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論文摘要內容： 

顧客是企業最重要的策略性資源，維持和顧客間的長期關係並提高
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Abstract 
     Customers are the most important resources of businesses. To maintain a 
long-term relationship with customers and promote their satisfaction and loyalty 
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第一章 緒論 

 本章緒論主要分為三部份，首先介紹研究背景與動機，然後說明研

究所要達成之目的，最後對整體流程作一簡單描述。 

 

1.1 研究背景與動機 

 處於今日經營環境急遽變化與競爭激烈的環境中，企業經營最大的

課題是如何在有限的市場大餅裡保持並創造競爭的優勢，而現在多數的

企業也深深地體認到，藉由增加顧客的滿意度才能保持企業的成長與永

續的經營（黃晏雄，民 84）。 

Oliver（1980）闡述顧客的滿意程度對於顧客的態度有正向影響，

並使得顧客再購意願提高。Reichheld and Sasser（1990）也提出，顧

客滿意度的提升會增加其購買次數和購買量，企業就能有較大的現金流

入與收益。但是，對於顧客滿意與顧客忠誠之間，是否一定存在正向的

關係，有所爭議。 

近年來，由於我國卓越的經濟表現，提供了服務業快速成長的機會，

競爭環境的改變，讓顧客已成為企業最重要的策略性資源（Webster, 

1994），其中維持和顧客間的長期關係，提高顧客滿意度跟忠誠度，與企

業獲利生存息息相關（Reichheld and Sasser, 1990; Jacob, 1994; Bolton, 

1998; Richard, 1998）。也因服務的多樣化與異質性，如何能在變動快速的

環境下，增強顧客滿意度與忠誠度，實屬重要。 

Crosby, Evans, and Cowles（1990）三位學者認為關係品質（relationship 

quality）是影響顧客滿意度的其中一項重要因子，研究發現好的關係品

質代表顧客能藉由持續性的滿意，而產生對銷售一方的信賴與信心。當

顧客面臨採購選擇時，常常會感到不安和不確定性，此時若能有良好的
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關係品質，必可有效降低不確定性，並影響未來持續互動效果，其將決

定賣方是否有可能再與買方進行交換行為。有鑑於此，許多學者進行關

係品質與顧客滿意度、忠誠度的研究，也就是當顧客持續感受到較好的

服務品質時，較有意願發展及維持長期關係，透過關係品質能讓顧客對

服務人員產生高度的信任和滿意（Crosby et al., 1990; Berry and 

Parasuraman, 1991; Shani and Chalasani, 1992），進而建立顧客忠誠度，

使顧客對銷售人員、產品或服務產生依賴或好感（Jones and Sasser, 

1995）。 

 當前美國、日本、韓國、歐盟之金融服務現代化改革中，均已朝向

金融百貨化方式發展，並以金融控股公司作為發展跨業經營的主要型

態，以利防火牆之設計及風險之區隔，並提高聯屬公司專業化經營績效。

金融控股法是重整金融體質的法源，它能加快金融業走向大型化和國際

化的腳步，進而提升我國金融服務業的國際競爭力。故政府為配合此一

國際金融發展趨勢及符合國內現行體制與實務之需要，已於 90 年 6 月

27 日通過金融控股公司法。因此，銀行、保險、證券等金融機構均得選

擇以金融控股公司型態，以提高跨業經營之效率，並加速金融市場之整

合（蔡俊明，民 91）。截至 2002 年底臺灣已成立十四家金融控股公司，

各金控整合得好不熱鬧，造成內外的競爭都相當激烈。 

 因此，在這種經營環境的急遽變化與競爭激烈的市場中，如何能使

消費者再度惠顧、重複購買，讓原有的客源不至於流失，且鞏固了原來

的市場後，進一步創造新的競爭優勢策略去吸引消費者，為金融服務業

者最關注的課題，而在如此競爭激烈的產業環境下，引發本研究以金融

市場中的經濟櫥窗---證券商為例，進行對其顧客關係品質、滿意度和忠

誠度之關係的驗證。 
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1.2 研究目的 

 綜觀過去的文獻，對於關係品質與滿意度之探討、顧客滿意度與顧

客忠誠度之關係、服務品質與顧客忠誠度為意圖之影響，兩兩關連之文

獻雖有學者研究，但是卻少有學者將這三者間的關係做一完整探討，本

研究為求完整呈現三者之關係，不只將進行關係品質與滿意度、顧客滿

意度與顧客忠誠度、關係品質與顧客忠誠度這三種型態構面的審視，並

確認是否關係品質不需透過顧客的滿意度，而能直接影響到顧客的忠誠

度。基於前述的研究動機，本研究將以證券商的顧客為研究對象，探討

關係品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係，茲將研究目的陳述如下： 

1.探討關係品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之主要構面。 

2.關係品質影響顧客滿意度。 

3.顧客滿意度影響顧客忠誠度。 

4.關係品質影響顧客忠誠度。 
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1.3 研究流程 

本文之研究流程如圖 1.1 所示，首先在研究背景與動機確認後，再

經由相關的文獻的蒐集與探討，界定其研究問題與研究目的，進而建立

研究架構與假說，在架構與假說完成後，設計並發收問卷，再透過統計

分析方法進行資料整理與分析，以驗證模式的適切性，最後則根據研究

結果提出研究之結論與討論。 
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圖 1.1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

 本章的文獻探討共分為七節，分別就證券業現況、關係品質、顧客

滿意度、顧客忠誠度、顧客滿意度與顧客忠誠度間之關係作逐一探討。 

 

2.1 證券商業者產業現況 

 近年來，全球興起金融自由化、多元化、大型化、國際化的風潮，

證券業逐漸由合併並進而紛紛加入組成金融控股公司的型態，對業者而

言，這個市場蘊藏了更多商機，以下將對證券商，分別就證券商概況、

產業特性、市場概況現況及發展趨勢等，加以介紹。 

 

2.1.1 證券商概況 

 至 91 年 12 月底止，國內專業證券商計 112 家，兼營證券商計 51 家，

辦理融資融券證券商計 43 家。為推動證券市場國際化與自由化，鼓勵本

國證券商投資外國證券商及設置分支機構暨代表人辦事處，以引進國外

先進之技術與經驗，核准國內證券商在國外設置子公司、分支機構計 30

家。 

 

2.1.2 證券商的產業特性 

 綜合整理自中華信用評等公司對證券產業描述之特徵如下： 

1. 主管機關行政指導色彩濃厚，導致市場機能可能遭受扭曲。 

2. 以散戶為投資主力，造成市場的高週轉率及高波動性。 

3. 僅管券商之間的合併持續進行，但市場仍就高度零散、破碎。 

4. 證券業者面臨在本身與同業間做出區隔，以進一步提升競爭力。 

5. 券商能提供之商品與交易機會有限。 
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    經產業特徵可發現證券市場在現行主管機關嚴格管理之下，資本市

場功能受限制，證券商難以突顯自己的品牌形象、也無法創造產品價格

上的優勢。證券商能對投資人及債務發行人提供的服務商品種類不足，

也因法規限制而無法以最有效率的方式從事交易，因此形成台灣的證券

產業有別於他國證券產業（李美樺，民 91）。 

 

2.1.3 我國證券產業之現況 

 依照最近一些統計資料顯示，本國證券業的獲利率低、風險高，我

們可以將國內證券業所面臨的問題歸納為以下幾點（劉靜觀，民 91）： 

1. 證券商家數過多、分支機構過密，造成過度競爭 

     自民國 77 年證券商的設立採取許可制之後，來自國內新證券商與舊

證券商的分支機構有如雨後春筍般快速成立，開放的家數已超過目前市

場的胃納量。開放過度的結果造成市場的惡性殺價競爭，使得獲利能力

不斷下降，有些證券商為了爭取業務機會，不惜降低授信品質。尤其網

路下單盛行以來，證券商的手續費折扣戰更進入白熱化，自民國 88 年底

網路下單推動，證券商除了開戶贈品提高外，折扣戰連連推出，最低價

更以不論下單金額多寡，一律 3.8 折，使得經紀業務幾無利潤可言。 

雖然證券商的經紀市場仍由前十大證券商包辦近半數的市佔率，以 91 年

3 月底的市場佔有率分析，前十大證券商的市場佔有率約達 45%，詳細市

佔率資料參見表 2-1。至 92 年 10 月底的市場佔有率分析，前十大證券商

的市場佔有率更高達 46.48%，詳細市佔率資料參見表 2-2。但大型證券

商為了因應金融自由化、國際化的趨勢，乃紛紛與國外證券業者合作，

一方面吸取知識與經驗，另一方面積極進行海外據點的建立，尤其以進
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軍大中華經濟圈最為積極。再者，我國政府為了進入 WTO 和發展亞太金

融中心，加速開放國外證券商進入我國市場，外國證券商挾其多樣的業

務內容及豐富的國際經驗與資源，迅速攻佔市場，在此「內憂外患」的

戰國時代，其競爭激烈的程度可想而知。 

                  

表 2.1  91 年 3 月前十大證券商市場佔有率 

排  名 證券商名稱 市場佔有率 % 

1 元大京華 7.540 

2 富    邦 6.761 

3 寶    來 4.373 

4 日    盛 4.112 

5 元    富 3.795 

6 群    益 3.711 

7 統    一 3.613 

8 復    華 3.590 

9 台    証 3.575 

10 建    弘 3.528 

合  計  44.595 

      資料來源：台灣證券交易所，91 年 3 月 31 日止 
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表 2.2  92 年 10 月前十大證券商市場佔有率 

排  名 證券商名稱 市場佔有率 % 

1 元大京華 7.920 

2 富    邦 6.050 

3 建    華 4.702 

4 台    証 4.459 

5 日    盛 4.346 

6 中    信 4.234 

7 寶    來 4.133 

8  復    華 3.727 

9 元    富 3.495 

10 群    益 3.415 

合  計  46.481 

   資料來源：台灣證券交易所，92 年 10 月 31 日止 

 

2. 證券市場的開放勢必造成對國內證券商的衝擊 

 國內證券商過去多在政府的保護傘下成長，對於新業務的開發與競

爭力的提升，皆落後於國際證券同業，在金融自由化的政策下，外國券

商挾其雄厚的資本及豐富的經驗進入國內市場，對國內現有的證券商將

造成一定的競爭壓力。就經紀業務而言，目前國內證券商彼此間的競爭

已十分激烈，而外國證券商大都以外國投資者為目標市場，再加上外商

在金融商品上的研發能力強，同時也注重人才培育，願意將員工訓練當

作投資，並提供較高的薪資待遇、較好的服務品質，因此本國券商將面
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臨其優異的專業能力及吸引人才之挑戰。 

 就承銷方面而言，國內承銷市場競爭早已十分激烈，同時國內承銷

商掌握人脈、風俗及法令等優勢，因此外商不易介入。但隨著目前國內

廠商籌資需求日益國際化，外國券商的海外籌資經驗豐富，且通常在世

界各地均有據點，因此在海外的大型籌資承銷通路上，本國券商常難與

外國券商相抗衡。 

 

2.1.4 我國證券產業之發展趨勢 

台灣證券業在面對以上的問題，唯有不斷強化體質、提升專業能力

與核心競爭力，方能使自己在如此競爭激烈的環境中生存下去。茲將未

來可能的發展趨勢歸納為以下幾點（劉靜觀，民 91）： 

1. 規模大型化 

 由於小型經紀商資源有限，所能提供的服務亦有限，再加上風險管

理及財務調度能力不及大型券商，生存空間漸小，法人投資比重逐漸增

加，證券商需提供專業化、多樣化的服務，才能爭取到法人客戶，小型

券商專業能力不足，未來國內證券經紀市場可能轉變為寡佔市場，而大

型化可以造成規模經濟，使業務範圍擴大，因此許多證券商目前正以合

併或策略聯盟的方式，擴大經營規模及勢力範圍。 

 由於台灣的企業逐漸大型化，企業籌資的金額也愈來愈大，業務要

擴張就必須擴大規模取得資金，而以購併是最直接的方式；再加上資訊

科技的發達，大型化可透過資訊科技的進步來促成效率化，因此大型化

是必然的趨勢。而此大型化的結果，將逐漸壓縮中小型券商的生存空間，

小型券商可在僅有的利基市場中求生存，但中型券商則將面臨更艱困的

挑戰，因中型券商其規模不如大型券商，在產品專業及多樣化不足的影
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響下，將無法與大型券商抗衡，另一方面因其非專一營業項目之經營，

因此利基及調整彈性可能不如小型券商靈活，故而恐會遭受更大的威脅。 

 由之前的分析可知，截至 80 年底台灣共有 353 家證券商，而分公司

只有 74 家，但到了 85 年底，證券商家數持續降低至 229 家，同時，分

公司卻從 74 家增加到 420 家，至 90 年底，證券商家數更是減少至 183

家，分公司數目則遽增至 1,094 家，前十大證券經紀商之市場佔有率高達

45%；另外，前十大證券商之資本額均超過百億元，顯見證券商大型化之

趨勢。 

2. 業務多元化 

 由於金融百貨化、全方位金融服務的趨勢，證券業走向內在的整合

是必然的趨勢。整合不同的金融事業，如銀行、投信、票券、投顧、期

貨、保險業務等，甚至創業投資公司，都是促成商品服務多元化的必然

之路。目前國內已推動的金融控股公司法便是為了促成金融業的跨業整

合，增加金融業務範圍的範疇經濟，但未來的金融商品整合不僅是商品

共同行銷，更深層融合各商品，並予創新，將是未來的新趨勢，因此業

務人員的金融知識更需多元化。 

3. 服務數位化 

 由於證券業跨國際趨勢，加上資訊科技及網際網路的發達，證券業

的服務也必須走向數位化，發展電子交易已是目前熱門的趨勢。透過網

際網路，可以說是提供顧客服務國際化及無時間限制最直接的一種方

式，同時透過在數位化服務上，加上更多樣化的附加價值，例如產業景

氣分析、個別上市櫃公司的分析報告、即時新聞等資訊，迅速傳達給投

資人，電子金融將使金融領域的業務更加完整而且多元化。 

4. 經營國際化 
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 鑑於國內企業赴海外經營必須籌措資金以及配合國內證券市場積極

朝向國際化與自由化的目標，國內各證券商積極在國外設立分公司，並

與外國證券商進行策略聯盟，以吸收國外證券商的經驗，同時爭取台商

海外集資的業務。據點方面則以香港為最主要的發展市場，因為資本相

對當地本土券商而言仍屬較低，故各券商海外分公司目前業務多半以承

銷為主，經紀業務相對較弱。 

5. 行銷通路密集化 

 由於金融商品的銷售講求時效性、方便性，因此行銷通路的廣度及

密度日益重要，除了可以享有降低平均成本的經濟效益之外，產品透露

較廣的通路進行銷售，去化的速度會較快，因此國內大型券商將會積極

購併，除了欲達成經紀規模大型化之目標外，更著眼於市佔率的擴大，

增加行銷通路。 

 因看好大陸未來股市發展，台灣證券商正分赴大陸設立據點以便大

陸開放時能搶得先機。雖按大陸規定，在大陸設辦事處滿三年，即可從

事證券業務活動，但因我國至今未開放券商到大陸從事證券業務，因此

其仍多以商情研究為主（陳建宏，民 90）。 
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2.2  關係品質 

    「關係品質」是源自關係行銷而發展出來的新概念，因為在強調與個

別顧客間建立長期互惠之關係時，重要的就是基於「品質」觀念來培養

雙方間的關係，以便能夠降低交易成本或未來交易的不確定性，而確保

體系持續運作（陳淑慧，民 91）。 

    關係行銷乃是著重長期的觀念，其目標乃是在傳送長期的價值給顧

客，以及成功的衡量長期顧客的滿意度。關係行銷乃要求公司所有部門

都必須與行銷部門密切合作，並組為顧客服務的工作團隊。因此，關係

行銷涉及在許多層次上建立關係—經濟、社會、技術，及法律—進而創

造高度的顧客忠誠度（方世榮，民 84）。有效的關係行銷可以提高顧客的

忠誠度，增加繼續率，並且讓顧客樂於做口碑宣傳，達到連鎖介紹的效

果（周昌筠，民 80）。由於「關係品質」在行銷上之重要性日漸受重視，

以下將就此一概念加以介紹說明。 

     

2.2.1 關係品質的概念、定義與衡量構面 

1. 關係品質的概念 

根據劉俊宏（民 84）對於「服務業銷售過程中，關係品質之研究~

以台灣地區廣告代理商為例」中提到，在顧客與服務人員之間所形成的

人際關係，過去行銷學者多將此一觀念運用於人員銷售上，例如保險業

的行銷。其中 Crosby 等人（1990）首先提出關係品質模式，從社會心理

學中人際關係的角度出發，用以解釋服務銷售人員與顧客之間所形成的

關係，受到那些因素的影響，並分析此一關係對於服務的銷售所造成的

影響。 

所謂關係品質，若從人際關係的角度，可發現其中包含了信賴（trust）
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與滿意（satisfaction）。從人際關係中，個人的行為並非是局限於被安排

的角色中，而是隨著他過去的行為模式，以及與關係內的其他份子互動

而共同形成的（Roloff and Miller,1987）。由於人們難以預測對方的行為，

使得在人際關係中充滿了行為的不確定性。因此個人為了從此關係中所

得到的酬賞（reward）能更加確定，會希望關係中另一方的行為是可以預

測的。而所謂的信賴即是代表行為的可預期性，也就是行為不確定性的

減低。由於他人行為的更加確定，因此也縮短了雙方之間的心理距離，

故信賴代表人際關係的品質。 

又根據社會交易理論，個人能從人際關係中獲得的酬賞，減去所付

出的成本（cost）--即所謂的利益（benefit），決定了個人自此關係所得到

的滿意感（黃安邦,民 75）。而在許多人際關係中，滿意與關係的承諾

（commitment）經常彼此相連。例如一對男女在發現從他們不斷發展的

人際關係中能獲得更多的滿意後，可能便進一步增加對於此關係承諾的

程度：如停止與其他人的約會，或交換禮物等。因此滿意即是關係持續

的基礎，代表關係的品質。 

至於服務銷售中的關係品質則是由於在某些服務的過程中，顧客會

因為服務本身的一些因素，例如無形性、複雜性、對服務本身不熟悉，

以及服務過程較長等，而面對相當的不確定性。而這些不確定性代表的

是，可能會因為不良的服務而產生負面的結果。因此，從顧客的觀點來

看，關係品質便是由服務的銷售人員減低不確定性的能力所決定的

（Roloff and Miller,1987）。顧客必然期望與其接觸的銷售人員能夠解除其

疑慮或降低他所面對的不確定性程度。故高的關係品質應該是指顧客可

以放心地信賴銷售人員，繼而解除了其購買後的疑慮。此外高關係品質

也是指顧客的滿意程度，顧客若對銷售人員過去的表現感到滿意，則其
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對未來的表現也會因此深具信心，如此亦降低了其所面對的不確定程度

（Solomon 等人, 1985）。對企業而言，則可間接提升顧客生命週期，進而

獲取顧客終身價值。 

Smith（1998）研究中也指出，由於服務的多樣化與異質性，因此當

顧客面臨採購選擇時，常常會感到不安和不確定性，此時若能有良好的

關係品質，必可有效降低不確定性，並影響未來持續互動效果。 

因此從行銷的角度來看，則可將關係品質視為是一種高層次的合約

（Crosby, Evans and Cowles, 1990）。其中至少包括了兩項要素，其一是對

於銷售人員的信賴（Swan, Trawick and Silva, 1985），另一是對於銷售人

員感到滿意（Crosby and Stephens, 1987）。當顧客對於銷售人員感到滿意

後，在顧客的心中便形成了一種正面的、良好的經驗；而又由於顧客對

於銷售人員的信賴，減低顧客所承受的不確定性，使得顧客能預期未來

皆有正面的結果，進而繼續了銷售人員與顧客的關係（劉俊宏，民 84）。 

     

2.關係品質定義 

依據 Crosby, Evans and Cowwles（1990）對關係品質所下的定義為：

「買賣雙方關係強度的整體評價，此評價符合雙方的需求與期望，而這

些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的遭遇或事件為基礎」。 

Lagace, Dahlstrom and Gassenheimer（1991）對關係品質的定義為：「對

無形的價值處理：即評價期待中交易的產品與結果」。 

Henning-Thurau and Klee（1997）認為「關係品質，如同產品品質的

概念，可被視為在滿足顧客關係需求上的適切程度」。 

Smith（1998）定義「關係品質是一個包含各種正面關係結果的高階

建構（high-order construct），反應出關係的總體強度，以及關係人在需求
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及期望上的滿足程度」。 

3.關係品質的衡量構面 

關係品質被視為是整體關係優勢的一種評價（Garbarino,1998），關係

品質的構面也是學者探討的焦點。許多學者所採用的關係品質構面，至

今還沒有一致性的定論（Kumar, Scheer and Steenkamp,1995）。 

Dwyer and Oh（1987）曾描述信任為關係品質的特性。 

Morgan and Hunt（1994）提到信任與承諾成為關係夥伴中，是影響

成敗關鍵的角色。因為行銷者會：（1）藉由與交換夥伴合作來保有關係

投資。（2）拒絕短期方案而支持所期待的長期利益以維持現有夥伴關係。

（3）相信潛在高風險活動發生的機率較小，因為相信其夥伴將不會採取

投機行為。 

Morgan and Hunt（1994）因而提出承諾-信任（commitment-trust）理

論，探討關係品質相關議題。針對汽車業 204 位經銷商進行問卷調查，

其認為直接影響關係行銷的關鍵，在於彼此是否能建立信任與承諾，因

為信任與承諾可使：（1）更努力投資於合作關係的維持。（2）重視長期

關係的利益，而排除短視的決策。（3）由於相信合夥人不會有投機行為，

而將原本被視為高風險的行動的可能性降低。也就是說，信任與承諾引

導合作的行為，關係行銷得以成功。 

而 Walters, Peters and Dess（1994）指出信任無法表現在聯盟的契約

上，而需雙方長期互動累積而成。所以，聯盟夥伴間欲維持長期良好的

互動，則信任關係之建立是相當重要的（Rousseau, Sikin, Burt and 

Cammer,1998）。 

    此外，Gundlach, Achrol and Mentzer（1995）指出交易雙方間的承諾

扮演著一種有利的預期關係品質的訊號，它用來建立關係間信任並影響
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共享社會規範對於未來交易管理的發展。 

Smith（1998）指出「關係品質至少應包括信賴與滿意兩個構面」。

關係品質的良好與否，將決定賣方是否有可能再與買方進行交換行為。

因此，好的關係品質代表顧客能藉由持續性的滿意，而產生對銷售一方

的信賴與信心（Crosby et al., 1990）。 

而 Henning-Thurau and Klee（1997）, Leuthesser（1997）, Dorsch, 

Swanson and Kelly（1998）則認為在關係品質的構面上，應該要加入承諾

構面。 

Garbarino and Jahnson（1999）認為關係品質可合宜的作為關係強度

的整體衡量指標，此概念與過去多數學者對於關係行銷相關性的研究結

果一致。而過去學者對於關係品質的定義各有不同的看法與衡量方式，

此將對於關係品質的組成構面之各種說法列表，如表 2.3 所示。 

表 2.3  關係品質的組成構面 

學     者 年代 關 係 品 質 的 組 成 構 面 

Crosby, Evans and 

Cowles 
1990 

關係品質可視為一個高階的構建，至少包

含信賴與滿意二個構面。 

Lagaace, Dahlstrom and 

Gassenheimer 
1991 

在關係品質模式中，以信賴和滿意二個構

面界定關係品質。 

Storbacka, Standvik and 

Gronroos 
1994 

雖未界定關係品質的構面，但提了相當類

似的概念，包含顧客滿意（Customer 

Satisfaction），關係強度（Relationship 

Strength），關係壽命（Relationship  

Longerity）及關係獲利性（Relationship 

Profitability）。 

Kumar, Scheer and 1995 關係品質反應出信賴、承諾
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Steenkamp 

Hennig-Thurau and 

方世榮等人 

Smith 

Dorsch et al. 

曹勝雄等人 

Wulf, 

Odekerken-Schoder

Lacobucci 

資料來源： 1. 部分

 2. 部分

 

 對關係品質的

構面上。有些學者

Evans and Cowles, 1

在探討關係品質時

（Hennig-Thurau an

Kelley, 1998）。 亦有

 

表 2.3  關係品質的組成構面（續）
（Commitment）、衝突（Conflict）持續的

期望（Expectation of Continuity）及投資的

意圖（Willingness to Invest）之概念。 

Klee 1997 

關係品質應包括整體品質的認知程度

（Overall Quality Perception）、信賴及承諾

三個構面。 

民 86
專業程度、關係銷售行為、服務具體化、

互動強度、關鍵事件補救。 

1998 
綜合多位學者的看法，認為關係品質至少

包含滿意、信任與承諾三個構面。 

1998 
信任、滿意、承諾、較少投資行為、顧客

導向。 

民 89
互相依賴、契約規範、團結合作、投機行

為。 

 and 2001 

認為關係品質應包含關係滿意、信任與承

諾三個構面。 

引自吳勇德（民 91） 

由本研究整理 

構面定義，學者大多圍繞在滿意度、信任與承諾三大

認為滿意與信賴應作為高階關係品質的指標（Crosby, 

990; Dwyer, Schurr and Oh, 1987）。部份學者則認為，

，應再加入信任的構面，才能將關係品質完全的表達

d Klee, 1997; Leuthesser, 1997; Dorsch, Swanson and 

學者認為「承諾」可用以衡量關係品質（Kumar, Scheer 
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and Steenkamp, 1995; Hennig-Thrau and Klee, 1997）。Crosby, Evans and 

Cowles （1990）認為關係品質應該包含信任與滿意兩個構面，在其關係

品質模式中，是探討銷售過程中，銷售人員與顧客接觸的關係品質，以

及關係品質對未來的互動和銷售影響。 

  Henning-Thurau and Klee（1997）, Leuthesser（1997）, Dorsch, Swanson 

and Kelly（1998）則認為在關係品質的構面上，應該要加入承諾構面。

在Morgan and Hunt（1994）的研究認為信任與承諾是影響關係品質的關

鍵因素。而Crosby, Evans and Cowles（1990）也認為，過多的構面分類反

而會造成顧客於認知時的混淆。 

也有學者綜合上面的各家說法，而發現滿意、信任、承諾是最主要

的關係品質構面（Smith 1998, Garbarino and Johnson, 1999；Wulf, 

Odekerken-Schroder, and Lacobucci,2001）。目前仍然有研究在探討組成關

係品質的因素有那些，且無一致的看法，然而滿意、信任、承諾三構面

包含的層面較廣泛（袁瑜卿，民91）。因此，本研究對於關係品質的探討，

將延用Wulf, Odekerken-Schoder and Lacobucci（2001）的說法，採信任、

滿意與承諾三構面的概念。 

 以下對此三構面作一說明（陳致魁，民 90） 

（1）信任： 

信任在行銷學中的角色越來越受到重視，尤其是在長期的銷售關

係上（Swan, Trawick and Silva, 1985）。Crosby et al.（1990）認為：「信任

是一種信念，代表顧客相信銷售人員可以依賴，且這些銷售人員將會針

對消費者有長期利益的服務來採取行動」。Moorman et al.（1993）則認為：

「信任是對交易夥伴有信心的依賴」。而 Morgan and Hunt（1994）將信任

界定為：「對交易夥伴的可靠及正直有信心的認知」由於信任有助於減少
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不確定性，因此，當交易具有不確定性及風險的程度越高，且缺乏契約

或保證書時，培養顧客的信任就更顯重要。 

（2）滿意： 

根據 Westbook（1981）的定義：「滿意是評估雙方互動的經驗之後，

所作情感上的敘述」。而 Oliver（1996）則認為：「滿意乃是顧客對於和消

費相關事物喜好程度的評估判斷」。根據這二個定義，顧客會依據服務人

員過去的表現來推論其未來的行為。因此，顧客對於服務人員的滿意與

否可視為良好關係的重要影響因素（王婷穎，民 91）。Ostrom and Iacobuci

（1995）認為滿意與不滿意是相對的判斷，它同時考慮一位顧客經由購

買所獲得的品質和利益，以及為達成此次購買所負擔的成本和努力。

Kolter（1999）則認為顧客滿意是一個人所感覺的愉悅程度之高低，這種

愉悅程度來自顧客對產品知覺績效和對產品的期望，在比較兩者之後所

形成的。也就是說，顧客會依據銷售人員過去的表現，來推論未來的行

為。因此，銷售人員在雙方長期的銷售關係上，扮演了非常重要的角色，

其表現好壞與否會使顧客對公司的印象有長期的影響（Frazier, 1983）。 

（3）承諾： 

承諾是想要持續維持有利關係的慾望（Moorman, Zaltman and 

Deshpande, 1992）。承諾表示顧客希望能持續的維繫對其有利的關係，而

且不要常改變這種關係，進一步而言，人們並不喜歡承諾一些對其沒有

利益的事情。承諾是交易夥伴間，對於關係的持續、暗示或明白的誓約

（Pledge, Dwyer, Schurr and Oh, 1987）。而 Henni-Thurau and Klee（1997）

則認為「承諾是顧客對於關係長期維持的導向，不論是對關係的情緒連

結或基於保持關係能獲得較高利益的實現考量」，承諾對相互關係、忠誠

度、關係選擇的預測等有相當密切的關聯（Gundlach, Achrol and Mentzer, 
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1995）。Morgan and Hunt（1994）之研究也發現，承諾對離去意願有負向

的影響，亦即當業者承諾愈加強時，顧客離去的意願將愈低，且合作意

願會加強。因此，若能確實執行對顧客的承諾，則將有助於建立顧客之

忠誠度及日後之再購意願，更甚而對企業之其他相關產品的接受度。 

 依陳致魁（民 88）的研究指出，當關係行銷漸受重視並被廣泛運 

用在服務業甚至製造業後，Crosby（1990）等人首先提出關係品質模式，

由人際關係角度出發，以保險業為例，探討服務人員與顧客接觸時，由

顧客所認知對服務人員的信賴與滿意程度是否會影響銷售效果，認為關

係品質的構面主要為滿意與信任，並且指出高關係品質是顧客相信服務

提供者的誠實，顧客因對過去所提供的績效感到滿意，而對未來的績效

也有信心。後續有許多學者也以此為基礎，探討適用於不同產業的關係

品質模式之研究。 

由許多學者的研究中發現，關係品質模式並沒有一致的定論。在從

研究對象來看，這些研究對象的行業都具有一些共通的特性，即服務的

本質是複雜的、個人化的，交易的進行或服務的傳遞會持續一段時間，

買方對於賣方提供的服務瞭解有限，環境是動態多變的。因此把關係品

質模式運用在不同產業時，需要依據產業不同的特性，將模式予以適當

的調整。 

茲將本研究對於關係品質的衡量問項列表於下（表 2.4）： 
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表 2.4  關係品質之衡量問項 

關係品質 衡  量  問  項 參  考  文  獻 

 

 

 

 

信任 

1.

2.

3.

4.

5.

 該證券商的員工操守好、信用佳，值得信任。

 該證券商所提供的下單、回報、轉帳、資訊、  

股務等服務值得信任。 

 該證券商會保護個人的資料與隱私，不會洩 

露交易的情形。 

 員工有足夠的專業知識來回答顧客的問題。

 營業員會將交易情況正確且迅速的通知投資

人。 

Crosby，Evans and 

Cowles（1990）、 

莊景弼（民 79）、 

陳貴英（民 90）、 

吳勇德（民 91）、 

Smith（1998）、 

陳致魁（民 88） 

 

 

 

 

滿意 

6.會主動與我保持溝通並建立友誼。 

7.該公司會主動關心我的需求、喜好與意見。 

8.雖然不是該公司的服務範圍，亦基於朋友立 

 場協助我解決問題。 

9.在特定節日會收到該公司寄來的卡片或禮物 

10.該公司會邀請我參加其所舉辦的演講、研討

會、投資講座等活動。 

Crosby，Evans and  

Cowles（1990）、 

莊景弼（民 79）、 

陳貴英（民 90）、 

吳勇德（民 91） 

 

 

承諾 

11. 該公司對於承諾的事能說到做到。 

12. 該公司能準時完成所交辦拜託的服務。 

13. 即使有其他公司拉攏我，我仍願在該公司交

易而不受影響。 

14. 縱然該證券商的回報速度不夠快，我也願意

繼續在該公司交易。 

15. 即使其他親友介紹另一家公司，我認為我也

不會輕易結束與我所往來證券商的關係。 

Crosby et al（1990） 

、Smith（1998）、 

陳致魁（民 78）、 

王婷穎（民 91）、 

吳勇德（民 91）、 

Wulf,dekerken-schroder 

and Lacobucci（2001）

資料來源： 1. 部分來自張瑋玲（民 92）、陳致魁（民 88） 

 2. 部分來自本研究整理 
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2.2.2  關係品質導致的結果 

 對關係品質的構面定義，學者大多圍繞在滿意度、信任與承諾三大

構面上。有些學者認為滿意與信任應作為高階關係品質的指標（Crosby, 

Evans, Crosby 等人（1990）以銷售效果（Sales Effectiveness）及預期未來

互動（Anticipation of Future Interaction）作為關係品質導致的結果。銷售

效果代表在持續至今的關係中，所曾發生的所有銷售活動，為一種量化

的衡量。關係品質與銷售效果間的連結，是為了反映出在交易中，由於

與顧客成功地建立的關係，所造成的銷售效果。而 Kellermann（1990）

曾指出：「對未來互動的預期」是互動結果的目的。若以社會滲透理論

（Social Penetration Theory）所認為的，關係中的夥伴只要當預期的利益

高於預期的成本，便會持續加深此一關係（Roloff and Miller, 1987）。如

果對未來關係交換有較低的期待，代表目前的關係出了問題；而較高的

期待則反映出對目前關係的滿意。因此，對於顧客是否會尋求未來的接

觸，其最佳的指標便是現有關係的品質。故關係品質也會反映在銷售活

動上的增加或減少，也會反映在對未來互動的預期上（Lawrence, 1990）。 

 周昌筠（民 80）將忠實顧客及連鎖介紹，作為關係品質導致的結果。

忠實顧客是指顧客會持續或重複購買該商品。而連鎖介紹則是指顧客樂

於替該業務員做口碑宣傳，或願意將該業務員介紹給可能購買的親友。

該研究中發現，關係品質對忠實顧客及連鎖介紹存在有顯著影響。 

 Crosby, Evans and Coweles（1990）在關係品質模式中，主張關係品

質會影響銷售效果與預期未來互動之可能性。所謂的銷售效果所指的就

是關係持續時間內，所發生銷售活動的衡量；簡言之，即是顧客在此關

係維持的時間內，總計的消費金額。Macneil（1980）認為每一次新的交

換互動均會受到過去互動經驗的影響，同時也影響了未來關係互動的情
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況，因此關係品質高代表著互動經驗良好，也預期未來雙方互動的可能

性高。 

施義輝（民 85）認為 Crosby et al.（1990）所提出之銷售效果是指雙

方關係進行至今的總銷售額，實在難以衡量；而預期未來互動、忠實顧

客以及連鎖介紹等概念已包含在顧客忠誠度的衡量當中。 

    Jones and Sasser（1995）將廣義的顧客忠誠度定義為：顧客對特定公

司的人、產品或服務的依戀或好感。因此，尚郁慧（民 84）指出，所有

為顧客所做的努力，都是為了提升顧客滿意，進而培養忠誠度高的顧客。

所以，施義輝（民 85）、王郁惠（民 86）均認為顧客忠誠度可以當作關

係品質所導致的結果。 
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2.3 顧客滿意度 

 顧客的消費是企業營收與利潤的來源（Fornell 等人, 1991），故滿足

消費者的需求就是企業經營唯一不變的原則（Kolter, 1991）。要增加公司

的價值，亦應視顧客為公司的資產，並以「顧客滿意」為預測顧客購買

決策的標竿（楊敏翔，民 86；溫禮華，民 86）。 

本節將討論顧客滿意度（Customer Satisfaction，簡稱 CS）理論，首

先對顧客滿意度之定義加以說明，接著介紹顧客滿意度，滿意度如何衡

量，及顧客滿意度之決定因素，最後以顧客滿意度之重要性做為總結。 

 

2.3.1 顧客滿意度的定義 

 首先，何謂「顧客」（customer）？ 

 對每一個企業而言，「顧客」就是指那些會登門購買的人們。由於顧

客的存在，企業才得以生存，因此企業無不卯足全力將可運用的資源，

例如人員、預算、廣告等，幾乎都投注在這些會上門購買的人身上，以

期能從中獲得利潤。（衛南陽，民 85） 

 何麼是「顧客」呢？簡單來說，就是具有消費能力與消費潛力的人。

根據品質管制月刊（1998）所謂「顧客」是企業鎖定的目標消費者，隨

著時間的更迭，企業對顧客群之區隔與產品或服務的定位可能有所因應

調整。 

 所謂「滿意」（satisfaction）係指顧客經由購買後評估購買過程，所

產生的感性及理性的知覺狀態。茲將學者們對於有關「顧客滿意度」的

說法分述如後。 

1.Cardozo（1965）是最早提出顧客滿意度觀念的學者，他指出顧客滿意

會增加顧客再次購買的行為，且會購買其他的產品。顧客滿意度的概
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念在 1965 年由 Cardozo 引進到行銷學的研究領域，從此就有很多學者

對其開始研究，並提出各種解釋。而顧客滿意度經營的促進及發展，

首先發生在美國，是由 J.D POWER 公司聘請客觀機關進行「顧客滿意

度」調查。爾後，在日本由財團法人能率協會以客觀機關之立場，積

極進行 CS 經營普查及支援活動。 

2.Howard and Sheth (1969)首度將滿意度應用在消費者理論上,認為顧客滿

意度是指購買者,對於其由於購買某一種產品而做的犧牲,包括金錢.時

間…等所得到之補償是否適當的一種認知狀態，是對於所付出與實際

獲得的代價是否合理的心理狀態。 

3.Andrews and Withey(1976)認為滿意度乃是一種以初始標準和數種來自

內在參考點認知差異所形成的函數。 

4.Hempel（1977）指出顧客滿意度是取決於顧客所預期之產品或服務利

益的實現程度，它反應出預期和實際結果之一致性程度。 

5.Hunt（1977）認為顧客滿意度是一種經由評估和經驗所產生的過程，滿

意度被認為是一種情感上的衡量(an evaluation of an emotion)，反映出消

費者在購買一種產品或使用一種服務後所獲得的正面感覺，也就是將

滿意度定義為『評估所經驗的產品至少應該和其原先所預期的一樣

好』。 

6.Pfaff（1977）認為顧客滿意度是有關產品屬性組合之理想及實際差異之

反向（Inverse）。 

7.Swan在1977年將消費者滿意定義為關於產品事前期待或其他績效比較

標準，與消費後績效之間知覺差異的評估。 

8.Oliver 在 1980 年認為滿意度是態度的先行變數，當消費者第一次形成

的態度是以期望為基礎，爾後則以消費經驗之滿意與否來調整其態
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度。顧客滿意度是對事物的一種情緒上的反應，這種反應主要是來自

顧客在購買經驗中所獲得的驚喜。 

9.Westbrook 在 1980 年指出，滿意是顧客從購買商品所獲得的績效與先前

期望的一種認知過程評價，若實際績效超過或等於先前期望，顧客會

產生滿意。 

10.Churchill and Surprenant 在 1982 年則認為顧客滿意度是一種購買與使

用的結果，是由購買者比較預期結果的報酬和投入成本所產生的。也

就是經由消費者比較購買時所付出的成本和預期使用的效益所產生

的。 

11.Woodruff、Cadotte and Jenkins 在 1983 年認為顧客滿意是顧客在特定

使用情境下，對於使用產品所獲得的價值，所產生一種立即性的反應。

指出如果認知的表現超過期望的表現，則產生正面的認知差異（positive 

disconfirmation）；反之，若認知的表現不及期望的表現，則產生負面的

認知差異（negative disconfirmation）；但若兩者一致，則產生一致性認

知（confirmation），而此種認知的差異或一致性會導致滿意或不滿意的

反應。 

12.Quelch and Takuchi 在 1983 年則認為「顧客滿意」受消費時的三個步

驟所影響，即消費前、消費時、消費後所考量的因素。 

13.Day 在 1984 年指出顧客滿意度是顧客在購買產品之後，經由知覺的評

估他所購買前預期和購買後，產品實際表現所產生差距時的一種反

應。認為「顧客滿意度」之定義是對一特定的交易行為，在交易後所

作的評價。 

14.Engel、Blackwell and Miniard 在 1986 年認為顧客滿意度的定義為顧客

在使用產品之後，會對產品績效與購買前信念二者之間的一致性加以
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評估，當二者之間有相當的一致性時，顧客將獲得滿足；反之，將產

生不滿的結果。 

15.Oliver and Desaarbo 在 1988 年進一步認為服務品質是顧客滿意度的先

行變數。滿意度會影響消費者的態度與購買意願。 

16.Tes 在 1988 年指出可以將顧客滿意度視為一種顧客對於事前預期和認

知績效間知覺差距的評估反應。 

17.Woodside and Daly（1989）認為顧客滿意度是一種消費後所產生的態

度，而且是在購買該商品或使用過特定服務後，加以評估的結果。 

18.Dovidow and Uttal在 1989年認為顧客滿意度是顧客預期被對待和他知

覺被對待之間的差距。 

19.Cina 在 1989 年認為顧客滿意是因為預期與真實經驗後產生的差距所

造成，若實際經驗比原先預期好，會產生正面的態度；若實際經驗未

達預期，則會產生認知失調進而影響消費者對於下一次購買商品或使

用服務的意願。 

20.Peter and Olson 在 1990 年認為顧客滿意度是顧客購買前的預期被實現

或超越的程度。 

21.Bolton and Drew 在 1991 年認為，顧客滿意度與特定的交易和被服務

經驗的全面性評估有關，而滿意度是顧客購後經驗所賦予之特性，因

此滿意度可能會影響顧客對服務品質與購買意願之評估（金玉珍，民

89）。 

22.Bolton 在 1991 年指出一個人所感覺程度的高低，乃是來自於其對於產

品功能特性或結果的知覺，和個人對產品之期望，二者比較後所形成

的，因此滿意水準是指所知覺之功能和期望二者之間差異的函數。 

23.Solomon 在 1991 年認為顧客滿意度是個人對於所購買產品之整體態
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度。 

24.Fornell 在 1992 年指出顧客滿意度是指顧客在購買產品或使用服務後

的整體衡量，經由經驗而產生的一種態度。滿意度是指可以直接評估

的整體感覺，而消費者會將產品或服務及其理想標準做比較，所以消

費者可能原本對產品或服務滿意，但和原先預期比較之後，又認為產

品是普通的。 

25.石茲宜在 1992 年引述美國 ACM 公司（Altanta Complaint Monitoring 

Company），所做的調查認為，顧客滿意的關鍵乃在於業者是否可以

有效的處理顧客抱怨。 

26.Engel、Blackwell and Miniard 在 1993 年提出滿意度是顧客在使用產品

之後，會對於產品的績效及購買前信念之間的一致性加以評估，當兩

者之間具有相當一致性時，顧客會感到滿足；反之，當兩者之間不一

致時，顧客會有不滿意的反應。 

27Selnes 在 1993 年提出滿意度是對特定交易之事後評估及判斷。 

28.Kotler 在 1993 年認為顧客滿意度是顧客所知覺的產品績效和個人期望

的差異程度，是知覺期望和績效的函數。 

29.Engle and Blackwell(1994)認為消費者滿意度的形成是因為顧客對於使

用後的產品績效與購買前的信念所做的比較與評估，若兩者之間有一

致，顧客會獲得滿足；不一致，則會不滿足。 

30.Bitner，Booms and Mohr在1994年認為服務業之無缺點並不是依照嚴格

的標準，而是應該從顧客的觀點100%的滿意度表現來看待。 

31.Zeithaml and Bitner (1996)指出，服務品質與顧客滿意度可視為單獨的

服務接觸傳輸水準，亦可視為一整體性的水準，且滿意度通常被視為

比服務品質評量更寬廣的概念，故知覺服務品質應是顧客滿意度的組
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成成份之一。 

32.Kolter在1996年歸納各學者的意見，提出滿意度是所知覺的功能和期望

兩者之間的差異函數，所以顧客滿意度是來自於對產品的功能特性或

結果的知覺，以及與個人對於產品的期望，經由兩者比較後形成其感

覺愉悅或失望的程度。亦即若功能特性遠不如期望者，則顧客將感到

不滿意；反之，若功能特性符合期望，則顧客將感到滿意。 

33.Stephen S. Tax and Stephen W. Brown在1998年提出只要能夠有效的解

決服務的失誤問題，即可將顧客滿意度與忠誠度大幅提高。 

自從 Cardozo（1965）將「顧客滿意」的概念引入行銷學的範疇之後，

學者們對於「顧客滿意」的定義至今仍存在著許多不同的觀點。在以往

有關顧客滿意的文獻中，雖然對顧客滿意之定義缺乏一致性的共識

（Spreng，1992），但大體上而言是從下列兩種角度來探討顧客滿意： 

（一） 以範疇來界定顧客滿意度 

Anderson、Fornell and Lehmann（1994）針對過去學者的意見做歸納，提

出「特定交易觀點（transaction-specific）」與「累積交易觀點（cumulative）」

兩種不同的觀點來解釋顧客滿意度： 

1. 特定交易觀點： 

在顧客滿意評量的模式中，「顧客的期望」是指消費者對某一特定廠商

所提供的服務之預測，「顧客滿意」是針對某一特定情境或時點的交

易，也就是消費者在使用產品或服務的情況下，對於獲得的價值程度

所做的事後評估（Boulding、Kalra、Staelin and Zeithaml，1993；Oliver，

1980）。 

2. 累積交易觀點： 

在顧客滿意度評量的模式中，「顧客的期望」是指顧客累積先前對廠
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商所有的服務績效之經驗與資訊後，對廠商所提供之未來服務的一種

預測，顧客滿意為消費者針對一產品或服務購買或消費的全部經驗，

並隨著時間的累積所形成的整體性評價，其顧客滿意度可視為一基本

面指標，將提供企業在過去、現在或未來經營績效的累積衡量（Johnson 

and Fornell，1991；Fornell，1992）。 

（二）以性質來界定顧客滿意度 

以性質來探討顧客滿意度時，多半分為「認知觀點」、「情感性觀點」

與「綜合性觀點」。 

 1. 認知觀點（cognitive）： 

Howard and Sheth（1969）首先將滿意度應用於消費者理論上，認為顧

客滿意度是消費者因購買某一產品所做的犧牲，其得到的補償是否適

當的一種認知狀態。Churchill and Surprenant（1982）也認為顧客滿意

度是一種使用與購買產品的結果，係由消費者比較購買時所付出之成

本與預期使用之效用所產生。 

Hempel（1977）則認為顧客滿意度是顧客所預期之產品與服務利益所

實現的程度，其指的是「預期」與「實際」結果的一致性。Oliver（1980）

亦認為，顧客滿意度是由期望與實際認知的失驗（Expectancy- 

Disconfirmation）所產生。Westbrook（1980）所提出的購買行為模式

可知，「滿意」乃是消費者比較實際產品績效與先前期望的一種「認知

評價」的過程。Tes and Wilton（1988）則認為，顧客滿意度可視為一

種顧客對事前預測與認知績效間之知覺差距的評估。 

Kotler 等人（1996）亦認為，滿意水準乃個人所知覺的績效表現與個

人對產品的預期兩者之差異的函數。 

因此，可以發現顧客滿意是需在消費者親身體驗其產品或服務後，所
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投入之成本與獲得之利益的比較，或是購前預期與實際結果的比較過

程，若消費者所獲得的利益大於所投入的成本，或是消費者預期獲得

了滿足，則滿意即會產生。 

 2. 情感性觀點（affective）： 

Westbrook（1980）以情感性為出發點來評估滿意度，認為消費者若主

觀覺得好，滿意度便產生。Oliver（1981）認為滿意度是消費者對事物

的一種暫時性、情緒性的反應。Woodruff、Cadotte and Jenkins（1983）

指出，消費者會使用情緒性的語句來表達使用之產品所產生的滿意或

不滿意的感覺。Mano and Oliver（1993）則認為，不論是經由理性的

功利面或是經由感性的享樂面，都會激起消費者產生正向或負向的情

感，進而影響到對滿意度的評估。 

因此，可以看出顧客滿意度是一種情感性的情緒反應，是消費者心中

主觀的感覺。 

 3. 綜合性觀點： 

Hunt（1977）提出滿意度是由需求是否滿足、高興/不高興、期望與績

效互動、購買或消費經驗的評估、消費興趣的評價、實際與理想結果

之比較、購買中所獲得不足或過剩之屬性中得來。因此，Hunt 認為滿

意度並非僅是一種情感，而是情感性的評價與認知評價兩者相結合的

構念。Oliver(1981)以整體性理論為基礎，認為滿意度乃是在產品獲得

與消費經驗之評價，它是一種先前的消費經驗的感覺與實際上不符合

期望的情緒，當兩者都同時存在時，消費者所產生的綜合的心理狀態。

Oliver(1993)進一步指出，在傳統的滿意度評量的模式主要以期望-失驗

之典範為基礎，但是在滿意或不滿意問題上除了認知的構面以外，還

涉及了情感的因素。 
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綜合上述，認為顧客滿意是一種結合認知評論觀點與情感性觀點兩

者的綜合性評量。在顧客的預期得到滿足時或激起正向的情感時，即會

產生顧客滿意。 
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2.3.2  顧客滿意度的衡量 

有關顧客滿意度，一直是企業所關心、所重視的主題，經由了解顧

客滿意程度，可以用來作為企業行銷策略良好的一個指標，如何正確的

衡量對企業來說更是重要，不同的學者提出不同的見解。茲說明如下（黃

萬益，民91）： 

1. 衡量尺度 

（1）簡單滿意尺度（Simple Satisfaction Scale）： 

   從「完全滿意」、「非常滿意」到「很少滿意」、「沒有滿意」等

分為三至七個尺度不等。此一尺度隱含一個假定，即很少滿意發生

或沒有滿意發生就代表不滿意。 

（2）混合尺度（Mixed Scale）： 

 從「非常滿意」、「滿意」、到「不滿意」、「非常不滿意」等分

為三至七個尺度不等。此一尺度隱含一個假定，即滿意或不滿意是

一個連續帶上的兩端。 

（3）期望尺度（Expectational Scale）： 

 衡量產品的績效是比較消費者的預期好或壞，此種衡量尺度隱含的

觀念是：若產品的績效比消費者的預期要好，則消費者會感到滿意，

反之，若產品的績效比消費者的預期要差，則消費者感到不滿意。 

（4）態度尺度（Attitude Scale）： 

 衡量消費者對於產品的態度、信仰。例如從「非常喜歡」、「喜歡」、

到「不喜歡」、「非常不喜歡」等分為三至七個尺度不等。消費者

越喜歡某一產品，則代表對此產品滿意程度愈高。 

（5）情感尺度（Affect Scale）： 

 衡量消費者對於產品的情感面反應，正面的情感反應象徵消費者對
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產品的滿足，而負面的情感反應就象徵消費者對產品的不滿意。 

   本研究採用混合尺度來評估顧客滿意程度，由「非常滿意」、「滿意」、

「沒意見」、「不滿意」、「非常不滿意」等五個尺度。 

 

2. 衡量構面 

在滿意度的衡量構面上，學者們的看法相當分歧，大致可分為「總

體滿意程度」（overall satisfaction）與「多重項目衡量」（multiple item）

兩種衡量面向，茲將相關的內涵分述如下： 

（1）總體滿意程度 

 即認為滿意程度是一整體、總括的現象，故僅以單一項目進行衡量，

例如學者Day（1977）即認為衡量消費者對產品的整體使用結果（outcome）

並無困難，另有學者如Czepiel（1974）亦同意消費者滿意程度可被視為

一整體性的評估反應，而此一整體性的反應即代表了消費者對產品不同

屬性的主觀反應的總和。 

（2）多重項目衡量 

即分別針對產品各屬性績效的滿意程度加以衡量，爾後再予以加

總，例如學者Singh（1991）使從服務行銷、社會心理學和組織理論中發

現，滿意是一種多重客體以及多重構面，也就是以多重項目針對產品各

屬性績效之滿意程度加以衡量，同時顧客滿意的衡量會因產業或研究對

象不同而有所差異。 

 一般而言，針對滿意度的分析方法一般有以下兩種方式（杜更新，

民88）： 

(a) 將產品屬性的滿意程度依消費者知覺的重要性為權數再加以線性組

合（Linear Combination），以便探討消費者滿意程度的關係。 

 35



(b) 以產品整體滿意程度為應變數，而以各產品屬性的滿意程度為自變

數來建立迴歸模式，以了解整體滿意程度和產品屬性間的關係，即

產品各屬性的滿意程度對產品整體滿意程度的邊際貢獻。 

 國內近年來滿意度相關的文獻，在影響顧客滿意度的衡量構面上，

可以歸納出五項主要因素，包括：服務、產品、價格、情境因素及個人

因素五項，這五項因素與Zeithaml and Bitner（1996）的顧客所知覺的服

務品質與顧客滿意度相同。茲就國內相關文獻探討所做滿意度的相關研

究調查之衡量構面及研究內容整理，如下表： 

表2.5 國內相關文獻探討滿意度衡量構面及選擇變數內容之彙整 

作 者 調查

內容 

研 究 對 象 衡 量 構 面 選 擇 變 數 

 

郭德賓 

 

(民88) 

 

 

服務

業 

1. 重視程度 

2. 期望程度 

3. 整體滿意度 

4. 個人基本資料 

 

1. 服務內容 

2. 價格 

3. 便利性 

4. 服務設備 

5. 服務人員 

6. 服務過程 

預期、知覺績

效、抱怨處理、

整體滿意 

 

 

 

詹景棋 

(民90) 

 

國內

線航

空公

司旅

客 

1. 滿意程度 

2. 重要程度 

3. 使用情況調查 

4. 個人基本資料 

 

1. 知覺品質 

2. 服務水準 

3. 便利安全 

4. 實體設備 

5. 專業表現 

6. 產品齊全 

品質、價格、準

時、安全、速

度、服務、外

表、餐飲、清

潔、應變能力、

方便程度 

資訊取得、公司

形象等 
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許俊雄 

(民90) 

金融

機構

之顧

客 

1. 期待程度 

2. 表現程度 

3. 忠誠度 

4. 抱怨處理 

5. 個人基本資料 

1. 顧客期望 

2. 服務績效 

3. 期望績效之  

差距 

4. 整體滿意度 

服務、環境、效

率、形象、整體

滿意度、再購意

願、推薦意願、

價格認同、抱怨

處理 

黃偉松 

(民90) 

證券

公司

之顧

客 

1. 服務品質期

望程度與滿意

程度 

2. 整體滿意度 

3. 忠誠度 

4. 個人基本資

料 

1. 有形性 

2. 可靠性 

3. 反應性 

4. 保證性 

5. 關懷性 

6. 企業形象 

外表、硬體設

備、穩定性、安

全性、資訊來

源、及時性、服

務內容、主動積

極問題理、應變

能力 

王彩霞 

(民90) 

IC 產

業 

 

1. 重視程度 

2. 滿意程度 

3. 整體滿意度 

4. 使用情況 

5. 基本資料 

1. 產品 

2. 產能 

3. 價格 

4. 品質 

5. 交期 

6. 服務 

 

產品研發、技

術、產量、穩

定、製程、價

格、折扣、付款

條件、良率、退

貨、測試、交

貨、即時性、交

期、服務人員、

技術人員、時

效、安全性 

表 2.5 國內相關文獻探討滿意度衡量構面及選擇變數內容之彙整（續） 

資料來源：徐英倫(民90) 

  

    Czepiel（1974）認為顧客滿意度可視為一個整體性的評估，表示顧

客對服務（產品）的不同屬性主觀的反應總合。Day（1977）也認為由單

一整體服務（產品）的滿意程度，可了解顧客對服務（產品）的使用結
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果；另有學者Pfaff（1977）則認為單一整體滿意程度，不是衡量顧客滿

意程度的最好方法，因為顧客在面臨複雜的情況下，單一項目的衡量方

式會使顧客，作出一個立即且粗糙的反應；Singh（1991）從社會心理學

與組織理論中發現，滿意是一多重的構面，亦即是以多重的項目來衡量

顧客滿意的程度（黃萬益，民91）。 

    因此，本研究也將採以多重的項目來衡量顧客滿意程度。而國內學

者對於顧客滿意度的衡量，大多以對應服務品質的相關構面著手。而本

研究並非以探討服務品質為旨意，故將不以服務品質的構面進行顧客滿

意度的衡量。由於以各行各業與顧客之間，進行服務品質的顧客滿意度

衡量的論作相當多；但是以證券商與顧客之間，關係品質的顧客滿意度

構面作為衡量驗證的論作卻相當罕見，文獻參考相當不易。因本研究將

針對屬於特種行業、有別於其他行業的證券業特性，進行設計其與顧客

之間關係的滿意程度構面，故即以實務界訪談方式取得第一手資料為

主。綜合訪談證券業領導界多位精英的相關說法，將本研究對顧客滿意

度的衡量項目分為七個構面，見表2.6。 
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                    表2.6 顧客滿意度之衡量變項 

研究變項 衡量變項 參考來源 
1. 流程便利性 
如：所提供開戶、交易、轉帳等手續流程的

簡化與便利性 
2. 執行效率 
如：提供委託下單與成交回報的速度與正確

性 
3. 設備使用 
如：電腦很少故障且電話、網路或語音下單

時很少阻塞 
4. 問題處理 
如：有任何問題或抱怨時，該證券商解決問

題的能力 
5. 專業化程度 
如：服務人員的專業化程度 
6. 資訊內容 
如：所提供資訊的多樣化與可靠性 

 
 
 
顧客滿意度 

7. 服務態度 
如：服務人員的服務態度 

 
 
 

訪談 

  資料來源：本研究整理 

 

2.3.3  顧客滿意的重要性 

顧客滿意程度對於企業經營極為重要（林陽助, 民85）。北歐航空公

司總裁傑恩•卡爾森（Jan Carlzon）說：「第一線員工在短短15秒鐘內，

就決定了整個企業在顧客心目中的印象，這『15秒鐘』稱為關鍵時刻。」

今日，在各服務業時常以「以客為尊」、「顧客第一」、「真誠的服務」

來說明顧客滿意的重要性（余祖慰, 民88）。 

以下就各學者所述說明顧客滿意之重要性（余祖慰, 民88）： 

1. 顧客滿意度有助於企業競爭優勢之達成： 

  Muller（1991）認為傳統上強調產品的價格優勢已不顯著，顧客滿意度

將是唯一有意義的競爭優勢，擁有最多顧客滿意度的公司將會獲致持

久的競爭優勢。同時他也強調顧客滿意度將會對企業形象有莫大的影
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響。 

2. 顧客滿意度乃是增加企業獲利之競爭武器： 

  Kotler（1997）認為顧客滿意度乃是企業獲利力的最佳根據。 

3. 顧客滿意度為經營指標，用來診斷公司的經營（林進田, 民87）： 

（1） 可知員工的努力是否滿足顧客的期待與需求。 

（2） 了解員工努力的成果有多少競爭力。 

（3） 可作為員工的工作績效指標。 

（4） 反應商品的價值。 

（5） 能即時反應公司的潛在問題。 

（6） 可使公司從顧客滿意的觀點，重新檢討組織之管理及員工的工   

作。 

 顧客滿意是企業提高市場佔有率，造成企業競爭優勢的一項利器。

一個『顧客導向』的企業，應該定期調查顧客滿意度，加以檢討並設定

目標改進。因為顧客滿意是企業未來利潤的最佳指標。（鄭美鈴, 民90） 

Anderson, Fornell and Lehmann（1994）也認為顧客滿意對企業獲利

力有下列影響（鄭美鈴, 民90）： 

1. 提昇顧客忠誠度： 

  顧客滿意度高時，其忠誠度也高，代表著顧客未來持續向公司購買的

機會較多，這種累積的忠誠顧客可提供企業未來現金流量的穩定性，

對企業的價值不言而喻。 

2.降低現有顧客的價格彈性： 

  滿意的顧客對價格的容忍程度較高，比較不會被競爭對手輕易以價格

戰拉走。 

3.降低未來的交易成本： 

 40



  當企業有較高的顧客留存率時，就不需花大量成本招徠新顧客，而且

滿意的顧客通常會更常購買，同時買的更多。 

4.降低產品的失敗成本： 

  為了維持高度的顧客滿意，企業會致力於研發，提供高品質的產品與

服務。相對的，就降低了處理瑕疵品、顧客抱怨的機率，進而降低失

敗成本。 

5.以較低的成本吸引新顧客： 

  滿意的顧客會對企業有正的口碑，容易帶來新顧客。 

6. 提昇企業形象： 

  高度的企業形象在建立與維持上、下游廠商及潛在結盟者間關係有很

大的助益。此外，由於良好企業形象的暈輪效果（Halo Effect），顧客

更容易接受企業的新產品與服務。  
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2.4 顧客忠誠度 

 由於大多數的學者都認為，忠誠度乃是顧客對一品牌持有正面態度

的程度。顧客若有品牌忠誠度（Brand Loyalty）不但可以使廠商降低成本，

亦是企業利潤的源流之一。以下將對顧客忠誠之定義及其利益分述如下： 

 

2.4.1 顧客忠誠度之定義 

 忠誠度是消費者對產品或服務的購買行為意向，這包括未來購買的

可能性大小，從另一方面來看，即顧客將轉換至另一供應商的可能性

（Selnes, 1993）。Day（1977）與 Lutz（1986）則針對顧客忠誠做出定義，

認為顧客忠誠度便是顧客對某公司產品持續性正面購買的行為。Mowen

（1995）亦將品牌忠誠度定義為顧客對一品牌持有正面態度，對其有承

諾及意圖在未來繼續購買的程度。 

 Bhote（1996）則指出，所謂顧客忠誠度是顧客滿意公司的商品或服

務，導致他們願意為公司作正面的宣傳。Oliver、Rust and Varki（1997）

則認為，顧客忠誠度是指雖然受到環境影響或行銷手法可能引發潛在的

轉換行為，但顧客對其所喜好的商品或服務未來再購買的承諾仍不會有

所改變。 

 Hepworth（1998）則認為，忠誠度會造成消費者再次購買公司產品

或服務的行為。Bowen and Shoemarker（1998）認為顧客忠誠度是顧客再

次光臨的可能性大小，並且顧客願意成為此企業的一份子。從行銷學的

觀點來說，Neal（1999）則指出，消費者忠誠度是指在競爭性產品能方

便購買的前提下，消費者在和其他競爭者的產品比較過後，仍選擇同一

產品或服務的比例。 

 由 Dick and Basu（1994）的研究指出，顧客忠誠度是顧客個人的態
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度與再購行為兩者關係間的強度。Jones and Sasser（1995）這兩位學者更

認為顧客忠誠度分為長期忠誠與短期忠誠兩種，然而短期忠誠的顧客一

旦有更好的選擇時，即會離去。造成短期忠誠的原因可能因為其限制競

爭者的政府法規、限制替代品的專利技術、高的移轉成本…等，並指出

顧客忠誠度的衡量大致歸為再購意願、基本行為與衍生行為三大類： 

1.再購意願（Intent to Repurchase） 

指顧客願意再次購買某種產品或服務的程度，可藉由詢問消費者未來

是否還會再度購買特定產品或服務而得知。 

2.基本行為（Primary Behavior） 

 指實際上發生重複購買的行為。其衡量指標，可由最近一次之購買時

間、頻率與數量來衡量之。 

3.衍生行為（Secondary Behavior） 

主要是探討顧客主動向家人或朋友推薦的行為，其包含消費者主動介

紹、公開推薦、口碑…等。 

 

2.4.2 顧客忠誠度的相關理論與衡量指標 

 過去對品牌或服務的忠誠度，大多注意到重複購買（Repeat Purchase

）或再購意願（Repurchase Intentions）。但最近的研究則偏向以顧客對於

往來企業的偏好、口碑及稱讚來作為對企業忠誠行為的衡量指標 （Rust

等人 1995; Eithaml, Berry and Parasuraman, 1996）。 

表 2.7 整理多位學者對於顧客忠誠度的相關說法 

 

 

 

 

 43



 

年代 學  者 

1993 Selnes- 

認

消

產

傾

1994 Dick & Basu 認

1994 Heskett et al. 
則

再

1995 Bhote 
認

願

1995 
Prus and 
Brandt 

包

由

司

。

行

1995 
Jones and 
Sasser 

指

戀

種

的

原

轉

1996 Griffin 

強

其

是

，

行

(1
(2
(3
(4

1998 
Bowen and 
Shoemaker 

顧

為

  

 

表 2.7 顧客忠誠度的相關說法 

相  關  說  法 

為顧客忠誠度代表消費者對產品與服務的行為傾向，它是支配

費者實際購買的重要因素。並指出顧客忠誠代表：(1)消費者對

品或服務的行為傾向。(2)顧客願為其建立正面口碑宣傳的支持

向。 
為顧客忠誠度是顧客個人態度與再顧行為兩者之間的強度。 
認為品牌或服務的忠誠度，可以重複購買（repeat purchase）或

購意願（repurchase intentions）為衡量指標。 
為顧客忠誠度是指顧客非常滿意公司的產品或服務，以致於自

為公司作宣傳，製造正面的口碑。 
含了顧客對特定品牌或公司之長久關係維持的承諾，其最終是

態度及行為的組合表現出來。其態度包括再次購買或購買該公

其他產品的意圖、向他人推薦的意願、以及對競爭者的免疫力

其行為則包括重複購買、購買該公司其他產品及向他人推薦的

為。 
顧客對於公司的人員、服務或產品的一種歸屬感或認同感（依

或好感），此種感受將直接的影響到顧客行為。包括兩種，一

是長期忠誠，是真的顧客忠誠；另一種是短期忠誠。短期忠誠

顧客一旦有更好的選擇時，會立刻拂袖而去。造成短期忠誠的

因包括限制競爭的政府法規、限制替代品的專利技術，以及移

成本等等。 
調顧客忠誠度將影響到顧客購買行為，當一個顧客是忠誠的，

所表現的購買行為乃是透過某種決策，有目的性的購買，並且

主動地支持而非被動地接受該公司產品和服務的人。相對而言

「顧客滿意」卻只是一種態度的表現而已。而顧客忠誠應有的

為包括四個特點： 
)經常性重複購買。 
)願意惠顧公司所提供的其他產品或服務系列。 
)願意為公司建立口碑。 
)對其他業者的促銷活動具有免疫力。 
客忠誠度將會反應於顧客再次光臨的可能性，並且顧客願意成

此企業的一份子。 
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           表 2.7 顧客忠誠度的相關說法（續） 

資料來源：本研究整理 

年代 學  者 相  關  說  法 

1998 Seybold 

保有忠誠顧客將提高企業的獲利，其主要原因有四： 

(1)可以增加基本收益：顧客關係維持愈久，從顧客身上獲得

的收益愈多。 

(2)可以提高購買量與收入：顧客買的愈多，公司收入亦跟著

成長。 

(3)忠誠顧客會替企業推薦新顧客：忠誠顧客除了持續購買外

，還會積極向親友推薦公司的產品與服務。  

(4)忠誠顧客不需要價格誘因：忠誠顧客願意支付更高的費用

以獲得滿意的產品與服務，而且不需要價格或其他誘因

。   

1999 Oliver 

定義的「品牌忠誠度」為「即使在不同的環境下或者是各品

牌競爭激烈，對手用盡努力吸引消費者，顧客仍承諾未來會

再次購買相同品牌的產品或服務」。 

認為應是指僅管環境影響和行銷手法可能引發潛在的轉換

行為，顧客對其喜好的產品或服務，未來再購買或惠顧的承

諾仍然不變。 

2000 
Singh and 

Sirdeshmukh 

顧客忠誠就是顧客滿意與現有的服務提供者維持關係的行

為意向，認為在一個關係結構中，顧客在購後對於企業信任

的評價將會正向的影響到顧客對於彼此關係的忠誠度。 

2000 Frederick 
是正確顧客的信任；也就是說，爭取值得投資的顧客，並贏

得顧客的承諾關係。 

 

至於顧客忠誠度的衡量，也有很多學者作過相關的研究，包括的項

目不儘相同，以下將就這些衡量指標做一彙總，如表 2.8 所示。 
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 由以往學者指出對顧客忠誠度的衡量方式，可歸納出六個主要的衡

量指標，如表 2.8 所示。 

 過去學者對顧客忠誠度的衡量方式雖不儘相同，但其中以四項較為

普遍採用，即重購意願、交叉性購買、向其他親友推薦，及價格容忍度

，而且為多半後續學者對顧客忠誠度的相關研究所採用。因此，本研究

在後續的研究，對於顧客忠誠度的衡量方面，將沿用此組成構面。 

 

表 2.8 顧客忠誠度衡量指標彙總表 

顧客忠誠度衡量指標 年代 學  者 
1.  重複購買。 
2.  購買該公司其他產品。 
3.  向他人推薦。 
4.  對競爭者免疫的程度。 

1991 Stum and Thiry 

1.  重購意願。 
2.  顧客對價格的容忍度。 

1992 Fornell 

1.  重購意願 
2.  向他人推薦。 

1993 Selnes 

1.  重複購買。 
2.  再購意願。 

1994 Heskett et al.     

1.  重複購買。 
2.  購買該公司其他產品。 
3.  向他人推薦的行為。 

1995 Prus and Brandt    

1. 再購意願：顧客未來購買該公司產品服務的意願。 
2. 主要行為：包括顧客最近購買的次數、購買頻次、

購買金額、購買數量、續購率及購買意

願等。 
3. 次要行為：顧客幫公司介紹、推薦及建立口碑等。 

1995 Jones and Sasser 

1. 購買數量較多。 
2. 需要服務的時間較短。 
3. 對價格的敏感度較低。 
4. 會帶來新顧客。 

1996 Frederick 

1. 經常性重複購買。 
2. 願意惠顧公司所提供的各種產品或服務。 
3. 願意為公司建立口碑。 
4. 對其他業者的促銷活動具有免疫的程度。 

1996 Griffin 
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1.  再購意願。 
2.  未來購買該公

3.  向他人推薦的

1. 更容易挽留。

2. 每年買的更多

3. 每次買的更多

4. 買較高價位的

1. 較常惠顧。 
2. 較常向公司提

3. 公司提供的服

4.  較能體諒漲價

1. 在一定期間內

2. 每次拜訪網站

3. 每次拜訪網站

1.  再購意願。 
2.  向他人推薦。

認為顧客忠誠

或行為的認知

研究中並發現

忠誠度最好的

1.  再購意願。 
2.  顧客交叉購買

願） 
3.  向他人推薦。

4.  價格容忍度。

資料來源： 1.

 2.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 2.8 顧客忠誠度衡量指標彙總表（續）
司其他商品。 
意願。 

1998 Sirohi et al 

 
。 
。 
東西。 

1999 
安迅資訊系統公

司 

出建言。 
務成本較低。 
的措施。 

1999 Kolter 

拜訪網站的次數。 
所停留的時間。 
瀏覽資訊的深度。 

1999 
Gillespie 、Oliver 
and Westfall  

 
度可以視為來自態度、意向、可能性

，因此需要多重指標來衡量忠誠度。

續約及推薦的可能性是衡量認知關係

二項指標。 

2000 
Peltier and 
Westfall 

意願。（指購買同一公司其他產品的意

 
 

2000 
Gronholdt 
Martensen and 
Kristensen 

 部分引自葉華容(民 90) 

 部分由本研究整理 
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 以下將對顧客忠誠度衡量指標彙整比較如表 2.9 所示： 

表 2.9 顧客忠誠度衡量指標的彙整比較表 

年代 學   者 

重

複

購

買 

重

購

意

願 

交

叉

購

買 

向

人

推

薦 

對 
價 
格 
容 
忍 
度 

對
競
者
免
疫
程
度 

1991 Stum & Thiry ˇ  ˇ ˇ  ˇ 

1992 Fornell  ˇ   ˇ  

1993 Selnes   ˇ ˇ   

1994 Heskett et al. ˇ ˇ     

1995 Prus and Brandt ˇ  ˇ ˇ   

1995 Janes and Sasser ˇ ˇ  ˇ   

1996 Griffin ˇ  ˇ ˇ  ˇ 

1998 Sirohi et al  ˇ ˇ ˇ   

2000 
Peltier and 

Westfall 
 ˇ  ˇ   

資料來源：吳勇德（民 91）  

  

 根據以往的文獻，本研究將採用再購意願（Griffin 1995; Jones and 

Sasser 1995; Peltier and Westfall, 2000; Prus and brandt, 1995; Selness, 1993; 

Sirohi et al., 1998; Stum and Thiry, 1991）、購買公司其他各種產品或服務系

列（Griffin, 1995; Prus and Brandt, 1995; Sirohi et al., 1998; Stum and Thiry, 

1991）、向他人推薦（Griffin, 1995; Jones and Sasser, 1995; Peltier and 

Westfall, 2000; Prus and Brandt, 1995; Selness, 1993; Sirohi et al., 1998; 

Sirohi et al., 1998; Stum and Thiry 1991）以及價格容忍度（Fomell,1992; 
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Frederick,1996; Kolter,1999; Gronholdt、Martensen and Kristensen,2000）等

四項指標，來進行顧客忠誠度之衡量（如表 2.10）。選擇此四項指標的主

要原因，除了因以往曾有多位學者以此四項指標來進行顧客忠誠度之衡

量外，亦是因本研究曾訪談數位證券商的相關主管，均認為此四項指標

適合在證券業來使用。 

   

表 2.10 顧客忠誠度之衡量變項 

研究變項 衡量變項 參考文獻 
1.再購意願。 
如：我願意與該公司繼
續維持交易關係。 

Griffin（1995）;  
Jones and Sasser（1995）;  
Peltier and Westfall（2000）;  
Prus and Brandt （1995）;  
Selness（1993）； 
Sirohi et al.（1998）;  
Stum and Thiry（1991） 

2.交叉購買意願。 
如：我會惠顧該公司所
提供之其他產品或服
務系列。 

Griffin（1995）;  
Prus and Brandt（1995）;  
Sirohi et al.（1998）;  
Stum and Thiry（1991） 

3.向他人推薦。 
如：我會向親友或他人

推薦該公司。 

Griffin（1995）;  
Jones and Sasser（1995）;  
Peltier and Westfall （2000）;  
Prus and Brandt（1995）;  
Selness（1993）;  
Sirohi et al.（1998）;  
Stum and Thiry（1991） 

顧客忠誠
度 

4.價格容忍度。 
如：證券商為了維持良

好的服務而提高手續
費，我仍會選擇這一
家。 

Griffin（1995）;  
Jones and Sasser（1995）;  
Peltier and Westfall（2000）;  
Prus and Brandt（1995）;  
Selness（1993）;  
Sirohi et al.（1998）;  
Stum and Thiry（1991） 

 資料來源： 1. 部分引自陳麗雅(民 90)  

   2. 部分由本研究整理 
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    綜合以上各家理論，本研究對顧客忠誠度的看法將考量採用

Gronhold, Martensen and Kristensen（2000）之說法； 

1. 再購意願。 

2. 願意交叉購買意願（指購買同一公司其他各種產品或服務系列的意願  

）。 

3.向他人推薦。 

4.價格容忍度。 

    

  

2.4.3 顧客忠誠的利益 

 Fornell and Wernerfelt（1987）的研究顯示出，以成本而言，開發新

顧客的成本是維持原來顧客的四倍，因此公司如何維持忠誠的顧客乃是

必須的。而 Kotler（1984）認為，顧客忠誠是策略行銷的一個目標，有助

於企業建立其競爭優勢。Mitchell（1988）認為，增加消費者忠誠度可以

節省成本的原因包括：可減少行銷成本、降低交易成本、增加交叉銷售

（Cross-selling）的成功率、獲得高的市場佔有率、有正面的口碑和減少

失敗成本。 

 Jacob（1994）提出顧客忠誠的利益，包括： 

1. 顧客再購及顧客宣傳會使企業的收益及市場佔有率增加。 

2. 顧客忠誠會使公司的成本下降。 

3. 顧客忠誠會使員工工作滿足增加。 

 綜上所述，可知若顧客能對公司忠誠，則可降低企業的成本且增加

收益，使其競爭力上升。 
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2.5 關係品質與顧客滿意度之關係 

 Lee & Kim（1999）的研究中，所提出衡量關係品質的因素有信任

（ Trust）、企業瞭解（Business Understanding）、共享利益與風險

（Benefit/Risk Sharing）、承諾（Commitment）與衝突（Conflict）五項；

研究結果顯示關係品質與組織績效、顧客滿意度呈正相關。 

 當顧客持續感受到較好的服務品質時較有意願發展及維持長期關

係， 透過關係品質讓顧客對服務人員產生高度的信任和滿意（Crosby et 

al., 1990;  Berry and Parasuraman, 1991; Shani and Chalasani, 1992）。 

 買賣關係的基礎均是建立在服務和產品的交易上，對產品或服務整

體品質的認知應是關係品質的基本要素，也就是說提供可以滿足顧客需

求的產品或服務，應是高關係品質不可或缺的條件（Hennig-Thurau and 

Klee, 1977）。 

 尚郁慧（民84）指出，所有為顧客所做的努力，都是為了提升顧客

滿意，進而提高顧客忠誠度。劉素琴（民88）針對銀行業的調查指出，

顧客忠誠代表著顧客願意與銀行業者維持長久的關係，而顧客滿意與信

賴會驅動顧客忠誠度的發生。莊昆霖（民88）也指出當顧客對買場或商

店感到滿意、信賴並願意給予承諾時，將會產生忠誠行為同於Anderson 

and Narus（1990）；Heskett et al.（1994）。因此往後的研究皆認為顧客

忠誠度可以當作關係品質所導致的結果。 
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2.6 關係品質與顧客忠誠度之關係 

 關係品質，係指運用關係行銷的方法，與顧客建立良好的關係，以

降低顧客對交易的不確定性（Crosby et al., 1990; Fletcher et al., 2000; 

Smith, 1998）。進而建立顧客忠誠度，使顧客對銷售人員、產品或服務

產生依賴或好感（Jones and Sasser, 1995）。 

 忠誠的顧客，將是現今或未來企業最大的資產，陳嘉珮（民 92）研

究的主要研究結果發現：關係品質對顧客忠誠度方面，信任、承諾和顧

客滿意度對顧客忠誠度皆有顯著正向影響。 

Crosby, Evans and Cowles（1990）提出關係品質觀念時，即以滿意與

信任當作關係品質的構面，其中信任表示顧客相信銷售人員會採行對他

們有利的行為之程度，而滿意是一種情感性評估，是顧客對於與銷售人

員互動經驗的回應。Stum and Thirty（1991）指出，顧客忠誠度應該要注

重行為面的指標，並且認為一個忠誠的顧客應該具有以下的特徵：重複

購買、購買該公司其他產品、向他人推薦以及對競爭者的行銷活動具有

免疫力。 

Anderson and Marus（1990）指出，合夥關係良好會正向地影響買方

之信任與滿意度，而關係品質係決定買賣雙方是否繼續維持交易的關鍵

因素；由於潛在的銷售機會大都決定於組織間的關係品質，因此如果買

方對於賣方感到滿意及產生信任感，將願意繼續與其合作，持續交易，

以建立長期關係。 

Oliver and Macmillan（1992）與Anderson and Sullivan（1993）皆指

出，顧客滿意度與信任會影響顧客忠誠度，當顧客在與企業交易時感到

滿意以及對其產生信任，則顧客將願意繼續與公司進行互動，且企業與

顧客間的關係日益親密，忠誠度也將隨之提高。Heskett et al.（1994）認
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為，提供給顧客的服務價值會影響顧客滿意度與信任，而顧客滿意度與

信任會影響顧客忠誠度，顧客忠誠度又會影響企業的利潤與成長。 

方世榮等人（民86）認為關係品質與顧客忠誠度成正向相關，亦即

提高旅行社業務員與領隊之關係品質，顧客之再購意願將會增加，且產

生口碑的衍生行為，以幫助業者創造潛在顧客。 

曹勝雄等人（民89）亦認為關係品質良好，可顯著地正向影響旅行

業對航空公司之忠誠度與績效。 

 關係品質的良好與否將決定賣方是否願意再與買方進行交換行為，

因此好的關係品質代表顧客能藉由持續性的滿意產生對銷售員的信賴與

信心（Crosby et al., 1990）。 

 Bettencourt （1997）曾指出承諾、顧客滿意、與顧客知覺會影響顧

客自發行為；而該自發行為包含忠誠行為、合作行為、與參與行為，而

滿意與承諾屬於顧客關係品質中的兩個變數，也就是關係品質會影響顧

客忠誠度。Crosby et al.（1990）指出高關係品質是顧客相信服務提供者

的誠實，並且顧客因為對過去的績效感到滿意，對未來的績效也會感到

滿意，亦即顧客認同且瞭解未來可產生的績效時，則會有更高的再購意

願。 

 在滿意度方面，當顧客所接受到的整體利益與本身期望的利益相符

時，他們會減少去尋找相似的產品，而願意持續的與公司維持交易的行

為。Bolton （1998）與Macintosh and Lockshin（1997）指出，滿意度對

忠誠度指標中的關係持續與購買意圖上有正向的影響。另外Kotler（2000）

則認為顧客留存中最重要的關鍵就是滿意度，而顧客留存為忠誠度的一

部份，故可以發現滿意度會影響忠誠度。 

 在信任方面，當顧客對公司有較高的信任時，表示顧客對零售商可
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靠度與誠實會有較高的信心，並且相信為他服務的銷售人員可以依賴，

長期而言會考慮到他們的利益，因此顧客會更願意與該公司維持關係。

Singh and Sirdeshmukh（2000）認為，信任是購買前與購買後行為之間一

項關鍵中介變數，能夠導引出顧客長期忠誠，並將交易雙方關係緊密的

連結。Bauer等人（2001）指出信任可以產生協調，降低交易成本、減少

投機行為與掌控衝突與穩定雙方關係，在企業關係中存在一定程度的信

任，將可以增加雙方合作的意願。顧客願意維持關係，而產生合作的意

願時，亦即表示忠誠度的提高。 

 在承諾方面，Moorman,Desphande, and Zaltman（1993）指出，對關

係有承諾的顧客比較可能有較大意願與公司維持關係。另外Mowday et al.

（1982）亦指出，承諾高代表從關係中知覺到的價值高，有高度承諾的

顧客，會基於過去接受到的利益，願意與公司一起努力。高承諾的顧客

願意與公司維持關係並且一起努力，亦代表著顧客願意再次消費並且為

該公司作口碑，因此可以推知承諾會影響顧客忠誠度。 

 從上面的文獻中，可以發現忠誠度會受到關係品質各構面的影響，

因此本研究主要以顧客忠誠度為依變數來探討關係品質對顧客忠誠度的

影響。 
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2.7 顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

 在傳統的消費者行為理論中，認為滿意度與再購行為有著密不可分

的關係，亦即對產品感到滿意的顧客會再次購買，表現出其對產品忠誠

度的行為；反之，對產品若感到不滿意的顧客，他們下次可能會轉而購

買他家的產品，表現出品牌轉換的行為。根據 Reichheld and Sasser（1990）

的研究指出，顧客若有高的滿意度會使顧客忠誠度上升，而此忠誠度增

加意味著顧客未來重複購買的機率也會大大增加。Anderson and Sullivan

（1990）亦於研究中發現，顧客滿意是會正向的影響其再購行為，並認

為顧客滿意度與顧客忠誠度兩者之間呈正向相關之關係。 

 然而在 Oliva、Oliver and MacMillan（1992）的研究指出，在顧客滿

意度與顧客忠誠度兩者之間的關係並非呈簡單線性的關係，其兩者之間

的關係分為以下兩部分： 

1. 

2. 

顧客滿意度與顧客忠誠度的關係並非呈線性正相關 

當顧客滿意度超過滿意水準臨界值時，顧客滿意程度的增加會造成

顧客再購行為更迅速的上升；若是顧客滿意度低於此滿意水準臨界值

時，顧客滿意程度的降低會造成顧客再購行為更迅速的下降；而在此滿

意水準臨界值附近的曲線較平坦。若顧客經過不滿意的歷程後要再產生

滿意，則需達到滿意水準臨界值之後才能產生忠誠。 

忠誠行為的發生落後於滿意之後 

當有高轉換成本時，一次單一交易的不滿意可能不會立即使顧客的

忠誠度動搖，而一次單一交易產生應不會立即導致新的忠誠出現。然而

顧客不滿意的現象一再發生，則顧客可能會因而改變其忠誠度，並進而

影響再購行為。相同地，若顧客每次交易後都處於滿意狀態，則顧客可

能會因而產生新的忠誠度，進而增加其再購的行為，如圖 2.1 所示。 
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購買行為

不滿意 滿意中立

品牌規避

品牌中立

品牌忠誠

圖2-2 顧客滿意行為之變動情形
 

圖 2.1 顧客滿意行為之變動情形

資料來源： Oliva, Oliver and MacMillan（1992）, “A Catastrophe Model For 

Developing Service Satisfaction Strategies,” Journal of Marketing, 

Vol.56, July, pp.83-95. 

 

又見 Anderson and Sullivan （1993）針對顧客滿意度的前因和後果變

項做研究，其結果指出顧客滿意度會正向地影響顧客再購行為，而顧客

的再購行為是顧客忠誠的一種表現行為，所以推論顧客滿意度與顧客忠

誠度兩者之間為正相關。 

 Heskett、James、Lovemen、Sasser and Schlesinger （1994）在其所

提出的「服務—利潤鏈」（Service Profit Chain）中表示，企業的利潤和

成長主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠誠度則受到顧客滿意度直接

的影響，兩者呈正向的關係，而顧客的滿意度則受到提供給顧客的服務

價值的影響。而要獲得這些條件的員工，有賴企業內部訓練、教育工作
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設計和企業理念等多方的配合，其觀念如圖 2.2。經由這一模式的建立，

可以了解員工滿意、員工生產力、顧客滿意度、顧客忠誠度和企業的獲

利率間呈正向的關係。 

 

員工生產力 

員工滿意 

 
員工留任率 

內
部
服
務
品
質 

 
收益成長 

 
顧客忠誠度 

 
獲利能力 

顧 

客 

滿 

意 

外部服務
價值 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.2 服務—利潤鏈 

資料來源：Heskett, James l., Thomas O.Jones, Gary W. Lovemen, W. Earl Sasser 

& Leonard A. Schlesinger“Putting the Service Profit Chain to Work”, Harvard 

Business Review, Mar./ Apr.1994, pp.164-174. 

 

 雖然較高的品質能夠帶來較高的滿意度，但較高的滿意度卻無法直

接轉換為更高的顧客忠誠度（Fay, 1994），由此可以看出滿意度與忠誠

度並非一定呈現直線正相關，在 Newman and Werbel（1973）的研究結果

指出，對產品有高度滿意的顧客，可能會有品牌轉換的行為，而對產品

感到不滿意的顧客，也可能會有品牌忠誠度的行為出現。Neal（1999）

也提出類似的想法，認為顧客滿意度對顧客忠誠度所造成的影響是很小

的，過去企圖用顧客滿意帶來顧客忠誠度的預期並未實現，達到顧客滿

意只能促使企業的品質或服務成為顧客考慮的集合之一而已。Oliver

（1999）更進一步的針對顧客滿意度與顧客忠誠度的相互相關性，提出
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以下六種關係（如圖 2.3）： 

1. 顧客滿意度與顧客忠誠度是屬於同一個概念。 

2. 顧客滿意度是顧客忠誠度的中心，亦即沒有滿意度就沒有忠誠度。 

3. 顧客滿意度是構成顧客忠誠度的因素之一，不再把滿意度視為中心。 

4. 有超越忠誠的終極（Ultimate）忠誠度存在，顧客滿意度與普通  

（Simple）忠誠度是終極忠誠的兩個組成成分。 

5.  顧客滿意度只是顧客忠誠度的一小部分因素，其影響甚小。 

6.   顧客忠誠度是一種過程的累積，而顧客滿意度是這些轉變過程的開

端，即顧客忠誠度和顧客滿意度完全獨立，其顧客滿意度並不能影

響顧客忠誠度。
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 綜合以上所述，可以發現在顧客滿意度與顧客忠誠度之間，並非一

定存在著固定程度的關係。雖然滿意度與忠誠度確實存在著某種程度的

正向的關係，意即對產品或服務感到高度滿意的顧客，其忠誠度便會很

高，但在某些情況下，顧客滿意度與忠誠度兩者之間也可能呈負向的關

係甚至是互相獨立的，也就是說顧客有高滿意度時，有可能導致低的忠

誠度，甚至於無忠誠。因此，顧客滿意度與忠誠度間可能有多種現象的

關係存在著。 
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第三章 研究方法 

 經由研究目的與文獻探討，發展出研究架構，隨後並進行實證研究。

本章第一節說明研究架構、第二節為研究假說、第三節為訪談對象與重

點、第四節為變數的操作性定義與衡量、第五節為問卷前測（pretest）、

第六節為抽樣設計、第七節為資料分析方法、第八節則為說明建構

LISREL 之步驟。 

 

3.1 研究架構 

 根據研究動機、目的以及文獻探討的結果，建立其研究架構，如圖

3.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

z 再購意願 
z 交叉購買意願 
z 向他人推薦 
z 價格容忍度 

顧客忠誠度 

z 流程便利性 
z 執行效率 
z 設備使用 
z 問題處理 
z 專業程度 
z 資訊內容 
z 服務態度 

顧客滿意度 

z 信任 
z 滿意 
z 承諾 

關係品質 

圖 3.1 研究架構 
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3.2 研究假說 

 根據研究目的與相關文獻之探討，本節將針對研究架構之顧客關係

品質、顧客滿意度、顧客忠誠度間之關聯性，依序提出相關假說，其假

說如下： 

H1：關係品質對顧客滿意度具有顯著的影響。 

H2：顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著的影響。 

H3：關係品質對顧客忠誠度具有顯著的影響。 
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3.3 訪談對象與重點 

1. 訪談對象 

為了與實務界相應之考量，及增加本研究之可信度，特別專訪了證

券業領導界幾位翹楚及優秀的經理。因 2003 年經天下雜誌第九屆「台灣

標竿企業聲望調查」評選最佳聲望、最佳標竿企業是富邦證券（經濟日

報，民 92；天下雜誌，民 92），故亦特別專訪該公司總經理。以下表 3.1

列出幾位訪談的對象。 

表 3.1 訪談對象 

訪 問 公 司  訪 談 對 象 

富邦證券總公司 葉總經理 

台証證券嘉義分公司 李經理 

寶來證券嘉義分公司 吳經理 

統一證券嘉義分公司 王經理 

日盛證券嘉義分公司 孫經理 

建華證券嘉義分公司 曾經理 

群益證券嘉義分公司 彭經理 
           資料來源：本研究整理 

 
2. 訪談重點（見附錄七  訪談紀要）： 

（1） 什麼是「關係品質」？對證券業而言，「關係品質」的構成因素有 

      那些？ 

（2） 對證券業而言，顧客的滿意度有那些事項必須衡量的？ 

（3） 對證券業而言，顧客的忠誠度有那些事項必須衡量的？ 

（4） 關係品質與顧客滿意度存在著顯著關係？ 

（5） 關係品質與顧客忠誠度存在著顯著關係？ 

（6） 顧客滿意度與顧客忠誠度存在著顯著關係？ 
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3.4 變數的操作性定義與衡量 

1. 關係品質 

 關係品質是指運用關係行銷的手法，與顧客建立良好的關係，以降

低顧客對交易的不確定性，包括信任、滿意與承諾三個構面。關係品質

越高，代表顧客對於與該證券商間的互動關係感到滿意，並認為該證券

商值得信賴，進而承諾雙方進一步的關係。本研究根據 Welf, Odekerken- 

Schoder & Lacobucci 等學者的說法，以及參酌證券商實務界多位優秀經

營管理者的看法，以三項衡量指標，並分列為 15 個衡量題項來評估關係

品質，如表 3.2 所示。 

表 3.2  關係品質研究變項衡量題項 

關係品質 衡  量  題  項 

 

 

信任 

1.該證券商的員工操守好、信用佳，值得信任。 

2.該證券商所提供的下單、回報、轉帳、資訊、股務等服務值得信任。

3.該證券商會保護個人的資料與隱私，不會洩露交易的情形。 

4.員工有足夠的專業知識來回答顧客的問題。 

5.營業員會將交易情況正確且迅速的通知投資人。 

 

 

 

滿意 

6.會主動與我保持溝通並建立友誼。 

7.該公司會主動關心我的需求、喜好與意見。 

8.雖然不是該公司的服務範圍，亦基於朋友立場協助我解決問題。 

9.在特定節日會收到該公司寄來的卡片或禮物。 

10.該公司會邀請我參加其所舉辦的演講、研討會、投資講座等活動。

 

承諾 

11.該公司對於承諾的事能說到做到。 

12.該公司能準時完成所交辦拜託的服務。 

13.即使有其他公司拉攏我，我仍願在該公司交易而不受影響。 

14.縱然該證券商的回報速度不夠快，我也願意繼續在該公司交易。

15.即使其他親友介紹另一家公司，我認為我也不會輕易結束與我所

往來證券商的關係。 
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2. 顧客滿意度 

 本文顧客滿意度的操作性定義，有別於關係品質三構面中的滿意，

在此是指消費者對於與所交易證券商整個往來過程的所有接觸之知覺感

受，是否能符合顧客本身的期望而言，也就是指其接觸過程關係的滿意

程度。共包括七項衡量指標，以評估其滿意程度，如表 3.3 所示。 

表 3.3 滿意度研究變項衡量題項 

研究變項 衡量題項 

1. 流程便利性 

如：我對於該證券商所提供開戶、交易、轉帳等手續流程的

簡化與便利性 

2. 執行效率 

如：我對於該公司提供委託下單與成交回報的速度與正確性

設備使用 

如：電腦很少故障且電話、網路或語音下單時很少阻塞 

問題處理 

如：當我有任何問題或抱怨時，該證券商解決問題的能力 

5. 專業化程度 

如：該證券商服務人員的專業化程度 

6. 資訊內容 

如：我對於該證券商所提供資訊的多樣化與可靠性 

 

 

 

顧客滿意度 

7. 服務態度 

如：我對該證券商服務人員的服務態度 

3. 

4. 

 資料來源：本研究整理 
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3. 

4. 

顧客忠誠度 

 忠誠度是消費者對產品或服務的購買行為意向，這包括未來購買的

可能性（Selnes, 1993）。本研究根據 Gronhold, Martensen and Kristensen

（2000）對忠誠度的研究，以再購意願、交叉購買意願、向他人推薦、

以及價格容忍度作為衡量忠誠度的指標，如表 3.4 所示。 

表 3.4 忠誠度研究變項衡量題項 

研究變項 衡量題項 

1.再購意願 

如：我願意與該公司繼續維持交易關係 

2.交叉購買意願 

如：我會惠顧該公司所提供之其他產品或服務系列 

3.向他人推薦 

如：我會向親友推薦該公司 

 

 

 

 

顧客忠誠度 

4.價格容忍度 

  如：即使該證券商提高手續費，我仍會選這一家 

   資料來源：本研究整理 

 

問卷設計 

（1）設計問卷 

     本研究之問卷，共分類為四大部份進行設計題項：關係品質、顧客

滿意度、顧客忠誠度、個人基本資料。分別說明於下。 

（a）關係品質：根據信任、滿意、承諾，設計出題項共 15 題。 

（b）顧客滿意度：根據顧客與證券商接觸關係，設計 7 題，參見附錄。 

（c）顧客忠誠度：設計出題項共 7 題，參見附錄。 
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（d）個人基本資料-- 

a. 性別：性別不同對關係品質、滿意度、忠誠度的看法會有不同。 

b. 年齡：因不同年級、不同年齡層次觀念將不同之考量，分為六個

層級。 

20~25 歲（屆滿法定年齡，大學、研究所畢業，男性服役階段）

26~32 歲（漸趨成家立業穩定階段） 

33~42 歲（約五年級次、事業漸近高峰時期） 

43~52 歲（約四年級次） 

53~62 歲（約三年級次） 

63 歲以上（約二年級次、退休階段） 

    c. 教育程度：依序區分為五個層次，包括國中以下、高中或高職、

專科、大學或學院、研究所以上。 

    d. 職業：將職業類別區分為七類，計有家庭主婦、軍公教人員、自

由業、公司職員、勞動工作者、自營企業負責人、退休

人員。涵蓋與證券商往來所有客戶，他們的知覺、態度、

後續行為表現可能不同。 

    e. 個人年收入： 

考量個人年收入有低、中、高之差異，區分為四種， 

30 萬（含）元以下（一般公司初級職員、勞動工作者）

30~60 萬（約 25~32 歲晉升中階主管階段） 

                60~100 萬（高階主管階段） 

                100 萬元以上 

    f. 平均每個月下單交易金額：以下單量大小不同區分為六種不同的

月交易量來衡量， 
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                50 萬元（含）以下 

                50~100 萬元 

                100~500 萬元 

                500~1000 萬元 

                1000 萬元以上 

    g. 每個月下單交易的頻率：每個月下單交易的頻率當然也不盡相

同，簡單區分有三種差別。 

              5 次（含）以下（長期持有、較少進出換股或資金較少者） 

              6~40 次（如家庭主婦較有時間進場者） 

              40 次以上（持有多種股票、經常換股操作、當日沖銷客） 

               

（2）衡量尺度 

本文主要以問卷作為測量的研究工具，其中包含部份，分別為與目

前所交易證券商之關係品質、顧客滿意度、顧客忠誠度，再加上個人基

本資料，問卷內容的設計主要參考國內外相關文獻，再經由前測預試後

修訂而得，以確定問卷文句的客觀性與實際性。 

 研究之問卷中除個人基本資料外，各變項的量表衡量方式，均以

Likert 五點量尺（Five Points Likert Type Scale）加以評量。 

關係品質的問項部份依「非常滿意」到「非常不滿意」加以評量，

其中「5」代表「非常滿意」、「4」代表「滿意」、「3」代表「沒意見」、

「2」代表「不滿意」、「1」代表「非常不滿意」。 

顧客滿意度問項部份依「非常滿意」到「非常不滿意」加以評量，

其中「5」代表「非常滿意」、「4」代表「滿意」、「3」代表「沒意見」、

「2」代表「不滿意」、「1」代表「非常不滿意」。 
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 忠誠度問項部份依「非常願意」到「非常不願意」加以評量，其中

「5」代表「非常願意」、「4」代表「願意」、「3」代表「沒意見」、

「2」代表「不願意」、「1」代表「非常不願意」。 
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3.5 問卷前測（pretest） 

1. 於東、西兩區各發放 10 份，共 20 份問卷，進行問卷前測預試，但對

每個月交易金額與交易頻率有意見，故將交易金額與交易頻率之分類加

以修正如下： 

平均每個月交易金額方面—10 萬元（含）以下 

                        10~50 萬元 

                        50~100 萬元 

                        100~500 萬元 

                        500~1000 萬元 

                        1000 萬元以上 

平均每個月交易頻率方面—5 次（含）以下 

                        6~20 次 

                        21~50 次 

                        51 次以上   

2. 至於關係品質、滿意度與忠誠度，則無意見，故不予修改。 
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3.6 抽樣設計 

 在本節當中，將依序對研究母體、抽樣方法、樣本數之決定等進行

說明。 

1. 

2. 

3. 

研究母體 

 針對嘉義市年滿法定年齡 20 歲以上，有交易經驗的投資人做為研究

母體，其樣本包含東區、西區兩行政區域（以文化路為分界），計得東區

93202 人，西區 97078 人（嘉義市政府網站，民 92），母體總數共有 190280

人。 

抽樣方法 

 研究之抽樣方法，係採取便利抽樣抽取所需之樣本個數，再依各區

人數的比例發放，採取抽後不放回的方式進行，並利用開盤中交易時間

發放問卷，填寫完畢當場收回。有部份未交回者，則請專人代為收回。 

樣本數之決定 

 利用 Cochran（1977）的比率推估式來估計所需之樣本數。其原則是

從 N 個單位母體中抽取 n 個樣本，且在機率為 1-α下，使樣本比率 P̂ 與

母體比率 P之誤差不超過某一容忍限度 ，可由下式表示之： d

 

( ) ( )11ˆ 公式ΛΛΛΛα−≥≤− dPPP  

 其中， P：母體比率 

P̂：樣本比例 

d ：可容忍誤差界限 

α：顯著水準 

 

 由於大樣本數的情況， P之分配接近常態分配，因此利用公式（1）
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以求取所需之最小樣本數。如下式表示之： 

 

( )

( )

( )2

1111

1

2

2

2

2
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


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d

n
α

α

Ζ

Ζ

 

 其中， ：母體大小 N

   ：樣本大小 n

 

 由於母體比率 P未知，但由於公式(2)之 ( )PP −1 為凹向下函數，又因 

( )
4
110 ≤−≤ PP 且0 ，故以1<< P

2
1

=P 帶入 ( )
4
11 ≤−≤ PP0 ，即可得  ( )PP −1

之最大值為
4
1
。由於研究母體總人數為 190280 人，所以根據公式(2)，在 

可容忍誤差界限 ，顯著水準05.0=d %5=α 下，並代入
2
1

=P 可得如下式： 

 

384

1
2
11

2
1

05.0
96.1

190280
11

2
11

2
1
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2

2

≈


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
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≥n  

亦即所需之有效樣本數至少需 384 人。 

 而在得知最少樣本數為 384 人後，再依各區人數的比例發放，如表
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3.5 所示。 

 

表 3.5 各區發放之樣本數 

地區別 母體人數 母體比例（％） 應抽樣本數 

東區 93202 48.98 188 

西區 97078 51.02 196 

合計 190280 100 384 

 資料來源：本研究整理 

 

由於有效樣本數至少為 384 份，為避免回收樣本數不足，因此總共

發放 500 份問卷，問卷回收結果如表 3.6 所示。 

 

表 3.6 問卷發放結果 

地區別 問卷發放數 回收有效樣本 

東區 245 218（88.97％） 

西區 255 199（78.03％） 

合計 500   417（83.40﹪） 

              資料來源：本研究整理
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3.7 資料分析方法 

 資料分析方法包括信度（Reliability）與效度（Validity）、多變量迴

歸分析（Multivariate Regression）、以及線性結構關係模式（LISREL , Linear 

Structure Relation）等統計方法，並以 SAS8.0 與 LISREL8.30 套裝軟體作

為統計分析之工具。 

1. 信度與效度 

 信度分析係對同一或相似母體重複測量所得到結果之一致性程度，

然實務上重複測量的可行性不高，故一般最常以 Cronbach’s α係數來衡

量同一構念下各測量題項間之內部一致性（黃俊英、林震岩，民 83）。由

於研究問卷中之量表採多項題項加以衡量，故各量表信度之測試皆以

Cronbach’s α係數做為評斷之依據，加以進行計算。而 Cronbach’s α係

數的計算公式如下： 

 









−

−
= 2

2

1
1 sum

i

s
sΣ

Κ
Κα

 

K：量表中變項之數目 
2
iS ：所有受測者在變項 i的分數之變異數（ =1,2,…,K） i

2
sumS ：所有受測者在各項目上分數總和之變異數 

 

 信度係數高，代表著同構念下的各項目具有高度的內部一致性。一

般而言，Cronbach’s α若小於 0.3 時，代表其為低信度，應予以拒絕；若

Cronbach’s α大於 0.7 時，則表示量表具有高度的內部一致，應予以接

受；若介於兩者之間，則尚可接受（黃俊英、林震岩，民 83）。 
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 效度乃測量工具能夠真正測出研究者所欲衡量事物之程度（黃俊

英，民 76）。一般可分為內容效度（Content）、效標相關效度

（Criterion-Related）及建構效度（Costructt）。內容效度主要以衡量問卷

內容之適切性，亦即涵蓋研究主體的程度。由於目前內容效度的衡量是

屬於主觀的判斷，所以並沒有任何統計量可加以衡量；效標相關效度乃

以測量分數與效標標準之間的相關係數，表示測量的效度高低；建構效

度乃測量某一理論概念或特質之程度，常用來評估一個測量是否與其他

可觀測變數有理論上的一致性（陳順宇，民 87）。 

 由於本研究之問卷設計，係根據文獻且參考國內外期刊中多位學者

之問卷修改而成，均存在相當的理論基礎，因此推論應具有相當的內容

效度。 

2. 線性結構關係模式（LISREL） 

 以 LISREL 模型進行資料分析，主要是想藉此驗證各研究變數的因

果關係，進而判斷整體模型的配適度，亦即判斷理論架構與觀察資料的

配適程度。 

 使用 LISREL 模型具有下列三項優點（Long, 1983）： 

(1) 由於 LISREL 可以檢測構念（construct）或潛在變項（latent variables）

與衡量變項或觀測變項（observed variables）間的理論關係，不同於傳統

上使用的探索性因素分析，為一種資料驅動（data driven）的方法，其假

說所有的觀測變項是受到所有共同因素的影響。LISREL 所使用的是確認

性因素分析（confirmatory factor analysis），此方法為理論驅動（theory 

driven）的方法，可藉由理論設定某特定觀測變項僅受到某特定共同因素

的影響，以及共同因素間的關係，並檢定此種設定的配適度。 

(2) LISREL 在推估結構參數時，可將測量誤差（measurement error）加
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以分離，避免其混淆結構參數的推估，因此特別適用於非實驗資料的分

析。傳統的路徑分析（path analysis）所面臨的問題，即是假定各變數的

測量誤差為零、殘差誤差之間相關為零且因果關係為單向的遞迴。然而，

社會科學的研究中，研究變數常是潛在變數或非觀察變數，且衡量工具

或方法難免有缺陷，所以測量誤差是確實存在的，況且在實際的研究中，

變數間可能互為因果，因此遞迴模式是不太可能的，但測量誤差的考量

是假說驗證時必須考慮的問題，而 LISREL 可有效的解決此問題。 

(3) LISREL 的假說驗證不僅可藉由卡方檢定驗證整體理論模型與資料

型態間的配適度，亦可經由 t 值或序列卡方差異檢定（sequential chi-squire 

difference test）來檢測特定路徑的顯著性。 

 在 LISREL 的分析模式中，可區分出觀測變項與潛在變項兩類主要

變數。而潛在變項可區分為以符號ξ表示之潛在自變項（Latent 

Independent Variables）或稱為外生變項（Exogeneous Variables）及以符號

η表示之潛在依變項（Latent Dependent Variables）或稱為內生變項

（Endogeneous Variables）。LISREL 主要的分析方程式中可區分為測量

模式（Measurement Model）與結構方程模式（Structural Equation Model）

兩部分，其中測量模式適用於界定觀測變項與潛在變項間的關係，而結

構方程模式則適用於表示潛在變項間的關係，LISREL 的完整模式可由下

列二個模式來表示： 
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（a）結構方程模式： 

的數目：指外生變項

的數目：指內生變項

式的殘差的向量，代表結構方程：

素符號為

元間的路徑係數，矩陣內生變項的係數矩陣，代表各內：

，矩陣內元素符號為

間的路徑係數與內生變項變項的係數矩陣，代表外生：

的外生變項向量：

的內生變項向量：
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（b）測量模式： 

的數目：指觀察變項

的數目：指觀察變項

的是結果變項的觀測變項向量，代表：

的是投入變項的觀測變項向量，代表：

，矩陣內符號為

間的因素負荷量與內生變項變項的係數矩陣，表示觀測：

，矩陣內符號為

間的因素負荷量與外生變項變項的係數矩陣，表示觀測：

Υ
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 由於研究架構若要適用於 LISREL 套裝軟体的應用，則必須在經過

適當的模型轉換以證實研究模型的整體配適度與各變數間因果關係的大

小與方向。圖 3.2 說明研究架構在 LISREL 模型的路徑圖，表 3.7 為變數

符號之代表意義。 
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其中各符號代表意義如下： 

表 3.7 研究變數符號意義 

 
ξ1：關係品質 
η1：顧客滿意度 
η2：顧客忠誠度 

 
關係品質(ξ1)的觀察指標如下： 
X1：信任，誤差為δ1 
X2：滿意，誤差為δ2 
X3：承諾，誤差為δ3 

 
γ11：表示ξ1 影響η1 之係數 
γ21：表示ξ1 影響η2 之係數 
β21：表示η1 影響η2 之係數 
λx

1,1〜λx
3,1： 

外生變項的解釋力 
λy

1,1〜λy
11,1： 

內生變項的解釋力 
ζ1、ζ2：結構方程模式的殘餘誤差 

 
滿意度(η1)的觀察指標如下： 
Y1：服務便利性，誤差為ε1 
Y2：執行效率，誤差為ε2 
Y3：設備使用，誤差為ε3 
Y4：問題處理，誤差為ε4 

Y5：專業化程度，誤差為ε5 
Y6：資訊內容，誤差為ε6 
Y7：服務態度，誤差為ε7 

 
忠誠度(η2)的觀察指標如下： 
Y8：再購意願，誤差為ε8 
Y9：交叉購買意願，誤差為ε9 
Y10：向他人推薦，誤差為ε10 

Y11：價格容忍度，誤差為ε11 
 

資料來源：本研究整理
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    根據本文 LISREL 模型之路徑圖及上述各變數的設定，其結構方程

模式矩陣與測量模式矩陣說明如下： 

（1）內生變項η1與η2之間，研究模式的結構方程模式如下： 

η1=γ11ξ1+ζ1 

                        η2=γ21ξ1+β21η1+ζ1 

 將上述二個方程式合併以矩陣表示，即為 
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（2）觀測變項（X、Y）之測量模式如下： 

 (a) X 變項的測量模式如下： 

X1=λx
1,1ξ1+δ1  

X2=λx
2,1ξ1+δ2 

X3=λx
3,1ξ1+δ3 

 將上述三個方程式合併以矩陣表示，即為： 
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 (b) Y 變項的測量模式如下： 

Y1=λy
1,1η1+0η2+ε1 

Y2=λy
2,1η1+0η2+ε2 

Y3=λy
3,1η1+0η2+ε3 
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Y4=λy
4,1η1+0η2+ε4 

Y5=λy
5,1η1+0η2+ε5 

Y6=λy
6,1η1+0η2+ε6 

Y7=λy
7,1η1+0η2+ε7 

Y8=0η1+λy
8,2η2+ε8 

Y9=0η1+λy
9,2η2+ε9 

Y10=0η1+λy
10,2η2+ε10 

Y11=0η1+λy
11,2η2+ε11 

 將上述十一個方程式合併以矩陣表示，即為： 
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 一般而言，若根據上述之結構方程模式與測量模式，依序帶入下一

節之 LISREL 建構步驟中使用，將可得到最適合之整體理論模式。然而

考量本結構方程式所需分析變項之多，恐造成 LISREL 軟体執行分析結

果之不便，因此下一步驟將進行該模式的簡化，降低所需測量變項，以

讓 LISREL 軟體執行分析結果更有效率。 
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 該簡化步驟主要是先行對各變項的測量構面進行驗證性因素分析，

也就是拆解原先方程式中的各變項，對變項的測量構面之信度與效度進

行驗證，如此原結構方程式於 LISREL 軟体執行運作時，能略過各變項

的測量構面之驗證，直接衡量與檢測變項間之因果關係，判斷整體模型

的配適度。本研究所需進行驗證性因素分析的變項為關係品質，圖 3.3 說

明該步驟之研究架構在 LISREL 模型的路徑圖，表 3.8 為變數符號之代表

意義。 
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 其中各符號代表意義如下： 

表 3.8  關係品質研究變數符號意義 

ξ1：關係品質 
關係品質(ξ1)的觀察指標如下： 
η1：信任 
η2：滿意 
η3：承諾 
信任(η1)的觀察指標如下： 
X1：對員工之信任度，誤差為ε1 
X2：服務流程之信任度，誤差為ε2 
X3：資料保密之信任度，誤差為ε3 
X4：專業知識之信任度，誤差為ε4 

X5：交易服務之信任度，誤差為ε5 
滿意(η2)的觀察指標如下： 
X6：關係維持之滿意度，誤差為ε6 
X7：主動關係之滿意度，誤差為ε7 
X8：服務熱忱之滿意度，誤差為ε8 
X9：附加價值之滿意度，誤差為ε9 

X10：參與關係之滿意度，誤差為ε10 

 
承諾(η3)的觀察指標如下： 
X11：公司承諾實現度，誤差為ε11 
X12：公司承諾之時效度，誤差為ε12 
X13：顧客排他之承諾，誤差為ε13 
X14：顧客再購之承諾，誤差為ε14 

X15：顧客維持關係之承諾，誤差為ε15 
 
γ11：表示ξ1 影響η1 之係數 
γ21：表示ξ1 影響η2 之係數 
γ31：表示ξ1 影響η3 之係數 
 
λx

1,1〜λx
15,1：內生變項的解釋力 

 
ζ1〜ζ3：結構方程模式的殘餘誤差 
 

 
資料來源：本研究整理
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 根據該關係品質 LISREL 模型之路徑圖及上述各變數的設定，其結

構方程模式矩陣與測量模式矩陣說明如下： 

（1）內生變項 1η 、 2η 與 3η 之間，研究模式的結構方程模式如下： 
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將上述三個方程式合併以矩陣表示，即為： 
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（2）觀測變項 X 之測量模式如下： 

 X 變項的測量模式如下： 

 

511,55

411,44

311,33

211,22

111,11

εηλ

εηλ

εηλ

εηλ

εηλ

+=

+=

+=

+=

+=

x

x

x

x

x

X

X

X

X

X

                 

1022,1010

922,99

822,88

722,77

622,66

εηλ

εηλ

εηλ

εηλ

εηλ

+=

+=

+=

+=

+=

x

x

x

x

x

X

X

X

X

X

1533,1515

1433,1414

1333,1313

1233,1212

1133,1111

εηλ

εηλ

εηλ

εηλ

εηλ

+=

+=

+=

+=

+=

x

x

x

x

x

X

X

X

X

X

 

 

 

 

 

 

  

 85



將上述十五個方程式合併以矩陣表示，即為： 
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 根據上述之結構方程模式與測量模式，將之帶入下一節之 LISREL

建構步驟中使用，將可得到最適合之理論模式。 

 

1. 驗證性因素分析 

因為本研究引用關係品大量文獻與量表，足證關係品質具有理論

性，故本研究乃以驗證性因素分析來驗證關係品質量表。本研究對於關

係品質的驗證性分析模式如圖 3.3 所示。
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3.8 建構 LISREL 之步驟 

LISREL 最大的優點在於能同時處理一系列內生變項間的關係，特

別是當某一個內生變項在研究程序中變成外生變項（陳正昌、程炳林，

1998）。也就是說當研究者在處理研究變項時，若是想知道所設計的整

體理論模式是否適合，LISREL 就提供了一個很好的分析方法。因此，

採用 LISREL 來驗證研究所假說的理論模式是否適合。 

 根據 LISREL 的分析程序大致可以分成以下八個步驟，如圖 3.4 

LISREL 建構流程圖所示（Diamantopoulos and Siguaw, 2000）： 
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步驟一

步驟二

步驟三

步驟四

步驟五

步驟六

步驟七

步驟八

建構理論模式

建構路徑圖

細列模式之估計參數

模式的辨識

進行參數估計

衡量模式適合度

模式的修正

模式的交叉驗證

 
圖 3.4 LISREL 建構流程圖 

資料來源：Diamantopoulos and Siguaw（2000）, Introducing LISREL, SAGE Publications, 

p.7. 

  

 依據 LISREL 建構流程圖，依其步驟逐一執行： 

步驟一：建構理論模式 

 由於 LISREL 主要是由理論來引導研究，它主要是用來驗證變數間

的因果關係（Causal Relationship）。變數間的因果關係應有合理的理論

基礎來支持，且應盡量不要忽略重要變項，因為部分重要的變項一旦被

忽略，將容易導致細列誤差（Specification Error），故須先建構一理論性
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的模式，而此部分已經在上一節中有所說明，將不再詳述。 

步驟二：建構路徑圖 

 在建構因果關係的路徑圖時，以箭號來表示理論建構（潛在變項）

之間的關係，其中直線箭號表示因果關係，箭頭所指者為果，箭頭來源

為因，如圖 3.2 LISREL 模型之路徑圖所示。在建立因果關係圖的另一項

重要工作就是測量指標的選擇。在社會與行為科學研究中，通常假定受

試者一些可觀察的行為，是由某些不可觀察的潛在變項所造成的，所以

潛在變項是可觀察行為的因。然而，潛在變項無法直接被觀測，必須由

可觀察行為來間接推論，此時可觀察行為就是潛在變項的觀察指標。 

 在選擇測量指標時，最重要的是單向度的考慮，此處單向度意指研

究者為某一潛在變項所選擇的數個指標必須是測量相同的潛在變項。其

次，每一個潛在變項至少要有兩個以上的測量指標，若只有一個測量指

標，就必須假定該指標是沒有誤差的完美測量。 

步驟三：細列模式之估計參數 

 細列估計參數的目的主要是將路徑圖轉換成結構方程式及測量模

式，同時細列出所要估計的參數，以利將來電腦程式的撰寫，而估計參

數已於上一節中有所說明，將不再詳述。 

步驟四：模式的辨認 

 所謂的辨認，是指辨認參數是否有唯一解。如果遇到無解或是並非

唯一解時，電腦將無法複製共變數矩陣，估計就會自動終止。有關判定

模式是否可以辨認的規則在學者們的討論已經相當的多，其模式辨識之

結果包括低度辨認、適度辨認及過度辨認等三種情形（周文賢，民 90），

如表 3.8 所示。Hair、Anderson、Tatham and Black（1992）指出，若估計

結果中有下列四種情況就表示研究者所提出的模式可能違反辨認原則：(1)
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有部分估計參數有很大的標準誤。(2)電腦程式無法將訊息矩陣轉換。(3)

有不合理或不可能的估計值。(4)估計參數間的相關過高。 

 

表 3.9 模式辨識結果 

資料來源：周文賢（民 90），多變量統計分析-SAS/STAT 之應用。 

 低度辨認 適度辨認 過度辨認 

模式自由度 df＜0 df=0 df＞0 

原因 未知參數個

數多於方程

式個數 

未知參數個數等

於方程式個數 

未知參數個數少於

方程式個數 

解值情形 無限多解 唯一解值 唯一解值 

模式開立 不可 可 可 

解決方法 指定參數之

值，以減少未

知參數之個

數 

-- -- 

 

步驟五：進行參數估計 

 在 LISREL 估計模式參數時，一般研究通常採用最大概似法，而使

用最大概似法進行參數估計需假說觀察變數是呈多變量常態分配，樣本

也不能太小。一般認為樣本數最少應該在 100 到 150 之間才適用最大概

似法，但若樣本太大時，最大概似法將會變得過度敏感，容易使所有的

配適度檢定都出現配合不佳的結果（Ding、Velicer and Harlow, 1995）。 

步驟六：衡量模式適合度 
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 LISREL 模式分析研究中各變數間的因果關係，及對模式進行適配度

的評估，檢驗其模式是否能解釋實際觀察所得之資料。但由於各種判定

指標皆可能受到樣本特性的影響，故在判別配適度時，宜採用多種指標

來作為判別標準。根據 Bagozzi and Yi（1988）的觀點，以整體模式配適

度指標（Overall Model Fit Criteria）為 LISREL 的評鑑準則。 

 以下即利用整體模式適配度的評鑑項目與理想的評鑑標準，以此標

準作為後續分析之準則，如表 3.10 所示。 

表 3.10 整體模式適配度的評鑑項目與理想的評鑑標準 

 評鑑項目 理想的評

鑑標準 

χ2值是否達到顯著？  是 

GFI 指數是否大於0.9？ 是 

AGFI 指數是否大於0.9？ 是 

RMR 指數是否小於0.05？ 是 

NFI 指數是否大於0.9？ 是 

NNFI 指數是否大於0.9？ 是 

整體模式配適度 

RMSEA 指數是否小於0.05？ 是 

資料來源：Bagozzi and Yi（1988）, “On the Evaluation of Structural Equation Models,” 

Academic of Marketing Science, Vol.16, pp.76-94.與 Jöreskog and Sörbom（1989）, LISREL 

7：User’s Reference Guide, Mooresville：Scientific Software, Inc. 

 

 在整體模式的配適度上，由於過去評量模式的整體配適標準都以χ2

值的顯著與否為標準，然而χ2值常會隨著樣本人數而波動，一旦樣本人

數很大時，幾乎所有的模式都可能被拒絕（Bentler and Bonett, 1980; Marsh, 

Balla and McDonald, 1988; Marsh and Hocevar, 1985）。因此，除了χ2檢
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定外，統計學者們發展一系列評量模式配適度的指標。 

 GFI（Goodness-of-Fit Index）與 AGFI（Adjusted Goodness-of-Fit Index）

指數表示自由理論模式所能解釋的變異與共變的量，AGFI 只是將 GFI

依自由度的數目加以調整而已，其指標值最大為 1，但也有可能出現負

值，而以大於 0.9 做為模式配適的標準（Bagozzi and Yi, 1988）。 
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 RMR（Root Mean Square Residual）指標表示是（適配殘差變異/共變

的平均數）的平方根，為殘差大小，故其值越小表示模式的適配度越佳。

分析矩陣若是相關矩陣，則 RMR 必須低於 0.05，但若是以變異數共變數

矩陣為分析矩陣時，則 RMR 值的意義較難以判定（Bollen，1989），而

由於所分析之矩陣為相關矩陣，因此以 RMR<0.05 作為其準則。 
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NFI（Normed Fit Index）與 NNFI（Non-Normed Fit Index）指標都是

以理論模式的χ2值或自由度和基準線模式（baseline model 或 null model）
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的χ2值或自由度相比較而來，由於基準線模式的配適度將是較差的模

式，所以這兩個指數反應的都是理論模式的「增值配適度（incremental 

fit）」，其值介於 0 至 1 之間，而 Bentler 和 Bonett（1980）認為指標若

大於 0.9 則表示模式的配適度極佳。 

 

值：理論模式之

值：基準線模式之
22

22
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 CFI（Comparative Fit Index）指標是指比較配合指標，是用來比較估

計模式和虛無模式，其值介於 0 到 1 之間，其值越大表示模式之配適度

越高（Hair、Anderson、Tatham and Black，1998）。 

 RMSEA（Root Mean Square Error of Approximation）指標是試圖修正

卡方值對大樣本過度敏感缺點的一種衡量方式，而 RMSEA 和 RMR 不同

之處，在於 RMSEA 是從母體的角度來衡量差異，其代表如果模式是從

母體中去估計，而非只從樣本去估計時可以預期的適合度，其值從 0.05

至 0.08 被認為是可以接受的（Hair, Anderson, Tatham and Black, 1998）。 

 χ2比率和χ2值是很常被使用的一個指標，由於χ2的期望值正好是

其自由度，故χ2比率所代表的乃是與期望值的差距有多大（Bollen，

1989）。而此一比率是多少才表示模式有整體配適度仍未有共識，但大
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致上是主張小於 3 或小於 2 做為模式配適的理想值（Carmines and McIver, 

1981）。 

 綜合上述之模式配適度指標，可以避免以χ2值的顯著與否為其標

準，因為χ2值常會隨著樣本人數而波動，所以於 LISREL 的研究中，將

可以上述之指標為其模式配適度之準則。 

步驟七：模型修正 

 模式修正是用來偵測和修正模式誤差。所謂的模式誤差係指研究架

構模式與母體模式之間的誤差。修正模式過程的目標是希望模式配合資

料與所有的參數有顯著實質的意義，而修正模式的過程需用 t 值與修正

指標兩種指數，分述如下：  

1. t 值： 

 如同迴歸係數的檢定一般，LISREL 對於模式中估計的參數提供 t 

值，其定義為參數估計值除以標準差（跟迴歸係數一樣）。不顯著的 t 值

（通常介於-1.96 與 1.96 之間）代表參數與零並無顯著差異，如果參數

無實質上的意義，則刪除之。但是如果理論上意味著參數有實質的意義，

即使 t 值不顯著，則仍應當保留之。 

 由 Bagozzi 和 Yi（1988）所建議的標準中，標準化殘差是適配殘差

除以漸近標準誤（asymptotic SE），而 1.96 是α=0.05 時 z 的臨界值。

Jöreskog and Sörbom (1988)認為標準化殘差的絕對值只要小於 2.58（α

=0.01 時 z 的臨界值）就可以了。 

2. 修正指標： 

 修正指標是觀察模式配適度的另一個方法，主要在探測若將限制參

數與固定參數改成自由參數予以估計，模式的配適度變化情形，修正指

標的值表示對於每一個限制參數或固定參數，若將之改成自由參數予以
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估計時，則模式的自由度將減少一個，而 ，因此修正指標能夠

估計所有在假說模式中所未界定的路徑，當修正指標越大時，則將該參

數設定為自由參數，則模式的配適度會越佳（Bagozzi and Yi, 1988; 

Jöreskog and Sörbom, 1989）。 

( ) 84.32
195.0 =χ

 當固定參數的修正指標大於臨界值時，表示應該加入參數，且修正

指標值等於參數加入後降低的卡方值，此過程於實務上有很好的運用，

但是當在考慮加入參數時，此參數需具有實質上的意義與合理的解釋。 

 

步驟八：模式的交叉驗證 

 當模式進行到交叉驗證時可利用交叉驗證指標（cross-validation 

index，簡稱 CVI）來估計適合度。交叉驗證的步驟有二，須先將全體樣

本分成估計樣本和驗證樣本兩部分，用估計樣本去估計一個模式，並得

出估計的相關或共變數矩陣，然後比較此一估計的矩陣與得自驗證樣本

的矩陣。 

 根據上述之 LISREL 模式建立之八個步驟逐一執行，將於下一章進

行分析並加以說明。 
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第四章 基本資料分析與關係品質資料分析 

本文研究主要是以證劵商為研究對象，目的在探討顧客與證劵商之

間「關係品質、滿意度與忠誠關係之研究」，以作為提供證劵商未來改善

之參考。由於在問卷部分的問項很多，故本研究將先以因素分析，縮減

問卷中變數，將高度相關的變數做資料簡化的動作，以少數幾個因素去

解釋變數間相互之間的關係。 

 

4.1 樣本結構 

1.個人基本資料分析 

本部分區分為性別、教育程度、職業、個人年收入、平均每個月下

單交易的金額與平均每個月下單交易的頻率等 7 個部分，次數分析如下： 

(1)性別 

由問卷內容可得知，「1」代表男性、「2」代表女性。而由上表可知，

樣本共有417份，其中男性有234人佔總人數的56.10%、女性為181人佔總

人數的430.40%，以男性居多。  

(2)年齡 

 問卷問項中 1 代表年齡為 20~25 歲，包含 23 人，佔總人數的 5.50%、

2代表年齡為26~32歲，包含70人佔總人數的16.80%，3代表年齡為33~42

歲，包含 156 人佔總人數的 37.40%，4 代表年齡為 43~52 歲，包含 116

人佔總人數的 27.80%，5 代表年齡為 53~62 歲，包含 36 人佔總人數的

8.6%，6 代表年齡為 63 歲以上，包含 16 人佔總人數的 3.8%。其中以年

齡為 33~42 歲的族群樣本人數最多。茲將個人基本資料在各個研究變數

得分之眾數列示於表 4.1： 
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            表 4.1 個人基本資料之眾數 

變  數 項     目 次  數 百分比 眾  數 

(1).男 234 56.10% 
性  別 

(2).女 181 43.40% 
男 

(1).20-25 歲 23 5.50% 

(2).26-32 歲 70 16.80% 

(3).33-42 歲 156 37.40% 

(4).43-52 歲 116 27.80% 

(5).53-62 歲 36 8.60% 

年  齡 

(6).63 歲以上 16 3.80% 

33-42 歲 

(1).國中以下 34 8.20% 

(2).高中或高職 115 27.60% 

(3).專科 139 33.30% 

(4).大學或學院 110 26.40% 

教  育 

(5).研究所以上 19 4.60% 

專科 

(1).家庭主婦  52 12.50% 

(2).軍公教人員 65 15.60% 

(3).自由業 79 18.90% 

(4).公司職員 127 30.50% 

(5).勞動工作者 44 10.60% 

(6).自營企業負責人 33 7.90% 

職  業 

(7).退休人員 17 4.10% 

公司職員 

個人年收 (1).30 萬元以下 101 24.20% 30 ~ 60 萬元
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(2).30 ~

(3).60 萬

入 

(4).100 萬

(1).10 萬

(2).10 ~

(3).50 萬

(4).100 

(5).500 

平均每月

下單交易

的金額 

(6).1000

(1). 5 次

(2).6 ~ 

(3).21 ~

平均每月

下單交易

的頻率 
(4).50 次

資料來源：本研究整

(3)教育程度 

問卷問項中 1 代

8.20%，2 代表教育程

3 代表教育程度為專科

為大學或學院，共 11

以上，包含 19 人佔總

群。 

(4)職業 

問卷問項中 1 代

2 代表職業為軍公教人

 

表 4.1 個人基本資料之眾數（續） 
 60 萬元 140 38.40% 

元 ~ 100 萬元 113 27.10% 

元以上 43 10.30% 

元（含）以下 153 36.70% 

 50 萬元 113 27.10% 

元 ~ 100 萬元 71 17.00% 

~500 萬元 57 13.70% 

~ 1000 萬元 14 3.40% 

萬元以上 9 2.20% 

10 萬元（含）

以下 

（含）以下 208 19.90% 

20 次 152 36.50% 

 50 次 45 10.80% 

以上 12 2.90% 

6 ~ 20 次 

 

理 

表教育程度為國中以下，包含 34 人佔總人數的

度為高中或高職，包含 115 人佔總人數的 27.60%，

，包含 139 人佔總人數的 33.30%，4 代表教育程度

0 人佔總人數的 26.40%，5 代表教育程度為研究所

人數的 4.60%。其中教育程度為專科者為最大的族

表職業為家庭主婦，包含 52 人佔總人數的 12.50%，

員，包 65 人佔總人數的 15.60%，3 代表職業為自
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由業，包含 79 人佔總人數的 18.90%，4 代表職業為公司職員，包含 127

人佔總人數的 30.50%，5 代表職業為勞動工作者，包含 44 人佔總人數的

10.60%，6 代表職業為自營企業負責人，包含 33 人佔總人數的 7.90%，7

代表職業為退休人員，包含 17 人佔總人數的 4.10%，其中以公司職員的

樣本人數最多。 

(5)個人年收入 

問卷問項中 1 表示個人年收入在 30 萬元（含）以下，包含 101 人佔

總人數的 24.20%，2 表示個人年收入在 30 ~ 60 萬元，包含 160 人佔總

人數的 38.40%，3 表示個人年收入在 60 萬元 ~ 100 萬元，包含 113 人佔

總人數的 27.10%，4 表示個人年收入在 100 萬元以上，包含 43 人佔總人

數的 10.30%。其中以個人年收入在 30 ~ 60 萬元的樣本人數最多。 

(6) 平均每個月下單交易的金額 

問卷問項中 1 表示金額大約為 10 萬元（含）以下，包含 153 人佔總

人數的 36.70%，2 表示金額大約為 10 ~ 50 萬元，包含 113 人佔總人數

的 21.10%，3 表示金額大約為 50 萬元 ~ 100 萬元，包含 71 人佔總人數

的 17.00%，4 表示金額大約為 100 ~500 萬元，包含 57 人佔總人數的

13.70%，5表示金額大約為 500 ~ 1000 萬元，包含 14人佔總人數的 3.40%，

6 表示金額大約為 1000 萬元以上，包含 9 人佔總人數的 2.20%。其中以

金額大約為 10 萬元（含）以下的樣本人數最多。 

(7) 平均每個月下單交易的頻率 

問卷問項中 1 表示交易的頻率大約為 5 次（含）以下，包含 208 人

佔總人數的 19.90%，2 表示交易的頻率大約為 6 ~ 20 次，包含 152 人佔

總人數的 36.50%，3 表示交易的頻率大約為 21 ~ 50 次，包含 45 人佔總

人數的 10.80%，4 表示交易的頻率大約為 50 次以上，包含 12 人佔總人
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數的 2.90%。其中以頻率大約為 6 ~ 20 次者最多。 

2.信度分析 

本研究問卷主要區分為 3 個部分，以下將區分此 3 個部分，分別計

算其信度： 

由以下可得知，在 15 個問項中，其信度高達 0.8713，表示其一致性

的程度已經相當的高（見表 4.2 及表 4.3），每一題項皆＞0.85 以上，故

每一題項不用刪除，可進行進一步分析。 

表 4.2 關係品質相關係數分析 

 

(1) 關係品質 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15

1.000    X1   

.599 1.000 X2     

X3 .406 .488    

X4 .397 .385 .495   

X5 .315 .283 .343 .525   

X6 .310 .314 .372 .341 .383   

X7 .296 .314 .372 .364 .364 .679   

X8 .287 .336 .327 .288 .257 .482 .644   

.183 .224 .270 .242 .261 .451 .495 .465   

X10 .176 .251 .213 .268 .438 .454 .399 .507   

X11 .356 .510 .439 

1.000  

1.000  

1.000 

1.000

1.000

1.000

1.000X9 

.205 1.000

.381 .400 .427 .477 .427 .368 .412 1.000   

X12 .329 .341 .424 .346 .298 .262 .255 .282 .259 .286 .537 1.000  

X13 .254 .352 .248 .209 .191 .219 .277 .160 .150 .255 .334 1.000 

X14 .224 .148 .172 .128 .048 .152 .186 .196 .128 .213 .135 .125 .493 1.000

X15 .262 .145 .230 .182 .136 .216 .224 .259 .145 .212 .212 .268 .538 .543 1.000

.270 

資料來源：本研究整理 
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每一題項的信度均高，表示其一致性的程度已經很高，則不用刪除

任一題目，可進行進一步分析。 

 

下表為關係品質係數分析，其各題項信度： 

                 表4.3關係品質各題項信度   

衡量題項 信度(Cronbach’s Alpha) 

1 0.8635 

2 0.8641 

3 0.8599 

4 0.8624 

5 0.8652 

6 0.8594 

7 0.8570 

8 0.8597 

9 0.8648 

10 0.8643 

11 0.8580 

12 0.8638 

13 0.8658 

14 0.8729 

15 0.8679 

整體信度 0.8713 

資料來源：本研究整理 

 

每一題項的信度均高，表示其一致性的程度已經很高，則不用刪除

任一題目，可進行進一步分析。 

 

(2) 顧客滿意度 

由以下可得知，在 7 個問項中，其信度高達 0.8099，表示其一致性
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的程度已經相當的高（見表 4.4 及表 4.5），最小已為 0.76。 

 

表 4.4 顧客滿意度相關係數矩陣 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7

Y1 1.000

Y2 .433 1.000

Y3 .304 .398 1.000

Y4 .375 .415 .429 1.000

Y5 .293 .381 .293 .491 1.000

Y6 .323 .281 .317 .450 .543 1.000

Y7 .310 .388 .242 .448 .457 .400 1.000

                     資料來源：本研究整理 

每一題項的信度均高，表示其一致性的程度已經很高，則不用刪除

任一題目，可進行進一步分析。 

 

下表為顧客滿意度係數分析之各題項信度： 

              表4.5 顧客滿意度各題項信度 

衡量題項 信度(Cronbach’s Alpha) 

1 0.7959 

2 0.7850 

3 0.8006 

4 0.7673 

5 0.7754 

6 0.7823 

7 0.7823 

整體信度 0.8099 

        資料來源：本研究整理 
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每一題項的信度均高，表示其一致性的程度已經很高，則不用刪除

任一題目，可進行進一步分析。 

 

 (3)顧客忠誠度 

在 4 個問項中，其信度高達 0.7279，表示其一致性的程度已經很高

（見表 4.6 及表 4.7）。 

          

表 4.6 忠誠度相關係數矩陣 

 
Y8 

Y9 Y10 Y11

Y8 1.000

Y9 .405 1.000

Y10 .594 .496 1.000

Y11 .380 .388 .485 1.000

            資料來源：本研究整理 

每一題項的信度均高，表示其一致性的程度已經很高，則不用刪除

任一題目，可進行進一步分析。 

 

下表為顧客忠誠度係數分析之各題項信度： 

             表4.7 忠誠度係數分析之各題項信度：  

衡量題項 信度(Cronbach’s Alpha) 

1 0.7104 

2 0.7077 

3 0.6298 

4 0.7279 

整體信度 0.7524 

         資料來源：本研究整理 
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每一題項的信度均高，表示其一致性的程度已經很高，則不用刪除

任一題目，可進行進一步分析。 

 

（4）整體信度 

    因關係品質有 15 個問項，顧客滿意度有 7個問項，忠誠度有 4 個問

項，共計有 26 個問項，其信度高達 0.9050，表示整份問卷之內部一致性

相當高。 

 

3.關係品質、滿意度與忠誠度問問項之平均數、標準差 

    由於研究之問卷題項包括關係品質、滿意度與忠誠度等三部份。茲

將統計受測樣本在各個研究變數得分的平均數、標準差變異情形以及

Cronbach’s α係數進行各變數的信度分析之結果，列示於表 4.8。 
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表 4.8 關係品質、滿意度與忠誠度之平均數與標準差 

構

面 

子
構
面 

 

衡量題項 

平
均
數 

標
準
差 

Cronbach’s 

α 

整體   ―   ― 0.8713

1.該證券商的員工操守好、信用佳，值得信任 3.928 0.799 

2.該證券商所提供的下單、回報、轉帳、資訊、

股務等服務值得信任 
3.949 0.766 

3.該證券商會保護個人的資料與隱私，不會洩露

交易的情形 
3.880 0.885 

4.員工有足夠的專業知識來回答顧客的問題 3.714 0.897 

信
任 

5.營業會將交易情況正確且迅速的通知投資人 3.856 0.876 

 

 

 

 

0.7843

6.會主動與我保持溝通並建立友誼 3.529 0.871 

7.該公司會主動關心我的需求、喜好與意見 3.290 0.930 

8.雖然不是該公司的服務範圍，亦基於朋友立場

協助我解決問題 
3.280 0.915 

9.在特定節日會收到該公司寄來的卡片或禮物 3.052 1.011 

滿
意 

10.該公司會邀請我參加其所舉辦的演講、研討

會、投資講座等活動 
3.31 0.96 

 

 

 

 

0.8325

11.該公司對於承諾的事能說到做到 3.60 0.85 

12.該公司能準時完成所交辦拜託的服務 3.74 0.81 

13.即使有其他公司拉攏我，我仍願在該公司交

易而不受影響 
3.34 0.93 

 

 

 

0.7247

14.縱然該證券商的回報速度不夠快，我 

也願意繼續在該公司交易 2.98 1.01 

 

 

 

 

 

 

 

關

係

品

質 

 

承
諾 

15.即使其他親友介紹另一家公司，我認為我也

不會輕易結束與我所往來證券商的關係 
3.34 0.93 
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表 4.8 關係品質、滿意度與忠誠度之平均數與標準差（續） 

構面 子
構
面 

 
衡量題項 

平
均
數 

標
準
差 

Cronbach’s 

α 

整體  ―  ― 0.8099

流程便利性
1.對於該證券商所提供開戶、交易、轉帳等
手續流程的簡化與便利性 

3.82 0.69 

執行效率 
2.我對於該公司提供委託下單 

與成交回報的速度與正確性 

  
3.77 

 
0.69 

設備使用 
3.電腦很少故障且電話、網路或語音下單時
很少阻塞 

3.43 0.84 

問題處理 4.當我有任何問題或抱怨時，該證券商解決
問題的能力 

  
3.46 

  
0.80 

專業化程度 5.券商服務人員的專業化程度 3.54 0.79 

資訊內容 6.我對於該證券商所提供資訊的多樣化與
可靠性 

  
3.47 

  
0.79 

 
     
 
 
 
 
滿 
 
意 
 
度 

服務態度 7.我對該證券商服務人員的服務態度   
3.85 

  
0.74 

0.8099

整   體  ―  ― 0.7525

再購意願 1. 我願意與該公司繼續維持交 
易關係 

3.80 0.62 

交叉購買意願 2.我會惠顧該公司所提供之其他產品或
服務系列 

3.37 0.98 

向他人推薦 3.我會向親友推薦該公司 3.64 0.93 

   
 
忠 
 
誠 
 
度 

價格容忍度 4.即使該證券商提高手續費，我仍會選擇
這一家 2.77 1.10 

0.7525 

資料來源：本研究整理 

 

所有變數總信度＝0.9050 

 

    在關係品質方面，三大構面的平均值大都在 3 以上，只有在承諾方
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面有一題項是 2.98，表示顧客對於關係品質的重視程度是屬於高度重

視。其中以信任、滿意方面均居高，但在承諾方面，有一項最低 2.98，

是「縱然該證券商的回報速度不夠快，我也願意繼續在該公司交易」。由

此可以看出，顧客與證券商關係品質上的信任、滿意程度均高。但是如

果證券商的回報速度不夠快，就沒有較高的承諾意願，表示證券商要取

得顧客的承諾，須在回報速度上再加強重視。另外，在關係品質的滿意

面上較偏低的 3.052，是「在特定節日會收到該公司寄來的卡片或禮物」，

表示在此方面，證券商可能做的不夠，而使關係品質的滿意面上稍偏低。 

在整體滿意度方面，其平均值都在 3以上，介於 3.42 至 3.85 之間，

表示顧客對於證券商業者大致上處於滿意狀態，其中顧客對於「證券商

服務人員的服務態度」的滿意程度較高，而對於「電腦很少故障且電話、

網路或語音下單時很少阻塞」此部份，則顯得較不滿意。由此可以看出，

在顧客感到滿意的服務態度方面，證券商應盡力維持顧客在此方面的滿

意程度。對於較不滿意的設備使用通暢問題，證券商應加以注意並應採

取改善措施，以加強證券商在這方面的服務水準，進而提高顧客滿意度

以避免產生顧客流失的現象。 

在忠誠度方面，其平均值介於 2.77 至 3.80 之間，表示顧客對於證

券商業者大致上是中度忠誠，其中對於願意與該證券商繼續維持交易關

係的意願意程度較高，而對於價格容忍度「即使該證券商提高手續費，

我仍會選擇這一家」的願意程度較低。由此可以看出，當顧客對於證券

商有較高的忠誠度時，會採取繼續在該證券商維持交易關係，但對於證

券商收取較高手續費用時，則顧客的忠誠意願會降低。 
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4.2 關係品質探索性因素分析 

在進行所有問項的信度分析後，我們不禁要問，究竟何為關係品質

呢？關係品質又有哪些構面呢？為了要回答這個問題，本節將進行關係

品質的探索性因素分析（Exploratory Factor Analysis），並於下一節繼續關

係品質的驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis）。進行關係品質

探索性因素分析前，我們先定義問項相關的變數： 

 

X1=員工態度，X2=服務流程，X3=資料保密，X4=專業知識，X5=交易 

服務，X6=關係維持，X7=主動關係，X8=服務熱忱，X9=參與關係，X10= 

公司承諾之實現，X11=公司承諾之時效，X12=顧客排他，X13=顧客忠 

誠度，X14=顧客再購，X15=顧客維持關係，且共同相關係數矩陣如下 

表4.9所示，接著我們將進行因素萃取，其步驟如下： 

表4.9 關係品質相關係數矩陣 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15

X1 1.000      

X2 .599 1.000     

X3 .406 .488 1.000     

X4 .397 .385 .495 1.000    

X5 .315 .283 .343 .525 1.000   

X6 .310 .314 .372 .341 .383 1.000   

X7 .296 .314 .372 .364 .364 .679 1.000   

X8 .287 .336 .327 .288 .257 .482 .644 1.000   

X9 .183 .224 .270 .242 .261 .451 .495 .465 1.000   

X10 .205 .176 .251 .213 .268 .438 .454 .399 .507 1.000   

X11 .381 .356 .510 .439 .400 .427 .477 .427 .368 .412 1.000   

X12 .329 .341 .424 .346 .298 .262 .255 .282 .259 .286 .537 1.000  

X13 .270 .254 .352 .248 .209 .191 .219 .277 .160 .150 .255 .334 1.000 

X14 .224 .148 .172 .128 .048 .152 .186 .196 .128 .213 .135 .125 .493 1.000

X15 .262 .145 .230 .182 .136 .216 .224 .259 .145 .212 .212 .268 .538 .543 1.000

資料來源：本研究整理 
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1.判斷資料是否適合進行因素分析 

我們使用 MSA 判斷準則進行適合度的檢定，MSA 是對每個變數與全體

變數評估經抽取共同因素後，變數間的偏相關比原變數之間的相關喜多

少的指標，當 MSA>0.5 時，期資料適合做因素分析。本資料全體之

MSA=0.8725>0.5，而個別變數之 MSA 皆大於 0.7，表示此份資料可以執行

因素分析，個別題項的 MSA 值如下所示： 

表4.10 關係品質各題項的MSA值 
題項 X1 X2 X3 X4 X5 
MSA 0.85891913 0.83492896 0.91218285 0.89010718 0.88232277
題項 X6 X7 X8 X9 X10 
MSA 0.89398906 0.85499306 0.89515592 0.90833242 0.89031042
題項 X11 X12 X13 X14 X15 
MSA 0.90878971 0.88364575 0.83283447 0.76041662 0.80637826

Kaiser's Measure of Sampling Adequacy:Overall MSA= 0.87254827 

資料來源：本研究整理 

 

2.進行因素萃取(Exraction) 

我們將以主成份法(Principal Component)來執行因素分析，使用

SAS/STAT之Proc Factor找出萃取因素，其特徵值如下，本文僅列出前三

個因素的特徵值，其他詳見附錄： 

表4.11 主成分前三個特徵值與比率累計值 

 Eigenvalue Proportion Cumulative 

1 5.51738999 0.3678 0.3678 

2 1.70186766 0.1135 0.4813 

3 1.46953318 0.0980 0.5793 

資料來源：本研究整理 
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我們要探討的是，到底應該留下幾個因素才能符合我們的需求？因

此接著將進行因素個數的篩選，我們運用凱莎(Kaiser)準則進行因素個

數的篩選。 

凱莎(Kaiser)準則： 

凱莎法則意謂保留特徵值大於1（或大於所有變數的平均變異數）的

主成分，由上述的特徵值可得知，在選取因素以大於特徵值為1的原則

下，在15個變數中，可選取前三個因素。 

 

3.初步因素解 

由以下因素負荷量可得知，在因素一與因素二中，某些因素負荷量相

當接近，在將變數區分的過程中不易區分出，故將以最大變異法的轉軸

方式，再區分變數屬於哪個因素中。 

表4.12 因素負荷表             

Indicator     因素 Factor1 Factor2 Factor3 

X1 0.60312 0.14665   -0.38515 

X2 0.59977     0.03688 -0.42725 

X3 0.67818     0.04419 -0.33144 

X4 0.62960     -0.06307 -0.38746 

X5 0.57208     -0.18865 -0.25488 

X6 0.68906     -0.28402 0.23697 

X7 0.72762    -0.28761 0.31132 

X8 0.67210 -0.15672 0.31312 

X9 0.58039     -0.31002 0.38476 

X10 0.57617    -0.21306 0.40910 

X11 0.72393 -0.14485 0.12397 

X12 0.59262     0.08651 0.23723 

X13 0.50920 0.63118 0.06793 

X14 0.37408    0.67395 0.32223 

X15 0.45940    0.65343 0.25901 

資料來源：本研究整理 
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4.因素旋轉(Rotator) 

將資料進行旋轉最主要的目的是為了更易於瞭解與解釋，將變數更

如意區分出，故採用直交(Promax)的方式來旋轉，其中組形係數等於結

構係數。旋轉前後比較由以下兩個表來比較發現旋轉前比旋轉後更易於

區分，因此採用旋轉後的結果並給予因素命名。其旋轉後的結果如下： 

 

表4.13  旋轉後的因數負荷表                             

Indicator       因素 Factor1 Factor2 Factor3 

X1 0.69430     0.08157 0.21188 

X2 0.72294     0.10468 0.10017 

X3 0.70766     0.21009 0.16371 

X4 0.71515    0.19459 0.03446 

X5 0.58005     0.29739 -0.05406 

X11 0.58991     0.45428   0.07786 

X12 0.58025     0.19340 0.20212 

X6 0.30521    0.71774 0.05762 

X7 0.27804    0.78959 0.09117 

X8 0.23784     0.69434 0.18879 

X9 0.12338    0.75085 0.04475 

X10 0.10243    0.71798 0.13691 

X13 0.29948    0.07371 0.75310 

X14 0.02200    0.12316 0.82603 

X15 0.12672    0.14854 0.81669 

資料來源：本研究整理 
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根據上表可以發現X1、X2、X3、X4、X5與X11、X12的負荷量在Factor1

皆大於0.5，X6、X7、X8、X9、X10在Factor2的負荷量皆大於0.5，在Factor3

中，X13、X14、X15的數值大於0.5，明顯可以區分出各因素，因此接著

要進行因素的命名。 

 

5.進行因素命名 

    根據上列旋轉後因素解，將因素進行命名如下，見表4.14： 

                   表4.14 旋轉後之因素命名表 

因素組 重新命名 包含變數 

FACTOR1 信賴 X1、X2、X3、X4、X5、X11、X12

FACTOR2 滿意 X6、X7、X8、X9、X10 

FACTOR3 承諾 X13、X14、X15 

資料來源：本研究整理 

 

由以上得知，在關係品質的部分，可以區分為3個因素，分別為信賴、

滿意與承諾，其中問項X11、X12應為信賴的衡量問項，因此信賴的問項

增為7個，承諾的問項部分則剩下X13、X14、X15，滿意的部分保持不變。

本研究以此3個因素來評估證劵商與顧客之間的關係，並用以衡量顧客對

證劵商的忠誠度之變數。 

 

6.計算信度 

本研究使用PROC CORR進行關係品質各構面的信度分析，下表為關係

品質各構面之信度： 
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表4.15 關係品質各構面之信度 

構面 信度 Cronbach alpha值 題項 

信賴 0.829 X1、X2、X3、X4、X5、

X11、X12 

滿意 0.833 X6、X7、X8、X9、X10

承諾 0.769 X13、X14、X15 

關係品質 0.8713  

資料來源：本研究整理 

 

依據上表可以看到各構面的信度皆>0.7，表示各構面的信度是相當

高的，已經建立關係品質理論模式，因此接著我們將進行驗證性因素分

析，運用現有資料驗證關係品質整體模型之理論架構配適度。 
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4.3 關係品質驗證性因素分析 

 

前面我們已經執行探索性因素分析（Exploratory Factor Analysis）來

建立關係品質的理論架構，本研究要來驗證模型與現有的資料間的配適

度是否呈現一致性，因此接下來要進行驗證性因素分析（Confirmatory 
Factor Analysis）。本研究先前對 15 題問項進行因素分析，將萃取出來的

3 個因素構面，以 LISREL 進行驗證性因素分析，目的為希望驗證先前已

經建立的原理、原則，是否符合目前的模式。執行步驟分述如下： 

1.關係品質理論架構 

  根據前面 EFA（探索性因素分析），得到關係品質理論模式如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

4.1  關係品質理論模式 

     資料來源：本研究整理 
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其中各符號代表意義如下： 

1 ：信任 
ξ2 ：滿意 
ξ3 ：承諾 
信賴(η1)的觀察指標如下： 

1：對員工之信任度，誤差為δ1 
2：服務流程之信任度，誤差為δ2 
3：資料保密之信任度，誤差為δ3 
4：專業知識之信任度，誤差為δ4 

5：交易服務之信任度，誤差為δ5 
X11：公司承諾實現度，誤差為δ11 
X12：公司承諾之時效度，誤差為δ12 

意(η2)的觀察指標如下： 
X6：關係維持之滿意度，誤差為δ6 
X7：主動關係之滿意度，誤差為δ7 
X8：服務熱忱之滿意度，誤差為δ8 
X9：附加價值之滿意度，誤差為δ9 

X10：參與關係之滿意度，誤差為δ10 

 
承諾(η3)的觀察指標如

誤差為δ13 
X ：顧客再購之承諾，誤差為δ14 

X15：顧客維持關係之承諾，誤差為δ15 

 

2.測量方程式 

                       +δ1  

X =λ ξ                    +δ2 

                    +δ3 

X =λ ξ                      +δ4  

                 +δ5 

X11=λ 11,1ξ1                                      +δ11 

ξ

X
X
X
X
X

滿

下： 
X13：顧客排他之承諾，

14

X1=λx
1,1 ξ1                

2 2,1 1                    
x

X3=λx
3,1 ξ1                   

4 4,1 1                  
x

X5=λx
5,1 ξ1                      

x
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X12=λx
12,1ξ1                                      +δ12  

X =              λ 2                  +δ6 

2                  +δ7 

X8=              λ 8,2ξ2                  +δ8  

 λx
9,2ξ2                  +δ9 

,2ξ2                  +δ10 

  λx
13,3ξ3+δ13  

X14=                         λx
14,3ξ3+δ14 

                        λx
15,3ξ3+δ15 

3.列出欲估計參數矩陣 

 

 

 
 

 

 











=

3

0
00

0
φ

φPHI

6 6,2
x ξ

X7=              λx
7,2ξ

x

X9=             

X10=             λ 10
x

X13=                       

X15= 

 

 
0

 1 00φ

 00  2

116

 00

 
x

00
λ

 
x

2,7 0λ

 x
2,8 0

λ
λ

 

x

2,10 0λ

 


x
3,13

0 λ
λ

 
x

3,150 λ













































=

x

x

x

x

x

x

x

x

x

LX

3,14

2,9

2,6

1,12

1,11

1,5

1,4

1,3

1,2

1,1

0
0

00
0

00
0
0

00

00
0

00
0

λ
λ
λ
λ
λ
λ
λ


0

 

 



 

 

 

4.使用 LISREL 軟體撰寫 ISRELCommand 

    本研究使用 LISREL 體撰寫指令（見附錄二），下圖為初步模型之路

圖。 
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圖 4.2 初步模型之路徑圖 

資料來源：本研究整理 
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5.模式配適度 
 本研究以絕對適合度衡量指標作為模式配適度的檢定，分別為

CP(noncentrality parameter)、χ
2
(卡方統計值)、GFI 

goodness-of-fit index)、RMSR(root mean square residual)、RMSEA 

root mean square error of approximation)，其他如增量適合度衡量、

要適合度衡量等指標，因為研究目的不同，本研究並不採用。以下為

行步驟： 

1)模式適合度檢定 

表 4.16 初步模型適合度統計量表 

評鑑指標 修正前之分析結果 

 

N

(

(

檢

進

 

(

NCP 428.80 

χ  
2

538.81 

GFI 0.86 

RMSR 0.21 

RMSEA 0.11 

資料來源：本研究整理 

 

由上表可知，卡方值為 538.1，落入拒絕域，拒絕 H0假設，及拒絕模

式不合適(fit)的假說，但卡方值易受樣本數之影響，所以繼續進行判斷。 

I 值為 0.86，未達判斷準則的 0.9。 RMSR 則是愈小愈好，最好低於 0.1，

要求，NCP 為 428.8。 

綜合以上χ
2
、RMSR、 資料與模式並

不符合，顯示模式需要修正。由於在 然利用因素分析

GF

本研究為 0.21，未達

GFI、NCP 等數個指標，本研究的觀察

15 個問項當中，雖
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區分為 3

素中的問項當中似乎仍存在高度相關，故在修正模式裡將各個因素間加

以連結， 與原模式進行比較。

(2)模式的修正 

當模式確定之後，我們必須考慮是否再次修正模型。模式是否必須

再修正的準 標值大於 3.84 時，即表示將此一限

參數改為自由參數後將顯著改善模式的配適度，也表示模式可能有細

列誤

、「滿意－承諾」。 

個因素，但由相關分析矩陣得知，某些因素中的問項與其他因

而後再  

則，一般來說，當修正指

制

差（Baggozzi and Yi，1988；Jöreskog and Sörbom， 1989）。 

由 Modification Indices 的大小（見附錄三）來決定修正的順序（由大

到小），因為 LAMBDA-X 的值都小於 PHI 因此決定先修正 PHI。根據結果可

看出修正的順序為「信賴－滿意」、「信賴－承諾」

表 4.17 修正指標索引表 

觀察指標 修正指標值 

「信賴－滿意」 133.00 

「信賴－承諾」 52.12 

「滿意－承諾」 37.35 

資料來源：本研究整理 

 

經由上述之關係品質的信賴和滿意、關係品質的滿意和承諾、關係

品質的滿意和承諾，這三對觀察指標之測量誤差相關性均需加以估計，

於是經由重新加上這三對指標之測量誤差有相關後，再重新進行模型之

估計。 

(a)第一次修正    

由於高關係品質是顧客相信服務提供者的誠實，顧客因對過去所提
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供的績效感到滿意，而對未來的績效也有信心。可見得信賴和滿意兩者

之間應有相關性存在。所以應將信賴和滿意這對觀察指標之測量誤差相

關性加以

本研 的關係加入模型中，進行第一次的修正，修

正結果如

 

表 4.18 第一次修正後模型適合度統計量表（信賴—滿意） 

估計。 

究將「信賴-滿意」

下： 

評鑑指標 修正後之分析結果 

NCP 275.43 

χ  375.95 
2

GFI 0.9 

RMSR 0.12 

RMSEA 0.086 

資料來源：本研究整理 

 

由上表可知，卡方值為 375.95，依舊相當大，拒絕 H0

準則的 0.9。 RMSR 為 0.12，接近 0.1，但未低於 0.1。

RMSE

，顯示模式需要進一步修正。 

)第二次修正 

由於顧客對於服務的提供者過去的服務績效有信賴感產生時，才會

有意願對未來彼此之關係做出承諾，故信賴和承諾兩者之間應有相關性

存在。所以應將信賴和承諾這對觀察指標之測量誤差相關性加以估計。 

本研究將「信賴-承諾」的關係加入模型中，進行第一次的修正，修

正結果如下： 

假設，GFI 值

為 0.9，已達判斷

A 還未落在 0.05〜0.08 間，綜合上述結果，顯示觀察資料與模式的

配適度還不一致

(b
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表 4.19 第二次修正後模型適合 量表（信賴—承諾） 

評鑑指標 後之分析結果 

度統計

修正

NCP 252.93 

χ
2
 340.93 

GFI 0.9 

RMSR 0.099 

RMSEA 0.082 

資料來源：本研究整理 

 

由上表可知，卡方值為 340.93，雖然大但已經降低，拒絕 H0假設，

GFI 值為 0.9，已達判斷準則的 0.9。 RMSR 為 0.099，已小於 0.1，RMSEA

還未落在 0.05〜0.08 間，綜合上述結果，雖然大部分指標已達標準，但

卡方值與 RMSEA 仍未達到所需的數值，模式還需要進一步修正。 

(c)第三次修正 

在許多人際關係中，滿意與關係的承諾，經常彼此相連。更多的滿

意後，可能便進一步增加對於此關係承諾的程度。故可見滿意和承諾兩

者之間應有相關性存在。所以應將滿意和承諾這對觀察指標之測量誤差

相關性加以估計。 

本研究將「滿意-承諾」的關係加入模型中，進行第一次的修正，修

正結果如下： 
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表 4.20 第三次修正後模型適合度統計量表（滿意—承諾） 

評鑑指標 修正後之分析結果 

NCP 224.71 

χ
2
 312.48 

GFI 0.91 

RMSR 0.055 

RMSEA 0.079 

資料來源：本研究整理 

 

根據上表顯示三次修正的 GFI 指標逐漸上升，每次修正 NCP、X
2
、RMSR

等指標都有下降的趨勢。第三次修正顯示 RMSEA 已介於 0.05 到 0.08 之

間。由這些結果可發現，第三次修正的模式配適情況最佳，因此本研究

將採用修正三的結果，從修正模式的適合度檢定可看出： 

(a) 卡方值從原來的 538.81 降低為 312.48，明顯較好。 

(b) GF

(c) R 降低為 0.055，小於

(d) N 本的 428.8 降低為 224.

(e) R 由 0.11 降為 0.079，已達

綜合以上各類指標，本研究認為修正後之模式優於先前的理論模

式。而由最後結果得知，3個因素間仍有可能透過交互的影響，因此並不

能完全將因素獨立成一個構面。圖 4 修正後之路徑圖： 

 

I 從原來的 0.86 提升為 0.91，大於判斷準則的 0.9。 

MSR 從 0.21 判斷準則的 0.1。 

CP 從原 71。 

MSEA 標準。 

.3 為模型
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圖 4.3 模型修正後之路徑圖 

資料來源：本研究整理 
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6.參數估計值與顯著性 

下來要檢查參數的顯著性，經由模式修正後，其參數估計如表 4.21

所示： 

表 4.21 修正後模型係數估計結果表 

 

路       徑 

估計 

參數 

參數 

之 t 值 

標準 

化值 

接

【信賴(ξ1)】→【對員工之信任度(X1)】 λ
x
1,1 ― 1.00 

【信賴(ξ1)】→【服務流程之信任度(X2)】λ
x
2,1 10.30 1.01 

【信賴(ξ1)】→【資料保密之信任度(X3)】λ
x
3,1 11.33 1.15 

【信賴(ξ1)】→【專業知識之信任度(X4)】λ
x
4,1 10.77 1.07 

【信賴(ξ1)】→【交易服務之信任度(X5)】λ
x
5,1 9.50 0.91 

【信賴(ξ1)】→【公司承諾實現度(X11)】 λ
x
11,1 11.39 1.16 

【信賴(ξ1)】→【公司承諾之時效度(X12)】λ
x
12,1 9.94 0.97 

【滿意(ξ2)】→【關係維持之滿意度(X6)】λ
x
6,1 ― 1.00 

【滿意(ξ2)】→【主動關係之滿意度(X7)】λ
x
7,1 16.78 1.13 

【滿意(ξ2)】→【服務熱忱之滿意度(X8)】λ
x
8,1 14.30 0.95 

【滿意(ξ2)】→【附加價值之滿意度(X9)】λ
x
9,1 12.19 0.82 

【滿意(ξ2)】→【參與關係之滿意度(X10)】λ
x
10,1 11.40 0.77 

【承諾(ξ3)】→【顧客排他之承諾(X13)】 λ
x
13,1 ― 1.00 

【承諾(ξ3)】→【顧客再購之承諾(X14)】 λ
x
14,1 11.25 0.94 

【承諾(ξ3)】→【顧客維持關係承諾(X15)】λ
x
15,1 11.64 1.04 

資料來源：本研究整理 

 

   由上表可知，在α值=0.05 的水準下，t 值>1.96 即屬顯著，上表各項

t 值皆大於 1.96，因此參數皆為顯著，代表本研究的路徑圖成立 

（其他測量誤差項變異數的估計值見附錄四）。 

 

7.模式的解釋力 

   儘管參 模式的統計假設成立，不一定代表本研

究模式具有較佳的解釋能力，因此還需要進一步的檢定。本文運用組合

數相當顯著，但僅證明
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信度(Composite reliability)來檢定，組合信度意指觀察每一個指標

(Indi

Blach,1998)，其計算公式為

cator)只屬於一個構面(Unidimension)(Hair, Anderson, Tatham, 

∑= PP

P

i ijCR
)(

2

2λ
 

∑∑ +
i ii ij V )()( δλ

假設ξ1＝信賴、ξ2＝滿意、ξ3＝承諾，則 =0 CRξ2=0.836，

CRξ3=0.768，由 本模式ξ1、 ξ3 ，

構 。

CRξ1 .829，

上述計算可知， ξ2、 的信度都大於 0.7

故其內部一致性很高，每一個指標只屬於一個 面
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第五章 關係品質、顧客滿意度、顧客忠誠

根據本研究的文獻及

度 

關係之分析 

研究假設，提出關係品質、顧客滿意度、

顧客忠誠度三者關係之假設，模式如下圖所示：  

 

圖 5.1  關係品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之模式 

資料來源：本研究整理  

 

     建立因果的路徑圖後，接著本研究進行 LISREL 的分析，評估

整個模型的適合程度與解釋能力，以及理論模式解釋實際觀察資料

之間差距的狀況，其步驟如下： 

步驟 1：根據理論形成模式，繪製徑路圖，如圖 5.2 所示。 
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其中各符號代表意義如下：  

表 5.1 LISREL 符號表  

資料來源：本研究整理  

 

步驟 2：建立方程式  

根據本文 LISREL 模型之路徑圖及上述各變數的設定，其結構

 
ξ

η

η

關

X1

X2：

21

21：表示η
x

1,

y
1 ,1

1、ζ

1：

2：

3：

1：關係品質  
1：顧客滿意度  
2：顧客忠誠度  

 
係品質 (ξ 1)的觀察指標如下：  
：信任，誤差為δ 1 

滿意，誤差為δ 2 
X3：承諾，誤差為δ 3 

 
γ 11：表示ξ 1 影響η 1 之係數  
γ ：表示ξ 1 影響η 2 之係數  
β 1 影響η 2 之係數  
λ 1〜λ x

3,1：  
外生變項的解釋力  
λ 〜λ y

11,1：  
內生變項的解釋力  
ζ 2：結構方程模式的殘餘誤差  

滿意度 (η 1)的觀察指標如下：  
Y 服務便利性，誤差為ε 1 
Y 執行效率，誤差為ε 2 
Y 設備使用，誤差為ε 3 
Y4：問題處理，誤差為ε 4 

Y5：專業化程度，誤差為ε 5 
Y6：資訊內容，誤差為ε 6 
Y7：服務態度，誤差為ε 7 

忠誠度 (η 2)的觀察指標如下：  
Y8：再購意願，誤差為ε 8 
Y9：交叉購買意願，誤差為ε 9 
Y10：向他人推薦，誤差為ε 10 

Y11：價格容忍度，誤差為ε 1 
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方程 測量模式 (measure model)矩陣說

明如下：  

（ 1 與η 2 之間，研究模式的結構方程模式如下：  

η 1=γ 11ξ 1+ζ 1 

                       η =γ 21ξ 1+β 21η 1+ζ 1 

 合併以矩陣表示，即為  

 

（2）觀測變項（X、 ）之測量模式（measurement model）如下： 

 量模式如下：  

1+δ 1  

X2=λ x
2,1ξ 1+δ 2 

 以矩陣表示，即為：  

 

 

 

 如下：  

1 

Y2=λ y
2,1η 1+0η 2+ε 2 

Y3=λ 3,1η 1+0η 2+ε 3 

Y4=λ y
4,1η +0η 2+ε 4 

Y5=λ y η +0η 2+ε 5 

模式 (structure model)矩陣與

1）內生變項η

 2

將上述二個方程式

 
=

 1η [ ] 







+
















+











 2

1

2

1

21
1

2

1

2 0
00

ζ
ζ

η
η

β
ξ

γ
γ

η 

Y

(a) X 變項的測

X1=λ x
1,1ξ

X3=λ 3,1ξ 1+δ 3 x

將上述三個方程式合併

 

[ ]























 3

2

1

1,3
3 δ

δ
δ

λx

x

X

X

(b) Y 變項的測量模式

Y1=λ y
1,1η 1+0η 2+ε

y

1

5,1 1

+= 11,22 ξλX




 1,11 λx
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Y6=λ y
6,1η 1+0η 2+ε 6 

Y7=λ y
7,1η 1+0η 2+ε 7 

Y9=0η 1+λ y
9,2η 2+ε 9 

 

將上述十一個方程式合併以矩陣表示，即為：  

  

 

 

 

 

 

驟 3：列出欲估計參數矩陣： 

中

Y8=0η 1+λ y
8,2η 2+ε 8 

Y10=0η 1+λ y
10,2η 2+ε 10 

Y11=0η 1+λ y
11,2η 2+ε 11 
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錄五） 

步驟 5：模式配適度 

1.檢查 offending effect（估計參數之合理性） 

(1)參數的標準化 

LY、LX、B GAMMA 5.2、5. 、5.4、

5.5。 
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步驟 4：撰寫 LISREL 指令（詳見附

ETA、 值於標準化後的參數值詳見表 3
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表 5.2  LY 之參數值 

LY S1 L1 

Y1 0.53 ― 

Y2 0.60 ― 

Y3 0.50 ― 

Y4 0.73 ― 

Y5 0.68 ― 

Y6 0.64 ― 

Y7 0.63 ― 

Y8 ― 0.74 

Y9 ― 0.59 

Y10 ― 0.80 

Y11 ― 0.58 

資料來源：本研究整理  

 

表 5.3  LX 之參數值 

LX F1 

X1 0.49 

X2 0.98 

X3 0.93 

資料來源：本研究整理  
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表

BETA S1 L1 

5.4  BETA 之參數值 

S1 ― ― 

L1 0.70 ― 

資料來源：本研究整理  

 

表 5.5  GAMMA 之參數值 

GAMMA F1 

S1 0.42 

L1 0.10 

資料來源：本研究整理  

 

由以上結果，每個估計參數標準化之後皆小於|1|，因此 LX、

LY、BETA、GAMMA 滿足參數估計的合理性。 

Y 之 ETA 與 KSI 值、X 之 ETA 與 KS 值詳見表 5.6、5.7、5.8、5.9。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(2)參數的變異數 

I
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表 5.6  Y 之 EAT 值 

Y-ETA S1 L1 

Y1 0.28 0.29 

Y2 0.32 0.33 

Y3 0.27 0.28 

Y4 0.38 0.40 

Y5 0.36 0.38 

Y6 0.34 0.35 

Y7 0.33 0.35 

Y8 0.29 0.55 

Y9 0.23 0.44 

Y10 0.31 0.60 

Y11 0.23 0.43 

資料來源：本研究整理  

表 5.7  Y 之 KSI 值 

Y-KSI F1 

Y1 0.11 

Y2 0.12 

Y3 0.10 

Y4 0.15 

Y5 0.14 

Y6 0.13 

Y7 0.13 

Y8 0.14 

Y9 0.11 

Y10 0.15 

Y11 0.11 

資料來源：本研究整理  
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表 5.8  X 之 ETA 值 

X-ETA S1 L1 

X1 0.11 0.14 

X2 0.22 0.28 

X3 0.20 0.27 

資料來源：本研究整

 

表 5.9  X 之 KSI 值 

I F1 

理  

X-KS

X1 0.24 

X2 0.48 

X3 0.46 

資料來源：本研究整理  

 

上結果，估計參數的變異數皆不為負，因此也滿足了參數

估計的合理性。  

式配適度 

模式適合度檢定

本研究以絕對適合度衡量指標作為模式配適度的檢定，分別為 

卡方統計值)、G odness-of-fit index)、AGFI(adjusted 

ness-of-fit index)、RMSR(root mean square residual)，其

量適合度衡量 適合度衡量等指標，因為研究目的不同，

並不採用。圖 LISREL 徑路圖： 

由以

 

2.模

 

 (1)  

χ
2
( FI (go

good

他如增 、檢要

本研究 5.3 為
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圖5.3 第一次之LISREL徑路圖 

資料來源：本研究整理  

表 5.10 初步模型適合度統計量表 

評鑑指標 修正前之分析結果 

χ （P） 350.70（P＝0.0） 
2

GFI 0.89 

AGFI 0.85 

RMSR 0.085 

資料來源：本研究整理  
 

值變得不穩定，因此本研究利用其他指標來衡

量。首先，由 GFI 值來看，其 GFI = 0.89，而調整後的 GFI = 0.85，

整體模式配適度的 χ 值 = 350.7，p-value = 0，其自由度為

74。造成 2χ 值那麼大的原因很可能是因為樣本數太大的關係，因為

2

2

樣本數過大會使得 χ
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雖然沒有大於 0.9，但仍相當地接近；再者，由 RMSR 來判斷，若是

RMSR < 0.1，表示模式配適良好，我們的結果顯示，RMSR = 0.085，

比 0.1 來得小。因此，由 GFI 以及 RMSR 的結果，我們推論此模式

配適度良好。 

（2）模式的修正 

綜合以上χ
2
、GFI、AGFI 等數個指標，本研究認為模式需要進

一步修正，其修正後的徑路圖與模型適合度統計量表如圖 5.4 與表

5.11 所示。 

 

修正後 LISREL 徑路圖 

資料來源：本研究整理  

 

圖 5.4  第一次
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表 5.11 第一次修正後模型適合度統計量表 

評鑑指標 修正後之分析結果 

χ （P） 324.83 
2

GFI 0.9 

AGFI 0.86 

RMSR 0.083 

資料來源：本研究整理  

 

經由修正之後， 值仍然不穩定，而 GFI 由 0.89 增加為 0.9，

AGFI 由 0.85 變成 0.86，而 RMSR 則從 0.085 降成 0.083。然而由於

改變的幅度並不是非常的大，因此本文仍用原本的模式，而不用修

正後的模式。 

步驟 6：顯著性 

(1)統計上的顯著性 

接下來要檢查參數的顯著性，經由模式修正後，其參數估計如

表 5.12 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

2χ
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表 5.12 修正後模型係數估計結果表 

 
路     徑 參數 之 t 值 

準 
化值 

估計 參數 標

1,1 -- 
 10

1 --

,1 7.8

【關係品質(ξ1)】→【信賴(X1)】 λ
x

1.00 
【關係品質(ξ1)】→【滿意(X2)】 λ

x
2,1 .85 1.99 

【關係品質(ξ1)】→【承諾(X3)】 λ
x
3,1 11.00 1.90 

【顧客滿意(η 1)】→【服務便利性(Y1)】 λ
y
1,  1.00 

【顧客滿意(η 1)】→【執行效率(Y2)】 λ
y
2,1 8.83 1.12 

【顧客滿意(η 1)】→【設備使用(Y3)】 λ
y
3 8 0.95 

【顧客滿意(η 1)】→【問題處理(Y4)】 λ
y
4,1 9.87 1.37 

【顧 化程度(Y5)】 λ
y
5,1 9.56 1.29 客滿意(η 1)】→【專業

【顧客滿意(η 1)】→【資訊內容(Y6)】 λ
y
6,1 9.26 1.22 

【顧客滿意(η 1)】→【服務態度(Y7)】 λ
y
7,1 9.12 1.19 

【顧客忠誠(η 2)】→【再購意願(Y8
y

)】 λ 8,2 -- 1.00 

【顧客忠誠(η 2)】→【向他人推薦(Y10)】 λ
y
10,2 14.21 1.08 

2 11)】 λ
y

 10.71 0.78 11,2

【關係品質(ξ )】→【顧客滿意度(η )】  5.80 0.45 1 1 γ 11

【關係品質(ξ

【顧客忠誠(η 2)】→【交叉購買意願(Y9)】λ
y
9,2 10.88 0.79 

【顧客忠誠(η )】→【價格容忍度(Y

1)】→【顧客忠誠度(η2)】 γ 21 1.97 0.15 
【顧客滿意度(η1)】→【顧客忠誠度(η2)】β 21 8.16 0.98 
【信賴(X1 差(δ 1)  14.23 0.76 )】之誤
【滿意(X2)】之誤差(δ2)  1.48 0.04 
【承諾(X )】之誤差3 (δ3)  4.72 0.13 
【服務便利性(Y1)】之誤差(ε1)  13.40 0.72 

【設備使用(Y3 】之誤差(ε3)  13.54 0.75 )
【執行效率(Y2)】之誤差(ε2)  12.98 0.65 

【問題處理(Y4)】之誤差(ε4)  11.48 0.47 
【專業化程度(Y5)】之誤差(ε5)  12.11 0.53 
【資訊內容(Y6)】之誤差(ε6)  12.55 0.58 
【服務態度(Y7)】之誤差(ε7)  12.71 0.61 
【再購意願(Y8)】之誤差(ε8)  10.62 0.45 
【交叉購買意願(Y9)】之誤差(ε9)  12.86 0.66 
【向他人推薦(Y10)】之誤差(ε10)  8.88 0.35 
【價格容忍度(Y11)】之誤差(ε11)  12.94 0.67 
PHI  5.24 0.24 
PSI(S1)  5.34 0.23 
PSI(L1)  6.51 0.25 

    資料來源：本研究整理  
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在此我們以 t-value 來判斷統計上的顯著性，由上述結果可

知，除了γ21 與 X 之誤差(δ )的 t-value 小於 2 外，其他參數皆大

於 計參數 為  

 

(2)總效果、直接效果、間接效果 

2 2

2，因此在統計上，我們推論所有估 皆 顯著。

下

 

圖 5.5  關係品質(ξ )、顧客滿意度( 1η )、顧客忠誠度( 2η )標準化後

直接效果與間接效果的影響程度 

資料來源：本研究整理  

 

圖 5.5 為關係品質(ξ )、 顧客滿意度( 1η )、以及顧客忠誠度

( 2η )之間，標準化後直接效果與間接效果的影響程度，括號裡的數

示 t-value；由於 t-value 皆大於 2，因此可以說每個影響效

果皆達顯著。其中，

值表

ξ對 1η 的直接效果為 0.42，間接效果為 0，因

總效果等於 0.42此 ；而 ξ 對 2η 的直接效果為 .1，間接效果等於

，所以總效果為 後

0

0.29 0.39；最 1η 對 2η 的直接效果為 0.7，間接效

果為 0，因此總效果為 0.7。我們將之整理為 表： 
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表 .13 關係品質對顧客滿意度與顧客忠誠度的直接影響效果 

  顧客滿意度 顧客忠誠度 

5

總效果（TE） 0.42 0.39  

間接效果（IE） ― 0.29 (5.67) 關係品質

0.42 (5.8) 0.1 直接效果（DE） 

資料來源：本研究整理  

 

    關係品質對顧客忠誠度的影響效果不顯著，要讓顧客有忠誠

度，必須要先讓顧客滿意，當顧客滿意才會對你忠誠，可知，關係

品質對顧客忠誠度只有間接效果。 

表 5.14 顧客滿意度對顧客忠誠度的直接影響效果 

 

 

 

資料來源：本研究整理  

 

以下為關係品質、顧客滿意度、以及顧客忠誠度對 Y indicator 的

效果： 

表 5.15  關係品質對 Y indicator 的效果 

資料來源：本研究整理  

  顧客忠誠度 

總效果（TE） 0.7 

間接效果（IE） ― 

 

 顧客滿意度

直接效果（DE） 0.7 (8.16) 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11

2 5 1 8 7 6 9 3 1 3 

2 5 1 8 7 6 9 

係
品
質

直接效果（DE） 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
總效果（TE） 0.2 0.2 0.2 0.3 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.3 0.2

間接效果（IE） 0.2 0.2 0.2 0.3 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
3 

0.3
1 

0.2
3 

關
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表 5.16  顧客滿意度對 的

  Y1 Y5 Y  Y8 Y 0 Y11

Y indicator 效果 

 Y2 Y3 Y4 6 Y7 9 Y1

（TE） 
總效果 0.53 0.6 0.5 0.73 0.68 0.64 0.63 0.52 0.41 0.56 0.4

間接效果
（IE） 

0 0 0 0 0 0 0 0.52 0.41 0.56 0.4

 
滿
意
度 

直接效果
（DE） 

0.53 0.6 0.5 0.73 0.68 0.64 0.63 0 0 0 0 

資料來源：本研究整理  

Y8 Y9 Y10 Y11 

 

 表5.17  顧客忠誠度對Y indicator的效果 

  

總效果（TE） 0.74 0.59 0.8 0.58  

間 ― ― ― 

直接效果（DE） 9 0.8

接效果 IE） ― （忠誠度 

 0.74 0.5  0.58 

資料來源：本研究整理  

 

分析結果 

度與顧客忠誠度的關係」。受測對象以男生居多，平均年

齡為 34 歲，教育程度大多為專科以上。首先針對關係品質與顧客

滿意度作因素分析，其中關係品質萃取出三個因素，分別為信任、

滿 客 意

衡

  對 係

素分析，驗證先前學者 專家所建立起的理論模型，是否符合目前

3.

  本文利用 417 份問卷分析，探討顧客與證券商之間「關係品質、

顧客滿意

意、以及承諾；而顧 滿 度僅萃取出一個因素，由七個指標來

量。 

第二部分，我們針 關 品質與顧客滿意度的架構作驗證性因

、
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的模式。最後結果是符合的；因此第三部份就針對整體模式，以

LISREL 分析

值不穩定，所以 及 S 作 斷

>  < 0.1。模式的 GFI = 0.89，而 RMSR = 0.085，因此

我們認為模式是合適的。 

討關係品質(

是否合適。由於樣本數目有 417 個，因此可能會造成 2χ

( 1η ) 間接效果（IE） ― 0 

我們以 GFI 值以 RM R 來 判 ，判斷準則為 GFI 

 0.9，RMSR

最後，探 ξ )、顧客滿意度( 1η

2 接

著

效果的影響程度 以 t-value 皆大於 2

看，各個效果皆達到顯 。其中，

。

ξ對 1η

2

果

過 接

1η 2 效 為

.7 將關係品質( 2η

)、以及顧客忠誠度

(η )之間，直接效果與間

來 的直接效果為 0.42，間

接效果為 0，因此總效果等於 0.42；而 ξ對 η 的直接效果為 0.10，

間接效果等於 0.29，總效 為 0.39；由此我們認為，關係品質透

顧客滿意度來 響顧 來得

大。最後

影 客忠誠度，比直 對顧客忠誠度的影響

對 η 的直接 果為

0 。茲

效果為 0.7，間接 果 0，因此總效

ξ )、顧客滿意度( 1η )、以及顧客忠誠度( )標

準化後直接效果、間接效果與總效果的影響程度彙總於下表（表

18）。 

反應變數（內生變數） 

5.

 

表 5.18 關係品質、顧客滿意度、顧客忠誠度徑路關係彙總表 

總效果（TE） 0.42（顯著） 0.39（顯著） 

直接效果（DE） 0.42（顯著）  0.1（不顯著）

外 

生 

關係 

品質

生 滿意

自變數 影響效果 

顧客滿意度( 1η ) 顧客忠誠度( 2η

ξ

)

( ) 間接效果（IE） 0 0.29（顯著） 

總效果（TE） ― 0.7（顯著） 

直接效果（DE） ― 0.7（顯著） 

內 顧客 

度

資料來源：本研究整理 
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綜觀以上的分析及上表，可得知以下的意函： 

1. 關係品質做好，顧客會滿意― 

對證券商而言，關係品質是必然一定要做的，關係品質做好，顧

客才會滿意。 

 

 

 

 

顧

重

 

 

 

2.關係品質做好，顧客不一定會忠誠。可見要形成顧客忠誠，不是

只有透過關係品質做好即可，顯然關係品質是一種知覺，顧客將

知覺放入內心中，形成一種態度（有如顧客滿意度），才會顯現在

顧客行為上（如顧客忠誠度）。即如下所示： 

關係 

品質(ξ ) 

顧客 

滿意度(η )

品

顧客 顧客 

1

 

3. 

 

 

關係 
E=0.29（顯著） 

於

覆購買（表示顧客對你忠誠）。 

質

 

客滿意度高（是一種態度），自然顧客之採購行為會傾向

顧客 顧客 

) (ξ )
滿意度( 1η )

滿意度( 1η ) 忠誠度( 2η ) 

忠誠度( 2η
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由 2.與 3.得知關係品質( ξ )對顧客忠誠度( 2η )有間接的影響作

   

4.

件，

忠誠

得

升後

很顯

是一

 

 

 

 

 

用（顯著）。 

 

品

顧客 顧客 

綜合

忠誠

還存

，

三項

 

關係 

質(ξ )
                   IE=0.29（顯著）  

誠必須有充分條

亦即還存在著某些因素，例如要經過顧客滿意，才會有顧客

比說，生財設備投入下去，

要經過一段 中 有某 力提

才會賺錢，同樣道理

著，表示對證券商而言，關係品質很重要，所以，關係品質

定要做的。相對於顧客滿意度與顧客忠誠度的重要性，表示

 

1η )滿意度( 忠誠度( 2η )

 
以上可知，公司之關係品質做的好，顧客不見得會馬上對你

。關係品質做的好是必要的，關係品質只是必備條件而已，

在著某些顯著的間接條件。顯然要顧客忠

。就好

一定

公司馬上會賺錢嗎？不見

些中介 產時間，即 間 變數，如生

。另外，關係品質對顧客滿意度的影響

都要注意，三項都要很強。
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第六章 結論與討論  

    本研究經由透過問卷調查方法針對嘉義市證券商之顧客，進行

關係品 意度與忠誠度 方面的相關研究， LISREL

等統計分析方法，探討顧 證券商之關係品 與忠

誠度等方面的認知與感受，並探討其相互間之影響關係，進而提出

研究

6.1 結論 

1.

2.      

3. 商有較高的忠誠度時，會選擇

與該證券商繼續維持交易的意願程度最高，其次是向親朋好友推

薦，而對於如果該證券商收取較高的手續費時，仍會選擇這一家

公司交易的意願程度最低。 

. 關係品質的構面：  

1）在 EFA（探索性因素分析），可以得到三個因素：信賴、滿意、

質、滿 關係等

客對於與

運用

質、滿意度

之結論與討論。  

    經由實證研究分析，本研究之結論可分成五部份： 

在關係品質方面，顧客對於與證券商關係品質的信任和滿意度均

高，但以證券商的回報速度若不夠快，則繼續留在該公司交易的

承諾意願則最低。而在特定結日收到卡片或禮物的滿意度亦偏

低。 

 在顧客整體滿意度方面，顧客對於服務人員的服務態度最為滿 

意，其次是所提供開戶、交易、轉帳等手續流程的簡化與便利性，

而最不滿意的則是「電腦很少故障且電話、網路或語音下單時很

少阻塞」。 

 在忠誠度方面，當顧客對於證券

4

（
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承諾。  

2）再進一步使用 CFA（驗證性因素分析）來求證關係品質，是

否真的有三個因素 正已得到，關係

品質真有三個構面，而且三個構面兩兩互相影響。應該證券

公司在經營關係品質時，不可單獨只使用三個構面，

個構面一起要注重，因為三個會互相糾結一起。  

5. 關係品質、滿意度與忠誠度徑路（path）關係上，由研究分析的

結果得知：  

（1）關係品質會直接影響顧客滿意度。  

（2）顧客滿意度會直接影響顧客忠誠度。  

（3）關係品質不會直接影響顧客忠誠度。  

（4）但是關係品質會間接影響顧客忠誠度。  

   故四種關係，恰好可回應前面三個假設。  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（

（構面），結果經過三次修

而是三

 

 

 

 148



 

 

6.2 討論（Dicussion） 

    在全球競爭激烈的環境中，台灣又加入 WTO 且開放金融控股

公司設立，並接著後續的整合及金控公司熱烈的合併，證券商感受

到內外的衝擊影響，可說是非常敏銳且直接。而任何公司企業存在

的，就是要獲利。也因此，在行 標以追求利潤極大化下，

應保護其市場佔有率為依歸，也可見關係品質、滿意度與忠誠度的

相對重要性。因此，以證券商為例，針對關係品質、滿意度與忠誠

度的影響結果，作進一步討論。  

1.

應盡力維持與顧客間彼此原有的良好關係；而對回報速度之關

質最不滿意。因此證券商應加強回報速度之改善，以促使顧

客產生更多的向心力。另外，若能在特定節日寄送卡片或禮物，

將更能取得顧客的芳心。  

.在滿意度方面，顧客對服務人員的服務態度最為滿意，因此證券

商應繼續維持最佳的服務態度；而對「電腦很少故障且電話、網

路或語音下單時很少阻塞」感到最為不滿意。因此證券商應對此

部份軟、硬體設備使用的流暢通順問題，加以克服改善，以提高

顧客滿意度。  

3.在忠誠度方面，最容易使顧客產生離去之轉換意願的是價格容忍

度；而當顧客有較高的忠誠度時，則轉換他家交易的意願則較

低。由此可見，顧客對於價格容忍度有較高彈性的考量，較低的

價格策略是其他競爭者搶佔市場大餅的利器，亦是導致顧客流失

的主因之一。因此，證券商除了持續加強維持與原有顧客的關係

的目 銷目

經由結論可知，顧客對關係品質上有高的信任和滿意，因此證券

商

係品

2
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之外，應注意對於促使顧客產生轉換意願最高的價格容忍度的問

題。若有競爭者以較低的價格策略，是否容易促使顧客產生高的

轉換意願。因此證券商業者在競爭者有價格策略出現時，須做適

當的回應以防止顧客流失。  

4.由結論與圖 4.4，係可見關係品質三個構面互相影響，且三個構

面一樣重要。 

 （1） 

 

 

 

 

          圖 6.

      資料來源

 

如同一個等邊

或不等邊三角

（2）證券公司的關係

 

5.由結論與圖 5.5、表

表 5.18，得知滿意

Model 1：   

 

             

因為結論提出關

諾

 

1 關係品質等邊三角形 

：本研究整理 

三角形，一個做不好，可能會變成等腰三角形

形，卻影響其他兩個。 

品質共分為三個構面，三個一體，不可偏廢。 

5.13、表 5.14、表 5.15、表 5.16、表 5.17、

度的重要性、 

關係品質  

 

 忠誠度
關係品質
係品
承

信賴
質對忠誠
滿意
度的影響不顯著，故可加入一個
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中

M

 

由 3）項得知關係品質對忠誠度有間接顯著影響，

顯見證券公司應注重顧客滿意度。滿意是一種態度，即關係品質做

好，顧客才會滿意，顧客才會對企業產生忠誠度。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

介變項「滿意度」。 

odel 2：   
關係品質  滿意度  忠誠度  

 

結論 2.之（2）、（
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6.3 研究限制 

     由於本研究在可控制的範圍內，盡量求其完善，但難免是會

些限制存在其中，其限制如下： 

 

1.時間上的限制 

民國 92 年政府開放金融控股公司之設立，下半年又鼓勵金控公司

合併，這市場上一波又一波的整合風潮，使得顧客對於所選擇之所

證券商業者的多元產品及服務，也會隨時間的變化而有所不同。

然而，本研究之問卷調查時間為民國 92 年 8 月 5 日至 

92 年 8 月 20 日，可能會受到問卷調查之時間所限制。 

2.研究對象上的限制 

    由於本研究基於人力、物力、時間以及其他因素上等多方面

的考量，僅針對嘉義市區民眾進行調查，而研究結果能否作一般性

的推論，或結論能否同理推及其他地區民眾，尚待進一步的驗證。 

 

3.本研究期間，正值經濟不景氣、失業率大增與股市低迷等重大事

件的發生，因此，對受訪者在填答時會產生情緒上的影響，或許會

影響回答的品質。 

 

4.證券商是一種特殊的行業，當顧客在股市上獲利或失利，也會相

當程度的影響到其情緒，因此顧客在填答時是否具有理性上的考

有

     由於證券商之市場可說是瞬息萬變，再加上金控時代來臨-即

屬
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量，也是值得商確的。 

會與某一證券商有往來。由於

其他證券商作比較的基礎下，可能會造成某些投資人以主觀性的

而非客觀性的判斷。 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.投資大眾也可能基於其他某些原因，如地利之便或因有親朋好友

就職於該證券商應該捧場的關係，只

無

思考來回答問卷，
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6.4  未來後續研究問題 

1.目前僅以嘉義市證券商統括各部門為研究對象，後續研究可以推

廣至其他金融控股公司子公司各單位，或其他縣市證券商為研究

對象，或是針對幾家主要的公司之間做一比較，做一實證分析，

以瞭解其間的差異。 

  

亦可以推廣至其他金融商品及衍生性金融商品，可擴大研究範

圍，以取得更完整的分析結果。 

   

 

 

 

  

2.
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附錄一： 

主成分的特徵值 

Eigenvalue    Difference    Proportion    Cumulative 

1  5.51738999    3.81552233      0.3678      0.3678 

2  1.70186766    0.23233448      0.1135      0.4813 

3  1.46953318    0.55992464      0.0980      0.5793 

4  0.90960854    0.06666736      0.0606      0.6399 

5  0.84294117    0.16216326      0.0562      0.6961 

6  0.68077792    0.09910345      0.0454      0.7415 

7  0.58167447    0.02750060      0.0388      0.7803 

8  0.55417387    0.05771091      0.0369      0.8172 

9  0.49646296    0.04531947      0.0331      0.8503 

10 0.45114349    0.02727807      0.0301      0.8804 

11 0.42386541    0.01838026      0.0283      0.9086 

12 0.40548515    0.03324271      0.0270      0.9357 

13 0.37224245    0.04480982       0.0248     0.9605 

14 0.32743263    0.06203152       0.0218     0.9823 

15 0.26540111                     0.0177     1.0000 
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附錄二： 
DATAT NI=15  NX=15  NK=3 NO=417 MA=KM 
KM 
1.000 
0.599 1.000 
0.406 0.488 1.000 
0.397 0.385 0.495 1.000 
0.315 0.283 0.343 0.525 1.000 
0.381 0.356 0.510 0.439 0.400 1.000 
0.329 0.341 0.424 0.346 0.298 0.537 1.000 
0.310 0.314 0.372 0.341 0.383 0.427 0.262 1.000 
0.296 0.314 0.372 0.364 0.364 0.477 0.255 0.679 1.000 
0.287 0.336 0.327 0.288 0.257 0.427 0.282 0.482 0.644 1.000 
0.183 0.224 0.270 0.242 0.261 0.386 0.259 0.451 0.495 0.465 1.000 
0.205 0.176 0.251 0.213 0.268 0.412 0.286 0.438 0.454 0.399 0.507 
1.000 
0.270 0.254 0.352 0.248 0.209 0.255 0.334 0.191 0.219 0.277 0.160 
0.150 1.000 
0.224 0.148 0.172 0.128 0.048 0.135 0.125 0.152 0.186 0.196 0.128 
0.213 0.493 1.000 
0.262 0.145 0.230 0.182 0.136 0.212 0.268 0.216 0.224 0.259 0.145 
0.212 0.538 0.543 1.000 
MODEL  NX=15  NK=3  LX=FU TD=SY  PHI=SY  
lk 
'F1' 'F2' 'F3'   
LABLES 
'A' 'B' 'C' 'D' 'E' 'K' 'L' 'G' 'H' 'I' 'J' 'K' 'M' 'N' 'O'  
PA LX 
0 0 0  
1 0 0  
1 0 0  
1 0 0  
1 0 0 
1 0 0  
1 0 0 
0 0 0  
0 1 0 
0 1 0 
0 1 0 
0 1 0 
0 0 0 
0 0 1 
0 0 1  
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PA TD 
1 
0 1 
0 0 1 
0 0 0 1 
0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1  
PA PHI 
1 
0 1 
0 0 1  
VALUE 1.0    LX(1,1) LX(8,2) LX(13,3)   
ST 0.1  ALL 
PD 
OU SE TV RS EF SS SC TO MI  
FINISH 
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附錄三 

Modification Indices for LAMBDA-X        

            Factor1     Factor2   Factor3    

            --------   --------   -------- 

        1      ─          0.14       7.99 

        2      ─          0.68       0.05 

        3      ─          2.41       4.79 

        4      ─          1.53       0.03 

        5      ─          8.66       0.30 

       11      ─         31.87       0.40 

       12      ─          0.22       7.42 

        6      10.14         ─        0.38 

        7       5.20         ─        0.41 

        8       5.57         ─        9.12 

        9       1.67         ─        0.00 

       10       2.89         ─        3.65 

       13      31.44       5.46        ─ 

       14       0.29       1.01        ─ 

       15       4.00       6.28        ─ 
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  Modification Indices for PHI             

            Factor1     Factor2   Factor3     

            --------   --------   -------- 

       TR      ─ 

       CA     133.00       ─ 

       PR      52.12      37.35        ─ 
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附錄四 

THETA-DELTA  
 

題項 
X1 X2 X3 X4 X5 

LX 0.62 0.61 0.50 0.56 0.69 

題項 
X6 X7 X8 X9 X10 

LX 0.42 0.27 0.48 0.62 0.66 

題項 
X11 X12 X13 X14 X15 

LX 0.49 0.65 0.47 0.53 0.42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 181 

附錄五： 

DATA NI=14 NO=417 MA=KM 

 KM 

 1 
 0.4331 1 

 0.3038 0.3978 1 

 0.375 0.4146 0.429 1 

 0.2933 0.3807 0.2925 0.4907 1 

 0.3234 0.2813 0.317 0.4503 0.5434 1 

 0.3102 0.388 0.2418 0.4483 0.4566 0.4004 1 

 0.3459 0.4544 0.274 0.4377 0.4148 0.328 0.4918 1 

 0.1923 0.2327 0.1012 0.3036 0.2828 0.258 0.2161 0.4053 1 

 0.2427 0.3735 0.2622 0.3693 0.3888 0.3996 0.3924 0.594 0.496 1 

0.2697 0.1139 0.1014 0.3154 0.2953 0.2927 0.2655 0.3804 0.3879 0.4849 1 

0.4073 0.4103 0.3442 0.4199 0.3753 0.2919 0.3496 0.3303 0.1324 0.3227 0.1652 1 

0.2694 0.1774 0.1879 0.3747 0.1944 0.2967 0.1854 0.2391 0.2556 0.2796 0.2845 0.4825 1 

0.2969 0.1879 0.1957 0.3457 0.1892 0.2689 0.1847 0.2402 0.2413 0.3084 0.3095 0.4294 0.9117 1 
MODEL NY=11 NX=3 NK=1 NE=2 GA=FU BE=FU PHI=SY PSI=SY LY=FU LX=FU 

TD=SY TE=di 

LABLES 

'Y1''Y2''Y3''Y4''Y5''Y6' 'Y7''Y8''Y9''Y10''Y11''X1''X2''X3' 

LE 

'S1''L1' 

LK 

'F1' 

PA GA 

1 

 1 

 PA BE 

 0 0 

 1 0 

 PA PHI 
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 1 

 PA PSI 

 1 

 0 1 

 PA LY 

 0 0 

 1 0 

 1 0 

 1 0 

 1 0 

 1 0 

 1 0 

 0 0 

 0 1 

 0 1 

 0 1 

 PA LX 

 0 

 1 

 1 

 PA TD 

 1 

 0 1 

 0 0 1 

 PA TE 

 1 

 1 

 1 

 1 

 1 
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 1 

 1 

 1 

 1 

 1 

 1 

 ST 0.5 ALL 

 VA 1.0 LY(1,1) LY(8,2) LX(1,1) 

 PD 

 OU SE TV RS SE SS SC TO ALL MI 
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附錄六  問卷 

 
☉第一部份 ：關係品質 
此部份的問題，主要在於了解--您與您所交易的某一證券商之間
的關係品質情況。請就您在下列各問項的同意程度進行勾選，於適
當位置打”ü”。                      

 

       

                                                               
1. 該證券商的員工操守好、信用佳，值得信任… … … … □□□□□ 
2. 我認為該證券商所提供的下單、回報、轉帳、資訊 
、股務等服務值得信任… … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
3. 該證券商會保護個人的資料與隱私，不會洩露交易 
的情形… … … … … … … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
4. 員工有足夠的專業知識來回答顧客的問題… … … … … □□□□□ 
5. 營業員會將交易的情況正確且迅速的通知投資人… … □□□□□ 
6. 該公司會主動與我保持溝通並建立友誼… … … … … … □□□□□ 
7.該公司會主動關心我的需求、喜好與意見… … … … … □□□□□ 
8.雖然不是該公司的服務範圍，亦基於朋友立場協助 
我解決問題… … … … … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
9.在特定節日會收到該公司寄來的卡片或禮物… … … … □□□□□ 
10.該公司會邀請我參加其所舉辦的演講、研討會、投 
資講座等活動… … … … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
11.該公司對於承諾的事能說到做到… … … … … … … … □□□□□ 
12.該公司能準時完成所交辦拜託的服務… … … … … … □□□□□ 
13.即使有其他公司拉攏我，我仍願在該公司交易而不 
受影響… … … … … … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
14.縱然該證券商的回報速度不夠快，我也願意繼續在 
   該公司交易… … … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
15.即使其他親友介紹另一家公司，我認為我也不會輕 
易結束與我所往來證券商的關係… … … … … … … … □□□□□   

親愛的受訪者您好： 
    非常感謝您願意撥空填寫此份問卷。 
我們進行的這項學術研究，主要是以證券商顧客為對象，

目的在探討顧客與證券商之間『關係品質、滿意度與忠誠度關係
之研究』，以作為提供券商未來改善之參考。您填答的寶貴意見
，對本研究的成敗將有決定性的影響。 
本問卷的答案無所謂的對錯，請您依照個人的感受來回答。
所有的資料僅供學術上整體統計分析之用，個人資料絕不對外公
開，並採不記名方式，敬請安心作答。 
敬祝您   身體健康 萬事如意 ! 

南華大學管理研究所 
指導教授：賴奎魁 博士 
 研究生：邱彩鳳 敬謝 

非
常
不
同
意  

不
同
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沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 
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☉第二部份 ： 顧客滿意度 
以下請針對您所交易往來的某一證券商之顧客關係滿意度
的衡量，勾選出您的看法。 

 
                                                 
1.我對於該證券商所提供開戶、交易、轉帳等手續流 
程的簡化與便利性… … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
2.我對於該公司提供委託下單與成交回報的速度與正 
確性… … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … □□□□□ 
3.電腦很少故障且電話、網路或語音下單時很少阻塞… □□□□□ 
4.當我有任何問題或抱怨時，該證券商解決問題的能力 □□□□□ 
5.該證券商服務人員的專業化程度… … … … … … … … … □□□□□ 
6.我對於該證券商所提供資訊的多樣化與可靠性… … … □□□□□ 
7.我對該證券商服務人員的服務態度… … … … … … … … □□□□□ 
 
☉第三部份 ： 顧客忠誠度的衡量  
以下的問題請依您實際的感受，在適當的位置打”ü”。 
1.我願意與該公司繼續維持交易關係 
□非常願意   □願意    □沒意見   □不願意   □非常不願意 
2.我會惠顧該公司其他各種產品（期貨、基金、權證等金融商品或服
務）  
□一定會     □可能會  □沒意見   □可能不會 □一定不會 
3.如果有人需要證券商的服務時，我會向他們推薦這一家 
□一定會     □可能會  □沒意見   □可能不會 □一定不會 
4.即使證券商為了維持良好的服務而提高手續費，我仍會選擇這一家 
□一定會     □可能會  □沒意見   □可能不會 □一定不會 
 
☉第四部份：個人基本資料 
1.性別：  (1)□男            (2)□女  
2.年齡：  (1)□20~25歲      (2)□26~32歲 

(3)□33~42歲以下  (4)□43~52歲   (5)□53~62歲 
(6)□63歲以上  

3.教育程度：(1)□國中以下    (2)□高中或高職  (3)□專科 
(4)□大學或學院  (5)□研究所以上     

4.職業：(1)□家庭主婦  (2)□軍公教人員  (3)□自由業   
(4)□公司職員  (5)□勞動工作者  (6)□自營企業負責人   

非
常
不
滿
意

    

不
滿
意

沒
意
見
滿
意

非
常
滿
意
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(7)□退休人員      
5.個人年收入：(1)□ 30萬元（含）以下   (2)□ 30 ~ 60萬元 

(3)□ 60萬元 ~ 100萬元   (4)□ 100萬元以上 
6.您平均每個月下單交易的金額大約為： 
              (1)□ 10萬元（含）以下   (2)□ 10 ~ 50萬元 

(3)□ 50萬元 ~ 100萬元   (4)□ 100 ~500萬元 
(5)□ 500 ~ 1000萬元     (6)□ 1000萬元以上 

7.您平均每個月下單交易的頻率大約為： 
           (1)□ 5次（含）以下      (2)□ 6 ~ 20次 

(3)□ 21 ~ 50次          (4)□ 50次以上 
  
 

本問卷到此全部結束，煩請您再檢視一下， 
在此非常感謝您的熱誠協助，再次向您 

致上萬分的謝意！ 
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對富邦證券而言，因屬綜合式券商型態，旗下包括多元化之產品與服務，除經紀業務之

顧客外，另又有承銷與新金融商品業務之顧客。而此篇論文著重目標顧客，在於經紀業

務之顧客，故就單一經紀業務觀點，回答下列問題。 

（「建議」可在文前，就證券商服務之顧客，再給予更清楚的定義，強調本論文分析重點為券商之經紀業

務客戶，使讀者對該論文之研究範疇，有更明確清楚的認知。） 

Ø 何謂關係品質？對證券業而言，「關係品質」的構成因素有哪些？ 

所謂的關係品質，以「顧客端」來看，乃指在經過買賣交易行為之後，顧客對於銷

售人員所產生的整體評價，包含顧客的滿意程度和信賴程度，以做為下一次交易的評

量標準。以「銷售端」的觀點來看，則為在交易過後，此次成功或失敗的事件，影響

賣方未來是否還有機會再與買方進行交易。 

是故，所謂良好的關係品質，主要以三大面向來探討：滿意、信賴、承諾。 指的
是 顧客對於銷售人員過去的表現感到滿意，形成一種良好的經驗，而顧客對於銷售
人員的信賴，能降低顧客承受的不確定性，使顧客相信銷售人員未來也會有令人滿意

的表現。而且若是銷售一方有高度的承諾，來持續維持這樣的服務與關係，將使顧客

有更高忠誠度與再購意願。彙整即為，持續性的滿意與銷售者的承諾，會增強顧客對

銷售人員的信心，並進而增進彼此未來的持續互動。 

證券業，可謂為一由「人」組成運作、與「人」互動的服務性產業，經紀業務中最

重要的收入並非來自產品的生產，而是為人服務、提供專業、介紹產品所酌收的佣金

或手續費。經紀業務與客戶間的關係品質，主要由交易服務流程、營業人員的服務態

度與企業品牌、資源，所交互建構而成。 

Ø 對證券業而言，顧客的滿意度，有哪些事項是必須衡量的？ 

（此題理解如下，哪些條件、因素會影響經紀業務顧客之滿意度？） 

 影響顧客滿意度之因素 

企業資源 有形資源：規模（如分公司數、分佈地點）；系統設備的使用便利性

與穩定性（如下單系統）；費率 

無形資源：企業知名度與聲譽；金控整合效益；市場競爭地位；資金

財務結構 

服務人員 人員的專業能力；服務態度（如對客戶的重視與積極、執行效率）；

問題處理能力（如應變力、處理顧客抱怨）；提供資訊與建議能力；

額外的服務  

服務流程 流程的便利性與效率；服務品質；價格收費；產品與服務的齊全性 

其他 顧客的期望 

 

附錄七  訪談紀要 
1.富邦證券總公司 葉總經理提供答覆 
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手續費降價競賽，常是證券商吸引新客源、提高客戶滿意度的「短期」策略手段，

但只要競爭對手誘以更低的價格優惠，價格取向的客戶即會馬上流失，創造的忠誠度

不高。就「長期」而言，有兩大構面是影響顧客滿意度與忠誠度之關鍵，一為券商本

身形象、資源，另一則為服務人員提供的服務。說明如下∼ 

「券商品牌形象」影響顧客的認知與期望，良好信用的券商，能給予顧客長期承諾

的安全感，而「企業的資源與規模」影響提供服務的質與量，能給予服務人員的資源

與訓練，更是其他競爭者無法短期比擬的優勢所在。 

以另一構面來看，「服務人員的態度、能力以及服務內容」，亦是另一重要關鍵因素，

顧客直接感受服務人員提供的服務好壞，除了價格，顧客更關心花錢所能買到的服務

是否能物有所值，甚至物超所值，所以，除了主動的溝通聯繫、為客戶順利完成交易，

或是給予適當的投資建議，都是證券商可強化服務優質與差異化的地方。而且，傳統

經紀商除了在現有交易服務上的再提升，也不見得能夠全方位滿足顧客需求，也應朝

「其他金融商品/服務」的重要「通路」之方向邁進，為顧客提供客製化的投資理財

服務。 

Ø 對證券業而言，顧客的忠誠度，有哪些事項是必須衡量的？ 

對券商而言，顧客忠誠度之衡量有兩大方向∼ 

一、「顧客忠誠度」與「客戶結構」之關係與影響 

經紀是綜合券商之中，最需要與客戶頻繁互動、溝通之業務，而與客戶保有穩定

長期的關係，也是營業員長久以往、在未來仍須努力的方向，但以整體公司的經營

角度來看，經紀業務面臨的市場波動大，若企業客戶結構以忠實戶為主，其實並不

能幫助企業增加獲利的穩定性。為了能在景氣波動循環中穩定得利，券商除了需經

營與客戶間的關係，提升顧客忠誠度，另一方面，更應透過客戶結構的改善、強化，

降低獲利的波動性。 

二、如何「評估與強化」顧客忠誠度。 

而對於顧客忠誠度之衡量，當顧客獲得滿意的服務，願意「再次」進行交易同業

務或新業務，「推薦」給他人，皆可用以分析客戶對券商之忠誠度。論文中提到對

價格的忍受程度，亦可做為研究顧客忠誠度之有效方向之一。 

是否應致力於顧客忠誠度的強化，相信答案是肯定的，但在強化顧客忠誠度之同

時，仍不能忽略「成本」與「效益」兩者之考量。為求兩者之最適均衡點，可以透

過「顧客區隔」與「分群管理」兩者，達此目的。首先區隔不同特質與屬性的顧客，

再依屬性之不同，給予最適當的策略準則，並分派至專責單位予以經營與管理。例

如高貢獻的客戶給予價格優惠，提供量身訂做的投資理財商品或服務。面對低貢獻

的客戶，不以價格競爭為手段，而提供更為便利、穩適、效率的交易環境，或是另

類的客製化服務，同時搭配服務人員素質的提升，擔任全方位的理財顧問與通路角

色。 
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平心而論，證券商給予一般人都是較偏風險、投機的印象，是故，券商若能給予

顧客「專業、承諾的信賴感」，才能有效經營與顧客的「信任關係」，得到顧客長期

肯定的回應。而在競爭越趨於同質化的時代，金融商品界線日漸模糊，仍有許多券

商深陷手續費削價競爭的泥沼中，用為爭奪客戶之手段，卻不見金控整合與金融開

放之趨勢。未來券商，唯有以具規模的資源、通路為基礎，透過組織、流程或服務

的創新再造，提供優質的差異化服務，才能同時兼顧客戶滿意與忠誠。 

Ø 關係品質與顧客滿意度存在著顯著關係？ 

Ø 關係品質與顧客忠誠度存在著顯著關係？ 

回答此兩問題如下∼ 

顧客，是企業經營獲利的主要來源，對證券業來說，企業的形象與資源、人員的專

業與服務態度是影響客戶滿意與忠誠度的兩大因素，而關係品質的確會為企業之顧客

滿意與顧客忠誠，甚至企業成長、獲利等帶來影響。 

關係品質的三大構面信賴、承諾、滿意，都可能有助於顧客滿意與忠誠度的提升。

我們相信，致力於經營與客戶間之關係，「有助於」顧客滿意度與忠誠度的建立，但

並非「絕對」會帶來好的結果，更簡單的說，關係品質的善加經營，為顧客滿意度與

忠誠度，帶來加分效果，但非一定結果。 

因為就如同第二題所探討的，影響顧客滿意度之因素眾多，關係品質是其中重要的

一環，但非絕對影響因素，關係品質好，為顧客滿意度帶來加分效果，但亦有可能因

為其他因素的負面效果，例如營業據點所在的方便性、下單系統的穩定度等，都可能

致使整體顧客滿意度的降低。 

對顧客忠誠度亦然，不容忽視的是，關係品質之外，亦有其他因素，如手續費率問

題等，會影響顧客忠誠度的高低。券商的經紀業務，收入主要來自提供交易的服務性

手續費，手續費的折讓率常是促使客戶流動的主要原因之一，若是收取的費用與提供

的服務，兩者相對的價值，對客戶而言並無差異，當競爭對手提供同等價值服務卻犧

牲更低手續費時，而自我又無法提供差異優質的服務，即會讓客戶轉戰他方。 

Ø 顧客滿意度與顧客忠誠度存在著顯著關係？ 

不一定，若是同業中各券商提供的服務趨於同質化，在券商服務並無重大差異的情

況下，價格優惠成為激烈競爭下的犧牲手段，這樣一來，提供顧客滿意的服務還不足

以維持其忠誠度，還必須讓服務差異化，有別於其他券商之特殊優勢，不容易遭人仿

效或模仿，提高顧客的退出障礙，才可能建立起所謂的顧客忠誠度。 
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2. 台証證券嘉義分公司李經理提供答覆： 

 一、關係品質的衡量事項應含括：專業、誠信、熱誠、卓越、創

新、安全等的考量。  

（1）員工擁有的專業知識與技能。 

（2）證券商與員工是值得信賴的夥伴。 

（3）具有服務的熱忱，主動積極提供投資諮詢。 

（4）能與客戶互動學習，追求財富之成長。 

（5）對於新金融商品的開發，能以客戶需求為導向。 

（6）交易流程與財富管理的風險控管及安全性。 

二、滿意度的衡量題項： 

（1）交易作業流程的便利性。 

（2）資訊設備與連線之穩定性與速度。 

（3）證券商員工的服務品質與問題的解決能力。 

（4）對客戶投資建議與資訊的提供。 

（5）能否滿足客戶對金融商品的需求。 

（6）對客戶交易資料之隱密性與安全控管。 

三、忠誠度的衡量事項； 

（1）客戶苞包佔有率（該客戶總資產佔有率或產品別佔有率）。 

（2）對手續費的議價能力（費用的容忍度）。 

（3）對證券商的依賴程度（資訊系統、員工服務的依賴度、客戶

之移轉成本）。 

（4）對證券商的品牌認同。 

四、關係品質、滿意度與忠誠度三者之關係： 

（1） 關係品質高，則顧客滿意度高。 

（2） 關係品質高，則顧客忠誠度高。 

（3） 顧客滿意度高，則顧客忠誠度高。 

其間的關係是既相關且顯著。 
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3. 寶來證券嘉義分公司吳經理提供答覆： 

         一、「關係品質」：個人認為是人與人間，情誼維繫之動機及交流的

價值，所創造出互動之評價過程。  

           對證券業而言，其構成要素即為：動機及價值。  

        「動機」：客戶端~希望藉由券商交易介面或營業員之專業素養，為

其投資添加勝算。  

                 公司端~希望藉客戶交易，提高績效、增加營收。  

        「價值」：客戶端~最實質的價值即增加投資報酬率。  

                 公司端~由客戶的貢獻度，獲取成就感及金錢上的滿足。  

         二、滿意度之衡量，是最為主觀部分，因客戶屬性之不同而有相當

差異，概括言之可有以下幾項：  

（ 1）資訊時效：提供及時影響投資決策之訊息。可讓投資人增加

投資利基。  

（ 2）  投資工具：依景氣循環或市場行情變化，提供適切之商品，

並透過迅捷、安全之交易工具來掌握進場時點，

可提高投資人的信心。  

（ 3）真誠關心：客戶即朋友；除業務上之往來，噓寒問暖中，最

易讓客戶窩心。  

三、顧客忠誠度，可由以下衡量：  

（ 1） 退佣比率。  

（ 2） 「跟公司不跟營業員」或「跟營業員不跟公司」。  

四、「關係品質」與「顧客滿意度」，隨電子化交易，將由網路介面

及資訊取得而存在顯著之關係，  

五、「關係品質」與「顧客忠誠度」，將隨電子化交易與退佣級距而

愈不顯著。  

六、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」，不論是透過電子化或人工交

易，將隨著客戶之滿意程度，而隨之提高顧客忠誠度。  
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4. 統一證券嘉義分公司王經理提供答覆：  

一、對「關係品質」一詞的剖析如下：  

（ 1）關係品質 — 是買賣雙方關係強度的整體評價，此評價符合雙

方的需求與期望；而這些需求與期望是以雙方互動為基礎。  

（ 2）證券業「關係品質」 構成的因素主要為與顧客的互動頻率與

互動內容。互動對信任與滿意及關係品質有正向的影響關

係，而互動頻率的影響效果遠大於互動內涵的結果。  

a. 互動內容：誠信、相互依賴、專業能力、現場營造氣氛及

待客方式（符合顧客期望的價值）。  

b. 互動頻率：將心比心對待顧客，以家人、朋友身份與態度

時常與顧客保持接觸，時常關心顧客。  

二、顧客滿意度是期望與實際之間的落差，顧客滿意是一個比較廣

泛的概念，顧客滿意會受到顧客的期望、服務品、企業形象品

質與關係品質所影響。而追蹤與衡量顧客滿意度的方法如下： 

（ 1） Call Center 效益分析：建立申訴抱怨與建議制度以提高顧    

客服務品質，有效降低營運成本和大幅提高工作效率。  

（2） 顧客互動流程管理的效益衡量：真正瞭解顧客，對市場變    

化作快速的回應及時導入市場，更要善用最新科技（網路平

台）管理資訊系統（MIS）。  

（ 3） 財富（資產）管理決策分析系統的效益衡量：提高服務品質，

增加營收和利益，創造雙營的服務分析系統。贏得顧客心，

務必要穿上顧客的鞋子，設身處地為顧客著想，滿足顧客需

求，盡全力取悅顧客做好服務，才是服務的精髓。  

三、對證券業而言，顧客忠誠度的衡量：  

    對專業技術品質（服務品質）與互動關係品質（客戶服務將心

比心）而言，顧客的滿意度可能二者之一，若也要有忠誠度

則視另外一種品質而定。顧客滿意並不必然創造忠誠的顧
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客，那麼打造顧客忠誠則有下列幾個原則必須衡量：  

（ 1） 傾聽顧客的需求：在證券市場，顧客的需求有一項是與其    

他行業有非常不同的，那就是如何讓資產增加，投資、投機

都能順利累積財富；目前為止大部份券商或金控公司都有努

力的空間。  

（2） 建立和諧關係：以家人或朋友的態度和顧客建立關係。 

（3） 超乎顧客的期待：創造顧客的價值，讓實際價值超乎顧客的

期待價值。 

（4） 對顧客證明你真的在乎：把顧客當作會增值的資產。 

（5） 找到對的人才發揮以顧客為重的服務精神。 

   Ps.即使你的顧客對你所提供的服務感到完全滿意，你還是會

流失一些顧客；證券業到目前為止，尚無法讓大部分的顧客資產

累積財富，所以 80%的人投資失敗會造成一些忠誠客戶流失的現

象。  

四、與顧客互動關係品質愈高，則信任度與滿意度有也就愈高，、

二者呈現正相關。  

五、關係品質與顧客滿意度呈現正相關；雖然光是讓顧客滿意無法

建立顧客的忠誠度，但建立忠誠度一定要先讓顧客滿意，所以要

建立顧客忠誠度的基本條件就是要有高品質的顧客互動關係。  

六、光是讓顧客滿意無法建立起顧客的忠誠度，但要建立顧客忠誠

度一定要先讓顧客滿意，顧客滿意度是態度面，顧客忠誠度是行

為面，因此，關係行銷（高品質互動關係）可以幫我們彌補顧客

滿意度之不足，建立起顧客的忠誠度。     
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5.日盛證券嘉義分公司孫經理提供答覆：  

一、對「關係品質」一詞的解讀，就是雙方的信任與滿意。  

其構成因素也就是與上面答案相同。  

二、「顧客滿意度」的衡量須含括：專業程度、流程處理、效率、

設備等。  

三、「顧客滿意度」的衡量須含括：再次購買的動機、意願與推薦

他人。  

四、「關係品質」與「顧客滿意度」存在著顯著關係。  

五、「關係品質」與「顧客忠誠度」存在著顯著關係。  

六、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」存在著顯著關係。  
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6. 建華證券嘉義分公司曾經理提供答覆：  

     「關係品質」，套一句我們建華證券人常說的，也就是我們的

經營理念：「信、實、專業、綜合服務」，推衍出具體的形象 

  ，可以顧客信任、滿意及對顧客如何作承諾。營業員是公司和客

戶溝通的橋樑，客戶對營業員信任、滿意，也就對公司有高評價，

公司業績才可成長。 

      客戶滿意度在某種方面可以感性的思考，而非知性（理性），

重點在 image之塑造，當客戶有 1億時，你給他 1千萬，與客戶

做公司欠一塊錢，你給它一元，兩者之間對客戶的感受若要加以

量化，可不是 1千萬： 1，而可能是 1： 1千萬。所以在談關係品

質時，是自我條件的準備，當然越完善、越充分，則越好（可以

量化），但客戶的滿意度是相對的，不可量化的，有時也是可遇

不可求的。不可能說我比別人卡認真，我就要比別人卡好命！  
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7.群益證券嘉義分公司彭經理提供答覆： 

一、什麼是『關係品質』? 對證券業而言『關係品質』的構成因素

有那些? 

關係或人際關係，是一個廣泛的意念，在群體生活中，透過互

動，加以呈現。就金融服務業來說良好的顧客關係可視為競爭

優勢，根據 20/80定律，百分之八十的銷售是來自百分之二十

的顧客，只要掌握住顧客資源就能增加公司收益。因此『關係

品質』應該是指從與顧客建立關係到發展與維持關係進而增加

顧客的忠誠度與滿意度的重要概念。 

就證券業而言『關係品質』大致由公司品牌與人員素質決定，

前者乃指顧客對公司的形象認可，所提供的交易、資訊平台能

快速便利正確可靠提供所需要的多樣化服務而產生顧客對公司

之信賴度與滿意度；而後者則由於顧客在接受服務時與服務人

員互動過程中，產生對服務人員的信賴度與滿意度，包含了操

守、專業知識、適時的主動關心、服務熱忱。 

二、對證券業而言，顧客的滿意度有那些事項必須衡量？                                                          

證券業受很多法令規範，對客戶提供任何服務必須注意適法性，

且顧客的滿意度常是客戶端主觀的認定，不過仍然可透由一般客

戶會注意的事項加以衡量，如：(1)服務人員的應對態度是否讓

客戶覺得愉悅受尊重(2)營業處所環境、動線規劃及作業流程等

(3)客戶個人相開資料的隱私保護(4)是否有專業知識足以答覆

客戶的問題(5)快速正確的完成客戶的交易(6)抱怨處理的反應

能力(7)交易系統(設備)妥善率與可靠度(8)是否能提供多樣化

的資訊服務⋯等。 
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三、對證券業而言，顧客的忠誠度有那些事項必須衡量？                                                            

在同業盛行價格競爭的市場，客戶滿意度並不等於客戶忠誠度，

惟有提供超越客戶期望的金融服務與客戶共同成長，才能進一步

提高客戶忠誠度，亦即當客戶同時在公司交易越多種商品，忠誠

度越高。另外訂價策略亦影響因素，價廉物美是消費者追求的，

所以三流的服務絕不會有一流的收費。 

四、關係品質與顧客滿意度存在著顯著關係？                                                                   

關係品質「品質」之評估，必涉及價值判斷等問題，其所關心的

是「較佳」（better），而非「較多」（more）的概念，關係的良

窳是在持續與顧客的互動過程中建立，互動頻率越高，就越能提

升對方的信任度與滿意度，良好的關係品質不但能提升顧客的滿

意度更能增加顧客的忠誠度。 

五、關係品質與顧客忠誠度存在著顯著關係？                                                                   

人際關係的營造，需要一些社交技巧，特別是自我掌控的能力，

與同理心的特質，在持續與顧客的互動過程中建立關係，互動

頻率越高，就越能提升對方的信任度與滿意度，而互動內容與

互動頻率間存在某種交互作用的關係也會影響顧客的信任度與

滿意度，同樣的，良好的關係品質能增加顧客的忠誠度。 

六、顧客滿意度與顧客忠誠度存在著顯著關係？                                                        

前面提到在同業盛行價格競爭的市場，客戶滿意度並不等於客

戶忠誠度，然而在互動過程中，有效的互動頻率越高越能提升

客戶的信任度與滿意度，透過關係行銷的活動來培養顧客的關

係，進而塑造極高的顧客忠誠度。                                                                                 
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