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中文摘要 

臉書直播愈來愈夯，因為其具專業性及黏性高，業已成為重要的網

路行銷通道。有鑑於臉書直播閱聽眾對直播主形象印象好壞、產生何種

顧客期望、認知價值、以及對顧客抱怨處理與滿意度等，都是影響閱聽

眾對臉書直播忠誠度的重要因素，其亦為臉書直播粉絲願意長期黏著直

播者的根源。因此，本研究以臉書直播時閱聽眾對直播主形象、顧客期望、

認知價值、抱怨處理、顧客滿意與度忠誠度之間的影響關係為研究重點，

以該臉書直播粉絲專頁的紛絲為樣本，進行資料收集並進行實證分析，共

收集329份線上問卷調查，有效問卷268份，回收率為 81.45％。研究結果

如下：直播主形象對顧客期望、認知價值、抱怨處理、顧客滿意度、顧

客忠誠度有正向影響關係；顧客期望對認知品質、認知價值有正向影響

關係；抱怨處理對滿意度有正向影響關係；直播主形象以閱聽眾對直播主的

整體印象為最高；閱聽眾對於直播時，處理顧客抱怨的滿意度為最高；直播

主形象透過閱聽眾對直播主的整體印象影響忠誠度的效果最為顯著。 

關鍵字：臉書直播、顧客抱怨、顧客忠誠度、顧客滿意度 
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Abstract 
 

Facebook live streaming has become more and more popular because of 
its professionalism and stickiness, and also become an important channel for 
online marketing. Given that Facebook streaming viewers to streamer 
impression, customer expectation, perceived value, processing for customers 
complaint and satisfaction, all of these are important factors that influence 
viewers' loyalty to Facebook online streaming.  

This study focuses on exploring the influences of streamer impression, 
customer expectation, perceived value, complaint handling, customer 
satisfaction on loyalty. Taking fans of the fanpage of a Fishing Tackle 
Store as a sample, data collection and empirical analysis were carried out. A 
total of 329 online questionnaires were collected, include 268 valid 
questionnaires. The return rate was 81.45%.  

The results are as follows: streamer impression has a positive effect on 
customer expectation, perceived value, complaint handling, customer 
satisfaction and customer loyalty. Customer satisfaction has a positive effect 
on cognitive quality and perceived value. Streamer impression is highest to 
streaming viewers. Streaming viewers’ satisfaction with handling customer 
complaints was highest. Streamer impression has most significant effect on 
loyalty. 

 
Keywords: Facebook live stream, Customer complaints, Customer loyalty, Customer  
satisfaction 
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第一章、 緒論 

 

第一節  研究背景與動機 

由於時代的進步，加上科技的突破，廣告及銷售平台不再像傳統方

式依靠著平面媒體，如報紙及電視廣告，轉而由成互動性較高的如群組

銷售或藉由手機直播等衝動性購買慾望取而代之。 

根據台灣網路資訊中心(Taiwan Network Information Cente; TWNIC)

在 2017年所執行的「台灣寬頻網路使用調查」數字顯示，全國上網人數

已達 1,879 萬，整體上網率達 80.0%。另外，黃小升(2017)，GSM 

Association 近 期 發 布 「 2017 行 動 經 濟 報 告 」（ The Mobile 

Economy ,2017）指出，在 2016 年，行動電信技術和服務所產生之經濟

效益占全球 GDP的 4.4％，相當於 3.3萬億美元的經濟價值，預計到 2020

年將會增加到超過 4.2萬億美元，占全球 GDP的 4.9％。 

科技的發展日新月異，行動裝置儼然已成了全球消費者生活上不可

缺少的「必需品」。台灣消費年齡 12 至 65 歲的消費者在 2017 年上半年

有近四成曾上網購物，其中，曾透過行動裝置網購的比率已超越非行動

裝置，可見行動裝置網購愈來愈普遍(尼爾森，2017)。依據 Statista(2017)

顯示，從 2008年到 2017年，全球月活躍 Facebook用戶數量的時間表中

顯示，截至 2017年第四季度，Facebook的月活躍用戶數為 22億。此外，

截至該季度(2017年 6月)，社交網絡擁有 17.4億移動 MAU，該平台也是

全球最受歡迎的社交網絡，2017 年全球通訊軟體與社群網路平台在月活

躍用戶的排名表。如表 1-1、圖 1-1 
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表 1-1 Facebook 自 2004 年至 2017 年 6月全球每月活躍用戶數成長數據表 

單位:(百萬) 

    

資料來源：Statista(2017) 

 

 

圖 1-1全球通訊軟體與社群網路平台每月用戶數(2017 年 6月) 

資料來源：Statista(2017) 

http://technews.tw/2017/06/28/two-billion-people-coming-together-on-faceb

ook/ 

http://technews.tw/2017/06/28/two-billion-people-coming-together-on-facebook/
http://technews.tw/2017/06/28/two-billion-people-coming-together-on-facebook/
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如果單看用戶月活數，Facebook 當之無愧是老大。馬克祖克柏最新

宣布，這家社群網路巨頭月活用戶數已達 20億，佔世界四分之一人口，

較網際網路使用人數的一半還多。在 2016 年 4 月 7 日全球 Facebook 宣

布加入網路直播的功能後，直播正以各種形式滲入我們的生活與社群，

直播內容可以即時傳輸到世界每一個角落。許景泰在李科承(2017)”直

播時代來了”書中推薦序~網路新一波巨潮全面席捲，指出時至今日，當

使用手機支付第三方情形已逐漸產生便利，甚至會取代貨幣交易時，個

人付費意識開始興起，願意在碎片化時間下，花錢購買時間或投資浪費

在有價值的時間上，促使「付費內容」有了重生的機會，而「直播」剛

好助長了這個凡事講求速食、快速傳遞、零時差互動的新內容革命。在

個人、組織、團隊與企業，將因著「直播」商業運用的多元，在各產業

不斷湧現新的商業契機與新的工作。這讓每個直播業者無不卯足全力，

希望能在業中佔有一席之地，獲取利潤。本研究以一家傳統經營十六年

的釣具實體商店為研究對象，該釣具業販售的產品受限於區域性，客源

有限，再加上網路購物的便利性，經營已將陷入危機，為了「拚轉骨，

迎戰行動電商時代，尋求更多元」的客源，自 106年 10月份起，開始開

立直播，在這個網紅當道的年代，全民直播時代來臨(鄭緯筌，2017)，

要如何能在琳瑯滿目的直播同業競爭市場中佔有一席之地 ?又如何讓閱

聽者能夠停留駐足及持續觀看呢?這和顧客忠誠度的高低有很重要的關

係，此為本研究想要探討的議題。 
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第二節  研究目的 
在直播的經營方面，有鑑於釣具業者所販售的是屬於較專業性的產

品，會因為各種釣法、釣場、釣魚種類等不同而使用的釣具亦不同，而

且產品種類多樣、複雜，無論是初學者或已從事此休閒娛樂多年的釣友，

是需要有專業人員提供解說、使用、維修、以及各種疑難雜症處理等服

務，而在直播時如果未能提供這些服務，自然是無法滿足閱聽者繼續閱

聽的意願。同時，直播主往往是靈魂人物，其形象是否對閱聽眾的忠誠

度有正向影響是直播業者有必要探討的，因為直播時直播主將直接面臨

顧客的讚美或抱怨，直播主要有即時處理閱聽者抱怨的能力，如果直播

現場未能立即處理或處理不好，影響的不是單一個案，而有可能會影響

當時正在閱聽的閱聽眾的情緒，感覺及反應。基於上述的認知，本研究

以台灣顧客滿意指標模式(Taiwan Customer Satisfaction Index,TCSI)

為基礎，增加「抱怨處理」而形成本研究的架構，藉以探討閱聽眾對直

播主形象、顧客期望、認知品質、認知價值、顧客抱怨、顧客滿意及顧

客忠誠等彼此間之影響，以提供直播經營者經營臉書直播之參考。 

因此，根據上述研究動機與背景，本研究希望達成的目的如下： 

(一)瞭解釣具業臉書直播閱聽眾的基本背景。 

(二)探討臉書直播之閱聽眾在各研究構面的評價，同時驗證其彼此間的

影響關係。 

(三)瞭解閱聽眾對釣具業者直播忠誠度的影響因子，提供釣具業者經營

臉書直播之參考。 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

5 
 

第三節  研究流程 

為確保研究進行順利，本研究規劃如圖 1-2 的研究流程以作為研究執

行之參斟依據。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 

                 圖 1-2 研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

發掘問題並確立研究主題方向 

確立研究背景、動機與目的 

文獻探討 

發展研究架構與假說 

問卷編製、前測、試測與修訂 

問卷調查與分析 

撰寫研究結果 
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第四節  名詞解釋 

為使各項研究問題清楚明確，故將本研究所提及之主要名詞，做以

下說明： 

壹、臉書直播： 

臉書直播英譯為Facebook Live、Live Broadcast、Facebook 

Webcast等，直播其實就是即時串流的技術(Live-Streaming)，

Facebook不同於其它視頻媒體的地方在於其一開始就將視頻直播的

功能直接添加進Facebook的移動應用中，用戶無需額外安裝其它應用

即可拿起手機進行視頻直播。運作方式是靠著個人的專長、特質與魅

力，吸引群眾，不管是分享自己生活經驗的點滴或是與觀眾的互動，

都是網紅作為自媒體產生出來的媒體內容，臉書作為全台灣最大的社

群媒體，2016年開始，越來越多網路紅人加入直播行列，我們稱之為

臉書直播主（Facebook Broadcasters）。本研究之業者是以臉書直播

作為行銷售工具。 

貳、粉絲專頁: 

粉絲專頁或稱粉絲團、粉絲頁、粉專，是網路紅人經營人氣的主

要管道，經營者以文字、圖片或影片的形式公開發文（台灣民眾習慣

稱這樣的行為作46PO文，是POST的縮寫）。粉絲專頁為公開空間，任

何能看見粉絲專頁的人，都能看到任何粉絲的發文與留言，而當粉絲

在粉絲專頁上發文或留言時，也會顯示於動態消息中(Facebook 官方

網頁，2016）。根據Facebook官方定義如下：「粉絲專頁可讓品牌、

企業、組織及公眾人物在Facebook 建立據點，個人檔案則是代表個

別用戶。用戶註冊帳號後，只要取得管理員或編輯等粉絲專頁角色，

就可以建立粉絲專頁或協助管理專頁。如果對粉絲專頁按讚的人與他
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們的朋友就可以在動態消息中收到該專頁的更新內容」。台灣的臉書

直播在2016年才全面開放新功能，對於經營粉絲專頁的網路紅人而

言，直播就成為粉絲團的PO文工具之一，許多直播主或網紅藉此與粉

絲做更近一步的互動，拉近與粉絲之間的關係，Dholakia and 

Durham(2010)研究指出，會加入該粉絲專頁之粉絲，是因為對該品牌

或粉絲專頁的主角具有較高情感依附。) 

參、閱聽眾： 

Audience一詞所涵蓋之意義可謂多重且複雜。McQuail(2000)認

爲，「閱聽眾」的意義儘管非常近似於「接收者」，早期線性傳播模式（來

源、管道、訊息、接收者、效果）亦運用了此一槪念，但大多數媒介閱

聽人除非透過間接的方式通常很難觀察。不同硏究典範爲了強調不同的

理論視野，經常賦予其不同的意義內涵(張玉佩，2004)。本研究是針對

閱聽「釣具清倉拍賣會」臉書直播的網路閱聽眾。 

肆、顧客期望： 

影響顧客期望最重要的原因是顧客以前的經驗，顧客以前的經

驗對顧客期望的形成占重要的地位，所以每次服務的接觸，都會對

顧客期望產生調整（Parasuraman et al.,1993） 。本研究是針對閱聽

者對本店直播的服務人員、硬體設備、直播的產品及整體的期望。 

伍、認知品質： 

Zeithaml(1988)指出產品的認知品質是以站在顧客角度出發，從

顧客對產品而做出一整體性的評估； Steenkamp(1990)的認知品質認

為當消費者在購買產品或接受服務時，會依據個人意見與所蒐集到

的資訊，來判斷產品品質屬性之好壞，進而影響所選擇的產品或服

務。本研究是針對直播時所提供的產品品質與服務人員的服務品質、
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直播時所提供的硬體設備以及對有關品質的整體認知感受。 

陸、認知價值： 

Woodruff and Gardial (1996)指出在顧客認知中的特定情境下

所希望發生的結果，藉由產品和服務所提供協助，完成他們想要的結

果或目標。陳耀茂（2003）也認為所謂價值，指的是顧客對某個服務

商品的整體效用的評價；消費者會因先前購買產品或服務的經驗影響

到消費者對該產品或服務的評價，並且此評價也會影響消費者的後續

重購行為及購買該品牌其他產品的意願(洪健文、陳鏗伊，2011)。本

研究是針對直播時顧客對產品價格與所花的時間的感受、本直播與同

業間的評價。 

柒、顧客抱怨處理： 

Day(1980)提出消費者抱怨行為是由於消費者知覺不滿的情感或

情緒所引起的。Gronroos(1988)認為顧客抱怨處理是指當服務發生失

誤時，服務提供者針對顧客的抱怨行為，採取的反應和行動，又稱服

務補救；當顧客知覺到企業應會有善意回應，或是抱怨可能可以如願

以償時，他們愈可能從事抱怨行為(Roschkand Gelbrich,2014)。本

研究針對閱聽眾抱怨行為的處理能力及滿意度作探討，將顧客抱怨列

為為結構變量的原因，希望盡量避免抱怨發生，而影響滿意度後才來

做補救。 

捌、顧客滿意： 

Kolter(1997)指出顧客滿意是顧客所感覺的水準，其感覺來自對

於產品知覺績效或結果與顧客對產品的期望，在兩者比較後所形成的

知覺。顧客對產品的認知與產品購買前的期望，對照購買產品後實際

感受的一種評估。本研究所指的滿意度是指閱聽眾在閱聽後之整體滿
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意整體滿意程度。 

玖、顧客忠誠度： 

Bowen and Shoemaker (1998) 指出顧客忠誠度是顧客重複購買，

並將自身視為企業的伙伴之可能性。而Heskett et al.,(1994)認為

「忠誠度」（Loyalty）指的是消費者對某特定企業、商店或品牌「忠

實不變」程度，重複購買（Repeat Purchase）或再購意願（Repurchase 

Intentions）。Jones and Sasser(1995)認為顧客忠誠度是指顧客

對於某項產品或服務的再購買意願，而滿意之顧客自然會提高對公

司的忠誠度，並且顧客滿意度會正向的影響顧客的忠誠度。本研究

所指的忠誠度是指顧客對於臉書直播有持續閱聽、向本直播委託其

他服務的意願以及會向其他人推薦。 
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第五節  研究重要性 

行動電商的時代來臨，據研究機構國際數據資訊 IDC 指出，目前亞

洲的行動電商市場突破 2.5 億人，已經超越歐洲，2018 年預估可以創造

850億美金行動商務效益。估計光是 2016年在中國大陸的「電商+直播」

將佔整體網紅產業收入的 85％以上（蔡孟傑，2016）。對於傳統實體商店

的而言，如果還不跟著時代潮流,就會被淘汰,本研究個案之經營者已具

有危機意識，但又擔心無法在競爭激烈的臉書直播市場上，讓閱聽者願

意成為忠誠的顧客，因此如何能在這日新月異的行動電商-臉書直播時代

佔有一席之地呢?若能瞭解影響閱聽者持續閱聽之因素，相信對業者來

說，也必能提升該直播業的競爭力，所以探討影響顧客忠誠度的因素作

為經營策略的參考極具重要性。 
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第二章、文獻探討 

 

本章主要在探討與本研究相關的理論及實證研究，擬分為四節做深

入探討。第一節為漁業發展的相關研究；第二節為直播平台的相關研究；

第三節為台灣顧客滿意度模式的相關研究；第四節為顧客抱怨行為的相

關研究。 

 

第一節  漁業發展 

臺灣位處於亞熱帶，且海域棲地複雜多樣，因此具備了得天獨厚的

漁業生產環境，國內漁業經過多年的努力經營，呈持續穩健發展，2016 年 

聯合國糧農組織(Food and Agriculture Organization of the United 

Nations；FAO)公佈之2014年各國漁獲資料統計顯示，臺灣為全球漁業產

量第21大國家；然近年來卻面臨因漁業資源過度利用、棲地破壞、海域

生態環境遭受污染、氣候變遷等因素，造成漁業資源量萎縮問題，依據

農業委員會漁業署統計資料，2016年的漁業總產量約1,003,861公噸，產

值約864億元，漁業從業人數約31萬人，漁船筏數量22,427 艘。2016年

漁戶數、漁戶人口數及漁業從業人數及近十年各項漁業生產量，如表

2-1、圖2-1 
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2-1 2016 年漁戶數、漁戶人口數及漁業從業人數表

 

資料來源:行政院農業委員會漁業署(2018) 

 

 

圖2-1 近十年各項漁業生產量 

資料來源:行政院農業委員會漁業署(2016) 

            

壹、 台灣漁業發展之重要性 

臺灣蘊藏豐富的海洋資源，長久以來漁業生產不僅提供國人糧食

安全、就業機會，也是漁民賴以為生的重要事業，並具國防安全和生

態環境維護的功能。根據史書記載，我國漁業至少可追溯到6000年前
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唐朝（西元618-896 年）之前，人們的漁業行為主要限於內陸水域的

捕撈，宋代（西元960-1279年）之後，海洋漁業始日趨規模化。地球

表面有70.8%為水所覆蓋，只要有水的地方可能就會有魚類及漁業活

動存在，一直以來，漁業被視為人類非常重要的民生基本產業。 

根據聯合國糧食及農業組織(2014)最新統計資料，魚類至少為全

球超過29億人口提供了20%以上的一人平均的動物性蛋白質攝取量，

該產業不僅是提供人類重要的糧食來源，更為人類創造許多的就業機

會與經濟利益。臺灣的漁業發展隨時空轉變，從傳統沿近海捕撈、養

殖漁業的種苗繁殖研發與養殖技術創新，到遠洋漁業的高居世界前6

位，從舢舨竹筏到公海漁業大國，營造了台灣的漁業傳奇，行政院農

業委員會(2012)。經整理如表2-2

表 2-2台灣漁業漁具重要發展歷程 

年代 種類 重要紀事 漁具名稱 

1895前 

 

早期漁業 -新   

石器時代 

 

(1)從臺灣海濱出土的漁業相關遺物發現，新石器時代人們

已經懂得使從事釣魚、網罟撈捕等漁業活動。 
 

獸骨、貝殼、或

石塊，製造簡單

的漁具。 

 

1895∼194

5 年 

三國時期 

宋元時期 

明清時期 

荷蘭及明鄭 

  時期 

日治時期 

 

(1)漁船引路來臺 

(2)沿著「東洋之路」來臺 

(3)漁民蹤跡遍臺 

(4)漁民的課稅、漁民的守護神─媽祖 

竹筏、中國式小

木船、石滬、網、

罟。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 
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表 2-2台灣漁業漁具重要發展歷程 

年代 種類 重要紀事 漁具名稱 

1945∼201

1 年 

沿岸漁業 

（12 浬 ） 

 

(1)人重視漁業建設，沿岸漁業漸形重要，漁業建設全臺雖

建有大、小漁港 97處 

(2)實施「新規漁具普及」獎勵。 

(3)由沿海、近海，發展至遠洋，因動力漁船、漁具、漁法

的進步，使漁獲量大為提升 

(4)沿岸漁業從業人數激增，產量穩定成長 

(5)發展遠洋及近海漁業，沿岸漁產量逐年降低 

(6)加強整頓沿岸漁場，培育沿岸漁業資源 

(7)沿岸漁業，陸續轉型為娛樂漁業 

鯔巾著網、焚寄

網 、 鮪 旗 延 繩

釣、引進動力漁

船、漁法、漁具

和漁船設備的改

善。 

 

近海漁業 

（12 浬 ~200  

  浬） 

 

(１)清末日本治臺以前，，僅有簡陋的漁具，故只能利用

竹筏及小木船 

(２)曰治時期 50 年間，臺灣漁業發展迅速，為臺灣此後

發展海洋漁業所需的技術、經營管理、試驗研究、漁

會組織、設施等奠定扎實的基礎。 

(３)戰後的臺灣漁業滿目瘡痍，僅剩小型動力漁船與老舊

破損的漁筏舢舨，漁業受到嚴重影響。 

有一支釣、延繩

釣 及 其 他 釣 3 

種、漁具名稱:地

曳 網 、 鯛 底 延

繩、流刺網、鰻

線耙、鳳螺籃、

定置網具、手叉

網、小型曳網、

手抄網、張燈、

搖 鐘 網 、 豬 母

綾、巾著網、流

袋 網 、 大 目 袖

網、船筏。 

 

近海漁業 

（12 浬 ~200  

  浬） 

 

(１) 自日本引進近海漁業中生產效率最高的日式鯖 大型

圍網漁業。近海漁業漁產量於 1980 達到歷史新高。 

(２) 1987年政府推出「漁業發展方案」，期以奠定 21世紀

漁業再發展之基礎。 

(３) 1993 年，政府發布「娛樂漁業管理辦法」，推動休閒

海釣與賞鯨豚等海域觀光活動。 

中小型拖網（含

蝦拖）漁業、巾

著網漁業、鮪延

繩釣漁業、刺網

漁業、鯖 圍網漁

業、鯛及雜魚延

繩釣漁業、曳繩

釣漁業、火誘網

漁業（焚寄網）、 

一支釣漁業、追

逐網漁業等。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 
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表 2-2台灣漁業漁具重要發展歷程 

年代 種類 重要紀事 漁具名稱 

1945∼201

1 年 

遠洋漁業 

  (200浬) 

 

(１) 在政府協助爭取世界銀行及亞洲銀行貸款，以及公營

事業的帶頭下所草創。 

(２) 遠洋漁業產量占臺灣四大漁業產量比例從 1950年代的

19%增加到 2000年代的 54%。 

(３) 1989年各國開始禁止或縮減流網漁業，美國依「培利

修正案」對臺灣進行「貿易制裁」。 

(４) 1984年首艘大型鰹鮪圍網船首航後，10 年內漁船數至

44艘，奠下我國大型圍網漁業的世界級實力。 

(５) 2005年被大西洋鮪類資源保育委員會大舉削減一萬公

噸的大目鮪配額。 

(６) 近年來推廣海洋遊憩，希望兼顧環境生態的品質維

護，能夠創造無限商機，帶動周邊的休閒魚市、漁村

區再造，為漁村以及臨海社區帶來新生命。 

 

拖網漁具結構與

採用合成纖維網

線的試驗成功 

、巾著網、側網、

腹網、袖網、曳

網、浮樽、火誘

網、棒受網、追

逐網。 

 

 

養殖漁業 

 

(１) 從眾多文獻上的記載推論早在明朝末年鄭成功入臺之

前，先民已有利用魚塭，引用海水養殖虱目魚。 

(２) 是沿海地區居民的生存命脈亦，是提供居民就業機會， 

「養殖王國」、「鰻魚王國」、「草蝦王國」曾經是

臺灣的代名詞，也象徵養殖漁業擁有的光榮地位。 

(３) 1970年代，淡水魚塭養殖導引臺灣養殖漁業的發展。 

(４) 1980年代是臺灣養殖漁業最興盛的時期。 

(５) 1990年代的 10 年，受到地層下陷的影響，臺灣養殖

漁業配合「養殖漁業輔導方案」之實施，進入產業結

構調整時期。 

(６) 2010 年，臺灣實際從事養殖漁業生產的面積為4萬

9,919公頃，其中有 1 萬 5,007公頃為淡水魚塭。 

(７) 2000 年代臺灣觀賞魚產業成果輝煌。 

(８) 2010年「海岸新生及漁業建設計畫」，特擇定宜蘭烏

石、基隆八斗子及臺南安平等3處漁港作為改造傳統漁

港為兼具漁業及觀光 休閒之現代化漁港，休閒漁業帶

動養殖漁業活化。 

 

拖網漁船、流 

刺網漁船、鮪釣

漁 船 、 鰹 鮪 圍

網、棒受網、雙

拖網、自動魷釣

機、延繩、釣鉤、

浮標。 

資料來源:整理自行政院農業委員會(2012) 
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貳、 休閒漁業之發展 

一、休閒漁業的定義 

休閒漁業在二十世紀 60 年代，誕生於拉丁美洲的加勒比地

區。往後的 20 年裡，在社會經濟和漁業比較發達的國家，如日

本、美國、加拿大和歐洲以及台灣等，就開始盛行和發展(方百

壽、盧飛、官紅平，2008)。世界各洲在休閒漁業的發展上，北

美洲、歐洲與大洋洲，預估從事休閒漁業活動的人口約 10.6%，

相當於 1.4 億的休閒漁業人口(Arlinghaus and Cooke,2009)；

而全球預估約有 2.2 至 7 億之間從事休閒漁業人口(World 

Bank,2012)。 

臺灣的休閒漁業自1992年開始萌芽發展之後，透過政策與規

的施行，中央與地方政府、各地區漁會，以及相關人民團體的投

入與努力，建立了各類休閒漁業的據點，休閒漁業迄今已然蓬勃

發展。江榮吉(1992)是臺灣最早提出「休閒漁業」一詞，他認為

「休閒漁業是利用漁村設備、漁村空間、漁業生產的場地、漁業

產品、漁具漁法、漁業經營活動、自然生態、漁業自然環境及漁

村人文資源，經過規劃設計，以發揮漁業對漁村休閒旅遊功能，

增進國人對漁村及漁業之體驗，提升旅遊品質，並提高漁民收

益，促進漁村發展。」；2003年修訂「農業發展條例」將其定義

「利用漁村的景觀，環境資源及自然生態結合漁業生產等，漁業

經營活動、漁村文化及漁家生活，提供國人休閒，增進國人對漁

業及漁村之體驗為目的的漁業經營」李英周(2016) ；黃明和(2014)

認為休閒漁業，尚未有統一的定義，和漁業相關的名詞－娛樂漁

業相似；漁業法(2013)修法後第四十一條規定：「本法所稱娛樂
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漁業，係指提供漁船，供以娛樂為目的者，在水上或載客登島嶼、

礁岩採捕水產動植物或觀光之漁業」(胡興華，2015)。鍾政偉、

曾宗德、劉嘉麒(2015)，在其研究論文中指出休閒漁業是一種新

型態的休閒活動，主要是為了讓參與的民眾有達到觀光、遊憩、

休閒的目的，提供服務並規劃利用和相關的自然與人文資源等。 

目前現行漁業相關法規中並無「休閒漁業」的定義對於休閒

漁業所涵蓋之活動範圍，國內學界有各種不同主張。臺灣的休閒

漁業依 1999 年漁業署草擬「休閒漁業政策白皮書草案」利用海

洋漁業資源、陸上漁村村舍、漁業公共設施、漁業生產器具、漁

產品等，結合當地生態環境、人文、宗教信仰，規劃設計相關活

動或休閒空間，提供民眾體驗漁業，並達到休閒遊憩功能；臺灣

漁業經濟發展協會 2002年調查，將其概可分為:漁鄉美食型如、

教育文化型、運動休閒型、體驗漁業型、生態遊覽型等；休閒漁

業活動如果以廣泛來定義則可涵蓋與養殖、漁撈、加工等漁業生

產有關社會、文化和自然等的漁業活動；使用其資源進行遊憩活

動及提供服務，並使參與者經由體驗達到健康休閒、身心愉悅的

目的產業(林明輝、胡俊傑，2017)。 

 

參、 休閒漁業的現況 

行政院院研究發展考核委員會 2006 的海洋政策白皮書中提出在

推動休閒漁業上，希望配合漁村文化及周邊生態景觀、堆動休閒漁

業、漁港與漁村建設，同時健全娛樂漁船之經營管理。 

臺灣的休閒漁業發展，在政府有關部門及農委會漁業署的積極推

動之下，近年來，為改善台灣的就業環境，有關部門更加積極、大力
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推展漁港、漁村的公共建設，許多休閒漁業活動亦陸續開發之中(漁

業署，2017)。自 77年開放各級漁港供娛樂漁船使用後，漁港之利用

由單純漁船停靠、卸魚、 補給等，轉向休閒娛樂，隨著休閒活動之

發展，漁港人潮增加（陳文和，2006）。鄒君瑋(1995)歸納休閒漁業

成六種，經整理如下表 2-3： 

 

表2-3 休閒漁業活動分類表 

活動種類 活動項目 

娛樂性之釣魚活動 
釣魚活動是台灣盛行之休閒漁業項目之一，包括溪

流、河流、湖泊等淡水釣法，綜合稱呼的活動。 

漁業體驗之休閒活動 

業者提共遊客實際體驗、參觀、操作漁具、漁業捕撈

作業、親自餵養體會收穫樂趣，並從中得到娛樂與教

育的意義。 

漁業展示活動 
利用海洋和漁業相關資源做教育解說，使遊客了解漁

類的歷史文化與海洋資源。 

漁村民俗、文化活動 

利用漁村既有之傳統建築、景觀及民俗宗教節慶所發

展出的知性、感性活動，使遊客能對農村、鄉土文化

有更深一層的體認。 

水產品直銷與海鮮消費活動 
利用產地直銷的觀念，提供遊客新鮮、物美價廉的觀

光購物及品嘗海鮮的休閒環境。 

海岸、海域休閒觀光活動 
在原有海岸、海濱遊憩區內，利用觀光遊觀賞海岸景

緻以及海域遊憩之活動。 

資料來源:鄒君瑋(1995) 
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肆、釣魚活動概況 

據Butler（美國哲學家1862-1947）指出最早的記載有關享受釣

魚的樂趣是在西元前2500年：「完全享受與魚之間的纏鬥、徵收力量

與速度的快感」，而臺灣四面環海，先民在臺灣從事漁業活動的歷史

可追溯到四千多年前的新石器時代，其後經過歷史更迭、生活方式的

變革，逐漸成為一項陶冶情操、修身養性的活動，歷經數千年以來不

衰。釣魚活動不受性別與年齡限制，大人小孩子都喜歡，而且能親近

大自然，陶冶情操，近幾年來成為在國內外發展最快速的戶外休閒活

動之依，根據交通部觀光局2012年國人旅遊狀況調查的運動類型，水

域活動包辦了前四名，包括游泳、泛舟、衝浪和釣魚等，而釣魚為臺

灣民眾普遍喜愛的休閒活動。依據臺灣釣權會統計資料顯示，現今臺

灣地區的釣魚人口總數至少在二百萬以上 (臺灣釣權會，2014)，而大

台北地區是釣魚人口最集中的地方(陳平南，2015)。 

釣魚運動在全球地區發展成熟如歐洲、美國、日本、台灣、香港、

東南亞等，全球共有幾億的釣魚愛好者，美國前總統布希、俄羅斯總

統普京、微軟總裁比爾蓋茨等均在此列。「智者樂水」，釣魚運動本身

極具魅力，以其「寄情山水之間，與魚鬥智鬥勇」的獨特特魅力，已

經成為歐美地區最受歡迎的戶外運動，而在國內也成為最有發展潛力

的運動項目；台灣釣魚運動發展因為甲午戰爭之緣故，深受日本影

響，日本統治台灣的五十年期間，很多喜歡釣魚的日本人會在台灣各

地溪流、水庫、湖泊等地方，從事釣魚休閒活動，因為受到這種釣魚

風氣影響，當時在公家機關工作的台灣人，耳濡目染之下和喜歡釣魚

的日本人學習了許多釣魚經，也由於各種物質都極為缺乏，沒有錢買

得起釣具，有錢人想買，也沒有釣具店，因此釣魚用的一鉤一線，全
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都是由日本人所引進台灣(林中暉，2006；葉為谷、盧明宗，2011)。 

許小江(2006)指出，日本早在20世紀70年代初便以釣魚王國著稱

世界，當時該國參加釣魚的人數已佔全國人口的十分之一，十幾年

前，美國人就已把釣魚與高爾夫球、騎馬、網球列入四大貴族運動。

釣魚活動是一種普遍的社會文化現象，喜愛釣魚的人口越來越多，計

中國釣魚人口已經超過一億人，而且更多的遊憩釣魚活動舉辦，譬如

泰國普吉島在 2015 年藉由舉辦釣魚比賽，希望能讓該旅遊項目取得

可持續性發展，推動釣魚運動國際化，為當地民眾增加收入來源。日

本沖繩也在 2013 年在霸市泊港舉辦國際釣魚比賽，望藉由比賽吸引

釣客到沖繩旅遊。夏威夷在2013年也舉辦的國際海釣大賽（高文揚、

楊倩姿、白如玲，2017），根據以上文獻得知，釣魚已經是成為全球

化趨勢。 

伍、釣魚活動種類 

依據中華民國釣魚協會較保守的統計數字，台灣地區的釣魚人口在

釣魚活動三大種類的分布於所占的比率，池釣人口約佔 55﹪、海釣人口

約佔 40﹪、溪釣人口約佔 5﹪。釣魚活動從古老獲取去食物，發展到至

今，已經發展出不同的釣法，方式可動可靜，消費有高有低。門檻較低

的傳統塘釣、庫釣偏向靜態，魚竿價格可低至百元。而號稱「水上高爾

夫」的路亞釣則需要不停遊走並藉助遊艇通勤，相關裝備與釣餌每年消

費甚至超過百萬元。釣魚活動種類整理自分為海釣、溪釣、池釣三大部

分，如表 2-4 (陳平南，2015)。 
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表 2-4 釣魚活動種類 

 釣法 釣期 釣場 魚類 

海

釣 

部 

份 

 

船

釣

或

筏

釣 

以浮游釣法、沉

底釣法、路亞釣

法和拖釣法為

主。 

以每年

4 〜 10

月間較

佳。 

(1) 全島各地海域均可。 

(2) 拖釣以東部海域自綠島、蘭嶼到南方的七

星岩最好。 

(3) 現今亦有不少泡棉製小艇流行於離岸較近

處機動垂釣。 

青石斑 、黃石

斑、紅條、七帶

石斑、雲紋石

斑、藍點石斑、

長尾鳥、紅大

目、黑大目、白

帶魚、黃鳍白

帶、青雞魚、黃

鳍鮪、煙仔虎、

紅魽、秋姑、紅

盤、隆占、花鱸、

海鯽魚等。 

海

釣 

部 

份 

磯

釣

或

前

打

釣

法 

在海邊岩岸、外

礁、離島、防波

堤消波塊處從事                  

浮釣或沉底釣。 

 

每年11

月到次

年3月。 

(1)北部海岸有興化店、牛車寮、麟山鼻、富貴  

角、老梅、石門、跳石、金山、野柳、外木 

山、和平島、八斗子、望海巷等。 

(2)東北角海岸有鼻頭角、龍洞、蚊仔坑、澳底、  

   大小香蘭、卯澳、馬崗、萊萊、石城、大里、 

   大溪、金斗公廟等。 

(3)蘇花公路沿線有東澳、烏石鼻、谷風、漢本、 

   和平洞口、清水斷崖等。 

(4)花東沿海有磯崎、石門洞、石梯坪、石雨傘、     

   三仙台、成功、小野柳、富崗等。 

(5)南部地區有牡丹溪口、塔里烏開鼻、南仁鼻、 

   出風鼻、佳樂水、鵝巒鼻、船帆石、核三廠、 

   南灣、貓鼻頭、萬里洞至保力溪口沿線及高 

   雄西子灣等。 

(6)離島有澎湖群島、蘭嶼、綠島、小琉球、基 

   隆嶼、彭佳嶼、棉花嶼、花瓶嶼等。 

黑毛、白毛、豬

哥、水針、青旗、

剝皮魚、雀鯛、

石鯛、黑鯛、巴

鰹、烏魚、黃雞

魚、臭肚魚，豆

仔魚，青衣，石

斑等。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 

 

22 
 

表 2-4 釣魚活動種類 

 釣法 釣期 釣場 魚類 

海

釣 

部 

份 

灘

釣 

甩竿遠投、海灘

岸邊浮釣、放長

線釣大魚等。 

全 年

都，但

每 年 2

〜10月

間 較

佳。 

(1)台灣四週各地海岸沙灘地均可。 沙鮻、石首魚、

黑鯛、午魚、花

身雞魚、油面

仔、秋姑仔、三

線、牛港鰺、鮸

魚、魟魚等。 

溪 釣 以瀨區釣法、潭

區釣法、飛蠅釣

法、路亞釣法為

主。 

每 年 3

月〜10

月間最

佳。 

(1)北部有士林雙溪、基隆河、南北勢溪、桶後  

   溪、阿玉溪、新店溪、大漢溪、頭前溪、大 

   湖溪、後龍溪等。 

(2)中部有大甲溪、沙蓮溪、北港溪、水里溪、 

   烏溪、杉林溪、石榴班溪等。 

(3南部有八掌溪、急水溪、濁水溪、楠梓仙溪、 

  荖農溪、旗山溪、高屏溪、東港溪、楓港溪、  

  四重溪等。 

(4)東部有蘭陽溪、南澳南溪、花蓮溪、清水溪、 

   木瓜溪、卑南大溪等。 

溪哥、苦花、高

山鯝魚、石濱、

鱒魚、香魚、管

仔魚，鰻魚、鯽

魚、鯉魚、吳郭

魚，魚虎，鱺魚，

土虱等。 

 

池 釣 以水庫、湖泊、

池塘、淡水營業

池和海水營業池

等釣法為主。 

全年都

可。 

(1)台灣地區可供垂釣的水庫、湖泊、池塘、淡 

   水營業池和海水營業池等釣場約有一萬多 

   處。   

(2)泰國蝦釣場亦是現今流行的一種垂釣項目。 

以鯽魚、鯉魚、

吳郭魚、福壽

魚、草魚、青魚、

鰱 魚 、 虱 目            

魚、總統魚、武

昌魚、鯁魚居多

和人工養殖的各

種海水魚類 

資料來源:本研究修改自陳平南(2015)
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    在這麼多種的釣魚種類，海岸線與海釣活動在台灣沿岸迅速發展而

興起，根據台灣釣權協會估計，全台曾從事釣魚休閒活動者有 200 萬人

之多（黃玉琴、周彥呈、吳忠宏，2013）。近年來，因為沿、近海魚類資

源日益衰竭、以及國民所得的提升，讓投入外島海釣的釣客有漸漸成長

的趨勢（呂謙、李世昌、陳志宥，2017）。 

    台灣因地理位置，且海域棲地複雜多樣，因此具備了得天獨厚的漁

業生產環境，有水的地方就可能有漁，台灣曾是釣具大國，雖然技術跟

不上日本，但全球中低價位的釣具及消耗品，幾乎都是台灣中小型廠商

的天下。民國93年，台灣釣具產業達到巔峰，每個月有1億到1.3億元產

值，整年下有10多億元，其中8成外銷海外，讓台灣業者在全球市場擁有

一席之地，在此節的文獻探討中發現未來釣具產品是朝向環保，提供經

營者直播時採購及販售方向。本研究定義漁具發展市場與本直播所經營

販售的產品為主要經營市場。 
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第二節 直播平台 

壹、網路影音直播平台 

直播其實就是即時串流的技術（Live-streaming），此技術最早

在視頻時代應用於網路影音，可以讓使用者在下載影音的同時也能同

步觀賞，減少等待的時間，之後加入了視訊的技術協定後，就形成了

現在非常流行的直播（Livebroadcast）（龔鉑洋，2016）。 

使用直播平台觀賞網路影音檔案已漸漸在網路使用者間形成風

潮，張蕙娟(2016)網路直播產業分析指出，網路直播可分為「專業製

作的直播內容」與「用戶自製的直播內容」兩大類。專業製作內容

(Professionally-generated Content)是指影片內容製作模式與電

視節目規格相同。而用戶自製內容(User-generated Content)是指用

戶能自由且無時無刻都可將畫面上傳到網路平台上來做直播，讓觀看

者能有實際參與的感受。林琮盛(2014)指出，網路直播的崛起，催化

了新一代年輕人對社會議題的關注度，利用網路影音直播進行連結整

合運作，如太陽花學運中、柯文哲競選台北市市等，顯示網路影音直

播有挑戰目前主流媒體的實力。 

目前較具知名的網路影音直播平台包含 YouTube、Twitch、

Ustream、LIVEhouse.in…等，這些平台可以用來進行個人或者多人

的實況轉播，而和以往線上視訊不同的是使用者們幾乎都能在平台上

找到自己想要觀看的影音類型，形成眾多有爆發潛力的分眾市場(蔡

易靜，2011)。實況主對某些觀念或品牌的置入性行銷，能夠透過使

用者分享的方式傳達給其他人，而達到行銷目的（Solomon,2005）；

Markets and Markets(2017)流市場調查結果表示，直播視訊產業的

價值在 2016年達到 98億美元，遠遠大於音樂成長之數值，顯示全球
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對於影音使用習慣的改變，直播平台漸漸成為主流。 

貳、Facebook臉書直播發展歷程 

Facebook的創辦人馬克．祖克柏(Mark Zuckerberg)與哈佛大學

室友在 2004 年 2 月 4 號所創立，當時主要創立的目的是給哈佛大

學學生使用的社群網站，會員只限哈佛學生加入，陸續演變到自 2006 

年 9 月 11 日起，任何用戶只要輸入有效電子郵件位址皆可申請，

但是目前 Facebook 規定須年滿 13歲才可註冊成為 Facebook使用者

（維基百科，2016）。 

Facebook 經註冊後可創建個人檔案、將其他使用者加為好友、

傳遞訊息，並於其他使用者更新個人檔案或新發文時獲得自動通知。

使用者可以選擇想要加入之社團、群組，也可透過個人檔案建立粉絲

專頁，形成社群網絡之關係，Facebook 目前成為全球最流行的社群

網站之一。在 Facebook 的發展歷程中，其全球用戶從一開始僅有哈

佛大學的學生到馬克祖克柏最新宣布，這家社群網路巨頭月活用戶數

已達 20億，佔世界四分之一人口，較網際網路使用人數的一半還多。

當 Facebook 進入台灣後，因為訊息快速流通性，讓 Facebook 的使

用者成為知曉者、參與者、甚至行動者。許多社會事件，除了媒體的

報導，透過 Facebook 的快速傳播分享的特性，在短時間內成為臉友

討論的議題。張錦華（2015）指出新媒體提供大量資訊，透過社群分

享聯繫，也強化了「審議民主」式的公民參與。 

到了 2016 年，Facebook 開通直播功能後，更徹底顛覆大眾傳 

播的方式。人們由以往媒體的受眾變成主動發言的閱聽人，任何許多

個人或組織透過直播方式進行事件的第一手轉播。每個擁有 Facebook 

帳號的個體都是一個自媒體，訊息流通更加快速與即時性，每當有重
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大天災人禍發生，在 Facebook 上就能透過第一時間臨時成立之社團

來集結救援或物資募集。在現場的人，就會在最短時間內將第一手得

到的資訊或現場畫面上傳甚至進行直播，這是在 Facebook 未進入台

灣前無法想像的。 

東方線上研究指出，民眾除了平日使用網路，連假日休息時間， 

也與網路密不可分，尤其以社群為主的網路活動，如 Facebook，及

使用通訊軟體 LINE。這兩個網路通訊載體，使用的時間皆遠超過其

他的網路服務。有高達 87%的受訪者每天會使用 Facebook，59.6%的

受訪者每 3 個小時內會確認自己的社群軟體一次，社交成了無時無

刻都在進行的一件事，使用網路人口快速成長，人口全齡化的發展，

並進入全民資訊社交化，民眾透過社交來分享生活，接觸資訊與完成

消費（數位時代，2015）。以下根據幾篇研究及臉書官方網之整理，

將 Facebook 自 2004 年至 2018 年有幾個重要的發展歷程

（Brian,2016；甘庭峰，2017），詳如下表 2-5。 
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  表 2-5 Facebook 自 2004 年至 2018 年的重要發展歷程 

年份  重要事記 發展 

2004 
(1) Facebook 由馬克．祖克柏與大學室友創 

 立，原本只限哈佛學生註冊，後來開放至波  

 士頓地區其他大學。 

(1)  2月時，The Facebook 正式推出，月底超 

   過半數哈佛學生加入。 

(2) 4月時，影響力擴及其他學校，2004 年底 

   註 冊人數超過一百萬。 

(3) PayPal 創辦人 Peter Thiel 投資五十萬美 

   金。 

2005 (1) 改變網域名稱：以 20萬美元向 About Face 

  公司購買網域，正式更名為 Facebook。 

(2) 推出圖片功能。 

(3) 推出 Facebook 高中版。 

(1)  Facebook獲得 Accel Partners 一千兩百  

   七十萬美元投資。 

(2)  10月拓展至大部份美國、加拿大學院，並進 

    入英國、墨西哥等地大學。 

(3) 12 月 ， 世 界 各 地 共 有 超 過 兩 千 所    

  學 院 加 入 Facebook。 

2006 
(1) 與蘋果 iTunes 合作。 

(2)推出記事本功能，可加入標籤、評論。 

(3) 開放任何用戶輸入有效電子郵件位址 

   皆可申請，但限制 13歲以上才可註冊成為  

   使用者。 

(4) 增加動態時報、分享功能。 

(1) 2月應用戶要求，讓大學生可加高中生為好 

   友。 

(2) 8月，Facebook 版圖已拓展至印度、德國。 

   年底。活躍用戶達 1200萬人。 

2007 
(1) 粉絲專頁 Fan Page 功能推出。 

(2)  5 月推出 Facebook 市場，用戶可免費發布 

    販賣二手車租屋廣告。 

(1)免費廣告推出讓 Facebook 開始與其他網站 

   競爭。 

(2)7月完成 Facebook 第一次收購，買下 

   Parakey。 

(3)微軟向 Facebook 投資 2.4億元，佔 1.6%股 

   份。 

(4)年底，活躍用戶超過 5000萬。 

2008 
(1) 陸續推出簡體、繁體中文版， Facebook 開 

  始進入台灣、香港、中國地區。 

(1)  根據 Comcore 統計，5月 Facebook 訪問用 

   戶 達到 1.239 億，主要瀏覽量來自非美國 

   地區。 

2009 
(1) Facebook 將 動 態 時 報 調 整 為 時 間 軸  

 模 式，要求使用者輸入個人喜好等資訊。 

(2)按讚功能推出。 

(1)8月，收購 web服務公司 riendfeed。 

(2)月活躍用戶達 3.5億。 
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  表 2-5 Facebook 自 2004 年至 2018 年的重要發展歷程 

年份  重要事記 發展 

2010 
(1) Facebook 個人首頁改版，調整顯示模式。 

(2) 開放使用者建立、管理群組功能。 

(1)月活躍用戶達 4億。 

(2)Facebook 年營收達 20億美元，利潤為 5億 

  美元。 

2011 
 (1)訊息通知中心簡單明瞭化，讓使用者可以更 

   輕鬆跟隨他人動態。 

 (2) Facebook 開始提供視訊功能。 

 (3)臉書大改版，將塗鴉牆改成時間軸，並鼓勵 

   使用者透過臉書說自己的故事。 

 (4)臉書開放訂閱功能，讓使用者可以訂閱他人 

   的公開訊息，發文，照片等。 

(1)香港設立辦事處，替香港、台灣地區提供服務。 

(2)月活躍用戶達 7.5億。 

2012 
 (1) Facebook正式以 FB代號於美國股票市場 

   上市。 

 (2) 啟用 App Center 功能，其中大部分應用程 

    式為遊戲。 

 (3) 臉書以 10億美元併購 Instagram，臉書創 

    辦人認為此併購案是臉書里程碑。 

(1)  5 月 18 日，NASDAQ 股市掛牌，掛牌價為 

   38美元，Facebook 市值達 1048 億美。 

2013 
(1) 臉書推出圖片搜尋，讓用戶可以更輕易找 

   到朋友、朋友的朋友相關照片、訊息。 

(2)開放主題標籤＃功能。 

(1)移動廣告收益佔總收益 41%。耗資 5億美元，   

   於加州建造一百四十萬平方米的 Facebook 

   數據中心。 

(2)月活躍用戶為 11.5 億人，日活躍用戶約 7 

   億人。 

2014 (1)買下行動通訊服務商 WhatsApp。 

(2) 收購虛擬實境公司 Oculus VR。 

(1) Facebook 市值逾 1200 億美元。 

(2)月活躍用戶達 13億人。日活躍用戶約 8億 

   人。 

(3) 全世界 1/3人口使用 Facebook。 

 2015 (1)粉絲專頁推出藍勾勾認證，通過認證可利用 

   粉絲專頁直播。 

(1)全球月活躍用戶來到 15.9億，日活躍約在 

   10億人，全球營收達 179.3 億。 

(2)佐克伯宣布開放 Messenger 平台 

  2016 (1)先開放蘋果手機用戶皆可直播，後開放至所有 

   用戶均可直播。 

(1)全球月活躍用戶來到 17.9 億。日活躍用戶即  

   將突破 11.8億。台灣月活躍用戶超過 1800 萬，  

日活躍用戶超過 1300萬。 
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  表 2-5 Facebook 自 2004 年至 2018 年的重要發展歷程 

年份  重要事記 發展 
2017 (1) Facebook 暫時隱藏某些自訂廣告受眾的預 

   估觸及人數。 

(2) 新增優化選項 : 連結頁面瀏覽次數   

   (LandingPage Views）。 

(3)Instagram 動態消息也可以投放全螢幕互動    

   廣告了 ! 

(4)Facebook 推出「事件管理工具」。 

(5)提升用戶與朋友、家人的互動。 

(6)確保動態消息上資訊的正確性。 

(7)將相關文章取代爭議標籤標記假新聞。 

(8)提升「地方發佈商」的動態消息排序。 

(1) Facebook 發布了第三季度的數據：第三季 

   度，Facebook 日活躍用戶數量 12.7億人， 

   年增幅 16%；同期，月活躍用戶達到 20.7 

   億人，年增幅 16%；第三季度，移動廣告占 

 Facebook 廣告收入的 88%，和去年同期      

（84%）比有所增長；第三季度，Facebook 

   收益性支出 17.6億美元；現金、現金等價  

   物和有價證券 382.9 億美元；截至到 2017 

   年 9月 30日，Facebook全球員工數量 23165  

   人，同比增長 47%。 

2018 (1)將重新優先推送好友貼文。 

(2)Facebook 被揭洩露 5000萬用戶數據，事件令    

   股資者失去 Facebook 的信心，遭遇自 2004    

   年創建以來最嚴重的危機。 

 

 (1) 世界上一半以上的互聯網用户已經是 

    Facebook 的朋友，其第三季度的 MAU也上    

    漲了 16％，而且仍然有很大的上漲空間。預 

    計 ， Facebook 10 億 美 元 收 購 的

Instagram2018 年或將產生 70 億美元的收

入。 

 

   

資料來源：本研究整理自 Brian (2016)、甘庭峰（2017）。 

    社群媒體行銷是指品牌為了行銷目的,在社群網站上發布特定的訊

息或內容來吸引消費大眾注意，引起討論，達到增加曝光率，進而提升

與顧客關係與滿意度，而臉書直播在台灣是最有黏性的社群網站(劉舜

涵，2016)。目前直播種類有很多種形式，較常看見的有體育直播、秀場

直播、遊戲直播、行動直播、活動直播等(李科承，2017)；而目前較具

知名的網路影音直播平台包含浪 Live、Up、YouTube、Twitch、Ustream、

LIVEhouse.in…等，這些平台可以用來進行個人或者多人(實況主)的實

況轉播，實況主即是本研究所稱的直播主，直播主所使用網路影音直播

平台的是 2016 年年中才開放的直播臉書社群媒體平台的行動直播。 
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第三節  台灣顧客滿意度指標模式(Taiwan Customer 

SatisfactionIndex，TCSI) 

壹、滿意度的定義 

最早提出顧客滿意度的學者是Cardozo (1965)，其指出顧客滿意

會使顧客的重複購買或購買其他產品的行為增加，顧客滿意

（Customer Satisfaction, CS）是指顧客需求被滿足的程度，滿意

的 顧 客 等 於 是 公 司 的 資 產 ， 顧 客 終 身 價 值 (Customer 

LifetimeValue,CLV)指的是一位終身顧客他可能能為企業帶來的利

潤(Reichheld and Sasser,1989)； Fornell (1992)認為顧客滿意是

一種可直接用整體性感覺來評估，並且滿意的顧客可視為企業的資

產，也會帶來顧客重複的購買行為。Ostrom and Iacobucci (1995)

提出顧客滿意度是以顧客對產品或服務的期望與認知價值間差異的

程度的一種評估；張嘉雯、王惠玄與李敏瑋（2010）將顧客滿意度定

義為顧客在經過消費後所產的態度，以及在購買產品或使用服務後，

給以評斷的結果；郭柄賢(2014)則認為滿意度是產品或者服務在心理

價值感受符合的程度，非單次所形成，是經時間的累加性。翁杉銘

(2014)則認為滿意度是顧客自身對消費經驗與實際消費獲得的滿足

之間的綜合評估。 

顧客滿意度經常被視為企業競爭優勢的來源（ Saeidi et 

al.,2015），然而，如何在服務產業中取得及維持顧客滿意經常是企

業在管理上極大的挑戰，也是讓很多許多專家學者、組織或國家也紛

紛投入相當的心力於此議題中。在國外以美國的美國顧客滿意指標

(Americam Customer Satisfaction Index,ACSI)模式與歐洲的歐洲

顧客滿意指標 European Customer Satisfaction Index,ECSI)模式
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為最具代表的兩套系統；而國內，則以 TCSI模式最為公正客觀。TCSI

模式已由多方機構與政府機關採用並加以驗證模式之適合度，驗證結

果不但能提供組織一個公正客觀之品質指標(林瑞琪，2008)。TCSI

是由中華民國品質學會(Chinese Society for Quality,CSQ)之台灣

顧 客 滿 意 研 究 委 員 會 (Taiwan Customer Satisfaction 

ResearchCommittee,TCSRC)，與中華大學之臺灣顧客意指標研究中心

所共同建立，將模式區分為「產品」、「服務」以及「政府與非營利

組織」三類應用(李友錚等人，2007)。 

 

 

圖 2-2 台灣顧客滿意指標模式(TCSI)  

資料來源：李友錚、鄧肖琳(2007)  

 

 
貳、台灣顧客滿意度指標模式之構面與指標 

TCSI 是依據顧客過去消費經驗來做為產品與服務品質的衡

量，進行整體之評估，每個潛在指標都可透過問卷調查與詢問顧客

問題衡量，各指標之間也都有相互影響的關係，所以 TCSI 是使用一複
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合式指標與因果模式來衡量整體顧客滿意度，會影響顧客滿意度的先

決構面為印象、顧客期望、認知品質與認知價值；而顧客滿意度導致

結果為顧客忠誠度。TCSI 模式顧客滿意指標模式之構面與指標說明

如下: 

    一、形象       

消費者對形象良好的企業較容易取得信任與好感，並增加對

其產品或服務購買的意願，因此企業更應用心經營自身的企

業形象（陳鉦達，2002）；Parasuraman學者（1985）認為消費者

通常會依據過去的經驗、口碑以及個人之需求，影響下次消費所

期望的服務；滿意度對於企業品牌形象具有相當程度之影響效果

（Ene and Ozkaya,2014）。企業形象是企業寶貴的無形資產是無

法模仿或仿造的，對財務績效有助於達到持續高的水準 (Kim 

and Kim,2005)。American Marketing Association(AMA)(2016）

指出創造個人形象就是在樹立個人品牌，品牌會透過一個名稱、

名詞、標記、符號、標記或以上項目綜合，用來辨識廠商間的產

品或服務，而與競爭者產品產生差異化；(蔡麗琪、鈕方頤、林

政德，2015)以國小補習班之服務品質、企業形象與顧客滿意度

研究 結果企業形象對顧客滿意度具有顯著影響；崔萱、雷立芬、

黃聖茹(2016)指出品牌形象會顯著正向影響顧客滿意度。 

過去對企業形象研究頗多，但很少針對直播主形象做相關研

究，Kim and Hyun (2011) 認為企業在建構它的形象時，必須注

意到企業形象會受到產品、價格、廣告、售後服務、對環境的關

懷度和員工態度等因素所影響。本研究將定義為對直播主過去整

體形象、經驗、專業知識解說與口碑等為研究衡量指標。  
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    二、顧客期望 

顧客以前的經驗會對顧客期望的形成占重要的地位，當每次

服務的接觸，都會對顧客期望產生調整（ Parasuraman et 

al.,1993）；沈進成與謝金燕（2003）則指出行前期望與實際體

驗是滿意度的前因變數。駱俊賢與黃世浩（2014）在研究中提出

為了增加顧客滿意度，許多服務業開始推崇超乎顧客期望之服務

品質；目前有許多衡量顧客滿意度的概念性模式提出顧客期望與

顧客滿意度之間的關係，其中 Fornell 的研究提出顧客滿意度

有三個先決構面，分別為認知品質、顧客期望與認知價值；認知

價值與期望對顧客滿意度都有正面影響 (Fornell,1992a)；

Fornellet al.,(1996)提出期望會正面影響認知服務品質與顧客

滿意度；Anderson學者指出期望產品品質對會所認知的產品品質

會有正面影響；李家齊(2011)認為顧客對於關係品質之評價正向

影響顧客保留之意願，顧客以過去服務經驗為基礎預期未來之可

能服務情況，亦對顧客保留有正向影響；許多學者對於顧客購買

行為研究中，大都對使用期望─確認理論以及理性期望理論來探

討顧客的購買前期望、購買滿意度之消費態(Kolter,2006)。本

研究將其定義為閱聽者對「臉書直播」時之整體期望、所提供的

服務人員的服務、硬體設備及產品品質等閱聽前的期望程度為研

究衡量指標。 

三、認知品質          

TCSI將認知品質分為認知產品品質與服務品質是為顧客最

近消費經驗的評估，整體認知品質會直接影響顧客滿意度因素其

中之一，亦即是消費經驗的評估預期對顧客滿意度有直接正向影
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響。Zeithaml(1988)認為品的認知品質是從消費者角度出發，由

消費者對產品整體做出一整體性的評估。而Steenkamp(1990)的

認知品質為消費者在購買產品或服務時，會依據個人意見與所獲

得資訊，判斷其品質屬性之優劣，進而影響所選擇的產品或服

務，陳建喜、黃娟娟(2015)以桃園地區桌球俱樂部服務品質與顧

客滿意度之研究結果顯示服務品質對顧客滿意度有正向且顯著

的影響；其中以服務品質之「反應性」與「保證性」，對顧客滿

意之「環境設施」及「整體影響」的影響程度最大。Johnson et 

al.,(2001)認為認知品質與價值是很難準確衡量的兩個構面，因

為顧客在評估時，比較會根據期望價格、競爭者的價格、品質等

因素產生一種合理的價格，再進一步比較產品價格是否合理。而

本研究將其定義為閱聽者對「臉書直播」之認知品質整體、服務

人員的服務品質及設備、資訊或產品品質等的實際評價程度為研

究衡量指標。 

    四、認知價值 

價格是消費者滿意度中的重要因素，價格的高低將會影響服

務業中的消費者滿意度（Voss et al.,1998；Parasuraman et 

al.,1994）。Zeithaml(1988)將認知價值定義為顧客對於企業所

提供的服務與產品效用的整體評估，所認知到的價值，包括從顧

客感受到企業所提供服務時對利益與付出成本的感受、情感反

應、 與競爭者比較後的認知評價；Ostrom and Iacobucci(1995)

提出顧客滿意度是以顧客對產品或服務的期望認知價值間差異

的程度的一種評估；郭柄賢(2014)則認為滿意度是產品或者服務

在心理價值符合程度，並且是有時間軸的累加性，非單次所形
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成；翁杉銘(2014)則認為滿意度是顧客自身對消費經驗與實際消

費獲得的滿足之間的綜合評估。 

    Parasuraman and Grewal(2000)指出認知價值的四個價值構

面 :  

(一)、獲取價值(Acquisition Value)，即指購買者相信是可

以藉由取得產品或服務而獲得利益，與貨幣成本有關。 

(二)、交易價值(Transaction Value)，顧客認為因為自己得

到一項好交易而產生的愉悅感。 

(三)、使用價值(Use Value)，指顧客從使用產品或服務中所

獲得的效用。 

(四)、殘餘價值(Redemption Value)，當產品生命結束後，

其剩餘利益或可供作其他用途所產生的價值。 

本研究將其定義為閱聽者對「臉書直播」所提供的產品的 

價格在實際購買後之整體、所花的時間和金錢或對與其他直播同

業相比較的整體感受為研究衡量指標。 

    五、顧客滿意度 

最早提出顧客滿意度的學者是 Cardozo (1965)，他指出顧客

滿意會使顧客的重複購買或購買其他產品的行為增加；Kotler 

(2003)將顧客滿意度定義為顧客對於企業所提供服務之整體愉

悅程度，源自其對服務知覺績效的實現期望程度以及與理想狀況

比較後所形成的；Fornell (1992)認為顧客滿意是一種可直接用

整體性感覺來評估，並且滿意的顧客可視為企業的資產，也會帶

來顧客重複的購買行為。Anderson et al.(1994)指出滿意度是

顧客針對一項產品或服務在購買與消費時的全部經驗， 並且會隨
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著時間的累積所形成的整體評價；顧客滿意度是指商品能夠達到

或超過顧客的預期程度，程度越高顧客滿意度就越高(Levy and 

Weitz,2009)；陳澤義（2005）將有關滿意度的影響因素研究結

果整理後歸納為三個：價格、品質與個人因素。沈峰誼、鄭駿豪、

郭德賓（2015）在小酒館餐廳顧客滿意度與再購意願之研究結論

指出，「再購意願」、「推薦意願」及「整體滿意」上，都以「舒

適便利」的影響效果最大。Jones and Sasser (1995)認為以顧

客再購意願、最近一次的購買時間等及衍生行為（公開推薦、口

碑、介紹顧客等）做為衡量顧客滿意度的構面。Zeithaml and 

Bitner（1996）認為產品品、服務品質、價格、情境因素和個人

因素皆會影響顧客滿意度，如圖 2-3 所示： 

         

圖 2-3  顧客滿意度之影響因素 

資料來源：Zeithaml et al.(1996) 
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綜觀各學者對於滿意度的看法之後，滿意度為一個總體的概

念，可以視為顧客於消費後的一種最終感受，亦是由期望與實際

績效之差距而成，但是其涵蓋的範圍卻可以包含服務或品產的所

有要素，如價格、品質、形象等，為所有知覺構面評價的加總，

一直以來滿意度是成為企業發展與研究的重點，滿意度的衡量是

以整體為基準，再進行其他衡量構面的延伸。歸納以上各學者，

有關影響顧客滿意的指標，本研究所指的滿意度是閱聽者對本店

直播整體滿意、整體期望、與理想臉書直播接近的程度為研究衡

量指標。 

    六、顧客忠誠度  

(一)、顧客忠誠度之定義 

顧客忠誠度的概念性研究始於 1950年代 Brown(1952)與

Cunninghan(1956)的實證性研究，Dick and Basu(1994)將顧

客忠誠度定義為個人態度與再購行為兩者間關係的強度，

Caruana(2003)將顧客忠誠度分為廣度（如:品牌、產品、產

品提供人、商店和服務）與深度（如:重複購買）；顧客滿意

度是顧客散播推薦口碑及重複購買行為的前置因素，對於顧

客的忠誠行為具有高度的影響力（Perez and Bosque,2015）。

柯德宏(2011）指出忠誠度是利用早期傳統行銷的理論來解釋

態 度 形 成 的 模 式 ， 以 信 念 - 態 度 - 意 圖 模 式

（Belief –Attitude -Conation, ABC mode）之概念，並加

入行為構面之因素，將忠誠度區分為情感忠誠(Affective 

Loyalty)、認知忠誠( Cognitive Loyalty)、行動忠誠(Action 

Loyalty)以及行為意圖忠誠 (Conative Loyalty)；林素綉
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(2012)從顧客知覺關係利益觀點探討壽險業顧客關係加強努

力對關係結果之影響研究中認為，企業在建立客戶的忠誠度

後，將會引發後續的正向口碑。藉由在客戶心中的滿意度來

提高忠誠度，也就能增加客戶對於企業的口碑形象。忠誠客

戶在市場上對企業能帶來正面影響力，企業必須有效的掌握

這些忠誠客戶 (Dellaert and Häubl,2012)；有較高的顧客

滿意度，必定有較高的忠誠度與銷售率，因此顧客滿意度對

企業永續經營是佔重要的地位的(詹慧珊、朱惠英、蔡宜萱、

林容慧，2017)。然而，關於顧客忠誠度之定義，在學界中仍

有不同的看法，故本研究整理出各學者之顧客忠誠度定義如

表 2-6。 

 

 

表 2-6 顧客忠誠度定義之彙整表 

年代 學者 顧客忠誠度的定義 

1994 Dick and Basu 對顧客忠誠度定義為個人態度與再構行為兩者間關係的強 

度。 

1995 Jones and Sasser 顧客的忠誠主要分為二種，一種是長期忠誠，是真的顧客 

忠誠;另一種是短期忠誠，也就是說短期忠誠的顧客一旦有 

更好的選擇機會時，顧客會立即轉換。 

1995 Griffin 對忠誠度的定義為：（1）規律的重複購買（2）購買公司 提

供的跨各項產品與服務系列（3）推薦給其他人（4）對 其

他業者的促銷活動顯示免疫力。 

1996 Bhote 顧客忠誠度是顧客滿意公司的商品或服務時，而願意為公司做

正面的宣導。 

1997 Oliver 顧客忠誠度是指顧客雖然受到環境影響或外在行銷手法的誘

惑，顧客對所喜好的產品或服務的未來再購買意願與承諾仍不

會有所改變。 
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表 2-6 顧客忠誠度定義之彙整表 

年代 學者 顧客忠誠度的定義 

2000 Singh and 
Sirdeshmukh 

顧客忠誠度是消費者願意繼續與服務提供者維持關係的一種 

傾向。 

2001 Bowen and Chen 顧客重複購買行為並非對該品牌的 承諾所致，故忠誠度為

態度及行為上的忠誠。 

2002 Chiou et al. 顧客忠誠度應包括口碑與忠誠(購買意圖)兩個構面，此兩

個構面形成再購意圖(Repurchase Intention)。 

2003 蕭文傑 認為顧客忠誠度包含了顧客對特定品牌或公司之長久關係 

維持的承諾，意即是消費者願意繼續與特定品牌或公司維 

持關係的一種行為傾向。 

2005 陳澤義 一種偏好態度，會影響顧客在某一段期間內，持續重複購

買的行為。 

2006 曾光華 忠誠度是消費者是否重複購買某個品牌的行為。 

2008 林瑞琪 顧客滿意對顧客忠誠的影響最大。 

2015 Perez and Bosque 顧客散播推薦口碑及重複購買行為的前置因素，對於顧客

的忠誠行為具有高度的影響力。 

資料來源:本研究整理

 

 

參、顧客忠誠度的層次 

品牌價值的產生常來自消費者對品牌的忠誠度(Aaker,1995)，因

為忠誠度能降低離客率、增加留客率、為品牌獲取更高購買率。通常

將顧客忠誠劃分成四個層次。如圖 2-4所示： 
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圖 2-4忠誠度金字塔 

資料來源 圖：Aaker(1995) 

  

最底層:是指顧客對企業見異思遷無忠誠者，沒有絲毫忠誠感，他

們對企業漠不關心，僅憑價格、方便性等因素購買。第二層是指顧客對

企業的產品或服務感到滿意或是習慣。他們的購買行為是受到習慣力量

的驅使。第三層是顧客對企業產生了偏好情緒，這種偏好是建立在與其

他競爭企業相比較的基礎之上的。這種偏好的產生與企業形象、企業產

品和服務體現的高質量以及顧客的消費經驗等因素相關，從而使顧客與

企業之間有了感情聯繫。最上層也就是顧客忠誠的最高級階段。顧客對

企業的產品或服務忠貞不二，並持有強烈的偏好與情感寄托。顧客對企

業的這種高度忠誠，成為企業利潤的真正源泉。 

歸納以上各學者, 本研究所指的忠誠度是指閱聽者對本店直播之

持續觀看、委託其他服務、向其他人推薦的可能性為研究衡量指標。 

 

承諾型 

忠誠者 

情感型忠誠者 

滿意型品牌忠誠者 

習慣型忠誠者 

見異思遷型無忠誠者 
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第四節  顧客抱怨 

任何一家企業在向顧客提供產品和服務的過程中，大都無法達到零

失誤。 Singh and Howell(1985）認為消費者滿不滿意的情緒狀態會促使

消費者進行抱怨與否的行為。 

壹、顧客抱怨處理          

    一、顧客抱怨行為之定義  

顧客抱怨行為是指因本身感受到不滿意所引發的反應，

而這裡所指的不滿意乃是針對某一特定消費經驗所產生的一

種 負 面 情 緒 （ Negative Emotion ） 或 是 負 面 情 感 反 應

（Affective Response）（Woodruffet al.,1983）；在服務接

觸的過程中，讓消費者有不滿以或是負面不愉快的感受或經

驗 (Bitner et al.,1994)；楊燕枝、陳巧捷(2013)指出消費

滿意程度是個人主觀的感受，就算企業提供一樣的服務，因

個人感受不同也會有不同程度的滿意度，因此對顧客抱怨行

為可以解釋顧客對消費不滿意經驗所採取的反應。 

 二、顧客抱怨行為之分類 

關於顧客抱怨行為，從一九七Ｏ年代開始就有許多學者針對

這個議題進行分類，Day（1980）根據上述做了部分修正為三類，

分別為(一)、尋求賠償(二)、抱怨(三)、個人抵制； Singh（1988）

是第一位以實證資料來進行顧 客抱怨行為分類的學者，消費者

抱怨行為回應的分類架構；闕河士（1989）將顧客抱怨行為意圖

分為四類，分別為「無行動」、「私下抱怨」、「向企業抱怨」以及

「向第三團體抱怨」；賴其勛（1997）提出另一新的分類架構，

分為「私下抱怨」、「向企業抱怨」以及「向第三團體抱怨」；Davidow 
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and Dacin（1997）以理論探討的方式採取內外部社交網路、涉

入交易與否兩個構面；藍政偉 1998）以旅館業為研究對象，針對

以上學者所提出的顧客抱怨行為分類架構及三種不同的情境進

行驗證性因素分析。整理以上學者對顧客抱怨行為所提出的主張

後，本研究對於顧客抱怨行為分類可綜合出當顧客不滿時會產生

三種做法，分別是完全無行動、私底下抱怨及公開行動，由這三

種行為會衍生出更多作法，如圖 2-5 所示: 

 

 

圖 2-5 直播顧客抱怨行為分類 

 

依據以上文獻認為顧客終身價值 (Customer Lifetime Value, CLV) 

指的是一位終身顧客他可能能為企業帶來的利潤 (Reichheld and 
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Sasser,1989)，企業只要正確地提供產品或服務給予顧客，讓顧客願意

待在企業內，那麼企業每年便可以不斷增加利潤，也許各行各業的產業

有差異，但能讓顧客待得越久，應該就有可能有獲利。林正哲、凌儀玲、

賴其勛(2015)指出顧客抱怨與服務補救的關係上，如果以函覆或 e-mail 

方式、或者是列入改善與電話致歉等方式來回應顧客，是招致二次抱怨

的次數分占再次抱怨的前幾名。本店直播是屬於即時性的行業，當閱聽

者有抱怨時如果處理不好，影響的不滿不是單一個案，有可能是當時正

在閱聽的大部分閱聽眾，因此顧客抱怨處理對聽眾能否在臉書直播時駐

足或持續閱聽而產生忠誠度認為值得探討，本研究所指的顧客抱怨處理

是指閱聽者對本店直播時閱聽者反映的問題之整體感受、相較於實體店

面抱怨處理能力及相較於實體店面抱怨處理滿意程度作為研究衡量指

標。 
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第三章、研究設計與實施 

    

    

本章說明研究設計與實施程序，全文共分四節，第一節說明研究架

構與假說；第二節為研究工具與對象；第三節則說明資料處理與分析方

式；第四節問卷預試結果分析。 

 

第一節  研究架構與假說  

本研究考量直播主是臉書直播的靈魂人物，其形象是否對忠誠度有

正向影響，故將TCSI的企業形象修改成直播主的形象。此外考量直播主

要有即時處理閱聽者抱怨的能力，以免在直播現場顧客抱怨的負面影響

擴及當時正在閱聽的閱聽眾的情緒、感覺及反應，因此除以TCSI為研究

基礎，並納入「抱怨處理」而形成本研究架構(如下圖3-1所示)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1研究架構圖 

H1 

H2 H4 H3 

H5 

H6 

H7 

H8 

H10 

H9 
 

H11 
 

  顧客 

  期望 

 直播主 

  形象 

認知 

品質 

  認知 

  價值 

 顧客抱 

 怨處理 

  顧客 

 滿意度 

  顧客 

 忠誠度 H12 
 

H9 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

45 
 

依據研究架構，本研究提出七項潛在變項，並建立了十二個研究假

設藉以理解其之間的關係，相關的說明分述如下: 

Grönroos (1990)指出期望會因顧客對形象或口碑之觀感與評價而有

所不同，當顧客心目中對其所認知形象越好，所產生的期望水準亦會提

高；蔡明春、鄧建中、鄭青展、邱宇文(2014)研究結果指出企業社會責

任對企業形象、顧客期望、產品品質、服務品質有正向影響；依據童惠

芳(2004)以醫療產業的研究結果指出，企業形象與顧客知覺價值有顯著

的關聯性；黃梓蓁(2012)在臺灣顧客滿意度指標探討智慧型圖書館之使

用現況研究結果指出，圖書館的形象、 RFID (Radio Frequency 

Identification)系統的穩定性、操作的便利性及在使用過程中之整體感

受皆為影響其滿意度的主要因素；陳木聯(2004)在其研究結果顯示，企

業形象與服務的整體滿意度，彼此間呈顯著正向相關；趙永智(2002)以

台北市立動物園企業識別系統的研究結果亦顯示，良好的企業形象對消

費者的購買行為會有影響，而購買行為又會與品牌忠誠度有相關；黃依

婷(2009)以 3c 連鎖賣場顧客滿意度與忠誠度指標模式之建構-以宜蘭地

區顧客為例，研究中指出在顧客滿意的影響因素部份，企業形象、顧客

期望與知覺價值對其具有顯著性正向的直接影響效果；方立安(2017)研

究結果發現，閱聽人觀看直播之考量要件是內容趣味、互動程度及真實

性，且若未良好經營主題及包裝方式，閱聽人對於直播商業化置入易造

成直播主之負面形象。鄭旭峰(2018) 在服務品質、品牌形象、忠誠度之

研究結果發現品牌形象對忠誠度有顯著正向影響。專業服務業者經營社

群是為了展現專業、與紛絲互動及培養忠誠的支持者，樹立專業可靠的

問題解決者形象，是臉書粉絲專業經營的重點（徐瑋琳，2016），以往也

有相關研究證明，網路紅人的形象與口碑行銷建立之間是有正向關聯的
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（高千惠，2010）；鄭佳興(2017)在其臉書直播主的互動模式與印象管理

之研究認為臉書直播主各自有一套與粉絲溝通的方法，不管其使用的方

法是甚麼，但一致都認為與直播的觀眾保持「良好互動」是重要的，並

認為在社群經營上，直播主也要善用直播的互動性功能，強化粉絲之間

的緊密扣連，才能讓粉絲與自身品牌的黏著度更高，黏著度越高忠誠度

就越高。依據以上之文獻探討，本研究將就顧客對臉書直播主的個人整

體印象，探討顧客期望、認知價值、顧客滿意度、顧客忠誠度與直播主

形象之間的關係。據此，本研究提出第一至五個假說如下： 

H1、臉書直播直播主形象對顧客期望具正向影響。 

H2、臉書直播直播主形象對認知價值具正向影響。 

H3、臉書直播直播主形象對顧客滿意度具正向影響。 

H4、臉書直播直播主形象對顧客忠誠度具正向影響。 

H5、臉書直播直播主形象對顧客抱怨處理能力具正向影響。 

李友錚、鄧肖琳 (2007)以臺灣地區十家遊樂園實證資料分析結果顯

示，顧客期望對於認知品質具有正向影響；Etzel et al.(2001)認為在

服務業行銷中，服務品質是企業成功最重要的關鍵。Woodruff and 

Gardial(1996)所提出的認知價值在於顧客對於他們想要得到的認知結

果，經由產品或服務的提供，以達成其期望的目標；胡秀媛等人(2007)

在其研究中的結果分析發現期望對認知品質具有正向影響。Parasuramam 

et al.(1988)將品質定義為「品質應為顧客知覺的品質」；Andressen and 

Lindestad (1998)驗證結果顯示，顧客知覺的品質對顧客知覺的價值有

正向影響關係。李育成(2015)以主題樂園吸引力、服務品質、體驗價值

及忠誠度之關係─以台灣劍湖山世界為例，指出期望對認知服務品質與

顧客滿意度會有正面影響；而 Wang et al.(2008)以科學園區周邊居民
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為研究對象，其結果顯示附近居民的期望對於認知品質、認知價值與滿

意度具有正向影響。Anderson and Sullivan(1993)指出，價值會直接

正向影響消費者對供給者的滿意程度；柯德宏(2011）研究結果支持認知

價值影響滿意度；沈進成、林宜欣、葉語瑄、林秀珊(2010)在其研究中

指出認知價值透過體驗影響忠誠度的效果較為顯著；黃華山、王怡舜、

黃怡菁(2011)，價格合理性對線上拍賣滿意度有正向影響；陳建文、白

佳原、曾馨慧、陳威全(2016)，以長期照護機構服務品質與住民滿意度

和再使用意願之研究結果顯示，長期照護機構人員的關懷性對住民的認

知價值與滿意度具有顯著的影響。依據以上之文獻探討，顧客期望對於

認知價值、認知品質與顧客滿意度皆有相對的影響。因此，本研究認為

顧客期望與認知品質、價值有關聯存在，而認知價值與顧客滿意度有關

聯存在。據此，本研究提出第六至九個假說如下： 

H6、臉書直播顧客期望對認知品質具正向影響。 

H7、臉書直播顧客認知品質對認知價值具正向影響。 

H8、臉書直播顧客期望對顧客滿意度具正向影響。 

H9、臉書直播顧客認知價值對顧客滿意度具正向影響。 

曾慶欑(2003)的研究結果認為，顧客期望與顧客忠誠具有顯著的正

向影響關係；服務品質好可以導致好的顧客滿意度（McAlexander et 

al.,1994），且會間接透過顧客滿意度影響消費者的行為意圖，並達到

影響顧客的忠誠度；賴盈存（2015）研究結果發現量販店消費者服務品

質對顧客滿意度有部分正向影響；羅鴻仁（2014）在游泳俱樂部服務品

質與顧客忠誠度之相關研究中發現，服務品質與顧客忠誠度呈正相關；

Fatma and Ali (2014) 研究發現服務品質會正向影響忠誠度；許嘉霖

(2017)在實用與享樂價值對於行動應用程式的滿意度與持續使用意圖之
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影響研究中發現，使用者滿意度亦被證實會正向影響持續使用意圖。(徐

智韋、吳信宏、謝俊逸，2007)以 3C 產業服務品質與顧客滿意度之關係

研究―以全國電子為例，研究結果顯示顧客的角度來看，當服務品質提

高，顧客的滿意度亦隨之提升，顧客若有較高的滿意度會使顧客忠誠度

上升，而忠誠度增加意味著顧客再購買意願的增加；Day(1980)提出消費

者抱怨行為是由於消費者知覺不滿的情感或情緒所引起的。童惠芳(2004)

在其研究中指出顧客滿意對顧客抱怨有負向影響關係，而顧客抱怨對顧

客忠誠具負向影響；服務失誤的發生必須進行有效的服務補救，服務補

救愈成功顧客愈滿意(Bitner et al.,1994)。Singh and Pandya(1991)

認為顧客不滿意程度增加後，會產生抱怨行為。沈涵(2011) ACSI的經濟

型酒店顧客滿意度測評模型指出顧客滿意度與顧客忠誠度呈正相關，但

與顧客抱怨呈負相關，企業處立顧客抱怨的行為會影響顧客忠誠，但是

顧客抱怨與顧客忠誠之間的正負相關性不必然存在 Zeithaml and 

Bitner(1996)；認為顧客滿意度是忠誠度的前因變項，而且會對忠誠度

有正向的影響。Oliver and Swan（1989a）在公平知覺和交易滿意的橫

斷面現場調查研究結果發現：顧客滿意與顧客忠誠亦呈正向相關； 

Bhote(1996)指出忠誠的顧客是指顧客滿意公司所提供的商品或服務，導

致他們願意積極地充當起公司的行銷人員，為公司做正面的宣導；

Reichheld and Sasser(1990)認為顧客滿意度會使顧客忠誠度上升，意

味者顧客未來會再次惠顧的意願提高，滿意的顧客會增加其購買次數或

購買量。根據過去學者的研究，證實顧客滿意度具有正向影響顧客忠誠

度(Gao et al.,2015)；Cronin and Taylor(1992)在亦指出顧客滿意度

對顧客再購意願有顯著影響；（Woodside et al.,1989）認為當整體顧客

滿意度增加則顧客忠誠度也會增 加(Fornell et al.,1996)；吳嘉蕙、袁
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宇熙(2016)，在運用 TCSI 模式評估促參公共服務品質之滿意度以臺北市

成德國中運動中心為例的研究結果指出，解釋滿意度構面程度最高以「忠

誠度」構面的得分最高，其中以「再次到訪」之指標。使用者之忠誠度

較易反應於個人為來行動上；陳律睿、曹為忠、劉妍郁(2016)，服務品

質、企業回應顧客抱怨能力、顧客滿意度、顧客口碑與顧客忠誠度之關

係之研究的結果指出顧客滿意度對忠誠度以及口碑亦有正向的影響。因

此，本研究認為顧客期望、認知價值、抱怨處理能力與顧客滿意度、顧

客忠誠度有關聯存在。據此，本研究提出第十至十二個假說如下： 

H10、臉書直播顧認知品質對顧客忠誠度具正向影響。 

H11、臉書直播顧客抱怨處理能力對顧客忠誠度具正向影響。 

H12、臉書直播顧客滿意度對顧客忠誠度具正向影響。 
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第二節  研究工具與對象  

本研究為驗證所建立的顧客期望、顧客認知品質、顧客價值感受、

直播主形象、顧客抱怨處理、顧客滿意度與顧客忠誠度的假說，採問卷

調查進行資料蒐集，研究者根據文獻探討的基礎，參考現有問卷加以修

正以符合個案作為研究工具，編訂「釣具清倉拍賣會臉書直播持續觀看

意向滿意度調查問卷」，透過網路問卷來調查曾經閱聽該釣具店臉書直播

的閱聽眾對影響忠誠度構面間的相關情形。研究對象以釣具清倉拍賣會

粉絲專頁的粉絲為研究調查。問卷分個人資料與顧客滿意度調查兩大部

份，顧客滿意度調查內容包含七個構面 24個問項。茲將問卷編製、計分

方式、專家效度、問卷預試以及結果之信效度分析等方式於本節中進行

說明。 

壹、變數的操作性定義與編製問卷與內容  

本研究參照李友錚等人（2007）所發展提出之台灣顧客滿意指標

之發展與建構及台灣顧客滿意指標中有關抽樣群體之決定研究問項

外，並參考台灣顧客滿意指標之研究-以某一知識型技術服務業為例

文獻的研究內容(彭家琳，2008)進行問卷設計。依據研究的目的，本

研究之問卷內容分為個人基本資料與顧客滿意度調查兩大部份。其

中，顧客滿意度調查之所有題型採用李克特十等尺度衡量。以整體印

象為例，1 代表印象很差，10 代表印象很好。將顧客滿意度調查分

為直播主形象、顧客期望、認知品質感受、價值感受、顧客抱怨處理、

滿意度與忠誠度七個操作變數。茲就以上變數之操作性定義及問卷內

容說明如下： 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

51 
 

一、個人基本資料 

此部分的目的在瞭解觀看臉書直播觀看者的背景資料及持

續觀看意向的相關構面，包含受試者之：(一)、性別；(二)、居

住縣市；(三)、年齡等三項，為基本閱聽者統計資料。  

二、釣具清倉拍賣會臉書直播持續觀看意向滿意度調查問卷表 

此研究問卷內容設計主要參考國內外相關文獻探討並加以

綜合修改以符合個案研究工具調查表，衡量釣具直播之閱聽眾對

直播的直播主形象、顧客期望、認知品質感受、價值感受、顧客

抱怨處理、滿意度與忠誠度七項構面，並依這七個構面間調查對

於該釣具店所提供之產品與服務等的整體評價共計 24 題。旨在

評估受試者臉書直播持續閱聽意向構面及滿意度與忠誠度的互

相關係。調查之所有題向皆利用李克特式 Likert-Style)十等尺

度衡量，以整體形象為例，1 表示「形象很差」；10 表示「形象

很高」；0 表示「不知道」。本調查表分成七個構面，分別是： 

(一)、顧客期望(4題):閱聽者在閱聽前對本店直播之「整體期望

」、「對人員服務等的期望」、「對硬體設備等的期望」與「

對直播產品的期望」之高低程度期望。 

(二)、顧客認知品質感受(4題):閱聽者在閱聽時對本店直播消費

時實際感受的「整體評價」、「對人員服務等的實際感受」

、「對硬體設備等的實際感受」與「對直播產品品質的實

際感受」之高低程度。 

(三)、顧客價值感受(3題):閱聽者在閱聽時對本店直播的價格與

產品性價比的「整體感受」、「對購買時付出的價值感受」

、與「與其他同業比較，對本店的評價」之高低程度。  
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(四)、直播主形象(4題):閱聽者在閱聽時對本店直播直播主印象

的「整體印象」、「過去的經驗」、「口碑」與「產品知識解

說」之高低程度。 

(五)、顧客滿意度(3題):閱聽至今，對於本店直播之「整體滿意

度」、「與當初閱聽期望符合程度」與「與理想接近」之高

低程度。 

(六)、顧客抱怨處理(3題):閱聽至今，對於本店直播時閱聽者反

應的問題之「整體」、「與實體店面比較抱怨處理能力」與

「與實體店面比較，處理閱聽者抱怨的滿意度」之高低程

度。 

(七)、顧客忠誠度(3題):至今為止，對於「未來仍然會持續閱聽

的可能性」、「向直播委託其他服務的可能性」與「向他人

推薦本店直播的可能性」高低程度。 

貳、專家內容效度  

                 表3-1 本研究問卷修正意見之名單 

表3-1 本研究問卷修

正意見之專家學者及

觀看者名單姓名 

 

職稱 

 

直播粉絲經驗 

邱oo 補習班主任 4個月 

林oo 板金工人 4個月 

謝oo 電信局職員 4個月 

黃oo 菜販經銷商        4個月 

黃oo 農人        4個月 

葉oo 宅便經理 4個月 
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研究者在探討受試者臉書直播持續閱聽意向構面及滿意度與忠

誠度的互相關係相關理論研究後，參考既有相關問卷編製而成問卷初

稿 24 題。初稿經 6 位是該釣具實體店面公認專家之消費者，從該釣

具店自開立直播以來曾經閱聽臉書直播的閱聽者(如上表 3-1)針對題

目之適切性、內容及編排格式進行審訂，經彙整相關意見，將不合適

的題目，經刪除後編製成預試問卷，以建構本問卷之專家效度，經修

改後之預試問卷為 23 題(如附錄一)。 

參、問卷預試實施  

本研究在預試問卷調查上採便利抽樣，以釣具店之曾經閱聽本店

臉書直播之顧客為對象進行調查。預試問卷採紙本方式作答。共發出

問卷 60 份，回收 58 份，回收率 96%，剔除填答不完整的無效問卷 4

份，及多以規律性填答的無效問卷 9 份，得有效問卷 45 份，有效回

收率為 75%。 
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第三節  資料處理與分析方法 

研究資料來源主要是「臉書直播持續觀看意向滿意度調查問卷」，將

無效問卷刪除後，再將有效資料進行編碼登錄，並針對研究變數進行兩

階段的分析。基本分析方面是以 SPSS20.0來進行分析，整體模式則是以

AMOS 23.0 軟體來進行驗證。統計分析方法分述如下：基本資料敘述性

統計、信度分析、效度分析、因素分析及結構方程分析，檢測變數的路

徑係數是否顯著，藉此驗證研究假設。 

壹、敘述性統計分析 

敘述性統計分析用以說明樣本資料結構，根據回收的樣本狀況，

對樣本的基本資料，包括一、性別；二、居住縣市；三、年齡等問題，

進行資料分布概況的基本描述，以了解本研究的樣本結構特性。 

一、性別；二、居住縣市：1.□基隆市 2.□台北市  3.□新北市  

4.□桃園市 5.□新竹縣市 6.□苗栗縣  

7.□台中市 8.□彰化縣  9.□南投縣 

10.□雲林縣 11.□嘉義縣市 12.□台南市 

13.□高雄市 14.□屏東縣 15.□宜蘭縣   

16.□花蓮縣 17.□台東縣  18.□其他 

 三、年齡：1.□ 20歲以下 2.□ 21-30歲 3.□ 31-40歲 

 4.□ 41-50歲  5.□ 51歲以上等問題。 

貳、信度效度分析 

本研究以 Cronbach’s α 值來檢定問卷中各因素之衡量變數的

部信度分析一致性程度，Hair et al. (1998)認為若 Cronbach’s α

係數大於 0.7 則表示內部一致性高；而效度是指一份問卷之衡量工

具是否能夠真正衡量到研究者想要衡量的問題，採用 Bartlett 球形
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檢定及取樣適切性量數(KMO)來做效度分析。KMO 値介於 0~1 之間，

其數值愈大，則代表相關情形越好(Kaiser,1974)建議 KMO值大於 0.7

為良好，若低於 0.3則須拒絕之。 

參、因素分析 

其主要的目的為了盡量保有原資料的訊息為原則，以較少的構面因子來

解釋原來的資料結構。本研究使用探索性因素分析，依據學者所提出之構

面設計問卷，就回收之問卷進行因素分析之步驟，以 KMO 值的決策標準

與巴氏之 Bartlett 球構檢定法 來進行因素適當性檢定，兩者之理論基

礎 皆 是 根 據 偏 相 關 係 數 觀 念 而 來 ， 進 行 因 素 分 析 時 則 以

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)，用來確定該

資料是否適合進行分析，其評定標準如表 3-2： 

 

表 3-2  KMO 指標值因素分析判定判斷準則 
 

範圍 判別說明 因素分析適切性 

0.90 以上 極適合進行因素分析(marvelous) 極佳的(Perfect) 

0.80 以上 適合進行因素分析(meritorious) 良好的(Meritorious) 

0.70 以上 尚可進行因素分析(middling) 適中的(Middling) 

0.60 以上 勉強可進行因素分析(mediocre) 普通的(Mediocre) 

0.50 以上 不適合進行因素分析(miserable) 欠佳的(Miscrable) 

0.50 以下 非常不適合進行因素分析(unacceptable) 無法接受的(Unacceptable) 

資料來源：Kaiser(1974) 
 

肆、結構方程模型 

為檢測本研究之架構模型，  並 驗證相關假設，  本 研究

採「 結 構 方 程式 模 型 」加 以 分析，結構方程式模型分析是以

迴歸為基礎的一種多變量統計技術，其主要在探討潛在變數與潛在變

數之間的因果關係。本研究以 AMOS 23.0 統計軟體建立結構方程式
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模型，並針對模型之配適度進行檢定。 

根據 AMOS 統計軟體所提供的功能與指標的意義，常見

的配適指標，藉以評估整體模式對資料的配適度：  

一、  卡方值與 NCI：  

  當模式配適情形十分良好時，卡方值 (Chi-square)

會與其自由度相近，當模式配適不適當時，卡方值

會逐漸的變大。但由於卡方值對於大樣本與觀察值

偏離常態分配相當敏感，因此當樣本數多且資料偏

離常態分配嚴重時，卡方值自然會變大，此時應再

參考其他的衡量指標。因此學者建議可以 CI(Normed 

C hi - squa re  Ind x)指 標來輔助判 斷模式 的配適情

況，亦即將卡方值除以自由度，χ 2 /DF 值為估算模

式時，每減少掉一個自由度所降低的卡方值，理想

上來說，χ 2/DF＝ CMIN/DF 應介於 1〜 2 之間或 1〜 3

之間為標準（ Carmines and McIver,1981)有些學者

又主張該比值應介於 2〜 5 之間（ Marsh and Hocevar 

,1985）有學者嚴格限制該比值須小於 2，模式才能

適合（ Byrne, 1989）。     

二、 GFI 與 AGFI：  

GFI 指 標 是 配 適 度 指 標 (Goodness-of-fit 

Index)的縮寫，其指標計算理想與觀察資料共變結

構中之變異量與共變量，其值應介於 0〜 1 之間，

愈接近 1，模式的適合度愈佳，越接近 0 時，即表

示模式配適度愈差，一個能夠契合觀察資料的 SEM

模型，其 GFI 和 AGFI 都會非常接近 1.00，一般需
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要大於 0.9 才可以視為具有理想的配適度 (Hu and 

Bentler,1999)。 AGFI(adjusted GFI)已 修正 適合

度指標，在計算 GFI 係數時，將自由度納入考慮之

後所計算出來的模型配適度指數，當參數越多時，

AGFI 指數數值越大，越有利於得到理想的配適度結

論。 GFI 與 AGFI 均有標準化的特性，數值介於 0

至 1 之間。   

 三、 RMR 與 SRMR：  

目前各主要 SEM 分析軟體均有提供殘差均方根

指數 (Root Mean Square Residual,RMR)與標準化

殘差均方根指數 (standardized root mean square 

residual,SRMR)，RMR 與 SRMR 越小代表模型越能逹

到配適指標的觀察值，由於 RMR 是基於支標準化殘

差值所計算得出，其數值沒有標準化的特性，較難

解釋，因此學者多採用標準化後的 SRMR 指來評估

模型的優劣。SRMR 指數的數介於 0 至 1 之間，當數

值 低 於 0.08 時 ， 表 示 模 型 配 適 度 佳 (Hu and 

Bentler,1999)。  

四、 NFI、 NNFI、 CFI 和 IFI：  

另 外 二 種 相 當 常 用 的 配 適 度 指 數 是 normed 

Fit ndex(NFI) 與 non-normed fit index(NNFI)，

這二種指標是 利用巢套模型的 比較原理所計算出

來的一種相對指數，反應了假設模型與一個觀察變

項間沒有任何 共變假設的獨立 模型的差異程度。



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

58 
 

NNFI 在考慮樣本大小的情況下，由 Bentler and Bonett

（1980）提出將卡方值轉換後所推導出的指標，其適合值須

大於 0.9。CFI 指標反應了假設型與無任何共變關係

的獨立模型差異程度的量數； IFI 是 Bentler and 

Bonett(1980)的 NFI 之修正，其是企圖減低 NFI 對

本大小的依賴。 CFI 和 IFI 同樣是值介於 0 與 1 之

間，值越大表示模式配適度越佳，要判斷模式是否

可以接受時，其值通常需大於 0.9。  

五、 RMSEA：  

RMSEA 的 指 標 是 為 平 均 概 似 平 方 誤 根 係 數

(root mean square error of approximation ，

RMSEA)，當 RMSEA 的指數越大，表示模型越不理想，

RMSEA 指數越小，代表模型配適度越理想， Hu and 

Bentler(1999)建議指數低於 0.06 則可視為一個好

的模型，指數大於 0.10 表示模型不理想 (Browne 

and Cudeck,1993)， McDonald and Ho(2002)則 建

議以 0.05 為良好的配適門檻，以 0.08 為可接受的

模型配適門檻 (邱皓政， 2006、黃銘芳， 2005)。  

根據 AMOS 統計軟體所提供的功能與指標的意義，本研  

究將主要衡量指標整理為表 3-3： 
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表 3-3 整體模型適合度之衡量指標彙整表

 

整體模式配適度指標 範圍 判斷值 

卡方檢定值  卡方統計值（p

值） 

－ p≧0.05 

機 率 水準 NCI(χ2/df) － 小於 5 

適合 度 指標  GFI 0〜1 0.8以上 

已修正適合  度 指標  AGFI 0〜1 0.8以上 

適合 度 指標 RMR － 愈接近  0 愈

好 

 殘差平方平均平方根   RMSEA 0〜1 小於 0.08 

標準化適合  度 指標 NFI 0〜1 0.9以上 

比較適合  度 指標  CFI 0〜1 0.9以上 

Tucker-Lewis TLI (NNFI)  0.9以上 
 

 

伍、AMOS路徑圖 

本研究是以 AMOS 23.0 統計軟體為資料分析工具，圖 3-2 為本

研究主題的 AMOS 路徑圖，其中「長方形」為觀測變數（ Observed

 Variables ）、「橢圓形」表示潛在變數（ Latent Variables）、

「圓圈」則表示誤差變數（ Unique Variables）： 
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第四節  問卷預試結果分析  

將預試回收後的有效問卷加以整理並建檔，以SPSS 統計軟體進 

行分析，主要敘述性統計、信度分析、效度分析、因素分析，考驗問卷

所有題項之適切性與有效性。 

一、項目分析 

本研究對預試問卷實施項目分析與相關分析兩種方式檢視

問卷的鑑別度和題目與總分之間的內部相關。相關分析係計算各

題與該層面總分的積差相關，相關係數愈高表示該題的鑑別度愈

高。本研究預試相關分析之取捨標準，參考蔡淑琴(2012)相關係

數須達0.3以上且達0.01之顯著水準皆達標準。 

二、因素分析 

(一)、KMO值，Bartlett's 球面性檢定 

本研究採用 Bartlett 球形檢定（Bartlett’s Test of 

Sphericity）及取樣適切性量數（ Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy；KMO）。KMO 値介於 0~1 之

間，其數值愈大，代表相關情形越好。一般建議 KMO 值 0.7

以上為良好（Kaiser,1974）。根據分析結果顯示，本研究各

構面之 KMO 值皆在 0~1 之間，大部分大於 0.7；各構面球形

檢驗結果皆為顯著，適合進行因素分析，如表 3-4所示。 
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表 3-4 預試問卷之 KMO及 Bartlett檢定分析表

構面名稱 KMO 與Bartlett 檢定 

臉書直播顧客期望度量表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.787 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 84.829 

自由度 6 

顯著性 0.000 

臉書直播顧客品質感受度

量表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.646 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 75.011 

自由度 6 

顯著性 0.000 

臉書直播顧客價值感受度

量表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.578 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 33.118 

自由度 3 

顯著性 0.000 

臉書直播直播主形象度量

表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.703 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 41.403 

自由度 6 

顯著性 0.000 

臉書直播顧客滿意度度量

表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.583 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 22.947 

自由度 3 

顯著性 0.000 

臉書直播顧客抱怨度量表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.735 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 73.508 

自由度 3 

顯著性 0.000 

臉書直播顧客忠誠度度量

表 

  

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.733 

 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 71.713 

自由度 3 

顯著性 0.000 
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 (二)、因素分析及信度分析結果 

本研究採用主成份分析方法，分別對各構面之自變數進

行建構效度的檢測。各構面因素之取捨標準為：各因素之特

徵值(Eigenvalue)大於 1；因素負荷量(Factor Loading)之

絕對值大於 0.5；兩兩衡量項目間之因素負荷量差大於 0.3

（Hair et al.,1998）分析結果，將未達標準的題項刪題後，

本研究各構面的每一個題項之因素特徵值皆大於 1；因素負

荷量絕對值皆大於 0.5，顯示本問卷具備良好的建構效度，

預試問卷信度之考驗，係採用 Cronbach’s α 相關係數，檢定

其內部一致性。Cronbach’s α 係數到底要多少才能被接受，各

方說法不盡相同，Hair et al. (1998)認為 Cronbach’s α 值大於

0.7 時，即表示該變數具有良好的信度。本研究各個構面的

Cronbach’s α 係數值除了顧客抱怨處理構面外，大部分達 0.7 

以上；此結果顯示本研究量表的信度頗佳，其結果如上表 3-5 

所示： 

 

表3-5 閱聽臉書直播的持續觀看意向相關因素分析及預試信度分析結果 

構

面 

預試

題號 
題目 

因素 

負荷

量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異

量 

累積 

變異

量 

Cronb
ach’s 

α 

 

 

臉

書

直

播

顧

客

期

望 

 
01 

您在觀看本店直播前，您對本

店直播之整體期望為何? 

 
0.924 

 
 
 
 
 
 
2.500  

 
 
 
 
 
 
69.849 

 
 
 
 
 
 
69.849 

 
 
 
 
 
 
0.849 

 
02 

您對本店直播服務人員的服

務態度、儀表與親切性等的期

望? 

 
0.878 

 
03 

您對本店直播服務人員的能

力，知識，以及服務硬體設備

等的期望? 

 
0.826 

 
04 

您對本店直播之產品的期望?  
0.698 

N=45 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 
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表3-5 閱聽臉書直播的持續觀看意向相關因素分析及預試信度分析結果 

構

面 

預試

題號 
題目 

因素 

負荷

量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異

量 

累積 

變異

量 

Cronb
ach’s 

α 

 

臉

書

直

播

顧

客

品

質

感

受 

08 您對本店直播之產品品質的

實際感受?  

 
0.926 

 
 
 
 
 
 
2.457 

 
 
 
 
 
 
61.437 

 
 
 
 
 
 
61.437 

 
 
 
 
 
 
0.809 

 
05 

您在本店直播消費時的整體

評價實際感受為何? 

 
0.925 

 
06 

您對本店直播服務人員的服

務態度、儀表與親切性等地實

際感受? 

 
0.654 

 
07 

您對本店直播服務人員的能

力，知識，以及服務硬體設備

等的實際感受? 

 
0.563 

 

顧

客

價

值

感

受 

 
10 

相對於您購買產品的金錢與

時間，您覺得您付出的價值? 

 
0.896 

 
 
 
 
 
 
1.956  

 
 
 
 
 
 
65.190 

 
 
 
 
 
 
65.190 

 
 
 
 
 
 
0.730 

 
09 

您對本店直播的價格與產品

性價比(CP 值)整體感受如何? 

 
0.807 

 
11 

與其他臉書直播同業相比

較，您對本店直播的評價為? 

 
0.708 

 

直

播

直

播

主

形

象 

 
13 

您觀看本店直播時，您對直播

主整體印象為何?  

 
0.983 
 

 
 
1.973 
 
 
 

 
 
49.316 
 
 
 

 
 
49.319 
 
 
 

 
 
 
 
 
0.700 

 
14 

您觀看本店直播時，您對直播

主口碑印象為何? 

 
0.920 

 
15 

您觀看本店直播時，您對直播

主產品知識解說印象為何? 

 
0.779 

 
1.076 

 
26.894 
 

 
76.210 
  

12 
您觀看本店直播時，您對直播

主過去的經驗印象為何? 

 
0.627 

顧

客

滿

意

度 

 
18 

本店直播與您心中理想臉書

直播接近的程度為何?  

 
0.919 

 
 
 
 
2.449 

 
 
 
 
81.650 

 
 
 
 
81.650 

 
 
 
 
0.886 

 
16 

至今為止，您對觀看本店直播

的整體滿意度為何? 

 
0.905 

 
17 

觀看本店直播符合您當初觀

看的期望程度為何? 

 
0.887 

N=45 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 
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表3-5 閱聽臉書直播的持續觀看意向相關因素分析及預試信度分析結果 

構

面 

預試

題號 
題目 

因素 

負荷

量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異

量 

累積 

變異

量 

Cronb
ach’s 

α 

 

 

顧

客

抱

怨 

處

理 

 
21 

相比於實體店面,您在觀看直

播時,本店處理觀看者抱怨的

滿意程度如何? 

 
0.956 
 

 
 
 
 
 
1.538 

 
 
 
 
 
51.281 
 

 
 
 
 
 
51.281 
 

 
 
 
 
 
0.608 

 
20 

相比於實體店面,您在觀看直

播購物時,抱怨的處理能力為

何? 

 
0.805 
 

 
19 

至今為止，您對本店處理直播

時觀看者反應的問題, 整體感

受為何? 

 
0.577 

 

顧

客

忠

誠

度 

 
22 

若有需要，您會向本店直播委

託其他服務的可能性? 

 
0.946 

 
 
 
1.719  

 
 
 
85.954 

 
 
 
85.954 

 
 
 
0.836 

 
23 

您會向其他人推薦觀看本店

臉書直播的可能性? 

 
0.908 

N=45 
 

(三)、因素命名方面 

閱聽臉書直播的持續觀看意向相關因素分析度量表：依

據因素分析結果，其中的第22題語意經修飾後，本量表之題

數23題全數保留，作為正式問卷(如附錄二)。綜上所述，本

問卷五個構面於因素分析後總題項為23題，兼顧效度與作答

要求，有關正式問卷各量表題次與內容，如下表3-6。 

 

表3-6正式問卷內容一覽表 

構面 
預試

題號 

正式

題號 
題目內容 題數 

 

臉書

直播

顧客

期望 

01 01 您在觀看本店直播前，您對本店直播之整體期望為

何?  

 

 

 

 

 4 

02 02 您對本店直播服務人員的服務態度、儀表與親切性

等的期望? 

03 03 您對本店直播服務人員的能力，知識，以及服務硬

體設備等的期望?  
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（續） 表3-6正式問卷內容一覽表 

構面 
預試

題號 

正式

題號 
題目內容 題數 

臉書

直播

顧客

期望 

04 04 您對本店直播之產品的期望? 4 

 

臉書

直播

顧客

品質

感受 

05 05 您在本店直播消費時的整體評價實際感受為何?   

 

 

 4 

06 06 您對本店直播服務人員的服務態度、儀表與親切性

等地實際感受? 

07 07 您對本店直播服務人員的能力，知識，以及服務硬

體設備等的實際感受? 

08 08 您對本店直播之產品品質的實際感受? 

 

臉書

直播

顧客

價值

感受 

09 09 您對本店直播的價格與產品性價比(CP值)整體感

受如何? 

 

 

 

3  
10 10 相對於您購買產品的金錢與時間，您覺得您付出的

價值? 

11 11 與其他臉書直播同業相比較，您對本店直播的評價

為?  

臉書

直播

直播

主形

象 

12 12 您觀看本店直播時，您對直播主過去的經驗印象為

何? 

 

 

 

4 

 

13 13 您觀看本店直播時，您對直播主整體印象為何? 

14 14 您觀看本店直播時，您對直播主口碑印象為何? 

15 15 您觀看本店直播時，您對直播主產品知識解說印象

為何? 

顧客

滿意

度 

16 16 至今為止，您對觀看本店直播的整體滿意度為何?   

 3 17 17 觀看本店直播符合您當初觀看的期望程度為何? 

18 18 本店直播與您心中理想臉書直播接近的程度為何? 

 

顧客

抱怨

處理 

19 19 至今為止，您對本店處理直播時觀看者反應的問

題, 整體感受為何? 

  

  

 3 20 20 相比於實體店面,您在觀看直播購物時,抱怨的處

理能力為何? 

21 21 相比於實體店面,您在觀看直播時,本店處理觀看

者抱怨的滿意程度如何? 

顧客

忠誠

度 

22 22 若有需要，您會向本店直播委託其他服務的可能

性? 

 

 2 

23 23 您會向其他人推薦觀看本店臉書直播的可能性? 

N=268 
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第四章、資料分析 

 
本章主要分成四小節，第一節為樣本基本資料之敘述性統計；第二

節分析研究問卷之信、效度；第三節結構方程式模型分析；第四節假設

驗證。 

本研究以在釣具清倉拍賣會臉書粉絲團閱聽過臉書直播共 1351位粉

絲為主要研究對象，透過自願填寫的方式，協助問卷調查，線上問卷填

寫調查期間為 2018 年 2 月 4 日至 2018 年 3 月 2 日。正式問卷總共填寫

329 份，回收 329 份，回收率 100%。扣除填答不完整的及多以規律性填

答之問卷 61份，可用問卷為 268份，可用率為 81.45%。本研究以 268份

有效問卷利用 SPSS進行敘述性統計分析、信效度檢測，並採用結構方程

式模式（SEM）來驗證所提出理論架構之合理性，以及變項間之因果關係，

且使用 AMOS軟體作為分析工具，最後進行研究假說之檢定。 
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第一節  樣本基本資料描述 

樣本基本資料的背景統計，包括性別、居住地、年齡等三項，統計

結果如表4-1〜4-2所示。 

 

表4-1 樣本基本資料統計表 

類別 項目 次數 百分比 

性別 
男 

女 

241  
27 

89.9％  

10.1％ 

居住地 

基隆市 

台北市   

新北市 

桃園市 

新竹縣市  

苗栗縣   

台中市 

彰化縣 

南投縣  

雲林縣 

嘉義縣市  

台南市 

高雄市 

屏東縣 

宜蘭縣   

花蓮縣 

台東縣  

其他 

2  
4  
10  
8  
5  
4  
20  
9  
4 
19  
139  
22  
13  
3  
1  
4  
0  
1  

0.7％  

1.4％  

3.7％ 

3.0％ 

1.9％  

1.4％  

7.6％  

3.4％  

1.4％ 

7.2％  

51.9％  

8.3％  

4.9％ 

1.1％  

0.4％  

1.4％  

0.0％ 

0.4％   

年齡 

20歲以下  

21-30 歲  

31-40 歲 

41-50 歲 

51歲以上 

6 

51  

103  

87  

21 

2.2％  

19.1％  

38.4％  

32.5％  

7.8％  

    N=268 
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壹、 性別：本研究樣本分別為男性佔 89.9%、女佔 10.1%。 男女分配懸 

殊非常大，性別分配如圖 4-2 所示。 

               
圖 4-1 閱聽眾性別分佈圖 

 

貳、 居住地：本研究樣本居住地區分別為嘉義縣市佔52.6%，其次是台

南市佔8.3%、台中市佔7.6%、雲林縣佔6.4%、高雄市佔5.2%、等其

他地區。居住地區分配如圖4-2所示。

 

圖 4-2 閱聽眾居住地分佈圖 
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參、 年齡：本研究樣本分別為以 31-40歲佔 39.3%最多，其次以 41-50歲 

佔 32.5%次之，21-30歲佔 18.3%，51歲以上、20 歲以下佔 9.9%。

年齡分配 如圖 4-3所示。 

                   

圖 4-3 閱聽眾年齡分佈圖 

 

 

第二節  信、效度分析 

壹、KMO及Bartlett球形檢定 

在效度分析方面，因素分析普遍被用來檢測量表之建構效度。本

研究採用 KMO 值及 Bartlett 球形檢定。根據分析結果顯示，各個

構面的 Cronbach’s α 係數值除了顧客忠誠度為0.678，其餘皆達 

0.7以上，皆大於 0.7；球形檢驗結果皆為顯著，適合進行因素分析。

正式問卷信度之考驗，係採用 Cronbach’s α 相關係數，檢定其內

部一致性，Hairet al.(1998)認為 Cronbach’s α 值大於 0.7時，

即表示該變數具有良好的信度。本研究各個構面的 Cronbach’s α

係數值皆達 0.7 以上，而總量表的 α 係數達 0.896；此結果顯示

本研究量表的信度良好，如表4-2 所示 
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表 4-2 正式問卷之 KMO及 Bartlett 檢定分析表 
衡量構面名稱 KMO 與Bartlett 檢定 

臉書直播顧客期望度量表 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.762  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 342.354  
自由度 6  
顯著性 0.000 

臉書直播顧客品質感受度量表 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.793  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 638.335  
自由度 6  
顯著性 0.000 

臉書直播顧客價值感受度量表 

 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.704  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 519.468  
自由度 3  
顯著性 0.000 

臉書直播直播主形象度量表 

 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.805  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 442.585  
自由度 6 
顯著性 0.000 

臉書直播顧客滿意度度量表 

 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.766  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 673.287  
自由度 3  
顯著性 0.000 

臉書直播顧客抱怨度量表 

 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.749  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 609.524  
自由度 3  
顯著性 0.000 

臉書直播顧客忠誠度度量表 

 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.678  

Bartlett球形

檢定 

近似卡方分配 363.882  
自由度 3  
顯著性 0.000 

N=268 
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貳、因素分析及信度分析結果 

本研究採用主成份分析方法進行因素分析(吳萬益，2008)，並對

各構面的自變數實施建構效度之檢測，依照 Hair et al.(1998)之建

議之標準為取捨依據：各因素之特徵值大於 1；因素負荷量的絕對值

大於 0.5；兩兩衡量項目間的因素負荷量差大於 0.3。根據分析結果，

將未達標準之題項刪題後，本研究各構面每一題項之因素特徵值皆大

於 1；因素負荷量絕對值皆大於 0.5，而且累積解釋變異量百分比各

構面皆大於 60%以上的因素，再以最大變異數法經過直接轉軸後，使

得各變數的因素負荷量值能夠更清楚歸到各因素中，以達成個因素之

間完全不具相關性的效果。各構面分析之分析結果如表 4-3所示，經

過因素分析後之特徵值均大於 1，因素負荷量亦大於 0.5以上，各解

釋個構面之累積比率均在 60%以上，亦有不錯之解釋水準。顯示本問

卷具備良好的建構效度，正式問卷信度之考驗，係採用 Cronbach’s 

α 相關係數，檢定其內部一致性， Hair et al.(1998)認為

Cronbach’s α 值大於 0.7 時，即表示該變數具有良好的信度。本

研究各個構面的 Cronbach’s α 係數值皆達 0.7 以上；此結果顯示

本研究量表的信度良好，其結果如下表 4-3所示： 

 
表4-3觀看臉書直播的持續觀看意向相關因素分析結果 

構

面 
題號 題目 

因素 

負荷量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異

量 

累積 

變異

量 

Cronb
ach’s 

α 

臉

書

直

播

顧

客

期

望 

01 
您在觀看本店直播前，您對本店

直播之整體期望為何? 
0.840 

2.500 62.507 62.507 0.800 
02 

您對本店直播服務人員的服務

態度、儀表與親切性等的期望? 
0.797 

03 
您對本店直播服務人員的能

力，知識，以及服務硬體設備等

的期望? 
0.781 

04 您對本店直播之產品的期望? 0.742 
N=268 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 

 

 73 

表4-3觀看臉書直播的持續觀看意向相關因素分析結果 

構

面 
題號 題目 

因素 

負荷量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異

量 

累積 

變異

量 

Cronb
ach’s 

α 

臉

書

直

播

顧

客

品

質

感

受 

08 
您對本店直播之產品品質的實

際感受?  
0.898 

3.002 75.050 75.050 0.888 

06 
您對本店直播服務人員的服務

態度、儀表與親切性等地實際感

受? 
0.877 

05 
您在本店直播消費時的整體評

價實際感受為何? 
0.865 

07 
您對本店直播服務人員的能

力，知識，以及服務硬體設備等

的實際感受? 

0.823 

直

播

顧

客

價

值

感

受 

10 
相對於您購買產品的金錢與時

間，您覺得您付出的價值? 
0.954 

2.459  81.957 81.957 0.890 
09 

您對本店直播的價格與產品性

價比(CP 值)整體感受如何? 
0.931 

11 
與其他臉書直播同業相比較，您

對本店直播的評價為? 
0.836 

臉

書

直

播

直

播

主

形

象 

13 
您觀看本店直播時，您對直播主

整體印象為何?  
0.869 

2.604 65.098 65.098 0.820 

14 
您觀看本店直播時，您對直播主

口碑印象為何? 
0.815 

12 
您觀看本店直播時，您對直播主

過去的經驗印象為何? 
0.781 

15 
您觀看本店直播時，您對直播主

產品知識解說印象為何? 
0.758 

顧

客

滿

意

度 

18 
本店直播與您心中理想臉書直

播接近的程度為何?  
0.952 

2.459 81.957 81.957 0.934 17 
觀看本店直播符合您當初觀看

的期望程度為何? 
0.945 

16 
至今為止，您對觀看本店直播的

整體滿意度為何? 
0.923 

N=268 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(續) 
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表4-3觀看臉書直播的持續觀看意向相關因素分析結果 

構

面 
題號 題目 

因素 

負荷量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異

量 

累積 

變異

量 

Cronb
ach’s 

α 

顧

客

抱

怨 

21 
相比於實體店面,您在觀看直播

時,本店處理觀看者抱怨的滿意

程度如何? 

0.948 

2.595 86.489 86.489 0.922 

20 
相比於實體店面,您在觀看直播

購物時,抱怨的處理能力為何? 
0.932 

19 
至今為止，您對本店處理直播時

觀看者反應的問題, 整體感受為

何? 
0.910 2.595 86.489 86.489 0.922 

顧

客

忠

誠

度 

22 
若有需要，您會向本店直播委託

其他服務的可能性? 
0.939 

1.537 76.838 76.838 0.708 
23 

您會向其他人推薦觀看本店臉

書直播的可能性? 
0.809 

N=268 
 

 

參、因素命名方面 

臉書直播持續觀看意向相關因素分析量表：依據因素分析結果本

量表之題數23題全數保留；量表之因素與預設之顧客期望、顧客品質

感受、顧客價值感受、直播主形象、顧客滿意度、顧客抱怨處理、顧

客忠誠度七個構面一致。 
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第三節  結構方程式模型分析 

本研究採用結構方程式模式來驗證所提出理論架構之合理 性，以及

變項間之因果關係，且使用 AMOS軟體作為分析工具。以往的多變量分析

方法，大都一次只能處理一組自變項及一組依變項間的關係，而結構方

程式模式可同時檢查兩個或兩個以上互相關聯的相依關係（陳順宇，

2004）。SEM 模型可以對模型進行整體的評估，其利用多重指標來判定整

個模型的適合度，若模型的適合度不佳，那麼即表示假設模型可能有所

問題。本研究將適合度指標及評估結果整理於表 4-4 

表 4-4 模型適合度之評估結果 

 

整體模式配適度指標 範圍 判斷值 模型評 

估結果 

卡方檢定值  卡方統計

值（p值） 

－ p≧0.05 651.309(P = 

0.0) 

 

 

0.0) 

機 率 水準 NCI(χ2/d

f) 

－ 小於 5 2.988 

適合 度 指標  GFI 0〜1 0.8以上 0.812 

已修正適合  度 指標  AGFI 0〜1 0.8以上 0.762 

適合 度 指標 RMR － 愈接近  0 愈好 

 

0.111 

殘差平方平均平方根   RMSEA 0〜1 小於 0.08 0.086 

標準化適合  度 指標 NFI 0〜1 0.9以上 0.885 

比較適合  度 指標  CFI 0〜1 0.9以上 0.920 

Tucker-Lewis TLI (NNFI)  0.9以上 0.907 
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由表 4-4 可知整體模式評估之結果，可發現大部分的配適度指標皆

在可接受的範圍。其中卡方值=651.309 (P =0.0)與 NCI=2.988 在小於 5

的接 受範圍，是屬於不錯的適配；RMSEA=0.086是在接近 0.08為「算是

還不錯的適配」 標準，表示理論模式可以被接受；而 GFI=0.812在期望

數值 0.8以上、AGFI=0.712未達到期望數值 0.8， 根據學者表示 0.8以

上則是屬於良好的適配；而 CFI=0.920 在 0.9 以上，表示是良好的適配

模式，NFI=0.885 接近 0.9，表示模式尚可以接受， 當其值大於或等於

0.95，表示模式相當適配。所以以整體模式來看配適情況良好，因此可

知本研究所提出之理論模式為一個可被接受之模式。 

 

 

第四節  假設驗證 

H1、臉書直播直播主形象對顧客期望具正向影響。 

本研究假設臉書直播直播主形象對顧客期望之間有正向關係之

存在。研究結果顯示，直播直播主形象與顧客期望確實為正向顯著之

關係（標準化參數值 =0.799，P 值 =0.000），即表示 H 1 成立，所

以直播直播主形象越好，則閱聽眾的顧客期望越好。 

H2、臉書直播直播主形象對認知價值具正向影響。 

本研究假設臉書直播直播主形象對認知價值之間有正向關係之

存在。研究結果顯示，直播直播主形象與認知價值確實為正向顯之關

係（標準化參數值 =0.462， P值 =0.003，即表示 H2成立，所以直

播直播主形象越好，則閱聽眾的認知價值越好。 

H3、臉書直播直播主形象對顧客滿意度具正向影響。 

本研究假設臉書直播直播主形象對顧客滿意度之間有正向關係
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之存在。研究結果顯示，直播主形象與顧客滿意度確實為正向顯著之

關係（標準化參數值 =1.355， P值 =0.000），即表示 H3成立，所以

直播主形象越佳，則閱聽眾越滿意。 

H4、臉書直播直播主形象對顧客忠誠度具正向影響。 

本研究假設臉書直播直播主形象對顧客忠誠度之間有正向關係

之存在。研究結果顯示，直播直播主形象與顧客忠誠度確實為正向顯

著之關係（標準化參數值 =2.628， P 值 =0.011），即表示 H4成立，

所以直播主形象越好，則閱聽眾的忠誠度越滿意 。 

H5、臉書直播直播主形象對抱怨處理具正向影響。 

本研究假設臉書直播直播主形象對抱怨處理之間有正向關係之

存在。研究結果顯示，直播直播主形象與抱怨處理確實為正向顯著之

關係（標準化參數值=1.042，P 值=0.000），即表示 H5成立，所以直

播主形象越好，則閱聽眾對抱怨處理能力越滿意。 

H6、臉書直播顧客認知期望對認知價值具正向影響。 

本研究假設臉書直播顧客認知期望對認知價值之間有正向關係

之存在。研究結果顯示，直播顧客認知期望與認知價值確實為正向顯

著之關係（標準化參數值=1.067，P 值=0.000），即表示 H6成立，所

以閱聽眾認知期望越好，則認知價值越好。 

H7、臉書直播顧客認知品質對認知價值具正向影響。 

本研究假設臉書直播顧客認知品質對認知價值之間有正向關係

之存在。研究結果顯示，直播顧客認知期望與認知價值確實為正向顯

著之關係（標準化參數值=0.683，P 值=0.000），即表示 H7成立，所

以閱聽眾認知品質越好，則認知價值越好。 

H8、臉書直播顧客期望對顧客滿意度具正向影響。 
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本研究假設臉書直播顧客期望對顧客滿意度之間有正向關係之

存在。研究結果顯示，直播顧客認知期望與認知價值為正向之關係並

不顯著（標準化參數值 =-0.255，P 值 =0.237），即表示 H8 未獲成

立，故可知顧客滿意度並不受顧客期望的影響，期望越高但如果有其

他因素也有可能對滿意度造成負面的影響。 

H9、釣具臉書直播顧客認知價值對顧客滿意度具正向影響。 

本研究假設臉書直播顧客認知價值對顧客滿意度之間有正向關

係之存在。研究結果顯示，直播顧客認知價值與顧客滿意度為正向之

關係並不顯著（（標準化參數值=-0.095，P 值=0.175），即表示 H9未

獲成立。即表示認知價值對顧客滿意度並不是很重要，有可能是每個

閱聽者的認知價值感受不同，故對其滿意度的感受也不同。 

H10、臉書直播顧客認知品質對顧客忠誠度具正向影響。 

本研究假設臉書直播顧客認知品質對顧客忠誠度之間有正向關

係之存在。研究結果顯示，直播顧客認知品質與顧客忠誠度為正向之

關係並不顯著（標準化參數值=-0.635，P值 =0.152），即表示 H10未

獲成立。也就表示閱聽者對直播時提供的有關認知品質的評價對閱聽

者是否成為忠誠顧客是沒有影響的。 

H11、臉書直播顧客抱怨處理對顧客滿意度具正向影響。 

本研究假設臉書直播顧客抱怨處理對顧客滿意度之間有正向關

係之存在。研究結果顯示，直播顧客顧客抱怨處理與顧客滿意度為正

向之顯著關係（標準化參數值=0.951，P值=0.045），即表示 H11成立，

所以顧客抱怨處理越好，則顧客滿意度越好。 

H12、臉書直播顧客滿意度對顧客忠誠度具正向影響。 

本研究假設臉書直播顧客滿意度對顧客忠誠度之間有正向關係
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之存在。研究結果顯示，直播顧客滿意度與顧客忠誠度為正向之關係

並不顯著（標準化參數值=-1.164，P 值=0.098），即表示 H12未獲成

立。故可能在直播界中閱聽眾在觀看過程，雖然對本直播有很好的滿

意度，但其有可能因沒有需求或減少或經濟、環境因素等種種原因造

成其不能持續閱聽，因此顧客滿意度對忠誠度並無絕對正向關係。 

     本研究將假設驗證結果整理，如表 4-5 及圖 4-4 所示： 

 

表 4-5 研究架構之路徑係數彙整表 

假 設 路 徑 
標 準 化 

參 數 值 
P 值 

H 1 
直播主形象→顧客期望 0.799 0.000 *** 

H 2 
直播主形象→認知價值 0.462 0.003 ** 

H 3 
直播主形象→顧客滿意度 1.354 0.000 *** 

H 4 
直播主形象→顧客忠誠度 2.628 0.011 ** 

H 5 
直播主形象→抱怨處理 1.042 0.000 *** 

H6 
顧客期望→認知品質 1.067 0.000 *** 

H 7 
顧客期望→認知價值 0.683 0.000 *** 

H 8 
顧客期望→顧客滿意度 -0.255 0.237 

H9 認知價值→顧客滿意度 -0.096 0.175 

H10 
認知品質→顧客忠誠度 -0.635 0.152 

H11 
抱怨處理→顧客滿意度 0.951 0.048* 

H12 
顧客滿意度→顧客忠誠度 -1.164 0.098 

* P<0.05； ** P<0.01； *** P<0.001 
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第伍章、結論與建議 

 

依據前章樣本資料之敘述性統計、單因子變異數分析、信效度檢定、

測量及結構模式等分析結果，提出相關結論與建議，茲論述如下: 

 

第一節  結論 

壹、樣本資料分析如下： 

在性別方面，在本次研究有參與臉書直播閱聽眾的樣本中，男佔

89.9％、女佔 10.1％，有明顯之差異，推測原因應是釣魚休閒娛樂

的場地大都是屬於戶外活動，大部分女性比較不喜歡曬太陽，所以對

一些室內的垂釣活動較能接受，例如釣蝦等；在居住縣市方面分別為

嘉義縣市佔 52.6%，其次是台南市佔 8.3%、台中市佔 7.6%、雲林縣

佔 6.4%、高雄市佔 5.2%、等其他地區，推測原因有兩個:考慮產品寄

送運費、維修、退貨等後續服務問題，另外是對該釣具店並不熟悉；

在年齡方面分別為以 31-40歲佔 39.3%最多，其次以 41-50歲佔 32.5%

次之，21-30 歲佔 18.3%，51 歲以上、20 歲以下佔 9.9%，認為原因

應是 31-40歲在科技使用較普遍且經濟狀況較穩定。 

貳、假設驗證分析結果 

經過統計方法驗證及分析之後，共有以下十二個發現，其分析  

結果如表 5-1所示： 
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表 5-1 假設驗證結果之彙整表 

假設  假設內容   是否成  立 

H 1 直播主形象對顧客期望具正向影響 成 立 

H 2 直播主形象對認知價值具正向影響 成 立 

H 3 直播主形象對顧客滿意度具正向影響 成 立 

H 4 直播主形象對顧客忠誠度具正向影響 成 立 

H 5 直播主形象對抱怨處理具正向影響 成 立 

H6 顧客認知期望對認知價值具正向影響 成 立 

H 7 顧客認知品質對認知價值具正向影響 成 立 

H 8 顧客期望對顧客滿意度具正向影響 
未 獲  

成 立  

H9 顧客認知品質對顧客忠誠度具正向影響 
未 獲  

成 立  

H10 顧客認知價值對顧客滿意度具正向影響 
未 獲  

成 立  

H11 顧客抱怨處理對顧客滿意度具正向影響 成 立 

H12 顧客滿意度對顧客忠誠度具正向影響 
未 獲  

成 立  

 

 

根據分析結果，茲將其結果整理成以下十二點，分述如下：  

一、臉書直播直播主形象對顧客期望之影響  

本研究假設 H1 ：「臉書直播直播主形象對顧客期望具正向

影響」，經過驗證發現其關係存在，即直播主形象越好，則閱聽

眾的顧客期望越強。研究結果發現，其標準化參數值 =0.799、P

值 =0.000（P<0.001），表示直播主形象與顧客期望有顯著正向

關係存在。 
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二、臉書直播直播主形象對認知價值之影響  

本研究假設 H2 ：「臉書直播直播主形象對認知價值具正向影

響」，經過驗證發現其關係存在，即直播主形象越好，則閱聽眾

的認知價值越強。研究結果發現，其標準化參數值 =0.462、P值

=0.003（P<0.005），表示直播主形象與認知價值有顯著正向關係

存在。 

三、臉書直播直播主形象對顧客滿意度之影響  

本研究假設 H3 ：「臉書直播直播主形象對顧客滿意度具正向

影響」，經過驗證發現其關係存在，即直播主形象越好，則閱聽

眾的滿意度越好。研究結果發現，其標準化參數值 =1.354、P值

=0.000（P<0.001），表示直播主形象與顧客滿意度有顯著正向關

係存在。 

四、臉書直播直播主形象對顧客忠誠度之影響  

本研究假設 H4 ：「臉書直播直播主形象對顧客忠誠度具正向

影響」，經過驗證發現其關係存在，即直播主形象越好，則閱聽

眾的顧客忠誠度越強。研究結果發現，其標準化參數值=2.628、

P 值=0.011（P<0.05），表示直播主形象與顧客忠誠度有顯著正

向關係存在。 

五、臉書直播直播主形象對顧客抱怨處理之影響  

本研究假設 H5 ：「臉書直播直播主形象對顧客抱怨處理具正

向影響」，經過驗證發現其關係存在，即直播主形象越好，則閱

聽眾對顧客抱怨處理越滿意。研究結果發現，其標準化參數值

=1.042、P值 =0.000（P<0.001），表示直播主形象與顧客抱怨處

理有顯著正向關係存在。 
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六、臉書直播認知期望對顧客認知價值之影響  

本研究假設 H6 ：「臉書直播認知期望對顧客認知價值具正向

影響」，經過驗證發現其關係存在，即認知期望越好，則閱聽眾

顧客認知價值越強。研究結果發現，其標準化參數值=1.067、P

值=0.000（ P<0.001），表示認知期望與顧客認知價值有顯著正

向關係存在。 

七、臉書直播認知品質對顧客期望之影響  

本研究假設 H7 ：「臉書直播認知品質對顧客認知價值具正向

影響」，經過驗證發現其關係存在，即認知品質越好，則顧客知

價值越好。研究結果發現，其標準化參數值 =0.683、P值=0.000

（P<0.001），表示顧客認知品質與顧客認知價值有顯著正向關係

存在。 

八、臉書直播顧客期望對顧客滿意度之影響  

本研究假設 H8 ：「臉書直播顧客期望對顧客滿意度具正向影

響」，經過驗證發現其關係不存在。研究結果發現，其標準化參

數值 =-0.255 、P值=0.237（ P>0.05），表示顧客期望與顧客滿

意度正向關係未達顯著水準。 

九、臉書直播顧客認知品質對顧客忠誠度之影響  

本研究假設 H9 ：「顧客認知品質對顧客忠誠度具正向影

響」，經過驗證發現其關係不存在。研究結果發現，其標準化參

數值=-0.635 、P 值 =0.152（P>0.05），表示顧客認知品質與顧

客忠誠度正向關係未達顯著水準。 

十、臉書直播顧客認知價值對顧客滿意度之影響  

本研究假設 H10：「顧客認知價值對顧客滿意度具正向影響」，
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經過驗證發現其關係不存在。研究結果發現，其標準化參數值

=-0.096、P 值 =0.175（ P>0.05），表示顧客認知價值與顧客滿

意度有顯著正向關係未達顯著水準。 

十一、臉書直播顧客抱怨處理對顧客滿意度之影響  

本研究假設 H11:「顧客抱怨處理對顧客滿意度具正向影

響」，經過驗證發現其關係不存在。研究結果發現，其標準化參

數值=0.951、 P值 =0.048（P<0.05），表示顧客抱怨處理與顧客

滿意度有顯著正向關係存在。 

十二、臉書直播顧客滿意度對顧客忠誠度之影響  

本研究假設 H12：「顧客滿意度對顧客忠誠度具正向影響」，

經過驗證發現其關係不存在。研究結果發現，其標準化參數值

=-1.164、P值 =0.098（P>0.05），表示顧客滿意度與顧客忠誠度

有顯著正向關係未達顯著水準。 

 

 

第二節  建議 

壹、對釣具直播業者之建議 

一、持續觀看之動機部分 

動機是指激起某種行為的過程及維持該目的的行為

(Schunk,1996)，持續觀看忠誠度之動機是為直播中購物的先決

條件。本研究針對(H1~H7、H11) 研究假設：直播主的表現及顧客

抱怨處理對閱聽眾之持續觀看有正向顯著影響之檢定結果，對直

播業者提出下列5點建議： 

(一)、直播主提高忠誠度的重要性 
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1.可增加產品優劣解說:釣魚族群往往只知道釣魚過程，

但大多數對釣具是一知半解，直播主不定時的解說釣具

或不定時的比較產品的適用性與優劣，讓閱聽眾有增長

知識的感覺並提升對直播主專業形象之信任度而維持

持續觀看之期望與動機。 

2.提供多元魚種之釣法:釣魚人往往只會用一種慣用的法

去釣魚，若能讓直播主引用解說可用其他方式或技巧垂

釣，不僅可使其再購買其他類別之釣具，用可使釣友定

主播者師傅級的地位，期待由閱聽中學習更多技巧，維

持持續觀看之意願。 

3.提升閱聽者認同直播主具有環保意識、永續生態概念:

近年來由於環境變化迅速，許多人已注意到環境衛生健

及安全性，直播者需隨時瞭解環境的資訊，倡導不以毒

電及流棘網危害魚群生長，並積極告知小魚放生、垃圾

走等正向訊息，以正向言論引起共鳴一起維護釣魚環

境。 

 (二)、顧客認知品質感受提高忠誠度的重要性 

1.閱聽者閱聽直播時除了聽直播主說之外，其實他也有許   

多的需求回應與抱怨，除直播主必須及時回應與解決問

題外，現場的服務人員亦隨時提供協助，實際以良好的

互動關係去讓閱聽者有受重視的感覺，而維持持續觀看

之意願。 

2.擬定優惠銷售方案: 閱聽者除了看直播主的專業外，更

期待由閱聽直播時而買到優惠的產品，因此直播業者需
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要尋找更多價格與品質都優於現有市場上之產品，再結

合以合購、試用、促銷、贈品、抽獎、搭贈等銷售技巧，

以使觀播者有更高之購買意願並期待持續觀看。  

二、為維持閱聽者對直播有持續觀看意願，除現場直播主外，尚有 

其他影響因素，本研究針對(H9~H12) 研究假設:其他因素

之表現對閱聽者之持續觀看未達顯著影響之驗證結果，對直播

業者提出下列三點建議來提升閱聽者之忠誠度：  

 (一)、增強產品之事先公告，讓閱聽者事先在粉絲專頁對即將

在直播販售的產品有基本的認識並透過文字、圖、動態

攝影預先告知產品特性，讓直播前即已產生購買慾望，

促使其蹤直播時間進而產生持 續觀看之意願。 

(二)、加強產品之採購能力，增加閱聽者對認知價值的感受提

升:釣友在觀看直播時往往因一時衝動而購買，直播者雖

口若懸河的講了一堆，但若無強而有力的後台採購，無

高 CP值的產品販售，則閱聽者購買後有受騙的感覺，否

定了對產品品質的認知，否定了對產品價值的認知，則

要他再持續觀看實有難度，故加強產品之採購能力才能

吸引閱聽者保持持續觀看意願。 

(三)、加強後台服務人員處理能力訓練，使閱聽者對服務品

質、態度等整體感到滿意，就能提升其閱聽的忠誠度:

舉 凡在陌生的環境下金錢交易，所有的人均擔心受騙，

後台的能力往往決定了閱聽者持續觀看或下標購物之意

願，產品的正確性、金額的正確性、出貨的速度、危機

處理、抱怨處理，若處理不當則可能失去一個閱聽者，
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故後台的危機處理能力實為使閱聽者持續觀看的重要因

素之一。 

貳、研究限制及未來研究方向  

      本研究雖力求研究的嚴謹，但仍免不了存在下列的研究限制: 

一、 建議後續研究者，可以增加質性訪談的方向，來更深入了解閱

聽眾對於臉書直播閱聽前的期待、閱聽現場及閱聽後的感受。 

二、 研究期間是在該釣具店剛加入直播經營約半年，很多經營方式

尚在調整階段，建議未來研究以直播有經營一定年資經驗的個

案。 

三、 資訊科技日新月異，今日研究結果未必適用於往後。 

四、 由研究結果可發現，閱聽者之性別懸殊比率很大，其原因可待

日後作為研究探討。 

五、 研究抽樣範圍侷限在粉絲專頁之粉絲，只能代表這些粉絲的想 

法，未能代表所有閱聽眾的，未來可以採用發放或寄送問卷的  

方式蒐集更廣泛之意見。 
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附錄一：預試問卷 

中聯釣具清倉拍賣會臉書直播持續觀看意向之研究問卷 
親愛的小姐/先生您好: 

    本問卷是一份有關觀看臉書直播後滿意度的調查，您的寶貴意見將提供本釣具業

做為未來改善直播服務品質的參考方向。誠摯期盼您在百忙之中撥冗填答，本問卷僅

提供分析之用，絕無洩漏個人私密之疑慮，請放心填答。 

    敬祝  順安 

南華大學資訊管理研究所系 

研究教授:洪銘建博士 

研 究 生:江幸娥敬上 

 

請您針對以下問項給予 1至 10的評分，並於相對的欄位內勾選 V，若不知道請在□

內打 V。 

以整體印象為例，1代表印象很差，10代表印象很好，5代表印象普通。 

 

壹、 基本資料 

一、性別: 1.□男 2.□女 

二、請問您居住的縣市:  1.□基隆市   2.□台北市  3.□新北市 4.□桃園市  

 5.□新竹縣市 6.□苗栗縣  7.□台中市 8.□彰化縣 

 9.□南投縣  10.□雲林縣 11.□嘉義縣市 12.□台南市 

13.□高雄市 14.□屏東縣 15.□宜蘭縣   16.□花蓮縣 

17.□台東縣 18.□其他 

三、年齡: 1.□20歲以下 2.□21-30歲. 3.□31-40歲 

4.□41-50歲  5.□51歲以上 

  

貳、 顧客滿意度調查 

期望-您在觀看本店直播前，您對本店直播之期望為何 

1 整體期望             

   期望很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  期望很高 □不知道 

2 您對本店直播服務人員的服務態度、儀表與親切性等的期望  

   期望很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  期望很高 □不知道 

3 您對本店直播服務人員的能力，知識，以及服務硬體設備等的期望  

   期望很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  期望很高 □不知道 

4.  您對本店直播之產品的期望  

      期望很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  期望很高 □不知道 

             

              



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

104 

 

 

品質感受-您在本店直播消費時的實際感受為何 

                                                                          

 

5 整體評價             

   評價很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  評價很高 □不知道 

6 您對本店直播服務人員的服務態度、儀表與親切性等地實際感受 

   評價很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  評價很高 □不知道 

7 您對本店直播服務人員的能力，知識，以及服務硬體設備等的實際感受 

   評價很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  評價很高 □不知道 

8.   您對本店直播之產品品質的實際感受  

       評價很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  評價很高 □不知道 

 

價值感受-您對本店直播的價格與產品性價比(CP 值)感受如何 

9    整體感受             

       感受很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  感受很高 □不知道 

10 相對於您購買產品的金錢與時間，您覺得您付出的價值 

   極不划算 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  評價很高 □不知道 

11 與其他臉書直播同業相比較，您對本店直播的評價為 

   評價很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  評價很高 □不知道 

 

直播主形象-您觀看本店直播時，您對直播主印象為何 

12 整體印象             

   印象很差 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  印象很好 □不知道 

13 過去的經驗             

   經驗很差 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  經驗很好 □不知道 

14 口碑             

   口碑很差 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  口碑很好 □不知道 

15 產品知識解說            

   專業很差 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  專業很好 □不知道 

 

滿意度-至今為止，您對觀看本店直播的滿意度為何 

16 整體滿意度             

   滿意度很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  滿意度很高 □不知道 

17 觀看本店直播符合您當初觀看的期望程度 

   程度很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  程度很高 □不知道 

18 本店直播與您心中理想臉書直播接近的程度 

   程度很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  程度很高 □不知道 
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抱怨處理-至今為止，您對本店處理直播時觀看者反應的問題,感受為何 

19 整體感受             

   感受很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  感受很高 □不知道 

20 相比於實體店面,您在觀看直播購物時,抱怨的處理能力 

  能力很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  能力很高 □不知道 

21 相比於實體店面,您在觀看直播時,本店處理觀看者抱怨的滿意程度 

   程度很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  程度很高 □不知道 

 

忠誠度-您再度觀看本店臉書直播的可能性為何 

22 您未來仍然會持續觀看本店直播的可能性  

   可能性很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  可能性很高 □不知道 

23 若有需要，您會向本店直播委託其他服務的可能性 

   可能性很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  可能性很高 □不知道 

24 您會向其他人推薦觀看本店臉書直播的可能性 

   可能性很低 □1  □2  □3  □4  □5  □6  □7  □8  □9  □10  可能性很高 □不知道 

 
問卷填答到此完畢，請您在一次檢查是否有漏答之部分，並再次感謝您的協助!!~謝謝~ 
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附錄二：正試問卷 

 

釣具清倉拍賣會臉書直播持續觀看意向 

   之研究問卷 

  
  

 第一部份:基本資料                                                    

   

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

107 
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第二部份:顧客滿意度調查 

期望-您在觀看本店直播前，您對本店直播之期望為何 
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品質感受 

您在本店直播消費時的實際感受為何 
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價值感受 

您對本店直播的價格與產品性價比(CP值)感受如何 
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直播主形象 

您觀看本店直播時，您對直播主印象為何 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

112 

 

 

滿意度 

至今為止，您對觀看本店直播的滿意度為何 
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抱怨處理 

至今為止，您對本店處理直播時觀看者反應的問題,感受為何 
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忠誠度 

您再度觀看本店臉書直播的可能性為何 

 

 

 

問卷填答到此完畢，感謝您! 

 


