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中英文摘要 
摘要 

許多文獻指出企業藉由提升服務品質可增加顧客滿意度、再購意願，並進而轉化為企業

的獲利，然許多個案研究顯示，企業投入過多的資源於服務品質的改善，反而讓企業陷入財

務危機。本研究認為由於服務品質具有多重屬性與無形性的特徵，導致過去較少研究探討提

升服務品質與獲利能力的關係，以及管理者難以衡量改善服務品質所帶來的效益。為解決多

重屬性的問題，本研究先以重要度與績效分析，並考慮企業的營運策略，分別找出優先需要

改善的服務品質項目：滿意驅動因子與愉悅驅動因子，並擬定改善計畫。其次，再應用服務

品質報酬模式評估兩個改善方案的獲利能力。本研究進一步比較改善前後顧客滿意度的變

化，以瞭解改善方案的有效性。本研究以 A 國道客運公司為例，同時收集該公司顧客滿意度，

與服務品質投資的相關資料，進行相關的分析。分析結果顯示，A 公司的滿意驅動因子為「候

車站設施與空間的裝潢設計」，而愉悅驅動因子為「車內的個人視訊娛樂系統」，雖然兩個改

善方案皆能改善乘客的滿意度，但服務品質報酬的分析結果建議，只有愉悅驅動因子的改善

方案，才可以有獲利性。 
關鍵詞：服務品質、顧客滿意度、品質報酬、國道客運。 

Abstract 
Many researches found that enterprises can increase customer satisfaction, repurchase 

intentions and profits by improving service quality. However, many case studies showed that 
enterprises fall into financial crisis from investing too many resources in improving service quality. 
Because service quality have multi-attributions and intangible characteristic, little studies have 
discuss the relationship between service quality improvement and profitable capability. Furthermore, 
it also makes managers hardly to estimate the benefit from improving service quality. First, in order 
to solve the multi-attributions problem, this study used Importance-performance analysis to find out 
prior service quality improvement items: a satisfaction drive factor and a delighted drive factor. And 
managers drafted the improvable programs for each factors. Secondly, this study applied Return on 
Quality Model to estimate the profitability of each programs. Finally, we evaluated the effectiveness 
of each programs by comparing the satisfaction, before and after the service quality items are 
improved. This study took A coach company as a case, and investigated the passenger satisfaction 
data, and improving programs information simultaneously. According to the results, the satisfaction 
drive factor is “waits station facility and decoration of the space and designs“, and the delighted 
drive factor is “the personal video-information amusement system in the car”. Both the two 
programs can increase passenger satisfaction. However, the return on service quality analysis 
suggested that only improving the delighted drive factor is profitable. 
Keywords: Service quality, Customer satisfaction, Return on quality, Coach 

報告內容 
一、前言 

相關研究結果亦發現，服務品質確實能增加顧客的滿意度，並提升顧客的再購買意願 (Kotler, 
1991; Cronin and Taylor, 1992; Wirtz and Bateson, 1995)，因此企業藉由提供優良的服務品質不僅能吸

引顧客，還能提升企業的競爭優勢，並可增加收入 (Kotler, 1991; Muller, 1991)。然而，在其他產業

的多個案研究卻發現就算企業提供卓越的服務品質，但仍無法為企業帶來實質的獲利，例如 Florida 
Power & Light 投下數百萬的資金來改善服務品質，為的就是希望能贏得日本赫赫有名的戴明獎

(Deming Prize)，但由於缺乏事前有效的評估與規劃，以及詳細的控管投入成本與追蹤品質計劃的獲

利，使得該公司的品質計劃沒有產生原先預期的成效，導致該公司多數的品質計劃一一宣告撤除 
(Wiesendanger, 1993)，其他像 IBM 公司 (Bemowski, 1991)和 Wallace 公司 (Rust et al., 1994)也是獲

得許多服務品質等獎項，但最後卻使公司陷入財務的困境。這些企業失敗的原因可歸納為兩個因

素，第一、企業提供新的式服務或改善的服務項目不是顧客最迫切需要的服務，因此企業在服務品

質上所做的努力，卻無法真的提升顧客的在購買意願或市場佔有率。第二、企業未將提供新式服務

與改善服務品質的成本納入考量，由於無法事先有效評估服務投資的報酬，故既使服務能增加顧客

的滿意度與再購買意願，但增加的收入無法彌補企業所投入的成本。因此，企業應如何選擇優先需

要改善的服務品質，與管理者該如何評估服務投資的報酬，已成為業者經營管理的重要議題。 
二、研究目的 

因此，本研究藉由回顧相關文獻瞭解改善服務品質排序與衡量服務品質報酬的相關議題，並選

擇一家國道客運公司進行實證分析，且為能更符合企業實際的營運情況，本研究先應用服務藍圖推
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導國道客運業的服務程序，以期能獲得關鍵的服務項目。其次，本研究利用 IPA 架構，找出個案公

司應優先改善的服務項目，並協助業者擬定改善方案。再者，本研究應用 ROQ 模式示範如何推估

服務品質改善方案財務影響，以評估改善方案的可行性，以及選擇最佳的改善方案。最後，本研究

比較乘客對個案公司改善前後滿意度的變化，以瞭解改善方案的有效性。研究分析結果可提供國道

客運者相關的營運管理建議。 
三、文獻回顧 

3.1 改善服務品質的排序 
改善服務品質的排序方面，由 Martilla 與 James (1977)所發展出的 IPA 是最常被採用的分析架

構。IPA 將服務品質屬性的重要度與績效繪製在二維的矩陣，並分成四個群組。可依此進行改善順

序的排序。區域一是重要度與績效皆相對較高，故此部份的服務屬性應繼續維持，並應該大力宣傳，

使其成為公司的競爭優勢；區域二是有高的重要度但績效卻低，此部份應該是公司要優先改善的服

務屬性；區域三是重要度及績效皆低，所以此部份的服務屬性較不重要，改善順序可以排在比較後

面；區域四是低重要度但績效卻高，此部份表示公司可能過度重視，故可以考慮將此部份的資源運

用至改善其他較重要的服務屬性上。 
在 IPA 的分析架構下，後續研究發現服務品質屬性的重要度與績效是有相關性，且重要度會隨

著績效的表現而改變 (Sampson and Showalter, 1999)。此外，有研究在探討滿意度與顧客忠誠度的

關係時發現，當顧客對其產品的評等為良好時，顧客保留率為 60%，然而，當顧客將產品評等為卓

越時，則有高達 90%的忠誠度 (Gale, 1994)。相關研究更進一步指出應先對顧客進行分類管理，才

可有效區分出服務品質的屬性 (Zahorik et al., 2000)，因此可將顧客區分為不滿意、僅僅滿意與愉悅

的顧客，且不同群的顧客所注重的服務品質項目也不同，故企業需要擬定不同的改善計畫，故可將

服務品質屬性區分為兩種：(1)滿意驅動因子指能讓不滿意的顧客變成僅僅滿意的顧客的服務項目；

(2)愉悅驅動因子指能將僅僅滿意的顧客變成愉悅的顧客的服務項目。 
3.2 服務品質報酬模式 

Rust et al. (1995)提出「品質報酬」的方法，使品質的支出可用財務說明，是依據 4 項基本假設

前提：(1)品質是一項投資；(2)品質努力必須能以財務衡量；(3)有可能在品質上花費過多；(4)並非

所有的品質花費均有效益。為了讓此服務品質改善程序轉化為可操作的模式，Rust et al. (1995)建構

了一套可用以分析的數學模式。首先，該研究假設各屬性的實際服務品質為 AQ，並受到企業是否

有進行改善所影響，若企業有針對服務品質進行改善，則 AQ 勢必會高，如公式 1。當顧客對服務

的期望較低，或企業所提供的服務品質提升，都將會增加顧客的滿意度。因此，顧客滿意度(S)與顧

客期望(E)、實際服務品質(AQ)的關係如公式 2 所示。再者，企業對於服務品質的改善，可能會提

升企業經營的效率，故會讓企業營運的成本減少(CR)。所以可將 AQ 所減少的 CR 之關係表示如公

式 3。許多文獻亦指出當顧客對企業的服務又較高的滿意度，則顧客會較傾向再次使用該產品或服

務。顧客保留率(R)會受到顧客滿意度(S)的影響，兩者之關係如公式 4 所示。當企業的顧客保留率

很高，則該企業在營收與市場佔有率都有相當的成長，故企業的收入(MS)可由顧客保留率(R)與其

他影響因素(MV)來表示，如公式 5 所示。企業要因改善服務品質所帶來的利潤(PROFIT)包括因服

務品質改善所帶來的收入(MS)，以及因改善服務品質所減少的成本(CR)，故三者關係如公式 6 所示。 

11 )( ε+= XfAQ                    (1) 44 )( ε+= SfR                      (4) 
22 ),( ε+= EAQfS                  (2) 55 ),( ε+= MVRfMS                (5) 

33 )( ε+= AQfCR                   (3) 66 ),( ε+= CRMSfPROFIT           (6) 
企業的顧客可分成三類：再消費的顧客、由其他服務提供者所轉換來的顧客、新來的顧客。首

先，本期的再度光顧企業的顧客數可由顧客保留率、前期市場規模與前期該企業市場佔有率來推

估，如公式 7 所示。此外，由其他企業所轉換過來的顧客的比例，其中 R′為競爭者的保留率、C
為顧客離開市場的比例。此外，t-1 期時競爭者的顧客數為故轉換成為(1－Mt-1) × Nt-1，故本期由

其他企業轉化為我們的顧客數可由公式 8 表示。企業的顧客亦有可能是新進入該市場的新顧客，其

中部分由其他服務提供者所吸引進來，也有部分是由本企業所吸引來的新顧客。且這些本期的新顧

客是前期離開該市場的顧客，以及前期與本期間整個市場的成長。因此，本期該企業所增加的新顧

客數如公式 9 所示。 
由公式(7)、(8)與(9)可推估出在 t 期時該企業的總顧客數 Tt=(7)+(8)+(9)，而企業的市場佔有率

Mt= [(7)+(8)+(9)] / Nt。企業除要考慮改善所帶來的收入外，還需考慮到改善品質所投入的成本

(Cost)，若假設每位顧客的邊際貢獻為 B，並納入折現率(I)以反應資金成本，如此就能計算出進行

該項服務品質改善的淨現值 NPV，如公式 10 所示。由於企業在進行服務品質改善投資時，在一開
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始比會有期初的投入成本(F′)，且未來還必須支付維修的成本(F)。然就算企業不進行改善，仍須

對舊有服務進行維修，所以在現有服務下，企業每年仍須支付維修成本(F0)。在考量折現率(I)後，

可將企業因投資服務品質改善方案所增加的支出淨現值(NPVAS)表示如公式 11 所示。為了讓管理者

可以將服務品質的改善視為投資，分析時需將財務方面的報酬視為服務品質改善支出的結果，故企

業應比較有改善與沒有進行改善的差異，且為突顯此一目的，學者認為應採用比率的方式來展現服

務品質的報酬。故品質報酬率(ROQ)應為投入品質改善後的淨現值(NPV)與現在未改善狀態下的淨

現值(NPV0)的差距，與因投資服務品質改善方案所增加的支出淨現值(NPVAS)相比較，品質報酬率

之計算方式如公式(12)。 

1t1t NMR －－顧客保留數 ××=          (7) 
                     

∑ ]CostBT[)I+1(=NPV
P

1=k
kk

k －         (10) 

( )[ ]1t1t N×M1×)CR′1(= －－－－－

轉換成我們的顧客數
       (8) ∑ )I+1)(FF(+F′=NPVAS

P

1=K

k
0         (11) 

[ ]
[ ]1tt

1tt1t

N×)C1(N×A=
)NN()N×C(×A=

－

－－

－－

－＋

新來的顧客

           (9) NPVAS/)NPVNPV(=ROQ 0         (12) 

四、研究方法 
4.1 研究架構與模式 

本研究之分析模式主要是依據 Rust et al. (1995)所提出的服務品質報酬的操作模式。然由於口耳

相傳的效果不易衡量，因此本次分析中不考量因為吸引新顧客所帶來的收入，僅計算原有顧客的保

留率，故將忽略公式(8)與(9)的影響。此外，由於顧客的再購意願主要會受到整體服務品質(OQ)的
影響，而乘客對客運公司整體的滿意度應來自於對各程序(PQ)的滿意。且由於滿意的程度會導致不

同程度的再購意願，故本研究更進一步分析僅僅滿意(OS)與愉悅(OD)對顧客保留率的影響。因此為

預測改變服務品質後對顧客保留率的影響，本研究建構出顧客保留率與顧客僅僅滿意、愉悅之間的

關係，如公式(13)～(15)。最後，本研究將整體的滿意模式化成對一個或多個程序滿意所導致的結

果，如公式(16)所示，其中 PS 是顧客對程序滿意的虛擬變數，而整體的愉悅也是對一個或多個程序

愉悅所導致的結果，如公式(17)所示，其中 PD 是顧客對程序愉悅的虛擬變數。同樣地，對於每個

程序的反應模式也是對應每個次程序之反應函數。本研究將藉由上述所提之模式進行 ROQ 之分析。 
iii0i ε+OQb+b=R                (13) isii γ+βPS=OS                 (16) 

iqii γ+βPQ=OQ                  (14) idii δ+βPD=OD                (17) 
ii2i10i ε+ODb+OSb+b=R          (15)           

4.2 推導國道客運之企業程序 
因此，本研究應用服務藍圖分析乘客搭乘 A 國道客運公司之活動程序。本研究主要程序區分為

4 大主程序：候車站(P1)、服務人員(P2)、搭乘便利性(P3)與車內設施(P4)。本研究更詳細區分出 4 個

主程序中個各項次程序，其中主程序候車站(P1)包含購票櫃臺的規劃(P1)、設施與空間的裝潢(P12)、
休閒設備(P13)、盥洗室的清潔(P14)與資訊的標示(P15)。主程序服務人員(P2)包含售票人員(P21)、現場

服務人員(P22)與駕駛人員的態度(P23)。主程序搭乘便利性(P3)包含購票便利性(P31)、發車班距(P32)、
準點性(P33)與站位位置(P34)。主程序車內設施(P4)包含車內座椅設計(P41)、車內個人視訊娛樂系統

(P42)、車內報章雜誌與飲料(P43)、車內盥洗室的清潔(P44)與車內空調(P45)。 
4.3 問卷設計 

本研究之問卷問卷內容包含三大部份：顧客基本資料、顧客滿意度及再搭乘意願與建議。其中

顧客滿意度的部份，是依據本研究整理得到的 A 客運公司之企業程序所設計，故問項包含整體服

務、4 個主程序與 17 個次程序共 22 個問項。受訪者根據當次搭乘的經驗，針對問卷相關問項填答

滿意程度。正式的調查進行方式是由調查員至 A 公司之高雄候車站，針對台北—高雄路線進行調

查，隨乘客搭車並發放問卷，以增加回收率與有效問卷。在 A 客運公司實際進行改善方案後，本研

究再進行一次顧客問卷調查，以分析改善方案是否能確實提升顧客的滿意度。 
五、分析結果 

5.1 改善前樣本結構分析與問卷信度 
本研究在 A 公司高雄站台北—高雄線共發放了 300 份問卷，在扣除無效的問卷後，得到有效問

卷回收數為 270 份，故有效問卷回收率為 90%。樣本中以男性稍多(58.52％)，年齡以在 20～30 歲

較多(59.26％)，職業以學生(38.52％)與上班族(33.70％)為主，平均月所得在 1 萬元以下(40.74％)，
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教育程度大多為大專生(60.74％)，搭乘次數一季以 2～4 次(37.78％)居多，旅次目的大多為返鄉(31.85
％)與探親訪友(27.41％)。各程序的信度係數分別為候車站 0.8799、服務人員 0.8922、搭乘便利性

0.8182 與車內設施 0.8591，各企業程序服務品質的信度皆大於 0.8，顯示本問卷具有良好的信度。 
5.2 重要度與績效分析與改善方案擬定 

本研究將顧客整體滿意度為 1~3 分歸為不滿意的一群，4 分為僅僅滿意，5 分為愉悅，分析結

果顯示若將顧客從不滿意提升為僅僅滿意的滿意效果為增加 12.87%再搭乘意願，而將顧客從僅僅

滿意提升為愉悅的會增加的愉悅效果為增加 9.08%再搭乘意願。 
本研究分別找出滿意驅動因子與愉悅驅動因子。在滿意驅動因子的部分(如圖 1)，本研究發現 4

個程序中以不滿意比例最高的 P1(候車站)最需要改善。再進一步分析其次程序(如圖 2)，發現 P12(設
施與空間的裝潢)、P13(休閒設備)、P14(盥洗室的清潔)與 P15(資訊的標示)皆落在優先改善範圍。愉悅

驅動因子方面(如圖 3)，本研究發現 4 個程序中以愉悅比例最低的 P4車內設施程序最需要改善。再

看其次程序(如圖 4)，發現次程序中以愉悅比例最低的 P42(車內個人視訊娛樂系統)最需要改善。經

與 A 公司管理者討論，認為 P13、P14 及 P15 的改善，改善的金額不大，不需要利用 ROQ 事先評估。

而 P12候車站設施與空間的裝潢設計有質感的改善所牽涉的投資金額較大，值得進一步利用 ROQ 模

式與方法衡量及評估其是否需要投資。在愉悅驅動因子的部份，以愉悅比例最低的 P4 車內設施程

序最需要改善，在此層級下以 P42車內的個人視訊娛樂系統之選擇多樣化的改善機會最大，故以 P42

車內的個人視訊娛樂系統之選擇多樣化擬定方案二，同樣進行評估與預測，以確定是否值得投資。 
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圖 1 程序不滿意之 IPA 
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圖 2 候車站不滿意之 IPA 
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圖 3 程序愉悅之 IPA 
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圖 4 車內設施愉悅之 IPA 

5.3 ROQ 分析 
（一）方案一：候車站設施與空間的裝潢設計 

A 客運公司預計以 400 萬元裝修一個一級場站，因總共有 4 個一級場站，要輪流裝修，所以預

計一個計畫期間為 4 年。本研究訪問取得 A 客運公司的進行方案一改善的各項成本(如表 1)。 
表 1 方案一的成本組合與乘客不滿意比例的估計 

 
候車站設施與空間的裝潢

設計成本($000) 
每年維護成本

($000) 
每年電費($000) 不滿意 (%) 

最小支出水準 0 0 0 [85] 
支出水準 1 800 20 180 (46.3) 
支出水準 2 4800 100 270 [23] 

最大支出水準 ∞ -- -- 0 
註：(  )指實際顧客問卷調查的結果；[  ]指管理者依其經驗估計的值 

此外，在公司投入成本與乘客不滿意比例之間的關係方面。本研究透過實際調查發現，在支出

水準 1 的情況下，乘客不滿意的比例為 46.3%。本研究同時請管理者依據長期的營運經驗，分別預

估在 2 種支出水準下(包括不花費、支出水準 2)，乘客不滿意程度的比例(如表 1)。首先，若公司不
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花任何費用在候車站的裝潢時，管理者預估乘客不滿意的比例將提升為 85%。其次，在支出水準 2
的情況下，管理者預估乘客不滿意的比例將降低為 23%。最後，本研究進一步假設，若 A 公司在

沒有預算限制下，可將乘客不滿意的比例降至 0%。 
本研究利用表 2 所獲得的資料進行分析，可獲得到在不同的支出水準下不滿意顧客的比例變化

(如圖 5)。分析結果顯示，若公司花費 80 萬進行候車站的裝潢，乘客不滿意的改善幅度高達 38.7%。

本研究為求得各支出水準下的顧客保留率，訪問 A 公司以獲得相關的內部管理資料，該候車站目前

每年的載客數為 181,327 人，對公司而言每位乘客可貢獻 535 元，該公司內部所採用的折現率為 5%。
根據上述資料，本研究可求得各支出水準下的顧客保留率(如圖 6)。 

 
圖 5 方案一各支出水準下不滿意顧客變化圖 
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圖 6  方案一各支出水準下顧客保留率變化圖 

隨著顧客保留率的增加，公司的收入也將會增加，並使公司利潤產生變化，故本研究可進一步

預測 NPV(圖 7)，由圖中可以發現大約 580 萬左右的 NPV 為 0，表示損益平衡。當支出在 580 萬以

上，NPV 小於 0，而支出 580 萬以下，NPV 大於 0。分析結果亦顯示，當支出水準在 160 萬時，NPV
值最大。根據 NPV 的估計結果，本研究可進一步推估 ROQ(圖 8)，由於 ROQ 的計算是指在現有的

支出水準下(支出水準 1)，新增的服務品質改善投資的金額。故可知當新增的投資金額為 80 萬時，

ROQ 為最大 7.73%。當新增的投資金額為 160 萬左右，ROQ 值為 0。當 A 公司按照預定的新增投

資金額 400 萬時，其 ROQ = -20.83%。藉由分析結果可推論，公司因投入候車站裝潢成本，並無法

獲得相對應的收入，導致方案一的服務品質投資報酬率為負，因此管理者不應該執行此項改善方案。 

 
圖 7  預測方案一各支出水準下之 NPV 
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圖 8  預測方案一各支出水準下之 ROQ 

（二）方案二：車內的個人視訊娛樂系統之選擇多樣化 
本研究訪問取得 A 客運公司的進行方案一改善的各項成本(如表 2)。若公司不提供任何車上視

訊娛樂設施，管理者預估乘客不滿意的比例為 85%，且愉悅的比例為 0%。在支出水準 2 的情況下，

管理者預估乘客不滿意的比例為 20%，愉悅的比例將增加為 45%。若 A 公司在沒有預算限制下，

本研究假設可將乘客不滿意的比例降至 0%，而管理者預估可將愉悅的比例題升至 75%。 
表 2 方案二的成本組合、乘客不滿意與愉悅比例的估計 

 視訊系統設備成本

($000) 
每年維護成本

($000) 
不滿意 (%) 愉悅 (%) 

最小支出水準 0 0 [85] [0] 
支出水準 1 420 360 (51.1) (17.4) 
支出水準 2 42,000 160 [20] [45] 

最大支出水準 ∞ -- 0 [75] 
註：(  )指實際顧客問卷調查的結果；[  ]指管理者依其經驗估計的值 

本研究利用表 2 所獲得的資料進行分析，可獲得到在不同的支出水準下，不滿意顧客與愉悅顧

客的比例變化(如圖 9)。分析結果顯示，若公司花費 420 萬進行車上視訊系統設備的投資，改善幅

度高達 33.9%，且愉悅顧客的比例改善幅度達 17%。目前所有車每年的載客數為 767,113 人，對公
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司而言每位乘客可貢獻 535 元，該公司內部所採用的折現率為 5%。根據上述資料，本研究可求得

各支出水準下的顧客保留率(如圖 10)。分析結果可發現，從 0 至 420 萬元，顧客保留率快速的增加，

之後顧客保留率變化逐漸趨緩。 
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圖 9  方案二各支出水準下不滿意與愉悅顧客比例變化圖 
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圖 10  方案二各支出水準下顧客保留率變化圖 
隨著顧客保留率的增加，公司的收入也將會增加，並使公司利潤產生變化，故本研究可進一步

預測 NPV(圖 11)。由圖中可以發現，總支出 0 至 4620 萬間，NPV 值皆大於 0，故在此範圍下，執

行車上視訊娛樂設施都能有獲利性。而在 1680 萬左右的支出水準之 NPV 最高。根據 NPV 的估計

結果，本研究可進一步推估 ROQ(圖 12)，ROQ 的計算是指在現有的支出水準下(支出水準 1)，然由

於 A 公司將採用的新的隨選系統是必須將現有的設備需要完全廢除，故可以當作 A 公司是完全重

新投資車上的視訊設備。根據分析結果可知，當新投資金額約在 850 萬時，ROQ 值為最大 93.46%。

當新投資金額在 4620 萬，ROQ 值約為 0%。當 A 公司按照預定的新投資金額 4200 萬時，ROQ 值

為 13.28%。由於改善方案二的服務品質投資報酬率大於公司管理者預期的最低報酬率(8%)，故引

進新的車上視訊設備是可行的改善方案。 
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圖 11  預測方案二各支出水準下之 NPV 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0 8,400 12,600 16,800 21,000 25,200 29,400 33,600 37,800 42,000 46,200

服務品質投入($000)

ROQ(%)

 
圖 12  預測方案二各支出水準下之 ROQ 

5.4 改善方案效果 
為確認服務品質的改善真的可以改善顧客的滿意度，本研究進一步調查 A 公司在執行兩個改善

方案後，乘客的滿意度，以及公司的載客數量的變化。方案一的部分，改善前乘客不滿意的比例為

46.30%、僅僅滿意的比例為 40.74%、愉悅的比率為 12.96%。當 A 公司進行候車站設施與空間的重

新裝潢後，乘客不滿意的比例降低為 25.00%、僅僅滿意的比例提升為 49.75%、愉悅的比例提升為

25.25。此外，管理者事先估計改善後乘客不滿意的比例為 23.00%，與實際調查結果相當接近(表 3)。 
根據 IPA 分析結果，方案一被定位成滿意驅動因子，故進行方案一應該可以有效降低不滿意的

比例。根據改善前後調查結果比較，可發現乘客不滿意的降低量高達 21.30%。分析結果亦顯示，

改善前後乘客對候車站設施與空間裝潢(P12)的滿意度有顯著的增加 (t value= -7.07，P<0.001)。 
方案二的部分，改善前乘客不滿意的比例為 51.11%、僅僅滿意的比例為 40.37%、愉悅的比率為

8.52%。當 A 公司採用新的車內個人視訊娛樂系統後，乘客不滿意的比例降低為 14.00%、僅僅滿意

的比例提升為 39.50%、愉悅的比例提升為 46.50%。此外，管理者事先估計改善後乘客不滿意的比

例為 20.00%，但調查卻發現乘客不滿意的比例為 14.00%，表示此項改善效果比管理者預期的效果

還要好，而管理者在乘客僅僅滿意(35.00%)與愉悅比例(45.00%)的估計方面，則與實際調查結果相

差不遠(表 4)。根據 IPA 分析結果，方案二被定位成愉悅驅動因子，故可預期方案二可有效提升乘

客愉悅的比例。根據改善前後調查結果比較，可發現乘客愉悅的增加量高達 37.98%。且分析結果

亦顯示，改善前後乘客對車上視訊娛樂設施的滿意度有顯著的提升 (t value= -12.608，P<0.001)。 
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表 3  改善前後與管理者評估顧客滿意度的比例 
方案一：候車站設施與空間的裝潢設計 

 改善前 改善後 改變量 管理者預估 
不滿意 46.30% 25.00% -21.30% 23.00% 

僅僅滿意 40.74% 49.75% 9.01% -- 
愉悅 12.96% 25.25% 12.29% -- 

方案二：車內的個人視訊娛樂系統之選擇多樣化  
 改善前 改善後 改變量 管理者預估 

不滿意 51.11% 14.00% -37.11% 20.00% 
僅僅滿意 40.37% 39.50% -0.87% 35.00% 

愉悅 8.52% 46.50% 37.98% 45.00% 
本研究更進一步調查改善方案前後 8 個月(7 月到次年 2 月)，A 公司載客數的變化量。針對方

案一候車站改善效益的部分，本研究收集高雄站的平均載客資料(圖 13)，調查結果發現改善前平均

載客數為 16,739 人，改善後增加為 16,867 人。方案二車內設施效益的部分，調查結果發現改善前

平均載客數為 63,050 人，改善後增加為，69,862 人(圖 14)。 
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圖 13 方案一改善前後載客數變化 
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圖 14 方案二改善前後載客數變化 

兩個方案的資料都顯示，除了一月份外，其餘每個月的平均載客數皆有提升。根據實際訪問 A
公司後發現，由於改善前的一月份是農曆過年，因此有大量的返鄉人潮，故導致此月份的比較結果

與其他月份不同。綜合改善前後顧客滿意度與平均載客數的比較分析後，可發現當 A 公司進行兩個

方案的改善計畫，確實能提升該項目的顧客滿意度，與相對應的平均載客數。此分析結果可驗證過

去研究對服務品質與滿意度、消費者行為之關係。但對公司而言，這些新增收入的部分，還是必需

要與投入成本做比較與評估，才可更準確的瞭解方案的可行性。 
六、結論與建議 

6.1 結論 
首先，本研究分別找出兩個改善方案，其中改善方案一定位成滿意驅動因素(P12：候車站設施

與空間)，改善方案二定位成愉悅驅動因素(P42：車內個人視訊娛樂設施)。根據本研究對改善前後乘

客滿意度，與平均載客數的分析結果顯示，兩個方案皆可以有效的提升滿意度，以及增加客運公司

的載客數。但滿意度與載客數的提升，仍無法確保公司能將回收所投入的成本。 
其次，本研究藉由訪談與實際調查，以瞭解 A 公司在方案一與方案二所需投入的相關成本資

料，包括設備成本、維修成本…等，並由管理者的實務經驗來預估所能改善乘客滿意度變化的情況。

方案一 NPV 的分析結果顯示，A 公司重新裝潢費用不可超過 500 萬，而最佳的投資金額是在 160
萬。方案一 ROQ 的分析結果則顯示，若 A 公司按照預定計畫投入 400 萬進行重新裝潢，其 ROQ
為-20.83%，故方案一不值得投資。然方案二 NVP 的計算結果顯示，當 A 公司投入在新的車上視訊

系統的費用在 0 至 4,620 萬元間時，都是可以執行的，而最佳的投資金額在 1,680 萬元左右。方案

二的 ROQ 分析結果則顯示，若公司按照原訂計畫投入 4,200 萬元在新的系統時，其 ROQ 值為

13.28%，表示在 A 公司的投資在方案二的費用報酬率為 13.28%，大於 A 公司的管理者認為若投資

在其他項目，或事業上的合理投資報酬率(8%)，故對 A 公司而言，進行車上視訊系統的改善投資是

可行，且可以獲得較高的報酬。綜合上述所有的分析結果可知，兩個改善方案皆可改善顧客的滿意

度，且 NPV 的分析結果也建議 A 公司在方案一的投資(400 萬)，與方案二的投資(4,200 萬)都是可

性。然 ROQ 的分析結果卻僅建議方案二是可以有獲利的可能性。故管理者在進行服務品質方案評

估時，僅考慮滿意度與 NPV 是不夠。 
6.2 營運管理意涵 

首先，顧客滿意度調查之衡量項目，必須要依據公司之企業程序設計。問卷調查項目若不能與
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管理實務相結合，所得到的調查結果將無法有效地從中發現服務失敗點並實施改善。流程是服務的

主軸，建議利用服務藍圖將所有活動項目明確地界定，幫助管理者確認在服務過程中可能會降低服

務品質與顧客滿意度的潛在失敗點，以建構完整的企業程序與次程序項目來衡量顧客滿意度，使管

理更有效率。本研究發展之服務藍圖及國道客運企業程序可直接提供給 A 客運公司使用，而其他客

運公司可依自己實際流程不同之處，進行修改來使用。 
其次，優先改善顧客重視且績效差的服務品質項目，使公司有限資源達最佳配置。若高品質的

服務不是顧客所重視的或需要的，只會造成資源的浪費，故必須經由顧客問卷調查瞭解顧客對公司

各項程序與次程序之滿意度與重要程度後，對顧客做分群管理，分別找出影響顧客整體滿意度之滿

意驅動因子與愉悅驅動因子，將焦點放在改善效果最大的項目上，以達投資效益最大，故可利用本

研究擴展的 IPA 分析方法。 
最後，管理者必須同時考量改善服務品質所投入成本，以及因此所獲得的收入，才可更準確的

評估投資效益。雖然提高服務品質確實可增加顧客滿意度，進而增加再搭乘意願，使公司增加收入

而獲利。但並非盲目地改善服務品質，必須進一步地考量方案之成本並評估其效益，以確認是否值

得投資改善。且投資方案金額小的，不代表成本低就值得投資，反之，投資金額大的，不代表因為

其成本高就不值得投資，皆必須進一步考量其 NPV 與 ROQ，才能確定是否值得投資，哪個方案較

佳及多少的支出水準其投資報酬率較高，故可應用 ROQ 模式及方法，評估服務品質改善的投資報

酬率，以輔助管理者做相關之投資決策。 
6.3 對後續研究之建議 

首先，本研究於預估收益時，只計算保留顧客所增加的載客數所帶來的收入，並未考慮因改善

品質所吸引的新乘客，故會低估改善方案對公司所帶來的正面效益，且 ROQ 的概念模式中也提到

口耳相傳會吸引新的顧客，因此建議未來研究者納入吸引新顧客對利潤的影響，使評估更完善。此

外，由於服務品質的改善需要投入經費，基於使用者付費的考量下，研究中應進一步考慮顧客會因

為服務改善所願意額外支付的費用，根據 Homburg et al. (2005)的研究發現，若顧客由低度滿意提升

到中度滿意時，其所願意支付的費用增加很平緩，但若顧客由中度滿意提升到高度滿意(如愉悅)時，

則顧客願意支付的費用會大量增加，未來研究也可將此納入模式中，讓 ROQ 的評估可以更準確。 
其次，本研究在進行再購意願與滿意度關係的分析時，假設兩者是線性關係，表示把顧客由不

滿意提升到僅僅滿意，以及把顧客由僅僅滿意提升到愉悅，所增加的再購意願是相同。但由 A 公司

在方案一與方案二的投入費用，可發現要將顧客由不滿意提升到僅僅滿意(方案一)，所需投入的成

本為 400 萬元，但要將顧客由僅僅滿意提升到愉悅(方案二)，卻要花費 4,200 萬元，這表示要讓不

同滿意度的顧客，再提升至更滿意，所需投入的費用與心力是不同，故可推論所獲得的效果也應該

不同。將此現象反應在 ROQ 的評估時，或許再購意願與滿意度不應該是直線的關係，可能是成現

S 型的關係。相關研究也發現顧客願意支付費用與滿意度並非線性關係，而是平方、或是三次方的

關係(Ngobo, 1999; Homburg et al., 2005)。因此，未來研究應該先分析滿意度與消費者行為(再購意

願、願意支付的費用與口而相傳)，再進行 ROQ 的分析，以期能獲得更符合實際狀況的評估結果。 
最後，本研究因國道客運的特性，改善前後並非是調查同一群顧客，無法追蹤顧客實際再搭乘

意願，且改善服務品質的效果應該可維持相當長的時間，Rust et al.(2004)也指出藉由長期的資料，

才可以真正瞭解改善方案所獲得的效益，以及 ROQ 分析的準確性。故建議未來研究者在時間與經

費的允許下，可長期蒐集特定公司的資料，並追蹤同一群顧客的改善前後資料，以驗證 ROQ 分析

的效果，並進行改善。 
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八、計畫成果自評 
本次研究藉由回顧相關文獻瞭解改善服務品質排序，與衡量服務品質報酬的相關議題，並選擇

一家國道客運公司進行實證分析，且為能更符合企業實際的營運情況，本研究先應用服務藍圖推導

國道客運業的服務程序，以期能獲得關鍵的服務項目。其次，本研究利用重要度與績效的分析架構，

找出個案公司的滿意驅動因素與愉悅驅動因素，並協助業者針對兩種因素分別擬定改善方案。再

者，本研究應用服務品質報酬模式示範如何推估服務品質改善方案財務影響，以評估改善方案的可

行性，以及選擇最佳的改善方案。最後，本研究比較乘客對個案公司改善前後滿意度的變化，以瞭

解改善方案的有效性。因此，本次研究的內容相當符合原計畫所設計的進度與內容。此外，在本次

研究下建構一個系統化的分析架構，可協助企業在進行服務品質改善投資對顧客滿意度的影響，並

進一步轉換為可衡量的財務指標，以提供業者在衡量各項服務品質投資可行性的依據。藉由實例分

析結果，可提供相關管理對策，給有意願以期提升國道客運業的服務水準之業者。因此，本次研究

內容具有良好的應用價值。 
因此，本次研究的成果將依照研究議題的區別，分別撰寫成可供投稿之文章，其中運輸類的期

刊可投稿於運輸計畫季刊(TSSCI)或運輸學刊(TSSCI)，管理類的期刊可投稿於交大管理學報或台大

管理叢論(TSSCI)，以及國際學術期刊，包括 Transportation (SCI)、Total Quality Management (SSCI)
或 Journal of Business Research (SSCI)。 

 


