
從價值與魅力品質理論探討女性的婚紗夢 
Exploring Women’s Fascination with Wedding Photographs 
from the Perspective of Value and Attractive Quality Theory 

 
黃淑琴 1  Shu-Chin Huang         陳貞吟 2  Chen-Yin Chen 

朝陽科技大學企業管理系  南華大學旅遊事業經營學系暨旅遊事業管理研究所 

 

1Department of Business Administration, Chaoyang University of Technology and 
2Department of Tourism Management, Nanhua University 

 

(Received November 13, 2009; Final Version June 23, 2010) 

摘要：魅力品質不僅能促進消費，也是服務差異化與競爭優勢的來源；但想創造魅力品質必須

先能解讀顧客內在反應。因此，本研究結合魅力品質理論與方法目的鏈 (means-end chain; 

MEC)，嘗試解析女性對於婚紗攝影的內心需求，並從其中探究婚紗攝影對女性的真正吸引力。

結果發現：對女性而言，婚紗攝影是一種追求多元價值之消費體驗，最終目的在獲取長時間的

愉悅、經濟性效率、永恆的見證與回憶。追求價值的過程中，「受到讚賞」、「好心情」、「兼

顧其他」和「分享喜悅」四種利益對提高滿意度影響最大，而「免花冤枉錢」、「自然與質感」、

「保障」則能降低不滿意度。最後本文建構「交易與見證」、「美的體驗」和「效率與時效」三

種價值階層，除解釋多元屬性所創造的需求差異，以及如何滿足各種顧客需求，也從魅力價值

階層了解如何創造婚紗攝影服務的吸引力。 

 

關鍵字：方法目的鏈、魅力品質理論、價值、婚紗攝影 

 

Abstract: Attractive quality serves not only as a trigger of consumption, but also what makes the 

service different and competitive.  Creating attractive quality requires an understanding of the 
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consumers’ internal perceptions.  This research, adopting the attractive quality theory and the 

Means-end chain (MEC), attempts to analyze a bride’s demands of wedding photography services, 

exploring thereby the charm wedding photographs have for women.  The results reveal that wedding 

photographs provide women with a consumer experience of diversified values, with its ultimate goals 

being long-term satisfaction, economic efficiency, and the testimony and memory of long-lasting 

relationships.  In customers’ pursuit of above-mentioned values, the four benefits which have the 

greatest influences on raising their levels of satisfaction are “being complimented”, “having good 

moods”, “added convenience” and “the sharing of one’s happiness with others”.  What can 

significantly reduce levels of dissatisfaction is “free from unnecessary spending”, “natural quality” and 

“guarantees”.  Three categories of “transaction and testimony”, “experience of beauty”, “time 

efficiency“ are demonstrated in the end as the study explains the different requirements claimed by the 

diverse values, the way to meet the needs of various customers as well as the way to enhance the 

attraction of wedding photography.  

 

Keywords: Means-End Chain, Attractive Quality Theory, Value, Wedding Photographs 

1. 研究動機與目的 

婚紗攝影在中國社會已是結婚時的必然消費，以女性為目標市場，是少數專為女性觀賞而

製造的影像。李玉瑛 (民 88) 認為婚紗照蘊含「看」、「被看」與「自我展示」三層意義；有別

於傳統上男性對觀賞女性照片握持自主與強勢的控制權。婚紗攝影消費能爲消費者帶來紀念、

表達自我的價值，同時也象徵美麗、浪漫與幸福 (Yeh and Lin, 2006)；此外，婚紗攝影消費對女

性而言是一生一次的好玩經驗，能獲得愉悅的感受 (李玉瑛，民 88)。然而婚紗攝影所費不貲，

且婚紗照的「使用時間」很短，易招浪費之嫌，雖然現有研究已能解釋女性進行婚紗攝影消費

的背後動機，但究竟婚紗攝影是藉由哪些服務屬性來滿足這些動機？又是如何吸引女性呢？Lilja 

and Wiklund (2006) 將這種吸引力稱為魅力品質 (attractive quality)。 

魅力品質是一種能區別產品差異並吸引顧客的品質型態 (Kano, 2001)，且即使缺乏也不會造

成消費者不滿 (Kano et al., 1984)；在競爭觀點下，魅力品質是超越競爭者產品的正面特徵，能

為企業帶來差異化和競爭優勢 (Ishikawa, 1990; Kondo, 2000; Lilja and Wiklund, 2006; Rao et al., 

1997)，且當產品具有愈強的魅力品質時愈能開創新市場、擴大市場佔有率和獲利 (Kondo, 2000) 

而受到重視。魅力品質源自 Kano 模式 (Kano model)，Kano 模式不僅是品質研究的主流 (Witell 

and Löfgren, 2007)，也被稱為「二維品質模式 (two-dimensional quality model)」，又因可用以辨
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識魅力品質要素，而被稱為「魅力品質理論 (theory of attract quality)」(Lilja and Wiklund, 2006)。

相較於其他品質研究方法，Matzler and Hinterhuber (1998) 認為 Kano 模式更能提供抵換情況下 

(trade-off situations) 的指引和服務差異化的機會。 

魅力品質理論已逐漸被接受，並應用在產品發展、策略性思考、企業規劃與服務管理等領

域 (Nilsson-Witell and Fundin, 2005)；從實證研究標的來看，Kano 模式最初被應用在評估製造業

的產品品質，如 Kano et al. (1984) 研究電視與裝飾座鐘的品質特徵；Kano (2001) 研究電視遙控

器的動態品質屬性；湯玲郎、莊泰旭 (民 93) 探討開發汽車配備。也有更多研究應用在檢測服

務品質，如 Schvaneveldt et al. (1991) 討論銀行、乾洗店、餐廳及超級市場之服務品質；

Nilsson-Witell and Fundin (2005) 和 Witell and Löfgren (2007) 研究線上訂購電影票服務。且在

Witell and Löfgren (2007) 回顧的品質屬性分類實證研究中多數皆採用 Kano 五種屬性的分類模

式。近期研究除結合其他研究法改善二維模式的解釋範圍 (e.g., Lee and Huang, 2009; Li et al., 

2009; Tan and Pawitra, 2001; Yang, 2005)，另一項重心在探尋如何創造魅力品質 (e.g., Lilja and 

Wiklund, 2006, 2007; Witell and Löfgren, 2007)。如何才能創造魅力品質呢？Lilja and Wiklund 

(2006, 2007) 認為想創造魅力品質必須先能解讀顧客內在反應。 

價值階層模式 (hierarchy value map; HVM) 源自方法目的鏈 (means-end chain; MEC)，係以

階梯法 (laddering) 連結產品屬性、結果與個人價值三層級 (Gutman, 1982, 1991; Reynolds and 

Gutman, 1988; Rokeach, 1973)，HVM 中的三層級要素和連結關係可用以揭示個人如何藉由選擇

產品，達到消費目標並滿足消費動機，以及產品屬性如何被轉化為對消費者個人的意義，亦即

解釋消費者對各項產品屬性的內在反應。綜合而言，Kano 模式利用二維觀點解析產品或服務之

外在與內在品質，並區辨具有競爭優勢的魅力品質，而 MEC 則能更深入挖掘品質在消費者心中

的意義或價值。因此有效結合 Kano 模式和 MEC 不僅可解讀消費者對各種魅力品質所產生的內

在反應，亦可知如何藉由各項服務屬性引發能吸引顧客的內在反應。 

本研究針對婚紗攝影服務將 Kano 模式導入 MEC 研究中，同時應用量化與質性研究解析女

性消費者所重視的內在與外在品質，並探究這些品質在女性消費者心中所造就的意義與價值。

具體來說，本研究之目的可歸納如下兩點： (1)探討能滿足女性消費動機之婚紗攝影服務屬性為

何，並解釋其對女性的個人意義； (2)辨識女性被婚紗攝影服務吸引後的內在反應，並了解服務

業者如何藉由服務屬性吸引女性，亦即探討如何創造婚紗攝影消費的魅力品質。 

2. 文獻探討 

2.1 顧客價值 

顧客價值的定義大致可分成交易  (transaction-specific)、效用  (utility-oriented) 及體驗
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(experiential) 三大觀點。交易觀點是早期主流，強調價值是在交易中節省的知覺；效用觀點強調

效用與犧牲的抵換 (Sinha, 1996; Thaler, 1985; Zeithaml, 1988)，Zeithaml (1988) 認為顧客價值是

對產品效用進行全面評估，是一種得與失的知覺，包含獲得與交易價值兩種。體驗觀點是近期

主流，強調價值是經驗的交互作用，深受情境影響 (Sinha, 1996)。 

Zeithaml (1988) 曾對價值提出四種定義，對後續研究影響甚巨：價值即價格、價值是利益

與付出的抵換，獲得即付出、價值即品質、價值是消費者想要的產品利益。價值是消費基礎，

消費者會運用產品資訊發展一套產品理念，據此評估產品形成購買決策 (Olson, 1977)。Thaler 

(1985) 在交易效用論中提出，消費者會考量獲得利益與付出代價間的消長，決定其知覺價值，

進而影響購買行為 (Monroe, 1990; Zeithaml, 1988)。產品評估相關研究中，顧客的知覺犧牲包含

金錢與非金錢，非金錢包括時間、體力、心理、精神等 (Zeithaml, 1988)。消費者付出的代價除

已確定的知覺犧牲，還承受購後可能面臨的負面結果或不確定性，也就是知覺風險 (Campbell 

and Goodstein, 2001; Dowling and Staelin, 1994)。知覺風險可視為是一種無形的犧牲，即精神成本

(psychic cost) (Wood and Scheer, 1996)，李奇勳 (民 96)、Sweeney et al. (1999) 和 Teas and Agarwal 

(2000) 皆在知覺價值建構模式中將知覺風險作為產品線索、知覺品質、知覺犧牲與知覺價值的

重要中介，提醒知覺風險在價值形成過程的影響。 

體驗觀點本質上著重快樂消費，在選擇產品時會由情感慾望支配功利動機，並將個人主觀

意義投射於產品屬性 (Hirschman, 1980)，但有時產品中唯美事物或無形與象徵屬性也都可能成

為品牌選擇關鍵，因此研究上，著重衡量消費者的主觀性而非客觀脈絡，同時也重視具體或真

實事物以外的其他物件 (Swancon, 1978)。所有產品都包含實體物品、服務與消費體驗，只是具

有不同的體驗程度 (Holbrook, 2000)，而消費體驗的差異在於消費反應與產品特徵的相對比重不

同 (Addis and Holbrook, 2001)，某些消費體驗，消費者較重視產品的實體特徵或技術表現，其產

品功能特徵比重較高，因此顧客價值本質上屬功利主義；但有時消費者重視反應超過產品特徵，

則顧客價值本質上屬快樂主義，且消費者在快樂產品的消費，通常有強烈的情感投入以及豐富

的心智活動，同時也較重視產品的象徵意義。 

體驗也強調使用產品的過程與現象，包含使用中的體驗和使用後的快樂反應，前者突顯消

費者與產品的動態互動關係特別重要，相關研究也以檢測及預測消費者的情感反應變化與意象

為目標 (Hirschman and Holbrook, 1982)。價值與經驗有關，是使用產品或服務後形成，由於涵蓋

產品、服務或人員的交互作用，價值是相對的，決定於個人心中的評價，因此也是一種偏好，

受個人喜好、興趣影響 (Holbrook, 1994)。且消費價值或顧客價值涵蓋有形結果與無形的快樂反

應 (Holbrook and Corfman, 1984)，是一種消費者想達到目標的最深層心理表現，也是一般消費

體驗中關鍵的結果 (Holbrook, 1986)。 
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2.2 方法目的鏈 

MEC 是探索價值的一種重要工具，能連結產品特質、消費後結果和決策過程的個人價值觀

之關係 (Gutman, 1991)，同時解釋個人如何選擇產品/服務達到個人目標。MEC 假設顧客取得與

使用產品/服務是為達成個人渴望目標 (Gutman, 1982; Rokeach, 1973)；也假設消費者有能力描述

實際決策與認知圖像，能藉訪談直接觀察消費者的選擇 (Manyiwa and Crawford, 2002; Reynolds 

and Gutman, 1988)。Gutman (1982) 則認為個人會依據價值觀將多樣化的產品進行同質歸類以簡

化決策，且價值觀不僅代表消費者最終渴望存在的狀態，也支配個人行為。再者，MEC 也解釋

為何評估產品與服務時，會重視不同的利益因素。 

MEC 係利用階梯法原理發展而成 (Reynolds and Gutman, 1988)，以一對一深度訪談，使用

一連串的直接詢問方式，了解顧客如何將產品屬性轉化為對本身有意義的聯結 (Gutman, 1982)，

由此建立的 HVM 則由概念和連結關係共同組成，可記錄、溝通與幫助資訊處理 (Gengler et al., 

1995)，各項概念的重要性決定於被提及次數或相對次數，強調提及次數較多者為實務操作的要

徑。HVM 中的概念分成「屬性」、「結果」、「目標(或價值)」三層級 (Olson and Reynolds, 1983)，

且三層級要素存在直接和間接的連結關係，直接連結是指當兩要素為緊鄰的直接銜接關係，但

若兩要素需經由其他要素才產生連接關係則為間接連結。屬性是產品、事物或活動的特性或特

徵，且具備有形或無形性 (Pitts et al., 1991)，分為具體與象徵屬性；結果是指屬性所引發的功能

或效益，較為抽象，包含想要的結果與獲得的利益或不想要的結果與成本/風險，分為功能與心

理性結果 (Haley, 1968)；價值則是更加抽象的消費目標，也是消費者渴望的終極存在狀態，因

此是一種描述與個人有關的內在目標狀態，扮演支配選擇模組的角色，包含工具價值與終極價

值 (Olson and Reynolds, 1983; Rokeach, 1973)。換言之，產品本身具備的屬性即為「方法 

(means)」，而結果與價值則代表「目標 (ends)」，藉由產品屬性可以達成消費者的抽象或更高層

級的目標 (Gutman , 1982; Rokeach, 1973)。 

MEC 發展以來即被持續應用於解釋消費者對產品/服務或品牌的選擇行為 (e.g., Dibley and 

Baker, 2001; Gengler et al., 1999; Manyiwa and Crawford, 2002; Pitts et al., 1991; Wagner, 2007)，所

獲取之價值取向資訊有助進行市場分析與區隔策略、新產品規劃或發展、品牌或產品評估、定

位策略、發展廣告或推廣策略、廣告評估等行銷工作 (Gutman, 1982; Reynolds and Gutman, 

1988)。近期 MEC 更被廣泛應用於分析休閒遊憩決策 (e.g., 陳貞吟等，民 93; 黃淑琴、陳姿君，

民 96; Frauman and Cunningham, 2001; Klenosky, 2002; Klenosky et al., 1993)、或是顧客抱怨、顧

客關係等服務行銷議題 (嚴秀茹等，民 95；Gruber et al., 2009)。 

2.3 魅力品質理論 

在 HVM 中品質屬結果層級要素，能帶來更抽象的價值 (Zeithmal, 1988)，故品質是創造價
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值的一種過程。品質也是創造顧客價值的能力，當顧客能知覺到企業為其創造比競爭者更優質

的價值時，就能為企業贏得競爭優勢 (Lilja, 2005)，要建立品質與價值之間連結，企業的品質管

理作業就必需根基於顧客的心聲，才能創造符合或超越顧客期望的品質，這也就是價值；Zeithmal 

(1988) 所定義的價值也與品質有關，要創造更高的價值，除降低價格、提高品質，提供消費者

想要的產品利益和需求也是一種途徑。因此，品質必須發展顧客導向的管理哲學才能創造價值

並轉化成競爭優勢。 

Kano 模式突破傳統對於品質的一維觀點，同時探究外在 (基本) 與內在 (潛在) 品質 (Lilja 

and Wiklund, 2006)。Kano et al. (1984) 將魅力品質視為潛在品質，定義為「提供時會帶來滿意，

缺乏時也能被接受、不會造成不滿意的要素」；爾後研究則強調魅力品質經常是顧客難以表達

的，且會讓顧客感到驚喜與興奮  (Bergman and Klefsjö, 2003; Burton and Patterson, 1999; 

Edvardsson, 2000; Kondo, 2001)，魅力品質具有主觀的特性 (Kondo, 2001)，通常是較隱密、高度

個人化的，因而能區別不同產品的差異；Edvardsson (2000) 認為其對顧客滿意有較大的影響力，

因此能作為產品準則 (product criteria)。 

魅力品質理論解釋每一種服務屬性在不同的傳遞程度下分別與滿意度構成何種關係。基於

顧客知覺將品質分成魅力品質、一維品質 (one-dimensional quality)、當然品質 (must-be quality)、

無差異品質 (indifferent quality)、反向品質要素 (reverse quality) (Kano et al., 1984; Matzler and 

Hinterhuber, 1998)，這五種品質也代表五種顧客需求特性。「魅力品質」要素是指具備時會讓人

感到滿意，缺乏時能接受但不會感到不滿意的要素；「一維品質」要素是具備時會讓人感到滿意，

且具備的程度越高，滿意度也越高的要素，但若此要素缺乏時，就會讓人感到不滿意；「當然品

質」要素是具備時會讓人感到理所當然，缺乏時會引起不滿的要素；「無差異品質」要素是不論

具備與否，都不會造成滿意或不滿意的要素，因此企業無須浪費心力和資源於此；「反向品質」

要素是具備時會讓人感到不滿，缺乏時才感到滿意的要素，企業應避免提供 (Kano et al., 1984; 

Matzler and Hinterhuber, 1998)。 

前述五種要素特性並非恆久不變，Kano (2001) 提出「品質特性生命週期」觀點和

Nilsson-Witell and Fundin (2005) 的服務屬性之動態觀點皆認為，新穎的產品/服務越可能出現無

差異要素；且成功的服務屬性將依據無差異品質→魅力品質→一維品質→當然品質等順序形成

生命循環 (life cycle)。然而，如何產生魅力品質？Lilja and Wiklund (2007) 以期望失驗/落差典範

(disconfirmation or comparison standards paradigm) 與 Maslow 需求理論 (Maslow’s need-hierarchy 

theory) 解釋魅力品質的形成機制，前者認為魅力品質是滿足潛在需求，或超越顧客期望並帶來

驚喜；後者認為魅力品質是藉由滿足高層級需求而豐富顧客的生活。換句話說，想創造魅力品

質必須能先解讀顧客內在反應，窺見其潛在的需求。 

誠如前述，MEC 可描繪消費者對服務屬性的內在反應之圖像架構，且這種圖像不僅表現消
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費者的內在認知，包括消費者認知到的品質和犧牲，也解釋消費者如何看待企業所創造的品質。

依據魅力品質理論，品質並非越高越好需視顧客需求而定 (Kano et al., 1984)，換言之，不同品

質類型能帶來不同的滿意狀態與需求的滿足；若 MEC 中導入 Kano 模式的品質分類觀點，將有

助辨識各項服務屬性所創造的品質對消費者的個人意義之差異性，進而挖掘出吸引消費者的服

務屬性，及其所帶來的內在反應，這是現有 MEC 研究所無法解釋的。 

3. 研究方法 

本研究結合 MEC 的質性研究和 Kano 的量化研究，先進行 MEC 訪談，內容分析所得的結

果要素進一步發展成 Kano 問卷與調查，經顧客需求分類後再應用至 MEC 的資料中分析，目標

在解釋婚紗攝影消費如何吸引女性。下文說明資料蒐集與對象、變數操作性定義與衡量、資料

分析、信度與效度。 

3.1 資料蒐集與對象 

本研究以婚紗攝影消費之女性為對象，係因：(1)婚紗攝影是創意文化產業，除已影像數位

化，也提供整合式包套服務，其屬性與價值皆多元；(2)消費者很重視個人的獨特性，對消費歷

程有深刻印象與思考；(3)婚紗攝影是一項國人特有的消費型態，在歐美國家少見，隱含某種本

國文化意義或脈絡的影響；(4)是結婚過程必須的一項消費，以女性為攝影主角與目標市場；(5)

是一種女性追求自我影像認同的消費服務，過程富有高度自主性 (李玉瑛，民 93)，因此對女性

意義深遠。 

3.1.1 MEC 訪談 

回顧過去應用軟式階梯法之研究樣本數，以 Klenosky et al. (1993) 的 90 位最多。本研究訪

談消費一年內的新娘，取樣時力求跨年齡層 1 和跨地區 2，運用軟式階梯訪談 90 位，此外，對

象僅限初婚新人排除再婚者。訪談時，透過親友和受訪者推薦，接觸受訪者時，先徵詢受訪意

願、解釋訪談目的和方式，並提供一個銀行消費的範例，使其熟悉訪談程序，以提供適當資訊

與提高訪談效率。 

資料蒐集包含使用誘引技術 (elicitation technique) 和階梯訪談 (laddering interview)。一開

始，先請受訪者回想與談論當初如何決定要拍婚紗、如何找店家與消費過程，目的在協助他回

                                                 
1  依據 96 年度內政部統計處統計資料 (http://www.ris.gov.tw/docs/f4a-1.html) 顯示，2006 年新郎結婚平均

年齡為 32.6 歲，新娘為 29.0 歲。 
2  地區分成北、中、南三區，北區包括台北縣市、基隆市、宜蘭縣、桃園縣、新竹縣市；中區包括苗栗縣、

台中縣市、彰化縣、南投縣、雲林縣；南區包括嘉義縣市、台南縣市、高雄縣市、屏東縣。 
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復記憶並引發當初的感受；再運用 Reynolds and Gutman (1988) 建議的兩項誘引技術，包括偏好

－消費差異法 (preference-consumption differences) 和場合差異法 (difference by occasion)，可確

保誘引屬性差異時未忽略重要元素。而階梯訪談常以「直接誘引 (direct elicitation)」的方式進行，

受訪者的回答不受任何限制，研究者不斷以「為什麼對你而言是很重要的？」詢問受訪者，反

覆此步驟直到無法回答為止。這種典型的詢問方式，可決定屬性、結果與價值的連結範圍；此

連結網絡或階梯主要是知覺導向，可區分產品的組合要素 (Reynolds and Gutman, 1988)。 

本研究受訪者，學歷以大專居多 (68.9％)，從事的職業以服務業最多 (32.2％)，商業和製

造業次之；平均夫妻月所得以 30,001-50,000 最多佔 56.7％，其次為 50,001-70,000；婚紗攝影消

費支出以 30,001-50,000 最多 (66.7％)，其次為 50,001-70,000；平均消費婚紗組數 37.30 組

(SD=11.97)。 

3.1.2 Kano 問卷調查 

低成本、高效益以及回收時間快是網路問卷最吸引人的優點，且由於本研究的受訪對象主

要為善用網路的年輕族群。因此，為了使研究樣本涵蓋台灣各地，本研究以人員訪談與網路問

卷並行方式施測。人員訪談部分依據各地區新婚人數比率進行抽樣，受訪者來源則是由親友以

及受訪者推薦、北中南各三家婚紗公司門市小姐轉發等方式接觸，受訪者可獲得精美小禮品；

網路問卷調查則在某大學企管系網頁、台大批踢踢 (PTT) BBS、婚紗攝影消費社群網站張貼徵

求樣本公告，為期二週。實際回收問卷中人員訪談 192 位 (51.1％)，網路問卷回收 184 份 (48.9

％)問卷，共計 376 份問卷。回收後依據四項原則扣除無效問卷：(1)回答答案出現「無效要素」

之樣本 (Matzler and Hinterhuber, 1998)；(2)網路問卷中回卷者之 E-mail、IP 等基本資料重複者，

避免重複作答；(3)男性樣本；(4)消費時間超過 1 年。 

有效樣本共 314 位，回卷有效率為 83.5％。當中，人員訪談 161 份與網路問卷 153 份問卷；

北部 48.4％，中部 26.8％，南部 24.8％；新娘從事的職業以服務業 (25.5％) 最多，製造業 (22.9

％) 次之，學歷以大專 (71.7％) 居多，夫妻平均月所得以 50,001-70,000 (34.7％) 最多；其次為

30,001-50,000；新娘平均年齡 29.23 歲，新郎約 29.58 歲。婚紗攝影消費支出以 30,001-50,000 最

多 (51.6％)，其次為 50,001-70,000；平均婚紗消費組數 41.91 組 (SD=23.25)。 

為了解不同施測方式是否會造成樣本基本屬性差異，以無母數分析檢驗受訪者之學歷、地

區、職業、夫妻平均月所得、消費支出是否有顯著差異；以獨立樣本 t-test 檢測不同施測方式下

之新娘年齡、新郎年齡、平均消費婚紗組數是否有顯著差異。分析結果顯示，網路施測之新娘

年齡略較人員施測高，但整體平均年齡與台灣女性平均結婚年齡 3 極相近；而新郎年齡則呈現

                                                 
3  女性平均結婚年齡為 29.0 歲，本研究樣本平均結婚年齡為 29.23 (SD=2.3) 歲。 
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人員施測較網路施測高，但兩者皆略比男性平均結婚年齡低 4，而學歷部分兩者皆以大專居多皆

在七成左右，但研究所以上者以網路受訪者比率略高，而高中職學歷者人員施測之受訪者比率

略高。除此之外，不同施測方式並未造成樣本基本屬性出現顯著差異，因此未能證實有明顯的

取樣偏差問題。 

3.2 變數操作性定義與衡量 

服務屬性係指攝影服務的特性或特徵，具備有形或無形性；結果要素係指由服務屬性所引

發的功能或效益，較為抽象，包含想要的結果與獲得的利益或不想要的結果或成本/風險；價值

則是指消費者渴望的終極存在狀態，是一種描述與個人有關的內在目標，扮演支配選擇模組的

角色 (Olson and Reynolds, 1983; Rokeach, 1973)。 

MEC 訪談使用之問卷內容包括銀行消費訪談範例、基本資料和消費體驗開放式題項。消費

體驗題項請受訪者回答：當初如何決定拍攝婚紗？相較於其他攝影服務，選擇婚紗公司最重要

的考量因素為何？當初選擇的婚紗公司是哪一家？偏好和選擇這家公司主要原因 (服務屬性)為

何？基本資料包括：新郎年齡、新娘年齡、學歷、地區、職業、夫妻平均月所得、消費支出、

平均消費婚紗組數。 

Kano 模式使用之問卷內容包括婚紗消費之結果要素量表和基本資料兩部分。結果要素量表

係依據前階段建立之結果要素發展而成，共計 10 項，依據 Kano 模式衡量，分「具備利益要素

之題項」和「不具備利益要素之題項」兩部分共計 20 題。而基本資料項目與 MEC 問卷相同。 

3.3 資料分析 

資料蒐集後，先進行內容分析以利編碼，並使用鑑定員間信度與評審團法檢測信度與效度；

再導入 Kano 模式，分析 Kano 問卷之信度、結果要素歸類、滿意度分析；最後，依據結果要素

歸類結果進行階梯資料分群，並將各群階梯資料轉入涵意矩陣 (implication matrix)，進而繪製以

需求為基礎的 HVM。 

3.3.1 內容分析 

主要在建立語幹與分類規則以及資料編碼。首先將訪談稿重複閱讀並檢視受訪者語意與前

後連結關係，確定資料合理性，依據本文對婚紗攝影產品與服務之屬性、消費結果、消費價值

三層級之定義，將受訪口語內容濃縮出關鍵描述語，並歸納至適當語幹下，此即構成各層級的

「要素 (即「觀念」)」。而要素之層級歸屬，除基於三層級之定義，也考慮相互連結關係。分析

時，由四位分析員 (其中兩位為研究者) 個別獨立進行，針對歸類歧異項目進行討論直到產生共

                                                 
4  本研究以新娘為抽樣對象，相對較難控制新郎平均年齡。 
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識，再經過測試編碼後才正式確定分類規則表 (附錄)，經預測信度確認分類的穩定度後，才施

行正式整體編碼、鑑定員間信度與評審團法效度。 

3.3.2 導入 Kano 模式 

分析項目包括問卷信度分析、結果要素歸類、滿意度分析。本研究從結果要素層級導入 Kano

模式的理由有三： (1)品質屬性歸類係將知覺品質進行歸類，知覺品質隸屬結果層級 (Zeithmal, 

1988)； (2)MEC 三層級中屬性層級到價值層級的連結關係多樣，從屬性層級著手會造成後續分

析難以獲得清楚且不跨線的 HVM； (3)價值層級要素最為抽象 (Zeithmal, 1988)，由受訪者以

Kano 問卷直接評估感受相較於結果層級更為困難。結果要素歸類依據 Kano 歸類方式進行，並

參考 Matzler and Hinterhuber (1998) 之歸類表 (表 1)。每位受訪者對每項結果要素之看法皆可歸

至不同結果類型，累計次數相對較高的需求類型即為該結果要素的實際歸類，但若出現兩項以

上歸類累計次數相同時，則參考 CQM (1993) 建議的順序歸類：當然要素→一維要素→魅力要

素→無差異要素。 

滿意度係數 (customer satisfaction coefficient) 可指出產品特性被執行時對提升顧客滿意度

或消除不滿意度之影響有多強 (Matzler and Hinterhuber, 1998)，因此，可用以指引改良產品/服務

特性時應優先考量的要素特性。當「滿意程度」係數介於 0~1，愈大且愈趨近於 1 時，表該結果

要素對滿意度的影響愈大，愈接近 0 表影響愈小；當「不滿意程度」係數愈趨近於-1 時，表該

結果要素對不滿意的影響愈大，若係數為 0 時，則該結果要素不會造成不滿意。滿意程度和不

滿意程度計算公式如下： 

(增加) 滿意程度＝
IMOA

OA




  (1) 

 

表1  品質之二維模式歸類表 

不充足 
充足 

喜歡 理所當然 無所謂 能忍受 不喜歡 

喜歡 Q A A A O 
理所當然 R I I I M 
無所謂 R I I I M 
能忍受 R I I I M 
不喜歡 R R R R Q 

註：A (魅力品質)；O (一維品質)；M (當然品質)；I (無差異品質)；R (反向品質)；Q (無效品質) 

資料來源：Matzler and Hinterhuber(1998) 
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(消除) 不滿意程度＝
)1(*)( 


IMOA

MO
 (2) 

A：魅力利益；O：一維利益；M：當然利益；I：無差異利益；R：反向利益；Q：無效利益 

3.3.3 發展顧客需求基礎之 HVM 

建構顧客需求基礎的 HVM 前，需將訪談所得之階梯資料分群，如一維利益階梯、魅力利

益階梯等，分群時除參考結果要素之需求特性，還需注意部分階梯涵蓋兩項不同需求特性之結

果要素，此時建議應以直接連結價值的結果要素為準進行歸類，即結果型利益 (output benefits)，

因其比間接連結價值的過程型利益 (process benefits) 更能直接影響價值。分群後的階梯資料分

別轉入涵意矩陣，這是一種累計階梯中連結次數的工具，用以估算直接與間接連結次數，矩陣

中以冒號區隔直接 (冒號左方) 與間接連結 (冒號右方)，例如「12:10」表示兩要素間有直接連

結 12 次、間接連結 10 次。 

HVM 係根據涵意矩陣中的連結次數繪製而成，且 HVM 是由兩兩緊鄰關係構成，而不必是

整條階梯關係 (Reynolds and Gutman, 1988)。為避免繪製的價值階梯過於繁雜難收斂，導致資訊

不明或無法解釋，可依截取值 (cutoff value) 剔除較不重要的連結關係。截取值的決定並無標準

方式，可採取試誤法，找到能揭露最多的情報和最穩定的連結關係者；若截取值過低會納入微

弱關係使連結現象繁雜而模糊，過高則會忽略某些豐富或重要的資訊，Reynolds and Gutman 

(1988) 建議，樣本數介於 50~60 時，截取值可設為 3~5，本研究之樣本為 90 位，故截取值設為 7。 

本文將一個階梯資料視為一個有意義的單位，因此使用總連結次數與截取值比較 (Gengler 

and Reynolds, 1995)，當一連結關係被受測者提及的總連結次數必須達 7 次以上才能真正確認連

結關係，進而構成 HVM，不同的階梯連結將呈現不同的價值層級關係。在繪製 HVM 時，本文

除剔除多餘連結 (redundant connection)5 (Gengler and Reynolds, 1995)，並在圖中揭露各觀念出現

次數、以及直接和間接連結之次數，以強化 HVM 之資訊處理的能力。 

3.4 信度與效度 

3.4.1 MEC 之信度與效度 

採用再生信度 (reproducibility) 檢測信度。再生信度也被稱為「鑑定員間信度 (interjudge 

reliability)」是同樣內容由超過一位評鑑員進行分類，評量各評鑑員分類結果之相同程度。本研

究由四位分析員，針對建立的要素進行編碼與歸類，首先針對四位分析員編碼進行兩兩比較，

                                                 
5  多餘連結是當 A 同時連結 B 和 C，且 B 亦可連結 C 時，A 對 C 的連結關係可經由連結 B 產生間接連結

而達成，故 A 對 C 的直接連結為多餘連結。 
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再依據平均相互同意度估計信度。內容分析之平均相互同意度為 0.81，依據信度計算公式6 (王

石番，民 89)，本研究之信度為 0.94。相較於 Kassarjain (1977) 的信度標準門檻 0.85，顯示本研

究之信度良好。 

為確保取得資料的有效性，本研究使用兩項以上的誘引技術，可確保誘引服務屬性差異時

未忽略重要元素 (Reynolds and Gutman, 1988)；此外，依據 Budd et al. (1967) 的建議，使用評審

團法 (jury) 檢視內容分析之效度。評審團法係指由研究者邀請對研究主題熟稔且獨見解到之專

家，評斷研究設計、變項操作性定義、抽樣方式、資料蒐集方式等，以改善研究過程品質 (王石

番，民 89)。從研究設計到資料蒐集以及資料分析三個階段，皆由四位曾從事顧客價值、MEC

與內容分析相關研究之行銷博士和研究助理、二位具 10 年以上婚紗攝影服務經驗且與顧客有高

度接觸之從業者參與，除提供實務觀察諮詢，並提供編碼與歸類建議，藉由六位專家提供研究

與實務意見，控制研究過程品質，獲取好的效度。 

3.4.2 Kano 問卷之信度與效度 

信度分析結果顯示，「利益要素具備之題項」和「利益要素不具備之題項」的 Cronbach’s α

值皆為 0.85，超過 Nunnally (1978) 所提的標準門檻 0.7，因此本研究量表之信度良好。效度部份，

本問卷主要依據 MEC 的內容分析與評審團法效度檢驗後之結果要素發展而來，不僅經深度訪談

多位消費者，建立之題項亦由業者與學者進行修訂，並進行 30 位消費者之預試，修訂題項用字

遣詞，再施行正式問卷調查，因此題項應符合內容效度。 

4. 研究結果與討論 

4.1 婚紗攝影消費之屬性、結果與價值 

內容分析結果得到 11 個屬性 (A)、10 項結果 (C)、13 項價值 (V) (附錄)。屬性層級以「服

務態度佳 (A7)」的提及次數最多 (47 次)，其次依序為「婚紗 (A3)」、「口碑與知名度 (A1)」，

顯示這三者是最重要的服務屬性，也是獲得婚紗攝影消費結果的重要概念。結果層級中以「自

然與質感 (C1)」被提及次數最多 (128 次)，平均每人提及 1.42 次；「兼顧其他 (C5)」次之，第

三為「符合期待 (C2)」，表示藉由自然有質感的成果、兼顧其他結婚事項或消費、貼近自己的預

期等項目是最能產生價值的結果要素。價值層級以「愉悅感 (V9)」被提及次數最多 (64 次)，「物

超所值 (V12)」、「永恆與回憶 (V13)」次之，表示消費最終目的在獲取長時間的愉悅、經濟性效

率、永恆的見證與未來的回憶。 

取得產品或服務的每項決定都是為了獲得單一或所有價值，因此價值要素的組合將會影響

                                                 
6  信度=（n×平均相互同意度）÷［1+（n-1）×平均相互同意度］；其中 n 為參與編碼人員數目。 
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購買決策 (Kaufman, 1998)；而婚紗攝影消費是一種追求多元價值之消費體驗，包括物超所值、

信賴感、愉悅感、幸福感、稀有感、永恆與回憶、炫燿感、尊重感、自信感等最終價值，這些

價值揭露女性的消費動機與目標，與李玉瑛 (民 88)、Yeh and Lin (2006) 的研究結果相似，而本

研究進一步提供愉悅體驗的豐富詮釋，在後續的 HVM 分析中，更分別從顧客需求角度解釋這種

愉悅的消費體驗是如何產生的。這樣的結果回應了學者主張：感性消費著重過程與情緒的體驗，

感受本身就是消費 (Holbrook, 1986)。 

4.2 結果層級之需求歸類和滿意度分析 

依據 Kano et al. (1984) 和 Matzler and Hinterhuber (1998) 的歸類準則，本研究將 10 項結果

要素分別歸為一維要素 (符合期待、受稱讚、分享喜悅、好心情、免花冤枉錢、兼顧其他)、當

然要素 (自然與質感、保障) 和魅力要素 (省時便利、難得體驗) 三類 (表 2)。 

當中並未出現反向要素和無差異要素，可能是因為消費要素都來自 MEC 訪談，故揭露的都

是對驅動消費行為較為重要且正面的要素；其次，要素特性並非恆久不變，依據品質特性生命

週期觀點可知，處於不同生命週期的服務也可能出現不同的品質特徵 (Kano, 2001; Nilsson-Witell 

and Fundin, 2005)。而婚紗攝影消費對國人來說，屬較成熟的服務產業，一旦業者推出創新服務，

也可能會出現無差異要素，當消費者能了解與感受到創新服務的優勢與效益時，無差異要素也

就會轉變成魅力要素。 

 

表 2  結果層級之需求特性和滿意度分析 

結果層級要素 
魅力

要素

一維 
要素 

無差異

要素

當然

要素

反轉

要素
需求類型 

增加滿

意程度 
消除不

滿程度 

C01.自然與質感 4 124 25 161 0 當然要素 0.41 -0.91 
C02 符合期待 38 145 31 100 0 一維要素 0.58 -0.78 
C03 免花冤枉錢 9 171 20 113 1 一維要素 0.58 -0.91 
C04 省時便利 107 86 59 62 0 魅力要素 0.61 -0.47 
C05 兼顧其他 96 119 52 46 1 一維要素 0.69 -0.53 
C06 難得體驗 101 92 71 49 1 魅力要素 0.62 -0.45 
C07 受稱讚 58 164 32 59 1 一維要素 0.71 -0.71 
C08 分享喜悅 61 156 33 64 0 一維要素 0.69 -0.70 
C09 保障 20 136 21 137 0 當然要素 0.50 -0.87 
C10 好心情 34 185 22 72 1 一維要素 0.70 -0.82 
歸類結果 魅力要素：省時便利、難得體驗 

當然要素：自然與質感、受到保障 

一維要素：符合期待、受稱讚、分享喜悅、好心情、免花冤枉錢、兼顧

其他 
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再經由滿意度係數分析了解對滿意度和不滿意度的影響 (表 2)。結果顯示，最能增加滿意

度的結果要素為「受稱讚」、「好心情」、「兼顧其他」、「分享喜悅」，四項為一維要素。最能有效

降低不滿意度的結果要素是「免花冤枉錢」、「自然與質感」、「保障」，當中後兩者為當然要素，

而「免花冤枉錢」為一維要素。這些結果不僅是管理滿意度時應優先考量的，同時也描述創造

價值的過程如何藉由提供服務屬性影響滿意度或不滿意度，可提供滿意度和價值關係的另一種

表現方式。 

4.3 顧客需求基礎之價值階層分析 

涵意矩陣分析後，本研究建構「交易與見證」、「美的體驗」、「效率與時效」HVM (圖 1)，

這三種 HVM 涵蓋的連結關係可闡釋不同的消費體驗，且其創造顧客需求的能力也不相同。 

「交易與見證」HVM：由「符合期待」、「受稱讚」、「好心情」、「兼顧其他」四項一維要素

直接衍生出「永恆回憶」、「炫耀感」、「愉悅感」、「物超所值」四項價值，其中「好心情」路線

顯示經由良好服務可帶來愉快消費經驗；而「自然與質感」為過程利益，並衍生「受稱讚」、「符

合期待」兩結果型利益 (圖 1(a))。前述顯示青春、美貌與愛情都易逝，除愉快消費、實現婚紗

夢 (符合期待) 獲得難忘回憶外，婚紗照捕捉了曾經擁有的剎那永恆，也讓旁人親眼目睹無形的

愛，並讚許和祝福新人，因此婚紗照可讓新人獲得美麗與愛情的見證。而「兼顧其他」是被提

及次數較多的一維要素，這是因為結婚衍生的消費相當多，控制預算和如期完成準備工作變得

很重要，透過「店址佳」、「優惠活動」、「價格合理」等屬性都能讓消費者獲得適當的資源配置 (如，

時間、金錢)。「兼顧其他」最終在獲得「物超所值」和「愉悅感」價值，該路徑描述消費者追求

合理價格、省時便利，符合學者認為知覺價值取決於獲得的利益與付出的代價之間的比較 (Teas 

and Agarwal, 2000; Thaler, 1985; Wood and Scheer, 1996; Zeithaml, 1988)，牽涉知覺犧牲問題，顯

示透過降低支出可擴大知覺價值；依據交易效用理論，知覺節省是消費者內部參考價格與產品

實際價格間比較的結果，因而構成交易價值 (Thaler, 1985)，並強化消費者的價值知覺 (張重昭

等，民 95)。此外，其他形成一維要素的屬性來源還包括「服務態度佳」、「技術與樣品」、「婚紗」。 

「美的體驗」HVM：由「自然與質感」和「保障」等當然要素構成，最終產生「信賴感」、

「炫耀感」、「物超所值」、「愉悅感」、「永恆回憶」五項價值 (圖 1(b))。換言之，當婚紗攝影消

費無法提供「自然與質感」和「保障」，將會造成不滿意，但即使提供，也僅能消除其不滿。圖

1(b)中「好心情」並未直接連結價值，屬過程型利益，而「自然與質感」則是由其帶來的結果型

利益，因此讓顧客維持好心情是拍出美麗婚紗照的前提。「自然與質感」解釋女性如何認知美麗：

女性認知自我的美麗夾雜了自然純真的自我風格、平常難得一見或多樣貌的風情、與眾不同的

樣貌、意境的呈現等；而其四項屬性來源是這種美麗成果的「生產工具」，是企業可以努力的；

「保障」與知覺風險有關，婚紗攝影消費隱含多樣性風險類型，如財務、功能、心理風險，品 
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(a)交易與見證 HVM           (b)美的體驗 HVM          (c)效率與時效 HVM 

說明：1.白圈為屬性層級，淺灰為結果層級，深灰為價值層級；2.(a)、(b)截取值為 7，(c)截取值為 2。 

 
圖 1 以顧客需求為基礎之 HVM 

 

牌知名度與口碑是消費者獲得保障的主要來源，此結果也符合學者看法：品牌在協助辨識商品

或服務與提供預期產品品質資訊之餘，也能提供買者保障 (Rao and Ruekert, 1994; Teas and 

Agarwal, 2000)。 

「效率與時效 HVM」：係由魅力要素所構成 (圖 1(c))，因能解釋如何對消費者創造魅力，

在行銷策略上更顯重要。魅力利益包括「難得體驗」和「省時」，但其涵蓋的階梯相對較少，依

據現有截取值標準無法構成 HVM。由於魅力要素經常是顧客難以表達的 (Bergman and Klefsjö, 

2003; Burton and Patterson, 1999; Edvardsson, 2000; Kondo, 2001)，且決定截取值也無絕對的標準 

(Reynolds and Gutman, 1988)，因此本研究將截取值降為 2，以利結構出魅力 HVM。分析結果顯

示，消費者可因業者設置的店址獲得「省時便利」的利益，但進階衍生的價值卻較為分歧，並

無穩定的價值連結關係，可分為愉悅感和物超所值兩價值；此結果顯示店址帶來的省時 (便利

性)、婚紗帶來的難得經驗是對新人具有高度吸引力的。服務便利性 (convenience) 不僅被視為

消費者對於購買產品/服務所花費的時間與努力的內在知覺，強調消費者支出的時間、機會、精

力等資源，也有學者將便利性視為一種可降低非貨幣成本的屬性，因此，將非貨幣成本概念視

為便利性的核心 (Berry et al., 2002)；節省時間可讓消費者重新分派其他活動時間以獲取最大效

率 (Feldman and Hornik, 1981)；Morganosky (1986) 甚至將便利取向 (convenience orientation) 定

義為「追求以最短時間和最少的體力達成任務」；特別是當人們認知時間資源稀少時對便利性的

重視也就愈高。 
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其次，「難得體驗」可進一步衍生「稀有感」價值，而其消費體驗的重要來源是「婚紗」，

顯示對許多女性而言能在真實生活中穿禮服是一種前所未有的體驗，並使其深受吸引。將婚紗

視為消費選擇準則的人數僅次於「服務態度佳」，顯見其重要性。除藝人或明星，多數人鮮少有

機會穿著禮服出席特定場合或活動，現有研究也有相同的發現，如李玉瑛 (民88) 認為許多新娘

是利用拍婚紗照的機會穿著夢寐以求的禮服，因此婚紗不僅象徵美麗，也代表美夢成真。更重

要的是，不像其他節慶活動會重複舉辦，拍婚紗照是一生一次的重大儀式，意義更加特殊。而

機會的稀少性構成時效性價值，也就代表這種經驗和情境是無法再重現的，關鍵是在適當的時

機享受其經驗和情境，必須及時參與這種稍縱即逝的時機。 

5. 結論 

5.1 管理意涵 

5.1.1 不同需求基礎 HVM 之策略意涵 

HVM 不僅是消費者的心理知覺圖，可說明消費時追求的終極目標，也解釋其選擇行為與歷

程；本研究結合 Kano 模式和 MEC，建構「交易與見證」、「美的體驗」和「效率與時效」三種

HVM，除可改善 HVM 區別顧客需求的能力，其行銷策略意涵也不同，特別是由魅力要素所構

成的 HVM 所隱含的策略意義更顯重要。 

「效率與時效 HVM」是由魅力要素所構成的 HVM，可說明業者該如何創造吸引力，具有

更高的策略性價值。研究結果顯示，提供服務便利性和難得體驗是創造魅力品質的關鍵。婚紗

攝影消費涵蓋服務便利性模式 (A model of service convenience) (Berry et al., 2002) 中的五種便

利性7，但由「店址」延伸的便利性強調決策和接近的便利性。因為消費過程顧客需多次往來婚

紗攝影公司，而易接觸的店址可節省顧客的時間和精力，其次，台灣的婚紗公司常有產業群聚

現象，如此有利消費者進行比較與選擇。如何能提高顧客的便利性知覺？建議業者除挑選顧客

便於接近的店址，協助顧客快速而有效的選擇合適的婚紗攝影公司可能更為重要，因此有效的

揭露婚紗攝影服務的特色將有助消費者提升決策便利性。其次，爲顧客創造婚紗的難得體驗。

婚紗是難得體驗的主要來源，因此，提供新穎和多樣化的婚紗能滿足女性對禮服的期待，其次，

從訪談可知除不斷更新婚紗設計外，教導女性鑑賞婚紗或如何選擇適合自己的婚紗禮服也可爲

女性帶來驚喜，強化這種難得的消費體驗。建議禮服小姐應接受溝通技巧訓練、美學訓練外，

建立禮服版型與身材搭配的作業規則也是另一種解決方式。 

                                                 
7  服務便利模式將服務便利性分為決策便利性 (decision convenience)、接近便利性 (access convenience)、

交易便利性 (transaction convenience)、利益便利性 (benefit convenience)、後利益便利性 (postbenefit 

convenience)。 
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「美的體驗」是由當然要素所構成的 HVM，因此提供此 HVM 中的各種體驗將可消除顧客

的不滿意。「美的體驗」強調提供「自然與質感」和「保障」。從滿意度分析可知，要改善不滿

意最重要的是確保提供符合新人定義的「自然與質感」的婚紗照，其次是提供新人消費上的安

全感。實務上，建議可透過「溝通需求表」有效掌握新人需求和對美麗的定義，但是對美的描

述是抽象的，往往易出現新人與攝影師的認知落差，故提供參考範本或現有作品是將溝通內容

具象化的好方式，其次，以良好的服務態度或攝影師幽默的反應來營造歡愉的氣氛也有助拍攝

出美麗畫面。再者，提高品牌知名度與口碑可讓消費者獲得信賴感，建議業者可透過部落格或

品牌消費社群凝聚顧客對公司的正向評價和口碑。 

「交易與見證 HVM」係由一維要素衍生而成，同時與滿意度和不滿意度有關。再結合滿意

度分析結果可知，讓新人因婚紗照受到讚美、優質服務帶來的好心情以及有限資源 (包含預算、

時間、心力等) 獲得適當配置都能提高顧客滿意。因此建議業者，可建立能傳遞熱情和歡愉服務

文化的作業模式和訓練課程，或教導與影響顧客懂得品味婚紗攝影作品，並適度給予讚美；其

次，結婚牽涉的消費和準備工作相當多，是一項高耗時、高支出、又費心費力的活動，這也意

味婚紗攝影業者面臨之「顧客口袋佔有率」競爭對象已擴及相關產業，建議婚紗攝影業者應思

考與其合作的可能，可以共同開發服務組合或促銷組合的方式銷售，以提高顧客對資源有效配

置的知覺。 

5.1.2 發展 MEC 基礎的廣告策略 

MEC 是基於產品定位研究而提出能全面性描述產品對顧客意義的圖像架構 (Gengler and 

Reynolds, 1995)，因此以 HVM 為基礎的溝通策略不僅可遵循其定位策略達到強化品牌形象的目

的，傳遞的訊息也較能引起消費者共鳴。依據 MEC 基礎之廣告策略架構  (means-end 

conceptualization of components for advertising strategy)，價值可以是廣告的策略焦點，也是策略

的驅動力 (driving force) (Gengler and Reynolds, 1995; Reynolds and Gutman, 1988)；發展溝通策略

時可應用三種要素： (1)由終端的價值目標作為溝通策略的驅動力來源； (2)消費利益即結果要

素； (3)訊息要素 (具體的服務屬性或被溝通的特色)。而從魅力 HVM 的價值要素來看，稀有感、

愉悅感與物超所值將可作為價值導向的廣告策略焦點，以發展「稀有感」廣告策略為例，操作

廣告時可溝通的訊息要素可以夢幻的婚紗為主，傳播溝通的消費利益強調穿著婚紗的美麗和畢

生唯一經驗，藉此營造出難得的人生經驗和記憶之廣告氛圍。 

5.2 研究貢獻與未來研究方向 

Gutman (1982) 認為 MEC 可引導探究消費者對某些屬性所認定的核心價值，因此本文除解

釋消費者「為何」進行婚紗攝影消費，也解釋消費者「如何」認定「哪些」屬性是重要的；但

MEC 對於價值與滿意度的關係、消費選擇背後欲滿足的需求特性為何所知有限。對此，本研究
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提出三種更深層的解釋： 

首先，從需求特性解釋價值如何影響滿意度。過去研究強調顧客價值是滿意度評價的前因

(Cronin et al., 2000; Lam et al., 2004)，但對於顧客價值是如何促進滿意度缺乏深入的描述。本研

究中結果要素的滿意度分析，還可描述以消費獲取價值的同時，所能帶來的滿意度提升或不滿

意度降低，且揭示各種結果要素所帶來的滿意度和不滿意的影響能力的差異。 

其次，以需求特性基礎之 HVM 描述如何滿足各類型的需求，強調不同的消費選擇能創造

顧客需求的能力並不相同。基於二維觀點發展以顧客需求為基礎的 HVM，可說明各種顧客需求

特性下的消費決策認知歷程，除闡釋新婚女性對婚紗攝影的需求特性是「什麼 (what)」，也指出

「如何 (how)」滿足消費者的各類需求。HVM 中顯露不同服務屬性可藉由不同的階梯結構，創

造不同的需求滿足。 

第三，以魅力 HVM 解釋如何創造婚紗攝影服務的吸引力。特別是，魅力要素被視為產品

差異化和競爭優勢來源 (Kano, 2001)，本研究提供一個新的觀點解釋「為何」某些服務能對顧客

產生吸引力並形成購買行為，也解釋這些魅力是藉由「哪些服務屬性」吸引消費者，同時也揭

露顧客被這些服務屬性吸引的心理認知歷程，描述魅力要素取悅顧客的實務現象，同時為 Lilja 

and Wiklund (2007) 的理論性主張提供實務證據；這也達成了 Lilja and Wiklund (2006) 主張要解

決創造魅力品質面臨的障礙，其中一項重要的課題是從行銷和心理層面解釋「為什麼」某些要

素會被認為是有魅力的，其心理反應的詮釋是必要的。 

由於研究對象難獲得成冊資料，因此本研究對量化資料的蒐集難以達到完全隨機抽樣，雖

然以人員訪談和網路問卷力求樣本擴及各地和接近母體特徵，但對於研究結果仍以更保守方式

看待，此為研究限制之一。其次，在不同需求基礎的 HVM 中，可能出現相同的價值要素，如愉

悅感既是一維價值，也是當然和魅力價值，因此缺乏 Kano 模式中品質屬性分類的互斥性，此為

研究限制二，由於 MEC 的觀點認為不同的階梯連結關係可傳達不同的消費經驗，故即使最終獲

得的價值要素相同，其消費經驗仍是迥異的，因此對於顧客需求的意義也就不同。另外，為顧

及消費印象強度，本研究僅以近期新婚者為對象，建議後續研究可增加未婚有交往對象者、已

婚多年育有子女者進行比較 (前者代表潛在市場，後者代表現有目標市場之參考團體)，探討不

同生命週期女性對婚紗攝影消費價值觀的差異，除可了解消費社會化程度不同造成的消費選擇

差異，也可進一步發展以潛在市場和參考團體為基礎的行銷策略或策略調整。最後，婚紗攝影

是需要顧客高度參與的產業，服務傳遞過程顧客會有許多配合與主動參與行為，以確保服務品

質與最終價值符合期望，建議後續研究可應用 MEC 探討顧客之參與行為對顧客價值創造的影響

及價值創造路徑。 
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附錄：類目規則表 

 要素 次數 內含概念 

屬

性

層

級 

服務屬性 258 新人選擇婚紗攝影公司時考量的產品與服務特質或特性 

A1 知名度與口碑 40 好評價、親友推薦、別人經驗、店的評價、知名、公司規模大、明星

拍過、明星開店 

A2 店址佳 15 離家近 

A3 婚紗 40 婚紗漂亮、禮服多樣化、婚紗款式新、少人穿過 

A4 整體造型佳 6 髮型多樣、整體造型佳 

A5 拍攝風格 7 拍攝風格 

A6 技術與樣品 33 攝影團隊佳、拍攝效果很好、範本有質感 

A7 服務態度佳 47 服務好、親切、介紹詳細、有人情味、服務熱誠 

A8 店面氣氛佳 8 店面氣氛舒服 

A9 價格合理 36 價格合理、便宜 

A10 優惠活動 22 折扣、優惠活動 

A11 熟識業者 4 熟識業者、有認識的朋友 

結

果

層

級 

結果要素 338 在擁有、使用或消費後，所經歷到與個人相關經驗，包括問題解決或

獲得的利益與效果 

C1 品質與質感 128 效果好、自然、很美、有質感、相本體面大方、品質佳、有意境、展

現個人風格、與人不同、與平常不同的風格 

C2 符合期待 39 達到我要的、選擇所要、與自己想法接近 

C3 避免吃虧 6 免花冤枉錢、以免亂抬價、貨比三家不吃虧、不想比別人多花錢 

C4 省時便利 14 節省時間、便利性高、車程短、好掌握時間、充分利用時間 

C5 兼顧其他 59 善用金錢、準備其他、預算內、經濟考量 

C6 難得體驗 4 錯過可惜、難得機會 

C7 受到稱讚 32 別人稱讚、老公稱讚 

C8 分享喜悅 8 給大家看、和親友分享 

C9 保障 11 有保障 

C10 好心情 37 開心拍照、愉快進行、拍照心情好、快樂的過程 

價

值

層

級 

價值要素 322 新人消費後內在所處的最終狀態 

V1 安全自在 14 自在、安心、很舒服、舒適感、安全感 

V2 自我實現 7 實現願望 

V3 稀有感 25 終身大事、一生一次 

V4 尊重感 10 被重視、備感尊重、顧客至上、賓至如歸 

V5 自信感 11 自信心、有自信 

V6 成就感 13 成就感 

V7 滿足感 12 滿足、心裡滿足、滿足感 

V8 信賴感 14 可靠、相信、值得信賴 

V9 愉悅感 64 開心、很快樂、高興 

V10 幸福感 18 幸福、幸福感、甜蜜 

V11 炫耀感 38 炫燿、自豪、得意、驕傲、優越感、有面子、虛榮心、令人羨慕 

V12 物超所值 56 省錢、錢花在刀口、划算、有價值 

V13 永恆與回憶 40 回憶、留住美麗、紀念、未來與人分享 
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