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研究目的：「智慧化」與「有溫度服務」的結合已成為旅館改善服務接觸點與顧客體驗的新策

略。本研究探討兩岸旅館如何將智慧化與有溫度的服務適時融入服務傳遞過程，優化顧客

旅程中服務接觸點，提升服務價值。 

研究方法/方法：訪談兩岸 13 家智慧化旅館高階經理人及蒐集 18,879 則顧客線上評論貼文，

並實際入住觀察與紀錄。 

研究結果：智慧化無法完全解決顧客痛點，應在主要的服務接觸點將有溫度服務與智慧化相結

合，以提升服務價值。 

研究限制/啟發：後續研究可導入更多量化調查，以獲得更可靠的通則結果。 

理論/實務/社會意涵：智慧化與有溫度服務在服務傳遞過程中的良好結合可改善顧客體驗，兩

岸智慧化旅館各有所長，反映在其經營競爭力上。 

創見/價值：本文是理論上探究旅館「智慧化服務」與「有溫度服務」之先驅研究，可改善服

務接觸點及較好的促進顧客旅程體驗。 
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Purpose – Combining “intelligent” and “warm” services has become a new strategy for improving 

service touch-points and customer experiences. This research discusses how to appropriately 

integrate intelligent and warm services into service delivery processes to optimize the service 

touch-points within customer journeys and increase service values. 

Design/methodology/approach – Top managers of 13 intelligent hotels were interviewed, 18,879 

online customer reviews were compiled, and on-site observation and recordation were conducted. 

Findings – Intelligent services cannot wholly resolve customer pain points, as key service touchpoints 

require combining warm and intelligent services to increase service value. 

Research limitations/implications – Follow-up research can adopt more quantitative surveys to 

obtain more reliable general results. 

Practical implications/Social implications – The appropriate combination of intelligent and warm 

services within service delivery processes can help to improve customer experiences. The smart 

hotels on both sides of the strait have their respective strengths reflected in their business 

competitiveness.  

Originality/value – This research is a pioneer study that explores “intelligent services” and “warm 

services” from a theoretical perspective and can help improve service touch-points and foster 

customer journey experiences. 

Keywords – Smart hotels, Intelligent Services, Warm services, Customer journey, Service touch-

points
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壹、緒論 

數位科技與人工智慧在旅館業逐漸普及運用，2020 年初爆發的全球 Covid-19 疫情更是凸

顯了智慧技術在旅館中應用的意義。根據一項調查「2019 年中國智慧酒店市場分析報告－

行業現狀與發展趨勢分析」指出，大陸旅館已快速導入智慧化，滲透率由 2014 年的 6.45%

逐年上升至 2018 年的 19.12%，預計到 2025 年旅館智慧化比率將到達 35% (中國報告網 2019)。

當新科技服務，如物聯網、人工智慧、自動化介面、自助服務技術等融入旅館服務傳遞流程時，

顧客對服務的期望與管理效能的提升將更受到旅館業者重視 (Wu and Cheng 2018)。 

在不同的服務接觸點如何平衡好智慧化與有溫度服務間的關係，讓顧客感受到一致性的高

品質服務，體驗到旅館服務存在的價值，已成為許多旅館業者在服務設計上面臨的難題 (Ivanov 

and Webster 2019; Peng and Zhang 2020)。也有很多案例顯示，若是智慧設備失靈或服務設計不

夠順暢，將會造成大量的顧客負面評價。那麼，將智慧化科技導入服務設計中時，如何讓客人

能同時享有人性化帶有溫度的服務？ 

隨著智慧化服務快速發展，過往之旅館相關研究在：服務接觸、服務設計、顧客旅程、智

慧化科技與服務探究上，似乎無法全然回答在顧客旅程不同接觸點如何平衡旅館智慧化服務與

有溫度的服務之難題。過去研究雖發現科技對於服務接觸的優缺點及重要性，但相關文獻中並

未探究服務過程中每個接觸點對於科技化服務與有溫度的服務之適切配置；尤其旅館是與顧客

高度服務接觸的產業，在大量運用科技的旅館智慧化服務接觸的同時，尚無文獻探究智慧旅館

將智慧化融入有溫度服務之顧客體驗解決方案。相對於服務過程中服務接觸點勢必與過去傳統

服務模式大不相同，如何將智慧科技與人的服務溫度結合，建立更完善的服務設計，成為本研

究探討問題之一。 

現階段服務設計研究僅針對科技運用在服務流程中重要性，鮮少研究探討不同接觸點服務

設計融入科技與人的服務溫度之統整與分類。尤其旅館傳遞服務過程在智慧化服務設計更應多

元，從顧客抵達前到離開旅館過程的每個接觸點的體驗都極為重要。儘管相關文獻在服務設計

與科技運用之研究多以科技的介入、科技互動及對服務評價影響、體驗設計、自助服務使用意

願等不同議題切入 (方世榮與許秋萍 2005；Ivanov 2019; Lin and Hsieh 2006; Meuter et al. 2000)。

但智慧旅館各服務接觸點如何兼具科技便利與有溫度的服務，至現今仍缺乏學術理論與實務參

考，在實務應用中，應如何將科技輔助及服務人員的互動提供給顧客有感體驗之服務設計為極

需探討之問題點。 

這看似容易的科技導入與設計想法應用在現今旅館業，失敗例子卻著實不少，如：在日本

九州長崎縣開幕的全球首間全自動化機器人服務無人旅館海茵娜旅館 (Henn na hotel)，因系統

缺乏防呆機制及服務失誤補救方法，致使在各個服務接觸點之服務缺失無法透過機器立即解決

問題，反而增加更多員工工作量 (Shead 2019)；在臺灣率先導入無人化的鵲絲旅店，標榜機器

人送餐、QRcode門禁系統、行李寄存由機器人手臂完成等智慧化服務，卻在一開業時即面臨許多客訴 

(許佩玟 2019)。因此，由上述案例可發現，當導入智慧化科技於服務設計時，如何讓旅客能同時

能享有人性化且帶有溫度的服務，是許多業者必須面臨之課題。 

回顧過去旅館智慧化服務相關文獻中大多侷限於探討智慧化系統應用、服務接觸及其重要

性 (洪瑞敏 2001；Chahal and Kumar 2014; Chang and Yang 2008; Ivanov 2019; Peng and Zhang 

2020)，在學術文獻上，尚未有研究探討於旅館服務流程各個接觸點時，將智慧化科技融入有溫

度的服務模式。因此，本研究目的為探討兩岸旅館智慧化服務下如何將有溫度服務適時融入服

務傳遞過程，以優化顧客旅程中服務接觸點，提升服務價值。 
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貳、文獻回顧 

一、 智慧科技對旅館服務接觸的影響 

服務接觸概念最早由 Solomon 等學者提出，意指顧客與服務人員服務的互動過程，此互動

會影響顧客對服務品質認知的評價 (Solomon et al. 1985)。之後學者們進一步研究中指出服務接

觸包括了顧客個人與服務提供者的接觸，以及與實體環境的互動 (Bitner 1990; Harris, Kim, and 

Baron 2003)。顧客在接受服務時，服務接觸是雙方互動過程中的關鍵時刻，員工對顧客需求的

反應是影響顧客滿意度的主要因素 (Bitner, Booms, and Tetreault 1990; Grove and Fisk 1992)；在

實體情境中，服務接觸對顧客體驗價值有正向影響 (Wu and Liang 2009)。 

過去文獻較著重在服務接觸的實體環境、顧客體驗、顧客滿意與不滿意分類之探討 (Bitner, 

Booms, and Tetreault 1990)，較少學者對於科技介入服務接觸後，應用於服務傳遞過程之探討。

Meuter et al. (2000) 曾以顧客滿意度為出發點，探討自助式科技服務在服務傳遞中所扮演角色

之實證研究，發現科技介入服務接觸後，在時間節省與使用便利性的滿意度比人員接觸還高，

而顧客對於科技服務上失誤、程序設計不佳，亦會造成科技服務接觸時的不滿意，但該研究僅

探討科技接觸在傳遞過程對顧客滿意度影響因素。顏晨曦、肖東娟與鞏淼森 (2020) 則以移動互

聯網技術下零售業與旅館的跨界融合發展為背景，研究旅館新零售場景中的服務接觸點和服務

流程，指出其關鍵接觸點包括物理接觸點、數位接觸點和人際接觸點，三者有效結合才能提升

顧客整體體驗和滿意度。然而，上述研究雖已發現科技對於服務接觸之優缺點及重要性，卻未

深入探討在服務接觸過程中，如何找出兼具智慧化服務與有溫度的服務之策略方案。 

自從科技介入服務接觸後，在時間節省與使用便利性上有其滿意的效果 (方世榮與許秋萍 

2005; Meuter et al. 2000; Peng and Zhang 2020)。但科技服務上的失誤、程式設計不佳等亦會造成

顧客的不滿 (Meuter et al. 2000)，尤其日本海茵娜旅館的實例顯示，全智慧化服務會在有些服務

接觸點，因為機器無法靈活滿足顧客需求而導致服務流程中斷，反而增加更多員工工作量。因

此，綜觀以上服務接觸論述發現，了解顧客透過服務接觸過程的互動，能對顧客的服務體驗與

感受造成一定程度的影響，但卻尚無文獻探究智慧旅館各服務接觸點適當地將科技融入有溫度

服務的解決方案，以獲得實務上策略依據。 

二、 服務設計影響智慧旅館體驗 

服務設計重視的是在服務場域中由顧客親身體驗服務的過程，且能傳遞給顧客一連串獨特

體驗設計 (Moggridge 2007; Zeithaml, Parasuraman, and Berry 1990)。其中，服務設計涵蓋瞬間接

觸，接觸點是服務系統的核心，服務設計時除著重考量到如何在接觸點提供給顧客獨特的體驗，

也應關注顧客的全面感受，了解服務接觸前、服務過程中以及服務接觸後的所有環節，如何讓

顧客準確感知到服務傳遞過程的價值 (Zeithaml, Parasuraman, and Berry 1990)。為此，一些學者

將服務藍圖、服務接觸點、服務探索之旅、旅程地圖等作為有效服務設計工具，對前台與後台

的產品服務、場景陳設進行整合，以提供顧客完整體驗為目的的系統流程設計 (Stickdorn and 

Schneider 2012)。 

將科技融入服務設計已經引起學者們的關注，不少文獻聚焦於探討以科技為基礎的服務設

計問題 (Aurich, Fuchs, and DeVries 2004; Aurich, Fuchs, and Wagenknecht 2006; Montoya-Weiss, 

Voss, and Grewal 2003)；也有很多學者關注到其中的不足，如：為了降低科技服務的失誤，需結

合顧客實際體驗設計多重管道的服務 (Chang and Yang 2008)；在旅遊產業中應用的智慧型機器

人能在服務傳遞過程中帶給顧客樂趣並創造價值，但也會在服務接觸點帶來服務失誤 (Ivanov 

and Webster 2019)；智慧旅館中科技的運用雖可減少服務流程，但對於顧客需求的敏銳度及反應

速度等相關問題仍有待解決，旅館業者應更關注顧客的實際需求 (Peng and Zhang 2020)。上述

文獻針對科技運用在服務流程中的重要性以及如何提升服務接觸的機會等進行了探討，但旅館
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各服務接觸點如何兼具科技便利與有溫度的服務，至今仍缺乏學術理論與實務參考，本研究因

此嘗試對其做一討論。 

三、 顧客旅程對智慧旅館服務體驗的影響 

顧客旅程指顧客與服務提供者互動時的每個接觸點所串聯而成的一系列服務接觸 (Bitner 

1990, 1992)，每個接觸點與互動模式即為服務過程的關鍵時刻，每個服務接觸點可串聯成不同

的顧客旅程，而這些接觸點、關鍵時刻、關鍵服務是影響服務成敗的主要關鍵環節 (Følstad and 

Kvale 2018; Halvorsrud, Kvale, and Følstad 2016; Lemon and Verhoef 2016)。 

在過去研究中發現很多學者選擇顧客旅程圖作為服務設計工具，來探討顧客真實需求與管

理策略 (邱瓅葳、陳月娥與牟鍾福 2017; Chang and Yang 2008; Lemon and Verhoef 2016)。在結

構劃分上則有不同的觀點，具代表性之一是基於服務行銷觀點將顧客旅程圖建構在三大流程與

八大構面上，即服務前 (公共關係、社交媒體、口碑行銷、過往服務體驗)、正式服務 (服務旅

程構面) 和服務後階段 (顧客關係管理、社交媒體、口碑傳播) (Aurich, Fuchs, and Wagenknecht 

2006)；二是以顧客購買循環週期為基礎，認為過去的購買經驗會影響每一次的顧客體驗與未來

的旅程體驗，據此將顧客旅程的劃分指標確定為購買前、購買階段、購買後不同層面的體驗 

(Lemon and Verhoef 2016)。Stein and Ramaseshan (2016) 曾以 Disney Magic Band 為例說明如何

以創新方式將科技導入傳統服務生態系統，強化迪士尼服務接觸點，創造更多顧客體驗。該園

區運用科技與實體環境氛圍傳遞給顧客無縫、客製化服務，並在每個接觸點的關鍵創造無與倫

比的驚喜體驗，在消費後的階段會產生有趣且可能意想不到的結果。 

顧客旅程理論中發現多以顧客為出發點，認為顧客在每個接觸點的互動過程中所感受到的

服務體驗，都可能會影響從服務前到服務後的整體消費體驗 (Stein and Ramaseshan 2016)，但學

術研究上至今尚未有完整文獻探討當科技融入人的服務時，顧客旅程會如何衍變以及顧客體驗

有何新特點。尤其智慧旅館的顧客旅程中接觸點多元且繁雜，Chahal and Kumar (2014) 研究中

也指出，科技運用於旅館必須以顧客為導向提供友善的使用，並讓不同族群顧客從科技使用上

獲得價值，才能創造出顧客體驗。亦有文獻著重於顧客在不同層面互動所產生感受 (Verhoef et 

al. 2009)、不同服務情境下衍生出的感動、情緒、感覺或心理層面感受 (Zomerdijk and Voss 2010)，

而實際上，設計顧客旅程的每個服務接觸點需考慮影響顧客的各種心理因素，在融入科技創新

時人的服務仍不可忽視 (Wozniak et al. 2018)。在科技融入旅館經營管理的潮流下，顧客旅程圖

是一個內含豐富的多元性服務且設計複雜的多樣系統，旅館如何在各服務接觸點結合智慧化科

技與有溫度的服務，極需多元觀點深入探討，以填補上述理論與實務不足的缺口。 

四、 智慧化科技對有溫度服務重要性 

智慧科技在旅館業運用的文獻頗多，早期研究較偏向於探討資訊科技產品的溝通 (Sigala 

2003)、科技運用與旅館營運成效 (Ham, Kim, and Jeong 2005) 等。近十年來研究則較多探討運

用智慧科技於智慧旅館的營運成本問題 (Li, Xie, and Huang 2013)、顧客整體體驗、問題與管理

效能、機器人服務傳遞價值 (Ivanov 2019)、服務流程與品質的重要性 (Peng and Zhang 2020) 等

議題。 

雖然旅館運用智慧科技的研究已逐年增加，學者們也基於不同理論或角度做了分析，但多

侷限於探討智慧化系統應用、服務接觸及其重要性 (Chahal and Kumar 2014; Halvorsrud, Kvale, 

and Følstad 2016; Ivanov 2019; Peng and Zhang 2020)，在旅館服務流程中，各個接觸點如何將智

慧化科技融入有溫度的服務之問題尚無學術研究成果。在實務應用層面，儘管許多旅館已開始

投入智慧科技，但在服務流程設計上仍有提升空間，在關鍵接觸點如何將智慧科技與人的服務

很好地融合，尚需進一步探討。綜上所述，理論上對於「智慧化」與「有溫度」的旅館服務設

計探究，仍有不足之處；本研究將以 Stickdorn and Schneider (2012) 與 Lemon and Verhoef (2016)
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之顧客旅程為出發點，以深度訪談為基礎，系統性地探究海峽兩岸旅館在不同服務接觸點「智

慧化」與「有溫度」服務之設計下，輔以研究人員實際入住兩岸旅館觀察、加上透過內容分析

法歸納旅遊網站 TripAdvisor 與攜程 (後文稱 Ctrip) 旅客對於智慧化旅館之評論，以完整建構一

兼具學術與實務意涵之服務設計藍圖。 

參、研究方法 

一、 研究設計 

本研究運用質性研究之個案分析法，研究對象選取方法為立意抽樣法，在一手資料收集過

程中，實地入住兩岸 13 家旅館，觀察並體驗旅館服務流程，或由旅館高層管理者陪同進入研究

場域內對各項設施進行觀察，最後以深度訪談法之半結構式訪談，瞭解旅館業者如何將智慧科

技運用於顧客旅程及旅館服務流程，以期檢視智慧化旅館業者服務流程之執行。本研究對象為

多重個案，研究者亦蒐集了文件、檔案、觀察資料以提升研究品質。 

在網路評論內容研究方面，針對 TripAdvisor 和 Ctrip 兩大網站上關於個案旅館的顧客評論

進行分析，探討消費者在各服務接觸點的感受，目的在於透過對消費者感知的分析，來評價智

慧化旅館服務流程的執行情況與效果。在實際執行資料收集的細節上，首先請兩位專家檢視服

務流程之關鍵字，刪除不需要的關鍵字、合併相似的關鍵字、或修改用詞，接著分析全球最大

旅遊網站 TripAdvisor、大陸最大旅遊網站 Ctrip 之智慧化旅館的評論，探討消費者於各服務流

程之感受。 

二、 研究對象 

截至 2020 年 1 月 1 日，大陸住宿業總家數為 60.8 萬家，客房總規模 1,891.7 萬間 (中國飯

店協會 2020)，同期臺灣住宿設施共有 2.59 萬家，客房數為 36.7 萬間 (臺灣旅宿網 2020)。在

兩岸旅館業蓬勃發展的大背景下，本研究採用立意抽樣法，在選擇研究對象時，除透過受訪者

滾雪球的介紹之外，亦依據幾項原則來做為選擇代表性研究對象的準則：連鎖知名品牌且於兩

岸主要城市設有飯店者、或被期刊文獻與媒體列入智慧化旅館之典範、或具創新性而經營績效

卓越者、或為股票上市公司之品牌、或市佔率名列前茅；且不論國際或國內品牌，皆必須為已

導入完善的智慧化系統、且對飯店智慧化實際運作有所瞭解者，以確認研究對象之代表性並提

升研究品質。根據以上準則，本研究選取了臺北、臺中、上海、杭州、福州等地 13 家旅館進行

實地調查和高層管理者訪談，13 家旅館受訪者中之 H 與 I 旅館為同集團之品牌，故訪談同一名

高階經理人；J 與 K 旅館也為同一集團之品牌，亦只訪談同一名高階經理人，因此共有 11 位受

訪者 (個案資料、樣本特性分析等資料請詳見電子版附錄之表 A1、A2、A3)1。除了深度訪談之

外，本研究亦針對這 13 家旅館進行線上口碑之評論分析。 

三、 研究方法 

(一) 線上口碑之評論分析 

網路評論對於消費者在網路預訂旅館意願的影響至關重要 (Zhao et al. 2015)，且網路口碑

為旅館經營者提供了有價值的資訊，網路評論的好壞顯示了旅館客戶體驗和聲譽管理的結果。

本研究採用 Stickdorn and Schneider (2012) 與 Lemon and Verhoef (2016) 關於顧客旅程的觀點，

將旅館顧客旅程分為顧客抵達前、抵達時、住宿期間和離去四個部分；同時以 Bitner (1992) 與

Stein and Ramaseshan (2016) 關於服務接觸的研究成果為基礎，首先列出上述研究成果對於旅館

顧客旅程四個服務流程的關鍵服務，並將之列為關鍵字。接著請兩位專家 (分別為 20 年資歷、

                                                 
1 本文附錄請至管理評論官網（https://mr.mars.org.tw/）「歷年刊登論文列表的第 41 卷第 3 期」處下載。 
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9 年資歷之旅館客務經理) 檢視消費者在實際住宿飯店的四個服務流程而歸納出旅館智慧化服

務流程之關鍵字，來探討基於顧客旅程的網路評論分析變數。經過專家與研究者討論後，服務

流程具體內容包括顧客抵達前、顧客抵達、住宿期間、顧客離去四大部分之相關評論關鍵字 (詳

見電子版之附錄表 A4)。接著透過分析全球最大旅遊網站 TripAdvisor、大陸最大旅遊網站 Ctrip

智慧化旅館的評論，探討消費者於各顧客旅程接觸點之感受。 

(二) 深度訪談設計與資料處理、分析 

本研究邀請三位旅館工作年資在 20 年以上的高層管理者作為專家，請其針對訪談問卷大

綱進行效度檢驗和語意修訂，以進行訪談問卷大綱之確認，後續進行研究對象之實際訪談。專

家詳細資料及訪談大綱請詳見電子版附錄表 A5 及表 A6。 

在深度訪談資料處理與分析方面，本研究以半結構式訪綱進行訪談，過程全程錄音，隨後

進行逐字稿的謄寫，並請受訪者複核 (member check) 逐字稿內容。分析方法採用內容分析法，

該方法是系統性及客觀地將大量文字內容壓縮歸類編碼，並闡述內容隱含的訊息，有助於探索

及描述事件核心，是用來檢視趨勢 (trends) 與型態 (patterns) 發展的有效工具 (Stemler 2000)。

此分析法是將資料透過系統性分類化繁為簡的過程，主要使用於逐字稿或觀察紀錄分析，分析

過程主要為：界定分析單位 (unit of analysis)、專家歸類編碼、信效度檢驗等流程，而評分者間

之信度值須達 80%以上才能將資訊加以分析討論，最後歸納結論與提出建議 (Kassarjian 1977)。 

質性研究為避免受限於研究者自身思域框架及主觀意識，在追求研究品質及科學化的目的

下，在分析過程中邀請具有豐富產業營運經驗、且受過學術訓練而對內容分析法熟悉之專家擔

任評判人。在進行資料處理與分析時，研究者在過程中亦全程參與，若評判人間有分岐觀點或

對逐字稿不詳之處，研究者須適時擔任協調人或說明者的角色。本研究之三位評判人資料見電

子版附錄表 A7。 

如上所述，為提高研究品質，在分析深度訪談所蒐集到的資料部分，採用嚴謹的內容分析

法，針對資料加以處理與分析，以下說明各個步驟：第一步驟為確立訪談大綱；第二步驟為確

立內容分析流程，為界定分析單位、歸類編碼、信效度檢驗；第三步驟將訪談內容謄打成逐字

稿；第四步驟以電子郵件交由受訪者複核確認訪談內容；第五步驟由專家擔任評判人閱讀逐字

稿並劃出關鍵詞句或段落，由研究者製成分析單位的「卡片」；第六步驟由研究者針對分析單位

之卡片進行第一次之編碼，以利後續追縱分析單位之來源；第七步驟為分類發展與信度檢驗，

評判人 A、B 將卡片依屬性加以歸類，並給予各類別命名，同時確定有效的卡片數量。在進行

主類別目的分類後，並經過評判人 A、B、C 共兩次的信度檢測，通過後始確定分類，執行方式

為將卡片打散，邀請專家 C 重覆歸類測試評分者間信度 (interjudge reliability)，接著邀請專家

A、B 再次將卡片打散後重覆歸類以測試評分者內信度 (intrajudge reliability)；第八步驟為分析

單位之第二次編碼；第九個步驟為植基模型的建構 (詳見圖 1)。 

圖1 資料分析單位與分類發展流程圖  
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肆、研究結果 

一、 訪談內容分析 

(一) 分析單位及編碼、分類發展 

本研究針對兩岸 13 家旅館的高階管理者進行半結構式深度訪談，經轉錄成逐字稿後，共有

75,728 字。資料分析過程中，首先確認分析單位，由兩位評判人 A 和 B 針對逐字稿進行判讀，

共歸納出 265 個原始單位並編碼、製成歸納與分析之卡片；經兩位評判人和研究團隊共同討論，

刪除 24 個較為模糊的分析單位；最後，在歸納第 3 題與第 6 題原始單位時，發現受訪者往往提

及導入服務智慧化體系的原因，研究者與兩位專家討論後，將此 7 個單位調整至 1 題項。最終

所得的分析單位，包括思考方向 69 個、顧客抵達前 28 個、顧客抵達 46 個、住宿期間 33 個、

顧客離去 15 個、未來方向 50 個，共計 241 個分析單位卡片 (見表 1)。 

表1 分析單位之分類 

題項 構面 原始單位 刪除單位 調整單位 最終單位 

1 思考方向 66 -4 +7 69 

2 顧客抵達前 29 -1 無 28 

3 顧客抵達 54 -3 -5 46 

4 住宿期間 42 -9 無 33 

5 顧客離去 17 -2 無 15 

6 未來方向 57 -5 -2 50 

 Total Units 265 24  241 

接著，再由第三位專家評判人 C 重複分類動作，進行可靠性測試；兩週後再次請評判人 A、

B 將卡片打散，並重複再做一次分類工作，其信度值須在 80%以上才可將萃取出的資訊用來進

行進一步的分析結果 (Kassarjian 1977)，本研究透過 interjudge (不同專家間的歸類) 與 intrajudge  

(同專家不同時間的歸類) 計算其信度值均高於 0.8，顯見其分類具有信度。 

本研究共進行兩次嚴謹的編碼程序。第一次編碼，是由專家閱讀逐字稿並標示關鍵詞句或

段落後，製成分析單位的「卡片」，然後由研究者針對「卡片」進行第一次之單位編碼，以利後

續可依據此編碼而回溯知道此「卡片」是出自第幾位專家、針對哪一家旅館業者、所回答的第

幾個題項、及第幾個關鍵詞句或段落之「分析單位」。第二次編碼則是在經過三位專家 (評判人

A、B、C) 確認各分析卡片的歸類後，須將內容歸類後的單位進行卡片之再編碼，以符合其在

歸類之主類別目的位置。總結兩次編碼程序，本研究最終編碼規則如下：以 1A-2-3-2-A-1 為例，

前三碼為專家閱讀逐字稿後畫出的單位編碼，1A-2-3 為第 1 位專家畫出 A 旅館第 2 個題項的第

3 個分析單位；而後三碼為經過專家將內容歸類後的單位編碼，後三碼 2-A-1 為歸類後的第 2 個

題項的第 A 類別目的第 1 個分析單位。 

(二) 旅館服務智慧化植基模型 

本研究之植基模型希望釐清三個問題，一是旅館導入智慧化服務的原因，二是如何將智慧

化與有溫度的服務運用於顧客旅程地圖，三是旅館服務智慧化的未來發展方向，得出結果詳述

如下。 
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1. 旅館導入智慧化服務的原因 

受訪者認為旅館導入智慧化服務的原因，依次分別為效率、趨勢、差異化、科技、品牌 DNA、

大數據、人的角度七項 (見表 2)。其中效率是最常被提到的一項因素 (33.33%)，受訪者認為智

慧化工程可以有效減少人員開支，從而降低成本、提高運營效率，如受訪者提及：「內部管理提

升效率 (1L-1-8-1-D-13)」；更重要的是，人的服務也因為效率提升而優化服務流程，改善了服務

的品質，「通過智慧化的工具，把後端的效率、酒店跟客人交互的效率提高，把整個體驗流程優

化 (1HI-1-5-1-D-11)」。詳細訪談內容請見電子版附錄表 A8。 

表2 為什麼要將旅館導入服務智慧化體系植基模型 

類別 主類別目 卡片數 百分比 

A 科技 8 11.59% 

B 趨勢 15 21.74% 

C 人的角度 3 4.35% 

D 效率 23 33.33% 

E 大數據 3 4.35% 

F 品牌 DNA 6 8.70% 

G 差異化 11 15.94% 

 Total Units 69  

註：(O)為應歸類正確之分析單位；(X)為歸類錯誤之分析單位。judge A and B 之 intrajudge：趨勢：

(15(O)-1(X))/15 = 93.33%；其他類別之 intrajudge 皆為 100%。judge C 判斷之 interjudge：趨勢：(15(O)-

1(X))/15=93.33%；效率：(23(O)-1(X))/23 = 95.65%；其他類別之 interjudge 皆為 100%。 

2. 如何將服務智慧化與有溫度的服務運用於顧客旅程地圖 

智慧化服務與有溫度的服務在顧客旅程地圖的各個接觸點，可分為顧客抵達前、抵達時、

住宿期間和離去時四個階段。 

顧客抵達前，主要類別有行前小管家、顧客關係、智慧設備、APP 這四類 (見表 3)，旅館

業者提供高科技、便利化的智慧服務時，仍然重視有溫度的服務，不論是透過人員或是智慧化

裝置，都期望讓消費者有更好的體驗和感受。其中最受重視的是行前小管家 (39.29%)，受訪者

表示即使是透過電話、郵件、微信、臉書、APP 等各項遠端服務，也必須輔以親切的應對話術，

比如在電話中與顧客的互動，口語化的訂房服務話術，通過微信、郵件、臉書或 APP 與顧客進

行的良好互動等，藉由上述專屬化服務讓顧客感受到服務的溫度，如：「回覆的口氣我們有專屬

回答方式 (1A-2-1-2-D-1)」、「經營 Facebook臉書的粉絲專頁，皆可與本集團的忠誠客戶與潛在

客戶做互動連結，旅客透過線上訂房付款到線下實際入住體驗，所有服務人員都會作一致性且

即時的客戶服務 (1C-2-2-2-D-4)」。詳細訪談內容請見電子版附錄表 A8。 

表3 顧客抵達前之智慧化與有溫度的服務植基模型 

類別 主類別目 卡片數 百分比 

A 智慧設備 6 21.43% 

B APP 3 10.71% 

C 顧客關係 8 28.57% 
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D 行前小管家 11 39.29% 

 Total Units 28  

註：(O)為應歸類正確之分析單位；(X)為歸類錯誤之分析單位。judge A and B 之 intrajudge：行前小管

家：(11(O)-1(X))/11 = 90.91%；其他類別之 intrajudge 皆為 100%。judge C 判斷之 interjudge：顧客關

係：(8(O)-1(X))/8 = 87.50%；其他類別之 interjudge 皆為 100%。 

其次是顧客抵達時，有瞬間觸動、自助 check-in、兩岸差異、住宿導覽、APP、大數據六項 

(見表 4)。在這個接觸點，顧客於抵達旅館時，業者除提供各項智慧化的自助 check-in、APP 等

科技性設施外，亦應透過有溫度的服務來使顧客產生觸動的感受，如此將可在這個顧客旅程接

觸點，讓客人同時感受到科技的便利性及服務溫度，而其側重點及比重則視旅館本身的定位及

價值主張而作為準則，研究發現，臺灣地區對有溫度的服務較為側重，大陸業者則在智慧化設

備上投入較多。總體而言，在顧客抵達旅館時令其留下好印象非常重要，如果服務能帶給顧客

驚喜、與顧客產生聯結、貼心周到，及專注的眼神和溫暖的笑容，專業知識豐富而貼心的服務

結合智慧化設備，將能帶給顧客更多的觸動 (58.70%)，如：「我們的四大核心精神，一個是

Surprising、Connecting、Touching和 Real (2A-3-1-3-E-19)」、「Connecting是跟客人想辦法製造連

結、Touching感動，之後 Real最重要最重要的是要真實的呈現你自己 (1A-3-3-3-E-3)、「除了無

人服務智慧系統之外，現場也有前檯服務人員，顧客如有任何問題，現場人員能即時提供協助 

(2C-3-1-3-E-23)」。詳細訪談內容請見電子版附錄表 A8。 

表4 顧客抵達時之智慧化與有溫度的服務植基模型 

類別 主類別目 卡片數 百分比 

A 住宿導覽 3 6.52% 

B APP 3 6.52% 

C 自助 check-in 5 10.87% 

D 大數據 3 6.52% 

E 觸動瞬間 27 58.70% 

F 兩岸差異 5 10.87% 

 Total Units 46  

註：judge A and B 之 intrajudge：all categories’ intrajudge = 100%。judge C 判斷之 interjudge：all 

categories’ interjudge = 100%。 

再次是顧客住宿期間，主要類別有兩岸差異、手持電話、互動系統、高速網路、電動汽車

充電站五項 (見表 5)。本研究發現，貼心的智慧化裝置受到業者的高度重視，主要是希望顧客

在住宿期間，能夠享受便利的服務，而這些服務也同時提升了服務的溫度。在導入智慧化服務

的前提下，如何平衡有溫度的服務也具體表現在客房的設計，如業者在一間 20 平方公尺的房

間裡，安裝了 9 個三腳插座、9 個兩腳插座和 2 個 USB 介面，深諳當代人對電子設備依賴程

度的受訪個案甚至貼心地在沙發上也裝了充電插座，這樣的設計不僅善用智慧化，更有溫度地

解決了消費者在顧客旅程中的痛點 (房間充電座不足)。同時，此部分，兩岸存在著明顯的差

異，大陸在各項智慧化設備裝置和運用上已較臺灣更加多元，如：手機開房鎖、手機控制房內

各項設備、無人行李機、掃臉辨識身份等，「我們在客房電控系統，客人不用用傳統的遙控或

按鍵式的調整窗簾、燈光、電視機、空調或其他設備等等，都可以用手機上無線端直接操

控……(2F-4-1-4-E-10)」。詳細訪談請見電子版附錄表 A8。 
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表5 住宿期間之智慧化與有溫度的服務植基模型 

類別 主類別目 卡片數 百分比 

A 互動系統 4 12.12% 

B 飆速網路 3 9.09% 

C handy phone 8 24.24% 

D 電動汽車充電站 3 9.09% 

E 兩岸差異 15 45.45% 

 Total Units 33  

註：(O)為應歸類正確之分析單位；(X)為歸類錯誤之分析單位。judge A and B 之 intrajudge：兩岸差異：

(15(O)-1(X))/15 = 93.33%；其他類別之 intrajudge 皆為 100%。judge C 判斷之 interjudge：all categories’ 

interjudge = 100%。 

最後是顧客離去時有延續感動、兩岸差異、感謝信、顧客反饋、智慧化缺陷五項 (見表 6)。

顧客都希望在智慧化設備之外也能感受到人員的服務溫度，也因為感受到很好的體驗，將更提

高品牌忠誠度。於顧客離去時之延續感動類別，受訪者提到將客人轉化為忠實顧客，「……12月

份了，給他換個煲湯放進去，提示他溫度有什麼變化……他說我現在要回美國過聖誕節了，我

會回來，再找妳訂房間……。……他已經住了一百個 Room nights (2L-5-2-5-C-5)」。較特殊的是，

大陸在顧客離開時可以提供 APP 直接退房、手機自助付款、掃描二維條碼自助開發票等服務，

這些科技化服務同時也提供了顧客更多的隱私保護、付款方便 (尤其在 Covid-19 疫情期間，顧

客因衛生考量多不願使用現金或信用卡付款)、結帳更快速等有溫度的服務，而臺灣尚較少提供

此類服務。詳細訪談內容請見電子版附錄表 A8。 

表6 顧客離去時之智慧化與有溫度的服務植基模型 

類別 主類別目 卡片數 百分比 

A 感謝信 2 13.33% 

B 智慧化缺陷 2 13.33% 

C 延續感動 5 33.33% 

D 顧客反饋 2 13.33% 

E 兩岸差異 4 26.67% 

 Total Units 15  

註：(O)為應歸類正確之分析單位；(X)為歸類錯誤之分析單位。judge A and B 之 intrajudge：延續感動：

(5(O)-1(X))/5 = 80%；其他類別之 intrajudge 皆為 100%。judge C 判斷之 interjudge：all categories’ 

interjudge = 100%。 

3. 旅館服務智慧化的未來發展方向 

未來旅館服務智慧化發展方向共有服務升級、大數據、蒐集顧客資料、服務智慧化結合、

營運面、市場面、成本考量、回流客、會員資料庫、兩岸差異十大類別 (見表 7)。可見旅館業

者期望透過智慧化進一步提升旅館的經營效率，藉由智慧化達到運用商業流程的自動化促進服

務升級、透過資料獲取與分析為顧客提供更平衡化的服務、加強顧客和員工的交流互動等關注
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焦點相互呼應，以滿足顧客的真正需求，如受訪者提及：「升級顧客服務，根據顧客的習性去做

(1A-6-2-6-E-1)」。詳細訪談內容請見電子版附錄表 A8。 

表7 旅館服務智慧化未來發展方向植基模型 

類別 主類別目 卡片數 百分比 

A 蒐集顧客資料 6 12.00% 

B 會員資料庫 2 4.00% 

C 大數據 8 16.00% 

D 回流客 3 6.00% 

E 服務升級 14 28.00% 

F 成本考量 3 6.00% 

G 服務智慧化結合 5 10.00% 

H 營運面 5 10.00% 

I 市場面 3 6.00% 

J 兩岸差異 1 2.00% 

 Total Units 50  

註：judge A and B 之 intrajudge：all categories’ intrajudge = 100%。judge C 判斷之 interjudge：all 

categories’ interjudge = 100%。 

(三) 訪談之兩岸分析比較 

資料分析後，研究者與專家討論發現：兩岸旅館在第三、四、五、六題存有不同內容之差

異，普遍為大陸旅館已擁有的智慧化設施 (臺灣訪談內容無提及)；而臺灣訪談之內容則普遍被

大陸訪談者提及，因此將兩岸差異做成表 8，內容為大陸受訪者所提及、而臺灣業者未提及者。

並於前述「旅館服務智慧化植基模型」逐題詳細介紹之兩岸差異內容。 

表8 兩岸分析比較表 

題項 卡片數 兩岸差異-僅大陸訪談提及之內容 

三、顧客抵達時 5 

 無人行李機 (送行李、送外賣，自動進電梯) 

 公安要求 (身分證掃描、當面認證) 

 掃臉入住 (也要身分證掃描) 

四、顧客住宿期間 15 

 手機滑動開房鎖，或直接按密碼開鎖 

 手機透過綁定公眾號會員，可以調整房間設施 

 房內有 VR 體驗與公區提供電競遊戲 

 正在積極進行文化培訓 

五、顧客離去時 4 

 APP 直接退房 

 掃描二維條碼來開立發票 

 掃描二維碼來關注旅館 

六、請問如何運用顧客資料庫進行

未來計劃？如何進一步整合服

務智慧化之發展？ 

1  大陸地區一二線城市的 5G 網路已佈局完成 
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二、 網路口碑分析 

(一) 評論資料收集 

考慮到海峽兩岸顧客消費習慣差異，本研究採用了 TripAdvisor 和攜程(Ctrip)兩個網路平台

來搜集 13 家案例旅館的網路評論。由於大陸地區較無使用 TripAdvisor 習慣，因此考量兩岸比

較之適用性，本研究加入 Ctrip、Booking.com 進行比較探討，截至研究資料搜集截止之日，自

TripAdvisor、Ctrip 與 Booking.com 之本研究 13 家旅館線上口碑評論數量，總計共搜集 18,879

則線上口碑 (詳見電子版附錄表 A9)。 

由附錄表 A9 可知，大陸地區之 TripAdvisor 評論數量較少，因此本研究 TripAdvisor 的部

分僅分析「臺灣」旅館之基本資料與線上口碑內容。而 Ctrip 除了尚未開業之 G 旅館無線上口

碑評論，其他旅館皆有一定數量之評論，因此本研究針對 Ctrip 之「兩岸」12 家旅館，分析兩

岸旅館基本資料與線上口碑內容。另外，原先希望藉由同一標準之分析工具，因此納入

Booking.com 之評論數量，但結果發現大陸仍以 Ctrip 評論為大宗，許多受訪旅館在 Booking.com

之評論數為零 (受訪旅館 H、I、J、K、M)，因此將不採用 Booking.com 做為分析工具。 

如下圖 2 之線上口碑分析示意圖所示，下文將分析 TripAdvisor、Ctrip 線上口碑之內容。 

 

圖2 線上口碑分析示意圖 

(二) 線上口碑－TripAdvisor 臺灣旅館評論內容分析 

Singh and Pandya (1991) 將口碑內容分為｢正面口碑｣和｢負面口碑｣，Kim and Gupta (2012)

認為口碑的內容為肯定評價時即為正面口碑，若視為負面經驗之抱怨則為負面口碑。d’Astous 

and Touil (1999) 表示，共識是最有影響力的外部線索。無論是正面評論還是負面評論，評論間

的共識程度越高越能激發讀者信任。當潛在消費者感知到旅館住宿評論者評論的方向性時，這

種一致性會增加他們的信任度。根據訊息整合理論，當個人接收、解釋、評估，將體驗訊息與

現有信念或態度整合在一起時，會形成並修改信念或態度 (Anderson 1981)。潛在顧客對消費者

評論的重視程度要比專家評論重視程度高，且消費者評論會影響他們選擇及後續評價 (Tsao 

2014)。 

本研究搜集到 TripAdvisor 上 5 家臺灣個案旅館評論數從 152 條到 1,864 條不等，針對 5 家

個案旅館的全部住客評價進行內容分析，分析正面顧客感受，如：很棒、很好、方便、好用、
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舒適、寬敞、喜歡、友善、親切、用心等情緒字眼；及表示負面的顧客感受，如：很差、很糟、

不方便、不友善、令人失望等情緒字眼，這些評論內容呈現出各顧客旅程中的正負面感受。 

綜觀顧客旅程各個接觸點的評論，住宿期間「使用房間設施」是正評與負評最多的環節，

相當多評論內容提及智慧化設施使顧客感到新奇、好用，但亦有不便之處，因此不可忽視旅館

設施的重要性。業者在導入智慧化服務的前提下，應思考如何與有溫度的服務加以平衡，以消

費者住房期間所需要之充電問題為例，業者應考量房客在住宿期間的插座需求，更有溫度地解

決消費者在顧客旅程中的痛點。 

其次，住宿期間的「服務人員協助」也是被較多提及的，許多評論提到了旅館服務人員熱

情、親切的服務。另外，「交通接駁」在評論中出現的頻率也很高，因此旅館位置與交通接駁也

是相當重要一環，智慧化旅館善用 APP 亦能提高服務溫度，比方說：旅館之 APP 提供旅客事

前預約接駁的功能，即為貼心的服務；另外像接駁車輛時刻表及車輛預計到達時間可提供顧客

相當大的便利性；而 APP 內的交通介紹亦提供顧客方便到達附近風景點的方式，這些貼心的智

慧化服務同時也提升了旅館的服務溫度。 

整體而言，評論的顧客體驗到服務與智慧化設施相結合，以及對於房間設施和整體服務流

程的感受。顧客說明雖然在門口迎接的是機器人，但依然有感受到員工的友善，同時對於自助

系統、服務人員、房控系統的綜合評論，可看出即使服務智慧化，但員工依然保持著服務的溫

度，如：協助顧客使用自助系統、關心顧客等。 

以下透過消費者評論內容，介紹線上口碑中智慧化與人員有溫度的服務結合的相關評論： 

(詳細評論內容請見電子版附錄圖 A1 至 A7) 

附錄圖 A1：顧客說明雖然在門口迎接的是機器人，但仍感受到員工的友善。 

附錄圖 A2：說明了顧客感受到服務與智慧化設施相結合，以及對於房間設施和整體服務

流程的感受。 

附錄圖 A3 及 A4：顧客對於自助系統、服務人員、房控系統的評論，可看出即使服務智慧

化，但員工依然保持著服務的溫度，如：協助顧客使用自助系統、關心顧客等。 

附錄圖 A5 及 A6：兩則評論介紹了 handy phone 方便之處，如訂餐、打電話等，以及服務

人員如何帶給顧客有溫度的服務。 

附錄圖 A7：提及智慧化設施故障導致的問題，更強調了服務人員的重要性。 

(三) 線上口碑－Ctrip 上兩岸旅館評論內容分析 

5 家臺灣個案旅館 A、B、C、D、E 在 Ctrip 上的評論數從 52 條到 1,730 條不等，網路評論

分數高低依序為衛生 (4.70)、位置 (4.62)、服務 (4.62) 和設施 (4.58)，同時顯示這些評論的住

客相當願意將旅館推薦給親朋好友或網友。大陸 F、H、I、J、K、L、M 7 家個案旅館在 Ctrip

的顧客評論數從 65 條到 6,063 條不等 (G 旅館在資料搜集期間尚未正式開業，因此不做討論)，

點評分數高低依次為衛生 (4.78)、服務 (4.75)、設施 (4.73)、位置 (4.72)，評論用戶也非常願意

將其推薦給親朋好友或網友，且得分普遍高於臺灣的 5 家案例旅館。 

在篩選個案旅館的消費者評論後進行內容分析，以服務溫度和智慧化設施相結合之評論為

例： 

(詳細評論內容請見電子版附錄圖 A8 至 A16) 
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附錄圖 A8：顧客提及顧客使用自助系統，以及對於公區與房內之感受、餐點供應時間的貼

心安排。 

附錄圖 A9：說明旅館服務人員的熱情與旅館的智能體驗。 

附錄圖 A10 及 A11：此兩則評論介紹了房卡導航系統，以及顧客體驗到的人性化設施。 

附錄圖 A12 及 A13：此兩則評論說明顧客使用手機體驗智慧化設施，及服務人員們的服務

態度。 

附錄圖 A14：介紹了旅館擁有 VR、其他智慧化設施，以及人員的熱情服務。 

附錄圖 A15：說明顧客使用智慧音箱，以及服務人員的溫度。 

附錄圖 A16：顧客提及旅館服務智慧化，以及感受到前檯周到的服務。 

上述分析可知，兩岸智慧化旅館的評論中，顧客對個案旅館皆給予了相當高的評價。智慧

化設施如房卡導航系統、手機控制系統、VR、科技化體驗商品及購物等，提供了客人相當大的

便利性與新鮮感。更重要的是，在提供這些智慧化科技同時，服務人員不忘給予適度關懷與協

助，評論內容也多處敘述旅館服務人員的熱情，提及服務員會主動協助顧客操作自助系統，這

樣讓智慧科技與有溫度的服務同時存在並平衡的服務模式，評論者給予了很高的評價。 

伍、研究結論與建議 

旅館服務的智慧化發展是大勢所趨，如何平衡好智慧化與有溫度的服務之間的關係，給顧

客最好的體驗，是業界極為關注的問題。本研究透過在海峽兩岸旅館高階主管訪談及個案旅館

實地調查所獲取的一手資料，以及顧客網路評論內容的分析，基於顧客旅程視角得出以下結論

與建議。 

一、 研究結論 

(一) 兼具智慧化科技與服務溫度的策略發展 

科技快速發展推動下，旅館智慧化已是必然的趨勢。智慧化發展的出發點是以人為本，受

訪者 C 業者提及智慧化服務已是新的潮流，旅館使用智慧化設備，讓客戶更加便捷，且能主動

滿足消費者習慣使用智慧型手機的消費行為。智慧化旅館員工有溫度的服務有助於與顧客互動，

彰顯旅館的價值主張，旅館業者應以環境空間、餐點品質、問候、笑容、眼神、鞠躬、口語、

專業能力、安全感、信任感、適時的幫助等，來創造消費者有感的體驗。 

科技化的設施與具有溫度的服務，兩者皆為未來智慧化旅館重要的經營關鍵要素，在追求

流程簡化、快捷方便的同時，貼心服務、有感體驗亦同為重要的天平兩端，兩者缺一不可，唯

有雙管齊下，如圖 3 所示，兼顧管理效率與服務品質的策略發展，旅館業才能提供客人方便且

滿足顧客需求的服務。 
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圖3 科技智慧與服務溫度策略發展 

(二) 要基於顧客旅程視角在各接觸點創造無可取代的有溫度的服務 

相較於西方文化的個人主義，亞洲族群更重視集體文化，強調人與人互動的重要性及依存

性，研究也進一步證實，雖然旅館服務的智慧化很重要，但為顧客提供有溫度的服務、創造良

好顧客體驗仍舊是旅館重要的價值主張，藉由服務流程創造有感服務的超值感受，「人與人互動」

的重要也影響到服務業的發展，業者提供顧客更貼心與安心的服務，讓消費者留下美好消費回

憶。從網路評論可以看出，顧客感受到了旅館業者在顧客旅程中帶給他們有溫度的服務，服務

人員在各顧客旅程的接觸點保持笑容、友善眼神、熱情招呼，讓服務更有溫度。 

(三) 要進一步優化旅館顧客旅程各接觸點的服務 

智慧科技可以提高管理效率、優化服務流程，而有溫度的服務能有效提升旅館與顧客互動

的價值，證實了智慧化與服務溫度並存的重要性，結論符合過往文獻的論述 (Ivanov and 

Webster 2019; Peng and Zhang 2020; Tsao 2014)。本研究證實顧客旅程中每個接觸點的重要性，

服務人員的表現以及與顧客的互動接觸是旅館傳達服務價值的重要媒介，並深刻影響著顧客對

旅館的真實知覺與整體評價。本研究在釐清旅館顧客旅程地圖中各服務接觸點的智慧化服務與

人性化服務後，基於為顧客提供兼具科技便利性和有溫度服務的目標，構建了以下旅館顧客旅

程地圖 (見圖 4)。 
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圖4 兼具科技便利性和有溫度服務的旅館顧客旅程地圖 

(四) 後疫情時代旅館智慧化將成為更重要的發展方向 

隨著後疫情時代的環境轉變，本研究整理出服務智慧化未來發展方向：1. 運用大數據，以

瞭解顧客需求、建立會員資料庫、提升管理效率；2. 服務升級，首先要根據顧客習性，並且要

做得更有特色；3. 平衡智慧化與有溫度的服務，加強回頭客的經營；4. 藉由服務與智慧化的結

合達到控制成本、提高營運效率、開發市場的目的。 

旅館應以智慧化服務能力的提升來改善工作效率及服務品質，並透過人性化設計解決消費

者痛點，使顧客能感受到旅館的服務溫度，兩者的平衡將為旅館帶來更多的商機與忠誠的顧客。 

二、學術上的貢獻 

(一) 服務智慧化與溫度連結的省思 

旅館智慧化服務之研究在臺灣學術文獻上仍缺乏，較少探討智慧化旅館的服務流程對顧客

體驗影響，缺乏從顧客旅程之角度切入探討。本研究從旅館智慧化服務適時融合有溫度的服務

角度切入，以補足此研究缺口。本研究不僅訪談也親自住宿體驗觀察，在研究過程中，13 家智

慧化旅館提供有溫度的服務，真真切切的感受到旅館業者在服務傳遞過程中的良好結合有助於

改善顧客體驗，也再次證實了智慧化與服務溫度並存的重要性。 

(二) 旅館業者與消費者之對話 

本研究除深度訪談業者，亦同時透過線上口碑分析消費者之線上評論。透過旅館業者與顧

客之不同視角來分析探討智慧科技與服務溫度，藉由質性訪談內容分析加上線上口碑之內容分
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析相呼應，更深入了解顧客於服務傳遞過程中真正需求與期望，補足兩岸旅館在服務流程設計

時，所提供給顧客在各個服務接觸點兼具科技與有溫度的有感體驗缺口。 

(三) 豐富學術理論基礎之架構 

智慧科技能提高管理效率、優化整個服務流程，而有溫度的服務能有效提高旅館與顧客互

動的價值，證實了智慧化與服務溫度並存的重要性，其結論符合過去文獻之論述 (Ivanov and 

Webster 2019; Peng and Zhang 2020)。智慧化服務與人的產能是相互輔助的，在以科技服務提高

服務流程效率的同時，人的服務也同等重要，旅館服務人員在各個顧客旅程接觸點能使服務更

有溫度，此發現回應過去文獻缺口 (Lemon and Verhoef 2016; Stickdorn and Schneider 2012)。 

顧客旅程是在不同階段運用不同媒介的一系列接觸點體驗，過去研究僅探討顧客在不同層

面互動所產生的感受，以及了解顧客旅程互動時每個接觸點的需求與感受，本研究證實服務的

體驗來自於服務旅程中每個接觸點的重要性，服務人員表現與顧客互動接觸扮演著傳達服務價

值的重要媒介，並影響其互動的真實知覺與整體評價，過程中可包括面部表情、微笑、言語、

專業及效率 (Stickdorn and Schneider 2012)。其結論符合 Bitner, Booms, and Tetreault (1990) 提到

的服務實體環境、服務人員回應、與顧客良好的互動因素會影響服務接觸時顧客對服務體驗真

實感評價。本研究釐清智慧化服務融入顧客旅程時，人員服務的溫度在每個接觸點會影響服務

過程中需求與感受之完整體驗。 

三、實務上的貢獻 

(一) 流程優化之建議 

業者 D 指出：服務業基本上還是要有人的元素，才能將科技的便利性與有溫度的服務加以

平衡。藉由此研究，將智慧化旅館服務流程優化以改善共通性流程之建議，13 家旅館受訪者也

提及在旅館服務流程中透過智慧化工具，人的服務也因為效率而提升了品質，如同業者 B 提出：

智慧化能簡化服務流程、節省人力成本、提升服務品質，也能讓客人在旅程中減少等待時間，

且內部服務人員可以處理更多事情，提供更好、更有溫度的服務品質。而本研究對於實務上流

程優化的研究結果，將可提供給智慧化旅館業者、或即將導入服務智慧化之業者參照。 

(二) 探索兩岸業者優點，建構智慧化旅館的服務溫度 

在環境的影響下，兩岸智慧化有著不同的發展，本研究不僅探討臺灣旅館智慧服務，也至

大陸訪談並實際體驗觀察。研究發現，臺灣的服務溫度為其所長，而大陸的智慧化工程腳步則

走得比臺灣快。大陸業者在智慧化方面提供許多臺灣所沒有的服務；臺灣則能以無微不至的溫

馨服務優化服務流程細節，提供給顧客賓至如歸的服務體驗 (如：記住客人特殊飲食需求、客

人喜好、想在顧客前面)。本研究亦撰寫兩岸差異表，兩岸旅館業者可在各自的優勢下，學習彼

此的專長，提升自身的競爭力。 

(三) 歸納未來服務智慧化的發展方向 

本研究透過線上口碑與訪談業者，並且實際入住體驗，而對顧客旅程中旅館的服務流程有

更全面的體會。藉由智慧化服務能力的提升來改善服務流程效率及服務品質，並藉由人性化設

計而提供更便利及客製化的服務，這樣的智慧化與服務溫度結合的創新模式，將為旅館提供全

新的商機與解決方案。 
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四、研究限制與未來研究方向 

(一) 切入角度之寬廣 

後續研究可在本研究結果基礎下，導入更多的量化調查「智慧化服務」與「有溫度服務」

之服務傳遞系統，未來的實證研究應基於更廣泛數據收集和分析工具與大量樣本調查，以獲得

更可靠的通則結果。 

(二) 研究地點之範圍 

本研究僅針對兩岸旅館進行探討，未來可針對其他國家或個案，如：日本長崎縣海茵娜機

器人酒店、福岡的日本首間物聯網旅館& AND HOSTEL 等智慧化旅館；另外，科技大國美國紐

約的優特爾時代廣場飯店、西雅圖 1,000 酒店、倫敦埃克爾斯頓廣場飯店等皆為值得研究之對

象，未來研究若能涵蓋全球各區域，將有更宏觀而完整之分析。 
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