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摘  要
    在空間規劃時，如何考慮作業流程與服務模式，以增加顧客滿意或服務品質的效益，是一個重要的課題。本研究首先透過田野調查，收集八方雲集、怡客等連鎖商店實際案例，分析目前產業相關操作之情形。其次並以服務藍圖，建構服務服務模式、作業流程、空間配置三構面之各項因子，透過問卷調查之方式建立關鍵因素的效益評估模式，並以八方雲集與怡客咖啡兩個中、西式餐飲業為研究案例，評估其效益及差異性有何不同，作為未來相關研究及產業經營時之參考。
關鍵字：服務模式、作業流程、空間規劃、服務藍圖、效益評估
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第1章 緒論
現代餐飲企業的高競爭力，漸漸的將所有製作過程公開化、半公開化，能讓顧客用餐時能感到擁有安心的品質服務，但也為了節省成本、簡化員工與顧客之間的磨擦而產生出的服務模式及服務品質管理過程。由於現在服務價值上得傳遞，具有無形性、不可儲存性與異質性，導致管理階層者在建構流程常會遇的問題，例如：簡單的敘述、過於主觀的想法、文字方法的表現，因此管理階層已經無法再將為傳統方法來表達服務的過程。
1-1研究動機
   隨著現代資訊快速發展，各企業組織為了達成資訊提供需求而更加多樣化，再透過服務藍圖的流程能夠讓顧客清楚企業化服務的品質提升，也因現在對於組織生產力、品質和高競爭力，漸漸採取公開化。此外，過去到現在對於服務品質的導向以有新的觀點納入也是必須考量如何改善管理者與顧客之間的服務流程圖的改善。
   總而言之，服務經濟體系的來臨，以及服務行銷近年受到重視，使得服務性企業觀念產生相當的變化，服務流程、企業的體系與空間規畫都有著關聯性。
1-2研究目的
    在以服務藍圖做完整呈現上的比較兩家服務企業公司服務遞送流程上的差異性，其次再根據分析結果，推演顧客在各服務項目滿意上的差異性作為統計假設，在藉著問卷調查察以驗證研究中的推論。
現在所謂的服務藍圖是一種解決的服務敘述不完整、過度簡化偏誤與解釋上難度等方法，因流程是所有服務流程的的基礎。
下列幾點是我所提出的目的為: 
1.瞭解一般服務業服務流程性質不同的地方。
2.E化對現在服務業的影響有哪些。
3.利用服務藍圖來深入了解比較差異性。
1-3研究範圍
1.瞭解不同使用者背景特性對於服務企業滿意度及使用行為之影響。
2.藉由服務藍圖瞭解面銷服務品質對服務品質滿意度及實質服務使用行為影響。
3.從怡客咖啡與八方雲集兩者作為服務藍圖的比較。
4.藉服務藍圖概念了解具象化的圖表可否幫助企業與顧客能明確了解服務內容及差異性。
1-4預期完成工作項目、成果及績效
一、預期完成工作項目
(1) 相關文獻收集。
(2) 建立流程架構。
(3) 實際選取兩家公司為研究對象進行實證模擬。
二、對於學術研究、國家發展及其它應用方面預期貢獻
1.研究主題探討服務模式與作業流程導入空間規劃的關係。將服務模式納入空間規劃之中，有助於未來建築設計相關知識的累積。
2.將服務模式納入空間規劃的考慮，將動線機能的問題以外，尚需滿足顧客的需求及企業的商業模式，擴大了設計者的想法，並提供研究學者未來新的研究方向。
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圖1-1研究流程圖
第2章 文獻回顧
2-1服務品質
    服務的生產基本上是與某一項目的實體產品有相關連結性，也有可能沒有關係，但依照主要研究的研究員表示，服務具有四個主要特徵，包括：無形性(intangibility)、可變性（variability）、不可分割性(inseparability)與易逝性(perishility)等。在這四個主要特徵的推使之下其中所謂的無形性是指服務不是實體產品，沒有品嘗、聽覺、嗅覺等等，所以為了降低不確定性購買者會要求服務品質保證及具體事實的影響，而提供者就是要在這方面使無形事物有形化。
定義:
服務品質決定於實際服務的提供對消費者的期望消費程度，在三位學者提出以下服務品質區分的看法：
1. 製程品質:在服務進行中，顧客對品質的感受。
2. 產出品質:服務完成之後，顧客對品質的感受。
指的是顧客對所認知上的品質的主觀性，而不是客觀性，無法像實體產品可以用客觀的物理特性來量化及測量。在這些當中可以根據下列三項來判定好壞:
1. 搜尋品質:顧客在購買前可以決定產品或服務好壞的一個依據。
2. 經驗品質:顧客在消費中或消費後才能決定品質好壞。
3. 信用品質:顧客會愛消費仍然無法評斷其服務的好壞。
根據研究者Zeithaml提出的三種品質可知有形產品在搜尋及經驗品質的評估較為明顯，而無形的服務則在經驗品質及信用品質就有較大的比例。
以下行銷學者、大師級教授的不同說法:
  1.品質管理大師裘蘭將服務定義為「為他人完成工作」。
  2.Kotler卻說「所謂服務是指一項活動或利益，由一方提供與另一方；本
  質上是無形的，也不產生任何事物的物權轉變。
4. 現在行銷學者Buell將服務定義為「被用於銷售或配合銷售而連帶提供
  的各項活動、利益或滿足」
5. 淺井慶三郎認為服務是由人類勞動所產生，依存於人類行為而非物質的
實體。
6.山本辰夫認為服務是一種直接或間接以某種形態，有代價的供給需要者
所需要的事物。
7.林建山教授卻認為服務是幫助別人，及一個人或組織代替另一人或另組
織在做事情。
2-1-1服務品質的特性
    顧客對服務品質的衡量比對產品品質的衡量要來的困難。顧客對服務品
質的好壞認知，通常來自顧客期望得到的服務及實際感受到的服務兩者之間
的差距但服務品質的衡量不只是看服務的結果，同時也包括了服務傳遞過程
的衡量。
由於因為服務品質需要一些特性，而服務業比製造業更加需要更廣泛的服務
品質例如:人員的績效品質、設備績效品質、資料品質、決策的效果品質、產出實物的品質等等都會因為不同的服務品質方式而改變不同。顧客在接受服務之前就會先有一個所謂的期待品質(Expected quality)的出現，接受服務候而產生的經驗品質(Experienced quality)，這兩者的差距為總體認知品質(Total perienced quality)，如果因為經驗品質大於期望品質的話，若總體認知品質是好，反之則為較差。
表2-1服務品質衡量構面
	品質 
	構面 說 明 

	有形性
	具吸引人的外觀實體設施、可見到的書面資料、設備及服務員工 

	可靠性 
	服務的水準始終如一，能可靠地提供所承諾的服務

	反應性 
	整體員工能提供顧客快速的服務

	勝任性 
	員工兼具有執行服務所需的技術及知識禮貌性 服務人員的禮貌、友善及尊敬

	信用性 
	有良好聲譽，誠懇、值得信賴及服務有保證

	安全性 
	免於危險、冒險或疑慮

	容易接近性 
	易於和服務人員接觸如接觸點或方式

	溝通性 
	能傾聽顧客的投訴，並用顧客熟悉的語言來從事溝通了解顧客 能竭力去瞭解顧客的需求 


2-1-2服務品質的管理問題與提升條件
 服務品質管理問題的產生
  1.服務業是一種勞力密集的產業，服務品質的一致性難以掌握。
  2.公司內部支援系統未充份的合作。
  3.服務業者與顧客間常存在的溝通缺口。
  4.服務品質的複雜性提高。
  5.過於重視短期利潤，於缺乏對服務品質的承諾與保證。
 服務品質管理提升的條件
  明確定義服務角色:定義服務角色指的是要建立服務標準，並將此標準有效的讓所有參與的服務人員了解其重要性。
  重視服務產品的可靠度:可靠度是服務品質要素中最重要的一項，高品質的服務應是零缺點，事實上第一次就把結果作做好，在服務業也是成本最低的。
 2-1-3服務品質的衡量模式
SERVQAL是由A.Parasuraman、V.A.Zeithaml與L.L.Berry於1988年根據服務品質差距模式所發展的顧客滿意度調查工具，用來衡量各客對服務品質的認知；三位學者是將其於1985年所找出的十項服務品質要素，經由因素分析找出五大構面，並用22條敘述來衡量服務品質。實際在進行服務品質衡量時，先衡量顧客對此五大構面的期望，在衡量顧客對服務結果的認知，兩只之間的差異極為服務品質水準。
 2-1-4服務品質保證五大步驟
1. 管理當局要能正式的體認顧客的期望:對於顧客期望的認知是建立品質
保證系統的基本資料，了解顧客需求需透過市場調查。
2.設計能夠滿足顧客期望的服務產品，並設法維持品質:理想的設計品質不應失誤方式達成，推出的服務產品必須要能夠立即符合顧客的期望。連鎖店因有許多分店可供新產品實驗，所以在上市前經過長期的測驗與消費者的意見反應，直到完全有把握，才正式推出上市。此外服務產品在設計時也應考作業上的便利，以及易與控制服務作業的品質，最好能配合服務作業的標準化，使服務人員能輕易控制服務品質，甚至在服務產品設計時即考慮到服務人員應接受何種訓練，以達成設計的服務品質；亦可考慮其中一部分由顧客自己來控制品質或執行作業，但應注意場所設施是否便於顧客自助服務、顧客是否獲得足夠的知識進行自助服務。
3.發展與實施品質的監視系統:顧客意見反應卡是一種簡單的服務品質監視工具。
4.設計與實施品質訓練計畫:品質始於訓練，終於訓練。
5.設計與實施品質管制計畫:品質管制的方法可用以衡量作業過程使否正常，常用的方法包括:
  直方圖:描述被衡量對象變化的幅度。
  流程圖:描述問題做誒的詳細流程。
  柏拉圖:描述具有重大影響的變數，有助於問題的發覺。
  魚骨圖:描述造成問題的因果關係，是一種很有效的分析工具。
程序控制圖:運用統計方法，設定控制的上下限，可用以判斷現有的作業、程序是否正常運作。
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2-1-5服務品質衡量模式
   PZB(Parasuraman, Zeithaml and Berry)之服務品質衡量模式Parasuraman et al. 
(1985) 認為顧客知覺的「服務品質」乃是由「事 前的期望」與「知覺的服務」二者之
間差距的方向與大小所決定，提出 五個缺口的「服務品質差距模式」來說明服務品質
的形成。以下是五個缺口的說明:
1、缺口一(期望的服務－管理者對顧客期望的認知缺口)服務業經營者通常不了解顧客
心中真正想要的服務所造成的缺口。
2、缺口二(管理者對顧客期望的認知－服務品質規格缺口)管理者欲將對顧客期望的認
知轉化為服務品質規格時，可能因為資源的 限制、市場狀況的不確定性或管理者的疏
失所造成的缺口。 
3、缺口三(服務品質規格－服務傳送的缺口)
服務品質的規格與實際傳送的服務之間的缺口，這是因為在服務的過程 中涉及服務人
員的因素，使得服務品質難以量化所造成的缺口。
4、缺口四(服務的傳送－與顧客的外部溝通缺口)
媒體廣告或其他外部溝通會形成顧客的某種期待，而這種期待與實際服 務的傳送之間
所造成的缺口。
5、缺口五(期望的服務－知覺的服務缺口)
顧客期望的服務與實際知覺到的服務之間的差距所造成的缺口，此一缺 口為其他四項
缺口所造成，視其為其他四項缺口的函數。
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2-2 服務藍圖
服務藍圖就是以流程圖的方式來描述整體服務過程與事件來幫助行銷人員找出淺在的失敗點。然而現代的企業透過先前的接觸來傳遞服務特色與品質，加以利用後台的技術提供使前台的服務品質達到理想化，也讓前台變成服務員與顧客在實體環境中互動的場所。
    服務藍圖是一種解決的服務敘述中不完整、過度簡化、偏誤與解釋上難度等問題的方法論(Shostack,1992)。因為流程為所有服務基礎，故服務藍圖的功能是用來解釋與定義每個流程的內容，以及流程與流程之間的關聯性。服務藍圖法起源於多個不同領域，包括物流、決策理論以及電腦科學之系統分析三門領域(Shostack,1992)。物流的範疇主要為繪圖、測量、設計工作以及員工的任務表現。此時工業工程學所提供的流程圖將有效的傳達相關流程，最重要的是將時間是為原料以避免不必要的時間耗損。決策理論是以分析的方法來描述流程，且決策理論注重於選擇、機率與結果而非任務；另決策理論關注的是邏輯而非時間。決策理論所用之圖表為決策樹，期以樹枝狀模式描繪出在特定情境下所有的可能行動，並輔以各行動之發生機率，提供決策者參考之。決策理論是用於決定或評估多種選擇方案時，例如醫療與法律服務常因個別顧客需求不同常提供高專業與客製化的服務，此時決策理論就具參考價值。電腦系統分析亦提供一套特別的圖示符號與敘述語言，其功能在於處理相關性、順序、和依存關係來產生的所需要的結果。電腦系統分析之概念與服務系統相似，才能達成特定的目標。雖然這些系統的分析方式不完全適用服務，但部分的元素將有助於瞭解服務，並可量化服務系統中的不同流程。
    根據Shostak(1994)提出服務藍圖的概念，後續學者進一步發展出進階版，將服務藍圖中服務傳遞過程藉由視覺化的圖形呈現服務的整體架構，類似於流程圖，透過整體的觀點來檢視服務，可作為服務設計與服務品質管理之工具(Kingman-Brundage,1989)。服務系統可分為三大要素，第一要素服務行程的步驟跟工作內容(service process)。第二要素是執行每項工作的方法，途徑(mean)，第三要素是提供給顧客的服務證據也就是顧客在接受服務提供過程中所實際所得到的服務感知(evidence)(Shostack,1987)。以此三要素可以架構出服務藍圖示意圖(Zeithaml; and Berry,2000)，主要可劃分兩
大部分，同時解析服務過程與結構，服務過程是按照時間順序由左至右的描繪在水平軸上，而箭頭表示服務的途徑，連結各項活動；服務結構則描繪於垂直軸上，依組織來分層，由服務互動線、可見線和內部互動線分隔開來(Kingman-Brundage,1989)，區分了顧客行動、前場員工行動、後場員工行動、支援前場與後場的行動四個部分。在服務藍圖中，互動線主要區隔顧客與前場員工的行動，只要有直線垂直通過互動線，代表顧客與前場員工產生互動。可見線主要區隔顧客看的到前場員工的行動，與看不到後場的部分。內部互動線的功能是將接觸人員活動和後場支援活動分(Kingman-Brundage,1989)。顧客滿意度是服務品質的一項重要指標，因此服務藍圖就好像是將服務的組織圖顛倒過藍，將前場員工與顧客的互動擺在第一位，再由後場員工、主管來支援前場員工提供最高的服務品質。
2-2-1服務藍圖的應用
服務藍圖的目的是分析服務績效，雖然流程圖是服務藍圖的基礎，但徒有結
構還稍顯不足，過去研究提出服務藍圖有助於企業建立完善的服務操作模式，
明確訂出服務系統中每一個體的服務職責(Shostack,1984)。完整細緻的服務藍圖可使員工清楚的了解每項工作流程，並且了解自己所負責的部分與服務系統中其他部分的連結關係(林俊宏,2006)。同時在服務蘭同中，每個服務流程都必須訂定績效標準，例如某個步驟的可接受完成時間幾分鐘，必須達到什麼程度才算完成，加入這些績效值之後，就可以用來控管整體的服務流程。
有學者認為服務藍圖有助識別服務提供過程中的失敗點和薄弱環節，進而改進服務品質。也就是說服務藍圖完成之後，管理整可以透過整個藍圖來檢視可能出錯的步驟與流程，透過此方法辨識失敗點，並予以改善(George and Gibson,1991;Leppard and Molyneux,1994)。此外，過去研究提出服務藍圖可用於重新設計或改善服務。促使企業全面、深入、準確地了解所提供的服務，有效率性設計服務過程，在應用藍圖作服務改善設計時，必須加入時間為度以服務藍圖中，這樣可以使研究者體會到顧客在服務系統中所經歷的各項活動(Kingman-Brundage,1989:Lovelock,1996)。
    綜觀過去二十多年服務藍圖的研究，大致上可以分成三個大類。第一，學者將服務藍圖應用不同領域，從服務藍圖提出後到現在，許多學者將服務藍圖應用到不同專業的領域上，如:醫院管理、快遞遞送服務管理、飯店或旅館之客房服務、餐廳之供餐管理等等。第二，新版服務藍圖的產生有部分學者在原有的服務藍圖中加入其他項目或功能，例如學者在原本的藍圖中子 入了一條新的區隔線(the line of order penetration)，此線將顧客所引起的流程與非顧客所引起的流程分隔開來(Kleinaltenkamp,1999:Flie,2001)，進階的服務藍圖在產生理論下，可用為分析工具，並可做協調與規劃工具，如果將服務藍圖與作業基礎成本制度結合，可提升公司的效率(Flie and Kleinaltenkamp,2004)。第三，將服務藍圖與其他工具結合，許多學者將服務藍圖與其他工具結合，使藍圖的功能更多元。過去研究經驗提出服務廠景與服務藍圖結合可幫助辨識重要的流程點以及減少部分交易成本(Frauendor
 Etal,2005)。有學者提出一個新理論「內部行銷機制」，目標為去除單獨使用任一工具之缺點(Lings,1999)。在顧客滿意度問卷中加入服務蘭同，將流程以藍圖方式呈現，使填答者更加了解問卷內容，蒐集顧客對於服務失敗與服務補救意見與觀感(Michel,2001)。
2-2-2評析
除了上述學術研究外，服務藍圖利用圖示的方式將複雜的服務流程簡化，常被應用於實務中。服務藍圖是任務導向的，其關注於可見的行動與事件，這樣的特性對於不同部門以及不同層級的管理者有相當大的幫助(Kingman-Bru
ndage,1989)。
行銷經理可將研發的內容透過服務藍圖的協助正式引入執行面，人資經理可利用詳細的服務藍圖作為工作描述等工具((Kingman-Brundage,1989)、另可用服務蘭同來訂定實際的訓練目的和準備任務導向的訓練工具。技術方面的主管以服務藍圖當作評估新軟體必要性的基礎，最後，最重要的是一份詳盡的服務藍圖可是為一專家系統，並可做為開發一個新系統時的基礎工具。
    過去研究發現，服務藍圖的應用相當廣泛，從服務設計、教育訓練、供應商與下游廠商整合等，服務藍圖的功能一再地被挖掘，許多研究都提出許多看法與新功能，但較少研究進行比較競爭者服務藍圖之實證研究。因此本研究想進一步探討服務藍圖比較之功能，期望能透過此研究，了解消費者選擇競爭公司時的各項因素，預估可能的結果。另本研究也想了解顧客是否有感受到競爭業者的流程差異，與差異程度是否顯著，最後透過問卷分析的實證以了解預估結果是否正確。
2-3顧客價值的相關文獻
顧客價值的概述及定義:
今天顧客追求的價值是：快樂的、便利的、各式各樣的、顧客服務以及價格品質(Kang and Kim, 1999)。學者對於「價值」的概念，在不同的研究範疇中會有不同的定義，例如消費價值( Sheth et al., 1991 )，顧客價值(Gale, 1994； Woodruff, 1997；Holbrook, 1999)，知覺價值(Chang & Wildt, 1994；Dodds et al.,1991；Zeithaml, 1988)，服務價值(Bolton& Drew, 1991)，獲得與交易價值(Grewalet et al., 1998)。
表2-2顧客價值的定義及意涵或衡量方式
	學者 
	定義 
	意涵或衡量方式 

	Holbrook andHirschman 

(1982) 
	不使用顧客價值一詞，而使用消費價值(consumer value)一詞，但主要和經驗觀點的顧客價值相似，作者將消費價值分為經驗消費價值及理性消費價值。 
	消費價值指符號、享樂和美感的價值，而理性消費價值指解決問題和需要的滿足的價值。 

	Zeithaml(1988) 
	認為顧客價值是指消費者根據其所取得與付出的知覺，對產品效用所做的全面評估。 
	認為知覺價值包含四種層面：1、價值就是低價格；2、價值就是產品所獲得的效益；3、價值就是價格和品質的抵換；4、價值就是付出後所得到的。價值為獲得與犧牲之函數 

	Monroe(1990) 
	顧客知覺價值是從產品所取得的品質或效益上的認知，相對於付出價格所作的犧牲 
	價值為價格與品質之函數 

	Day(1990) 
	顧客知覺價值是顧客所知覺的利益和所知覺的成本之相差值 
	價值為知覺利益/知覺成本 

	Gale(1994) 
	認為顧客價值是顧客眼中和競爭者相比較後的產品(服務)。因應市場知覺品質而對產品所付出的相對價格。 
	認為顧客價值是一種相對比較的概念，主要在於相對價值與相對品質的比較。價值為價格和回饋之函數 

	Holbrook(1994 ,1996) 
	所有產品都能提供產生價值的消費經驗(即顧客價值)，價值是一種「互動的、相對的、偏好的經驗」 
	價值為互動的、相對的、偏好的經驗之函數 
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2-3-1顧客滿意度的成立
當今是以顧客為導向的時代，企業為能永續經營並提升獲利，莫不以提供符合消費者所期望的產品、服務來滿足消費者需求與愉快的購買經驗。因此顧客滿意度便成為今日成功企業訂定行銷策略的首要目標。 
定義:
不同的學者對於顧客滿意度的解釋，雖然強調的重點各有不 同，但其對於各論點的看法卻有相似之處，Cardozo(1965)首先針對顧客期望和滿意做為研究議題，引發顧客滿意研究 的風潮。
2-4服務模式與流程
以流程的建立為起點，設計出適合用在服務模式上的流程(workflow)。我們透過一些服務找尋的技術，將服務加入服務模式中，加入的過程還必須考慮動態服務介入的問題，以及一個健全的系統其下服務應有的規範，由此衍生出許多服務設計時的限制。服務溝通則必須對溝通介面做必要的定義，讓不同提供者所提供的服務訊息也能夠通行無阻，減少訊息的流失。同時，系統的整合及運作模式也是服務模式重要的一環，等到服務模式建立完成後，我們才能夠藉由這個系統製作數位多媒體資料。
為企業為了達成商務目的所採用之行動流程(Ray et al., 2004)。通常，企業之資源擁有及其利用存有落差 (Newbert 2005)，Mahoney 與 Pandain (1992) 認為企業能得到利潤並非其只是擁有較好之資源，而是其能好好利用這些資源之獨特能力。資源必須透過商務流程才能產生功能，進而成為競爭優勢之來源。Porter (1996)說企業要有行動，資源才能有價值，商務流程才能成為競爭優勢之源。 

利用Mahaney與Pandain (1992) 一部份之理論，Barney (1997) 發展出VRIO（Value, Rarity, Imitability, Organization）架構，告訴企業應擬訂策略，以一般及統一的方法去完全地利用現有資源，以取得競爭優勢。Teece et al. (1997) 推導出動態能力架構，以說明如何於變遷之環境下去發展、執行及保護能力與資源之結合。Eisenhardt 與Martin (2000) 認為除非企業能經由其自已之特別動態能力產生出資源之隱藏價值，否則此資源無任何實際價值。Porter (1985) 認為商務流程為取得資源供應，產出及提供產品或服務之流程，以及提供售後服務之流程。 
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圖2-4以服務遞送流程為基礎之整合型服務分類模式：3P+C分類模式架構圖
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圖2-5整體研究架構
要件（criteria）：內容（Content）、過程（process）與環境（Context）將服務遞送流程（service delivery process）分成之四個構面及各包含之三個屬性為（1）服務 提供者：人員(P)、設備(E)、知識(K)；(2)服務過程：客製化(C)、標準化(S)、權變化(G)；（3）服務對象（人類(H)、物品(T)、資訊(I)；及（4）服務場所（前場(F)、後場(B)、虛擬空間(V)。其間關係參見圖五，可看出其為整合型的架構，四個構面中，有三個英文字首為P，一個字首為C，故稱此分類模式為「3P+C整合型服務分類模式」。將四個構面之屬性加以組合後，可產生81種（=34）組合，以代表所有之服務，而每種組合代表一種服務型態，稱之為「服務模組」。
2-5小結
由於服務模式（人的互動、服務與生產流程、服務環境）不同，服務的不同認知。而且因為服務是無形的，經常生產的過程同時發生。所以服務在顧客購買前很難去了解或評估是否滿意。服務的實體證據（服務環境）因此成為顧客在購買前對服務預定期望主要而且是有形的線索。因為顧客與服務者常會在服務設施中互動，所以實體環境不僅影響到顧客在體驗服務時的反應，也會影響到服務提供者和服務提供者－顧客互動的感受與認知不同。因而對服務品質與滿意程度亦有所不同，過去在空間規劃時，建築師或設計師除了考慮動線、美觀……等機能問題以外，甚少考慮到顧客的需求與服務模式，導致設計的空間環境，所傳達的計劃與線索不能滿足顧客對服務的期望或提升產業的形象，因此本研究以實體證據－服務與生產、傳達及消費的實體環境或實體設施為研究重點。
根據3P理論建構實體表徵為重的服務模式。從流程中探討實體環境或設施的關鍵性因素，來探討服務模式，作業流程與空間規劃的關係，並以八方雲集與怡客為研究案例，探討其服務模式之不同，研究結果可做為業界經營時之參考。
第3章 模式建構
本研究先從分類開始做起，以服務流程與服務藍圖作為基本概念的基礎，再由各種企業的推動之下建立不同服務模式，在因人員(people)、實體表徵(physical evidence)、過程(process)、服務藍圖(blue  process)並且經由公司流程研究中找出這些構面的差異性，為此能發展出既完整又能涵蓋傳統服務概念。 發展本研究之架構圖1所示。
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傳統的行銷組合對組織而言固然重要，但在服務業中生產與消費同時產生，顧客多與服務人員直接互動，而顧客也會從服務現場的環境感受服務品質。因此，Booms and Bitner(1981)就提出延伸式的服務行銷組合(service marketing mix)呈現上述附加變數的重要性。服務行銷組合除傳統的4P外，還包括了新的3P，也就是people、physical evidence、process。
People是指所有參與服務傳遞且會影響購買者認知的人，包括：員工、顧客或其他潛在顧客。Physical evidence則強調組織與顧客互動的地方，或是有助於執行服務或溝通的有形要素。Process則是組織實際傳遞服務的程序、機制及活動流程。這3個新的行銷組合要素也會影響顧客購買服務的決策，也會改變顧客的滿意度與再購意願，本研究也將特別從這3P深入探討影響餐飲服務業服務品質的關鍵因素。
(1) 行銷組合4P

表3-1行銷組合4P

	產品
	通路
	推廣
	價格

	實體產品特徵
	通路類型
	推廣混合
	彈性

	品質水準
	展示
	銷售人員（甄選、訓練、激勵）
	價格水準

	附屬品
	中間商
	廣告（媒體、廣告形態）
	條件

	包裝與品牌決策
	門市地點
	促銷
	差異化

	保證
	運輸與通路管理
	公共報導
	折扣

	產品線
	儲藏
	網路策略
	折讓


資料來源：本研究引用Zeithaml,2008整理
 (二)傳統流程概念與現在流程概念的比較
表3-2流程概念
	顧客需求 
	一般 
	流程 
	價值 

	概念 
	產品設計 
	資訊流通包含檢查移動等待流程過程 
	流程必須符合顧客價值 

	主要原則 
	作業分解 
	減少浪費 
	減少價值的損失 

	方法與實作 
	分工結構 
	組織整合 
	流程最適化(滿足顧客與生產的共同需求 

	實際貢獻 
	把事情做好 
	消除不必要的 
	滿足顧客需求 

	管理目標 
	工作學程 
	流程管理 
	顧客價值管理 


                                                資料來源:本研究整理
3-3傳統流程價值管理概念比較
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 (三)服務藍圖
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圖3-1可見線與不可見線劃分
第4章   案例實際分析
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從研究過程中對於兩種不同公司體系所建立的架構模式加以比較，並發現同產業不同的服務模式及觀念的延展性。如圖2怡客咖啡與八方雲集的服務藍圖為市圖差異比較所示。
圖4-1   服務藍圖巨視圖-怡客咖啡(資料來源:本研究)
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圖4-2 服務藍圖巨視圖-八方雲集(資料來源:本研究)
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圖4-3怡客咖啡與八方雲集服務藍圖差異比較(資料來源:本研究)
本研究根據構面以研究公司之不同服務模式來進行比較差異性。
1.服務流程
圖4-3服務藍圖的比較，可看出兩家公司因可見線和不可見線的分割有明顯的不同，從兩種服務流程創造出兩種或是更多種不同的服務流程。但現在大部份人講求公開化、透明化，在對怡客咖啡製作餐點沒辦法看見過程而產生疑慮和疑問而加以考慮使不應該用餐等等問題。
2.系統E化的使用性
兩家餐飲業員圖4-4中的實體表徵可以發現，所呈現的方式就有微些不同，再因會有E化系統的整合而有所差異。
八方雲集的POS系統並不完全使得部分操作面些顯不便；而怡客咖啡除了餐點飲料及貨物要自行製作及歸位以外，其他項目都使用POS整合整理，讓一家管理店面的管理者會比較輕鬆，效率也會大幅提升。動態服務整合可以將現有的各種服務組合起來，共同完成一件專案。服務模組根據使用者的需求，在既有的流程之下，把各家的服務透過一定的規範連結起來，成為一個臨時整合性的系統，共同完成一個更大的目標。更有甚者，使用者可以依照自己的喜好，即時的替換掉其中某幾個服務，讓整個服務組合的效果更符合需求。
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圖4-4系統E化的使用性質比較
3.建築空間
怡客咖啡的空間配置採1/3吧台和2/3客息區的方式，以面對面的方式觀看所有顧客動向及需求，製作過程採半開放式空間，可見度較低一些，但卻要保有美觀、品質。員工使用吧台與客息區占比約1/4為吧台和3/4為客息區。 吧台定會面向客息區，才會更加知道顧客流動量及坐位所剩的會有多少。；八方雲集則是採前後分開的方式，雖是開放式烹飪但卻明顯分割兩種不同形式的空間作用。所有工作及製作過程皆公開化。 坐位集中中間部分，工作空間與客息區各占比約1/2，但座位較為擁擠。
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圖4-5空間平面圖(左)八方雲集(右)怡客咖啡
4.顧客服務處理
怡客咖啡在對於顧客抱怨處理都是由總公司統一管理再知會各分店鋪加以防範疏失處理及補救，雖說會有些方面會產生溝通問題，但是會藉由職員培訓加以告誡，其公司統計後留此紀錄做為提醒警戒；八方雲集除了店鋪的店面服務品質處理並不會整體統一使得有些品質是回饋性質略有疏忽。
5.簽收管理差異
簽收單據為廠商與店鋪後簽收的一張單據，作為收件的依據評鑑，通常是一連兩式，一連由廠商存留一連由店鋪存留，若是出貨主或收貨者有問題都能調出單據作為證明。
    怡客咖啡在簽收單管理方面，一方面印出來與廠商和對一方面由電腦的POS系統與總公司做連結，在簽收時更改數量只要在POS系統上加以更正回傳，公司與廠商之間核對時就能夠明確了解店鋪訂貨貨量與廠商供貨貨量是否有出入的地方。再者若是貨量不足可經由各店鋪互相移撥補足不足貨量的東西。
    八方雲集在簽收單管理方面，也是一聯店鋪存留一聯廠商存留，但必須由自行核對所有貨量整理排序後，發現錯誤時在與廠商核對更改存貨與進貨貨量，再依據需求量多退少補，其回饋店舖即時性就比較差。
第5章 問卷因子分析
企業組織在現今多元、開放、市場競爭的環境中，面臨外在環境的變遷，在衝擊著餐飲業經營環境，就如同企業組織的經營，必須審慎評估環境，主動積極的面對問題，規劃長遠發展計畫。
餐飲業若要在競爭中勝出，就必須善用競爭優勢，本問卷以競爭優勢的角度研擬出怡客咖啡與八方雲集規劃與策略管理整合所面臨的關鍵影響因素，在下列舉其重要的因子，採用因素分析問卷，來篩選出各因子之重要性，以利於餐飲業未來發展的定位。提出下表因子分析
表5-1因子分析
	編號
	因子
	因子說明

	1 
	地理位置（區位） 
	就餐飲業而言，地理位置考量到顧客的便利性，生活機能設施為考慮項目。（如公車站、捷運站等）

	2 
	交通便利性 
	餐廳附近有捷運站及公車系統。 

	3 
	在地的居民 
	各種餐飲業者主要都以當地消費者居多。

	4 
	空間規模 
	空間感會是消費者進來消費的原因之一。

	5 
	知名度 
	商家都以連鎖為名，也看知名度大小來吸收客源。

	6 
	周邊物質環境 
	在周遭皆是餐飲的情況會造就競爭也會帶來商機。

	7 
	舉辦大型活動
	舉辦各種學術演討會等活動、產業論壇，增加商家曝光率。

	8 
	社區互動
	社區與商家的互相支援，能讓當地民眾與周遭學校受益，才能真正發揮餐飲業的功能作用。

	9 
	地方資源豐富
	選擇性多，而造就豐富選擇的資源。

	10 
	區域企業產業
	就餐飲業而言，究產業發展出各種不同的消費執行模式，可帶來更多商機。

	11 
	成立策略聯盟
	連結相關產業成立聯盟，可互相交流，產生更好的行銷策略。

	12 
	E化（網際網路） 
	國際化成長要求E化。

	13 
	加盟優化
	拓展個人事業。

	14 
	週邊市場豐富
	週邊有各式各樣不同種類的餐飲商店，造成商機減少。

	15 
	消費年齡層
	不同年齡層消費程度有所差異。


第六章 結論與建議
服務品質是顧客對於產品或服務的整體性評價，但是顧客對於服務評價是以主觀性的認知態度來衡量服務品質的好壞，不同於客觀性的品質意涵，因此不能以量化方式來測量（曾國維、杜功仁，2004）。Satty（1978）認為服務品質不僅包含最終的產品，而且包含提供服務的方式。品質受到服務本身具有無形性、不可儲存性、顧客參與服務過程程度高特性的影響由於服務品質是無形的，而且受到顧客主觀認知所決定的，具有持續性的影響。在公司員工與顧客兩者皆會影響到服務結果的情形下，企業如何建立良好的服務模式向顧客傳達服務的品質，是一個值得研究的課題。
    傳統的行銷組合對組織而言固然重要，但在服務業中生產與消費同時產生，顧客多與服務人員直接互動，而顧客也會從服務現場的環境感受服務品質。三個新的行銷組合要素也會影響顧客購買服務的決策，也會改變顧客的滿意度與再購意願，本研究也將特別從這3P深入探討影響餐飲服務業服務品質的關鍵因素。
    本研究服務品質的相關學者根據P.Z.B所提出的品質構面要素，由3P的觀點整理服務品質，衡量構面與要素，整理出了解服務品質雖然受到顧客主觀認知所影響，但是可由擴充的行銷組合3P可知，人（People）的互動，服務的過程（Process）以及實體的證據（Physical evidence），可以做為服務品質衡量標準的參考。
    再從兩種不同的服務模式瞭解，服務模式是一個提供顧客證據的重要服務流程特性，就是一個是否遵循一種生產線或標準化的方式，或者是一個授權式的或客製化的過程。這些服務的特色在本質上並沒有誰好誰壞，重點是這些過程特性是顧客用來評斷服務的另一種證據形式。因此，不同的人（People，互動方式）、過程（Process，服務流程）以及實體證據（Physical evidence，交易環境）形成了不同的服務模式。例如：鼎泰豐的生產流程，是顧客全部可以看見的，餐點則是由服務人員送到座位，而九如的生產過程則是完全看不見的，餐點亦是由服務人員送到座位，又如連鎖餐飲、怡客是生產流程部分可見（飲料部分）、部分不可見（餐點），顧客需自行取餐、而八方雲集的生產流程，則全部可見，餐點則由服務人員送至座位。
    由前述所知，如何整合3P融入服務流程是一個重要且值得研究的課題，而服務流程設計與實體證據（空間規劃所俺生的平面配置）的好壞，直接影響到服務模式的效果與效能。
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