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摘要 
服務品質一直是服務業的重要課題，服務業的目的在提供服務給顧客以滿足他們的需求。對台灣高

鐵而言，從開始營運到現在，台灣高鐵售票系統出現一些問題，引起顧客的抱怨，同時也會影響到服務

品質。本研究目的是探討服務品質及價格對顧客滿意度與忠誠度之影響，以曾經搭乘過台灣高鐵的顧客

或台灣高鐵的員工為研究對象。經問卷調查並以 SPSS 統計軟體為分析工具，本研究之重要結果如下：(1)
顧客對台灣高鐵服務屬性的期望與實際認知有顯著的差異。(2)顧客在評量台灣高鐵的整體服務品質其服

務效率、服務態度、服務設備、服務關懷等四個構面一樣重要。在認知價格接受程度對整體服務品質與

顧客滿意度及顧客忠誠度有顯著影響。(3)依據前面四個服務構面，把顧客分成三個區隔，結果發現三個

區隔的整體服務品質有顯著差異。(4)顧客認知價格其接受程度與整體服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠

度有顯著影響。最後，本研究針對台灣高鐵服務品質、價格、滿意度與忠誠度提出建議事項。 
關鍵詞：台灣高鐵、服務品質、價格、滿意度、忠誠度 

1.緒論 
服務品質長久以來一直是服務業的重要課題，服務業的目的在提供服務給顧客以滿足他們的需求。

因為獲得滿意的顧客，會替企業進行推銷，甚至忠誠地帶來更多的顧客。對台灣高鐵而言，從開始營運

到現在售票系統出現一些問題，包含信用卡購票速度太慢、重複劃位及票價問題，引起顧客的抱怨，同

時也會影響到服務品質，做到何種程度，才能使顧客滿意呢？相同的商品或服務會因顧客價值觀與需求

的不同，顧客所追求的目標也會有所不同。顧客對於有形的商品，會以商品的品質、價格為其衡量是否

滿意；而對於無形的服務，顧客則會以提供服務者的態度、服務內容來衡量是否滿意。 
    對於服務品質的本質及構成要素，許多學者們也提出了不同的看法，對於服務品質構成要素的分歧

看法。許多學者的研究指出，經由服務品質的提升所建立的顧客信賴，將使顧客達到滿意。同時，顧客

滿意也是台灣高鐵努力的目標。本研究主要探討服務品質及價格對顧客滿意度之影響，進而研究顧客滿

意度與顧客忠誠度之間的關係；將以曾經搭乘過台灣高鐵的顧客或台灣高鐵的員工為研究對象。本研究

之方向與目的，包含以下五點： 
(1). 探討顧客認知價格接受程度，對整體服務品質與顧客滿意度及顧客忠誠度是否有所差異。 
(2). 探討顧客對台灣高鐵之服務品質的期望水準和認知水準是否有所差異。 
(3). 將顧客區分為不同的服務品質認知區隔，用以了解不同服務品質認知區隔顧客的特性，以供台灣高鐵

擬定服務品質的策略。 
(4). 建立台灣高鐵服務品質的構面，同時探討服務品質對顧客滿意度是否有顯著的影響。 
(5). 探討不同服務品質認知區隔人口統計變數是否有顯著的差異。 

2.文獻回顧與探討 

2.1 服務品質 

Oliver(1981)認為服務品質不同於滿意水準，服務品質是顧客對事物之一種延續性的評價，而滿意水

準則是顧客對於事物一種暫時性的反應而已。Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)提出了服務品質模型

(簡稱 PZB 模型)，認為服務品質的產生是由顧客本身對服務的預期以及其對服務實際感受的二種知覺之

比較而來，並發展出服務品質觀念模式，依據此模式，服務品質的發生，主要是由於服務產生與傳遞的

各環節中有缺口(Gap)的存在。服務提供者為了滿足顧客的需求必須強化正向缺口、消弭負向缺口。茲分

別對這五個缺口說明如下： 
(1). 缺口一：顧客的期望與管理者認知的差距：此缺口的產生乃因服務業經營者無法瞭解顧客心中所希望

得到的服務，因為對顧客的需求認知沒有充分的了解。所以，服務業者所提供的服務無法滿足顧客的

需求，因而降低了服務的品質。 
(2). 缺口二：管理者認知與服務品質規格間的差距：此缺口由於是受到服務業者的資源條件或市場狀況不

確定或管理者的疏忽，而使得服務業者無法提供顧客真正所需的服務規格或品質，產生認知與服務的

品質規格間的差距。 
(3). 缺口三：服務品質規格與傳遞間的差距：此缺口的產生是由於服務人員在提供服務時，服務人員的績

效無法達到管理者所設定的服務品質標準。 
(4). 缺口四：服務遞送與外部溝通間的差距：承諾或保障可提高顧客的期望，但是顧客接受實際服務而無

法達到設定的期望，則會降低顧客對服務品質的認知。 
(5). 缺口五：顧客期望服務與事後認知的差距：此缺口為顧客消費前對服務的期望與消費後對服務之認知

間的差距所形成，如果顧客消費後對服務的認知大於消費前對服務的期望，則顧客對服務品質成到滿

意。 



    此模式主要在探討服務品質無法滿足顧客需求的原因，同時強調服務的過程是一種顧客與服務業者

之間的互動關係，任何一種服務業若要滿足顧客的需求，則必須滿足這五個服務品質的缺口。 

2.2 服務品質的構面與衡量 

現有認知服務品質的衡量，可知學者對服務品質構面的看法，茲將各學者所提出的服務品質構面，

作一綜合性的比較：Sasser, Olsen, Wyckoff, Rosander, Parasuraman, Zeithaml 及 Berry, Mitra 與杉本辰夫所

提出的服務品質構面都是在說明有形性、可靠性、反應性、關懷性、保證性。 
    SERVQUAL(SERVICE QUALITY）量表由 Parasuraman、Zeithaml and Berry 在 1991 年對 SERVQUAL
量表作部份修改，將五個良好信度、效度和重覆性低的五個構面與二十二個項目，加入重要性的衡量。

以表現各構面的重要程度，將原先的 22 個問項中之負向問句改為正向問句。而經過修正後的量表在信度

和效度上，明顯地比原先的量表還好。 

2.3 顧客滿意度衡量 

Tes and Wilton(1988)：指出顧客滿意是顧客對於先前預期與知覺績效差距的一種評估反應。Olive and 
Bearden(1985)提出一個類似的觀念，是影響顧客滿意度的五個因素：期望、績效、歸因、期望的不確定

性、公平。顧客滿意對行銷者而言是極為重要的；然而，如何藉由正確的衡量，了解顧客對於公司商品

的滿意程度，以作為公司行銷策略良好與否的資訊回餚，進而了解行銷策略的績效。但是，顧客滿意度

的衡量是在本質上，有理論與方法上的困難。 
關於顧客滿意度的衡量，不同的學者提出不同的方法，茲將敘述如下：簡單滿意尺度(Simple 

Satisfaction Scale)、混合尺度(Mixed Scale)、期望尺度(Expectational Scale)、態度尺度(Attitude Scale)、情

感尺度(Affect Scale)。顧客滿意度的模式依據 1994 年美國密西根大學和美國品質管理協會(ASQC)提出「美

國顧客滿意度指標模式」，這是一項用來量化產品在顧客心中的價值，以作為品質改善的依據。台灣高鐵

可藉由這項指標來評估顧客的忠誠度，找出潛在的進入障礙、預測投資報酬程度、以及找出顧客不滿意

的地方。顧客滿意度是顧客的期望、認知的品質、及感受的價值結合而成的。而顧客滿意度是會影響顧

客忠誠度，或導致顧客的抱怨。 

2.4 顧客忠誠度衡量 

Kandampully(1995)提出服務品質上的保證與承諾。企業的承諾可以藉由服務人員來傳遞，與客戶建

立長期良好的關係，並藉由服務的忠誠度，將可以贏得顧客的忠誠度與信賴。Janes and Sasser(1995)指出

顧客忠誠度的衡量主要有三大方法：(l)顧客再購買意願。(2)基本行為：最近一次購買時間、購買次數、

購買數量等。(3)衍生行為：公開的推薦、口碑、介紹顧客等。Gronholdt、Martensen and Kristensen(2000)
指出，由以下四個指標可以構成顧客忠誠度：(l)顧客再購意願。(2)向他人推薦的意願。(3)價格容忍度。

(4)顧客交叉購買的意願。 
最後歸納學者的觀點，而將本研究的觀點整理如下：1.顧客受企業傳輸的服務價值與顧客滿意有正向

相關。2.就企業本身而言，服務品質、服務價值的好壞會影響顧客滿意度，而顧客滿意度會對下次的購買

決策產生影響。3.就顧客本身而言，顧客事後認知的服務大於事前預期的服務，則產生顧客滿意；反之，

當顧客事後實際認知的服務小於事前預期的服務，則顧客會產生不滿意的反應。4.服務品質與顧客滿意兩

者的概念是不同的，服務品質只包含於顧客滿意之中，也就是服務品質僅為顧客滿意形成的原因之一。

5.顧客滿意度與顧客忠誠度兩者間是正向的關係，因為顧客的再購行為與再購意願是顧客忠誠的一種行為

表現。 

3.研究方法及步驟 
在文獻探討中，提到服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度的三個主題，有助於本研究方法的奠定。

目的是在建立觀念性的架構、研究變數的定義、提出研究假說、問卷設計、說明抽樣設計和樣本結構、

介紹統計模型，以下將依序詳述。 

3.1 研究模型 

根據前面的研究動機與目的和文獻探討的結果，建立了本研究之觀念性架構，如圖 1 所示。本研究

以台灣高鐵的顧客對預期的服務品質水準與認知的服務績效間的差距，建立一個服務品質的構面，而以

此構面來探討對顧客滿意度的影響，並進而找出影響顧客滿意度的因素及價格對顧客滿意度、顧客忠誠

度的相關性。以提供台灣高鐵作為提昇最佳服務品質的參考，而使顧客滿意度日益提升，以創造雙贏的

契機。 



 
根據所建立的研究模型共包含服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度、人口統計變數，對所用的變數及

操作型定義其說明如下。 
(1). 服務品質 

服務品質是顧客對業者所提供之服務的一種評價，而此一評價是源於顧客對服務的期望與服務認知

之比較而來的。以 Parasuraman、zeithaml、 Belty(1985)由十個構面縮減而成的五個構面：有形性、可靠

性、反應性、確實性、關懷性來評估的服務品質模型，認為顧客是服務品質之唯一決定者的看法，最為

受到認同且也最具有跨產業的衡量效能。 
(2). 顧客滿意度 

顧客滿意度是顧客對台灣高鐵所提供的服務所做的整體性評估，也就是在顧客進入台灣高鐵車站所

作的預期與實際體驗高鐵設施、服務後的整體感覺，而由兩者間的差距所形成的評估，以做為顧客滿意

度。顧客滿意度的範圍包含商品品質、價格、服務品質、情境和個人因素等。 
(3). 顧客忠誠度 

顧客忠誠度是指顧客、個人態度和行為間關係的強度。包括顧客再購買或消費的意願、價格的容忍

度，及向他人推薦和顧客交叉購買消費的意願關係。本研究將根據顧客是否會推薦其他顧客搭乘台灣高

鐵做為交通工具來評量顧客忠誠度的強度。 
(4). 人口統計變數 

人口統計變數係指研究對象的社會、經濟、背景資料。而歸納以前學者所研究過的人口統計變數，

本研究針對搭乘台灣高鐵顧客之人口統計變數，分別是顧客的性別、年齡、職業、教育程度、每月總收

入等來區分顧客的特徵。而運用人口統計變數的目的，是要檢定是否顧客的不同，在整體服務品質的認

知上，也有所不同。 

3.2 研究假說 

根據前述各項變數操作型的定義，以及研究目的之需要建立其研究假說如下： 
(1). 期望服務和認知服務方面 
假說 l：顧客對台灣高鐵服務品質的期望水準和服務品質的實際認知程度上，有顯著差異。 

(2). 各服務品質構面與整體服務品質方面 
假說 2-1：服務態度構面對整體服務品質，有顯著影響。 
假說 2-2：服務設備構面對整體服務品質，有顯著影響。 
假說 2-3：服務關懷構面對整體服務品質，有顯著影響。 
假說 2-4：服務效率構面對整體服務品質，有顯著影響。 

(3). 人口統計變數在不同服務認知區隔方面 
假說 3-l：不同的鐵路公司與服務品質認知區隔，有顯著影響。 
假說 3-2：性別與服務品質認知區隔，有顯著影響。 
假說 3-3：年齡與服務品質認知區隔，有顯著影響。 
假說 3-4：職業與服務品質認知區隔，有顯著影響。 
假說 3-5：教育程度與服務品質認知區隔，有顯著影響。 
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圖 1：概念性架構 
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假說 3-6：顧客每月總收入與服務品質認知區隔，有顯著影響。 
(4). 服務品質和認知價格方面 
假說 4：台灣高鐵的顧客認知價格接受程度與服務品質認知區隔，有顯著影響。 

(5). 認知價格和顧客滿意度方面 
假說 5-1：台灣高鐵的顧客認知價格接受程度與顧客滿意度，有顯著影響。 
假說 5-2：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與價格容忍度，有顯著影響。 

(6). 服務品質和顧客滿意度方面 
假說 6-1：台灣高鐵之整體服務品質對顧客滿意度，有顯著影響。 
假說 6-2：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客再購意願，有顯著正相關。 
假說 6-3：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客向他人推薦，有顯著正相關。 

(7). 認知價格和顧客忠誠度方面 
假說 7：台灣高鐵的顧客認知價格接受程度與顧客忠誠度，有顯著影響。 

(8). 顧客滿意度和顧客忠誠度方面 
假說 8-l：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度對顧客忠誠度，有顯著影響。 
假說 8-2：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客再購意願，有顯著正相關。 
假說 8-3：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客向他人推薦，有顯著正相關。 
假說 8-4：台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客價格容忍度，有顯著影響。 

3.3 問卷設計 

本研究針對問卷在衡量方法上，採用李克特尺度(Likert Scale)來衡量各項問題，衡量尺度分為五點以

瞭解各問項問題同意程度。本研究在問卷中分為二大部分，第一部分是台灣高鐵問卷調查，第二部分是

受訪者個人資料。以下將敘述問卷設計內容： 
(1). 服務品質的衡量 
    本研究服務品質項目的選取，是參考 Parasuraman、Zeithaml 和 Berry(1988)對服務業所提出的五個構

面，所以針對本研究發展出的問題，其目的在瞭解顧客對台灣高鐵所預期的服務品質與理想中的服務品

質是否有差異。這些服務屬性的期望程度和認知程度的衡量方式以得分愈高代表受測者對該問項之同意

程度愈高，此部分之問項共 14 題，在對服務品質作 T 檢定時，則依實際認知的服務品質減去預期的服務

品質所產生的差距高低。 
(2). 認知價格的衡量 
    有關認知價格的衡量，本研究依據台灣高鐵的特性，發展出「普通票」、「優待票」及「團體票」的

三項指標。衡量方式分別以得分愈高代表受測者對該問項之同意程度愈高，此部分之問項共 12 題。 
(3). 顧客滿意度的衡量 
    顧客滿意度的衡量，針對台灣高鐵的特性，本研究採用整體性的衡量指標，目的在了解顧客對各屬

性的重視程度與滿意程度。衡量方式分別以得分愈高代表受測者對該問項之同意程度愈高，此部分之問

項共 6 題。 
(4). 顧客忠誠度的衡量 
有關顧客忠誠度的衡量，本研究依據台灣高鐵的特性，發展出「繼續搭乘台灣高鐵」與「推薦其他顧客

搭乘台灣高鐵」兩項指標。衡量方式分別以得分愈高代表受測者對該問項之同意程度愈高，此部分之問

項共 4 題。 
(5). 個人基本資料 
    此部份包含了受訪者九個主要的個人問題，如性別、年齡、職業、教育程度、旅客每月總收入等，

用來了解旅客在人口統計上的特徵，共有 9 個問項，此部分以名目和區間尺度衡量之。 

4.抽樣設計與資料收集 
確立了架構及問卷設計後，接下來將針對母體結構的界定、樣本分析與方法來說明。 

4.1 母體結構 

本研究的母體(Study Population)界定為台灣高鐵的員工、搭乘過台灣高鐵的顧客，為本研究的抽樣架

構。由於母體界定主要集中在台灣高鐵的車站周圍，且台灣高鐵的嘉義、台南、左營等三個車站為主，

所以將僅以進出台灣高鐵車站的旅客作為探討對象。 
根據 Guielford(1965)及 Nunnaly(1978)的建議，Cronbach α係數至少需大於或等 0.7 才是可接受的範圍，

若介於 0.7 與 0.35 之間表示尚可；本研究即採用此法，利用 Reliability Analysis 分析可得問卷各部分信度。

本研究諮詢 2 位資管領域學者及台灣高鐵行銷處人員，針對問卷內容與文字加以修改，同時透過系統的



檢查問卷內容的適切性，來考量是否包含足夠的構面。本研究問卷在正式施測前，請 60 位有搭過台灣高

鐵的資管系大學生協助進行預測(Pilot Test)，針對預試資料 60 筆，做信度分析得到 Cronbach’s α係數為

0.9 以上。 

4.2 樣本分析 

本研究均以問卷方式進行抽樣達成率的討論，瞭解是否抽樣的樣本與欲研究的母體相符合。在正式

問卷施測上，先行文至台灣高鐵公司行銷處經核准後，施測日期於 96 年 11 月 8 日與 22 日於嘉義車站、

台南車站、左營車站同時進行，在施測前需以施測人員證件更換台灣高鐵車站通行證，方可在車站內對

旅客進行問卷調查，旅客完成受測後再由施測人員統一收回。並在施測前先請受測旅客閱讀本研究之目

的與相關事項，且在於一旁協助受測旅客，以降低無效問卷之產生，並於填寫完問卷後發放精美小禮物

以表謝意。共發放 345 份問卷，經檢測剔除廢卷、非本研究設定之樣本後，有效問卷共計有 335 份，回

收率為 97.1%，滿足本研究預計之有效樣本數。 

5.資料分析與研究結果 
本研究之資料分析分成幾個部分，採用統計套裝軟體 SPSS 13.0 for Windows 及 Excel 做為分析工具，

首先為樣本基本資料分析；第二為模式驗證分析，包括針對研究模式進行信度、效度分析、T 檢定、因

素分析、單因子變異數分析、相關分析、卡方檢定、迴歸分析、主成份分析、集群分析、One-Way ANOVA、

MANOVA 及假說驗證等。本研究針對研究目的，對樣本進行分析、分析過程中講求分析工具對結果的有

效性，並以謹慎的態度處理，以下將依序說明之。 

5.1 樣本資料分析 

本研究之回收樣本中，以男性居多(58.8%)；在年齡方面，30 歲以下居多(39.1%)，其次為 31-40 歲

(35.5%)；教育程度以大學(大專)居多(62.4%)，其次為碩(博)士(21.5%)；在職業方面以服務業居多(34%)，
其次為學術單位(14%)，其他行業(17.6%)；在每月所得方面以 4 萬以下居多(41.2%)，其次為 6 萬以下

(26.6%)，其他 10 萬以上(8.4%)；樣本中的受測者有搭過台灣高鐵一次以上經驗(91.9%)，在搭乘台灣高鐵

目的以出差為最多(49.3%)，其次為以台灣高鐵為交通工具(23%)；在搭乘的頻率以一個月一次居多

(27.5%)，其次為一星期一次居次(23.3%)；在購票方面以現金購票最多(49.3%)，其次為信用卡購票居次

(38.8%)。 

5.2 信度與效度之分析 

在信度方面，本研究採用一致性之觀點來討論信度問題，並以 L. J. Cronbach 所創的α係數用來檢驗

衡量各因素之問項的內部一致性(Internal Consistency)，α值越高，則代表該因素與問項之間的相關程度

越大，也就是內部一致性越高。Nunnally(1978)建議 Cronbach’s α值大於 0.7 以上較為理想；本研究整體

問卷的值大於 0.953 以上，以達極為可信程度；問卷各構面的分析結果如表 1 所示。 
表 1：問卷各構面之分析 

構面 題數 Cronbach’s α 
台灣高鐵車站周圍

環境 7 0.736 

台灣高鐵車站服務

品質 14 0.926 

台灣高鐵營運策略 4 0.738 
台灣高鐵車站訂票

系統 12 0.822 

台灣高鐵顧客滿意

度的衡量 5 0.886 

台灣高鐵顧客忠誠

度的衡量 4 0.795 

整體問卷信度 47 0.953 
註：α >0.7(可信)，α >0.8(非常可信)， 
α >0.9(極為可信) 

資料來源：本研究整理 

5.3 台灣高鐵服務品質之因素分析 

    本研究中，由於太多的變數會增加研究的複雜性；故須用因素分析來進行變項的縮減，以利研究的



進行。本研究採用 Kaiser-Meyer-Olkin 的取樣適量性量數(即 KMO)來進行分析，而若 KMO 值愈大時，即

表示變數間的共同因素愈多，分析結果 KMO 值大於 0.5 則適合進行因素分析(陳正昌、程炳林，民 83)，
其 KMO 值為 0.923 和 Bartett 球形檢定法，求其顯著性值為 0.000 亦達顯著性，因此適合進行因素分析。

本研究中服務品質的衡量共有 25 個問題，根據 Kaiser 所提出的標準，以萃取特徵值(Eigenvalue)大於 1
為準則，共得到 4 個因素，並利用 Poxmax Method 進行目標轉軸，求取各變數在 4 個因素的結構係數

(Structure Matrix)，選取絕對值大於 0.6 的變數來解釋所萃取的因素，且 4 個因素之累積解釋變異量為

63.566%，表示這 25 個變數間的總變異，如表 2 所示。 
 

表 2：服務品質各構面之因素分析 
構面 題數 因素負荷值 Cronbach‘α

服務設備 7 
0.733,0.730,0.598,
0.817,0.836,0.743,
0.610 

0.736 

服務態度 5 0.689,0.643,0.901,
0.884,0.755 0.856 

服務效率 9 
0.773,0.821,0.792,
0.811,0.766,0.809,
0.709,0.717,0.680

0.891 

服務關懷 4 0.617,0.592,0.793,
0.787 0.705 

總累積變異量為 63.566% 
資料來源：本研究整理 

由表 2 可知服務設備構面之組成問項與台灣高鐵內外部環境、空間、硬體設備有關；服務態度構面

之組成問項與台灣高鐵服務人員服裝儀容、服務熱忱、禮貌及親和力有關；服務效率構面之組成問項與

旅客需求問題、解決旅客問題、服務人員專業知識、申訴管道有關；服務關懷構面之組成問項與服務台

人員、主動訊息告知、其他加值服務有關。從表 2 中可看出各構面的 Cronbach‘α 係數都在 0.7 以上，再

經由各構面係數平方根之後，得到各構面內在效度都在 0.8 以上，顯示各構面的變數具有可靠性與一致性。 

5.4 服務品質各構面與整體服務品質之分析 

以 4 個服務品質構面當自變數，整體服務品質當依變數進行迴歸分析，由表 4 可知，P-value 為 0.000
小於 0.05，表示整個迴歸模式達到顯著水準。 
將上面所得的四個服務品質因素為解釋變數，進行迴歸分析，其中 Y為整體服務品質，X1〜X4分別為服務

效率、服務態度、服務設備、服務關懷， 0β 為迴歸方程式的截距， 1β ~ 4β 分別代表解釋變數之迴歸係數，U

為隨機誤差。經由統計分析結果得到迴歸分析之迴歸係數均達顯著水準，也就是說四個服務構面影響力

均相同。 

5.5 顧客對服務品質之認知區隔分析 

依據上述的構面以集群分析的方法(cluster anlaysis)將全部的樣本區分為三個不同服務品質認知區

隔，經整體服務品質之平均數與 One-way ANOVA 及 Scheffe 分析後，平均數差異達顯著水準，代表有很

大差異，並將集群一命名為低服務品質集群、集群二命名為中服務品質集群、集群三命名為高服務品質

集群。 

5.6 各區隔在人口統計變數之差異分析 

為了分析不同服務品質區隔在人口統計變數上是否有明顯的差異，我們以上面的三個集群分別與性

別、年齡、教育程度、職業、每月所得進行卡方檢定來作分析。結果顯示，只有在年齡上其 P-Value 為

0.029 達顯著水準，代表不同服務品質認知區隔有明顯差別，以低服務品質集群在 31-40 歲佔 45.8%比其

他二個集群高出近一倍，表示 45.8%認為台灣高鐵在服務品質上有改善空間。 

5.7 不同服務品質認知區隔下對認知價格的分析 

認知價格的分數作為分析性變數，以分群方式針對不同服務品質認知區隔作為分類性變數進行

one-way ANOVA 及 Scheffe 分析，結果顯示 F 值為 18.719 且達顯著水準 P-Value 小於 0.01。經由多重比

較與 MANOVA 分析後，得到 Wilks Lambda 之 F 統計量為 100.480，P-value 為 0.203，反應出不同的服務

品質認知在認知價格接受的程度有其差異，高服務品質認知群（集群三）的顧客對認知價格明顯優於中

服務品質認知群（集群二）及低服務品質認知群（集群一），而集群二明顯優於集群一。 



5.8 整體服務品質與顧客滿意度及忠誠度之分析 

將探討整體服務品質和顧客滿意度的關係，我們將顧客滿意度及顧客忠誠度當作解釋變數，整體服

務品質當作反應變數進行迴歸分析，其結果如下表 3 所示。迴歸模式的 F 值為 210.969，P 值小於 0.05，
此迴歸模式達顯著水準且顧客滿意度及忠誠度之迴歸係數為 0.501、0.079，P 值小於 0.05 均達顯著水準。

當顧客滿意度增加一單位時，整體服務品質增加 0.501 個單位；當顧客忠誠度增加一單位時，整體服務品

質增加 0.079 個單位，也就是說台灣高鐵的旅客對整體服務品質的評價愈高時，顧客滿意度及忠誠度也愈

高。 

表 3：整體服務品質與顧客滿意度及忠誠度迴歸係數 

未標準化係數 
標準化

係數 
模式 

B之估

計值

標準

誤 

Beta

分配

t 顯著性

1（常數） 

顧客滿意度 

顧客忠誠度 

1.789

0.501

0.079

0.102

0.036

0.036

 

0.676

0.105

17.493

14.120

2.190

0.000

0.000**

0.029**

a.預測變數: (常數), 顧客滿意度、顧客忠誠度 

b.依變數: 整體服務品質，**表顯著水準 
資料來源：本研究整理 

5.9 認知價格與顧客滿意度、忠誠度之分析 

在探討認知價格與顧客忠誠度前，必須先用主成份分析，將再搭乘意願、向他人推薦、價格容忍度

等三個項目，構建成顧客忠誠度指標，然後再和認知價格進行分析。若以顧客忠誠度為反應變數，認知

價格為解釋變數進行迴歸分析，其結果如下表 4、表 5 所示。迴歸模式的 F 值為 69.178，P 值小於 0.05，
此迴歸模式達顯著水準且迴歸係數為 0.306，P 值小於 0.05 均達迴歸係數顯著水準。當認知價格增加一單

位時，顧客忠誠度增加 0.306 個單位，也就是說台灣高鐵的旅客對認知價格愈高時，顧客忠誠度也愈高。 

表 4：認知價格與顧客滿意度迴歸係數 

模式 未標準化係數 
標準化 
係數 

 
B之估計

值 
標準
誤 

Beta分
配 

t 顯著性 

1（常數） 
認知價格 

0.854 
0.392 

0.160
0.041

 
0.507 

5.344 
9.535 

0.000 
0.000**

a.預測變數: (常數), 認知價格 

b.依變數: 顧客滿意度，**表顯著水準 
資料來源：本研究整理 

表 5：認知價格與顧客忠誠度迴歸係數 

未標準化係數 
標準化
係數 

模式 
B之估計

值 
標準
誤 

Beta分
配 

t 顯著性 

1（常數） 
認知價格 

2.464 
0.306 

0.120
0.037

 
0.415 

20.614 
8.317 

0.000 
0.000**

a.預測變數: (常數), 認知價格 

b.依變數: 顧客忠誠度，**表顯著水準 
資料來源：本研究整理 

 
經由前面的實證分析，驗證前面的研究假說的檢定結果如下： 

假說 假說內容 檢定結果

l 
顧客對台灣高鐵服務品質的期望水準和服務品質的實際認知程度上，有顯著差

異。 
接受 

2-1 「服務態度」構面對整體服務品質，有顯著影響。 接受 
2-2 「服務設備」構面對整體服務品質，有顯著影響。 接受 
2-3 「服務關懷」構面對整體服務品質，有顯著影響。 接受 
2-4 「服務效率」構面對整體服務品質，有顯著影響。 接受 



3-l 不同的鐵路公司與服務品質認知區隔，有顯著影響。 接受 
3-2 性別與服務品質認知區隔，有顯著影響。 拒絕 
3-3 年齡與服務品質認知區隔，有顯著影響。 接受 
3-4 職業與服務品質認知區隔，有顯著影響。 拒絕 
3-5 教育程度與服務品質認知區隔，有顯著影響。 拒絕 
3-6 顧客每月總收入與服務品質認知區隔，有顯著影響。 拒絕 
4 台灣高鐵的顧客認知價格接受程度與服務品質認知區隔，有顯著影響。 接收 

5-1 台灣高鐵的顧客認知價格接受程度與顧客滿意度，有顯著影響。 接受 
5-2 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與價格容忍度，有顯著影響。 接受 
6-1 台灣高鐵之整體服務品質對顧客滿意度，有顯著影響。 接受 
6-2 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客再購意願，有顯著正相關。 接受 
6-3 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客向他人推薦，有顯著正相關。 接受 
7 台灣高鐵的顧客認知價格接受程度與顧客忠誠度，有顯著影響。 接受 

8-l 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度對顧客忠誠度，有顯著影響。 接受 
8-2 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客再購意願，有顯著正相關。 接受 
8-3 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客向他人推薦，有顯著正相關。 接受 
8-4 台灣高鐵之顧客，其顧客滿意度與顧客價格容忍度，有顯著影響。 接受 

 

6. 結論與貢獻 
本研究的主要目的乃是探討台灣高鐵在服務品質與價格對顧客滿意度及忠誠度之研究；整體而言，

本研究建構之模型對於台灣高鐵服務品質與價格對顧客滿意度及忠誠度具有可接受之解釋力。經實證研

究後亦產生其結果，茲將本研究重要之結論歸納如下： 
(1). 經由資料分析結果中，明顯看出顧客對台灣高鐵服務屬性的期望與實際認知有顯著的差異，也就是在

PZB 模型中的缺口五是存在，其中差距較大有處理顧客的不滿與抱怨、提供暢通的申訴管道、最短時

間解決我的問題、主動詢問並滿足顧客的需求及對問題的現況能充分掌握等，所以台灣高鐵必須從這

些項目加以確實改進並落實執行，才能提升服務品質。 
(2). 本研究經由因素分析中得到四個構面，分別為服務效率、服務態度、服務設備、服務關懷等，此四個

構面的總累積變異量為 63.566%，以四個構面的累積解釋變數，且以整體服務品質為反應變數，進行

迴歸分析來探討各構面對整體服務品質的重要性程度。經由迴歸係數發現，顧客在評量台灣高鐵的整

體服務品質其服務效率、服務態度、服務設備、服務關懷等四個構面影響力不相上下，也就是四個構

面一樣重要。在台灣高鐵的顧客認知價格接受程度和整體服務品質與顧客滿意度及忠誠度的探討中，

經由迴歸分析結果，我們得知認知價格接受程度對整體服務品質與顧客滿意度及顧客忠誠度有顯著影

響；也就是說，認知價格接受程度愈高，對整體服務品質要求就愈高，對顧客滿意度及顧客忠誠度也

愈高。 
(3). 依據前面四個服務構面，把顧客分成三個區隔，結果發現三個區隔的整體服務品質有顯著差異，依其

分數的高低命名為高服務品質集群、中服務品質集群、低服務品質集群，並探討四個服務構面在三個

不同服務品質的區隔是有顯著差異。研究結果顯示，四個服務構面在三個不同服務品質的區隔有顯著

的差異，也就是說在四個服務構面的認知程度愈高，整體服務品質也會愈高，對台灣高鐵來說加強四

個服務構面，顧客認知的服務品質相對也會提高。 
(4). 在人口統計變數上，性別、教育程度、職業、每月所得在不同的服務品質的區隔並無顯著差異，但在

年齡上有顯著差異。以年齡來說，31-40 歲對整體服務品質認知程度較低，其次是 30 歲以下的顧客，

台灣高鐵應對這些顧客提供更適當的服務策略，以提高整體服務品質。 
(5). 對台灣高鐵來說，顧客認知價格其接受程度與整體服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度有顯著影響，

當認知價格接受度愈高時，對整體服務品質要求也愈高，且顧客滿意度與顧客忠誠度也愈高。另外，

在顧客滿意度對顧客忠誠度也有顯著影響，當顧客滿意度愈高，則顧客再搭乘意願、向他人推薦、價

格容忍度也愈高；相對地，顧客忠誠度也愈高。 

7. 研究限制與後續研究建議 
本研究雖已力求完善，但礙於客觀因素，仍有以下限制存在：(1)本研究係以台灣高鐵南部車站，包

含嘉義、台南、高雄的顧客為研究對象，雖可減少地域差異所產生之影響，但仍無法涵蓋全部高鐵車站，

故結論概化上仍有所侷限。(2)由於顧客認知的服務品質感受會隨著時間而變化，經由台灣高鐵改善其缺

失後，再針對服務品質對顧客滿意度上做相關的研究具有其意義，值得後續研究者深入探討。在後續研



究上，未來相關研究人員可針對中北部地區的顧客為對象進行研究，對於在服務品質與車票價格對顧客

滿意度與忠誠度在影響程度上有一廣泛之瞭解。再者，建議後續之研究在台灣高鐵各種行銷策略，如自

由座、票價折扣等方案，對顧客滿意度與忠誠度深入探討。 
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