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中文摘要 

在此 21 世紀的當下許多資訊皆為透明化，而製造業特別是設備商因許多零件均為客製化，因此導致客戶端均

為較依賴廠商，而在此情況下廠商與客戶端將會經常討論些許案件，因此如何將自身專業能力展現出來取得客戶信

任，並將售後服務做到最好取得最佳之滿意度讓客戶經常找自家公司，此項課題是廠商最需修之課程。故本研究將

探討售後服務、專業能力、信任與顧客滿意度之研究。 

本研究共收回 121 份有效問卷，研究結果顯示：一、售後服務與信任具有顯著影響。二、售後服務與顧客滿意

度具有顯著影響。三、專業能力與信任具有顯著影響。四、專業能力與顧客滿意度具有顯著影響。五、信任與顧客

滿意度具有顯著影響。六、售後服務會藉由信任之中介效果，間接影響顧客滿意度。 

關鍵字：售後服務、專業能力、信任、顧客滿意度 

Key Words：After- sales Service、Professional Ability、Trust、Customer Satisfaction 

 

1. 緒論 

1.1  研究背景與動機 

科技業所使用之設備，就像車子一樣有許許多多的零件所組成，亦要保養、更換零件，才能使得設備一直持續

的生產。當設備售出至客戶端時，如研究者所述，設備如車子般皆需保養、更換零件，但當客戶端的工程師對該設

備有疑問或相關問題時，將考驗著廠商的售後服務是否周到、專業能力是否足夠。專業能力若強，則會讓客戶信服，

進而習慣讓該廠商服務。Anell 與 Wilson(2002)指出售後服務是企業競爭優勢及維持利潤的重要的一環。對企業而

言，維持競爭優勢是一項難度頗高的工作，而維持企業競爭優勢的重要關鍵則是售後服務品質的好壞，售後服務的

好壞將會影響到能否獲得顧客對該企業永久的忠誠。 

朱秀敏(2015)研究發現若使用者在購買產品後遭遇問題，無法及時透過反應管道告知業者，使用者所遭遇的使

用問題無法解決，將造成使用者滿意度下降，甚至成為競爭對手負面行銷的教材。因此，良好的反應管道與售後服

務可增加使用者對品牌及產品的信心。如同我們日常所見，每當某某企業產品出現瑕疵或服務不周到時，就會在各

大傳播媒體、網路上看到負面評價，往往會影響到客戶與消費者對該產品或企業的信任與滿意度。因此，本研究欲

探討售後服務是否會影響信任，又或者會影響到顧客滿意度，此為本研究之動機一與動機二。 

隨著售後服務日趨重要，服務人員之專業性亦必須足夠，否則面對消費者千羅萬象的問題，倘若專業性不足，

無法說服消費者時，必定會造成該企業形象在消費者心中大打折扣，因此業務人員或服務人員的專業性必須凌駕於

消費者之上，這樣才能減少客訴事件又或降低消費者對企業的不信任感。張芳雅(2009)發現服務銷售人員的專業知

識、技能，將是客戶信任程度的重要因素，具備專業技能或知識，為確切地符合消費者需求，則會回饋高度滿意度

並信任服務人員。專業能力是代表一個人所表現出來的能力。如古人所述，外行看熱鬧、內行看門道，因此當客戶

發現問題點或者有困難時，專業能力的強弱便考驗著消費者對該企業或該服務人員的信任程度。當服務人員的專業

能力不夠，判斷錯誤，執行了錯誤的動作，將導致客戶對該廠商的滿意度下降。本研究欲探討專業能力是否會影響
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信任，又或者會影響到顧客滿意度，此為研究動機三與動機四。 

信任是指一個人對相信另一個人會將事情辦得妥當，處理的完美。在科技業亦是如此，當科技公司信任該廠商

時，會相信廠商會在最短的時間內，將設備維修、保養好，不影響產能。但若無法在短期間內讓設備恢復生產，影

響到產能，讓科技公司的物料、人力成本增加，定會讓該科技公司對服務廠商的滿意度大打折扣的。故本研究欲探

討信任是否會影響到顧客滿意度，此為研究動機五。 

售後服務代表著企業對客戶的承諾，在這承諾中所需付出的努力、代價是多方面的。例如要培養售後服務人員

時常回應客戶的相關問題與抱怨，又要有相當強的專業能力去解決客戶的需求與問題。倘若企業的售後服務做得不

夠好，又或者培養的售後服務人員的專業能力不足應對客戶，將會影響客戶對該企業的信任，當信任程度下降時，

相對的客戶對該企業的滿意度必定亦會下降。因此，針對售後服務、專業能力是否會透過信任間接影響顧客滿意度

進行探討，是為本研究動機之六與動機七。 

1.2  研究目的 

經過上述之研究背景與動機說明，本研究主要探討售後服務、專業能力、信任、顧客滿意度等變數間之關係，

研究之目的如下： 

一、 探討售後服務與信任之關係。 

二、 探討售後服務與顧客滿意度之關係。 

三、 探討專業能力與信任之關係。 

四、 探討專業能力與顧客滿意度之關係。 

五、 探討信任與顧客滿意度之關係。 

六、 探討信任對售後服務與顧客滿意度是否有中介效果。 

七、 探討信任對專業能力與顧客滿意度是否有中介效果。 

 

2.文獻探討與研究假設 

2.1  顧客滿意度 

楊婉婷(2010)主張顧客滿意度是顧客在購買商品前的期望與購後行為而導致實際上感受的差距。陳品慧(2011)

認為顧客滿意度是顧客在消費後對整體服務績效的整合性判斷。胡秀媛與鄭青展(2012)認為顧客滿意度是經由顧客

事前的期望與實際經驗之差距所導致的結果，若實際結果高於預期服務就會產生正面滿意度，若實際結果低於預期

服務就會產生失望或認知失調。黃明新(2012)認為顧客滿意度是消費者於與企業進行互動往來時，從中衡量實際與

期望品質之間的差距。陳正偉(2014)認為消費者對購買產品後或服務後的整體評估，與購買前的期望差距產生的整

體感覺作為滿意度的定義。黃志佳(2014)定義顧客滿意度為顧客藉由使用服務或產品的過程後形成所滿足或失望之

程度評估。王月香(2015) 認為顧客滿意度是感知上的評估，它是指反應消費者在使用某項服務或產品時，所獲取的

一種正向感知上的愉悅及滿足。許麗蓮(2016)指出顧客滿意度是指一個人通過對產品的感覺的效果或結果，與他的

期望比較後形成感覺狀態的效果與期望間的差距，函數其反映出顧客的一種心理狀態。綜上所述，本研究參考陳正

偉(2014)、黃志佳(2014)與許麗蓮(2016)之研究，將顧客滿意度定義為「顧客透過購買或使用產品或服務後，在心理

產生的整體性評估結果。」 

2.2  信任 

Berry (2000)認為信任是交易雙方的其中一方對其合作夥伴具有信心並對其依賴，被視為在成功顧客關係行銷

中是不可缺的重要因素。Pavlou (2003)將信任定義為在經濟和社會不確定的情況下相互影響的特徵，特別是電子交

易，所有的接觸交易活動而有賴信任的支持。在電子商務領域中，信任為：感知供應商所提供服務之能力與善意，

且對供應商保持著好感與信心，願意承擔風險建立關係之意圖。Corritore et al. (2003)將信任定義為顧客在具有風險

的環境下，對特定交易或資訊抱持著不會被其他人剝削的心態。Gefen、Karahanna 與 Straub (2003)提出所謂信任是

指雙方相信另一方不會對自己有損害行為。Sanchez-Franco、Ramos 與 Velicia (2009)認為信任是屬於心理的情境，
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讓人願意相信對方的行為並感到贊同。Liu、Guo 與 Lee (2011)研究中指出，信任為一方相信對方將會履行他的需

求。張正勳(2014)研究指出，信任是指對對象「可信賴性」與「仁慈心」的知覺感受。林南宏等人認為信任是顧客

願意相信並認同該廠商的產品或服務的程度。盧鈞香(2017) 認為信任為無論自己是不是掌握著控制對方的能力，皆

心甘情願對合作伙伴流漏出自身的弱項，並相信伙伴值得依賴，且會履行其義務與承諾。綜上所述，本研究參考 Liu 

et al. (2011)、盧鈞香(2017)、林南宏等人(2016)之研究將信任定義為:客戶相信企業所提供的商品與服務能滿足自身

需求並在資訊不對等或有機會讓客戶權益受損情況下，仍然以客戶利益為第一優先。 

2.3  售後服務與信任之關係 

Lalonde 與 Zinszer (1976)在研究中把客戶服務區分為三大類：銷售前的服務、下單後訂單的處理、銷售後的服

務。其中銷售後的服務包含項目有:(1)安裝、保證、變更、修護、及備有零件；(2)產品追蹤；(3)客戶的要求、抱怨、

與退貨；(4)在修復品交貨之前提供客戶暫代使用的產品。Khaksar et al. (2011)將售後服務定義為提供消費者於購買

之前、購買中和購買之後的服務。Vitasek (2006)指出售後服務為在產品傳遞後，提供給顧客之服務。李達盛(2006)

定義售後服務為商品銷售後，商品進入消費市場，而企業仍然繼續向顧客提供如送貨、安裝、維修、產品內容、性

能更新等服務。Saccani、Johansson 與 Perona (2007)針對製造業的售後服務進行相關研究，將售後服務定義為客戶

購買產品後，支援客戶商品操作和配置、更新等後續活動。黃美飴(2014)定義售後服務為商品購買後的後續工作，

提供不同的服務內容為客戶增加商品的價值。Asugman、Johnson 與 McCullough (1997）定義售後服務為將產品銷

售後，包括使用產品的疑慮或問題及感覺到消費價值的活動。綜上所述，本研究參考 Saccani et al. (2007)與黃美飴

(2014)之定義，將售後服務定義為產品/服務出售後，協助購買者商品配置和使用的後續服務工作。 

張育誠(2012)研究中發現售後服務對顧客滿意呈現顯著正向影響，售後服務對信任與認知的資訊品質有正向影

響關係。魏明盛(2012)認為品牌行銷於國際巿場時，其品質與全球認證是基本的競爭條件，完整的物流、客服及售

後服務等後勤支援團隊，才能更貼近消費者端，也才能讓消費者對該品牌更具信任感。楊俊雄(2014)研究指出，保

單成交的關鍵取決於信任的「可靠性」，而售後服務滿意度的取決也是在是否會實現承諾的「可靠性」。朱秀敏(2015)

研究中發現，良好的反應管道與售後服務可增加使用者對品牌及產品的信心。根據上述相關之文獻探討，本研究推

論售後服務與信任有正向相關，故提出假說一。 

H1：售後服務對信任有顯著正向影響 

2.4  售後服務與顧客滿意度之關係 

蘇冠綸(2015)研究指出，售後服務的品質好與壞對於滿意度具有顯著影響。吳秋蓮(2015)研究中指出，售後服

務對其滿意度有正向顯著的影響。李金福(2016)研究發現，售後服務和產品支援的強弱與顧客滿意度成正比。張武

雄(2017) 研究證實，顧客的售後服務品質會正向影響其顧客滿意度。陳雨利(2018) 研究證實，公司之售後服務對

客戶滿意度、顧客忠誠度有正面顯著影響。依據上述相關之文獻探討，本研究推論售後服務與顧客滿意度有正向相

關，故提出假說二。 

H2：售後服務對顧客滿意度有顯著正向影響 

2.5  專業能力與信任之關係 

黃義俊(2008)定義專業能力為專 業知識與處理顧客問題的專業技能，統稱為專業能力。陳姿伶(2011)指出專業

能力一般定義為執行專業工作時所需之知識、能力、技術與價值等。余鳳梅(2012)提出，專業能力為一個人欲從事

專業工作時所應具備之能力。范增雄 (2015)定義專業能力為個人有效扮演某一角色所需具備的才能，只要在認知、

情感及技能上的具體表現，亦即各專門行業人員執行共同任務時，應具備的能力。另專業能力也涵蓋潛在特質之考

量，而專業能力與實際工作表現具有因果關係，能引發或預測個人的工作行為或工作績效表現。許以亭與陳玉枝

(2011)研究中提出專業能力包含態度、知識、技能、情意或價值上之能力。黃建文、林愛倫與呂家美（2015）在針

對化妝品銷售員專業能力研究中，將專業能力共可分「知識」與「技能」與「態度」三大部分。綜上所述，本研究

參考黃義俊 (2008)、陳姿伶(2011)與余鳳梅(2012)之研究，將專業能力定義為「一個人在某一專業領域所具備基本

之能力，其中囊括專業知識、專業技能、專業態度」。並參考許以亭與陳玉枝(2011)、余鳳梅(2012)與黃建文、林愛
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倫與呂家美(2015)之研究，將以「專業知識、專業技能、專業態度」作為專業能力之衡量構面。 

楊仁國(2013)提出專業能力與知覺價值分別對於信任及顧客滿意度有顯著正向影響。朱思宇(2013)認為企業之

業務人員的服務品質、專業能力與道德觀等個人因素特質，會正向的影響顧客對該企業之信任程度。袁堯福(2013)

研究中發現，專業經理人在專業能力與社會文化能力的展現上，對其在獲得家族企業信任有直接的影響。游景復

(2015)研究指出口碑滿意度與專業能力有較強的信任效果。藍予宏(2017)提出專業能力對信任具有正向影響。詹采

蓁(2018)在研究中提出關係品質中的信任及滿意度建立起財富管理客戶對理財專員的信賴基礎，加上理財專員自身

的專業能力及提供給客戶有別於其他專員的差異化服務，對影響理財專員績效及顧客黏著有著關鍵的決定因素。張

香美(2018)指出專業能力會對信任產生顯著正向影響。信任會對滿意度產生顯著正向影響。 

依據上述相關之文獻探討，本研究推論專業能力與信任有正向相關，故提出假說三與子假說。 

H3：專業能力對信任有顯著正向影響 

  H3-1：專業知識對信任有顯著正向影響 

  H3-2：專業技能對信任有顯著正向影響 

  H3-3：專業態度對信任有顯著正向影響 

2.5  專業能力與顧客滿意度之關係 

張芳雅(2005)在研究中發現，專業能力愈高，顧客滿意度也會愈高，即兩者之間呈顯著的正向關係。林智勇(2015)

之研究中發現，專業能力對顧客滿意度有顯著且正向的影響。王友梅與孔繁文(2008)研究推論指出當服務人員的專

業能力愈好，顧客的滿意度也會愈佳，即表示兩者具有正向顯著關係。楊仁國(2013)研究發現專業能力與知覺價值

分別對於信任及顧客滿意度有顯著正向影響。賴莉敏(2015)指出在員工專業能力部分以提供「專業態度」和「專業

知識」較有助於提升顧客滿意度。李寶珠(2016)研究結果發現，專業能力、服務品質對顧客滿意度具有正向影響。 

依據上述相關之文獻探討，本研究推論專業能力與顧客滿意度有正向相關，故提出假說四與子假說。 

H4：專業能力對顧客滿意度有顯著正向影響 

  H4-1：專業知識對顧客滿意度有顯著正向影響 

  H4-2：專業技能對顧客滿意度有顯著正向影響 

  H4-3：專業態度對顧客滿意度有顯著正向影響 

2.6  信任與顧客滿意度之關係 

李宣和(2010)提出在信任方面，當供應商取得顧客之信任，在顧客滿意度與顧客忠誠度上，都將有正向之影響。

蔡俊男(2011)指出信任與知覺價值對顧客滿意度呈現正向顯著影響。楊仁國(2013)研究中提出信任對於顧客滿意度

有顯著正向影響。陳韻婷(2014)研究結果提出，品牌信任對品牌忠誠度呈現正向影響、顧客滿意度對品牌信任亦呈

現正向顯著影響。蕭良諭(2015)信任對顧客滿意度有正向的影響。顏舜德(2017)研究結果顯示信任對顧客滿意度、

顧客忠誠度及再購意願影響顯著。黃炳龍(2017) 研究結果發現，關係行銷、品牌信任、服務品質對顧客滿意度呈現

正向相關。陳品樺(2018) 品牌形象對品牌信任、顧客滿意度呈現顯著正向影響，且品牌信任對顧客滿意度亦有顯著

正向影響。依據上述相關之文獻探討，本研究推論信任與顧客滿意度有正向相關，故提出假說五與子假說。 

H5：信任對顧客滿意度有顯著正向影響 

H5-1：能力對顧客滿意度有顯著正向影響 

H5-1：善意對顧客滿意度有顯著正向影響 

2.7  信任之中介效果 

洪鈺婷(2013)研究結果指出，外顯單位效益成本與資訊搜尋成本策略的一致性以及售後服務的態度讓「道德危

機成本」發揮效益，使消費者產生信任。邱宜貞(2016) 研究中指出，了解微型保險會增加購買意願及信任程度，商

品保額及保費為主要影響購買意願原因，商品多元性、設計適合原住民族群商品及簡化投保流程、購買便利性、保

險公司專業能力與服務品質佳、提供滿意的售後服務會增加購買意願。宋化貴(2017)研究結果顯示，承諾與信任在

售後服務及再購意間中介效果成立。張育誠(2012)研究指出售後服務對信任有正向影響。朱秀敏(2015)提出良好的
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反應管道與售後服務可增加使用者對品牌及產品的信心。顏舜德(2017) 研究結果顯示，信任對顧客滿意度、顧客忠

誠度及再購意願影響顯著。黃炳龍(2017)研究結果發現，服務品質、品牌信任、關係行銷對顧客滿意度呈現正向相

關。依據上述相關之文獻探討，本研究推論售後服務與信任、顧客滿意有正向相關，故提出假說六。 

H6：售後服務會藉由信任之中介效果，間接影響顧客滿意度 

楊仁國(2013) 研究結果發現，專業能力與知覺價值分別對於信任及顧客滿意度有顯著正向影響，且信任對於顧

客滿意度有顯著正向影響，並指出信任分別中介專業能力與知覺價值對顧客流失的影響。李孟軒(2017)研究指出，

專業能力與服務品質會對顧客滿意度有正向顯著影響。林宜平(2013)研究結果發現，專業能力與顧客信任對於顧客

購買意願存在顯著正向關係。呂國維(2016)認為經營者特質的專業能力與道德強度對消費者感受的信任度與忠誠度

具有可預測的影響效果。張倩芬(2013) 研究結果發現，醫病溝通、專業能力、同理心對信任有顯著正向影響，且信

任在醫病溝通、專業能力、同理心與醫療口碑之間具有部分中介效果。依據上述相關之文獻探討，本研究推論專業

能力與信任、顧客滿意有正向相關，故提出假說七。 

H7：專業能力會藉由信任之中介效果，間接影響顧客滿意度 
 

3. 研究方法 

3.1  研究架構 

本研究依據研究背景與動機、研究目的以及相關文獻探討整理後，整理相關研究者的結果，提出本研究之研究

假說，如圖 1 所示。 

 

圖 1 本研究之研究架構 

3.2  操作型定義 

本研究的變數有售後服務、專業能力、信任、關係慣性及顧客滿意度，共五個變數。各變數操作型定義如表 1。 

表 1  各研究變數之操作型定義 

構面 操作型定義 參考量表 

售後服務 產品/服務出售後，協助購買者商品配置和使用的後續服務工作。 
Saccani et al (2007)、 

黃美飴(2014) 

專業能力 
一個人在某一專業領域所具備基本之能力，其中囊括專業知識、專

業技能、專業態度。 

黃義俊(2008)、陳姿伶

(2011)、余鳳梅(2012) 

信任 
客戶相信企業所提供的商品與服務能滿足自身需求並在資訊不對

等或有機會讓客戶權益受損情況下，仍然以客戶利益為第一優先。 

Liu et al. (2011)、盧鈞香

(2017)、林南宏等人(2016) 

顧客滿意度 
顧客透過購買或使用產品或服務後，在心理產生的整體性評估結

果。 

陳正偉(2014)、黃志佳

(2014) 、許麗蓮(2016) 

3.3  研究對象與問卷發放 

本研究採用便利抽樣法，以南部某些科技公司的工程師為問卷發放之對象。問卷利用本研究者工作關係上之相

關人脈，煩請工程師填答，問卷採紙本方式收集。問卷於 2019 年 4 月至 5 月間進行發放及回收工作，共發放 131

份，回收 131 份，經由人工檢視後，無效問卷共計 10 份，扣除無效問卷的樣本後，共得有效樣本 121 份。 
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4.  研究結果與分析 

4.1  敘述性統計分析 

本研究人口統計變數共設計 6 個題項，針對受訪者的性別、年齡、年資、學歷、婚姻和部門類別，以便於了解

受訪者的特徵。性別在樣本分佈方面，男性與女性各占 70%及 30%；本研究受訪者以年齡的分佈則以「31-40 歲」

所占比例最高為 38.3%，其次分別為「26-30 歲」、「41 歲以上」、「25 歲以下」各占 30.8%、25.8%、5%；婚姻狀況

中己婚、未婚則各占 45.8%、54.2%。而學歷部份則大多集中在大學學歷占 58.3%，其次分別為研究所以上占 18.3%、

專科學歷 15.8%、高中職以下占 7.5%；在部門別方面，以其他類別占比最多，佔總樣本數的 30.8%，其次為設備課，

佔總本樣數的 26.7%。因此，受訪之工程師之部門類別大多以其他課類別為主。 

4.2  信度分析 

本研究依據 Cuieford (1965) 所提出之 Cronbach’s α 係數之取捨標準檢測問卷之內部一致性，α 值大於 0.7 者為

高信度，介於 0.35-0.70 之間為中信度，小於 0.35 者為低信度。根據回收之有效問卷進行信度分析，針對五個變數

進行因素分析。整理如表 2。 

表 2  各構面信度分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3  相關分析 

利用 Pearson 相關係數之檢定，由表 3 相關分析表可知「售後服務」、「專業能力」、「信任」與「顧客滿意度」

兩兩變數間的關係程度均呈顯著正相關，且為高度相關。 

表 3 研究變數間之相關分析表 

變數 平均數 標準差 售後服務 專業能力 信任 顧客滿意度 

售後服務 5.365  1.445 1    

專業能力 5.245 1.477 0.882** 1   

信任 5.300 1.527 0.882** 0.937** 1  

顧客滿意度 5.314 1.485 0.856** 0.895** 0.877** 1 

**在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著 

4.4  複迴歸分析 

由表 4 複迴歸分析的結果發現，售後服務、專業能力與信任對顧客滿度之 F 值為 325.136，β 值分別為 0.856、

0.910、0.872， R2 值為 0.732， p 值均為 0.000，表示其迴歸模型達顯著水準。由表 5 複迴歸分析的結果發現，售

後服務與專業能力對信任之 F 值為 390.179，β 值分別為 0.875、0.934， R2 值為 0.766， p 值均為 0.000，表示其

迴歸模型達顯著水準。 

為了檢定專業能力三個子構面包括專業知識、專業技能與專業態度，及信任兩個子構面包括能力、善意對顧客

滿意度之關係，利用複迴歸分析來探討假設是否成立。由表 6 複迴歸分析的結果發現，專業能力次構面之專業知識、

專業技能與專業態度對信任之複迴歸分析之 F 值為 178.336，R2 值為 0.821，β 值分別為 0.441、0.120、0.390，只

研究變數 研究構面 Cronbach’s α 整體信度 

售後服務 ─ 0.918 0.7925 

專業能力 

專業知識 0.930 

0.80 專業技能 0.889 

專業態度 0.914 

信任 
能力 0.891 

0.81 
善意 0.926 

顧客滿意度 ─ 0.749 0.8775 
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有專業知識與專業態度次構面之 p 值達顯著水準。由表 7 複迴歸分析的結果發現，信任次構面之能力與善意對顧客

滿意度之複迴歸分析之 F 值為 200.252， R2 值為 0.772，β 值分別為 0.712、0.189， p 值達顯著水準，表示其迴歸

模型達顯著水準。 

由迴歸模型驗證了本研究所提出的 H1、H2、H3-1、H3-2、H3-3、H4-1、H4-2、H4-3、H5-1、H5-1 成立，H4-

2 不成立。 

表 4    自變數對顧客滿意度之複迴歸分析 

研究變數 
顧客滿意度 

β 值 t 值 F 檢定 R2 

售後服務 0.856*** 18.032 

325.136 0.732 專業能力 0.910*** 22.695 

信任 0.872*** 19.428 

註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001 

表 5    自變數對信任之複迴歸分析 

研究變數 
信任 

β 值 t 值 F 檢定 R2 

售後服務 0.875*** 19.753 
390.179 0.766 

專業能力 0.934*** 28.506 

註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001 

表 6    專業能力對信任之複迴歸分析 

註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001 

表 7    信任對顧客滿意度之複迴歸分析 

註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001 

4.5  中介效果之驗證 

4.5.1 信任對售後服務與顧客滿意度之中介效果分析 

透過 Process 軟體中介驗證分析，如自變數與應變數間有顯著影響，則可能存在有中介效果，再檢視間接效果

的部分，如於 Bootstrap 重複抽樣次數 5000 次下，其 95%信賴區間仍不包含 0，則表示有中介效果，最後檢視直

接效果部分，如同樣達到顯著，則表示部分中介，如未達顯著，則表示為完全中介。由表 8 信任的總效果(0.8797)

達到顯著(P 值 0.0000)，間接效果(0.4736)在 95%信賴區間下，區間下限 LLCI 0.2965，區間上限 BootULCI 0.6279，

不包含 0，表示有中介效果，而直接效果 0.4061，在  95% 信賴區間下，區間下限 LLCI 0.2314 ，區間上限 ULCI 

0.5809，此區間不包含 0，且 P 值達到顯著水準(0.000)，表示為部分中介效果。由此得知，驗證本研究所提出之 H6 

研究變數 構面 
顧客滿意度 

β P 值 t 值 VIF F 檢定 R2 

專業能力 

專業知識 0.441*** 0.000 4.677 5.744 

178.336 0.821 專業技能 0.120 0.175 1.363 5.653 

專業態度 0.390*** 0.000 4.174 5.596 

研究變數 構面 
顧客滿意度 

β P 值 t 值 VIF F 檢定 R2 

信任 
能力 0.712*** 0.00 8.424 3.699 

200.252 0.772 
善意 0.189* 0.027 2.243 3.699 
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成立。 

表 8  信任對售後服務與顧客滿意度之中介效果分析 

 

4.5.2 信任對專業能力與顧客滿意度之中介效果分析 

由表  9 信任的總效果(0.9595)達到顯著 (P 值  0.0000)，間接效果(0.2350)在  95%信賴區間下，區間下限 

BootLLCI (-0.0012)，區間上限 BootULCI (0.4750)，包含 0，表示沒有中介效果，由此得知，驗證本研究所提出之 

H7 不成立。 

表 9  信任對專業能力與顧客滿意度之中介效果分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

 

5.  結論與建議 

5.1  研究結論 

5.1.1  售後服務與信任之影響關係 

本研究結果顯示，售後服務對信任呈顯著影響。表示客戶對於廠商將設備售出後之後續服務的積極程度，是否

具有相當之能力解決客戶所提出之疑難雜症問題，將會影響在廠商在客戶心中信任程度。而讓客戶信任程度提高亦

取決於廠商自家售後服務團隊，當客戶端提出需求或回饋相關問題時，良好的反應管道、效率的團隊、兌現與客戶

的承諾，專員第一時間接受訊息，回饋訊息回公司，廠內同仁協助處理，履行對客戶的承諾等。一個良好的售後服

務體將讓客戶感受到，自身被重視，相對信任程度也將大幅提升。 

5.1.2  售後服務與顧客滿意度之影響關係 

本研究實證結果顯示，售後服務對顧客滿意度呈顯著正向影響。顯示當廠商展現出專業且讓客戶信任之能力時，

客戶端的滿意度將成正比提升。而售服/維修專員平時致力支援產品的服務中，了解客戶端第一需求並改善、改良產

品問題點、排除客戶疑問，且在與平常之互動中展現出不馬虎、不敷衍、絕佳的服務品質，滿意度必然呈正比上升。 
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5.1.3  專業能力與信任之影響關係 

本研究資料分析結果顯示，專業能力對信任呈顯著正向影響。表示廠商的專業能力強或弱將會正向影響受訪者

對廠商信任的高低，當受訪者感受到廠商售服/維修人員的專業知識及技能，將會是影響信任程度的重要關鍵因素，

而具備專業的技能或知識，為廠商取得客戶端最基本之要素。 

5.1.4  專業能力與顧客滿意度之影響關係 

本研究實證結果顯示，專業能力對顧客滿意度呈顯著正向影響。顯示廠商的專業能力強或弱將會正向影響受訪

者對廠商的滿意度。當廠商展現出相當的專業能力替客戶解決問題的同時，不僅僅降低了客戶對該廠商的不信任感

官，亦大幅提升了滿意度，因此專業能力將是影響顧客滿意度中重要的一環。 

5.1.5  信任與顧客滿意度之影響關係 

本研究實證結果顯示，信任對顧客滿意度呈顯著影響。在本研究探討中發現當廠商取得客戶端相當之信任後，

顧客滿意度亦將提呈正比提升，也表示說當受訪者對於廠商所展現出的能力或者在與之互動中是親切、舒服的，則

顧客滿意度通常皆會與之提升，長久下來滿意度也會維持在一定之水平。 

5.1.6  探討信任之中介效果 

本研究驗證售後服務會透過信任影響顧客滿意度。實證結果發現填答者信任程度高或低會受廠商售後服務完整

度的影響，當受訪感覺到廠商的售後服務做的越完善時，信任程度也會愈強，信任的程度進而會影響到客戶對彼此

關係的滿意度。 

5.2  管理實務義涵 

5.2.1  強化公司售後服務團隊與增設反應管道，以達到提升信任與客戶滿意度之效果 

一般客戶倘若發生設備有些許問題或疑問時，第一反應皆是反應給廠商業務或是售服專員，此時就是考驗內部

團隊效率之時，因許多問題專員是無法一人獨力完成的，需仰賴公司團隊如程式調整、零件修改、零件報價等等相

關問題，因設備商零件較多，專員接受第一訊息時可向公司內部人員反應，請同仁協助查詢零件、報價等或尋找不

同部門同仁協助，可達到省時又省力之效率。而售服專員或業務大部分時間皆在客戶端，聯繫皆需仰賴電話又或者

通訊 APP，但倘若在忙碌中漏接電話或遺漏訊息，可能會造成客戶對廠商滿意度下降，又或者認為該廠商無法迅速

替客戶排除問題，造成信任感也下降。公司可在網站架設反應管道，讓客戶將問題點反應給公司，讓公司內部其他

同仁代為處理，進而維持客戶信任與滿意度。 

5.2.2  加強售服/維修專員專業能力，傾聽客戶需求、排除客戶問題、疑慮，達成客戶信任與滿意度的提升  

專業能力的展現是廠商發揮自身實力讓客戶看見最好的時機，讓客戶知道廠商是有一定專業水準，有能力替他

們解決問題的。但因設備產業技術日益推陳出新，如工業 4.0 等等若廠商售服/維修人員專業能力無法跟上，則將會

讓客戶一問即倒，這樣不僅僅會讓客戶質疑該廠商的專業能力無法符合需求，進而導致影響對該廠商之信任與滿意

度。讓員工多參加產業展覽或進修課程，學習產業新知識與技能，了解未來之發產趨勢，而進修課程與產業展覽等

相關活動費用由公司支出，因這是必要之投資，這樣有助於專業能力全面提升，進而與客戶交流互動時才能提供客

戶最正確資訊與教導最新趨勢之知識。這樣一來不僅能讓客戶覺得自己有受到重視滿意度提升，且專業能力更新提

升也讓客戶對該廠商之信任感提升。 
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