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摘 要 

    隨著世界快速的發展，人們對於生活品質的要求越來越高，餐廳經營更是要配合大環境求新求變，要保持良

好的公司形象，還要讓顧客「感動」，達成不斷回流消費的顧客。所以過去探討餐廳品質的論文不少，但較少對餐

廳服務創新的研究。因此，本研究藉由日式燒肉餐廳，探討服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願的關聯性。

本研究共計回收有效問卷 220 份，加以驗證分析最後結果如下：1.服務創新與知覺價值有正相關。2.企業形象與知

覺價值有正相關。3.知覺價值與再購意願有正相關。4.服務創新正向影響再購意願。5.企業形象正向影響再購意願。

6.服務創新及企業形象透過知覺價值間接影響再購意願。最後再依據本研究結果，提出相關建議。 

關鍵字：服務創新、企業形象、知覺價值、再購意願 

Keywords: service innovation, corporate image, perceived value, repurchase intention 

 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

    飲食現今已變成一種文化與藝術、創新與科技的結合，餐廳與飲食產業已經不能單憑溫飽與簡單的口味留住客

人，在產業中的強烈競爭，必需在品牌策略、創新菜單、服務及裝潢等全面考量。要有環境的體驗、氣氛的營造，

加強顧客的慾望與需求，而吸引客戶再次消費。(Holbrook，2000)。 台灣趨勢研究報告(2022)指出，2021 年 5 月份

全國疫情提升至三級警戒，飲食產業首先面臨困難，飲食空間室內無法用餐管制嚴格，企業則須規劃出應對措施。

減少人的接觸，無接觸飲食將會成為未來趨勢。飲食產業進入較容易，產品相同性高，能輕易被模仿，產業間競爭

激烈。為加強產業競爭，企業提供多樣化的服務，全力將服務提升，強化品牌形象，增加商品價值，鎖定特別的客

群，並在同業間做出市場區隔。而近年來餐飲業者持續增加、成本不斷提高，唯有提升店內優勢及價值，建立不可

被取代的優勢，才能立於不敗的地位。 

    自 2020 年起，全球受到 COVID-19 疫情影響，餐飲業受到嚴重衝擊，傳統餐飲的經營模式受到挑戰，現在

如何以服務相關的創新建立良好的企業形象，並在競爭激烈的餐飲市場中佔有一席之地，將是餐飲業者們所面臨的

重要課題。所以本研究動機一，欲了解經過疫情後，服務創新在日式燒肉餐廳的經營當中之必要性。以餐飲業來說，

企業形象是消費者對於企業的整體印象，是一種很主觀的感覺。(孫在國 2018)。企業形象被稱之為企業文化的核

心，消費者透過對企業之接觸、了解和認識的過程所感受到的綜合印象。蔡佩儒(2021)的研究，研究結果發現，以

品牌形象、知覺品質、知覺價值對消費者再購意願的分析當中，知覺價值對再購意願的影響檢定結論獲得支持。固

本研究動機二，想知道企業形象於日式燒肉餐廳的經營當中所占據的重要程度。詹雅婷(2017)的研究指出，再購意
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願是顧客在接受服務或購買產品後，會有再次購買的意願，其意願的高低來自於顧客消費經驗的評價。所以本研究

想了解，日式燒肉餐廳之顧客知覺價值對於顧客其再購意願所產生的影響，所以將此想法定為研究動機三。綜合以

上說明，以往研究較多探討餐飲的品牌設計、市場策略、特色創新、菜單設計、服務品質、體驗環境、營造氣氛及

裝潢等，所以本研究想要了解，對於日式燒肉餐廳的服務創新及企業形象，能否透過知覺價值來影響再購意願，設

定為研究動機四。 

1.2 研究目的 

    基於上述研究背景與動機，本研究主要目的欲探究消費者對於餐廳服務創新的重視度及滿意度，進而增加消費

者的再購意願。本研究將以日式燒肉餐廳的消費者為研究對象，針對日式燒肉餐廳進行餐廳服務創新滿意度調查，

進而提出相關的分析與建議，以作為燒肉餐廳之規劃參考。本研究目的歸納如下： 

一、 探討服務創新對知覺價值的影響。 

二、 探討企業形象對知覺價值的影響。 

三、 探討知覺價值對再購意願的影響。 

四、 探討服務創新對再購意願的影響。 

五、 探討企業形象對再購意願的影響。 

六、 探討服務創新透過知覺價值間接影響再購意願。 

七、 探討企業形象透過知覺價值間接影響再購意願。 

 

2.文獻探討 

2.1 燒肉及餐飲產業探討 

2.1.1 燒肉文化的介紹 

    對於「燒烤」一詞，被認為是人類最原始的烹調方式，是將燃料加熱並把食物放置於，比較接近熱源的地方來

加熱食物。一般燒烤是在火上將食物烹調至可食用的情況。日式燒肉在日本是傳統料理，肉於燒烤後去沾盤中的沾

醬。日式燒肉很類似韓式烤肉，都會用炭火將牛肉、五花肉在鐵網或鐵板上燒烤，以燒肉醬、和風醬及椒鹽作為主

要沾醬。在台灣大部分稱為日式燒肉，英文部分會直接翻譯成「Yakiniku」。在日本當地燒肉有兩個說法：其中一

種認為是烤牛肉、豬肉和內臓的燒烤料理，是接近韓式烤肉料理的說法，是韓國人於居住日本後創造出的燒烤料理。

台灣的日式燒肉大部分是指這一種，其他種類的日本料理是不能被稱為日式燒肉的。另一種說法為日本燒肉以外的

其他烤肉料理，都被歸類在這範圍裡。(維基百科，2022)。 

2.1.2 餐飲產業的介紹 

    餐點與飲料是人類從古至今維持生命的來源，為了迎合現代人們基本溫飽的需求及對生活的享受，餐飲業逐漸

蓬勃發展。現今餐飲業主要包含負責製造生產之後場(廚房)以及銷售服務之前場(餐廳)。一般認知的餐飲業為:在家

以外，提供餐點及服務的專門企業，而專門的餐飲業則為以營利為主，提供餐飲服務之企業。(汪復進，2014)。消

費者的味蕾一直在改變，所以餐飲業是需要在商品上一直創新，一直提升服務品質才能持續保有競爭力。但近年來

也隨著環保與健康的議題，餐飲業者也要挑戰健康飲食，不只好吃，更要吃出健康與養身，主打新鮮天然食材及食

材加工過程是少鹽少油或者是水煮，所以餐飲業屬於高度競爭產業一點也不為過。(詹益全，2022）。 

2.2 服務創新 

2.2.1 服務創新的定義 

    Terrill and Middlebrooks (2000)指出成功的服務創新業者，能在可以承受的風險範圍內不斷創造及設計，且提供

完整的服務，來迎合客戶的期待與需求。Gallouj (2002)研究說明顧客在取得與原先感受不同的形式服務，組織提供

與顧客原先消費體驗不同的服務，就已達成服務創新的定義。廖偉伶(2003)認為服務創新不只是新的服務或是新的

產品研發成功，還同時包含能小範圍至大範圍的，修正及改善服務與產品之創新活動。Van(2003)提出服務創新是以

新概念、不同於舊有的服務概念或是服務的傳遞過程，透過新的方式或是改善問題的方法傳遞附加價值給客戶。莊

立民與段起祥(2006)指出，服務創新就是企業之服務及產品，因同產業經營者的競爭，使得利潤受到影響而下降，

823

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%83%B9%E8%B0%83
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%87%83%E6%96%99
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%81%AB
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%A5%E6%9C%AC
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%98%B8%E9%86%AC
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%98%B8%E9%86%AC
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%9F%93%E5%9C%8B%E7%87%92%E7%83%A4
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%89%9B%E8%82%89
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%BA%94%E8%8A%B1%E8%82%89
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%87%92%E8%82%89%E9%86%AC&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%92%8C%E9%A2%A8%E6%B2%99%E6%8B%89%E9%86%AC
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9F%9A%E5%AD%90%E8%83%A1%E6%A4%92
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9C%9D%E9%AE%AE%E6%96%99%E7%90%86
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%9C%A8%E6%97%A5%E6%9C%9D%E9%B2%9C%E4%BA%BA


迫使企業必須創造全新的服務及產品以應對新環境，並將現有的服務及產品加以優化與改進。趙新銘(2007)研究發

現服務創新是企業在優化服務及面對客戶多樣化的需求時，所要提升的企業創新產品或服務價值。蔡翠旭與林育安

(2011)則認為服務創新的想法，實際上是來自於產品創新的概念，服務創新與產品創新最大的不同，是在於以新的

方式提供服務，而不是提供實體的商品。李佩燕(2014)說明服務創新除新服務與新產品的研發，還涵蓋了能夠改變

既存產品與服務之創新行動。本研究參考李佩燕(2014)的研究，研究說明服務創新除新服務與新產品的研發，還涵

蓋了能夠改變既存產品與服務之創新行動。 

2.2.2 服務創新的構面 

    根據本研究文獻探討，在服務創新之衡量構面上，各學者目前在服務創新研究構面上的分類有不同的看法，

以上述文獻說明，服務創新不只影響企業的營運與管理，顧客需求和價值也有高度的相關，並會受到環境與時代

的變化而影響。本研究將以Hertog (2000)提供的服務創新構面為基礎，加以修改為本研究問卷題項。本研究衡量

服務創新構面分為，新的服務傳遞系統、新的技術服務。 

2.2.3 服務創新的相關研究 

    潘明科(2008)研究發現，消費者對於軟、硬體設施創新的要求愈來愈高，因此掌握消費者的需求與偏好，企業

才得以創新思維與作法來發現商業機會，提高經營績效。鐘國豪(2015)研究假設與實證結果：服務創新對品牌形象

有正向顯著的影響。服務創新對再購意願有正向顯著的影響。張涵婷(2016)研究結果顯示：服務創新對品牌形象有

顯著正相關。服務創新對再購意願有顯著正相關。服務創新會透過顧客滿意度之中介對再購意願有顯著正相關。劉

蕓菁(2016)研究結果發現，研究之服務創新、品牌形象、顧客滿意度對再購意願皆產生正向影響。林璟蓉(2016)研究

結果顯示：人員款待、硬體設備、氣氛營造等服務的創新對顧客滿意度與顧客忠誠度皆達顯著正向影響。賴正義

(2018)服務創新對服務價值有顯著的正向影響。服務創新對顧客滿意度有顯著的正向影響。服務創新對再購意願有

顯著的正向影響。劉子榕(2022)研究實證的結果顯示，當顧客對業者提供的創新服務對顧客知覺價值有顯著的影響。

表示顧客對於改善原有的產品或服務及利用創新技術有效地提高服務品質等行為。也就是說當顧客在消費的過程

中，感受到越多新的服務創新上的使用，即能增加顧客對整體產品消費或服務上的感受，進而提升知覺價值。本研

究參考張涵婷(2016)的研究，研究結果顯示，服務創新對品牌形象有顯著正相關。服務創新對再購意願有顯著正相

關。服務創新會透過顧客滿意度之中介對再購意願有顯著正相關。 

2.3 企業形象 

2.3.1 企業形象的定義 

    Lemmink,Schuijf and Streuken(2003)認為企業形象就是各類不同的群眾對組織所感受到的形象。林隆儀與曾席

璋(2008)在企業形象對購買意願的研究中說明，人透過記憶、描述及其他事物產生相關的方法，而對於了解的某些

事物有了特定的看法稱之為形象。郭彥谷(2009)指出，企業形象是指自身依據對企業感受到的知覺，形成的一種主

觀知覺，個人在對企業做行為選擇時，通常根據個人主觀想法做出決定。蕭鳳君、與盧永祥(2014)則認為企業形象

是消費者對於企業的整體印象，是一種很主觀的感覺，所以企業必須加強各方面的良好印象，才能在消費者心中建

立優良的企業形象。孫在國(2018)認為企業形象被稱之為企業文化的核心，消費者透過對企業之接觸、了解和認識

的過程所感受到的綜合印象。賴美如(2019)指出企業形象是感覺、知覺與認知的再生過程，於個體觀察事物經直覺

接收與展現的歷程。劉伊真(2020)提出企業形象是指，企業精神結合企業文化的一種表現形式，是消費者透過對於

該企業的了解與企業的往來及認知過程中所感受到的總體印象。廖淑伶與馬友薏(2020)認為企業形象是顧客透過企

業之品牌標誌，傳達企業、公司形象，藉此行為讓顧客的感受上，增加對企業的信任。張全成(2021)提出產生企業

形象的因素，是企業本身想傳達的訊息，並由顧客的經驗所累積匯聚而成。企業形象是消費者對於企業的整體印象，

是一種很主觀的感覺。本研究參考孫在國(2018)企業形象被稱之為企業文化的核心，消費者透過對企業之接觸、了

解和認識的過程所感受到的綜合印象。 

2.3.2 企業形象的構面 

    根據本研究文獻探討，在企業形象之衡量構面上，各學者目前在企業形象研究構面上的分類有不同的看法，

本研究參考Walters(2016)的研究，將企業形象的構面分為: 機構形象、功能印象。 
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2.3.3 企業形象的相關研究 

    吳昂樺(2015)研究結果顯示，負面報導皆負向影響品牌信任及認同；即說明企業發生負面報導時，會降低消費

者對品牌的信任與認同。黃芳儀(2019)研究結果說明，企業形象的評價會正向影響滿意度、信任關係及售後服務知

覺。企業形象評價的關係和滿意度、信任關係、售後服務知覺會正向影響再購意願的關係。蔡智凱(2020)研究主要

發現，知覺價值對顧客滿意度有正向影響，知覺價值對企業形象及再購意願有正向影響，顧客滿意度對企業形象及

再購意願有正向影響。許芸瑄(2021)研究結果顯示，企業形象對知覺價值、顧客滿意度都具正向影響關係，且與下

列文獻結果相符，李雅玲(2014)於銀行授信業務研究結果顯示，當銀行企業形象良好時，可增加銀行對顧客的吸引

力，使顧客對該銀行提供的服務產生偏好且進而提升顧客滿意程度。陳秀英(2021)研究結果顯示 : (一)不同背景變

項之消費者在企業形象與再購意願上部分達到顯著差異。(二) 企業形象對服務品質具有顯著正向影響。(三) 服務

品質對再購意願具有顯著正向影響。林均庭(2022)研究結果發現，企業形象對於購買意願具有顯著正向影響，知覺

價值對於購買意願具有顯著正向影響，知覺風險對於購買意願具有顯著負向影響。本研究參考許芸瑄(2021)的研究，

研究主要發現，企業形象對知覺價值、顧客滿意度都具正向影響關係。 

2.4 知覺價值 

2.4.1 知覺價值的定義 

    Aarikka – Stenroosand and Jaakkola(2012)指出可從增加產品的口碑、信任度、便利性，及降低時間、人力及資源

浪費等方式來提升知覺價值。Bradley and Sparks (2012)則認為，知覺價值是顧客對於企業，所提供之產品或服務的

知覺利益，而不同顧客對於相同產品的認知也許會有不同。葉俐萱(2013)亦提出知覺價值可認為是消費者在對於產

品上所花費的成本與獲得的利益之間產生的效用評估。王忠和(2014)表示消費者認同的產品或服務品質愈高，消費

者能感受到的價值也會愈高，消費者則是感覺得到滿意的價值，給消費者優質服務感受與體驗的感覺，也可以讓消

費者提高產品或服務的購買意願，由此說明了消費者知覺品質對知覺價值有正向的影響關係。Dovaliene, Masiulyte 

and Piligrimiene(2015)指出，知覺價值是為了解消費者內心之感受及理解顧客行為，當作企業市場決策的基礎。Wu 

and Lee(2016)認為流行性，獨特性更受消費者關注，獨特性會影響購買意願及知覺價值。張宥熏(2018)表示知覺價

值是消費者對品牌產生的知覺概念，經過知覺付出與獲得，衡量產品或服務的整體性，當產品或服務對於顧客價值

越高，會有品牌信念，進而產生品牌形象。曾淑娟(2021)綜合學者研究規納出知覺價值是顧客對產品或是服務產生

之感覺價值，亦為個體付出與獲得當中的距離。本研究參考曾淑娟(2021)研究，知覺價值是顧客對產品或是服務產

生之感覺價值，亦為個體付出與獲得當中的距離。 

2.4.2 知覺價值的構面 

    根據本研究文獻探討，在知覺價值之衡量構面上，各學者目前在知覺價值研究構面上的分類有不同的看法，

綜合上述文獻說明，本研究將以Sweeney and Soutar(2001)所提出的知覺價值構面為基礎，衡量服務創新對知覺價

值，將知覺價值的構面分為，貨幣價值、社會價值。 

2.4.3 知覺價值的相關研究 

吳巧嵐(2016)結論指出，推出知覺價值較高之產品及服務，能增加顧客滿意度，而提升再購意願，也能使顧客

滿意的評價增加企業形象。葉政翰(2016)本研究分析結果發現，知覺價值對於再購意願有正向的影響，氣氛及正向

情緒對於知覺價值皆有正向之影響。曾怡萍(2019)研究結果指出，產品知識、知覺價值與再購意願三者具有顯著相

關，產品知識與知覺價值能有效預測再購意願。劉欽中(2021)研究結果發現生活型態正向顯著影響消費者認知、生

活型態正向顯著影響知覺價值、消費者認知正向顯著影響再購意願、知覺價值正向顯著影響再購意願。蔡佩儒(2021)

研究發現以品牌形象、知覺品質、知覺價值對消費者再購意願之分析當中，知覺價值對再購意願的影響檢定結論獲

得支持。楊師瑄(2021)研究顯示，品牌形象對知覺價值、品牌形象對再購意願及知覺價值對再購意願之間的關係，

皆有正向的影響。本研究參考蔡佩儒(2021)的研究，研究發現以品牌形象、知覺品質、知覺價值對消費者再購意願

之分析當中，知覺價值對再購意願的影響檢定結論獲得支持。 
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2.5 再購意願 

2.5.1 再購意願的定義 

    再購意願是指消費者對於產品或是服務在使用上與體驗上感到滿意時，就會想要增加其購買意願，使得在下一

次繼續使用該產品或是該項服務，也可以被視為消費者在選擇產品時的主觀思維，也能夠做為預測再次消費行為的

重要指標。Hellier et al.(2003)認為顧客再考量自身的現況及感覺後，自相同的公司再一次購買相同服務的獨自決定。

黃于芮與李宗偉(2012)提出，產品及服務能夠滿足顧客的期待時，才會有再購意願的產生，顧客的再購意願則是企

業能永續經營的其中關鍵。何靖遠與賴宜楓(2012)說明再購意願是，買家對同一個賣家，有一次以上的購買行為。

陳弘皓(2013)指出再購意願是指公司或個人讓顧客對其所提供的商品或服務，能滿足顧客或客戶之期望，而願意再

次消費之意願。Awi and Chaipoopirutana(2014)認為，要提升再購意願，企業必須把重點放在提高客戶的滿意度。 

    殷秋怡(2014)認為再購意願為，消費者在購買某項產品或服務後，再次去購買或接受服務的可能性。王瑞琪、

陳義文與楊婉婷(2015)指出，再購意願不只是在重複的消費上，也是在面對相似的商品時，消費者會選擇再次回來

購買，甚至推薦及分享給其他人。何浚豪(2017)則認為，對於再購意願是消費過之後，所產生自身的心理感受。詹

雅婷(2017)定義再購意願為顧客在購買服務或產品後，會有再次購買的意願，其意願的高低來自於顧客消費經驗的

評價。Mensah and  Mensah(2018)特別提出，顧客滿意度和再購意願對增加餐廳營業額及利潤是關鍵的因素。本研

究藉由再購意願的相關文獻可知，再購意願為滿意度與忠誠度之行為的延續。本研究參考詹雅婷(2017)的研究，定

義再購意願為顧客在購買服務或產品後，會有再次購買的意願，其意願的高低來自於顧客消費經驗的評價。 

 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

     本研究依據文獻回顧及研究目的，探討日式燒肉餐廳的「服務創新」、「企業形象」、「知覺價值」與「再

購意願」之關聯性。推出研究架構圖，如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

3.2 研究假設 

3.2.1 服務創新對於知覺價值的影響。 

    劉子榕(2016)研究實證的結果顯示，當顧客對業者提供的創新服務對顧客知覺價值有顯著的影響。表示顧客對

於改善原有的產品或服務及利用創新技術有效地提高服務品質等行為。也就是說當顧客在消費的過程中，感受到越

多新的服務創新上的使用，即能增加顧客對整體產品消費或服務上的感受，進而提升知覺價值。服務創新的核心為

顧客需求，其會影響顧客進而產生購買意願，甚至會影響到企業之競爭力與競爭優勢，而何雍慶、莊世杰與黃柏棟

(2012)研究結果指出服務創新會正向影響顧客知覺價值。Flint, Woodruff and Gardial(1997)認為顧客知覺價值會受到

服務創新 

新服務傳遞系統 

新技術服務 
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許多關鍵因素所影響，包括服務創新。范秋珊(2022)根據本研究迴歸分析結果證明，服務創新對顧客知覺價值，具

顯著效果。楊錦洲(2001)認為創新定義為業者本身以專業、知識、時間、來讓顧客感受到愉悅。因此只有當業者能

提供創新服務與商品時並超過消費者的期待，才能獲得消費者的認同與滿意。經由上述的文獻探討，本研究提出下

列的假設： 

H1：服務創新與知覺價值有正相關。 

H1-1：新服務傳遞系統對知覺價值有正向影響。 

H1-2：新技術服務對知覺價值有正向影響。 

3.2.2 企業形象對於知覺價值的影響。 

    李雅玲(2014)研究結果顯示，企業形象對知覺價值、顧客滿意度都具正向影響關係，且與下列文獻結果相符。

許芸瑄(2016)於銀行授信業務研究結果顯示，當銀行企業形象良好時，可增加銀行對顧客的吸引力，使顧客對該銀

行提供的服務產生偏好且進而提升顧客滿意程度。Kotler(1996)消費者會根據產品屬性對企業產生企業信念，並形

成企業形象，由此可推知，企業形象是由消費者體驗產品或服務的知覺發展出來，當顧客知覺價值越高，企業形象

也就越高。黃睦庭(2022)研究中發現，企業形象對知覺價值有顯著正向影響，亦即企業形象同意度越高，知覺價值

認同度也越高。湯晨暘(2016)研究中顯示，企業形象評價越好，在顧客心中的印象就越好，表示企業形象對於知覺

價值有正向之影響。經由上述的文獻探討，本研究提出下列的假設： 

H2：企業形象與知覺價值有正相關。 

H2-1：機構形象對知覺價值有正向影響。 

H2-2：功能印象對知覺價值有正向影響。 

3.2.3 知覺價值對於再購意願的影響。 

    吳巧嵐(2016)結論指出，推出知覺價值較高之產品及服務，能增加顧客滿意度，而提升再購意願，也能使顧客

滿意的評價增加企業形象。葉政翰(2016)利用迴歸分析發現知覺價值對再購意願有顯著正向影響。蔡佩儒(2021)研

究指出知覺價值正向影響在購意願獲得支持。另說明對於品牌相關產生的知覺感受，當這些感受在消費者心目中成

形或建立後，就變得不容易改變。劉欽中(2021)研究發現，知覺價值對再購意願之影響，具顯著性且呈現正相關。

如騎共享電動機車容易上手，品質令人滿意，符合預期的需求，價格也合理，因此能帶給顧客滿意，而增加再購意

願。楊師瑄(2021)依據迴歸分析來檢視假說與驗證的結果「知覺價值」對「再購意願」之間的關係，皆有直接正向

顯著影響。經由上述的文獻探討，本研究提出下列的假設： 

H3：知覺價值與再購意願有正相關。 

H3-1：貨幣價值對再購意願有正向影響。 

H3-2：社會價值對再購意願有正向影響。 

3.2.4 服務創新對於再購意願的影響。 

    張涵婷(2016)研究結果顯示，服務創新對顧客有良好的感受，服務創新對再購意願有顯著正相關。服務創新也

會透過顧客滿意度之中介對再購意願有顯著正相關。林璟蓉(2016)研究結果顯示，人員款待創新對於消費者滿意度

與再購意願皆有顯著正向影響。鐘國豪(2016)研究實證得知，在服務創新的過程中，服務創新的方向與消費者期望

認知相同，即會提高再購意願。潘明科(2008)以統一夢時代購物中心，研究服務創新影響消費者再購意願，研究結

果獲得支持。賴正義(2008)研究證實服務創新與再購意願有顯著正向關係，證實隊五星級飯店消費者而言 服務創新

會導致正向再購意願。消費者對軟、硬體設施要求越來越高因此掌握消費者的需求與偏好，企業才得以創新思維與

作法來發現商機，並提高消費者的再購意願。經由上述的文獻探討，本研究提出下列的假設： 

H4：服務創新正向影響再購意願。 

H4-1：新服務傳遞系統對再購意願有正向影響。 

H4-2：新技術服務對再購意願有正向影響。 

3.2.5 企業形象對於再購意願的影響。 

    黃芳儀(2019)研究結果說明，企業形象的評價會正向影響滿意度、信任關係及售後服務知覺。企業形象評價
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的關係和滿意度、信任關係、售後服務知覺會正向影響再購意願的關係。黃琦棻(2022)研究剖析消費者對長榮航

空公司企業形象與再購意願之相互影響，結果顯示企業形象會顯著正向影響消費者再購意願。陳秀英(2021)研究

探討企業形象服務品質與再購意願之關係，結果顯示企業形象對消費者再購意達到顯著差異。吳昂樺(2015)研究

結果顯示企業負面報導皆負向影響品牌信任與認同，即提高企業形象品牌信任及認同，會正向影響再購意願，即

有助於增強消費者在購意願。李建庭(2019)研究指出國內汽車保險市場競爭激烈，產險公司一定要更加注重企業

形象的建立，來提升消費者的再購意願。經由上述的文獻探討，本研究提出下列的假設： 

H5：企業形象正向影響再購意願。 

H5-1：機構形象對再購意願有正向影響。 

H5-2：功能印象對再購意願有正向影響。 

3.2.6 服務創新、企業形象透過知覺價值間接影響再購意願。 

    鐘國豪(2022)研究實證結果，服務創新對品牌形象有正向顯著的影響。服務創新對再購意願有正向顯著的影響。

林均庭(2022)研究結果發現，企業形象對於購買意願具有顯著正向影響，知覺價值對於購買意願具有顯著正向影響，

知覺風險對於購買意願具有顯著負向影響。Manohar, Mittal and Marwah(2020)分析指出服務創新會提高企業信譽，

並能創造及擴大企業口碑的正面效應，增強顧客的購買行為。趙新銘(2007)指出，服務創新要有新服務與新產品的

開發，還要能加以修正和改善已開發的產品及服務與傳遞系統之創新活動。於研究當中指出服務創新的做法如能越

符合顧客需求，將使顧客滿意更有正向影響，進而提高顧客再購意願。王忠和(2007)消費者認同的產品或服務品質

愈高，消費者能感受到的價值也會愈高，消費者則是感覺得到滿意的價值，給消費者優質服務感受與體驗的感覺，

也可以讓消費者提高產品或服務的購買意願，由此說明了消費者對知覺價值有正向的影響關係。可經由上述的文獻

探討，本研究提出以下的假設： 

H6：服務創新透過知覺價值間接影響再購意願。 

H7：企業形象透過知覺價值間接影響再購意願。 

3.3 研究變項 

3.3.1 服務創新 

    操作型定義:本研究參考李佩燕(2014)的研究，定義服務創新除了新服務與新產品的成功研發，還包括了能夠

修正及改善現有的產品、服務及傳遞系統之所有創新活動。服務創新的構面:本研究參考 Hertog(2000)的研究，將

服務創新的構面分為: 「新的服務傳遞系統」、「新的技術服務」。等二種構面，如表 1 所示。服務創新的量表來

源:本研究參考Hertog(2000)的研究，將服務創新的構面分為:「新服務傳遞系統」、「新技術服務」。等二種構面。並

參考莊立民與段起祥(2006)、黃美玲(2009)與李蒨蓉(2012)之問卷量表，整理出本研究服務創新程度各構面之衡量

題項，相關服務創新衡量量表，共 8 題題目，如表 2 所示。 

表 1 服務創新的操作型定義彙整表 

年份 作者 構面內容 操作性定義 

2000 Hertog 

新服務 

傳遞系統 

企業或組織內部人員知識的安排與訓練，以新顧客介面所產生的新需

求，透過企業內部對於員工訓練，使員工能充分了解並確實執行工作內

容，以適應新業務的擴展，可更準確的傳遞無誤的服務，才能提供完善

的服務活動。。新服務傳遞系統可以為企業與顧客的關係帶來重大變化，

並期望能有效地的提升企業形象及利潤。 

新技術 

服務 

結合資訊科技發展應用，進而形成一種創新服務型態，此創新經常被當

作加速服務創新的重要因素，同時也是有效地整合服務創新流程之重要

角色。其能提高服務效率與品質，以利幫助組織績效改善。新服務技術

與服務創新的關係相當密切，現今資訊科技常被用作技術改良的工具橋

梁，因此資訊科技的投入為服務創新中最主要的技術來源。 
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表 2 服務創新的衡量構面題項表 

構面 題項與量表問項 

新服務傳遞系統 

1.我覺得此燒肉餐廳提供獨特方式傳遞服務給顧客。 

2.我覺得此燒肉餐廳推出更好方式傳遞服務給顧客。 

3.我覺得此燒肉餐廳推出有效率方式傳遞服務給顧客。 

4.我覺得此燒肉餐廳推出新奇方式傳遞服務給顧客。 

新技術服務 

5.我覺得此燒肉餐廳運用資訊技術傳遞服務給顧客。 

6.我覺得此燒肉餐廳運功資訊技術與顧客溝通和交換資訊。 

7.我覺得此燒肉餐廳運用資訊技術傳遞快速的服務給顧客。 

8.我覺得此燒肉餐廳運用資訊技術傳遞服務的方式很新穎。 

3.3.2 企業形象 

操作型定義:本研究參考孫在國(2018)企業形象被稱之為企業文化的核心，消費者透過對企業之接觸、了

解和認識的過程所感受到的綜合印象。企業形象的構面:本研究參考 Walters(1978)的研究，將企業形象的構面分

為: 「機構形象」、「功能印象」。等二種構面，如表 3 所示。企業形象的量表來源:本研究參考 Walters(1978)的

研究，將企業形象的構面分為: 「機構形象」、「功能印象」。等二種構面，並參考國內研究者賴美如(2019)、何悅

齡(2021)所提出的定義整理出相關企業形象衡量量表，共 10 題題目，如表 4 所示。 

表 3 企業形象的操作型定義彙整表 

年份 作者 構面內容 操作性定義 

1978 Walters 
機構形象 

指顧客對提供之產品或服務之企業整體的態度，包

含公司形象與商店形象。  

功能形象 顧客對特定商店能滿足其需求的態度。 

表 4 企業形象的衡量構面題項表 

構面 題項與量表問項 

機構形象 

1.我認為此燒肉餐廳是一間具有高知名度的企業。 

2.我認為此燒肉餐廳形象良好且經營穩定。 

3.我認為此燒肉餐廳可以給我信賴的感覺。 

4.我認為此燒肉餐廳口碑評價很好。 

5.我認為此燒肉餐廳重視消費者之權益。 

功能印象 

6.我認為此燒肉餐廳的員工有專業的服務技能。 

7.我認為此燒肉餐廳的員工服務態度良好。 

8.我認為此燒肉餐廳的動線清楚明瞭。 

9.我認為此燒肉餐廳的員工能讓人信任。 

10.我認為此燒肉餐廳的員工制服整潔一致。 

3.3.3 知覺價值 

    操作型定義:本研究參考曾淑娟(2021)研究，定義知覺價值為消費者對產品或是服務所提供的效用做評價，亦是

個體付出與獲得之間的差距。知覺價值的構面:本研究參考 Sweeney and Soutar(2001)所提出的知覺價值構面為基礎，

加以整理為本研究問卷題項。將知覺價值的構面分為，「貨幣價值」、「社會價值」。等二種構面，如表 5 所示。知

覺價值的量表來源:本研究參考 Sweeney and Soutar(2001)所提出的知覺價值構面為基礎，加以整理為本研究問卷題

項。將知覺價值的構面分為，「貨幣價值」、「社會價值」。等二種構面。並參考 劉靜枝(2019)、王鈺涵(2020)之問卷

量表，整理出本研究知覺價值衡量題項，共6題題目，如表 6 所示。 

 

829



表 5 知覺價值的操作型定義彙整表 

年份 作者 構面內容 操作性定義 

2001 
Sweeney & 

Soutar 

貨幣價值 產品短期促銷價格或長期價格的認知。 

社會價值 產品功能增加顧客的自我社會意識。 

表 6 知覺價值的衡量構面題項表 

構面 題項與量表問項 

貨幣價值 

1.我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是感到經濟實惠。 

2.我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是感到物有所值。 

3.我覺得此燒肉餐廳的花費和品質是相符的。 

社會價值 

4.我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是跟上時代潮流。 

5.我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是感到有科技感的。 

6.我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是符合社會期待的。 

3.3.4 再購意願 

    操作型定義:本研究參考詹雅婷(2017)的研究，定義再購意願為顧客在購買服務或產品後，會有再次購買的意願，

其意願的高低來自於顧客消費經驗的評價。再購意願的量表來源:本研究參考沈孝思(2006)對再購意願所提出之衡量

量表，共 6 題題目，如表 7 所示。 

表 7 再購意願的衡量構面題項表 

變數 題項與量表問項 

再購意願 

1.我願意將此燒肉餐廳推薦給親朋好友或其他人。 

2.我願意再次至此燒肉餐廳消費用餐。 

3.若可以重新再做一次決定，我還是會選擇此燒肉餐廳。 

4.我目前就有持續至此燒肉餐廳用餐。 

5.未來我仍會繼續至此燒肉餐廳消費。 

6.若此燒肉餐廳客滿，我會到此品牌的其他間分店用餐。 

3.4 研究工具 

    研究對象:本研究主要研究對象為高雄市某日式燒肉餐廳顧客，利用便利抽樣，針對其進行問卷調查。 

問卷內容:問卷內容共有五部份所組成，包含基本資料、服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願。 

問卷計分:本問卷設計除個人基本資料填寫，採用類別測量尺度外，其他計分項目均採用 Likert 「5 點計分法」 ，

由受訪者依照各題目所描述之內容，就 「非常同意」 、 「同意」 、 「普通」 、 「不同意」 、 「非常不同

意」 等五種不同程度任選一個最符合自己感受的選項；計分則依序給予 「非常同意」 5 分 、 「同意」 4 分 、 

「普通」 3 分 、 「不同意」 2 分 、 「非常不同意」 1 分 。 

 

4.研究結果 

4.1 樣本結構分析 

    本研究將回收 220份 之有效問卷，以性別、年齡、教育程度、每月所得等變數進行敘述性統計分析，以說明

本研究分析中，各項資料之結果，作為後續研究中變項之參考。分析之結果如下表 8 所示：以性別之分析，男性 

( 46.4% ) 所占之比例低於女性的 ( 53.6% ) ；以年齡之分佈，以31~39歲 ( 54.5% ) 為最多，60歲以上 ( 0% ) 為最

少；以教育程度分析，以專科/大學所佔的比例 ( 58.1% ) 為最高，國中(含)以下所佔的比例 ( 1.3% ) 為最低；以每

月所得分析，以 60,001~80,000元 所佔比例 ( 51.8% ) 為最高，20000元(含)以下所佔比例 ( 0% ) 為最低。 
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表 8 樣本結構次數分析表 

項目 類別 次數 百分比 

性別 

男 102 46.4 

女 118 53.6 

總和 220 100.0 

年齡 

30 歲以下 52 23.6 

31~39 歲 120 54.5 

40~49 歲 43 19.5 

50~59 歲 5 2.4 

60 歲以上 0 0 

總和 220 100.0 

教育程度 

國中(含)以下 3 1.3 

高中/高職 47 21.3 

專科/大學 128 58.1 

研究所(含)以上 42 19.3 

總和 220 100.0 

每月所得 

20,000元(含)以下 0 0 

20,001~40,000元 7 3.1 

40,001~60,000元 55 25.0 

60,001~80,000元 114 51.8 

80,001元(含)以上 44 20.1 

總和 220 100.0 

4.2 信度分析 

    本研究各構面之 Cronbach’s α 係數分別為服務創新 0.978、企業形象 0.979、 知覺價值 0.978、再購意願 0.978。

各研究變數 Cronbach’s α 係數值高達 0.8 以上，顯示各構面有高度內部一致性。各信度分析如表 9 所示：  

表 9 各研究構面之信度分析表 

變數 構面 題數 Cronbach’s α 

服務創新 
新服務傳遞系統 4 

0.978 
新技術服務 4 

企業形象 
機構形象 5 

0.979 
功能形象 5 

知覺價值 
貨幣價值 3 

0.978 
社會價值 3 

再購意願 再購意願 6 0.978 
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4.3 敘述性統計分析 

    分別為服務創新、企業形象、 知覺價值、再購意願之敘述統計分析。如表 10 至表 13 所示： 

表 10 服務創新之敘述統計分析表 

構面 題項 問項 平均數 標準差 排序 

新服務傳

遞系統 

A01 我覺得此燒肉餐廳提供獨特方式傳遞服務給顧客。 4.54 0.711 3 

A02 我覺得此燒肉餐廳推出更好方式傳遞服務給顧客。 4.42 0.787 5 

A03 我覺得此燒肉餐廳推出有效率方式傳遞服務給顧客。 4.55 0.703 2 

A04 我覺得此燒肉餐廳推出新奇方式傳遞服務給顧客。 4.36 0.819 6 

新技術服

務 

A05 我覺得此燒肉餐廳運用資訊技術傳遞服務給顧客。 4.55 0.710 2 

A06 我覺得此燒肉餐廳運功資訊技術與顧客溝通和交換資訊。 4.54 0.704 3 

A07 我覺得此燒肉餐廳運用資訊技術傳遞快速的服務給顧客。 4.64 0.643 1 

A08 我覺得此燒肉餐廳運用資訊技術傳遞服務的方式很新穎。 4.53 0.705 4 

表 11 企業形象之敘述統計分析表 

構面 題項 問項 平均數 標準差 排序 

機構形象 

B01 我認為此燒肉餐廳是一間具有高知名度的企業。 4.70 0.556 2 

B02 我認為此燒肉餐廳形象良好且經營穩定。 4.68 0.572 4 

B03 我認為此燒肉餐廳可以給我信賴的感覺。 4.60 0.659 8 

B04 我認為此燒肉餐廳口碑評價很好。 4.69 0.571 3 

B05 我認為此燒肉餐廳重視消費者之權益。 4.65 0.603 6 

功能印象 

B06 我認為此燒肉餐廳的員工有專業的服務技能。 4.67 0.575 5 

B07 我認為此燒肉餐廳的員工服務態度良好。 4.77 0.483 1 

B08 我認為此燒肉餐廳的動線清楚明瞭。 4.58 0.674 9 

B09 我認為此燒肉餐廳的員工能讓人信任。 4.63 0.624 7 

B10 我認為此燒肉餐廳的員工制服整潔一致。 4.70 0.550 2 

表 12 知覺價值之敘述統計分析表 

構面 題項 問項 平均數 標準差 排序 

貨幣價值 

C01 我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是感到經濟實惠。 4.42 0.720 6 

C02 我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是感到物有所值。 4.50 0.659 5 

C03 我覺得此燒肉餐廳的花費和品質是相符的。 4.59 0.601 3 

社會價值 

C04 我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是跟上時代潮流。 4.64 0.585 2 

C05 我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是感到有科技感的。 4.66 0.571 1 

C06 我覺得此燒肉餐廳提供之服務創新是符合社會期待的。 4.58 0.603 4 

表 13 再購意願之敘述統計分析表 

變數 題項 問項 平均數 標準差 排序 

再購意願 

D01 我願意將此燒肉餐廳推薦給親朋好友或其他人。 4.55 0.657 5 

D02 我願意再次至此燒肉餐廳消費用餐。 4.64 0.585 1 

D03 若可以重新再做一次決定，我還是會選擇此燒肉餐廳。 4.63 0.595 2 

D04 我目前就有持續至此燒肉餐廳用餐。 4.63 0.587 2 

D05 未來我仍會繼續至此燒肉餐廳消費。 4.62 0.597 3 

D06 若此燒肉餐廳客滿，我會到此品牌的其他間分店用餐。 4.56 0.656 4 
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4.4 差異性檢定分析 

4.4.1不同性別之差異性檢定分析  

    在性別方面，本研究對服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願經由獨立樣本 t 檢定分析法進行檢定分析，

欲了解以上變數是否會因不同性別而有所差異，分析結果如表 14 所示: 

表 14 不同性別之差異性檢定分析表 

變數 構面 
性別/平均數 

t 值 p 值 
男 女 

服務創新 
新服務傳遞系統 4.25 4.70 -4.383 0.000 

新技術服務 4.36 4.70 -4.357 0.000 

企業形象 
機構形象 4.58 4.70 -2.056 0.041 

功能形象 4.61 4.70 -1.589 0.114 

知覺價值 
貨幣價值 4.38 4.70 -2.619 0.009 

社會價值 4.50 4.70 -3.093 0.002 

再購意願 再購意願 4.41 4.70 -4.462 0.000 

     註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.4.2不同年齡之差異性檢定分析 

    不同年齡方面，單因子變異數分析後，結果顯示，在所有問項中，p 值皆小於 0.05，差異皆達顯著水準。 

表 15 不同年齡之差異性檢定分析表 

變數 構面 
年齡/平均數 

F 值 P 值 
1 2 3 4 

服務創新 
新服務傳遞系統 4.29 4.65 4.23 4.00 6.922 0.000 

新技術服務 4.38 4.76 4.30 4.00 9.467 0.000 

企業形象 
機構形象 4.39 4.74 4.81 4.40 7.005 0.000 

功能形象 4.33 4.62 4.79 4.40 6.044 0.001 

知覺價值 
貨幣價值 4.36 4.61 4.42 4.20 2.754 0.043 

社會價值 4.47 4.74 4.53 4.20 4.500 0.004 

再購意願 再購意願 4.35 4.78 4.46 4.20 9.211 0.000 

    註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.4.3不同學歷之差異性檢定分析  

    不同學歷方面，單因子變異數分析後，結果顯示，在所有問項中，p 值皆小於 0.05，差異皆達顯著水準。 

表 16 不同學歷之差異性檢定分析表 

變數 構面 
學歷/平均數 

F 值 P 值 
1 2 3 4 

服務創新 
新服務傳遞系統 4.29 4.65 4.23 4.00 8.370 0.000 

新技術服務 4.38 4.76 4.30 4.00 8.763 0.000 

企業形象 
機構形象 4.39 4.74 4.81 4.40 12.143 0.000 

功能形象 4.33 4.62 4.79 4.40 11.509 0.000 

知覺價值 
貨幣價值 4.36 4.61 4.42 4.20 6.406 0.000 

社會價值 4.47 4.74 4.53 4.20 6.897 0.000 

再購意願 再購意願 4.35 4.78 4.46 4.20 9.401 0.000 

    註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 
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4.4.4不同所得之差異性檢定分析  

    不同所得方面，單因子變異數分析後，結果顯示，在所有問項中，p 值皆小於 0.05，差異皆達顯著水準。 

表 17 不同所得之差異性檢定分析表 

變數 構面 
所得/平均數 

F 值 P 值 
1 2 3 4 

服務創新 
新服務傳遞系統 3.57 4.30 4.64 4.38 8.160 0.000 

新技術服務 3.75 4.42 4.73 4.45 7.770 0.000 

企業形象 
機構形象 3.77 4.41 4.73 4.93 16.882 0.000 

功能形象 3.74 4.47 4.73 4.93 16.715 0.000 

知覺價值 
貨幣價值 3.57 4.40 4.56 4.64 7.086 0.000 

社會價值 3.86 4.50 4.71 4.69 6.482 0.000 

再購意願 再購意願 3.57 4.42 4.74 4.64 12.453 0.000 

    註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.5 相關分析 

      各變數相關分析彙整後如表 18，服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願間之相關性均達顯著正相關。 

表 18 各變數相關分析表 

變數名稱 服務創新 企業形象 知覺價值 再購意願 

服務創新 1.00    

企業形象   0.80** 1.00   

知覺價值   0.88**   0.89** 1.00  

再購意願   0.88**   0.86**   0.93** 1.00 

   ** p<0.01 

4.6 複迴歸分析 

4.6.1服務創新對知覺價值之影響 

    以驗證結果如表 19 所示，總結分析迴歸模型( F = 153.023；p < 0.000 )，達顯著水準。 

表 19 服務創新對知覺價值之迴歸分析表 

構面 
知覺價值 

β 係數 t值 p值 

新服務傳遞系統   0.390* 2.528 0.012 

新技術服務     0.764*** 6.738 0.000 

模式 

Adj-R2 = 0.735 

F = 153.023 

P = 0.000 

               註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.6.2企業形象對知覺價值之影響 

    以驗證結果如表 20 所示，總結分析迴歸模型( F = 178.033；p < 0.000 )，達顯著水準。 
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表 20 企業形象對知覺價值之迴歸分析表 

構面 
知覺價值 

β 係數 t值 p值 

機構形象    0.426** 2.860 0.005 

功能印象     0.595*** 3.811 0.000 

模式 

Adj-R2 = 0.708 

F = 178.033 

P = 0.000 

               註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.6.3知覺價值對再購意願之影響 

    以驗證結果如表 21 所示，總結分析迴歸模型( F = 346.052；p < 0.000 )，達顯著水準。 

表 21 知覺價值對再購意願之迴歸分析表 

構面 
再購意願 

β 係數 t值 p值 

貨幣價值  0.231* 2.021 0.044 

社會價值  0.310* 2.015 0.045 

模式 

Adj-R2 = 0.862 

F = 346.052 

P = 0.000 

               註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.6.4服務創新對再購意願之影響 

    以驗證結果如表 22 所示，總結分析迴歸模型( F = 154.932；p < 0.000 )，達顯著水準。 

表 22 服務創新對再購意願之迴歸分析表 

構面 
再購意願 

β 係數 t值 p值 

新服務傳遞系統    0.529** 3.439 0.001 

新技術服務     0.739*** 6.548 0.000 

模式 

Adj-R2 = 0.738 

F = 154.932 

P = 0.000 

               註:*為 p<0.05，**為 p<0.01，***為 p<0.001 

4.6.5企業形象對再購意願之影響 

    以驗證結果如表 23 所示，總結分析迴歸模型( F = 150.541；p < 0.000 )，達顯著水準。 

表 23 企業形象對再購意願之迴歸分析表 

構面 
再購意願 

β 係數 t值 p值 

機構形象  0.524** 3.320 0.001 

功能印象   0.605*** 3.660 0.000 

模式 

Adj-R2 = 0.672 

F = 150.541 

P = 0.000 
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4.7 中介分析 

4.7.1 服務創新及企業形象透過知覺價值間接影響再購意願之中介效果 

    本研究用 Process 軟體來驗證，結果由表 24 及表 25 分析所示。顯示存在中介效果，因此本驗證假設獲得支持。 

表 24 服務創新透過知覺價值間接影響再購意願之中介效果檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

服務創新對再購意願的總影響 0.824 0.767 0.882 

服務創新對再購意願的直接影響 0.267 0.176 0.359 

服務創新對再購意願的完全標準化間接影響 0.597 0.444 0.748 

表 25 企業形象透過知覺價值間接影響再購意願之中介效果檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

企業形象對再購意願的總影響 0.915 0.845 0.985 

企業形象對再購意願的直接影響 0.198 0.087 0.308 

企業形象對再購意願的完全標準化間接影響 0.678 0.523 0.844 

 

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 假設驗證結果彙整 

    本研究將各項假設驗證結果加以彙整，整理如表 26 所示。 

表 26 假設驗證結果彙整表 

假說 推論 結果 

H1 服務創新與知覺價值有正相關。 支持 

H1-1 

H1-2 

新服務傳遞系統對知覺價值有正向影響。 

新技術服務對知覺價值有正向影響。 

支持 

支持 

H2 企業形象與知覺價值有正相關。 支持 

H2-1 

H2-2 

機構形象對知覺價值有正向影響。 

功能印象對知覺價值有正向影響。 

支持 

支持 

H3 知覺價值與再購意願有正相關。 支持 

H3-1 

H3-2 

貨幣價值對再購意願有正向影響。 

社會價值對再購意願有正向影響。 

支持 

支持 

H4 服務創新正向影響再購意願。 支持 

H4-1 

H4-2 

新服務傳遞系統對再購意願有正向影響。 

新技術服務對再購意願有正向影響。 

支持 

支持 

H5 企業形象正向影響再購意願。 支持 

H5-1 

H5-2 

機構形象對再購意願有正向影響。 

功能印象對再購意願有正向影響。 

支持 

支持 

H6 服務創新透過知覺價值間接影響再購意願。 支持 

H7 企業形象透過知覺價值間接影響再購意願。 支持 
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5.2 研究建議 

5.2.1 管理意涵 

    近幾年日式燒肉餐廳的競爭非常激烈，為了吸引更多的消費者和提高客戶滿意度，日式燒肉餐廳需要在服務上

進行創新。服務創新可以提高消費者體驗，從而提高餐廳的競爭力。日式燒肉餐廳需要不斷地提供新的產品和服務，

以滿足不斷變化的消費者需求，並提高消費者對餐廳的印象。企業形象可以影響消費者的購買決策，同時也可以影

響企業的品牌價值和市場地位。在日式燒肉餐廳中，經營者需要經常關注消費者對品牌形象的認知和評價，並通過

有效的市場營銷和品牌建設來塑造良好的企業形象。知覺價值是消費者購買決策的重要因素之一。日式燒肉餐廳需

要不斷地提高產品和服務的質量，以提高消費者的知覺價值。此外，日式燒肉餐廳還可以通過定價策略、促銷活動

等方式來提高消費者的知覺價值。再購意願可以幫助日式燒肉餐廳提高營收和客戶忠誠度。經營者需要通過提供良

好的產品和服務、建立積極的客戶關係等方式來增加消費者的再購意願。總結來說，服務創新、企業形象、知覺價

值和再購意願是餐飲業管理中非常重要的概念，日式燒肉餐廳的經營者需要關注這些概念的實踐和應用，以提高企

業的競爭力和客戶滿意度。 

5.2.2 研究貢獻 

    學術貢獻:現在相關日式燒肉餐廳的研究探討多為服務品質、購買意願的關聯性較多，較少研究以服務創新及

企業形象為重點，去探討是否會影響到再購意願，而加入知覺價值為出中介的研究更少。研究結果也發現，除了

服務創新及企業形象外，知覺價值也會增加顧客的再購意願。而服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願，是

消費者行為中重要的概念。這些概念深入的研究可增進理解，消費者對日式燒肉餐廳的消費行為，並對往後相關

研究提供新的想法與思維。實務貢獻:在實務上服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願，是日式燒肉餐廳長期

經營能否成功的關鍵因素，經營者可通過了解學習，加以應用這些概念，提高企業競爭力及市場佔有率，並透過

理解消費者提高消費者的滿意度與忠誠度，最後幫助經營者提高營收，進一步實現餐廳永續發展的機會。 

5.3 研究限制與未來研究方向 

5.3.1 研究限制 

    本研究是以日式燒肉餐廳的顧客為對象，發放問卷的時間適逢客人用餐完畢，欲離開餐廳故有許多顧客並未

填寫問卷，所以未能包含所有顧客，可能造成推論上些微的誤差。本研究只針對日式燒肉餐廳的顧客為研究對

象，其結果並無法適用於所有的日式燒肉餐廳，因此相關分析推論之結果，也只能解釋部份相關及類似的日式燒

肉餐廳。 

5.3.2 未來研究方向 

    本研究只以服務創新及企業形象為自變數，以知覺價值為中介變數來分析對於顧客再購意願的關聯性。建議

後續研究者能加入其他的干擾變數或中介變數，以更深入的瞭解與探討，影響顧客再購意願的各項因素。本研究

對象僅對單一日式燒肉餐廳，研究結果很難推論整個日式燒肉產業或是整個餐飲產業，故建議後續研究人員，將

研究的範圍涵蓋其他產業來探討，服務創新、企業形象、知覺價值與再購意願之關聯性，這樣能使研究結果更具

全面性，並清楚當中的相關性，也讓研究結果對相關產業有更多的貢獻。 
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