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摘要 

在電子商務的交易，如何將商品安全、完整且迅速配送至顧客手中是一個非常重

要的議題。一般常見的電子商務交易大多屬於小件商品交易，大件商品的電子商務交

易則較少見，也因此，大多數的電子商務商品的配送也都集中在小件商品。隨著電子

商務的蓬勃發展，已有愈來愈多的消費者選擇在網路上購買大件商品（例如：傢俱與

電器）。2019 年 COVID-19 疫情爆發，造成許多消費者從一開始被迫於網路採購各類

商品，至後來習慣於網路的電子交易，也因此造成各類商品的電子商務交易量比疫情

前增加許多，這現象在大件商品的電子商務交易上則尤其明顯。由於大件商品的特殊

性，電商企業在提供大型商品宅配（簡稱大件宅配）服務時仍有所侷限。面對逐漸增

長的大件宅配市場，電商企業與物流服務業者皆急需一套客觀的績效評估模式。本研

究首先透過文獻探討與專家訪談彙整出評估構面、準則與指標，並請專家確認各指標

的重要性，然後以平衡計分卡（Balanced Scorecard, BSC）結合層級分析法（Analytic 

Hierarchy Process, AHP）來決定各指標的權重值並建構評估模式。根據研究結果，本

研究彙整一份「大件宅配物流服務業者評鑑表」作為相關業者之參考，並對前十名指

標的管理意涵加以討論，以提供相關業者營運上的建議。 

關鍵字：大件宅配服務、績效評估、平衡計分卡、層級分析法 

ABSTRACT 

In e-commerce transactions, how to deliver goods to customers safely, completely and 

quickly is a very important issue. Most of the common e-commerce transactions are for 

small commodities, while e-commerce transactions for large commodities are less common. 

Therefore, the distribution of most e-commerce commodities is also concentrated on small 

ones. With the booming development of e-commerce, more and more consumers are 

choosing to purchase large commodities (such as furniture and electrical appliances) online.  

The outbreak of the COVID-19 epidemic in 2019 forced many consumers to purchase 

various goods online from the beginning, and later became accustomed to electronic 

transactions on the Internet. As a result, the e-commerce transaction volume of various 

commodities has increased significantly compared with before the epidemic. This 

phenomenon is especially obvious for large commodities.  Due to the special nature of large 

commodities, e-commerce companies are still limited in providing home delivery services 
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for large commodities. Facing the growing large-commodity home delivery market, e-

commerce companies and logistics service providers are in urgent need of an objective 

performance evaluation model. This study first compiled the evaluation dimensions, criteria 

and indicators through literature review and expert interviews, and asked experts to confirm 

the importance of each indicator. It then used the Balanced Scorecard (BSC) combined with 

the Analytic Hierarchy Process (AHP) to determine the weight value of each indicator and 

construct the evaluation model. Based on the research results, this study compiles an 

"Evaluation Table for Large-Commodity Home Delivery Logistics Service Providers" as a 

reference for related companies, and discusses the management implications of the top ten 

indicators to provide operational suggestions for related companies.  

Keywords: Commodity Home Delivery Logistics Service, Performance Evaluation, Balance 

Scorecard, Analytic Hierarchy Process 

壹、緒論 

近年來物流運輸的相關科技與技術持續成長，人們的商業貿易模式產生了重大的

變化，透過新型的運輸配送模式與數位資訊的結合，為世界不同的產業皆帶來了改變

與突破，並發展出許多新型的交易模式（例如：電子商務平台、共享經濟與第三方物

流等）（He, Mirchandani, & Wang, 2020）。在這樣的商業環境中，企業與學者皆針對物

流服務產業中的各項議題，進行了豐富的討論與辯證；其中透過製造商、中間商以及

消費者等產業鏈成員視角進行論述時，更是出現了豐富多元的商業模型與管理決策

（例如：製造商聚焦在產品生命週期、客戶偏好變化與全球市場布局；運輸業者注重

在配送商品的準確性、物流與運輸成本、存貨倉庫的保存量能以及商品保險與理賠；

消費者則是強調快速的配送週期、商品的完整性以及金流支付的便利性等）（滕人傑，

2018；楊清喬、呂介豪、張智姮，2018；Restuputri, Masudin, & Sari, 2020；Li, Li, Kumar, 

& Tian, 2021；Boysen, Fedtke, & Schwerdfeger, 2021）。第三方物流發展的契機，可追

溯至上個世紀 60 年代，當時的大型零售商與製造商開始將自身的物流職能逐漸外包

給專業的物流公司，而隨著需求逐漸增長，物流企業的競爭日漸激烈，為了擊敗競爭

對手，物流企業開始專注於降低物流成本並提高效率，在經過管理能力與相關服務的

改良與完善後，第三方物流服務供應商正式成為了多數企業解決物流問題的最佳選擇

之一（Ballou, 2007）。隨著科技與經濟發展，電器與家具等家庭用大件商品逐漸普及，

但早期在配送大件商品時，由於大件商品的配送難度較大，相較於傳統物流企業需要
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更多的專業設備與技術，使得當時的大件商品運送大多是由販售企業與商店自行配

送，在這樣的環境下，不只成本高昂且效率不彰，服務品質亦是有限。而第三方物流

的興起，正式帶動了傳統物流技術的改革，強化了物流系統中配送、安裝、維修以及

售後相關服務的品質與成效。但由於第三方物流服務與大件商品宅配服務在配送模式

上依然有著許多的不同，使得在大件家電、傢俱、寢具等大件商品的配送上，仍存在

許多困難與挑戰。以大件商品的配送模式為例，大件商品的宅配服務主要注重於如何

解決大件商品的配送困難、安裝技術以及售後維修，這與一般第三方物流服務所注重

降低配送成本以及提供配送的相關配套服務有所差別。  

隨著電子商務時代的來臨，傳統的經營策略開始受到衝擊。個別企業已無法僅憑

自身的物流能力達到消費者的期望，在市場競爭以及產業因素的交互影響下，企業將

物流流程委託給第三方專責公司逐漸形成趨勢。透過專業的第三方物流服務公司，除

了能夠直接享用更加先進的物流技術與經驗外，亦能透過其規模經濟降低自身運作物

流系統時所需支付的各項成本，使得講究即時性與便利性的第三方物流業受到企業青

睞（梁金樹、廖茂生、丁吉峰，2010；蔡文仁，2017）。第三方物流服務與電子商務興

起也進一步推動了大件商品宅配服務的成長，透過第三方物流的規模經營與資源整

合，提高了大件商品宅配的效率與服務，大件商品宅配也逐漸整合至第三方物流服務，

進一步提高了大件商品的販售便利性。為因應電子商務時代的消費習慣，大件商品在

以電子商務模式進行販售的同時，其配送安裝亦須開始尋求合適的第三方物流服務業

者。然而，由於大件商品配送的特殊性，在進行運輸配送時除了一般的物流配送技術

外，還須具備大件商品的宅配物流技術，使得大件商品販售業者與客戶在進行銷售配

送時受到阻礙；再加上電子商務的持續發展下，人們對於企業的物流能力要求亦更為

嚴格，更是讓大件商品的宅配物流服務面臨嚴峻的挑戰。  

在 2019 年，爆發了全球性的嚴重特殊傳染性肺炎（COVID-19）疫情，為世界的

經濟貿易帶來了破壞性的衝擊，迫使消費者降低外出購物的頻率，並轉向了電子商務

平台購買生活所需。大件傢俱企業 IKEA 指出，在 COVID-19 疫情發生過後，有更多

的消費者開始尋求在線上訂購大件商品，使得其營運重心逐漸從實體店面轉向線上的

購買服務（BBC News, 2021）。由於疫情帶來的長時間居家生活，使得商品的需求激

增，但又因人們無法前往實體店面進行挑選與購買，這樣的情況使大件商品企業運行

電子商務模式更加緊迫。此外，相較於銷售方面的營收成長，物流業者反而因為突然

暴增的訂單造成了物流延遲與阻塞，不同於往年因為節慶或平台活動帶來的物流高

峰，疫情所帶來的物流增長是不可預測且持續增長的，使得物流業者短時間內無法擴

大其規模因應龐大的物流需求。在這樣的商業環境下，對於大件商品販售，相關業者

急需尋求適合於大件商品宅配物流服務的提供商；同時，亦有更多的第三方物流業者
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與倉儲管理業者深刻體會到大件商品的市場商機，進一步規劃並提供關於大件商品的

宅配、安裝及搬遷等各項營業服務。在過往的經營管理研究中，對於宅配物流服務的

研究與討論大多聚焦於中小型商品的一般宅配物流服務，所提出的經營指標與選擇標

準也僅針對配送中小型商品的物流業者，大件商品由於須要更加專業的特殊搬運與安

裝技術，因此大件商品相關業者無法以過往挑選宅配物流服務業者的指標，作為選擇

合作夥伴的評估選項。面對持續增長的大件商品宅配市場，相關業者皆急需一套客觀

的績效評估模式，評估選擇出優秀且合適的大件宅配物流服務業者；而欲發展此項服

務業務的第三方物流業者，也需要適合的績效評估模式評估自身的營運決策，是否能

夠符合大件宅配物流服務的需求與目標。 

由以上討論我們可以得知，大件商品相關企業與電商業者皆須要尋求物流業者的

幫助與合作，才能夠在持續增長的大型商品市場掌握商機，而大件宅配物流服務也需

要一套評估指標，才能夠明確掌握經營策略與目標。本研究的目的便是發展一套大件

宅配物流服務的評估模式，並藉由評估模式的發展與建構，分析大件宅配服務與一般

宅配服務的不同之處。首先將透過深度訪談與回顧文獻的方式，收集與彙整大件宅配

的相關評估項目，再以平衡計分卡模型為基礎，使用 AHP 層級分析法設計出 AHP 分

析模型，邀請實務專家以其經驗協助進行分析，求算出包含在評估大件宅配物流服務

時所應重視的評量構面、評量準則以及評量指標為何？各項評量構面、準則與指標之

間的相對權重值與重要性排序為何？以及其管理意涵為何？在研究的最後，本研究將

配合實際問卷調查結果，檢視現今企業對於選擇大件宅配物流所重視的指標是否符合

發展的評估模式，以建立合適、客觀且完善的績效評估模式。本研究期望依此套準則，

能協助物流業者迅速評估本身之營運績效，亦能為企業評選物流業者時的依據，並根

據研究結果對相關業者提出建議。  

貳、文獻回顧 

本研究的研究目的之一是建立一套客觀的績效評估模式，幫助大件宅配服務的相

關企業，故本章將透過回顧過往的國內外相關文獻，對相關理論進行梳理、介紹與探

討，以建構出本研究的評量模式及架構。以下針對「宅配服務的定義與發展」、「第三

方物流的興起與發展」以及「宅配物流的績效指標」等相關文獻來進行探討。 
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一、 宅配物流服務的定義與發展  

在傳統定義上，「宅配」一詞是指將商品直接的運送至客戶家中。但是在實務運作

上，宅配物流服務的營運並非只侷限於住宅；包含工作場所、指定商店以及合作物流

中心等，皆可以直接或間接地完成商品的配送動作。由於商業特性與科技技術的影響，

將交易流程的分離雖然能夠帶給消費者、供應商與相關業者許多優勢，同時亦會伴隨

著不同風險，宅配物流服務正是貫穿且連結上述交易流程的關鍵角色之一（Tadić & 

Veljović, 2020）。近幾年，電子商務產業的發展使得宅配物流服務邁向了新的轉變與高

峰，但是電子商務物流所需要的各項附加服務，也使得宅配物流服務業者需要做出更

多服務上的更新與轉變。由於電子商務交易牽涉到了實體商品的運送與供應鏈末端的

相關業務，在這樣的情況下，宅配物流服務業者需要提供更多的服務內容，才能在滿

足消費者的同時，亦達到電子商務業者的要求（財團法人資訊工業策進會，2016）。能

夠滿足更多客戶的需求，意味著能夠得到更多的商業機會，因此，現在的宅配物流服

務需要將消費者的商品所包含的衍生資訊做到良好的串聯，才能因應現今的宅配物流

服務產業（Tadić & Veljović, 2020）。 

至此，宅配物流服務產業的營運項目不再僅是提供宅配物流運輸，而是須透過自

身的能力協助客戶，提供物流服務的專業知識與相關經驗，幫助客戶進一步提升自身

的銷售績效。Murphy and Poist（2000）指出，宅配物流服務業者作為連結銷售業者與

消費者的中間人，須具備更多的服務能力，才能夠與客戶維持長期且獲利的良好關係；

此外，電子商務的增長也間接導致了人們對宅配物流服務更為重視，由於在電子商務

交易流程中，宅配物流是成本支出較高的項目之一，因此經營者願意花費更多的心力

尋求適合的業者以提高此項流程的營運績效。宅配物流服務的主要營運地點皆集中在

都市區域，相較於郊外地區，宅配物流業者在運送時容易遇到更多的阻礙，使得成本

花費進一步的上升。隨著世界各地主要城市的持續發展以及宅配物流需求上升，這些

挑戰只會越來越艱鉅（Dayarian & Savelsbergh, 2020）；再加上現今大多數的電子商務

業者皆承諾當日或隔日取貨，使得負責宅配物流服務之業者將要面臨更強大的時間與

運送壓力。在這樣的商業環境下，針對如何提高宅配物流服務的營運績效，許多專家

學者就企業管理與營運決策方面進行了相當豐富的各項論述，使得宅配物流服務更加

的蓬勃發展（Tiwapat, Pomsing, & Jomthong, 2018；Mangiaracina, Perego, Seghezzi, & 

Tumino, 2019；Tadić & Veljović, 2020；Boysen et al., 2021）。 
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二、 第三方物流的興起與發展 

自從 1990 年代後，第三方物流開始成為企業經營的服務領域並且迅速發展，並

透過自身專業知識與物流經驗成為普遍商業活動。Maloni and Carter（2006）指出，選

擇第三方物流擁有三項優勢，使得企業相較於物流系統的建構，更樂於直接尋求第三

方物流服務業者的協助。這三項優勢包含：(1)物流供應商的專業知識與規模經濟得以

降低企業成本；(2)物流供應商對物流服務的專注與效率能夠改進企業服務品質；(3)物

流供應商的參與能夠讓企業專注於自身的核心競爭力。至此，越來越多的企業選擇使

用第三方物流服務作為提升自身競爭優勢的手段之一，使得第三方物流服務邁向了新

的發展階段。第三方物流服務隨著技術發展與產業競爭之下，對於物流運送的準確性

以及服務提供的複雜性也隨之提升。但是，由於當時的物流服務研究並未將物流廠商

與委託企業的長期互利關係納入其中，使得此時的第三方物流研究大多被認為與實務

情況有所出入。Murphy and Poist（2000）重新定義了第三方物流服務供應商與委託企

業之間的關係，與一般的物流託運商相比，第三方物流服務具有更多的服務職能，並

且應與委託企業具備緊密且互利的長期關係。將企業的物流活動委託第三方服務供應

商，已成為現今企業的主流選擇之一，因此雙方在資訊的交換上應具備成熟的系統或

標準。Stefansson and Russell（2008）指出，為了在雙方合作的供應鏈上保持良好的管

理水準，供應鏈管理系統與資訊流通相當重要，必須能夠讓雙方明確的識別關於供應

鏈的各項內容與具體數據。而在委託企業與物流服務提供商的合作關係中，信任與依

賴則是關鍵的影響因素（Hofer, Knemeyer, & Dresner, 2009）。 

在選擇物流服務供應商時，委託企業的考量要點雖然會聚焦於提供的服務項目，

但須注意的是服務項目的多寡與經營績效，並非是單純的正向關係。Liu and Lyons

（2011）透過分析英國與台灣物流服務供應商後指出，供應商卓越的服務能力比提供

廣泛的服務項目更為重要。正是由於良好的服務能力，才能夠有效完成客戶的關鍵優

先事項，而這樣的營運策略同時也能夠確保良好的財務績效。Huo, Selen, Yeung, and 

Zhao（2008）在分析第三方物流服務績效時發現，服務提供商在改善財務績效時，雖

然可以帶來良好的營運績效，但不應僅注重於降低成本，這樣的行為反而可能會造成

自身財務績效的惡化。在現今的電子商務市場中，雖然企業的需求是在選擇物流服務

時的考量因素之一，但是在規劃企業的營運策略時，雙方的資訊綜合能力、第三方物

流選擇標準與績效皆會直接影響企業績效的表現（Jayaram & Tan, 2010）。因此在第三

方物流服務不斷變化與成長的全球市場，無論是委託企業與第三方服務提供商，應在

考量自身的經營策略、業務流程以及科技技術能力後，進一步尋求最為適合自身的物

流服務提供商（Premkumar, Gopinath, & Mateen, 2021）。 
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三、 宅配物流的績效指標  

由於歷年來物流服務的發展與轉變，使得物流服務的過往研究中，有許多的研究

主題與宅配物流服務有所關連，但在細節之處亦由所不同（Tadić & Veljović, 2020）。

在回顧過往研究後可以發現，其共同之處皆在於探討貨物配送的物流活動，以及如何

運用物流配送服務將商品提供給供應鏈的最終消費者（Škerlič, 2017；Yavas & Ozkan-

Ozen, 2020；Boysen et al., 2021）。傳統企業常以財務指標作為經營績效的評估項目，

宅配物流企業的財務表現除了能表達出營運狀況的優劣，所能夠提供的價格也是在評

選時的關鍵選項之一。但是須注意的是，物流服務業者必須提供與競爭者相同甚至更

佳的服務內容，價格才能夠成為關鍵因素之一（McGinnis, Kochunny, & Ackerman 

1995）。陳韜、劉惠雲（2005）發現減少物流服務成本與管理費用以及利潤最大化皆表

現出相當顯著的權重表現，顯示出為了確保價格所帶來的競爭優勢，就必須考量物流

配送服務時的成本管控。Mackert（2019）指出，在電子商務宅配物流的市場競爭中，

必須對運送車隊的管理進行良好的規劃，才能夠降低成本以確保利潤的最大化。此外，

商品是否配送成功亦是影響成本的主要因素之一，配送失敗時業者將需要負擔再次運

送的費用以及商品損壞的風險，使得確保配送成功以及保險理賠是不可忽視的影響因

素（Hsiao, Chen, & Liao, 2017；Mangiaracina et al., 2019；Restuputri et al., 2020）。 

在當前競爭激烈的商業環境中，實施以客戶為導向的物流供應鏈管理已是物流服

務業者的決策趨勢（Korpela & Lehmusvaara, 1999），為了能夠與眾多客戶進行良好的

溝通，便利的聯繫服務自然是必不可少。較長的服務時間以及全面性的社交網路服務，

皆能夠有效地提高客戶的服務體驗，對顧客滿意度帶來正面的影響；配送人員良好的

服務態度與專業技術，亦會直面的影響消費者對物流服務的體驗及滿意度（Bode, 

Lindemann, & Wagner, 2011；Hsiao et al., 2017）。此外，現今變化快速的物流產業環境

使得靈活性成為提升滿意度的關鍵指標之一，透過快速處理緊急事件以及迅速回應問

題，才能夠在維持顧客關係的同時確保客戶的延續率（ Jie, Subramanian, Ning, & 

Edwards, 2015；Köhler, Ehmke, & Campbell, 2020）。隨著電子商務在商業活動成功運

用後，宅配物流服務雖然迎來了龐大的需求增長，但同時亦產生了許多問題。為了能

夠把握逐漸增長的物流需求，需要物流服務業者對自身的營運流程做出良好的策略規

劃，過往已有不少文獻驗證了正確與完整配送的重要性（交通部運輸研究所，2004；

財團法人資訊工業策進會，2016；梁金樹、丁吉峰、許哲維，2009；梁金樹等，2010；

楊清喬等，2018）。但是，由於大件配送商品之特殊性，若要提供完整的配送服務，則

不可忽略與物流配送有關的專業技術物流服務（蔡文仁，2017）。雖然同時提供商品與

安裝服務能夠在宅配服務市場中取得優勢，但需要關注隨之產生的成本以及物流問題

（Li et al., 2021）；再加上近年來環保法規的制定，業者於物流服務流程所產生的環境
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成本亦會影響物流服務的營運績效。因此物流業者在考量營運績效與成本效率的同

時，亦不可忽視環境影響的相關指標（Bertram & Chi, 2018；Ranieri, Digiesi, Silvestri, 

& Roccotelli, 2018；Dayarian & Savelsbergh, 2020；Pilati, Zennaro, Battini, & Persona, 

2020；Premkumar et al., 2021）。 

宅配物流業者的存在貫穿了不同的產業供應鏈，使得供應鏈能夠正常的運作，因

此宅配服務企業內部若無良好的溝通系統，將會造成工作效率與營運收入的降低。物

流服務企業需要幫助員工提高他們的專業技術與服務能力，同時員工亦要能表現出優

秀的職能與專業技術，幫助企業建立並維持良好的物流服務（Dwivedi, Chaturvedi, & 

Vashist, 2020；Garg, Kiwelekar, Netak, & Ghodake, 2021）。正如 Garg et al.（2021）指

出，建立雇主與員工的信任夥伴關係，透過明確的領導方向、專業技術的相互學習與

組織文化的培養，將能夠進一步提升員工的工作效率以及營收。雖然現今宅配貨品已

逐漸多樣化，但是在過往的文獻研究之中，大多數的研究對象所配送的商品皆是以小

型生活用品為主，偶有研究提及大型與特殊的宅配服務商品，也並未將此類型的宅配

商品列入評估模型的重要考量之一（Kim, Montreuil, Klibi, & Kholgade, 2021）。就算如

此，過往的物流相關研究所歸納討論的各項內容，卻是進行大件宅配物流服務時不可

忽視的評估項目。因此，鑑於過往研究對大件宅配物流服務的空缺，本研究回顧宅配

物流與第三方物流等相關的物流評估指標後，結合問卷訪談專家意見，並在考量大件

宅配物流服務的實務運作狀況後，將上述資料整理後彙整出大件宅配物流服務的各項

評估指標。 

參、建立大件宅配物流業者的選擇與評量模式 

本研究在彙整過往相關文獻與訪談業界專家時發現，由於在大件宅配的配送服務

中，除了考量物流、金流、資訊與專業安裝等技術的運用外，也必須考量客戶滿意評

價以及環境保護法規制定等不同面向的問題，使得大件宅配物流服務業者的評選成為

了一個複合性的評估決策問題（Tadić & Veljović, 2020；Boysen et al., 2021）。為了能

夠有效分類彙整如此多面向的研究指標，本研究選擇使用平衡計分卡作為發展評估模

式的研究架構。由於平衡計分卡之結構為企業經營最基礎的財務、顧客、內部流程與

學習發展四項構面，能夠將駁雜的績效指標予以有效分類歸納，再加上其高包容性的

特點，平衡計分卡亦常作為建構全新模型的研究方法之一（Kaplan, 1994；Brewer & 

Speh, 2000；Aliakbari Nouri, Shafiei Nikabadi, & Olfat, 2019）。因此，在過往大件宅配

物流服務研究較為缺乏的情況下，平衡計分卡正是符合本研究所需的研究方法之一，
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讓我們得以透過考量不同面向的評估指標後，建構一適合大件宅配物流業者的選擇與

評量模式。本研究透過深度訪談與文獻分析方式搜集宅配物流服務相關的評量準則與

指標，建構本研究之大件宅配物流業者的選擇與評量模式。首先，為確認本研究所彙

整的評量指標能夠明確衡量大件宅配物流服務業者各項績效，茲將評量指標設計成前

測問卷，並請相關業者對各評量指標的重要性程度進行評估；同時，本研究亦會分析

確認指標的重要性及適配度，萃取出符合研究標準的評量指標。在萃取指標後將其設

計成為 AHP 分析模型，邀請實務界之人類專家依其實務經驗進行判斷與分析，求算

出各評量構面與指標之相對權重值與重要性排序。最後，為驗證本研究所建構之評量

模式是否可於實務中運作，將再邀請具有評選大件宅配物流服務業者經驗之專家填寫

驗證問卷，透過比對評量模式與專家評比的業者表現排序，藉以驗證評量模式在實務

運作中可評選出優良的大件宅配物流業者。 

一、 專家訪談 

專家訪談共分為二個部份，為了配合專家效度考量並符合本研究目的達成，第一

個部份訪談的對象為目前任職於大件商品流通企業之經理人，共 6 位，受訪的專家需

有從事大件宅配物流服務委外規劃或決策的實務經驗。第二部分為訪談國內大件宅配

物流服務業者（包含提供大件宅配服務的一般物流業者）管理階層，共 6 位，受訪專

家需具有專業大件宅配物流服務之實務經驗。為進一步了解大件宅配物流服務的各項

細節，本研究在與上述訪談對象進行訪談的過程中，結合強弱危機分析（SWOT 

Analysis）更細微地了解目前大件宅配物流服務的內、外部環境的優勢、劣勢、機會與

威脅，做為調整大件宅配物流服務業者評估指標的參考依據。分析結果整理如表 1 所

示。 

二、 評選模式說明 

在透過專家訪談初步釐清大件宅配物流業者的評估指標後，本研究對過往的相關

文獻進行歸納，結合兩者後初步彙整出大件宅配物流服務業者評選模式。在此評選模

式中，共包含四項構面、九項準則與 32 項指標，建構模式的相關文獻與專家代號皆整

理於表 2，以下將對評選模式中的各構面、準則與指標進行說明。  
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表 1  大件宅配服務之物流產業 SWOT 分析表  

Strength Weakness 

擁有穩固的 B2C 市場  大件宅配服務價格缺乏競爭力  

配送人員專業能力及素質高  大件宅配物流服務知名度不夠高  

提供物流特殊服務  消費者對大件宅配安裝服務認知不足  

提供舊品回收及逆物流處理  專業人員配置較為不足  

同業策略結盟  協力廠商的素質不一  

Opportunities Threats 

電子商務使宅配安裝商機增加  物流高成本時代來臨，客戶接受度不夠高  

同業競爭少  傳統通路安裝的低價競爭  

顧客導向、品質導向優先的宅配團隊  宅配安裝機制尚未成熟  

陸續將有許多公司與大件宅配物流業者合作  大樓林立，停車不便造成違規  

表 2 建構模式之參考文獻與專家代號  

代號  文獻  代號  文獻  代號  文獻  

A 專家 1 9 Jie et al.（2015） 29 Manerba, Mansini, and Zanotti（2018） 

B 專家 2 10 
Han, Zhao, Chen, Luo, 

 and Mishra（2017） 
30 陳韜、劉惠雲（2005）  

C 專家 3 11 
杜鵬、李慶芳、周信輝  

與方世杰（2017）  
31 McGinnis et al.（1995）  

D 專家 4 12 Garg et al.（2021）  32 Dwivedi et al.（2020） 

E 專家 5 13 Bode et al.（2011）  33 Restuputri et al.（2020）  

F 專家 6 14 Aguezzoul（2014）  34 Bertram and Chi（2018） 

G 專家 7 15 Pilati et al.（2020）  35 Premkumar et al.（2021）  

H 專家 8 16 Hsiao et al.（2017）  36 湯慶輝、王亦文（2019）  

I 專家 9 17 
Huang, Savelsbergh,  

and Zhao（2018）  
37 洪淑芬、戴輝煌（2017）  

J 專家 10 18 Putnik et al.（2019） 38 Sürücü and Ö zispa（2017）  

K 專家 11 19 陳宏欣等（2016）  39 Hameri and Hintsa（2009）  

L 專家 12 20 Köhler et al.（2020）  40 Mangiaracina et al.（2019） 

1 Škerlič（2017） 21 楊清喬等（2018）  41 Tadić and Veljović（2020）  

2 陳玲玲（2002） 22 梁金樹等（2010）  42 交通部運輸研究所（2004） 

3 陳巨星（2005） 23 梁金樹等（2009）  43 Dayarian and Savelsbergh（2020） 

4 蔡文仁（2017） 24 Ranieri et al.（2018）  44 Yavas and Ozkan-Ozen（2020）  

5 滕人傑（2018） 25 
Balmer, Lin, Chen, 

and He（2020）  
45 Korpela and Lehmusvaara（1999） 

6 Li et al.（2021）  26 
Świtała, Gamrot, Reformat, 

 and Bilińska-Reformat（2018） 
46 財團法人資訊工業策進會（2016）  

7 He et al.（2020）  27 Boysen et al.（2021）   

8 Mackert（2019）  28 Tiwapat et al.（2018）    
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(一) 財務構面 

財務績效指標可以顯示出企業在執行策略時的成效，在物流業面臨投入高昂成本的

環境中，提高營收成長與增加其他附加價值是大件宅配物流業者達成財務績效的重要目

標之一（陳玲玲，2002；Aguezzoul, 2014；Huang et al., 2018）。財務構面下包含了投資報

酬與附加價值兩項準則，以及這兩項準則下的六項指標，其指標說明與支持文獻整理於

表 3。 

(二) 顧客構面 

物流服務業者必須提供良好的顧客服務，而擁有快速反應的客戶服務團隊可以即時

了解並回應顧客的需求，提供顧客包含資訊查詢、問題解決與客訴處理的溝通管道。良

好且多元化的顧客服務可提升企業形象，強化企業競爭優勢。在物流作業中，客服人員

與顧客的即時互動，是維持良好顧客關係最重要的關鍵因素之一。透過不同的溝通方式

維持與客戶的緊密度，除了能夠給顧客良好的觀感外，也能夠及時的了解並回應消費者

的需求，從而掌握未來的市場趨勢（Sürücü & Özispa, 2017；Świtała et al., 2018；Balmer 

et al., 2020）。顧客構面共包含了顧客服務與顧客關係兩項準則，以及這兩項準則下的十

項指標，其指標說明與支持文獻整理於表 4。 

(三) 內部流程構面 

運輸配送是大件宅配物流服務的核心項目之一，隨著宅配業務的日趨成熟，消費者

對於宅配物流的便利性、時效性以及可靠性的要求也變得更加嚴苛。大件宅配物流的配

送能力要有超越競爭者的運送效率，提供更多元且便利的服務，才能夠確保受到消費者

的青睞（陳巨星，2005；Hameri & Hintsa, 2009；Han et al., 2017；陳宏欣等，2016；湯慶

輝、王亦文，2019）。然而大件宅配商品的特殊性，使得業者需要更加注重大件商品運送

安裝的技術能力；但對消費者而言，宅配能力僅是業者需提供的基本必須能力，因此若

要進一步的提高客戶的消費體驗，就必須提供良好且多元的服務。再加上近年來環保相

關法規的訂定，業者在完成配送與安裝服務後，大件商品的相關回收與利用亦不可忽視

（Manerba et al., 2018）。因此，內部流程構面共包含了宅配安裝能力、宅配安裝服務和綠

色流程三項準則，以及這三項準則下的 11 項指標，其指標說明與支持文獻整理於表 5。 
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表 3 財務構面指標說明 

構
面 

準
則 

指標 說明 文獻及專家 

財
務
構
面 

投
資
報
酬 

營收成長 
服務的營業收入能夠直接反映企業的整體營運
狀況。 

8, 23, 30, 31, 35, 40 

員工平均 
貢獻 

透過員工的貢獻程度，評估企業中員工的整體
表現狀況。 

1, 7, 12, 18, 30, 32 

價格競爭 
優勢 

以大件宅配物流服務的價格，在宅配市場取得
競爭優勢。 

H, K, L, 6, 8, 12, 14, 
18, 22, 46 

附
加
價
值 

宅配業者 
品牌知名度 

企業於物流服務業的知名度高低，將影響客戶
選擇物流服務業者。 

25, 26, 35, 37 

車隊的規模 
與能力 

宅配物流服務所擁有的運輸能力與車輛規模。 
2, 4, 9, 17, 20, 22, 
23, 27, 36, 43 

貨物保險 
與理賠 

指業者本身有附加貨物保險，因此在貨品損壞
時能提供明確且合理的理賠服務。 

16, 27, 33, 43, 46 

表 4 顧客構面指標說明 

構
面 

準
則 

指標 說明 文獻及專家 

顧
客
構
面 

顧
客
服
務 

客服聯繫 
便利性 

可配合客戶分別運用不同的通訊方式，提供及
時且便利聯繫的客戶服務。 

A, D, E, G, J, L, 16, 
20, 45 

緊急事件 
處理能力 

在發生緊急突發狀況時，可以有效地做出決策
並安排應對作業的處理能力。 

22, 23, 31, 37, 45 

顧客 
滿意度 

客戶與消費者對業者所提供服務的滿意程度。  4, 5, 9, 13, 30, 39, 37 

客服人員 
專業態度 

客服人員在處理問題時應保持親切有禮的服務
態度，且能夠回應消費者的各項問題。 

13, 21, 46 

宅配服務 
涵蓋範圍 

業者能夠提供宅配服務的區域範圍。 
A, C, D, E, F, H, I, J, 
K, 20, 27, 30, 35, 37, 
40 

顧客爭取率 
業者所能夠爭取的新顧客，將能夠適時的反映
自身的市場佔有率，並挖掘潛在市場。 

H, K, 5, 13, 37 

顧
客
關
係 

快速回應
顧客 

客服人員是否能及時回應顧客的不同需求，以
維持顧客心中的企業形象。 

A, 4, 30, 37 

顧客意見 
溝通平台 

透過回饋意見的公開平台能整理顧客的意見反
饋，並建立企業貼近客戶需求的形象。 

G, H, J, 11, 23, 37, 38 

維持良好 
顧客關係 

良好的顧客互動得以第一時間了解消費者需
求，提供相關服務或解決問題，在同業中取得
競爭優勢。 

J, 5, 9, 21, 37, 39 

顧客延續率 
顧客的延續率能夠反映出客戶忠誠度，評估業
者是否對客戶的需求做出良好回應。 

4, 5, 9, 21, 30, 37, 39 
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表 5 內部流程構面指標說明  

構
面 

準
則 

指標 說明 文獻及專家 

內
部
流
程
構
面 

宅
配
安
裝
能
力 

宅配時間 
掌握能力 

業者能提供消費者指定物品送達時間的服務，並
且在指定時間完成配送。 

16, 20, 22, 27, 
31, 42 

維持貨品 
良好能力 

配送人員能將正確的物品安全且完整的配送至客
戶手中。 

4, 21, 22, 23, 
46 

貨品定位 
安裝能力 

配送人員能夠於客戶指定的位置完成商品的安裝
組成，並確保商品正常運作。 

A, B, C, D, E, 
F, 4, 6, 11, 16, 
40 

特殊樓層 
搬運能力 

指配送人員在大件物品配送時，跨樓層搬運的各
項專業技術與防護處理。 

J, I, J, 6, 36, 40 

宅
配
安
裝
服
務 

宅配安裝 
聯繫服務 

物流業者會於宅配安裝前聯繫顧客，確定配送安
裝的時間與地點，安裝地點是否利於搬運及組裝
等事項確認。 

G, L, 8, 10, 16, 
20, 27 

代收貨款服務 
業者提供代收貨款的各項服務，方便顧客選擇適
合的支付方式。 

A, D, E, 41, 42 

客製化宅配 
安裝服務 

指物流業者能依據顧客的需求，提供客製化的服
務。例如：商品的拆箱定位、組裝、使用以及保養
說明等。 

A, E, 3, 16, 37, 
39 

宅配安裝人員 
專業態度 

宅配人員的運輸路線熟悉度、應對禮儀以及安裝
說明是否明確等相關能力。 

2, 4, 13, 19 

 

綠
色
流
程 

綠色環保 
運輸工具 

交通工具是否符合綠色環保法規，且對運輸過程
進行良好規劃以降低資源浪費。 

15, 17, 23, 24, 
28, 29, 35, 39, 
44 

協助舊品 
回收處理 

業者是否提供舊品回收的逆物流相關服務，確保
能夠減少環境汙染的產生。 

A, C, E, F, 23, 
28, 34, 35, 39, 
41, 44 

廢舊包裝 
回收利用 

廢舊包裝材料的回收與利用，有助於減少資源浪
費並提高環境保護意識。 

B, D, 23, 28, 34, 
35, 39, 41, 44 

(四) 學習與成長構面 

大件宅配物流的商業活動中包含了一定程度的高強度勞動，除了注重員工對公司

的滿意度之外，員工的留任延續以及配合度皆須要業者的持續關注與追蹤，時刻注意

員工士氣與需求，才能夠創造更高的營運收益（Putnik et al., 2019）。不論是在物流配

送與安裝技術的技能學習、客服人員的禮儀訓練、員工個人對企業的歸屬感與滿意度

等，都會影響其他三個構面的運作成效，也是驅使財務、顧客以及內部流程構面獲致

卓越成果的動力。學習與成長構面包含了員工滿意與員工訓練兩項準則，以及這兩項

準則下的 5 項指標，其指標說明與支持文獻整理於表 6。 
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表 6 學習與成長構面指標說明  

構
面 

準
則 

指標 說明 文獻及專家 

學
習
與
成
長
構
面 

員
工
滿
意 

員工滿意度 
定期評量員工對企業與福利的滿意程度，
強化整體企業的向心力。 

12, 18, 32 

員工延續率 
員工留任的比率能夠反映員工的忠誠度，
並檢驗企業本身的員工管理是否需進行調
整。 

C, E, F, 12, 18, 32 

員工配合度 
員工的配合度有助於確保企業所施行的各
項決策能夠良好的運作。 

G, J, 12, 18, 22, 32 

員
工
訓
練 

員工教育訓練 
公司對內部人力資源的培訓能夠提昇員工
技能，達成企業策略目標並提升整體員工
生產力。 

I, J, K, 1, 12, 32, 35 

員工職能 
員工掌握的工作技術與能力是否能勝任其
所在的崗位，並確保其能力能夠有效發揮。 

1, 12, 23, 32, 35 

肆、研究分析與討論 

此節將會依序對前測問卷、AHP 專家問卷，以及驗證問卷的樣本結構與資料分析

結果進行說明。 

一、 前測問卷之樣本結構與資料分析  

本研究透過專家訪談與文獻回顧，以平衡計分卡為模型基礎，彙整建構出大件宅

配物流服務業者之評選模式初步模型，針對台灣大型家電、傢俱、寢具等流通業者、

具大件宅配服務之物流業者以及大件宅配物流服務之客戶，透過網路與實地拜訪共發

放前測問卷 160 份，問卷回收率為 88.75%。在前測問卷的樣本結構中，性別以男性受

測者居多共 89 人（佔 62.7%）；年齡層以 31-40 歲的受測者最多共 72 人（佔 50.7%）；

教育程度以大學學歷者為最多共 69 人（佔 48.6%）；所任職部門以倉儲理貨部門為多

數共 48 人（佔 33.8%）；職務以職員居多共 88 人（佔 62.4%）。為確認初步模型中各

項指標的有效性與適切性，本研究針對前測問卷進行分析。透過敘述性統計分析對各

項變數進行基本的描述與評估，再以項目分析檢驗問卷內容，做為量表題目刪題依據

以提高問卷信效度。接著以探索性因素分析驗證模型的各項評量指標是否歸屬於該評

量構面之中。最後再以信度分析進一步驗證問卷的可靠性與有效性，透過 Cronbach’s 

α 係數衡量模型的內部一致性，確保問卷結果具有實用的價值性。 
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(一) 敘述性統計分析 

本研究前測問卷以李克特五點尺度量表評估模型中 32 項觀察變項，做為評選大

件宅配物流服務業者時的重要性程度。敘述性統計分析結果如表 7 所示，在分析結果

中觀察變項的平均數均高於 4 以上，標準差介於 0.46 至 0.82 之間，此結果顯示出對

於問卷填答者而言，評選模式中的 32 個觀察變項皆是廠商在評選大件宅配物流服務

業者時不可忽略的評量指標，且問卷填答者對於特定觀察變項的看法並無太大的差

異。 

(二) 項目分析 

本研究以項目分析前測問卷的鑑別力，透過求算問卷個別題項的決斷值（Critical 

Ratio），判斷量表題項的品質並將未達顯著水準之題項進行刪除，分析結果如表 8 所

示。根據分析結果顯示，各題項的決斷值與相關值皆達顯著水準（p＜0.05），顯示問

卷各題項皆符合標準。 

(三) 探索性因素分析 

為判別本研究前測問卷是否適合進行探索性因素分析，首先針對各觀察變項進行

KMO（Kasier-Meyer-Olkin 的取樣適當性量數）與 Bartlett 球形檢定。當 KMO 值越大

時，表示變項間的共同因素越多，愈適合進行因素分析，若未達 0.5 時則表示較不宜

進行因素分析。本研究模型中各評量構面之 KMO 量測值檢定結果皆達標準，且 Bartlett

球形檢定皆達顯著水準，顯示適合進行因素分析，分析結果如表 9 所示。從分析結果

可以得知，本研究評估模式中各指標與該準則構面結構相符，所有準則的可解釋總變

異量皆在 50%以上，高於標準值的 40%，且各指標因素負荷量皆大於非常重要水準的

0.5，證明本研究之評估模式各項指標皆不需再進行刪改（Zaltman & Burger, 1975；Hair, 

Anderson, Tatham, & Black, 1998）。 

(四) 信度分析 

本研究以 Cronbach’s α 值進行信度分析，藉以衡量問卷內容是否具有良好的內部

一致性，分析結果如表 10 所示。結果顯示並未發現在刪除某題目時，可增加問卷量表

的信度，且評量準則的 Cronbach’s α 值介於 0.643 至 0.872，故顯示本研究評估模式具

有良好的內部一致性（Nunnally & Bernstein, 1994；Merchant, 1985）。透過上述各項分

析之結果，得以驗證本研究初步建構之「大件宅配物流服務業者之評選模式」的正確

性與適切性，因此將此評估模式轉置成 AHP 架構以建構更為完善的評估模式（如圖 1

所示）。 

  



何應欽．陳佳群．楊喬凱．陳孟儀：大件宅配物流服務業者的評估模式 145 

 

 

營收成長

員工平均貢獻

價格競爭優勢

宅配業者品牌知名度

車隊的規模與能力

貨物保險與理賠

客服聯繫便利性

緊急事件處理能力

顧客滿意度

客服人員專業態度

宅配服務涵蓋範圍

顧客爭取率

快速回應顧客

顧客意見溝通平台

維持良好顧客關係

顧客延續率

宅配時間掌握能力

維持貨品良好能力

貨品定位安裝能力

特殊樓層搬運能力

宅配安裝聯繫服務

代收貨款服務

客製化宅配安裝服務

宅配安裝人員專業態度

綠色環保運輸工具

協助舊品回收處理

廢舊包裝回收利用

員工滿意度

員工延續率

員工配合度

員工教育訓練

員工職能

投資報酬

附加價值

顧客服務

顧客關係

宅配安裝能力

宅配安裝服務

綠色流程

員工滿意

員工訓練

財務構面

顧客構面

內部流程構面

學習與成長構面

大

件

宅

配

物

流

服

務

業

者

之

評

估

選

擇

模

式

 

圖 1 大件宅配物流服務業者之評選模式  
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表 7 觀察變項之平均數與標準差  

評量 評量準則 評量指標 平均值 標準差 

財務構面 

投資報酬 

營收成長 4.41 0.493 

員工平均貢獻 4.37 0.498 

價格競爭優勢 4.56 0.539 

附加價值 

宅配業者品牌知名度 4.39 0.505 

車隊的規模與能力 4.49 0.516 

貨物保險與理賠 4.62 0.529 

顧客構面 

顧客服務 

客服聯繫便利性 4.66 0.531 

緊急事件處理能力 4.75 0.464 

顧客滿意度 4.44 0.526 

客服人員專業態度 4.51 0.502 

宅配服務涵蓋範圍 4.61 0.490 

顧客爭取率 4.47 0.501 

顧客關係 

快速回應顧客 4.58 0.549 

顧客意見溝通平台 4.03 0.607 

維持良好顧客關係 4.56 0.657 

顧客延續率 4.38 0.660 

內部流程 

構面 

宅配安裝能力 

宅配時間掌握能力 4.59 0.535 

維持貨品良好能力 4.68 0.485 

貨品定位安裝能力 4.51 0.529 

特殊樓層搬運能力 4.47 0.567 

宅配安裝服務 

宅配安裝聯繫服務 4.69 0.522 

代收貨款服務 4.24 0.629 

客製化宅配安裝服務 4.27 0.665 

宅配安裝人員專業態度 4.48 0.616 

綠色流程 

綠色環保運輸工具 4.08 0.773 

協助舊品回收處理 4.50 0.702 

廢舊包裝回收利用 4.08 0.725 

學習與成長 

構面 

員工滿意 

員工滿意度 4.35 0.827 

員工延續率 4.24 0.771 

員工配合度 4.15 0.753 

員工訓練 
員工教育訓練 4.14 0.700 

員工職能 4.53 0.567 
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表 8 項目分析彙整表 

財務構面 決斷值 相關值 備註  學習與成長構面 決斷值 相關值 備註 

營收成長 -8.646*** .628*** 保留  員工滿意度 -11.119*** .865*** 保留 

員工平均貢獻 -7.529*** .646*** 保留  員工延續率 -11.077*** .865*** 保留 

價格競爭優勢 -11.764*** .594*** 保留  員工配合度 -9.404*** .869*** 保留 

宅配業者 

品牌知名度 
-5.498*** .566*** 保留  員工教育訓練 -7.679*** .831*** 保留 

車隊的規模 

與能力 
-8.514*** .632*** 保留  員工職能 -15.848*** .709*** 保留 

貨物保險與理賠 -9.477*** .592*** 保留 
 

    
 

顧客構面 決斷值 相關值 備註  內部流程構面 決斷值 相關值 備註 

客服聯繫便利性 -7.300*** .628*** 保留  
宅配時間 

掌握能力 
-10.844*** .636*** 保留 

緊急事件 

處理能力 
-7.163*** .629*** 保留  

維持貨品 

良好能力 
-9.303*** .544*** 保留 

顧客滿意度 -5.255*** .458*** 保留  
貨品定位 

安裝能力 
-12.369*** .686*** 保留 

客服人員 

專業態度 
-6.824*** .585*** 保留  

特殊樓層 

搬運能力 
-12.474*** .634*** 保留 

宅配服務 

涵蓋範圍 
-5.119*** .511*** 保留  

宅配安裝 

聯繫服務 
-6.411*** .642*** 保留 

顧客爭取率 -5.537*** .558*** 保留 
 

代收貨款服務 -8.478*** .686*** 保留 
 

快速回應顧客 -11.625*** .678*** 保留  
客製化宅配 

安裝服務 
-6.374*** .660*** 保留 

顧客意見 

溝通平台 
-8.301*** .716*** 保留  

宅配安裝人員 

專業態度 
-8.859*** .646*** 保留 

維持良好 

顧客關係 
-9.937*** .749*** 保留  

綠色環保 

運輸工具 
-5.266*** .564*** 保留 

顧客延續率 -8.094*** .674*** 保留  
協助舊品 

回收處理 
-6.795*** .686*** 保留 

     
廢舊包裝 

回收利用 
-6.798*** .698*** 保留 
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表 9 探索性因素分析彙整表  

財務構面  

投資報酬準則   附加價值準則  

指標  因素負荷量   指標  因素負荷量  

營收成長  0.872  宅配業者品牌知名度  0.713 
員工平均貢獻  0.875  車隊的規模與能力  0.827 
價格競爭優勢  0.656  貨物保險與理賠  0.750 
特徵值（＞1）  1.956  特徵值（＞1）  1.754 

可解釋總變異量的百分比（%）  65.19  可解釋總變異量的百分比（%） 58.483 
KMO 值  .611  KMO 值  .622 

Bartlett 檢定  111.630***  Bartlett 檢定  57.704*** 

顧客構面  

顧客服務準則   顧客關係準則  

指標  因素負荷量   指標  因素負荷量  

客服聯繫便利性  0.648  快速回應顧客  0.789 
緊急事件處理能力  0.778  顧客意見溝通平台  0.783 

顧客滿意度  0.578  維持良好顧客關係  0.784 
客服人員專業態度  0.778  顧客延續率  0.747 
宅配服務涵蓋範圍  0.652    

顧客爭取率  0.709    
特徵值（＞1）  2.892  特徵值（＞1）  2.409 

可解釋總變異量的百分比（%）  48.205  可解釋總變異量的百分比（%） 60.225 
KMO 值  .621  KMO 值 .775 

Bartlett 檢定  312.760***  Bartlett 檢定  145.531*** 

內部流程構面  

宅配安裝能力準則   宅配安裝服務準則  

指標  因素負荷量   指標  因素負荷量  

宅配時間掌握能力  0.879  宅配安裝聯繫服務  0.690 
維持貨品良好能力  0.843  代收貨款服務  0.672 
貨品定位安裝能力  0.901  客製化宅配安裝服務  0.825 
特殊樓層搬運能力  0.751  宅配安裝人員專業態度  0.815 
特徵值（＞1）  2.859  特徵值（＞1）  2.272 

可解釋總變異量的百分比（%） 71.464  可解釋總變異量的百分比（%） 56.810 
KMO 值  .750  KMO 值  .744 

Bartlett 檢定  297.548***  Bartlett 檢定  127.433*** 

綠色流程準則  

指標   因素負荷量  

綠色環保運輸工具   0.832 
協助舊品回收處理   0.884 
廢舊包裝回收利用   0.895 
特徵值（＞1）   2.274 

可解釋總變異量的百分比（%）   75.814 
KMO 值   .710 

Bartlett 檢定   175.134*** 

學習與成長構面  

員工訓練準則   員工滿意準則  

指標  因素負荷量   指標  因素負荷量  

員工教育訓練  0.873  員工滿意度  0.913 
員工職能  0.873  員工延續率  0.909 

   員工配合度  0.854 
特徵值（＞1）  1.525  特徵值（＞1）  2.390 

可解釋總變異量的百分比（%） 76.266  可解釋總變異量的百分比（%） 79.670 
KMO 值  .500  KMO 值  .721 

Bartlett 檢定  45.045***  Bartlett 檢定  220.278*** 
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表 10 信度分析彙整表 

目標 評量構面 評估準則 Cronbach’s α 值 

大件宅配物流服務業
者之評估選擇模式  

財務構面 
投資報酬 0.719 

0.731 

0.908 

附加價值 0.643 

顧客構面 
顧客服務 0.778 

0.829 
顧客關係 0.777 

內部流程構面 

宅配安裝能力 0.750 

0.855 宅配安裝服務 0.744 

綠色流程 0.838 

學習與成長構面 
員工滿意 0.872 

0.886 
員工訓練 0.679 

二、 AHP 層級分析法之樣本結構與資料分析  

本研究以台灣境內實際使用大件宅配物流服務之流通業者，以及具有大件宅配服

務的物流業者為問卷發放對象，共邀請 26 位專家進行問卷填答，有效問卷回收率為

100%，專家問卷填答者共有 14 位男性與 12 位女性；年齡層以 41-50 歲的填答者最多

共 16 人（佔 61.5%）；教育程度以碩士學歷者居多共 12 人（佔 46.2%）；從事業務年

資以 7-10 年者最多共 10 人（佔 38.5%），其次為年資 10 年以上者共 9 人（佔 34.6%）；

任職部門以營運管理佔多數共 12 人（佔 46.2%）；職稱以中階主管最多共 12 人（佔

46.2%），高階主管次之共 9 人（佔 34.6%）。 

透過 AHP 層級分析法對所建構之「大件宅配物流服務業者之評選模式」進行分

析，將評估模型層級化後共有四個層級，第一層級為評估模式的評量目標「大件宅配

物流服務業者之評選模式」，第二層級為建構評估模式的四項構面，構面下所包含的 9

項評量準則為第三層級，評量準則下的 32 項評估指標為第四層級。分析結果顯示出

「大件宅配物流服務業者之評選模式」之構面、準則與指標的一致性指標（Consistency 

Index）和一致性比率（Consistency Ratio）皆小於 0.1，顯示本研究所獲得的專家意見

符合一致性檢定標準。AHP 層級分析之重要性權重與排序結果如表 11 所示，以下將

逐一論述各層級之分析結果。  

(一) 評量構面（第二層級）之權重值結果分析  

本研究針對第二層級的「財務構面」、「顧客構面」、「內部流程構面」和「學習與

成長構面」四項評量構面進行分析。從分析結果可以得知，專家填答者認為此四項評

量構面中以「顧客構面」（0.577）最為重要，「內部流程構面」（0.280）次之，而評量

構面中的「學習與成長構面」（0.072）與「財務構面」（0.071）則是在四項評量構面中，

相對較不受到專家填答者重視的評量構面。此研究結果顯示出多數專家填答者認為，
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在選擇與評量大件宅配物流業者時，首要考量為顧客面向的相關服務（如何服務顧客、

幫助顧客、提升顧客滿意度等），是評選大件宅配物流業者時首先考量的構面因素。另

外，內部流程也是專家填答者認為較重要的構面，作業時的技術與能力對於大件宅配

物流業者提升競爭力有相當大的助益。  

(二) 評量準則（第三層級）之權重值結果分析  

本研究針對第三層級的 9 項評估準則進行分析，表 11 的分析結果顯示，各構面

較重要的評量準則依序為財務構面之附加價值（0.588）、顧客構面之顧客服務（0.74）、

內部流程構面之宅配安裝服務（0.491）以及學習與成長構面之員工滿意（0.759）。隨

後根據前述之 AHP 專家問卷分析結果，將評量準則之權重值與評量構面之權重值相

乘運算後，可求得各評量準則的總體權重值。分析結果顯示，在各項評量準則之中最

受到重視的是「顧客服務」，其權重值達 0.4270，然後依序為「顧客關係」（0.15）、「宅

配安裝服務」（0.1375）、「宅配安裝能力」（0.1128）、「員工滿意」（0.0546）、「附加價

值」（0.0417）、「綠色流程」（0.0297）和「投資報酬」（0.0293），而最不重要的則是「員

工訓練」，其絕對權重值僅為 0.0174。由上述結果可以得知，前三受到重視的評量準則

雖分屬「顧客構面」和「內部流程構面」，但其內涵都與顧客有著直接或間接關係，第

四的「宅配安裝能力」也能夠影響顧客的服務感受。顯示出在評選大件宅配物流業者

時，顧客的服務體驗有著不可忽視的重要性。  

(三) 評量指標（第四層級）之權重值結果分析  

本研究針對第四層級的 32 個評估指標之重要性進行分析，對於各評量指標的相

對重視程度進行評估，以下分別以各評量指標之所屬準則進行論述。 

1. 「投資報酬」準則之各評量指標的權重值結果分析：「投資報酬」準則包含「營收成

長」、「員工平均貢獻」與「價格競爭優勢」等三項評量指標，根據表 11 之權重值的

計算結果，可發現專家填答者認為，在這三項評量指標中，「營收成長」為重要性最

高的評量指標。 

2. 「附加價值」準則之各評量指標的權重值結果分析：「附加價值」準則包含「宅配業

者品牌知名度」、「車隊的規模與能力」與「貨物保險與理賠」等三項評量指標，根

據表 11 之權重值的計算結果，可發現專家填答者認為，在這三項評量指標中，「宅

配業者品牌知名度」為重要性最高的評量指標。  
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表 11 「大件宅配物流服務業者之評選模式」之各階層權重值及與重要性排序  

目

標  

第二層級  

評量構面  

構面權重 

（重要性排序） 

第三層級  

評量準則  

準則權重 

（重要性排序） 

第四層級  

評量指標  

指標權重 

（重要性排序） 

跨構面 

相對權重值 

（重要性排序） 

大

件

宅

配

物

流

服

務

業

者

之

評

估

選

擇

模

式  

財務構面  0.071(4) 

投資報酬  0.412(2) 

營收成長  0.544(1) 0.0159(19) 

員工平均貢獻  0.225(3) 0.0066(29) 

價格競爭優勢  0.231(2) 0.0068(28) 

附加價值  0.588(1) 

宅配業者品牌知名度  0.621(1) 0.0259(13) 

車隊的規模與能力  0.132(3) 0.0055(30) 

貨物保險與理賠  0.247(2) 0.0103(26) 

顧客構面  0.577(1) 

顧客服務  0.74(1) 

客服聯繫便利性  0.199(3) 0.0850(3) 

緊急事件處理能力  0.27(1) 0.1153(1) 

顧客滿意度  0.227(2) 0.0969(2) 

客服人員專業態度  0.167(4) 0.0713(5) 

宅配服務涵蓋範圍  0.09(5) 0.0384(10) 

顧客爭取率  0.047(6) 0.0200(15) 

顧客關係  0.26(2) 

快速回應顧客  0.496(1) 0.0744(4) 

顧客意見溝通平台  0.117(3) 0.0176(16) 

維持良好顧客關係  0.309(2) 0.0464(8) 

顧客延續率  0.077(4) 0.0116(24) 

內部流程

構面  
0.280(2) 

宅配安裝  

能力  
0.403(2) 

宅配時間掌握能力  0.484(1) 0.0546(7) 

維持貨品良好能力  0.264(2) 0.0298(12) 

貨品定位安裝能力  0.154(3) 0.0174(17) 

特殊樓層搬運能力  0.097(4) 0.0109(25) 

宅配安裝  

服務  
0.491(1) 

宅配安裝聯繫服務  0.412(1) 0.0566(6) 

代收貨款服務  0.122(4) 0.0168(18) 

客製化宅配安裝服務  0.169(3) 0.0232(14) 

宅配安裝人員專業態度  0.297(2) 0.0408(9) 

綠色流程  0.106(3) 

綠色環保運輸工具  0.391(2) 0.0116(23) 

協助舊品回收處理  0.483(1) 0.0143(20) 

廢舊包裝回收利用  0.127(3) 0.0038(31) 

學習與  

成長構面  
0.072(3) 

員工滿意  0.759(1) 

員工滿意度  0.611(1) 0.0334(11) 

員工延續率  0.236(2) 0.0129(22) 

員工配合度  0.154(3) 0.0084(27) 

員工訓練  0.241(2) 
員工教育訓練  0.198(2) 0.0034(32) 

員工職能  0.802(1) 0.0139(21) 
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3. 「顧客服務」準則之各評量指標的權重值結果分析：「顧客服務」準則包含「客服聯

繫便利性」、「緊急事件處理能力」、「顧客滿意度」、「客服人員專業態度」、「宅配服

務涵蓋範圍」與「顧客爭取率」等 6 項評量指標，由表 11 之權重值計算結果可得

知，本研究之專家填答者認為，在 6 項評量指標中，「緊急事件處理能力」為重要性

最高的評量指標。 

4. 「顧客關係」準則之各評量指標的權重值結果分析：「顧客關係」準則包含「快速回

應顧客」、「顧客意見溝通平台」、「維持良好顧客關係」以及「顧客延續率」等 4 項

評量指標。由表 11 之權重值計算結果，可發現專家填答者認為，在這 4 項評量指標

中，「快速回應顧客」為重要性最高的評量指標。  

5. 「宅配安裝能力」準則之各評量指標的權重值結果分析：「宅配安裝能力」準則包含

「宅配時間掌握能力」、「維持貨品良好能力」、「貨品定位安裝能力」以及「特殊樓

層搬運能力」等 4 項評量指標。由表 11 之權重值計算結果，可發現專家填答者認

為，在這 4 項評量指標中，「宅配時間掌握能力」為重要性最高的評量指標。  

6. 「宅配安裝服務」準則之各評量指標的權重值結果分析：「宅配安裝服務」準則包含

「宅配安裝聯繫服務」、「代收貨款服務」、「客製化宅配安裝服務」以及「宅配安裝

人員專業態度」等 4 項評量指標。由表 11 之權重值計算結果，可發現專家填答者認

為，在這 4 項評量指標中，「宅配安裝聯繫服務」為重要性最高的評量指標。  

7. 「綠色流程」準則之各評量指標的權重值結果分析：「綠色流程」準則包含「綠色環

保運輸工具」、「協助舊品回收處理」與「廢舊包裝回收利用」等 3 項評量指標，根

據表 11 之權重值的計算結果，可發現專家填答者認為，在這 3 項評量指標中，「協

助舊品回收處理」為重要性最高的評量指標。  

8. 「員工滿意」準則之各評量指標的權重值結果分析：「員工滿意」準則包含「員工滿

意度」、「員工延續率」與「員工配合度」等三項評量指標，根據表 11 之權重值的計

算結果，可發現專家填答者認為，在這三項評量指標中，「員工滿意度」為重要性最

高的評量指標。 

9. 「員工訓練」準則之各評量指標的權重值結果分析：「員工訓練」準則有「員工教育

訓練」和「員工職能」等兩項評量指標。表 11 之權重值計算結果顯示，本研究之專

家填答者認為「員工職能」比「員工教育訓練」更為重要。  
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根據 AHP 專家問卷分析之結果，將第四層級評量指標的相對權重值與第三層級

評量準則的相對權重值相乘運算後，可求得各評量指標佔整體構面指標之相對權重

值。分析結果顯示，在重要性排名前 10 的評量指標中，重要性最高的指標為「緊急事

件處理能力」，然後依序為「顧客滿意度」、「客服聯繫便利性」、「快速回應顧客」、「客

服人員專業態度」、「宅配安裝聯繫服務」、「宅配時間掌握能力」、「維持良好顧客關係」、

「宅配安裝人員專業態度」以及「宅配服務涵蓋範圍」。  

三、 驗證問卷之樣本結構與資料分析  

本研究雖透過 AHP 專家問卷分析出評選大件宅配服務之物流業者時的重要評量

項目，但為進一步驗證評選模式於實務操作上的可行性，故再邀請 16 位於實務業界

中具有大件宅配物流服務業者評選經驗的專家進行驗證分析。填答驗證問卷的實務專

家為 9 位男性與 7 位女性共 16 位填答者，分別服務於傢俱、家電與寢具等大型商品

產業，其中寢具產業人數最多（佔 43.8%），其次分別為家電產業與設備產業（各佔

18.8%）﹔所擔任職務分別為中階主管（佔 37.5%）、高階主管（31.3%）以及專案負責

人（31.3%）；工作年資以 10 年以上者（佔 56.3%）為最多。填答者評選大件宅配服務

之物流業者之經驗年數最少為 3 年，最多的達 16 年。在驗證分析中，透過 Excel 中

RANDBETWEEN 函數隨機產生出三項測試案例（案例中各含三家大件宅配物流服務

業者與各項評量指標的表現分數），將「人類專家之排序結果」與「本研究評選模式之

排序結果」進行 Spearman 相關分析，排序結果如表 12。結果顯示，三組測試案例之

Spearman 相關係數分別為 0.844、0.875 與 0.813，p 值皆趨近於零，顯示出兩者之間

的等級不具有明顯的差異，並呈現高度的一致性，證明本研究評選模式的實務可行性。 

四、 大件宅配服務之物流業者評鑑表  

經由上述案例分析驗證本研究之「大件宅配服務之物流業者評選模式」具有實務

運用的可行性後，本研究彙整一可供實務業者評選物流服務業者之評鑑表，此評鑑表

亦可做為物流業者對自我績效的評估參考（如表 13）。 
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表 12 測試案例的專家意見與 AHP 模式之排序結果與差異  

測試案例 測試案例一 測試案例二 測試案例三 

專家 
編號 

候選 
物流業者 

專家 
排序 

模式 
排序 

排序 
差異 

專家 
排序 

模式 
排序 

排序 
差異 

專家 
排序 

模式 
排序 

排序 
差異 

專家1 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家2 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家3 

業者A 2 1 1 2 2 0 1 2 1 

業者B 3 3 0 1 1 0 2 1 1 

業者C 1 2 1 3 3 0 3 3 0 

專家4 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家5 

業者A 1 1 0 1 2 1 1 2 1 

業者B 3 3 0 2 1 1 2 1 1 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家6 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 2 3 1 1 1 0 1 1 0 

業者C 3 2 1 3 3 0 3 3 0 

專家7 

業者A 1 1 0 1 2 1 2 2 0 

業者B 3 3 0 2 1 1 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家8 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家9 

業者A 2 1 1 3 2 1 1 2 1 

業者B 3 3 0 1 1 0 2 1 1 

業者C 1 2 1 2 3 1 3 3 0 

專家10 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家11 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 2 3 1 1 1 0 1 1 0 

業者C 3 2 1 3 3 0 3 3 0 

專家12 

業者A 1 1 0 2 2 0 1 2 1 

業者B 3 3 0 1 1 0 2 1 1 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家13 

業者A 2 1 1 1 2 1 1 2 1 

業者B 3 3 0 2 1 1 2 1 1 

業者C 1 2 1 3 3 0 3 3 0 

續下表 

  



何應欽．陳佳群．楊喬凱．陳孟儀：大件宅配物流服務業者的評估模式 155 

 

 

續表 12 

專家14 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家15 

業者A 1 1 0 2 2 0 1 2 1 

業者B 3 3 0 1 1 0 2 1 1 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

專家16 

業者A 1 1 0 2 2 0 2 2 0 

業者B 3 3 0 1 1 0 1 1 0 

業者C 2 2 0 3 3 0 3 3 0 

伍、結論與建議 

一、 研究結論 

由於近年來購物習慣的改變，使得大件商品業者急需快速轉型以符合市場所需，

為探討在這波轉型浪潮下，現行的電子商務平台與大件商品市場該如何選擇優良的大

件宅配物流服務業者，建構出大件宅配物流服務業者的評選模式。本研究透過宅配物

流相關文獻的彙整與業界專家的意見，以平衡計分卡模型為基礎，建構出 4 項構面、

9 項準則以及 32 個指標的評估模式，並邀請在大件商品流通業界具有相關實務經驗的

填答者填寫指標重要性問卷，確認評估模式之指標是否具評選的適切性。然後，以層

級分析法對此評估模式進行分析，透過 AHP 專家問卷歸納計算模型的相對權重值，

進一步排序各構面、準則與指標的重要性。表 14 顯示出在前 10 名的評估指標中，有

7 項皆屬於顧客構面，其餘 3 項屬於內部流程構面，且此 3 項內部流程構面指標也會

間接影響顧客的服務體驗，此項結果顯示在大件宅配物流服務中，影響顧客體驗的相

關指標相較於其餘的構面指標更受到重視，而財務構面以及學習與成長構面之指標較

稍遜於前者。本研究認為，此項結果顯示目前大件宅配商品業者大多處於轉型與開拓

新市場的階段，因此相較於企業穩固成長所需重視的財務構面以及學習與成長構面，

在評選大件宅配物流服務業者時，會更加重視顧客服務的表現能力，透過提供良好的

顧客體驗，進而在這動盪的商業環境中搶占一席之地。最後，為了能讓尋求大件宅配

物流的企業以及大件宅配物流服務業者，對重要性前 10 名的指標能有更詳盡的了解，

藉以幫助雙方在商業合作上能更加契合，我們將前 10 名的指標之管理意涵整理如下。 
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表 13 大件宅配物流服務業者之評鑑表  

評量日期： 
評量單位： 
評量者： 
物流業者名稱： 

評分項次 

相 
對 
權 
重 

得 
分 

表 
現 
極 
差 

重 
大 
缺 
陷 

需 
改 
善 

滿  
意  

傑 
出 

評量 
構面 

評量 
準則 

評量 
指標 

0 
至 
20 

21 
至 
40 

41 
至 
70 

71 
至  
85 

86 
至 
10 

財務 
構面 

投資報酬 

營收成長      0.0159  

員工平均貢獻      0.0066  

價格競爭優勢      0.0068  

附加價值 

宅配業者品牌知名度       0.0259  

車隊的規模與能力      0.0055  

貨物保險與理賠      0.0103  

顧客 
構面 

顧客服務 

客服聯繫便利性      0.0850  

緊急事件處理能力      0.1153  

顧客滿意度      0.0969  

客服人員專業態度      0.0713  

宅配服務涵蓋範圍      0.0384  

顧客爭取率      0.0200  

顧客關係 

快速回應顧客      0.0744  

顧客意見溝通平台      0.0176  

維持良好顧客關係      0.0464  

顧客延續率      0.0116  

內部 
流程 
構面 

宅配安裝 
能力 

宅配時間掌握能力      0.0546  

維持貨品良好能力      0.0298  

貨品定位安裝能力      0.0174  

特殊樓層搬運能力      0.0109  

宅配安裝 
服務 

宅配安裝聯繫服務      0.0566  

代收貨款服務      0.0168  

客製化宅配安裝服務       0.0232  

宅配安裝人員 
專業態度 

     0.0408  

綠色流程 

綠色環保運輸工具      0.0116  

協助舊品回收處理      0.0143  

廢舊包裝回收利用      0.0038  

學習 
與成長 
構面 

員工滿意 

員工滿意度      0.0334  

員工延續率      0.0129  

員工配合度      0.0084  

員工訓練 
員工教育訓練      0.0034  

員工職能      0.0139  

評分方式： 

00~20 表現極差 71~85 滿意 

整體評分：  21~40 重大缺陷 86~100 傑出 

41~70 需改善   
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(一) 緊急事件處理能力：由於大件宅配商品運送的困難更勝於一般宅配的中小型商品，其

在運送過程中更容易發生需要立即處理的意外事項，且由於大件商品大多屬於高價

值的貨物，若無良好的事件反應能力，造成的不僅是單次交易的損益，後續連帶的各

項損失與賠償更是難以估計。 

(二) 顧客滿意度：在企業管理的各項研究中，顧客滿意度皆是不可忽視的管理指標（Bode 

et al., 2011；洪淑芬、戴輝煌，2017；杜鵬等，2017）。現今大件宅配物流服務的客戶

正處於蓬勃發展的時期，在此情形下更需要提供優於其他競爭者的服務體驗搶占新

興市場，透過提高顧客的滿意度進一步鞏固自身的競爭優勢。 

(三) 客服聯繫便利性：在大件宅配物流服務中，業者與客戶需要反覆的聯繫，從大件商品

的配置、宅配時間的預約、安裝需求以及搬運限制等問題逐一確認，並非一般宅配服

務僅需確認運送時間即可，因此若無便利的聯繫窗口將會阻礙運送流程的流暢。 

(四) 快速回應顧客：由於大件商品的專業性，業者並非僅完成商品的運送安裝即可，需針

對商品後續的使用以及修繕問題提供良好的售後服務，才能穩固自身的產品銷售市

場，若無法快速回應顧客的使用問題，將可能導致客戶流失，進一步失去合作夥伴的

信任與商業機會。 

(五) 客服人員專業態度：大件宅配物流在運送完成的前中後都需要其專業技術的運用，從

運送前規格配置的確認、運送期間的特殊搬運與安裝以及安裝後的使用教學等，皆需

要客服人員專業且良好的服務態度，才能夠讓客戶體驗到企業的能力與服務，若業者

未掌握客服人員的表現，容易使客戶對企業失去信任，破壞所建立的品牌形象。 

(六) 宅配安裝聯繫服務：大件宅配物流服務需更加注重配送的聯繫服務，在進行運送前須

先確認運送時客戶是否能夠接收、安裝位置是否符合商品規格以及運送位置是否需

特殊搬運載具等一系列問題，若有一環節未確認完善將可能導致此次配送失敗，除了

增加再次配送的運輸成本外也將影響客戶的消費體驗。 

(七) 宅配時間掌握能力：過往的相關文獻皆指出，宅配時間的準確性將會影響客戶對業者

的評價與感受（Hsiao et al., 2017；Köhler et al., 2020；Boysen et al., 2021），由於大件

宅配物流的特殊性，在運送時間的掌握上困難更高於一般配送，使得業者在配送時

間、路線以及交通狀況需要有一定的掌控能力，才能在預定的時間內將商品準確的送

達至客戶手中。 

(八) 維持良好顧客關係：由於大件宅配物流市場正處於鞏固市場客源的發展階段，因此目

前更需透過自身的競爭優勢，掌握數量持續增長的客源並進一步鞏固關係，才能在未

來多變的商業環境中確保其競爭優勢。 
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(九) 宅配安裝人員專業態度：宅配安裝人員是業者與客戶接觸的第一線，客戶會透過安裝

人員體驗到業者所提供的服務並建立對企業的深刻印象，若宅配安裝人員其服務與

專業態度有所瑕疵，將會直面的影響客戶的消費體驗，降低業者在客戶心中的評價與

滿意度。 

(十) 宅配服務涵蓋範圍：目前大多數的大件宅配物流服務業者皆與電子商務平台以及大

件商品企業尋求合作，業者本身服務所能涵蓋的範圍將成為合作夥伴主要的考量之

一，透過所涵蓋的服務區域，將能夠尋求更多且更大規模的商業夥伴作為合作對象，

在現今的商業環境下站穩腳步並擴大營運規模。 

二、 對相關業者與未來研究之建議 

大件宅配物流的蓬勃發展，使得電子商務平台與大件傢俱公司等企業皆在尋求優良

的大件宅配物流服務業者，越來越多的物流服務業者亦開始策劃相關物流服務的提供。

以下將針對尋求大件宅配服務的相關業者以及大件宅配物流業者提出相關建議。 

為針對因疫情急速成長的大件宅配商品市場，傳統的經銷商服務模式與實體銷售模

式已無法作為最合適的販售管道，因此企業紛紛透過電子商務平台與網際網路將大件商

品銷售網路化，提供更符合現今商業環境的銷售渠道。根據研究結果，現今在評估大件

宅配物流服務業者時，會較為重視顧客服務的相關評估指標，此分析結果也與

Mangiaracina et al.（2019）、He et al.（2020）以及 Restuputri et al.（2020）結果相符。證

明在物流宅配服務中，無論是一般宅配與大件宅配服務，客戶服務的相關指標皆是宅配

物流服務不可忽視的關鍵因素之一。在回顧過往文獻與本研究結果後發現，若企業處於

轉型或突破的非穩定成長期，透過客戶服務指標的反饋與建議，能夠幫助企業對於所處

現況有所改善，將客戶服務體驗的第一手訊息作為改善企業現況的依據與參考。因此本

研究建議尋求大件宅配物流服務的相關企業，在衡量合作的服務業者時可優先考量其顧

客構面的服務能力，若服務業者其能力不足（包含安裝、運送搬運與售後維修等），對消

費者而言並非僅僅是影響其消費體驗，更是會阻礙消費者對商品的正常使用，在目前急

需擴張市場的情況下，將會對企業的發展極其不利；其次，目前大件宅配商品的銷售並

未進入穩定的成長期，企業在販售大件宅配商品時銷售經驗亦不足，透過顧客服務能力

良好的大件宅配物流服務業者，將能夠快速地收集銷售時的困境與難題，從而建立並訓

練解決問題的系統與能力；最後，透過客戶即時反饋的配送問題，能夠與物流服務業者

進行服務上的調整，結合本研究所提出的績效評估指標，除了能有效改進與業者的合作

績效外，更能夠進一步提高服務品質（Restuputri et al., 2020），掌握目前快速變化的大件

宅配市場。 
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表 14 大件宅配物流服務業者之前十名關鍵績效評量指標  

排名 關鍵績效評量指標  指標所屬構面  

1 緊急事件處理能力  顧客構面  

2 顧客滿意度 顧客構面  

3 客服聯繫便利性 顧客構面  

4 快速回應顧客 顧客構面  

5 客服人員專業態度  顧客構面  

6 宅配安裝聯繫服務  內部流程構面  

7 宅配時間掌握能力  內部流程構面  

8 維持良好顧客關係  顧客構面  

9 宅配安裝人員專業態度  內部流程構面  

10 宅配服務涵蓋範圍  顧客構面  

從本研究之分析結果可以得知，相關企業在評選大件宅配物流服務業者時，優先

考量的評估指標以顧客構面的相關能力為重，包括緊急事件處理能力、顧客滿意度、

客服聯繫便利性、快速回應顧客與客服人員專業態度等指標。由於過往的宅配物流文

獻較少聚焦於大件宅配物流服務，因此本研究根據研究結果，在考量目前業界的實際

情況後，對大件宅配物流服務業者提出幾點建議：有別於過往一般宅配服務所注重的

快速配送能力，建議大件宅配物流服務業者在發展初期，可將顧客服務的相關能力作

為企業營運的決策重心，透過便利的聯繫窗口以及快速回應顧客等營運策略，與客戶

維持即時性的互動能力，在配送大件宅配商品發生問題時才能夠即時的反應處理。另

外，由於目前正處於由傳統經銷商向大件宅配物流服務業者轉變的過渡階段，客服人

員的專業態度能夠幫助消費者解決在購買大件商品時的相關問題，透過自身大件宅配

能力的專業判斷，對配送遇到的問題安排正確的相關處理，正是大件宅配物流服務業

者的核心價值之一，亦是相關業者將大件商品物流委外的最終目的；其次，在大件宅

配物流服務的過程中，商品的體積與規格皆需要業者的事前聯繫與專業安裝能力，宅

配人員的專業能力將會直接影響顧客的滿意度及忠誠度，因此在會影響客戶服務體驗

的內部流程指標亦需要加強控管，例如宅配時間掌握能力與宅配安裝聯繫服務等相關

能力；最後，在鞏固客源後進一步拓展服務所涵蓋的區域，藉以強化自身的服務規模，

尋求更多的合作夥伴與商業機會。  

本研究雖透過回顧過往文獻、業界經驗歸納以及專家問卷調查等不同面向的資料

收集方式來建構評量模式，但由於過往大件宅配物流相關研究的缺少以及問卷填答者

的經驗限制，使得研究結果可能無法完全體現實際狀況，且地區的物流建設與政策制

定也可能使不同地區的物流市場存在極大的差異。因此本研究建議未來的研究者能夠

擴大研究對象與地區，分析在不同的區域中，由於物流建設與政策的差異，是否會造

成相關業者所側重的評估指標有所不同；此外，由於過往大件商品宅配相關研究數量
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上的侷限性，本研究選擇平衡計分卡結合 AHP 層級分析作為建構全新模型的研究方

法，建議未來研究者也可尋求不同的研究方法，以產業鏈中其他參與者的觀點，彙整

出物流業者所應具備的能力指標，從而分析在不同的觀點下，大件宅配物流服務業者

所應具備的能力是否也將有所差異。  
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