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摘要 

現有的研究指出服務品牌權益對於服務業之重要性，建構強而有力的服務品牌權益能使公司產生差異化、協助

顧客的評估與選擇的過程，並認定是競爭優勢的來源。由於服務具備無形性的特質，與有形商品在影響顧客知覺上

的方式上大大不同。其中在服務情境中，銷售行為在顧客知覺的角色模糊及角色負荷、顧客與業務人員的互動關係，

扮演著影響服務品牌權益的重要關鍵，但過去尚未有足夠的研究驗證這些因素與服務品牌權益之間的關係。本研究

試圖建構角色模糊與角色負荷、顧客與員工和諧度及服務品牌權益的關係模式，並進一步驗證變項之間因果關係。

角色模糊和角色負荷對員工與顧客和諧度具有負向顯著影響；角色模糊對服務品牌權益具有負向顯著影響；員工與

顧客和諧度對服務品牌權益具有正向顯著影響。 

關鍵字：服務品牌權益、角色模糊、角色負荷、顧客與員工和諧度。 
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1.緒論 

隨著時代的演進，品牌逐漸成為消費者在購買決策時考量的因素之一。因此企業無不投入心力在經營品牌優勢。

強力的品牌權益可以提供企業許多的利益，例如：良好的顧客忠誠度、較高的利潤、顧客在回應價格變化時有較好

的認同(Keller, 2001)。過去至今，品牌權益會同時對公司和顧客創造價值，例如，品牌權益會影響公司接收與合併

等購併決策(Mahajan, Rao & Srivastava, 1993)、股票市場的反應(Simon & Sullivan, 1993)和決定品牌名稱的延展性 

(Rangaswamy, Raymond & Terence, 1993)，它也會增加消費者對於品牌選擇的可能性，願意支付較高的價格及購買

意願，也提升與顧客之間交流和品牌特色的機會，且減少競爭性行銷活動帶來的缺點和因價格增加所引起的彈性

(Smith & Park, 1992；Barwise, 1993；Keller, 1993；Simon & Sullivan, 1993)，簡言之，在公司管理展望中，品牌權

益能為公司提供競爭優勢(Bharadwaj, Varadarajan & Fahy, 1993)。 

品牌權益多半被認為是直接和產品連結在一起，即提到品牌權益直接的聯想就是產品的品牌權益，鮮少討論到

無形的服務感受。De Chernatony (1999)透過 20 位品牌專家的調查對於服務品牌與產品品牌的區別得出以下結論：

服務品牌與顧客有許多的接觸交流，面對服務質量不穩定的問題，成功的品牌來自於與關係的維護、顧客和員工對

功能情感價值的尊重；此外，產品品牌絕大多數，是以產品的名稱作為品牌，很少使用到企業品牌(企業品牌是指

以企業名稱為品牌名稱的品牌)，而服務品牌往往是以企業品牌為主要品牌。因此，一個擁有優良品牌的服務公司

能增加顧客消費無形商品的信心（Berry, 2000）。Berry (2000)提出服務品牌權益的模型，認為品牌發展對服務業而

言是很重要的關鍵。優勢品牌可以降低顧客對於財務、社會及安全之風險的感知，對顧客而言是一個安心的選擇

(Richards, 1998)。 

絕大多數在品牌權益的相關研究上皆以有形商品為研究題材，鮮少去探討何種因素能提升服務品牌權益(Kim 

& Kim, 2005)，此為研究動機之一。由於服務具備無形性的特質，與有形商品在影響顧客知覺上的方式上大大不同，
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    Berry (2000)認為一個具有優勢的服務品牌即代表顧客滿意的承諾，且能夠調和公司對外所朔造的品牌意義、

他人對公司品牌的認知及公司所提供的服務。一個具有優勢的服務品牌可以藉由公司妥善的遞送核心服務給顧客、

傳送一致的訊息給顧客、在情感上與品牌相互連結並讓顧客對品牌產生信任感等方式來加以建構。若企業擁有一個

優勢的品牌，此時品牌在顧客心中將有很高的心智佔有率(mind share)，且心智佔有率將轉化為市場佔有率，有效地

提昇公司的營收以及競爭優勢。 

2.2 角色模糊 

    House (1981)角色模糊，主要是由於角色接受者對於其責任與權力缺乏明確的訊息或指引，而使個人無法獲得

清晰的角色期望，以致不能適當的執行角色行為。這也反映了員工對於他們的角色行為的不確定性結果缺乏清晰及

可預測性(Behrman et al., 1984)。換句話說，它是在缺乏所需相關信息的評估，來進行角色的任務(Kim, Murrmann & 

Lee, 2009；Coelho, Augusto & Lages, 2011)。Van, Brief & Schuler (1981)認為角色模糊是指(1)對於某個角色的期望；

(2)對於完成某項已知角色期望的方法；(3)對於角色績效的結果，缺乏清晰資訊的程度。 

    Kahn et al. (1964)角色對於工作職責與目標缺乏足夠的資訊與指引，使得個人無法獲得清楚的角色期望，導致

不能適當的表現角色行為，因此，無法有效的扮演其角色。而資訊不足的情況又進而分成四類：(1)對於工作範圍、

工作限制等資訊不足；(2)不清楚角色所受到的期望、及如何處理和如何達成角色期望；(3)其他角色組合成員對於

角色的立場不清楚；(4)不清楚績效評估的標準。 

    綜合上述學者的定義可知，當角色行為人對於自己被賦予的角色期望、適當的角色行為、角色的目標、以及角

色績效衡量標準等，其中一項或多重的不明確狀態下，即產生角色模糊，進而導致角色行為人無法有效的達成角色

期望。而本研究採用 Kahn et al. (1964)的定義，認為角色模糊是指員工接收不明確的訊息和角色期望，致使無法有

效表現其角色行為及達成任務與職責。 

2.3 角色負荷 

    Robbins (1996)認為角色負荷是指角色賦予者對角色接受者提出工作期望要求，角色接受者因無法完成所有的

角色行為要求，因而承受超過個人能力的心理負荷，便產生角色負荷的問題。在早期有學者(Kahn et al., 1964)將角

色負荷視為角色衝突的一種，亦有學者將其獨立出來，主要是指角色上的需求，超過角色接收者的時間與經歷所能

夠負荷的限度。因此 Kahn et al. (1980) 再將角色負荷從角色衝突中區分出來，而 Kahn (1992)也認為角色負荷是角

色衝突的另一種特別形式，不同於角色衝突。 

    Biddle (1979)則認為角色負荷可由「質」與「量」兩方面的過度負荷來說明，前者係指對角色要求的標準或水

準過高，超過角色行為者所能達到的境況；而後者則指對角色要求過多，使得角色行為者無法在一定時間內完成工

作或目標。另有研究者認為角色過度負荷是因行為者面對過多的角色要求，無法在時限內完成每一個角色的要求

(Harday & Conway, 1978；Van et al., 1981） 

    工作環境中角色衝突、角色模糊及角色負荷是造成負面的工作績效最常見的要素。文獻中普遍重視角色模糊和

角色衝突管理的重要性，而這個概念支持過去在角色模糊和角色衝突的相關研究，因此角色壓力的研究在一般組織

行為文獻中，一直是企業值得去重視組織中角色的議題。但本研究根據 Galina et al. (2011)研究中發現角色模糊與角

色負荷，對於服務提供者的企業，會占較大的因素，因為業務員通常都在有限的時間內必須完成顧客交辦的事物，

個體對於他們的角色行為結果缺乏清晰及可預測性，或是無法在有限的時間內完成的狀況，便會發生角色模糊及角

色負荷。 

    由於過多的工作要求、工作職務說明不清楚時，容易衍生業務人員在工作表現上的模糊與負荷，工作角色模糊、

不明確時，也會造成角色衝突。並且在角色新穎性與負荷的情況下，有角色的不確定性、過多的工作要求現象發生，

也可能導致角色模糊與負荷。因此角色模糊與負荷這兩種情況可以一起做討論，故本研究將針對組織角色壓力中的

角色模糊、角色負荷來做探討。過去在探討角色理論大多是從組織內部的觀點來衡量其工作績效，但本研究根據

Galina et al. (2011)的研究中發現角色理論中的角色模糊與角色負荷的提高會降低員工的工作績效進而影響到顧客

對服務的滿意度及員工與顧客的互動關係，因此本研究主要是從顧客觀點切入，將探討角色的模糊及負荷下的工作

表現對服務品牌權益的影響。 
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2.4 顧客與員工和諧度 

    Gremler & Gwinner (2000)提到和諧涉及到員工與顧客間人際關係之溝通與交流，雙方在愉悅的互動下則可增進

和諧，所以將其定義為顧客對於服務提供者有愉悅的互動知覺。Brooks (1989)業務員銷售產品時，若不先與顧客建

立愉悅的互動關係，顧客的購買行為是很難發生的。在提供服務的過程中，顧客對於服務及產品的評價很大的部分

來自於顧客和員工的互動(Bitner et al., 1990；Beatty et al., 1996）。服務業者投入了巨大的精力和時間來了解如何與

顧客建立和諧的關係(DeWitt & Brady, 2003)；因此創造與顧客愉快的互動，為服務公司成功一個重要的關鍵因素。 

    一旦顧客與員工的關係建立起來，很有可能產生可直接轉化為產品銷售等多種正面影響(Campbell & Davis, 

2006)。顧客與員工的關係，提供了更長的時間在於售後服務上的關注。當業務員只是一昧地介紹產品而不聽從顧

客的聲音，顧客會覺得討厭甚至會否決業務人員的銷售。 

    對於服務公司而言，透過建立員工與顧客之間良好的互動關係，一方面不僅有助於雙方建立信任及發現顧客的

潛在需要更有助於雙方溝通的效率，另一方面也帶給企業良好的服務績效，例如顧客滿意度、忠誠度…等。 

2.5 角色模糊、角色負荷與服務品牌權益 

    一直以來品牌資產的形成是來自於顧客的心理狀態(Keller, 1993)，顧客的回應是有關於員工的角色行為，這和

員工的自我評估是一樣重要的，員工的訊息如果被顧客察覺到是角色模糊或是角色負荷，顧客本身會去解讀這些訊

息，這將會影響到服務品牌權益(Galina et al., 2011)。在服務情境中，角色模糊的負面影響可由顧客感知員工的行為

來得知，例如：員工對於工作的不確定性行為守則，工作的責任，或顧客的期望；角色負荷則被視為員工缺乏時間

來完成他們的工作，或急於與履行義務。 

    一間以服務為主的公司，員工是公司門面，而員工所認知的角色應該有可能是定義該公司的顧客知覺品質

(Davies et al., 2010)。對於知覺品質，Hartline & Ferrell (1996)研究角色衝突與角色模糊是如何影響品牌權益這一方

面。研究發現角色衝突和角色模糊對知覺品質有負面影響。雖然沒有在服務品牌權益中做研究，但這些因素對於服

務情境中的顧客體驗感知有其重要性，因為服務品牌權益往往是透過顧客和服務公司提供的服務互動體驗所產生的

Berry (2000)。因此本研究推論假設如下： 

  H1：角色模糊對服務品牌權益有負向的影響。 

  H2：角色負荷對服務品牌權益有負向的影響。 

2.6 角色模糊、角色負荷與顧客與員工和諧度 

    正如我們先前注意到角色模糊與角色負荷可視為障礙，對於創造正面的顧客與員工和諧度。這假設也意味著，

角色模糊和角色負荷將會有與服務品牌權益有著間接的負面影響。角色模糊和角色負荷是與壓力、緊張以及不愉快

的經驗有著強烈關聯，對於工作績效也有害(Schaubroeck, Cotton & Jennings, 1989)。所以，已知角色模糊和角色負

荷帶著約束自身工作能力，以達到滿意的角色期望，個人發展和工作績效，顧客與員工和諧度將會有所影響(Galina 

et al., 2011)。 

    當顧客感受到服務的提供者散發著，難以提供滿足相關顧客的期望及需求，同時可能會導致顧客失望感的提高。

在此同時，在面對難以滿足，因為工作需求給予限制的期望，失望和焦慮水平是明顯的(Latack, 1981）。因此，角

色模糊與角色負荷對可能成功處理角色期望，有著明確的限制(Beehr, Walsh & Taber, 1976)。當服務公司遇到困難

的顧客關係， 將會影響到負面的顧客與員工間的和諧度。 

因此，本研究推論假設如下： 

H3：角色模糊對顧客與員工和諧度有負向的影響。 

H4：角色模糊對顧客與員工和諧度有負向的影響。 

2.7 顧客與員工和諧度與服務品牌權益 

    對於許多服務而言，與客戶之間建立起融洽的關係，可能會積極的影響整體服務的經驗，特別是員工與顧客進

行互動時。員工有可能會與顧客形成友誼，有利於了解顧客，在提供服務的過程中透過友好增強體驗並提高參與 

(Lovelock, 1996；Grove & Fisk 1997；Zeithaml & Bitner, 1996)。Hennig, Groth, Paul & Gremler (2006)服務接觸良好

的狀態下，情緒接觸到特定的角色因而使顧客滿意，進而使員工與顧客的和諧度和顧客忠誠度產生影響。雖然此研
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究沒有具體的著重在品牌權益整體的構面，但既有的假設也適用於品牌權益的相關研究。顧客與員工和諧度對於品

牌權益有正向的影響(Galina et al., 2011)。 

因此，本研究推論假設如下： 

H5：顧客與員工和諧度對服務品牌權益有正向的影響 

 
3.研究方法 

3.1 資料蒐集與樣本 

本研究選擇保險產業做為調查的產業，因為保險公司是屬於人力密集及服務密集產業，與服務品牌權益息息相

關；加上保險所販售的是無形性的商品，無法比較實質的品質與價格，整體企業的品牌以及業務員的服務是顧客考

慮投保的重要因素 

樣本蒐集來源為南部地區(高雄&屏東)曾買過保險的消費者，保險公司的選取採天下雜誌(2013)金融業前 10 名

之保險公司，抽樣方式採非隨機判斷抽樣，問卷發放方式採取網路問卷。問卷發放與回收期間為 2014 年 3 月 1 日

開始至 2014 年 4 月 30 日截止。共計發出 385 份問卷，剔除無效樣本 57 份，有效樣本為 328 份，有效樣本回收率

為 85%。 

3.2 變數衡量與量表發展 

    本研究根據前述研究架構之概念，以問卷調查方式作為資料蒐集的方法，經由相關文獻探討及蒐集各變項之

量表，共分為角色模糊、角色負荷、顧客與員工和諧度、品牌忠誠度、知覺品質、品牌知名度、品牌聯想及個人資

料等八個部分。 

    角色模糊：業務人員對於工作任務缺乏規劃及迅速完成的能力，導致您無法獲得清楚與「完善」的產品資訊，

問卷題項參考與修正來自 Rizzo, House & Lirtzman (1970)；Veloutsou et al. (2004)；Wincent, Örtqvist & Drnovsek 

(2008)；角色負荷：公司的工作量超過銷售人員能力所及，導致無法完成您所要求的任務，問卷題項參考與修正來

自 Beehr et al. (1976)；Veloutsou & Panigyrakis (2004)；Wincent et al. (2008)；顧客與員工和諧度：銷售人員與顧客

有著令人愉快的互動交流，問卷題項參考與修正來自 Gremler et al. (2000)；Hennig et al. (2006)。服務品牌權益變數

的衡量在過往學者的研究中尚未有衡量變數，因此本研究引用 Aaker (1996)所提出的顧客品牌權益與 Berry (2000)

所提出的服務品牌權益的概念進行整合與修正進而提出品牌忠誠度、知覺品質、品牌知名度及品牌聯想等四大構面。

品牌忠誠度：消費者對保險公司在態度上及行為上具有獨特的偏好，且會推荐他人消費該品牌的產品或服務；知覺

品質：消費者對於保險公司的產品或服務認知的品質或優良程度；品牌知名度：消費者認知或回憶保險公司品牌的

能力；品牌聯想：品牌在消費者記憶中與任何事物的連結，上述品牌權益四構面問卷題項參考與修正來自 Aaker 

(1996) 和 Berry (2000)。各問項皆採用李克特(Likert)加總尺度法的五點量表，以不記名方式進行調查，按其題意從

「非常不同意」到「非常同意」分別給予 1、2、3、4、5 分。 

 

4.資料分析與假設驗證 
4.1 角色模糊、角色負荷、顧客與員工和諧度及服務品牌權益之敘述性統計及信度分析 

表 1 角色模糊、角色負荷及顧客與員工和諧度之平均數、標準差及 Cronbach’α 

變數/構面 
問項內容 平均數 標準差 

構面 

平均數 

Cronbach’α

角色模糊 

業務人員”沒有”明確的規劃來完成他們的工作 2.22 0.93 

2.18 0.88 
業務人員對自己的工作期望完全”不清楚” 2.16 0.93 

業務人員”不知道”他們的工作職責是什麼 2.13 0.88 

業務人員”不會”採用好的辦法來完成他們的工作 2.21 0.91 
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表 1 角色模糊、角色負荷及顧客與員工和諧度之平均數、標準差及 Cronbach’α (續) 

角色負荷 

業務人員往往”沒有”充裕的時間來完成他們的工作 2.79 1.01 
2.72 

 

 

0.76 

 

業務人員都”急於”完成他們的工作 2.92 1.03 

業務人員除了工作之外”沒有”休閒時間 2.44 1.03 

顧客與員工 

和諧度 

回想與業務人員的互動中，我喜歡與業務人員互動 3.73 0.87  

3.62 

 

 

0.82 業務人員在與我的互動關係中，創造了“溫暖”的感覺 3.54 0.75 

我與業務人員互動時感到舒適自在 3.58 0.86 

    根據表 1 投保消費者對於角色模糊、角色負荷及顧客與員工和諧度的平均數與標準差結果，在角色模糊構面，

各問項平均數介於 2.13 至 2.22 之間，以「業務人員”沒有”明確的規劃來完成他們的工作(2.22)」分數最高，「業務

人員”不知道”他們的工作職責是什麼(2.13)」分數最低。在角色負荷構面，各問項平均數介於 2.44 至 2.92，以「業

務人員都”急於”完成他們的工作(2.92)」分數最高，「業務人員除了工作之外”沒有”休閒時間(2.44)」分數最低。在

顧客與員工和諧度構面，各問項平均數介於 3.54 至 3.73 之間，以「回想與業務人員的互動中，我喜歡與業務人員

互動(3.73)」分數最高，「業務人員在與我的互動關係中，創造了“溫暖”的感覺(3.54)」分數最低。根據表 1 結果指

出，各變數的 Cronbach’α值介於 0.76~0.88 之間，以「角色模糊(0.88)」數值最高，「角色負荷(0.76)」數值最低。 

 

表 2 服務品牌權益之平均數、標準差與 Cronbach’α 

變數/構面 
問項內容 

平均數 標準差 
構面 

平均數

Cronbach’

α 

品牌 

忠誠度 

保險公司的品牌是我心目中首選 3.58 0.75 

3.56 0.82 
我對保險公司的品牌感到滿意 3.69 0.78 

我會向他人推薦該保險公司的品牌 3.45 0.78 

即使有其他公司可選擇，我還是會選擇保險公司的品牌 3.51 0.82 

知覺品質 

保險公司品牌對我而言代表高品質 3.54 0.87 

3.60 0.76 
保險公司品牌提供良好的服務 3.69 0.86 

保單的內容是可以信賴的 3.63 0.83 

保單的內容能滿足我的需求 3.53 0.83 

品牌 

知名度 

我聽過他人談論我的保險公司品牌 3.60 0.88 

3.59 0.78 
在眾多公司中，我能辨別出我的保險公司的品牌 3.50 0.89 

保險公司品牌經常出現在我的週遭 3.57 0.79 

保險公司的品牌是市場上眾所皆知的 3.68 0.80 

品牌聯想 

我能想到保險公司品牌的相關特色 3.60 0.90 

3.54 0.80 
我認同該保險公司的形象 3.59 0.80 

保險公司品牌與其他競爭品牌有所差異 3.46 0.77 

我能快速回想保險公司品牌的名稱 3.51 0.81 

    根據表 2 投保消費者對於服務品牌權益的品牌忠誠度、知覺品質、品牌知名度與品牌聯想的平均數與標準差結

果，在服務品牌權益構面，各構面平均數介於 3.54 至 3.6 之間，以「知覺品質(3.6)」分數最高，「品牌聯想(3.54)」

分數最低。在品牌忠誠度構面，各問項平均數介於 3.45 至 3.69 之間，以「我對保險公司的品牌感到滿意(3.69)」分

數最高，「我會向他人推薦該保險公司的品牌(3.45)」分數最低。在知覺品質構面，各問項平均數介於 3.53 至 3.69

之間，以「保險公司品牌提供良好的服務(3.69)」分數最高，「保單的內容能滿足我的需求(3.53)」分數最低。在品

牌知名度構面，各問項平均數介於 3.5 至 3.68 之間，以「保險公司的品牌是市場上眾所皆知的(3.68)」分數最高，

「在眾多公司中，我能辨別出我的保險公司的品牌(3.5)」分數最低。在品牌聯想構面，各問項平均數介於 3.46 至
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3.6 之間，以「我能想到保險公司品牌的相關特色(3.6)」分數最高，「保險公司品牌與其他競爭品牌有所差異(3.46)」

分數最低。根據表 2 結果指出，各變數的 Cronbach’α 值介於 0.76~0.82 之間，以「品牌忠誠度(0.82)」數值最高，

「知覺品質(0.76)」數值最低。 

4.2 研究模式之信效度分析 

4.2.1 服務品牌權益之驗證性因素分析 

    本研究使用 Amos 21 統計工具，進行驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis, CFA)做為變數刪減與構面

濃縮的依據。首先，服務品牌權益的四個次構面共計 16 題問項，在進行一階驗證性因素分析後，參考 Hair et al. (2010)

提出測量變數之因素負荷質最好在 0.6 以上的建議，16 題問項皆大於 0.6；此外，為了使最後的研究模式更為精簡，

因此將進行二階驗證性因素分析。根據 Marsh & Hocevar (1985)之文獻，可藉由計算目標係數，比較一階與二階驗

證性因素分析對資料的配適何者較佳，若 T 係數愈接近 1 則隱含二階驗證性因素分析可以取代一階驗證性因素分

析。在本研究中一階與二階驗證性因素分析的目標係數質 0.96(424.37/440.42)接近於 1，加上二階驗證性因素分析

在各配適度指標要求上，參考 Hair et al. (2010)所提出配適度指標：卡方值除以自由度(ݔଶ/df )=4.4、配適度指標

(Goodness-of-fit Index, GFI)=0.84、調整後的配適度指標(adjusted goodness of fit index, AGFI)=0.839、漸進誤差均方

根(root mean square error of approximation, RMSEA) =0.107、基準備適度指標(normed fit index, NFI) =0.81、比較配適

度指標(Comparative fit index, CFI) =0.849，皆顯示配適度達可接受範圍，因此在後續進行整體研究模式驗證性因素

分析時，採用服務品牌權益二階驗證性因素分析後的結果。 

4.2.2 整體研究模式之驗證性因素分析 

    本研究將角色模糊、角色負荷、顧客與員工和諧度及服務品牌權益進行驗證性因素分析。在信度檢定方面，根

據表 3 結果指出，各變數的 Cronbach’α值介於 0.76~0.92 之間，達到 Nunnally & Bernstein (1994)之建議值 0.70 以上；

在測量變數之組成信度(Composite Reliability, CR)上，本研究各變數之 CR 值介於 0.75~0.96 之間，皆達到 Bagozzi & 

Yi (1988)之建議值 0.6 以上，顯示本研究變數之信度達可接受範圍。 

    此外，在效度的檢驗上，以 Anderson & Gerbing (1988)提出的收斂效度與區別效度作為依據。由表 3 的結果中

得知，各測量變數的因素負荷量值介於 0.65 至 0.94 之間，因素負荷量 t 值介於 17.32 至 24.87 之間，且各測量變數

均達顯著，滿足 Gerbing & Anderson (1988)的建議；各變數之平均變異抽取量(AVE)，皆達到 Fornell & Larcker (1981)

之建議值 0.5 水準以上，故本研究的測量模式具有良好的收斂效度。在區別效度的檢定上，由表 4 的結果中得知，

每個變數的 AVE 值皆大於每一個變數相關係數的平方，顯示具有區別效度(Fornell & Larcker, 1981) 
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表 3 研究模式之信效度分析 

題項 標準化因素負荷量 t 值 CR AVE Cronbach’α 

角色模糊 1 0.82 19.86 

0.89 0.67 0.88 
角色模糊 2 0.83 19.39 

角色模糊 3 0.81 18.41 

角色模糊 4 0.81 19.48 

角色負荷 1 0.65 22.32 

0.75 0.51 0.76 角色負荷 2 0.82 24.64 

角色負荷 3 0.66 18.98 

顧客與員工和諧度 1 0.89 24.87 

0.87 0.70 0.82 顧客與員工和諧度 2 0.81 17.32 

顧客與員工和諧度 3 0.80 19.44 

服務品牌權益 1 0.90 20.17 

0.96 0.85 0.92 
服務品牌權益 2 0.93 18.95 

服務品牌權益 3 0.94 19.7 

服務品牌權益 4 0.92 21.44 

 

表 4 各變數之相關分析表 

角色模糊 角色負荷 顧客與員工和諧度 服務品牌權益 

角色模糊 0.67 

角色負荷 .38** 0.51 

顧客與員工和諧度 -.47** -.49** 0.7 

服務品牌權益 -.53** -.45** .69** 0.85 

註：**代表 p<0.01 雙尾檢定顯著；對角線粗體字為各變數之 AVE 值 

4.3 研究模式之假設檢定 

根據本研究之研究架構，以 AMOS (Analysis of Moment Structure)統計軟體進行結構方程式模式關係(Structural 

Equation Modeling, SEM)，以驗證假設之因果模式。如表 5 所示，結構模型路徑係數由 SEM 估計項的結果整理研

究後可得到標準化估計值、非標準化估計值、標準誤、t 值。角色模糊、角色負荷、顧客與員工和諧度及服務品牌

權益模型，其模型配適度大多數符合配適標準。且根據 Hair et al. (2010)的建議，選擇三項指標予以進行整體模式

與觀測資料配適程度之衡量，衡量結果為ݔଶ= 203.18, df = 72, ݔଶ/df = 2.82, NFI = 0.602, GFI = 0.90, AGFI = 0.86, 

RMSEA = 0.078。而依據 Jöreskog & Sörbom (1993)認為 GFI 與 AGFI 在 0.90 以上之模型為擁有良好的配適度表現，

但介於 0.80 至 0.89 之間仍為合理的配適度範圍，故顯示本研究所提出的模型及觀念性架構與實際研究情境之現象

的契合度良好，茲將上述實證結果所繪製的整體模式路徑圖，如圖 2 所示。 

    由表 5 路徑係數中結果顯示，角色模糊→服務品牌權益之路徑β= -0.27(p<0.001)，表示角色模糊對服務品牌權

益有顯著的負向影響；角色負荷→服務品牌權益之路徑β= -0.03(p=0.688)，表示角色負荷對服務品牌權益沒有顯著

的影響；角色模糊→顧客與員工和諧度之路徑β= -0.38(p<0.001)，表示角色模糊對顧客與員工和諧度有顯著的負向

影響；角色負荷→顧客與員工和諧度之路徑β= -0.4(p<0.001)，表示角色負荷對顧客與員工和諧度有顯著的負向影響；

顧客與員工和諧度→服務品牌權益之路徑β= 0.57(p<0.001)，表示顧客與員工和諧度有顯著的正向影響，本研究假設

H1、H3、H4、H5 獲得支持，假設 H2 則未獲得支持。 
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5.2 學術貢獻 

學術界對於角色壓力的相關研究已行之有年，並且是公司內部人力資源的焦點所在。但絕大多數角色壓力的相

關研究多把焦點置於公司內部對於績效的影響，忽略了角色壓力對於無形的顧客服務亦是同樣重要。因此本研究在

建構服務品牌權益的過程與重點將有別於有形產品及公司觀點，並從顧客觀點角度切入，探究角色模糊與角色負荷

是影響服務品牌權益的重要前置因素。 

5.3 管理意涵 

    研究結果顯示角色模糊及角色負荷的減少可以提高員工與顧客間的和諧度，無形中還創造了顧客對於公司的評

價(服務品牌權益)。另外，顧客也在乎保險公司業務人員的專業能力及互動能力，由於保險這種無形性的商品，無

法像實體商品有所謂的試用期，業務人員就是代表公司與顧客的窗口。顧客投保前，常常需要業務人員清楚的解說

(例如：投保時間多長、所需文件及發生意外處理的方式…等等)，解決顧客的疑慮，以滿足顧客的需求。因此，公

司還是需要著重在人員的專業技能訓練以及如何與顧客相處互動技巧，以確保顧客對於保險公司的信賴與評價。 

5.4 研究限制與未來研究建議 

    有關本研究之限制與未來研究建議陳述如下：1.本研究以 Aaker (1996)的顧客品牌權益與 Berry (2000)的服務品

牌權益模型作為服務品牌權益文獻之基礎，建構出保險業服務品牌權益量表，此量表可能無法適合所有服務情境，

此為本研究限制之一。由於目前沒有標準衡量服務品牌權益的量表，因此建議後續研究者，可以建構適用於所有服

務情境的服務品牌權益量表，讓服務品牌權益的衡量能更加清楚與完善。 

    本研究探討影響服務品牌權益前置因素，尚未討論服務品牌權益後續的影響，此為本研究限制之二。由於後續

的研究還有很多，例如：再購意願、滿意度…等，因此建議後續研究者，可以結合服務品牌權益的前置因素與後續

相關的影響，讓服務品牌權益模式能更加完善。 
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