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摘要 

本研究提出大學推廣教育中心的顧客忠誠整合模型，並討論服務品質、服務價值及

顧客滿意對顧客忠誠的關聯性。藉由 365份某私立大學推廣教育中心學生的有效回收問
卷中，探討上述構面間的因果是否符合認知(服務品質及服務價值) → 反應(顧客滿意) 
→ 意圖(顧客忠誠)之順序關係。比較兩個認知構面發現服務品質對顧客滿意及顧客忠誠
的總影響效果較服務價值高，結果也顯示服務品質與顧客忠誠間並沒有顯著的直接正向

關聯，但是服務價值與顧客滿意的確扮演服務品質與顧客忠誠間的中介變數角色。結論

也支持在大學推廣教育中心的顧客滿意是顧客忠誠的主要預測變數。 
 
關鍵字：服務品質、服務價值、顧客滿意、顧客忠誠 
 

Abstract 
This research proposes an integrative model of continuing education of a university and 

to discuss how service quality, service value, and customer satisfaction would affect 
customer loyalty. With data collected from 365 students in the continuing education center of 
a private university, this study investigates whether the causal sequence among these 
constructs is in the sequence of cognition (service quality and service value) → affect 
(customer satisfaction) → conation (customer loyalty). Between the two cognitive constructs, 
service quality emerged as a more important total effect determinant of customer satisfaction 
and customer loyalty than service value. Results also indicate that service quality has no 
significant direct impact on customer loyalty. However, service value and customer 
satisfaction do play a mediating role in the effect of service quality on customer loyalty. The 
results also support the additional evidence that customer satisfaction is the dominant 
predictor of customer loyalty in continuing education of a university. 
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1. 前言 

顧客導向已普遍被認為是成功企業的文化(Athanassopoulos, 2000; Deshpandé et al., 
1993)，顧客導向的企業比其競爭者更能瞭解顧客需求的改變並發展符合顧客要求的品
質、優勢的價值及高度的滿意，這代表顧客導向為學習型組織的基礎並獲得高度顧客認

知價值與滿意的結果(Sinkula et al., 1997; Slater & Narver, 1995)。 
近年來，由於台灣大專院校數量增加很多，而且各校又普遍設立推廣教育中心，使

得供給面不斷的提高，但是經濟的不景氣，企業或個人的教育支出預算大幅縮水，造成

需求面不增反減，促使大學推廣教育面臨強烈的生存競爭壓力。近年來服務提供者已逐

漸重視顧客忠誠的維繫，因為忠誠的顧客會買的更多、花費更多、容易接觸且會口碑推

薦。因此本研究的目的為以大學推廣教育學員為例，驗證已為多數學者討論的顧客忠誠

構面與其前置變數顧客滿意、服務價值及服務品質間多屬性模型之因果關係是否存在。

這些構面間的關係是值得探討，因為並沒有太多的研究同時驗證這些構面(Cronin et al., 
2000; Brady et al., 2001)。 
為了瞭解如何取悅顧客，做好服務管理，學者們已經專注於研究有關顧客忠誠、顧

客滿意、服務價值及服務品質等服務構面的研究(Rust & Oliver, 2000; Szymanski & 
Henard, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002)。Oliver(1997)提出服務品質影響顧客滿意及其後
造成顧客忠誠的結果，此一觀念架構也被指出為最好的因果順序模型(Anderson & Mittal, 
2000)，並且更進一步說明顧客忠誠會導致企業獲利。也有學者認為影響顧客忠誠的因
果架構應該是服務品質→服務價值→顧客忠誠(Parasuraman & Grewal, 2000)，但是最值
得注意的還是 Cronin et al.(2000)對於上述 4個構面所建構的最完整的關係架構，簡單的
說，他們認為顧客忠誠的前置變數包括服務品質、服務價值及顧客滿意，同時服務價值

及顧客滿意也是服務品質影響顧客忠誠的中介變數。本研究欲探討的服務相關構面間關

聯之研究均可見於不同的文獻中，例如：服務品質與服務價值(Parasuraman & Grewal, 
2000; Brady & Cronin, 2001)，服務品質與顧客滿意(Lynch & Ariely, 2000; Brady et al., 
2001)，服務價值與顧客滿意(Mathwick et al., 2002; Bolton & Lemon, 1999)，服務品質與
顧客忠誠(Cronin et al., 2000; McDougall & Levesque, 2000)，服務價值與顧客忠誠(van 
Riel et al., 2001; Martensen & Grønholdt, 2003)，顧客滿意與顧客忠誠(Reibstein, 2002; 
Beeli et al., 2004)。 
本研究將分成五個部分討論。除前言外，首先介紹服務品質、服務價值、顧客滿意

與顧客忠誠的文獻探討與假設推演。其次將說明資料收集與各變數的操作性定義與進行

步驟。第四部分說明資料分析結果。最後討論研究發現與管理上的意涵，同時也對研究

限制與日後的研究建議提出說明。 
 

2. 文獻探討與假設推演 

為了說明後續的討論與研究假設，圖 1顯示本研究欲探討的觀念架構，在本觀念架
構中，顧客忠誠是服務品質、服務價值及顧客滿意的結果變數。 
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2.1 服務品質 
服務品質是服務產業裡被討論最多的構面，學者曾討論服務品質與企業績效的關聯

(Zeithaml et al., 1996)，與顧客滿意的關聯(Taylor & Baker, 1994)，與購買意圖的關聯
(Boulding et al., 1993)。學生認知的服務品質是決定大學推廣教育中心成功與否的重要決
定因子，而這認知的服務品質會影響學生的滿意度與推廣教育中心的獲利程度。

SERVQUAL 量表(Parasuraman et al., 1988)是最常被使用作為衡量服務品質的量表
(Leisen & Vance, 2001; Caruana, 2002)，它是在比較期望的服務與知覺的服務間差異之評
估。服務品質屬於認知階段的主要構面，通常會有一個或更多的因素來解釋整體服務品

質構面，不同的學者參考 SERVQUAL量表於不同產業、不同國家的研究結果，最後歸
納的服務品質因素可能為 1個(Donnelly & Shiu, 1999)，2個(Mels et al., 1997; Soutar & 
McNeil, 1996)，3個(Beeli et al., 2004; Caruana, 2002)，4個(Kettinger et al., 1995; Choi et al., 
2004)，5個(Furrer et al., 2000; Roberts et al., 2003)，甚至更多個(Lee et al., 2000)，學者指
出此原因可能是不同研究產業導致的結果(Babakus & Boller, 1992)。Carman（1990）針
對 SERVQUAL量表提出一些改進的建議，其中一點是由於產業特性的不同，因此所提
供的各項服務功能與執行的方式也都會有所不同，因此建議各個不同的產業要使用

SERVQUAL量表前，應先進行因素分析與信效度的測試，以強化量表的適用性。 
 
2.2 服務價值 
行銷人員不斷的挑戰藉由產品或服務利益增強、降低費用等方法來提升其產品或服

務的價值，價值已逐漸成為消費者與行銷人員關注的議題(Dodds, 1991)，較高的產品或
服務價值代表企業具有顯著的競爭優勢，並可藉此帶來顧客滿意與盈餘增加。服務價值

的認知是消費者比較知覺的利益與知覺的犧牲間交換是否有益處(Zeithaml, 1988)，換句
話說，在服務產業裡，消費者對服務價值的取捨決定於他們獲得的服務品質與犧牲間的

交換價值衡量(Bolton & Drew, 1991; Ostrom & Iacobucci, 1995)，犧牲的定義包含金錢付
出與非金錢部分的交易取得成本，例如時間的花費、生理或心理上的過程體驗。過去的

研究已指出服務品質影響服務價值的證據(Fornell et al., 1996)，而且兩者間之關聯持續的
被顯著證明(Parasuraman & Grewal, 2000)，學者也指出服務品質為服務價值的直接前置
變數(Patterson & Spreng, 1997)。如同服務品質，服務價值也是屬於認知的構面，但是不

服務品質 

圖 1 本研究觀念架構圖 

服務價值 

顧客滿意 顧客忠誠 
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同於服務品質的評估方法，服務價值是犧牲與獲得服務品質間交換利益衡量。基於上述

說明得到本研究的第一個假設。 
 
H1: 知覺的服務品質與知覺的服務價值有正向的關聯性存在。 
 
2.3 顧客滿意 
顧客滿意會引導很多好處，例如較高比率的顧客保留、正面的口碑、及利潤增加

(Zeithaml, 2000)。雖然有學者認為服務品質與顧客滿意兩者間的評量方式是相同的
(Kleinsorge & Koenig, 1991)，但多數其他學者主要的結論是服務品質代表服務認知的判
斷，此認知並不需要有事前的消費體驗，也不是決定於價格(Anderson et al., 1994)。顧客
滿意則是對期望服務是否滿意的情感反應結果(Oliver, 1997)，此反應結果包括之前服務
品質認知的過程(Oliver, 1997; Tse & Wilton, 1988)，顧客滿意需要有事前的消費體驗，價
格也是其影響因子。將服務品質定義為認知構面，同時將顧客滿意定義為情感反應構

面，這與消費者行為學裡討論之多元屬性態度模型一致，代表服務品質為顧客滿意的前

置變數，有關服務品質影響顧客滿意的議題已被廣泛討論(Bloemer & de Ruyter, 1995; 
Cronin & Taylor, 1992; Patterson & Johnson, 1993)，而且此兩個變數也被指出是不相同的
(Spreng & Mackoy, 1996; Oliver, 1999)。基於前面的論述得到如下的假設。 

 
H2: 知覺的服務品質與顧客滿意有正向的關聯性存在。 

  
過去學者較忽略有關服務價值方面的研究，以及服務價值與顧客滿意間的關聯

(Patterson & Spreng, 1997; McDougall & Levesque, 2000)。服務品質為顧客滿意的前置變
數已經為多數學者接受，但是有關服務價值的犧牲與獲得交換利益的評估並未獲得顯著

的重視(Choi et al., 2004)，服務價值為認知犧牲與獲得利益交換的評量，顧客滿意則是
服務評估結果後的情感反應。Bagozzi(1992)認為屬於認知構面的服務品質與服務價值之
評量結果會導致顧客滿意與否的情感反應，此架構也在其他的文獻中出現(Chenet et al., 
1999; Patterson & Spreng, 1997; Woodruff, 1997 )。學者曾進一步驗證了服務品質對顧客
滿意的直接影響效果與總影響效果均比服務價值對顧客滿意的直接影響效果與總影響

效果為大(Brady et al., 2001)，但是McDougall & Levesque (2000)認為考慮到成本因素的
服務價值會比服務品質更能直接影響顧客滿意的結果，此結果也顯示於 Cronin et 
al.(2000)的研究中，他們探討在不同的產業裡，除了長途電信服務產業外，其餘研究產
業的分析中，服務價值都是直接影響顧客滿意較重要的變數，但是若考慮對顧客滿意的

總影響效果，服務品質則變成是較重要的變數，因為服務品質對顧客滿意除了有直接影

響效果以外，尚包括透過服務價值影響顧客滿意的間接影響效果。因此，基於多元屬性

態度模型架構，本研究推論服務價值的正面認知，將可能增加顧客的滿意態度，同時服

務價值相對於服務品質而言，其對顧客滿意的直接影響效果較高，但是對顧客滿意的總

影響效果則較服務品質的總影響效果為低。上述說明形成本研究的下面三項假設。 
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H3: 知覺的服務價值與顧客滿意有正向的關聯性存在。 
H4: 知覺的服務價值相對於知覺的服務品質而言，其對顧客滿意有顯著且較高的正向直
接影響效果。 

H5: 知覺的服務品質相對於知覺的服務價值而言，其對顧客滿意有顯著且較高的正向總
影響效果。 

 
2.4 顧客忠誠 
近年來，行銷人員瞭解維繫承諾繼續購買的忠誠顧客比開發新顧客更為重要，因為

它所需要的行銷資源較節省，而且顧客忠誠也被用來作為測試行銷策略是否成功的重要

依據(Knox & Walker, 2001)。顧客忠誠是高等學府追求的主要目標(Hennig-Thurau et al., 
2001)，Oliver(1999)認為顧客忠誠是對喜歡的產品或服務持續於未來購買的承諾，Sheth 
& Parvatiyar(1995)則強調顧客忠誠與經營績效有正面的關係。一些研究已經顯示服務品
質為顧客忠誠的直接前置變數(Zeithaml et al., 1996; Bolton & Drew, 1991)，但是也有一
些文獻指出服務品質是透過其他中介變數，例如顧客滿意，間接的影響顧客忠誠(Beeli 
et al., 2004; Brady et al., 2001; Anderson & Sullivan, 1993; Anderson et al., 1994; Cronin & 
Taylor, 1992)。本研究採用 Gotlieb et al.(1994)的發現，他們認為在服務產業裡存在著服
務品質 → 顧客滿意 → 行為意圖的因果關係，因此本研究認為服務品質是透過中介變
數影響顧客忠誠，這個結論形成本研究的第六個假設。 

 
H6: 知覺的服務品質與顧客忠誠有正向的間接關聯性存在。 
 
有關服務價值與顧客忠誠的因果關係也被預期存在於大學推廣教育中，服務價值

被定義為相對獲得與犧牲間的評量，它代表服務獲得與犧牲間交換的價值評估(Ostrom 
& Iacobucci, 1995)，理論顯示顧客認知的服務價值愈高則重複購買的機會愈大。服務
價值與顧客忠誠顯著關聯的驗證已出現於不少文獻中(Cronin et al., 2000; Sirdeshmukh 
et al., 2002)，學者已同意知覺的服務價值為顧客忠誠的重要前置變數(Parasuraman & 
Grewal, 2000; Sirohi et al., 1998)，這個結論形成本研究的第七個假設。 
 
H7: 知覺的服務價值與顧客忠誠有正向的關聯性存在。 

 
顧客滿意對顧客忠誠行為的顯著影響結果已在不同服務產業中獲得驗證

(Anderson & Sullivan, 1993)，此一論證也出現在 Eriksson & Vaghult(2000)的研究中，文
獻已指出顧客滿意是直接影響顧客忠誠的前置變數(Beeli et al., 2004; Anderson et al., 
1994)，而且有很多文獻在探討顧客忠誠的可能前置變數中，發現其中最顯著影響顧客
忠誠的變數為顧客滿意(Oliver, 1999; Bloemer & Kasper, 1995; Anderson & Sullivan, 
1993; Cronin & Taylor, 1992; Bloemer & Lemmink, 1992)。這代表管理者應該專注於瞭解
顧客滿意度的情感反應，Oliver(1997)認為在服務接觸中顧客滿意的情感反應將會直接
影響服務經驗的結果，例如顧客忠誠。因此本研究產生下面二項假設。 
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H8: 顧客滿意與顧客忠誠有正向的關聯性存在。 
H9: 顧客滿意相較於服務品質與服務價值，對於顧客忠誠有顯著且較高的正向關聯性
存在。 

 

3. 研究設計 

3.1 問卷發放與抽樣 
本研究分析之資料是以問卷調查法於某大學推廣教育中心對修課的學生以便利取

樣方式做調查，採取問卷隨堂發放填答完後回收，共計發放 700份，扣除填答不完整的
問卷後，有效回收問卷共 365份，有效回收率約為 52%。本調查是在樣本學生修課課程
進行一半以上進度後舉行，目的在確保每一受訪者至少都有將近一段時間的推廣教育中

心課程服務體驗。在回收樣本的基本資料分佈方面，63.8%屬於女性，36.2%屬於男性。
年齡方面，填答者以 25歲以下者為最多佔 43.3%，其次為 26~35歲佔 38.6%，36~45歲
佔 11.0%，46 歲以上佔 7.1%。學歷方面以大學或專科居多佔 59.7%，研究所以上佔
14.8%，高中（職）佔 16.7%，國中以下佔 8.8%。曾於該大學推廣教育中心上過不同課
程或班別的次數方面，填答者以 1次者為最多佔 42.7%，其次為 2次佔 23.8%，填答 3~4
次者佔 21.4%，5次以上者也佔 12.1%。 
 
3.2 衡量工具 
3.2.1 服務品質 
服務品質量表設計採用學者最常使用之 SERVQUAL 量表 (Parasuraman et al., 

1988)，該量表歸納為 5個因素，分別為可靠性、反應性、保證性、關懷性、及有形性。
本研究參考其量表並發展衡量服務品質的五個因素共 20 題觀察變項。其中可靠性為兌
現服務承諾而且正確無誤的能力，共有 4題。反應性為員工主動協助顧客與立即提供服
務的熱忱，共有 3題。保證性為員工的專業知識與禮貌及其所具備的能力能否傳達信任
感與信心，共有 4題。關懷性為對顧客關懷之心及對個別顧客的特別照顧，共有 4題。
有形性為實體的設備、工作人員的儀容服裝及溝通內容能否具體的呈現，共有 5題。 

 
3.2.2 服務價值 
服務價值是對服務是否感覺良好的整體評估，它可被視為服務提供者與其競爭者比

較其成本與金錢因素後的服務表現衡量，因此服務價值可被視為在獲得服務所需的成本

和服務品質之間的取捨，成本的定義是指獲得服務所放棄或犧牲的部份，包括時間與金

錢的成本(Hauser & Urban, 1986; Zeithaml, 1988)。本研究有關服務價值的觀察變項係參
考 Brady et al.(2001)的有關服務價值構面之研究，共有 2個問題。 

 
3.2.3 顧客滿意 
學者認為顧客滿意是消費者對某一選擇的目標，衡量其服務是否符合或超越顧客的
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期望(Kotler, 2000; Bloemer & de Ruyter, 1998)，消費者事前的期望與事後服務知覺的差
距愈小則消費者滿意度愈高，顧客滿意也被認為是衡量服務品質體驗後的評估指標

(Anderson & Sullivan, 1993)。為了衡量顧客滿意的構面，本研究參考 Fornell(1992)整理
多位學者有關顧客滿意觀察變項之歸納結論，共設計 3個問題。 

 
3.2.4 顧客忠誠 

Dick & Basu(1994)的研究架構中提出顧客忠誠容易受到態度和行為之間關係的相
對強度而影響，近年來學者也都同意顧客忠誠的考量因素可以分為態度和行為兩個方向

(Caruana, 2002)，態度為測量顧客對目標事物心理上的承諾或喜好的程度，而行為則是
測量顧客購買特定目標事物所佔的比例。當顧客抗拒了轉換其他品牌的力量時，忠誠度

就真的發生了(Newman & Werbel, 1973)。本研究對顧客忠誠構面的觀察變項係參考
Nguyen & LeBlanc(2001)的衡量尺度，共提出 4個問題。 

 
以上各構面所使用的量表之觀察變項均採用李克特5點尺度詢問填答者對該問項的
同意程度，5代表非常同意，1代表非常不同意，整體問卷請參考附錄一與附錄二。 

 
3.3 分析方法與程序 
本研究主要分析的方法將依各研究變數進行基本分析與整體模式分析兩部份。在基

本分析部分，利用因素分析、信效度分析等方法進行相關研究的資料分析。整體模式分

析，則是利用 LISREL軟體進行線性結構模式分析。以服務品質、服務價值、顧客滿意
作為前置變項，探討其與結果變項顧客忠誠之間的因果關聯性。 

 

4. 資料分析與結果 

4.1 因素分析 
本研究有關服務品質構面的觀察變項共有 20 題，首先利用探索性因素分析以便瞭
解服務品質於本研究中可歸納出幾項因素，依照 Tinsley & Tinsley(1987)的建議，探索性
因素分析的樣本數與觀察變項數目的最少比例為 10:1，本研究的 365份分析樣本符合此
一要求，且 Bartlett球形檢定為顯著(p < 0.000)，因此適合進一步進行探索性因素分析。
本研究將採用主成分分析法及最大變異轉軸法進行分析，並僅萃取特徵值大於 1 之因
素，其結果如表 1。表 1之分析中，未顯示之因素負荷量均小於 0.45。其中 SQ5之觀察
變項，原應歸屬於「反應保證性」構面的衡量，而其最大之因素負荷卻落於「可靠性」

構面。SQ18 之觀察變項，原應歸屬於「有形性」構面的衡量，而其最大之因素負荷卻
落於「反應保證性」構面。因此將於最終分析以及往後的資料分析中刪除 SQ5及 SQ18
之觀察變項。由表 1的最終分析資料顯示，服務品質被歸納成 4個因素，各觀察變項均
位於原先預期之因素內，各因素分別命名為可靠性、反應保證性、關懷性、及有形性，

此結果與 Parasuraman et al.(1988)區分服務品質成為 5個因素類似，只是其中的反應性及
保證性於本研究中結合為一個因素統稱之為反應保證性。這個結果與過去研究顯示
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SERVQUAL模式的 5個因素並不穩定，會因為不同的服務產業而修正的結論一致(Leisen 
& Vance, 2001; Babakus & Boller, 1992)，同時服務品質因素分析的累積解釋變異也由初
始分析的 68.98%提升到最終分析的 70.57%。 
為檢驗服務品質 4個因素的適切性，因此進行驗證性因素分析，其結果如表 2。在
模式配適度方面，χ2值為 352.86(P < 0.001)，自由度為 129，但由於 χ2值較容易受到樣

本數的影響，因此進一步參考其他之指摽，AGFI＝0.87、CFI＝0.98、NFI＝0.97，這些
衡量指標在解釋模型變異上較不受到樣本大小的影響(Bentler, 1990)，再加入其他一些指
標的觀察，例如：χ2 值比率(χ2 值 / 自由度)＝2.74，GFI＝0.90、RMR＝0.034，綜合以
上結果在配適度上應達到可接受之標準。在信度方面，各衡量因素的信度均高於

Nunnally(1978)所建議的 0.70臨界值。在收斂效度方面，各因素平均變異抽取量(average 
variance extracted, AVE)均大於 0.5，且每個觀察變項因素負荷量的 t值均顯著，表示各
因素均具有收斂效度(Bagozzi & Yi, 1991)。此外，在區辨效度方面，各因素之平均變異
抽取量均大於因素間共變數估計值(shared variance)，表示各因素具區辨效度(Fornell & 
Larcker, 1981)，這代表本研究服務品質的四個因素構面是顯著不相同。過去學者使用
SERVQUAL量表或是其修正量表顯示高度顯著因素間相關性(Lee et al., 2000)，本研究
服務品質構面的 6個因素間相關係數介於 0.44至 0.63間，其平均數為 0.53，相關性的
比較是較低的，雖然 4個因素是有相關，但是能夠顯著區別，因此本研究量表在大學推
廣教育中心是有能力區辨服務品質的 4個因素構面。此結果允許我們於後續的結構方程
模型研究架構中，將服務品質的 4個因素構面與其觀察變項的權重視為相同。 

 
表 1 服務品質構面的探索性因素分析 

觀察變項  轉軸後的成分矩陣  
  初始分析    最終分析  
 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 

可靠性         
SQ1 0.76    0.79    
SQ2 0.79    0.79    
SQ3 0.73    0.74    
SQ4 0.73    0.73    

反應保證性         
SQ5 0.59 0.51       
SQ6  0.74    0.76   
SQ7  0.78    0.80   
SQ8  0.74    0.77   
SQ9  0.72    0.74   
SQ10  0.79    0.78   
SQ11  0.75    0.75   
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表 1 服務品質構面的探索性因素分析(續) 
觀察變項  轉軸後的成分矩陣  

  初始分析    最終分析  
 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4

關懷性         
SQ12   0.80    0.80  
SQ13   0.83    0.83  
SQ14   0.79    0.80  
SQ15   0.72    0.71  

有形性         
SQ16    0.78    0.79 
SQ17    0.81    0.84 
SQ18  0.59  0.54     
SQ19    0.63    0.64 
SQ20    0.51    0.51 

變異數的百分比 16.75 22.98 15.28 13.96 16.16 23.54 16.48 14.40
 

表 2 服務品質構面驗證性因素分析摘要數據 
因素 信度 因素間共變數 

估計值 
AVE 因素負荷量 t值 

可靠性 0.90 0.35 - 0.49 0.69 0.78 – 0.87 17.19 – 20.22 
反應保證性 0.91 0.20 - 0.49 0.62 0.71 – 0.88 15.22 – 20.73 
關懷性 0.89 0.27 - 0.37 0.66 0.76 – 0.91 17.31 – 21.62 
有形性 0.75 0.20 - 0.37 0.50 0.41 – 0.87  7.70 – 19.30 
註：所有構面之因素負荷的 t值均大於 3.37，代表各因素負荷在 p = 0.001的水準下均顯著。 

 
綜合文獻整理與假設之建立形成本研究之結構方程模型架構如圖 2，此結構方程模
型將包括 4 個構面(服務品質、服務價值、顧客滿意、及顧客忠誠)於模型中。其中橢圓
形框代表潛在變項(latent variable)或構面(construct)，矩形框代表觀察變項(observed 
variable)。由於服務品質構面的觀察變項項目較其他構面多出許多，為了簡化並使配適
度較佳，參考(Roberts et al., 2003)的作法，圖 2中的服務品質構面由原來的二階模型降
為一階模型，此作法是將服務品質的四個因素，在通過驗證性因素分析後，先行計算各

因素之觀察變項的平均得分，作為各因素的單一衡量指標(Anderson & Gerbing, 1988)。
其餘的各構面則維持原來問卷設計中之觀察變項數目。 
針對圖 2之 4個構面與 13個觀察變項，首先進行驗證性因素分析，以檢驗各構面
是否具備足夠收斂效度與區辨效度，表 3為分析之結果。在模型配適度指標方面，χ2值

為 164.70(P < 0.001)，自由度為 59，χ2值比率(χ2值 / 自由度)＝2.79，AGFI＝0.90、CFI
＝0.98、NFI＝0.97、GFI＝0.93、RMR＝0.023，顯示模型配適度良好。表 4顯示各構面
的平均值、標準差、相關係數、信度、及構面間共變數估計值，有關信度、收斂效度、
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及區辨效度的評量係參照 Fornell & Larcker(1981)之步驟。各衡量構面的信度均高於
Nunnally(1978)所建議的 0.70 臨界值，應可接受。各觀察變項因素負荷量之 t 值檢定均
達到 P<0.001的顯著水準，且各構面的 AVE值均大於 0.5，表示各構面之收斂效度相當
理想。各構面平均變異抽取量(AVE)介於 0.54至 0.67之間，均大於介於 0.29至 0.56間
之構面間共變數估計值(shared variance)，表示各構面之區辨效度應可接受。 

 

 
 

表 3 結構方程模型各構面量表之驗證性因素分析 
構面 觀察變項 因素負荷量 t 值 AVE 
服務品質 可靠性  0.83 17.80 0.54 
 反應保證性 0.71 14.54  
 關懷性  0.68 13.74  
 有形性  0.70 14.19  
服務價值 SV1 0.74 14.77 0.65 
 SV2 0.83 16.70  
顧客滿意 CS1 0.81 17.81 0.67 
 CS2 0.87 19.85  
 CS3 0.78 16.93  
顧客忠誠 CL1 0.76 16.55 0.67 
 CL2 0.84 19.26  
 CL3 0.87 20.42  
 CL4 0.80 17.73  
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圖 2 本研究之結構方程模型 
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表 4 結構方程模型各構面之摘要統計 
衡量構面 平均值 標準差 服務品質 服務價值 顧客滿意 顧客忠誠
服務品質 3.51 0.51 0.82 0.42 0.41 0.29 
服務價值 3.76 0.67 0.65 0.76 0.48 0.42 
顧客滿意 3.72 0.64 0.64 0.69 0.86 0.56 
顧客忠誠 3.93 0.66 0.54 0.65 0.75 0.89 
註：左下三角矩陣為構面間之相關係數(ψ)。斜對角線為各構面之 Cronbach’s α值。右上三角

矩陣為構面間共變數估計值(Shared Variance)。 

 
4.2 結構方程模型 
在完成前面測量模型驗證後，接下來進行結構模型的驗證。本節將分析完整結構模

型之各路徑係數並檢驗先前之假設，首先檢視模型的配適度指標，χ2 值為 164.60(P < 
0.001)，自由度為 59，χ2值比率(χ2值 / 自由度)＝2.78，GFI＝0.93、AGFI＝0.90、NFI
＝0.97、CFI＝0.98、RMR＝0.023，顯示理論模型與資料間之配適度良好。表 5 顯示整
體結構模型各構面間之路徑係數及 t值檢定，其中除了模型參數 γ31 (服務品質→顧客忠
誠)之路徑係數不顯著外，其餘之路徑係數均顯著，內衍變項構面於模型中之解釋變異
R2值亦列示於表中。 
根據結構模型架構之路徑係數，分別將直接影響效果及間接影響效果列示於表 6，
間接影響效果表示兩構面間之影響效果是受到其他構面的中介影響，其中總效果為直接

影響效果及透過中介構面的間接影響效果加總。 
 

表 5 整體結構模型路徑圖 
模型參數 意義陳述 路徑係數 t 值 R2 

γ11 服務品質→服務價值 0.65 8.76  
γ21 服務品質→顧客滿意 0.33 4.38  
γ31 服務品質→顧客忠誠 0.01 0.13  
β21 服務價值→顧客滿意 0.48 5.90 0.42 (服務價值)
β31 服務價值→顧客忠誠 0.23 2.83 0.55 (顧客滿意)
β32 顧客滿意→顧客忠誠 0.59 7.17 0.60 (顧客忠誠)

註：路徑係數為標準化係數，黑體代表顯著( P < 0.01) 

 
在結構模型配適度良好的情況下，將依照結構模型參數的路徑係數顯著與否來驗證

之前的研究假設。如同假設一之預期，知覺的服務品質與知覺的服務價值間呈現顯著的

正向關聯(γ11 = 0.65，t = 8.76)，同時知覺的服務品質與顧客滿意也呈現顯著的正向關聯
(γ21 = 0.33，t = 4.38)，應可支持研究假設二。結果也顯示，知覺的服務價值與顧客滿意
呈現顯著的正向關聯(β21 = 0.48，t = 5.90)，假設三亦獲得支持。由表 6之數據顯示，服
務品質及服務價值對顧客滿意的直接影響效果分別為 0.33及 0.48，代表服務價值對顧客 
滿意有顯著且較高的正向直接影響效果，假設四獲得支持。進一步比較兩個認知構面(服 
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表 6 路徑效果分析 
路徑假設 直接影響效果 間接影響效果 總影響效果 

服務品質 → 服務價值 0.65 --- 0.65 
服務品質 → 顧客滿意 0.33 0.31 0.64 
服務價值 → 顧客滿意 0.48 --- 0.48 
服務品質 → 顧客忠誠 0.01 0.53 0.54 
服務價值 → 顧客忠誠 0.23 0.28 0.51 
顧客滿意 → 顧客忠誠 0.59 --- 0.59 

 
務品質與服務價值)對顧客滿意的相對影響效果，由標準化係數結果發現，服務品質對
顧客滿意的總影響效果與間接影響效果分別為 0.64與 0.31，服務價值對顧客滿意的總影
響效果為 0.48(無間接影響效果)。由總影響效果來看，此結果說明與服務價值相比較，
服務品質是顧客滿意較重要的前置變數，代表知覺的服務品質相對於知覺的服務價值而

言，其對顧客滿意有顯著且較高的正向總影響效果，研究假設五獲得支持。整體結構模

型路徑圖中顯示知覺的服務品質與顧客忠誠並無顯著的正向關聯(γ31 = 0.01，t = 0.13)，
但是表 6中可以發現服務品質對顧客忠誠相對有很高的間接影響效果，代表服務品質可
以透過中介變數，例如服務價值或顧客滿意來影響顧客忠誠，假設六知覺的服務品質與

顧客忠誠有正向的間接關聯性存在之假設獲得支持。如同預期，知覺的服務價值與顧

客忠誠亦呈現顯著正向關聯(β31 = 0.23，t = 2.83)，支持研究假設七。顧客滿意與顧客忠
誠同樣呈現顯著正向關聯(β32 = 0.59，t = 7.17)，研究假設八也獲得支持。最後，服務品
質對顧客忠誠的總影響效果與直接影響效果分別為 0.54與 0.01，服務價值對顧客忠誠的
總影響效果與直接影響效果分別為 0.51與 0.23。此結果說明若考慮總影響效果，服務品
質是顧客忠誠較重要的前置變數。但是若僅考慮直接影響效果，服務價值是顧客忠誠較

重要的前置變數。另外，顧客滿意對顧客忠誠的總影響效果與直接影響效果均為 0.59，
顯示顧客滿意仍是影響顧客忠誠最重要的變數，研究假設九獲得支持。 
綜合分析結果，本研究的假設均獲得顯著的資料支持。進一步發現，本研究結構方

程模型的解釋變異 R2值分別為服務價值(0.42)、顧客滿意(0.55)及顧客忠誠(0.60)，代表
有不錯的解釋能力，研究結構模型應可接受。 

 

5. 結論 

本研究最主要的貢獻在提出大學推廣教育中心維繫顧客忠誠的整合模型，並利用結

構方程模型探討服務品質、服務價值、顧客滿意及顧客忠誠等構面間的關係。過去的學

者通常僅研究服務品質、顧客滿意及顧客忠誠等構面間的關係，雖然服務價值是顧客滿

意與顧客忠誠很重要的前置變數，但是往往總是於研究架構中被忽略掉。因此本研究的

4個構面研究架構，提供一個較完整的服務過程結構模型，並且可以較精確衡量這些構
面間的因果關係。 
本研究架構之理論模型普遍的為收集到的問卷資料所支持，研究結果證實多元屬性
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態度模型的因果順序仍然存在，亦即認知(服務品質及服務價值) → 反應(顧客滿意) → 
意圖(顧客忠誠)之順序關係顯著成立。在比較認知構面的兩個變數服務品質及服務價值
時，若考慮總影響效果，服務品質是顧客滿意與顧客忠誠較重要的影響決定因子，同時

知覺的服務品質也會影響知覺的服務價值評量。但是此結果並不代表服務價值的重要性

不存在，相反的，服務價值是顧客滿意與顧客忠誠較重要的直接前置影響決定因子。同

時，在本研究的結構模型中可發現，任何與服務價值構面連結的路徑均顯著存在。因此，

大學推廣教育的管理者除了應該思考如何提升服務品質子構面（可靠性、反應保證性、

關懷性、有形性）的服務水準外，更應改善學員重視的服務價值構面，這包括提高學員

知覺的利益價值（需求的滿足）、降低相對付出的金錢費用與非金錢方面（例如時間）

的服務取得成本，如此才能提高服務價值認知，並進而影響顧客滿意與顧客忠誠。 
由假設路徑分析結果發現，服務品質直接影響顧客忠誠之證據並不顯著，這並不表

示服務品質不是影響顧客忠誠的重要因素，相反的，服務品質是在所有影響顧客忠誠的

變數中有最高的間接影響效果，顯示服務品質是透過服務價值或顧客滿意等變數間接的

影響顧客忠誠，此結論說明在 Bagozzi(1992)的評估→反應→處理的服務過程階段架構
中，服務品質是位於評估階段並引起顧客滿意的反應階段，最終導致顧客忠誠的處理階

段。此結果與 Gotlieb et al.(1994)的發現類似，上述兩份研究均指出服務品質是影響顧客
忠誠的重要因子，但是兩者間之關聯需要透過顧客滿意當作其中介變數。 
研究結果也發現顧客滿意是影響顧客忠誠最重要的前置變數，這代表大學推廣教育

中心學員的忠誠度比較會受到情感反應的顧客滿意變數所影響，相對的，消費者對服務

品質的評估與成本利益分析的服務價值重視的權重較顧客滿意變數為低。因此，本研究

的結果再次驗證了顧客滿意在大學的推廣教育中心仍是最主要影響顧客忠誠的變數。 
本文之發現包括一些管理上的意涵。首先，本研究提供大學推廣教育中心有關服務

接觸過程中的服務品質、服務價值、顧客滿意及顧客忠誠的關聯模型檢定，結果顯示服

務品質會間接透過中介變數服務價值或顧客滿意來影響顧客忠誠，這代表大學推廣教育

中心可以藉由提升服務品質達成增進服務價值評估與顧客滿意度的情感反應。 
其次，和服務品質及服務價值相比較，顧客滿意仍是影響顧客忠誠最重要的變數，

這代表雖然服務品質與服務價值都很重要，但是更重要的是大學推廣教育中心應該花更

多的努力於達成較高水準的顧客滿意度，一方面是因為顧客忠誠主要是受到顧客滿意所

影響，另一方面是因為競爭對手也會提升自身的服務品質，並透過價格控制來提高服務

價值。因此大學推廣教育中心的管理者應該優先專注於顧客滿意變數，如此才能顯著提

高顧客忠誠度。 
最後，由於服務價值對顧客滿意及顧客忠誠的直接影響效果比服務品質高許多，代

表大學推廣教育中心應該採取行動來提高服務價值，除了提供優勢的價格策略外，也應

該思考如何降低消費者無形的取得成本，例如便利的註冊流程、清楚的課程介紹、便捷

的交通轉換及親切的服務諮詢等，這些努力也同樣的會提高顧客的滿意度，進而改善顧

客的忠誠度。 
本研究由於進行過程設計上的限制，因此最後提出一些未來研究建議以利後續之發

展。服務品質在本研究中並無討論到課程品質議題，過去已有研究探討如何定義課程品



管理科學研究 Vol.3, No.2, 2006 
 

 - 38 -

質 (Athiyaman, 1997; Owlia & Aspinwall, 1997)及其衡量的方法 (Long et al., 1999; 
Narisimhan, 1997; Soutar & McNeil, 1996)，後續研究可加入此構面予以探討。顧客忠誠
的前置變數除了服務品質、服務價值及顧客滿意之外，可能還有其他變數存在，例如：

企業形象及行銷策略，這些都可能增加服務的附加價值，進而增強大學推廣教育中心的

競爭力。未來的研究可以考慮服務品質、服務價值及顧客滿意如何交互的影響企業形象

的建立與行銷策略之制定，這些結果將可提供訂定競爭策略時的有用情報。另外，後續

研究亦可探討顧客忠誠與其前置變數間是否存在其他的干擾變數，例如：轉換成本，消

費者會因為轉換成本的高低而決定是否繼續接受相同的大學推廣教育中心所提供的課

程。 
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附錄一 

服務品質 

1 推廣部對學員的承諾都能實現 

2 推廣部對學員的問題會誠心誠意的協助解決 

3 推廣部在第一時間便能提供正確的服務 

4 推廣部會在承諾的時間內提供適當的服務 

5 推廣部的教職員會提供正確的服務 

6 推廣部的教職員願意幫助我 

7 推廣部的教職員絕不會因為太忙而無法回應我的需求 

8 推廣部教職員的行為讓我覺得可信賴 

9 我覺得和推廣部的交易很安全 

10 推廣部教職員一直對我有禮貌 

11 推廣部教職員具有專業知識解決我的問題 

12 推廣部會對我有個別的服務 

13 推廣部教職員會對我有個別關懷 

14 推廣部會以我的利益為優先考量 

15 推廣部教職員知道我特殊的需求 

16 推廣部有現代化的設備 

17 推廣部有具吸引人的硬體設施 

18 推廣部教職員有整潔的儀表 

19 推廣部有具吸引人的服務相關輔助材料 

20 推廣部的營業時間對我很方便 
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附錄二 

服務價值 

1 A大學推廣部所提供的整體服務價值非常高 

2 考慮我可能需要的付出（時間或金錢），A大學推廣部所提供的整體服務符合我的需求 

顧客滿意 

1 我對A大學推廣部提供的整體服務很滿意 

2 A大學推廣部提供的整體服務符合我的期望 

3 A大學推廣部提供的整體服務水準與我認知完美推廣教育中心所應俱備的整體服務完全相符 

顧客忠誠 

1 假如我要進修學習，A大學推廣部是我第一選擇 

2 我會繼續到A大學推廣部進修學習 

3 我會推薦A大學推廣部是附近區域最好的推廣教育中心 

4 我會鼓勵親朋好友到A大學推廣部進修學習 

 


