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研究論文

臺北市立美術館關鍵觀眾服務品質
屬性之確認：Kano模式之應用

鄧維兆 李友錚

摘要

隨著文化教育及休閒市場的競爭日劇，非營利組織之博物館也得

同營利服務業一樣，需要關注重視服務品質與顧客滿意議題。本研究

針對非營利組織——臺北市立美術館，以Kano二維品質模式進行觀眾
服務品質屬性之二維品質特性分類及關鍵觀眾服務品質屬性確認之實

證研究。根據Kano二維品質模式分析結果，北美館26項觀眾服務品質
屬性中，有5項為魅力品質，6項為一維品質，9項為當然品質，6項為
無差異品質。另外根據顧客滿意係數矩陣圖分析結果，有7項觀眾服務
品質屬性是北美館提昇觀眾服務品質作業之關鍵重點。至於觀眾服務

品質構面部分，反應性與保證性兩項構面是北美館的關鍵觀眾服務品

質構面。此研究結果可供北美館管理者參考，並應用於北美館觀眾服

務品質提昇作業上，進而提高北美館的顧客滿意度與競爭優勢。

關鍵詞：非營利組織、美術館、服務品質、Kano模式

前言

西班牙畢爾包古根漢美術館在過去

創造了一項美術館界的傳奇，其將美術

館營運模式帶入一個新的境界。畢爾包

古根漢美術館的成功，並不只是因為其

具有超炫的外觀造型，而是產業化的經

營策略與企業化的營運手法造就了它的

成功。然而，此項成功營運模式也讓進

入「美術館時代」不過二十五年左右的

臺灣美術館產生了積極管理之意圖，並

將產業化的經營視為美術館最高營運指

導方針（陳水財，2000）。博物館同時
具有服務業與非營利組織兩種特質，而

且博物館經營隨著時代之演進，已由小

眾服務變為大眾服務，供給導向轉為顧

客導向（林士彥，2005）。曾信傑(1999)
亦指出新時代博物館經營所重視的是如

何將博物館的產品（包括收藏、展示、

教育活動與觀眾服務）傳遞給大眾，以

滿足大眾對知識、美學與休憩的需求。

故提供各項服務以滿足觀眾需求，並重
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視服務行銷與顧客滿意，已是當今兼具

服務業與非營利組織雙重特質之博物館

的重要經營重心（李斐瑩，1999；楊東
震、羅玨瑜，2003）。
近年來，臺灣不但營利組織已卓越

發展，非營利組織也發展茁壯快速，並

擔負起很重要的社會角色。在今日快速

變遷的社會環境中，人們的社會價值更

趨多元且產生了某些社會機能的需要。

而這些社會機能的需要是無法由商業體

系中的企業來達成的。因此，此時便產

生了所謂「非營利組織」 (Nonprof i t
Organizations; NPOs)，其範圍包括學
校、文化藝術、醫療保健、福利、宗

教、人群服務、環境保護、動物保育等

範疇。管理學大師Peter明確地指出非營
利組織的共同使命為——非營利組織是

一種點化人類的媒介，它們的共通性在

於提供社會變遷與造就脫胎換骨的人類

（余珮珊，1998）。而人群組織管理學者
Weiner(1990)亦指出非營利組織是提供
各式服務或從事各種活動的原動力，可

以追溯到一種基本的意識型態，那就是

——促成社會上每一個人生活品質的最

高水準。然而社會環境的變化，雖造就

了非營利組織的生存空間，但同時也漸

窄化了非營利組織的生存空間。時至今

日，非營利組織已進入競爭的時代，面

對這些競爭，非營利組織唯有重視使

命、重視管理與重視績效，才是其尋求

長治久安與永續生存之道（司徒達賢，

1999）。
美術館此種非營利組織是提供心靈

服務產品給大眾，使其享受文化藝術薰

陶，進而提昇其生活品質與美化人生，

是現代教育與文化事業不可或缺的單位

（曾信傑，1999）。而且現代美術館的功
能展現已由原來的蒐藏、研究、展示、

教育等方面擴展成目前重視休閒、遊憩

等高接觸互動服務方面 (林政弘，
2005）。而在觀光休憩的分類定義中，美
術館包含知識文化傳承與提昇觀眾自身

涵養之遊憩功能。當觀眾進入美術館

後，觀眾與展示作品、環境氣氛互動而

成其參觀經驗。許多觀眾參觀經驗的形

成，主要是藉由美術館所提供之展示活

動服務（例如：活動訊息的傳遞、展示

場地的設計、主題項目的設計、空間路

線的規劃、展示場地的燈光等項目）而

成（曾信傑，1999）。周泰華與楊東震
(1999)在其研究中也指出，因現今觀眾
愈來愈重視遊憩體驗品質，因此美術館

所提供各項服務之服務品質就顯得非常

重要。Berry & Parasuraman(1991)曾明確
指出高品質的服務，將能為業者創造競

爭優勢與提高服務效率。在具競爭壓力

之博物館經營環境下，美術館應如何以

顧客導向方向經營、應如何提昇觀眾服

務品質與應如何提高顧客滿意，已經成

為美術館經營管理上的重要課題。

在1984年Kano提出二維品質模式
(Two-dimension Quality Model)，認為服
務產品的品質屬性具有二維特性(Kano,
1984)。另外，Kano博士也認為現今品
質管理已進入「魅力品質創造」的階

段，也就是要滿足顧客潛在的需求、創

新品質與發掘潛在的吸引力，且具體改

變產品成為創新產品，如此就能產生吸

引顧客的力量（李宜萍，2003）。故確
認哪些服務品質屬性為魅力品質，進而

反映於服務設計與服務品質提昇上，是

服務業者迫切且必須的管理工作。

綜合上述研究背景說明，本研究旨

在以臺北市立美術館（以下簡稱北美館）

為研究之範圍與對象，運用Kano模式進
行北美館觀眾服務品質屬性二維品質特

性分類與關鍵觀眾服務品質屬性確認之

研究，以提供北美館於提昇觀眾服務品

質作業與提高顧客滿意度作業時之參考

資訊，以收管理改善之較佳效益。有鑑

於此，本研究主要目的有三：一、應用

Kano模式協助北美館完成其觀眾服務品
質屬性二維品質特性分類。二、應用顧

客滿意係數矩陣圖確認北美館關鍵觀眾
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服務品質屬性。三、探討不同人口統計

特性區隔之觀眾對觀眾服務品質構面認

知品質之差異性。

希望研究結果能提供北美館作為擬

定後續經營行銷策略與提昇觀眾服務品

質時之參考，進而提高顧客滿意度與增

強競爭優勢，也讓觀眾們日後能享受更

好之文化藝術服務。

本文首先回顧非營利組織、博物

館、服務品質與Kano二維品質模式之相
關文獻，接著篩選描述美術館觀眾服務

品質之屬性要素，並以Cronin & Taylor
(1992)所提之SERVPERF為主體架構來
建置觀眾服務品質調查問卷，亦同時設

計出Kano二維品質調查問卷。其次，針
對北美館參觀觀眾進行SERVPERF與
Kano之兩項現場問卷調查，之後再針對
回收有效問卷進行敘述統計分析、信度

分析、Kano二維品質分類與顧客滿意係
數矩陣圖分析。最後，根據資料分析結

果，提出研究結論與建議。

文獻探討

本研究運用Kano模式，進行北美館
觀眾服務品質屬性二維品質特性分類與

關鍵觀眾服務品質屬性確認之研究。故

文獻探討主要可包含四個部分，分別為

非營利組織、博物館、服務品質與Kano
二維品質模式觀念與其實施應用之相關

文獻。

一、非營利組織

「非營利組織」(Nonprofit Organi-
zations; NPOs)一詞源自於美國國內稅制
(Internal Revenue Code; IRC)第501條第C
項第三款的規定，對於在該稅制之下符

合免稅條件的慈善組織，包括教育、宗

教、科學等，且必須致力於公共事務利

益，而不是為了增加私人利益的團體給

予免稅，依此定義故多以「非營利組織」

稱之。亦即表明非營利組織乃為民眾提

供公共服務，以彌補政府施政上的不

足。Drucker(1990)認為「非營利組織的
興起，是為了彌補營利機構凡事以利潤

為考量所引起的偏差與不足，因此非營

利組織以各類型直接涉入社會各重要的

議題領域，並參與公共事務或提供公共

服務，形成與公部門（政府機構）、私部

門（企業、市場）三足鼎立之勢。」

非營利組織之稱謂實際上包括各種

社會福利機構、慈善機構、宗教團體、

文教基金會、文化表演團體、醫院、學

校等，為社會提供了形形色色的照顧，

為大眾的心靈指引了方向，為消費者保

護與環境保育做出了呼籲，採取了行

動。就廣義而言，財團法人研究機構、

私立學校、同鄉會、校友會、各種社團

組織，乃至於政黨，也都屬於非營利組

織（司徒達賢，1999）。國內學者江明
修(1994)亦曾以宗教慈善、社會服務、
教育文化及環保衛生四大類來概括我國

的非營利組織類型。江明修(1994)把非
營利組織綜合界定為「具備法人資格，

以公共服務為使命，享有免稅優待，不

以營利為目的，組織盈餘不分配給內部

成員，並享有民間獨立性質之組織」。一

般而言，國外學者皆認為非營利組織在

本質上係一個組織，其禁止分配盈餘予

控制它的成員、職員、董事或受託人

等，但並不禁止賺取利潤，只禁止利潤

被分配，而且淨盈餘全部被保留運用於

組織成立目的之服務即可。Wolf(1990)
曾對非營利組織作一描述性的定義，他

認為非營利組織必須具備下列六項特

質：（一）必須具備公眾服務的使命。

（二）必須經政府立案，並接受相關法令

規章的管轄。（三）必須為一非營利或

慈善的法人組織。（四）經營結構必須

排除私人利益或財物之獲得。（五）其

經營得享有免除政府稅收的優待。（六）

享有法律上之特別地位，捐助者或贊助

者之捐款得列入免稅範圍。
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二、博物館

（一）博物館的定義

國際博物館協會 ( I n t e r n a t i o n a l
Council of Museums; ICOM, 2005) 定義
博物館為服務社會、促進社會發展的非

營利常設機構。博物館以人類及其環境

有關之具體物證為素材，為達學習、教

育、娛樂等目的，從事蒐藏、保存、研

究、詮釋、展示等工作，並開放給社會

大眾參觀。而二十世紀博物館在觀念思

想上的演進，最大的進展就是肯定與極

力強化博物館的教育功能。博物館學教

育家哈里遜提到：「毫無疑問的，博物

館做的每一件事應包含有教育性，即使

有些活動並不意圖如此。」博物館中之

每項展覽的設計水準與品質、服務人員

友善與真誠的態度、館內每項配備器材

的設計、導覽文件的印刷與出版品的內

容規劃等，都是對於啟發觀眾有長遠的

影響力，是可將其視為文化教育的服務

單位（黃光男，1997）。
（二）博物館的分類與功能

博物館是保存文物、文化資產的地

方，也是教育的文化機構，其中有許多

的種類。依陳國寧(1997)之敘述，博物
館分類大略可分為以下幾種：1.藝術類
博物館：藝術類包括以純美術（繪畫、

書法、雕塑、攝影）與工藝美術（陶

瓷、竹藝、編織、木雕品、宗教藝術品

以及表演藝術工藝等）為收藏內容，並

以審美價值與意義來設計展示效果的博

物館。2.歷史類博物館：歷史類包括展
示地方歷史、民俗學、人類學的博物

館。3.自然科學類博物館：自然科學類
包含展示動物、植物、天空、地質、礦

物、人類及自然生態等的博物館。

而博物館的功能不外乎有研究、蒐

集、展示、教育、休閒等功能。林政弘

(2005)則認為博物館有蒐集、保存、研
究、展示、教育、傳播、資訊、遊憩等

功能。其中較主要功能之介紹如下：1.
蒐集與保存：博物館依性質，對教育、

文化、娛樂、生態、標本、模型、影像

蒐集。蒐集的文物、標本都要登記、整

理、修護，保持原狀才能保持久遠。2.
展示：博物館依照其性質，將蒐集或借

用的文物、標本、模型等依照主題做系

統安排，並以生動活潑的方式呈現給觀

眾。3.教育：博物館藉著各種展示、活
動讓民眾達到增廣知識的效果。而博物

館的教育功能，可以透過展示、解說、

影帶欣賞、出版刊物、書籍、專題演講

等方式。4.資訊：博物館的館藏資料、
研究成果等，可提供學校、圖書館或一

般民眾使用。提供的資訊有書面資料，

透過電腦網路也可取得。 5.遊憩與休
閒：博物館擁有豐富的藏品、濃厚的人

文氣息與特殊的建築或活動，可以吸引

外來遊客前來參觀，也可以提供休閒娛

樂的功能。

綜合上述，博物館有保存先人文化

和歷史資料的功能，並經研究設計後，

以鮮活的方式呈現給觀眾，使觀眾在寓

教於樂方式下獲得寶貴之知識。

（三）博物館服務品質

國內有關博物館服務品質之研究從

1999年後才陸續開始。周泰華與楊東震
(1999)針對高雄市立美術館進行了服務
品質與行銷策略之個案實證研究。研究

中指出服務品質之評價以SERVPERF模
式(Cronin & Taylor, 1992)進行較合適，
也對高美館提出四項行銷策略。高大剛

(2000)針對國立自然科學博物館進行了
博物館服務品質與顧客滿意度之研究。

陳勁甫與林怡安(2003)則繼高大剛研究
後，再次針對國立自然科學博物館進行

了博物館遊客滿意度與服務品質之研

究。研究結果指出各項設施服務之品質

尚有改善空間、服務品質之直接績效構

念(SERVPERF模式)較合適於滿意度模
式之構建與遊客整體滿意度對忠誠度具

有顯著之正向影響關係。江淑芳(2002)
以品質缺口模式探討國立科學工藝博物

館服務品質之研究。林若慧與陳永賓
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(2004) 針對鶯歌陶瓷博物館進行了博物
館服務品質對觀眾忠誠度之影響研究。

研究中指出鶯歌陶瓷博物館之服務品質

構面有「支援設施」、「便利物品」與

「服務提供」等三項。另外亦指出語音導

覽解說服務之支援設施對觀眾忠誠度影

響最大。林士彥(2005)以品質屋決策輔
助模式分析臺北市立動物園教育中心，

以尋求其服務品質提昇之關鍵品質技

術。研究中指出了五項重要品質技術改

善項目與三項提昇服務品質之重點工作

建議。

（四）博物館觀眾研究

博物館觀眾研究就是行銷研究中的

消費者研究，旨在了解觀眾之人口結

構、特質、服務需求、參觀動機、喜好

與滿意度等資訊。李瑋禎(2003)指出北
美館之觀眾以女性居多，男女比約為

1:2；觀眾年齡平均為31歲，呈現年輕化
傾向；教育程度四分之三強為大專以

上，教育水準偏高；觀眾居住地區以臺

北市人口較多，約占一半；假日來館人

數是平日的兩倍；來館動機以喜歡藝

術、培養自己或子女對藝文活動興趣及

休閒外出活動居多；對北美館參觀之可

能需求為：舒適展覽空間、展覽精緻、

清楚明確的服務設施指示、展覽輔助教

育活動與良好用餐環境。黃慶源等人

(2004)針對國立海洋生物博物館進行兩
段式觀眾調查研究，確認其參觀觀眾之

相關行為特性與滿意度現況。李斐瑩

(2001)指出博物館之服務行銷是絕對需
要觀眾研究之相關結果資訊，方可找出

有效益的服務行銷強化方向。由上述可

知，現今博物館之經營管理是很重視觀

眾之參觀經驗感受的，因此適時的觀眾

研究是可協助博物館經營者獲得寶貴之

顧客心聲(voice of customer)，進而運用
於經營管理上，以達吸引與滿足觀眾之

目的。

三、服務品質

學者推廣品質的概念始於1980年，
觀點定義多出自製造業，如日本品質管

理哲學中將品質定義是「零缺點與第一

次就做對的觀點」；而Corsby(1979)則
認為「品質是指人們把值得做的事做得

更好」；Deming(1982)則認為「品質是
一種以最經濟的手段，製造出市場最有

用的製品」。因此，此時「品質」之定義

似乎是針對「有形性」產品，而非「無

形性」為主的服務產品。服務業範疇隨

著經濟發展快速地成長，因此許多學者

開始注重起品質在服務業中之應用與推

行。最早給予服務品質定義的是Levitt
(1972)，其認為「服務品質是服務結果
能夠符合設定的標準」；Sasser et al.
(1978) 認為「服務品質則是以材料、設
備和人員三大構面來定義，且認為服務

品質不僅包括產品最佳結果，也包含提

供服務的方式」。另外，Gronroos(1984)
也提出服務品質為「消費者對於服務的

滿意程度決定於實際的服務感受與原來

期望水準之差異，也就是說，服務品質

是一種主觀認知的品質，且服務品質的

好壞是由消費者主觀認定，並非客觀的

評估」。Lovelock(1996)認為服務品質是
顧客享受消費過程中所得的一種經驗。

唐麗英與胡安華(1996)說明服務品質是
以顧客的觀點來提供讓顧客滿意的服

務。翁崇雄(1998, 2000)提出服務品質為
顧客主觀判斷其所消費服務的整體優良

傑出程度。

而有關服務品質量測部分，以

SERVQUAL模式最廣為使用(Parasura-
man et al., 1988)，但有部分學者持不同
看法。其中Cronin & Taylor(1992)便以
SERVQUAL模式為基礎加以修正而提出
SERVPERF模式。 Cronin & Taylor
(1992)認為以簡單的服務績效而不需要
服務期望來作為服務品質之衡量即可，

且認為SERVPERF模式較SERVQUAL模
式具有較佳之預測能力及輻合效度
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(convergent validity)與辨別效度(dis-
criminating validity)。Peter et al.(1993) 與
翁崇雄(2000) 在他們實證研究中，也認
定SERVPERF模式較SERVQUAL模式具
有較佳之預測能力。後來，Parasuraman
et al.(1994a)首先反駁SERVPERF模式在
信 度 、 效 度 及 預 測 能 力 上 會 比

S E RV Q U A L模式佳，但很快地，
Parasuraman et al.(1994b)則 承 認

SERVPERF模式具有較佳之預測能力。
而SERVPERF模式所衡量服務品質的計
算公式如下：

Q=P                                    (1)
Q: 認知服務品質 (Perceived Service
Quality)
P: 顧客接受服務後所評價之服務績效
(Service Performance)

四、Kano二維品質模式

早期的生產者對於品質的屬性認知

較偏重於一維的品質觀念，也就是說當

該品質要素充足時，顧客就會滿意；不

充足時就不滿意，但實際上並非皆如

此。特別當品質屬性的優劣判斷由生產

者導向轉為消費者導向時，此一維品質

觀念將會顯得不切實際，甚至轉變成某

品質要素具備程度越高反而讓顧客感到

越不滿意，故二維品質觀念因此產生。

最 早 二 維 品 質 的 觀 念 源 自 於

Herzberg(1959, 1993)的「激勵－保健因
子理論」(Motivation-Hygiene Theory)，
或稱為雙因子理論 ( T w o - f a c t o r s
Theory)。Herzberg將這些可以消除工作
不 滿 足 的 因 素 稱 為 「 保 健 因 子 」

(Hygiene factors)，保健因子大多是與工
作環境或工作條件相關的因素。而那些

可以帶來工作滿足的因素就稱為「激勵

因子」(Motivation factors)，激勵因子可
以為工作帶來滿足，但是若不具備也不

會造成不滿足，與保健因子相比，激勵

因子是員工滿意的來源，並能促使員工

更加積極工作。

Kano(1984)根據Herzberg的「激勵
－保健因子理論」提出Kano二維品質模
式，其將品質屬性分成五類，其區分如

下述描述。另外其圖型如圖 1所示。
（一）魅力品質要素(Attractive quality

element)：此品質屬性要素充足時，會讓
顧客感到滿意；如果不充足，顧客也會

接受但不會感到不滿意。（二）一維品

質 要 素 (One-dimen-sional quality
element)：或稱線性品質要素，此品質屬
性要素充足時，會讓顧客感到滿意；如

果不充足，則會引起顧客的不滿意。

（三）當然品質要素 (Must-be quality
element)：此品質屬性要素充足時，顧客
會認為是理所當然，故滿意度並不會因

充足而上升，如果不充足時，會使顧客

感到不滿意。（四）無差異品質要素

(Indifferent quality element)：不論該類品
質屬性要素充足與否，都不會引起顧客

的滿意或不滿意。（五）反向品質要素

(Reverse quality element)：此品質屬性要
素充足時，會讓顧客感到不滿意；如果

不充足時，反而會讓顧客感到滿意。

Kano二維品質模式是以問卷調查的
方式來瞭解顧客分別對每個品質屬性在

充足時及不充足時兩種情況下的認知感

受，而此充足時及不充足時之認知感受

結果再依Kano所提之「品質屬性要素評
價二元表」來決定每個品質屬性的二維

品質特性歸類。之後，每個品質屬性會

得出不同二維品質特性歸類的累計頻

次，而相對多數之二維品質特性歸類就

是該品質屬性之最終二維品質特性歸

類，但若有不同二維品質特性歸類的累

計頻次相同時，則判定最終二維品質特

性歸類之準則為M＞O＞A＞ I (CQM,
1993)。Kano問卷之問項一般就是服務
品質調查或顧客滿意度調查之品質屬性

問項，但會設計出正向與反向(即品質屬
性充足時及不充足時)的成對問項。而回
答之選項有「喜歡」、「理所當然」、

「沒有感覺」、「能忍受」與「不喜歡」
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五項。成對問項例子如表1所示。
Matzler & Hinterhuber(1998)修正

Kano模式並提出修正後之「二維品質要
素分類表」，二維品質要素分類表見表

2。Matzler & Hinterhuber(1998)同時提出
「顧客滿意係數」來確認改善某品質屬性

要素時，其可能增加的顧客滿意度與減

少的顧客不滿意度各為多少，以作為改

善服務品質的參考要點，其係數計算公

式如下：

本研究依據此二維品質要素分類表

與顧客滿意係數，來做北美館觀眾服務

品質的二維品質特性分類與能同時高度

增加顧客滿意度與高度減少顧客不滿意

度之關鍵觀眾服務品質屬性確認。

Yang(2003)在其研究中提出運用
Kano模式能清楚找出顧客需要與期待的
有效服務品質屬性，進而提供服務品質

管理時之參考。Tan & Pawitra(2001)也
指出Kano模式有助於找出顧客最喜愛之
產品屬性，然後將其納入服務創新程

序，以便得到讓顧客滿意之服務產品設

計。至於有關運用Kano模式於各類型服
務業服務品質的研究相當多。例如，

Schvaneveldt et al.(1991)將二維品質模式
應用於服務業，獲得銀行、乾洗店、餐

表1. Kano問卷中之正反向成對問項範例表

增加顧客滿意係數 =(A+O)/(A+O+M+I)  (2)
減少顧客不滿意係數 =(O+M)/(A+O+M+I)×(-1)    (3)

A：魅力品質； O：一維品質；M：當然品質； I：無差異品質

圖1. Kano模式示意圖

一維品質

品質要素充足

當然品質

反向品質
不滿意

品質要素不充足

無差異品質

滿 意

魅力 品質

如果北美館具有現代化的設備與賞心悅目的景觀，你的感受為何？ □喜歡
（品質屬性充足時） □理所當然

□沒有感覺
□能忍受
□不喜歡

如果北美館不具現代化的設備與賞心悅目的景觀，你的感受為何？ □喜歡
（品質屬性不充足時） □理所當然

□沒有感覺
□能忍受

□不喜歡
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廳及超級市場等四種服務業服務品質屬

性要素之二維品質分類。 Pawitra &
Tan(2003)結合Kano 模式、SERVQUAL
與QFD三種分析工具來評估顧客滿意度
與協助發現魅力品質好應用於創新服務

產品設計上，而運用實例則以印尼觀光

客對新加坡旅遊之滿意度研究來說明

之。Kuo(2004)運用Kano模式來研究網
路社群之服務品質二維品質特性之分

類。另外，國內學者湯玲郎與鄭博仁

(2001)及湯玲郎與莊泰旭(2004)也分別針
對「醫療服務品質」與「開發汽車配備

品質」運用Kano模式來確認服務品質屬
性中具有二維品質分類的事實。黃勇富

等(2001, 2002)也針對「教育服務品質」
與「宅配服務品質」提出其服務品質屬

性具有Kano二維品質模式中所指的二維
品質特性。林士彥等(2005)亦提出民宿
之服務品質具有二維品質特性，而民宿

業者應針對此分類結果，有益地改善與

強化其服務品質，以達較高之顧客滿

意。

研究方法

本研究旨在以非營利組織——北美

館為研究之範圍與對象，應用Kano模式
進行北美館觀眾服務品質屬性二維品質

特性分類與關鍵觀眾服務品質屬性確認

之研究。本研究整體研究之研究假說、

調查問卷設計、抽樣調查規劃、問卷預

試與修正及資料分析方法將詳述如下：

一、研究假說

因本研究目的第一項是應用Kano模
式協助北美館完成其觀眾服務品質二維

品質特性之分類。因此，本研究提出第

一項研究假設為：

虛無假設Ho1：觀眾對北美館觀眾
服務品質屬性皆認定為一維品質屬性。

而假設檢定之判定準則為——若抽

樣Kano問卷調查資料依Kano二維品質
模式進行分析後，可得一維品質以外之

品質屬性的話，則拒絕虛無假設。

Kolodinsky(1999)由1177位消費者對
健康照料服務滿意度的研究中發現，人

口統計變數（年齡、性別與所得）中除

了年齡外，其餘變數對滿意度的影響並

不顯著。雖然如此，為了讓管理者有效

掌握顧客群特性對服務品質有何影響，

本研究仍針對人口統計特性變數進行其

對觀眾服務品質構面滿意度之差異分

析，以便提供北美館於擬定經營行銷策

略時之參考。因此，本研究提出第二項

研究假設為：

虛無假設Ho2：不同人口統計特性
變數對觀眾服務品質構面的認知品質上

是無顯著差異的。

而假設檢定之判定準則為——若特

定一人口統計特性變數對觀眾服務品質

構面的認知品質所進行之單因子變異數

分析F檢定值達顯著結果(P值≦0.05)，
則拒絕該人口統計特性變數對觀眾服務

表2. Matzler and Hinterhuber的二維品質要素分類表

不充足 喜歡 理所當然 沒有感覺 能忍受 不喜歡

充足 (1) (2) (3) (4) (5)

喜歡 (1) 無法判定 魅力品質 魅力品質 魅力品質 一維品質

理所當然 (2) 反向品質 無差異品質 無差異品質 無差異品質 當然品質

沒有感覺 (3) 反向品質 無差異品質 無差異品質 無差異品質 當然品質

能忍受 (4) 反向品質 無差異品質 無差異品質 無差異品質 當然品質

不喜歡 (5) 反向品質 反向品質 反向品質 反向品質 無法判定
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品質構面認知品質上是無顯著差異之虛

無假設。

二、調查問卷設計

因本研究是以調查研究法為基礎，

並運用Kano模式進行北美館觀眾服務品
質屬性二維品質特性分類與關鍵觀眾服

務品質屬性確認之研究，故調查問卷的

合適與有效是研究的最根本要求。本研

究參考Kano模式與SERVPERF模式為設
計調查問卷之基調，並以Parasuraman et
al.(1988)所提之服務品質五大構面（有
形性、可靠性、反應性、保證性及關懷

性）來建制北美館觀眾服務品質調查問

卷與Kano問卷應含觀眾服務品質屬性要
項之篩選大方向。而SERVPERF模式之
主體架構就是如公式(1)所示，僅於服務
品質調查問卷中設計封閉式之服務績效

評價答案供受訪觀眾填答。其不需像

SERVQUAL量表那樣，要受訪觀眾填答
服務期望與服務認知感受。而合適衡量

北美館觀眾服務品質之觀眾服務品質屬

性要項選定，則在主要參考周泰華與楊

東震(1999)與楊東震與羅玨瑜(2003)期刊
文獻後，再親自參訪北美館、聽取館方

人員簡介及依北美館服務作業之特性，

得出本研究之初步26項北美館服務品質
屬性要項（見表4）。而此26項北美館觀
眾服務品質屬性要項，亦經三位北美館

管理者檢視並修正。而調查問卷以結構

性封閉式問題方式設計為三大部分，第

一部分是北美館各項觀眾服務品質屬性

之認知服務品質調查部分，第二部分是

顧客個人基本資料之調查部分。第三部

分是累計參觀次數與再參觀意願之調查

部分。觀眾服務品質屬性問卷調查問題

的答案採用李克特(Likert)五點量尺，受
訪觀眾將依自身考量選擇1分至5分之答
案。5分表示認知服務品質為「非常滿
意」， 3分表示認知服務品質為「普
通」，1分表示認知服務品質為「非常不
滿意」。同時運用Kano模式將26個觀眾

服務品質屬性設計為正向與反向（即品

質屬性充足時及不充足時）的26個成對
問項，而成為Kano二維品質分類調查問
卷。而回答之選項有「喜歡」、「理所當

然」、「沒有感覺」、「能忍受」與「不

喜歡」五項，分別以1至5數值代表之。

三、抽樣調查規劃與問卷預試修正

本研究採用現場訪問法，由調查訪

問員於北美館廣場對剛結束參觀之觀眾

進行問卷調查之協助邀請，若觀眾願意

幫忙，則調查訪問員會交予顧客

SERVPERF與Kano兩份問卷，由顧客自
行完成問卷填寫，再交還調查訪問員做

最後之確認檢查。而預計所需問卷樣本

量採用預試技術(pilot study)來決定之。
首先於94年2月下旬對於30名北美館參
觀觀眾進行了預試。而問卷預試完成

後，調查問卷初稿在修正一些問卷題意

不適處後，便定稿為正式調查問卷。而

此預試30份問卷再以「抽樣樣本量的比
率估計式（假設 =0.05，d=0.06）」，得
出總需有效樣本數至少應為267。問卷
調查的時段包括平日及假日二時段。在

歷經一個月（94年3月）的訪問調查，
共取得 385份問卷，去除無效問卷 14
份，有效問卷共371份。

四、資料分析方法

回收有效的SERVPERF與Kano問卷
資料，將透過SPSS for Windows 10.0版
統計應用軟體進行問卷之「信度分析」，

所用之信度種類為Cronbach
,
s alpha值。

另外針對SERVPERF問卷資料進行北美
館觀眾服務品質認知品質之「敘述統計

分析」，包含觀眾服務品質認知品質之平

均數與標準差計算、排序分析與參觀觀

眾人口統計變數之比例分析。而回收有

效的Kano問卷資料，則依據Matzler &
Hinterhuber (1998)所提出之「二維品質
要素分類」與「顧客滿意係數」，進行北

美館觀眾服務品質屬性二維特性之界定
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分類與能同時增加顧客滿意度與減少顧

客不滿意度之關鍵觀眾服務品質屬性確

認。另外，以人口統計變數與觀眾服務

品質構面之認知品質進行單因子變異數

分析，而所得之F檢定P值則用以判定是
否拒絕虛無假設Ho2。當P值≦0.05時，
檢定結果為拒絕虛無假設。

資料分析

一、信效度分析

本研究使用SPSS for Windows 10.0
版統計應用軟體進行問卷之「信度分

析」，分析結果顯示量表的Cronbach
,
s

alpha值皆在0.6以上，表示本研究量表
具有可信之一致性程度。Kano問卷信度
整理如表3所示。
本研究調查問卷依相關文獻探討所

收集資料為設計問卷基礎，另將問卷初

稿交予三位北美館管理者檢視並修正，

且又再進行30位參觀觀眾之問卷預試，
方完成最終正式問卷設計，故調查問卷

之內部效度應可視為無慮。

二、樣本結構分析

受 訪 之 參 觀 觀 眾 以 女 性 居 多

(50.4%)，男性則為(49.6%)；年齡層則多
數為年輕族群， 2 1 ~ 3 0歲占全部的
51.5%，51歲以上者則最少(1.1%)；教育
程度則以專科或大學者居最多數

(70.6%)；職業除了學生族群占最多外
(32.3%)，其他的職業類別則是相當均
勻；近一年內至北美館的參觀累積次數

以首次者居多，其次則是 2~3次參觀
(41%)；而整體來說，在參觀觀眾之再參
觀意願部分，調查資料結果顯示有

56.6%的觀眾是願意再次參訪，有42.9%
的觀眾是回答普通，有0.5%的觀眾是不
願意再次參觀的。

三、Kano二維品質屬性分類

由表4可知，受訪參觀觀眾對於北
美館的觀眾服務品質屬性做出了二維品

質特性的歸類，其中有5項是被歸類為
魅力品質；有6項被歸類為一維品質；9
項為當然品質；最後則是有6項被歸類
為無差異品質，無任何項被歸類為反向

品質。由此可知，本研究所提之虛無假

設Ho1是被拒絕的。即北美館的觀眾服
務品質屬性在Kano二維品質模式上能被

表3. Kano問卷之Cronbach
,
s alpha係數表

構 面 問項代號

有形性 1、2、3、4、5、6、7 0.6243 0.6686

可靠性 8、9、10 0.6178 0.6960

反應性 11、12、13、14、15 0.7337 0.7723

保證性 0.7755 0.8311

關懷性 24、25、26 0.7773 0.7364

問卷整體信度 0.7681

信度Cronbach
,
s alpha

品質要素充足時 品質要素不充足時

16、17、18、19、20、

21、22、23
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歸類出不同的二維品質屬性。而以觀眾

服務品質構面來做二維品質特性分類，

則有形性與可靠性為無差異品質，反應

性與保證性為當然品質，關懷性為魅力

品質。　　

四、Kano顧客滿意係數計算與矩陣圖繪

製

根據Kano問卷調查之資料分析，雖
然可以得知北美館觀眾服務品質屬性之

二維品質特性歸類，但此種品質屬性分

類結果對管理者想要效益完成提高顧客

滿意度之作業上並無充分資訊提供。因

此，運用顧客滿意係數矩陣圖來區分出

哪些觀眾服務品質屬性在執行改善作業

後，會對顧客滿意產生最大效益。首先

依北美館觀眾服務品質屬性之二維品質

特性分類結果與Kano二維品質模式文獻
探討中之公式(2)及公式(3)，計算出增加
顧客滿意度係數、減少顧客不滿意度係

數(見表5)。
緊接著再以增加顧客滿意係數百分

比為X軸，減少顧客不滿意係數絕對值
百分比為Y軸，繪製出顧客滿意矩陣

品質要素 A O M I 品質歸類

1.美術館的外觀造型

2.美術館的內部陳設

3.美術館的公共設施

4.美術館服務人員穿著整潔端莊

5.館內整體設施與所提供的服務相

配合

6.美術館的交通方便性

7.美術館的宣傳方式

構面分類總頻次

8.美術館在第一次就把工作做對

9.美術館追求零失誤的目標

10.館方人員確實告知服務項目及內

容

構面分類總頻次

11.館內準備完善的展覽及說明資料

12.館方能及時解決參訪者的問題

構
面

有

形

性

可

靠

性

反

應

性

I

I

I

M

M

M

I

I

I

I

M

I

M

O

101 47 54 169

27.22% 12.67% 14.56% 45.55%

100 66 74 131

26.95% 17.79% 19.95% 35.31%

118 30 45 176

31.81% 8.09% 12.13% 47.44%

45 84 137 105

12.13% 22.64% 36.93% 28.30%

39 76 159 97

10.51% 20.49% 42.86% 26.15%

20 91 174 86

5.39% 24.53% 46.90% 23.18%

51 60 107 153

13.75% 16.17% 28.84% 41.24%

127.76% 122.38% 202.17% 247.17%

80 39 69 183

21.56% 10.51% 18.60% 49.33%

96 39 60 176

25.88% 10.51% 16.17% 47.44%

60 69 152 90

16.17% 18.60% 40.97% 24.26%

63.61% 39.62% 25.74% 121.03%

25 106 161 79

6.74% 28.57% 43.40% 21.29%

80 116 110 65

21.56% 31.27% 29.65% 17.52%

表4. Kano二維品質屬性分類表
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反

應

性

保

證

性

關

懷

性

品質要素 A O M I 品質歸類

O

O

M

M

M

M

O

A

A

A

M

O

M

A

A

O

A

80

21.56%

70

18.87%

71

19.14%

98.38%

79

21.29%

79

21.29%

41

11.05%

92

24.80%

72

19.41%

79

21.29%

82

22.1%

35

9.43%

150.66%

118

31.81%

117

31.54%

53

14.29%

77.64%

13.館方能給予立即性的服務或解

答

14.館方對參訪者的抱怨迅速反應

及處理

15.館方能定期更換展覽主題

構面分類總頻次

16.館方對參訪者的承諾能說到做

到

17.館方在其承諾的時間內提供顧

客所需之服務

18.館方人員非常樂意幫助參訪者

19.館方人員知道參訪者的需求

20.館方人員優先考慮參訪者的需

求和利益

21.美術館的服務時間符合參訪者

的需求

22.館方人員具備有專業知識

23.館方人員對參訪者的態度親切

有禮貌

構面分類總頻次

24.館方人員隨時隨地關心參訪者

25.館方人員給予不同參訪者不同

的關懷

26.館方人員很有耐心的回答參訪

者的問題

構面分類總頻次

註：1.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(只出現在第三題且共計2次，占0.5%)。

2.品質要素歸類為無法判定與反向品質皆低於1%，故省略列出。

3.陰影表示分類累計頻次是相對最高者，即服務品質屬性是屬於此二維品質分類。

77

20.76%

73

19.68%

25

6.74%

75.48%

6

1.62%

21

5.66%

25

6.74%

146

39.35%

146

39.35%

115

31%

61

16.44%

30

8.09%

148.25%

145

39.08%

153

41.24%

32

8.63%

88.95%

109

29.38%

134

36.12%

68

18.33%

143.67%

80

21.56%

64

17.25%

156

42.05%

52

14.02%

66

17.79%

79

21.29%

106

28.57%

164

44.21%

206.74%

57

15.36%

51

13.75%

173

46.63%

75.74%

105

28.30%

94

25.34%

207

55.80%

182.49%

206

55.53%

207

55.80%

149

40.16%

81

21.83%

87

23.45%

98

26.42%

122

32.88%

142

38.28%

294.35%

51

13.75%

50

13.48%

113

30.46%

57.69%



[sd1]

[sd5]

關

懷

性

保

證

性

反

應

性

可

靠

性

有

形

性

構 問卷 Kano品 增加滿意 消除不滿意 構面增加 構面消除不

面 題號 質屬性 係數 係數 滿意係數 滿意係數

表5. 顧客滿意度係數表

0.343 - 0.387

0.356 - 0.436

總平均[sd10] 0.418 - 0.539  0.424 - 0.509

註：1.陰影表係數絕對值高於整體係數絕對值之總平均

2.粗斜體表關鍵觀眾服務品質屬性或構面之二維品質特性分類
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圖。其中X軸中心線為26項服務品質屬
性增加顧客滿意係數百分比之總平均

值，Y軸中心線為26項服務品質屬性減
少顧客不滿意係數百分比之總平均值。

顧客滿意矩陣圖如圖2所示。增加顧客
滿意係數與減少顧客不滿意係數絕對值

是介於0到1範圍的數值，當係數絕對值
越接近於1時，則表示該服務品質屬性

有所改善時，將會明顯地影響顧客滿意

度。

在顧客滿意矩陣圖中，落於高度增

加顧客滿意與高度減少顧客不滿意之第

一象限的觀眾服務品質屬性，便是北美

館的關鍵觀眾服務品質屬性。總計有7
項關鍵觀眾服務品質屬性，其分別為

Q12「館方能及時解決參訪者的問題」、

1 I 0.40 - 0.27

2 I 0.45 - 0.38

3 I 0.40 - 0.20

4 M 0.35 - 0.60

5 M 0.31 - 0.63

6 M 0.30 - 0.71

7 I 0.30 - 0.45

8 I 0.32 - 0.29

9 I 0.36 - 0.27

10 M 0.35 - 0.60

11 M 0.35 - 0.72

12 O [sd2] 0.53 - 0.61

13 O [sd3] 0.50 - 0.58

14 O [sd4] 0.56 - 0.62

15 M 0.25 - 0.74

16 M 0.18 - 0.77

17 M 0.23 - 0.73

18 O [sd6] 0.49 - 0.82

19 A 0.53 - 0.36

20 A 0.57 - 0.41

21 A 0.52 - 0.48

22 M [sd7] 0.45 - 0.62

23 O [sd8] 0.52 - 0.83

24 A 0.55 - 0.29

25 A 0.55 - 0.27

26 O [sd9] 0.55 - 0.77

0.438 - 0.654

0.436 - 0.628

0.55 - 0.443
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Q13「館方能給予立即性的服務或解
答」、Q14「館方對參訪者的抱怨迅速反
應及處理」、Q18「館方人員非常樂意幫
助參訪者」、Q22「館方人員具備有專業
知識」、Q23「館方人員對參訪者的態度
親切有禮貌」與Q26「館方人員很有耐
心的回答參訪者的問題」。而此7項關鍵
觀眾服務品質屬性之二維品質分類都是

一維品質或當然品質。而觀眾服務品質

構面方面，亦可繪製其顧客滿意矩陣

圖，而來得出關鍵觀眾服務品質構面為

「反應性」與「保證性」。

五、服務之認知品質分析

將371位參觀觀眾對26個觀眾服務
品質屬性的認知品質作平均數、標準差

與排序分析。整體北美館觀眾服務品質

之認知品質平均數為3.568，標準差為
0.577。可知目前觀眾對北美館觀眾服務
品質之認知品質是介於「普通」與「滿

意」之間。而認知品質目前最差之觀眾

服務品質屬性為「美術館的公共設施」，

最佳之觀眾服務品質屬性為「美術館服

務人員穿著整潔端莊」。另外，認知品質

目前最差之觀眾服務品質構面為「可靠

性」，最佳之觀眾服務品質構面為「保證

性」。詳細分析如表6所示。　　

六、人口統計變數對觀眾服務品質構面

之差異分析

本研究以參觀觀眾的4項人口統計
變項（性別、年齡、職業、教育程度）

與觀眾服務品質構面的認知品質進行個

別之單因子變異數分析。結果如表7所
示。不同性別之參觀觀眾對觀眾服務品

質五個構面認知品質上並不會呈現顯著

差異。不同年齡之參觀觀眾對觀眾服務

品質五個構面認知品質，有「有形性」

達顯著差異與「可靠性」達非常顯著差

異。不同職業之參觀觀眾對觀眾服務品

質五個構面認知品質，有「可靠性」與

「關懷性」達非常顯著差異。不同教育程

度之參觀觀眾對觀眾服務品質五個構面

認知品質皆呈現非常顯著差異。故虛無

假設Ho2僅在性別這個人口統計特性變
數上，結論為成立。其餘人口統計特性

變數上，結論為不成立。　　

結論與建議

本研究旨在以非營利組織——北美館

圖2. 顧客滿意矩陣圖

關鍵服務

品質屬性

減少顧客
不滿意係數

增加顧客
滿意係數
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1 3.404 0.618 17

2 3.383 0.619 18

3 3.202 0.678 26

4 3.957 0.568 1

5 3.825 0.498 7

6 3.946 0.581 2

7 3.248 0.656 25

8 3.294 0.548 20

9 3.259 0.533 24

10 3.361 0.614 19

11 3.687 0.583 10

12 3.566 0.613 14

13 3.598 0.600 12

14 3.431 0.595 16

15 3.841 0.564 5

16 3.582 0.624 13

17 3.620 0.554 11

18 3.809 0.578 8

19 3.286 0.578 22

20 3.283 0.563 23

21 3.809 0.578 9

22 3.881 0.527 4

23 3.933 0.480 3

24 3.447 0.569 15

25 3.291 0.506 21

26 3.833 0.583 6

關

懷

性

保

證

性

反

應

性

可

靠

性

有

形

性

構面 問卷題號 認知品質平均數 標準差 排序 構面平均數 排序

表6. 服務品質屬性之認知品質統計表

3.305 5

3.625 2

3.650 1

3.524 4

3.566 3

整體平均總數 3.568 0.577

為研究之範圍與對象，應用Kano模式進
行北美館觀眾服務品質屬性二維品質特

性分類與關鍵觀眾服務品質屬性確認之

研究。經參觀觀眾之訪問調查與回收有

效問卷的資料分析，結論與建議如下：

一、結論

北美館26項觀眾服務品質屬性，可
明確歸類於四類二維品質屬性中。其中

5項服務品質屬性為魅力品質，6項服務

品質屬性為一維品質，9項服務品質屬
性為當然品質，6項服務品質屬性為無
差異品質。而以服務品質構面來做二維

品質特性分類，則「有形性」與「可靠

性」為無差異品質，「反應性」與「保

證性」為當然品質，「關懷性」為魅力

品質。因此，北美館藉此可清楚知道其

觀眾服務品質屬性或構面分屬何種二維

品質分類，進而在其顧客滿意度提昇作

業與服務行銷規劃上，能有價值之參考



構面 性別 年齡 職業 教育程度

有形性 0.015* 0.001**

可靠性 0.000** 0.004** 0.003**

反應性 0.000**

保證性 0.000**

關懷性 0.010** 0.000**

註：* 表F檢定之P≦ 0.05 ; ** 表F檢定之P≦ 0.01
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資訊。

依顧客滿意矩陣圖之分析，觀眾服

務品質屬性若同時具備較高「增加顧客

滿意係數」與較高「減少顧客不滿意係

數」者，則對提昇顧客滿意度是最關鍵

與最有效益的觀眾服務品質屬性。本研

究結果顯示，「館方能及時解決參訪者

的問題」、「館方能給予立即性的服務或

解答」、「館方對參訪者的抱怨迅速反應

及處理」、「館方人員非常樂意幫助參訪

者」、「館方人員具備有專業知識」、

「館方人員對參訪者的態度親切有禮貌」

與「館方人員很有耐心的回答參訪者的

問題」為北美館關鍵觀眾服務品質屬

性。「反應性」與「保證性」則是北美

館關鍵觀眾服務品質構面。無論是關鍵

觀眾服務品質屬性或構面，其二維品質

分類皆是一維品質類或當然品質類。此

結果顯示在服務品質提昇作業中，先改

善當然品質之服務品質屬性是第一優

先，因為顧客視此類服務品質屬性為基

本功能提供。再來才是一維品質之服務

品質屬性，因一維品質服務屬性是同時

會強烈影響顧客之滿意度（當充分提供

時）與不滿意度（當不充分提供時）的

服務品質屬性。最後再朝魅力品質部分

來努力，其將會帶來觀眾之意外喜悅或

驚奇，讓觀眾印象深刻，進而產生產品

差異化與競爭優勢之結果。

依 5項人口統計變項（性別、年
齡、職業、教育程度）與觀眾服務品質

構面的認知品質進行個別之單因子變異

數分析。結果顯示除了性別這項人口統

計變項外，其餘三個人口統計變項在觀

眾服務品質構面的認知品質上，皆呈現

顯著或非常顯著之差異。故北美館於追

求至善服務之宗旨下，是應該分別留意

不同參觀觀眾族群之需求，反映於展示

主題設計、展覽輔助教育活動設計與吸

引觀眾之規劃上，以達整體最佳的觀眾

服務滿意評價。

二、建議

根據以上的結果，本研究提出下列

建議，提供北美館作為觀眾服務品質提

昇與管理經營上之參考，進而促成高度

顧客滿意和達成藝術文化傳承使命的雙

贏局面。所提建議分述如下：

北美館之服務傳遞為無形的藝術文

化饗宴，而觀眾在接受此種服務傳遞

後，僅能主觀感受其服務價值為何，並

無一實體方式可供館方客觀衡量之。但

處於今日之消費者主義時代，館方應有

計畫性與定期地透過顧客滿意度調查或

觀眾服務品質調查，以了解觀眾的真正

感受，並用來檢視其服務的傳遞過程、

內容是否為觀眾所接受或滿足觀眾之需

求。因為，唯有掌握與了解觀眾的真正

感受，才可能完善經營管理並且達到觀

眾的最大滿意。另外，週期性地進行觀

眾服務品質二維品質屬性分類作業，以

確認當時觀眾對北美館觀眾服務品質屬

表7. 人口統計變數對於觀眾服務品質構面之認知品質差異分析
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性之二維品質特性分類與關鍵觀眾服務

品質屬性為何，藉此來確保館方能將有

限資源放於最有效益之觀眾服務品質屬

性強化改善作業上或創造競爭優勢上。

在人口統計變數與觀眾服務品質構

面認知品質差異分析結果上，可發現不

同的人口統計變數之觀眾族群對服務品

質構面認知品質是有明顯的差異。因

此，北美館可以考慮針對不同主題的展

覽活動作不同的觀眾族群參訪規劃，以

吸引特定之觀眾族群，進而增加其體驗

品質與滿意度。

教育北美館之所有服務人員，讓其

清楚觀眾服務品質有二維品質屬性之區

分。此將有助北美館服務人員於日後執

行觀眾服務品質自我要求與檢視時，能

確實掌握服務參觀觀眾是該優先要滿足

其當然品質之觀眾服務品質屬性，再來

才是一維品質之觀眾服務品質屬性。因

為對於哪些觀眾服務品質屬性需注重與

判定改善時的輕重緩急，是顯著影響著

整體北美館觀眾服務品質之評價。
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Kano Model Application for Identification of Taipei Fine
Arts Museum Critical Visitor Service Quality Attributes
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Abstract
In today

,
s highly competitive cultural education and leisure market environment,

nonprofit museums need to pay attention to the same issues of service quality and customer

satisfaction as for-profit service organizations. This study applied the Kano model to the

classification of visitor service quality attributes and identification of critical improvement

visitor service quality attributes for the nonprofit Taipei Fine Arts Museum. The results

revealed that there are 5 attractive quality elements, 6 one-dimensional quality elements, 9

must-be quality elements and 6 indifferent quality elements for a total of 26 visitor service

quality attributes. From an analysis of customer satisfaction index matrix, there are 7 critical

visitor service quality attributes for the Taipei Fine Arts Museum. The critical visitor service

quality dimensions are responsiveness and assurance. These research results can be used by

Taipei Fine Arts Museum management to improve museum visitor service quality, increase

customer satisfaction and create competitive advantage.
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