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摘要 

台灣咖啡市場隨著人民生活水準提高而市場蓬勃，如何提昇顧客滿意度以維持競爭優勢成為

經營者的重要課題之一。過去，國內相關研究多著重在利用統計方法探討顧客滿意度與相關變數

之間的影響；對於預測顧客滿意度則較少有學者研究。因此本研究嘗試建構一個消費者滿意度預

測模式，並以平均均方誤差 (Mean Square Error﹐MSE)  與平均絕對誤差百分比 (Mean Absolute 

Percentage Error﹐MAPE) 比較傳統迴歸分析及類神經網路 (Neural Network) 預測滿意度的差

異。研究結果發現，倒傳遞類神經網路在預測成效上比迴歸分析佳。 

關鍵詞：顧客滿意度、服務品質、顧客價值、品牌權益、類神經網路 

Keyword: Customer Satisfaction, Service Quality, Customer Value, Brand 
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壹、緒論 

台灣飲食文化受西化影響，咖啡市場日益蓬勃發展，相對產品與營運的多元化，使得行銷差

異化的經營日形重要，而消費者滿意度即是一項重要營運績效衡量指標；而目前台灣咖啡店之發

展，已由早期的個人咖啡店，朝向大歸模經營的連鎖咖啡店，由於國際化經濟政策的開放，許多

擁有豐富連鎖經營經驗的國際性知名企業陸續登陸國內市場，加上一九九七年後國內各大企業相

繼投入，引發了連鎖咖啡店熱潮，為咖啡產業帶來新的競爭面貌（楊淑慧，1999）。隨著越來越

多的業者的加入、推廣，咖啡產業的市場規模不斷地擴大。 

咖啡連鎖店為公眾服務業的一種，以台灣目前咖啡市場的業態，除了做好市場區隔、目標市

場的鎖定及產品的定位外，良好的服務品質將是能成功吸引顧客並維持顧客再購買的重要因素 

(Levitt, 1972) ，而好的服務品質亦相對可以提升顧客滿意度 (McAlexander, Kaldenberg, and 

Koenig, 1994) 。然而，吸引一位新顧客所花費的成本要遠大於留住原有的顧客，針對服務品質

的改善，不只令顧客感受到公司的重視與了解，更透過服務傳達顧客價值，相對的也創造了企業

的價值。 Porter (1980) 與 Day (1990) 進一步指出了解顧客需求、還要創造顧客價值，當擁有優

越的顧客價值方才具有企業的競爭優勢。然而，企業要維持競爭優勢，需創造出一個強而有力的

品牌權益，在顧客心目中建立品牌優勢，增加顧客的購買意願，因此品牌權益也是為企業經營帶

來致勝關鍵之一 (Aaker, 1991; Keller, 2001) 。 
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過去，國內相關研究多著重在利用迴歸分析與統計方法探討顧客滿意度與相關變數之間的影

響，例如：服務品質（鄭博宇，2003；張立人，2004；林佳敏，2008）、品牌權益（黃韋仁，2002；

紀慧琪，2004；黃靜芳，2006）、顧客忠誠（周君妍，2005；鄭凱若，2006；張士強，2009）等

之探討；然而，對於預測顧客滿意度這一方面的研究，則較少有學者研究。一般預測多用於迴歸

分析方法（黃靜芳，2006；鄭凱若，2006；陳俊華，2007），但對於顧客滿意度進行類神經網路

預測的相關文獻則未曾出現過，因此，本研究希望能藉由整合類神經網路，建立一個類神經網路

的預測模型，投入影響顧客滿意度的因素，藉由資料的學習訓練，建立預測模式，並透過前置因

素希望能預測未來顧客滿意度，更期望能給予企業經營者當作參考的依據。 

在 2010 年一月份的《管理雜誌》全省理想品牌調查中，85 度 C 咖啡連鎖店成軍五年來，首

次打敗星巴克，以百分之二點五的差距，榮膺咖啡連鎖類第一名。85 度 C 咖啡連鎖店除了以低

價的咖啡吸引消費者之外，更能在面對同行的激烈競爭之中取勝，並仍能快速成長擴店，建立一

個自己的連鎖體系王國。為了解其企業經營模式，本研究以其為實證研究之對象，並嘗試建構一

顧客滿意度預測模式，以提供咖啡連鎖店營運及提升顧客滿意度參考。 

相關預測模式的建構，運用倒傳遞類神經網路架構，以「服務品質」、「顧客價值」及「品牌

權益」三個構念相關變項為投入變數，「顧客滿意度」構念相關變項則為輸出變數，計畫運用傳

統迴歸分析及類神經網路進行預測，並評估各種模式預測的準確性。 

本研究之目的彙總如下：  

1. 針對各構念變項進行信度分析 

2. 利用因素分析，以萃取主要因素。  

3. 根據人口統計變相進行變異數分析。 

4. 利用廻歸分析進行顧客滿意度之預測。 

5. 透過類神經網路建構一個顧客滿意度預測模式。 

透過類神經網路進行預測模式學習訓練、驗證及預測，以預測顧客滿意度，並將預測結果與迴歸

分析比較。 

 

貳、文獻回顧 

一、服務品質之定義及構面 

關於服務品質的定義，已有許多學者認為大部分的服務是無形的，因為服務是一種表現而不

是物體 (Bateson, 1977; Shostack, 1977; Berry, 1980; Lovelock, 1981) ；而無形的服務，讓一般的

公司難以了解顧客對服務的感覺以及評估服務品質(Zeithaml, 1981)。 

Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) 指出服務品質是顧客對服務的期望與顧客受服務後

實際知覺到服務之間的差距，即服務品質＝期望的服務－知覺的服務，然而 Cronin and Taylor 

(1992) 則認為服務品質是僅就顧客實際知覺的部分所構成而已。 

早期的研究者對於服務品質的衡量並沒有固定的模式，一直到 Parasuraman et al. (1988) 所

提出的服務品質概念模式 (A Conceptual model of Service Quality) ，簡稱 PZB 服務品質模式。 

Parasuraman et al. (1985) 認為服務品質的認知是藉由消費者的期待與實際服務的感受間比

較而來的；並提出「SERVQUAL」量表來衡量服務品質，主要是針對四項服務行業，銀行、證

券經紀商、信用卡公司及電器維修業進行深度訪談與實證研究後，而發展出十項服務品質構面。 
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Parasuraman 等學者於 1988 年經過了數度修正後，將原本十個構面縮減為「可靠性」、「反應性」、

「保證性」、「關懷性」、「有形性」共五個構面； Parasuraman et al. (1994) 並提出之 PZB 9 點尺

度、包含 22 項問項之量表。 

Brown et al (1993) 與 Parasuraman et al. (1988) 曾使用 SERVQUAL 量表利用差距法來衡量

顧客滿意度，得到的結果具有相當高的信度（0.94 與 0.87～0.92），且 SERVQUAL 量表也常被

國內外學者所沿用。因此本研究採用 Parasuraman et al. 學者的 SERVQUAL 量表，作為本研究

來評量服務品質衡量題項，並建構本研究的服務品質量表。 

二、顧客價值之定義及構面 

近年來，顧客價值已是企業競爭策略裡的重要議題。 Woodruff and Gardial (1996) 指出顧客

對於預期結果的知覺，經由提供的產品或服務，而達成渴望的目的； Woodruff (1997) 認為顧客

價值是顧客對產品屬性進行評估後，所產生的偏好程度； Kotler, Ang, Leong, and Tan (1999) 指

出顧客價值是指「顧客從產品或服務中所得到的總價值」，而不是提供給顧客的產品或服務，顧

客需求才是決定顧客價值的關鍵 (Peppers and Martha, 2005)。 

早期 Albrecht (1992) 認為企業的經營最重要的是如何創造與提供顧客價值，而價值形成的

元素由「顧客：價值的認知者」、「企業：價值的創造者」與「商品組合：價值傳遞」三方面交集

而成。 

Naumann (1995) 將顧客價值分為產品品質、服務品質與價格三個構面來衡量，並形成一個

顧客價值三角模式；認為顧客可透過此三種構面來認知是否有得到真正的價值。 

Sweeney and Soutar (2001) 對顧客價值進行研究，發展了「PERVAL」(PERceived VALue) 認

知價值的模型，分別為品質價值、情感價值、價格價值、社會價值。 

本研究將採用 Sweeney and Soutar (2001) 所提出的價值構面，應用在顧客價值上，作為本

研究之問項依據。 

三、品牌權益之定義及構面 

「品牌權益」 (brand equity) 於 1980 年才漸漸受到學術界和企業界的廣泛運用，但仍未有

明確的定義，也沒有達成共識 (Barwise, 1993) 。相關學者認為品牌權益是品牌賦予產品的附加

價值，進而創造財務性利益 (Farquha, 1989; Srivastava and Shocker, 1991; Barwise, 1993) ； Aaker 

(1991) 認為品牌權益是連接於品牌、品名、和符號的一個資產和負債的集合，可能增加（或減

少）該產品或服務對公司及消費者的價值； Keller (1993) 認為品牌權益是消費者對某一品牌設

計之行銷效果刺激反映於品牌知識的差異。 

品牌是種抽象又無形的價值，然而目前品牌權益仍無統一的衡量方式。 Aaker (1991) 提出

組成品牌權益概念模型五大構面，「品牌忠誠度」、「品牌知名度」、「認知品質」、「品牌聯想」及

「其他品牌資產」；並認為此五構面是創造品牌價值的資產。 

Keller (1993) 認為品牌權益是受到品牌知識影響，而品牌知識是由聯想網路記憶模式 

(Associative network memory model) 中的品牌知名度與品牌形象兩個要素組合而成。 

現今許多學者們對於品牌權益的衡量或構面有不同的見解；然而 Aaker 對於品牌權益之定

義與衡量，不僅包含了顧客知覺觀，還包括了公司財務方面的概念，是目前許多學者所提出之衡

量項目中所未能考慮到的。 

因此本研究以 Aaker 的觀點作為基礎架構，應用在品牌權益上，作為本研究之問項依據。
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然而 Aaker 的第五構面「其他品牌資產」屬於企業的會計資產方面，無法以量表衡量，也與本

研究以顧客知覺觀的衡量方式有所差異，因此本研究將排除此項構面的衡量方式。 

四、顧客滿意度之定義及構面 

許多學者認為顧客滿意度經由經驗的累積而做出整體性的滿意評估。 Ostrom and Iacobucci 

(1995) 指出顧客滿意度是經由購買所獲得的品質與利益，會考慮達成該次購買所負擔的成本與

付出。 Hernon, Nitecki, and Altman (1999) 認為整體服務滿意度是顧客根據以往的經驗及對所有

服務員的滿意／不滿意程度。 Parker and Mathews (2001) 亦認為認為顧客滿意度是顧客消費活

動或經驗的結果，也可被視為是一種過程。 Boshoff and Gray (2004) 亦認為交易的滿意是顧客

對個別事物所遭遇的經驗與反應做出的評價。 

Fornell, Johnson, Anderson, Cha and Bryant (1996) 在其美國顧客滿意指標  (American 

Customer Satisfaction Index，ACSI) 的研究中，使用單一構面三個問項來衡量顧客滿意；而 Chiou, 

Droge, and Hanvanich (2002) 於忠誠度的研究中，亦使用單一構面三個問項來衡量顧客滿意。 

相對於整體滿意的觀點，有部分學者認為要採用多重構面來衡量顧客滿意度。 Singh (1991) 

就認為滿意程度是以多重構面來衡量，並指出顧客滿意的衡量會因產業或研究對象而有不同差

異，亦表示針對產品各屬性績效的滿意度加以衡量。 Anderson , Fornell, and Lehman (1994) 則歸

納部分學者的意見，從特定交易與累積交易二種觀點去衡量顧客滿意。 Manning (1999) 認為滿

意度是一個多向度的概念，而影響滿意度有許多主要因子等因素。 Cronin, Brady, and Hult (2000) 

則認為顧客滿意可由情緒導向以及評估兩個構面來衡量。 

1989 年密西根州立大學內 Stephen M. Ross 商學院的國家品質研究中心 （National Quality 

Research Center，NQRC） 發展一項用來量化產品在顧客心中的價值，以作為品質改善的依據-

「美國顧客滿意度指標模式」 （merican Customer Satisfaction Index, ACSI） ；美國顧客滿意度

指標模式包含知覺品質、知覺價值、顧客期望、整體顧客滿意度、顧客抱怨與顧客忠誠，前三者

為影響整體顧客滿意的要素，而後兩者為滿意度之結果（如下圖 2-1 所示）。 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 美國顧客滿意度指標（ACSI）模式 

資料來源： Fornell, Johnson, Anderson, Cha, and Bryant  (1996) 

現今許多學者認為滿意度為一個總體的概念，其衡量是以整體性為基準；滿意度亦是由期望

與實際績效之差距而成 (Fornell et al., 1996) 。滿意度一直以來皆為企業發展與研究的重點，其

衡量方式也有許多種類，但是這些方法皆是透過衡量知覺與期望的整體差異來評判滿意與否，其

不同的只是所涵蓋的構面與變數有所不同。綜合而言，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。因此本研究以 Fornell et al. 的觀點作為本研究之問項依據，應用在滿意度

衡量上。 

五、類神經網路 

知覺品質 

顧客期望 

知覺價值 顧客滿

意度 

顧客忠誠 

顧客抱怨 
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近年來，類神經網路常作為企業的輔助決策跟預測財務問題的相關研究，其結果均能獲得令

人滿意的結果；因此，本研究利用類神經網路具有快速學習能力以及適應性，並且可以解決非線

性及預測的特性，嘗試建構一個顧客滿意度預測模式。以下依據葉怡成（2001、2003）對於類神

經網路的研究中，簡單介紹原理與演算法則。 

一、類神經網路介紹 

類神經網路是以模仿生物神經網路的資訊處理系統。其利用資料重複不斷之學習及誤差重複

之修正以達到理想之輸出，使網路之組成單元如同生物神經元般有著類似腦神經之機制，並具備

腦神經之某些特性，讓我們能從過去之學習經驗中再進行推理、歸納和學習而得到新的結果。 

類神經網路中最基本之運算單元為人工神經元，輸入訊號與權重值相乘之後，傳入人工神經

元中，這些權重值代表著輸入訊號對神經元的刺激強度。人工神經元將相乘後的值加總，再加上

偏權值，產生一刺激訊號，此訊號經轉移函數作用後，得到經人工神經元處理後的輸出訊號，再

傳至相連結之下一層人工神經元上做為其輸入訊號。將數個性質相同的人工神經元並列組成網路

中的同一層次，再將數層次串接，每個層次的人工神經元之間經由連結鏈來傳遞訊號，如此形成

類神經網路，整體的類神經網路架構。 

類神經網路依學習策略分類，可分為監督式學習 (Supervised  Learning) 與非監督式學習 

(Unsupervised Learning) 網路兩種，目前以監督式學習網路最為普遍運用；而監督式學習網路最

具代表性的網路為倒傳遞網路 (BPNN,  Back-propagation  Neural  Network) 、學習向量化網路 

(VQ,  Learning  Vector  Quantization) 、反傳遞網路  (CPNN,  Counter-Propagation Neural 

Network) 、放射基準機能網路 (RBF, Radial Basis Function) 等，其中又以倒傳遞網路應用範圍

最為廣泛，使用結果最為成功，並已被應用在各個領域，所以本研究將採用監督式倒傳遞網路為

作為主要測量工具。 

倒傳遞網路其結構包含三層（如圖 2-2 所示）：  

（一） 輸入層（Input Layer）： 

輸入層神經元的數目即為我們所欲輸入的變數個數，其處理單元數目依問題中輸入變數之個

數而決定。類神經網路對於變數的選取，常以文獻探討、專家意見判斷或經由統計方法，來選取

輸入層之輸入變數。  

（二） 隱藏層（Hidden Layer）： 

類神經網路以隱藏層呈現輸入處理單元間的交互影響，隱藏層中所需的神經元數目，並無標

準方法可以決定；因此，經常需以測試方式決定其最佳數目，隱藏層的神經元數目關係到整個網

路的學習能力，神經元數目的增多雖然可以達到較好的學習效果，卻需要花費較多時間訓練。過

少的神經元數目則無法完整地描述輸入和輸出變數間的關係，一般來說，當輸入變數為 n 個時，

神經元個數以測試 2n-2 至 2n+2 個為宜，且其轉換函數常使用非線性轉換函數。而在隱藏層層數

的決定，不管太多或太少都會造成收斂效果不佳，一般問題可取一層隱藏層，但較複雜的問題則

需兩層隱藏層。  

（三） 輸出層（Output Layer）： 

輸出層中神經元的輸出結果則為網路最後的輸出值，其處理單元數目視欲得結果之變數個數

而定，在輸出層則一般也使用非線性轉換函數。 
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                                             輸出層 

輸入層 

 

 

 

                隱藏層 

圖 2-2 類神經網路架構圖 

資料來源：葉怡成（2001） 

六、輸出入變數與模式建構 

1. 輸出入變數  

應變數為顧客滿意度，以李克特尺度 1~5 為衡量顧客滿意度高低，若輸出值較接近 1，表示

預測結果為顧客滿意度低，反之，則為顧客滿意度高。自變數包括服務品質、顧客價值與品牌權

益此三構念中之各問項，經由因素分析萃取出因素作為研究變數輸入因子。 

2. 預測模式建構  

類神經網路進行實證的操作模式分為三階段：網路訓練、網路驗證及網路應用。 

訓練網路：為訓練與測試網路，將未學習網路，利用訓練範例建立系統模型，最後再藉由演算法

調整網路參數，並重新訓練，以決定學習中網路的精確性。（如下圖 2-3 所示） 

 

                                              （加

權） 

 

 

圖 2-3 訓練網路 

網路驗證：建立精確性的網路後，收集更多的範例，藉由測試網路增加系統的可靠性。所謂

驗證一個網路，即將「驗證範例」的輸入因子輸入到已訓練網路，而得到推測輸出值，再與「驗

證範例」的目標輸出值作比較，以確認系統的可靠性。（如下圖 2-4 所示） 

 

 

圖 2-4 驗證網路 

網路應用：亦稱為網路預測。當建立了精確度令人滿意的網路之後，即可應用此網路於「未

知資料」的處理。所謂「未知資料」是指只有輸入因子，而無輸出因子的資料。將「未知資料」

的輸入因子輸入到已訓練網路，並且得到推測輸出值，達到推估、預測、決策及診斷的目的。（如

下圖 2-5 所示） 

 

 

圖 2-5 應用網路 

本文的研究採用倒傳遞類神經網路來進行，利用類神經網路具有快速學習能力以及適應性，

已學習網路 未知資料 回想演算法 未知資料推論輸出值 

未學習網路 訓練範例 學習演算法 已學習網路 

未學習網路 測試範例 回想演算法 學習中網路精確度 

已學習網路 驗證範例 回想演算法 已學習網路精確度 
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並且可以解決非線性及預測的特性，嘗試建構一個顧客滿意度預測模式。 

 
參、研究方法與研究設計 

一、預測模型建構 

本研究嘗試建構顧客滿意度預測模式，並以服務品質、顧客價值、品牌權益變項為投入變

項，顧客滿意度為輸出變項。希望藉由整合類神經網路，建立一個類神經網路的預測模型，透過

資料的學習訓練，建立預測模式。實證資料蒐集將以 85 度 C 咖啡連鎖店為主要的研究對象，進

行模式分析並與傳統回歸模式比較，以評估預測誤差及效率。研究模型架構如圖 3-1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 類神經網路預測模式架構圖 

資料來源：本研究設計。 

二、研究變數與衡量工具 

依據相關理論與國內外文獻探討之資料，加以整理後所設定之研究架構，藉由問卷調查方

法，蒐集所需之資料，來了解服務品質、顧客價值與品牌權益三者對於未來顧客滿意度的提昇，

問卷的測量尺度，採用李克特尺度（Likert Scale）進行測量。 

(一) 服務品質 

1. 操作性定義 

本研究採用 Parasuraman et al. (1988) 之操作性定義，即服務品質是服務於傳遞時，服務提

供者與顧客互動的過程中，所產生的服務優劣程度。 

 

2. 衡量工具 

以 Parasuraman et al. (1988) 所提出的「SERVQUAL」量表中的「有形性」、「可靠性」、「反

應性」、「保證性」、「關懷性」等五個構面，共 22 題來探討影響服務品質的程度。 

 

(二) 顧客價值 

1. 操作性定義 

本研究採用 Sweeney and Soutar (2001) 之操作性定義，即顧客在評估產品價值時，不僅包

含預期績效以及貨幣價格價值，還包含使用產品時產生的樂趣與愉悅，以及使用此產品時傳達給

其他人的社會認同感。 

2. 衡量工具 

因素分析 

（輸入因子） 

顧

客

滿

意

度

之

預

測 

類
神
經
網
路
預
測
模
型
建
構 

服務品質 

顧客價值 

品牌權益 
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Sweeney and Soutar 於 2001 年提出了「PERVAL」量表，其量表以「品質價值」、「情感價值」、

「價格價值」、「社會價值」等四個構面組成，共 19 題來探討影響顧客價值的程度。 

(三) 品牌權益 

1. 操作性定義 

本研究採用 Aaker (1991) 之操作性定義，即品牌權益是連接於品牌、品名、和符號的一個

資產和負債的集合，可能增加（或減少）該產品或服務對公司及消費者的價值。 

2. 衡量工具 

本研究以 Aaker (1991; 1996) 所提出的「品牌忠誠度」、「品牌知曉」、「知覺品質」、「品牌聯

想」等四個構面之問題進行量表設計與調整，共 24 題來探討影響品牌權益的程度。 

(四) 顧客滿意度 

1. 操作性定義 

本研究採用 Fornell (1992) 之操作性定義，即認為滿意的顧客是公司的資產，因為滿意的顧

客會帶來重複的購買，且「顧客滿意」為經濟福利的指標。 

2. 衡量工具 

以 Fornell et al. (1996) 所提出的整體滿意度量表中的「整體滿意度」一個構面，共 3 題來

探討影響顧客滿意度的程度。 

三、問卷設計 

本研究問卷的內容包含六個部分：第一部分為實際消費資料，蒐集被訪者實際消費相關基礎

資料，計有問卷題項六題、第二部分服務品質調查問卷題項 22 小題、第三部分顧客價值調查問

卷題項 10 小題、第四部分品牌權益調查問卷題項 22 小題，第五部分顧客滿意度調查問卷題項 3

小題、第六部分基本資料調查問卷題項 7 小題。上述的第二部分到第五部分皆以李克特五等量尺 

(Likert Scale) 「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」，給予 1 分、2 分、3

分、4 分、5 分以作為分析之用。 

本研究之研究變數為服務品質、顧客價值、品牌權益、顧客滿意度等四構念進行探討。表為

本研究所採用的研究構面及變項所支持彙整如下： 

表 3-1 本研究所設計問卷架構及文獻依據 

構念 構面 題項 量表 文獻 

服務品質 

有形性 
可靠性 
反應性 
保證性 
關懷性 

第 1 題～第 4 題 
第 5 題～第 9 題 
第 10 題～第 13 題 
第 14 題～第 17 題 
第 18 題～第 22 題 

第二部分 Parasuraman et al. (1988) 

顧客價值 

品質價值 
情感價值 
價格價值 
社會價值 

第 1 題～6 題 
第 7 題～第 11 題 
第 12 題～第 15 題 
第 16 題～第 19 題 

第三部分 Sweeney and Soutar (2001) 

品牌權益 

品牌忠誠度 
知覺品質 
品牌聯想 
品牌知曉 

第 1 題～第 4 題 
第 5 題～第 10 題 
第 11 題～第 20 題 
第 21 題～第 24 題 

第四部分 Aaker (1991; 1996) 

顧客滿意度 整體顧客滿意度 第 1 題～第 3 題 第五部分 Fornell et al. (1996) 

資料來源：本研究整理 
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四、資料蒐集來源與抽樣 

本研究在資料分析部份，分為前測與正式問卷兩階段：前測問卷是透過網路問卷進行便利抽

樣，進行信效度分析以提升正式問卷效度。 

1. 資料蒐集來源 

本研究以台灣網路消費者為母體，透過網路問卷發放及簡單隨機抽樣方式作為施測的樣

本，預計有效回收樣本數 300 份。 

2. 問卷前測 

本研究的問卷前測總計回收 54 份問卷，扣除無效問卷 1 份後，有效問卷共計為 53 份。，

並就受訪者的建議，對問項用詞進行修飾，作為正式問卷的修改依據，根據前測問卷的回收資料，

使用統計軟體進行信度分析，以確認問卷中各項構面是否達到信度標準。本研究採用 Cronbach’s 

α 係數作為信度判斷的指標，一般調查問卷之信度值若低於 0.7 表示相當不適當；0.8 左右是可

以接受的範圍；0.9 以上表示測量結果是穩定、適當的。 

本研究進一步將各相關變數之衡量指標進行內部一致性檢定，於刪除服務品質之第 10 與第

19 變項，服務品質整體量表 Cronbach's α 值仍維持 0.924；顧客價值之第 4 與第 5 變項，顧客價

值整體量表 Cronbach's α 值可提昇至 0.924；以及品牌權益之第 3、第 19 與第 21 變項，品牌權

益整體量表 Cronbach's α 值可提昇至 0.953。共刪除 7 個變項，並將剩餘變項納入正式問卷以進

行實證研究。 

五、資料分析方法 

本研究所採用的量化統計分析方法包括： Cronbach’s α 信度係數分析、描述性統計分析、 

Pearson 相關分析、驗證性因素分析、迴歸分析、類神經預測。 

1. Cronbach’s α 信度分析 

用以針對各研究變項之衡量進行信度分析，以了解衡量構面的一致性。 

2. 描述性統計分析  

針對資料蒐集階段所得之資料進行描述性統計分析，計算樣本次數分配、百分比統計等資

訊，以暸解樣本組成概況。，對初始資料之概貌進行說明與介紹。本研究使用上述描述性統計分

析資料主要在對樣本做基本之分析與說明。  

3. Pearson 相關分析 

本研究使用 Pearson 相關分析，來探討服務品質、顧客價值、品牌權益及顧客滿意度各構面

間的相關程度，以及是否有顯著相關性。 

4. 驗證性因素分析 

用以測試各構面衡量問項的組成信度、收斂效度與區別效度。 

5. 迴歸分析 

目的是分析一個(或以上)自變數與依變數間的數量關係，以了解當自變數為某一水準或數量

時，依變數反應的數量或水準的關係。可解釋自變數是否對依變數有影響，且能解釋影響的程度

多大。 

6. 類神經網路 
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本文的研究主要採用倒傳遞類神經網路來進行，利用類神經網路具有快速學習能力以及適應

性，並且可以解決非線性及預測的特性，希望能藉由整合類神經網路，建立一個類神經網路的預

測模型，投入影響顧客滿意度的因素，藉由資料的學習訓練，建構一個顧客滿意度預測模式。 

 

 

 

 

肆、實證分析 

正式問卷是採便利抽樣施測，在問卷回收部分，主要以當場立即回收為主，網路問卷為輔，

正式問卷發放時間為民國 100 年 1 月 19 日至民國 100 年 2 月 28 日止，總計回收 244 份問

卷，扣除無效問卷 18 份後，共回收有效問卷 226 份。 

一、 樣本結構分析分析 

依據回收樣本特性描述，藉以瞭解受訪者樣本之個人基本資料與消費情形。 

（一） 受訪者個人基本資料 

此部份包括性別、年齡、婚姻、職業、教育程度、每月平均收入及居住地。 

在 226 位受訪當中，受訪者以女性居多（159 人，70.4％）。 在年齡的分佈方面，受訪者

以 19-30 歲最多，共計有 149 人（65.9％）；在婚姻的方面，受訪者以未婚居多（21 人，9.3％）；

在職業狀況方面，以學生居多，共計 158 人（69.9％）；在教育程度的分佈方面，受訪者以大專

為最多，為 142 人（62.8％）；每月平均收入方面，受訪者以 20,000 元（含）以下，分別為 169 人

（74.8％）；在居住地的分佈方面，受訪者以南部為最多，共計有 160 人（70.8％）。 

（二） 受訪者實際消費狀況 

此部份為受訪者的實際消費狀況，茲分別描述： 

受訪者平均每月到85度C咖啡蛋糕烘焙專賣店消費1次（含）以下（佔114人，50.4％）為居

多；且經常前往南部地區消費（佔162人，71.7％）；通常和朋友結伴（佔162人，40.8％）去消

費；每次消費都以51-100元（佔114人，50.4％）為最多；而到店內主要消費商品以咖啡系列飲

品（佔120人，29.1％）及蛋糕類（佔153人，37％）為居多；得知85度C咖啡蛋糕烘焙專賣店的

訊息來源多以親友介紹（佔122人，38.7％）為最多。 

二、 探索性因素分析 

在進行探索性因素分析前，本研究先將正式問卷再次進行信度分析，共刪除服務品質構念第

17變項、顧客價值構念第15變項與品牌權益構念第19變項。 

為了確認問卷資料來源特性與相關文獻探討的匹配性，本研究依問卷所得資料進行探索性因

素分析，利用主成份因素分析法進行初步分析，再以直交轉軸之最大變異法（Varimax）進行因

素的萃取，保留特徵值大於一的因素，同時依因素負荷量及共同性，在因素萃取後，重新彙整量

表各因素並加以重新命名。 

本研究採用「取樣適切性量數」 （KMO；Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy）

來進行適切性分析，若 KMO 值愈大時，即表示變數間的共同因素愈多，愈適合進行因素分析， 

Kaiser (1974) 指出當 KMO 值小於0.5 時，不適合進行因素分析，如下表 4-1 所示。 

表 4-1 因素分析表 
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構面 KMO Bartlett 因素命名 解釋變異量 累積解釋變異量 

反應性 25.246% 

關懷性 20.642% 服務品質 0.935 0.00 

有形性 15.762% 

61.650% 

品質價值 35.974% 
顧客價值 0.931 0.00 

價格價值 27.577% 
61.650% 

品牌聯想 35.563% 
品牌權益 0.931 0.00 

知覺品質 24.039% 
59.604% 

顧客滿意度 0.724 0.00 顧客滿意度 83.378% 83.378% 

資料來源：本研究整理。 

三、 敘述性統計分析 

針對各構面的問項進行敘述性統計分析以了解問卷整體填答狀況。 

1. 服務品質 

受訪者對於服務品質的三個構面共19個問項反應，在平均數方面，以問項14「您覺得與這家

85度C咖啡店交易是安全的。」的填答意見贊同（3.94）最高，顯示受訪者於85度C咖啡店消費

是安全；在標準差方面，問項12「這家85度C咖啡店的員工從不因為太忙而無法回應顧客要求。」

的標準差（0.761）最高，顯示受訪者對於85度C咖啡店的員工是否因為太忙而無法回應顧客要求

有較大差異的認知。 

2. 顧客價值 

受訪者對於顧客價值的兩個構面共16個問項反應，在平均數方面，以問項3「我認為這家85

度C咖啡店所提供的產品能符合標準化的品質。」的填答意見贊同（3.86）最高，顯示受訪者認

為85度C咖啡店所提供的產品能符合標準化的品質；在標準差方面，問項10「我認為這家85度C

咖啡店所提供的產品在價格上是合理的。」的標準差（0.795）最高，顯示受訪者對於85度C咖啡

店所提供的產品在價格上是否合理有較大差異的認知。 

3. 品牌權益 

受訪者對於品牌權益的兩個構面共20個問項反應，在平均數方面，以問項14「我認為這家85

度C咖啡店產品提供多樣性的選擇。」的填答意見贊同（3.84）最高，顯示受訪者認為85度C咖

啡店產品能提供多樣性的選擇；在標準差方面，問項18「我了解這家85度C咖啡店產品的競爭優

勢。」的標準差（0.801）最高，顯示受訪者對於85度C咖啡店的產品是否有競爭優勢有較大差異

的認知。 

4. 顧客滿意度 

受訪者對於品牌權益的一個構面共3個問項反應，在平均數方面，以問項1「整體而言，我對

這家85度C咖啡店感到滿意。」的填答意見贊同（3.76）最高，顯示受訪者認為整體而言對85度

C咖啡店感到滿意；在標準差方面，問項3「這家85度C咖啡店產品或服務符合我理想滿意的程度。」

的標準差（0.733）最高，顯示受訪者對於85度C咖啡店的產品或服務是否符合理想滿意的程度有

較大差異的認知。 

 

四、驗證性因素分析 
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本研究以驗證性因素分析進行各構面衡量模型適合度檢定，分析各構面收斂效度與區別效

度。 

1. 收斂效度 

    Fornell and Larcker 於 1981 年提出了一個非常類似於內部一致性信度係數 (Cronbach α) 的

潛在變數的組合信度 (composite reliability; CR) ；另外，測量題目的因素負荷量越高，表示題目

能夠反映潛在變數的能力越高，因素能夠解釋各觀察變數的變異的程度越大，因而可以計算出一

個平均變異萃取量 (Average Variance Extracted; AVE) 來反映一個潛在變數能被一組觀察變數

有效估計的聚斂程度指標 (Fornell & Larcker, 1981) 。公式如下： 

CR＝（Σλ）2 /【（Σλ）2＋Σδ】                               (1) 

上式中，（Σλ）2為因素負荷量加總後取平方之數值，Σδ為各觀察變數殘差變異數的總和。 

AVE＝Σλ2 /（Σλ2＋Σδ）                                     (2) 

上式中，Σλ2為因素負荷量取平方後加總之數值，Σδ為各觀察變數殘差變異數的總和。 

AVE指標就是各因素的各題因素負荷量平方的平均值，當大於0.50，表示潛在變數的聚斂

能力十分理想，具有良好的操作型定義化 (operationalization)  (Anderson & Gerbing, 1988; Hair et 

al., 2005) 。 

    本研究以驗證性因素分析評估衡量工具是否符合收斂效度。在服務品質、顧客價值、

品牌權益及顧客滿意度的構面衡量模型中各構面指標因素負荷量皆為顯著；此外，各構面之組合

信度 (CR) 皆在 0.75 以上，萃取變異量 (AVE) 最低為 0.38，最高為 0.76；就整體而言，本研究

各構面衡量工具之收斂效度尚屬良好。 

 

2. 區別效度分析 

區別效度將不相同之兩概念進行測量，將其結果進行相關分析，如其相關程度很低則代表

兩個概念之間具有區別效度（吳萬益、林清河，2002）。兩個不同概念間的相關係數應小於每一

個概念的平方解釋變異量 (AVE) 之平方根 (Hairs et al, 1998) 。 

由表 4-2 可知，本研究所有成對的變項相關係數大部份均小於該概念的平方解釋變異量 

(AVE) 之平方根，因此本研究之變項的區別效度尚屬良好。 

表 4-2 區別效度表 

 
有形

性 

反應

性 

關懷

性 

品質價

值 

價格價

值 

品牌聯

想 

知覺品

質 

顧客滿意

度 

有形性 .70        

反應性 .683** .71       

關懷性 .548** .727** .76      

品質價值 .664** .810** .654** .71     

價格價值 .401** .596** .503** .676** .61    

品牌聯想 .625** .758** .620** .888** .700** .70   

知覺品質 .453** .502** .542** .631** .523** .707** .70  

顧客滿意

度 
.591** .676** .583** .814** .619** .833** .649** .87 
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註：對角線使用陰影的部份為平均解釋變異量 (AVE) 之平方根；非對角線部份為各構面間的相

關係數。 

資料來源：本研究整理。 

五、類神經網路與迴歸分析 

本節將使用類神經網路與迴歸分析來預測顧客滿意度，並進行比較。本研究所採用的比較基

準為平均均方誤差(MSE) 和平均絕對百分比誤差 (MAPE) ，其說明如下:  

1. 資料處理 

為因應測試資料小量筆數問題，依據 kantardzic (2002) 所提出建議，樣本數相對較小時，

可將樣本數區分多種組別加以循環方式擔任類神經網路的訓練與測試資料以提升模式可靠度。因

此，本研究將 226 筆樣本平均區分為八組資料區塊來進行不同訓練網路的訓練及測試，其樣本資

料分為訓練資料與測試資料說明如表 4-3、4-4 所示。 

表 4-3 樣本數區分 

總樣本數 樣本組別 樣本數 

� 28 筆 

� 28 筆 

� 28 筆 

� 28 筆 

� 28 筆 

� 28 筆 

� 28 筆 

226 筆 

� 30 筆 

資料來源：本研究整理。 

 

 

 

表 4-4 設定訓練與測試 

次數 訓練模式資料 測試資料 

第一次 ① � � � � � � � 

第二次 ② � � � � � � � 
第三次 ① � � � � � � � 
第四次 ① � � � � � � � 
第五次 ① � � � � � � � 
第六次 ① � � � � � � � 
第七次 ① � � � � � � � 
第八次 ① � � � � � � � 

資料來源：本研究整理。 

2. 倒傳遞類神經網路模式 

本研究中，利用 MATLAB 軟體來建構倒傳遞類神經網路，並採用倒傳遞類神經網路作為

網路預測模式。 

(1) 參數設定 
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將第肆章第四節原始資料分析後的三大構念（服務品質、顧客價值、品牌權益）中的七構面

（有形性、反應性、關懷性、品質價值、價格價值、品牌聯想、知覺品質），作為輸入變數，並

以顧客滿意度作為輸出變數，以建立倒傳遞類神經網路模式預測。 

(2) 網路架構 

a. 隱藏層數量 

本研究在隱藏層層數方面，葉怡成（2003）建議 1 層到 2 層有最好的收斂性質，本研究嘗試

一層隱藏層與兩層隱藏層做試驗，其研究結果發現層數二層之效果為最佳。 

b. 隱藏層神經元個數 

一般而言，輸入變數為n個時，神經元個數以2n-2至2n+2個測試為宜；然而 Davies (1994) 則

認為沒有標準方法可以決定隱藏層中所需的神經元個數，唯需多測試方式其決定最佳個

數。本研究將尋找出學習績效較佳的模式，嘗試多種數值測試，經過多次訓練觀察後發現，

第一層神經元個數為6個和第二層神經元個數為2個，其效果為最佳。 

c. 訓練次數 

實際上，藉由多的訓練次數來改善網路訓練之效果有限，因此並不需要設定過高的訓練次

數，我們將此次數設定為 5000；而其中第六次預測時，需將訓練次數提高至 15000 次其效

果為最佳。 

3. 評估資料分類 

本研究採用平均均方誤差 (MSE) 和平均絕對百分比誤差 (MAPE) 為模式的評估標準；並

綜合比較各模式，最後選擇輸入層為 7 個處理單元、隱藏層為 2 個（第一層神經元個數為 6 個、

第二層神經元個數為 2 個）、輸出層為 1 個處理單元。在此模式確定後，將分類完成之測試資

料載入網路中，經過計算可得 MSE 與 MAPE 值。資料分類如下表 4-5 所示： 

表 4-5 類神經網路資料分類 

次數 訓練資料組 測試資料組 
第一次 � � � � � � � � 
第二次 � � � � � � � � 
第三次 � � � � � � � � 
第四次 � � � � � � � � 
第五次 � � � � � � � � 
第六次 � � � � � � � � 
第七次 � � � � � � � � 
第八次 � � � � � � � � 

資料來源：本研究整理。 

4. 迴歸模式 

迴歸分析預測結果以顧客滿意度為依變數 Y，自變數分別為 X1︰有形性、X2︰反應性、X3︰

關懷性、X4︰品質價值、X5︰價格價值、X6︰品牌聯想、X7︰知覺品質，αi為參數，編號 i＝1�7，

建立迴歸分析模式如下： 

Y＝α0＋α1 X 1＋α2 X2＋α3 X3＋α4 X4＋α5 X5＋α6 X6＋α7 X7 

5. 誤差分析方法 

(1). 平均均方誤差 (Mean Square Error﹐MSE)  

    平均均方誤差為預測誤差值的平方和之平均，主要是用來衡量預測值誤差的大小，但與MAE
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相比，在預測誤差上有較大的權數，其值愈小表示愈接近實際值。MSE公式如下：  

 

n

EO
MSE

n

i
ii




 1

2

                                  (3) 

其中，O i :實際值；E i :預測值；n:樣本數。  

(2). 平均絕對誤差百分比 (Mean Absolute Percentage Error﹐MAPE)  

    平均絕對誤差百分比為預測誤差絕對值之平均百分比，主要是用以評估預測模式優劣的指

標；若MAPE值愈接近0，表示估計效果越佳。 

    Lewis (1982) 將 MAPE 值之預測能力區分為四個等級；若 MAPE (%)＜10%，代表「高度

準確的預測能力」；若10%  ≦ MAPE (%)＜20%，代表「優良的預測能力」；若20%  ≦ MAPE (%)

＜50%，代表「合理的預測能力」；若50%  ≦ MAPE (%)，代表「不準確的預測能力」。 MAPE 

公式如下： 

%1001 








n

O

EO

MAPE

n

i i

ii

                             (4) 

6. 類神經網路模式與迴歸之實際值與預測值比較分析 

類神經網路預測方式，將 226 筆樣本平均區分為八份來進行八次預測，並將樣本數分為訓練

組與測試組；除了第一次樣本為 30 筆，其於皆為 28 筆。 迴歸分析模式的資料，乃採用訓練期

的資料，因為自變數中的技術指標是由基本資料所衍生計算求得的，所以變數間必定存在著共線

性的問題。本研究將其預測結果整理如表 4-6 所示。 

表 4-6 第一次至第八次實際值與預測值之比較 

樣本數 資料類型 第一次 第二次 第三次 第四次 第五次 第六次 第七次 第八次

實際值 3 4 4.67 4 5 4 2.67 3.33 
類神經 3.3991 3.6623 3.6567 3.6706 3.6704 3.8642 3.7091 3.6665 1 
迴歸 3.25539 1.79509 3.4479 2.98978 2.97633 3.75518 2.28533 2.24585

實際值 3.33 5 4 4 3 3 3 4 
類神經 3.296 3.6255 3.6581 3.666 3.6691 3.0939 3.7077 3.6703 2 
迴歸 2.89742 1.9922 2.93049 2.56455 2.01071 3.14683 2.23287 2.61609

實際值 3 4 4 2.33 3 3.33 3.33 3 
類神經 3.136 3.6659 3.6576 3.7054 3.6695 3.5234 3.7086 3.668 3 
迴歸 2.93027 1.87769 2.99905 1.10611 2.17683 3.46718 2.8494 2.28913

實際值 5 3 3 4 3.33 3.33 3.67 4.33 
類神經 4.2289 3.6502 3.6575 3.6954 3.6695 3.4474 3.7126 3.6696 4 
迴歸 4.03311 1.00469 2.38566 2.68762 2.33517 3.48653 2.6899 3.3218 

實際值 4 2.67 4 4 4 4 3.33 3.33 
類神經 3.8478 3.6243 3.6605 3.6693 3.6697 3.8407 3.7097 3.6696 5 
迴歸 3.53292 0.82642 3.10054 2.84402 2.53821 3.86524 2.6711 2.48616

實際值 4 4 4 4 4 4.67 4.33 3.67 
類神經 3.9667 3.6698 3.6561 3.7124 3.6717 4.4489 3.7093 3.6731 6 
迴歸 3.50746 1.4749 3.65884 3.16 2.871 4.39897 3.4807 2.4401 

 
實際值 4 4 4 3 4 3 4 2.33 
類神經 4.237 3.6594 3.658 3.6971 3.6691 3.7 3.7083 3.6692 7 
迴歸 4.32038 1.99105 3.30322 1.22788 2.66251 3.64354 2.96215 2.26139

8 實際值 3 4 3.33 3.33 3.67 4.67 4.33 4 
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類神經 2.9434 3.6623 3.6568 3.7057 3.6701 4.1589 3.7072 3.6701 

迴歸 2.99667 1.348 2.41702 2.83172 2.93465 4.20555 3.43804 3.12758

實際值 3.67 4.33 4 4 4 3 3 4 
類神經 3.4453 3.6616 3.6586 3.671 3.6697 3.4926 3.7077 3.6685 9 
迴歸 3.07404 1.36191 3.20471 3.02876 2.75625 3.59909 2.36607 2.98291

實際值 3 3 3.67 3.33 4.33 4.33 4.33 4 

類神經 2.796 3.6447 3.6589 3.6476 3.6701 3.7764 3.7107 3.6679 10 

迴歸 2.7325 0.6961 3.12273 2.2467 2.56476 3.77755 3.09467 2.48218
實際值 3 3 3 4 4 4 3 2.67 
類神經 2.984 3.5988 3.6561 3.6646 3.6701 3.5353 3.7078 3.6684 11 
迴歸 2.835 0.19466 2.28551 2.69851 2.6559 3.63188 2.61329 2.14537

實際值 5 3 3.33 4 3 4 3.33 4 
類神經 4.3348 3.6509 3.6569 3.6691 3.6702 3.9927 3.7094 3.6707 12 
迴歸 4.29819 1.76719 2.61016 2.56651 2.23863 3.80433 2.49448 2.93029

實際值 3.67 3 3 4 3.67 4 3 5 
類神經 3.3864 3.6505 3.6569 3.7124 3.6702 3.9344 3.7105 3.6681 13 
迴歸 3.2402 1.05947 2.29111 3.16 2.74628 3.79127 2.55386 3.1707 

實際值 4 4 4.33 4 4 4.33 4 3.67 
類神經 3.5479 3.6625 3.6572 3.7015 3.6696 3.715 3.7273 3.6697 14 
迴歸 3.26582 1.52674 3.49847 3.07692 2.93725 3.63621 3.15558 2.56675

實際值 4 4 4 3.33 4 4 2.67 4 
類神經 3.3533 3.6518 3.6556 3.6689 3.6694 4.1687 3.7081 3.6717 15 
迴歸 3.27756 0.84975 3.12978 2.65421 2.59512 4.1291 1.86548 2.60469

實際值 4 4 3.33 3.33 4 4 4 4 

類神經 3.9673 3.6598 3.6574 3.6489 3.6692 4.0715 3.7085 3.6706 16 

迴歸 3.7455 1.39017 2.89504 2.59152 2.73967 4.01753 3.18072 2.89412

實際值 3.67 3.67 4 4 4 3 3.33 3 

類神經 3.656 3.6539 3.6594 3.6636 3.6732 3.3095 3.7085 3.6682 17 

迴歸 3.30377 1.39731 3.41712 2.80414 2.53543 3.29841 2.59528 2.06237

實際值 4 4 4 4 3.67 3 3 4 

類神經 3.3871 3.6615 3.6607 3.7659 3.6699 3.1277 3.7086 3.6699 18 

迴歸 3.709 1.59215 3.17585 3.5539 2.45127 2.964 2.199 2.71208

實際值 3 3.33 4 1 4 4 4 5 
類神經 3.1703 3.6506 3.6574 3.688 3.6696 4.0738 3.7069 3.6758 19 
迴歸 3.17924 0.96194 3.18463 0.8043 2.66 3.952 3.26583 3.73 

實際值 5 4 4 3 4 2 3 3.33 
類神經 4.263 3.6511 3.659 3.6519 3.6713 2.1002 3.7142 3.6665 20 
迴歸 4.42747 1.46313 3.1379 2.53708 3.21314 2.73131 2.91063 2.40324

實際值 3 3 4 2.67 3 3.67 3 3.67 
類神經 2.9852 3.6473 3.6576 3.7075 3.6698 4.2511 3.7086 3.6688 21 
迴歸 2.86866 1.70571 3.30504 1.0232 2.14006 4.06567 2.199 2.27932

實際值 4 4 4 3.67 4 4 4 4 
類神經 4.2463 3.6565 3.6585 3.9105 3.6696 4.0738 3.7126 3.6691 22 
迴歸 4.16279 1.75042 2.46232 3.3229 2.66 3.952 2.91769 2.79351

實際值 4 4 4 3.67 3.33 4.67 3 4 
類神經 4.0465 3.657 3.657 3.6527 3.6693 4.556 3.7086 3.6676 23 
迴歸 3.74838 0.9023 3.14412 2.67868 2.20667 4.55565 2.199 2.81523

24 實際值 4 4 4 4 3.33 4 3 4 
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類神經 4.085 3.662 3.6585 3.6769 3.6691 3.98 3.7095 3.6729 

迴歸 3.80921 1.4386 3.07724 2.95476 2.47315 3.79522 2.66162 2.98292

實際值 3.33 4 3.33 4 3 3.67 4 4 

類神經 3.9815 3.6483 3.661 3.7285 3.6693 3.6973 3.7089 3.6698 25 

迴歸 3.53888 1.67731 3.04358 3.0854 2.02336 3.59664 3.27981 2.984 

實際值 3.67 3 4 4 3.33 2 4 3 

類神經 4.1054 3.6436 3.6586 3.6705 3.6705 2.9513 3.7084 3.672 26 

迴歸 3.69544 1.18558 3.19858 2.93375 2.32375 2.87227 3.27506 2.63498

實際值 3.33 3.67 4 3.33 4 2.67 3 4 

類神經 3.886 3.6611 3.658 3.6695 3.6708 2.9757 3.7078 3.6681 27 

迴歸 3.50083 1.78383 3.10689 2.67314 2.49132 2.87747 2.73165 2.71092

實際值 4 4 4 4 4 3 3.67 3 

類神經 3.3658 3.6589 3.6608 4.0817 3.6693 2.9641 3.7078 3.6662 28 

迴歸 3.36731 1.35899 3.2806 2.82985 2.67606 3.18113 2.86528 2.05235

實際值 3        

類神經 3.656        29 

迴歸 3.24382        

實際值 3.67        

類神經 3.8687        30 

迴歸 3.49729        

資料來源：本研究整理。 

7. 類神經網路模式與迴歸模式之結果比較 

將類神經網路模式與迴歸模式之預測累計誤差結果整理如表 4-7 所示，而平均均方誤差 

(MSE) 和平均絕對百分比誤差 (MAPE) 之值愈小的，即表示預測較佳模式。由表中可知，八次

的實驗預測資料之 MSE 及 MAPE 中，以類神經網路表現較佳；而迴歸預測結果在第一、三、四、

六、七次與類神經網路誤差較接近，但仍比類神經網路預測差。茲將兩種不同模式之 MSE 與 

MAPE 差異趨勢比較圖整理如圖 4-1 、 4-2 所示。 

表 4-7 類神經網路與迴歸分析之 MSE 與 MSPE 

 MSE MAPE 

 類神經網路 迴歸 類神經網路 迴歸 

第一次 0.16 0.18 8.23 8.98 
第二次 0.27 5.28 12.21 58.92 
第三次 0.18 0.64 9.88 19.28 
第四次 0.44 1.02 19.60 26.03 

第五次 0.21 1.39 10.32 29.21 

第六次 0.12 0.13 7.49 8.67 

第七次 0.32 0.53 15.18 19.00 

第八次 0.34 1.16 13.01 25.93 

總和誤差 0.25 1.29 11.99 24.50 

資料來源：本研究整理。 
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圖 4-1 類神經與迴歸之平均均方誤差 (MSE) 趨勢圖 

資料來源：本研究設計 

 

 

圖 4-2 類神經與迴歸之平均絕對百分比誤差 (MAPE) 趨勢圖 

資料來源：本研究設計 

 

伍、結論與建議 

在預測分析上，類神經網路已被廣泛地應用，亦是目前最流行的工具 (kantardzic, 2002) ；

然而，運用在預測顧客滿意度方面，則是一個新的嘗試。因此本研究嘗試建構一個顧客滿意度

的預測模式，經由類神經網路預測模型的學習與測試，以評估預測正確性；同時再以迴歸的分

析加以比較，以瞭解透過類神經網路預測所具有的優良準確度。對企業而言，未來是一個變動

的環境，充滿著太多的風險與不確定性，預測未來的事情，原本就是一件極其困難的任務，本

研究整合了擁有人工智慧中的類神經網路分析與傳統的迴歸分析，並且將之運用在預測顧客滿

意度方面，類神經網路預測模式或許可以提供人為判斷之外的另外一個選擇，也期望可以提供

企業決策者以及其他相關企業一個參考，來輔助提昇顧客的滿意度。 

本研究中以倒傳遞類神經網路為工具，提出建構預測顧客滿意度模型之流程，尚有許多不同

研究方向可供後續研究做為參考。  

一、 影響因素 

本研究僅參考服務品質、顧客價值及品牌權益對於顧客滿意度之影響，而建立顧客滿意度預

測模式。換另一個角度想，亦可針對不同的影響因素建立不同模型進行預測。例如：顧客忠誠度、
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消費者行為。顧客的滿意度確實會受企業營運，如何將影響顧客滿意度之因素正確地反映於研究

模型中，也是未來可研究之重點。 

二、 研究變數 

本研究所納入變數為過去文獻中，各學者及專家認為普遍顯著影響顧客滿意度之指標，再利

用本研究過濾變項之方法，將不顯著之變項刪除之，並分析以重新彙整過的量表各因素。可以嘗

試著其他影響顧客滿意度之指標作為輸入變數，再利用本研究的分析方法。  

三、 研究工具 

本研究以類神經網路中最普遍之「倒傳遞類神經網路」以及傳統的迴歸分析為演算工具；尚

有許多學者提出不同的類神經網路模型可多嘗試。 
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