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I 

「強迫接受」與「強迫拒絕」：消費者對不同類型的強迫採

用之反應 

 

研究生：郭竹軒 指導教授：任維廉 

  

國立交通大學運輸科技與管理學系碩士班 

摘 要 

為了加快消費者接受新產品的速度，企業經常採取強硬的手段，迫使消費者

使用這些新產品，例如航空業者強迫旅客使用自助報到的服務，或是電腦業者直

接將舊版的軟體停產。然而，本研究發現這種行銷方式容易讓消費者產生抗拒，

反而降低他們對新產品的接受度。本研究也進一步將新產品的強迫採用區分為

「強迫接受」與「強迫拒絕」兩種情況，並應用心理抗拒理論，探討這兩種類型

的強迫採用對消費者造成的影響，以及兩者之間的交互作用。本研究依序設計兩

個實驗，針對研究假設進行驗證。研究一之結果顯示，無論是強迫接受或是強迫

拒絕，只要業者採取較為強硬的手段，都會對消費者造成威脅，引發他們的心理

抗拒。研究二則發現，儘管強迫接受和強迫拒絕本身會造成類似的效應，但兩者

之間存在著明顯的交互作用。具體而言，在消費者被迫使用新產品的情況下，業

者若能同時停止舊產品的供應，反而會降低強迫採用所帶來的負面影響。本研究

之主要貢獻有以下兩點。第一，本研究由心理抗拒的角度探討強迫採用對消費者

的影響，補足過去研究的不足。第二，本研究針對強迫接受與強迫拒絕兩種情況

進行區分，並驗證兩者之間存在交互作用。最後，本研究根據實驗之結果，提出

管理意涵以及對後續研究之建議。 

關鍵字：新產品、強迫採用、強迫接受、強迫拒絕、心理抗拒 
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“Forced to Accept” and “Forced to Reject”: Consumer 
Responses to Different Types of Forced Adoption 

Student: Chu-Hsuan Kuo Advisors: William Jen 

 
Department of Transportation Technology and Management 

National Chiao Tung University 

Abstract 

To increase the adoption rate, companies often force consumers to use their new 
product, which is found to be harmful in our study. For example, some airlines replace 
traditional service with auto check-in kiosks, thus forcing customers to use automated 
service. Software companies, similarly, often shut down old editions of programs in 
order to increase the utility rate of their new programs. However, we find that such 
“forced adoption” may result in consumers’ resistance of new products, leading to 
contrary behaviors. We also apply psychological reactance theory to investigate 
consumers’ responses to two types of forced adoption: “forced to accept” and “forced 
to reject.” We conduct two studies to test our hypotheses. The result of study1 reveals 
that both forced acceptance and forced rejection result in consumers’ perceived threat 
and psychological reactance. Study 2 further finds that there are interaction effects 
between two types of forced adoption. Specifically, negative effects of forced 
acceptance may be mitigated if old products were no longer feasible. The first 
contribution of this research is to apply psychological reactance theory to forced 
adoption conditions. The second contribution is to test the interaction effects of two 
type of forced adoption. According to the results, we also discuss the managerial 
implication and suggestions for further research. 

Keywords: new product, forced adoption, forced to accept, forced to reject, 
psychological reactance. 
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第一章 緒論 

近年來，隨著競爭壓力的與日俱增，企業推出新產品的速度也跟著逐漸加快，

然而消費者對這些新產品的接受度往往不如預期，導致公司所推出的新產品乏人

問津。因此，為了加快新產品採用的速度，企業經常設法強制消費者使用這些新

產品，例如許多電腦業者直接將 Windows Vista 的作業系統內建於他們所推出的

新電腦裡，或是像國外許多航空和鐵道業者設立自動售票亭(kiosk)來取代傳統的

人員服務，這些情況都迫使消費者不得不使用這些新產品或新系統。然而，這樣

的策略對企業而言可說是一把雙面刃；一方面，強迫消費者使用新產品確實可以

增加其使用率(Brown et al. 2002)，但在另一方面，這種做法也會促使消費者在心

裡產生抗拒，降低他們對新產品和企業本身的評價，反而造成負面的影響

(Reinders, Dabholkar, and Frambach 2008; Ram and Jung 1991)。因此，在推行相關

政策時，如何降低消費者心裡的抗拒，已漸漸成為企業必須特別重視的問題。 

過去已有許多研究探討強迫採用可能造成的負面影響。舉例來說，Reinders, 
Dabholkar, and Frambach (2008)發現，鐵道業者強迫旅客使用自動購票系統會降

低他們對系統的評價，並提高負面口碑傳遞和移轉行為的可能性。其他學者也發

現，在組織裡強制推行新系統容易引發員工的反感，反而降低他們使用新系統的

意願(Brown et al. 2002; Ram and Jung 1991)。這些研究都是建立在新產品出現並

取代舊產品的情況下，探討消費者心裡所產生的負面反應。然而，現實生活中消

費者被迫使用新產品的情況往往更加複雜，有時是公司強迫消費者使用他們所推

出的新產品或新系統，例如機場裡的全自助報到櫃台；有時則是由於舊產品無法

繼續使用，消費者不得不尋求替代的新產品，例如 Windows XP 的停產迫使許多

消費者使用新版的作業系統 Windows Vista。兩者不同之處在於前者強迫消費者

接受某個特定的新產品，後者則強迫消費者拒絕原本的舊產品。本研究認為，雖

然這兩種情況本身都會對消費者造成負面影響，但在兩者同時出現的情況下，消

費者所產生反應可能又會有所不同；然而過去文獻卻未針對這點進行區分，也並

未探討兩者之間的交互作用。因此，本研究進一步將這兩種情況進行區分，並將

前者稱為「強迫接受」，後者則稱為「強迫拒絕」，以探討這兩種情況分別出現以

及同時存在時，消費者的反應會有何不同。 

過去學者指出，消費者習慣自由地選擇他們要使用的產品，因此當這些選擇

的自由受到限制時，便容易造成消費者的反感，影響他們對產品及企業本身的態

度 (Clee and Wicklund 1980)。Brehm (1966)所提出的「心理抗拒理論」 
(psychological reactance theory; PRT)便可充分解釋這個現象。Brehm (1966)指出，

當人們覺得自己的自由受到威脅時，容易在心裡產生抗拒，進而形成和這些威脅

對抗的渴望；因此被迫採取的行動通常較難吸引人，而被禁止的行為反而具有較

高的吸引力。我們認為，這種「唱反調」的心態同樣也會出現在強迫採用的情況
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中。也就是說，透過心理抗拒的影響，當消費者被迫放棄舊產品或被迫接受新產

品時，反而更不願放棄原有的產品，也降低了他們對新產品的態度以及使用意願。

而過去在行銷領域雖有許多研究從心理抗拒的角度探討類似的現象(Edwards, Li, 
and Lee 2002; Fitzsimons and Lehmann 2004)，但心理抗拒在強迫採用的情況中扮

演的角色卻未出現在過去文獻的記載中。除此之外，儘管這些研究也隱含了強迫

接受與強迫拒絕的概念，但他們並未針對兩者之間的差異進行區分，也並未探討

兩者同時存在時會造成什麼不同的影響。 

因此，本研究之目的即為從心理抗拒的角度出發，探討強迫接受與強迫拒絕

本身對消費者的影響，以及兩者同時存在時所產生的變化。我們透過研究一與研

究二的兩個實驗，依序驗證強迫接受與強迫拒絕本身對心理抗拒所造成的影響，

以及兩者之間的交互作用。研究一的結果顯示，強迫接受與強迫拒絕這兩種「外

力」本身都會讓消費者感受到威脅，引發他們的心理抗拒。研究二則進一步發現，

儘管強迫拒絕本身會對新產品態度以及使用意願造成負面影響，但在被迫接受新

產品的情況下，如果原有的產品已經無法使用，消費者對新產品的態度和使用意

願反而會有所提高。換言之，相較於「換新不汰舊」的行銷手法，消費者反而比

較願意接受業者採用「全面汰舊換新」的做法。本研究主要的貢獻有以下幾點。

首先，本研究將新產品的強迫採用區分為強迫接受和強迫拒絕兩種情況，並將心

理抗拒理論應用在強迫採用的議題中，確認強迫接受與強迫拒絕本身對心理抗拒

的影響。其次，我們發現當強迫接受與強迫拒絕同時存在時，兩者之間存在顯著

的交互作用，對消費者造成不同的影響。最後，本研究根據這些研究結果，提出

實務上的管理意涵以及對後續研究的建議。 
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第二章 文獻回顧 

2.1 新產品的強迫採用 

一般而言，消費者都是依據自己的喜好，選擇他們想要的產品，然而在許多

日常生活的狀況中，這些選擇卻不見得都能盡如己意。舉例來說，當消費者在店

內選購產品時，經常有店員設法說服他們購買某些特定的產品，或是他們想購買

的產品暫時缺貨，這些情況都很容易讓消費者感覺自己的選擇受到限制，進而造

成各種負面效果。過去已有許多研究針對類似的情況進行討論。舉例來說，

Fitzsimons and Lehmann (2004)發現，當網頁上推薦購買的產品和消費者的意見相

左時，這些訊息反而容易讓消費者感覺自己的選擇受到限制，進而造成對這些產

品的反感。Chu, Gerstner, and Hess (1995)則發現「強迫推銷」(hard-selling)這種具

有侵略性的銷售手法容易增加消費者的壓力，許多消費者甚至為了避免遇上這樣

的推銷方式，寧願付出較高的代價到別處選購商品。此外也有學者探討產品缺貨

(stockout)對消費者的影響，結果發現缺貨容易增加消費者決策的困難度，降低他

們對於決策的滿意度，並提高移轉行為的可能性，無論缺貨的產品是不是他們最

喜歡的產品(Fitzsimons 2000)。 

這些研究結果都說明了消費者在無法自由決策的情況下所產生的負面反應，

然而在這些案例中，消費者只是感受到來自業者的壓力，並未真正被迫選擇某個

特定的產品。但在現實生活中，卻有許多狀況會造成消費者「必須」接受一個特

定的新產品，或是被迫放棄原本的舊產品。舉例來說，電腦軟體公司經常透過強

制更新的方式，迫使消費者不得不使用新版的軟體，或是某些業者為了增加新產

品的購買率而將舊產品全面停產，這些情況都更直接、更嚴重地影響了消費者的

自由。過去也有學者針對類似的情況進行討論，例如 Reinders, Dabholkar, and 
Frambach (2008) 便曾探討強迫消費者使用自助式服務 (technology-based 
self-service)所帶來的負面影響，他們發現當鐵道業者利用自動售票系統取代傳統

的人工售票服務時，消費者反而會對新系統產生負面的態度，並降低他們對業者

的評價。組織行為的相關研究結果也顯示，公司若強制員工使用他們推行的新系

統，雖然系統的使用率會有所提昇，但同時也會降低員工對新系統的態度、滿意

度以及未來使用意願(Agarwal and Prasad 1997; Brown et al. 2002)。同樣的道理，

業者若強迫消費者使用新產品，不僅無法增加新產品對消費者的吸引力，反而容

易讓消費者產生反感，造成對業者本身的傷害。 

而過去文獻也針對這些負面影響的成因進行討論，包含行為的改變(Ram and 
Jung 1991)、目標的威脅 (Luce 1998)和知覺自願性 (perceived voluntariness) 
(Agarwal and Prasad 1997)等各種不同的因素。首先，過去研究發現，為避免潛在

的損失，人們會希望自己習慣的事物或行為盡量維持現狀(Kahneman, Knetsch, 



 

4 

and Thaler 1991; Chernev 2004)；然而，當消費者被迫使用新產品時，原本習慣的

某些行為勢必產生改變，因此就會形成他們對新產品的負面態度(Ram and Jung 
1991)。再者，由於新產品的採用通常隱含較高的不確定性(Alba and Hutchinson 
1987)，消費者往往難以確定自己原本的目標是否能透過新產品來達成，例如

Windows XP 的使用者容易懷疑 Vista 是否能幫助他們順利完成工作。在此情況

下，若強迫消費者使用這些新產品，便會使他們原本的目標(例如順利工作)受到

威脅，並因此而產生負面情緒(Lazarus 1991)。然而，本研究認為，這些影響因素

都是強迫採用所衍生出來的問題，並非「強迫」本身所帶來的影響。因此，若以

過去研究的觀點探討強迫採用的議題，會有部分的現象無法獲得完善的解釋，例

如為什麼即使是科技接受度較高的消費者也會對強迫採用的情況產生抗拒(Ram 
and Jung 1991)。 

基於以上的理由，本研究認為，若要更深入地探討消費者對於強迫採用的反

應，必須更加針對「強迫」本身的影響進行討論。而根據 Brehm (1966)的心理抗

拒理論，我們認為「強迫」本身最主要的影響，就是限制了消費者選擇產品的自

由，讓他們在心裡產生抗拒，進而影響新產品和業者本身的評價。因此，本研究

將在接下來的部分，針對心理抗拒理論進行更深入的討論。 

 

2.2 心理抗拒理論 

Clee and Wicklund (1980)指出，消費者在許多方面都習慣擁有選擇產品的自

由，例如他們可以自己決定要購買哪一個品牌的電腦，要在哪一間餐廳用餐，或

是要搭乘哪一家航空公司的班機。正因為這些自由隨處可見，限制這些自由的情

況也就層出不窮。舉例來說，有時候消費者會遇到擾人的銷售人員，用侵略性較

強的方式說服他們購買某個特定的產品，或是廠商為了加速新產品的採用而將原

本的舊產品停產，這些情況都很容易讓消費者覺得他們選擇產品的自由受到限制

或是威脅。過去研究也發現，這種帶有威脅性的行銷手法很容易適得其反，例如

Quick and Considine (2008)便發現語氣過於強烈的訊息容易引發閱讀者的反感，

降低訊息本身的說服力；其他學者則發現，產品缺貨很容易增加消費者選擇產品

的難度，並降低他們的決策滿意度(Fitzsimons 2000)。同樣地，如果企業為了推

行新產品而將舊產品停產，很可能反而會引起消費者的反感，進而影響新產品的

接受度。Brehm (1966)所提出的「心理抗拒理論」便可解釋這種心理狀態。所謂

「心理抗拒」是指當人們的自由受到威脅時，會產生想要避免這種狀況，並「重

返自由」(reattain the freedom)的渴望，因此被禁止的事情或是被移除的選項通常

會具有較高的吸引力，而被迫採取的行動則較難引起人們的興趣，學者將這個現

象稱為「迴力鏢效應」(boomerang effect) (Brehm et al. 1966; Brehm and Brehm 1981; 
Clee and Wicklund 1980)。 
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而 Brehm (1966)更進一步指出，心理抗拒理論最基本的假設就是人們會認為

自己擁有決策的權利，擁有選擇的自由；因此，當這些權利或是自由受到威脅時，

才會在心裡產生抗拒，而造成理論中所預測的效應。後續也有許多學者針對這點

進行討論，例如 Austin (1989)便指出「自由」(freedom)和「威脅」(threat)是心理

抗拒理論中最基本的兩個要素，其中自由是指人們自己做決策的權利，威脅則是

指任何可能限制這些自由的阻力，包含各種人為和非人為的因素。值得注意的是，

此處的自由並非只是一種抽象的認知，而是人們認為自己原本有權利、也有能力

採取的行動(Brehm and Brehm 1981; Wicklund 1974)，例如選擇自己想要使用的產

品。因此，當企業採取的任何動作迫使消費者無法選擇自己想用的產品時，便會

對他們造成威脅，引發心理抗拒，讓他們原本想用的產品變得更加誘人。Clee and 
Wicklund (1980)更進一步指出，形成心理抗拒的原因並非消費者守舊、不願改變

的心態，而是對於「回到自由受限前的狀態」的渴望，讓他們不想順從這些對他

們造成威脅的情況。此外，其他學者也發現，對自由的威脅程度越高，所形成的

心理抗拒也就越強烈(Dillard and Shen 2005; Buller et al. 2000)。換句話說，干擾

消費者自由選擇產品的外力越強，他們心裡所產生的抗拒程度就越高，可能就會

對他們想用的產品產生越高的偏好。 

近年來，傳播學(communication)領域也有許多研究利用心理抗拒理論探討廣

告、警告標語或其他文字訊息對訊息接收者所造成的影響(Burgoon et al. 2002; 
Dillard and Shen 2005; Quick and Stephenson 2007, 2008; Quick and Considine 
2008)。舉例來說，Quick and Stephenson (2007)便發現語帶威脅的廣告台詞或標

語容易引發閱讀者的心理抗拒，降低廣告本身的說服力。Dillard and Shen (2005)
則發現，健康宣導的訊息內容中若包含太多帶有強迫意味的言語或文字，容易形

成閱讀者對於訊息的負面態度，而達到完全相反的效果。而在行銷學方面，早期

雖有許多學者探討心理抗拒理論在行銷領域的管理意涵(Brehm 1972; Wicklund 
1974; Gniech and Grabitz 1978; Clee and Wicklund 1980)，但這些學者並未針對理

論中的假設進行實證研究，直到近十年來才有較多將此理論應用於消費者行為領

域的研究出現 (Fitzsimons 2000; Edwards, Li, and Lee 2002; Fitzsimons and 
Lehmann 2004; Kivetz 2005)。這些研究結果都指出，無論是產品的缺貨、網頁上

推薦購買的資訊或是其他相關訊息，只要讓消費者感受到壓力，無法盡如己意地

選擇自己想要的產品，便會造成他們的心理抗拒，因而產生「喜舊厭新」的心態

(Fitzsimons 2000; Fitzsimons and Lehmann 2004)。這就可以解釋為什麼難以獲得

的產品通常具有較高的吸引力，而被迫採用的新產品卻很難獲得消費者的青睞。 

然而，以上所討論的產品缺貨、推薦購買等因素並非一定都會產生心理抗拒，

其對消費者的影響還需視情況而定。例如 Fitzsimons and Lehmann (2004)便在他

們的實驗中發現，當受測者並未預期自己有機會進行產品的選擇時，推薦購買的

訊息就不容易引發他們的心理抗拒；Fitzsimons (2000)則發現，若缺貨的產品本

來就不在消費者考慮的範圍內，則缺貨對他們造成的影響就幾乎可以忽略。若從



 

6 

理論本身來解釋這些現象，心理抗拒產生的基本條件是消費者認為自己的自由受

到威脅，但在這些案例中消費者並沒有感受到威脅的存在，因此心理抗拒便不容

易出現。而 Clee and Wicklund (1980)更明白地指出，「自由存在與否」和「自由

的重要性」這兩個因素會影響心理抗拒的產生，因此當自由原本就不存在，或是

這些自由無關緊要的時候，消費者便不易感受到威脅，因而減弱心理抗拒的效應。

舉例來說，等待政府提供住宅支援方案(government housing)的失業民眾通常不會

預期自己擁有選擇房屋的自由，因此就不容易對他人的建議或評論產生抗拒。而

相較於就讀哪一間學校，要到哪一間餐廳用餐則顯得較為無關緊要，此時就算選

擇的權利受到限制，心理所產生的抗拒也會較為有限。Abendroth and Diehl (2006)
便以此概念解釋為什麼「限時搶購」的行銷手法不會造成消費者的抗拒，因為他

們原本就不認為自己擁有選購這些產品的自由。由此可見，在消費者並未預期自

己擁有自由，或是認為這個自由並不重要的情況下，威脅的感受會較為微弱，因

而降低心理抗拒形成的可能性。 

綜合以上所述，心理抗拒理論所探討的是一個從自由的存在開始，經由威脅

的出現、心理抗拒的形成，直到產生迴力鏢效應的整體過程。Dillard and Shen 
(2005)在他們的研究中便指出「自由」、「威脅」、「心理抗拒」和「重返自由的渴

望」是心理抗拒理論的四個基本要素，而理論所預測的效應也只有在人們所認知

的自由和威脅都存在時才會產生。因此，對消費者而言，只要他們預期自己有權

自由地選擇產品，任何會影響他們消費行為的做法都很有可能會引發心理抗拒，

進而造成各種不良的影響。而類似的情況在日常生活中也是屢見不鮮，除了過去

研究所探討的缺貨、推薦購買或是業者為了促銷而推出的優惠方案之外

(Fitzsimons 2000; Fitzsimons and Lehmann 2004; Kivetz 2005)，舊產品的停產、過

高的產品價格、帶有操縱意味的廣告、甚至是社會規範都有可能威脅到消費者選

擇產品的自由(Clee and Wicklund 1980)。因此，建立在過去研究的基礎上，我們

有很充分的理由相信新產品的強迫採用可能也會造成類似的效果，影響消費者對

產品的態度以及使用意願。在接下來的部分，我們將更深入地探討心理抗拒在新

產品的強迫採用中所扮演的角色。 

 

2.3 文獻評析 

無論是在行銷學還是組織行為的研究領域中，過去學者都一再地發現新產品

或新系統的強迫採用會對使用者造成許多負面影響，包含負面態度的形成、滿意

度和使用意願的下降、負面口碑傳遞以及移轉行為(Ram and Jung 1991; Agarwal 
and Prasad 1997; Brown et al. 2002; Reinders, Dabholkar, and Frambach 2008)。然而，

雖然這些研究都得到了類似的結論，卻較少針對背後的原因進行更深入的探討。

儘管部分研究嘗試以新產品的不確定性、目標的威脅、行為的改變等各種不同的
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因素解釋這些負面影響的成因，卻很少探討「強迫」本身如何造成消費者心理狀

態的變化。我們認為，若能從這些心理狀態的變化著手，應可對強迫採用所造成

的影響有更深入、更完整的瞭解。而建立在過去研究的基礎上，我們認為強迫採

用最直接的影響，在於自由受到限制時所產生的心理抗拒。因此，本研究從心理

抗拒的角度出發，探討消費者被迫使用新產品時，心理所產生的抗拒如何影響他

們對新產品的評價，以及使用新產品的意願。 

另一方面，在過去許多關於心理抗拒理論的研究中，雖然不乏行銷領域的應

用，但這些研究所探討的情況大多是業者的行銷手法對消費者造成的壓力

(Fitzsimons and Lehmann 2004; Kivetz 2005; Abendroth and Diehl 2006)，並未針對

消費者直接被迫使用新產品的狀況進行討論。而 Reinders, Dabholkar, and 
Frambach (2008)等學者雖然發現了強迫採用的負面影響，卻並未深入探討心理抗

拒如何影響他們評估新產品的過程。但本研究認為，心理抗拒在新產品的強迫採

用中扮演著很重要的角色，因為在這些情況下，消費者選擇產品的自由面臨更直

接、更強烈的威脅。基於以上理由，本研究認為，強迫採用之所以容易影響消費

者對於新產品和業者的態度，心理抗拒所造成的迴力鏢效應該是一個很重要的成

因。換句話說，我們認為當消費者被迫接受某個新產品，或是不能再使用原本的

舊產品時，會因為無法選擇自己想要的產品而產生心理抗拒，進而影響他們對新

產品的態度以及使用意願。 

除此之外，過去研究所討論的強迫採用，都是建立在新產品或新系統出現並

「取代」原有系統的情況下，探討消費者對這個新系統的反應(Ram and Jung 1991, 
Reinders, Dabholkar, and Frambach 2008)。然而在日常生活中，除了文獻中所提到

的情況之外，可能還會有很多種不同的場景，迫使我們不得不使用新產品。舉例

來說，某些軟體公司會利用「強制升級」的方式來加速新版軟體的普及率，或是

許多電腦業者會以軟硬體搭售的方式強制購買新電腦的消費者使用新版的作業

系統；在這些情況下，消費者直接被「指派」到某個特定的新產品之上，強迫他

們接受這項新產品。但除了上述的情況之外，有時我們雖未被迫使用某個特定的

新產品，但使用這項產品卻是一種不得不然的結果。例如原本慣用的產品已遭到

淘汰，或是業者已將這項產品停產，甚至是製造商倒閉等等，這些情況都會造成

消費者不得不放棄原本使用的舊產品，讓新產品的採用顯得勢在必行。本研究將

第一種情況稱為「強迫接受」(forced to accept)，第二種情況則稱為「強迫拒絕」

(forced to reject)，並進一步探討這兩種不同類型的強迫採用對消費者造成的影

響。 

「強迫接受」和「強迫拒絕」的概念雖然也隱含在過去研究所探討的情況中，

但這些研究卻並未區分兩者之間的差異。舉例來說，本文先前所述的推薦購買、

強迫推銷等方式像是強迫消費者接受某些特定的產品，和強迫接受的概念類似，

而產品缺貨、停產或是則是造成他們無法繼續使用原本的舊產品，比較接近強迫

拒絕的概念。儘管兩者之間可能存在著差異，但這些文獻中卻未針對其中的不同
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進行區分，也並未探討兩者同時存在或分別出現時有何差異。因此，本研究以心

理抗拒理論為基礎，探討這兩個概念在強迫採用的場景中分別會造成什麼影響，

以及兩者同時存在時是否會進一步產生交互作用。我們將強迫接受定義為「消費

者被迫接受某個特定的新產品之程度」，而強迫拒絕則定義為「消費者被迫不能

再使用舊產品的程度」。本研究認為，強迫接受與強迫拒絕並非互斥的兩種情況，

在同一個事件裡，這兩者很有可能會同時存在。例如在 Reinders, Dabholkar, and 
Frambach (2008)的研究中，鐵道業者推出自動售票亭並全面撤除原本的人工售票

櫃台，便是一種同時包含強迫接受與強迫拒絕的做法。因此，在本研究所探討的

情境中，強迫接受與強迫拒絕可視為兩個不同的面向，各有程度高、低不同，並

對消費者造成不同的影響。接下來的部分本研究將會針對這兩種狀況對消費者的

威脅、引發心理抗拒的程度以及迴力鏢效應所造成的影響進行更完整的論述，建

立本研究的架構並推演研究假設。 
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第三章 研究架構與研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要目的為利用心理抗拒理論探討「強迫接受」和「強迫拒絕」對於

消費者的影響，基本的研究架構如圖 3.1 所示。首先，過去研究指出，任何帶有

強迫意味的言語、文字或行為都可能增加人們的威脅感知(perceived threat to 
freedom)，並造成心理抗拒；而且隨著這些「外力」的增強，心理抗拒所引發的

效應也會變得越來越強烈(Dillard and Shen 2005; Quick and Considine 2008; Quick 
and Stephenson 2008)。因此，建立在這些研究的基礎上，本研究認為，強迫接受

和強迫拒絕都會增加消費者的威脅感知，並引發心理抗拒，且當這兩種「外力」

較強時，心理抗拒的效應也會變得更加強烈。其次，根據過去學者所探討的迴力

鏢效應，對新產品的態度和使用意願的改變也是心理抗拒所造成的效果(Brehm 
and Brehm 1981; Quick and Stephenson 2008)；因此，本研究認為，透過心理抗拒

的影響，強迫接受和強迫拒絕的強度都會影響消費者對新產品的態度和使用意

願。 

強迫接受

強迫拒絕

(高、低)

(高、低)

威脅感知

對新產品
的態度

心理抗拒

新產品
使用意願

 

3.1 基本研究架構圖 

其次，強迫接受與強迫拒絕同時存在的情況，則是本研究主要討論的重點，

探討在兩者同時出現的情況下，消費者對於威脅的感受、對新產品的態度以及使
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用意願會產生何種變化，是本研究最主要的目的。因此，本研究將分為兩個部分，

逐步驗證兩者分別出現以及同時存在時所造成的影響。研究一首先驗證強迫接受

與強迫拒絕個別出現時，兩者都會對消費者的威脅感知以及心理抗拒造成正向的

影響，研究二則進一步探討兩者同時存在的情況下，消費者對於威脅的感受會產

生什麼變化，以及心理抗拒所造成的迴力鏢效應會帶來什麼影響。我們將在研究

一設計四種情境，分別操縱強迫接受與強迫拒絕的強弱程度，探討兩者程度的不

同所造成的差異。研究二則設計 2 (強迫接受程度：高、低) × 2 (強迫拒絕程度：

高、低)的四種情境，探討四個不同情境中受測者的反應有何不同，並進一步驗

證在強迫採用的情況下，迴力鏢效應所帶來的影響。接下來的部分我們將以此架

構為基礎，發展本研究的研究假設。 
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3.2 研究假設 

3.2.1 強迫接受與強迫拒絕對威脅感知的影響 

根據 Brehm and Brehm (1981)的主張，心理抗拒及其所造成的效應主要來自

於自由的損失或是威脅。由此可見，「自由的威脅」便是讓消費者產生心理抗拒

最主要的因素。因此，本研究認為，任何足以影響消費者自由的外力都可能會增

加消費者的威脅感，且隨著這些外力的增強，消費者所感受到的威脅也會跟著增

加。過去傳播學領域的研究便發現許多現象足以佐證這個觀點，例如 Dillard and 
Shen (2005)便指出，帶有勸誘意味(intent to persuade)或是語氣較為強烈的廣告訊

息容易讓閱讀者感受到程度較高的威脅，並提高心理抗拒形成的可能性和強度。

他們的研究結果不僅解釋了過去研究所發現的現象(Bensley and Wu 1991; Doob 
and Zabrack 1971)，後續許多學者更建立在此基礎上針對類似的情況進行討論。

舉例來說，Quick and Stephenson (2008)便發現武斷的(dogmatic)廣告訊息容易帶

給閱讀者較強的威脅感知，例如包含「必須」、「一定要」等字樣的訊息會比「可

以考慮」帶來更大的威脅。Quick and Considine (2008)更進一步指出，訊息中所

包含的強迫意味越強，閱讀者所感受的威脅就越大。整體而言，這些研究所獲得

的結論相當一致，亦即語帶強迫的廣告訊息容易讓閱讀者覺得自由受到威脅，且

他們所感受到的威脅會隨著這些外力的增強而逐漸增加。 

而在消費者選擇產品時，對自由產生威脅的「外力」並非只有廣告訊息，業

者採取的許多行銷手法都可能造成他們的威脅，進而引發消費者的心理抗拒。雖

然沒有直接衡量心理抗拒的程度，但過去許多消費者行為的研究都發現，一旦消

費者選擇產品的自由受到限制，許多不良的效應都會隨之而來，例如滿意度以及

購買意願的下降(Fitzsimons 2000; Fitzsimons and Lehmann 2004; Kivetz 2005)。然

而，除了這些研究中所探討的現象之外，還有很多情況可能造成消費者選擇產品

的自由受到限制，舉例來說，某些業者為了避免新產品的銷售量受到原有產品的

影響，便將舊產品全面停產，這種做法便限制了消費者可以選擇的產品種類。除

此之外，許多電腦軟體的業者利用強制更新的手法迫使消費者使用新版的軟體，

筆記型電腦的業者強制新電腦的購買者使用內建的新版作業系統，或是國外某些

航空公司將所有的人工報到櫃台都改設為自助式服務，這些做法都對消費者選擇

產品的自由造成很大的威脅。因此，建立在過去研究的基礎上，本研究認為，在

上述的情況中，無論消費者是被迫使用新產品、新系統，或是被迫不能繼續使用

原本的舊產品，這些限制他們自由的「外力」都會提高他們對於威脅的感受；換

句話說，無論是「強迫接受」或是「強迫拒絕」，這兩種外力都對消費者的自由

造成威脅。因此，本研究提出以下研究假設： 

H1: 強迫接受的程度對於消費者的威脅感知存在正向影響 
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H2: 強迫拒絕的程度對於消費者的威脅感知存在正向影響 

 

3.2.2 強迫接受與強迫拒絕對心理抗拒的影響 

儘管 Brehm and Brehm (1981)認為心理抗拒是一種無法直接量測的心理狀態，

但後續卻有許多學者分別嘗試由情緒(emotion)和認知(cognition)兩個層面來探討

心理抗拒的量測方式(Kelly and Nauta 1997; Dillard and Meijenders 2002; Dillard 
and Shen 2005)。Dillard and Shen (2005)更進一步彙整過去研究的發現，指出心理

抗拒的程度會反映在憤怒(anger)以及負面認知(negative cognition)這兩個因素之

上，因此心理抗拒可視為一個由這兩種因素組合而成的潛在變數。首先，Brehm 
and Brehm (1981)指出，心理抗拒經常伴隨著憤怒、敵對意識(feeling of hostility)
等負面情緒產生；而過去學者也發現，人們在目標受到外力阻礙時容易產生憤怒

的情緒(Izard 1977; Lazarus 1991)，這些結果都隱含了心理抗拒和負面情緒之間的

相關。根據這些發現，後續學者進一步針對兩者之間的關係進行驗證，結果也顯

示心理抗拒和負面情緒之間確實存在正向的關聯性(Dillard and Meijnders 2002; 
Nabi 2002)。因此，Dillard and Shen (2005)認為，心理抗拒的表現會有一部分反

映在負面情緒之上，而他們也認為負面情緒中的憤怒是組成心理抗拒的關鍵因素

之一。 

而在另一方面，除了情緒上的反應之外，過去學者也指出，心理抗拒也會表

現在認知上的反應，也就是對威脅的來源產生許多負面的想法(Kelly and Nauta 
1997)，而這些負面想法通常反應在對這些來源的不認同、不願接受之上。Dillard 
and Shen (2005)認為這種負面的認知也是構成心理抗拒的要素之一，他們沿用過

去學者的方式，讓受測者在閱讀一段語帶威脅的廣告訊息之後，要求他們在指定

的時間內寫下對於這段訊息的想法，再以負面想法的數量做為衡量負面認知的標

準。他們更進一步指出，這些負面想法主要包含對於廣告訊息的不認同、不願接

受其內容或是對其產生的負面評價，最後發現這些負面想法的數量和心理抗拒的

效應也存在正向關係，因此他們認為負面認知也和心理抗拒的程度存在正向的關

聯性。 

近年來，許多相關研究也延續 Dillard and Shen (2005)的做法，以負面情緒和

負面認知做為心理抗拒的衡量變數(Quick and Stephenson 2007, 2008; Quick and 
Cosidine 2008)。Quick and Stephenson (2008)更進一步指出，心理抗拒的產生可視

為一個兩階段的過程，第一個階段是外在的壓力造成威脅感的提升，第二個階段

則是由負面情緒和負面認知所構成心理抗拒程度。同樣地，當消費者選擇產品的

自由受到限制時，也會透過威脅感的增加引發心理抗拒，並產生程度較高的負面

情緒和負面認知。因此，根據過去學者的觀點，本研究認為，強迫接受和強迫拒

絕的程度越高，消費者所產生的心理抗拒也會越強烈，並反應在負面情緒和負面
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認知的程度上。而在本研究所探討的情況中，負面情緒代表為消費者對業者的不

滿、不愉快，而負面認知則代表消費者對業者的負面評價，以及對這些做法的不

認同。換句話說，本研究認為，透過心理抗拒的影響，當業者的做法迫使消費者

必須使用新產品或是無法繼續使用舊產品時，除了增加消費者對業者的不滿、不

愉快之外，還會帶來許多負面的想法與評價。因此，本研究提出以下研究假設： 

H3: 強迫接受的程度對消費者的心理抗拒程度存在正向影響 

(a) 強迫接受的程度對消費者的負面情緒存在正向影響  

(b) 強迫接受的程度對消費者的負面認知存在正向影響 

H4: 強迫拒絕的程度對消費者的心理抗拒程度存在正向影響 

(a) 強迫拒絕的程度對消費者的負面情緒存在正向影響 

(b) 強迫拒絕的程度對消費者的負面認知存在正向影響 

 

3.2.3 強迫接受與強迫拒絕的交互作用 

從上述的討論中，我們可以發現，無論是從理論或是實務上的觀點，強迫接

受與強迫拒絕這兩種情況確實都會對消費者造成影響；然而，現實生活中的情況

通常更加複雜，消費者可能遭遇的狀況往往不只包含這兩種狀況的其中一種，某

些時候強迫接受與強迫拒絕的案例也會出現在同一個情境中。舉例來說，購買新

電腦的消費者可能同時面臨必須接受內建的作業系統，以及舊版系統即將停產的

煩惱；而航空公司強迫旅客使用自助報到服務，並撤除所有的人工報到櫃台，也

是一種同時包含強迫接受與強迫拒絕的案例。換句話說，強迫接受與強迫拒絕並

非互斥的兩種情況，在同一個事件中，消費者很可能也會同時受到這兩種外力的

影響。然而，儘管過去已有許多研究隱含或直接發現了強迫接受或強迫拒絕所帶

來的效應(Fitzsimons 2000; Reinders, Dabholkar and Frambach 2008)，但他們卻未

探討當這兩者同時存在時，是否會帶來和個別出現的情況不同的效應。 

根據 Hsee et al. (1999)的理論，在「聯合評估」(joint evaluation; JE)之下消費

者的決策模式會不同於「分別評估」(separate evaluation; SE)；亦即消費者在同時

遭遇兩個事件時，其評估方式會不同於分別遭遇這兩個事件。因此，本研究認為，

當消費者同時遭遇強迫接受和強迫拒絕兩種狀況時，也會產生和分別遇到這兩種

狀況不同的反應。首先，根據 Clee and Wicklund (1980)的主張，消費者對自由的

預期也會影響心理抗拒發生的可能性；亦即當消費者並未感受到選擇產品的自由

時，外力的逼迫便不易造成他們的威脅，心理抗拒所造成的效應也會較為有限，

同樣的現象也反應在 Abendroth and Diehl (2006)的研究結果上。因此，本研究認
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為，在舊產品已經無法使用，例如遭到撤換、停產時，消費者對於自由選擇產品

的預期可能就會降低；在此情況下，強迫他們使用新產品所帶來的威脅程度也會

跟著減弱。換句話說，我們認為，儘管消費者在被迫放棄舊產品時會產生威脅的

感知，但當他們被迫一定要接受某個新產品時，舊產品的停用可能反而會提高他

們對於新產品的接受度。因此，在舊產品還能使用的前提之下，強迫消費者使用

新產品可能會帶來更高的威脅感知；也就是說，在強迫接受之程度較高的情況下，

程度較低的強迫拒絕很可能反而會造成較為強烈的威脅感，產生和一般情況下相

反的效應。 

另一方面， Thaler (1985)所提出的「心理帳戶」(mental account)的概念或許

也可以解釋這個現象。心理帳戶的理論指出，消費者會為他們所擁有的每一項產

品開設一個心理帳戶，若這個產品還能使用，帳戶裡便還有「餘額」存在，而當

舊產品無法繼續使用時，帳戶裡的餘額便會歸零(Thaler 1985)。根據這個理論，

Okada (2006)更進一步發現舊產品的剩餘價值會影響消費者購買新產品的決定，

因為放棄帳戶裡的餘額對他們而言是一件痛苦的事。因此，本研究認為，如果原

本的舊產品已經無法繼續使用，消費者在使用新產品時便不易感受到餘額的損失，

因而減緩了強迫接受所帶來的負面影響。綜合以上所述，本研究認為，儘管在一

般情況下，強迫拒絕會增加消費者的威脅感知，但在消費者被迫使用新產品的情

況下，強迫拒絕可能反而會降低這些威脅的感受，造成相反的效應。換句話說，

當消費者並非一定要使用新產品時，強迫他們放棄舊產品會對他們造成威脅，但

在必須使用新產品的情況下，若原本的舊產品已無法使用，消費者反而比較不容

易感受到威脅，因而降低了強迫接受所造成的影響。因此，本研究提出以下研究

假設： 

H5: 在強迫接受程度較低的情況下，程度較高的強迫拒絕會造成較高的威

脅感知；但在強迫接受程度較高的情況下，程度較高的強迫拒絕反而

會降低消費者的威脅感知。 

除此之外，根據心理抗拒理論，「迴力鏢效應」是消費者在自由受到威脅時

所產生最主要的影響(Clee and Wicklund 1980; Brehm and Brehm 1981)。迴力鏢效

應預測消費者在被迫採取某個行動時，會對這個行動產生負面的看法或態度，並

產生和其對抗的行為意向。舉例來說，若消費者在選購產品時感受到來自銷售人

員的壓力，他們很容易對銷售人員推薦的產品產生負面態度，反而降低了購買這

些產品的意願(Clee and Wicklund 1980)。近年來，傳播學領域有許多學者針對廣

告訊息所造成的迴力鏢效應進行討論，他們發現無論透過何種型式，只要廣告訊

息中帶有強迫的意味，讓訊息接收者產生威脅感知，便很容易形成他們對訊息內

容的負面態度，進而降低訊息本身的說服力(Burgoon et al. 2002; Dillard and Shen 
2005; Quick and Stephen 2007, 2008; Quick and Considine 2008)。這些學者也進一

步指出，威脅感知的強度會正向影響迴力鏢效應的強度；威脅的感知越強，消費
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者對於廣告訊息所產生的負面態度就越強烈，也就更不願順從訊息中的內容

(Dillard and Shen 2005; Quick and Stephenson 2008)。 

行銷相關領域的學者也發現許多類似的現象，例如 Reinders, Dabholkar, and 
Frambach (2008)便發現，強迫消費者使用新的購票系統會讓他們產生對新系統的

負面態度，並進一步對業者造成不良影響。Fitzsimons and Lehmann (2004)也發現，

當網頁上的線上代理人企圖為消費者決定他們要選購的產品時，消費者選擇這些

產品的可能性反而會降低，這個現象也都說明了迴力鏢效應的存在。因此，根據

這些研究結果，我們相信當消費者被迫使用新產品時，也會經由迴力鏢效應的影

響，降低他們對新產品的態度以及使用意願。此外，由於迴力鏢效應的形成主要

來自於消費者對於威脅的感受，因此威脅的感受越強，消費者對新產品的態度就

越負面，使用意願也就越低。因此，根據以上的推論，本研究配合研究假設 H5，
提出以下兩個研究假設： 

H6: 在強迫接受程度較低的情況下，強迫拒絕的程度越高，消費者對新產

品的態度就越低；但在強迫接受程度較高的情況下，強迫拒絕的程度

越高，消費者對新產品的態度就越高。 

H7: 在強迫接受程度較低的情況下，強迫拒絕的程度越高，消費者對新產

品的使用意願就越低；但在強迫接受程度較高的情況下，強迫拒絕的

程度越高，消費者對新產品的使用意願就越高。 

針對以上所提出的研究假設，本研究分別設計兩個實驗進行驗證，其中研究

一探討強迫接受與強迫拒絕本身所造成的影響，並針對研究假設 H1~H4 進行驗

證；研究二則探討強迫接受與強迫拒絕同時存在時，消費者會產生何種不同的反

應，並針對研究假設 H5~H7 進行驗證。接下來本研究將分別針對研究一與研究

二的設計，以及實驗操作的方式進行更詳細的說明。 
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3.3 研究設計 

本研究共分為兩個部分，研究一探討強迫接受與強迫接受對於消費者的威脅

感知與心理抗拒所造成的影響，研究二則根據強迫接受與強迫拒絕之間的交互作

用，探討消費者在不同情況下對於威脅的感知、對新產品的態度以及使用意願有

何差異。研究一與研究二皆採用情境設計的方式，要求受測者閱讀情境描述後，

想像自己是故事中的主角，接下來再回答問卷中的問題。各研究中的情境與問卷

設計如下所述。 

3.3.1 研究一之情境設計 

研究一目的為探討強迫接受與強迫拒絕對消費者造成的影響，因此本研究針

對這兩個概念的強弱程度進行區分，分別兩種情境，探討消費者在不同情境中所

產生的反應。為避免受測者對於目標產品太過熟悉，本研究採用國內較為少見的

產品，機場裡的自助報到亭(kiosk)做為目標產品。在強迫接受的兩個情境中，以

受測者「被迫使用自助報到亭」的程度做為強弱的區分；而在強迫拒絕的兩個情

境中則是以他們「被迫放棄傳統的人工報到服務」的程度做為區分。首先，在所

有的情境中，受測者會先閱讀以下的文字敘述： 

長期以來，振達航空一直都是您搭乘飛機的首選，而你也很習慣振

達航空的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成

本，振達航空推出了自助報到亭(kiosk)來為旅客完成報到手續。自助報

到亭是一種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助

報到亭內輸入相關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登

機證，不用再透過任何服務人員的協助。 

在高度強迫接受的情境中，受測者接下來會繼續閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，振達航空目

前已經把大部分的報到櫃台都改設為自助報到亭。也就是說，當你到達

機場後，一定要透過自助報到亭才能快速地完成報到手續，否則就無法

順利登機。 

而在低度強迫接受的情境中，受測者則是閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，現在振達航

空已經把一部分的報到櫃台改設為自助報到亭。而她也提醒你，這次你
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可以不要使用自助報到的服務，但在六個月後，公司會把所有的櫃台都

改設為自助報到亭，因此她們建議你可以考慮先試著使用看看，並藉此

熟悉自助報到亭的操作方式。 

而在高度強迫拒絕的情境中，受測者會閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司目前已

經裁撤了大部分的人工報到櫃檯，所以如果你要使用人工報到的服務，

必須事先和公司預約。而她也告訴你，其實人工報到的手續本來就比較

繁複，也會多花很多時間，因此她們現在都不建議旅客使用人工報到的

服務。 

而在低度強迫拒絕的情境中，受測者則會閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司也裁撤

了一部分的人工報到櫃台。也就是說，這次你還是可以使用人工報到的

服務，但在六個月後，公司將會撤除所有的人工報到櫃台，到時候就沒

有人工報到的服務可供旅客使用。因此她們也建議你這次可以先試著利

用其他方式完成報到手續，應該可以避免一些適應上的問題。 

以上情境設計之理論根據主要來自於 Dhar and Simonson (2003)在他們研究

中的討論，他們認為相較於直接強迫消費者進行選擇，讓他們相信自己遲早必須

做出選擇(sooner or later)會是個比較容易被接受的方式。因此，本研究採用 Dhar 
and Simonson (2003)的觀點，利用「遲早要用」的方式設計程度較弱的強迫接受

與強迫拒絕。我們認為在「遲早要用」的情況下，消費者比較不易感受到外力的

逼迫，所產生的威脅感與心理抗拒也會比較微弱。 

 

3.3.2 研究二之情境設計 

研究二之目的為探討強迫接受與強迫拒絕之間的交互作用，因此研究二之情

境設計中同時包含了強迫接受與強迫拒絕的概念，而在情境間互有程度高低的不

同，組合而成四種不同的情境。換言之，研究二所有的受測者閱讀的情境中都同

時包含了關於強迫接受和強迫拒絕的敘述，形成一組 2 (強迫接受：高、低) × 2 (強
迫拒絕：高、低)的實驗設計，情境示意圖如圖 3.2 所示。 
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【I】
度強迫接受
度強迫拒絕

IV
度強迫接受
度強迫拒絕

III
度強迫接受
度強迫拒絕

II
度強迫接受
度強迫拒絕

 
圖 3.2 情境示意圖 

另外，為確保研究二對受測者的操縱和研究一的結果一致，研究二情境中關

於的強迫接受與強迫拒絕的敘述都和研究一情境裡的敘述一致。首先，研究二之

問卷要求所有情境的受測者都先閱讀以下的文字敘述： 

長期以來，振達航空一直都是您搭乘飛機的首選，而你也很習慣振

達航空的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成

本，振達航空推出了自助報到亭(kiosk)來為旅客完成報到手續。自助報

到亭是一種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助

報到亭內輸入相關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登

機證，不用再透過任何服務人員的協助。 

在高度強迫拒絕、高度強迫拒絕的情境中，受測者接下來會閱讀以下的文字敘

述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，振達航空目

前已經把大部分的報到櫃台都改設為自助報到亭。也就是說，當你到達

機場後，一定要透過自助報到亭才能快速地完成報到手續，否則就無法

順利登機。 

另外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司目前已經裁撤了

大部分的人工報到櫃檯，所以如果你要使用人工報到的服務，必須事先

和公司預約。而她也告訴你，其實人工報到的手續本來就比較繁複，也

會多花很多時間，因此她們現在都不建議旅客使用人工報到的服務。 
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而在低度強迫拒絕、高度強迫拒絕的情境中，受測者則會閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，現在振達航

空已經把一部分的報到櫃台改設為自助報到亭。而她也提醒你，這次你

可以不要使用自助報到的服務，但在六個月後，公司會把所有的櫃台都

改設為自助報到亭，因此她們建議你可以考慮先試著使用看看，並藉此

熟悉自助報到亭的操作方式。 

另外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司目前已經裁撤了

大部分的人工報到櫃檯。所以如果你要使用人工報到的服務，必須事先

和公司預約，而她也告訴你，其實人工報到的手續本來就比較繁複，也

會多花很多時間，因此她們現在都不建議旅客使用人工報到的服務。 

在低度強迫拒絕、低度強迫拒絕的情境中，受測者會閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，現在振達航

空已經把一部分的報到櫃台改設為自助報到亭。而她也提醒你，這次你

可以不要使用自助報到的服務，但在六個月後，公司會把所有的櫃台都

改設為自助報到亭，因此她們建議你可以考慮先試著使用看看，藉此熟

悉自助報到亭的操作方式 

此外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司也裁撤了一部分

的人工報到櫃台。也就是說，這次你還是可以使用人工報到的服務，但

在六個月後，公司將會撤除所有的人工報到櫃台，到時候就沒有人工報

到的服務可供旅客使用。因此她們也建議你這次可以先試著利用其他方

式完成報到手續，應該可以避免一些適應上的問題。 

而在高度強迫拒絕、低度強迫拒絕的情境中，受測者會閱讀以下的文字敘述： 

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機

票。電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，振達航空目

前已經把大部分的報到櫃台都改設為自助報到亭。也就是說，當你到達

機場後，一定要透過自助報到亭才能快速地完成報到手續，否則就無法

順利登機。 

另外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，目前振達航空也裁撤

了一部分的人工報到櫃台。她也提醒你，這次你還是可以使用人工報到

的服務，不過在六個月後，公司將會撤除所有的人工報到櫃台，到時候

就沒有人工報到的服務可供旅客使用。因此她們建議你這次可以先試著
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利用其他方式完成報到手續，應該可以避免一些適應上的問題。 

研究二的情境設計方式如表 3.1 所示。 

表 3.1 研究二情境設計方式 

 低度強迫接受 高度強迫接受 

高度強迫拒絕 

 六個月後會改設為自助報

到亭。 

 已撤除了大部分的人工報

到櫃台，要使用必須事先

預約。 

 已將大部分改為自助報到

亭，使用自助報到才會快

速。 

 已撤除了大部分的人工報

到櫃台，要使用必須事先

預約。 

低度強迫拒絕 

 六個月後會改設為自助報

到亭。 

 六個月後會撤除人工報到

櫃台。 

 已將大部分改設為自助報

到亭，使用自助到報到才

會快速。 

 六個月後會撤除人工報到

櫃台。 

 

3.4 變數定義與衡量 

本研究問卷之各問項皆採用李克特(Likert scale)七尺度之設計，同意程度 1
至 7 分分別代表「非常不同意」、「不同意」、「稍微不同意」、「普通」、「稍微同意」、

「同意」以及「非常同意」，各問項之填答分數越高，代表受測者對該問項的同

意程度越高。以下的部分將說明本研究所測量的構面之變數定義與衡量方式。 

3.4.1 變數定義 

研究一為確認強迫接受以及強迫拒絕對消費者的威脅性以及心理抗拒所造

成的影響，衡量之變數包含威脅感知、負面情緒以及負面認知。由於 Dillard and 
Shen (2005)認為心理抗拒可視為一個中介變項，消費者感覺自己的自由受到威脅

後，會先產生心理的抗拒，然後再影響他們對業者的態度或滿意度。而他們也指

出，威脅感知可視為心理抗拒之前導因素，負面情緒與負面認知則為衡量心理抗

拒的關鍵因素。因此，本研究採用 Dillard and Shen (2005)之衡量變數，探討不同

情境中消費者對於威脅的感知，並以負面情緒和負面認知做為衡量心理抗拒之變

數。其中威脅感知代表消費者感覺自己選擇的自由受到威脅、或是行為受到控制
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的程度，負面情緒代表消費者對於企圖操控他們的業者所產生的負面情緒，負面

認知則代表消費者在受到業者強迫時產生對業者的不認同以及負面評價。 

研究二進一步確認強迫接受與強迫拒絕之間的互動關係，衡量之變數除威脅

感知之外，另包含對新產品的態度和使用意願，其中對新產品的態度即為消費者

喜歡這個新產品(在本研究中即為自助報到亭)、相信這是一個好產品的程度，而

使用意願則是他們願意使用這項新產品的程度。本研究所衡量之各構面除使用意

願為單一問項之外，其他構面皆是由 4~5 個問項組成的潛在變數，各變數之操作

型定義如表 3.2 所示。 

表 3.2 各變數之操作型定義 

變數名稱 操作型定義 

威脅感知 
消費者感覺自己選擇產品的自由受到威脅，或是行為受

到業者控制的程度。 

負面情緒 
消費者對於業者強迫他們使用新產品所產生的負面情

緒，反應在對業者的不滿、不愉快之上。 

負面認知 
在自由受到威脅的情況下，消費者對業者產生的不認

同、不願接受等負面想法與負面評價。 

對新產品之態度 
消費者喜歡這項新產品，並相信這是一個好產品的程

度。 

使用意願 消費者願意使用這項新產品的程度。 

 

3.4.2 變數之衡量 

本研究各變數之衡量皆參考過去研究所使用之問項進行修正，其中威脅感知、

負面情緒參考 Dillard and Shen (2005)之衡量問項。而在負面認知的部分，雖然過

去學者大多採用列舉的方式讓受測者寫下他們的想法(Dillard and Shen 2005; 
Quick and Stephenson 2007, 2008; Quick and Considine 2008)，但經過和相關學者

訪談後，考慮到和本研究設計適切程度之問題，最後選擇採用潛在變數的衡量方

式來測量負面認知的程度。至於研究二所量測的對新產品態度與使用意願，則參

考 Reinders, Dabholkar, and Frambach (2008)所設計之問項。研究一與研究二中所

有問項皆在和相關學者進行訪談後，進行適度的修正，以求符合本研究之設計使

用。詳細的問項對照表如表 3.3 所示，問卷之內容則列於附錄一與附錄二。 
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表 3.3 各構面之問項對照表 

衡量構面 參考過去研究之問項 本研究所使用之問項 

威脅感知 

 The message threatened my 
freedom to choose. 
 The message tried to make a 
decision for me. 
 The message tried to 
manipulate me. 
 The message tried to pressure 
me. 

 我對報到方式(人工報到或自助報

到)的選擇受到了限制 
 我無法依照自己的意願選擇我想

要的報到方式 
 我對報到方式的選擇受到航空公

司的控制 
 整體而言，我似乎沒辦法自由地

選擇我想要採用的報到方式 

負面情緒 

 Irritated 
 Angry 
 Annoyed 
 Aggravated 

 這樣的情況令人感到不開心 
 遇到這樣的情況我會覺得不太高

興 
 振達航空的做法讓我覺得不舒服

 我對振達航空的做法不太滿意 
 整體而言，這次和振達航空訂票

的經驗並不愉快 

負面認知 

 Though-list technique  振達航空沒有考慮到旅客的權益

 振達航空無法幫助旅客解決關於

報到方式的問題 
 振達航空無法滿足旅客選擇報到

方式的需求 
 振達航空沒有為旅客提供良好的

報到服務 

對新產品 
的態度 

Given the scenario, how would 
you describe your feelings with 
regard to using the 
self–service? 
 Good – Bad 
 Pleasant – Unpleasant 
 Harmful – Beneficial (R) 
 Favorable – Unfavorable 

 我相信自助報到亭可以為我帶來

幫助 
 我預期自助報到亭會是一種較為

便利的報到方式 
 使用自助報到亭應該會為我省去

許多時間 
 使用自助報到亭會是個聰明的決

定 
 整體而言，我覺得自助報到是一

種好的服務方式 

使用意願 
 I intend to use the system. 
 I intend to use the system in 
the next n month. 

 如果我和振達航空訂購機票，我

會使用自助報到的服務 
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3.5 統計分析方法 

一、敘述性統計分析 

本研究首先針對所收集之樣本進行分析，瞭解問卷回收情形以及樣本結構以

及組成特性。敘述性統計分析之內容包含性別、年齡、職業等人口統計變項，以

及受測者過去一年的飛行次數、是否曾使用過機場的自助報到亭等和情境設計相

關的變數。 

二、信度分析(Reliability) 

為確保本研究之各項構面的衡量具有可信度，本研究首先檢驗各構面之信度。

信度分析包含穩定性(stability)和一致性(consistency)兩個指標，穩定性是指同一

組衡量工具，在重複進行多次的研究，所得到的結果皆為相同，而一致性則是指

衡量同一構面之各項目間內容的一致程度。本研究採用 Cronbach’s α係數與混

合信度來進行問卷的信度分析，檢驗本研究問卷各構面衡量問項間的一致程度。

根據過去學者之建議，若 Cronbach’s α係數高於 0.7，混合信度值高於 0.6，則

顯示本研究所使用之量表具有良好的信度(Gilford 1954; Fornell and Larcker 
1981)。 

三、效度分析(Validity) 

效度分析之目的為檢測本研究問卷之衡量構面是否有效，亦即問卷中所詢問

的問題是否符合本研究欲衡量之概念。檢驗效度的指標有非常多種，較為常見的

分析方法包含內容效度(content validity)、建構效度(construct validity)和收斂效度

(convergence validity)等。本研究採用收斂效度為衡量效度之指標，確保各問項對

該溝面具有良好的解釋能力，而跟去過去學者的建議，若各構面之平均變異萃取

量(average variances extracted; AVE)達到 0.5 以上，代表收斂效度之表現良好。 

四、單因子變異數分析(One-way ANOVA) 

本研究採用單因子變異數分析可用來檢測不同組別的樣本間，各構面的平均

數上之差異。本研究為探討受測者在程度不同的強迫接受與強迫拒絕之下所產生

的不同反應，採用單因子變異數分析來檢驗在不同的情境中，受測者的威脅感知、

負面情緒、負面認知、對新產品的態度以及使用意願是否會有所不同，若組間差

異程度達到顯著水準，代表不同情境間受測者對情境描述的反應會有所差異。 
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第四章 研究結果 

4.1 研究一 

4.1.1 問卷回收結果與樣本結構 

研究一之問卷發放地點選擇在各縣市車站以及桃園國際機場等人口聚集處，

而考慮到新產品或新系統的目標族群主要是較為年輕的族群，問卷發放之主要對

象也設定在 40 歲以下的年輕人。研究一問卷回收共 166 份，其中 18 份為無效問

卷，共獲得有效問卷 148 份，無效問卷之判定標準為漏填、部分題項重複填答或

明顯亂填的受測者，這些問卷皆予以刪除。在 148 份有效問卷中，高度強迫接受

之情境共有 35 份，低度強迫接受之情境共有 38 份，高度強迫拒絕之情境共有

37 份，低度強迫拒絕之情境共有 38 份，顯示受測之樣本在各情境間的分佈相當

平均。 

而在 148份有效問卷中，男性受測者共 77位(52%)，女性受測者共 71位(48%)；
年齡 19 歲以下之受測者共 35 位(23.6%)，20~29 歲之受測者共 102 位(68.9%)，
30~39 歲之受測者共 11 位(7.4%)；受測者中職業為學生共 101 位(68.2%)，上班

族或其他共 47 位(31.8%)；過去一年內未搭乘飛機之受測者共 77 位(52%)，搭乘

1~2 次之受測者共 63 位(42.6%)，搭乘 3~5 次之受測者共 6 位(4.1%)，搭乘 6 次

以上之受測者共 2 位(1.4%)；過去曾使用過機場的自助報到亭之受測者共 12 位

(8.1%)，未使用過之受測者共 136 位(91.9%)。 

4.1.2 信效度分析 

為確認量表中各構面之問項具有可靠性，本研究採用 Cronbach’s α係數與

混合信度做為衡量信度之標準。一般認為 Cronbach’s α值大於 0.7 即為可接受之

水準，而研究一之問卷中各構面之 Cronbach’s α係數介於 0.899 與 0.961 之間，

其中威脅感知之α值為 0.899，負面情緒之α值為 0.961，負面認知之α值為 0.921，
所有構面之α值皆接近或大於 0.9。而在混合信度方面，學者建議各構面至少應

高於 0.6，而研究一量表中威脅感知之混合信度值為 0.906，負面情緒為 0.962，
負面情緒為 0.922，顯示研究一之量表具有良好的信度。 

而在收斂效度的檢測方面，本研究首先計算各構面之平均變異萃取量，若該

構面之值高於 0.5，顯示該構面具有良好的收斂效度。分析結果顯示，各構面之

平均變異萃取量皆高於 0.7，顯示研究一量表中各構面在收斂效度上的表現良好。

信效度之詳細結果如表 4.1 所示 
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表 4.1 研究一量表各構面之信效度分析 

量表構面 問項 因素負荷量 Cronbach’s α 混合信度
平均變異 
萃取量 

威脅感知 

V03 0.706*** 

0.899 0.906 0.741 
V04 0.894*** 
V05 0.856*** 
V06 0.894*** 

負面情緒 

V07 0.881*** 

0.961 0.962 0.846 
V08 0.935*** 
V09 0.938*** 
V10 0.915*** 
V11 0.896*** 

負面認知 

V12 0.822*** 

0.921 0.922 0.774 
V13 0.865*** 
V14 0.872*** 
V15 0.898*** 

 

4.1.3 操弄檢驗 

在驗證研究假設之前，為確認本研究對於強迫接受與強迫拒絕的操縱成功，

我們首先針對不同情境的受測者進行操弄檢驗(manipulation check)。本研究在強

迫接受與強迫拒絕的情境中，分別利用一個問項來檢測情境的操縱是否成功。在

強迫接受的兩個情境中，本研究以「我覺得振達航空想要強迫我使用自助報到亭」

做為操弄檢驗的問項；而在強迫拒絕的兩個情境中，則以「我覺得振達航空想要

迫使我放棄人工報到的服務」做為操弄檢驗的問項，如表 4.2 所示： 

表 4.2 操弄檢驗問項 

題號 問    項 

V01 我覺得振達航空想要強迫我使用自助報到亭 
V02 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服務 

操弄檢驗之結果發現，在高度強迫接受的情境中，受測者填答 V01 題之平均

分數為 5.20 分，而在低度強迫接受的情境中，受測者填答之平均分數則為 3.71
分，經檢定後顯示已達顯著水準(F = 32.10 , p < 0.01)。而在高度強迫拒絕的情境

中，受測者填答 V02 題之平均分數為 5.62 分，在低度強迫拒絕的情境中，受測者

的平均填答分數則為 4.26 分，檢定後也達到顯著水準(F = 27.43, p < 0.01)。操弄
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檢驗之結果如圖 4.1、圖 4.2 及表 4.3 所示： 

 
圖 4.1 強迫接受之操弄檢驗(研究一) 

 

 

 

圖 4.2 強迫拒絕之操弄檢驗(研究一) 
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表 4.3 研究一操弄檢驗之結果 

問項 情境 樣本數 平均數 F 值 
p 值 

(顯著性) 

V01 
高度強迫接受 
低度強迫接受 

35 
38 

5.20 
3.71 

32.10 .000(***) 

V02 
高度強迫拒絕 
低度強迫拒絕 

37 
38 

5.62 
4.26 

27.43 .000(***) 

註: *號代表顯著程度，其中*表示 p < 0.1，**表示 p < 0.05，***表示 p < 0.01。 

因此，根據操弄檢驗之結果，本研究確認情境的設計成功操縱了強迫接受與

強迫拒絕的強弱程度。 

 

4.1.4 研究假設驗證 

在確認情境設計之操弄成功後，本研究接下來便開始進行研究假設的驗證。

我們採用單因子變異數分析，在威脅感知、負面情緒以及負面認知各構面取平均

值後，比較情境間的兩兩差異，檢定後若達顯著水準則代表受測者在不同情境中

對該構面的感受有所差異。 

 

一、研究假設 H1、H2 之驗證 

研究假設 H1 預測強迫接受的強弱程度會正向影響消費者的威脅感知，換言

之，在高度強迫接受的情境中，消費者對於威脅感知的填答分數若高於低度強迫

接受的情境，則研究假設 H1 獲得支持。檢定結果發現，在高度強迫接受的情境

中，威脅感知的平均填答分數為 5.49 分，而在低度強迫接受的情境中，受測者

的填答分數則為 3.94 分，結果顯示兩個情境間受測者的填答分數達到顯著差異(F 
= 49.84, p < 0.01)，因此研究假設 H1 獲得支持。 

研究假設 H2 則預測強迫拒絕的強弱程度會對消費者的威脅感知存在正向影

響，因此在高度強迫拒絕的情境中，受測者對於威脅感知的填答分數若高於低度

強迫拒絕的情境，則研究假設 H2 獲得支持。經變異數分析之檢定後，在高度強

迫拒絕的情境中，受測者填答的平均分數為 5.54 分，而在低度強迫拒絕的情境

中，受測者填答的平均分數則為 4.38 分，兩情境間平均數之差異亦達顯著水準(F 
= 18.517, p < 0.01)，因此研究假設 H2 亦獲得支持。 
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圖 4.3 強迫接受程度對威脅感之影響 

 

圖 4.4 強迫拒絕程度對威脅感之影響 
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二、研究假設 H3 之驗證  

研究假設 H3 預測強迫接受之程度會對消費者的心理抗拒產生正向影響，而

心理抗拒之程度又反應在負面情緒以及負面認知上，因此本研究進一步提出 H3a
以及 H3b 兩個研究假設，其中假設 H3a 預測強迫接受之程度會對消費者所產生

的負面情緒有正向的影響，假設 H3b 則預測強迫接受之程度會正向影響消費者

所產生的負面認知。因此，在高度強迫接受的情境中，受測者在(a)負面情緒以

及(b)負面認知上的填答分數若高於低度強迫接受的情境，則研究假設 H3 獲得支

持。實驗結果顯示，在高度強迫接受的情境中，負面情緒的平均填答分數為 4.81
分，而在低度強迫接受的情境中，平均填答分數則為 3.37，兩者之間的差異經檢

定後顯示已達顯著水準(F = 33.25, p < 0.01)，因此研究假設 H3a 獲得支持。而在

負面認知的部分，高度強迫接受情境中的受測者平均填答分數為 5.09 分，低度

強迫接受情境中的受測者平均填答分數則為 3.95 分，兩者差異經檢定後亦達顯

著水準(F = 20.34, p < 0.01)，因此研究假設 H3b 亦獲得支持。由此可知，強迫接

受的程度確實會對消費者的心理抗拒造成顯著的影響。 

 

 

圖 4.5 強迫接受程度對負面情緒之影響 
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圖 4.6 強迫接受程度對負面認知之影響 

 

 

三、研究假設 H4 之驗證 

研究假設 H4 則是驗證強迫拒絕程度對於消費者的心理抗拒存在正向影響，

且心理抗拒的程度會反應在負面情緒和負面認知上。因此，研究假設 H4 亦可分

為兩個研究假設，其中假設 H4a 預測強迫拒絕的程度對消費者的負面情緒存在

正向影響，假設 H4b 則預測強迫拒絕的程度對負面認知存在正向影響。因此，

若受測者在高度強迫拒絕的情境中，(a)負面情緒以及(b)負面認知上的平均填答

分數均高於低度強迫拒絕的情境，則研究假設 H4b 獲得支持。實驗結果顯示，

在高度強迫接受的情境中，受測者對於負面情緒的平均填答分數為 4.83 分，而

在低度強迫接受的情境中，受測者的平均填答分數則為 3.94 分，其間差異經檢

定後顯示已達顯著水準(F = 11.68, p < 0.01)，因此研究假設 H4a 獲得支持。假設

H4b 的部分，在高度強迫接受的情境中，受測者對於負面認知的平均填答分數為

4.96 分，低度強迫接受情境中的受測者平均填答分數則為 3.89 分，兩者差異經

檢定後亦達顯著水準(F = 16.81, p < 0.01)，因此研究假設 H4b 亦獲得支持。由此

可知，強迫拒絕的程度也會對消費者的心理抗拒造成顯著的影響。 
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圖 4.7 強迫拒絕程度對負面情緒之影響 

 

圖 4.8 強迫拒絕程度對負面認知之影響 

研究一各項研究結果彙整如表 4.4 所示。 
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表 4.4 研究一結果之彙整 

構面 
強迫接受 強迫拒絕 

高 低 F 值 
(顯著性) 高 低 F 值 

(顯著性)

威脅感知 5.49 3.94 49.84(***) 5.54 4.38 18.52(***)

負面情緒 4.81 3.37 33.25(***) 4.83 3.94 20.34(***)

負面認知 5.08 3.95 11.68(***) 4.96 3.89 16.81(***)

註: *號代表顯著程度，其中*表示 p < 0.1，**表示 p < 0.05，***表示 p < 0.01。 

4.1.5 討論 

研究一所驗證的四個研究假設 H1~H4 皆獲得支持，表示無論是強迫接受或

是強迫拒絕，只要消費者感受到外力的逼迫，影響他們選擇產品或服務方式的自

由，便會增加他們的威脅感，進而引發心理抗拒。另一方面，由於本研究利用「馬

上要用」以及「遲早要用」之間的差異來操弄強迫接受與強迫拒絕的強弱程度，

因此研究一的結果也顯示，在消費者知道自己遲早必須接受新產品，或是無法再

使用原本習慣的產品或服務時，對於威脅的感知以及心理抗拒的程度都會較為微

弱，這個結果也符合過去研究的看法(Dhar and Simonson 2003)。由此可見，若業

者希望採取某些行銷手法促使消費者使用新產品或是新的服務類型，無論是透過

強迫接受或是強迫拒絕的方式，立即對消費者施壓都不見得能獲得正面的效果，

反而很可能會透過心理抗拒的效應對業者造成傷害。相反地，若能讓消費者相信

他們遲早必須使用這些新產品或新的服務類型，便比較不容易帶來過於強烈的威

脅感，也較能降低心理抗拒所造成的傷害，業者可以考慮採取這種方式來鼓勵消

費者使用新產品。 

然而，在研究一所探討的情況下，無論是在強迫接受或是強迫拒絕的情境中，

受測者都只接收到單一的訊息；換句話說，在強迫接受的情境中，受測者並未被

告知有關強迫拒絕的訊息，反之亦然。而在現實生活中，消費者所遇到的狀況往

往不只其中一種，兩者並存的案例也是屢見不鮮。以本研究所設計的情境來看，

搭乘飛機的旅客也有可能同時遭遇「航空公司強迫旅客使用自助報到亭」以及「航

空公司迫使旅客無法選擇人工報到服務」這兩種狀況，最極端的手段便是航空公

司撤換所有人工報到櫃台，並將其全面改設為自助報到亭。因此，我們進一步思

考，當消費者同時面臨強迫接受與強迫拒絕兩種狀況時，會產生何種不同的反應，

以及兩者之間會有何種互動關係。研究二的目的即為瞭解消費者在兩者並存的情

況中所產生的反應，以及兩者之間如何互相影響。我們分別針對強迫接受與強迫

拒絕的強弱程度，設計 2 × 2 的四種情境，並比較不同情境間的差異，據以驗證

研究假設 H5~H7 中所預測的效果。 
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4.2 研究二 

4.2.1 問卷回收結果與樣本結構 

研究二之問卷發放方式和研究一相同，在各種人口聚集處採取方便抽樣，目

標族群同樣設定為 40 歲以下的年輕族群。研究二之問卷回收共 253 份，剔除無

效問卷 18 份，共得有效問卷 235 份，其中無效問卷之判定標準與研究一相同，

將所有漏填、不專心填答、兩人共填一份以及明顯亂填的受測者予以刪除。在

235 份有效問卷中，高度強迫接受、高度強迫拒絕的情境(以下稱為情境一)共 56
份，低度強迫接受、高度強迫拒絕的情境(以下稱為情境二)共 62 份，低度強迫

接受、低度強迫拒絕的情境(以下稱為情境三)共 59 份，高度強迫接受、低度強

迫拒絕的情境(以下稱為情境四)共 58 份，顯示研究二之樣本在各情境間的分佈

相當平均。各情境之對照表如表 4.5 所示。 

表 4.5 研究二情境設計對照表 

情境編號 情境設計 

情境一 高度強迫接受、高度強迫拒絕 

情境二 低度強迫接受、高度強迫拒絕 

情境三 低度強迫接受、低度強迫拒絕 

情境四 高度強迫接受、低度強迫拒絕 

而在研究二的 235 份有效問卷中，男性受測者共 126 位(53.6%)，女性受測

者共 109 位(46.4%)；年齡 19 歲以下之受測者共 37 位(15.7%)，20~29 歲之受測

者共 193 位(82.1%)，30~39 歲之受測者共 5 位(2.1%)；受測者中職業為學生共 176
位(74.9%)，上班族或其他共 59 位(25.1%)；過去一年內未搭乘飛機之受測者共

102 位(43.4%)，搭乘 1~2 次之受測者共 111 位(47.2%)，搭乘 3~5 次之受測者共

19 位(8.1%)，搭乘 6 次以上之受測者共 3 位(1.3%)；過去曾使用過機場的自助報

到亭之受測者共 16 位(6.8%)，未使用過之受測者共 219 位(93.2%)。 

4.2.2 信效度分析 

為確認研究二的量表中各構面之問項具有可靠性，本研究採用 Cronbach’s 
α係數與混合信度做為衡量信度之標準。在研究二的問卷中，各構面之

Cronbach’s α係數皆大於 0.9，其中威脅感知之α值為 0.930，對新產品的態度之

α值為 0.922，混合信度值亦皆高於 0.9，顯示研究二之量表具有良好的信度。 
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而在收斂效度方面，個構面之平均變異萃取量亦皆高於建議之水準，顯示研

究二量表中各構面在收斂效度上之表現良好。研究二之信效度分析結果如表 4.6
所示。 

表 4.6 研究二量表各構面之信效度分析 

量表構面 問項 因素負荷量 Cronbach’s α 混合信度
平均變異 
萃取量 

威脅感知 

V03 0.833*** 

0.930 0.930 0.792  
V04 0.857*** 
V05 0.922*** 
V06 0.895*** 

對新產品 
的態度 

V07 0.806*** 

0.922 0.922 0.739  
V08 0.881*** 
V09 0.883*** 
V10 0.801*** 
V11 0.819*** 

另外，由於本研究採用單一問項衡量受測者對新系統的使用意願，並未構成

一個構面，因此無法進行信效度之分析。 

 

4.2.3 操弄檢驗 

為確保情境設計對受測者之操弄成功，研究二亦針對不同情境中的受測者進

行操弄檢驗，檢驗之問項採用和研究一相同的兩個題目：V01(我覺得振達航空想

要強迫我使用自助報到亭)、V02(我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務)，分別檢驗各情境中對於強迫接受以及強迫拒絕的操弄是否成功。結果顯示

在高度強迫接受的情境(情境一＋情境四)中，受測者填答問項 V01 之平均分數為

5.46 分，而在低度強迫接受的情境(情境二＋情境三)中，受測者的平均填答分數

則為 4.38 分，經檢定後顯示已達顯著水準(F = 40.94, p < 0.01)。強迫拒絕的部分，

在高度強迫拒絕的情境(情境一＋情境二)中，受測者填答問項 V02 之平均分數為

5.58 分，而在低度強迫拒絕的情境(情境三＋情境四)中，受測者的平均填答分數

則為 4.18 分，經檢定後亦達顯著水準(F = 72.96, p < 0.01)。因此，根據操弄檢驗

之結果，研究二之情境設計對於受測者之操縱成功。詳細結果如圖 4.9、圖 4.10
及表 4.7 所示。 
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圖 4.9 強迫接受之操弄檢驗(研究二) 

 
 
 

 
圖 4.10 強迫拒絕之操弄檢驗(研究二) 
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表 4.7 研究二操弄檢驗之結果 

問項 情境 樣本數 平均數 F 值 
p 值 

(顯著性) 

V01 
高度強迫接受 
低度強迫接受 

114 
121 

5.46 
4.38 

40.94 .000(***) 

V02 
高度強迫拒絕 
低度強迫拒絕 

118 
117 

5.58 
4.18 

72.96 .000(***) 

註: *號代表顯著程度，其中*表示 p < 0.1，**表示 p < 0.05，***表示 p < 0.01。 

 

 

4.2.4 研究假設驗證 

研究二驗證研究假設之方式和研究一相同，採用單因子變異數分析，先針對

威脅感知以及對新產品的態度等構面取平均值，比較情境間的兩兩差異，檢定後

若達顯著水準則代表受測者在不同情境中對該構面的感受有所差異。而使用意願

的部分，由於採用單一問項做為衡量標準，直接比較各情境間之受測者在該問項

的平均填答分數即可驗證不同情境間的差異。 

 

一、研究假設 H5 之驗證 

研究假設 H5 預測在低度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度對消費者的威

脅感知存在正向影響；但在高度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度反而會對消

費者的威脅感知造成負向影響。因此，若情境二中受測者對於威脅感知的平均填

答分數顯著高於情境三的受測者，且情境四中受測者的平均填答分數顯著高於情

境一的受測者，則研究假設 H5 獲得支持。我們首先針對四個情境間的差異進行

單因子變異數分析，結果顯示四個情境的受測者對於威脅感知上的平均填答分數

存在顯著差異(F = 20.26, p < 0.01)。 

接下來的實驗結果顯示，在情境二中，受測者對於威脅感知的平均填答分數

為 4.90 分，而在情境三中受測者的平均填答分數則為 3.82 分，經檢定後已達顯

著差異(F = 20.59, p < 0.01)，顯示在低度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度確

實會對消費者的威脅感知存在正向影響。而在情境一中，受測者對於威脅感知的

平均填答分數為 5.34 分，情境四中受測者的平均填答分數則為 5.33 分，經檢定

後未達顯著差異(F = 0.00, p > 0.1)，顯示在高度強迫的情況下，強迫拒絕的程度

並未對消費者的威脅感知造成影響，因此研究假設 H5 僅部分獲得支持。不同情

境中受測者對於威脅感知的填答分數如圖 4.11 所示。 
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圖 4.11 不同情境間威脅感知之差異 

 

二、研究假設 H6 之驗證 

研究假設 H6 預測在低度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度對新產品的態

度存在負向影響；但在高度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度反而會對新產品

的態度造成負向影響。因此，若情境二中受測者對於新產品態度的平均填答分數

顯著高於情境三的受測者，且情境四中受測者的平均填答分數顯著高於情境一的

受測者，則研究假設 H6 獲得支持。首先，變異數分析之撿定結果顯示，四個情

境的受測者對於新產品態度的平均填答分數存在顯著差異(F = 6.16, p < 0.01)。 

接下來的實驗結果顯示，情境二的受測者對於新產品態度的平均填答分數為

4.53 分，而在情境三中受測者的平均填答分數則為 5.15 分，經檢定後已達顯著

差異(F = 12.25, p < 0.01)，顯示在低度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度會對

新產品態度存在負向影響。而在情境一中受測者對於新產品態度的平均填答分數

為 5.10 分，情境四中受測者的平均填答分數則為 4.63 分，經檢定後亦達顯著差

異(F = 6.32, p < 0.05)，顯示在高度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度確實會對

新產品態度造成正面影響。因此研究假設 H6 獲得支持。不同情境中受測者對於

新產品態度的填答分數如圖 4.12 所示。 
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圖 4.12 不同情境間對新產品態度之差異 

 

三、研究假設 H7 之驗證 

研究假設 H7 預測在低度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度對新產品的使

用意願存在負向影響；但在高度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度反而會對新

產品的使用意願造成負向影響。因此，若情境二中受測者對於新產品態度的平均

填答分數顯著高於情境三的受測者，且情境四中受測者的平均填答分數顯著高於

情境一的受測者，則研究假設 H7 獲得支持。首先，變異數分析之撿定結果顯示，

四個情境的受測者對於新產品使用意願的平均填答分數存在顯著差異(F = 4.16, 
p < 0.01)。 

接下來的實驗結果顯示，情境二的受測者對於新產品使用意願的平均填答分

數為 4.44 分，而在情境三中受測者的平均填答分數則為 5.10 分，經檢定後已達

顯著差異(F = 9.70, p < 0.01)，顯示在低度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度會

對新產品的使用意願存在負向影響。而在情境一中受測者對於新產品使用意願的

平均填答分數為 4.96 分，情境四中受測者的平均填答分數則為 4.57 分，經檢定

後亦達顯著差異(F = 3.00, p < 0.1)，顯示在高度強迫接受的情況下，強迫拒絕的

程度確實會對新產品使用意願造成正向影響，因此研究假設 H7 獲得支持。不同

情境中受測者對於新產品使用意願的填答分數如圖 4.13 所示。 
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圖 4.13 不同情境間新產品使用意願之差異 

 

研究二結果之彙整如表 4.8 所示： 

表 4.8 研究二結果之彙整 

構面 

低度強迫接受 高度強迫接受 

低度強

迫拒絕 
高度強

迫拒絕 F 值 顯著性
低度強

迫拒絕

高度強

迫拒絕 F 值 顯著性

威脅感知 3.82 4.90 20.59 *** 5.33 5.34 0.00 n.s. 

對新產品 
的態度 5.15 4.53 12.25 *** 4.63 5.10 6.32 ** 

新產品 
使用意願 5.10 4.44 9.70 *** 4.57 4.96 3.00 * 

註: *表示 p < 0.1，**表示 p < 0.05，***表示 p < 0.01，n.s.則代表不顯著(p > 0.1)。 
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4.2.5 討論 

研究假設 H5~H7 目的在於驗證當強迫接受與強迫拒絕同時存在時，對消費

者的威脅感、新產品態度以及使用意願造成的影響。首先，實驗結果發現，在低

度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度的確會正向影響威脅感的強度，並負向影

響消費者對新產品的態度和使用意願。也就是說，在消費者並未被迫接受新產品

的情況下，強迫他們放棄舊產品確實會對他們造成負面影響，和研究一的結果獲

得一致的結論。然而，實驗結果也顯示，在被迫接受新產品的情況下，舊產品是

否還能使用便不會對消費者的威脅感知造成影響。本研究認為，造成這個現象可

能是因為在消費者被迫使用新產品的情況下，舊產品便已被排除在他們考慮範圍

之外(儘管消費者本身可能不願意)，因此業者對舊產品的處理方式不會對他們的

威脅感知造成影響。這個結果也符合 Fitzsimons (2000)所發現的現象，亦即考慮

範圍外的產品缺貨並不會引發消費者的心理抗拒。 

然而，本研究也發現在高度強迫接受的情況下，強迫拒絕的程度和消費者對

新產品的態度以及使用意願之間皆呈現負向關係；換句話說，當消費者被迫使用

新產品時，如果舊產品已無法繼續使用，反而會讓他們對新產品產生較為正面的

態度以及較高的使用意願，儘管他們對於威脅的感受並未減弱。這個結果說明在

強迫採用的情況下，威脅感的強弱不會完全決定消費者對於新產品的態度以及其

後的行為意向，可能還有其他因素會造成潛在的影響。本研究以心理帳戶的概念

或來解釋這個現象，亦即當舊產品已無法使用時，在消費者的心理帳戶中便沒有

「餘額」的存在，因此也比較不會對新產品的採用造成影響。換言之，在舊產品

已無法使用的情況下，消費者反而更願意使用新產品，可能也更容易注意到新產

品本身所帶來的利益，降低了強迫採用所造成的負面影響。 

整體而言，研究二的結果顯示強迫接受與強迫拒絕之間存在明顯的交互作用，

也說明了這兩個概念並不只是一體的兩面。儘管在個別出現的情況下，強迫接受

與強迫拒絕所造成的效應極為類似，但這兩者在本質上還是有著很大的不同，因

此當它們同時存在時，對消費者所造成的影響也不會只是單純的加乘效果，而是

會根據兩者的強弱程度產生各種不同的變化。而本研究的結果也說明了在強迫採

用的情況下，「換新不汰舊」或「汰舊不換新」對業者而言都不是最好的做法，

如果真的要迫使消費者使用新產品，「全面汰舊換新」可能反而會帶來較高的接

受度。接下來的部分本研究便針對這些結果進行更詳細的討論，並提出對實務界

以及後續研究的建議。 
   



 

41 

第五章  結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究主要目的在於探討消費者對於不同類型的強迫採用之反應，我們將強

迫採用的情況進一步區分為強迫接受與強迫拒絕兩種類型，並透過研究一與研究

二兩個實驗，逐步探討兩者個別造成的影響，以及兩者之間的交互作用。本研究

將強迫接受定義為消費者被迫接受某個特定的新產品之程度，強迫拒絕則定義為

消費者被迫無法繼續使用舊產品的程度，並分別以航空業者強迫旅客使用自助報

到亭，以及撤除人工報到櫃台做為強迫接受與強迫拒絕的案例，依此進行情境的

設計。此外，本研究也參考 Dhar and Simonson (2003)的研究，以「立即要用」

和「遲早要用」之間的差異操縱強迫接受與強迫拒絕的強弱程度。經由操弄檢驗

的結果得知，無論是在強迫接受或是強迫拒絕的情況下，「遲早要用」對於消費

者的影響都會比較微弱。因此，如果業者希望消費者使用他們推出的新產品或新

系統，若能讓他們相信自己遲早必須使用，對消費者而言會是比較容易接受的方

式。 

研究一的分析結果顯示，強迫接受的程度越高，消費者所感受到的威脅就越

強烈(H1)，進而造成程度較高的心理抗拒(H3)。由此可見，業者若採取較為強硬

的手段，迫使消費者必須使用他們所推出的新產品，很可能就會透過心理抗拒的

效應，對業者造成潛在的傷害。舉例來說，近年來電腦業者所販售的新電腦大多

直接內建 Windows Vista 的作業系統，很多消費者都是在半推半就的情況下開始

使用這款新系統，因而形成了許多對 Vista 的負面評價。此外，分析結果也顯示，

強迫拒絕的程度也會正向影響消費者的威脅感和心理抗拒的程度(H2、H4)，代

表當消費者被迫無法繼續使用舊產品時，心理抗拒的效應也一樣會存在。這個結

果即可說明為什麼當業者為了促銷新產品而將舊產品停產時，消費者反而容易對

新產品產生負面的觀感，降低他們的購買意願。總而言之，研究一的結果告訴我

們，無論透過何種型式，只要業者採取的手段影響到消費者選擇產品的自由，便

會為他們帶來威脅的感受，並引發心理的抗拒。因此，業者在推行相關策略時，

應對這點予以相當的重視，以免適得其反。 

研究二更進一步驗證強迫拒絕與強迫接受之間的交互作用，並探討兩者同時

存在時，消費者對於新產品的態度和使用意願會產生什麼變化。實驗結果顯示，

在強迫接受程度較高的情況下，強迫拒絕的程度並不會影響消費者的威脅感知

(H5)，但卻會負向影響他們對於新產品的態度以及使用意願(H6、H7)。換句話說，

在消費者被迫接受新產品的情況下，如果舊產品已無法繼續使用，他們反而更容

易接受這項新產品，儘管心理上仍感受到強烈的威脅。這個結果也說明當強迫接

受與強迫拒絕同時存在時，心理抗拒的效應不會完全決定消費者對新產品的態度
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和使用意願，還有其他因素會造成潛在的影響。本研究根據 Thaler (1985)和 Okada 
(2006)等學者的理論，以心理帳戶的概念解釋這個現象。我們認為，當消費者知

道自己無法繼續使用舊產品時，舊產品在他們心中的剩餘價值便不易影響新產品

的接受度。而這個觀點也符合 Tu, Jen and Lu (2009)的發現，亦即當消費者知道

自己無論如何必須使用新產品時，反而會更加注重產品本身的功能，因而減緩了

強迫採用帶來的負面影響。 

整體而言，本研究的結果發現，儘管強迫接受與強迫拒絕本身會造成類似的

效應，但當兩者同時出現時又會產生不同的變化。有趣的是，在強迫接受與強迫

拒絕的程度同時偏高的情況下，消費者反而會對新產品產生較為正面的態度，也

比較願意去使用這項新產品。這意味著當業者必須強迫消費者使用新產品時，若

能同時將原有的產品撤除，反而更容易提高新產品的接受度。因此，雖然強迫採

用本身會造成負面的影響，但相對上「全面汰舊換新」的做法還是會比「換新不

汰舊」的做法更容易被消費者接受。換句話說，業者在推行相關策略時，應盡量

避免「換新不汰舊」或是「汰舊不換新」這樣的模糊地帶，在要求消費者使用新

產品的同時，也讓他們相信原有的產品已無法繼續使用，以免被自己的行銷手法

反咬一口，造成對新產品以及業者本身的傷害。 

 

5.2 管理意涵 

在與日俱增的競爭壓力之下，企業通常必須透過不斷地推陳出新來滿足消費

者的喜好，並提升自己的競爭優勢。然而，為了加快新產品採用的速度，他們也

經常採取極端的手段，迫使消費者使用他們所推出的新產品，往往便形成了消費

者的反感。在某些獨佔或是寡佔的市場中，由於業者處於相對優勢的地位，因此

這樣的現象更加明顯。舉例來說，在作業系統的使用上，消費者的選擇非常有限，

且由於大部分的消費者都慣於使用同一個業者所提供的作業系統，因此無論是在

新電腦上內建新版的作業系統，或是業者直接將舊版的系統停產，消費者都沒有

太大的反抗空間。然而，根據本研究的結果，儘管在行為上並未出現回應，但這

樣的情況還是會造成消費者的心理抗拒，進而影響他們對新系統的態度。換句話

說，雖然消費者不一定會(且通常不會)更換作業系統的提供廠商，但當他們被迫

使用新系統時，還是會形成態度上的反彈，並對業者造成潛在的傷害。而在獨佔

或寡佔市場中，這種態度上的反彈可能更加強烈，因為在移轉障礙較高的情況下，

消費者更容易感受到業者帶給他們的威脅，這可能也是業者必須特別注意的地

方。 

而根據本研究的發現，當消費者知道自己遲早必須接受新產品時，威脅的感

知便不會過於強烈，業者可以此做為借鏡，在推行相關策略時考慮採取這樣的方

式，以減緩消費者的心理抗拒。舉例來說，航空業者若想利用自助報到亭取代傳
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統的人工服務，便可先在機場設立少數的自助報到亭供旅客使用，並告訴他們在

不久的將來將會進行全面的撤換，這樣的做法便不會對旅客造成太大的威脅。除

此之外，由於產品的試用也會降低消費者對新產品的排斥(Sheth and Ram 1987; 
Ram and Jung 1991)，因此若能配合「遲早要用」的策略同步推行，應該也可以

有效地提高消費者對於新產品的接受度。同樣地，作業系統的業者若希望消費者

使用他們所推出的新系統，便可在推出試用版本的同時，事先宣佈舊版系統停產

的日期，以降低消費者對新系統的排斥。綜合以上所述，「遲早要用」在新產品

的強迫採用中可能扮演著重要的緩衝角色，若能讓消費者相信自己遲早必須使用

業者所推出的新產品，心理抗拒的影響就會較為有限，業者也比較容易達到原本

的目的。 

最後，研究二的結果說明了「換新不汰舊」以及「汰舊不換新」對業者而言

都不是最好的做法。如果一定要強迫消費者接受新產品或新系統，最好同時也讓

他們相信原本的舊產品已無法繼續使用，這樣才能將舊產品對新產品的影響降到

最低。因此，過去某些航空業者規定特定班機的旅客必須使用自助報到的服務，

或是單純地提高人工報到服務的成本(Reinders, Dabholkar, and Frambach 2008)，
這些其實都不是最好的方式；若想盡量降低強迫採用所造成的負面影響，在全面

啟用自助報到系統的同時，將傳統的人工報到櫃台撤除，反而會是比較有效的做

法。換言之，新舊並行的狀態反而容易造成消費者心理的負擔，讓他們無法關閉

舊產品的心理帳戶，進而影響了接受新產品的意願。因此，若業者還是希望透過

強迫的手段推行新產品的採用，「全面汰舊換新」或許會是個比較可行的方式。 

 

5.3 對後續研究之建議 

本研究將強迫採用區分為強迫接受與強迫拒絕兩種狀況，並以心理抗拒的角

度探索兩者分別對消費者造成的影響，以及兩者之間的交互作用。本研究以航空

公司所推出的自助報到亭為情境設計之目標產品，探討強迫接受與強迫拒絕的程

度對新系統的態度、使用意願之影響。然而，在本研究所討論的情境中，消費者

只能在新的自助報到系統以及傳統的人工報到櫃台之間進行選擇，若傳統的服務

已無法繼續使用，消費者便只能選擇使用新系統。但是，在現實生活中的許多情

況下，消費者往往不會只擁有新、舊產品兩種選擇，而是可以同時考慮好幾個不

同的選項。舉例來說，賣場中的零售食品通常有許多不同的種類，即使消費者原

本習慣的產品遭到業者的停產，他們也不見得要購買某個特定的新產品。在此情

況下，強迫接受與強迫拒絕對他們的影響有何不同，應該會是個值得探討的議

題。 

而心理抗拒在相關議題中的應用也還有許多方向可進行延伸。舉例來說，

Brehm (1966)曾指出，自由的威脅是否具有個人針對性也會影響心理抗拒的強度，
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針對個人的(personally directed)威脅會造成程度較高的心理抗拒。因此，如果業

者的行銷手法只對某個特定的族群造成威脅，可能就會引發較強的心理抗拒，反

而不見得是件好事。舉例來說，若航空業者規定某個艙等的旅客必須使用自助報

到的服務，他們對於業者的不滿可能就會更加明顯。Festinger (1954)所提出的社

會比較理論(social comparison theory)便可做為這個現象的註解，人們在互相比較

之下容易突顯自己和他人之間的差異，可能也因此而增加了威脅的感受。因此，

後續研究可進一步針對社會比較的概念，探討這種具有針對性的威脅在強迫採用

中所扮演的角色，以及和一般情況的差異。 

此外，根據 Trope and Liberman (2003)的解釋層次理論(construal level theory; 
CLT)，在不同的時間點，消費者會遵循不同的決策模式，通常都是在距離決策

的時間點較近時，人們才會考慮到較為具體的、細節的問題。因此，強迫採用在

不同時間點對消費者的影響是否有所不同，也是值得後續研究探討的議題。舉例

來說，消費者是在原本計劃購買某項產品的前一個月、或是前一天得知該產品停

產的消息，對於威脅的感知可能就會有所差異。Trope and Liberman (2003)也提到，

人們在距離目標較近時，對於目標的可行性(feasibility)會較為重視。因此，如果

對於目標的威脅出現在較近的時間點，心理抗拒的效果可能也會更加強烈。本研

究的結果也部分支持了這個論點，亦即「遲早要用」的情況會造成程度較低的心

理抗拒，而後續研究亦可建立在本研究的基礎上，針對這點進行更深入的、更完

整的討論。 
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附錄一  研究一問卷(情境一至情境四) 

 

你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
 
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭(kiosk)來為旅客辦理報到手續(詳見下圖)。自助報到亭是一

種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸入相

關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透過任

何服務人員的協助。 

            

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。電

話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，振達航空目前已經把大部

分的報到櫃台都改設為自助報到亭。也就是說，當你到達機場後，一定要透過

自助報到亭才能快速地完成報到手續，否則就無法順利登機。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 

(請翻至背面開始填答，謝謝！) 
  

○1  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

7. 這樣的情況令人感到不開心  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

8. 遇到這樣的情況我會覺得不太高興  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

9. 振達航空的做法讓我覺得不舒服  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

10. 我對振達航空的做法不太滿意  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

11. 整體而言，這次和振達航空訂票的經驗並不愉

快 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

12. 振達航空沒有考慮到旅客的權益  ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13. 振達航空無法幫助旅客解決關於報到方式的問

題 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

14. 振達航空無法滿足旅客對於選擇報到方式的需

求 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

15. 振達航空沒有為旅客提供良好的報到服務  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！
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【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
 
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭(kiosk)來為旅客辦理報到手續(詳見下圖)。自助報到亭是一

種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸入相

關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透過任

何服務人員的協助。 

            

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。電

話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，現在振達航空已經把一部

分的報到櫃台改設為自助報到亭。而她也提醒你，這次你可以不要使用自助報

到的服務，但在六個月後，公司會把所有的櫃台都改設為自助報到亭，因此她

們建議你可以考慮先試著使用看看，並藉此熟悉自助報到亭的操作方式。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 

(請翻至背面開始填答，謝謝！) 
  

○2  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

7. 這樣的情況令人感到不開心  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

8. 遇到這樣的情況我會覺得不太高興  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

9. 振達航空的做法讓我覺得不舒服  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

10. 我對振達航空的做法不太滿意  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

11. 整體而言，這次和振達航空訂票的經驗並不愉

快 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

12. 振達航空沒有考慮到旅客的權益  ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13. 振達航空無法幫助旅客解決關於報到方式的問

題 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

14. 振達航空無法滿足旅客對於選擇報到方式的需

求 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

15. 振達航空沒有為旅客提供良好的報到服務  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！
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【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
 
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭(kiosk)來為旅客辦理報到手續(詳見下圖)。自助報到亭是一

種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸入相

關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透過任

何服務人員的協助。 

            

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。電

話裡的服務人員告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司目前已經裁撤了大部

分的人工報到櫃檯，所以如果你要使用人工報到的服務，必須事先和公司預

約。而她也告訴你，其實人工報到的手續本來就比較繁複，也會多花很多時間，

因此她們現在都不建議旅客使用人工報到的服務。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 

(請翻至背面開始填答，謝謝！) 
  

○3  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

7. 這樣的情況令人感到不開心  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

8. 遇到這樣的情況我會覺得不太高興  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

9. 振達航空的做法讓我覺得不舒服  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

10. 我對振達航空的做法不太滿意  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

11. 整體而言，這次和振達航空訂票的經驗並不愉

快 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

12. 振達航空沒有考慮到旅客的權益  ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13. 振達航空無法幫助旅客解決關於報到方式的問

題 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

14. 振達航空無法滿足旅客對於選擇報到方式的需

求 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

15. 振達航空沒有為旅客提供良好的報到服務  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！



 

57 

【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
 
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭(kiosk)來為旅客辦理報到手續(詳見下圖)。自助報到亭是一

種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸入相

關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透過任

何服務人員的協助。 

            

此外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司也裁撤了一部分的人工

報到櫃台。也就是說，這次你還是可以使用人工報到的服務，但在六個月後，

公司將會撤除所有的人工報到櫃台，到時候就沒有人工報到的服務可供旅客使

用。因此她們也建議你這次可以先試著利用其他方式完成報到手續，應該可以

避免一些適應上的問題。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 

(請翻至背面開始填答，謝謝！) 
  

○4  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

7. 這樣的情況令人感到不開心  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

8. 遇到這樣的情況我會覺得不太高興  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

9. 振達航空的做法讓我覺得不舒服  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

10. 我對振達航空的做法不太滿意  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

11. 整體而言，這次和振達航空訂票的經驗並不愉

快 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

12. 振達航空沒有考慮到旅客的權益  ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13. 振達航空無法幫助旅客解決關於報到方式的問

題 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

14. 振達航空無法滿足旅客對於選擇報到方式的需

求 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

15. 振達航空沒有為旅客提供良好的報到服務  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！
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【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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附錄二  研究二問卷(情境一至情境四) 

你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭來為旅客完成報到(check-in)手續(請詳見下圖)。自助報到亭

是一種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸

入相關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透

過任何服務人員的協助。 

             

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。

電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，振達航空目前已經把

大部分的報到櫃台都改設為自助報到亭。也就是說，當你到達機場後，一定

要透過自助報到亭才能快速地完成報到手續，否則就無法順利登機。 

另外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司目前已經裁撤了大部

分的人工報到櫃檯，所以如果你要使用人工報到的服務，必須事先和公司預

約。而她也告訴你，其實人工報到的手續本來就比較繁複，也會多花很多時

間，因此她們現在都不建議旅客使用人工報到的服務。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 
○1  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

【第二部分】 

 說明：這個部分請您針對情境中的敘述，填答您對於使用自助報到亭的看法。

請分別針對以下的敘述，填寫您的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我相信自助報到亭可以為我帶來幫助  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我預期自助報到會是一種較為便利的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 使用自助報到亭應該會為我省去許多時間  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 使用自助報到亭會是個聰明的決定  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 整體而言，我覺得自助報到是一種好的服務方

式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 如果我和振達航空訂購機票，我會使用自助報

到的服務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

 

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！
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【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過機場的自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭來為旅客完成報到(check-in)手續(請詳見下圖)。自助報到亭

是一種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸

入相關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透

過任何服務人員的協助。 

             

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。

電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，現在振達航空已經把

一部分的報到櫃台改設為自助報到亭。而她也提醒你，這次你可以不要使用

自助報到的服務，但在六個月後，公司會把所有的櫃台都改設為自助報到亭，

因此她們建議你可以考慮先試著使用看看，並藉此熟悉自助報到亭的操作方

式。 

另外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司目前已經裁撤了大部

分的人工報到櫃檯。所以如果你要使用人工報到的服務，必須事先和公司預

約，而她也告訴你，其實人工報到的手續本來就比較繁複，也會多花很多時

間，因此她們現在都不建議旅客使用人工報到的服務。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 
○2  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

【第二部分】 

 說明：這個部分請您針對情境中的敘述，填答您對於使用自助報到亭的看法。

請分別針對以下的敘述，填寫您的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我相信自助報到亭可以為我帶來幫助  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我預期自助報到會是一種較為便利的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 使用自助報到亭應該會為我省去許多時間  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 使用自助報到亭會是個聰明的決定  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 整體而言，我覺得自助報到是一種好的服務方

式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 如果我和振達航空訂購機票，我會使用自助報

到的服務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

 

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！
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【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過機場的自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭來為旅客完成報到(check-in)手續(請詳見下圖)。自助報到亭

是一種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸

入相關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透

過任何服務人員的協助。 

             

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。

電話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，現在振達航空已經把

一部分的報到櫃台改設為自助報到亭。而她也提醒你，這次你可以不要使用

自助報到的服務，但在六個月後，公司會把所有的櫃台都改設為自助報到亭，

因此她們建議你可以考慮先試著使用看看，藉此熟悉自助報到亭的操作方式 

此外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，公司也裁撤了一部分的人

工報到櫃台。也就是說，這次你還是可以使用人工報到的服務，但在六個月

後，公司將會撤除所有的人工報到櫃台，到時候就沒有人工報到的服務可供

旅客使用。因此她們也建議你這次可以先試著利用其他方式完成報到手續，

應該可以避免一些適應上的問題。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 
○3  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

【第二部分】 

 說明：這個部分請您針對情境中的敘述，填答您對於使用自助報到亭的看法。

請分別針對以下的敘述，填寫您的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我相信自助報到亭可以為我帶來幫助  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我預期自助報到會是一種較為便利的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 使用自助報到亭應該會為我省去許多時間  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 使用自助報到亭會是個聰明的決定  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 整體而言，我覺得自助報到是一種好的服務方

式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 如果我和振達航空訂購機票，我會使用自助報

到的服務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

 

 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！
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【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 
 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過機場的自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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你好： 

這份問卷的目的僅為學術分析之用，您所填答的各項資料絕對不會外流。請

您先詳細閱讀情境中的描述後，再回答接下來的問題，非常感謝您的支持與協助。 

交通大學 管理學院 
中華民國 98 年 6 月 

   
【情境敘述】 

請詳細閱讀以下的情境，並想像您是故事中的主角 

長期以來，振達航空一直都是你搭乘飛機的首選，而你也很習慣振達航空

的服務人員親切地為你辦理報到手續。前陣子，為了節省人力成本，振達航空

推出了自助報到亭來為旅客完成報到(check-in)手續(請詳見下圖)。自助報到亭

是一種讓旅客自行辦理報到手續的機器，旅客到達機場後，在自助報到亭內輸

入相關資料(如登機號碼、身分證字號)便可選擇座位並領取登機證，不用再透

過任何服務人員的協助。 

             

假如你下禮拜必須出國一趟，於是今天你打電話到振達航空訂購機票。電

話裡的服務人員告訴你，為了加快旅客報到的速度，振達航空目前已經把大部

分的報到櫃台都改設為自助報到亭。也就是說，當你到達機場後，一定要透過

自助報到亭才能快速地完成報到手續，否則就無法順利登機。 

另外她也告訴你，因為人事費用的負擔過重，目前振達航空也裁撤了一部

分的人工報到櫃台。她也提醒你，這次你還是可以使用人工報到的服務，不過

在六個月後，公司將會撤除所有的人工報到櫃台，到時候就沒有人工報到的服

務可供旅客使用。因此她們建議你這次可以先試著利用其他方式完成報到手

續，應該可以避免一些適應上的問題。 

【請您根據以上的情境，回答接下來的問題】 
  

○4  
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【第一部分】 

 說明：請根據以上情境中，振達航空公司對於報到服務的處理方式，填寫您

對以下各項敘述的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我覺得振達航空想要強迫我使用自動報到亭    ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我覺得振達航空想要迫使我放棄人工報到的服

務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 我對報到方式(人工報到或自動報到)的選擇受

到了限制 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 我無法依照自己的意願選擇我想要的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 我對報到方式的選擇受到航空公司的控制  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 整體而言，我似乎沒辦法自由地選擇我想採用

的報到方式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

【第二部分】 

 說明：這個部分請您針對情境中的敘述，填答您對於使用自助報到亭的看法。

請分別針對以下的敘述，填寫您的同意程度(請打勾)： 

  非
常
不
同
意

不
同
意

稍
微
不
同
意

普
通

稍
微
同
意

同
意

非
常
同
意

1. 我相信自助報到亭可以為我帶來幫助  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

2. 我預期自助報到會是一種較為便利的報到方式 ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

3. 使用自助報到亭應該會為我省去許多時間  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

4. 使用自助報到亭會是個聰明的決定  ① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

5. 整體而言，我覺得自助報到是一種好的服務方

式 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

6. 如果我和振達航空訂購機票，我會使用自助報

到的服務 
① ② ③  ④  ⑤  ⑥  ⑦

 

【個人基本資料】 

1.  您的性別：  □  男  □  女 

請翻到第 3 頁繼續填答，謝謝！



 

72 

 

2.  您的年齡為：  □  19歲以下 □  20‐29歲  □  30‐39歲  □  40‐49歲 

  □  50‐59歲  □  60歲以上    
 

3.  您的職業為：  □  學生  □  教師  □  軍警  □  上班族 

  □  自己開業  □  家管  □  其他                                 
   

4.  您過去一年搭乘飛機的次數？    

  □  0次  □ 1~2次  □ 3~5次 □ 6次以上 
 

5.  您過去是否使用過機場的自動報到亭？    

  □  是  □ 否    

問卷到此結束，煩請您再檢查一下是否有漏填的部分， 

非常感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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簡 歷 

 

 

姓名：郭竹軒 

生日：73 年 5 月 6 日 

住址：台北縣永和市民權路 1 巷 20 號 7 樓 

電話：(02) 2947-3327 

E-mail：chin.tem96g@g2.nctu.edu.tw 

學歷： 

民國 98 年 6 月 國立交通大學運輸科技與管理學系碩士班畢業 

民國 96 年 6 月 國立交通大學運輸科技與管理學系畢業 

民國 91 年 6 月 臺北市立成功高級中學畢業 

民國 88 年 6 月 臺北縣立福和國民中學畢業 

民國 85 年 6 月 臺北縣立秀朗國民小學畢業 
 

 


