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摘  要 

隨著資訊科技的發達，行動通信普及率高達 106%的情況下，行動通信費率則隨著競

爭激烈而降價。為獲得更多收益，行動業者便積極開發行動加值服務這項新穎服務。因

此，本研究係針對行動加值服務，探討顧客知覺價值與顧客滿意度在服務品質與行為意

向中是否具有中介影響，以釐清服務品質與行為意向之關係。研究對象為使用過行動加

值服務的消費者，採用網路問卷調查法來進行便利抽樣，共有 207 樣本參與回答問卷。 
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結果顯示顧客知覺價值與顧客滿意度對行動加值服務扮演關鍵性中介角色，表示服

務品質不能直接的影響行為意向，若欲有效提升行為意向，必須創造顧客知覺價值與增

強顧客滿意度為首要。在研究總效果分析中，以顧客知覺價值的總效果值為最高，再次

顯示出顧客知覺價值的相對重要性。當顧客知覺行動加值服務具有愉樂效果並對生活帶

來實用性時，提升顧客所認知的消費價值，將有效的提升顧客後續對公司有利之行為（如

推薦意願、再購意願及注意相關活動等）。 

關鍵字：行動加值服務、服務品質、顧客知覺價值、顧客滿意度、行為意向 

ABSTRACT 

Due to the rapid development of information technology and the rapid increase of mobile 
communication popularity rate to 106%, the mobile communication rate has been reduced along 
with these trends. In order to obtain more revenues, the mobile industry has to develop more the 
mobile value-added services to their mobile communication services. Therefore, this study aims 
to investigate the mediating effects of customer value and customer satisfaction in mobile 
value-added services. A total of 207 mobile communication service subscribers responded the 
questionnaire. The results indicated that customer perceived value and customer satisfaction 
played a crucial mediating role in mobile value-added services. It indicated that service quality 
can't direct influence behavior intentions. The foremost thing is the creation of customer 
perceived value and increase of customer satisfaction. The results showed that customer 
perceived value has the highest value in the total effect analysis. It suggests that the customer 
perceived value is relatively important. When consumer perceived mobile value-added services 
have the cheerful effect and bring the practicability in the life, it will promotes the customer 
perceived value and effectively increases customers’ advantageous behaviors (e.g. willingness to 
recommend and intention to repurchase) in the future. 

Keyword: Mobile Value-Added Services, Service Quality, Customer Perceived Value, Customer 
Satisfaction, Behavior Intention  
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壹、緒論 

隨著資訊科技的發達，行動設備蓬勃發展，根據國家通訊傳播委員會（National 
communications commission, NCC）於 2008 年所發佈之 2007 年各類電信服務用戶數普及率

的統計圖表中可發現，台灣行動電話用戶普及率高達 106%。可想而知，行動電話已是人民

生活中不可或缺的必需品。而行動業者為了在競爭激烈的市場環境中生存，紛紛將行動語

音通信費率降低，以保留舊有客戶與增加新客戶，來提升營收。同時，為了能搶佔更大的

行動市場，並且提供消費者更多元的服務，行動業者已不僅僅是提供語音通訊服務，另外

也開始積極推出行動上網服務，以增加公司利益。由此可見，行動加值服務，將帶領整個

行動產業邁向下一個顛峰。 

在服務業行銷中，服務品質是企業成功的關鍵，因此，雖然我國開放行動電話的時間

不長，卻能在短短幾年內造成人手一機的現象，其中包括行動通訊技術的進步、手機樣式

與功能多樣化、及服務品質的提升（黃永東與許榮譽，2004；Etzel, Walker, & Stanton, 2001）。

Lee, Lee, and Feick（2001）則以美國行動電信產業為例，指出提供服務業者在吸引新的客

戶時，需要花費大量的支出，然而每年仍約損失 30%以上的顧客。因此，企業應建立與顧

客的承諾關係與服務品質，將有助於維持企業的長期收益。此外，Keen and Mackintosh
（2001）也指出行動商務若能重視消費者導向的顧客知覺價值，將使行動商務較容易成功。 

目前行動加值服務的相關研究中，許多研究主要在探討行動加值服務之市場區隔（沈

永軒，2001；何明珊，2004；劉文良與湯宗泰，2007），在服務品質、顧客知覺價值、顧客

滿意度及行為意向之研究較不多見，Chen and Aritejo（2008）同樣以行動加值服務為研究

對象，但研究中僅以設計行動加值服務之服務品質與顧客滿意度的測量變項為重點。郭英

峰與游景文（2007）則以科技接受模型來探究知覺有用性、易用性與相容性對態度及消費

者行為意向之影響，結果顯示當態度越趨正向，將提升消費者的行為意向。亦有學者從行

動加值服務的便利特性及服務項目進行市場區隔（李淑芳與紀文章，2005）。因此綜觀行動

加值服務之研究，並綜合上述學者之論點，本研究將以行動加值服務之服務品質、顧客知

覺價值、顧客滿意度及行為意向作為研究之重要變項。此外，在服務品質與行為意向的關

係中，學者持有不同的論述，部份學者認為，服務品質與行為意向應具有直接影響關係，

另一方學者則認為服務品質必須透過顧客知覺價值與顧客滿意度，才能影響顧客後續之行

為意向。因此本研究另一項研究重點，則將進一步釐清服務品質與行為意向之關係，並藉

由競爭模式來探究顧客知覺價值與顧客滿意度是否具中介影響效果。 
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貮、文獻探討與假設 

一、行動商務與行動加值服務 

行動商務意指在無線電信通訊的網路上，透過行動設備滿意的傳送任何直接或非直接

之具有金錢方面價值的交易（Leung & Antypas, 2001；Gunasekaran & Ngai, 2003）。此外，

行動商務是電子商務的延伸，行動商務不僅使得網際網路的服務增加，並且創造更多利益，

發展出許多獨特的服務（Tsalgatidou & Pitoura, 2001）。本研究主要探討以消費者為主的行

動商務，亦指電信業者所提供的行動加值服務。資策會（Foreseeing Innovative New 
Digiservices，FIND）指出行動加值服務是行動通訊業者除了語音服務外，任何透過語音、

數位或其他方式提供用戶的服務，並且直接或間接向用戶收費的服務，其中，包括遊戲、

圖案、鈴聲、訊息、簡訊折價券、電子交易等。 

我國在行動通信業務方面，目前已整合為三大業者（中華、台灣大哥大及遠傳），市場

呈現良性競爭情況。台灣網路資訊中心（Taiwan Network Information Center, TWNIC）調查

台灣寬頻網路使用情形，截至 2006 年 7 月台灣行動加值服務的市場已達 185 萬人，但與行

動電話用戶數相較下，我國行動加值服務的競爭市場仍有很大的進步空間（姚詠馨，2006）。

因此，對於消費者所體認的服務品質、知覺價值及顧客滿意度進一步審視，將更能瞭解消

費者對行動加值服務之需求。 

二、顧客知覺價值  

顧客知覺價值發生在購買流程的每一階段，包含購買前的階段（Woodruff, 1997）。價

值意指顧客相信所選擇的產品或服務，在某些條件下，相較其它選擇來得更好，因而會選

擇相對更加喜愛的體驗（Solomon, 2004）。另外，顧客知覺價值也可以是消費者對產品是否

滿足其需求，所做的實用性整體評估，即顧客總價值與顧客總成本間的差異。顧客知覺價

值在電子商務的相關研究中，Anderson and Srinivasan（2003）指出消費者可以在網站上輕

易的比較產品的性能與價格，進而產生顧客知覺價值。同樣的，在行動加值服務中，行動

業者架設專屬網站（例如：中華電信 emome、台灣大哥大 catch、遠傳電信/和信電信、亞

太電信、威寶電信），提供消費者瀏覽行動加值服務的各個服務項目，以便消費者進行各項

服務的實用性評估。 

Kotler（1994）指出，若是能比競爭者更暸解顧客的真正需要與購買行為，這將是贏得

顧客長期青睞的關鍵。Sheth, Newman, and Gross（1991）提出了影響消費者選擇行為的五

種消費價值，包括功能性價值、社會性價值、情緒性價值、知識性價值及情境性價值。

Parasuraman and Grewal（2000）視認知價值是一動態結構的概念，並將價值分為獲得價值、

交易價值、使用價值與贖回價值四種類型。本研究綜觀各間電信公司的行動加值服務，大
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多以提供消費者生活上的便利資訊及休閒娛樂服務為主，李淑芳與紀文章（2005）研究中

將消費者對於行動上網服務項目的重視程度進行分群，分別是實用型及生活娛樂型。因此

本研究以行動加值服務之特性作為考量，綜合上述學者之觀點，將顧客知覺價值分為「享

樂性價值」及「實用性價值」。 

三、服務品質 

服務是無形的活動，具有不可分割、可變動及不可儲藏等特性。由於無形的特色，顧

客通常會要求服務品質的保證，以降低顧客的不確定性（Etzel et al., 2001；Kotler, 1994）。

服務品質是顧客主觀認知的品質，比產品品質更加難以評估，是消費者對於服務的期望與

實際感受到服務之間比較的結果。其中，品質的評估不僅是針對結果，也包含了整個服務

傳遞的過程（Garvin, 1984；Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985）。此外，蕭宏智（2001）

寬頻網路所做的研究顯示，未來寬頻網路業者若要吸引、留住客戶，並且避免客戶流失，

首要任務則是加強通訊服務品質的提升。可見各家行動業者在面對競爭激烈的市場環境，

也應努力提升行動加值服務之服務品質。 

服務品質衡量方式將會因研究目不同而有所差異（Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
1988）。許多學者是依其研究之主題，發展其服務品質之衡量構面，其中 Parasuraman et al.
（1988）研究指出服務品質的內涵應包含五個構面，分別是有形性、反應性、可靠性、關

懷性、保證性。此外，DeLone and McLean（2004）由資訊角度來探討品質，將傳統資訊品

質與新興電子商務的資訊品質之衡量項目逐一考量。Zeithaml, Parasuraman, and Malhotra
（2002）在探討網站之服務品質時，將服務品質分為資訊取得性及內容、易用性、隱私性、

外觀、滿足性等構面。綜合以上學者的論點，本研究將服務品質以客製化服務、關懷性、

可靠性、資訊品質及安全性為研究重點來探討。 

四、顧客滿意度 

顧客滿意度是服務管理中重要的議題，而顧客是企業資產的一部份，顧客的滿意度將

直接影響到企業的收益（Fornell, 1992），因此提升顧客滿意度，是企業所追求的目標之一。

許多研究在顧客滿意度的定義皆有所不同，部份學者認為顧客滿意度，是在不確定的情況

下，顧客的期望與知覺服務表現之間的整體評價（Kim, Jeong, Park, Park, Kim, & Kim, 
2007；Parasuraman et al., 1988），包括產品、服務、品質、價格及時程等在內的綜合特性之

反應，有滿意、不滿意或欣悅的區別，而在程度上亦有所不同，故用顧客滿意度予以區分

（經濟部標準檢驗局，2001）。這也意味著顧客的每一項服務，將會以知覺的感受與預期進

行比較（Parasuraman et al., 1988；Kim et al., 2007；Gunderson, Heide, & Olsson, 1996）。在

衡量顧客滿意度方面，Oliver（1997）認為衡量整體性的顧客滿意度，將能夠較為準確地反

應出消費者真實的滿意程度，衡量的方法則是讓消費者自行將其所重視的屬性進行加權。

因此，本研究以顧客對於行動加值服務的交易服務處理方式、服務項目、人員專業知識、
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整體表現、實際與預期服務一致（Bitner, Booms, & Tetreault, 1990；Kolter, 2000），所產生

之整體性態度，來衡量顧客滿意度。 

五、行為意向 

行為意向係指顧客在消費後，對於產品或企業所可能採取的特定活動或行為傾向，因

此可將其視為企業留存顧客的指標（Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996）。Reichheld and 
Sasser（1990）研究中發現，當一個公司多保留 5%的忠誠顧客，其獲利率會增加 95%。其

結果也驗證忠誠度確實能伴隨不錯的利潤。因此，企業應建立顧客忠誠度，有助於維持長

期的營收。在行為意向衡量模式方面，以往部份學者將忠誠度區分為態度忠誠與行為忠誠

兩種類型，態度忠誠是屬於消費者心理層次，行為忠誠是以消費者的行為基礎，並未考量

到消費者本身的態度及其它外在環境和購買過程中的限制，主要以實際採取購買行為為主

（Oliver, 1997；Morgan, 2000）。Zeithaml et al.（1996）則發展出五個行為意向之構念，分

別為忠誠度、轉換傾向、願意付更多、外部反應、內部反應。本研究將以忠誠度、價格敏

感度及口碑的傳遞作為研究行為意向的主要構念。 

六、服務品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與行為意向之關係 

(一) 服務品質與顧客知覺價值、顧客滿意度之關係 

服務品質是顧客知覺價值的前因，而服務品質的好壞會對消費者所知覺的價值造成顯

著影響（Sweeney, Soutar, & Johson, 1999；Oh, 1999）。此外，部分學者指出服務品質與顧客

滿意度有高度相關（Cronin, Brady, & Hult, 2000；Spreng & Mackoy, 1996），但兩者間仍有

部分的不同。Bitner and Hubert（1994）指出兩者最大的不同在於顧客滿意度的產生，來自

於個人與整體交易的過程，而服務品質則是消費者對於服務或服務提供者一般的優劣印

象。從長遠的方向看來，令人滿意的服務品質體驗能帶領顧客發展及修正他們對服務提供

者的整體看法（González, Comesaña, & Brea, 2007）。學者們認為服務品質與滿意度是具有

因果關係，服務品質將會影響顧客滿意度（Hurley & Estelami, 1998；González et al., 2007）。

另一方面，Chen（2008）研究結果中卻產生不同結果，研究中指出，服務品質與顧客滿意

度的關係未獲得支持，若無考慮知覺價值，則服務品質及顧客滿意度的預測能力將被質疑。

因此，經由上述學者所述，本研究推論假設： 

H1：服務品質對顧客知覺價值有顯著的正向影響。 

H2：服務品質對顧客滿意度有顯著的正向影響。 

(二) 顧客滿意度與顧客知覺價值之關係 

Woodruff, Schumann, and Gardial（1993）認為消費者對產品所產生的經驗看法，是將

價值與滿意混合，滿意度會在使用產品後，產生立即性反應，而感受的價值則會從歸因、
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利益、目的等不同價值鏈層次來進行思考，這也表示消費者的滿意會隨著績效和產品利益

的不同而有所改變。另外，顧客滿意取決於顧客知覺價值，實證研究亦顯示顧客知覺價值

為顧客滿意之前因變項，當顧客知覺價值提升時，顧客滿意亦隨之提升（Ravald and Grönroos 
1996；Sajeev & Colgate, 2001；Brady & Cronin, 2001），本研究推論假設： 

H3：顧客知覺價值對顧客滿意度有顯著的正向影響。 

(三) 顧客知覺價值與顧客滿意度在服務品質與行為意向所扮演之中介角色 

探討服務品質、顧客知覺價值、顧客滿意度與行為意向的關係中，過去文獻多以旅館觀光

產業居多（如表 1 所示），而行動加值服務業則並無研究進行此架構之探究。其中，Cronin, 
et al.（2000）提出構面間之關聯研究，研究中透過競爭模式發現研究模式在配適度分析上

皆優於其它三項模式，研究驗證結果指出，服務品質、顧客知覺價值、顧客滿意度皆正向

影響行為意向。此外，值得注意的是，服務品質與行為意向的關係，學者們有著不同的觀

點（如表 1 所示），部份學者認者服務品質對行為意向有直接的正向影響效果（Cronin & 
Taylor, 1992；Cronin et al., 2000；Alexandris, Dimitriadis, & Markata, 2002；González et al., 
2007），而透過實證研究也發現，顧客滿意度不僅會影響顧客重複購買的意願，且其影響

力大於服務品質對重複購買意願的影響（Cronin & Taylor, 1992）。另一方面，部分研究在

探討服務品質與行為意向的關係中，學者則提出服務品質與行為意向並無直接關係的論

點，學者認為服務品質必須透過顧客滿意度與顧客知覺價值作為中介變項，才能對行為意

向產生影響效果（Oh, 1999；Jeong, Oh, & Gregoire, 2003；Chen, 2008）。經由上述文獻之

整理，本研究發現服務品質與行為意向之關係在不同的產業中，產生不同的結果，因而更

加證明此模型再次於行動加值服務業進行驗證之必要性，有助於幫助業者檢視消費者對行

動加值服務所體悟之真實感受。 

因此，本研究推論下列假設： 

H4：顧客知覺價值對行為意向有顯著的正向影響。 

H5：服務品質對行為意向有顯著的正向影響。 

H6：顧客滿意度對行為意向有顯著的正向影響。 

H7：顧客知覺價值與顧客滿意度在服務品質對行為意向間具有中介效果。
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表 1  服務品質與行為意向之關係 

 學者 研究產業 行為意向構念 

直接 

影響效果 

Cronin and Taylor（1992） 

 
Cronin et al.（2000） 

 
Alexandris et al.（2002） 

González et al.（2007） 

銀行、滅蟲服務、乾洗

業與快餐業 

運動機構、健康事業、運輸

業、娛樂與快餐業 

旅館業 

觀光業 

再購意向 

 
推薦、再購及願意支付更多 

 
口碑承諾及購買意向 

再購意向、口碑承諾及價格敏

感度 

間接 

影響效果 

Oh（1999） 

Jeong, Oh and Gregoire（2003） 

Chen（2008） 

旅館業 

旅館網站 

國際航空業 

再購意向及口碑承諾 

再購意向及口碑承諾 

再購意向及推薦意向 

參、研究方法 

一、研究架構圖 

本研究將針對行動業者所提供的行動加值服務進行研究，並經由第二章文獻探討之彙

整，參照 Cronin et al.（2000）所提出之研究模式為本研究之主要架構。探討服務品質、顧

客知覺價值、顧客滿意度與行為意向之關聯性，並且透過競爭模式的驗證，探究顧客知覺

價值與顧客滿意度在服務品質與行為意向之中介效果，進而釐清服務品質與行為意向之關

係，依照本研究假設，發展出如圖 1 的研究架構圖。 

二、操作型定義 

本研究變項的操作型定義說明於表 2。各研究變項的問卷量表皆採用 Likert 五點尺度

衡量，並以「非常同意」、「同意」、「沒意見」、「不同意」及「非常不同意」五個尺

度，分別給予等距分數（5, 4, 3, 2, 1）。 

三、問卷調查及樣本結構 

 本研究對象為使用過行動加值服務的消費者，若是欲從行動業者取得消費者資料，因

涉及個人隱私問題，執行上是有困難的，因此本研究採用網路問卷調查法來進行便利抽樣。

Anderson and Gerbing（1988）認為 100-150 是滿足結構方程分析樣本大小最低底線，本研

究回收樣本為 207 份，已達樣本之底線標準。問卷之樣本來自行動加值服務相關網站 1，

採超連結的方式，以及相關討論區張貼訊息以獲得樣本資料，於 96 年 7 月 24 日至 96 年 8  
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圖 1 研究架構圖 

 

表 2 研究變項之操作性定義 

研究變項 操作型定義 相關文獻 

服務品質 

服務品質是一種主觀認知的品質，包含了整

個服務傳遞的過程，以滿足顧客需要。包含

客製化服務（4 題測量變數）；關懷性（3 題

測量變數）；可靠性（4 題測量變數）；資訊

品質（4 題測量變數）；安全性（4 題測量變

數）等五個因素變項。 

Garvin（1984）； 
Parasuraman et al. （ 1985 ）；

Zeithaml et al.（2002）； 
DeLone and McLean（2004）； 
Yang and Jun（2002）； 

顧客知覺價值 
顧客知覺價值是得到與付出兩者之間的抵

換。包含享樂性價值（6 題測量變數）與實

用性價值（6 題測量變數）等兩個因素變項。

Oliver（1997）； 
Sheth et al.（1991）； 

顧客滿意度 

顧客滿意度是指顧客對於產品或服務的事

後評估，並透過整體性的態度衡量，來測試

顧客對成果的評價。本研究以總體顧客滿意

度（5 題測量變數）來進行衡量。 

Gunderson et al.（1996）； 
Oliver（1997）； 
Kolter（2000） 

行為意向 

行為意向係指消費者在消費後，對於產品或

企業所可能採取特定活動或行為傾向。包含

忠誠度（3 題測量變數）、價格敏感度（2
題測量變數）與口碑（2 題測量變數）等三

個因素變項。 

Zeithaml et al.（1996）； 
Gronholdt, Martensen, and 
Kristensen（2000）； 

月 7 日，為期二週，共回收問卷 207 份，剔除無效問卷 17 份後，獲得有效問卷共 190 份，

採超連結的方式，以及相關討論區張貼訊息以獲得樣本資料，於 96 年 7 月 24 日至 96 年 8
有效問卷率達 92%。 

服務品質 行為意向 

顧客知覺價值

顧客滿意度 

H3
H2 H6

H1 H4

H5
H7
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受試者中男性 102 名，女性 88 名；年齡 20 歲以下 11.2%，21-30 歲 37.8%，31-40 歲

則介於 23.6%，40 歲以上僅 27.4%。學歷方面，高中/高職 11.2%，大學/專科佔 71.1%，具

碩士學位以上者為 17.7%。每月可支配所得以 10,000 元以下 28.3%，10,001-20,000 元

16.75%，20,001-30,000 元 15.74%，30,001-40,000 元 19.35%，40,001 元以上 19.86%。在各

家行動加值服務業者人數統計方面，有鑑於消費者可能擁有多個門號，因此本研究僅詢問

最常使用的門號業者，其中以使用中華電信的人數居多，共 47.2%，而台灣大哥大及遠傳

電信分別是 19.8%、24.4%，威寶及亞太最少人使用。在平均每月行動加值服務花費金額，

100 元以下佔 49.7%，其次是 101-350 元為 25.4%，350 元以上 24.9%；在平均每天行動加

值服務花費時間上，5 分鐘以下佔 64.5%，6 分鐘以上佔 38.5%。 

肆、實證分析 

一、線性結構關係模式 

本研究以線性結構方程式 Amos（Analysis of MOmment Structure）作為驗證本研究架

構之研究工具。 

(一) 驗證性因素分析 

測量模式（如圖 2 所示）旨在建立測量指標與潛在變項間之關係，主要透過驗證性因

素分析（Confirmatory factor analysis, CFA）以考驗測量模式的效度，其最大特色為考慮到

測量誤差，而研究者的任務則是在建構具有良好信、效度之指標（李荗能，2006）。本研

究因素負荷量介於 0.58~0.89，所有因素負荷量均高於 0.5 建議值且呈現顯著性。 

驗證性因素分析係以測量模式進行在整體模式考量下，驗證模式中各測量變項是否能

正確地測量其潛在變項。從表 3 中顯示顧客滿意度、顧客知覺價值與行為意向模式的適合

度指標 GFI、NFI、CFI 皆超過 0.9 理想水準；服務品質之二階驗證性因素分析則顯示，CFI
值為 0.94，GFI 和 NFI 則分別為 0.87、0.86，兩者均接近理想接受值。各構面的 RMSEA
值皆低於 0.08 可接受標準值。整體而言，行動加值服務的各構面題項之收斂效度達到可接

受範圍。一個測量模式的優劣可利用 Fornell and Larcker （1981）的兩個指標：建構信度

（construct reliability, CR）與變異抽取量（variance extracted, VE）加以評鑑。Fornell and 
Larcker（1981）建議 CR 值為 0.6 以上，本研究 CR 值皆高於 0.87，表示觀察變項對此四個

潛在變項提供可信的建構測量。Fornell and Larcker（1981）建議 VE 標準值須大於 0.5。研究

中各潛在變項 VE 值皆大於 0.68 以上，表示潛在變項具有區別效度與收斂效度（如表 3）。
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表 3  驗證性因素分析 

 一階 CFA 二階 CFA 

絕對適配量測 
顧客 

滿意度 
服務品質 

顧客 
知覺價值 

行為意向 

建構信度（CR） 0.92 0.92 0.87 0.86 
變異抽取量（VE） 0.68 0.70 0.78 0.68 

2χ （chi-square） 4.72 307.34 93.22 15.56 
規範卡方 1.57 1.66 1.94 1.56 
配適度指標（GFI） 0.99 0.87 0.93 0.98 
調整後的配適度指標（AGFI） 0.95 0.83 0.88 0.94 
漸近誤差均方根（RMSEA） 0.06 0.06 0.07 0.05 
基準配適度指標（NFI） 0.99 0.86 0.94 0.98 
比較配適度指標（CFI） 0.99 0.94 0.97 0.99 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

X1：客製化 X2：關懷性 X3：可靠性 X4：資訊品質 X5：安全性 
Y1：享樂性價值 Y2：實用性價值 Y3：我對行動加值服務之交易與服務處理方式感到滿意 
Y4：我對行動加值服務項目感到滿意 Y5：我對行動加值服務整體表現感到滿意 
Y6：購買此行動加值服務是明智的抉擇  Y7：此行動業者實際提供的行動加值服務與預期一樣好 
Y8：價格敏感度 Y9：忠誠度 Y10：口碑 

圖 2 測量模式圖 

Y3 Y4 Y7Y5 Y6

0.77** 0.76** 0.89** 0.85** 0.73**

Y1

0.79** 

Y2

0.88**

顧客知覺價值

顧客滿意度

服務品質 行為意向

X1 

X2 

X3 

X4 

X5 

0.59** 

0.84**
0.65**

0.58** 
0.83** 

Y10 

Y9 

0.76** 

0.88** 

0.62** 
Y8 
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(二) 結構模式分析 

結構模式分析主要是用來檢定研究中建立的理論關係，是否受到資料的支持。其中 2χ
值愈小愈佳，且P-value須大於0.05，才表示此模式接受度良好，但 2χ 值會因樣本過大而造

成顯著（黃芳銘，2002），因此可根據GFI及AGFI來衡量模式之適合度。本研究結構模式

分析結果顯示（如表4），絕對配適度指標 2χ ＝123.849（p=0.002），雖達顯著水準，惟規

範卡方值＝1.53，因此介於可接受範圍；此外，GFI、NFI、CFI值高於0.9可接受標準值，

AGFI值為0.883略低標準值，RMSEA值（0.066）也低於0.08可接受標準值。整體而言，結

構模式配適度在可接受標準範圍內。 

(三) 徑路關係之驗證 

本研究之樣本來源為使用過行動加值服務的消費者，並從單一的網路問卷進行施測，

因此有可能產生共同方法變異（common method variance，CMV） 的偏誤。當共同方法變

異的不當膨脹，也將使得研究結果受到影響，即統計上之顯著性增高或降低（彭台光、高

月慈與林鉦棽，2006）。由此，本研究將以控制未測潛在變數方法因子，進行研究變項間

共同方法變異的檢定（Podsakfoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003）。此方法是增加一階

因素（first order factor）到理論模式中，所有題項則負荷在理論結構上，並與未控制之模型

進行比對。研究結果如表 5 所示，已控制共同方法變異與未控制時的效果比對之下，顧客

知覺價值對行為意向的影響效果，由 0.48（未控制 CMV）增加為 0.59（已控制 CMV），

顧客滿意度對行為意向之影響效果，則從 0.40（未控制 CMV）降低至 0.30（已控制 CMV），

其餘變項的關係則無太大差異。分析結果顯示，驗證研究模式的 6 個假設中，共有 4 個假

設達到顯著水準 α=0.05 其餘假說則未達顯著水準。後續研究說明也將以控制後的共同方法

變異所推估之係數為參照依據。 

除研究模式直接效果外，SEM 亦提供研究者模式的整體效果，亦即須考量經由其他潛

在變項的間接效果與潛在變項間的直接效果，表 6 彙整模式中各潛在變項的間接效果、直

接效果與整體效果，本研究發現使用行動加值服務之受訪樣本的「行為意向」主要是受到

「顧客知覺價值」、「顧客滿意度」正向影響，其顯著的直接效果分別為 0.59、0.30（如

表 6）；「行為意向」受到「服務品質」、「顧客知覺價值」的顯著間接效果，間接效果

值分別是 0.56、0.26；而「顧客知覺價值」受到「服務品質」正向顯著影響、「顧客滿意

度」受到「顧客知覺價值」正向顯著直接效果。整體研究結果顯示，總效果中，以顧客知

覺價值（0.85）對行為意向之形成影響最大，其次則為服務品質。 

二、中介效果的驗證 

為檢驗顧客知覺價值與顧客滿意度之中介效果，本研究參考 Baron and Kenny（1986）

的檢驗方式，並採用 Williams, Edwards, and Vandenberg（2003）以 SEM 進行中介效果之驗

證，分別以三個競爭模式，並滿足以下四個條件：自變項對中介變項需具有顯著關係；自
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表 4 研究模式的配適度分析 

 建議標準 結果 
2χ （chi-square） 愈小愈好 123.849（p=0.002） 

規範卡方 <3 1.53（df=81） 

配適度指標（GFI） >0.9 0.92 

調整後的配適度指標（AGFI） >0.9 0.88 

漸近誤差均方根（RMSEA） <0.08 0.05 

基準配適度指標（NFI） >0.9 0.933 

比較配適度指標（CFI） >0.9 0.975 

表 5  研究假設驗證結果 

 
徑路關係 

未控制共同方

法變異 
已控制共同方

法變異 
假設驗證 

H1 服務品質→顧客知覺價值 0.65*** 0.65*** 成立 

H2 服務品質→顧客滿意度 NS NS 不成立 

H3 顧客知覺價值→顧客滿意度 0.89*** 0.88*** 成立 

H4 顧客知覺價值→行為意向 0.48** 0.59** 成立 

H5 服務品質→行為意向 NS NS 不成立 

H6 顧客滿意度→行為意向 0.40** 0.30* 成立 
註：*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001 ；NS表路徑係數未達顯著 

 

變項對依變項需具有顯著關係；中介變項對依變項需具有顯著關係；自變項與中介變項同

時對依變項有一顯著的關係，且自變項的效果必須較第二條件效果來得弱。 

本研究針對顧客知覺價值與顧客滿意度的中介效果，進行上述四條件之驗證（如圖 3
所示）。服務品質在條件一（「服務品質」→「顧客知覺價值」、「服務品質」→「顧客

滿意度」之參數估計值分別為 0.73、0.68）與條件二（「服務品質」→「行為意向」之參

數估計值為 0.49）都有顯著影響效果，顧客知覺價值與顧客滿意度在條件三（「顧客知覺

價值」→「行為意向」、「顧客滿意度」→「行為意向」之參數估計值分別為 0.55、0.52）

也具有顯著的影響，而在條件四，自變項、中介變項對依變項的模式中，自變項「服務品

質」的效果較第二組效果來得弱，且由顯著變化為未達顯著之效果（條件二的「服務品質 
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表 6  研究模式中潛在變項的間接、直接、整體效果 

間接效果 效果 
 

變項 

直接效果 
顧客知覺價值 

顧客知覺價值與

顧客滿意度 
顧客滿意度 

總效果 

服務品質 -0.03 0.38 0.17 0.01 0.53 

顧客知覺價值 0.59 N.A. N.A. 0.26 0.85 

顧客滿意度 0.30 N.A. N.A. N.A. 0.30 
註：N.A.係無法從徑路分析中獲得間接效果資料值 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

 
圖 3  服務品質、顧客知覺品質、顧客滿意度與行為意向之競爭模式 

 

→「行為意向」之參數估計值 0.49 大於條件三的「服務品質」→「行為意向」之參數估計

值 0.06），因此，「顧客知覺價值」及「顧客滿意度」具有完全中介效果，研究結果也顯

現出，顧客知覺價值與顧客滿意度在行動加值服務中的相對重要性。 

服務品質 
顧客知覺價值 

顧客滿意度 

0.73***

0.68***

顧客滿意度 

服務品質 

顧客知覺價值 行為意向 
0.51*** 
0.54*** 

0.06 

顧客知覺價值

顧客滿意度 

行為意向 

0.55*** 

0.52*** 

服務品質 行為意向 0.49***

(a)條件一(X→M) 

(b)條件二(X→Y) 

(c)條件三(M→Y) 

(d)條件四(X,M→Y) 
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伍、結論與建議 

一、結論 

(一) 各研究變項之關係 

本研究採取線性結構方程模式以進行研究之驗證，以整體架構作為全盤性之考

量。本研究在整體理論模式分析結果中發現，顧客知覺價值能直接正向影響顧客滿意度及

行為意向，當顧客對行動加值服務所感受到的知覺價值愈高，即顧客相信自己所選擇能滿

足其需求時，則對顧客滿意度及行為意向也愈高。服務品質能直接影響顧客知覺價值，即

當行動業者提供的客製化服務、可靠安全的保障、完整多樣的資訊及隨時關心顧客的服務

愈強時，則顧客所產生的知覺價值也將愈高，而服務品質也透過顧客知覺價值與顧客滿意

度，間接影響行為意向。顧客滿意度能正向影響行為意向，即當顧客滿意度提升，則行為

意向也將相對增加。此外，Chen（2008）研究中針對服務品質、顧客滿意度、顧客

知覺價值與行為意向進行探究，研究結果並未支持服務品質與顧客滿意度之關

係，並指出顧客知覺價值之重要性。Chen（2008）的研究結果與本研究之結果不

謀而合，本研究在總效果的分析中，顧客知覺價值亦是相對最重要的構面。因此，

就整體而言，行動業者欲強化顧客對企業的行為意向，應從顧客知覺價值與顧客滿意度來

著手，將可達到提升行為意向之目的。 

(二) 顧客知覺價值與顧客滿意度具關鍵性之中介效果 

本研究所提出的假說二（服務品質→行為意向）與假說五（服務品質→顧客滿意度）

在整體理論模式分析結果中並未達到顯著，經本研究進一步從競爭模式來驗證，在行動加

值服務的產業中，顧客知覺價值與顧客滿意度在服務品質與行為意向之間是具有中介的效

果。表示服務品質不能直接的影響行為意向，當行動業者提供的客製化、可靠安全的資訊

品質時，並無法直接的提升消費者對該業者的忠誠度，而業者所提供的服務品質，亦無法

直接抑制消費者對於價格變動所產生的動搖效應。研究結果顯示，若欲有效提升行為意向，

必須創造顧客知覺價值與增強顧客滿意度為首要。本研究分析結果與 Oh（1999）、Jeong et 
al.（2003）及 Chen（2008）所提出的論點相符合。學者們亦表示，服務品質需透過顧客

知覺價值與顧客滿意度，才能有效影響消費者後續之行為意向。由此也再次充分說明顧客

知覺價值與顧客滿意度在行動加值服務中扮演關鍵性角色。 

二、管理意涵 

(一) 量身訂作的客製化服務將提升顧客忠誠度 



590 商管科技季刊 第九卷 第四期 民國九十七年 

 
 

客製化服務對於行銷業者有莫大的好處，其中包括：顧客的忠誠度、競爭優勢、洞悉

高價值顧客關係的能力、高等級服務的額外收入，同時獲得改善網站、產品、與服務的能

力。個人化是一種特別的產品差異化的形式，它傳達一個針對於個人所設計的標準化產品

與服務，使其更符合顧客的需求（Hanson, 2000），值得注意的是各家行動業者為了吸引消

費者，因而不斷推出新的加值服務以供消費者選擇，而業者所推出的差異化加值服務項目

中，並非是消費者的需求，因此也就無法對行為意向有所影響，同樣的，服務品質對行為

意向也是相同的道理，當這些服務並非消費者所需，則消費者也就不會對此服務產生滿意

度，因此建議業者應針對行動加值服務項目偏好進行調查，以其特質來設計服務，相信將

有助於顧客滿意度及行為意向之提升。 

(二) 服務品質須透過顧客知覺價值與顧客滿意度的提升，方能產生行為意向之效果 

本研究服務品質與顧客滿意度並未對行為意向產生正向影響，但透過顧客知覺價值與

顧客滿意度的間接效果則能對行為意向產生正向影響，因此就實務上看來，必須增強行動

加值服務的功能性、實用性及愉樂的服務項目，促使顧客提高消費意願，才得以感受行動

業者量身訂作的個人化服務，獲得可靠安全的即時服務及關懷顧客的貼心服務等。此外，

在提升顧客滿意度的策略上，則是應增強服務人員的專業知識，改善交易服務處理方式，

提供符合顧客需求的多元服務項目，才能有效掌握顧客需求，進而提升顧客之行為意向。 

(三) 重視顧客知覺價值 

在各構面對行為意向的總效果中，以顧客知覺價值的總效果值為最高，表示行動業者

若想提升行為意向，可先從顧客知覺價值來著手。當顧客知覺行動加值服務具有吸引力、

愉樂效果並對生活帶來實用性時，提升顧客所認知的消費價值及知價值，將有效的提升顧

客後續對公司有利之行為（如推薦意願、再購意願及注意相關活動等）。 

三、研究限制 

本研究對象為使用過行動加值服務的消費者，若是欲從行動業者取得消費者資料，由

於涉及隱私問題，無法從行動業者中獲取使用者之資料，因此，本研究採行將問卷發放至

行動加值服務的各相關網站。此外，本研究對象為使用過行動加值服務的消費者，因此為

了在研究樣本的篩選上客觀性之考量，因而透過相關網站的發放將能更貼近使用者，但這

樣的問卷發放確實有所缺失，將成為本研究之研究限制。 

註釋 

1. 此處所指行動加值服務相關網站包括手機王、鈴聲之王、UWANTS.com、PHONEDAILY
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手機報、大眾論壇、手機 GoGo、GTP 手機玩。 
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