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圖 1-4-1 研究流程 

第貳章 文獻探討 

第一節 服務科學與服務設計 

在世界上的先進國家中，平均服務業的產值，佔國內生產毛額(GDP)的比例

大約是 70%，在美國更是超過 75%，而台灣也在製造業轉型的狀況之下，服務

業所佔 GDP 的比例也高達 73%，未來服務業佔人類經濟活動的比例相信絕對是

持續攀升。單就目前台灣的狀況來看，以數字來說的話，台灣服務業產出高達新

台幣八兆兩千億元，如此龐大的數字，但在服務業的領域中一直以來卻都沒有一

項完整的學科來去探討管理服務業相關的課題，因此，服務科學這樣的一個學門

便逐漸形成，世界頂尖的學術研究單位，像是美國的柏克萊、史丹佛、康乃爾、

南加大、以及英國的牛津大學，都已經悄悄開設相關課程或投入研究，急欲了解

與釐清服務業的相關議題。 

國際標準組織(International Organization for Standardisation)提供了一些對於

服務設計的定義。透過服務、品質管理和品質系統元素，服務設計流程可以歸納

成以下幾點。 

第三章 研究方法 

(服務概念設計解決方案) 

第四章 實驗設計與結論 
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 服務設計是轉換服務概要，例如像是顧客的需求，變成特定明確的規格，其

中包括像是服務本身、服務的傳遞與針對服務所做的控制，並且反應出整體

組織的想法，例如像是政策、成本與目標。 

 服務規格是在定義，要提供怎麼樣的服務，像是服務傳遞的規格，定義了傳

遞時的方式與意義，品質控制的規格定義了在這個程序中，如何衡量與控制

服務傳遞的屬性。 

 在服務規格的設計中，服務傳遞與品質控制的規格是相互依賴的而且在設計

的過程中，會相互作用。流程圖是一個非常有用的方法，可以用來描述所有

活動、關係與相互依賴的關係。 

 在服務設計的過程中，品質控制也必須要被實做在其中。 

在 1996 年，Edvardsson 與 Olsson 針對國際品質組織所提出的定義，提出以下幾

點疑慮。 

 在 ISO 的定義中，在整個服務系統之中，顧客並沒有被視為系統的一部分，

針對顧客需求調整資源與服務的狀態沒有被描述到，也沒有被納入服務設計

的考量中。 

 在 ISO 的文件中，這些服務設計的方法仍然是沿用過去工業製造的思維，

並沒有針對服務的特性去做改良。 

 在 ISO 的標準中，仍然是採用流程式的思維，但是發展服務是創造增加客

戶價值的環境，與過去製造的流程思維是完全不同的，但是 ISO 在之前的

定義規範中卻指出流程圖無論是針對服務流程的活動、關係與相依狀況上，

都是發展服務時十分有用的方法，這樣的一個流程被稱之為服務的傳遞，也

就是供應商在提供服務時，所有必須的活動。 

 ISO 將顧客定位成服務的接受端。在 ISO 的觀念中，顧客只有被動的接受服

務，並沒有被當作是服務的一部分，但在真正服務的觀念中，顧客也應該是

共同創作服務的一份子，透過這樣的共同合作，可以對服務的內容，做適當

的調整。 
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無論是產品或是服務都有可能含有可見的部分與不可見的部分。以目前競爭

激烈的市場中，只專注在製造更新、規格更好的產品是不夠的。這些產品都需要

其他有效率且符合效益的服務支援系統。因此，設計與建置合適的支援系統變得

日益重要。根據 Bitran 和 Pedrosa 在 1998 年提到一個重要的觀察，當服務與產

品中，不可見的部分所佔的比例越高，就越難去理解顧客的需求，還有需求背後

的原因與如何去傳遞服務。由此便可知服務設計的難度與重要性。[32] 

回顧許許多多不同的服務設計方法，其實不難從這些設計方法中發現，服務

設計的的過程與硬體產品設計的流程有著幾分相似之處，無論是服務設計或是硬

體產品設計，雖然都個別包含了許多不同的步驟，但是，大致上都可以區分為三

大階段，服務設計與硬體產品設計都能找到相互對應的設計步驟。第一個部分，

一般稱之為概念設計發展，其中包含了三個步驟，首先，要了解求，再來將顧客

的需求轉換成特定的規格與條件，最後在針對規格與需求，設計出符合的概念。

而將這三個步驟組合在一起就成為設計的第一個階段，概念設計。 

第二個階段，一般稱之為系統設計，在這階段中，概念中所提到較不清楚的

規格會被更詳細的被定義出來，例如，原先概念設計中提到希望所提供的餐點要

新鮮，在系統設計的階段，就必須定義甚麼樣的狀況才叫新鮮。購買材料之後，

在 2 小時內烹調完畢送到顧客面前就叫新鮮，像這樣實際的規格與條件，就是在

這階段要被定義出來的，而這些規格就將成為之後在進行系統實做時的重要依

據。 

最後一階段，是系統的建置與測試，根據系統設計所開出的明確規格一步一

步實踐系統就是這部分的主要工作，除此之外，建置後的測試也是不可或缺的一

環，有了完善的測試，才能確保原先的設計可以得到預期的產出，維持服務的水

平。 

這邊簡單歸納以上這三個步驟： 

I. 發展概念 

 定義顧客的需求 
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 將需求轉換成特定的設計規格 

 概念的設計 

II. 系統設計 

 設計系統細節 

III. 系統建置與測試 

 

圖 2-1-1 服務設計與硬體設計流程的對照 

本研究將針對服務設計中的概念設計加入預測市場的元素後，做新的設

計，以期提升概念設計的品質並且希望能設計出一個更適合發展服務的概念設計

流程。[7] 

第二節 概念發展設計 

 如同前一節所提到，概念設計的部分其實涵括了三個步驟，定義顧客的需

求、將需求規格化與概念的設計。 

要能定義顧客的需求，第一步就要先從蒐集資料開始，一般針對蒐集第一

手的客戶資料上，主要有三個資料蒐集的方法，分別是深入訪談、焦點團體與直

接觀察。 
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 深入訪談：利用與開發團隊、顧客和其他服務相關的角色進行訪問與對談，

一般訪談的時間最多不會超過兩個小時，訪談的內容，會一直問到受訪者沒

有其他新的想法與感受之後，就可以結束並更換下一位受訪者。一般我們在

訪談中所會使用的技巧有像是階梯法(laddering)，或是手段-目的(means-ends)

法，採用循序漸進的方式來做詢問，前一個問題的目的，是為了可以找出下

一個問題目的的手段，透過這樣不斷深入詢問，達到收集真正顧客心聲的效

果[Gutman (1982), Reynolds and Gutman(1988)] and benefit chains [Morgan 

(1984)]。 

 焦點團體：焦點團體一般是會針對需要了解的主題，先篩選適當的團體成

員，一般是八到十二人，並配有一位主持人。討論將由主持人在進行以確保

討論的內容不會失焦，觀察的人員會在由雙面玻璃後的另一個房間觀察整個

焦點團體討論的過程，整個焦點團體討論的時間和深入訪談差不多，是一到

兩個小時的時間。 

 直接觀察：一般我們想得到顧客對於先有服務或是產品的意見，最直接的方

式，便是直接去觀察顧客或是服務相關的角色在使用或是完成這項服務時的

使用狀況，透過這樣的觀察，我們便能收集到，大家對服務或是產品的直接

反應與想法。 

然而透過以上這些方法所收集的資料，其實並沒有辦法直接轉化所謂的需

求，因為一般透過這樣的方式蒐集到的訊息，通常是一篇感想、是一段描述，比

較發散，是沒有辦法直接當作用來排序的需求，因此在中間需要一個轉換的過

程。而根據Griffin and Hauser(1993)的研究指出，進行這樣的轉換的動作時，建

議最好由一個以上的人來進行這項動作，因為根據他們的研究指出，使用同樣原

始資料，由不同的人來去做轉換的動作時，會產生出不同的需求，因此才建議，

在進行轉換時，能夠由多位一同進行。 

在這個階段，我們利用Ulrich and Eppinger(1995)研究中所提到，在進行轉

換時，重要的五個準則。 
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1. 應該用產品或服務需要做些什麼，而不是該怎麼做。並且要避免強調需

要使用甚麼特別的技術。 

2. 為了避免在轉換的時候出現遺漏，所以當在描述需求時，需要盡可能的

保留與原始資料相同的程度的細節。 

3. 盡可能使用比較正面的字彙去形容，避免使用負面的字眼。 

4. 利用服務需要的屬性來去描述表達顧客的需求，這樣當要轉換成真正的

服務與產品時，才能夠保留較高的一致性。 

5. 盡量避免使用”必須”或是”應該”這類的字眼，因為使用這樣的字眼，已

經某種程度上表達出這個需求的重要性，會影響中立性。 

將原始資料轉換成需求之後，還要對這些需求做整理。因為透過上面的轉

換，一定會得出許多各式各樣關於需求的細節，為了能讓之後在進行排序時，可

以更有效率，所以需要把這些需求整理為階層式，來表示。一般分為三層，主要、

次要與在次要；主要是指最一般的需求，而次要與再次要，是包含這些需求的其

他細節。 

根據Ulrich and Eppinger(1995)的研究指出，這樣一個將需求整理成階層式

的表示法，是非常直覺化的過程，就由研發團隊，不需要其他詳細的指示就可以

直接進行整理的。不過他們還是整理出六個注意事項，以下做個簡單的介紹。 

 將每個需求分別寫在不同的卡片或是紙張上 

 將重覆的部分給去除 

 將相似的需求分在同一個群組內 

 為每一個群組設定一個標籤，足以代表這整個群組內的所有需求 

 如果只有兩層的階層無法完整表示需求的話，可以考慮在加上第三層，

來整理這些需求。 

 記得重覆檢視並編輯你需求的狀況，有時可以有多幾個其他可以選擇的

分組方式，或是標籤。 

完成需求的部份之後，接下來就是要將需求轉換成設計需求的規格，雖然已
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經透過很多方法，將需求做了結構化的表示，而且需求也的確可以提供給設計團

隊真實且深入的顧客想法，但是，需求通常只是一些比較直覺的描述，所以再做

概念設計時，要直接從需求轉換成概念，是有困難的，因此必須要先透過需求開

出概念的相關規格之後，才能繼續進行概念的設計。 

Ulrich和Eppinger(1995)提到將需求轉換成概念設計規格有以下四個步驟： 

1. 準備規格清單 

第一步當然是將一個一個的需求轉換成設計規格，但是，要能將需求完

整的轉換成設計規格是非常困難的一件事。以下列出幾點在轉換需求時

應該要特別注意的地方。 

 規格必須要合乎實際，無論是透過觀察或是其他衡量方式，規格都

必須要可以提供易於衡量效益的方法。 

 有些時候要轉換需求成為規格並不是那麼容易，例如像是對情感的

衡量，那是極度難以正確量化的，這時候可能可以透過拆解成多個

規格來去描述這樣的一個需求。 

 規格需要包含一些比較流行的市場指標，這些指標已經是受到市場

的認可，在某種程度之上可以表達出目前市場的現象，透過加入這

些指標就增加設計的即時反應能力。 

2. 指標資訊 

當在進行設計的同時，目前市面上已存在相關或是相類似的服務與產品

也是在設計時必須要考量的重要資訊之一，透過這些資訊分析目前在市

面上已存在的服務與產品其成功與失敗的原因，這些都可以對設計團隊

在進行規格訂定時，有重大的參考價值。 

3. 規格目標 

訂定規格之後，就要針對規格訂定目標，在進行設計時，可能因為其他

限制條件的考量，例如成本等等，又或者該規格對於整體的效益提升不

大，因此不會要求每個開出來的設計規格都要達到盡善盡美。規格的制
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定可能會有，只少希望達到的程度、最多達到的程度、介於怎樣的程度

之間即可又或者需要正好某個程度等等不同的需求程度。 

4. 結果分析 

透過去調整每個規格的要求程度，可以找出整體設計的彈性與接受範

圍，確保設計在能達到原先所要求的效果之下，能做出的各式調整，無

論是服務或是產品，不會每個規格都需要達到最好的表現程度，有些只

需要達到基本需求，以期整體的效益能提升更高，此階段的任務就在於

調整規格的相互關係，以找出最符合需求的設計規格。 

概念設計在許多研究中，雖然都有提及但是總是缺乏詳細的描述與動作，

概念設計是整體服務設計中，屬於前端的設計，這是一個十分重要的步驟，但是

Burchill和Fine在1997年就曾說過，無論是產品或是服務設計，概念的設計是最先

需要完成的，但是我們卻對這最前端的設計了解不深。在大部份的研究中，都只

是提到其重要性，與一些應該要注意的事項，一直以來都缺乏具體的做法，因此

本研究希望能提出一個明確的概念發展方法，提供日後研究服務設計的人們一個

足以參考的模式。 

第三節 資訊超載 

Wilkie (1974) 指出，在消費者環境中，資訊本身沒有被謹慎的定義過。若要

將「資訊」操作化，受測者必須知覺此資訊，並能有效地將不確定性降低一半。

因此，資訊的存在與否完全取決於個人主觀的狀況而定。若個人沒有知覺到此資

訊，那麼資訊便無法被衡量。另一方面，儘管此資訊確實被知覺並且正確地用來

解釋了外部的刺激，但是每個人的先前經驗、對問題不確定的程度亦不同，也必

須列入考慮。此外，不確定性本身就是一個難以衡量的概念，同樣的資訊刺激對

不同的人而言，不確定性降低的比例也不同。最後，若干證據顯示，提供額外的

資訊有時可能反而增加個人的不確定性 (Bartlett, 1966; Woodruff, 1972; Dudycha 
and James, 1966)。基於以上原因，Jacoby (1977) 認為，「資訊負荷量」比較合理

的定義應該以外部客觀的刺激環境，而非以個人主觀知覺的資訊量為準。 

Bawden David, Holtham Clive and Courtenay Nigel (1999) 三位學者表示，目
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前對資訊超載仍沒有一個公認的定義。他認為，資訊超載通常是個人在工作中無

法有效處理相關及有用資訊的一種狀態，而這些資訊必須具備某種程度的價值且

能夠獲取得到。換言之，資訊超載是一種資訊處理的惡化現象，而其發生是由於

資訊變得不相關、對原本訊息產生干擾或過剩、老舊及不能夠引起任何興趣等 
(Orrin, 1986)。Marien (1994) 則從個人角度出發，認為資訊超載是人們急於想趕

上資訊產生的腳步，卻發現已經落後的部分越來越多。所以，資訊超載是一種因

為太多資料而超出個人認知能力所能處理的情境，人們因某種因素而無法從眾多

資訊中萃取出想要的資訊 (Nelson, 2000)。 

綜合以上所述，所謂資訊超載即是人們接受了太多資訊，然卻無法有效整理

組織及內化成自己需要的知識，導致該問題日愈嚴重，甚至影響到人們的身體健

康及其人際關係等。關於資訊超載的定義，雖然不同學者各有其描述，但整體而

言都具有類似的特徵。因此，本研究者以為，資訊超載意味著人們在與資訊處理

的過程中，由於資訊量過大而超出個人的有效處理能力，因而在面對資訊時產生

較差的分析決策能力和無形的壓迫感。其所涵蓋的情形，基本上就是指人們無法

理解特定的資訊，或是感覺資訊負荷量過大的狀況。 

Malhotra (1982) 指出，資訊超載的基本前提，在於人們於有限的時間限制之

內，吸收與處理資訊的能力是有限的。若人們在單位時間內被提供太多的資訊，

就會發生負荷過量而導致較差的決策以及不良的表現。目前普遍為學者所接受的

是人類的記憶量及處理能力有其限制。 

以 Jacoby (1974a) 指出的例子來做進一步解釋，典型的超級市場展示有超過

8000 種商品在貨架上，多數商品在包裝上或多或少含有複雜資訊；一般民眾在

購買過程中不僅面對多樣化的資訊，同時也在相對較短的時間內做購買決策。

Jacoby、Speller 與 Kohn (1974b)透過品牌數量與每一品牌的屬性數量，系統化地

改變產品的資訊量，來檢驗資訊數提供對決策正確性的影響。Jacoby等人 (1974b) 
的研究發現，資訊量與購買決策的正確性有曲線關係（近∩字形）。相對於適量

的資訊而言，在資訊量較低與較高時，正確選擇最佳品牌之能力會較差。Jacoby
等人 (1974b) 的實證研究中指出，當每一品牌的構面數增加時，決策的正確度

增加。但品牌數增加時，受測者的決策正確率降低。Jacoby 等人 (1974b) 的結

論等於是宣告更多的資訊反而導致較差的購買決策。 

在探討資訊超載與決策正確性的關係時，Keller 和 Staelin (1987) 亦提出，

當額外提供的資訊量已經超過人們能接受的臨界值，此時增加的資訊量對決策效

果開始產生負面的影響，於是資訊超載將開始發生。 

隨著太多的資訊容易造成資訊超載，而資訊過多更容易造成重要的訊息被忽
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略，進而選擇無關緊要的訊息 (Jacoby, 1977)。Iselin (1988) 指出當相關資訊的差

異性越大時，有用與無用的資訊都會令決策者產生超載效應。而大部分的人在發

生資訊超載時，會因為缺乏處理資訊的能力而不知到要如何過濾、選擇與分批處

理資訊。同理，當消費者在選擇產品時，會因為資訊量過多、資訊的複雜與相似

性而混亂，再加上消費者並不了解本身的資訊需求，所以會在搜尋時有方向的偏

差或搜尋到無用的訊息。 

在 Malhotra (1982) 對資訊超載相關議題的文獻回顧中，Miller (1956) 便指

出，短期記憶的容量接近七個資訊區塊 (block)。在經過許多實驗後，Simon (1974) 
指出短期記憶容量的範圍大約在五到七個資訊區塊。而 Broadbent (1975) 的研究

則認為，短期記憶容量的資訊區塊可能是三個或四個左右。 

就本研究使用有關資訊超載的部分來看，是從選擇方案 (alternatives) 的角

度出發，一些證據指出個人能有最佳處理的最大資訊量是 6 個 (Hayes, 1964; 
Wright, 1975; Bettman, 1979)。Hayes (1964) 的實證研究指出，4 個選擇方案的決

策正確性，顯著優於 8 個選擇方案。在設計這類研究時，Wright (1975) 指出：「6
被預期為最大滿意的負荷量，10 個選擇則確定是超載。」Bettman (1979) 亦指出，

當人們在選擇方案超過 10 個時，參與挑選的人們就有可能採取簡化資訊處理的

策略。此結論與 Olshavsky (1979) 的研究相符合。 

當選擇方案由 10 到 25 時，資訊負荷量對決策正確性的效果大致相同。可能

的原因在於，當資訊超載時，受測者並未針對所有的方案屬性做詳細比較，而採

用簡化的策略，或者是一些經驗法則 (heuristics) 來評估。實證研究在許多領域

支持此觀點。例如：人類問題解決 (Newell and Simon, 1972)、模式辨認、深度

知覺 (Braunstein, 1976)。 

Jacoby、Speller 與 Kohn (1974b) 的實證研究中發現，總決策時間與總資訊

量呈現正向且線性的關係。到達某一點後，決策時間可能不會再增加，呈現接近

持平的形態。基本上，決策時間與品牌數呈現正向的線性關係，而與構面數呈現

曲線關係（近∩字形）。意即，在超過 12 個構面後，受測者反而降低處理時間，

推測可能是由於許多構面無法處理所導致。此時受測者可能企圖採取某種策略來

降低資訊量，以完成決策。例如選擇性的認知 (selective cognitive process) 過程，

或者將相關的資訊合成一個資訊區塊（例如品牌、製造商、產地等）。 

Jacoby、Speller 與 Kohn (1974a) 指出，從消費者主觀感受到的決策心理狀

態來觀察，發現當產品的屬性增加時，消費者決策正確性開始惡化，但是受測者

卻感覺較為滿足、確定、較不混淆，且要求較少的額外資訊。而產品的選擇方案

數與主觀感覺的滿意度以及不確定性，具有正向的線性關係，但是和困惑具有負
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向的線性關係。 

為了提升本研究所設計方法的決策品質，於是在系統中的 Requirement 
rater、Concept generator 利用了資訊超載相關的理論基礎，來做為系統的限制，

對產出進行控制，希望藉此可以提升群體決策的產出品質。 

第四節 預測市場 

「預測」是任何科學最困難的部分，也是對人類智慧最大的挑戰，但卻是大

家最想達成的目標。很多人窮其一生，只為了「預測」一件事情，例如火山會不

會在特定時間與特定地點爆發、金融風暴會不會在亞洲發生、SARS 會不會在中

國蔓延、恐怖份子會不會再繼續攻擊美國等。這些事情對人類的影響相當深遠，

嚴重時甚至將會影響到整個人類的生存。「預測市場」（prediction markets）的機

制可以提供一種前所未有的、強大而即時的工具，協助人們可以達到預測未來的

效果。 

傳統上，所謂的「預測」乃是建立在某些專家的意見或判斷上，但往往涉及

冗長的過程，而且不一定能夠得到準確的判斷與更好的結果。特別是，在資訊爆

炸的時代，如何選擇有用的意見或判斷，是一件相當困難的事情，因此需要一種

有效的機制將各種有用的資訊彙整，以集結眾人的智慧與資訊的方式預測未來的

事件。過去，一般最常使用的就是以調查(survey)的方式來觀察民意的走向與預

測特定事件（例如選舉）的結果。然而，調查結果不一定準確、不具有持續性、

而且必須花費昂貴的代價進行。再者，有些問題是無法實驗的，特別是社會科學

的問題，這也使得「預測」充滿困難度與不確定性。例如，政府政策執行之前往

往無法預先知道後果或連帶的副作用，使得政策難免出現瑕疵，甚至造成災難性

的後果。「預測市場」可以提供一種有效而且低成本的預測機制，以探索民意及

進行政策實驗的方式來改善公共政策的制定品質。 

簡言之，「預測市場」是透過市場機制讓參與者買賣未來事件的合約，其報

酬由該事件的結果決定。因此，合約的價格可視為整體市場對該事件發生機率的



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

21 
 

預測。每個合約都會事先設定「到期日」。合約到期時，即確定該事件「發生」

或是「未發生」。若發生，該合約的交易價格為一固定金額(如$100)；若未發生，

該合約的交易價格為零。舉例來說，在一個有關選舉的「預測市場」中，參與者

可以買賣各候選人當選的合約，若該候選人當選，則持有該候選人當選合約的參

與者即可獲利。反之，若該候選人落選，持有相關合約則會導致虧損。「預測市

場」又稱為資訊市場 (information markets)、構想市場 (idea markets)、決策市場 

(decision markets) 或是事件期貨 (event futures)。 

「預測市場」已經被應用在預測選舉結果、電影票房、產品銷售業績、專案

進度、總體經濟指標、甚至國際政經風險變化等事件上。在企業應用上，包括預

測產品研發的時程、預測產品研發的成果、新藥物核准上市與否。在公共部門方

面，在 911 恐怖分子攻擊之後，美國國防部曾計畫設立「政策分析市場」（Policy 

Analysis Market），透過「預測市場」的機制來整合國內所有情報部門經年累月

所蒐集的千絲萬縷的資訊，並以量化指標的方式呈現，藉以預測地緣政治風險。

但是該計畫卻因負面的媒體宣傳而告終止。最近則有區域性的流行性感冒市場預

測流行性感冒爆發的可能性。而在許多國家都有選舉「預測市場」，如奧地利、

澳洲、加拿大、德國、荷蘭、美國及台灣等。最具知名度的「預測市場」是自

1988 年就開始運作的美國愛荷華大學的「選舉預測市場」(Iowa Electronic Markets; 

簡稱 IEM)。該市場預測歷屆美國總統大選結果之準確度超過傳統民意調查甚

多，因而引起各種學術領域學者的興趣，包括政治、經濟、社會、心理、金融、

公共選擇以及資訊科學，在近幾年來產出了許多可觀的研究成果。 

根據 Bernd 和 Caroline 在 2005 的研究調查中，目前世界上使用的預測市場

的種類大致有四種，學術實驗性質的預測市場、賭注式的預測市場、正規的衍伸

性商品交易所、組織內部預測市場。 

I. 學術實驗性質 

學術實驗性質的預測市場主要的目的在於調查已經存在的資訊市場，透過與

使用傳統方式進行調查的預測方法比較，並藉此來去檢驗預測市場所適用的研究
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領域。同時也提供了一個學生可以學習市場運作機制的良好環境。以下介紹兩個

學術實驗性質的預測市場。 

1. Lowa Electronic Markets(IEM) 

Lowa Electronic Markets(IEM)這是預測市場中十分有名也運作相當久的一個

預測市場，其主要是用以公領域的預測著稱，特別是選舉結果，除此之外，像是

公司的每股盈餘(EPS)或是股價等等，Lowa Electronic Markets(IEM)上面也有相關

的預測合約。Lowa Electronic Markets(IEM)是以研究與教學為主要目的，並非以

營利為目的，但為了提供參與者足夠的動機，所以是使用真實的錢來做為交易的

媒介，參與交易的人們需要支付 5 元美金的開戶手續費用，戶頭額度是介於 5

到 500 元美金，主要有這額度的上限是要避免參與交易者發生壟斷與刻意操作的

行為發生。Lowa Electronic Markets(IEM)的交易時間是 24 小時進行的，一周進

行七天。系統不額外提供與合約相關的資訊也沒有資訊交換的平台，只提供與合

約 本 身 相 關 的 資 訊 ， 例 如 成 交 價 ， 賣 進 價 與 買 出 價 等 等 。
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圖 2-4-1 Lowa Electronic Markets(IEM) 個人帳戶合約持有狀態與合約的詳細說

明頁面 

IEM 的軟體部分是由其自行開發，是由 Joyce Berg 與 Forrest Nelson 所建置。其

使用者介面可以由圖 2-4-1 中看到。前面所提到 IEM 向來是以選舉結果的預測著

稱，尤其是在美國全國性的大選舉上的預測效果尤其傑出。其預測結果與真實事

件發生狀況之間的差距十分接近，其結果可以從圖 2-4-2 中看到。
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圖 2-4-2 IEM 政治預測市場與各真實世界選舉結果之對照 

2. Anderson School at UCLA, Professor Ely Dahan 

Professor Ely Dahan 是 Anderson school 行銷學的助教教授，由他所建立的這

個預測市場主要在於了解消費者的偏好，與一般的預測市場專注在真實事件的發

生預測上有所不同，Professor Ely Dahan 希望透過預測市場資訊匯整的能力，了

解消費者對於各式產品的要求偏好，甚至是對於新產品的需求。 

Professor Ely Dahan 主要是希望透過預測市場，可以了解到消費者的真實意

見，預測市場是以研究為主，並且非營利的方式經營，目前 Professor Ely Dahan

都是由學生參與預測市場的交易，所以這算是一個封閉的市場，主要的交易者，

都是有經過授權才能參與交易的。交易的過程中，是使用虛擬貨幣，但為了加深

人們參與的動機，最後虛擬貨幣所累積的財富，將會有排名，並且提供獎勵給績

效優秀的市場交易者。參與交易的人帳戶中，都會有 10000 元的虛擬貨幣，每一

個合約最多能提供的數量就是 100 個單位，交易方式是採用雙向競標，預測市場

中，不允許做空與短線賣出的操作。參與交易者，可以看到目前合約賣進與賣出
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價格與最新的成交價格與交易量，而這些資料都會被記錄下來，成為歷史資料，

可供查詢。

 
圖 2-4-3 STOC 使用者帳戶介面 

可以從圖 2-4-3 中看到合約走勢、合約狀態與追蹤的合約，在交易者進行交易之

前，參與者會有大約 10 分鐘的時間可以閱讀相同的相關資訊，其中包括該產品

的詳細描述，產品的照片與規格描述，該產品在各項指標的表現，例如耐用程度，

價格或是重量等等，與該交易合約的主要目的。
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圖 2-4-4 交易合約產品相關資訊  

可以從圖 2-4-4 中看到真實的產品資訊畫面，在交易的過程中，不會再對參與交

易者，提供其他更多的資訊，並且在交易的過程中，所有參與交易的使用者，都

不被允許交換任何意見。同樣的這個預測市場的交易軟體是由 Professor Dahan

與他的團隊所建構專屬他們自己實驗的交易軟體。除此之外，Professor Dahan 所

設置的預測市場還有一個特色，通常同樣的交易會進行兩三次，以確保所蒐集資

料的一致性。 

II. 賭注式 

這類型的預測市場總共有兩大類，這兩大類可以經由預測市場所建立的目標

來做區分，第一大類希望透過參與者的交易，藉此賺取金錢，但是不是提供傳統

的類似賭馬這樣的賭注，而是同樣透過雙向競標的方式產生的賭注，簡言之，這

類的預測市場就是希望提供給參與者更準確的報價。第二大類其主要的目的是希

望能夠透過預測市場的交易產生資料，再透過這些交易資料去做進一步的分析。

這類的預測市場並不是像前面第一大類的預測市場一樣，是透過安排調配參與者
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之間的交易從中獲取利益的，而是透過分析由預測市場所產生的這些資料，再將

其分析出來的有效資訊轉買給各個公司。 

以上兩種不同性質的預測市場，也因為目的不同的原因造成其設計交易機制

的差異，第一大類的預測市場都是使用真實的貨幣，並且不分析其所產生的資

料，就算有資料分析也主要是提供給內部進行行銷研究之用，其涵蓋的主題也是

包羅萬象，舉凡政治、運動、財金指標甚至是天氣都能成為交易的標的。而第二

種的預測市場因為主要是希望分析交易所產生出來的資料，因此使用的是虛擬的

貨幣，做為標地的主題也較為集中且特定，主要是看該預測市場所主要希望服務

的公司產業類別來去做挑選，以下再個別為兩種不同的預測市場提出實例。 

1. Betfair 

這是一個在英國具有相當領先地位的預測市場，其主要進行操作連動的標

地主題是以運動為主，但同時也有其他像是政治、財經或是特定事件為主的題

材。Betfair 是在 1999 年的八月由 Andrew Black 與 Edward Wray 一同建立的。其

市場的交易方式一樣是採用雙向競標，因此，當有一位參與者，認為某隊會贏的

比賽時，就必須要出售認為該隊會輸的合約，或是買進認為該隊會贏的合約，

Betfair 是 24 小時開放的，每周交易七天，由於 Betfair 是使用真實貨幣做為交易

媒介的，因此參與交易的人是必須年滿 18 歲，並且要開立一個存有真實貨幣的

帳戶的人，才可以參與交易。而 Betfair 會對每筆成功的交易抽取交易手續費，

而抽取佣金的狀況是看參與交易的人在每個合約中的損益狀況，如果虧損的話，

Betfair 就不會抽取任何佣金費用，而避免有人試圖要操作合約的交易，Betfair

會監控任何可疑或是不尋常的交易，只要 Betfair 認為有任何人試圖要對合約進

行 不 當 的 炒 作 ， 就 會 被 回 報 給 相 關 的 權 責 單 位 。
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圖 2-4-5 Betfair 繁體中文網頁 

由圖 2-4-5 可以看到 Betfair 的繁體中文網頁，該網頁提供 20 餘種不同語言

的版本，並且為了能夠幫助參與投注的新手可以快速學會如何在 Betfair 中下注，

Betfair 設計了一個 Play-for-fun 的入口網站，可以讓新手玩家在這邊盡情的練習

並熟悉 Betfair 的操作使用環境，玩家可以進行免費登錄，每位登入的玩家都可

以獲得 1000BF 的虛擬貨幣，參與練習的新手玩家間，Betfair 贈送當周績效最佳

的玩家可以在真實的 Befair 下注 50 英鎊的獎勵，當月績效最佳的玩家可以得到

100 英鎊的下注獎勵，藉此 Betfair 希望能提高每位玩家投入真實貨幣的下注市場

的動機，當使用虛擬貨幣的玩家認為自身已經有足夠的能力可以處理所有 betfair

上的操作方式，且對於所要投注的標的有充分的了解之後，可以順利轉換成進行

真實貨幣的投注玩家。
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圖 2-4-6  Betfair NBA 體育賭盤頁面可以看到目前 NBA 各隊的合約交易狀況 

目前 Betfair 每天都經手超過三百萬筆的交易，最高尖峰時刻，每分鐘可以針對

一萬兩千多筆交易進行撮合，透過甲骨文公司的資訊協助，Betfair 在少於一秒的

時間內處理了 99.9 百分比的交易。由於 Betfair 主要是透過參與者的交易去賺取

費用，只有在用於內部改善整體營運的時候，才會對交易的資料進行分析，並且

也只提供內部使用。 

2. Hollywood Stock Exchange 

Hollywood Stock Exchange(HSX)是位於加州的一家公司，並且自許為一家行

銷、研究與科技的公司。而在 Hollywood Stock Exchange 上的交易標的，正如這

個預測市場的名字一樣，是一個專門針對電影與明星做為交易標的的預測市場，

HSX 是一個營利導向且私有的機構，透過虛擬的交易平台，蒐集娛樂市場的資

訊並進行分析，目前 HSX 的涵蓋範圍只在美國，所以其交易的標的也以美國當

地的電影與明星為主。 

在 HSX 中有分為 MovieStock 與 StarBond，交易的設定，針對電影的部分可

能連動其上映前幾周的票房收益，而明星的部分，可以針對他的名聲做為連動目

標，其中可能包括該為明星所主演的電影所加總帶來的票房收益等等。
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圖 2-4-7 HSX 的首頁 

在 HSX 中的交易是使用稱為 Hollywood Dollar 的虛擬貨幣，每個參與交易的

成員必須要開一個帳戶，一開戶都可以得到 2,000,000 單位的 Hollywood Dollar。

在 HSX 中主要交易的動機是名聲，預測準確因而累積的 Hollywood Dollar，除此

之外 HSX 也會提供一些獎品，而參與交易的人可以使用他們在 HSX 中賺取的

Hollywood Dollar 來去換取這些商品。在 HSX 中也是採用雙向拍買的方式進行交

易，但 HSX 對於參與者所持有的投資組合有些限制，MovieStock 最多是 50,000

單位，StarBond 是 20,000 單位，選擇權(買權加上賣權)與擔保權證最多是 10,000

單位以及基金 10,000 單位。每個交易，HSX 會抽取 1%的佣金費用，不過，HSX

也提供了免佣金的交易時段，只要在每個禮拜美國東岸時間，周六下午一點到星

期天的下午一點這期間進行交易都是不抽取佣金的。 

HSX 還有一個跟其他預測市場十分不一樣的設計就是在於 HSX 會提供相當

多和電影或是明星相關的訊息給每一位交易者。有以下幾種類型。 

1. Hollywood Stock Exchange Newsletter：每位交易者每週都會收到當週和明星

與電影相關的活動、宣傳或是相關新聞的電子報。 
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2. Calendar：HSX 會以日曆的形式提供給每位交易者，在 HSX 上發生的重大

事件。 

3. Fan Site：HSX 會提供交易者建構影迷網站的地方，其中除了和明星相關的

訊息之外，也會提供相關的交易建議與提示。 

4. Talk Boards：HSX 專屬的論壇。 

5. Trader Leagues：用來追蹤交易者的投資績效。 

6. Sweepstakes：讓交易者可以兌換獎品與領取 Hollywood Dollar 的地方。 

7. Movie Market Lab：提供互動式的圖表，用以分析 HSX 上的股票。 

8. Market Recap：在這邊交易者可以回顧一周內的所有交易狀況。 

9. Tools of trade：交易者可以使用這些工具對他們已投資或是想投資的標的進

行衡量與分析。
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圖 2-4-8  HSX 使用者帳戶介面，可以了解目前手中持有的合約種類數量

等，與目前使用者持有的財富 

因為參與交易開戶，都需要輸入屬於交易者的相關訊息，如年齡，居住地，

性別等等，因此 HSX 便利用這些資訊就可以進行許多相關的研究，了解在不同

屬性下，會對怎麼樣的作品感到較高的興趣，協助許多相關公司，再舉行促銷或

是造勢活動所挑選的目標客戶能有所依據。 

III. 正規的衍伸性商品交易所 

這一類的預測市場提供了最大的流通性，並且都是使用真實的貨幣進行交

易，主要在意的標的有四個，利率、股市指數、外匯與民生必需品。而其主要的

目的就是希望提供一個避險的機會，交易的動機也是來自於此。以下就以芝加哥

商業交易所為例子做介紹。 

1. Chicago Mercantile Exchange 

Chicago Mercantile Exchange(CME)是目前美國最大的期貨交易所，從 1898 年就

開始營運。一開始的時候，CME 並不是一個以營利為導向所建構起來的組織，

直到 2000 的六月 CME 執行首次公開募股(IPO)，而參與的股東最後投票決定讓

CME 轉換成以營利為導向經營的公司，並且最後在 2002 年在紐約證交所，正式

掛牌。CME 所使用的交易平台，稱之為 GLOBEX，所有的交易都透過這個平台

去做撮合，每周 5 天，每天交易將近 23 的小時。CME 會將在市場交易的資料做

銷售的動作，一般像是股市交易員、基金研究員或是一些投資公司都會像 CME

購買這些資料，以做為投資與分析的研究資料。
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圖 2-4-9 Chicago Mercantile Exchange 首頁 

IV. 組織內部預測市場 

依照組織內部所希望達到的效果，這一類的預測市場也分為兩種，一種是用

這找到最有效分布組織資源的方法，另一種是組織用以預測資訊所使用的預測市

場，例如預測下一季的銷售數量或是新年度的獲利成果。 

1. 分布資源—British Petroleum 

BP 石油公司，因為溫室效應的影響，再世界各地都受到限制與規範，由其

是像 BP 這樣世界級跨國企業，在 1998 年，BP 宣布希望能在 2010 年的時候將

公司在全球會造成溫室效應的氣體排放量降到只有 1998 年的 90%，並且是使用

最便宜的方式達到，全球有 150 個 BP 的分公司參與這項計畫，公司讓每個分公

司自行去發展，降低氣體排放的方式，並且為這些分支設定應該達到的年度目

標，經過一年之後，如果未達到目標的分公司可以透過交易市場來去購買不足的

氣體排放量，來達到該分支應該達到的目標，而有達到目標的甚至降低超過原先
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設定目標的分公司，也可以在這上面拍賣多出的氣體，BP 透過這個市場交易狀

態來去找尋最經濟的氣體排放降低方案，將公司的資源放在能夠以最有效率的方

式降低氣體排放的方法上，事實證明，預測市場在這上面也同樣具有很高的效

率，採用了這個方法之後，BP 不但找到了最有效率降低廢氣排放的方法，而原

先 設 定 要 在 2010 所 要 達 到 的 目 標 也 提 早 了 9 年 達 到 。

 

圖 2-4-10 BP 交易市場，二氧化碳交易走勢 

2. 預測資訊—Hewlett-Packard 

這個預測市場是由 HP 的 Information Dynamics 實驗室所發起的，而預測市

場的目的在於預測每一季的收益，與下個月各式商品的銷售數量，但是參與預測

市場的人數相當少，只有 20-30 人左右，只有特定的管理階層人士得以參與這個

預測市場，而且這些人們是分布來自各式各樣不同的部門，其中包括，行銷、資

訊與定價等部門。一般交易時間都是定在一周左右，因為 HP 發現當交易時間拉

長，參與的人們很快就會失去專注且對合約喪失興趣。而且交易是採匿名進行，

使用的交易媒介是真實的貨幣，除此之外，另一項讓使用者參與的動機就在於所

有被挑選得到的員工都被告知，這是與公司經營有絕大相關的活動，希望他們能

夠努力且用心操作。 

另外，HP 的預測市場有個很特別的設計，在合約一開始的時候，有些合約

主題，會讓所有參與者手上握有每樣合約同等的數量，又或者有些主題會讓參與
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者每個人手上都持有不同的合約，但是量是一樣的。這樣的設計是希望一開始市

場是呈現一個不均等的狀態，然後透過市場交易來達到平衡的狀態。

 
圖 2-4-11 HP 預測市場，左邊為合約狀態，右邊可以直接填寫委託單交易 

每項合約的預測結果都會和原本的預測方法做比較，最後發現在受測的 8 項

合約中，有 6 項的合約預測結果是比原先的預測方法更接近真實的結果。 

預測市場的設計與標的可以說是包羅萬象，無論是傳統的政治、運動議題，

甚至到公司組織的資源分配與預測市場資訊，雖然也有針對新產品屬性測試的預

測市場，但是並有沒一個結合服務設計的整體解決方案，而本研究就是希望利用

預測市場的力量結合服務科學，建構一個服務設計的整體流程方案，而這也是本

研究，所希望能提供的貢獻之一。 


