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從博士論文到頤宮全球佈局 

頤宮 2026 跨國展店 

台灣首家連續八年米其林三星  ·  首次海外擴張 

杭州 華語高端市場  ·  江浙美食重鎮  ·  在地競爭
激烈 

阿布達比 中東異文化  ·  伊斯蘭飲食規範  ·  奢華觀光
客群 

核心挑戰 母體（台北頤宮）三星標準如何跨市場移
植？ 

研究價值 

0 1  ·  研 究 背 景  

移植米其林星光  ·  鄧惠文  ·  2026 



移植米其林星光  ·  鄧惠文  ·  2026 4 

0 1  ·  研 究 背 景  

從博士論文到頤宮全球佈局 

第一年進度  
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0 1  ·  研 究 背 景  

星級之後，真正的挑戰才開始 
既有研究已注意到全球品牌移植的張力，但米其林餐飲在華語與中東市場的具體運作機制，仍有大量缺口待填補。 
 

T E N S I O N  0 1  

全球標準 vs 在地適應 

米其林評鑑源自法國，進入亞洲與
中東後與在地食俗、宗教規範產生
張力。 

Robertson (1995); Li & Wang (2020) 

頤宮關聯：阿布達比 Halal 與杭州江浙
口味 

T E N S I O N  0 2  

高期待 vs 低理解 

評鑑帶動顧客期待，但 fine dining 
的料理哲學在新市場顧客中理解程
度有限。 

Chiang & Guo (2021); Hwang & Seo (2023) 

頤宮關聯：阿布達比客群對港粵點心文
化理解尚淺 

T E N S I O N  0 3  

品質 vs 價值感受 

不同市場的 CP 值意識，使料理工
序與創意難以直接說服價格判斷。 

Grewal & Dharwadkar (2002); Lane (2025) 

頤宮關聯：杭州在地競爭壓縮溢價空間 

本研究由西式米其林經驗 → 中式米其林跨國第一手借鏡 



0 2  ·  文 獻 綜 述  

文獻缺口與研究問題 

6 移植米其林星光  ·  鄧惠文  ·  2026 

既有研究雖已注意到全球在地化與服務品質的文化依賴性，但若聚焦於高端餐飲的跨文化場域，仍可辨識出三個尚未被充分處理的理論缺口。 

G A P  1  

比較性缺口 

現有研究多以單一案例為主（如 Lane 2025 對中國米其
林的研究），缺乏「相同星級、不同策略」的系統比較
。 

G A P  2  

理論整合缺口 

Berry 文化適應模型與 PZB SERVQUAL 鮮少對話。前者
在「策略」層級，後者在「感知」層級，缺乏跨層級整
合。 

G A P  3  

情境缺口 

華語 fine dining 市場（特別是台灣）的實證研究稀缺。
既有亞洲研究多聚焦中國（Huang et al. 2024）。 

研 究 問 題   R E S E A R C H  Q U E S T I O N S  

RQ1 不同的跨國移植策略，如何形塑餐廳的服務組織模式？ 

RQ2 餐廳定位是否會調節顧客對服務品質構面的相對重要性？ 

RQ3 當品牌欲傳達的價值與顧客實際感知產生落差時，滿意度如何受到影響？ 

RQ4 米其林餐廳如何在維持品牌核心的同時，達成在地顧客的可理解性？ 



0 2  ·  理 論 框 架  

三軸整合：策略選擇 → 服務傳遞 → 顧客感知 

7 移植米其林星光  ·  鄧惠文  ·  2026 



0 3  ·  研 究 方 法  

解釋性序列混合設計 
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Explanatory Sequential Mixed-Methods Design (Creswell & Plano Clark, 2018) 

P H A S E  1   ·   Q U A N T I T A T I V E  

廣度：規模化聲譽輪廓 

資料來源 Google Maps 評論 2018–2024 

樣本量 n = 2,411（三餐廳合計） 

分析方法 ABSA 構面情感分析 + OLS 迴歸 + 調節效果 

技術工具 BERT 中文預訓練模型 (Kim et al. 2023) 

研究目的 建構三餐廳的構面層級聲譽差異 

P H A S E  2   ·   Q U A L I T A T I V E  

深度：差異背後的營運邏輯 

資料來源 管理者深度半結構訪談 

樣本量 n = 3（每餐廳一位高階管理者） 

分析方法 主題分析（Braun & Clarke, 2006） 

編碼信度 雙人編碼 Cohen's κ = 0.81 

研究目的 解釋量化差異的因果機制 

雙向觀點的交叉驗證 

Outside-In（消費者大數據）×  Inside-Out（管理者敘事）→  從「現象描述」到「成因解釋」，構成一條可相互印證的論述路徑 



0 4  ·  案 例 設 計  

受控比較：相同星級，不同策略 
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Embedded Multiple-Case Design (Yin, 2018) ｜ 以「星級」與「市場環境」作為控制條件，藉此將三間餐廳在「組織模式」上的差異，盡可能分離為主要的比較變項 

控 制 變 數   C O N T R O L L E D  

★★ 同為米其林二星 ⌖ 同在台北營運 ≥ 2 年 ⊙ 母體餐廳均具星級背景 

A 餐廳 

全球標準化 
R e p l i c a t i o n  S t r a t e g y  

母體 法國巴黎 

特徵 品牌一致性  ·  精準複製 

策略類型 Berry：分離 (Separation) 

強調米其林正統血脈，服務腳本高度遵循母體 SOP 

B 餐廳 

創新產品導向 
I n n o v a t i o n  S t r a t e g y  

母體 東京 Florilège 

特徵 無國界料理  ·  產品創新 

策略類型 Berry：整合（產品向） 

以料理創意為差異化核心，跨文化食材重組 

C 餐廳 

在地風土平衡 
G l o c a l  I n t e g r a t i o n  

母體 西班牙（綠星） 

特徵 在地風土  ·  永續精神 

策略類型 Berry：整合（情境向） 

以台灣食材重新詮釋母體哲學，深度在地連結 



0 5  ·  量 化 發 現  ( 1 / 4 )  

構面情感分析：三種聲譽輪廓 
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ABSA Sentiment Analysis  ·  n = 2,411  ·  13 個服務品質構面（PZB 5 維 + 餐飲特定構面） 

構面 Dimension (EN) A 餐廳 B 餐廳 C 餐廳 

食材品質 Ingredient Quality 82.1% 85.2% 86.7% 

烹飪技術 Cooking Technique 78.9% 84.1% 83.2% 

風味表現 Taste & Flavor 84.3% 82.7% 85.2% 

創意性 Creativity 71.2% 87.3% 79.8% 

擺盤美學 Presentation 83.4% 81.9% 82.1% 

可靠性 Reliability 68.4% 83.2% 85.1% 

回應性 Responsiveness 82.1% 84.6% 91.2% 

保證性 Assurance 81.7% 86.3% 84.7% 

同理心 Empathy 79.3% 82.1% 88.7% 

溝通品質 Communication 80.5% 84.8% 87.3% 

環境氛圍 Environment 85.2% 83.4% 86.1% 

品牌形象 Brand Image 89.1% 82.3% 84.6% 

價格價值 Value for Money 71.2% 76.8% 78.9% 

圖 例  

≥ 87% 卓越 

83–87% 良好 

80–83% 中等 

75–80% 偏弱 

< 75% 警示落差 

關 鍵發現  

A 品牌期待最高 (89.1)，但「可靠性」(68.4) 卻
出現明顯落差 — 強品牌形象反而放大了顧客
對服務穩定度的敏感性 

B 
「創意性」(87.3) 顯著突出，顯示產品創新
策略確實在顧客評價中留下了清楚的痕跡 

C 「回應性 91.2 + 同理心 88.7」在三間餐廳中
服務感知最強，在地融合路線的成效在數字
上得到了呼應 



0 5  ·  量 化 發 現  ( 2 / 4 )  

滿意度驅動因子：標準化迴歸分析 
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OLS Regression  ·  DV: Customer Satisfaction (5-point)  ·  R² = .487  ·  F(8, 2402) = 285.4, p < .001 
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創意性 

價格價值 

環境氛圍 
解讀  

服務 > 料理 

回應性 (β=.342) 與同理心 (β=.298) 為最強驅動因子，兩
者合計解釋力遠超烹飪技術 (β=.187)。 

對話 Theingi & Luangrungruang (2022) 

料理是門檻，不是差異 

烹飪技術雖顯著但效應較弱 — 在米其林級評價中，料
理品質已是基本門檻條件 (hygiene factor)。 

對話 Hwang & Seo (2023) 

註：所有預測變數於 .01 水準達顯著；VIF < 2.5 無多元共線性疑慮；殘差通過常態性與同質性檢定 
 



0 5  ·  量 化 發 現  ( 3 / 4 )  

調節效果：策略形塑期望 
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Moderation Analysis  ·  策略類型 × 服務構面 → 滿意度  ·  各構面權重隨餐廳定位顯著變動 
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A 標準化 B 創新 C 在地 

三種期望就像不同鏡頭  

Customer Expectation Lenses 

A · 放大鏡 

標準化策略放大「可靠性」期望（β=.42）。星級越強
，落差越敏感 

B · 萬花筒 

創新策略下「創意性」(β=.45) 主導，顧客以料理新奇
度為主軸評價 

C · 柔焦鏡 

在地融合策略下「回應性」(β=.41) 顯著，互動體驗成
為主要評價依據 

理論意涵｜策略選擇不只決定「做什麼」，更決定「顧客拿什麼尺去量你」 — 補足 PZB 模型未處理的文化情境變異 



0 5  ·  量 化 發 現  ( 4 / 4 )  

SERVQUAL 雷達：服務輪廓對照 
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PZB 五構面 + 互動性延伸  ·  視覺化呈現三餐廳的服務感知形狀差異 

0

20

40

60

80

100
可靠性 

回應性 

保證性 

同理心 

有形性 

創意性 
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形狀差異的策略意涵 

A · 失衡型輪廓 

有形性與品牌形象高，但可靠性與創意性形成顯著凹陷，呈現「
外殼華麗、內核失準」的形狀。 

B · 創意主導型 

各構面均衡且偏高，創意性突出形成「向外凸起的角」，反映產
品創新策略的視覺證據。 

C · 互動主導型 

回應性與同理心形成最大外擴，輪廓最圓滿。在地化策略最有效
平衡硬性與軟性服務感知。 



0 6  ·  質 性 發 現  ( 1 / 2 )  

三大主題：解釋量化差異的營運邏輯 
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Thematic Analysis  ·  深度訪談 n=3  ·  經 Cohen's κ = 0.81 雙人編碼信度檢驗 

T1 I n s t i t u t i o n a l  P r e s s u r e  

結構壓力：制度同形 vs 在地需求 

「米其林評審看的是法式邏輯，但我的客人要的
是熟一點的肉」 

高度標準化的餐廳往往同時承受兩股壓力 — 一
邊是對母體 SOP 的忠實度要求，另一邊是在地
市場的差異化期待。這種張力，在 A 餐廳的「
可靠性」評分中表露得相當清楚。 

對應量化：A 餐廳可靠性 68.4% 

T2 C o r e - P e r i p h e r y  C o n f i g u r a t i o n  

邊界配置：核心堅持與周邊彈性 

「食材跟火候我絕不退讓，但客人怎麼吃、怎麼
點，那是另一回事」 

適應較為成功的餐廳，往往對「料理本質」（不
輕易妥協）與「服務介面」（高度靈活）有相當
清晰的劃分。這不是非此即彼的二選一，而是一
種有意識的嵌套安排。 

對應量化：B、C 各構面均勻 

T3 F r o n t l i n e  C u l t u r a l  T r a n s l a t i o n  

賦權翻譯：第一線員工的能動性 

「服務員不是執行命令的人，他是品牌跟客人之
間的翻譯者」 

C 餐廳將賦權從人資管理的慣常框架中拉出，重
新定義為「文化翻譯授權」— 給予第一線員工
在現場進行意義轉化的判斷空間，這或許是其同
理心評分顯著偏高的關鍵所在。 

對應量化：C 同理心 88.7% 



0 6  ·  質 性 發 現  ( 2 / 2 )  

賦權即「文化翻譯授權」 
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本研究最想提出的理論觀點 — 重新思考「賦權」在跨文化服務場域中的意涵，將它從人資管理的範疇，拉進跨文化意義管理的討論 

傳 統 視 角   H R M  L e n s  

賦權 = 決策權下放 

Conger & Kanungo (1988); Bowen & Lawler (1995) 

·  目的：提升員工內在動機與工作滿意度 

·  範疇：組織內部行為層次 

·  測量：自主性、勝任感、影響力 

·  侷限：未處理跨文化情境的符碼差異 

本 研 究 主張   T H I S  S T U D Y  

賦權 = 文化翻譯授權 

Cultural Translation Authorization (CTA) 

·  目的：橋接品牌符碼與在地理解 

·  範疇：跨文化意義生產層次 

·  測量：意義轉化的授權範圍、容錯空間、即時判斷能力 

CTA 如何在服務現場運作（訪談歸納） 

01 符碼識別 

員工辨認顧客行為背後的文化符碼（如「寄酒」隱
含的人情邏輯） 

02 情境協商 

在品牌原則與在地期待之間進行即時判斷，而非僅
僅照表操課 

03 價值傳遞 

以顧客熟悉的語彙傳遞品牌的核心精神（例如說菜
時帶出食材背後的選擇邏輯） 



0 7  ·  整 合 分 析  

策略 → 機制 → 感知：完整論證鏈 

16 移植米其林星光  ·  鄧惠文  ·  2026 

量化與質性的交匯點 — 將訪談主題與迴歸結果相互對照，嘗試還原「策略選擇如何一步步影響顧客感知」的因果路徑 

策略選擇 核心機制 顧客感知結果 風險 

A 餐廳 
高度標準化 

(Replication) 

嚴格 SOP 
降低員工裁量空間 

品牌形象強(89.1) 
但可靠性弱(68.4) 

Gap 3：執行斷層 

B 餐廳 
創新導向 

(Innovation) 
產品差異化 
中度賦權 

創意性突出(87.3) 
各構面均衡 

Gap 4：溝通不足 

C 餐廳 
在地融合 
(Glocal) 

高度文化翻譯授權 
核心-邊界配置 

回應性 91.2 
同理心 88.7 

Gap 1：最小 

整合洞察  

「策略 - 機制 - 感知」三者並非獨立運作，而是環環相扣。標準化策略本身未必有問題，但若因此壓縮了「文化翻譯授權」的空間，便很可能在服務現場留下難以彌補的缺口 
— 這正是本研究將 PZB Gap 模型與賦權理論加以整合的出發點。 



0 7  ·  研 究 結 論  ( 1 / 2 )  

成功不在複製或在地，而在「動態平衡」 
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結論一  ·  跨國移植的本質是「選擇性調整」 
回應 Robertson (1995) glocalization — 將其從概念落地為可觀察的策略光譜 

單純複製 
R e p l i c a t i o n  

品牌一致 ✓ 
水土不服 ✗ 

動態平衡 
D y n a m i c  B a l a n c e  

核心堅持 + 周邊彈性 

完全在地 
L o c a l i z a t i o n  

親切感 ✓ 
失去靈魂 ✗ 

結論二  ·  策略形塑期望，期望形塑滿意 
回應並延伸 Parasuraman et al. (1988) SERVQUAL 原模型在文化情境差異上著墨較少的部分 

「顧客滿意度是文化策略的產物，而非餐廳本質品質的單純反映。」 

品牌越強，顧客的期待門檻也越高，服務上的細微落差便越容易被放大。標準化與在地化並非非此即彼的選擇，而是各自在顧客心中形塑出不同的評價
框架（放大鏡 / 萬花筒 / 柔焦鏡）。 
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結論三  ·  核心堅持與周邊彈性 (Core-Periphery Model) 

核心 
Core 

周邊彈性 
核 心 堅 持   C O R E  R I G I D I T Y  

料理靈魂  ·  食材標準  ·  烹飪技術  ·  品牌本質  ·  創始精神 

策略原則   N o n - n e g o t i a b l e  

這是品牌的識別性與正當性來源，妥協此處即為「失去靈魂」。 

周 邊 彈 性   P E R I P H E R A L  F L E X I B I L I T Y  

服務腳本  ·  互動語彙  ·  餐桌禮儀  ·  在地適應  ·  溝通方式 

策略原則   H i g h l y  A d a p t i v e  

這是文化翻譯發生的場域，必須交給第一線員工以情境化判斷處理。 

結論四  ·  賦權是讓核心-周邊模型真正運作的關鍵 — 少了 CTA，核心與周邊的區分只是一套概念分類，不會在服務現場產生任何實際效果 
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 五個典型飲食情境，三種餐廳各自如何應對 

挑戰類型 在地現象 A 標準化 B 創新 C 在地融合 

寄酒文化 顧客習慣自帶酒水 不接受 
選擇性接受 
收開瓶費 

完整接受 
設專屬寄酒服務 

熟度偏好 對肉類偏好全熟 
依主廚建議 
不主動調整 

彈性溝通 
說明後可調 

預先詢問 
動態調整 

素食需求 比例高、定義多元 
需提前預訂 
選項有限 

主動設計 
素食套餐 

深度客製 
當日彈性 

CP 值觀念 重份量輕工序 
依母體規格 
不解釋 

搭配說菜 
價值傳遞 

故事行銷 
價值內化 

預訂習慣 臨時更動率高 
嚴格執行 
預訂規則 

保持彈性 
軟性勸導 
寬鬆容錯 

值得留意的是｜每一個「文化挑戰欄」其實都是一個微型案例 — 同樣的情境下，三種策略導向三套截然不同的處理方式，這正是理論模型預測力的具體展現 
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給跨國高端餐飲管理者的可操作框架 

01 
建立彈性標準 

F l e x i b l e  S t a n d a r d s  

在料理靈魂與食安標準上寸步不讓；在服務流程、互動方式與
環境氛圍上，給予在地團隊調整空間。 

操作：制定「核心清單 vs 邊界清單」 

02 
深化文化同理 

C u l t u r a l  E m p a t h y  

員工培訓不應只著重 SOP 演練，更應加入「文化敏感度」訓練 
— 培養解讀隱性需求的能力。 

操作：增設文化情境模擬演練 

03 
強化價值溝通 

V a l u e  C o m m u n i c a t i o n  

主動向顧客說明品牌堅持背後的「為什麼」，將差異轉化為特
色而非門檻。 

操作：標準化說菜腳本＋現場故事行銷 

04 
落實人才賦權 

T a l e n t  E m p o w e r m e n t  

第一線員工往往是最貼近顧客的文化翻譯者。給予他們足夠的
判斷空間，並容許現場的即時調整，而不只是要求照表操課。 

操作：明確界定即興判斷的授權邊界 
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理論貢獻  THEORETICAL 

✦  跨層級理論整合 

嘗試將 Berry 文化適應（策略層）、Robertson 全球在地化（執行層）、PZB SERVQUAL
（感知層）整合為一個相互連動的分析框架 

✦  重新定義賦權的意涵 

提出「文化翻譯授權 (CTA)」概念，將賦權從 HRM 的行為管理層次，延伸至跨文化意
義生產的討論 

✦  對標準化 vs 在地化爭論的實證回應 

資料顯示標準化與在地化並非零和對立，兩者可透過「核心-周邊配置」在同一組織中
共存，對 Li & Wang (2020) 的爭論提出了經驗性的回應 

✦  台灣精緻餐飲場域的實證補充 

填補既有研究在台灣 fine dining 市場著墨較少的空白，也為後續與中國市場 (Lane, 
2025) 的跨市場比較提供了基礎 

管理意涵  MANAGERIAL 

✦  可操作的同心圓模型 

協助管理者更清楚地劃分「哪些元素必須堅守」、「哪些介面可以放權給在地團隊」
，避免陷入全有或全無的策略誤判 

✦  全球擴張診斷工具 

區辨跨國擴張的「必要條件」（品質/資本）與「充分條件」（文化適應能力/賦權機
制），有助於降低盲目擴張的風險 

✦  人才培訓重心的調整 

建議將培訓重心從「技術標準化」適度轉向「文化敏感度 + 現場賦權」，以更貼近高
情境文化場域中服務工作的實際挑戰 

✦  績效評量重新設計 

建議在第一線員工的績效評量中，納入「文化適應與溝通成效」的維度，而不只是 
SOP 遵循度 
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正視本研究的邊界 — 誠實面對設計限制，並標記值得後續深入的方向 

研究限制   L I M I T A T I O N S  

✗  推論範圍的限制 

質性深度訪談 n=3，雖已進行信度檢驗，但樣本規模仍限制了統計外推的可能。本研究的
結論較適合理解為「分析性類推」(analytical generalization, Yin 2018)，而非統計意義上的通
則化。 

✗  文化脈絡單一 

聚焦台灣特殊餐飲文化（熱食偏好、CP 值觀念、寄酒文化），結論未必能完全移植至其他
亞洲或華語市場。 

✗  時間維度的局限 

資料來源為 2018–2024 間的累積評論與當下的管理者訪談，屬於橫斷面設計，難以追蹤策
略隨時間演化的過程。 

✗  第一線員工視角尚未納入 

訪談對象集中於管理層，第一線員工對「賦權」的親身感受尚未直接納入，是後續研究值
得補充的面向。 

未來展望   F U T U R E  R E S E A R C H  

✦  量化驗證研究 

發展 CTA 測量量表，針對更多跨國餐飲品牌進行大規模問卷調查，以結構方程模型 (SEM) 
對本研究的理論架構進行更嚴謹的統計檢驗。 

✦  實驗設計法 

藉由操弄不同的服務情境與賦權程度，以 2×2 因子設計在更受控的條件下，精確估計各變
項對顧客滿意度的因果效應。 

✦  縱貫性追蹤 

進行 3–5 年追蹤研究，觀察品牌在進入期、成長期、成熟期如何動態調整核心-周邊配置。 

✦  跨市場比較研究 

將同一品牌在台北、東京、香港、新加坡的策略配置進行比較，分離「品牌變數」與「市
場變數」。 
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C O N C L U S I O N  

移植星光，不在於複製， 

也不在於完全在地， 

而在堅守料理靈魂的張力中， 

優雅地擁抱在地溫度。 

Thank You 
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