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摘要：租書消費是融合多元價值之理性與感性休閒體驗。本研究目的在探究休閒消費之顧客價

值內涵與聯結模式，以消費者之租書行為為例，利用開放式問卷，針對70位消費後的顧客，進

行一對一的深度訪談。利用方法目的鏈，逐步引導顧客說出租書的心中價值。利用內容分析法

建立「屬性－結果－價值」三個層次的編碼，並採用評審間信度與評審團法檢定信效度。透過

價值階梯分析顯示，愉悅滿足、企圖心、安全自在、享受人生、友誼是租書消費所獲得的最終

價值。不同性別與區域性的比較，明顯呈現不同的價值目標與層級結構。本研究基於前述結果，

解析租書消費之顧客價值內涵與層級，並延伸其行銷策略管理意涵，以供管理者與後續研究參

考。 

 

關鍵詞：顧客價值、方法目的鏈、租書消費 

 

Abstract：Book-renting has been considered as a leisure activity that enables customers to obtain 

multiple values from their rational consuming behavior or experiential experiences. Under this 

consideration, the purpose of this study was to explore the meanings and the linkages of values toward 
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customers’ leisure activities.  With the approach of Means-End Chain (MEC), the data were collected 

through one-to-one in-depth personal interviews of seventy customers with open-ended questionnaires 

to explore their concepts toward book-renting.  By using the method of Content Analysis, the content 

codes of attributes, consequences and values were derived.  The inter-coder agreement and Jury 

Approach were applied to examine the reliability of Content Analysis in this study.  A HVM 

(hierarchical value map) was drawn to show the relationships among concepts.  The results revealed 

that pleasures, ambition, security, life enjoyment and friendship were the subsequent values that 

followed attributes, consequences.  Moreover, the customer’ core values on book-renting were 

different among various geographic areas and sex groups.  Strategic marketing implications and 

future research directions were recommended at the end to conclude this study. 

 

Keywords：Customer Value, Means-End Chain, Book-Renting Behavior 

 
1. 研究動機與目的 

休閒活動是一種消遣行為，也是達到心理或身體目標的工具，當問題狀態存在，人們就會

追求休閒活動。1999至2003年美國休閒研究期刊（Journal of Leisure Research）出版之138篇研究

顯示，如性別議題、休閒體驗與休閒參與、動機等是重要的研究趨勢（歐聖榮等，民95）。其

中，學者將個體藉由參與休閒活動，達到個人渴望的目標狀態稱為「休閒動機」，是驅動休閒

行為的主因（Manfredo et al., 1996），也有助了解休閒結果（Manfredo et al., 1996），例如娛樂

價值（Madrigal, 2003）。 

Manfredo et al.（1996）以meta-analysis法彙整36篇研究，將休閒動機研究分六類，並以休閒

體驗偏好為衡量休閒動機的重要指標。近期研究由體驗行銷觀點，強調休閒活動是一種社會過

程與社交體驗，受到休閒情境影響。依據Stewart（1998）所提出的休閒體驗研究面臨的挑戰顯

示，休閒體驗研究不能脫離休閒情境。換言之，休閒情境將會影響消費結果。綜觀休閒動機與

體驗行銷觀點之研究，多數傾向於消費動機、目的與結果等個別因素的探討。相較之下，對於

動機、目的與結果形成脈絡之研究，則較為少見。爰此，本研究試圖以方法目的鏈模式（means-ends 

models;簡稱MEC），由顧客價值角度，探討休閒消費行為脈絡。 

顧客價值是消費行為的重要預測變數，也被視為是多元競爭下，比顧客滿意更能確保市佔

率的工具（Gale, 1994; Parasuraman, 1997），因顧客價值除能指引企業發展新產品（Parasuraman, 

1997; Woodruff, 1997），儼然成為當代行銷的重要議題（Huang and Tai, 2003）。Khalifa(2004）

歸納顧客價值定義研究，將顧客價值的表現分為價值成份模式（value components models）、利
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益/成本比率模式（benefits/ costs ration models）、MEC三類，其中MEC強調個人體驗的重要性，

以質性研究連結產品屬性、消費結果、與個人價值觀之關係（Gutman, 1991），並可解釋個人選

擇產品/服務達到消費目標的脈絡。 

以MEC建立的顧客價值，可突顯休閒活動之最終目標的內涵與形成過程，彌補以往研究之

不足。本研究以租書行為為例，探討消費者休閒消費之顧客價值，具體目的有三：(1)探索租書

休閒消費之顧客價值內涵與層級、(2)比較都會與非都會消費族群之顧客價值目標與層級之差

異、(3)比較不同性別消費族群之顧客價值目標與層級之差異。 

2. 文獻探討 

2.1 顧客價值之定義與衡量 

價值研究散見在經濟學、行銷學、策略與組織行為、心理學與社會心理學、以及財務等領

域（de Chernatony et al., 2000; Payne and Holt, 2001; Khalifa, 2004）。顧客價值的定義大致可分成

交易（transaction-specific）、效用（utility-oriented）及體驗（experiential）三大觀點：交易觀點

是早期主流，強調價值是在交易中節省的知覺，卻忽略其他利益；效用觀點強調效用與犧牲的

抵換（Sinha, 1996; Thaler, 1985; Zeithaml, 1988），認為顧客價值來自得與失的知覺，對產品效

用所做的全面評估（Zeithaml, 1988），包含獲得與交易價值兩種。體驗觀點是近期最廣為討論，

強調價值是經驗的交互作用，明顯受情境影響（Sinha, 1996），重點包含：(1)價值是一種偏好，

受個人喜好、興趣影響；(2)價值涵蓋產品、服務或人員的交互作用；(3)價值是相對的，決定於

個人心中的評價；(4)價值與經驗有關，是使用產品或服務後形成（Holbrook, 1994）。 

三類的顧客價值研究中，將價值成份模式認為取得產品或服務的決定都是為獲得價值，因

此價值要素影響購買決策（Kaufman, 1998），且適用於思考產品特色與發展（Khalifa, 2004）。

利益/成本比率模式也稱「效用模式（utilitarian models）」，強調獲得與付出之抵換，獲得即顧

客利益，包含產品/服務有形與無形屬性；付出包括取得產品/服務，承受的貨幣與非貨幣成本，

如時間、勞力、精神等（Zeithaml, 1988; Naumann, 1995; Grönroos, 1997），雖較周嚴、著眼長期

觀點，且涵括最多的顧客活動要素，卻忽略價值的動態性，也未將顧客的得失與目的與價值觀

連結，也未指出得失對顧客重要度的差異與對顧客行為的影響（Khalifa, 2004），但MEC能補此

不足。 

MEC也被稱為「顧客價值階層（customer-value hierarchy）」，假設顧客取得與使用產品/

服務是為達成個人渴望目標（Gutman, 1982; Rokeach, 1973），而決策是消費行為的根本特徵

（Schiffman and Kanuk, 2000），也假設消費者能描述實際決策與認知的圖像（Fiske and Taylor, 

1991），藉訪談能夠直接觀察消費者的選擇（Reynolds and Gutman, 1988; Manyiwa and Crawford, 
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2002）。它連結產品特質、消費後結果、決策過程的個人價值觀的關係（Gutman, 1991），並解

釋個人如何選擇產品/服務，達到個人目標的脈絡；再者，也解釋為何評估產品與服務時，對各

項利益會歸結不同權重，此模式最大貢獻在強化個人體驗的重要性（Lanning, 1998）。唯忽視消

費產品與服務時承受的代價（Khalifa, 2004）。前述可知：(1)描述最終價值能指引發展新產品與

服務；(2)獲得與付出之抵換關係影響消費者行為；(3)MEC提供解釋從產品屬性到最終價值歷程

的脈絡。 

2.2 性別與區域性對休閒行為與顧客價值的影響 

性別與休閒議題始終受關注（歐聖榮等，民95），因為性別不僅影響休閒行為，且有助強

化休閒體驗理論（Shaw, 1994），涉及三項涵義，包括性別對女性休閒的限制、休閒活動本身對

女性的限制、休閒提供女性抗拒性別壓力。如Wearing（1992）指出青少年時運動鼓勵女性擺脫

傳統的束縛；Scott（1986）認為性別是構成社會關係的要素，與權力有關，故性別是一種進行

中的過程，而非僅是生物特徵。Henderson（1994）試圖從生物學觀念與文化現象區分性別，但

發現這兩者難以切割，這正支持性別與休閒具有影響關係。 

不同性別之休閒行為與目標有差異。Smith et al.（1988）指出男性已婚者有較多休閒時間；

這與早期研究相似，認為性別差異，讓女性休閒時間較少，職業婦女幾乎僅是男性的15％。

Kabanoff（1982）研究顯示性別對休閒需求也有影響，女性偏好具有互動或社交導向的活動，但

男性偏好挑戰性或競爭性，概因女性擁有較少社交機會，休閒時試圖滿足社交的情感需求。顯

示不同性別對於休閒目標不同，因此休閒消費的最終價值也會不同。 

就消費者行為而言，不同地區消費者，具有不同的消費特性。Wilkie（1994）指出行為是個

人與環境的函數。個人與環境會構成生活空間或心理力場；前者指某時點下，對個人產生作用

的所有力量，包括來自個人內在力量，與個人知覺的外在環境（林建煌，民91）。地理變數因

隱含自然與人文環境的差異，而造成需求與消費行為差異，也被作為市場區隔變數，因此能反

應一個區域的市場大小與密度，帶來生活型態的不同。 

生活型態反映了居民的生活方式，並可辨識其活動、興趣與意見（activities, interests and 

opinions）（Wells and Tigert, 1971）。生活型態應能描述：人們如何支配時間；對生活週遭最重

視者與興趣；對自己與週遭環境的看法；所處的生活週期、所得、教育等基本特徵，因此Plummer

（1974）提出生活型態需量測活動、興趣、意見與人口統計變項四項。其次，生活型態不僅與

個人價值觀有關，也可透過衡量價值觀與個人對產品的態度與追求的利益目的，揭示生活型態

特徵。因此，生活型態不僅反映生活方式、工作與休閒活動；而且也與消費者價值觀與消費目

標有關，故不同區域消費族群將可因不同生活型態而產生不同的消費行為與消費目標。 
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3. 研究方法 

3.1 方法目標鏈結模式 

本研究將採MEC法探索休閒消費的最終價值，早期MEC被運用在行銷與消費決策研究

(Grunert and Grunert, 1995)，雖然近年已被部份研究運用在戶外遊憩決策（e.g., Klenosky et al., 

1993; Klenosky, 2002），顯示此法在休閒消費的適用性，但本研究認為戶外遊憩與租書休閒的特

性並不相同。租書休閒融合消費與休閒兩項特性，是靜態且較不受時間與空間限制，只要有片

刻時間隨時可以進行；而戶外遊憩是動態、耗費體力、經常需要較長時間、且須在特定自然或

人工旅遊地才能進行，兩者之思考決策有所不同，故將MEC應用在靜態的租書休閒消費活動有

其研究價值。 

MEC係由Gutman（1982）綜合Rokeach（1973）、Young and Feigin（1975）、Howard（1977）、

Vinson et al.（1977）等而提出。此模式主要由「屬性」、「結果」、「目標(或價值)」三層級組

成（Olson and Reynolds, 1983），產品本身所具備的屬性即為「方法（means）」，而結果與價

值則代表「目標(ends)」，藉由產品屬性可以達成消費者的抽象或更高層級的目標（圖1）。 

MEC係利用階梯法原理發展而成(Reynolds and Gutman, 1988)，是指以一對一深度訪談，使

用一連串的直接詢問方式，了解顧客如何將產品屬性轉化為本身有意義的聯結(Gutman, 1982)。

典型的詢問方式，例如，「為什麼這點對你而言是很重要的？」來決定「屬性」、「結果」與

「目標」的聯結範圍；而此聯結網路或階梯主要是知覺導向，以區分產品的組合要素(Reynolds and 

Gutman, 1988)。「階梯法」常以『直接引導』的方式來進行，讓受訪者不受任何限制的回答，

而研究者不斷的以「為什麼對你而言是很重要的？」詢問受測者，反覆此步驟直到無法回答為

止。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1  方法目標鏈模式 

資料來源：Olson and Reynolds (1983) 
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3.2 研究對象與抽樣設計 

本研究以十大書坊花蝶館之消費者為研究對象，係因：(1)租書消費的屬性多元；(2)租書是

以個人為主的休閒行為，但亦可成群進行；(3)以女性書店為定位彰顯租書市場特性；(4)為國內

前四大的租書連鎖企業，有高市佔率；(51)以推出創新性服務著稱，將能呈現多元的消費價值。 

抽樣設計時，考量地區、區域性、性別、十大書坊分店數四項因素。區域性參考內政部主

計處的分類定義，分為都會與非都會區，前者指同一區域內，由一個或以上之中心都市為核心，

在社會經濟上合為一體之市鎮鄉所共同組成之地區，且人口數達30萬人以上者；反之為非都會。

具體來說，(1)男女比率為1：31；(2)地區分北中南，比率平均；(3)區域性依照花蝶館的分佈比

率決定，都會與非都會為2：1；三項比率原則進行配額抽樣（quota sampling），共計抽樣72位

顧客。 

有效樣本共計70位，男性18人(26%)，女性52人(74%)。年齡主要集中在30歲以下67人

(95.7%)，學生族群47人將近七成；學歷在大專以上有57人(81.4%)；受訪時在店內消費21人

(30%)，出租外借49人(70%)。單獨前往租書有25人(35.7%)，有同伴同行45人(64.3%)。 

3.3 資料分析方法 

資料蒐集後，先進行內容分析，獲取屬性、結果與價值之語幹與分類規則（附錄），藉以

編碼。再使用鑑定員間信度與評審團法檢測信度與效度。編碼後之資料再轉入涵意矩陣

（implication matrix）中，藉由直接與間接關係次數的計算，進一步繪製成價值階梯圖。 

本研究由四位編碼者，針對建立的各要素進行編碼歸類，本研究之信度為0.95（表1）。依

據Kassarjain（1977）的標準0.85為門檻，本研究之信度良好。 

 

表1  編碼者相互同意度及信度 

 A B C 
B 0.76   
C 0.97 0.79  
D 0.79 0.73 0.76 

平均相互同意度2：(0.76+0.97+0.79+0.79+0.73+0.76)/6=0.80 
信度3：(5*0.80)/(1+4*0.80)=0.95 

                                                           
1 根據金武鳳（民92）調查顯示，租書族群中女性超過七成，故以1：3的男女的比率抽樣。 
2 相互同意度=（2×M）÷（N 1 ＋N 2 ）；其中M表示完全同意之數目；N 1 表示第一位編碼員應有的同意

數目；N 2 表示第二位編碼員應有的同意數目（王石番，民89）。 

3 信度=（n×平均相互同意度）÷［1+（n-1）×平均相互同意度］；其中n為參與編碼人員數目（王石番，

民89）。 
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依據Budd et al.（1967）的建議，使用評審團法（jury）檢視內容分析的效度，是相對較實際

的方法。所謂的評審團法是指由研究者延攬對研究主題有深入了解與獨到見解的專家若干名，

評斷研究設計、變項操作性定義、抽樣方式、資料蒐集方式等，藉以改進研究過程品質（王石

番，民89）。本研究從研究設計到資料蒐集以及資料分析三個階段，皆由2位曾從事顧客價值、

MEC與內容分析研究的行銷學博士、2位具有五年以上經營經驗的花蝶館負責人，提供研究與實

務觀察的諮詢，並提供要素編碼時刪留與歸類建議，藉由4位專家在研究過程中的諮商，掌握研

究過程品質，以確保研究效度。 

最後，每個受訪者答案經編碼後，轉入涵意矩陣進行直接與間接關係次數的累計，以整數

部份計算直接連結次數，小數部份計算間接連結次數，這是價值階層圖的重要基礎。涵意矩陣

是一種整合階梯中連結次數的重要工具。而涵意矩陣中累計的次數，是否全數繪製價值階梯呢？

依據Gengler and Reynolds（1995）建議，可以樣本數的5％估算截取值（cutoff value）。如本研

究之截取值為3.5（=70*5％）（圖2）。故在同一連結階梯中，被受測者提及的次數必須超過3.5

次才能正式確認其連結關係，而這些連結關係也就構成價值階梯圖（hierarchical value map; 

HVM），不同的階梯連結將呈現不同的價值層級關係。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖2  租書消費之顧客價值階層 
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4. 研究結果與討論 

4.1 租書消費之屬性、結果與價值描述 

內容分析結果萃煉出13個屬性（A）、14項結果（C）、8項價值（V）（表2），從出現的

頻率來看，13項屬性描述中以距離近、店址佳提及次數最多，其次依序為實體環境佳、書多且

乾淨。14項結果描述中，以省時便利次數最多，其次依序為舒服放鬆、選擇性多。在8項價值描

述中，以愉悅滿足最高，其次依序為企圖心、安全自在。出現頻率較高，代表對消費者較重要。 

4.2 顧客價值階層分析 

70位受訪者共結構186個價值階梯，每位平均提及2.66個階梯。依據其陳述之屬性、結果與

價值連結關係，繪製成圖2，圖中連結上的數字表連結關係被提及的次數，次數越高受訪者重視

度越高。從整體分析顯示，愉悅滿足、友誼、安全自在、享受人生、企圖心是消費者企圖獲取

的最終價值。從連結路徑看，愉悅滿足不僅是最重要的價值，其連結途徑來源有四：藉由實體

環境佳產生舒服放鬆；由服務態度佳產生受尊重；由多樣書籍產生多元選擇；由價格便宜、優

惠活動、會員權益與鄰近的店址，產生便利性與經濟省錢之利益，而這些結果最終都可以形成

愉悅滿足價值。其次，多樣書籍不僅提供多元選擇，也讓消費者充實自我，進而滿足企圖心。

再者，租書業者的品牌知名度會爲消費者帶來保障，以獲得安全自在的體驗。 

 

表2  屬性、結果與價值之代碼與回答次數 

屬性 (A) 次數 結果 (C) 次數 價值 (V) 次數 
A1實體環境佳 34 C1經濟省錢 13 V1愉悅滿足 80 
A2價格便宜 8 C2省時便利 72 V2安全自在 11 
A3距離近、店址佳 47 C3舒服放鬆 23 V3身體健康 3 
A4書多且乾淨 34 C4選擇性多 19 V4享受人生 10 
A5服務態度佳 20 C5保障 10 V5友誼 5 
A6品牌知名度 11 C6閱讀品質佳 4 V6企圖心 18 
A7進書速度快 8 C7期待下次 9 V7增加自信 5 
A8會員權益 13 C8獲得資訊 6 V8提高生活品質 5 
A9線上服務 3 C9打發無聊 7   
A10優惠活動 5 C10跟上潮流 1   
A11書籍排列整齊 3 C11保護個人穩私 1   
A12口碑 3 C12受尊重 8   
A13租書程序便捷 4 C13充實自我 5   
  C14好心情 5   
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4.3 不同區域性之價值階層比較 

都會與非都會族群的比較結果顯示，都會地區對於消費目標，顯然較非都會地區多元，非

都會地區消費者之最終目標僅在獲得愉悅滿足價值，而都會地區除此之外，還在追求安全自在、

企圖心、享受人生等多項價值（圖3、4）。從愉悅滿足價值的產生途徑來看，非都會地區藉由

實體環境氣氛產生舒服放鬆，從服務態度佳產生心情好，再透過書籍排列整齊、會員權益、店

址佳、書多且乾淨產生省時便利性，最終獲致愉悅滿足價值。除省時便利外，都會地區還可從

舒服放鬆、經濟省錢與選擇多三種消費結果而獲致最終愉悅滿足。此外，都會消費者也重視品

牌知名度，藉此產生保障，而獲得安全自在的消費價值。顯見都會地區消費者的價值層級相對

較為豐富。 

4.4 不同性別之價值階層比較 

在男女性價值階層比較中顯示，最主要的價值目標皆為愉悅滿足（圖5、6）。男性消費者，

藉由良好的實體環境與距離近的店址，而產生舒服放鬆與便利性，進而達成此消費目標。而女

性消費者，達成此消費目標的屬性來源相對較多元，甚至包括了因服務態度佳帶來的受尊重感

受、以及因書籍種類多而產生多樣化的選擇。前者與Kabanoff（1982）主張女性對於社交取向的 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3  都會區顧客價值層級 
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圖4  非都會區顧客價值層級 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
 

圖5  女性顧客價值層級 
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圖6  男性顧客價值層級 

 

休閒需求滿足顯然高於男性相符；而追求多元性的選擇則回應了Howard and Sheth（1969）所提

出的複雜化原則，他們認為當選擇情境變成高度例行化時，消費者會希望將選擇情境複雜化，

以滿足其追求新奇和嘗試新產品的心理。 

其次，女性對於企圖心與安全自在目標的追求明顯不同於男性，藉由多樣化書籍充實自我

進而達到積極學習的企圖心；而租書店的品牌知名度能爲女性消費者帶來保障，獲致安全自在

的消費價值。最後，男性在成本付出的概念中強調，從找書快速（書排列整齊）、跨店消費（會

員權益）與鄰近的店址（店址佳）三項屬性，達到時間成本效率；而女性則還重視來自便宜的

租書費用、與優惠活動所減少的貨幣成本支出。這也顯示，男性相對較關注非貨幣成本，女性

則同時重視貨幣與非貨幣成本。 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

                                                           
4  由於男性樣本之截取值為0.9，爲避免價值層級過於混亂分歧，故將截取值提高為1，連結關係需有超過

1人提及連結關係方會被保留。 
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5.1.1 顧客價值內涵 

在整體顧客價值層級中顯示，消費者的租書消費目的在獲得愉悅滿足、友誼、企圖心、安

全自在、享受人生等多元價值。愉快滿足是最重要的顧客價值，如同消費體驗結果研究，著重

在愉快、喜愛、吸收、享受、與使用者的體驗反應（Holbrook and Schindler, 1994; Madrigal, 2003）。

另外，在租書服務設計上，首重店址選擇，因此事前的商圈特性分析與決策格外重要，其次，

服務、產品多樣性、實體環境設計、優惠活動、品牌五項，也是業者在創造租書價值時可以操

控努力的。 

顧客價值與休閒動機同樣被視為個體追求的渴望目標狀態。本研究提出的租書休閒之顧客

價值與Crandall（1980）歸納的社交、打發無聊、新知三項休閒動機，以及Miller and Hsu（2003）

的放鬆自己、減緩壓力、增加個人知識、享受等休閒動機極為相近。相對於安全自在，冒險被

視為休閒動機之一，但在靜態的休閒消費活動，較重視追尋安全感與自在感，特別是租書休閒

產業，常使用預繳消費或顧客資料庫系統降低消費者的知覺風險。 

5.1.2 顧客價值階層 

顧客價值層級是消費者的心理知覺圖，不僅可以說明消費者租書消費時追求的目標，也能

解釋選擇行為之歷程。愉悅滿足價值來自服務與實體環境帶來正向情緒、減少貨幣成本支出與

空間距離、由多元產品帶來選擇的樂趣、與滿足差異性需求。其次，租書消費也能透過多元書

籍充實自我，滿足企圖心；也能藉由品牌知名度帶來保障，而獲得安全自在的消費體驗。此結

果與許多研究同樣指出，無論消費環境或休閒場景中，良好的實體環境對顧客的服務品質、正

向情感反應有影響（Turley and Fugate, 1992），也影響社交互動與情感（Baker and Cameron, 

1996），此即體驗研究強調的感性消費。 

租書休閒複合休閒與消費兩特性，因此消費決策除考量滿足休閒目標，更重視得失的抵換。

尤其租書消費是低成本的休閒，因此更重視消費成本與效益，不僅揭示顧客成本包含貨幣與非

貨幣（Zeithaml, 1988），也回應「價格不僅是品質（利益）也是代價的訊號來源（Agarwal and Teas, 

2001; Chapman and Wahlers, 1999）」。本研究的MEC模式仍呈現付出的代價，當付出代價相對

較少（省錢、省時間），有助提高交易價值（Thaler, 1985），顯然與Khalifa (2004）主張不同。

再者，在租書休閒中，多元選擇與品牌延伸的保障效果，都能達成滿足與安全自在的目標，這

也是休閒研究未曾提及。 

5.1.3 差異性比較 

不同區隔體之價值比較發現，各區隔體之租書休閒目標與行為不盡相同。非都會族群目的

在獲得愉悅滿足，並藉由讓消費者心情好、舒服放鬆以及達到省時便利的效益達成之。都會族

群之目標相對多元，除愉悅滿足外，還有安全自在、企圖心、享受人生等多項價值目標，不同
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於非都會族群的是，愉悅滿足還來自經濟省錢與多樣選擇兩項結果，因此都會族群對成本支出

的感受較高，這可能是在都會地區消費者休閒替代的選擇多，更要求物超所值。另外，都會族

群在也更重自我權益的保障，因此品牌變成一個重要的訊號指標。不同性別的比較發現，女性

重視追求企圖心與安全自在，這是男性族群中未見的，顯示女性在租書休閒時，會追求需求層

級中的自我成長需求。在成本面，男性較重視時間成本效率，女性除時間外，還重視貨幣成本。 

援引Swan and Combs（1976）觀點，在顧客價值層級中，透過各種產品屬性，同時獲取工

具性效用（如經濟省錢、省時便利、選擇性多、充實自我、打發無聊等）與表現效用（如心情

好、舒服放鬆、期待下次、保障、受尊重等），顯示租書消費是一種追求多元價值之理性與感

性的休閒體驗。 

5.2 管理意涵 

前述研究結果具有三項租書休閒之管理意涵：首先，顧客價值不僅代表現有目標市場已被

滿足的需求，對於面臨市場飽和或衰退的業者，也提供尚待開發或擴張的潛在市場。第二，顧

客價值階層描繪顧客追求正向情感與高效益的消費心理歷程，租書業者可藉由改善環境設施、

服務人員、與消費流程創造愉快的消費經驗。最後，針對不同性別與地區消費族群的需求，應

設計多元且差異化的服務組合，以利進行差異化行銷。例如，男性族群重視時間效率，應加強

可快速借書的作業程序或資訊系統；針對女性族群在意的成本支出因素，不定期推出促銷方案，

針對保障因素加強品牌投資與經營，特別是結合鎖定的目標市場與市場定位，將可有效提升品

牌權益與形象。 

本研究在休閒管理至少可應用在發展顧客價值導向之市場區隔策略（Reynolds and Gutman, 

1988）、新產品發展的機會（Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997）、形成定位策略。從市場區隔

來看，由於顧客價值也代表消費者的個人價值觀（Gutman, 1991; Boote, 1981），當引導個體的

選擇行為時，雖然態度較客觀具體，但價值觀的影響更普遍且持久，通常個體需歷經長期社會

化，隨時間內化而成（Boote, 1981），也是激勵人們的目標與達成此目標的適當方法。因此比

人口統計變數更適合作為區隔變數（Boote, 1981），例如，應用休閒動機與追求的利益進行市

場區隔（Manfredo et al., 1996），足見顧客價值作為市場區隔變數的適當性。 

在新產品或服務發展的應用上，顧客不僅是產品創意的重要來源（von Hippel, 1977），且

對顧客價值愈了解愈能提供可行且有價值的產品與服務。價值層級中的屬性，代表產品或服務

的組合元素，這些元素也是新產品構想產生時的起點，如屬性列舉法（attribute listing）、結構

分析法（morphological analysis）、聯合分析法等即是如此。產品屬性間的相對權重與屬性組合

結構將能帶來不同的消費體驗，無論是消費品或服務，發展體驗產品已成趨勢（Holbrook and 
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Hirschman, 1982）。管理者應發展有助了解顧客價值動態的機制，例如針對資料庫進行顧客消

費資料探勘（data mining）、不定期的市場動態偵測、佯裝顧客進行消費測試。 

在定位策略的發展，每一種顧客價值都可作為獨特的定位策略，例如友誼、享受人生、愉

悅滿足、企圖心、安全自在定位。藉由價值定位標示競爭者在消費者心中的相對位置，以選擇

適當定位策略，此外，也應考量自身資源與市場的接受度。同理，每個區隔體的價值階層模式，

也都可引導發展獨特的定位策略。例如，非都會市場的愉悅滿足定位；都會市場的享受人生、

愉悅滿足、企圖心與安全自在定位。管理者落實差異化定位策略時，對於消費目標較單純的非

都會客層，應著重租書便利性與放鬆顧客心情（良好的服務互動、舒適的環境），因此實體環

境的規劃設計、優質服務人員的遴選聘任與定期教育訓練是可行的做法。服務都會客層除前述

措施，開店時的店址選擇應導入科學化的區位特性調查，以選定規模與屬性都適當的消費市場；

品牌經營與實體環境規劃設計都應遵循企業的定位策略，才能獲得成功的品牌形象；再藉由網

路服務或書籍重新分類與放置，簡化租書流程與作業程序，縮短顧客消費時間，將能提高租書

消費價值。 

5.3 研究貢獻與建議 

過去休閒動機研究僅解釋「為什麼」會進行休閒行為，較無法呈現休閒消費之行為脈絡；

Gutman (1982) 認為MEC可引導探究消費者對某些屬性所認定的核心價值，因此本文除解釋消費

者「為何」進行租書休閒，也解釋消費者「如何」認定某些屬性是重要的。且休閑動機研究雖

能說明個人渴望達到的目標，但未能指陳實際達成的情況，本研究將顧客價值概念導入靜態休

閒消費，能進一步揭露消費者消費目標實際的滿足狀態。其次，利用質性研究方法，建立休閒

消費的心理過程，且結果能將休閒消費脈絡（如，實體環境、店址、服務、產品等）與後果變

數連結，避免Stewart（1998）所指出的傳統休閒體驗忽略與休閒脈絡連結、以及定量研究方法

的侷限性。最後，現有休閒研究鮮少能同時揭示理性與感性休閒消費之風貌，本研究從顧客價

值觀點探索租書休閒目標的滿足狀態與心理歷程，呈現消費者的感性體驗，而顧客價值階層說

明消費者在消費過程中得失抵換之思考，揭示理性消費的存在，這是現有應用MEC研究未見的。 

本研究可得知不同性別與區域性的消費族群對租書消費的最終目標有所不同，特別是都會

區與女性消費者之消費目標多元，顯見需格外重視提供的產品或服務的多樣性，因此採取創新

服務成為理想的行銷策略方向。而針對創新服務與創造的顧客價值間有何連結關係，則值得後

續研究進行討論。其次，休閒體驗是多階段的體驗，浮現的心理狀態是個體與所處環境的交換

結果，也是一種時間和空間特性下的個人狀態（Stewart, 1998）。雖然本研究涉及整個休閒體驗

全程，著重探索體驗完成下，個體與環境的互動後的結果，但未將體驗進行階段的劃分，因此，

未能揭露不同體驗階段下，是否能產生不同的顧客價值。最後，Reynolds and Gutman（1984）
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認為MEC是了解形象的基礎，而Chowdhury et al.（1998）對商店印象的衡量構面的劃分(產品品

質、氣氛、員工服務、產品選擇性、便利性、價格/價值)與本研究所建立的屬性有高度重合性，

建議後續研究可以商店印象對顧客利益與顧客價值形成之路徑關係進行探討，提供實務業者在

商店印象經營之參考。 

附錄  類目建立規則表 

 關鍵字 描述語 
屬性 A1實體環境佳 氣氛好、環境舒適、店內氣氛佳 

A2價格便宜 價格便宜 
A3距離近、店址佳 距離近、據點設置佳、離家近 
A4書類多、乾淨 書籍種類多、書籍乾淨 
A5服務態度佳 互動性高 
A6品牌知名度 品牌知名度、連鎖體系 
A7進書速度快 進書速度快 
A8會員權益 會員制度、注重消費者、可跨店消費 
A9線上服務 線上預約、可線上查詢 
A10優惠活動 常有優惠活動 
A11書籍排列整齊 書籍排列整齊 
A12口碑 親友介紹 
A13租書程序便捷 租書程序便捷、找書方便、方便借閱 

結果 C1經濟省錢 省錢、降低成本、划算、善用金錢、提高經濟效益、避免衍生費用 
C2省時便利 可充分利用時間、方便、避免麻煩、省時、還書便利 
C3舒服放鬆 放鬆、紓解壓力、舒服 
C4選擇性多 選擇性高、選擇性多 
C5保障 保障 
C6閱讀品質佳 閱讀品質佳、提高閱讀品質 
C7期待下次 提高再購意願 
C8獲得資訊 獲得知識、獲得資訊 
C9打發無聊 消磨時間 
C10跟上潮流 跟上潮流 
C11保護個人穩私 保護個人隱私 
C12受尊重 受尊重、賓至如歸 
C13充實自我 充實自我 
C14心情好 心情好 

價值 V1愉悅滿足 滿足慾望、愉悅、滿足個人偏好 
V2安全自在 安全感、自在感、信賴感、熟悉感 
V3身體健康 身體健康 
V4享受人生 享受人生 
V5友誼 維持良好的人際關係 
V6企圖心 提升自我競爭力、積極面對人生 
V7增加自信 增加自信 
V8提高生活品質 提高生活品質 
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