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摘  要 
面臨市場自由化時代，為維持競爭力，各行業無不順應潮流，積極培養專業的服務人員，多元服務及完善硬

體設備，其最終目的不外乎是顧客忠誠度的提升，進而創造更高營收。先前的研究，大多只探討企業形象對滿意度

之關係。至於，從服務創新的觀點探討企業形象、顧客滿意度對顧客忠誠度間的研究很少。緣此，要如何提升企業

形象，提供多元化的服務創新，進而提升顧客滿意度及顧客忠誠度，此乃本文研究動機。所以本研究主要以企業形

象、服務創新、顧客滿意度為前因變數，探討其對顧客忠誠度之影響關係。 

本研究以中華郵政公司之顧客為研究對象，有效樣本為 318 份，從各變數間以複迴歸分析發現：(1)企業形象

會影響顧客忠誠度。(2)顧客滿意度會影響顧客忠誠度。(3)服務創新會影響顧客忠誠度。研究結果建議，中華郵政

公司可推動提升員工創新能力之教育訓練及知識管理，發掘和開發顧客需求，推出滿足及符合顧客需求的超值產品

與服務，進而提昇顧客忠誠度。 
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壹、緒論 
一、背景與動機 

在面對全球化趨勢與知識經濟導向的產業變革中，為取得市場領先地位與創造高額利潤，各行業無不竭盡所

能的討好顧客，在顧客還沒想到之前，先創造出顧客新的需求。另因科技技術的進步，民眾傳遞訊息方式，已大幅

度的被電子郵件、電話傳真所取代；此外，由於民間宅配業之興起，導致郵政業務之市佔率下降，面對愈來愈競爭

的環境，中華郵政公司是否能以提升企業形象、服務創新及顧客滿意度，進而提升顧客忠誠度，創造更高營收，來

迎接挑戰，此乃本研究背景。 

多位研究者研究指出，顧客滿意會顯著影響顧客的再購意願，具有正面的口碑宣傳及顧客忠誠(Bearden and 

Teel,1983; Reichheld and Sasser,1990; Anderson and Sullivan,1993; 溫蕙新,2008; 吳宛津,2008;徐也翔, 2008)；因此，

顧客滿意度已經成為企業最重要的非財務性指標。而現在多數的企業也深深地體會到，要如何增加顧客的滿意度進

而提升忠誠度，以保持企業的成長與永續經營，此乃本研究動機一。 

多位學者研究指出，企業形象將會使消費者對企業的產品或服務產生期望的標準，而該標準相對於顧客消費後

之感受，將會影響滿意的程度，所以企業形象會影響顧客滿意度(Paul and Olson, 1987; Gronroos, 1988;洪慈鎂, 2003;

李明樺, 2006;宋秀珠, 2008)。Robertson and Gatignon (1986)認為企業形象可促進消費者對特定企業產品或服務的認

識，以降低消費者進行購買決策時的不確定性。Nguyen and Leblanc (1998)認為，企業形象對顧客忠誠有極顯著的

影響。Osman (2001)指出，顧客對企業形象的認知、一致性及過去的消費經驗對忠誠度會產生主要的的影響。且多

位研究者研究指出，建立良好的企業形象對顧客忠誠有顯著正向的影響關係(李明樺, 2006;王弘毅, 2008;鄭世偉, 

2008)。隨著決策時的不確定性降低，形象良好的企業將較易取得消費者的信任與好感，並增強消費者對其產品或
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服務的購買意願；是故企業應更加用心地去經營自身的企業形象，而中華郵政公司在競爭激烈的環境中，要如何提

升企業形象以提高顧客的滿意與忠誠，獲得更高的利潤，此乃本研究動機二。 

相關的研究指出，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(趙新銘, 2007;朱淑貞, 2007;李士

弘, 2007)。另有些研究中也指出，創新服務對顧客忠誠度，呈正向影響(李士弘, 2007;王弘毅, 2008)。故中華郵政公

司業務之經營，面對經濟自由化，國際化及民間業者之競爭，及顧客對服務品質提昇之要求日益殷切情況下，如何

利用現有高達一千三百多個據點，遍佈全國各地連線作業的資訊之網路等利基，結合郵、儲、壽等各項業務，以迅

速與安全的物流、資訊流、及金流、提供多元化的服務創新，讓顧客接受到新服務時，能帶來比一般或以往的服務

有較高附加價值的訊息，進而促使顧客能增加對中華郵政公司的顧客滿意及顧客忠誠，鞏固原有市場，開發新市場

形成競爭優勢並創造更高利潤，此乃本研究動機三。 

二、目的 

有鑑於上述之背景與動機，本研究主要探討企業形象、服務創新、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係。研究目

的分述如下。 

1. 探討企業形象對顧客忠誠的影響關係為何。 

2. 探討顧客滿意對顧客忠誠的影響關係為何。 

3. 探討服務創新對顧客忠誠的影響關係為何。 

貳、文獻探討 
一、企業形象 

企業形象(corporate image)一詞由字面上的普遍認知，是指「企業」被消費者所認知的「形象」。Walters (1970)

指出，企業形象是消費者對企業機構或其所從事的活動而產生較主觀的感覺或印象。Nguyen and Leblanc (2001)認

為構成企業形象的因素可能來自顧客對企業的實體和行為所產生的知覺，是顧客對企業的一切經驗、感覺、想法及

知識交互影響的結果。而林慶村 (2005)在針對銀行業服務品質、企業形象、顧客滿意度與顧客忠誠度關聯性之研

究中，指出所謂企業形象是指消費者從企業所提供的產品、服務及相關的訊息而形成的一種主觀的態度或印象，其

研究企業形象的衡量構面，主要分成公司形象、商店形象、企業信用三大構面。另李守蕾 (2008)在補教業服務品

質、企業形象、價格認知與顧客滿意度關係之研究中，指出企業形象是社會大眾對企業組織的整體印象，也是有形

實體與無形事物兩部份交互影響的結果，若能建立良好的企業形象，必能增進消費者對其商品的認同度與滿意度，

其對企業形象的衡量構面，主要分成公司形象、商店形象、企業信用三大構面。本研究依據 Walters (1970)、林慶

村 (2005)和李守蕾 (2008)所提出之定義，將企業形象定義為：「消費者對企業所提供的產品、服務或從事有關社

會性活動獲得的有形及無形之相關訊息及印象，並受到提供消費者核心服務和滿足知覺的程度所影響，進而形成一

種主觀的整體態度與印象，亦即人們對企業的主觀感想及看法」。本研究對企業形象的衡量構面參考 Walters 

(1970)、林慶村 (2005) 和李守蕾 (2008)對企業形象的衡量構面，將企業形象分成「公司形象」、「商店形象」和

「企業信用」等三個構面。 

二、服務創新 

Kotler (2003)提出服務的定義為「服務是一個群體(組織或個人)提供給另一個群體(組織或個人)的活動或績效，

服務是無形的且無法產生該事物的所有權，服務的產生可能與某項實體產品有關，也可能無關」。而創新的觀念最

早是由經濟學者 Schumpeter (1934)提出來，其將創新定義為：「將已發明的事物，發展為社會可以接受並具有商業

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， Schumpeter 於 1942 年更進一步指出，創新是廠商將生產要素重新組合產生新的生產程序或生

產方法來滿足市場的需求，包含引進新產品、使用新生產方式、發展新市場、採用新的供應來源、新的產業結構或
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是新的組織。 

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。

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。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，指出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，其對服務創新的衡量構面主要分為新服務的創新、新服務的效益兩大構面。本研究依據上述

學者所提出之定義，將服務創新定義為：「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，或與原來認知之不同形式服務，亦即企業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」。並參考趙新銘 (2007)對服務創新的衡量構面主要分為新服務的創新、新服務的效益兩大構面。  

三、顧客滿意度 

顧客是企業無形資產最重要的一環，也是企業利潤的泉源，因此企業要站在顧客的角度思考，讓顧客感到心滿

意足才是邁向成功的不二法門。對於把顧客滿意(customer satisfaction，CS)的概念引入行銷學，最早是由 Cardozo 

(1965)所提出，若使顧客感到愈愉悅，則會增加顧客再次購買的行為且會購買公司其他的產品。Fornell (1992)認為

就各企業而言，顧客是指那些登門購買或消費者，是企業所鎖定的目標，顧客的消費是企業營收與利潤的來源。

Zeithaml and Bitner (2002)認為顧客滿意度是顧客的實現反應，對一個產品或服務的特性是否能提供一個愉快水準的

判斷。Kotler and Keller (2006)提出所謂顧客滿意度是指一個人所感覺愉悅或失望的程度，是比較其對產品性能的認

知與個人對產品的期望兩者而來。若產品的性能不如顧客的期望，顧客將感到不滿意。若性能符合期望，顧客感到

滿意。若性能超出期望，則顧客會有高度的滿意或愉快的經驗。本研究參考相關學者及 Zeithaml and Bitner (2002), 

Kotler and Keller (2006)所提出之定義，將顧客滿意度定義為：「顧客滿意度為顧客的實現反應，對一個產品或服務

的特性是否能提供一個愉快水準的判斷，是由比較其對產品或服務的認知與個人對產品或服務的期望兩者而來」。

另本研究採用 Fornell (1992)所提到的說法，認為滿意度是可直接評估的整體感覺，顧客會將產品或服務與其理想標

準作比較，因此可以直接單獨評估整體的滿意度。 

四、顧客忠誠度 

現代的行銷概念中，留住顧客的手段並非只是一再的提高滿意度，而關鍵是在提升顧客的忠誠度，因為忠誠

的效益不但是長久的而且具有累積的效應，也就是說如果企業能將忠誠持續的越久，就越能從顧客哪裡獲得更多的

利益。Jones and Sasser (1995)研究指出顧客忠誠是顧客對某特定產品或服務的再購意願。Griffin (1995)指出所謂的

忠誠度是指「規律的重複購買、購買公司提供的跨各項產品與服務系列、推薦給其他人、對其他業者的促銷活動顯

示免疫力。」Griffin (1995)同時提出顧客忠誠可由以下行為加以衡量(1)經常性重複購買；(2)願意惠顧公司所提供的

各種商品或服務；(3)替公司宣傳；(4)不會因其他業者提出促銷活動而轉變其購買對象。Oliver (1997)提出所謂顧客

忠誠是指顧客雖然受到環境影響或外在行銷手法的誘惑，顧客對所喜好的產品或服務的未來再購買意願與承諾仍不

會有所改變。Kotler and Keller (2006)認為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、與產品或服務相關的構想會提供給公司，以及因為固定的

交易，使得為其服務的成本比新顧客為低。本研究參考相關文獻及要依據 Griffin (1995), Oliver (1997), Kotler and 

Keller (2006)等學者的論述，將顧客忠誠度定義為：「顧客基於過去的經驗和未來的期望，願意繼續與服務提供者

維持關係，且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」。顧客忠誠的衡量主要參考 Griffin (1995)所提出其衡量項目，可分為經常性重覆購買、

願意惠顧該公司所提供的各種商品或服務、替公司宣傳及不會因其他業者提出促銷活動而轉變其購買對象作為衡量
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忠誠度的指標。 

五、各研究變數間之關聯性 

(一)企業形象與顧客忠誠度之關係 

    Robertson and Gatignon (1986)認為，企業形象同時可促進消費者對特定企業產品或服務的認識，並降低消費者

進行購買決策時的不確定性；進而影響消費者向形象良好的企業購買商品，以降低消費風險。Fisk et al. (1993)更指

出，研究企業形象可以瞭解一個企業實際與潛在顧客，並針對其進行銷售，藉由企業形象塑造成功，可增加顧客來

店意願及購買行為。Nguyen and Leblanc (1998)認為，企業形象對顧客忠誠有極顯著的影響。Osman (2001)指出，顧

客對企業形象的認知、一致性及過去的消費經驗對忠誠度會產生主要的的影響。陳鉦達 (2002)認為，建立良好的

企業形象，能增加消費者對其產品或服務的購買意願。李明樺 (2006)指出，人員互動性、有形性及企業形象對顧

客忠誠有顯著正向的影響關係。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，企業形象對顧客忠誠度，呈正向影響。鄭世偉 (2008)在銀行業服務品質、企業形象與顧客忠誠度關係研究中

指出，顧客忠誠度會同時受到服務品質及企業形象的影響。因此，形象良好的企業將較易取得消費者的信任與好感，

並增強消費者對其產品或服務的購買意願，故企業應更加用心地去經營它們自身的企業形象。 

    綜合上述文獻，企業形象在消費者購買行為上，扮演著相當重要的角色。企業若能建立良好且具特色的企業形

象，必能增加顧客對其產品或服務的購買意願，即增加顧客忠誠度。故本研究推論企業形象會正向影響顧客忠誠度，

並提出假說一。 

H1: 企業形象對顧客忠誠度具有顯著正向影響 

(二)顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

    Bearden and Teel (1983)指出，顧客滿意會顯著影響顧客的再購意願，具有正面的口碑宣傳及顧客忠誠。Reichheld 

and Sasser (1990)認為，顧客滿意會影響顧客忠誠，所以滿意的顧客將會增加其後續的購買意願。Terence et al. (1992)

指出，當顧客滿意高於滿意水準的臨界點時，滿意度的增加會使顧客再購買的意願快速増加，而顧客再購買意願亦

是忠誠的表現。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。溫蕙新 (2008)在第三代行動通訊的知覺品質、知覺犧牲、知覺價值、顧客滿意度、顧客忠誠度

對再購意願的影響研究中指出，顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著的正向影響。吳宛津 (2008)其研究中，主要是探

討品牌權益、顧客價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響研究，並以無名小站 VIP 會員為研究對象，結果指出顧

客滿意度對於顧客忠誠度具有高度正相關，且顧客滿意度會影響顧客忠誠度。徐也翔 (2008)在專業購物網站服務

品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究中證實，購物網站的顧客滿意度確實會影響網路使用者在使用該網站時

的忠誠度，較高的顧客滿意度會增加網路使用者往後持續使用該網站的意願。是故，本研究推論顧客滿意度會正向

影響顧客忠誠度，提出假說二。 

H2: 顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向影響。 

(三)服務創新與顧客忠誠度之關係 

    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。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。本研究認為，若綜合相關學者的研究結果與看法，企

業推出服務創新時，要讓顧客接受到此一新服務能為消費者帶來比一般或以往的服務有較高附加價值的訊息，進而

促使消費者能增加對此企業的忠誠度。是故，本研究推論服務創新會正向影響顧客忠誠度，提出假說三。 

H3: 服務創新對顧客忠誠度具有顯著正向影響 
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參、研究方法 
一、研究架構 

根據研究動機、目的與文獻探討之結果，因此推導出本研究建構之研究架構如圖1所示；主要探討企業形象、

服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度之間的關聯性。 

 
圖 1    研究架構圖 

二、研究變數與衡量 

本研究將企業形象、服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度的構面、操作性定 

義及參考文獻，彙整如表 1 所示。 

表 1 研究變數之操作性定義 

研究變項 構面 操作性定義 參考文獻 

公司形象 係指企業與社會大眾互動所產生的整體形象。 

商店形象 係指企業經營表現而產生的形象。 

企業形象 

企業信用 係指消費者是否會相信企業所提供給消費者之需求及想要的

產品與服務。 

Walters (1970) 、

Aaker and Keller 

(1990) 、林慶村 

(2005)、李守蕾 

(2008) 

新服務的創新 顧客對新服務的創新感受。 服務創新 

新服務的效益 顧客對新服務的效益感受。 

Gllouj (2002)、林逸

甄  (2004)、趙新銘 

(2007) 

顧客滿意度 ------- 顧客滿意度為顧客的實現反應，對一個產品或服務的特性是

否能提供一個愉快水準的判斷，是由比較其對產品或服務的

認知與個人對產品或服務的期望兩者而來。 

Fornell 

(1992)Zeithaml and 

Bitner (2002)、Kotler 

and Keller (2006) 

顧客忠誠度 ------ 顧客基於過去的經驗和未來的期望，願意繼續與服務提供者

維持關係，且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。 

Griffin (1995)、

Oliver 

(1997)Gronholdt et 

al. (2000) 、Kotler 

and Keller (2006) 

企業形象 

公司形象 

商店形象 

企業信用 

服務創新 

新服務的創新 

新服務的效益 

顧客滿意度 顧客忠誠度 

H2 

H3 

H1 
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三、研究對象與問卷設計 

本研究研究對象為中華郵政公司之顧客，採取人員發放的方式，以台灣地區便利抽樣方式進行問卷發放，分北

區 130 份、中區 130 份、南區 140 份，共發放問卷數 400 份，進行問卷調查。本研究問卷內容分成五部分，第一部

份為衡量企業形象共計 12 題、第二部份為衡量服務創新共計 8 題、第三部份為衡量顧客滿意度共計 6 題、第四部

份為衡量顧客忠誠度共計 4 題，及第五部份為人口統計變數共計 6 題。所有問項均由受測者以自評方式填寫，而第

一部份到第四部份的量表尺度為五點量表，依「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」，

分別給予 5、4、3、2、1 的分數，且所有問項皆為單選題。 

四、資料分析方法 

資料分析之方法有樣本結構分析、信度與效度分析、敘述性統計分析、相關分析及迴歸分析。在信度中以

Cronbach’s α 來衡量變數間的內部一致性；並透過驗證性因素分析衡量問卷效度；在敘述性統計分析中以次數分配

及百分比來描繪樣本之分配情形；在相關分析中以Pearson相關來檢測研究變數間是否有顯著性的相關；並利用複

迴歸分析一個連續型因變數和一個或多個自變數之間的關係，並瞭解其解釋的程度。 

 
肆、資料分析結果 

本研究總計發放 400 份問卷，總回收 326 份問卷，摒除其中 8 份填答不完整之無效問卷，有效回收問卷為 318

份，有效回收率為 79.5% 。關於樣本大小，Roscoe (1975)認為樣本大小介於 30-500 之間，對大多數的研究而言是

適當的，因此本研究符合標準。 

一、樣本結構分析 

由表2可以發現，本樣本分配研究結果：在性別分配上，以男性較多佔54.4％；在年齡上以30~45歲最多佔58.5

％；在教育程度上以大學最多佔43.4％；在職業分配上，以商最多佔30.8％；而平均月收入分配上，以四至六萬(含)

最多佔37.7％；在與郵局每月平均接觸次數分配上，以0-1次最多佔54.7％。 

表2    樣本結構次數分配與百分比(n=318) 

變項 類別 次數 百分比(％) 變項 類別 次數 百分比(％)

男 173 54.4 二萬(含)以下 6 1.9 

女 145 45.6 二至四萬(含) 108 34 性別 

總和 318 100 四至六萬(含) 120 37.7 

30 歲以下 74 23.3 六至八萬(含) 32 10.1 

30~45 歲 186 58.5 八至十萬(含) 6 1.9 

46~60 歲 58 18.2 十萬以上 46 14.5 
年齡 

總和 318 100 

平均月收入

總和 318 100 

高中(職) 60 18.9 公教人員 52 16.4 

專科 25 7.9 工 44 13.8 

大學 138 43.4 商 98 30.8 

研究所(含)以上 95 29.9 軍人 8 2.5 

教育程度 

總和 318 100 

職業 

上班族 88 27.7 

0-1 次 174 54.7 自由業 6 1.9 

2-4 次 120 37.7 其他 22 6.9 

5-8 次 24 7.5 總和 318 100 

與郵局每月平均接觸 

總和 318 100 

職業 
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二、信度與效度分析 

(一)信度分析 

本研究之問卷信度方面，採Cronbach’s α係數來衡量問卷各變數之構面其信度值，根據Cuieford (1965)曾提出

Cronbach’s α係數之取捨標準，認為α值大於0.7者為高信度，小於0.35者為低信度。本研究各變數之構面其信度皆大

於0.7，具有相當高信度，顯示本研究衡量問卷結果具有相當高的內部一致性，如表3所示。 

表3    本研究問卷各構面信度檢定(n=318) 

研究變數 研究構面 衡量問項數 Cronbach’s  α 

公司形象 4 0.807 

商店形象 4 0.813 

企業形象 

企業信用 4 0.853 

新服務的創新 4 0.832 服務創新 

新服務的效益 4 0.828 

顧客滿意度 顧客滿意度 6 0.916 

顧客忠誠度 顧客忠誠度 4 0.924 

(二)效度分析 

為了確認各題項是否能代表各構面的內涵，故以驗證性因素分析進行問卷效度之檢驗，表4檢驗結果可知，在

企業形象、服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度的測量模式中各問項的標準化因素負荷量皆大於0.5以上，且t值皆

有達到顯著水準，在組成信度方面皆大於0.6，代表研究模式內部一致性良好，在平均解釋變異量中皆大於0.5，綜

上所述，可知本問卷具有一定程度的收斂效度。 
表 4    各變數之驗證性因素分析結果 

研究變數 研究構面 組合信度(CR) 平均解釋變異量(AVE) 

公司形象 0.896 0.686 

商店形象 0.839 0.573 

企業形象 

企業信用 0.919 0.742 

新服務的創新 0.897 0.688 服務創新 

新服務的效益 0.908 0.715 

顧客滿意度 -- 0.953 0.774 

顧客忠誠度 -- 0.928 0.765 

三、敘述性統計分析 

從表5中可得知，在企業形象變數方面，以企業信用構面之問項「中華郵政公司是一家值得信賴的公司」平均

數為3.94最高；商店形象構面之問項「中華郵政公司的陳列擺設整潔舒適」平均數為3.17最低。由此可知，中華郵

政公司在信賴和覺得安心與可靠程度上，有高認同度，但是，在硬體服務和人員服務及溝通管道上，就有明顯之不

認同感，這與一般國營事業給人的企業形象相當吻合，也是中華郵政公司需要積極改善的地方。 

在服務創新變數方面，以新服務的創新構面之問項「您覺得中華郵政公司會將現有服務做改良及創新」平均數

為3.53最高；新服務的效益構面之問項「您覺得中華郵政公司推出的新服務能符合顧客之需求」平均數為3.14最低。

由此可知，中華郵政公司給人在企業新服務的創新能力及滿足顧客需求的能力上，明顯有不足之處，是有很大的改

善空間。 

在顧客滿意度各問項平均數中，以「您對中華郵政公司的可信賴程度感到滿意」平均數為3.76最高；「您對中

華郵政公司服務人員的專業程度及禮貌感到滿意」平均數為3.17最低。由此可知，中華郵政公司給人在可信賴程度
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感到滿意，但是，在服務人員的專業程度及禮貌感和硬體設備明顯有不足之處，是有很大的改善空間。 

在顧客忠誠度各問項平均數中，以「如果您有郵政方面的需求，您還是會選擇中華郵政公司」平均數為3.89最

高；「即使其他業者降價促銷，您仍然會選擇中華郵政公司」平均數為3.30最低。由此可知，中華郵政公司在面對

其他民營業者降價促銷上，明顯有相當大的壓力存在，這也是近幾年來中華郵政公司業績一直下滑的原因之一。 

表5    各研究變數之平均數與標準差 

變數 研究構面 問項 平均

數 標準差 平均數排序

1. 中華郵政公司具有良好的口碑。 3.88 0.626 2 
2. 中華郵政公司重視消費者之權益。 3.36 0.752 8 
3. 中華郵政公司具有消費者反應意見的管道。 3.23 0.800 10 

公司形象 

4. 中華郵政公司會熱心參與或贊助社會公益活動。 3.25 0.685 9 
5. 中華郵政公司具有良好的硬體設備。 3.41 0.823 7 
6. 中華郵政公司能夠提供完善的服務內容。 3.51 0.731 4 
7. 中華郵政公司的陳列擺設整潔舒適。 3.17 0.870 12 

商店形象 

8. 中華郵政公司的服務人員服務態度良好。 3.20 0.753 11 
9.中華郵政公司是一家具有專業性的公司。 3.48 0.673 5 
10.中華郵政公司是一家值得信賴的公司。 3.94 0.751 1 
11.中華郵政公司在服務上是令人覺得安心與可靠的公

司。 
3.70 0.735 3 

企業形象 

企業信用 

12.中華郵政公司能提供令人滿意的商品及服務。 3.41 0.804 6 
1. 您覺得中華郵政公司會將現有服務做改良及創新。 3.53 0.781 1 
2. 您覺得中華郵政公司會經常推出一些新的服務。 3.18 0.671 7 

服務創新 新服務的

創新 3. 您覺得中華郵政公司會根據顧客需求，改變服務項

目與改善服務方式。 
3.31 0.833 4 

4. 您覺得中華郵政公司在近幾年內推出新服務的比例

很高。 
3.19 0.843 6 

5. 您覺得中華郵政公司推出的新服務能符合顧客之需

求。 
3.14 0.742 8 

6. 您覺得中華郵政公司的新服務能獲得顧客的使用。 3.35 0.762 3 
7. 您覺得中華郵政公司的新服務會節省顧客許多時

間。 
3.24 0.641 5 

服務創新 

新服務的

效益 

8. 您覺得中華郵政公司的新服務會讓顧客在服務方式

和地點上，更有彈性和便利。 
3.42 0.722 2 

1. 您對中華郵政公司硬體設備感到滿意。 3.21 0.687 5 
2. 您對中華郵政公司的可信賴程度感到滿意。 3.76 0.697 1 
3. 您對中華郵政公司所提供的幫助及即時服務感到滿

意。 
3.36 0.857 3 

4. 您對中華郵政公司服務人員的專業程度及禮貌感到

滿意。 
3.17 0.754 6 

5. 您對中華郵政公司所提供的關心及服務感到滿意。 3.24 0.830 4 

顧客滿意

度 - 

6. 整體而言，您對中華郵政公司的整體表現感到滿意。 3.46 0.671 2 
1. 您會經常使用中華郵政公司的產品與服務。 3.50 0.884 2 
2. 如果您有郵政方面的需求，您還是會選擇中華郵政

公司。 
3.89 1.029 1 

3. 您會願意向他人或親友推薦中華郵政公司。 3.42 0.952 3 
顧客忠誠

度 - 

4. 即使其他業者降價促銷，您仍然會選擇中華郵政公

司。 
3.30 1.072 4 

四、相關分析 

由表6可以得知，利用Pearson相關係數的檢定，來觀察企業形象、服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度等變數

間是否具有顯著的相關性存在。研究結果發現：(1)企業形象與服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度均呈顯著正向
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相關，其相關係數分別為0.670、0.856及0.649；(2)服務創新與顧客滿意度及顧客忠誠度均呈顯著正向相關，其相關

係數分別為0.647及0.645；(3)顧客滿意度與顧客忠誠度呈顯著正向相關，其相關係數為0.784。綜合上述分析，企業

形象與顧客滿意度的相關程度最高，可知企業形象係為企業要提升顧客滿意度的關鍵因素。 

表6    企業形象、服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度的相關性 
研究構面 企業形象 服務創新 顧客滿意度 顧客忠誠度 

企業形象 1.000    
服務創新 0.670*** 1.000   
顧客滿意度 0.856*** 0.647*** 1.000  
顧客忠誠度 0.649*** 0.645*** 0.784*** 1.000 

【註】***表示 p 值＜0.01 

五、複迴歸分析 

由Pearson相關分析得知企業形象、服務創新、顧客滿意度及顧客忠誠度之間的相關性後，本研究進一步利用

複迴歸分析方法進行分析，採用強迫進入法進行線性迴歸分析的模型建立，以了解各變數之關係。 

(一) 企業形象對顧客忠誠度之迴歸分析 

由表7可知，複迴歸分析的結果發現，企業形象對顧客忠誠度之F值為230.540，adj-R2值為0.420，P值為0.000，

表示其迴歸模型達顯著水準。迴歸模型驗證了本研究所提出的假說H1成立。即企業形象對顧客忠誠度有顯著正向

的影響，表示當顧客對企業形象之認知程度越高時，將有助於增加顧客忠誠度。 

表7    企業形象對顧客忠誠度變數之迴歸分析(n=318) 

顧客忠誠度 變數 

β 標準誤 t VIF 

(常數) -0.107 0.242 -0.442   

企業形象 1.05 0.069 15.184*** 1 

F 230.54 

Sig. 0 

R2 0.422 

adj-R2 0.420 

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.0 

 (三)顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸分析 

由表 8 可知，以複迴歸分析的結果發現，顧客滿意度對顧客忠誠度之 F 值為 503.065，adj-R2值為 0.613，P 值

為 0.000，表示其迴歸模型達顯著水準。可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H2 成立。即當顧客滿意度之

認知程度越高時，將有助於提高顧客忠誠度。 

表 8    顧客滿意度與顧客忠誠度之迴歸分析(n=318) 

顧客忠誠度 變數 

β 標準誤 t VIF 

(常數) -0.197 0.169 -1.169   

顧客滿意度 1.106 0.049 22.429*** 1 

F 503.065 

Sig. 0 

R2 0.614 

adj-R2 0.613 

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 
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(二) 服務創新對顧客忠誠度之迴歸分析 

由表 9 可知，複迴歸分析的結果發現，服務創新對顧客忠誠度之 F 值為 224.641，adj-R2值為 0.414，P 值為 0.000，

表示其迴歸模型達顯著水準。驗證了本研究所提出的假說 H3 成立。表示當顧客對服務創新之認知程度越高時，將

有助於提升顧客忠誠度。 

表 9    服務創新對顧客忠誠度變數之迴歸分析(n=318) 

顧客忠誠度 變數 

β 標準誤 t VIF 

(常數) 0.283 0.22 1.29   

服務創新 0.984 0.066 14.988*** 1 

F 224.641 

Sig. 0 

R2 0.416 

adj-R2 0.414 

【註】*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.0 

伍、結論與建議 
一、研究結果 

(一) 研究變項之敘述統計分析 

    整體而言受訪者對企業形象的認同度不是很高，且研究結果發現，中華郵政公司因為是一家國營事業，所以在

信賴和覺得安心與可靠程度上，有高認同度，但是，在硬體服務和人員服務及溝通管道上，就有明顯之不認同感，

這與一般國營事業給人的企業形象相當吻合，也是中華郵政公司需要積極改善的地方。 

    本研究進一步發現，受訪者對服務創新的認同度也不高，且研究結果發現，受訪者對於公司會將現有服務做改

良及新服務會讓顧客在服務方式和地點上，更有彈性和便利上，有較高之認同度，但中華郵政公司給人在企業新服

務的創新能力及滿足顧客需求的能力上，明顯有不足之處，有很大的改善空間。此外，受訪者對顧客滿意度變數的

認同度不高，且研究結果發現，中華郵政公司給人在可信賴程度感到較滿意，但是，在服務人員的專業程度及禮貌

感和硬體設備明顯有不足之處，有很大的改善空間。 

    最後，在顧客忠誠度方面，研究結果發現，受訪者對於郵政方面的需求，還是會選擇中華郵政公司，有較高之

認同度，但對於其他業者降價促銷，仍然會選擇中華郵政公司，認同度比較低。故資料結果發現，中華郵政公司在

面對其他民營業者降價促銷上，明顯有相當大的壓力存在，這也是近幾年來中華郵政公司業績一直下滑的原因之一。 

(二) 各研究變數間之分析 

(1) 企業形象對顧客忠誠度 

    研究結果發現，企業形象對顧客忠誠度之影響達顯著水準。且呼應了 Nguyen and LeBlanc (1998)認為企業形象

對顧客忠誠有極顯著的影響；Osman (2001)指出顧客對企業形象的認知、一致性及過去的消費經驗對忠誠度會產生

主要的的影響。 

(2) 顧客滿意度對顧客忠誠度 

    研究結果發現，顧客滿意度對顧客忠誠度之影響達顯著水準。且呼應了 Terence et al. (1992)指出當顧客滿意高

於滿意水準的臨界點時，滿意度的增加會使顧客再購買的意願快速増加，而顧客再購買意願亦是忠誠的表現。

Anderson and Sullivan (1993)認為顧客滿意會正向影響顧客再購行為。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。 
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(3) 服務創新對顧客忠誠度 

    研究結果發現，服務創新對顧客忠誠度之影響達顯著水準。且呼應了李士弘 (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。 

二、管理意涵與實務建議 

首先，在研究變項之敘述統計方面，整體而言受訪者對企業形象的認同度不是很高，尤其以硬體服務和人員

服務及溝通管道上，有明顯之不認同感，故建議服務人員若能夠對其顧客展現出關懷、尊重、謙恭有禮貌的服務態

度，及員工專業能力的提升，並且考慮到顧客的需求，提供更完善及貼心硬體服務，以提升對公司整體的忠誠度。 

其次，公司給人在企業新服務的創新能力及滿足顧客需求的能力上，明顯有不足之處，是有很大的改善空間，

故建議推動提升員工創新能力之教育訓練及知識管理，發掘和開發顧客需求，推出滿足及符合顧客需求的超值產品

與服務。 

在各研究變數間之關係上，企業形象對顧客忠誠度、顧客滿意度對顧客忠誠度、服務創新對顧客忠誠度等，

皆達顯著結果，故驗證本研究的推論。建議提升企業形象和服務創新，可定為公司要永續經營的目標方向，如何提

升企業形象，改變人們對公司的刻板印象，就是在硬體設備和人員服務及溝通管道上，中華郵政公司需要更積極改

善，如必須加強員工服務品質觀念，優秀的服務人員，除了需要具備專業知識能力外，更需要具備良好的服務態度

及應對技巧，所以如何加強全體員工服務品質觀念是人力資源管理最重要的課題。在硬體服務方面，更應落實郵件

自動化處理能力，並改進各項業務作業流程，調整運郵網路，提高郵遞效率，及窗口服務設備，要更人性化貼心服

務。 

三、研究限制與後續研究建議 

    本研究只針對中華郵政公司之顧客為研究對象，故對於非國營事業而言，研究結果無法一體適用。在問卷填答

上，可能會因為填答者個人之主觀認知不同、學經歷不同，造成對衡量問卷認知上有所差異，產生衡量上的誤差。 

    後續研究者可更進一步探討其他可能影響顧客忠誠度的干擾因素，將有助於了解影響顧客忠誠度為何，進而有

助於提高企業之顧客忠誠度。 
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