
i 

專業能力、互動強度、關係主義與關係品質之研究 

－以Ａ記帳及報稅代理業務人之客戶群為例 

 

學生：李木欣 指導教授：黃義俊博士 

 
國立高雄應用科技大學高階經營管理研究所 

 
摘  要 

在記帳士法則正式實施後，有許多會計師高考通過者及格等均加入記

帳及報稅事務所競爭行列，對於原本記帳及報稅代理業務人事務所面臨營

運上更為嚴峻的挑戰。就台灣記帳及報稅代理業務人的執業環境分析：眼

前就有會計師、及 2005 年記帳士法通過後開始執業之記帳士等，均讓整

個市場被瓜分。因此，對於如何維持顧客是值得探討的議題。所以，本研

究探討記帳及報稅事務所與顧客之間的關係品質影響因素，並討論專業能

力、互動強度與關係主義對於關係品質的影響程度。 

 

本研究共回收 280 份問卷，有效問卷 274 份。研究結果顯示，專業能

力、互動強度與關係主義對關係品質有正向顯著影響。根據上述研究，針

對記帳及報稅事務所中的顧客為研究對象且實地觀察與分析，希望可以更

進一步釐清提升顧客關係品質的關鍵因子並提升記帳與報稅事務所競爭

力有所助益。 
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ABSTRACT 

After the official implementation of Certified Public Bookkeepers Law, 

many people having passed Nation’s Higher Examination for Certified Public 

Accountants turn to join the keen competition for working posts in the 

accounting and tax agents firms. To those firms originally handling the 

business of accounting and tax agent service, they are facing tougher and more 

severe challenges. When analyzing the business environment for Accounting 

and Tax Agents firms in Taiwan, there are the existences of Certified Public 

Accountants, and Certified Public Bookkeepers who started to run bookkeeping 

business after Certified Public Bookkeepers Law passed in 2005, making the 

whole market carved up. Hence, it is worth to investigate how keep customers 

loyal to your firm. Therefore, this study explores the effects of professional 

competence, interactive intensity and relationalism on relationship quality. 

This study collected 280 questionnaires in total, with 274 questionnaires 

being valid. Research results show that professional competence, interactive 

intensity and relationalism have positive significantly effects on relationship 

quality. According to the above study, focusing on the customers of 

Accounting and Tax Agents Firms who are taken as the research targets, the 

study hopes to further clarify the crucial factors for improvement of 

relationship quality with customers, and help enhance the competitiveness of 

Accounting and Tax Agents firms. 

 

Keywords: Professional Competence, Interactive Intensity, Relationalism, 

Relationship Quality, Accounting and Tax agents Firms 
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第壹章  緒論 

本章內容共分為五節：一、先描述本研究之背景；二、闡述研究動機；

三、說明研究目的；四、說明研究流程；五、最後為本論文之架構。 

第一節  研究背景 

記帳士法通過後，原記帳及報稅代理業務人一度合併於記帳士法一同

規範，以「記帳士事務所」之名執業之，自 2009 年大法官解釋令起，名

稱又回復為「記帳及報稅代理業務人事務所」之名繼續執業。因會計師及

記帳士事務所之重疊性業務，整體而言，將由會計師事務所、記帳士事務

所、記帳及報稅代理業務人事務所分食市場大餅（王雯儀，2007），記帳

及報稅代理業務人事務所是在 2005 年記帳士法頒布前，與會計師事務所

就重疊性業務部份競爭的唯一團體，早期未有立法正名，故坊間常被稱為

地下會計業者，然而在記帳士法施行後，名稱才被拿出來討論。未來每年

會計師高考及格者及記帳士普考及格者，將紛紛投入競爭行列，對於原本

記帳及報稅代理業務人事務所面臨營運上更為嚴峻的挑戰。 

記帳及報稅代理業務人係專門為客戶代為記帳及各類稅務申報之專

門執業人員，屬於提供知識及專業技能的服務業，對於公司(行號)尤其是

一般中小型企業而言，提供的諮詢及記帳、報稅等業務是一個必要且重要

的委任工作。但在面臨新經濟時代除了與一般產業有相同的競爭因素，例

如價格、潛在競爭者外，承擔的社會責任也是愈來愈重。另外，就台灣記

帳及報稅代理業務人的執業環境分析：眼前就有會計師、及 2005 年記帳

士法通過後開始執業之記帳士等，均讓整個市場被瓜分。因此，對於如何

維持顧客是值得探討的議題。 

文獻大多是在 2005 年記帳士法施行前後，被拿出來與立法正名之記

帳士進行比較，鮮少針對記帳及報稅代理業務人事務所與顧客間之關係品

質所做的研究。有關的研究記帳士約有 4 篇，其中有 2 篇是針對記帳士法

修訂後事務所對顧客的服務品質之影響，另外 2 篇是運用系統動力學之因

果關係及問卷方式找出顧客關係的品質對記帳士事務所經營績效的影
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響；記帳及報稅代理業務人多為探討制度面的問題，與記帳及報稅代理業

務人事務所的存在對於會計師事務所及記帳士事務所之經營績效的影

響，針對記帳及報稅代理業務人與顧客服務品質之文獻約只有 2 篇，其中

1 篇是單針對稅務服務品質之研究，另 1 篇是針對品牌形象、關係行銷與

價格知覺對於購買服務的意願之影響。以上這些研究均缺乏一較完整的構

面對顧客關係之探討。 

記帳及報稅代理業務人在面臨會計師及記帳士的競爭，因此如何維持

顧客是該產業生死存亡的關鍵，而先前之研究缺乏對這方面的探討，故本

研究係針對顧客關係管理做一較深入的研究。 

第二節  研究動機 

顧客關係的演進在 1980 年代初期就有所謂接觸管理（ contact 

management），為專門收集顧客與公司聯繫的所有資訊；到1990年代初期

進一步演變成包含有電話服務中心（call center）及支援資料分析的客戶服

務功能（customer care），而顧客關係管理的概念就是由接觸管理演變形

成。而企業實行顧客關係管理的目的則在於贏取新顧客及鞏固既有顧客

(NCR, 1999; Kandell, 2000)、提升顧客之忠誠度（Swift, 2000），進而增加

顧客對企業之利潤貢獻度，謀取企業最大之利益（NCR, 1999; Kandell, 

2000）。Berry（1995）指出，企業80%的商品銷售業績是來自20%的顧客

消費購買。而一個不滿意的顧客會將不愉快的經驗告訴另外八到十位顧

客，若能快速提供服務或避免顧客的抱怨與顧客維繫住良好關係，顧客將

有百分之七十的機率再次購買該品牌的產品或服務。由此可知維持與顧客

的關係品質對企業經營的重要性。 

經由回顧顧客關係管理相關研究計 21 篇，研究議題主要分為三方面：

理論驗證有 2 篇、資訊系統有 6 篇、實務應用有 13 篇。從這些的研究發

現，大部分研究較偏向於以企業端為研究對象，其議題方向，主要為顧客

關係管理系統建構應用方面議題者有 6 篇、企業運用顧客關係管理對顧客

關係之影響議題者有 11 篇、藉由內部員工探討顧客關係管理議題者有 1
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篇、以顧客關係管理氣候探討組織績效議題者有 4 篇。主要探討方向大都

著重於企業面，較少以顧客面探究企業。因此，綜合上述之探討，故誘發

本研究針對顧客關係品質之探討，期望藉由此研究，能提供其他後續相關

研究者及企業之參考價值。 

經由文獻探討發現，Crosby, Evans and Cowles (1990)於關係品質的模

式中，認為顧客所認知的關係品質，會受到銷售人員的專業知識所影響。

另指出關係銷售行為之互動強度有助於關係品質的維持與提升。Lagace, 

Dahlstrom and Gassenhheimer (1991)針對 Crosby et al.所提出的關係品質模

式加以修改，保留原有之專業知識，並以關係接觸取代關係銷售行為，另

加入接觸頻率、關係持續時間兩衡量構面。故經由文獻得知，專業能力、

互動強度、關係主義可能影響關係品質。 

第三節  研究目的 

從上述的相關研究來看，要與顧客打好關係，最就是相互關係品質的

維持，而關係品質又會受到很多關鍵性的因素所干擾，有鑑於本研究之研

究對象－記帳及報稅代理業務人事務所所服務的企業而言，在事務所與企

業（顧客）互動的過程中，究竟那些因素將影響彼此關係的維繫，經由文

獻探討及產業特性彙整後發現，執業人員及其聘雇之帳務處理人員之專業

能力、互動情境、彼此的依賴情形，對關係品質將可能具影響性。顧客對

於服務的感受可能會影響關係品質的提升或降低，長期亦可能影響顧客關

係管理績效。 

本研究將以某記帳及報稅代理業務人事務所為例，藉由企業主（顧客）

觀點，對於執業人員及其聘雇之帳務處理人員的專業能力以及與顧客互動

情形作為驗證關係品質之前置變數，探討其影響性，進而驗證顧客關係管

理之績效。本研究針對專業能力、互動強度與關係主義三個關鍵因素影響

關係品質以達成記帳及報稅代理業務人事務所與顧客關係之間的維持，且

本研究問題利用統計推論三者各別對於關係品質與關聯性，而且進一步探

討三者對關係品質是否有正向影響，且期望透過量化方式驗證此議題理論
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與實務密合。在實務上，本文研究者從事記帳及報稅代理業務多年，在與

顧客進行記帳及報稅代理業務時，了解到雙方關係建立的重要性，如與顧

客之間保持依賴關係，就可擁有較具信任的相互關係，而本研究研究主要

目的如下。 

(一) 驗證專業能力對關係品質的影響性。 

(二) 驗證互動強度對關係品質的影響性。 

(三) 驗證關係主義對關係品質的影響性。 
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第四節  研究流程 

經由研究動機與目之確認，本研究將依據圖1-1流程進行研究，其研究流程分為九個階段，

詳列如下： 

第一階段：產生研究動機，並確認本研究主題的方向及研究對象。 

第二階段：擬定研究之目的。 

第三階段：探討文獻及相關資料蒐集，根據研究的主題與範圍，收集過去之研究文獻，進行

文獻的探討與回顧，以瞭解國內外學者對於關係行銷、顧客關係管理、關係品質、

專業能力、互動強度、顧客關係管理績效等方面的研究內容與發現，並進一步對

個案記帳及報稅代理業務人事務所做深入瞭解。 

第四步驟：建立研究架構，以國內外學者文獻為理論基礎，建立本研究之研究架構。 

第五階段：設立相關研究假設，並進行問卷設計。本研究問卷係針對個案記帳及報稅代理業

務人事務所服務之顧客進行調查。問卷的設計是依據研究架構、文獻探討，整合

實務運作方式並歸納學術界意見後，分析整理成問卷初稿。 

第六階段：將問卷初稿進行執行測試，綜合各項意見後修訂完成正式問卷。 

第七階段：進行問卷的發放、回收與問卷回收後的篩選工作，並進行問卷信度與效度的檢定，

並執行研究及統計資料整合分析。 

第八階段：將統計資料分析結果，導引出重要的管理意涵及結論。 

第九階段：最後闡明本文的研究限制，並給予未來研究建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 確立研究動機及研究對象 

擬定研究目的 
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圖 1-1  研究流程圖 

本文限制及未來研究建議 
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第五節  論文架構 

本論文共分五章，全文架構及各章節之內容綱要如圖 1-2 所示。 

第壹章 緒論 

  先引述本研究的研究背景與動機，接著述明本研究目的、研究流程，

最後介紹本論文架構。 

 

第貳章 文獻回顧 

  在本章中，先介紹記帳及報稅代理業務人之沿革及其事務所之相關業

務，另針對關係品質、專業能力、互動強度及關係主義等變數間之關係，

進行相關文獻的收集與探討。 

 

第參章 研究方法 

  說明本研究所採用之研究架構、研究變數定義、研究假說、問卷設計、

資料的收集與資料分析法。 

 

第肆章 資料分析 

  藉由問卷的回收及 SPSS 統計軟體分析，從樣本資料作敘述統計，以

驗證本研究的假說，並對分析結果進行解釋與討論。 

 

第伍章 結論與建議 

  說明本研究之發現及結論，探討相關管理上的意涵與實務上的貢獻，

並說明本研究之限制與後續研究之建議。 

圖 1-2  論文架構 
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