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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收集資料，以曾和理專接觸並購買過股票或基金的

高雄市居民為其研究對象，回收有效問卷共  218 份，並以結構方程模式

(Structure Equation Model, SEM) 進行資料分析。研究結果分述如下：(1) 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；(2) 顧客社

會化對於自我效能有顯著正向影響；(3) 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 
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Antecedents of Customer Participation：Moderators of Self-Efficacy and 

Other-Efficacy 
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Abstract 

Prior studies mostly focus on the direct relationships among customer 

participation without considering the influences of reinforcement experience, 

customer socialization and affective commitment. Accordingly, to close this gap, 

this study empirically tests how reinforcement experience, customer socialization 

and affective commitment as antecedent variables to affect customer participation, 

while viewing self-efficacy and other-efficacy as a moderating variable. Moreover, 

this study also investigates how reinforcement experience and customer 

socialization to influence self-efficacy or not. 

We conduct this research using questionnaire answered by 218 Kaohsiung 

residents who contacted with management professionals and bought stocks or fund, 

data analyzed with SEM. Our empirical results suggest that: (1) reinforcement 

experience, customer socialization and affective commitment has a positive effect 

on customer participation; (2) customer socialization have positive effect on 

self-efficacy; (3) the effect of affective commitment on customer participation is 

strengthen by high self-efficacy strength. These findings provide significant 

theoretical contributions and managerial implications. 

Keywords: Customer participation; Reinforcement experience; Customer 

socialization; Affective commitment; Self-efficacy 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=IuJk8Z/search?q=aue=%22Chung-Ue%20Wang%22.&searchmode=basic
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第一章 緒論 

第ㄧ節、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 

(Customer participation) 來強化自身的競爭優勢。 

服務商品擁有無形性 (Intangibility)、易逝性 (Perishability)、不可分割性 

(Inseparability) 與異質性 (Heterogeneity) 的特性 (Regan, 1963)。Parasuraman, 

Zeithaml & Berry (1985) 的研究指出，服務品質不僅取決於最後的結果，亦會

受到服務傳遞過程的影響，當服務具有不可分割性，即服務之生產與消費同時

發生時，顧客將會經常參與在服務的傳遞過程中，故服務的成敗好壞，將不只

取決於公司端的努力，也深受顧客端的影響。因此，Firat, Dholakia & Venkatesh 

(1995) 主張顧客可能是在找尋成為客製化世界中一員的可能性，且有些顧客試

圖想要了解其在生產中能扮演何種角色來以此獲得滿足，因此為了使顧客更積

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並接受過財務服務的顧客，

財務服務又包括購買基金、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，理專修正的規劃內容便可能更符合其需求。因此，顧客

共同生產便成為金融業中的重要議題。 
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由於生產與消費的不可分割性是服務的特性之一，因此顧客或多或少都必

須參與在服務的傳遞過程中 (Czepiel, Solomon & Surprenant, 1985)。Zeithaml 

(1981) 指出，顧客參與對於欲達到良好的品質和令人滿意的結果之服務是至關

重要的。Bendapudi & Leone (2003) 指出，當服務的結果不如預期時，若顧客

擁有決定是否參與生產的選擇權，即可減輕自利歸因偏差 (Self-Serving Bias)。

Risch-Rodie & Kleine (2000) 認為了解不同顧客族群的參與程度之後，便是規

劃服務、區隔市場的第一步，如此可幫助企業與這些顧客族群溝通與交涉，而

使顧客參與的程度達到最理想的層次。然而，就實務上來說，顧客參與的管理

是困難的，因為管理者一般不能像管理員工般的譴責顧客 (Kelley, Donnelly & 

Skinner, 1990)。因此，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 (Bowen & Schneider, 1985)。 

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) 發現顧客參與的主要前因變數為

顧客支持及顧客社會化 (Customer socialization)，Auh, Bell, McLeod & Shih 

(2007) 的研究證實顧客對公司的情感性承諾 (Affective commitment) 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 & Ates (2012) 研究共同生

產的前因變數發現組織社會化 (Organizational socialization) 及顧客的增強經

驗 (Reinforcement experience) 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較完整的架構，雖然就社會學習理論及

組織社會化理論與 Büttgen et al. (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 et al. 

(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 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=wRPI0h/search?q=auc=%22%E6%BD%98%E9%9D%9C%E8%8A%AC%22.&searchmode=basic
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(1990) 也認為若企業能夠給予顧客承諾，對顧客而言，也可降低不確定風險，

而使顧客更加相信企業，進而增加顧客參與的動機。因此，當顧客對企業有情

感性承諾時，將提升其顧客參與的意願。 

顧客參與是服務控制的一種，Büttgen et al. (2012) 指出服務控制主要取決

於顧客之前 (增強) 的經驗，且企業透過組織社會化的過程會潛在影響內部服

務控制信念的生成，其影響力甚至比增強經驗更多。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，顧客社會化則指外部的學習 

(Kelley et al., 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 et al. (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  (Organizational Socialization Theory) 

(Buchanan, 1974; Schein, 1968)，Büttgen et al. (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，

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的行為。 

而顧客若要參與服務的生產和傳遞，本身必須擁有一些相關資源，才能扮

演合乎企業預期的理想顧客角色，因此角色的釐清便是顧客必須要具備的知識

之一 (Risch-Rodie & Kleine, 2000)。Kelley, Donnelly & Skinner (1992) 進一步

指出組織社會化可提昇顧客參與的能力，且經由提供一些協助，可以使顧客適

當地扮演自己的角色，以達到最理想的效益。亦即企業針對顧客進行社會化的

行為，以及顧客基於本身的需求或興趣而對某項服務商品進行涉入行為的程度，
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皆會影響顧客參與服務的能力。 

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 (即情感性承諾) 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服務的傳遞過程。

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而願意留

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)。另一方面，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 (Wood & Bandura, 1989)。基於上述，本研究認為

其隱含組織社會化及增強經驗可以提升顧客的自我效能。 

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

(Self-efficacy) 及他人效能 (Other-efficacy) 為干擾變數來探討其對上述直接關

係的影響性。Lent & Lopez (2002) 所提出的關係效能之三元概念模式 

(Tripartite Conceptual Model of Relational Efficacy) 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, 
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2007)。由於關係推論效能在實證上要請理專回答其對於顧客的感受，較難執

行，且過去的研究如 Yim, Chan & 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、連結及共享時，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 & 

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 et al. (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。 
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第二節、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、顧客社會化及情感性承諾對於顧客參與之影響。 

2. 探討增強經驗與顧客社會化對於顧客自我效能之影響。 

3. 顧客自我效能是否干擾增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對於顧客參與之

關係。 

4. 顧客他人效能是否干擾增強經驗、顧客社會化及情感性承諾對於顧客參與之

關係。 

本研究架構後續將分成四部分進行討論，首先將針對各構念分別進行相關

文獻之探討，藉以說明構念之間之相關性以及理論模型的假設與建立；接著介

紹研究方法來驗證此模型，並針對發放的問卷調查進行分析並討論其結果；最

後，則針對本研究之研究結果提出結論與建議。 
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第三節、研究流程 

本研究流程共分為九個階段，首先確認研究背景、動機與目的，再確定研

究對象與範圍。當確認研究目的與範圍後，便可進行文獻探討，以對各構念有

初步的了解，進而確立本研究之架構及假設，最後則針對收集的資料進行統計

分析並提出建議，如下圖所示： 

研究背景、動機與目的 

 

文獻探討與假說 

 

建立研究架構 

 

問卷設計 

 

前測及修改問卷 

 

進行實證 

 

實證結果分析 

 

資料分析與討論 

 

結論與建議 
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您好： 

這是一份學術性問卷，目的在於瞭解「影響顧客參與之因素」。您的意

見絕無對錯之分，請依照您的直覺與想法來填答。本問卷採無記名方式進行，

問卷調查之資料僅供學術參考，絕不對外公開，請安心填答。 

 

國立高雄應用科技大學企業管理研究所 

指導教授：王崇昱 博士 

研究生：楊詠晴 敬上 

第一部份：說明 

以下題項的回答僅限於您曾購買過『基金』或『股票』並與服務人員(包括基

金承辦人員或營業員)有進行交易及接受他們的諮詢服務為前提。 

第二部份：問卷內容 

一、請問您最主要接受財務服務之金控公司(證劵公司)是哪一家？(限單選) 

□國泰金  □富邦金  □台灣金  □中信金 □新光金 

□台新金  □兆豐金  □華南金  □第一金 □其他_________ 

二、承上題，請針對所勾選之金控公司(銀行)，在閱讀題目後，依照直覺，在

適當的□中打「ˇ」： 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1. 向服務人員的諮詢使你的基金/股票投資更精

準。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 向服務人員的諮詢使你的基金/股票投資報酬

率更高。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 向服務人員的諮詢有助於你的基金/股票投資。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我相當瞭解這間金控公司(證劵公司)的規定。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我非常認同這間金控公司(證劵公司)的經營理

念與作法。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我能體會這間金控公司(證劵公司)要傳達給顧

客的價值和理念。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7. 我感覺自己屬於金控公司(證劵公司)的一份 □ □ □ □ □ □ □ 
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子。 

8. 這間金控公司(證劵公司)對我個人來說具有很

大的意義。 
□ □ □ □ □ □ □ 

9. 接受基金/股票投資諮詢服務時，我會依賴服務

人員。 
□ □ □ □ □ □ □ 

10.我對於這間金控公司(證劵公司)有歸屬感。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.參與基金/股票投資諮詢服務時，我對自身的投

資能力有自信。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12.參與基金/股票投資諮詢服務時，我對自身的投

資能力不會感到懷疑。 
□ □ □ □ □ □ □ 

13.我有優秀的投資技能和能力參與基金/股票投

資諮詢服務。 
□ □ □ □ □ □ □ 

14.參與基金/股票投資諮詢服務時，我對自身的投

資技能和能力感到自豪。 
□ □ □ □ □ □ □ 

15.參與基金/股票投資諮詢服務時，我對服務人員

的投資能力有自信。 
□ □ □ □ □ □ □ 

16.參與基金/股票投資諮詢服務時，我對服務人員

的投資能力不會感到懷疑。 
□ □ □ □ □ □ □ 

17.參與基金/股票投資諮詢服務時，服務人員有優

秀的投資技能和能力。 
□ □ □ □ □ □ □ 

18.參與基金/股票投資諮詢服務時，我對服務人員

的投資技能和能力感到自豪。 
□ □ □ □ □ □ □ 

19.我會盡全力與這間金控公司(證劵公司)的服務

人員合作。 
□ □ □ □ □ □ □ 

20.我小心地遵從這間金控公司(證劵公司)的規定

和政策。 
□ □ □ □ □ □ □ 

21.在接受服務人員的基金/股票投資服務之前我

會做好準備，以便於服務的進行。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 

 

 

 

(請翻頁繼續作答) 
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第三部份：個人基本資料 

1. 性別： 

□男 □女 

2. 年齡： 

□20 歲(含)以下 □21～30 歲 □31～40 歲 □41～50 歲 □51 歲(含)以上 

3. 職業： 

□農林漁牧 □軍公教人員 □資訊業 □製造業 □金融業 

□服務業   □自由業     □家管   □其他 

4. 教育程度： 

□高中/高職(含)以下 □專科/大學 □研究所(含)以上 

5. 每月所得： 

□20000 元(含)以下 □20001～40000 元 □40001～60000 元 

□60001～80000 元  □80001 元(含)以上 

 

《問卷到此結束，謝謝您的幫忙》 

 


