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摘摘摘摘  要要要要 

 

歸因理論(attribution theory)為分析服務失誤(service failure)之重要理論，服

務失誤發生後，消費者之失誤歸因層面，將影響其對企業之滿意程度與後續抱

怨行為。 

而針對服務提出服務保證(service guarantee)為近年興起之服務行銷研究議

題，但學者對於企業發生違反保證事項之失誤時，消費者之失誤歸因對其心理

層面與行為之影響，至今仍未探討。 

是故，本研究以實驗法，針對台灣旅行業的團體套裝旅遊產品，設計保證

及失誤狀況，並加入歸因之穩定性及控制性為干擾，來了解顧客抱怨意願。結

果發現，顧客將因歸因之穩定性和控制性不同，抱怨意願有所差異。此外，歸

因之穩定性還將對保證與抱怨意願間關係產生顯著之干擾影響，結果因而對於

保證之提出與失誤出現後的顧客抱怨反應進一步連結及釐清，可供實務運用之

參考。 

 

關鍵詞：服務保證、服務失誤、歸因理論、消費者抱怨意願 

 

Abstract 

Previous researches have probed into service guarantee or service failure 

influencing customers individually, concluded that customers’ complaining behavior 

would be affected by several factors. However, there is little attention about different 

failures attribution resulting in different customer complaining intention as guarantee 

providing and failure which goes against guarantee happened. In this research, 

according to three composes of attribution theory, key propositions are illustrated by 

using experimental method to find the result. 

There are two important results in the study. First, stability of service failure 

attribution could not moderate the relationship between service guarantee and 

consumer complaining behavior. Secondly, Controllability of service failure 

attribution could moderate the relationship between service guarantee and consumer 

complaining behavior. 

 

Keywords: Service Guarantee, Service Failure, Attribution Theory, Consumer 

Complaint Intention 

 

 



                       臺灣旅行業服務保證策略與消費者歸因對顧客抱怨意願影響之研究 3 
壹壹壹壹、、、、研究背景研究背景研究背景研究背景 

「服務」具有無形性、易逝性、多變性及不可分割性等特性(Fisk, Brown, and 

Bitner, 1993)，造成服務傳送過程中，無論企業如何努力，也僅能降低失誤發生

機率，而無法完全避免失誤之發生(Hart, Heskett, and Sasser, 1990; Johnston and 

Hewa, 1997; Tax and Brown, 1998)。而對企業而言，消費者是其重要經營資產之

一，若消費者因失誤而感覺不滿，進而轉移至他處購買或消費，將對企業造成嚴

重損失；因此，失誤發生時，企業一般均會採取補救行動，企圖回復與提升消費

者滿意度，以避免消費者之流失(Fornell and Wernerfelt, 1987; Brown, 1997)。 

而服務保證通常被視為企業改善品質、維持品質及暗示高品質的有效工具

(Wirtz, 1998; Hogreve and Gremler, 2009)。企業若提供服務保證，可向潛在消費者

證明自身能夠提供令人滿意服務之能力，藉此可減少消費者購買前之焦慮與不確

定性，進而增加其購買意願(Hart, 1988; Rust and Chung, 2006; Lei, de Ruyter, and 

Wetzels 2008)；另一方面，過往研究也指出，僅有百分之十遭遇服務失誤的消費

者會向企業提出抱怨，如此將造成企業喪失改善品質及補償消費者機會(Best and 

Andreasen, 1977; Day and Landon, 1977; Stephens and Gwinner, 1998)。而保證可以

明確地讓消費者了解其抱怨之權利，鼓勵消費者提出申訴，企業即有機會進行補

救，降低消費者不滿意程度(Bitner, Booms, and Tetreault, 1990; Bitner, Booms, and 

Mohr, 1994; Wirtz, 1998)。 

再就過往研究中，學者提出歸因理論視人為理性的資訊製造者，其行動會受

到自身對因果推論的結果影響(Folkes,1984)。而依據歸因理論的三個獨立構面(穩

定性、控制性、責任歸屬)，消費者若對失誤發生的原因有不同之因果推論，也

會產生不同之抱怨行為，例如：若飛機延遲起飛原因為可控制因素(公司維修不

良)，消費者抱怨傾向則較不可控制因素(天氣惡劣)引起之狀況為高(Folkes, 

Koletsky, and Graham, 1987)。是故，在各種抱怨行為發生前，消費者會先行嘗試

確認失誤發生原因，而推論的理由類型會影響消費者如何回應(Bettman, 1979; 



4 服務業管理評論  總號第 8 期  99 年 12 月號  
Weiner, 1985; Folkes, et al., 1987)，因此，在失誤發生的同時，失誤中所包含的歸

因內容不同，將影響消費者是否主動要求企業履行其服務保證之判斷，因而影響

消費者的抱怨行為。 

至於消費者抱怨行為方面，諸多研究檢測影響消費者抱怨與否之原因，結果

發現影響因素在「消費者個人」層面，包含人格特質(personality factors) (Fornell 

and Wernerfelt, 1987)、對抱怨所持態度(attitude toward complaining) (Zaltman, 

Srivastava, and Deshphande, 1978)和個人價值觀(personal values)等(Rogers and 

Williams, 1990)；另外，在「情境因素」及「產品相關因素」層面則包括：產品

對消費者重要性(Bearden and Oliver, 1985)、消費者經驗(Sing, 1988)和責難歸因等

(Krishnan and Valle, 1979; Richins, 1983; Folkes, 1984)。 

對企業而言，消費者抱怨對企業存在重要經營涵義，因為消費者對企業之投

訴給予企業溝通失誤原因和改善服務機會，良好補救甚至有可能將不滿意的消費

者轉變成忠誠顧客(Fornell and Wernerfelt, 1987)。 

綜言之，根據服務失誤歸因理論，消費者對於失誤之歸因會影響之後的抱怨

行為(Bettman, 1979; Folkes, et al., 1987)。而近年來服務保證已成為新興的研究議

題，國外學者也認為當保證提出後，企業將會明確地訂定員工績效標準以維持員

工之品質，同時更重視消費者需求，以盡量避免服務失誤的發生(Firnstahl, 1989; 

Bateson, 1995; Hart, 1998)，但根據過往研究，服務失誤之發生在所難免。因之，

企業提出服務保證，若未能履行時，顧客對於服務失誤之歸因，是否影響其抱怨

行為，值得探討，但現今研究仍付之闕如。因此，引發本研究之研究動機，試圖

探索：服務保證、服務失誤歸因對消費者之抱怨態度、抱怨後行為之影響。 

承上述之研究背景，可了解服務保證、服務失誤與消費者抱怨行為之重要

性。因而針對本研究之研究問題提出說明。本研究研究問題之推導主要思考邏輯

如下： 

一一一一、、、、失誤歸因會影響消費者抱怨行為失誤歸因會影響消費者抱怨行為失誤歸因會影響消費者抱怨行為失誤歸因會影響消費者抱怨行為 

研究者依據歸因理論，將失誤發生之因果構面分類為三個構面：包含 
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穩定性(stability)、控制性(controllability)及責任歸屬(locus)，而消費者之服務失誤

歸因將影響顧客情感及認知(Weiner, 1980; Folkes, 1984; Russell and McAuley, 

1986)。 

當消費者知覺服務失誤係穩定性時，亦即失誤會經常發生，對於顧客情緒及

再次購買意願將產生負面影響；而當消費者知覺服務失誤發生的原因係可控制

時，消費者之情緒會更低落，並且不願意再次購買相同服務(Weiner, Graham, ad 

Chandler, 1982; Weiner, 1985; Folkes et al, 1987)；最後，失誤歸因也會影響對於服

務補救之期望，若服務失誤發生是由公司所造成，消費者則會認為公司應該為其

服務失誤，提供換貨或道歉等補救行動(Folkes, 1984)。綜上所述可知，失誤中所

包含的三大歸因構面內容，都會對消費者的認知產生影響，例如情緒反應、負面

感受等，且將接著影響到消費者後續的各種行為，而這些行為除了購買行為外，

還包括了消費者對於失誤進行回應的抱怨行為。 

針對消費者抱怨行為而言，Singh(1988)認為消費者抱怨行為包含三種行動：

私人行動、提出抱怨及向第三者行動。當失誤發生時，幾乎有三分之二的消費者

都不會提出抱怨，顧客若不提出抱怨，公司會失去寶貴的資訊回饋，同時也使公

司失去補救機會(Hirschman, 1970, Zaltman, et al., 1978; Fornell and Wernerfelt, 

1987)。綜合上述文獻可得知，當服務失誤發生時，由於消費者對於服務失誤發

生之原因歸屬，將會影響消費者心理反應以及抱怨之行為。 

二二二二、、、、服務保證會鼓勵消費者提出抱怨服務保證會鼓勵消費者提出抱怨服務保證會鼓勵消費者提出抱怨服務保證會鼓勵消費者提出抱怨 

由過往文獻可知，針對顧客抱怨行為之研究所在多有，學者目的係為了解顧

客對服務失誤之反應。先前在研究背景部分曾提及，由於服務存在其獨特的四大

特性，使得消費者在購買無形服務時，較購買有形產品，更易感受失誤(Folkes, 

1984; Goodwin and Ross, 1992; Fisk, Brown, and Bitner, 1993)。然而，以顧客之心

態論之，當服務失誤產生時，並不一定會對公司提出抱怨，學者 LeBoeuf指出企

業一般只能聽到 4%的不滿消費者之抱怨，甚至其他 96%則沒對企業抱怨而直接

離去(李成嶽譯，1992)。一旦消費者不對企業提出抱怨，企業就無法有效地控制
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抱怨，進行補救以及保留顧客(Callan and Moore, 1998)。學者在考慮如何使顧客

勇於向企業提出不滿意申訴，使企業獲得改善及補償機會之時，服務保證之觀念

油然而生。 

早期有關服務保證的研究，大多集中於服務保證的分類(Hart, 1993; 

McDougall, Levesque, and VanderPlaat, 1998; Wirtz, 1998)及服務保證對顧客風

險、品質及滿意度認知的影響(Tucci and Talaga, 1997; Rust and Chung, 2006; Lei, 

de Ruyter, and Wetzels 2008)。近年來亦有研究指出，當失誤發生時，大部分的公

司也會透過服務保證的提出，鼓勵不滿意的顧客提出抱怨(Callan and Moore, 1998; 

Hocutt and Bowers, 2005)。Hart(1988)提出五項重要特徵說明服務保證在鼓勵顧客

抱怨後，對於企業之影響。例如：提出保證後，顧客將會積極地向企業提出抱怨，

因而服務保證可使企業更仔細和改善檢查整個服務流程，進而建立顧客忠誠度、

降低顧客風險認知。因而，服務保證同時也成為傳遞品質、吸引及保留顧客和獲

得市場占有率的有效工具(Evans, Clark, and Knutson, 1996; Ostrom and Iacobucci, 

1998; Wirtz and Kum 2004; Hogreve and Gremler, 2009)。 

三三三三、、、、失誤無法避免失誤無法避免失誤無法避免失誤無法避免，，，，在提出服務保證下在提出服務保證下在提出服務保證下在提出服務保證下，，，，若違反時若違反時若違反時若違反時，，，，失誤歸因不同是否會影響消失誤歸因不同是否會影響消失誤歸因不同是否會影響消失誤歸因不同是否會影響消

費者抱怨行為費者抱怨行為費者抱怨行為費者抱怨行為 

許多過往研究已分別針對服務保證及服務失誤歸因作研究；綜合上述學者所

探討之論點可知，服務失誤發生之原因不同，會使消費者的抱怨行為不同；而服

務保證又會有促使消費者向公司提出抱怨之功能。惟在服務保證提出時，服務失

誤之歸因是否依舊會影響消費者抱怨意願？亦或因企業有保證之提出，不論失誤

歸因為何，消費者皆會向企業提出抱怨？目前文獻仍缺乏此方面探討。因此，若

能考量失誤歸因之干擾效果，將更有助於了解消費者抱怨行為之差異，以及增進

此知識領域之完整性。是故，延伸上述之論點，本研究之主要問題歸納如下： 

問題：服務保證之提出，當服務失誤歸因不同時，消費者之抱怨意願是否會有所

差異？ 
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貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一一一一、、、、服務保證服務保證服務保證服務保證 

(一)意義 

過往學者認為服務保證係企業提供消費者服務之過程中，所承諾達到服務品

質之程度。若消費者在服務過程中，並未知覺到企業所承諾之服務品質，企業必

須在某種型式上給予消費者補償(Hart, Schlesinger, and Maher, 1992; McDougall, 

Levesque, and VanderPlaat, 1998; Hogreve and Gremler, 2009)。 

而 Evans, Clark, and Knutson(1996)則認為服務保證是一種競爭優勢，可以是

明確的或者隱含的、以廣告或非廣告的方式呈現，保證的提出可使消費者增加滿

意度。晚近學者則認為服務保證包含了兩項重要元素：一為一種服務承諾，表達

公司願意使顧客滿意之意願；二為發生服務失誤時，補償之提供(Kashyap, 2001)。 

(二)服務保證之類型 

早期之學者將服務保證分為三類(Hart et al., 1992)： 

1.完全保證(unconditional guarantee)：完全保證強調要使顧客百分百滿意，意味著

只要公司在服務傳遞過程中發生失誤，使消費者感到不滿意，公司都會負責，進

行換貨或退款之補救行為。 

2.特定保證(specific guarantee)：即是指公司針對服務內容之特定項目提出保證，

唯有在公司違反了此項保證，才會採取補救措施。 

3.內含保證(implicit guarantee)：內含保證是一種非書面、非口頭及無條件的保

證。服務傳遞過程中，保證就已包含在內，無須再以其他方式強調之。 

後續又有學者Wirtz and Kum(2001)依據上述分類，延伸一新保證類型：綜合

型保證(combined guarantee)，它包含了完全保證之完全滿意及特定保證之績效標

準，補足了完全保證過度廣泛之缺點，又可依特定保證之內容，降低消費者之不

確定性。隨後學者又針對特定保證之項目，分類出單一特定保證(single-attribution 

specific guarantee)及多項特定保證(multi-attribution specific guarantee)，其差異僅
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在於保證內容僅就單一服務事項或多項服務事項(Wirtz and Kum, 2001)。 

二二二二、、、、歸因理論歸因理論歸因理論歸因理論 

(一)歸因理論之起源 

實際上，歸因理論為數種理論核心匯集而成(Folkes, 1988)。而其發展概念最

早起源於 Heider(1958)所出版之書籍：The Psychology of Interpersonal Relations，

學者試著分析顧客如何利用自身的想法做因果推論，並將因果類別作分類。其後

之學者則根據 Heider(1958)對因果型態之分析，進一步詳細說明因果構面之定義

及結構，且認為其因果構面會影響許多行為後果。1970年初，歸因理論之研究

逐漸受到消費者研究學者之注意，如：Settle(1972)及 Settle and Golden(1974)。 

(二)歸因理論之構面 

Weiner(1980)藉由基本的因果特性及構面分類原因，將歸因效果分成三構面： 

1.穩定性：服務失誤原因是臨時的或是一直持續的。消費者依其現場失誤狀況，

進而判定此失誤是否會再次發生。 

2.責任歸屬：失誤責任是歸於消費者、銷售者還是製造者。 

3.控制性：服務失誤之原因是否可以預先掌控。 

穩定性方面，多位學者研究指出消費者會認定失誤事件發生是經常或偶然

的，作為失誤歸因的來源之一(Weiner, 1985)。當產品發生失誤時，穩定性已被探

討會影響消費者對失誤的賠償喜好；失誤歸因於穩定性的情況時，消費者會相信

失誤會再次發生，導致消費者較喜歡金錢補償甚於換貨(Folkes, 1984, 1988)。 

而控制性部分，當失誤產生原因是由於企業或員工不夠努力，即是企業內部

所可以控制的因素；相反地，若失誤是企業能力範圍之外的因素造成，則是企業

所不能控制的(Mitchell and Wood, 1980)。因此，當服務失誤發生時，消費者認知

是企業可以控制時，其滿意度會低於企業不可控制之滿意度(Bitner, et al., 1990)。 

責任歸屬之構面亦多為學者探討，多位學者指出消費者會把失誤之責任歸於

企業、員工或消費者本身(Folkes, 1984; Weiner, 1985) 。但進一步的研究指出，

消費者較少會將責任歸於自身(Gremler and Bitner, 1992)。若消費者在了解失誤情
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況之後，將失誤原因歸於企業所造成時，消費者對企業之不滿意會較為強烈且有

負面的反應行為(Green and Linden, 1980)。 

三三三三、、、、消費者抱怨行為消費者抱怨行為消費者抱怨行為消費者抱怨行為 

(一)意義 

過往研究認為「抱怨行為」為顧客面臨到不滿意之購買經驗時，可能會產生

之行為反應(Landon, 1980; Day, Grabicke, Schaetzle, and Staubach, 1981)。因此，

學者 Jacoby and Jaccard(1981)依據其上述之定義將消費者抱怨整合出兩項觀念性

定義:  

1.消費者抱怨行為因為消費者知覺不滿的情感或情緒而產生。 

2.消費者抱怨行為的反應通常可分成兩類，即行為反應和非行為反應。 

近代之研究則認為消費者抱怨行為是一套由顧客購買行為產生之不滿意情

緒，因而造成的反應。而所謂的反應是由不滿意的購買扭曲造成，其範圍包含不

採取任何行動至採取法律行動(Singh, 1988; Rogers, Ross, and Williams, 1992)。 

本研究則著重於失誤發生時，消費者之內心不滿情緒，所引發之抱怨意願。 

(二)消費者抱怨行為之類型 

Best and Andreasen(1977)利用生命週期之概念，將消費者抱怨區分成三階

段：察覺到問題、提出抱怨及解決問題，且巧妙地連接了顧客決定提出法律索賠

或訴訟之行動。而 Felstiner, Abel,.and Sarat(1980-1981)則將此三階段取名為命名

(naming)、指責(blaming)及索賠(claiming)。 

當消費者遭遇到服務失誤後，會產生許多不同類型之抱怨行為。學者 Day and 

Landon(1977)對其不同之抱怨行為類別作探討。首先以「是否採取行動」將消費

者不滿意後之行為分為兩大類；其後又將公開行動細分為三種行為，包含直接向

企業求償、採取法律行動及向私人或政府機構抱怨。而私人行動部分，則區分為

兩種行為，包含對賣方或製造商進行抵制和告知親友不滿意之購買經驗。 

近期之學者 Bearden and Teel(1983)則將消費者抱怨行為納入消費者滿意度

模式中，提出五種項目來衡量消費者抱怨行為：1.警告家人或朋友、2.向製造商
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抱怨、3.將汽車退回重修或者向公司管理者抱怨、4.向政府部門或消費者基金會

抱怨、5.採取法律行動。 

四四四四、、、、服務保證對消費者抱怨意願之影響服務保證對消費者抱怨意願之影響服務保證對消費者抱怨意願之影響服務保證對消費者抱怨意願之影響 

在服務業中，由於服務無形性的特性，使得消費者於購買前，缺乏具體的資

訊作為參考資料，以至於在實際消費過程中，缺乏基本概念，用以了解何謂良好

的服務。因此，有關服務保證的研究指出，當企業提出服務保證時，會降低消費

者的認知風險(Wirtz et al., 2001)。 

如此一來，當消費者於服務過程中，即便感到不滿意，亦有提出抱怨之依據。

因之，過往研究曾提出服務保證會使消費者抱怨行為增加，使公司獲得補救之機

會(Hart, 1988; Bitner et al., 1994; Wirtz, 1998)。然而，不同保證類型是否會影響到

消費者抱怨行為，始為本研究欲釐清之處，故本研究欲驗證之假設如下： 

假設 1-1：在不同服務保證類型下，發生服務失誤時，消費者抱怨意願有顯

著差異。 

假設 1-2：企業提出綜合型服務保證後，發生服務失誤時，消費者抱怨意願

明顯高於企業無提出保證狀況。 

假設 1-3：企業提出單一特定保證後，發生服務失誤時，消費者抱怨意願明

顯高於企業無提出保證狀況。 

假設 1-4：企業提出綜合型服務保證後，發生服務失誤時，消費者抱怨意願

明顯高於企業提出單一特定保證狀況。 

五五五五、、、、服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係 

過往研究指出，當消費者把服務失誤歸因為企業可以控制時，消費者之抱怨

傾向會高於企業不可控制時。在失誤穩定性部份，消費者認為服務失誤的狀況屬

於經常發生的，則消費者抱怨傾向會高於偶發性發生時(Folkes, 1987)，因此失誤

發生之頻率高低則可做為失誤穩定性之代表。如果服務失誤發生之原因是企業可

以控制或經常發生的，消費者會透過服務失誤因果歸因，而對企業產生期望，進

而影響消費者之行為反應(Raaij and Pruyn, 1998; Floyd and Voloudakis, 1999)。整
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合過往文獻之觀點，本研究欲驗證之假設如下： 

假設 2-1：服務失誤歸因之穩定性及控制性對消費者抱怨意願之影響程度有

顯著差異。 

假設 2-2：當消費者遭遇服務失誤時，認為此種失誤發生頻率愈高時，消費

者抱怨意願愈高。 

假設 2-3：當消費者遭遇服務失誤時，企業對服務失誤發生的可控性愈高，

消費者抱怨意願愈高。 

六六六六、、、、服務保證服務保證服務保證服務保證、、、、服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係服務失誤歸因與消費者抱怨意願之關係 

先前諸位學者曾以服務保證為主要變數，探討其對消費者知覺品質(Tucci 

and Talaga, 1997)、消費者滿意度(Azjen and Fishbein, 1980)、消費者購買傾向

(Wirtz et al., 2001)、消費者抱怨行為(Bitner et al., 1994; Hart, 1988; Wirtz, 1998)等

變數之影響。亦有學者以服務失誤歸因為主要變數，探討消費者因果推論(Kelley 

and Michela, 1980)、消費者抱怨行為(Folkes, 1984; Folkes et al., 1987)。 

彙整上述學者之觀點可知，服務保證的確會鼓勵消費者產生抱怨行為，然而

服務失誤歸因不同會造成消費者抱怨行為有所差異。惟先前相關研究忽略了服務

保證、服務失誤歸因對消費者抱怨行為之影響，實屬一大缺憾，因之，本研究將

以服務保證為獨立變數，失誤歸因之穩定性及控制性為干擾變數，對消費者抱怨

行為之影響作更深入地假設及推論，故本研究欲探討之假設如下： 

假設 3-1：服務保證類型對消費者抱怨意願之影響關係，會因為消費者對服

務失誤歸因之穩定性不同而有所不同。 

假設 3-2：服務保證類型對消費者抱怨意願之影響關係，會因為消費者對服

務失誤歸因之控制性不同而有所不同。 
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參參參參、、、、研究設計研究設計研究設計研究設計 

一一一一、、、、研究架構研究架構研究架構研究架構 

本研究旨在探討在企業提出服務保證下，失誤歸因對消費者之抱怨意願是否

會有不同的影響。以服務保證為獨立變數，服務失誤歸因為干擾變數及消費者抱

怨意願為依變數，故本研究之研究架構圖示如下。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1. 研究架構圖 

 

 

二二二二、、、、研究產業研究產業研究產業研究產業 

本研究擬以旅行業之團體套裝旅遊(Group Package Tour, GPT)為研究對象，

主要考量下列四大理由： 

(一)世界各國觀光業蓬勃發展 

近三十年來，觀光業於全世界各國急速成長，並成為各國重要的經濟成長動

力之ㄧ(Clarke, Denman, Hickman and Slovak, 2001; Purcell and Nicholas, 2001)，而

在亞洲地區亦是如此。根據台灣觀光局統計資料顯示，光 2008年台灣地區人民

出國旅遊人次即多達 846.5 萬人，2007年國人至國外旅遊之總產值達到新台幣

3,402 億元(遠見雜誌，2007)；而國人出國旅遊之目的又以觀光為最多，佔 49.4%；

且有近七成的旅客是選擇跟著旅行社出遊，由旅行社組團帶隊(遠見雜誌，

2007)，因此 GPT也成為旅客最普遍選擇的旅遊方式。 

(二)旅行業為台灣重點發展服務業之ㄧ 

台灣服務業佔 GDP的比重逐年上升，從 1981年的 49.99%已逐年遞增至 2007

年的 71.71%(行政院主計處，2008)。若以觀光業屬於服務業的觀點論之，目前，

服務失誤歸因 

(1)穩定性 

(2)控制性 

消費者抱怨意願 

服務保證 

(1)無保證 

(2)單一特定保證 

(3)綜合型保證 
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政府亦極力發展之。2004年 9 月於臺北國際會議中心召開的「全國服務業發展

會議」，觀光業與其他金融、流通運輸、研發、設計、文化創意、運動休閒等並

列為台灣重點發展服務業，政府也預期服務業將成為台灣經濟成長新動力。 

(三)觀光旅遊服務失誤頻傳 

由於觀光旅遊服務的無形性、旅遊地點的天然風險或人為失誤、GPT 周邊

搭配產業眾多(如航空公司、旅館、餐廳、旅遊景點)、品質難以控管、服務人員

(領隊、導遊、司機)和遊客相處時間較一般服務業為久等因素，使得服務失誤發

生無可避免，旅遊產品遂成為消費者之「高價位、高風險」購買決策(Judd, 1964; 

Heung and Chu, 2000; Bowen, 2001; Faulkner, 2001)，再加上服務滿意度係由消費

者之認知所判定，並非依循公司標準，是故「無缺點」(zero-defect)之服務，在

實務上委實不太可能(Reichheld and Sasser, 1990; Bitner et al., 1994)。而台灣地區

旅遊糾紛亦頻頻發生，例如：2003年 2 月就發生台灣已經繳清團費出團至大陸

旅遊之數百名旅客，因為旅行社倒閉，在大陸需再對當地業者繳費，方能入住旅

館、繼續後續行程以及取得回國機票等服務的重大服務失誤事件。 

(四)台灣旅行業已有實際執行服務保證案例 

就服務保證之觀點而言，台灣的旅行業已逐漸將此一觀點納入管理範疇內，

以台灣第一家股票上櫃公司-鳳凰旅行社為例，該旅行社曾推出「鳳凰領隊顧客

滿意百分百」之「全包小費制度」，在該公司所報團費價格時，團費內包含旅途

所有的費用(如飯店行李小費、司機小費、領隊及導遊小費)。同時，鳳凰旅行社

又刊登大幅全版報紙廣告，明白列示：在全包小費制度下，包含了不滿意可以退

費之保證，旅遊過程中，若是領隊服務品質不佳，參團旅客可透過旅行社提供之

「顧客意見調查表」，表達自己的不滿意，同時也對領隊之「具專業知識並清楚

解說」、「服務態度誠懇親切」、「特殊狀況處理恰當」三方面進行評分；旅行社則

會視評分狀況，分別給予退費。 

因此，考量觀光產業在各國蓬勃發展，又為台灣重點發展服務業，旅行業亦

常發生失誤且台灣已有業者推動保證。依據旅行業本身之重要性和本研究研究主
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題之適切性，遂以旅行業之 GPT為研究對象。 

三三三三、、、、研究設計研究設計研究設計研究設計 

本研究之研究設計以實驗法(experiment)為主要研究方法，檢測服務保證、

服務失誤歸因對消費者抱怨意願之影響。採 3×2×2之因子實驗設計，服務保證類

型設計部份，由於考量服務保證提出之比較效果，因而設計無保證類型於研究中

做為對照組，共計研擬三種不同服務保證類型(無保證、完全滿意保證、綜合型

保證)，並針對失誤歸因設計兩種穩定因素(經常、偶爾)、兩種控制因素(可控、

不可控)，共計 12種實驗方格進行測試。本研究利用虛擬故事之角色扮演法(role 

playing)，針對不同之服務保證方式及服務狀況，設計情境，使顧客身歷其境。

透過服務保證類型及服務失誤情況之改變來對消費者產生影響，並獲得消費者之

抱怨行為反應。 

在服務保證之分類作法，本研究即是參考 Hart, Schlesinger and Maher(1992)

及Wirtz and Kum (2001)對服務保證之分類方式，並加入企業無提供保證為對照

組，作為本研究之服務保證分類基礎，共分為以下三類： 

1.無提供服務保證：企業無提供消費者任何類型的服務保證，以做為控制組。 

2.單一特定服務保證：在服務傳遞過程中，企業會針對特定服務項目提出保

證，唯有違反此項保證內容，企業才會負責並補救。例如：保證入住五星

級飯店。 

3.綜合型服務保證：在服務傳遞過程中，只要消費者對服務的任一方面產生

不滿意，企業都會負責並且補救。此外，亦會明確地表示保證項目，以降

低消費者的不確定性。例如：提供顧客 100%滿意保證，旅遊期間若有任

何不滿，包括領隊、領隊態度、行程安排等，都可向旅行社提出反應。 

在服務失誤歸因之設計部份，研究參考 Folkes (1984)之分類觀點，將失誤歸

因分為穩定性、控制性及責任歸屬三個構面，然而，由於學者 Richins (1983)及

Valle and Wallendorf (1977)已確認失誤責任歸屬會影響消費者對公司的抱怨意

願，後續學者 Folkes, Koletsky and Graham(1987)即依其觀念，僅針對失誤穩定性
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及控制性兩構面進行探討。因此，本研究延續 Folkes, Koletsky and Graham(1987)

之概念，僅探討保證提出後，失誤歸因之穩定性及控制性不同，對顧客抱怨行為

所產生之影響。 

而顧客抱怨的衡量作法部份，研究採取多重項目來對消費者對於旅遊服務失

誤之抱怨意願加以衡量(Huang, Huang and Wu, 1996; Keng and Liu, 1997)。以李克

特七尺度量表，由非常不同意(1點)至非常同意(7點)來劃分消費者抱怨意願。 

四四四四、、、、問卷設計問卷設計問卷設計問卷設計 

正式問卷產生前，本研究預先發出 30 份問卷作為前測，決定四種不同服務

失誤歸因之服務失誤狀況，並針對答卷者較不清楚之部分，進行修正。 

而在研究之正式問卷，共分為四大部份： 

(一)旅行社團體套裝行程之廣告 

本研究預先參考各家旅遊公司之旅遊手冊內容，包含：鳳凰、雄獅、五福等

知名旅行社，整合出本研究所需要廣告內容，以此為實驗中廣告 DM之設計基

礎，模擬實務旅行社提出服務保證之團體套裝旅遊廣告內容，並不同服務保證類

型之設計，形成研究所需之十二種不同廣告內容，成為問卷之第一部份。 

(二)服務失誤歸因問項 

研究於問卷第二部份中呈現前測中已決定之不同服務失誤歸因之失誤情況

的描述，為公司違反先前廣告中之保證內容的失誤情境狀況，請答卷者根據所陳

述之失誤狀況，表達其看法；同時亦再次確認消費者認定之失誤狀況控制型、穩

定性與本研究預先設定之服務失誤類型是否相同。 

(三)消費者抱怨意願問項 

請答卷者根據問卷所描述之服務失誤狀況，表達消費者會產生之抱怨意願。 

(四)人口統計資料及旅遊經驗問項 

要求答卷者回答包括性別、年齡、職業、教育程度及年收入之個人資料。過

往學者認為研究中的答卷者必須熟悉該產品(Grewal, Gotlieb and Marmorstein, 

1994)，因此，為確保答卷者熟悉國外團體套裝行程，故問卷中亦詢問近五年曾
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參加團體套裝行程之經驗，以便剔除無效之樣本。 

五五五五、、、、抽樣方法抽樣方法抽樣方法抽樣方法 

研究針對旅行業別為研究調查之背景，共設計有 12個實驗方格，每組之樣

本數以 40個為主，此方法符合實驗法之樣本數(Peter, 1979)。以立意抽樣方式，

針對近五年內有團體套裝旅遊經驗之社會人士進行發放，將問卷隨機指派給各實

驗方格中之答卷者，讓答卷者回答研究研擬之各種情境(scenario)和其他相關問

項。 

 

肆肆肆肆、、、、研究結果研究結果研究結果研究結果 

一一一一、、、、樣本分佈樣本分佈樣本分佈樣本分佈 

研究共計發放 480 份問卷，回收 419 份，有效問卷數達 400 份，有效回收率

達 83.33％。在樣本分佈情形上，受測者男性達 34.50%，女性 65.50%；年齡方

面，主要以 21-30 歲為主，佔 47%，次之為 31-40 歲(34.25%)。教育程度部份，

以大學（專科）學歷為主，佔 73.25%，其次為研究所(14.50%)。在年收入部份，

以年收入 50 萬元以下居多，佔 53.75%，次之為 51-100 萬(34.75%)。而受測者近

五年參加團體旅遊次數部份，以 1-3次的人居多，佔 79.25%，次之為 4-6次

(15.50%)。而在職業分佈部份，以商業居多，佔 45.75%，次之為教職(18.50%)，

其他則佔 9.50%。 

二二二二、、、、服務保證類型對抱怨意願之影響服務保證類型對抱怨意願之影響服務保證類型對抱怨意願之影響服務保證類型對抱怨意願之影響 

在保證類型對顧客抱怨意願之影響部份，由表 1可知，無保證之顧客抱怨意

願為最高(4.71)，綜合型次之(4.68)，最低者為單一特定(4.49)，而其間差異之顯

著性，由表 1之變異數分析結果可知，服務保證類型對抱怨意願之影響未達顯著

水準(F=1.483; P=0.228)，因此假設 1-1不成立，研究更進一步以事後成對比較來

對不同服務保證類型間之顧客抱怨意願進行分析。 
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表 1  保證類型之抱怨意願結果表 保證類型  平均數  型 III 平方和  

自由度  

平均平方和  

F 檢定  顯著性  無  保  證  4.71 單一特定  保證  

4.49 綜合型保證  4.68 

4.063 2 2.031 1.483 0.228 

 

事後成對比較之結果如表 2所示，數量分析結果發現三種保證類型間之顧客

抱怨意願差異皆未達顯著水準，因此本研究之假設 1-2至 1-4皆不成立。 

 

表 2  事後成對比較表 

(I)保證類型  (J)保證類型  平 均 數 差 異  

(I-J) 

標準誤  顯著性  綜合型保證  無保證  -0.030 0.144 0.834 綜合型保證  單一特定保證  0.197 0.144 0.173 單一特定保證  無保證  -0.227 0.142 0.112 

 

三三三三、、、、歸因理論之穩定性對抱怨意願之影響歸因理論之穩定性對抱怨意願之影響歸因理論之穩定性對抱怨意願之影響歸因理論之穩定性對抱怨意願之影響 

由表 3可知，穩定性高－經常發生失誤之顧客抱怨意願為最高(4.77)，穩定

性低－偶爾發生則相對較低(4.48)，此結果與假設 2-2之方向性一致，而其間差

異之顯著性則以 T檢定來檢定。 

T檢定結果如表 3所示，失誤發生穩定性之經常發生與偶爾發生間之差異達

顯著水準(T值=2.545; P=0.011)，即失誤經常發生之顧客抱怨意願明顯高於偶爾

發生，因此假設 2-2成立。 
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表 3 穩定性對抱怨意願分析表 項目 1 項目 2 T 值  自由度  顯著性  

(雙尾) 

平均差異  標準誤差異  經常  偶爾  

4.77 4.48 

2.545 398.000 0.011* 0.296 0.116 

 註：***: P<0.001; **: P<0.01; *: P<0.05 

 

四四四四、、、、歸因理論之控制性對抱怨意願之影響歸因理論之控制性對抱怨意願之影響歸因理論之控制性對抱怨意願之影響歸因理論之控制性對抱怨意願之影響 

由表 4可知，失誤發生原因為可控時之抱怨意願(4.92)是明顯高於不可控的

(4.35)，此結果與假設 2-3之方向性相符，而其間差異研究則進一步以 T檢定檢

測。 

T檢定結果如表 4所示，可控與不可控間之顧客抱怨意願差異已達顯著水準

(T值=5.003; P=0.000)，即是失誤發生原因可控下之顧客抱怨意願是明顯高於不

可控的，因此研究假設 2-3成立。 

由於研究之假設 2-2及 2-3均成立，因此本研究中假設服務失誤歸因之穩定

性及控制性均對消費者抱怨意願之影響程度有顯著差異存在之假設2-1亦因而成

立。 

表 4 T檢定 項目 1 項目 2 T 值  自由度  顯著性(雙尾) 平均差異  標準誤差異  可控  不可控  

4.92 4.35 

5.003 393.395 0.000*** 0.570 0.114 

 註：***: P<0.001; **: P<0.01; *: P<0.05 

 

五五五五、、、、歸因之穩定性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析歸因之穩定性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析歸因之穩定性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析歸因之穩定性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析 

由表 5之可知，失誤原因之穩定性為經常發生者，其抱怨意願以綜合型保證

為最高(4.92)，次之為單一特定(4.82)，最低為無保證(4.60)。另一方面，在失誤

原因穩定性為偶爾發生時之抱怨意願表現，以無保證之抱怨意願明顯高於其他類
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型(4.84)，次之為綜合型 (4.45)，最低為單一特定(4.16)，由此結果可知，歸因中

之穩定性不同確實對服務保證與顧客抱怨意願間之關係產生干擾影響。而其間干

擾效果是否顯著，研究進一步以變異數分析來進行檢定。 

 

表 5 敍述統計表 穩定因素  保證類型／穩定因素  經常  偶爾  

總平均  無    保    證  4.60 4.84 4.71 單一特定保證  4.82 4.16 4.49 保證類型  綜合型保證  4.92 4.45 4.68 總平均  4.77 4.48 4.63 

    穩定因素對於服務保證與顧客抱怨意願間之干擾效果檢定，變異數分析結果

如表 6所示，保證類型對於顧客抱怨意願之影響未達檢定之顯著水準(F=1.622; 

P=0.199)，而穩定因素則有顯著之影響(F=6.697; P=0.010)，結果均與前面單獨檢

定之結果一致。而在干擾作用部份，由整體檢定結果可知，穩定性因素對於保證

類型與顧客抱怨意願間關係之干擾影響作用達顯著水準(F=5.779; P=0.003)，即是

保證類型對顧客抱怨意願之影響將隨服務失誤歸因中穩定性水準不同而有顯著

差異，因此本研究之假設 3-1因而成立。 

 

表 6 整體檢定表 來源  型  III 平方和  

自由度  

平均平方和  

F 檢定  顯著性  保證類型  4.280 2 2.140 1.622 0.199 穩定因素  8.835 1 8.835 6.697 0.010* 保證類型  * 穩定因素  

15.249 2 7.624 5.779 0.003* 

 註：***: P<0.001; **: P<0.01; *: P<0.05 
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六六六六、、、、歸因之控制性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析歸因之控制性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析歸因之控制性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析歸因之控制性對服務保證類型與抱怨意願間關係之干擾影響分析 

由表 7之敍述統計可知，控制性為可控時，三種保證類型下的抱怨意願皆明

顯高於失誤為不可控時之抱怨意願。而當更進一步看到控制性與保證類型間之影

響時，當穩定性為可控時，以單一特定之抱怨意圖為最低(4.76)，綜合型為最高

(5.04)，而無保證與最高之綜合保證的抱怨意願相近(4.97)。而在穩定性為不可控

時，同樣亦是以單一特定之抱怨意願為最低(4.49)，無保證則為最高(4.48)，而綜

合保證則與無保證相近(4.36)。 

表 7 敍述統計表 控制因素  服務保證／控制因素  可控  不可控  

總平均  無    保    證  4.97 4.48 4.71 單一特定保證  4.76 4.17 4.49 

保證類型  綜合型保證  5.04 4.36 4.68 總平均  4.92 4.35 4.63 

研究進一步以變異數分析檢定其干擾效果，由表 8可知，保證類型對抱怨意

願之影響未達顯著水準(F=2.074; P=0.127)，而控制性則有顯著之差異(F=26.266; 

P=0.000)，此結果與先前個別檢定之結果是一致的，而在控制性的干擾作用部

份，由表 9可知，保證類型與控制性對抱怨意願之影響的交互作用並未達顯著水

準(F=0.221; P=0.802)，即是不論企業發生失誤之原因是否可控，服務保證對顧客

抱怨意願之影響無顯著之差異，因此研究假設 3-2因而不成立。 

表 8 整體檢定表 來源  型  III 平方和  自由度  平均平方和  F 檢定  顯著性  保證類型  5.362 2 2.681 2.074 0.127 控制因素  33.953 1 33.953 26.266 0.000* 保 證 類 型  * 控制因素  

0.570 2 0.285 0.221 0.802 

 註：***: P<0.001; **: P<0.01; *: P<0.05 
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伍伍伍伍、、、、結論結論結論結論 

一一一一、、、、綜合討論綜合討論綜合討論綜合討論 

本研究旨在探討廣為服務業所運用之服務保證政策，一旦遭遇失誤狀況時，

是否將因失誤之歸因不同，而使得原先鼓勵顧客提出抱怨而設計之服務保證政策

效果遭受影響，使得顧客抱怨意願產生變化。 

首先，在服務保證對顧客抱怨意願之影響上，研究發現，不同服務保證類型

對顧客抱怨意願之影響無顯著水準，事後成對比較亦發現三種保證類型間之差異

亦不顯著，因此假設 1-1至 1-4均不成立。此結果與過往學者Wirtz and Kum(2001)

認為綜合型保證因包含可有效降低消費者不確定性之特定及完全保證特性，因而

較優於其他保證類型之研究結論不相同，因此此一結果主要可能是由於旅遊產品

之套裝行程乃屬於價位較高之產品，由於過去研究曾指出，產品價格的高低將直

接影響失誤發生時消費者認知的損失嚴重性，價格越高時，消費者所認知之損失

嚴重性也將會提高(Erevelles, 1993)，因此當消費者所購買之高單價旅遊服務產品

一旦發生失誤時，旅遊產品的高單價，將使得消費者為彌補其失誤而遭受的損

失，因而對於失誤會勇於提出抱怨，因此不論企業是否提出服務保證，當顧客遭

遇疏失時，均會較願意向企業反應服務失誤之狀況，進一步要求賠償，因而產生

此一結果，研究結果因而進一步辨別了服務保證在旅行業中提出所產生之效果，

與過往學者探討之效果有明顯差異。 

此外，在失誤歸因之穩定性和控制性對顧客抱怨之影響上，研究發現穩定性

中，經常性失誤的顧客抱怨意願是顯著高於偶爾失誤的，而在控制性上，可控性

失誤之顧客抱怨意願是顯著高於不可控的，因此假設 2-1至 2-3均成立，顧客將

因失誤歸因中之穩定性和控制性不同，顧客抱怨意願亦有顯著差異。此研究結果

與過去學者認為當失誤歸因是可控及經常發生時，將引發消費者生氣、以至於抱

怨傾向將增強(Floyd and Voloudakis, 1999; Raaij and Pruyn, 1998)之結果是一致

的，由此確定歸因理論中之不同構面確為影響顧客抱怨意願變化之重要影響因
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素。 

最後，在歸因構面對於服務保證及顧客抱怨意願間干擾關係之影響部份，研

究結果發現，穩定性因素將對保證與抱怨意願間關係產生顯著之干擾影響，假設

3-1亦得以成立。進一步觀察其間變化時，當失誤為經常發生時，綜合型保證之

顧客抱怨意願為最高，單一特定次之，抱怨水準與綜合型相近，無保證則為最低；

然而，當失誤為偶爾發生時，則以無保證為最高，綜合型次之，單一特定最低。

兩者結果之差異可能是由於當失誤為經常發生時，顧客在面對企業是有提出保證

時（包括單一特定及綜合型），由於認知到失誤的頻繁傷及了本身權益，再加上

保證政策中鼓勵顧客提出抱怨及求償之催化，更加認為提出抱怨要求企業履行保

證是顧客本身應有的權利，因而願意踴躍提出抱怨，但是當顧客面對的是企業無

提供保證的狀態時，則由於未有保證提出的鼓勵抱怨效果，因而提出抱怨的意願

將大為降低。另一方面，當失誤為偶爾發生時，此時卻是無以保證的抱怨意願為

最高，有保證（包括單一及綜合保證）之抱怨意願均相對較低，此結果可能是由

於當顧客初始面對服務保證的提出，認知到企業在服務品質維持上所展現之誠

意，因而產生了好感，即使一旦發生失誤，由於其失誤產生之原因被認知為偶然

性因素，並非企業故意的經常性失誤，因而反而較能體諒企業，未積極的提出抱

怨，使得企業之顧客抱怨意願相對於無保證為較低，但是當顧客面對的是無保證

時，顧客可能由於沒有感受到企業對於服務品質維護的誠意，未以服務保證來進

行承諾，因此一旦發生失誤，由於旅遊套裝產品高單價，顧客為維護自身權益，

即會積極的提出抱怨，因而產生此一結果。 

此外，在歸因之控制因素對保證及抱怨意願之干擾影響部份，研究結果發現

其干擾效果不顯著，以敍述統計觀察其間變化關係可發現，可控性抱怨意願均是

明顯的高於不可控的，但其抱怨水準不論是可控或不可控之失誤，均是以無保證

及綜合保證較偏高，單一特定保證為最低，假設 3-2因而不成立，由此顯示服務

保證對顧客抱怨之影響在控制性不同下之影響效果是一致的，無干擾效果存在。 
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二二二二、、、、實務意涵實務意涵實務意涵實務意涵 

研究基於先前對於旅行業中保證及歸因在顧客抱怨影響之探討，以及研究之

實驗調查、資料收集、數量分析及解釋結果下，進一步對於實務界提出下列建議： 

(一)保證非萬靈丹，謹慎維護服務品質方為關鍵 

在旅行業之實務運用方面，由於旅行業之套裝行程乃屬高價之服務產品，因

而一旦發生失誤，顧客為彌補所付出之高額成本可能遭受的損失而會積極提出抱

怨，因此不論旅行社有無服務保證的提出，均會面臨高分貝的顧客抱怨聲音，然

而由於服務保證為一有效降低顧客服務品質知覺風險，並進一步吸引顧客前來消

費的重要工具，可是一旦發生失誤時，先前的高度期望恐將轉化為高度的不滿及

失望，即使經過保證賠償政策的履行，顧客的滿意度恐怕亦難以挽回，此影響除

了使顧客不願意再度回來消費外，還可能引起負面口碑推薦、負面新聞傳播等等

更進一步的負面效果擴大，因此面對服務品質的提供，企業應盡力對服務各個環

結加以掌控，使服務保證的提出應是加成作用，而不要發生了失誤後，更進一步

衍生出後續更多的負面影響，反而失去了企業原先提出保證的美意。 

(二)企業應努力降低失誤發生之機會及頻率 

由於研究結果發現，保證政策在失誤經常發生時確實有鼓勵顧客提出抱怨之

效果，抱怨的踴躍提出除了在顧客面是消費者本身權益之伸張之效果外，在企業

面亦有督促企業全力對於服務提供品質進行維護的效果，然而抱怨的提出、要求

賠償同時，也代表著企業成本的付出，因此為了降低企業成本的負擔，企業最重

要的仍是要降低失誤經常發生的可能性，並避免日後再度施行服務保證政策鼓勵

顧客前來消費時，可能再度因為頻繁的失誤而必須付出高額的保證履行成本，如

此才可使得顧客因為服務保證而滿意，並願意前來消費，而企業則不會因服務保

證中的失誤賠償內容的承諾，因失誤的發生而有必須面臨龐大成本負擔的狀況。 

(三)企業服務提供時之所有可控環結應用心掌握 

由研究結果可知，當失誤為可控時，不論企業提出何種類型保證，其顧客抱

怨意願均明顯高於不可控的，由此可知，顧客對於失誤發生為不可控時，多能以
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同理心體諒企業立場，不會過於積極要求企業賠償，然而一旦失誤為企業可控

時，顧客即認知到此失誤是由於企業未對服務提供品質進行妥善掌控而造成的失

誤時，此時顧客將更覺自身權益遭受損失，不滿企業未對服務品質用心維護及控

制，因此更會積極向企業抱怨要求賠償。因而研究建議，實務在運用服務保證政

策時，於服務品質維護上，應對企業可能失誤的任何可掌控環結均小心維護及控

制，因為當失誤發生在可控的環結時，消費者將會更加的不滿，直接之影響除了

是會向企業積極要求賠償，增加企業成本外，顧客後續的滿意度、再購、口碑等

也將產生負面影響，喪失對企業的信任，使得企業成本面與顧客關係面兩者皆

輸，因此企業對於品質的控制及維護必須更加小心謹慎，有效掌控服務環結，以

確保不會因此造成顧客的不滿及高昂的顧客抱怨傾向。 

(四)服務發生失誤之原因應清楚明確交代及解釋 

本研究結果發現，顧客在了解失誤發生原因後，得知失誤為企業難以控制且

非經常發生時，顧客大多能體諒企業難以掌控失誤之難處，抱怨意願均較可控及

經常發生失誤之狀況為低，對企業之不滿較少。因此，研究建議實務之旅行業者

若面對無法避免的失誤狀況發生時，應立即且清楚的向旅客解釋失誤發生的原

因，使顧客了解失誤非由企業造成，實屬企業難以掌控之狀況，取得顧客對失誤

發生之諒解，並在事後確實履行企業所給予之保證承諾，如此除了可使顧客因諒

解而使負面情緒得以消除，因後續的保證履行而重獲滿意外，企業為保證所花費

的履行成本亦可確實有效的補救顧客，達到顧客關係維繫之目的，並吸引顧客下

次再度前來消費，如此才可創造企業與消費者均雙贏的有利局面。 

三三三三、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制 

研究限制部份，由於研究僅探討保證及歸因對顧客抱怨之影響，然而，若進

一步延伸至顧客抱怨後，並經過保證政策的賠償措施補救後，顧客的滿意度是否

真的可以有效挽回？還是會因保證內容遭受違背，使得消費者產生被欺騙之感

受，因而更加的不滿，而可能更進一步的影響後續之再購、口碑等效果呢？研究

建議未來學者可進一步延伸考量至服務保證經歷失誤時之保證履行效果，以使保
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證、歸因對顧客之影響效果能有更明確之辨別。 

此外，由於研究僅以台灣地區旅行業為研究背景，因此在研究結果的一般化

能力上恐難以推及至其他產業，因而建議後續學者可考量更多其他產業，擴大研

究結果的一般化解釋能力，增加研究結果的應用價值。 

此外，由於研究之探討僅限於保證及歸因對顧客抱怨意願之影響，然而顧客

面對企業服務的提出，可能產生之顧客反應十分複雜及多樣，尤其是面對服務失

誤，可能產生的後續反應還包括如負面情緒反應、不安、生氣、挫折、不滿等，

因此建議後續學者可考量更多顧客反應變數，擴大了解保證及歸因對顧客之影

響，增加服務業領域知識範圍的探討。 
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摘摘摘摘 要要要要 

體驗經濟時代的來臨，民眾消費時除了重視產品性能或服務效益之外，亦同

時重視能否從消費活動中獲得難忘的體驗及愉悅之感覺，故以體驗行銷來吸引消

費者將是未來的趨勢潮流。本研究透過便利抽樣的方式，以體驗過 L品牌服飾之

消費者為樣本，利用問卷調查方式，共計發放 560份問卷，有效回收 514份。文

中並採用 AMOS5.0統計軟體進行分析體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度之關係，實證結果發現：（1）體驗行銷對體驗價值有正向的關係影響；（

2）體驗行銷對顧客滿意度有正向的關係影響；（3）體驗價值對顧客滿意度有正

向的關係影響；（4）體驗價值對顧客忠誠度有正向的關係影響；（5）顧客滿意度

對顧客忠誠度有正向的關係影響。 

關鍵字：體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度、顧客忠誠度 

 

Abstract 

Except the product performance or the service benefit, customers gradually pay 

attention to obtain the joyful feeling and unforgettable experience from the expense 

activity, because of the experience economical approach. Therefore, sell by the 

experiential marketing to attract consumers will be the future tendency. Convenience 

sampling method was applied to select 560 customers form the L-Brand-Clothing to 

answer the questionnaire. Of 514 responses were usable. We analyze these data by 

using leaner structural equation model with AMOS5.0 computer program. The results 

showed that: (1)experience marketing has significantly positive effect on experiential 

value; (2)experience marketing has significantly positive effect on customer 

satisfaction; (3)experiential value has significantly positive effect on customer 

satisfaction; (4)experiential value has significantly positive effect on customer loyalty; 

(5)customer satisfaction has significantly positive effect on customer loyalty. 

 

Keywords: Experience marketing, Experiential Value, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty 
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壹壹壹壹、、、、前言前言前言前言 

近年來，由於消費者對於購買決策已不再只重視商品本身，而是在消費過程

中帶給消費者的體驗。因此，傳統行銷強調產品性能或服務效益的方式已無法滿

足現代消費者的體驗需求，唯有專注於消費體驗的體驗行銷才能夠加以實現。

Schmitt(1999)是最先提出體驗行銷(experiential marketing)觀念的學者，相對於傳

統行銷注重產品的性能及利益，體驗行銷則將焦點放在顧客體驗上，提供感官、

情感、思考、行動及關聯上的價值。Holbrook(1999)強調消費者價值的形成是由

消費者體驗而來；由於科技的日新月異、競爭對手的激增，以及消費型態的改變，

讓現在的消費者已經不再自問：到底還有什麼東西是我沒有而想要的；取而代之

的是，有哪些生活上的體驗是我想嘗試但還沒有機會嘗試的。 

愈來愈多的消費者在購物時，喜歡有快樂的冒險，並且喜歡愉快地使用產

品；而較少的消費者會直接依品牌而決定購物，這意味著以顧客體驗為導向已成

為主流趨勢。消費者都喜歡親身體驗，試吃、試用、舉辦講座等活動，得到認可

之後，才會有進一步的購買行為。敏感挑剔的消費者，需要理由來支持購買行為，

體驗正是媒介，當場做給你看，親自試用才知對不對味，體驗行銷是綜合理性與

感性的說服過程。因此，在未來新行銷的手法上，就會以深具感染力的行銷方式，

塑造一個讓消費者悸動或認同的全新體驗。這種體驗行銷的手法除了商品本身提

供的價值、服務的用心，舉辦活動與消費者接觸，將體驗行銷的面向發揮至更佳

極致，因此愈來愈多的企業已經從過去要提供消費者商品與服務的舊思維，轉變

成要為消費者提供有價值體驗的新思維。 

體驗行銷人員相信，影響一個品牌最有力的機會，是發生於購物之後的階

段，帶給消費者的價值通常發生在體驗之後，由於體驗價值與顧客價值在本質上

具有共通的概念，不同的是體驗價值強調由體驗而衍生出來的，這些體驗是顧客

滿意與忠誠度的關鍵決定因素。Fornell(1992)認為對現今的企業而言，想要在競
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爭激烈的市場上永續經營，提升顧客滿意度將會是成功的不二法門，因為滿意的

顧客帶來重複的購買，為經濟福利的指標。而越高的顧客滿意將可導致越高的顧

客忠誠、再購意願、正向的口碑、越佳的競爭優勢及越高的市場佔有率(Fornell 

1992、Bearden and Jesses 1983)，因此顧客對公司的忠誠度則是企業最珍貴的資

產，這樣企業才得以永續經營。 

  由於體驗行銷是一個新的概念，兼具理性與感性的行銷概念；顧客的購買決

策亦會受到情感因素一定程度的影響，且對於體驗價值與顧客滿意都會造成影

響。近年來體驗價值、體驗行銷、顧客滿意度及顧客忠誠度的相關研究有漸增趨

勢，例如表演藝術、旅行休閒、品牌識別、連銷咖啡店、百貨業等。L品牌服飾

在國內服飾業已有相當程度之發展，且廣受消費者青睞，故本研究針對消費者在

L品牌服飾消費體驗後，衡量消費者對L品牌服飾之體驗與評價，並探究其對顧

客滿意度與忠誠度之影響，藉以提供L品牌服飾業者檢視其經營效率與服務品

質，使其獲得良好的經營績效。 

本文共分為 5 節，第 1 節為緒論；第 2 節為文獻探討，了解體驗行銷、體驗

價值、顧客滿意度與顧客忠誠度間之意涵及其間的關聯性，作為本研究理論上之

支持；第 3 節為研究方法；第 4 節為資料分析；最後 1 節為結論與建議。 

 

貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

本研究以體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之相關文獻作一探

討，以作為本研究之理論基礎。  

一一一一、、、、體驗行銷體驗行銷體驗行銷體驗行銷 

Kelly(1987)認為體驗不是單純、簡單的感覺，而是對一種行為的解釋性意

識，並且是一種與當時之時間、空間相聯繫的精神過程。Hirschman and Holbrook

（1982）認為體驗相較於購買，是一種愉快的消費以及消費行為的體驗，來自於
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想像、情感與趣味的追求。體驗也是維持顧客對品牌產生忠誠度的策略之一。

Abbott(1995)對消費體驗提出說明：所有產品所履行的服務只是在提供一種消費

體驗。消費者所渴求的不是產品，而是一種體驗滿足，且是滿意的體驗。體驗是

透過活動來達成，並且是介於人的內在世界與外在的經驗活動之間。 

Pine and Gilmore(1998)未來行銷市場的競爭點將落在顧客的消費體驗，所

以體驗行銷必須有主題的、有感官刺激的，且必須在顧客心中留下美好的回憶。

Schmitt(1999)將體驗行銷定義為基於個別顧客經由觀察或參與事件後，感受某些

刺激而誘發動機產生思維認同或消費行為，進而增加產品價值。體驗行銷主要理

論是產品或服務可以為顧客創造出完全的體驗，採用的方式是提供感官的、具感

染力、創意性關聯的經驗，作為一種生活形態行銷及社會性認同的活動。

Holbrook(2000)指出所有的產品，包括純粹體驗性消費及服務都是為了提供顧客

一種體驗，因為每個消費項目都能提供或多或少的體驗，也可以說每個消費項目

的產品是提供消費體驗的服務表現，而人們真正想要的並非產品本身，而是一個

令人滿意的體驗。Hoch(2002)指出體驗是一種生活的行為，一種對事件的觀察，

也是一種訓練及隨後可獲得的知識與技巧，且體驗的溫和特性讓消費者放下心

防，更容易打開心胸接受產品行銷觀念。 

Owens(2000)提出新科技時代來臨、競爭者增加及消費者愈來愈富有的趨勢

下，將改變過去以提供服務為主的經濟產業，而以滿足體驗為訴求的消費趨勢。

Nordstorm and Ridderstrale(2000)指出企業經由提供切身、強烈、立即的消費體

驗，才能夠在眾多同質性產品中吸引住消費者關愛的眼神。Addis and Morris(2001)

認為行銷的焦點已從單純交易轉移到關係經營，企業必須和消費者展開有效的對

話，並將其納入生產過程中考量，可見消費體驗的重要性。Gilmore and Pine(2002)

提出體驗行銷的觀點，認為企業必須先創造具吸引力的場所，讓消費者使用其產

品，並沈浸於體驗中。張慶珍(2002)認為體驗行銷基本上是一種對傳統理性行銷

的反動，揚棄傳統行銷以理性分析產品功能及效益為訴求的行銷手法。
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Magazine(2003)認為體驗行銷能創造與顧客間的關係。Kotler(2003)認為體驗行銷

的目的是為了替經驗增添戲劇性與娛樂性，有愈來愈多的企業，都開始發展出能

觸動情感的形象訴求，並且開始發展出能觸及心靈深處的訊息。 

二二二二、、、、體驗價值體驗價值體驗價值體驗價值 

體驗價值是顧客藉由體驗過程中感受到的有形產品價值或服務，以無形的情

感價值超越顧客所期望的價值，讓顧客沉浸在消費的情境中，是一種留在顧客心

中深刻印象的體驗事件。Mathwick, Malhotra and Rigdon(2001)認為體驗價值為對

於產品屬性或服務績效的認知及相對偏好，藉由互動的過程可以提昇體驗價值，

但互動可能會幫助或阻礙消費者目標的達成，並根據 Holbrook(1994)提出的自我

導向消費者經驗價值類型架構，將體驗價值分為四個類型，即顧客投資報酬、服

務優越性、美感及趣味性。袁薏樺(2003)在探討體驗行銷所引發的顧客價值時，

將顧客價值用「體驗價值」替代，並定義為「在體驗過特定事件後，消費者對產

品或服務的認知及偏好」，其中包含情感性價值，並發現體驗行銷中的情感知覺

對於體驗價值具有較強的正面效果。黃映瑀(2005)認為體驗價值，是消費者對產

品或服務的認知與偏好，經由理性與感性交互評估之後，所產生的知覺報酬。所

以消費者會先對消費體驗做認知的評估後，才能判斷是否在消費體驗過程中有正

向的價值產生，若消費時所獲得的價值愈高，則消費者對於產品的購買意願就會

愈高(陳彥芳，2004)。 

三三三三、、、、顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度 

自 Cardozo (1965)對顧客滿意度進行研究以後，許多學者便開始投入此一領

域的研究。Howard and Sheth (1969)首先將滿意度應用於消費者理論上，認為顧

客滿意程度為消費者購買某一產品所作的犧牲，如時間、心力或金錢等，受到公

平或不公平的補償，所產生的認知狀態。Churchill and Surprenant (1982)認為顧客

滿意度是一種購買與使用產品的結果，是透過消費者比較購買時所付出成本與預

期使用效益所產生的結果。Hempel (1977)則認為顧客滿意度是決定於顧客所預期

產品利益之實現程度，它反映出「預期」與「實際」結果一致的程度。Engel, 
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Blackwall and Miniard(1986)認為顧客在使用產品後會對產品績效與購買前信念

間的一致性加以評估，當二者間具有相當一致性時，顧客會感到滿足；反之，當

二者間不一致時，顧客會有不滿意的反應。滿意度可能依據個人期望水準之差

異，會有不同程度的表現，而個人期望水準之間則可能因為一些內外在因素影響

而隨時改變（Parasuraman , Zeithaml and Berry, 1991）。Hampel, Pfaff and 

Miller(1997)認為顧客滿意為產品屬性組合的理想與實際差異，「顧客滿意」是由

消費者「預期的程度」、「認知的成效」二者交互作用所導致，預期和理想二者均

是產品績效的標準，用以衡量產品實際績效所達到的程度，並進而產生滿意或不

滿意。對於所使用的產品或服務所獲的價值程度，所做的一種立即性的情緒反應

（Oliver, 1999）。Kotler(2000)提出滿意度是顧客感覺快樂或失望的程度，來自其

對產品或服務之知覺與期望。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。 

四四四四、、、、顧客忠誠度顧客忠誠度顧客忠誠度顧客忠誠度 

Jones and Sasser(1995)指出顧客忠誠度是顧客對某些特定產品或服務在未來

重覆的再購意願。Bhote(1996)認為顧客忠誠度是顧客十分滿意公司的產品或服

務，且願意為公司宣傳，製造正面的口碑。Oliver(1997)將「忠誠」定義為:「儘

管消費情境和行銷上的努力可能會導致消費者產生轉換的行為，但是忠誠是消費

者所持有一種很深的承諾，將使消費者持續地再度購買或是惠顧其偏好的產品或

服務」。Selnes(1993)認為再購意願、向他人推薦及正面口碑為顧客忠誠度之衡量

構面。Gronholdt, Martensen and Kristensen (2000)將顧客忠誠度之衡量構面分為：

（1）再購意願；（2）向他人推薦公司或品牌的意願；（3）價格容忍度；（4）顧

客交叉購買的意願。Heskett(2002)認為忠誠度為顧客重覆購買、願意去說服其他

顧客消費使用該公司產品或服務、自願推薦該家公司的產品或願意幫忙改善其服

務。Dutty(2003)指出顧客之滿意程度會受到許多內、外在因素的影響，透過與顧

客建立不同關係的方式，可以為顧客與企業雙方帶來利益。顧客忠誠可分為積極
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忠誠與消極忠誠，前者是指顧客會進行再購買的意願，與向他人散播正面口碑的

意圖，並且會比較傾向於利用公司所提供的服務；而後者是對競爭對手提出低價

較具抵抗力及自我保留的傾向(楊素蘭，2004)。 

 

參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

一一一一、、、、研究架構研究架構研究架構研究架構 

本文主要探討消費者對 L品牌服飾體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度之關係，以國內購買 L 品牌服飾的消費者為研究對象，研究架構如圖 1

所示。 

體驗行銷 體驗價值 顧客滿意度 顧客忠誠度H1 H2 H3 H4 H5
 

圖 1 研究架構圖 

 

二二二二、、、、研究假設研究假設研究假設研究假設 

根據前述研究目的與相關文獻探討，本研究針對研究架構之體驗行銷、體驗

價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性，依序提出五個假設，說明如下： 

Barlow and Maul(2001)提到情緒行銷是傳遞價值與創造消費者忠誠度的核

心要素。對於體驗價值文獻的探討之後，可得知體驗價值的特性有(1)來自於消

費者對產品或服務本身的認知與偏好；(2)消費者評估的知覺報酬；(3)功能性與

情感性兼具。且體驗行銷強調顧客是理性與感性兼具的，和過去的傳統行銷不同

，是在創造一個特殊的、獨特的體驗(黃映瑀，2005)，體驗價值則是體驗中衍生

來的，良好的體驗行銷便可帶給消費者正向的體驗價值。故本研究提出如下假設

： 

H1：體驗行銷與體驗價值有正向關係 
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Jarrett, Wallace, Jarrett and Keeling(1996)針對英國一家醫院旅館的研究報告

中提出，在提升住院病房之格調與舒適度的因素影響下，改變了原先對醫院刻板

的體驗，吸引非重症顧客使用醫院旅館。在體驗與滿意度之關係中，良好的體驗

能影響顧客產生高度滿意度。故本研究提出如下假設： 

H2：體驗行銷與顧客滿意度有正向關係 

消費者對產品體驗的看法方面，價值與滿意是相互交雜在一起的(Woodruff 

et al, 1993)，體驗價值和顧客滿意是正向關係。許多的企業紛紛開始瞭解到分析

顧客滿意是一件重要的事情，因為顧客滿意度對於企業而言是需要持續追求的重

要目標，然而體驗價值可透過消費者投資報酬、服務優越性、美感、趣味性來加

以衡量。Holbrook(1994)強調價值與體驗有關，且價值是在使用產品或服務之後

才形成。如果企業的經理人能將商店加以包裝設計來增加消費者對產品的吸引力

或是吸引顧客的視覺注意時，消費者願意停留在店內與購買的機會會增加，那麼

企業也許可以改變消費者在使用產品或服務時的體驗，找出影響消費者對產品或

服務滿意度的因素，使得消費者能獲得最大的滿意(Petrick, Morais and Norman, 

2001)。故本研究提出如下假設： 

H3：體驗價值與顧客滿意度有正向關係 

Lee and Overby(2004)針對線上購物行為做研究，其指出網路購物具有許多類

型的價值，且這些價值類型皆正向影響顧客忠誠度。故本研究提出如下假設： 

H4：體驗價值與顧客忠誠度有正向關係 

有些學者認為顧客滿意度與忠誠度之間有很高的相關性，如 Fornell(1992)

證明較高的顧客滿意度可轉化為較高的市佔率、有能力索取一個較高的價格及改

進顧客忠誠度，同時顧客滿意度和再購意願有著強大的關連。然而對商品及服務

滿意的顧客常會為廠商帶來新顧客；相反的，不滿意的顧客卻會讓廠商的形象和

銷售帶來負面的效果(Boone and Kurtz, 2001)。Anderson and Sullivan(1993)針對顧

客滿意的前因和後果變項做研究，其結果指出顧客滿意度會正向地影響顧客再購

買行為，所以推論顧客滿意度與顧客忠誠度兩者之間為正相關。故本研究提出如

下假設： 

H5：顧客滿意度與顧客忠誠度有正向關係 

 

三三三三、、、、變數之操作型定義及測量工具變數之操作型定義及測量工具變數之操作型定義及測量工具變數之操作型定義及測量工具 
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本文針對消費者在 L 品牌服飾消費體驗後，衡量消費者對 L 品牌服飾之體

驗與評價，並探究其對顧客滿意度與忠誠度之影響，主要探討構面分別為體驗行

銷、體驗價值、顧客滿意度及顧客忠誠度等四變項來衡量。 

（一）體驗行銷 

Schmitt(1999)指出體驗行銷為基於個別顧客經由觀察或參與事件後，感受

某些刺激而誘發動機產生思維認同或消費行為，進而增加產品價值，並認為體驗

行銷是以感官、情感、行動、思考與關聯五個構面所組成。本文以感官、情感體

驗來衡量，而該二項變數，將以李克特(Likert)五點評量尺度，分別為非常不同意、

不同意、無意見、同意、非常同意。 

（二）體驗價值 

Mathwick, Malhotra and Rigdon(2001)認為體驗價值為對於產品屬性或服務

績效的認知及相對偏好，藉由互動的過程可以提昇體驗價值，但互動可能會幫助

或阻礙消費者目標的達成。根據 Holbrook(1994)提出的自我導向消費者經驗價值

類型架構，將體驗價值分為四個類型，即顧客投資報酬、服務優越性、美感及趣

味性。而該四項變數，將以李克特(Likert)五點評量尺度，分別為非常不同意、不

同意、無意見、同意、非常同意。 

（三）顧客滿意度 

被視為一種購買後的產出，對產品的整體性態度，當實際的產品績效大於或

等於事前的期望，消費者將會感到滿意；當實際的績效小於事前的期望，消費者

將會感到不滿意。由上述可知，顧客滿意是以體驗為基礎，在購買產品或服務後

的評估，即反應出消費者在體驗後喜歡或不喜歡的程度。換言之，是顧客預期的

程度與實際認知差距的一種評估。對於顧客滿意度的衡量，將以李克特(Likert)

五點評量尺度，分別為非常不同意、不同意、無意見、同意、非常同意。  

（四）顧客忠誠度 

顧客忠誠度是會使消費者重複購買某一種商品或服務，且自願性的為此商品

作宣傳，主動為公司帶來新的顧客群，為公司建立良好的口碑，就算面臨一些情

境的改變，也不會影響消費者對此產品或服務的顧客忠誠。對於顧客忠誠度的衡

量，將以李克特(Likert)五點評量尺度，分別為非常不同意、不同意、無意見、同

意、非常同意。  
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四四四四、、、、抽樣設計抽樣設計抽樣設計抽樣設計 

本文採便利抽樣，發放問卷之前，先詢問是否願意接受學術性問卷調查，並

且詢問是否消費過 L品牌服飾，同意後便發放問卷，予以填答。問卷的發放，共

計 560份，其中剔除漏填、填答方式錯誤、選填答案過於集中或差異過大者的問

卷，有效樣本 514份，問卷有效率達 91.78%。 

五五五五、、、、統計分析方法統計分析方法統計分析方法統計分析方法 

本文以 SPSS 12.0統計套裝軟體進行資料分析，包括敘述性統計分析、信效

度分析、平均數分析及單因子變異數分析，並利用 AMOS 5.0統計軟體進行結構

方程式驗證。 

 

肆肆肆肆、、、、資料分析資料分析資料分析資料分析 

一一一一、、、、樣本人口統計分析樣本人口統計分析樣本人口統計分析樣本人口統計分析 

本文以次數分配與百分比描述樣本基本資料的分配情形，依據個人的基本資

料，如性別、年齡、教育程度、職業及所得，說明樣本特性。 

在性別方面，女性樣本數(65.8%)大於男性樣本數(34.2%)，L 品牌服飾的消

費者是以女性族群居多；以年齡別來看，問卷受訪者的年齡層主要分佈在 30 歲

以下，約佔總樣本數的 91.6%，以年輕顧客群為主；問卷受訪者的教育程度分佈

主要以大學學歷者為多(76.1%)，其次為專科學歷者(10.7%)；問卷受訪者的職業

分佈以學生為最多(49.6%)，其次為服務業(19.6%)；就月所得來說，問卷受訪者

的個人平均所得以 10000元以下居多，約佔 35%，主要是因為學生族群的比例較

多，其次月所得為 20001~30000元約佔 26.8%。 

二二二二、、、、信度分析信度分析信度分析信度分析 

信度分析是測量態度量表中各題目是否達到同一假設建構的程度。測量是研

究量化的基礎，而「信度」是測量的基本要求。信度乃指衡量工具的正確性與精

準性，其中包含了穩定性及一致性兩種意義。測量態度量表中各題目是否達到同
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一假設建構的程度。本文主要分為體驗行銷（感官體驗、情感體驗）、體驗價值

（顧客投資報酬、服務優越性、美感、趣味性）、顧客滿意度與顧客忠誠度四個

構面，並以 Cronbach’s α係數測量，來判定內部的一致性。一般而言，若 Cronbach’s 

α值高於 0.7則具高信度，Cronbach’s α值介於 0.35 至 0.7 間，仍屬可接受水準，

而 Cronbach’s α值若低於 0.35則表示信度很低，應予以拒絕使用。 

由表 1 可得知，體驗行銷之 Cronbach’s α值為 0.824，其中感官體驗與情感

體驗 Cronbach’s α值分別為 0.766與 0.862；體驗價值之 Cronbach’s α值為 0.860，

其中顧客投資報酬、服務優越性、美感及趣味性分別為 0.720、0.789、0.719 與

0.832；整體顧客滿意度 Cronbach’s α值為 0.846；整體顧客忠誠度 Cronbach’s α

值為 0.833。本研究問卷各構面之信度介於 0.719 至 0.862之間，顯示各研究層面

皆具有高度信度。整體而言，本研究問卷一致性非常高，其問卷信度是足夠的。 

表 1 各構面之信度分析 

構面 次構面 
各構面 

Cronbach’s α值 

整體構面 

Cronbach’s α值 
檢定結果 

感官體驗 0.766 
體驗行銷 

情感體驗 0.862 
0.824 高信度 

顧客投資報酬 0.720 

服務優越性 0.789 

美感 0.719 
體驗價值 

趣味性 0.832 

0.860 高信度 

顧客 

滿意度 
顧客滿意度 0.846 0.846 高信度 

顧客 

忠誠度 
顧客忠誠度 0.833 0.833 高信度 

資料來源：本研究整理   

  

三三三三、、、、效度分析效度分析效度分析效度分析 

效度乃指正確性，係測驗或衡量工具能正確的衡量其該研究所要衡量的特性

與功能，也就是要能達到測量目的才算是有效的測驗，一個測驗的效度越高，即

表示測驗的結果越能顯現其欲測量對象之真正特質。若測量內容(問卷)涵蓋所有

研究計畫所要探討的架構及內容，就可說是具有優良的內容效度，問卷內容能夠

代表我們欲測量的問題時，表示其內容效度很高。 



             體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性研究－以 L品牌服飾為例 43 
本文關於各構面變項，均和多位學者用修定之量表或衡量項目相同，因此本

問卷之內容效度，應具有相當程度的效果。 

四四四四、、、、體驗行銷體驗行銷體驗行銷體驗行銷、、、、體驗價值體驗價值體驗價值體驗價值、、、、顧客滿意度與顧客忠誠度之評價分析顧客滿意度與顧客忠誠度之評價分析顧客滿意度與顧客忠誠度之評價分析顧客滿意度與顧客忠誠度之評價分析 

（一）體驗行銷 

  如表 2 所示，在體驗行銷方面，其平均值依序介於 2.66 至 3.97，整體平均

值為 3.45，表示大部分消費者所感覺到的服務品質趨近於同意，而在體驗行銷構

面中可分別為感官體驗和情感體驗，感官體驗的平均值為 3.55，趨近於同意，情

感體驗的平均值為 3.23，趨近於無意見，有此可知消費者在感官體驗比情感體驗

上來的重視；在感官體驗上，L 品牌服飾品質值得信賴的得分最高(3.97)，其次

是具流行性(3.94)，價格合理性的得分最低(2.66)，顯示消費者認為 L品牌服飾的

品質是值得信賴的也具有流行性，但對價格的滿意度就較不能接受；在情感體驗

上平均值的差距不大，服務人員的專業性得分最高(3.30)，其次是服務人員值得

顧客信賴(3.21)及服務人員親切有禮的態度(3.19)，其平均值介於 3.19 至 3.30，顯

示消費者認為服務人員的專業性是值得信賴，也較能接受服務人員提供專業性的

服務並兼具親切有禮的態度。 

表 2 體驗行銷滿意度分析表 

構面 衡量變項 題項 平均數 標準差 

感官體驗 

品質值得信賴 

可影顯個人特色 

舒適性佳 

具流行性 

價格合理性 

樣式多可供選擇    

服飾風格讓我印象深刻 

3.97 

3.67 

3.78 

3.94 

2.66 

3.34 

3.46 

0.67 

0.80 

0.71 

0.75 

0.95 

0.90 

0.87 

感官體驗平均 3.55  

情感體驗 

服務人員態度親切有禮 

服務人員具有服務專業性 

服務人員值得顧客信賴 

3.19 

3.30 

3.21 

0.84 

0.82 

0.80 

情感體驗平均 3.23  

 

 

 

 

 

體驗 

行銷 

總平均                               3.45 

資料來源：本研究整理 

註：分數從 1到 5分，分別表示：「1」非常不同意、「2」不同意、「3」無意見、

「4」同意、「5」非常同意。 
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（二）體驗價值 

在體驗價值方面，平均值依序介於 2.83 至 3.50，整體平均值為 3.21，其中

以美感價值之服飾設計的風格為最高分(3.50)，顯示消費者著重 L品牌服飾的設

計風格；在服務優越性價值中，顧客認為消費此項商品具有價值性，但在顧客投

資報酬價值之消費者價格符合需要及提供物超所值的感覺的得分均最低，顯示顧

客對於 L品牌服飾的消費額度不甚滿意，企業經營者對此問題必須嚴加評估與考

量，才不會因此流失顧客，如表 3 所示。 

（三）顧客滿意度 

在顧客滿意度方面，平均值介於 2.66 至 3.80之間，整體平均值為 3.30，顯

示顧客對於 L 品牌服飾的品質滿意度是值得信賴的且款式設計佳具流行性，唯

在「價格滿意」的得分上偏低(2.66)，顯示消費者對於價格部分仍是較不同

意，對產品並非完全有物超所值的感覺，可能會有流失顧客的風險，詳如

表 4。 

表 3 體驗價值滿意度分析表 

構面 
衡量 

變項 
題項 平均數 標準差 

顧客投 

資報酬 

消費價格符合我的需要 

提供我物超所值的感覺 

2.84 

2.83 

0.94 

0.90 

顧客投資報酬平均 2.84  

服務優 

越性 

消費具有價值 

為其他服飾的領導者 

3.28 

3.18 

0.88 

0.89 

服務優越性平均 3.23  

美感 
服飾有吸引力 

服飾設計的風格 

3.37 

3.50 

0.90 

0.80 

美感平均 3.44  

趣味性 
穿著 L品牌服飾感受到愉悅的情緒 

穿著 L品牌服飾是美好的體驗 

3.38 

3.33 

0.81 

0.81 

趣味性平均 3.36  

 

體驗 

價值 

總平均                            3.21 

資料來源：本研究整理 

註：同表 2。 
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表 4 顧客滿意度滿意度分析表 

衡量變項 題項 平均數 標準差 

品質值得信賴 

產品是物超所值的 

款式設計佳，具流行性 

種類樣式多 

選擇 L品牌服飾是正確的決定 

整體而言，價格是我滿意的 

整體而言，我很滿意 L品牌服飾 

3.80 

3.03 

3.63 

3.33 

3.17 

2.66 

3.45 

0.67 

0.86 

0.78 

0.88 

0.84 

0.95 

0.85 

 

 

顧客 

滿意度 

                                   

總平均                   3.30 

資料來源：本研究整理 

註：分數從 1到 5分，分別表示：「1」非常不滿意、「2」不滿意、「3」普通、

「4」滿意、「5」非常滿意。 

 

（四）顧客忠誠度 

如表 5 所示，在顧客忠誠度方面，其平均值介於 2.91 至 3.79之間，整體平

均值為 3.26，其中以「有優惠活動時，我會購買」的得分最高(3.79)，而以「若

其他品牌有促銷活動，我仍會選擇 L品牌服飾」的得分最低(2.91)，顯示顧客還

是會有再購消費的意願，但會因為價格的緣故，可能會選擇其他品牌的服飾，若

有優惠的活動，則也會繼續購買，企業必須致力於滿足顧客的需求以達成再購意

願的提高。 

表 5 顧客忠誠度滿意度分析表 

衡量 

變項 

題項 平均數 標準差 

下次消費會將此服飾列為第一選擇 

有優惠活動時，我會購買 

設立會員制時，我會參加 

會推薦給親友 

若其他品牌有促銷活動，我仍會選擇 L品牌服飾 

2.98 

3.79 

3.29 

3.31 

2.91 

0.92 

0.83 

0.91 

0.85 

0.91 

 

顧客 

忠誠度 

總平均                         3.26 

資料來源：本研究整理 

註：同表 4。 

 

五五五五、、、、模型驗證模型驗證模型驗證模型驗證 

本文利用結構方程式統計方法，評估體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度及顧

客忠誠度之關聯性研究，並評估整體模式與資料的相容度。 

（一）模型配適度評估 
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    實證結果發現，模型參數估計使用最大概似法(Maximum Likelihood,ML)。

在絕對適配檢定方面，加權最小平方卡方值(Normal Theory Weighted Least 

Squares Chi-Square, WLS X
2

)為 0.601；GFI(Goodness of Fit)為 0.999；平均概似

平方誤根係數(Root Mean Square Error of Approximation; RMSEA)為 0.000，90% 

RMSEA 信賴區間=［0.000; 0.107］；RMR（Root mean Square Residual）為 0.002；

SRMR(Root Mean Square Residual)為 0.0044，顯示模型配適達理想契合度。在增

量適配檢定方面，AGFI(Adjusted Goodness of Fit)為 0.994；NFI(Normed Fit Index)

為 1.000；RFI (Relative Fit Index) 為 0.998；IFI（Incremental Fit Measures）為

1.000；比較適配指標（Comparative Fit Index, CFI）為 1.000，顯示模型配適達理

想契合度，詳見表 6。 

表 6 模型配適度評估 

統計檢定量 指標 配適關係 配適度 配飾結果 

WLS 

X
2

/df 
X

2
/df＜3 0.601 理想 

GFI GFI＞0.90 0.999 理想 

RMSEA 
＜0.05 良好 

＜0.08 可接受 
0.000 理想 

RMR RMR＜0.05 0.002 理想 

絕對適配檢定 

SRMR SRMR＜0.05 0.0044 理想 

AGFI AGFI＞0.90 0.994 理想 

NFI NFI＞0.90 1.000 理想 

RFI RFI＞0.90 0.998 理想 

IFI IFI＞0.90 1.000 理想 

增量適配檢定  

CFI CFI＞0.90 1.000 理想 

資料來源：本研究整理 

 

（二）路徑檢定 

未標準化路徑係數與標準化路徑係數，如表 7 所示。由表中資料可發現，所

有結構模型之參數估計值，在顯著水準 0.05 下皆具有顯著性，即各潛在變項之

間具有關聯性。 
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表 7 模型驗證 

路徑 
未標準化

路徑係數 

標 準化 

路徑係數 
標準誤 t值 顯著性 

體驗行銷→體驗價值 0.886 0.725 0.037 23.85* 0.000 

體驗行銷→顧客滿意度 0.362 0.303 0.097 9.71* 0.000 

體驗價值→顧客滿意度 0.615 0.629 0.031 20.16* 0.000 

體驗價值→顧客忠誠度 0.519 0.468 0.059 8.77* 0.000 

顧客滿意度→顧客忠誠度 0.374 0.330 0.060 6.19* 0.000 

資料來源：本研究整理 註：*表示該參數之估計值在顯著水準 0.05下，具有顯著性。 

 

為進一步瞭解消費者對 L品牌服飾體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度的整合性關係，可計算各路徑之直接效果、間接效果與總效果，其中總效

果又為直接效果與間接效果之和，如表 8 所示。由表中資料可知，體驗行銷對顧

客滿意度之總效果為 0.759，大於體驗價值對顧客滿意度之總效果 0.629，而體驗

行銷及體驗價值對顧客滿意度有顯著之直接效果，其中以體驗價值的直接效果為

最大。體驗行銷須透過中介變數（體驗價值）對顧客滿意度有間接影響效果，即

體驗行銷經過消費者對產品認知產生體驗價值，會提高顧客滿意度的影響效果。

體驗價值可透過顧客滿意度的間接影響效果，使顧客忠誠度提高。 

表 8模型各項效果之估計結果 

參數 直接效果 間接效果 總效果 

體驗行銷→體驗價值 0.725* - 0.725* 

體驗行銷→顧客滿意度 0.303* 0.456* 0.759* 

體驗價值→顧客滿意度 0.629 - 0.629* 

體驗價值→顧客忠誠度 0.468* 0.208* 0.676* 

顧客滿意度→顧客忠誠度 0.330* - 0.330* 

資料來源：本研究整理 註：*表示該參數之估計值在顯著水準 0.05下，具有顯著性。 

 

（三）假設檢定 

    由模型驗證可知，假說檢定結果顯示，假設 1：體驗行銷與體驗價值有正向

關係；假設 2：體驗行銷與顧客滿意度有正向關係；假設 3：體驗價值與顧客滿

意度有正向關係；假設 4：體驗價值與顧客忠誠度有正向關係；假設 5：顧客滿

意度與顧客忠誠度有正向關係。由假說檢定結果可知，體驗行銷是在創造一個特

殊的、獨特的體驗，而體驗價值是體驗中衍生來的，因此良好的體驗行銷便可帶
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給消費者正向的體驗價值。良好的體驗能影響顧客產生高度滿意度與重購意願。

另外，對商品及服務滿意的顧客常會為企業帶來新顧客；相反的，不滿意的顧客

卻會讓企業的形象和銷售帶來負面的效果，因此為提高顧客忠誠度必須增加顧客

之滿意度。 

伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

一一一一、、、、結論結論結論結論 

近年來消費型態的轉變衍生出更多影響購買決策的不同因素，現今消費者在

消費時，已非單單著重於商品本身的價值，而是在乎整個消費過程的體驗，甚至

包括消費過後的體驗。不同的體驗都有不同的體驗價值，這些體驗價值都深深的

影響顧客的滿意度，所以企業必須透過各種體驗行銷策略去增加顧客滿意度。創

造出較高的顧客滿意度就能擁有顧客對企業較高的忠誠度，因此企業便能更加接

近永續經營的目標。 

經本文分析結果得知，消費者在感官體驗上對於 L品牌服飾的品質是感到認

同的，且認為 L 品牌服飾是具備潮流的流行性的，對於 L 品牌服飾的款式風格

也是印象深刻！在加上消費者在消費過程的情感體驗上認為 L 品牌服飾的服務

人員提供了一套親切有禮且具專業性的服務。所以 L品牌服飾在體驗行銷上帶給

了顧客正向的體驗價值，也因此消費者給予 L品牌服飾不錯的評價，然而這些評

價則代表了消費者對於 L品牌服飾的顧客滿意度。但是在價格方面，較多數的消

費者認為 L 品牌服飾並沒有物超所值的感覺，也不認為 L 品牌服飾的價格是符

合他們所需求的。因此降低了整體消費者對於 L品牌服飾的顧客滿意度，也因此

削弱了整體消費者對於 L品牌服飾的顧客忠誠度。所以當其它相同層次的品牌服

飾業者舉辦促銷活動時，消費者便容易因為價格上的差異而改變其購買行為。相

同的，在 L 品牌服飾有所優惠時，消費者對於 L 品牌服飾的購買意願才會相對

的提高。 

  在線性結構模式分析結果中，顯示本模型的結構符合各項配式指標，並且模
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式中所推論之假設關係皆成立，當企業提供消費者體驗經歷，整體的體驗結果能

反映出消費者對企業之偏好，然而 L品牌服飾乃屬於國際知名品牌服飾，並不需

要與其它品牌服飾做價格上的競爭。降低 L品牌服飾的價格並無法帶來更穩定的

客源，只會貶低 L 品牌服飾本身的價值。所以 L 品牌服飾業者在商店與專櫃的

店面設計、商品佈置方面，應該給予顧客視覺上的感官享受，加強實體環境的擺

設。亦可從音樂，燈光等方面著手，以誘發消費者的感覺。妥善的利用體驗行銷

來增加消費者對於 L 品牌服飾的體驗價值進而提升顧客滿意度來掌握消費者對

於 L品牌服飾的顧客忠誠度，進而邁向永續經營的目標。 

二二二二、、、、建議建議建議建議 

1.商店、專櫃的店面設計方面 

提供具主題性的試衣間來呈現 L品牌服飾的特殊性及代表性，可讓消費者有

視覺上的享受，此外，也可從音樂、色調、香味等著手，以誘發消費者的情感，

產生更深刻的印象。 

2.實體環境擺設方面 

消費者在感官方面的感受，也是以購物實體環境最能觸發消費者，業者可以

設置特有限量商品的專櫃來增加其代表性。亦可在服飾模特兒模型上用比較有自

信、有勇氣的姿勢與擺設方式來吸引消費者的注意，在搭配特有的服飾配件商品

將 L品牌服飾對於自我、自信、勇氣的訴求，更具體的傳達給消費者去體驗。 

3.人員服務方面 

L 品牌服飾具專業性且服務態度良好的服務人員已經給予消費者正向的體

驗價值。若能在服務人員的外觀上加強不同的主題表現，將能更有效的刺激消費

者感官體驗，以帶給消費者不同的感受。 

4.傳遞資訊的媒介方面 

商品資訊的取得，也會讓消費者更容易了解 L 品牌服飾，若能將 L 品牌服

飾相關系列的商品資訊完整的傳遞給顧客，業者可以推出一系列的定期期刊雜

誌，提供顧客閱覽，且不定期的舉辦 L品牌服飾服裝派對及特賣會，讓消費者經
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常有體驗此服飾的感覺，便更能清楚了解 L品牌服飾。 

三三三三、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制 

1.抽樣方法 

本研究利用隨機問卷方式進行資料收集，故消費者對商店部份資料將因此受

限，再加上受測的消費者主要分佈在台北縣，運用本研究推論時，範圍受限於此

群體，因此只能作為該地區 L品牌服飾業者之參考。 

2.研究結果的適用性 

本研究係以購買過 L品牌服飾的消費者做為研究對象，並不包括其他品牌服

飾業者，因此業者所對應的消費族群、地理空間環境不盡相同，因此本研究的研

究結果與推論，並不一定適用於其它品牌服飾的業者。  
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摘摘摘摘 要要要要 

提升服務品質以確保競爭優勢已然成為航空業界的共識。當高油價風暴和全

球經濟危機等負面外在條件出現時，運用有限資源進行服務品質的改善計畫尤其

重要，而瞭解旅客需求即為改善服務品質的首要工作。本研究以跨文化觀點，運

用改良式重要性-績效分析法，針對搭乘亞洲航線之本國和英語系國家旅客，進

行服務品質重視度與滿意度之比較。研究結果顯示旅客之於服務品質的重視度認

知確實因文化不同而呈現部分差異，但感受度卻相當一致，證明跨文化現象確實

存在。旅客認為應優先改善的項目為「客艙座椅舒適度」、「行李運送服務流程」、

「快速解決旅客抱怨」、「事後解決旅客抱怨」和「遺失行李處理態度」。建議航

空公司應先定位核心價值並發展自我特色，針對以上項目訂定具體改善計畫，以

避免資源浪費。 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：：：：跨文化，服務品質，改良式重要性-績效分析法 

 

Abstract 

Service quality plays the key role for airlines to win the competitive advantage, 

especially when the negative conditions like bumping-up oil price or global economic 

crisis occurs. It is important to best utilize the limited resources on uplifting the 

service quality rather than practice price competition. This research evaluates airlines 

service quality in Asian routes with cross-cultural perspectives, comparing the 

different perceptions between Taiwanese and passengers from English speaking 

countries. The collected data is analyzed by SPSS software and Refined Importance- 

Performance Analysis. The results indicate that passengers from English speaking 

countries expect less in airline service quality than Taiwanese. However, all 

passengers share similar perceptions on performance evaluation. “Comfort degree of 

cabin seats”, “The process of luggage delivery service”, “Inform rapid and clear 

message of flight delay”, “Immediately and proper handling with passengers’ 

complaints” and “Dealing with loss of check-in luggage” are five attributes which all 

passengers assess as important but not satisfied. Airlines should establish 

organizational core values and develop the practical strategies to first improve the 

performance of these service attributes.     

Keywords: cross-culture, service quality, Refined Importance-Performance Analysis 
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壹壹壹壹、、、、    緒論緒論緒論緒論 

    當高油價風暴及全球經濟危機等外在負面條件出現時，航空公司以降價做為

競爭手段已不符合成本考量，產業於高度競爭環境下，服務品質成為勝出的關鍵

因素。欲提供滿足顧客期待的服務品質，瞭解其需求為首要工作。誠如

Deming(1982)所言：「顧客是服務品質的唯一評價者」，由此引申顧客的期望和認

知將是決定服務品質的重要依據。 

    服務乃以人為主體之活動，人的認知受到成長環境及文化的影響甚劇，不同

族群、性別、宗教、語言、意識形態等差異性，造就多元而豐富的文化生活。

Cunningham et al. (2002) 研究結果顯示，大多數的美國乘客比韓國乘客對航空班

機的服務品質感到滿意。其中，美國旅客通常根據服務的表現評估做為選擇航空

公司的依據，而韓國人則易受社會環境影響，此一結果可為美、韓兩國間存在文

化差異的佐證。然地球村的概念已經形成，商務、求學、旅遊、移民、聯姻等頻

繁互動，使得往來國際間的旅客數量大幅增加，為因應此一趨勢，陳海花(2004)

表示以滿足世界的需求為目標，就要對當地文化進行詳細調查和分析，這樣才能

行銷對路，創造適合其他文化背景的市場。此一論述對於經營國際航線的航空公

司尤應深入研究。 

    根據民航局(2009)統計，2008年於台灣從事國際航線之本國航空公司為 5家

(中華、長榮、復興、立榮、華信)，外籍 23家，國際航線共計 43個航點，其中

亞洲航線比例超過半數。2008年國際航線班機全年載客總人數為 2,576萬人次，

亞洲航線人數高達 2,220萬人次，佔 86.18%，由此可知亞洲航線市場對於台灣空

運發展之重要性，航空公司間競爭激烈不言可喻。 

    蔣台程(1992)指出服務傳遞過程中，航空業者與消費者間存在認知上的差

距，但職業、搭乘次數、乘客之目的地、教育程度與平均所得均不會造成消費者

對於服務品質的看法有所差異。以跨文化觀點評量不同國籍旅客之於服務品質的

認知與感受程度，或可提供上述問題另一角度的看法及建議。 
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    本研究試圖以不同文化背景的旅客為對象，分為本國籍和英語系國家(以下

簡稱外籍)，探討其對於服務品質重視度與滿意度間之異同。分析旅客之文化背

景是否形成任何影響，並探討全球化的趨勢下，因不同文化間的互動加速，於現

今社會中，文化多元和多樣性是否已成趨勢，且漸無明顯籓籬。 

 

 

貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一一一一、、、、服務品質服務品質服務品質服務品質 

服務乃為一抽象概念藉由實際運作完成的過程，因其包含無形的觀念及有形

的活動，是以定義不一而足。Parasuraman et al. (1985，1988) 定義服務為達到或

超過顧客的期望。Murdick et al.(1990)從經濟性與實體產品的差異性解釋服務，

認為(1) 服務能產生時間、空間、形式或心理效用等各種經濟性活動、(2)若與實

體產品相互比較，實體產品是有形的，生產與消費能分開進行，而服務是無形、

無法保存的，且服務的產生與消費必須同時進行。以飛航服務而言，旅客自訂位

起至飛抵目的地完成提領行李的動作，其間所接受之所有服務體現以下四種特

性：(1)無形性 (服務人員之眼神、態度及聲音表情等)、(2)無法儲存性(一段航程

的空位無法保留至下段航程使用)、(3)同時性(機艙服務空服員及乘客需同時存

在，兩者缺一則無法完成)、(4)異質性(相同的服務項目及流程，不同的提供者及

接受者即可能產生相異的感受)。因無形、無法儲存、同時及異質等特性，使得

服務品質衡量不易。Crosby(1979)認為服務品質可分為兩種型態，一是技術品質，

即顧客實際接受服務時的衡量指標，另一為功能品質，是服務傳送方式及服務態

度之衡量指標。Gronroos(1984)定義服務品質是由傳送的服務符合顧客期望的程

度所評定。Parasuraman et al. (1988) 指出服務品質是服務提供者與顧客間互動所

產生對服務感受之優劣程度。 

自 Juran(1974)針對服務之於顧客所造成的效果及影響，將服務品質區分為五
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個構面(內部品質、硬體品質、軟體品質、及時反應、心理品質)後，服務品質的

衡量方式廣受討論。Parasuraman et al. (1988) 經多次反覆的分析與實驗後，將衡

量服務品質之模式濃縮為五個構面，分別為有形性、可靠性、反應性、保證性及

關懷性，稱之為 SERVQUAL量表，由於具有良好的信度、效度，所以產、學界

多所應用。但 Gilbert and Wong(2003)認為以 SERVQUAL量表衡量航空公司服務

品質仍有不周全之處，故重新建構七構面：確實性、可靠性、回應性、航線結構、

員工、設備、顧客服務。研究中將期望(Expectation)視為重要性(Importance)進行

操作，結果得知，不同國籍與不同旅遊目的之旅客，於服務期望存在差異。張有

恆(2008)亦針對飛航服務的特性，提出可靠、服務態度、舒適程度、方便與信用

等五構面進行服務品質衡量，切合本研究主題，是以參考援用。 

二二二二、、、、跨文化跨文化跨文化跨文化 

    Taylor(1871) 定義文化為一複雜的整體，由知識、信念、藝術、道德、法律、

習俗以及其他身為社會一分子的人所獲得的能力和習慣所組成。Geertz(1973)認

為人存在於自己所編織的意義網路之中，此網路即為文化。Hofstede(2005)以區

別群體成員或來自其他地區的人之集體計畫定義文化，所謂群體可能是國家、職

業、商業形態。Adler(1983)則指稱當某人的生活方式有別於他人時，將被視為來

自其他文化。簡言之，文化係一群體在適應環境時所衍生的一套固定生活方式(陳

奇祿，1994)，而人的行為受到文化的影響(周守琳，1998)。 

    不同文化間存在的差異性，可視為跨文化的起源，旅客搭乘交通運輸工具飛

越國界時，跨文化行為於密閉的機艙內便自然產生。Hall and Hall(1990)與

Hall( 1992)針對跨文化差異提出文化語境做為分類模式，高語境國家如中國、日

本等重視和諧，講求信賴感，人際關係常被利用；而德語及英語系國家較偏向低

語境，要求清楚的口語化方式，高度重視自我表達及細節；然而儘管台灣與大陸

使用相同語言，旅客對於航空公司服務品質的認知卻仍存在明顯差異(Ling , Lin 

& Lu, 2005)。此外，Kim and Lee (2009)針對來自四個國家的旅客進行異常班機情

況(Irregular Airline Conditions, IACs)客訴的研究，發現南韓、日本、中國大陸與
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美國四種不同文化對客訴行為產生明顯影響。 

    Hofstede(1984)認為不論是人群、族群或國家等層次的集合間，因不同的想

法、感受和行動，衝突一直存在。但若能正確認知文化的差異，進而於母體文化

與客體文化間取得平衡，而非於不同的文化脈絡中一味加強既有的經營模式，這

將是組織能否有效處理跨文化議題的關鍵，處理得宜自然能夠整合不同的文化。

全球化潮流下，欲形成文化交流而非跨文化衝突，乃普世價值觀所在。 

跨文化議題之研究方興未艾，衡量工具的潛在限制應予以重視，相較於複雜

的研究方法，簡易的分析呈現方式或可取得直接證據(Reynold & Smith, 2010)。

因此，本研究採用簡明易懂的圖像方式，分析旅客之文化背景對於服務品質重視

度與滿意度之影響。 

 

參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

    本研究之目的為藉由跨文化觀點探討本國和外籍旅客對於服務品質重視度

與滿意度之差異性。運用量化問卷調查方式，自 2008年 6 月起，為期半年於桃

園機場入境大廳，以立意抽樣方式，針對往返台灣之亞洲航線本國和外籍旅客發

放問卷，旅客填答完畢後當場回收。 

    問卷為中、英文兩種版本，內容分為三部分：第一部份為旅客特性，如艙等、

航線等共 8個問項；第二部分為服務項目評量，分為「可靠性」、「服務態度」、「舒

適程度」、「方便性」與「信用性」等五個構面共計 20題(Chen & Chang, 2005; 張

有恆，2008)。採用 Likert五點尺度量表，由 1到 5分別代表非常不重要(非常不

滿意)、不重要(不滿意)、普通、重要(滿意)、非常重要(非常滿意)；第三部分為

旅客基本資料，包含國籍、職業等 6個問項。問卷回收後，所得資料以 SPSS統

計軟體進行分析，並運用 IPA 及改良式重要性-績效分析法比較研究對象間之異

同。 

    IPA 最早由Martilla and James(1977)提出，將其發展並應用於行銷研究領域。
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從消費者問卷中取得各項服務品質屬性重視度與滿意度數值，以重視度為縱軸，

滿意度為橫軸，經由重視度與滿意度之中位數將空間劃分成 4 個象限(如圖 1)：

象限一「繼續保持區」、象限二「優先改善區」、象限三「次要改善區」、象限

四「過度重視區」。 

   Importance 
                                 High  
                           

2
nd

 quadrant   1
st
 quadrant 

                  Concentrated Here  Keep Up the Good Work 

 
                     

Low                                      High  
Satisfaction 

 

3
rd

 quadrant    4
th
 quadrant 

Low Priority  Possible Overkill 
 

Low           

圖 1 Importance-Performance Analysis (Martilla & James, 1977). 

 

IPA以簡單的二維矩陣圖形呈現消費者對於服務品質的評量，經由 IPA分析

可以瞭解企業服務品質的優勢及劣勢所在，該分析已普遍應用於教育、物流、餐

旅、醫療和航空等產業。Chen and Chang (2005)即運用 IPA建構服務屬性評量圖，

以指出航空公司服務品質待改善之區域。相關實證研究發現，IPA 分析因為快

速、易使用且能直接提供管理者有用資訊等特性，被認為是測量服務的理想工具

(Hollenhorst et al.,1992)。 

    然就傳統 IPA研究而言，幾乎均以整體或單一個體分別進行分析，鮮少針對

整體與個體進行比對分析，因此傳統 IPA分析結果可能造成航空公司檢討自省時

的盲點，僅侷限於本身旅客之意見而忽略與整體進行比較，容易形成自我麻痺。

Chen and Kuo(2008) 提 出 改 良 式 重 要 性 - 績 效 分 析 法 (Refined 

Importance-Performance Analysis, RIPA)，改良傳統 IPA呈現方式，藉由實線與虛

線將原有的 4個象限劃分為 9個 Cell，虛線表示整體重要程度與滿意程度的平均

數，實線代表個體的重要程度與滿意程度之平均數， RIPA可能出現的狀況概分

為 9種，如圖 2所示。 
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圖 2 改良式重要性-績效分析 (RIPA)基本架構圖 

 

    舉例而言，若某航之旅客重視度與滿意度關係圖如圖 2 右上角 Sketch3 所

示，9個 Cell分別以 A ,B ,C ,…I為代號(圖 3)。圖中 Cell A、C、G以及 I等同傳

統 IPA的 4個象限，而 Cell B、C、D、E、F、H為兩者比較下出現的歧異部份，

值得提出探討。依據傳統 IPA，實線部分(某航)之象限二 (優先改善區)，為迫切

需要加強改善之服務項目，然而與整體比較可知，Cell B實則落在虛線部分之象

限一 (繼續保持區)內，依整體標準來看，已為可接受範圍，所以該航空公司對

這些項目盡力維持良好表現即可，若將有限資源投注於這些項目上似乎並不明

智。 
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Overall Importance       Individual Importance 

High                    High  

                     

 

 Cell A                  Cell B                   Cell C 2nd quadrant�1st quadrant Upgrade if Possible 
 

 

Low                                                             High  

Individual Satisfaction 

 

 Cell D                  Cell E                   Cell F 3rd quadrant�2nd quadrant  3rd quadrant�1st quadrant 4th quadrant�1st quadrant Misjudge 
 

 

Low                                                             High 

Overall Satisfaction 

 

 

Cell G                  Cell H                   Cell I     3rd quadrant�4th quadrant 
 

 

 

 Low                      Low 

 

  圖 3  Sketch 3 詳圖 (Chen & Kuo, 2008). 

 

    RIPA 簡明易懂的圖像表現方式，原應用於呈現單一公司顧客與整體間對於

服務品質重視度及滿意度之差異，於此延伸其應用，將不同國籍之旅客與整體間

進行比較，由簡單圖像方式呈現異同。 

 

 

肆肆肆肆、、、、結果與討論結果與討論結果與討論結果與討論 

    中、英文問卷各發放 200 份進行調查與分析，本國旅客回收 145 份有效問卷，

回收率為 72.5%；外籍旅客回收 166 份有效問卷，回收率 83%。重視度與滿意度

之信度檢測 Cronbach α值分別為 0.926及 0.889，表示問卷具有相當高的信度。
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問卷架構依據重複驗證之構面發展而成，因此效度上亦具有一定水準。 

樣本中本國旅客男女比例分別為 44.1%與 55.9%，年齡方面集中於 21~40

歲，教育程度以大學、專科程度佔 73.1%為最多。外籍旅客男女比例分別佔 57.8%

與 42.2%，年齡亦以 21~40 歲者佔多數，教育程度以大學、專科程度佔 65.1%為

最多。 

一一一一、、、、整體飛航服務品質分析整體飛航服務品質分析整體飛航服務品質分析整體飛航服務品質分析 

整體飛航服務品質滿意度及重視度之平均值如表 1所示，旅客最重視及最滿

意之構面皆為可靠性，其中又以「3.班機故障意外率低」為最。顯示往返台灣亞

洲航線之旅客對於航空公司之飛安形象給予高度肯定。然以平均數觀察之，所有

衡量構面之滿意度均低於重視度，亦即航空公司提供之飛航服務仍有進步空間。 

 

表 1整體旅客服務品質重要性與滿意度平均值 

構面 項目 重要性 滿意度 

1.班機起降準時 4.41 3.99 

2.飛航安全良好 4.48 4.05 可靠性 

3.班機故障意外率低 4.52 4.18 

4.電話服務人員態度 4.08 3.96 

5.櫃台服務人員態度 4.18 3.93 

6.空服員服裝儀容 3.92 3.97 

7.空服員解決問題效率 4.23 3.94 

服務態度 

8.整體人員服務效率 4.24 3.93 

9.機型較新、噪音小 4.09 3.73 

10.客艙整潔度 4.26 3.95 

11.客艙座椅舒適度 4.23 3.71 

12.機上娛樂服務 3.86 3.61 

舒適程度 

13.機上餐點飲料口味 3.97 3.55 

14.班機時刻較便利 4.19 3.75 

15.訂位服務流程 4.16 3.78 

16.機場服務流程 4.18 3.75 
方便性 

17.行李運送服務流程 4.28 3.82 

18.快速解決旅客抱怨 4.25 3.75 

19.事後解決旅客抱怨 4.21 3.75 信用度 

20.遺失行李處理態度 4.27 3.67 
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另繪製 IPA圖點出服務品質 20題問項座落之象限(圖 4) ，落於象限二優先

改善區的 5個項目分別是「11.客艙座椅舒適度」、「17.行李運送服務流程」、「18.

快速解決旅客抱怨」、「19.事後解決旅客抱怨」及「20.遺失行李處理態度」，表示

航空公司未能提供符合期待的服務以滿足旅客需求，尤其信用度構面的三個問項

皆落於此象限，航空公司應該加強改善。 
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圖 4整體旅客之飛航服務品質 IPA分析 

 

二二二二、、、、飛航服務品質之跨文化分析飛航服務品質之跨文化分析飛航服務品質之跨文化分析飛航服務品質之跨文化分析 

    為比較不同國籍的旅客對於服務品質的評量是否存在差異，於此進行兩兩間

服務品質問項的重視度與滿意度平均數計算和獨立樣本 t 檢定(表 2)。   



亞洲航線服務品質之跨文化觀點研究 65 

表 2 本國與外籍旅客之飛航服務品質評量 

重要性 滿意度 
構面 項目 

本國 外籍 t值 本國 外籍 t值 

1.班機起降準時 4.53 4.31 2.979** 3.99 3.99 0.058 

2.飛航安全良好 4.62 4.36 4.019*** 4.03 4.07 -0.420 可靠性  

3.班機故障意外率低 4.74 4.34 5.369*** 4.28 4.10 0.877 

4.電話服務人員態度 4.19 3.99 2.096* 4.01 3.92 1.058 

5.櫃台服務人員態度 4.21 4.15 0.654 3.97 3.90 0.749 

6.空服員服裝儀容 3.98 3.86 1.124 4.00 3.95 0.605 

7.空服員解決問題效率 4.30 4.17 1.571 4.03 3.86 2.157* 

服務態度 

8.整體人員服務效率 4.35 4.14 2.739** 3.99 3.89 1.303 

9.機型較新、噪音小 4.23 3.98 2.690** 3.70 3.77 -0.768 

10.客艙整潔度 4.43 4.10 4.358*** 4.01 3.90 1.249 

11.客艙座椅舒適度 4.38 4.10 3.453** 3.73 3.69 0.414 

12.機上娛樂服務 3.92 3.81 1.121 3.55 3.66 -1.110 

舒適程度 

13.機上餐點飲料口味 4.03 3.92 1.110 3.57 3.54 0.236 

14.班機時刻較便利 4.32 4.07 3.095** 3.71 3.79 -0.953 

15.訂位服務流程 4.33 4.02 3.838*** 3.83 3.73 1.153 

16.機場服務流程 4.30 4.07 2.696** 3.83 3.69 1.699 
方便性 

17.行李運送服務流程 4.41 4.16 2.929** 3.81 3.83 -0.131 

18.快速解決旅客抱怨 4.50 4.03 5.514*** 3.68 3.81 -1.565 

19.事後解決旅客抱怨 4.46 3.99 5.930*** 3.63 3.84 -2.642** 信用度 

20.遺失行李處理態度 4.54 4.02 5.971*** 3.66 3.69 -0.395 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001  

 

    由表 2數據可知，重視度部份共有 15個題項呈現顯著性差異，表示本國旅

客對於飛航服務品質較外籍旅客更加重視，呼應 Gilbert and Wong(2003)所指不同

國籍旅客對於服務品質期望存在差異的研究結果。而滿意度部份僅有 2個題項達

到顯著水準，意即兩者間差距不大。重視度為接受服務前的預期心理，滿意度為

實際接受服務後的感受，兩者皆受到個人生活經驗與價值觀的影響。重視度部

份，本國旅客與外籍旅客出現最大差異的前三項目為信用度構面之「20.遺失行

李處理態度」、「19.事後解決旅客抱怨」、及「18.快速解決旅客抱怨」，而滿意度

部份於「事後解決旅客抱怨」一項亦達顯著水準，由此可見中、外旅客對於航空

公司之信用度問項抱持較不同的看法。 
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    再以 RIPA進行本國旅客與整體、外籍旅客與整體之滿意度、重視度比較。 

圖 5明顯看出，本國旅客對於服務品質之重視程度高於整體平均值，而「9.機型

較新、噪音小」、「14.班機時刻較便利」、「15.訂位服務流程」、「16.機場服務流程」

等 4 個問項從原來的「次要改善區」轉為「優先改善區」，意即航空公司不能忽

略本國籍旅客對於非客艙服務評量項目的重視程度。 
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圖 5本國旅客之飛航服務品質 RIPA分析 
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  圖 6 可見外籍旅客對於服務品質問項的重視程度低於整體旅客平均值，且多

數問項集中於「繼續保持區」和「次要改善區」，顯示外籍旅客對於飛航服務的

預期心理，不似本國旅客如此重視。雖然重視度差異化明顯，但滿意度方面本國

旅客和外籍旅客的感受程度是相當的。意即不同國籍的旅客或因自身的生活經驗

及價值觀，產生歧異的預期心理，但提供亞洲航線往返台灣飛航服務的航空公

司，於服務品質項目上獲得一致的評價。 
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圖 6 外籍旅客之飛航服務品質 RIPA分析 
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伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

    以亞洲航線往返台灣之旅客為研究對象，藉由跨文化觀點探討分析不同國籍

旅客對於飛航服務品質重視度和滿意度之異同。 

一一一一、、、、    結論結論結論結論 

研究結果顯示，本國和外籍旅客於服務品質重視度方面呈現顯著性差異，但

滿意度方面卻非常相近。不同國籍旅客雖因成長背景或經驗的不同，對飛航服務

品質構面存在不同的預期心理，但近年來全球化現象普及，亞洲地區的居住人口

普遍受到文化融合的影響，對於服務的評量尺度已漸趨一致。可以看出不同國籍

的旅客間文化差異縮小，跨文化現象逐漸明朗。 

二二二二、、、、    建議建議建議建議 

全球化時代來臨，地區文化差異逐漸退縮，各家航空公司應定位出核心價值

並展現自我特色。特別在景氣低迷時期，航空公司的有限資源不應浪費在旅客較

不重視的區塊，應該針對全體旅客評量之優先改善部分提出具體計畫，加以改

進，如「客艙座椅舒適度」、「行李運送服務流程」、「快速解決旅客抱怨」、「事後

解決旅客抱怨」、「遺失行李處理態度」等項目。建議於機艙空間規劃時，務必將

旅客座椅間距大小納入考量；設計更加人性化之快捷行李運送流程，如引進 RFID

系統。值得注意的是，上述建議優先改善之服務問項中，外籍旅客認為應優先改

善「客艙座椅舒適度」與「行李運送服務流程」，相對於體型較多為壯碩的外籍

旅客而言，座椅空間與舒適是無法以其他服務所取代與彌補的。提供更直覺式的

行李運送服務或增設自助報到櫃檯，亦可提高行李運送服務品質。「快速解決旅

客抱怨」、「事後解決旅客抱怨」、「遺失行李處理態度」則亦為本國籍旅客認為應

優先改善的項目。航空公司宜適度授權第一線服務人員就現場情況加以迅速協調

處理，以免延遲回應造成客訴事件與情況惡化。本研究對象主要以亞洲航線往返

台灣的旅客為主，其跨文化現象明顯可見。建議後續研究者可對其他航線進行調

查，研究亞洲航線與其他航線的旅客，其跨文化現象是否存在差異性。 
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摘摘摘摘 要要要要 

多數學齡兒童家長在為其子女選擇課後托育時，乃因動機、購買決策因素及

個人獨特背景的差異，而產生不一致的偏好結構及決策行為。且當學童家長在面

臨選擇時，通常不會只對課後托育機構的單一變數進行衡量，而是同時考慮該機

構的多項屬性，故其決策行為應為一種多重屬性的購買決策，因此，托育業者在

進行托育商品決策時，則應以學童家長多重屬性選擇的考量為依據。而本研究為

探討托育業者在進行創業或產品開發時，應考量的學童家長之決策行為與其消費

決策制定，第一，乃運用聯合分析法以求得學童家長對教師學歷、托育費用、師

生比率、托育時間及教學內容等五項產品多重屬性的偏好結構及相對重視情況；

第二，則透過集群分析法將學童家長依偏好結構進行分群，以瞭解不同集群間在

決策制定上的差異程度，並發展出各集群之最佳產品組合；第三，再以區別分析

法來建構出具有信、效度之偏好結構預測模型。最後，提出適當的管理及行銷意

涵上之建言及研究限制，以期作為托育業在創業或產品開發決策擬定時之重要參

考依據。 

關鍵字：學齡兒童課後托育、偏好結構、聯合分析法 

Abstract 

This study explored deeply to understand how parents choosing after-school child 

care institutions. Generally, parents would consider a set of variables rather than 

single one. In order to achieve the purpose, this study followed three steps. First, this 

study utilized conjoint analysis to find a serial of preference of parents, such as 

teacher education, childcare costs, student-teacher ratio, time and teaching content. 

Second, this study obtained five clusters and separate preferences from utility value of 

compositions by applying cluster analysis. Finally, discriminant analysis was 

implemented to construct a prediction model of parental preferences. These 

contributions were a critical frame for child care institutions that making product 

development decision. 

Key Word: After-School Child Care Service, Preference, Conjoint Analysis 
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壹壹壹壹、、、、    緒論緒論緒論緒論 

在經濟的快速發展、就業市場的急驟轉變下，女性勞動參與率的提升已成為

各國的趨勢，而婦女投入職場所帶來的學童托育及教育等問題亦隨之增加(黃怡

謹，2000；Gordon & Chase-Lansdale，2001；Dunn，Kinney & Hofferth，2003)，

且在目前強調多元教育及五育並重的情況下，學童家長將其子女送至學齡兒童課

後托育機構，已成為解決此棘手問題的重要方案之一。而在國民小學所辦理的課

後安親輔導、社區社會福利中心提供的課後照顧服務及私人機構的課後安親班、

課輔中心、才藝中心等課後托育機構如雨後春筍般四處林立下，學童家長如何選

擇一家足以符合已身所需，又得以促進孩童身心發展、課業輔導或才藝技能培

養，實為一項重要且困難的消費決策課題(Devore & Hanley-Maxwell，2000；傅

玉琴，2006)，而對於托育業者而言，如何開發出具有差異化競爭優勢的托育服

務更是一大挑戰。 

多數專家學者在研究學齡兒童課後托育相關議題時，皆會對家長為學童選擇

課後托育的背後動機、實際需求、購買決策因素及購後評估等方面進行研究分

析，如黃怡謹(2000)指出學童參與課後托育的原因，以為孩子補習學校功課

(61.47%)居多，以就業無法照顧孩子(37.35%)為次之，再者為學習才藝(15.29%)

等；Cheskis-Gold (1988)亦指出學童年齡、家長收入、成本費用、托育環境等皆

為影響家長消費決策之因素；Gordon & Chase-Lansdale(2001)則認為評估學童課

後托育的指標有三類:成本、品質及可用性，成本即指一個家庭花在一位孩子身

上每小時的平均照顧成本，品質則運用照顧者和被照顧者人數比率來衡量，可用

性包括托育中心的地理位置、托育時間配置等。另外，在消費者/市場區隔方面，

多數文獻皆採事前區隔模式(Prior Segmentation Model)進行探討，如謝三寶(2003)

透過生活型態變數與人口統計變數，將家長區分為四群並分別探討每一群體的選

擇動機及消費行為決策。 

綜觀上述，形形色色的家長選擇課後托育之動機、購買決策因素及個人獨特



74 服務業管理評論  總號第 8 期  99 年 12 月號  
背景，皆足以影響消費者購買行為，但卻甚少有相關文獻以整體性且系統化的方

法進行探討學童家長的決策行為受到哪些產品提供屬性之偏好的影響，亦缺乏真

正以偏好結構為基礎的市場區隔方式。劉景賢(2000)亦指出，當消費者進行購買

決策時，通常不會只考慮該項產品的單一變數，而會同時考慮產品的多項屬性，

故消費者面對不同產品屬性水準組合成的異質性產品時，其購買決策是一種多重

屬性的購買決策(multiattribute purchase decision)。因此，透過聯合分析法(Conjoint 

Analysis)將可以深入探討學童家長在進行學齡兒童課後托育之購買決策時，其對

產品多重屬性的偏好結構及相對重視情況。 

誠如上述，本研究主要目的在透過聯合分析法(Conjoint Analysis)來解析學童

家長對學齡兒童課後托育之產品屬性偏好，其中產品屬性乃以服務提供之內容屬

性為衡量主體，例如學童家長在進行評選課後托育機構所提供的服務時，何者為

首要或次要的考量因素？其一因素中又期望能獲得如何的滿足？也就是說，如教

師學歷是否為其考量重點因素，而此構面的期望是以碩士以上學歷之師資為首

選？或只需大專校院、高中職畢業之師資屬性水準？因為此皆取決於消費者個體

對決策制定時之決策問題與相關因素等(James, Mary and John, 1998)，且Gerald 

and Valerie(2000)亦指出消費者無法針對所有的產品屬性進行深入評估而只能依

賴自身的能力審視及選擇可行商品，因此我們可以瞭解到不同的消費個體會對每

個產品屬性有著不同的重視程度，而產生不同的產品偏好並導致消費決策的差

異。另外，亦有研究指出不同的人口統計特徵皆會影響學童家長的消費決策，如

James, Mary and John (1998)指出不同的個人及社會背景等因素會影響到其消費

決策，Cheskis-Gold (1988)指出學童年齡、家長收入等為影響決策制定的主要原

因，故本研究接著藉由集群分析法(Cluster Analysis)進行市場區隔以進一步瞭解

各集群之偏好結構及人口統計特徵，並發展出各集群之最佳產品組合。最後，則

以區別分析法(Discriminant Analysis)來建構具有信、效度之偏好結構預測模型，

以期有效提供給學齡兒童課後托育業者在開創新事業或進行商品開發決策時的

重要考量依據。 
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貳貳貳貳、、、、文獻探討與理論模型文獻探討與理論模型文獻探討與理論模型文獻探討與理論模型 

一一一一、、、、學齡學齡學齡學齡兒童課後托育之界定兒童課後托育之界定兒童課後托育之界定兒童課後托育之界定、、、、功能與需求功能與需求功能與需求功能與需求 

所謂「學齡兒童課後托育(after school child care)」可視為凡是在學校正規上

學時間之前或之後及在寒暑假期間，針對六至十二歲的兒童所提供的各種日間托

育方案皆可稱之(Nieting，1983)；李新民(2001)指出，在國小正規上課時間之外，

由家庭之外的機構，針對 6-12 歲兒童所提供的各種照顧教育之服務，包括國小

附設課後照顧班、托兒所或幼稚園兼辦之托育服務、課後托育中心、公司或機構

及社區所辦理之課後托育服務等皆可稱為學齡兒童課後托育服務。 

學齡兒童課後托育提供了「彌補性」、「預防性」、「發展性」及「補強性」等

四大功能。「彌補性」功能以協助家庭及父母撫育兒童稱之，鄭望崢(1989)指出

學齡兒童課後托育機構應在時間上可以配合父母的上下班時間需求，並且提供設

備的安全性、交通的安全性等功能；另外，在學童課業輔導及才藝培養上，邱永

富(2002)說明了安親班除了協助照顧學童外，更需要托育業者提供學校功課督

導、學業加強、管教等功能。在「預防性」功能方面，陳嘉彌及李翠萍(2002)指

出若學童於放學後到家長下班這段期間，學童因未能有效安排時間的運用，易使

學童沉迷於電視或電動遊戲，或因四處遊蕩而發生一些意外事務，或產生行為偏

差等社會問題，因此預防性功能即能協助減少兒童在社會、心理及健康上的偏

差，降低家長撫育壓力(CWLA，1992；黃怡謹，2000)。以「發展性」功能來說，

課後托育更應提供教育性及活動性的服務，激發兒童的生理、智能、情緒及社會

性潛能的發展(CWLA，1992；黃怡謹，2000；黃薈樺，2004)；鄭望崢(1989)指

出課後托育機構應能讓學童得到身心的均衡發展，並且可以擴展生活經驗，培養

良好的嗜好，發展主動、負責、機智、自信等態度及輔導學童在學校所學的知識。

最後，學齡兒童課後托育對社會兒童福利具有「補強性」的功能，尤為女性就業

率的劇升之下，如何解決女性就業所帶來的家庭功能變遷及托育問題，乃為當務

之急，如劉翠華(2007）指出當父母在某些時間、因某些因素無法親自照顧子女，
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則可藉由各種托育服務措施，使子女可以暫時獲得妥善照料，以「補充」父母角

色功能不足，且進一步支持家庭運用本身資源，強化親職角色功能之發揮，而李

新民(2003)亦指出課後托育可以幫助父母提供兒童適當的保護照顧，並培養兒童

生理、情緒、智能和社會發展等各方面潛能，因此，為解決兒童托育照顧問題，

除了社會福利行政體系必須負起重要的責任外，更需教育部門提供全面性落實兒

童照顧功能，但托育服務的提供者未必完全僅能來自於政府，亦需要民間非營利

機構、市場營利組織、個人或家庭式托育服務及親屬來加以提供協助(王麗容，

1994)。 

學齡兒童課後托育之市場需求狀況，由教育部統計資料顯示，台灣地區各類

短期補習班於 2001 至 2005 年內五年成長率高達 82.21%，其中以國小學童為招

生對象的補習班佔全國補習班總數的 46.46%；另外，依據內政部兒童局於最近

一期 2005 年針對學齡兒童就學狀況進行調查指出，學齡兒童放學後至晚飯前參

加課業輔導或上才藝班、托保母或課後安親班照顧者佔 46.56%，學齡兒童於寒

暑假期間參與課業輔導或上才藝班、托保母或課後托育中心照顧者佔 55.94%；

再者，王麗容(1992)指出台北市民眾對學齡兒童的課後托育服務有 72%的極高度

和高度需求。由上述種種數據顯示家長對課後托育的需求有增高的趨勢，在兒童

課後照顧上的需求度呈現高度的迫切需要。 

二二二二、、、、學齡兒童課後托育之產品屬性與理論學齡兒童課後托育之產品屬性與理論學齡兒童課後托育之產品屬性與理論學齡兒童課後托育之產品屬性與理論 

誠如上述「彌補性」、「預防性」、「發展性」及「補強性」的學齡兒童課後

托育四大功能，課後托育機構扮演的角色不在只是單純的看管照顧，而是要在服

務提供的相關屬性上盡可能地滿足學童家長之需求與期望，如托育時間的配合、

教學內容的豐富化、師資與師生比率的照顧與安心考量等。另外，於相關文獻內

也實然發現學童家長在選購課後托育時之消費決策因素以「教師學歷」、「托育費

用」、「師生比率」、「托育時間」及「教學內容」等五項屬性構面為最多數亦最為

重視(如(Pierce, Hamm & Gmeinder，1995；Rosethal & Vandell，1996；吳心怡，

2000；黃怡謹，2000；邱定雄，2001；邱永富，2002；謝三寶，2002；鍾榮中，



學齡兒童課後托育之產品開發決策：運用聯合分析法之實證研究 77 

2003；黃薈樺，2004等)。因此，本研究乃選定此五項屬性為學童家長在選擇課

後托育機構時之產品屬性構面，以進行偏好決策之分析。 

首先，在「教師學歷」方面，學齡兒童課後托育是以教師為主導的學習環境，

教師的教學態度、技巧及領導模式皆會對學童的學習成就與人格發展產生極為密

切的影響(黃薈樺，2004)；黃怡謹(2000)發現家長在為學童選擇課後托育服務的

考量因素，以師資為第一考量；邱定雄(2001)指出家長認為安親班教師以具有大

專以上教育相關科系學歷為第一選擇，其次為具有高職幼保科學歷為第二選擇，

再來才考慮具有大專以上非教育相關科系的學歷教師；亦有許多專家學者於研究

中指出教師學歷為主要考量因素之一(吳心怡，2000；邱永富，2002；謝三寶，

2002；鍾榮中，2003)。另外，Rosethal & Vandell(1996)則發現當課後托育教師學

歷愈低時，其與學童間的互動就會愈負面，滿意度亦愈低。因此，多數父母認為

直接照顧者的學歷，應以大學以上相關科系畢業者為佳。 

第二，在「托育費用」方面，黃怡謹(2000)指出家長在選擇課後托育的考量

因素，除了教師學歷外，托育費用的高低為第二大考量因素，另亦有鄭望崢

(1989)、吳心怡(2000)、鍾榮中(2003)及邱定雄(2001)等學者持相同看法。而在托

育費用收取方面，黃薈樺(2004)發現學校課後照顧班平均每月費用為 1636.84

元，校外安親班(課輔班)平均每月費用為 4311.58元；謝三寶(2002)則說明了每期

補習費用總金額以 3001-6000 元最能被接受，其次為 3000 元以內。另外，亦有

專家學者發現並非全部的消費者皆將費用水準列為重要的決策評估因素，如黃怡

謹(2000)則表示部份家長認為托育費用雖是考慮的因素之一，但不是最優先的考

慮因素，只要師資好，托育費用並非第一考量。 

第三，「師生比率」亦為課後托育服務的重要評估因素之一，當師生比率愈

高時，教師愈能提供細心與高品質的照顧(黃薈樺，2004)；邱定雄(2001)指出無

論居住於城市區域學校或鄉村區域學校的家長，皆認為一個班級的最適人數應為

20 人以下，一個班級以擁有 2 位老師最為理想，若將此數據換算成師生比率來

看，則應以 1:10最能被接受；鄭望崢(1989)則建議師生比率應以 1:20至 1:15為
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宜。另外，師生比率經常成為課後托育服務品質的衡量指標之一，當一位老師需

要照顧的學童人數愈少時，將會帶來較佳的托育品質(Gordon & Chase-Lansdale，

2001)；Pierce, Hamm & Gmeinder(1995)發現師生比率愈高，則課程就愈有彈性，

照顧者也愈具溫暖、細心並支持學童，學童花在看電視、等待或活動轉換上的時

間亦會相對減少，師生的互動也會較佳。 

第四，在「托育時間」方面，學齡兒童課後托育對於子女照顧的責任分擔上

有很大的助益，尤對雙薪核心家庭之父母而言，因工作而無法撫育學童之問題，

得以獲得較佳的舒緩，因此，課後托育時間若能配合父母上下班及其休閒時間，

使工作、生活及家庭之間能獲得更有效的平衡，將是父母最期望獲得的托育服務

(黃怡謹，2000)。鍾榮中(2003)在彙整國內外學者對學童家長於選擇托育機構時

所考量的因素中，發現課後托育機構是否能提供彈性的托育時間實為不容忽略的

消費決策因素；黃怡謹(2000)再進一步針對學童家長在托育時間的運用上進行調

查，研究中發現目前托育時間以學校放學至下午 5:30之間佔 24.3%為最多，以使

家長能夠在下班後直接接送小孩。 

最後，在「教學內容」方面，在目前強調多元教育及五育並重的教育環境下，

補強學校課業及各類才藝等教學內容，嚴然已成為學童家長在進行課後托育機構

的教學評估及消費決策制定時的重要考慮因素(邱定雄，2001；謝三寶，2002)。

黃怡謹(2000)指出學童參與課後托育的原因，以為孩子補習學校功課(61.47%)居

多，以就業無法照顧孩子(37.35%)為次之，再者為學習才藝(15.29%)及提供孩子

一個有設計的教育環境(11.76%)等；邱定雄(2001)發現有 44.74%的城市地域家長

及 49.20%的鄉村地域家長認為安親班除了課業輔導外，亦需要有才藝補習的功

能。於各類才藝培養之教學內容方面，Posner & Vandell(1994)建議課後托育機構

應該給予學童較多可選擇的活動，例如舞蹈、音樂、體操、運動活動等；而在家

長最希望讓其子女學習的才藝項目方面，如邱定雄(2001)在調查結果中，發現目

前家長最需要課後托育機構設置的才藝的項目有英語班、電腦班、心算班等三項。 
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參參參參、、、、研究設計研究設計研究設計研究設計 

聯合分析為消費者依據構成產品的多個屬性水準來從事知覺和偏好的判

斷，亦即消費者對某一產品之整體偏好可分解為構成該產品之屬性水準的成份效

用值(part worth)，再由成分效用值來進行偏好結構的分析。另外，聯合分析除了

可獲得受測者對各屬性之偏好程度外，受測者較可對產品的多種屬性進行整體性

的合併考量，誠如劉景賢(2000)指出，當消費者進行購買決策時，通常不會只考

慮該項產品的單一變數，而會同時考慮產品的多項屬性，故消費者面對不同產品

屬性水準組合成的異質性產品時，其購買決策是一種多重屬性的購買決策

(multiattribute purchase decision)，因此，相較於其它分析方法而言，聯合分析則

更可貼近實際之消費決策行為。 

另外，Hair et al.(2006)亦指出當運用聯合分析時，各屬性水準的成份效用值

估測出後，可發展的策略用途有：1.了解各屬性水準於消費者決策過程之相對重

要性。2.基於集群或個人找出產品的最佳屬性組合。3.基於重視的屬性水準不同，

可進行市場區隔。4.可發現未從在市面上，但為消費者所偏好之產品屬性組合；

5.在其它條件不變的假設下，根據消費者之偏好判斷，可估計由不同屬性水準所

組成之產品的市場佔有率(market share)。因此，為達瞭解學童家長之偏好程度、

市場區隔與產品服務提供的開發等研究目的，擬透過聯合分析法為主軸進行分

析，而在聯合分析之模擬設計上，參考Green & Srinivasan(1978)所提出之偏好模

式的選擇、資料蒐集、建立整體輪廓之受測體、受測體的描述、應變數的衡量尺

度、參數估計等六大分析程序，而本研究依據需求進行微調修正。因此，對於聯

合分析之模擬設計、抽樣及施測方式，分述如下。 

一一一一、、、、聯合分析之模擬設計聯合分析之模擬設計聯合分析之模擬設計聯合分析之模擬設計 

為確保本研究所擬定之產品屬性構面的定義及內涵，能更確切符合學童家長

對學齡兒童課後托育之消費行為表現，並更能瞭解課後托育的相關範疇，除了文

獻探討外，更進行現況資料收集及個案深度訪談等，以彌補本研究架構之不足，
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進而對學童家長的消費行為更加瞭解，並作為增修產品屬性及其水準之重要參考

依據。在資料收集方面，以調查目前學齡兒童課後托育之發展現況、需求及學童

課後托育業者之經營狀況等資訊為主，以期能更加瞭解目前課後托育市場上之供

需情況，進而得以深入瞭解學童家長在進行選購托育機構之消費行為模式。再

者，進行個案深度訪談可進一步釐清學童家長在選擇評估課後托育時所考量之屬

性構面及水準是否與本研究擬定之各變項相互契合，於訪談過程中，透過一份訪

談大綱(如附錄 1)並採半結構式訪談方法進行，並著重受訪者自身對學齡兒童課

後托育之態度、想法及價值觀，訪談對象以居住於台中地區且目前正在使用學齡

兒童課後托育之國民小學學童家長及托育業者為主，最終共訪談四名，其中三名

為學童家長、一名為托育業者；訪談地點則為受訪者住家或托育機構等所在地；

訪談時間為 95 年 3-4 月份，雖訪談日期至今已過數年，但消費者對托育服務提

供的屬性選擇考量變異不大且需求年年增高，故此訪談內容應與日前實況差距不

遠。其所獲得的訪談結果，皆紀錄成逐字稿，並足以做為修正屬性構面及水準之

重要依據，使本研究設計更貼近母體特徵，並在整體效度的提高上有顯著幫助。 

於此，本研究乃將學童課後托育定義為在國小正規上課時間之外並由家庭之

外的機構，針對 6-12 歲兒童所提供的各種照顧教育之服務，包括國小附設課後

照顧班、托兒所或幼稚園兼辦之托育服務、課後托育中心、公司或機構及社區所

辦理之課後托育服務等皆可稱為學齡兒童課後托育服務(李新民，2001)。而在課

後托育產品屬性構面上，除了從文獻探討中所篩選出的教師學歷、托育費用、師

生比率、托育時間及教學內容等五項屬性，並於上述個案深度訪談結果中確定此

五大屬性確實為學童家長在選責托育機構時之重點考量因素後，在各屬性的水準

(level)訂定上，為更貼近消費者的需求，乃摘選深度訪談的彙整結果後並比對文

獻的依據，以定義出五大屬性中的各屬性水準，故各屬性分別產生二至三個屬性

水準，其詳細定義如表 1。 
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表 1 產品屬性及水準彙整表 

產品屬性 屬 性 水 準 

教師學歷 a.碩士以上(含)； b.大專校院； c.高中職 

托育費用 a.3500元/月； b.4500元/月； c.5500元/月 

師生比率 a.1:15以下(含)； b.1:15以上 

托育時間 a.放學後至 19:00； b.放學後至 17:30 

教學內容 

a.除課業輔導及兒童美語課程外，更有其它 2-3項才藝課程可供選擇； 

b.除課業輔導外，亦提供兒童美語課程； 

c.僅提供課業輔導 

 

在資料蒐集方式的選擇方面，採用整體輪廓法進行之，而整體輪廓法可將受

測體中每一屬性皆同時列出，亦即若產品有m個屬性，每一個屬性各有n個水準，

則受測體數目將有mn個，以瞭解受測者將這mn個受測體依其偏好程度做整體性

的評估(Segal，1982)。但當資料蒐集所產生的受測體過多時，可透過部份因素設

計(Fractional Factorial Designs)之直交排列法(Orthogonal Arrays)，進行受測體個數

的縮減，使受訪者更容易正確的判斷，並降低受測者的負擔。而直交排列法

(Orthogonal Arrays)即為當實驗只考慮屬性間的主效果，排除互動效果的產生，

不但可以減少受測體的個數，亦可維持主效果間的直交性(周文賢&張欽富，

2000)。因此，本研究在確定採取整體輪廓法進行資料的蒐集後，為縮減由五項

屬性構面與各屬性分別為二至三個屬性水準所組合而成共計有108(3×3×2×3×2)

個受測體，茲透過使用SPSS 11.5統計軟體之直交排列設計(Orthogonal Design)來

自動產生一套20組整體輪廓受測體的描述，其中包含4組Holdout Card，詳列如表

2。 

另外，因考量本研究受測體為托育機構所能提供的服務屬性構面之整體描

繪，且有別於一般實體商品，具備較難以展示、觸摸與試用等服務業特質，故為

提高受測時之效率及簡便性，故在受測體之描繪方面，採用文字描述法(Verbal 

Description)將受測體設計成模擬卡片，亦即透過文字描述每張模擬卡片上各屬性

及其水準之組合情況，模擬卡片如圖 2。 
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表2 整體輪廓受測體一覽表 

學齡兒童課後托育之產品屬性及其水準 卡

號 教師學歷 托育費用 師生比率 托育時間 教學內容 

1 碩士以上(含) 3500元/月 1:15以上 放學後至19:00 除課業輔導外,亦提供兒童美語課程 

2 碩士以上(含) 4500元/月 1:15以下(含) 放學後至17:30 
除課業輔導及兒童美語課程外,更有其它 2-3

項才藝課程可供選擇 

3 碩士以上(含) 5500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 僅提供課業輔導 

4 大專校院 3500元/月 1:15以上 放學後至17:30 僅提供課業輔導 

5 大專校院 3500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 除課業輔導外,亦提供兒童美語課程 

6 碩士以上(含) 3500元/月 1:15以下(含) 放學後至17:30 僅提供課業輔導 

7 高中職 4500元/月 1:15以上 放學後至19:00 僅提供課業輔導 

8 碩士以上(含) 5500元/月 1:15以上 放學後至19:00 僅提供課業輔導 

9 碩士以上(含) 4500元/月 1:15以上 放學後至17:30 除課業輔導外,亦提供兒童美語課程 

10 高中職 3500元/月 1:15以下(含) 放學後至17:30 僅提供課業輔導 

11 大專校院 4500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 僅提供課業輔導 

12 高中職 3500元/月 1:15以上 放學後至19:00 
除課業輔導及兒童美語課程外,更有其它 2-3

項才藝課程可供選擇 

13 高中職 5500元/月 1:15以下(含) 放學後至17:30 除課業輔導外,亦提供兒童美語課程 

14 大專校院 5500元/月 1:15以上 放學後至17:30 
除課業輔導及兒童美語課程外,更有其它 2-3

項才藝課程可供選擇 

15 碩士以上(含) 3500元/月 1:15以上 放學後至17:30 僅提供課業輔導 

16 碩士以上(含) 3500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 
除課業輔導及兒童美語課程外,更有其它 2-3

項才藝課程可供選擇 

17 高中職 3500元/月 1:15以上 放學後至17:30 僅提供課業輔導 

18 高中職 3500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 
除課業輔導及兒童美語課程外,更有其它 2-3

項才藝課程可供選擇 

19 碩士以上(含) 4500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 僅提供課業輔導 

20 大專校院 3500元/月 1:15以下(含) 放學後至19:00 
除課業輔導及兒童美語課程外,更有其它 2-3

項才藝課程可供選擇 

註：卡號 17、18、19及 20皆為 Holdout Card。 

 

 

圖2 模擬卡片 

模擬卡片          卡號卡號卡號卡號：：：：01010101    

教師學歷：碩士以上(含) 

托育費用：3500元/月 

師生比率：1:15以上 

托育時間：放學後至19:00 

教學內容：除課業輔導外， 

亦提供兒童美語課程 
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接著，在應變數尺度的衡量上，分別採兩種衡量尺度進行之。首先，採計量

尺度，請受測者針對教師學歷、托育費用、師生比率、托育時間及教學內容等五

項屬性構面之各因素水準(level)，依其決策偏好分別進行0-100之給分，分數愈高

代表受測者愈著重此因素水準；再者，透過非計量尺度之順序尺度進行偏好順序

的衡量，先後分別將編號1至16之16張模擬卡片及編號17-20之4張Holdout Card交

給受測者，使其分別對兩組模擬卡片進行個人偏好的排列，並將最喜歡的卡片排

到第一張，最不喜歡的卡片排到最後一張，排愈前面代表較喜歡。 

在上述屬性與水準的選定、受測體的發展與應變數尺度衡量等的確定後，接

著發展出本研究之結構式問卷，此問卷包含三大部份，第一部份為針對受測者對

學齡兒童課後托育的消費行為及態度等進行初步瞭解(如是否有子女就讀國小、

是否有參與課後托育、選擇課後托育的類型、家中決策者為誰等題項)，並藉此

在進行主體問卷的填答前，先行進行受訪者的條件篩選；第二部份則針對學童家

長選購課後托育之偏好結構進行調查，先行針對五項屬性構面及其水準進行整體

性輪廓之文字描述及說明，並用上述衡量尺度方法進行主體問卷的施測；第三部

份則為受測者的個人基本資料(如性別、職業、教育程度、家庭總收入、母親就

業情況等)。 

二二二二、、、、配額抽樣配額抽樣配額抽樣配額抽樣 

本研究採李新民(2001)對學齡兒童課後托育之定義，並將學童家長視為家中

選擇托育方式的主要決策者(黃怡謹，2000)，故以擁有 6-12歲適齡之國民小學學

童家長為研究母體。因此，本研究對象為台中地區擁有 6-12 歲且目前正在使用

或曾經使用過學齡兒童課後托育之國民小學學童家長，並為避免同一家庭擁有多

個國小學童而造成學童家長重覆填寫之問題，以每一家庭填寫一份問卷為原則。

再者，有鑑於學童就讀年級之不同，會使學童家長產生不同的托育需求，而導致

其消費偏好的不同，如黃怡謹(2000)指出學童就讀的年級與課後照顧的安排方式

有顯著的相關性，學童年級愈大則參加托育的比率愈高；因此，為使面訪對象能
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確實代表母體特性，茲以配額抽樣(Quota Sampling)進行抽樣調查，以學童年級

別(高年級、中年級、低年級)為配額變數，各組合之樣本數以平均分配各為 35

份為原則，使總樣本數達 105 份，此樣本數符合 Hair et al.(2006)對聯合分析樣本

數之建議。 

三三三三、、、、施測方式施測方式施測方式施測方式 

因慮及本問卷填寫之不易，於面訪施測時採一對一方式進行問卷填寫說明，

以確保回收問卷之有效性及可用性。在進行面訪施測前，先行詢問受測者是否擁

有正在就讀國民小學的子女、是否現在或曾經參加課後托育，及其是否為決定子

女選擇課後托育的主要決策者等問題，在上述問題皆成立的情況下，方得繼續進

行問卷面訪，否則結束面訪。在確認受測者身份實為本研究欲受訪施測的對象

後，為確保每一家庭以填寫一份為原則，進而詢問其目前擁有幾位正在就讀國民

小學且現在或曾經參加課後托育的子女，如擁有一位以上皆符合條件的子女，則

請受測者僅針對其中一位子女作為問卷填寫時之考量依據，而本施測問卷上第一

部份第1、2、3題乃為輔助受測者進行確認之題項，以順利接續進行施測。 

 

 

肆肆肆肆、、、、研究結果研究結果研究結果研究結果 

在扣除無效樣本後，有效樣本數達 102 份。在樣本特徵上，以女性所佔比

率(佔 67.6％)為高，此乃因本調查以願意填答者填答，顯示出婦女對學童課後托

育較有興趣並較為關切；而受訪者的教育程度大多為擁有大學以上學歷者(佔

57.9%)，家庭每月總所得以 40,001-80,000元者(佔 49.0%)居多，而在職業方面則

以從事軍公教(佔 21.6%)及商業類(33.3%)者為多數；而值得一提的是，在學童母

親就業情況調查中顯示，有 72.5%的學童母親為職業婦女，此乃與先前文獻探討

中提及婦女投入就業市場的比率逐年攀升情況相互呼應；而在選擇課後托育時之

決策者方面，多為傾向由學童父、母雙方共同制定決策，但於個案深入訪談及面

訪調查中發現，共同決策的過程中，以學童母親之意見及看法較多且較為重要。
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另外，於消費行為方面，研究指出目前選擇的課後托育機構類別方面，以選擇校

外民營安親(課輔)班佔 66.7%為多數，此數值略高於 2005年內政部兒童局所做的

調查，足以反應消費者對學童課後托育需求的成長趨勢，而在選擇校外民營安親

(課輔)班中，每週平均托育天數則以得以配合家長上班時間之 4-5 天(佔 73.5%)

所佔比率居高，以師資佳(佔 36.8%)及離家近(佔 29.4%)等兩項因素為最重要，此

結果亦為多數學者在研究調查中發現消費者決策時之重要考量因素，有著不謀而

合之處。 

一一一一、、、、整體偏好結構分析整體偏好結構分析整體偏好結構分析整體偏好結構分析 

為瞭解整體受訪者對不同產品屬性及其水準之消費偏好，本研究擬透過兩種

方式進行衡量，以提高研究效度。首先，透過受訪者分別對模擬卡片編號1至16

號及Holdout Card 17至20號之偏好排序部份，進行聯合分析法求得成份效用值及

屬性相對重要性權重，以瞭解受測者對各屬性水準之偏好程度，若某產品屬性的

成份效用值愈大，則代表受測者對此屬性水準具有較大的偏好程度，亦即該屬性

水準所帶給受測者之效用較大。整體受測者對各屬性之偏好程度方面，從表3可

以看出，以擁有碩士以上(含)學歷教師之成份效用值最高，此乃表示學童家長對

碩士級以上的師資有較高的偏好度，而對擁有高中職學歷之教師感到較不喜愛；

在托育費用上，較偏好每月3500元，較不偏好每月5500元；師生比率則以對1:15

以下(含)之偏好大於1:15以上者；托育時間偏好上，以放學後至19:00大於放學後

至17:30者；另外，在教學內容上，以除課業輔導及兒童美語課程外更有其它2-3

項才藝課程可供選擇之屬性水準最受偏愛，再者為除課業輔導外亦提供兒童美語

課程，最後以僅提供課業輔導之教學內容最不受偏愛。整體樣本對此五項產品屬

性之重要性權重數值，即為整體受測者對此五項產品屬性之偏好狀況，由表3我

們亦可得知，學童家長在為其子女選擇課後托育時，其所考量之產品屬性偏好優

先順序依序為教師學歷(33.51%)、托育費用(23.05%)、教學內容(19.57%)、師生

比率(13.39%)，最後才為托育時間(10.48%)。 
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表3 總體成份效用值及相對重要性分析表 

產品

屬性 
屬 性 水 準 

成份效

用值 

成份效用值

大小排序 

相對 

重要性 

相對重要

性排序 

碩士以上(含) 1.3170 1 

大專校院 0.8476 2 
教師

學歷 
高中職 -2.1646 3 

33.51% 1 

3500元/月 1.3039 1 

4500元/月 0.1311 2 
托育

費用 
5500元/月 -1.4350 3 

23.05% 2 

除課業輔導及兒童美語課程外，更有

其它 2-3項才藝課程可供選擇 
0.7778 1 

除課業輔導外，亦提供兒童美語課程 0.4395 2 

教學

內容 

僅提供課業輔導 -1.2173 3 

19.57% 3 

1:15以下(含) 0.8493 1 師生

比率 1:15以上 -0.8493 2 
13.39% 4 

放學後至 19:00 0.3309 1 托育

時間 放學後至 17:30 -0.3309 2 
10.48% 5 

(註：Pearson’s R = 0.993；Kendall’s Tau = 0.946) 

 

成份效用值間的差距可分析各屬性水準間偏好程度的差異狀況，亦可觀察改

變屬性水準時對消費者效用所帶來的影響。從表3中亦可以發現，以教師學歷來

說，總體受測者對從高中職提升至碩士以上(含)水準之效用大幅增加，但從大專

院校提升至碩士以上(含)水準之效用增加相對較小；托育費用若從5500元降至

4500元水準之成份效用值有大幅增加，若從5500元降至3500元水準其所增加的幅

度更大；師生比率從15人以上降為15人以下之成份效用值亦有大幅提升；托育時

間若從放學後至17:30延長至19:00之成份效用值亦有明顯增加的現象；而在教學

內容之成份效用值方面，僅提供課業輔導與其它兩水準之成份效用值差距甚大，

但在除課業輔導及兒童美語課程外更有其它2-3項才藝課程可供選擇，及除課業

輔導外亦提供兒童美語課程等兩水準之間，其成份效用值增加的幅度就相對較

小。 

為檢驗本研究結果所得之整體偏好結構是否擁有良好的外部效度，本研究特

別針對四張Holdout Card進行分析，以進一步確認是否能確實衡量偏好結構。其

結果發現受測者對產品屬性的偏好結構方面，實與上述整體屬性相對重要性排序
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雷同；而在各屬性水準的成份效用值方面，雖各數值不同，但從成份效用值大小

排序上顯示出偏好程度亦大為雷同，如在教師學歷的偏好上，以碩士級以上學歷

師資最受喜愛，另外在托育費用方面，亦以每月3500元之托育費用較受學童家長

偏愛等等。此乃顯示出本研究所獲結果能正確預測整體受測者的產品屬性偏好，

以達良好的外部效度。 

再者，為更進一步驗證實驗的結果是否能有效預測，並確認受測者在受測過

程中是以謹慎的心態完成問卷填寫，乃將受訪者依其個人決策偏好直接針對各個

屬性水準進行0-100給分之部份，進行整體性平均數計算，其中由屬性的重要性

權重得知，所獲得之屬性構面與各屬性下的屬性水準之偏好順序，與上述17張模

擬卡片之屬性偏好優先順序不謀而合，故我們可以說本問卷所得之結果是具有高

度效度的。 

二二二二、、、、各集群偏好結構分析各集群偏好結構分析各集群偏好結構分析各集群偏好結構分析 

為深入探討不同集群於偏好結構及人口統計變數上的差異程度及其特徵，並

發展各集群之最佳產品組合，本研究以每位受訪者之 13 個自顯性成份效用值為

區別變數以進行二階段法之集群分析。第一階段以歐幾里得距離平方(Squared 

Euclidean Distance)作為相似性的衡量標準，利用階層集群分析法(Hierarchical 

Cluster Analysis)中的華德法(Ward’s Method)進行分群，並透過 ANOVA 檢定分析

來檢測用來分群之區別變數是否具備顯著的區別能力，接著以區別變數之外的兩

項外部變數進行卡方獨立性檢定，以透過外部效度來進行檢驗各群間是否確實具

有異質性，以提升分群個數的正確性及可靠性，最終結果顯示在分為五群的情況

下，各集群具有較佳的顯著性差異(如表 4、表 5)，故決定以區分為五大集群較

為正確選擇；第二階段的集群分析乃以 K組平均法(K-means)進行，於進行 9次

反覆的分群步驟後，最終獲得各集群間的中心點距離及各集群人數，以完成市場

區隔。 
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表 4 分五群之 ANOVA 檢定 

產品屬性 變數 F df1 df2 Sig. 

碩士以上(含) 38.341 4 97 0.000* 

大專校院 19.373 4 97 0.000* 教師學歷 

高中職 63.874 4 97 0.000* 

3500元/月 38.885 4 97 0.000* 

4500元/月 2.450 4 97 0.051 托育費用 

5500元/月 35.573 4 97 0.000* 

除課業輔導及兒童美語課程外，更有其

它 2-3項才藝課程可供選擇 
7.662 4 97 0.000* 

除課業輔導外，亦提供兒童美語課程 8.101 4 97 0.000* 

教學內容 

僅提供課業輔導 24.930 4 97 0.000* 

1.1:15以下(含) 3.035 4 97 0.021* 
師生比率 

1:15以上 3.035 4 97 0.021* 

放學後至 19:00 2.899 4 97 0.026* 
托育時間 

放學後至 17:30 2.899 4 97 0.026* 

註：*表 p<0.05，具有顯著性。 

 

表 5 分群之外部效度檢測-卡方獨立性檢定表 

分為五群 
外部變數 

自由度(df) 卡方值(Pearson Chi-square) p-value 

教育程度 16 29.316 0.022* 

學童年級別  8 21.990 0.005* 

註：*表 p<0.05，具有顯著性。 

於透過二階段之集群分析法確定分群後，我們得以再次透過聯合分析法，分

別估算出每一集群之成份效用值及相對重要性權重，以求得各集群之偏好結構，

如表 6 顯示出各集群對各產品屬性及其水準的成份效用值與相對重要性權重，此

亦顯示出各集群間擁有不同的偏好程度。另外，透過卡方檢定來檢測各集群間在

人口統計特徵上是否有顯著差異，其中受測者性別、學童性別及家中決策者等三

項變數在各集群皆不具顯著差異，且母親就業狀況此一變數亦多以職業婦女居

多，而下列乃針對各群在偏好結構及人口統計特徵上進行詳細描繪。 
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表 6 各集群之成份效用值及相對重要性彙整表 集群一 

(12人) 特殊考量導向群 

集群二 

(25人) 多元課程導向群 

集群三 

(21人) 低價格導向群 

集群四 

(12人) 整體考量導向群 

集群五 

(32人) 物美價廉導向群 

產品屬性 

屬 性  水 準 成份效用值 

相對重要性 

成份效用值 

相對重要性 

成份效用值 

相對重要性 

成份效用值 

相對重要性 

成份效用值 

相對重要性 碩士以上(含) -1.1944 0.6033 -0.5317 1.5139 3.9557 大專校院 0.0139 0.3383 1.4980 3.8993 -0.0130 

教師學歷 高中職 1.1806 

32.92% 

-0.9417 

14.14% 

-0.9663 

23.71% 

-5.4132 

50.08% 

-3.9427 

49.09% 

3500元/月 -0.8333 0.4433 3.7778 0.9444 1.2891 

4500元/月 -0.3333 0.6583 0.2302 0.0278 -0.1328 

托育費用 
5500元/月 1.1667 

22.80% 

-1.1017 

15.35% 

-4.0079 

48.60% 

-0.9722 

12.17% 

-1.1563 

16.46% 除課業輔導及兒童美語課程外，更有其它
2-3項才藝課程可供選擇 

0.5694 2.0067 0.0635 0.7118 0.3893 除課業輔導外，亦提供兒童美語課程 

-0.5972 1.3567 0.3968 0.1910 0.2331 

教學內容 僅提供課業輔導 
0.0278 

19.79% 

-3.3633 

37.58% 

-0.4603 

10.45% 

-0.9028 

15.80% 

-0.6224 

12.81% 

1:15以下(含) -0.2292 1.0525 0.7857 1.2292 0.9941 
師生比率 

1:15以上 0.2292 

11.88% 

-1.0525 

16.14% 

-0.7857 

11.43% 

-1.2292 

13.02% 

-0.9941 

13.25% 放學後至19:00 -0.0208 1.0125 0.3333 -0.1146 0.0957 
托育時間 

放學後至17:30 0.0208 

12.61% 

-1.0125 

16.79% 

-0.3333 

5.8% 

0.1146 

8.95% 

-0.0957 

8.39% 

 

集群一之學童家長的第一考量以教師學歷為高中職教師，而在第二考量的托

育費用上，以每月 5500 元較受喜愛，且其他產品屬性水準除在教學內容上要求

多元的課業輔導、美語及才藝課程外，其餘的要求皆略低，此情況雖看似不合理，

但從面訪施測過程中發現此狀況仍有可能存在，在此集群中多為從事軍公教業

者，家庭總收入多介於 80,001-120,000元之間，其受教育的程度以高中職以下居

多且學童年級以中、高年級佔多數，其多認為教師學歷不用高，且亦有托育費用
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的高低會間接代表著托育品質提升的認知等，故將依如此特殊的偏好結構將之命

名為「特殊考量導向群」；而從集群二的屬性相對重要性看來，以教學內容最為

偏重，且課後托育機構愈能提供多元的教學課程內容則愈偏愛，故將之命名為「多

元課程導向群」，此集群在人口統計特徵上，則以從事軍公教及其它業者且具備

大專以上學歷為多數，家庭每月總收入以 80,000 元以下居多，學童年級多為高

年級生；集群三內最受偏愛之屬性為托育費用，且認為每月的費用愈低愈受其喜

愛，故命名為「低價格導向群」，在教師學歷方面以大專院校即可，教學內容則

以課業輔導及兒童美語課程的提供即能滿足其需求，對於才藝課程的提供較不要

求，而此集群多集中在從事商業及工業者、教育程度以高中職以下(含)、學童以

低年級，且家庭每月總收入以 80,000元以下(含)者等；集群四中教師學歷此屬性

的相對重要性比率極高，但卻僅以具備大專院校之教師學歷就為滿足，且在其它

屬性水準方面的喜愛程度，多代表著一般家長較務實且較整體性的考量，如教學

內容愈多元選擇愈佳、師生比率愈高愈好及托育費用愈低愈好等，故命名為「整

體考量導向群」，此集群組成份子以從事商、工業者且教育程度在專科、大學者

居多，家庭每月總收入則介於 80,001元至 120,000元之間，而學童則以就讀中年

級(3、4年級)佔多數；最後，集群五於教師學歷上與集群四雷同，皆以教師學歷

此屬性最具相對重要性程度，且其比率都高達 50%左右，但不同的則是此一集群

以擁有碩士級學歷之師資最受歡迎，且從其它屬性及其水準之成份效用值得知，

雖總偏愛高學歷教師、師生比率 1:15以下(含)及較長的托育時間等，但卻只想付

出較低的托育費用來滿足其需求，亦即想用最低的價錢來買到品質內容皆最好的

托育服務，故將之命名為「物美價廉導向群」，而此集群多從事商、工及其他業

者，家庭每月總收入為 80,000元以下佔多數，受教育程度則以專科及大學居多，

而學童年級別以高年級(5、6年級)為多。 

在前述五個集群中，每集群均可獲得一組總成份效用值，以代表各集群受測

者之偏好結構，換言之，由每一屬性中擁有最高成份效用值的水準所構成之產

品，必然亦可以代表各集群的最佳產品屬性組合。為充份提供多種產品組合資
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訊，以供廠商及消費者有更多的選擇，本研究透過總效用值之計算，分別列出各

集群前五個總成份效用值最高的產品組合，以作為該群之最佳產品組合(如表

7)。舉例來說，在多元課程導向群中，總效用最高之產品組合乃為此集群消費者

最為偏好之結構，故此群消費者對有碩士以上師資，每月 4500 元、除基本課輔

及美語外更有才藝課程、師資比率在 1:15以下及托育時間至放學後 19:00等之屬

性組合最為偏愛，而具第二高總效用值之屬性組合則為此群消費者的次偏好結

構，以此類推。 

 

表 7 各集群之前五名最佳產品屬性組合 屬性水準 集群

 

碩士以上
(含

) 

大專校院
 

高中職
 

3
5

0
0元

/月
 

4
5

0
0元

/月
 

5
5

0
0元

/月
 

除課業輔導及兒童美語課程外，更有其它2-3項才藝課程可供選擇 除課業輔導外，亦提供兒童美語課程
 

僅提供課業輔導

 

1
:1

5以下

(含

) 

1
:1

5以上

 

放學後至

1
9

:0
0

 

放學後至

1
7

:3
0

 

總效用值

 

  ‧   ‧ ‧    ‧  ‧ 3.1667 

  ‧   ‧ ‧    ‧ ‧  3.1251 

  ‧   ‧ ‧   ‧   ‧ 2.7083 

  ‧   ‧ ‧   ‧  ‧  2.6667 

特殊考量導向群(1
2

人
) 

  ‧   ‧   ‧  ‧  ‧ 2.6251 ‧    ‧  ‧   ‧  ‧  5.3333 ‧   ‧   ‧   ‧  ‧  5.1183 

 ‧   ‧  ‧   ‧  ‧  5.0683 

 ‧  ‧   ‧   ‧  ‧  4.8533 

多元課程導向群(2
5

人
) ‧    ‧   ‧  ‧  ‧  4.6833 

 ‧  ‧    ‧  ‧  ‧  6.7916 

 ‧  ‧   ‧   ‧  ‧  6.4583 

 ‧  ‧    ‧  ‧   ‧ 6.1250 

 ‧  ‧   ‧   ‧   ‧ 5.7917 

低價格導向群 (2
1人

) 

 ‧  ‧    ‧   ‧ ‧  5.2202 

 ‧  ‧   ‧   ‧   ‧ 6.8993 

 ‧  ‧   ‧   ‧  ‧  6.6701 

 ‧  ‧    ‧  ‧   ‧ 6.3785 

 ‧  ‧    ‧  ‧  ‧  6.1493 

整體考量導向群(1
2

人
) 

 ‧   ‧  ‧   ‧   ‧ 5.9827 ‧   ‧   ‧   ‧  ‧  6.7239 ‧   ‧    ‧  ‧  ‧  6.5677 ‧   ‧   ‧   ‧   ‧ 6.5325 ‧   ‧    ‧  ‧   ‧ 6.3763 

物美價廉導向群(3
2

人
) ‧    ‧  ‧   ‧  ‧  5.3020 
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三三三三、、、、建構預測模型建構預測模型建構預測模型建構預測模型 

本研究將人口統計變數設為自變數，各集群設為應變數，採區別分析之逐

步分析法進行衡量，以找出最具影響力的變數及其相對重要性程度。為考量在進

行區別分析時，區別函數在資料型態上應以量性為佳，故已先行將人口統計變數

的資料型態進行合理轉換，再來透過人口統計變數之負載係數及 ANOVA 檢定分

析，分析結果中具有顯著區別能力的有家庭每月總收入、學童年級、教育程度及

職業等 4項變數，此亦表示本研究僅能在上述四項人口統計變數與學童家長之課

後托育偏好具有顯著相關，而無法涉及所有的人口統計變數。 

再者，透過家庭每月總收入、學童年級、教育程度及職業等 4 項變數當作

區別函數，進行區別分析之結果共產生四條具有顯著性的區別函數方程式

(Discriminant Function)，如表 8所列，以有效區隔出不同集群並獲得一區別函數

值；亦隨之產生五條分群函數方程式(Classification Function)，以代表每一集群之

函數特徵值，如表 9。而本研究的整體分類正確率為 53.9%，交叉效度

(cross-validated)之預測正確率達 46.1%，此一比率滿足 Hair et al.(2006)提出整體

分類正確率可被接受之建議，因此，本研究得以獲得一套具顯著性的學童課後托

育偏好之區隔模型，並驗證了不同學童家長的部份人口統計特徵對學童家長課後

托育之偏好上具有顯著差異。 

 

表8 區別函數係數表 

Function 區別函數 
D1 D2 D3 D4 

(Constant) -1.547 -1.773 -0.981 -1.494 

X1 職業 0.314 -0.228 -0.008 0.598 

X2 家庭每月總收入 1.421 0.254 0.430 -0.593 

X3 教育程度 -0.559 0.526 0.678 0.293 

X4 學童年級 0.277 0.934 -0.840 0.327 

Wilks' Lambda=6.565  df=(16,287.812)  p-value=0.000 
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表9 分群函數係數表 

集     群 

區別函數 特殊考量

導向群(Y1) 

多元課程 

導向群(Y2) 

低價格 

導向群(Y3) 

整體考量 

導向群(Y4) 

物美價廉 

導向群(Y5) 

(Constant) -11.711 -5.743 -4.027 -9.613 -5.558 

X1 職業 1.691 0.969 0.994 1.111 0.621 

X2 家庭每月總收入 5.188 1.639 1.261 3.655 1.539 

X3 教育程度 -0.339 1.391 0.987 1.270 1.644 

X4 學童年級 2.305 1.862 0.608 2.055 2.086 

 

 

 

伍伍伍伍、、、、結論與研究限制結論與研究限制結論與研究限制結論與研究限制 

一一一一、、、、結論及討論結論及討論結論及討論結論及討論 

本研究在針對整體受測者進行產品屬性偏好結構分析時發現，其相對重要性

依序為教師學歷、托育費用、教學內容、師生比率及托育時間，此五項屬性之重

要性排序結果大致皆與黃怡謹(2000)等多位學者之研究結果相同，然而，雖以往

多數相關文獻中已將此五項考量屬性列為家長在為其子女選擇課後托育時的重

要決策因素，但本研究結果可更進一步瞭解學童家長在進行消費決策時，對此五

項屬性因素的優先考慮順序及對每一屬性內不同屬性水準的偏愛程度。另外，為

確保本研究結果能確實衡量受測者的偏好結構，本研究亦透過四張 Holdout Card

之施測及讓受測者直接針對各屬性水準進行給分等兩種方式來檢測外部效度，而

此兩種方法獲得之最終結果，皆與主要測試結果相雷同，故可以宣稱在整體消費

者偏好結構的衡量上，本研究結果擁有良好的效度。 

然而，在研究假設之檢驗部份，首先，為檢定學齡兒童課後托育之偏好是否

具有顯著差異，則依聯合分析法所得到之每位受測者的 13 個自顯性成份效用值

為區別變數以進行市場區隔。本研究乃先以二階段集群分析法進行分群，並於最

後以受測者之教育程度及學童就讀年級別等 2 項非區別變數進行外部效度的檢

測，以確認有效分群程度，最終將消費者分為五大集群，並依其特性分別命名為
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「特殊考量導向群」、「多元課程導向群」、「低價格導向群」、「整體考量導向群」

及「物美價廉導向群」等，並發現不同的集群對屬性相對重要性程度皆存在顯著

差異，各集群對每一屬性水準亦有著不同程度的成份效用值，由此我們可以得

知，學童家長對課後托育之產品屬性的偏好程度，會隨著自我需求、子女學習情

況、家庭因素或其它相關因素等而產生不同的衡量準則；而在各集群與人口統計

特徵上是否具有顯著差異方面，結果顯示出各集群在職業、家庭每月總收入、教

育程度、母親就業狀況及學童年級等五項變數上，其 p-value 值皆小於 0.05，皆

具有顯著性，亦即表示不同集群之學童家長在此五項人口統計特徵的分佈情形，

有著顯著差異的情況產生。例如在著重托育費用的低價格導向群中，其在家庭每

月總收入的分佈狀況以 80,000元以下居多，有別於其它集群之 80,001元以上，

且此集群家長在教育程度方面，亦為高中職以下居多；而各集群中最值著討論的

一集群，即為特殊考量導向群，此集群乃為先前相關文獻未提及或少有的一群消

費者，其重視教師學歷，但卻只選擇高中職學歷之教師，在托育費用上亦願意付

出較高金額，且除要求課程內容愈多元愈好外，對其它產品屬性的要求亦非全然

選擇較優者，這看似不合理的需求，雖無法找到相關文獻來加以佐證，但在本研

究進行個案訪談及問卷面訪時，皆不難發現確有此集群的存在，其多認為高學歷

的教師不一定會擁有較好的教學經驗及技能，且存有托育費用較低則將導致托育

品質較差的迷思，因而願意接受”羊毛出在羊身上”的論點來支付較高的托育費

用；另外，此集群於人口特徵的分析結果亦顯示出，此一集群在家長的教育程度

上以高中職居多，且家庭每月總收入亦皆多屬 80,001 元以上，此一人口特徵值

似乎亦可為此特殊的偏好帶來些解釋。 

再來，以人口統計變數為自變數，各集群為應變數，透過區別分析之逐步分

析法，進行檢測人口統計變數是否可以有效預測不同集群學童家長對學齡兒童課

托育之偏好。研究結果指出，在Wilks’ Lambda 值為 6.565下，其 p-value 值小於

0.05，表示所獲得之區別函數擁有良好的顯著能力，另家庭每月總收入、職業、

教育程度及學童年級等四項變數亦能有效區別學童家長之偏好，並獲得四條區別
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函數方程式及五條分類函數方程式；在整體分類正確率上雖僅為 53.9%，但已滿

足 Hair et al.(2006)建議此值應大於 1.25 倍的比率機率(Proportional chance 

criterion)之判斷指標。 

以整體而言，本研究已求得並更進一步確認學童家長對學齡兒童課後托育之

產品屬性偏好結構，而在這些屬性內，偏好差異較大的水準，則對學童家長的購

買意願具關鍵性的影響，故托育業者可以對此結果加以應用，以瞭解整體消費市

場所喜愛的托育產品屬性為何，亦可選定市場中的某一集群作為目標顧客群，並

對此一集群的產品偏好詳加瞭解後，量身訂作一套足以滿足學童家長需求又可擄

其信賴之產品組合，以作為創設托育中心或商品開發的決策依據。另外，於本研

究分析中，透過卡方獨立性檢定發現不同集群在人口統計特徵分佈上具有顯著差

異，如各集群中家長職業、教育程度、家庭每月總所得、母親就業狀況及學童年

級等之分佈情況是不相同的，故托育業者亦可在鎖定某一集群後，透過人口特徵

來找出目標顧客群，並推出不同的產品組合以因應其需求。 

二二二二、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制 

於相關文獻探討上，因目前國內外學者針對學齡兒童課後托育之消費決策相

關研究探討甚少且多處於初探階段，亦無針對學童家長之偏好結構方面進行分

析，且因國情的不同，國內外對課後安親輔導才藝班之定義及功能有所不同，故

本研究已透過個案深度訪談來加強瞭解學童家長於決策行為上的偏好程度，及作

為屬性選擇的重要依據，但仍存有屬性構面不完全之限制，且本研究僅選取產品

的外顯屬性，而未慮及教師是否具有教學經驗、是否有愛心及細心等內顯屬性，

此可能與實際情況有所差異，故在未來研究上，應可加入產品的內顯屬性因素進

行深度探討。另外，本研究所選用的偏好屬性間，可能存在環境相關

(Environmental Correlation)之干擾，才會產生「物美價廉導向群」之想用最低的

價錢來買到品質內容皆最好的托育服務之特殊狀況，故在未來研究中，建議納入

環境相關因素之考量，如在托育費用與教學內容就可能必須以「超屬性」來加以

結合探討，方得消除一些不切實際的屬性組合。 
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在抽樣方面，雖本研究有效樣本數已達102份，滿足Hair et al.(2006)之建議，

但因聯合分析法在資料的蒐集上，相對於其它分析方法來得繁瑣，且問卷施測需

花費較多的時間進行說明，無法提高樣本數量，故當本研究將受測者分為五大集

群時，各集群之人數平均僅有20人左右或更少，其代表性亦隨之降低，此一因素

亦為導致本研究所得之預測模型其正確分群率僅53.9%的主要原因之一。另外，

在抽樣地區的選擇方面，因慮及托育費用在城鄉上差距頗大，故將受測對象縮小

為以居住於台中地區之學童家長為面訪對象，此乃產生無法瞭解城鄉間消費決策

的差異狀況，亦侷限了研究貢獻。未來若能爭取廠商、政府團體或相關人士的贊

助，擴大施測規模，提高抽樣數量，並運用較佳的抽樣方法，收集更多、更豐富

的分析資料，將使樣本更能貼近母體特徵。 

而在受測體的設計上，本研究雖已採學者建議之部份因素設計中直交排列法

產生20張模擬卡片(包含4張Holdout Card)，但卻忽略了其所產生出來的組合可能

會不符實際上的操弄，如高價格但卻未有較好的產品屬性組合，或提供最佳的產

品屬性組合但卻不敷成本等，而產生衡量上的脫軌，增多了特殊考量導向群及物

超所值導向群之較不合邏輯情況。另外，在受測者的認知方面，雖本研究以擁有

國小學童且目前正在參加或曾經參加過課後托育之學童家長為施測對象，但因僅

使用文字描述來設計受測體可能和學童家長實際在進行消費決策時的認知有所

差異，故在整體偏好判斷上，可能會受到些許影響。因此，未來研究則可以嘗試

著以兩階段方法進行衡量。先行進行屬性重要性篩選之施測，透過學童家長對屬

性及其水準的偏好程度來決定屬性的選取，此乃可提高產品屬性選取的重要性及

正確性；接著，再將第一階段所選擇出來的屬性及其水準進行受測體的設計並酌

以正式施測，以確實提高衡量學童家長對學齡兒童課後托育偏好結構之效度。 
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附錄附錄附錄附錄 1  個案深度訪談之訪談大綱個案深度訪談之訪談大綱個案深度訪談之訪談大綱個案深度訪談之訪談大綱 

 

1.目前選擇學齡兒童課後托育的類型為何?校內課後輔導或校外托育機構或其 

它。 

2.參與課後托育的動機為何?需求為何? 

3.目前家中學齡兒童課後托育的決策制定者為誰?父親或母親? 

4.為何選擇目前這家托育機構?特色為何?介紹一下。 

5.有哪些因素會影響選擇課後托育機構?為什麼?如何評估這些因素水準? 

6.對於目前課後托育是否滿意度?為什麼? 
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摘摘摘摘 要要要要 

為有效檢視顧客總體經驗，本研究採用「持續比較方法」(constant comparison 

method)，來分析網購顧客的消費生氣故事。為有效捕捉連續性的顧客情緒經驗

特徵，研究者以故事資料中的「新增負面情緒經驗」為基本分析單位，並建構顧

客負面經驗歷程模型。 

 本研究發現的秘密偵查與服務禍延氣點，在既有的服務失誤文獻中，較無對

應之概念。而且顧客會因為負面情緒經驗的延伸，而使服務失誤串列出現。這是

一次以「顧客經驗管理」觀點探討「服務失誤」問題的嘗試。厚實的故事性資料

以及運用持續比較方法，使顧客經驗管理和服務失誤兩個研究領域的結合成為可

能。 

 

關鍵字：服務失誤、顧客經驗管理、服務遞送藍圖、網購 

 

 

Abstract 

    The present research draws on constant comparison method to analyze angry 

stories derived from online shoppers, in an effort to examine customers’ 

comprehensive experience more effectively. In order to seize features of customers’ 

continuous emotional experiences, the authors use additional negative emotional 

experience as unit of analysis in constructing a model of negative experience course. 

There has been not found in prior research any corresponding concepts to two 

kinds of negative emotional experience derived from the present research, i.e., secret 

detecting and psychological impact. Furthermore, with the extension of customers’ 

negative emotional experiences, service failure sequences emerge. The present study 

is an attempt to confer service failure from the perspective of customer experience 

management. Thick narratives and constant comparison method make the present 

research possible. 

 

Keywords: service failure, customer experience management, service delivery 

blueprint, online retailing. 
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壹壹壹壹、、、、    前言前言前言前言 

體驗經濟學者指出，顧客價值會經由體驗所形成(Higie and Feick, 1989; 

Holbrook, 1999; Strauss and Frost, 2001)，因此顧客經驗管理的概念越來越受到重

視。顧客經驗管理關注顧客微妙(subtle)的經驗變化，以及誘發這種變化的知覺線

索。一些學者強調，應藉由顧客的觀點，詳細探討他們對服務者行為的認知模式，

並且找出使顧客產生情緒反應的那些知覺線索(Barker and Hartel, 2004; Mattila 

and Wirtz, 2006; Bernstein,1999; Baker, Parasuraman, Grewal and Voss,2002; Kivela, 

Inbakaran and Reece,1999)。 

Thomas(2003)認為服務提供者應從顧客的觀點「解構」服務遞送模式，並再

重新發展之。Berry, Carbone and Haeckel (2002)則建議服務組織應先深入認識各

種影響顧客經驗的情境線索，包括消費過程所有的訊號和符號，並重新檢視他們

所設計的服務遞送工具如何被顧客解讀。換言之，服務提供者應致力於檢視顧客

關係，並重新定義整個客戶經驗的範圍，最後發展出管理顧客經驗的路徑圖。 

以顧客觀點探討服務失誤問題一直是服務失誤領域重要的研究傳統。問題

是，從顧客處收集來的資料，是否就等於是顧客經驗本身？顧客在服務接觸

(service encounter)之關鍵時刻(moment of truth)的經驗，其實只是他們全部消費經

驗的一個片段而已。當研究者選擇以顧客經驗結構本身為焦點(而非以現行管理

制度為焦點)，來探討服務失誤問題時，如何捕捉並呈現顧客在消費歷程中的總

體經驗(total experience)，就成為研究者的重要機會與挑戰。本研究將致力探究網

購消費生氣故事中，顧客經驗的歷程模型；並以歷程模型中的顧客經驗(而非員

工行為)為線索，來界定服務失誤概念。 

為了有效檢視顧客總體經驗，研究者採用比傳統「關鍵事件法」(Critical 

Incidents Technique, CIT )更能適應故事資料特性的分析方法：「持續比較方法」

(constant comparison method)(Glaser and Strauss, 1967)，來分析網購顧客的消費生

氣故事。為了有效捕捉連續性的顧客情緒經驗特徵，我們以故事資料中的「新增
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負面情緒經驗」(本文簡稱為「氣點」)為基本分析單位；為了建構顧客負面經驗

歷程模型(服務失誤順序模型)，研究者必須釐清每一個氣點的脈絡背景。最後，

研究者將把所觀察到的這些氣點概念和相關文獻的服務失誤概念進行比較。本研

究是以詳盡檢視顧客負面經驗延伸模型，來探討服務失誤問題的探索性研究；有

關這個探究路徑所可能帶來的機會與限制，將在結論中討論。 

 

 

 

貳貳貳貳、、、、文獻回顧文獻回顧文獻回顧文獻回顧 

一、關鍵時刻與服務遞送藍圖 

    服務接觸(service encounter)概念通常被強調的定義，是指商業經營中服務提

供者與顧客間的人際互動時刻 (Surprenant and Solomon,1987)。然而，在服務接

觸研究的早期階段，也有部份學者強調這個概念不僅僅是人際互動而已；如

Shostack（1985）所強調，它是指「一個顧客和一個『服務』直接地互動的一段

期間。......一次服務接觸可能或不可能使顧客參與完整的服務」(p243)。這裡所

說的服務，泛指各種顧客可感受到的企業特徵或服務特徵，如 Bitner, Booms and 

Tetreault（1990）所詮釋的，人員、物理設施、和任何可見的元素(p72)。這樣的

定義，其實和顧客關係管理領域所重視的「接觸點」(touchpoint)管理概念相當類

似；兩者同樣強調掌握完整顧客經驗的重要性。為了達成這樣的目的，「服務藍

圖」的概念也受到學者們的重視。 

    服務遞送藍圖概念的發展趨勢大致有以下兩種模式。第一種模式是以工作或

任務本身為焦點的作業管理研究。它們並不注意顧客深層經驗，甚至未以互動議

題為焦點；藍圖的階段概念主要來自於工作的邏輯、或工作者的視野(Davis and 

Manrodt, 1992; Knorr, Sleeper, Kaye and Udell, 2003)。如 Baum (1990)所指出，研

究者所關注的是員工如何不浪費時間、如何降低成本、以及如何傳遞標準化的訊

息等。一些學者雖然觸及了服務品質與服務失誤問題，不過，藍圖的框架參考自
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現行管理制度或管理者的判斷，有關服務品質與失誤的訊息也主要來自於第一線

人員或管理者(Chuang,2007; Field , Heim and Sinha, 2004)，而非顧客經驗。 

    第二種模式是研究者參考顧客觀點，設定階段框架，探討服務互動經驗或顧

客經驗的服務藍圖研究。這類研究又包括了幾種不同的型態： 

    1.雖然以顧客經驗為依據建立藍圖框架，但主要是運用企業資訊系統

(corporate information system)內的顧客訊息。研究者隨後再對顧客進行問卷調

查，或直接規劃管理制度(Hogan, Almquist and Glynn, 2005; Wagner, 1992)。 

    2.採用一種兩階段的研究設計；首先以問卷調查法，收集顧客資料，探究服

務或消費流程的階段框架；然後在每一個階段概念下，再以第二次的問卷調查、

或 CIT研究，詳細探討相關顧客經驗(Michel, S., 2001; Stauss and Weinlich, 1997; 

Botschen and Bstieler, 1996)。 

    3.雖然也採用兩階段研究設計，但強調田野調查(field research)的重要。研究

者親赴研究實地，以參與觀察(participant observation)方法，排列或規劃顧客活動

的藍圖框架；隨後，以深度訪談法或焦點團體方法，收集顧客資料(Berry, Carbone 

and Haeckel, 2002; Peter, Minocha and Roberts, 2006)，或者甚至扮演顧客角色進行

深入探查工作(intensive audit)(Rowley, 1999; Reid and Koljonen, 2000)。 

    4.延續並修改 Bitner所提倡 CIT的研究傳統，極力主張一種以連續關鍵事件

或事件組合(incidents set)為焦點的探索性研究(exploratory approach)。研究者收集

那些來自顧客的故事資料，並從故事資料中辨認那些對顧客的態度具有重要影響

力的情節。他們主張，長期關係可視為是顧客對一連串情節(a string of episode)

的記憶；而不同水準或不同型態的關係，則各有其對應的「情節組型」(episode 

configuration) (Storbacka, Strandvik and Gronroos, 1994)或是「顧客的服務路徑」

(customer’s service path)( Strandvik and Storbacka, 1996)。這種探究方法和前述的

兩階段研究設計不同；研究者是在分析關鍵事件或顧客故事之後(而非之前)，才

確立藍圖框架。 

    本研究雖未探討關係，但延用上述第 4種型態類似的方法邏輯，來探討那些
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留下深刻印象顧客的「消費經驗」。本研究是以情節組型概念，探討顧客消費經

驗的探索性研究(exploratory approach)。Storbacka et al.（1994）強調「關係」是

由「情節組型」的顧客記憶所構成；本研究的看法是，內含在關係知覺的那些情

節，也可能是由一連串觸發顧客情緒的事件所構成，這些事件也可能組合成特定

的事件組型(incidents configuration)。至於這些觸發顧客負面情緒的事件，本研究

稱之為服務失誤。這樣的定義雖然擴大了服務失誤與補救的涵義，並帶給管理者

新的挑戰；但也拉近了服務失誤、顧客體驗與關係這些概念的距離。 

二、服務失誤 

Bitner et al.（1990）在服務失誤研究領域，具有重要影響力(Gremler, 2004)；

她們提出了一個服務失誤研究典範：服務失誤學者所探討的案例，應該「從顧客

觀點，是非常滿意或非常不滿意的經驗」、以及「在一個明確的情節中」(p73)。

在服務失誤學術領域，以顧客觀點看失誤的認識論(epistemological)主張，受到相

當重視1
 (Gremler, 2004; Chell and Pittaway, 1998; Stauss and Weinlich, 1997; 

Gabbott and Hogg, 1996; Edvardsson, 1992)。 

Coverly(2002)強調，如果一種作業失誤顧客未覺察，就不算失誤。另一方面，

即使服務員的言行極為正常，顧客仍主觀地覺察為失誤，從管理的角度來看，也

應視為一有待調整的「服務失誤」。顧客主觀經驗即使不是客觀事實，它本身也

是一個不容忽視、且需要控管的事實。 

Helkkula and Kelleher (2010)指出：探究顧客經驗特別需要注意其歷程脈絡。

儘管 Bitner et al.（1990）強調被檢視的服務失誤事件應隸屬於一個明確的情節；

研究者要符合這樣的方法規範，就應建構(construct)服務藍圖或歷程模型(process 

model)，並把關鍵事件(critical incidents)置放在其所屬的階段或情節內。服務失

誤分類概念應該和藍圖或歷程模型的脈絡框架(contextual framework)整合在一

                                                 
1事實上，這種顧客中心的研究取向和體驗經濟(或顧客經驗管理)的研究旨趣相當雷同；兩者的差異是，體驗經濟學者顯然把關注的焦點放在顧客正面經驗上，而顧客中心的服務失誤研究則類似於一種負面經驗的體驗經濟研究。不能忽略的是，Bitner et al.（1990）在探討服務失誤問題時，企圖發展一種可以同時處理顧客「滿意」與「不滿意」經驗的概念體系。兩個領域間確實存在著許多「視域融合」的可能性。 
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起。相關服務失誤文獻似乎有所忽略。 

    電子商務的服務失誤研究為學界所長期關注，也累積了一些值得重視的研究

發現(Grewal, Levy and Marshall,1999; Rotondaro,2002; Forbes, Kelley and Hoffman, 

2005; Sweeney and Lapp,2004; Holloway and Beatty,2003; Massad、Heckman and 

Crowston ,2006; Peter, Minocha and Roberts, 2006)。我們以下列四篇文獻來說明目

前網購業服務失誤研究的輪廓。 

    1. Sweeney and Lapp(2004)針對 97位網路消費者，搜集 157個關鍵事件，以

CIT方法分析，將網路消費的服務失誤分為：第一、使用容易性(操作指引與說

明、網頁設計問題、搜尋系統問題)；第二、內容(資訊深度問題、訊息展示的契

合性問題、資訊即時性問題)；第三、處理程序 (顧客自覺控制問題、資訊處理

速度問題)。 

    2. Holloway and Beatty (2003)採用 CIT分析法，對曾有過線上購物服務失誤

經驗之顧客進行研究。提出網路購物相關的服務失誤分類為：(1)配送問題(延誤

送達、送錯商品、及在運送途中導致產品損壞等)；(2)網頁設計問題(連線問題、

實品與資訊的不一致、產品資訊不完整等)；(3)顧客服務問題(不良的溝通、不公

平及不清楚的的退貨政策等)；(4)付款問題(超收費用、不明確的購物流程等)；(5)

安全性的問題(信用卡支付的風險、商品陳述不正確、及擔心個人資料外流)。 

    3. Massad, Heckman and Crowston (2006)對電子商務顧客進行 CIT分析。研

究發現影響顧客滿意的因子共可分為六大類；它們分別是：(1)核心服務(對產品

狀態的知覺、產品或服務遞送的即時性)，(2)支持性服務(廣告說明正確性、資訊

更新、產品或服務的方便性、對退換貨容易度的知覺)，(3)員工特徵與行為，(4)

資訊科技界面，(5)信任(對服務員正直性的知覺、對交易安全的知覺)，(6)接觸前

顧客狀態。 

    4. 在服務失誤領域深具影響力的是， Bitner et al.（1990）的服務失誤分類

框架(Bitner, Booms and Mohr, 1994; Meuter, Ostrom, Roundtree and Bitner, 2000; 

Forbes, Kelley and Hoffman,2005; Hoffman and Novak, 1997)。學者們提出了一個
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五構面的服務失誤分類架構；其中由於第四類並非取自顧客觀點，我們不予討

論。第一構面是服務遞送系統失誤(無法提供顧客所需之服務、不合理之延遲

等)。第二構面是顧客個別需求之員工反應(針對顧客特殊需要或偏好的回應)。第

三構面是員工自發性行為(對顧客的關注、程序外的員工行為、文化規範下的行

為脈絡、整體的評價、在逆境下的表現)。以及第五構面科技服務的問題(科技面

失誤、處理失誤、設計失誤等)。 

    以上文獻雖然提出精細的研究成果，但幾乎都是以「非歷程」(或未交代脈

絡單位)的格式，來呈現服務失誤分類框架，研究者若想要據以掌握顧客總體經

驗，提高工作者的敏感性，將不能達成目的。服務失誤概念未充分考量顧客經驗

的脈絡背景，所引發的可能問題，我們可以特別檢視 Holloway and Beatty (2003)

所提的「實品與資訊不一致」概念、以及Massad et al.(2006)所提的「接觸前顧

客狀態：廣告經驗」概念。如果我們追隨顧客經驗流程來重建這些服務失誤概念：

它們所指涉的是顧客首先在科技介面上被產品的圖片、動畫、或文字說明所吸引

的經驗；也是稍後在接觸實物時，顧客覺察實物和自己先前的想像存有落差，因

而感覺挫折的經驗。顧客的挫折感(在收貨時)，和他們先前受吸引的正面經驗(在

瀏覽網路時)不能切割；像「實品與資訊不一致」這樣的服務失誤概念需要有新

的表達方式。 

    另一方面，現有文獻的若干研究成果也指出，某些消費負面經驗可能來自於

顧客的聯想活動或內在觀察活動，而不僅是人際互動摩擦而已。首先，和安全感

有關的服務失誤概念(例如，信用卡支付風險、擔心個人資料外流、對交易安全

的知覺)，基本上只是顧客的擔心而已(但已構成為不快的經驗)；也許這種擔心可

能是被其他型式的服務失誤所誘發，但顧客所擔心的事，尚未實際發生。此外，

若干服務失誤概念似乎指涉的是顧客的某種內在觀察(甚至是內在研究)活動(及

其所衍生的負面經驗)。譬如，Bitner的「整體評價」(Gestalt evaluation)、以及

Massad等人所提出的「對服務員正直性的知覺」概念。這類的服務失誤概念也

需要有新的表達方式。 
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    當研究者選擇以「顧客導向」觀點來探究服務失誤時，隨著顧客的視野移動，

將更有機會看到顧客負面經驗如何延伸的完整圖像。研究者將建構網購業顧客負

面經驗延伸藍圖，並以這個藍圖為基礎探討網購服務失誤問題。 

 

 

叁叁叁叁、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

    持續比較方法是研究者運用案例與案例的比較(或是新案例與舊理論模型的

比較)，來開發或修改理論的方法。在進行跨案例分析比較之前，研究者需要先

確立分析單位(analytic units)，並從每一個故事中抽取研究所需的訊息。為了能更

深入分析網購顧客負面經驗，除了要收集厚實(thick)的故事資料外，研究者使用

一種「展開」顧客情緒經驗的方法，這將有別於傳統 CIT那種「化約」複雜資訊

的操作模式(每一個故事只抽出一個服務失誤概念)。這個方法的要旨是，研究者

在檢視顧客故事資料時，首先應致力找尋顧客的情緒經驗敘述(narration)；然後

以顧客「新增負面情緒經驗點」為標記，在逐字稿中，追溯各種和新增情緒經驗

的因子有關的訊息(我們簡稱為氣點)。研究者在註記這些訊息的同時，也要註記

它們所可能指涉的情境脈絡。研究者後續所要進行的持續比較方法，將建立在這

兩項資料整理工作的基礎上。本研究之研究方法流程(如圖 1) 
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圖 1   研究方法流程圖 

 

本研究的探究方法包括以下幾個基本步驟： 

    一、為了取得厚實(thick)的歷程性資料，研究者要求受訪者提供「故事」2。 

    二、將一個案例(每一個故事)，做成一張氣點分析表格(如表 1)。本研究所稱

之「氣點」是指，在故事資料中所出現的顧客新增負面情緒經驗及其因子。一個

故事中通常存在著一連串的(a string of)氣點，研究者應逐一找出3。 

 

表 1  氣點分析表格 

逐字稿文字排列 

脈絡概念註記 
服務端 消費端 

氣點概念註記 顧客的新增負面情緒經驗及其因子(氣點文字摘述) 

                                                 
2受訪者不被要求回答許多瑣細的問題，而是被激勵講述自己的消費故事；研究的目的是獲得故事，不是要獲得某種問題的答案。此外，研究者將排除那些犯罪、精神疾病、或運氣太差的故事，因為這些故事缺乏管理意涵。 
3研究者可以採用「成員確認」(member validation)或「評定者間一致性系數」(consistency coefficient 

between judgers)這類評鑑策略(evaluation strategies)，來確保氣點的合法性(legitimacy)。 

蒐集負面經驗 
個案故事資料 

以氣點分析表進行
單一故事氣點分析
並找出氣點串列 

抽取系列脈絡單位
建構階段分類框架 

特定階段氣點串列
聯集，以持續比較 
方法建構氣點串列
模型 

氣點串列模型組合
建構顧客情緒經驗
延伸藍圖 
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階段或情節標籤 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a1 

b1 

Y1 

 

    三、基本上，研究者從每一則故事中抽取出一系列脈絡單位(contextual 

unit)(譬如，階段或情境)；並進一步把故事的「階段串列」聯集起來，建構網購

生氣故事的「階段分類框架」。 

    四、研究者參考「階段分類框架」，並一次以一個階段為焦點，製作特定階

段的「氣點聯集表」。每一個特定階段，可能包括許多個案，同時每一個案又包

含許多氣點。需特別注意的是，來自同一個案的一系列氣點，應按照它們在故事

中出現的順序，由上往下排列；研究者不可更動它們的自然順序(如表 2)。 

 

表 2  單一階段氣點串列聯集表：準備 

案例 (2) (3) (6) (8)    (9) 

階段或情

節標籤 

氣點 a1 

氣點 b1 

氣點 Y1 

氣點 a1 

氣點 b1 

氣點 X1 

氣點 d1 

氣點 a1 

氣點 Y2 

氣點 d2 

氣點 a2 

氣點 b2 

氣點 X2 

氣點 a3 

氣點 Y1 

氣點 e1 

(表中案例號與氣點編號是為解說本研究方法所設之假設代號) 

 

    五、對表 2的氣點訊息進行比較分析。研究者檢視這些氣點訊息的差異4，

進一步把表 2的訊息，改寫成表 3型態，並建構「氣點串列模型」。研究者在絕

不更動氣點串列自然順序的前提下，把全部案例的氣點串列聯集成一個模型。所

有相互進行比較的氣點串列，都必須包含著一個或若干個交集型的氣點；這是一

組氣點串列是否被納入模型(或情節)的必要條件(譬如，表 3中的 A)。表 3的氣

                                                 
4
 Glaser and Strauss(1967)主張，研究者在執行持續比較方法時，可採用兩種功能不同的比較策略。擴大組間差異的比較(maximizing differences among comparison groups)：研究者盡量挑選異質性案例進行比較；這將有助於快速開發各種理論元素(更多類屬 category或構面 dimension)。縮減組間差異的比較(minimizing differences among comparison groups)：研究者盡量挑選同質性案例進行比較；這將有助於鞏固那些已經浮現(emerge)但支持案例仍不足的理論元素(在類屬之下開發更多特徵 property)。 
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點串列模型，是由一系列具有順序關係的「環節」 (segment)所構成。「環節」類

似於紮根理論方法所提的類屬(category)概念；在環節(類屬)下通常包含著若干特

徵(property)；當資料比較複雜時，環節也可能包括若干構面(dimension)(如表 3

中的 C)。 

表 3  單一階段氣點串列聯集表：持續比較方法(constant comparison method) 

 環節 (2) (3) (6) (8) (9) 

A(a1,a2,a3) a1   a1 a1 a2    a3 

B (b1,b2) b1 b1  b2  

C (X1,X2) 

(Y1,Y2) 

 

Y1 

X1  

Y2 

X2  

Y1 

D (d1,d2)  d1 d2   

氣點串列模型 
E (e1)        e1 

    六、研究者按階段順序，把全部的「氣點串列模型」組合在一起，成為特定

產業顧客的顧客情緒經驗延伸藍圖。 

    本研究試圖以顧客的「新增負面情緒」為線索，找出網購業之服務失誤(失

誤點)相關訊息，並建立網購業的顧客情緒經驗延伸藍圖。本研究以具有網路購

物相關經驗者(強烈負面經驗)為研究對象，採用立意取樣(purposively sampling)

與理論抽樣(theoretical sampling)原則，收集網購消費生氣故事案例共二十篇；扣

除兩篇運氣太差的消費故事，最後用以分析之消費生氣故事共十八篇。故事提供

者在性別方面，女性有 12位、男性 6位；年齡介於 21～36 歲；教育程度專科～

碩士；網路購物經驗 1～8 年。網購產品類別方面，服飾最多 8篇、IT產品 3篇、

鞋子 3篇、背（皮）包 2篇、美容保養品 1篇、音樂 CD1篇。正如持續比較方

法對「持續」(constant)一詞所強調的，這是一種多階段的資料分析活動，也是一

種多階段的找尋研究對象(與資料收集)的活動。研究者檢討上一階段的資料分析

結果，發現了某些缺憾(例如某一階段之案例數只有一個)，隨即規劃抽樣策略，

找尋可彌補這種缺憾的受訪者；研究者不斷重複這樣的互動過程，一直到理論飽

和(theoretical saturation)為止。研究者選擇受訪者的準據，不是樣本代表性，而是

受訪者所提供故事之訊息的潛能(potential)。 
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肆肆肆肆、、、、研究分析與發現研究分析與發現研究分析與發現研究分析與發現 

    本研究透過 18位有網路購物經驗顧客的生氣資料，以顧客新增負面情緒為

線索，探討可能的服務失誤。18個案例平均文字量為 2091個字，文字量最多的

案例，計有 4034個字。本節將首先說明研究者所找出的各種類型的氣點，及其

定義；進而說明如何運用持續比較方法排列氣點串列，歸納出特定階段的氣點串

列模型；最後，研究者將提出網購業顧客負面經驗延伸藍圖，並簡要說明其管理

意涵。 

一、六分類氣點框架 

    1.「引發事件氣點」：從顧客的觀點來看，是指那些來自於外在環境，使顧

客情緒產生波動的各種刺激性事件。顧客情緒「被動地」受到各種引發事件所衝

擊。引發事件氣點可以等同於 Bitner服務失誤分類框架的第一(服務遞送系統失

誤)、第五構面(自助式科技失誤)。我們為了強調這類服務失誤在顧客連續性挫折

經驗中，具有啟動的功能，特別稱其為「引發事件」。這通常包括有：科技介面

的挫折、收費過高的挫折、和時間有關的失誤事件(寄送延遲)、產品失誤、聯絡

挫折等。 

    2.「隱性氣點」：在故事資料中，顧客可能首先被各種廣告(例如電子界面圖

文)、促銷活動、或服務保證所吸引(因而參與了消費活動)；稍後，在實際接觸商

品(有形或無形)並且評價商品時，顧客回溯他先前受吸引的記憶，因而對商品感

覺不滿。隱性氣點是指那些由於先前受到吸引，反而因此對產品特別不滿的顧客

經驗。由於顧客對商品的不滿情緒，不能和他們先前受吸引的美好經驗分割；隱

性氣點必然是由兩個部份所組成：一個是顧客在早期所經歷的正面經驗(研究者

稱為潛伏)，一個是顧客在後期所經歷的失落或挫折經驗(研究者稱為顯性化)
5。

在網購領域，「實體與介面落差」正是一個典型的例子。 

    3.「回應不當氣點」：當顧客「請求協助」、「請求或要求調整」、「請求或要

                                                 
5由於隱性氣點同時包含著「潛伏」與「顯性化」兩部份，研究者在採計氣點數量時，應視為一個而非兩個氣點。 
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求說明」、「協商提議」、或「質疑質問」時，使顧客產生負面情緒的服務員反應。

回應不當氣點是由顧客的請求或要求行為所引起，同時也必須在時間上緊鄰在這

些請求或要求行為之後。資料顯示，回應不當氣點總是發生在某個服務失誤之

後。這包括有：質疑收費過高的回應不當、質疑寄貨延遲的回應不當、質疑產品

失誤的回應不當等。值得注意的是，從表 5中可以發現，無論是那一種挫折情境

啟動了顧客要求或質疑的行動，服務員的不當行為大體上涉及了以下內容：和確

認問題有關的回應(否認問題、請顧客自行調查)、和確認責任有關的回應(推諉、

暗示顧客責任)、和處理與協商有關的回應(意料外限制條件、不當提議、常態反

應模式)、以及和顧客壓力有關的回應(攻擊顧客)。本研究的回應不當氣點類似於

Bitner服務失誤分類框架的第二、第三構面。 

    4.「補救氣點」：當服務人員認知到某個服務接觸情境發生危機，服務人員

為舒解這個危機而採取特殊安撫行為時，補救失誤氣點是指那些未能使顧客負面

情緒緩解、或甚至因而更強烈的服務員安撫行為。補救氣點和回應不當氣點相當

類似，補救氣點的特殊之處在於，它是服務員不當安撫行動所引發的顧客負面經

驗。在網購故事中，研究者所看到的補救氣點是：被動啟動的特殊安撫、單方決

定的特殊安撫。 

    5.「秘密偵查氣點」：當顧客從服務員(或服務團隊)公開表現(或刻意表演)行

為中進一步發現其「負面含意」時，秘密偵查氣點是指那些誘發或輔助顧客進行

這種發現與評估活動的情境線索(situational cues)。藉著這些情境線索，顧客可能

看到一個正面事件中所隱藏的負面含意；也可能從一個負面事件中獲得更多「破

壞性訊息」(destructive information)，因而對這個事件的評價更為負面。秘密偵查

氣點主要來自於，信心動搖的顧客的暗中觀察與研究活動6；因此，它總是出現

                                                 
6在探究顧客的「內在觀察行為」時，傳播學取向的服務接觸文獻，頗值得關注。Smith(1996)主張服務接觸活動是一種「不確定削減」(uncertainty reduction)活動，並以這種觀點提出探究服務接觸的命題。其實，戲劇論學者 Goffman早在 1959年的著作中，就指出了前台(front-stage)與後台(back-stage)管理概念的差異。Goffman特別指出兩種導致後台管理失敗的不協調角色。其中一類出現在表演現場，這包括了：和表演團隊不一致的演員行為、以及來自競爭對手或管制機構的破壞活動。另一類雖未出現在表演現場，但也對戲劇表演效果產生破壞：這主要是指在表演結束



114 服務業管理評論  總號第 8 期  99 年 12 月號  
在某個氣點之後。 

    整體而言，「秘密偵查氣點」又可分為三大類： 

(1)洩密氣點：因為服務員(或服務團隊)不一致(或不協調)的言行，所引發的顧客

負面經驗。表 5的資料顯示，洩密有三種類型。A.闖入後台。在時限前夕的電話

接觸，發現賣方還在睡覺(秘密：要求顧客緊急聯絡，其實自己並不緊急)。B.解

說不慎。賣家說需要和另一張訂單合起來(秘密：為了更節省運費而刻意延遲寄

貨)；賣方說除非很仔細根本看不出來有瑕疵(秘密：賣方知道產品有瑕疵還賣給

我)。C.比較前後行為。先好後壞(秘密：賣家勢利)；一再遺忘顧客訊息(秘密：

賣家毫不在乎)。 

(2)告密氣點：因為顧客身邊的第三者提供破壞性訊息，所引發的負面經驗。研

究者從資料中看到的是：朋友提供設備進行檢查、同事指點、和在實體商店的比

較經驗等。 

(3)揭密氣點：顧客主動進行調查並取得破壞性訊息，所引發的負面情緒經驗。

譬如，上網查詢。 

    6.「服務禍延氣點」：本研究的服務禍延氣點概念參考自 Keaveney在 1995

年的著作，如他所述：核心服務失誤不僅是提供適當服務的失敗，也確實使顧客

的個人、家庭、寵物、或附屬物，遭致損害。研究者更進一步把這個概念分成兩

種副類。所謂服務禍延是指，在服務接觸情境的失誤經驗，對顧客深層心理層面、

或顧客其它社會生活領域產生進一步衝擊的那些延續性事件。我們稱前者為心理

衝擊事件，後者為生活衝擊事件。 

    在網購顧客的消費生氣故事中，和產品或服務有關的失誤會先在服務接觸情

境中發生，然而這種失誤對顧客的影響還會持續延伸。一個路徑是深入衝擊顧客

的心理世界，並破壞他們的心理平衡；顧客起初只是挫折不平，隨後會再進一步

被誘發出更多的負面聯想；例如不安全感聯想、悲觀趨勢聯想(參考表 4)。此處，

各種負面聯想所指涉的是未來可能發生的事，而非已經發生的事。另一個路徑是

                                                                                                                                            之後，那些提醒和指導觀眾發現負面秘密的人物與活動(Goffman, 1959: 141-166)。 
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溢出(spillover)至顧客的其它生活領域，並且實際上破壞了他們的生活平衡。如

表 4所示，生活成本的增加(顧客一直等，結果等到產品已大幅降價)、不能有效

執行文化角色所規定的任務(顧客一直等，確定農曆春節前不能送禮了)。生活衝

擊氣點主要發生在非服務接觸情境，並且是以破壞顧客的人際關係或生活品質來

觸發新的負面經驗。 

二、顧客連續負面經驗模型 

    從表 4中可發現，這裡存在著兩群不同的氣點：第一群氣點主要是由各種引

發事件和回應不當氣點所構成；引發事件發生於先，隨後則是一連串的回應不當

氣點，這構成了顧客生氣故事的主幹。第二群氣點所指的主要是秘密偵查、和服

務禍延；它們總是在某個引發事件或回應不當氣點之後，並成為這些氣點所觸發

的「再確認的」或「延伸性的」顧客負面經驗。事實上，表 5中第五階段的氣點

串列模型，就是以表 4所顯示的「持續比較方法」所發展出來的。從表 4可以看

到，這裡存在著一個由產品錯誤所啟動的氣點串列模型，它的七個主要環節按順

序是：產品錯誤、產品錯誤的聯絡挫折、確認問題（產品錯誤）的挫折、確認責

任（產品錯誤）的挫折、顧客要求退換貨的挫折(協商與處理)、退換貨遲緩、退

換貨遲緩的聯絡挫折。在表 5中也可看到，無論是氣點類屬(環節)或是它的特徵

概念，都在案例與案例的比較分析中浮現出來(emerge)。 
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表 4  持續比較方法分析表：產品錯誤階段(部分案例) 環節 案例 1 案例 3 案例 11 案例 13 案例 14 案例 15 案例 18 產品錯誤 

[違背保證]這一款版子比較小，不是賣家保證的正常版子 

[產品瑕疵]電腦一直讀取不到新買的硬碟？ 
 【告密】 朋友借了一樣的外接盒，測試結果硬碟故障 

[印象落差]網站上圖片跟實際拿到的差太多了 
 
[產品瑕疵]穿起來刺刺的，不舒適 

[印象落差]我幻滅了，因為那跟本不是我要的那件衣服 

[印象落差]太過分，整個跟介紹的就是不一樣 

[產品瑕疵]發現MP3背面有明顯的撞擊凹陷 
 【告密】 公司同事看我買的瑕疵品，又發現多處刮痕 

[產品瑕疵] 
CD有刮痕，歌詞內頁也有摺痕 產品錯誤的聯絡挫折 

 [聯絡未回應]過了一星期還是沒有回我信 
 【洩密】剛得標時隔天就回信，這次這麼晚還沒有回信 
 
[顧客壓力下的回應]他馬上打電話要我將評價改成良好 

 [聯絡未回應]完全不見賣家的回應 

  [聯絡未回應]等了好幾天都不回應 

質疑產品錯誤的挫折
(確認問題) 

[否認問題]賣家說這款鞋是正常版子，太緊的話應是個人腳板問題 
 
[顧客壓力下的回應]賣家說不知道妳龜毛什麼？瘋人 
 【洩密】賣家說破洞在內側根本看不到(有瑕疵還賣出) 

   [否認問題]賣家一直跟我辯說都一樣、都一樣阿 

  

質疑產品錯誤的挫折
(確認責任) 

     [暗示顧客責任] 賣家一直說絕對會確認該物品完好才出貨，好像說我們有問題 

[暗示顧客責任] 賣家在 E-mail裡的口氣，感覺像是懷疑我刮傷唱片 質疑產品錯誤的挫折
(協商與處理) 

  [意外條件]賣家說不能退可以換，運費自負 
 
[服務禍延：預期挫折]重換商品可能不如預期，打消退換念頭 

 [賣家不當提議]賣家說我只退妳
700元，妳拿去西裝店給師父修改，如果真的還不喜歡你可以也拿去網路上賣 

[意外條件]賣家說不能退，可以換 
 
[服務禍延：預期挫折]我感覺怕怕，到時重寄的商品不知道會不會又有問題 

[意外條件]賣家雖然說會換一個新的給我，但是運費要自付 退換貨作業遲緩 

  [等待退款]已經過了二個星期左右，還在那邊拖拖拉拉 

 [換貨等待]賣家說會盡快寄出，等了又等，非常無奈 
 【洩密】講電話時所有事都要從頭交代(他根本不在乎) 

   

退換遲緩的聯絡挫折 

  [未回應]手機沒人接 
 【洩密】私人手機當公司電話(這間爛公司) 

     

 



網 購 服 務 失 誤 串 列 模 式 之 探 討 117 

三、顧客負面經驗延伸藍圖 

    網路購物的「顧客負面經驗延伸藍圖」，是根據顧客的情緒經驗所建立起來

的負面消費歷程藍圖。表 5的最左邊是顧客經驗所內含的階段概念，本研究根據

117個氣點訊息歸納出七個基本階段：（一）瀏覽搜尋階段、（二）下(結)標前詢

問階段、（三）下(結)標後詢問與匯款階段、（四）貨品寄送延遲階段、（五）第

一次貨品錯誤階段、（六）第二次貨品錯誤階段、（七）事後階段。我們可以看到

前三個階段所包含的氣點明顯較少；第一、第二階段所記錄的，甚至都是顧客的

正面經驗。由於某些顧客的負面經驗(主要是產品經驗)和他們先前被吸引的正面

經驗不能分割，研究者把這種特殊的顧客經驗分成前後兩部份，並命名為「隱性

氣點」；它前面的部分(被吸引的經驗)稱為「潛伏」，後面的部分(負面經驗)稱為

「顯性化」。「潛伏」的隱性氣點並不是期望失驗論(theory of expectation 

disconfirmation)所泛指的「期望」概念；顧客在故事中必須明確提到他們如何被

各種管理措施(或活動)所吸引(期望提昇)，而非僅僅是由於模糊的過去經驗所累

積的對正常情境(normal situation)的記憶而已。 

  有關科技設計與網路功能方面的失誤問題(或顧客負面經驗)，研究者在研究

中發現甚少，確實相當意外。科技界面設計問題不只數量甚少，正如隱性氣點概

念所指出的，大多數盛怒的網購顧客其實對此均甚感滿意。一個可能的原因是，

如果顧客一開始就對網路硬體與介面不滿，那麼他們可能就不會詢問、下標、收

貨、更不用再提後續其它不幸的遭遇。在那些讓人印象深刻的網購生氣故事中，

顧客仍需在初期被吸引才有面對連串失誤的機會。同時，這也指出了探究總體顧

客經驗的重要性。 
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表 5  網路購物顧客負面經驗延伸藍圖 模模模模型型型型或或或或階階階階段段段段 

類別類別類別類別（（（（構面構面構面構面）））） 類別類別類別類別(構面構面構面構面)的特徵的特徵的特徵的特徵 附註附註附註附註 瀏覽搜尋 

隱藏後遺症的介面吸引  

[A耗時疲累]花長時間看完所有商品，眼睛看花了(6,8) 

[B1介面吸引]【潛伏】選了一件，看起來滿有活力的(5)；一件衣服的樣式很符合我的要求(6)；照片上看起來滿新沒有任何污點(7)；看起來很漂亮的圖片吸引了我(11)；這件衣服是我萬中選一精挑細選(13)；我看了那件外套的介紹，整個感覺就是好(14) 

顯性化於第５階段 詢問 

隱藏後遺症的保證 

[B1人員保證]【潛伏】賣家保證：是正常版子(1)；保證沒有修改(7)；保證沒有色差問題(16) 

[B1媒介保證]【潛伏】在 Hello Shop看到『品質優良，出貨快速』(8) 

顯性化於第５階段 郵資過高 

[A郵資過高]郵資居然要 50元(2)G 

[A追加郵資]對方說結標金額不敷成本，因此將得標金額，再加上郵資 40元(8) 

1郵資與匯款問題 
郵資秘密偵查 

[G價格調查]賣家多收錢(管道--顧客上網查郵局網站 100克以內小包掛號只 30元)(2) 

 下標後詢問與匯款 

2郵資與匯款的爭執 

[C暗示顧客無知]賣家說：這位小姐，妳知道產品長什麼樣嗎？難不成妳要我把妳的產品割成一塊塊，然後裝進小信封袋給妳(2) 
[C軟性威脅]妳也可以只付郵資 30元，但如果少的話，妳還要浪費時間及金錢喔(2) 
[E非常規接觸下的洩密]不緊急，卻無謂要求顧客(管道--限制我十點以前匯錢，否則就無法寄產品；我十點打電話過去，對方卻還在睡覺)(2) 

 延遲挫折 

[A超乎預期的延遲]理論上應要收到貨的時間，但卻遲遲未收到(6,9,8)(12)J 

[A預期告知而未告知]等了好幾天均未收到貨，預期賣家應說明但卻沒有(1,4,5,7,11) 

1 寄送延遲 寄貨延遲服務禍延 

[J生活衝擊--人際關係]等了又等，等到除夕當天，我知道不用送禮了(9)；同學為了等包包犧牲去墾丁玩(12) 

 直接聯絡 

[A留言未回應]留言後，賣家沒有任何回應(1,5,9,11) 

[A設備挫折]電話竟然變成空號(4) 

2聯絡挫折 間接聯絡 

[C中間人拒絕]顧客請求協助，接電話的人說：不好意思！這個業務我不懂(5)；顧客要求找人，接電話的人態度很不好，回答說沒這人(9) 

 

3質疑寄貨延遲的挫折：確認問題 

[C請顧客自行查詢]沒有查到你的匯款資料，請去查你的銀行存摺(4) 

[C拒絕幫忙]我最近很忙，我會給你電話(5) 

[A新對口成本]每次都是不同的人接(4) 

[A聯繫不穩定]好不容易聯絡上，一下就又失蹤(5) 

 

4質疑寄貨延遲的挫折：確認責任 

[C推諉]因卡關無法如期到貨與寄出(1)；按程序貨先寄給別人(12) 

[C暗示顧客責任] 賣家說他們是依照匯款時間做寄出處理，可能是我比較晚匯款(11)； 賣家說，還是未看到你匯款的帳號，一副是我沒匯錢的樣子(4) 
[C攻擊顧客]顧客在網站上送出不良評價，服務員來電反擊說，過分的人是你(4) 

 

5質疑寄貨延遲的挫折：處理 

[C要求等待]所以現在我也只能等待 24號的來臨(4)；服務員說，抱歉我無法向妳確定到貨的時間(1,5,9,12) 

[D補救失誤--施壓後移動]原來今天是有可能寄出的(補救模式--服務員說：好啦好啦！今天會寄出去，妳在明、後天就收到了)(5) 

 再等待後的挫折 

[A未告知]三個禮拜以來，賣方都未主動通知(12)I 

[A未保留]賣家通知沒有存貨：貨已先寄給別人(1,4),(9)JI, 

[D補救失誤--單方決定]賣家決定該怎麼補償，並沒有要與我協調的意思(補救模式--服務員說：對此我感到非常抱歉，妳可以在我的賣場中更換等值它款鞋子)(1) 再等待後的秘密偵查 

[E解說的洩密]賣方為了省運費，才刻意延遲出貨(管道--服務員說她那已有一個了，等下一個到了，就一起幫我寄出。講這麼多，最後才說出重點)(12) 

貨品寄送延遲 

6處理後的挫折 再等待後的服務禍延 

[J生活衝擊--貨品貶值]等了三個多星期，甚至等到這一款 PDA宣佈降價 10-20%(9) 

[I心理衝擊--預期挫折]還有許多退貨的手續要處理，想到就頭大(9) 

 

主觀產品問題 

【隱性氣點：顯性化】 

[B2產品違背介面印象]拿到衣服，看起來老氣(5)；我差點昏了，這件根本就不是我訂購的樣式(6)；褲子有幾條明顯的刮痕、污點，和照片不一樣(7)；網站上的圖片跟實際差太多了(11)；那根本不是我要的那件衣服(13)；整個跟介紹的就是不一樣(14) 

[B2產品違背人員保證]賣家明明告訴我這雙鞋的版子正常，可是 40號我穿時卻要硬塞，太緊了不合腳(1)；那賣家根本就是騙人的，說什麼沒修改過，褲長根本就是有拿去修改過(7)；賣家保證沒色差，電腦上是淺粉紅色，實品竟是深的桃紫色(16) 

[B2產品違背媒介保證]當初看上面寫著『品質優良，出貨快速』才考慮跟他買衣服(8) 單純產品問題 

[A單純產品問題]等了很久電腦還是一樣完完全全沒反應啦(3)；；；；size太緊(1)；尺寸小半號(10)；發現MP3背面有撞擊凹陷(15)；CD有刮痕，歌詞內頁也有摺痕(18)；穿起來刺刺的(11) 

[F朋友提供設備]確認寄來的硬碟故障(管道--哥哥的朋友借了一樣的硬碟來測試)(3) 

[同事商品經驗交流]確認寄來的褲子有問題(管道--同事也買了一模一樣，相比之下， 我的褲子下擺破的亂七八糟)(7) 

[F同事提供情報]真正的 G2000的品牌 Logo不是這樣(管道--同事提供情報)(17) 

1 產品問題 

秘密偵查下的產品問題 

[G查詢網路評價]證明了服務員不負責又不誠實(管道--網路評價，很多類似評語)(7) 

[G上網再查核]同事說的沒錯，我買到仿品(管道--上網查資料)(17) 

(隱性條件萌生於第一、第二階段) 

  第一次貨品問題        

2產品錯 聯絡挫折 

[A留言未回應]過了很久賣方都沒回信或未接電話(6,7,10,13,16,18),(3)E   
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聯絡挫折的秘密偵查 

[E服務員不一致言行]賣方勢利(管道--剛得標時，隔天就回信；這次連絡，過了二天都沒有回信)(3) 確認問題的回應不當 

[C否認問題]賣家一副不想理我的口氣問我說哪裡不一樣，一直的跟我辯說都一樣
(14)；鞋是正常版子沒錯，太緊的話，應該是個人腳板寬度的問題(1)E  

[C攻擊顧客]顧客在網站送出不良評價：賣家馬上打電話要求立刻更改評價(3)；顧客質問產品瑕疵：賣家說「你是色盲、我拿給其他人看，都說你龜毛。壞年冬多瘋人」(1) 

3質疑產品錯誤的挫折：確認問題 

確認問題的秘密偵查 

[E解說洩密]可以判斷，賣方知道鞋子有瑕疵，卻還賣給我(管道--服務員說，「出貨前我記得有檢查過這雙鞋子，我覺得沒有多大的瑕疵，而且是在內側，根本看不到」)(1) 

 

4質疑產品錯誤的挫折：確認責任 

[C暗示顧客責任];會確認好該物品的完好才出貨的：好像是說我們這消費者的問題(15);感覺像是懷疑我刮傷唱片在先，事後才說要退換(18) 

 處理的回應不當 

[C意料外限定條件]賣家說商品是不能退的，不然得換其他等值商品作退換，運費要自行負擔(11)I；如果妳要換貨，那妳得自付運費(18),(5)I；不能退的，可以換(15)I 

[C賣方不當提議]賣家說：我退你 700你拿去西裝店給師父改，如果真不喜歡你可以再拿去網路上賣(14) 

5質疑產品錯誤的挫折：處理 

處理的服務禍延 

[I心理衝擊--預期挫折]想到如要換貨，又得受那小姐的鳥氣(5)；如果換貨時，選的商品不如預期，還不是多花錢(11)；我感覺怕怕，到時重寄的商品不知是否又有問題(15) 

 

等待挫折 

[A等待退款]賣方還是一樣不理不睬的態度(3);早在三天前就協議好，但又拖了(8) 

[A換貨等待] 回應的速度超慢(6)；賣家說會盡快把東西寄出，等了又等(13)E 

6退換遲緩 退換貨的秘密偵查 

[E服務員言行一致性]服務員好像很關心，我覺得他根本就毫不在乎(管道--所有事情，都要再從頭交代過一遍，甚至跟他講拍賣編號的衣服名稱)(13) 

 直接聯絡 

[A聯絡未回應]打手機也沒有人接(3)E 7退換貨遲緩的聯絡挫折 

聯絡挫折的秘密偵查 

[E物質線索]這是間濫公司(管道--把私人手機當成公司的電話)(3) 

 二次商品問題 

[A產品問題]尺寸竟然比我訂購的小一號(6)；款式錯誤(10)JI；衣服質感比我想像中要差一點(13) 運費爭  議 

[A未退運費]賣方怎麼沒退運費(13) 

1二次商品問題 商品問題的服務禍延 

[I心理衝擊--預期挫折]理想的款式缺貨，還要等三個星期，算了!我不換了(10) 

[J生活衝擊--人際關係]醬子就不能跟我男朋有情侶鞋了啦！人家不管啦(10) 

 

2聯絡挫折 [A聯絡未回應]我馬上衝到電腦前上網，馬上跟他反應，這位賣家沒有回應(6)  

                                          

 

3質疑貨品錯誤的挫折：確認責任 

[C暗示顧客責任]賣家質疑買方自己記錯尺寸(6)  

第二次貨品問題  

4質疑貨品錯誤的挫折：處理 

[C常態反應]服務員表示，「關於我」已經說的很清楚，貨物有問題，買家自出郵資。
(但是賣方這次是第二次寄錯，郵資當然應由賣方出)(6)  
[C攻擊顧客]顧客警告：哼…你不爽我也不爽！反正我也不差你這件交易(6) 

 事後秘密偵查 [F同類商品經驗交流]賣家給我淡綠色的是舊品(管道--同學說他是去百貨公司買的，本來是綠色的，後來變成淡綠色，供我參考)(10) 

[F實體商店比較]我被騙了(管道--商店只要$250；當初卻花了 357元，又等了十天)(11) 

[G查詢網路評價]賣家確實有問題(管道--網路評價，大家的意見幾乎一樣，商品來的太慢)(12)                                                                                                             

事後  

  

 

 註：A(引發事件氣點)；B(隱性氣點：B1潛伏、B2顯性化)；C(回應不當氣點)；D(補救失誤氣點)；E(秘密偵查--洩密)；F(秘密偵查--告密)；G(秘密偵查--揭密)；I(服務禍延--心理衝擊)；
J(服務禍延--生活衝擊)  
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伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

一、氣點類屬與既有服務失誤文獻之比較 

    首先，在引發事件、回應不當氣點這兩項目上，本研究的研究成果和既有的

服務失誤文獻相當類似。在服務失誤領域，學者們除了強調核心產品(有形或無

形)失誤外，也同樣重視接觸失誤(encounter failure)或互動失誤。不過，本研究更

進一步指出了引發事件(Bitner 第一構面)和回應不當氣點(Bitner 第二、三構面)

間可能的順序關係。另一方面，本研究所提之秘密偵查氣點(洩密、告密與揭密)、

服務禍延氣點(心理衝擊、生活衝擊)，在服務失誤文獻中則較無對應概念。 

    在秘密偵查氣點方面，勉強可能相互比較的是 Bitner 模型中的整體評價

(Gestalt evaluation)；這個概念指涉的是，顧客嘗試對個人或組織所進行總體評鑑

(或最後判決)的活動。我們發現，這種活動其實主要是表現在秘密偵查活動中，

並且可能和 Goffman的後台管理概念有關。Massad等人所強調的「信任」構面，

也勉強可能接近秘密偵查概念(Massad等人提到了「對員工能力知覺」、「對員工

態度知覺」、與「對服務員正直性的知覺」)。此外，在服務禍延的心理衝擊方面，

我們的發現類似於Massad等人的「對交易安全的知覺」、以及Holloway and Beatty

所提的「安全性問題」等概念；它們的共同特徵是，對未來可能的挫折的焦慮感。

當然，這裡也存在著許多其他文獻提及，而本研究反而未發現的服務失誤概念7。 

二、「顧客負面經驗延伸藍圖」的可能管理意涵 

    本研究是一次以「顧客經驗管理」觀點探討「服務失誤」問題的嘗試。厚實

的故事性資料以及運用持續比較方法，使兩個領域的結合成為可能。研究者循著

網購挫折顧客的視野，建構了「顧客負面經驗延伸藍圖」；這樣的藍圖說明了顧

客的負面經驗可能受到至少三方面的因素所影響，同時也構成了顧客負面經驗管

理的三個主要課題。 

    第一，當整體觀察顧客經驗時，研究者發現網購挫折經驗流程中內含著一個

                                                 
7其它本研究未觸及的服務失誤，大多集中在問題顧客或顧客錯誤概念上；由於我們選擇以顧客觀點探究服務失誤問題，這些概念也將會成我們的觀察死角。 
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主幹；這個主幹首先是各種隱藏後遺症的正面經驗、接著是貨品寄送延遲、再接

著是貨品錯誤。基本上，這應該是三個不同事件(盡管，一部分的貨品錯誤和起

初的正面經驗有關)；然而這三個事件總是聯合在一起(按順序)，衝擊著網購顧

客。我們在這裡看到了一種事件組型(incidents configuration)或情節組型(episode 

configuration)。這三個不同事件為何總是連結在一起成為主幹，其實已經不是顧

客的視野所能回答的問題；不過，我們至少可以指出，在這個主幹的背後應有一

個扮演黏合功能的共變因子(covariate factor)，譬如，這可能是一種對服務機構或

人員形成壓力的管理情境(旺季的壓力)；這也可能是內涵再組織內部的一種管理

問題(領導風格，員工資源不足等)。 

    第二，一旦主要事件發生，顧客的連續挫折經驗也隨之出現。毫無疑問，由

顧客的「質疑」與「要求恢復」行動所啟動的人際關係摩擦，是延伸顧客負面經

驗的一個重要路徑(path)。 

    第三，值得注意的是，在服務接觸路徑外，這裡還存在著另一條(也是服務

提供者所不易覺察的)顧客經驗延伸路徑。服務禍延是已發生的服務失誤，在服

務提供者視野之外，對顧客所進行的更進一步地衝擊；而秘密偵查則是由顧客所

發動的暗中觀察行動，同樣也發生在服務提供者視野之外。 

    「顧客負面經驗延伸藍圖」帶來了新的管理課題，同時也可能帶來新的挑

戰。服務禍延管理和秘密偵查管理究竟意味著甚麼？它們是服務管理者應負起的

使命嗎？如果不同的服務失誤各有其特定的禍延模式，那麼我們對服務失誤的認

識將更深刻。如果不同的服務接觸情境各有其特殊的秘密偵查模式，那麼也許我

們可以更有效地檢視與了解那些在關鍵時刻(moment of truth)不表態、不申訴的

盛怒顧客的心路歷程。這是一個值得期待但仍有待努力的新課題。 
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摘摘摘摘 要要要要 

為有效檢視顧客總體經驗，本研究採用「持續比較方法」(constant comparison 

method)，來分析網購顧客的消費生氣故事。為有效捕捉連續性的顧客情緒經驗

特徵，研究者以故事資料中的「新增負面情緒經驗」為基本分析單位，並建構顧

客負面經驗歷程模型。 

 本研究發現的秘密偵查與服務禍延氣點，在既有的服務失誤文獻中，較無對

應之概念。而且顧客會因為負面情緒經驗的延伸，而使服務失誤串列出現。這是

一次以「顧客經驗管理」觀點探討「服務失誤」問題的嘗試。厚實的故事性資料

以及運用持續比較方法，使顧客經驗管理和服務失誤兩個研究領域的結合成為可

能。 

 

關鍵字：服務失誤、顧客經驗管理、服務遞送藍圖、網購 

 

 

Abstract 

    The present research draws on constant comparison method to analyze angry 

stories derived from online shoppers, in an effort to examine customers’ 

comprehensive experience more effectively. In order to seize features of customers’ 

continuous emotional experiences, the authors use additional negative emotional 

experience as unit of analysis in constructing a model of negative experience course. 

There has been not found in prior research any corresponding concepts to two 

kinds of negative emotional experience derived from the present research, i.e., secret 

detecting and psychological impact. Furthermore, with the extension of customers’ 

negative emotional experiences, service failure sequences emerge. The present study 

is an attempt to confer service failure from the perspective of customer experience 

management. Thick narratives and constant comparison method make the present 

research possible. 

 

Keywords: service failure, customer experience management, service delivery 

blueprint, online retailing. 
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壹壹壹壹、、、、    前言前言前言前言 

體驗經濟學者指出，顧客價值會經由體驗所形成(Higie and Feick, 1989; 

Holbrook, 1999; Strauss and Frost, 2001)，因此顧客經驗管理的概念越來越受到重

視。顧客經驗管理關注顧客微妙(subtle)的經驗變化，以及誘發這種變化的知覺線

索。一些學者強調，應藉由顧客的觀點，詳細探討他們對服務者行為的認知模式，

並且找出使顧客產生情緒反應的那些知覺線索(Barker and Hartel, 2004; Mattila 

and Wirtz, 2006; Bernstein,1999; Baker, Parasuraman, Grewal and Voss,2002; Kivela, 

Inbakaran and Reece,1999)。 

Thomas(2003)認為服務提供者應從顧客的觀點「解構」服務遞送模式，並再

重新發展之。Berry, Carbone and Haeckel (2002)則建議服務組織應先深入認識各

種影響顧客經驗的情境線索，包括消費過程所有的訊號和符號，並重新檢視他們

所設計的服務遞送工具如何被顧客解讀。換言之，服務提供者應致力於檢視顧客

關係，並重新定義整個客戶經驗的範圍，最後發展出管理顧客經驗的路徑圖。 

以顧客觀點探討服務失誤問題一直是服務失誤領域重要的研究傳統。問題

是，從顧客處收集來的資料，是否就等於是顧客經驗本身？顧客在服務接觸

(service encounter)之關鍵時刻(moment of truth)的經驗，其實只是他們全部消費經

驗的一個片段而已。當研究者選擇以顧客經驗結構本身為焦點(而非以現行管理

制度為焦點)，來探討服務失誤問題時，如何捕捉並呈現顧客在消費歷程中的總

體經驗(total experience)，就成為研究者的重要機會與挑戰。本研究將致力探究網

購消費生氣故事中，顧客經驗的歷程模型；並以歷程模型中的顧客經驗(而非員

工行為)為線索，來界定服務失誤概念。 

為了有效檢視顧客總體經驗，研究者採用比傳統「關鍵事件法」(Critical 

Incidents Technique, CIT )更能適應故事資料特性的分析方法：「持續比較方法」

(constant comparison method)(Glaser and Strauss, 1967)，來分析網購顧客的消費生

氣故事。為了有效捕捉連續性的顧客情緒經驗特徵，我們以故事資料中的「新增
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負面情緒經驗」(本文簡稱為「氣點」)為基本分析單位；為了建構顧客負面經驗

歷程模型(服務失誤順序模型)，研究者必須釐清每一個氣點的脈絡背景。最後，

研究者將把所觀察到的這些氣點概念和相關文獻的服務失誤概念進行比較。本研

究是以詳盡檢視顧客負面經驗延伸模型，來探討服務失誤問題的探索性研究；有

關這個探究路徑所可能帶來的機會與限制，將在結論中討論。 

 

 

 

貳貳貳貳、、、、文獻回顧文獻回顧文獻回顧文獻回顧 

一、關鍵時刻與服務遞送藍圖 

    服務接觸(service encounter)概念通常被強調的定義，是指商業經營中服務提

供者與顧客間的人際互動時刻 (Surprenant and Solomon,1987)。然而，在服務接

觸研究的早期階段，也有部份學者強調這個概念不僅僅是人際互動而已；如

Shostack（1985）所強調，它是指「一個顧客和一個『服務』直接地互動的一段

期間。......一次服務接觸可能或不可能使顧客參與完整的服務」(p243)。這裡所

說的服務，泛指各種顧客可感受到的企業特徵或服務特徵，如 Bitner, Booms and 

Tetreault（1990）所詮釋的，人員、物理設施、和任何可見的元素(p72)。這樣的

定義，其實和顧客關係管理領域所重視的「接觸點」(touchpoint)管理概念相當類

似；兩者同樣強調掌握完整顧客經驗的重要性。為了達成這樣的目的，「服務藍

圖」的概念也受到學者們的重視。 

    服務遞送藍圖概念的發展趨勢大致有以下兩種模式。第一種模式是以工作或

任務本身為焦點的作業管理研究。它們並不注意顧客深層經驗，甚至未以互動議

題為焦點；藍圖的階段概念主要來自於工作的邏輯、或工作者的視野(Davis and 

Manrodt, 1992; Knorr, Sleeper, Kaye and Udell, 2003)。如 Baum (1990)所指出，研

究者所關注的是員工如何不浪費時間、如何降低成本、以及如何傳遞標準化的訊

息等。一些學者雖然觸及了服務品質與服務失誤問題，不過，藍圖的框架參考自
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現行管理制度或管理者的判斷，有關服務品質與失誤的訊息也主要來自於第一線

人員或管理者(Chuang,2007; Field , Heim and Sinha, 2004)，而非顧客經驗。 

    第二種模式是研究者參考顧客觀點，設定階段框架，探討服務互動經驗或顧

客經驗的服務藍圖研究。這類研究又包括了幾種不同的型態： 

    1.雖然以顧客經驗為依據建立藍圖框架，但主要是運用企業資訊系統

(corporate information system)內的顧客訊息。研究者隨後再對顧客進行問卷調

查，或直接規劃管理制度(Hogan, Almquist and Glynn, 2005; Wagner, 1992)。 

    2.採用一種兩階段的研究設計；首先以問卷調查法，收集顧客資料，探究服

務或消費流程的階段框架；然後在每一個階段概念下，再以第二次的問卷調查、

或 CIT研究，詳細探討相關顧客經驗(Michel, S., 2001; Stauss and Weinlich, 1997; 

Botschen and Bstieler, 1996)。 

    3.雖然也採用兩階段研究設計，但強調田野調查(field research)的重要。研究

者親赴研究實地，以參與觀察(participant observation)方法，排列或規劃顧客活動

的藍圖框架；隨後，以深度訪談法或焦點團體方法，收集顧客資料(Berry, Carbone 

and Haeckel, 2002; Peter, Minocha and Roberts, 2006)，或者甚至扮演顧客角色進行

深入探查工作(intensive audit)(Rowley, 1999; Reid and Koljonen, 2000)。 

    4.延續並修改 Bitner所提倡 CIT的研究傳統，極力主張一種以連續關鍵事件

或事件組合(incidents set)為焦點的探索性研究(exploratory approach)。研究者收集

那些來自顧客的故事資料，並從故事資料中辨認那些對顧客的態度具有重要影響

力的情節。他們主張，長期關係可視為是顧客對一連串情節(a string of episode)

的記憶；而不同水準或不同型態的關係，則各有其對應的「情節組型」(episode 

configuration) (Storbacka, Strandvik and Gronroos, 1994)或是「顧客的服務路徑」

(customer’s service path)( Strandvik and Storbacka, 1996)。這種探究方法和前述的

兩階段研究設計不同；研究者是在分析關鍵事件或顧客故事之後(而非之前)，才

確立藍圖框架。 

    本研究雖未探討關係，但延用上述第 4種型態類似的方法邏輯，來探討那些
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留下深刻印象顧客的「消費經驗」。本研究是以情節組型概念，探討顧客消費經

驗的探索性研究(exploratory approach)。Storbacka et al.（1994）強調「關係」是

由「情節組型」的顧客記憶所構成；本研究的看法是，內含在關係知覺的那些情

節，也可能是由一連串觸發顧客情緒的事件所構成，這些事件也可能組合成特定

的事件組型(incidents configuration)。至於這些觸發顧客負面情緒的事件，本研究

稱之為服務失誤。這樣的定義雖然擴大了服務失誤與補救的涵義，並帶給管理者

新的挑戰；但也拉近了服務失誤、顧客體驗與關係這些概念的距離。 

二、服務失誤 

Bitner et al.（1990）在服務失誤研究領域，具有重要影響力(Gremler, 2004)；

她們提出了一個服務失誤研究典範：服務失誤學者所探討的案例，應該「從顧客

觀點，是非常滿意或非常不滿意的經驗」、以及「在一個明確的情節中」(p73)。

在服務失誤學術領域，以顧客觀點看失誤的認識論(epistemological)主張，受到相

當重視1
 (Gremler, 2004; Chell and Pittaway, 1998; Stauss and Weinlich, 1997; 

Gabbott and Hogg, 1996; Edvardsson, 1992)。 

Coverly(2002)強調，如果一種作業失誤顧客未覺察，就不算失誤。另一方面，

即使服務員的言行極為正常，顧客仍主觀地覺察為失誤，從管理的角度來看，也

應視為一有待調整的「服務失誤」。顧客主觀經驗即使不是客觀事實，它本身也

是一個不容忽視、且需要控管的事實。 

Helkkula and Kelleher (2010)指出：探究顧客經驗特別需要注意其歷程脈絡。

儘管 Bitner et al.（1990）強調被檢視的服務失誤事件應隸屬於一個明確的情節；

研究者要符合這樣的方法規範，就應建構(construct)服務藍圖或歷程模型(process 

model)，並把關鍵事件(critical incidents)置放在其所屬的階段或情節內。服務失

誤分類概念應該和藍圖或歷程模型的脈絡框架(contextual framework)整合在一

                                                 
1事實上，這種顧客中心的研究取向和體驗經濟(或顧客經驗管理)的研究旨趣相當雷同；兩者的差異是，體驗經濟學者顯然把關注的焦點放在顧客正面經驗上，而顧客中心的服務失誤研究則類似於一種負面經驗的體驗經濟研究。不能忽略的是，Bitner et al.（1990）在探討服務失誤問題時，企圖發展一種可以同時處理顧客「滿意」與「不滿意」經驗的概念體系。兩個領域間確實存在著許多「視域融合」的可能性。 
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起。相關服務失誤文獻似乎有所忽略。 

    電子商務的服務失誤研究為學界所長期關注，也累積了一些值得重視的研究

發現(Grewal, Levy and Marshall,1999; Rotondaro,2002; Forbes, Kelley and Hoffman, 

2005; Sweeney and Lapp,2004; Holloway and Beatty,2003; Massad、Heckman and 

Crowston ,2006; Peter, Minocha and Roberts, 2006)。我們以下列四篇文獻來說明目

前網購業服務失誤研究的輪廓。 

    1. Sweeney and Lapp(2004)針對 97位網路消費者，搜集 157個關鍵事件，以

CIT方法分析，將網路消費的服務失誤分為：第一、使用容易性(操作指引與說

明、網頁設計問題、搜尋系統問題)；第二、內容(資訊深度問題、訊息展示的契

合性問題、資訊即時性問題)；第三、處理程序 (顧客自覺控制問題、資訊處理

速度問題)。 

    2. Holloway and Beatty (2003)採用 CIT分析法，對曾有過線上購物服務失誤

經驗之顧客進行研究。提出網路購物相關的服務失誤分類為：(1)配送問題(延誤

送達、送錯商品、及在運送途中導致產品損壞等)；(2)網頁設計問題(連線問題、

實品與資訊的不一致、產品資訊不完整等)；(3)顧客服務問題(不良的溝通、不公

平及不清楚的的退貨政策等)；(4)付款問題(超收費用、不明確的購物流程等)；(5)

安全性的問題(信用卡支付的風險、商品陳述不正確、及擔心個人資料外流)。 

    3. Massad, Heckman and Crowston (2006)對電子商務顧客進行 CIT分析。研

究發現影響顧客滿意的因子共可分為六大類；它們分別是：(1)核心服務(對產品

狀態的知覺、產品或服務遞送的即時性)，(2)支持性服務(廣告說明正確性、資訊

更新、產品或服務的方便性、對退換貨容易度的知覺)，(3)員工特徵與行為，(4)

資訊科技界面，(5)信任(對服務員正直性的知覺、對交易安全的知覺)，(6)接觸前

顧客狀態。 

    4. 在服務失誤領域深具影響力的是， Bitner et al.（1990）的服務失誤分類

框架(Bitner, Booms and Mohr, 1994; Meuter, Ostrom, Roundtree and Bitner, 2000; 

Forbes, Kelley and Hoffman,2005; Hoffman and Novak, 1997)。學者們提出了一個
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五構面的服務失誤分類架構；其中由於第四類並非取自顧客觀點，我們不予討

論。第一構面是服務遞送系統失誤(無法提供顧客所需之服務、不合理之延遲

等)。第二構面是顧客個別需求之員工反應(針對顧客特殊需要或偏好的回應)。第

三構面是員工自發性行為(對顧客的關注、程序外的員工行為、文化規範下的行

為脈絡、整體的評價、在逆境下的表現)。以及第五構面科技服務的問題(科技面

失誤、處理失誤、設計失誤等)。 

    以上文獻雖然提出精細的研究成果，但幾乎都是以「非歷程」(或未交代脈

絡單位)的格式，來呈現服務失誤分類框架，研究者若想要據以掌握顧客總體經

驗，提高工作者的敏感性，將不能達成目的。服務失誤概念未充分考量顧客經驗

的脈絡背景，所引發的可能問題，我們可以特別檢視 Holloway and Beatty (2003)

所提的「實品與資訊不一致」概念、以及Massad et al.(2006)所提的「接觸前顧

客狀態：廣告經驗」概念。如果我們追隨顧客經驗流程來重建這些服務失誤概念：

它們所指涉的是顧客首先在科技介面上被產品的圖片、動畫、或文字說明所吸引

的經驗；也是稍後在接觸實物時，顧客覺察實物和自己先前的想像存有落差，因

而感覺挫折的經驗。顧客的挫折感(在收貨時)，和他們先前受吸引的正面經驗(在

瀏覽網路時)不能切割；像「實品與資訊不一致」這樣的服務失誤概念需要有新

的表達方式。 

    另一方面，現有文獻的若干研究成果也指出，某些消費負面經驗可能來自於

顧客的聯想活動或內在觀察活動，而不僅是人際互動摩擦而已。首先，和安全感

有關的服務失誤概念(例如，信用卡支付風險、擔心個人資料外流、對交易安全

的知覺)，基本上只是顧客的擔心而已(但已構成為不快的經驗)；也許這種擔心可

能是被其他型式的服務失誤所誘發，但顧客所擔心的事，尚未實際發生。此外，

若干服務失誤概念似乎指涉的是顧客的某種內在觀察(甚至是內在研究)活動(及

其所衍生的負面經驗)。譬如，Bitner的「整體評價」(Gestalt evaluation)、以及

Massad等人所提出的「對服務員正直性的知覺」概念。這類的服務失誤概念也

需要有新的表達方式。 
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    當研究者選擇以「顧客導向」觀點來探究服務失誤時，隨著顧客的視野移動，

將更有機會看到顧客負面經驗如何延伸的完整圖像。研究者將建構網購業顧客負

面經驗延伸藍圖，並以這個藍圖為基礎探討網購服務失誤問題。 

 

 

叁叁叁叁、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

    持續比較方法是研究者運用案例與案例的比較(或是新案例與舊理論模型的

比較)，來開發或修改理論的方法。在進行跨案例分析比較之前，研究者需要先

確立分析單位(analytic units)，並從每一個故事中抽取研究所需的訊息。為了能更

深入分析網購顧客負面經驗，除了要收集厚實(thick)的故事資料外，研究者使用

一種「展開」顧客情緒經驗的方法，這將有別於傳統 CIT那種「化約」複雜資訊

的操作模式(每一個故事只抽出一個服務失誤概念)。這個方法的要旨是，研究者

在檢視顧客故事資料時，首先應致力找尋顧客的情緒經驗敘述(narration)；然後

以顧客「新增負面情緒經驗點」為標記，在逐字稿中，追溯各種和新增情緒經驗

的因子有關的訊息(我們簡稱為氣點)。研究者在註記這些訊息的同時，也要註記

它們所可能指涉的情境脈絡。研究者後續所要進行的持續比較方法，將建立在這

兩項資料整理工作的基礎上。本研究之研究方法流程(如圖 1) 
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圖 1   研究方法流程圖 

 

本研究的探究方法包括以下幾個基本步驟： 

    一、為了取得厚實(thick)的歷程性資料，研究者要求受訪者提供「故事」2。 

    二、將一個案例(每一個故事)，做成一張氣點分析表格(如表 1)。本研究所稱

之「氣點」是指，在故事資料中所出現的顧客新增負面情緒經驗及其因子。一個

故事中通常存在著一連串的(a string of)氣點，研究者應逐一找出3。 

 

表 1  氣點分析表格 

逐字稿文字排列 

脈絡概念註記 
服務端 消費端 

氣點概念註記 顧客的新增負面情緒經驗及其因子(氣點文字摘述) 

                                                 
2受訪者不被要求回答許多瑣細的問題，而是被激勵講述自己的消費故事；研究的目的是獲得故事，不是要獲得某種問題的答案。此外，研究者將排除那些犯罪、精神疾病、或運氣太差的故事，因為這些故事缺乏管理意涵。 
3研究者可以採用「成員確認」(member validation)或「評定者間一致性系數」(consistency coefficient 

between judgers)這類評鑑策略(evaluation strategies)，來確保氣點的合法性(legitimacy)。 

蒐集負面經驗 
個案故事資料 

以氣點分析表進行
單一故事氣點分析
並找出氣點串列 

抽取系列脈絡單位
建構階段分類框架 

特定階段氣點串列
聯集，以持續比較 
方法建構氣點串列
模型 

氣點串列模型組合
建構顧客情緒經驗
延伸藍圖 
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階段或情節標籤 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a1 

b1 

Y1 

 

    三、基本上，研究者從每一則故事中抽取出一系列脈絡單位(contextual 

unit)(譬如，階段或情境)；並進一步把故事的「階段串列」聯集起來，建構網購

生氣故事的「階段分類框架」。 

    四、研究者參考「階段分類框架」，並一次以一個階段為焦點，製作特定階

段的「氣點聯集表」。每一個特定階段，可能包括許多個案，同時每一個案又包

含許多氣點。需特別注意的是，來自同一個案的一系列氣點，應按照它們在故事

中出現的順序，由上往下排列；研究者不可更動它們的自然順序(如表 2)。 

 

表 2  單一階段氣點串列聯集表：準備 

案例 (2) (3) (6) (8)    (9) 

階段或情

節標籤 

氣點 a1 

氣點 b1 

氣點 Y1 

氣點 a1 

氣點 b1 

氣點 X1 

氣點 d1 

氣點 a1 

氣點 Y2 

氣點 d2 

氣點 a2 

氣點 b2 

氣點 X2 

氣點 a3 

氣點 Y1 

氣點 e1 

(表中案例號與氣點編號是為解說本研究方法所設之假設代號) 

 

    五、對表 2的氣點訊息進行比較分析。研究者檢視這些氣點訊息的差異4，

進一步把表 2的訊息，改寫成表 3型態，並建構「氣點串列模型」。研究者在絕

不更動氣點串列自然順序的前提下，把全部案例的氣點串列聯集成一個模型。所

有相互進行比較的氣點串列，都必須包含著一個或若干個交集型的氣點；這是一

組氣點串列是否被納入模型(或情節)的必要條件(譬如，表 3中的 A)。表 3的氣

                                                 
4
 Glaser and Strauss(1967)主張，研究者在執行持續比較方法時，可採用兩種功能不同的比較策略。擴大組間差異的比較(maximizing differences among comparison groups)：研究者盡量挑選異質性案例進行比較；這將有助於快速開發各種理論元素(更多類屬 category或構面 dimension)。縮減組間差異的比較(minimizing differences among comparison groups)：研究者盡量挑選同質性案例進行比較；這將有助於鞏固那些已經浮現(emerge)但支持案例仍不足的理論元素(在類屬之下開發更多特徵 property)。 
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點串列模型，是由一系列具有順序關係的「環節」 (segment)所構成。「環節」類

似於紮根理論方法所提的類屬(category)概念；在環節(類屬)下通常包含著若干特

徵(property)；當資料比較複雜時，環節也可能包括若干構面(dimension)(如表 3

中的 C)。 

表 3  單一階段氣點串列聯集表：持續比較方法(constant comparison method) 

 環節 (2) (3) (6) (8) (9) 

A(a1,a2,a3) a1   a1 a1 a2    a3 

B (b1,b2) b1 b1  b2  

C (X1,X2) 

(Y1,Y2) 

 

Y1 

X1  

Y2 

X2  

Y1 

D (d1,d2)  d1 d2   

氣點串列模型 
E (e1)        e1 

    六、研究者按階段順序，把全部的「氣點串列模型」組合在一起，成為特定

產業顧客的顧客情緒經驗延伸藍圖。 

    本研究試圖以顧客的「新增負面情緒」為線索，找出網購業之服務失誤(失

誤點)相關訊息，並建立網購業的顧客情緒經驗延伸藍圖。本研究以具有網路購

物相關經驗者(強烈負面經驗)為研究對象，採用立意取樣(purposively sampling)

與理論抽樣(theoretical sampling)原則，收集網購消費生氣故事案例共二十篇；扣

除兩篇運氣太差的消費故事，最後用以分析之消費生氣故事共十八篇。故事提供

者在性別方面，女性有 12位、男性 6位；年齡介於 21～36 歲；教育程度專科～

碩士；網路購物經驗 1～8 年。網購產品類別方面，服飾最多 8篇、IT產品 3篇、

鞋子 3篇、背（皮）包 2篇、美容保養品 1篇、音樂 CD1篇。正如持續比較方

法對「持續」(constant)一詞所強調的，這是一種多階段的資料分析活動，也是一

種多階段的找尋研究對象(與資料收集)的活動。研究者檢討上一階段的資料分析

結果，發現了某些缺憾(例如某一階段之案例數只有一個)，隨即規劃抽樣策略，

找尋可彌補這種缺憾的受訪者；研究者不斷重複這樣的互動過程，一直到理論飽

和(theoretical saturation)為止。研究者選擇受訪者的準據，不是樣本代表性，而是

受訪者所提供故事之訊息的潛能(potential)。 
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肆肆肆肆、、、、研究分析與發現研究分析與發現研究分析與發現研究分析與發現 

    本研究透過 18位有網路購物經驗顧客的生氣資料，以顧客新增負面情緒為

線索，探討可能的服務失誤。18個案例平均文字量為 2091個字，文字量最多的

案例，計有 4034個字。本節將首先說明研究者所找出的各種類型的氣點，及其

定義；進而說明如何運用持續比較方法排列氣點串列，歸納出特定階段的氣點串

列模型；最後，研究者將提出網購業顧客負面經驗延伸藍圖，並簡要說明其管理

意涵。 

一、六分類氣點框架 

    1.「引發事件氣點」：從顧客的觀點來看，是指那些來自於外在環境，使顧

客情緒產生波動的各種刺激性事件。顧客情緒「被動地」受到各種引發事件所衝

擊。引發事件氣點可以等同於 Bitner服務失誤分類框架的第一(服務遞送系統失

誤)、第五構面(自助式科技失誤)。我們為了強調這類服務失誤在顧客連續性挫折

經驗中，具有啟動的功能，特別稱其為「引發事件」。這通常包括有：科技介面

的挫折、收費過高的挫折、和時間有關的失誤事件(寄送延遲)、產品失誤、聯絡

挫折等。 

    2.「隱性氣點」：在故事資料中，顧客可能首先被各種廣告(例如電子界面圖

文)、促銷活動、或服務保證所吸引(因而參與了消費活動)；稍後，在實際接觸商

品(有形或無形)並且評價商品時，顧客回溯他先前受吸引的記憶，因而對商品感

覺不滿。隱性氣點是指那些由於先前受到吸引，反而因此對產品特別不滿的顧客

經驗。由於顧客對商品的不滿情緒，不能和他們先前受吸引的美好經驗分割；隱

性氣點必然是由兩個部份所組成：一個是顧客在早期所經歷的正面經驗(研究者

稱為潛伏)，一個是顧客在後期所經歷的失落或挫折經驗(研究者稱為顯性化)
5。

在網購領域，「實體與介面落差」正是一個典型的例子。 

    3.「回應不當氣點」：當顧客「請求協助」、「請求或要求調整」、「請求或要

                                                 
5由於隱性氣點同時包含著「潛伏」與「顯性化」兩部份，研究者在採計氣點數量時，應視為一個而非兩個氣點。 
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求說明」、「協商提議」、或「質疑質問」時，使顧客產生負面情緒的服務員反應。

回應不當氣點是由顧客的請求或要求行為所引起，同時也必須在時間上緊鄰在這

些請求或要求行為之後。資料顯示，回應不當氣點總是發生在某個服務失誤之

後。這包括有：質疑收費過高的回應不當、質疑寄貨延遲的回應不當、質疑產品

失誤的回應不當等。值得注意的是，從表 5中可以發現，無論是那一種挫折情境

啟動了顧客要求或質疑的行動，服務員的不當行為大體上涉及了以下內容：和確

認問題有關的回應(否認問題、請顧客自行調查)、和確認責任有關的回應(推諉、

暗示顧客責任)、和處理與協商有關的回應(意料外限制條件、不當提議、常態反

應模式)、以及和顧客壓力有關的回應(攻擊顧客)。本研究的回應不當氣點類似於

Bitner服務失誤分類框架的第二、第三構面。 

    4.「補救氣點」：當服務人員認知到某個服務接觸情境發生危機，服務人員

為舒解這個危機而採取特殊安撫行為時，補救失誤氣點是指那些未能使顧客負面

情緒緩解、或甚至因而更強烈的服務員安撫行為。補救氣點和回應不當氣點相當

類似，補救氣點的特殊之處在於，它是服務員不當安撫行動所引發的顧客負面經

驗。在網購故事中，研究者所看到的補救氣點是：被動啟動的特殊安撫、單方決

定的特殊安撫。 

    5.「秘密偵查氣點」：當顧客從服務員(或服務團隊)公開表現(或刻意表演)行

為中進一步發現其「負面含意」時，秘密偵查氣點是指那些誘發或輔助顧客進行

這種發現與評估活動的情境線索(situational cues)。藉著這些情境線索，顧客可能

看到一個正面事件中所隱藏的負面含意；也可能從一個負面事件中獲得更多「破

壞性訊息」(destructive information)，因而對這個事件的評價更為負面。秘密偵查

氣點主要來自於，信心動搖的顧客的暗中觀察與研究活動6；因此，它總是出現

                                                 
6在探究顧客的「內在觀察行為」時，傳播學取向的服務接觸文獻，頗值得關注。Smith(1996)主張服務接觸活動是一種「不確定削減」(uncertainty reduction)活動，並以這種觀點提出探究服務接觸的命題。其實，戲劇論學者 Goffman早在 1959年的著作中，就指出了前台(front-stage)與後台(back-stage)管理概念的差異。Goffman特別指出兩種導致後台管理失敗的不協調角色。其中一類出現在表演現場，這包括了：和表演團隊不一致的演員行為、以及來自競爭對手或管制機構的破壞活動。另一類雖未出現在表演現場，但也對戲劇表演效果產生破壞：這主要是指在表演結束
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在某個氣點之後。 

    整體而言，「秘密偵查氣點」又可分為三大類： 

(1)洩密氣點：因為服務員(或服務團隊)不一致(或不協調)的言行，所引發的顧客

負面經驗。表 5的資料顯示，洩密有三種類型。A.闖入後台。在時限前夕的電話

接觸，發現賣方還在睡覺(秘密：要求顧客緊急聯絡，其實自己並不緊急)。B.解

說不慎。賣家說需要和另一張訂單合起來(秘密：為了更節省運費而刻意延遲寄

貨)；賣方說除非很仔細根本看不出來有瑕疵(秘密：賣方知道產品有瑕疵還賣給

我)。C.比較前後行為。先好後壞(秘密：賣家勢利)；一再遺忘顧客訊息(秘密：

賣家毫不在乎)。 

(2)告密氣點：因為顧客身邊的第三者提供破壞性訊息，所引發的負面經驗。研

究者從資料中看到的是：朋友提供設備進行檢查、同事指點、和在實體商店的比

較經驗等。 

(3)揭密氣點：顧客主動進行調查並取得破壞性訊息，所引發的負面情緒經驗。

譬如，上網查詢。 

    6.「服務禍延氣點」：本研究的服務禍延氣點概念參考自 Keaveney在 1995

年的著作，如他所述：核心服務失誤不僅是提供適當服務的失敗，也確實使顧客

的個人、家庭、寵物、或附屬物，遭致損害。研究者更進一步把這個概念分成兩

種副類。所謂服務禍延是指，在服務接觸情境的失誤經驗，對顧客深層心理層面、

或顧客其它社會生活領域產生進一步衝擊的那些延續性事件。我們稱前者為心理

衝擊事件，後者為生活衝擊事件。 

    在網購顧客的消費生氣故事中，和產品或服務有關的失誤會先在服務接觸情

境中發生，然而這種失誤對顧客的影響還會持續延伸。一個路徑是深入衝擊顧客

的心理世界，並破壞他們的心理平衡；顧客起初只是挫折不平，隨後會再進一步

被誘發出更多的負面聯想；例如不安全感聯想、悲觀趨勢聯想(參考表 4)。此處，

各種負面聯想所指涉的是未來可能發生的事，而非已經發生的事。另一個路徑是

                                                                                                                                            之後，那些提醒和指導觀眾發現負面秘密的人物與活動(Goffman, 1959: 141-166)。 
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溢出(spillover)至顧客的其它生活領域，並且實際上破壞了他們的生活平衡。如

表 4所示，生活成本的增加(顧客一直等，結果等到產品已大幅降價)、不能有效

執行文化角色所規定的任務(顧客一直等，確定農曆春節前不能送禮了)。生活衝

擊氣點主要發生在非服務接觸情境，並且是以破壞顧客的人際關係或生活品質來

觸發新的負面經驗。 

二、顧客連續負面經驗模型 

    從表 4中可發現，這裡存在著兩群不同的氣點：第一群氣點主要是由各種引

發事件和回應不當氣點所構成；引發事件發生於先，隨後則是一連串的回應不當

氣點，這構成了顧客生氣故事的主幹。第二群氣點所指的主要是秘密偵查、和服

務禍延；它們總是在某個引發事件或回應不當氣點之後，並成為這些氣點所觸發

的「再確認的」或「延伸性的」顧客負面經驗。事實上，表 5中第五階段的氣點

串列模型，就是以表 4所顯示的「持續比較方法」所發展出來的。從表 4可以看

到，這裡存在著一個由產品錯誤所啟動的氣點串列模型，它的七個主要環節按順

序是：產品錯誤、產品錯誤的聯絡挫折、確認問題（產品錯誤）的挫折、確認責

任（產品錯誤）的挫折、顧客要求退換貨的挫折(協商與處理)、退換貨遲緩、退

換貨遲緩的聯絡挫折。在表 5中也可看到，無論是氣點類屬(環節)或是它的特徵

概念，都在案例與案例的比較分析中浮現出來(emerge)。 
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表 4  持續比較方法分析表：產品錯誤階段(部分案例) 環節 案例 1 案例 3 案例 11 案例 13 案例 14 案例 15 案例 18 產品錯誤 

[違背保證]這一款版子比較小，不是賣家保證的正常版子 

[產品瑕疵]電腦一直讀取不到新買的硬碟？ 
 【告密】 朋友借了一樣的外接盒，測試結果硬碟故障 

[印象落差]網站上圖片跟實際拿到的差太多了 
 
[產品瑕疵]穿起來刺刺的，不舒適 

[印象落差]我幻滅了，因為那跟本不是我要的那件衣服 

[印象落差]太過分，整個跟介紹的就是不一樣 

[產品瑕疵]發現MP3背面有明顯的撞擊凹陷 
 【告密】 公司同事看我買的瑕疵品，又發現多處刮痕 

[產品瑕疵] 
CD有刮痕，歌詞內頁也有摺痕 產品錯誤的聯絡挫折 

 [聯絡未回應]過了一星期還是沒有回我信 
 【洩密】剛得標時隔天就回信，這次這麼晚還沒有回信 
 
[顧客壓力下的回應]他馬上打電話要我將評價改成良好 

 [聯絡未回應]完全不見賣家的回應 

  [聯絡未回應]等了好幾天都不回應 

質疑產品錯誤的挫折
(確認問題) 

[否認問題]賣家說這款鞋是正常版子，太緊的話應是個人腳板問題 
 
[顧客壓力下的回應]賣家說不知道妳龜毛什麼？瘋人 
 【洩密】賣家說破洞在內側根本看不到(有瑕疵還賣出) 

   [否認問題]賣家一直跟我辯說都一樣、都一樣阿 

  

質疑產品錯誤的挫折
(確認責任) 

     [暗示顧客責任] 賣家一直說絕對會確認該物品完好才出貨，好像說我們有問題 

[暗示顧客責任] 賣家在 E-mail裡的口氣，感覺像是懷疑我刮傷唱片 質疑產品錯誤的挫折
(協商與處理) 

  [意外條件]賣家說不能退可以換，運費自負 
 
[服務禍延：預期挫折]重換商品可能不如預期，打消退換念頭 

 [賣家不當提議]賣家說我只退妳
700元，妳拿去西裝店給師父修改，如果真的還不喜歡你可以也拿去網路上賣 

[意外條件]賣家說不能退，可以換 
 
[服務禍延：預期挫折]我感覺怕怕，到時重寄的商品不知道會不會又有問題 

[意外條件]賣家雖然說會換一個新的給我，但是運費要自付 退換貨作業遲緩 

  [等待退款]已經過了二個星期左右，還在那邊拖拖拉拉 

 [換貨等待]賣家說會盡快寄出，等了又等，非常無奈 
 【洩密】講電話時所有事都要從頭交代(他根本不在乎) 

   

退換遲緩的聯絡挫折 

  [未回應]手機沒人接 
 【洩密】私人手機當公司電話(這間爛公司) 
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三、顧客負面經驗延伸藍圖 

    網路購物的「顧客負面經驗延伸藍圖」，是根據顧客的情緒經驗所建立起來

的負面消費歷程藍圖。表 5的最左邊是顧客經驗所內含的階段概念，本研究根據

117個氣點訊息歸納出七個基本階段：（一）瀏覽搜尋階段、（二）下(結)標前詢

問階段、（三）下(結)標後詢問與匯款階段、（四）貨品寄送延遲階段、（五）第

一次貨品錯誤階段、（六）第二次貨品錯誤階段、（七）事後階段。我們可以看到

前三個階段所包含的氣點明顯較少；第一、第二階段所記錄的，甚至都是顧客的

正面經驗。由於某些顧客的負面經驗(主要是產品經驗)和他們先前被吸引的正面

經驗不能分割，研究者把這種特殊的顧客經驗分成前後兩部份，並命名為「隱性

氣點」；它前面的部分(被吸引的經驗)稱為「潛伏」，後面的部分(負面經驗)稱為

「顯性化」。「潛伏」的隱性氣點並不是期望失驗論(theory of expectation 

disconfirmation)所泛指的「期望」概念；顧客在故事中必須明確提到他們如何被

各種管理措施(或活動)所吸引(期望提昇)，而非僅僅是由於模糊的過去經驗所累

積的對正常情境(normal situation)的記憶而已。 

  有關科技設計與網路功能方面的失誤問題(或顧客負面經驗)，研究者在研究

中發現甚少，確實相當意外。科技界面設計問題不只數量甚少，正如隱性氣點概

念所指出的，大多數盛怒的網購顧客其實對此均甚感滿意。一個可能的原因是，

如果顧客一開始就對網路硬體與介面不滿，那麼他們可能就不會詢問、下標、收

貨、更不用再提後續其它不幸的遭遇。在那些讓人印象深刻的網購生氣故事中，

顧客仍需在初期被吸引才有面對連串失誤的機會。同時，這也指出了探究總體顧

客經驗的重要性。 
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表 5  網路購物顧客負面經驗延伸藍圖 模模模模型型型型或或或或階階階階段段段段 

類別類別類別類別（（（（構面構面構面構面）））） 類別類別類別類別(構面構面構面構面)的特徵的特徵的特徵的特徵 附註附註附註附註 瀏覽搜尋 

隱藏後遺症的介面吸引  

[A耗時疲累]花長時間看完所有商品，眼睛看花了(6,8) 

[B1介面吸引]【潛伏】選了一件，看起來滿有活力的(5)；一件衣服的樣式很符合我的要求(6)；照片上看起來滿新沒有任何污點(7)；看起來很漂亮的圖片吸引了我(11)；這件衣服是我萬中選一精挑細選(13)；我看了那件外套的介紹，整個感覺就是好(14) 

顯性化於第５階段 詢問 

隱藏後遺症的保證 

[B1人員保證]【潛伏】賣家保證：是正常版子(1)；保證沒有修改(7)；保證沒有色差問題(16) 

[B1媒介保證]【潛伏】在 Hello Shop看到『品質優良，出貨快速』(8) 

顯性化於第５階段 郵資過高 

[A郵資過高]郵資居然要 50元(2)G 

[A追加郵資]對方說結標金額不敷成本，因此將得標金額，再加上郵資 40元(8) 

1郵資與匯款問題 
郵資秘密偵查 

[G價格調查]賣家多收錢(管道--顧客上網查郵局網站 100克以內小包掛號只 30元)(2) 

 下標後詢問與匯款 

2郵資與匯款的爭執 

[C暗示顧客無知]賣家說：這位小姐，妳知道產品長什麼樣嗎？難不成妳要我把妳的產品割成一塊塊，然後裝進小信封袋給妳(2) 
[C軟性威脅]妳也可以只付郵資 30元，但如果少的話，妳還要浪費時間及金錢喔(2) 
[E非常規接觸下的洩密]不緊急，卻無謂要求顧客(管道--限制我十點以前匯錢，否則就無法寄產品；我十點打電話過去，對方卻還在睡覺)(2) 

 延遲挫折 

[A超乎預期的延遲]理論上應要收到貨的時間，但卻遲遲未收到(6,9,8)(12)J 

[A預期告知而未告知]等了好幾天均未收到貨，預期賣家應說明但卻沒有(1,4,5,7,11) 

1 寄送延遲 寄貨延遲服務禍延 

[J生活衝擊--人際關係]等了又等，等到除夕當天，我知道不用送禮了(9)；同學為了等包包犧牲去墾丁玩(12) 

 直接聯絡 

[A留言未回應]留言後，賣家沒有任何回應(1,5,9,11) 

[A設備挫折]電話竟然變成空號(4) 

2聯絡挫折 間接聯絡 

[C中間人拒絕]顧客請求協助，接電話的人說：不好意思！這個業務我不懂(5)；顧客要求找人，接電話的人態度很不好，回答說沒這人(9) 

 

3質疑寄貨延遲的挫折：確認問題 

[C請顧客自行查詢]沒有查到你的匯款資料，請去查你的銀行存摺(4) 

[C拒絕幫忙]我最近很忙，我會給你電話(5) 

[A新對口成本]每次都是不同的人接(4) 

[A聯繫不穩定]好不容易聯絡上，一下就又失蹤(5) 

 

4質疑寄貨延遲的挫折：確認責任 

[C推諉]因卡關無法如期到貨與寄出(1)；按程序貨先寄給別人(12) 

[C暗示顧客責任] 賣家說他們是依照匯款時間做寄出處理，可能是我比較晚匯款(11)； 賣家說，還是未看到你匯款的帳號，一副是我沒匯錢的樣子(4) 
[C攻擊顧客]顧客在網站上送出不良評價，服務員來電反擊說，過分的人是你(4) 

 

5質疑寄貨延遲的挫折：處理 

[C要求等待]所以現在我也只能等待 24號的來臨(4)；服務員說，抱歉我無法向妳確定到貨的時間(1,5,9,12) 

[D補救失誤--施壓後移動]原來今天是有可能寄出的(補救模式--服務員說：好啦好啦！今天會寄出去，妳在明、後天就收到了)(5) 

 再等待後的挫折 

[A未告知]三個禮拜以來，賣方都未主動通知(12)I 

[A未保留]賣家通知沒有存貨：貨已先寄給別人(1,4),(9)JI, 

[D補救失誤--單方決定]賣家決定該怎麼補償，並沒有要與我協調的意思(補救模式--服務員說：對此我感到非常抱歉，妳可以在我的賣場中更換等值它款鞋子)(1) 再等待後的秘密偵查 

[E解說的洩密]賣方為了省運費，才刻意延遲出貨(管道--服務員說她那已有一個了，等下一個到了，就一起幫我寄出。講這麼多，最後才說出重點)(12) 

貨品寄送延遲 

6處理後的挫折 再等待後的服務禍延 

[J生活衝擊--貨品貶值]等了三個多星期，甚至等到這一款 PDA宣佈降價 10-20%(9) 

[I心理衝擊--預期挫折]還有許多退貨的手續要處理，想到就頭大(9) 

 

主觀產品問題 

【隱性氣點：顯性化】 

[B2產品違背介面印象]拿到衣服，看起來老氣(5)；我差點昏了，這件根本就不是我訂購的樣式(6)；褲子有幾條明顯的刮痕、污點，和照片不一樣(7)；網站上的圖片跟實際差太多了(11)；那根本不是我要的那件衣服(13)；整個跟介紹的就是不一樣(14) 

[B2產品違背人員保證]賣家明明告訴我這雙鞋的版子正常，可是 40號我穿時卻要硬塞，太緊了不合腳(1)；那賣家根本就是騙人的，說什麼沒修改過，褲長根本就是有拿去修改過(7)；賣家保證沒色差，電腦上是淺粉紅色，實品竟是深的桃紫色(16) 

[B2產品違背媒介保證]當初看上面寫著『品質優良，出貨快速』才考慮跟他買衣服(8) 單純產品問題 

[A單純產品問題]等了很久電腦還是一樣完完全全沒反應啦(3)；；；；size太緊(1)；尺寸小半號(10)；發現MP3背面有撞擊凹陷(15)；CD有刮痕，歌詞內頁也有摺痕(18)；穿起來刺刺的(11) 

[F朋友提供設備]確認寄來的硬碟故障(管道--哥哥的朋友借了一樣的硬碟來測試)(3) 

[同事商品經驗交流]確認寄來的褲子有問題(管道--同事也買了一模一樣，相比之下， 我的褲子下擺破的亂七八糟)(7) 

[F同事提供情報]真正的 G2000的品牌 Logo不是這樣(管道--同事提供情報)(17) 

1 產品問題 

秘密偵查下的產品問題 

[G查詢網路評價]證明了服務員不負責又不誠實(管道--網路評價，很多類似評語)(7) 

[G上網再查核]同事說的沒錯，我買到仿品(管道--上網查資料)(17) 

(隱性條件萌生於第一、第二階段) 

  第一次貨品問題        

2產品錯 聯絡挫折 

[A留言未回應]過了很久賣方都沒回信或未接電話(6,7,10,13,16,18),(3)E   
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聯絡挫折的秘密偵查 

[E服務員不一致言行]賣方勢利(管道--剛得標時，隔天就回信；這次連絡，過了二天都沒有回信)(3) 確認問題的回應不當 

[C否認問題]賣家一副不想理我的口氣問我說哪裡不一樣，一直的跟我辯說都一樣
(14)；鞋是正常版子沒錯，太緊的話，應該是個人腳板寬度的問題(1)E  

[C攻擊顧客]顧客在網站送出不良評價：賣家馬上打電話要求立刻更改評價(3)；顧客質問產品瑕疵：賣家說「你是色盲、我拿給其他人看，都說你龜毛。壞年冬多瘋人」(1) 

3質疑產品錯誤的挫折：確認問題 

確認問題的秘密偵查 

[E解說洩密]可以判斷，賣方知道鞋子有瑕疵，卻還賣給我(管道--服務員說，「出貨前我記得有檢查過這雙鞋子，我覺得沒有多大的瑕疵，而且是在內側，根本看不到」)(1) 

 

4質疑產品錯誤的挫折：確認責任 

[C暗示顧客責任];會確認好該物品的完好才出貨的：好像是說我們這消費者的問題(15);感覺像是懷疑我刮傷唱片在先，事後才說要退換(18) 

 處理的回應不當 

[C意料外限定條件]賣家說商品是不能退的，不然得換其他等值商品作退換，運費要自行負擔(11)I；如果妳要換貨，那妳得自付運費(18),(5)I；不能退的，可以換(15)I 

[C賣方不當提議]賣家說：我退你 700你拿去西裝店給師父改，如果真不喜歡你可以再拿去網路上賣(14) 

5質疑產品錯誤的挫折：處理 

處理的服務禍延 

[I心理衝擊--預期挫折]想到如要換貨，又得受那小姐的鳥氣(5)；如果換貨時，選的商品不如預期，還不是多花錢(11)；我感覺怕怕，到時重寄的商品不知是否又有問題(15) 

 

等待挫折 

[A等待退款]賣方還是一樣不理不睬的態度(3);早在三天前就協議好，但又拖了(8) 

[A換貨等待] 回應的速度超慢(6)；賣家說會盡快把東西寄出，等了又等(13)E 

6退換遲緩 退換貨的秘密偵查 

[E服務員言行一致性]服務員好像很關心，我覺得他根本就毫不在乎(管道--所有事情，都要再從頭交代過一遍，甚至跟他講拍賣編號的衣服名稱)(13) 

 直接聯絡 

[A聯絡未回應]打手機也沒有人接(3)E 7退換貨遲緩的聯絡挫折 

聯絡挫折的秘密偵查 

[E物質線索]這是間濫公司(管道--把私人手機當成公司的電話)(3) 

 二次商品問題 

[A產品問題]尺寸竟然比我訂購的小一號(6)；款式錯誤(10)JI；衣服質感比我想像中要差一點(13) 運費爭  議 

[A未退運費]賣方怎麼沒退運費(13) 

1二次商品問題 商品問題的服務禍延 

[I心理衝擊--預期挫折]理想的款式缺貨，還要等三個星期，算了!我不換了(10) 

[J生活衝擊--人際關係]醬子就不能跟我男朋有情侶鞋了啦！人家不管啦(10) 

 

2聯絡挫折 [A聯絡未回應]我馬上衝到電腦前上網，馬上跟他反應，這位賣家沒有回應(6)  

                                          

 

3質疑貨品錯誤的挫折：確認責任 

[C暗示顧客責任]賣家質疑買方自己記錯尺寸(6)  

第二次貨品問題  

4質疑貨品錯誤的挫折：處理 

[C常態反應]服務員表示，「關於我」已經說的很清楚，貨物有問題，買家自出郵資。
(但是賣方這次是第二次寄錯，郵資當然應由賣方出)(6)  
[C攻擊顧客]顧客警告：哼…你不爽我也不爽！反正我也不差你這件交易(6) 

 事後秘密偵查 [F同類商品經驗交流]賣家給我淡綠色的是舊品(管道--同學說他是去百貨公司買的，本來是綠色的，後來變成淡綠色，供我參考)(10) 

[F實體商店比較]我被騙了(管道--商店只要$250；當初卻花了 357元，又等了十天)(11) 

[G查詢網路評價]賣家確實有問題(管道--網路評價，大家的意見幾乎一樣，商品來的太慢)(12)                                                                                                             

事後  

  

 

 註：A(引發事件氣點)；B(隱性氣點：B1潛伏、B2顯性化)；C(回應不當氣點)；D(補救失誤氣點)；E(秘密偵查--洩密)；F(秘密偵查--告密)；G(秘密偵查--揭密)；I(服務禍延--心理衝擊)；
J(服務禍延--生活衝擊)  
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伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

一、氣點類屬與既有服務失誤文獻之比較 

    首先，在引發事件、回應不當氣點這兩項目上，本研究的研究成果和既有的

服務失誤文獻相當類似。在服務失誤領域，學者們除了強調核心產品(有形或無

形)失誤外，也同樣重視接觸失誤(encounter failure)或互動失誤。不過，本研究更

進一步指出了引發事件(Bitner 第一構面)和回應不當氣點(Bitner 第二、三構面)

間可能的順序關係。另一方面，本研究所提之秘密偵查氣點(洩密、告密與揭密)、

服務禍延氣點(心理衝擊、生活衝擊)，在服務失誤文獻中則較無對應概念。 

    在秘密偵查氣點方面，勉強可能相互比較的是 Bitner 模型中的整體評價

(Gestalt evaluation)；這個概念指涉的是，顧客嘗試對個人或組織所進行總體評鑑

(或最後判決)的活動。我們發現，這種活動其實主要是表現在秘密偵查活動中，

並且可能和 Goffman的後台管理概念有關。Massad等人所強調的「信任」構面，

也勉強可能接近秘密偵查概念(Massad等人提到了「對員工能力知覺」、「對員工

態度知覺」、與「對服務員正直性的知覺」)。此外，在服務禍延的心理衝擊方面，

我們的發現類似於Massad等人的「對交易安全的知覺」、以及Holloway and Beatty

所提的「安全性問題」等概念；它們的共同特徵是，對未來可能的挫折的焦慮感。

當然，這裡也存在著許多其他文獻提及，而本研究反而未發現的服務失誤概念7。 

二、「顧客負面經驗延伸藍圖」的可能管理意涵 

    本研究是一次以「顧客經驗管理」觀點探討「服務失誤」問題的嘗試。厚實

的故事性資料以及運用持續比較方法，使兩個領域的結合成為可能。研究者循著

網購挫折顧客的視野，建構了「顧客負面經驗延伸藍圖」；這樣的藍圖說明了顧

客的負面經驗可能受到至少三方面的因素所影響，同時也構成了顧客負面經驗管

理的三個主要課題。 

    第一，當整體觀察顧客經驗時，研究者發現網購挫折經驗流程中內含著一個

                                                 
7其它本研究未觸及的服務失誤，大多集中在問題顧客或顧客錯誤概念上；由於我們選擇以顧客觀點探究服務失誤問題，這些概念也將會成我們的觀察死角。 
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主幹；這個主幹首先是各種隱藏後遺症的正面經驗、接著是貨品寄送延遲、再接

著是貨品錯誤。基本上，這應該是三個不同事件(盡管，一部分的貨品錯誤和起

初的正面經驗有關)；然而這三個事件總是聯合在一起(按順序)，衝擊著網購顧

客。我們在這裡看到了一種事件組型(incidents configuration)或情節組型(episode 

configuration)。這三個不同事件為何總是連結在一起成為主幹，其實已經不是顧

客的視野所能回答的問題；不過，我們至少可以指出，在這個主幹的背後應有一

個扮演黏合功能的共變因子(covariate factor)，譬如，這可能是一種對服務機構或

人員形成壓力的管理情境(旺季的壓力)；這也可能是內涵再組織內部的一種管理

問題(領導風格，員工資源不足等)。 

    第二，一旦主要事件發生，顧客的連續挫折經驗也隨之出現。毫無疑問，由

顧客的「質疑」與「要求恢復」行動所啟動的人際關係摩擦，是延伸顧客負面經

驗的一個重要路徑(path)。 

    第三，值得注意的是，在服務接觸路徑外，這裡還存在著另一條(也是服務

提供者所不易覺察的)顧客經驗延伸路徑。服務禍延是已發生的服務失誤，在服

務提供者視野之外，對顧客所進行的更進一步地衝擊；而秘密偵查則是由顧客所

發動的暗中觀察行動，同樣也發生在服務提供者視野之外。 

    「顧客負面經驗延伸藍圖」帶來了新的管理課題，同時也可能帶來新的挑

戰。服務禍延管理和秘密偵查管理究竟意味著甚麼？它們是服務管理者應負起的

使命嗎？如果不同的服務失誤各有其特定的禍延模式，那麼我們對服務失誤的認

識將更深刻。如果不同的服務接觸情境各有其特殊的秘密偵查模式，那麼也許我

們可以更有效地檢視與了解那些在關鍵時刻(moment of truth)不表態、不申訴的

盛怒顧客的心路歷程。這是一個值得期待但仍有待努力的新課題。 
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壹壹壹壹、、、、研究動機與目的研究動機與目的研究動機與目的研究動機與目的 

競爭日益激烈的環境下，許多企業逐漸意識體驗行銷的觀念：企業的競爭優

勢並非只是來自於產品創新、行銷組合或價格競爭等策略，而在於給予顧客有價

值的體驗。當企業所提供的產品與服務，與競爭對手的同質性越來越高時，未來

的行銷戰場將集中於消費體驗的建立(Pine and Gilmore,1998)。 

消費體驗的觀念在過去已有許多的探討：Holbrook and Hirschman (1982)認

為，消費體驗來自於消費者主觀地對幻想、感覺與趣味的追求。Pine and Gilmore 

(1998)提出體驗是一種有價值的經濟商品。Holbrook (2000)指出，近來有愈多的

消費者在購物時，喜歡有快樂的冒險、愉快地使用產品，這意味著以顧客體驗為

導向已成主流。Schmitt (1999) 提出體驗行銷之概念， 並運用感官(sense)、情感

(feel)、思考(think)、行動(act)與關聯(relate)此五種策略體驗模組作為行銷的策略

基礎。後續之相關研究主要仍關注在觀念闡述與企業個案之探討(Schmitt，1999；

陳育慧，2002)。過去亦有與顧客體驗相關之研究，且大多著重在探討消費者體

驗的重要性(Olshavsky and Grangois, 1979; Pine and Gilmore, 1998; Holbrook, 

2000；Brakus, 2001)與其對顧客消費決策之影響(Morrison, 1996;Pine and Gilmore, 

1998; Holbrook, 2000)。 

Holbrook (2000)認為消費者不僅是理性的也是感性的，在消費情境上渴望獲

得情感的反應。換句話說，產品是提供消費體驗的媒介之一，人們真正想要的並

非產品本身，而是一個令人滿意的體驗，藉此滿足他們內心想要的感覺。Morrison 

(1996)指出，服務業易發生對特定產品或品牌產生「情感依附」的現象，即是情

緒性的購買行為；而短暫的服務過程會引起顧客愉快的情緒感受與反應，進而影

響未來的購買行為。 

由於觀光業的核心本質具有多元性及無形性，需設法將服務具體化，透過

有形產品之呈現，創造無形的效益與體驗，進一步以建立消費者的信賴感。由此

可知，遊客體驗乃觀光民宿服務產品之行銷主軸，亦是民宿經營業者提供遊客重

要之價值所在。以下即以 Schmitt(1999)提出之五種體驗模組：感官、情感、思考、

行動及關聯應用於民宿遊憩服務說明之： 

在感官行銷方面，由於民宿核心服務大多是無形或不可觸及的產品，如未

親身經歷者是無法判定其品質，因此民宿業者更仰賴於有形的線索(如：區域特
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性陳設、核心農產等)提供有關服務等級與品質的證據，並能在短時間內，讓顧

客留下美好與深刻的印象，所以民宿業者特別重視感官的體驗。 

在情感行銷方面，民宿業者特別重視營造顧客情感的體驗，其主要目的在

喚起顧客對民宿服務引發出一種感覺，以建立民宿的氣氛或形象，促進顧客情緒

性的消費行為。 

在思考行銷方面，民宿經營較一般生活必須產品更著重於特殊的主題性，

所以為了要吸引顧客、引發其驚奇感、誘發思考等，不論是產品本身或行銷策略

都亟需富有求新求變的精神與符合主題意涵，進而激發顧客的思考與聯想，並引

發其購買與參與。例如：苗栗縣三義『鐘鼎山林民宿』經常配合季節性舉辦套裝

行程活動，如油桐花季之旅、親子採草莓活動等，以臻寓教於樂功效。 

在行動行銷方面，民宿存在「生產」與「消費」同時發生的特性，因此顧

客常需實際參與服務的流程，並與服務提供者產生互動與接觸。在這當中，消費

者必須親自花費時間、精力去從事活動才能得到民宿服務的核心價值。 

在關聯行銷方面，民宿之吸引力易塑造區域識別之區隔性，並產生區域認

同與歸屬感。例如：花蓮原住民豐年祭、宜蘭天然冷泉之旅、苗栗油桐花季、台

南白河水蓮饗宴以及南投鹿谷凍頂烏龍茶香溯源民宿等。 

綜觀上述，就民宿經營業者而言，消費者在民宿消費過程中，「體驗行銷」

扮演著極重要的角色。然而，民宿業者應用體驗行銷的策略模式對於消費者行為

所造成之影響，尚未有實證方面之研究與探討。而 Schmitt(1999)提出架構仍侷限

觀念的闡述。因此本研究乃透過實證觀點，構建體驗行銷之關聯模式，以南投縣

鹿谷鄉小半天民宿為研究對象，實際驗證體驗行銷模式對遊客滿意度及行為意圖

之影響，期望透過此研究結果提供本島及離島地區民宿業者經營策略之參考依

據。本研究目的旨在探討體驗行銷模式對民宿遊客行為意圖之影響，所得結果將

作為民宿業者研擬行銷策略之參考。 
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貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一、體驗的意義 

二十年前，行銷和消費者研究者便已意識到愉悅消費(hedonic consumption)

和消費者體驗的重要性(Holbrook, 2000)。產品是提供消費體驗的服務表現，人們

真正想要的並非產品本身而是一個令人滿意的體驗與心中所想要的感覺。Schmitt 

(1999) 以顧客心理學理論分析顧客行為，發表體驗行銷新思考模式的相關論

述，其認為體驗是個體對某些刺激回應的個別事件，包含整體的生活本質，通常

是由事件的直接觀察或是參與所造成，非自發性而是誘發的，且與該回應事件有

從屬或相關的關係。體驗也因人而異，沒有兩個體驗是完全相同的。 

Schmitt(1999)提及，傳統上認為競爭主要是發生在定義狹隘的產品分類中，

例如麥當勞的競爭對手非得是漢堡王或摩斯漢堡(速食業 vs. 速食業)，並且將上

述的分類區隔斷定為產品與品牌經營的戰場。但其認為消費者並不會將每個產品

當作獨立存在的項目，而對產品之性能與效益個別分析。相對地消費者會詢問每

個產品是如何適用於全面的消費情境，與消費情境所提供的體驗。因此，行銷人

員須跟隨社會文化的消費向度(sociocultural consumption vector, SCCV)，為消費者

找到一個較寬廣的意義空間。傳統行銷與體驗行銷之差異如表 1所示。 

表 1 傳統行銷與體驗行銷之差異 

關鍵特性 傳統行銷 體驗行銷 

宣傳焦點 專注於產品之功能與效益 專注於顧客體驗上 

競爭者之認定 依照產品類別而定 檢驗顧客消費情境的體驗 

眼中的消費者 顧客是被視為理性決策者 是兼具理性與感性的動物 

市場研究取向 分析的、量化的方式 彈性的、多元的方式 

體驗行銷提出突破性的新觀點，其主要理論為，產品或服務可以為顧客創造

出完全的體驗，採用的方式是提供感官的、具感染力、創意性的關聯經驗，作為

一種生活形態行銷及社會性認同的活動。 

從產品到體驗，意識到消費過程是一個完整的經驗，愈來愈多的行銷溝通，

不再談產品，談功能，談特性；而從活出發，談一種情境，談一種具有普遍性、

令人暈眩感官、又觸動人心的經驗。以下五種體驗模組係全球著名的行銷管理大

師伯德‧史密特於 2000年提出。 
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1. 感官：創造感官衝擊，打動消費者，為產品增添附加價值。 

2. 情感：觸動消費者內在的情感和情緒。 

3. 思考：利用創意，引發消費者思考，涉入參與，企圖造成典範的移轉。 

4. 行動：訴諸身體的行動經驗，與生活型態的關聯。 

5. 關聯：透過某種社群的觀點、宣示、昭告、對潛在的社群成員產生影響。 

Pine and Gilmore (l998)提出「體驗經濟」（Experience Economy）的觀念，

並分為四個階段：農產為主的農業經濟、商品為主的工業經濟、重視服務品質的

服務經濟，與強調使用者體驗的體驗經濟。在體驗經濟時代，行銷訴求的重點是

「創造有價值的體驗」。對消費者而言，商品與服務皆屬於外在性的，但體驗是

內在的，存於個人心中，是個人在形體、情緒、知識上參與之所得。因此，消費

者珍惜的是參與其中所獲得的內在感覺。當產生體驗的活動結束後，這些活動所

創造出來的價值，會一直留在消費者曾參與其中的記憶裡，這也是其經濟價值高

於商品、產品及服務的緣故。因此，Schmitt於 1999年提出「體驗行銷」

（Experience/Experiential Marketing）的概念，至今已在全球實務界造成一股風

潮，例如：美國半導體業的英特爾、英國汽車業的捷豹汽車（Jaguar）、航空業

的新加坡航空、甚至是咖啡連鎖業的星巴克咖啡（Starbucks）等等，都是「體驗

行銷」的實踐者（鄭明松、王世澤，2004）。 

根據體驗行銷學派，顧客藉由體驗媒介感受到體驗。因此，體驗媒介的有效

設計與顧客喜好的體驗息息相關。例如可透過產品包裝的媒介設計觸發顧客的體

驗。此外，亦可藉由實體環境的設計，讓顧客有所感受。實體環境中的氣味、燈

光、音樂、空間尺度、動線設計、擺飾、顏色、造型、材質等，都可以讓顧客融

入價值想像的情境。然而服務人員的表現則較不易被模仿，必須從顧客的角度提

供體驗的心意，其表現諸如技巧、反應能力、態度、知識、可信賴度以及溝通能

力等，都會影響顧客對體驗的整體印象。 

透過溝通方式、識別體系、共同建立品牌以及網站網頁等體驗媒介的設計，

也能夠觸發顧客美好的感受。一個與眾不同的體驗創造絕對是一項創意的思考，

可以讓顧客感受到產品或服務上的消費價值，此即所謂的體驗價值。顧客的體驗

價值可從產品或服務的功能性、社會性、情感性以及嘗新性四項價值創造來思考。 
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功能性價值主要是要讓顧客對產品或服務產生某些功能屬性上的聯想，以滿

足顧客使用的目的，因此，透過強調價格、保證、呈現、耐久程度等等產品的特

徵與屬性，可以喚起顧客的體驗認知。社會性價值主要是要讓顧客將產品或服務

與其他社會群體、參考群體或是某種社會符號價值的象徵互相連結，可以提升顧

客對該產品或服務社會性價值的體驗認知。情感性價值則是要觸發顧客某些情感

或改變其情緒狀態的能力，因此，產品或服務如果能夠傳達與眾不同的情感與感

官承諾，進而引發顧客對該產品或服務正面的聯想，則此產品或服務即具有情感

性價值。嘗新性價值主要引發顧客的好奇，以滿足顧客新奇感與獲取知識的慾望。 

以星巴克咖啡為例，店內的設計以橙色、綠色、深褐色系的色彩運用為主，

傳達了和諧、和平與香味的情感性價值；店內木質桌椅以及投射燈光的設計，則

展現了消費場所的社會性價值；同時，在造型運用的方式上，星巴克咖啡將咖啡

豆從咖啡樹到成為一杯咖啡的過程，以簡捷的方式呈現一種知識性的嘗新性價

值。而在服務人員的表現上，星巴克的員工要求必須具備咖啡的知識，從咖啡的

歷史到咖啡豆的選擇、烘焙和沖泡等專業知識，可以提昇星巴克咖啡的品牌功能

性、社會性以及嘗新性價值。最後，對於久候的消費者適時的提供一小杯免費的

咖啡，對於消費者的情感性價值提供了加強的效果（鄭明松、王世澤，2005）。 

綜上所述，從西方到東方，從美國到台灣，「體驗行銷」已儼然蔚為一股風

潮。「體驗行銷」的風行主要是因為顧客早已厭倦目前市場上單調、制式化且一

成不變的產品或服務，因此，讓顧客從生活與情境當中體驗產品或服務，將能讓

顧客感受到更全面性的品牌消費價值認知，並進而影響顧客最終的消費決策。 

本研究以小半天竹林休憩中心為例，其天然核心資源分別為茶景茶香、竹林

步道、長源圳景觀及螢火蟲生態區等四項。假設一從業者的行銷模式與遊客體驗

刺激行為之連結切入，擬驗證小半天的四個景點內五種體驗刺激對於遊客觀感的

正向關聯行為。根據上述文獻推導以下假設： 

H1a：茶景茶香的體驗刺激對情緒體驗有正向影響。 

H1b：竹林步道的體驗刺激對情緒體驗有正向影響。 

H1c：長源圳景觀的體驗刺激對情緒體驗有正向影響。 

H1d：螢火蟲生態區的體驗刺激對情緒體驗有正向影響。 
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二、滿意度的意涵 

Oliver & Swan(1989)將滿意度應用於消費者理論，指出滿意度是消費者在購

買產品後，比較付出成本與預期使用產品效益。在一般消費情境中，學者 Oliver 

(1981)認為滿意度是一種針對特定交易下的一種暫時的、情緒性的反應；並提出

失真模式(The expectancy is confirmation model)，指出滿意或不滿意是消費者購買

前期望與實際購買結果的比較。Kotler＆ Armstrong (1999)認為滿意度為一種在

購買前期望下，對產品品質的購買後評價，或是顧客所知覺的產品績效與個人期

望之差異程度，為知覺績效與期望的函數。 

另一觀點認為，顧客滿意度的定義可分為整體滿意度與個別滿意度，個別滿

意度並非整體滿意度的唯一前因(antecedent)(Spreng, Mankenzie & 

Olshavsky,1996)。 

綜上所述，整體滿意度是一個較廣的概念，是指購買後的整體評價(Fornell 

1992; Bigné, Sánchez & Sánchez, 2001)，而非個別滿意度的總合。由於本研究所

探討滿意度是屬於遊憩的滿意度，引發遊客遊憩滿意度的因素較為抽象難以具體

表達，若以個別滿意度總合計算者，將流於瑣碎而不客觀；另外，整體滿意度的

觀念是遊客較易回答的方式。因此，本研究將採用整體滿意度的觀點。 

顧客滿意度是在特定屬性水準下之多重指標的潛在(latent)構面，具有多重構

面的概念(Oliver, 1993; Singh,1991)。雖然多元項目尺度是最常被使用來測量滿意

度，但許多學者仍在他們的研究中對整體滿意度使用單一測量法(Bloemer and 

Ruyter, 1998; Bolton and Lemon,1999)。 

據上所述，本研究之滿意度用於評估遊客遊歷小半天民宿後的體驗，屬於

購後(體驗後)判斷，爰此，本研究討論重點在於小半天民宿遊客整體滿意度的觀

點。 

三、體驗與滿意度 

Jarrett, Wallace, Jarrett & Keeling (1996)針對英國第一家醫院旅館(hospital 

hotel)的研究報告中提出，在提升住院病房之格調與舒適度的因素影響下，改變

了原先對醫院刻板的體驗，吸引非重症顧客使用醫院旅館。經問卷調查醫院旅館

的顧客滿意度發現， 88％的顧客反應為非常好(excellent)、11.8％反應為好的

(good)。99％的顧客對於醫院旅館呈現高度的滿意度。 

情緒是對環境最初級的反應，而環境對情緒的衝擊更普遍地主導了個人與環
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境之後續關係的發展（Ittelson, 1973）。Westbrook(1987)指出，情緒之引發可視為

個人針對特定刺激，進行評估後的函數；更有學者指出正面情緒和負面情緒將直

接影響產品服務的整體滿意評價(Oliver, 1993）。陳甦彰與黃秀美(2009)以澎湖海

洋牧場為例，經實證研究發現遊客體驗品質與體驗情緒之間存在正相關。

Yang(2009)以迴歸模式驗證不同的行銷體驗對顧客滿意度有正向影響。據此可

知，體驗與評價(與滿意度)之關係中，良好的體驗能影響顧客產生高度評價(與滿

意度)。由此推論以下假設： 

H2：遊客的情緒體驗對民宿整體滿意度具有顯著影響。 

四、行為意圖的意涵 

    所謂行為意圖(behavior intention)係指消費者在消費後，對於產品或企業所可

能接續採取特定活動或行為傾向(Engel, Blackwell & Miniard, 1995)。 

    Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996)指出當顧客接受服務後，會針對實際

體驗產生對服務品質之認知，而引發出接續行為意圖。當顧客對服務品質之評價

高時，顧客的正向行為意圖將有利於業者，並可強化顧客與業者之間的正向關

係；反之，當顧客對服務品質之評價低時，則顧客的負向行為意圖不僅不利於業

者，而且顧客與業者之關係也可能變得脆弱。 

行為意圖構面的操作方式乃採用 Zeithaml et al. (1996)所發展的構面，其中包

含正面的行為意圖忠誠度、支付更多，與負面的行為意圖轉移、內部反應及外部

反應等五個構面。 

1. 忠誠度(loyalty) 

忠誠度代表消費者對於產品與服務的行為意圖，是支配消費者實際購買行

為的重要因素。其表現行為包括對他人傳達該企業正面的訊息、此產品將是其第

一選擇、增加對該產品的購買、願意推薦他人、鼓勵他人購買。 

2. 支付更多(pay more) 

即使該產品價格提升仍會繼續選擇該產品、會支付比產品其他競爭者更高

的價格。 

3. 轉移行為(switch) 

    將會減少對此產品的選擇、將會選擇價格較好的產品。 

4. 內部反應(internal response) 

當消費者對產品或服務品質不滿意時，會向企業內部人員反應，如抱怨、
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出聲反應要求賠償。 

5. 外部反應(external response) 

當消費者對產品或服務品質不滿意時，會向企業以外反應，包括私下反應如

負面口碑、向第三團體反應如向消基會訴怨、採取法律行動。 

依據小半天到訪遊客行為意圖的衡量，瞭解其到訪旅遊的整體滿意度，進而

分析體驗行銷模式對遊客到訪小半天民宿接續行為意圖之關聯性。 

五、滿意度與行為意圖 

在顧客的行為意圖方面，過去在理論與實證的文獻均指出，若將滿意度視為

服務品質的前因，那麼服務品質與行為意圖之間存在著直接的關係(Brady and 

Robertson, 2001; Bitner, 1990; Bolton and Drew, 1991)。 

Zeithaml et al. (1996)指出當顧客接受服務後，會針對實際體驗產生對服務品

質之認知，而引發出行為意圖。當顧客對服務品質之評價高時，顧客的正向行為

意圖會是有利於企業的，而且可以強化顧客與企業之間的關係；反之，當評價低

時，則顧客的負向行為意圖不僅不利於企業，且其與企業之關係也可能變得脆弱。 

在觀光休閒領域中，王彬如(1996)證實遊客的整體滿意度與其重遊意願有顯

著的相關。Bigné et al. (2001)在旅遊意向的研究中證明滿意度會直接影響遊客的

對該旅遊地的推薦行為。Bigné et al. (2008)以博物館與主題公園的休閒旅遊為主

題，進行實證研究發現，遊客的滿意度越高，不僅提高其忠誠度，日後且願意支

付更多高價格來享有該服務。 

由此可知，滿意度對於行為意圖(口碑、推薦行為、信任、承諾、再購意願)

具有正面的影響。由此推論以下假設： 

H3：遊客的民宿整體滿意度對其行為意圖具有顯著影響。 

茲將以上三項待驗證之假設整理如圖1。 
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圖 1 小半天民宿體驗刺激對遊客行為意圖關聯性研究架構 

 

 

 

參參參參、、、、研究設計與方法研究設計與方法研究設計與方法研究設計與方法 

 

本研究採問卷調查，探討體驗行銷模式與民宿遊客滿意度之因果關係，並利

用情緒體驗理論衡量體驗刺激的程度，受訪對象為南投縣鹿谷鄉小半天民宿的遊

客。問卷調查內容包含以下四種量表，分別為體驗刺激量表、情緒體驗觀感量表、

滿意度量表、行為意圖量表。以李克特五點尺度衡量。 

體驗刺激量表改編自邱媞(2003)發展之量表，以感官、情感、思考、行動與

關連等五構面作為變數之衡量基礎，主要衡量媒介為小半天的核心天然資源，分

別為茶景茶香、竹林步道、長源圳景觀、螢火蟲生態區與遊客的民宿體驗等。  

情緒體驗觀感量表則透過蒐集情緒詞彙，自行發展情緒量表(李美芬，

1996)，為避免情緒體驗詞彙過多，造成受測者的負擔，首先根據國內外情緒理

論之相關文獻，對描述情緒之詞彙加以翻譯及歸納整理，共得123 組形容詞。第

一階段由作者先刪除重複、較少使用之詞彙，並將合適的辭彙與其合併歸類而得

25組，接著由五位學者專家進行第二階段篩選，最後保留適合且使用頻率最高的

12組形容詞。如下表所示： 

 

體驗刺激        體驗媒介 

竹林步道 

 

行 

為 

意 

圖 

民 

宿 

滿 

意 

度 

 

情 

緒 

體 

驗 

感官 

關連 

情感 

思考 

行動 

茶景茶香 

螢火蟲生態 

長源圳景觀 

H2 H3 

H1a 

H1b 

H1c 

H1d 
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表2 12組大眾化情緒體驗詞彙用語 

輕鬆的 好奇的 快樂的 愉悅的 

興奮的 新鮮的 吸引人的 驚奇的 

喜愛的 溫馨的 興高采烈的 滿足的 

 

滿意度量表依據Bigné et al. (2001)的概念設計整體滿意度二題項：一題以 

Likert 五點尺度衡量滿意度，由非常滿意(5)至非常不滿意(1)計分。另一題則以

開放式問項，詢問遊客整體滿意度的評分，由0~100分。行為意圖量表則根據

Zeithmal et al.,(1996)的研究構面與題項發展之。 

 

一、抽樣調查 

本研究採用網路 E-MAIL 問卷及人員問卷調查，兩種方式同時進行抽樣與資

料蒐集。其中，網路 E-MAIL 部份計發出 50份，回收有效問卷 26份；現地問卷

發出問卷 150份，回收有效問卷 116份；總計發出 200份，回收有效問卷 142份，

有效回收率為 71％。 

 

二、資料分析方法 

1. 敘述統計分析 

用以檢視受訪者基本資料分析，包含性別、職業、收入、年齡與遊伴特

性。 

2. 信度分析 

用於衡量本研究各構面的正確性與一致性，以 Cronbach’s α值為驗證指

標，檢測本研究的可信度。 

3. 主成分因子分析 

主成分因子分析主要在縮減構面，從複雜的變數中找出共同屬性簡化資

料，並加以命名。 

4. 迴歸分析 

用於檢驗應變數與自變數之間的關係，透過觀察迴歸分析後的 p-value值

及其顯著性來判定應變數與自變數之間關聯程度的緊密與否。 
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肆肆肆肆、、、、分析結果分析結果分析結果分析結果 

一、樣本結構 

本節描述個人基本資料，以瞭解受訪者之特性。詳細樣本結構見下表 3。 

 

表 3 基本資料之描述性統計表 

基本資料 類別 次數 百分比 

男性 74 52.1％ 性別 

女性 68 47.9％ 

41~50歲 46 32.4％ 

31~40歲 28 19.7％ 

51~60歲 25 17.6％ 

21~30歲 19 13.4％ 

61歲以上 15 10.6％ 

年齡 

20歲含以下 9 6.3％ 

軍公教人員 45 31.7％ 

公司職員 29 20.4％ 

退休人員 22 15.5％ 

家庭主婦 14 9.9％ 

自由業 13 9.2％ 

自營企業負責人 8 5.6％ 

勞動工作者 6 4.2％ 

職業 

學生 5 3.5％ 

大學或學院 39 27.5％ 

高中或高職 33 23.2％ 

研究所以上 28 19.7％ 

專科 25 17.6％ 

教育程度 

國中含以下 17 12％ 

31~60萬 51 35.9％ 

30萬含以下 34 23.9％ 

81~100萬 23 16.2％ 

101萬含以上 22 15.5％ 

所得 

61~80萬 12 8.5％ 

第一次造訪 97 68.3％ 

每年含以上 15 10.5％ 

每半年乙次 13 9.2％ 

每季乙次 10 7％ 

造訪頻次 

每月乙次 7 5％ 
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    整體樣本結構如下述。性別以男性 74 位佔 52.1%，女性 68 位佔 47.9%。

年齡以 41-50 歲 46位佔 32.4%最多，31-40 歲 28 位佔 19.7%次之。職業分佈以

軍公教 45位佔 31.7%比例最高，公司職員 29位佔 20.4%，其次為退休人員 15.5%。

教育程度分佈以大學39位佔27.5%，及高中職33位佔23.2%，研究所以上佔19.7%

為大宗。所得分佈則以 31～60萬佔 35.9%與 30萬以下 23.9％為最多。造訪頻次

以第一次造訪 97位佔 68.3%最多，其次為每年一次佔 10.5%。遊伴性質以家人

親戚 56位佔 39.5%最多，其次為朋友同學佔 32.4%與公司團體佔 21.8%。同遊人

數以 3~5人佔 47.9％最多，其次為團體出遊 21人以上佔 24.4%。 

三、體驗刺激與情緒體驗之分析 

1.茶景茶香之體驗刺激與情緒體驗之分析 

表 4 茶景茶香體驗刺激之因素結構分析 

因素及問項 
因子 

負荷量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

因素一：茶景茶香的感官及正面情感刺激  7.976 28.33% 28.33% 

滿山的茶景蠻吸引我 0.781 

滿山的茶景很新鮮 0.757 

滿山茶景視野感挺豐富 0.766 

能引發我愉快的心情 0.776 

能讓我感到快樂 0.735 

透過茶景，引發我的好奇心(茶葉如何製作?) 0.663 

透過茶景,引發我做一些聯想或啟發(茶景讓

我聯想到茶香、茶道) 
0.521 

滿山的茶景，頗發人深思，令我有所思考 0.607 

   

因素二：茶景茶香的行動及關連刺激  1.846 24.955% 53.28% 

看到滿山的茶景，我很想分享觀賞 0.645 

看到滿山的茶景，我很想拍照/錄影留念 0.511 

我會想買與茶園相關(農)產品 0.722 

透過茶景，讓我產生生態保育的認同感 0.605 

退休後養老的好地方 0.803 

茶葉在這麼好的環境中生長，難怪特別芬芳 0.823 

透過品茶時的茶香，讓我想像起古代文人雅

士的優雅與文藝氣息 
0.683 

   

因素三：茶景茶香的負面情感  1.287 12.167% 65.45% 

我對茶景沒有任何感動 0.890 

讓我感到無聊 0.899 
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為驗證問卷之建構效度，本研究針對各構面分別進行因素分析。首先進行體

驗刺激與情緒體驗之 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值分析，結果分別為 0.895 及

0.931，其值皆在 0.7 以上，顯示題組間淨相關頗低，無高度共線性疑慮；之後

進行 Bartlett 的球體分析，卡方值分別為 1499.505及 1586.616，結果達顯著水準

(P<0.000)，顯示具有共同之因素，宜進行因素分析。接著採用主成份因子分析，

以直接轉軸法中的變異數最大法進行轉軸分析，結果得到三個因素(見表 4)，因

素一命名為「茶景茶香的感官及正面情感刺激」，因素二命名為「茶景茶香的行

動及關連刺激」，因素三命名為「茶景茶香的負面情感」，累積變異量為 65.452%。

Cronbach’s α值為 0.872。 

接著，針對情緒體驗構面進行因素分析(見表 5)，經轉軸後其累積的解釋變

異為 68.494%，將之命名為「茶景茶香的正面情緒體驗」。Cronbach’s α值為 0.957。 

表 5 茶景茶香情緒體驗量表 

因

素

構

面 

變數名稱 

因子 

負荷量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

輕鬆的 0.727 

好奇的 0.837 

快樂的 0.840 

愉悅的 0.797 

興奮的 0.854 

新鮮的 0.812 

新鮮的 0.867 

驚奇的 0.830 

喜愛的 0.876 

溫馨的 0.806 

興高采烈的 0.845 

茶

景

茶

香

的

正

面

情

緒

體

驗 

滿足的 0.831 

8.27 68.494% 68.494% 

 

最後，將體驗刺激與情緒體驗之關聯進行迴歸分析，結果如表 6所示，茶景

茶香之三項體驗因素構面對「茶景茶香正面情緒體驗」有顯著影響(R
2
=0.6，

P<0.000)，其中「茶景茶香的感官及正面情感刺激」與「茶景茶香具行動及關連

刺激」對正面情緒體驗有正向影響，而「茶景茶香的負面情感」對正面情緒體驗
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產生負向影響(β=-0.142，P<0.005)，因此本研究假設 H1a 支持成立。 

 

 表 6茶景茶香體驗刺激對情緒體驗之迴歸分析 

預測變數 標準化β值 T值 P值 

茶景茶香的感官及正面情感刺激  .572 11.572 .000 

茶景茶香的行動及關連刺激 .561 11.335 .000 

茶景茶香的負面情感 -.142 -2.874 .005 

 

2.竹林步道的體驗刺激與情緒體驗之分析 

首先進行體驗刺激與情緒體驗之 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值分析，結果分

別為 0.918及 0.940，之後進行個別的 Bartlett’s 球體分析，卡方值分別為 1858

及 1534，結果達顯著水準(P<0.000)，顯示具有共同之因素，宜進行因素分析。

接著採用因子分析中的主成份因子分析，並以直接轉軸法中的變異數最大法進行

轉軸分析，結果得到三個因素(見表 7)，因素一命名為「竹林步道的感官與情感

刺激」，因素二命名為「竹林步道的思考與行動刺激」，因素三命名為「竹林步道

的關連刺激」，累積變異量為 72.911%。Cronbach’s α值為 0.946。 

表 7 竹林步道體驗刺激之因素結構分析 

因素及問項 
因子 

負荷量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

因素一：竹林步道的感官與情感刺激  9.172 30.077% 30.077% 

竹林步道景觀吸引我 0.806 

竹林步道景觀很優美 0.800 

竹林步道景觀讓我感到舒服自在 0.827 

竹林步道景觀令我有遠離塵囂的悠閒 0.781 

竹林步道景觀讓我心境豁然開朗 0.725 

   

因素二：竹林步道的思考與行動刺激  1.395 25.264% 55.341% 

竹林步道景觀吸引我去做一些聯想、靈感的

啟發(eg.竹林步道景觀令我不禁想到竹林七

賢……) 

0.657 

我很樂意與親友分享欣賞竹林步道景觀的

心情 
0.588 

我會想在竹林步道取景拍照/錄影留念 0.596 

竹林步道環境是提供沉思的好地方 0.772 

聯想起古時詩人墨客在竹林吟詩作畫的情景 0.824 
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冬筍是在這樣的竹林環境當中採收的 0.687 

我會想在竹林中找個地方多待一下，沈靜心

靈 

 0.554 

因素三：竹林步道的關連刺激  1.099 17.570% 72.911% 

夏天住在竹屋一定很涼爽 0.839 

這裡是退休後養老的好地方 0.698 

如果能每天都在這樣的步道中散步，對身體

健康一定會很有幫助 
0.734 

   

 

接著，針對情緒體驗構面進行因素分析，經轉軸後因子負荷量介於

0.793~0.858、特徵值 8.152，其累積的解釋變異為 67.937%，將之命名為「竹林

步道的正面情緒體驗」。Cronbach’s α值為 0.956。 

最後，將體驗刺激與情緒體驗之關聯進行迴歸分析，結果如表 8所示，竹

林步道之三項體驗因素構面對「竹林步道正面情緒體驗」有顯著影響(R
2
=0.697，

P<0.000)，且迴歸係數為正值，因此本研究假設 H1b：竹林步道的體驗刺激對情

緒體驗有正向影響支持成立。 

表 8竹林步道體驗刺激對情緒體驗之迴歸分析 

預測變數 標準化β值 T值 P值 

竹林步道的感官與情感刺激 .560 12.074 .000 

竹林步道的思考與行動刺激 .471 10.161 .000 

林步道的關連刺激 .410 8.846 .000 

 

3.長源圳景觀的體驗刺激與情緒體驗之分析 

表 9 長源圳景觀體驗刺激之因素結構分析 

因素及問項 

因子 

負荷

量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

因素一：長源圳的感官及情感刺激  9.487 40.896% 40.896% 

長源圳景觀蠻吸引我 0.807 

長源圳景觀很優美 0.783 

長源圳景觀讓我感到舒服自在 0.842 

長源圳景觀令我有遠離塵囂的悠閒 0.803 

長源圳景觀令我心境豁然開朗 0.756 

長源圳景觀讓我感到愉快 0.742 
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長源圳景觀吸引我去做一些聯想、靈感的啟

發(eg長源圳景觀令我不禁想到小時候..) 
0.560 

水質清澈著實難能可貴，凸顯環境保護的重

要性 
0.798 

摸蛤仔兼洗褲,就是這樣的環境 0.753 

因素二：長源圳的行動及關連刺激  1.581 27.884% 68.780% 

我很樂意與親友分享欣賞長源圳景觀的心

情 
0.637 

我會想在長源圳取景拍照/錄影留念 0.664 

長源圳環境是提供沉思的好地方 0.814 

這裡是退休後養老的好地方 0.659 

清澈的涓涓水流，讓我想起陶淵明的世外桃

源 
0.780 

我會想拿瓶子裝長源圳的水泡茶、飲用或煮

食物 
0.852 

   

首先進行體驗刺激與情緒體驗之 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值分析，結果分

別為 0.935及 0.926，之後進行個別的 Bartlett’s 球體分析，卡方值為 1910及

1544.959，結果達顯著水準(P<0.000)，顯示具有共同之因素，宜進行因素分析。

接著採用因子分析中的主成份因子分析，並以直接轉軸法中的變異數最大法進行

轉軸分析，結果得到兩個因素(見表 9)，因素一命名為「長源圳的感官及情感刺

激」，因素二命名為「長源圳的行動及關連刺激」，累積變異量為 68.780%。

Cronbach’s α值為 0.949。 

接著，針對情緒體驗構面進行因素分析，經轉軸後因子負荷量介於

0.760~0.856、特徵值 8.121，其累積的解釋變異為 67.677%，將之命名為「長源

圳景觀正向情感面」。Cronbach’s α值為 0.956。 

最後，將體驗刺激與情緒體驗之關聯進行迴歸分析，結果如表 10所示，長

源圳之兩項體驗因素構面對「長源圳正面情緒體驗」有顯著影響(R
2
=0.767，

P<0.000)，且迴歸係數為正值，因此本研究假設 H1c：長源圳的體驗刺激對情緒

體驗有正向影響支持成立。 

表 10長源圳體驗刺激對情緒體驗之迴歸分析 

 預測變數 標準化β值 T值 P值 

長源圳的感官及情感刺激 .560 12.074 .000 

長源圳的行動及關連刺激 .471 10.161 .000 
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4.螢火蟲生態區的體驗刺激與情緒體驗之分析 

首先進行體驗刺激與情緒體驗之 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值分析，結果分

別為 0.897及 0.934，之後進行個別的 Bartlett’s 球體分析，卡方值為 1304.800及

1205.807，結果達顯著水準(P<0.000)，顯示具有共同之因素，宜進行因素分析。

接著採用因子分析中的主成份因子分析，並以直接轉軸法中的變異數最大法進行

轉軸分析，結果得到三個因素(見表 11)，因素一命名為「螢火蟲生態區的感官及

情感刺激」，因素二命名為「螢火蟲生態區的行動及思考刺激」，因素三命名為「螢

火蟲生態區的關連刺激」，累積變異量為 68.248%。Cronbach’s α值為 0.915。 

接著，針對情緒體驗構面進行因素分析，經轉軸後因子負荷量介於

0.724~0.827、特徵值 7.231，其累積的解釋變異為 60.262%，將之命名為「螢火

蟲生態區正向情感面」。Cronbach’s α值為 0.956。 

表 11螢火蟲生態區體驗刺激之因素結構分析 

因素及問項 

因子 

負荷

量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

因素一：螢火蟲生態區的感官及情感刺激  7.017 30.718% 30.718% 

螢火蟲生態區蠻吸引我 0.778 

螢火蟲生態區很優美 0.869 

螢火蟲生態區讓我感到舒服自在 0.872 

螢火蟲生態區令我有遠離塵囂的悠閒 0.768 

螢火蟲生態區令我心境豁然開朗 0.818 

螢火蟲生態區讓我感到愉快 0.744 

   

因素二：螢火蟲生態區的行動及思考刺激  1.973 24.813% 55.531% 

螢火蟲生態區吸引我去做一些聯想、靈

感的啟發(eg 匡衡借光讀書的故

事…….) 

0.714 

我很樂意與親友分享欣賞螢火蟲生態

區的心情 
0.690 

我會想在螢火蟲生態區取景拍照/錄影

留念 
0.520 

螢火蟲生態區是提供沉思的好地方 0.783 

我會藉由螢火蟲的光，教育小孩節約用

電的道理 
0.674 

我會再去翻書察查螢火蟲發光的原因。 0.684 
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我會想在螢火蟲生態區取景拍照/錄影

留念 
0.730 

這裡是退休後養老的好地方 0.714 

因素三：螢火蟲生態區的關連刺激  1.247 12.717% 68.248% 

螢火蟲對環境很敏感，這裡有螢火蟲表

示這裡環境很好 
0.824 

看到發亮的螢火蟲，讓我覺得必須教育

大家維護自然環境的重要性，螢火蟲才

能處處飛舞 

0.880 

   

 

最後，將體驗刺激與情緒體驗之關聯進行迴歸分析，結果如表 12所示，螢

火蟲生態區之三項體驗因素構面對「螢火蟲生態區正面情緒體驗」有顯著影響

(R
2
=0.569，P<0.000)，且迴歸係數為正值，因此本研究假設 H1d：螢火蟲生態區

的體驗刺激對情緒體驗有正向影響支持成立。 

 

表 12 螢火蟲生態區體驗刺激對情緒體驗之迴歸分析 

預測變數 標準化β值 T值 P值 

螢火蟲生態區的感官及情感刺激 .455 8.239 .000 

螢火蟲生態區的行動及思考刺激 .445 8.059 .000 

螢火蟲生態區的關連刺激 .416 7.522 .000 

經過上述四個階段的驗證，假設 H1a、H1b、H1c、H1d都成立，表示遊客

在四個景點的體驗刺激對情緒體驗具有統計顯著性。 

 

表 13 民宿體驗刺激之因素結構分析 

因素及問項 
因子負

荷量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

因素一：民宿之行動力  12.50 27.111% 27.111% 

投宿民宿的感覺非常特別而愜意 0.663 

當地的景觀讓我感覺與其他景點不同 0.645 

旅遊型態會因投宿民宿而有所改變 0.712 

我會購買或蒐集民宿相關資訊及報導 0.816 

我會因民宿的報導增加旅遊動機與意願 0.803 

我會想要參加民宿所安排的體驗活動 0.750 

我會向親朋好友介紹小半天的民宿 0.744 

投宿民宿能增加朋友間的認同感 0.620 
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因素二：民宿體驗之吸引力  1.937 26.051% 53.162% 

民宿的整體環境營造具創意與特色 0.683 

對民宿週邊環境的整潔非常滿意 0.725 

民宿建築外型優美具有特色很吸引人 0.613 

民宿的服務較親切樸實且態度良好 0.712 

投宿民宿讓我感受愉悅的情緒 0.545 

投宿民宿有回自己家的感覺 0.672 

民宿的氣氛較能激發我的創意思考 0.651 

因參與登山或健行活動而投宿民宿 0.660 

因民宿而聯想到小半天的竹林、茶景、長

源圳 
0.737 

   

因素三：民宿體驗身心靈之放鬆  1.014 17.076% 70.238% 

民宿附近有優美的自然景觀且視野佳 0.690 

民宿的設施讓人感覺非常雅致 0.630 

民宿的環境使人有鬆弛身心的感覺 0.534 

民宿的氣氛能滿足我休閒需求 0.659 

民宿的位置遠離都市與人群 0.739 

   

二、民宿整體的體驗刺激分析 

本節對民宿整體的體驗刺激進行 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值分析，結果為

0.933，接著進行個別的 Bartlett’s 球體分析，卡方值為 2707.703，結果達顯著水

準(P<0.000)，顯示具有共同之因素，宜進行因素分析。接著採用因子分析中的主

成份因子分析，並以直接轉軸法中的變異數最大法進行轉軸分析，結果得到三個

因素(見表 13)，因素一命名為「民宿之行動力」，因素二命名為「民宿體驗之吸

引力」，因素三命名為「民宿體驗身心靈之放鬆」，累積變異量為 70.238%。

Cronbach’s α值為 0.963。 

 

三、情緒體驗與民宿滿意度的關聯 

本節對各景觀點之情緒體驗(包含茶景茶香、竹林步道、長源圳景觀、螢火

蟲生態區)與民宿滿意度進行關連探討，迴歸分析結果如表 14所示，遊客的情緒

體驗對民宿滿意度具顯著影響(P<0.001)，由整體迴歸方程式共可解釋 26.7%的變

異量。其中顯著影響主要是透過茶景茶香的情緒體驗 (P<0.005)，其迴歸係數為

負(β=-0.222)，代表在該景點的情緒體驗佳對民宿的滿意度卻下降，其他景點的

情緒體驗對滿意度則無顯著影響。業者應將茶景茶香之體驗作為強化民宿經營的
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首要目標，以此提升民宿之滿意度。因此，假設 H2「遊客的情緒體驗對於民宿

整體滿意度具有顯著影響」成立。 

 

表 14 情緒體驗對滿意度之迴歸分析 

預測變數 標準化 β值 T值 P 值 

茶景茶香正面情緒體驗 -.222 -2.081 .039* 

竹林步道正面情緒體驗 -.111 -.769 .443  

長源圳正面情緒體驗 -.162 -1.194 .235  

螢火蟲正面情緒體驗 .000 .001 .999  

R
2
 =0.293

           
adj R

2
=0.267

                
F值=11.261**    

「*」代表 P<0.05  「**」代表 P<0.001 

  

四、民宿滿意度與遊客行為意圖的關聯 

本節探討民宿滿意度與遊客行為意圖間的關連性。首先對行為意圖進行

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值分析，結果顯示為 0.823，之後進行個別的 Bartlett’s 

球體分析，卡方值為 1380.448，結果達顯著水準(P<0.000)，顯示具有共同之因素，

宜進行因素分析。接著採用因子分析中的主成份因子分析，並以直接轉軸法中的

變異數最大法進行轉軸分析，結果得到三個因素(見表 15)，因素一命名為「遊客

的忠誠度」，因素二命名為「遊客的負面外部反應」，因素三命名為「遊客的負面

內部反應」，累積變異量為 70.209%。Cronbach’s α值為 0.772。 

 

 

表 15 行為意圖之因素結構分析 

因素及問項 
因子負

荷量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

因素一：遊客的忠誠度  5.175 32.832% 32.832% 

向他人宣傳關於小半天民宿正面的訊息 0.840 

向親友推薦小半天民宿 0.898 

鼓勵親朋好友造訪小半天民宿 0.880 

下次仍願意重遊小半天民宿 0.852 

若票選優良民宿休憩區會投小半天民宿

一票 
0.868 

即使收費比其他地方略高，我還是會願意

再來 
0.678 
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因素二：遊客的負面外部反應  3.476 25.959% 58.791% 

將來會減少到小半天民宿造訪的次數 0.640 

我會選擇其他更便宜的民宿休憩區 0.671 

若有不滿情況發生時，我會向園方抱怨並

要求賠償 
0.800 

若有不滿發生，我會藉由媒體加以宣傳 0.857 

若有不滿發生時，我會向相關單位申訴 0.834 

   

因素三：遊客的負面內部反應  1.178 11.418% 70.209% 

若有滿意的情況發生時，我會告知園方以

示鼓勵 
0.595 

若有不滿意情況發生時，我會向園方工作

人員反應 
0.822 

   

 

為探討滿意度對遊客忠誠度、遊客的負面外部反應與遊客的負面內部反應

等三種不同行為意圖之影響，分別採取迴歸分析結果如表 16所示。滿意度對遊

客忠誠度與遊客的負面內部反應等兩項具顯著影響，且迴歸係數為負值，表示遊

客滿意度分別與忠誠度及遊客的負面內部反應呈負相關，而滿意度對遊客的負面

外部反應卻無顯著影響。代表遊客對旅遊品質感到越滿意，其忠誠度卻下降，但

將減少對企業內部的負面反應。因此假設 H3「遊客的民宿整體滿意度對其行為

意圖具有顯著影響」部分成立。 

 

表 16 滿意度與遊客行為意圖迴歸分析表 

準則變數 遊客忠誠度 遊客的負面外部反應 遊客的負面內部反應 

標準化 β值 -0.529 0.127 -0.200 

R
2
 0.280 0.016 0.040 

adj R
2
 0.275 0.009 0.033 

T值 -7.378 1.509 -2.410 

P值 54.431* 2.278 58.8* 

「*」代表 P<0.05 
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伍伍伍伍、、、、結論與實務意涵結論與實務意涵結論與實務意涵結論與實務意涵 
一、 理論上的驗證 

1. 體驗刺激模式之建立：本研究以鹿谷鄉小半天民宿為研究標的，透過其茶

景、竹林等核心景觀資源為媒介，以體驗行銷之五種體驗模組－感官、情感、

思考、行動及關聯為起點，建立一整體體驗刺激與情緒反應之關聯架構，並

根據不同媒介之體驗刺激，驗證 Schmitt 所提出之體驗行銷理論。 

2. 體驗行銷模式與遊客後續之行為具有正向影響之因果關係，包括各項媒介之      

體驗刺激對情緒體驗具正相關、遊客的情緒體驗對民宿整體滿意度呈負相關

及遊客的民宿整體滿意度對其行為意圖具顯著影響。 

二、 行銷實務建議 

1. 研究中茶景茶香等項媒介的妥善維護與經營 

本研究中所列舉凡竹林步道、長源圳景觀及螢火蟲自然生態區等媒介均屬

於鄉村天然資源，然凍頂烏龍茶園更為南投縣鹿谷鄉舉國皆知之核心農產，欲提

昇遊客正向情緒體驗、滿意度與正向的行為意圖，宜從最基礎的感官刺激著手，

因此研究中各項媒介（茶景茶香、竹林步道、長源圳景觀及螢火蟲自然生態區）

的妥善維護、經營與運用，宜由鹿谷鄉公所甚或南投縣政府統一發落，以造就永

續經營的小半天民宿風景區。 

2. 融入行動與關聯的刺激 

小半天透過核心媒介令遊客產生行動與關聯為主刺激；鄉公所可加強解說

牌誌的內容與編排，使蒞臨到訪遊客能在吸收資訊後產生正向的行為意圖。 

3. 強化思考刺激之觸發 

思考在各休閒遊憩區是較弱的體驗，小半天可針對不同的媒介以解說牌誌

或區域內天然生態景觀的方式，創造不同的情境，引導遊客在觀賞休憩的同時，

引發其對媒介景觀等產生好奇心、以為思考或作聯想等，致使遊客進而產生思考

的體驗。 

4. 結合小半天核心資源，創造遊客價值感受 

研究顯示，四大天然資源中屬茶景茶香帶給遊客最強的正面情緒體驗，因此

建議民宿業者，可以此為主題突顯民宿特色，例如提供茶香料理、環境佈置與陳

列與茶類相關產品結合，藉以提高遊客住宿意願。此外，積極推廣凍頂烏龍茶葉

文化、建立茶葉藝術氛圍，透過無形的茶葉人文對話，創造遊客難忘的旅遊經驗。 
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摘要摘要摘要摘要 

澎湖博弈公投未通過，其中有關博弈特區設置地點一直是爭議的焦點之一，

因此本研究運用修正式德爾菲法以建立「澎湖觀光博弈特區設置地點」評估架構

並以層級分析法(AHP)與 TOPSIS 法，進行權重與最佳方案之評估，以做為相關

部門未來研擬博弈特區設置地點之參考。 

本研究具有三個階段，調查期程為 2009年 10月下旬起至 2009年 12月下旬

止，參與問卷填寫之專家學者包含產、官、學界，合計 26 位。第一階段係由研

究者先就文獻資料彙整出「博弈最適設置地點」之層級評估架構草案，再應用「修

正式德爾菲法」，將上表親送給受邀的產、官、學等專家學者提供意見，針對專

家訪談內容分析歸納後，修正成正式的評估架構。第二階段則應用「AHP 層級

分析法」，利用 Expert Choice 11軟體，進行指標項目的權重分析，通過一致性檢

定之專家共 20 位。其中「博弈最適設置地點」主要潛力之結果，在決策層中以

「區位條件」的權重值為最大，在分項指標層的權重項目中是以「地理位置」的

權重值最大，其次為「腹地規模」、「便及性」、「自然資源」。第三階段則選定四

個觀光博弈特區設置地點評選方案與第二階段AHP問卷 19項評估權重項目做結

合與應用，問卷資料以 Yoon與 Hwang所提出的 TOPSIS法，設計 TOPSIS問卷

以衡量澎湖觀光博弈特區設置最適地點之方案，最後求得最佳理想方案解，依其

順序為「後寮灣區」、「湄京風櫃度假村」、「湖西港區」及「第三漁港商業區」。 

關鍵字關鍵字關鍵字關鍵字：：：：觀光博弈特區觀光博弈特區觀光博弈特區觀光博弈特區、、、、觀光賭場觀光賭場觀光賭場觀光賭場、、、、AHP 層級分析法層級分析法層級分析法層級分析法、、、、TOPSIS。。。。 
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Abstract 

Penghu Gambling Referendum had not passed and the location of sightseeing 

gambling special zone is always a major controversial issue. Therefore, the main 

purpose of this study is to construct indications for locations of Penghu gambling. 

Modified Delphi technique and Analytic Hierarchy Process (AHP) were utilized to 

construct a framework for estimating and as expected the results for the 

administrations and tourism industries to promote gambling industries in the future. 

The research was divided into three stages. Research date was from Nov. 2009 to 

Jan.2010. The total number of samples was 26. Samples were from government, 

industry and academic. In first stage, literature review was utilized to construct a 

framework of gambling tourism. Then, Modified Delphi technique used for professors 

and scholars those from government, industry and academic. After questionnaires 

returned, Content analysis was utilized to modify the framework. In the second stage, 

AHP was used for analysis of weight of indicators through Expert Choice 11. The 

number of consistency analysis of expert is 20. Appropriate location of Penghu 

gambling is location terms that is weight in the dimension of decision-making. In the 

weight indices, position is the most weight, then hinterland of scale", convenient and 

natural resources. In the third stage, estimating projects for 4 locations decided and 

combine with 19 weight indices. TOPSIS, which was Yoon and Hwang stated, utilized 

to measure the projects of Penghu gambling. Finally, best solutions were acquired. 

The rank of locations for Penghu gambling is Houliao,、Fongguei、Husi and No.3 

Makong port. 

Keyword : Sightseeing gambling special zone, Casino, AHP (Analytic Hierarchy 

Process), TOPSIS. 
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壹壹壹壹、、、、緒論緒論緒論緒論    

近年遭逢全球經濟不景氣，重挫觀光產業，因此各國紛紛期盼興建賭場來振

興經濟，包括新加坡、日本等。此時，地方號角也再次吹起博弈聲浪，使我國政

府開始重新思考觀光博弈特區設置與否，相關部門亦開始籌備，並期望趁經濟再

度起飛時，順勢帶動經濟發展。而張玉山(2008)在「國土策略規劃下觀光賭場之

區位因素評估」研究結果顯示，在台中、高雄、澎湖及金門四個地點中，Integrated 

Resort 模式經營配合吸引國際觀光客或大陸觀光客，都以澎湖為最優地點。 

澎湖群島位於台灣本島西側，是一個人文、自然資源相當豐富的群島，由九

十座大小不等的島嶼組成，是全國唯一由火山爆發後形成的熔岩－玄武岩組成的

島縣；群島中變化萬千的玄武岩節理奇景為全台僅有。聯合國教科文組織世界遺

產委員會審核委員史密斯訪察澎湖後指出，澎湖玄武岩具有世界級水準的景觀，

且加入海洋與人文特色，世界少見。但面對島嶼承載量有限、淡旺季之需求差距

過大、觀光遊憩資源缺乏有效整合與利用等劣勢條件，以及國外旅遊費用降低、

交通工具日漸便利，使得國人逐漸轉往國外旅遊，導致遊客量難以提升，造成地

方政府財政上益形窘困。 

澎湖討論設置博弈特區議題已有三十餘年，但礙於法令及民風，始終都處於

正反攻防的階段，立法院於 2009年初三讀通過「離島建設條例修正案」，緊接著

在同年 9 月 26 日舉辦了首次博弈公投，此次公投結果以反對者居多(贊成者

13,316 人、反對者 17,440 人)。相關報導歸納此次公投未通過主要因素包含：「

未擬妥博弈管理辦法」、「配套措施不明確」、「說明會空洞」、「軍公教反對」以及

「博弈設置地點資訊不透明」等因素。根據公投法規定三年內不得就同一事項提

出公投案，因此博弈公投亦可能三年後再次舉行；在這些因素中，相關管理辦法

及配套措施之擬定因受政治因素影響，且已有公部門相關單位著手研擬，而在博

弈設置地點資訊上，民眾普遍認為資訊公開不透明，因此引發筆者對於「澎湖觀

光博弈特區設置地點」的研究興趣。 
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綜觀目前博弈設置點評選及相關研究中皆呈現全台灣性選擇，甚少有地方選

址之研究。根據郭春敏(1996)表示，觀光賭場設置區位條件之考量，是觀光賭場

設置重要因素，適合的區位條件對整體觀光事業始有相輔相成的效果，且對社會

產生之負面影響將可減至最小；但如設置區位條件不當的觀光賭場卻適得其反，

可能造成投資浪費、環境汙染及社會問題。由於離島設置博弈特區，將涉及許多

層面之影響與衝擊，舉凡在社會、經濟及治安等，故本研究就澎湖縣來探討觀光

賭場設置區位條件，建立離島地區觀光博弈特區區位因素之權重，並針對澎湖縣

政府規劃之觀光博弈特區預定地作深入評估。希冀為澎湖或有意發展觀光博弈特

區之離島，提供相關有利的建構指標，創造政府、財團、地方產業及當地居民多

贏的局面。 

 

貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討    

一一一一、、、、賭場的定義賭場的定義賭場的定義賭場的定義 

由國內外賭場之文獻中，發現賭場有許多不同名稱與說法，如：Gambling & 

Gaming、Gambling Industry(廖淑容，2009；鄭向敏、王濤，2007；張虎，2000)、

Casinocomplex(曾紫玉，1994)、Casino(張忠義，2005；郭瑞坤、賴正能、廖英賢，

2006；郭春敏，2008；施鴻瑜、張家華、黃筱雯，2009)。目前國內對「Casino」

之詞語釋義相當分歧，有解釋為「賭間」、「合法賭場」、「觀光賭場」，亦有直接

音譯為「卡西諾」、「卡斯諾」，而澎湖當地人士則稱之為「博弈特區」、「觀光博

弈特區」…等。觀光賭場(Casino)之本義原指小村莊、避暑別墅或其他用於娛樂

之小涼亭，直至 19世紀，Casino始包含其他用於舉辦賭博活動之公共建築物。

雖然「Casino」一詞可以多方式解釋，但其定義均不脫「結合休閒娛樂之觀光賭

場」(林嘉倩，2009)。 

(一一一一)觀光賭場的定義觀光賭場的定義觀光賭場的定義觀光賭場的定義 

觀光賭場之變化日新月異，根據張忠義(2005)指出，依Casino在其實質操作

型上，乃涵蓋「賭博」與「觀光」活動；就其廣義的定義乃指除具備於一特定場
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所提供賭博，且其中亦包含非賭博性休閒娛樂綜合體(如秀場表演、遊樂設施、

餐飲、住宿、購物商場、主題展覽等設施)外，尚可結合賭場所在地區之自然、

人文及歷史景觀資源的配套，形成更廣泛之「觀光賭場」的定義範疇。陳瑪莉(2009)

則認為觀光賭場為一種綜合性的遊憩場所，包括賭博、秀場表演、餐飲、高品質

住宿旅館，甚至大型購物商城及其他遊樂設施。觀光賭場其功能是結合休閒、娛

樂以及賭博，除了賭博是在賭場所進行的活動，其他休閒、娛樂的活動大多是由

賭場以外的部門來提供的。賭場旅館是屬於娛樂和休閒旅館的一種形式，提供旅

館、遊樂設施以及其他多樣的參與性活動。 

(二二二二)賭場的類型賭場的類型賭場的類型賭場的類型 

Breen & Hing(2005)指出賭場類型可分英國式、歐洲式及美國式三種。另外

Eadington & Collins(2007)則依目標客層、經營模式及規模大小，將賭場區分為 (1)

綜合休閒度假式賭場(Destination Integrated Resort Casinos)；(2)有限休閒度假型賭

場(Limited Offering Destination Casinos)；(3)都市型或郊區型賭場(Urban or 

Suburban Casinos)；(4)酒吧型賭場或老虎機專賣店(Gambling Saloons and Slot 

Arcades)；(5)便利商店型賭場(Convenience Gambling Locations)；(6)虛擬網路型

賭場(Internet Virtual Casinos)等六種的經營型態。 

張玉山(2008)指出環視全球目前的大型賭場，可依其經營型態分為三類，分

別為(1)國際複合休閒度假區(International Integrated Resort)：賭博收益並非賭場之

主要收入來源，其非賭博收益約佔總收益的一半，且以綜合度假、多目的式地吸

引更多賭客前來，其設施涵蓋了五星級飯店、餐廳、會議廳、表演廳、娛樂秀、

購物中心等；(2)複合休閒度假區(Integrated Resort)：指除了經營賭場之外，也涵

蓋了旅館、餐廳、表演秀、主題公園、購物中心等休閒遊憩設施；(3)商業型賭

場(Commercial Casino)：：：：以賭博收益為主要收入來源之賭場，旅客多是因為賭博

而來。 
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二二二二、、、、亞洲博弈產業發展概況亞洲博弈產業發展概況亞洲博弈產業發展概況亞洲博弈產業發展概況 

根據經建會 2007年在跨國研究報告中指出，全球 197個國家中，有高達 136

個國家設有賭場，顯示國際對賭場接受度非常高；尤其先進國家的歐洲與美洲地

區，設有賭場的比例最高(張玉山，2008)。而亞洲也有 17個家已經開放，包含：

澳門、新加坡、韓國、馬來西亞、越南、菲律賓等，泰國和日本則正在積極評估

中。由於全球不少國家看好博弈商機，紛紛解除法令管制，並加快賭場執照的核

發和興建。其中，向來標榜法律嚴謹，國情向來趨於保守的新加坡，也已經於

2006 年授予兩張觀光賭場執照。在全球已有 136 個國家設有賭場，較受人矚目

的賭場不乏有賭城-拉斯維加斯、澳門威尼斯人、馬來西亞雲頂、韓國華克等，

其中最受到關注的非新加坡莫屬，而相關報導中指出澳門博彩收益遠超於世界著

名的兩大賭城拉斯維加斯和亞特蘭大的總和(美通社亞洲，2009)。 

三三三三、、、、澎湖博弈議題發展澎湖博弈議題發展澎湖博弈議題發展澎湖博弈議題發展歷歷歷歷程程程程 

台灣博弈議題最早從 1978年開始，至今已三十餘年，其探討設置特區的區

域以台灣東部及離島為主。離島中，因澎湖主要以觀光業為主，且因其土地貧瘠、

人口外流嚴重，財政上亦是靠中央所補助，故使當地政府與居民將希望寄託在設

置博弈特區。在澎湖縣政府與民間的積極推動及國外博弈集團的拜訪下漸有雛

形，過程中由於守舊規章與朝野杯葛，使博弈推動處處碰壁，但 2008 年後政府

採取較開放的態度，並在 2009 年順利舉辦澎湖博弈公投，而相關報導中也提出

因地點不透明、配套措施尚未出爐等等是導致公投未通過之原因。至此，澎湖博

弈特區之規劃被暫時擱置，但根據公投法規定博弈公投在三年內不能再提，未來

卻仍有機會。本研究部分參考廖英賢(2000)、何敏華(2005)的研究，並檢索歷年

來中央社、澎湖日報、經濟日報、聯合報的相關新聞，將澎湖博弈議題的發展歷

程分為以下四個階段： 

(一一一一)萌芽期萌芽期萌芽期萌芽期(1978年年年年~1996年年年年) 

此階段始於 1978年省政府委員張賢東等人贊成在台灣設置賭場，此後相關

議題陸續發酵。1993/3/21澎湖相關人士成立「澎湖開發建設促進會」，並組團至

菲律賓馬尼拉蘇比克灣考察觀光賭場設置，同年 11 月澎湖縣立法委員陳癸淼在

立法院舉行「我國應否設立觀光賭場公聽會」。1995/3/31澎湖縣議會成立「澎湖
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觀光特區促進委員會」，此後，對於澎湖發展博弈特區有多項會議作研討與評估，

當時也曾參考澳洲南部威爾斯省一家娛樂公司的成功案例，規劃以特定區域整合

博弈、旅遊、休閒度假場所的方式發展。當時這項想法，在中央政府、澎湖縣政

府與交通部觀光局、澎管處也達成某些程度的共識，且相關民調也顯示澎湖民眾

傾向贊成設置博弈特區，以後澎湖縣政府與議會也將相關規劃做為施政的重要方

向。 

(二二二二)成長期成長期成長期成長期(1997年年年年~2001年年年年) 

此階段始於 1997/1/15澎湖縣立法委員林炳坤提出「觀光娛樂特區設置管理

條例」，此後政府官員對於設置博弈特區較有明顯的動作，積極爭取、探討以及

訂定相關法令條例，並成立專案小組讓設置博弈特區有專責單位，但在其中也因

為舊有規章的違背而讓設置博弈特區的專案面臨危機，澎湖民眾的意見也因此呈

現不穩定的狀態。但在此階段各博弈集團紛紛前來澎湖探路，例如美國拉斯維加

斯規模最大的威尼斯人(Venetian)飯店集團、以色列 SFK集團、法國 RCI集團(在

法國主要經營旅遊業與美國迪斯耐樂園，並駕齊驅)、SFERG集團、米高梅集團、

澳門賭王何鴻燊等博弈集團高層先後至澎湖勘察，並有集團表示願意提供管理經

驗，因此在成長期最後階段已準備擬定設置博弈特區的相關配套措施與條例，使

得澎湖發展博弈特區露出曙光。 

(三三三三)溝通期溝通期溝通期溝通期(2001年年年年 5月月月月~2009公投前公投前公投前公投前) 

2001/5/22 澎湖縣觀光協會主辦之「澎湖設置觀光博弈事業說明會」系列活

動於白沙鄉首度登場，以後在各鄉陸續辦理說明會。此階段，中央與地方之政治

人物分別表達各種不同立場的聲明，而澎湖縣政府則透過舉辦博弈特區的說明

會，讓澎湖民眾了解設置博弈特區的經濟效益與好處。說明會期間贊成與反對的

個人與團體紛紛表達各自的意見，並且有激烈的攻防。此間立法院朝野也互相的

杯葛，導致「離島建設條例」修正案幾度失敗，但最終仍在 2009 年正式通過，

並決定當年於澎湖縣舉辦具有法定效力的博弈公投。 

(四四四四)後博弈公投期後博弈公投期後博弈公投期後博弈公投期(2009.9.26以後以後以後以後) 

2009/9/26 澎湖縣舉辦「澎湖要不要設置國際觀光度假區附設觀光賭場之公

投」，澎湖縣選舉委員會公告投票人數 31,054 人，贊成者 13,316 人(43.30%)，
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反對者 17,440 人(56.70%)，廢票者 298 人，公投結果未通過。2009/9/28 澎湖縣

立委林炳坤表示公投沒過是因為中央政府未擬妥博弈管理辦法等配套措施，無法

說服鄉親，不是走錯路的問題，並表示三年後將再辦理博弈公投。此後澎湖博奕

公投的議題漸為冷卻，但相關的爭議卻未因公投未通過而消失，其中特區的興建

地點，由於牽涉地方的發展與衝擊，因此仍為人們所關注。 

四四四四、、、、澎湖觀光博弈特區設置地點的評估澎湖觀光博弈特區設置地點的評估澎湖觀光博弈特區設置地點的評估澎湖觀光博弈特區設置地點的評估 

賭場在國外已經施行很長的一段時間，許多國家早已設置營運，並擁有一

套管理制度，反觀國內卻是近十年來才開始推動，相關學術研究也逐年遞增。但

目前國內相關研究並無針對單一縣市進行觀光博弈特區設置點之評估。所以本研

究擬參考有關澎湖觀光博弈特區設置所需考量因素之相關文獻，藉以歸納地點在

其考量設置觀光博弈特區之重要因子，適合做為評估觀光博弈特區之設置點分析

的條件，並建構一套符合全台各縣市觀光博弈特區最適設置點地評估架構。 

(一一一一)設置博弈特區的分析架構設置博弈特區的分析架構設置博弈特區的分析架構設置博弈特區的分析架構 

發展觀光博弈特區的關鍵要素是能夠不斷地吸引國內外觀光客，透過人潮

來帶動經濟發展，也將促使觀光相關產業的發展更為完善。在本研究所研擬的「澎

湖觀光博弈特區設置點」之評估因子中，係先透過相關文獻蒐集研讀、分析歸納

並運用腦力激盪術討論整理後，以修正式德爾菲法(Modified Delphi Method)經由

專家問卷所歸納出來的一個指標架構。本研究彙整出初步考量因子，分別為區位

條件(嚴勝雄，1995)、觀光資源(張玉山，2008)、服務設施(薛襄騰，2008；張玉

山，2008；林嘉倩，2009)、交通運輸(田清華，1997)、社會經濟(劉修祥，1994；

林嘉倩，2009)等五大決策層及其十八項分項指標層。 
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圖1 初步之考量因子。 

在「區位條件」底下，包含地理位置(張玉山，2008)、腹地規模(張玉山，

2008)、產業群集(李振文、2004；李清娟，2004；張玉山，2008)、承載量(周致

淳，2006；林晏洲，1988)、土地取得(陳立煥，2006)成本等 5個分項；在「觀光

資源」底下，包含人文資源(鐘溫凊、王昭正、高俊雄，2003；李銘輝、郭建興，

2001)、自然資源(鐘溫凊、王昭正、高俊雄，2003)等 2個分項；在「服務設施」

底下，包含基礎設施(李亦亮，2006；郭春敏，1995)、安全設施(黃琬婷，2005；

林清煌，2000；楊明賢，2002)、生活設施(容繼業，1998；林清煌，2000)、遊憩

設施(林清煌，2000；羅許紘，2003)、解說設施(楊明賢，2002；王淮真，2000)、

交通設施(潘峙良，2004；吳焄雯，2001)等 6個分項；在「交通運輸」底下，包

含便及性(郭春敏，1996)、運輸成本(張玉山，2008；陳才蓮，2004)、運輸工具

品質(林寶秀，2001；吳忠宏、黃宗成、邱廷亮，2004)等 3個分項；在「社會經

濟」底下，包含治安(戴能振，2007；官政哲、陳耀宗，2006)、意願(曾祺峰，1997；
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謝志明，2002)、衝擊(陳佩君，2005；陳菀愉，2006；陳慧琪，2000；Martiru，

2001；李莉莉，2002；吳吉裕、余育斌，2006)等 3個分項(如圖 1所示)。 

(二二二二)預定方案預定方案預定方案預定方案 

繼鄰近國家為了提升觀光發展之競爭力而爭相投入博弈產業之際，台灣也在

2009年 1月 12日三讀通過了「離島博弈建設條款」。本研究依澎湖縣政府(2009)

提出之「澎湖縣國際觀光度假區招商計畫」及澎湖各相關投資案，擬定出四個地

點(表 1)，依序為：後寮灣區、湖西港區、湄京風櫃度假村及第三漁港商業區，

本研究就其分析如下： 

(一一一一)後寮灣區後寮灣區後寮灣區後寮灣區 

後寮灣區位於白沙鄉境內，面積 20.0875 平方公里，人口數 9,456人。白沙

鄉位於北緯 23°36’，東經 119°40’，位於澎湖群島中本島系統之北部，東南以中

正橋連接湖西鄉、馬公市，西越東亞第一長橋－跨海大橋與西嶼鄉相接。在白沙

後寮灣區開發計畫中，共有 27 筆土地，總面積約 74 公頃(738,075.75m
2
)，土地

範圍東西長約 1,200公尺、南北長約 900公尺。陸域地形平坦，平均海拔不過 20

公尺，全境地形是由南向北傾斜、南高北低。整個白沙鄉海岸線曲折，多為岩岸

地形，以礁岩及珊瑚礁為主。 

在此次賭場公投中，後寮村可參與投票人數為 619人，實際投票人數為 243

人(47.43%)，當地居民對於澎湖建設賭場的意願，贊成者 157 人(64.61%)、反對

者 85人(34.98%)、廢票者 1人(0.41%)，可發現贊成比率高達 64.61%。 

(二二二二)湖西港區湖西港區湖西港區湖西港區 

湖西港區位於湖西鄉湖西村境內，湖西鄉的面積 33.3008 平方公里，人口數

13,018 人。湖西鄉位於北緯 23°33’，東經 119°37’，位於澎湖群島中本島系統之

東半部，西鄰馬公。在湖西鄉港區開發計畫中，共有 55筆土地，總面積約 60.97

公頃，包含陸域面積約 32.7 公頃(326,609.76m
2
)，海域面積 28.31 公頃，土地範

圍東西長約 1,000公尺、南北長約 800公尺。 
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湖西鄉為一大規模之玄武岩方山台地地形，經長期陸上風蝕與海水沖蝕，基

盤沉降，地床漸低，屬平緩丘陵地形，地形高差變化小，平均坡度多在 12%左右

；地勢為南高北低，地質主要由玄武岩及沉積岩層相互構成，土壤絕大部分為玄

武岩風化而成，玄武岩為鹼性岩石，經風化作用後行成紅壤，排水性良好，土層

內含有鐵質結核，有機物含量極低。 

在此次賭場公投中，湖西村可參與投票人數為 916人，實際投票人數為 416

人(45.41%)，當地居民對於澎湖建設賭場的意願，贊成者 202 人(48.56%)、反對

者 211人(50.72%)、廢票者 3人(0.72%)。 

(三三三三)湄京風櫃度假村湄京風櫃度假村湄京風櫃度假村湄京風櫃度假村 

湄京風櫃度假村位於馬公市風櫃里，又稱為澎南，開發面積 11 公頃，風櫃

里人口數 1,590 人，風櫃半島位於北緯 23°54’，東經 119°54’。風櫃位於澎湖本

島西南方風櫃半島的最尾端，是一個非常古老的漁村，其南岸的玄武岩柱狀節理

十分發達，北側的山坡地和海崖附近為多孔狀玄武岩，產有深褐色和黃色的文石

，曾是澎湖文石的產地之一，現已禁止開採，但在潮間帶的礁岩區仍能看見裸露

的霰石類礦物。在西滬港旁的海蝕平台上，有數個低平火山口，也有澎湖難得一

見的玄武岩繩狀熔岩景觀。 

在此次賭場公投中，風櫃里可參與投票人數為 1,216人，實際投票人數為 455

人(37.42%)，當地居民對於澎湖建設賭場的意願，贊成者 174 人(38.24%)、反對

者 274人(60.22%)、廢票者 7人(1.54%)。 

(四四四四)第三漁港商業區第三漁港商業區第三漁港商業區第三漁港商業區 

第三漁港商業區位於馬公市陽明里，開發面積 1.38公頃，人口數 1,397人，

陽明里位於北緯 23°56’，東經 119°57’。馬公的別名為媽宮，是澎湖地區的發展

重心，大部份的工商業活動及縣內消費性商業服務完全集中在馬公市，特別是高

級的商業服務，馬公市區以外的鄉村，必須仰賴馬公市區所提供各項的機能；此
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外，目前馬公所有的縣級政府機關亦集中於馬公市區，主要的洽公活動、文化活

動，乃至於醫療、教育資源皆以馬公市區為中心。 

馬公港緊鄰於馬公市區南端，含第一、二、三漁港水域面積約 60 公頃，港

口寬度於高潮位時約 1,300m，低潮位時約 1,000 m，航道水深約 8-11m，商港區

操船水域水深約為 6-10m。馬公港為一天然灣澳，二側均有自然地形屏障，港域

遮蔽良好，風浪不易直接侵入，港內水域平靜。 

在此次賭場公投中，當地居民對於澎湖建設賭場的意願，馬公市可參與投票

人數為 42,340人，實際投票人數為 19,729人(46.60%)，贊成者 7,882(39.95%)，

反對者 11,683(59.03%)；陽明里可參與投票人數為 2,321人，實際投票人數為 1,068

人(46.01%)，贊成者 372人(34.83%)、反對者 690人(64.61%)、廢票者 6人(0.56%)

。 

表1 澎湖觀光博弈特區評選點彙整表 

編號 評選點 行政區 說明 

1 後寮灣區 白沙鄉 

總面積約 74公頃，土地範圍東西長約 1,200

公尺、南北長約 900公尺，土地形狀完整、

面積遼闊。 

2 湖西港區 湖西鄉 

總面積約 60.97公頃，包含陸域面積約 32.7

公頃，海域面積 28.31公頃，土地範圍東西

長約 1,000公尺、南北長約 800公尺，土地

形狀完整、面積遼闊。 

3 
湄京風櫃度

假村 
馬公市 

為英商湄京集團所投資，總面積約 11 公

頃，總計畫投資新台幣 53 億元。 

4 
第三漁港商

業區 
馬公市 

為牛仔褲製造商愛德恩投資達步施公司與

普騰開發公司共同投資近新台幣 30 億元，

總面積約 1.39公頃。 

附註：本研究之評選點係依據「澎湖縣國際觀光度假區招商計畫」及澎湖各大投

資案之名稱。 
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參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法    

一一一一、、、、研究範圍研究範圍研究範圍研究範圍 

本研究主要以澎湖縣行政區域為範圍，希望了解澎湖博弈產業地點選擇之評

估因子及最具潛力的設置地點。本研究經過資料蒐集整理，以及專家學者提供的

建議，加以討論後，根據澎湖縣政府之「澎湖縣觀光度假區招商計畫」及澎湖各

相關投資案，提列了以下四個評選點(詳如表 1)，作為本研究主要研究分析對象

： 

二二二二、、、、研究工具研究工具研究工具研究工具 

本研究在建立博弈最適設置地點評估架構時，使用的評估方法是以修正式德

爾菲法、AHP階層分析與 TOPSIS結合運用。 

(一一一一)層級分析指標架構的建立層級分析指標架構的建立層級分析指標架構的建立層級分析指標架構的建立 

首先，本研究透過蒐集以觀光博弈特區設置地點評選為主題之相關圖書、博

碩士論文、地方報章雜誌、期刊論文等文獻，透過研讀、分析歸納並運用腦力激

盪討論整理後，選取與本研究相關之考量因子，研擬初步考量因素做為第一階段

問卷架構。並採用修正式德爾菲法(Modified Delphi Method，石名君，2008；顏

志宏，2004)，對產、官、學等 22位專家學者進行問卷訪談，做為本研究評估架

構的項目因子之修正與調整依據，修改成「博弈最適開發地點評估正式架構」。

其修改情形如下：在決策層中的「區位條件」之分項指標層中的「觀光承載量」

修改為「承載量」；並增列「土地取得成本」一分項指標；在決策層中的「服務

設施」之分項指標層中增列「交通設施」；在決策層中的「社會經濟」之分項指

標層中刪除「物價」。 

(二二二二)權重分析方式權重分析方式權重分析方式權重分析方式 

根據第一階段專家訪談的結果與利用 AHP 建立的評估架構，發展為評估

「澎湖觀光博弈特區設置地點評選」的第二階段權重評比問卷，調查結果再使用
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Expert Choice 11軟體進行評估指標之權重分析。 

最後，再根據澎湖縣政府所提出之「澎湖縣觀光度假區招商計畫」及澎湖各

相關投資案簡報中之博弈潛力開發區做為本研究之評選方案，透過與第二階段

AHP問卷 19項評估權重項目做結合與應用，設計出第三階段 TOPSIS問卷，針

對專家學者進行評選點之評選調查，運用 TOPSIS 多準則最佳化評選方案做為

潛力方案優先順序之排序（圖 2）。 

 

圖 2 潛力評估正式架構圖。 

(三三三三)參與專家參與專家參與專家參與專家 

本研究為求結果的客觀與嚴謹，其問卷填寫之專家學者包含產業界 11 位，

政府單位 7位，學術界 8位，共 26位專家學者協助進行問卷調查，至於通過一

致性檢定之專家共 20位，名單如表 2所示。 

三三三三、、、、研究期程研究期程研究期程研究期程 

本研究為針對澎湖博弈最適開發地點建構一套完善的評估架構，採用三階

段的專家問卷，對產業界、學術界、學術界等 26 位專家學者進行調查，以瞭解
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探討澎湖觀光博弈特區各個潛力地點的優先推動順序。研究中所謂有效樣本乃指

通過一致性檢定之問卷，以下為各問卷發放情形，詳如表 3。 

 

表 2 通過一致性檢定之專家名單 

類類類類

別別別別    

專家名單專家名單專家名單專家名單    服務單位服務單位服務單位服務單位／／／／名稱名稱名稱名稱    

葉竹林 澎湖觀光協會理事長、澎湖縣議員 

郭曉筠 華誠旅行社有限公司負責人 

黃國輝 澎湖海豚灣大飯店財務經理 

謝光富 元泰大飯店總經理 

陳光益 華信航空公司馬公站主任 

陳中和 中和海運公司負責人 

張再興 澎湖航運公司董事長 

產 

業 

界 

鄭隆正 澎湖日報社長、澎湖新聞記者交流協會理事長 

王乾發 澎湖縣縣長 

林炳坤 澎湖縣立法委員 

劉陳昭玲 澎湖縣議會議長 

洪棟霖 澎湖縣政府旅遊局局長 

張蒼波 澎湖縣政府警察局局長 

邱長光 交通部觀光局澎湖國家風景區管理處處長 

政 

府 

單 

位 

洪志光 交通部觀光局澎湖國家風景區管理處企劃課課長 

陳永賓 國立高雄餐旅學院休閒暨遊憩管理系助理教授 

高國元 國立澎湖科技大學秘書室主任秘書 

李穗玲 國立澎湖科技大學航運管理學系副教授、圖書館館長 

于錫亮 國立澎湖科技大學觀光休閒系教授 

學 

術 

界 

王雯宗 國立澎湖科技大學觀光休閒系技術助理教授 

 

表 3 各階段問卷發放狀況表 

回收樣本數 有效樣本數 類

別 
調查工具 調查期限 樣本數 

份數 % 份數 % 

第一階修正式德爾菲

問卷 
98/10/24~98/11/06 22 19 86 19 86 

第二階 AHP問卷 98/12/14~98/12/25 26 22 85 20 77 

專

家

訪

談 第三階 TOPSIS問卷 98/12/14~98/12/25 26 22 85 22 85 
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四四四四、、、、分析方法與軟體分析方法與軟體分析方法與軟體分析方法與軟體 

本研究依據 AHP 法(曾國雄、王榮祖，1994；曾國雄、李穗玲，1995)中的

成對比較法，整合後的成對比較矩陣「列向量幾何平均值標準化」的方式求出各

項因素的權重，將整合後的成對比較矩陣以及權重值，比較五個決策層：「區位

條件」、「觀光資源」、「服務設施」、「交通運輸」、「社會經濟」，以及各分項指標

層之評估因子間的相對權重值。本研究利用 Expert Choice11 軟體，將資料分析

整理成成對比較矩陣，分析專家學者填寫的第二階段問卷以求 C.R值檢定 0.1≦ ，

各個受測者的問卷資料必須經由 C.R值檢定，求得其整合比，整合比大於 0.1則

判斷資料整合性不高，亦即無一致性，該受測者將被剔除或送還專家學者，將其

邏輯觀念釐清，使其整合比修正為 0.1≦ ，而後計算出指標因子之間的相對權重。

第三階段 TOPSIS問卷，則以 SPSS 12.0軟體再配合 Office Excel 2003進行計算。 

 

 

肆肆肆肆、、、、結果與討論結果與討論結果與討論結果與討論 

一一一一、、、、整體權重分析整體權重分析整體權重分析整體權重分析 

本研究利用 Expert Choice 11軟體，分析專家學者填寫的第二階段問卷以求

C.R值檢定 0.1≦ ，而後計算出指標因子之間的相對權重。由表 4分析可發現受測

者在決策層中，以「區位條件」為 0.396最受重視，其次依序為「交通運輸」、「觀

光資源」、「社會經濟」及「服務設施」。 

根據林嘉倩(2009)指出國外大多數觀光賭場在合法化之前，多數未考量設置

地點在區位上是否具備賭場設立之有利條件，例如：美國內華達州之拉斯維加

斯，在博弈娛樂設置之初，原為沙漠貧瘠地；馬來西亞雲頂高原原為高山不毛之

地，在政府同意開放觀光賭場後，多項公共建設才大量興建；在郭春敏(1996)「觀

光賭場設置區位條件之研究」一文中，其決策層之地理層面亦僅在五個層面中位

居第四；顯示區位在以往來說並非最受重視。 
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目前，全球已有高達 136個國家設有賭場，亞洲亦有高達 17個國家設有賭

場，其中將於 2010 年四月中旬開幕的新加坡濱海灣金沙度假村便設立於都市中

心旁；蕭玉華(2005)在國際會議地點選址研究結果顯示，「地點環境」最為專家

學者所重視；顯見賭場設立條件演變至今，區位條件在賭場林立的情況下越顯重

要，與本研究結果大致相符。 

表 4 博弈最適開發地點評估架構表權重表 

目標層 決策層 權重 排序 分項指標層 權重 排序 

地理位置 0.138 (1) 

腹地規模 0.121 (2) 

產業群集 0.047 (8) 

承載量 0.040 (11) 

區位條件 0.396 (1) 

土地取得成本 0.050 (7) 

人文資源 0.065 (5) 
觀光資源 0.170 (3) 

自然資源 0.105 (4) 

基礎設施 0.039 (12) 

安全設施 0.025 (14) 

生活設施 0.018 (16) 

遊憩設施 0.018 (16) 

解說設施 0.006 (19) 

服務設施 0.120 (5) 

交通設施 0.013 (18) 

便及性 0.112 (3) 

運輸成本 0.042 (9) 交通運輸 0.193 (2) 

運輸工具品質 0.039 (12) 

治安 0.056 (6) 

意願 0.041 (10) 社會經濟 0.121 (4) 

衝擊 0.024 (15) 

博
弈

最
適

開
發

地
點

評
估

架
構

 

決策層總合 1 分項指標層總合 1 

二二二二、、、、TOPSIS分析分析分析分析 

TOPSIS方法(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution 

Method)由Yoon與Hwang在1981年所提出的一種多屬性評估方法，之後經由

Yoon(1987)及Hwang(1993)等的發展，使其理論更為豐富完整。綜合上述資料分

析得知第二階段AHP問卷資料分析，本研究利用第二階段AHP層級架構19項評估
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權重項目作結合與應用，設計第三階段問卷，其評選點分別為後寮灣區、湖西港

區、湄京風櫃度假村、第三漁港商業區，而後再利用TOPSIS問卷求取客觀的評

分值。在決策矩陣中，本研究將決策因素數據的單位標準化決策矩陣乘上AHP

法所求得之19項指標因子權重值後，得到加權標準化決策矩陣表，由加權標準化

決策矩陣中，針對19項指標因子，以「後寮灣區」、「湖西港區」、「湄京風櫃度假

村」、「第三漁港商業區」等4個評選點，利用TOPSIS公式分別求取最大值，得到

正理想解 +

iS 之值；反之，針對上述19項指標因子求取其最小值，得到負理想解 −

iS

之值；再計算方案i之接近理想解指標值，綜合指標值
+

iC 與綜合指標值
−

iC ，方案

排序值 +

iC 愈小，表示該方案愈佳，方案排序值 −

iC 愈大，表示該方案愈佳。 

由表5資料分析發現，以正理想解之值(
+

iS )角度觀之，以湄京風櫃度假村為

澎湖設置觀光博弈特區之最佳地點，其正理想解(0.1362)為最小，也就是距離正

理想點(ideal point)最近，即澎湖觀光博弈特區目前最適合設置之潛力點，其次依

序為後寮灣區(0.1556)、湖西港區(0.1559)，而最後考量的評選點為，其正理想解

為第三漁港商業區(0.2256)，也就是距離正理想點(ideal point)最遠，所以被評選

為最不理想之評選點方案，即以目前狀況澎湖觀光博弈特區之最後考量點為第三

漁港商業區。本研究以綜合指標 +

iC 及 −

iC 作為判斷優劣順序，其結果以後寮灣區

為最佳潛力點，其餘排序為湄京風櫃度假村、第三漁港商業區，最後考量之評選

點則為湖西港區。 

表5 觀光博弈特區評選點TOPSIS理想解指標 

理想解 

排序 

綜合指標 

排序 觀光博弈特區評選點 
正理 

想解 

負理 

想解 

正綜合 

指標 

負綜合 

指標 
正 負 正 負 

整體綜合指

標 

後寮灣區 0.1556 0.2211 0.4131 0.5869 (2) (1) (1) (1) (1) 

湖西港區 0.1559 0.1495 0.5106 0.4894 (3) (4) (3) (3) (3) 

湄京風櫃度假村 0.1362 0.1574 0.4638 0.5362 (1) (2) (2) (2) (2) 

第三漁港商業區 0.2256 0.1558 0.5916 0.4084 (4) (3) (4) (4) (4) 

註：：：：括號的數字表示排序順序，如：(1)為第一優先順序。 
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伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

一一一一、、、、結論結論結論結論 

  在近年博弈熱潮中，相關研究明顯增加，而有關選址之研究也以大區位選擇

為主。唯在 2009 年全台首次博弈公投，卻出乎各界意料之外的未通過，其中原

因包含配套措施不明、地點資訊不明確等。因此，本研究期望在理論上建立澎湖

觀光博弈特區最適設置地點之評估架構模式，在實務上提供相關研究規劃設置觀

光博弈特區之最佳開發地點。本研究藉由群體腦力激盪法與修正式德爾菲法來建

構出博弈最適開發地點之評估準則，經由文獻彙整初步擬定各項評估因子，透過

第一階段之專家問卷調查，並取捨適合設置觀光博弈特區之評估準則進行修正與

檢討，完成評估架構之研擬，而後再利用第二階段專家學者問卷調查，應用 AHP

法設計問卷，針對產、官、學等三方面之專家學者進行探討與問卷調查，以求取

準則權重，並整合各評估準則進行評分，再以 TOPSIS方法作為第三階段問卷，

將所得之指標系統針對後寮灣區、湖西港區、湄京風櫃度假村與第三漁港商業區

四個不同區位之地點作評估，遴選出澎湖觀光博弈特區最適開發之方案潛力點，

運用 TOPSIS與綜合指標等分析，求得評估地點之優劣排序。本研究歸納相關結

論說明如下： 

(一一一一)觀光博弈特區方面之指標權重觀光博弈特區方面之指標權重觀光博弈特區方面之指標權重觀光博弈特區方面之指標權重 

本研究經由專家學者之評估得知，在決策層中以「區位條件」為 0.396最受

重視，其次依序為「交通運輸」(0.193)、「觀光資源」(0.170)、「社會經濟」(0.121)

及「服務設施」(0.120)分。而在分項指標層 19 項因子之權重，可發現專家學者

著重於「地理位置」、「腹地規模」、「便及性」、「自然資源」等，這四項評估因子

之權重考量明顯高於其他項目。這四個項目中便有兩個項目屬於區位條件，在相

關文獻中我們也可發現，區位條件在從前並非是設置賭場考慮的第一順位(郭春

敏，1996)。而近幾年賭場林立，各國盼望透過賭場來振興經濟，使得區位條件

變成首要條件，最明顯的案例便是新加坡賭場，其濱海灣賭場便位於新加坡市中
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心旁，與新加坡象徵物(獅身魚尾)相望著，其發展結果與本研究結果相符。 

(二二二二)觀光博弈特區設置潛力點觀光博弈特區設置潛力點觀光博弈特區設置潛力點觀光博弈特區設置潛力點 

以 TOPSIS分析法，產、官、學各界之專家學者認為澎湖設置觀光博弈特區

最佳潛力點，正理想解之排序以湄京風櫃度假村為優先，後寮灣區次之；負理想

解以後寮灣區第一，湄京風櫃渡假村次之；就整體綜合指標來看，其排序為後寮

灣區、湄京風櫃度假村、第三漁港商業區、湖西港區。結果可知就目前澎湖設置

觀光博弈特區最適合之地點以後寮灣區為最佳潛力點，其次依序為湄京風櫃度假

村、第三漁港商業區、湖西港區等，獲得專家學者一致的認同。 

二二二二、、、、建議建議建議建議 

本研究乃針對澎湖設置觀光博弈特區之地點選擇，試圖藉由研究問題的提

出，提供政府與產業界參酌和重視，本研究乃就澎湖設置觀光博弈特區建議如下： 

(一一一一)重新定位重新定位重新定位重新定位 策略整合策略整合策略整合策略整合 

  政府在推動觀光博弈特區的同時，應先思考澎湖設置觀光博弈特區定位。新

加坡總理李顯龍 2005 年指出當前世界有三大發展趨勢，第一，新加坡的旅遊業

逐漸失去競爭力；第二，全球主要城市都在重新定位；第三，全球娛樂經濟走向

綜合度假型態，包括賭場(游常山，2007)。博弈大師梅亦認為台灣需要對的策略

光靠賭場無法提振經濟，重要的是先發展一套策略，瞭解要如何定位台灣的觀光

業、如何建立與澳門和新加坡的差異。 

(二二二二)土地整合土地整合土地整合土地整合 群聚效應群聚效應群聚效應群聚效應 

  根據本研究分析結果，第三漁港商業區在「產業群集」、「基礎設施」、「安全

設施」、「生活設施」、「解說設施」、「交通設施」、「便及性」、「運輸成本」、「運輸

工具品質」等九項指標問項中皆獲得最高認同度，惟因土地面積較小，專家評估

較不適當；而根據澎湖縣政府主計室統整結果，民國 97 年馬公市公有土地約佔

51%，顯見馬公市尚有土地可整合運用，雖現階段土地整合上尚存有一些課題，
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但相信賭場設置於市區所形成群聚效應，並有較直接的便利性及發展潛力，將更

易帶動產業活絡。 

(三三三三)多元發展多元發展多元發展多元發展 獨樹一格獨樹一格獨樹一格獨樹一格 

  全球娛樂經濟走向綜合度假型態，但多數綜合度假賭場皆大同小異，不乏有

購物中心、國際會議廳、表演秀、主題公園等。根據歐陽茵(2008)研究發現，中

國大陸、香港、台灣三地遊客前往澳門觀光賭場之主要動機為「新鮮感」以及「放

鬆」。澎湖擁有豐富的自然資源，與澳門、新加坡等國家不同，設置賭場應具備

獨特性，並融入台灣「軟實力」，讓賭場獨特又多元。 

(四四四四)政策配套政策配套政策配套政策配套 民意支持民意支持民意支持民意支持 

根據交通部觀光局(2007)報告指出，新加坡政府從規劃到招標花了約兩年時

間，期間多次與民眾溝通，並審慎評估計畫之可行性，透過明確設定目標(度假

村客層、達成旅客觀光人數及提升經濟效益等)、審慎研擬配套措施(設置賭博管

制局及社會輔導措施等)、及嚴謹的評選過程(多重的收集資料及評估等程序)，如

此方可消除居民的潛在憂慮。 

三三三三、、、、對相關後續研究之建議對相關後續研究之建議對相關後續研究之建議對相關後續研究之建議 

1. 可進行實地資源田野調查，將各地點做詳細個案分析。 

2. 根據研究中各項不足之服務設施，研擬因應策略探討。 

3. 如經費、人力及時間許可的情況下，可到其他設置博弈國家做實地的探訪及

訪談當地居民之感受。 

4. 本研究之問卷主要針對產、官、學三界較具影響力之專家學者來發放，建議

後續研究可增加遊客問卷發放，將可增加研究之說服力及參考價值。 
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並依下列方式遴選聘任之。 

1、發行人：由本校校長擔任，為「服務業經營管理評論期刊」對外負

責人。 

2、總編輯：由本校人文暨管理學院院長或服務業經營管理研究所所長

擔任，負責綜理編輯委員會各項事宜。 

3、主編：由編輯委員會遴聘相關學術領域學者擔任，或推選編輯委員

擔任；負責該年度期刊之審查及發行。 

(二)編輯委員：本校人文暨管理學院院長、服務業經營管理研究所所長及各

系(中心)主任為當然委員，另遴聘服務業經營管理研究所合聘教師一人

至二人擔任之。 

(三)編輯顧問：由總編輯就編輯委員會推薦提名人選中遴選，經同意後聘任，

對期刊之出版內容及方向提供建言。 

(四)本會設執行及助理編輯各一人，執行編輯遴選服務業經營管理研究所合

聘教師一人擔任；負責本會發行刊物之聯絡及編輯等例行事務及有關作

業。 

四、本會期刊審查作業流程如下： 

(一)來稿經由編輯委員依學術專業建議審查人，送交二位審查人匿名審查。 

(二)評審意見分為下列四等：1.「建議刊登」，2.「修改後刊登」，3.「修改後

再審」，4.「不予刊登」。原則上，評審結果如為(1，1)時，即予採用；

如為(1，2)或(2，2)時，經作者修改後即予採用；如為(3，4)或(4，4)時，

即予退稿；如為(1，4)或(2，4)時，送第三審，如評定為(1，2)即予採用；

如為(1，3)、(2，3)或(3，3)時，送原審查人再審，視修正情形複審定奪，

必要時送第三審。 

(三)編輯委員會依評審結果，做成是否刊登來稿之決議；並以書面通知函覆

作者。 

五、本要點經所務會議通過，陳請校長核定後實施，修正時亦同。 



「服務業管理評論」期刊論文稿約 
 一、本評論期刊，以研究性論文為主，歡迎惠稿。 二、來稿以不超過貳萬字（20頁以內）為原則，須依照學術著作體例撰寫，並具有中、英文摘要。 三、來稿應以中文或英文撰寫為限，請用電腦打字，並附磁碟片（以Windows98或

Windows2000作業系統）下之編輯軟體(word2000)。文稿用Ａ4稿紙，排版邊界為上
4.3公分、下 4公分、左 3.2公分、右 3.2公分，中文字體採新細明體，英文採 Times New 

Roman。 四、每篇文章排版順序：1.題目（20pt粗體）2.作者（18pt）3.摘要（16pt粗體）及關鍵詞（14pt粗體）4.正文（12pt）5.大標題（16pt粗體）6.中標題（14pt粗體） 7.小標題（14pt）
8. 註解（10pt）；單行間距。 五、來稿之審核，由本期刊編輯小組將送請專家學者審查。 六、來稿以未曾發表者為限；如有涉及著作權及版權部分，文責由作者自負。 七、稿件一經刊載，免費致贈期刊二份及抽印本五份，不另致稿酬。 八、來稿請用真實姓名，並附列服務機關、職稱、通訊住址及電話號碼，以便聯繫。 九、來稿請寄交 88042澎湖縣馬公市六合路 300號（服務業管理評論期刊編輯小組收）。 

 


