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摘要 

本研究主要目的是探討當金融市場位處於高度的競爭環境與變遷下，如何使金融機

構提升服務性關係績效，並可能地持續競爭力。為驗證此目的，問卷於2009年8月對金

融機構銷售人員與顧客進行各360份問卷調查。交互迴歸及結構方程（SEM）進行驗證，

研究發現：一、金融機構之人力及資訊性服務資源分別對顧客服務關係績效有顯著正

向影響。二、人力及資訊性服務資源之交互作用對顧客服務關係績效有顯著正向影

響。本研究主要結論為：人力服務資源是由訓練及累積服務經驗而成，此資源能提升專

業服務能力，並強化顧客對其服務能力的提供而感到滿足；資訊性服務資源能彙整顧客

相關的資料，並加以分析其消費的行為，使金融機構能精確地區隔潛在的顧客並提供客

製化所需的服務，使顧客的滿意度能提高，相對地增加服務性關係績效；當此兩項顧客

服務性資源產生交互作用時，資訊性服務系統所提供的高速顧客服務，配合銷售人員

於有效的專業、知識、經驗及訓練下，則能影響顧客服務的滿足，反應於顧客服務關係

績效上。 
 

關鍵詞：人力服務資源、資訊性服務資源、顧客服務關係績效 
 

Abstract 
The main purpose of this study intends to better understand a natural phenomenon of 

customer service relationship and its performance in financial banking industry. To achieve 
this study goal, we carry out an empirical study by using a multiple interaction regression 
approach to structural equation modeling (SEM) to gain significant outcomes that were 
consistent with the dependent variable predictions but we moved beyond earlier literatures, 
presenting new findings and insights. Our findings suggest that evaluations of bank service 
resources that include human factor as well as information technology and their interactions 
will lead to a more accurate prediction of the relationship performance, allowing them to 
match with this changeable and dynamic marketplace. 
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1. 緒論 

透過時間不斷演進至現今，金融機構所提供的服務性資源已成為極重要的競爭優

勢因素。這意謂著當金融機構面臨高速而變動的市場環境時，須能迅速而有效地回應

顧客需求，方能提升金融機構的競爭優勢。金融機構的基本商業營運與發展，是基於

人力服務經驗、訓練及資訊技術的搭配相互應用。因此，金融機構所擁有的服務性資源

已成為其商業運作的重要因素，而顧客服務關係績效的必要性可由此延伸出來，其主要

的目的在於維持並建立與顧客良好而長久的關係。依上所述，金融機構的顧客服務關係

績效可被視為是一種市場服務行銷策略，從事於對目標市場中的顧客提供服務，並建

立客製化平台，對所需的資訊和商品及時提供服務，使顧客形成對金融機構的服務品質

和商品產生正向知覺 (Homburg, Wieseke 與 Bornemann, 2009)。此顧客服務關係績效

可提升金融機構較佳的組織信任，帶來較高的顧客服務滿意度。服務關係績效的觀念

可作為評估金融機構與顧客關係品質的衡量指標，使彼此的互動與交流品質產生效果

及維持效率 (Boyle 與 Dwyer, 1995)。運用顧客對商品的價值及忠誠度可創造出長期互

惠的關係；透過口碑能吸引新進顧客，使顧客產生購買，甚至能進一步地有再購傾向，

這皆對金融機構營運與獲利有正向的助益。基於上述討論，顧客服務關係績效可提高金

融機構的競爭優勢，因為顧客服務關係績效整合了顧客服務管理與服務滿意度，結合了

金融機構流程和科技技術，使金融機構能夠更加了解顧客，並適時提供商品與服務客製

化，以維持機構的購買傾向（Robinson, 1999）。 
顧客服務滿意程度可視為是顧客對其金融機構產生的一種滿足情感。而此滿足情感

可藉由機構的人力與資訊性服務資源，來達到對顧客在商品與服務上的所需，進而提升

顧客服務關係績效。金融機構對資訊服務性資源的運用，在於協助公司內部營運，使部

門間的合作關係提高；人力服務資源包涵金融機構銷售人員的服務能力、專業能力、

技術知識、商業知識、管理知識和技術技能。當運用此兩項服務資源時，能提升顧客服

務關係績效，因為當銷售人員提供這些服務項目給顧客時，顧客會產生信任，反應在

服務品質及價值上，因此顧客服務關係績效也就提升了。金融機構的利潤可建立在服

務性資源的價值 (Barney, 1991; Hunt 與 Morgan, 1995)，這正如 Newbert (2008) 所提出

的資源及資源間交互性能創造出新的資源價值。例如，在人力和資訊性服務資源的交

互性而產生的綜效果，有可能會是一種能使機構提升顧客關係績效的方式 (Shum, Bove 
與 Auh, 2008)，這是因為此交互作用能產生顧客服務價值，所以機構和顧客間的良好關

係也就提升了(Richards 與 Jones, 2008)。由上所述，人力及資訊性服務資源是具有對

顧客創造服務的價值，增加營運效能，建立服務系統，也因此被視為提升顧客服務關

係績效中的重要因素(Hitt, Bierman, Shimizu 與 Kochhar, 2001)。Dyer 與 Singh (1998) 
認為運用服務性資源的交互作用，能產生資源綜效、協調、整合，使交互的資源產生更
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金融機構的人力與資訊性服務資源，及此兩資源間的交互性極可能有助於提高此機

構的經營運作，使金融機構能在高度競爭環境中享有競爭優勢 (Grewal 與 Slotegraaf, 
2007)。這也是為何 Payne 與 Frow (2005) 建議顧客服務關係績效的提升，除了依靠

單一資訊資源，應需搭配人力服務資源以產生資源交互綜效的功能。Ray, Muhanna 與 
Barney (2005) 建議資訊資源應與其他服務性資源進行交互作用，以增加其價值性，使

金融機構能增加銷售人員配搭資訊運作流程的效率和效能。如上所述，本研究主要目

的是探討金融機構服務性資源對顧客服務關係績效之影響。亦即，當金融機構增加資

訊服務性資源時，能夠增進顧客服務關係績效（Santhanam 與 Hartono, 2003），而在此

同時，人力服務資源能使金融機構即時提供顧客服務所需，使機構獲得更好的經營績效 
(Zhou, Li, Zhou 與 Su, 2008)。因此，這符合 Powell 與 Dent-Micallef (1997) 所建議的

金融機構應該結合資訊和人力服務資源，使金融機構能長期發展。綜合以上文獻，金

融機構的人力與資訊性服務資源及其兩者的交互性會對顧客服務關係績效有顯著的影

響，這使得本研究探討的目的有更具體的方向： 
(a) 金融機構的人力及資訊性服務資源對顧客服務關係績效是否有顯著正向的影響。 
(b) 金融機構的人力與資訊性服務資源之兩者的交互性所產生資源的綜效、協調及整合

性質是否對顧客服務關係績效有顯著正向的影響。 
 

2. 文獻回顧、假設與發展 

資源與績效間的關係研究有以下幾個觀點 (林峰立，2009)：例如: 早期 Penrose 
(1959), Ansoff (1965) 及 Andrews (1971) 等 學 者 提 出 企 業 存 在 的 異 質 性 

(heterogeneity) 與獨特性資源 (distinctive competence) 對經濟績效及營運績效有關聯

性。然而，此先前研究卻未能釐清與探索資源獨特能力和異質性所產生的原因 

(Rumelt, 1974)。直到 1984 年，Wernerfelt (1984) 提出資源與產品是一體兩面，並將

此觀點匯入結合企業理論 (theory of the firm) 的論點，形成一個兼顧企業內部和外部

的策略論述架構(Mahoney 與 Pandian, 1992)。舉例來說，如產品矩陣(resource-product 
matrix)、資源定位障礙的設定 (resource position barrier)、資源併購的策略因數市場

(strategic factor market)皆以產業市場形式來探討企業內外部資源對績效的關係(Barney, 
1986; Wernerfelt, 1984)。成因機制(causal mechanism)建議企業可從資源選擇 

(resource-picking) 與能力建構 (capability building) 來達到競爭與持續競爭優勢及經濟

利得 (economic rent) (Makadok, 2001)。因此，能力建構是研究以企業的「內容」或

「經驗」為內部的資源，使企業能兼顧內部資源運用和外部環境配搭的策略論述架構。

從過去資源與績效的兩者對應關係，可引出金融機構的內部人力與資訊性服務資源及兩

者的交互性，極可能有助於提高對顧客服務關係的績效，使金融機構能在高度競爭環境

中享有競爭優勢 (Grewal 與 Slotegraaf, 2007)。 

人力資源常被視為是具有知識的創造力，能顯著地影響績效 (Holsapple 與 Joshi, 
2001)；Powell 與 Dent-Micallef (1997) 亦用人力資源來解釋它對績效的影響力。例如

管理者可以透過員工本身於工作過程中所得到的工作資訊，來強化績效。人力資源亦
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Cronin 與 Taylor (1992) 針對金融機構進行服務品質研究，並建議：(1) 服務品質

為顧客服務滿意度的前因變數；(2) 顧客服務滿意度對購買意願有顯著的正向影響。

Oliver (1993) 認為服務品質會影響顧客服務滿意度。Payne 與 Frow (2005) 指出金融

機構需以服務顧客需求為主要的經營願景，以提升機構與顧客價值(Singh 與 Agrawal, 
2003)。Anderson, Fornell 與 Lehmann (1994) 認為顧客整體服務滿意度是顧客對商品

或服務消費過程的全部經驗，而且會隨著時間的累積形成整體的評價。Oliver（1993）
亦認為顧客滿意度除了認知的構面外，亦有情感的因素。Hunt（1977）認為服務滿意度

是顧客對商品購買或經歷被服務過程中所感受的印象是好的評價。Spreng (1996) 指出

顧客滿意度可由「心理層面」「經濟層面」及「心理層面」來探討，若顧客感受到的「實

際結果」較「事前預期」為佳時，顧客就會產生有滿意度的感覺。依上所述，顧客服務

關係績效可包含金融機構對顧客所提供的服務管理及其服務的滿意度，此建議可用於本

研究所提及的人力與資訊性服務資源對顧客服務關係績效的研究。 
 

2.1 顧客服務關係績效 

顧客服務滿意度如商品售後服務與回應顧客的需求皆反應在顧客服務關係績效。

顧客服務關係可視為是金融機構與顧客互動的管道。Bucklin 與 Sengupta (1993) 將顧

客服務關係績效定義為：顧客是可以知覺到因被服務的品質，而願意與機構的銷售人員

建立互動的關係，並衡量此關係的建立是具有價值性的，是使人感到滿意的 (林如貞，

2009)。此關係的建立主要是為了能與顧客建立並維持長久的關係，推究其因，這是因

為此關係能使賣買雙方均互惠，此互惠建立在服務的經濟價值上，使顧客較不易流失 
(Reinartz, Krafft 與 Hoyer, 2004)。Morgan 與 Hunt (1994) 指出，當顧客能得到較佳的

商品服務滿意度，並獲取即時想要的服務需求時，會發展並維持與機構的彼此承諾關

係。當銷售人員有彈性地解決顧客的問題，即使顧客有其他選擇的機會，他們也會維持
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2.2 人力服務資源 

人力服務資源是以顧客為考量核心，除了負責一般銷售的功能外，更與整體企業

息息相關。例如金融機構可將人力服務資源作最有效的運用，並配合其他部門的功

能，使彼此間能充分的協助，以達成既已設定的目標。Mondy 與 Noe (1990) 認為人

力服務資源管理就是使用人力完成企業對顧客的服務目標。人力服務資源所帶來的服

務品質、知覺服務品質及知覺價格都成為對顧客服務關係績效中之重要的影響因素。

因此，金融機構的人力服務資源目的可用以於反應在服務品質的提升、減低人事的成

本、人力職位的管理配合及滿足顧客的需求等。此資源亦包含銷售人員的服務時效、

服務效率及等待時間的縮短等。顧客會因金融機構所導入的此人力服務資源及其帶來

的服務品質管理因素，而增加此機構的顧客服務關係績效。這是因為此機構為顧客提供

了有效率的人力服務資源品質，滿足了顧客的需求，所以能提升服務關係績效。如上所

述，可推論人力服務資源的重要性是日益提升，而此資源所扮演的角色對金融機構是不

可缺，這正如銷售人員運用的新知識及新技術是可以為機構創造服務價值，而金融機構

的招募、安置、訓練及發展等，皆與人力服務資源息息相關。 
 

2.3 資訊性服務資源 

常用的資訊服務資源如線上服務網頁及顧客填單服務包含：硬體、軟體、資料通訊

設備、電話、傳真及操作人員等。資訊服務資源所運用的工具與設備可以改善金融機構

更快速地解決在顧客服務過程中所產生的問題。而金融機構在提供顧客所需的服務過

程中，以資訊性服務資源的運用最為普遍，例如有效地運用資訊服務網路系統來並分析

顧客資料 (Ravichandran 與 Lertwongsatien, 2005)。因此金融機構的顧客服務關係績效

之強化極需資訊性服務資源的協調與運作。資訊性服務資源運用所建立的資訊管理系

統，如資料倉儲工具，可以儲存顧客的資訊。運用資訊服務性資源能產生競爭力，如商

品的發展週期、商品品質改善、銷售支援、降低公司成本、通路及存貨管理、減少管

理階層數及提升商品功能等 (Shum et al., 2008)。金融機構適當地使用資訊服務性資源
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2.4 服務資源的交互作用性 

當一種資源的價值會隨著另一種資源的相互交互而提升其價值時，可稱之為資源

間具有交互性(Parmigianl 與 Mitchell, 2009)。服務資源的彼此交互作用，可視為是將服

務性資源彼此整合，使銷售人員能因服務的效率與專業能力，達到提供顧客所需之服

務。Dyer 與 Singh (1998) 認為運用資源間的交互作用能產生資源綜效性，這有助於解

釋未何金融機構的人力與資訊性服務的交互作用，能對顧客的服務產生創新性，能維持

顧客的忠誠度及內部服務系統的優化。本研究依據上述所探討的顧客服務關係績效，人

力與資訊服務資源及資源間具有的交互性，推導出本研究模型，如圖1。  
 

2.5 研究假設 

顧客服務關係績效的提升需要藉助於人力服務資源的協助 (Fjermestad 與 Romano, 
2003)。Shum et al. (2008) 指出金融機構的顧客服務關係績效之所以能提升是因為人力

服務資源能提高銷售人員對顧客的服務承諾，並願意與顧客建立互動的關係。當銷售

人員因市場競爭環境的改變而產生工作壓力與衝擊時，銷售人員對顧客穩定的服務承諾

可使服務的樂忱與服務的動機有所堅持，所以服務的價值能持續 (Fedor, Caldwell 與 
Herold, 2006; Jones, Jimmieson 與 Griffiths, 2005)。人力服務資源亦包含銷售人員的服

務處理能力，滿足顧客所需的服務、處理顧客抱怨及有效率地協助內部運作等，皆能

強化不同服務的功能以滿足顧客之所需。即時處理顧客抱怨是運用人力服務資源，透

過e化系統，讓系統發揮整合性服務與即時性處理抱怨功能，使顧客對銷售人員服務處 
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顧客服務關係績效

服務管理

服務滿意度

資訊性服務資源

人力與資訊性服務資源
之交互性

人力服務資源

金融機構的資源 金融機構的關係績效

(H1a)

(H2)

(H1b)

圖1 研究模型

 

理能力給予較佳評價，因而能提升服務關係績效。銷售人員專業服務能力可被視為是

人力服務資源的一種，可透過在職培訓方式提升顧客對此服務能力的信任，使銷售人員

對所投入的專業服務技能，能維持顧客與機構的良好互動，滿足顧客需求，提供顧客

專業與服務多元化商品，以提升顧客服務關係績效。 
人力服務資源藉由機構的訓練培養及經驗的累積，成為對顧客的一種服務資源。

此服務技能與專業知識皆能提升銷售人員的服務創新能力與處理能力，增加商品的銷

售、引進新顧客及提供新的所需商品，使機構所提供的商品與顧客的所需能一致性，而

這些皆有助於提供銷售人員對顧客建立良好的服務關係。當銷售人員對顧客累積愈多

的互動與溝通管道，這亦有助於服務關係績的提升。這也是為何人力服務資源是競爭

優勢所必要的條件之一，特別是當人力服務資源所提供給顧客的服務品質是透過銷售人

員的服務經驗累積，這使得機構的顧客服務更能提高對顧客的關係績效。因此，人力

服務資源帶來金融機構的競爭優勢，反應在顧客關係績效上。因此，金融機構對人力

服務資源的運用，在於提升服務品質，使銷售人員的服務時效能滿足顧客對所需服務

的即時需求。人力服務資源包含銷售人員的專業服務和知識，能為機構和顧客帶來雙贏

的價值，提升銷售人員和顧客之間的交易量與顧客服務關係績效。基於上述所言，可

推論以下研究假設： 

H1a：金融機構之人力服務資源對顧客服務關係績效有顯著正向的影響 

顧客服務關係績效是需要資訊性服務資源的協助，因為資訊服務資源可以協助此機

構作決策，並提供良好的資訊管理系統(Shum et al., 2008)。Mata et al.（1995）認為資訊

性服務資源具有在生產方面的競爭優勢，這是因為透過此資源，可以使資訊部門間流通

所需的顧客資訊與資料。資訊性服務資源能建立良好的顧客關係，如利用資訊服務資

源的網路工具，存取機構中的顧客資料。資訊性服務資源可成為強化與顧客的服務關係
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當運用資訊管理系統中的資料倉儲工具及所儲存的顧客資訊時，Leonard (1992) 指
出資訊性服務資源能帶來創新與管理所累積的顧客資料。金融機構的資訊網頁、線上服

務與安全交及易商品透明化，皆能使顧客受惠於金融機構的商品選擇，帶給顧客更多的

價值，進而提升顧客服務關係績效。因此，當運用資訊服務資源的網路工具進行行銷

服務的廣告時，有助於為潛在的顧客提供了新的商品與互動管道，協助此機構保持顧

客的再消費意願。透過機構對市場資訊的提供，有助於顧客了解商品訊息，增加顧客對

機構的交易與再交易意願，提升顧客對此機構的信任度，進而增加再購買意願。這正是

當金融機構提升顧客服務關係績效時，有助益於顧客的購買決策。透過儲存、處理及

通訊的資訊服務整合功能，使金融機構能建立對顧客的評估系統來分析機構中的顧客資

料。因此，資訊性服務資源能協助金融機構內外部以顧客為中心的資訊整合平台，這對

顧客服務的運作能更有效率，使此資訊的整合能提供金融機構對顧客的關係能維繫，

使金融機構與顧客能雙向能進行即時交流，因而提升此機構的顧客服務關係績效。對

顧客而言，可經常運用機構所提供的資訊性整合平台，去搜尋及評估此機構的新商品

與服務品質，並有效率地適時回應顧客所需，使顧客感到滿意，因而產生購買行為。而

此機構可運用所彙整的顧客資料，進行顧客消費行為分析，進而能精確執行顧客區隔

及客製化服務。在此時若顧客了解商品越高，滿意度則越高，這也是為何此機構能留住

顧客，因為此服務性資源提升顧客服務關係績效。由上所述，機構的資訊性服務資源

為帶來更佳的顧客服務關係績效，適度調整金融機構內部流程及經營，使金融機構的

資訊性服務資源能帶來更佳的顧客服務關係績效。基於上述，完成推論研究假設為： 
H1b：金融機構之資訊性服務資源對顧客服務關係績效有顯著正向正向的影響 
Barney (1991) 指出資源的交互性能產生資源的優勢，這是因為資源的相互結合能

使原來的價值因為另一項資源的投入而被提升。金融機構的內部資源的交互性能適時

地增加回應外部環境的程度，能為此機構帶來更佳的市場協調，使商品透過外部環境中

顧客的服務所需，提升銷售量 (Parmigianl 與 Mitchell, 2009)。因此資源交互性增加了

資源的貢獻，這如同金融機構內的人力與資訊性服務資源的彼此交互性可提升對顧客

的服務品質，並產生強化對顧客的服務關係績效。推論其因，是由於此兩項資源的交互

性能增加金融機構的內部資源與外部環境的配適 (Fit)，為顧客帶來更高的需求滿足 
(Shum et al., 2008)。Zablah, Bellenger 與 Johnston (2004) 建議人力與資訊性服務資源
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顧客對於銷售人員的回應速度亦會影響到顧客服務品質，進而影響到顧客服務滿

意度。因此，銷售人員的回應確實會影響到顧客需求與服務滿意度。而以往金融機構

對於處理顧客的抱怨僅限於紙本或通話聯繫。當休假日或電話忙線時，顧客是無法聯

繫到銷售人員，因而極可能對此機構產生負面的感覺。所以能提升顧客關係的方式之

一是提供24小時服務，讓顧客可隨時透過網路與資訊服務平台，無論在任何時間與任

何地點皆能與機構聯繫，避免因顧客無法與此機構聯繫而降低滿意度。銷售人員可藉

由線上所提供的資訊性服務資源如網路抱怨系統，不但可確保顧客在任何時間與地點

與機構聯繫，並且亦可以提供最佳的服務與回應態度。當顧客向金融機構抱怨時，需直

接與銷售人員面對面說明，部分的顧客可能因為已經與銷售人員熟識，而不能暢言喻

談。經過網路抱怨系統的處理，可使顧客能避免在抱怨時，有此個人化的顧忌。此

外，資訊性服務資源亦包含線上所提供的網頁安全性管理，因此顧客個人資料能確保不

會外洩。Shum et al. (2008) 提出銷售人員不可能記得住每位顧客的偏好及需求，因此

資訊性服務資源所包含的能收集大量資訊的服務系統也就顯得重要了。因此，與顧客

的相互互動除了必須仰賴人力服務資源外，資訊性服務資源所提供的顧客資訊收集與

處理系統功能也就相當地重要 (Payne 與 Frow, 2005)。因此，人力與資訊性服務資源

的交互作用就成為一種關鍵性的資源結合，使顧客服務關係績效能提升。這也是為何人

力與資訊性服務資源的交互性極有可能地強化顧客服務關係績效，因為此服務關係績效

的增加必須仰賴銷售人員，透過線上網路系統的多功能性，與顧客進行大量的訊息交

流，以完成彼此間的相互互動，反應在顧客關係績效上。有基於此，人力與資訊性服務

資源的交互作用對金融機構的顧客服務關係績效是非常重要。可推論以下研究假設： 

H2：金融機構的人力與資訊服務資源的交互性對顧客服務關係績效呈正向影響 
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3. 研究設計 

3.1 研究對象 

本研究的對象以台灣四家較大的金融機構為主，這些金融機構皆已採用人力與資訊

性服務資源的概念運作於顧客服務中。這些金融機構分別為花旗銀行、兆豐國際商業銀

行、富邦銀行、滙豐銀行等。此四家金融機構重視與顧客維持互動的關係，並將此互動

的關係延伸至考量商業運作的顧客服務關係績效上。人力與資訊性服務資源的研究以壽

險部門的銷售服務人員為研究的對象，因為此四家金融機的銷售服務人員是提供顧客進

行壽險商品交易的相關服務。當銷售人員在行銷商品時，會與顧客進行面對面的接洽，

並達成顧客所需，進而能提升顧客滿意度，也因此顧客被建議評比於顧客的滿意度及服

務關係管理，此評比調查的結果建議可代表顧客服務關係績效的重要依據。這也是為何

機構的服務關係品質滿意度及此機構所提供的顧客服務關係管理，皆為以顧客為核心

地考量商品行銷的重要根據。針對此四家金融機構的銷售人員及顧客各發放 360 份問

卷。回收銷售人員部分為 315 份，而顧客為 305 份，其中剔除不完整問卷有 20 份，銷

售人員部分剔除 15 份為 300 份，顧客剔除 5 份為 300 份。此問卷資料蒐集有助於驗證

金融機構個別資源與資源交互性對顧客服務關係績效之影響。本研究的問卷前段（自變

數如人力與資訊性服務資源）調查對象係銷售人員，而後段（應變數如顧客服務關係績

效）的調查對象則為顧客。本研究採用成對樣本 t 檢定中的「配對組法」來說明每一筆

配對資料中的自變數與應變數雖是來自顧客與銷售人員為兩方的受試者，基於兩方的受

試者皆有某一相同的特質（如兩方受試者所共同關心的服務品質），於是問卷前段與後

段有關聯性。本研究的人力與資訊性服務資源及顧客服務關係績效的成對樣本 t 檢定結

果為：顧客服務關係績效的平均數（M=3.3699）顯著地高於人力與資訊性服務資源之平

均數（M=3.3219），兩者間的相關係數為 r=.597（p<.01），平均數差異值之 t 檢定值

為 t=2.736 (p<.01)，因此問卷前段與後段具有關聯性。  
 

3.2 問卷信度與效度 

3.2.1 金融機構之人力服務資源 

人力服務資源與金融機構的經營是密不可分的，這是因為當提高人力服務資源

時，可以強化服務品質，進而使顧客服務關係績效提升，Delone 與 McLean (1992) 以
服務反應的時間、服務系統的可靠性、服務系統的可接受性去測量服務系統的品質。

Ravichandran (2005) 藉由個人技能和服務特性去測量人力服務資源。Byrd 與 Tuner 
(2000) 認為測量個人服務技能的部分應包括服務知識、商業知識、管理知識和資訊技能

等。依據此建議。本問卷採用李克特（Likert）的五點計分法，以銷售人員為受測者，

由「非常同意」至「非常不同意」等五種答案，分別給予5~1分。本研究量表 KMO 值
為.754，Bartlett 球形考驗的χ2值為502.628，整體 Eigenvalue 值大於1，信度 Cronbach’s 
α 係數值為.734。此問卷運用主成份因素分析法建議此構面可分為四個因素，總累積解
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3.2.2 金融機構之資訊性服務資源 

適當地使用資訊性服務資源，可將繁雜資料有效率地完成整合與分類，並能協助金

融機構規劃內部系統，整合有關顧客對商品購買所需的決策資料，以及對商品的所需資

訊，使機構內部服務系統運作能快速，成為顧客購買決策的重要依據。此服務資源包涵

資訊系統結構中的硬體元件，及為了能將各功能整合在一起而所需要的相關系統軟

體。Byrd 與 Tuner (2000) 建議資訊性服務資源有如軟、硬體資訊溝通的工具，其中應

用於服務的系統，能使金融機構更容易而又敏捷地能支援顧客所需的廣大而多樣化地資

訊服務。依據此建議，本問卷採李克特（Likert）的五點計分法，由銷售人員為受測者，

以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案，分別給予5~1分。本研究量表 KMO 值
為 .763，Bartlett 球形考驗的 χ2值為 456.264，整體  Eigenvalue 值大於 1，信度 
Cronbach’s α 係數為.712。此問卷運用主成份因素分析法建議此構面可分為四個因素，

其總累積解釋變異量為52.152%，此四個構面因素分別為：(1) 網際網路的服務；(2) 行
銷服務資訊的整合；(3) e化服務技術的整合(4) 顧客服務資料的整合(如附件二所示)。 
 

3.2.3 顧客服務關係績效 

3.2.3.1 顧客服務關係管理 

顧客服務關係管理是金融機構銷售人員與顧客互動而產生的關係發展，其關鍵在於

「互動與交流」，並形成對顧客建立商品行銷的可能性。因此，機構的銷售人員對顧客

要有建立良好的服務關係管理的認知。聆聽顧客的需求，了解顧客對商品的購買決策考

量，則能維持對顧客的服務關係管理。Kim, Suh 與 Hwang (2003) 運用平衡計分卡於

顧客服務管理哲學中，如顧客服務關係管理的評估，並將顧客納為中心導向。顧客服務

關係管理包含四個面向，如顧客知識、顧客互動、顧客價值和顧客滿意度。顧客知識

代表顧客區隔、顧客資料管理、服務性的專業學習、了解顧客需求及其購買決策的過

程。影響顧客互動的模式亦包括維持與管理顧客價值，提高服務品質並建立服務關係管

理。依此四個觀點，金融機構可被建議能滿足顧客所需的服務，達到經營上的優勢。

依據此建議，本研究問卷採李克特（Likert）的五點計分法，由顧客勾選「非常同意」

至「非常不同意」，此五種答案分別給予5~1分。本研究量表 KMO 值為.759，Bartlett 球
形考驗的χ2值為470.583，整體  Eigenvalue 值大於1，信度  Cronbach’s α 係數值

為.714。本問卷以主成份因素分析法建議此構面可分為五個因素，總累積解釋變異量為

54.389%。此五個構面的因素分別為：(1) 服務價值的創新；(2) 服務性通路管理；(3) 
回應顧客的服務；(4) 顧客忠誠度；(5) 顧客服務流程(如附件三所示)。 
 

3.2.3.2 顧客服務滿意度 
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顧客因金融機構所提供的良好服務品質而使滿意度提升，進而提高再購行為的同

時，亦會增加購買此金融機構的其它相關商品。Fornell (1996) 用顧客服務滿意度的量

表(CSB; customer satisfaction barometer) 來測量顧客服務滿意的程度及商品品質，此兩

者被視為與總銷售量有直接的相關。Parasuraman, Zeithaml 與 Lberry (1988) 提出服務

品質應廣泛包含對顧客的回應能力及了解顧客程度。依上建議，此問卷採李克特

（Likert）的五點計分法，由顧客勾選「非常同意」至「非常不同意」，此五種答案分別

給予 5~1 分。本研究量表的 KMO 值為.756，Bartlett 球形考驗的 χ2 值為 814.671，整

體Eigenvalue值大於1，信度Cronbach’s α係數值為.737。本問卷經由主成份因素分析，

建議此構面的五個因素之總累積解釋變異量為 50.438%。此五個構面的因素分別為：(1) 
服務品質的知覺認知；(2) 服務品質滿意度；(3) 服務專業滿意度；(4) 顧客支持度；

(5) 服務互動交流 (如附件四所示)。 
綜合以上問卷量表，整體而言，本研究各因素分析中的 KMO 值皆超過準則所建

議值的.60；在 Bartlett 球型檢定中皆達顯著水準，基於上述的二項符合條件下，每個量

表的總累積解釋變異量對變量解釋度都在可接受水準的 50%；而因素特徵值亦超過 1.00
的接受水準。為了測試兩個或兩個以上的構面是否有同源產生（CMV, common method 
variance），本研究運用 Haman 所建議的單因子測試法（One-factor test），在未轉軸下，

基於特徵值大於 1，累積解釋變量在 63.22%下，對所有的研究題項進行因素分析

(unrotated factor analysis）。所產生的第一個因素（fist factor）占總體解釋變量為 15.82%
（小於 50%），故建議此同源偏差性偏差（single source bias）的考量不影響迴歸分析的

結論（Podsakoff 與 Organ, 1986；曾信超與黃先鋒，2009）。 
 

4. 實證分析 

依據 Powell 與 Dent-Micallef (1997) 的交互性統計迴歸分析之建議（multiple 
interaction regression），本研究採用此迴歸分析並用於測試兩個自變數的交互性是否會影

響應變數(Song et al, 2005)。當兩個自變數在交互作用關係過程中，若兩個自變數發生共

線性時，則會對迴歸的分析結果產生質疑。因此，本研究在獲得兩個變數的相關係數值

是 .70 以上時，則有必要進行檢驗變數中是否存有共線因素(variance inflation factor, VIF) 
於兩個變數中。經分析，在表 1 中最高的相關係數為顧客服務關係績效與顧客服務管理，

其值為 r =.884 (P<.01)。最低的相關係數值為人力服務資源與顧客服務管理其值為 r=.509 
(P<.01)。在平均值方面，最低值為人力服務資源(M=3.416)，最高值為顧客服務滿意度

(M=3.487)。在標準差方面最高值為顧客服務滿意度(S.D. =.448)，最低值為顧客服務關

係績效(SD=.363) (如附件五所示)。在在表 2 中，金融機構的資訊性服務資源顯著正向地

影響顧客服務關係績效 β =.29 (P<.01）；而人力服務資源亦顯著正向地影響此顧客服務關

係績效 β =.33 (P<.01）。此模型的解釋變量為 62%，F 值為 118.8（χ2 =.62，F=118.8，
P<.01），其中 VIF 值界於 1.5 至 2.5，故此模型並無共線性考量（VIF<10）。假設 H1a
與 H1b 皆成立。在模型二中人力與資訊性服務資源在進行交互作用時，對顧客服務關係

績效呈顯著正向影響 β =.13 (P<.50)，且此模型亦無共線性考量（VIF<10），故假設 H2a
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成立。 
在探索性研究(exploratory analysis)方面，本研究亦對人力與資訊性服務資源及其兩

者交互作用對其顧客服務關係績效中之顧客服務管理與顧客服務滿意度進行因素探索

性分析。在顧客服務管理方面，模型一發現資訊性服務資源顯著正向地影響服務關係管

理 β =.28 (P<.01），而人力服務資源亦顯著正向地影響此應變數 β =.13 (P<.01）。此模型

的解釋變量為 55%且 F 值為 60.2（χ2=.55，F=60.2，P<.01），此模型無共線性考量

（VIF<10）。在模型二中，人力與資訊性服務資源的交互作用，對此應變數呈顯著正向

影響 β =.17 (P<.01)。在顧客服務滿意度方面，模型一發現資訊性服務資源顯著正向地影

響應變數的顧客服務 β =.25 (P<.05），而人力服務資源亦顯著正向地影響此應變數 β =.45 
(P<.01）。此模型的解釋變量為 51%，F 值為 78.2（χ2 =.51，F=78.2，P<.01），此模型無

共線性考量（VIF<10）。在模型二中，人力與資訊性服務資源的交互作用對此應變數呈

無顯著性正相關。因此，本研究探索性分析發現：人力與資訊性服務資源對顧客服務關

係績效中之顧客服務管理與顧客服務滿意度皆呈正向影響；而兩項資源的交互性對此關

係績效中之顧客服務管理呈顯著正向的影響。 

 

5. 討論與結論 

5.1 研究新發現 

本研究發現，人力與資訊性服務資源及兩項服務性資源的交互作用對此顧客服務關

係績效具有顯著正相關的影響。同時探索性分析亦發現此兩項資源對顧客服務關係績效

中之顧客服務管理與顧客服務滿意度有顯著正向影響；而兩項資源的交互性對此關係績

效中之顧客服務管理呈顯著正向的影響 
 

5.1.1 金融機構之人力服務資源對顧客服務關係績效呈正向影響 

人力服務資源與顧客服務關係績效呈正向的影響。這表示當機構對銷售人員提供必

要的在職訓練時，人力服務資源也就能夠提升，因而能增加此績效。對金融機構而言，

人力服務資源除了藉由訓練培養，經驗累積也能增加服務的技能與專業知識。同時亦能

透過訓練與經驗帶動創新能力與處理能力。而本研究發現，若金融機構開始重視人力服

務資源的重要性時，導致服務關係績效提升的主因乃是在於專業服務能力、訊息傳達及

服務品質使人事成本降低、管理協調功能相互配搭、滿足員工工作需求、銷售人員的訓

練與培養、工作經驗的累積及專業能力與處理能力的提升皆可增加商品銷售，因為人力

服務資源所提供的顧客服務能力能滿足更好的服務關係績效。因此，人力服務資源與服

務關係績效的影響是正相關。這也正是人力服務資源所累積的顧客服務經驗提升了服務

品質，反應在顧客服務關係績效上。 
 

5.1.2 金融機構之資訊性服務資源對顧客服務關係績效呈正向影響 

資訊性服務資源與顧客服務關係績效呈正相關。資訊性服務資源中的整合評估系
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5.1.3 人力與資訊性服務資源的兩項交互作用對顧客服務關係績效呈正向影響 

人力與資訊性服務資源的交互性對顧客服務關係績效是呈顯著正向的相關。推論其

原因，資訊服務功能的更新速度，與人力服務資源在專業知識上的訓練相互協調時，銷

售人員在操作資訊服務系統時會產生更佳的相容與一致性 (alignment)，使資訊的滙整更

易達成，使服務品質與顧客的關係反應於顧客服務關係績效上。因為資訊性服務資源提

供市場資訊的完善滙整，使銷售人員能提供顧客對商品資訊的了解，因此反映在對顧客

服務的關係績效上。這也是為何文獻指出，企業持續的投資資訊服務資源時，亦需搭配

人力性服務資源的運用，使銷售人員本身具有專業的服務知識的同時，亦能善用整合評

估系統及線上網路服務平台，帶動生產力及增加利潤(Powell 與 Dent-Micallef, 1997)。
推論其因，當企業維持資訊性服務資源的投資時，人力資源的培訓以至於銷售人員能在

操作此資訊系統時，方能使兩項資源相互搭配。因此，金融機構的員工訓練與資訊系統

更新能相互協調時，顧客服務效果便能產生，對服務關係績效的影響便能正相關。 
 
5.2 研究貢獻 

Newbert (2008) 以資源的運用為概念，說明了善用資源的價值性可創造更好的績

效。Barney et al. (2001) 建議當組織能因應市場的需求變化而及時提供顧客的所需，並

以服務性資源為核心概念時，則可發展出此機構所需的服務資源，創造出更高的顧客

服務價值 (Makadok, 2001)。這也因此 Barney (1991) 建議機構的服務性資源所擁有的

價值性與市場回應顧客的效能是息息相關。在過去諸多文獻中，Zhuang 與 Lederer 
(2006) 認為資源是包含企業所有的資產、能力、資訊、組織過程及企業的屬性，若是能

將這些資源結合起來，則能提高績效。Doving 與 Gooderham (2008) 則建議資源與資

源間的交互作用應納入於討論對對績效的影響。依此交互作用的建議，Tanriverdi (2006) 
與 Ray et al. (2005) 發現資訊科技應與其它的交互性資源結合，能創造附加價值和超價

值，使企業提高效率和效益。Shum et al. (2008) 認為人力與資訊性資源的交互性會影響

顧客關係。Rai, Patnayakuni 與 Seth (2006) 建議金融與資訊的交互性能提高績效。

Ravichandran 與 Lertwongsatien（2005）建議人力與資訊資源的交互性對資訊系統部門

的績效產生正向影響。Wu (2006) 建議的動態資源間的 
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交互互補性對績效有正向影響。Song et al. (2005) 研究發現企業的市場績效取決於

人資和科技發展兩項資源的交互綜效性。這些過去以資源價值性為觀點的研究有助於

探討金融機構的內部性資源如何能協助此機構回應外部性顧客服務需求及兩者間關係

績效的研究 (Armstrong 與 Shimizu, 2007)。例如金融機構在面對快速變遷的金融市場

環境時，此機構更需要運用所投入的人力與資訊資源來應對更多的市場不確定性，使

資源的效益提升至更大程度。這是為何 Powell 與 Dent-Micallef (1997) 建議金融機構

應該結合人力與資訊服務資源及資源間的交互整合性，以產生更大的績效，使金融機構

能長期發展於此健全的資源運作上。 
 

5.3 結論 

本研究的新發現顯著性地支持機構內之人力與資訊性服務資源對顧客服務關係績

效呈正相關；此外亦建議此二項服務性資源之交互作用會對顧客服務關係績效產亦會

生顯著正向的影響，因此建議當企業投入資訊性服務資源及增加資訊服務系統的平台

時，亦應考量培訓相關人力服務資源系統下的行銷人員，使二項資源能正確的相互搭

配，使顧客服務關係績效增加。此研究的建議正回應了上述文獻所提及的服務產業與研

究概念：當一項服務資源的運用能提高另一項服務資源的價值時，則應考量此兩項資源

的交互性對顧客服務關係績效的影響。這也就是在1984年，Wernerfelt 所建議的企業

資源應涵蓋內部服務資源及服務資源彼此間的交互性對績效的影響。 
 

5.4 研究限制與未來研究建議 

本研究僅限於人力與資訊性服務資源及此兩項服務資源的交互性來探討對顧客服

務關係績效的影響。然而本研究的理論是建立在統計信、效度及顯著性迴歸推論上。在

信度方面包括 Cronbach’s α 值大於 Nunnally (1978) 所建議的 .70；在效度方面包含

KMO 值大於 .70、Bartlett χ2 的統計顯著性意義、特徵值 (eigenvalue) 大於 1、構面總

解釋變量 (cumulative explained) 大於 50%及因素分析中每個題項(item)的因素負荷量

(loading)大於.50。同時本研究亦採用 Podsakoff 與 Organ (1986) 所建議的 Harman 單因

子測試法(one-factor test)來檢定 CMV(common method variance)中所提及的同源偏差

(single source bias) (Avoio, Yammarino 與 Bass, 1991)。本研究亦構面共線性(collinearity)
之分析(VIF<10)，以確保在進行迴歸分析及了解研究變數間之因果影響大小 (causal 
effect) 時，能排除共線性考量之因素。此外，本研究採用 Baron 與 Kenny (1986) 所建

議的交互性迴歸方法完成人力與資訊性服務資源的交互性對其顧客服務關係績效的影

響。先前研究中提及當組織面對高度變遷的環境與市場時，員工可能無法即時地適應

此高度變遷的工作環境，亦無法即時地反應於應對此變遷中所需的應變。當

Herscovitch 與 Meyer (2002) 提出感情式 (affective)、持續性 (continuance)，及義務性 
(normative) 等組織承諾變革 (organizational commitment to change) 時，一些研究建議主

管的領導行為對於引領員工面對此複雜而多變的環境就顯得極為重要(Kotter, 1996; 
Podsakoff, Mackenzie, Moorman 與 Fetter, 1990；Yukl, 2010)。基於此上述，此引領了一
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表 1 相關係數表 

金融機構之服務性資源 顧客服務關係績效  
1 2 3 4 5 

 Mean SD      
1. 3.416 .425 1     
2. 3.427 .420 .514** 1    
3. 3.451 .429 .509** .562** 1   
4. 3.487 .448 .591** .531** .568** 1  
5. 3.453 .363 .637** .608** .884** .669** 1 

**顯著水準 p<0.01(雙尾)；1.人力服務資源；2.資訊性服務資源；3.顧客服務管理； 
                        4.顧客服務滿意度；顧客服務關係績效。 
 

表 2 金融機構之服務性資源－顧客服務關係績效之迴歸關係探討 

整體績效之顧客服務管理與

顧客服務滿意度 
顧客服務管理 顧客服務滿意度 

模型 1 模型 2 模型 1 模型 2 模型 1 模型 2 共線性 共線性 共線性
 

         

模型 1:自變

數之個別資

源 

         

人力服務資

源(H1a) 
.33** .31** 1.7-2.1 .13** .11** 1.7-2.1 .45** .41* 1.7-2.1

資訊服務資

源(H1b) 
.29** .31** 1.5-1.8  .17** 2.2-2.5  .17 2.2-2.5

模型 2:交戶

資源 
         

人力服務資

源*資訊服

務資源(H2a) 

 .13* 2.2-2.5  .17** 2.2-2.5  .17 2.2-2.5

χ2 .62** .64**  .55** .46*  .51** .53*  

F 118.8** 120.7**  60.2** 63.4*  78.2** 79.8*  

**p<.01(雙尾),*p<.05(雙尾). 
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附件一：金融機構之人力服務資源 
銷售人員回應時效(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給

予５～１分；因素負荷量: .711- .787) 
．服務效率 (我所服務的金融機構，銷售人員服務是有效率的) 
．服務時效 (我所服務的金融機構，銷售人員服務的時間是很快的) 
．等待服務時間 (我所服務的機構，銷售人員能及時提供顧客所需的服務，不會讓顧客等太久) 

銷售人員對商品資訊了解程度(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種

答案分別給予５～１分；因素負荷量: .595- .793) 
．資訊提供的正確 (我所服務的金融機構，銷售人員電子 e 化所提供的資訊是正確的) 
．資訊提供的可信度 (我所服務的金融機構，銷售人員所提供的資訊是可信的) 
．資訊提供的完整行 (我所服務的金融機構，銷售人員會提供完整的資料) 

銷售人員的服務品質(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分；因素負荷量: .620- .735) 
．顧客所需服務 (我所服務的金融機構，銷售人員能夠提供精確可靠的服務每一位顧客) 
．顧客抱怨處理 (我所服務的金融機構，銷售人員可以有效的處理顧客抱怨) 
．顧客的服務所需 (我所服務的金融機構，銷售人員能提供顧客所需的服務) 

銷售人員的服務能力(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分；因素負荷量: .774- .796) 
．銷售人員的訓練 (我所服務的機構，有固定的訓練課程以幫助銷售人員獲取最新的服務技術) 
．服務能力信任度 (我所服務的金融機構，銷售人員服務的能力能讓顧客感受到信賴) 
 
整體信度 α=.734; 整體累積解釋變量(%) = 58.844;  KMO 值=.754;  Bartlettχ2 值=502.682,  
p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue >1 

 

附件二：金融機構之資訊性服務資源 

網際網路服務 (由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予

５～１分；因素負荷量: .476- .787) 
．網頁線上服務性 (我所服務的金融機構常利用網路工具提供顧客服務，如：售後服務) 
．銷售區域服務 (我所服務的金融機構根據顧客喜好提供電子化服務，使市場區隔能有效率) 
．網頁安全性 (我所服務的金融機構利用網路工具提供安全地線上交易) 

行銷服務資訊整合 (由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分； 因素負荷量: .585- .623 ) 
．搜尋潛在顧客 (我所服務的金融機構能應用電子化服務尋找出更多的潛在顧客) 
．協助決策擬定 (我所服務的金融機構能妥善應用電子化服務工具來協助行銷活動和花費) 
．強化市場服務性行銷 (我所服務的金融機構常運用網路工具進行服務性行銷的廣告) 

e 化服務技術整合 (由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給

予５～１分；因素負荷量: .806- .835) 
．評估系統整合 (我所服務的金融機構提供銷售人員，可以完整地利用網路工具存取顧客資料) 
．技術整合 (我所服務的金融機構以電子化工具系統提供此機構系統整合) 

顧客服務資料整合 (由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分；因素負荷量: .541- .795) 
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．顧客資訊整合 (我所服務的金融機構運用網路工具擷取顧客資料，如:網頁、填單、電話等以

形成以顧客為中心的資訊整合) 
．顧客資料分析 (我所服務的金融機構能有效地運用網路工具整合蒐集資訊中的系統與分析) 
．儲存彙整資訊 (我所服務的金融機構具有良好的資訊管理系統用以儲存顧客資訊) 
 
整體信度 α=.712; 整體累積解釋變量(%) = 52.152;  KMO 值=.763;  Bartlettχ2 值=456.264,  
p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue >1 

 

 
附件三：顧客服務關係績效之顧客服務關係管理 

 
服務價值的創新 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５

～１分；因素負荷量: .642- .784) 
．提供新金融商品 (我所接觸的此家金融機構能夠提供新的金融商品) 
．購買新金融商品 (我會購買我所接觸的此家金融機構所提供的新金融商品) 
．商品推薦 (我所接觸的此家金融機構之新顧客常常是由舊顧客介紹來的) 
．創造新金融商品專利 (與同業相比，我所接觸的此家金融機構嘗試創新現有金融商品) 

服務性通路管理 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５

～１分; 因素負荷量: .554- .692) 
．提供銷管服務通路 (我所接觸的此家金融機構提供與顧客互動的管道；如：面對面、信件、

電話、傳真與網路) 
．顧客資訊的一致性 (我所接觸的此家金融機構，在銷售服務通路的資訊一致性) 
．溝通管道 (我所接觸的此家金融機構能提供身為顧客的我很好的溝通管道) 
．處理銷售服務通路問題－ 我所接觸的此家金融機構能有效地降低不同銷售服務通路的問題) 

回應顧客的服務 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５

～１分；因素負荷量: .741- .773) 
．快速回應 (我所接觸的此家金融機構在處理身為顧客的我，所需的金融商品服務時間較短) 
．回應效率 (我所接觸的此家金融機構對於身為顧客的我，在詢問金融商品訊息時其回應效率

是很快的) 

顧客忠誠度 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５～１

分；因素負荷量: .648- .812) 
．顧客持續支持 (通常我所接觸的此家金融機構顧客較不易流失) 
．顧客再購意願 (我所接觸的此家金融機構顧客再次購買金融商品的機率是很高) 

顧客服務流程 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５～

１分；因素負荷量: .618- .803) 
．顧客需要 (我所接觸的此家金融機構能有效配合提供顧客所需求的金融商品) 
．提供需求性服務 (我所接觸的此家金融機構能提供給顧客及時性的服務需求) 

 
整體信度 α=.714; 整體累積解釋變量(%) = 54.389;  KMO 值=.759;  Bartlettχ2 值=470.583,  
p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue>1 
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附件四：顧客服務關係績效之顧客服務滿意度 

 
服務品質知覺認知 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予

５～１分； 因素負荷量: .556- .691) 
．顧客服務評估 (我所接觸的此家金融機構會把我當成家人關心) 
．顧客權益 (我所接觸的此家金融機構會主動告知我關於金融商品的各項權利與義務) 
．商品資訊的提供 (我所接觸的此家金融機構接觸之後，他們會主動提供各種相關訊息，例

如：新商品、新優惠、費用的調整) 
．社會義務 (我所接觸的此家金融機構是重視社會公益的) 
．認同度 (我認同我所接觸的此家金融機構是一家值得信賴的機構) 

服務品質滿意度 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５

～１分；因素負荷量: .721- .762) 
．提款機安全性 (我所接觸的此家金融機構之自動化存提款機能提供安全可靠的服務) 
．顧客服務 (我所接觸的此家金融機構之服務專線是很好撥通，也不會等太久) 
．整體服務滿意度 (整體而言，我所接觸的此家金融機構，所提供的商品與服務是感覺滿意) 
．顧客投訴處理 (我對我所接觸的此家金融機構，處理我的抱怨案件是滿意的) 

服務專業滿意度 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５

～１分； 因素負荷量: .662- .819) 
．專業服務 (我覺得我所接觸的此家金融機構，其銷售服務人員是夠專業的) 
．問題解決 (在我所接觸的此家金融機構，其銷售服務人員是能有彈性地解決我的問題) 

顧客支持度 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５～１

分；因素負荷量: .599- .794) 
．對機構的印象 (當我要購買金融商品或開戶服務時，我所接觸的此家金融機構是我第一個選

擇) 
．顧客推薦 (我會推薦我所接觸的此家金融機構給其它人) 
．再購意願 (當下次我想購買金融商品或開戶服務時，我所接觸的此家金融機構仍然是我的選

擇) 
．金融商品的選擇 (我會誠心的再選擇我所接觸的此家金融機構) 
．服務品質接受性 (透過與我所接觸的此家金融機構，我會向他人推薦此機構的金融商品，因

為此機構的服務品質接受性高) 

服務互動交流 (由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５～

１分；因素負荷量: .537- .677) 
．回應顧客抱怨 (我對我所接觸的此家金融機構產生抱怨時，我會向此機構反應) 
．持續性地交流 (我會繼續與我所接觸的此家金融機構有往來) 
 
整體信度 α=.737; 整體累積解釋變量(%) = 50.438;  KMO 值=.756;  Bartlettχ2 值=814.671,  
p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue >1 

 
 


