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摘要摘要摘要摘要    

本研究旨在透過顧客滿意度調查瞭解顧客對博物館服務之滿意認知，及人

口統計變項對博物館服務之滿意認知的差異比較，並依研究結果進行討論與建

議。本研究採用定點調查方式，配合結構式問卷進行面對面不記名問卷填答蒐

集資料。問卷調查採用便利抽樣方式進行，總計發放顧客問卷 300 份，回收有

效問卷 291 份，有效問卷回收率 97.00﹪。 

針對受訪者填答問卷，採用描述性統計、t 檢定、單因子變異數分析

(ANOVA)、雪費(Scheffe)事後檢定，進行統計與資料分析，冀望瞭解顧客對博

物館各服務接觸點之滿意度，並提出因應對策；以及瞭解不同屬性顧客，對博

物館各服務接觸點之滿意認知是否存在顯著差異，及其差異情形。 
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一一一一、、、、前言前言前言前言 

 

服務是指一個組織提供予另一群體的任何活動或利益(Kotler, 2000)；可靠

的服務，可提昇外部行銷成效及內部生產力(Zeithaml & Bitner, 2000)；服務品質

是最重要的經營觀念(洪順慶，2006)。企業存在的目的是創造顧客，利基之道

在於顧客滿意(林財丁，2004)。由上可見，服務品質與顧客滿意是企業經營的

關鍵成功因素。臺灣之博物館行銷市場已面臨顧客滿意競爭時代，透過顧客滿

意度調查蒐集顧客滿意資訊，並提出因應對策，將有助於提升博物館競爭力。 

顧客滿意資訊可協助經營者瞭解顧客對公司所提供之服務的感覺，並據以

擬定新策略；亦可協助探究顧客流失原因並擬定更佳的服務策略(于卓民 , 

1994)。針對博物館顧客滿意進行實證研究，真正瞭解顧客對博物館各服務接觸

點之滿意度，並提出提昇顧客滿意之因應對策，將有助於形塑優質服務意象並

增加銷量與利潤。因此，博物館顧客滿意議題乃頗具研究價值。 

在服務品質之相關模型中，最具代表性且被最廣泛採用者，當屬

Parasurman, Zeithaml & Berry(1985)提出的服務品質模式 (陳澤義，2006)。

Parasuraman et al. (1985)之服務品質觀念性模式包含 5 道服務缺口(service gap)，

即缺口 1(gap 1)：顧客期望與管理者認知差距；缺口 2：管理當局之認知與服務

品質標準之差距；缺口 3：服務品質標準與服務傳送之差距；缺口 4：服務傳送

與外部溝通之差距；缺口 5：認知服務與期望服務之差距。Lovelock & 

Wright(2002)將服務缺口擴充為 7 個，將媒體傳送缺口(缺口 4)分為媒體傳送缺

口與媒體解讀缺口(新增缺口 6)，並將顧客認知缺口(缺口 5)分為顧客認知缺口

與顧客期望品質缺口(新增缺口 7)。 

Zeithaml, Parasurman & Berry(1990)認為，進行顧客滿意度調查及建立正確

服務品質標準，是消除服務缺口之策略。顧客對博物館服務品質的高滿意度，

是建立顧客忠誠度與長期競爭優勢的基石。因此，透過顧客滿意調查，真正瞭

解顧客期望與認知差距，並致力縮小差距，將有助於消除服務缺口。 

Parasurman et al. (1985)探索歸納出服務品質10構面，Parasurman, Zeithaml 

& Berry(1988)進而將服務品質10構面精簡為5構面，此5構面包含實體性

(tangibles)、可靠性(reliability)、反應性(responsiveness)、確實性(assurance)、關

懷性 (empathy)。本研究參照Parasurman et al. (1988)之服務品質5構面，及

Heskett(1987)認為服務品質是認知品質(perceived quality)與期望品質(expected 

quality)之比較結果，當認知高於期望則服務品質高之觀點建立顧客滿意度關

聯，進行探討博物館服務之顧客滿意度。 

顧客滿意度為顧客對服務之認知，服務品質則是顧客對服務之一種長期

性、整體性的態度或評估(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994)。個人因素(如性

別、年齡)是影響滿意度之重要變數(Zeithaml & Bitner, 2000)；不同族群(例如年

齡、學歷)顧客，對服務之滿意度會呈現顯著差異(Athanassopoulos, 2000)。高大
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剛(1999)實證研究發現，並非所有的人口統計變項皆能影響顧客對服務品質之

認知。因此，本研究擬探討不同屬性顧客，對博物館各服務接觸點之滿意認

知，是否存在顯著差異。 

基於上述研究動機，彙整本研究之研究目的：(1)瞭解顧客對博物館各服務

接觸點之滿意度，並提出提升顧客滿意之對策。(2)瞭解不同屬性顧客，對博物

館各服務接觸點之滿意認知是否存在顯著差異，及其差異情形。 

 

二二二二、、、、    文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

(一一一一)博物館之博物館之博物館之博物館之功能功能功能功能與類型與類型與類型與類型 

    博物館具有蒐集、保存、研究、展示、教育、傳播、資訊、遊憩等功能，

簡述如下：(1)蒐集與保存：博物館依性質，對教育、文化、娛樂、生態、模

型、影像蒐集。(2)展示：博物館依照其性質將蒐集的文物等依主題做系統安

排，並以生動活潑方式呈現。(3)教育：博物館藉著各種展示、活動讓民眾增廣

知識。(4)資訊：博物館館藏資料、研究成果等，可提供學校、圖書館或一般民

眾使用。(5)遊憩與休閒：博物館擁有豐富藏品，可吸引遊客參觀，也可提供休

閒娛樂功能。由上可知，博物館有保存先人文化遺跡和蒐集先人智慧結晶之功

能，博物館不僅傳遞知識，更讓人們在娛樂休閒中獲得知識，達到寓教娛樂之

目的(林政弘，1995)。 

    中華民國博物館學會(2010)將博物館依其主題區分為18類：(1)文物館：例

如台中酒廠酒文物館。(2)藝術：例如國立故宮博物院。(3)古蹟及歷史建築： 

例如台北故事館。(4)考古：例如台北縣立十三行博物館。(5)人類學：例如國立

政治大學民族博物館。(6)自然史：例如高雄縣自然史教育館。(7)科學：例如國

立自然科學博物館。(8)工藝：例如臺灣漆文化博物館。(9)產業：例如台灣玻璃

館。(10)學校：例如淡江大學海事博物館。(11)歷史：例如台灣省政資料館。(12)

宗教：例如鹿港天后宮媽祖文物館。(13)戲劇：例如李天祿布袋戲文物館。(14)

影像：例如台灣電視博覽館。(15)音樂：例如高雄市音樂資訊館。(16)人物：例

如中正紀念堂。(17)專題：例如自來水博物館。(18)其它：例如台北探索館。 

(二二二二)顧客滿意度之意義顧客滿意度之意義顧客滿意度之意義顧客滿意度之意義 

顧客滿意理論包含：(1)期望—績效理論(expectation-performance theory)：此

理論認為顧客滿意度是顧客對於產品預期與使用結果之函數，如符合預期，顧

客就感覺滿意；若超過預期，顧客就感覺極滿意；若產品績效未達預期，顧客

將感覺不滿意。(2)認知失調理論(cognitive dissonance theory)：此理論強調每一

消費行為，購後皆會存在某些購後焦慮，它探討顧客之不滿意度，及如何處理

顧客不滿意(Kolter, 2000)。 

顧客滿意度是顧客使用產品後，將績效與購買前信念進行評估，若一致性
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高，則感覺滿足(Engel et al., 1995)。Oliver(1980)指出，滿意度是態度的先行變

數，即顧客一開始以期望為基礎形成態度，其後則以消費的滿意度來調整其態

度，當二者間存在相當一致性時，顧客將感覺滿意。Kolter(2000)主張，顧客滿

意度是顧客認知的產品績效(功能特性)與個人期望間差異之函數；顧客滿意度

是顧客對於產品特性或績效的認知，及顧客對於產品的期望，此二者比較後所

形成之感覺愉悅或失望的程度。認知(perception)是消費者選擇、組織與解釋刺

激並賦予意義之歷程(洪順慶，2006)，期望(expectation)是經由不同經驗與情境

所形成(Binter, 1990; Zeithaml, Berry & Parasurman, 1993)。服務行銷組合(包含廣

告與口碑)則是影響顧客期望之重要因素(Binter, 1990；Zeithaml et al., 1993）。 

(三三三三)服務品質之意義及服務品質之意義及服務品質之意義及服務品質之意義及重要性重要性重要性重要性 

Churchill & Surprenant(1982)認為服務品質是顧客對服務之滿意度，也是實

際服務與期望服務之差異。Lehtinen(1982)認為服務品質是一種過程品質，表示

顧客對服務過程之主觀評價，服務品質也是一種產出品質，表示顧客對服務成

果之衡量。Gronroos(1984)提出認知的品質(perceived quality)之概念，認為服務

品質是顧客認知的服務與期望服務相互比較評估之結果，服務品質是服務提供

者希望傳遞的服務內涵，與企業意象存在函數關係。Garvin(1984)將服務品質定

義為一種主觀的認知品質，是由顧客主觀評定，而非客觀之品質水平；服務品

質之重點在合乎顧客需求(Garvin, 1987)。Zeithaml(1988)定義服務品質是消費者

事前預期與實際感受比較的結果；Gronroos(1990)認為服務品質是指顧客感受到

的服務品質水平。 

探究服務品質，可提昇服務品質可靠度與增強企業競爭優勢，而且服務品

質是顧客滿意之重要因素(Berry & Parasuraman, 1992)。可靠的服務，可提昇外

部行銷效果，增進內部生產力；其中，提昇外部行銷效果包含提高顧客忠誠

度、促進正向口碑傳播、擬定較高價格等效果；增進內部生產力包含減少成

本、提昇員工士氣與服務熱誠、降低員工流動率、與創造企業利潤等(Zeithaml 

& Bitner, 2000)。 

(四四四四)服務品質之構面服務品質之構面服務品質之構面服務品質之構面 

Juran(1986)認為服務品質包含 5 構面：(1)內部品質(internal qualities)是指顧

客看不到的品質，含實體設施與產品維護，若執行徹底，使用者會感受較高服

務品質；(2)硬體品質(hardware qualities)是指顧客看得見的有形品質，如服務設

備、場所佈置、照明亮度；(3)軟體品質(software qualities)是指顧客看得見的作

業品質，含顧客溝通與服務展現、結帳速度與正確性、服務人員之服裝儀容

等；(4)及時反應(time promptness)是指服務之時間與迅速性，如等候時間、抱怨

處理時間、回答顧客問題，此些項目雖同屬軟體品質之部份，然因特別重要而

單獨列出；(5)心理品質(psychological qualities)是指服務員的禮貌與關懷、服務

員之應對態度等。 
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Parasuraman et al. (1985)針對銀行業、證券經紀商、信用卡公司、產品維修

等行業，採用探索性研究法，透過與 12 個消費者所組成的焦點群體進行深度訪

談，發現服務品質在管理者之認知及傳遞服務予顧客之歷程中，存在著差異與

缺口，此些缺口可能是企業提供高品質服務予顧客之主要障礙。基於此，

Parasuraman et al. (1985)乃提出服務品質缺口模式，並歸納出服務品質 10 構

面，此 10 構面包含：(1)實體性(tangibles)：服務形諸於外之實體；(2)可靠性

(reliability)：服務之持續性、正確性、與可靠度；(3)反應性(responsiveness)：服

務之速度與及時； (4)溝通性 (communication) ： 與 顧 客 之 溝 通 ； (5)可信性

(credibility)：信譽與形象；(6)安全性(security)：服務使顧客在生理、心理、與

財務上之安全感；(7)勝任性(competence)：專業知識與解決問題之能力；(8)禮

貌性(courtesy)：服務員對顧客之友善、禮貌、與尊重，以及服務員之服裝儀

容；(9)瞭解性(understanding/knowing the Customer)：主動瞭解顧客需求；(10)接

近性(access)：指服務提供之便利性，例如服務地點交通便利、服務時間符合顧

客需求。 

Parasuraman et al. (1988)將上述服務品質 10 構面，精簡為 5 個構面及 22 個

衡量項目之 SERVOQUAL 量表，此 5 構面包含實體性、可靠性、反應性、確實

性、關懷性。其中，反應性歸納自溝通性、反應性；「確實性」歸納自可信性、

安全性、勝任性、禮貌性；「關懷性」歸納自瞭解性、接近性。本研究認為

Parasuraman et al. (1988)之服務品質 5 構面最能與博物館之服務層面結合，因而

引為研究問卷之設計參考架構。 

    ((((五五五五))))顧客滿意與服務品質之關係顧客滿意與服務品質之關係顧客滿意與服務品質之關係顧客滿意與服務品質之關係    

    服務品質被描述為態度之形成，與顧客滿意度相關卻不相等，二者皆為期

望與績效比較的結果；服務品質是一種態度的形成，是長期整體評估，滿意度

是特定交易之衡量(Binter, 1990; Bolton & Drew, 1991; Parasurman et al., 1988)。

Teas(1993)認為滿意度是顧客對特定消費行為之知覺，服務品質是滿意度之累

積。Oliver & DeSarbo(1988)認為服務品質是顧客滿意之先行變數，Parasurman 

et al. (1985, 1988)認為較高的服務品質認知，將導致顧客滿意度提升。 

Cronin & Taylor(1992)運用 SERVOQUAL 量表針對電話公司之服務品質進

行實證研究發現，服務品質是顧客滿意之重要前提，顧客滿意度則是預測消費

者購買行為與再購意願之最有力的解釋因素。惟亦有實證認為顧客滿意是服務

品質之前置反應(Binter, 1990; Bolton & Drew, 1991)。Parasuraman et al. (1994)彙

整學者們之看法提出整合觀點，認為對某項特定交易而言，服務品質是交易滿

意之前因，惟對整體評量而言，累積多項交易的顧客滿意，將形成對廠商之整

體意象。 

田文良(2000)研究發現「期望服務」會影響「認知服務」，此顯示顧客對

於一項服務之事前期望，將影響其對該項服務之服務水準認知，進而影響其對

該項服務之整體服務品質評價。服務品質與顧客滿意是相似概念，一般並未加



 6

以嚴格區分(許景僚，2003)；服務品質與顧客滿意之關係，常因學者研究角度

不同而存在不同觀點(李維靈等，2006)。 

顧客滿意的範圍比服務品質廣泛，服務品質會影響顧客滿意(Zeithaml & 

Bitner, 2000)。顧客滿意度上升，忠誠度也會上升(Susan, 2002)。蔡進德(1994)認

為，服務品質、顧客滿意度、與購買傾向之路徑，是先服務品質而後顧客滿意

度，最後為購買傾向；此論點與 Cronin & Taylor(1992, 1994)之實證結論相同。

本研究認為服務品質會影響顧客滿意度，顧客滿意度會影響再購行為及顧客忠

誠度。 

三三三三、、、、個案簡介個案簡介個案簡介個案簡介 

彰化縣 M 博物館是一座私立產業博物館，成立於 2006 年，館內依主體功

能區分為資訊館、藝術館、與生活商品館。2007 年，該館榮膺新聞局甄選為象

徵臺灣企業精神的代表，並與故宮博物院並列為新聞局推薦最具商機展覽館。

M 博物館之成立宗旨是結合企業主與藝術家，採聯合展示與協同行銷方式，致

力於拓展臺灣品牌與藝術。 

 

四四四四、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

     

    本研究採用定點實地調查，配合結構式問卷，運用顧客到博物館參觀後，

採用便利抽樣方式，進行面對面不記名問卷填答蒐集資料。 

(一一一一)名詞操作定義名詞操作定義名詞操作定義名詞操作定義 

    本研究以 Parasuraman et al. (1988)之服務品質 5 構面為變項，茲將各變項之

操作定義敘述如下：(1)實體性：服務過程中實際可見的，包括實體設施，員工

儀表、提供服務之設備與工具等。(2)可靠性：指正確執行服務承諾之能力。(3)

反應性：指提供快速服務與協助顧客之能力與意願。(4)確實性：指透過專業知

識、殷勤禮貌、誠實無欺，傳達長期信任與信心之能力。(5)關懷性：提供顧客

個人化關懷與照顧之能力。  

(二二二二)問卷設計問卷設計問卷設計問卷設計 

1.顧客滿意構面與屬性 

  本研究所採之顧客問卷是引用林怡安(2001)之顧客滿意問卷，另參酌 M 博

物館實際情況修改而得；其顧客滿意構面與屬性是參照 Parasuraman et al. (1988)

之 SERVQUAL 量表的服務品質 5 構面，另參考高大剛(1999)之國立自然科學博

物館研究的服務品質構面設計完成，總計分為 6 個構面，包含實體性、反應/確

實性、關懷性、接近性、寓教於樂性、與安全性等 6 構面，合計 25 題項。其

中，第 1 題至第 7 題屬實體性構面，第 8 題至第 11 題屬反應/確實性構面，第
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12 題至第 18 題屬關懷性構面，第 19 題至第 20 題屬接近性構面，第 21 題至

第 23 題屬寓教於樂性構面，第 24 題至第 25 題屬安全性構面。茲說明計分方式

與信度如下： 

(1) 計分方式：採用李克特 7 尺度，使用一系列陳述，讓受訪者指出對該敘述之

滿意度，依序為極不滿意、不滿意、稍不滿意、普通、稍滿意、滿意、極滿

意，並依序給 1 分、2 分、3 分、4 分、5 分、6 分、7 分，分數愈高，表示

博物館在該題項(顧客服務接觸點)之表現愈佳。 

(2)信度分析：採用 Cronbach’s α 值檢驗顧客問卷各變項的內部一致性，獲得各

變項之 Cronbach’s α 值分別為：實體性 0.81、反應與確實性 0.87、關懷性

0.83、便利性 0.59、寓教於樂性 0.83、安全性 0.73；另檢驗問卷 25 題項顧

客滿意屬性，顯示其 Cronbach’s α 值達 0.93。參照吳統雄(1984)對態度與行

為研究的信度建議標準：Cronbach’s α 值逾 0.90，表示信度頗高；介於 0.70

至 0.90，表示信度高；介於 0.40 至 0.70，表示可信。由上可知，本研究所

採之顧客問卷的內部一致性高。 

2.受訪者基本資料 

    此部份包含受訪者性別、年齡、職業、學歷、月所得、居住地等 6 項人口

統計變項。本研究假設受訪者基本資料之 6 個人口統計變項為獨立。 

(三三三三)統計與資料分析統計與資料分析統計與資料分析統計與資料分析 

本研究以 SPSS FOR WINDOWS 為統計軟體，所採用之統計方法如下： 

1.描述性統計：進行樣本分布之次數分析與百分比分析。 

2.t 檢定：檢定人口統計變項(自變項為 2 個)對博物館各服務接觸點之滿意認

知，是否存在顯著差異。 

3.單因子變異數分析(ANOVA)：檢定人口統計變項(自變項為 3 個以上)對博物館

各服務接觸點之滿意認知，是否存在顯著差異。 

4.雪費事後檢定(Scheffe post test)：顧客滿意認知經 ANOVA 檢定達顯著水準

者，採用此檢定方法進行差異比較。 

(四四四四)研究過程與樣本回收情形研究過程與樣本回收情形研究過程與樣本回收情形研究過程與樣本回收情形 

本研究總計發放顧客問卷 300 份，回收有效問卷 291 份，有效問卷回收率

97.00﹪。問卷施測自民國 98 年 7 月 18 日至 98 年 8 月 2 日，受訪者男性佔

51.90﹪，女性佔 48.10﹪；年齡以 21 至 30 歲居多(38.10﹪)，31 至 40 歲居次

(21.30﹪)；學歷以大學最多(43.30﹪)，高中職居次(23.00﹪)；職業以學生最多

(33.00﹪)，工業次之(21.60﹪)；月所得以 15,000 元(含)以下最多(34.00﹪)，

15,001-30,000 元次之(29.60﹪)；居住地以附近(彰化縣)最多(31.30﹪)，其次依序

為中程(桃園、新竹、苗栗、雲林、嘉義、台南)(24.40﹪)、近程(台中、南

投)(23.70﹪)，遠程(基隆、台北、台東、宜蘭、花蓮、高雄、屏東、金門、馬

祖、澎湖)(20.60﹪)。 
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五五五五、、、、研究結果研究結果研究結果研究結果 

(一一一一)基本資料分析基本資料分析基本資料分析基本資料分析 

    本研究統計受訪者對問卷題號 1 至 25 之博物館顧客服務接觸點的滿意度平

均數( Χ )、標準差(SD)、及滿意度排名，結果如表 1 所示。問卷各題項之平均

數( Χ )，表示顧客對各服務接觸點之平均滿意度。顧客在 25 個服務接觸點中，

以題號 13：館內照明之滿意度( Χ = 5.78，SD = 1.05)最高，其次依序為題號

19：停車空間( Χ = 5.73，SD = 1.11)、題號 12：展示區休息座椅( Χ = 5.73，SD 

= 1.10)、題號 4：展示方式( Χ = 5.69，SD = 0.92)。顧客滿意度低於 5.00 分(未

達稍滿意水準)之服務接觸點，包含題號 14：館內空調溫度( Χ = 4.84，SD = 

1.67)、題號 6：餐飲價格( Χ = 4.90，SD = 1.26)、題號 15：身心障礙服務( Χ = 

4.96，SD = 1.38)；博物館經營者應深入探討原因並改善，以提昇顧客滿意度。 

表 1 顧客滿意度平均數、標準差、排名 

排名 題號 服務接觸點 極大值 極小值 Χ  SD 

1 13 館內照明 7.00 2.00 5.78 1.05 

2 19 停車空間 7.00 1.00 5.73 1.11 

3 12 展示區休息座椅 7.00 1.00 5.73 1.10 

4 4 展示方式 7.00 1.00 5.69 0.92 

5 3 環境清潔衛生 7.00 1.00 5.69 1.06 

6 22 動態展示品具教育性 7.00 1.00 5.64 1.00 

7 5 參觀動線 7.00 2.00 5.63 1.14 

8 2 服務員服裝儀容 7.00 1.00 5.59 0.96 

9 11 導覽解說方式 7.00 1.00 5.58 1.04 

10 10 導覽專業知識 7.00 1.00 5.58 1.10 

11 24 洗手間 7.00 1.00 5.56 1.19 

12 8 服務及時性 7.00 1.00 5.53 1.03 

13 18 營業時間 7.00 1.00 5.51 1.07 

14 21 動態展示放映具趣味與教育性 7.00 2.00 5.50 1.09 

15 1 景觀設計符合現代博物館特性 7.00 1.00 5.48 1.20 

16 7 參觀票價 7.00 1.00 5.48 1.32 

17 20 聯外交通 7.00 1.00 5.43 1.23 

18 16 服務台 7.00 1.00 5.35 1.19 

19 9 顧客需求重視度 7.00 1.00 5.30 1.07 

20 25 飲水設備 7.00 1.00 5.23 1.18 

21 17 寄物與育嬰室 7.00 1.00 5.02 1.25 

22 23 販賣部之物品能寓教於樂 7.00 1.00 5.00 1.26 

23 15 身心障礙服務 7.00 1.00 4.96 1.38 

24 6 餐飲價格 7.00 1.00 4.90 1.26 

25 14 館內空調溫度 7.00 1.00 4.84 1.67 

資料來源：本研究整理 
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(二二二二)各服務接觸點之顧客滿意與各服務接觸點之顧客滿意與各服務接觸點之顧客滿意與各服務接觸點之顧客滿意與博物館博物館博物館博物館顧客人口統計變項分析顧客人口統計變項分析顧客人口統計變項分析顧客人口統計變項分析 

    本節以顧客性別、年齡、職業、學歷、月所得、居住地等 6 項人口統計變

項為自變項，統計各服務接觸點之滿意度平均數，並以 t-test 與單因子變異數分

析(ANOVA)檢定不同顧客屬性，對各服務接觸點之滿意認知，是否存在顯著差

異，於進行變異數分析前，先進行 Levene 同質性檢定。 

 

1.性別 

    T-test 結果顯示，不同性別顧客對景觀設計符合現代博物館特性、服務員服

裝儀容、環境清潔衛生、參觀動線、餐飲價格之滿意認知，存在顯著差異；差

異值為題號 1：景觀設計符合現代博物館特性(t = -2.28，P<.05)、題號 2：服務

員服裝儀容(t = -1.38，P<.05)、題號 3：環境清潔衛生(t = -1.31，P<.05)、題項

5：參觀動線(t = - .57，P<.05)、題項 6：餐飲價格：(t = -.83，P<.05)。女性顧客

對景觀設計符合現代博物館特性之滿意度( Χ  = 5.65，SD = 1.07)高於男性( Χ = 

5.33，SD = 1.29)；女性顧客對服務員服裝儀容之滿意度( Χ  = 5.67，SD = .84)高

於男性( Χ  = 5.52，SD = 1.05)。男性顧客對環境清潔衛生之滿意度( Χ = 5.78，

SD = .95)高於女性( Χ  = 5.62，SD = 1.15)。男性顧客對參觀動線之滿意度( Χ = 

5.67，SD = 1.03)高於女性( Χ  = 5.60，SD = 1.23)。男性顧客對餐飲價格之滿意

度( Χ = 4.96，SD = 1.15)高於女性( Χ  = 4.84，SD = 1.36)。 

表 2 顧客性別不同在博物館服務接觸點之 t 檢定摘要 

景觀設計符合現代博物館特性 

性別       N         Mean         SD          Df            t 

 男       151         5.33         1.29          289          -2.28* 

 女       140         5.65         1.07 

註：＊ P<.05 

服務員服裝儀容 

性別       N         Mean         SD          Df            t 

 男       151         5.52         1.05          289          -1.38* 

 女       140         5.67         0.84 

註：＊ P<.05 

環境清潔衛生 

性別       N         Mean         SD          Df            t 

 男       151         5.62         1.15          289          1.31* 

 女       140         5.78         0.95 

註：＊ P<.05 

參觀動線 

性別       N         Mean         SD          Df            t 

 男       151         5.60         1.23          289          0.57* 

 女       140         5.67         1.03 
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註：＊ P<.05 

餐飲價格 

性別       N         Mean         SD          Df            t 

 男       151         4.84         1.36          289          0.83* 

 女       140         4.96         1.15 

註：＊ P<.05 

 

2.年齡 

    單因子變異數分析結果顯示，不同年齡顧客對景觀設計符合現代博物館特

性、販賣部之物品能寓教於樂的滿意認知，存在顯著差異；差異值為題號 1：

景觀設計符合現代博物館特性(F=3.20，P<.01)、題號 23：販賣部之物品能寓教

於樂(F=2.41，P<.05)。 

表3 年齡在顧客滿意認知之差異分析摘要 

景觀設計符合現代博物館特性 

年齡 N Mean SD F Scheffe post test 

20 歲(含)以下 55 5.78 1.27 

3.20** 不顯著 

21~30 歲 111 5.19 1.35 

31~40 歲 62 5.47 1.00 

41~50 歲 30 5.90 0.88 

51~60 歲 24 5.50 0.98 

60 歲(含)以上 9 6.00 0.50 

總和 291 5.48 1.20 

註：* p<.05；** p<.01 

販賣部之物品能寓教於樂 

年齡 N Mean SD F Scheffe post test 

20 歲(含)以下 55 5.29 1.34 

2.41* 不顯著 

21~30 歲 111 4.74 1.38 

31~40 歲 62 4.97 1.12 

41~50 歲 30 5.27 0.91 

51~60 歲 24 5.08 1.10 

60 歲(含)以上 9 5.67 0.87 

總和 291 5.00 1.26 

註：* p<.05 

 

3.職業 

    單因子變異數分析結果顯示，不同職業顧客對景觀設計符合現代博物館特

性、館內空調溫度的滿意認知，存在顯著差異；差異值為題號 1：景觀設計符

合現代博物館特性(F=1.97，P<.05)、題號 14：館內空調溫度(F=2.41，P<.05)。 
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表4 職業在顧客滿意認知差異分析摘要 

景觀設計符合現代博物館特性 

職業 N Mean SD F Scheffe post test 

家管 21 5.90 0.54 

1.97* 不顯著 

公教 30 5.73 0.64 

學生 96 5.50 1.35 

工 63 5.38 1.18 

商 36 4.89 1.47 

農漁 2 5.50 0.71 

自由業 23 5.61 0.99 

退休 7 5.86 0.69 

其他 13 5.85 1.14 

總和 291 5.48 1.20 

註：* p<.05 

館內空調溫度 

職業 N Mean SD F Scheffe post test 

家管 21 4.81 1.37 

2.37* 不顯著 

公教 30 5.50 1.61 

學生 96 4.85 1.66 

工 63 4.98 1.47 

商 36 4.31 1.88 

農漁 2 3.00 2.83 

自由業 23 4.43 1.81 

退休 7 6.14 0.69 

其他 13 4.31 1.84 

總和 291 4.84 1.67 

註：* p<.05 

 

4.學歷 

    單因子變異數分析結果顯示，不同學歷顧客對身心障礙服務、洗手間之滿

意認知，存在顯著差異；差異值為題號 15：身心障礙服務(F=3.69，P<.01)、題

號 24：洗手間(F=3.09，P<.05)。進一步經雪費事後檢定(Scheffe post test)發現，

在「身心障礙服務」方面，「高中及高職」顧客之滿意度，顯著高於「大學及

技術學院」顧客。 

表5 學歷在顧客滿意認知差異分析摘要 

身心障礙服務 

學歷 N Mean SD F Scheffe post test 

A.國中(含)以下 37 5.16 1.500 

3.69** B > D 

B.高中及高職 67 5.37 1.179 

C.專科 45 5.09 1.328 

D.大學及技術學院 126 4.63 1.406 

E.研究所(含)以上 16 5.00 1.317 



 12

總和 291 4.96 1.38 

註：* p<.05；** p<.01 

洗手間 

學歷 N Mean SD F Scheffe post test 

A.國中(含)以下 37 5.22 1.65 

3.09* 不顯著 

B.高中及高職 67 5.84 0.93 

C.專科 45 5.78 0.80 

D.大學及技術學院 126 5.52 1.15 

E.研究所(含)以上 16 5.00 1.67 

總和 291 5.56 1.19 

註：* p<.05 

 

5.月所得 

    單因子變異數分析結果顯示，不同月所得顧客對展示方式、餐飲價格、參

觀票價、服務及時性、停車空間、販賣部之物品能寓教於樂之滿意度認知，存

在顯著差異；差異值為題號 4：展示方式(F=3.11，P<.01)、題號 6：餐飲價格

(F=2.41，P<.05)、題號 7：參觀票價(F=2.98，P<.01)、題號 8：服務及時性

(F=2.71，P<.01)、題號 19：停車空間(F=3.18，P<.01)、題號 23：販賣部之物品

能寓教於樂(F=2.94，P<.01)。進一步經雪費事後檢定發現，在「停車空間」方

面，月所得「30,001~50,000 元」顧客之滿意度，顯著高於月所得「15,000 元(含)

以下」顧客。 

表6 月所得在顧客滿意認知差異分析摘要 

展示方式 

月所得 N Mean SD F Scheffe post test 

A.15,000 元(含)以下 99 5.68 0.92 

3.11** 不顯著 

B.15,001~30,000 元 86 5.80 0.92 

C.30,001~50,000 元 62 5.48 0.84 

D.50,001~70,000 元 24 5.92 0.65 

E.70,001~100,000 元 13 6.15 0.56 

F.100,001 元(含)以上 7 4.86 1.77 

總和 291 5.69 0.92 

註：* p<.05；** p<.01 

餐飲價格 

月所得 N Mean SD F Scheffe post test 

A.15,000 元(含)以下 99 4.87 1.32 

2.41* 不顯著 

B.15,001~30,000 元 86 4.77 1.29 

C.30,001~50,000 元 62 4.87 1.14 

D.50,001~70,000 元 24 5.42 1.213 

E.70,001~100,000 元 13 5.62 0.87 

F.100,001 元(含)以上 7 4.14 1.22 

總和 291 4.90 1.26 

註：* p<.05 
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參觀票價 

月所得 N Mean SD F Scheffe post test 

A.15,000 元(含)以下 99 5.31 1.51 

2.98* 不顯著 

B.15,001~30,000 元 86 5.76 1.22 

C.30,001~50,000 元 62 5.16 1.22 

D.50,001~70,000 元 24 5.92 1.02 

E.70,001~100,000 元 13 6.00 0.91 

F.100,001 元(含)以上 7 5.00 1.29 

總和 291 5.48 1.32 

註：* p<.05 

服務及時性 

月所得 N Mean SD F Scheffe post test 

A.15,000 元(含)以下 99 5.52 1.05 

2.72* 不顯著 

B.15,001~30,000 元 86 5.69 1.06 

C.30,001~50,000 元 62 5.23 0.91 

D.50,001~70,000 元 24 5.75 1.07 

E.70,001~100,000 元 13 6.00 0.71 

F.100,001 元(含)以上 7 5.00 0.82 

總和 291 5.53 1.03 

註：* p<.05 

停車空間 

月所得 N Mean SD F Scheffe post test 

A.15,000 元(含)以下 99 5.39 1.37 

3.18** C > A 

B.15,001~30,000 元 86 5.83 1.02 

C.30,001~50,000 元 62 6.00 0.79 

D.50,001~70,000 元 23 5.96 0.83 

E.70,001~100,000 元 13 5.85 0.99 

F.100,001 元(含)以上 7 6.14 0.69 

總和 290 5.73 1.11 

註：* p<.05；** p<.01 

販賣部之物品能寓教於樂 

月所得 N Mean SD F Scheffe post test 

A.15,000 元(含)以下 99 5.18 1.29 

2.94* 不顯著 

B.15,001~30,000 元 86 4.73 1.38 

C.30,001~50,000 元 62 4.77 1.11 

D.50,001~70,000 元 24 5.54 0.93 

E.70,001~100,000 元 13 5.46 0.88 

F.100,001 元(含)以上 7 5.14 1.07 

總和 291 5.00 1.26 

註：* p<.05 

 

6.居住地 
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    單因子變異數分析結果顯示，不同居住地顧客對「販賣部之物品能寓教於

樂」之滿意認知，存在顯著差異；差異值為題號23：販賣部之物品能寓教於樂

(F=4.17，P<.01)。進一步經雪費事後檢定發現，在「販賣部之物品能寓教於

樂」方面，「中程(桃園、新竹、苗栗、雲林、嘉義、台南)」顧客之滿意度，

顯著高於「近程(台中、南投)」顧客。 

表7 居住地在顧客滿意認知差異分析摘要 

販賣部之物品能寓教於樂 

居住地 N Mean SD F Scheffe post test 

A.附近 91 5.10 1.13 

4.17** D > B 

B.近程 69 4.57 1.46 

C.遠程 60 5.05 1.27 

D.中程 71 5.27 1.11 

總和 291 5.00 1.26 

註：* p<.05；** p<.01 

  

六六六六、、、、結論與結論與結論與結論與建議建議建議建議 

     

    統計發現 M 博物館之 25 個服務接觸點中，顧客滿意度低於 5.00 分(未達

「稍滿意」水準)者為館內空調溫度、餐飲價格、身心障礙服務等 3 項；博物館

經營者應儘速深入探討原因並加以改善。另檢視 25 個服務接觸點之顧客滿意度

皆低於 6.00 分(未達「滿意」水準)，博物館經營者應秉持精益求精之思維，提

出因應對策，以提昇顧客滿意度。 

    本研究採定點實地調查，配合結構式問卷，運用顧客到博物館參觀後，採

便利抽樣方式，進行面對面不記名問卷填答蒐集資料。針對實地觀察現象與問

卷統計結果，本研究提出建議如下：(1)改善通風設備或增加空調設備以調節館

內空調溫度。(2)增加餐飲類廠商或商品(例如名產或小吃)以增加顧客選擇，並

透過競爭機制提升價格滿意。(3)增加身心障礙服務設施(例如增設斜坡道)，並

正確標示(目前館內係以貨梯做為身心障礙者上下樓之交通工具，惟標示貨梯禁

止人員搭乘字句)。(4)調整博物館外觀(部份建築現為鐵皮屋)，以符現代博物館

景觀設計意象。(5)增加親子 DIY 品項，讓顧客深度瞭解產品並增進親子互動。

(6)增加假日與尖峰時段洗手間整潔維護人員，適時加強整潔維護。(7)促動服務

員展現主動熱忱，並及時諮詢與滿足顧客需求。(8)規劃舉辦導覽員訓練以增進

專業知能。(9)規劃與政府機構或民間團體合辦藝文活動，並定期更新館內展品

與商品以促動顧客再度光臨動機，並提高參觀人次。(10)結合政府機構規劃整

合當地景點之套裝旅程，以展現綜效並吸引觀光客。 

翁崇雄(1991)認為，服務業因服務程序差異而衍生服務品質不一致，程序

差異可能是因個人能力或訓練所致(吳成豐，2006)。員工是影響服務品質之主

因，他主張提昇服務品質之方法包含：(1)依顧客回應獎懲員工；(2)讓服務人員

瞭解自身之重要性；(3)妥善進行員工遴選與訓練，培育對公司之向心力；(4)運
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用獎懲、工作設計、與服務傳送系統設計，形成工作團隊，維持服務品質

(Heskett, 1987)。基於上述觀點，本研究另提出下列建議： 

(一一一一)制定制定制定制定博物館博物館博物館博物館服務標準作業程服務標準作業程服務標準作業程服務標準作業程序序序序以消除服務缺口以消除服務缺口以消除服務缺口以消除服務缺口 

Brigit(2001)認為意象是人們對事物之主觀思想、判斷、偏好、態度、與經

驗之混合體(方珮瑄等，2008)；意象(image)有些是外界事物在心中之圖象，有

些是臆想心理圖象(劉樹鶴，1991)。Zeithaml et al. (1990)認為，建立服務品質標

準 是消除服務缺口之策略。因此，本研究認為博物館應制定標準作業程序

(SOP)，做為博物館服務規範，透過一致性的服務品質提供以消除服務缺口，進

而讓顧客留下優良意象。 

(二二二二)定期進行顧客滿意調查定期進行顧客滿意調查定期進行顧客滿意調查定期進行顧客滿意調查以以以以瞭解顧客期望瞭解顧客期望瞭解顧客期望瞭解顧客期望    

透過溝通瞭解顧客行為，可增加新顧客與留住老顧客(賴士奇等，2001)。

Matthew(2002)認為，與顧客溝通並接受顧客意見，方能使顧客滿意。Zeithaml 

et al. (1990)認為顧客滿意調查是消除服務缺口1之策略，缺口1發生原因是業者

不瞭解顧客對服務品質的期望(陳澤義，2006)。因此，本研究認為博物館應定

期進行顧客滿意調查，瞭解顧客對服務品質的期望。 

 (三三三三)加強加強加強加強服務服務服務服務員教育訓練員教育訓練員教育訓練員教育訓練以提昇服務品質以提昇服務品質以提昇服務品質以提昇服務品質 

統計發現，M博物館25個服務接觸點之顧客滿意度皆低於6.00分(未達「滿

意」水準)，其中，顧客對其館內空調溫度、顧客需求重視度、服務及時性、服

務員服裝儀容、導覽解說方式、導覽專業知識的滿意度，皆低於5.60分；欲提

高上述服務接觸點之服務品質，所需增加之成本甚少。 

服務業產品顯現迥異於其他產業之特殊屬性，其主因在於「人員」是影響

服務品質之關鍵因素(Heskett, 1987)；亦使服務品質因而呈現無形性(intangibility)

與不可分割性(inseparability)(Lewis, 1989)；因而服務人員於其服務歷程中展現

出之忠誠、誠懇、與專業技巧等不同程度之精神與行為，實攸關服務品質之水

平(吳成豐，2006)。基於此，本研究認為，透過教育訓練以充實服務人員之專

業知能與正確服務觀，應為最佳策略；而上述服務接觸點之服務品質提昇，可

列為M博物館之短期應改善項目。 

(四四四四)透過企業文化訓練以透過企業文化訓練以透過企業文化訓練以透過企業文化訓練以培育員培育員培育員培育員工對工對工對工對博物館博物館博物館博物館之之之之向心力向心力向心力向心力  

企業文化是一種隱然產生之策略資源，能潛在的產生競爭優勢(趙必孝, 

2005)。企業應讓主管與員工瞭解企業文化，以促進溝通(Bartlett & Ghoshal, 

1990)；有效管理企業文化，是企業的關鍵成功因素，企業之人力資源發展，應

重視企業文化訓練以整合價值觀(Adler, 1994)。基於此，本研究認為博物館之人

力資源發展，應重視企業文化訓練以整合價值觀，進而培育員工對博物館之向

心力。 
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(五五五五)分別制定服務品質獎勵制度及績效獎勵制度分別制定服務品質獎勵制度及績效獎勵制度分別制定服務品質獎勵制度及績效獎勵制度分別制定服務品質獎勵制度及績效獎勵制度以兼顧品質與績效以兼顧品質與績效以兼顧品質與績效以兼顧品質與績效 

Zeithaml et al. (1990)認為，評估員工的績效並將評估結果與薪酬連結，是

消除服務缺口3之策略；缺口3發生原因是服務人員於服務歷程並未完全執行服

務規格(陳澤義，2006)。Heskett(1987)提出「品質輪」觀點，認為較大激勵員

工，會有較高滿足，也會展現較佳服務品質，較佳的服務品質，將導致較高的

顧客滿意。基於此，本研究認為，應分別制定「服務品質獎勵制度」及「績效

獎勵制度」，以兼顧服務品質與經營績效，如此方能兼籌並顧，相輔相成。 

 

七七七七、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制與與與與未來研究方向未來研究方向未來研究方向未來研究方向 

 

本研究的量表是依李克特 7 尺度衡量，並假設各個等級間差距相等，同時

每位填答者對衡量尺度之級距認知亦無差異，此與實際狀況恐有出入。為克服

此問題，本研究採面對面施測，如此，既可當面溝通題意，又能縮小填答者對

衡量尺度之級距認知差距。受訪者可能基於某些考量而存在防衛心理時，將可

能造成量表填答之誤差。為克服此問題，本研究參照黃瑞琴(2001)認為將受訪

者身分匿名並遵守學術倫理，將有助於提昇受訪者對研究者之信任度的觀點，

問卷施測採用不記名填答。此外，本研究結論僅適用於彰化縣的私立博物館，

其結論可能未能概化至其它縣市的私立博物館或公立博物館。 

    本研究僅以一座私立博物館為研究個案，後續研究可選定多家私立博物館

進行多個案之顧客滿意比較研究，進一步探討博物館顧客滿意與經營績效之關

係。後續研究亦可進行公立與私立博物館之顧客滿意比較研究，探討公立與私

立博物館顧客對各服務接觸點的重視度與滿意度之差異。本研究之顧客抽樣採

用便利抽樣方式，後續研究可考慮採用隨機抽樣方式抽取研究樣本。此外，後

續研究亦可選定其它行業進行顧客滿意研究。 
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