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第一章  緒論 

1.1研究背景 

台灣地區的城際大眾運輸工具以航空、鐵路與國道客運為主，然而隨著國

內航空票價的上漲，鐵路與國道客運便成為一般民眾的優先考量。由於鐵路車

票長期週末假日一票難求，路線與服務班次不及國道客運，又加上政府於民國

八十四年開放國道客運路線的經營權之後，除了台汽與統聯客運的長期寡占之

外，許多新興業者紛紛加入競爭，使得國道客運旅客有更多的選擇。面對激烈

競爭局勢，各家業者紛紛研擬不同的策略，如離峰時段以減價策略吸引旅客；

高品質的軟、硬體設施如總統座椅、個人液晶螢幕；或是提供隨車服務人員等，

以發展出自身的營運特色。 

除了降低票價與提升服務品質策略之外，顧客忠誠(Customer Loyalty)是一

般企業能維持市場競爭優勢的來源。顧客忠誠指消費者重覆購買相同品牌的行

為、願意再次購買的意願或者推薦產品或服務給他人的傾向 (Lee and 

Cunningham, 2001; Cronin et al., 2000; Innis and Londe, 1994)。由於高忠誠顧客能

夠為企業帶來成長、利潤及更多的價值，並且能忠實的反映出企業的表現，所

以顧客忠誠是一般企業重視的項目。如果多數的顧客具有高度忠誠度，則能夠

降低公司的營運成本，又可以增加利潤，因為忠誠的顧客會為此公司做正面的

口碑推薦，公司不需要額外宣傳花費，就可以增加新的顧客。 

然而為了吸引更多的顧客，並研擬適當的行銷手段，瞭解影響旅客選擇國

道客運的因素到底是舒適的設備、親切的服務態度、低廉的票價等服務品質，

或者是顧客忠誠度，則成為業者關切的課題。然而有關顧客忠誠的研究在國道

客運這個服務產業中，卻非常缺乏。有鑑於此，本研究根據國道客運的特性，
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訂定出國道客運的忠誠度指標及探討影響忠誠度的相關因素。 

1.2研究目的 

本研究目的如下： 

1. 蒐集國內外相關文獻，瞭解影響旅客選擇國道客運的因素，建立國道客運旅

客忠誠度與選擇客運公司行為之概念性架構。 

2. 根據概念性架構，發展國道客運旅客忠誠度與選擇客運公司的行為模型。利

用結構方程式模型(Structual Equation Model)來模式化顧客忠誠，並以離散選

擇模式(Discreate Choice Model)探討國道客運旅客的選擇及影響變數間的關

係。 

3. 本研究選擇台北-高雄國道路線以驗證模式的適用性。研究結果可作為國道

客運業者營運之參考。 

1.3研究範圍與對象 

國道客運的營運路線繁多，大致可分為短程(如台北— 桃園)、中程(如台北—

台中)與長程(如台北— 高雄)路線等。由於經費與人力的限制，本研究僅挑選台

北－高雄長程的路線。本研究在於了解國道客運旅客忠誠度與選擇客運公司的

關係，所以並未調查使用航空、鐵路及小汽車的潛在國道客運旅客，僅針對使

用統聯、國光、建明與阿羅哈等四家國道客運巴士的旅客進行調查。 

1.4研究方法 

本研究首先回顧國內外相關文獻，包括顧客忠誠度、服務品質、結構方程

式模型、及個體選擇模式等。其次，本文建構國道客運旅客忠誠度與選擇客運

公司行為之概念性架構。國道客運旅客旅運行為的產生是始於旅客的需求，旅
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客會受到個人社會經濟特性(如性別和年齡)、個人旅次特性(如返鄉或商務洽

公)、及客運公司特性(如票價和班次)等可觀測變數與潛在變數(如服務品質與顧

客忠誠度)的影響，進而產生對不同客運公司的偏好。旅客對客運公司的服務品

質感受也會受到個人社經特性、旅次特性與客運公司特性的影響。當旅客累積

長期正面的消費經驗之後，則會逐漸產生對客運公司的忠誠度傾向。在形成顧

客忠誠度的過程之中，又會受到個人社經特性、旅次特性、客運公司特性、及

其他潛在外生變數(如滿意度和服務價值)的影響。最後旅客根據對不同客運公

司的偏好，決定搭乘客運公司。 

國道客運旅客選擇客運公司之概念性架構中，旅客對客運公司的偏好受到

服務品質與顧客忠誠度等潛在態度變數的影響。由於服務品質感受的指標變數

較多，指標間可能有高度相關性，若直接將指標變數作為選擇模式的解釋變數，

可能因共線性而造成模式參數偏誤，因此本研究採用因素分析法 (Factor 

Analysis)，來進行模式化。其中，顧客忠誠度又受到其他外生潛在變數(如滿意

度與服務價值)的影響，所以透過結構方程式模型來釐清顧客忠誠度與其他外生

潛在影響變數之因果關係。當旅客面對相同路線的多家客運公司時，假設會選

擇使其達到效用最大的公司，故採用離散選擇模式來分析旅客選擇客運公司的

行為。選擇模式中除了包含容易量化的屬性(如票價)外，更將因素分析法所得

到之服務品質與顧客忠誠度構面變數納入考量，期能完整探討旅客選擇國道客

運公司的行為。 

本研究調查往來台北高雄間使用統聯、國光、建明與阿羅哈等四家國道客

運巴士的旅客。調查項目包括(1)旅客個人基本資料，(2)影響旅客忠誠度資料，

(3)客運公司服務品質資料，(4)旅客忠誠度資料。個人基本資料有性別、年齡、

所得、旅次目的、往返頻率、搭乘國道客運的經驗、購買的票種等。影響旅客

忠誠度的變數資料，由受訪者根據此次搭乘的客運公司，針對指標變數填答對

於問項的同意程度。客運公司服務品質與旅客忠誠度資料，則是受訪者根據此
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次搭乘的客運公司以及另外一家曾經搭乘過的客運，對各問項填答滿意程度或

同意程度。 

問卷回收後，先以敘述統計方法分析旅客的個人社會經濟特性與選擇情

形。本研究以探索性因素分析(Exploratory Factor Analysis)及驗證性因素分析

(Confirmatory Factor Analysis)建立服務品質模式。顧客忠誠度模式則利用線性結

構方程式模型建立顧客忠誠度與其他外生潛在變數的因果關係。國道客運旅客

選擇模式同時考量可直接觀測變數與潛在構面變數，結合因素分析法與離散選

擇模式。離散選擇模式採用多項羅吉特(Multinomial Logit)與巢式羅吉特(Nested 

Logit)模式，以 LIMDEP 軟體進行模式參數的校估。最後根據分析結果提出相

關行銷策略，以供客運業者營運的參考。 
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1.5研究流程 

本研究進行流程如圖 1.1所示。 

 

圖 1.1研究流程圖 
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第二章  文獻回顧 

本節就國內外相關文獻進行回顧與評析，以作為構建概念性架構與發展模

式理論之參考依據。 

2.1巴士客運選擇行為 

陳正軒(民 92年)以顯示性與敘述性偏好法收集資料，探討選擇不同客運公

司之偏好與客運公司提供的服務品質感受，以 SERVQUAL 服務品質量表

(Parasuraman et al., 1985)為基礎，經過修正後為 20個問項，以李克特五點尺度

衡量。利用探索性因素分析法與驗證性因素分析法萃取出潛在的服務品質構

面，分別為客運公司營運方式、車內硬體設備及駕駛與服務員態度等三個構面。

在選擇模式中，利用多項羅吉特模式、巢式羅吉特模式與混合羅吉特模式做分

析，並進一步合併顯示性與敘述性偏好資料，校估整合模式。模式校估結果顯

示，票價、班次、個人所得及服務品質構面為旅客選擇的重要考量因素。整合

巢式羅吉特模式的解釋能力顯著優於整合多項羅吉特模式，且參數估計分別比

顯示性與敘述性偏好模式佳。最後依據整合模式結果，計算服務品質價值，即

旅客願意支付價格，並建議各客運業者依照旅客之服務價值的不同重視程度，

作為改善服務水準與研擬未來營運策略之參考。 

溫傑華等(民 89年)利用多項羅吉特和巢式羅吉特選擇模式探討城際旅運者

對運具及國道客運公司選擇行為，以台北新竹線為例，收集旅客選擇五家客運

公司、台鐵及小汽車資料，並探討旅客對客運公司服務品質的滿意程度。多項

羅吉特模式的校估結果發現，車內時間、等車時間、車外時間、年齡、駕照持

有、同行人數、旅次目的、座位寬敞度與票價合理性為顯著影響變數；而巢式

羅吉特的結果無法拒絕多項羅吉特。利用多項羅吉特模式結果計算直接與交叉

時間彈性，並建議客運業者應多考量旅客的需求，檢討現有候車站區位與經營
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路線，縮短乘客的車外時間，並投資提升旅客乘坐空間的舒適性，吸引小汽車

與台鐵的使用者。 

Hensher and Prioni(2002)以顯示性與敘述性偏好設計問卷，調查乘客對於市

區公車的服務品質與選擇行為。將文獻、專家學者及公車駕駛員的 40項重要服

務品質屬性變數，縮減為 13項，並將屬性水準定為 3等份。模式建構以多項羅

吉特為基礎，而利用敘述性偏好法以 13項服務品質搭配的所設計出的兩家公司

與旅客當次搭乘的公司作為選擇方案，並加入顯示性偏好法所蒐集的當次服務

品質感受變數。結果顯示，車外與旅行時間、票價、準點性、有無空調設備、

座椅清潔性、公車站資訊與駕駛員服務態度等，顯著影響旅客選擇公司的行為。 

2.2顧客忠誠度  

關於顧客忠誠度的定義與研究，不僅在品牌、商店或者服務等方面，都有

相當多的成果。由於研究對象與定義的不同，研究的複雜性與方向也有所區別，

基本上這些研究將忠誠度分成行為面 (Behavioral Measures)與態度面(Attitude 

Measures)來加以衡量。在行為面的量測部分，一般指消費者重覆購買相同品牌

的行為、購買比例多寡、購買順序等。態度面則著重於心理層面來分析消費者

對品牌的偏好、態度或購買意願，例如願意再次購買的意願，或者推薦產品或

服務給他人的傾向。 

以下探討不同作者對顧客忠誠度的定義，且由於探討顧客忠誠度的層面不

同，所以影響忠誠度的因素也有所差異，最後整理出各類忠誠度模式，探討相

關影響因素與忠誠度之間的因果關係。 

2.2.1顧客忠誠度之定義 

忠誠是一種受到過去經驗影響的連續交易特別關係，而顧客願意消費的傾

向除了受到過去經驗的影響之外，也和未來的期望有關，進而產生忠誠度，所
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以具有忠誠的顧客，不僅下一次願意繼續使用並且願意持續的與此公司交易

(Lee and Cunningham, 2001)。顧客有了忠誠度之後，對於特定服務提供者則產

生心理上的情感，而這些情感有：擁護某特定服務提供者、堅持不移轉的傾向、

對此提供者有任同感並且在競爭者之前有相關的偏愛(Butcher et al., 2001)。 

在行為面的研究中，大多是以重複購買的連續情形、數量或比率來衡量顧

客使否有忠誠度。Flavian et al. (2001) 認為光顧不同商店的比例與光顧同一家的

比例 (光顧同一家比例越高，或是光顧的店越少則忠誠度越高) ，光顧主要的

頻率如果大於 2/3 次，那麼就屬於忠誠度顧客，小於此範圍，則屬於低忠誠顧

客。Hellier et al. (2003) 認為忠誠度是顧客在近幾年來對於某一家公司或服務重

複購買行為的表現程度，並且顧客的總消費金額在此家公司是顯著的。Guadagni 

and Little (1983) 利用長期觀察消費者購買行為的 Scanner Data，以顧客的購買

經驗作為顧客忠誠度的衡量指標，後續許多研究亦收集消費者長期的購買資料

作為研究顧客忠誠度的指標(Volle, 2001; Rust and Zahorik, 1993; Fader et al., 

1992; Lattin, 1987; Gupta, 1988) 。 

Bloemer and Kasper(1995)認為以重複購買作為衡量忠誠度則會有高估的現

象，因為重複購買者與品牌忠誠度者是不同的，重複購買者只是虛假的品牌忠

誠者(Spurious Brand Loyalty)，如果單以行為來衡量忠誠度，那麼就會忽略顧客

對於品牌的承諾程度。所以真實的品牌忠誠者(True Brand Loyalty)與虛假的品牌

忠誠者的不同是對於品牌的承諾是受到心理決策與評估過程，而重複購買者只

是受到慣性影響。所以忠誠顧客下一次會堅持購買相同的品牌，而重複購買者

下一次或許可能會選擇相同的品牌，如同 Chandrasekharan et al. (1994)將消費者

區分為忠誠者與選購者兩類。忠誠顧客的選擇集合只有一個方案，亦即忠誠顧

客在選擇過程中，只會考慮單一方案(或稱 Captivity)，選購者的選擇集合內，則

有全部可以選擇的方案。 

顧客忠誠度是對於服務或公司一種熱切的行為，包括了未來可能重複接受
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服務、此顧客會變更交易的可能性、顧客會提供多少正面推薦的可能性，或者

顧客抱怨的可能性等(Andreassen and Lindestad, 1998)。不僅是重複購買行為，

更有對企業的承諾(Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2001; Macintosh and 

Lockshin, 1997; Morgan and Hunt, 1994)，而忠誠度則是重複購買的長期承諾，

重複購買是同時牽涉對於這家商店的喜好認知態度與重複交易行為(Stank et al., 

1999)，也是顧客的相關態度與重複購買行為之間關係的強度(Dick and Basu, 

1994)。而忠誠顧客若與提供者發生問題時，他們會忘記這些錯誤，不會去抱怨

這些問題，並且穩固持續的與提供者接觸(Ping, 1993)。 

所以顧客忠誠度不僅有重複購買的行為，並且也願意推薦給他人或是未來

願意持續交易的承諾等態度上的情感。Innis and Londe (1994) 認為研究忠誠度

應以調查多次的主要商店購買產品的比例與向他人推薦的意願；Macintosh and 

Lockshin (1997) 研究忠誠顧客不僅考量購買意願與忠誠度態度等態度面之外，

又加入於某家店購買產品的比率；Cronin et al. (2000) 探討顧客的行為意向

(Behavior Intention)，認為顧客會有喜好的行為意向是因為受到服務提供者的能

力影響，顧客不僅在態度上會向親朋好友訴說有關此提供者的優點，進而推薦

他們來使用這一家公司，並且對這一家公司保持忠誠度，在行為上也會重複的

交易並且購買更多商品。 

2.2.2影響顧客忠誠度之因素 

影響忠誠度的因素會因為研究的主題與複雜度而有所不同，在回顧了相關

的文獻之後，可歸納出以下七個相關因素：服務品質(Service Quality)、服務代

價 (Service Sacrifice)、服務價值 (Service Value)、信任 (Trust)、滿意度

(Satisfaction)、移轉成本 (Switching Cost)與競爭者的吸引力 (Attraction of 

Competitors)。 
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1.服務品質 

Parasuraman et al. (1985) 提出服務品質觀念模式，由”期望接受到的服務”

與 “實際服務的認知”測量該項目服務品質。訪問四個產業 (銀行業、信用卡公

司、長途電話公司與設備維修與保養服務公司) 的部門人員，他們也針對顧客

進行群體訪談，以探索性研究顯示出十種消費者用來完成測量服務品質的構

面，但這十種構面之間可能存在著部分重合。所獲得的研究結果是提出五個服

務品質的缺口(Gaps)。同時，發現消費者基本上皆使用相同的構面來評量服務

品質，構面共有十個，即為決定服務品質的十項構面。包括可靠性(Reliability)、

反應力 (Responsiveness)、勝任力 (Competence)、接近性 (Access)、禮貌性

(Courtesy)、溝通性(Communication)、信賴性(Credibility)、安全性(Security)、瞭

解/熟知顧客(Understanding / Knowing the Customer)及有形性(Tangibles)。1988

年進一步進行實證研究，將十個構面萃取為五個構面：信賴性、反應力、接近

性、關懷性與有形性。顧客即使用此五個構面比較認知與期望間的差距，衡量

服務品質。並且由先前提出的十個構面，97 個問項萃取出 18 個項目所組成的

五個認知構面的服務品質評量尺度，稱之為 SERVQUAL。 

Cronin and Taylor(1992) 以原來的 SERVQUAL量表以及變項的重要性加權

後，針對四家不同的產業(銀行業、病蟲害控制中心、洗衣店，速食業)證實何

種量表比較適合使用，最後認為不需要期望而以顧客的服務知覺作為服務品質

的衡量即可，進一步提出 SERVPERF，且認為 SERVPERF 比 PZB 提出來的

SERVQUAL具有較佳的預測能力。 

後來的學者分別根據 SERVQUAL 與 SERVPERF的理論，發展出各種產業

適用的服務品質量表，不論在各種服務業與運輸業都有非常多的研究。在運輸

業部分，有公路客運業(陳正軒, 民 92年; 胡凱傑 , 民 92年; Hensher and Prioni, 

2002; 呂堂榮 , 民 91 年; 曾鵬庭, 民 90 年; 任維廉等, 民 90 年)、市區公車(張
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勝雄等 , 民 89 年)、航空業(詹景棋, 民 89 年; 張淑青, 民 85 年; Ostrowski et 

al. ,1993)、軌道運輸(Stuart et al. , 2000; Weinstein , 2000; 洪浩凱, 民 90年; 蘇恆

毅, 民 89年)等，結合服務品質與各種運輸業的特性，藉由訪問顧客對於服務的

知覺或期望感受，了解顧客對此服務的滿意度與重要度，根據研究結果找出需

要改善的部分、改善的優先順序與重要性，並提出相關營運策略留住客源。 

大多數的研究都以探索性因素分析法萃取出服務品質構面並加以命名，而

服務品質構面的命名方式，有些學者參照 SERVQUAL的方式來命名(任維廉等, 

民 90年; 張淑青 , 民 85年)，如可靠性、反應力、勝任力、接近性、禮貌性、

溝通性、信賴性、安全性、瞭解/熟知顧客及有形性；有些學者則以運輸的特性

加以命名(陳正軒 , 民 92年; Hensher and Prioni, 2002; Stuart et al. , 2000; 

Weinstein , 2000)，如運具的硬體設備、車站的乾淨與安全、公司的營運方式(如

班次的頻率與準確性)以及服務人員的態度等。在萃取出相關構面之後，除了以

結構方程式模型探討服務品質各個構面之間的因果關係之外，再加入其他如服

務價值、滿意度、忠誠度等構面，深入探討服務業與顧客之間的關係(胡凱傑 , 民

92年; 呂堂榮, 民 91年; 曾鵬庭, 民 90年; 洪浩凱 , 民 90年; 詹景棋, 民 89年; 

蘇恆毅 ,民 89年; Ostrowski et al., 1993)。 

相關研究認為服務品質會透過服務價值(胡凱傑 , 民 92 年; 呂堂榮 , 民 91

年; 曾鵬庭, 民 90年; Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988)與忠誠度有間接的正向

關係。及透過滿意度(Hellier et al., 2003; Butcher et al., 2001; Baker and Compton, 

2000; 高力行 , 民 89年; 詹景棋 , 民 89年; 蘇恆毅, 民 89年; Stank et al., 1999; 

Fornell et al., 1996; Innis and Londe, 1994; Ostrowski et al., 1993; Fornell, 1992)與

忠誠度有間接的正向關係。  
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2.服務代價 

消費者進行購買行為或者接受服務時，其所需放棄、犧牲或付出的事物，

稱之為服務代價。如交易時所付出的實際金錢價格(Monetary Price)與非金錢價

格( Non- monetary Price)如時間成本(Time Cost)、搜尋成本(Search Cost)、精神成

本(Psychic Cost)；也就是消費者為了完成交易行為所付出的金錢、時間與精力

(Effort)。(Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991) 。如果顧客購買的商品不能立刻買

到，或者需要到更遠的地方才能買到，此時代價就會馬上產生；如果顧客必須

花很多的精力或時間去購買商品，或者他們所花的時間與精力無法以娛樂或是

興趣的形式使顧客滿意，那麼代價也會馬上產生(Zeithaml, 1988)。所以當顧客

需要付出的代價越大，他們就越不願意選擇此家公司，對此家公司的忠誠度也

就越低。 

3.服務價值 

Zeithaml (1988) 將價值定義為四點：價值是低價格的、價值是我在產品所

得到的、價值是我所付出的價格與品質的比較、價值是我所得到與付出的比較。

顧客認為價值是低價格的，因為可以使用優惠卷或者是當產品正在特價，而購

買這樣的產品就是有價值的。顧客認為他們從產品所得到的利益則是價值則如

同經濟學中的效用，也就是在消費之後而得到益處與滿意。價值是我所付出的

價格與品質的比較的定義則是付出價格與得到品質的關係，顧客認為價格是第

一考量，而品質則是第二考量，或者希望以最低的價格來得到品牌的品質，價

值是可以負擔的起品質的。價值是我所得到與付出的比較，則不只專注於價格，

還有其他因素如時間與精力。而整體來說，價值就是顧客追求產品的整體效用，

建立於顧客所需要付出與得到的關係。顧客所希望得到的可能是數量、高品質、

或者便利，而他們需要付出的可能是貨幣、時間與精力，也就是代價。 

Lee and Cunningham (2001) 認為顧客在衡量服務品質所得到的利益與交易
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及經濟等成本之後，所獲得的就是此公司所提供的價值；所以價值則是服務品

質與服務代價的認知交換(Andreassen and Lindestad, 1998; Dodds et al., 1991; 

Zeithaml, 1988)，服務品質相對於付出的價格，或者是付出的價格相對於服務品

質。如果認為價格是不可接受的，那麼就可以推論其所提供的淨服務價值則只

有一點點，甚至為零(Dodds et al., 1991)。所以經由以上可以得知，如果需要犧

牲的代價越高，那麼所得到的價值就越低，而得到的利益越高(如服務品質)，

價值也越高。所以綜合上述，消費者在考量其犧牲的條件與得到的利益之後，

對於交易行為的整體評估與所獲得之價值，稱為服務價值(Hellier et al., 2003; 

Cronin et al., 2000; Andreassen and Lindestad, 1998; Sirohi et al., 1998; Sweeny et 

al., 1997; Fornell, 1996; Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988)。如果可以降低消費者

需要付出的代價，那麼顧客則立即由這些產品得到價值，所以代價與價值呈現

負向關係(胡凱傑, 民 92 年; 呂堂榮, 民 91 年; Dodds et al., 1991; Zeithaml, 

1988)。 

顧客認為由提供者所得到的價值越高，則願意保持對此提供者忠誠度。服

務價值直接且正向的影響願意購買的意願(胡凱傑 , 民 92 年; 呂堂榮, 民 91 年; 

曾鵬庭 , 民 90年; 洪浩凱 , 民 90年; Butcher et al., 2001; Cronin et al., 2000; Sirohi 

et al., 1998; Sweeny et al., 1997; Fornell, 1996; Dodds et al., 1991; Zeithaml, 

1988)。Andreassen and Lindestad (1998) 認為價值是一個總體變數，反映出價格

是知覺服務品質態度的方程式，並且影響交易過程之滿意度的評估，所以價值

透過正面影響顧客滿意度而影響顧客忠誠度(Hellier et al., 2003; Andreassen and 

Lindestad, 1998)。 
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4.滿意度 

滿意度是服務過程中特別的成分(Rust and Zahorik, 1993) ，是顧客在接受服

務過程中之情緒(Emotion-based)上的感受(Cronin et al., 2000; Woodruff et al., 

1983) ，顧客在服務的經驗中，提供給顧客愉快且滿足的程度 (Hellier et al., 

2003) 。並且顧客在接受服務之後，評估提供者或產品的整體表現與期望之間

的差距也是滿意度(Andreassen and Lindestad, 1998; Fornell, 1996; Bloemer and 

Kasper, 1995; Dick and Basu, 1994; Anderson and Sullivan, 1993)。增加顧客滿意

度則時常用來當作銷售利潤的行銷手段，因為增加顧客滿意度可以暫緩價格的

激烈競爭並且增加市場佔有率(Leuthesser and Kohli, 1995; Fornell , 1992; Sharma 

and Lambert, 1990)。在行銷概念中，Innis and Londe (1994) 認為顧客滿意度本

質上是經由整合行銷對於滿足顧客並且贏得利潤的概念，也就是滿意的顧客會

越可能重複購買，進而對此企業增加營收與市場佔有。雖然價格會影響顧客對

於某商品或者某公司的購買意願，但是顧客滿意度越高，則越不受到價格競爭

的影響，也就是對於價格忍受(Price Tolerance)較高，越不受到競爭者吸引力的

影響而移轉到其他公司，所以顧客滿意度是一種防禦性的行銷策略(Fornell et al., 

1996)。所以各種產業與公司紛紛以顧客滿意度作為營運的指標，如 Fornell et al. 

(1996) 發展出的美國顧客滿意度指標(The American Customer Satisfaction Index, 

ASCI)與 Fornell (1992) 顧客滿意度指標  (Customer Satisfaction Barometer, CSB)

用於衡量美國國內與歐洲超過 40家企業的滿意度指標和 7種不同類型的產業，

包括 80種產品、75家服務或零售商和 64家政府機構。 

所以顧客對此服務提供者的滿意度越高，其忠誠度也越高，與忠誠度之間

的關係為直接且正向的(Hellier et al., 2003; Butcher et al., 2001; Cronin et al., 

2000; Stank et al., 1999; Andreassen and Lindestad, 1998; Macintosh and Lockshin, 

1997; Fornell et al., 1996; Cronin and Taylor, 1994; Dick and Basu, 1994; Innis and 

Londe, 1994) 。 
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5.信任 

信任是人類一種安全的感覺，建立在相信他們的行為是被引領且刺激，而

前往喜愛且正面的福利，並且他們對其夥伴相當有興趣(Delgado-Ballester and 

Munuera-Aleman, 2001)。信任與承諾對於關係行銷是重要的關鍵，因為他們可

以鼓勵商人維持投資的關係，不受到短期的吸引而是期望能與目前的企業在長

期的交流下得到利益，而且因為他們相信這些企業對於高風險的活動謹慎

(Morgan and Hunt, 1994)。當某一方有自信的認為交易的另一方可靠且誠實，那

麼信任自然就會產生。而且信任必須同時建立於兩者之間，因為如果某一方真

誠的自信，而另一方也有意願，則關係才能長久的建立，所以信任能夠導致顧

客的高忠誠度(Morgan and Hunt, 1994)。 

因此，企業不願意去說謊，破壞承諾或者或者利用別人的弱點，而越少懷

疑他們的目的，他們之間的關係的風險也會越低，那麼發展一各有價值的關係

就越不困難(Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2001)。會產生個人對於品牌

的信任過程是由過去的經驗所累積，可能受到測驗、習慣與滿意度的直接影響，

也有可能受到廣告、親友的推薦及品牌的名譽等間接影響(Delgado-Ballester and 

Munuera-Aleman, 2001)。 

為了建立與顧客之間信任的關係，則可以藉由建立品牌可靠性與個人的品

牌傾向，一但顧客對於此家公司產生了信任，就會願意與此公司保持長久的關

係，並且產生對此品牌重複購買的傾向，所以信任與顧客忠誠度成正向關係

(Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2001; Macintosh and Lockshin, 1997; 

Morgan and Hunt, 1994)。 
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6.移轉成本 

移轉成本就是額外替代方案成本的知覺強度和精力能夠改變服務提供者的

選擇，而移轉成本包含結束本來的服務提供者的貨幣上之花費、對替代方案的

保證和對於花費在時間和精力之精神上的成本。移轉成本項目包含移轉供應商

之時間和金錢上的花費、成本及損失(Hellier et al., 2003; Jones et al., 2000; Ping, 

1993) 。其中這些成本因為服務提供者在地理散佈的關係，所以有搜尋成本

(Search Cost)，或者因為提供者的顧客化服務，而有學習成本(Learning Cost)，

因為這些知覺成本的增加，顧客就越不願意有這樣的行為發生 (Jones et al., 

2000)。 

移轉成本在許多研究中佔有重要的角色，如個體經濟、業者之間的關係等，

而其中的觀念大致相同，也就是當交易的關係一旦建立之後，某一方將會因為

交易移轉成本越高而越獨立於其他方。也就是顧客會被目前的服務提供者鎖住

(Locked into)，因為其高移轉成本。並且交易時，顧客對於目前的交易是受到經

濟與交易成本的影響，而移轉成本則是影響未來的交易，移轉成本越高，顧客

則對此服務公司保持越高的忠誠度(Lee and Cunningham, 2001)。這些移轉成本

在企業與企業之間是非常難克服的，但是他們也可以將其視為一個在顧客市場

上，非常重要的角色，因為任何一家企業為了能使顧客在重複購買的行為上，

縮小競爭方案的範圍，而運用移轉成本這個策略是相等的(Fornell , 1992)。 

因為移轉提供者可能包括不同的行為與心理的成本，而且這些成本會減少

移轉的趨勢，所以越高的移轉成本會使顧客忠誠越高(Lee and Cunningham, 2001; 

Jones et al., 2000; Andreassen and Lindestad, 1998; Dick and Basu, 1994; Ping, 

1993; Fornell , 1992 )。 
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7.競爭者的吸引力 

競爭者吸引力是消費者在可獲得的範圍內，所能找到的替代選擇商品或服

務，並且會去關心市場中可選競爭方案的感受。如果顧客可以選擇的方案只有

幾個，那麼顧客脫離的機會相對來說應該就比較低，並且留住的程度就比較高

(Jones et al., 2000)。 

競爭者的吸引力越低，顧客保持忠誠的程度就越高(Jones et al., 2000; Ping, 

1993)。如果市場上競爭的方案數越少，而且替代服務的品質並無法比目前的服

務提供者好，那麼顧客保持忠誠度的可能性則越高(Andreassen and Lindestad, 

1998)。 

2.3品牌選擇與忠誠度 

在行銷研究領域，品牌選擇是一個相當重要的課題。了解消費者的品牌選

擇可作為評估行銷策略(如定價、促銷)之參考。 

將忠誠度納入考量的品牌選擇研究，如零階選擇模式 (Zero-order Choice 

Model)、馬可夫選擇模式(Makov Model)與三選擇模式(Three-Choice Model)。顧

客的每一次選擇行為都是獨立的，過去的經驗不會影響下一次的購買行為，每

一次的挑選都是隨機的，即零階選擇模式；這一類的顧客所購買的商品可能是

第一次購買，而且未來再購買的機會不大，如房屋 (Jain and Shun-Chen Niu, 

1990)。若顧客的購買行為受到過去經驗的影響，就是馬可夫選擇模式，也稱為

二選擇模式(Two-Choice Model)。McCarthy et al . (1992) 將二選擇法擴充為三選

擇模式，其認為顧客目前的消費行為除了受到過去經驗的影響之外，目前的消

費的滿意度與經驗，也會影響未來的消費傾向。此類研究以收集顧客的選擇資

料作為顧客忠誠度指標，即行為面研究。 

Chandrasekharan et al. (1994) 以 Colombo and Morrison (1989) 發展的二選
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擇模式，將消費者區分為忠誠 (Loyal) 與選購 (Shopper) 兩類，採用多項羅吉

特、Dogit模式與 Parameterized Logit Captivity 模式(Swait and Ben-Akiva, 1987) 

得到美國汽車市場之忠誠顧客的比率，且找出忠誠消費者的特質及影響選購消

費者選擇汽車品牌的因素。 

Guadagni and Little (1983)利用多項羅吉特模式探討顧客對於選擇咖啡的情

形，其認為影響顧客選擇的因素可能有品牌忠誠度、價格與促銷商品等。收集

觀察消費者長期購買行為的 Scanner 資料，需要的資料量相當龐大，考量過去

多次購買品牌的經驗對當次購買的影響，首先提出以指數加權平均

(Exponentially Weighted Average)考量品牌忠誠度對於選擇行為的影響。後續許

多研究亦收集消費者長期的購買資料作為研究顧客忠誠度的指標 (Volle, 2001; 

Rust and Zahorik, 1993; Fader et al., 1992; Lattin, 1987; Gupta, 1988) 。結果顯示

顧客受到不同品牌的偏好、忠誠度等因素正向影響商品選購的機率。 

根據上述得知，品牌選擇的過程中，當過去的經驗是正面時，顧客會維持

消費於同一個品牌的機率就會比較高；若目前的選擇經驗也是正面時，未來持

續購買相同的品牌的機會也會越大，因此顧客願意保持忠誠度的傾向也就越高。 

因此，在選擇行為中，顧客忠誠度為正向影響選擇行為之顯著因素，而這

些研究一般是探討顧客忠誠度的行為面研究，以收集顧客多次選擇行為的方

式，將顧客忠誠度以虛擬變數的方式放入選擇模式中，選擇模式則採用多項羅

吉特模式或巢式羅吉特模式(Chandrasekharan et al., 1994; Fader et al., 1992; 

McCarthy et al., 1992; Lattin, 1987; Guadagni and Little, 1983) 。 

 

 

 



 19 

2.4小結 

根據以上的相關文獻，可以歸納出以下幾點結論： 

1. 目前有關國道客運選擇模式的研究，已將服務品質因素納入考量。由於服務

品質項目太多，因此多採用因素分析萃取出相關構面後，作為解釋變數納入

選擇模式。 

2. 顧客忠誠度是企業相當重視的項目，因為忠誠顧客不僅有重複購買的行為，

並且也願意推薦給他人或是未來願意持續交易。然而在國道客運這個產業

中，顧客忠誠度的研究卻相當缺乏。 

3. 根據國內外相關文獻，影響顧客忠誠度的潛在變數，包含服務品質、服務代

價、服務價值、滿意度、信任、移轉成本與競爭者吸引力。由於影響顧客忠

誠度的潛在變數很多，多數研究採用結構方程式模型來檢定研究假設。但是

並沒有相關研究同時考量七個潛在變數與顧客忠誠度之間的因果關係。 

4. 國內外有許多關於顧客忠誠度的研究，也有關於旅客選擇客運公司的文獻，

但結合顧客忠誠度與選擇行為的研究並不多。
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第三章  研究方法 

3.1概念性架構  

國道客運旅客選擇客運公司之概念性架構如圖 3.1所示。圖中分為選擇行為

模式與潛在變數模式兩個部分。在選擇行為模式中，旅客選擇客運公司的偏好

除了受到個人社會經濟特性、旅次特性與客運公司特性等可衡量的解釋變數影

響之外，還受到潛在態度變數(如服務品質與顧客忠誠度)影響。服務品質及顧

客忠誠度可利用許多觀測的指標變數來衡量。潛在變數模式係針對服務品質與

顧客忠誠度產生數個潛在構面變數，再納入旅客偏好的衡量。旅客根據對每家

客運公司的偏好，再選擇客運公司。 

圖 3.1旅客選擇國道客運行為之概念性架構  
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3.2服務品質模式 

經由相關文獻整理與結合運輸領域的特性，國道客運的服務品質屬性變數

相當多。由於這些指標間可能有高度相關性，若直接將指標變數作為選擇模式

的解釋變數，不但可能因為指標間的共線性而造成模式參數偏誤之外，也會因

設定的尺度不同而產生估計結果不一致的情形。本研究透過因素分析法，把大

量的指標變數作線性組合後，萃取出具代表性之共同因素(Common Factor)或構

面(Construct)來避免上述缺點。 

本研究由於無法確定指標變數能夠產生那些構面，及指標變數與構面之間

的關係，所以先利用探索性因素分析法來縮減變數，並了解指標變數間的關聯

性。雖然探索性因素分析法可以釐清指標變數與構面間的相對關係，但是卻無

法做假設檢定以及獲得有效的統計檢定量，如：因素負荷量的顯著性、整體模

式的配適能力、收斂效度(Convergent Validity)與判別效度(Discriminant Validity)

的檢測，且無法檢定模式是否具有單一維度(Uni-dimensionality)特性的問題。驗

證性因素分析法可以用來克服上述探索性因素分析法的缺點。 

3.2.1探索性因素分析法 

本研究以主成分分析法(Principle Component Analysis)來執行服務品質構面

的萃取，每一指標變數僅能歸屬到一個潛在構面中，而 Kaiser (1960)認為於萃

取構面時，特徵值(Eigenvalue)大於 1的構面才具有代表性。在萃取構面的過程

中，可利用因素轉軸(Rotation)使指標變數與潛在變數之間的關係更明顯，這樣

更能區別潛在變數的不同，方便命名。常用的轉軸的方式有直交(Orthogonal)與

斜交(Oblique)兩類，直交轉軸的意義就是認為潛在變數彼此之間具有獨立的特

性，而斜交轉軸則代表潛在變數之間有某種程度的關聯性。由於服務品質構面

間應具有某種程度的相關性，因此採用斜交轉軸法萃取因素。本研究之探索性

因素分析模式以 SPSS軟體萃取服務品質的潛在變數與因素負荷量的估計。 
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探索性因素分析法的表示如下： 

x Fy e= +                                                    (3-1) 

x =指標變數向量 

F =指標變數對潛在變數 y的係數矩陣，即迴歸係數 

e=獨特因素(Unique Factor)向量 

 

為了解指標變數與萃取出來的構面之間的關係，應採用信度與效度分析。

信度是衡量工具的正確性與精確性，也就是測量的穩定性(Stability)與衡量問卷

各個項目之間的內部一致性(Consistency)。效度是測量工具能夠正確地衡量出研

究者所欲衡量的特質與功能的程度。探索性因素分析的信度指標有： 

(1) 因素負荷量(Factor Loading) 

表示指標變數解釋潛在變數的一致性程度，因素負荷量越高則表示此指標

用來解釋潛在變數具有越高的代表性。為了使模式中各指標變數正確測量出各

潛在變數，指標變數對應於潛在變數之因素負荷量應高於 0.5。 

(2) Cronbach` s alpha信度分析  

Nunnally (1978)認為值小於 0.35，是屬於低信度，應拒絕指標變數；介於

0.50到 0.70屬於可接受；大於 0.70則屬於高信度。 

(3) 項目總相關係數(Corrected Item-total Correlation) 

用來判斷個別項目對於整體量表的相關性是否顯著，一般而言，若值小於

0.4則表示該項目不具代表性。 

(4)Bartlett球形檢定(Bartlett Test of Sphericity) 
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檢定變數之間的相關性是否顯著以進行因素分析。 

3.2.2驗證性因素分析法 

由於潛在變數無法直接衡量，所以必須藉由可觀測變數(指標變數)來觀察

潛在變數的效果，探討這兩種變數之間的關係。驗證性因素分析的模式定義如

下： 

x xξ δ= Λ +                                                 (3-2) 

x =指標變數向量 

ξ＝潛在變數 

xΛ =指標變數對ξ的係數矩陣  

δ =測量誤差向量 

 

1.模式確認 

因素分析法主要以共變異矩陣作為運算的基礎，為確認是否有足夠的共變

異資料，避免模式的不足確認而發生多重共線性相關的問題，模式確認與指標

變數的個數有相當重要的關聯，確認的方法如下(Bollen, 1989)： 

( 1)
2

p p
t

× +
≤  

t=需校估之參數個數, p=指標個數 

(1)低度確認(Under-Identification)：若 ( 1)
2

p p
t

× +
> ，也就是該模式沒有足夠的指
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標變數提供資料數據，自由度小於 0，模式無解，無法進行模式配適度檢測。 

(2)適度確認(Just-Identification)：若 ( 1)
2

p p
t

× +
= ，也就是該模式的參數數目與資

料一樣，自由度為 0，模式僅有一組解，模式與資料數據相當吻合，不須對模

式進行適合度檢測。 

(3)過度確認(Over-Identification)：若 ( 1)
2

p p
t

× +
< ，也就是資料能充裕的解釋參

數，自由度大於 0，模式有一組以上的解，模式可以進行檢測與驗證。 

2.模式校估 

模式設計完成後，需要校估的參數便會形成再製(Reproduce)共變異矩陣，

利用收集的資料可計算出樣本的共變異矩陣。模式校估的意涵主要達到再製矩

陣與樣本矩陣之間的差距最小，即差距越小則配適度越好。較常使用的方法為

最大概似法(Maximum Likelihood Method)，此方法之指標變數必須服從多變量

常態分配，但實際資料往往不易符合，所以經常使用加權最小平方法(Weighted 

Least Squares Method)來克服此一限制(Browne, 1984)。本研究以加權最小平方法

校估參數，而整體模式的校估、配適度與修正則採用 SAS軟體進行分析。 

3. 模式指標  

驗證性因素法在信效度的檢定部分較為嚴謹，相關的信度指標有：  

(1)指標變數之個別項目的信度(Individual Item Reliability) 

個別項目的信度為各指標變數對其潛在因素的標準化因素負荷量 (Factor 

Loading)之平方值，建議其值應在 0.5以上(Hatcher, 1998)。 

(2)潛在變數的組成信度(Composite Reliability) 

潛在變數的組成信度是由其指標變數之信度所組成，建議值為 0.6 以上

(Hatcher, 1998)。當潛在變數的組成信度越高，表示其指標變數越能測量出該潛
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在變數，其內部一致性越高。 

效度又分為幾種類型：內容效度(Content Validity)、收斂效度(Convergent 

Validity)與判別效度(Discriminant Validity)。內容效度指此測量工具能涵蓋研究

主題的程度，即內容的代表性或該內容產生的過程與研究母體之適切性，所以

為了產生代表性的問項，相關文獻的探討及專家研究者的經驗非常必要。本研

究於服務品質與顧客忠誠度的衡量項目部分，皆源自相關文獻理論基礎，引用

多數學者曾經使用且顯著的測量指標變數與潛在變數，應符合內容效度之要求。 

收斂效度則是用來證實不同的測量工具用來衡量相同的概念和範圍還是具

有強烈的相關性，而收斂效度大都以潛在變數之因素負荷量的顯著性作為參

考。另一方面，判別效度則是用來證實不同的測量工具用來衡量不同的概念和

範圍時，這些概念之間的相關性則非常的微弱，而判別效度則透過相關係數的

信賴區間作為檢測潛在變數間是否具有高度相關性，若大於 1，則應加以合併。

相關的指標有： 

(1)潛在變數的平均變異抽取量(Average Variance Extracted) 

用來計算指標變數對該潛在變數的平均變異解釋力。其潛在變數的平均變

異抽取量越高，則表示此潛在變數之收斂效度及判別效度越高，建議應大於 0.5。 

(2)估計參數的顯著水準 

檢定指標變數對該潛在因素的因素負荷量是否達到顯著水準，因此要達到

顯著水準 0.05，t-value的絕對值至少要大於 2。 

(3)標準化殘差(Standardized Residuals) 

用來計算估計值與樣本值之間的誤差，若測量模式有良好適度(Fitness)，其

值應呈現常態分佈，並且僅能有幾個變數(或者沒有)之殘差絕對值小於 2.58。 

4. 模式適配度指標  
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(1)卡方檢定(Chi-Square, 2χ  test) 

以研究模式與觀察資料間無顯著差異為虛無假設(Null Hypothesis)進行卡方

檢定，若模式與資料有良好的適配度，卡方值越小。 

(2)卡方值與自由度比值( df/2χ ) 

自由度是判斷卡方值是否太大之參考基準值。其比值表示在估算模式時，

每使用掉一個自由度所增加的卡方值，應不大於 5為標準(Hair, 1998)。 

(3)適配度指標(Goodness of Fit Index, GFI)與調整後適配度指標(Adjusted 

Goodness of Fit Index, AGFI) 

驗證性因素分析模式以卡方檢定作為假設檢定之測量統計量，但是因為易

受樣本數的影響，所以有各種不同的修正指標。基本的方法就是將自由度納入

考量，將卡方值轉換為介於 0到 1之間的指標，分別表示模式完全不適配到模

式完全適配的程度。GFI 指標為理論與資料共變異矩陣間之變異與共變異，理

想上值應大於 0.9。將 GFI 指標以模式自由度及其相對變數個數的比值加以調

整，得到更穩定之 AGFI指標，須大於 0.9 (Jöreskog and Sörbom, 1981)。 

(4)基準適配度指標(Normed Fit Index, NFI)、非基準適配度指標(Non- Normed Fit 

Index, NNFI)與比較適配度指標(Comparative Fit Index, CFI) 

NFI是以虛無模式(Null Model)作為基準推導而得的指標。虛無模式是指在

所有變數皆無相關的條件下所得的卡方值。NFI 並未考量樣本數的影響因素，

在小樣本容易產生誤差；NNFI是在考量樣本大小的情況下，對卡方值做轉換所

推導，但可能會超出 0 到 1 之間的範圍；而 CFI，除了解決樣本數的問題，計

算值之範圍也在 0到 1 之間，具備更穩定之特性。NFI 、NNFI 與 CFI值應大

於 0.9 (Bentler and Bonett,1980)。 

(5)漸進誤差均方根(Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) 
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計算觀察與估算間之差異，以誤差的觀點來衡量模式適配情形。其值若小

於 0.05則表示模式適配度極佳；介於 0.05到 0.08之間則表示模式適配度良好；

介於 0.08 到 0.10 之間則表示模式為中度適配；若大於 0.10 則未達可接受水準

(Steiger, 1989)。 

5.模式修正 

根據上述的模式適配度指標來評鑑模式的品質，若未達到可接受的標準，

則需要修正模式。透過對模式參數的重新界定，如釋放或刪除估計的參數，使

模式能達到優良的適配。修正指標如下。 

(1) W檢定(Wald Test)： 

W 檢定是用來估計當刪除一個估計參數或將其固定為 0 的路徑時， 2χ 值所

產生的變化。當刪除一個估計參數時， 2χ 值會提高，但將其固定為 0的路徑時，

2χ 值自由度也會提高，因此可用來修正 2χ 檢定及 2χ 值比率指標。 

(2) LM檢定(Lagrange Multiplier Test) 

LM檢定是用來估計當一個先前固定的參數被釋放後， 2χ 值減少的程度，也

就是說當模式加入一個新的參數或是路徑時，模式 2χ 值的改善程度。由於將一

個先前固定的參數釋放後，模式的自由度將減少一個，而一個自由度的 2χ 統計

臨界值為 3.84，所以通常只要 LM值大於 3.84就會被認為此參數是需要被釋放

的。但是在釋放和刪減的過程中，仍需要以先驗知識來判斷是否合乎理論架構。 

3.3顧客忠誠度模式 

根據文獻回顧可知，顧客忠誠度，與服務品質、服務代價、服務價值、滿

意度、移轉成本、信任與競爭者的吸引力等七個構面有關。本研究提出的假設

與因果關係如圖 3.2。 
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圖 3.2旅客忠誠度模型架構 

 

首先，旅客在接受客運公司所提供的服務與為了接受此服務所付出的代價

之後，會產生對這家客運的價值。如果接受的服務品質越高，則產生越高的服

務價值；若付出的服務代價越低，也會產生越高的服務價值。因此檢定以下二

點假設： 

1H ：旅客感受的服務品質對服務價值有正向的直接影響關係。 

2H ：旅客付出的服務代價對服務價值有負向的直接影響關係。 

當旅客認為此客運公司所提供的服務品質與服務價值越高，就會產生對此

家客運的滿意度越高。因此檢定以下二點假設： 

3H ：旅客感受的服務品質對滿意度有正向的直接影響關係。 

4H ：旅客得到的服務價值對滿意度有正向的直接影響關係。 

旅客由提供者所得到的服務品質、服務價值與滿意度越高則未來願意搭乘
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此家客運，並且願意向親友做正面的宣傳，顧客忠誠度越高。一但旅客對於此

家公司產生了信任，就會願意與此公司保持長久的關係，並產生重複購買的傾

向及正面口碑，即對該公司形成越高的顧客忠誠度。如果旅客面對移轉到其他

客運的成本較高，也就是為了移轉而付出的時間和金錢上的花費、成本及損失

太高，則越不願意移轉，寧願保持忠誠度。 5H 至 8H 為需要檢定的假設： 

5H ：旅客得到的服務價值對顧客忠誠度有正向的直接影響關係。 

6H ：旅客得到的滿意度對顧客忠誠度有正向的直接影響關係。 

7H ：旅客感受的信任度對顧客忠誠度有正向的直接影響關係。 

8H ：旅客付出的移轉成本對顧客忠誠度有正向的直接影響關係。 

旅客在可選擇的範圍內，能找到的替代選擇商品或服務之吸引力越低，顧

客保持忠誠的程度就越高。因此檢定以下的假設： 

9H ：旅客接受的競爭者吸引力對顧客忠誠度有負向的直接影響關係。 

3.3.1結構方程式模型 

本研究之忠誠度模式，主要為驗證因果關係，即除了探討指標變數與潛在

變數的關係之外，更進一步探討潛在變數之間的因果關係。假設變數之間存在

線性關係，所建構的即為線性結構方程式模型。線性結構方程式模型的理論架

構包括測量模式(Measurement Model)與結構模式(Structural Model)兩部分，其模

式定義如下： 

測量模式： εη +Λ=Y                                         (3-3) 
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結構模式： ζηη += B                                         (3-4) 

η =潛在變數向量 

Y =指標變數向量 

Λ,B =校估參數矩陣 

εζ , =測量誤差向量 

 

測量模式即用來證實研究者所設之指標變數是否可以用來衡量潛在變數，

並驗證模式與調查資料的適配度，但是無法定義潛在變數之間的因果關係。結

構模式則用來探討潛在變數之間的因果關係，建構結構關係模式之前，必須先

確定測量模式，故又稱為兩階段法(A Two-Step Approach)(Anderson and Gerbin, 

1988)。本研究以驗證性因素分析為測量模式，校估指標變數與潛在變數的配適

度、信度與效度的水準，再以路徑分析(Path Analysis)探討潛在變數之間的因果

關係，並驗證研究假設。 

路徑分析用於分析潛在變數之間的因果關係，即於修正測量模式之後，加

入潛在變數因果關係的路徑，使得模式更接近研究者的理論模式。 

1. 模式指標 

    路徑分析法的相關模式指標有(Hair et al., 1998)： 

(1) 模式的卡方檢定之 p值須大於 0.05，越接近 1.00越好。 

(2) 卡方值與自由度的比例須小於 5(最好小於 2)。 

(3) CFI和 NNFI必須大於 0.90，越接近 1.00越好。 



 31 

(4) 因素負荷量與路徑係數 t值絕對值須大於 1.96，標準化的因素負荷量之 p值

小於 0.05。 

(5) 潛在內生變數的 2R 值，需大於代表性的相同研究。 

(6) 標準化殘差值呈常態分佈，殘差絕對值小於 2.58。 

2.模式修正 

 (1)W檢定 

修正的過程，先刪除不顯著的路徑(Bentler and Chou, 1987)。刪除路徑之後，

需與理論模式和測量模式作卡方值檢定，檢測是否有顯著差異，若無差異，則

表示刪除路徑對模式的配適能力沒有影響，就可以刪除。若有顯著差異，就表

示即使這條路徑不顯著，也不能刪減。 

(2)LM檢定 

LM檢定有三個矩陣提供了新的因果路徑組合關係。增加路徑之後的模式與

測量模式之間必須無顯著差異，並且在其他配適度指標都達到水準的情況下，

才可以接受此模式。 

3.4國道客運公司選擇模式 

假設旅客選擇客運公司時，在面臨許多客運公司時，會由可選的集合中選

擇能使其達到最大效用的客運公司。因為旅客無法同時選擇許多客運公司，且

每家客運公司對旅客來說僅有選擇或是不選兩種情況，為一種間斷型的選擇，

所以採用離散選擇模式來分析旅客選擇客運公司的行為。離散選擇模式係假設

旅客(n)面對 J個可選客運公司方案，則客運公司 i的效用函數 niU 可表示為： 

ni ni ni k nik ni
k

U V xε β ε= + = +∑                                   (3-5) 
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niV =效用函數中可衡量的部分 

niε =效用函數中不可衡量的誤差項部分  

nikx =客運公司 i的屬性變數 k，可衡量變數如個人社會經濟與旅次特性 

kβ =屬性 k之參數係數 

 

由於誤差項為隨機變數，不同的分配假設則可以得到不同的模式。誤差項

服從相同且完全獨立的 Gumbel 分配為多項羅吉特模式，其雖然計算簡單且為

封閉型模式，但是卻有不相關方案之獨立 (Independence from Irrelevant 

Alternatives, IIA)的特性。後續發展出許多的改善模式，最常被使用的是巢式羅

吉特模式，所以本研究以多項羅吉特模式與巢式羅吉特模式探討國道客運旅客

的選擇行為。 

3.4.1多項羅吉特模式與巢式羅吉特模式  

多項羅吉特模式的機率型式如下：  

∑
=

j
nj

ni
ni

V

V
P

)exp(

)exp(
                                             (3-6) 

其中， niP 為客運公司 i被選擇到的機率。 

 

巢式羅吉特模式將具有相似性的方案放入同一巢，由包容值之大小來說明

巢內方案相似性的高低。以一種可能的巢式架構為例(如圖 3.3)，建明、統聯與

國光客運同巢，阿羅哈客運單獨一巢，此架構可以考量建明、統聯及國光客運

的相似程度。 
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圖 3.3巢式羅吉特架構圖 

以兩層巢式羅吉特模式為例，假設模式中有M個巢，其中巢 m有 mN 個方

案，方案 i被選到的機率為： 

∑∑
∈=

×
Γ

Γ
=×=

mNj m

nj

m

ni

M

k mm

mm
mnimni V

V

PPP
)exp(
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)exp(

)exp(

1

/

µ

µ

µ

µ
              (3-7) 

∑ ∈

=Γ

mNj
m

nj

m

ni

m V

V

)exp(

)exp(
ln

µ

µ
                                        (3-8) 

 

mP =巢 m被選到的機率  

mniP / =巢 m中選到客運公司 i的機率 
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mΓ =巢 m的包容值變數  

mµ =巢 m的包容值參數   

 

為了滿足效用最大的原則，包容值參數 mµ 必須介於 0 到 1之間，越接近 0

則表示巢內方案相似性越高。當 mµ 等於 1時，即為多項羅吉特模式，多項羅吉

特模式為巢式羅吉特模式的特例。 

3.4.2結合服務品質與顧客忠誠度的客運公司選擇模式 

近年來，交通運輸的研究學者除了將旅行時間、旅行成本與個人社會經濟

特性當做乘客選擇行為的解釋變數之外，又加入心理測量、感知及態度層面之

相關變數。然而這些層面無法直接觀察且直接應用於選擇行為之中，所以必須

藉由可觀測指標來測量這些潛在的感知與態度變數。這些研究大多利用因素分

析法來探討觀察變數與潛在變數之間的關係。由於這些潛在變數可能顯著影響

顧客選擇，所以利用上述的方法求得潛在變數的因素得點(Factor Scores)之後，

再重新成為解釋變數並結合選擇模式。旅客 n 對於客運公司 i 的效用函數可寫

成下式： 

∑ ∑
=

+++=+=
k

P

P
nininiPPnikkninini LSxVU

1

ελγβε                 (3-9) 

 

niV =效用函數中可衡量的部分 

niε =效用函數中不可衡量的誤差項部分  

nikx =客運公司 i的 k屬性變數，可直接衡量變數(如票價) 
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kβ =可直接觀測屬性 k之參數係數 

niPS =旅客 n對客運公司 i的服務品質構面中的因素得點 

Pγ =服務品質構面 p的參數係數 

niL =旅客 n對客運公司 i的顧客忠誠度因素得點 

λ =顧客忠誠度參數之係數 

 

本研究除了將可衡量的變數 n i kx 納入選擇模式之外，服務品質構面變數

( niPS )與顧客忠誠度構面變數( niL )也納入考量。當服務品質與顧客忠誠度越高，

旅客對於此客運公司的偏好越高，選擇此客運公司的機率越大，因此服務品質

與顧客忠誠度應為正向影響選擇模式的解釋變數， Pγ 與 λ應為正值。本研究採

用兩階段的校估方法。第一階段先以因素分析與結構關係模型計算服務品質與

顧客忠誠度等潛在變數的因素得點。第二階段將因素得點納入效用函數中，校

估多項羅吉特模式與巢式羅吉特模式，探討國道客運旅客選擇客運公司的行為。 
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第四章  問卷設計與資料分析 

本章說明問卷內容的設計與問卷調查的方式，並對蒐集樣本進行基本統計

分析，以了解旅客的行為特性及國道客運市場的情形，作為模式建構的參考。 

4.1問卷設計與內容 

本研究設計問卷的調查項目包括(1) 旅客個人基本資料，(2)客運公司服務

品質資料，(3)旅客忠誠度資料，(4) 影響旅客忠誠度資料。 

個人基本資料包括性別、年齡、所得、旅次目的、往返頻率、搭乘國道客

運的經驗、此次購買的票種等。此部分的資料可以了解國道客運旅客特性。 

第二大類資料為客運公司服務品質，由受訪者填答客運公司所提供的服務

品質之滿意程度。由於此項資料除了作為旅客忠誠度模型的潛在影響變數之

外，也為客運公司選擇行為模型之解釋變數，所以必須調查受訪者所有曾經搭

乘過的客運公司資料，但為了避免受訪者因填答過多的問項而影響回答後續問

題的準確性以及拒絕受訪的可能性，則只由受訪者根據此次搭乘的客運公司，

與若本次無法搭乘此客運，會考慮在曾經搭乘過的客運中選擇那一家，並進而

填答對其服務品質之感受。受訪者根據此次搭乘的客運與替代客運，回答本研

究設計的服務品質實際感受之滿意程度。本研究設計的服務品質問項根據相關

文獻的整理，以 SERVQUAL 與 SERVPERF服務品質量表為基礎，但因其為服

務業對象為主，所以可能不適合直接用來量測旅客對客運公司的服務品質實際

感受。因此，本研究收集運輸相關產業的服務品質文獻，比對這些服務品質量

表的問項，並且針對國道客運的特性，經過多次的討論與增刪問項內容的過程

之後，得到服務品質問項 22 項，如表 4.1。量表以李克特 5 點尺度(Five-Point 

Likert’ s Scale)衡量，由「非常滿意」到「非常不滿意」。 
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表 4.1國道客運服務品質項目  

編號 項目 

X1 車內安靜或噪音的程度  
X2 車內環境整齊乾淨的程度 
X3 車內空調溫度舒適的程度 
X4 車內座椅寬敞舒適的程度 
X5 車內提供視聽娛樂設備的程度  
X6 車內提供飲食的程度(飲料、點心) 
X7 車內廣播內容清楚且完整的程度 
X8 車內廁所的乾淨及方便使用的程度  
X9 車輛行駛平穩的程度  
X10 候車站空間與設施完善的程度  
X11 候車站環境整潔的程度  
X12 候車站廣播內容清楚且完整的程度  
X13 候車站班車時刻表內容清楚易懂的程度 
X14 駕駛員與服務人員服裝儀容整潔的程度 
X15 駕駛員和服務人員態度親切有禮的程度 
X16 服務人員具有解決問題能力的程度  
X17 服務人員不會因為忙碌而忽略乘客的程度  
X18 服務人員主動為您服務的程度（如：幫忙拿行李） 
X19 客運公司重視行車安全的程度  
X20 客運公司提供買票或訂票方便的程度  
X21 客運公司依照班表或班距發車準時的程度  
X22 客運公司提供的發車頻率及班次 

 

第三大類衡量旅客忠誠度資料，受訪者填答願意忠誠於客運公司之同意程

度。由於此項資料除了作為旅客忠誠度模型的外生潛在變數之外，也為本研究

選擇行為模型之解釋變數，所以如同上述，受訪者根據此次搭乘的客運與替代

客運，回答本研究設計的旅客忠誠度之同意程度。本研究回顧相關文獻以態度

面量測顧客忠誠度，並且結合國道客運的特性，得到本研究的旅客忠誠度問項

5項，例如願意再次購買的意願，或者推薦產品或服務給他人的傾向。表 4.2。

量表以李克特 5點尺度衡量，由「非常同意」到「非常不同意」。 
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表 4.2國道客運顧客忠誠度項目 

編號 項目 

L1 我還會搭乘此客運的可能性很高 
L2 我願意向親朋好友推薦此家客運公司  
L3 我下一次願意搭乘此客運公司  
L4 在相同的票價與服務水準之下，我願意搭乘此客運 

L5 即使稍微提高票價，我也願意搭乘此客運  

 

第四大類影響旅客忠誠度資料部分，受訪者針對本次搭乘客運公司填答屬

性變數之同意程度。受訪者根據此次搭乘的客運，回答本研究設計的影響忠誠

度因素之同意程度。本研究設計的影響旅客忠誠度因素根據相關文獻的整理與

歸納，得以服務品質、服務代價、服務價值、滿意度、信任、移轉成本與競爭

者的吸引力等七個潛在影響旅客忠誠度的變數。國內外文獻的研究對象以服務

業為主，若直接用來量測旅客對客運公司的忠誠度研究可能較不適宜。本研究

結合運輸產業的相關顧客忠誠度文獻，並針對國道客運的特性，經過多次的討

論與增刪問項內容之後，得到影響顧客忠誠度之問項：滿意度，8 項；服務代

價，3項；服務價值，3項；移轉成本，3項；競爭者的吸引力，3項；信任，3

項等，共 23項，如表 4.3。量表以李克特 5點尺度衡量，由「非常同意」到「非

常不同意」。 

上述量表設計完成後，前往預定調查之客運車站，對旅客進行前測

(Pre-Test)，以修正問項的用詞並為正式調查的探勘。 
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表 4.3影響顧客忠誠度項目 

編號 項目 

Y1 搭乘此客運讓我覺得「有趣」 
Y2 搭乘此客運讓我覺得「愉快」 
Y3 搭乘此客運讓我覺得「驚喜」 
Y4 搭乘此客運讓我覺得「憤怒」 
Y5 搭乘此客運讓我覺得「後悔」 
Y6 整體來說，我滿意此客運的服務表現  
Y7 整體來說，此客運的服務表現比我預期的更好 
Y8 整體來說，此客運的服務表現與我理想中客運公司一樣  
Y9 我認為搭乘此客運所付出的票價是可接受的  
Y10 我認為搭乘此客運所需要的等車時間是可接受的  
Y11 我認為搭乘此客運所需要的車上時間是可接受的  
Y12 我付出的時間跟金錢相比，此客運公司提供的服務是有價值的  
Y13 我認為就此票價來說，這家客運公司所提供的服務是可接受的  
Y14 我認為搭乘此客運比搭乘其他客運值得 
Y15 如果改搭其他的客運，我要付出很多的時間、精力與金錢代價  
Y16 我可能要花很多時間去尋找另外一家客運公司 
Y17 如改搭其他客運，我可能會比搭乘此家客運花更多錢和時間  
Y18 除了此客運外，我還可以搭乘許多其他客運到達相同目的地  
Y19 其他客運公司可以讓我獲得更滿意的服務  
Y20 我非常樂於改搭其他客運 
Y21 我相信此客運為我作的服務是最好的  
Y22 我可以信任此客運所提供的服務水準  
Y23 整體而言，我可以信任此家客運 
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4.2問卷調查 

服務品質與顧客忠誠度為影響國道客運旅客選擇行為之重要變數，而旅客

對於客運公司所提供的服務品質感受，每次的搭乘都有不同的感受，而忠誠度

的傾向可能也會受到不同的服務經驗而有所影響。本研究為求更精確的量測旅

客的知覺服務品質與忠誠度傾向，所以並非僅於客運站進行一般的面訪，而是

希望旅客能在接受此次服務的過程中，填答此份問卷。在徵求各家客運公司同

意協助配合後，由調查員於客運候車站詢問旅客是否有填答問卷的意願，若旅

客願意填答，則由調查員詳細解說問卷內容後，交由旅客攜帶上車填寫，並於

下車時將問卷交由隨車服務人員或司機員統一收齊。 

此一調查方法的優點在於可清楚瞭解旅客當次搭乘客運後的實際感受，且

降低旅客於候車站等車時，因無法方便完整填達問卷而容易拒絕回答的可能

性。本研究抽樣時考量各客運公司在台北-高雄線的市場占有率多寡分發問卷。

市場佔有率依客運公司的班次與每車載客率而得。若某家客運公司實際回收的

樣本數與預期回收的樣本數差距太大，則再到該客運公司分發問卷。由於考量

到旅客在假日及非假日的選擇行為可能不同，所以本研究之調查時段則分為假

日(星期五下午到星期一早上)及非假日(星期一中午到星期五中午)。但由於受到

人力與經費的限制，本研究設計問卷調查僅為往來台北高雄間使用統聯、國光、

建明與阿羅哈等四家國道客運巴士的旅客。本研究的調查時間為 92年 7月到 8

月，共發出約 1200份問卷，剔除不完整的問卷之後，有效樣本為 600份，有效

回收率為 50%。各家客運公司的市場佔有率及回收有效樣本情形如表 4.4。表

4.5為假日與非假日的回收有效樣本。 
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表 4.4問卷回收有效樣本統計 

客運公司 有效樣本數 百分比(%) 市場佔有率(%) 
建明客運 33 6 5 
統聯客運 236 39 35 
國光客運 173 29 32 
阿羅哈客運 158 26 28 
總計 600 100 100 

 

表 4.5假日與非假日有效樣本統計 

客運公司 非假日(份數) 假日(份數) 合計(份數) 
建明客運 10 23 33 
統聯客運 96 141 237 
國光客運 90 82 172 
阿羅哈客運 73 85 158 
總計 269 331 600 

 

4.3資料處理與基本統計分析 

本節針對問卷的影響旅客的個人基本資料、服務品質、影響顧客忠誠度變

數資料與旅客忠誠度資料作基本的統計分析。 

4.3.1旅客社會經濟特性 

旅客個人的社會經濟特性資料分析，如表 4.6。表 4.7 為旅客之社會經濟特

性與客運公司之交叉分析。 

1.旅客基本資料分析結果 

表 4.6為受訪者社會經濟特性分佈表。國道客運旅客以男性略高(55%)。年

齡以 21到 30歲最多(51%)；其次為 20歲以下的旅客(17%)，由此可見搭乘國道
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客運的旅客的平均年齡較低。受訪者的職業以學生居多(36%)；其次為軍公教

(23%)。由於問卷調查時間為暑假，故受訪者的比例以學生居多的情況是可以預

見。受訪者的教育程度以大專學歷居多(64%)。受訪者的每月所得在四萬元以下

約佔 70%。 

2.旅客基本資料與選搭客運之交叉分析結果 

各家客運公司的旅客以男性的比例較高，而飛狗客運則較少女性乘客搭

乘，阿羅哈客運的性別比例差距較小。年齡較低的族群為各客運公司的主要客

源，其中國光客運最受到年長族群的喜愛，可能是由於此客運經營的時間較長，

民眾對此品牌的印象較為深刻。除國光客運外，各家客運公司的主要客源為學

生，其比例大約為 40%；國光客運則以軍公教人員居多。阿羅哈客運較受到商

人的青睞，可能是受到高服務品質的影響。大專學歷的旅客佔各家客運公司的

比例最高。 
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表 4.6受訪者社會經濟特性統計 

項目 分類 人數 百分比(%) 
男 328 55 

性別 
女 272 45 
20歲以下  100 17 
21-30 304 51 
31-40 89 15 
41-50 59 10 
51-60 39 7 

年齡 

大於 60歲 9 2 
軍公教   140 23 
商 68 11 
工 21 4 
農漁牧 1 0 
服務業 77 13 
自由業 32 5 
學生 217 36 
退休 13 2 

職業 

其他 31 5 
國小以下 2 0 
國中 13 2 
高中職 106 18 
大專 382 64 

教育 

研究所以上 97 16 
未滿一萬元  176 29 
一萬至未滿二萬元 85 14 
二萬至未滿三萬元 75 13 
三萬至未滿四萬元 82 14 
四萬至未滿五萬元 63 11 
五萬至未滿六萬元 40 7 
六萬至未滿七萬元 37 6 
七萬至未滿八萬元 12 2 

個人 
所得 

八萬元以上 30 5 
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表 4.7受訪者社經特性與選擇客運公司之交叉分析  

建明客運 統聯客運 國光客運 阿羅哈客運 
 

人數 (%) 人數 (%) 人數 (%) 人數 (%) 
男 21 64 129 54 96 56 82 52 性 

別 女 12 36 108 46 76 44 76 48 
20歲以下  11 33 36 15 21 12 32 20 
21-30 19 58 139 59 64 37 82 52 
31-40 1 3 34 14 32 19 22 14 
41-50 2 6 16 7 25 15 16 10 
51-60 0 0 12 5 21 12 6 4 

年 
齡 

大於 60歲 0 0 0 0 9 5 0 0 
軍公教   5 15 48 20 60 35 27 17 
商 5 15 24 10 11 6 28 18 
工 1 3 11 5 6 3 3 2 
農漁牧  0 0 0 0 0 0 1 1 
服務業 4 12 33 14 19 11 21 13 
自由業  2 6 11 5 10 6 9 6 
學生 14 42 95 40 47 27 61 39 
退休 0 0 1 0 10 6 2 1 

職 
業 

其他 2 6 14 6 9 5 6 4 
國小以下 0 0 1 0 1 1 0 0 
國中 1 3 3 1 5 3 4 3 
高中職  8 24 40 17 24 14 34 22 
大專 23 70 153 65 112 65 94 59 

教 
育 

研究所以上 1 3 40 17 30 17 26 16 
未滿一萬元  13 39 79 33 38 22 46 29 
一萬至未滿二萬元 4 12 35 15 18 10 28 18 
二萬至未滿三萬元 7 21 30 13 20 12 18 11 
三萬至未滿四萬元 3 9 34 14 19 11 26 16 
四萬至未滿五萬元 2 6 23 10 21 12 17 11 
五萬至未滿六萬元 3 9 16 7 15 9 6 4 
六萬至未滿七萬元 1 3 7 3 22 13 7 4 
七萬至未滿八萬元 0 0 2 1 5 3 5 3 

個
人
所 
得 

八萬元以上 0 0 11 5 14 8 5 3 
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4.3.2旅客旅次特性分析 

1.旅客基本資料分析結果 

表 4.8為受訪者旅次特性統計。旅客的往返頻率次數以二~三個月 1次的比

例最多(24%)。旅客搭乘國道客運的經驗則以一年~五年為主，可能是受訪者大

多為年輕的族群。受訪者購買票種大多為優惠票，因為除阿羅哈客運之外，其

他客運在非假日期間都推出優惠票吸引旅客的搭乘。在旅次目的方面，返鄉與

探親訪友的比例為 69%，可能是暑假期間受訪者有較多的時間可以從事返鄉與

探親訪友旅次。 

2.旅客基本資料與選搭客運之交叉分析結果 

表 4.9為受訪者旅次特性與選擇客運公司之交叉分析結果。建明客運與統

聯客運的旅客在往來台北高雄的頻率較高，一個月 1次以上的比率高達 60%。

搭乘國道客運的經驗還是以一年~五年最多，搭乘國光客運的旅客有十年以上經

驗的比例高達 35%，可能也是受此品牌的長久印象影響。受訪者購買的票種部

分，阿羅哈客運由於沒有推出優惠票，學生及軍警票為其主要客源；其他家客

運則以優惠票種最多，其次為全票。各家客運旅客的旅次目的也都是以返鄉與

探親訪友的比例最高。比對旅客本次與上次搭乘相同客運的資料，其中比例最

高的是統聯客運(78%)、其次是阿羅哈客運(77%)，建明客運的比例最低(49%)。 
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表 4.8受訪者旅次特性統計 

項目 分類 人數 百分比(%) 
一周 1次以上  73 12 
一個月 2~3次 122 20 
一個月 1次 105 18 
二~三個月 1次 142 24 
半年 1次 98 16 

往返頻率 

一年 1次 60 10 

不到一年 75 13 
一年~五年 312 52 
六年~十年 86 14 

搭乘經驗 

超過十年 127 21 
全票 137 23 
半票 7 1 
軍警/學生票 87 15 
來回票  47 8 
回數票  3 1 

購買票種 

優惠票  319 53 
旅遊 53 9 
返鄉 275 46 
商務洽公 81 14 
探親訪友 136 23 
返校/軍營 33 6 

旅次目的 

其他 22 4 

建明客運 23 4 

統聯客運 239 40 
國光客運 145 24 
阿羅哈客運 157 26 

上次搭乘的客運  

其他客運 36 6 
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表 4.9受訪者旅次特性與選擇客運公司之交叉分析  

建明客運 統聯客運 國光客運 阿羅哈客運 
  

人數 (%) 人數 (%) 人數 (%) 人數 (%) 
一周 1次以上 7 21 22 9 27 16 17 11 
一個月 2~3次 6 18 57 24 30 17 29 18 
一個月 1次 7 21 53 22 26 15 19 12 
二~三個月 1次 6 18 51 22 41 24 44 28 
半年 1次 3 9 42 18 27 16 26 16 

 
往 
返 
頻 
率 

 一年 1次 4 12 12 5 21 12 23 15 

不到一年 6 18 38 16 14 8 17 11 

一年~五年 23 70 126 53 70 41 93 59 
六年~十年 1 3 38 16 27 16 20 13 

搭 
乘 
經 
驗 超過十年 3 9 35 15 61 35 28 18 

全票  18 55 14 6 46 27 59 37 
半票 0 0 0 0 7 4 0 0 
軍警/學生票 3 9 0 0 17 10 67 42 
來回票 2 6 0 0 16 9 29 18 
回數票 0 0 0 0 0 0 3 2 

 
購 
買 
票 
種  

 優惠票 10 30 223 94 86 50 0 0 
旅遊  4 12 23 10 17 10 9 6 
返鄉 12 36 125 53 78 45 60 38 
商務洽公 3 9 24 10 24 14 30 19 
探親訪友 10 30 41 17 45 26 40 25 
返校/軍營 1 3 16 7 5 3 11 7 

旅 
次 
目 
的  

其他 3 9 8 3 3 2 8 5 

建明客運  16 49 4 2 2 1 1 1 

統聯客運 10 30 187 78 25 15 17 11 

國光客運 3 9 11 5 128 74 3 2 

阿羅哈客運 3 9 23 10 8 5 123 77 

上 
次 
搭 
乘 
的 
客 
運 其他客運 1 3 12 5 9 5 14 9 
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4.3.3顧客忠誠度相關資料統計分析 

在影響顧客忠誠度的項目中，受訪者針對服務代價、服務價值、滿意度、

信任、移轉成本與競爭者的吸引力等潛在影響變數的評分共 23 項，如表 4.10

所示。整體而言，旅客對各項的同意程度大多高於平均值，而其中旅客認為「搭

乘此客運讓我覺得憤怒」、「搭乘此客運讓我覺得後悔」與「搭乘此客運所付出

的票價可接受」的同意程度最高，但由於前兩題為同意程度的反向題，所以旅

客認為搭乘此客運最感到「憤怒」與「後悔」的同意程度最低，旅客也相當同

意搭乘此家客運所付出的票價是可接受的。「我非常樂於改搭其他客運」則為旅

客最不同意的項目，可能是旅客不太喜歡搭乘不同的客運。旅客對於「我可能

要花很多時間去尋找另外一家客運公司」的同意程度也較低，並且變異數也較

大，可能是除了國光客運的距離較遠之外，其他三家客運的候車站都相當接近，

所以旅客不用花太多時間去尋找另外一家客運公司。 

在服務品質部分，受訪者需回答本次搭乘客運與替代客運的服務品質感

受，但是有 221 位受訪者無替代客運的資料，因此用來分析服務品質的資料共

有 979筆資料。受訪者針對服務品質的實際感受評分如表 4.11所示。大部分的

服務品質滿意度都高於平均值，而其中旅客對於「駕駛員與服務人員服裝儀容

整潔的程度」、「客運公司提供的發車頻率及班次」與「車內環境整齊乾淨的程

度」最為滿意。「車內提供飲食的程度」的滿意度最低，可能是大多數的客運公

司並無提供此一服務，所以此項目的滿意度最低。 

表 4.12 為國道客運顧客忠誠度之基本統計分析，顧客忠誠度項目的同意程

度都相當高，除了「即使稍微提高票價，我也願意搭乘此客運」之外，因為旅

客不願意再付出比現在更高的票價。 
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表 4.10影響顧客忠誠度項目之統計分析 

變
數 

服務品質屬性  平均
數 

變異
數 

Y1 搭乘此客運讓我覺得有趣 3.20 1.05 
Y2 搭乘此客運讓我覺得愉快 3.52 1.03 
Y3 搭乘此客運讓我覺得驚喜 2.69 1.14 
Y4 搭乘此客運讓我覺得憤怒 4.53 0.70 
Y5 搭乘此客運讓我覺得後悔 4.56 0.69 
Y6 整體來說，我滿意此客運的服務表現  3.76 0.90 
Y7 整體來說，此客運的服務表現比我預期的更好 3.49 0.94 
Y8 整體來說，此客運的服務表現與我理想中客運公司

一樣 
3.41 1.03 

Y9 我認為搭乘此客運所付出的票價是可接受的  3.99 1.03 
Y10 我認為搭乘此客運所需要的等車時間是可接受的  3.82 1.06 
Y11 我認為搭乘此客運所需要的車上時間是可接受的  3.76 0.98 
Y12 我付出的時間跟金錢相比，此客運公司提供的服務

是有價值的 
3.85 0.93 

Y13 我認為就此票價來說，這家客運公司所提供的服務
是可接受的 

3.94 0.92 

Y14 我認為搭乘此客運比搭乘其他客運值得 3.84 0.99 
Y15 如果改搭其他的客運，我要付出很多的時間、精力

與金錢代價 
3.27 1.18 

Y16 我可能要花很多時間去尋找另外一家客運公司 2.65 1.24 
Y17 如改搭其他客運，我可能會比搭乘此家客運花更多

錢和時間  
3.29 1.23 

Y18 除了此客運外，我還可以搭乘許多其他客運到達相
同目的地 

3.98 1.10 

Y19 其他客運公司可以讓我獲得更滿意的服務  2.85 1.05 
Y20 我非常樂於改搭其他客運 2.41 0.94 
Y21 我相信此客運為我作的服務是最好的  3.36 1.04 
Y22 我可以信任此客運所提供的服務水準  3.66 0.95 
Y23 整體而言，我可以信任此家客運 3.87 0.90 
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表 4.11國道客運服務品質項目之統計分析 

變
數 

服務品質屬性  平均
數 

變異
數 

排
序 

X1 車內安靜或噪音的程度  3.58 0.94 8 
X2 車內環境整齊乾淨的程度 3.73 0.94 3 
X3 車內空調溫度舒適的程度 3.71 0.91 5 
X4 車內座椅寬敞舒適的程度 3.73 1.02 4 
X5 車內提供視聽娛樂設備的程度  3.43 1.13 14 
X6 車內提供飲食的程度(飲料、點心) 2.44 1.28 22 
X7 車內廣播內容清楚且完整的程度 3.31 1.10 16 
X8 車內廁所的乾淨及方便使用的程度  3.17 1.09 20 
X9 車輛行駛平穩的程度  3.51 0.95 12 
X10 候車站空間與設施完善的程度  3.25 1.13 17 
X11 候車站環境整潔之程度  3.21 1.12 19 
X12 候車站廣播內容清楚且完整的程度  3.39 1.03 15 
X13 候車站班車時刻表內容清楚易懂的程度 3.54 1.02 10 
X14 駕駛員與服務人員服裝儀容整潔的程度 3.76 0.96 1 
X15 駕駛員和服務人員態度親切有禮的程度 3.61 1.00 7 
X16 服務人員具有解決問題能力的程度  3.44 0.95 13 
X17 服務人員不會因為忙碌而忽略乘客的程度  3.22 1.04 18 
X18 服務人員主動為您服務的程度（如：幫忙拿行李） 2.77 1.24 21 
X19 客運公司重視行車安全的程度  3.57 0.97 9 
X20 客運公司提供買票或訂票方便的程度  3.53 1.04 11 
X21 客運公司依照班表或班距發車準時的程度  3.71 0.99 6 
X22 客運公司提供的發車頻率及班次 3.75 0.96 2 

 

表 4.12國道客運顧客忠誠度項目之統計分析 

變
數 
服務品質屬性  平均

數 
變異
數 

L1 我還會搭乘此客運的可能性很高 4.44 0.74 
L2 我願意向親朋好友推薦此家客運公司  4.17 0.89 
L3 我下一次願意搭乘此客運公司  4.37 0.81 
L4 在相同的票價與服務水準之下，我願意搭乘此客運 4.10 1.08 
L5 即使稍微提高票價，我也願意搭乘此客運  3.04 1.23 
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影響顧客忠誠度項目、服務品質項目與顧客忠誠度項目之交叉分析、如表

4.13、表 4.14及表 4.15所示。不管是影響顧客忠誠度之變數、服務品質變數或

顧客忠誠度變數的表現，各家客運公司與整體的得分及排序相近。顧客忠誠度

的同意程度以阿羅哈客運最高，其次為國光客運與統聯客運，建明客運最低。 

表 4.13影響顧客忠誠度項目之交叉分析 

 建明客運 統聯客運 國光客運 阿羅哈客運 
變
數 

平均數  變異數  平均數  變異數  平均數  變異數 平均數  變異數  

Y1 3.18 0.93 2.86 0.90 3.32 1.11 3.61 1.25 
Y2 3.18 1.20 3.11 1.15 3.68 0.93 4.04 0.97 
Y3 2.94 0.92 2.39 0.89 2.71 1.07 3.05 0.89 
Y4 4.21 0.92 4.39 0.98 4.59 0.99 4.73 0.88 
Y5 4.18 0.81 4.41 0.98 4.66 1.10 4.77 0.96 
Y6 3.39 0.83 3.41 0.94 3.82 0.95 4.32 1.19 
Y7 3.21 0.92 3.18 1.15 3.57 1.00 3.94 0.93 
Y8 3.21 1.07 3.06 1.04 3.51 1.23 3.86 0.81 
Y9 3.33 0.96 4.33 0.98 4.05 0.66 3.56 1.27 
Y10 3.67 0.82 3.62 0.95 3.90 1.08 4.06 0.85 
Y11 3.67 0.92 3.57 0.82 3.91 1.04 3.91 0.88 
Y12 3.33 1.11 3.81 0.86 3.89 1.11 3.97 0.86 
Y13 3.27 0.89 3.96 0.75 3.98 0.64 4.01 1.05 
Y14 3.06 1.13 3.70 0.91 3.92 0.89 4.12 0.71 
Y15 3.15 1.13 3.38 0.89 3.26 1.06 3.13 1.15 
Y16 2.91 0.92 2.57 0.91 2.69 0.87 2.67 0.86 
Y17 2.85 0.86 3.52 1.12 3.42 1.22 2.89 0.88 
Y18 3.73 1.12 4.11 0.77 3.98 0.85 3.85 1.16 
Y19 3.06 0.90 3.15 1.20 2.82 0.98 2.38 0.78 
Y20 2.82 0.87 2.59 0.94 2.29 0.77 2.18 0.74 
Y21 3.33 0.99 2.92 1.05 3.44 1.30 3.94 0.85 
Y22 3.39 0.89 3.23 1.02 3.82 0.98 4.19 0.48 
Y23 3.15 1.12 3.50 1.00 4.11 1.19 4.30 0.54 
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表 4.14國道客運服務品質項目之交叉分析 

 建明客運 統聯客運 國光客運 阿羅哈客運 
變
數 

平
均
數 

變
異
數 

排
序 

平
均
數 

變
異
數 

排
序 

平
均
數 

變
異
數 

排
序 

平
均
數 

變
異
數 

排
序 

X1 3.70 0.74 3 3.41 0.99 7 3.85 0.86 9 4.10 0.85 13 
X2 3.58 0.81 5 3.50 0.98 5 3.97 1.04 7 4.48 0.85 1 
X3 3.64 0.93 4 3.61 0.85 3 3.80 1.08 10 4.28 0.96 6 
X4 3.64 1.04 4 3.62 0.93 2 3.63 0.82 14 4.39 0.71 3 
X5 3.27 0.87 10 2.97 0.94 15 3.80 1.07 11 4.16 0.89 10 
X6 2.21 0.97 15 1.59 0.93 22 2.30 1.01 22 3.76 0.72 22 
X7 3.00 0.94 12 3.10 2.61 14 3.32 0.84 19 4.15 0.85 11 
X8 2.82 1.06 14 2.89 0.96 18 3.29 0.94 20 4.04 0.96 18 
X9 3.21 1.22 11 3.29 0.94 9 4.01 0.99 5 3.94 0.92 20 
X10 3.27 0.79 10 2.69 0.90 19 3.58 0.90 15 4.11 0.86 12 
X11 3.48 1.03 7 2.64 1.02 20 3.40 1.21 18 4.17 0.82 9 
X12 3.64 1.08 4 2.92 0.94 16 3.64 0.76 13 4.08 0.82 15 
X13 3.64 1.12 4 3.14 1.01 13 4.18 0.81 2 4.04 0.93 17 
X14 3.82 0.88 1 3.61 0.97 4 3.98 1.07 6 4.44 0.63 2 
X15 3.79 0.83 2 3.26 0.98 11 3.74 0.95 12 4.37 0.76 4 
X16 3.55 1.07 6 3.20 0.95 12 3.56 0.87 16 4.10 0.67 14 
X17 3.58 0.86 5 2.91 1.02 17 3.44 0.97 17 3.85 0.77 21 
X18 2.94 1.08 13 2.11 0.98 21 2.70 0.78 21 3.95 3.05 19 
X19 3.42 0.90 8 3.30 1.05 8 4.10 0.91 3 4.34 0.89 5 
X20 3.36 0.89 9 3.27 1.04 10 4.05 0.93 4 4.05 0.83 16 
X21 3.55 1.03 6 3.46 0.81 6 4.27 0.87 1 4.25 0.82 8 
X22 3.42 0.85 8 3.87 0.88 1 3.88 1.06 8 4.27 0.87 7 

表 4.15國道客運顧客忠誠度項目之交叉分析 

 建明客運 統聯客運 國光客運 阿羅哈客運 
變
數 

平均數  變異數  平均數  變異數  平均數  變異數  平均數  變異數  

L1 3.76 0.79 4.35 0.79 4.53 0.68 4.63 0.59 
L2 3.67 0.96 3.94 0.95 4.30 0.84 4.53 0.62 
L3 3.64 1.03 4.28 0.82 4.43 0.79 4.58 0.65 
L4 3.42 0.94 3.76 1.19 4.25 1.02 4.53 0.75 
L5 2.79 0.99 2.63 1.12 3.33 1.26 3.40 1.22 
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第五章  模式校估結果 

本章先利用探索性因素分析對服務品質變數進行因素縮減，將指標變數萃

取出相關構面之後，再進行驗證性因素檢定指標變數與潛在構面之間，以及構

面的相互影響。第二部分為校估顧客忠誠度模型，探討服務品質、服務代價、

服務價值、滿意度、信任、移轉成本與競爭者的吸引力等七個潛在變數與顧客

忠誠度之間的因果關係。驗證性因素分析為測量模式，確定潛在變數間的關係，

與指標變數與潛在變數之間的關係後，再以路徑分析法得到潛在變數之間的因

果關係，並檢定研究假設。最後透過驗證性因素分析得到服務品質與顧客忠誠

度之因素得點，將其作為選擇模式之解釋變數。探討旅客選擇客運公司的偏好

與行為採用多項羅吉特與巢式羅吉特模式。 

5.1客運公司服務品質模式 

5.1.1服務品質探索性因素分析 

在利用探索性因素分析法將服務品質 22 項指標變數萃取出共同的潛在變

數之前，為了能確使服務品質量表的可信度與穩定性，必須對指標變數與整體

量表進行信度分析。由表 5.1得知，服務品質指標之 Cronbach’ s alpha係數均大

於 0.9。由於 Cronbach’ s alpha係數可能受到測量題數較多而高估其信度，另一

參考指標為項目總相關係數，一般而言其值應大於 0.4才具有代表性。表 5.1的

結果建議刪除 X19。 
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表 5.1國道客運服務品質指標之信度分析 

變

數 
服務品質屬性 Cronbach’ s 

alpha 

項目總相關

係數 

X1 車內安靜或噪音的程度 0.935 0.573 
X2 車內環境整齊乾淨的程度 0.933 0.725 
X3 車內空調溫度舒適的程度 0.934 0.656 
X4 車內座椅寬敞舒適的程度 0.934 0.629 
X5 車內提供視聽娛樂設備的程度 0.933 0.666 
X6 車內提供飲食的程度 0.935 0.552 
X7 車內廣播內容清楚且完整的程度 0.933 0.659 
X8 車內廁所的乾淨及方便使用的程度 0.933 0.688 
X9 車輛行駛平穩的程度 0.933 0.677 
X10 候車站空間與設施完善的程度 0.932 0.720 
X11 候車站環境整潔的程度 0.932 0.723 
X12 候車站廣播內容清楚且完整的程度 0.932 0.715 
X13 候車站班車時刻表內容清楚易懂的程度 0.933 0.650 
X14 駕駛員與服務人員服裝儀容整潔的程度 0.938 0.457 
X15 駕駛員和服務人員態度親切有禮的程度 0.932 0.759 
X16 服務人員具有解決問題能力的程度 0.933 0.705 
X17 服務人員不會因為忙碌而忽略乘客的程度 0.933 0.694 
X18 服務人員主動為您服務的程度 0.934 0.618 
X19 客運公司重視行車安全的程度 0.942 0.385 
X20 客運公司提供買票或訂票方便的程度 0.934 0.629 
X21 客運公司依照班表或班距發車準時的程度 0.934 0.623 
X22 客運公司提供的發車頻率及班次 0.936 0.488 

整體量表 Cronbach’ s alpha 0.937 
樣本數 979 

 

本研究先利用探索性因素分析作為基礎模式，再以驗證性因素分析驗證服

務品質模式的配適能力，但用於基礎模式的校估樣本不能同時為驗證模式的樣

本，如此才不至於失去模式驗證的意義。因此利用隨機的方式將樣本資料切割

為一半，先進行探索性因素分析，以主成分分析法將服務品質 22項指標變數萃

取出共同的構面，另外一半則作為驗證性因素分析所用(Hatcher, 1998)。研究樣
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本之取樣適切性量數(Kaiser-Meyer-Olkin, KMO)值為 0.954，非常接近 1，表示

資料抽樣無誤；Bartlett 球形檢定的近似卡方分配之 p值<0.001，表示變數之間

的相關性顯著而得以進行因素分析。由於服務品質構面間應有相關性，因此以

斜交轉軸法進行因素旋轉，並在主成分分析法之特徵值大於 1 的原則下，進行

構面萃取並於因素相關性矩陣中求得因素負荷量。22 個指標變數最後萃取出 4

個構面，分別命名為：車內硬體設備、駕駛與服務員態度、候車站空間與環境

整潔及客運公司營運方式。 

表 5.2 為國道客運服務品質之探索性因素分析結果。此 4 個構面的構面信

度均大於 0.8，代表構面內的指標具有相當高的一致性。由構面解釋變異可發

現，旅客最重視的為客運巴士的車內硬體設備。由於旅客在長程的旅途中，必

須在車內待上近 5 個小時，所以最為在意車內的各項硬體設備。其次重視的為

駕駛與服務員態度。乘客與服務員的接觸雖然不多，但是旅客對於服務員及駕

駛員的服務態度仍相當重視。 
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表 5.2國道客運服務品質之探索性因素分析結果  

                            構面 

 
指標 

車內硬

體設備 
駕駛與

服務員

態度 

候車站空

間與環境

整潔 

客運公

司營運

方式 
X1車內安靜或噪音的程度 0.678 
X2車內環境整齊乾淨的程度 0.805 
X3車內空調溫度舒適的程度 0.792 
X4車內座椅寬敞舒適的程度 0.841 
X5車內提供視聽娛樂設備的程度 0.793 
X7車內廣播內容清楚且完整的程度 0.673 
X8車內廁所的乾淨及方便使用的程度 0.652 
X9車輛行駛平穩的程度 0.650 

 

X14駕駛員與服務人員服裝儀容整潔的程度 0.764 
X15駕駛員和服務人員態度親切有禮的程度 0.863 
X16服務人員具有解決問題能力的程度 0.865 
X17服務人員不會因為忙碌而忽略乘客的程度 0.877 

 

X10候車站空間與設施完善的程度 0.930 
X11候車站環境整潔的程度 0.925 
X12候車站廣播內容清楚且完整的程度 0.771 

 

X13候車站班車時刻表內容清楚易懂的程度 0.747 
X20客運公司提供買票或訂票方便的程度 0.823 
X21客運公司依照班表或班距發車準時的程度 

 

 

 

0.818 
構面信度 0.891 0.886 0.877 0.788 
解釋變異 51.31% 5.81% 5.68% 4.14% 
累積解釋變異 51.31% 57.12% 62.80% 66.94% 
特徵值 10.57 1.19 1.17 1.05 
樣本數 489 
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5.1.2服務品質驗證性因素分析 

根據上節探索性因素分析法所得到之潛在構面與指標變數的關係之後，以

驗證性因素分析法檢定另一半樣本資料。首先處理模式確認部分，服務品質的

指標變數為 21個，待估計的參數為 31個(21個指標變數，4個潛在變數，6個

潛在變數之共變異數)，t=31<21(21+1)/2=231，為過度確認，會有多組解，所以

可以進行配適度檢驗。 

服務品質驗證性因素分析校估結果如表 5.3 所示。透過修正指標的建議刪

除 X6、X18 與 X22 等 3 項指標，由於這 3 項指標大都為複雜變數(Complex 

Variables)，經由驗證性因素分析的校估指標，可以看出修正過後的模式整體的

配適度相當良好。各指標的因素負荷量均大於 0.7，其 t 值都相當顯著(大於

1.96)。指標信度均大於 0.5，潛在構面信度也大於 0.6，顯示潛在構面指標具有

內部一致性。平均變異抽取大於 0.5，表示此潛在變數之收斂效度及判別效度良

好。相關適配度指標如 GFI、AGFI、CFI、NNFI、NFI均大於 0.9，RMR與 RMSEA

小於 0.05，卡方值/自由度小於 5，皆達可接受水準。多數之標準化殘差絕對值

小於 2.58，並呈現常態分佈，表示模式有良好適度。 
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表 5.3國道客運服務品質之驗證性因素分析結果  

構面指標 因素 
負荷量 

t值 構面與指

標信度 
平均變

異抽取 
車內硬體設備構面  0.898 0.525 
X1車內安靜或噪音的程度 0.741 19.712 0.549 
X2車內環境整齊乾淨的程度 0.753 26.441 0.566 
X3車內空調溫度舒適的程度 0.717 23.037 0.514 
X4車內座椅寬敞舒適的程度 0.733 21.705 0.537 
X5車內提供視聽娛樂設備的程度 0.715 24.008 0.511 
X7車內廣播內容清楚且完整的程度 0.709 23.365 0.503 
X8車內廁所的乾淨及方便使用的程度 0.715 24.274 0.511 
X9車輛行駛平穩的程度 0.713 24.538 0.509 

 

候車站空間與環境整潔構面  0.936 0.829 
X10候車站空間與設施完善的程度 0.905 35.031 0.819 
X11候車站環境整潔之程度 0.908 35.241 0.825 
X12候車站廣播內容清楚且完整的程度 0.918 27.720 0.843 

 

駕駛與服務員態度構面  0.849 0.584 
X14駕駛員與服務人員服裝儀容整潔的程度 0.803 29.317 0.644 
X15駕駛員和服務人員態度親切有禮的程度 0.789 27.369 0.623 
X16服務人員具有解決問題能力的程度 0.750 26.720 0.563 
X17服務人員不會因為忙碌而忽略乘客的程度 0.712 24.970 0.507 

 

客運公司營運方式構面  0.822 0.607 
X13候車站班車時刻表內容清楚易懂的程度 0.819 23.253 0.671 
X20客運公司提供買票或訂票方便的程度 0.755 25.040 0.569 
X21客運公司依照班表或班距發車準時的程度 0.761 25.299 0.580 

 

GFI=0.977，AGFI=0.964，CFI=0.927，NNFI=0.987，NFI=0.981, RMR=0.019，
RMSEA=0.031， 2x =214.001， df/2χ =1.928 
樣本數 489 
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5.2顧客忠誠度模式 

5.2.1顧客忠誠度驗證性因素分析 

本節以驗證性因素分析來量測影響顧客忠誠度之潛在變數與顧客忠誠度之

間的關係，以及指標變數與潛在變數之間的關聯性。在校估驗證性因素分析之

前，先進行信度分析，如表 5.4與 5.5。其中 X3、X4、X5、X9與 X18等 5項

指標之項目總相關係數低於 0.4，表示該項目不具代表性因而被刪除。此外，以

驗證性因素分析之因素得點可用來建立新的解釋變數，以縮減變數提升模式的

配適能力(Hair et al., 1998)，因此本研究以 4個服務品質潛在構面之因素得點，

作為服務品質構面的指標變數。模式確認部分，因素得點可用來建立新的解釋

作為之影響顧客忠誠度的指標變數為 23 個，顧客忠誠度的變數有 5 個，共有

28個。待估計的參數有 64個(28個指標變數，8個潛在變數，28個潛在變數之

共變異數)，t=64<28(28+1)/2=406，為過度確認，會有多組解，所以可以進行適

配度檢驗。 

顧客忠誠度驗證性因素分析結果如表 5.6，模式整體的配適度相當良好。各

指標的因素負荷量均大於 0.7，t值都相當顯著(大於 1.96)。指標信度均大於 0.5，

潛在構面信度也大於 0.7，代表潛在構面的指標具有內部一致性。平均變異抽取

大於 0.5，表示潛在變數之收斂效度及判別效度良好。相關適配度指標如 GFI、

AGFI、CFI、NNFI、NFI均大於 0.9，RMR與 RMSEA小於 0.05，卡方值/自由

度小於 5，皆達可接受水準。多數標準化殘差絕對值小於 2.58，並呈現常態分

佈，表示模式有良好適度。 
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表 5.4影響顧客忠誠度指標之信度分析 

變

數 
服務品質屬性 Cronbach’ s 

alpha 
項目總相關

係數 
Y1 搭乘此客運讓我覺得有趣 0.841  0.547  
Y2 搭乘此客運讓我覺得愉快 0.847  0.676  
Y3 搭乘此客運讓我覺得驚喜 0.852  0.347  
Y4 搭乘此客運讓我覺得憤怒 0.852  0.269  
Y5 搭乘此客運讓我覺得後悔 0.842  0.298  
Y6 整體來說，我滿意此客運的服務表現 0.841  0.694  
Y7 整體來說，此客運的服務表現我預期的更好 0.842  0.704  

Y8 
整體來說，此客運的服務表現與我理想中運 
公司一樣 

0.869  0.649  

Y9 搭乘此客運所付出的票價是可接受的 0.874  0.348  
Y10 搭乘此客運所需要的等車時間是可接受的 0.871  0.507  
Y11 搭乘此客運所需要的車上時間是可接受的 0.844  0.463  

Y12 
付出的時間跟金錢相比，此客運公司提供的 
服務是有價值的 

0.845  0.574  

Y13 
就此票價來說，這家客運公司所提供的服是 
可接受的 

0.843  0.547  

Y14 搭乘此客運比搭乘其他客運值得 0.849  0.626  

Y15 
如果改搭其他的客運，要付出很多的時間、 
精力與金錢代價 

0.851  0.484  

Y16 我可能要花很多時間去尋找另外一家客運公司 0.852  0.439  

Y17 
如改搭其他客運，我可能會比搭乘此家客 
運花更多錢和時間 

0.863  0.408  

Y18 
除了此客運外，我還可以搭乘許多其他客到 
達相同目的地 

0.870  0.262  

Y19 其他客運公司可以讓我獲得更滿意的服務 0.869  0.473  
Y20 我非常樂於改搭其他客運 0.840  0.411  
Y21 我相信此客運為我作的服務是最好的 0.840  0.695  
Y22 我可以信任此客運所提供的服務水準 0.841  0.729  
Y23 整體而言，我可以信任此家客運 0.841  0.717  

整體量表 Cronbach’ s alpha 0.817 

樣本數 600 
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表 5.5國道客運顧客忠誠度指標之信度分析 

變

數 
服務品質屬性 Cronbach’ s 

alpha 
項目總相關

係數 
 L1 我還會搭乘此客運的可能性很高 0.846  0.587  
L2 我願意向親朋好友推薦此家客運公司 0.842  0.694  

L3 我下一次願意搭乘此客運公司 0.844  0.618  

L4 在相同的票價與服務水準之下，我願意搭乘 
此客運 

0.842  0.638  

L5 即使稍微提高票價，我也願意搭乘此客運 0.843  0.571  

整體量表 Cronbach’ s alpha 0.881 

樣本數 600 

 

表 5.6國道客運顧客忠誠度之驗證性因素分析結果 

構面指標 因素 
負荷量 

t值 構面與指

標信度 
平均變

異抽取 
服務品質  0.923 0.749 
S1候車站空間與環境整潔 0.901 6.382 0.811 
S2車內硬體設備 0.771 10.922 0.594 
S3駕駛與服務員態度 0.741 7.033 0.548 
S4客運公司營運方式 0.756 6.388 0.572 

 

滿意度  0.945 0.794 
Y1搭乘此客運讓我覺得有趣 0.842 8.194 0.709 
Y2搭乘此客運讓我覺得愉快 0.749 9.548 0.562 
Y6整體來說，我滿意此客運的服務表現 0.840 9.882 0.706 
Y7整體來說，此客運的服務表現比我預期的更好 0.837 10.341 0.700 
Y8整體來說，此客運的服務表現與我理想中客運

公司一樣 
0.777 11.239 0.603 

 

服務代價  0.829 0.586 
Y10搭乘此客運所需要的等車時間是可接受的 0.776 11.806 0.603 
Y11搭乘此客運所需要的車上時間是可接受的 0.746 10.797 0.557 
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表 5.6國道客運顧客忠誠度之驗證性因素分析結果(續) 

構面指標 因素 
負荷量 

t值 構面與指

標信度 
平均變

異抽取 
服務價值  0.909 0.698 
Y12我付出的時間跟金錢相比，此客運公司提供

的服務是有價值的 
0.831 10.450 0.690 

Y13我認為就此票價來說，這家客運公司所提供

的服務是可接受的 
0.813 10.312 0.660 

Y14我認為搭乘此客運比搭乘其他客運值得 0.774 10.923 0.600 

 

移轉成本  0.889 0.685 
Y15如果改搭其他的客運，我要付出很多的時間、

精力與金錢代價 
0.832 13.134 0.692 

 

Y16我可能要花很多時間去尋找另外一家客運公

司 
0.729 11.545 0.531 

 

Y17如改搭其他客運，我可能會比搭乘此家客運

花更多錢和時間 
0.766 13.382 0.586 

 

競爭者的吸引力  0.863 0.602 
Y19其他客運公司可以讓我獲得更滿意的服務 0.767 10.719 0.589  

Y20我非常樂於改搭其他客運 0.827 9.703 0.685  

信任  0.928 0.548 
Y21相信此客運為我作的服務是最好的 0.865 11.171 0.748 
Y22可以信任此客運所提供的服務水準 0.895 9.484 0.801 
Y23整體而言，可以信任此家客運 0.876 9.671 0.767 

 

顧客忠誠度  0.918 0.776 
L1還會搭乘此客運的可能性很高 0.765 5.395 0.585 
L2願意向親朋好友推薦此家客運公司 0.783 8.187 0.612 
L3下一次願意搭乘此客運公司 0.726 5.679 0.526 
L4在相同的票價與服務水準之下，願意搭乘此客

運 
0.761 11.955 0.580 

L5即使稍微提高票價，我也願意搭乘此客運 0.714 12.567 0.510 

 

GFI=0.918，AGFI=0.902， CFI=0.969，NNFI=0.952，NFI=0.935，RMR=0.038，
RMSEA=0.049， 2x = 709.774， df/2χ =2.447 
樣本數 600 
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5.2.2顧客忠誠度路徑分析  

本節利用上節的驗證性因素分析所修正的模式作為測量模式，再以路徑分

析來探討潛在變數之間的因果關係且驗證本研究的 9 個假設。整體模式的適配

度指標 GFI 、AGFI、CFI、NNFI、NFI均大於 0.9；RMR與 RMSEA小於 0.05；

卡方值/自由度小於 5，皆達可接受水準。多數之標準化殘差絕對值小於 2.58，

並呈現常態分佈，顯示本模式有不錯的適配結果。各潛在變數之間的路徑關係

與假設結果如表 5.7，所有的假設皆成立。顧客忠誠度結構模式如圖 5.1。 

 

表 5.7國道客運顧客忠誠模型之路徑分析結果 

路徑 係數 t值 

1H 服務品質à服務價值 0.237 3.28 

2H 服務代價à服務價值 -0.846 -9.803 

3H 服務品質à滿意度 0.677 14.407 

4H 服務價值à滿意度 0.259 6.788 

5H 服務價值à顧客忠誠度 0.238 4.657 

6H 滿意度à顧客忠誠度 0.297 5.088 

7H 信任度à顧客忠誠度 0.168 3.293 

8H 移轉成本à顧客忠誠度 0.08 2.858 

9H 競爭者吸引力à顧客忠誠度 -0.092 -2.274 

GFI=0.914，AGFI=0.903，CFI=0.945，NNFI=0.936，NFI=0.920，
RMR=0.042，RMSEA=0.047 ， 2x = 874.940， 2x /df=2.926 
樣本數  600 
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註 1：表內數據為路徑參數係數 

註 2：＊代表 p＜0.01，＊＊代表 p＜0.001 

 

圖 5.1國道客運顧客忠誠度之結構模型 

 

5.3客運公司選擇模式 

5.3.1多項羅吉特模式 

旅客選擇客運公司之多項羅吉特模式校估結果如表 5.8。阿羅哈客運為方案

特定常數的比較基準，考慮變數包括個人社會經濟特性、旅次特性、服務品質

與顧客忠誠度。其中所得、旅次目的、客運公司的班次等變數不顯著而未納入

表 5.8。 

車內硬體設備構面、駕駛與服務員態度構面、候車站空間與環境整潔構面、

客運公司營運方式構面、及顧客忠誠度構面為因素得點，依照旅客實際填答指

標問項的分數，轉換成因素得點後，以共生變數納入選擇模式。模式 1 放入方

案特定常數與票價變數，票價變數參數為負值且顯著不為零，顯示票價為重要

的解釋變數。模式 2 另加入服務品質四個構面變數，其中候車站空間與環境整
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潔構面參數符號為負值不合理，客運公司營運方式構面參數 t 值不顯著，可能

由於各家客運的候車站空間與環境整潔程度與客運公司營運方式無明顯的差異

而導致參數符號錯誤或不顯著。模式 3 為刪掉候車站空間與環境整潔程度構面

與客運公司營運方式構面之後的校估結果。模式 4 加入顧客忠誠度變數，可以

發現顧客忠誠度參數為正值且顯著。模式 4 的解釋能力優於其他模式，所以模

式四為最佳多項羅吉特模式。 

另外，不同客運公司的顧客忠誠度對於選擇行為的影響可能不同，所以本

研究將顧客忠誠度構面設為方案特定變數。校估結果顯示四家顧客忠誠度的影

響係數並無顯著差異，因此將顧客忠誠度構面設為共生變數。 

由表 5.8 的校估結果可知，顧客忠誠度為影響旅客選擇客運公司的重要因

素，當旅客對某客運公司的顧客忠誠度越高時，旅客選擇此客運公司的機率越

高；再者，各客運公司所訂定之票價越低，旅客選擇此家客運公司的意願越高。

駕駛與服務員態度構面及車內硬體設備構面為顯著影響變數，代表客運公司的

駕駛與服務員態度及車內硬體設備的表現越好，旅客選擇此家客運公司的機率

越高。由此可知，客運公司除了提升車內硬體設備之外，更應注意無形的服務

態度。雖然國內各家國道客運公司的車內硬體設備都已經相當先進，但是由校

估結果可以看出，車內的硬體設施好壞仍然影響乘客的選擇。 
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表 5.8多項羅吉特模式校估結果 

解釋變數 參數(t值) 
 模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 
方案特定常數  

建明客運 -2.14 
(-4.78)  

-0.17 
(-0.28)  

-0.20 
(-0.33)  

0.27 
(0.38) 

統聯客運 -3.37 
(-6.80)  

-1.67 
(-2.48)  

-1.73 
(-2.63)  

-1.91 
(-2.49) 

國光客運 -2.23 
(-5.24)  

-1.28 
(-2.09)  

-1.42 
(-2.40)  

-1.27 
(-1.87) 

票價 -0.01 
(-8.02)  

-0.02 
(-7.02)  

-0.02 
(-7.17)  

-0.02 
(-6.17) 

車內硬體設備構面  2.17 
(5.66)  

2.12 
(5.87)  

0.76 
(1.73) 

駕駛與服務員態度構面   1.35 
(4.25)  

1.33 
(4.46)  

0.67 
(2.02)  

候車站空間與環境整潔程度構面  -0.21 
(-1.10) 

 
 

客運公司營運方式構面   0.30 
(1.01) 

 
 

顧客忠誠度構面     1.37 
(6.42)  

收斂時之對數概似函數值 -212.23 -141.27 -142.30 -112.38 
參數為零之對數概似函數值  -262.01 -262.01 -262.01 -262.01 
市場佔有率之對數概似函數值  -252.77 -252.77 -252.77 -252.77 
相對於參數為零之概似比指標  
相對於市場佔有率之概似比指標 

0.19 
0.16 

0.45 
0.44 

0.46 
0.44 

0.57 
0.56 

樣本數  379 379 379 379 
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5.3.2巢式羅吉特模式 

本研究以最佳多項羅吉特模式的效用函數為基礎，校估所有兩層與三層的

巢式羅吉特模式(如表 5.9與表 5.10)。合理巢式羅吉特模式之包容值應介於 0與

1之間且顯著不等於 1。三層巢式羅吉特模式還須考慮上層巢的包容值要大於下

層巢，以使得下層巢方案的相似度大於上層巢方案的相似度。 

 

表 5.9兩層巢式羅吉特模式之校估結果 

模式 同巢方案 包容值參數 收斂時之對數
概似函數值 

1 建明-統聯-國光 0.46 -108.35 
2 建明-統聯-阿羅哈  1.23 -111.93 
3 統聯-國光-阿羅哈  1.12 -112.32 
4 建明-國光-阿羅哈  1.48 -111.39 
5 建明-統聯， 

國光-阿羅哈 
0.45 
1.30 

-111.22 

6 建明-國光， 
統聯-阿羅哈 

0.24 
1.22 

-111.43 

7 建明-阿羅哈， 
統聯-國光 

2.29 
0.55 

-109.40 

8 建明-統聯 0.34 -111.72 
9 建明-國光  0.22* -111.89 
10 建明-阿羅哈 2.41 -111.73 
11 統聯-國光 0.54 -109.92 
12 統聯-阿羅哈 1.24 -111.87 
13 國光-阿羅哈 1.38 -111.71 

* t值不顯著 
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表 5.10三層巢式羅吉特模式之校估結果 

模式 同巢方案 包容值參數 收斂時之對數概
似函數值 

uk   0.66 1 統聯(u)-國光(k) 
阿羅哈(a)- uk a,uk  1.26 

-109.68     

ua   1.24 2 統聯(u)-阿羅哈(a) 
國光(k)- ua k,ua  1.00 

-111.87     

ka   1.41 3 國光(k)-阿羅哈(a) 
統聯(u)-ka u,ka  1.03 

-111.71     

fk    0.31 4 建明(f)-國光(k) 
阿羅哈(a)- fk a,fk  1.57 

-110.67      

fa    2.96 5 建明(f)-阿羅哈(a) 
國光-(k) fa k,fa  1.40 

-110.99     

ka   1.46 6 國光(k)-阿羅哈(a) 
建明(f)- ka f, ka  1.57 

-111.38     

fu    0.18 7 建明(f)-統聯(u) 
阿羅哈(a)-fu a,fu  1.57 

-111.43 

fa    2.51 8 建明(f)-阿羅哈(a) 
統聯(u)-fa u,fa  1.18 

-111.45     

ua   1.26 9 統聯(u)-阿羅哈(a) 
建明(f)-ua f,ua  1.08 

-111.84 

uk   0.49 10 統聯(u)-國光(k) 
建明(f)-uk f,uk  0.27 

-108.03 
 

fk     0.24* 11 建明(f)-國光(k) 
統聯-fk u,fk  0.47 

-108.21     

fu     0.26* 12 建明(f)-統聯(u) 
國光(k)- fu k,fu  0.48 

-108.17     

* t值不顯著 
 

表 5.9，合理的兩層巢式羅吉特模式有模式 1、模式 8與模式 11。模式 1為

建明、統聯與國光客運同巢，模式 8為建明與統聯客運同巢，模式 11為統聯與

國光客運同巢。三層巢式組合則無合理巢式模式(表 5.10)。三種合理的巢式羅

吉特模式之參數校估結果如表 5.11。其中以建明、統聯與國光客運同巢，阿羅

哈客運單獨一巢的巢式羅吉特之解釋能力最佳。多項羅吉特模式與巢式羅吉特
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模式的參數係數相當接近，顯著性也不因巢式結構而產生太大的變化。透過概

似比檢定可以發現巢式羅吉特模式顯著優於多項羅吉特模式(4.03 大於自由度

為 1顯著水準 0.05的卡方值 3.84)，表示巢式羅吉特模式較多項羅吉特模式更能

解釋國道客運旅客的選擇行為。最佳巢式羅吉特模式隱含建明、統聯、及國光

客運有較大的替代性，其中一家客運降低票價、改善服務品質或提升顧客忠誠

度時，會吸引較多彼此的旅客，對於阿羅哈客運的影響較小。圖 5.2 為最佳巢

式模式的架構。 

表 5.11多項與合理巢式羅吉特模式之參數校估結果 
解釋變數 參數(t值) 

巢式 
羅吉特  

 多項 
羅吉特  

建明-統聯 
同巢 

統聯-國光 
同巢 

建明-統聯-國光 
同巢 

方案特定常數  

建明客運 0.27 
(0.38) 

0.29 
(0.44)  

0.03 
(0.04)  

0.22 
(0.36) 

統聯客運 -1.91 
(-2.49) 

-1.98 
(-2.68)  

-2.00 
(-2.83)  

-1.99 
(-2.95) 

國光客運 -1.27 
(-1.87) 

-1.35 
(-2.09)  

-1.33 
(-2.12)  

-1.34 
(-2.23) 

票價 -0.02 
(-6.17) 

-0.02 
(-6.40)  

-0.02 
(-6.37)  

-0.01 
(-6.16) 

車內硬體設備構面 0.76 
(1.73) 

0.62 
(1.60)  

0.81 
(1.98)  

0.77 
(2.10) 

駕駛與服務員態度構面  0.67 
(2.02)  

0.68 
(1.87)  

0.51 
(1.55)  

0.45 
(1.45) 

顧客忠誠度構面  1.37 
(6.42) 

1.39 
(8.04) 

1.03 
(6.65) 

1.03 
(6.22) 

包容值參數 
(t值相對於 1) 

1.0 0.34 
(2.91) 

0.54 
(3.07)  

0.46 
(4.25) 

收斂時之對數概似函數值 -112.38 -111.72 -109.92 -108.35 
相對於參數為零之概似比指標  
相對於市場佔有率之概似比指標 

0.57 
0.56 

0.57 
0.56 

0.58 
0.57 

0.59 
0.57 

樣本數  379 379 379 379 
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圖 5.2旅客選擇客運公司之最佳巢式羅吉特模式架構圖  

 

5.4管理意涵 

根據選擇模式可以發現，票價、服務品質、及顧客忠誠度為影響旅客選擇

客運公司的重要因素。客運公司為了吸引旅客搭乘，增加市場占有率，除了降

低票價之外，更應該重視服務品質與顧客忠誠度這兩個潛在的態度因素。雖然

低票價是一個吸引旅客選擇客運的要因，但是票價只是短期的影響，一旦價格

提高，旅客可能會移轉到其他服務品質較高的客運公司。以長期的經營策略而

言，客運公司應該重視其服務品質的表現，並且維持及培養更多的忠誠顧客。 

客運公司可藉由顧客忠誠度之結構關係模式清楚的了解影響變數的重要

性，並且根據潛在變數與指標變數，擬定相關的行銷策略以提升服務品質及顧

客忠誠度。 

1. 提升滿意度與服務品質  

提高顧客於服務過程時的滿意度，就可以增加其對於客運公司的忠誠度傾
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向。由於滿意度受到服務品質與服務價值的正向影響，所以可以藉由提昇服務

品質與服務價值來提高顧客的滿意度。在提升服務品質部分，應針對其中的車

內硬體設備、駕駛與服務員態度、候車站空間與環境整潔、及客運公司營運方

式。尤其是顧客對於服務品質中的車內硬體設備與服務人員的態度最為重視，

所以必須加強這兩項服務。目前的國道客運業者都紛紛引進豪華配備如總統座

椅、液晶螢幕等，除此之外，車內的環境應經常保持整齊、安靜、廁所乾淨及

方便、注意空調溫度舒適、廣播內容清楚、及巴士行駛過的平穩性。改善服務

品質，建立好的口碑，可有效的提升顧客忠誠度。 

再者，客運業者應該加強服務人員的訓練。雖然服務人員與顧客的接觸並

非相當頻繁，因此客運業者常常忽略了服務旅客的態度問題。對服務人員態度

的要求不需要像硬體設備投資大量的金錢，卻也可以達到顯著的效果。所以客

運公司可以研擬訓練員工計畫，如： 

(1)加強駕駛員與服務人員服裝儀容整潔。公司可以規定駕駛員與服務人員必須

穿著制服並且別上名字，讓乘客留下對客運公司專業、一致及整潔的好印象。 

(2)服務人員必須以態度親切有禮的態度服務乘客。客運公司的服務人員除了駕

駛員之外，還有售票人員，搭車引導人員與隨車服務人員等。在接受服務的過

程中，旅客會先與售票人員接觸，所以售票人員應主動詢問旅客的目的地及購

買票種，快速完成售票手續；如果旅客的目的地較為複雜或者營運路線無法直

接到達者，應有耐心及正確的協助旅客選擇合適的下車地點。 

(3)搭車引導人員應隨時注意旅客上下車的狀況，當車輛到達時，主動引領旅客

上車，當有年長或行動不便的旅客時，主動幫助其上車並安排其座位，並且告

知隨車人員或駕駛員協助下車。當有攜帶大型及較多行李的旅客，協助放置行

李箱。當乘客需要轉車時，應告知隨車人員或駕駛員協助。 

(4)當車內無隨車人員時，駕駛員則為最重要的服務人員。駕駛員除了遵守交通
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安全規則之外，應主動告知旅客下車地點，並且在接近下車地點時，提醒旅客

下車，避免旅客為了詢問下車地點走至駕駛座而影響安全。停妥車輛後，等待

旅客下車或者拿完行李之後，才能離去。 

2. 增加服務價值與降低服務代價  

顧客忠誠度受到旅客得到的服務價值之正向直接影響。旅客所得到的服務價

值受到服務品質之正向直接影響與旅客付出的服務代價之負向直接影響。為了

增加顧客獲得之服務價值，除了提升服務品質之外，降低服務代價是另一項可

以努力的方向。如果可以降低旅客付出的服務代價，那麼旅客所得到的服務價

值則越高。業者可以讓乘客認為搭乘此家客運所付出的等車時間與車上的時間

是可以接受的，並且所接受的服務品質是高價值的。如何才能讓旅客認為付出

的等車時間與車上的時間是可以接受的呢？實質的降低乘客等車時間，或者提

供良好的候車站環境，讓乘客在等車時，可以有休息或娛樂的空間，減輕旅客

等車時的不耐煩感。旅客在車上時，可以配合車內硬體設備等措施，讓乘客不

會因過久的旅行時間而困擾或感到無聊。此外，路途中避免停靠太多站，也可

以減少車上時間，增加服務價值。 

3. 提高移轉成本  

顧客忠誠度受到旅客付出的移轉成本之正向且直接影響。提高移轉成本即提

高顧客移轉到其他業者時，必須付出的時間、精力與金錢。雖然這幾家業者的

位置都相當靠近，可能不會出現要花很多時間與精力去尋找替代客運的問題，

但是業者可以利用低票價或縮短車上時間，建立乘客的移轉成本。 

4. 增加信任感 

顧客忠誠度受到旅客的信任感之正向直接影響。增加旅客對於客運公司的信

任可以提高顧客忠誠度。建立信任感需要經過長期的累積，因此客運公司為了

要建立與旅客長期的關係，在服務的過程中，都必須以誠信為原則，提供完善
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的服務，使旅客相信此客運公司提供的服務是最好的，使旅客能夠安心的搭乘

客運。 

5. 降低競爭對手的吸引力  

顧客忠誠度受到旅客接受的競爭者吸引力之負向且直接影響。由於國道客運

業的競爭激烈，為了減低旅客受到競爭者的吸引力，業者應積極瞭解競爭對手

的行銷策略，適當地跟進並發展本身的特色。例如，業者可運用航空公司累積

里程的策略，吸引旅客成為會員。 
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第六章  結論與建議 

本研究探討國道客運旅客忠誠度與選擇國道客運公司的行為，建構旅客服

務品質模式、顧客忠誠度模式、及旅客選擇客運公司模式，以四家客運公司的

問卷資料進行實例驗證，以了解服務品質與顧客忠誠度如何影響國道客運旅客

的選擇行為。本研究之結論與建議如下： 

6.1結論 

1. 國道客運業面臨激烈的競爭，為能吸引更多的顧客，應瞭解影響旅客選擇

客運公司的因素，以作為國道客運業者營運之參考。本研究根據國道客運

的特性，建立國道客運旅客選擇客運公司行為之概念性架構，再根據概念

性架構，發展國道客運旅客忠誠度與選擇客運公司的行為模型。利用結構

方程式模型來模式化顧客忠誠，並以離散選擇模式探討國道客運旅客的選

擇及影響變數間的關係。 

2. 目前國道客運選擇模式的研究，除了考量可觀測變數之外，已經逐漸將服

務品質因素納入考量。然而顧客忠誠度是企業經營相當關切的議題，卻在

國道客運這個產業中被忽略。本研究嘗試將忠誠度變數納入國道客運選擇

行為模式中，探討顧客忠誠對選擇行為之影響。 

3. 回顧國內外相關文獻得知，顧客忠誠度為正向影響消費者選擇的重要解釋

變數，消費者在過去交易經驗所累積的顧客忠誠度會影響未來的選擇行

為，所以旅客選擇客運公司也會受到顧客忠誠度的影響。顧客忠誠度受到

外生潛在因素的影響，包括服務品質、服務代價、服務價值、滿意度、信

任、移轉成本與競爭者的吸引力等七項。 

4. 本研究建立國道客運旅客選擇客運公司之概念性架構，包括選擇行為模式

與潛在變數模式兩個部分。選擇行為模式中，旅客選擇客運公司的偏好除
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了受到可衡量的變數(如票價)影響之外，還受到潛在態度變數(如服務品質

與顧客忠誠度)影響。由於用來描述服務品質及顧客忠誠度之可觀測指標太

多，如果直接納入模式可能會產生共線性問題，因此潛在變數模式針對服

務品質與顧客忠誠度產生數個構面變數，再納入旅客偏好的衡量。旅客根

據對每家客運公司的偏好，再選擇客運公司。 

5. 本研究利用因素分析法萃取潛在服務品質變數，再以結構方程式模型建構

國道客運顧客忠誠度模型，最後結合服務品質與顧客忠誠度的因素得點作

為選擇模式的解釋變數，並以多項羅吉特與巢式羅吉特模式分析旅客選擇

國道客運的行為。 

6. 本研究範圍選定台北-高雄線四家客運業者，問卷設計 22項服務品質指標，

5 項顧客忠誠度指標及 23 項影響顧客忠誠度指標變數，以李克特五等尺度

量測。基本統計分析顯示，旅客平均年齡較低，以學生居多；教育程度以

大專學歷居多。交叉分析顯示，國光客運受到高齡族群喜愛；阿羅哈客運

受到商人的青睞。旅客本次與前一次搭乘同一家客運公司的比例，以統聯

客運(78%)及阿羅哈客運  (77%)較高。四家客運的服務品質滿意度與顧客忠

誠度都在平均水準之上。 

7. 本研究以探索性因素分析法萃取出「車內硬體設備」、「駕駛與服務員態

度」、「候車站空間與環境整潔」、及「客運公司營運方式」等 4個構面。在

車內硬體設備方面，因素負荷量較高的二個項目有「車內環境整齊乾淨的

程度」與「車內安靜或噪音的程度」。駕駛與服務員態度方面，「服務人員

服裝儀容整潔」與「態度親切有禮的程度」的因素負荷量較高。在候車站

空間與環境整潔方面，因素負荷量較高的兩項為「候車站廣播內容清楚且

完整的程度」與「候車站環境整潔的程度」。客運公司營運方式方面，「班

車時刻表內容清楚易懂的程度」與「客運公司依照班表或班距發車準時的

程度」為因素負荷量較高的二個項目。 
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8. 國道客運顧客忠誠度之結構方程式模型之校估結果顯示，顧客忠誠度受到

滿意度、服務價值、移轉成本、信任的直接正向影響與競爭者吸引力之直

接負向影響。其中以滿意度的影響最大。滿意度受到服務品質與服務價值

正向影響。服務價值受到服務品質正向與服務代價負向影響。 

9. 旅客選擇客運公司之多項羅吉特模式校估結果顯示，票價、車內硬體設備

構面、駕駛與服務員態度構面、及顧客忠誠度構面為重要解釋變數。建明

客運、統聯客運、及國光客運同巢的巢式羅吉特模式，較多項羅吉特模式

能夠解釋旅客的選擇行為。建明、統聯與國光客運的相似性高，表示當其

中一家客運降低票價、改善服務品質或提升顧客忠誠度時，會吸引較多彼

此的旅客。 

10. 客運公司的長期經營策略應以建立顧客忠誠度為目標，藉由提升滿意度與

服務價值，改善服務品質與降低服務代價，提高移轉成本，增加信任感，

及降低競爭業者的吸引力，以鞏固及培養更多的忠誠顧客。 

6.2建議 

1. 國道客運的營運路線繁多，大致可分為短程、中程與長程路線等。但由於經

費與人力的限制，本研究僅挑選台北－高雄長程的路線，所以分析結果僅適

用於長程的旅客。未來可再針對其他路線的旅客進行研究，分析旅客在不同

路線之下，對於選擇客運公司的重要考量因素，給予客運業者在規劃經營策

略上，更綜合性的建議。 

2. 顧客忠誠度部分，未來可以與客運公司配合，利用更先進的技術或方法，收

集旅客多次選擇客運公司資料(Scanner Data)，比較行為面與態度面之差異。 

3. 離散選擇模式部分，未來可採用成對組合羅吉特模式(Paired Combinatorial 

Logit Model)，考量兩兩方案之間的相關性。建明、統聯、及國光客運之間
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的相似程度可能不同，成對組合羅吉特模式更可反映旅客真實的選擇行為。 

4. 客運公司營運策略部分，由於樣本數的限制，所以無法針對四家客運分別建

構顧客忠誠度模型。未來應收集更多的樣本，分業者而建構顧客忠誠度結構

模型，並針對不同客運公司建議提升顧客忠誠度的策略。 

5. 本研究以兩階段校估方法校估結構方程模型與選擇模式，未來可以建立聯立

方程式，同時校估結構方程模型與選擇模式，使校估參數更具有效性。 
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附錄、問卷內容 

 

阿羅哈客運旅客忠誠度與選擇行為問卷調查表      問卷編號： 
 

 

 
 

 
 
 
一、旅客忠誠度問項  
1.請您就搭乘阿羅哈客運的經驗，圈選您對下列問句的同意程度。 
如果您對描述的項目非常同意，請給5分；覺得非常不同意，請給1分，依此類推。 
搭乘經驗項目                                        阿羅哈客運同意程度  

1.”搭乘此客運讓我覺得「有趣」”                               5   4   3   2   1 
說明： 
搭乘此客運讓我覺得「有趣」，我非常同意這句話，給 5分 
搭乘經驗項目                                        阿羅哈客運同意程度  

1.搭乘此客運讓我覺得「有趣」                                 5   4   3   2   1 

2.搭乘此客運讓我覺得「愉快」                                 5   4   3   2   1 

3.搭乘此客運讓我覺得「驚喜」                                 5   4   3   2   1 

4.搭乘此客運讓我覺得「憤怒」                                 5   4   3   2   1 

5.搭乘此客運讓我覺得「後悔」                                 5   4   3   2   1 

6.整體來說，我滿意此客運的服務表現                         5   4   3   2   1 

7.整體來說，此客運的服務表現比我預期的更好                   5   4   3   2   1 

8.整體來說，此客運的服務表現與我理想中客運公司一樣          5   4   3   2   1 

9.我認為搭乘此客運所付出的票價是可接受的                   5   4   3   2   1 

10.我認為搭乘此客運所需要的等車時間是可接受的               5   4   3   2   1 

11.我認為搭乘此客運所需要的車上時間是可接受的               5  4  3  2  1 

12.與我付出的時間跟金錢相比，此客運公司提供的服務是有價值的 5  4  3  2  1 

13.我認為就此票價來說，這家客運公司所提供的服務是可接受的    5   4   3   2   1 

14.我認為搭乘此客運比搭乘其他客運值得                       5   4   3   2   1 

15.如果改搭其他的客運，我要付出很多的時間、精力與金錢代價   5   4   3   2   1 

16.我可能要花很多時間去尋找另外一家客運公司                5   4   3   2   1 

17.如改搭其他客運，我可能會比搭乘阿羅哈客運花更多錢和時間   5   4   3   2   1 

親愛的乘客您好： 
    本問卷為行政院國家科學委員會委託調查計畫，主要目的為了解國道客運旅客的忠誠度及選擇行
為，以作為提昇國道客運服務品質的依據。本問卷僅供學術研究使用，敬請撥冗詳細填答，感謝您的
支持與協助。 
             敬祝  身體健康！                                        
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18.除了此客運外，我還可以搭乘許多其他客運到達相同目的地    5  4  3  2  1   

19.其他客運公司可以讓我獲得更滿意的服務                    5  4  3  2  1 

20.我非常樂於改搭其他客運                                  5   4   3   2   1 

21.我相信此客運為我作的服務是最好的                         5   4   3   2   1 

22.我可以信任此客運所提供的服務水準                         5   4   3   2   1 

23.整體而言，我可以信任此家客運                             5   4   3   2  1 

 
2.假設您這次不能選擇阿羅哈客運，就您曾經搭乘過的客運中，您會選擇下列那一家（單選）： 
□飛狗客運  □國光客運  □統聯客運  □以上皆未曾搭乘過 
（回答”以上皆未曾搭乘過”者，下面問題請僅填答阿羅哈客運） 
3.下列為國道客運服務品質的項目，請您就搭乘阿羅哈客運與上題所勾選的客運的經驗，分別
圈選您對他們的服務品質的感受。 
如果您對描述的項目覺得非常滿意，請給 5分；覺得非常不滿意，請給 1分，依此類推。 

服務品質項目                 阿羅哈客運實際感受      客運實際感受  

1.車內安靜或噪音的程度                5  4  3  2  1        5  4  3  2  1 
說明： 
阿羅哈客運”車內安靜或噪音的程度”讓你覺得非常滿意，給 5分 
    客運”車內安靜或噪音的程度”讓你覺得普通，給 3分 

服務品質項目                           阿羅哈客運                  客運 
※請您務必每項都要填寫※                       實際感受             實際感受 

1.車內安靜或噪音的程度                    5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

2.車內環境整齊乾淨的程度                 5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

3.車內空調溫度舒適的程度                 5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

4.車內座椅寬敞舒適的程度                 5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

5.車內提供視聽娛樂設備的程度              5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

6.車內提供飲食的程度(飲料、點心)          5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

7.車內廣播內容清楚且完整的程度           5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

8.車內廁所的乾淨及方便使用的程度          5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

9.車輛行駛平穩的程度                      5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

10.候車站空間與設施完善的程度             5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

11.候車站環境整潔之程度                   5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

12.候車站廣播內容清楚且完整的程度        5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

13.候車站班車時刻表內容清楚易懂的程度     5  4  3  2  1    5  4  3  2   1 
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14.駕駛員與服務人員服裝儀容整潔的程度     5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

15.駕駛員和服務人員態度親切有禮的程度     5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

16.服務人員具有解決問題能力的程度        5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

17.服務人員不會因為忙碌而忽略乘客的程度  5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

18.服務人員主動為您服務的程度（如：幫忙拿行李） 5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

19.客運公司重視行車安全的程度             5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

20.客運公司提供買票或訂票方便的程度       5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

21.客運公司依照班表或班距發車準時的程度  5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

22.客運公司提供的發車頻率及班次           5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

 

4.請問您此次搭乘阿羅哈客運的等車時間為      分鐘，車上時間為   小時   分鐘 

及第 2題所選的     客運的等車時間為      分鐘，車上時間為   小時   分鐘 

 

5.請您就搭乘阿羅哈客運與第 2題所選的   客運，分別圈選您對下列問句的同意程度。 

如果您對描述的項目非常同意，請給5分；覺得非常不同意，請給1分，依此類推。 

搭乘經驗項目                     阿羅哈客運同意程度       客運同意程度  

1.我願意向親朋好友推薦此家客運公司        5  4  3  2  1     5  4  3  2  1 
說明： 

”我願意向親朋好友推薦阿羅哈客運公司”，我非常同意這句話，給 5分 
”我願意向親朋好友推薦    客運公司”，我不同意這句話，給 2分 

搭乘經驗項目                         阿羅哈客運              客運  
※請您務必每項都要填寫※                    同意程度          同意程度 

1.我還會搭乘此客運的可能性很高             5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

2.我願意向親朋好友推薦此家客運公司         5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

3.我下一次願意搭乘此客運公司               5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

4.在相同的票價與服務水準之下，我願意搭乘此客運 5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 

5.即使稍微提高票價，我也願意搭乘此客運      5  4  3  2  1    5  4  3  2  1 
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二、基本資料  
1.搭車日期：    月    日 

2.搭車時間：    時____分 

3.您的性別：□1男  □2女 

4.您的年齡為________歲 

5.您的職業為：□1軍公教 □2商 □3工 □4農漁牧 □5服務業 □6自由業 □7學生  

□8退休   □9其他_______ 

6.您個人平均每月所得：□1未滿一萬元_____ □2一萬至未滿二萬元□3二萬至未滿三萬元 
（含零用金）        □4三萬至未滿四萬元□5四萬至未滿五萬元□6五萬至未滿六萬元 

□7六萬至未滿七萬元□8七萬至未滿八萬元  
□9八萬元以上_______ 

7.您的教育程度：□1國小(含)以下  □2國中  □3高中職  □4大專  □5研究所以上 

8.您平均往來台北— 高雄的次數：□1一周 1次以上  □2一個月 2~3次  □3一個月 1次 

□4二~三個月 1次 □5半年 1次      □6一年 1次 

9.您搭乘國道客運的經驗有多久時間？□1不到一年  □2一年~五年 □3六年~十年 

□4超過十年 

10.您這次旅行的目的：□1旅遊 □2返鄉 □3商務洽公 □4探親訪友 □5其他_______ 

11.您這次購買的票種為：□1全票□2半票□3軍警/學生票□4來回票□5回數票□6優惠票 

12.請問您上一次由台北到高雄時，所搭乘國道客運為哪一家？ 

□ 1飛狗客運  □2統聯客運  □3國光客運  □4阿羅哈客運  □5其他客運       

麻煩您下車時，將問卷交給司機先生或服務員    謝謝您  

 

 


