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政府委託經營商店評鑑之因果分析—國道
高速公路服務區行車旅客惠顧意願的觀點 
 

劉  祥  得* 
 

摘  要 
 

過去探討政府委託經營商店環境因子影響消費者態度認知的研究，並不多

見，尤其針對高速公路服務區多元購物環境，探討影響行車旅客惠顧意願的公共

行政研究更是少見。本文提出行車旅客購物惠顧意願之一般化概念模式，包含服

務區商店環境的外生構面、購物認知的中介構面、及惠顧意願之內生構面等。本

文利用因徑分析，釐清多元環境因子如何影響行車旅客的商品價值評估與惠顧意

願，以作為高公局評鑑受委託商店之參考，並提出相關政策建議。研究結果支持

了所提出的概念模式的多數假設。服務區商店設計正向影響旅客價格、品質認知；

員工認知也深切影響人員服務、商品品質認知；商店音樂的確可以降低旅客心理、

努力、時間成本，並提升商品品質及人員服務認知。商品價值認知主要受到商品

品質認知的正向影響；而行車旅客惠顧意願，則受到心理成本負向影響，並受到

人員服務認知及商品價值的正向影響。因此，國道委託經營商店之商店設計、人

員服務、音樂認知等構面，有必要納入高公局評鑑委託廠商之標準與項目中。 

 

關鍵字：高速公路服務區、商品價值、惠顧意願、因徑分析、概念架構 

 

Abstract 
 

This research explores how store environment in service area of super highway 

influences consumer’s store choice decision and patronage intention. We propose a  
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comprehensive passengers’ purchasing model which includes exogenous constructs of 

store environment in service area, mediating constructs of consumer perception and 

endogenous construct of store patronage intentions. The statistical results support the 

model we propose and verify many hypotheses in this research. 

 

Keywords：Service area of super highway, merchandise value, patronage intentions, 

path analysis, conceptual framework 

 

壹、前  言 
 

為了提高經營效率、效能，以及提高公共服務品質，近年來我國政府逐漸透

過契約，將公共服務委外經營（丘昌泰，2001）。當前政府委外經營範疇包含（施

能傑、李宗勳，2003）—民政類：如保全服務、低收入養護老人收容、不幸兒童

收容安置、婦女中途之家、遊民收容所等；文教類：如運動場經營、游泳池經營、

學生午餐供應、公民大學、解說員培訓、勞工育樂中心、訓練機構、博物館、紀

念館等；交通類：國道高速公路服務站經營、停車場經營、路燈維護、風景區管

理、租用拖吊車、汽車檢驗等；以及經建類、環保類、衛生類、工程類、資訊類

等。 

委外事業脫離行政管理與監督後，如何評價其經營效率？以及服務品質？係

公共服務委外後，另一個衍生問題。根據行政院人事行政局相關研究指出，委外

經營監督管理上，主管機關可採取行政監督、市場監督或社會監督等方式，設立

監督管理委員會（或營運監督管理委員會），對受託者善盡監督管理之責。而其監

督內容應包括服務品質、績效、營收狀況、顧客滿意等，並可採書面或實地訪視

方式進行監督及履約管理（施能傑、李宗勳，2003）。 

惟，以顧客角度來看，行政監督似乎無法回應顧客感受，監督項次是否符合

顧客需求，亦有待觀察。社會監督則或許與消費顧客較為接近，但其是否與顧客

觀點一致，仍有待後續研究證實。本研究擬以市場、顧客監督觀點，探討我國委

外事業經營成效。事實上，高速公路局對服務區商店的內在評鑑，比較偏向行政

監督，民意調查（外在評鑑）則比較傾向市場或社會監督。近年來的政府再造與
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顧客取向，的確為政府委外經營之市場、社會監督，提供一合法性基礎。 

本研究選擇國道公務公路休息服務區為主要研究對象，擬欲探討服務區委外

商店的相關設計、規劃、服務人員、音樂播放等環境因子，如何影響服務區消費

者的價格、成本、品質、價值認知，進而影響其惠顧意願（patronage）。反觀人事

行政局研究所指陳的「營收狀況」作為委外評鑑標準，或許攸關政府機關特許費

用收取，惟，營收面向與消費者認知構面較不相容，無法透過調查瞭解，本研究

並未將其納入。此外，本研究以惠顧意願替代營收狀況，當消費者持續前來消費，

廠商營收自然增加，政府特許費收取亦會增加。最後，本研究加上人員服務品質、

顧客滿意等構面，形成本研究的主要概念架構。 

高速公路服務區並非一般購物中心，其服務項目包括國道用路人用餐、銷售、

旅遊資訊提供等服務。國道用路人在高速公路上的長期道路使用，需要用餐、飲

水等相關服務。在高速公路局所營造的不同經營特色之服務區，如關西服務區以

客家文化為區站規劃；清水服務區以海洋為主題等，亦提供沿途地方特色產品，

供國道用路人採購與餽贈。而國道亦扮演旅遊地區聯絡道路之功能，除旅遊商品

採購外，亦提供相關旅遊資訊與訊息。在國道高速公路局因應政府再造政策，主

張以「服務為導向」為經營理念，以營造高品質服務休息區前提下，一般顧客購

物態度、認知、觀感，逐漸受到重視。 

當前高速公路局所進行服務區商店評選報告，係以如廁環境的清潔度、服務

區停車場動線的路牌指標、外部休憩環境景觀佈置、營造安全及明亮的照明環

境、密封包裝食品品質及售價、現場供應熟熱食品品質及售價、銷售服務、用餐

環境、服務設施、客訴服務、賣場佈置與經營特色、賣場佈置考慮舒適性及人性

化等標準，評鑑廠商優劣，並作為招標之參考（國道高速公路局，2004）。歸納

言之，國道高速公路評鑑標準包含環境設計、商品品質、服務品質等傳統消費者

評估構面，但較忽略行車旅客時間、努力、心理成本認知構面，亦沒有釐清環境

設計、消費者認知、消費者是否再度惠顧之間因果關係，僅是羅列式的評鑑項次

表列。  

既然政府再造強調顧客、服務取向，政府委外事業評估與招標，更需要以顧

客、服務觀點加以評鑑，並作為招標與管理之基礎。惟，近幾年公共行政有關委

託事業消費行為研究雖逐漸受到重視，但尚屬初期階段。因此，本研究嘗試性以
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消費行為觀點及模式，探討我國高速公路服務區商店環境設計、服務品質、價格、

成本認知、商品價值認知、惠顧意願因果關係，期能對國道高速公路管理服務區

委託商店及招標評選研究，有拋磚引玉之效。 

事實上，零售商店環境、服務品質、心理成本認知、價格認知是否影響消費

者的商品價值評估？同時影響其再購意願？過去已有許多研究針對此一議題，進

行探討。首先，許多研究認為購買環境的音樂（Areni and Kim, 1993; Hui, Dube, and 

Chebat, 1997; Milliman, 1982）、色調設計（Bellizzi, Crowley, and Hasty, 1983）、氣

味（Spangenberg, Crowley, and Henderson, 1996）、擁擠程度（Eroglu and Machleit, 

1990; Hui and Bateson, 1991）都會影響購買與再購意願。在一般環境因素上，

Donovan 及Rossiter兩人認為，氣氛會影響再購意願（Donovan and Rossiter, 1982）；

Darden等人則認為，硬體的吸引力會影響再購意願（Darden, Erdem, and Darden, 

1983）。另外，有一些研究證實，商店的環境會影響消費者的心理反應，進而改變

其情感面向（Babin and Darden, 1996; Baker, Grewal and Levy, 1992; Hui and Bateson, 

1991; Wakefield and Blodgett, 1999; Ogle, Hyllegard and Dunbar, 2004），促使產生購

買行為。對於政府委託企業經營來說，雖非以再購意願為主要政策目標，惟，「再

購意願」係商店經營是否妥善的重要指標，高速公路局需要提供一個旅客喜愛購

買的購物環境。 

或許先前已有許多有關商店環境的研究，但在不同購物環境因素下，如何整

合性地影響高速公路服務區消費者對於商品價值的認知？甚而進一步如何影響其

在委外商店消費惠顧意願？創造更高的商店與政府收益？以及更佳政府委外商店

經營意象，的確仍缺乏有系統的研究。本研究擬以銷售環境整合性的觀點，探究

服務區商店環境因子與高速公路服務區消費者認知，及購買意願之因果關連性。

進而提出政府評鑑委託商店的關鍵構面與因子，及其因果關係，並推論其相關政

策意涵。 

 

貳、理論概念架構 
 

我國高速公路全線共有14 處服務區，國道一號計有中壢、湖口、泰安、西螺、

新營、仁德等6 處服務區；國道三號計有關西、西湖、清水、南投、古坑、東山、
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關廟等7 處服務區。另國道五號僅石碇1 處服務區，為單邊設置（國道高速公路

局，2004）。 

國道高速公路局統計至2004年為止，該年進服務區消費人數為24,417,369人

次，營業額亦高達30億（如下表）。從政府管理及委外經營績效評估來看，消費者

對於國道高速公路委託商店的態度與認知，的確值得重視與探討。 

 

表1：國道高速公路服務區營業額、特許費、消費人數表 

 營業額（元） 特許費（元） 消費人數（人） 

93 年 2,994,425,397 515,188,771 24,417,369 

92 年 2,117,114,308 364,551,131 18,760,461 

成長率 21% 25.46% 30.15% 

資料來源：國道高速公路局，2004。 

 

高速公路服務區服務項目包括用餐、銷售、旅遊資訊提供等服務。國道高速

公路局因應政府再造政策，主張以「服務為導向」為經營理念，以營造高品質服

務休息區。因此，國道高速公路服務區委由不同廠商經營，以形塑不同經營特色

之服務區。如關西服務區以客家文化為區站規劃；清水服務區以海洋為主題，並

設置活體魚缸養殖魚類；南投服務區以傳統原住民文化為規劃主軸；古坑服務區

商品融入鄉土文化；東山服務區以地標大榕樹為主軸；關廟服務區之天橋咖啡等。

這些商店環境設計效果，十分值得探討與檢視。 

以往國道休息服務區餐廳及零售店委託經營招標，採「最高決標」方式辦理，

由於搶標廠商常將商品售價提高，並轉價予服務區消費者，不僅可能造成民怨，

亦有可能影響消費者對於政府的觀感。自2000年起，改採「最有利標」模式辦理

招標，首度以「評選」決標。得標廠商經營期限為五年，廠商提報之營運計畫書

內容計有：營運組織、經驗與實績、經營方式與管理、人員素質與訓練、品質保

證、服務策略、區、站佈置、繳交月特許營業費、營運財務計畫等九項，藉由不

同構面評選標準之評鑑，以多元標準選擇經營廠商。此項作法最大特色，即打破

特許費高低為決標的迷思，進一步改進服務區商店服務品質。 

此外，為加強督導服務區經營廠商之營運管理，提昇服務品質、促進經營績
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效及滿足用路人需求，設立服務區督導委員會，每年辦理 2 次經營廠商評鑑作業。

評鑑類別分內部評鑑與外部滿意度調查。內部評鑑包括廠商自我評鑑、各區工程

處之督導管理報告、評審小組評鑑等。考核項目包含服務策略、品質保證、經營

管理、區站佈置、人員訓練及繳交特許費等（國道高速公路局，2004）。 

外部滿意度調查，同樣每年委外辦理2 次民眾滿意度問卷調查。調查項目包

括如廁環境的清潔度、服務區停車場動線的路牌指標、外部休憩環境景觀佈置、

營造安全及明亮的照明環境、密封包裝食品品質及售價、現場供應熟熱食品品質

及售價、銷售服務、用餐環境、服務設施、客訴服務、賣場佈置與經營特色、賣

場佈置考慮舒適性及人性化等（國道高速公路局，2004）。 

內部評鑑構面可歸納為服務品質、服務人員訓練、商店環境規劃及特許費繳

交等，前面三者將納入本研究構面中，特許費繳交屬於委託商店與高速公路局的

關係，消費者不一定知情，因此，予以剔除。外部評鑑方面，可歸納為環境設計、

商品品質、價格認知、硬體設施、人員服務品質等構面。環境清潔、照明設備都

屬於商店環境設計因子；食品品質一般被認為是「商品品質」構面；售價方面，

則是指消費者對銷售價格的認知；在服務行銷文獻裡，硬體設施被視為「服務品

質」的一環，本文認為其可歸納於環境設計構面裡。事實上，亦有研究將「人員

服務品質」視為「服務品質」的次構面（Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988）。

雖然如此，Parasuraman 等人提出的服務品質模式，並不否認「人員服務品質」

可成為獨立構面，本研究嘗試將其獨立測量，以檢視服務區人員服務品質對於消

費者的態度認知影響。賣場佈置一方面影響消費者的環境設計認知，另一方面，

也影響消費者的時間、努力成本認知。因為賣場擺設清楚、易找，會降低消費者

找尋所需商品的時間，自然降低其需要花費時間，以及評量努力找尋商品的成本

認知。 

綜而言之，國道高速公路內、外評鑑構面，包含環境設計、員工、商品品質、

價格認知、人員服務品質、時間、努力成本認知等構面。惟，相關單位及研究，

對於評鑑構面間的因果關係，討論有限。在消費行為相關文獻指出，商店設計有

可能影響人員服務品質、商品品質、價格、時間、努力成本認知，同時影響消費

者的心理成本認知，因為當商店設計讓消費者喜歡時，會降低其購物心理成本認

知（Babin & Darden, 1996）。因此，本研究擬加入「心理成本認知」構面，以瞭解
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高速公路服務區商店設計，是否可降低消費者的心理成本，進而促使其願意繼續

惠顧服務區商店，並提高用路人對政府委外商店的良好印象。 

此外，許多研究亦證實，商店員工及音樂播放，同樣影響消費者人員服務、

商品品質、價格、時間、努力、心理成本等認知，且進一步影響其整體商品價值

認知，而影響其以後惠顧意願。對於國道高速公路服務區商店來說，商店員工訓

練及音樂播放等環境因子，同樣將高度影響服務區消費者再度惠顧的意願。因此，

本研究加入「音樂認知」的構面。 

本研究參考 Zeithaml（1988）所提出的認知與環境心理理論，並參酌 Baker

（1998）和 Bitner（1992）兩人所提出有關服務業環境因素的研究，進而提出本文

研究架構。Zeithaml 認為，消費者購買意願受服務品質及價格、成本認知、商品品

質的影響，Baker 則主張，消費環境會影響消費者惠顧意願與商品價值的評價。整

體而言，本研究認為購買環境因素影響消費者的主觀認知，包含服務人員表現、

購物環境成本、產品品質認知、價格認知、商品價值等，都會影響消費者購物惠

顧意願。對於高速公路服務休息站來說，服務區受託經營商店設計、服務人員態

度、商品品質、商品擺設、動線設計、商品定價、心理成本等，都會影響消費者

的商品價值評價和惠顧意願。以政府及得標廠商來看，其目標都是提供良好服務、

商品品質、合理價格及舒適購物空間為主。 

相關研究多數以消費行為居多，本文首次將整合性環境影響模式，應用於政

府委託事業之評鑑上，並試圖提供相關政府單位評鑑受託商店的標準與基礎，及

釐清其間因果關係。然而，本文和先前消費行為研究也有不同之處。首先，本研

究將消費的成本區分為時間、努力成本及心理成本兩類，進而檢視兩種成本對於

購買意願的影響。所謂的時間、努力成本，即是消費者願意花費多少時間及努力

程度於商店內蒐集消費資訊，其形成消費者本身對於時間及努力成本的認知。經

濟定價模式（economic pricing model）曾經指出，時間和努力成本會影響消費者的

認知，促使消費者決定在交易中如何取捨（Becker, 1965）。其他許多以 Becker 為

基礎的相關研究亦指出，在商店內找尋商品和服務所花費的時間和努力成本，對

消費者來說，是具有經濟上的意涵與價值（Marmorstein, Grewal and Fishe, 1992; 

Schary 1971; Ariely and Simonson, 2003; Coulter and Coulter, 2005），亦即消費者會

計算時間及努力成本，進而決定是否購買？評量購買利益是否大於成本？最後決
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定是否購買與再度惠顧服務區商店。 

消費心理成本係指消費者於購物時，所產生的心理壓力認知。部分環境心理

研究學者將焦點置於負面的心理影響，亦即購物環境對消費者造成的心理壓力與

負面情緒（Mehrabian and Russell, 1974）。部分心理及行銷學者，則發現有部分行

銷作法，可以促使消費者對環境產生愉悅（正面）情緒。Zeithaml（1988）則提出

非金錢成本概念，指出消費者對於環境的態度認知，多半認為是一種成本。事實

上，其他許多人的研究認為，消費者對於環境的情感或許是負面的，也有可能是

正面的，兩者是不同的構面（Babin, Darden, and Babin, 1998; Watson, Clark, and 

Tellegen, 1988），只是負面的環境認知或許比正面認知更強、更容易產生而已（Babin 

and Darden, 1996）。 

對於高速公路服務區旅客來說，商店環境設計同樣會給予行車旅客不同的心

理成本及時間、努力成本認知。尤其服務區設計主題不一，如先前所述，關西服

務區以客家文化為主；清水服務區以海洋為主題；南投服務區以傳統原住民文化

為規劃主軸；古坑服務區商品融入鄉土文化；東山服務區以地標大榕樹為主軸；

關廟服務區強調天橋咖啡等。不同委託經營商店，所設計不同環境特色，包含商

店裝潢色系、播放音樂，固然對於旅客產生不同的心理成本認知，其差異性，的

確十分值得研究。服務區商店擺設、動線、色調搭配設計等，亦將影響行車旅客

的時間和努力成本認知。尤其在行車旅程中，停留購買時間控制與估計，深切影

響旅客是否願意進入服務區商店購買與消費。 

其次，過去有關商品價格、品質的研究，多半朝消費者對價格及品質的認知

與評價為主。本研究把焦點置於消費者在特殊的購物環境下，如何評價所購商品

的整體價值，因此，將研究焦點置於整體「商品」（merchandise）價值上，而非特

定品牌或商品價值。而商品價值評價可說是消費者對於價格、品質、環境成本的

綜合評價（如下圖所示）。對於高速公路服務區來說，政府目的亦在於提高行車旅

客或消費者對該區商店商品價值的認知，進而提高其惠顧服務區商店意願。因而

納入商品價值的構面。 
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商店設計認知 

音樂認知 
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圖 1：理論概念架構圖 

研究亦參考 Zeithaml 所設立的模式，其集中探討商品品質的評估。

誠如 Mazursky 和 Jacoby（1986）所言，消費者評鑑服務品質時，也會同時評估商

品品 究將商品品質與人員服務品質，視為不相同的兩個構面。前者是

對商 評價，而後者是對服務提供（人）的評價。對於服務區休息站的

行車 其也會評估服務人員的服務態度、商品品質，綜合先前所提價格

認知 間、努力成本認知，進而整體性評估服務區商品價值，並影響其

下一次惠顧意願。 

本

認知等，皆由商店設計、商店 成。許多研究證實，商店環

境設計、服務員工認知，以及音樂播放等，皆是影響消費者態度認知的關鍵因素。

藉由

 

復次，本

質。而本研

品（物）的

旅客來說，

、心理、時

以上人員服務品質、商品品質、價格認知、時間、努力成本認知、心理成

員工、音樂等前因所造

三構面之測量，進而探索多元環境因子，如何影響消費者之價值評價與惠顧

意願之形成。本研究亦希冀藉由多元因子的探討，瞭解何種環境因子影響國道高

速公路服務區行車旅客的態度認知，進而瞭解更明確的旅客再度惠顧因果關係，

以提供高速公路局制訂評鑑指標與實地評鑑商店之參考。 
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法制規劃與

討論為主。國道高速公路局（2004）年度報告，有關行車旅客服務區民調評鑑，

亦不 清晰與明確。因此，本研究為深入探討高速公路服務區行車旅客對於商店

評價之因果關係，作為高公局評比委託商店之基礎，需以消費行為文獻相關理論

加以輔助與說明。 

在商店設計認知與時間及努力等購物成本的關係方面，一般認為，消費者對

於商

將深切影響旅客是否再度惠顧該商店。 

參、文獻探討 
 

以公共行政觀點，探討高速公路商店環境影響行車旅客認知與惠顧意願文

獻，並不多見。吳月鳳（2003）係以消費行為文獻，探討高速公路服務區消費者

的購買情緒及行為，但其並未深入探討消費者態度認知及價值評鑑的因果關係，

且仍不脫離消費行為探討範疇，也未聯結公共政策設計與規劃的關係。施能傑、

李宗勳（2003）有關政府業務委外決策、標準作業程序之探討，仍以

甚

店設計持正面態度時，其對時間、努力等購物成本的認知則會降低，而相關

的文獻則包含Bitner（1992）、Canter（1983）、Titus & Everett（1995）、吳月鳳（2003）

等的研究亦都提出近似的看法。高速公路服務區行車旅客對受委託商店設計的觀

感，同樣將影響旅客的購物時間及努力成本認知，固然值得探討。 

高速公路服務區設計、設施，深切影響消費者的心理感受與認知。傳統文獻

主張，當消費者喜愛商店設計時，會降低其心理成本的認知。有關此方面的研究

多半是概念性模式的探討，包含Babin & Darden（1996）、Bitner（1992）、Mehrabian 

& Russell（1974）、Wakefield & Baker（1998）等人。高公局雖然並未測量行車旅

客心理成本，惟，其

服務區商店設計，亦被認為可能影響行車旅客對於價格的認知。傳統文獻認

為當消費者對商店設計持正面評價時，可提高其對價格的認知，亦即對高價位的

接受。此方面的研究亦多半屬於概念的探討，包含Bitner（1992）、Grewal & Baker

（1998）、Helson（1964）、Nagle（1987）、Thaler（1985）等的研究。以上研究，

提供本文有關商店設計及價格認知因果關係之參考。 

在設計認知及人員服務關聯性方面，一般認為當消費者對於商店設計持正面

評價時，亦會提高其對人員服務品質的認知與評價。而相關的文獻包含Baker

46 



政府委託經營商店評鑑之因果分析—國道高速公路服務區行車旅客惠顧意願的觀點 

（1987）、Bitner（1990）、Bitner（1992）、Kotler（1973）、Parasuraman, Zeithaml & 

Berry（1988）等（如下表）。 

在商店設計與商品品質的關聯性方面，一般認為當消費者對整體環境設計持

正面

知，而高公局評鑑標準亦

納入

數夠時，會降低其時間、努力成本認知，亦即消

費者

成本面向，本研究擬嘗試性地加以探究，心理成本認知對於政府委

託商

評價時，會提昇其對於商品品質的認知。相關的文獻包含概念性及實證性的

探討，前者包含Bellizzi, Crowley & Hasty（1983）、Kotler（1973）、Parasuraman, 

Zeithaml & Berry（1988）等學者。實證研究則包含Heath（1995）、Mazursky & Jacoby

（1986）；吳月鳳（2003）、王志良（2003）等學者。對於高速公路行車旅客來說，

亦是如此，商店設計認知會影響旅客對於商品品質的認

此項。 

高速公路服務區商店人員訓練與態度，也納入評鑑的構面，十分符合一般服

務行銷的觀點。欲提升高速公路服務區服務品質，人員服務的確應受到更多重視。

一般認為，當消費者認為員工人

會因員工人數規模而改變時間、努力成本認知。此方面的研究似乎較少，僅

Canter（1983）提及。 

在員工認知與心理成本認知關聯性方面，消費者會因商店人數的充裕，而降

低其心理的成本。此方面的文獻包含Babin & Darden（1996）、Grewal & Sharma

（1991）、Mehrabian & Russell（1974）等的研究。行車旅客也會因對服務區人員

人數是否充裕？友善？樂於幫助，而產生心理壓力。過去政府機關評估面向，比

較未注意心理

店的影響。 

行車旅客對於商店設計的觀感，亦可能影響其對服務區商品價格的認知。一

般認為消費行為文獻認為，消費者對員工規模感到滿意時，會提昇其價格認知，

亦即接受高價位的定價。此方面的文獻也是偏少，本研究僅蒐集Helson（1964）一

篇。 

在員工認知及人員服務關聯性方面，過去文獻主張當消費者對於現場銷售人

員持正面評價時，會提昇其對人員服務品質的認知，亦即對人員服務品質給予高

度評價。文獻包含Baker（1987）、Barker（1965）、Hartline & Ferrell（1996）、Olshavsky

（1985）、Parasuraman, Zeithaml & Berry（1988）等的研究。 

員工認知及商品品質關聯性方面，過去文獻主張消費者對商店員工持正面評
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價時，會提高其對商品品質的認知。惟，此方面的文獻仍是偏少，本研究僅蒐集

Akht

對商品品質的認知。而服務面向的評鑑，亦納入高公局評鑑標準之一。 

主張消費者對商店

音樂

4）

等。

er, Andrews & Durvasula（1994）、郭福斌（2003）。另一方面，部分國內研究

顯示，消費者的評價，並不受服務人員因素的影響，研究結果與國外研究不盡相

同（王志良，2003）。本文亦假設，高速公路服務區旅客對於服務員工的認知，會

影響其

有關商店音樂認知與時間、努力成本認知關聯性方面，過去文獻認為，當消

費者對於環境音樂持正面評價時，會降低其對時間、努力成本的認知。此方面的

文獻包含Bitner（1992）、Canter（1983）、Chebat等人（1993）、Hui, Dub & Chebat

（1997）等人的研究。音樂認知與心理成本認知關聯性方面，

感到滿意時，會降低其心理的成本。相關研究包含Hui, Dub & Chebat（1997）、

Bitner（1992）、Donovan & Rossiter（1982）、Greenland & McGoldrick（1994）、Kellaris 

& Mantel（1994）、Stratton（1992）等的研究。過去公共行政文獻比較少針對音樂

構面，探討其對旅客的影響，本文大膽設立此構面，並檢驗相關假設。 

音樂認知與價格認知關聯性方面，傳統文獻主張當消費者對購買環境音樂感

到滿意時，會提高其價格認知。此方面的研究學者包含Bitner（1992）、Helson（196

音樂認知與人員服務品質關聯性方面，過去的文獻認為當消費者對商店音樂

持正面評價時，會提高其對人員服務品質的評價。Babin & Darden（1996）及Bitner

（1992）提出概念模式的參考，Chebat（1997）則進行實證性的研究。 

音樂認知與商品品質關聯性方面，過去文獻認為當消費者對現場音樂持正面

評價時，會提昇其對品質的認知與評價。這些文獻包含Akhter, Andrews & Durvasula

（1994）、Areni & Kim（1993）、Bitner（1992）、Olshavsky（1985）、Parasuraman, 

Zeithaml & Berry（1988）等的研究。本文同樣認為，高速公路受委託經營商店的

音樂播放，會影響行車旅客對於商品品質的認知與評價。 

商品品質（quality）與商品價值（value）關聯性方面，也是本文關切的焦點。

過去的文獻主張，當消費者對商品品質持正面評價時，即會提高其對商品價值的

評價。這些文獻多半為實證性研究，包含Sirohi, McLaughlin & Wittink（1998）、陳

聯予（2004）等的研究。本文亦擬探討行車旅客對於委託商店的商品品質認知，

對於商品價值認知的影響。 

商品價格與商品價值關聯性方面，過去的研究認為，當消費者認為價格太高
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時，會降低其對商品價值的評價。相關的文獻包含Sirohi, McLaughlin & Wittink

（1998）和Zeithaml（1988）等，前者屬於實證性研究，後者屬於概念性架構的探

討。此點關係得標商店「定價」合理與否，影響高速公路用路人對於委外商店商

品價值的評價。 

時間、努力成本及商品價值關聯性方面，過去的研究證實，當消費者認為時

間、努力成本頗高時，會降低其對商品價值的評價。服務區行車旅客認為逛商店

的時間、努力成本很高時，同樣降低其對商品價值的評價。這些觀點的研究學者，

包含Schary（1971）、Zeithaml（1988）等的研究。 

在心理成本與商品價值關聯性的研究文獻上，主張當消費者購物時產生巨大

心理

aml & Berry（1988）、Sirohi, McLaughlin & Wittink（1998）、Canter

（19

消費者有較高的商品價值認

知時

（2004）等人的研究。但國內郭福斌（2003）的研究結果剛好相

反，

本與惠顧意願關聯性方面，既有文獻認

為當

成本時，會降低其對商品價值的評價。這些文獻在Zeithaml（1988）的研究中，

有詳細的說明。 

在人員服務認知與惠顧意願關聯性的文獻上，主張當消費者對人員服務持正

面評價時，將提昇其惠顧意願。相關研究多為實證性，包含Bitner（1990）、

Parasuraman, Zeith

83）、吳月鳳（2003）等。但部分國內研究結果似乎也與以上研究背道而馳，

主張人員服務品質提升無法提高消費者惠顧意願（郭福斌，2003）。本研究將參考

以上文獻，提出相關因果關係與假設。 

商品價值與惠顧意願關聯性的文獻方面，認為當

，會提昇其惠顧意願。這些文獻包含Sirohi, McLaughlin & Wittink（1998）、

Donovan & Rossiter（1982）、Grewal, Baker, Borin & Krishnan（1998）、Zeithaml

（1988）、陳聯予

其認為較高的商品價值並無法提升消費者的惠顧意願。本研究仍假設用路人

對委託商店商品價值的評價越高，其再度惠顧的意願即會增加。 

時間、努力成本與惠顧意願關聯性的文獻，認為當消費者感受較高的時間、

努力成本時，會降低其惠顧意願。這些文獻包含Berry & Cooper（1992）、Chabet

（1997）、Gardner & Siomkos（1985）、Hui & Bateson（1991）、Hui, Dube & Chebat

（1997）等人的研究。最後，有關心理成

消費者感受較高的心理成本時，會降低其惠顧意願。而這些文獻包含Baker, 

Grewal & Levy（1992）、Bitner（1990）、Bitner（1992）、Hui & Bateson（1991）、
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Nagle（1987）、Wakefield & Baker（1998）、Wakefield & Blodgett（1999）、吳月鳳

（2003）等人的研究。 

 

肆、研究假設 
 

一、影響消費者購物的環境因子 

本研究基於三項理論基礎：推斷理論（inference theory）、輪廓理論 1（schema 

theory）、充裕理論（theory of affordance），衍生並規劃出本研究概念模式及相關假

設。推斷理論主張，當消費者對於不確定商品進行評價（evaluate）時，需仰賴先

前已有的線索與資料（Huber and McCann, 1982; Nisbett and Ross, 1980; Ogle, 

Hyllegard and Dunbar, 2004），而購物環境、所接觸員工都會提供消費者購物的線

索與 料。對於本研究來說，服務區商店設計、服務員工、環境音樂等，都會影

響行車旅客對區內商店的價 象或輪廓理論來說，所謂

「輪廓」即是一種先前知識有組織的認知結構，其由過去經驗演繹而來，同樣可

2; Fiske and Linville, 1980）。對於本文來

認知，包含對商店、服務人員、音樂等，

會影

                                                

資

值判斷與惠顧意願。對於心

提供消費推論和預測的基礎（Fiske, 198

說，過去的旅客在服務區的消費經驗與

響其後續的評價與認知。充裕理論則主張，消費者會將消費環境視為一有意

義的綜合體，並對其主觀認知產生影響（Gibson, 1979）。國道服務區旅客亦會將服

務區商店視為一整體，主觀地給予不同的評價與判斷。 

(一)商店設計面向 

過去已有實證研究證明，環境設計因素的確會影響消費者的認知（Baumgarten 

and Hensel, 1987），同時協助消費者做商店分類（Ward, Bitner, and Barnes, 1992; 

Ogle, Hyllegard and Dunbar, 2004）。環境心理理論也認為，「空間」在消費上扮演

重要角色，甚且影響消費者惠顧意願（Canter, 1983）。對於行車旅客來說，空間便

 
1 所謂的「schema」，是指有組織的抽象概念架構，通常用來代表一些事實、概念、法則

原理或行為，且是一個有組織的網絡結構。據此，國道服務區消費者會根據這些「輪廓」，

產生一些價值判斷與認知。 
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利性十分重要，必須能迅速找到所欲購買的產品，以節省行車時間。換句話說，

商店格局的設計與安排十分重要，深切影響消費者快速進出商店的認知與期待

（Titus and Everett, 1995）。亦即，當消費者對商店設計持正向態度，其會負向影

響其購物時間、努力成本認知。 

假設 1a：當行車旅客對商店設計的認知持正面態度時，其對時間、努力成本

的認知較低。 

外，受託商店相關購物設計，的確影響行車旅

客之 成

假設 1b： 設計持正向評價時，其心理成本認知將會降低 

高速公路服務區商店顧客來說，環境設計也會影響其價格

評估 費

者事先對價格水準沒有概念時，其是否依照過去環境線索，產生價格的期待，仍

須證

先前許多研究指出，環境整體與個人情感與認知存在關聯性（Babin and Darden, 

1996; Donovan and Rossiter, 1982; Wakefield and Baker, 1998; Ogle, Hyllegard and 

Dunbar, 2004）。許多設計不佳的購物環境，會促使消費者產生心理壓力。Mehrabian

和Russell（1974）所提出的刺激反應理論（stimulus-organism- response theory）指

出，環境對於心理的影響是存在的，尤其環境設計不佳的商店，將會降低消費者

購物的愉悅感，進而影響消費者情緒與認知（Spies, Hesse, and Loesch, 1997）。我

國高速公路服務區除不同主題設計

心理 本認知。 

行車旅客對商店

Nagle （1987）曾經提及，購買的環境設計與情境亦會影響消費者對於價格的

認知。Kotler（1973）亦曾經指陳，相同的產品，可能因為購買環境的差異，而創

造不同的販售價格。根據適應理論的說法（adaptation-level theory），環境系絡因素

會形成一種參考架構，進而影響消費者對於價格的評估（Helson, 1964）。簡言之，

零售商店的環境設計會影響消費者的價格期待。舉例來說，Thaler （1985）曾經

發現，啤酒在環境設計較佳的商店所販售的價格，高於環境設計較差的商店。

Grewal 和 Baker （1994）也發現，消費者喜愛的商店環境，可以提高消費者對於

高價位的接受度。對於

。但，先前的研究並未驗證環境因素如何影響消費者的價格期待，如當消

實。因此，本研究成立以下假設。 

假設 1c：行車旅客對服務區商店環境設計持正向評價時，可提高行車旅客的

價格認知 
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高速公路局對於受委託商店的內部評鑑，包含人員訓練乙項；外部評鑑亦包

含銷售服務乙項。過去亦有許多研究證實，商店設計與人員服務品質有所關聯性

（Baker, 1987; Bitner, 1992; Gelade and Young, 2005; Subramony, Beehr and Johnson, 

2004）。Greenland 和 McGoldrick（1994）針對兩家代表現代化和傳統式的銀行分

行，進行調查與研究，發現消費者傾向於認為現代化銀行的人員服務較佳，現代

化設計銀行較易接近與被接受。Crane 和 Clarke （1988）針對銀行、醫院、牙醫

和理髮業進行實證研究，發現消費者會依據商店的設計，評估人員服務的水準。

Kotler （1973）也曾經說過，商店環境設計，的確受到消費者的關注，也影響其

對人

員的評價。因此 下假設： 

 

有關餐飲業方面，Heath （1995）也發現，飲

食房 廁

亦發現，良好 設計，可以增加消費者對商品的評價。商品品質的確是

一綜合性、主觀性評估構面，消費者會因整體環境設計觀感，而有不同的商品品

質評

商店服務人員一向是服務品質評鑑的重要因子，高公局對於商店的評鑑，也

員服務品質的認知。行車旅客對於商店設計的評價，應也會影響其對服務人

，提出以

假設 1d：行車旅客對商店環境設計持正向評價時，會提高其對人員服務品質

的評價。 

高速公路局（高公局）內、外評鑑，都評估受委託商店的商品品質構面。本

研究首先探討的是，商店環境設計是否影響行車旅客的商品品質認知。根據過去

的研究，零售商店的環境設計，可作為消費者評估整體商品品質的基礎（Kotler,

1973; Olshavsky, 1985）。Mazursky 和 Jacoby （1986）同樣發現，商店設計的整體

印象，影響消費者對於商品品質的認知。在 Gardner 及 Siomkos （1985）的研究

中亦發現，受訪者會對地毯、走道較寬商店的商品品質評價較高，相對於地磚式

狹隘走道的香水店，則評價較差。在

間及 所的乾淨程度，深切影響消費者對整體飲食品質的評價。王志良（2003）

的購物環境

價。因此，本研究同樣認為，高速公路服務區商店設計也會影響用路旅客的

品質認知。 

假設 1e：當行車旅客對商店設計持正向評價時，會給予更高的商品品質評價。 
 

(二)商店員工面向 
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包含服務人員構面。本小段將探討行車旅客對於商店員工評價與其他相關構面的

關連性。 

Eroglu 和 Machleit（1990）的研究證實，商店的空間設計及活動範疇，會影響

消費者對商店的擁擠程度認知，進而增加其時間及努力成本認知。但至目前為止，

似乎沒有許多實證研究探討商店員工與時間、努力成本認知間的關聯性。在有限

的研究文獻基礎下，本文主張現場商店員工的人數，會影響消費者的時間、努力

成本

資訊 甚且有些求助無門感，自然增加購物時間、努力成本認知。故提出以下假

設

假設 2a：當行車旅客對商店員工持正向評價時，會降低其購物時間、努力成

本認知 

多研究證實，消費者對第一線銷售人員的觀感，直接影響其態度及滿

意認

設 2b：當行車旅客對商店員工持正向評價時，會降低其心理成本 

基於以上理論基礎，本文再提出以下延續的假設。商店員工的一舉一動，都

影響消費者的主觀認知，並進而影響消費者對於價格的期待與認知。尤其服務人

員是

者對於人員服務品質的觀感，已被證實

認知。如行車旅客覺得現場銷售人員太少，使其預期無法迅即獲得相關產品

，

： 

過去許

知（Grewal and Sharma, 1991; Gelade and Young, 2005; Subramony, Beehr and 

Johnson, 2004; Shu and Cromption, 2003）。根據 Barker （1965）所提出的「行為生

態理論」（theory of behavioral ecology）來看，當商店現場人力不足時，發生人力

短缺現象，或服務態度不佳，會使得消費者產生挫折及混淆（Wicker, 1973）。對於

高速公路服務區商店來說，當行車旅客對商店服務員工持正向評價時，會降低其

心理成本認知。因此，提出以下假設。 

假

否可適時、迅速地提供諮詢，給予消費者賓至如歸、親切感，亦影響消費者

對於該店的評價，而提高價格的認知。特別是服務區商店員工人數是否充分，並

提出周延服務，使行車旅客或消費者感受溫馨，自然可提高其價格認知，並接受

較高價位的提出。 

假設 2c：當行車旅客對商店員工持正向評價時，會提升其對高價格接受度 

商店員工的認知，會正向影響消費
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（W 商店可

見的服務品質項次（Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1988; Gelade and Young, 2005; 

Subram

的

對商店員工持正向評價時，會提高其對商品品質的評價 

(三)環境音樂面向 

影響旅客時間成本認知。音樂是否扮演降低時間成本認知的角色，值得

探究

假設 3a：當行車旅客對商店音樂持正面評價時，會降低其時間、努力成本認知 

icker, 1973; Baker, 1987）。對於消費者來說，銷售人員的即時出現，是

ony, Beehr and Johnson, 2004）。近來許多研究亦證實，員工與顧客間的互

動，影響消費者對於服務品質的評價（Hartline and Ferrell, 1996；吳月鳳, 2003）。

以高速公路服務區行車旅客的角度來看，當服務區內商店員工充足，適時給予消

費者諮詢服務，表現稱職、專業，讓消費者感受服務品質優質的一面，自然提高

其對服務品質的評價。 

假設 2d：當行車旅客對商店員工持正向評價時，會提升其對人員服務品質

認知 

Gardner 和 Siomkos （1985）的研究指出，銷售人員可被分為簡單穿著、不乾

淨、不合作，以及穿著隆重、友善、合作等兩個類型，前一種類型容易使得消費

者有負面心情，進而對商品品質產生負面評價。Akhter、Andrews、Durvasula 

（1994）、郭福斌（2003）更進一步指出，員工必須表現是友善的、聰明的，才能

給予消費者較正面的商品評價。當高速公路行車旅客對商店員工持正向評價時，

可提高其愉悅購物心情，自然影響消費者對商店商品品質評價。因此，提出以下

假設： 

假設 2e：當行車旅客

各高速公路服務區都會播放音樂，許多研究證實，好聽、悅耳的音樂會影響

消費者的認知，尤其在等待購買及結帳時，其可以降低消費者對時間、努力成本

的認知（Chebat, Gelinas-Chebat, and Filiatrault, 1993; Hui, Dube, and Chebat, 

1997）。結帳等候時間的成本認知，因擁擠程度而異，等候時間越長，造成消費者

覺得購物努力與時間成本越高，而感受時間與精力的浪費。音樂正好可以降低消

費者對時間、努力成本的認知。高速公路常因假日趕路急迫，對於商店擁擠的認

知，多少

。 
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一些研究認為，環境會影響情緒的反應（Donovan and Rossiter, 1982; Greenland 

and McGoldrick, 1994; Wakefield and Baker, 1998），這樣的情緒反應可能造成消費

者在購物時的心理負擔。部分的研究已證實，音樂會廣泛影響消費者的情緒（Hui, 

Dube, and C

仍缺乏音樂對於心理成本的研究，本文嘗試性地提出以下假設。 

假設 3b：當行車旅客對現場音樂持正面評價時，會降低其心理成本認知 

提高，因而更能接受高價位的價格。當行車旅客因為商店音樂，而感到

愉悅，應

假設 3c：當行車旅客對現場音樂持正面評價

服務人

員的

假設 3d：當行車旅客對現場音樂持正面評價時，會有更高的人員服務品質評價 

力較低，則

會對 內商店

所播放音樂持正向評價，則可提高其對商品品質的評價。因此，提出以下假設： 

假設 3e：當行車旅客對現場音樂持

商

品價值評  

hebat, 1997），且可降低消費者被迫等待的壓力（Stratton, 1992）。但植

基於目前

根據適應理論及以上兩個假設的邏輯，提出第三項假設。當消費者對於商店

音樂感到滿意，同時降低了時間、心理、努力成本的認知，可能造成其對商店的

整體評價

可以提高其對高價位的接受程度。因此，提出以下假設： 

時，會提高其價格認知 

環境因素會影響消費者對人員服務品質的認知，過去或許有許多的研究支持

環境因素與服務品質的關聯性（ Baker, 1987; Bitner, 1992; Greenland and 

McGoldrick, 1994; Kotler, 1973），但仍缺乏實證資料證明音樂與人員服務品質認知

的關聯性。本文間接地推論，環境音樂會愉悅行車旅客的心境，降低其對

抱怨，進而給予更高的評價。因此，本文仍嘗試性提出以下假設。 

曾經有學者做過研究，高級酒品的販售商店內播送古典音樂，比播放前 40 名

流行音樂，更讓消費者感受更高的購物質感（Areni and Kim, 1993）。同樣以舒緩

消費者心理狀態的理由，主張當消費者對商店音樂感到愉悅，心情壓

商品品質持較正面的評價。對於高速公路服務區旅客來說，當其對區

正面評價時，會有更高的商品品質評價 

二、商品價值的影響因子 

服務區行車旅客對於商品價值的評價，深切影響其惠顧意願。而影響其對

價的因子，則包含商品品質、價格認知、時間、努力成本及心理成本等。
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根據 Zeithaml（1988）所提出的消費行為模式，我們假定消費者的惠顧意願是

商品價值、人員服務品質及時間、努力成本認知的函數。先前已有許多的研究證

實商品價值（value）與商品品質（quality）間的正向關聯性（Dodds, Monroe, and 

Grewal, 1991; Grewal et al., 1998; Sirohi, McLaughlin, and Wittink, 1998; 陳簾予，

2004），當行車旅客認為服務區商品品質佳時，自然會提高其對商品價值的評價。

故提

假設 4a：當行車旅客對商品品質持正面評價時，會有更高的商品價值評價 

過去有關商品價格認知和商品價值的研究指出，兩者存在負向的關係（Dodds, 

Monroe, and Grewal, 1991; Grewal et al., 1998; Sirohi, McLaughlin, and Wittink, 

1998）。亦 價 消費者對其商品價值評價越低。本研究預期，行車

旅客在價格超越消費者期待情況下，其對商品價值的評價，應會降低。事實上，

在服務行銷文獻 理與否，應 的服務品質

假設 4b：當行車旅客認為商品價格偏高時，會降低其對該商品價值的評價 

費過程中，會有時間和努力成本（Bender, 1964; Zeithaml, 

1988 d 

Fishe, 1992）。服務區旅客時間、努力成本認知越高，將削減了購物所獲的利

4c：當行車旅客對時間、努力的成本認知偏高時，會降低其對商品價值

的評價 

干擾及沮喪時，則會降低商品價值的評價。亦即，行車旅客心理成本

的增

此，再提出以下的假設： 

假設 4d：當行車旅客有較高心理成本認知時，會降低其

出以下的假設。 

即，商品 格越高，

裡，價格合 可納入廣泛 裡。因此，提出以

下假設： 

過去的研究證實消

），消費者會把時間和努力成本納入商品價值的計算（Marmorstein, Grewal, an

益，

因此，自然降低對於商品價值的評價。因此，提出以下假設。 

假設

根據以上的邏輯及 Zeithaml（1988）模式的啟示，當消費者逛商店購物時，因

環境而受到

加，會降低其對商品價值的評價，應也會降低其對政府委外商店的評價。因

對商品價值的評價 
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三、商店惠顧意願的影響因子 

過去已有許多研究證實，商品價值認知會中介影響消費者的惠顧意願 （Dodds, 

Mon

員服務品質往往是消費者評估未來是否再度惠顧的主要

原因

設 5：當行車旅客對人員服務品質持正向評價時，會提升其惠顧服務區商店

意願 

對商品價值的認知，普遍被認為是購買意願和行為的主要驅力（Zeithaml, 1988; 

Ariely and Simonson, 2003）。對於高速公路行車旅客來說，其對於商品價值的正向

評價，同樣會提高其再度惠顧服務區商店之意願。此點可以檢驗，高公局委外商

店價值是否受到肯定，並檢驗其和惠顧意願間的關聯性。因此，提出以下假設： 

假設 6：當行車旅客對商品價值持正向評價時，會提升其惠顧意願 

有些研究認為時間、努力及心理成本分別對商品價值產生影響（Zeithaml, 1988, 

Ariely and Simonson, 2003），有些研究則指出以上的成本會直接影響消費者的惠顧

意願。根據一些購物擁擠的相關研究（Eroglu and Harrell, 1986; Hui and Bateson, 

1991），以及一些消費者等待時間的文獻證實（Hui, Dube, and Chebat, 1997; Taylor, 

1994），當消費者認為需要花費許多時間於商店時，其會決定不進去。行車旅客認

為服務區商店購物時間和努力成本高時，故然不會想再度惠顧該服務區內商店。

此點攸關高公局委外商店的商店設計，是否可以降低用路人的時間、努力成本，

進而提昇其惠顧意願。 

假設 7a：當行車旅客感受到較高的時間、努力等購物成本認知時，會降低其

惠顧意願 

同樣地，心理成本亦會影響惠顧的意願。消費的心理認知，的確會影響消費

的行為反應（Mehrabian and Russell, 1974）。部分的行銷學者亦支持這樣的看法

roe, and Grewal, 1991）。亦有部分研究發現，人員服務品質直接影響消費惠顧

意願（Sirohi, McLaughlin, and Wittink, 1998; Zeithaml, Berry, and Parasuraman, 

1996）。雖然亦有研究指陳，人員服務品質無法提升顧客的惠顧意願（郭福斌，

2003）。但，整體而言，人

之一。因此，提出以下假設。 

假
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（Baker, Grewal, and Levy, 1992; Hui and Bateson, 1991; Wakefield and Baker, 

1998；吳月鳳, 2003）。正如上段所言，行車旅客更需要一個沒有心理負擔購物環

境，

 

一、抽樣 

完成

樣本敘述資料方面，20-29 歲佔 21.15%；30-39 歲佔 25.11%；40-49 歲佔

21.6

檢定。大體而言，本研究抽樣分配，與母體分配近似，

證實 究

本研究問卷設計篩選題，篩選受訪者是否到過第二高速公路（包含北二高、

中二高、南二高）服務區商店休憩與消費。選擇二高的理由，在於二高全線通車

數年，服務區商店主題設計較為明顯，採納內、外評鑑制度亦行之有年，較容易

讓行車旅客感受 務區區隔，檢測行車旅客對於

才會有後續的惠顧意願，此應也是高公局評鑑委外經營商店的重要面向之一。

因此，再提出以下假設。 

假設 7b：當行車旅客感受到較高的心理成本時，會降低其惠顧意願 

 

伍、研究方法 

本研究委託台北地區某一有線電視民意調查研究中心，於 2007 年 3 月 13～17

日晚間 6:30～9:30 進行電話抽樣訪查。該中心針對全台灣各縣市分層抽取 20 歲以

上有效居民樣本（落籍該縣市），利用電腦輔助電話調查系統（CATI）協助，採系

統隨機、號碼後三碼隨機變號抽樣，在 95%信心水準下，誤差約為正負 3%。共計

1,060 有效問卷。 

8%；50-59 歲佔 13.73%；60 歲以上佔 18.34%。教育程度方面，國小及以下佔

22.33%；國中佔 19.79%；高中職佔 30.77%；專科佔 14.26%；大學及以上佔 12.24%。

職業分佈上，白領佔 15.53%；藍領佔 35.98%；商店／企業經營者佔 7.77%；專業

技術人員佔 4.78%；學生 2.93%；家庭主婦 15.98%；退休 9.03%；待業中／無業

7.92%。性別比例上，男 51.32%；女 49.77%。經樣本與母體分配卡方檢定，年齡

卡方值為 0.98，未達顯著水準，證實樣本與母體分配無異。教育程度檢定卡方值

為 1.02；性別檢定卡方值為 0.32，都顯示樣本與母體分配無異。職業分配未找到

母體統計資料，故未進行

本研 樣本之代表性。 

商店特色。藉由不同設計特色之服
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環境因子的認知與態度，進而瞭解其對服務區商店的評價與惠顧意願。因此，100%

受訪者都有到過第二高速公路服務休息區消費的經驗。 

二、測量 

本研究採多題項尺度測量，問卷設計參考文獻包含環境心理學（environmental 

psyc logy） （Mehrabian and Russell, 1974; Russell and Pratt, 1981）、零售研究

（Bitner, 1990）、行銷學（B kos, 1985）等，其提供商

店環境認知及心理成本相關尺度設計的基礎。過去的環境心理研究已部分證實了

環境因素與個人心理認知與變化的關聯性，有助於瞭解零售環境與消費者心理變

關零售及行銷方面，亦提供消費者認知與行為諸多題項設計相關知

識。整體而言，環境因子尺度包含商店設計、員工、音樂等次

高公局評 委外商店的構面頗為近似。 

此外，本研究亦參考商品品質、商品價值相關文獻，發展消費購買的測量尺

度。消費者本身購買時必然有品質、價值的 考架構，據以評量商品價值 品質。 

購物時間與努力成本係參考 Zeithaml（1988）有關非金錢價格的概念，同時採

納 Dodds 等人所發展的尺度 Dodds, Monr and Grewal, 19 測

Dod Zeithaml（1984 在人員服務品質方面，則

asurama 發展之 UAL 尺度 an, Zeitham

Berry, 1988）。SERVQ 度已經過無數 與驗證，目前已普遍被行

銷、消費相關研究所引用。以上證實本研究具 論內容效度。 

，並 。以信度水準修正各題項詞句外，

並增刪題項 水準提升。各研究構面信度水準分別為：設計認知為 0.77；

員工認知為 0.82；音樂認知為 ；時間、努力成本認知 0.84；心理成本認知 0.81；

價格認知 0.78；人員服務認知 0.86；商品品質認知 0.92；商品價值認知 0.90；惠

顧意願 0.88（如下表），都在被接受範圍之內。 

收斂效度方面，本研究以探索式因素分析瞭解題項負載各構面情形，因素負

載值在 0.78~0.92 間，收斂效度良好。區別效度方面，除音樂認知及員工認知高達

0.71 外，其他構面相關不是低於 0.7，即是未達顯著水準（如表 3），表示構面間具

有區別效度，沒有整合構面的必要。 

ho

itner, 1990; Gardner and Siom

化的過程。有

構面。這些構面和

鑑

參 、

 （ oe, 91）。在金錢價格

量方面，同樣參考 ds 及 ）的尺度。

參考 Par n 等人所 SERVQ （Parasuram l, and 

UAL 尺 的研究修正

備相當理

本研究測量尺度經過多次前測 進而修正

以使信度

0.85
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表 2：構面因素負載及信度水準表 

構面與題項 因素負載 信度水準 

知  0.77 一、設計認

商店裝潢色調態度 0.84  

商店硬體設備是否專業 0.87  

商店商品排列是否整齊 0.90  

二、員工認知  0.82 

商店員工穿著合宜 0.82  

商店員工人數是否充足 0.82  

員工熱於幫助、友善程度 0.85  

三、音樂認知  0.85 

商店音樂悅人 0.79  

商店音樂適當 0.78  

商店音樂吵雜（反向） 0.91  

  0.84 四、時間、努力成本認知

商店購物努力認知 0.89  

商店購物時間認知 0.82  

商品資訊找尋成本認知 0.84  

五、心理成本認知  0.81 

商店環境令人厭煩 0.79  

商店環境令人生氣 0.89  

商店環境令人不舒適 0.88  

六、價格認知  0.78 

商店東西價格可接受 0.87  

商店物品太花錢（反向） 0.82  

七、人員服務認知  0.86 

服務人員善待行車旅客 0.87  

服務人員關心行車旅客 0.84  

高品質人員服務   

服務人員反應迅速 0.88  
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八、商品品質認知  0.92 

商品品質很高 0.81  

商品包裝精緻 0.82  

九、 0.90 商品價值認知  

商品價格公道 0.92  

商品有價值感 0.85  

商品經濟實惠 0.84  

十、惠顧 0.88 意願  

向他人推薦服務區商店 0.92  

願意在服務區商店購買 0.85  

服務區商店再購物可能性 0.  84  

資 究 

 

表3：構面相關係數表

料來源：本研

 

設計
認知

員工 
認知

  
音樂
認知

時間、
努力
成本

心理
成本

價格 商品 
認知

人員
服務 品質 

商品 惠顧 
價值 意願 

設計認知 1.00          

員工認知 0.60** 1.00         

音樂認知 0.64**  0.71**  1.00        

時間、努 -0.20** -0.01  -0.17** 1.00       
力成本 

心理成本 -0.38** -0.25** -0.41** 0.47** 1.00      

價格認知 0.51**  0.25**  0.23** 0.24** -0.15** 1.00     

人員服務 0.40**  0.67**  0.54** -0.18** -0.22** 0.18** 1.00    

商品品質 0.48**  0.54**  0.54** -0.08** -0.34** 0.23** 0.65** 1.00   

商品價值 0.29**  0.39**  0.36** -0.10** 0.01  -0.02 0.58** 0.52** 1.00  

惠顧意願 0.51**  0.56**  0.58** -0.15** -0.32** 0.25** 0.66** 0.52** 0.52** 1.00 

* t at the 0.01 level （2 d）. 
* Correlation is significant at the 0.05 level （2-tailed）. 
資 

* Correlation is significan -taile

料來源：本研究 
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、統計分析與假 證 
 

迴歸方程式，計算因徑模式的相關係數，並藉以 設立

相關假設

表 設計認知與時間、努力成本認知及心理成本認知 向

關係（-0.235, -0.236），正如先前所預期。當行車旅客 服務區商店設計持正向評

價時，其對時間 會更願意進 區商店購買；當行車旅客

對商店設 心理成本認知降 實假設 1a 及 1b 的假設。

根據 novan、Rossiter（1 Wakefield、Baker（1998）

等人 的購物環境，的確使得消費者產生購物心理成本與壓

力。 於高公局來說，有效評鑑行車旅客對商店設計的觀感，的確有其必要。高

公局外部評鑑雖有「賣場佈置」乙項， 鑑商店裝潢、硬體及排列等

細部構面，似乎有持續深入檢討必

此 ，服 商 度 關

1c agle（1987）、Kotler（1973）所言，商店環境設計 消費

者的價格認知。 委託商店規劃設計優良的購物環境，給予旅客 觀

感，可提高其對 度可提高該服務區營業績效，間接 政

府 。設計認知與人員服務認知標準化係數，並未達顯著水準，拒斥假設

1d 。或許商店設計觀感和人員服務認知間的關係，較為抽象，一般行車旅

客 結 弱相關 0.16 ），證 假設 1e，表示服

務 設 商 質 高其 顧意

願。因此 高 乎 新思考之必要。 

認 會影響 費者

對 Y , e hr and 

Jo 4

人員 產生心理及購物上

的壓 化係數雖達顯著水準

（0.298, 0.151），但卻呈現正向相關，因此拒斥假設 2a 及 2b。可見高速公路服務

陸 設驗

本研究利用多組 驗證所

。 

4 中可以看出， 呈現負

對

成本的認知也會更低， 服務

計持正向評價，同樣使其 低，證

Babin、Darden（1996）；Do 982）；

的研究顯示，設計不佳

對

然其未深入評

要。 

外 務區 店設計與行車旅客之價格認知，呈現高 正相 ，證實假設

的說法。正如 N 的確影響

當服務區受 正向

高價位接受度，某種程 提高

特許收入

的說法

並無法聯 。商店設計與商品品質呈微 （ 1 實

區內商店 計可提升行車旅客 品品 認知，甚而提 滿意認知或惠

， 公局將商店設計納入內、外評鑑構面，似 有再重

在員工 知方面，過去的研究認為銷售、服務人員多寡、態度 消

於時間、努力、心理成本的認知（Gelade and oung 2005; Subramony, B e

hnson, 200 ; Shu and Cromption, 2003）。亦即，當商店現場人力不足時，或服務

未積極服務消費者，將使得消費者產生挫折及混淆，亦即

力與成本。惟本研究結果與預期結果不符，兩項標準
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區服務人員，並未給予行車旅客及消費者時間、努力及心理成本，可供高公局評

鑑單位參考。 

車旅客對商店員工的認知，並不影響其價格認知（未達統計顯著水準），拒

斥假

究的說法（Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1988; Gelade and Young, 

2005; Su

準化係數表 

行

設 2c 的說法。而旅客對商店員工認知深切影響其對人員服務認知（0.58），證

實先前諸多研

bramony, Beehr and Johnson, 2004），亦接受假設 2d。由此可見，高公局將

人員訓練及服務列入評鑑指標的適切性，服務人員是否充足，以及態度上的訓練，

的確影響行車旅客的態度認知。值得關切的是，員工認知亦正向影響行車旅客的

商品品質認知（0.272），接受假設 2e 說法。驗證 Akhter、Andrews、Durvasula 

（1994）、郭福斌（2003）等人的研究，也提供高公局重視服務人員因子，提供有

利證據。高公局評鑑與「員工認知」構面比較相關的是「銷售服務」和「客訴服

務」，但由年度報告中，尚無法看出高公局對於服務區商店員工構面的重視程度。 

 

表 4：模式標

 預期 標準化係數 T 值 假設 

1a 設計認知 時間、努力成本認知 — -0.235** -5.907 接受 

1b 設計認知 心理成本認知 — -0.236** -6.333 接受 

1c 設計認知 價格認知 + 0.604** 17.111 接受 

1d 設計認知 人員服務認知 + Ns -.874 拒斥 

1e 設計認知 商品品質認知 + 0.161** 4.856 接受 

員工認知 時間、努力成本認知 — 0.298** 6.891 拒斥 

員工認知 心理成本認知 — 0.151** 3.725 拒斥 

員工認知 價格認知 + Ns -.023 拒斥 

員工認知 人員服務認知 + 0.580** 17.421 接受 

員工認知 商品品質認知 + 0.272** 7.522 接受 

音樂認知 時間、努力成本認知 — -0.231** -5.142  接受

音樂認知 心理成本認知 — -0.362** -8.605 接受 

音樂認知 價格認知 + -0.152** -3.768 拒斥 
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音樂認知 人員服務認知 + 0.145** 4.161 接受 

音樂認知 商品品質認知 + 0.249** 6.588 接受 

商品品質認知 商品價值認知 + 0.617** 22.596 接受 

價格認知 商品價值認知 — -0.078** -2.803 接受 

時間、努力成本認知 商品價值認知 — -0.171** -5.547 接受 

心理成本認知 商品價值認知 — 0.287** 9.110 拒斥 

人員服務認知 惠顧意願  + 0.464** 16.718 接受 

商品價值認知 惠顧意願 + 0.262** 9.644 接受 

時間、努力成本認知 惠顧意願 — 0.086** 3.467 拒斥 

心理成本認知 惠顧意願 — -0.259** -10.179 接受 

資料來源：本研究 

附註：** Correlation is significant at the 0.01 level （2-tailed）. 

* Correlation is significant at the 0.05 level （2-tailed）. 

Ns  Non signific

 

力成本呈負 0.23 接

3 聽、悅耳的 樂會 者的 尤其

購 消費者對時間、 成本 Che nas- t, 

a , and Cheba 997）。但高公局並 樂構

入 較忽略音樂 面對 客的

旅 其心理 認知 ），接 3b

證 n and Rossite 82;  and drick  

W 98）。而音樂認知和 格認知 向相關 假設

時 服務認知，接受假設 ；行 樂

正 持假設 3e。符 過去 的結 即，

樂 r, 1987; Bitner, enla

1 響商品品質認 （Areni and Kim, 1 然而

局 入內、外評鑑構面 或許 向 ，

估。 

ant. 

在音樂認知方面，其與時間、努 向關係（- 1），亦即 受假設

a 的說法。如同先前所述，好 音 影響消費 認知， 在等待

買及結帳時，其可以降低 努力 的認知（ bat, Geli Cheba

nd Filiatrault, 1993; Hui, Dube t, 1 未將音 面，納

內、外評鑑的構面中，似乎 構 於行車旅 影響。此外，行車

客對商店音樂認知，也負向影響 成本 （-0.362 受假設 ，也驗

相關研究的結果（Donova r, 19 Greenland McGol , 1994;

akefield and Baker, 19 價 呈負 ，拒斥 3c。同

，音樂認知正向影響人員 3d 的說法 車旅客音 認知亦

向影響商品品質認知，支 合 相關研究 果，亦 環境音

會影響人員服務品質認知（Bake  1992; Gre nd and McGoldrick, 

994; Kotler, 1973），同時影 知 993）。 ，高公

卻未將音樂播放，納 ， 認為音樂面 較為抽象 難以評
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在商品品質與商品價值認知上，呈現 度正向 0.617 了假

的 研究的結果（ dds, M nd Gr 991; l 

et al., 1998; Sirohi, McLaughlin, and Wittink, 1998; d Si  200

即 持正向評價時 亦提 的 。

提 必 以提 服務區商品價

價 服務區商  

價方面，標準化係數 ，呈 相

受 為，商品價格認知對商品價值的影響存在負面的關係

（ 1; Gre  et a Siroh augh d 

W oulter, 2005）， 即， 越高 對

價值 乎預期的價格。先前高速公路服務區招標，採用「最

高決 低其對服務

區商品價值

其次， 旅客之商品價值認知，呈現負向相關（-0.171），

接受假設 4c。服務區旅客時間、努力成本認知越高，將削減了購物所獲的利益，

自然

 

標考量的

 

）。此點固然是行車旅客的主觀判斷，高公局亦未明確加以納入調

高 關係（ ），接受 設 4a

說法。此點符合 Dodds 等人 Do onroe, a ewal, 1  Grewa

 Ariely an monson, 3），亦

，當行車旅客對商品品質 ， 高其對商品 價值評價 因此，

升旅客對服務區商品品質的評價， 然可 高其對該 值的評

，進而可能促成其再度惠顧該 店。

價格認知影響商品價值評 為-0.078 現微弱負 關，接

假設 4b 的說法。一般認

Dodds, Monroe, and Grewal, 199 wal l., 1998; i, McL lin, an

ittink, 1998; Coulter and C 亦 商品價格 ，消費者 其商品

評價反而越低，因為超

標」辦理，商店常把價格轉嫁至行車旅客及消費者身上，自然降

的評價，值得政府關注。 

時間及努力成本與行車

減低其對商品價值的評價。因此，高公局可將商店擺設、動線設計、服務人

數納入考核面向，以降低行車旅客的時間、努力成本認知。心理成本認知亦和商

品價值，呈正向相關，拒斥假設 4d 的說法。同樣驗證商店必須降低旅客購物時的

心理成本，才能提高其整體商品價值評價。 

在商店惠顧意願方面，四項因果係數都達統計顯著水準，惟，時間、努力成

本認知和惠顧意願呈正向關連（0.086），拒斥假設 7a。人員服務認知和惠顧意願

呈正向相關（0.464），接受假設 5 的說法。證實過去許多研究的結果，人員服務品

質會直接影響消費惠顧意願（Sirohi, McLaughlin, and Wittink, 1998; Zeithaml, Berry,

and Parasuraman, 1996）。高公局已將人員訓練與服務品質納入評鑑的選項，本研究

證實將人員服務納入商店評鑑與招 必要性。 

商品價值認知亦正向影響惠顧意願（0.262），表示行車旅客的整體商品價值評

價，深切影響其是否後續再度惠顧服務區商店。此點證實，消費者對商品價值的

認知，普遍被認為是購買意願和行為的主要驅力（Zeithaml, 1988; Ariely and

Simonson, 2003
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查，

 

知，進而提高其價格認知。表示，高速公

路服

本認知，同時可提高其對商品品質

及價

評鑑構面，僅提及人員訓

練及

然其十分值得高公局評鑑委託商店時之參考。 

最後，行車旅客心理成本認知負向影響惠顧意願（-0.259），接受假設 7b，亦

證實消費的心理情感，會影響消費的行為反應（Mehrabian and Russell, 1974）。對

於高公局來說，督促受委託商店，營造一沒有心理壓力的購物環境，自然可以提

高行車旅客惠顧服務區商店的意願。惟，心理層面這種抽象性的構面常被認為缺

乏具體證據，難以作為評鑑廠商的標準和原則。

 

柒、政策建議與意涵 
 

一、服務區商店設計方面 

本研究證實，高速公路服務區商店設計，負向影響行車旅客的時間、努力、

心理成本，且可提高旅客的商品品質認

務區商店設計，值得高公局設計相關構面與題項，加以測量與評鑑。在過去

高公局有關商店採光、設計，並未強調消費者觀感與認知，僅提及抽象的「舒適

性」、「人性化」標準，本研究建議可將商店裝潢色調、硬體設備、商品排列、動

線設計，納入評鑑構面。除可具體化評鑑構面，亦可從「顧客取向」角度，評鑑

行車旅客的需求。本研究已證實，商店裝潢、商品排列、商店硬體設備等商店設

計構面，不僅可降低旅客時間、努力、心理成

格的認知，深切影響高速公路委外商店經營，值得高公局重視。 

二、服務區商店員工服務方面 

對於高速公路委託商店服務人員方面，高度影響旅客對人員服務認知，也影

響其對商品品質認知，可說亦是重要影響構面，亦十分值得高公局關切，並納入

重要評鑑構面。根據高公局年報顯示，其對於商店員工

銷售服務，並未明確指陳商店人員評鑑細項。本研究建議，將員工穿著、友

善程度、熱心程度等態度認知，納入考量，更瞭解顧客對於服務人員之評價與判

斷。 
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三、服務區音樂播放方面 

在音樂認知方面，本研究證實音樂可以降低行車旅客之心理成本，也可降低

其時間、努力成本認知，可明確地舒緩行車旅客購物情緒。但高公局內、外評鑑，

未將音樂構面納入評鑑範疇，似乎有所遺漏，也低估音樂面向對於行車旅客購物

的影響。此外，本研究更證實，音樂尚且可以提高旅客的人員服務品質認知，並

提高 商品品質認知，更顯示音樂構面對於行車旅客的重要性，值得高公局考量

將其納入評鑑指標，尤 局委外民調，似乎

有必要納入此一因子。 

方面 

賣場佈置

間、努力成本認知。只是高公局未列舉如

從瞭解該構面對於商店評鑑的重要與影響

程度

務構面，提供該調查構面的合理性。重要性次要者，為商品價值認知，高

公局民調構面，多半屬實質銷售環境觀感，並未納入行車旅客心理認知構面，也

其

其是音樂的悅耳、適當程度。未來高公

四、用路旅客商品價值建立

有關行車旅客對服務區商店內商品價值認知，究竟受哪些態度認知因子影

響。首先，本研究證實商品品質高度影響行車旅客商品價值認知，合理化高公局

當前所執行密封、現場供應熱食品質管制的正當性。透過食品品質管制，方能提

升旅客對商品價值的認知。此外，價格認知負向影響旅客的商品價值認知，亦即

價格越高，相對降低消費者對商品價值的評價。此點可推論，先前採「最高決標」

方式，委託商店將成本轉嫁消費者，提高售價，勢必給予行車旅客不良觀感，間

接證實「最有利標」政策的合理性。時間、努力成本亦與商品價值認知呈負向關

係，可見環境因子給予行車旅客的時間成本認知，的確值得重視。然高公局對於

旅客心理層次認知的測量與評鑑，尚付之闕如。唯一較相近者，即是「

舒適性、人性化」構面，以減少旅客時

何評量「舒適性、人性化」構面，亦無

。 

五、用路旅客惠顧意願方面 

對於高速公路服務區行車旅客惠顧意願的影響因子上，以商店人員服務態度

影響最高，約是其他因子兩倍。高公局所規劃外部滿意度評鑑，包含銷售服務及

客訴服
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未納入商品價值構面，因此，無法測量旅客因服務區商店而產生之態度認知，亦

無從確立旅客滿意與否的因果關係。本文建議，未來高公局考量將心理構面納入

外部

商店裝潢色調、硬體設備、商品排列細項，納入評鑑構面。

可從「顧客取向」角度，評鑑行車旅客的

需求。 

員服務、商品品質、價格及心理、時間、努力成本認知，進而影響其惠

外部評鑑，如納入本研究所提各構面因子，應

更能正確地評鑑商店經營之因果關係，並評選出旅客較喜歡之商店類型，進而提

高用

評鑑因子，以更深入瞭解行車旅客之惠顧意願與滿意認知。最後，行車旅客

心理成本，負向影響其惠顧意願，包含服務區商店設計和音樂因子，使旅客產生

心理成本，進而阻礙旅客再次進入商店消費。高公局未來或可納入心理成本因子，

以更確切瞭解商店設計或環境因子，對於行車旅客的影響，進而加以評鑑和規範

委託商店。 

歸納以上研究發現，給予高速公路局幾點政策建議： 

1.建議高公局將委託

除可具體化商店設計評鑑構面，亦

2.將服務區委外商店員工穿著、友善程度、熱心程度等細部構面，納入評鑑考

量因子，更瞭解旅客對於服務人員之評價與判斷。 

3.考量將音樂的悅耳、適當程度納入評鑑指標，以瞭解旅客在服務區商店的心

理認知。 

4.更重視商品品質對商品價值評價的影響，深入瞭解商品品質對於旅客態度、

認知的影響。 

5.納入旅客心理層次認知的測量與評鑑，以瞭解旅客對於服務區商品價值評

價。 

6.以整合性觀點，瞭解委託商店評比因子的因果關係及重要性排比，作為評鑑

委託商店的基礎與標準。 

綜而言之，本文確立商店設計、商店員工、商店音樂等外生構面，影響行車

旅客之人

顧服務區商店之意願。高公局內、

路人對政府委外政策的觀感。重要地，本文提供政府評估委外經營商店的概

念架構，值得相關委外單位評估經營單位績效時之參考。 
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