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摘要 

許多研究指出如何使顧客產生自發行為是管理者主要的焦點，本研究檢測消費者在

銀行信用貸款時，銀行之服務品質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質，對顧

客自發行為之影響力。經由 568 個顧客並採用結構方程模式進行驗證，得知服務品質對

顧客自發行為的總影響效果最高，其次為企業形象與關係品質。研究顯示在消費金融業

中透過服務品質的提昇、企業形象的建立與顧客關係品質的維繫，以引導顧客自發行為

有其必要性。本研究試圖發掘顧客自發性忠誠、合作與參與行為之影響因素，以提供銀

行業者在實務上的參考依據，並幫助制定有效之營運策略。 
 

關鍵字：顧客自發行為、服務品質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質 
 

Abstract 
Many studies indicated that managers primarily focus on how to improve customer 

voluntary performance. The research studies the influence of service quality, selling behavior, 
corporate image, perceived risk and relationship quality on customer voluntary performance 
when customers loan in banks. This study investigates 568 customers and adopts Structural 
Equation Modeling (SEM) to test our model. The results indicate that service quality has a 
most significant total effect on customer voluntary performance, and the next affecting factors 
are corporate image and relationship quality. The study shows that it’s necessary to enhance 
service quality, corporate image and maintain customer relationship quality to bring customer 
voluntary performance in consumer banking. This study attempts to find out the influence 
factors on customer voluntary loyalty, cooperation and participation behavior to provide the 
bankers some practical suggestions to make effective strategies. 
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1. 前言 

台灣金融環境的自由化，使得銀行業者在經營管理上發生了很大的變化，以往保守

經營的銀行業者，面臨重大的競爭挑戰，政府在1991年開放了十五家民營銀行的設立，

之後又陸續核准信用合作社、信託投資公司、及中小企業銀行改制商業銀行，而自從國

內的金融市場開放新銀行設立以來，因市場有限，銀行金融業者眾多，導致競爭激烈，

在台灣這個蕞爾小島上，即有四百多家存款貨幣機構，再加上金融業務的發展，傳統放

款業務獲利大不如前，且自從1997年台灣爆發金融危機以來，一般企業經營面臨困境，

以致企業戶的逾放比率居高不下，使得銀行在經營企業放款業務上倍感艱辛。為能改善

在放款業務上的營運困擾，台灣的銀行業者，紛紛開發以消費大眾為主要放款對象的消

費性放款業務，轉而形成以法人及個人並重的態勢，金融放款業務進入到消費金融零售

業務市場，而如何爭取一般消費者的青睞，成為銀行業者在整體行銷上的訴求重點。 
此外，全球金融市場整合的潮流，促使銀行走向國際化，金融市場的競爭勢必跨越

國界的限制，金融業國際化的進展將加速進行。再加上現行金融改革及合併整合發展之

政策趨勢，對銀行業者而言，如何能制定正確的經營策略，建立核心競爭優勢，是當今

最重要的議題(Adamson, Chan & Handford, 2003)。而在激烈競爭的消費性放款業務上，

企業形象是首先要建立的，良好的企業形象可促進消費者對特定企業產品或服務的認

識，降低消費者購買決策的不確定性與知覺風險(Loudon & Bitta, 1988)，企業形象在顧

客維繫上有著關鍵性的角色地位(Nguyen & Leblanc, 2001)。 
而在關係行銷的研究中，發現現有客戶對企業的貢獻度最高 (Heskett, Jones, 

Loveman, Sasser & Schlesinger, 1994)，如果企業不能好好把握現有客戶，將在市場佔有

率及收益上產生嚴重損失。如何維護和顧客間的良好關係，進而產生更高的收益，將是

銀行業者首應注意的重要議題。而關係行銷的觀念，指出服務業者應擬定具核心競爭力

的服務內容、以顧客導向服務(Keillor, Parker & Pettijohn, 1999)、關係銷售行為訓練

(Crosby, Evans & Cowles, 1990)，提昇服務附加價值等關係行銷策略，提昇和顧客間的關

係品質，進而提高顧客滿意度與忠誠度，使其能產生有助於企業的自發行為，而使雙方

成為長期配合的關係夥伴。 
 

2. 文獻回顧 

本研究之相關文獻可分為六大部分，分別探討服務品質、銷售行為、企業形象、知

覺風險、關係品質與顧客自發行為之相關文獻。 

 

2.1 服務品質 
Solomon, Marshall and Stuart (2005)提出服務品質是交換過程中，顧客對過程的品質

知覺。Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)對服務業提出服務品質PZB模式，其模型中

有五項品質缺口，而服務品質就是來自這五項品質缺口的認知。Garvin (1984)認為服務

品質的優劣是由顧客主觀的對其感受到的服務所作的判斷，而非客觀的衡量。Gronroos 
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(1984)則認為服務品質是消費者事前期望的服務與接受服務後的認知間之比較產生。消

費者在接受服務前有一期望品質，接受服務後則會產生一經驗品質，將兩者相比較之後

會得到一個差異值，稱之為總體認知品質。此外，過去的文獻多主張服務品質為多構面

的結構(González, Comesaña & Brea, 2007; Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 
1988; Snipes, Thomson & Oswald, 2006)，本研究認為Parikh (2005)所提出可靠性、問題解

決能力與營運服務策略適合作為探討本研究銀行信貸業務服務品質的衡量構面。綜合上

述，本研究定義服務品質為顧客所期待企業所提供的產品及服務品質，和其實際感受認

知到的品質間的差距，差距愈小，代表服務品質愈高。 
 

2.2 銷售行為 
Sujan, James and Sujan (1986)認為銷售行為是銷售人員與顧客間的互動溝通，是一

種說服顧客消費的方式，其中包括幫顧客取得產品資訊，及提供產品使用與服務說明。

Crosby et al. (1990)提出關係銷售行為是業務代表為了能保持及增進買賣雙方關係的行

為傾向。Franke and Park (2006)認為適應性銷售行為為銷售人員在執行客製化與互動

前，充分利用蒐集的資訊，並有效的安排與傳達他們的訊息給顧客，Park and Holloway 
(2003)認為適應性銷售行為是銷售人員的重要成功因素，是一個學習的過程。Chonko, 
Dubinsky, Jones and Wongerts (2003)則認為銷售行為是為了促成買賣雙方的交易行為，以

達成雙方長期利益考量，而從事的人際互動行為。此外，本研究考量信貸業務之特性，

採用Keillor et al. (1999)所提銷售行為衡量構面，以顧客導向、適應性銷售與專業服務作

為本研究銀行信貸業務銷售行為的衡量構面。綜合上述，本研究定義銷售行為為業務代

表及銷售人員為能保持和顧客間長期良好互動，增進買賣雙方關係的一種行為傾向。 
 

2.3 企業形象 
Keller (1998)認為企業形象是顧客對企業或是公司所提供產品及服務整體概念的記

憶。Nguyen and Leblanc (2001)認為民眾會被企業的作為所影響，在有意識或是無意織的

情況下，選取和其態度及觀念相符合的因素，並將其重新組合成新的一種形象。Lemmink, 
Schuijfet and Streukens (2003)認為消費者會由各種不同的方式和企業發生接觸，進而形

成企業形象。而在衡量上，Keller (1998)所提出的四個企業形象構面，分別為企業商品、

顧客導向、企業公民、企業信譽，其中顧客導向與本研究銷售行為之構面雷同，是以不

納入企業形象之衡量構面中，而將以企業商品、企業公民與企業信譽作為本研究銀行信

貸業務企業形象的衡量構面。綜合上述，本研究定義企業形象為顧客及一般消費者對於

企業營運各種活動的感受，累績所產生企業的整體性印象及認知。 
 

2.4 知覺風險 
知覺風險是一種心理上的不確定感，在購買產品的決策過程中，顧客若感到不確定

性，會影響其購買行為及購買意願(Garretson & Clow, 1999)。Peter and Tarpey (1975)認為

顧客對於購買行為所產生的購買損失及損失重要性與否的知覺，是購買決策中最重要影

響因素。Baird and Thomas (1985)提出知覺風險是個人對於情境風險的評價，包括不確定
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性的發生機率及可控制的程度。Dowling and Staelin (1994)認為顧客會因無法預知商品品

質水準、價格跌幅，而產生不確定或不滿意狀態，此時知覺風險便會存在並影響顧客的

購買決策過程。在衡量上，Peter and Tarpey (1975)所提出知覺風險包括財務性、績效性、

實體性、心理性、社會性、便利性風險，因對知覺風險之分析較為完整，多數學者沿用

作為其研究之衡量指標(Pires, Stanton & Eckford, 2004)，而本研究依產業及產品特性將不

合適構面移除，將銀行業消費者信用貸款顧客可能感受到的知覺風險分為財務性風險、

社會性風險與便利性風險。綜合上述，本研究定義知覺風險為顧客於消費前，因無法預

知消費產品及服務的實際效用及價值是否能符合顧客預期，而於購買決策中產生不確定

性的知覺感受。 
 

2.5 關係品質 
Crosby et al. (1990)指出關係品質為顧客知覺與賣方長期接洽與聯繫的經驗累積，以

降低不確定性以及焦慮的程度，反應在顧客的信任與滿意度。關係品質包含整體滿意

度、信任、承諾，將正向影響對未來的行為意圖(Garbarino & Johnson, 1999)。關係品質

是多重構面所組成的，表現在買賣雙方的關係互動與友好的強弱程度(Smith, 1998)，是

企業與顧客在提昇滿意度與認知價值上的互動關係與信任程度(Keating, Rugimbana & 
Quazi, 2003)。在衡量上，關係品質可以由滿意度、信任與承諾所組成(Garbarino & Johnson, 
1999; Ivens, 2004; Smith, 1998)。本研究定義關係品質為顧客與企業雙方長期接洽聯繫的

互動，反應在顧客的滿意度、信任與承諾。 
 

2.6 顧客自發行為 
Bettencourt (1997)提出顧客自發行為概念，定義顧客自發行為是基於具備顧客承

諾、整體顧客滿意度與顧客知覺支持的銷售行為等三項前提條件下，具良好關係品質的

顧客，自願執行有效提昇企業服務品質及效益的行為表現，進而願意擔任各種有利於企

業的角色。而其顧客的行為表現不同，可分為下列五等級：有望顧客、瀏覽型顧客、一

般顧客、熟客客戶、提倡代言者、忠誠度等級顧客( Raphel & Raphel, 1995)。Morgan and 
Hunt (1994)認為具良好關係品質的顧客，經由行銷策略的激勵，降低離去意向與購買決

策不確定性，並促進默許、合作與功能性衝突的自發性行為。Mills and Morris (1986)認
為對於特定企業來說，顧客其實就像員工一樣，會產生許多創新、合作與自發性的行為。

在衡量上，Bowers, Martin and Luker (1990)認為顧客可能會成為企業產品或服務的推銷

者，而顧客自發行為可分為忠誠與參與兩大構面。Gruen, Summers and Acito (2000)則認

為顧客自發行為分為參與、合作與存留，本研究採取Bettencourt (1997)所提出的顧客自

發行為衡量構面，以顧客的忠誠、合作與參與三個構面，來測量銀行消費者信用貸款顧

客的自發行為。並定義顧客自發行為為顧客因與企業的良好互動，進而自行發動執行有

助於企業正面績效的各種行為及活動。 
 

2.7 彙整分析 
Bettencourt (1997)認為顧客自發行為必須具備關係品質的顧客承諾、整體顧客滿意
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度與顧客知覺支持的銷售行為三項前因，而企業傳遞良好的服務品質，將有助於顧客自

發行為的產生。因此，在本文中將探討服務品質、銷售行為與關係品質對於顧客自發行

為之影響。此外，良好的企業形象將正向影響顧客知覺支持，使顧客成為企業服務的共

同生產者(Kelley, Skinner & Donnelly, 1992)，亦可能扮演企業諮詢顧問的角色(Plymire, 
1991)，顧客對企業的認同與感受，將影響對企業能力信用的評價，進而影響顧客維繫

關係的意願(Singh & Sirdeshmukh, 2000)，故除了服務品質、銷售行為與關係品質之外，

本文認為企業形象應為顧客表現自發行為重要的影響因素之一。 
綜合上述，本文特別強調情感價值在顧客自發行為中所扮演的角色，無論是服務品

質、銷售行為、企業形象與關係品質皆會增加顧客對於企業之情感價值，而主動表現顧

客自發行為，亦即為何顧客會願意擔任銀行部份員工的角色，涉入銀行產品的發展以及

展現合作行為。最後，銀行必須瞭解顧客的需求與利益，藉由降低顧客知覺風險以促進

顧客認知價值(Sheth & Venkatesan, 1968)，並對顧客的行為意向產生正向影響(Cronin, 
Brady & Hult, 2000)，Pires et al. (2004)說明顧客在購買決策過程中所知覺的風險將直接

影響購買意願與行為。因此，在本文中除了分析顧客情感價值因素之外，更加入了經濟

觀點之知覺風險，以分析顧客知覺利益與損失對顧客自發行為之影響，透過情感與經濟

效用的觀點以完整解釋顧客展現自發行為之理由。 
 

3. 研究設計 

3.1 研究架構 
本研究以銀行消費者信用貸款業務之消費顧客為對象，以顧客觀點探討服務品質、

銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質與顧客自發行為之間的影響，經由文獻探討

提出消費者信用貸款顧客自發行為模式，詳細研究架構如圖1所示。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖1 消費者信用貸款顧客自發行為 
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3.2 研究假說 
Kristensen, Martensen and Gronholdt (1999)提出服務品質會透過企業形象與服務人

員的行為正向影響顧客的行為意向。Zins (2001)指出企業形象來自於顧客對服務提供者

在服務上的情感認知。Arasli, Mehtap-Smadi and Katircioglu (2005)在希臘銀行的企業形

象研究中，指出加強服務品質以提昇顧客滿意度並產生正面評價，可重新塑造銀行企業

形象。因此，本研究提出假說1： 
H1：服務品質對企業形象有顯著正向影響。 

Clow, Baack and Fogliasso (1998)指出當顧客知覺到服務公司的可靠性，且可回應其

要求，及提供適當關懷時，會降低消費服務及產品的知覺風險。Clow (1995)指出藉由服

務品質可提昇顧客的知覺品質，以降低其知覺風險。Dabholkar, Thorpe and Rentz (1996)
以零售業為例，發現服務品質持續改善行為，將有助於維繫與交流買賣關係，並降低顧

客知覺風險。Chen, Chang and Chang (2005)針對銀行產業提出當顧客感受到銀行的服務

品質提昇時，會降低其知覺風險。因此，本研究提出假說2： 
H2：服務品質對知覺風險有顯著負向影響。 

Crosby et al. (1990)認為顧客知覺銷售者在關係銷售行為、友善態度與服務專業性等

服務品質的表現程度愈高，會產生愈高之關係品質程度。Hennig-Thurau and Klee (1997)
認為任何買賣關係的基礎都是建立於服務或產品的交易上，所以整體品質的認知，應是

關係品質的基本要素，以服務業的角度來看，服務品質為關係品質不可或缺的條件。

Roberts, Varki and Brodie (2003)與Smith (1998)皆認為顧客知覺服務品質愈高，會有愈高

的關係品質。Parikh (2005)指出商店銷售者持續改善服務品質，將有助於取得顧客認同、

進而達成顧客滿意、承諾以及未來的購買意願。因此，本研究提出假說3： 

H3：服務品質對關係品質有顯著正向影響。 
Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991)指出顧客知覺的服務品質會正向影響顧客推

薦的意願，而推薦意願便是屬於顧客忠誠度的重要指標，故服務品質對顧客忠誠度具有

正向影響。Keaveney (1995)發現企業所提供的服務是顧客是否會轉移到其他企業的重要

原因，若企業提供良好的服務，將會提高顧客滿意度，建立顧客的關係，使顧客願意持

續進行交易。Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996)提出服務品質、行為意向與財務結

果的觀念架構，認為服務品質與行為意向相互關連，並將決定顧客最終行為，若提供卓

越的服務品質，則將導致正向的行為意向。Cronin et al. (2000)提出有關服務品質、顧客

滿意度與服務價值的關係模式，發現服務品質對顧客的行為意向會有顯著正向的影響。

因此，本研究提出假說4： 
H4：服務品質對顧客自發行為有顯著正向影響。 

Grewal and Sharma (1991)認為銷售行為對顧客滿意度具有顯著正向影響。Wray, 
Palmer and Bejou (1994)提出銷售導向及顧客導向的銷售人員行為、特質對雙方的關係品

質有顯著正向影響。Bejou, Wray and Ingram (1996)以美國金融業之專業性服務為例，發

現銷售行為對於企業及顧客間的信任、滿意度具有顯著正向影響。Boles, Johnson and 
Barksdale (2000)延伸關係品質模型，指出銷售行為對關係品質具有顯著正向影響。因

此，本研究提出假說5： 
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H5：銷售行為對關係品質有顯著正向影響。 

Sharma, Tzokas, Saren and Kyziridis (1999)針對三種不同產業分析銷售行為與顧客行

為的關係，其中銷售行為對顧客自發行為具有顯著正向影響。Bettencourt (1997)提出顧

客自發行為是基於顧客知覺支持的銷售行為、顧客承諾及整體顧客滿意度等三項前提條

件下，自願執行有效提昇企業服務品質及效益的行為表現，其中銷售行為對顧客自發行

為有顯著正向影響。Hsu and Chiu (2007)在旅遊業的研究中，指出銷售行為對於顧客自

發行為是有顯著正向影響的。因此，本研究提出假說6： 

H6：銷售行為對顧客自發行為有顯著正向影響。 
Roselius (1971)認為企業提昇其品牌印象能有效降低顧客知覺風險。Peter and Tarpey 

(1975)認為顧客對某企業的品牌偏好認同，目的在降低知覺風險損失或可能退貨風險。

Derbaix (1983)發現店家形象對於顧客採購產品時的知覺風險有顯著負向影響效果。

Mitchell and Greatorex (1993)指出在企業提供給顧客的知覺服務中，以商店環境、形象及

保證，對於顧客知覺風險有顯著負向影響。因此，本研究提出假說7： 
H7：企業形象對知覺風險有顯著負向影響。 

Doney and Cannon (1997)指出客戶對企業聲譽的評價會顯著正向影響對服務提供者

信賴感的評價。Adamson et al. (2003)對香港銀行業者的研究發現負面的企業聲譽，將反

映低度的信任與承諾，換言之，正面的企業聲譽會形成顧客較高的信任與承諾。Johnson 
and Grayson (2005)提出透過企業信譽會顯著正向影響顧客認知信任與情感上的信任等

關係品質因素。因此，本研究提出假說8： 
H8：企業形象對關係品質有顯著正向影響。 

在零售業的研究中，指出商店形象的多樣特徵將會顯著正向影響消費者對於商店的

偏好與再購意願(Nevin & Houston, 1980)，亦即企業形象會顯著正向影響顧客自發行為之

忠誠行為。Andreassen and Lindestad (1998)在關於顧客忠誠度的研究中，提出企業形象

會顯著正向影響顧客忠誠度。Koo (2003)對折扣商店的研究中，發現商店形象會顯著正

向影響顧客對商店偏好度與再購意願。在針對澳洲商務旅程的研究中，Zins (2001)發現

企業形象會顯著正向影響顧客的意圖與行為。因此，本研究提出假說9： 
H9：企業形象對顧客自發行為有顯著正向影響。 

Sheth and Venkatesan (1968)認為降低顧客知覺風險能夠有效促進顧客忠誠行為發展

與重複購買行為。Peter and Tarpey (1975)指出在理性的購買行為中，正向的商品或服務

效用認知能夠降低知覺風險，而顧客的知覺風險會顯著負向影響其購買決策行為。Pires 
et al. (2004)提出知覺風險會因不同的顧客而有不同程度的認知，並說明顧客在購買決策

過程當中所知覺到的七項風險之綜合評價，將顯著直接負向影響購買意願與行為表現。

因此，本研究提出假說10： 
H10：知覺風險對顧客自發行為有顯著負向影響。 

Petrick (2002)認為顧客對服務的認知價值會顯著正向影響口碑訊息的傳遞與重複購

買的顧客自發行為。Bettencourt (1997)強調顧客自發行為是顧客與企業關係品質的指

標，同時也指出關係品質對顧客自發行為有顯著正向影響。Garbarino and Johnson (1999)
認為關係品質對顧客未來的行為意圖是有顯著正向的影響。Gruen et al. (2000)則指出關
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係品質會顯著正向影響顧客自發行為。Johnson, Barksdale and Boles (2003)發現顧客對銷

售人員的信任及其滿意度會影響到顧客關係，而顧客關係與顧客的涉入意願是有正向影

響的，也就是關係品質對顧客自發行為是具有顯著正向影響。綜合上述學者論述可知，

顧客感受到的關係品質愈高，會產生愈高的顧客自發行為。因此，本研究提出假說11： 
H11：關係品質對顧客自發行為有顯著正向影響。 
 
3.3 問卷與資料蒐集 

本研究在探討消費者信用貸款顧客對所選擇或往來的銀行在提供服務中所知覺的

服務品質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質及其顧客自發行為間之關係，以

曾經申請消費者信用貸款產品之使用者為本研究母體。其抽樣方法則是採用便利抽樣，

抽樣對象為居住於大台北地區(台北市及台北縣)曾有消費者信用貸款申請經驗之民眾。

此外，本研究乃是探討消費者信用貸款顧客之認知感受，其探討對象乃是使用者申貸之

銀行，並不限定特定銀行業者。問卷發放及回收期間為2006年9月1日至10月31日，共發

放問卷900份，有效回收樣本數計568份，有效回收率為63.1%。 
 

3.4 問卷設計 
3.4.1 服務品質 

在服務品質的衡量上，本研究參考Parikh (2005)所提可靠性、問題解決能力與營運

服務策略作為本研究衡量服務品質之構面。可靠性為企業所提供服務的穩定性、可靠

性、維護承諾的一致性及其信賴程度，衡量題項包括該銀行所提供的服務內容和先前承

諾內容的一致性程度、該銀行準時在期限內執行客戶服務的程度、該銀行能在第一次就

能把服務做正確的程度。問題解決能力是指與顧客溝通、即時解決顧客疑問、處理顧客

投訴抱怨及貨品退貨、更換之服務，衡量題項包括該銀行樂意為客戶提供更改修正服務

的程度、該銀行樂意主動的為客戶解決問題的程度、該銀行對客戶抱怨提供立即性服務

的程度。營運服務策略為提供高品質商品、便利性、服務導向之營運策略，衡量題項包

括該銀行提供高品質服務的程度、該銀行提供便利服務及諮詢的程度、該銀行有著多種

服務通路以便能提供全方位服務的程度。服務品質量表衡量題項共九題。 
 

3.4.2 銷售行為 
在銷售行為的衡量上，本研究參考Keillor et al. (1999)所提顧客導向、適應性銷售與

專業服務作為本研究衡量銷售行為之構面。而在Keillor et al. (1999)研究中，顧客導向乃

採用Saxe and Weitz (1982)所提出之量表題項；適應性銷售則採用Spiro and Weitz (1990)
所提出之量表題項；而專業服務則採用Keillor et al. (1999)所提出的量表題項。顧客導向

是指以客戶需求為導向，將客戶利益擺在第一的銷售信念，衡量題項包括放款專員會盡

可能滿足客戶需求與客戶要求的程度、放款專員會盡可能找出對客戶具有最大利益金融

商品的程度、放款專員所提供的商品是基於客戶長期需求的程度。適應性銷售是指與客

戶互動中，去了解客戶行為模式及態度的資訊，進而改變調整其銷售行為，衡量題項包

括放款專員會因為不同顧客而採取不同銷售方法的程度、放款專員在使用不同的銷售方
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法上是有經驗且熟練的程度、放款專員會因為情境不同而採取不同銷售方式的程度。專

業服務是指與客戶互動時，放款專員所展現的專業能力特徽，衡量題項包括放款專員溝

通說服能力的程度、放款專員規劃能力的程度、放款專員處理事情明確迅速的程度。銷

售行為量表衡量題項共九題。 
 

3.4.3 企業形象 
在企業形象的衡量上，本研究參考Keller (1998)所提企業商品、企業公民與企業信

譽作為本研究衡量企業形象之構面。企業商品為顧客對於該銀行產品的認知態度，衡量

題項包括該銀行金融服務商品的品質程度、該銀行金融服務商品的創新程度、該銀行金

融服務商品以客戶需求為考量的程度。企業公民為顧客對於企業在社會責任角色上之價

值及展現的認知，衡量題項包括該銀行重視環保的程度、該銀行著重社區關懷的程度、

該銀行支持社會慈善公益的程度。企業信譽為顧客對企業有能力設計傳遞產品及服務以

滿足顧客需要的信任程度，衡量題項包括該銀行的專業程度、該銀行可信任的程度、該

銀行可靠的程度。企業形象量表衡量題項共九題。 
 

3.4.4 知覺風險 
在知覺風險的衡量上，本研究參考Peter and Tarpey (1975)所提財務性風險、社會性

風險與便利性風險作為本研究衡量知覺風險之構面。財務性風險為顧客擔心未知商品的

隱藏成本所造成的財務損失風險，衡量題項包括因消費者信用貸款手續費用而可能造成

財務損失的程度、因消費者信用貸款利率的不合理而可能造成非正確選擇的程度、因消

費者信用貸款計息方式的不合理而可能造成財務損失的程度。社會性風險為顧客擔心商

品是否不被其他人認同的風險，衡量題項包括使用這項消費者信用貸款可能會讓親友看

不起的程度、別人會認為選擇這項消費者信用貸款是不正確選擇的程度、選擇這項消費

者信用貸款可能會得不到別人尊重的程度。便利性風險為顧客擔心商品使用會有不便利

的風險，衡量題項包括消費者信用貸款的動用方式可能不如想像中便利的程度、消費者

信用貸款的繳息方式可能不是很便利的程度、消費者信用貸款的提前還款方式可能不如

想像中便利的程度。知覺風險量表衡量題項共九題。 
 

3.4.5 關係品質 
在關係品質的衡量上，本研究參考Smith (1998)所提滿意度、信任與承諾作為本研

究衡量關係品質之構面。滿意度為顧客與企業接觸、互動的心理認知及評價程度，衡量

題項包括與放款專員互動關係的滿意程度、與放款專員互動關係的喜悅程度、與放款專

員互動關係良好的程度。信任為企業給顧客誠實可靠與值得信賴的知覺感受，衡量題項

包括信任放款專員承諾的程度、信任放款專員建議的程度、與放款專員互相信賴的程

度。承諾為顧客願意和企業維持長期互動關係的意願，衡量題項包括願意維持彼此間關

係的程度、對這家銀行業者有很強烈忠誠感的程度、願意以優惠價格來維繫彼此關係的

程度。關係品質量表衡量題項共九題。 
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3.4.6 顧客自發行為 
在顧客自發行為的衡量上，本研究參考Bettencourt (1997)所提忠誠行為、合作行為

與參與行為作為本研究衡量顧客自發行為之構面。忠誠行為是指顧客對於放款專員的忠

誠行為，衡量題項包括告訴他人有關於放款專員正面事情的程度、鼓勵朋友與親戚來找

這位放款專員進行貸款事宜的程度、有貸款需求時會盡可能去找這位放款專員的程度。

合作行為是指顧客表現出有利於服務接觸的合作行為，衡量題項包括對放款專員會盡可

能合作的程度、盡可能和善對待與尊敬放款專員的程度、當放款專員離去時會禮貌的予

以示意的程度。參與行為是指顧客主動參與及涉入企業營運的行為，衡量題項包括會讓

放款專員知道如何以更好的方法來服務的程度、會積極建議放款專員如何改善其服務的

程度、會向放款專員建議有用的想法以提昇服務的程度。顧客自發行為量表衡量題項共

九題。 
 

3.5 結構方程模式 
本研究採用結構方程模式(Structural Equation Modeling, SEM)處理變數之間的關

係，依文獻探討提出先期的理論模型(Priori Theoretical Model)，再以SEM統計模式檢測

模型之適切性。由於本論文所提變數皆有過去文獻支持與量表衡量，為了確定外顯變數

與潛在變數之間的關係，本研究採取驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis, 
CFA)，此方法為理論驅動的方法，以特定理論或架構為基礎，藉由數學程序來確認該理

論之計量模型是否確實，換句話說，驗證性因素分析並非是發現因素結構，而是在確認

已存的特定因素結構(Raykov & Marcoulides, 2000)。在使用方法上，根據Anderson and 
Gerbing (1988)所提出的二步驟程序，第一個步驟分析測量模式的穩定性，第二個步驟以

結構模式檢定本研究觀念性架構之各項假說。採用AMOS 5.0統計軟體，首先從事驗證

性因素分析，以衡量變數之信度、收斂效度(Convergent Validity)與區別效度(Discriminant 
Validity)，以確認理論之因素結構後，而後從事SEM之結構模型(Structure Model)來探討

各變數間的關係與影響程度，檢定變數間的路徑係數是否顯著成立，藉以驗證研究假說。 
 

4. 研究結果 

4.1 測量模式分析 
由於本研究服務品質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質與顧客自發行為

皆為高階因素，因此先從事兩階段驗證性因素分析，以驗證高階因素之信效度，之後再

進行整體結構方程模式分析。 
在兩階段驗證性因素分析方面，在Cronbach’s α信度係數上，服務品質、銷售行為、

企業形象、知覺風險、關係品質與顧客自發行為分別為0.884、0.876、0.827、0.868、0.872、
0.853，均超過Nunnally (1978)所建議0.7的標準。在收斂效度上，除了各因素負荷量皆達

顯著水準外，服務品質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質與顧客自發行為在

GFI的表現上分別為0.982、0.984、0.955、0.985、0.981、0.976；在NFI的表現上分別為

0.981、0.984、0.947、0.984、0.980、0.975；在CFI的表現上分別為0.991、0.993、0.957、
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0.994、0.990、0.985。RMSR分別為0.018、0.016、0.031、0.016、0.017、0.020，RMSR
愈小愈好。此外，各構面之組合信度皆高於0.7，萃取變異量皆高於0.5且衡量誤差皆為

正值，故顯示各題項之收斂效度是在良好的範圍內。在區別效度上，本研究依據Anderson 
and Gerbing (1988)的建議來進行區別效度的檢定，分別將兩兩構面的相關係數限定為

1，然後將此限定模式與未限定之原衡量模式進行卡方獨立性檢定，如果限定模式之卡

方值較未限定之原衡量模式之卡方值為大且達顯著水準時，則表示此二構面間具有區別

效度，結果發現各構面之間具備區別效度。 
其次，從事整體結構方程模式分析，在測量模式方面，結果如表1所示。其Cronbach’s 

α值皆高於0.7，符合信度標準要求；在收斂效度上GFI=0.871、AGFI=0.882、CFI=0.893、
NFI=0.880、RMSEA=0.112、RMSR=0.168。此外，所有因素負荷量均已達顯著水準，組

成信度皆超過0.7以上，萃取變異量皆超過0.5以上，故顯示收斂效度是在良好的範圍內。

在區別效度上，經由限定模式與未限定模式的卡方差異性檢定與比較，結果發現服務品

質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質與顧客自發行為之間具備區別效度。 
 

表 1 測量模式分析 

MLE 的估計參數 
變項 因素負荷量

(λ) 
衡量誤差

(ε) 
組合信度 萃取變異量 Cronbach’s α

服務品質   0.946 0.854 0.884 
服務可靠性 0.800*** 0.210    
問題解決能力 0.874*** 0.138    
營運服務策略 0.869*** 0.158    

銷售行為   0.921 0.796 0.876 
顧客導向 0.850*** 0.157    
適應性銷售 0.811*** 0.205    
專業服務 0.851*** 0.178    

企業形象   0.896 0.742 0.827 
企業商品 0.794*** 0.177    
企業公民 0.786*** 0.230    
企業信譽 0.776*** 0.238    

知覺風險   0.921 0.794 0.868 
財務性風險 0.801*** 0.163    
社會性風險 0.834*** 0.197    
便利性風險 0.850*** 0.173    

關係品質   0.915 0.782 0.872 
滿意度 0.796*** 0.165    
信任 0.823*** 0.138    
承諾 0.718*** 0.209    
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MLE 的估計參數 
變項 因素負荷量

(λ) 
衡量誤差

(ε) 
組合信度 萃取變異量 Cronbach’s α

顧客自發行為   0.892 0.734 0.853 
忠誠行為 0.789*** 0.178    
合作行為 0.750*** 0.196    
參與行為 0.718*** 0.242    

註：***表 p<0.001 
 
4.2 假說驗證 

在假說驗證方面，由圖2與表2的內容得知，服務品質與企業形象、知覺風險、關係

品質、顧客自發行為的假說路徑γ 11=0.789、γ 21=－0.300、γ 31=0.516、γ 41=0.178，均具

有顯著水準。表示「服務品質」對「企業形象」、「關係品質」、「顧客自發行為」的關係

均為顯著正向影響，而「服務品質」對「知覺風險」的關係為顯著負向影響，亦即當銀

行放款專員服務越佳時，越有助於提昇企業形象、關係品質，降低顧客知覺風險以及引

導出顧客自發行為。因此，假說1、假說2、假說3與假說4均獲得支持。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖2 結構模式彙整圖 
 

表2 研究假說與驗證結果 
路徑 變數間關係 路徑係數 對應假說 檢定結果 
γ11 服務品質  企業形象 0.789*** H1 成立 
γ21 服務品質  知覺風險 －0.300*** H2 成立 
γ31 服務品質  關係品質 0.516*** H3 成立 
γ41 服務品質  顧客自發行為 0.178** H4 成立 

η3 關係品質 

η1 企業形象

η2 知覺風險

ξ1 服務品質 

ξ2 銷售行為 

γγ11=0.789*** 

γγ221=－0.300*** 

η4 顧客自發行

γγ31=0.516*** 

γγ41=0.178** 

γγ32=0.390*** 

γγ42=0.223*** 
ββ21=－0.617****

ββ31=0.305**

ββ43=0.447*** ββ41=0.182* 

ββ42=－0.227*** 
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路徑 變數間關係 路徑係數 對應假說 檢定結果

γ32 銷售行為  關係品質 0.390*** H5 成立 
γ42 銷售行為  顧客自發行為 0.223*** H6 成立 
β21 企業形象  知覺風險 －0.617*** H7 成立 
β31 企業形象  關係品質 0.305*** H8 成立 
β41 企業形象  顧客自發行為 0.182* H9 成立 
β42 知覺風險  顧客自發行為 －0.227*** H10 成立 
β43 關係品質  顧客自發行為 0.447*** H11 成立 
註：*表p<0.05, **表p<0.01, ***表p<0.001 
 
在銷售行為與關係品質、顧客自發行為的關係上，其假說路徑 γ 32=0.390、

γ 42=0.223，均具有顯著水準。表示「銷售行為」對「關係品質」與「顧客自發行為」

的關係均為顯著正向影響，亦即當銀行放款專員具有與顧客良好互動的行為傾向，能夠

有助於提昇關係品質，以及引導出顧客自發行為。因此，假說5與假說6均獲得支持。 
在企業形象與知覺風險、關係品質、顧客自發行為的關係上，其假說路徑 β 21=－

0.617、 β 31=0.305、 β 41=0.182，均具有顯著水準。表示「企業形象」對「知覺風險」

的關係為顯著負向影響，而「企業形象」對「關係品質」與「顧客自發行為」的關係均

為顯著正向影響，亦即當消費者對企業的整體性印象及認知越佳時，越能夠降低顧客的

知覺風險，並提昇關係品質，以及引導出顧客自發行為。因此，假說7、假說8與假說9
均獲得支持。 

在知覺風險與顧客自發行為的關係上，其假說路徑 β 42=－0.227，具有顯著水準。

表示「知覺風險」對「顧客自發行為」的關係為顯著負向影響，亦即當消費者於信貸過

程中不確定性的知覺感受越高時，其顧客自發行為的表現越低。因此，假說10獲得支持。

在關係品質與顧客自發行為的關係上，其假說路徑 β 43=0.447，具有顯著水準。表示「關

係品質」對「顧客自發行為」的關係為顯著正向影響，亦即當顧客與銀行雙方的互動關

係越佳時，越能夠引導出顧客自發行為。因此，假說11獲得支持。 
在顧客自發行為的直接效果、間接效果分析上，由表3可知，服務品質對顧客自發

行為的直接效果γ 41為0.178，間接效果有五條路徑，分別為γ 11 β 41、γ 21 β 42、γ 31 β 43、

γ 11 β 21 β 42與γ 11 β 31 β 43，其值分別為0.142、0.068、0.231、0.109與0.106，總效果為

0.834。銷售行為對顧客自發行為的直接效果為 γ 42為0.223，間接效果有一條路徑為

γ 32 β 43，其值為0.174，總效果為0.397。企業形象對顧客自發行為的直接效果為 β 41，

其值為0.182，間接效果有二條路徑，分別為 β 21 β 42與 β 31 β 43，其值分別為0.140與
0.136，總效果為0.458。知覺風險對顧客自發行為無間接效果，因此總效果等於直接效

果 β 43為－0.227。關係品質對顧客自發行為的直接效果 β 42為0.447，並無間接效果，故

總效果為0.447。 
對於顧客自發行為之總影響效果，以服務品質最高，企業形象與關係品質次之，再

者是銷售行為，而知覺風險的影響最小。因此，為了激發銀行無擔保消費者信用貸款業

務之顧客自發行為，業者首先仍應著重於服務品質的提昇，並配合良好企業形象的建
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立，以及訓練、要求服務人員有合宜的銷售行為，以增進與顧客間的良性互動與關係品

質。 
 

表3 顧客自發行為直接效果、間接效果分析 

效果 間接效果 

構念 

直接

效果 
企業形象 知覺風險 關係品質 

企業形象/
知覺風險

企業形象/ 
關係品質 

總效果

服務品質 0.178 0.142 0.068 0.231 0.109 0.106 0.834 
銷售行為 0.223   0.174   0.397 
企業形象 0.182  0.140 0.136   0.458 
知覺風險 -0.227      -0.227
關係品質 0.447      0.447 

 

5. 結論 

5.1 討論與管理意涵 
本研究認為在消費者信用貸款業務中，良好的服務品質與銷售行為，不但能夠提昇

企業形象、降低知覺風險，同時能夠改善關係品質與引導顧客自發行為。本研究目的在

探討服務品質、銷售行為、企業形象、知覺風險、關係品質與顧客自發行為之間的影響

關係。整個研究過程，整合過去學者的文獻後，推導研究架構與研究假說，並以結構方

程模式驗證構面、路徑與假說，主要的發現分述如后。 
首先，就服務品質與企業形象、知覺風險、關係品質、顧客自發行為的關係而言，

服務品質會顯著正向影響企業形象、關係品質與顧客自發行為，同時會顯著負向影響知

覺風險，結論符合過去的文獻(Arasli et al. 2005; Chen et al., 2005; Roberts et al. 2003; 
Zeithaml et al. 1996)，由此可知，提供穩定可靠的服務，不但可以降低顧客知覺風險(Clow 
et al. 1998)，提昇信貸顧客對銀行的認知與關係，進而影響顧客之行為意向(Cronin et al., 
2000)，由此可知，建立良好的服務品質乃是達成與消費者間良性互動的不二法門。 

就銷售行為與關係品質、顧客自發行為的關係上，銷售行為會顯著正向影響關係品

質與顧客自發行為，結論符合過去文獻(Boles et al., 2000; Hsu & Chiu, 2007)。銷售人員

之關係銷售行為能夠增進買賣雙方的關係行為傾向(Crosby et al., 1990)，銀行必須建立客

戶資料庫，了解顧客的需求並提供最合適的金融商品，並從事放款人員專業的教育訓

練，能夠針對不同顧客而採取的不同銷售方法，培養理財放款的規劃能力以滿足顧客需

求。 
就企業形象與知覺風險、關係品質、顧客自發行為的關係上，企業形象會顯著正向

影響關係品質與顧客自發行為，同時會顯著負向影響知覺風險，結論符合過去文獻

(Adamson et al., 2003; Derbaix, 1983; Zins, 2001)。在過去，企業形象早已被企業列為發展

行銷策略非常重要之成份，不僅是行銷之基礎戰術，亦是建立長期顧客關係上不可或缺

之地位(Johnson & Grayson, 2005; Keller, 1998; Nguyen & Leblanc, 2001)。擁有高的企業形
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象不但可以提昇顧客關係品質，同時也能引發顧客自發行為。對於重視顧客權益與風險

的消費者信用貸款而言，優質的企業形象是業者最重要的行銷資產，消費者基於過去企

業營運與活動的感受，而形成對企業的態度與信念。 
就知覺風險與顧客自發行為的關係上，知覺風險會顯著負向影響顧客自發行為，結

論符合過去文獻(Pires et al., 2004; Vijayasarathy & Jones, 2000)。表示在風險性較高的銀

行信貸業中，銀行業者應在貸款的利率、繳息方式說明清楚，以清楚訴諸消費者，降低

知覺風險並增加顧客自發行為。此外，就關係品質與顧客自發行為的關係上，關係品質

會顯著正向影響顧客自發行為，結論符合過去文獻(Gruen et al., 2000; Johnson et al., 
2003)。關係品質之重要性是眾所皆知之事實，本研究更證實了顧客與放款人員的互動

關係，將會直接影響顧客自發行為，在競爭激烈之消費者信貸業中，銀行可藉由促進緊

密之關係以達到差異化，進而提昇顧客自發性忠誠、合作與參與行為。 
在實務上，由顧客自發行為之總效果分析可知，顧客自發行為的產生首重服務品質

的良好與否，而其中以問題解決能力與營運策略的部分更需加強，建議業者加強提昇為

客戶解決融資問題的能力，同時規劃提供多種的服務通路及諮詢服務，以提高服務便利

性。其次在企業形象建立，尤其是在企業商品與企業公民的形象建立上，建議銀行業者

除了強調其財富管理、投資理財、財務融資等各項金融服務外，仍應在社會公益方面，

多有所著墨，以提昇企業公民形象。在關係品質方面，研究中證實其會直接影響到顧客

自發行為的產生，而關係品質的認知主要是來自消費者和業者互動後所產生的關係知

覺，是需要長期的經營，建議銀行業者應投注更多的資源在顧客關係的管理上，以建立

雙方長期滿意、信任與承諾的關係。而在銷售行為部份，銀行業者應著重服務人員的篩

選及職前訓練，以展現優質的專業服務能力，贏得消費者良好的印象。而知覺風險雖然

對於顧客自發行為的影響最小，但建議銀行業者仍應在其各項金融產品及服務的使用說

明及作業操作上，力求有更完善的說明，可採取提供專業的諮詢服務專線，以降低消費

者因不明確而產生的知覺風險。 
 

5.2 研究限制與未來研究方向 
首先，本研究是以大台北地區消費者信用貸款申請戶為實證對象，故一般化能力尚

為不足，建議未來研究可擴大調查範圍或以其它產業為研究對象，進一步探討各變數之

間的關係，增加其一般化解釋能力。其次，本研究採用橫斷面研究的資料作為實證的依

據，只能觀察某時點下之現象，而無法瞭解在不同時點下各變數的互動情形，因此限制

了因果關係的推論基礎，故建議後續研究者，在時間與經費許可的情況下，進一步以縱

斷面研究法來搜集實證資料。最後，由整體模式之實證結果可知本研究所提出之架構完

全得到支持，表示此一架構目前非常配適本研究領域，故建議未來研究可以本研究架構

為基礎，將其他未探討卻有可能影響的變數，如知覺價值、關係利益與其他個人認知面

因素納入架構，以增加研究之廣度。 
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