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摘    要 

 

隨著體驗經濟時代的來臨，消費本質產生了巨大的改變。消費過程不再僅是單純地產品

消費，取而代之的是轉變成為一趟觸動人心的消費經驗之旅。其中，服務場域 (ser-

vicescape) 所塑造的主題餐廳 (theme restaurant) 不僅可以提升消費者的品質知覺，更能

建立獨特的體驗特徵和市場區隔。然而，現今大多數主題餐廳業者仍堅信炫麗的空間裝

修與提高營業目標之間存在著必然的依存關係。儘管投入大量裝修經費，有些業者可以

達到利潤目標，但有些卻無法存活，其箇中原委則亟待澄清；再者，先前研究常將服務

場域與消費者的品質知覺視為一種線性關係，甚少針對服務場域之屬性進行深入探討。

基此，以主題餐廳為例，本研究透過 Kano 品質模式檢視消費者對服務場域之不同品質

知覺評價，並增補滿意度和再訪意圖兩個變項，作為與服務場域、知覺的服務品質、愉

悅感相互關係之實證測試，以提升整體模型在研究上的應用價值。分析結果指出，品質

屬性與消費者品質知覺評價的確存在不同的 Kano 品質分類之關係，且經由路徑分析得

知「滿意度」具有鏈結的功能，能夠聯繫企業組織與消費者的長期關係，透過適當的轉

換，便能將消費者的情緒轉變為更佳之重複購買行為。具體成果有效提供權衡取捨的重

要性排序，並回饋至設計專業應用。 
 
關鍵詞：服務場域、Kano 品質模式、M-R 模型、滿意度、再訪意圖 
 
 

Ⅰ. 前    言 
在餐廳用餐經常能給予消費者不同的體驗價值，大體而

言，一般餐廳 (服務提供者) 總是希望能給予消費者 (服務

接受者) 不同的消費感受，而消費者則是期盼能獲得興

奮、愉悅或尊榮的用餐體驗 (Finkelstein, 1989)。相較於一

般餐廳，主題餐廳 (theme restaurant) 主要是透過空間規

劃、裝飾佈置與娛樂安排，以鮮明的主題或特定的風格來

吸引消費者。經過90年代初期到中期的一段快速崛起之流

行後，許多知名品牌之主題餐廳便漸失去市場魅力，甚至

被迫縮減 (Weiss, et al., 2004)。依據工商及服務業普查的數

據顯示，在每100家台灣餐飲服務業中，5年後仍然持續營

運的比率為57.39％，相較於整體服務產業的70.82％，存活

率則明顯偏低 (行政院主計處, 2008)。由此窺知，餐飲服

務業競爭之激烈可見一斑。 

目前主題餐廳的市場中，雖然消費者的選擇性很多，但是

同質性卻很高，也因而增加經營的難度。Baker, Levy, and 

Grewal (1992) 指出，當銷售感到很難從商品、價格、促銷

和通路取得優勢時，商店環境本身的轉變即成為創造市場

差異化的機會。在購買決策中，消費場域是比產品本身更

具有影響力 (Kotler, 1973)。如同有形產品的包裝，服務場

域在實質上也「包裝」了服務，並傳達給消費者一個「裏

面是什麼」的外在印象 (Zeithaml, et al., 2006)。易言之，

服務場域不僅影響消費者對於主題餐廳的整體評估，也是

重要的表徵 (evidence) 來源。然而，設計者規劃此類空間

時，大都依循傳統設計準則或執著於個人設計風格印記，

鮮少考量目標消費族群之分析，一旦消費情形不如預期，

業主常將其歸因於設計不佳。為減少此困擾，提升專業服

務的範疇，空間設計之研究有必要開啟對此問題的探討，

並融合不同專業領域的方法論。因此，主題餐廳中形構消

費者感知圖像的實體環境因子亟待釐清，以了解服務場域

所扮演的策略性角色，並回饋至設計專業應用。 
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先前多篇研究 (Baker, 1987; Bitner, 1990; Wakefield and 

Blodgett, 1999) 強調服務場域會影響消費者之知覺的服務

品質 (perceived service quality)，且知覺的服務品質是消費

者在個人偏好或是情境變數下，有意識或無意識地處理與

品質屬性相關的線索，由這些線索所形成的認知與品質知

覺，進而產生整體性的評估 (Steenkamp, 1990)。一般在探

索消費者對服務品質的看法時，大多以 Likert 量表從「非

常滿意」到「非常不滿意」分成5-7個量測尺度來衡量，使

用此種衡量方式常隱含服務品質屬性對消費者滿意的影響

是呈現「線性關係」的假設 (Huiskonen and Pirttilä, 1998)。

然而，消費者滿意與服務品質之間的關係並非單純的線性

關係所能涵括。因此，本文將針對品質屬性的特質加以剖

析，評估不同品質屬性所產生的影響，辨識出在規劃設計

階段時，可供權衡取捨的重要性排序。 

近年來，有關消費者價值的議題除了著重在「理性觀點」

的探討之外，亦漸漸地朝向「體驗觀點」的研究。抱持「體

驗觀點」的學者認為「理性觀點」忽略了消費者在購物過

程中所獲得的美感享受、象徵意義和情緒感知 (Hirschman 

and Holbrook, 1982)，消費者是以享樂主義來選擇產品 

(Butz and Goodstein, 1996; Holbrook, 1996; Woodruff, 

1997)。雖然餐飲業中許多服務的類型 (例如，麥當勞的免

下車服務車道) 是實用主義或功能導向的；但在主題餐

廳、高檔餐廳或消費性休閒服務場所用餐，通常是享樂主

義或以情緒為中心 (Ryu and Jang, 2007; Wakefield and 

Blodgett, 1994)。在享樂服務的接觸過程中，情緒的程度 (例

如：愉悅感) 會決定隨後的行為 (Russell and Snodgrass, 

1987)。因此，有必要延伸 M-R 模型，以了解消費者對於

主題餐廳中服務場域屬性所體驗的情緒和與隨後之行為，

以提供設計者在規劃時，能與消費者行為及需求作情感上

的連結。 

雖然 M-R 模型指出情緒因環境刺激會產生停留、探索及

返回該環境的趨近行為。然而，情緒與再購意圖之間是否

仍存在其它的變項？Gardner (1985) 認為情緒對於行為除

了直接影響外，尚有間接影響，此間接影響即是情緒影響

「評價」，繼而對行為造成影響。本文認為該「評價」可

視為一種「態度」，且積極影響消費者的行為意圖。有鑑

於以往有關服務場域之研究沿襲 Bitner (1992) 的環境感

知架構與 M-R 模型，鮮少將「滿意度」納入考量，若將

消費情緒與滿意度產生關聯，對消費者的行為意圖將更具

有一定的解釋力。 

Ⅱ. 研究架構與假設 

空間猶如一個滿載形式語彙的容器，餐飲空間的情境塑

造，可藉由實體因子之設計運用，強化空間的內容質感與

用餐意境。本文借鑑Bitner (1992) 的環境感知架構，透過

多面向的探討以建立主題餐廳的實體環境構面，作為研究

變數之操作與衡量。再者，當知覺的服務品質被視為一種

認知的評判，情緒代表著一種對於刺激知覺的情感反應

時，就此意義上而言，它們都代表著消費者接觸環境刺激

的可能結果，本文將藉以瞭解消費者在主題餐廳裡的體驗

反應。然而，面對現今複雜的消費行為，得以解釋的變異

實為有限，本研究增補滿意度和再訪意圖兩個變項，作為

與服務場域、知覺的服務品質、愉悅感相互關係之實證測

試，以提升整體模型在研究上的應用價值。研究架構如圖1

所示： 

2.1 服務場域 

根據時空背景與消費需求轉變，各學者對於服務環境有不

同的論述焦點，Binter (1992) 彙整過去文獻以「服務場域 

(servicescape)」一詞說明提供服務的組織是如何藉由環境

中不同的實體因子 (physical factors) 去影響顧客和員工的

行為，並定義服務場域是服務被執行、傳遞及消費之所在

的實際實體設施，其構面包含有：1. 周遭環境–包括環境 
 

 
圖1  研究架構 
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的背景特色，如溫度、空氣品質、噪音、音樂、氣味及

其他；2. 空間／機能–空間指的是機器、設備和陳設所

配置的方式；機能指的是這些相同的項目所幫助達成顧

客及員工目標的能力。如：配置、設備及傢俱等；3. 牌

示、符號與人造物–在實體環境中具有明示或暗示性的

信號功能，能夠向顧客溝通有關服務場所的訊息，如部

門名稱、資格證明或出入口標示等。Bitner 主張在服務

場域中的消費者會對所處環境同時做出認知地 (cogni-

tively)、情感地 (emotionally) 與生理地 (physiologically) 

反應，這三種反應皆會對消費者行為造成影響。對消費

者而言，服務場域能提供線索並創造即刻的知覺印象，

也會對周遭的消費環境形成信念 (beliefs) 作為推斷服務

品質好壞的基礎。 

相關學者延續 Binter (1992) 的概念，針對不同的產業內

容持續進行修正：如 Wakefield and Blodgett (1994) 以美

國職業棒球聯盟球場為研究對象，將服務場域要素分類

為「空間佈局與機能 (spatial layout and functionality)」和

「美學 (aesthetics)」；並於1996年根據 Binter (1992) 與 

Baker, Grewal and Parasuraman (1994) 的研究，提出休閒

服務景觀的五個構面，分別為「良好的配置  (layout 

accessibility)」、「設施美學 (facility aesthetics)」、「座

位舒適度 (seating comfort)」、「電子設備及展示 (elec-

tronic equipment and displays)」與「清潔度 (cleanliness)」；

Lucas (2003) 以酒店賭場為研究對象提出「動線配置 

(layout navigation)」、「清潔度 (cleanliness)」、「周遭

環境 (ambience)」、「座位舒適度 (seating comfort)」和

「室內裝飾 (interior décor)」等五個要素。如表1所示，

對於不同的產業對象，學者各有相異的主張來因應不同

的屬性焦點。 

2.2 服務場域與知覺的服務品質 

服務場域可被視為一種非口語溝通的形式，透過所謂的

「物體語言」來傳達意義 (Rapoport, 1982)，由這些實體

環境引起認知的反應 (即：知覺的服務品質) (Kaplan and 

Kaplan, 1989)，影響人們對於產品或服務品質的評價與判

斷。(Steenkamp, 1989, p. 100) 解釋知覺的服務品質為：

「一個在品質屬性上對於對象 (或產品) 感知的整體判

斷」。為了明確解決服務品質的問題，相關的研究大多 
 
 

表1  服務場域構面之相關實證摘要 
作者 服務場域構面 屬性 
Bitner (1992) 1. 周遭環境 

2. 空間／機能 
3. 符號、象徵與人為製品 

1. 溫度、空氣品質、噪音、音樂、氣味 
2. 佈局、設備與家具 
3. 招牌、人為製品與裝飾風格 

Wakefield and Blodgett (1994) 1. 空間佈局與機能 
2. 美學 

1. 球場座椅、售票窗口、門廳／走道、出入口、餐飲服務區與廁所 
2. 外部環境、建物外觀、內部建築、計分板、設施清潔與人員表現 

Wakefield and Blodgett (1996) 1. 良好的配置 
2. 設施美學 
3. 座位舒適度 
4. 電器設備與展示 
5. 清潔度 

1. 家具、設備、走道及出入口的配置 
2. 建築外觀、色彩與室內設計等美學設計 
3. 桌椅的本身及座位之間的空間安排 
4. 休閒體驗的牌示、符號與人造物 
5. 設施清潔度 

Wakefield and Blodgett (1999) 1. 建物設計與裝飾 
2. 設備 
3. 周遭環境 

1. 外觀、室內設計、配置與座位 
2. 電器設備 
3. 潔淨度、溫度、從業人員呈現的整潔感 

Lucas (2003) 1. 動線配置 
2. 清潔度 
3. 座位舒適度 
4. 室內裝潢 
5. 周遭環境 

1. 建築、室內設計與空間佈局 
2. 地板溝槽的清潔 
3. 填充物、靠背、織物／散熱、不擁擠的座位 
4. 燈光、色彩、地板裝飾 
5. 室內氣溫、音樂、視覺圖形 

Newman (2007) 1. 空間 
2. 主通道 

1. 空間密度 
2. 易識別的室內設計（如：中央通道及交會點） 

Ryu and Jang (2008) 1. 設施美感 
2. 燈光 
3. 周遭環境 
4. 佈局. 
5. 餐飲設備 

1. 建物設計、色彩與室內設計 
2. 照明與燈飾類型 
3. 音樂、溫度、氣味 
4. 物件配置（如：機械，設備、家具） 
5. 高級餐具、瓷器、玻璃器皿、桌布與餐巾 

Edwards and Gustafsson (2008) 1. 內部氣氛 
2. 佈局 

1. 音樂、噪音、氣味 
2. 餐桌椅配置 

Kim and Moon (2009) 1. 周遭環境 
2. 設施美學 
3. 配置 
4. 電氣設備 
5. 座位舒適度 

1. 照明、溫度、氣味、背景音樂 
2. 建築、風格、裝飾、色彩 
3. 走道寬度、清楚的標示指引、擁擠度 
4. 影音設備 
5. 座位與桌子的距離、座椅舒適感 
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試圖找出影響消費者衡量品質的屬性 (Bone and Ellen, 

1999; Mattial and Wirtz, 2001; Sweeney and Wyber, 

2002)，進而驗證客觀存在的服務品質屬性與消費者知覺

的服務品質之間的線性關係，然而，面對多樣化的消費

行為，已無法全然做有效的解釋。Kano, Seraku, Takahashi, 

and Tsuji (1984) 為了改進品質屬性的線性假設，而提出

了 Kano 品質模式 (Kano Model)。其將品質從主觀與客

觀兩個層面來看，主觀層面指的是消費者的「滿足感」，

而客觀層面指的是事物品質本身，是一種「物理性充足

狀態」。將此兩個層面作為縱軸與橫軸，便成為二維的 

Kano Model 基本架構 (如圖2)。 
 

 
圖2  Kano 品質模式 

 

利用這兩個座標的相對關係，將品質要素的具備狀況與

使用者滿足感區分為：魅力品質、必要品質、一元品質、

無差異品質及反向品質等五種，分別說明如下： 

1. 魅力品質 (attractive quality)：當「品質」充足時，「滿

意度」會大幅提昇；但是當「品質」不充足時，消費

者的「不滿意度」並不會顯著提昇。 

2. 必要品質 (must-be quality)：當「品質」充足時，「滿

意度」不會因此提昇；但是當「品質」不充足時，消

費者的「不滿意度」會大幅增加。 

3. 一元品質 (one-dimensional quality)：當「品質」充足

時，「滿意度」會隨充足程度的增加，呈現等比例的

上升趨勢；而當「品質」不充足時，消費者的「不滿

意度」亦隨著不充足程度的增加，呈現等比例的下降

趨勢，亦稱為線性品質。 

4. 無差異品質 (indifferent quality)：無論「品質」充足或

不充足，消費者的「滿意度」皆不受影響。 

反向品質 (reverse quality)：當「品質」充足時，「滿意

度」成等比例下降；當「品質」不充足時，消費者的「滿

意度」亦成等比例上升的趨勢。 

Kano 品質模式是以透過「雙向問卷」之調查，而取得消

費者分別就某品質屬性「具備」及「不具備」兩種情況

下的感受，其主要由一組「相對的」問題組合而成，一

為：當品質屬性具備該條件時，消費者的反應為何？另

一為：當品質屬性不具備該條件時，消費者的反應為何？

回答的選項，是由填答者從五個不同的反應選項中選擇

其一 (如表2)。 

在 Kano 品質模型的相關研究中，除了屬性判定的決策

矩陣外，亦廣泛地應用「迴歸分析」來決定「品質屬性

類別」(Mittal, et al., 1998; Ting and Chen, 2002)，其方法

為：將「品質」分為「品質充分」與「品質不充分」兩

部分，並分別對應其迴歸方程式，在計算後以迴歸係數

之正負號與其顯著性，來判斷「品質屬性類別」。該「迴

歸方程式」如下所示： 
 
迴歸方程式：US = C +β1 × Kn +β2 × Kp 
 
上式中，US為「滿意度」，C為「常數項」，Kn為「品

質不充分的程度」，Kp為「品質充分的程度」，β1、β2

分別為其「迴歸係數」。單一個「品質評價」必須分成

Kn與Kp。當「品質評價」數值為「正」時 (如：2)，Kn = 

0、Kp = 2；當「品質評價」數值為「負」時 (如：-1)，

Kn = - (-1) = 1、Kp = 0。透過β1與β2兩者顯著性的關係，

可得知各「品質屬性類別」(如次頁表3)。 

在此模型，β1與β2兩者所代表的意義，可分為以下幾點：  

1. β1與β2的絕對值較大者，表示對於「滿意度」具有較

大的影響力。 

2. β1與β2的正負值，可以得知「品質」與「滿意度」之

間的「正向」或「負向」關係 (通常β1為負、β2 

 
 

表2  Kano品質模式之問卷設計 
 假若服務場域「具有」此屬性，您的看法如何？ 假若服務場域「不具有」此屬性，您的看法如何？ 

□喜歡 □喜歡 
□理所當然 □理所當然望 
□沒有關係 □沒有關係 
□能忍受的 □能忍受的 

服務場域屬性 

□不喜歡 □不喜歡 

不滿意 

魅力的 

一元的

充足 不充足 
無差異的

必要的 

反向的

滿意 
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表3  迴歸係數顯著性與品質屬性類別的關係 
 β1 (負向) Sig. β2 (正向) Sig. 備註 
魅力的 n.s. * β1=0；β2>0 
一元的 * * β1<0；β2>0 
必要的 * n.s. β1<0；β2=0 
無差異的 n.s. n.s. β1=0；β2=0 

品質屬性 

反向的 * * β1>0；β2<0 
Sig.<0.05則具顯著性；*：顯著；n.s.：不顯著 

 

為正，代表其間「正向」的關係)。即：正向的關係 -

「品質程度」愈高，「滿意度」越高；負向的關係 -

「品質程度」愈高，「滿意度」越低。 

3. β1與β2兩者的大小不同 (或顯著性不同)，代表「品

質的具備與否」對於「滿意度」的影響，呈現「不對

稱」的關係。 

在探究知覺的服務品質時，必須聚焦於何種品質屬性對

消費者是有意義的，以及如何發展策略去符合消費者的

期望 (Parasuraman, et al., 1985; 1988)。本文認為並非每一

個主題餐廳的品質屬性具備時便會提升滿意度，有時可

能是毫無建樹；品質屬性達成度與消費者滿意度的高

低，彼此間是存在著「二維的品質關係」，透過 Kano 模

式將可區分不同的品質屬性。基於以上所述，本研究假

設： 

H1：在主題餐廳中，服務場域之不同的品質屬性與知覺

的服務品質呈現二維的品質關係。 

2.3 知覺的服務品質與愉悅感 

回顧有關服務場域的文獻，可知消費者會以週遭環境與

設計等實體環境進行評價，此即源自實體線索的顧客認

知 (Baker, 1987; Bitner, 1992)。Frijda (1988) 清楚指出認

知評估與情緒之間的關係，其認為情緒為刺激事件經由

評估而至行動與情緒喚起之整體過程 (如圖3)。Lazarus 

(1991) 亦主張情緒為個人與環境狀況的認知評估之產

出，評估該事件對個體是否有利 (主要評估)、是否得以

處理完成 (次要評估)，決定情緒回應的並非事件特性亦

非刺激本身，而是個體對於該刺激在需求上與處理上的

主觀評價，故其認為認知評估對於情緒形成是必要且具

充分性的。 

Kerin, Jain, and Howard (1992) 指出消費者往往自覺或不

自覺地花更多的時間觀察室內的設施，他們對於服務場

域的認知將影響其情緒；Wakefield and Blodgett (1999) 

認為消費者對於知覺的服務品質越喜歡，則越有助於提

升其愉悅的體驗感受；Kim and Moon (2009) 在一項有關

高度與低度娛樂之主題餐廳的實證研究中，亦發現知覺

的服務品質與愉悅感 (pleasure-feeling) 具顯著相關。這

些研究皆顯示出服務場域可以提高或抑制消費者的認知

以及隨後的情緒，因此，提出以下假設： 

H2：在主題餐廳中，消費者的知覺服務品質對於愉悅感

具有顯著影響。 

2.4 愉悅感、滿意度與再訪意圖 

2.4.1 愉悅感與再訪意圖 

情緒 (emotion) 是人類行為中時常經歷卻很難精確形容

的面向，但多數的學者同意情緒為個體與他人的一種訊

息傳達，而且傳達的特定事件和個體重要需求是與目標

具有相關性  (Oatley and Jenkins, 1992; Ortony, et al., 

1998)。消費者可能因消費過程中的某個事件或刺激引發

情緒反應，這樣的情感反應有別於一般情緒，是消費體

驗後引發的情緒反應組合，可稱為消費情緒 (Richins, 

1997)。Mehrabian and Russell 於1974年提出 M-R 模型 

(如次頁圖4)，用來探討人類對於有形環境的刺激反應，

該模型分為三個部分：環境刺激、情緒狀態與兩個對立

的反應，即環境中所創造出來的氣氛會影響個人的情緒

狀態，進而引發個人行為的反應，該反應可歸納為趨近 

(approach) 或迴避 (avoidance) 兩大類：趨近行為是向前

移動進入一個環境，在其中停留、探索、互動及再回到

該環境的意願；迴避行為則是相反，表現出不滿、焦慮、

無聊及希望離開該環境的狀態。 

 

圖3  刺激事件至行動與喚起情緒之過程 

環境刺激 事件編碼 評估 行動準備 

行動 

情緒 
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圖4  M-R 模型 

 

Donvan and Rossiter (1982) 率先將 M-R 模型應用於11

種不同的零售環境以驗證消費者行為，其指出愉悅感會

影響零售的結果，例如：比原先計畫花費更多金額的傾

向、再購的可能性。Sherman, Mathur, and Smith (1997) 以

購物中心為範圍，提出有關情緒與購買行為的研究，發

現愉悅感會影響花費總金額並且對此商店產生喜愛。

Hightower, Brady, and Baker (2002) 探討運動場所中環境

因素與服務品質、情緒及行為意圖之間的關係，結果顯

示正向情緒與行為意圖 (如：推薦行為、再訪意圖) 有顯

著正向關聯。綜上所述，本研究假設： 

H3：消費者的愉悅感對於再訪意圖具有顯著影響。 

2.4.2 愉悅感與滿意度 

對於服務業而言，了解消費者情緒是非常重要的，因為

消費者對產品或服務的感知會進而影響其購買決策 

(Barsky and Nash, 2002)。雖然環境心理學方面的學者長

期以來企圖對情緒發展出一種較佳的描述，以進行情緒

對環境與體驗方面的反應評估 (Russell and Pratt, 1980)，

卻鮮少將「滿意度」納入考量。在服務行銷的領域中，

主要關注的是滿足消費者的需求和期待，因此，將消費

者滿意度視為行銷活動的核心  (Machleit and Mantel, 

2001)，且滿意度也是行銷活動的一個中介過程，適用於

連結購買階段一直到消費終了階段之過程 (Churchill and 

Surprenant, 1982)。 

Mano and Oliver (1993) 認為不論是經由理性的「功利」

或感性的「享樂」構面，都會激起消費者產生「正／負

的情感」，進而影響對於「滿意度」的評量。Oliver (1997) 

也認為滿意度是消費者在消費過程中，感受到產品本身

或其屬性所提供之愉悅程度。回顧滿意度文獻可知，消

費情緒為個人對產品及服務績效的認知所產生的情感回

應，以至於影響滿意度 (Richins, 1997; Westbrook, 1987; 

Yoo, et al., 1998)。綜上所述，本研究假設： 

H4：消費者的愉悅感對於滿意度具有顯著影響 

2.4.3 滿意度與再訪意圖 

在競爭市場中，維持競爭優勢是仰賴於企業能夠傳遞高

品質的服務而使得消費者滿意 (Shemwell, et al., 1998)。

然而，當產品不具效用的時候，或是當競爭者提供吸引

人的促銷時，消費者滿意並不能保證帶來持續性的購買 

(Daugherty, et al., 1998)。滿意度僅為認知的判斷及情感的

構念，而再訪意圖則是行為的構成要素 (Mittal, et al., 

1998)，因此再訪意圖被視為衡量產品及服務提供者具績

效的適切結果 (Cronin and Morris, 1989)。 

Cardozo (1965) 最先提出消費者滿意與再消費之觀念，並

指出良好的消費者滿意會帶動消費者再次購買的行為。

Fornell (1992) 也針對28種產業做滿意度調查，發現「重

複購買」除了受消費者滿意度的影響外，還有其他如顧

客轉移障礙、產業結構等因素，但仍以消費者的滿意度

最為重要。Anderson and Sullivan (1993) 在探討企業之消

費者滿意度的因果變項研究中發現，消費者滿意度與未

來的再購行為呈現正向關係，消費者對於產品與服務感

到越滿意，未來再次購買的機會就越大。Carpenter (2008) 

在研究中指出，如果評估後符合消費者購買體驗、產品

或服務的期望，將產生滿意的情況，對購買體驗、產品

或服務將導致正向的態度，且正向影響未來購買意圖。

綜上所述，本研究假設： 

H5：消費者的滿意度對於再訪意圖具有顯著影響 

Ⅲ. 研究方法 

3.1 研究區域 

臺中市位於臺灣西部地區的中心位置，具有位居臺灣心

臟地帶的絕佳地理條件，人口成長率位居臺灣三大都會

區 (台北、台中、高雄) 的首位 (近10年來人口平均成長

率為1.51％)。近年來在臺中市中心及郊區陸續湧現許多

提供給消費者結合高用餐品質與舒適環境的餐廳，但是

大多數分散於臺中市各區，惟有美術園道商店街，餐飲

商家密集。此區餐飲空間以原有店面或舊式住宅，運用

不同的設計元素及材料，創造出具異國情境、懷舊古樸

或是饒有情調的餐飲空間，吸引不少消費者的青睞，塑

造美術園道主題餐廳林立的都市意象，目前該區域650公

尺兩側之街道，共有近40家的主題餐廳 (見次頁圖5)。本

研究基於主題餐廳在區位上應具有的重要特點–人文地

理上的可親近性 (accessibility) (Beardswort and Bryman, 

1999)，亦即是餐廳通常會設在人口中心或交通便利的地

方，以及在研究地點聚焦的考量之下，以此為問卷發放

的區域，研究對象則是前往美術園道主題餐廳用餐之消

費者。 
 

環境刺激 趨近或迴避 情緒狀態 
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圖5  美術園道周邊之主題餐廳分佈圖 (本研究繪製) 
 

3.2 研究工具 

研究工具為包括五個部份的自填式問卷，分別是主題餐

廳服務場域Kano品質雙向問卷、消費者情緒、消費者滿

意度、消費者再訪意圖與個人社經背景資料。有關主題

餐廳服務場域Kano品質雙向問卷係參酌自已公開量表，

委請二位空間設計專業人員 (實務資歷分別為11年與15

年) 與三位具博士學位的空間設計學門研究者針對題項

之陳述意涵、概念意義與應用價值等方面審視其適切

性，共擬定22題衡量問項 (如表4)。為有效判定 Kano 品

質屬性，雙向問卷設計如表2所示，分別以一組「相對的

問題」(服務場域之「具有」與「不具有」) 詢問受測者

的反應，回答的選項是從五個不同的反應選項中選擇其

一。情緒方面，由於愉悅感在許多實證情況下的說服力

較為充足 (Baker, et al., 1992; Donovan, et al., 1994)，故為

採行之構面，並改寫自 Kim and Moon (2009) 所提出的

四個項目來量測 (不快樂的、快樂的；失望的、滿意的；

不悅的、愉悅的；拘束的、輕鬆自在的)；滿意度刞採用 

Fornell (1992) 的觀點，即滿意為一種整體性的感覺 (整

體而言，對於該主題餐廳的服務水準感到滿意)，以及 

Oliver (1980) 與 Lin and Wang (2006) 所提出的問項進

行修改 (選擇該主題餐廳是正確的決定；該主題餐廳的服 

 
表4  服務場域的五個構面 

構面 概念型定義 衡量變數 文獻來源 情境圖片 
美學 美學是建築設計、室內設計和裝

飾的機能，其有助於服務場域的

吸引力。 

這家餐廳的建築具有吸引力的特質；這家餐

廳的室內裝飾具有吸引力的樣式；這家餐廳

的風格符合該餐廳的主題；這家餐廳的裝飾

方案使用擺飾品增加刺激因素；這家餐廳所

使用的色彩能增添吸引力。 

Bitner (1992); Kim and Moon 
(2009); Ryu and Jang (2008); 
Wakefield and Blodgett (1996); 
Wakefield and Blodgett (1999) 

 
周遭環境 周圍環境是一種無形的背景特

徵，其往往會影響到非視覺感官

並且可能對於顧客有著一種潛意

識的影響。這些背景條件，通常

包括音樂，氣味和溫度。 

這家餐廳的溫度是舒適的；這家餐廳的氣味

是宜人的；在背景音樂或演奏上，使這家餐

廳成為一個更有樂趣的地方；整體上這家餐

廳不會有戶外或室內的噪音；這家餐廳的整

體照明度是適當的。 

Baker (1987); Bitner (1992); 
Edwards and Gustafsson (2008); 
Lucas (2003); Ryu and Jang 
(2008); Wakefield and Blodgett 
(1999) 

 
空間⁄機能 空間是機械、設備和家具的配置

方法，以及它們之間的空間關

係；機能是指這些項目對於績效

改善和目標實現的能力。 

這家餐廳座位區之間不會與鄰座距離太近；

這家餐廳餐桌之間的走道寬度是易於輕鬆通

行；這家餐廳周圍的標示提供足夠的指引，

使您易於尋找目標；這家餐廳的各項設備皆

能妥善地安排定位與就手地使用；影音設備

使這地方增添刺激感；精緻的餐具設備增添

用餐的質感。 

Bitner (1992); Edwards and 
Gustafsson (2008); Kim and 
Moon (2009); Lucas (2003); 
Newman (2007); Ryu and Jang 
(2008) 

 
座位舒適度 概指多樣性的身體支持物，依尺

寸、材質、造型、排列等方式組

合，舒適度是由座椅本身的材質

以及座位之間的空間兩個因素所

構成。 

這家餐廳的椅子於乘坐時，與桌子保持著舒

適的距離；這家餐廳的座位進出是容易的；

這家餐廳的座位是舒適的。 

Kim and Moon (2009); Lucas 
(2003); Ryu and Jang (2008); 
Wakefield and Blodgett (1996) 

 
潔淨度 藉由整頓與清潔，使場域中之人

與設施所呈現出井然有序的氛

圍，潔淨度是服務場域的重要組

成部分。 

這家餐廳的從業人員呈現出整潔感；這家餐

廳的廁所是乾淨的；這家餐廳的四周是潔淨

的。 

Kim and Moon (2009); Lucas 
(2003); Wakefield and Blodgett 
(1996); Wakefield and Blodgett 
(1999) 
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務水準符合期待)，以衡量滿意度計三題；再訪意圖方面，

多位學者以消費者之重複購買、口碑與公開推薦來衡量

購後行為意圖，本文以此為方向，並改寫自Zeithaml, Berry, 

and Parasuraman (1996) 與Cronin, Brady, and Hult (2000) 

的三個項目來衡量再訪意圖 (不久的將來我想要再到這

家主題餐廳；.我很願意推薦親朋好友來此主題餐廳；未

來我還是會持續到該主題餐廳用餐)，以上共計10題 (修

正程序如第一部分主題餐廳服務場域Kano品質雙向問

卷)。此部分的評量尺度係採5階Likert量表，其中，1代表

「非常不同意」，5代表「非常同意」。有關個人社經背

景資料則包括性別、年齡、教育程度、職業及月可支配

所得。 

研究者於2011年4月22日至2011年5月1日二個週末 (含星

期五晚上) 於美術園道進行問卷初稿前測，共計調查40

人，有效回收40份，目的在於檢測前項題目之優劣、估

計資料收集所需的時間以及未來正式施測時可能遭遇之

困難，並參考 Lederer and Sethi (1991) 之準則作為因素

分析過程刪除問卷題目的依據：其中，「整體上這家餐

廳不會有戶外或室內的噪音」與「影音設備使這地方增

添刺激感」，經轉軸後皆各自成為一個因素，因為沒有

信度故刪之；另外，「這家餐廳的裝飾方案使用擺飾品

增加刺激因素」與「這家餐廳的各項設備皆能妥善地安

排定位與就手地使用」，兩者之因素負荷量皆小於0.50

亦刪之。接著進行信度分析，問卷初稿之美學、周遭環

境、空間機能、座位舒適度與潔淨度等五個構面的 

Cronbach's α 值均符合0.7以上之建議值，顯示問卷具有

良好的信度 (DeVellis, 2003)。在此階段，計有4題被排除

在外，保留其餘18題，即為正式問卷之題本。 

3.3 研究對象 

由於 Kano 品質「雙向問卷」是由一組「相對的」問題

組合而成，為避免受訪者誤解題意以及協助受訪者有效

地填答問卷，需經由訓練有素的訪員採面對面的調查方

式，無法經由一般工讀生或寄送電子郵件問卷來完成填

答。因此，經研究者擬訂目標、方法與解析後，委託中

部某大學民意調查中心於2011年6月24日至2011年7月17

日四個假日時段 (含星期五晚上) 執行資料收集，由專業

訪員8人，採二人一組等距分佈 (約150公尺) 在美術園

道，對用餐完畢之消費者進行調查。受訪者於填寫問卷

前，訪員事先詢問是否願意參與本研究調查，若受訪者

不同意參與本研究調查，訪員則選擇下一位受訪者，當

受訪者反應內容不清楚時，訪員立即進行說明。共獲得

300份問卷，扣除漏答、拒答問項情況嚴重者 (本研究廢

卷處理方式)，實得有效問卷286份，有效問卷比例95.3％ 

(樣本特徵描述如表5)。 
 

表5  樣本特徵描述 (N=286) 
人口統計變項 項目 次數 N 百分比 %
性別 女 177 61.9 
 男 109 38.1 
教育程度 國中以下 2 0.7 
 高中/職 59 20.6 
 大專/學 188 65.7 
 碩士以上 37 12.9 
月可支配所得 10,000 元以下 48 16.8 
 10,001~20,000 元 82 28.7 
 20,001~50,000 元 124 43.4 
 50,001~100,000 元 23 8.0 
 100,001 元以上 9 3.1 
年齡 19 歲以下 24 8.4 
 20~29 歲 106 37.1 
 30~39 歲 111 38.8 
 40~49 歲 41 14.3 
 50 歲以上 4 1.4 
職業 學生 71 24.8 
 軍公教 28 9.8 
 服務業 101 35.3 
 自由業 31 10.8 
 傳統製造業 18 6.3 
 專門職業 26 9.1 
 其他 11 3.8 

Ⅳ. 結果與討論 

4.1 信效度分析 

本研究正式問卷取樣適切性量數  (Kaiser-Meyer-Olkin 

measure of sampling adequacy, KMO) 值為0.841，表示變

項間的共同因素愈多，適合進行因素分析  (Kaiser, 

1974)。另外，Bartlett 球形考驗 (Bartlett's test of sphericity) 

的χ2值為2423.164 (自由度為153)，p值<0.001達顯著，代

表母體的相關矩陣間有共同因素存在，適合進一步因素

分析。次頁表6顯示以主成分分析法 (principal component 

analysis) 配合最大變異法  (varimax) 行直交轉軸  (or-

thogonal rotation)，特徵值 (eigenvalue) 大於1的因素共有

五個，亦即18個測量問項可抽離出五個主要的變數，按

其內容涵義分別命名為美學、周遭環境、空間∕機能、

座位舒適度、潔淨度及滿意度，轉軸前特徵值分別為

2.180、1.965、5.622、1.524、1.591，解釋變異量分別為

12.111%、10.917%、31.232%、8.464%、8.838%，轉軸後

特徵值分別為2.882、2.750、2.913、2.150、2.187，其解

釋變異量分別為16.009%、15.278%、16.181%、11.945%、

12.148%，累積解釋變異量為71.561%。問卷各項衡量構

面的 Cronbach's α值介於0.793-0.874之間，均達文獻標

準，表示本研究所採工具之內在一致程度係屬良好 

(Nunnally, 1978)。 
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4.2 服務場域品質分類與迴歸分析 

迴歸方程式之「自變項」分別為18個主題餐廳服務場域

屬性項目之評價，「依變項」為滿意度，在成對正負品

質項目，主要由一組「相對的」問題組合而成，如「這

家餐廳的廁所是乾淨的∕不乾淨的」，再根據β1、β2

是否顯著及數值的正負 (參見表3)，即可判定各服務場域

屬性項目的Kano品質分類 (如表7)。 

依表7，服務場域屬性之Kano品質分類如以下說明： 

1. 歸類為「魅力品質」共8項，包括：這家餐廳的「室內

裝飾具有吸引力的樣式」、「溫度是舒適的」、「氣味

是宜人的」、「整體照明度是適當的」、「餐桌之間的

走道寬度是易於輕鬆通行」、「周圍的標示提供足夠的

指引，使您易於尋找目標」、「從業人員呈現出整潔感」

與「廁所是乾淨的」。說明主題餐廳「具備」該8項屬性 

 
 

表6  量表信效度分析總表 
構面及其題項 因素負荷量累積解釋變異量 
因素一：美學 (Eigenvalue=2.882, Variance =16.009%, Alpha =0.874) 
這家餐廳的建築具有吸引力的特質。 .786
這家餐廳的室內裝飾具有吸引力的樣式。 .872
這家餐廳的風格符合該餐廳的主題。 .742
這家餐廳所使用的色彩能增添吸引力。 .826
因素二：周遭環境 (Eigenvalue=2.750, Variance =15.278%, Alpha =0.837) 
這家餐廳的溫度是舒適的。 .784
這家餐廳的氣味是宜人的。 .838
在背景音樂或演奏上，使這家餐廳成為一個更有樂趣的地方。 .754
這家餐廳的整體照明度是適當的。 .808
因素三：空間⁄機能 (Eigenvalue=2.913, Variance =16.181%, Alpha =0.858) 
這家餐廳座位區之間不會與鄰座距離太近。 .809
這家餐廳餐桌之間的走道寬度是易於輕鬆通行。 .760
這家餐廳周圍的標示提供足夠的指引，使您易於尋找目標。 .851
精緻的餐具設備增添用餐的質感。 .783
因素四：座位舒適度 (Eigenvalue=2.150, Variance =11.945%, Alpha =0.793) 
這家餐廳的椅子於乘坐時，與桌子保持著舒適的距離。 .853
這家餐廳的座位進出是容易的。 .735
這家餐廳的座位是舒適的。 .828
因素五：潔淨度 (Eigenvalue=2.187, Variance =12.148%, Alpha =0.808) 
這家餐廳的從業人員呈現出整潔感。 .846
這家餐廳的廁所是乾淨的。 .866
這家餐廳的四周是潔淨的。 .808

71.561% 

 
 

表7  服務場域屬性迴歸係數分類結果 
服務場域屬性 β1(負向) Sig. β2(正向) Sig. Kano分類 

這家餐廳的建築具有吸引力的特質。 -.216 ** .083 n.s. 必要品質 
這家餐廳的室內裝飾具有吸引力的樣式。 -.087 n.s. .139 * 魅力品質 
這家餐廳的風格符合該餐廳的主題。 -.139 * .100 n.s. 必要品質 

美學 

這家餐廳所使用的色彩能增添吸引力。 -.077 n.s. .047 n.s. 無差異品質

這家餐廳的溫度是舒適的。 -.061 n.s. .174 ** 魅力品質 
這家餐廳的氣味是宜人的。 .028 n.s. .271 ** 魅力品質 
在背景音樂或演奏上，使這家餐廳成為一個更有樂趣的地方。 -.015 n.s. .104 n.s. 無差異品質

週遭環境 

這家餐廳的整體照明度是適當的。 -.075 n.s. .198 ** 魅力品質 
這家餐廳座位區之間不會與鄰座距離太近。 -.006 n.s. .081 n.s. 無差異品質

這家餐廳餐桌之間的走道寬度是易於輕鬆通行。 -.041 n.s. .133 * 魅力品質 
這家餐廳周圍的標示提供足夠的指引，使您易於尋找目標。 -.075 n.s. .158 ** 魅力品質 

空間/機能 

精緻的餐具設備增添用餐的質感。 -.161 ** -.039 n.s. 必要品質 
這家餐廳的椅子於乘坐時，與桌子保持著舒適的距離。 -.135 * .078 n.s. 必要品質 
這家餐廳的座位進出是容易的。 -.181 ** .106 n.s. 必要品質 

座位舒適度 

這家餐廳的座位是舒適的。 -.083 n.s. .076 n.s. 無差異品質

這家餐廳的從業人員呈現出整潔感。 -.061 n.s. .178 ** 魅力品質 
這家餐廳的廁所是乾淨的。 -.050 n.s. .186 ** 魅力品質 

潔淨度 

這家餐廳的四周是潔淨的。 .007 n.s. .109 n.s. 無差異品質
*: Sig.<0.05; **: Sig.<0.01; ***: Sig.<0.001; n.s.: non-significant. 
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表8  路徑分析 
研究假設 整體解釋力 路徑係數 P 顯著檢定 
知覺的美學品質→愉悅感 
知覺的周遭環境品質→愉悅感 
知覺的空間⁄機能品質→愉悅感 
知覺的座位舒適度品質→愉悅感 
知覺的潔淨度品質→愉悅感 

0.121 
P<.000 

0.074 
0.154 
0.128 

-0.005 
0.164 

0.260 
0.022 
0.057 
0.937 
0.005 

不顯著 
顯著 
不顯著 
不顯著 
顯著 

愉悅感→再訪意圖 0.457 
P<.000 

0.676 0.000 顯著 

愉悅感→滿意度  0.476 
P<.000 

0.690 0.000 顯著 

滿意度→再訪意圖 0.469 
P<.000 

0.685 0.000 顯著 

愉悅感→滿意度→再訪意圖 0.548 
P<.000 

0.388 
0.417 

0.000 顯著 

 
 

時，會讓消費者感到滿意與喜悅；但是當「不具備」

時，消費者僅會覺得無所謂或可以接受。 

2. 歸類為「必要品質」有5項，即：這家餐廳的「建築具

有吸引力的特質」、「風格符合該餐廳的主題」、「精

緻的餐具設備增添用餐的質感」、「椅子於乘坐時，

與桌子保持著舒適的距離」與「座位進出是容易的」。

雖然該品質屬性充足時，消費者會認為是「理所當

然」；但是當其不充足時，消費者的不滿意將會大幅

增加。 

3. 歸類為「無差異品質」共5項，即：這家餐廳「在背景

音樂或演奏上，使其成為一個更有樂趣的地方」、「使

用的色彩能增添吸引力」、「座位區之間不會與鄰座

距離太近」、「座位是舒適的」與「四周是潔淨的」。

即無論該屬性之具備與否，皆不會讓消費者產生不滿

意的知覺。 

綜上分析，證實研究假設1：在主題餐廳中，服務場域之

不同的品質屬性與知覺的服務品質呈現非線性關係獲得

支持，說明主題餐廳服務場域屬性與消費者滿意之間確

實存在不同的屬性類別，透過Kano模式的應用，能釐清

重要的魅力因子，有效協助設計者或決策者判斷需改善

項目之優先性。 

4.3 路徑分析 

本研究試圖增強 Bitner (1992) 環境感知架構與 M-R 模

型中有關行為意向之探討，修正其影響路徑，釐清其因

果關係。本文研究變數中增加滿意度，透過路徑 (path) 分

析，探討探討服務場域的知覺服務品質、愉悅感、滿意

度及再訪意圖四個變數之因果路徑。本研究之路徑呈現

單向因果關係，即知覺的服務品質 (X) →愉悅感 (Y1) 

→滿意度 (Y2) →再訪意圖 (Y3)，其中愉悅感及滿意度

互為中介變數。研究假設有二條影響再訪意圖路徑：知

覺的服務品質會經由愉悅感之中介，而影響到再訪意

圖；愉悅感會經由滿意度之中介，而影響到再訪意圖。 

其直接效果 (direct effect) 為顯著的外衍與內衍變項解

釋關係，直接由路徑係數表示，係數為迴歸方程式中的

標準化迴歸係數；間接效果 (indirect effect) 為顯著的外

衍與內衍變項解釋關係之間具有一個或多個中介變項 

(mediated variable) 的作用，內衍與外衍變項之間的直接

效果均為顯著，若有任何一個直接效果不顯著，間接效

果無法成立，路徑係數β值以P值小於0.05為判定是否顯

著影響之標準。分析結果如表8： 

綜合上述實證分析可知，服務場域的知覺服務品質為美

學品質、周遭環境品質、空間∕機能品質、座位舒適度

品質、潔淨度品質五構面，它們與愉悅感、再訪意圖及

滿意度之因果關係如下：周遭環境及潔淨度品質對愉悅

感有顯著之影響，但知覺的美學、知覺的空間∕機能、

知覺的座位舒適度品質對愉悅感之解釋力不具統計上的

意義，研究假設2部份成立。而愉悅感對再訪意圖及滿意

度均呈顯著之關係，研究假設3及4成立。另外，滿意度

對再訪意圖亦有顯著之關係，研究假設5成立。從路徑係

數中可看出，對再訪意圖的影響路徑中有二條顯著路徑 

(p<0.00)：服務場域認知愉悅感直接影響再訪意圖，同

時，服務場域認知愉悅感透過滿意度之中介影響再訪意

圖。路徑1中決定係數為0.457，再加入服務場域認知滿意

度後，決定係數提高為0.548，顯示滿意度之中介效果顯

著且印證本文路徑模式修正，即加入服務場域認知滿意

度可更有效解釋主題餐廳消費者再訪之行為。 

Ⅴ. 結論與建議 

在規劃設計上，空間做為商品展現的舞台，同時也承載

著賦予附加價值的角色。而設計者面對的設計問題，在

某種程度上經常是不夠明確的 (ill-defined)，其時常僅被

告知要設計出「符合使用面積而且好用又好看」的空間
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而已，籠統且不清楚。因此，能否成功地解決設計問題，

取決於是否能在籠統混淆的條件中探索問題之所在，亦

即是需求的明確性。但需求的明確與否並非由主題餐廳

業者或設計者任一方面的自我心證來斷定，而是一個能

夠協助雙方產生共識的依據。經由實證，本研究問卷所

歸納之主題餐廳服務場域相關構面，恰可為業者與設計

者雙方產生共識之過程，指引一條更明確的途徑。 

其次，由於市場的成熟，滿足消費者的基本需求已不再

具有競爭優勢，相反的已成為必要條件。因此，主題餐

廳業者必須建立獨特的體驗辨識，突顯自己的特色與差

異性。主題餐廳業者並非不知道服務場域及其所包裝的

服務品質之重要性，而是缺乏如何決定該提供何種品質

屬性，以及對於某品質屬性和消費者行為意圖之關聯性

的瞭解。而二維品質模式的出發點本身即蘊含著鑑別性

與差異化的意義，故本研究應用 Kano 品質模式來驗證

消費者對於不同品質屬性類別的需求差異程度。分析結

果指出，歸類於「一元品質」的屬性，即“座位進出是

容易的”可作為「優先實施」的項目，意即是提供不侷

促的座位，讓消費者得以舒適地進行交談、取用餐點等

多樣性的活動，進而達到心裡的滿足。歸類為「魅力品

質」的10項屬性可作為創造「差異化」的工具，意即是

經由室內裝飾之外形、線條、質感與比例來傳達消費場

域的個性；以溫度、氣味、整體照明度來塑造適當的周

遭環境，使消費者在主題空間中藉由感官進行體驗；提

供足夠的走道寬度、鄰座間距離、清楚的標示指引與潔

淨的四周來滿足使用者的目的與需要，並強化品質的感

受。不同的服務場域屬性確可歸類為不同品質類別，證

明服務場域屬性與消費者品質知覺確實存在二維的品質

關係，並釐清消費者對於主題餐廳服務場域設計的需求

排序。 

企業組織提供商品或服務予消費者選擇，而消費者透過

購買來表達對某一商品或服務的滿意度。易言之，商品

或服務扮演著企業組織與消費者之間「溝通」的角色，

利用這個關係，我們可以評估消費者對企業組織所提供

商品或服務的「滿意度」，相對地，「滿意度」也決定

了企業組織的適合度。這對企業組織來說相當重要，因

為留住現有的顧客比開發新顧客更具效益。本研究經由

實證得知「滿意度」具有鏈結的功能，能夠聯繫企業組

織與消費者的長期關係，透過適當的轉換，便能將消費

者的情緒轉變為更佳之重複購買行為。路徑分析之結論

可知，消費者對主題餐廳之要求在細節上似乎更加嚴

格，業者宜加強「周遭環境品質」，如整體規劃建築環

境裡的各種物理現象，考量溫度、空氣品質、音樂、燈

光與色彩所影響個體對於空間質感之認知的背景特徵，

以提升消費者生理、心理和情緒的感受；提升「潔淨度

品質」，如定時排班整頓與清潔餐廳四周的環境，使場

域中之設施隨時呈現出乾爽整齊與井然有序的氛圍，從

業人員需維持潔淨的儀容與得體的工作服，以反映人員

的專業精神和餐廳服務的整體形象。 

消費者前往主題餐廳之目的相當多元化，雖然服務場域

在吸引消費者方面扮演著關鍵的角色，但其它重要的方

面，如餐飲的好壞、消費的金額亦應有相當的關聯。換

言之，對於刺激消費者的購買決策，服務場域可能是一

個必要條件，但非充分條件。未來研究可進一步探討有

關餐飲品質，價格∕價值等議題，經由服務場域與餐飲

品質等方面之間的對照與詮釋，將可提供更多面性的研

究成果。 
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ABSTRACT 
 

With the advent of the age of experience economy, the nature of consumption gen-
erated a tremendous change.Consumption process is no longer simply product and 
replaces it with a trip to touch consumer experience. The theme restaurant shaped by 
servicescape can enhance consumers' quality perception, create a unique identifica-
tion of experience, and produce market segmentation and differentia. However, to-
day most of the theme restaurant owners are still believe that there are the causal re-
lationships between dazzling space decorations and improvement of business objec-
tives. Although they have inputted a lot of restructure funds, some can achieve the 
profit goals and others can not be survived, what caused it to happen is urgent to 
clarify. Furthermore, previous studies have often been focused on the linear rela-
tionship between servicescape attributes and consumers' quality perception, seldom 
efforts in distinguishing the attributes of servicescape quality perception. To verify 
the consumers' needs of different degree levels, Kano model is employed to explore 
the different attributes classification; study also conducted a path analysis to confirm 
the appropriate of new model by adding two variables, satisfaction and revisiting in-
tention, and their relationships with servicescape perceived quality, pleasure-feeling. 
The results pointed out that the 18 servicescape attributes can be classified as dif-
ferent categories, and proved the two-dimensional relationship between attributes 
and the customer satisfaction, furthermore, the "satisfaction" acted as a moderator to 
contribute to long-term relationship with consumers, by appropriate conversion, 
consumer emotion can be transformed into repeat purchase behaviors. The study 
provides a choice in order of importance serviccescape, and how it might be used in 
practice. 
 
Keywords：servicescape, kano model, M-R model, satisfaction, revisiting intention 


