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一、摘要 

高鐵站區所開發的購物中心，為城際交通
工具與大型商業設施的結合，對於城際的旅客
而言於其旅運過程中實屬一項創新的商業設施
。因此本研究以行銷觀念中之創新、採用與擴
散的概念，探討高鐵潛在旅客對於站區大型購
物中心之採用過程，並根據高鐵潛在旅客對於
站區大型購物中心的採用意願，將其區分為創
先採用者與非創先採用者，探討兩者間於採用
過程、人口統計變數與購物導向等潛在旅客特
性以及消費利益重視度上的差異；由於創先採
用者為新產品擴散之主要關鍵，因此以購物導
向因素再針對創先採用者進行市場區隔，以瞭
解創先採用者之類型；此外也探討高鐵潛在旅
客之購物導向與站區型購物中心消費利益之間
的關聯性。交通運輸站由於可以集結大量人潮
，往往使其附近產生蓬勃的商機。 

關鍵字：潛在旅客、大型購物中心、採用過程

、市場區隔 

Abstract 

Once High Speed Rail (HSR) is completed, 
there will be a great deal of people traveling among 
HSR stations. It may bring great commercial 
opportunities for business. This study concerns how 
to attract consumers to go to the shopping centers, 
which will be built in the stations along with High 
Speed Rail System. Hence, this study will apply 
market segmentation of marketing to examine the 

kinds of potential passengers and their demand and 
preference for the shopping center to conduct 
marketing strategies. 

The shopping center is a product of 
combination of intercity vehicle, and commercial 
facility. By applying concepts of innovation, 
adoption and diffusion, this study tries to 
understand adoption process of potential 
passengers. It also discriminates between innovators 
and followers in accordance with adopting 
intension. In addition, this study examines the 
differences of adoption process and via importance 
of consumptive benefits, demographic variables and 
shopping orientation of consumptive characteristics. 
Furthermore, the study also shows the correlation 
between shopping orientation factors and important 
factors of consumptive benefits.  
 
Keyword：Potential Passengers、Shopping Center
、Adoption Process、Market Segmentation 

二、緣由與目的 

依據台灣高鐵公司提出的各站區整體開發

構想，除嘉義站以外，其餘皆以商業設施為主

且都有設置購物中心之構想，而一個商業設施

開發的成功與否，係取決於是否可以吸引消費

者前來消費，再加上運輸站和一個開發案間的

行人交通流量是否夠大，決定了與運輸站相連

的商業工程之經濟效益的成敗；因此，高鐵站
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區所開發的購物中心主要的消費者來自搭乘高

鐵之旅客，站區購物中心應有哪些功能與設施

，才能符合高鐵旅客的需求與偏好，以達到開

發效益。本研究主要以桃園、新竹、台中與台

南四個站區的購物中心為範圍，根據車站上下

旅客的需求，探討其應具備的功能與設施。 
    由於高鐵站站區大型購物中心尚未興建完
成開始營運，故將其未來可能之消費者稱為潛

在消費者；未來高鐵運量的預測，為計算從現

有城際運具移轉至高鐵的旅次。故高鐵潛在旅

客係指願意由原本的城際交通工具轉搭高鐵的

旅客，即為願意由航空、鐵路以及公路在高鐵

興建完成後願意轉搭高鐵之旅客。而因為潛在

旅客的人數可能太多，分布廣，或購買行為差

異過大，而無法對所有旅客提供有效率的服務

，因此對高鐵站區大型購物中心之潛在旅客作

市場區隔，以瞭解潛在旅客之類型，找出較具

吸引力且能有效服務的部分作為目標市場。 
高鐵站區所開發的大型購物中心，對於城

際旅客來說為一項創新的商業設施；城際交通

工具與大型商業設施的結合，對於城際的旅客

而言實屬一項創舉。通常一項新的產品、新的

設施或是新的服務在導入市場之前，只有少數

消費者為創先採用者會很快的採用創新的產品

、服務或設施，而大多數的消費者為非創先採

用者先抱持觀望的態度。 
本研究將探討高鐵潛在旅客與對於站區大

型購物中心採用過程，根據其採用的時間分為

創先採用者與非創先採用者，以人口統計變數

、購物導向變數區分出創先採用者與分創新採

用者之特性，並探討其對於站區大型購物中心

之期望，即為其消費利益，以對於站區大型購

物中心屬性之重視程度衡量之。再針對創新採

用者以其購物導向進行市場區隔，瞭解其追尋

之消費利益，以利於高鐵站區大型購物中心營

運初期發展策略之擬定。 
    本研究主要以高鐵站區潛在旅客特性區分
為不同區隔群體，探討其不同區隔群體對於高

鐵站區大型購物中心消費利益重視度是否有差

異，目的包括下列幾項： 
（一）探討高鐵潛在旅客對於高鐵站區大型購
物中心之採用過程。 

（二）探討高鐵站區大型購物中心創先採用者
與非創先採用者之間的差異。 

（三）針對高鐵站區大型購物中心之創先採用
者進行市場區隔，以瞭解其類型。 

（四）根據分析結果，提供高鐵站區大型購物
中心於行銷策略之建議。 

三、結果與討論 

本研究以未來站區大型購物中心興建完成
後，高鐵潛在旅客於旅運過程中是否願意主動
去參觀，而區分為創先採用者與非創先採用者
，並以人口統計變數與購物導向等高鐵潛在旅
客特性，以及站區大型購物中心消費利益重視
度，為潛在旅客對於站區大型購物中心之屬性
評估，探討創先與非創先採用者間的差異，及
購物導向和消費利益重視度間的關聯性；並探
討高鐵潛在旅客對於站區大型購物中心之採用
過程；另外再針對創先採用者以購物導向進行
市場區隔。經過研究分析，獲得以下結論： 
（一）高鐵潛在旅客對於站區大型購物中心之
採用過程 
高鐵四站之潛在旅客半數以上仍未聽過各
站區打算興建大型購物中心之消息，所以其訊
息來源以問卷中所附之高鐵站區大型購物中心
之簡介；而有聽過各站區大型購物中心之消息
者，其消息來源則以電視媒體、報章雜誌等大
眾傳播媒體為主。受訪者對於各站區大型購物
中心之看法，有將近半數認為與其他商業設施
有很大的差異；對於站區大型購物中心這樣一
個逛街購物的地方，大多數都感到有興趣。 
    在風格期望上，「方便性」、「現代化」與「
大眾化」是多數潛在旅客所期望的；商業功能
以「餐飲」、「專賣店」與「超級市場」為主；
文化功能以「音樂欣賞」、「圖書雜誌閱覽」與
「美術展覽」為主；休閒娛樂功能以「電影院
」、「KTV」與「室內電動遊藝場」為主；服務
功能以「銀行」、「汽機車停車場」與「郵局」
為主。而商業、文化、休閒娛樂以及服務等四
種功能中，潛在旅客最期望的是「休閒娛樂」
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與「服務功能」。而高鐵潛在旅客未來於旅運過
程中，願意主動去參觀者，即為高鐵站區大型
購物中心之創先採用者，比非創先採用者多。 
（二）高鐵站區大型購物中心創先採用與非創
先採用者之間的差異 
聽過打算興建購物中心之消息且由大眾傳
播媒體與親戚朋友得知者，創先採用者較多；
創先採用者認為站區購物中心會與其他商業設
施有差異，對於站區大型購物中心有興趣，在
風格與功能期望上，創先採用者最期望「現代
化」與「休閒娛樂功能」；非創先採用者則最期
望「方便性」與「服務功能」。 
高鐵站區大型購物中心之創先採用者以女
性為主，而非創先採用者則多為男性；在年齡
方面有顯著差異，創先採用者以 18-25歲較多
，非創先採用者則是 26-30歲較多；在職業方
面無顯著差異，創先採用者以學生與自由業最
多；在學歷方面有顯著差異，皆以大專為主，
但大專學歷者，創先採用者多於非創先採用者
；在個人每月可支配所得上，無顯著差異，創
先採用者與非創先採用者皆以 3-5萬為主。 
創先採用者之購物導向較非創先採用者傾
向「多樣性惠顧與流行導向」、「休閒娛樂導向
」、「商店氣氛與商品瀏覽導向」、「價格導向」，
創先採用者喜歡到不同的商店購物且對於新的
購物地點也很有興趣，追求流行訊息，並以逛
街購物為空閒時之休閒娛樂活動，會貨比三家
，且在意價格因素，容易受商店氣氛之影響。
在消費利益重視度方面，高鐵潛在旅客對於站
區大型購物中心之消費利益「地點便利性」、「
品質與多樣化選擇及價格」、「服務人員素質」
因素，與其購物導向「多樣惠顧與商店氣氛導
向及便利導向」、「流行商品與瀏覽導向及休閒
娛樂導向」、「價格導向」、「服務導向」因素有
相關；顯示愈重視「地點便利性」但不重視「
品質與多樣化選擇及價格」、「服務人員素質」
的旅客，其購物導向多為「多樣惠顧與商店氣
氛導向及便利導向」且也愈不傾向「流行商品
與瀏覽導向及休閒娛樂導向」、「價格導向」、「
服務導向」。 
（三）購物導向與消費利益重視度之關聯性 
    經由典型相關分析結果，得到五組正典變
異量達到顯著，表示高潛在旅客之購物導向與

消費利益重視度之間有關聯性，七個購物導向
因素，透過五組典型因素影響到八個消費利益
重視度因素。 
    由典型相關分析結果可得知，重視「空間
展示舒適性」的旅客，其購物導向為「商店意
識導向」、「訊息搜尋導向」「服務導向」。愈重
視「服務人員素質」、「地點便利性」但不重視
「品牌及流行性」、「商店氣氛及休憩設施」的
旅客，其購物導向多為「多樣惠顧與商店氣氛
導向及便利導向」、「服務導向」，且愈不傾向於
「商店意識導向訊息搜尋導向」。愈重視「空間
展示舒適性」但不重視「品牌及流行性」、「品
質與多樣化選擇及價格」、「商店氣氛及休憩設
施」的旅客，其購物導向多為「服務導向」、「
商店意識導向訊息搜尋導向」且愈不傾向「流
行商品與瀏覽導向及休閒娛樂導向」。 
高鐵潛在旅客對於站區大型購物中心之消
費利益「地點便利性」、「品質與多樣化選擇及
價格」、「服務人員素質」因素，與其購物導向
「多樣惠顧與商店氣氛導向及便利導向」、「流
行商品與瀏覽導向及休閒娛樂導向」、「價格導
向」、「服務導向」因素有相關；顯示愈重視「
地點便利性」但不重視「品質與多樣化選擇及
價格」、「服務人員素質」的旅客，其購物導向
多為「多樣惠顧與商店氣氛導向及便利導向」
且也愈不傾向「流行商品與瀏覽導向及休閒娛
樂導向」、「價格導向」、「服務導向」。愈重視「
服務人員素質」但不重視「商店氣氛及休憩設
施」、「品質與多樣化選擇及價格」、「地點便利
性」、「加值與便利性服務」的旅客，其購物導
向也愈不傾向「價格導向」，但傾向於「服務導
向」、「流行商品與瀏覽導向及休閒娛樂導向」。 
（四）創先採用者之市場區隔 
    根據因素分析所得到的七項創先採用者購
物導向因素，針對創先採用者進行集群分析之
結果，將創先採用者分為「服務品質群」、「流
行時尚群」、「價格考量群」以及「保守理性群
」。且經由區別分析結果，可知購物導向因素可
有效區別高鐵站區大型購物中心之創先採用者
，且其區別命中率頗高。 
    在不同購物導向與人口統計變數之性別、
年齡、職業、學歷有顯著差異，「流行時尚群」
的年齡以 31-35歲、職業以服務業、學歷以大
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專、個人每月可支配所得以 3萬元以下為最多
。在消費利益方面，「服務品質群」、「流行時尚
群」、「價格考量群」，於「多樣化選擇與品質」
、「價格及流行性」、「地點便利性」、「時間便利
性」以及「空間展示舒適性」、「商店氣氛」、「
人員服務素質」、「加值與便利性服務」等因素
上有顯著差異。 
（五）行銷策略之建議 
由於創先採用者佔潛在旅客中之多數，且

為站區大型購物中心初期營運之行銷目標，因
此針對創先採用者擬定產品、價格、通路與促
銷策略。 
1.產品策略：站區大型購物中心應塑造「方便
性」、「現代化」與「大眾化」之風格，其
中以「現代化」最為創先採用者所期望的
。商業功能以「餐飲」、「超級市場」與「
服飾百貨專櫃」為主；文化功能以「圖書
雜誌閱覽」、「文物藝術展覽」與「音樂欣
賞」；休閒娛樂功能以「電影院」、「健身運
動俱樂部」與「室內電動遊藝場」為主；
服務功能以「銀行」、「汽機車停車場」與
「郵局」為主；而創先採用者最期望站區
大型購物中心之「休閒娛樂功能」。由創先
採用者之購物導向與消費利益重視度可知
，未來站區購物中心應有不同的商店且須
重視商店風格與內部設計等商店氣氛；而
商品應具有流行性、品牌知名度。 

2.價格策略：在創先採用者中可分為「娛樂活
動群」、「流行時尚群」以及「保守理性群
」。其中「娛樂活動群」、「流行時尚群」每
月可支配所得較「保守理性群」高，且娛
樂活動群較不重視價格因素，而保守理性
群較重視價格因素，因此站區大型購物中
心應兼具高價位與低價位之商品。 

3.通路策略：高鐵台中站之潛在旅客多數仍未
聽過有關站區大型購物中心之消息，但有
聽過者其訊息來源以電視媒體、報章雜誌
等大眾傳播媒體為主，且多數認為站區大
型購物中心會與其他商業設施有很大的差
異，所以對於這樣一個逛街購物的地方多
數人都有興趣，因此，未來站區大型購物
中心可加強大眾傳播媒體之宣傳。 

4.促銷策略：創先採用者由購物導向可知，站

區型購物中心應有銷售折扣與特價商品，
以及多舉辦促銷活動。 

四、計畫結果自評 

    由於目前高鐵與站區大型購物中心尚未興
建完成，因此在實際調查研究上會有所限制。
第一、採用過程中的功能評估變數，係根據相
關文獻整理並非實際功能設施內容；第二、採
用過程中的變數，並非實際參觀站區大型購物
中心之先後時間，而僅是主動參觀之意願；第
三、站區大型購物中心屬性評估變數，則以零
售業之屬性為所重視的消費利益，並非針對站
區購物中心的實際屬性。因此本研究僅能提供
營運前初步行銷策略擬定之參考，未來待高鐵
與站區大型購物中心興建完成後，再依實際情
形，設計採用過程中之評估變數與站區大型購
物中心屬性評估變數，並對於實際高鐵旅客進
行參觀時間先後之調查，以供營運之後行銷策
略調整之建議。 

    另外，根據本研究調查結果顯示，目前各
站之高鐵潛在旅客仍多數仍未聽過興建站區大
型購物中心之消息，故對於站區大型購物中心
之訊息多數來自本問卷所提供之相關介紹，因
此對於資料分析結果恐有誤差。因此可增加站
區大型購物中心之宣傳廣告與介紹，待城際旅
客對於站區大型購物中心有較多瞭解之後，再
針對高鐵潛在旅客進行調查，以增加調查結果
之可信度 
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