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南華大學管理科學研究所九十三學度第二學期碩士論文摘要 

論文題目：服務導向公民行為之組織層次前因與對互動品質影響之研究 

－以財政部國稅局為例 

研 究 生：姜承孝            指導教授：范惟翔 博士 

論文摘要內容： 

服務導向公民行為與服務品質間的關聯在管理實務上日益受到重

視。有別於以往公民行為對服務品質影響之研究以整體服務品質特性之

概念加以衡量的作法，本研究試圖進一步釐清，員工服務導向公民行為

所直接影響者為整體服務品質中互動品質的部份，衡量時應與其他如結

果品質、實體環境品質概念加以區隔，以增加研究結果的精確性，避免

因對於不同層次之品質認知間的交互作用而造成衡量結果的誤差。 

再者，經由文獻探討發現，以往研究已證實組織在人力資源管理上

的作為，及組織的服務氣候，分別與服務導向公民行為有正向的關連，

但尚乏對於組織層次的影響因素作整體性的探討者。因此，本研究同時

考量組織在內部行銷上的具體作為，及員工對於無形的服務氣候的知覺

感受，試圖瞭解組織層次的影響因素整體上與服務導向公民行為間的關

聯，是否更有效的增加對於服務導向公民行為的解釋能力，以及進一步

對於互動品質的影響，俾提供管理實務上的應用參考。 

研究結果一方面支持內部行銷及服務氣候與服務導向公民行為間存

在顯著的正向關聯性，且同時考量兩者有助於增加對於服務導向公民行

為的解釋能力；二則服務導向公民行為與互動品質間存在顯著的正向關

連，而內部行銷及服務氣候會經由服務導向公民行為對於互動品質產顯

著的影響。 

最後，本研究建議：組織應同時致力於提高服務氣候，及強化在高
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階管理支持、組織流程、跨功能的協調合作等各方面的內部行銷作為，

使員工的服務導向公民行為成為一常態性的表現，將有助於改善與維繫

與顧客間的互動品質，俾成為組織重要的核心能力。 

 

 

關鍵詞：服務導向公民行為、內部行銷、服務氣候、互動品質 
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Abstract 
The causal relationship between service-oriented organizational 

citizenship behaviors (OCBs) and service quality gets more and more 

attention gradually in managing practices. Different form past research, this 

study adopts interaction quality perspective instead of general service quality 

characteristics for measuring the correlation with service-oriented OCBs, to 

escape the inaccuracy come from interaction of different dimensions of 

service quality perception such as outcome quality and physical environment 

quality.  

Previous research indicated that both of human research management 

practices and service climate within an organization positively correlated 

individually with service-oriented OCBs of employees, yet neglected to 

examine different organizational level antecedents together. To make the gap 

up, this study attempt to examine the relationship between service-oriented 

OCBs of employees and organizational level antecedents including internal 

marketing practices and employees’ perceptions of service climate, and 

further correlation with interaction quality. Survey questionnaires were 

distributed to inspector of taxes in National Tax Administration, Ministry of 
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Finance. A total number of 412 valid questionnaires were collected and 

analyzed. 

   The results verified that (1) internal marketing practices and service 

climate were positively correlated with service-oriented OCBs, and provided 

superior predict ability than individual antecedent, (2) the mediating role of 

service-oriented OCBs. Which suggests that an organization should make 

efforts to strengthen service climate and internal marketing practices 

including top management support, organizational process support, and cross 

functional coordination, to make service-oriented OCBs of employees be a 

normality behaviors, facilitating to improve and maintain the interaction 

quality with customers, and then forming a core competence of the 

organization. 

 

Keywords : Service-Oriented Organizational Citizenship Behavior, Internal 

Marketing, Service Climate, Interaction Quality 
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第一章  緒論 

 

1.1研究背景及動機 

「製造業與服務業的差異似乎是言過其實，所有的行業都應該是服

務業才對」，Kotler（2000）這句話指出了服務的重要性與相當程度的事

實－絶大多數的行業、組織無可避免地都包含著服務的成份，且此一要

素往往在組織績效表現上扮演了決定性的角色。 

早在 1990 年時，美國的蓋洛普民調即顯示，服務品質的提升是各組

織執行長眼中所認為美國各產業所面臨最重大的挑戰（Zeithaml et al., 

1990）。證之於十多年後的今日，隨著經濟、科技、文化的快速發展，不

論是市場競爭的激烈使然，抑或生活水平、價值觀的改變所致，現代人

對於服務品質的要求標準確實日益嚴苛。不管是服務業或製造業，也不

論是私人企業組織或公部門，皆不得不順應此一時勢潮流，而不斷的致

力於服務品質的提升。 

就公部門而言，觀諸世界潮流，為解決政府在施政績效、服務品質、

財政收支及組織體制等各方面的困境，並提升國家的競爭力，自 1980 年

代即興起了公共管理風潮，如：企業型政府、政府再造等。紐西蘭政府

於 1984 年施行體制再造、英國政府於 1990 年提出公民憲章改革計

劃、以及美國政府於 1993 年的國家績效評估制度等等，皆引進了民間企

業的精神與作法，試圖革除傳統政府部門為人詬病的積習，以提升政府

機關的效率與服務品質。為此，我國政府亦自 1993 年起推行行政革新

方案，加強為民服務工作，落實變革制度計劃；行政院嗣於 1997 年推

動施行「全面提升服務品質方案」，並於 1998 年訂頒「行政院服務品質

奬」，獎勵績效卓著的機關，其後更持續推動各項革新方案及便民服務措
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施，以期有效提升行政服務品質。 

由於服務的無形性，因此服務人員在提供服務、與顧客互動時的行

為表現，直接攸關顧客對於服務品質與顧客滿意的形成，此即服務導向

公民行為之研究受到重視的原因之一。而以往對於服務導向公民行為的

研究，多以服務業為研究對象，鮮少針對政府公部門進行探討者，惟政

府機關的任務除執行公權力外，即在於服務人民，其對於服務品質的強

調及重視，本質上與服務業並無二致；因此，探討與驗證公部門員工服

務導向公民行為的成因與對於服務品質之影響，此為研究動機之一。 

自以往有關組織公民行為及服務導向公民行為之研究，歸納影響公

民行為形成之因素可分為三大類，一為有形的組織具體的管理作為，如：

人力資源管理，二為無形的組織文化、氣候，三為個人層次的因素，如：

性格、態度等。而其中又以探討個人層次因素對於公民行為影響之研究

居多，尚乏針對組織層面的影響因素進行整性體探討者；再者，在組織

具體作為方面，僅止於人力資源管理之層次，尚無關於其他策略性手段、

作為，如：內部行銷之探討。若能進一步瞭解整體組織層次變數與服務

導向公民行為間的關聯，應有助於管理實務上之運用，此為研究動機之

二。 

另一方面，民眾對於服務品質的知覺是由不同層次的品質感受所彙

聚而成（互動品質、實體環境品質、結果品質）。公部門受限於法令規章

與執法者之角色，與民眾切身之利益往往有所衝突，以致服務結果難以

符合民眾的理想；且服務導向公民行為發生於人際間的接觸互動過程

中，所直接影響者即互動品質，惟過去針對組織公民行為與服務品質間

關聯進行實證研究者，皆採整體服務品質的觀點而以服務品質之特性進

行衡量（楊濱燦，民91），似不若直接針對互動品質與服務導向公民行為



 3

間的關聯進行探討，可避免各層次之品質感受間的交互作用，而更具實

質意義，此為研究動機之三。 

 

1.2研究目的 

基於前述之研究背景與動機，本研究以財政部五區國稅局所屬各分

局及稽徵所之基層稅務人員為研究對象，試圖透過實證分析，瞭解影響

服務導向公民行為形成的組織層次前因，並驗證服務導向公民行為與互

動品質間的關聯性，以及服務導向公民行為之中介影響，俾提供學術上

及公部門在管理實務上之參考。換言之，本研究旨在達成下列之目的： 

一、探討與驗證影響「服務導向公民行為」形成的組織層次因素。 

二、探討與驗證「服務導向公民行為」與「互動品質」間的正向關聯。 

三、探討與驗證組織層次因素與「互動品質」之關聯性是否受到「服務

導向公民行為」之中介影響。 

 

1.3研究流程 

本研究之研究流程，如圖 1.1所示，說明如下：  

一、首先擬定研究方向，就研究背景及動機，配合相關文獻蒐集，確立

研究之主題與目的。 

二、根據研究主題，收集國內外有關服務導向公民行為、內部行銷、服

務氣候、互動品質及其關聯性之期刊、文獻及資料等進行探討及歸

納整理。 

三、依據文獻探討，建構本研究之架構及假設。 

四、針對本研究目的及研究對象，參考相關期刊文獻選定使用量表及設

計問卷；並進行預測以修正問巻。 
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五、進行抽樣問巻調查、回收及整理。 

六、統計分析與假設檢定。 

七、依實證分析結果提出結論與建議，並對後續研究者提供未來研究的

方向。 

 

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

 

設計問巻與修正 

研究背景及動機 

 確立研究主題與  

 目的 

 建構研究架構並 

 提出研究假設

 文獻探討及整理 

 歸納 

 抽樣問巻調查、 

 回收及整理

 統計分析及假設 

 檢定 

 研究結論與建議 

前測 

文獻資料蒐集 
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1.4 研究限制 

本研究雖在各方面力求完善，但宥於人力、物力，仍有下列幾點研

限制： 

1. 對於其他公部門之推論性： 

本研究係以我國財政部所屬五區國稅局（臺北市、高雄市、臺灣省

北區、中區、南區國稅局）各分局及稽徵所基層稅務人員為抽樣對象，

雖已含括全國多數地區，但研究結果是否可推論於所有公部門機關單

位，仍有待進一步的驗證。 

2. 員工自行衡量的偏誤： 

由於稅務機關之特性，以及成對樣本抽樣上的困難，本研究中互動

品質變項的衡量係以稅務人員之認知代替民眾的實際感受，雖文獻支持

兩者間的相關性，但由稅務人員自行衡量，仍可能有自我偏誤的存在。 
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第二章 文獻探討 

 

本章共分四節，第一節探討服務導向公民行為的源起，意涵與類型；

第二節探討服務導向公民行為之成因，包括內部行銷與服務氣候；第三

節探討互動品質的意涵、源起與衡量；第四節則探討內部行銷、服務氣

候、服務導向公民行為與互動品質間的關聯性。 

 

2.1 服務導向公民行為 

服務導向公民行為之觀念來自於傳統組織公民行為概念之具體應

用，係指服務人員在服務傳遞的過程中對組織內其他成員及外部顧客所

表現出富有服務意識及熱忱、有助於滿足內、外部顧客需求及提升組織

服務績效的角色外正面行為表現之總稱。茲就其發展歷程、觀念意涵、

相關構面分別敘述之。 

 

2.1.1 發展歷程 

一個組織要維持運作上良好的效能，與組織成員的行為表現有密切

的關係。組織一則必須能延攬優秀員工加入並留任於組織中，減少人員

的異動和離職－即留職行為；二則員工的行為必須能符合組織對特定職

務角色之期望或工作規範標準，達成其分內應為的工作績效－即本份行

為，或稱角色內行為；三則有賴於員工能夠主動展現創新及超越其工作

職務要求標準，且對於組織目標達成或發展有益的自發性行為－即「角

色外行為」（extra-role behavior）（Katz & Kahn, 1978）。 

由於任何組織系統的設計皆難達到完美無缺，若員工僅圖安守其本

份內的工作，則組織的績效很難在嚴峻的競爭環境中有優於競爭者的表
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現。因此，必須仰賴員工主動表現出某些角色要求以外的行為，以彌補

正式工作規章定義的不足並促進組織目標的達成（Bateman & Organ, 

1983；Smith et al., 1983），例如：協助同事解決問題、主動幫助新進人

員、自我充實以提高工作能力、保護組織資源、主動宣傳組織優點等等。

換言之，在組織所具體規定成員應達成的職務作為或績效表現之外，存

在著許多不容易用正式規範或奬懲制度來強制員工展現的對組織有正面

影響的行為，稱之為「組織公民行為」。亦即員工超越組織所要求的標準，

主動且無條件地展現出組織所需要，且有利於組織有效運作的行為，而

該行為並未於其角色義務或契約中予以具體的要求，亦未在正式薪酬制

度中明確地加以規範者（Organ, 1988, 1990；Morrison, 1996）。對組織內

部而言，組織公民行為有助於使組織更有效地運作、進而提升組織績效

（Organ, 1988），對組織外部而言，組織公民行為有助於提昇服務品質，

增加顧客滿意度（Morrison, 1996）。 

歷來組織公民行為的研究，依其定義之廣、狹，大致可分為採角色

外正面行為之觀點者（Organ, 1988）、角色外與角色內正面行為之觀點

者（Graham, 1991）、以及視為組織成員自主所為的角色內或角色外，對

組織整體而言有正面或負面影響各種行為者（林淑姬，民81；Posdakoff & 

MacKenzie, 1994），但多數研究皆著重於組織公民行為正面意義的探討。 

早期有關組織公民行為的研究多為含括不同形式的組織及職務範疇

作廣泛性的探討。惟實務應用上，某一範疇特定的組織公民行為形態相

對於通論的組織公民行為，往往格外地具有價值（Borman & Motowidlo, 

1993）。因此，組織公民行為的研究逐漸朝向更具體、更深入的應用方向

拓展，其延伸為針對服務性行業中與顧客接觸之服務人員彼此間及與顧

客間之層面者，即為服務導向公民行為（Van Dyne et al., 1994；Podsakoff 
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& MacKenzie, 1997）。 

綜言之，服務導向公民行為係組織公民行為研究的延伸，其發展歷

程，大致可歸納為如圖 2.1所示之三個階段。 

 

 
圖 2.1 服務導向公民行為觀念演進 

資料來源：本研究整理 

 

2.1.2 服務導向公民行為的意涵 

「服務導向公民行為」是針對與顧客接觸之第一線服務人員在服務

傳遞時，主動展現出熱心、禮貌和真誠等態度，提供優質的服務以滿足

顧客所需（Hogan et al., 1984；Cran, 1994）的公民行為而言，也是一種顧

客導向的行為（Bettencourt et al., 2001）。 

除了本份的工作之外，第一線服務人員扮演著三種層次的角色（Van 

Dyne et al., 1994；Bettencourt et al. , 2001；嚴秀茹等，民93）：  

1. 其代表公司對外服務，可以提升或損害組織的形象（Schneider & 

Bowen, 1985, 1993），因此，是否展現出忠誠的行為是非常重要

的（Moorman et al., 1988；Borman & Motowidlo, 1993；Van Dyne 

et al., 1994；Bettencourt et al., 2001；嚴秀茹等，民93）；他們不

僅提供顧客組織的產品和服務，對外更需表現出是組織的擁護

者，並致力於提升組織形象。 

2. 第一線服務人員藉由將有關顧客需求的資訊傳達予組織，以及對

角色外行為 

  
 Katz & Kahn   
 (1978) 

組織公民行為 

 

Bateman & Organ 
(1983)；Smith et 
al. (1983)

服務導向公民行為 

 

 Van Dyne et al.  
 (1994) 
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服務的傳遞提出改善的建議，提供外部環境和組織內部作業間策

略性的連結（Schneider & Bowen, 1984；Zeithaml et al., 1988）；

因此，在其本身與顧客、組織同仁、組織間的溝通和訊息傳遞上，

以及對於服務傳遞流程和內容的改善上，所表現出的主動、積極

的參與和投入，是組織得否掌握顧客需求、提升服務品質的關鍵。 

3. 服務傳遞公民行為：在與顧客接觸時，因其行為直接影響到顧客，

所以認真積極的角色表現十分重要；正如關於服務品質的研究中

顯示出第一線員工可靠、負責、有禮貌的服務傳遞對於服務品質

而言是非常重要的（Parasuraman et al., 1988；George, 1991）；因

此，服務人員在服務傳遞中所展現之公民行為，其本質即是在服

務傳遞的過程及環境中表現出認真的態度與作為。 

此外，第一線服務人員所表現出的助人行為（helping behavior），包

括主動給予他人協助，鼓勵、關懷並幫助同仁避免犯錯，同仁間的協調

合作等等的行為，往往在服務傳遞的過程中，都具有非常正面的效益

（Podsakoff et al., 2000），這類型的行為同時也意味著富有服務意識與服

務熱忱，亦是第一線服務人員在本份工作外的重要行為表現。 

對於服務業來說，服務本身即是競爭力的來源。由於服務不容易加

以標準化，在管理上甚難對服務人員的工作給予系統化的規範，因此這

些行為往往不在工作職掌或作業手冊所明確規範的範圍之內。但在多數

行業中，顧客對於服務品質的認知主要乃是透過與第一線服務人員的互

動而來；若員工在角色內（in-role）的工作盡忠職守之外，在服務傳遞時

能提供額外的努力、額外的關懷、主動的服務以取悅顧客，對於顧客滿

意及組織績效表現將會有正面的幫助（Bitner et al., 1990；Podsakoff et al., 

1997；Koys, 2001），因此，員工能否表現服務導向公民行為，對組織整
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體的績效表現而言至為重要。 

 

2.1.3 服務導向公民行為的構面 

服務導向公民行為源自於組織公民行為，而此一概念中所包含的公

民行為之型態亦衍生自各種類型的組織公民行為。以往研究者探討服務

導向公民行為多以忠誠（loyalty）、參與（participation）及服務傳遞（service 

delivery）等三種類型的公民行為為主（Van Dyne et al., 1994；Bettencourt 

et al., 2001；嚴秀茹等，民 93）。 

對直接與顧客接觸的第一線服務人員來說，忠誠公民行為意謂著員

工對於組織的認同與支持，並外顯為致力於達成組織的目標與提升組織

的形象；此一概念與林淑姬（民 81）提出的認同組織、Graham（1989）、

Moorman & Blakely（1995）提出的忠誠擁護（loyalty boosterism）、Borman 

& Motowidlo（1997）提出的認同、支持組織目標，在意涵上是一致的。 

參與公民行為意指員工積極的參與組織的事務、反映顧客的意見、

勇於提出改善建言、並扮演組織與外部環境間雙向溝通的中介角色，與

Podsakoff & MacKenzie（1989）、Organ（1988,1990)所提出的公民道德

（civic virtue）、Graham（1989）提出的組織參與的概念相近。 

服務傳遞公民行為則代表著員工在執行職務與服務顧客時，超越其

基本職責，熱忱、勤奮、認真的行為表現。意涵相近於林淑姬（民 81）

的敬業守法、Organ（1988,1990)的負責盡職（conscientiousness）、Borman 

& Motowidlo（1997）的堅持熱誠及額外的努力（persisting enthusiasm and 

extra effort)、勇於挑戰（volunteering to carry out task activities）等主張。 

在此三種公民行為之外，組織公民行為研究中最常被提及的即為助

人行為。歷來研究對此一概念所定義的範圍廣狹及名稱或有不同，惟主

要皆指組織成員，尤其是第一線的服務人員所表現出的主動給予他人協
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助，鼓勵、關懷並幫助同仁避免犯錯，同仁間的協調合作等等的行為，

例如：利他行為（Smith et al., 1983；Organ, 1988,1990；Podsakoff & 

MacKenzie, 1989)、協助同事(林淑姬，81)、同事間互助（Graham, 1989；

Moorman & Blakely, 1995；Van Scotter & Motowidlo, 1996）、助人及合作

（Borman & Motowidlo, 1997）等，Podsakoff et al.（2000）將之歸納稱之

為助人行為。這類型的行為意味著員工富有服務意識與服務熱忱，在服

務傳遞與互動的過程中更顯重要，因此亦是服務導向公民行為的重要表

現之一。 

茲將相關的研究與觀點彙總整理如表 2.1： 
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表 2.1 組織公民行為類型彙整表（含服務導向公民行為） 

組織公民行為之類型 
研究者 

助人行為 順從 忠誠 公民道德 主動 運動家 
精神 自我發展

Smith, Organ 
& Near (1983) 

利他行為

（Altruism）
一般順從 
(Generalized Compliance)     

Podsakoff & 
MacKenzie 
(1989) 

利他行為

（Altruism）
謙恭

（Courtesy）

一般順從 
(Generalized Compliance) 
 

公民道德

(Civic virtue)  
運動家精神 
(Sportsmanship) 
 

Organ 
(1988,1990) 

利他行為（Altruism） 
謙恭（Courtesy) 
調停(Peacemaking) 
鼓舞(Cheerleading) 

 公民道德

(Civic virtue) 

負責盡職

(Conscientiou
sness) 

運動家精神 
(Sportsman-ship) 

Graham(1989) 
同事間互助

(Interpersonel 
Helping) 

 
忠誠擁護

(Loyalty 
Boosterism) 

組織參與 
(Organizational 
Participation) 

勤奮 
(Personal Industry) 
主動 
(Individual initiative) 

 

Williams & 
Anderson 
(1991) 

個人趨向的 
公民行為

（OCB-I） 

組織趨向的 
公民行為

（OCB-O） 
     

林淑姬(民 81) 協助同事 不生事爭利 
公私分明 認同組織  敬業守法  自我充實 

Van Dyne et 
al. (1994)   忠誠 

(Loyalty) 
參與

(Participation)
服務傳遞 
(Service delivery)  

Moorman & 
Blakely(1995) 

同事間的互助 
(Interpersonel Helping) 

忠誠擁護 
(Loyalty Boosterism)    

Van Scotter & 
Motowidlo 
(1996) 

同事間的協助

(Interpersonel
Facilitation) 

   工作奉獻 
(Job Dedication)  

Borman & 
Motowidlo 
(1997)  

助人及合作 
(Helping and 
Cooperating 
with Others) 

遵守組織規 
定及程序

(Following 
Organizatinal 
Rules and 
Procedures) 

認同、支持組織目標

(Endorsing, Supporting and 
Defending Organizational 
Objectives) 

堅持熱誠及額外的努力

(Persisting Enthusiasm and 
Extra Effort) 
勇於挑戰 
(Volunteering to Carry out 
Task Activities) 

 

Bettencourt & 
Gwinner & 
Meuter(2001) 

  忠誠 
(Loyalty) 

參與

(Participation)
服務傳遞 
(Service delivery)  

嚴秀茹等 
(民 93)   忠誠 參與 服務傳遞   

資料來源：修改自 Podsakoff et al.（2000）；部份本研究整理 
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2.2 服務導向公民行為之前因 

2.2.1 影響服務導向公民行為形成之因素 

關於組織公民行為的前因變項，已有廣泛的探討。主張「情緒論」

者以社會心理學的觀點，認為當組織中之員工處於正面的情緒狀態時，

例如：工作滿意，較容易展現利他行為等組織公民行為（Smith et al., 

1983）。主張「認知論」者認為，當組織中的成員認為該組織或組織中

的其他成員有利或有義於他，員工會以正面行為加以回報，例如：主動

協助同仁（Organ, 1988, 1990）。 

Podsakoff et al.（2000）歸納歷來的實證研究，將組織公民行為的前

因變項區分為個人特性、工作特性、組織特性、領導行為等四大類。惟

綜觀有關組織公民行為及服務導向公民行為前因之研究，本研究以另一

觀察角度，歸納影響服務導向公民行為之前因變項可分為以下三類，並

彙整如表2.2： 

1. 組織環境特性：組織文化、組織氣候、組織支持、工作特性…。 

2. 組織政策作為：內部行銷、人力資源管理、領導型態…。 

3. 個人層次因素：人格特質、職位、態度、知識…。 

此三類因素經由個人心理層次的知覺與作用過程，對組織成員的行

為表現產生影響。  

過去探討組織公民行為成因的研究，以員工個人層次變數的探討居

多。例如：實證研究顯示，第一線服務人員的工作滿足與知覺組織公平

等態度會正向影響員工服務導向公民行為（Organ & Ryan, 1995；

Bettencourt & Brown, 1997），也正向影響其績效表現，使顧客對服務傳

遞有更好的評價。Bettencourt et al.（2001）以工作態度、人格特質、服務

顧客的知識等前因變項探討與服務導向公民行為各構面之關聯，結果顯
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示員工之工作滿足、知覺組織支持等工作態度有效預測忠誠公民行為；

員工服務導向、關懷等人格特質能有效預測服務傳遞公民行為；員工對

顧客特徵、服務相關政策瞭解程度能有效預測參與公民行為。 

 

表 2.2 服務導向公民行為前因變項相關研究彙整表 

    前因變項 
研究者 

組織環境特性 組織政策作為 個人層次因素 

Van Dyne et al.
（1994） 工作特性  個人因素、職位因

素、工作價值觀 
Organ & Ryan 
（1995）   

態度（公平、組織承

諾、工作滿足）、情

緒、性別、年資 
Morrison 
（1996）  人力資源管理系統  
Podsakoff et al.
（1996） 

組織特性 
工作特性 領導行為 角色認知 

Bettencourt & 
Brown（1997）   知覺組織公平 

工作滿足 
Moorman et al.
（1998）  知覺組織支持  
MacKenzie et al.
（1999） 組織特性 領導行為  
Bettencourt et al.
（2001）   工作態度、人格特

質、服務顧客的知識

嚴秀茹等 
（民 93） 服務氣候   

資料來源：本研究整理 
 
至於組織環境特性與組織政策作為等兩類因素，一則實證研究相對

較少，二則以往研究者多僅驗證各別因素與組織公民行為間的關聯，尚

乏一較整體性的探討。在組織政策作為方面，內部行銷的運作相對全面

性的含括了人力資源管理、行銷等不同管理功能的運用、跨功能別部門

的整合、管理者的領導作為等（Ahmed et al., 2003），且其目的之一即在
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塑造員工之顧客導向，是本研究在組織策略作為方面以內部行銷進行探

討。而組織環境特性方面，服務氣候代表了員工對於組織在服務方面的

強調與重視程度的認知，亦反映了組織特性的影響（Yagil, 2001），是本

研究在組織環境特性方面以服務氣候進行探討。 

 

2.2.2 內部行銷 

內部行銷觀念的產生，源自於行銷概念的延伸。Kotler（1972）主張

行銷應該是「組織對其所有的公眾（publics）之間的關係，並不止包含

顧客」，由此將行銷的定義擴及至組織內的「員工」；而往後的學者根

據內部員工也是組織所面對的公眾之一觀念，逐步試著將已發展之行銷

概念運用在組織內部當中（e.g. Thompson et al., 1978），於是內部行銷的

概念日益受到重視。 

 

1. 內部行銷的意涵 

內部行銷概念的探索最初是為了試圖解決企業所面臨能否持續提供

高品質服務的問題。此後歷經近三十年的發展，「內部行銷」的概念及

其應用的相關研究不斷的被提出，時至今日，此一概念的意涵與其應用

領域依然持續地在擴展中；內部行銷的應用領域已不僅止於服務業，更

延伸至各種類型的組織。 

縱觀內部行銷觀念發展的歷程，可發覺其意涵持續地與時俱進，茲

將內部行銷的意涵的演進整理如表2.3。Rafiq & Ahmed（2000）將之區分

為三個階段： 

（1）強調員工的激勵及工作滿意： 

由於內部行銷的概念源自於期望員工能維持良好服務品質的需求，

早期的相關研究文獻多集中在對員工的激勵與工作滿意，且認為工作滿
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意將會進而影響顧客滿意度。 

（2）顧客導向階段： 

與將員工視為顧客（Berry, 1981）的觀點不同，Gronroos（1981） 對

內部行銷所下的定義著重於經由一連串的影響過程及方法，以創造員工

的顧客導向，而非強調於員工的滿意及對員工的激勵。 

（3）策略執行與變革管理階段 

Winter（1985）強調內部行銷的角色在於調整、教育、激勵員工，使

其致力於達成組織的目標；也可以說是使員工的瞭解及認同整個計劃、

目標的價值以及他們本身在其中所扮演的角色的一種過程。此一觀點將

內部行銷的概念進一步提升，賦予其在組織之策略執行上具體的意義。

在此一階段，將內部行銷視為是一種策略執行的工具或方法的觀點日益

明確，愈來愈多的學者認同對組織而言內部行銷具有跨功能別的整合作

用，使得內部行銷的策略性角色地位日漸受到重視。 

 

表2.3 內部行銷意涵彙整表 

研究者 意涵 特質 
Berry（1981） 將員工視為內部的顧客，並將工作視為滿足

內部顧客需求的產品。 
· 工作－內部產品 
· 強調員工滿意 

Gronroos（1981） 內部行銷的目的在於獲得具備良好動機與

顧客知覺的員工。 
· 顧客導向 

Gronroos（1985） 透過對內部員工的市場進行一連串近似行

銷的活動作為，以有效的影響、激發內部的

員工，使他們具備顧客知覺、市場導向以及

銷售的傾向。 

· 似行銷的方法與  

哲學的應用 

Winter（1985） 強調內部行銷的角色在於調整、教育、激勵

員工，使其致力於達成組織的目標。 
· 激勵 
· 策略性工具 

George & 
Gronroos（1989） 

以似行銷的方法及哲學管理組織的人力資

源。 
· 似行銷的方法與 
哲學的應用 
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表2.3 內部行銷意涵彙整表（續） 
研究者 意涵 特質 

Kotler & 
Armstrong（1991） 

訓練、激勵與顧客接觸之員工及後勤支援之

員工，使其如團隊般工作，並表現顧客導向

行為。 

· 激勵 
· 顧客導向 
· 跨功能合作 

Piercy & Morgan
（1991） 

內部行銷係一種策略性計畫，目的在於配合

外部行銷計劃，向公司內部各單位及人員傳

達有關的行銷計劃內容，以便在因計劃執

行、組織有所變動而導致資源重新分配時，

能獲得組織內相關部門的支持。 

· 內部溝通 
· 策略性工具 

Berry & 
Parasuraman
（1991） 

透過提供能滿足員工需求的工作－也等同

是一種產品，來吸引、發展、激勵和留住適

任的的員工；它是將員工視為顧客來對待的

一種哲學；也是用以塑造出滿足人們需求的

工作－產品的一種策略。 

· 工作－內部產品 
· 強調員工滿意 

Glassman and 
McAfee（1992） 

更強調內部行銷所扮演的角色在於整合行

銷及人力資源管理二種功能，以提升員工成

為組織行銷功能上之重要資源。 

· 行銷與人力資源管

理的整合 

Joseph（1996） 一種行銷及人力資源管理的應用，結合了理

論、技術及法則來激勵、善用及管理組織內

各階層員工，以持續改進其服務外部顧客及

相互服務的方法。 
 

· 行銷與人力資源管

理的整合 
· 激勵 
· 跨功能合作 
· 顧客導向 
· 服務導向  

Rafiq & Ahmed
（2000） 

一種計畫性的努力，經由創造具有動機、顧

客導向員工的過程，提高員工的滿意；並運

用似行銷的方法克服組織中對於變革的抗

拒、激勵員工、使之合作、達成跨功能間的

合作、以及整合員工使有效的執行公司整體

與功能性的目標。  

· 激勵 
· 顧客導向 
· 員工滿意 
· 似行銷方法的運用

· 內部溝通 
· 跨功能合作 
· 策略性工具 

Ahmed & Rafiq
（2003） 

歸納歷來有關內部行銷的各種觀點。並認為

內部行銷： 
1. 可影響組織中集體認知與共同意志的形
成，進而塑造組織文化與行為。 

2. 可提升組織整體與個人之競爭力。 

· 塑造組織文化與行

為 
· 競爭力觀點 

資料來源：本研究整理 
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2. 內部行銷的特質 

由內部行銷的各種定義，可歸納出內部行銷的特質如下： 

（1）強調激勵與工作滿足： 

就服務業來說，顧客所購買的，即是員工所提供的服務和其所表現

的績效，而服務的品質往往是與競爭對手間最關鍵的差異所在；換句話

說，服務品質的差異主要即決定於員工表現的良窳。因此，如何吸引、

留任及激勵優秀的員工，是十分重要的，內部行銷的用意即在於試圖藉

由激勵、提高員工的工作滿意，進一步達到提升服務品質的目的。

（Thompson et al., 1978；Winter, 1985；Rafiq & Ahmed, 2000） 

（2）視工作本身為內部產品： 

對服務業而言，員工與顧客同樣是重要的市場。因此，管理者應該

將所提供的工作視同公司提供的產品一般，並將員工視為顧客，對兩者

付出相同的關心與注意（Sasser & Arbeit, 1976）。內部行銷即是將員工視

為顧客來對待的一種哲學；也是用以塑造出滿足員工需求的工作－產

品，以吸引、發展、激勵和留住適任的員工的一種策略（Berry, 1981；Berry 

& Parasuraman, 1991）。 

（3）顧客導向：  

員工在與顧客接觸及提供服務時，存在著所謂互動式行銷；買賣

雙方的互動不僅影響顧客此次購買和再次購買的決定，同時也可以說

是提供了組織一個行銷的機會，要掌握此一機會，則有賴於具有顧客

知覺及銷售傾向的員工。內部行銷的目的即在於獲得富於動機及顧客

知覺的員工（Gronroos, 1981; Kolter & Armstrong, 1991）。在此觀點之

下，僅激勵員工表現良好是不夠的，員工必須進一步具有銷售傾向。 

（4）似行銷方法與哲學的應用： 
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內部行銷的概念在於使員工被引導、激發於具備服務傾向及從事

顧客導向的行為，而所使用的方法，即是對組織內部採行近似行銷的

種種方法及活動（Gronroos, 1985; George & Gronroos, 1989; Geoege, 

1990; Rafiq & Ahmed, 2000）。 

（5）行銷與人力資源管理的整合： 

內部行銷是所一種行銷及人力資源管理功能的整合與應用，結合了

理論、技術及法則以激勵、善用及管理組織內各階層員工，持續改進其

服務外部顧客及相互服務的方法，並提升員工成為組織行銷功能上之重

要資源（Glassman & McAfee, 1992；Joseph, 1996）。 

（6）內部溝通與跨功能合作： 

廣義來說，所有內部行銷的方法都基於策略如果要執行的更加有

效，那麼如何克服內部各功能間的衝突是必要的（Flipo, 1986），達成

更佳的內部溝通也是必要的。再者，良好的服務有賴於第一線服務人

員及後勤的工作人員的互助合作，因此，內部行銷亦被視為整合與顧

客關係密切相關的不同功能部門的手段（Gronroos, 1981;Geroge, 1990; 

Rafiq & Ahmed, 2000）。 

（7）策略性工具： 

內部行銷並非是一種短期性或戰略性的作為，而是組織的目標、政

策與員工間的聯結。透過計畫性的努力，經由創造具有動機、顧客導向

員工的過程，提高員工的滿意；並運用似行銷的方法克服組織中對於變

革的抗拒、激勵員工、使之合作、達成跨功能間的合作、以及整合員工

使有效的執行公司整體與功能性的目標（Rafiq & Ahmed, 2000）。 

（8）組織文化與行為的塑造： 

一方面由於內部行銷對於「員工」的重視，以及強調員工的激勵與
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發展；二方面內部行銷扮演組織與員工間聯結的角色，使員工對組織目

標、政策、結構及其本身的角色地位有更深切的認知。因此，對於員工

間集體認知與共同意志的形成，有相當大的影響（Ahmed & Rafiq, 2003）。 

（9） 組織與員工競爭力的提升： 

內部行銷有助於釐清員工及各部門的角色與職責，使組織及員工都

能瞭解欲達成其目標所需具備的能力使命，再透過教育、訓練、激勵等

等各種的計畫與方法，使員工更具備完成使命的競爭力（Ahmed & Rafiq, 

2003）。 

 

3. 內部行銷的衡量 

內部行銷的觀念歷經近三十年的發展，其在管理上的意涵隨著時代

的變遷而日益拓展，歷來研究者對其意涵的認知各有不同，所衡量的構

面內容亦有所差異。學者有採行銷 4P觀點者（Piercy & Morgan, 1991）；

試圖發展內部行銷導向量表者（Foreman & Money, 1995）；以對員工個人

的重視、管理支援及工作自主等二構面構量者（韓建玲，民 86）；以教

育訓練、管理支持、內部溝通、人力資源管理措施、外部溝通等五個構

面進行衡量者（Conduit, 2001）；以服務行銷 7P觀點加以衍生、發展構面

及量表者（黃杏文，民 87；巫喜瑞，民 90），惟一直以來始終缺乏一較

成熟而廣為認同的量表（Rafiq & Ahmed, 2000）。 

Ahmed et al.（2003）試圖發展一較完整的衡量工具，其經由彙整相

關文獻所提出有關內部行銷的要素，包括：策略性奬酬、內部溝通、訓

練與發展、組織結構、高階領導、實體環境、招募任用、功能間的合作、

薪奬制度、授權、作業及程序變革等共十一項，加以發展量表，並萃取

得到高階管理支持組合（top management support mix）、企業流程支持組

合（business process support mix）、及跨功能合作組合（cross-functional 
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coordination mix）等三個因素構面，第一因素中之要素多涉及高階管理者

的支持，第二因素中之要素與人力資源管系統的運作有關，第三因素則

著重於內部整體與各功能間的溝通、協調、合作。相較於歷來內部行銷

的量表，邏輯脈絡上更為清晰且完整。 

 

2.2.3 服務氣候 

服務氣候的概念來自於組織氣候觀念的延申與應用。個人經由與所

處大小環境、組織互動的結果，會形成對於所處組織環境一種普遍性的

知覺，稱為「組織氣候」；而組織氣候中有關組織在服務方面的重視程

度的認知，即為「服務氣候」。 

1. 組織氣候的意涵 

人存在於環境之中，一切的體驗和知識皆來自於與所處大小環境、

組織的互動，而兩者互動的結果，會形成個人對於所處組織環境一種普

遍性的知覺，即為「組織氣候」。  

歷來許多學者針對組織氣候的意涵作了不同角度但內涵一致的詮

釋。基本上，組織氣候是組織內部環境中具有持久性的一組特質，能為

組織成員直接或間接的體驗及知覺，並能影響組織成員的行為（Forehand 

& Gilmer, 1964；Litwin & Stringer, 1968；Tagiuri & Litwin, 1968）；其形

成源自於組織成員對特殊事件、情況與經驗的微觀認知，經由抽象化的

心理歷程而凝聚成對工作環境的整體認知（Schneider & Hall, 1972）。因

此，組織氣候具有客觀環境的特徵，亦反映組織成員對環境的主觀認知。 

此外，Schneider（1990）將組織氣候定義為：員工對所處組織環境

中受重視之行為表現之知覺，也就是對於在特定環境下受到奬勵和支持

的作為、程序、以及行為類型之共同認知。任金剛（1996）則彙整了關

於組織氣候的幾個重點：1. 是組織成員對工作環境的知覺及描述；2. 成
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員間所共有的；3. 有著不同的分析層次；4. 有多種向度；5. 會受到文化

的影響。6.若能針對特定的層面，在測量上將更精準。 

綜言之，組織氣候是一種整體性的概念，係組織成員經由與組織之

具體或無形環境因素間，及成員彼此間的互動體驗及知覺所形成一種普

遍性的認知，並會外顯於成員對內對外的行為表現上。因此，組織氣候

可視為組織目標或有形標的與員工士氣、行為間的橋樑（Dessler,1976），

藉由員工對結構、領導型態、規則等感受的反映，可使管理人員掌握此

一對於行為動機最重要且最直接之影響因素，提供管理當局改進組織氣

候的參考。 

根據既有研究顯示，管理人員本身即為決定組織氣候的重要要素之

一，其人格、行動及領導風格，皆可導致某種員工的知覺、動機及行為

模式。而對組織氣候的瞭解，可以幫助管理人員瞭解成員的行為與動機，

並增進本身之管理效能；進言之，組織氣候的管理義涵在於可以幫助企

業管理者掌握和改進組織行為模式，藉由各種方法以創造與設計一個適

合組織成員達成目標的組織氣候，提高成員有利的行為動機，以利組織

效率的提昇，進而有效地達成組織目標。 

更深入的剖析，一個組織中的往往同時存在著多種不同類型的組織

氣候（例如：服務氣候、創新氣候、安全氣候等），這些特定的氣候類

型，對於管理實務上的應用而言更具意義，因此 Schneider（1980, 1994）

建議，應針對與研究主題攸關的組織氣候種類進行探討。 

 

2. 服務氣候的意涵與衡量 

Schneider & Bowen（1995）主張人們會將其在組織中的經驗結合而

成一主觀意識，而此種主觀意識即為組織之氣候；當員工經由工作中之

經驗累積，而形成有關該組織中服務之重要性之認知，則其主觀意識會
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隱含著服務的意識，此時即代表著服務氣候之存在。因此，服務氣候可

被解釋為組織中一種熱忱服務的氣氛，也就是員工會致力於傳遞更優質

的服務。 

依據 Schneider et al.（1998）的定義，組織的服務氣候乃指員工間共

有的對於組織會酬賞、支持及期待何種與服務有關的行為及管理作法之

共同知覺。當員工知覺到他們會因對顧客提供良好的服務而獲得酬賞，

並且知覺到組織有採取一些促使員工表現良好服務的措施時，組織的服

務氣候已然成形（Schneider & Bowen, 1985）。 

有關服務氣候的研究，其衡量的構面各有不同，茲將近年來之研究

整理如表 2.4。 

 

表 2.4 服務氣候衡量構面彙整表 

研究者 衡量 

Schneider et al.（1990,1998） 
整體服務氣候、顧客導向、管理作為、

顧客回饋 

Borucki & Burke（1999） 對員工的關注、對顧客的關注 

Andrews & Rogelberg（2001） 服務氣候 

Yagil（2001） 服務熱忱表現、組織支持、組織抑制 

蔡維奇，吳姮憓（民 91） 服務氣候 

嚴秀茹等（民 93） 
整體服務氣候、顧客導向、管理作為、

顧客回饋 
資料來源：本研究整理 

 
各研究中所使用的衡量構面雖在名稱上有所差異，但其本質上卻十

分相似。Schneider et al.（1990, 1998）所發展之量表中，整體服務氣候係

指員工對於組織在服務上的重視程度，及為提升服務品質所投注的努力
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之整體性認知；管理作為為員工的直接主管對提供優質服務的支持程度

與獎勵的行動；顧客導向指組織在不同的層面，或各種的作為上所表現

出對滿足顧客在服務品質上的要求或期望的重視程度；顧客回饋乃是組

織重視顧客意見所展現的作為。 

對顧客的關注（Borucki & Burke, 1999）及服務熱忱表現（Yagil, 2001）

的觀念與顧客導向相近；組織支持（Yagil, 2001）則近於整體服務氣候及

管理作為的綜合觀點。另外，Yagil（2001）提出另一思維的觀點，將組

織在制度、特性、及整體環境上對於員工在提供服務上的限制與負面作

用納入衡量的範疇，稱之為「組織抑制」。 

 

2.3 互動品質 

互動品質的概念源自於服務品質，為整體服務品質的一環。服務品

質的概念視組織之不同而在定義上有所差異，並不容易建構一套標準的

運作模式，因此一直以來對於服務品質的衡量存在著許多的不同標準。

由於服務之無形性、非標準化、及生產與消費具同時性等特性，代表了

服務之傳遞過程對於品質評估而言是關鍵性要素（Czepiel et al., 1985；

Bowen & Grenier, 1986；Zeithaml et al., 1990；Schneider & Bowen, 1992；

Vroman & Luchsinger, 1994），且服務品質的評估相當主觀並有賴於顧客

之認知。而服務傳遞的過程主要即是員工與顧客的接觸及互動（Gronroos, 

1982；Surprenant & Solomon, 1987；Hartline & Ferrell, 1996），因此，顧

客所知覺服務品質的良窳亦可以說大多決定於員工與顧客或消費者間之

互動。 
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2.3.1 服務品質的意涵 

1、服務的特性 

「服務」是一個組織提供予另一群體或個人的任何活動或利益，其

基本上是無形的， 也無法產生事物的所有權（Kotler, 1996）；也可以說

是一種行為、程序、以及表現（Zeithaml & Bitner , 1996）。 

典型的服務具有三種特性：（1）無形的。（2）非標準化的。（3）其

生產及消費具同時性，且生產的過程顧客皆可觀察到並參與（Czepiel et al., 

1985；Bowen & Grenier, 1986；Vroman & Luchsinger, 1994）。另部分學者

以類似的觀點將服務所具有的特性區分為無形性（intangibility）、不可

分割性（inseparability）、變異性（variability）與易逝性（perishability） 

等特性（Parasuraman et al., 1985）： 

（1）無形性：服務和有形產品之間的最大差異就在於顧客在購買或消費

前很難直接判斷服務的品質與內容，因此消費者常藉由其他表徵來

預期服務品質。 

（2）不可分割性：有別於實體產品必須經由生產再提供給消費者使用， 

服務往往是生產與消費同時發生且無法分割的，因此服務人員與顧

客之間溝通與互動的整個過程於服務品質有決定性的影響。 

（3）變異性：同一種服務會隨著消費者、服務人員以及服務提供時間與

地點的不同而有差異（Booms & Bitner, 1981）。此特性使得服務品

質的標準化很難達成。 

（4）易逝性：雖然服務可以在消費者對服務需求產生前事先準備好提供

服務各項配套（如：服務人員、設施），但服務一旦生產就具有時

效性，而無法儲存。 

僅管服務具有以上的特性，但實際上卻很難明確的將提供服務以及
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生產商品的公司組織作明確劃分，Albrecht & Zemke（1985）即認為，並

不存在所謂的服務性產業，而僅是各個行業之服務成分相較於其他行業

而言較多或較少之區別。實際上，服務不僅與大多數的組織都切身相關，

並且對各組織而言，其策略層次之重要性亦與日俱增。 

2. 服務品質的定義 

服務品質理論的基礎來自於產品品質及顧客滿意。許多學者認為服

務品質是一種認知性的品質（perceived quality），而非客觀的品質

（objective quality），進而將服務品質定義為：消費者對所期望的服務與

實際知覺的服務相比較的結果（Sasser et al., 1978；Gronroos , 1982；Lewis 

& Booms, 1983；Parasuraman et al., 1985）。由於消費者事前的預期與實

際感受間有所差距，因此產生服務品質的認知，其中包含了對於服務「遞

送過程（delivered process）」的評估以及對於服務「結果（outcome）」

的評估（Parasuraman et al., 1985）。 

3. 服務品質的衡量 

 由於服務品質與顧客滿意及績效間的高度相關，以服務品質為主

題的研究一直備受重視；其中，服務品質知覺的概念化及衡量，一直是

服務行銷文獻中最受爭論的主題（Brady & Cronin, 2001）。此類研究可

分為三個方向： 

（1） 針對服務品質模式（Parasuraman et al., 1985）進行修正： 

Parasuraman 及其研究團隊於 1988年發展服務品質評量模式

（SERVQUAL量表）並於 1991年提出修正；Carman（ 1990）建議

SERVQUAL量表某些屬性的主題與敘述應針對服務類型而做修正；

Cronin & Taylor（1992）提出了SERVPERF 量表；Brown等人（1993）

提出無差異分數的評量模式。 
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（2） 針對特定的服務品質概念結構加以探討： 

例如Dabholkar等人（1996）就零售服務業提出顧客對於服務品質的

所有認知及相關構面。 

（3） 針對服務品質之構面加以探討： 

部分學者認為SERVQUAL量表對於構面的分類並不適當，應以服

務本身的結構作為分類依據較為適宜。Sasser et al.（1978）以材料、人員

和設備三方面的知覺來衡量服務品質；Gronroos（1982）以功能性品質表

示服務如何傳遞以及顧客在服務傳遞的互動過程中產生的知覺，以技術

性品質表示服務行為的結果，亦即在服務接觸過程中顧客所接受到的服

務為何來詮釋服務品質；Lehtinen & Lehtinen（1982）根據服務組織中元

素的互動提出服務品質的三個向度：實體品質、企業品質、以及互動品

質（interactive quality）；Holbrook & Corfman（1985）將品質分為人性

品質與機械品質；Rust & Oliver（1994）提出三要素模式：服務產品（同

技術性品質），服務傳遞（同功能性品質），和服務環境；Mels et al.（1997）

針對 Parasuraman et al. 之量表進行探索性的因素分析，認為其應由內在

因素及外在因素二個構面組成。這類的服務品質結構分類及衡量亦在許

多實證研究中得到支持（e.g. McDougall & Levesque, 1994；McAlexander et 

al., 1994）。 

Brady & Cronin（2001）根據Rust & Oliver（1994）的觀點認為：顧

客對整體服務品質的知覺是以服務接觸時與服務人員的互動、服務環

境、以及服務結果等三個構面的評價為基礎。採用服務品質知覺是多重

層級及多重構面的觀點（Dabholkar et al., 1996），從八種不同類型的服

務性行業蒐集受訪者的評估，確認顧客在評估互動品質、實體環境及結

果品質時的子構面；再經由精煉SERVQUAL 的模型來定義這些子構面，
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發現 SERVQUAL的五大因素其實就是這些子構面的重要決定要素。其觀

念架構如圖2.2 所示，其中顧客評估對互動品質的知覺包括：態度、行為、

專業知識。  

 

圖2.2 服務品質之層級架構 

資料來源：Brady, M.K. & Cronin, J.J. (2001), Some New Thoughts on Conceptualizing 
Perceived Service Quality: A Hierarchic Approach, Journal of Marketing, 
Vol.65, No.3, pp.37. 

 

 

綜言之，由於服務具無形性與不可分割性，服務品質的衡量主要決

定於顧客心理上所知覺需求的滿足程度；而顧客所知覺的整體服務品質

主要是經由與員工間的互動過程、對服務環境與服務結果等三方面的評

估匯聚而成。 

 

2.3.2 互動品質的意涵 

互動品質為服務傳遞過程中服務人員與顧客間的接觸與互動行為所

形成的知覺感受（Mels et al., 1997；Brady & Cronin, 2001）。整體來說，

服務品質的產生，除了受到服務傳遞過程中所應用的各種設施，以及服
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務的有形結果的影響，主要係由員工與顧客間在服務接觸上的互動所產

生，也就是顧客在產品或服務生產和消費過程中的經驗感受（Gronroos, 

1990）。特別是對直接與顧客接觸的第一線服務人員而言，其所扮演的角

色主要在於傳遞服務以滿足顧客的需求，而其服務表現即呈現在於與顧

客間的互動關係，因此，欲衡量第一線服務人員服務表現的優劣應就不

同層次的品質分別衡量；再者，對於某些類型的組織而言，基於組織的

特性，其服務所呈現的結果並不必然會盡如顧客所願，特別是公部門，

例如：稅捐稽徵機關、司法警察機關等，其角色立場所往往與民眾的個

人利益相左，因此，若針對此類組織之服務人員為研究對象，以互動品

質之概念衡量其服務績效，當可避免不同層次品質間之交互作用影響，

較採整體服務品質概念衡量更為適切。 

 

2.3.3 互動品質的衡量 

互動品質的衡量多以員工在服務接觸過程中的外在行為表現為主。

觀之 PZB 所提出的 SERVQUAL 量表，其中大多數的構面，亦皆直接或

間接的代表了員工在服務過程中的行為表現（回應、保證、關懷、可

靠…），所衡量的實際上即為員工與顧客間的互動品質（Mels et al., 

1997）。因此，Brady & Cronin（2001）以層級的觀點，將互動品質區分

為態度、行為、及專業知識三個構面，而各構面又以可靠、回應、及關

懷等品質特性（Parasuraman et al., 1985, 1988）作為衡量上的要素。茲將

相關研究對於互動品質之認知及衡量整理如表 2.5。 
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表 2.5 互動品質相關研究彙整表 

研究者 概念名稱 內涵 

Gronroos 
（1982） 

功能品質 
服務如何傳遞、顧客在服務傳遞

的互動過程中產生的知覺 

Lehtinen & Lehtinen
（1982） 

互動品質 
服務傳遞過程中顧客與員工間互

動的感受 

Czepiel, Solomon, & 
Surprenant（1985） 

服務傳遞品質 
以服務人員的態度、舉止、技能

來衡量 

Bitner, Booms, & 
Tetreault（1990） 員工與顧客間互動 

包含對顧客需要及要求的回應態

度、行為、以及對服務失誤事件

的處理能力 
Rust & Oliver
（1994） 

服務傳遞 
服務接觸時顧客與服務人員間互

動的品質感受 

Mels et al.（1997） 內在因素 
以可靠性、回應性、保證性、關

懷性等要素衡量內在服務品質 

Brady & Cronin 
（2001） 

互動品質 
以態度、行為、專業知識三者為

構面，並分別以可靠性、回應性、

及關懷性等品質特性加以衡量 
資料來源：本研究整理 

 
 

2.4 內部行銷、服務氣候、服務導向公民行為與互動品質之關聯 

Kopelman, Brief & Guzzo（1990）曾提出組織生產力模式，如圖2.3

所示，可初步應用於說明內部行銷、服務氣候、服務導向公民行為與互

動品質間的關聯。內部行銷的推行含括了人力資源管理及各管理功能之

運作，對組織服務氣候的形成有所影響；而內部行銷及服務氣候經由了

員工的認知，激勵了員工的行為表現，包括本分內的行為與組織公民行

為，最終轉化為組織有形的產出與無形的服務品質等各方面的績效。 
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圖 2.3 組織生產力模式 

資料來源：Kopelman, Brief & Guzzo（1990） 

 

2.4.1 內部行銷與服務導向公民行為 

研究顯示，組織的人力資源管理作為、員工對於其他支持性管理作

為的知覺及評價會對員工服務導向公民行為等服務顧客時的行為表現有

正向的影響（Bowen & Schneider, 1988；George, 1990；Morrison,1996）。

此外，研究亦支持內部行銷組合有助於員工在市場導向行為方面的表現

（Ahmed, 2003），再就內部行銷的特質加以探討： 

1. 工作滿意：內部行銷強調員工的工作滿意，意即在藉由激勵員工以使

其對顧客能有更佳的服務表現。 

2. 顧客導向：內部行銷的目的之一即在於透過激勵、教育訓練及行銷方

法的內部運用，培養員工能展現更具有服務意識與顧客導向的行為。 

3. 跨功能的協調合作：透過行銷方法的運用，使員工更能整體性認知組

織的架構、運作與目標，進而促成跨功能、部門間相互合作的常態關

係，亦即在組織內部間亦能展現服務導向公民行為。 

因此，可以推論內部行銷與服務導向公民行為間應存在相當的正向

關聯。 
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2.4.2 服務氣候與服務導向公民行為 

組織氣候是組織內部環境中，具有持久性的一組特質，能為組織成

員直接或間接的體驗及知覺，並能影響組織成員的行為。換句話說，一

個人在組織中的態度會受到所處環境因素的影響，進而影響到其行為表

現（Cascio, 1991）。Schneider & Bowen（1995）主張人們會將其在組織

中的經驗結合而成一主觀意識，而此種主觀意識即為組織之氣候；當員

工經由工作中之經驗累積，而形成有關該組織中服務之重要性之認知，

則其主觀意識會隱含著服務的意識，此時即代表著服務氣候之存在。因

此，服務氣候可被解釋為組織中一種熱情服務的氣氛，也就是員工會致

力於傳遞更優質的服務。 

依據 Schneider et al.（1998）的定義，組織的服務氣候乃指員工間共

有的對於組織會酬賞、支持及期待何種與服務有關的行為及管理作法之

共同知覺。當員工知覺到他們會因對顧客提供良好的服務而獲得酬賞，

並且知覺到組織有採取一些促使員工表現良好服務的措施時，組織的服

務氣候已然成形（Schneider & Bowen, 1985）。 

過去許多研究顯示員工對組織情境的知覺會影響其行為（Schneder, 

1990；Quinones, 1997）；許士軍（1972）亦認為，組織氣候是以一種整體

的和主觀的「環境」觀念，來解釋一組織內成員的行為動機及其所表現

的行為，其為介於組織系統與組織內人員行為之間的橋樑。由此可知，

服務氣候與服務導向公民行為顯然存在著某種程度的關聯。 

Schneider, Wheeler & Cox（1992）研究發現，員工對於具強烈服務氣

候之描述，包括各種服務導向行為（例如：隨時樂於協助顧客），以及

組織程序之設計有助於提升服務之熱忱（例如：對良好的服務品質予以

奬酬），說明了組織氣候對於公民行為的影響。國內外許多的實證研究
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亦皆驗證了組織氣候各構面對於公民行為的影響及解釋能力，例如：

Schneider et al.（1980）的研究發現，銀行分行的組織服務氣候與銀行行

員的禮貌行為有顯著地正相關，顯示一個強調服務的組織氣候會促使員

工表現禮貌的行為，包括:有禮貌、體恤及友善等行為。 

由此可了解，營造適當的組織氣候，改善員工對環境的知覺，讓組

織成員能夠在共識的環境中發展，有助於促進員工自發的表現組織公民

行為；而透過對於組織服務氣候的認知，可延伸影響服務導向公民行為

的表現及績效。 

由於服務導向公民行為對第一線服務人員而言尤為重要，因此以往

研究者多以服務人員為研究對象。若員工認同組織氣候，不僅在工作上

有好的表現，更能在提供服務時超越工作的要求展現服務導向公民行為

以滿足顧客所需（嚴秀茹等, 民93）。 

另一方面，服務業所提供顧客的是經驗而非商品，Schneider & Bowen

（1985）認為服務業的員工若有正面的工作經驗，員工才能提供顧客正

面的經驗，且內部組織呈現給員工的氣候會藉由員工與顧客接觸的結果

反應給顧客，如果顧客因此有正向的回饋，員工便會在下一次提供服務

時展現類似的服務或更好的服務品質（Schneider, 1980）。因此Schneider 

and Bowen（1992）也提出若要使顧客感受到卓越的服務，服務組織就得

針對服務特性，在組織裡創造並維持一種服務的氣候。經由成員對組織

氣候不同的知覺反應，影響成員個別之行為，使服務業員工有正面的工

作經驗以提供給顧客正面的經驗。且員工對服務氣候的知覺也正面影響

組織社會化行為（組織公民行為），因此，當員工知覺到組織服務氣候

高時，會展現服務導向的行為也愈頻繁。 

由以上文獻可看出若要使員工有服務導向公民行為，員工對組織的
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知覺便十分重要。因為服務導向公民行為對第一線服務人員而言尤為重

要，是以以往研究者多以服務人員為研究對象。若員工認同組織氣候，

不僅在工作上有好的表現，更能在提供服務時超越工作的要求展現服務

導向公民行為以滿足顧客所需。 

 

2.4.3 內部行銷與服務氣候對於服務導向公民行為形成之交互作用 

員工的行為表現受到各種激勵的認知來源所影響，如：管理型態、

組織氣候、高層主管人員的行為與策略、工作特性與員工的工作滿足等

（Pritchard & Karasick, 1973；Brief & Motowidlo, 1986；Organ, 1988）；

換言之，內部行銷與服務氣候皆是組織成員行為、活動的壓力來源與基

礎。 

更深入剖析，一則由於內部行銷強調對員工的重視、跨功能協調合

作、以及組織目標、策略與員工間聯結的本質，不僅強調建立員工對於

組織環境、構造與政策的瞭解與認同，亦引導員工間共同的認知與集體

意志的形成（Ahmed & Rafiq, 2003）；二則服務氣候的塑造過程，有賴於

組織中的配套管理措施加以配合，例如組織可藉由策略性奬酬加以奬勵

員工有助達成組織特定目標的行為，或利用基本的薪酬制度建立組織的

文化（Schneider & Bowen, 1993；Schneider et al., 1998；Ahmed et al., 

2003）；三則若員工間對於服務氣候的認知愈強，則愈易具備服務的意識

與熱忱，並將此類的行為視為是一共同的價值觀與理所當然的作為，則

在組織內部行銷及或其他策略、制度的推行上，相對的抗拒阻力將較小。

因此，可以推論內部行銷與服務氣候對於組織成員服務導向公民行為的

展現，應有相輔相成的交互作用。 
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2.4.4 內部行銷與互動品質 

「將員工視為是組織內部的顧客，將工作本身視為是滿足內部顧客

需求的產品，強調員工的激勵與滿足」（Berry, 1981；Berry & Parasuraman, 

1991），這是早期內部行銷概念的主要核心觀點之一，此一觀點所隱含的

邏輯及假設在於，若能先滿足內部顧客的需求，則員工將會有較佳的工

作表現，在服務傳遞及服務接觸的過程中亦能展現較佳優良的服務品

質，進一步提升外部顧客的滿意程度。也就是說，若組織能以正確的方

式對待員工，則員工亦將會以正確的方式對待顧客（Joseph, 1996）。 

內部行銷的另一個重要內涵在於「顧客導向」。由於第一線服務人員

在買、賣雙方的互動行銷過程中扮演著關鍵性的重要角色，其間的互動

不僅影響顧客購買及再購的決定，也提供了組織本身行銷的機會；因此，

內部行銷的目的在於使員工具有良好的工作動機與顧客意識（Gronroos, 

1981），僅激勵員工表現更好是不夠的，還必須員工具有銷售意識（Rafiq 

& Ahmed, 2000）。此一觀點所強調者，即員工應具備服務意識與銷售知

覺，以能在與顧客互動的過程中有更良好的服務表現。 

再者，內部行銷的另一具體意義在於組織目標、策略與員工間的的

連結。透過協調、教育、激勵員工朝向組織目標努力，不僅使員工認同

組織策略的價值，並且瞭解其本身在此一策略及目標中所扮演的角色

（Winter, 1985）。而在服務產業中，組織的目標最終必然導向服務品質的

提升與維持，進而提升顧客滿意與組織績效，因此可以說，內部行銷的

最終目的即在於提升組織及員工的服務品質。 

而內部行銷的運作，並非任何單一管理功能可以達成的，其有賴於

多種面向的管理功能及人力的參與以完成產品及服務的傳遞（Ahmed & 

Rafiq, 2003），此一跨功能的協調及整合的特性，正呼應了服務的本質：
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服務傳遞所呈現出的品質，非僅是某一部門或個人的責任，而是經由組

織整體各部門間的參與、合作及互動所共同完成（Joseph, 1996）。 

綜言之，內部行銷各面向的意涵所指向的最終目的與功能，皆在於

組織目標的達成及服務品質的提升；而基於服務行銷之過程重於實體的

特性，尤其強調互動品質的提升；透過各種內部行銷的具體作為，如：

激勵、教育，及其他支持性的管理作為，一方面使員工在服務傳遞的過

程中，表現出更具服務意識與顧客導向的行為舉止及態度，另一方面並

提升組織內部及員工個人的競爭力（Ahmed et al., 2003）－在與顧客服務

接觸的過程中即為專業能力的具體表現。藉由Thomas（1978）提出的服

務業行銷理論來說明（如圖2.4），服務業組織一方面運用行銷組合策略

來吸引顧客消費－即外部行銷；另一方面則經由員工與顧客的服務接

觸，提供令顧客滿意的服務－即互動行銷；而員工與顧客間的互動行銷

則有賴於組織能有效運用內部行銷策略，亦即有效地訓練、激勵服務人

員以及所有後勤部門人員，使其具有良好的服務態度、行為及專業能力

等，共同提供令顧客滿意的互動品質。 

雖然內部行銷的目的在於服務品質，尤其是互動品質的提升及維

持，但以往許多相關的實證研究卻呈現耐人尋味的結果，例如：工作滿

意與顧客導向間呈現低度相關（Kelly, 1990；Hoffman & Ingram, 1991），

工作滿意與顧客認知之服務品質無顯著關聯（Herrington & Lomax, 

1999），顯示在內部行銷作為與互動品質之間，存在著某些中介變數，

而觀察服務業組織實際的運作過程可以明顯發現，組織的各種制度、作

為，應係透過員工的感受及認知，如：組織承諾（Caruana and Calleya, 

1998），進而影響員工的具體行為表現，再與顧客知覺的互動品質產生

連結（Morrison, 1996）。 
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圖2.4 服務業行銷類型 

資料來源：Thomas (1978), Strategy Is Different in Service Industries, Harvard Business 
Review, Jul.-Aug.,1978. p160 

 

 

2.4.5 服務氣候與互動品質 

在組織行為領域的研究中通常隱含一種假設，管理上的作為會影響

員工對工作環境的認知及員工的行為；而其後，員工的行為將會真接左

右組織的運作與各項績效。而在服務品質文獻中亦多認為組織必須創造

並維持一種服務的氣候以促使員工能有效的傳遞良好的服務（Schneider, 

1990; Schneider & Bowen, 1995）。換句話說，當組織期望及奬酬這些行為

並建立常規使服務傳遞更便利，員工將更能夠傳遞良好的服務予顧客，

使服務品質得以提升（Schneider, Wheeler, & Cox, 1992）。 

過去已有許多研究證實組織服務氣候與服務品質或服務績效之間存

在正向關係（Schneider, Parkington, & Buxton, 1980；Schneider & Bowen, 

1985, 1993；Schneider, White, & Paul,1998；Broucki & Burke,1999），而這

些研究中對於服務品質的衡量多著眼於員工與顧客在服務接觸過程中所

感受的互動品質，以此來代表整體服務品質。亦即當員工知覺到組織愈

強調營造服務之氣候時，顧客愈能感受到較佳之服務品質。 

公司

顧客 員工 互動行銷 

外部行銷 內部行銷 
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另有部分研究結果顯示，服務氣候與顧客滿意間具相關性（Johnson, 

1996），而顧客滿意主要即為顧客對於整體服務品質或服務接觸過程中與

服務人員間之互動的滿意程度之認知，亦間接支持服務氣候與互動品質

間的關聯性。 

雖然有當相多的研究證實服務氣候與服務品質，主要即員工－顧客

間互動品質的正向關聯，但卻未能清楚交待兩者間的運作影響過程。因

此，組織氣候領域的重要學者 Schneider et al.（1998）認為，其中應涉及

中介變數之影響；而其後陸續有學者針對個別員工層次之研究，亦證實

此二變數間透過中介變數而產生影響（Yoon et al., 2001）。 

 

2.4.6 服務導向公民行為與互動品質 

過去有關組織公民行為的研究，大多假定組織公民行為有助於提升

組織績效（Karambayya, 1989；George & Bettenhausen, 1990），而未針對

此部分進行深入的探討；而少數以整體服務品質觀點探討與組織公民行

為間關聯之研究皆驗證了兩者間的正向關聯性（楊濱燦，民 91）。 

由於服務所具有無形性之特性，可說明服務如何被傳送是影響服務

品質之重要因素之一（Czepiel et al., 1985；Zeithaml et al., 1990；Schneider 

& Bowen, 1992；Vroman & Luchsinger, 1994）；因此，服務品質的優劣與

員工的行為表現，也就是與互動品質間有極為密切的關係，如何誘導員

工表現更多的顧客導向行為對於服務品質的提升具有關鍵性的影響

（Schneider, 1990）。然而，許多的這類行為，很難預先具體說明，亦即

很難藉由傳統的技術，例如訓練、工作描述、以及奬酬等來確保員工表

現這類的行為，而許多的服務導向行為係以組織公民行為的型態表現出

來（Morrison, 1996）。 
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2.4.7 服務導向公民行為對內部行銷、服務氣候與互動品質間的中介影響 

研究指出，組織公民行為連結了組織的人力資源管理與其對消費者

服務，而對組織的服務品質有正向影響關係（Morrison, 1996）。更深入

的說，組織的策略及制度，特別是意在塑造員工顧客導向及強調顧客滿

意的內部行銷作為，對於與顧客間的互動品質應有正向的關聯。 

在服務性組織中，員工的行為受到組織價值觀、態度、以及與服務

有關之作為之影響，例如：對於組織中顧客價值導向之認知（Flaherty, 

Dahlstrom, & Skinner, 1999），也就是說，受到服務氣候之影響（Mittal & 

Lassar, 1996）。舉例來說，研究發現服務氣候會影響銷售人員之顧客導向

（Williams and Attaway, 1996）及其服務績效（Borucki and Burke, 1999），

即組織服務氣候對於顧客在服務品質之滿意度有正向的影響（Schneider 

& Bowen, 1985；Kelley, Skinner & Donnelly,1992；Johnson, 1996; Schneider, 

White & Paul, 1998），而此二者之關係可能透過服務提供者的公民行為

表現中介影響（Yagil, 2001）。 
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第三章 研究設計 
 

本章共分六節，分別為：研究架構、研究假設、研究變項的操作性

定義與衡量方法、研究對象與資料收集、量表構面的重建與信效度分析、

以及資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

藉由相關文獻的探討與歸納，可得知內部行銷含括了組織中各層面

實質要素的整合運用，如：管理者態度及行動上的支持、人力資源管理

等制度流程上的配合、以及各管理功能及部門間的協調合作等等；而服

務氣候為組織內部環境對於服務重視程度的無形的普遍性認知，此二者

可能各別及交互影響組織成員之服務導向公民行為，再進而對與顧客間

的互動品質產生影響。因此，本研究提出如圖3.1之研究架構： 

 



 41

 資料來源：本研究整理 

 

3.2 研究假設 

依前述文獻探討及研究架構，本研究提出以下假設： 

H1：組織內部行銷作為與員工服務導向公民行為間存在顯著的正向關聯

性。 

H2：員工對組織服務氣候的知覺與其服務導向公民行為間存在顯著的正

向關聯性。 

H3：內部行銷會干擾服務氣候與服務導向公民行為間的關聯。 

H4：服務氣候會干擾內部行銷與服務導向公民行為間的關聯。 

H5：服務導向公民行為與互動品質間具有顯著正向關聯性。 

H6：內部行銷與服務氣候可以透過服務導向公民行為對互動品質產生影

響。 

內部行銷 

高階管理支持組合 

組織流程支持組合 

跨功能合作組合 

服務氣候 

   整體服務氣候 

   顧客導向 

   組織抑制 

服務導向公民行為

忠誠 

參與 

服務傳遞 

助人行為 

互動品質 

態度 

行為 

專業能力 

 

圖 3.1 研究架構圖

︵
干
擾
︶ 
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3.3 研究變項的操作性定義與衡量方法 

3.3.1 服務導向公民行為 

服務導向公民行為係組織員工在提供服務的過程中所主動展現出致

力於滿足顧客需求的態度與行為，此種行為並未為正式的職務規章或奬

酬制度所明確規範，而能對組織、其他成員、或顧客產生正面的效益。 

有關服務導向公民行為的操作性定義，基於基層公職人員，特別是

稅務人員所扮演的角色、功能及其與民眾間接觸及互動的特性，並歸納

學者之研究結果，採四個構面來衡量，包括：「忠誠」、「服務傳遞」、

「參與」（Van Dyne et al.,1994；Bettencourt et al., 2001）、以及「助人

行為」（Podsakoff & Mackenzie, 2000）。 

1. 忠誠：指員工不僅支持、認同組織所提供的產品和服務，對外更擁護

並致力提升組織的形象。 

2. 參與：指服務人員能夠主動的將顧客的需求與想法傳達予組織內部及

同仁間，並提供改善的建議，以提升組織、同仁間、及其本身的服務

傳遞。 

3. 服務傳遞：服務人員在其與顧客接觸、提供服務的整個過程中所展現

出熱忱、尊重、親切有禮、負責盡職等等的認真態度和行為表現。 

4. 助人行為：組織成員非被動地、自動自發地關懷他人、瞭解他人的需

求，並給予其協助，以及提醒、防止其可能發生的疏失或錯誤。有

別於許多研究中利他主義侷限於員工對組織內部其他成員－包括：

同事、上司及下屬，在工作上的提供協助的觀點（Smith et al., 1983；

Podsakoff & Mackenzie, 1989, 1994, 2000），本研究中助人行為所協

助的對象不僅止於組織同仁間，同時也包括外部的顧客（Morrison, 

1996）。 
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表3.1 服務導向公民行為量表 

構面 變項衡量 參考文獻 

‧告訴別人貴機構是一個良好的工作環境 

‧向別人陳述貴機構的優點 

‧鼓勵親友誠實申報及利用貴機構各項服務
忠誠 

‧主動宣導貴機構承辦的業務與服務項目 

Bettencourt et al. (2001)；嚴
秀茹等(民93) 

‧謹慎地遵循貴機構的服務方針 

‧認真負責的執行工作 

‧對民眾的疑問和要求表現關切並適時回應

‧總是以積極的態度面對工作 

服務傳遞 

‧不論任何情況都能謙恭有禮的對待民眾 

Bettencourt et al.(2001)；嚴
秀茹等(民93) 

‧針對與民眾間溝通、互動及宣導提供意見

‧對工作、服務的改善提出具建設性的建議

‧經常與同仁分享處理工作上問題的創見 
參與 

‧將法令規章或作業辦法帶回家中研讀 

Bettencourt et al. (2001)；嚴
秀茹等(民93) 

‧主動給予同仁工作上的協助及關心 

‧樂於協助同仁解決工作上的問題或困難 

‧同仁請假或離位時能分擔或代理其工作 

‧主動詢問、了解民眾的需求 

助人行為 

‧主動告知民眾與其權益有關的規定 

Smith, Organ & Near 
(1983)；Morrison(1996)；
Podsakoff & Mackenzie 
(1994, 2000) 

資料來源：本研究整理 

 
服務導向公民行為中「忠誠」、「服務傳遞」與「參與」構面的衡

量主要是翻譯引用Bettencourt, Meuter, & Gwinner（2001）所發展之服務
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導向公民行為量表，該量表經嚴秀茹等（民93）以本國大專院校教職員

為研究對象測試，顯示具有良好的信效度；「助人行為」構面則參考組

織公民行為相關的文獻（Smith et al., 1983；Morrison, 1996；Podsakoff & 

Mackenzie, 1994, 2000），再針對本研究之特性加以修訂，並經預試後修

正編製而來，量表中「忠誠」、「參與」二個構面各 4 個問項，「服務

傳遞」及「助人行為」二個構面各 5 個問項，共計 18 題，採李克特五

點量表來衡量，由受試者從題目中的陳述，評估自己的實際行為表現，

勾選最適合的選項，如表3.1所示。 

 
3.3.2 內部行銷 

由於內部行銷觀念的持續擴展與應用對象的不同，歷來研究者對於

內部行銷所下的註解亦有所不同，本研究結合 Joseph（1996）與 Rafiq & 

Ahmed（2000）的論點，並加入 Ahmed & Rafiq（2003）、Ahmed et al.(2003)

提出的「競爭力」觀點，將內部行銷定義為「一種有計劃的努力及活動

－將行銷的觀念與方法運用於人力資源管理及各管理功能，克服組織中

對於變革的抗拒，激勵、整合、並促進員工間及組織各功能間的合作，

使組織及各功能別的策略能更有效地執行，同時創造受激勵、具顧客導

向以及競爭力的員工，進而提升組織競爭力與顧客滿意。」 

關於內部行銷的構面，採Ahmed et al.（2003）之觀點區分如下： 

1. 高階管理支持組合：即高階及直屬主管的態度、觀念、行為，與

實際政策作為。 

2. 組織流程支持組合：包括人員的任用、教育訓練、發展、薪奬考

核等方面的制度及作法。 

3. 跨功能合作組合：即組織在內部溝通、功能間協調合作、組織意
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志傳達等方面的表現。。 

量表的修訂除翻譯參酌Ahmed et al.（2003）之量表中衡量題項外，

並參考Conduit (2001)、Foreman & Money（1995）、Naude et al. (2003)等

人之量表發展而來，每一構面各5題，共計15題，採用李克特五點量表來

衡量，由受試者從題目中的陳述中，評估其對於組織或管理者的認知、

感受，勾選最適合的選項。如表3.2所示： 

 

表3.2 內部行銷量表 

構面 變項衡量 參考文獻 

‧主管鼓勵開放式的溝通 
‧主管重視民眾對服務品質的評價 
‧主管對員工受訓與進修表現支持態度 
‧主管常協助同仁解決工作問題或提供建議

高階管理

支持組合 

‧設備與資訊系統有助於表現良好服務與工

作品質 

Conduit (2001)；Ahmed et 
al.(2003)；Naude et al.(2003)

‧考核制度能反映員工工作或服務表現 
‧對員工符合組織目標、政策的行為及工作

表現，會加以表揚或奬勵 
‧制度上鼓勵參加各種進修及研習課程 
‧持續提供充實專業與服務的訓練機會 

組織流程

支持組合 

‧訓練發展作法有助於提升與組織目標、政

策有關的競爭力 

Foreman & Money (1995)；
Conduit (2001) 

‧將法規、制度的變動及與員工切身相關的

資訊明確地傳達給員工 
‧部門間保持良好溝通協調與互相支援 
‧透過內部文宣、教育訓練等方式傳達組織

理念、政策與價值觀 
‧提供員工有關工作內容及所涉及法令規章

的充分資訊 

跨功能合

作組合 

‧重視員工的意見與反應 

Foreman & Money (1995)；
Ahmed et al. (2003) 

資料來源：本研究整理 
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3.3.3 服務氣候 

服務氣候是組織員工對於組織在運作慣例或流程上有利於提供更良

好的服務，以及在管理上支持、獎酬、鼓勵員工展現更佳服務的程度的

一種普遍性的認知（Schneider & Bowen, 1993）。 

關於服務氣候的衡量，經參酌相關的研究文獻，並考量本研究對象

之特性，採整體服務氣候、顧客導向（Schneider et al., 1990, 1998；嚴秀

茹等，民93）及組織抑制（Yagil, 2001）等三構面來衡量： 

1. 整體服務氣候：員工對於組織在服務上的重視程度，及為提升服務品

質所投注的努力之整體性認知。 

2. 顧客導向：指組織在不同的層面，或各種的作為上所表現出對滿足顧

客在服務品質上的要求或期望的重視程度。 

3. 組織抑制：組織的制度、特性、及整體環境對於員工在提供服務上的

限制與負面作用。 

服務氣候之衡量主要是翻譯自Schneider et al.（1990, 1998）針對測量

員工對組織內部服務氣候知覺所發展之服務氣候量表、Yagil（2001）所

使用之量表，以及後續學者所修訂使用的量表，再依本研究之特性加以

修訂，經預試後修正編製而來，「整體服務氣候」與「顧客導向」各 5 題

問項，「組織抑制」構面 4 題問項，共計 14 題，採用李克特五點量表

來衡量，由受試者從題目中的陳述中，評估其對於組織或管理者的認知、

感受，勾選最適合的選項。如表3.3所示： 
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表3.3 服務氣候量表 

構面 變項衡量 參考文獻 

‧整體而言提供的服務品質良好 
‧員工具備提供優質服務所需知識和技能 
‧致力於服務品質的評量及持續追蹤檢討 
‧對員工優異的服務表現會給予肯定及獎勵

整體服務

氣候 
 

‧主管在提升服務品質上展現支持帶頭作用

Schneider et al.(1990, 
1998)；嚴秀茹等(民93) 

‧對民眾的宣導及教育十分用心 
‧有影響民眾權益的變動時會善盡告知責任

‧政策和工作流程制定有助於提供優質服務

‧持續推動各式方案改善工作及服務品質 
顧客導向 

‧對服務品質的要求嚴謹 

Schneider et al. (1990, 
1998)；嚴秀茹等(民93) 

‧員工因繁重的工作與壓力而忽略服務品質

‧缺乏彈性的法令制度限制了員工服務表現

‧員工面對民眾時通常採取對立防衛的心態
組織抑制 

‧員工主要職責在於行政工作而非服務民眾

Yagil（2001） 

資料來源：本研究整理 

 

3.3.4 互動品質 

互動品質為服務傳遞過程中服務人員與顧客間的接觸與互動行為所

形成的知覺感受(Mels et al.,1997; Brady & Cronin, 2001)。歸納學者對於互

動品質的觀點，本研究以態度、行為、以及專業能力三者作為互動品質

之衡量構面： 

1. 態度：服務人員表現出的喜好與厭惡的傾向以及情緒性反應。 

2. 行為：服務人員針對顧客需求所表現的各種行為應對。 

3. 專業能力：服務人員對其職務與有關的業務、產品或市場的知識以及

服務人員本身所具備的技能。（Czepiel et al.,1985；Gronroos, 1990；

Bitner et al.,1990） 

互動品質的衡量主要係翻譯自 Brady & Cronin（2001）所發展的互動
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品質量表，該量表運用層級的觀點來闡釋服務品質，其中將互動品質分

為「態度」、「行為」、「專業知識」三個構面進行衡量，每一構面各三題

問項，分別衡量該子構面在「可靠」、「回應」、及「關懷」等品質特性

（Parasuraman et al., 1985, 1988）上的表現；惟本研究以「專業能力」之

概念代替該量表中之「專業知識」，乃因服務人員內在的專業知識與技

能，在與顧客接觸互動的過程中，會整合為一種解決問題的能力對外呈

現，並反映於所提供服務的廣度與深度。是本研究參酌 Bitner et al.

（1990）；Czepiel et al.（1985）；Gronroos（1990）之觀點，並依據 Brady 

& Cronin（2001）的層級觀念，考量本研究之特性加以修訂發展專業能力

問項，經預試後修正編製而成互動品質量表，如表 3.4所示。各問項採李

克特五點量表來衡量，由受試者從題目中的陳述，評估自己的實際行為

表現，圈選最適合的選項。如表 3.4所示： 

表 3.4 互動品質量表 

構面 變項衡量 參考文獻 

‧認真、友善地回應民眾需求 

‧表現出主動、樂於助人的態度 態度 

‧了解民眾的需求和想法並表現出同理心 

Brady & Cronin(2001)； 

‧對於民眾的需求會確實妥善的處理 

‧在民眾諮詢或提出申請時迅速地予以回應行為 

‧處理民眾問題會針對其需求並考量其感受

Brady & Cronin(2001)； 

‧具備能滿足民眾需求的良好專業能力 

‧對於民眾的問題總是有能力立即地解答 專業能力 

‧能安撫民眾負面情緒並使瞭解相關規定 

Bitner et al.(1990)；Gronroos 
(1990)；Czepiel et al. (1985)

資料來源：本研究整理 
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3.4 研究對象與資料收集 

3.4.1 研究對象 

一則鑑於近年來我國各公部門無不極力強調服務品質的提升，二則

公部門與民營服務業雖在組織本質上有所差異，但就服務特性而言並無

明顯不同，惟迄今仍乏以公部門員工為研究對象，針對其服務導向公民

行為加以研究者。而公部門各行政機關中，稅捐稽徵機關基於業務上的

特殊性，一則負有稅捐稽徵之使命，二則攸關多數民眾切身利益，因此

在執行職務與民眾滿意之間往往不易兩全，故如何提升稅捐稽徵機關的

服務品質與滿意度是一值得研究之課題，是本研究乃以我國財政部所屬

五區國稅局（臺北市、高雄市、北區、中區、南區）之各分局及稽徵所

基層稅務人員為抽樣對象進行實證研究。 

組織公民行為之衡量，以往研究有由主管填答者，有由主管與員工

雙方填答者，惟參照Bettencourt et al.（2001）的看法，測量服務導向公民

行為由服務人員自行填答，可使結果利於解釋個人的態度，亦可針對服

務人員對於服務導向公民行為前因變項的知覺，與服務導向公民行為間

的關係加以分析。因此本研究中探討員工對於內部行銷、服務氣候的認

知與其是否表現服務導向公民行為間的關聯性，採員工自行填答方式。 

對於互動品質的衡量，一則考量基於稅務工作的特性，在稅捐稽徵

方面往往與民眾的私人利益有所衝突，而與民眾的直接接觸也有相當大

的比例由此而來，是十分容易因法令規定與民眾認知上差距，或因客觀

事實上的利益衝突，而造成民眾的觀念上的負面印象。因此若以前往稅

務機關洽公的民眾為抽樣對象，似易因其稅務問題的處理結果是否符合

其期望，而與互動品質間產生混淆。 

再者，對於互動品質的認知是由服務傳遞過程中服務人員與顧客間
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的接觸與互動行為所形成，有別於實體環境品質或結果品質並非完全為

服務人員所能掌控，服務人員本身的表現直接決定了互動品質的優劣。

根據Schneider et al.（1992）的建議，在衡量顧客的滿意程度和對組織之

認知時，可以員工的認知代替實際之顧客滿意；而Schneider et al. 

（1980），Schneider & Bowen（1985），Wiley（1991）及Johnson & Jeff

（1996）的研究亦皆顯示，員工評估其本身服務的顧客滿意水準與實際

上顧客所認知之服務品質間成正相關，是本研究對於互動品質構面，選

擇以員工之認知為衡量對象。 

 

3.4.2 前測 

為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具

備良好的信度，本研究以財政部臺北市國稅局某稽徵所之基層員工為施

測對象進行前測，共發出 40份問卷，回收問卷 40份，有效問卷 38份；

另透過實際的溝通討論，徵詢填答者的反應與建議，並與指導教授多次

的討論與修正，以完成正式問卷。 

 

表 3.5 前測信度彙整表 

量表 Cronbach＇s     α係數 

服務導向公民行為 0.9186 

內部行銷 0.9264 

服務氣候 0.8242 

互動品質 0.9286 

資料來源：本研究整理 

 

Cronbach（1951）所提出的α信賴係數,是目前行為研究最常使用之
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信度指標，Cronbach＇s     α>0.7代表具有較高的信度， 0.35<α<0.7 代表

中信度，α<0.35 則代表低信度，本研究前測之各量表信度皆高於 0.8，

顯示具有良好的信度，如表 3.5所示。 

 

3.4.3 正式問卷 

正式問卷以財政部所屬五區國稅局，即財政部臺灣省北區國稅局、

中區國稅局、南區國稅局及臺北市國稅局、高雄市國稅局所屬各分局及

稽徵所基層稅務人員為施測對象，因各區國稅局基層稅務人力規模尚無

太大差異，分別採系統抽樣以郵寄方式各寄發 100 份，共發出 500 份

問卷，回收問卷共 429 份，問卷回收率 85.8 %，剔除填答不完整等無效

問卷 17 份，回收有效問卷共 412份，有效回收率 82.4%，問卷抽樣及

回收情形如表3.6所示。 

 

表3.6 抽樣及回收狀況 

抽樣對象 發出問卷 回收問卷 回收率 有效問卷 有效 
回收率 

臺北市國稅局 100 84 84% 79 79% 

高雄市國稅局 100 94 94% 87 87% 

臺灣省北區國稅局 100 65 65% 63 63% 

臺灣省中區國稅局 100 88 88% 86 86% 

臺灣省南區國稅局 100 98 98% 97 97% 

合計 500 429 85.8% 412 82.4% 

資料來源：本研究整理 
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3.5 量表構面的重建與信效度分析 

3.5.1 因素分析 

本研究將量表問卷調查所得資料，進行因素分析來驗證各研究變項

之子構面，以反應實際測試情境。先進行 KMO 與 Bartlett 球型檢定，

KMO值皆大於0.9或接近0.9，Bartlett 顯著性皆小於0.001，表示適合進行

因素分析，再採用主軸法中的主成份分析法抽取特徵值大於l 的因素，並

利用最大變異法進行直交轉軸以縮減原始資料的構面，而且仍然可以保

存或解釋原始資料所提供的大部份特性。 

因素分析結果，服務導向公民行為變項共萃取得助人行為、服務傳

遞、參與及忠誠四個因素，與研究設計相符，累積解釋變異量59.767%，

惟「鼓勵親友誠實申報及利用貴機構各項服務」一題原為忠誠公行為之

問項，經因素分析後歸屬於服務傳遞公民行為；各因素之名稱、因素負

荷量、特徵值、解釋變異量及信度係數，彙整如表3.7 所示。 
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表3.7 服務導向公民行為因素分析彙整表 

因素負荷量 
構面 變項衡量 

因素一 因素二 因素三 因素四

16.在同仁請假或離位時能分擔或代理其工作 0.750    
17.主動詢問、了解民眾的需求 0.723    
15.主動給予同仁工作上的協助及關心 0.720    
18.主動告知民眾與其權益有關的規定 0.679    

助人

行為 

14.樂於協助同仁解決工作上的問題或困難 0.677    
6. 認真負責的執行工作  0.790   
7. 對民眾的疑問和要求表現關切並適時回應  0.696   
8. 總是以積極的態度面對工作  0.572   
5. 謹慎地遵循貴機構的服務方針  0.562   
3. 鼓勵親友誠實申報及利用貴機構各項服務  0.532   

服務

傳遞 

9. 不論任何情況都能謙恭有禮的對待民眾  0.441   
11.對工作、服務的改善提出具建設性的建議   0.735  
10.針對與民眾間溝通、互動及宣導提供意見   0.694  
13.將法令規章或作業辦法帶回家中研讀   0.652  

參與 

12.經常與同仁分享處理工作上問題的心得   0.630  
2. 向別人陳述貴機構的優點    0.861
1. 告訴別人貴機構是一個良好的工作環境    0.781忠誠 
4. 主動宣導貴機構承辦的業務與服務項目    0.576

特徵值 3.050 2.842 2.576 2.290 
解釋變異量 16.947 15.790 14.310 12.721
累積解釋量 16.947 32.736 47.046 59.767
Cronbach＇s     α 0.8330 0.8087 0.7417 0.7229

資料來源：本研究整理 

 
內部行銷變項共萃取得組織流程支持組合、跨功能合作組合及高階

管理支持組合三個因素，與Ahmed et al.（2003）之研究結果一致，累積

解釋變異量66.813%，惟「設備與資訊系統有助於表現良好服務與工作品

質」一題在Ahmed et al.（2003）之研究中歸屬於高階管理支持組合因素

下，但本研究因素分析結果該問項歸屬於跨功能合作組合，就性質上而
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言似更為合理。各因素之名稱、因素負荷量、特徵值、解釋變異量及信

度係數，如表3.8 所示。 

 

表3.8 內部行銷因素分析彙總表 

因素負荷量 
構面 變項衡量 

因素一 因素二 因素三
8. 制度上鼓勵參加各種進修及研習課程 0.786   
9. 持續提供充實專業與服務的訓練機會 0.744   
10.訓練發展作法有助於提升與組織目標、政策有

關的競爭力 
0.736   

7. 對員工符合組織目標、政策的行為及工作表

現，會加以表揚或奬勵 
0.702   

組織

流程

支持

組合 

6. 考核制度能反映員工工作或服務表現 0.611   
13.透過內部文宣、教育訓練等方式傳達組織理

念、政策與價值觀  0.822  

14.提供員工有關工作內容及所涉及法令規章的

充分資訊 
 0.811  

12.部門間保持良好溝通協調與互相支援  0.724  
11.將法規、制度的變動及與員工切身相關的資訊

明確地傳達給員工 
 0.721  

15.重視員工的意見與反應  0.514  

跨功

能支

持組

合 

5.設備與資訊系統有助於表現良好服務與工作品

質 
 0.509  

1.主管鼓勵開放式的溝通   0.782 
3.主管對員工受訓與進修表現支持態度   0.764 
4.主管常協助同仁解決工作問題或提供建議   0.756 

高階

管理

支持

組合 2.主管重視民眾對服務品質的評價   0.746 
特徵值 3.531 3.519 2.971 
解釋變異量 23.542 23.462 19.809 
累積解釋量 23.542 47.004 66.813 
Cronbach＇s     α 0.8680 0.8757 0.8560 
資料來源：本研究整理 
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服務氣候量表經萃取後得二個因素，其中原整體服務氣候、顧客導

向及組織抑制三個子構面中，整體服務氣候及顧客導向各題項歸屬於同

一因素，鑑於所有題項皆涉及組織對於服務之重視、支持，與員工在服

務方面的整體表現，因此將此一因素重新命名為「服務認知」，另「組

織抑制」題項皆歸屬於同一因素，與Yagil（2001）之研究結果一致，此

二因素累積解釋變異量61.441%。各因素之名稱、因素負荷量、特徵值、

解釋變異量及信度係數，如表3.9 所示。 

 

表3.9 服務氣候因素分析彙整表 

因素負荷量 
構面 變項衡量 

因素一 因素二 
9.持續推動各式方案改善工作及服務品質 0.804  
8.政策和工作流程制定有助於提供優質服務 0.791  
3.致力於服務品質的評量及持續追蹤檢討 0.788  
7.有影響民眾權益的變動時會善盡告知責任 0.781  
10.對服務品質的要求嚴謹 0.752  
6.對民眾的宣導及教育十分用心 0.750  
5.主管在提升服務品質上展現支持帶頭作用 0.744  
4.對員工優異的服務表現會給予肯定及獎勵 0.728  
2.員工具備提供優質服務所需知識和技能 0.702  

服務

認知 

1.整體而言提供的服務品質良好 0.699  
13.員工面對民眾時通常採取對立防衛的心態  0.812 
12.缺乏彈性的法令制度限制了員工服務表現  0.808 
14.員工主要職責在於行政工作而非服務民眾  0.804 

組織

抑制 
11.員工因繁重的工作與壓力而忽略服務品質  0.784 

特徵值 5.790 2.812 
解釋變異量 41.358 20.083 
累積解釋量 41.358 61.441 
Cronbach＇s     α 0.9216 0.8337 
資料來源：本研究整理 
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互動品質量表經萃取後，原態度、行為及專業能力三個子構面中，

態度與行為子構面各題項經萃取後歸屬於同一因素，此一因素重新命名

為「行為舉止」，與「專業能力」共二個因素，此二因素累積解釋變異

量69.620%。各因素之名稱、因素負荷量、特徵值、解釋變異量及信度係

數，如表3.10 所示。 

 

表3.10 互動品質因素分析彙整表 

因素負荷量 
構面 變項衡量 

因素一 因素二 
1.認真、友善地回應民眾需求 0.813  
2.表現出主動、樂於助人的態度 0.791  
4.對於民眾的需求會確實妥善的處理 0.786  
3.了解民眾的需求和想法並表現出同理心 0.783  
5.在民眾諮詢或提出申請時迅速地予以回應 0.738  

行為舉止 

6.處理民眾問題會針對其需求並考量其感受 0.669  
8.對於民眾的問題總是有能力立即地解答  0.881 
7.具備能滿足民眾需求的良好專業能力  0.846 專業能力 
9.能安撫民眾負面情緒並使瞭解相關規定  0.730 

特徵值 3.752 2.514 
解釋變異量 41.692 27.928 
累積解釋量 41.692 69.620 
Cronbach＇s     α 0.8967 0.8367 

資料來源：本研究整理 

 
3.5.2 信度及效度 

本研究量表之信度方面，由表 3.6至表 3.9可得知，服務導向公民行

為量表四個構面之 Cronbach＇s     α係數分別為 0.8330、0.8087、0.7417及

0.7229；內部行銷量表三個構面為 0.8680、0.8757及 0.8560；服務氣候量

表二構面為 0.9216及 0.8337；互動品質二構面為 0.8967及 0.8367，除了
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服務導向公民行為中參與及忠誠構面為高於 0.7 外，其餘各構面皆高於

0.8，顯示各項目間具有良好的內部一致性。 

在效度方面，本研究所採用之量表皆以相關研究文獻所發展之量表

及研究理論、結果為基礎，針對本研究之特性及對象加以修訂，並經前

測及徵詢受測對象之觀點意見後修正而來，應具有一定內容效度；再經

由因素分析結果，確認量表各構面具有一定的建構效度。 

 

3.5.3 修正後研究架構 

經因素分析後因部分研究變項之衡量構面有所異動，兹將本研究架

構中之構面修正如圖3.2： 

 

 

資料來源：本研究整理 

內部行銷 

組織流程支持組合 

跨功能合作組合 

高階管理支持組合 

服務氣候 
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組織抑制 

服務導向公民行為

助人行為 

服務傳遞 

參與 

忠誠 

互動品質 

行為舉止 

專業能力 

 

圖 3.2 修正後研究架構圖 

︵
干
擾
︶ 
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3.6 資料分析方法 

對於抽樣資料之分析，本研究運用統計軟體SPSS for windows進行資

料分析，所使用之統計方法說明如下： 

一、因素分析： 

因素分析可用以精簡變項，簡化分析程序，故本研究先進行 

KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）分析及 Bartlett 球型檢定，確認本研究資料

的分配適合進行因素分析，再以主軸法中的主成份分析法（principle 

component analysis）抽取特徵值（eigenvalue）大於l的因素，並利用最大

變異法（varimax method）進行直交轉軸（orthogonal rotation），萃取出

適當之因素，以驗證各研究變項量表之建立構念效度。 

二、 信度分析： 

利用項目分析求得問卷各研究變項量表之內部一致性係數

Cronbach’s α值，以檢驗各研究變項量表之信度。 

三、 描述性統計分析： 

主要以描述性分析對個人基本資料進行分析，彙總求得整體樣本、

個別樣本在本研究構面之平均數、標準差，瞭解各研究變項在不同個人

特徵下的反應情形。 

四、 獨立樣本Ｔ檢定： 

此法適於檢定兩組樣本平均數的差異程度。本研究用獨立樣本Ｔ檢

定來檢驗性別、婚姻等個人特徵之二分變項，在各研究變項上是否有顯

著的差異。 

五、單因子變異數分析（One-way ANOVA）： 

用來檢定樣本平均數在不同個人特徵，如：教育程度、年資、服務

機關等類別變數，在各研究變項上是否有顯著差異存在，並在達顯著水
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準時，進行 Scheffe 多重比較檢定每兩組間之差異情形。 

六、 相關分析： 

採 Pearson 相關分析，求取各研究變項之間的相關係數，以確認各

變項間的相關性，瞭解它們之間是否有顯著相關。 

七、 廻歸分析： 

採用簡單廻歸、複廻歸及層級廻歸之方式，以了解內部行銷、服務

氣候、服務導向公民行與互動品質等各變項間之關聯性；並探討內部行

銷及服務氣候變項間的干擾效果。 
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第四章 研究結果與分析 
 

本章共分五節，分別為：樣本結構與描述性統計分析、個人特徵變

項與各構面之差異性分析、相關分析、迴歸分析及小結。 

 

4.1 樣本結構與描述性統計分析 

4.1.1 樣本結構 

針對回收問卷之樣本結構整理如表 4.1所示，並就其結果敘述如下： 

1. 性別：回收樣本中女性比例為 82.8%，男性為 17.2%，女性顯高於男

性，與稅捐稽徵機關現況相符。 

2. 年齡：抽樣對象以 31~40歲者最多，佔 41.5%，41~50歲及 30歲以下

者分別佔 26.9%及 26.2%，51歲以上者僅有 5.3%。 

3. 婚姻：已婚者及未婚者之比例相當，各為 50.2%及 49.8%。 

4. 教育：教育程度以大學學歷者比例最高，達 58.5%，專科學歷者佔 28.4%

次之，研究所以上者則僅佔 3.4%。 

5. 服務年資：年資在 5 年以下者高達 46.6%，而 21 年以上者則僅 9.5%，

亦顯示了國稅局人員離職率高、流動頻繁的特性。 

6. 服務機關：五區局問卷回收情形以南區國稅局最佳，回收有效問卷佔

有效問卷總數 23.5%，其餘依次為高雄市國稅局 21.1%、中區

國稅局 20.9%、臺北市國稅局 19.2%、北區國稅局 15.3%。 
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表 4.1 樣本基本資料次數分配表 

樣本基本資料 類別 人數（n=412） 有效百分比(%) 

男 71 17.2 
性別 

女 341 82.8 
30歲以下 108 26.2 
31~40歲 171 41.5 
41~50歲 111 26.9 

年齡 

51歲以上 22 5.3 
已婚 207 50.2 

婚姻 
未婚 205 49.8 

高中職以下 40 9.7 
專科 117 28.4 
大學 241 58.5 

教育 

研究所以上 14 3.4 
5 年以下 192 46.6 
6~10 年 68 16.5 
11~15 年 73 17.7 
16~20 年 40 9.7 

服務年資 

21 年以上 39 9.5 

北區國稅局 63 15.3 
中區國稅局 86 20.9 
南區國稅局 97 23.5 
臺北市國稅局 79 19.2 

服務機關 

高雄市國稅局 87 21.1 
資料來源：本研究整理 

 
 

4.1.2 描述性統計分析 

本節針對各研究變項之構面進行描述性統計分析，如：平均值、標

準差、變異數等，以初步瞭解受測對象對於研究變項及各構面之認知程

度，並列示如表 4.2。 
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表 4.2 各構面描述性統計分析 

變項 構面 平均值 標準差 
組織流程支持組合 3.4485 0.6936 
跨功能合作組合 3.5445 0.6415 內部行銷 
高階管理支持組合 3.6869 0.6932 
服務認知 3.6648 0.5750 

服務氣候 
組織抑制 3.1893 0.7967 
助人行為 3.9092 0.4797 
服務傳遞 3.9794 0.4850 
參與 3.6232 0.5866 

服務導向 
公民行為 

忠誠 3.2557 0.7936 
行為舉止 3.9559 0.4726 

互動品質 
專業能力 3.9523 0.5553 

資料來源：本研究整理 
 
 
各研究變項之平均值皆高於中間值，顯示整體而言，稅務人員多數

對於組織之內部行銷作為、服務氣候及稅務人員本身所表現出的服務導

向公民行為與互動品質皆抱持較正面的觀感和認知。 

在服務氣候二構面中，組織抑制構面之平均值為 3.1893，標準差為

0.7967，為所有構面中平均值最低、標準差最大者，顯示可能由於稅捐稽

徵機關之組織角色、工作特性及單位使然，導致稅務人員所感受到的組

織抑制氣候，得分較低及有較大的認知落差。 

服務導向公民行為四個構面中，忠誠公民行為平均值為 3.2557，標

準差為 0.7936，顯較其餘三個構面得分較低，差異性較大，或可視為稅

務人員間在對於其組織或所執行職務之認同心理上，有較大落差之行為

反映。  
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4.2 個人特徵變項與各構面之差異性分析 

本節依個人特徵變項類別組數之不同，分別以獨立樣本Ｔ檢定與單

因子變異數分析等統計方法進行分析，以瞭解各類別變項在本研究各構

面與子構面間是否有顯著的差異情形，分別說明如下： 

 

4.2.1  Ｔ檢定 

1.性別： 

經進行Ｔ檢定結果得知，不同性別的稅務人員在內部行銷的認知上

具有顯著差異，即男性在內部行銷構面上相較於女性而言有高的知覺程

度；而在服務導向公民行為中的忠誠公民行為上，男性較女性的認同程

度亦較高，兩者之差異達顯著水準。除此之外，不同性別之稅務人員對

於其它各變項及其構面之知覺程度的差異皆未達顯著水準。如表 4.3 所

示： 
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表 4.3 性別與各研究變項之差異分析 

研究變項 T值 P值 

內部行銷 2.461  .014* 

組織流程支持組合  .862 .389 

跨功能合作組合 1.554 .121 

高階管理支持組合 1.828 .068 

服務氣候  .430 .668 

服務認知 1.840 .066 

組織抑制 -1.227 .220 

服務導向公民行為 1.084 .279 

助人行為  .239 .811 

服務傳遞 -.066 .848 

參與 -.464 .643 

忠誠 2.473  .014* 

互動品質 1.155 .249 

行為舉止  .515 .607 

專業能力 1.118 .264 

註：備註欄中＂1 ＂代表男性（n=71），”2 ”代表女性(n=341) 

*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 

 

2.婚姻： 

經進行 T 檢定結果得知，已婚與未婚之稅務人員對於內部行銷、服

氣候、服務導向公民行為及互動品質變項及其各構面的認知上，除跨功

能合作組合、高階管理支持組合、組織抑制、忠誠、及行為舉止等五個

構面無顯著差異外，皆具有顯著差異；即已婚者在各構面的認知程度上

並遍較未婚者為高，其差異達顯著水準。如表 4.4所示： 
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表 4.4 婚姻狀況與各研究變項之差異分析 

研究變項 T值 P值 

內部行銷 2.822  .005* 

組織流程支持組合 2.578  .010* 

跨功能合作組合 1.123 .262 

高階管理支持組合 1.164 .245 

服務氣候 2.416  .016* 

服務認知 2.169  .031* 

組織抑制 1.238 .216 

服務導向公民行為 3.743   .000*** 

助人行為 2.121  .035* 

服務傳遞 2.379  .018* 

參與 2.142  .033* 

忠誠 .760 .448 

互動品質 3.619   .000*** 

行為舉止 1.762 .079 

專業能力 3.326  .001** 
 

註：備註欄中＂1 ＂代表已婚（n=207），”2 ”代表未婚(n=205) 
*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001  

資料來源：本研究整理 
 

4.2.2 單因子變異數分析 

1. 年齡： 

普遍來說，年齡層愈大者，其分數的平均值愈高，顯見認同程度愈

高。由表 4.5可看出，不同年齡層之稅務人員對於各研究變項及其構面之

認知程度的差異，年齡不同階層者，對於研究各變項及其構面認知的差

異，除內部行銷中的跨功能合作組合、高階管理支持組合、服務氣候中

的組織抑制、及服務導向公民行為中的助人行為外，皆達顯著水準。 
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表 4.5 年齡對各構面差異分析 

變項（構面） F值 P值 Scheffe 

內部行銷 5.190 .002** 3>1,3>2 

組織流程支持組合 7.534 .000*** 3>1,4>1 
4>2 

跨功能合作組合 1.179 .318  

高階管理支持組合 2.043 .107  

服務氣候 3.475 .016*  

服務認知 7.481 .000*** 3>1,3>2 
4>2 

組織抑制 2.261 .081  

服務導向公民行為 6.951 .000*** 4>1,3>2 
4>2 

助人行為 1.290 .277  

服務傳遞 3.214 .023*  

參與 4.025 .008** 3>1 

忠誠 3.090 .027*  

互動品質 8.677 .000*** 3>1,4>1 
3>2,4>2 

行為舉止 4.206 .006** 4>1 

專業能力 4.442 .004** 3>1 
 
註：Scheffe檢定中＂1 ＂表年齡在 30歲以下（n=108），”2 ”表 31歲至 40歲(n=171)，”3 ”表 41
歲至 50歲（n=111），”4 ”表 51歲以上（n=22）。*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 

 

再經由 Scheffe多重比較檢定得知，41~50歲及 51歲以上者的認同程

度多顯著高於 30以下及 31~40歲者。此一數據對照於稅捐稽徵機關的實

況，或可與基層新進人員流動性高，較年輕者有很大比例往往任職未滿 5

年即選擇離開稅務體系的問題相驗證。 
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2. 教育程度： 

教育程度愈低者，其分數之平均值有愈高之傾向，顯示認同程度較

高。由表 4.6可看出，教育程度不同者對於各研究變項及其構面之認知程

度差異，除服務氣候外，其餘各變項之差異皆達顯著水準；對於各變項

之構面認知程度上，在組織流程支持組合、服務認知、忠誠、以及行為

舉止等構面之差異皆達顯著水準。再經由 Scheffe多重比較檢定得知，在

存在顯著性差異之構面中，教育程度在高中職以下者，其認同程度多高

於教育程度為專科及大學者。 

表 4.6 教育程度對各構面差異分析 

變項（構面） F值 P值 Scheffe 

內部行銷 8.839 .000*** 1>2,1>3 

組織流程支持組合 11.272 .000*** 1>2,1>3 
1>4,2>3 

跨功能合作組合 1.793 .148  

高階管理支持組合 1.928 .124  

服務氣候 2.075 .103  

服務認知 6.892 .000*** 1>3 

組織抑制 .705 .550  

服務導向公民行為 6.849 .000*** 1>2,1>3 

助人行為 .797 .496  

服務傳遞 1.704 .116  

參與 .925 .429  

忠誠 7.602 .000*** 1>2,1>3 

互動品質 2.857 .037*  

行為舉止 3.080 .027*  

專業能力 .495 .686  

 
註：Scheffe檢定中＂1 ＂代表教育程度在高中職以下（n=40），”2 ”表專科(n=117)，”3 ”表大學
（n=241），”4 ”表研究所以上（n=14）。*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 
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3.服務年資 

服務年資在 16~20 年及 21 年以上者之分數平均值多高於服務年資在

5 年以下及 5~10 年者長者，顯示年資較長者認同程度高於年資較短者。

由表 4.7可看出，服務年資不同者，在各研究變項及構面認同程度上，多

存在顯著性差異；再經由 Scheffe多重比較檢定得知，服務年資較長者之

對於各變項的認同程度多高於年資較短者。 

 

表 4.7 服務年資與各構面差異分析 

變項（構面） F值 P值 Scheffe 

內部行銷 5.678 .000*** 4>1,5>1 

組織流程支持組合 4.358 .002** 5>1 

跨功能合作組合 1.284 .275  

高階管理支持組合 2.996 .019* 4>2 

服務氣候 3.572 .007** 4>1 

服務認知 7.785 .000*** 4>1,4>2 
5>1,5>2,5>3 

組織抑制 3.755 .005**  

服務導向公民行為 4.342 .002** 5>1 

助人行為 .890 .470  

服務傳遞 1.391 .236   

參與 3.524 .008** 4>1 

忠誠 3.826 .005** 5>2,5>3 

互動品質 7.168 .000*** 3>1,4>1,5>1 

行為舉止 2.343 .054  

專業能力 6.287 .000*** 3>1,5>1 
 
註：Scheffe檢定中＂1 ＂表年資在 5 年以下者（n=192），”2 ”表 6至 10 年者(n=68)，”3 ”表 11至

15 年者（n=73），”4 ”表 15至 20 年者（n=40），”5 ”表 21 年以上者（n=39） 
*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001  

資料來源：本研究整理 
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4. 服務機關： 

服務機關與各構面之差異分析如表 4.8所示，不同區局稅務人員對各

變項及構面之認同程度，除服務導向公民行為變項中助人行為及服務傳

遞構面之差異未達顯著水準之外，皆有顯著的差異；再經 Scheffe多重比

較檢定得知，南區國稅局及高雄市國稅局之認同程度多高於其它三區局。 

 

表 4.8 服務機關與各構面差異分析 

變項（構面） F值 P值 Scheffe 

內部行銷 10.723 .000*** 3>1,3>2,3>4 
5>2,5>4 

組織流程支持組合 6.148 .000*** 3>1,3>4,5>4 

跨功能合作組合 2.598 .036**  

高階管理支持組合 8.051 .000*** 3>2,4>2 

服務氣候 9.678 .000*** 3>1,3>4 
5>1,5>4 

服務認知 8.005 .000*** 3>1,3>2 
3>4,5>4 

組織抑制 2.840 .024*  

服務導向公民行為 5.068 .001** 3>1,3>4 
助人行為 .950 .435  

服務傳遞 .727 .577  

參與 3.809 .005** 3>4 

忠誠 6.454 .000*** 3>1,3>2 
3>4 

互動品質 6.193 .000*** 3>4,5>4 

行為舉止 4.808 .001** 3>4 

專業能力 3.651 .006** 5>4 

 
註：Scheffe檢定中＂1 ＂表服務機關為北區國稅局（n=63），”2 ”表中區國稅局(n=86)，”3 ”表南區
國稅局（n=97），”4 ”表臺北市國稅局（n=79），”5 ”表高雄市國稅局（n=87） 
*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 
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T檢定與單因子變異數分析之結果，經由與各個人特徵變項之交叉驗

證分析可以得知，稅務人員中年齡較長者對各構面認同度相對較高，其

年資亦較長，而教育程度較低；未婚者對各構面之認同程度較低，而其

多屬年資較短、年齡較輕、而教育程度較高者；另臺北市國稅局、中區

國稅局及北區國稅局相較於南區國稅局及高雄市國稅局，因樣本結構中

年資較短者佔多數，年資長者比例較少，故認同程度低於後二者。因此，

本研究就各個人特徵變項對於各研究變項及構面之差異性分析所得之結

果相當一致。 

 

4.3 相關分析 

本研究採用 Pearson積差相關係數進行相關分析，各構面之相關矩陣

及 Cronbach＇s     α值列示如表 4.9。各變項之構面間多呈現顯著相關，且

各構面之信度皆高於 0.7，表示具有良好之信度。 

內部行銷各構面（組織流程支持組合、跨功能支持組合、高階管理

支持組合）與服務導向公民行為構面（助人行為、服務傳遞、參與、忠

誠）間，除組織流程支持組合與助人行為、服務傳遞間，及跨功能合作

組合與參與間之相關係數未達顯著水準外，其餘皆達顯著水準，顯示員

工對於內部行銷的認知與服務導向公民行為間存在一定的關聯性。 

服務氣候構面（服務認知、組織抑制）與服務導向公民行為構面間

之相關，除組織抑制與助人行為外，皆達顯著水準，亦顯示員工對於服

務氣候的知覺與服務導向公民行為間有相當的關聯性。 

互動品質各構面（行為舉止、專業能力）與內部行銷、服務氣候、

及服務導向公民行為各構面間，除高階管理支持組合與專業能力、忠誠

與專業能力間相關未達顯著水準外，其餘構面皆達顯著水準，可見內部
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行銷、服務氣候、服務導向公民行為與互動品質，尤其是行為舉止構面

間，存在著顯著的關聯性。相關分析之結果，對於本研究之假設有初步

的支持。 

 

表 4.9 研究變項之相關分析表 

變項 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1 組織流程 
支持組合 (.8680)           

2 跨功能合作
組合 .000 (.8757)          

3 高階管理 
支持組合 .000 .000 (.8560)         

4 服務認知 .451*** .505*** .301*** (.9216)        

5 組織抑制 .139** .138** .081 .000 (.8337)       

6 助人行為 -.023 .252*** .156** .190*** .053 (.8330)      

7 服務傳遞 .085 .213*** .100* .289*** .106* .000 (.8087)     

8 參與 .354*** .005 .141** .305*** .173*** .000 .000 (.7417)    

9 忠誠 .263*** .228*** ..270*** .337*** .184*** .000 .000 .000  (.7229)   

10 舉止 .199*** .203*** .177*** .380*** .118* .384*** .423*** .230*** .122* (.8967)  

11 專業能力 .243*** .150*** .073 .351*** .106* .157** .149** .261*** .033 .000 (.7569)

註：*表 P＜0.05，**表 P＜0.01，***表 P＜0.001；括弧內為 Cronbach＇s     α值 

資料來源：本研究整理 
 

4.4 迴歸分析 

本研究採用複迴歸及多元層級迴歸分析針對研究假設進行驗證，分

別說明如下： 

 

4.4.1 內部行銷與服務導向公民行為 

組織內部行銷作為與服務導向公民行為間關聯性之迴歸分析結果如
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表 4.10。 

 

表 4.10 內部行銷與服務導向公民行為之迴歸分析 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六  
內部行銷與

助人行為 
(β值) 

內部行銷與

服務傳遞 
(β值) 

內部行銷與

參與 
(β值) 

內部行銷與

忠誠 
(β值) 

內部行銷

與服務導

向公民行

為(β值) 

內部行銷

與服務導

向公民行

為(β值) 

內部行銷      .590 ***  
 組織流程支持組合 -.023 .085    .354 ***    .263 ***    .340 ***   

  跨功能合作組合   .252 ***    .213 ***  .005   .228 ***    .349 ***   

 高階管理支持組合   .156 **    .100 *    .141 **    .270 ***    .334 ***   

R 2  .088 .063 .145 .194 .349 .349 

調整後 R 2  .082 .056 .139 .188 .344 .347 

F 13.176 ***  9.111 ***  23.079 ***  32.703 ***  72.811 ***  219.387 ***

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001  

資料來源：本研究整理 
 

由模式一至模式六中可以看出，內部行銷及其組織流程支持組合、

跨功能合作組合、高階管理支持組合等各構面對於服務導公民行為變項

中助人行為、服務傳遞、參與、忠誠等各構面的β係數多為正值，且達

顯著水準；其中組織流程支持組合對助人行為之β係數分別為 -.023，未

達顯著水準，或因稅務機關等公部門之制度本身缺乏使員工積極助人之

誘因所致。整體迴歸方程式對於服務導向公民行為之變異解釋能力達

0.349，且達極顯著水準，代表內部行銷及其各因素構面與服務導向公民

行為間存在顯著的正向關聯性。此一研究結果支持假設 1：組織內部行銷

作為與員工服務導向公民行為間存在顯著的正向關聯性。 

 

4.4.2 服務氣候與服務導向公民行為 

員工對組織服務氣候的知覺與其服務導向公民行為間關聯性之迴歸
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分析結果如表 4.11。由模式一至模式六中可以看出，服務氣候及其各構

面的β係數均為正值，且多數達極顯著水準，雖組織抑制在部分迴歸方

程式中（模式一、二、四）β係數未達顯著水準，但就與整體服務導向

公民間之迴歸程式中β係數亦達極顯著水準；服務氣候中服務認知及組

織抑制二者對於服務導向公民行為之變異解釋能力達 0.353，整體迴歸方

程式亦達極顯著水準，代表服務氣候及其各因素構面與服務導向公民行

為間存在顯著的正向關聯性，此一研究結果支持假設 2：員工對組織服務

氣候的知覺與其服務導向公民行為間存在顯著的正向關聯性。 

 

表 4.11 服務氣候與服務導向公民行為之迴歸分析 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六  
服務氣候與 
助人行為 

(β值) 

服務氣候與

服務傳遞 
(β值) 

服務氣候與

參與 
(β值) 

服務氣候與

忠誠 
(β值) 

服務氣候與 
服務導向公民

行為(β
值) 

服務氣候與

服務導向公民

行為(β
值) 

服務氣候      .535 ***  
 服務認知   .190 ***    .522 ***    .441 ***    .337 ***    .561 ***   

  組織抑制 .053 .080   .149 **  .062  .196 ***   

R 2  .039 .095 .123 .117 .353 .286 

調整後 R 2  .034 .090 .173 .113 .350 .286 

F 8.293 ***  21.379 ***  73.821 ***  27.220 ***  111.451 ***  164.554 ***

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.4.3 干擾變項對於服務導向公民行為之影響 

運用迴歸方式檢測干擾變項時，自變項與干擾變項之相乘項（交互

效果）必須顯著方可證明干擾變項之效用（Baron and Kenny, 1986）。因

此關於假設 3及假設 4，乃透過檢驗內部行銷與服務氣候之交互作用對於

服務導向公民行為變異的影響是否顯著來加以驗證。 

由表 4.12 可以看出，以服務導向公民行為為依變數，內部行銷中的
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組織流程支持組合、跨功能合作組合、及高階管理支持組合為自變數，

一起置入迴歸模式得到結果如模式一；以服務導向公民行為為依變數，

服務氣候中的服務認知、組織抑制構面為自變數，一起置入迴歸模式所

得之結果如模式二；以服務氣候及內部行銷之各構面為自變數，一起置

入迴歸模式中，所得之結果如模式三。模式三中對於服務導向公民行民

的變異解釋能力達 0.402，較僅以內部行銷各變項為自變數的情況增加變

異解釋能力 0.053，顯示在同時考慮內部行銷及服務氣候二方面因素的影

響下，能夠有效的增加對於服務導向公民行為變異的解釋能力。 

模式四及模式五為先將自變項放入迴歸模型中，再將交互作用變項

放入迴歸模型中。由模式四及模式五中可以看出，交互作用之β係數為

正值且達非常顯著水準，交互作用變項的加入，使迴歸模式之解釋變異

能力提高，且增加的變異量亦達顯著水準，對於服務導向公民行為之正

向關聯性亦達非常顯著水準，表示內部行銷與服務氣候的交互作用能夠

解釋服務導向公民行為的變異。 

更具體的說，員工對內部行銷的認同程度愈高，則有助於強化服務

氣候與服務導向公民行為間的正向關聯；相反的，員工所知覺的服務氣

候程度愈高，亦有助於強化內部行銷與服務導向公民行為間的正向關

聯。此一研究結果支持假設 3 及假設 4 之推論，即員工對組織內部行銷

作為之知覺會干擾服務氣候與服務導向公民行為間的關聯，而員工對組

織服務氣候之知覺亦會干擾內部行銷作為與服務導向公民行為間的關

聯。 

再經由共線性診斷，模式四之 VIF 值皆在 2.4 以下；模式五之 VIF

值皆在 1.8以下，因此推斷內部行銷、服務氣候及二變項之各構面間尚無

多元共線性之問題。 
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表 4.12 服務導向公民行為之迴歸分析 

 模式一 
(β值) 

模式二 
(β值) 

模式三 
(β值) 

模式四 
(β值) 

模式五 
(β值) 

內部行銷       .440 ***  
  組織流程支持組合   .340 ***     .170 ***  .164 **   

  跨功能合作組合   .349 ***    .162 **  .168 **   

  高階管理支持組合   .334 ***     .222 ***  .231 ***   

服務氣候       .246 ***  
   服務認知    .561 ***    .336 ***  .354 ***   

  組織抑制    .196 ***   .132 **  .111 **   

交互作用      

  內部行銷*服務氣候      .133 **    .104 **  

△R 2      .053 ***   .017 **    .011 **  

R 2  .349  .353  .402 .419 .397 

調整後 R 2  .344  .350 .395 .410 .392 

F 72.811 ***  111.451 ***  54.661 ***  48.694 ***  89.503 ***  

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 
 

4.4.4 服務導向公民行為與互動品質 

服務導向公民行為與互動品質間關聯性之迴歸分析結果整理如表

4.13。模式一為服務導向公民行為各構面與的互動品質之行為舉止構面間

關聯之迴歸模式，解釋變異能力 0.394，具極顯著水準；各自變項之β係

數皆為正值，且皆在非常顯著水準以上， 顯示服務導向公民行為之各因

素構面與互動品質之行為舉止構面間存在顯著正向關聯性。 

模式二為服務導向公民行為各構面與的互動品質之專業能力構面間

關聯之迴歸模式，解釋變異能力 0.116，具極顯著水準；各自變項之β係

數皆為正值，除忠誠之β係數未達顯著水準外，皆在非常顯著水準以上，

顯示服務導向公民行為中，助人行為、服務傳遞及參與等行為與互動品

質中之專業能力構面間存在顯著正向關聯性。 

模式三及模式四分別為服務導向公民行為各構面及服務導向公民行
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為變項與整體互動品質間關聯之迴歸模式，解釋變異能力分別達 0.443及

0.387，皆達極顯著水準；各自變項之β係數皆為正值，且皆在非常顯著

水準以上，顯示整體服務導向公民行為及助人行為、服務傳遞、參與及

忠誠等行為與互動品質間皆存在顯著正向關聯性。研究結果支持假設

五：服務導向公民行為與互動品質間具有顯著正向關聯性。 

 

表 4.13 服務導向公民行為與互動品質之迴歸分析 

模式一 模式二 模式三 模式四  
服務導向公民行

為與行為舉

止 
(β值) 

服務導向公民行

為與專業能

力 
(β值) 

服務導向公民行

為與互動品

質 
(β值) 

服務導向公民行

為與互動品

質 
(β值) 

服務導向公民行為    .622 ***  
  助人行為   .384 ***   .157 **    .383 ***   

   服務傳遞   .423 ***   .149 **    .404 ***   

   參與   .230 ***    .261 ***    .347 ***   

   忠誠   .122 **  .033  .110 **   

R 2  .394 .116 .443 .387 

調整後 R 2  .388 .107 .437 .386 

F 66.212 ***  13.368 ***  80.814 ***  258.865 ***  

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001  

資料來源：本研究整理 
 

4.4.5 內部行銷、服務氣候、服務導向公民行為與互動品質 

內部行銷、服務氣候與互動品質間的關聯，及其是否會經由服務導

向公民行為，進一步對互動品質產生影響，以多元層級迴歸進行分析後，

整理如表4.14、表4.15及表4.16。 

Baron & Kenny（1986）提出，運用迴歸方式檢測中介變項時，其統

計結果需符合以下之條件方得證明中介變項之效用： 

1. 自變數對於中介變數的預測能力必須達顯著水準。 
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2. 自變數對於結果變數的預測能力必須達顯著水準。 

3. 當中介變數與自變數同時進入迴歸模式中，中介變數須影響結果變數。 

4. 在中介變數與自變數同時進入迴歸模式時，自變數對結果變數的迴歸

係數需小於其單獨預測結果變數時的迴歸係數。 

由表4.10及4.11之分析結果可以得知，內部行銷與服務氣候個別對於

服務導向公民行為的預測能力皆達極顯著水準，而由表4.12之分析結果亦

顯示，將內部行銷與服務導向公民行為一起置入迴歸模式中，預測能力

亦達極顯著水準。再由表4.14至表4.16之模式一及模式二可得知，內部行

銷與服務氣候對於互動品質及其各因素構面亦有顯著的預測能力。最後

將服務導向公民行為變項置入迴歸模式中，如表4.14至表4.16模式三，其

β係數皆為正值且皆在非常顯著水準以上，顯示對於互動品質及其各構

面有顯著的影響；而服務導向公民行為變項的加入，確使內部行銷及服

務氣候迴歸係數（β值）小於原先的值，且整體迴歸模式的解釋變異能

力亦顯著的提高。因此，研究結果支持假設六：內部行銷及服務氣候可

以透過服務導向公民行為對互動品質產生影響。 

 

表 4.14 各變項與行為舉止之迴歸分析 

 模式一 
(β值) 

模式二 
(β值) 

模式三 
(β值) 

內部行銷  .334 ***   .181 **  -.057 

服務氣候      .233 ***   .086 

服務導向公民行為         .567 ***  

△R 2    .112 ***    .030 ***    .198 ***  

R 2  .112 .142 .340 

調整後 R 2  .110 .138 .335 

F 51.648 ***  33.971 ***  70.074 ***  

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 
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表 4.15 各變項與專業能力之迴歸分析 

 模式一 
(β值) 

 模式二 
(β值) 

模式三 
(β值) 

內部行銷 .269 ***  .098 **  .027 

    

服務氣候     .258 ***   .215 **  
    

服務導向公民行為        .169 **  
    

△R 2    .072 ***    .038 ***    .017 ***  

R 2  .072 .110 .127 

調整後 R 2  .070 .106 .121 

F 31.894 ***  25.257 ***  19.871 ***  

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 
 

表 4.16 各變項與互動品質之迴歸分析 

 模式一 
(β值) 

模式二 
(β值) 

模式三 
(β值) 

內部行銷 .426 ***  .198 **  -.021 

    

服務氣候     .347 ***    .213 ***  
    

服務導向公民行為         .521 ***  
    

△R 2    .182 ***  .068 ***  .166 ***  

R 2  .182 .250 .416 

調整後 R 2  .180 .246 .412 

F 91.153 ***  68.177 ***  97.073 ***  

註：
*
表 P＜0.05， **

表 P＜0.01， ***
表 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 小結 

以迴歸分析驗證之結果支持 H1 至 H6 之假設，茲將驗證結果彙總

整理如表 4.17所示。  

表 4.17 研究結果摘要 

研究假設 研究結果 

H1：組織內部行銷作為與員工服務導向公民行為間存在顯著的正

向關聯性。 
支持 

H2：員工對組織服務氣候的知覺與其服務導向公民行為間存在顯

著的正向關聯性。 
支持 

H3：內部行銷會干擾服務氣候與服務導向公民行為間的關聯。 支持 

H4：服務氣候會干擾內部行銷與服務導向公民行為間的關聯。 支持 

H5：服務導向公民行為與互動品質間具有顯著正向關聯性。 支持 

H6：內部行銷與服務氣候可以透過服務導向公民行為對互動品質

產生影響。 
支持 

資料來源：本研究整理
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第五章 結論與建議 

 

本研究主要目的在於驗證內部行銷、服務氣候、服務導向公行為與

互動品質間的關聯性。在實證分析之後，本章針對研究結果與發現加以

彙總及論述，提出管理實務上的建議，最後並釐清本研究之限制，對後

續相關研究提出建議，期能提供實務上及學術研究上之參考。 

 

5.1 研究結論 

假設驗證之結果支持 H1至 H6之假設，茲分別論述如下： 

1. 內部行銷與服務導向公民行為之關聯 

分別以內部行銷各構面及內部行銷變項為自變數，服務導向公民行

為各構面及服務導向公民行為變項為依變數，進行迴歸分析結果支持假

設一：組織內部行銷作為與員工服務導向公民行為間存在顯著的正向關

聯性。 

（1）跨功能合作組合、組織流程支持組合與助人行為間有顯著的正向關

聯性。意即當國稅局中各層級及部門間的溝通、協調、合作情況及

機制愈良好，或是在人力資源管理制度，如：人員的教育、發展、

考核、薪奬等方面的作為上愈支持，則稅務人員會愈樂於主動協助

民眾及同事。 

（2）跨功能合作組合、組織流程支持組合與服務傳遞間有顯著的正向關

聯性，意即當國稅局中各層級及部門間的溝通、協調、合作情況及

機制愈良好，或是在人力資源管理制度上愈支持，則稅務人員在服

務的過程中愈容易表現認真熱忱的行為及態度。 

（3）組織流程支持組合、高階管理支持組合與參與間有顯著的正向關聯
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性，意即當國稅局在人力資源管理制度上愈支持，或是管理者的態

度及實際的政策作為對於服務愈強調，則稅務人員愈樂於提供組織

及同仁工作上的建議，或反映民眾的需求。 

（4）組織流程支持組合、跨功能合作組合、高階管理支持組合與忠誠間

有顯著的正向關聯性，意即當國稅局在內部行銷的各方面作法上投

注愈多的努力，則稅務人員對於組織的支持、認同程度會愈高。 

整體來說，內部行銷對服務導向公民行為之迴歸係數為 0.590，變異

解釋能力高達 0.349，驗證了兩者之間存在顯著的正向關聯性，即國稅稽

徵機關可以透過內部行銷的實際作為，提升員工的服務導向公民行為。

此一研究結果中高階管理支持組合之部分與 Moorman et al.（1998）及

MacKenzie et al.（1999）之研究結果大致相符；組織流程支持組合之部分

亦與 Morrison（1996）針對人力資源管理與組織公民行為間關聯之研究

相呼應。  

2. 服務氣候與服務導向公民行為之關聯 

分別以服務氣候各構面及服務氣候變項為自變數，服務導向公民行

為各構面及服務導向公民行為變項為依變數，進行迴歸分析結果支持假

設二：員工對組織服務氣候的知覺與其服務導向公民行為間存在顯著的

正向關聯性。 

（1）服務認知與服務導向公民行為及助人行為、服務傳遞、參與及忠誠

等構面間皆有顯著的正向關聯性，表示稅務人員若認知其服務機關

在服務品質及滿足民眾需求上的期許及重視程度愈高，則在服務導

向公民行為的表現上愈佳。 

（2）組織抑制與服務導向公民行為各構面間的關聯，除參與構面達顯著

水準外，與其餘各構面之迴歸係數雖未達顯著水準，亦皆為正相
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關，且與服務導向公民行為變項間的正向關聯性亦達極顯著水準，

顯示若稅務人員所知覺到其服務機關的制度、特性、及整體環境對

於服務提供上的限制與負面作用愈小，則愈能夠表現服務導向公民

行為。 

（3）服務氣候變項對服務導向公民行為之迴歸係數為 0.535，變異解釋

能力亦達 0.286，驗證了兩者之間存在顯著的正向關聯性，即國稅

稽徵機關若能營造愈佳的服務氣候，則愈有利於提升員工的服務導

向公民行為，此一研究結果與 Schneider et al.（1980）與 Schneider 

＆ Bowen（1992）之研究結果相呼應。  

3. 內部行銷及服務氣候對於服務導向公民行為形成之干擾 

運用層級迴歸方式，以服務導向公民行為變項為依變數，依序置入

內部行銷各構面、服務氣候各構面、及兩者交互作用變項等自變數，交

互作用變項的迴歸係數值為0.133 ** ，支持假設3及假設4之推論，即內部

行銷會干擾服務氣候與服務導向公民行為間的關聯；而服務氣候亦會干

擾內部行銷與服務導向公民行為間的關聯。 

也就是說，在一定的服務氣候下，當國稅稽徵機關愈致力於內部行

銷，則有助於強化稅務人員在服務導向公民行為上的表現；相反的，在

一定的內部行銷作為下，服務氣候的程度愈高，亦有助於強化其服務導

向公民行為。 

4. 服務導向公民行為與互動品質之關聯 

分別以服務導向公民行為各構面及服務導向公民行為變項為自變

項，互動品質各構面及互動品質變項為依變項，進行迴歸分析結果支持

假設五：服務導向公民行為與互動品質間具有顯著正向關聯性。 

由此結果可知，當稅務人員主動的表現出服務導向公民行為時，則
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其在服務民眾時所感受到的互動品質，包括本身在行為舉止、態度及解

決問題的能力上的表現，都會有較高的評價。進一步加以分析，四種類

型的服務導向公民行為中，對於行為舉止品質之解釋能力由高至低分別

為服務傳遞、助人行為、參與及忠誠，代表一般而言，服務人員在服務

接觸與互動時所展現出的熱忱、認真盡職的行為表現，對民眾所感受到

的行為舉止品質影響最大；而對於專業能力品質之解釋能力，依序為參

與、助人行為、服務傳遞及忠誠，也就是說員工愈能反映服務傳遞所遭

遇的問題並積極提供改善的建言，代表其所呈現之專業能力品質愈佳。

整體而言，服務導向公民行為對於互動品質中行為舉止構面的解釋能力

又高於對專業能力之解釋能力，顯示稅務人員所展現出的服務導向公民

行為，對於民眾在行為舉止品質上的正向感受之影響程度相對高於對專

業能力品質之正向感受。 

5. 服務導向公民行為的中介效果 

以行為舉止、專業能力及互動品質變項為依變項，內部行銷、服務

氣候、服務導向公民行為為自變項，運用層級迴歸方式進行分析，結果

支持假設六：內部行銷與服務氣候可以透過服務導向公民行為對互動品

質產生影響。 

也就是說，國稅稽徵機關的內部行銷作為及稅務人員對於服務氣候

的知覺，會經由稅務人員的服務導向公民行為的表現，而進一步影響與

民眾間的互動品質，包括對於服務接觸時的行為舉止及專業能力表現的

感受。 

6. 個人變項的影響 

本研究中另藉由獨立樣本Ｔ檢定及單因子變異數分析，分別針對姓

別、婚姻、年齡、教育程度、服務年資及服務機關等個人特徵變項進行
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差異性分析，再經由交叉分析，歸納出一具有一致性的結果：稅務人員

中年齡較長者年資亦較長，而教育程度較低，其對於服務機關的內部行

銷作為及服務氣候的認同度相對較高，在服務導向公民行為及互動品質

的表現上亦較佳；未婚者對內部行銷作為及服務氣候的認同度較低，在

服務導向公民行為及互動品質的得分上亦相對較低，而其多屬年資較

短、年齡較輕、而教育程度較高者。 

 

5.2 管理意涵 

近年來，消費者成為主導市場的關鍵性力量，而服務品質的提升與

維續，亦成為公、私部門一致的努力目標；有鑑於此，服務導向公民行

為的概念日益受到重視，在管理實務上企業組織亦開始重視到員工在公

民行為方面的表現，甚且積極的將之納入奬酬、考評制度中，例如：惠

普（HP）即藉由建立「e-Award」機制，鼓勵員工展現與直接業績無關的

正面行為，包括：團隊精神、展現誠信、或做對公司內和諧、經營效率、

企業形象及企業文化有貢獻的行為（工商時報，民 93）。 

同樣的，政府機關為了改善服務品質，亦推動了各式的改革措施。

是就本研究之研究結果提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於

管理實務上之參考： 

1. 同時考慮內部行銷與服務氣候有助於預測服務導向公民行為： 

有別於以往研究僅針對單一組織層次之前因變項加以探討，無法完

整的解釋對於服務導向公民行為的影響過程，本研究同時考量組織層次

有形的內部行銷作為與無形的氣候因素，試圖更進一步釐清整體組織層

次的要素對於服務導向公民行為形成的影響。研究結果發現相較於單一

變項，同時考量有形與無形的組織層次因素確實顯著增加對於服務導向



 85

公民行為的解釋能力。也就是說，組織若能一方面致力於營造內部的服

務氣候，同時配合管理上一致的作為，包括：管理者的支持態度與領導

行為、人力資源管理等各項制度流程的制定，各功能間協調整合等，與

將有助於員工在服務導向公民行為上的表現。 

2. 內部行銷與服務氣候對於服務導向公民行為有相輔相成的作用： 

研究中進一步驗證了內部行銷與服務氣候對於服務導向公民行為的

交互干擾作用。一則由於內部行銷強調對員工的重視、跨功能協調合作、

以及組織目標、策略與員工間聯結本質，不僅強調建立員工對於組織環

境、構造與政策的瞭解與認同，亦引導員工間共同的認知與集體意志的

形成（Ahmed & Rafiq, 2003）；二則組織服務氣候的塑造過程，有賴於組

織中的配套管理措施（Schneider & Bowen, 1993；Schneider et al., 1998），

例如組織可藉由策略性奬酬加以奬勵員工有助達成組織特定目標的行

為，或利用基本的薪酬制度建立組織的文化（Ahmed et al., 2003）；三則

若員工間對於服務氣候的認知愈強，則愈易具備服務的意識與熱忱，並

將此類的行為視為是一共同的價值觀與理所當然的作為，則在組織內部

行銷或其他策略、制度的推行上，相對的抗拒阻力將較小，而形成相輔

相成的作用。 

3. 服務導向公民行為與互動品質間有顯著的正向關聯： 

服務品質的衡量，在服務行銷領域中一直是相當受爭議的焦點，過

去多數的關於服務品質的研究，係就整體性期望與實際感受間的差距，

以服務品質的特性來加以衡量，並未清楚的界定服務品質的結構。實際

上，整體服務品質的感受係由不同層次的品質感受所共同形成，如能釐

清服務品質的結構，並針對不同層次的服務品質分別擬定策略，當能更

有效提升整體服務品質。 
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在本研究的迴歸模式中，服務導向公民行為與互動品質間呈現顯著

且高度的正相關，表示員工在服務接觸與互動的過程中所展現出的服務

導向公民行為，直接左右了互動品質的評價。若能使員工對顧客以及對

同仁彼此間的服務導向公民行為成為一種常態性的表現，則互動品質亦

能有效的提升。 

4. 內部行銷與服務氣候會透過服務導向公民行為影響互動品質： 

內部行銷與服務氣候的濫觴，目的都在於為提升與維續服務品質尋

求解決之道，而此組織成員經由對此二方面的主觀認知與心理作用過

程，轉化為行為態度上的具體表現，進一步對互動品質產生影響。因此，

要有效的推行內部行銷與塑造服務氣候，不能僅以與互動品質間的關聯

為著眼點，更應著眼於在管理運作上（包括管理者支持的態度與行動、

人力資源管理制度的配合等等）使之與服務導向公行為的各面向間產生

聯結。 

5. 組織抑制構面的實務意涵： 

自本研究中得知，組織抑制的知覺與服務導向公民行為間有顯著的

關聯，代表由於公務機關本質上的特性，對於員工在服務導向公民行為

上的表現有所影響。具體的說，由於法令規定的限制、與職務角色的認

知，使員工在表現服務導向公民行為的意願上容易產生矛盾衝突，導致

員工僅求完成職務本分內的工作，而避免因積極主動的角色外作為可能

導致的不確定性，此一發現與社會上長久以來對於我國公務機關的認知

頗為一致。欲破除此一實際上與認知上的障礙，當有賴透過內部行銷的

推動，一方面使員工更清楚的瞭解整體的組織規章與運作、組織目標與

其本身的使命；另一方面藉由實際制度面的配合，以改變員工對於組織

制抑的認知狀態。 
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6. 內部行銷之實務意涵： 

內部行銷能否有效推動，高階管理上的支持十分重要，舉凡領導者

的領導型態與作為、授權、乃至於策略性的奬酬（Ahmed et al., 2003），

都直接或間接傳達予組織成員關於組織在推行此一政策上的決心。其

次，組織成員行為的動機，來自於與組織流程支持，特別是人力資源管

理運作上所形成的激勵與誘因。例如：在考評制度中或管理者在績效考

評時，若將員工平時的服務導向公民行為納入考核的範圍，則有助於激

勵員工在此一方面的表現。再者，跨功能的協調合作，包括內部的溝通、

不同功能部門間的合作，可提升員工對於組織整體性的認知，有助於員

工對於政策的認同與推行。 

整體而言，我國政府機關在服務品質的改善上雖有相當的成效，但

仍有進一步努力的空間。舉例來說，雖主管在績效考評時或會參酌員工

在服務導向公民行為上的表現，但在人力資源管理制度與服務導向公民

行為間尚缺乏明確的聯結；若能制度上提供具體的誘因，當能激勵員工

在此一方面的表現，亦有助於減低組織抑制之負面作用。又，相較於私

人企業組織，公部門員工在工作上較缺乏一明確的願景與目標，且對於

本身部門以外之各機關、部門間的流程及運作缺乏較通般的瞭解，透過

內部行銷的推動，將有助於各機關、部門間合作機制的建立，亦能提升

員工本身的競爭力（Ahmed et al., 2003）與服務表現，進而達到提升服務

品質與其他績效的目的。 

 

5.3 後續研究建議 

1. 更廣泛的研究對象： 

如同服務業中存在許多不同類型的組織，公部門亦含括許多不同特
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性的機關、單位，若能同時針對多個不同類別的機關進行抽樣，甚或同

時以公部門與營利組織為研究對象，應有助於瞭解其間的差異，並增加

研究結果推論性。 

2. 公民行為與互動品質採員工認知與顧客認知配對比較 

有關公民行為與互動品質間的關聯，可採取以服務人員與顧客為組

別，或以不同組織單位與顧客為組別之方式進行分析，以進一步瞭解兩

者間認知上的差距，並確認其間的關聯性。 

3. 影響模式的再探討： 

服務導向公民行為的前因變項雖有不少的探討，但較少針對各影響

因素間的交互作用深入探討者，因此，未來可將組織層次與個人層次之

變項共同納入探討，亦可納入中介變項，如：情緒（蔡惟奇、吳姮憓，

民 90）、心理授權（嚴秀茹等，民 93），以進一步瞭解影響傳遞的流程。  
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附錄：問卷 

 

南 華 大 學 管 理 科 學 研 究 所 碩 士 論 文 

MASTER OF BUSSINESS ADMINISTRATION GRADUATE INSTITUTE 

     IN MANAGEMENT SCIENCES NAN NUA UNIVERSITY 

地址：622 嘉義縣大林鎮中坑里中坑 32 號 總機電話：(886)5-272-1001   

_________________________________________________________________________ 

親愛的國稅局先進： 

您好！非常感謝您在百忙之中撥冗填答。這是一份不具名的學術性研究

問卷，目的是想瞭解貴單位對服務的重視程度及在服務方面的表現，有

關問卷內容非常需要您的協助填寫。 

本問卷主題分為 5部份：服務導向公民行為、內部行銷、服務氣候、

互動品質以及個人基本資料，請依您個人的實際感受及看法填答即可。

所有資料僅供作整體性探討與學術研究用途，不須具名，也不對外發表，

懇請惠予玉成。如您對於本研究結果有興趣，請留下您的聯絡方式，俾

寄上研究結果供作參考，謹致上最誠摯的謝意！ 

敬祝 

身體健康，萬事如意！ 

               南華大學管理科學研究所 

               指導教授：范惟翔 博士 

               研 究 生：姜承孝  敬上 
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第一部份、服務導向公民行為 

    此部分係為瞭解您在服務方面的認知與作為，請您在仔細閱讀下列問題後，依您

平時實際的行為，在每一題目右方的方格（□）中勾選一個適當答案。 

 

 

 

 

 

1. 您會告訴別人貴單位是一個良好的工作環境                  □ □ □ □ □ 

2. 您會向別人陳述貴單位的優點                              □ □ □ □ □ 

3. 您會鼓勵親友誠實的申報納稅或利用貴單位的各項服務        □ □ □ □ □ 

4. 您會主動向別人宣導貴單位承辦的業務與服務項目            □ □ □ □ □ 

5. 您會謹慎地遵循貴單位的服務方針                          □ □ □ □ □ 

6. 您總是認真地執行稅務工作及對民眾進行稅務宣導           □ □ □ □ □ 

7. 您對民眾的疑問和要求表現關切並適時地回應                □ □ □ □ □ 

8. 您總是以積極的態度面對工作                              □ □ □ □ □ 

9. 您不論任何情況都能謙恭有禮的對待民眾                    □ □ □ □ □ 

10.您會反映稅務工作及與民眾互動上遇到的問題並踴躍提供意見  □ □ □ □ □ 

11.您對於服務的改善會提出具建設性的建議                    □ □ □ □ □ 

12.您經常與同仁分享關於處理民眾稅務問題的心得              □ □ □ □ □ 

13.您會將與稅務相關的法令規章或作業辦法帶回家中研讀        □ □ □ □ □ 

14.即使同仁未開口要求，您仍會主動給予工作上的協助及關心    □ □ □ □ □ 

15.您樂於協助同仁解決工作上的問題或困難                    □ □ □ □ □ 

16.同仁請假或離開座位時您會分擔或代為處理其工作            □ □ □ □ □ 

17.您會主動詢問、了解民眾的需求                             □ □ □ □ □ 

18.您會主動且清楚地告知、提醒民眾與其權益有關的規定         □ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 

 

 

 

５
非
常
同
意 

４
同
意 

３
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第二部份、內部行銷 

    此部分在瞭解 貴區局在內部行銷方面的實際作為，請您在仔細閱讀下列問題

後，依您的實際感受與看法，在每一題目右方的方格（□）中勾選一個符合您看法的

答案。 

 

 

 

 

 

1. 貴單位主管鼓勵開放式的溝通                              □ □ □ □ □ 

2. 貴單位主管重視民眾對貴單位服務品質的評價                □ □ □ □ □ 

3. 貴單位主管對員工進修與受訓表現支持的態度                □ □ □ □ □ 

4. 貴單位主管常協助同仁解決工作上問題或給予建議            □ □ □ □ □ 

5. 貴單位的設備與資訊系統有助於員工表現良好的服務與工作品質□ □ □ □ □ 

6. 貴單位的考核制度能反映員工工作或服務的表現              □ □ □ □ □ 

7. 貴單位對員工符合組織目標、政策的行為表現會加以表揚或奬勵□ □ □ □ □    

8. 貴單位的制度上鼓勵員工參加各種進修及研習訓練課程        □ □ □ □ □ 

9. 貴單位持續地提供員工充實專業與服務的訓練機會            □ □ □ □ □ 

10.貴單位的訓練發展作法有助提升員工與組織目標、政策有關的競□ □ □ □ □ 

   爭力 

11.貴單位會將法規制度的變動及與員工切身相關的資訊明確傳達給□ □ □ □ □ 

   員工 

12.貴單位各部門間保持良好的溝通協調與互相支援              □ □ □ □ □ 

13.貴單位會透過內部文宣、教育訓練等方式傳達組織政策與理念  □ □ □ □ □ 

14.貴單位提供員工有關工作內容及所涉及法令規章的充分資訊    □ □ □ □ □ 

15.貴單位重視與員工的意見與反應               □ □ □ □ □ 
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第三部份、服務氣候 

    此部分在瞭解您個人對於貴區局及貴區局同仁在服務表現方面的感受，請您在仔

細閱讀下列問題後，依您的實際感受，在每一題目右方的方格（□）中勾選一個符合

您看法的答案。 
 

 

 

 

 

1. 整體而言貴單位所提供的服務品質良好                      □ □ □ □ □ 

2. 貴單位員工具備提供優質服務所需的知識和技能              □ □ □ □ □ 

3. 貴單位重視服務品質的評量及持續追蹤檢討                  □ □ □ □ □ 

4. 貴單位對員工優異的服務表現會給予肯定及獎勵              □ □ □ □ □ 

5. 貴單位主管在提升服務品質上展現支持帶頭作用              □ □ □ □ □ 

6. 貴單位對民眾的租稅教育及宣導十分用心                    □ □ □ □ □ 

7. 有任何影響民眾權益的變動時，貴單位會善盡告知的責任       □ □ □ □ □ 

8. 貴單位在政策和工作流程的制定上，有助於提供優質的服務    □ □ □ □ □ 

9. 貴單位持續地推動各式方案改善員工的工作及服務品質        □ □ □ □ □ 

10.貴單位對服務品質的要求嚴謹                              □ □ □ □ □ 

11.貴單位員工因繁重的工作與壓力而無法顧及對民眾服務的品質  □ □ □ □ □ 

12.貴單位缺乏彈性的制度和法令規章限制了員工提供良好的服務  □ □ □ □ □ 

13.貴單位員工在面對民眾時通常會採取對立防衛的心態          □ □ □ □ □ 

14.貴單位員工的主要職責在於妥善處理稅務行政工作而非服務民眾□ □ □ □ □ 
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第四部份、互動品質 

    此部分在瞭解您平時與民眾間的互動接觸，請您在仔細閱讀下列問題後，依您的

實際認知，在每一題目右方適的方格（□）中勾選一個適當的答案。 

 

 

 

 

 

1. 您總是認真、友善地回應民眾的稅務需求                     □ □ □ □ □ 

2. 您總是表現出主動、樂於助人的態度                         □ □ □ □ □ 

3. 您總是了解民眾的需求和想法並表現出同理心                □ □ □ □ □ 

4. 您對於民眾的稅務需求會確實妥善的處理                    □ □ □ □ □ 

5. 您在民眾諮詢或提出申請時會迅速地予以回應                □ □ □ □ □ 

6. 您在處理民眾稅務問題時會針對民眾的需求並考量其感受      □ □ □ □ □ 

7. 您具備能滿足民眾稅務需求的良好專業能力                  □ □ □ □ □ 

8. 您對於民眾的稅務問題總是有能力立即地解答                □ □ □ □ □ 

9. 您有能力安撫民眾的負面情緒並使其瞭解相關的規定          □ □ □ □ □ 
 

 

第五部份、基本資料 

 

1. 姓別 □男 □女 

2. 年齡 □30 歲以下 □31~40 歲 □41~50 歲 □51 歲以上 

3. 婚姻狀況 □已婚 □未婚 

4. 教育程度 □高中職以下 □專科 □大學 □研究所以上 

5. 服務年資 □ 5年以下 □ 6~10年 □11~15年 □16~20年 □21年

以上 

6. 服務機關 □北區國稅局 □中區國稅局 □南區國稅局 □臺北市國稅局 □高雄

市國稅局 
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意 
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不
同
意 

本問卷至此結束，請您再詳細檢查是否有題目遺漏未答，如果已全部填答，煩請將問卷
交回發卷者即可，誠摯的感謝您的耐心填答和協助。 
 
如您對本研究結果有興趣，請留下您的聯絡方式，俾寄上研究結果作為參考， 
    姓名：             聯絡地址： 

    聯絡電話：           E-mail： 


