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摘要 

本研究旨在探討昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之影響，為達成此研究

目的，蒐集並分析相關文獻以作為本研究之理論架構。採用問卷調查，以台灣西部為研究對象，

發放500份進行問卷調查，有效問卷453份，有效回收率90.60%，所得資料以SPSS及AMOS結構

方程模式考驗昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖的影響。研究結果顯示，本研

究建立之模型具有良好適配度，昇降機「服務品質」會經由「品牌形象」及「考量因素」的中

介效果顯著正向影響「行為意圖」。本研究建議，喚起昇降機產業對服務品質與品牌形象重視，

以合理價格提高產品美學功能安全性影響行為意圖，對昇降機廠商管理與消費者提高安全對後

續相關研究，提升昇降機產業競爭力。 

關鍵詞：服務品質、品牌形象、考量因素、行為意圖 
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Abstract 

This Study intended to investigate the influence of elevator’s service quality, brand image and 

consideration factor on behavior intention. In order to achieve the research purpose, related literature 

has been collected and analyzed to be the theoretical framework of this Study. Questionnaire survey is 

adopted in this Study and the western Taiwan area has applied as the research subject. 500 

questionnaires were sent out, and 453 valid copies returned with a 90.60% recovery rate. All collected 

data was analyzed by using SPSS and AMOS Structural Equation Modeling(SEM) to examine the 

influences of elevator service quality, brand image and consideration factors on behavior intention. 

The research results show that the model established in this study has a good degree of adaptation, and 

the "service quality" of the lift will significantly positively affect the "behavioral intention" through 

the mediating effect of "brand image" and "consideration factors". This study proposes to arouse the 

elevator industry's emphasis on service quality and brand image, improve product aesthetics and safety 

at a reasonable price to influence behavioral intentions, improve the safety of elevator manufacturers 

and consumers, and recommend follow-up research with improving safety, as well as business 

competitiveness for the elevator industry.  

Keywords: Service Quality, Brand Image, Consideration Factor, Behavior Intention 

1

                                           

 



陳繁興、余月美 

30 明新學報 44 卷 第 1 期, Vol. 44, No. 1, Minghsin Journal 

壹、緒論 

一、研究動機 

隨著都市發展活絡，許多地方以興建高樓大廈為主，昇降機成為人們移動運輸動脈。消費者在購屋

時，大都會優先考量是否有裝設昇降機為考量。昇降機設備從規畫設計、原物料生產製造、安裝、試車

品質參差不齊，因此消費者在購買昇降機時對於品牌形象、售後服務品質格外重視。在80年代昇降機零

主件仰賴日製進口其次歐洲品牌為輔，價格偏高。近幾年台灣昇降機專業廠商以永大、三菱、大同奧的

斯、崇友、友嘉與其它廠牌分食大餅，大都以內地生產原物料零件或低價承攬，導致意外事故頻傳。因

此消費者在衡量昇降機時，品牌形象功能性，象徵性與經驗性信任與承諾的重視。 

Webster（1994）指出競爭環境的改變，服務品質具有無形性、異質性、不可分割性和易消失性等四

大特性，Chia-Ming , & Tsung-Yuan（2017）服務接觸、態度、行為、可接近性愈高，昇降機產業著重服

務品質與安全服務水準期望需求創造新的附加價值 Olbrich & Jansen （2014）對昇降機重視服務品質安

全，所謂「好事不出門，壞事傳千里」，昇降機從產品的設計、採購、生產、銷售、售後服務流程中所

感受到的服務品質，不良的口碑在顧客間口耳相傳廣為流傳影響產業形象。Parasuraman, Zeithaml & Berry 

(1985)指出服務品質評量為有形性、可靠性、反應性、保證性、關懷性五個構面，透過消費者過去經驗與

卓越服務品質是個人需求，影響顧客購買主要考量因素，Danjum & Rasli（2012）為創造顧客為產業決勝

千里的關鍵。 

依據 Park, Jaworski & Macinnis（1986）企業經營需長時間塑造品牌形象商譽，柴康偉、 歐瑋明、 林

靖昇、施呈霖（2017）品牌形象會依個人偏好產生品牌評價商譽；鄭凱鴻、歐陽豪（2017）對於售後服

務影響品牌形象的行為意圖；楊俊明、徐巧（2018）品牌形象是態度傳達承諾；Zhang (2015) 認為品牌

形象是消費者對於品牌的一般知覺與感受，品牌形象會影響消費者行為，使消費者了解該品牌，將品牌

形象傳達給目標市場是一個重要的行銷。 

陳美芬、李憲忠（2012）消費者在購買昇降機決策是複雜的，Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho, & 

Mendes （2016）品牌互動承諾與售後服務，在產品交車保固時間長短影響購買行為意圖 Jalilvand & Samiei

（2012），昇降機產品功能性來自消費者信任承諾。價格是在買方和賣方間協商下所制定的價格，區分

為消費者的知覺價格（Perceived Price）與客觀價格（Objective Price），其指出知覺價格是指消費者將價

格轉換為「便宜」或「昂貴」的心理感受，客觀價格是指產品服務真實的價格，消費者考量因素價格、

故障率、裝機普及率與他人建議制定價格影響企業獲利指標（Aaker Joachimsthaler,2014)。昇降機考量因

素價格高低很難真實反映出產品品質（一分錢一分貨）會顯現安裝、試車、乘載的舒適感與安全，故障

率高低以使用頻率或定期維保及申請使用許可證和人為操作的安全性。若消費者盲目以低價保養，將影

響維修品質，在購買時更應趨於謹慎。Albe & Hutchinson （1987）品牌形象對消費者態度改變，昇降機

品牌的功能性、象徵性與經驗性，對於考量因素的價格、故障率、裝機普及率與他人建議，以優質服務

品質孕育品牌擁護者，即時維修保養價格偏高，也會覺得信賴和安全物超所值（Kotler, 2003、Zeithaml, 1988；

Teas & Agarwal,2000）影響行為意圖。 

Parasuraman, Zeithaml & Berry （1996）行為意圖分為正向負向，消費者對品牌形象偏好願付較高價
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格，價格以市價價格和內心價格，當內心價格高於支付價格，會因同業競爭導致價格落差。昇降機重視

品牌形象功能性、象徵性與經驗性影響行為意圖。服務品質的有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷

性，昇降機都設有24小時全年無休緊急搶修專線。唯有消費者重視服務品質、品牌形象與考量因素的價

格、故障率、他人建議與裝機普及率影響行為意圖。 

消費者想將目前居住的房子增設昇降機、銀髮族和行動不便者與年齡增長消費者考量提昇自己生活

品質，對於購買昇降機需求愈來愈多，Zhang（2015）為喚起消費者和昇降機產業更重視服務品質、品牌

形象與考量因素影響行為意圖深入探討。基於上述研究背景與動機，本研究目的﹕一、探討昇降機服務

品質、品牌形象與考量因素對行為意圖的影響。二、驗證昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為

意圖適配度。三、探討昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖中介的影響。 

 

貳、文獻探討與研究假設 

一、服務品質 

所謂的服務，它是一個抽象的概念，消費者經由過去經驗、口碑溝通個人需求及外部溝通的影響，

形成對服務品質的期望滿足（Andrew, 2002）。王永才、諸承明（2016） 服務品質是一種態度的表現，

服務是不能觸摸，只能感受，而服務人員的表現往往是消費者感受的重要來源。服務人員的回眸微笑、

優雅舉止、問候關懷，令人感動與激動。相反的，服務人員的撲克嘴臉、粗劣舉動、尖酸回話，令人心

寒、生氣，甚至是恐懼。因此，服務人員對消費者知覺服務品質構成，有舉足輕重的影響。消費者會選

擇可靠性的服務人員的態度、服務過程、專業知能、解決問題能力感到信賴感與親和力，透過肢體語言

表達服務人員的服務品質。Parasuraman Valarie & Leonard （1988）認為服務品質是整體評價，服務品質

在於完美無瑕的表現。Parasuraman, Zeithaml, & Berry（1985）服務品質認知的服務水準大於期望服務水

準，表示服務品質高；如果認知的服務水準小於期望的服務水準，表示服務品質低。 

Parasuraman, Zeithaml & Berry（1988）服務品質的量表，即為｢SERVQUAL｣量表提出的五個構面衡

量，發展出以顧客實際認知的服務水準和顧客期望的服務水準間的差異做為服務品質：（一）有形性：

以實體設施、建築、硬體設施與相關設備，提供服務品質以及服務人員的儀容態度，和語氣表示關心與

溝通。（二）可靠性：乃是正確執行承諾服務之能力，獲得顧客期望承諾與尊重。（三）反應性：指服

務人員提供快速服務能力解決問題與顧客需求，迅速回應以及時性服務積極參與。（四）保證性：服務

人員具備專業知識、態度且技術純熟熱忱獲得顧客安心信賴。（五）關懷性：乃指提供顧客個人態度親

切與關心，耐心聽取消費者的需求並誠懇雙向溝通，尊重顧客的權益，提供良好的服務品質。張火燦、

余月美（2008）認為服務流程能運用精密儀器和專業技能，對保養維修後覺得安全感，對消費者承諾均

能適時兌現，創造完美的服務品質 (Danjum & Rasli, 2012)。 

二、品牌形象 

Kotler（2000）認為品牌的名稱、符號、設計是產品的象徵，企業越注重品牌形象，藉由產品推展提

升競爭力。Biel（1992）品牌形象是消費者對品牌價值是產品售後服務承諾。Keller （1993）認為品牌形

象是由不同形式的品牌聯想、偏好度、強度與獨特性。何黎明（2013）消費者好的品牌形象可提升產品

評價。林永順、蔡青園、陳正平（2013）品牌形象形成一個聯想性的集合體，陳孟修（2014）消費者觀
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點加深品牌形象的高低影響消費者購買行為。Biel（1992）願意支付金錢購買昇降機產品功能性、經驗性、

象徵性影響行為意圖。 

陳冠儒、趙家彤（2019）品牌形象傳達顧客承諾和感受，陳美芬與李憲忠（2012）消費者購買行為

決策是複雜的，消費者須具備昇降機產品知識。Keller（1993）昇降機品牌形象是由不同品牌、偏好度強

度獨特性，以台灣永大、崇友、大同奧的斯、三菱與友嘉為市場定位品牌形象較顯明，Zhang (2015) 品

牌形象是消費者知覺和感受影響行為意圖。Biel（1992）認為昇降機品牌形象兼顧國人勤儉特性、物超所

值（設備功能安全強、美觀、豪華但價格不宜太高）。因此；昇降機品牌形象由專業廠商分食市場。Park 

Jaworski & Macinnis（1986）品牌形象產品功能性、象徵性、經驗性形象品牌價值，激發消費購買行為，

成為企業獲利。品牌形象分為：（一）功能性：品牌形象包括設計能力、品質、自動控制系統（Programmable 

Logic Controller, PLC）、安裝與試車、主機、技術證照，形象的好壞直接影響對品牌形象。品牌提供好

品質、性能優良、造型美觀的產品和優質的服務來塑造良好商譽。（二）象徵性：消費者在接收訊息，

對產品產生價值，象徵產品評價與個人的偏好，對昇降機涉入的知識多寡，皆影響產品評價能力。（三）

經驗性：消費者使用產品在不同品牌展現使用產品自身經驗、廣告、安全功能性、外觀一連串產品訊息，

滿足消費者渴望品牌與期望，Dwivedi & Merrilees （2013）好的聲譽提升品牌形象與競爭力 。  

三、考量因素 

Kotler（2000）購買昇降機產品或服務時所要支付價格，目前市場因小廠眾多價格漫天喊價，長久以

來價格已成為選擇產品時的主要考量因素。Zeithaml（1988）良好服務品質商譽影響價格；反之，聲譽不

佳，即時價格再低，消費者還是覺得價格很貴，對其產品價格消費者產品品質的落差。因此價格制定決

定市場佔有率影響獲利能力。 

（一）價格 

在行銷中價格是消費者關心，消費者對價格與服務品質為1.容易度：價格被視為產品品質的指標與產

品屬性。2.努力與滿足：Cardozo（1965）消費者所付出較多的金錢，購買昇降機產品獲得滿足。3.炫耀：

消費者有時選購較貴產品，其目的是換取聲望、注目、名氣與社會認同。4.風險知覺：消費者認為低價位

的產品不良率偏高，品質也較差，因此會購買高價位產品，避免買到不良商品的風險。因此價格是在合

理或不合理思維不盡相同，價格也不是愈低愈好，有時購買低價格反而會引起消費者疑慮。消費者對於

購買昇降機價格是買方和賣方雙方都能接受的價格，而價格多寡會影響服務品質水準，如付出較高的價

格會有較高的服務品質。消費者對於昇降機廠商產品聲譽不佳，即使價格再低，還是覺得很貴。不同消

費者對價格是有不同的看法，而且即使是同一個消費者，有其可能因產品種類、購買情境、時間的不同

而產生不同的價格。 

（二）故障率 

昇降機由機械結構、自動控組合，在高速頻率長期使用產生老化，零件失去原有的精度與功能，如

磨損和腐蝕、鋼索斷股等故障停機，若能定期維護保養降低故障率。依職業安全衛生法規定昇降機每月

必須定期維修保養，能及時掌握零件磨損適時進行更換，防止故障降低故障率。昇降機人為操作不當及

不良管理所造成約 50%。不當使用造成事故 1.操作錯誤：緊急停止按鈕誤操作。2.惡作劇：在車廂內亂蹦

亂跳或故意按緊急停止按鈕等。3.疏忽:門夾有異物故障，這時昇降機都設有安全裝置及保護而停止，但
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乘客若想強硬逃出容易導致墜落傷亡。此時叫修維修專線 24 小時全年無休服務進行搶修，降低故障率。 

（三）裝機普及率 

昇降機由於市場競爭日趨激烈，消費者對於未來銀髮族需求昇降機裝機普及率。依營建署昇降機申

請竣工取得使用許可證突破20萬台以上，昇降機產品完成竣工列入保固（除天災不含人為因素），要求

製造廠商負起全責，在保固期間服務免費更換零件承諾。消費者對於昇降機使用需合法化，產品的信任，

改變行為意圖的購買行為。反之，專業廠商提供的保固年限長短，對消費者購買裝機普及率使用率高對

消費者權益更具保障。 

（四）他人建議 

消費者對昇降機服務品質保證性、可靠性安全性高會透過同儕、朋友與師長使用該品牌後的經驗，

品牌形象商譽佳，購買時會接納他人建議推薦該服務品質與品牌形象（如永大、三菱、崇友、友嘉與大

同奧的斯）等或其它品牌，而動搖改變行為意圖而購買此品牌。 

綜合上述昇降機購買產品考量因素消費者會以價格高、低價而改變行為意圖，消費者對品牌形象偏

好性與優質服務品質滿意度降低故障率，市場佔有率裝機普及率安全性產品，透過他人建議影響行為意

圖有正向影響。 

四、行為意圖 

Folkes （1988）指出行為意圖乃係指個人從事行為的主觀機率，Parasuraman Zeithaml & Berry（1996）

認為行為意圖分為正向與負面，當顧客對公司產品偏好與互動和情感態度，而態度決定行為意圖，當顧

客對服務品質感到滿意時，再次購買意願。反之，Gourlan, Bord, & Cousson-Gélie (2019) 顧客對產品存有

負向行為意圖時，則會拋棄或減少購買。Gronhold、Martensen, & Kristensen （2000）認為顧客接受他人

建議對價格容忍度，改變行為影響購買行為。白凣芸、王亭涵（2018）當顧客對服務產生正面評價，會

再次購買和推薦，同時願意支付較高價格為企業帶來利潤。 

五、服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之影響 

（一）服務品質對行為意圖之影響 

服務品質為一種抽象、難以捉摸的概念，服務本身具有無形、異質、難以儲存等特性。昇降機產業

為保持市場佔有率對於服務品質越來越趨重視。楊俊明、徐巧（2018 ）服務品質服務傳遞分為技術、功

能、接觸、態度服務過程獲得良好口碑。張火燦、余月美（2008）服務品質過程好壞依個人因素（價值

觀）感受，塑造服務美學以微笑表達善意關懷產生口碑行為與售後服務。因此；服務品質包含保證性、

有形性、可靠性、關懷性與反應性傳達感受親切與愉悅（Biswas, 2009）。因此，本研究提出研究假設﹕

H3﹕服務品質會正向影響行為意圖。  

Parasuraman, Zeithaml, & Berry（1996）對服務品質口碑溝通、個人需求及外部溝通期望滿足的影響，

形成為顧客對公司有正向行為意圖時，顧客讚賞產生偏好度、對服務品質良好願意付較高價格。消費者

對考量因素受到過往使用經驗他人建議、價格、故障率及裝機普及率因素影響。因此，本研究提出研究

假設： H1:服務品質會正向影響考量因素。 

Zeithaml, Berry, &  Parsuraman （1996）服務品質與行為意圖衡量，服務品質技能、專業，行為和

態度靈活整合態度改變行為意圖。昇降機品牌形象由專業廠商分食市場，小廠無品牌形象之原物料零件
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良莠不齊，功能性較低，維護服務品質欠缺精確，在價格也有很大落差，又因國人勤儉成性、物超所值

（設備功能強、美觀、豪華但價格不宜太高）。昇降機的品牌形象、品牌定位，創造獨有特色、產品與

安全品牌形象與附加價值與聲望和競爭者有顯著的趨格，好的品牌形象有助於品牌在市場上的成長，消

費者對新產品是資訊智慧定位結合，延伸出品牌價值影響品牌形象。因此服務品質對品牌形象有正向影

響。因此，本研究提出研究假設：H2:服務品質會正向影響品牌形象。   

（二）品牌形象對行為意圖之影響 

Biel（1993）品牌形象是與品牌屬性經驗、口碑、廣告、包裝、服務等，Kotler （2000）消費者對個

人品牌發展出來的品牌信念，會因個人經驗對品牌形象延伸（Arslan & Altuna 2010）。將對市場產品的

承諾的信念不同差異和競爭力。張婷玥（2017）為喚起昇降機產業經營者對品牌形象重視，活化聲譽增

強品牌形象改變行為意圖。 Perry & Wisnom III（2002）品牌形象包含象徵性、功能性與經驗性，對品牌

形象熟悉度的消費者直接和間接經驗所累積而成、決定品牌形象之影響。綜合上述，本研究提出研究假

設：H5:品牌形象會正向影響行為意圖。 

（三）考量因素對行為意圖之影響 

消費者購買昇降機會貨比三家不吃虧，考量因素價格、故障率、他人建議與裝機普及率影響行為意

圖。近年來消費意識高漲、消費型態改變、銷售競爭激烈，消費者購買產品時知覺價格為「便宜」或「昂

貴」的心理感受，吳長生，袁家徹（2016）價格是以產品與售後服務為主，並不全然以低價格為主軸，

所謂的一分錢一分貨，優良服務品質與品牌形象是購買產品主要考量因素。昇降機考量因素以價格高低，

在行銷市場掌握消費者的需求如裝機普及率（規格、速度、樓層與原物料零件（台製與進口）等，同時

也會透過使用者他人建議購買該品牌的產品而改變行為意圖。本研究提出研究假設：H4:考量因素會正向

影響行為意圖。 

（四）昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之影響 

Parasuraman, Zeithaml & Berry （1988）指出SERVQUAL量表認為服務品質五個構面包含有形性、可

靠性、反應性、保證性與關懷性評量。Berry（2000）消費者對昇降機品牌形象的功能性、經驗性與象徵

性，Keller（1993）認為優良品牌形象創造附加價值，對該品牌產生信賴（Wang, & Tzeng 2012）。昇降

機服務品質對品牌形象較能獲得實質利益（李城忠、吳思靜 2017；Keller, 1993），服務品質建立友善和

解決問題能力與技術。Peng & Wang (2006) 消費者對於購買昇降機產品和售後服務付出價格，而價格是

消費者決定購買重要因素。吳淑鶯（2012）與謝文雀（2012）價格量表修改衡量，考量因素價格是使用

過經驗他人建議、故障率、裝機普及率影響影響行為意圖。昇降機廠商運用美學設計安全，以優質創新

服務品質，降低故障率，防止意外事故加強顧客關係，昇降機產業追求服務品質透過考量因素影響行為

意圖，服務品質透過品牌形象影響行為意圖成為企業競爭之關鍵，為昇降機產業經營與獲利之重要指標。 

綜合上述，本研究提出研究假設： 

H6:服務品質透過考量因素為中介而影響行為意圖 

H7:服務品質透過品牌形象為中介而影響行為意圖 

參、研究方法 
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依據前述文獻探討的理論基礎，本研究建立之研究架構如圖一所示。 

一、樣本資料  

本研究主要研究對象，以台灣昇降機廠商永大、崇友、三菱、大同奧的斯與友嘉五大廠商的客戶進

行問卷調查。以台灣西部北北基、桃竹苗、中彰 投、雲嘉南、高屏（東部地區除外），問卷由研究者以

電話連繫親自送達或委由技術員協助發放問卷和郵寄等方式進行，並附上回郵信封增加回收率，總計發

出 500 份紙本問卷，回收 475 份問卷，剔除填寫不完整之無效問卷 22 份，有效問卷回收率 90.6%。 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

圖一 研究架構 

二、研究工具 

本研究採問卷的方式進行研究，以 Likert 五點計分法來衡量，受測者依對服務品質、品牌形象、考

量因素與行為意圖感受回答問題，依同意程度區分為「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常

不同意」給予 5、4、3、2、1 分所得分數愈高。調查問卷檢驗整體問卷的可靠信度，亦即衡量量表工具

之正確性或精確性（Kerlinger,1986）。因此，本研究以 Cronbach’s α 係數來檢定量表內容信度。依 Nunnally 

（1978）吳統雄（1984）認為 Cronbach’s  係數 0.35 以下為低信度，應拒絕；0.35~0.70 為中信度，則

表示問卷的信度尚可；Cronbach’s  >.70 為高信度，表示問卷有良好的信度，意即量表的信度越高，其

量表之穩定性也越高。 

（一）服務品質量表 

本量表採 Parasuraman Zeithaml & Berry（1988）學者 SERVQUAL 量表的服務品質構面，依本研究量

表修正編製成五個構面共二十八題。經本研究量表經信度分析後測得，有形性信度 Cronbach’s  係

數.834、可靠性信度 Cronbach’s  係數.819、反應性信度 Cronbach’s  係數.861、保證性信度 Cronbach’s 

 係數.840 與關懷性信度 Cronbach’s  係數.733，整體服務品質 Cronbach’s  係數.949，顯示本量表

有高信度。 

（二）品牌形象量表 

本量表依據Keller（1993）& Biel（1992）學者品牌形象構面量表，依本研究需要量表內容做修正編

製成三個構面共十七題。經本研究量表經信度分析後測得，功能性信度Cronbach’s  係數.790、象徵性

考量因素 

行為意圖 

品牌形象 

服務品質 
H3 

H6 

H7 
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信度Cronbach’s  係數.817、經驗性信度Cronbach’s  係數.817，整體品牌形象Cronbach’s  係數.830，

顯示本量表具有高信度。 

（三）考量因素量表 

本量表依據吳淑鶯、謝文雀（2012）考量因素價格量表做修正編製，依本研究考量因素的價格、裝

機普及率、故障率、他人建議分成四個構面共十七題。經本研究量表經信度分析後測得，價格信度

Cronbach’s  係數.724、故障率信度 Cronbach’s  係數.662、裝機普及率信度 Cronbach’s 係數.694

與他人建議信度 Cronbach’s  係數.660，整體考量因素 Cronbach’s  係數.858，顯示高信度。 

（四）行為意圖量表 

本量表參考 Parasuraman, Zeithaml & Berry（1996）、陳細細（2013）行為意圖量表修改編製三題。經

本研究量表經信度分析後測得，行為意圖信度 Cronbach’s  係數.566。顯示本量表信度尚可。綜合以

上，本研究服務品質、品牌形象、考量因素 Cronbach’s  係數在信度.660~.861 之間， 行為意圖信度

Cronbach’s  係數.566 之間為中信度；整體信度 Cronbach’s  係數在.830~.949 之間具有良好的高信

度。 

本研究對各變項資料均來自於同一來源，可能發生共同方法變異（CMV）的問題，因而增強變項之

間的關係，為檢定共同方法變異問題，本研究 Podsakoff & Organ（1986）建議之 Harman’s 單一因素檢定

法（Harman’s one-factor）來進行共同方法變異的檢定，檢定結果將各因素構面還原，且各因素題項不會

混淆，可知施測題項間沒有重疊施測情況發生；此外，亦採用 Korsgaard & Roberson（1995）提出之建議，

運用驗證性因素分析對本研究題項進行模式驗證，結果發現多構面模式（服務品質五構面、品牌形象三

個構面、考量因素四構面、行為意圖構面）較單一構面模式有較佳的適配度，因此共同方法變異問題應

不致於對研究結果造成顯著的影響。 

三、資料處理 

本研究問卷回收後先以人工逐筆檢視每份問卷調查資料情形，將無效問卷（填答不完整或明顯一致

性）予以剔除，隨即進行問卷編碼、資料輸入與校對資料等工作。並運用統計套裝軟體 （SPSS 20.0 和

SEM），進行各項資料分析。茲將本研究中所使用之統計方法分述如下： 

（一）描述統計 

利用統計方法計算各變項的次數分配、百分比，平均數與標準差，有系統的整理與呈現。 

（二）信度分析 

在信度分析上，本研究採用 Cronbach’s  值來衡量回收問卷中各變數的內部一致性，藉以研究工

具及檢定量表內部一致性。問卷的信度係指個別題目可信度，亦衡量結果一致性與穩定性，提出之

Cronbach’s  信賴係數，是目前研究中最常使用之信度指標。依 Nunnally （1978）吳統雄（1984）認

為 Cronbach’s  係數 0.35~0.70 為中信度，則表示問卷的信度尚可；Cronbach’s  >.70 具有高信度。 

（三）皮爾森積差相關 

皮爾森積差相關分析昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖四者變項之間相關情形。 

（四）結構方程模式(Structural Equation Modeling, SEM) 

 以結構方程模式分析昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖各層面等結構模式適配度。 
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肆、研究結果 

一、描述統計 

本研究採用描述統計方式，將回收問卷的樣本及資料加以整理，並描述樣本基本資料，呈現樣本分

布情況。本研究受訪者的性別男性佔 50.99%，女性佔 49.01%；教育程度高中（含以下）佔 13.02%、專

科佔 19.21%、大學佔 43.49%、研究所（含碩博士）佔 24.28%，教育程度以大學均多；年齡未滿 30 歲佔

32.2%、31-40 歲佔 34.7%、41-50 歲佔 22.5%、51 歲以上佔 10.6%，以年齡 31-40 歲均多；服務年資未滿

5 年佔 31.1%、6-15 年佔 42.2%、16-25 年佔 17.2%、26 年以上佔 9.5%，服務年資 6-15 年均多；個人年所

得 35 萬元以下佔 19.6%、35~100 萬元佔 66.2%、101~150 萬元佔 11.3%、151 萬元（含）以上佔 2.9%，

個人年所得 35~100 萬元均多；居住地區以北北基佔 12.4%、桃竹苗佔 35.5%、中彰投佔 33.1%、雲嘉南

佔 6.6%、高屏佔 12.4%，以桃竹苗均多；個人昇降機需求以銀髮族佔 24.1%、身心障礙佔 6.0%、公寓大

廈佔 23.4%、獨棟房屋佔 13.5%、考量未來生活所需佔 33.1%，以個人昇降機需求考量未來生活所需。 

二、昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之相關分析 

本研究以 Pearson 相關係數 r 進行相關統計分析，依據吳明隆（2013）、陳寬裕、王正華（2018）；

邱皓政（2011）相關係數的大小 r 值分 0.1 以下為微弱或無相關，0.1~0.39 為低度相關；0.4~0.69 為中

度相關；0.7~0.99 高度相關。從表一列出各變項之平均數、標準差、信度與相關係數。服務品質與行為

意圖相關係數 r 值為.254（P<.01），服務品質與考量因素相關係數 r 值分為.516 相關係數（P<.01）呈正

相關，服務品質與品牌形象相關係數 r 值分為.458(P<.01）呈正相關。品牌形象與考量因素相關係數 r

值為.521（P<.01）皆呈正相關，品牌形象與行為意圖相關係數 r 值為.291（P<.01）皆呈正相關，考量

因素與行為意圖相關係數 r 值為.358（P<.01）皆呈正相關。整體而言服務品質、品牌形象與考量因素行

為意圖相關程度皆呈低度正相關。 

      表 一   平均數、標準差、信度與皮爾森相關係數 

變項 平均數 標準差 服務品質 品牌形象 考量因素 行為意圖 

1.服務品質 4.189 .471 (.949)    

2.品牌形象 3.966 .424 .458** (.830)   

3.考量因素 4.076 .411 .516** .521* (.858)  

4.行為意圖 3.728 .687 .254** .291** .358** (.566) 

     N=453, 對角線括號內數值為內部一致性信度（Cronbach’s  ）；在顯著水準為**p<.01 時 （雙尾）相關顯著。 

 

三、服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之影響關係模式考驗  

（一）常態性檢定 

本研究以AMOS軟體進行常態性檢定，在進行參數值（estimator）估計時，必須先就變項常態性

（multivariate normality）的假定進行分析，符合假設規定之後，結構方程模式才能進行以最大概似估計

法（maximum likelihood, ML）及最小平方法（general least square,GLS） 等估計法，採取其中之一種符

合常態性（黃芳銘，2015；邱皓政，2011)。常態性常以兩個層次，一為單變數的常態性，一為多元常態
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性。但在驗證性因素分析，單變數分配常態性的檢驗法，使用偏態和峰度檢驗單變數分配常態性。Kline

（2009）提出當變數分配的偏態（skewness）係數絕對值在3以內，峰度（kurtosis）的絕對值小於8以內，

變數符合單變項常態性，若多元變項常態檢定臨界值比（multivariate normality critical ratio）小於10，可

視為為多元常態，若偏態大於3時，可視為極端的偏態，峰度絕對值大於8則表示有達假設，若大於20時

則視為極端峰度，便不適合進行最大概似估計法及最小平方法估計法。 

本研究運用偏態與峰度係數如果介於± 2之間，資料符合常態分配（Mardia,1985）。學者Bollen（1989）、

Jorceskog & Sorbom （1989）、Raykov & Widaman （1995）等最大概似估計法具有統計上的強韌性，即

使資料有些微偏離常態時，最大概似估計法仍能適用（余民寧，2006）。Curran, West, & Finch 等人在 1996

年發現偏態係數介於 2.00~3.00 之間，且峰度係數介於 7.00~ 21.00 之間時，資料可被認定為相當嚴重地偏

離常態分配（引自余民寧，2006）。偏態值介於 -.215~-.808 之間，峰態值介於-.243~1.492 之間，偏態絕

對值均小於 3（陳寬裕、王正華，2018）；峰度的絕對值均小於 8，符合單變項常態性；但若多元常態檢

定皆大於 10,不符合多元常態標準。Bollen（1989）提出當 Mardia 係數小於 p （p+2）時（ p 為觀察變數

的數量），具有多元常態性（Bollen，1989；Raykov & Marcoulides, 2008）。15 個觀察變數其偏態與峰度

絕對值皆小於 2，故可知各觀察變數皆具有單變數常態性（Bollen & Long，1993）。此外 Mardia 係數為

44.735；模型的衡量題項共 15 個觀察變數。因此 p（p+2），故 15（15+2）=255 大於，Mardia 係數 44.735，

資料具有多元常態性 （Bollen，1989；Raykov & Marcoulides, 2008）。 

針對資料屬於非常態性資料，研究者認為利用 ML 法中最大概似估計值的堅韌性是一種潛在的解決

方案（Finney & Distefano,2008；Satorra & Bentler,2010；張偉豪，2011）。Preacher & Hayes（2008 )認為拔

靴法（bootstrap）在 SEM 中是一種非參數重抽樣程序，用於中介效果檢驗，因為它不強調抽樣分佈的常

態性假設。因此，本研究採用 Preacher & Hayes（2008）研究為參考從嚴方式執行拔靴法 bootstrap ML2000

次，並從中與 ML 法之結果加以比較兩者之估計值與標準誤並無顯著差異。張偉豪（2011）ML 法是否對

於標準誤及卡方值有估計誤差情形，若以 Bootstrap 法重新估計，偏誤情形不大，則可視為 ML 法估計具

有相當的準確性，其結果是可接受（吳明隆，2013）。 

（二） 整體適配度考驗 

首先，在違反估計的檢定上，如表二所示標準化迴歸加權係數介於.024~.931 之間，標準化迴歸加

權係數之估計值最大值為.931 並沒有超過 0.95 或太接近 1 的現象；如表二顯示，由於所有的標準化迴

歸加權係數皆顯著，且標準誤介於.033~.142 之間，故應沒有太大的標準誤；測量誤差的變異數介

於.040~1.242 之間，所有誤差變異數均為正值無負的誤差變異數，顯示整體模式無違反估計之原則，模

式大致符合基本適配度之考驗，測量模型並沒有違犯估計的問題 （黃芳銘，2015） 。 

     其次，服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖在進行整體模式適配度檢定、在絕對適配度指標

上，如表三所示。χ2 值為 305.643（P < .001）達到顯著，因此 χ2 值僅作參考﹕絕對適配度（GFI=.916>.900；

AGFI = .869 >.800; RMR=.029 <.050; RMSEA =.080<.050(<0.80 較寬鬆值)McDonald & Ho（2002）。增值適

配度 NFI=.910、IFI=.931、TLI= .905 與 CFI=.930 適配度指標。簡約適配度 PGFI =.588、PNFI=.667 與 PCFI 

=.682 符合大於.500 標準;卡方自由度比值（χ2 / dχ）=3.969 符合小於 5（寬鬆值小於 5 ）為標準（吳明隆，

2013；張偉豪，2011，陳寬裕、王正華，2018）等指標值，皆符合適配度考驗。顯示模式整體適配度大
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致良好，且 RMR 和 GFI 值符合標準。整體而言，服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖模式整體適

配度良好。 

表二  服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之模式參數估計摘要表 

估計參數 未標準化估計值 標準誤 t 值 R2 標準化估計值 組合信度 

考量因素←服務品質 

品牌形象←服務品質 

行為意圖←服務品質 

行為意圖←考量因素 

行為意圖←品牌形象 

.432 

.476 

.027 

.545 

.257 

.039 

.046 

.105 

.142 

.092 

11.020*** 

10.369*** 

.255 

3.848*** 

2.784 

.399 

 

., . 

.294 

.208 

.632 

.542 

.024 

.329 

.199 

 

      N=453,  **p<.01,*** p<.001                   

 

（三）測量及結構模式 

服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之影響關係模式，首先，在測量模式的適配方面，如圖

二、表二顯示，服務品質的五個向度標準化參數值（.653~.931) ），品牌形象的三個向度標準化參數值

（.533~.754），考量因素的四個向度標準化參數值（.527~.837）及行為意圖標準化參數值（.397~.748）之

間，且t值皆大於1.96，故皆呈顯著（Hair、Anderson、Tatham, & Black,.(1998)；Hulland,1999）。15個別觀

察變項信度（.158~.867），除品牌形象之功能性.285、考量因素他人建議.257、行為意圖之購買意向.158

外，指標變項個別信度介於.208~ .867之間，皆高於.500標準。潛在變項的組合信度服務品質為 .903、品

牌形象為.691、考量因素為 .781、行為意圖為.642，皆大於.600 標準（Fornell & Larcker,1981；Bagozzi & 

Yi,1988），符合收斂效度準則，顯示本研究各構面間具有良好收斂效度，測量模式內在適配度良好。 

 

表三  服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之模型適配度檢定摘要表 

評鑑指標 統計檢定量 適配標準或臨界值 檢定結果 模式適配判斷 

絕對適配指標 χ2 

GFI 

AGFI 

RMR 

RMSEA  

P >.05(未達顯著性差異水準) 

>.900 

>.800 

<.050 

< .050(<.080 較寬鬆值) 

305.643 

.916 

.869 

.029 

.080 

不符合 

符合 

符合 

符合 

(較寬鬆值) 

增值適度配指標 NFI 

IFI 

TLI 

CFI 

  > .900 

  > .900 

> .900 

> .900 

.910 

.931 

.905 

  .930 

符合 

符合 

符合 

符合 

簡約適配度指標 PGFI 

PNFI 

PCFI 

χ2 /dχ  

>.500 

>.500 

>.500 

<5 (寬鬆符合) 

  .588 

  .667 

  .682 

3.969 

符合 

符合 

符合 

 (寬鬆符合) 

       n=453, df=77 

 

其次，服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之關係路徑圖（標準化)如圖二所示，服務品質對

考量因素標準化估計值為.632（t =11.020, P <.001），顯示服務品質對考量因素的直接效果為.632。服務品

質對品牌形象標準化估計值為.542 （t =10.369, P <.001）， 顯示服務品質對品牌形象的直接效果.542。服
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務品質對行為意圖標準化估計值為.024（t =.255, P >.05），顯示服務品質對行為意圖的直接效果.024。考

量因素對行為意圖標準化估計值為.329 （t =3.848, P<.001），顯示考量因素對行為意圖的直接效果.329。

品牌形象對行為意圖標準化估計值為為.199（t =2.784, P >.05），顯示的直接效果為.199。從圖二表二發現

服務品質對行為意圖標準化估計值為.024（t =.255, P >.05）未達顯著水準，品牌形象對行為意圖標準化估

計值為為.199（t =2.784, P >.05）品牌形象對行為意圖標準化估計值為為.199（t =2.784, P >.05），顯示本

研究為完全中介模式型態。 

 

圖 二   服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之關係路徑圖(標準化) 

 

（四）中介效果分析 

表四 Bootstrap  method中介效果與信賴區間檢定摘要表 

 

Estimate 

95% Confidence  Interval 

BC/PC p value 
Bias-corrected 

Percentile method(BC) 

Percentile 

Method  (PC) 

Indirect effect (間接效果)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

服務品質→考量因素 →行為意圖 

服務品質→品牌形象→ 行為意圖 

.208  .001/.001 .174~.490 .175~.490 

.107 .315  .000~.000 .000~.000 

Direct effect (直接效果)     

      服務品質 →考量因素 .632 

.024 

.001/.001 .525~.724 .527~.726 

      服務品質 →行為意圖 .770/.811 -.168~.203 -.174~.197 

      考量因素 →行為意圖 .329 .002/.001 .149~.495 .163~.515 

      服務品質 →品牌形象 .542 .001/.001 .412~.644 .415~.647 

      品牌形象 →行為意圖 .199 .008/.009 .047~.348 .046~.347 

Total effect (總效果)     

      服務品質 →考量因素 .632 .001/.002 .525~.724 .527~.726 

      服務品質 →行為意圖 .339 .001/.001 .228~.446 .230~.448 

      考量因素 →行為意圖 .329 .002/.001 .149~.495 .163~.515 

服務品質 →品牌形象 

品牌形象 →行為意圖 

.542 

.199 

.001/.001 

.008/.009 

.412~.644 

.047~.348 

.415~.647 

.046~.347 

 



昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖影響之研究 

明新學報 44 卷 第 1 期, Vol. 44, No. 1, Minghsin Journal 41 

在結構方程模式中，服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖影響中介角色，從圖二本研究為多

重中介模式，張偉豪(2011)認為Baron & Kenny（1986）中介四個條件及Sobel(1982)中介模式僅適用於單

一中介模式。Zhao, Lynch, & Chen （2010) 對 Baron & Kenny（1986）提出質疑與修正，Hayes（2009）

認為Sobel test 最大缺點是假設間接效果之樣本分配為常態，但此條件似又過於嚴苛，Bollen & Stine（1990）

可彌補Causal step approach不足。因此；本研究採用Bootstrap 法，進行2,000次的模型估計進行檢定，以

Bootstrap求間接效果標準誤及信賴區間（Bias-Corrected 或 Percentile 95%信賴區間）分析檢定中介效果。  

昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之影響，如表四顯示服務品質→考量因素→行為意

圖間接效果值=.63×.33=.208，間接效果服務品質→行為意圖間接效果值為.315。且 Bias-corrected 與

Percentile 的 95%信賴區間皆不包含 0，p value 為.001，亦皆小於 0.05，表明考量因素確實於服務品質對

行為意圖扮演著顯著的中介角色。此外，服務品質→行為意圖的直接效果值為.024，但 Bias-corrected 與

Percentile 的 95%信賴區間皆不包含 0，p value 為.770，大於 0.05 不顯著。服務品質→行為意圖且總效果

值為.339，Bias-corrected 與 Percentile 的 95%信賴區間內，皆不包含 0，p value 為.001 亦小於 0.05，故總

效果顯著。由以上顯示考量因素透過服務品質對行為意圖間扮演著的中介角色，且屬完全中介效果。 

如表四顯示服務品質→品牌形象→行為意圖間接效果值= .54×.02=.107，但Bias-corrected 與Percentile

的 95%信賴區間內皆包含 0，p value 為.000 亦小於 0.05，則表示直接效果不顯著，屬完全中介效果。此

外，品牌形象→行為意圖的直接效果值為.199，且 Bias-corrected 與 Percentile 的 95%信賴區間內皆不包

含 0，p value 為.008 亦小於 0.05，則屬部分中介效果。品牌形象→行為意圖的總效果為.199，且

Bias-corrected 與 Percentile 的 95%信賴區間內不包含 0，p value 為.008，小於 0.05 總效果顯著。由以上

顯示品牌形象透過服務品質對行為意圖間扮演著的中介角色，且屬完全中介效果。（Cheung & Lau （2008）、

Cheung（2009）、Lau & Cheung （2012）、Mackinnon,（ 2008）。 

                                                                                   

 

 

 

***p<.001 

 

圖三  昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖因果關係路徑圖 

 

綜合本研究圖二、表四、圖三昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖因果關係路徑圖。 

服務品質為自變項，行為意圖為依變項。服務品質對行為意圖標準化估計值.024(t =.255, P >.05)未達顯著

水準，顯示服務品質透過考量因素對行為意圖扮演著的中介角色屬完全中介模式型態。因此，H6服務品

質透過考量因素中介影響行為意圖。服務品質為自變項，行為意圖為依變項。品牌形象對行為意圖標準

化估計值.199（t =2.784, P >.05）未達顯著水準，顯示服務品質透過考量因素對行為意圖扮演著的中介角

色屬為完全中介模式型態。因此，H7服務品質透過品牌形象中介影響行為意圖。 

伍、結論與建議 

服務品質 

考量因素 

品牌形象 

行為意圖 

.02 
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一、研究結論 

本研究結論昇降機品牌形象、服務品質與考量因素對行為意圖整體發現，昇降機服務品質與行為意

圖符合不同顧客需求確實做好維修保養呈現低度相關。昇降機品牌形象對行為意圖，以經驗性為品牌形

象消費者有時選購較貴產品，其目的是換取聲望、注目、名氣與社會認同品質、安全與身份的品位的保

證為正相關。考量因素對行為意圖以價格高低在買方和賣方間協商下所制定的價格，裝機普及率相關最

高以售後保固時間的長短與裝設緊急安全裝置，透過他人建議和使用經驗推薦購買影響行為意圖呈正相

關。綜上所述，顯示昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之相關皆具有低度正相關。 

本研究昇降機服務品質、品牌形象對考量因素對行為意圖正向影響，服務品質對考量因素標準化估

計值為.632（t =11.020, P <.001），Parasuraman, Zeithaml & Berry（1988）服務品質定期維修保養檢查零件

磨損情形主動告知消費者，專業廠商設有全年無休24小時服務專線，符合不同顧客需求維修保養後覺得

安全感承諾均能兌現，創造完美的服務品質 (Danjum & Rasli, 2012)。Peng & Wang (2006) 消費者對於購

買昇降機產品和售後服務付出價格，因此價格是在合理或不合理思維不盡相同，價格也不是愈低愈好，

有時購買低價格反而會引起消費者疑慮。消費者對於購買昇降機價格是買方和賣方雙方都能接受的價格，

而價格多寡會影響服務品質水準，如付出較高的價格會有較高的服務品質。Azar, Machado, 

Vacas-de-Carvalho, & Mendes （2016）品牌形象互動信任承諾與售後服務，昇降機安全舒適感與緊急停

止安全裝置，在交車保固時間長短影響行為意圖 Jalilvand & Samiei（2012）。服務品質對品牌形象準化

估計值為.542 （t =10.369, P <.001）。服務品質對行為意圖準化估計值為.024（t =.255, P >.05），Parasuraman, 

Zeithaml & Berry （1988）服務品質有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷性等向度，能正確的使用操

作、技術員都具備技術士證照、完整的定期維修保養作成記錄。考量因素的價格是消費者決定購買重要

因素，考量因素對行為意圖準化估計值為.329 （t =3.848, P<.001），Cardozo（1965）消費者所付出較多

的金錢，購買昇降機產品獲得滿足。品牌形象對行為意圖準化估計值為為.199（t =2.784, P >.05），品牌形

象對行為意圖品牌形象之功能性、象徵性與經驗性等向度的知覺程度愈強，愈能強化影響行為意圖。

Chia-Ming & Tsung-Yuan （2017）昇降機業者卓重服務品質與安全創造附加價值。Dimyati, & Subagio 

（2016）品牌形象消費者重視昇降機售後服務與完整的安全保護裝置與緊急對外通訊裝置，因此品牌形

象重視可靠性和安全畫上等號代表顧客身分與品味。服務品質服務人員在昇降機維修更換零件前會主動

說明與報價，為顧客處理故障，保養後服務人員也會主動關心覺得安心與信賴。綜上所述，昇降機服務

品質、品牌形象與考量因素對行為意圖具有正向影響。 

本研究顯示昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之結構方程模式適配度良好；在測量

模式的檢定上，昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖 15 個觀察變項，標準化係數.024~.931，

組合信度品牌形象為.691、服務品質為.903、考量因素為.781、行為意圖為.642，皆符合大於.600（Fornell & 

Larcker,1981；Bagozzi & Yi,1988），各構面間符合收斂效度，測量模式適配度良好。另 RMR 和 GFI 值符

合標準（吳明隆，2013；張偉豪，2011，陳寬裕、王正華，2018），顯示模式適配度良好。整體而言，服

務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖有良好的適配。  

昇降機服務品質、品牌形象與考量因素對行為意圖之間關係因果結構模式中介效果。依 Baron & 

Kenny（1986）的中介四個條件驗證，本研究採用 Bootstrap 法驗證考量因素為中介效果，服務品質透過
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考量因素中介而影響行為意圖關係為完全中介模式型態，服務品質對行為意圖 Bias-corrected 與 Percentile

的 95%信賴區間皆不包含 0，p value 為.770，大於 0.05 不顯著中介。另外品牌形象為中介效果，

Bias-corrected 與 Percentile 的 95%信賴區間內不包含 0，p value 為.008，小於 0.05 總效果顯著。顯示品

牌形象透過服務品質對行為意圖間扮演著的中介角色，且屬完全中介效果。（Cheung & Lau （2008）、

Cheung（2009）、Lau & Cheung （2012）、Mackinnon,（ 2008）。 

二、管理意涵 

（一）營建署與檢查機關 

昇降機廠商管理者應在使用許可證使用期限屆滿前一個月內，自行或委託維護保養廠商向當地主管

建築機關或其委託代行檢查機構申請年度安全檢查。營建署檢查單位和昇降機廠商能加強宣導輔導，降

低故障率和意外事故。 

（二）昇降機廠商管理 

1.加強售後服務品質，有助於提升企業品牌形象與企業永續經營 

本研究發現，昇降機品牌形象功能性、經驗性與象徵性，品牌形象設計應有緊急對外通訊裝置、應

裝設符合身心殘障設施與重視售後服務。提升服務品質符合顧客不同需求與承諾均能適時兌現，保養後

會主動打電話關心後續狀況，安心信賴。昇降機廠商可藉由服務品質的提升、產品保證安全性，提升服

務價值和保證，創造品牌形象獲得更多消費者認同衛昇降機廠商帶來利基。 

2.昇降機廠商聘請具有技術證照人員提供更完善服務品質 

本研究發現，昇降機廠商應具備精密的維修儀器，提供精準維修保養，主動教導正確操作與 24 小時

維修專線。因此，昇降機廠商聘僱具有技術證照，讓消費者多一份信賴與安全。但專業廠商招聘維修保

養技術員不易。昇降機廠商產學合作開設相關課程理論、設計與實作人才，可改善斷層之現況。 

3.昇降廠商確實提出服務品質保養維修記錄，消費者編列預算汰舊換新更具安全性 

從研究發現，服務品質可靠性昇降廠商保養後，保養維修記錄保存 3 年，依財政部「固定資產耐用

年數表」昇降機耐用年限 15 年需汰舊換新，但因國人勤儉成性和昇降機廠商良莠不齊，使用次級原物料

品質壓低價格，造成故障率及意外頻傳。因此，消費者重視專業廠商服務品質與品牌形象，邀請昇降機

廠商不定期教育訓練，消費者編列預算汰舊換新的重要性。 

4.昇降機廠商重視售後服務品質管理，透過消費者使用的經驗影響行為意圖 

本研究發現，首度購屋者教育程度以碩博士居多，居住地點以桃竹苗為主，以價格高低為重要考量

因素。但消費者重視昇降機廠商售後服務品質與管理，提升品牌形象影響行為意圖。建議專業廠商重視

承諾創造附加價值，對未來需求購買昇降機的銀髮族影響消費者行為意圖，創造昇降機產業優勢與利基。  

三、研究限制與未來研究建議 

本研究仍存在某些限制，本研究經由文獻探討進行問卷分析，儘管本研究在問卷編制過程中力求客

觀且周延，並聘請學者和昇降機實務專家文詞修正後施測，但在施測填答過程中難免發生受測者有防衛

或過度高估的心理效應，或因填答上的偏差，降低了填答的真實性。因此，在研究工具編製問卷過程中

力求字句之清晰明確，降低辭意誤差。 

Dimyati, & Subagio.（2016）探討服務品質與考量因素效能間存在行為意圖中介效果更具客觀與嚴謹
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性，Zhang (2015) 喚起昇降機產業經營對品牌形象服務品質的重視，Kumari & Rani（2011）服務品質對

於產業保持市場佔有率，對行銷服務品質設計美學功能安全的重視，提升昇降機產業永續經營。後續研

究建議，本研究收集樣本將台東與花蓮、宜蘭、離島進行調查互比較對照，深入分析研究結果具客觀性

與嚴謹性。建議未來後續相關研究者，考慮增加深度訪談與顧客關係作質性資料的收集，量化輔以質性

俾使研究結果更貼近實務性為昇降機廠商與消費者之參考 
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