.7以上，表示二個變數間有高度直線關係；當絕對值介於 0.3 到 0.7之間，表

示二個變數間有中度直線關係；當絕對值小於 0.3，表示二個變數間有低度直線關係。 

表 4-2 

研究變項 服務品質 顧客滿意度 顧客忠誠度 

服務品質 1.000   

顧客滿意度 .710** 1.000  

顧客忠誠度 .641** .780** 1.000 

 

4.4 迴歸分析 

壹、服務品質對顧客滿意度之影響 

一、服務品質對顧客滿意度之因果關係 

     各構面的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=42.518，p=0.000 整體服務

品p值小於 0.05，達顯著水準，判定係數Adj-R2=0.541，表示本多元表示本多元迴歸模式具有解釋力且配適度良

好。 

    由表分析資料顯示，服務品質之五個子構面中，僅有反應性及保證性的p值為0.001及0.013，小於0.05達顯著

水準。因此，H1-1:服務品質之有形性對顧客滿意度具有顯著正向影響，不成立。H1-2:服務品質之可靠性對顧客

滿意度具有顯著正向影響，不成立。H1-3:服務品質之反應性對顧客滿意度具有顯著正向影響，成立。H1-4:服務

品質之保證性對顧客滿意度具有顯著正向影響，成立。H1-5:服務品質之關懷性對顧客滿意度具有顯著正向影響，

不成立。 
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表4-3 

係數a 

模型 

非標準化係數 標準化係數 

T 顯著性 

共線性統計量 

B 標準錯誤 β 允差 VIF 

服務品

質 

（常數） 1.338 .237  5.650 .000***   

有形性 -.051 .079 -.053 -.643 .521 .380 2.632 

可靠性 -.018 .083 -.019 -.218 .828 .351 2.847 

反應性 .345 .101 .370 3.421 .001** .223 4.485 

保證性 .295 .118 .319 2.502 .013* .161 6.229 

關懷性 .137 .094 .157 1.455 .148 .224 4.459 

模式 Adj-R2 =0.541      F =42.518      p =0.000*** 

註：依變數：顧客滿意度 *為p<0.05 **為p<0.01 ***為p<0.001 

 

貳、顧客滿意度對顧客忠誠度之影響 

    分析資料顯示，顧客滿意度之三個子構面中，人員滿意度，產品品質及服務環境的p值為0.022，0.001及0.000，

皆小於0.05達顯著水準。因此，H2-1:顧客滿意度之人員滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向影響，成立。H2-2:顧客

滿意度之產品品質對顧客忠誠度具有顯著正向影響，成立。H2-3:顧客滿意度之服務環境對顧客忠誠度具有顯著

正向影響，成立。 

表4-4 

係數a  

模型 

非標準化係數 標準化係數 

T 顯著性 

共線性統計量 

B 標準錯誤 β 允差 VIF 

顧客

滿意

度 

（常數） 0.239 0.240   0.994 0.321     

人員滿意度 0.202 0.088 0.200 2.303 0.022* 0.294 3.405 

產品品質 0.325 0.095 0.322 3.411 0.001** 0.249 4.023 

服務環境 0.358 0.094 0.319 3.785 0.000*** 0.312 3.203 

模式 Adj-R2 =0.610      F =92.590      p =0.000*** 

註：1.依變數：顧客忠誠度 *為p<0.05  **為p<0.01 ***為p<0.001 

 

參、服務品質對顧客忠誠度之影響 

    分析資料顯示，服務品質之五個子構面中，僅有反應性及關懷性的p值為0.000及0.000，小於0.05達顯著水準。

因此，H1-1:服務品質之有形性對顧客滿意度具有顯著正向影響，不成立。H1-2:服務品質之可靠性對顧客滿意度

具有顯著正向影響，不成立。H1-3:服務品質之反應性對顧客滿意度具有顯著正向影響，成立。H1-4:服務品質之

保證性對顧客滿意度具有顯著正向影響，不成立。H1-5:服務品質之關懷性對顧客滿意度具有顯著正向影響，成

立。 
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表4-5 

係數a  

模型 

非標準化係數 
標準化係

數 
T 顯著性 

共線性統計量 

B 標準錯誤 β 允差 VIF 

服務品
質 

（常數） 1.199 0.282   4.260 0.000     

有形性 -0.011 0.094 -0.010 -0.114 0.909 0.380 2.632 

可靠性 -0.145 0.099 -0.135 -1.463 0.145 0.351 2.847 

反應性 0.453 0.120 0.438 3.780 0.000*** 0.223 4.485 

保證性 -0.027 0.140 -0.026 -0.190 0.849 0.161 6.229 

關懷性 0.427 0.112 0.440 3.807 0.000*** 0.224 4.459 

模式 Adj-R2 =0.472      F =32.513      p =0.000*** 

註：依變數：顧客忠誠度 *為p<0.05 **為p<0.01 ***為p<0.001 

 

肆、顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度之中介效果驗證 

根據 Baron and Kenny (1986)所提出的驗證三步驟，經由迴歸分析後，服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度的各

構面間的中介效果，彙整如表所示中介效果計算中，「服務品質」對「顧客忠誠度」的總效果影響為 0.746 達顯著

水準，而直接效果為 0.205達顯著水準，但是經由「顧客滿意度」所產生的間接效果為 0.541 達顯著水準，且效果達到

2.6倍，因此本研究假設H4：「顧客滿意度對服務品質影響顧客忠誠度具有中介效果」。 

表4-6 顧客滿意度、服務品質對顧客忠誠度之迴歸分析 

 模式一 模式二 模式三 

顧客忠誠度 顧客滿意度 顧客忠誠度 

服務品質 0.746*** 0.746*** 0.205** 

顧客滿意度   0.727*** 

Adj-R2 0.408 0.502 0.620 

F 122.353*** 178.224*** 144.651*** 

P 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

註：*為p<0.05   **為p<0.01   ***表p<0.001 

 

 

圖4-1 顧客滿意度、服務品質對顧客忠誠度之間路徑效果圖 

顧客滿意度 

0.727*** 

服務品質 顧客忠誠度 

0.746*** / 0.205** 

0.746*** 
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表 4-7 顧客滿意度、服務品質對顧客忠誠度之中介效果計算 

總效果 直接效果 間接效果 

0.746 0.205 

=0.541 

=0.746-0.205 

=0.746*0.727 

顯著 顯著 顯著 

註：*為p<0.05 **為p<0.01 ***為p<0.001 

4.5假設實證結果彙整 

經由前述實證分析結果，將各項假設之驗證結果彙整如表所示。 

 表4-8 研究假設驗證結果彙整表 

研究假設 驗證結果 

H1 服務品質對顧客滿意度具有顯著正向關係 部分成立 

H1-1 服務品質之有形性對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H1-2 服務品質之可靠性對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H1-3 服務品質之反應性對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H1-4 服務品質之保證性對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H1-5 服務品質之關懷性對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H2 顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向關係 成立 

H2-1 顧客滿意度之人員滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向影響 成立 

H2-2 顧客滿意度之產品品質對顧客忠誠度具有顯著正向影響 成立 

H2-3 顧客滿意度之服務環境對顧客忠誠度具有顯著正向影響 成立 

H3 服務品質對顧客忠誠度具有顯著正向關係 部分成立 

H3-1 服務品質之有形性對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H3-2 服務品質之可靠性對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H3-3 服務品質之反應性對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H3-4 服務品質之保證性對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H3-5 服務品質之關懷性對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H4 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果 成立 

5.結論與建議 

    本研究以高雄某餐廳為研究對象，從店內用餐顧客觀點來研究其對此餐廳服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠

度之認知，同時探討不同人口統計變數對於服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之差異性，並建構其關係模式。 

5.1 研究結論 

    根據研究目的與前述章節實證分析結果，針對本研究之主要發現分別進行討論。本研究透過立意抽樣方式

回收有效問卷，首先透過樣本結構分析做人口變數比率分析，再依據 Cronbach'sα 係數的信度標準進行信度檢定，探討

顧客最重視或是最滿意的項目、最不重視或是最不滿意的項目，然後探討不同人口變數，在服務品質、關係品質及顧客

忠誠度等三大構面的差異性，再以相關係數分析變項之各構面間是否具有直線關係﹖最後採用多元迴歸分析，針對假設

進行驗證。綜合各項實證研究結果，說明研究得到的結論。 
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5.2 管理意涵 

   提昇顧客滿意度是一項重要的研究議題。針對餐廳員工在服務顧客實務上的建議，以強化與顧客間長久及穩

定之關係，並提升顧客對餐廳的忠誠度。此部分針對四個面做管理改進，1.改善服務品質提升顧客滿意度。 

2.建立對顧客的個別關懷與互動，進而展現顧客忠誠度。3.加強服務品質以提升顧客忠誠度。4.提升服務品質以強化

顧客滿意度進而促進顧客忠誠度。 
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