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摘要 

台灣第一大電信業者-中華電信，其所推廣的 MOD 服務「大電視」於 2005 年 8 月 19 日正式全面開播，至今

已有 8 年。在現今社會數位內容已趨成熟且政府將推動數位電視全面實施，而中華電信 MOD 系統服務在面臨市場

多元化的時代，為維持競爭力，須不斷的提出創新服務及培養優秀且專業的服務人員，其最終目的不外乎是提升顧

客的满意度，進而強化顧客的忠誠度，讓公司的營運能永續經營且獲利能再創新高。 

本研究將以中華電信 MOD 客戶為例，以其服務創新、服務品質為前因變數，顧客滿意為中介變數，顧客忠誠

度為依變數，探討其彼此間之關係。本研究採用問卷調查法，以使用中華電信 MOD 系統之顧客為調查對象，進行

實證研究，共發放問卷 300 份，有效回收問卷為 273 份。 

研究結果顯示：(1)服務創新與服務品質對顧客滿意度有顯著正向的影響。(2)服務創新與服務品質對顧客忠誠

度有顯著正向的影響。(3)顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向的影響。最後從探討顧客滿意度的中介效果發現：(1)

服務創新會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度。(2)服務品質會藉由顧客滿意度之中介效果，間接

影響顧客忠誠度。 

因此，期許中華電信針對 MOD 系統必須經常提出創新的服務且以顧客利益為考量，並提升其服務人員的專業

知識和對於顧客的關懷、以服務品質的持續推動並加強與顧客之間的互動，以使顧客對於公司的滿意度更高，進而

建立起顧客的忠誠度。 
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壹、 緒論 

一、研究背景與動機 

隨著資訊科技的不斷發展，資訊、家電、與網路的三方整合成為必然的趨勢，原本不同領域的數位內容，或是

不同平台設備間開始進行溝通，進而產生共同的標準，藉著技術的變革打破不同領域間的界線，數位匯流由此發生。

台灣順應著這股潮流，政府、業者與民間無不傾力推動、研究與發展媒體數位化、數位家庭、數位內容等行動，其

中，又以數位電視的進展最為受到關注，同時具有代表性。 

台灣第一大電信業者-中華電信，其所推廣的MOD 服務「大電視」於2005年 8月19日正式全面開播。雖然宣稱

「全面」開播，然而其服務所涵蓋的地區仍僅限於全國十三個縣市。根據中華電信表示自2004年3月於大台北地區、

基隆地區開始提供服務，至2005年8月MOD使用者數量為五萬五千客戶數，相較於香港電訊盈科是自2003年9月提供

「NOW 寬頻電視」，到2004年5月用戶數即達到二十五萬戶(中華電信，2005)，中華電信MOD使用者數目的成長顯然

緩慢許多。中華電信 MOD 自2005年推出至今已有7年，但目前用戶數仍未大幅增加，而新的競爭者則紛紛跨入寬頻

加值服務市場，如Seednet 推出數位家庭服務(Digital Family Center，簡稱 DFC)、和信集團的中嘉網路科技公

司與東森媒體科技集團等有線電視業者推出的「互動 BB」等皆是提供數據、影像與聲音訊號傳輸的三網合一服務，

業者間的競爭增加，壓力增大。 

目前針對中華電信 MOD 的研究大多在探討中華電信跨足經營電視產業的市場概況（張坤昌，2004；何醒邦，

2004；賴雅芹，2002）、經營策略研究（蔡承融，2004；蔣雅淇，2002）等，較少針對用戶端進行分析研究，而本

研究認為MOD數位電視要大力推動，需要更深入瞭解使用者的使用情形，及影響使用者滿意度與忠誠度的因素有何？

方能找到符合消費者期望的服務內容與服務品質，協助數位電視業者更能提出創新的服務內容與產品，以加速提升

用戶數，進而增加公司營收；而中華電信業MOD是隸屬於服務業中的一份子，服務業無不希望藉由不斷的提升服

務品質來創造利潤，同樣的惟有不斷的提升企業服務品質，才能滿足顧客的需求。因此，本研究將以中華電信 MOD 

作為研究主題，探討中華電信 MOD 使用者的滿意度與忠誠度，及其影響因素。 

二、研究目的 

本文將依據研究背景與動機，探討服務創新、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度等變數間之關係，以了解消

費者對於使用中華電信 MOD 的想法與動機，並提出下列之研究目的。 
(一) 探討服務創新對顧客滿意度與顧客忠誠度的影響關係為何。 

(二) 探討服務品質對顧客滿意度與顧客忠誠度的影響關係為何。 

(三) 探討顧客滿意度對顧客忠誠度的影響關係為何。 

(四) 探討服務創新是否會透過顧客滿意度之中介效果，而間接影響顧客忠誠度。 

(五) 探討服務品質是否會透過顧客滿意度之中介效果，而間接影響顧客忠誠度。 

 

貳、文獻探討與研究假設 

一、文獻探討 

本文主要探討服務創新、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度等變數間之關係，以下分別就各變數之相關文

獻進行說明。 

(一)服務創新 

關於創新的研究相當多，最早是由古典學派的經濟學大師Schumpeter (1934) 將創新定義為：將發明的事務，

發展為社會可以接受並具有商業交易價值之活動。他並認為創新是驅動經濟成長的主要動力，並且主張創新可以產

生創造性破壞的效果，並因此驅動產業技術的更新，其亦指出創新並不是獨立事件，亦不會隨時間而平均分散，並

認為創新會集中於某些產業及環境，並非均勻地分散於整個經濟系統。Betz (1993)指出，創造產品的新概念或新

的程序方法只能被視為「發明」，因為「創新」是必須要將新產品、程序或服務帶到市場上，並進而產生利益。    
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Rogers、Allbritton (1995)主張凡是被個人或其他單位看作是新的思想、作法或事務都算是創新。Tidd, Bessant and 

Pavitt (2001)認為創新是企業將其所提供的產品、服務及方法予以重新設計或改良，使企業得以生存或成長的核心

程序；企業透過產品創新、製程創新與服務創新可使企業獲得競爭優勢。廖偉伶 (2003)表示創新不只是新服務或

新產品的開發成功，同時包含從小幅度到大幅度都能夠修正和改善現有的產品、服務和傳遞的系統的所有創新活動。 

    Gadrey, Gllouj and Weinstein (1995)認為服務創新乃是提供顧客新的解決方案，它包括兩種主要的形式，首先是

結合新問題或構想以形成新的問題解決方案，這些問題及解決方案因對市場及公司的新奇程度不同，可分為改良式

創新與激進式創新；其次是解決同樣的問題，但以更有效率的方式解決，可能包括生產力、適當性或品質的提升。

Bolton (1998)指出企業若擴增新的服務相關能力與技術，雖不一定使企業成功，但若使用得當，將可傳遞較高的附

加價值給消費者。Johne and Storey (1998)將服務創新定義為：服務產品之新發展，亦或組織及其相關環境之新概念、

新工作、新目標。Kotler (2000)認為要不斷的創新，領導者不可滿足於現狀，必須時時在產品上創新，以達到降低

成本或增加消費者服務。Gllouj (2002)將服務創新定義為：消費者在某些場所取得與原來認知之不同形式服務，亦

即組織提供出與消費者以往消費經驗不同的服務就算達到服務創新。Gllouj (2002)也認為服務創新實際上是存在

的，並且每一個人都曾經體驗過，例如：當旅行搭乘飛機時、在麥當勞吃東西時，或在某餐廳消費時等，只要在這

些場所可以取得一些與原來不同形式的服務就算達到服務創新。因為服務業本身的定義就採取較為廣泛性的種類，

所以服務創新的方式有很多種。透過科技的進步可以帶動服務的創新，使服務的範圍更具彈性，或是使服務的成本

降低，甚至是服務的提供更能貼近顧客的個別需求或喜愛。例如：銀行提供的自動提款機(ATM)從原本只提供提款

和轉帳匯款的服務到附設存錢、補存摺機等全方位的理財服務，這些服務創新增加顧客的便利性，創造出更多的潛

在價值，使顧客更忠誠。林逸甄 (2004)表示服務創新實際上是來自產品創新的概念，和製造業最大的不同，在於

其乃是以新方式提供服務，並非實體商品。 

趙新銘(2007)在針對服務創新、規範性評估、服務品質與顧客滿意度關係之研究中，認為服務創新除了新服務

與新產品的成功開發，亦包括能夠修正和改善現有的產品、服務和傳遞的系統之所有創新活動，並對服務創新的衡

量構面分為新服務的創新、新服務的效益兩大構面。Voss (1992)表示衡量服務創新可以分為三類，包括：品質衡量、

財務衡量以及競爭力衡量，說明如下：1.品質衡量：是指服務的結果優於競爭對手、服務的經驗比競爭對手好等；

2.財務衡量：是指降低成本、到達成本效率、獲得更高利潤等；3.競爭力衡量：是指帶給企業關鍵的競爭優勢、超 越

預估的市場佔有率目標、超出預定的顧客成長率等。廖偉伶 (2003)表示服務創新可以替組織帶來多重的利益，認

為企業管理階層應該以財務準則予以衡量新服務和新產品開發，其他相關的量化衡量則包括銷售量和市場佔有率。 

(二)服務品質 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988)三位學者的研究指出，服務品質已成為相當重要的差異因素及有力的武

器，在服務業中，品質可用該項服務是否符合顧客的期望來衡量。Sasser, Olsen and Wyckoff (1978)是早期研究服務

品質的先驅，他們根據服務業的特性，以材料、人員及設備等三個構面來定義服務品質。認為服務水準和服務品質

有類似的觀念，他們認為服務水準是指所提供的服務對消費者帶來的外在及隱含利益的水準，並且可分為期望服務

水準和認知服務水準。Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)將服務品質定義為顧客對服務的期望和顧客接受服務

後實際知覺到服務間之差距，即服務品質=期望的服務-認知的服務，若期望的服務水準與認知服務水準差距等於

零，表示滿意的品質；差距大於零，表示理想的品質；差距小於零，表示無法接受的品質。Bitner (1992) 認為服務

品質是消費者進行消費後，是否再次購買服務的整體態度。Edvardsson et al.(1997)則認為服務品質為顧客知覺品

質，是顧客對服務的期望與其所感受到的服務知覺之間的關係。Bateson and Hoffman (2001)認為服務品質是顧客對

服務提供者的表現所作之長期及整體性之評估而形成的態度。Bateson (2002)認為服務品質是顧客對服務提供者的

表現所作的長期及整體性之評估而形成的態度。洪嘉蓉(2004)認為服務品質即為消費者對於企業內所提供各項服務

品質整體性評價。林聰哲(2008)則指出服務品質為企業所提供的服務水準符合顧客期望的一種評量，而提供有品質

的服務是一致符合或超越顧客的期望或需求。許嘉霖(2009)認為服務品質是一種抽象概念，因消費者主觀差異而產

生對服務好壞之判斷的認知差異，即顧客事前期望的服務與接受服務後的實際感受間之比較。 
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服務品質模式是將服務提供過程中，影響服務品質的主要因素與構面予以概念化與具體化，藉由服務品質模式

可對服務品質之衡量與管理作為更有著力點，較具代表性的服務品質模式是Parasuraman et al. (1985)所提出之PZB

模式。三位學者以銀行、信用卡、債券經紀商及維修服務四種服務業為研究對象，進行廣泛探索性研究，分別對四

種服務業之高階主管進行訪談，及其消費者進行群體焦點訪談，研究發展出PZB服務品質模式，認為服務品質是顧

客整體性的評量態度，服務品質來自於接受服務前的期望與接受服務後的認知之間的差異。根據所提出之服務品質

模式，提出影響服務品質的五個缺口，PZB服務品質模式，並提出認知服務品質的決定因素包含以下十項衡量服務

品質要構面： 

1. 可靠性(Reliability)：業者能正確提供顧客適當服務的能力。 

2. 反應性(Responsiveness)：業者可迅速反應顧客需求的能力。 

3. 能力(Competence)：具有足夠技能與知識以提供服務。 

4. 接近性(Access)：服務需親切且容易獲得。 

5. 禮貌性(Courtesy)：與顧客接觸的員工必需表現對顧客的尊重、禮節和友善等態度。 

6. 溝通性(Communication)：能夠聆聽顧客的意見，並順暢地與顧客溝通。 

7. 信用性(Credibility)：業者值得顧客的信賴且可靠。 

8. 安全性(Security)：業者所提供的服務必需是安全且無風險的。 

9. 瞭解性(Understanding/Knowing the customer)：能夠瞭解顧客需要提供適當的服務。 

10. 有形性(Tangible)：提供服務之場地設備與工作人員之儀容。 

Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)隨後又將1985年所提出的衡量服務品質的十個衡量構面減化為五個衡

量構面。 

1. 有形性(Tangible)：實體的設施、設備、人員及溝通內容能否更具體地反映出來。 

2. 可靠性(Reliability)：服務品質是否維持一致與精確的水準。 

3. 反應性(Responsiveness)：主動協助顧客與迅速地提供服務給予回應。 

4. 保證性(Assurance)：員工所具備的知識禮貌及其所具備的能力能否傳達信任與信賴感。 

5. 關懷性(Empathy)：關懷顧客之心並特地照顧到個別的顧客。 

以上學者亦在上述的研究中指出 SERVQUAL 量表具有相當多樣的應用潛力，它可以廣泛的幫助服務業及零售

業機構評估顧客對於知覺服務品質的期望，也可以精確的幫助管理者注意並實際的產生改善品質的行動。 

(三)顧客滿意度 

滿意度是顧客與公司建立良好關係的開始，顧客滿意度對企業經營有著重要影響。Cardozo (1965)認為滿意度

會使顧客再次購買，並衍生其他購買行為。大多數的學者均認為顧客滿意度將會是再度購買的重要因素之一。Miller 

(1977)指出顧客滿意程度是由顧客「預期之程度」、「認知之成效」二者交互作用所導致。而預期和理想二者均是

產品績效的標準，用以衡量產品實際績效所達到的程度，因而產生滿意或不滿意。Day and Hun (1977)則認為顧客

滿意是一種經由經驗與評估而產生的過程。Oliver(1981)將滿意度定義為「當浮現的情緒與期望不一致時，所形成

的一種總合心理狀態，而期望是消費者有關消費經驗的預先感覺」，此定義隱含著滿意度是針對某次的特定交易而

言。Parasuraman(1985)指出滿意度是一種「顧客態度」的管理，通常是在產品屬性的層次上探討「產品績效表現」

與「顧客事前期望」的差距，顧客事前的期望可能包含廠商承諾的服務、口碑、過去經驗等，而事前的期望與實際

的表現差距將會影響顧客對消費行為的態度。Engel, Blackwell and Miniard (2001)對顧客滿意的定義則較傾於對產品

使用後的效用與使用前的認知作比較，若是服務提供者實際提供出的服務成果高於消費者對服務的期望則消費者將

感到滿意；反之，若服務執行的成果未達消費者的期望時，則消費者將感到不滿意，因此「滿意程度」會影響消費

者對產品的喜好以及將來是否會再購買此一產品。Kolter (2000)認為購買者購後是否感到滿意，需視商品所帶來的

功能特性是否符合購買者的期望而定。因此滿意度是一個人所感覺愉悅或失望程度，源自其對產品功能特性與個人

對產品的期望，兩者所比較後形成的，亦即滿意度是知覺的功能與期望兩者差異的函數，其並認為顧客滿意，通常
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會再度購買、愉悅地與他人談論該公司產品，忽略競爭品牌廣告，不購買其他公司的產品(Kotler,2003)。 

Zeithaml and Bitner (2002)認為滿意度為顧客的實現反應。對一個產品或服務的特性，或對產品或服務本身，

是否能在消費相關的實現上提供一個愉快水準的判斷。周聰佑和許嘉倫(2008)指出顧客滿意度為一種相對的判斷，

即指一個人所感覺的程度高，是一種消費者在購買期望下對產品品質的購後評價，源自於對產品功能性的知覺與個

人對產品的期望兩者比較之後所形成。Ostrom and Iacobucci (1995）認為滿意或不滿意是一種相對的判斷，顧客會

同時考量單次購買中「獲得的品質與利益」及購買所「負擔的成本與付出」，而成本與付出，除了貨幣成本之外，

尚含時間、搜尋、及心理等非貨幣成本的認知價格。Zeithaml and Bitner (2002)認為顧客對品質與滿意的認知，分別

為服務品質、產品品質及價格等品質方面之認知為衡量構面之外，對顧客滿意的認知則包括情境因素與個人因素。

另外有學者則認為顧客滿意是一種多重項度的衡量，先衡量產品各屬性的滿意程度，再加總求得整體的滿意度。在

衡量顧客滿意時，有些學者採整體滿意程度(overall satisfaction)來衡量，他們認為顧客滿意是一種整體的、統合性

的概念。 

(四)顧客忠誠度 

Peppers and Rogers(1995)研究結果指出，企業開發新客戶所需成本較留住原有客戶高出5倍；而Hormozi & 

Giles(2004)也認為開發新客戶所付出之成本較保存原有客戶高；由此可知，企業若能將原有客戶保留下來，令其產

生忠誠度，將能獲取較另尋新客源更多的利益，故企業應致力於使原有客戶提升顧客的忠誠度。Jones and Sasser 

(1995)依據顧客忠誠的時間長短將其分為二種，一種是長期忠誠也就是真正的忠誠顧客，不容易改變；另一種則是

短期忠誠，在市場上沒有出現更好的服務或是產品之前都是忠誠的，一但出現更好的選擇時便會立刻轉移。

Griffin(1995)提出顧客忠誠不但能節省成本，更能為企業創造長期且持續的利潤，並且顧客忠誠所帶來的收益具有

累加的效果。Prus and Brandt (1995)認為顧客忠誠度是品質所組成的，是顧客滿意所趨使，同時也包括對於品牌或

公司持續關係投資的承諾，顧客忠誠度是表現在態度和行為的組合。Bohte (1996)指出所謂顧客忠誠是顧客滿意公

司的商品或服務，導致他們願意為公司做宣傳。Bendaudi and Berry( 1997)認為忠誠度是顧客基於對公司的承諾，而

與公司保持一種長期持續的關係，顧客對公司表現忠誠、持續在消費的行為反應。Griffin (1997)指出顧客忠誠度關

係到購買行為，其對忠誠度的定義如下：(1)經常性重複購買；(2)惠顧專注於此公司提供的系列產品或服務；(3)建

立口碑；(4)對其他業者的促銷活動有免疫性。Oliver（1999）認為顧客忠誠指雖然顧客會受到外在影響或是行銷的

誘惑，但顧客對於喜愛的產品或服務在購買意願以及承諾不會改變，可分為四個階段加以探討，分別是認知上的忠

誠、情感上的忠誠、意圖上的忠誠、以及行為上的忠誠。 

Kotler and Keller (2006)認為忠誠的顧客會當公司推出新產品與即有產品升級時會購買的更多、會為公司與產品

傳遞良好口碑、比較不會注意競爭品牌、對價格比較不敏感、將與產品或服務相關的構想提供給公司，以及因為固

定的交易使得為其服務的成本比新顧客為低。洪嘉蓉(2004)研究指出顧客忠誠是由顧客內在心裡所引發的忠誠，具

有重複購買的行為、為公司免費宣傳形象等特性都是顧客忠誠度的行為。李友錚與賀力行(2008)指出建立老顧客的

忠誠度會比開發新顧客更具效益，因為忠誠的顧客可從三個層面為企業創造豐厚的利潤：(一)忠誠顧客的重複購買

意願與購買金額的增加可以提高企業的營運績效；(二)維繫老顧客所需要的費用較開發新顧客的費用低；及(三)忠

誠顧客會用口碑傳播的方式主動介紹新顧客，為企業帶來源源不絕的商機。 

二、各研究變數間之關聯性 

(一)服務創新與顧客滿意度之關係 

楊錦洲(2001)表示新服務就是服務提供者提供其技術、專業、知識、資訊、設施、時間或空間給顧客，以期

替顧客辦理某些事情，解決某些問題或娛樂顧客，服侍顧客，讓顧客心情愉悅，身心舒暢等。因此企業唯有提供完

善、甚至超越顧客期望的服務創新或是創新產品，才有可能受到顧客的認同與顧客滿意。魏福昭(2006)表示如今服

務業在不斷的快速成長，唯有透過創新變革帶動產品、服務流程或是營運模式整體價值的提升，透過顧客個別價值

的探討，力求創新變革，全心全意讓顧客永保品牌忠誠。資訊科技的發展使得企業可以迅速提供的服務及產品價值

達到或超越顧客的期望，為顧客創造價值，留住舊有顧客、吸引潛在新的顧客群。在不斷滿足顧客日益增加之需求
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之下，創新服務、顧客的滿意度與忠誠度偃然成為新經濟最重要的經濟活動，為企業維繫永續發展之重要途徑及經

營目標。本研究結果主要顯示：創新服務、服務品質對顧客滿意度與忠誠度具顯著影響。趙新銘(2007)認為，服務

創新除了新服務與新產品的成功開發，亦包括能夠修正和改善現有的產品、服務和傳遞的系統之所有創新活動。並

於研究中指出「服務創新」推出愈貼近顧客需求，對「顧客滿意度」愈有正向影響。因此，本研究推論服務創新對

於顧客滿意度會有顯著影響，故本研究提出假說一。 

H1：服務創新對顧客滿意度具有顯著正向影響 

(二)服務品質與顧客滿意度之關係 

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)將服務品質定義為顧客對服務的期望和顧客接受服務後實際知覺到服 

務間之差距，若期望的服務水準與認知服務水準差距等於零，表示滿意的品質；差距大於零，表示理想的品質；差

距小於零，表示無法接受的品質，因此服務品質將會影響顧客的滿意程度。Hurley and Estelami (1998)認為服務品

質與顧客滿意是有因果關係的，服務品質會影響顧客滿意，其次會影響未來購買意圖。蘇雲華(1995)指出，服務品

質為一群具有代表性的消費者，對於某項服務所認定的長期且穩定的顧客滿意水準。黃甘杏(2005)在服務品質、關

係品質與顧客滿意度關係之研究中；發現客戶對客服中心認知的服務品質愈高，對客戶服務中心的滿意度也愈高，

所以服務品質對滿意度有正向的影響。綜合上述之研究結果，本研究推論服務品質對於顧客滿意度會有顯著影響，

故本研究提出假說二。 

H2：服務品質對顧客滿意度具有顯著正向影響 

(三)顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

Bohte (1996)指出所謂顧客忠誠是顧客滿意公司的商品或服務，導致他們願意為公司做宣傳。同時顧客滿意度

與顧客再購意願及向他人推薦意願有顯著的正向影響；當顧客滿意度愈高，顧客再購意願與向他人推薦的意願也愈

高，也就是說，顧客忠誠度愈高。Heskett et al. (1994)在其所提出的「服務─利潤鏈」模式中表示，企業的利潤和成

長主要是來自顧客的忠誠度，而顧客的忠誠度則受到顧客滿意度直接的影響，兩者呈正向的關係。其研究結論亦顯

示顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著的正向影響。洪嘉蓉(2004)研究指出顧客忠誠是由顧客內在心裡所引發的忠誠具

有重複購買的行為，為公司免費宣傳形象等特性都是顧客忠誠度的行為。蔡晟權(2007)在其關係行銷結合方式、服

務品質對顧客滿意度與忠誠度的影響研究中指出，企業對顧客施行關係行銷時，採用的結合方式，讓顧客為了長期

配合關係的考量，不會隨便更換供應商，並且會定期向企業購買產品，其對維繫並創造整體的顧客忠誠度，就影響

愈大，愈重視關係結合的程度與層次，其正面效益就愈高。因此，本研究推論顧客滿意度對於顧客忠誠度會有顯著

影響，故本研究提出假說三。 

H3：顧客滿意度與顧客忠誠度具有顯著正向影響 

(四)服務創新與顧客忠誠度之關係 

李士弘(2007)在服務創新對商店忠誠度關係之研究中指出，服務創新對顧客滿意度及商店忠誠度獲得顯著正向

的影響。王弘毅 (2008)在創新服務與產品功能對企業形象及顧客忠誠度的影響研究中指出，客製化手機所提供創

新服務對顧客忠誠度，呈正向影響。洪榮臨(2010) 以服務創新的觀點來探討品牌形象與顧客忠誠度的關聯性之研

究中指出，服務創新對顧客忠誠度具有正向顯著關係。董淑琴(2011)在服務創新、消費體驗、涉入程度與顧客忠誠

度關係之研究中指出，服務創新對顧客忠誠度有正向顯著的影響，當企業挽留顧客的比率增加 5％時，獲利便可提

升 25％到 100％；因此，企業該如何透過創新服務有效地滿足與吸引消費者進而提升顧客忠誠度，已成為各企業努

力的主要方向。綜合上述之研究結果，本研究推論服務創新對於顧客忠誠度會有顯著影響，故本研究提出假說四。 

H4：服務創新對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

(五)服務品質與顧客忠誠度之關係 

Parasuraman et al. (1985,1988)認為服務品質是服務提供者和消費者互過程中所產生的服務優劣程度，所以服務

品質與顧客忠誠度有明顯著正向的影響關係。Bitner (1992)認為服務品質是消費者進行消費後，是否再次購買服務

的整體態度；因此企業服務品質對顧客忠誠有極顯著的影響。Frederick (1996)對顧客忠誠的研究中發現，服務品質
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的缺失率愈低，顧客的再購買率就愈高，故服務品質與顧客忠誠間確有關係存在。蔡晟權(2007)研究指出企業對顧

客所作提升服務品質之努力時，越重視「可信賴性」與「有形性」的服務措施與服務傳遞系統，其對提高整體的顧

客滿意度影響就愈大，愈重視，且能提供更完善的服務，其正面效益就愈高。因此，本研究推論服務品質對於顧客

忠誠度會有顯著影響，故本研究提出假說五。 

H5：服務品質對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

(六)顧客滿意度之中介效果 

多位學者研究證實，服務創新推出愈貼近顧客需求，再加上企業對創新力的重視，對顧客滿意度愈有正向影響 

(趙新銘,2007；朱淑貞,2007；李士弘,2007；蔡錦富,2007)。楊敏里與鄭正雄(2010)在針對中華郵政公司之顧客忠誠

度與其影響因素研究中，研究結果發現顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向的影響，表示當顧客滿意度之認知程度

越高時，將有助於提高顧客忠誠度，另服務創新對顧客忠誠度亦有顯著影響。 

Anderson and Sullivan (1993)認為，顧客滿意會正向影響顧客再購行為，所以滿意的顧客將會增加其後續的購買

意願。國內多位研究者研究證實，顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著的正向影響(溫蕙新,2008；吳宛津，2008；徐也

翔，2008)。楊敏里與曾韋賓(2011)針對保全公司之企業形象、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究中，

研究結果顯示：(1)服務品質對顧客滿意度有顯著正向的影響關係；(2)服務品質對顧客忠誠度有顯著正向的影響關

係；(3)顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向的影響關係；(4)服務品質會藉由顧客滿意度之中介效果間接影響顧客

忠誠度。莊惟臣(2011)以游泳俱樂部服務品質、顧客滿意度與忠誠度之研究中，實證發現企業的服務品質、顧客滿

意度與忠誠度具有正向影響，且高度的顧客滿意也會提高顧客之忠誠度。因此，本研究推論以顧客滿意度為中介均

會對於服務創新、服務品質與顧客滿意度會有顯著影響並間接影響顧客忠誠度，故本研究提出假說六與假說七。 

H6：服務創新會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度 

H7：服務品質會藉由顧客滿意度之中介效果，間接影響顧客忠誠度 

 

參、研究方法與設計 

一、研究架構 

本研究之主題乃在探討對於中華電信 MOD 服務業者所施行的服務創新、服務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度

之間有何關聯性。本研究之研究架構如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1  本研究架構 
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二、 變項定義與衡量 

(一)服務創新 

本研究採用趙新銘(2007)對於服務創新的見解，將服務創新定義為除了新服務與新產品的成功開發，亦包括能

夠修正及改善現有的產品、服務和傳遞的系統之所有創新活動。並參考趙新銘(2007)、楊敏里與鄭正雄(2010)對服

務創新的衡量構面主要分為「新服務的創新」與「新服務的效益」兩大構面。其問卷項目共7題，並以七點尺度量

表衡量予以評分衡量，詳如表1。 

表 1  服務創新量表之構面操作性定義與衡量問項 

研究構面 操作性定義 問項 

新服務的

創新 
顧客對新服務的創新感受。 

1.您覺得中華電信會將現有MOD系統服務做改良及創新。 

2.您覺得中華電信 MOD 系統會推出一些新的服務 (如網路銀行、網

路購物)。 

3.您覺得中華電信會根據顧客需求，增加MOD系統的服務項目。 

4.您覺得中華電信會根據顧客需求，改善 MOD 系統的服務方式。 

新服務的

效益 
顧客對新服務的效益感受。 

5.您覺得中華電信推出新的 MOD 系統服務能符合顧客之需求。指的是?

6.您覺得中華電信推出新的 MOD 系統服務會增加顧客的的使用意願。

7.您覺得中華電信推出新的 MOD 系統服務會增加顧客的的使用頻率。

(二)服務品質 

本研究參考 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985)與 Bitner (1992)所提出之定義，將服務品質定義為：「顧客

對服務的期望在顧客進行消費後實際感受到與服務期望間的差距」。並參考 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)

所提出的衡量服務品質的五個構面，分別為有形性、可靠性、反應性、保證性、關懷性構面。其問卷項目共 15 題，

並以七點尺度量表衡量予以評分衡量，詳如表 2。 
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表 2  服務品質之構面操作性定義與衡量問項 

研

究

構

面 

 

 

操作性定義 
問項 

有

形

性 

實體的設施、設備、人員

及溝通內容能否更具體

地反映出來。 

1.您覺得中華電信MOD系統是具有高知名度的產品。  

2.您覺得中華電信能提供 MOD 系統完善的服務說明與契約。 

3.您覺得中華電信能採用各項現代化的設備與網路來配合 MOD 系統。 

可

靠

性 

服務品質是否維持一致

與精確的水準。 

4.您覺得中華電信MOD系統能確實執行對顧客的承諾。 

5.您覺得中華電信在顧客遭遇 MOD 系統問題時能協助解決。 

6.您覺得中華電信在 MOD 系統有問題時能在承諾時間內提供完善的服務。 

反

應

性 

主動協助顧客與迅速地

提供服務給予回應。 

7.您覺得中華電信 MOD 系統業務人員能詳細告知我服務內容與使用說明。 

8.您覺得中華電信 MOD 系統服務人員樂意協助顧客解決問題。 

9.您覺得中華電信 MOD 系統服務人員不會因忙碌而忽略對顧客的回應。 

保

證

性 

員工所具備的知識、禮貌

及其所具備的能力能否

傳達信任與信賴感。 

10.您覺得中華電信 MOD 系統服務人員具備良好的專業知識來回答問題。 

11.您覺得中華電信MOD系統服務人員的態度親切有禮貌。 

12.您覺得中華電信 MOD 系統服務人員會與顧客建立信賴感。 

關

懷

性 

關懷顧客之心並特地照

顧到個別的顧客。 

13.您覺得中華電信 MOD 系統的服務人員會了解顧客的個別需求並縮短作業時間。 

14.您覺得中華電信MOD系統的服務人員會主動與顧客保持密切聯繫。 

15.您覺得中華電信 MOD 系統的服務人員能重視顧客的利益。 

(三)顧客滿意度 

Kotler (1999) 認為顧客滿意度是一個人所感覺的愉悅程度高低，係源自其對產品知覺績效和個人對產品之期

望，兩相比較所形成的。本研究參考 Kotler (2000) and Fornell (1992) 之定義將顧客滿意度定義為：「消費者於產品

購買前的期望與購買後實際認知到產品功能特性，兩者比較後所形成愉悅或失望的程度」。本研究認為「顧客滿意

度」是一種顧客購買時獲得(服務或產品)與付出(時間或心力)的感受，也就是整個購買過程的整體性評價，因此以

顧客使用中華電信 MOD 服務後，所認知到之整體性評價來衡量顧客滿意度。問卷項目共 3 題，並以七點尺度予以

評分衡量，詳如表 3。 

表 3  顧客滿意度之操作性定義與衡量問項 

研究

構面 
操作性定義 問項 

顧客

滿意

度 

消費者於產品購買前的期望，

與購買後實際認知到產品功能

特性，兩者比較後所形成愉悅

或失望的程度。 

1.整體而言，您對中華電信MOD系統的節目內容感到滿意。 

2.整體而言，您對中華電信 MOD 系統的服務人員所供的服務效率感到滿意。

3.您對中華電信 MOD 系統服務人員所提供的關心及服務感到滿意。 

(四)顧客忠誠度 

本研究參考 Gronholdt et al. (2000)與 Kotler and Keller (2006)等學者的論述，將顧客忠誠度定義為「顧客針對企

業所提供的產品或服務，願意持續購買並且樂於向他人推薦，對其他競爭者的促銷活動有免疫性」，並參考 Gronholdt 

et al. (2000)及楊敏里與曾韋賓(2011)所提出之衡量項目，以願意再惠顧、公開推薦及不會因其他業者所提出之促銷

活動而有所轉變作為衡量顧客忠誠度的指標，問卷項目共 3 題，並以七點尺度以評分衡量，詳如表 4。 
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表 4  顧客忠誠度之操作性定義與衡量問項 

研究構面 操作性定義 問項 

顧客忠誠度 

顧客針對企業所提供的產品或服

務，願意持續購買並且樂於向他人

推薦，對其他競爭者的促銷活動有

免疫性。 

1.在未來幾年我還是願意使用中華電信 MOD 系統的產品與服務。

2.當有人在問中華電信 MOD 系統的相關事宜時，我會願意並主動

推薦。 

3.我不會因為其他人的意見而改變我選擇使用中華電信 MOD 系統

的意願。 

三、 研究範圍與對象 

本研究以台灣地區使用中華電信 MOD 之客戶為問卷發放對象，採用便利抽樣。本研究總計發放 300 份問卷，

總回收 273 份問卷，摒除 15 份因填寫不完整之無效問卷，有效回收問卷為 258 份。 

四、資料分析方法 

本研究以 SPSS 中文版套裝軟體及 AMOS 進行資料處理與分析，並依據研究目的與變項之測量層次為基礎，

選擇適當之資料分析方法，所使用之統計方法，主要有信度與效度分析、驗證性因素分析、敘述性統計分析、相關

分析、迴歸分析等，以對研究假說進行檢定。 

 

肆、 研究結果 

一、樣本結構分析 

本研究針對中華電信MOD客戶之受訪者的性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、職業及個人平均月所得等人 

口統計變項進行樣本結構分析，藉以了解樣本的特徵。在性別方面，男性受訪者較多，佔66.3％；在年齡方面，41~50

歲受訪者最多，佔41.5％，其次是31~40歲之受訪者，佔40.7％，51歲以上則較少，佔5.8％；在婚姻狀況方面，已

婚的最多，佔77.1％；在教育程度方面，以大學學歷之受訪者最多，佔54.7％，高中職(含)以下學歷之受訪者最少，

只佔9.3％；而個人平均月所得分配上，平均月所得在30,001~50,000元之間者最多，佔52.3%；其次為平均月所得在

30,000元以下之受訪者最少，佔3.9％；在職業方面，從事工商業之受訪者最多，佔80.6％，而比例最少的是職業為

其他的受訪者，只佔3.5％。 

二、信度分析 

為了確保各構面問項間的一致性與穩定水準，本研究採用信度分析，測驗的信度在於表示測驗內部項目之間是

否相互符合。本研究各變數之各構面信度皆大於 0.70 以上，代表本問卷量表具有一定程度的穩定性及內部一致性。 

三、相關分析 

本研究利用 Pearson 相關係數之檢定，由表 5 相關分析表可知，服務創新、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠

度，兩兩變數間的關係程度均呈顯著正相關，且為中高度相關。 

表 5  服務創新、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之相關分析表 

變數 平均數 標準差 服務創新 服務品質 顧客滿意度 顧客忠誠度

服務創新 4.965 1.000 1.000    

服務品質 4.833 0.919 0.681** 1.000   

顧客滿意度 5.191 0.797 0.514** 0.754** 1.000  

顧客忠誠度 5.081 0.756 0.509** 0.631** 0.688** 1.000 

**在顯著水準為0.01時 (雙尾)，相關顯著。 

四、迴歸分析 

本研究將以迴歸分析，分析「服務創新」、「服務品質」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠度」間的因果關係，

並檢定「顧客滿意度」的中介效果。 
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(一) 服務創新對顧客滿意度之迴歸分析  

以由表6與表7迴歸分析的結果發現，服務創新對顧客滿意度的F值為89.466，adj-R2值為0.256，P值為0.000，

表示迴歸模型達顯著水準。在服務創新的各構面間與顧客滿意度的關係中，「新服務的創新」與「新服務的效益」

對顧客滿意度皆呈現顯著正向影響，表示服務創新會影響顧客滿意度。由本實證結果，可知此迴歸模型驗證了本研

究所提出的假說H1、H1-1及H1-2成立。 

表 6  服務創新對顧客滿意度之迴歸分析 

變數 
顧客滿意度 

β值 t 值 F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務創新 0.509 9.459 89.466 0.000 0.259 0.256 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 7  服務創新各構面對顧客滿意度之迴歸分析 

變數 構面 
顧客滿意度 

β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務創新 
新服務的創新 0.270 4.192 1.443 

46.648 0.000 0.268 0.262 
新服務的效益 0.317 4.920 1.443 

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(二)服務品質對顧客滿意度之迴歸分析 

由表8與表9以迴歸分析的結果發現，服務品質對顧客滿意度的F值為338.133，adj-R2值為0.567，P值為0.000，

表示迴歸模型達顯著水準。在服務品質的各構面間與顧客滿意度的關係中，「有形性」、「可靠性」、「反應性」

與「保證性」對顧客滿意度皆呈現顯著正向影響。其中「有形性」、「可靠性」、「反應性」與「保證性」等構面

的認知度越高則影響顧客滿意度的強度也越強，其他構面則無顯著影響。由本實證結果，可知此迴歸模型驗證了本

研究所提出的假說H2、H2-1、H2-2、H2-3、H2-4與H2-5成立。 

表 8  服務品質對顧客滿意度間之迴歸分析 

變數 
顧客滿意度 

β值 t 值 F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務品質 0.754 18.388 338.133 0.000 0.569 0.567 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 9  服務品質各構面對顧客滿意度之迴歸分析 

變數 構面 
顧客滿意度 

β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務品質 

有形性 -0.105 -2.103 1.773 

92.079 0.000 0.646 0.639 

可靠性 0.387 7.024 2.164 

反應性 -0.073 -1.233 2.508 

保證性 0.457 7.595 2.585 

關懷性 0.230 4.174 2.161 

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(三)顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析 

由表10迴歸分析的結果發現，顧客滿意度對顧客忠誠度的F值為229.667，adj-R2值為0.471，P值為0.000，表示

迴歸模型達顯著水準。即顧客滿意度對顧客忠誠度呈現顯著正向影響。由本實證結果，可知此迴歸模型驗證了本研
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究所提出的假說H3成立。 

表10   顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析 

變數 
顧客忠誠度 

β值 t 值 F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

顧客滿意度 0.688 15.155 229.667 0.000 0.473 0.471 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(四)服務創新對顧客忠誠度之迴歸分析 

由表11可知，以複迴歸分析的結果發現，服務創新對顧客忠誠度的F值為89.466，adj-R2值為0.256，P值為0.000，

表示迴歸模型達顯著水準。在服務創新的各構面間與顧客忠誠度的關係中，呈現顯著正向影響。表示服務創新會影

響顧客忠誠度的強度，服務創新強度越高會影響顧客忠誠度的強度越高。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本

研究所提出的假說H4成立。 

表11   服務創新對顧客忠誠度之迴歸分析 

變數 
顧客忠誠度 

β值 t 值 F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務創新 0.509 9.459 89.466 0.000 0.259 0.256 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(五)服務品質對顧客忠誠度之迴歸分析 

由表12及表13迴歸分析的結果發現，服務品質對顧客忠誠度的F值為169.588，adj-R2值為0.396，P值為0.000，

表示迴歸模型達顯著水準。在服務品質的各構面間與顧客忠誠度的關係中，「有形性」、「可靠性」、「反應性」、

「保證性」與「關懷性」對顧客忠誠度皆呈現顯著正向影響。由本實證結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出

的假說H5、H5-1、H5-2、H5-3、H5-4與H5-5均成立。 

表12   服務品質對顧客忠誠度之迴歸分析 

變數 
顧客忠誠度 

β值 t 值 F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務品質 0.631 13.023 169.588 0.000 0.398 0.396 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 13  服務品質各構面對顧客忠誠度之迴歸分析 

變數 構面 
顧客忠誠度 

β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

服務品質 

有形性 -0.037 -0.577 1.773 

35.984 0.000 0.417 0.405 

可靠性 0.274 3.876 2.164 

反應性 0.184 2.417 2.508 

保證性 0.150 1.938 2.585 

關懷性 0.183 2.592 2.161 

(六)顧客滿意度之中介效果分析 

本研究為了驗證顧客滿意度在服務創新、服務品質與對顧客忠誠度間是否具有中介效果，因此採用Baron 

and Kenny (1986)所提出的中介效果分析流程，藉由此流程來判斷變數是否具有中介效果。 

1. 顧客滿意度對服務創新與顧客忠誠度是否具中介效果分析 

模式 1：由表 14 得知，服務創新對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.256、β＝0.509、F＝89.466、p＝0.000)。 
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模式 2：服務創新對顧客滿意度達顯著水準(adj-R2＝0.261、β＝0.514、F＝91.701、p＝0.000)。 

模式 3：顧客滿意度對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.471、β＝0.688、F＝229.667、p＝0.000)。 

模式 4：放入顧客滿意度變數後，adj-R2(整體解釋度)變更為 0.502，而△R2為 0.247，較流程 1 有增加，從整

個過程中可看出服務創新因為放入了顧客滿意度後，對顧客忠誠度的迴歸係數皆有明顯下降，但亦

達顯著水準。服務創新透過顧客滿意度產生間接效果為 0.353(0.514*0.688) ，總效果為

0.862(0.353+0.509)，根據評估的標準，顧客滿意度對服務創新與顧客忠誠度來說，具有部份中介效

果，故驗證了本研究所提出的假說 H6 成立，服務創新會藉由顧客滿意度的中介效果，間接影響顧

客忠誠度。 

表 14  顧客滿意度在服務創新對顧客忠誠度間的中介效果分析 

研究變數 
顧客忠誠度(y) 顧客滿意度(m) 

模式 1(x-y) 模式 3(m-y) 模式 4(x+z-y) 模式 2(x-m) 

服務創新 0.509***  0.212 0.514*** 

顧客滿意度 0.688*** 0.579  

F 檢定 89.466 229.667 130.510 91.701 

顯著性 0.000 0.000 0.000 0.000 

R2 0.259 0.473 0.506 0.264 

adj-R2 0.256 0.471 0.502 2.261 

R△ 2   0.247  

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

2.顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度是否具中介效果分析 

模式 1：由表 15 得知，服務品質對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.396、β＝0.631、F＝169.588、p＝0.000)。 

模式 2：服務品質對顧客滿意度達顯著水準(adj-R2＝0.567、β＝0.754、F＝238.133、p＝0.000)。 

模式 3：顧客滿意度對顧客忠誠度達顯著水準(adj-R2＝0.471、β＝0.688、F＝229.667、p＝0.000)。 

模式 4：放入顧客滿意度變數後，adj-R2(整體解釋度)變更為 0.498，而△R2為 0.104，較流程 1 有小幅度的增

加，從整個過程中可看出服務品質因為放入了顧客滿意度後，對顧客忠誠度的迴歸係數皆有明顯下

降，但亦達顯著水準。服務品質透過顧客滿意度產生的間接效果為 0.519(0.754*0.688)，總效果為

1.262(0.631+0.519)，根據評估的標準，顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度來說，具有部份中介效果。

仍達顯著水準，故驗證了本研究所提出的假說 H7 成立，即服務品質會藉由顧客滿意度的中介效果，

間接影響顧客忠誠度。。 

表15   顧客滿意度在服務品質對顧客忠誠度間的中介效果分析 

研究變數 
顧客忠誠度(y) 顧客滿意度(m) 

模式 1(x-y) 模式 3(m-y) 模式 4(x+m->y) 模式 2(x-m) 

服務品質 0.631***  0.261*** 0.754*** 

顧客滿意度 0.688 0.491***  

F 檢定 169.588 229.667 128.652 338.133 

顯著性 0.000 0.000 0.000 0.000 

R2 0.398 0.473 0.502 0.569 

adj-R2 0.396 0.471 0.498 0.567 

R△ 2   0.104  

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 
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伍、研究結論與建議 

一、研究結論 

(一)各變數之敘述統計分析 

從研究結果發現，受訪者對中華電信MOD的「服務創新」的認同度屬中高，中華電信MOD系統服務雖然在提

出了新服務的創新服務上獲得了顧客相當的認同與信賴，但在依顧客需求且提高服務項目和改善服務方式上仍有很

大的努力空間。 

另從研究中也發現，受訪者對「服務品質」的認同度也不低，受訪者對中華電信MOD系統服務人員對於顧客

的承諾與系統發生故障並能即時的協助處理並解決等問項有較高的認同度。但受訪者對於中華電信MOD系統中「服

務品質」的保證性與關懷性兩構面其平均數最低，表示中華電信MOD的服務人員在員工的教育訓練上，及在面對

顧客所反應的問題之處理能力都還需加強，這是中華電信MOD系統服務人員還要再多努力的地方。 

另外，從研究結果中發現，受訪者對「顧客滿意度」變項的認同度中高，對於中華電信 MOD 系統的節目內容

和服務人員的效率具有較高的認同度，但相較於服務人員的顧客關心程度則較差，表示服務人員關心顧客的態度上

仍有相當大改善的空間。 

最後，在顧客忠誠度方面，從研究結果中發現，受訪者對於若有人問起中華電信 MOD 系統相關的資訊時，扔

然會願意且主動推薦，但在未來幾年會在願意繼續使用中華電信的 MOD 系統等問項則採較保守的意願，因此面對

數位時代的來臨會有越來越多的競爭者，中華電信還是要持續的提昇產品內容和服務品質才會得到顧客的認同，進

而產生顧客的忠誠度。 

(二)服務創新對顧客滿意度之影響關係 

從本研究的結果中發現，服務創新對顧客滿意度有顯著正向影響。另外在服務創新之「新服務的創新」與「新

服務的效益」等構面中對顧客滿意度皆有顯著正向影響，顯示當顧客對中華電信 MOD 系統的服務做改良和提高服

務項目並能提高顧客的使用意願與頻率，將會有助於顧客滿意度的提昇。本研究結果與之前多位學者研究結果相符

而獲得支持(趙新銘,2007；朱淑貞,2007；李士弘,2007；蔡錦富,2007)，當服務創新推出愈貼近顧客需求，對顧客滿

意度愈有正向影響。 

(三)服務品質對顧客滿意度之影響關係 

從研究的結果中發現，服務品質對顧客滿意度之影響達顯著水準。在各構面間的關係，服務品質之「有形性」、

「可靠性」、「反應性」、「保證性」與「關懷性」對顧客滿意度皆有顯著正向的影響，表示當顧客對服務品質之

有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷性的認知程度越高時，將有助於提升顧客滿意度。此結果呼應了 Hurley and 

Estelami (1998)認為服務品質與顧客滿意是有因果關係的，服務品質會影響顧客滿意，其次會影響未來購買意圖。 

(四)顧客滿意度對顧客忠誠度之影響關係 

從研究的結果中發現，顧客滿意度對顧客忠誠度之影響達顯著水準。表示當顧客滿意度之認知程度越高時，將

有助於提高顧客忠誠度。本研究結果與之前多位學者研究結果相符而獲得支持(Heskett et al.，1994；Fornell et al. 

1996；Day & Hunt，1997；鄒宜真，2004；楊敏里與鄭正雄,2010)。 

(五)服務創新對顧客忠誠度之影響關係 

從研究的結果中發現，服務創新對顧客忠誠度有顯著正向影響。在服務創新之「新服務的創新」與「新服務的

效益」等各構面中對顧客忠誠度皆有顯著正向影響，表示當顧客對新服務的創新、新服務的效益之認知程度越高時，

將有助於提高顧客忠誠度。此結果呼應了李士弘 (2007)、楊敏里與鄭正雄(2010)之研究，服務創新對顧客忠誠度有

顯著影響。 

(六)服務品質對顧客忠誠度之影響關係 

從研究的結果中發現，服務品質對顧客忠誠度之影響達顯著水準。在各構面間的關係，服務品質之「有形性」、

「可靠性」、「反應性」、「保證性」與「關懷性」對顧客忠誠度皆有顯著正向的影響，表示當顧客對服務品質之

有形性、可靠性、反應性、保證性與關懷性的認知程度越高時，將有助於提升顧客忠誠度。本研究結果與之前多位
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學者研究結果相符而獲得支持(Frederick，1996；Zeithaml et al.，1996；Wong & Sohal，2003；楊敏里與曾韋賓,2011)。 

(七)顧客滿意度的中介效果 

本研究驗證顧客滿意度對服務創新、服務品質、顧客忠誠度之中介效果。實證結果發現，當受訪者對中華電信

MOD 系統服務創新的認同度高時，會提高顧客的滿意度，高度的顧客滿意也會提高顧客之忠誠度。本研究結果與

學者所提出的研究結果相呼應(Chang & Tu，2005)。受訪者對服務品質的認知也會反應在未來的購買意願，當顧客

期望中華電信 MOD 系統服務所提供的產品或服務品質是良好的時候，而中華電信 MOD 系統服務也的確能達到或

超出預期的服務品質時，顧客將會感到滿意，如此有利於提升顧客滿意度，進而加強對顧客忠誠度的認同。本研究

結果可以發現顧客滿意度對服務創新、服務品質、顧客忠誠度皆具有中介效果，透過顧客滿意度為中介的影響，其

總效果都較直接效果影響來的大，因此企業想提升顧客對公司的忠誠度時，可以從服務創新、服務品質來強化服務

並提高的顧客滿意度，並能從中提出改善解決的方案。 

二、研究建議與限制 

(一)實務意涵 

根據本研究的研究結果，提出實務上具體之建議。 

1.創新服務需求，重視顧客需求 

首先，從研究變項的敘述統計方面觀察到，整體而言受訪者對服務創新的認同度屬中高，但在依顧客需求且提

高服務項目和改善服務方式上明顯認同度較低，仍有很大的努力空間。故建議中華電信 MOD 系統在服務項目和服

務方式上做一些調整與改善，並能注意到顧客的最大利益關係，這樣才能創造出創業與顧客雙贏的局面。Garcia and 

Calantone (2002)提出創新的過程是反覆性的，是從第一次創新開始與後續的持續不斷改善。此說明了市場是無情殘

酷的，沒有永久而不變的理論，唯有堅持服務創新必需持續改善，才能立於不敗之地。此外，本實證調查結果發現，

顧客認為中華電信 MOD 服務人員對顧客之關懷性不足，較不瞭解顧客的需求，故建議中華電信針對 MOD 系統顧

客權益上，設法進行改善及員工專業能力的提升，傾聽客戶的需求，使顧客滿意度提升，進而提升對公司的忠誠度。 

2.加強員工教育訓練，主動對顧客關懷 

就服務品質而言，公司在員工的教育訓練上不論是對於產品的說明和服務內容的說明以及服務人員的服務態度

等都需再加強，須有效提昇員工在面對顧客所反應的問題時之解說及處理能力，藉由依顧客的需求並提出整體的規

劃如規範客服人員依定期客戶拜訪名單來加強與顧客的聯繫，進而了解顧客的需求及建立與顧客的互動，讓顧客能

感受到公司對於顧客的關懷，以提升顧客的滿意度。 

3.持續改善服務品質，以提昇顧客之滿意與忠誠 

本實證調查結果發現，服務創新、服務品質與顧客滿意度及顧客忠誠度皆有顯著的正向影響，故建議中華電信

MOD 系統在設定公司的經營方向時，應將服務創新、服務品質列為重要的經營指標；服務創新對於一個公司來說

是一個非做不可的一個選項，因為這是讓公司和客戶持續保持互動且也是公司持續成長的動力。員工對服務品質的

認知、員工在與顧客溝通上的用心，皆是公司需要再更加努力的地方，如服務品質的提昇除了落實公司內部的教育

訓練之外，專業知識的教導更是相當重要的一件事。 

服務品質的提昇將有助於企業持續與顧客正面的互動與成長，惟有落實並改善服務品質，並能主動關心顧客需

求與顧客保持良好互動，並能處處以客為尊，這樣方能使企業立於不敗之地且能永續經營。 

(二)研究限制 

本研究只針對中華電信MOD系統之顧客為研究對象，故對於其他系統公司而言，本研究結果無法一體適用，

更因受限於人力與時間等因素故有以下之限制。 

1.填寫問卷時的限制：本研究問卷各題項雖具一定的信度及效度，然而填答者在填答問卷時，大多數會受限於對題

目的主觀認知不同、學經歷不同，故可能產生衡量上的誤差。 

2.衡量變數各構面的適切性：本研究的各衡量構面主要是參考過去的專家文獻經整理後，再以目前中華電信MOD

系統的實際狀況進行問卷的製作，但可能造成有未衡量到其他構面的缺失。此外也可能有其他的干擾變數，不在



 16

此次研究的探討範圍。 

3.研究結果的適用性：本研究以中華電信MOD系統客戶為研究對象，由於公司特性與顧客要求不盡相同，因此，本

研究之研究結果可能無法直接應用至所有其它電信系統業者。 

(三)後續研究建議 

1.本研究的對象主要係針對中華電信MOD系統，為單一公司的系統研究，研究結果無法比較其他業者。故建議後續

研究者，可以將研究範圍擴大至其他相關業者，除了能使樣本更具代表性外，也能夠了解同業間的差異性，其研

究結果的推論將更具可信度。 

2.影響顧客忠誠的因素很多，在研究變數部份，本研究僅就服務創新、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度間的關

聯性進行探討。後續研究者在探究影響MOD系統相關的題目時，可以再加入不同的干擾變數，將有助於了解影響

顧客忠誠度為何，使得整個研究的內容更為完備。 
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