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摘要 

公共運輸業的消費者對於漲價態度是非常敏感的，當漲價原因可歸因於企業時，消費者對於知覺態度就不再

理性，若給予消費者適當的補償，此補償效果就可以降低消費者之抱怨不公平聲浪。 

本研究以高雄捷運票價調整的補償策略對消費者態度的影響為研究目的。從公平正義理論中，衍生出三種分

配公平的補償策略(非常有感策略、普通感覺策略、無感策略)＊歸因可控制(可控制及不可控制)共六種策略情境，

針對六種策略情境進行實驗研究。 

研究結果發現：消費者的知覺分配公平程度愈高時，則其對漲價態度便愈加正面。在可控制性調節消費者所

認知的分配公平對於漲價態度的關係。在可控制下，企業補償性高低對於漲價後之態度影響力大於在不可控制下，

研究數據顯示在可控制下，企業補償性高低對於漲價後之態度影響力大，亦即在可控制下，若企業補償性低，則消

費者對於漲價後之態度將非常不利，此研究結果可供營運經營者參考。 

關鍵字：知覺公平、歸因、可控制性、分配公平、漲價態度 
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1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

最近幾年國際油價漲聲響起，台灣國內油電雙漲，環境及趨勢造成各行各業的成本增加，高雄捷運系統所需

要的能源主要供應商為台灣電力公司，在電聯車的動力用電上，臺灣電力公司提供95折的優待，一般如車站用電則

按政府核定的電價，尚不具備議價空間，由其高雄捷運又是以電力帶動為主力，成本更為沉重，導致年年虧損，公

共運輸的票價調漲最為明顯，像航空業、台鐵、客運、高鐵等等…公共運輸票價紛紛調漲，加上今年景氣低彌，食

品、原物料、瓦斯與天然氣，紛紛調漲，民眾反彈聲浪不斷，不公平的態度與感覺已加速累積，民怨何時而起不得

而知，唯高雄捷運尚未調漲票價，繼續苦撐，替高雄付起企業社會責任。 

假設高雄捷運公司營運成本已達損益不平衡，公司面臨倒閉狀態，高雄捷運公司與高雄市府協商調漲票價問

題之後，高雄捷運公司如何在調漲票價的過程中能很順利的一邊調漲票價與減少民眾的反彈聲浪及一邊增加高雄捷

運的營運收益以達收支平衡不至虧損慘重，所以探討消費者對於高雄捷運公司票價漲價的反應與漲價正負面的原因

是很重要的，對於本研究探討可讓民眾了解公共運輸是可以如何調漲票價方式以及減少營運成本，至於影響票價調

漲在民眾對於反彈聲音過程的重要性，更甚可讓高雄捷運公司經營高階管理者或市府管理者，知道票價調漲反彈的

因素，找出改善高雄捷運公司營運管理癥結問題或尋求更好的解答，研究背景為高雄捷運在營運成本虧損之下與市

府協商勢必會對高雄捷運票價做一個調漲票價的動作，所以經由文獻探討學者(林耀南、曹毓珊、葉姿綺，2012)指

出消費者在情緒的影響下，對於服務補救之知覺公平（程序公平、互動公平與結果公平）之重視程度應會有所差異，

正向情緒較負向情緒之消費者較重視結果公平，而在程序公平與互動公平之重視程度則無差異。以前述文獻為輔助

可幫忙找出分配公平、互動公平、程序公平針對民眾的公平知覺對高雄捷運公司之票價調漲態度之公平性與可控制
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性來探討其重要性。 

  公共運輸最讓民眾滿意的地方是可節省時間又省錢，根據學者Cervero（1990）的指出，消費者對於搭乘時間

的改變是改變票價費用的感受程度的兩倍。但其公共運輸在搭乘時間上是固定的班次，則消費者對漲價的知覺可能

會影響到公平性，例如台北捷運與高雄捷運票價與公里數因區域的環境不同，此條件的差異性可能會有正義公平的

爭論，但消費者確不在意高雄捷運公司與台北捷運公司體制上的不同，因前者為營虧自付，後者由全民買單。另學

者FitzRoy（1998）也指出，調整票價費用與服務水準是直接而且比較有影響消費者的重要運輸變數，另外學者蕭

珝君(2008)的研究結果顯示影響旅客知覺價值最多的為知覺成本(如時間與金錢)因素，其次為服務品質因素。所以

此調漲票價費用是本研究所要探討消費者對其態度上的知覺。 

  本研究者在與高雄捷運公司公共事務處 石經理訪談過程中，其對話過程中，也談及月票形式之內容，此想法

也與國外學者文獻內容大同小異，對於消費者而言，公共運輸票價價格夠低（例如:以月票形式降低價格）也會從

其他形式的公共運輸吸引消費者來搭乘大眾運輸。根據學者Bresson et al.(2003)所提出大眾運輸對於票價調漲的變化

是相當敏感的，消費者會有所謂的「月暈效應」(Halo Effect)，也就是一種以偏概全的主觀心理，也可說是態度，

票價便宜時就會知覺高雄捷運很好，票價貴了一點就覺的心理不平衡開使比較其它運輸票價，要如何鼓勵消費者多

加搭承大眾運輸，票價的調漲態度與知覺公平性是可被探討的一個好議題，其優點也可因此減少民眾乘坐汽車的使

用量，另可降低空氣污染增加環境品質的保護，達到綠色地球的目地。 

  漲價態度很容意引起民怨與不滿，像102年06月20日國外巴西民眾不滿大眾運輸漲價，爆發20年來最嚴重的街

頭示威，經過抗爭後，當地政府如何妥善處理沸騰民怨，是相當嚴峻的考驗，最後政府終於做出讓步，巴西國內三

種大眾運輸工具公車、地鐵跟火車票價都全面調降。另外如台灣國內102年10月1日高鐵通車以來，首次票價調漲，

交通部核定每公里由費率由3.655元調整為4.8108元，一口氣調漲9.69％，民眾對其高鐵票價價格相對敏感與引起消

費者反彈聲浪與不滿。票價調漲已成趨勢，以學者(張辰秋、徐守德、張學孔，2010)的研究中產、官、學及營運專

業一致認為「增加票收」是最優先的營運策略。 

  洋洋灑灑的網路文章及媒體報導，但都只知其一不知其二，重點內容確為高雄捷運實際採BOT(興建-營運-移轉)

方式，實為民營的公司，政府對高雄捷運可收取之票價費率又擁有核定及審議之權力，且因高雄環境因素，使得高

雄消費者搭乘大眾捷運的意願低落，導致高雄捷運公司營運虧損連連，如何調整票價將使得高雄捷運可降低成本，

是目前高雄捷運高階經營者所需要考量的，但票價漲價所引起的消費者態度又是為何，本研究將探討其漲價態度，

如何降低民怨，減少消費者對高雄捷運的負面感覺也是管理者的一大重點。 

分配公平是消費者所最關心的，如台北捷運公司是以BT方式興建的(就是政府出錢全民埋單)，這是民眾普遍

了解的知識，是用象徵性的「一塊錢」來經營營運，本身政府自己建設也沒負擔且台北環境因素使得營業成本可使

其平衡支出，另一是桃園捷運由政府興建，市府營運，然而，高雄捷運是BOT需要負擔其它額外成本，這是普遍民

眾所無法了解的，現在高雄捷運公司又營運虧損，自然民眾就會有分配公平的印象產生，前述所言則為台北捷運公

司能便宜為何高雄捷運不可以的原因。 

本研究依據余雯琪(2005)研究指出分配公平的服務補救方式中，補償對分配公平具有顯著影響。吳孟樺(1998)

認為國內多數的消費者較重視的是公司在抱怨處理上有無做到分配公平這一項。因此，葉思潔(2003)的研究顯示最

佳的服務補償方式為更正失誤與折扣。其中折扣方式應是消費者最能從知覺公平中得到一點點消除不公平態度的優

良藥劑，上述提起之折扣為本研究中之策略變數，且蔡蕙如(2013)提出消費者較偏好直接降價與票價折扣的方式。

本研究利用票價折扣之策略方式來探討消費者之態度，消費者最為在意折扣幅度的多寡，黎權鋒(2009) 的研究結

果顯示出折扣幅度高低對票價購買意願有顯著影響，因此本研究之補償策略方式分為高、中、低三種策略，三種策

略分別為高為非常有感覺，中為普通感覺，低為無感覺，以三種折扣策略作為吸引消費者的主要誘因，瞭解三種策

略在消費者心中，消費者對本研究之策略變數在其知覺態度上之分別。 

互動公平是從心理層面所感到被真心對待，學者認為企業與消費者保持良好的互動公平關係，促進雙方的人

際關係情感交流與不斷合作滿意的經驗累積，產生高度信任感，雙方信任的產生，可以降低不確定因素的風險(陳

恒毅、吳光第，2009)，所以企業服務人員的第一時間互動時機是很重要的，也就是消費者至上，良好的互動，可
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以直接的影響消費者的不平態度，並降低其對企業的感官面。 

程序公平為企業提供資訊和給予消費者表達意見的機會，如消費者期待在抱怨過程中的政策、規則和時效的

公平，也就是處理的速度，亦指抱怨程序的政策、規定、及當事人可能花費的時間，對提出抱怨的顧客是公平的，

假如企業賠償的一些規定讓顧客等候很久才收到補償金額，即使補償金額很公平，顧客也會感到生氣（Maxham Ⅲ& 

Netemeyer, 2003），例如2007/06/08高鐵就因一連串機械因素大誤點，更是延誤超過一個小時，達到全額退費的標

準，造成好幾千人行程受影響，旅客罵聲連連！程序公平是一種慢長的作戰，企業如何從消費者的行動與態度中作

戰成功，不傷企業面子，找出雙方的潤滑劑，都是考驗高雄捷運高階管理者的經營智慧。 

漲價理由可控制性以學者Weiner (1992)建立的因果歸因模型來說，企業漲價的行為加入了兩個歸因的構面：一

個是原因的內外控(內部歸因/外部歸因)與另一個原因的可控制程度(可以控制/不可控制)。外部控制(環境因素)所引

發的價格上漲，像高雄捷運電價高漲就歸為外部環境因素，會較由內部控制(企業本身的因素)所引發的價格上漲，

像高雄捷運公司人事成本的增加，讓消費者知覺更公平。價格上漲若是由於企業本身不可控制的因素( 例如:因為

原物料上漲而導致維修機本耗材成本的增加)，較企業本身可以控制的因素(例如:北捷票價稍降，高捷突然調整價格

上漲)，會讓消費者知覺更公平。 

過去的文獻探討影響漲價態度之因素的研究不多，如張心馨、林鈺婷(2012)，但其學者是從顧客關係類型及漲

價理由可控制性二因素來探討其對漲價態度的影響，但本研究從三種公平性之分配公平、程序公平、互動公平來探

討其對漲價態度的影響，以可否控制性理由當調節變數，來探討上述的關係影響性，本研究預期在企業不可控制因

素之下，如果能讓消費者知覺公平，其消費者對漲價態度是否會好一點，也就是如企業不可控制，企業一定會漲價，

如果漲價又讓消費者公平，其消費者態度會不會比較好，這是本研究想要探討的。 

經由上述了解分配公平、互動公平、程序公平、漲價理由可否控制、漲價態度等變數因文獻探討告訴我們公

共運輸比一般社會大眾更重視公平，因為漲價的歸因，為了擬補高雄捷運的營運成本並設法降低虧損與經營管理者

的管理問題會影響民眾對於歸因的公平性知覺，研究動機是高雄捷運票價調漲時民眾會不會有反彈的聲音或態度行

為之探討，經由文獻探討這些變數是非常重要的，了解民眾對票價調漲反彈的原因，就可以降低民眾反彈聲與不公

平性知覺，所以本研究以公平正義及漲價原因可控制性的歸因，進而了解民眾對高雄捷運的票價調漲之態度影響，

為其本研究主要的研究動機。 

1.2 研究目的 

本研究主要在探討分配公平、互動公平與程序公平對漲價態度的影響，並加入漲價理由可控制性為本研究之

調節變數，期望藉由相關文獻之探討與整理及以實驗設計方法實地收集資料來作為實證研究之分析，藉由本研究提

供給予高雄捷運公司經營管理者或市府管理者一些建議與數據，綜合上述觀點，本研究欲探討之研究目的如下： 

(1) 在高雄捷運公司票價可控制性高時，採取非常有感優惠策略對消費者漲價態度是否有交互作用效果的影響? 

(2) 在高雄捷運公司票價可控制性低時，採取非常有感優惠策略對消費者漲價態度是否有交互作用效果的影響? 

(3) 在高雄捷運公司票價可控制性高時，採取普通有感優惠策略對消費者漲價態度是否有交互作用效果的影響? 

(4) 在高雄捷運公司票價可控制性低時，採取普通有感優惠策略對消費者漲價態度是否有交互作佣效果的影響? 

(5) 在高雄捷運公司票價可控制性高時，採取無感優惠策略對消費者漲價態度是否有交互作用效果的影響? 

(6) 在高雄捷運公司票價可控制性低時，採取無感優惠策略對消費者漲價態度是否有交互作用效果的影響? 

1.3 研究流程 

  本研究流程共分為九個階段，首先基於研究背景與動機之探討，以確立所欲探討的問題，以及研究目的與範圍。

當確認研究目的與範圍後，便可進行文獻探討，針對分配公平、互動公平、程序公平與漲價理由可控制性及漲價態

度等相關文獻進行探討整理，進而發展出本研究之觀念性架構與假設，此後以實驗設計法之電腦線上問卷進行資料

蒐集，最後則針對蒐集的資料進行統計分析並提出本研究的結論與建議。 
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2. 文獻探討 

2.1 高雄捷運公司簡介 

2.1.1 大眾運輸簡介 

以下先說明「大眾運輸」及「公共運輸」兩名詞的不同與作定義：(1)大眾運輸依據「發展大眾運輸條例」第

二條第一項：「大眾運輸係指具固定路（航）線、固定班（航）次、固定場站及固定費率，提供旅客運送服務之公

共運輸。」第二條第二項：「大眾運輸事業包括：市區汽車、公路汽車客運業、鐵路、大眾運輸、大眾捷運系統運

輸業及民用航空運輸業、船舶運送業、載客小船經營業。」(交通部運輸研究所，2006)；(2)公共運輸包括大眾運輸

及副大眾運輸，其中副大眾運輸指的是：計程車、遊覽車、小客車租賃業、汽車共乘、撥召或需求反應式公車

（Dial-A-Ride& Demand Respond Bus）等。(交通部運輸研究所，2006) 

大眾運輸系統係指在都市地區內以集體方式、固定車站、固定班次、固定路線，並按其大眾運輸規範核定票價

收費，以供消費者搭乘大眾運輸。由此可知，大眾運輸系統不僅包括捷運與地下鐵這些高運量的交通工具，且包含

區間鐵路客運、公共汽車、路面電車及一般性的公共運輸系統。 

台灣捷運系統，意指為台灣地區都市與市郊之間或都市內以電力驅動的軌道運輸系統，適用法源依據為大眾捷

運法；另外公車捷運與台鐵捷運化也被認為包含在其內。台灣最早的捷運為台北鐵路地下化；最早通車的捷運系統

為台北捷運；台北捷運同時也是台灣現有規模最大的捷運路線網，且積極參與國外的公共軌道系統交流。 

由於捷運在台北的成功營運經驗，2008 年高雄捷運相繼開通，讓各縣市政府相繼興建捷運。一方面減少都市

內的交通壓力，一方面配合高鐵的新建，做為高鐵站的聯絡交通工具。 

2.1.2 高雄捷運系統簡介 

高雄捷運由政府興建，採民間參與方式推動，給予 30 年營運期與附屬事業經營權，建設經費為 1813.79 億元，

分紅橘兩線，紅線全長 28.3 公里，從到小港到崗山，橘線全長 14.4 公里，從大寮到西子灣。高雄捷運系統於 2001

年開始動工興建，於 2008 年正式通車營運，高雄都會區成為第二個擁有大眾捷運系統的城市。 

高雄捷運自 2008 年通車至今，營運穩定，運量逐年成長，雖每年成長，但因高雄地區發展、開發案與重大建

設不如預期，另紅橘兩線網絡不足，少了許多原本的預計路線，市府無法抑制汽機車輛的使用因素，目前高捷載客

運量遠低於當初市府所預測的運量，使高捷公司面臨財務成本壓力。 

2.1.3 高雄捷運票價結構 

依高雄市政府與高雄捷運公司所簽訂之興建營運合約，內容規定：「乙方應依獎參條例、大捷法及其他捷運相

關法令之規定，擬定收費費率標準與其調整時機及方式，報請地方主管機關核定後公告實施，修改時亦同。」，又

按「獎勵民間參與交通建設條例」（以下稱「獎參條例」）第 40 條、「大眾捷運法」第 29 條及「大眾捷運系統運價

率計算公式」等相關規定，由高雄市政府大眾捷運系統運價審議委員會核定捷運紅橘二線營運之票價。票價由高雄

市政府票價審議委員會審定，採行遞遠遞減制。以 5 公里內 20 元為基準票價，5 公里至 17 公里為 2 公里級距，17

公里至 20 公里為 3 公里級距，20 公里以上為 4 公里級距。 

2.2 公平正義理論 

所謂的「公平」意指是大家擁有相等的權利，「正義」意指不管面臨任何決策時，可以做出正確選擇。公平理

論以社會心理文獻為基礎，雖然公平(Fairness) 與正義(Justice)有些稍微不同，但名稱用法可以交換使用，(余泰魁，

2011)。公平理論可用來判定人們認為公平（Fair）與公正（Equitable）的事和對於公平與不公平結果之反應（Walster 

et al.,1973）。例如最近高鐵剛剛調漲票價，確發生假日臨時斷電停駛，票價調漲已引發民怨，又因剛票價調漲，且

馬上斷電停駛引起民眾有不公平的反應，也就是不公平的服務缺失導致。 

另外公平理論（Equity Theory）也可源由社會心理學之運用在補救策略的觀點來看，且比較的對象是他人。

Bagozzi(1975)認為公平理論提供了一個很廣泛的架構，可以了解社會上的那些原因會導致知覺價格不公平的問題。

學者Tax et al.(1998)；Smith,Bolton& Wagner(1999)提出公平理論的觀點，對於社會交易理論，定義三種影響消費者

對企業交易後評價的正義知覺，分別為(1)分配公平：強調企業補救過程中所得的結果，像票價有沒有折扣；(2)程

序公平：企業處理漲價問題過程消費者知覺到的公平性，像有沒有說明為何漲價的理由；(3)互動公平：企業補救
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傳遞結果過程中與消費者的人際互動關係行為，像企業有沒有道歉等等。 

Huppertz,Arenson& Evans(1978)首先將公平理論應用運用於行銷的領域上，在公平理論的架構下，學者認為消

費者會將消費所獲得價值及花費的價格衡量並加以互相比較，當消費者認為價值與價格相等，才會知覺公平，因而

產生滿意的結果。李東穎、吳柏勳(2011)認為公平正義理論為解決人際之衝突與後續反應，尚可衡量公平與不公平

之判斷，且公平理論起源於社會交換理論，可運用在補救策略的概念與行銷的研究領域。 

過去各種研究對於公平正義的理論，每位學者的論述不定相同，綜合上述學者的觀點，本研究認為公平理論

是消費者在消費經驗中，覺的過程中的公平是否有符合分配，也就是有無補償，另在經驗過程中，服務是否有知覺

到互動，也就是有無道歉，其發生問題企業是否快速處理，公平是否符合程序，也就是回應的速度快不快。 

2.3 歸因理論 

歸因是指人對環境中的事件，推論其原因與性質的過程，其中包含對自己或對他人行為原因的推論(凌儀玲，

2000)。另描述一個人如何去解釋事情發生的原因，解釋此一原因就稱做歸因，(朱啟元，2009)。歸因理論最初應

用於心理學，提倡各體的所作所為必有原因，而且來自於及時反應故歸因可分為兩類：(一) 外在歸因(情境歸因)：

將原因歸諸在環境上；(二) 內在歸因(個人歸因)：將原因歸諸在消費者本身。 

  Rotter(1966)等學者將上述歸因理論應用於社會學習理論，將原本的外在歸因與內在歸因，用於「控制所在」

假若事件的發生是由於本身個人因素所造成的，就屬於「內控」；若事件本身是無法控制的，就屬於「外控」。 

(Weiner,1985；Homsma, Van Dyck, De Gilder, Koopman,& Elfring, 2007)從三大構面來探討歸因理論。第一個是歸屬

(Locus)，也就是原因歸咎處，是內部或外部原因所造成產生的因果。第二個層面是可控制性(Controllability)，也就

是歸屬對此事的控制能力，控制性是指失誤原因是企業本身可以控制或不可控制的，用來解釋成功或失敗結果的因

果推論。第三個層面是穩定性(Stability)，穩定性則代表失誤原因是否經常發生(穩定)或是偶發(不穩定)，也就是說

此事發生的頻率。例如：消費者買了一張車票，而公司最近剛好漲價。消費者歸因的原因不同將會讓消費者有不同

的反應：若消費者認為公司漲價是因為原物料缺乏，為不可控制，則甲會有正向的態度：若消費者認為公司是因為

大家都在漲而跟著漲，則消費者會有負向的態度，為可控制。所以，一個沒有被預期到的企業漲價行為，會同時讓

消費者產生驚訝與負面的情緒，因此會讓消費者去推論企業漲價背後的原因，林鈺婷(2012)。 

  歸因理論也在社會心理學領域受到普遍的運用，並也運用至消費者行為領域上（Folkes,1988；Weiner,2000）。

在歸因理論的研究發現，一個人對一個特定行為或事件的歸因、最後的心態和認知的反應，會受到當事人所推測的

動機或意圖所影響，(朱啟元，2009)。歸因理論( Attribution Theory )在於著重於解釋個體如何歸咎事情發生的原因，

為自己的行為或他人的行為所致，即人們對於某事件、狀態或是結果發生的因果。林鈺婷、張佳容（2012）認為歸

因理論為沒有預期或是造成危機  並影響結果，可用因果來解釋原因，而歸因的因子又可分三類：控制根源(Locus 

Of Control)、穩定性(Stability)、控制性(Controllability)。 

過去各種研究對於歸因理論的理論，每位學者論述不定相同，綜合上述學者的觀點，本研究認為歸因理論是

事件發生後，責任的一種歸屬並有其因果之關係，其關係又可分內外控制，當中又分可控制與不可控制。 

2.4 知覺公平 

消費者對於漲價行為的公平性知覺是其中一種漲價行為態度的表現。(朱啟元，2009；林鈺婷，2012)認為價

格的公平性知覺是影響消費者對企業漲價反應的重要心理因素，在商品或服務漲價時，消費者尤其關心漲價後的價

格是否公平，如果他們認為不公平，則他支付該價格之意願即會減低。價格公平性(Price Fairness)的定義為「判斷

結果、過程或兩者是否具有合理性、可接受或公正性」(Xia,Monroe,& Cox,2004;Kukar-Kinney et al.,2007)。公平理

論與分配正義(Distributive Justice)理論都主張知覺價格公平性是源自於比較本身與他人「收穫與投入的比率」的結

果，或是與先前自身經驗比較之結果，張佳榮(2012)。 

前述講到Tax& Brown(1998)學者提出的公平理論的綜述，且基於社會交易理論，定義三種知覺公平，分別為(1)

分配公平為提出抱怨後，所能得到的結果；(2)程序公平為過程中，政策、方法、流程等公平性；(3)互動公平為企

業與消費者間的互動關係。另有Smith(1999)等學者將知覺公平三構面與消費者期望整合，提出服務失誤與補救中的

顧客滿意度模型，且發現：(1)服務補救經知覺公平和消費者期望落差來會影響滿意度；(2)期望對補救滿意度有正
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面影響，但三構面對於滿意度的解釋力達六成以上；(3)分配公平受補償效果、程序公平受補償速度、互動公平受

道歉的影響。 

吳柏勳、李東穎(2011)認為知覺公平的定義為是一種服務補救的互動關係它包含三構面，處理中的結果為分配

公平，處理的過程為程序公平，人際關係的互動為互動公平。Blodgett et al.（1997）指出知覺公平包含3 項構念，

即分配公平、程序公平、和互動公平。 

過去各種研究對於知覺公平的定義，每位學者論述不定相同，綜合上述學者的觀點，本研究將知覺公平定義

為是一種態度的表現，在知覺動機中含3 項構念，即分配公平、程序公平、和互動公平，其原因為消費者心理平衡

及消費者抱怨的行為認知。 

2.5 分配公平 

分配公平的觀點源自社會交易理論，強調雙方交易之利益和成本具公平性的配置(Adams, 1965)。分配公平議

題普遍存在於此社會中，強調服務補救過程中的實質結果，其中包含公司財務性的報償配置(如：折價、免費、退

費)，(劉紋秀，2008)。顧客對於服務補救後所獲得補償與結果之評估標準，如服務提供者提供之折扣、退換貨、

免費等實質補償，(李東穎，2011)。分配公平定義為「服務補救時的最終所得結果，使顧客知覺應得、需要、且公

平的」(Maxham III& Netemeyer,2003；Tax et al.,1998)。 

分配公平意指交易的關係者對於爭議、協調或決策的結果所知覺的公平性（Blodgett et al.,1997）。分配公平會

影響顧客對公司有形資源的評價，當獲得有形資源程度越高，會提升人們對該公司的認同(Tyler& Blader,2003)。

Good& Ross(1992)；Tax& Brown(1998)認為分配公平的衡量包含兩原則，平等性原則與需求原則，平等性原則意指

消費者提出多種抱怨後，其結果皆一致，即企業不會因消費者不同而產生補償的差別待遇，需求原則表示所得到之

補償結果應配合消費者個人需求。 

在行銷領域上，學者也對分配公平的影響加以實證研究，研究發現分配公平對於再購和口碑等皆具有顯著影

響（Blodgett et al.,1997；MaxhamⅢ& Netemeyer,2003)。林夢倫(2007)、吳柏勳(2011)&張佳容(2012)認為分配公平

的定義為決策的知覺結果是否有被公平的對待。李婉華(2005)認為價格的公平性知覺，是消費者對價格反應上有重

大影響的一個心理因素（Etzioni,1988），其漲價時，消費者在意價格的公平性，而不願意去支付消費者所認為不

公平的價格。根據余雯琪(2006)認為補償對分配公平有顯著影響，補救速度對程序公平也有顯著影響，道歉對互動

公平有顯著影響。另分配公平、程序公平、互動公平三公平對服務補救後滿意度呈正向相關。就高捷而言若漲價有

有出奇不異的補償措施，消費者或許就分配公平而言愈能知覺而接受漲價態度，消費者對漲價態度會比較正面。 

綜合上述學者的觀點，過去各種研究對於分配公平的定義，每位學者論述不定相同，本研究將分配公平定義

為事後結果之答案或補償不會因事件的不同而有所特別的回覆或報酬而導致不公平。 

2.5.1 分配公平之研究假設 

捷運是大眾運輸也是服務業，因服務是無形的，在服務的過程中並不能完全避免服務項目難免會有讓消費者

知覺不公平的情形發生。而讓消費者最容易感覺到的是知覺公平。學者徐淑薇(2004)的研究中提到補救措施中，以

補償對分配公平具有正向影響，另學者郭威德、謝孟岷、陳昱銘、蔡旻曉(2012)& 鄭紹成等學者(2004)的研究顯示，

分配公平對補救後滿意度具有顯著性的影響，知覺公平三構面中以分配公平的影響最大。 

近年來服務補償之概念已經成為服務業之焦點，服務時常伴隨著知覺不公平，同時又伴隨著消費者是否對於

企業服務補償方式或過程的認同進而使得消費者能夠認同企業購後服務的誠意、效率以及實質補償方式等等來提升

消費者再次購買意願，學者許凱雯(2011)的研究結果發現，當企業提供實質補償，則消費者能感受到分配公平與互

動公平。因此抱怨處理與服務補償是維持消費者的重要策略工具，學者謝孟岷(2012)& 陳曉天(2000)的研究中發現

企業以分配公平中知覺的實質補償（金錢或者折扣之處理態度）為補償之策略時，最具直接的效果影響，本研究以

分配公平補償非常有感覺策略、普通感覺策略、無感覺策略三種類別變數做為主要的策略。 

本研究中的分配公平補償策略分為三種水準，在學者研究結果發現（金錢或者折扣）補償愈多，則消費者之

分配公平認知愈高，(鄭紹成、王英櫻、吳敏華& 梁琬如，2004)。故補償策略以折扣數高、中、低分為三種策略，

學者周旬旬(2004)研究中證實服務補償對知覺公平是具正向影響，其中，服務補償中所採「補償」方式程度越強，

888



則消費者對分配公平的知覺越強。另消費者對分配公平知覺程度越高，則對滿意度越高。本研究將三種策略分為非

常有感覺策略、普通感覺策略、無感覺策略三種，綜合上述學者的觀點，本研究認為：企業補償性高低對於漲價後

之態度影響力大，亦即企業補償性高，則消費者對於漲價後之態度將非常正面，反之，若企業補償性低，則消費者

對於漲價後之態度將非常負面，消費者對企業的印象及口碑也會相對的差。因此本研究提出之假設如下： 

H1: 消費者的知覺分配公平程度愈高時，則其對漲價態度便愈加正面。 

2.6 互動公平 

互動公平定義為「顧客相信在進行服務補救程序或者是傳遞結果時，是被誠實及有禮的對待，且服務人員是

公正的及真誠的努力進行補救」(Smith et al.,1999；Tax et al.,1998)。指服務補救回應的過程中，顧客所感受到的人

員對待與溝通方式之衡量標準，如服務提供者是否抱持禮貌、關心、與同理心的態度與顧客溝通，並進行服務補救

解決問題，(李東穎，2011)。Smith et al. (1999) 認為互動公平包含 (1)口頭致歉：由企業向消費者回應公司的補償

做法，須表現有關心、努力、以及同理心；(2) 主動補救：不需等待消費者提出抱怨，則主動進行補救。 

互動公平是在企業與消費者雙方接觸過程中，兩方之間互相對待及溝通人際關係。MaxhamIII& 

Netemeyer(2002)；Bies& Moag(1986)學者在研究中認為互動公平定義為：消費者能感受到與企業服務人員間的互動

公平對待，像是行動有禮貌、誠信、同理心等態度與溝通過程中的爭議解決表現。在社會交換理論中，企業的態度

是很重要，會直接影響到交換關係中的尊重。 

Blodgett et al.（1997）依據過去的研究指出互動公平的構念，有解釋、有禮、道歉、誠實、努力、關心、同理

心和友善等。林夢倫(2007)、王家福(2009)&吳柏勳(2011)認為互動公平的定義為過程中的人際行為互動，能感受到

態度與行動的表現。過去各種研究對於互動公平的定義，每位學者論述不定相同，茲將國內外各學者對互動公平的

定義歸納整理如表2-5所示。根據鄭妃君(2008)互動公平經由信任，進而影響到消費者的態度。綜合上述學者的觀點，

本研究將互動公平定義為資訊取得或服務的過程中，所得到的人際關係互動也就是對待的公平。 

2.7 程序公平 

程序公平的探討較晚才被研究，直到 Lind& Tyler(1988)才有其定義。程序公平是解決問題的方法，對於績效有

顯著的影響，如果協商的過程是符合公平合理的程序，就算雙方最後對於結果並不滿意，但仍然可能繼續雙方的關

係，(吳柏勳，2011)。Seidersand Berry(1998)的研究中，依據六個變數衡量程序公平，分別為一致性、避免偏見、

準確性、修正性、代表性、道德性。 

Thibaut & Walker（1978）指出，達成結果的程序會影響到結果的滿意度；亦即在相同的結果下，當程序愈公

平時，消費者愈滿意。假如企業賠償的一些規定讓顧客等候很久才收到補償金額，即使補償金額很公平，顧客也會

感到生氣（MaxhamⅢ& Netemeyer,2003）。Blodgett et al.（1997）認為程序公平包含處理彈性、回應性、等候時間、

處理效率等構念，爭議的處理速度是較重要的構念，程序愈公平，顧客在企業處理抱怨後愈具有再購意圖和愈會進

行正面口碑。何基鼎(2006) 的研究發現民眾所認知的「程序公平」的程度，會對「態度」與「行為」，具有調節的

作用。 

過去各種研究對於程序公平的定義，每位學者論述不定相同，綜合上述學者的觀點，本研究將互動公平定義

為過程中的處理越符合消費者的知覺越容易圓滿與公平。 

2.8 漲價理由可控制性 

張佳榮(2012)指出對於消費者來說可不可以控制是很重要的議題。在前面章節有談論到歸因理論的定義，內、

外控是指，若將原因歸因於「企業外在之環境因素」稱之為外控，若將原因因歸因於「企業本身的因素」稱為內控；

態度的可控制程度是指此發生的原因是否受到消費者意志的控制，也就是說，當一項行動之發生是基於當事人的意

志選擇時，這個原因稱為「可以控制」；但是若該行動的發生是由於外在之限制或是不可避免而發生時，此原因就

稱為「不可控制」，(林鈺婷，2012)。 

Weiner (1992)、吳柏勳(2011)將企業漲價的行為加入了兩個歸因的構面：原因的內外控(內部歸因/外部歸因) 與

原因的可控制程度(可以控制/不可控制)。其研究結果發現：(1)外部控制(環境因素)所引起的價格調漲，會較由內部

控制(企業本身的因素) 所引發的價格調漲，讓消費者知覺更公平；(2)價格調漲若由企業本身不可控制的原因(例如:
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因原物料變動導致成本增加)，較企業本身可以控制的因素(例如:高鐵調漲票價，高捷突然調整價格)，讓消費者知

覺更公平。 

綜合上述的結論，消費者知覺最公平的漲價原因是企業不可控制且為外部控制，消費者知覺最不公平的漲價

原因是企業可以控制且為內部控制，也就是成本雖然增加而導致企業票價漲價，但若是成本增加的原因是企業內部

控制且是企業可以控制的原因時，消費者也會覺得很不公平。 

根據劉兆揚(2004)研究發現，消費者在票價價格調漲時，漲價的歸因是企業內部的因素，相較於企業外部因素，

會有較低的公平知覺，且消費者在票價價格調漲時，漲價的歸因是企業可控制的，較於不可控制，會有較低的公平

知覺，另當企業票價漲價的因素，被歸因為企業內部且可控制時，比歸因企業外部且不可控制，有較低的公平知覺。

高捷因票價可不可控影響到許多消費者權益，過去各種研究對於可控制性的定義，每位學者論述不定相同，綜合上

述學者的觀點，本研究認為：在可控制下，企業補償性高低對於漲價後之態度影響力大，亦即在可控制下，若企業

補償性低，則消費者對於漲價後之態度將非常不利。 

2.8.1 可控制性之研究假設 

近年來高鐵、臺鐵、捷運、航空業等大眾運輸連續發生了許多票價調漲及搭乘中斷電停駛問題讓消費者知覺

到企業處理後續之抱怨不公平聲浪，消費者最在意的是服務與價格問題。當可控制性為策略方法時，消費者對企業

態度就能影響其左右。儘管大眾運輸最後總會針對消費者之旅運項目提出補償，但補償內容會與旅客的期望有些稍

微不同，然而期望確會影響旅客對補償後之滿意度。學者彭彥群(2004)& 蘇佳盈(2009)的研究結果發現當消費者將

可控制歸因於企業時，消費者的態度會希望企業能夠補償，其中消費者較希望能夠得到金錢或折扣的補償。當把補

償方式變成策略因子加入可控制性策略水準，及可從其交互策略中瞭解對消費者控制後之消費者態度。 

消費者之歸因行為依學者Folkes(1984)& Weiner(1985)的定義，將其分為責任性、穩定性及控制性三構面，而其

中控制性代表消費者知覺到企業發生事件後是可以控制或者不可控制。依據學者胡凱傑、任維廉、李欣宜& 陳暐

婷(2010 )的研究結果發現，歸因可控制性與消費者反應有顯著差異。本研究以可控制性為其策略來操弄，此外，旅

客認知的歸因可控性及不同的服務補償方式當成策略因子操弄，亦會對旅客反應有顯著的影響，另可控制性歸因對

失誤後滿意度和服務補償期望有顯著影響。學者韓維中(2001)提出歸因也會影響消費者對於滿意度之評估，歸因會

影響服務補償對知覺公平之評價。就前述的可控制性策略如加入分配公平之三種策略因子，其操弄之後，消費者對

企業之知覺態度將可深入瞭解。 

隨著消費意識的高漲，民生相關食、物品跟著一起漲，要如何讓消費者消除不公平知覺成為企業的重要策略。

學者張心馨& 林鈺婷(2012)的研究結果顯示企業主動說明調漲的理由，相對於不主動提供理由，會使消費者有良好

的知覺態度。 

學者楊鴻麟( 2000)的研究結果發現，若消費者的期望愈高，愈傾向認為原因是不可控制的，而歸因結果愈傾向

於可控制，消費者會降低其搭乘意願，抱怨不公平的情形也會增加，其策略因子會更加明顯。綜合上述學者的觀點，

本研究認為可控制性調節消費者所認知的分配公平對於漲價態度的關係。在可控制下，企業補償性高低對於漲價後

之態度影響力大於在不可控制下。因此本研究提出假設如下： 

H2-1：在可控制性調節消費者所認知的分配公平對於漲價態度的關係。補償非常有感策略大於普通感覺策略大於無

感策略。在可控制下，企業補償性策略高低對於漲價後之態度影響力小於在不可控制下。 

H2-2：在不可控制性調節消費者所認知的分配公平對於漲價態度的關係。補償非常有感策略大於普通感覺策略大於

無感策略。在不可控制下，企業補償性策略高低對於漲價後之態度影響力大於在可控制下。 

2.9 漲價態度 

  態度通常不能直接觀察到，而是一種內心的狀態，須透過消費者本身所說的話與行為而知。學者廖兆奎（1996）

認為態度模式來自於心理學之態度理論。態度是個人形成對環境認知方法的心理狀態、進而引導反應的方法（林隆 

儀等譯，2005)。洪順慶、榮泰生(2005)認為態度包含三個成份︰(1)認知成分： 對產品特質的評價；(2)行動傾向成

分：採 取某種行動的可能性；(3)情感成分：在評價後表露出喜惡的情形。 

態度也被視為情感的一種，有些研究者用相同的方式來說明情緒和態度，如愉快－不愉快，快樂－悲傷或是有趣－

890



無聊等（Neil& Lambert,2001）。Schiffman& Kanuk(1991）認為態度有四種特性：（1）具有特定標的物，像是人物、

品牌、議題、服務、產品等；（2）具有學習的傾向，亦態度是自對於實際的經驗、他人的訊息、及大眾媒體獲得的

資訊；（3）具有一致性，但不表示是永久的不變，態度是會轉變；（4）態度會受到情境影響，情境包括環境或是事

件。周怡伶(2007)、朱啟元(2009)認為漲價態度定義為一種情緒上的感覺，無法直接觀察，可由行為得知。消費者

對於漲價行為的公平性知覺是其中一種漲價行為態度的表現，(林鈺婷，2012)，根據學者李婉華(2005)實證結論得

到三點理由其(1)企業提供漲價理由後，消費者知覺漲價態度行為較未提供漲價理由前公平；(2)不同的漲價理由會

影響漲價態度行為的公平性知覺；(3)因為政府規範要求使成本增加的漲價理由，消費者知覺此漲價行為是較公平

的。 

  過去研究對於態度的定義，每位學者論述不定相同，綜合上述學者的觀點，本研究將態度定義為態度是一種學

習經驗，可因累積的學習狀態，產生不同的情境與改變。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

  綜合本研究之研究目的與文獻探討回顧後，提出研究架構。根據學者吳孟樺(1998) ；邱莉晴(1999) ；蔡文德

(2003)之探討所述，其本研究之互動公平及程序公平就未考慮加入情境因子。本研究從分配公平之三種策略構面來

探討影響漲價態度的相關因素變數，即補償感覺很高、普通、很低三種策略自變數及漲價理由可控制性高、低等調

節變數。 

3.2 研究變數之操型定義與衡量 

  根據文獻探討及研究架構，將探討並訂定「分配公平」、「互動公平」、「程序公平」、「漲價理由可控制性」以及

「漲價態度」此五個構面之因素的操作型定義，另加入分配公平三種策略及可否兩種控制性情境因子，並根據操作

型定義來設計態度衡量問項，以李克特七點尺度量表進行量測。 

3.2.1 分配公平操作型定義 

Kukar-Kinney et al.(2007)的研究定義價格知覺公平性為分配公平性，且證實分配公平確實會影響消費者價值知

覺與再購意圖。本研究將以 Churchill(1979)；Tax& Brown(1998)發展的操作性定義做為基礎，並與高雄捷運公共事

務處 石耀誠 經理訪談，以訪談內容想法加以適度修訂而成，修正後將作為本研究之三種策略水準，本研究之操作

性定義為消費者對於企業給予的實質補償結果或心理上所感覺到的公平性(公正、平等、需求)。葉思潔(2003)提出

最佳的補償方式為當次消費折扣。學者蘇佳盈(2009)研究發現，當服務失誤的責任屬於公司時，顧客會期望公司能

夠負起責任。當失誤經常發生時，顧客較希望能夠得到實質的補償。綜合個學者之論述將分配公平之補償情境方式

分三種水準為很有感覺、有感覺、無感覺，補償模擬之情境為第一種以月票型式購買一卡通或電子票證一年份者一

律享 6折優惠；第二種以月票型式購買一卡通或電子票證一年份者一律享 8折優惠；第三種以月票型式購買一卡通

或電子票證一年份者一律享 9折優惠。 

3.2.2 互動公平操作型定義 

互動在企業與消費者中是一種社會交換理論的交換關係，其中態度也是互動的一環，企業服務人員處理問題

時的態度，如果表達出關心、道歉、重視等態度，即可讓消費者對於公司產生有正面的好印象，Maxham III & 

Netemeyer(2002)在研究中認為互動公平其定義為：消費者能知覺到與企業服務人員間之互動公平，例如:行動有禮

貌、同理心、誠信等態度。其本研究主要參酌 Tax& Brown(1998)；Smith& Bolton (1998)；Del,Rodolfo,& Ana (2009)

所發展而出的操作性定義。本研究將互動公平操作性定義為消費者對於票價調整過程中，高雄捷運站務人員態度所

感覺到的公平性(解釋、誠實、有禮、努力、同理心)。企業於抱怨處理時是否有互動公平，相較於程序公平，對於

抱怨處理滿意度有更大的影響。但國內多數的顧客較重視的，仍是企業在抱怨處理上有無做到分配公平這一項，吳

孟樺(1998)。因此根據此學者的探討，本研究互動公平就未考慮加入情境因子，但將其情境因子設計為固定一種水

準，主要互動公平為情境為有道歉。 
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3.2.3 程序公平操作型定義 

在 Smith et al.(1999)文獻中認為在消費者對於票價漲太多而抱怨者以回應速度衡量程序公平，指的是企業完成

回覆消費者的答案到消費者滿意所花費的時間，其中包含時效性、回應速度、及顧客等待時間等等。所以對企業來

講消費者重視的程序公平是一種協商權力也是一種知覺的滿意態度。本研究主要參酌 Churchill (1979)；Tax& 

Brown(1998)；MaxhamIII& Netemeyer(2003)發展的操作性定義。本研究程序公平變數操作性定義為消費者對於票價

調整過程中處理政策與程序所感覺到的公平性(過程、決策、可接近性、時間/速度、彈性)。就服務補救回復措施

產生公平性認知與時效性結果顯示：結果公平的滿意比率較程序公平、互動公平、時效性的滿意比率為高，蔡文德

(2003)。另服務失誤與服務補救類型對顧客滿意具顯著差異，結果型失誤相較於程序型失誤有較高的顧客滿意，在

程序型失誤下，服務補救類型對顧客滿意的影響無顯著差異，邱莉晴(1999)。前述兩位學者所探討的都是為分配公

平重於程序公平，所以本研究未加入程序公平之情境因子，也不在探討程序公平，但其程序公平情境因子固定一種

水準為有立即公開說明漲價原因。 

3.2.4 漲價理由可控制性操作型定義 

  消費者對於票價的可控性來自歸因，消費者對於票價調整的滿意度觀感的形成也是來自歸因，參考 Binter（1990）

的觀念，本研究將服務失誤控制性定義為『企業對服務遞送過程中服務失誤發生與否之控制能力』。本研究分兩個

層次進行情境操弄，包括「企業可控制的服務失誤」與「企業不可控制的服務失誤」。本研究將採用 Folkes(1984)& 

Weiner（1979）；Hess.,ShankarGanesan& Klein（2003）發展的操作性定義，並適度修訂而成，修正後將作為本研

究之控制性之情境因子。本研究操作性定義為個體經由對企業行為的分析後，將行為原因歸諸於企業本身或外在環

境因素之歷程。有學者研究結果顯示，在企業不可控制的危機下，顧客不會將責任歸咎於企業本身，企業採取「協

助」如更換班機或協助辦理過境旅館等效果較佳。而在企業可控制的危機事件下，顧客對於如航空公司所採取的補

救措施，不論是滿意度或認知公平都明顯的降低，陳彥丞(2011)。根據前述學者的研究結果其本研究情境因子操弄

可控制性方式之分類分為可控及不可控兩種水準，可控制性模擬之情境分為高雄捷運公司可以控制人事成本及無法

控制電價高漲兩種情境。 

3.2.4 漲價態度操作型定義 

態度是經常在變化，態度不是天生就有，而是學習而得。態度最早可源自古典制約理論，有關這種行為會相

當的持久，當票價價格發生變化時，消費者對票價價格的敏感程度或票價價格彈性，就是一種態度的傾向。一般探

討態度，大部份學者較想探討知覺方面，而本研究將探討行銷態度方面，而有關態度的形成，學者 Schiffman& 

Kanuk(2000)認為可以由三個方向來說明，此三個方向分別是：態度、人格的學習路徑、影響態度的原因。因此本

研究將採用 Fishbein& Ajzen(1980)、Taylor& Todd(1995)發展的衡量問項與操作性定義，並加以適度修訂而成，修

訂後將作為本研究之衡量問項。 

3.3 實驗設計與問卷設計 

本研究主要探討消費者對於高雄捷運票價漲價是以分配公平之補償感覺為前題，了解消費者在可否控制後對漲

價感覺之態度。因此本研究採用實驗設計法為主要方式，在問卷上描述一假設高雄捷運在票價漲價後之補償情境進

行檢測，實驗設計是指在條件控制的情況下，研究者針對分配公平及可控制性的變數進行操弄，以瞭解變數間的關

係，在實驗設計進行中，實驗者需要創造一種虛擬的情境，使得其研究之變數能夠有良好的控制。 

3.3.1 實驗設計  

首先在實驗中，探討知覺公平與漲價理由可控制性對漲價態度之影響。此實驗設計為3(分配公平:很有感覺、

普通感覺、無感覺)×2(可控制性:可、否)共6種組間因子設計。此階段正式問卷共有6種情境6種版本，每一種情境的

受測者皆獨立。 

3.3.2 問卷設計 

問卷設計主要分成前測一及前測二與正式問卷三個部份，前測一的部份先以測試正式問卷中之補償折扣數是

否如研究者假設的情境內容預期，前測一設計之內容會先給一則有關最近物價調漲引起消費者之公平正義之反應，

而後在請填答者以自我感覺填寫心目中有感覺的與無感及普通感覺的補償折扣數，依據前測一之答案設計前測二之
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問卷內容。 

前測二之問卷設計會先給一則在正式問卷之漲價幅度及消費者反彈聲浪之情境，請填答者以自我感覺填寫心

目中對於前測一之補償折扣數是否非常滿意，以保證研究者之正式問卷中三種類別變數是有顯著的。 

正式問卷之設計，第一部份為透過專家意見咨詢及訪談資料後，並根據高雄捷運月票型式擬定情境水準，以

一個月搭乘高雄捷運兩次為問卷對象，第二部份將態度構面問項整理成問卷。問卷為本研究主要構念的衡量(漲價

態度)；第三部份為受測者基本資料以利後續之資料分析。 

上述第一部份為分配公平之三種策略水準，情境操弄後，請受測者讀完情境後，根據問卷上之情境描述後在

填答第二部份。 

第二部份在變數衡量上本研究將採用李克特(Likert)七點尺度量表來進行量測態度構念，陳述的程度，包括非

常不同意(1)、不同意(2)、稍微不同意(3)、無意見(4)、稍微同意(5)、同意(6)、非常同意(7)。 

第三部份為受測者之年齡、性別、學歷、搭乘經驗之基本資料可做為本研究之後續資料分析。 

3.4 研究方法 

本研究參考柯怡君(2008)以實驗設計法為主要研究方法，研究目的為了解高捷漲價 10%補救對於漲價態度之影

響及漲價理由可控制性是否干擾上述關係。 

本研究採用 3×2 之因子實驗方格設計，研擬 6 種不同補救情境（分配公平為補償：是折扣方式。程序公平為

回應速度：是立即公開說明漲價原因為固定方式，本變數不加入情境因子。互動公平為道歉：是有道歉，此變數為

本研究不涉入之情境水準。另可否控制性之情境因子:為人事成本太高及電價高漲兩種水準），共計 6 種實驗方格來

設計問卷。本研究採學校電腦室電腦問卷填答之實驗設計法原因(1)本研究藉由實驗設計法在學校電腦教室填答可

控制外來變數及分配公平的三種水準情境操弄，可提高效度，減少依變數的干擾(柯怡君，2008)；(2)可操弄受測者

對於情境因子會產生的反應；(3)如使用一般問卷，受測者自行填寫易產生記憶誤差，使用實驗設計法可減少受測

者的記憶誤差。 

3.4.1 研究範圍與對象  

在選擇實證樣本時，本研究對象為針對有搭乘過高雄捷運經驗的之消費者為研究主體，區域設定為高雄地區

的大專院校校內使用電腦教室讓學生線上填寫問卷，凡一個月有兩次搭乘高雄捷運經驗的學生都為其本研究之對

象。  

3.4.2 問卷前測 

本研究採用前測一與前測二兩種前測問卷，前測一為測試本問卷補償之折扣數應為操弄為幾折是受測者所認

同的折扣數，前測二為測試本研究之補償折扣數為受測者所能非常有感覺的，為測試本研究之正式問卷內容是否為

有效的，其本研究填答方式先行選定一所大學之學生在電腦教室為前測對象，並發放問卷 30 份，問卷回收後，經

由統計瞭解是否符合預期，以作為修改正式問卷之依據。 

3.4.3 抽樣方法及樣本數 

本研究參考李東穎(2011)以國立高雄應用科技大學的學生為研究樣本，實驗地點為學生上課教室，而學生樣本

對社會科學的實驗研究而言是可接受的(Hennig-Thurau et al.2006)。本研究以實驗設計法，研擬各種分配公平之三種

情境六種變化與態度問項問題構成結構式問卷。而每一項目分析之樣本數應要有 30 份有效問卷、6 種情境，總共

180 份有效問卷。 

3.5 資料分析方法 

3.5.1 信度分析 

本研究利用 Item To Total 來探討信度，採用最平常的類型 Cronbach’s 係數來作為檢驗內部一致性的程度，根

據 Guilford(1965)& Nunally(1978)；Jome& James(1979)認為 Cronbach’s 係數為 0.6 範圍以上都為可性度的表徵。 

3.5.2 效度 

本研究於效度方面主要採取內容效度(Content Validity)。內容效度為在問卷中能夠衡量具代表性的題項，屬較

主觀的方法。就效度而言，本研究量表參考相關學者文獻而設計，因此效度無慮。  
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3.5.3 變異數分析 

本研究之前測須以單因子變異數來分析檢定變數是否有顯著，另本研究的假說須要變異數分析檢定方法來研

究自變數與依變數間的關係，操弄之關係在進行二因子變異數分析並檢定是否有交互作用的存在。 

3.7 前測執行 

第一階段前測主要為確認正式問卷中之非常有感覺、普通感覺、無感覺之折扣數為何，此部份確認後才進行前

測二。此階段是給與受測者一種目前社會物價調漲之印象，在予以填答受測者心目中之非常有感覺、普通感覺、無

感覺折扣數各為何。 

此次前測共發放 30 份問卷，受測者為正修科技大學電機系的大學生，在填答非常有感覺的受測者有 33.3％選

擇 6 折折扣為非常有感覺，其次有 23.3％受測者選擇 5 折折扣為非常有感覺，另填答沒有感覺的受測者有 76.6％選

擇 9 折折扣為沒有感覺，其次有 10％受測者選擇 8 折折扣為沒有感覺，在者填答普通感覺的受測者有 76.6％選擇 9

折折扣為普通感覺，其次有 20％受測者選擇 8 折折扣為普通感覺，故第一階段之非常有感覺選 6 折，普通感覺選 8

折，沒有感覺選 9 折為第二階段之題目內容。 

根據第一階段前測所得知的折扣幅度設計第二階段之問卷與情境內容，主要是確認正式問卷中情境內容是否顯

著，此部份確認後才進行正式問卷。此階段是給與受測者在正式問卷中之物價上漲與高雄捷運情境漲價 10％之內

容印象，在把第一階段由受測者得知的答案，非常有感覺選 6 折，普通感覺選 8 折，沒有感覺選 9 折放進問項中，

給予受測者以填答心目中對 6 折、8 折，9 折真如受測者選擇。 

此階段的操弄檢定，目的是要確認受測者的知覺與本研究之變數操弄是否相同，在第二階段的前測共發放 30

份問卷，受測者為正修科技大學企管系的大學生，經由單因子變異數統計分析受測者對於本研究前測二填答之問題

是否有信度如預期。 

受測者對於 6 折補償非常有感覺的平均數大於 8 折補償非常有感覺(M＝5.83＞4.43)，8 折補償非常有感覺的平

均數大於 9 折補償非常有感覺(M＝4.43＞3.03)，6 折補償非常有感覺的平均數大於 9 折補償非常有感覺(M＝5.83＞

3.03)，變異數同質性檢定(F=0.442，p=0.644)，未達顯著水準，符合同質性假設，可得知變異數分析表 F=31.873，

p=0＜0.05，達顯著水準，表示 6 折、8 折、9 折有顯著差異。 

在多重比較 Scheffe 法分析後 6 折補償非常有感覺對 8 折成對比較(p=0.01)，兩者有顯著差異，因兩者平均差

異為(1.4＞0)，即 6 折補償非常有感覺大於 8 折補償非常有感覺。6 折補償非常有感覺對 9 折成對比較(p=0)，兩者

有顯著差異，因兩者平均差異為(2.8＞0)，即 6 折補償非常有感覺大於 9 折補償非常有感覺。8 折補償非常有感覺

對 6 折成對比較(p=0.01)，兩者有顯著差異，因兩者平均差異為(-1.4＞0)，即 6 折補償非常有感覺大於 8 折補償非

常有感覺。8 折補償非常有感覺對 9 折成對比較(p=0.01)，兩者有顯著差異，因兩者平均差異為(1.4＞0)，即 8 折補

償非常有感覺大於 9 折補償非常有感覺。9 折補償非常有感覺對 6 折成對比較(p=0) ，兩者有顯著差異，因兩者平

均差異為(-2.8＞0)，即 6 折補償非常有感覺大於 9 折補償非常有感覺。9 折補償非常有感覺對 8 折成對比較(p=0.01)，

兩者有顯著差異，因兩者平均差異為(-1.4＞0)，即 8 折補償非常有感覺大於 9 折補償非常有感覺，經由上述成對比

較後結果為 6 折補償非常有感覺大於 8 折補償非常有感覺大於 9 折補償非常有感覺。 

在 Scheffe 法同質子集中分析後結果為 9 折補償非常有感覺、8 折補償非常有感覺、6 折補償非常有感覺不在

同一子集內，所以三者有顯著差異，平均值 5.83 又大於平均值 4.43 又大於平均值 3.03，與成對報表比較結果相同。

經由上述說明分析比較結果後證明結果如預期前測有信效度並可將情境內容使用在正式問卷上。 

 

4. 資料分析與結果 

4.1 問卷回收狀況 

本研究對實測調查對象選取為就讀高雄地區之大學在校學生，本研究採實驗法，共發出240份問卷，回收240

份問卷，扣除其中未達每月二次有搭乘之捷運之無效問卷48份，及填答不完整之12份無效問卷，實則回收有效問卷

180份，有效回收率75％。 
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4.2 信效度分析 

  本研究以統計係數Cronbach’s α值來衡量問卷態度變數之信度，(Nunally，1978& Sekaran，2003)認為Cronbach’s 

α係數值若在0.7以上就算是高信度的表徵，一般以Cronbach’s α值來衡量同一構念下個項目間的一致性，本研究以

Cronbach’s α值為主要的信度檢驗，其態度整體問項Cronbach’s α係數有0.797，各項目修正的項目總相關係數達0.5

以上，由以上觀點，本研究正式問卷態度之變數問項信度良好，態度變數分項信度都高達0.7以上，因此本研究問

卷衡量施測結果是具有相當高度之可接受度。 

4.3 樣本結構敘述分析 

本研究受測者之樣本資料(N=180)，在性別方面，男生佔 51.1％(N=92)女生佔 48.9％(N=88)，各約佔 5 成。在

年齡方面，其中20~24歲佔33.9％(N=61)，其次30~34歲佔21.7％(N=39)，另25~29歲及40歲及以上約佔2成(N=28)，

最少為 19 歲及以下佔 1.1％(N=2)。 

4.4 二因子變異數分析 

本節將採用 ANOVA 驗證分配公平之補償感覺高、中、低與可控制性理由可及否對漲價態度的主效果及交互

效果，本研究為實驗設計故以 p 值小於 0.05 者為顯著。為瞭解兩者間主要效果，利用事後比較探討不同的分配公

平補償對漲價態度變化的影響大小，本研究事後比較則採用 sheffe 法，sheffe 法是各種事後比較方法中最為嚴格、

統計考驗力最低的一種多重比較方法。 

4.4.1 敘述統計 

可控制性的受測者間因子為可、否控制各為 90 個數，分配公平的受測者間因子為補償低、中、高各為 60 個數，，

控制性和分配公平所構成的六個交互群組之平均數及邊緣平均數整理如表，因可控制性只分可控制與不可控制，所

以沒有事後成對檢定，可由表比較因可控制性平均數 3.8 小於不可控制平均數 4.6，所以在消費者的感覺上對於有

補償確在不可控制情況下態度會比較良好，因此不可控制因素會比可控制因素態度較佳。 

4.4.2 假設驗證 

將分配公平與可控制性對漲價態度作變異數分析，分配公平補償低與分配公平補償中成對比較結果:p=0＜0.05，

兩者有顯著差異，補償低與中之態度平均差異為-0.9＜0，故分配公平補償中之態度大於補償低。分配公平補償低與

分配公平補償高之態度成對比較結果: p=0＜0.05，兩者有顯著差異，補償低與高之態度平均差異為-1.65＜0，故分

配公平補償多大於補償少。分配公平補償中與分配公平補償低成對比較結果: p=0＜0.05，兩者有顯著差異，補償中

與低平均差異為 0.9＞0，故分配公平補償中大於補償少。分配公平補償中與分配公平補償高成對比較結果: p=0.04

＜0.05，兩者有顯著差異，補償中與高平均差異為-0.75＞0，故分配公平補償高大於補償中。分配公平補償高與分

配公平補償低成對比較結果: p=0＜0.05，兩者有顯著差異，補償高與低平均差異為 1.65＞0，故分配公平補償高大

於補償低。分配公平補償高與分配公平補償中成對比較結果: p=0＜0.05，兩者有顯著差異，補償高與中平均差異為

1.65＞0，故分配公平補償高大於補償中。二因子多重比較之結果，上述成對比較結果:分配公平高(5.0)＞分配公平

中(4.2) ＞分配公平中(3.3)。顯示，在進行多重比較後可知，以分配公平為補償高的策略較其於兩者為佳，其次為

分配公平補償中，最後為分配公平補償低，顯示消費者在態度不佳時，企業執行補救策略上若以分配公平補償較高

為主，則對消費者的態度影響較大。 

4.4.2.1 主要效果分析 

分配公平因子的主要效果分析結果顯示 F 值為 28.306(p=0＜0.05)，呈顯著水準。補償性高之態度平均數高於

補償性中及低，表示不同的分配公平補償方式會影響漲價態度，即分配公平對態度有主要效果。因此 H1: 消費者

的知覺分配公平程度愈高時，則其對漲價態度便愈加正面。假設成立，表示在消費者對於分配公平之補償，補償方

式愈讓消費者有感覺，也就是補償高，確實會影響消費者對於漲價態度的感覺會較公平。 

4.4.2.2 交互效果分析 

在可控制性與分配公平的二因子交互效果:F=4.696(p=0.01＜0.05)，則可控制性與分配公平的交互因子在漲

價態度上差異顯著，即可控制性與分配公平在漲價態度上有交互效果。支持 H2，即可控制性調節消費者所認知的

分配公平對於漲價態度及的關係。在可控制下，企業補償性高低對於漲價後之態度影響力大於在不可控制下，可否
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控制性為水平軸，分配公平為個別線，三線雖未交叉，但在可控制下，補償低消費者之漲價後態度很差，補償高消

費者之漲價後態度佳。相對地，在不可控制下，補償低及高其消費者之漲價後態度變化不大。 

 

5 結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究共有 2 個假設，其中在進行二因子變異數分析後得知，H1 成立，表示分配公平的補償高、中、低對於

消費者的態度有不同影響，在多重分析比較下，可知分配公平中的補償很高也就是 6折折扣對消費者的態度影響為

最大，其次為分配公平補償中等也就是折扣 8折，態度是普通，最後是分配公平補償最低也就是折扣 9折，態度是

無感的。 

而假設 H2 為調節變數，在知覺公平與漲價理由可控制性對漲價態度之影響，而進行主要效果及交互效果分析

後，得知 H2 成立，表示在可控制性的調節下，分配公平補償高低的不同確實會對消費者的態度產生影響，此外，

可控制性的改變，只有在消費者的分配公平補償高時，消費者對漲價態度才會產生不同的影響。 

由本研究結果中可知，消費者將分配公平視為相當重要之屬性，而且將漲價態度與分配公平做了很強的連結，

雖然不同的組合模式皆會讓消費者對票價漲價的態度造成公平性的影響。而調節變數在可控制性的情境因素，會與

之發生交互作用。本研究以分配公平有三項的策略，可控制性有兩種策略，其兩分配公平與可控制性兩種主效果達

顯著，顯示分配公平及可控制性在漲價態度上對消費者的影響很大。可控制性與分配公平有交互作用，推測外在環

境(可否控制下)會影響消費者對於票價漲價的態度。 

5.2 研究發現與管理意涵 

5.2.1 研究發現 

本研究經由實證驗證結果發現，分配公平之補償高低及可否控制性會對捷運票價漲價有顯著影響，更會透過

可控制性之調節效果，進而對消費者公平性知覺與態度間關係產生影響，由此得知，外在環境影響公平性知覺更勝

於票價折扣數。 

5.2.2 管理意涵 

經由研究結果可發現，分配公平之補償三種策略(非常有感策略、普通感覺策略、無感策略)，以非常有感策

略平均數 5.04 大於普通感覺策略平均數 4.29 大於無感策略平均數 3.39，以平均數 5.04 之非常有感策略為最佳選

擇，此結果顯示消費者對漲價的態度是折扣數越多越好，此分配公平管理意涵帶給高捷公司高階經營管理人或政府

相關單位之管理經營者及創業者另一種對待發生問題後的有效想法，或許可以給經營管理者降低消費者之不公平與

抱怨聲浪之策略法則，而可控制性中的可控制平均數 3.8 小於不可控制平均數 4.6，顯示當高雄捷運公司在營運成

本增加是外力因電價高漲時，消費者對其漲價態度是因不可控制所以反彈聲浪及不公平因素會降低，若為可控制因

素如人事成本增加因而漲價，消費者對其公司會有不公平之抱怨聲浪且會影響公司形象，則管理意涵是給企業或公

司經營管理者，對於公司之成本不應把消費者當成剝皮對象，或轉嫁給消費者，應是公司在不可控制因素之下漲價，

消費者對公司漲價之知覺不公平才會減少。 

在可控制性為調節變數時，組間變化為當可控制之無感策略平均數 2.6 小於不可控制無感策略平均數 4.1，當

可控制之普通感覺策略平均數 4.1 小於不可控制普通感覺策略平均數 4.4，當可控制之非常有感策略平均數 4.8 小

於不可控制非常有感策略平均數 5.2，對於調節變數之作用，都顯現補償策略的成功與價值所在。 

當消費者對漲價態度以達反彈聲浪時，由於分配公平為主的補償策略對消費者之漲價態度有較顯著的影響，

但可控制性為一個重要之調節變數，進而對消費者公平性知覺與態度間關係產生影響，因此面對消費者之漲價不公

平不滿反應及其反彈聲浪將爆發時，皆建議高雄捷運應依是否可控制，來提出補償策略。當消費者在對捷運公司消

費時，當該票價調漲時，若是在可控制下，捷運公司應大幅補償乘客，使消費者減少旅運成本支出的感受，以降低

消費者對於漲價之負面態度。例如:高雄捷運公司票價調漲但為了常搭乘的市民，提出「票價調漲 10％，但凡是高

雄捷運的忠誠顧客一律享最優惠」補償一樣，由於對高雄捷運公司而言，消費者必須承擔旅運成本的增加，但卻換

來對高雄捷運公司不公平的知覺，因此藉由分配公平的補償多寡可以讓消費者降低對高雄捷運不公平性知覺感受及
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報怨的反彈聲浪減少。若是在不可控制下，捷運公司對於乘客之補償可不用那麼多，也可使消費者減少旅運成本支

出的感受，彌補消費者對於漲價之負面態度。 

5.2.3 研究貢獻 

之前的研究大多在探討服務業及航空運類與餐廳類三大類型行業之服務補救情境運用在知覺公平對顧客滿意

或再購意願上與歸因可控制對顧客滿意及在購意願上，少有人在捷運的情境下研究知覺公平，其研究知覺公平變數

一般學者使用在自變數或調節變數，另歸因可控制性變數一般學者使用在自變數上很少有學者使用在調節變數上，

而依變數以知覺公平對態度也少有學者深入探討，大多學者探討補償對顧客再購意願但未探討在分配公平之補償對

消費者態度的關係，本研究以策略方式把分配公平之補償對消費者漲價後態度並加入歸因可控制性之策略為調節變

數，並以高雄捷運票價調漲為情境來操弄印證了補償的多寡在分配公平上的區別重要性及可控制性在漲價態度上的

效用，將分配公平及可控制性在公平理論上之應用。先前研究認為分配公平、程序公平與互動公平會影響消費者的

態度行為；更認為補償、回應速度與道歉分別代表分配、程序與互動公平。本研究亦更加從分配公平的補償折扣數

及可控制性證實此一理論運用公平理論研究中之應用為本研究貢獻。 

5.2.4 研究限制與後續研究建議 

5.2.4.1 研究限制 

本研究雖遵守學術研究之嚴謹也力求完美，但礙於時間與資源的限制上，仍有一些研究上之限制無法完全突

破，因此尚有許多部分未至完美，在此提出這些限制，做為未來研究之方向，並建議後續研究者能突破這些限制。 

(1)抽樣上之限制：目前為網絡時代，由於網路使用者眾多，且難以測得母體全貌，亦造成使用網路進行實驗設計

時，無法全面普及消費使用者的調查，造成問卷抽樣上之限制，本研究進行網路問卷調查，雖然如此，還是無法確

知本研究問卷樣本可以代表使用之消費者。(2)可控制性因子之限制:本研究中操弄可控制性因子的可否對漲價態度

的影響；但只分成可否控制，無法明確指出因子的實際程度對漲價態度影響，此為本研究之限制。(3)實驗內容之

限制:本研究之實驗內容以知覺公平中之補償感覺高中低分別代表分配公平因子來作為實驗操弄之因子及可控制性

可否控制為其因子，且此因子是以消費者態度觀點來提供補償之策略及控制策略；未來建議可操弄其他不同因子如

程序公平或互動公平及歸因理論其它觀點，以消費者之角度來檢視其對漲價態度影響之效果。 

5.2.4.2 後續研究建議 

(1)可探討其它非運輸業之公平理論之不同：建議未來可從其它非運輸業來探討公平理論對態度之情形，比較在

知覺公平的補償效果相同的情況下，是否會有不同的結論，以增加研究貢獻。(2)加入其他干擾自變數：建議未來研

究者可加入其他干擾變數，如人格特質等，是否干擾公平對於漲價態度之影響性，如有些人包容力大，所得較高，

漲價敏感度低等對於漲價較無所謂，是否公平對於漲價後態度之影響性將會降低?值得探討。(3)在其他領域之探討： 

本研究以高雄捷運之消費者是學生為主要研究對象，與其他運輸行業之消費行為是有所不同；因而建議後續研究可

增加其他業別之探討及研究對象，了解各因素在不同業別及不同對象是否都有同樣的效果，並可將結論給與業界對

漲價態度之知識及貢獻。 
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