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隨著時代潮流而蓬勃發展的餐飲業，很自然地成為人類生存極重要的行業。隨著人類文明社會的變遷、日益改變的生活型態、便利的交通，餐飲業呈現了空前的發展。由於市場上各式各樣的餐廳崛起之後，而又快速的消失，實令人不勝唏噓，也為日後餐飲業在經營上埋下無限的危機。國內餐飲服務業也越來越注重其在消費者心目中的印象，期望透過各類產品、服務，製造驚奇使消費者沉浸在消費過程中，產生心靈悸動，並塑造恆久存在的體驗記憶。
本研究針對西式餐廳之服務品質滿意度對顧客滿意度的影響進行調查研究，以及瞭解不同顧客基本屬性在服務品質滿意度的影響。故研究目的分為以下午點討論：(1)探討西式餐廳服務品質滿意度對顧客滿意度的影響(2)探討不同基本屬性之顧客，在西式餐廳服務品質滿意度對顧問滿意度的影響上是否有所不同(3)依據實證結果提供西式餐廳業者作為參考。
預計經本研究探討的結果，能夠有效了解西式餐廳之不同個人背景變項之顧客的服務品質與顧客滿意度之間的相關性，以提供餐廳業者能針對餐廳的顧客類型，能夠更有效的提供良好的服務品質以提高顧客滿意度。
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一、緒論
1.1研究動機 
現在的社會是一個服務化的社會，整個經濟服務化，服務業的行銷與經營管理策略也日益重要。
欲使經營達到永續經營的目標，除了經營特色的優勢外，有健全的餐廳管理體制是餐廳業者生存最根本的因素。這包括餐廳經營者在相關作業流程上的良好控制與餐廳服務人員在專業知識與技術上的良好表現，才能使消費者達到越高的滿意度。 
1.2研究目的

基於上述的研究動機，本研究擬藉文獻探討及實證調查兩方面來進行研究分析，以作為西式餐廳業者改善服務品質滿意度，提高整體顧客滿意度之參考。茲將本研究主要目的分述如下：

1.2.1探討西式餐廳服務品質滿意度對顧客滿意度的影響

1.2.2探討不同基本屬性之顧客，在西式餐廳服務品質滿意度對顧問滿意度的影響上是否有所不同
1.2.3依據實證結果提供西式餐廳業者作為參考。
二、文獻回顧
2.1服務品質的內涵

2.1.1服務的定義

由於「服務」不但是一種無形的產品及非實體的東西，而且更是沒有固定的標準模式。因此服務品質之好壞與否，是無法用具體的體積、容量和成分等量化的數字來判斷。換言之，服務品質優劣之衡量標準，端視其所服務的對象，是否感覺到滿意的狹義層面而定。因此，有些學者認為針對好的服務觀點而言，似乎沒有絕對的做法與答案。而其唯一的衡量標準，仍然繫乎於顧客個人的感覺。亦即，所提供之服務不論大小，只要能夠讓顧客感到滿意，也就算是完成一次好的服務了。由於服務業的種類繁多，而且涉及的範圍亦相當廣範，且每一種業別所能提供的服務方式亦不盡相同，因此國內外學者對於服務的定義與見解亦有所不同，列舉如下：
2.1.1.1根據美國行銷協會(America Marketing Association)之定義「服務」是指經由直接銷售或附帶在一般商品之銷售，而所提供之活動、利益或滿足。

2.1.1.2日本學者淺井慶三郎(1989)認為「服務」是經由人類勞動所生產，它依存在人類行為而非物質之實體。

2.1.1.3國內學者陳耀茂(1997)認為「服務」是屬於整體性的，它不但供給產品，而且還包含價格形象和評價等要素在內。

2.1.1.4 Lovelock,Wright(2002)對服務的定義是：服務是由一方提供給另一方的行動或績效，雖然其過程可能繫於實體產品，而其績效基本上是無形的，且一般無法將其歸於是生產上的任何一項因素。此外，服務是在特定的時間和定點創造價值和提供利益(benefit)給顧客的經濟活動，其結果會帶來意欲的改變，或是服務本身代表的利益。
2.1.1.5著名的行銷學家kotler(2003)對服務定義是：係指一個組織提供給另一個的任何活動或成績，其為無形的且無法產生事物的所有權。服務的生產可能與某項實體產品有關，也可能無關。
2.1.2服務的特性

kotler(2003)綜合許多學者研究指出，服務的特性有四個主要的特徵，分別是無形性、不可分割性、可變性及易逝性，這些特性對行銷計畫會有很大的影響，分述如下：
2.1.2.1無形性─服務是無形的。它並不像實體產品一樣，在購買之前服務是無法看到、品嚐、感覺、聽到或聞到的。

2.1.2.2不可分割性─服務的生產與消費通常是同時進行的，這與實體產品必須經由製造、儲存、配送、銷售，最後才得以消費的程序是不同的。如果服務是由人員所提供的，則提供服務的人員亦是該項服務的一部份；由於顧客必須在現場接受服務，所以服務者與消費者之間的互動關係，正是服務行銷的一種特色，此時雙方都會影響服務的結果。

2.1.2.3可變性─服務具有高度的可變性，是因為隨服務提供者的不同、或提供服務的時間與地點不同所導致。某些醫師擁有良好的看診態度，對病人深具耐心；其他的醫生則板著臉孔，對病人缺乏耐心。某些醫生對某項手術有非常輝煌的成功紀錄，但其他醫生在這方面的手術卻束手無策。由於服務購買者大都知道服務的高度可變性，因此在選擇服務提供者前，都會先詳細地打聽清楚後再作決定。
2.1.2.4易逝性─服務是無法儲存的。有些醫生對於失約的病人仍收取費用，其理由是服務的價值只有在病人應該在現場的時點才存在。當需求呈穩定的情況時，服務的易逝性不是問題。但當需求變動很大時，服務的公司便遭遇難題。
2.1.3服務品質的定義

由於服務品質是一個比較複雜的主題，因此在一般服務業的行銷管理中，服務品質可以說是最重要的概念(洪慶順，1999)，國內外學者對此亦有不同的定義與看法，列舉如下：

2.1.3.1 Parasuraman,Zeithaml&Berry(1985)指出對於消費者而言，服務品質較產品品質更難評定，因此知覺服務品質是顧客期望和實際服務表現相互比較之結果，然而品質之評定不只根據服務的結果，也包含服務傳送的過程。
2.1.3.2 Mitra(1993)認為「服務品質」之特性有下列四種：

2.1.3.2.1服務人員的行為及態度(Behavior &Attitude)：由於消費者對於服務人員態度之感覺是最直接的，而這些態度包含服務意願、敬業精神、言行舉止、禮貌及自信心等。因此服務人員的行為及態度，可以說是服務品質極為重要
的特性之一。
2.1.3.2.2服務不符合性(Service Nonconforming)：此乃考量服務品質及消費者之需求有落差或服務的實際成效偏離目標的情況，此情況以顧客抱怨最為明顯。
2.1.3.2.3及時性：由於大部份的服務都是無法儲存，所以是否能夠即時或適時提供服務，將是消費者對於服務品質之評估，是否良好之重要指標。
2.1.3.2.4設備有關之特性：一般而言，服務之提供者不僅僅是提供服務而已，就連週邊的設備也會影響到顧客的滿意程度。
2.1.3.3陳明邦(1995)認為「服務品質」應該具有：體貼的心意、善解人意的表現、解決問題的誠意、用心傾聽的態度和負責任的態度等特性。

2.1.4服務品質的特點

Lovelock,Wright(2002)將服務品質的特點整理成以下五項：

2.1.4.1確實性：公司在給予服務承諾時，是否值得信任？
2.1.4.2有形性：什麼是服務提供者的實體設備，是網站、設備、人員和通訊設備嗎？
2.1.4.3反應性：公司的員工是否對服務有益？且是否能提供及時的服務？
2.1.4.4保證性：提供服務的員工是否是有知識的、有禮貌的、有能力和值得信任的？
2.1.4.5關懷性：服務公司是否提供有愛心的和個人化的服務？
在上述五項特性中，確實性被認為是在顧客評斷服務品質的最重要因素。改善在服務品質中心的可靠性範圍，能夠增加服務的成果，因為不可靠的服務，必然會破壞在服務性質上的承諾，而這些承諾正是顧客所關心的。假如服務的核心不能可靠的執行，那顧客會以為是這個公司沒有能力做好這個服務，而也許會去尋求另一個服務的提供者。
2.1.5服務品質的構面
Parasuram,Zeithaml 以及Berry 三位學者考慮服務的無形性、異質性、同時性等特性，於1985 年選擇銀行、信用卡公司、證券經紀商、和維修廠四種產業進行一項探索性研究，經過與顧客的群組訪談（focus group interviews），提出服務品質的十項構面：
2.1.5.1可靠性（Reliability）：乃指對於服務之承諾是否可靠及具有即時性之需求。
2.1.5.2反應性（Responsiveness）：乃指是否提供即時且迅速之服務，對於消費者之抱怨是否能立即解決，是否能讓消費者的任何問題迅速得到答案。
2.1.5.3勝任性（ Competence）：為消費者提供服務的人員是否具有專業知識與技能，來勝任消費者之需求。
2.1.5.4接近性（Access）：所提供之服務是否能考慮到消費者的感受，讓消費者有親近的感覺。
2.1.5.5禮貌（Courtesy）：對於提供服務的人員，其言行舉止、態度、外表… 等是否親切有禮，能讓消費者有舒適的感覺。
2.1.5.6溝通性（Communication）：服務人員能用消費者易於瞭解的話語，提供相關資訊，並詳細解說。
2.1.5.7信用性（Credibility）：服務人員能否為公司創造良好的形象及信譽，讓消費者對公司深具信心。
2.1.5.8安全性（Security）：服務人員能否讓消費者免於風險、危難或侵犯隱私之相關安全維護措施。
2.1.5.9瞭解顧客需求（Understanding Customer Demand）：能否藉由各種不同的管道去瞭解消費者的需求，進而提供個別的服務。
2.1.5.10有形性（Tangibles）：對於所提供的服務場所之設施、工具、設備及服務人員的外在表現等是否良好。

2.2 顧客滿意度

本節首先針對顧客滿意度的定義及與行銷組合和服務品質的關係加以介紹，再對顧客滿意度的測量方式作相關的探討與回顧。

2.2.1顧客滿意度的意義

關於顧客滿意度的定義，外國學者提出很多解釋，如Oliver (1981)指出滿意
度為態度的先行變數，亦即消費者第一次形成的態度是以期望為基礎，之後則以
消費經驗的滿意與否來調整其態度；Oliver and Desaarbo (1988) 進一步認為服務
品質是顧客滿意的先行變數；Fornell (1992) 提出滿意度是指可直接評估的整體
感覺，消費者會將產品和服務與其理想標準做比較，因此消費者可能原本對產品
或服務滿意，但與原預期比較後，又認為產品是普通的；Parker(2001)認為顧客
滿意可從二個角度來看：(一)是顧客消費活動或經驗的結果，(二)可被視為是一
種過程；Yeung (2002)認為顧客滿意可視為是顧客期望的一種鑑定，並幾乎已開
始被概念化為顧客對服務滿意的門檻；Ranaweera(2003)認為顧客滿意在傳統上被
視為一項長期顧客行為的基本決定因素。最後，Kolter (2003)指出滿意度乃一個
人所感覺的愉悅或失望程度，係源自其對產品性能(或結果)的知覺與個人對產品
的期望。滿意度乃知覺的性能(perceived performance)與期望(expectation)兩者差
異的函數。若性能遠不如所期望者，則顧客將感到不滿意；如果性能符合所期望
者，則顧客感到滿意；如果性能遠超過期望者，則顧客將有高度的滿意水準或愉
快的經驗。
2.2.2顧客滿意度與服務品質間的探討

2.2.2.1在顧客滿意度與產品、價格和服務品質的關係方面，Zeithaml and Bitner

(1996) 指出，服務品質與顧客滿意度可視為單獨的服務接觸(傳輸)水準，亦可視
為一整體性的水準，且由於滿意度通常被視為比服務品質評量更寬廣的概念，故
知覺服務品質應是顧客滿意度的組成成份之一。他們提出「顧客知覺品質與顧客
滿意度關係圖」(如圖2-2所示)，以區隔這兩個概念，其中服務品質含顧客所知覺
的5 個服務品質構面，而滿意度則是較寬廣的受到服務品質、產品品質、價格以
及情境因素、個人因素的影響。
另外，經過參考其他國內外文獻對餐飲顧客滿意度的實證研究後，其結果摘
要如下：
2.2.2.2蘇永盛（1994）的研究結果發現中式餐廳影響顧客滿意之因素，在業者評估方面：「口味」、「衛生」、「服務」、「價格」、「場所」、「商譽」、「環保」、「廣告」；而在消費者評估方面：「衛生」、「口味」、「服務」、「價格」、「場所」、「商譽」、「環保」、「廣告」，這顯示兩者的看法相近，而就人口統計變數（性別、教育、所得）與顧客滿意度作相關檢定所得結果二者間有很高的相關性。
2.2.2.3詹益政（1998）對未來餐飲消費列出十項趨勢發展，1.健康飲食，營養價值；2.新鮮可口，經濟方便；3.現場烹調，衛生安全；4.服務品質，顧客權利；5.防患意外，環境保護；6.殘障設施，禁煙特區；7.飲料成份，菜單內容；8.廣告宣傳，言行一致；9.高齡社會，設備特殊；10.抱怨處理，建立關係。從此一趨勢來看，餐飲業的發展成敗主要因素在於「顧客滿意度」符合顧客需求，在講究安全、品質、衛生及合理的價格下，提供高品質的產品及服務，抱著「以客為尊」的服務熱忱，才能獲得顧客的青睞。
三、研究假設
根據研究架構所導出的研究假設如下所示：

H1: 不同顧客特性在西式餐廳之服務品質滿意度對顧客滿意度上有顯著性差異。
H2: 西式餐廳之服務品質滿意度與顧客滿意度之間具有顯著相關性。

四、研究架構
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五、研究方法

5.1研究對象 
高雄市西式餐廳-和光廚房內用餐客人
5.2抽樣地點

高雄市西式餐廳-和光廚房餐廳內

5.3抽樣時間

抽樣時間為2007年7月1號至同年8月31日止，為期兩個月
5.4抽樣方法

本研究採用便利抽樣方式，抽樣地點為高雄市西式餐廳，抽樣方式為考量顧客於用餐當下擁有最深刻之感受與體驗，因此在餐廳內進行問卷調查，於顧客用餐結束後進行問卷發放，請顧客填寫並立即回收。
5.5問卷設計

5.3.1人口統計變項
	變項名稱
	數值類型
	答案項內容
	引用文獻

	性別
	Nominal scale
	□男

□女
	王裕生,2004

	年齡
	Ordinal scale
	□20歲以下
□21–30歲
□31–40歲

□41–50歲
□51–60歲
□61歲以上
	王裕生,2004

	教育程度
	Ordinal scale
	□國小及以下
□國中
□高中職

□專科


□大學
□研究所以上
	王裕生,2004

	職業
	Nominal scale
	□軍、工、教
□商
□餐飲業
□自由業
□學生
□其它
	王裕生,2004

	個人平均月收入(新台幣：元)
	Ordinal scale
	□20,000以下
□20,001-30,000
□30,001-40,000

□40,001-50,000
□50,001-60,000
□60,000以上
	王裕生,2004


5.3.2實體環境因素
	分類
	題目
	順向反向
	引用文獻

	實體環境因素
	1..餐飲區裝潢美觀大方
	順向
	王裕生,2004

	
	2..座位舒適
	順向
	王裕生,2004

	
	3.座位容量(總數)
	順向
	王裕生,2004

	
	4.餐飲區舒適開闊
	順向
	王裕生,2004

	
	5.菜單清楚
	順向
	王裕生,2004

	
	6.餐飲區相關指示標誌
	順向
	王裕生,2004

	
	7.餐飲區清潔衛生
	順向
	王裕生,2004


5.3.3人員服務態度
	分類
	題目
	順向反向
	引用文獻

	人員服務態度
	8.員工穿著整齊
	順向
	王裕生,2004

	
	9.提供迅速服務
	順向
	王裕生,2004

	
	10.忙碌時員工相互支援來保持服務品質
	順向
	王裕生,2004

	
	11.員工能解答顧客的問題
	順向
	王裕生,2004

	
	12.能讓顧客感到自在安心
	順向
	王裕生,2004


5.3.4餐點的表現
	分類
	題目
	順向反向
	引用文獻

	餐點的表現
	13.產品菜色符合要求
	順向
	王裕生,2004

	
	14.準時提供服務(上菜、點菜的時間長短) 
	順向
	王裕生,2004

	
	15.噪音程度高低
	反向
	王裕生,2004

	
	16.營業時間長短
	順向
	王裕生,2004

	
	17.以顧客的利益為依歸
	順向
	王裕生,2004


5.3.5顧客滿意度 
	分類
	題目
	順向反向
	引用文獻

	整體感覺
	18.實際和預期的相差程度
	反向
	孫路弘,1996

	
	19.店家有完善的規劃過
	順向
	孫路弘,1996

	
	20.有在家的感覺
	順向
	孫路弘,1996

	
	21.下次還願意來消費
	順向
	孫路弘,1996


5.4統計方法分析
七、預期結果

6.1本研究試圖以西式速食連鎖餐廳之不同管理方式及服務品質，分析其對顧客滿意度有何影響。意圖明瞭西式速食連鎖店之管理方式及服務品質的顧客滿意度。
6.2本研究透過問卷以期了解不同顧客對速食店的行銷組合與服務品質滿意度之評價，並進一步了解各項滿意度，對顧客滿意度的影響程度。西式速食連鎖店經營的成敗，當中不免牽涉到許多行銷與管理的決策，但只要了解顧客的需要並改進不良的地方，尋求合適的經營方式，相信都可以永續經營。
6.3本研究進行相關分析後，得知在反應性方面餐飲服務品質旅客的滿意度中，均呈現高滿意度的評價，但有些還需更加強，此點顯示在飯店餐飲的經營業者，需要更加努力的提昇餐飲服務品質，以行銷導向方法來爭取用餐顧客，以增加營收，來達到公司永續經營的目標。
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