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摘  要 

網際網路已是人們生活中不可分割的一部分，因此金融機構也結合網際網路推行網路銀行，而網路銀行也逐漸

成為金融業不可或缺的一項服務。 

本論文研究主要探討網路銀行之善因行銷、服務品質、知覺風險與顧客忠誠度之關聯性。研究方法是以問卷調

查法進行調查，調查對象為使用網路銀行之消費者。採用便利抽樣方式進行，回收有效問卷 322 份。本研究發展出

六個研究假說，使用 SPSS 20.0 統計分析軟體進行敘述性統計分析、效度分析、信度分析與多元迴歸分析，以瞭解

研究變項間的關聯性。 

本研究結果發現：1.網路銀行實施善因行銷對服務品質與顧客忠誠度皆有正向影響；2.網路銀行實施善因行銷

對知覺風險有負向影響；3.網路銀行之服務品質對顧客忠誠度有正向影響；4.網路銀行之知覺風險對顧客忠誠度有

負向影響；4.服務品質對網路銀行實施善因行銷與顧客忠誠度具有部分中介效果。 
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1. 緒  論 

1.1 研究背景 

金融業對我國經濟發展，一直以來扮演著重要角色，隨著網路時代的來臨，根據財團法人台灣資訊中心 2016

台灣寬頻網路使用調查，全國地區 12 歲以下之民眾約有 126 萬人曾上網；12 以上民眾有 1,757 萬人曾上網；總計

全國民眾有 1,883 萬人曾上網過。行動網民中有 26.0%使用行動銀行，因此在網路時代，網路銀行將銀行的金融服

務延伸至電腦，銀行因此節省了人力負擔，進而降低了人力成本，達到提升營業效率之目的，更可擴大對顧客的服

務範圍，因此網路銀行已能部分取代實體銀行，導致許多銀行致力於發展網路銀行服務，現今已成為趨勢，網路銀

行因而盛行。 

    近年來，社會企業盛行，許多企業將營業結合社會責任，來達到雙贏的局面，企業利用取之於社會，用之於社

會的概念，回饋社會並能達到提升企業形象、知名度與營業績效的效果，同時結合非營利組織，合力經營的方式，

稱為善因行銷(Varadarajan & Menon, 1988)。善因行銷最早起源為 1981 年，美國運通公司(American Express Company)

發起對非營利組織的贊助活動，活動內容為，當每位消費者使用美國運通卡消費一次，美國運通公司就捐贈兩分錢

給合作的非營利組織。在 1983 年美國運通公司以相似的方式，參與了自由女神修復活動，不但替此活動募得了巨

額募款，也提升了美國運通卡 28%的使用率 (Josephson , 1984)。至此之後許多企業也採用善因行銷為行銷手法。
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國內也有許多案例，如遠東國際商業銀行股份有限公司 1997 年發行伊甸愛心卡，當卡友在進行消費時，會替卡友

捐贈 0.3%之金額給伊甸基金會。在 2015 年卡友刷卡消費回饋金額達到 300 萬元，創下發行以來之歷史新高，累計

至 2015 年底，捐贈金額達到 39,005,561 元。如此一來不僅僅幫助了伊甸基金會，同時也提升了遠東國際商業銀行

股份有限公司的企業形象，達到了營利組織與非營利組織合作，達到雙贏局面(遠東國際商業銀行股份有限公司，

2015)。  

1.2 研究動機 

當企業實施善因行銷，是否會達到提升顧客忠誠度的效果，此為本研究探討之議題，因此本研究欲探討有關網

路銀行實施善因行銷，是否會影響顧客忠誠度，此為本研究欲研究動機之一。 

    現今銀行業競爭激烈，各家銀行利用各種方法爭取客戶，其中重要的措施為提升服務品質，服務品質為衡量企

業的重要面向(Parasuraman , Zeithamlr & Berry, 1988)，服務品質更是顧客關係建立與維持的重要因素，企業與顧客

維持良好的互信與互動，將可提升企業的績效，服務品質為一種由公司傳遞的服務水準與顧客期望符合程度的衡量

結果。良好的服務品質是顧客關係建立的重要因素，建立良好的顧客關係，能有效提升企業績效。Soteriou 與 Zenios 

(1999)的研究結果中指出，銀行作業品質與作業過程，為影響服務品質及顧客忠誠度的重要因素。因此服務品質對

企業影響甚鉅，因此本研究欲探討有關網路銀行透過實施善因行銷，是否會影響銀行之服務品質，此為本研究欲研

究動機之二。 

    消費者進行第一次消費時，無法在事前知道購買決策所帶來的結果，包括結果所帶來的不確定性及後果嚴重性

大小，這即為知覺風險(Bauer, 1960)，而知覺風險會對消費者在進行消費時有所影響。Jacoby 與 Kaplan (1972)提出

知覺風險有許多層面，如預期財物風險、生理風險、心理風險、特惠風險及績效風險等層面，而降低知覺風險，進

而能提升顧客關係。因此本研究欲探討有關網路銀行透過實施善因行銷，是否會影響銀行之知覺風險，此為本研究

欲研究動機之三。 

    Frederick 與 Sasser (1990)提出當顧客忠誠度提升時，企業能有效地增加利潤同時降低成本，當企業提高 5%的

顧客重複選擇產品比率，將替企業提升 25%至 85%的利潤，因此提升顧客忠誠度為企業維持競爭力的必備條件。

陳澤義、張保隆、張宏生(2004)提出對於消費者而言，當企業有實施善因行銷，將可提升其服務品質。Broon & Vrioni 

(2001)當實施善因行銷降低消費者之知覺風險，進而能提升顧客之忠誠度，綜合前述文獻，當企業實施善因行銷，

將造成顧客忠誠度之提高，以服務品質與知覺風險為中介變數，結合前述動機二與動機三，本研究將服務品質與知

覺風險設定為中介變項加以研究，當網路銀行推行善因行銷時，是否會影響其服務品質與知覺風險，進而影響顧客

忠誠度。此為本研究欲研究動機之四。 

1.3 研究目的 

    以上所述之研究背景與動機，本研究係從網路銀行實施善因行銷對顧客忠誠度之影響-以服務品質與知覺風險

為中介變項。此外，透過對國內外相關文獻，探討如何透過上述變項，提升銀行顧客之顧客忠誠度，並希望透過此

研究能達到之目的如下： 

壹、探討網路銀行的善因行銷、知覺風險與服務品質與顧客忠誠度之現況。 

貳、探討網路銀行實施善因行銷對服務品質的影響情形。 

參、探討網路銀行實施善因行銷對顧客忠誠度的影響情形。 

肆、探討網路銀行實施善因行銷對知覺風險的影響情形。 

伍、探討網路銀行服務品質對顧客忠誠度的影響情形。 

陸、探討網路銀行知覺風險對顧客忠誠度的影響情形。 

柒、探討網路銀行服務品質在實施善因行銷與顧客忠誠度之間的中介效果。 

1.4 研究範圍與對象 

   以下係針對本研究之研究範圍與研究限制兩部分作說明。 

壹、 研究範圍 

   本研究的研究範圍為台灣本島，以台灣地區使用網路銀行之消費者為施測對象，進行問卷發放，本研究使用之
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研究方法為問卷調查法，並以便利抽樣進行調查，以紙本及網路問卷調查為主。 

貳、 研究限制 

   本研究於研究過程中，雖然對於相關文獻探討與研究方法力求嚴謹，但仍有許多難以避免之限制，以下將予以

說明： 

一、 在研究對象的抽樣方面 

    本研究以台灣網路銀行之消費者，以便利抽樣的方式進行紙本與網路問卷發放，但由於便利抽樣的樣本選擇，

僅考慮其便利性，與取得之方便性，因此所得到結果代表性，在推論於廣大之母體時較侷限。作法上可以增加樣本

數用以降低誤差，但由於考慮到時間之限制，因此本研究限制於樣本數量中，盡可能找出使誤差最小之抽樣與推論

方法，希望能降低本研究的抽樣誤差。 

二、 在問卷量表的設計方法 

    本研究採用問卷調查法進行調查，因此無法測量填答者之填答心態，故假設填答者均以實際狀況進行填答。因

此本研究僅能在問卷設計時，盡可能提高信度及效度，並透過徵詢專家之意見，來排除可能干擾受測者填答之主觀

與客觀因素影響，加上本研究之量表，參考國內外之相關文獻量表加以修改，以符合本研究。 
2. 文獻探討 

2.1 網路銀行 

    網路銀行起源於美國1995年安全第一銀行(Security First Bank,SFNB)，而後有許多銀行跟進，如花旗銀行在2001

年開始向消費者提供網路銀行服務，也提升了銀行的獲利(Gefen & Straub,2000)，而我國財政部始至 1999 年頒布「個

人電腦業務及網路銀行業務服務契約範本」，核准銀行可經由網際網路進行交易，截至 2000 年 12 月底，財政部核

准 38 家銀行開辦網路銀行業務(中華民國財政部公告)，而至此之後網路銀行成為現今金融業發展之趨勢。 

    根據先前研究文獻，本研究將網路銀行定義為「民眾可以使用網路或行動裝置辦理各項銀行、保險與證券等金

融業務，取代傳統臨櫃辦理的方式。」 

2.2 善因行銷 

    善因行銷最早由 Varadarajan (1986)提出，定義為當企業將該品牌產品與非營利組織進行結合，舉辦聯合促銷活

動稱為善因行銷(cause-related marketing)。Andreasen (1995)擴大對善因行銷之定義，凡是營利組織與非營利組織之

合作皆可稱為善因行銷，並將善因行銷分為三個部分：一、以交易為基礎之活動(transaction-based promotion)藉由消

費者進行交易時，營利組織將部分收益，捐贈給非營利組織。二、共同推廣活動(joint issue promotion)營利組織與

非營利組織合作，共同推廣某一理念，來行銷營利組織之產品。三、授權(licensing)。文獻發現善因行銷有助於增

加顧客對公司正向的態度(Nan&Heo, 2007)。綜合上列研究所述，本研究因研究主題為銀行業，所以選擇採用

Andreasen(1995)所提出的三構面，將共同募款活動、共同推廣活動與授權作為衡量善因行銷之構面。 

    根據前述研究文獻，本研究將善因行銷定義為「當網路銀行將該品牌產品與非營利組織進行結合，舉辦聯合促

銷活動稱為善因行銷。」 

2.3 服務品質 

    服務品質最早由 Regan (1963)所提出，其提出服務品質之特性，但針對服務品質之構面並無探討。Parasuraman , 

Zeithaml 與 Berry (1985)提出服務品質的定義為服務的預期與消費者接受到的服務之間之差異，及發展出 Servqual

量表分為五個構面：1.可靠性(reliability)、2.反應性(responsiveness)、3.保證性(assurance) 、4.關懷性(empathy)與 5.

有形性(tangibles)。而 SERVQUAL 會隨著不同產業有所不同 (Babakus & Boller, 1992) 。根據前述研究文獻，本研

究將服務品質定義為「服務品質為顧客對於網路銀行提供之服務，事前的預期與知覺的服務兩者之間差距的方向與

大小所決定。」。因此本研究參考 Parasuraman、Zeithamlr 及 Berry(1985, 1988)所提出的服務品質五大構面加以修正

符合本研究為四大構面：可靠性(reliability)、反應性(responsiveness)、保證性(assurance)與關懷性(empathy)。 

2.4  顧客忠誠度 

    顧客忠誠度最早由 Brown(1952)提出定義為顧客即消費者購買產品之一致性。Jones 與 Sasser(1995)認為顧客忠

誠度之構面有二，一為長期忠誠：會一直忠於此品牌；二為短期忠誠：當有更好的選擇時，顧客會更換選擇。Gronholdt, 
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Martensen, & Chiou (2000)認為顧客忠誠度之構面有三，一為再購意願：顧客在消費後，會在下次消費中選擇相同

產品；二為推薦意願：顧客會向親朋好友推薦此商品；三為價格容忍度：顧客對價格較有容忍力，也就是較能接受

產品漲價，也能再次進行消費。Droge 與 Hanvanich (2002)認為顧客忠誠度之構面有三，分別為口碑、購買意圖與

在購意願。本研究參考林榮禾、莊淳淩、莊景有與戴如君(2006)提出顧客忠誠度之構面有二：分別為再度使用意願

與口碑推薦。 

2.5  知覺風險 

    綜合上列研究所述，本研究因研究主題為銀行業，考慮其性質特行選擇採用 Stone 與 Gronhaug(1993)所提出

的定義「將消費者在進行購買前，會無法預期消費經驗，而有可能這些消費經驗，對消費者往後帶來不愉快之經驗，

因此消費者在進行消費前必須承擔消費風險，稱作為知覺風險。」 

缺變項的相關性研究一節，必須殂文獻導假說出來 
3. 研究方法 

3.1 研究架構 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1     研究架構圖 

 

3.2 研究假說 

H1：網路銀行實施善因行銷對服務品質有正向影響。 

H2：網路銀行實施善因行銷對顧客忠誠度有正向影響。 

H3：網路銀行實施善因行銷對知覺風險有負向影響。 

H4：服務品質對顧客忠誠度有正向影響。 

H5：知覺風險對顧客忠誠度有負向影響。 

H6：服務品質在網路銀行實施善因行銷和顧客忠誠度間具有中介效果。 
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3.3 研究變數與操作型定義 

    根據研究架構之概念，本研究的變項包含善因行銷、服務品質、顧客忠誠度與知覺風險等四個變項，以下為本

研究之研究變項的操作型定義之陳述。 

3.3.1 善因行銷 

    本研究將善因行銷定義為當網路銀行將該品牌產品與非營利組織進行結合，舉辦聯合促銷活動稱為善因行銷，

本研究根據 Andreasen(1996)提出善因行銷三個構面，以交易為基礎之活動、共同推廣活動與授權。本研究採用此

三構面，各構面之操作型定義分述如下(表 3-1)： 

表 3-1 善因行銷操作型定義 

構面 操作型定義 

以交易為基礎之活動 藉由消費者進行交易時，營利組織將部分收益，捐贈給非營利組織 

共同推廣活動 營利組織與非營利組織合作，共同推廣某一理念 

授權 
非營利組織將品牌或是商標授權給營利組織，抽取固定費用或收益，營

利組織則以此為行銷之手段 

3.3.2 服務品質 

    本研究參考 Parasuraman、Zeithamlr 及 Berry(1985,1988)所提出的服務品質五大構面加以修改符合本研究，為四

大構面：體貼性、反應性、確實性與可靠性，各構面之操作型定義分別說明如下(表 3-2)： 

表 3-2 服務品質操作型定義 

構面 操作型定義 

體貼性 網路銀行有彈性地回應顧客個別需求 

反應性 網路銀行所表現出回應顧客需求的意願 

確實性 網路銀行的交易機制與安全措施能夠降低顧客知覺風險程度 

可靠性 顧客知覺的網路銀行對於以上變相的承諾與達到的程度 

3.3.3 顧客忠誠度 

    本研究參考林榮禾, 莊淳淩, 莊景有, & 戴如君. (2006)提出顧客忠誠度之構面有二，分別為再度使用意願與口

碑推薦，各構面之操作型定義分別說明如下(表 3-3)： 

表 3-3 顧客忠誠度操作型定義 

構面 操作型定義 

再度使用意願 網路銀行顧客之偏好型態，引發顧客的再度使用意願 

口碑推薦 網路銀行顧客之偏好型態，引發顧客向他人推薦的行為 

3.3.4 知覺風險 

    本研究參考 Stone 與 Gronhaug(1993)與邱誌偉(2014)並加以修改成財務風險、時間風險與心理風險，各構面之

操作型定義分別說明如下(表 3-4)： 

表 3-4 知覺風險操作型定義 

構面 操作型定義 

財務風險 
消費者對於商品之預期價值高於購買價值，也就是消費者認為購買之

商品沒有符合購買之金額 

時間風險 

當消費者選擇消費商品時，發生時間投入之損失。像是購買的產品有

問題，需要進行換貨，或不容易找到廠商維修，或是取貨方式不夠方

便之風險 

心理風險 在消費者進行消費時，商品無法達到其預期，心理所受到之傷害風險

績效風險 在消費者進行消費時，產品無法達到顧客之期望。 

3.4 研究設計與問卷發放 

   本研究以問卷調查法進行研究，本節將詳細說明問卷之設計方法與其抽樣過程，分述於下： 

壹、 問卷設計 

    透過參考國內外文獻的探討，本研究使用問卷調查法作為主要研究工具，屬於量化研究，透過文獻確立變項定
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義、衡量之量表與問卷，首先先確立本研究之變項操作型定義與題項，第二針對題項之設計進行適當地修正與調整，

最後發展出適合本研究之問卷提項。 

    本研究問卷採 Likert 五點尺度量表，以非常同意、同意、普通、不同意及非常不同意五種尺度進行區分，分別

對照為 5、4、3、2、的尺度。 

    本問卷主要分為五個部分，第一部分為填答者的個人基本資料，包含年齡、學歷、職業等相關問題，第二部分

為善因行銷之題項共十題，如第三題：「我會願意使用該家網路銀行，當網路銀行會自行推廣社會理念(如：節能減

碳)」，第三部份為顧客忠誠度之題項共九題，如第九題：「我會轉發此網路銀行之廣告」，第四部分為服務品質之題

項共十七題，如第四題：「網路銀行的交易紀錄能正確地保存」，第五部分為知覺風險之題項共十四題，如第一題：

「我認為使用網路銀行並不會造成金錢損失」。 
4. 資料分析 

4.1 問卷回收與樣本結構分析 

   本研究總計發放 100 份紙本問卷，其中回收 95 份，無效問卷 10 份，所餘之有效問卷 85 份，有效問卷之回收率

為 85%。並回收 273 份網路問卷，其中無效問卷 36 份，有效問卷 237 份，紙本與網路總共回收有效問卷 322 份。 

4.2 信度分析 

   經以 SPSS 信度分析的結果，「善因行銷」、「顧客忠誠度」、「服務品質」及「知覺風險」等四量表的 Cronbach’s 

α值分別為「0.879」、「0.863」、「0.938」及「0.875」，皆高於 0.7 以上，表示本研究之測量工具的內部一致性良好，

應具有良好之信度。 

4.3 回收問卷之樣本資料分析 

表 4-1 樣本結構次數分析表 

項目 質化 次數 百分比 累積百分比 

性別 

女 184 57.1 57.1 

男 138 42.9 100.0 

總和 322 100.0  

年齡 

20 歲以下(含) 57 17.7 17.7 

21 歲以上-30 歲(含) 186 57.8 75.5 

31 歲以上-40 歲(含) 34 10.6 86.0 

41 歲以上-50 歲(含) 28 8.7 94.7 

51 歲以上 17 5.3 100.0 

總和 322 100.0  

職業 

學生 152 47.2 47.2 

醫護 4 1.2 48.4 

製造業 30 9.3 57.7 

商業 42 13.0 70.7 

服務業 43 13.4 84.1 

農林漁牧 3 0.9 85 

軍公教 31 9.6 94.6 

其他 17 5.4 100.0 

總和 322 100.0  

居住地區 

中部 95 29.5 29.5 

北部 186 57.8 87.3 

其他 6 1.9 89.1 

東部 3 .9 90.1 

南部 32 9.9 100.0 

總和 322 100.0  

婚姻 

已婚 64 19.9 19.9 

未婚 258 80.1 100.0 

總和 322 100.0  
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   如表 4-1 回收之有效問卷男性 138 人(佔 42.9%)；女性 184 人(佔 57.1%)。表示受測樣本之性別分布屬女性數量

多於男性的狀況。年齡以 20 歲(含)以下者及 21 歲以上-30 歲者(含)居多，二者合計共佔 75.5%，由此可發現受測樣

本年齡層的分布狀況屬年輕化的傾向。職業則以學生 152 人(佔 47.2%)最多、，農林漁牧 3 人(佔 0.9%)為最少。未

婚者 258 人(佔 80.1%)；已婚者 64 人(佔 19.9%)。表示受測樣本之婚姻狀況分布屬未婚者人數佔絕大部分的狀況。

地區別則以台灣北部地區(佔 29.5%)最多，而台灣東部地區(佔 2.8%)最少。表示受測樣本之居住地區以台灣北部居

多。學歷為專科/大學學歷者(佔 48.4%)最多、，博士學歷者(佔 1.8%)最少。 

4.4 各變項之描述性統計 

   本節之內容，依據受測消費者填答之調查問卷中各題項的得分統計，描述出每一題之平均分數，以了解善因行

銷、服務品質、顧客忠誠度及知覺風險四者的情形。 

    由表 4-2 可知受測樣本在網路銀行實施善因行銷方面(3.74)大於中等程度(3.00)的表現，在善因行銷構面部分，

以交易為基礎之活動(3.88)最高，其次為共同推廣活動(3.75)，最後為授權(3.58)部分各構面之平均皆高於中等程度

(3.00)，顯示對於顧客而言，網路銀行實施善因行銷會提升其效果。 

    其次，受測樣本在服務品質方面以「可靠性」部分最高；其次依序為「體貼性」、「確實性」與「反應性」三

部分。服務品質各構面平均程度高，介於 3.52~3.73 之間，均高於中等程度(3.00)，除反映性略低於整體程度外，其

餘「可靠性」、「體貼性」與「確實性」略高於整體程度，顯示在顧客心中網路銀行在服務品質方面「可靠性」、

「體貼性」與「確實性」三者之重要性略大於「反應性」。 

    再者，受測樣本在顧客忠誠度方面，以「再度使用意願」(3.64)較高，次者為「口碑推薦」(3.11)，均高於中等

程度(3.00)，顯示在顧客心中「再度使用意願」相較於「口碑推薦」較容易達到。 

    最後，受測樣本在知覺風險方面，以「可靠性」部分最高；其次依序為「體貼性」、「確實性」與「反應性」

三部分。 

表 4-2 各變項量表之描述性統計分析表 

變項 構面 平均數 標準差 

善因行銷 

以交易為基礎之活動 3.88 .84 

共同推廣活動 3.75 .80 

授權 3.58 .74 

整體 3.74 .68 

服務品質 

體貼性 3.72 .74 

反應性 3.52 .81 

確實性 3.71 .67 

可靠性 3.73 .73 

整體 3.67 .66 

顧客忠誠度 

再度使用意願 3.64 .77 

口碑推薦 3.11 .72 

整體 3.37 .67 

知覺風險 

財務風險 2.76 1.01 

時間風險 1.90 .68 

心理風險 2.23 .63 

績效風險 2.18 .68 

整體 2.31 .60 

4.5 相關分析 

4.5.1 善因行銷、顧客忠誠度、服務品質及知覺風險之相關性 

   如表 4-3 的 Pearson 相關係數的檢定所示，各構面間的相關係數均達顯著水準(p< .01)，並可得知，善因行銷、

服務品質、顧客忠誠度與知覺風險之相關係數均達顯著水準。引此可繼續進行迴歸分析。 
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表 4-3 善因行銷、顧客忠誠度、服務品質及知覺風險直線相關分析 

研究變項 善因行銷 顧客忠誠度 服務品質 知覺風險 

善因行銷 1 0.570** 0.378** -0.186** 

顧客忠誠度 0.570** 1 0.619** -0.513** 

服務品質 0.378** 0.619** 1 -0.660** 

知覺風險 -0.186** -0.513** -0.660** 1 

註：**p<0.01  

4.5.2 善因行銷與服務品質之相關性 

   根據表 4-4 的 Pearson 相關係數的檢定可得，善因行銷的「以交易為基礎之活動」、「共同推廣活動」、「授權」、

與服務品質的「體貼性」、「反應性」、「確實性」、「可靠性」之相關係數均達顯著。且各構面的相關係數介於

0.241~0.331 之間，均屬於直線正向相關。 

表 4-4 善因行銷與服務品質各次構面之直線相關性 

 以交易為基礎之活動 共同推廣活動 授權 

體貼性 .320** .288** .326** 

反應性 .324** .241** .287** 

確實性 .294** .242** .293** 

可靠性 .331** .254** .248** 

註：**p<0.01 

4.5.3 善因行銷與顧客忠誠度之相關性 

   根據表 4-5 的 Pearson 相關係數的檢定可得，善因行銷的「以交易為基礎之活動」、「共同推廣活動」、「授權」、

與顧客忠誠度的「再度使用意願」、「口碑推薦」之相關係數均達顯著。且各構面的相關係數介於 0.326~0.529 之

間，均屬於直線正向相關。 

表 4-5 善因行銷與顧客忠誠度各次構面之直線相關性 

 以交易為基礎之活動 共同推廣活動 授權 

再度使用意願 .472** .326** .456** 

口碑推薦 .423** .431** .529** 

註：**p<0.01 

4.5.4 善因行銷與知覺風險之相關性 

   根據表 4-6 的 Pearson 相關係數的檢定可得，善因行銷的「以交易為基礎之活動」、「共同推廣活動」「授權」、

與知覺風險的「財務風險」、「時間風險」、「心理風險」、「績效風險」之相關係數部分達顯著。各構面的相關

係數介於-0.239~-0.009 之間，部分屬於中度直線負向相關。 

 

註：**p<0.01 

4.5.5 服務品質與顧客忠誠度之相關性 

   根據表 4-7 的 Pearson 相關係數的檢定可得，服務品質的「體貼性」、「反應性」、「確實性」、「可靠性」與

顧客忠誠度的「再度使用意願」、「口碑推薦」之相關係數均達顯著。各構面的相關係數介於 0.410~0.561 之間，

均屬於中度直線正向相關。 

註：** p<0.01 

表 4-6 善因行銷與知覺風險各次構面之直線相關性 
 以交易為基礎之活動 共同推廣活動 授權 

財務風險 -.194** -.009 -.092 
時間風險 -.082 -.057 -.177** 
心理風險 -.212** -.090 -.150** 
績效風險 -.239** -.020 -.227** 

表 4-7 服務品質與顧客忠誠度各次構面之直線相關性 
 體貼性 反應性 確實性 可靠性 

再度使用意願 .502** .561** .537** .467** 
口碑推薦 .410** .537** .482** 466** 
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4.5.6 知覺風險與顧客忠誠度之相關性 

   根據表 4-8 的 Pearson 相關係數的檢定可得，知覺風險的「財務風險」、「時間風險」、「心理風險」、「績效

風險」與顧客忠誠度的「再度使用意願」、「口碑推薦」之相關係數均達顯著。各構面的相關係數介於-0.481~-0.276

之間，均屬於中度直線負向相關。 

表 4-8 知覺風險與顧客忠誠度各次構面之直線相關性 

 財務風險 時間風險 心理風險 績效風險 

再度使用意願 -.370** -.341** -.342** -.481** 

口碑推薦 -.384** -.276** -.304** -.307** 

註：**為 p<0.01 

4.5.7 服務品質與知覺風險之相關性 

   根據表 4-9 的 Pearson 相關係數的檢定可得，服務品質的「體貼性」、「反應性」、「確實性」、「可靠性」與

知覺風險的「財務風險」、「時間風險」、「心理風險」、「績效風險」之相關係數均達顯著。且各構面的相關係

數介於-0.538~-0.338 之間，均屬於中度直線負向相關。故假設 H6：「服務品質對知覺風險有負相影響」，獲得成

立。 

表 4-9 服務品質與知覺風險各次構面之直線相關性 

 體貼性 反應性 確實性 可靠性 

財務風險 -.482** -.503** -.538** -.452** 

時間風險 -.426** -.338** -.456** -.386** 

心理風險 -.428** -.446** -.420** -.378** 

績效風險 -.500** -.445** -.518** -.441** 

註：**p<0.01 

4.6 多元迴歸分析 

4.6.1 善因行銷變項對服務品質變項 

   由表 4-10 分析資料顯示，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示善因行銷變項間無明顯共線性問題。模式檢定之

F=19.123，並達顯著水準。判定係數 Adj-R2=.145，表示此模式具有高度解釋力。由資料顯示善因行銷之構面共同

推廣活動之影響並不顯著，因此 H1：「網路銀行實施善因行銷對服務品質具有顯著正向影響」，獲得部分成立。 

表 4-10 善因行銷對服務品質之迴歸分析表 

自變數 標準化係數 t 顯著性 共線性統計量

Beta 分配 允差 

服務品質 

(常數)  11.989 .000  

善因構面 1 .251 3.686 .000 1.746 

善因構面 2 .015 .209 .834 2.058 

善因構面 3 .182 2.698 .007 1.706 

4.6.2 善因行銷變項對顧客忠誠度變項 

   由表 4-11 分析資料顯示，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示善因行銷變項間無明顯共線性問題。模式檢定之

F=59.776，並達顯著水準。判定係數 Adj-R2=.355，表示此模式具有高度解釋力。由資料顯示善因行銷之構面共同

推廣活動之影響並不顯著，因此故假設 H2：「網路銀行實施善因行銷對顧客忠誠度有正向影響」，獲得成立。 

表 4-11 善因行銷對顧客忠誠度之迴歸分析表 

自變數 標準化係數 t 顯著性 共線性統計量

Beta 分配 允差 

知覺風險 

(常數)  7.104 .000  

善因構面 1 .301 5.085 .000 1.746 

善因構面 2 -.020 -.309 .757 2.058 

善因構面 3 .400 6.837 .000 1.706 
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4.6.3 善因行銷變項對知覺風險變項 

   由表 4-12 分析資料顯示，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示善因行銷變項間無明顯共線性問題。模式檢定之

F=11.328，並達顯著水準。判定係數 Adj-R2=.088，表示此模式具有高度解釋力。因此 H3：「網路銀行實施善因行

銷對知覺風險具有顯著負向影響」，獲得部分成立。 

表 4-12 善因行銷對知覺風險之迴歸分析表 

模式 標準化係數 t 顯著性 共線性統計量

Beta 分配 允差 

1 

(常數)  16.516 .000  

善因構面 1 -.301 -4.277 .000 1.746 

善因構面 2 .266 3.474 .001 2.058 

善因構面 3 -.198 -2.838 .005 1.706 

4.6.4 服務品質變項對顧客忠誠度變項 

   由表 4-13 分析資料顯示，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示服務品質變項間無明顯共線性問題。模式檢定之

F=53.241，並達顯著水準。判定係數 Adj-R2=.394，表示此模式具有高度解釋力。因此 H4：服務品質變項對顧客忠

誠度具有顯著正向影響，獲得部分成立。 

表 4-13 服務品質變項對顧客忠誠度之迴歸分析表 

模式 標準化係數 t 顯著性 共線性統計量

Beta 分配 允差 

1 

(常數)  6.612 .000  

服務構面 1 .020 .282 .778 2.744 

服務構面 2 .391 5.126 .000 3.078 

服務構面 3 .214 2.732 .007 3.251 

服務構面 4 .061 .866 .387 2.639 

4.6.5 知覺風險變項對顧客忠誠度變項 

   由表 4-14 分析資料顯示，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示知覺風險變項間無明顯共線性問題。模式檢定之

F=28.967，並達顯著水準。判定係數 Adj-R2=.258，表示此模式具有高度解釋力。因此 H5：知覺風險對顧客忠誠度

具有顯著負向影響，獲得部分成立。 

表 4-14 知覺風險變項對顧客忠誠度之迴歸分析表 

係數 a 
模式 未標準化係數 標準化係數 t 顯著性 共線性統計量 

B 之估計值 標準誤差 Beta 分配 允差 

1 

(常數) 4.721 .135  34.970 .000  
知覺構面 1 -.157 .037 -.238 -4.229 .000 1.366 
知覺構面 2 -.066 .062 -.067 -1.069 .286 1.708 
知覺構面 3 -.134 .061 -.126 -2.184 .030 1.446 
知覺構面 4 -.224 .066 -.226 -3.394 .001 1.917 

4.6.5 服務品質對善因行銷與顧客忠誠度的中介效果分析 

   為驗證服務品質在善因行銷與顧客忠誠度之中介效果，本文採用 Baron 與 Kenny (1986)的中介效果驗證之假設

分別為：1.善因行銷對服務品質存在顯著關係。2.服務品質對顧客忠誠度存在顯著關係。3.善因行銷對顧客忠誠度

存在顯著關係。4.再置入服務品質後，善因行銷與顧客忠誠度的關係應比未放入服務品質時為弱。 

表 4-15 服務品質為中介效果之綜合分析表 

 服務品質 顧客忠誠度 
模式一 模式二 

善因行銷 0.378 0.570 0.392 
服務品質   0.471 
Adj-R2 0.140 0.323 0.512 
F 53.408 154.160 169.538 
P .000 .000 .000 
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   如表 4-15 所示第一，善因行銷對服務品質有顯著正向關係；第二，服務品質與顧客忠誠度有顯著正向關係；第

三，善因行銷對顧客忠誠度有顯著正向關係，第四加入服務品質後善因行銷與顧客忠誠度的關係變小，部分效果被

服務品質取代，因此服務品質對善因行銷與顧客忠誠度存在部分中介效果。 
5. 研究結論與建議 

   本章之內容，可分為研究結論與研究建議兩部分。第一節根據第四章研究調查分析之結果，綜合整理出本研究

之結論；第二節則提出相關的研究建議，以提供實務界及後續研究者參考之用。 

5.1 研究結論 

5.1 網路銀行實施善因行銷，其服務品質及顧客忠誠度結果隨之提升 

   本研究實證結果發現，網路銀行實施善因行銷對服務品質有部分正向影響，善因行銷之以交易為基礎之活動與

授權對服務品質皆有顯著正向影響，但共同推廣活動並不顯著，因此經由驗證僅獲得部分證明。亦即當網路銀行實

施善因行銷時，可以有效地提升其服務品質程度，但在以交易為基礎之活動與授權較能看出其對服務品質提升之效

益，在共同推廣活動部分看不出其對提升服務品質之影響。在網路銀行實施善因行銷時，也能有效地提升其顧客忠

誠度。總和而言網路銀行實施善因行銷能提升服務品質與顧客忠誠度。 

5.2 網路銀行實施善因行銷，其知覺風險結果隨之降低 

   本研究實證結果發現，由驗證獲得證明當網路銀行實施善因行銷時，能有效地降低消費者對該家網路銀行之知

覺風險，亦即當網路銀行實施善因行銷時，顧客心中之知覺風險會同時降低。 

5.3 網路銀行實施善因行銷雖然直接影響顧客忠誠度，但也透過服務品質提升其顧客忠誠度 

   本研究實證結果發現，網路銀行之服務品質，對於網路銀行實施善因行銷與顧客忠誠度具有中介效果，也就是

說，網路銀行之善因行銷會透過服務品質的中介效果，進而影響顧客忠誠度的程度。換言而說，網路銀行實施善因

行銷會透過服務品質增加對顧客忠誠度的影響。 

5.2 對於後續研究者之建議  

5.2.1 可擴大研究的範圍 

   本研究基於研究上之限制，問卷之發放採便利抽樣之方式進行，主要以親朋好友為對象，然而為獲得更完整之

資料，應該包含更多種類，而望後續研究者可以擴大研究對象，研究會更臻完整。 

5.2.2 可更換研究方法 

   本研究僅對人口統計變相進行描述性統計分析，卻未深入了解並驗證人口統計變項之差異，是否造成善因行銷、

服務品質、顧客忠誠度與知覺風險之差異所帶來之影響，因此，後續研究者在研究方法可納入人口統計變項之統計

方法，會使研究更具說服力。 
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