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摘要 
在今日，等待被視為浪費時間，但是當顧客無法避免等待時，如何減少顧客的等待時間知

覺已變成企業的重要課題。本研究嘗試以消費者的『情緒』與『等待容忍度』為共變數，探討

『排隊隊形』與『電視節目類型』等因子是否會影響消費者於排隊過程中對等待時間的知覺。

本研究採 2 (排隊隊形：直線隊形、蛇形隊形) × 2 (電視節目類型：連續播放型節目、非連續播

放型節目) 的二因子實驗設計，並利用雙因子雙共變量共變數的統計方法，希冀研究這兩個自

變數因子，在排除消費者『情緒』與『等待容忍度』的干擾下，對等待時間知覺的影響。研究

結果顯示：(1)情緒會對等待時間知覺產生干擾效果，但等待容忍度則否。(2)蛇形排隊隊形會比

直線排隊隊形的消費者有較短的等待時間知覺。(3)觀看連續播放型節目的消費者會比觀看非連

續播放型節目的消費者有較短的等待時間知覺。(4)排隊隊形與電視節目類型具交互作用，當處

在蛇形隊形下，觀看連續播放型節目的消費者，其等待時間知覺會顯著低於觀看非連續播放型

節目的消費者。 

關鍵詞彙：等待時間知覺，排隊隊形，電視節目類型，情緒，等待容忍度 

壹‧緒論 

在生活步調快速的工商社會裡，『時間』是消費者的寶貴資產，因而等

待常被視為是時間的浪費 (Leclerc, France, Bernd, Schmitt and Dube, 1995)，然

而每一個和顧客有直接接觸的服務業，如餐飲業、運輸業等卻常會面臨讓顧客

等待的問題。顧客排隊等待就像是產品存貨一樣會發生等待的成本，而顧客排

隊等待所發生的成本，最嚴重的是造成顧客滿意度降低，並且會影響顧客忠誠

度 (Seawright and Sampson, 2007)。過去在縮短等待時間的研究上，大多是在

作業研究 (operations research) 領域，可是依然無法完全排除等待的現象，因

此最好的辦法就是減少消費者的等待時間知覺，以增加顧客滿意度和忠誠度，

進而影響消費者對服務的評價。對管理者而言，在某些情況下，如何妥善的運
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用消費者的知覺偏差進行等待知覺管理，甚至遠比營運改善，更具成本效益 

(Hornik, 1984)。 

任何企業在等待的作業流程裡總會面臨等候線 (waiting lines) 問題，等候

線在作業領域裡又稱為排隊 (queues)，排隊的方式、排隊的結構等排隊管理方

式是服務業業者可以進行控制並影響消費者等待時間知覺的方法，所以它一直

是個很重要的議題。Rafaeli, Barron and Haber (2002) 的研究指出，當顧客處在

多線平行狀態進行等待時，比處在蛇線或是單一線連續步驟等待的人更容易感

到不安，而且知覺到的等待時間也相對較長。所以如果可以選擇能降低消費者

等待時間知覺的合適排隊隊形，將是企業提升顧客滿意度的方法之ㄧ。 

沉浸理論 (flow theory) 為與時間知覺有關的論述之一，Csikszentmihalyi 

(1975) 所提出的沉浸理論認為個人在經歷過沉浸之後，會產生內在經驗及影

響，這包括了自覺的喪失、時間感的改變等。所以當顧客等待時，服務業業者

若選擇播放連續播放型節目，是否有助於讓消費者進入沉浸理論的效果階段，

讓顧客因為沉浸在視聽狀態裡，進而忽略時間的流逝，亦是一項值得探討的議

題。 

一些研究指出，情緒反應會影響消費者對時間的知覺  (Hornik, 1992; 

Kellaris and Kent, 1992; Taylor, 1994；周逸衡、黃毓瑩、陳華寧、楊俊明，2006)。

然而也有一些研究並未支持情緒和等待時間知覺間的關係  (Kellaris and 

Mantel, 1994；陳泰佑，2001)。因此本研究認為，在探討影響等待時間知覺的

自變數時，應考慮排除顧客在等待時的情緒干擾，以求得更單純的影響結果。 

再者，消費者的人格特質因人而異，因此對等待的容忍度也各不相同，

有的消費者容忍度較高，有的則較低。還有消費者對服務價值的認知不同等因

素，也常會造成消費者在等待之前就產生不同的等待期望，因而有不同的等待

容忍度 (Yan and Lotz, 2006)。由於消費者本身的等待容忍度高低不同，可能

會干擾到消費者對於等待時間的知覺，因此本研究認為，在探討影響等待時間

知覺的自變數時，應考慮排除消費者對等待容忍度的干擾效果，以求得更單純

的影響結果。 

綜合上述，本研究認為在探討顧客對等待時間知覺的影響時，宜應排除

顧客等待時的情緒以及對等待容忍度這兩個變數對等待時間知覺的干擾影

響。因此，本研究將在排除這兩個變數的共變影響後，達成以下的研究目的： 



 

排隊隊形與電視節目類型對消費者等待時間知覺的影響       57 

1.探討直線與蛇形隊形對等待時間知覺的影響。 

2.探討連續播放型節目與非連續播放型節目對等待時間知覺的影響。 

3.探討排隊隊形與電視節目類型對等待時間知覺的影響，以及彼此間的交

互作用。 

貳‧文獻探討 

一、等待時間知覺 

時間知覺 (time perception) 是指消費者經由選擇、組織及解釋外界的刺激

後，詢問其所感受到的時間。Zakay (1994) 認為受測者對時間知覺是取決於認

知計時器，當受測者開始感覺到時間的流逝時，認知計時器就開始啟動，每當

受測者將注意力放在時間上，『感覺上』時間會過得比較慢，並且意識到『正

在等待』的人會有高估等待時間的現象，造成一種主觀感受到的等待時間知覺

會因而變得更長的錯覺 (Hornik, 1984; Katz, Larson and Larson, 1991)。而且在

等待過程中，認知計時器的單位長度，會受到如情感等因素的影響而改變 

(Hornik, 1992)。依據注意力模型 (the Attention Model) 的論述，當消費者所獲

得的資訊或處理的事情較為複雜時，此時消費者會花更多的注意力在相關訊息

上面，因而忽略了時間的流逝與線索，導致產生較短的等待時間知覺 

(Frankenhauser, 1959; Priestly, 1968)。 

時間有其客觀面也有其主觀面，主觀的時間可以用心理時間 

(psychological time) 來代表，消費者實際等待的時間和其心理上所感受到的等

待時間可能會有很大的差異。Jones and Peppiat (1996) 就指出，不熟悉的等待

比熟悉的等待，令人感覺等得更久。因此在行銷領域，特別是在服務行銷上，

研究人員會採取很多方式和策略來降低消費者對於等待時間的知覺 (Maister, 

1985)。作業研究 (operations research) 試圖以減少實際等待時間來降低等待時

間知覺 (Larson, 1987)，但是也曾有研究試圖提出可被消費者接受的解釋原

因，以用來降低過度等待的負面影響 (Taylor, 1994)。此外也有許多因素已經

被證明可以減少等待時間知覺，包含緩和的色調 (Gorn and Gerald, 2004)、提

供等待時間資訊 (Hui and Tse, 1996; Roper and Manela, 2000)、在服務的供應中

讓顧客參與 (Chebat, Claire and Pierre, 1993)、在等待的期間提供填補機制 



 
58      輔仁管理評論，第十七卷第一期，民國 99 年 1 月 

(Dansky and Miles, 1997)、提供娛樂 (Jones and Peppiatt, 1996)、詢問顧客現在

的狀態 (Roper and Manela, 2000)、以及避免干擾顧客 (Chebat et al., 1993) 等。 

綜合上述可知，影響等待時間知覺的因素分為兩大構面，一是消費者的

個人因素，二是情境因素，消費者會受這兩大因素的影響進而對等待時間知覺

有所差異。而個人因素是無法被企業所控制的，服務業業者唯有藉由控制情境

因素來影響消費者的等待時間知覺，進而有效的增加顧客滿意度 (Davis and 

Heineke, 1993)。 

二、排隊隊形 

Rafaeli et al. (2002) 發現，即使等待的時間相同、涉入過程是公平的，也

仍然會讓顧客產生不公平和不公正的感覺；當顧客在多線平行並進等待，比起

在蛇線或是單一線連續步驟等待的人更容易感到不安，知覺到的等待時間也相

對較長。 

Hornik (1984) 使用以下三種排隊類型，探討對等待時間知覺的影響，研

究指出在這三種排隊隊形下，知覺的時間比真實的時間平均高估了 2.65 分鐘，

但三種排隊隊形沒有顯著差異，Hornik (1984) 的研究並未指出顧客對哪一種

排隊隊形有比較低的等待時間知覺。Hornik (1984) 的三種排隊類型分別如下： 

1.多個服務櫃檯等候線 (Multiple-server lines)：有數個服務櫃檯，每一個

服務櫃臺服務一條等候線。 

2.蛇形等候線 (Snake lines)：數個服務櫃檯服務一條排成蛇形隊伍的等候

線，先到者先服務。 

3.快速等候線 (Express lines)：一個服務櫃檯面對一條獨立的等候線，該櫃

檯只服務購買有限數量之物品的購買者。 

現今雖然沒有所謂足以號稱最好的排隊隊形，可是每一個企業都有屬於

自己最適當的排隊方式。多線平行前進 (如麥當勞) 的排隊隊形，雖然可以在

相同時間內服務多名消費者而提高工作效率，可是卻容易讓消費者產生不公

平、不公正的感覺；而單一等候線具有連續步驟 (如溫蒂漢堡) 的排隊隊形，

雖然會讓消費者感覺較公平公正，可是在消費者眾多的情況下，卻容易發生擁

擠的現象，反而造成消費者的負面評價。 

若為了中和以上兩種排隊方式並且從中截長補短，比較理想的排隊隊形

應是單一線多重服務的方式，也就是有多個服務櫃檯但只有一條等候線。所以
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本研究擬採用「單一線多重服務」，並把該條等候線分作直線隊形與蛇形隊形

來進行探討。 

本研究認為由於消費者在直線隊伍當中會受到大排長龍的影響，心理比

較容易感受到排隊壓力；但是相同的人數下，在蛇形隊伍中，由於在視覺空間

上沒有排成一長列、大排長龍的景象出現，對消費者而言，使得因排隊而產生

的心理壓力得以稍為舒緩或減少，故本研究欲探討單一線多重服務的直線隊形

與蛇形隊形對等待時間知覺的影響是否有差異。 

三、沈浸理論與電視節目類型 

與時間知覺有關的論述之一即為沉浸理論 (Flow Theory)，最早提出該理

論的是心理學家 Csikszentmihalyi (1975)，其原始定義為「使用者進入一種共

同的經驗模式，身處其中的使用者好像被吸引進去，意識集中在一個非常狹窄

的範圍內，所以一些不相關的知覺和想法都被過濾掉，並且喪失自覺，只對具

體目標和明確的回饋有反應，透過對環境的操控產生一種控制感。」 

而 Chen, Wigand and Nilan (1999) 則將沉浸理論區分成三個階段： 

1.事前階段 (antecedents)：指為了達到沉浸狀態，活動本身應具備的因素，

包括要有清楚的目標和立即的回饋、以及面臨挑戰的適度技巧等二項因

素。 

2.經驗階段 (experience)：指經歷沉浸期間所感知到的特性，包括行動和意

識的結合、全神貫注在活動上、操控的感覺等三項因素。 

3.效果階段 (effects)：指個人在經歷過沉浸之後，所產生的內在經驗及影響

等，包括自覺的喪失、時間感的改變、本身具有目的的經驗等三項因素。 

換言之，沉浸包含事前、經驗、效果三個循序的階段，人需要經歷到第

三層級中的效果階段才會發生自覺的喪失與時間感的改變。 

沉浸理論被提出後，早期的相關研究被廣泛應用於生活、工作、休閒、

運動、購物、教育等許多活動情境的研究，後來陸續有學者將其應用到電腦軟

體的學習及線上遊戲的情境上，而國內外關於結合沉浸理論與電視視聽的實證

研究卻是微乎其微。 

然而電視節目的分類方式通常繁複且不易，關於節目類型的分類，節目

類型可以用節目的形式、種類或者是節目的訴求對象來區別電視節目的類型，

通常學者對於電視節目類型的分類多根據研究者之研究目的，進而再將節目類
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型加以細分。例如，Jeong (2007) 將節目類型分為正面心情節目與負面心情節

目；Hanrahan (1981) 則將節目類型分為影集節目 (movie program) 和警察片

節目 (police program)。由於 Peter and Olson (2001) 曾提及轉台  (zapping) 

效應，亦即遇到觀賞中的節目進入廣告時，收看者就想轉別台，所以就

無法專注，本文推論有轉台  (zapping) 效應的收看者，此時將可能很難

進入沉浸理論中的第三層級─效果階段。 

由於本研究欲利用沉浸理論中的第三層級─效果階段進行探討消費者

等待時間知覺議題，故本文決定採用 Jones and Peppiatt (1996)、Pruyn and 

Smidts (1998) 的分類方式，將電視節目分類為連續播放型節目與非連續播放

型節目。連續播放型節目為節目播放期間主題內容不變，具有連貫性，如 HBO

電影、談話性節目；非連續播放型節目為節目播放期間，非長時間探討同一主

題的節目，不具有連貫性，如新聞和娛樂性節目，新聞節目每一階段都有一個

2 至 3 分鐘的主題新聞報導，並非從節目開始到結束皆探討同一個主題，而且

中間還穿插廣告的播放；娛樂性節目如中視『我猜我猜我猜猜猜』，在兩個小

時內播放不同主題的內容，大約每半小時就換下一個主題。 

誠如 Chen et al. (1999) 所言，由於沉浸包含了事前、經驗、效果三個循

序的階段，需要經歷到第三層級效果階段才會發生自覺的喪失與時間感的改

變，如觀賞電影時因長時間沉浸於同一主題內容當中，最後導致時間感的改

變；相反地，倘若沉浸尚未經歷第三層級效果階段，即遭受中斷，時間感可能

不會改變，如觀賞新聞時因每一則新聞內容不同，收看者無法沉浸於某一主題

內容當中即更換至下一則新聞，而導致無法進入前述第三層級的效果階段，

所以無法達到自覺的喪失與時間感的改變。 

綜合上述，本研究想探討收看連續播放型節目的受測者是否會因第三層

級的效果階段發生作用，使得收看者知覺到的時間感有所改變、或是喪失時

間感，及節目觀賞期間遭受廣告中斷的非連續播放型節目的收看者，上述二種

類型受測者於等待時間知覺方面的差異。 

四、情緒 

Hornik (1992) 研究指出正面情緒下，消費者會低估等待時間；相反地，

負面情緒下，消費者會希望時間過快一點，所以會更加注意時間的消逝，進而

高估等待時間。不過 Chebat et al. (1995) 研究卻發現受測者的正向情緒會加強

商品項目的記憶力和等待的接受度，但是對時間的評估卻沒有顯著影響。

Kellaris and Mantel (1994) 研究卻發現女性在較些微的正面情緒相較於較為正
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面情緒下，來得低估等待時間。Zhang and Zhou (2007) 的研究反而發現生氣

的實驗對象多數傾向於低估等待時間，而開心的實驗對象則傾向於高估等待時

間。 

周逸衡等 (2006) 的研究則發現，處於正面情緒下之等待者會較處於負面

情緒下之等待者來得低估時間知覺。陳泰佑 (2001) 則將正面情緒細分為愛與

喜悅兩種類型，探討是否所有正面情緒類別皆能降低等待時間知覺，結果發現

並非所有正面情緒類別皆會縮短知覺到的等待時間。 

綜合上述可知，過去的研究多將正負向情緒當成自變數進行操弄，探討

正負向情緒對等待時間知覺的影響，但並沒有得到一致性的結論，故本研究在

此將情緒視為共變數，再藉由共變數分析，探討在排除受測者本身的情緒狀態

後，單純探討自變數排隊隊形與電視節目類型對受測者等待時間知覺的影響。 

五、等待容忍度 

Yan and Lots (2006) 指出，消費者等待容忍度 (consumer zone of wait 

tolerance) 代表消費者等待期望，這與顧客認可及願意接受服務的等待時間有

關，消費者等待容忍度和服務品質容忍度相似，包含兩個邊界範圍，如渴望的

等待時間和適當的等待時間。 

根據諸多研究顯示，通常人們願意為了演唱會門票、限量精品、遊樂園、

美食等具享樂性的服務或產品而等待；但對於銀行業務、醫療、搭乘交通工具

等具功能性服務的等待，則顯得厭惡且沒耐心。所以，享樂性服務下的消費者

比較不會感受到時間的流逝，對等待容忍度也比較高，因此感受到的等待時間

知覺就會縮短 (Bailey and Areni, 2006；蕭至惠、黃昱豪、蔡進發，2009)；又，

Yan and Lotz (2006) 研究發現等待容忍度對服務評價是有影響的，但是以往在

等待的相關研究中，對於消費者為何能夠忍受在隊伍中等待的現象，以及消費

者彼此之間的等待容忍度有何差異並沒有完整的解釋，而且在搜尋到的國內外

相關文獻中，以往沒有研究學者從消費者等待容忍度角度來探討對等待時間知

覺的影響。 

由上述文獻推論，有的消費者容忍度較高，有的消費者則較低，消費者

容忍度的不同可能會成為一個干擾等待時間知覺的因素。因此本研究推論消費

者對等待容忍度的差異將會影響其對等待時間的知覺，因此本研究將等待容忍

度導入研究架構中，透過共變數分析，探討在排除等待容忍度與前述的情緒狀

態這兩個干擾變數與依變數等待時間知覺之間的共變異後，單純探討自變數排

隊隊形與電視節目類型對受測者等待時間知覺的影響。 
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參‧研究方法 

一、研究架構 

經由上述的研究目的與文獻探討，建立起本研究架構如圖一所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖一  本研究架構 

二、研究假說 

(一)主要效果 

1.排隊隊形 

Hornik (1984) 的研究指出，等候線的長度是一種空間刺激，會影響知覺

的等候時間長度，當等候線變得更長，而空間變得更擁擠時，知覺的等候長度

就會增加 (Hornik, 1984)。此外，視覺空間指的是透過我們的視覺而感知到的

空間，亦即是實際物理空間的一種視覺表現形式。例如，我們可能會有這樣的

經驗，我們所看到的月亮和手邊的籃球差不多大小；我們也曾有這樣的體驗，

兩條相等的直線在不同的背景下，會讓受試者做出錯誤判斷，認為其中某一條

線較長，這便是視覺空間效果造成的視覺差異影響。綜合上述，本研究推論，

排隊隊形 
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等待時間知覺 
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電視節目型態 
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消費者在不同的排隊隊形中等待時，會依排隊隊形的不同而在心理知覺與空間

知覺上有所差異，當消費者在直線隊伍排隊時，會受到大排長龍的影響，心理

比較容易感受到排隊壓力；但是相同人數下，在蛇形隊伍中排隊時，由於視覺

上沒有排成一長列、大排長龍的景象出現，對消費者而言，會感受到較少的排

隊人數，使得因排隊而產生的心理壓力得以稍為舒緩或減少，據此建立以下假

說： 

H1：不同排隊隊形下，蛇形排隊隊形的消費者會比直線排隊隊形的消費者

有較短的等待時間知覺。 

2.電視節目類型 

Pruyn and Smidts (1998) 研究發現，有觀賞電視的病患高估等待時間，而

沒有觀賞電視的病患卻低估等待時間，Jones and Peppiatt (1996) 的研究亦分為

有放置電視與無放置電視的零售商店，其結果與 Pruyn and Smidts (1998) 的研

究結果相似，亦即為有電視可觀賞的消費者高估時間知覺。然這些結論與

Maister (1985) 所提「無所事事比有事做的等待感覺更久」的研究結果，並不

一致。因為一般而言，當消費者在等待時若有電視可觀賞，此時消費者會花較

多的注意力在電視上面，進而忽略了時間的流逝與線索，通常應會產生較短的

等待時間知覺。 

為了解決此不一致現象，本研究試圖引入前述文獻所提及的沉浸理論，

本研究藉由沉浸理論，將電視節目分類為連續播放型節目與非連續播放型節

目。由於沉浸理論需要經歷到第三層級效果階段才會發生自覺的喪失與時間感

的改變；相反地，倘若沉浸尚未進入第三層級，即遭受中斷，時間感可能不會

改變，因為收看者尚無法沉浸於某一主題內容當中即面臨更換至下一篇主題，

進而導致無法進入第三層級的效果階段，可能無法達到自覺的喪失與時間感的

改變。故本研究推論在連續播放型節目下，收看者將會達到沈浸理論中的效果

階段。據此，建立以下假說： 

H2：不同電視節目類型下，觀看連續播放型節目的消費者會比觀看非連續

播放型節目的消費者有較短的等待時間知覺。 
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(二)交互效果 

1.排隊隊形與電視節目類型 

在沈浸理論方面，Ghani and Deshpande (1994) 提出沉浸的兩個主要特徵

─會在活動中完全專心 (concentration) 和從活動中引導出享受 (enjoyment)。

且誠如前述，沉浸理論指出需要經歷到第三層級效果階段才會發生自覺的喪失

與時間感的改變。故本研究推論，相較於直線排隊隊形，蛇形隊形由於在排隊

中感受到較少的心理壓力，故當收看連續播放型節目時，較易進入沈浸理論的

第三層級效果階段，以致喪失時間感，此時消費者由於注意力專心並沈浸於連

續播放型節目的內容上，故而忽略了時間的流逝與線索，因而產生較短的等待

時間知覺。然直線隊形在排隊隊形的壓力下，誠如張靜慧 (2007) 所言，心情

不好、壓力大等心理因素也會造成不專心。故由於注意力無法完全專心於節目

上，所以不論是連續或非連續播放型節目，消費者皆無法進入沈浸理論的第三

層級效果階段。據此，建立以下假說： 

H3-1：排隊隊形 (直線／蛇形) 與電視節目類型 (連續播放型節目／非連續

播放型節目)，對消費者等待時間知覺的影響具有交互作用。在蛇形

隊形下，觀看連續播放型節目的消費者，其等待時間知覺會顯著低

於觀看非連續播放型節目的消費者。 

H3-2：排隊隊形 (直線／蛇形) 與電視節目類型 (連續播放型節目／非連續

播放型節目)，對消費者等待時間知覺的影響具有交互作用。在直線

隊形下，觀看連續播放型節目或非連續播放型節目的消費者，其等

待時間知覺不會有顯著差異。 

三、變數之操作性定義 

變數的操作方式如表一所示。 
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表一   變數的操作方式及相關文獻整理 

變項 
變數

尺度 
操作方式 相關研究 

排隊

隊形 
名目

尺度 

採用單一線多重服務連續步驟，單一線多重服務是指有多個服

務櫃檯但只有一條等候線，等候線則分為兩種排隊隊形：『直

線隊形』與『蛇形隊形』。隊形如下所示： 

直線隊形： 

 

 

 

蛇形隊形： 

 

 

 

 

Hornik (1984) 

電視

節目 
名目

尺度 

分為『連續播放型節目』與『非連續播放型節目』。連續播放

型節目指節目內容一致且具有連貫性，節目進行期間皆延續同

一主題內容；非連續播放型節目指節目播放期間，並非長時間

同時探討同一主題的節目，不具有連貫性，每一階段都有一個 2
至 3 分鐘的主題報導，其間還有廣告播放。連續播放型節目播

放三立新聞台主播陳雅琳主持的節目『福爾摩沙事件簿』之單

元『張雨生逝世 9 周年』，非連續播放型節目播放三立新聞台

主播陳雅琳所播報的『三立新聞八點檔』。 

Jones and 
Peppiatt (1996); 
Pruyn and 
Smidts (1998) 

情緒 
區間

尺度 

情緒是指個體所感受到短暫的興奮、愉悅的心理狀態或短暫的

哀傷、恐懼、嫌惡和生氣的心理狀態。採用 Levine, Wyer Jr., and 
Schwarz (1994) 的情緒檢核量表來計算受試者的情緒狀態得

分，量表共有 14 個情緒形容詞，有歡喜的、快樂的、愉悅的、

滿足的、興奮的、得意的、如意的、鬱悶的、沮喪的、憂鬱的、

憂愁的、悲傷的、生氣的、煩悶的，衡量受測者的情緒狀態，

採用從『不同意』到『同意』的五點尺度。 

周逸衡等

(2006)；鄭欣怡 
(2006)；Levine 
et al. (1994)。 

等待

容忍

度 

比例

尺度 

以圈選時間數字的方式，衡量受測者能夠接受等待的底線為多

久時間。 
Yan and Lotz 
( 2006) 

等待

時間

知覺 

比例

尺度 

指顧客對等待時間的評估。在客觀時間方面，受測者實際等待

時間為 20 分鐘。在主觀時間方面，以圈選時間數字的方式，表

達受測者知覺過了多久時間。 

Seawright and 
Sampson 
(2007) 
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四、研究設計 

(一)實驗設計 

本研究採用內部效度最佳的實驗室實驗法 (laboratory experiment) 進行

研究，藉以隔絕外在環境的因素影響。本研究同時處理二種實驗的操弄，此稱

為多重因子設計 (factorial design)，即為 2 (排隊隊形─直線隊形、蛇形隊形) × 

2 (電視節目類型─連續播放型節目、非連續播放型節目) 的二因子實驗設計。 

(二)研究對象 

本實驗的研究樣本是以某大學的大學生及研究所學生為受測者，採取便

利抽樣，實驗的每一組分配 30 個樣本，合計 120 份，並隨機分派樣本到各組

別。回收 120 份樣本，有效樣本為 112 份，回收率為 93.33％。表二為本研究

實驗組分派情形。 

表二   各實驗組受測者分派情形 

排隊隊形

電視節目類型 
直線 蛇形 

連續播放型 27 29 

非連續播放型 27 29 

(三)實驗流程 

實驗地點於某大學管理學院內的四間相同教室同時進行，同一教室同一

時間對同一實驗組的受測者同時進行實驗，並要求受測者於實驗進行中不可相

互交談，且事後不要與同學討論實驗內容。此外，為了讓受測者在排隊等待的

時候更有臨場感，本實驗特地採用『鮮乳試喝活動』，讓受測者排隊等待領取

鮮乳試喝，整個實驗流程如下： 

當全部受測者完成報到後，實驗者會告知受測者本活動為『鮮乳試喝活

動』，並將受測者隨機分配到四間教室之一，當受測者進入相關教室後，實驗

者會告知受測者本次『鮮乳試喝活動』之目的為欲了解受測者試喝牛奶前、後

的想法，請受測者排隊準備領取一杯牛奶試喝，A、B 教室的受測者被要求站

在貼有紫色膠帶的『直線』上，而 C、D 教室的受測者則被要求站在貼有黃色

膠帶的蛇形隊形上，接著請受測者先填寫試喝牛奶前的第一份問卷，第一份問

卷是有關『等待容忍度』的測量與『情緒』的測量。填寫完畢後，不告知受測
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者實際上要等待 20 分鐘，待全部受測者同時等待 20 分鐘過後，請受測者依序

領取一杯牛奶，並在試喝完鮮奶後填寫第二份試喝完後的問卷，第二份問卷內

容是有關『等待時間知覺』的衡量，並同時檢測他們是否清楚明白剛才所處的

『排隊隊形』為何、以及觀賞的『電視節目』內容為何。 

四間教室的受測者實驗內容的差別主要在排隊隊形 (直線／蛇形) 與電

視節目類型 (連續播放型節目／非連續播放型節目) 的差異。 

五、信度與效度分析 

本研究依據吳統雄 (1985) 提出 Cronbach’s α 的判定標準，得知本研究的

情緒檢核量表的 Cronbach’s α係數為 0.9087，代表此量表的信度十分可信。 

此外，在效度分析上，由於本研究所使用的情緒檢核量表是參考學者專

家 (Levine et al., 1994；周逸衡等，2006) 所編製而成，故本研究所使用的情

緒衡量工具應能符合內容效度的要求。 

六、操弄檢測 

本研究為了確認受測者在等待過程中是否有收看電視節目，以及投入程

度為何？故特地以兩道題項來進行檢測，第一題是問所有受測者「請問您在等

待過程中，有收看剛剛播的電視節目嗎？」結果所有受測者皆回答“有＂，其

次分別針對收看『張雨生逝世 9 周年』與『三立新聞八點檔』的受測者詢問「您

對剛才收看的節目全程投入的程度為何？」以李科特 (Likert) 七點尺度衡量

之，從非常不投入 (1 分) 到非常投入 (7 分)，並以單一樣本 t 檢定來對檢定

值 4 進行檢定。結果『張雨生逝世 9 周年』部分得到的 t 值為 3.772，p 值為

0.004，平均數為 5.4，顯著大於檢定值 4，這說明觀賞『張雨生逝世 9 周年』

影片的受測者確實有專注收看該節目；而在『三立新聞八點檔』部分得到的 t

值為-0.688，p 值為 0.509，平均數為 3.8，由於 p 值未達顯著差異，代表觀賞

『三立新聞八點檔』影片的受測者，對觀看『三立新聞八點檔』影片的投入程

度只是普通而已。再者，針對收看『張雨生逝世 9 周年』與收看『三立新聞八

點檔』這兩組的受測者進行獨立樣本 t 檢定，以確定兩組受測者收看節目的投

入程度是否有顯著差異，結果檢定的 t 值為 3.394，p 值為 0.003，證明收看『張

雨生逝世 9 周年』的受測者其對電視節目的投入程度顯著大於收看『三立新聞

八點檔』節目的受測者。上述檢定結果亦說明了本研究操弄這兩種不同類型的

電視節目是成功的。 
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肆‧資料分析 

本研究採雙因子雙共變量共變數分析 (two-way ANCOVA) 來進行。藉由

此方法可先行去除本研究的干擾變數，亦即共變項—情緒與等待容忍度與依變

數等待時間知覺的共變，因而不再存有該控制變項的影響後，單純的反映本研

究所關心的自變數排隊隊形與電視節目類型對依變數等待時間知覺的影響關

係。two-way ANCOVA 的統計分析結果如表三所示，並逐一說明分析結果於

後： 

表三   雙因子雙共變量共變數分析 

來源 自由度 F 檢定 p 值 

校正後的模式 5 8.37 0.000*** 

截距 1 301.07 0.000*** 

情緒  1 14.12 0.000*** 

等待容忍度 1 0.13 0.720 

排隊隊形  1 9.15 0.003** 

節目類型  1 10.37 0.002** 

排隊隊形＊節目類型 1 9.84 0.002** 

誤差  106   

總和  112   

校正後的總數 111   

註：*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 

一、共變數對等待時間知覺的效果 

由表三共變項效果的檢定發現，共變項—等待容忍度對等待時間知覺並

無顯著影響 (F 值為 0.13，p 值為 0.720)。但是另一共變項—情緒，則對等待

時間知覺產生顯著影響 (F 值為 14.12，p 值為 0.000)。本研究進一步對情緒與

等待時間知覺進行相關分析檢定，兩者之間呈現負相關的結果，相關係數達

-0.277，p 值達 0.003。此項分析結果顯示，情緒越正面，消費者所知覺到的等

待時間會越短。 

經由控制共變項的影響後，緊接著本研究將分析自變數對等待時間知覺

的主要效果與自變數之間的交互作用。 
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二、自變數對等待時間知覺的主要效果 

在此主要探討自變數排隊隊形與電視節目類型對依變數等待時間知覺的

個別影響。茲說明統計分析結果於後： 

(一)排隊隊形的主要效果 

經由排隊隊形的變異數同質性檢定得知，同質性考驗未達顯著 (p 值達

0.955，大於 0.05)，符合變異數分析時之重要假定，變異數同質。 

接著由表三的分析可以發現，在排除干擾變數情緒以及消費者等待容忍

度後，不同排隊隊形其等待時間知覺有顯著差異 (F 值=9.15，p 值=0.003＜

0.05)。直線隊形與蛇形隊形的主觀等待時間知覺平均數分別為 1097.78 秒與

901.90 秒，故得知蛇形隊形之主觀等待時間知覺顯著較直線隊形為短。且直線

與蛇形隊形之主觀時間均小於客觀時間 (1200 秒)。因此，本研究的假說『H1：

不同排隊隊形下，蛇形排隊隊形的消費者會比直線排隊隊形的消費者有較短的

等待時間知覺。』成立。 

(二)節目類型的主要效果 

經由變異數同質性檢定得知同質性考驗未達顯著 (p 值達 0.165，大於＞

0.05)，符合變異數分析時之重要假定，變異數同質。 

接著由表三的分析得知，在排除干擾變數情緒及消費者等待容忍度後，

節目類型對等待時間知覺有顯著差異 (F 值=10.37，p 值=0.002＜0.05)。且連

續型節目與非連續型節目的主觀等待時間知覺平均數分別為 862.95 秒與

1129.73 秒；此外，兩種節目類型的主觀時間均小於客觀時間 (1200 秒)。因此，

本研究『H2：不同電視節目類型下，觀看連續播放型節目的消費者會比觀看

非連續播放型節目的消費者有較短的等待時間知覺。』成立。 

三、自變數對等待時間知覺的交互作用 

由表三的分析得知，在排除干擾變數情緒以及消費者等待容忍度後，發

現排隊隊形與電視節目類型的交互作用達顯著 (F 值=9.84，p 值=0.002＜

0.05)，圖二為其交互作用情形。 
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圖二   交互作用圖 

由於交互作用顯著，故進一步進行單純主要效果檢定，單純主要效果是

指在特定某變數的不同水準下，檢視另一變數對依變數的影響，亦即在「特定

條件下」所進行的主要效果顯著性檢定。 

表四   細格平均數與單純主要效果檢定結果 

註：***表 p<0.001 

首先，若固定「排隊隊形」這個因子，則在蛇形隊形下，連續型節目的

等待時間知覺  (M=655.17) 明顯低於非連續型節目的等待時間知覺 

(M=1148.62)，且 p 值達 0.000；至於在直線隊形下，兩種節目類型的等待時間

知覺則無顯著差異 (M 分別為 1086.11 與 1109.44)，p 值達 0.848。 

 連續型節目(1) 非連續型節目(2) 平均數 t 值 p 值 檢定結果 

直線隊形(a) 1086.11 1109.44 1104.99 -0.193 0.848 1=2 

蛇形隊形(b) 655.17 1148.62 895.18 -4.305 0.000*** 1<2 

平均數 870.5 1129 1000.08    

t 值 4.002 -0.308     

P 值 0.000*** 0.759     

檢定結果 a>b a=b     
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接著，若固定「節目類型」這個因子，則在連續型節目時，蛇形隊形的

等 待 時 間 知 覺  (M=655.17) 明 顯 低 於 直 線 隊 形 的 等 待 時 間 知 覺 

(M=1086.11)，p 值達 0.000；在非連續型節目時，兩種隊形的等待時間知覺並

無顯著差異 (M 分別為 1148.62 與 1109.44)，p 值達 0.759。 

整體的單純主要效果檢定結果與細格平均數如表四所示。 

由上述結果可得知，本研究假說『H3-1：排隊隊形 (直線／蛇形) 與電視

節目類型 (連續播放型節目／非連續播放型節目)，對消費者等待時間知覺的

影響具有交互作用。在蛇形隊形下，觀看連續播放型節目的消費者，其等待時

間知覺會顯著低於觀看非連續播放型節目的消費者。』獲得成立。 

假說『H3-2：排隊隊形 (直線／蛇形) 與電視節目類型 (連續播放型節目

／非連續播放型節目)，對消費者等待時間知覺的影響具有交互作用。在直線

隊形下，觀看連續播放型節目或非連續播放型節目的消費者，其等待時間知覺

不會有顯著差異。』亦獲得成立。 

茲將本研究之結果彙整如下表： 

表五   研究結果彙整表 

假說 內容 結果

H1 
不同排隊隊形下，蛇形排隊隊形的消費者會比直線排隊隊形的消費者有較短

的等待時間知覺。 
成立

H2 
不同電視節目類型下，觀看連續播放型節目的消費者會比觀看非連續播放型

節目的消費者有較短的等待時間知覺。 
成立

H3-1 

排隊隊形 (直線／蛇形) 與電視節目類型 (連續播放型節目／非連續播放型

節目)，對消費者等待時間知覺的影響具有交互作用。在蛇形隊形下，觀看

連續播放型節目的消費者，其等待時間知覺會顯著低於觀看非連續播放型節

目的消費者。 

成立

H3-2 

排隊隊形 (直線／蛇形) 與電視節目類型 (連續播放型節目／非連續播放型

節目)，對消費者等待時間知覺的影響具有交互作用。在直線隊形下，觀看

連續播放型節目或非連續播放型節目的消費者，其等待時間知覺不會有顯著

差異。 

成立

伍‧結論與建議 

一、研究結果 

(一)排隊隊形對等待時間知覺的影響 

研究結果證實 H1，蛇形隊形之主觀等待時間知覺較直線隊形之主觀等待
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時間知覺為短。這也證實了本研究的推論，由於消費者在不同的排隊隊形中等

待，會依排隊隊形的不同而在視覺空間與心理知覺上產生差異。當消費者身處

於直線隊伍當中，會受到大排長龍的影響，心理產生較大的排隊壓力；但是相

同的人數下，在蛇形隊伍中，由於視覺空間上沒有排成一長列、大排長龍的景

象出現，對消費者而言，使得因排隊而產生的心理壓力得以稍為舒緩或減少，

因此造成蛇形隊形之主觀等待時間知覺較直線隊形為短。此研究並推翻了

Hornik (1984) 認為在蛇形隊伍中，消費者會高估等待時間知覺的研究結果，

本研究發現直線隊形與蛇形隊形之主觀等待時間均小於客觀時間。 

(二)節目類型對等待時間知覺的影響 

假說 H2 的成立，證實了沉浸理論的效果，當受測者在等待的同時，收看

連續播放型節目的受測者會因沉浸效果，而使得時間感有所改變，此時相較於

收看非連續播放型節目的受測者，其對等待時間的知覺明顯較短。  

(三)排隊隊形與電視節目類型的交互作用 

假說 H3 排隊隊形與電視節目類型的交互作用成立。這表示當受測者處於

蛇形隊形中排隊且收看連續播放型節目的情境下，其對等待時間的知覺顯著低

於處於直線隊形且收看連續播放型節目情境的受測者，且此情境下的等待時間

知覺之平均數亦遠低於總平均數 (655 秒 vs.1,000 秒)；而當處於收看非連續播

放型節目時，此兩種排隊隊形的等待時間知覺則無顯著差異。這說明了藉由蛇

形隊形的排隊方式確實可以減輕消費者排隊時的心理壓力，以致進而可以減少

受測者對等待時間的知覺，再加以播放連續型節目的輔助，得以讓消費者更容

易進入沈浸理論所言的效果階段，故導致最後大幅減低了消費者的等待時間知

覺。亦即排隊隊形對等待時間知覺的影響過程中，電視節目類型扮演了干擾效

果。 

(四)情緒與等待容忍度對等待時間知覺產生的干擾效果 

共變數情緒在本研究的雙因子雙共變量共變數分析中確實產生了干擾效

果，這與 Hornik (1992)、周逸衡等 (2006) 的研究結果一致，正面情緒者會有

較短的等待時間知覺，同時此結果也說明了本研究使用共變數分析的重要性，

畢竟本研究的主要自變數是排隊隊形與電視節目類型，故必須利用共變數分析

有效控制共變數的影響。此外，本研究發現等待容忍度並未具有干擾效果，由
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於在搜尋到的國內外相關文獻中，並未發現有學者使用等待容忍度變數來探討

對等待時間知覺的影響，故建議日後可投入更多此方面的研究。 

二、管理意涵 

1.相較於直線排隊隊形，在蛇形排隊隊形下播放連續型節目確實可以讓消

費者進入沈浸理論的效果階段，進而達到對等待時間知覺的減少。故服

務業業者若能夠在顧客排隊時，妥善設計排隊空間，使之適合於提供蛇

形隊形的排隊方式，同時並提供顧客、觀賞連續型的電視節目，如電影、

連續劇等，並減少中途安插廣告，避免沈浸效果減弱，那麼上述作法應

當能夠讓消費者因長時間沉浸於同一主題內容的連續播放型節目當中，

導致最後讓消費者改變時間感，進而有效減少消費者對等待時間的知覺。 

2.本研究雖然將情緒與等待容忍度視為共變數處理之，但經由共變數分析

仍然可以發現情緒確實會影響消費者的等待時間知覺，情緒越正面，消

費者的等待時間知覺會越短，故建議商家可以慎選連續型節目的內容，

譬如具有幽默感或爆笑的節目，來增加排隊客人的正面情緒，並從而降

低客人對等待時間的知覺。 

三、研究貢獻 

本研究證實了在減少消費者的等待時間知覺上，蛇形的排隊隊形相對直

線隊形較有利，但它必須是在一個前提下，亦即在消費者等待過程中，應該播

放的電視節目類型為連續型節目而不是非連續型節目，使其能進入沈浸理論的

效果階段，而使得消費者的時間感有所改變或是喪失時間感。亦即本研究利用

沈浸理論證實了在排隊隊形對等待時間知覺的影響過程中，電視節目類型確實

扮演了干擾效果。 

四、研究限制與未來研究方向 

本研究在排隊隊形的處理因子上，只挑選最常見的兩種排隊隊形進行研

究，無法將所有排隊隊形皆納入變數進行探討。其次，本研究的受測者為大學

生，恐有無法向外推論到其他族群之限制。再者，本研究採便利抽樣方法募集

樣本，然後再將受測者隨機分派到各組別，恐會產生實驗內部效度和抽樣偏差

的問題。而本研究為了使等待時間知覺有一致性的比較基礎，故等待時間統一
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設定為 20 分鐘，可能與真實的等待時間有所出入。最後，本研究採用實驗室

實驗法，可能和採用真實場景進行調查的研究結果有所出入，因此未來研究可

以考慮採取現場實驗法等方式進行研究。 
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The Impacts of Queuing Configurations 
and Television Program Types on 

Consumers’ Perception of Waiting Time 

CHIH-HUI HSIAO, YU-CHUN HSIEH, CHIN-FA TSAI* 

ABSTRACT 

Waiting to be serviced is considered as a waste of time in modern society. When waiting is inevitable, how 

to reduce customers’ perception of waiting time is essential for any enterprise. By taking mood state and wait 

tolerance as covariance variables, this research investigates whether the two factors (queue 

configurations/television program types) affect consumers’ perception of waiting time or not while consumers 

are waiting in line. This research conducts a two-factor between-subject factorial experimental design, namely 

2 (line/snake queuing configuration) ×2 (continuous/discontinuous television program). We also exploit the 

two-way Ancova method. Excluding the interference by mood state and waiting tolerance, we study how the 

above-mentioned two factors affects consumers’ perception of waiting time. The main findings are as follows: 

(1) mood state does interfere perception of waiting time, but waiting tolerance doesn’t. (2) Comparing with 

line queue configuration, snake has shorter perception of waiting time. (3) Comparing with type of 

discontinuous television programs, type of continuous television programs has shorter perception of waiting 

time. (4) The interaction effect between queue configurations and types of television programs is significant. 

In snake queue configuration, subjects watching continuous television program have shorter perception of 

waiting time than those watching discontinuous television program. 

Keywords: perception of waiting time, queuing configurations, television program types, mood state, 
waiting tolerance 
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