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摘要 

特徵價格理論是探究商品如何藉由規格或屬性以創造消費者效用，進而決定

商品價格之實用方法，當廠商所提供之商品具價格競爭力及屬性優勢，則稱該商

品具產品效率(product efficiency; PE)。資料包絡分析法(data envelopment analysis; 

DEA)是估計產品效率常用之方法，過去的研究在運用此方法時，其目的大都在

評估 PE以了解品牌競爭力及提供消費者選購商品之參考，對於如何調整商品屬

性及價格，則甚少關注。絕大部份的研究在測量 PE時，都是使用 Shephard距離

函數，這是一種射線測量尺度，代表無效率商品必須等比率提升所有屬性品質，

才會有效率，這種調整方式在實務上極為少見。本研究使用差額變量效率尺度

(slacks-based measures of efficiency)建構一系列模型，廠商可依需要選擇合適的模

型以估計其可調整屬性之變動範圍，或改變訂價策略，進而提升產品競爭力。所

建議的模型不是等比率調整屬性，而是依需要調整。在實證應用部份，本文以 8

個品牌計 74 款分離式變頻冷氣為分析標的，實證結果顯示本文所提出模型的可

應用性。 

關鍵詞：特徵價格、產品效率、資料包絡分析法、差額變量效率衡量模式、冷氣

機 
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Abstract 

Hedonic price theory is a useful method identifying a commodity’s price according to 

internal specifications or characteristics that generate utility consumers gain from 

consuming the good. Product efficiency (PE) is an index measuring whether or not a 

commodity’s price is matched with its characteristics. Data envelopment analysis 

(DEA) is a commonly used approach for measuring PE. Previous studies using the 

approach mostly only aimed at identifying a brand’s competitiveness or offering 

advice to consumers for choosing a good through calculating a commodity’s PE, but 

rarely concerned with how a firm can adjust the commodity’s characteristics or prices 

to improve efficiency. Most previous studies applied the Shephard distance function, a 

radial or proportional measure, to calculate PE. Using the measure implies that a firm 

can only improve PE by proportionally ameliorating the quality of all the good’s 

characteristics at the same time. It is really quite uncommon in the real world. The 

present research, alternatively, would apply slacks-based measures to develop a series 

of models. With these models, firms can choose suitable models for changing a 

commodity’s adjustable attributes or prices to improve brand competitiveness. The 

suggested models do not adjust attributes proportionally. Rather, they change a 

commodity’s attributes according to the feasibility of redesigning the commodity. The 

proposed models are applied to an empirical illustration based on 74 inverter 

split-type air conditioners attached to 8 brands. All empirical results show the 

practicability of the suggested approaches. 

Key words: Hedonic price, Product efficiency, Data envelopment analysis, 

Slacks-based measures of efficiency, Air conditioners 
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壹、前言 

傳統經濟理論認為，消費者對商品之願付價格(Willingness to Pay)決定其對

商品之需求，而此願付價格也代表商品對消費者之「價值」。儘管經濟理論已有

許多方法探究此價值，但同一件商品，消費者之願付價格因人而異，因此在估計

上較為困難。相對而言，市場價格是市場運作及廠商訂價之結果，極易觀測。當

市場價格低於某消費者之願付價格，購買行為將發生，若願付價格低於市場價

格，則不會有購買行為。因此，市場價格已相當程度反應商品價值(Wang and Huo, 

2016)。 

對廠商而言，為商品訂定合理價格極為重要。上述的分析顯示，只要商品具

高價值，則廠商即使採取高訂價策略仍具市場優勢，故合理的訂價必須考慮商品

對消費者之價值。特徵價格理論是文獻上探究商品如何藉由特徵或屬性以創造消

費者效用或價值，進而決定商品價格之實用方法(Lancaster, 1966; Rosen, 1974)；

此理論認為商品通常是由許多屬性/特徵所組成，當商品特徵產生變化，價格也

隨之改變。 

在評估時，研究者大多利用觀測到的資料以建立計量經濟模型以反應屬性與

價格之關係，再計算屬性變化對價格之影響，如：Santos, 2016。以計量方法分

析屬性對價格之影響在文獻上雖已廣泛使用，但這類研究假設所有商品之屬性與

價格是相稱的，也就是說，高品質對應高價格，低品質則對應低價格。若觀測到

的品質與價格並不相稱，可能是因為消費者對品質或價格感受具模糊地帶，這些

不相稱成份在模型中均被視為誤差項。因此，當模型的解釋能力(如判定係數)偏

低時，所估測的屬性與價格關係頗令人懷疑。事實上，當商品屬性眾多時，廠商

可能因為評估過於複雜而訂出一個錯誤的價格，這項錯誤在計量模型中亦被視為

誤差項。 

文獻上另一系列研究相信廠商會訂出與屬性不相稱的價格。如果價格相對於

其品質確實是合適的，則稱該商品具產品效率(product efficiency; PE)(Oh et al., 

2010)或市場效率(market efficiency)(Chumpitaz et al., 2010)。相反的，如果在某品

質水準下，訂價太高，或在某價格水準上，品質相對較差，則稱該商品不具產品

效率。具產品效率之商品是消費者樂於購買 (best-buy)之商品 (Smirlis et al., 

2004)。這類研究使用資料包絡分析法(Data envelopment analysis; DEA)(Charnes et 

al., 1978)建立品質價格空間，位於空間邊界之商品代表某給定價格下其品質最

好；或某品質上，其價格最低，是消費者購買最划算之商品。 

和計量方法不同的是，DEA 是數學規劃模型，無需設定價格與屬性之函數

型式即可進行估計。兩方法各有優點，計量模型對屬性變數限制較少，即使是虛
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擬變數也可輕易納入，但上述的說明顯示，計量模型假設所有的產品都是有效率

的，因此其分析重點將放在品質與價格的關係，無法分析品質與價格之合宜性。

相對而言，DEA 不假設所有的產品都是有效率的，其分析重點在產品的競爭力

及品質與價格是否恰當。 

有關利用 DEA探討產品效率之文獻，底下將進一步整理、說明。我們發現，

絕大部份過去的研究(例如：Kamakura et al., 1988; Doyle and Green, 1991; 

Chumpitaz et al., 2010; Jiang and Balasubramanian, 2014; González et al., 2015; 

Visani and Boccali, 2020)都是使用 Shephard距離函數(Shephard, 1970; Charnes et 

al., 1978)測量產品效率，這是一種射線或等比率測量尺度(radial or proportional 

measures)，可分為投入及產出導向。使用產出導向估計時，若產品效率值為 0.9，

代表廠商必須等比率提升所有屬性之品質 10%，商品才會有效率。然而，某些屬

性之調整對廠商而言可能是技術不可行的，且實務上，廠商也不易同時等比率調

整所有屬性。本研究的目的在利用差額變量效率量測尺度(slacks-based measures 

of efficiency)(Tone, 2001)以建構一系列模型，廠商可依需要選擇合適模型以估計

其可調整屬性之變動範圍，或改變訂價，以提升產品效率。 

 

貳、文獻回顧 

 DEA一般被應用在生產過程中技術效率(technical efficiency)之估計，受評估

者稱為決策單位(decision making unit; DMU)，DMU利用投入從事生產，其產出

投入比愈高者，代表其技術效率愈高。將 DEA應用在消費或商品面課題的探討，

則顯得較為冷門，相關研究相對稀少。應用 DEA估計 PE，其概念和生產面的分

析類似，消費者依據商品價格付出貨幣(投入)，以換取具有各種屬性價值(產出)

之商品。屬性之品質與價格比愈高者，代表商品之效率愈高。由於通常屬性的項

目眾多，DEA 藉由數學規劃模型進行比對，若發現某一商品相對於其他商品更

物美價廉，而無須調整其價格/屬性，則稱之為有效率商品；若發現某一商品之

價格或屬性還有改善空間，則稱之為無效率商品。 

就本文所蒐集之資料，第一個將 DEA應用在產品效率評估的是 Kamakura et 

al. (1988)。該研究首先解釋為何無效率商品仍可在市場上存活，作者認為市場資

訊通常不健全。多數商品的屬性規格並不完整，消費者很難在眾多屬性中迅速歸

納結論，這些市場缺陷讓某些不具效率之商品在某特定市場仍具獨占力。其次，

商品的搜尋成本很可能讓消費者寧願屈就於可以迅速取得、卻無效率之商品。因

此，資訊不完全讓無效率商品得以在市場上存活，但這也透露追求產品效率之重

要性，因為消費者是有學習能力的。長期而言，無效率商品終將被市場淘汰。

Kamakura et al. (1988)估計電池及汽車商品之產品效率，發現低價商品比較無效

率，由於低價商品的市場汰換率較高，這說明無效率商品不易長期存活。 

Kamakura et al. (1988)之研究發表後並未引起太多注意。三年後，Doyle and 
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Green (1991)將 DEA應用在列表機之評估比較，他們當時甚至認為，其研究是第

一個應用 DEA在產品效率分析之著作。這篇文章主要在推薦利用 DEA進行商品

比較，藉以協助商業採購者選取最有效率商品，也可幫助生產者進行產品競爭力

分析。 

Doyle and Green (1991)之研究發表後同樣未引起太多注意，本文蒐集到的下

一篇相關文獻是 Papahristodoulou (1997)。有趣的是，Papahristodoulou (1997)亦未

引用 Kamakura et al. (1988)及 Doyle and Green (1991)之研究。和 Kamakura et al. 

(1988)一樣，Papahristodoulou (1997)也是探討汽車效率。Papahristodoulou (1997)

有感於日本車在市場上大受歡迎，許多汽車雜誌亦對日本車持正面評價，他認

為，多數車主及雜誌之意見或評論都是主觀的，缺乏客觀綜合的量化證據。和

Kamakura et al. (1988)不同的是，Papahristodoulou (1997)已完全不提「特徵價格」

的概念，其模型依循 DEA 標準作法：將若干需極小化及極大化之變數，利用模

型轉化為單一效率指標。前者主要是價格，但 Papahristodoulou (1997)尚考慮許

多汽車持有成本，包括保險、稅金、油耗及折舊等。極大化變數則是汽車屬性。

其研究發現，日本車其實並未特別有效率，反而是韓國車效率較佳。 

2002年後利用 DEA分析商品效率之研究才略有增加。Fernandez-Castro and 

Smith (2002)延續 Doyle and Green (1991)之研究，認為 DEA有關投入產出為凸集

合的假設在特徵價格之應用是不合理的，因為屬性必須是可觀測的(Lancaster, 

1979)，利用觀測到的屬性去推論一個不存在的屬性組合，可能不具技術可行性。

以車子馬力及排氣量為例，比較兩台具效率的車子，若其馬力/排氣量分別是 100 

/1000及 200 /2500，則凸集合假設介於這兩輛車間之某些馬力/排氣量組合也是有

效率的。Fernandez-Castro and Smith (2002)認為，屬性是不能任意組合的，因此

他們建議使用 FDH (Free Disposal Hull) (Deprins et al., 1984)定義價格及屬性集

合。不過，Fernandez-Castro and Smith (2002)的模型其實是矛盾的，Lee et al. (2005)

指出，Fernandez-Castro and Smith (2002)使用傳統的射線量測方式(radial measure)

計算商品效率將使無效率商品所投射的集合邊界參考點並非樣本點，而是組合

點。其問題關鍵在於，FDH 所定義的效率邊界是連續的，但效率觀測點是非連

續的。他們建議使用範圍調整測量法(range-adjusted measure)(Cooper et al., 1999)

計算商品效率，可確保價格/屬性空間之邊界是由可觀測、有效率的商品點所組

成。 

上述 FDH 及相關之論述在後續的研究中並未普遍被接受，大部份研究仍使

用凸集合假設，如 Sun (2002)、Seiford and Zhu (2003)、Smirlis et al. (2004)、Jiang 

and Balasubramanian (2014)、González et al. (2015)及 Kottas et al. (2020)。González 

et al. (2015)評論認為，特徵價格理論是以消費者效用極大為論述基礎，上述 FDH

相關研究所定義之屬性空間並非凸集合，因此無法滿足效用極大原則。 



      差額變量效率衡量模式在商品之設計規格與訂價之應用 7 

 

最近關於產品效率之新研究領域是商品之環境友善屬性漸受重視，如：

Kortelainen and Kuosmanen (2007)、Chen et al. (2012)、Hwang et al. (2013)、

Voltes-Dorta et al. (2013)。當研究者納入商品之環境友善屬性後，多數的研究(如: 

Chen et al., 2012; Hwang et al., 2013; Voltes-Dorta et al., 2013)就不再考慮商品價

格，取而代之的是影響環境屬性之工程設計投入，因此會有所謂設計效率之概

念。然而，令人疑惑的是，對消費者而言，產品屬性可帶來私人效用，但環境屬

性所帶來的卻是公眾效用，而特徵價格理論是以個人效用極大為立論基礎，因

此，如何同時兼顧私人及公眾效用還有待後續研究者進一步釐清。 

上述之研究背景顯示，DEA模型在產品效率分析之應用漸受學界重視。藉

由此方法，研究者可得到一個客觀的 PE值，可供消費者選購商品及生產者了解

商品競爭力之參考。最近一些文獻已開始思考商品環境友善屬性之重要性，但研

究者仍只關注產品效率分析，對於如何提供設計者有利的資訊以調整商品屬性，

或協助銷售人員調整訂價，就本研究所蒐集的資料，發現並無相關文獻從事這方

面議題之探討。商品屬性之調整牽涉到生產者之工程技術能力，某些屬性之調整

對廠商而言可能是容易的，但其他屬性則相對困難，甚至不可能。以汽車為例，

舒適性屬性對多數廠商而言是容易的，但引擎規格因牽涉到金屬材料及其他技

術，對某些車廠而言，其調整能力相對受限。為填補文獻的缺口，本文之目的在

利用差額變量效率量測法 (Tone, 2001)，以建構一系列模型幫助生產者調整商品

設計及訂價策略，進而改善產品競爭力。 

參、研究方法 

差額變量效率量測法是 DEA 模型重要的一個支系，相對於傳統的射線量測

法(Shephard, 1970; Charnes et al., 1978)，它考慮到所有過多的投入及產出的不

足，因此，所計算的效率值對 DMU之優劣具有更佳的辨識力。雖然此方法已改

善傳統方法判別力不足之缺失，對於有效率的 DMU，仍缺乏進一步排定優劣的

能力，最近的一些研究(如：Tran et al, 2019; Tone et al., 2020)已嘗試提出進階的

模型來解決這方面的問題。欲從事這方面議題探討之研究，可參閱這些文獻。本

文的主要目的在估算商品規格及訂價的調整值，此時將 Tone (2001)的模型改寫，

即可達到所設定之研究目標。 

假設待評估之商品共有 n=1,…,N個，其市場價格分別為 ，商品之品

質規格(或特徵、屬性)共有 i=1,…,I 項，第 n個商品之各項規格分別為 。

則規格價格空間及產品效率邊界如圖 1 (González et al., 2015)。圖中的黑點代表

不同設計規格及訂價之商品，產品效率邊界為 bcde。邊界上的商品可能是價格、

規格、或兩者組合相對具競爭力，為消費者最想購買(best-buy)之商品(Smirlis et 

al., 2004)。不在邊界上的商品(例如 a)，必須以提高品質或降低價格或同時改善

價格及品質，才可成為具競爭力之商品。然而，對廠商而言，不具競爭力的商品

究竟要降低多少價格或將品質提昇到何種程度，才是有競爭力的，文獻上缺乏相
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關量化研究，本文提出以下模型以幫助廠商調整設計及訂價。簡言之，各模型的

策略是要將無效率(PE 值小於 1)商品之價格調降、規格提昇或兩者同步調整，使

其成為 PE 值為 1之商品。 

 

 

a

o

b

c

d

e

價格

規格

 
圖 1規格價格空間 

一、訂價調整：模型(1) 

假設待評估商品中，商品 o∈{1,…,N}的規格難以調整，但降價是可行的，本

文使用差額變量效率指標以測量究竟要降低多少價格，產品才會有競爭力，所建

議之模型如下： 

                                             (1.1) 

s.t.  ,                                       (1.2) 

, (1.3) 

 (1.4) 

 , (1.5) 

 (1.6) 

式中 為價格差額變量， 為形成效率邊界之參數。在傳統 DEA 中，(1.4)

代表生產為變動規模報酬，表示投入增加，產出不會等比例增加。González et al. 

(2015)認為，在探討價格與品質關係時，加入(1.4)式是較合理的，意味著品質與

價格也不是等比例關係。 
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目標式為 PE 估計值，事實上它是一個「訂價合宜指標」，其值介於 0 與 1

之間，其意義可由圖 1說明。圖中產品 a與 c之規格是相同的，但 a的價格較高，

因此其訂價是不恰當的。使用模型(1)，其 PE估計值將小於 1。c位於效率邊界，

其價格是合宜的，PE 估計值為 1。因此，PE 愈小，代表其訂價愈高於最適價格。

事實上，差額變量最適估計值( 即為產品價格必需調降的幅度。 

必須說明的是，傳統 DEA 模型主要被應用在評估及比較受評單位的效率，

因此模型是一體適用所有的單位。但本文所建議的模型是可供選擇的，因此並不

是所有的產品都要使用模型(1)進行訂價修正。(1)只適於商品的規格是難以調

整，但降價是可行的商品。相反的，針對價格無法調整，但規格設計可改變的商

品，本文建議以下的模型。 

二、規格調整：模型(2) 

假設待評估商品中，商品 o∈{1,…,N}的價格無法調整，但規格設計可改變，

則評估如何調整規格之模型如下： 

                                  (2.1) 

s.t. ,                                          (2.2) 

, (2.3) 

 (2.4) 

 , (2.5) 

 (2.6) 

式中 為第 i項品質規格之差額變量，目標式之倒數為 PE測量值，代表「規

格設計合宜指標」，其值介於 0 與 1 之間，以圖 1 之 a 及 e 進一步說明。此二商

品之訂價是一樣的，但 a的品質較差，因此不具競爭力，其 PE估計值將小於 1。

e位於效率邊界，因此 ，其 PE為 1，表示規格設計相對於其訂價格是恰當

的。因此，PE代表商品品質符合預期之程度。PE值愈小，代表其品質偏離理想

值愈遠。 之估計值即為產品規格需提升之建議值。 

三、訂價與規格同時調整 

若某商品之訂價及規格設計均可調整，將模型(1)及模型(2)合併，可得到所

需之評估模型。假設商品 o∈{1,…,N}屬這類產品，則評估模式如底下之模型(3)： 
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                                         (3.1) 

s.t. ,                                      (3.2) 

, (3.3) 

 (3.4) 

 , (3.5) 

 (3.6) 

 (3.7) 

使用模型(1)-(3)對同一件商品進行評估時，模型(3)之 及 估計值應不大於

模型(1)及(2)之估計結果，以圖 1 之商品 a 為例，模型(3)建議的調整量最終可能

將該商品之價格及規格調整至和商品 d相同，因此其 及 之估計值應小於模型

(1)及(2)之計算值。 

模型(3)為非線性規劃問題，令 ， ，

及 ，可將其改寫成以下之線性模式(4)： 

                                             (4.1) 

s.t.                                          (4.2) 

 ,                                      (4.3) 

, (4.4) 

 (4.5) 

 , (4.6) 

 (4.7) 

 (4.8) 

式中 、 、 及 為模型之決策變數，令其最佳解為 、 、 及 ，則

計算 及 即可求得模型(3)之價格及規格調整值 及 。必須說明的

是，模型(4)是改寫自模型(3)，兩者本質上是同一模型。模型(3)為非線性，可能
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產生非最適之局部最佳解，故須藉由模型(4)以間接求得最適解。 

四、調降特定價格下之產品規格：模型(5) 

將模型(1)、(2)或(3)稍作修改，其延伸模型可求解其他產品設計及訂價策略。

例如，若廠商欲鎖定特定價格偏好族群，擬將商品訂價調整至特定水準，則其合

理之產品規格應如何修正？假設商品 o∈{1,…,N}為待評估商品，廠商欲將其價格

調降某百分比 ，則將模型(2)稍作修改，可得到所需之評估模型如下： 

                                   (5.1) 

s.t. ,                                    (5.2) 

, (5.3) 

 (5.4) 

 , (5.5) 

 (5.6) 

模型(5)與(2)唯一不同處在限制式(2.2)及(5.2)，其中前者使用原價格，後者

使用調降後之價格。須注意的是，此模式之 為外生給定，非模型決策變數，因

此執行模型(5)之前，應先使用模型(1)計算價格之最大調降量，代表 所能設定之

最大值， 之設定若超過此極限，模型(5)將無法得到可行解。 

五、只調整產品部份規格：模型(6) 

在產品設計上，特定品牌之某些屬性可能是消費者偏好該商品之主要原因

(如：SONY 手機之照相功能、Wüsthof 刀具之耐用性)。廠商在這些規格屬性之

調整應是較駕輕就熟的，但其他規格之修正，其生產技術或許相對受限。針對這

類產品，廠商之設計決策可能只聚焦在部份規格。因此，可將待評估商品之屬性

分成兩類：1,2,…,J 項為可修正之屬性(J<I)，J+1,J+2,…,I 為不打算調整之屬性。

則將模型(2)修改，可得到此一產品策略之評估模型： 

                                   (6.1) 

s.t. ,                                           (6.2) 

, (6.3) 

, (6.4) 
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 (6.5) 

 , (6.6) 

 (6.7) 

模型(6)與(2)基本上是一樣的，因模型(6)只調整部份產品規格，故將限制式

(2.3)拆成(6.3)及(6.4)。 

肆、實證研究 

一、資料來源與整理 

 在實證部份，本文是以「分離式變頻冷氣」為分析標的，探討廠商應如何調

整商品之設計及訂價策略。對某些消費者而言，冷氣機型錄或規格表所呈現的屬

性、設計目的及作用或許並不易了解。這些規格包括：冷氣能力、電流、消耗電

功率、年耗電量、除溼能力、外型/安裝/配管尺寸、製品重量及能源效率指標等。

而消費者較在意的價格、冷氣機的「噸數」或適用坪數，反而常未標示在規格表

中。由於冷氣是高耗電商品，除價格及適用坪數外，眾多規格中，其耗電情形及

冷房能力應是較為重要的。 

 所謂冷房能力(或冷氣能力)是指一台冷氣每小時能從室內移走的熱量，常用

的單位包括千瓦(Kw)、冷凍噸、千卡 (Kcal)或英熱單位(British thermal unit，BTU)

等。這些單位彼此可以互相換算，因此其意義是一樣的。當欲安置的房間愈大，

每小時從室內需移走的熱量就愈多，故冷氣能力是反應機型適用坪數的依據，目

前臺灣官方規定的標示單位為千瓦。機型的冷氣能力愈大，其適用坪數就愈大，

通常其售價也較高。 

 在用電及耗電方面，比較重要的規格應該是消耗電功率及年耗電量。兩者的

單位不同，消耗電功率指冷氣每運轉一個小時會耗用多少瓦特的電量，而年耗電

量是利用耗電率所計算一年會耗用多少度電。一度電相當於電功率 1千瓦的冷氣

使用一小時的耗電。計算時，一般是以一年使用 1,200小時估算，因此兩者的意

義其實也是一樣，彼此可以換算。 

 在除溼方面，幾乎所有的冷氣都具備除溼功能。一般而言，冷房能力愈強者，

其設計的除溼功能也會愈強。同樣的，冷氣的外型、配管規格及機身重量等也會

依冷房能力的差異而有所不同，冷房能力愈大者，機身通常較大且重，配管規格

也較大。 

 最後，在能源效率指標方面，常見的有能源效率比值(Energy Efficiency Ratio; 
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EER)、性能係數(coefficient of performance; COP)及冷氣季節性能因數(Cooling 

Seasonal Performance Factor; CSPF)。EER是經濟部能源局 2017年以前規定的標

示規格，為冷氣能力與消耗電功率的比值，意指單位耗電的冷房能力，比值愈大

者，表示冷氣愈具能源效率。計算時，冷氣能力使用的單位為 Kcal/hr，消耗電

功率的單位為瓦特。若將前者的單位改為 Kw/hr，後者改為千瓦，則計算出來的

比值即為 COP。由於兩者只是計算時使用的單位不一樣，因此其意義也是相同，

可以互相換算(COP 是 EER 的 1.163 倍)。CSPF是經濟部能源局目前規定的標示

規格，為冷氣因季節條件不同而調整計算的效率指標，其公式較為複雜，但意義

和 EER及 COP類似。簡單的說，是指考慮不同氣候條件下，冷氣冷房能力的加

總與其總耗電量的比值。 

 綜合上述的說明，可歸納冷氣機較重要的設計規格為冷氣能力及消耗電功

率，廠商甚至已將兩者合併，換算成能源效率指標。消費者在選購時，似乎只需

考量房間大小，再選擇指標最高的對應機型，即可完成選購。但實務上，購買時，

價格因素常讓消費者困惑，當某一效率指標高的機型，若其訂價也較高，購買後

電費的節省是否真能彌補昂貴的取得成本？就廠商而言，不同能源效率的機型

(或更確切地說，不同冷氣能力及消耗電功率的機型)，其訂價是否恰當？本文所

計算的產品效率，對消費者而言，是極具參考價值的選購指南，所提出規格及訂

價調整模型及所估算的調整值，也是廠商調整規格及思考訂價的重要參考依據。 

 冷氣機分為商用及家用兩類，商用冷氣通常較大，且多採分離式設計。為因

應營業場所需，室內機可採風管型、嵌入型或壁掛型。家用冷氣則大致可分為窗

型及分離式，其中分離式也有嵌入及壁掛之分。本文主要在推廣所提出的方法，

俾供廠商了解其所屬各型冷氣的競爭力及其價格與設計規格的調整量，在分析標

的設定方面，DEA強調受評估 DMU應具有同質性(homogeneous) (Charnes et al., 

1978; Chen et al., 2018)，以避免不同類型 DMU比較可能產生不客觀的結果，因

此在實證研究部份，本文僅選擇家用分離式壁掛型冷氣進行評估。 

 於國內銷售的冷氣品牌繁多，蒐集這些廠牌分離式家用冷氣之機型及規格資

料，發現仍有一些品牌並未提供關鍵的規格數據。儘管本文僅就家用分離式壁掛

型冷氣進行評估，各廠牌所推出的類型仍相當繁多。例如，就壓縮機的運轉效率

而言，有「定頻」及「變頻」之分；就功能而言，有「冷專型」及「冷暖型」，

有些品牌甚至將規格做些微的區分，推出不同系列的機型以因應不同之消費需

求，如「標準型系列冷氣」及「豪華型系列冷氣」。如前所述，為符合同質性的

條件，本文只針對各廠牌冷專型基本款變頻冷氣進行分析。價格資料方面，實體

通路的數據較難取得，本文是以「Pchome 線上購物網站」所標示的價格為主要

參考依據，扣除資料不完整的品牌及機型，共蒐集 8 家廠商計 74 款冷氣，相關

資料詳如表 1，資料蒐集期間為 2019 年 7-9月。 
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表 1冷氣廠牌、型號、價格及規格 

序號 廠牌 型號 
價格 

(NT$) 

冷氣能力 

(kw) 

消耗電功率 

(w) 

CSPF 

(kWh/kWh) 

1 A A1 22,000 2.2 508 6.26 

2 A A2 26,590 2.8 670 5.97 

3 A A3 33,590 3.6 851 5.94 

4 A A4 34,990 4.1 1,051 5.45 

5 A A5 43,490 5 1,435 5.33 

6 A A6 52,526 6.3 1,732 5.33 

7 B B1 25,580 2 575 - 

8 B B2 28,580 2.5 720 - 

9 B B3 32,580 3 865 - 

10 B B4 39,980 4.01 1,240 - 

11 B B5 47,980 5 1,550 - 

12 B B6 43,980 4 1,010 - 

13 B B7 49,980 5 1,350 - 

14 B B8 55,980 5.9 1,725 - 

15 B B9 62,980 7.11 2,220 - 

16 C C1 23,100 2.2 427 7.1 

17 C C2 27,100 2.8 575 6.77 

18 C C3 35,000 3.6 755 6.66 

19 C C4 37,400 4.1 892 6.6 

20 C C5 44,800 5 1,145 6.44 

21 C C6 52,600 6.3 1,498 6.11 

22 C C7 54,316 7.2 1,790 6 

23 C C8 69,990 8 2,070 5.67 

24 C C9 76,900 8.5 2,290 5.62 

25 D D1 20,900 2.2 465 5.93 

26 D D2 24,500 2.8 649 5.93 

27 D D3 31,900 3.6 798 5.93 

28 D D4 34,800 4.1 1,056 5.33 

29 D D5 41,500 5 1,250 5.66 

30 D D6 53,900 7.2 1,880 5.11 

31 D D7 61,900 8.4 2,340 5.11 

32 D D8 63,090 9 2,419 4.73 

33 D D9 68,990 11 3,229 5.08 

34 E E1 22,400 2.2 466 5.93 

35 E E2 26,400 2.8 671 5.93 

36 E E3 33,900 3.6 857 5.93 

37 E E4 35,900 4.1 1,038 5.33 

38 E E5 42,900 5 1,281 5.45 

39 E E6 49,900 6.3 1,628 5.33 

40 E E7 53,900 7.2 1,890 5.11 

41 E E8 60,900 8 2,099 5.11 

42 F F1 21,500 2.8 652 5.93 

43 F F2 28,890 3.6 948 5.93 

44 F F3 31,890 4.1 1,207 5.33 

45 F F4 35,790 5 1,378 5.33 

46 F F5 46,290 6.3 1,790 5.33 

47 F F6 51,590 7.2 2,170 5.11 

48 F F7 20,415 2.3 510 5.93 

49 F F8 23,075 2.8 640 5.93 

50 F F9 28,405 3.6 802 5.93 

51 F F10 27,895 4.1 998 5.33 

52 F F11 33,053 5 1,300 5.33 
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序號 廠牌 型號 
價格 

(NT$) 

冷氣能力 

(kw) 

消耗電功率 

(w) 

CSPF 

(kWh/kWh) 

53 F F12 43,579 7.4 2,035 5.11 

54 F F13 55,490 8.6 2,300 5.11 

55 G G1 18,100 2.3 550 5.94 

56 G G2 20,500 2.8 665 5.94 

57 G G3 22,000 3.2 855 5.94 

58 G G4 22,980 3.6 870 5.94 

59 G G5 27,400 4.4 1,100 5.38 

60 G G6 33,100 5.3 1,291 5.38 

61 G G7 35,500 5.6 1,365 5.38 

62 G G8 40,100 6.5 1,620 5.38 

63 G G9 43,000 7.4 2,000 5.12 

64 G G10 95,500 14 3,888 5.03 

65 G G11 98,700 16 4,700 4.23 

66 H H1 29,180 2.2 445 6.33 

67 H H2 33,180 2.8 615 5.96 

68 H H3 41,180 3.6 890 5.95 

69 H H4 44,380 4.1 970 6.13 

70 H H5 52,180 5 1,240 5.87 

71 H H6 60,480 6.3 1,730 5.44 

72 H H7 66,400 7.2 2,000 5.12 

73 H H8 74,480 8 2,350 4.88 

74 H H9 79,480 8.7 2,500 4.78 

 

 必須注意的是，DEA 是以投入產出的概念衡量受評估單位的效率－能使用

較少的投入生產較多產出者，是相對有效率的。所以基本上，產出量愈多愈好。

但實務上，產出的衡量常會使用一些愈少愈好的指標。在某些文獻中，研究者

(如：Färe et al., 1989)甚至想把一些非意欲產出(undesirable output)(如：污染)也納

入考慮。這時候，指標愈小或產出量愈少是相對有效率的。本文的產品規格中，

消耗電功率就屬於這一類指標，必須妥適的處理。本研究是採用 Chen et al. (2018)

的方法進行資料轉換，令 

                 (7) 

則當規格指標是屬於愈小愈有效率者，必須藉由下式轉換始能納入模型估計： 

                                   (8) 

 在 DEA 的研究領域，有關投入產出(就本文而言為價格與規格)的選取是重

要的研究課題 (Liu et al., 2016)。設定過多的投入產出，將使模型的限制式增加，

縮減可行解區域，造成大部份 DMU都是高效率，導致鑑別 DMU優劣的能力降

低 (Dyson et al., 2001)。因此，當投入產出項眾多時，適當縮減其個數是必要的

(Wagner and Shimshak, 2007)。基於上述的討論，本文僅考慮兩種規格：冷氣能

力( )及消耗電功率( )，其中只有 的資料須藉由(7)及(8)式轉換。必須說明的
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是，探討投入產出項的選取並不是本文的研究課題，底下的實證研究僅以兩種規

格以說明如何利用本文的模型進行評估，廠商仍可依個別的需要設定其他的規格

進行探討。 

二、結果與討論 

(一)各品牌之比較 

 將轉換後的資料利用所提出的模型進行估計，模型(1)-(3)之結果如表 2，模

型(5)-(6)之結果如表 3。其中，模型(5)之結果是以廠牌 E為例，模擬其訂價調降

5%後，欲達產品效率所需之規格調整量。模型(6)的部份，因為所考慮的規格有

兩種，所以其估計亦分兩種狀況：只調整冷氣能力—模型(6a)，或只調整消耗電

功率—模型(6b)。此外，依據模型對差額變量的定義， 及 所呈現的數據分別

代表商品欲達產品效率，價格需調降的量及規格需增加的量，但由於消耗電功率

已經由(7)及(8)式轉換，因比，表中 表示商品欲達效率，消耗電功率需調降的

量。 

 表 2 及表 3 的結果顯示，具產品效率之商品集中在 C 及 G 兩個品牌，其他

只有廠牌 D 最小型的一款冷氣(序號 25)及序號 50 之 F 品牌冷氣是有效率的。G

廠牌所有型號的效率值都頗高，但 C 牌兩款大型冷氣效率並不高(序號 23-24)。

表 2-3之結果顯示，廠牌 G算是最物美價廉的品牌。 

 依據「管理雜誌」的調查，消費者心目中最理想的冷氣品牌為「日立」，我

們發現此調查結果和上述的估計結果並不相符。本文是以數學規劃方法為基礎，

將價格及具體可量化的規格指標彙整為單一效率指標，所得到的結果十分客觀。

缺點是，模型不容易將一些消費者主觀偏好變數納入，如品牌形象、售後服務、

故障率等。如同前文所述，或許一般消費者對冷氣規格所呈現的設計目的及作用

並不太了解，其偏好容易受到口埤、品牌形象等因素影響，這是本文分析結果與

「管理雜誌」調查結果產生差異的可能原因。 

 除 PE 值外，另一個可比較各品牌之參考指標是 CSPF，各款冷氣的 CSPF

請參閱表 1。其中品牌 B的規格表只條列 EER 及 COP，未提供 CSPF，因此無相

關資料。表 4為將這些原始資料進一步計算的 ANOVA分析表，結果顯示，不同

品牌的 CSPF是有差異的，日立冷氣的平均值略高於多數品牌。比較表 1 及表 4

的資料，大致可歸納以下的結論，品牌 C 之所以相對有效率，其優勢主要來自

優異的規格設計，因此儘管售價不低，其冷氣仍相對有效率。品牌 G 之所以相

對有效率，其優勢主要來自價格，儘管冷氣的規格設計並不突出，但仍相對有效

率。「日立」雖然有不錯的設計規格，但其售價偏高，因此產品效率值並不高。 
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(二)規格及價格調整量 

 DEA 是以觀察到的價格及規格資料，藉由特徵價格空間的概念以決定效率

邊界(圖 1)，再測量觀察到的商品座標相對於邊界的距離，以計算其 PE的一套方

法。本文所提出的 5個模型，其計算商品到邊界距離之方式互異，但由於資料所

形成的效率邊界是唯一，且只有在邊界的商品是有效率的，因此各模型所估計的

PE值，除有效率者(其 PE值為 1)外，均不相同。但 DEA的效率是一種相對的概

念，雖然各模型所估計之 PE不盡相同，有效率者，用任何一個模型估計都是相

對有效率，反之亦然，例如：序號 60-65等款冷氣，無論用那一個模型估計，其

PE值均為 1；相反的，序號 66-74等冷氣都是無效率的(其 PE值小於 1)，無論用

那一個模型估計，結果也都一樣。因此可以預期，各模型所估計之 PE值應是高

度相關的。表 5為各模型所估計 PE之相關係數，經檢定，確實都是顯著正相關。

必須說明的是，各模型的估計是獨立進行的(不是同時估計)，因此，任一模型的

估計結果不會影響其他模型的估計。 

 表 5 除計算各模型所估計 PE 值之相關係數，亦顯示 CSPF 與各 PE 值之相

關係數，由於 CSPF是考慮不同氣候條件下冷房能力與耗電量的比值，因此可視

為兩項規格的整合指標，而本文所計算的 PE值為規格與價格的彙整指標，因此

並不意外地，各 PE值與 CSPF呈正相關(參閱表 5)，但相關係數不高，且半數呈

現不顯著。此結果顯示光憑 CSPF以為選購冷氣依據之缺失，因為 CSPF並未考

慮到售價，這也說明進一步考慮價格以計算產品 PE以為選購參考之必要性。 

 除計算產品 PE值，更重要的是本文提出的一系列模型可計算規格及價格調

整量，以供廠商在產品設計及訂價之參考。底下即以品牌 E之冷氣為例進一步說

明。表 2及 3之結果顯示，所有的該品牌冷氣都是無效率的，如果只單純調整價

格，欲達產品效率，其各款冷氣價格須調降 1,533-12,471元不等(參閱表 2，模型

(1)之估計結果)。以最小型的一款冷氣為例(序號 34)，其訂價 22,400，冷氣能力

2.2、消耗電功率 466，規格和序號 25的冷氣類似(參閱表 1)，但該款冷氣訂價只

有 20,900，是有效率的，模型(1)的結果建議，如果只單純調降價格，此款 E 品

牌冷氣需降價 1,533元，才會有效率。如果不調降價格，模型(2)建議這款冷氣需

增加冷房能力 0.09。另一個調整方式是調降其消耗電功率，模型(6b)的結果顯示，

將這款冷氣電功率調低 27(參閱表 3，模型(6b)的估計結果)，它也會是有效率的。

如果以上的調整方式對廠商而言都是有困難的，模型(5)建議另一種調整方式：

首先將該機型的價格調降，再調整冷氣規格。表3的結果是模擬先調降價格 5%(相

當於 1,120 元)，經模型(5)計算，此時只需增加冷氣能力 0.02，該產品就會是有

效率的，此實證結果顯示本文所提出模型的可應用性。 
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表 2模型(1)、(2)及(3)估計結果 

序號 廠牌 
模型(1) 

 
模型(2)  模型(3) 

PE 
 

 PE 
  

 PE 
   

1 A 0.886 2,516  0.957 0.20 0  0.876 2,516 0.05 0 

2 A 0.757 6,451  0.948 0.31 0  0.757 6,451 0 0 

3 A 0.729 9,094  0.963 0.28 0  0.729 9,094 0 0 

4 A 0.732 9,376  0.946 0.46 0  0.729 9,376 0 32 

5 A 0.698 13,134  0.913 0.95 0  0.684 13,134 0 149 

6 A 0.708 15,321  0.947 0.70 0  0.702 15,321 0 59 

7 B 0.708 7,480  0.840 0.76 0  0.657 7,480 0.30 25 

8 B 0.660 9,729  0.858 0.83 0  0.651 9,729 0 121 

9 B 0.636 11,852  0.869 0.90 0  0.626 11,852 0 143 

10 B 0.629 14,840  0.864 1.26 0  0.609 14,840 0 248 

11 B 0.633 17,624  0.878 1.39 0  0.610 17,624 0 264 

12 B 0.570 18,893  0.938 0.53 0  0.569 18,893 0 21 

13 B 0.607 19,624  0.929 0.76 0  0.602 19,624 0 64 

14 B 0.627 20,883  0.913 1.12 0  0.612 20,883 0 171 

15 B 0.659 21,508  0.905 1.49 0  0.626 21,508 0 306 

16 C 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

17 C 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

18 C 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

19 C 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

20 C 0.950 2,238  0.998 0.02 0  0.950 2,238 0 0 

21 C 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

22 C 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

23 C 0.742 18,029  0.991 0.14 0  0.742 18,029 0 0 

24 C 0.673 25,112  0.980 0.35 0  0.673 25,112 0 0 

25 D 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

26 D 0.867 3,257  0.972 0.16 0  0.867 3,257 0 0 

27 D 0.908 2,934  0.991 0.07 0  0.908 2,934 0 0 

28 D 0.736 9,186  0.945 0.48 0  0.733 9,186 0 37 

29 D 0.744 10,644  0.969 0.32 0  0.744 10,644 0 0 

30 D 0.806 10,476  0.982 0.26 0  0.806 10,476 0 0 

31 D 0.799 12,423  0.969 0.05 164  0.796 12,423 0 26 

32 D 0.890 6,925  0.988 0 64  0.890 6,925 0 0 

33 D 0.961 2,674  0.957 0 170  0.937 2,674 0 99 

34 E 0.932 1,533  0.981 0.09 0  0.931 1,533 0 0 

35 E 0.761 6,314  0.948 0.30 0  0.761 6,314 0 0 

36 E 0.708 9,883  0.959 0.31 0  0.708 9,883 0 0 

37 E 0.713 10,286  0.949 0.44 0  0.712 10,286 0 19 

38 E 0.709 12,471  0.957 0.45 0  0.709 12,471 0 0 

39 E 0.758 12,075  0.973 0.35 0  0.758 12,075 0 0 

40 E 0.800 10,776  0.980 0.29 0  0.800 10,776 0 0 

41 E 0.817 11,139  0.987 0.21 0  0.817 11,139 0 0 

42 F 0.981 415  0.996 0.02 0  0.981 415 0 0 

43 F 0.795 5,910  0.938 0.47 0  0.788 5,910 0 78 

44 F 0.803 6,276  0.902 0.89 0  0.784 6,276 0 188 

45 F 0.848 5,434  0.939 0.65 0  0.838 5,434 0 92 

46 F 0.804 9,085  0.941 0.79 0  0.790 9,085 0 117 

47 F 0.813 9,644  0.932 0.86 80  0.783 9,644 0 229 

48 F 0.990 212  0.997 0.01 0  0.990 212 0 0 

49 F 0.941 1,359  0.987 0.07 0  0.941 1,359 0 0 

50 F 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

51 F 0.928 1,996  0.989 0.09 0  0.928 1,996 0 0 

52 F 0.918 2,697  0.970 0.31 0  0.917 2,697 0 14 

53 F 0.987 579  0.991 0 54  0.981 579 0 35 
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序號 廠牌 
模型(1) 

 
模型(2)  模型(3) 

PE 
 

 PE 
  

 PE 
   

54 F 0.957 2,389  0.992 0 43  0.957 2,389 0 0 

55 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

56 G 0.995 98  0.999 0.01 0  0.995 98 0 0 

57 G 0.976 522  0.973 0.14 49  0.967 522 0 83 

58 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

59 G 0.996 97  0.999 0.01 0  0.996 97 0 0 

60 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

61 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

62 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

63 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

64 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

65 G 1.000 0  1.000 0 0  1.000 0 0 0 

66 H 0.756 7,122  0.983 0.08 0  0.756 7,122 0 0 

67 H 0.699 9,983  0.965 0.20 0  0.699 9,983 0 0 

68 H 0.558 18,200  0.936 0.49 0  0.557 18,200 0 20 

69 H 0.628 16,523  0.967 0.28 0  0.628 16,523 0 0 

70 H 0.594 21,187  0.965 0.36 0  0.594 21,187 0 0 

71 H 0.615 23,275  0.944 0.75 0  0.610 23,275 0 57 

72 H 0.632 24,454  0.953 0.72 0  0.626 24,454 0 59 

73 H 0.630 27,594  0.939 1.04 0  0.612 27,594 0 162 

74 H 0.647 28,060  0.953 0 257  0.636 28,060 0 92 

 

表 3模型(5)及(6)估計結果 

序號 廠牌 
模型(5)  模型(6a)  模型(6b) 

PE 
   

 PE 
 

 PE 
 

1 A 0.957 0 0.20 0  0.918 0.20  0.987 62 

2 A 0.948 0 0.31 0  0.901 0.31  0.980 91 

3 A 0.963 0 0.28 0  0.928 0.28  0.980 86 

4 A 0.946 0 0.46 0  0.898 0.46  0.966 143 

5 A 0.913 0 0.95 0  0.840 0.95  0.926 294 

6 A 0.947 0 0.70 0  0.900 0.70  0.936 234 

7 B 0.840 0 0.76 0  0.724 0.76  0.969 148 

8 B 0.858 0 0.83 0  0.752 0.83  0.952 223 

9 B 0.869 0 0.90 0  0.769 0.90  0.944 251 

10 B 0.864 0 1.26 0  0.761 1.26  0.913 373 

11 B 0.878 0 1.39 0  0.782 1.39  0.897 410 

12 B 0.938 0 0.53 0  0.883 0.53  0.966 145 

13 B 0.929 0 0.76 0  0.868 0.76  0.947 210 

14 B 0.913 0 1.12 0  0.840 1.12  0.910 337 

15 B 0.905 0 1.49 0  0.827 1.49  0.861 471 

16 C 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

17 C 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

18 C 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

19 C 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

20 C 0.998 0 0.02 0  0.996 0.02  0.999 5 

21 C 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

22 C 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

23 C 0.991 0 0.14 0  0.982 0.14  0.986 44 

24 C 0.980 0 0.35 0  0.960 0.35  0.963 109 

25 D 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

26 D 0.972 0 0.16 0  0.946 0.16  0.989 50 
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序號 廠牌 
模型(5)  模型(6a)  模型(6b) 

PE 
   

 PE 
 

 PE 
 

27 D 0.991 0 0.07 0  0.981 0.07  0.995 21 

28 D 0.945 0 0.48 0  0.896 0.48  0.965 146 

29 D 0.969 0 0.32 0  0.939 0.32  0.975 100 

30 D 0.982 0 0.26 0  0.965 0.26  0.974 88 

31 D 0.969 0 0.05 164  0.940 0.54  0.939 181 

32 D 0.988 0 0 64  0.979 0.19  0.977 64 

33 D 0.957 0 0 170  0.969 0.35  0.918 170 

34 E 0.995 1,120 0.02 0  0.963 0.09  0.994 27 

35 E 0.957 1,320 0.25 0  0.902 0.30  0.980 91 

36 E 0.964 1,695 0.27 0  0.921 0.31  0.978 94 

37 E 0.953 1,795 0.40 0  0.903 0.44  0.968 136 

38 E 0.960 2,145 0.41 0  0.918 0.45  0.965 138 

39 E 0.975 2,495 0.32 0  0.947 0.35  0.968 117 

40 E 0.983 2,695 0.25 0  0.961 0.29  0.971 98 

41 E 0.990 3,045 0.17 0  0.975 0.21  0.978 69 

42 F 0.996 0 0.02 0  0.991 0.02  0.998 8 

43 F 0.938 0 0.47 0  0.884 0.47  0.965 149 

44 F 0.902 0 0.89 0  0.821 0.89  0.934 276 

45 F 0.939 0 0.65 0  0.885 0.65  0.950 199 

46 F 0.941 0 0.79 0  0.889 0.79  0.927 262 

47 F 0.932 0 0.86 80  0.874 1.04  0.889 367 

48 F 0.997 0 0.01 0  0.995 0.01  0.999 4 

49 F 0.987 0 0.07 0  0.974 0.07  0.995 23 

50 F 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

51 F 0.989 0 0.09 0  0.979 0.09  0.993 28 

52 F 0.970 0 0.31 0  0.942 0.31  0.974 101 

53 F 0.991 0 0 54  0.988 0.09  0.983 54 

54 F 0.992 0 0 43  0.989 0.10  0.985 43 

55 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

56 G 0.999 0 0.01 0  0.998 0.01  1.000 2 

57 G 0.973 0 0.14 49  0.958 0.14  0.979 93 

58 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

59 G 0.999 0 0.01 0  0.998 0.01  0.998 7 

60 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

61 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

62 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

63 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

64 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

65 G 1.000 0 0 0  1.000 0  1.000 0 

66 H 0.983 0 0.08 0  0.966 0.08  0.996 18 

67 H 0.965 0 0.20 0  0.933 0.20  0.990 47 

68 H 0.936 0 0.49 0  0.880 0.49  0.969 135 

69 H 0.967 0 0.28 0  0.935 0.28  0.982 78 

70 H 0.965 0 0.36 0  0.932 0.36  0.975 100 

71 H 0.944 0 0.75 0  0.894 0.75  0.936 232 

72 H 0.953 0 0.72 0  0.909 0.72  0.934 223 

73 H 0.939 0 1.04 0  0.884 1.04  0.895 324 

74 H 0.953 0 0 257  0.913 0.83  0.911 257 
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表 4各品牌之 CSPF 

品牌 樣本數 CSPF平均數 CSPF標準差 ANOVA檢定 

A 6 5.713 0.395 

F統計量：4.418 

P值：0.001 

C 9 6.330 0.510 

D 9 5.423 0.451 

E 8 5.515 0.362 

F 13 5.510 0.356 

G 11 5.424 0.524 

H 9 5.607 0.568 

合計 65 5.630 0.528 

 

 

 

表 5各模型所估計 PE 及 CSPF之相關係數 

 
模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(5) 模型(6a) 模型(6b) CSPF 

模型(1) 1 
     

 

模型(2) 0.725** 1 
    

 

模型(3) 0.998** 0.755** 1 
   

 

模型(5) 0.721** 0.999** 0.751** 1 
  

 

模型(6a) 0.755** 0.995** 0.782** 0.993** 1 
 

 

模型(6b) 0.652** 0.724** 0.682** 0.727** 0.721** 1  

CSPF 0.190 0.250* 0.203 0.255* 0.229 0.494** 1 
**及*分別表示顯著水準為 0.01及 0.05時，顯著相關。 

 

 

伍、結論與建議 

 DEA是評估生產決策單位投入產出效率之實用方法，運用 DEA評估商品效

率首先須建立價格/屬性空間，再選擇適當的距離函數量測。文獻上最被廣泛運

用的是 Shephard 距離函數，這是一種射線測量尺度，可估測屬性品質須同比率

增加多少，產品才會有效率。但是，同比率調整屬性在實務上可行性不高。本文

的主要貢獻在利用差額變量效率衡量模式研發一些模型，廠商可依其技術能力或

市場定位，選擇調整某些產品規格、或同步調整價格及屬性，以提高商品競爭力。 

 差額變量效率衡量模式發展至今已二十年。這二十年來，其發展可概分為兩

個面向。首先是方法論的探討，如：差額變量衡量模式與方向距離函數或曲線

(hyperbolic)效率測量間的關係、將生產是跨期或多階段的概念引進模型，研發所

謂的網路(Network)差額變量模式、開發可將 DMU 效率更精準排序的超效率

(super-efficiency)模型、或將交叉效率(cross-efficiency)的關念引進模型等等。其

次是應用方面，相關的研究運用或微調文獻上現有的模型，聚焦在擬探討的實證

議題，再歸納具政策意涵的結論。本研究的主要內容屬前者，但在方法創新的部

份其實不多，本文僅將(Tone, 2001)模型改寫，最大的貢獻是不再聚焦於效率的

測量，而是在差額變量估計之設計、意義之銓釋及應用，這些都是過去的研究未
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曾深入涉及的。 

 本研究以冷氣為例進行實證研究，結果顯示，所提出方法所計算之 PE 值除

可提供消費者選購冷氣之參考，亦可供廠商了解其產品競爭力。所計算之規格及

價格調整量可進一步供廠商改善其產品之設計策略。實證研究充分說明所提出模

型的可應用性。此外，所提出模型具有廣泛的實用性，本文之實證研究雖以冷氣

為例說明，但實務上可應用到任何商品(如：手機、相機、汽車等)。若廠商所提

供的並非實體的商品，而是服務(如：旅遊、仲介、醫療、法律諮詢等)，也可運

用本文的概念進行分析，此時，服務所收取的費用為價格，研究者可利用本文的

方法以了解此價格是否合理及各種面向的服務品質是否恰當。 

 未來研究的延伸發展方面，本文之實證研究結果顯示，知名品牌之相對效率

不見得較高，可能是一些非型錄因素未納入分析所致(如品牌形象、產品的穩定

性、售後維修、通路的服務水準等)，如何取得非型錄規格因素並納入，是未來

研究可進一步探索的課題。本文是以 2019 年的商品資料進行分析，而有關商品

的規格設計，廠商可能在若干年即會進行改款並重新訂價，若可以取得跨年的資

料，可進一步分析同一款商品在不同時期之效率改善，也可分析這類商品在不同

年度是否更物美價廉，這些都是未來研究可以嘗試的。最後，過去差額變量效率

衡量模式之研究大多聚焦在生產面的分析，甚少探討消費面，本文是從消費面分

析商品之規格與訂價。如前所述，差額變量模式過去二十年來在方法論之研發有

很大的進展，因此，未來研究者可嘗試將更多這類的模型應用在消費面分析，使

產品規格、訂價及 PE 的探討可以更為廣泛而且深入。 
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摘要 

顏色應用於企業廣告甚久，學者亦有以顏色為圖片背景探討其對於網站網頁

廣告溝通之效果，而在網站購買實體商品會有消費前後顏色不一致之色誤狀況，

引發消費者負面反應之情事，但在無形服務方面是否亦有相同色誤狀況，學者仍

未深入探討。因此，本研究主要探討色誤存在服務之研究問題，經由實驗法了解

旅遊網站之網頁廣告背景顏色對於消費者之影響，研究結果發現旅遊網站網頁顏

色會影響消費者事先服務期望，進而產生色誤狀況。 

 

關鍵字：顏色；色誤；服務期望；服務品質理論；歸因理論 
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Abstract 

Color has been widely used in advertisement. For physical goods buying, 

research shows that there are many negative reactions from customer because of color 

inaccuracy and the situation happens all the time. For the intangible service providing, 

however, few researches had ever discussing about the effect of color inaccuracy on 

service advertisement. This research will try to find out whether the effect of color on 

service advertisement on website or not. Based on the experiment method, the 

research findings are the web page background color on travel website will influence 

the service expectation and the color inaccuracy exists. 

 

Keywords: color; color inaccuracy; service expectation; service quality theory; 

attribution theory 
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壹、緒論 

顏色是人類對環境產生行為與情緒的關鍵要素，視覺組成之重要性在各種場

合中，如商店，商場，餐館，辦公室和醫院(Chebat & Morrin, 2007; Dijkstra, Pieterse, 

& Pruyn, 2008; Kuller, Mikellides, & Janssens, 2008; Yildirim, Akalin-Baskay, & 

Hidayetoglu, 2007; Siamionava, Slevitch, & Tomas, 2018)。人類接觸外在世界，主

要藉由五種感官(視覺、嗅覺、聽覺、觸覺、味覺)，其中最常用為視覺，根據統

計：人類行動中，有60%係從視覺感知發軔。因此，消費者對於有形商品之購買，

亦由視覺觀察商品之外觀、型式、顏色等，進而產生興趣，進行後續之觸摸與把

玩，以至購買商品(Fabricant & Gould, 1993)，在Instagram上的研究也發現顏色的

和諧度與使用者呈正向相關，且與上傳者的人格特質也有相關(Kim & Kim, 

2019)。顏色可優化社交媒體上的行銷業績，因為顏色識別會在旅客的旅遊經驗

中產生情緒作用，過往學者將Instagram上的旅遊照片進行分類，研究顯示具有不

同特徵的圖片揭示了顏色與用戶參與度之間的關係。而用以自然風光、高端美食

為特色的照片中加入藍色的存在有助於提高用戶參與度。紅色與橙色配色則會增

強了有關當地美食和氛圍(Yu, & Egger, 2021)。而企業銷售之產品，主要可分為

有形之實體商品(goods)跟無形之服務(service)，在實體商品部分，學者又提出有

形產品(tangible product)之概念，係包含品牌、顏色、包裝、式樣、大小等可以

視覺觀察部分(Armstrong & Kotler, 2018)，其中顏色被視為可使行銷訊息成功突

顯之關鍵工具之一，影響消費者消費決策前後之感受(Geboy, 1996; Siamionava et 

al., 2018)。 

顏色的選擇也會影響視覺搜尋之功能，可以幫助區分目標族群，尤其在多重

環境中更扮演重要角色，例如：零售、接待等(Siamionava et al., 2018)。且具有良

好顏色設計的網站會影響用戶對賣家的信任度，並提高他們的忠誠度和滿意度

(Cyr, Head, & Larios, 2010; Yu, & Egger, 2021)。顏色可產生外在外表之辨識與有

效吸引消費者目光注意，消費者一般會以物品外表評斷該物品品質，學者指出運

用適當之顏色，可提升消費者對於物品內在實質特性評價(Fabricant, 1993)，過往

研究也發現顏色會影響消費者的決策行為，價格知覺、購買意願(Kim, Spence, & 

Marshall, 2018)，甚或在選購汽車之三個最重要考慮因素，顏色居首，再為價格

與品質等因素(Madden, Hewett, & Roth, 2000)。 

其次，互聯網(Internet)之興起，對於人類商業行為之最重要影響之一，就是

電子商務(e-commerce)之興盛，為企業增加傳統實體管道外之另一「虛擬銷售管

道」。過往在實體管道時代，消費者於購買之前，因為係於商場實地觀察商品顏

色，故「色誤」(color inaccuracy)問題不曾發生；而在電子商務時代，由於網路

消費者皆僅從螢幕上觀察欲購買之商品，但在下單購買、實際收到商品時，消費

者會因之前所觀察顏色與收到實品顏色有所差誤，而產生「色誤」問題，消費者

因而產生不滿，企業因而遭遇銷售量下跌、退貨和抱怨增加、以致顧客流失等負

面效應發生(Nitse, Parker, Krumwiede, & Ottaway, 2004)。 
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根據服務缺口模式(gap model)，消費者會以所觀察到企業所提供之廣告資

訊，做為其消費前之服務期望，再以此與實際感受之服務進行比較，而有服務品

質良寙之判斷(Parasuraman, Zeithaml, & Bitner, 1985)。但顏色係做為旅遊網站網

頁景點介紹之圖片背景，網站之廣告並不會主動明示與刻意強調要提供「何種顏

色」景點，不過，依據前述服務缺口模式，消費者有可能因為觀察到之景點顏色，

形成其事先之服務期望，進而在實際旅遊景點時，以先前之觀看印象進行比對而

有不同情緒反應? 

緣此，引發本研究之研究動機，乃欲探討「消費者於旅遊網站所觀察之旅遊

景點圖片顏色，是否造成事先消費之服務期望；而實際消費時，若當地景點景觀

顏色與之前網站展露顏色不同，是否因而形成『色誤』狀況。」 

本研究之研究問題形成，首先在於無形之服務產品，早於 1963 年，Regan

即提出了服務包含四大特性「無形性」、「異質性」、「不可分割性」和「易逝性」，

日後學者亦陸續發表對於服務特質之研究，觀點雖多有不同，惟學者均多認定服

務具有「無形性」、「異質性」、「不可分割性」和「易逝性」(Parasuraman et al., 1985)。

無形性所造成「服務業者經營問題」，主要在於：無法儲藏、服務無法用專利權

加以保護、服務難以展示或溝通、價格難以制定(Lovelock, 1991)。因之，由於服

務之無形性，造成消費者在事前無法瞭解，企業必須重視與顧客間之互動，並利

用品牌信任之建立，以降低消費者對無形服務消費所產生之事前不安(Onkvisit & 

Shaw, 1989)，更且企業需要運用有效暗示(品牌、人員制服、實體環境等)，以使

消費者將有形線索與無形服務結合，將無形服務有形化予消費者 (Shostack, 

1977)。故顏色運用於服務性產品之網頁廣告，應可創造更佳之廣告溝通效果。 

依據服務缺口模式，消費者對於企業服務品質之判斷，係以事前之期望比較

享受服務後之感受，進行服務品質之判斷(Parasuraman et al., 1985)。換言之，企

業所提供之廣告資訊(文字或圖片)，會影響消費者形成消費前之服務期望，再以

此與實際感受之服務進行比較，而有服務品質良寙之判斷(Wirtz & Lovelock, 

2016)。因而，企業提供之暗示性「顏色」資訊，亦會造成消費者之事先期望，

進而做為消費後滿意感受之認知參考。 

最後，根據先前研究結果指出，當消費者在網路上下單購買產品，意味著接

受網站網頁上該商品所呈現一切資訊(包括顏色)，而當實際收到商品之顏色與先

前網頁所見不符時，即產生所謂色誤(color inaccuracy)問題，色誤程度越大，對

於企業所造成負面影響會越大(Nitse et al., 2004)。而在無形服務業是否也有相同

色誤問題，即是本研究由有形產品色誤觀點理論，所加以推演之本研究研究問題。 

首先，影響旅遊網站之團體套裝旅遊(Group Package Tour, GPT)服務滿意度

變數眾多，除了事先廣告網站顏色呈現之色誤問題外，其他因素，如事前工作、

航班安排、住宿品質、餐飲問題、領隊素質、觀光景點、購物行程、選擇行程、

GPT行程品質因素等，在在皆會影響消費者對此 GPT產品之滿意度(Wang, Hsieh, 

& Huan, 2000)。是故，諸多因素會影響 GPT 服務品質判斷，單純色誤是否會影
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響整體服務滿意度之判斷，進而造成前述之負面影響?實待驗證。 

其次，根據歸因理論，消費者對於服務過程中不可控制之服務失誤或是不滿

意狀況，較能夠寬容與接受(Folkes, 1984) 。以旅遊為例，目的地之天氣狀況所

給予遊客感受之「景點景觀」顏色，會受到諸多外在因素影響等等，如：天氣陰

晴、降雨、有無颱風等；再者，遊客前往時間與季節，亦可能與網頁呈現時點顏

色有所差異。因之，以控制性構面而言，天氣對於景點「顏色」之影響，誠屬不

可控制部分，因此，消費者對於旅遊產品事先預期與實際感受不符時，是否會因

外控因素歸因，而未影響滿意度之判定？  

第三，依據消費者觀看廣告原理，一般消費者預期會接受廣告所呈現的大多

都是最好一面，對於廣告的信任度一般也較公共報導為低，尤其旅遊之廣告亦會

多所呈現景點照片與相關資訊等(Wang, Hsieh, & Chen, 2002)。因此，旅遊網站所

呈現之景點顏色，消費者亦有可能於事前即認為網站由專業攝影師與網頁設計者

所設計之景點圖片，為該觀光景點之最美麗狀況，消費者在事前或已預測不太可

能看到網站網頁所呈現之景象，造成企業在事先所欲達到之溝通效果或因此而降

低；而所謂色誤問題或亦會被消費者接受，而未影響其滿意度。 

本研究所探討之研究問題，主要即在於顏色運用於網頁廣告，是否將有較佳

之溝通效果；而「色誤」(即消費者所感知的顏色知覺和實際消費過後認為不符)，

是否存在於無形服務性產品；再者色誤在無形服務若果存在，是否會同先前研究

對於有形產品之影響，引發消費者後續負面效應？ 

綜言之，現有研究與理論顯然尚無法澄清本研究申述之研究問題，因此，乃

欲進行本研究，以進一步釐清之。以下進行相關文獻之梳理。 

 

 

貳、文獻回顧 

一、顏色 

    顏色在行銷方面之運用，顏色影響的不僅是商品本身之外觀，不同顏色也會

影響觀看者之知覺感受以及對該商品的評價及印象，進而影響了消費者購買決策

(Kim & Marshall, 2018)。過往學者認為顏色扮演重要角色，顏色不同會影響到人

類對於身體的感知作用，例如：從衣服來說黑色和紅色最容易影響對於身材的吸

引力以及身材的評比(Sidhu, Qualter, Higgs, & Guo, 2021)。學者認為顏色在廣告中

亦能產生作用。學者指出消費者觀看廣告，往往只注意到標題部份，若是在黑白

廣告中，標題之訊息即會對讀者注意力有重大影響。再從選擇性知覺(selective 

perception)理論中可知，除非該廣告標題與訊息，能夠有效且立即的吸引讀者目

光，亦或廣告中強調之某些觀點明顯與讀者原先主張相同，否則該則廣告是很難

引起讀者注意，甚且會有仔細瀏覽全篇廣告之可能性(Schindler, 1986)。 

顏色已經是消費者決定購買商品之重要考慮因素(Kim et al., 2018)，但商品

顏色消費前後不一，則是會引起消費者負面反應。Nitse et al., (2004)提出色誤之
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現象，該研究認為顏色訊息一般可用兩種方式呈現：口頭方式(用描述性的方

式)，以及圖片方式(直接用途篇顯示出顏色)。過往消費者對於顏色的認知往往只

有顏色名稱的描述，而現在購買者可透過網際網路直接點選產品目錄，清楚知道

產品所有資訊，甚至包括顏色等細部資訊。 

Nitse et al., (2004)研究顯示更明確之資料，在色誤發生後，超過 67%消費者

會向企業抱怨和換貨。而經歷色誤事件之後，29%的消費者表示不會購買對於顏

色有存疑的商品，58%表明不會再去購買顏色和預期不同的產品。該研究結論主

張當網路上購買流行性商品銷售額逐步增加，色誤的問題就會越形頻繁，若是色

誤的問題愈明顯，亦即預期的顏色和實際上的顏色落差愈大，所引起後續問題越

多，將對企業帶來銷售量降低、消費者要求退貨、抱怨增加處理以及顧客流失等

負面效應。 

二、服務品質理論 

服務品質之意義，Crosby(1979)認為「品質」是難以捉摸與不明確的(elusive 

& indistinct)，消費者難以用量化的形容詞來表達，因而較常以含糊且非量化的形

容詞如:很好、很豪華、有份量的；事實上在 1980年代，連研究者對於服務品質

定義也莫衷一是，Monroe and Krishnan(1983)指出研究者對於服務品質之分析與

衡量，仍有相當問題存在。 

而 Parasuraman, Zeithma and Berry 三人在美國行銷科學協會(Marketing 

Science Institute)支持之下，投入研究成果卓著，最主要貢獻即其服務缺口模式、

服務品質構面分析與服務品質量表(SERVQUAL)，不僅學者眾所討論評析與獲得

相當肯定，企業亦奉之為圭臬，應用於實務運作方面。Parasuraman等(1985)認為

顧客評定服務品質良窳，乃是根據期望與認知做比較。 

服務品質之相關理論眾多，本研究並以其中之服務品質理論中之服務期望觀

念，做為顏色亦會形成消費者服務期望之串連理論基礎。服務品質理論，乃是「失

調觀點」，主要植基於實體產品的失調(disconfirmation)理論。所謂失調就是品質

係由「實際感受和事前期望」進行比較(Shostack, 1977)。服務品質的模式的提出

皆是以實體產品文獻中的不一致理論(Churchill & Surprenant, 1982)為基礎，因而

延申並發展來的理論，並在日後成為最廣泛為學術界學者所接受及應用的服務品

質知覺模式。 

其中外在因素(external factors)：係指消費者本身以外之競爭選擇、社會因素

和口碑等三項因素，對於服務期望亦會造成影響。競爭選擇(competitive options)

係指消費者本身並未在此消費，但會以該行業之其他同業服務專案或水準，來期

望新業者也應當如此；社會因素(social context)係消費者與誰同往消費的社會關

係，對於服務期望也會不同；口碑溝通(word-of mouth communications)係由消費

者之親友而來，通常這是消費者形成服務期望，影響力最大的資訊來源。 

三、歸因理論 

若顧客所收到的產品或服務與預期廠商所提供的有出入時，對此失誤之原因

必有相當之探討，此為歸因理論所探討之處。本研究於研究問題初步成形後，檢
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視現有文獻，發現歸因理論或可推翻「色誤狀況於旅遊服務或不存在」。  

學者 Binter(1990)指出歸因是人們認知其自身行為、他人行為及觀察某種事

件之原因的認知。所謂的歸因乃是在不確定狀況下，仰賴可尋線索而後做出的判

斷行為(Folkes, 1984)，是一重需要仰賴外界事物的線索來進行因果推論，並且由

事後結果推論至事前原因的過程。而許多學者如 Weiner, (1985)及 Folkes (1984)

亦將歸因理論應用於消費者滿意的架構中。根據「服務品質缺口理論」，消費者

會以所觀察到企業所提供之廣告資訊，做為其消費前之服務期望，再以此與實際

感受之服務進行比較，而有服務品質良寙之判斷(Lovelock, Wirtz, & Keh, 2001; 

Parasuraman et al., 1985)。 

在消費者對於服務滿意的評量上，顧客在面對服務失誤(service failure)的發

生時，個人的反應可能受到諸多因素影響，對缺失原因及責任之種種推測判斷便

可能是其中一項主要因素。尤其在出現失誤時，更希望推敲出發生原因為何，以

助決策(Folkes, 1984)。因此，顧客對服務失誤事件發生之歸因，將影響顧客後續

採取何種反應行為(Bitner, 1990)。 

Weiner et al., (1985)則認為歸因不僅只在尋找出事件發生的原因與責任歸屬

(locus of causality)，更涉及到失誤的發生是否能控制(control)及是否經常發生亦

即穩定性(stability)，並各自影響顧客對失誤之反應，因此，學者以因果特性及構

面分類原因為基礎，將歸因效果分成三個構面，分述如下(Weiner, 1985)： 

第一項構面係穩定性(stability)，穩定性係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。研究指出，

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)。 

第二項構面係責任歸屬(locus)，即此失誤責任是歸於消費者、銷售者還是製

造者。責任歸屬之構面亦多為學者探討，若消費者在瞭解失誤情況之後，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 & Linden, 1980)。 

第三項構面係控制性(controllability)，及此服務失誤之原因是否可以預先掌

控，通常區分為可控、不可控，或內控及外控。可控為當失誤的產生原因是由於

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所造成，則是企業所不能控制的(Mitchell & Wood, 1980)。

因此，當服務失誤發生時，消費者認為失誤原因是企業所可以控制時，其滿意度

會低於企業不可控制原因之滿意度(Bitner, 1990)。 

綜言之，本研究所欲探討之旅遊色誤狀況，依據歸因理論有可能消費者因為

將此失誤歸咎於企業所不能控制因素，因而，雖然消費者在事前已有服務期望，

而到當地亦已體會與原先期望之景點顏色不同，但消費者忽略或接受此色誤狀

況，最後並未發生 Nitse et al., (2004)研究所提出之色誤所造成消費者不滿意，而

要求換貨、賠償、抱怨等情事。 
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參、研究假設 

針對顏色之研究，學者主張顏色能夠將在企業中所有環節有效地整合，包括

產品、服務、包裝、商標、甚至其他附屬品(Madden et al., 2000)。在企業之廣告

方面，廣告設計者會運用文字與圖片進行廣告訊息構建，而由於圖片較能引發觀

看者心理感受，因而圖片之記憶效果會較文字為佳(Leong, Ang, & Tham, 1996)；

但當廣告訊息為黑白時，雖然文字標題較會吸引觀看者注意，惟學者亦認為加入

適當顏色設計於廣告之中，將可影響讀者注意力，有效吸引消費者閱讀(Schindler, 

1986)。 

另外，由廣告對消費者心理認知之影響過程，學者指出當廣告呈現於消費者

面前時，消費者將對廣告及產品品牌產生認知，並進而造成消費者對於廣告及品

牌態度之形成，最終影響消費者的購買意願及行動(Edell & Burke, 1984)。對於廣

告溝通效果，學者認為可以下述三種變數衡量：廣告態度、品牌態度和購買意願，

當消費者對廣告與產品產生正向好感，則會加強其購買意願(Lafferty & Goldsmith, 

1999)。晚近電子商務時代，消費者可在網路上點選各個網站網頁，了解銷售商

品之各類細部資訊，諸如產品外觀、功能與顏色等，學者認為此種溝通方式有助

於提供消費者購買相關資訊，加速購買決策(Nitse et al., 2004; Siamionava et al., 

2018)。由上述文獻推論，可知顏色早已運用於廣告，而帶來不同溝通效果，本

研究因此類推顏色運用於網站網頁應亦會產生不同之廣告溝通效果。 

而在 Parasuraman et al., (1985)之服務品質缺口模式(gap model)可知企業之廣

告訊息為形成消費者服務期望之重要依據；再者 Kurtz and Clow (1998)之「消費

者期望形成因素模型」，亦主張企業之有形線索皆會影響消費者之事前消費期

望，而若將網站視為虛擬通路，則網頁景點顏色圖片可等同視之為傳統實體商店

之有形線索之一。因而，網站網頁之文字和圖片均會直接或間接促成消費者之事

前服務期望。據此，本研究提出下列研究假設： 

H1：廣告態度愈好，服務期望愈高 

H2：廣告態度愈好、服務期望愈高，兩者影響購買意願愈高 

學者研究發現不同顏色對於觀看者會產生不同心理意義與感受(Geboy, 1996; 

Zviran, Te'eni & Gross, 2006)，是故，學者主張顏色若適當運用可提升消費者對於

商品內在實質特性評價，有助於消費者產生好感(Fabricant, 1993)；但顏色若是使

用錯誤，將使消費者忽視此份廣告訊息，另外也降低讀者對於廣告原先訊息之解

讀能力 (Schindler, 1986; Zviran et al., 2006)。因而，由文獻可知不同顏色之廣告

畫面，應會產生不同之廣告溝通效果與服務期望。 

針對顏色之分類，一般可分為冷、暖色系兩種(Grossman, 1999)，冷色系的

顏色如藍色會使人萌生安定、放鬆的心理感覺(Geboy, 1996)。而藍色亦會使人聯

想到水和空氣，整體給予消費者非強迫的、冷靜、甜蜜、溫柔，安全、信任之正

向感受(Schindler, 1986)。而旅遊之目的多為放鬆心情，因而，本研究推論具有安

定、放鬆作用之冷色系應該較適合設計為旅遊景點圖片顏色。本研究以實驗法進
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行，設定兩種實驗狀況(事前與事後背景顏色相同和不同)，了解對於服務期望落

差、情緒和再購意願之影響，故推論以下之研究假設： 

H3：不同設計之顏色廣告背景組之服務期望落差不同 

H4：不同設計之顏色廣告背景組之情緒不同 

H5：不同設計之顏色廣告背景組之再購意願不同 

學者對於服務品質的「失調觀點」，主張失調就是品質係由「實際感受和事

前期望」進行比較。早期學者所提出的服務品質評量模式不論是 Gronroos (1984)

所提出來的「北歐式」服務品質知覺模式，或是 Parasuraman et al., (1988)所提出

來的「美國式」服務品質知覺模式，均是以此種期望與實際不一致之觀點提出。

而顧客滿意度，依據認知性評價觀點，認為係由「期望」與「實際認知」進行比

對，此與上述之失調觀點相符(Hempel, 1977)。 

在消費前後，因為顏色不同所產生之色誤問題(Nitse et al., 2004)，主要亦是

因為消費者事先對顏色之期望與實際收到商品之顏色有所差異，因而會有不滿意

之其他負面反應。因之，此種色誤狀況亦可歸諸於「失調」理論之實際現象。而

對於消費者事先之服務期望，由前人研究可知實有多項因素會影響消費者之服務

期望，本研究為純化(purify)研究之進行，以實驗法控制僅探討顏色對於服務期望

之影響，並操控不同之實際顏色體驗，對於顧客滿意度之影響。因此，本研究提

出下列有關色誤影響之研究假設： 

H6：期望落差愈高，情緒愈不滿 

H7：期望落差愈高，再購意願愈低 

H8：情緒愈不滿，再購意願愈低 

 

研究架構圖如下說明： 

 

圖 1 研究架構圖 
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肆、研究方法 

一、研究設計 

考量本研究之研究主題，若針對實際在旅遊網站消費之消費者，進行大規模

消費前後之調查，實有執行上之困難；加以過往學者針對廣告溝通效果之調查，

認為採取實驗法對於調查之品質和衡量會有較佳之研究結果 (Wang et al., 

2002)。因此，本研究擬採取實驗法進行驗證研究假設。 

受測者在觀看完網站網頁後，回答有關廣告溝通效果、服務期望與顧客滿意

度之相關問卷題目。根據先前文獻，藍色會給人有放鬆、心曠神怡的感覺，再以

台灣觀光局網站的統計資料，55%台灣民眾出國目的為觀光旅遊，其次 28%為商

務洽公，而其中亞洲東南亞國家海灘型度假旅遊為台灣年輕人國外旅遊主要目的

地。因此，藍色應符合大部分台灣民眾出國旅遊觀光、放鬆之目的。另外，在先

前預試訪問十位研究生何種顏色最適合為海灘代表色，所獲得答案亦一致為藍

色；再者，藍色也為色彩學所提紅、黃、藍三原色之一，因此，本研究擬用藍色

為網頁景點圖片之呈現以進行調查。 

本研究擬了解色誤之存在與否，受測者分為兩階段進行測試，因此，設計答

卷者所觀看之網站旅遊景點背景顏色為晴朗之碧海藍天，而在所有研究對象均填

答完畢之後，本研究假設一般旅遊為在一個月之前下單購買行程。因而在第一次

填答後之一個月後，本研究進行第二階段調查，現場播放第一階段之實際海灘照

片(設計兩種不同狀況：一為天氣晴朗之藍色；一為天氣灰陰之灰色)，要求答卷

者回想事先所觀看之網頁廣告作答 (此時，所有答卷者分為兩組個別回答)。 

二、量表調查 

本研究之調查量表，首先在廣告溝通效果之衡量問項方面，又分為三細項：

廣告效果係採取七點語意差別量表(7-point bipolar scales)，受測者依據對於整體

廣告印象之三個形容詞進行勾選，受測者依據對於整體廣告之產品印象，以三個

形容詞進行勾選(Lafferty & Goldsmith, 1999; Wang et al., 2002)；購買意願亦是七

點語意差別量表，受測者依據對於整體廣告印象與品牌印象，回答其購買意願，

(Lafferty & Goldsmith, 1999; Wang et al., 2002)。服務期望之衡量量表，參照

Parasuraman et al., (1985)之服務品質缺口模式(gap model)與 Kurtz and Clow (1998)

之服務期望理論，以李克特七點尺度量表(Likert scale)，要求答卷者勾選同意\不

同意程度。顧客滿意度衡量問項，本研究乃參考 Harris and Goode (2004)之問項

來源，共分 5 題，以李克特七點尺度量表，勾選其同意程度\不同意程度。操作

性定義如下說明： 
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表 1 研究操作性定義 

題項 衡量構面 

1.旅遊網站的設計，感覺是現代化的 

2.旅遊網站呈現的旅遊環境讓人感覺舒適乾淨的 

3.旅遊網站呈現的旅遊環境讓人感覺優雅休閒的 

服務期望(有形

性) 

4.我認為這種類型廣告是易於了解的 

5.我認為這種類型廣告讓人印象深刻 

6.我認為這種類型廣告是令人喜歡的 

7.我認為這種類型廣告相當具有說服力 

廣告態度 

8.網頁圖片所呈現的景象會影響你到當地之前的預期嗎？  

9.網頁圖片上面的風景顏色會影響你到當地之前的預期嗎？ 

10.整體而言，網頁圖片會形成你對於到當地之前對於海灘美

景的預期嗎？ 

服務期望(出發

前) 

11. 看過廣告後，我願意嘗試該廣告旅遊行程 

12.看過廣告後，會引發我購買的興趣 

13.看過廣告後，我會考慮購買該旅行社的行程 

購買意願 

14.網頁廣告上景點顏色可當成是一種承諾，旅行社會確實履

行 

15.這家旅行社的服務，應該是可信賴的 

16.網頁上照片和文字的呈現，會形成我出發前的期望 

17.如果實際去玩當地呈現的景像不像網頁上顏色，我會很失

望 

服務期望(出發

後) 

18.看過了實際景點照片後，我認為是與行前的網頁圖片顏色

有很大的差異的 

19.實際前往景點時看到的景點顏色風光，我發現與我先前所

看網頁照片顏色預期的景點顏色是不一樣的？ 

期望落差 

20.參加該旅行社行程後，我感覺有點受挫 

21.參加該旅行社行程後，我感覺有點生氣 

情緒 

22.下次我還會參加該業者行程 

23.我參加該旅行社行程是一個聰明的選擇  

24.我認為我參加該旅行社行程是一個錯誤的決定 

25.比較行前網頁照片顏色與實際前往後的景點顏色後，我會

覺得我非常後悔參加這個旅遊行程 

26.比較行前網頁照片顏色與實際前往後的景點顏色後，現在

回想起來，我覺得選擇參加此旅遊行程是個非常糟糕的決定 

再購意願 

 

三、實驗樣本 

本研究之實驗樣本，以台灣之大學院校在校學生擔任實驗設計之研究對象。
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挑選學生之原因在於便利研究進行，且學生之同質性高，學者認為實驗設計之研

究樣本必須注意同質性，而學生之同質性相對較其他社會人士為高(Wang et al., 

2002)。而以學生為研究樣本，過往學者發現在廣告效果之研究方面，調查結果

顯示與一般社會大眾並無差異，而且學生若對於旅遊具有相當興趣，則以學生為

研究對象，研究結果是具有相當外在效度(Laskey, Seaton,& Nicholls, 1994)。 

由於台灣之大學生畢業旅行之地點，因學生經濟能力有限，普遍會選擇東南

亞地區旅遊。故本研究設計之情境，即是假設「貴班正要規劃畢業旅行，現在所

看到為貴班所挑選之旅遊網站網頁，請回答問卷問題」？至於實際實驗(第二階

段)時，將以參加實驗之兩班答卷者分別針對不同模擬照片回答，以提升本研究

之內、外在效度。挑選科系學生排除觀光旅遊相關科系，以避免其過於專業影響

研究結果。 

伍、研究結果 

本研究針對回收之問卷，將採用 SPSS套裝軟體進行分析。本研究以台灣北

部某大學之兩班大學生為研究對象，兩班共發出問卷 128 份，回收問卷為 128

份，問卷回收率為 100%，扣除無效問卷 6份，共得有效問卷 122份，有效問卷

回收率為 95.3%。全數受訪者皆為學生。男性樣本共 63份(51%)，女性樣本共有

59份(48%)，年齡分佈在 18~25歲之間(99%)。 

本研究之信度分析，對於廣告態度、服務期望、購買意願、期望落差、情緒

及再購意願等六個分析結果顯示各構面與整體信度之 α係數值均大於 0.7，表示

問卷各構面具有良好的內部一致性及穩定性(廣告態度方面 α係數為 0.851，服務

期望 α係數為 0.830，而購買意願 α係數為 0.881，期望落差 α係數為 0.745，情

緒 α係數為 0.830，再購意願 α係數為 0.936)。 

本研究主要以簡單迴歸分析來探討廣告態度與服務期望；廣告態度、服務期

望與購買意願以及期望落差、情緒與再購意願之關係，檢驗各變項之間是否有顯

著的影響，由研究結果可知廣告態度、服務期望及購買意願間各項 P 值都小於

0.005 皆顯著相關；期望落差、情緒及再購意願間各項 P 值亦皆小於 0.005 為顯

著相關。確認兩部分變數間關係後需進一步依各項關係進行迴歸分析。本研究各

變項之迴歸分析的結果，如表 1所示。 

表 1迴歸分析 

自變數/依變數 R2值 調整後 R2值 β值 P值 F值 

廣告態度/服務期望 0.469 0.464 0.685 *** 105.943 

廣告態度、服務期望/購買意願 0.639 0.633 0.102 *** 105.153 

期望落差/情緒 0.522 0.518 0.722 *** 131.043 

期望落差/再購意願 0.369 0.363 -0.607 *** 70.09 

情緒/再購意願 0.628 0.625 -0.792 *** 202.512 

註 1：*p < 0.05  **P < 0.025  ***P <0.005 
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廣告態度為自變數，服務期望為依變數進行迴歸分析，其分析結果：增加解

釋量 Adj R2值為 0.464，其預測解釋力為 46.4%。而 β值為正值 0.685且其 F值

達 105.943，又 P 值小於 0.005 達顯著差異，表示廣告態度對服務期望具有正向

的預測功能且達顯著水準。故假設 H1：廣告態度愈好，服務期望愈高。經迴歸

分析結果顯示研究假設成立。 

以廣告態度愈好，服務期望愈高的研究假設成立。再依此推估廣告態度愈

好，服務期望愈高，兩者影響購買意願愈高之假設是否成立。自變數放入廣告態

度與服務期望，以購買意願為依變數來進行迴歸分析，其分析結果：增加解釋量

Adj R2 值為 0.633 表示產品涉入對信任之預測解釋力為 63.3%。而 β 值為 0.102

為正值、F值達 105. 153，且 P值小於 0.005 達顯著差異，表示廣告態度服務期

望有正向的對購買意願達顯著水準並有預測功能。可經迴歸分析結果顯示假設

H2：廣告態度愈好，服務期望愈高，兩者影響購買意願愈高研究假設成立。 

期望落差為自變數，情緒為依變數進行迴歸分析，從其分析結果可看出增加

解釋量 Adj R2值為 0.18，表示產品涉入對信任之預測解釋力為 51.8%，而 β值為

0.722為正值、且 F值達 131.043，P值小於 0.005達顯著差異，表示期望落差與

情緒具有正向的預測功能且達顯著水準。假設 H6：期望落差愈高，情緒愈不滿。

迴歸分析結果顯示研究假設成立。 

自變數放入期望落差，依變數放入再購意願後進行迴歸分析，其分析結果：

增加解釋量 Adj R2值為 0.363表示產品涉入對信任之預測解釋力為 36.3%，而 β

值為-0.607、F 值為 70.09，β值為負值，P 值小於 0.005 達顯著差異，表示期望

落差對再購意願具有負向的預測功能且達顯著水準。假設 H7：期望落差愈高，

再購意願愈低。經迴歸分析結果顯示研究假設成立。 

情緒為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，其分析結果：增加解釋量

Adj R2值為 0.625表示產品涉入對信任之預測解釋力為 62.5%，而 β值為 -0.792

為負值、F 值達 202.512 又 P 值達顯著差異小於 0.005。表示廣告態度對服務期

望具有負向的預測功能並達顯著水準。經迴歸分析結果顯示假設 H8：情緒愈不

滿，再購意願愈低之研究假設成立。 

針對第二階段不同組色誤變數之反應比較，第二階段為答卷者在本研究操控

兩種不同顏色背景海灘照片後的問題調查(相同組為兩階段皆是以晴朗藍天圖片

作答；不同組為第一階段為藍天、第二階段為陰天)。T 檢定檢驗結果，受訪者

在各構面的結果如下: 期望落差(T值為-5.7，P 值小於 0.05)、情緒(T 值為-7.6，

P 值小於 0.05)及再購意願(T 值為 9.0，P 值小於 0.05)三者皆在 95%信賴區間

內達顯著水準。由此可知不同兩組受訪者，對於期望落差、情緒及再購意願存在

差異。故 H3：兩組之服務期望落差不同、H4：兩組之情緒不同及 H5：兩組之

再購意願不同三個假設均成立。分析結果如表 2。 
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表 2差異分析結果摘要 

變數 相同組 (n=60) 不同組 (n=62)     

平均數 標準誤 平均數 標準誤 t 值 P值 

期望落差 2.7333 0.1161 3.5887 0.0931 -5.7 *** 

情緒 2.2000 0.0952 3.2258 0.0953 -7.6 *** 

再購意願 3.7633 0.0776 2.5323 0.1116 9.0 *** 

註 1：*p < 0.05  **P < 0.025  ***P <0.005  (以上均為雙尾) 

 

陸、結論與建議 

一、學術貢獻 

    本研究之理論基礎乃在於顏色已經存在於人類生活周遭許久，而研究顯示顏

色對於人類之生理和心理皆會產生影響，這些影響不僅只是人類心理感受，亦會

影響到其購買決策。由於文化、居住區域和性別等人類基本特性，行銷工作者在

運用顏色於行銷活動方面亦會有所差異。 

本研究在研究方法及流程設計上皆十分嚴謹，所建構之服務品質由一系列嚴

謹的量化程序分析而得，尤其在實務上，無形服務業是否也有相同色誤問題，即

是本研究由有形產品色誤觀點理論推論而出，根據先前研究結果指出，當消費者

在網路上下單購買產品，意味著接受網站網頁上該商品所呈現一切資訊(包括顏

色)，而當實際收到商品之顏色與先前網頁所見不符時，即產生所謂色誤(color 

inaccuracy)問題，色誤程度越大，對於企業所造成負面影響會越大(Nitse et al., 

2004)。故本研究運用兩階段研究程序來進行研究設計，以期能建構出所推演之

本研究之研究問題。 

學者 Leong, Ang, and Tham (1996) 認為圖片較能引發觀看者心理感受，因而

圖片之記憶效果會較文字為佳；Madden et al., (2000)主張顏色能夠將在企業中所

有環節有效地整合，包括產品、服務、包裝、商標；同時，學者 Schindler( 1986)

亦認為加入適當顏色設計於廣告之中，將可影響讀者注意力，有效吸引消費者閱

讀。本研究之研究假設 1和 2均成立，代表旅遊網站之廣告背景顏色確實會影響

消費者態度與服務期望，因此，本研究之主張若將網站視為虛擬通路，則網頁景

點顏色圖片可等同視之為傳統實體商店之有形線索之一獲得實證。 

Yu and Egger (2021)學者研究發現顏色可優化社交媒體上的行銷業績，因為

顏色識別會在旅客的旅遊經驗中產生情緒作用。由於過往研究皆針對顏色運用於

實體商品之討論，甚少觸及顏色在「無形服務」之運用，加以電子商務蓬勃發展，

顏色是否亦能對無形服務，產生如同先前顏色對於有形商品之影響，至今鮮少學

者論及。是故植基於顏色在行銷方面之先前研究，本研究乃欲將此廣告溝通效果

與色誤理論，應用於無形服務之探討。而 Shostack ( 1985)主張服務品質之「失調

觀點」，認為失調就是品質係由「實際感受和事前期望」進行比較。 

本研究之研究假設 3、4 和 5，乃是欲測試當有「失調」狀況產生時，消費
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者之反應，三項研究架設之成立，恰可再度驗證 Parasuraman et al., (1985)認為企

業之廣告訊息為形成消費者服務期望之重要依據與 Kurtz and Clow (1998)主張企

業之有形線索皆會影響消費者之事前消費期望。本研究設計之旅遊網站廣告圖片

顏色，對於消費者事前之廣告態度、服務期望，以及消費後之期望落差、情緒和

再購意願確有影響。 

Fabricant (1993)主張顏色若適當運用，可提升消費者對於商品內在實質特性

評價，有助於消費者產生好感；但學者亦認為顏色若使用錯誤，將使消費者忽視

此份廣告訊息與削弱廣告原先訊息之解讀能力  (Schindler, 1986; Zviran et 

al.,2006)。而 Nitse et al. (2004)之論點，在消費前後因為消費者事先對顏色之期望

與實際收到商品之顏色有所差異，因而會有不滿意進而要求換貨或是其他負面反

應。本研究之研究假設 6、7和 8之成立，代表了因為事先觀看廣告圖片之顏色，

所產生之腦海印象，有可能造成服務期望落差，因而影響後續消費者情緒與再購

意願。 

二、管理意涵 

本研究研究結果之實務應用建議，茲列述如下： 

1.廣告照片之選用 

首先為企業之廣告圖片，通常均為專業攝影師在最佳季節和時間所拍攝，以

求吸引網頁閱讀者注意，但旅客會在不同季節前往，觀看到往往與實際狀況有

別，是否會產生消費者之不良反應，此為業者運用照片之首要運用認知。過往學

者將 Instagram 上的旅遊照片進行分類，研究顯示具有不同特徵的圖片揭示了顏

色與用戶參與度之間的關係。而用以自然風光、高端美食為特色的照片中加入藍

色的存在有助於提高用戶參與度。紅色與橙色配色則會增強了有關當地美食和氛

圍(Yu, & Egger, 2021)。且具有良好顏色設計的網站會影響用戶對賣家的信任

度，並提高他們的忠誠度和滿意度(Cyr, Head, & Larios, 2010; Yu, & Egger, 2021)。 

2.現場落差處理 

其次，本研究之第一階段調查，證明廣告圖片顏色會形成購買前和行前期

望，因此領隊對於實際到了現場，旅客發現情境與天氣狀況與廣告有別時，務必

注意旅行現場對於認為廣告不實之不滿或抱怨顧客情緒，並且適度化解與處理。

3.事後安撫與服務補救 

由於有可能消費者會不認同季節或天候影響，以致行前滿滿天氣晴朗的美好

景色期望無法滿足。因此除了現場領隊處理之外，結束行程後旅行業者必須考量

適度補救措施，以挽回可能之負面口碑與轉移意願。 

過往理論已證實期望與影響消費者服務期望因素之存在，本研究意欲探討之

「網站網頁景點顏色圖片會形成消費者事先服務期望」，即有一理論立足點，並

在調查後獲得支持。 

三、研究限制 

而本研究之研究限制，考量研究方法與設計，則可能有下列限制，並同時提

出後續研究建議如下： 
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1.調查方法 

本研究為確立兩不同狀況之發生故採取實驗法，但後續研究者若能實際調查

參團團員反應，並採取縱斷面(longitudinal section)之不同旅行季節長期調查，或

更能發現實際色誤現象。 

2.判斷服務品質因素眾多 

   參團旅行之服務品質判斷會有領隊、交通、餐飲、住宿、購物等層面之總體

評估，本研究聚焦於廣告照片產生印象之判斷，此與真實旅遊服務狀況有所落

差。後續建議可以實際參團團員進行整體評估，並發現色誤對於後續口碑與再購

意願。 

3.對於天氣因素之寬容 

   本研究設計之不同顏色狀況，實際上即為天氣因素之影響。在歸因理論有三

構面，穩定性(stability)係服務失誤原因是臨時的或是一直持續的；責任歸屬

(locus)，即此失誤責任是歸於消費者、銷售者還是製造者；控制性(controllability)，

及此服務失誤之原因是否可以預先掌控，通常區分為可控、不可控，或內控及外

控。本研究之天氣因素，如果消費者歸諸為不可控和臨時發生，責任非屬於旅行

業者，則在「色誤」之嚴重度判定會不同於其他歸因狀況。因此後續研究者若能

針對歸因理論所提狀況探討，或會有更深入發現。 
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摘要 

近年來許多超級市場業者除了經營傳統的實體通路，更加入虛擬通路，提供

消費者更方便的購物管道，同時透過社群媒體讓消費者參與，拉近之間的距離及

服務創新等手法，吸引消費者的注意，藉機獲取其對於品牌的信任與認同，影響

消費者的購買意願。本研究透過刺激反應模型(Stimulus-Organism-Response 

model)探討某超級市場所提供的經營策略(虛擬通路、實體通路、社群參與及服

務創新)對消費者之品牌認同、品牌信任及購買意願的影響。問卷編製完成後，

以該超級市場的消費者為研究對象，採網路問卷方式施測，本研究共收回 349 份

問卷，經篩選過後共計 304 份有效問卷，有效問卷為 87%，並以 SPSS 21.0 及

Smart PLS 2.0 軟體進行分析。 

研究發現以下結果：1.實體通路、社群參與對品牌認同有正向顯著影響；2.

實體通路、服務創新對品牌信任有正向顯著影響；3.品牌認同、品牌信任對購買

意願有正向顯著影響。依據研究結果，本研究提出研究結論與建議，作為日後超

級市場業者參考之依據。 

 

 

關鍵詞：虛擬通路、實體通路、社群參與、服務創新 
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Abstract 

In recent years, besides operating physical channels, many supermarket 

operators have added virtual channels to provide consumers with more convenient 

shopping channels. They let consumers take social media to close their same goal, 

and through service innovation and other methods to attract consumers’ attention. 

They gain the trust and recognition of the brand and affect consumers’ purchase 

intentions and the ability to make informed decisions. This research aims to explore 

the virtual channels, physical channels, community participation, service innovation, 

brand recognition, and brand trust on purchase intention through the 

Stimulus-Organism-Response model. After the completion of the questionnaire, 

Consumers who used to spend in XX supermarket as a research object, and the online 

questionnaire is tested by a convenient sampling method；Total issued 349 

questionnaires, and 304 valid questionnaires returned. The effective return rate was 

87%. Data was analyzed by using SPSS 21.0 and Smart PLS 2.0 software.  

The study found the following results: 1. physical channels and community 

involvement have a positive and significant impact on brand identity; 2. physical 

channels and service innovation have a positive and significant impact on brand trust; 

3. brand identity and brand trust have a positive and significant impact on purchase 

intention. Based on the research results, this study proposes recommendations as a 

reference for future supermarkets.  

 

 

Keywords：Virtual channels, Physical channels, Community participation, Service 

innovation 
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壹、緒論 

一、研究背景 

台灣綜合零售業型態可分為百貨公司業、超級市場業、便利商店業、零售量

販業以及其他綜合商品業等五類。在過去 20 年中，台灣的綜合零售通路業不斷

成長，4 項主要業態的年均複合成長率(CAGR)分別為超商 5.6%、百貨 4.8%、超

市 4.5%和量販 3.7%(未來流通研究所，2020)。而本研究對象超級市場，在四項

主要業態的年均複合成長率(CAGR)排名第三，但未來流通研究所(2020)指出台

灣超市經過 20 年轉變，從規模最小且成長最低迷的業態，如今已成為密度僅次

於超商，且充滿創新活力的通路型態。 

以全聯福利中心為例，一改傳統低價的品牌形象，營造出生活中的親近感與

時代感，2019 年開始數位轉型策略，相繼推出支付工具 PX Pay、線上購物

PXGo!，更推出商品預售寄放，讓顧客可以再依需求分次到店取貨，跳脫以往民

眾對於超級市場的看法，更以時事、節慶等為主題推出不同的行銷手法，拉近與

年輕客群的距離，建立良好的品牌形象(工商時報，2019)。 

二、研究動機 

近年來受到少子化的衝擊，家庭結構轉型帶動消費習慣轉變(經濟部統計

處，2020)，趨向少量精緻夠用就好，不再像以往因為價格便宜而買了許多(徐茂

陽，2008)。以及食品安全事件，食品安全的意識高漲，在外食不安心的情況下，

許多人也選擇回家親自烹飪。而超級市場在量販店的價格優勢與超商的便利性的

夾擊下，應如何運用行銷策略增加消費者購買意願，打敗其二成為消費者的購買

管道及心中的首選，是個值得探討的課題，其為本研究動機之一。 

經濟部統計處(2020)調查 108 年超市業者經營困境的原因，其中「電商搶食

市場」占了 55.2%，相較於 105 年，大增 38.8 個百分點，顯示電商崛起，消費

者的購買管道也逐漸改變，超市備感衝擊。台灣電子購物業 107 年營業額達 1,894

億元，迭創歷年新高，年增 12.4%，近 8 年平均每年成長 8.1%(經濟部統計處，

2020)。社群媒體隨著行動裝置的普及，企業開始透過社群網站中的粉絲專頁與

消費者互動，藉由發表與產品或服務的相關文章、搭配節日慶典等議題，拉近與

消費者的距離，藉此傳遞品牌價值。創新是帶動企業未來商機的重要策略，以全

聯為例，與日本設計師合作，在實體店面透過建材、燈光和設計等方式，打造「時

尚超市」(葉卉軒，2019)，更與外送平台合作，在特定地區提供外送服務，讓消

費者有更好的購物體驗。因此如何了解虛擬通路、實體通路、社群參與及服務創

新做為影響因素，乃成為本研究動機之二。 

關於台灣超級市場的研究，主要以經營型態(許勝源，2010；謝桂芬等人，

2013)、競爭策略(林品翰，2014；楊家寧，2017)、通路選擇(王春敏，2010；王

瑞麟，2012)、滿意調查(陳欣姿，2017；劉天行，2020)或未來經營策略(徐茂陽、
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葉乃嘉，2008；謝美瑞，2014)相關。在超級市場所提供的服務對品牌認同、品

牌信任與購買意願之影響研究較少見，因而本研究採用虛擬通路、實體通路、社

群參與及服務創新為為影響因素，其為本研究動機之三。 

三、研究目的 

本研究以曾到某超級市場購買的消費者為研究對象，探討消費者超級市場所

提供的服務與行銷策略，對於品牌認同及品牌信任對購買意願的影響，共有以下

2個研究目的：  

(一)了解超級市場中的虛擬通路、實體通路、社群參與、服務創新、品牌認同與

品牌信任之關係。  

(二)了解在超級市場中，品牌認同、品牌信任與購買意願之關係。  

 

 

貳、文獻探討 

一、S-O-R 理論 

刺激-有機體-反應理論 (Stimulus-Organism-Response Framework 

Theory,S-O-R)觀念架構最初是用來解釋、分析環境對行為之影響(Mehrabian & 

Russell1974)，Reynolds 與 Darden (1974)說明了 S-O-R 理論假設：“S 刺激”

解釋為當某一個反應產生時，是經過某種刺激所影響，此種刺激可能會影響行為

個體的生理或者心理；“O 有機體”則是受到刺激的有機體；“R 反應”則代

表有機體受到刺激，如認知或感情後所導致的行為結果。S-O-R 模型時常用於探

討環境周圍的刺激對於個體行為的影響，無論是物質刺激，如色調、音樂、味道、

光線等透過人類的感官（Mehrabian & Russell,1974），或產品、品牌、價格、口

碑、廣告媒體等因素(Jacoby,2002)，皆會影響個體的情緒反應。 

二、虛擬通路 

虛擬通路又稱為無店舖販售，是一種全新的販售方式(Pan, 2010)，是指人

們透過電腦或是其他數位通訊科技設備，經由網際網路的方式來進行交易活動的

型態(Haynes & Taylor, 2006)。當科技越進步，社會資訊越發達，無店鋪販售就

越受到重視(Pan, 2010)，同時也為人們的生活型態帶來轉變，逐漸重視時間與

資訊的規劃與利用。過去研究指出顧客在通路的選擇上，會因為搜尋方便性(江

義平等人，2018)、優惠資訊(Maity & Dass,2014)而吸引。Baker、Parasuraman、

Grewal 與 Voss（2002）指出虛擬通路零售者成功的關鍵因素相較於網頁設計和其促

銷策略外，網路購物時所提供服務品質更為重要。Boehm 與 Lyubomirsky（2008）

認為可以透過虛擬通路適時的和消費者進行互動，以增加其黏著度。 

三、實體通路 
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實體通路會有一個實體位置的店舖，商家會利用這個空間來展示產品，消費

者可以親自到店家來選購、支付並取走商品(Rayport & Jaworski,2002)，並且能

直接與銷售人員面對面的接觸、溝通(Peng & Dennis,2003)。實體通路中有直接

體驗的服務，可以從中了解和判斷商品的品質，減少對於產品的不安全感，以便

取得較好的服務。過去的研究指出，讓消費者感到愉悅的購物環境，是可以讓他

們花更多的金錢與時間在這個購物環境（Donovan & Rossiter,1982）。 

四、社群參與 

社群參與是成員積極參與社群活動並與其他社群成員互動的程度 (Pai & 

Tsai, 2011)。資訊科技帶動了網際網路的興起，促進了消費者間的互動及品牌

社群的建立(Brodie et al. ,2011)。Kuzgun(2017)發現社群成員參與線上品牌

社群主要是因為訊息的需求，而隨著新技術、網路和社群媒體的出現，當務之急

是企業和客戶想辦法利用技術和品牌社群的利益，這也是品牌社群建立在網路上

的原因。社群媒體提供企業與消費者直接互動的管道，企業透過發佈在社群媒體

上的內容與消費者交流，而消費者可以透過社群媒體得到品牌的相關訊息或是與

其他用戶分享該品牌的產品評價。 

五、服務創新 

創新由經濟學者 Schumpeter (1932)最早提出，他認為創新是促使經濟成長

的主要動力，並主張創新可以造成創造性破壞，無論是驅動產業技術的更新、個

人的生產力、工作本質與貿易競爭等，都具有重要的影響。服務創新是企業未來

的活路(蔡文甲、羅正英，2011)，服務創新的發生是因為組織現有產品會隨著市

場競爭者的增加，利潤隨之降低，導致必須發展新產品或服務，以及針對既有產

品與服務進行修正與改善(莊立民,2002)，服務創新能夠增加顧客的便利性，創

造更多潛在價值，以及獲取更高的顧客忠誠(Gallouj,2002)。 

六、品牌認同 

Brewer(1991)指出認同是因為與他人或團體有一致的想法或態度，並不需要

有互動或是正式的連結。祝康偉（2008）指出品牌是企業永續發展的重要資產，

讓消費者對品牌產生共鳴，認同成為企業經營的關鍵因素。品牌認同為消費者本

身的自我概念和產品的品牌概念有所連結，進而對品牌產生了情感上或心理上之

依附（王惠冠，2009）。消費者在選購各種品牌產品時，會選擇能夠表達自我的

品牌，亦即消費者有購買與自我概念具一致性的品牌之傾向(Onkvisit & Shaw 

1987)。 

七、品牌信任 

信任是消費者品牌關係的核心要素(Berry, 1995)。品牌信任是當面臨風險

的情況下，消費者對於品牌品質、形象、履行承諾能力的依賴，產生對品牌的偏

好或是依賴程度(袁登華，2007)。品牌信任能夠為公司帶來更多的利益，可以減
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少不必要的廣告支出，也可以增加產品的銷售率以及市場佔有率(Chaudhuri & 

Holbrook，2002)，且當消費者在做購買決策時，當對產品產生不了解感到難以

抉擇時，品牌信任是可以降低消費者對產品的不確定感(Doney&Cannon,1997)。 

八、購買意願 

購買意圖是指消費者購買某一產品或服務的意圖(Shao et al.,2004)。購買

意圖也已經廣泛地用來精確的預測購買行為(Morwitz & Schmittlein,1992)，以及

消費者購買耐久財與新產品的銷售預測，在實務上也用來做各種不同管理上的決

策(Morrison,1979)。黃品沂(2015)認為購買意願的高低會影響其消費行為，消

費者在資訊取得、環境影響或個人差異下，評估該商品之整體性後，仍願意作出

交易行為或者推薦給他人，此購買意願越高代表消費者購買意願越大。過去研究

學者也證實當消費者對購買某項商品有正向購買意願時，實際購買的機率也就越

高（程珮綾，2016；Moon et al.,2008）。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

經由過去相關文獻整理，本研究以刺激、有機體及反應(S-O-R)為理論基

礎，將虛擬通路、實體通路、社群參與、服務創新設為前因變數，而品牌信任、

品牌認同為中介變數，購買意願為依變數，藉此了解超級市場所提供的行銷策略

對於品牌信任與品牌認同之影響關係，以及品牌信任、品牌認同對購買意願之影

響。研究架構如圖 1 所示。 

 

圖 1 研究架構 
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二、研究假設 

(一)虛擬通路、品牌認同與品牌信任之關係 

電子商務的普及化將面對面交易的形式改由透過線上互動傳遞訊息，

Reichheld 與 Schefter(2000)指出網際網路的商業環境是充滿不確定性且無法控制

的，因此在充滿不確定性的網路，信任是不可或缺的。消費者對網路購物的信任是

被驅動於消費者本身的信任、網路商家值得信任、網路購物媒介和與其他交易環

境的因素(Lee & Turban,2001)，而隨資訊的透明化，消費者也開始傾向於購買自

己認同的品牌產品，企業開始透過電子商務來建立品牌形象，獲取消費者的關注

(Depp,2020)。消費者在購買商品時，常常不只是買企業的商品，也買企業的精

神與做事的方法，因為認同企業的價值觀，進而認同企業做的事，感受到企業對

產品的堅持，持續和企業維持的連繫，最後給予購買的支持。據此，提出假說

H1、H2： 

H1：消費者透過虛擬通路購物對品牌認同具有顯著的正向影響。 

H2：消費者透過虛擬通路購物對品牌信任具有顯著的正向影響。 

(二)實體通路、品牌認同與品牌信任之關係 

Wakefield 與 Baker(1998)在實證研究中指出購物中心的商店環境確實對消

費者情感狀態造成影響。在服務環境的認知會導致環境對消費者產生信任或不信

任的反應，張嫚瀅(2018)研究發現企業透過實體店面所打造的品牌形象對信任有

顯著正向影響。Bhattacharya 與 Sen (2003) 的研究指出品牌可以被視為是有意

義的一種社會類別並且包括讓消費者認同，當消費者具有較強的品牌認同時，會

傾向從事品牌相關活動，例如支持公司的目標，保護其聲譽，並支持其產品和品

牌的忠誠度。據此，提出假說 H3、H4： 

H3：消費者透過實體通路購物對品牌認同具有顯著的正向影響。 

H4：消費者透過實體通路購物對品牌信任具有顯著的正向影響。 

(三)社群參與、品牌認同與品牌信任之關係 

戚栩僊(2010)發現網路廣告與創建品牌社群為最常見的社群媒體行銷活

動，後者以品牌做為社群形成的核心。消費者在商業性社群中的關係愈緊密、參

與程度愈高，消費者與企業愈能產生彼此的信任(Habibi et al., 2014)。Farquhar

與 Rowley(2006) 指出虛擬社群建立與發展的基礎，是消費者在社群中互動所形成

的關係，消費者對社群的認同與忠誠來自於社群所創造的價值。劉大盟(2019)也指

出企業應時常關注社交媒體品牌行銷活動的反應狀況，了解大眾需求並且適時的

給予回應與幫助，以拉近與潛在顧客的距離，進而使其對品牌社群有歸屬感，加

深他們對於品牌與社群的認同感。據此，提出假說 H5、H6： 

H5：消費者之社群參與對品牌認同具有顯著的正向影響。 

H6：消費者之社群參與對品牌信任具有顯著的正向影響。 
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(四)服務創新、品牌認同與品牌信任之關係 

趙新銘(2007)認為服務創新除了新產品或服務的成功開發，同時也包括能夠

修正和改善現有的產品、服務和傳遞的系統之所有創新活動。余珈瑩(2020)發現

服務創新對取得顧客信任有正向影響效果。而企業若想要進一步獲得顧客的正面

支持與認同必須要提供完善甚至超越顧客期望的產品創新或是服務創新才行（蔡

明田等人，2010）。朱麗如(2008)也指出服務創新項目乃消費者所重視且與企業

自身形象配適，以便讓服務創新達效率並與品牌認同產生正向連結。馬玉華(2013)

也發現服務創新對品牌認同有正向顯著的影響。據此，提出假說 H7、H8： 

H7：企業所提供之服務創新對品牌認同具有顯著的正向影響。 

H8：企業所提供之服務創新對品牌信任具有顯著的正向影響。 

(五)品牌認同、品牌信任與購買意願之關係 

《哈佛商業評論，2019》曾指出，「如果你正在賣產品，你其實是在銷售信

任。」Luk 與 Yip(2008)指出消費者對品牌的信任程度會影響其消費行為。過去

學者也都證實品牌信任會正向影響購買意願(Grohmann ,2009)。企業與消費者

自我概念的相似程度、企業的獨特性與消費者購買企業產品是否會提升自身形象

都會企業的認同造成影響(Bhattacharya & Sen,2003)，而當消費者對品牌產生歸

屬感與認同感時，也會正向影響購買意願(傅天瑋，2018)。據此，提出假說 H9、

H10： 

H9：消費者之品牌認同對購買意願具有顯著的正向影響。 

H10：消費者之品牌信任對購買意願具有顯著的正向影響。 

三、問項設計 

本研究之問卷設計共分為八個部份，分別為基本資料、虛擬通路、實體通路、

社群參與、服務創新、品牌信任、品牌認同、購買意願，受訪者的個人基本資料，

評量變數有性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、職業、居住地、月收入，共 7個

問題，其餘變項的題數和參考題項，如表 1所示。 

表 1 問卷各變項設計 

變項 題數 參考題項 

虛擬通路 16題 Kotler (2000)以及 Marquis (2002) 

實體通路 13題 Baker（1986） 

社群參與 11題 劉忠陽、龔涵君(2011) 

服務創新 13題 Hertog（2000） 

品牌認同 5題 Bergami與 Bagozzi(2000) 

品牌信任 4題 Arjun 與 Morris (2001) 

購買意願 2題 Bhat與 Reddy(2001) 

資料來源：本研究整理 



虛擬通路、實體通路、社群參與、服務創新、品牌認同、品牌信任對購買意願之影響 55 

 

四、研究對象與抽樣方法 

本研究主要探討台灣超級市場所提供的服務對於消費者購買意願之探討，調

查對象為曾到某超級市場消費的群眾，調查時間為民國 109 年 8 月至 10 月，共

計三個月，調查方式為便利抽樣法，在網路上進行問卷發放。本研究共收回 349

份問卷，經篩選過後共計 304 份有效問卷，無效問卷判斷標準為問項填答不完整

或填答內容不符合邏輯，有效問卷回收率為 87%。 

肆、研究結果 

一、人口統計變數 

問卷樣本中性別以男性(53.3%)居多，年齡以 21-30 歲(66.4%)居多，婚姻以

未婚(80.9%)居多，教育程度以大學及以上(86.2%)居多，職業以學生(46.1%)居

多，居住地以離島地區(37.5%)，月收入以 10,000(含)以下(35.9%)居多，實體

店消費次數以 1~5 次(80.6%)的居多，實體店消費金額以 1~500 元(58.2%)居多，

電商消費次數以 1~3 次(94.1%)居多，電商消費金額以 1~500 元(76%)居多。 

表 1 人口變數統計分析彙整表 

樣本基本資料 項目 人數 百分比 

性別 男性 162 53.3% 

年齡 21-30歲 202 66.4% 

婚姻 未婚 246 80.9% 

教育程度 大學及以上 262 86.2% 

職業 學生 140 46.1% 

居住地 離島地區 114 37.5% 

月收入 10,000(含)以下 109 35.9% 

實體店消費次數 1~5次 245 80.6% 

實體店消費金額 1~500元 177 58.2% 

電商消費次數 1~3次 286 94.1% 

電商消費金額 1~500元 231 76% 

資料來源：本研究整理 

 

二、各變項之描述統計、效度與效度分析結果 

如表 2 所示，檢測各變項之(平均值,標準差)，了解受訪者看法及資料離散

程度，虛擬通路(3.78,0.82)、實體通路(3.96,0.91)、社群參與(3.88,0.89)、

服務創新(4.03,0.85) 、品牌認同(4.09,0.78)、品牌信任(3.83,0.97)、購買意

願(4.22,0.78)。各變項之 Cronbach’s α 值皆大於 0.7，表示量表內部一致性
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相當高，具有高信度水準；各變項之 CR 值皆大於 0.7，表示問卷題項具有可信

度及穩定度；各變項 AVE 值也皆大於 0.5，表示變項具有內部一致性。 

表 2 各變項平均數、標準差、信效度彙整表 

變項 平均數 標準差 Cronbach's α CR AVE 

虛擬通路 3.78 0.82 0.888 0.922 0.748 

實體通路 3.96 0.91 0.870 0.920 0.794 

社群參與 3.88 0.89 0.872 0.921 0.794 

服務創新 4.03 0.85 0.905 0.940 0.840 

品牌認同 4.09 0.78 0.884 0.916 0.686 

品牌信任 3.83 0.97 0.838 0.892 0.673 

購買意願 4.22 0.78 0.712 0.874 0.776 

資料來源：本研究整理  

 

如表 3 所示，對角線粗體數值為各構念的平均萃取變異量(AVE)之平方根，

各構念 AVE 值的平方根皆大於其構念與其他構念之間的相關係數，表示不同構

念間具有足夠的區別效度。 

表 3 區別效度分析 

構面 
相關係數 

品牌 
認同 

品牌 
信任 

社群 
參與 

實體 
通路 

購買 
意願 

服務 
創新 

虛擬 
通路 

品牌認同 0.828       

品牌信任 0.662 0.821      

社群參與 0.768 0.481 0.892     

實體通路 0.767 0.728 0.674 0.891    

購買意願 0.517 0.561 0.376 0.488 0.881   

服務創新 0.572 0.639 0.521 0.698 0.423 0.917  

虛擬通路 0.479 0.613 0.503 0.641 0.341 0.655 0.865 

資料來源：本研究整理 

三、假設檢定結果 

本研究經由 PLS 結構模式分析檢定模型的各路徑是否顯著。H1 路徑關係影

響係數為-0.101；H2 路徑關係影響係數為 0.189；H6 路徑關係影響係數為

-0.057；H7 路徑關係影響係數為 0.065，且 t 值皆小於 1.96，尚未達到 0.05 的

顯著水準。H3 路徑關係影響係數為 0.471；H4 路徑關係影響係數為 0.519；H5

路徑關係影響係數為 0.467；H8 路徑關係影響係數為 0.183；H10 路徑關係影響

係數為 0.379 且 t 值大於 3.29，達到 0.001 的顯著水準；H9 路徑關係影響係數

為 0.247 且 t 值大於 2.58，達到 0.01 的顯著水準。 

由實證之結果發現，十條路徑關係，虛擬通路對品牌認同以及社群參與對品
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牌信任之路徑關係呈現負向及不顯著，而虛擬通路、服務創新對品牌認同之路徑

關係呈現正向但不顯著。本研究所提之假說，H3、H4、H5、H8、H9、H10 成立。

結果整理如圖 2 所示： 

 

圖 2 路徑關係圖 

資料來源：本研究整理 

 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

(一)實體通路、服務創新對品牌信任有正向顯著影響 

研究結果發現實體通路、服務創新對品牌信任有正向顯著影響，此結果與過

去學者研究相符。信任是顧客對企業所提供的品質與可靠度的信心(Garbarino & 

Johnson,1999)，消費者在服務環境的認知可能誘發認知反應、對於環境的信念

以及人與產品的信念(Bitner,1992)。Drejer(2004)指出重視服務創新的企業不但

能獲得卓越的競爭優勢，更能藉由提供高品質的產品與服務，進一步獲得與顧客

長久的買賣關係。 

(二)實體通路、社群參與對品牌認同有正向顯著影響 

研究結果發現實體通路、社群參與對品牌認同有正向顯著影響，此結果與過

去學者研究相符。消費者在選擇購買或使用產品時，都能與自己的形象有密切結

合，進而影響消費者的選購行為(Sirgy et al.,2008)，而實體通路最大的優勢就

是可以與顧客面對面接觸，能將品牌形象更精確地傳遞。社群參與是一種個人價

值的表達（Bhattacharya et al.,1995），當認同自己的品牌社群時，他們會對品
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牌社群形成積極的態度及行為(Bergami & Bagozzi, 2000)。 

(三)品牌信任、品牌認同對購買意願有正向顯著影響 

研究結果發現，品牌信任、品牌認同對購買意願有正向顯著影響，此結果發

現與過去學者研究相符(Basheer & Ibrahim,2010；Curras et al.,2014)。當消費

者對品牌具有高度的品牌信任時，則表示它相信該品牌的產品品質或服務等，信

任也可以強化消費者信心，使其認為購買決策是正確的。產生品牌認同時是因為

對該品牌的產品具有強烈的情感依附，會堅決選擇特定品牌，不會輕易轉換至其

他品牌(Graeff,1996)，對於能表達自我的品牌也會產生較高的購買意願(陳欽雨

等人,2007)。 

二、實務建議 

(一)安全機制的建立 

研究分析結果發現虛擬通路對品牌信任有正向的影響，而在充滿不確定性的

網路，信任對於品牌是不可或缺的。近年來電商平台發生的資安問題不勝枚舉，

企業在電子商務的經營上，應藉由安全機制的建立、確保消費者資訊及數據受到

有效的保護，以免資料外洩，導致詐騙等事件發生，影響消費者對品牌的信任。 

(二)打造良好購物體驗 

研究分析結果發現實體通路對品牌信任與品牌認同有正向的顯著影響，而在

實體環境中，無論是商店的氣氛佈置或與銷售人員的互動，都會影響到消費者的

情緒，因此打造良好的購物體驗至關重要，例如：門市的經營擺設、銷售人員的

訓練等。 

(三)社群媒體口碑行銷 

研究結果發現社群參與對品牌認同有正向顯著影響。近年來口碑行銷成功的

案例不計其數，在社群媒體中口碑行銷是最有效的宣傳，企業在經營社群媒體

時，應適時與消費者有良好的互動，以及傳達品牌相關訊息，加深消費者對於品

牌的認識，也讓參與的成員感受到歸屬感，藉此透過口碑行銷推廣。 

(四)建立明確的企業形象與理念 

研究結果發現品牌信任、品牌認同對購買意願有正向顯著影響。品牌信任讓

消費者可以相信該品牌商品或服務並且可以滿足消費者的期望，而消費者在購買

決策時，也會較偏向於選擇能夠表達出自我的產品，因此無論是品牌信任或是品

牌認同對企業來說都是不可或缺的。企業所打造的形象及理念都是會對品牌信任

及認同造成影響，因此企業應精確地整合好目標，滿足社會期待。 

三、研究限制及後續研究方向 
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(一)在樣本對象方面 

研究發現消費者透過虛擬通路購物對品牌認同和品牌信任所提出的假設，結

果皆是不成立的，但網路購物日益趨近，突破空間與時間的限制，也為人們的生

活型態帶來轉變，讓消費者越來越重視網路購物，但因為本研究受到人力和時間

限制，回收樣本數的調查對象及地域，主要以學生及居住於離島地區居多，離島

地區透過超級市場虛擬通路購物的群眾較少，問卷代表性略顯不足，因此建議未

來進行研究時可以擴大研究樣本的範圍及對象，確保問卷的代表性。 

(二)在研究對象方面 

本研究以台灣某超級市場消費者為研究對象，研究結論恐無法推論至台灣其

他超級市場，因此在未來也可以針對其他超級市場或是針對不同產業別進行探

討，如便利商店、藥妝店等。 

(三)在研究變項方面 

本研究以某超級市場為研究對象，探討虛擬通路、實體通路、社群參與、服

務創新、品牌認同、品牌信任對購買意願之影響，建議後續相關研究，在研究變

項的選擇上，可以加入更多或改變其他種類的變項，進行更進一步的探討。 

(四)在未來研究方面 

經濟部統計處公布「疫情對我國產業的影響」最新調查報告指出，2021年 5

月國內疫情轉趨嚴峻，重創百貨業，但民眾購買物資需求大增，超商、超市、量

販店等通路受到反而受惠(經濟日報，2021)，疫情改變了民眾的消費行為，許多

業者紛紛加入平台外送貨宅配服務，未來可以針對疫情對超市等通路之影響。 
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摘要 

本研究為瞭解澎湖機場機坪服務於疫情時期之中秋節連續假日是否有達到

有效管理的水準，收集 109年中秋連假一個禮拜的澎湖機場飛航動態表、即時航

班資料及 Flightradar 24的實際到離跑道時間等大數據資料，應用 SPSS及 Excel

軟體分析各停機坪航班之滑入/滑出時間、表定周轉時間、實際周轉時間，篩選

無延誤航班之滑入滑出行時間及實際周轉時間樣本，推估連續假日機坪離去之周

轉時間及滑出時間。研究結果發現中秋節連續假日之離去航班準點達 62%，提早

離去航班佔 31%，離去航班延誤僅有 7%。準點時 ATR 機型平均周轉時間為 41

分鐘 A321 機型周轉時間為 51 分鐘，顯示有空橋的航機旅客登機作業所花費的

時間較長，反應目前機坪採先到先服務的管理，仍能維持運量大時到達航班的延

誤管理。機坪 4、5 號使用率非常高，相對其延誤比率也較高，準點時不同航機

離去滑出時間約 5-10 分鐘，因應澎湖機場疫情後旅遊旺季運量成長，有效管理

航機周轉時間及滑出時間，將能有效提高空側服務能量。 

 

關鍵詞: 表定周轉時間、實際周轉時間、到達/離去延誤、滑出/滑入時間、大數

據 

 

 

 

 

 

 

 



68 服務業管理評論  總號第 16 期  110 年 12 月號 

 

 

Abstract 

In order to understand whether the Penghu Airport apron service has reached the 

level of effective management during the Chinese Moon Festival consecutive holidays 

during the epidemic period, the Penghu Airport flight dynamics table, real-time flight 

information and Flightradar 24 actual flights were collected for one week of Chinese 

Moon Festival holidays in 2020 year. The runway and ramp arrival/departure time of 

big data, using SPSS and Excel software to analyze the taxi-in/ taxi-out time, 

scheduled turnaround time, and actual turnaround time of each apron flight, and filter 

samples of taxi-in and taxi-out time and actual turnaround time for flights without 

delay, Estimate the turnaround time and taxi-out time of consecutive holiday for apron 

flight departures. The results of the study found that 62% of the departing flights on 

consecutive holidays during the Chinese Moon Festival were on time, 31% of the 

departing flights were early, and only 7% of the departing flights were delayed. The 

average turnaround time of ATR models on punctuality is 41 minutes. The turnaround 

time of A321 models is 51 minutes. It can still maintain the delay management of 

arriving flights when the traffic volume is large. The utilization rate of Apron No. 4 

and No. 5 is very high, and the delay rate is relatively high. The time for different 

aircraft to depart and taxi out on time is about 5-10 minutes. In response to the 

increase in traffic volume in the tourist season after the epidemic in Penghu Airport, 

the aircraft is effectively managed turnaround time and taxi-out time will be able to 

effectively increase the airside service energy. 

 

Keyword:scheduled turnaround time, Actual turnaround time, Arrival/Departure delay, 

taxi-in/taxi-out time, Big data 
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壹、緒論 

因 2020 年臺灣新型冠狀病毒疫情影響限制國人出國，由於國人未能出國，

因而出現報復性的離島澎湖出遊的情況。造成澎湖航空運輸量在中秋節連續假日

仍比平常航班量增加。澎湖機場若是持續在多航班使用狀態下，機場容量不足

時，往往造成班機延誤，影響旅客的權益及航空公司品牌形象，為減少旅客及航

空公司延誤問題的發生，如何提供足夠的停機坪及有效管理機坪的使用效率實在

是澎湖機場營運時很重要的課題。許多研究學者(Cao,Kanafani,2000； Li 2003)

曾提出時間帶配置管理策略以協助擁擠機場。李穗玲(Li 2018-2019)提出機場容

量管理策略與重新調整班表時間點，認為合適的配置時間帶不僅能滿足航空公

司，並且可降低飛航管制的航班擁擠成本，更可降低航空公司的油耗成本與等候

成本，與提高機場空側營運效率、降低機場噪音、碳排放的成本。由於暑假或連

續假日旅客量多可能造成澎湖機場航機延誤，也可能導致延誤航機周轉時間分配

與機坪分配課題，為衡量航空公司停機坪運作和跑道以及塔台間營運效率。所

以，如何有效安排澎湖機場連續假日空側機坪容量使用並且避免航班於空側的延

誤，即是澎湖機場營運管理當局契需關注的關鍵營運課題。 

    陸側登機作業時間的管理與空側場面的營運與管理時，必須了解班表可能導

致的延誤問題與解決每架航機周轉時間分配與機坪分配問題，航空公司之間的停

機坪和跑道擁擠以及塔台間運營效率問題。一般來說，周轉時間長短取決於飛機

類型，乘客人數，數量裝卸貨物，以及航空器運營商的商業模式，低成本航空常

用短程的 B373-800 及 A320 機型其營運的周轉時間相較短，地勤服務航機作業

與下一班旅客登機是同時作業服務，而傳統航空公司常用的長程航機 A350 及

B777 機型其周轉時間相對較長，不但航機承載的旅客相對較多外，周轉時間是

先完成地勤服務航機作業再請下一班旅客登機。機坪航機活動的過程遵循嚴格的

時間順序，但是有些過程可以同時執行，有些則只能按順序執行。Neumann(2019)

認為影響航機周轉是影響延誤的關鍵因素有四:當登機時間越長，則周轉時間越

長；當登機時間越長，則離去延誤時間就越長；當航班登機時間越長，則周轉時

間越長；當航班登機時間越長，離去延誤時間就越長。 

    本研究認為準點的周轉時間不但是航空公司的機坪作業效率的表率，更是班

表營運有效的成績單，更是機場航務人員與塔台人員管理機場空側滑行道與跑道

容量管理與規劃的依據，因此，乃加入空側滑行時間的討論，亦即當航機準點時，

可能滑行道與跑道頭仍有延誤的狀況，特別是連續假日時航班多時，這種狀況將

更亦發生，以前研究並未針對中秋節假日的周轉時間與滑行時間的推估，相關的

研究大都單獨評估一機場機坪周轉時間的地勤作業效率，或為推估航機後推時

間，需考量航機滑出速度或滑出時間，來指派航機未來可能使用哪些跑道起降，

或行經那些滑行道，以降低航機於滑行道或跑道頭等候區等候的問題。或是將航
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機的滑行時間當成已知數或設定不同滑行速度分析推估航機後推時間需要多少

分鐘，讓航機可以在機坪等候滑行道或跑道不擁擠時在滑出停機坪。本文特別應

用 Flightradar 24 大數據資料，分類與擷取不同機型及機坪到離航機準點時之滑

入與滑出時間的時間，以克服與取代傳統現場量測航班到離機坪時間、航機於跑

道與機坪滑入/滑出時間擷取資料的方式，嘗試改善資料擷取的困難性。並結合

紙本航班動態表之航班班號與航機號碼連結 Flightradar 24 的航班班號與航機號

碼，以確認是哪一航機執勤的到離兩航班，並進行不同機型到離航班班表周轉時

間與實際周轉時間的計算，當航班班表周轉時間與實際周轉時間相等即為準點，

並作為擷取到離航班皆準點的樣本的依據。 

    由於，一般機場航機延誤發生地點可能於登機門、機坪、滑行道及跑道頭等

候區等待，為闡述澎湖機場容量營運相關之航空公司與機場航務組及塔台三者團

隊工作的重要性，擬分析中秋節連續假日澎湖機場對於有晚到來機的現象，航空

公司如何因應，澎湖機場航務組如何發揮機坪的營運績效。塔台如何安排航機起

降，讓離去航班減少延誤，順利起飛等相關數據分析，因此，本研究為瞭解澎湖

機場機坪服務是否有達到有效管理的水準，航班多時是否容易於使用機坪時會有

延誤產生。為凸顯澎湖機場最班次多與旅客量多的尖峰擁擠特性，本研究擬考量

機坪、滑行道、跑道多階段作業時間的分析方式，推估澎湖機場航機週轉時間與

滑行時間來討論航空公司的班表規劃/航班延誤與機場航務組的機坪指派及塔台

跑道起降三者之服務績效。由於航空公司於澎湖機場航機後推時間及松山機場、

台中機場、嘉義機場、台南機場及高雄機場的滑出與滑入資料的缺乏與限制，本

研究所討論僅限於澎湖機場同一架航機兩個班次的滑入機門(機坪)時間與關艙

門(機坪)滑出時間及該架班次於機坪之周轉時間的推估。乃收集 109年中秋連假

一個禮拜（9/30-10/6）的機場飛航動態表二手資料、即時航班資料及 Flightradar 24

的實際到離跑道時間等大數據資料，應用 SPSS及 Excel軟體，整合 Flightrdar 24、

飛航動態資料與即時航班資料，分析 256 架航機於各機坪不同航班機型之滑入/

滑出時間、表定周轉時間、實際周轉時間，並篩選準點的航機推估其周轉時間及

滑行時間。本研究成果除可預測航機周轉時間與航班延誤時間外，亦可討論班表

計劃的某些時間點是否太短，造成航班的周轉時間不夠提供服務，並進一步找出

改善的班表時間點，提升航空公司周轉效率，達到機場省碳績效。同時，亦可預

測澎湖連續假日機場容量每小時空側容量，建議目前的登機作業時間規劃。 

 

貳、文獻回顧 

由於油價的衝擊與環境議題的重視，近年來年擁擠機場不僅要降低延誤也要

降低油耗，一些研究致力於機場空側航機滑行時間與油耗的研究也相繼出現 (汪

進財、盧姵伸、李穗玲,2013;Rui, Zhang, Wang,2014;Li 2017-2018)，不僅是討論
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如何改進機場的延誤以提昇機場空側容量， 並討論航機滑行的管理。這些研究

集中在停機坪滑進、滑出之滑行時間的控制。所以，一個適當班表必須滿足最大

航班的需求與最小航班的連接。基本上尖峰時航班的順序最能反映停機坪與跑道

容量與航班的延誤，如航班的需求已接近跑道的飽和程序，所以一個好的班表必

須考量所有可能的設施有效的使用與規劃。茲將近年重要的文獻如空側延誤、航

機周轉模式之研究、滑行時間推估分述評析如下: 

一、空側延誤時間推估與應用 

 Zhao 與 Du學者(2013)提出機場空側延誤的理由之一為機坪不合理的配置的

看法，認為應著重於如何合理配置機坪作業服務，以降低機坪作業時間，應用最

佳化演算法求解航機服務的順序。模擬結果顯示最佳化模式之機坪作業時間不但

降低，也使得離場航班時間更準確。 

Gao,Zhang,及 Wang 等人 (2013)認為空側地面作業最佳化成為很重要的議

題，為了解決停機坪使用衝突，根據機坪作業規則，建立了以知識為導向的模式。

並將廈門航空班表於高崎機場使用機門進行模擬其實際作業效率。此研究結果可

作為機坪流量管制員之參考，並作為了解機坪流量管制員的作業量。進一步可就

有關的延誤數據作為空側作業改進及機門指派的參考數據。 

Li(2017)則提出分析班表系統性延誤與機場地面航班滑行管理的關係和問

題，以製定和解決擁擠機場的班表航機機坪分配問題。採用最佳化學規劃模型，

模擬跑道和停機坪之間的滑行速度和機坪允許的等候時間來滿足機場容量限

制。該研究選取台北松山機場的航班資料、時刻表與機場佈局和機場運營情況作

為參數。結果顯示，最佳時間表優於現在的時間表，不僅保證跑道與停機坪之間

的最小滑行時間最短，而且還顯示一些班表時間點是跑道操作時間最短和服務多

次的時間。建議機場管理部門製定航空公司周轉時間服務標準，以提高機場營運

效率，並建議機場當局如何在鄰近機坪同一時間點分配航班後推，以避免機場擁

擠。為了實現機場高效運行和班表管理的有效性，實有必要開發一種能夠量測和

檢查當前班表是否符合機場運行性能的模型。 

二、航機周轉時間的應用 

    Schmit (2017)回顧航機轉營運與模擬方法整數規劃、隨機函數、馬爾可夫

鏈、統計密度函數、離散事件、離散事件等模擬方式，應用 Matlab、Simulink、

Petri nets 等方法求解，地面營運程序是航機航路營運與機場基礎設施的連接要

素。有效的航機周轉效率是航空公司成功的部分，特別在區域和短途航線運營。

因此，隨著處理客流量增長時，地面營運的進步勢在必行，也必需考量地面作業

的可靠性和乘客的舒適度。回顧航機地面營運、航機周轉和乘客登機流程，指出

航空公司運營商面臨的關鍵挑戰，如機場容量限制，班表干擾和成本壓力，必須
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試圖減少停機坪的航機量、乘客登機程序和航機滑行時間。研究發現單走道航空

器能搭載的旅客最多 300 人，周轉時間落在 25~60 分鐘，雙走道能搭載的旅客

200~500人之間周轉時間大約 25~75分鐘，500 人以上周轉時間甚至需要 2小時。 

    晚近李穗玲(2018~2019)也是運用 Flightrdar24大數據資料，分析桃園國際機

場及澎湖機場 7月客運航班營運資料，發現桃園國際機場主要為營運國際航班其

周轉時間通常都在 60分鐘以上，低成本航空週轉時間相對較能掌握在 60分鐘以

內。澎湖機場營運 ATR機型的比例較多通常實際周轉時間 25~30分鐘。     

    Neumann(2019)則認為影響航機周轉是影響延誤的關鍵因素有四:當登機時

間越長，則周轉時間越長；當登機時間越長，則離去延誤時間就越長；當航班登

機時間越長，則周轉時間越長；當航班登機時間越長，離去延誤時間就越長。 

三、滑出時間的應用 

Li(2018)提供了一個討論尖峰時段時間表重新安排的優化的數學規劃模型，

該模型測量航機滑行時間和在機門和跑道之間移動所需的相對時間，以獲得最小

滑行時間。該研究還測量了所有航班的總等待時間，並修改了預定的時間表，以

便改善尖峰時段的班表的時間點需求。提供機場的班表時間點的營運規劃的建

議，並改善機場流量管理策略和航空公司的燃料節省。以桃園國際機場之北跑道

服務的航機，建立航機後推至跑道頭之航機燃料成本函數，分析尖峰班表 1 小

時到達/出發航班的時間點。結果顯示每架航班的平均滑行成本和滑行時間將分

別為 351.25 美元和 8.7 -19.15 分鐘。 如果駕駛員以 15-35 公里/小時的速度控

制飛行速度，則最小滑行時間可減至 161-186 分鐘。 如果飛行員使用跑道 5L 

起降，則可以在一個小時內節省 1299 美元。建議時間表的時間間隔長度為五分

鐘，以便於管理和控制。 

張亞平、廉冠、邢志傳等人(2018)為减少航機離去過程，調度其他進離場航

班，提出航機後推停機位等待懲罰控制策略，應用馬爾可夫鏈迭代優化演算法求

出滑行道排隊長度之最佳值，並隨著滑行道排隊長度的實際變化，控制航機後推

策略，並降低滑行成本及污染排放，應用於首都機場實際模擬出後推控制策略，

能有效地將滑行等待時間轉換停機坪等候時間，一天總滑行等待時間减少了

2,995分 ，離去航班使用後推策略可以减少 44.04%燃油消耗，降低燃油成本。 

劉繼新、尹旻嘉、朱學華等人(2018)應用多元迴歸式解釋航機滑出時間受

進、離場航空器数量、航機作業分布時段(00:00-7:59、8:00~13:59、14:00~20:59、

21:00~23:59)及離場滑行時間等四變數的影響建構多元迴歸式，實證了航機滑出

時間與前述四變數有著顯著的相關性，且隨著離去航機數的增加，對航機滑出時

間更加明顯，建議宜考慮進場航班對離場航班和離場航班之間的相互影響，以减

少離場航班於跑道頭等候時間過長帶來的油量損耗。為縮减航空器滑出時間，機
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場應合理安排航機班表，避免同一時間内進離場航空器過多，影響航機滑行時間

離場效率。 

    前述文獻研究專注於航空公司的如何縮短周轉時間，提高空側營運績效，控

制航機後推時間，塔台指派跑道起飛時，航空公司如何選擇滑行道，如何讓航機

減少滑行時間並節省油料的數學模擬模式推估或多元迴歸的預測，大多數研究並

未應用 Flightradar24 大數據的樣本分析，本研究擬以應用 Flightradar 24 大數據

資料，分類與擷取不同機型及機坪到離航機準點時之滑入與滑出時間的時間，以

克服與取代傳統現場量測航班到離機坪時間、航機於跑道與機坪滑入/滑出時間

擷取資料的方式，嘗試改善資料擷取的困難性。並結合紙本航班動態表之航班班

號與航機號碼連結 Flightradar 24 的航班班號與航機號碼，以確認是哪一航機執

勤的到離兩航班，並進行不同機型到離航班班表周轉時間與實際周轉時間的計

算，當航班班表周轉時間與實際周轉時間相等即為準點，並作為擷取到離航班皆

準點的樣本的依據。再推估實際周轉時間與表定周轉時間的差異，再判斷是否有

到達延誤或離去延誤，亦可與前述研究一樣應用，評估澎湖機場空側作業的績

效。應用準點時航機滑出時間衡量航機可能的滑行油耗成本推估。 

 

參、研究方法 

本文僅推估同一架航機兩個班次的滑入時間與滑出時間及該架班次於機坪之周

轉時間，以分析航機在澎湖機場運用時間帶的作業效率，茲將本研究於澎湖機場

空側(機坪與滑行道)重要的營運服務績效指標定義，以利後續 Flightrdar 大數據

資料的分析與建構澎湖機場多階段航機等候時間分析模式。 

一、營運服務績效指標定義 

1.班表預定到達時間(Scheduled Arrival Time): 指的是航班到達目的機場停機坪

的時間。 

2.實際到達時間(Actual Arrival Time): 澎湖機場的飛航動態資料之實際到達時間

為航班實際到達停機坪的時間。Flightradar24 資料的實際到達時間為航班到達

目的機場降落跑道的時間。 

3.班表預定離去時間(Scheduled Departure Time): 指的是航班離開出發機場機門/

停機坪的時間。 

4.實際離去時間(Actual Departure Time): 澎湖機場的飛航動態資料之實際離去時

間為航班實際離去出發機場停機坪的時間。同時，Flightradar24 資料的實際離
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去時間為航班從跑道起飛時間。澎湖機場即時機門停靠資料指的是航機離去機

門時間。 

5.到達航班延誤時間(Arrival Delay Time):為班表預定到達時間與航班實際到達時

間之差，若任一航班兩者相減的值等於零，則為航班到達準點，若一航班實際

到達時間減去航班班表預定到達時間為負值，則為航班到達早到，若一航班實

際到達時間減去航班班表預定到達時間為正值，則為航班到達延誤，由於延誤

時間並未將由跑道至機坪的滑行時間算入，一般航班到達延誤在 15分鐘內為可

接受的延誤，15分鐘以上為不可接受的延誤。 

6.離去航班延誤時間(Departure Delay Time): 為班表預定離去時間與航班實際離

去時間之差，若任一航班兩者相減的值等於零，則為航班離去準點，若一航班

實際離去時間減去航班班表預定離去時間為負值，則為航班離去提早離去，若

一航班實際離去時間減去航班班表預定離去時間為正值，則為航班離去延誤，

由於延誤時間並未將由機坪至跑道的滑行時間或於跑道頭等候起飛的時間算

入，一般航班離去延誤在 15 分鐘內為可接受的延誤，15 分鐘以上為不可接受

的延誤。 

7.班表周轉時間(Scheduled Turnaround Time):為同一機坪上兩航班之班表預定離

去時間減去班表預定到達時間。 

8.實際周轉時間(Actual Turnaround Time):為同一機坪上兩航班之實際離去時間減

去航班實際到達時間。 

9.滑入時間:航機降落跑道時間減去航機到達機門時間。 

10.滑出時間:航機起飛跑到時間減去航機離開機門時間。 

二、航機到達/離去航班延誤分析 

    本研究擬就前述所論及同一航機到達/離去航班延誤時間的差值或前述同一

機坪上之班表周轉時間減去實際周轉時間為衡量澎湖機場空側運行效率，若差值

為 0，則表示該澎湖機場空側航機之班表周轉時間與實際周轉時間一致，表示航

空公司實際周轉時間是可達成兩個到達離去航班班表的銜接與機場機坪地勤服

務績效的達成。若澎湖機場班表周轉時間減去實際周轉時間為負值，則表示兩個

到達離去航班班表的時間銜接有問題，可能產生到達延誤或是離去延誤與為避免

到達延誤或離去延誤的擴大，影響後續航班的作業時間，澎湖機場最好考量機場

跑道、滑行道與機坪容量的限制，建議航空公司修改兩航班的班表到達或離去時

間。若班表周轉時間減去實際周轉時間為正值，則表示兩個到達離去航班班表的

銜接沒問題，僅產生航空公司浪費機場的時間帶，通常在擁擠的機場，時間帶是
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非常寶貴的較少發上時間帶的浪費，往往因航空公司於實務航機指派時，由航機

於各機場的調度與航機數的多寡與承載旅客多寡等成本考量，寧可多支付浪費機

場時間帶所產生多增加的機坪停機作業費用來節省其他較多成本的支出。 

三、建構澎湖機場多階段航機等候時間分析概念 

  2020 年疫情時期澎湖的班次量相對受到限制，為凸顯澎湖機場最班次多與

旅客量多的尖峰擁擠特性，本研究擬收集 2020年中秋連假一個禮拜（9月 30至

10 月 6 日）澎湖機場即時動態航班資料(即時架次資料到達/離去機坪時間)、澎

湖機場飛航動態資料的架次到達/離去機坪時間及 Flightradar24 到離場架次降落

或起飛跑道時間資料，建構離去架次多階段於登機門、機坪至跑道起飛航機周轉

時間及滑行時間的推估，如圖 1所示。由於登機門等候時間、滑行道等候時間及

航機跑道頭等候區的等候時間未能觀測與紀錄，僅分析航機機坪等候時間與航機

由機坪滑至跑道起飛的滑出時間，Flightradar 24的實際到離跑道時間等大數據資

料，並將紙本的澎湖機場飛航動態資料加入 Flightradar 24 下載的每日檔案，建

立一個禮拜的資料數據檔案，應用 SPSS 及 Excel軟體分析各停機坪個別航班及

機型)滑入/滑出時間的平均數、表定周轉時間、實際周轉時間，並分析連續假日

無延誤航班之平均滑入/滑出行時間及實際的周轉時間等樣本，推估連續假日連

續航班機坪可能的周轉時間及航機滑出時間。 

登機門編號 1-4 5(大機型) 6(大機型) 7 9(大機型) 8 

登機門等候時

間 

a.機門離去時間減去旅客登機時間(表定班表離去時間前

20~25分鐘) 

b.即時架次資訊之實際離去機門時間減去實際到達機門時間 

機坪編號 1 2 3(大機型) 4(大機型) 5(大機型) 6 7 8 9 

航機於機坪等

候時間 

飛航動態資料之實際離去機坪時間減去實際到達機坪時間 

滑行道編號 K1 K2 K3 K4 

滑行道等候時

間 

a.Flightrada24離去架次起飛跑道時間減去飛航動態資料班表

實際架次離去機坪時間=實際航機滑行時間(滑出時間) 

b.實際滑出時間-預定滑出時間=滑行道延誤或航機於跑道頭

等候區等候時間 

跑道編號 02  20 

跑道頭等候區

等候時間 

實際滑行時間-預定滑行時間=航機於跑道頭等候區等候時間 

圖 1 澎湖機場多階段航機等候時間分析概念架構 
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肆、研究結果討論 

一、澎湖機場空側配置與航班營運 

    澎湖機場位於馬公市湖西鄉，總面積 44,084 平方公尺，是軍民合用機場，

屬於乙種航空站，澎湖機場只有一條跑道，兩側跑道名稱分別為 02、20 跑道，

跑道長度長 3000公尺寬 45公尺，如澎湖機場電子飛航指南(eAIP)圖 2所示，滑

行道總共有五條，分別為 E、K1、K2、K3 及 K4，其中 K1 滑行道的寬度最寬，

為 28公尺，其他的滑行道皆為 23公尺。另配置 3,000加侖泡沫消防車輛、1,500

加侖泡沫消防車一輛、三座空橋、飛航資訊顯示系統、行李輸送系統等設備。空

側設置可提供 A321(含)以下的機型使用九個停機坪，直升機停機坪一個。其中 3

號、4號及 5號機坪則提供 A320、A321及 ERJ等機型之空橋服務旅客登機。 

澎湖機場起降機型有 ATR72-600、A321、A320 以及 E190。中秋連假各機坪

的停放機型百分比如圖 3。圖 4 顯示機坪停放較為頻繁的為 2-6 號機坪，其中秋

連假的架次範圍在 38-51架次之間。目前機坪航機停靠採取先到先服務，而機坪

的停放率較為集中在機坪 2-6。停機坪 2-6 的使用率分別為 19.93%、16.76%、

13.97%、18.81%及 14.34%;剩餘的其他三個停機坪 1，7 及 8使用率則為 8.57%、

5.59%及 2.05%。 

 

圖 2 澎湖機場平面圖 

二、航機延誤與周轉時間推估 
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    依機坪航班離去時間可分為四種類型，分別為提早離去、準點、15 分鐘內

的可接受延誤以及 15 分鐘以上不可接受的延誤，如表 1 顯示中秋連假每日實際

周轉時間、表定周轉時間及架次到達延誤，顯示航班雖有到達延誤狀況發生，若

澎湖機場的實際周轉時間低於表定周轉時間，仍可達到有效控制離去航班準點。

同時，中秋連假機坪到離航班表定/實際周轉時間的差異大致呈現三種特性，即

準點有 163 架班機比例最高，班機的準點率高達 62%，提早離去 83 架班機佔了

31%，而延誤的情形被控制得很好，只佔了 7%，當中不可接受的延誤只佔了總

體的 2%，只有 5 架班機有此類延誤情況，而這種狀況的延誤都發生在有空橋的

機坪上，從實際周轉時間營運上來看不可接受延誤的班機，並沒有什麼太大的問

題，因此，造成延誤的原因也許是因到達延誤的影響而發生的；而可接受的延誤

佔整體的 5%，發生延誤的機坪也都集中在有空橋進駐的機坪，當中在 4 號停機

坪發生延誤的情況最多。265架航機班 530班次中，265班次到達以有 82航班達

到準點，其比例達 30.94%。其次，因為出發機場的影響而高於 15分鐘的到達延

誤的班次有 76航班，比例佔 28.68%。再者，低於 15分鐘延誤的班次有 67班，

其比例佔 25.28%。有 40航班提早到達澎湖機場比例約 15.10%。同樣地，265離

去航班有 163 的離去航班達準點，其績效高達 61.51%。其次，提早離去的航班

有 83航班，其比例達 31.32%。可接受的離去延誤 15分鐘以內的航班有 14班，

其比例佔 5.28% 。高於 15分鐘的延誤有 5班，其比例佔 1.89%，顯示澎湖機場

離去航班延誤處理的績效較能掌控，若不考慮航班機型大小平均航班的周轉時間

平均約 42分。 

  

圖 3 中秋連假各機坪停放機型總架次 
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圖 4 中秋連假各機坪停放機型百分比 

 

                       表 1 到達/離去航機之實際周轉時間(分鐘) 

到達延誤

類型 
離去延誤類型 個數(%) 平均數 眾數 最小值 最大值 

不可接受

到達延誤 

(15分鐘以

上) 

不可接受離去延誤 3(1.13) 37 30 30 45 

可接受離去延誤 5(1.89) 37 25 25 47 

提早離去 13(4.91) 44 35 25 107 

離去準點 55(20.75) 44 30 7 225 

可接受到

達延誤 

(15分鐘以

下) 

不可接受離去延誤 1(0.38) 40 40 40 40 

可接受離去延誤 9(3.40) 43 50 25 50 

提早離去 8(3.02) 38 40 25 50 

離去準點 49(18.49) 52 35 20 240 

到達準點 

 

提早離去 34(12.83) 38 45 20 55 

離去準點 48(18.11) 42 40 25 100 

提早到達 

 

不可接受離去延誤 1(0.38) 45 45 45 45 

提早離去 28(10.57) 40 40 25 65 

離去準點 11(4.15) 48 40 30 67 

合計 265(100) 42 40 7 240 

    

     茲將到達離去皆準點的樣本 48 架航機依機型大小說明如表 2 所示，ATR

機型周轉時間平均為 39分鐘，A321機型周轉時間平均為 54分鐘，E190機型周

轉時間平均為 40分鐘，又 2號機坪與 3號機坪的航班停機比例高。 
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表 2 準點時各機坪到達/離去航機之實際周轉時間(分鐘) 

機型 A321 ATR E190 

機坪編號 
個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

1 3 53 50 50 60 5 43 30 25 100 0 . . . . 

2 4 50 50 50 50 7 40 40 30 50 0 . . . . 

3 1 50 50 50 50 8 38 40 30 55 1 40 40 40 40 

4 2 53 50 50 55 2 43 30 30 55 0 . . . . 

5 1 50 50 50 50 6 35 30 30 40 0 . . . . 

6 1 60 60 60 60 4 35 35 30 40 0 . . . . 

7 0 . . . . 2 38 35 35 40 0 . . . . 

8 1 60 60 60 60 0 . . . . 0 . . . . 

合計 13 54 50 50 60 34  39  30  25 100 1 40 40 40 40 

三、航機滑行時間推估 

    由於蒐集 Flightradr24 時並不知道航機降落於跑道 02 或是 20，因此，本研

究以中秋連假期間準點到達及準點離去的 48 架航機進行分析如表 3-4 所示，顯

示除了機坪 3之 E190機型及機坪 4 之 ATR76 之平均滑入時間大於滑出時間，可

能此兩機型皆使用比較遠端的 20跑道滑入機坪 3與 4，其他機坪 A321及 ATR76

共 46 架航機其滑入時間確實小於滑出時間，顯示航機滑出時於跑道頭等候區仍

有等候的狀況發生。再者，機坪 6 之 A321滑出之平均滑行時間較長為 17 分鐘，

可能於滑行道上有停等現象。機坪 7 之滑行最小值為 1 分鐘可能 ATR76 於滑行

道由 K3滑行道起飛。普遍而言，以機型 ATR76的滑行至跑道的時間較短而 A321

相對滑行至跑道的時間較長。 

表 3 準點時各機坪到達航機之滑入時間(分鐘) 

機型 A321 ATR76 E190 

機坪編號 
個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

1 3 5 2 2 9 5 4 5 3 5 0 . . . . 

2 4 7 6 6 8 7 4 3 2 6 0 . . . . 

3 1 6 6 6 6 8 6 5 4 7 1 7 7 7 7 

4 2 6 4 4 8 2 8 7 7 8 0 . . . . 

5 1 7 7 7 7 6 6 3 3 8 0 . . . . 

6 1 10 10 10 10 4 7 5 5 12 0 . . . . 

7 0 . . . . 2 6 5 5 6 0 . . . . 

8 1 10 10 10 10 0 . . . . 0 . . . . 
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             表 4 準點時各機坪離去航機之滑出時間(分鐘) 

機型 A321 ATR76 E190 

機坪編號 
個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

個

數 

平

均

數 

眾

數 

最

小

值 

最

大

值 

1 3 9 7 7 12 5 9 6 6 12 0 . . . . 

2 4 10 8 8 12 7 8 8 5 11 0 . . . . 

3 1 12 12 12 12 8 7 7 3 11 1 5 5 5 5 

4 2 15 12 12 17 2 6 5 5 6 0 . . . . 

5 1 9 9 9 9 6 9 5 5 15 0 . . . . 

6 1 17 17 17 17 4 8 6 6 11 0 . . . . 

7 0 . . . . 2 4 1 1 6 0 . . . . 

8 1 10 10 10 10 0 . . . . 0 . . . . 

 

伍、結論與建議 

一、結論 

茲將本研究之重要研究發現與成果分述如下: 

1. 澎湖機場 A321平均周轉時間 51分鐘，ATR平均周轉時間 41分鐘。中秋連

假期間發生延誤的比率不高，中秋連假的提早離去佔 31.33%、準點離去佔

61.49%、可接受延誤佔 5.29%及不可接受延誤佔 1.89%，顯示澎湖機場空側

機坪管理績效仍能達到有效的控制。 

2. 造成離去航班延誤的因素很多，旅客登機時間、到達延誤、周轉時間延誤、

還有後推時間延後等都會造成離去延誤，其中發生離去延誤的機坪以機坪 4

跟 5最多，顯示使用空橋的機坪較易產生延誤。 

3. 機坪航機的延誤問題，265 架航機 (530 航班) 樣本的分析，發現澎湖中秋

節年假以到達準點的比率最高約占 30.9%，然不可接受的 15 分鐘以上的延

誤(28.7%)與可接受的 15分鐘以內的延誤(25.3%)合計占 54%，也就是在假期

中到達延誤的產生中有很多機會是因為本島起飛機場的延誤，最簡單的方式

是可由巡航時速度的調整以降低延誤問題的擴大問題。至於 15%的提早到達

的航機則可能造成澎湖機場同一時間點，多增加機坪的調度問題，甚至產生

機坪航機的使用問題。澎湖機場對於高達 54%的到達延誤問題，仍有有效的

控制降到 1.89%離去延誤，顯示澎湖地勤人員已將中秋節連續假日到達延誤

航班實際的周轉時間縮短，提高其實務作業效率，無須再改善航機到達離去



                                                          連續假日澎湖離去航機周轉時間與滑行時間推估 81 

 

航空公司班表規劃時點，增加班表周轉時間，讓班表所設計周轉時間能符合

實務作業的需要，才是務實好的班表規劃。 

4. 綜合以上，發現機坪 7、8 的停放率相較其他機坪還要低，建議可以提高使

用率。從澎湖機場平面圖可看出澎湖機場總共有 9個停機坪，本研究在搜集

中秋節連續假日資料發現，使用 9號機坪的紀錄偏低，若無機坪設施使用量

的限制外，建議多用 9號停機坪以避免量浪費資源。 

5. 本研究限於資料分析限於收集澎湖機場，僅衡量飛航動態表航機關艙與開艙

的時間當成航機之準點的依據，滑出時間是用跑道起飛時間減去航機關艙時

間，應有將航機後推時間算入，一般大都不會超過 1分鐘，再由滑出停機坪

後之滑行道滑至跑道，普遍而言，以機型 ATR76 的滑行至跑道的時間較短

而 A321 相對滑行至跑道的時間較長。就準點之 46 架航機其滑入時間確實

小於滑出時間，顯示航機準點時，滑出時於跑道頭等候區仍有等候的狀況發

生。 

二、建議 

1.   由於，蒐集 Flightradr24 時並不知道航機降落於跑道 02或是 20，因此，本

研究假設滑行時間小於等於 10 分鐘的航機歸類到滑行至 02 跑道口；滑行

時間大於 10 分鐘則將它歸類到滑行至 20 跑道口。建議後續研究可以購買

Flightradr24進階付費資料庫，將能進一步查詢 Flightradr24追蹤的飛機在跑

道上的座標，就可以依據座標的位置看出航機是由 02或 20跑道口降落。 

2.   影響航班周轉時間長短除了航機機坪作業外，尚有旅客及貨物登機/下機的

作業時間，本研究僅分析航機機坪等候時間與航機由機坪滑至跑道起飛的

滑出時間，並未衡量旅客登機門等候時間、滑行道等候時間及航機跑道頭

等候區的等候時間未能觀測與紀錄，未來研究可進一步觀測分析旅客登機

門等候時間、登機門旅客登機時間與機坪機艙門時間的作業時間，討論如

何加強管理連續假日到達 15分鐘以上的延誤航班及規劃策略，以提高旅客

的服務品質。 

3.   本研究由於僅做單一機場的起降的周轉時間及滑入/滑出時間的推估，未來

可以應用 Flighrdar24 的資料，評估任一航班輪擋時間(Block Time) ，作為

衡量一班次航機執勤任一航班於地面作業(滑出與滑入)與空中作業(飛行時

間)的航機工作時間的績效值。此種方式雖並未將後推時間算入，涉及起飛

機場機坪時間與到達機場機坪時間，包括起飛機場航機的滑出（滑出停機

坪至跑道起飛）、爬升、飛行、降落、進場、落地、滑入（跑道滑入停機坪）

的整個過程，可討論航機於輪擋時間，於各階段航機工作時間的績效值。 

4.   至於，連續假日機場空側滑行道的行駛指派與跑道容量的管理策略，也是
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後續研究可以進一步觀測可能航機滑出/滑入時的衝突點，航機於滑行道可

能的等候時間，及航機跑道頭等候區的等候時間，並與塔台人員航機後推

較佳時間點，以利吸收機坪延誤時間或順利連接跑道起飛時接點，縮短滑

出時間，以達節省油耗省碳之環保目的。 

5.   目前有關跑道預訂起飛的時間點資料都無建立，僅有塔台人員與機長透過

通訊確認由哪一跑道起飛，為降低航機於地面滑行延誤及浪費油耗，建議

飛航服務總台可將此航班預定起降跑道時間資料鏈為開放資料，提供學界

之索取資料，以利了解機場滑行道與跑道使用上的瓶頸模擬，除可有效選

擇跑道起飛外，亦可決定航機最佳後推時間及最佳滑出時間及跑道頭等候

區的等候時間。 
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摘要 

近年來，平價成衣快速的成長，對訂製服裝業產生相當的衝擊。如何吸引消

費者，提高其訂製意願，對業者來說，是一個很重要的議題。本研究分析消費者

訂製西服之行為模式，探討消費者對訂製西服之認知易用性、認知有用性、樂趣

認知、及產品涉入等，對其訂製接受態度與訂製意願的影響。以問卷調查之資料，

進行敘述統計、信度分析、因素分析、相關分析、及迴歸分析等統計分析。研究

結果顯示： 

1.受測者對訂製西服之認知易用性正向影響其認知有用性。 

2.受測者對訂製西服之認知易用性、認知有用性與樂趣認知正向影響其訂製接受

態度。 

3.受測者對訂製西服之產品涉入與訂製接受態度正向影響其訂製意願。 

本研究並以平均數檢定，探討不同背景的受測者，在上述各構面之認知差

異，結果顯示：男性、年輕、基層主管、高中職以下及曾經訂製西服之受測者，

對上述各構面之認知程度普遍較高。建議業者可以針對這幾個族群的受測者，強

化產品的行銷活動，以提高訂製西服之意願及訂製行為。 

 

 

關鍵字：易用性、有用性、產品涉入、訂製態度、訂製意願 
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Abstract 

In recent years, the rapid growth of affordable clothing has a considerable impact 

on the customized clothing industry. How to attract consumers and increase their 

willingness to order is an important issue for the industry. This study analyzes 

consumer behavior patterns of custom-made suits, and explores the impact of 

consumers' perceived ease of use, perceived usefulness, perceived enjoyment, and 

product involvement on their custom-made attitudes and intention. Based on the 

questionnaire data, descriptive statistics, reliability analysis, factor analysis, 

correlation analysis and regression analysis were performed. The results reveal: 

1. The subject's perceived ease of use of custom suits positively affect their 

perceived usefulness. 

2. The subjects' perceived ease of use, perceived usefulness, and perceived 

enjoyment positively affect their customized acceptance attitude. 

3. Participants' attitudes to the product involvement and acceptance of 

custom-made suits positively affect their intention to order suits. 

This study also uses the hypothesis testing to explore the differences in 

perceptions of the above-mentioned aspects among consumers of different 

backgrounds. The results reveal that: consumers who are male, young, grassroots 

managers, senior high school or below, and who have previously ordered suits facet 

awareness is generally higher than that of other groups. It is suggested that the 

industry can target consumers of these ethnic groups to strengthen product-marketing 

activities in order to increase their willingness to order suits and their behavior. 

 

 

 

Keywords: Ease of use, Usefulness, Product involvement, Custom-made attitude, 

Custom-made intention. 
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壹、前言 

隨著流行趨勢，平價、時尚(Fast Fashion)的風潮席捲全球，如：Zara、

Uniqlo、H&M等品牌，成為消費者追求潮流的最愛，消費者的衣櫃裡似乎總是少

了一件衣服，看到新潮、喜歡的就買，穿膩、過季就丟，消費需求獲得快速的滿

足，品牌營業額也節節高升(紡織產業綜合研究所，2018)。 

據環保組織綠色和平(Greenpeace)統計，在 2000年至 2014年間，全球成衣

產量已突破 1,000億件，讓衣服變成了如垃圾般拋棄式的產品。麥肯錫(McKinsey)

管理顧問公司 2016年的報告指出，2015年全球服飾總營收為 1.8兆美元，較 2002

年增加 8 成，2025 年將上看 2.1 兆美元，這背後推波助瀾的最大力量就是快時

尚平價品牌的崛起(紡織產業綜合研究所，2018)。 

隨著網路的資訊與成衣大量生產的普及化，人們在網路與商場購買服飾的要

求也明顯的越來越多。對消費者及業者來說，尺寸合身與否？是購物常見的問題

之一。對消費者來說，購買的衣物不合身，會期望得到退換貨處理；對業者來說，

給予退貨換貨、修改等服務，需花費更多時間、物流及溝通等成本，對買賣雙方

來說，皆造成了困擾。因此，有越來越多業者推出能更加吸引消費者的服務。量

身訂製衣服，是依據人體身型量製尺寸，打造出合身製版、剪裁、縫製而成的服

裝。不論款式的變化、布料的材質、顏色、副料及製作細節等，均可與消費者進

行討論、挑選。其中，西服的訂做也逐漸流行。 

西服的設計涵蓋了各年齡層，及各族群的不同需求。現代人們除了職業服裝

要求比較統一外，如何穿出個人品味的獨特性與建立自我的形象，已經變得非常

重要(Makopo, de Klerk, and Donoghue, 2016)。西服又分為正式場合、休閒場

合及表演場合使用，訂製西服除了能為消費者製作一件專屬的個人化西服，同時

也幫消費者降低買到不合身，或不合適西服之疑慮(Poonia and Pinki, 2020; 

Honu, Agbenyeku, and Addy, 2020)。西服經過多年的發展，規模逐漸擴大，從

工作室生產走向廠房的品牌客製化西服，市場的活躍給了很多的可能性，同時也

對訂製西服的創新與突破給予了更高的挑戰(Percoco, 2011; 維基百科，2021)。 

國內、外學者針對服裝的研究不多(Cho and Fiorito, 2009; Cordier et 

al.,2003; Tsyewu, 2013; Makopo et al., 2016; Agbo, Ivande, and Enenche, 

2017; Tsyewu and Monnie, 2019; Marniati, 2020; Honu et al., 2020; 古德

興、丘懿琳，2016)。另外，針對客製化的研究，Lee and Chang (2011)就以科

技接受模型(TAM)為理論基礎，研究消費者對大量客製化的態度，但針對消費者

訂製服裝意願的研究則甚少見。 

在國際新興市場低廉成本的追趕下，廠商如何在嚴苛的市場競爭中維持競爭

力商機？是一個很重要的議題(Yan and Chiou, 2020)。未來消費者將以更精準

的方式來選擇、購買產品，讓產品能代表自己的風格與特色，甚至加入自己的設

計與喜好，滿足消費者獨特性與個性化之需求、並解決過去生產導向，以致生產

過剩所造成之庫存、及環境永續生存等問題(閩潔，2018)。訂製服裝除了可以依

照消費者個人喜好調整之外，還可以加入消費者自行設計的元素，達到生產者與

消費者價值共創的概念。 

因此，本研究擬探討影響消費者對西服訂製意願之因素，以 Lee and Chang 

(2011)的研究架構為主，並加上 Zaichkowsky (1986)及李來錫與謝明晃(2006)

等學者的研究，主要研究構面包括對訂製西服的認知易用性、認知有用性、樂趣

認知、訂製接受態度、產品涉入及訂製意願等。針對現有及潛在的西服訂製消費
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者，以問卷方式探討消費者對上述構面的認知，及其對消費者訂製西服之影響。

最後，並根據研究結果提出具體建議，提供相關業者參考。 

 

貳、文獻探討 

一、客製化訂製 

Cho and Fiorito (2009)指出客製化訂製(Customized order)服務可算是一

種策略性工具，客製化訂製可提供消費者更多的附加價值，滿足個人化之需求，

加以塑造個人與企業形象，也能幫助業者達到業績成長的目的。提供訂製專屬於

消費者自己個人化產品的服務，除了量身訂製的合身尺寸外，還能客製化地選擇

材質、款式、顏色、配件等(Cho and Fiorito, 2009; Cordier et al.,2003)。 

訂製概念類似的相關英文詞彙還有如 custom-made、customization、

made-to-order等，皆有可因個人喜好及需求來決定最終產品特性，如材質、款

式、顏色、合身性等不同屬性。其中，服飾合身性(Apparel Fit, Clothing Fit)

已被認為是影響消費者對整體訂製滿意度的重要因素(Fan, Yu, and Hunter, 

2004)。LaBat (1987)認為服飾合身性是指身體與服飾之間的關係，結合視覺上

合身度的比例，並呈現身體所感受到的舒適度。Frost (1988)則認為服飾合身性

是指視覺及身體上對服飾所產生的滿意程度，以及服飾穿在身上所呈現的性能。 

另外，獨特產品的喜好程度(desire for unique consumer products, DUCP)

意指當產品是獨特、創新、稀有或是客製化時，消費者會有較高的購買意願。當

消費者對追求自我獨特性的傾向越高，則對客製化西服及獨特性商品，會有較正

向的態度(Lynn and Harris, 1997)。 

客製化的訂製服務，除了能根據消費者個人喜好來選擇自己喜歡及適合的款

式、布料、顏色等不同屬性外，更重要的是，它能協助解決合身性的問題(Cordier 

et al., 2003; Cho and Fiorito, 2009)。更增加了互動性及能使消費者擁有視

覺趣味(Cordier et al., 2003)。在選擇客製化的過程，無形之中也增加了消費

者對產品的涉入(Cho and Fiorito, 2009)。對於零售市場來說，較難的客製化

服務是具有成長潛力的(古德興，丘懿琳，2016年)。 

 

二、科技接受模式 

科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)乃針對使用者接受新資

訊系統的行為所設計，是 Davis 在 1986 年根據理性行為理論所發展出來的行為

意念模式。其目的在找出一種有效的行為模式，用於解釋使用者接受新資訊系統

的行為，同時分析影響使用者接受的各項因素。此模型提供了一個理論基礎，用

以瞭解外部因子對使用者內部的信念、態度與意圖的影響，進而影響科技使用的

情形，此模型能夠普遍應用於解釋或預測資訊科技使用的影響因素(Davis, 

1986)。 

科技接受模型以認知有用和認知易用為獨立變數，使用者態度、行為意圖和

使用行為為相依變數。主張認知有用性與易用性會影響使用者的態度，進而影響

具體的行為表現，也主張人對科技的使用受其行為意圖所影響。其模型如下圖所

示： 
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圖 1科技接受模型 

資料來源：Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) 

 

(1) 外部變數(external variables)：認知有用性及認知易用性會受到外部變數

的影響，包括使用者外在環境。 

(2) 認知有用(perceived usefulness)：指使用者對於採用系統，會增加其工作

效能的主觀認知。當使用者認知容易使用時，會促進其增加更多的系統，因此認

知有用同時受到認知易用與外部變數的影響。 

(3)  認知易用(perceived ease of use)：指使用者認知系統容易使用的程度，

當訂製愈容易被使用時，使用者對於自我效能與自我控制會更具信心，對訂製所

持態度也會更積極。 

(4)  使用者態度(attitude toward using)：使用者使用系統的態度，同時受認

知有用與認知易用影響。 

(5)  行為意圖(behavioral intention to use)：行為意圖同時受個人對系統的

使用態度與認知有用所影響。 

(6)  資訊系統使用(actual system use)：使用者願不願意接受系統，決定於行

為意圖。 

基於科技接受模型的若干實徵研究發現有三個要點：(1)人們的行為，可從

其行為意圖做合理的推測(2)認知有用性是使用電腦行為意圖的主要決定因素(3)

認知易用性則是使用電腦行為意圖的次要決定因素。實務上，透過科技接受模型

可以解釋與預測資訊科技的接受狀況，進而採取措施，操控外在因子，影響使用

者內部的認知與信念，以強化使用者的接受度，達成管理的目的。 

此模型亦被廣泛利用來探討使用者接受新科技的決定性因素為何(朱碧靜，

2012)。Lee and Chang (2011)就以科技接受模型(TAM)為理論基礎，研究消費者

對大量客製化的態度。本研究探討消費者對手工訂製西服之訂製接受態度及訂製

意願等，因此引用本模型為理論基礎。由上述研究結果可知消費者訂製西服之態

度，會受到客製化模式、認知有用性及認知易用性的影響，使得消費者產生訂購

的意願。根據 Davis (1986)、Davis et al. (1989)、Lee and Chang (2011)及

朱碧靜(2012)等學者的研究，提出以下研究假說： 

假說 H1：消費者對訂製西服之認知易用性，會正向影響其認知有用性。 

假說 H2：消費者對訂製西服之認知易用性，會正向影響其訂製接受態度。 
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假說 H3：消費者對訂製西服之認知有用性，會正向影響其訂製接受態度。 

Davis, Bagozzi, and Warshaw (1992)對科技接受模式增加另一個重要因

素：樂趣認知(Perceived Enjoyment)。該研究認為，樂趣認知是指使用者在使

用資訊科技系統時，對系統本身所認知到的樂趣程度高低，消費者的樂趣認知亦

會影響對科技接受的程度。隨後 Heijden (2004)根據 Davis et al. (1989)提出

的科技接受模型與樂趣認知(Davis et al., 1992)，再進一步提出電子科技接受

模型(electronic technology acceptance model, e-TAM)。 

Yu and Park (2014)的研究表示，消費者會期待從客製化服飾訊息系統，創

造出屬於自己獨特產品的過程中獲得趣味性，及獲得較正向的經驗。該研究亦發

現，樂趣認知會正向影響認知態度，並間接影響購買意願。Lee and Chang (2011)

的研究也發現樂趣認知對認知態度有顯著的影響。根據 Davis et al. (1989)、

Davis et al. (1992)、Heijden (2004)、Lee and Chang (2011)及 Yu and Park 

(2014)等學者的研究，提出以下研究假說： 

假說 H4：消費者對訂製西服之樂趣認知，會正向影響其訂製接受態度。 

Fishbein and Ajzen (1975)提出的理性行為理論(Theory of reasoned 

action, TRA)表示，行為態度及主觀性規範會影響行為意願，而行為意願又進一

步影響行為。Ajzen (1991)研究認為行為態度是指一個人對某事物正面或負面的

評價，而行為意願是指一個人願意進行某特定行為的高低程度。Cho and Fiorito 

(2009)根據 TAM模型為基礎，針對消費者對網路客製化服飾態度之研究發現，消

費者對網路客製化服飾系統的使用態度會正向影響其行為意圖。也就是說，若想

知道使用者是否接受該資訊科技系統，可從使用者對科技系統的使用意願做了

解，若使用者對科技系統抱持正向的態度，則會增加其使用意願，進而影響後續

行為。根據 Fishbein and Ajzen (1975)、Davis et al. (1989)、Ajzen (1991)、

Davis et al. (1992)、及 Cho and Fiorito (2009)等學者的研究，提出以下研

究假說： 

假說 H5：消費者對西服的訂製接受態度，會正向影響其訂製意願。 

 

三、產品涉入 

Houston and Rothschild (1978)曾以涉入(Involvement)之本質與來源分類

將涉入行為加以分類，可分為持續性涉入、情境涉入與反應涉入三大類： 

(1) 持續涉入：指的是在長期的使用過程中產生的涉入。 

(2) 情境涉入：指在特殊環境內短時間的涉入購買行為。 

(3) 反應涉入：由情境涉入與持續涉入結合所產生的對某事物的心理狀態，

反映消費者決策處理的複雜性和廣泛性的認知過程及行為過程。 

Zaichkowsky (1985)定義涉入為個人認知該產品與其內在需要、興趣和價值

觀的相關程度，以及個人基於本身固有的需求、價值觀及興趣，對事物所產生的

相關程度，而事物可以是產品、廣告、購買決策。Zaichkowsky (1986)以涉入的

對象予以分類，可分為產品涉入、購買涉入與廣告訊息涉入三大類。 

(1) 產品涉入：指消費者對產品的重視程度或是產品對個人的重要性。 

(2) 購買涉入：指消費者對某一購買決策或購買活動的關注程度。 

(3) 廣告訊息涉入：消費者對產品廣告的效果與傳播，受吸引而產生渉入(李

來錫、謝明晃，2006)。 

Zaichkowsky (1986)指出，產品涉入(Product Involvement)程度的高低會
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影響消費者對其涉入產品訊息的資訊蒐集行為與購買行為；高產品涉入的消費者

會積極的尋找與該產品相關的訊息，而低產品涉入的消費者則否。根據 Houston 

and Rothschild (1978)、Zaichkowsky (1985)、Zaichkowsky (1986)及李來錫

與謝明晃(2006)等學者的研究，提出以下研究假說： 

假說 H6：消費者對訂製西服的產品涉入，會正向影響其訂製意願。 

 

 

參、研究方法 

一、研究架構及問卷設計 

根據上述之研究之假設，關於消費者在訂製西服之行為架構如圖 2所示。問

卷設計內容分為七個部分，包括消費者對訂製西服的認知易用性、認知有用性、

樂趣認知、訂製接受態度、訂製意願及個人基本資料。認知易用性係參考侯嘉政、

傅柏霖(2008)的研究修改而成，共計 5個題項。認知有用性係參考侯嘉政、傅柏

霖(2008)的研究修改而成，共計 5個題項。樂趣認知係參考侯嘉政、傅柏霖(2008)

的研究修改而成，共計 3個題項。產品涉入係參考陳淑娟、楊珮綺、林永順(2009)

的研究修改而成，共計 10 個題項。訂製接受態度係參考侯嘉政、傅柏霖(2008)

的研究修改而成，共計 3 個題項。訂製意願係參考梁天祥(2011)的研究修改而

成，共計 3 個題項。加上個人基本資料 7 題，共計 36 題。於 2019 年 9 月 30 日

至 10 月 13 日實施前測，以網路問卷方式，回收問卷 41 份後，進行分析並參考

專家意見，修訂問卷項目，完成正式問卷。 

二、研究對象及資料分析 

本研究以網路問卷方式，於 2019年 10月 15日至 11月 6日，以滾雪球及便

利抽樣方式，利用社群軟體與傳播尋找曾經有過訂製經驗與未曾有過訂製經驗，

願意配合填寫問卷之消費者作為研究對象。共計回收 313份問卷，回收後排除 6

份填答不全之無效問卷，剩下 307份問卷樣本。 

本研究使用 SPSS 統計套裝軟體，作為資料分析檢定的工具。分析方法如下

包含：(1)樣本基本資料、(2)因素分析、(3)相關及迴歸分析、(4)平均數檢定，

包含獨立樣本 t檢定與單因子變異數分析(ANOVA)。 
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圖 2研究架構 

 

肆、資料分析 

一、樣本基本資料 

依據回收 307份有效問卷，對受測者的基本資料進行統計。其中教育程度國

中以下只有一人，與高中職合併為一組，樣本統計次數分配整理如表 1。 

表 1樣本基本資料 

項目 分類 有效人數 百分比 

性別 
男 

女 

177 

130 

57.7 

42.3 

年齡 

20歲(含)以下 

21-30歲 

31-40歲 

41-50歲 

50歲以上 

4 

42 

61 

99 

101 

1.3 

13.7 

19.9 

32.2 

32.9 

教育程度 

高中(職)以下 

大專 

研究所以上 

58 

172 

77 

18.9 

56.0 

25.1 

職業 

工商貿易 

自由業 

服務業 

軍公教 

其他 

88 

65 

69 

47 

38 

28.6 

21.2 

22.5 

15.3 

12.4 

個人月收入 

3.5萬(含)以下 

3.6~4.5萬 

4.6~5.5萬 

5.6~6.5萬 

6.6萬以上 

78 

46 

44 

37 

102 

25.4 

15.0 

14.3 

12.1 

33.2 
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職稱位階 

基層人員 

基層主管 

中級主管 

高階主管 

136 

72 

44 

55 

44.3 

23.5 

14.3 

17.9 

曾經訂製次數 

0次 

1-2次 

3-4次 

5-6次 

7次(含)以上 

48 

129 

60 

27 

43 

15.7 

42.0 

19.5 

8.8 

14.0 

資料來源：本研究 

 

從表 1可見，受測者中男性占大多數(57.7%)；年齡方面以 41-50及 50歲以

上居多，31 歲以上佔了八成以上(85%)；教育程度以大專為主，佔 56%；職業方

面以工商貿易者居多(28.6%)；個人月收入方面以 6.6萬以上者最多(33.2%)；職

稱位階方面以基層人員最多(44.3%)，但基層主管以上的合計則佔五成以上；曾

經訂製次數方面，多數受測者(84.3%)都曾經訂製過衣服。 

針對受測者的回覆資料進行敘述性統計，其結果整理如表 2。 

 

表 2 敘述性統計結果 

項目 平均數 標準差 

PE1 對我來說，到店裡訂製西服是容易的 3.62 1.097 
PE2 訂製合乎我身分的西服是容易的 3.81 .946 

PE3 我和西服師傅之間的溝通是清楚、容易理解的 3.92 .842 
PE4 訂製合乎我身材的西服是容易的 3.93 .888 

PE5 一般而言，訂製西服是容易的 3.64 1.008 
PU1 穿著訂製西服讓我覺得很舒適 4.18 .776 

PU2 穿著訂製西服可以彰顯我的身分地位 3.90 .854 
PU3 穿著訂製西服讓我的社交活動變得更困難 2.12 .847 

PU4 穿著訂製西服可以提高我認識新朋友的機會 3.27 .911 
PU5 一般而言，穿著訂製西服對我的社交活動很有幫助 3.48 .930 

PH1 穿著訂製西服帶給我愉悅的感覺 3.71 .862 
PH2 穿著訂製西服帶給我樂趣 3.64 .913 

PH3 穿著訂製西服讓我覺得快樂 3.74 .924 
PI1 對我來說購買訂製西服是很重要的 3.49 .978 

PI2 訂製西服在我的生活中扮演一個很重要的角色 3.24 1.009 
PI3 對我來說，購買訂製西服是件愉快的事 3.68 .920 

PI4 不論何時購買訂製西服，都像是給自己一份禮物 3.89 .915 
PI5 當我擁有訂製西服，我會感到快樂 3.85 .894 

PI6 我訂製的西服，可反映我是某類型的人 3.77 .845 
PI7 穿著訂製西服，無法傳達我的個人特質 2.47 1.020 

PI8 穿著訂製西服對我的工作有幫助 3.62 .904 
PI9 我認為購買訂製西服對我的工作是有用的 3.62 .905 

PI10 訂製西服比購買現成西服較有質感 4.14 .852 
CA1 我覺得訂製西服的方式比購買的方式較好 3.79 .970 
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CA2 訂製西服的過程是一個愉快的經驗 3.86 .834 

CA3 訂製西服是一個很聰明的決定 3.74 .901 
CI1 當我需要西服時，我會用訂製的方式 3.62 1.049 

CI2 我會盡可能的使用訂製西服的方式 3.52 1.024 
CI3 我會推薦朋友們使用訂製西服的方式 3.57 .999 

資料來源：本研究 

 

由表 2 可見，受測者對多數題項的回覆，平均數多接近 3.5 或以上，其中

PU3及 PI7兩題為反向題，平均分數均低於 2.5；PU4、PU5、PI1、PI2的平均分

數略低於 3.5，顯示受測者不覺得購買訂製西服是很重要的，對交友的幫助亦不

如其他題項來得重要。 

 

二、因素分析 

研究結果顯示整體信度 Cronbach's Alpha值為 0.968，大於 0.7，表示一致

性高(Cronbach, 1951; Nunnally and Bernstein, 1994)。再採用 KMO與 Bartlett

的球型檢定作為判斷指標，檢定結果顯示如表 3所示。由表 3可見各構面的 KMO

值皆大於 0.7，Bartlett的球形檢定結果皆為顯著，表示各構面的題項適合做因

素分析(Kaiser, 1974)。將上述各構面的題項進行因素分析後，各構面題項的因

素負荷量，結果整理如表 4。 

表 3 KMO與 Bartlett檢定結果 

構面 KMO值 Bartlett球型檢定值 

認知易用性 0.847 0.000*** 

認知有用性 0.708 0.000*** 

樂趣認知 0.770 0.000*** 

產品涉入 0.888 0.000*** 

訂製態度 0.735 0.000*** 

訂製意願 0.756 0.000*** 

資料來源：本研究 

 

(1) 認知易用性：認知易用性問卷題項計 5題，各題項之因素負荷量皆大於

0.7，5個題項全部保留，累計解釋變異量為 68.593%。 

(2) 認知有用性：認知有用性問卷題項計 5題，除第三題外，其餘的因素負

荷量均大於 0.6，刪除因素負荷量小於 0.5的第三題，保留 4個題項，

累計解釋變異量為 65.700%。 

(3) 樂趣認知性：樂趣認知問卷題項計 3 題，因素負荷量皆大於 0.9，3 個

題項全部保留，累計解釋變異量達 90.162%。 

(4) 產品涉入：產品涉入問卷題項計 10 題，除第七題外，其餘的因素負荷

量均大於 0.6，刪除因素負荷量小於 0.5的第七題，保留 9個題項，累

計解釋變異量為 59.914%。 

(5) 訂製接受態度：訂製接受態度問卷題項計 3題，因素負荷量皆大於 0.8，

3個題項全部保留，累計解釋變異量達 81.608%。 
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(6) 訂製意願：訂製意願問卷題項計 3 題，因素負荷量皆大於 0.9，3 個題

項全部保留，累計解釋變異量達 89.090%。 

 

表 4各構面因素分析結果 

構面 題項 因素負荷量 特徵值 累計變異量(%) 

認知易用性 

PE1 0.787 

3.430 68.593 

PE2 0.863 

PE3 0.853 

PE4 0.834 

PE5 0.801 

認知有用性 

PU1 0.646 

2.628 65.700 
PU2 0.803 

PU4 0.878 

PU5 0.892 

樂趣認知 

PH1 0.943 

2.705 90.162 PH2 0.956 

PH3 0.950 

產品涉入 

PI1 0.828 

5.392 59.914 

PI2 0.816 

PI3 0.850 

PI4 0.806 

PI5 0.807 

PI6 0.730 

PI8 0.749 

PI9 0.729 

PI10 0.626 

訂製接受態度 

CA1 0.884 

2.448 81.608 CA2 0.902 

CA3 0.924 

訂製意願 

CI1 0.944 

2.673 89.090 CI2 0.958 

CI3 0.929 

資料來源：本研究 

 

三、相關及迴歸分析 

運用 Pearson積差相關分析計算出兩變項之間的相關係數，可判斷自變項與

依變項是否有相關。本研究六個構面的相關分析結果整理如表 5。 

由表 5可見訂製西服之認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產品涉入、訂
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製接受態度及訂製意願之間的相關係數皆為顯著的正相關。各構面之 Cronbach's 

Alpha值，平均數及標準差，也一併列於表 5，由表 5可見，各構面之 Cronbach's 

Alpha值皆大於 0.7，表示本問卷量表各構面皆具有一致性的高信度水準。 

 

表 5各構面相關係數 

 平均 

數 

標準 

差 

易用 

性 

有用 

性 

樂趣 

認知 

產品 

涉入 

訂製 

態度 

訂製 

意願 

易用性 3.783 0.790 0.881      

有用性 3.703 0.710 .535** 0.825     

樂趣認知 3.693 0.857 .452** .748** 0.945    

產品涉入 3.700 0.712 .558** .739** .767** 0.916   

訂製態度 3.797 0.815 .621** .622** .611** .780** 0.885  

訂製意願 3.571 0.966 .607** .562** .544** .768** .838** 0.939 

資料來源：本研究 

註：**表示 p值小於 0.01(雙尾)。對角線上之值為各構面之 Cronbach’s alpha

值。 

 

根據本研究架構，將各自變數對依變數的影響，進行迴歸分析，結果整理如

表 6，三個迴歸分析的 Durbin-Watson 檢定值均接近 2，顯示迴歸分析中的殘差

項不存在自我相關。 

(1) 認知易用性對認知有用性的影響：由表 6自變項與依變項間的迴歸分析，可

看出受測者訂製西服的認知易用性對認知有用性有顯著正向影響；標準化

Bata值為 0.535，R平方為 0.284，表認知有用性的變動有 28.4%可由認知易

用性解釋。 

表 6自變項與依變項間的迴歸分析 

自變項 依變項 Bata值 顯著性 (Adj.) R2 D-W檢定 

認知易用性 認知有用性 0.535 0.000 0.284 1.916 

認知易用性 

訂製接受態度 

0.383 0.000 

0.534 1.932 認知有用性 0.204 0.001 

樂趣認知 0.285 0.000 

產品涉入 
訂製意願 

0.293 0.000 
0.734 1.958 

訂製接受態度 0.609 0.000 

資料來源：本研究 

 

(2) 認知易用性、認知有用性、樂趣認知對訂製接受態度的影響：認知易用性對

訂製接受態度的標準化 Bata值為 0.383，認知有用性對訂製接受態度的標準

化 Bata值為 0.204，樂趣認知對訂製接受態度的標準化 Bata值為 0.285，三

者的 p值均小於 0.01，表示認知易用性、認知有用性及樂趣認知對訂製接受

態度有顯著的正向影響，模式的調整後 R 平方為 0.534，表訂製接受態度的

變動有 53.4%是可由認知易用性、認知有用性及樂趣認知所解釋。 
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(3) 產品涉入、訂製接受態度對訂製意願的影響：產品涉入對訂製意願的標準化

Bata值為 0.293，訂製接受態度對訂製意願的 Bata值為 0.609，二者的 p值
均小於 0.01，表示產品涉入及訂製接受態度對訂製意願有顯著的正向影響，

模式的調整後 R平方為 0.734，表示訂製意願的變動有 73.4%可由產品涉入及

訂製接受態度所解釋。 

根據上述迴歸分析結果，繪製各構面變項的路徑圖，如圖 3。各假說的研究

驗證結果，整理如表 7所示。 

 

圖 3迴歸分析路徑圖 

 

表 7研究假說驗證 

研究假說 結果 

H1：消費者對訂製西服之認知易用性，會正向影響其認知有用性 支持 

H2：消費者對訂製西服之認知易用性，會正向影響其訂製接受態度 支持 

H3：消費者對訂製西服之認知有用性，會正向影響其訂製接受態度 支持 

H4：消費者對訂製西服之樂趣認知，會正向影響其訂製接受態度 支持 

H5：消費者對西服的訂製接受態度，會正向影響其訂製意願 支持 

H6：消費者對訂製西服的產品涉入，會正向影響其訂製意願 支持 

資料來源：本研究 

 

四、平均數檢定 

針對受測者不同的背景資料，本研究平均數檢定來探討性別、年齡、教育、

職業、收入、位階及曾經訂製次數等對認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產

品涉入、訂製接受態度、訂製意願等 6個構面的認知是否有差異。其中，性別只

有兩組，採用獨立樣本 t檢定，其他的背景資料均有兩組以上，則採用 ANOVA及

LSD事後檢定，來探討受測者在各構面的認知是否有差異，如下所述。 

(1) 性別 

不同性別的受測者在上述 6個構面的認知差異結果整理如表 8。由表 8可見
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男生在認知易用性、認知有用性、接受訂製意願、及訂製意願方面，均顯著大於

女生的認知。樂趣認知及產品涉入兩個構面，則男、女生無顯著差異。 

 

表 8性別之獨立樣本 t檢定結果 

構面 性別 平均數 
變異數Levene檢定 平均數 t檢定 

F檢定 顯著性 t 顯著性 

認知易用性 
男 3.915 0.008 0.927 3.481 0.001 

女 3.603 

認知有用性 
男 3.799 4.747 0.030 2.750 0.006 

女 3.572 

訂製接受態度 
男 3.910 0.111 0.739 2.847 0.005 

女 3.645 

訂製意願 
男 3.665 1.012 0.315 1.992 0.047 

女 3.444 

 

(2) 年齡 

不同年齡的受測者在各構面的認知差異結果整理如表 9。由表 9可見：在樂

趣認知及產品涉入方面，年齡在 20歲以下的受測者，較 41-50歲及 50歲以上的

受測者來得高；在訂製接受態度方面，21-30 歲的受測者比 41-50 歲及 50 歲以

上這兩個年齡層高；在訂製意願方面，31-40 歲的受測者比 50 歲以上高。在認

知易用性及認知有用性方面，不同年齡層之間則無顯著差異。 

 

表 9年齡之 ANOVA結果 

構面 顯著性 事後檢定 

樂趣認知 0.003 20歲以下＞41-50歲、50歲以上 

產品涉入 0.002
 

20歲以下＞41-50歲、50歲以上 

訂製接受態度 0.000 21-30歲＞41-50歲、50歲以上 

訂製意願 0.000 31-40歲＞50歲以上 

 

(3) 教育程度 

不同教育程度的受測者在各構面的認知差異整理如表 10。高中職以下及大

專這兩個群組，在認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產品涉入、訂製接受態

度及訂製意願等六個構面，均顯著高於研究所以上的受測者。 

 

表 10教育程度之 ANOVA結果 

構面 顯著性 事後檢定 

認知易用性 0.009 高中職以下、大專＞研究所以上 

認知有用性 0.010 高中職以下、大專＞研究所以上 

樂趣認知 0.007 高中職以下、大專＞研究所以上 

產品涉入 0.000 高中職以下、大專＞研究所以上 
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訂製接受態度 0.004 高中職以下、大專＞研究所以上 

訂製意願 0.001 高中職以下、大專＞研究所以上 

 

(4) 職業 

不同職業的受測者在各構面的認知差異結果整理如表 11。職業為服務業的

受測者在產品涉入方面，顯著高於工商貿易業及其他；其他構面則無顯著差異。 

 

表 11職業之 ANOVA結果 

構面 顯著性 事後檢定 

產品涉入 0.049 服務業＞工商貿易、其他 

 

(5) 個人月收入 

不同月收入的受測者在各構面的認知差異結果整理如表 12。結果顯示，在

認知有用性、樂趣認知及產品涉入三個構面，收入為 3.6-4.5萬的族群顯著高於

3.5 萬以下、5.6-6.5 萬及 6.6 萬以上的族群；其他三個構面的認知則無顯著差

異。 

 

表 12個人月收入之 ANOVA結果 

構面 顯著性 事後檢定 

認知有用性 0.045 
3.6-4.5萬＞3.5萬以下、5.6-6.5萬、6.6萬以

上 

樂趣認知 0.037 3.6-4.5萬＞3.5萬以下、5.6-6.5萬、6.6萬以

上 

產品涉入 0.009 3.6-4.5萬＞3.5萬以下、5.6-6.5萬、6.6萬以

上 

 

(6) 職稱位階 

不同職稱位階的受測者在各構面的認知差異結果整理如表 13。基階主管在

樂趣認知方面，顯著高於基層人員、中級主管及高階主管的認知；在其他構面的

認知則無差異。 

 

表 13職稱位階之 ANOVA結果 

構面 顯著性 事後檢定 

樂趣認知 0.025 基階主管＞基層人員、中級主管、高階主管 

 

(7) 曾經訂製次數 

曾經訂製次數不同的受測者在各構面的認知差異結果整理如表 14。研究結

果顯示，在認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產品涉入、訂製接受態度、訂

製意願等六個構面，曾經訂製次數越多者，對各構面的認知程度普遍較高。 
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表 14曾經訂製次數之 ANOVA結果 

構面 顯著性 事後檢定 

認知易用性 0.000 7次以上＞0、1-2次；3-4、5-6次＞0次 

認知有用性 0.038 7次以上＞0、1-2次；5-6次＞0次 

樂趣認知 0.020 7次以上＞0、1-2次；3-4、5-6次＞0次 

產品涉入 0.000 5-6、7次以上＞0、1-2、3-4次；1-2、3-4次＞0

次  

訂製接受態度 0.000 7次以上＞0、1-2次；1-2、3-4、5-6次＞0 次 

訂製意願 0.000 5-6、7次以上＞0次、1-2次；1-2、3-4次＞0次 

 

伍、結論與建議 

一、結論 

本研究以問卷方式，探討消費者對訂製西服的認知易用性、認知有用性、樂

趣認知、及產品涉入等構面的認知，對其西服訂製接受態度及訂製意願之影響。

總共蒐集 307 份有效問卷的資料，運用 SPSS 統計軟體，進行敘述統計、信度分

析、因素分析、相關分析、及迴歸分析等，針對研究架構各研究假說進行分析。 

研究結果顯示：受測者對訂製西服之認知易用性會正向影響其認知有用性與

訂製接受態度，因此研究假說 H1及假說 H2成立，當消費者瞭解訂製西服是容易

的，會提高其對訂製西服的認知有用性，並提高消費者的訂製接受態度，本研究

結果與 Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989)及 Lee and Chang (2011)的結論

一致。而受測者對訂製西服之認知有用性會正向影響其訂製接受態度，因此研究

假說 H3 成立。當消費者經由多方面資訊，得知穿著訂製西服之用途與實用性越

高，會直接影響提高消費者對訂製西服之接受態度，本研究結果與 Davis, 

Bagozzi, and Warshaw (1989)的結論一致。在樂趣認知方面，受測者對訂製西

服之樂趣認知會正向影響訂製接受態度，因此研究假說 H4 成立，當消費者在體

驗訂製西服時，過程中產生越有趣、越好玩的感受時，會提高其訂製接受態度，

本研究結果與 Lee and Chang (2011)的結論一致。 

研究結果同時顯示：受測者的訂製接受態度會正向影響其訂製意願，研究假

說 H5成立，本研究結果與 Cho and Fiorito (2009)的結論一致。最後，關於產

品涉入，受測者對訂製西服的產品涉入會正向影響其訂製意願，研究假說 H6 成

立，本研究結果與 Zaichkowsky (1986)的結論一致。 

由表 5可見，受測者在各構面之認知平均數都超過 3.5以上，顯示多數受測

者對訂製西服之認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產品涉入、訂製接受意願

及訂製意願是偏向正向、同意的。本研究並針對性別、年齡、教育程度、職業、

個人月收入、職稱位階及曾經訂製次數等，探討不同背景之受測者在訂製西服之

認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產品涉入、訂製接受意願、訂製意願等構

面之差異情形。 

由表 8平均數檢定中可見男生對訂製西服之認知易用性、認知有用性、訂製

接受態度及訂製意願明顯地較女生高。由表 9 中可見受測者年齡 20 歲以下者，



                                                                   消費者西服訂製意願影響因素之研究 101 

 

對訂製西服的樂趣認知與產品涉入認知程度最高；受測者年齡 21-30歲者訂製接

受態度最高；31-40歲者訂製意願最高，可看出訂製西服未來年輕化走向。由表

10 中可見受測者教育程度在高中(職)以下與大專程度者，對各構面的認知程度

皆顯著高於研究所以上的受測者。目前大專及以下教育程度者仍是多數族群，但

隨著教育普及，教育程度在研究所以上的受測者日漸增加，業者必須思考如何吸

引這個族群的消費者，以擴大其市場及競爭力。 

在職業方面，表 11 的結果顯示，以服務業最重視訂製西服之產品涉入，顯

示這個族群的消費者，在訂製西服時，會想多了解產品的內容，因此，對訂製西

服的樣式、布料、款式等，適時地增加體驗的過程，如試穿、溝通、比較等，可

增加其訂製意願。在收入方面，由表 12 可見，受測者個人月收入在 3.6 萬-4.5

萬者，在認知有用性、樂趣認知及產品涉入方面，高於其他族群，顯示這個族群

的消費者，願意花時間了解產品，也覺得訂製西服是有用、可以增加樂趣的。業

者未來可以聚焦在這個族群，多開發符合其需求的產品。 

在職稱位階方面，由表 13 可見，受測者為基階主管者，在訂製西服時，最

在意樂趣認知。在曾經訂製衣服的次數上，由表 14 可見，曾經訂製次數越多次

之受測者，對認知易用性、認知有用性、樂趣認知、產品涉入、訂製接受態度及

訂製意願之認知普遍較高，可見受測者在訂製次數越多，會對訂製西服有更深的

喜好。 

 

二、建議 

本研究以科技接受模式來探討消費者對西服的訂製意願，將科技接受模式的

應用範圍從資訊方面，擴充到一般市場行銷、管理。在理論上，使模式的適用性

提高；實務上，則對相關業者提供一個解決企業問題的管道。 

近年來，因為成衣快速的成長，如何推動訂製西服業者的轉型，才能夠更符

合潮流世代。根據研究結果，提出以下建議： 

(1) 未來訂製西服的消費者，以男性、年輕、大專程度(含以下)、基階主管、曾

經有訂製經驗者為主要的顧客。業者應將產品的定位，聚焦在這幾個區塊的

消費者。 

(2) 業主在經營方面，應跳脫過往老店形象，不論是在店面裝潢、款式設計上，

可以鎖定 40歲以下之年輕世代為主軸的風格。 

(3) 配合年輕人的消費習慣，強化網路行銷，讓年輕世代可以透過現代資訊科

技，瞭解訂製西服之易用性、有用性、趣味性及其優點，從過程中獲得對訂

製西服的產品認知，提高其訂製接受態度及訂製意願。 

(4) 月收入在 3.6-4.5萬的族群，是訂製意願最高的潛在消費者，建議業主可以

配合此月收入的族群，作為其訂價的方針。 

(5) 訂製次數越多者，訂製意願越高，顯示此類消費者的顧客忠誠度高，業者除

了開發新顧客，提供顧客訂製西服的體驗之外，應致力於做好顧客關係管

理，讓顧客由 0次訂製，進入 1-2次以上的訂製，進而成為忠實的顧客，使

業主與顧客間，建立長期信賴關係，有助於業者的永續經營與發展。 

最後，本研究係採網路問卷，問卷的發放仍受社群媒體的限制，無法針對消

費者廣泛的發放，研究結果恐無法代表所有消費者的意見。建議未來研究相關議

題者，可在問卷蒐集方面，盡量納入各個層面的消費者，當可使研究結果更具代

表性。 
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摘要 

2020 年新冠肺炎的影響各國實施邊境管理造成國內民眾出國旅行困難，民

眾轉而移至澎湖離島旅遊。本研究擬了解疫情期間之中秋節連續假日，離島航空

客運航班是否仍有因航班數量不足，造成旅客產生一票難求的窘境與困擾。因

此，本研究擬藉由立榮航空網路的訂票系統的訂票訊息，探討旅客對於不同航班

訂票購買行為，以了解旅客於搭機往返班次之購票偏好特性，乃於限制購票日期

7 月 27 日起，至立榮航空網站當日查詢與擷取台北、台中及高雄三條航線於 9

月 29日至 10月 5日期間每日的訂票狀況，進行大數據 EXCEL建檔工作。事後再

至馬公航空站查詢中秋節連續假日的旅客人數與實際承運機型等數據，應用SPSS

進行分析到達航班起飛前網站銷售座位額滿天數、到達航班當天搭乘旅客量，並

將此三航線一票難求的到離航班的預售額滿率及乘載率進行情境分析，以利了解

一票難求的航班之旅客之偏愛特性。研究顯示管制訂票時間會影響旅客的連續假

日訂票日期與航班時間的選擇，一票難求的黃金航班不但是旅客最青睞預售率最

高的航班，同時也是乘載率高的航班，建議民航局審查航空公司提供中秋佳節連

續假日的加班機時，除檢視黃金航班是否有不足外，更應要求航空公司將預售加

班機的訊息及早公布，增加旅客的選擇機會。也可將旅客不偏愛且航空公司收益

差之浪費航班的加班機取消或是規劃至中秋節前一天、中秋節當天及中秋節結束

假期前一天的旅客需求最高的班表中，才能滿足旅客及澎湖居民的需求，提高航

空公司的收益管理。 

 

關鍵詞: 連續假日、一票難求班次、浪費成本、網路購票、大數據 
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Abstract 

The impact of the new crown pneumonia in 2020 the implementation of border 

management by various countries has made it difficult for domestic people to travel 

abroad, and people have moved to the Penghu-island tourism. This study intends to 

understand whether there is still a dilemma and trouble for passengers to obtain a 

ticket due to the insufficient flights during the Moon Festival. Therefore, this research 

intends to use the booking information of the ticketing system of B7 Airline to explore 

the purchase behavior of passengers on different flights, so as to understand the 

characteristics of passengers' purchase preferences on the round-trip flight. From July 

27th, begin to B7 Air's website to inquire and retrieve the daily ticket booking status 

of the three routes of Taipei, Taichung and Kaohsiung from September 29th to 

October 5th, and carry out the big data EXCEL file construction work. Afterwards, 

collecting the passengers load factors of Magong Airport during consecutive holidays 

of the MOON Festival. The SPSS is applied to analyze the number of days sold on the 

website before the departure of the arrival/departure flights, and the number of 

passengers on the day of the arrival/departure flights. Analyzing the difference and 

preference characteristics of passengers taking flight schedules. Studies have shown 

that day limit of ticketing buying will affect the passenger's choice of consecutive 

holiday booking dates and flight times. The golden flight with a hard-to-find ticket is 

not only the flight with the highest pre-sale rate, but also the flight with a high loading 

rate. It is recommended the Civil Aviation Administration examines airlines to add 

flights for consecutive holidays during the MOON Festival, not only checking 

whether the golden flights are inadequate, but also requesting airlines to announce the 

pre-sale of adding flights as soon as possible to increase the choice of passengers. It is 

also possible to cancel adding flights for wasteful flights that are not preferred by 

passengers and poor airline revenue or plan to schedule the schedule with the highest 

passenger demand on the day before the MOON Festival, on the day of the MOON 

Festival, and the day before the end of the MOON Festival holiday to achieve 

satisfying passengers and Penghu residents, and improve airline revenue management. 

Keyword: Consecutive holiday, Spoiled cost, Online purchase ticket, Big data 
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壹、緒論 

    隨著澎湖觀光發展擴及小三通地區蓬勃發展，機場客貨流量不斷增加，據澎

湖縣政府旅遊局 107年度澎湖縣觀光人次全年共 1,183,136人(不含離島居民)，

相較 106年 1,150,532人次提高 32,604空運人次空運由 79.10%提升至 83.83%，

海運人次則由 20.9%降低至 16.17%，其中空運觀光人次佔 83.83%，海運觀光人

次佔 16.17%，百分之 84的觀光客皆是以搭乘航機從事觀光活動，凸顯示空運為

澎湖觀光發展的重要依賴與關鍵性運具外，亦呈現了澎湖航空站為澎湖地區發展

的要角，除了為澎湖七美離島地理的飛航樞紐外，更是澎湖與本島及金門進出的

重要轉運樞紐(Li 2013)。澎湖觀光發展目前已擴及小三通地區，澎湖航空站與

澎湖港經營兩岸甚或國際航線勢必日趨擴展，因此，創造深具區域門戶特色機

場，助益澎湖地區發展之社會與經濟價值(李穗玲 2008)，更是長久以來澎湖港

與澎湖航空站致力於機場航網連接性與擴展性的任務外，很重要的機場發展角色

與核心價值，也是未來值得努力的方向。再者，運輸依據澎湖縣政府旅遊局推估

歷年澎湖縣航空人次公式與數據，可發現由於花火節活動持續的推動、澎湖觀光

事業的推動及澎湖最美麗海灣的盛名遠播，不但年觀光旅客增加。近 10 幾十年

澎湖居民可享七折的補貼澎湖居民年往返台灣旅次也是逐年增加。為解決居民、

觀光客的需求及航空公司營運成本問題，正確地預測居民海、空運的需求量，來

規劃夏、冬季的海空運離島航班量與班表，似乎是基礎且重要的工作。 

李穗玲(2017)曾分析澎湖有關居民旅次與航線旅次相關性較高的航線有台

南、金門、嘉義及高雄，居民旅次與台北、高雄及台中航線的承載率無顯著的相

關性。同時遊客旅次與航線旅次相關性較高的航線有台北、高雄及台中旅次且高

於其他航線。而每月居民旅次、淡旺季、每月班次總座位數及每月承載率並無顯

著相關。Li(2017)認為應該鼓勵航空業者多經營旺季反方向離峰(澎湖往台北與

高雄的早班)的早鳥優惠行銷與經營，淡季多行銷離峰的優惠機加酒套裝行程及

大學生自助旅客的優惠行程，實施離峰時段的更優惠的差別定價策略，讓更多非

澎湖居民有機會使用被浪費的空機位子，以創造更多因住宿及機票便宜的商機，

來澎湖探索淡季另類的生態旅遊與休閒生活，而不是等民航局補貼業者營運的虧

損，由全民買單的窘竟。澎湖的公務單位更應於冬季舉辦一些研討活動，讓更多

的遊客可以在淡季時體驗到高品質的澎湖生態與文化的旅遊服務。因此，如何儘

量讓居民與旅客搭乘的班機分佈時段是有選擇的，民航局更應於加強督導核定班

表，審查台北與高雄航線是否於上班時間點兩個小時皆無班次，加強清艙作業，

以減少現場候補機票剩太多，浪費機位數。至於策略聯盟的應用諸如日本航空業

常有與日本國鐵及私鐵及捷運如同台灣目前推動的悠遊卡一起服務旅客，旅客在

旺季時可加強與海運聯運的選擇，也可疏運旺季尖峰時段旅客一票難求的窘境。

加強清艙作業，以增加對溢位成本的降低，讓非居民旅客有機會來澎湖觀光。    
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2020 年由於新冠肺炎的影響導致旅客無法出國旅行，正值中秋節連續假日

旅客轉至澎湖離島旅遊。華信航空公司也因疫情邊境防疫保安管理要求，降低國

外營運機會，除了原本的 ATR航機也加派 ERJ104機型並租用虎航 A320機型提供

更多的航班。立榮航空則增加 A321 機型。離島航空客運旺季及中秋節連續假日

常有遊客與居民搭機需求行為的差異性，諸如遊客與居民喜歡搭乘早上的班次出

發及傍晚的航班返家，若提供的時間點航班數量不足，旅客及居民就會產生一票

難求的窘境與困擾，航空公司也會因提供的航班數不足損失客源。若提供的時間

點航班數量太多，如 20點才到達澎湖航班及 8點離去澎湖航班可能旅客量稀少，

造成航空公司可能不符成本會有浪費座位數的現象。為避免上述問題的產生，本

研究擬於疫情期間又是年節連假日，協助民航局或縣市政府了解旅客的搭乘航班

的需求時段的差異，提出能滿載澎湖居民的加班機的時點安排需求管理，提出有

效的航班規劃時點與航機機型安排的因應管理策略。 

由於航空公司皆視訂票資料庫為其最高商業營運機密，國內學者也鮮少能拿

到資料並研究，因此，本研究擬就立榮航空網路訂票介面的大數據資料蒐集，藉

由立榮航空網路的訂票系統的訂票訊息，探討旅客對於不同航班訂票購買行為，

藉由旅客於連續假日一週的訂定返班次的資料，以了解一票難求的航班分布日期

(星期)與時點特性，本研究乃於 2020年限制購票日期 7月 27日早上 9:00點開

放預訂起，至航班起飛前一天止，收集立榮網站 2020年 9月 29日至 10月 5日

(7日)航班起飛前預購航班樣本，針對台北、台中、高雄等三條航線每日航班的

不同票價的訂位資訊頁面截圖掃描，進行數量龐大的大數據分析，包括進行此 7

天之航線別、航班別、登記距離航班起飛前天數等變數的建檔工作，以利探討一

票難求的航班主要分布的時段及中秋節連續假期旅客較偏好的航班特性。同時，

並著手蒐集澎湖機場飛航動態表航班承載旅客量，探討旅客對航線一票難求航班

的預購偏好及乘載率的進行情境分析，分析旅客對一票難求的航班之偏好程度。

本研究擬應用 SPSS與 EXCEL進行篩選每日航空公司網路訂票迅速銷售一空的航

班編號、航班數及航班購買一票難求的比率，並對應此 7天實際的班次乘載率進

行相關分析。再將此四航線一票難求航班的預購偏好及其乘載率的進行情境分

析，分析旅客對一票難求的航班之需求偏好，最後，並提出相對應的因應對策，

提供民航局及澎湖縣政府施政的參考依據。 

 

貳、文獻探討 

    本研究主要回顧國內外有關居民與遊客空運旅次推估與航空公司航班機位

銷售策略等相關研究與研究方法等相關文獻，茲說明如下: 

早期Powell(1983)認為航空公司可藉航班承載率大小來反映出航空公司班

表的營運績效，Oum(2000)及 Swan(2002)曾運用隨機函數預測不同航機可能產生

的溢位座位數與浪費座位數，李穗玲(2014)探討航空公司如何於航線機經營不虧
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損的狀況下，達到營運成本最小化，該如何配置適合的航線機隊，成本項目包括

每一機型於不同航線之油耗成本、溢位成本、碳排放費，運用數學規劃求解航空

公司各航線最小成本或最大利潤之最佳機隊佈局，推估最佳航線座位數，分析不

同機型的溢位成本與浪費成本。李穗玲(2014)有鑑於國籍航空於兩岸指派不同航

機航班之營運成本的考量的重要性，除了機組人員客艙組員的成本降落費成外，

該研究為了增列ICAO的要求碳排放成本與油耗成本，以反映不同機型在長、短程

航線成本的差異，及因為航機座位數的差異可能產生的浪費成本及溢位成本，即

當旅客需求很大時用較少座位數的航機服務，則可能產生旅客不夠坐的溢位成本

的問題，航空公司在實務上，必須請旅客搭下一班次，或是轉搭其他策略聯盟的

航空公司的班次，或是給旅客金額補償或是用增加優惠旅程的點數，但這些措施

都會影響旅客對公司形象與觀感的負面成本。當旅客量少的時候，指派座位數多

的航機則會產生很多座位沒人坐的浪費成本，影響航空公司的收益。 

    李穗玲(2017)曾分析澎湖有關居民旅次與航線旅次相關性較高的航線有台

南、金門、嘉義及高雄，居民旅次與台北、高雄及台中航線的承載率無顯著的相

關性。同時遊客旅次與航線旅次相關性較高的航線有台北、高雄及台中旅次且高

於其他航線。而每月居民旅次、淡旺季、每月班次總座位數及每月承載率並無顯

著相關。Li(2017)認為應該鼓勵航空業者多經營旺季反方向離峰(澎湖往台北與

高雄的早班)的早鳥優惠行銷與經營，淡季多行銷離峰的優惠機加酒套裝行程及

大學生自助旅客的優惠行程，實施離峰時段的更優惠的差別定價策略，讓更多非

澎湖居民有機會使用被浪費的空機位子，以創造更多因住宿及機票便宜的商機，

來澎湖探索淡季另類的生態旅遊與休閒生活，而不是等民航局補貼業者營運的虧

損，由全民買單的窘竟。澎湖的公務單位更應於冬季舉辦一些研討活動，讓更多

的遊客可以在淡季時體驗到高品質的澎湖生態與文化的旅遊服務。 

    再者，航空行銷常引用波士頓盒子分析現有的航空公司的市場佔有率及市場

成長率，相較於的現有市場佔有率的平均與市場成長率的平均值所構成的四個象

限，來說明現有航空公司相較下所處的局勢是具有優勢地位，還是劣勢，還是僅

成長具有潛力，或是僅有市場占有率較為強勢但成長潛力不高，透過此四種相對

其他航空公司的競爭對比的情境分析。本研究擬就前述文獻所談及航班使用座位

數較大的航機所造成承載率偏低的浪費成本，或航班於某一時間點提供的航機座

位數不夠，所造成旅客不夠坐的溢位成本，應用波士頓盒子來分析中秋節年假旅

客訂位偏好行為及實際的承載量，如何解決旅客與航空公司所面臨一票難求的航

班問題。 

 

參、研究方法 
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一、研究範圍與限制 

 中秋節連續假日購票限制日期收集的航班樣本數並無針對所有票價的銷售

研究，僅統計9月29日至10月5日此7天由7月27日起至航班起飛前日子，每日統計

預訂機票網站顯示出是否有航班無票可售之訊息視為一票難求的航班，並計算再

該航班起飛前有多少天該航班是無票可售，做為該航班一票難求銷售量的統計

值。亦即若由7月27日購買10月4日某一航班，當天尚有位子，一直到9月1日當天

首度出現無可售票之訊息，之後每日仍持續關注此10月4日的某一航班，一直到

10月3日皆是出現無可售票之訊息，則此一航班的一票難求航班的預售量為34

天，此一航班的非一票難求航班的預售量為36天，10月4日某班次之一票難求航

班之預售比例為0.486。 

二、研究架構 

研究藉由立榮航空網路的訂票系統的訂票訊息，探討旅客對於不同航班訂票

購買行為，針對旅客於為期四天連續假日前後一週的往返班次選取的偏好特性，

以了解一票難求的航班分布日期(星期)與時點特性，乃於立榮航空於限制購票日

期 7月 27日起至 10月 1日結束日前進行航班起飛前 64~70天前，針對 9月 29

日至 10 月 5 日(7 天)由澎湖往來台北、台中及高雄航線三條航線每日航班的不

同票價的訂位資訊頁面截圖掃描，進行為數龐大的 29,287 筆樣本進行大數據分

析如表 1所示，包括進行此 7天之航線別、航班別、是否為一票難求的票價別(即

該班次於訂購預購當日(7月 27日至 10月 1日)無票可預購為預購日期一票難求

的航班)、機型別及登記距離航班起飛前天數的建檔工作，並對應 9 月 29 日至

10月 5日(7天)此 7天澎湖機場飛航動態資料的實際的班次乘載旅客數的查詢與

登錄於前述 29,287 筆之資料檔中。為利於進行篩選每日航空公司網路訂票迅速

銷售一空的航班編號、航班數及航班購買一票難求的比率，從此 29,287 筆資料

應用 SPSS計算出此 7天於 7月 27日至 10月 1日網路預售該班次賣完即一票難

求航班的銷售狀況的大數據的統計，本研究應用 SPSS與 EXCEL再將此四航線一

票難求航班的統計到離航班數及乘載率進行情境分析，以分析一票難求的航班之

嚴重程度及其因應對策。並分析一票難求航班係屬哪些航線哪些航班的到達或離

去航班的熱門時段，並將這些航線航班的到達或離去航班的熱門時段進行承載率

的高低，應用波士頓盒子的概念，劃分成黃金航班、次佳航班、浪費航班及銷售

不佳航班等情境分析，以提供政府及航空公司於連續假日增加班航班的參考。 

表 1  本研究調查樣本的規劃 

日期 前兩

天 

(9/29

) 

前一天 

(9/30) 

中秋節

(10/1) 

後一天 

(10/2) 

後兩天 

(10/3) 

後三天 

(10/4) 

後四天 

(10/5) 

調查日

期 

7/27-

9/28 

7/27-9/

29 

7/27-9/

30 

7/27-10

/1 

7/27-10

/2 

7/27-10

/3 

7/27-10

/4 
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調查天

數 

64 65 66 67 68 69 70 

每日預

定到達

離去航

班數 

50~70 52~72 50~68 48~64 50~66 54~77 52~72 

樣本數 3840 4190 4064 3720 4108 4935 4430 

    由於立榮航空網站各航線的訂票系統並未細分至各航線個航班各種票價的

銷售狀況，本研究無法深入研究旅客於各航線中對不同航班時間點的不同票價的

偏愛與接受程度，本研究僅能分析各航線航班於 7月 27日至 10月 5日這段期間，

觀察 9月 29日至 10月 5日中任一航班於該日其銷售狀況是否有銷售額滿的情境

產生，即為一票難求的航班。並觀察統計 9月 29日至 10月 5日七天各航線航班

中，經由 7月 27日至 10月 5日的觀察樣本此七天個別航班共累積了多少班一票

難求的航班數及航班比率，以顯示中秋節連續假日哪一天的哪一該航班是旅客最

偏愛搭乘的班次與旅客偏愛的搭乘時間點。 

肆、研究結果討論 

一、中秋節假期澎湖到離航班網路購票樣本分析 

    本研究從 29,287 筆資料應用 SPSS 計算出中秋節連續假日 7 天航班於 7 月

27 日至 10 月 1 日網路預售該班次賣完即一票難求航班的銷售狀況，應用 SPSS

計算出 7月 27日至 10月 1日網路預售該班次賣完即一票難求航班的樣本數及航

機起飛前的網路預售日期當天一票難求航班的數量，應用 EXCEL繪出如圖 1各訂

購目標天(7 日)航班提供量分布狀況所示，於 8 月 14 日對中秋節後三天的航班

已有 77航班網路預售賣光且為此 7天規劃的航班中，以中秋節後三天即星期日

網路一票難求航班的銷售量最高，顯見旅客在假期結束前一天往來澎湖的航班是

最難買到網路預售票。其次，中秋節前一天即星期三的票亦顯示網路預訂賣光名

列第二高，旅客可能因隔日中秋節提早返鄉或至澎湖旅遊，採當日中午下班後返

鄉或休假前往澎湖旅遊。再者，中秋節後四天即星期一的票亦顯示網路預訂賣光

名列第三高，旅客可能因星期日買不到票採隔日休假或隔日再返回居住地或上班

地點，中秋節後一天的航班為此 7 天預售的航班中表現最差的，如圖 1 於 8 月

15日當日網路預訂中秋節後一天航班中僅有 48個航班賣光。                    
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                圖 1  各訂購目標天(7日)航班提供量分布狀況 

其次，圖 2及圖 3為中秋節假期澎湖到離航班網路購票預約額滿班次數分布

及當天實際的承載旅客量，顯示 7日到達航班中，由於遊客與居民喜歡搭乘中秋

節前一天、中秋節開始放假當天及中秋節放假結束的後三天(星期日)白天出發班

次及傍晚的航班返家或返回工作職場，顯示到達、離去航班 390個樣本中，一票

難求較熱門班次於該航班起飛前網站銷售座位額滿天數及當日航班使用 ATR 與

A321航機實際的載客量呈現 72架 A321機型僅 59架滿載約佔 81.94%，並且 A321

航機到達澎湖航班有 22班滿載客人及離去澎湖航班有 45班滿載客人。123架 ATR

機型有 104架滿載約佔 84.55%，且 ATR機型到達澎湖航班有 45班滿載客人及離

去澎湖航班有 56班滿載客人。 

   再者，圖 2-3顯示 A321機型有 45班到達離去預售航班 (28班到達航班及 17

班離去航班) 於網路預購天數皆無有額滿的情況，僅有 10月 2日 17點台北 8625

班次與 10月 4日 10點台北 8615班次等 2班到達澎湖的班次有 173人搭乘其他

承載率達 94%其他 26到達航班皆低於 166人(承載率 90%)。至於 A321機型離去

航班僅有 10月 1日 9點台北 9102班次(181人)、9月 30日 9點高雄 8692 班次

(178人)及 10月 2日 19點台北 8610班次(177人)等 3航班承載率達 96%，其他

14 班離去航班皆低於 166人(承載率 90%)。ATR 機型有 76班到達離去預售航班 

(45班到達航班及 31班離去航班) 亦於網路預購天數皆無有額滿的狀況，惟 10

月 5日 9點台北 8601班次中秋節年假結束後星期一早上上班及上課仍有滿載 70

人，其後，依序為 10月 5日 17點高雄 8711班次(68人)、9月 29日 12點高雄

8701班次(67人) 、 10月 3日 9點台北 8601班次(66人)、10月 5日 18點台

中 8651班次(64人)等 5班到達航班有達 63人(承載率 90%)，其他 40班到達航
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班乘客未達 63人，10月 5日 8點台中 8632班次(70人)、10月 1日 14點台中

8636班次(67人)、10月 2日 20點台中 8656班次(67人)、9月 29日 8點高雄

8690班次(65人)與 9月 30日 8點高雄 8690班次(63人)等 5個離去航班乘客人

數皆在 63人以上，其他 26個離去航班低於 63人。上述到達離去航班的旅客乘

客數較少的航班，可能是加班機未能及時公告或規劃時點不受旅客青睞的時段，

故這些航班搭乘的旅客數相對的偏低。 

    然而，圖 2中立榮航空中秋連假日澎湖機場到達航班需求量與承載量最高的

3個航班，分別為中秋節當日(10月 1日)8點高雄 8691班次、12點高雄 8701班

次及 13點台中 8637班次，此三班有 67天皆為一票難求網路銷售額滿。，同時，

中秋節(10月 1)日當日 8691班次以 A321航機承運，實際搭乘旅客達滿載 184人。

8701 班次及 8637班次則以機型 ATR承運，實際搭乘旅客滿載達 70人。圖 3立

榮航空中秋連假日澎湖機場離去航班需求量與承載量最高則為 3個離去航班，分

別為中秋節後三天(10月 4日)高雄 8706航班 14點及高雄 8712航班 18點及中

秋節前一天高雄 8712航班 18點，此 3班之皆屬一票難求較熱門班次於該航班起

飛前網站銷售座位，每天皆額滿且當日使用 A321(8706班次)與 ATR機型(9月 30

日與 10月 4日之 8712班次)其實際載客承載率皆達 100%。 

 

 

       圖 2立榮航空中秋節連假 7天各航線到達航班預售座位額滿時間點分布 
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     圖 3  立榮航空中秋節連假 7天各航線離去航班預售座位額滿時間點分布 

 

二、旅客對於一票難求的航班之預訂與實際搭乘之相關分析 

    為利了解到達/離去航班起飛前網站銷售座位額滿天數、到達/離去航班當天

搭乘旅客量、到達/離去航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率、到達/離去航班

當天搭乘旅客承載率、到達/離去時間點與到達/離去航班是否為 A321 機型等六

變數之相互影響關係，以了解到達/離去航班時點、到達/離去航班是否為 A321

機型與離去航班起飛前網站銷售座位額滿天數、離去航班起飛前網站銷售座位額

滿天數比率等四變數，對到達/離去航班當天搭乘旅客量、到達/離去航班當天搭

乘旅客承載率等兩變數之正面或負面影響，應用 SPSS 相關係數分析整理如表 2

所示。 

表 2 航班銷售座位額滿天數(率)與該航班搭乘旅客量(承載率)之相關係數 

變數相關係數 到達航班

起飛前網

站銷售座

位額滿天

數 

到達航班

當天搭乘

旅客量 

到達航班

起飛前網

站銷售座

位額滿天

數比率 

到達航班

當天搭乘

旅客承載

率 

到達時間

點 

是否為

A321機型 

到達航班起飛前網站銷

售座位額滿天數 

1 0.317** 1.000** 0.565** -0.106 0.063 

到達航班當天搭乘旅客

量 

0.317** 1 0.318** 0.416** -0.128 0.885** 

到達航班起飛前網站銷

售座位額滿天數比率 

1.000** 0.318** 1 0.563** -0.104 0.065 
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到達航班當天搭乘旅客

承載率 

0.565** 0.416** 0.563** 1 -0.181* 0.046 

到達時間點 -0.106 -0.128 -0.104 -0.181* 1 -0.084 

相關係數 離去航班

起飛前網

站銷售座

位額滿天

數 

離去航班

當天搭乘

旅客量 

離去航班

起飛前網

站銷售座

位額滿天

數比率 

離去航班

當天搭乘

旅客承載

率 

離去時間

點 

是 否 為

A321機型 

離去航班起飛前網站銷

售座位額滿天數 

1 0.221** 0.999** 0.466** 0.328** 0.052 

離去航班當天搭乘旅客

量 

0.221** 1 0.220** 0.452** 0.014 0.917** 

離去航班起飛前網站銷

售座位額滿天數比率 

0.999** 0.220** 1 0.467** 0.335** 0.051 

離去航班當天搭乘旅客

承載率 

0.466** 0.452** 0.467** 1 0.159* 0.156* 

離去時間點 0.328** 0.014 0.335** 0.159* 1 -0.008 

註: **. 在顯著水準為 0.01時 (雙尾)，相關顯著。*. 在顯著水準為 0.05 時 (雙尾)，相關顯著。 

 

    發現到達航班當天搭乘旅客承載率的大小主要來自到達航班起飛前網站銷

售座位額滿天數(0.565)與到達航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率變數

(0.563)其次，為到達航班當天搭乘旅客量(0.416) ，而與到達航班時間點有關

其相關係數值為-0.181 ，卻與到達航班是否為 A321機型無關。同時，離去航班

當天搭乘旅客承載率的大小主要來自離去航班起飛前網站銷售座位額滿天數

(0.466)與到達航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率變數(0.467)。再者，為到

達航班當天搭乘旅客量(0.452)，離去航班時間點(0.159)名列第四及最後為到達

航班是否為 A321機型(0.156)。經由上述分析顯示到達航班當天搭乘旅客承載率

受到達航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率的影響與較之離去航班當天搭乘

旅客承載率受離去航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率的相關係數高。 

三、一票難求航班情境分析 

    本研究為利於分析一票難求航班之預售需求比例與該航班承載率之關聯

性，乃將中秋節連假 7天每日運行之班表中收集一票難求航班共 390個樣本數，

並用 SPSS算出此 390筆航班於不同預售與銷售狀況之不同機型之平均一票難求

航班預售佔總航班比例與平均一票難求航班承載率及不同機型之平均一票難求

航班預售佔總航班比例與不同機型之平均一票難求航班承載率，如表 3及圖 4-5

所示。本研究為利將 A321機型與 ATR機型標準化衡量到達與離去航班一票難求

航班的預售與實售情境之差距，擬以每一航班一票難求之預售比例，即一票難求

預售班次數佔總航班之比率，與其該航班當天實際銷售比例即承載率，應用此兩
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大指標不同機型之平均值，劃分為預售/銷售情境四大區塊，分別為黃金航班、

次佳航班、浪費航班、預售不佳航班等四大區塊。如表 4顯示 195個離去航班不

分機型其平均航班起飛前網站銷售座位額滿天數 26天比 195個到達航班不分機

型其平均航班起飛前網站銷售座位額滿天數 20高出 6天，離去航班之平均乘客

數 101人次比到達航班之平均乘客數 95人多 6人，同時，離去航班起飛前網站

銷售座位額滿天數比率 0.379與其航班當天搭乘旅客承載率 0.874皆比到達航班

起飛前網站銷售座位額滿天數比率 0.299與到達航班當天搭乘旅客承載率 0.840

高。但離去航班於四指標的標準差卻比到達航班於此四指標的標準差大變動多。

到達 195 航班之平均預售班次數佔總航班之比率與平均承載率分別為 0.299 與

0.840，區隔出到達航班於黃金航班區塊有 72班、預售率不佳航班區塊有 60班

及浪費航班區塊有 63班。離去 195航班之平均預售班次數佔總航班之比率與平

均承載率分別為 0.379 與 0.874，區隔離去航班於黃金航班區塊有 81 班、預售

率不佳航班區塊有 64班、承載率不佳航班區塊有 5班及浪費航班區塊有 45班。 

A321機型於離去黃金航班有一票難求為 35航班，其航班起飛前網站銷售座

位額滿天數比率與航班當天搭乘旅客承載率分別為 0.743與 1，比到達黃金航班

有一票難求為 32 航班多，到達浪費航班其起飛前網站銷售座位額滿天數比率與

航班當天搭乘旅客承載率分別為 0.703與 0.990。A321機型於離去浪費航班有一

票難求為 14 航班，其航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率與航班當天搭乘旅

客承載率分別為 0 與 0.598，比到達浪費航班有一票難求為 25 航班少，到達浪

費航班其起飛前網站銷售座位額滿天數比率與航班當天搭乘旅客承載率分別為

0.002與 0.605。ATR機型於離去黃金航班有一票難求為 46航班，其航班起飛前

網站銷售座位額滿天數比率與航班當天搭乘旅客承載率分別為 0.777 與 0992，

比到達黃金航班有一票難求為 40 航班多，到達黃金航班其起飛前網站銷售座位

額滿天數比率與航班當天搭乘旅客承載率分別為 0.730與 0.986。ATR機型於離

去浪費航班有一票難求為 31 航班，其航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率與

航班當天搭乘旅客承載率分別為 0.008與 0.466，比到達浪費航班有一票難求為

38 航班少，到達浪費航班其起飛前網站銷售座位額滿天數比率與航班當天搭乘

旅客承載率分別為 0.004與 0.493。 

表 3  390筆航班一票難求航班預售比例與其航班承載率之銷售情境區塊 

到離去航班預售/

銷售情境區塊 
機型 

個

數 

航班起飛前網站銷

售座位額滿天數 

航班當天搭乘旅

客量 

航班起飛前網

站銷售座位額

滿天數比率 

航班當天搭乘

旅客承載率 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

到達航班 不分機型 195 20 24 95 52 0.299 0.354 0.840 0.261 

到達黃金航班 
A321 32 47 15 182 3 0.703 0.223 0.990 0.018 

ATR 40 49 14 69 2 0.730 0.209 0.986 0.028 

到達預售率不佳航 A321 15 5 6 173 9 0.077 0.084 1 0.402 



118 服務業管理評論  總號第 16 期  110 年 12 月號 

 

 

班 ATR 45 8 7 67 4 0.116 0.104 0.961 0.052 

到達浪費航班 
A321 25 0 1 111 21 0.002 0.009 0.605 0.115 

ATR 38 0 1 41 14 0.004 0.017 0.493 0.212 

離去航班 不分機型 195 26 26 101 56 0.379 0.377 0.874 0.265 

離去黃金航班 
A321 35 51 16 183 3 0.743 0.219 1 0.277 

ATR 46 53 14 69 1 0.777 0.200 0.992 0.014 

離去預售率不佳航

班 

A321 23 9 8 181 5 0.135 0.123 0.981 0.026 

ATR 41 8 7 69 2 0.124 0.099 0.982 0.028 

離去承載率不佳航班 ATR 5 52 22 46 17 0.763 0.318 0.535 0.183 

離去浪費航班 
A321 14 0 0 110 27 0 0 0.598 0.146 

ATR 31 1 2 41 17 0.008 0.027 0.466 0.217 

 

 

 

圖 4 一票難求到達航班網路購票預約額滿比例與其承載率 

72班黃金航班 

63班浪費航班 

0.299 

60班預售率不佳航班

班次佳航班 
0.840 
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             圖 5 一票難求離去航班網路購票預約額滿比例與其承載率 

四、到達/離去航班日期管理課題 

    依據前述到達與離去之七天的 390 個航班之情境分類為黃金航班或是預售

不佳航班或是承載率不佳航班及浪費航班四類再依據 A321/ATR機型大小形成 13

類型航班如圖 6所示，顯示 7天以使用 ATR機型承運離去黃金航班的班次數最多

達 46班，次為使用 ATR機型承運到達預售率不佳航班達 45班(無中秋節班次) ，

再者，為使用 ATR機型承運離去預售率不佳航班達 41班，第 4名為使用 ATR機

型承運黃金航班達 40班，第 5名為使用 ATR機型承運到達浪費航班有 38班，第

6名為使用 A321機型承運離去黃金航班達 35班，第 7名為使用 A321機型承運

離去黃金航班達 32班，第 8名為使用 ATR機型承運離去浪費航班有 31班，第 9

名為使用 A321機型承運到達浪費航班有 25班，第 10名為使用 A321機型承運離

去浪費航班有 23班，第 11名為使用 A321機型承運到達預售率不佳航班有 15班

(無中秋節班次)，第 12名為使用 A321機型承運到達預售率不佳航班有 9班，無

中秋節後三天及後四天的航班，最後一名為離去承載率不佳的 5航班。到達黃金

航班以中秋節最多人數，次為中秋節前一天。離去黃金航班於中秋節後三天(星

期日)表現的數據量最多。 

81班黃金航班 

45班浪費航班 5班承載率不佳航班

班 

64班預售率不佳航班 

0.377 

0.874 
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        圖 6 中秋節連假七日不同機型到達離開澎湖的航班情境之分布 

五、到達/離去航班時點管理課題 

    前述指出 10月 1日到達澎湖航班以 12點及離去澎湖航班 18點最受旅客的

偏好且一票難求承載率高達 100%，同時 10月 4日(星期日)立榮航空 16及 19點

時段的一票難求偏好高、平均航線承載率皆為 100%。如圖 7 到達離去航班七日

各時間點之累積航班數量，顯示中秋節假日的到達黃金航班時段的偏好依序為

15 點、10 點、18點、17點、13 點、9點、8點及 19 點等時段是旅客偏好高的

航班。中秋節假日的離去黃金航班時段分別為 19 點、16 點、20 點、18 點、14

點、13 點、17 點等時段亦是旅客偏好高的航班。中秋節假日的到達浪費航班時

段分別為 15點、18點、17點、13點、19 點、8點等時段是旅客比較屬於搭乘

意願低並承載率不高的航班。中秋節假日的離去航班航班時段分別為 8 點、11

點、16 點、19 點等時段亦是旅客比較屬於搭乘意願低承載率低的航班。特別是

7 點到達航班及 21 點離去航班符合，居民希望早一點至本島旅遊或探親及非居

民遊客希望晚一點回台灣本島的需求，且離去的航線航班都集中往松山與高雄的

航線航班。管制訂票時間會影響旅客的連續假日訂票日期與航班時間的選擇，同

時一票難求的黃金航班同時也是乘載率相對較高的航班，建議民航局在提供中秋

佳節連續假日的加班機時，可多將班次加在到達離去的黃金航班前後 1小時的加

班機，或是將到達或離去浪費航班安排不好的時段移除，才能滿足旅客及澎湖居

民的需求，提高航空公司的收益管理與降低溢位成本及浪費成本的產生。  
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            圖 7  到達離去航班七日各時間點之累積航班數 

六、一票難求航班之服務機型管理策略 

立榮航空的黃金航班使用的機型有 ATR及 A321兩種機型，如表 4在到達離

去航班中一共有 34班，ATR機型有 18班，A321機型有 16班，在總班數中兩種

機型佔的比例分別為 0.53及 0.47，可以得知航空公司配置 ATR機型為主，有大

量的旅客才會配置 A321 機型，利用大型飛機才能疏運大量的旅客。整體而言，

顯見 A321機型之平均預售比例僅高於 ATR一些些，同時 ATR機型的平均銷售承

載率高於 A321 機型一些些。ATR 機型於黃金航班區塊及預售不佳航班區塊其平

均預售比例較 A321高，僅預售不佳航班區塊承載率高於 A321。說明了旅客於預

訂一票難求黃金航班的航班佔總航班比例不到 60%，訂不到時轉而預訂次佳航

班，如早鳥航班，然之所以會有預售不佳的航班，往往都是在 7 月 27 日起至 9

月 30 日之管制購買機票期間並網路上無此這些航班，至中秋節時出現臨時加班

機，甚或改為大型機就會造成如表 4所示的現象，如松山機場於 19點起飛的 8617

航班及高雄小港機場於 11點起飛的 8697航班，很明顯的這個時段的需求不多的

狀況下，用A321機型載客較之用ATR機型之承載率差多了，其承載率分別由0.975

降至 0.886 甚至嚴重的由 1.000 降至 0.440 的現象產生。同時，同一航班指派

A321 或 ATR 執勤時，可應用本研究所規劃分析之情境區塊，改善不好的指派航

機執勤區塊以提高航機營運績效，如澎湖前往台中 19時的 8652航班、澎湖前往

松山機場 20點 9120航班原指派 ATR值勤可因應市場一票難求航班佔預定供應航

班比例數據提高，反應旅客量多之趨勢，為避免派遣 ATR航機值勤，可能有溢位

成本的產生，改為 A321值勤將可獲取更高的承載率及旅客數。 
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表 4 一票難求同一航班派遣 ATR及 A321航機執勤之差異 

情境 航班編號 

ATR航

班個

數 

航班起飛

前網站銷

售座位額

滿天數比

率平均數 

航班當天

搭乘旅客

承載率平

均數 

A321

航班

個數 

航班起飛

前網站銷

售座位額

滿天數比

率平均數 

航班當天

搭乘旅客

承載率平

均數 

預售率不佳到達航班 台北 8617 1 0.271 0.843 1 0.092 0.886 

預售率不佳到達航班 高雄 8691 1 0 0.843 2 0.12 0.913 

預售率不佳到達航班 高雄 8705 2 0.135 0.993 1 0.2 0.951 

到達浪費航班 台北 8607 1 0 0.277 3 0 0.518 

到達浪費航班 台北 8609 2 0 0.258 2 0 0.652 

到達浪費航班 台北 8621 1 0 0.299 2 0 0.462 

到達浪費航班 台北 8625 2 0 0.228 2 0 0.625 

到達浪費航班 高雄 8697 1 0 0.359 1 0.043 0.440 

到達浪費航班 高雄 8709 1 0 0.800 1 0 0.484 

到達浪費航班 高雄 8715 1 0 0.304 3 0 0.621 

離去黃金航班 台北 8618 2 0.805 1 1 0.554 1 

離去黃金航班 台中 8652 4 0.829 0.989 1 0.8 1 

離去黃金航班 高雄 8706 1 0.409 1 1 1 1 

離去黃金航班 高雄 8710 2 0.712 1 3 0.819 0.98 

預售率不佳離去航班 高雄 8698 3 0.099 0.995 1 0.261 0.957 

離去浪費航班 台北 8606 2 0 0.29 1 0 0.837 

離去浪費航班 台北 8612 1 0 0.359 2 0 0.65 

離去浪費航班 台北 8616 2 0 0.348 1 0 0.717 

離去浪費航班 台北 8622 1 0 0.239 1 0 0.543 

離去浪費航班 高雄 8692 2 0 0.499 1 0 0.598 

離去浪費航班 高雄 8710 1 0 0.586 1 0 0.87 

 

七、加班機安排航機之管理策略 

    本研究將 390班次中之 152班加班機依台北台中及高雄航線並依前述情境分

類航班整理如表 5所示，顯示到達浪費航班與離去浪費航班不僅預售比率低且承

載率亦低，加班機於三航線的到達浪費航班、離去浪費航班及離去承載率不佳的

航班以台北航線及台中航線承載率較為顯著嚴重，高雄航線承載率較不嚴重。若

是指派 A321 之加班機，往往造成航班承載低的風險，或是加班機預售推出的日

期太短，消費者或居民並未看到此訊息，導致預售效果低，最後航空公司只好取

消由澎湖飛往台北之 B7-9102加班機時段的安排。因此，一般加班機一票難求的

航班預售訂購量少或是預售時段不佳的航班不宜再用 A321 值勤，以減少浪費空
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位的成本產生。相對用 ATR航機值勤其承載率亦較高，建議航空公司即早列出加

班機的時段，以增加旅客預選的機會，並視預選人數的多寡增加 ATR航機或 A321

航機執勤，以降低浪費成本的產生。 

    同時，加班機安排航機數量的調整建議宜增加中秋節前一天與當天的到達班

次與放假結束前一天(即中秋節後三天之星期日)的黃金航班次，至於中秋節前兩

天(星期三)或後四天(10 月 4 日星期一)皆無放假，因此，對於太早離去班次、

太晚到達班次的浪費航班或承載率低的時段，不用再安排加班機，以降低浪費成

本的產生。 

表 5 到達離去加班機之預售與實際承載狀況 

類型 指標 台北航

線班次 

平均數 台中航

線班次 

平均數 高雄航

線班次 

平均數 

到達黃金航班  航班預售比率 12 0.710 11 0.756 7 0.735 

航班承載率 12 0.996 11 0.982 7 0.979 

到達預售率不

佳航  

航班預售比率 7 0.075 5 0.195 5 0.099 

航班承載率 7 0.917 5 0.980 5 0.958 

到達浪費航班  航班預售比率 14 0.001 8 0.009 8 0 

航班承載率 14 0.531 8 0.534 8 0.592 

離去黃金航班  航班預售比率 15 0.595 7 0.754 6 0.604 

航班承載率 15 0.999 7 0.990 6 0.976 

離去預售率不

佳航班  

航班預售比率 10 0.138 10 0.100 10 0.146 

航班承載率 10 0.980 10 0.968 10 0.972 

離去承載率不

佳航班 

航班預售比率 1 1 2 0.688 0 . 

航班承載率 1 0.543 2 0.458 0 . 

離去浪費航班 航班預售比率 8 0.017 5 0.012 3 0 

航班承載率 8 0.541 5 0.523 3 0.651 

 

伍、結論與建議 

本研究收集航空公司網站預售中秋節連續假日的大數據資料，應用 SPSS之

統計分析與相關分析及波士頓盒子將不分機型大小與航線別，分別算出到達與離

去航班個別之平均預售率與平均承載率，並依兩指標劃分成黃金航班、網路預售

率不佳航班、承載率不佳航班及浪費航班等四大情境區塊，分析此四大類型航班

間競爭優勢與弱勢；茲將本研究前述所討論黃金航班、網路預售率不佳航班、承

載率不佳航班及浪費航班之旅客預購搭乘偏好、航班日期偏好航班時段偏好、服

務機型配置、加班機管理策略等綜合研究成果論述如下: 
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一、結論 

    本研究依到達/離去航班之平均預售率與平均承載率兩指標劃區分黃金航

班、網路預售率不佳航班、承載率不佳航班及浪費航班等情境區塊，統計 390個

班次中，到達/離去黃金航班共有 153 班佔 39.23%，到達/離去網路預售不佳的

航班共有 124班佔 31.79%，前述兩類航班共 277班佔 71.02%其平均承載率至少

達 0.96%以上，目前契待解決的是到達/離去浪費航班共 108班佔 27.69%及承載

率不佳的離去 5航班。 

    本研究發現旅客對於一票難求的航班之預訂與實際搭乘之相關係數，顯示到

達航班當天搭乘旅客承載率受到達航班起飛前網站銷售座位額滿天數比率的影

響(相關係數0.563)與較之離去航班當天搭乘旅客承載率受離去航班起飛前網站

銷售座位額滿天數比率的相關係數(0.467)高，航空公司藉由網路訂票預購率協

助其掌握承載率或承載乘客數，並可藉以調整承運機型及貨物酬載數量，甚至進

一步於年節時提高訂定超額訂位數量給黃金航班，並以較大機型來承運，以滿足

旅客對黃金航班之青睞。其次，若無法與較大航班來承運時，建議航空公司可經

由前述分析 ATR與 A321值勤的浪費航班及預售不佳的航班，討論航班改進可行

的時段與調度航班的行銷方案，以鼓勵旅客能分流搭乘某些預售不佳的航班並提

高浪費航班承載率。 

    本研究發現中秋節假日的到達黃金航班時段的偏好依序為 15點、10點、18

點、17點、13點、9點、8點及 19點等時段是旅客偏好高的航班。中秋節假日

的離去黃金航班時段分別為 19點、16點、20點、18點、14點、13點、17點等

時段亦是旅客偏好高的航班。旅客偏愛的航班時段以下午及傍晚下班的時段最受

歡迎。因此，建議航空公司可再檢視浪費航班的時段調整至旅客較偏愛的時段以

降低浪費空位子。 

本研究發現到達黃金航班以中秋節最多人數，次為中秋節前一天。離去黃金

航班於中秋節後三天(星期日)表現的旅客的需求偏好。建議航公司宜針對離去承

載率不佳的 5航班，宜檢討這 5航班位離去承載率不佳的理由。建議航空公司於

疫情時期，宜降低航空公司航班空位子浪費成本的產生，應減少中秋節前兩天非

六、日及中秋節後四天即星期一非假日之預售不佳航班到達離去航班或是為浪費

航班指派 A321航機的服務。 

至於，本研究提出的航班指派不同機型承運課程，同一航班指派 A321或 ATR

執勤時，應用本研究所規劃分析之情境區塊，發現改善不好的指派航機執勤區塊

以提高航機營運績效，可因應市場一票難求航班佔預定供應航班比例數據提高，

因此，建議航空公司當預售旅客量多之趨勢，為避免派遣 ATR航機值勤，可能有

溢位成本的產生，改為 A321值勤將可獲取更高的承載率及旅客數。 

    再者，加班機一票難求的航班預售訂購量少或是預售時段不佳的航班不宜再

用 A321值勤，以減少浪費空位的成本產生。相對用 ATR航機值勤其承載率亦較
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高，建議航空公司即早列出加班機的時段，以增加旅客預選的機會，並視預選人

數的多寡增加 ATR航機或 A321航機執勤，以降低浪費成本的產生。同時，加班

機安排航機數量的調整建議宜增加中秋節前一天與當天的到達班次與放假結束

前一天(即中秋節後三天之星期日)的黃金航班次，至於中秋節前兩天(星期三)

或後四天(10 月 4 日星期一)皆無放假，因此，對於太早離去班次、太晚到達班

次的浪費航班或承載率低的時段，不用再安排加班機，以降低浪費成本的產生。 

    最後，經由前述澎湖往返台北、台中與高雄三主要航線市場分析黃金航班、

預售率差的航班、承載率差的航班及浪費航班數量之航空公司於年節營運成效，

提供民航局管理年節加班機的管理參考，研究顯示管制訂票時間會影響旅客的連

續假日訂票日期與航班時間的選擇，一票難求的黃金航班不但是旅客最青睞預售

率最高的航班，同時也是乘載率高的航班，建議民航局或澎湖縣政府審查航空公

司提供中秋佳節連續假日的加班機時，除檢視黃金航班是否有不足外，更應要求

航空公司將預售加班機的訊息及早公布，增加旅客的選擇機會。也可將旅客不偏

愛且航空公司收益差之浪費航班的加班機取消或是規劃至中秋節前一天、中秋節

當天及中秋節結束假期前一天的旅客需求最高的班表中，才能滿足旅客及澎湖居

民的需求，提高航空公司的收益管理。 

二、建議 

    由於本研究立榮航空網站各航線的訂票系統並未細分至各航線個航班各種

票價的銷售狀況，本研究僅分析各航線航班於 7月 27日至 10月 5日這段期間，

觀察 9月 29日至 10月 5日一票難求航班分析其預售狀況、航班起飛時點及承載

率分析尚未探討旅客對一票難求的票價結構的偏好行為，後續研究可以再加以探

討。建議後續研究可深入研究旅客於各航線中對不同航班時間點的不同票價的偏

愛與接受程度。 

    再者，本研究僅對澎湖往返台北、台中與高雄三主要航線市場分析黃金航

班、預售差的航班、承載率差的航班及浪費航班數量之航空公司於年節營運成

效，提供民航局管理年節加班機的管理參考，後續研究可再加入澎湖往返台南、

嘉義、金門航線班次較少的市場，可能旅客對連續假日一票難求的班次的需求更

為強烈。 
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 (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碩士班合

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、本要點經系務會議通過，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。文稿用Ａ4，排版邊界為上 2.54 公分、

下 2.54公分、左 3.17公分、右 3.17公分，中文字體採標楷體，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（12pt 粗體）及關鍵詞

（12pt 粗體）4.正文（12pt）5.大標題（16pt 粗體）6.中標題（12pt 粗體） 7.小標題（12pt）

8. 註解（12pt）；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，免費致贈電子期刊乙份，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 E-Mail：stchen@gms.npu.edu.tw（服務業管理評論期刊編輯小組收）。 
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