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摘要 

隨著資訊科技的創新與電信自由化，消費者對通信品質與服務水準期望愈來愈高。

由於企業用戶是電信業者重要的營收來源，為確保營收，業者會提供各種客製化的促銷

方案，以提升顧客信任、滿意與忠誠度。本研究以中華電信台中地區寬頻企業用戶為研

究對象，探討關係利益對關係品質與顧客忠誠度的影響。經研究結果顯示：社交利益對

滿意度及信心利益對信任的影響最大，信任是影響顧客忠誠最顯著的因素。以總效果而

言，社交利益與信心利益是影響顧客忠誠度兩個主要因素，所以專案人員應該加強與企

業用戶間的互動，並提供良好與客製化的產品與服務，獲取顧客的滿意與信任，以增進

企業用戶對電信業者的忠誠。 
 
關鍵詞：關係利益、信任、滿意、忠誠度 
 

Abstract 
In recent years, the telecom industry has grown up rapidly since their innovations of 

information technology and telecommunication liberalization. The telecom company provides 
various customization plans for their business subscribers to increase customer trust, 
satisfaction and loyalty. In this study, the broadband business subscribers of Chunghwa 
Telecom in Taichung area were selected as our sample. The results show that the social 
benefits have significant effect on the subscriber satisfaction; the confidence benefits have 
significant effect on the subscriber trust; subscribers’ trust has significant effects on the 
subscribers’ loyalty. Moreover, after analyzing the total effect, the result shows that the social 
benefits and confidence benefits are two main factors to influence business subscribers’ 
loyalty. Therefore, the project personnel of Chunghwa Telecom should offer good-quality 
products and enhance customized service to promote business subscribers’ loyalty. 
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1. 前言 

近年來，電信業者開發寬頻網路相關業務，不但節省了人與人間溝通與訊息傳遞往

返的時間，同時成為現代企業傳遞訊息的良好工具，尤其是網際網路多元化應用讓台灣

與世界各國接觸更加緊密，對企業用戶商業活動的推動更形重要。隨著國內電信自由

化，消費者使用寬頻網路的選擇變得愈來愈多，對通信品質與服務水準的期望也愈來愈

高，因此電信業者為確保營收，除了提供各種促銷方案外，亦提供客製化服務，以期提

升顧客滿意度與忠誠度。而企業用戶通常是各電信業者重要的營收來源，為鞏固營收，

業者莫不透過專案人員到企業用戶的營業場所提供ㄧ對ㄧ服務，來拉攏與企業用戶間關

係，並深入瞭解用戶對產品的需求，適時提供適當產品給用戶，這樣不僅對用戶提供便

利性，同時提高企業用戶對電信業者的滿意與信任，在長期良好關係維持下，進而獲取

顧客的忠誠。因此，如何和顧客建立長期的關係以達到互惠雙贏的結果，已成為電信業

者必須面對的重要課題。以綜合性電信業者而言，其主要業務通常包含三個項目：固網

通訊(如：市內電話、長途電話、國際電話等)、行動通訊(如：GSM行動通訊、3G行動

通訊、行動加值服務等)、數據通訊(如：寬頻上網、網路電視IPTV、虛擬私有網路VPN
等)，而本研究的研究範圍是數據通訊項目中的寬頻上網。根據中華電信統計，截至2007
年12月為止，中華電信的寬頻客戶市佔率高達87.0% (中華電信，2008)；此外，根據國

家通訊傳播委員會(2009) 與中華電信於2008年11月份所公佈寬頻用戶數資料顯示，中華

電信寬頻用戶的市佔率為87.02%。因此，以中華電信之寬頻用戶來探討電信業顧客之忠

誠度，其結果應具有代表性。由於寬頻用戶數已趨近飽和，在開發新的顧客上已不若以

往順利，電信業者必須改變其行銷策略，將重點放在現有顧客的關係維持；因此，電信

業者若能提供客製化的服務，令顧客感受到公司的重視與了解，同時也會感到與此業者

維持關係是具有價值，進而更願意與電信業者維繫彼此關係。 

根據 Heskett(2007) 研究，吸引一位新顧客所需的成本，將是保留原有顧客所花費

成本的五倍；企業若能提高其顧客維持率達5%，將可提高 25%到 85%的利潤(Reichheld 
& Sasser, 1990)。隨著資訊科技的進步與顧客導向的時代來臨，以提升顧客忠誠度為主

要目的的關係行銷(relationship marketing) 已被視為行銷領域中的新典範，不論是產業界

之行銷領域或是服務業領域，關係行銷都被視為形成競爭優勢與促進顧客忠誠度的重要

方法之一(Day, 2000; Priluck, 2003)；因此關係行銷被學者們應用在不同的領域，包括非

營利組織(MacMillan et al., 2005)、教育領域(Hennig-Thurau et al., 2001)、網路零售業(Yen 
& Gwinner, 2003) 與 ISP業者(Lin & Ding, 2005)。在服務業中，顧客關係的建立不但可

以取得消費者的信任，更可以幫助企業獲得顧客忠誠度，而顧客忠誠度的提昇，將可為

企業節省許多成本並創造更多的利潤，進而增加公司的競爭力(Holmlund & Kock, 1996)。 

Ulrich & Barney (1984) 研究指出，對企業滿意的顧客，在情感上會感到滿足與快

樂，所以信任、滿意是企業與顧客互相激勵關係的關鍵。Seybold and Marshak (1998) 認
為，保有顧客忠誠度是十分重要的，這可使企業提高獲利，其主要原因為當顧客關係持

續愈久，企業可從顧客身上獲得的收益愈多，而忠誠的顧客不但購買的數量會增加，也

會為企業推薦新的顧客，忠誠的顧客也將願意支付更高的費用以獲得滿意的產品及服
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務。Bitner (1995) 認為，提高顧客忠誠度須在顧客有多種選擇時，業者能適時提供其他

競爭者所無法供給的利益給顧客，顧客便會認為該企業是對自己最好的企業，因而對該

企業產生信任，進而願意長期與企業維持關係。由此可知，保有忠誠的顧客是十分重要

的，電信業者若能提高顧客關係利益，使得顧客退出的成本提高，必能提高企業用戶忠

誠；所以電信業者如何運用關係行銷創造關係利益，提升關係品質與顧客忠誠度，將是

電信業者持續獲得利潤的主要關鍵。 
然而，在以往對電信業者的研究中，缺乏對顧客與公司維持關係中所獲得價值利

益的研究，故本研究嘗試以關係面來探討顧客所獲得的利益；此外，在以往對電信產業

的研究，主要針對服務品質(傅建彰，2003；關慶球，2003；莊進富，2004；姜葉城，

2004；張秀珍等，2005；黃文郎，2007；王苗萍；2008) 或關係品質(Ling & Ding, 2005) 
等單方面的探討，而將關係品質、關係利益及顧客忠誠度做全盤之研究者，更是闕如。

因此，本研究以使用者獲得關係利益為基礎，探討中華電信台中地區企業用戶使用寬

頻網路之關係利益對關係品質及忠誠度的影響，期望藉由本研究成果，提供給電信業

者與專案人員做為提升企業用戶忠誠度之參考。 

2. 文獻探討 

2.1 關係利益 
自從 Berry (1983) 提出關係行銷的觀念，使得現今各個產業為尋求獲得利基，紛紛

採取不同的銷售手法，並強調顧客至上的「客製化」服務。關係行銷儼然成為現代企業

在競爭激烈環境中，維持長久競爭優勢的關鍵所在。由於關係行銷是種連續性觀念，電

信業者須透過多元化或客製化互動方式，讓客戶感受到所獲取的關係利益(relational 
benefits)，降低關係維持的風險，才能與客戶建立長期且良好的互動關係 (Crosby et al., 
1990; Smith, 1998; Fletcher et al., 2000)。 

Gwinner et al. (1998) 與 Patterson & Smith (2001) 以服務業的顧客為實證對象發

現，顧客除了希望能從維持長期關係的服務廠商得到有關核心服務的滿足外，亦希望得

到其它三種利益：信心利益 (confidence benefits)、社交利益 (social benefits) 及特殊待

遇的利益 (special treatment benefits)。Gwinner et al. (1998) 認為，關係利益為企業與顧

客建立長期關係過程中，除了彼此核心利益外，包含從關係中額外獲得的利益；而信心

利益是指「降低客戶焦慮的認知與對預期服務接觸感到安心」，社交利益是指「有關係

的情感部份與可被員工做個人識別、員工間的熟識感以及員工建立友誼」，特別待遇利

益是指「顧客獲取某些形式的價格折扣、快速的服務或個別額外服務」。以下將針對這

三種關係係利益做進一步的說明： 

2.1.1 信心利益 
Gwinner et al. (1998) 研究發現，當受訪者與提供者關係維持一段時間後，經常會有

一種坦然的安全感；因為顧客相信服務人員提供核心服務的內容能正確且穩定的傳遞服

務，讓顧客感受到有信心並免除對產品傳遞錯誤產生疑慮與擔心，這也是降低風險的重

要利益(Berry, 1995; Bitner, 1995; Morgan & Hunt, 1994; Gefen, 2002)；因此在商業環境
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中，信任是買賣關係中很重要的因素，因為有信任產生在買賣的關係中，才可以降低買

賣的風險，提高顧客對此銷售人員的信心(Anderson & Narus, 1990)。電信公司專案人員

在進行關係維持時，須注意用戶個別需求，提供適當產品給顧客，讓顧客感受到對該公

司的信任，降低在申請寬頻網路時對產品認知上的落差風險。本研究綜合國內外相關文

獻，並予以修改成適合於本研究之信心利益衡量變項，如表 1。 
 

表1 信心利益衡量變項 
衡量變項 資料來源 

每次和專案人員接觸時，都會考慮過去互動頻率，同時

也會做為下次參考。 Bitner(1995) 

專案人員所介紹的寬頻網路最適合本公司使用。 Gwinner et al.(1998); Bitner(1995) 
當專案人員提供服務時，該員的專業素養愈高，公司就

對他愈有信心。 Gwinner et al.(1998) 

公司希望透過專案人員服務，來降低選購產品的時間與

使用的風險。 Berry(1995) 

公司認為時常更換不同專案人員會阻礙信賴的發展。 Andaleeb(1996); Crosby et al.(1990) 
公司認為該專案人員是可信任的。 Crosby et al.(1990) 
公司使用專案人員推薦的寬頻網路有一種安全感。 Gwinner et al.(1998); Andaleeb(1996)
電信專案人員，總是像對待好朋友一樣對待公司。 Barnes(1994); Berry(1995) 

2.1.2 社交利益 
McCallum & Harrison (1985) 認為「服務執行者同時也是社交執行者」，強調透過個

別化的溝通方式和顧客建立起社交性的結合，所以服務接觸是社交利益的重要條件，這

種與中國人在商場上以「人」為優先考量立場有相似之處。Gwinner et al. (1998) 與 Price 
& Arnould (1999) 研究指出，顧客與企業在長期關係發展中，專案人員可能會變成顧客

的好朋友，社交利益這種關係型態，確實符合顧客與專案人員間接觸的服務型態。因此，

本研究認為社交利益就是電信業者與企業用戶間經過互動後所產生的情誼，透過友誼取

得長期間保持互惠關係。因為經由長時間所建構的關係，企業用戶與專案人員便會培養

出一種默契，所以用戶會將專案人員視為好友，即使他們瞭解其它電信業者能給予更優

惠的價格或更好的品質，也不輕易更換。本研究綜合國內外相關文獻，並予以修改成適

合於本研究之社交利益衡量變項，如表 2。 
 

表2 社交利益衡量變項 
衡量變項 資料來源 

電信業者專案人員在接到客戶打來電話時，能輕易辨認出

顧客的姓名。 
Bitner (1995)；Berry (1995)；
Gwinner et al. (1998) 

電信專案人員會在特定節慶給予 e-mail 或電話問候。 
McCallum & Harrison (1985)；

Berry( 1995) 
專案人員會站在公司立場，提供客製化服務給公司參考。 Shani & Chalasani (1992) 
專案人員時常與公司溝通且瞭解公司需求。 Berry（1995） 
公司與專案人員有長期合作的經驗。 Price & Arnould (1999) 
公司不喜歡更換成其他專案人員的服務。 Price & Arnould (1999) 
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2.1.3 特別待遇利益 
Peterson (1995) 認為，顧客與服務人員能長久維持關係，是服務人員從價格上給予

優惠，此種價格優惠是顧客參與關係行銷的主要動機。Kotler & Keller(2006) 認為，九

十年代銀行提供服務最成功的應該是對不同顧客提供不同理財規劃需求，銀行經由客製

化行銷來建立與顧客長期關係；所以，先瞭解顧客對產品的需求後，再對不同顧客給予

特別待遇，顧客的感受將會特別深刻。 
Wulf et al. (2001) 認為特別待遇利益是指與非固定客戶做比較，企業常提供給固定

客戶有更好的專門服務。以中華電信公司為例，常針對不同客戶群提供不同的優惠方

案，例如：為保留客戶維持率，對客戶使用年限超過一年者，即享有老客戶年資優惠方

案，及對特定使用量大之企業用戶採取特優惠定合約等，就是對特定對象所設計的差別

待遇。此種方法的運用即符合 Peterson (1995) 所提出的企業為滿足顧客的「重要」需求

而採用「差別待遇」，使顧客感受到企業對他的重視；從企業立場來看，提供額外特殊

待遇或客製化服務等利益，將會提升顧客在情感上或認知上有「只有我有」的差別待遇，

而產生退出障礙的難度，因此對企業產生忠誠。由前述說明可知，給予顧客特殊待遇會

讓顧客感到轉換成本增加，在情感上會因「只有我有」的感覺與其他顧客有所不同，相

對提升退出障礙 (Morgan et al., 2000)。本研究綜合國內外相關文獻，並予以修改成適合

於本研究之特別待遇利益衡量變項，如表 3。 
 

表3 特別待遇利益衡量變項 
衡量變項 資料來源 

公司認同申請寬頻業務時，需有綁約才能享受優惠價

格與贈品。 Dwyer et al.（1987） 

公司比其他公司能得到更好的價格與折扣。 Peterson(1995)；Wulf et al. (2001)
公司比其他顧客有更好的客製化服務。 Gwinner et al. (1998) 
公司覺得是該電信業者的重要客戶。 Peterson(1995) 
公司轉換使用其他業者的成本相對較高。 Morgan et al.（2000） 
當線路發生障礙時，專案人員會協助公司安排在最優

先的順序迅速處理障礙問題。 
Peterson(1995)；Gwinner et al. 
(1998) 

 
2.2 關係品質(Relationship quality) 

關係品質是指運用關係行銷的方法，與顧客建立良好的關係，以降低顧客對交易

的不確定性(Crosby et al., 1990; Smith, 1998; Gummesson, 1998; Fletcher et al., 2000)。
Hennig-Thurau & Klee (1997) 認為關係品質如同產品品質的概念，可被視為在滿足顧

客關係需求上的適切程度；Ravald & Grönroos (1996) 認為，企業出售產品時，關係

品質會增加企業的利潤與減少成本的支出，它是ㄧ種無形的價值組合，且會影響往後

買賣雙方交易的結果。Crosby et al. (1990) 認為，關係品質是無形且繁雜又需長時間

服務，因此不確定性相當高，所以需透過良好的關係行銷方法與顧客建立關係，減少

顧客對交易內容在知覺上的不安與不確定性，同時讓顧客對服務人員產生高度的信任

與滿意，因此它是顧客與服務人員間重要的溝通橋樑。Ulrich & Barney (1984) 認為，

對企業滿意的顧客，是需要情感上的滿足與快樂，這些關鍵會使顧客退出成本提高，
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所以企業應致力於提升顧客滿意度。 
雖然至今學者們對關係品質的構成要素沒有一致的定論(Kumar et al., 1995)，但其

構成要素至少包含信任與滿意兩個構面是很多學者的共同看法(Swan et al., 1985; 
Crosby & Stephens, 1987; Lin & Ding, 2005)。因此，本研究認為關係品質是電信專案

人員透過關係利益溝通方式傳遞服務，關係品質愈好，彼此間互動關係就愈多，代表

顧客與專案人員雙方關係就愈好，顧客產生滿意、信任後，合作機會就愈大，期間也

愈長久，顧客對電信業者的依賴性就愈高，彼此關係也就會愈密切。以下本研究就針

對滿意與信任兩個構面，進行詳細的說明。 

2.2.1 滿意 
Oliver (1981) 認為顧客滿意是ㄧ種預期與真實經驗後所產生的滿足感，若實際經驗

未達預期，則會產生失落感，將會影響顧客再次購買的意願。Anderson & Fornell（1994）
認為，顧客滿意是顧客在購買特定商品或服務過程中的整體經驗評估；Kotler & Keller
（2008）認為，滿意是來自於使用者對產品使用結果與原先對產品冀望，兩者間的差距，

它是情緒上的感覺，會直接影響企業產品的績效。由於中華電信對企業客戶的流失相當

重視，因此每年皆會對企業用戶作滿意度調查，這是評估服務與產品經過一段時間使用

後的整體經驗感覺，所以專案人員相當重視每年的調查結果，因為專案人員可以從調查

結果得知企業用戶對其評價與從中發現須改善服務之地方。本研究綜合國內外相關文

獻，並予以修改成適合於本研究之滿意衡量變項，如表 4。 
 

表4 滿意衡量變項 
衡量變項 資料來源 

在購買商品或服務過程，對專案人員感到滿意。 Anderson et al.(1994) 
使用該電信業者寬頻網路的感覺和原先預期是ㄧ樣。 Kotler & Keller(2008) 
選擇該電信業者是明智的抉擇。 Bearden & Teel(1983) 
對該電信業者履行顧客需求感到滿意。 Kotler & Keller(2008) 
整體而言，公司對該電信業者感覺滿意。 Bearden & Teel(1983) 

2.2.2 信任 
Anderson & Narus (1990) 認為信任是指顧客相信他的需要，可以在未來被企業來滿

足；Morgan & Hunt (1994) 認為，長期關係合作的維持，是需要靠買賣雙方彼此間的信

任才能達成，它是ㄧ種互動式的行為，這與電信業專案人員長期提供對顧客有利的互動

性服務，使其獲得企業用戶的信任是相同的。因此，ㄧ個企業的專案人員對其本身工作

內容無法提供有效服務，其能力將會受顧客所質疑，且專案人員在處理顧客需求時，若

無法盡全責處理事情，顧客將會因沒受到尊重而失去對該專案人員的信心，進而失去對

電信業者的忠誠。所以企業用戶與專案人員若能有持續性的互動，將會增加顧客對專案

人員與業者的信任感。本研究綜合國內外相關文獻，並予以修改成適合於本研究之信任

衡量變項，如表 5。 
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表5 信任衡量變項 
衡量變項 資料來源 

相信該專案人員具有處理公司寬頻網路問題能力。 Barber（1983） 
相信專案人員會盡全部責任，將公司需求處理完畢，讓公司無

後顧之憂。 Barber(1983) 

相信該電信業者的寬頻網路具有良好的安全機制。 Gefen et al.(2003) 
由於公司與專案人員長期互動，所以公司很信賴他。 Barber(1983) 
認為該電信業者是值得信賴的。 Crosby et al.(1990) 
 

2.3 顧客忠誠度 
Jones & Sasser (1995) 認為，顧客忠誠度是顧客對某產品或服務未來再購買或使用

的意願；Prus & Brandt (1995) 則認為，顧客忠誠包含了消費者對特定品牌或公司具有長

期的承諾關係。現今台灣電信市場競爭如此劇烈，各家業者亦極力爭取保有市場佔有

率，除了紛紛派專案人員進駐企業外，尚以優惠方案與顧客簽立合同，就是希望透過承

諾合約方式與客戶保持長久關係。但只有以價格優惠是無法真正取得客戶忠誠，電信業

者需要有效利用客製化服務來提升企業的產品品質，提供一流服務與合理價格，建立與

客戶良好的互動關係，才能達到企業永續經營的目標 (Crosby et al., 1990; Smith, 1998; 
Fletcher et al., 2000)。本研究綜合國內外相關文獻，並予以修改成適合於本研究之顧客

忠誠度衡量變項，如表 6。 
 

表6 顧客忠誠度衡量變項 
衡量變項 資料來源 

面對其他電信業者的優惠方案具有免疫性。 Prus & Brandt (1995) ; Griffin (1997) 
願意持續使用該電信業者的服務。 Prus & Brandt (1995) Anderson et al. (1992) 
會注意該電信業者其他新加值服務及優惠方案。 Prus & Brandt (1995); Griffin (1997) 
會向其他公司推薦該電信業者。 Prus & Brandt (1995); Gronholdt et al. (2000)

是該電信業者的忠誠客戶。 Prus & Brandt (1995); Hennig-Thurau et al. 
(2002) 

會持續購買該業者各項加值服務。 Prus & Brandt (1995); Griffin (1997) 
重覆購買該電信業者的意願很高。 Fornell (1992) 

 

3. 研究假說 

3.1 關係利益與滿意之關係 
Altman et al. (1973) 認為，專案人員與顧客關係的進展，大部分決定於專案人員能

給顧客得到多少利益，若顧客預期能獲得的利益愈多，則顧客愈傾向增進彼此間的關

係。Hennig-Thurau et al. (2002) 研究發現，關係利益對顧客滿意具有正向影響。Zeithaml 
et al. (1988) 認為專案人員和顧客間互動頻率愈多，服務經驗的滿意度便愈高，彼此互

動機會就愈多，產生的友誼會更深，顧客要離開的機會成本也愈高。綜合上述說明，本

研究之研究假說如下： 
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H1：關係利益對顧客滿意具有正向影響。 
H1.1：信心利益對顧客滿意具有正向影響。 
H1.2：社交利益對顧客滿意具有正向影響。 
H1.3：特別待遇利益對顧客滿意具有正向影響。 
 

3.2 關係利益與信任之關係 
Hennig-Thurau et al. (2002) 研究發現，關係利益對顧客信任具有正向影響。Hardy & 

Magrath (1989) 研究指出，若信任度越高，越能增強彼此間合作與解決衝突發生，也就

是說，信心利益關係愈好愈能導致顧客的信任。Gwinner et al. (1998) 研究指出，服務人

員提供較優惠價格與客製化等服務，可增進顧客的信任。綜合上述說明，本研究之研究

假說如下： 
H2：關係利益對顧客信任具有正向影響。 

H2.1：信心利益對顧客信任具有正向影響。 
H2.2：社交利益對顧客信任具有正向影響。 
H2.3：特別待遇利益對顧客信任具有正向影響。 
 

3.3 滿意與顧客忠誠度之關係 
Bearden et al. (1998) 認為，滿意的經驗會對服務產生正向印象，將會提高再次購買

的意願。Bolton (1998) 認為增加顧客整體滿意度不僅會增加顧客重複購買的意願，也會

反映在消費者實際上的重複購買行為。Zeithaml et al. (2008) 認為，從顧客滿意度與顧客

保留間的關係來看，增加消費者整體滿意度會導致顧客的重複購買意向。Kotler & Keller 
(2008) 認為顧客在購買商品或接受服務後，心理會有某種程度上的滿意或不滿意；若顧

客感到滿意，將會有較高的再惠顧意願。此外，Anderson & Sullivan (1993)、Prus & Brandt 
(1995)、Yu & Dean (2001) 與 Hennig-Thurau et al. (2002) 等研究也指出，顧客滿意度會

正向影響顧客忠誠度。綜合上述說明，本研究之研究假說如下： 

H3：滿意對顧客忠誠度具有正向影響。 

 
3.4 信任與顧客忠誠度之關係 

Singh & Sirdeshmukh (2000) 認為信任能將交易雙方關係緊密的連結，並導引出顧

客長期的忠誠；Schurr & Ozanne (1985) 研究發現，信任會影響消費者對供應商的態度

及行為反應(如：參與未來的互動)；Ball et al. (2004) 針對銀行業研究指出，信任會對顧

客忠誠度產生正向影響；Chiou (2004) 和 Lin & Ding (2005) 針對 ISP 業者研究指出，

信任對顧客忠誠度會有正向影響。綜合上述說明，本研究之研究假說如下： 

H4：信任對顧客忠誠度具有正向影響。 
 
本研究經由相關文獻彙整與上述說明，確立本研究模型(如圖 1)與研究假說(如表 7)。 
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圖1 研究架構 

表7 研究假說 
代號 假說 

H1.1 信心利益對滿意具有正向影響。 
H1.2 社交利益對滿意具有正向影響。 
H1.3 特別待遇利益對滿意具有正向影響。 
H2.1 信心利益對信任具有正向影響。 
H2.2 社交利益對信任具有正向影響。 
H2.3 特別待遇利益對信任具有正向影響。 
H3 滿意對顧客忠誠度具有正向影響。 
H4 信任對顧客忠誠度具有正向影響。 

4. 研究方法 

4.1 構面操作型定義 

本研究將模式中各構面賦予操作型定義，如表 8 所示。 

表 8 研究變數與操作型定義 
構面 定義 

信心利益 寬頻企業用戶對電信業者所提供各項產品與服務所產生信賴的認知。 
社交利益 寬頻企業用戶對電信業者所產生彼此友好關係的認知。 

特別待遇利益 寬頻企業用戶對得到電信業者提供客製化程度的認知。 

滿意 寬頻企業用戶體驗電信業者所提供各項產品與服務後所產生的感受。 

信任 寬頻企業用戶對電信業者所提供各項產品與服務所產生的信賴程度。 

顧客忠誠度 寬頻企業用戶對電信業者所提供各項產品與服務後所反映出再次使用的

行為。 
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4.2 問卷設計 
本研究透過文獻回顧，彙整合適的評量項目，完成本研究的初步問卷，再經由兩

位管理領域博士審視問卷內容，期能提升問卷內容的效度。問卷內容第一部份為關係

利益、滿意、信任與顧客忠誠度共 38 題，採用李克特(Likert) 五點尺度量表來衡量，

從非常不同意到非常同意，分別給予 1 到 5 分；第二部份為公司基本資料共 6 題，總

共 44 題。 
 

4.3 資料分析方法 
本研究所使用的統計方法包括敘述統計分析、信度分析(reliability analysis) 與路徑

分析(path analysis)；敘述統計主要是了解樣本的各種特性(如：公司行業別、公司成立時

間、員工人數、專案人員服務時間…等)，信度分析是想了解問卷的穩定性與一致性，

路徑分析是想了解各變數間的因果關係。 
 

4.4 前測與先導測試 
本研究問卷先經過兩位管理領域教授審閱後，才進行前測 (pre-test) 與先導測試 

(pilot test)。前測以開放的方式進行，邀請五位中華電信資深專案經理進行問卷的審視，

經過五位專家的建議，本研究小幅度修改信心利益、特別待遇利益及顧客忠誠度問項的

用詞，接著開始進行先導測試。本研究針對中華電信企業用戶，請專案經理協助企業客

戶填寫，總共回收 56 份，有效問卷為 42 份；經過信度與分項對總項(item to total) 相關

分析，結果發現各構面的 Cronbach’s alpha 值皆高於 0.7，分項對總項相關值除有 2 題值

低於 0.4 外 (在正式問卷測試時，已予以刪除)，其他問項皆符合 Hair et al. (2006) 的建

議。因此，本研究進行正式的資料蒐集與分析程序。 

 

5. 研究結果分析 

5.1 樣本結構分析 
本研究問卷發放對象係以中華電信派有專案經理服務的中部地區寬頻網路企業客

戶為對象，總共回收 115 份，扣除填寫不完全或無派專案人員者共 14 份無效問卷，有

效問卷 101 份。樣本基本相關資料彙整如表 9 所示，說明如下： 
1. 公司所屬行業別 

以製造業有裝設寬頻網路並有派專案人員服務的比重最高佔 61.4%，其他如營造

業、通信業、運輸業、不動產業、水電業、工商服務業、倉儲業、其他，其比率依序

為 1%、4%、3%、1%、2%、10.9%、2% 與 14.9%。 
2. 公司成立歷史 

企業用戶公司成立年限以 10 年至 20 年居多，佔 42.6%，其次為 20 年以上佔

39.6%，10 年以下僅佔 17.8%。顯示中華電信所服務之企業用戶以成立十年以上的中

小企業為主，大部分企業用戶在電信局時代已經成立。 
3. 專案人員服務期間 

電信業者有派專案人員服務企業用戶期間以一年以上至未滿二年佔 48.5% 最
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多，這可能與電信開放自由化後，電信市場競爭劇烈，且近幾年來業者經營理念轉變，

所以電信業者為維持客留率，因而積極採取特別待遇利益服務來吸引企業用戶，並與

維持彼此間長期關係，進而創造忠誠顧客有關。 

表9 樣本結構與特性 
項目 變項 人數 百分比 

製造業 62 61.4% 
營造業 1 1% 
通信業 4 4% 
運輸業 3 3% 
不動產業 1 1% 
水電業 2 2% 
工商服務業 11 10.9% 
倉儲業 2 2% 

公司所屬行業別 

其他 15 14.9% 
10 年以下 18 17.8% 
10 年至 20 年 43 42.6% 公司成立歷史 
20 年以上 40 39.6% 
5 人以下 3 3% 
5 人至 20 人 29 28.7% 員工人數 
20 人以上 69 68.3% 
未滿一年以下 27 26.7% 
已滿一年以上至未滿二年 49 48.5% 
已滿二年以上至未滿三年 14 13.9% 

專案人員服務期間 

已滿三年以上 11 10.9% 

 
在信度方面，本研究各量表的 Cronbach’s α 值 (如表 10) 皆高於 0.8，顯示本研究

量表中的問項具有內部一致性；在內容效度部份，各變項的產生皆有相關文獻理論基礎

與專家學者研究的支持，所以本研究之量表具有一定程度的內容效度。 
 

表 10 信度分析 
量表 Cronbach’s α  

信心利益 0.866 
社交利益 0.871 

特別待遇利益 0.814 
滿意 0.883 
信任 0.809 

顧客忠誠度 0.875 
 

5.2 研究模式分析 
本研究經由分析所得結果如圖 2 與表 11 所示。以直接效果而言，社交利益對滿意、

特別待遇利益對滿意、信心利益對信任、社交利益對信任，皆具有正向顯著效果，路

徑係數值依序為 0.325、0.299、0.383、0.314；這說明電信業者若能在社交利益方面積
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極爭取，將可提升企業用戶對電信業者之滿意與信任；而電信業者提供給企業用戶之

產品與服務，若能取得企業用戶的信賴、降低客戶的焦慮感與減少企業用戶預期的風

險，將可提升企業用戶對電信業者之信任。在滿意對顧客忠誠度方面，具有正向的顯

著關係(路徑係數值為 0.305)，意指企業用戶對於電信業者之專案人員與整體服務能達

到滿意的水準，將會長期持續使用該電信業者之產品，且重複使用意願也會提高。在

信任對顧客忠誠度方面，具有正向的顯著關係(路徑係數值為 0.484)，意指企業用戶對

於電信業者所提供之服務能取得企業用戶之信任，將會促使企業用戶持續使用該電信

業者之產品與服務。 
 

 
註 1：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05；註 2：AR2 表調整後 R2 

圖2 路徑分析 
 

在變數解釋能力方面，由圖 2 得知：關係利益對信任有顯著正向影響(解釋變異能

力 AR2 為 0.482)，其中以信心利益對信任的影響最大，依次為社交利益與特別待遇利益；

由於信任是使用者自動地想與企業維繫關係的重要因素(Stanley & Markman, 1992)，因

此電信業者若能提升專案人員的專業素養，將有助於使用者主動維繫彼此的關係。在顧

客滿意度方面，關係利益對其有顯著的影響(解釋變異能力 AR2 為 0.426)，其中以社交

利益對滿意的影響最大，依次為特別待遇利益與信心利益。在顧客忠誠度方面，滿意與

信任對其都有顯著的影響(解釋變異能力 AR2 為 0.550)，其中以信任對忠誠度的影響最

大，其次為滿意度。 
在間接效果方面，信心利益藉由信任對顧客忠誠度影響效果最大，意指企業用戶

對電信業者之忠誠度係由電信業者所提供之產品或服務能正確且穩定的傳遞，讓企業

用戶感受到對電信業者有信心值得信任，且可免除對產品傳遞過程中錯誤的發生疑

慮，減少企業用戶寬頻網路中斷的風險，即可取得企業用戶對該電信業者之信任，進

而成為該電信業者之忠誠顧客。在總效果方面，則以社交利益對顧客忠誠度影響最大，
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其次為信心利益對顧客忠誠度；由此可知，企業用戶與專案人員間的社交關係，將是

影響顧客忠誠度的最大因素，其次是信心利益。這顯示企業用戶與專案人員產生社交

關係後，企業會對專案人員產生信任與依賴，進而對電信業者產生忠誠；再者，電信

業者的專案人員需對企業用戶所需的服務(如：企業光纖上網、無線寬頻上網、虛擬私

有網路、企業資訊安全服務、企業電子商務網站架設、企業語音及數據整合服務、視

訊會議…等) 能正確提供資訊與建議，減少顧客對電信者產品與服務的疑慮，則可以

使企業用戶持續與電信業者維持關係，繼續使用其所提供的產品與服務。 
 

表 11 路徑分析效果表 
解釋變量 反應變量 路徑係數 

直接效果 
信心利益 滿意 0.148 
社交利益 滿意 0.325 
特別待遇利益 滿意 0.299 
信心利益 信任 0.383 
社交利益 信任 0.314 
特別待遇利益 信任 0.118 
滿意 顧客忠誠度 0.305 
信任 顧客忠誠度 0.484 

間接效果 
信心利益 滿意 顧客忠誠度 0.045 
社交利益 滿意 顧客忠誠度 0.099 
特別待遇利益 滿意 顧客忠誠度 0.091 
信心利益 信任 顧客忠誠度 0.185 
社交利益 信任 顧客忠誠度 0.152 
特別待遇利益 信任 顧客忠誠度 0.057 

總效果 
信心利益 顧客忠誠度 0.230 
社交利益 顧客忠誠度 0.251 
特別待遇利益 顧客忠誠度 0.148 

 
5.3 研究結果 

本研究經由分析結果顯示：除了信心利益對滿意與特別待遇利益對信任不獲支持

外，其餘皆獲得支持，結果如表 12 所示，詳細說明如下： 

1. 信心利益會正向影響企業用戶的信任。所以電信業者所提供之產品或服務(如：虛擬

私有網路、視訊會議、企業資訊安全與架設電子商務網站等) 能正確且穩定傳遞，

是取得企業用戶對電信業者信任的最好方法。 
2. 社交利益會正向影響企業用戶的滿意與信任。這與華人在生意場合上，習慣以人際

關係為前提有關；因為在長時間所建構的關係，顧客與專案人員會培養出一種默契，

所以企業用戶會將專案人員視為好朋友，即使他們瞭解其他電信業者能給予更優惠

的價格也不輕易更換。 
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3. 特別待遇利益會正向影響企業用戶的滿意。由於電信業者提供專案人員到府服務，

並提供比其他客戶更優惠價格、線路障礙優先處理等服務，讓企業用戶感到「以客

為尊」的榮譽，將能有效提升顧客的滿意程度。 
4. 滿意會正向影響企業用戶之忠誠度。電信業者對企業用戶所提供之整體服務，經過

互動後會產生經驗的回應，若該回應能達到企業用戶的預期，就會讓企業用戶感受

到滿意，進而成為電信業者的忠誠顧客。 
5. 信任會正向影響企業用戶之忠誠度。電信業者對企業用戶所提供之產品或服務，經

過長期間互動關係後，彼此間因互相信任而增加依賴性，將能有效增進顧客對電信

業者的忠誠度。 
6. 信心利益對滿意未具顯著效果。由於寬頻網路係企業用戶對外聯絡重要工具，屬

於新科技產品，須有較高穩定性，所以企業用戶在考慮產品品質情況下，選擇較

具公信力、設備投資較齊全、機密安全性高的中華電信來提供，避免寬頻網路中

斷時，無人可查修的風險發生，所以信心利益可視為滿意度的保健因子(hygiene 
factor)，故其對滿意度無顯著影響。此外，電信自由化雖然已經多年，然而目前台

灣寬頻網路市場可供選擇業者家數並不多，因為大多民營電信業者僅針對部分人

口密集地區建設寬頻網路設備，既使企業用戶選用其他電信業者，仍須經由中華

電信公司路由器，因此企業用戶大多仍會選擇使用中華電信寬頻網路。所以，使

用中華電信寬頻網路的企業用戶，會將其對該公司信賴認知反映在信任的感受

上，而對滿意沒有顯著影響。 
7. 特別待遇利益對信任未具顯著效果；由於電信業者願意提供特別待遇利益給企業用

戶時，會在簽立優惠合約前先取得企業用戶的信任，才會進行特別合約的簽訂，故

信任為特別待遇利益的必要條件，因此特別待遇利益對信任不具有顯著影響。 
 

表 12 研究假說檢定 
研究假說 路徑係數值 假說檢定結果 

信心利益 滿意 0.148 不獲得支持 
社交利益 滿意 0.325(**) 獲得支持 
特別待遇利益 滿意 0.299(**) 獲得支持 
信心利益 信任 0.383(***) 獲得支持 
社交利益 信任 0.314(**) 獲得支持 
特別待遇利益 信任 0.118 不獲得支持 
滿意 顧客忠誠度 0.305(**) 獲得支持 
信任 顧客忠誠度 0.484(***) 獲得支持 

註：***表 p <0.001，**表 p <0.01，*表 p <0.05 

 
6. 結論與建議 

本研究針對中華電信台中地區企業用戶使用寬頻網路之關係利益與關係品質對忠

誠度影響之探討，經由實證分析結果，得到以下幾點結論： 
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6.1 結論 
1. 由於關係利益對信任的影響超過對滿意的影響，若欲提升企業用戶對電信業者的信

任，提升信心利益將最具效益，其次才為提升社交利益。 
2. 企業用戶對電信業者滿意的主要因素是來自社交利益，其次為特別待遇利益；這表

示電信業者專案人員所建構的人際關係與提供客製化的服務，能有效提升顧客的滿

意度。 
3. 由間接效果得知，信心利益對顧客忠誠度的影響超過社交利益對忠誠度的影響，由

於信心利益也是影響顧客信任的最主要因素，所以電信業者在提供產品與服務時能

確保正確與穩定性，才能有效取得顧客的信任與忠誠。 
4. 由總效果得知，社交利益與信心利益是影響忠誠度兩個主要因素，而且兩者差並不

大。因此，電信業者須同時滿足企業用戶這兩項的需求，才能持續維持彼此的良好

關係。 
 
6.2 實務上的建議 

企業用戶雖以法人個體獨立設立，但仍需透過對應人員與電信業者接觸，故由間接

效果與總效果分析結果得知，電信業者若能善加利用社交利益與信心利益和企業用戶保

持關係，對提升企業用戶忠誠度將有顯著的影響。因此，本研究提出以下建議，提供電

信業者在與企業用戶進行關係維繫時的參考。 
 

1. 電信業者應充份授權專案人員 

在現今電信自由化的環境下，市場競爭劇烈，各家電信業者為求生存，紛紛派專案

人員服務企業用戶。因此，專案人員若能得到公司充份授權，使專案人員藉由彼此

良好的互動，能迅速決定符合用戶需求與公司利益的方案，進而能持續維繫彼此良

好的關係。 

2. 提供在職訓練機會，提昇專案人員素養 

由於信心利益對信任影響很大，專案人員如何提供企業用戶的信心利益與取得企業

用戶的信任，這須從專案人員本身的專業素養著手；因為專案人員的技術能力與專

業能力，代表業者可提供的服務水準，該員之專業素養愈高，愈易取得企業用戶的

信任，所以業者應定期培訓專案人員在業務與技術方面的教育，以提升專案人員對

其業務深入暸解，在業務推廣時取得用戶的信任與賴性，進而成為忠誠的顧客。 

3. 專案人員應適時提供客製化產品，提升顧客忠誠度 

專案人員應定時對企業用戶需求進行分析與評估，適時提供可節省企業用戶成本之

設備，例如：企業用戶有分公司設立在國外或國內有多家分公司者，應建議其申裝

視訊會議服務，不但可節省企業員工往返時間與經費，在時效控制上亦能達到立即

處理的效益。若相關建議能取得企業用戶的認同與信任後，除能提升社交利益外，

對維繫電信業者與企業用戶關係上也會有相當正面的助益。 
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4. 設立專案人員代理制度 

電信業者專案人員會因職務異動或請假等其他因素而需更換專案人員服務時，若業

者原先有設代理人員同時服務，則專案人員在異動移轉過程中，代理人員可立即投

入以瞭解顧客的需求，縮短專案人員更換服務的空窗期；此時企業用戶對電信業者

的滿意與信任將會提升，且因服務不會因專案人員的異動而中斷，進而可以有效提

升顧客的忠誠度。 
 
6.3 後續研究建議 

1. 本研究僅針對中華電信公司使用寬頻網路企業用戶做研究，然而電信產業所提供之

產品眾多，以寬頻網路之細部產品為例，有高速數位用戶迴路(VDSL)、虛擬私有網

路(VPN)、無線上網(WLAN)、網路電話(VOIP)…等，若後續進行相關研究時，可

以依此做更深入的探討。 
2. 本研究之研究地區只侷限於台中地區之企業用戶，若未來可以拓展至全國的企業用

戶，則能使結果更具一般性。 
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