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摘  要 

為瞭解旅遊業關係行銷活動的影響效果，本研究提出模型探討關係行銷活動對顧客

知覺服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度的影響效果；研究者調查台灣遊客 406 位，過

去曾經到全球任何一家迪士尼樂園，繼體驗香港迪士尼樂園後進行問卷填答，結果發現

關係行銷活動對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度均具有正向影響；儘管關係行銷活

動與服務品質兩者皆對顧客具有重要影響，但實證顯示服務品質對顧客滿意度與顧客忠

誠度的影響效果高於關係行銷活動。研究者依據研究結果提供相關實務建議。 

關鍵詞：關係行銷、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度 

                                                 
∗  國立東華大學企業管理學系教授 
∗∗

  明新科技大學服務事業管理研究所助理教授 
∗∗∗ 國立東華大學企業管理學系博士生 



旅遊管理研究 第八卷 第一期 民國九十七年六月 

 2

ABSTRACT 

To understand how the relationship marketing activities will influence service quality, 
customer satisfaction and customer loyalty, the authors survey 406 Taiwanese outbound 
visitors in Hong Kong Disneyland that had experience to Disneyland before. The results show 
that the relationship marketing activities will positively influence service quality, customer 
satisfaction and customer loyalty. Although the relationship marketing activities and service 
quality both play important roles of customer satisfaction and customer loyalty, empirical 
evidences show that the effects of later are higher. According to the results, many related 
practice suggestions are also provided. 

Keywords: relationship marketing, service quality, customer satisfaction, customer loyalty

壹、 前言 

隨著經濟環境改善，人們越來越重視旅遊活動，根據世界觀光組織(World Tourism 

Organization; WTO)的調查，各國外匯收入約有 8%來自觀光收益，而世界觀光旅遊委員

會(World Travel and Tourism Council; WTTC)也預估 2008 年至 2017 年間，全球觀光產值

將每年成長 4.3%，經濟貢獻率佔全球 GDP 的 10.4%，顯示被稱為無煙囪工業的旅遊業

將持續發展。以台灣為例，觀光局資料顯示國人 2006 年出國人次達 867 萬，較前年成

長 5.64%，其中前往香港 299 萬人次，佔 34.5%，其中許多人是前往觀光旅遊，因此業

者如何刺激旅遊成為重要挑戰，觀光局計畫在 2008 年達成觀光客倍增計畫，預估觀光

產值佔國內 GDP 至 8%以上。 

服務品質是滿足和維持現有顧客，同時也是吸引新顧客的關鍵(Lewis & Clacher, 

2001)，服務業非常重視服務品質議題，希望透過改善服務品質來增加顧客滿意度，藉

以達成顧客忠誠度目標，希望遊客旅遊後願意再次前來或是向親友推薦而形成口碑，過

去研究證實此項效果(e.g., Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996; Szymanski & Henard, 

2001; Mittal & Kamakura, 2001)。 

隨著競爭日益激烈，多數服務業者體認到提升服務品質是贏得顧客滿意度與顧客忠

誠度的必要條件，然而想藉此獲致競爭優勢仍有不足，學者們主張「關係行銷」是企業

成功不可或缺的要素，也是競爭優勢的來源(Danov, Smith, & Mitchell, 2003)，因此，如

何吸引、維持及強化顧客關係成為觀光業的新興議題。關係行銷的利益包含轉換障礙、

減少顧客價格敏感、減少行銷成本等(Styles & Ambler, 2003)，學術及實務界均同意關係

行銷是「與顧客建立、維持長期關係的行銷活動。」並有助於改善顧客滿意度與顧客忠

誠度(e.g., Pepper et al., 1999; Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000; Verhoef, 2003)。 

過去關係行銷研究聚焦於關係利益、關係品質、承諾及支付公平等(e.g., Morgan & 

Hunt, 1994; Mittal, Kumar, & Tsiros, 1999; Verhoef, Franses, & Hoekstra, 2001)，Bonnin, 

Segard and Vialle (2005)表示過去研究重視關係起源及管理，包含信任、溝通、承諾、合

作、關係連結、權力、衝突與依賴等，只有少數學者針對關係行銷活動進行研究(e.g., Rust 
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et al., 2000; De Wulf, Odekerken-Schröder, & Iacobucci, 2001; Verhoef, 2003)，主要強調經

濟誘因，包含忠誠計畫(Loyalty Programs)及直效行銷(Direct Mail)等，對提供社會屬性

(Social Attributes)的關係行銷活動，如個人化接觸，少有討論或缺乏實證(e.g., Peppers, 

Rogers, & Dorf, 1999; Verhoef, 2003)，Lilly, Tippins and Pollack (2007)則表示服務業為建

立良好顧客關係，除提供優質服務外，常採用許多關係行銷工具，如以客人、家人或會

員方式來稱呼顧客，結果發現優質服務才是最重要的，關係行銷未能改善顧客忠誠度，

Leverin and Liljander (2006)也質疑銀行業的關係行銷策略是否能改善顧客滿意度與忠誠

度。Ward and Dagger (2007)表示關係行銷存在許多假設，行銷人員不應針對所有產品和

顧客採用關係行銷技術，因此關係行銷活動的影響仍有疑義，由於旅遊服務大多是一次

性消費，通常以推薦意願來替代顧客行為結果(Gallarza & Saura, 2006)，因此關係行銷活

動是否適用於旅遊業仍有疑問，由上可知，進行本研究有助於釐清旅遊業關係行銷活動

的影響效果，有重要理論與實務貢獻，Harker and Egan (2006)表示有關於關係行銷的種

類、運作及影響值得研究，為彌補過去文獻不足，並瞭解旅遊業關係行銷活動的影響效

果，本研究針對關係行銷活動進行實證，這是本研究主要動機，希望能對業者提供相關

指引建議。 

主題樂園的遊憩活動提供人們娛樂新體驗，因此遊客人數及吸引力將持續增加

(Milman, 2001)，以台灣地區為例，根據觀光局資料顯示 2006 年我國前六大主題樂園，

依序為月眉育樂世界、劍湖山世界、六福村主題遊樂園、小人國主題樂園、九族文化村、

花蓮海洋公園，入園人次高達 601 萬，成為國人旅遊的重要選擇。所謂「他山之石，可

以攻錯」，本研究以知名的迪士尼樂園為例進行實證，自從 1971 年第一座耗資 2.5 億美

元的主題樂園在美國加州開幕後，迪士尼的成功經驗足以做為觀光業借鏡，包含主題樂

園、旅館業及娛樂業等，而歷經六年籌劃的香港迪士尼樂園於 2005 年 9 月開幕，每年

預估吸引 560 萬遊客，相當台灣前六大主題樂園的遊客量總和，香港政府估計該樂園將

創造 190 億美元的經濟效益，由於香港地理環境與人文背景與台灣相近似，本研究認為

迪士尼經營的第五家遊樂園，即香港迪士尼吸引遊客的經營經驗值得台灣業者參考。本

研究透過實證瞭解其關係行銷活動及服務品質作法，驗證其對顧客滿意度及顧客忠誠度

的影響效果，依據結果提供國內觀光業者相關實務建議。 

綜合而言，本研究主要目的說明如下：(1)探討關係行銷活動對服務品質、顧客滿意

度及顧客忠誠度的影響；(2)探討服務品質對顧客滿意度及顧客忠誠度的影響；(3)探討

顧客滿意度對顧客忠誠度的影響；(4)比較關係行銷活動與服務品質對顧客滿意度及顧客

忠誠度的效果。 

貳、 文獻探討與研究假說 

本文就關係行銷、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度文獻進行討論，做為本研究

理論基礎。 
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2.1 關係行銷(Relationship Marketing; RM) 

過去行銷管理強調交易行銷(Transactional Marketing)，主張行銷組合是為了追求利

潤最大化(Grönroos, 1991)，強調吸引新顧客，而 Berry (1983)提出「關係行銷」強調企

業常過於重視吸引新顧客而忽略維持顧客的重要性，因此定義關係行銷為「組織吸引、

維持及改善顧客關係的一切行銷活動。」類似定義包含關係行銷是「為建立、維持和發

展成功關係交易所進行的行銷活動。」(Morgan & Hunt, 1994)；「吸引、建立及維持顧客

關係。」(Berry & Parasuraman, 1991)、「確認及建立、維持、改進與顧客及其他利害關

係人的關係，透過相互交換及承諾的滿足以達成各群體目標。」(Grönroos, 1994a; 

1994b)、「與顧客和其他利害關係人建立、維持及強化長期關係的過程。」(Armstrong & 

Kotler, 2000)，因此關係行銷又常被視為是顧客焦點管理(Gummesson, 1994)、關係管理、

一對一行銷及顧客關係行銷(Peppers et al., 1999)的代名辭。在服務業市場中，顧客的互

動參與常常是成功交易的關鍵，而服務業行銷的目的不只是吸引顧客而已，吸引顧客只

是行銷流程的中繼點(Berry & Gresham, 1986)，企業更應重視留住及維持顧客並建立長

期關係(Grönroos, 1991)，相關研究支持此論點，主張關係行銷為企業帶來利潤(e.g., 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1991; Berry, 1995; Reichheld, 1996)。 

由上可知，企業經營重點從過去強調吸引顧客的「交易行銷」轉為重視與顧客建立、

維持長期關係的「關係行銷」，關鍵在於企業是否能與顧客建立一對一關係 (Peppers et al., 

1999)，關係行銷的目的是希望透過與顧客建立及維持長期關係，進而獲得利益，而關

係行銷採用的方法仍是傳統的行銷組合(Copulsky & Wolf, 1990)，Peppers et al. (1999)主

張關係行銷即為顧客關係管理，企業轉變為以顧客個人服務為基礎。 

過去關係行銷的研究多是討論關係行銷知覺(Mittal et al., 1999)，如Morgan and Hunt 

(1994)研究關係利益、關係品質與服務品質間的互動關係；Garbarino and Johnson (1999)

研究承諾與滿意度間關係；而De Wulf et al (2001)則是研究零售業與顧客的關係品質；

部份研究則曾討論金融業的支付公平(Payment Equity)與滿意度關係(Verhoef et al., 

2001)，只有少數學者研究關係行銷工具或活動(e.g., De Wulf et al., 2001; Rust et al., 2000; 

Verhoef, 2003)。Peppers et al. (1999)表示關係行銷包含確認名單、差異化、互動化及客

製化等活動，這些活動有助於維持長期顧客關係，然而對關係行銷活動僅止於觀念性討

論，未進行實證。Verhoef (2003)則是將關係行銷作法區分為兩種層級，第一種是提供經

濟誘因，如忠誠計畫及直效行銷等；第二種則是提供社交屬性，如個人化接觸，過去少

有研究者針對提供社會屬性的關係行銷活動進行實證，因此本研究參酌Peppers et al. 

(1999)的觀點，將顧客關係活動區分為差異化、互動性與客製化等三項活動。 

2.2 服務品質(Service Quality; SQ) 

服務具有無形、不可分割、異質與易逝等特性(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
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1988)，往往難以解釋與衡量，顧客接受服務前對服務品質有所預期，接受服務後將產

生體驗(Grönroos, 1984)，因此Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)定義服務品質為：

「顧客對服務期望與知覺間失驗(Disconfirmation)。」同時提出服務缺口模型，主張服務

傳遞過程存在五缺口，其中缺口五為顧客期望與知覺服務間缺口，同時是其他四缺口的

函數，如果顧客知覺服務水準高於預期，則其知覺服務品質水準高，反之則低，而提升

顧客滿意度必須縮小缺口五，因此歸納十個服務品質因素，隨後Parasuraman et al. (1988; 

1991)將其縮減為五項，包含有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷性，稱為SERVQUAL

量表。 

部份學者表示以「期望－知覺」失驗模型來衡量服務品質並不恰當，衡量時有許多

問題(e.g., Carman, 1990; Teas, 1993)，如Carman (1990)表示知覺與期望的因素不同，差距

難以計算；Cronin and Taylor (1994)表示以「期望－績效」缺口衡量服務品質缺乏理論

與實證支持，其提出SERVPERF量表並主張該量表比SERVQUAL更好且題數較少，建議

以「知覺」來衡量服務品質；而Teas (1993)也表示SERVQUAL「期望」標準的意義與操

作化有問題，例如同時衡量期望與知覺容易讓受訪者混淆。隨後Parasuraman, Zeithaml 

and Berry (1994a; 1994b)也表示SERVQUAL量表仍待修正，因此提出修正SERVQUAL量

表，設計三種問卷，包含：(1)單欄式：衡量知覺服務品質；(2)雙欄式：衡量「最低可

接受」和「要求」服務品質；(3)三欄式：衡量知覺、最低可接受及要求服務品質。顯示

Parasuraman et al.也認同以「知覺」方式衡量服務品質為一可行方案。 

此外學者們主張 SERVQUAL 量表題項需依產業特性調整才有較佳的適用(Carman, 

1990)，綜合上述論點，由於服務品質衡量「知覺」比同時衡量「期望」與「知覺」效

果更好且題項較少，因此本研究採用「知覺」方式衡量服務品質。 

2.3 顧客滿意度(Customer Satisfaction; CS) 

有關顧客滿意度的研究有兩種論點，一種是「期望－知覺」的認知失驗觀點；另一

種則為「情感」觀點。前者主張顧客滿意度為顧客對服務期望與實際績效比較後，產生

一種愉快（知覺超過期望）或失望（知覺低於期望）的狀態，顧客滿意度是顧客對產品

或服務功能的期望與不確定性的期待，滿意度會影響態度與購買意向(Oliver, 1980)，顧

客滿意度受顧客對產品或服務的事前期望與知覺績效差距影響(Churchill & Surprenant, 

1982)；Cadotte, Woodruff and Jenkins (1987)也表示消費者會依過去經驗建立比較標準，

購買後比較該標準與實際績效來決定其滿意度；Selnes (1993)表示消費者會將特定交易

與其預期標準進行比較； Kolter and Armstrong (1996)歸納學者意見指出顧客滿意度是顧

客比較產品或服務功能的期待及結果，形成其愉悅或失望的程度，若功能不符期望則感

到不滿意，如果符合期望則感到滿意，滿意度為知覺與期望差異的函數。 

另一派支持「情感」觀點的學者則主張顧客滿意度是消費者在取得或消費產品或服

務過程中的情感體驗(Mano & Oliver, 1993)，顧客滿意度是顧客對績效的整體評估
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(Johnson & Fornell, 1991)，此派學者主張衡量顧客滿意度可直接衡量顧客「知覺」績效，

如Woodside, Frey and Daly (1989)表示滿意度是顧客消費後所產生的整體態度，反應其喜

歡或不喜歡；Fornell (1992)主張滿意度可以直接評估；Zeithaml and Bitner (1996)則指出

顧客滿意度是個別服務的接觸，可視為一整體性水準。 

學者主張顧客滿意度同時受認知與情感影響(Oliver, 1999)，然而同時衡量顧客期望

與知覺滿意容易讓受訪者混淆，實際衡量時發生困擾，而衡量顧客對服務情感態度可獲

得良好效果，因此本研究衡量顧客滿意度時採取「情感」觀點，直接衡量顧客對服務績

效的知覺。 

2.4 顧客忠誠度(Customer Loyalty; CY) 

學者們從不同角度定義顧客忠誠度，許多學者將忠誠度區分為態度忠誠度和行為忠

誠度，態度忠誠度為對產品或服務的正向情感；行為忠誠度則是指實際購買行為，包含

重複交易的頻率及數量 (Zeithaml, 2000)，Ganesh, Arnold and Reynolds (2000)表示顧客

忠誠度包含積極忠誠度（口碑和使用意圖）和消極忠誠度（不轉換）。Bloemer and Kasper 

(1995)也表示顧客忠誠度即是顧客的持續再購行為，因此顧客忠誠度即為顧客交易次數

及顧客與競爭者交易次數；而Jones and Sasser (1995)則將顧客忠誠度分為三構面，包含

再購意願、主要(Primary)與次級(Secondary)行為，再購意願指顧客未來購買產品或服務

意願，主要行為指顧客實際重複消費行為，次級行為則是顧客主動向親友推薦的行為。

Oliver (1999)則將忠誠度區分為四項流程，包含(1)認知(Cognitive)：相較其他品牌有較高

偏好；(2)情感(Affective)：對品牌產生喜好；(3)行為意向(Conative)：對特定品牌有重複

購買意圖；(4)行動；實際再購行為。學者主張討論顧客忠誠度必須將顧客心理態度納入

(Gronholdt, Martensen, & Kristensen, 2000)，如Srinivasan, Anderson and Ponnavolu (2002)

主張顧客忠誠度包含價格容忍與口碑推薦。 

綜合上述討論，由於旅遊的實際行為無法透過橫斷面問卷方式精確衡量，而影響遊

客出國旅遊的因素也很複雜（包含價格及時間因素影響等），因此本研究的顧客忠誠度

時將定義為態度忠誠，包含重遊意圖及推薦。 

2.5 關係行銷活動的影響效果 

關係行銷活動的種類相當多，一般而言，企業常採用直效行銷與忠誠計畫等方式

(Verhoef, 2003)，Bolton, Kannan, & Bramlett (2000)以金融服務業顧客的縱斷面、時間序

列資料進行分析，結果發現當企業提供忠誠獎酬計畫時，對顧客的評價、行為及再購意

圖均具有正向影響，顧客會認為廠商所提供的品質或是服務較好，感到物超所值，儘管

其研究無法解釋是因為關係行銷活動使顧客感受到服務的價值，或是顧客感受服務的價

值而對企業的關係行銷活動有正面評價，然而其研究證實忠誠獎酬計劃使顧客對廠商的

品質及服務有較正面評價，而Bennett and Barkensjo (2005)針對英國慈善機構的研究中，

主張關係行銷活動包含了雙向溝通、關係廣告、資料庫行銷、面對面接觸及傾聽活動，
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這些活動的品質改善了顧客對服務提供者的滿意度及關係品質，進而提高顧客知覺的服

務品質，儘管Bennett and Barkensjo的研究主張顧客滿意度會正向影響服務品質的主張與

多數主張顧客服務品質會正向影響顧客滿意度的論點不同(Parasuraman et al., 1994a; 

1994b; Ruyter, Bloemer, & Peeters, 1997)，然而其研究仍說明瞭關係行銷活動對顧客知覺

服務品質及顧客滿意度均有正向影響；此外，許多研究證實了關係行銷活動對於顧客忠

誠度有正向影響，如Bawa and Shoemaker (1987)的研究發現就短期而言，零售商店郵寄

折價券對顧客購買率有正面效果，Rust et al. (2000)也表示當航空公司提出優惠忠誠計畫

時，將正向影響顧客未來搭乘意願。關係行銷活動有助於提供顧客優越價值與互動關

係，因此將服務較良好並提升顧客滿意度(Pepper et al., 1999)，由上所述，服務提供者從

事關係行銷活動將對於顧客知覺服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度皆有正向的影響效

果，因此本研究提出以下假說： 

H1：關係行銷活動對顧客知覺服務品質有顯著正向影響。 

H2：關係行銷活動對顧客滿意度有顯著正向影響。 

H3：關係行銷活動對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

2.6 服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度間的關係 

有關服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係的文獻相當多，多數實證結果支持服

務品質為顧客滿意度的前因，即企業提供服務品質越高，則顧客滿意度越高(Parasuraman 

et al., 1994a; 1994b)，如Ruyter et al. (1997)研究發現服務品質是影響顧客滿意度的主要因

素，提升服務品質將正向影響顧客對服務的滿意度，Storbacka, Strandvik and Grönroos 

(1994)的研究結果亦是如此。 

多數研究者證實顧客滿意度對顧客忠誠度、行為意圖或是顧客維持率具有正向影響

(Fornell 1992; Jones & Sasser, 1995; Zeithaml et al., 1996; Fornell et al. 1996; Mittal & 

Kamakura, 2001)，顧客滿意度經常正向影響顧客的口碑推薦和再購意願。Reichheld and 

Sasser (1990)主張提高顧客滿意度將使顧客忠誠度增加，進而提高其未來消費意願，顧

客滿意度會正向影響顧客再購行為；Zeithaml and Bitner (1996)則說明顧客滿意度是顧客

忠誠度的前因且有正向關係，即顧客滿意度愈高，其未來再次購買產品或服務的意願越

高；而Szymanski and Henard (2001)整理有關顧客滿意度的文獻，透過後設分析(Meta)證

實顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向影響效果，Mittal and Kamakura (2001)以汽車消費

者的購買行為研究也證實此論點。部分學者進一部表示顧客行為意圖受滿意度的影響高

於服務品質(Cronin & Taylor, 1994)；而顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度間扮演重要

仲介角色(Fornell et al., 1996)。由上所述，本研究建立研究假說四、假說五及假說六。 

H4：服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響。 

H5：服務品質對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

H6：顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。 
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參、 研究方法 

本文根據以上文獻探討，以下就研究架構、變數操作性定義與問卷設計、以及研究

對象與範圍等具體探討研究方法。 

3.1 研究架構 

本文主要探討關係行銷、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度間關係，透過文獻探

討建立各項假說，研究者建構本研究觀念架構，如圖1所示。 
 

 

 關係行銷 

顧客滿意度 顧客忠誠度

H4 

服務品質 

H2 

H1 
H6 

H3 

 

 

 

 H5 

 
圖 1 本研究觀念架構 

 

3.2 變數操作性定義與問卷設計 

以下分別說明本研究各變數操作性定義與衡量方法，除受訪者基本資料外，衡量時

採取Likert七點尺度，其中1代表非常不同意，7代表非常同意。本研究對象為主題樂園

遊客，相關量表均依觀光產業特性修改後使用。 

(一)關係行銷 

本研究將關係行銷定義為：「建立及維持長期顧客關係的活動。」衡量時參考Peppers 

et al. (1999)方法，將關係行銷分為差異化、互動性及客製化等三項活動，以面對面訪談

法獲得問項共9題。操作性定義如表1所示。 

表 1 關係行銷定義與衡量 

觀念性定義 構面 操作性定義 問項 

差異化 對顧客需求進行分類。 1.劇場表演別處沒有。 
2.遊樂設施別處沒有。 
3.網站設計別處沒有。 

互動性 顧客交流。 4.預約管道順暢。 
5.遊園諮詢清晰。 
6.申訴管道暢通。 

建立及維持長期

顧客關係的活動。 

客製化 滿足顧客特殊需求。 7.動畫滿足個人需要。 
8.劇場滿足個人夢想。 
9.設施滿足個人刺激。 
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(二)服務品質 

本研究將服務品質定義為：「顧客對所接受服務的情感狀態。」包含有形性、可靠

性、反應性、保證性及同理心共五構面，衡量方法參考Parasuraman et al. (1988)的量表，

問項共15題。操作性定義如表2所示。 

表 2 服務品質定義與衡量 

觀念性定義 構面 操作性定義 問項 
有形性 服務設施與服務人員的外觀。 1.外觀建築吸引人。 

2.商品有特色。 
3.人員服裝呈現整體性。 

可靠性 服務人員正確執行的能力。 4.承諾服務確實做到。 
5 提供完善服務。 
6.滿足追求歡樂。 

反應性 服務人員迅速服務顧客的意願。 7.售票人員快速有效率。 
8.表演人員演出精準。 
9.客服人員專業迅速。 

保證性 服務人員處理突發狀況及顧客抱

怨。 
10.服務人員值得信賴。 
11.遊憩設施安全。 
12.觀賞表演安心。 

顧客對所接受服務

的情感狀態。 

同理心 服務人員關心顧客。 13.出現意外驚喜。 
14.提供個人化服務。 
15.歡樂氣氛散播給每個人。 

(三)顧客滿意度 

本研究將顧客滿意度定義為：「顧客對服務績效的整體評估。」以服務價值、人員

特質及設施環境共三構面，衡量方法參考Nicholl, Gilbert and Roslow (1998) 的量表，問

項共9題。操作性定義如表3所示。 

表 3 顧客滿意度定義與衡量 

觀念性定義 構面  操作性定義 問項 
服務價值 顧客對企業提供服務品質與價格

感受的滿意程度。 
1.各項軟硬體品質感到滿意。

2. 門 票 價 格相 對 服 務 物 有 所

值。 
3.主題商品價格符合價值。 

人員特質 因服務人員個人特質所提供服務

態度、能力與效率的滿意程度。

4.服務人員殷切問候。 
5.服務人員態度親切有禮。 
6.服務人員隨時提供服務。 

顧客對服務績效的

整體評估。 

設施環境 顧客在接受服務時知覺環境設施

所感受的滿意程度。 
7.整體環境整齊又清潔。 
8.遊園導覽指標容易識別。 
9. 遊 園 時 很容 易 知 道 現 在 位

置。 
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(四)顧客忠誠度 

本研究將顧客忠誠度定義為：「顧客未來對服務的行為傾向。」包含重遊意圖與推

薦共兩構面，衡量方法參考 Jones and Sasser (1995)的量表，問項共 6 題。操作性定義如

表 4 所示。 

表 4 顧客忠誠度定義與衡量 

觀念性定義 構面 操作性定義 問項 

重遊意圖 顧客未來重遊的意願。 1.有良好關係。 
2.定期旅遊計畫。 
3.選擇再遊玩。 

顧客未來對服務的

行為傾向。 

推薦 顧客主動向親友推薦。 4.願意告訴親友。 
5.傳達好玩訊息。 
6.推薦親友遊玩。 

(五)基本資料 

包含性別、婚姻、年齡、學歷及職業等。 

3.3 研究對象 

本研究主要目的係探討關係行銷活動對顧客之影響，由於主題樂園屬於接觸顧客頻

繁的服務業，與遊客建立長期關係有助於獲利，尤以營運期間超過五年以上時，如何留

住顧客更成為主要成功關鍵因素；本研究以迪士尼經營主題樂園超過五十年經驗，而為

瞭解國人出國旅遊體驗，以再遊顧客作為研究對象相當適合，選取香港迪士尼樂園的台

灣遊客為發放樣本。本研究透過辦理香港迪士尼樂園行程的旅行業者，回程時於機場候

機時發放問卷，在發放之前先行確認顧客已去過全球任一家迪士尼樂園，再請參加該行

程遊客協助填寫問卷，以確認樣本的代表性，為增加受訪者填寫意願，研究者贈送每位

受訪者一份精美紀念品。 

問卷正式發放前，研究者商請三位主題樂園的經理人及一位學術專家協助評估、修

正問卷之題項與語意，同時請旅行社隨機抽選50位遊客進行各二次問卷前測，經過反覆

修正後作成最終問卷再進行大規模施測。本研究問卷發放時間為2005年12月，期間維持

60天，共發放460份問卷。 

肆、 資料分析結果 

本研究之資料分析工具採用SPSS 13.0及AMOS 5.0等統計軟體，依據受訪者所填寫

資料進行資料分析，同時檢測各變數間關係。 

4.1 樣本基本資料 

本研究之問卷透過旅行業者共發放460份，回收426份，扣除資料填寫不全或勾選答

案皆相同等無效問卷20份，有效問卷共406份，有效回收率為88.3%，回收率高應是研究
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者提供贈品所致，本研究以此進行後續分析。受訪者基本資料，包含男性49.3%，女性

50.7%；未婚48.3%，已婚51.7%；20歲以下9.1%，21~30歲55.9%，31~40歲20.2%，41~50

歲6.9%，51歲以上7.9%，其中約76%介於21~40歲間，顯示遊客以年輕族群為主；在職

業別，軍公教3.4%，服務業31.0%，科技業30.5%，自由業22.7%，學生2.2%，其中軍公

教及學生族群偏低，主因應是調查期間國內學校開學所致。本研究衡量變數之平均數、

標準差及相關係數矩陣如表7所示，各變數均為正相關且達顯著水準(P＜0.001)。 

4.2 信效度分析 

本研究針對衡量工具進行信度分析，同時採用Cronbach’s α係數作為衡量指標，本

研究各構念：關係行銷、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度Cronbach’s α係數分別為

0.9250、0.9526、0.8978、0.9372，如表5所示，皆高於Nunnally (1978)所建議的0.7水準，

顯示本研究各構念衡量工具之信度符合理論標準，即一致性相當良好。 

表 5 本研究各研究變數之信度 

變數 題項 平均數 標準差
Cronbach’s 

α 
組成信度

(CR) 
平均抽取變

異量(AVE) 參考文獻 

關係行銷 9 5.4874  0.9549  0.9250 0.8518 0.6680 
差異化 3 5.4811 0.9427 0.9072 0.9158 0.7846 
互動性 3 5.4804 0.9414 0.8999 0.9129 0.7785 
客製化 3 5.5006 0.9806 0.9229 0.9320 0.8209 

Peppers et al. 
(1999) 

服務品質 15 5.5131  0.9093  0.9526 0.9171 0.6385 
有形性 3 5.5120 0.8834 0.8611 0.8747 0.7004 
可靠性 3 5.5093 0.9408 0.8856 0.8920 0.7344 
反應性 3 5.5027 0.8710 0.8258 0.8281 0.6172 
保證性 3 5.5094 0.9260 0.8711 0.8744 0.6998 
同理性 3 5.5321 0.9252 0.8794 0.8857 0.7215 

Parasuraman et 
al. (1988) 

顧客滿意度 9 5.4405  0.9030  0.8978 0.8420 0.6451 
服務價值 3 5.4343 0.8911 0.8400 0.8857 0.7215 
人員特質 3 5.4893 0.9278 0.8682 0.8710 0.6931 
設施環境 3 5.3979 0.8901 0.8380 0.8410 0.6396 

Nicholl et al. 
(1998) 

顧客忠誠度 6 5.5301  5.5301  0.9372 0.9279 0.6829 
重遊意圖 3 5.5139 5.5139 0.8878 0.8900 0.7300 
推薦 3 5.5463 5.5463 0.9087 0.9116 0.7751 

Jones & Sasser 
(1995) 

在衡量工具的效度評估上，本研究所使用之量表皆根據過去研究文獻所發展，具有

理論基礎，同時配合主題樂園的產業特性並經過學術及實務專家的評估，此外進行兩次

前測反覆推敲修改後使用，因此衡量工具應具有內容效度。本研究分析時依據Anderson 

and Gerbing (1988)的建議，採取兩階段方法進行分析，首先以驗證性因素分析(CFA)評

估衡量模型的適配度，檢定各研究變數是否符合收斂效度；隨後再進行因果模型分析。

學者建議評估模型適配度時應參考多種指標（邱皓政，2003），而Bagozzi and Yi (1988)

建議評估標準為GFI、AGFI、NFI及CFI應大於0.9、RMR應小於0.05，而由表6資料分析

結果可知，本研究各變數的衡量模型均符合上述評估標準，顯示各構念收斂效度良好。 
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表 6 模型配適度分析 
 建議水準 RM SQ SA LO 結果 
GFI ＞0.9 0.889 0.912 0.887 0.917 良好 
AGFI ＞0.9 0.842 0.871 0.839 0.862 良好 
RMSR ＜0.05 0.051 0.016 0.053 0.047 良好 
NFI ＞0.9 0.938 0.949 0.923 0.957 良好 
CFI ＞0.9 0.940 0.950 0.926 0.959 良好 

此外，本研究依據Gaski (1986)推薦方法檢定區別效度，矩陣量表中任一相關係數與

Alpha係數成對並較低於其值時，表示此兩構面具區別效度，而分析結果如表7所示，也

顯示本研究各構面區別效度良好。 

表 7 構面之相關係數矩陣 
變數 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1.差異化 (0.907)             

2.互動性 0.832* (0.899)            

3.客製化 0.506* 0.479* (0.922)           

4.有形性 0.173* 0.046* 0.260* (0.861)          

5.可靠性 0.193* 0.055* 0.102* 0.628* (0.885)         

6.反應性 0.247* 0.117* 0.159* 0.824* 0.716* (0.825)        

7.保證性 0.205* 0.065* 0.108* 0.648* 0.931* 0.645* (0.871)       

8.同理性 0.487* 0.368* 0.199* 0.705* 0.575* 0.779* 0.592* (0.879)      

9.服務價值 0.316* 0.181* 0.125* 0.708* 0.617* 0.661* 0.613* 0.648* (0.840)     

10.人員特質 0.256* 0.117* 0.085* 0.663* 0.770* 0.688* 0.771* 0.645* 0.701* (0.868)    

11.設施環境 0.462* 0.305* 0.192* 0.424* 0.475* 0.495* 0.499* 0.533* 0.478* 0.539* (0.838)   

12.重遊意圖 0.472* 0.342* 0.173* 0.307* 0.305* 0.347* 0.319* 0.537* 0.404* 0.343* 0.485* (0.887)  

13.推薦 0.595* 0.464* 0.294* 0.191* 0.189* 0.231* 0.200* 0.420* 0.277* 0.225* 0.335* 0.831* (0.908)

*表 P<0.001，括弧內數值為構面信度。 

4.3 模式驗證 

(一)樣本適切性 

結構方程模式分析的樣本數要求為：「樣本數減去模式中所欲估計之參數數目須大

於50。」(Bagozzi & Yi, 1988)，分析時建議使用較大樣本數以獲得較佳的結果（邱皓政，

2003），本研究使用最大概似估計法(Maximum Likelihood Estimation; MLE)進行分析，

樣本數406份符合樣本數要求，適合以結構方程模式進行分析。 

(二)結構模式分析 

本研究修正後整體模式如圖2所示，模型的CFI為0.877、GFI為0.820、RMSR為0.084、

RMSEA為0.164、AGFI為0.697、NFI為0.868，除AGFI外，多項配適度指標達可接受水

準，顯示模型配製度尚屬良好。本研究檢定研究架構中各構念關係，實證結果如圖2及

表8所示，以下分別進行說明。 

本研究實證結果顯示關係行銷活動對服務品質知覺具有顯著正向影響，假說一獲得

支持，顯示業者進行的關係行銷活動，將讓顧客感受其所接受到的服務品質較好，此結

果與Bolton et al. (2000)及Pepper et al. (1999)的論點具有一致性。而關係行銷對顧客滿意

 12



探討關係行銷活動的影響效果-以迪士尼樂園的台灣遊客為例 

度的影響顯著，假說二獲得支持，關係行銷活動有助於顧客對服務的評價更正面，此結

果與Verhoef (2003)及Bawa and Shoemaker (1987)的研究結果相符。而服務品質對顧客滿

意度也有正向影響，假說三獲得支持，顯示如果業者持續強化服務營運的管理，顧客的

評價越高，此結果與多數研究的論點相符(Parasuraman et al., 1994a; 1994b)。此外顧客滿

意度正向影響顧客忠誠度，假說四也獲得支持，顯示一位滿意度高的顧客，在未來規劃

旅遊行程時將傾向再次前往遊玩，同時在日後也更願意向其親朋好友推薦到該處遊玩，

此結果也與過去研究結論相符(e.g., Jones & Sasser, 1995; Zeithaml et al., 1996; Fornell et 

al., 1996; Bolton et al., 2000; Mittal & Kamakura, 2001)。 

關係行銷 

顧客滿意度 顧客忠誠度

服務品質 

0.215***

0.195***

0.239* 

0.840***

0.200***

0.029 

χ2=641.584, d.f.=54, GFI=0.820, RMSR=0.084, AGFI=0.697, NFI=0.868, CFI=0.877, 
RMSEA=0.164，因素負荷量為標準化之值。 
*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001

圖 2 關係行銷、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之結構模式 

表 8 假說驗證結果 

假說 變數關係 路徑係數 檢定結果 
H1 關係行銷活動  服務品質 0.215*** 支持 
H2 關係行銷活動  顧客滿意度 0.195*** 支持 
H3 關係行銷活動  顧客忠誠度 0.200*** 支持 
H4 服務品質  顧客滿意度 0.840*** 支持 
H5 服務品質  顧客忠誠度 0.029 不支持 
H6 顧客滿意度  顧客忠誠度 0.239* 支持 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

本研究進一步分析各變數對顧客忠誠度之影響效果，將影響效果分為直接效果與間

接效果，兩者之加總稱為總效果，由表9可知，關係行銷活動對服務品質的直接效果為

0.215，顯示具有一定的影響力；而關係行銷對顧客滿意度的總效果為0.376（直接效果

0.195與間接效果0.181），而服務品質對顧客滿意度的直接效果為0.840，明顯高於關係

行銷活動的影響力，顯示顧客滿意度的主要來源仍是受服務品質影響為主，關係行銷活

動為輔；而在顧客忠誠度的前因變數中，影響效果依序為顧客滿意度、服務品質與關係

行銷活動，分別為0.239、0.201與0.200，顯示顧客未來是否願意繼續前往遊玩或是向親

友推薦仍是取決於其滿意度的高低與否，此與過去研究顯示顧客滿意度的重要性高於服
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務品質的論點(Cronin & Taylor, 1994)相符。 

表9 變數影響效果 

依變數 自變數 直接效果 間接效果 總效果 
服務品質 關係行銷 0.215 - 0.215 

關係行銷 0.195 0.181 0.376 
顧客滿意度 

服務品質 0.840 - 0.840 

關係行銷 0.200 - 0.200 
服務品質 - 0.201 0.201 顧客忠誠度 

顧客滿意度 0.239 - 0.239 

伍、 結論與建議 

隨著經濟逐漸發展，全球旅遊活動越來越頻繁，而選擇主題樂園旅遊的遊客也持續

成長，然而一座主題樂園的規劃、營運等都必須花費相當多的時間與金錢成本，以香港

迪士尼樂園為例，從開始規劃到正式營運總共歷經約六年的時間，而這已經是迪士尼樂

園中規劃時間最短的主題樂園，因此如何經營也成為業者重要的挑戰。研究者透過關係

行銷活動的研究，調查重遊顧客瞭解到關係行銷活動的影響效果，針對研究結果提供實

務建議。 

5.1 討論與管理意涵 

(一)關係行銷之影響 

本研究的實證結果證實了企業所從事的關係行銷，包含差異化、互動性及客製化等

活動，對於顧客知覺服務品質及顧客滿意度均具有正向影響，因此關係行銷活動經營的

越成功，顧客對經營業者的評價分數也越高，而滿意的顧客在未來會希望再次前來遊玩

的可能性增加，同時也更願意向親友推薦(e.g., Jones & Sasser, 1995; Zeithaml et al., 1996; 

Fornell et al., 1996; Mittal & Kamakura, 2001)。 

強調企業組織的能力是經由採納創新來改善企業的績效，分別以更好的技術、管理

及開發加入改善，以符合市場現況經營(Damanpour,1987)。主題樂園的業者應思考如何

進行創新活動，如以迪士尼樂園為例，許多擬人化卡通玩偶如米老鼠、高飛狗，因為配

合媒體高度曝光已是耳熟能詳，相較於其他競爭對手無法比擬，因此經營業者可以運用

這項策略進行創新活動，例如塑造具有特色的卡通玩偶紀念品（如鑰匙圈、明信片、文

具用品），發展多元通路以增加知名度（如網路商店、電視購物、兒童節目），而建築

物設計也可以用特定玩偶為主題來設計及命名（如主題餐廳、主題商店、主題飯店），

這都可以營造一些卡通特色的氣氛，讓遊客感染到與其他競爭對手不同的特色。 

經營業者同時也可以多創造工作人員與遊客互動的機會(e.g., Peppers et al., 1999; 

Verhoef, 2003)，例如增加卡通玩偶在園內設施與遊客同樂的時間，或是透過帶動唱等活

動邀請遊客參與娛樂節目，這些活動能讓小朋友與家長參與歡樂，透過互動與表演服務
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的方式，讓工作人員從被動的服務性角色提升為朋友的角色。此外針對遊客設計量身定

做的活動，例如在遊客生日入園時可以提供紀念品、餐飲或住宿折價券等，或是現場工

作人員以公開方式祝福，這些都是相當好的關係行銷方式。 

(二)服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

本研究證實了關係行銷及服務品質都是影響顧客滿意度及忠誠度的重要因素，然而

深入探討及影響效果時發現服務品質的影響力仍是高於關係行銷活動，因此儘管關係行

銷活動相當重要也容是受到經營業者的重視，然而最根本的還是要做好服務品質的要

求，畢竟這是服務業經營的重要基礎，亦即服務品質為主、關係行銷為輔，彼此相輔相

成才是成功的關鍵因素(e.g., Bolton et al., 2000; Pepper et al., 1999)。 

5.2 研究限制與後續建議 

本研究主要限制包含下列幾點：第一，本研究調查對象係以迪士尼樂園的台灣遊客

為主，因此研究結果可能無法代表其他產業或其他地區遊客，即外部效度有所限制；第

二，本研究採橫斷面調查，未能長期觀察遊客的後續行為反應，抽樣結果可能存在偏誤，

例如產業淡旺季、開幕期間的短期新聞話題或營運不嫻熟等，在橫斷面問卷調查可能無

法獲得資訊。 

研究者對後續研究提出下列建議：第一，可嘗試將不同產業或不同地區遊客進行調

查，同時針對不同地區遊客進行跨文化分析(Schaffer & Riordan, 2003)；第二，本研究關

係行銷活動係提供社會誘因，包含差異化、互動性及客製化等活動，建議未來研究可將

提供經濟誘因的關係行銷活動納入(Verhoef, 2003)，如提供折價券、固定次數入園優惠

或套裝行程的包裝等；第三，透過長期的觀察，瞭解關係行銷活動的影響效果；第四，

將遊客生活型態與人格特質納入研究，同時研究不同屬性顧客的入園動機及目的；第

五，本研究將忠誠度區分為重遊意圖及推薦兩構念，然而影響顧客重遊意圖的因數可能

較複雜，如經濟條件、喜新厭舊等，因此業者可能更在意的是「推薦」，未來可針對影

響遊客口碑推薦的因數進行研究，例如顧客抱怨處理等。 
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