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一、中文摘要

在面臨私人運具的威脅，加上解除管制
政策的影響，客運產業的競爭日益激烈。客
運業者已認知到必須積極提升服務品質。瞭
解乘客知覺價值模式及其對再搭乘意願之影
響，有助於更瞭解乘客在作選擇決策時的考
量，進而提供管理者研擬營運策略之參考。
本研究之目的即在探討市區及長途客運，乘
客認知服務品質、知覺代價與知覺價值對再
搭乘意願影響之因果模式，並加入競爭運具
吸引力變數，以進行實證分析。本研究利用
郵寄問卷回收法蒐集資料，並以線性結構關
係(LISREL)方法進行模式適配與驗證。研究
結果顯示，本研究模式所有變數間之因果關
係假設均獲得成立。綜合來看，知覺利益對
知覺價值的影響效果比知覺成本影響要大。
特殊的是，在市區公車部分，服務品質與知
覺非貨幣價格對再搭乘意願的間接效果比知
覺貨幣價格的間接效果要大，但在長途客運
則是服務品質大於知覺貨幣價格大於知覺非
貨幣價格。最後，本研究據此提出相關管理
啟示及後續研究建議。

關鍵詞：服務品質、知覺代價、知覺價值、
市區公車、長途客運

Abstract

The development of public transportation 
system is more and more important due to the 
heavy traffic. Competition in this industry is 
getting keener after the deregulation policy. 
The operators are aware that they must offer 

higher quality service to attract the passengers. 
But it’s not enough to attract passengers only 
by quality service. The passengers’ purchase 
intention is usually determined by their
perceived value from the service. The perceived 
value is a tradeoff between the perceived 
benefits and perceived costs. This research 
proposed and tested an integrative model of 
service quality, perceived costs, and perceived 
value in city bus and coach business. It also 
explored the effect of attractiveness of 
alternatives on repurchase intentions. The 
results indicate that all causal relationships are 
statistically significant. The perceived benefits 
have greater influence than the perceived costs 
on perceived value and service quality have 
fairly high indirect effect on repurchase 
intentions. Besides, the perceived 
non-monetary price has greater indirect 
influence than the perceived monetary price on 
the repurchase intentions in city bus, but it has 
opposite result in coach. Finally, this study 
discussed the management implications of 
research results and proposed some suggestions 
to the researchers.

Keywords: Service Quality, Perceived Costs, 
Perceived Value, City Bus, Coach,

二、緣由與目的

近年來，由於經濟的發展、國民所得的
增加，民眾對於都市及城際間的運輸需求不
斷增加。在面臨私人運具的威脅，加上逐步
解除管制政策的影響，客運業的競爭日益激
烈，而服務行銷的概念已逐漸成為業者所重
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視的項目。從行銷的角度來看，顧客在消費
時之意願通常決定於其所知覺之價值結果。
一般認為顧客知覺價值(perceived value, 

PV)的定義，係顧客基於其所知覺的獲得
(received)及其所付出(given)之間的權衡，來
對產品或服務作出整體的評估結果[9] [16] 
[18] [20] 。當顧客在考量消費時，其消費意
願通常決定於其所知覺之獲得價值，也就是
消費者對知覺利益(perceived benefits, PB)與
知覺成本 (perceived costs, PC)之間的取捨
[3] 。當顧客經由交易所產生的「知覺利益」
大於其所付出的「知覺成本」，亦即知覺價
值高時，其消費機率較高[8] 。目前一般學者
所認同的定義是，價值等於總知覺利益與總
知覺成本所比較的結果[15] 。多數研究在探
討服務品質(service quality, SQ)對價值的影
響上，均得到正向的關係，但是卻缺少了知
覺成本的深入討論。而所謂的知覺成本，則
包含了實際支付的知覺貨幣價格(perceived 
monetary price, PMP)以及知覺非貨幣價格
(perceived non-monetary price, PNMP)(如：時
間、努力、精神)兩部分[20] 。Jones et al.(2000)
則認為顧客的再消費傾向會視移轉障礙的情
況而有所變化，並認為移轉障礙包括了人際
關係、競爭者的吸引力 (attractiveness of 
alternatives)、以及移轉成本[13] 。過去在行
銷研究方面的文獻，已經有許多學者探討有
關知覺價值、服務品質、顧客滿意度、再消
費傾向(repurchase intentions, RI)等之間的關
係[6] [7] [10] [17] [19] 。
就客運業來說，除了提供良好的服務品

質外，乘客付出的知覺成本也同樣會影響乘
客評估其服務的價值。此外，回顧相關文獻，
我們發現：1.汽車客運業缺乏對服務品質、
知覺成本、以及知覺價值的整合模式之研
究，2.知覺成本的衡量僅以價格作為分析變
數，3.服務品質的衡量並未以適當的量表進
行，4.缺乏考慮其他競爭服務所產生的影
響。有鑑於此，本研究試圖探討影響乘客再
搭乘意願的因素為何，並以服務品質、知覺
利益、知覺成本、知覺價值、競爭運具吸引
力等變數來建立一因果關係模式 (Causal 
model)。除了設計適當的問項來衡量各項變
數，亦採用線性結構關係(Linear Structural 
Relations, LISREL)方法，確認模式間變數的
關係適配性以及影響程度，並討論其在長途

客運與市區公車有何不同意涵。本研究所建
構乘客知覺價值模式之八個潛在變數(即構
念變數)與命題假設如圖 1所示。
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圖 1 乘客知覺價值模式

三、結果與討論

(一) 方法
本研究運用問卷調查法蒐集資料。在長

途客運部分採車上發放，以國道客運台北-新
竹線之五家客運公司為研究對象，共發出 750
份問卷，實際有效問卷為 387 份，有效問卷
回收率為 51.7%。在市區公車部分則採站位
發放，針對十家聯營公車公司，共發放 750
份問卷，實際有效回收為 235 份，有效問卷
回收率為 31.3%。
在潛在變數的衡量方面，本研究參考過

去相關文獻，針對模式中八個潛在變數分別
設計適當之外顯變數(即衡量變數)。其中，再
搭乘意願有四題，知覺價值、知覺利益、知
覺成本、知覺非貨幣價格、知覺貨幣價格、
與競爭者的吸引力各有三題。而服務品質則
係參考任維廉與胡凱傑[1] 所提出之量表，並
以其 4 個因素構面作為服務品質之衡量變
數。本研究係採用線性結構關係 LISREL 進
行模式的適配檢定與分析。由於 LISREL 並
不像徑路分析(path analysis)一樣，受到一堆
不合理之統計基本假定的限制[2] ，因此可以
更準確地衡量出變數之間的因果關係。本研
究將分別對長途客運與市區公車的樣本資料
進行個別分析，以茲比較。
(二) 結果
資料回收整理後，經 Cronbach α係數

確認問卷信度後，便可進行 LISREL 分析。
本研究係利用資料之相關係數矩陣作為投入
(input)，所採用之軟體為 SAS 8.0 [12] 。首
先進行確認性因素分析(confirmatory factor 
analysis, CFA)，以確認量表問項是否能有效
衡量出所欲探討之各項潛在變數。經由適當
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之分析與確認後，在兩份樣本均刪除兩個衡
量變數。刪除後之衡量模式均獲得不錯之適
配結果 (見表 1 中之衡量模式部分 )。而
Chi-square 值雖 然 具顯 著 水 準， 但 以
Chi-square 值/自由度比率來看，均小於或接
近 2，因此仍屬可接受之範圍。此外，在模
式效度分析結果，所有衡量變數之因素負荷
量均達顯著水準，符合收斂效度。整體來說，
修正後衡量模式具有不錯的解釋能力，而長
途客運的部分又比市區公車的適配要好。
表 1 本研究各階段模式之適配結果

長途客運 Chi-square df NFI NNFI CFI GFI AGFI RMR
衡量模式 385.07 224 0.92 0.96 0.97 0.92 0.90 0.04 
結構模式 497.88 239 0.90 0.94 0.95 0.90 0.88 0.05 
市區公車 Chi-square df NFI NNFI CFI GFI AGFI RMR
衡量模式 409.02 224 0.87 0.92 0.94 0.87 0.83 0.05 
結構模式 486.75 239 0.85 0.90 0.92 0.85 0.82 0.07 

接著進行理論結構模式適配分析，結果
如表 1 中之結構模式部分。由其各項適配指
標結果來看，NFI、NNFI、CFI、GFI、AGFI
均大於或接近 0.9，而 RMR 值也不大，
chi-square值/自由度比率亦屬可接受範圍。因
此，本研究之理論結構模式以達可接受之適
配水準。而各潛在變數之間的路徑係數結果
如表 2 所示，其中所有係數均達顯著水準，
因此本研究所提出的七個假設均獲得成立。
表 2 模式之直接與間接效果總表

長途客運 市區公車應變數
因變數 RI PV PB PC RI PV PB PC

PV 0.77 -- -- -- 0.85 -- -- --
(0.06) (0.12)
13.58* 7.11*

PB 0.51 0.66 -- -- 0.40 0.47 -- --
(0.05) (0.06) (0.06) (0.07)
9.27* 10.44* 6.80* 7.21*

PC -0.35 -0.46 -- -- -0.31 -0.37 -- --
(0.04) (0.04) (0.05) (0.05)

內
生
變
數
間
之
影
響

-9.45* -10.58* -6.64* -7.22*
SQ 0.31 0.41 0.62 -- 0.28 0.33 0.71 --

(0.04) (0.05) (0.06) (0.05) (0.06) (0.09)
7.90* 8.59* 10.37* 5.37* 5.57* 7.60*

PNMP -0.12 -0.15 -- 0.34 -0.29 -0.35 -- 0.94
(0.03) (0.03) (0.07) (0.06) (0.07) (0.14)
-4.36* -4.46* 4.81* -4.94* -5.15* 6.91*

PMP -0.15 -0.20 -- 0.43 -0.07 -0.08 -- 0.23
(0.02) (0.03) (0.04) (0.02) (0.03) (0.07)
-7.38* -7.88* 10.41* -2.98* -3.02* 3.28*

AA -0.27 -- -- -- -0.22 -- -- --
(0.05) (0.07)

外
生
變
數
對
內
生
變
數
影
響

-5.37* -3.31*

註： ()內為標準差，底下則為 t-value；
陰影部分表間接效果，其餘為直接效果；
*表達顯著水準 0.05。

(三) 討論
整體來看，不論是在長途客運或是市區

公車，乘客再搭乘意願確實會受到知覺價值
的影響。而競爭運具吸引力變數亦對乘客再
搭乘意願有顯著的影響，然其效果並沒有知
覺價值的大。其次，知覺價值則會受到知覺

利益的正向影響以及知覺成本的負向影響，
驗證了本研究之命題「知覺價值是知覺利益
與知覺成本兩者抵換(trade-off)的結果」，而
且知覺利益的影響較知覺成本要大，尤其長
途客運更為明顯。另外，除了知覺利益係受
到服務品質的正向影響，知覺非貨幣價格與
知覺貨幣價格對知覺成本亦有顯著影響。
比較長途客運與市區公車之結果，發現

在外生變數的直接或間接影響效果方面確實
有些差異。首先，在長途客運部分，知覺貨
幣價格對知覺成本的影響效果比知覺非貨幣
價格要高，但差距不大(0.43>0.34)。但在市
區公車部分，卻是知覺非貨幣價格的效果比
知覺貨幣價格的效果要大，且差距非常明顯
(0.94>0.23)。其次，在影響再搭乘意願的間
接效果部分，長途客運結果顯示服務品質的
影響最高(0.31)，知覺貨幣價格次之(-0.15)，
知覺非貨幣價格最低(-0.12)；而市區公車卻
是知覺非貨幣價格最高(-0.29)，服務品質次
之但差距不大(0.28)，知覺貨幣價格最低且差
距很大(0.07)。
經由此模式之驗證結果，本研究所提出

之乘客知覺價值模式確實獲得驗證。而從研
究結果可知道，價格並不是乘客唯一的考慮
因素，其所感受到的時間成本或服務品質影
響其搭乘意願更為顯著[4] [5] 。乘客的「需
求」不僅是「量的需求」，更包含了「感覺
的需求」層面。欲吸引更多乘客搭乘，必須
有規劃地提供乘客心理真正想要的運輸服務
型態[11] 。在長途客運部分，由於旅次時間
較長、票價較高，旅客較在意的是所提供的
服務品質與價格的高低，顯示差異化的服務
內容配合低價策略是營運的重要方向。而在
市區公車部分，由於票價受管制且價格低
廉，無法再以降價方式吸引乘客，反倒是乘
客的時間成本成為重要的影響因素。所衍生
的營運策略包含運用密集的班次縮短等候時
間、行駛公車專用道減少行車時間、完整的
站位分佈規劃提高乘客可及性。
而在後續研究方面，首先，由於國道客
運乘客屬於非常分散的母體，在抽樣上很難
保證樣本符合多變量常態假設，容易導致
chi-square值與殘差過大等問題。建議後續研
究能擴大樣本的分佈，以獲取更充分的資
訊。其次，本研究納入知覺非貨幣價格變數
為模式之外生潛在變數，且假設成立，顯示
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過去理論研究所提出的概念已獲得初步的確
認，然此潛在變數的衡量指標尚未有完整精
確的討論研究，建議後續研究可就其定義內
涵與衡量方式做更深入的探討。最後，與過
去研究不同的是，以往的研究僅以幾個概括
性的問項衡量服務品質變數，本研究則以專
門的量表衡量之，結果確實可行且具有不錯
的解釋力，建議後續研究可用沿用此方式，
以增進衡量的精確性。

四、計畫成果自評

有鑑於大眾運輸業之競爭環境日益趨
烈，經營理念已逐漸由過去的供給導向，轉
變成為以乘客需求為主的服務導向，但目前
仍欠缺一個完整的乘客知覺價值模式架構，
因此，本研究希望藉由相關文獻的回顧，以
及分析國道客運業的服務特性，探討影響乘
客知覺成本的因素為何，以及服務品質、知
覺成本、知覺價值與乘客再搭乘意願等變數
之間的影響關係，來建立一概念性因果關係
模式。由分析結果來看，本研究所提出之乘
客知覺價值模式已得到驗證，且所有因果關
係假設均獲得成立。因此，本研究的內容不
但與原計畫相符，且所預期的目標亦已達成。
本研究所提出之模式架構，驗證了競爭

運具吸引力與知覺非貨幣價格兩變數確實能
納入整體模式且具有顯著的影響效果，此有
助於後續研究對顧客行為模式的概念更為深
入清楚；而針對兩種不同產業所提出之結果
與討論，亦有助於管理者擬定適當之營運策
略，具有相當高的實務應用價值。此外，本
研究結果已著手進行論文修改工作，預計投
稿於國際相關學術期刊 (如 Transportation 
Journal或 Transport Reviews)。
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