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摘 要 

我國汽車銷售業者在台灣加入 WTO 之後，進口車關稅大幅降低、也取消進口地區限制，對於進口車產業而言，

除了代表著成本降低，連帶也提高了進口車的競爭力，汽車銷售業者間的競爭激烈，國產車與進口車的競爭越來越

白熱化。進口汽車業者如何有效的與顧客建立良好關係品質、維繫長期關係，才是成功的關鍵。 

目前探討服務品質的文章很多，但有關原廠汽車服務廠的實証研究卻不多，本研究認為原廠服務廠成員所具備

之專業能力與服務品質，可能會影響雙方之間的關係品質與顧客忠誠度。因此以專業能力、服務品質、關係品質等

變數探討其對於顧客忠誠度的影響，在選擇實證樣本時，以到高雄地區進口車 ŠKODA 原廠汽車服務廠的顧客為研

究對象。 

本研究共收回 380 份有效問卷，經相關分析發現，專業能力與關係品質具有顯著正向關係；2：服務品質與關

係品質具有顯著正向關係，3：關係品質與顧客忠誠度具有顯著正向關係，4：專業能力與顧客忠誠度具有顯著正向

關係，5：服務品質與顧客忠誠度具有顯著正向關係，根據研究結果，本研究提出相關建議。 

關鍵詞：專業能力、服務品質、關係品質、顧客忠誠 

Keywords: professionalism, service quality, product quality, customer loyalty 

壹、前言 

一、 研究背景與動機 

 我國進入世界貿易組織(WTO)之後，進口車的關稅大幅下降到 17.5%，對於進口車產業而言，代表著成本的

降低，連帶也提高進口車的競爭力。2014 年進口車已突破國內小客車銷售量的三成，達 32.1%。尤其在原廠近期的

耕耘之下，自 2017 年二月以來，已經有連續三個月市場占比超過 4 成(發燒車訊，2017)。國產車與進口車的競爭

越來越白熱化，進口品牌近年推出新產品的速度有目共睹，不論從組裝品質或配備來看，進口車都佔據極佳之市場

位置。與國產車相較，相同的價格、配備、功能性，進口車擁有更大的優勢，因此進口車與國產車相較，是更具競

爭力的。根據 2017 全球汽車產業高階主管調查報告(KPMG, 2017)顯示，71%高階主管認為，依據單位銷售數量來

衡量成功率已過時，智慧汽車將帶來更高的收入，客戶價值也將成為關注的焦點。日益高漲的消費意識以及全球化

的競爭，唯有顧客滿意才是成功的關鍵。 

ŠKODA 在台灣道路上奔馳的車影與日俱增，可以說是快速崛起的歐洲汽車品牌，除了擁有超過百年的造車工

藝，更有來自德國福斯集團的資源。2015 年 1 月，ŠKODA Taiwan 正式成立，臺灣的消費者也可以獲得完善而且齊

全的售後服務體系，再加上來自福斯集團的強力支援，超乎想像的性價比與配備表現，是 ŠKODA 在臺屢傳捷報的

根由。 

在進口車市場不斷擴大的情況下，各大廠皆面臨多元化競爭，而伴隨著資訊的高速流通與發展，顧客對於原廠
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汽車服務廠的要求更是日益提高。汽車銷量越高，汽車的保養與維修的需求也越多。不論在汽車的選購或者售後服

務，顧客擁有更多選擇的權利。因此進口車的後續維修、保養更是值得投入關注與探討。目前探討服務品質的文章

很多，但有關原廠汽車服務廠的實証研究卻不多，當車主有更多元的選擇之際，卻沒有相關研究得以了解車主如何

選擇服務廠？而車主的需求裡，最重視的服務項目是什麼？本研究針對高雄地區進口車品牌 ŠKODA 汽車服務廠顧

客為例，如何讓顧客在維修、保養後對服務品質滿意，並獲得更好的顧客關係品質延續，就技師專業能力、接待人

員服務品質與關係品質作探討，試圖導出客戶認為重要且滿意的部分，找出不滿意項目以減緩客戶流失、增益顧客

忠誠度之意涵。 

因應時代的變遷，汽車服務廠生態亦隨之改變，汽車保修業已轉變為科技服務業。所有品牌都希望能把顧客留

在原廠服務廠，但是顧客仍在車輛過保後持續流失，流失率約有 40% - 55%。於是原廠目前轉往車輛產品技術面向

設計，目的是希望坊間無特殊檢測工具的保養廠，無法快速並有效的檢修車輛。現行汽車維修之複雜度與難度，與

10 年前相較，已不可同日而語。技師已無法再憑過往經驗就可以修好車子，而是需要原廠的診斷電腦、特殊工具

與輔助儀器，以及持續的技術進修，才能符合車主的完修需求。而如何增強技師專業能力？乃是原廠服務廠非常重

要的課題，此為本研究動機一。 

服務品質長久以來一直是各產業的重要課題，品牌新車為了延續既有客戶，保固規範無不推陳出新，然而不斷

延長新車保固年限及里程後，車主續留原廠經銷商服務廠的比率仍是下降。自 2015 年 1 月 1 日起，所有自 ŠKODA 

Taiwan 售出之車輛，均享有 4 年不限里程保固、4 年三次免費保養、4 年免費道路救援，並提供完整的新車及零配

件保固，以高於現今市場的保固規格，提供聰明的售後服務予車主。但因服務具有無形性、異質性、不可分割性和

易消失性等四大特性，相同的維修或服務會因車主價值觀與需求之不同，而感受也有所不同。車主則會以提供服務

者的態度、服務內容，來衡量滿意與不滿意(Rust and oliver，1994)。找出最需要改善的服務品質因素以提升滿意度，

此為本研究動機二。 

關係品質主要是強調與顧客建立長期的關係，原廠服務廠透過關係品質維持與車主之間的互動、培育雙方之間

的關係，給予顧客的任感、滿意度以及情感承諾的聯結體驗，當顧客對於滿意程度愈高，也代表了關係品質越佳。

越能滿足車主的需求，關係品質就會越高。如何在為數眾多的汽車服務廠中，建立服務顧問、技師與車主間良好的

關係品質，提升車主對原廠汽車服務廠的忠誠度，此為本研究動機三。 

忠誠顧客是企業績效成長的關鍵，也是經濟來源。在競爭愈加劇烈的競爭環境，顧客的忠誠度越來越不易掌握，

保養與維修來客數的降低，即便銷售新車所增加的顧客數，仍不足以填補過保固期車主流失的速度。如何留住舊顧

客並與其維持良好的關係，提高顧客忠誠度，己經成為原廠服務廠的重要課題，此為本研究動機四。 

本研究欲透過文獻探討以及顧客觀點並使用問卷，確立原廠汽車服務廠之專業能力、服務品質、關係品質與顧

客忠誠度之間的關聯性。 

二、研究目的 

與顧客接觸最為直接者，原廠服務廠為之。由於與本研究議題極具有關性，故引發本研究針對原廠服務廠進行

探討，並將以高雄地區進口車 ŠKODA 原廠汽車服務廠的顧客為研究對象。就本研究之研究對象而言，在互動的過

程中，那些因素易於影響彼此關係的聯繫，經由文獻探討與產業特性彙整後發現，技師之專業能力，以及服務進行

中服務顧問與顧客互動的服務品質，對彼此的關係品質將可能產生提升或降低之影響，長久亦可能影響顧客忠誠

度。 

經由上述說明背景、動機後，本研究將以原廠汽車服務廠的顧客為例，藉由顧客觀點，就原廠服務廠專業能力、

服務品質、關係品質以及顧客忠誠度等變數，以文獻、論著做進一步探討國內外關於汽車服務業之相關研究，並以

問卷調查的結果、分析，達到本論文之研究目的，如下： 

1.探討專業能力對關係品質之影響。 

2.探討服務品質對關係品質之影響。 

3.探討專業能力對顧客忠誠度之影響。 

4.探討服務品質對顧客忠誠度之影響。 
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5.探討關係品質對顧客忠誠度之影響。 

貳、文獻探討 

一、專業能力 

Knowles（1970）認為專業能力(Professional Competence)是指和工作或職務相關的專門能力，包括專業的知識、

專業的技能、專業的態度等三方面，以及個人價值而該專業能力是為求能成功地完成任務不可缺乏的重要因素。  

Chisholm and Ely（1976）提出專業能力應該包括三個因素： 

1.知識（knowledge）：係指專業人員工作所需瞭解的事實與資料，透過所獲得之資訊，能有效率促進某一功能

的達成。在傳統專業訓練中最強調知識的能力，因為知識是實際表現的必要條件，以及知識層面的能力較容

易評量。 

2.技能（skills）：係指專業人員運用知識解決特別問題的能力，其評量方式可從觀察實際表現或某具體表現的

成果而加以評定。 

3.態度（attitude）：係指一種情感的趨避作用，由觀察特定人的對話或行為表現評量特定人的態度。 

態度的評量較不易客觀，但卻不應忽視。Jarvis(1990)曾說，專業是一種理想型式，而專業的認定通常有兩個較

明顯的特性：一是必須奠定於一個特有領域的專業能力，二是擁有專業服務倫理。專業能力是執行工作所需具備的

知識、技能和態度等相關的行為表現(鄭志宏，1995)。 

專業能力指標分為顯性能力與隱性能力，其中顯性能力包括專業能力、管理能力、人際能力及態度；而隱性能

力則包括價值及心智能力，其中工作表現的好壞與專業能力指標有關，工作態度等能力亦與個人心智能力有關(洪

榮昭，1997)。專業(profession)代表著高度的專門知識、高度的專門技能再加上高度專業的道德操守總和起來才可

稱之為專業能力。另以廣義和狹義兩方面來解釋，廣義的專業能力是指個人扮演並發揮某一角色，所需具備的基本

知識、技能、態度，即可觀察到的技能和行為。而以狹義而言，專業能力為個人在任何專業之工作、活動或讀書，

所具備之基本能力，其中包括知識、技能、態度等三大領域，即從事某項工作所需的知識及實際的技能、行為表現 

(謝宛臻，2000)。 

專業能力是指在執行任務或從事某一工作時，所需具備的知識、技能與情誼等實際表現的行為 (陳定宏，2001)。

黃俊義(2008)博士用一句話來定義專業能力：「專業知識與處理顧客問題的專業技能，統稱為專業能力」。專業能力

係指個人具備之潛在基本特質，這些特質不僅與其工作所擔任之職務有關，更能夠影響其行為與績效之表現，專業

能力與個人職務有關，指各專門行業人員必須具備該專門行業領域所需之能力，才可能勝任其職守(瞿維新，2010)。

包括知識、技能、態度、情意或價值上之能力，藉由發揮所長並勝任職守，扮演好該職務的的角色及執行任務 (許

以亭、陳玉枝，2011) 。 

專業能力是執行專業工作能力時所需各種知識、能力、技術與價值觀之表現，且專業能力與實際工作表現是具

有因果關係(陳姿伶，2011)，專業能力能夠預測個人的工作行為或是工作績效之表現(楊惠娥，2016)。將專業能力

定義為個人具備之潛在基本特質，這些特質不僅與其工作所擔任之職務有關，更能夠影響其行為與績效之表現，專

業能力與個人職務有關，指各專門行業人員必須具備該專門行業領域所需之能力，才可能勝任其職守(朱勝喜，

2016)。 

二、服務品質 

 最早對於服務品質提出看法的Levitt (1972)，認為服務品質是指服務結果能符合所設定的標準。直到 Juran(1974)

提出適合使用(fitnass of use)的觀念是一大轉變，首先將外部顧客的需求納入考慮，使得消費者使用觀點的品質漸漸

受到重視；Sasser, Olsen & Wyckoff(1978)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(service level)和服務品質(service quality)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(expected service level)和認知服務水準(perceived service 

level)。 

近期的台灣勞資上漲、工業外移、產業轉型，企業從提供有形的商品進而轉為提供無形的服務為主，國內服務
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業蓬勃發展。但因為前述的服務具有無形性、異質性、易逝性以及不可分割等特性，因此消費者很難具體描述服務

品質，僅能藉由一些形容詞來加以描述(Crosby, 1979)。企業衡量服務品質有困難，於是開始有許多學者提出對於服

務品質的定義。例如： 

1.Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985)認為服務業之品質定義相較於製造業更廣闊，認為服務具有易逝性、無

形性、易變性、及不可分割性的特性。 

2.Sasser, Olsen, & Wyckoff (1978)認為服務品質可以從材料、實體設備和服務人員來定義服務品質，並且表示

服務品質不應只有服務後的結果，也應涵蓋服務提供的方式以及過程。 

3.Gronroos (1982)認為服務品質可分為兩種型態，一種為技術品質(technical quality)，它是指當顧客接受到實際

服務時的指標。另一種是功能品質(functional quality)，它是指服務傳送的過程中包含其方式以及服務態度的品

質衡量指標。 

4.Garvin (1984)則將服務品質視為一種認知性的品質(perceived quality)，並非目標性的品質(objective quality)，

即服務品質是消費者對於事物的主觀反應，因此服務品質被認為是一種主觀的認知品質而非客觀的品質衡量。

因此服務品質的評估相較於評估產品品質呈現較不易評估的情況。 

5.Shetty＆Ross (1985)認為服務品質是提供有效率、親切的、有幫助的商品以及服務並且能夠適時的滿足消費

者需求而且能夠持續的提供商品以及服務給消費者。 

上述學者對於服務品質的見解在於了解並滿足、符合甚至超越消費者的需求，使消費者感到滿意。但有些學者

深入探查後，認為應該是消費者對於本身需求有所期望，若消費者能夠得到服務而滿足、符合甚至超越他們的需求，

消費者自然會滿意此次服務。於是產生以下二個名詞： 

1.顧客期望(consumers expectations)：在消費者產生需求到接受服務之前，對所想接受的服望產生期待的現象。 

2.顧客認知(consumers perceptions)：在消費者接受到服務後，對於接受的服務其品質產生認知的現象。 

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。

Bateson & Hoffman (2002)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。服務

不能像一般有形的產品一樣可以訂立標準來檢測品質，服務品質並沒有一套判定好壞的準則與圭臬，其認定好壞與

否只能靠顧客的認知與評價(蔡晟權，2007)。 

三、關係品質 

隨著整體環境變遷，企業競爭更是日益強勁，關係行銷(Relationship Marketing)的觀念也被企業組織所認同，

經由互動得以強化企業與客戶的關係，重視顧客關係品質的維持已然成為企業組織行銷的重點所在。「關係品質」

是來自於關係行銷中發展出來的新概念，在強調與個別顧客之間建立長期互惠的關係時，著重於使用「品質」觀念

來經營雙方之間的關係，以預防交易成本或未來交易的不確定性，確保能持續運作(王維琳，2017)。在成功的行銷

中，關係行銷是重要的因素之一，而關係品質即是與顧客互動之後，給予顧客的信任感、滿意度以及情感承諾的聯

結體驗，當顧客對於滿意程度愈高，也代表了關係品質越佳。 

Levitt (1986)定義關係品質是一組無形的價值組合，而這些無形的價值會影響往後買賣雙方交易的結果。

Gummesson (1987)提出關係品質中的「品質」，是商店與顧客在互動中所產生的價值。Crosby, Evans and Cowles(1990)

認為「關係品質」是降低買賣雙方未來交易的不確定性所形成之交易成本，並認為關係品質是買賣雙方關係強度的

整體評價，此評價同時符合雙方的需求與期望，而這些需求與期望是以買賣雙方過去成功或失敗的事件為基礎(李

玉真，2013)。Palmatier, Dant, Grewal and Evans(2006)則根據 Crosby et al. (1990)的相關文獻，認為關係品質的定義

為「關係品質是關係力量的總評估，由多個不同差異，但與關係相關的構念組成」(蔡和鑫，2013)。 

企業的經營中，會不斷的有新顧客的加入，也會有老顧客的流失。學者的研究發現吸引一位新顧客所需要花費

的成本，是維持一位既有顧客的 5 倍(Desatnick, 1988)。因為服務具有無形、異質等特性，所以顧客在接受服務時，

會感到相當高的不確定性，尤其面對複雜、不熟悉以及需要長期傳送的服務之時，此種不確定性會更高。而這種不

確定性即意味服務失敗及負面結果產生的可能性(葉書芳，2002)。良好的關係品質則能夠降低此種不確定性，增加

顧客的信賴感進而發展長遠的互惠關係(Crosby et al., 1990)。服務業行銷注重與顧客面對面的「服務接觸」，服務接
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觸包含服務人員與有形等一切事物在內的互動，是服務體驗的核心(Bitner, 1990)。關係品質是指運用關係行銷的方

法，與顧客建立良好的關係，以降低顧客對交易的不確定性，乃是買賣雙方關係強度的整體評價，而此評價符合雙

方的需求與期望。由於服務的無形性、複雜性、顧客對服務不熟悉，以及傳遞服務所需的時間等較長等因素，皆使

得顧客感受高度的不確定性(黃識銘、方世榮、楊舒蜜，2010)。顧客與第一線服務人員透過良好互動所形成的關係

品質，可降低服務的不確定性(Roberts , Varki, & Broodie, 2003)。黃義俊(2008)將關係品質定義為「由於對銷售人員

過去的持續滿意，顧客能夠倚賴銷售人員的誠實(integrity)，並且對銷售人員未來的表現有信心」。 

四、顧客忠誠度 

Kotler(2003)指出，在競爭激烈的市場中，開發一位新客戶的成本，需要的花費是維持一位舊客戶成本的五倍，

因此，企業提升現有顧客的忠誠度，顯得格外重要。而顧客忠誠度在過去的行銷研究中，一直是研究的主要議題。 

Jacoby and Olson(1970)對顧客忠誠度有完整之定義，認為顧客忠誠度是非隨機性之行為反應，而且此反應是長

時間存在的，由決策單位在考慮一個或一個以上不同品牌後，所形成的一種心理上（決策、評價）對品牌承諾

（commitment）之購買歷程。學者 Jones and Sasser(1995)指出顧客忠誠是顧客對某特定產品或服務的再購意願，並

將顧客忠誠分為長期忠誠和短期忠誠兩種。長期忠誠是指顧客長期的購買，不易改變選擇；而短期忠誠是指當顧客

有更好的廠商或產品選擇時，就會立即拂袖而去。Smith(1998)指出當顧客主觀強烈的感受到特定企業有可以滿足本

身購買需求的最大能力，而此種需求與滿足感是其他企業無法給予的，此時顧客則會對該企業產生顧客忠誠度。

Pepper & Rogers(1999)提出「顧客佔有率」的觀念來詮釋顧客忠誠度，其所指的顧客佔有率是針對同一顧客銷售更

多的產品或服務，而非傳統上以市場佔有率為追求目標。Oliver(1999)根據 Jacoby and Chestnut(1978)所提出之模式

加以擴充，提出顧客忠誠四階段，他認為透過滿意度與品牌行為的影響結果可以推斷出顧客的忠誠度。且把顧客忠

誠度定義成是一個強力維持的承諾。若消費者對於購買產品與服務感到滿意與喜愛，則未來再次購買與再度蒞臨的

承諾不會改變，而研究結果也指出消費者對於企業的忠誠行為，往往會高於其個人的利益。將其所提出之忠誠度四

階段敘述如下： 

1.認知忠誠(Cognitive Loyalty)：消費者在此階段的忠誠度僅只於對品牌的信念，亦即相較 於其他品牌，消費

者較為偏好此品牌之屬性。 

2.情感忠誠(Affective Loyalty)：在此階段中，消費者由於先前所累積之滿意使用經驗，產生對於此品牌的喜好

態度。 

3.行為意向忠誠(Conative Loyalty): 由於先前對於品牌之正向情感所影響，所形成對於特定品牌之重複購買意

圖的承諾。 

4.購買忠誠(Action Loyalty)：消費者在前階段之行為意向在此階段會轉換為實際的再購行為，並克服可能阻礙

其進行再購買行為的障礙。 

Kotler(2003)針對眾多行銷論述，一直把重點擺在如何開發新顧客，忽略了穩固與現有顧客的良好關係。因為

開發一個新顧客所需花費的成本是維繫現有顧客的五倍。因此企業比起積極的開發新顧客，更應該留住現有的忠誠

顧客，方能創造更好的利潤。由以上觀點可以得知，企業若能提升顧客忠誠度，不但會提升消費者的回購率，同時

也會讓消費者產生正面的口碑效果，而提升顧客忠誠度，也能為企業增加潛在的利潤。 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究以探討消費者對於專業能力、服務品質、關係品質而形成的顧客忠誠度之相關性以及其影響程度。依據

研究問題與目的，以及第二章相關文獻之探討與歸納，提出本研究的觀念性研究架構，做為研究架構立論之依據，

如圖 3-1 所示。本研究以專業能力、服務品質與關係品質為前置變數，以顧客忠誠度為依變數。各個構面間之關係，

如以下研究架構(圖 3-1)所顯示： 
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圖 1 研究架構圖 

二、研究變項之操作性定義與衡量 

本研究之變數之操作性定義及衡量如表 1。 

表 3-1 各變數之操作性定義及衡量 

衡量變數 操作性定義 衡量構面 

專業能力 

參考洪久賢(1999)的觀點，認為專業能

力乃是指與職業具有相關的專門能

力，即個人欲成功扮演專門職業中的特

定角色，所須具備的知識、技能與態

度。 

本研究採用吳碧華(2001)的研究，將專業能力構面分為專

業知識、專業技能及專業態度三個構面，加以衡量。以及

楊仁國(2013)、林建効(2014)對專業能力所發展之量表，

並對汽車服務廠之服務特性做語意上之修飾，發展出本研

究之專業能力衡量問卷，以評量填答者對於 ŠKODA 原廠

汽車服務廠的專業能力之心理狀態，題目共計十三題衡量

問項。 

服務品質 

參考謝孟珊(2000)的觀點，將服務品質

定義為顧客對整體事物所做的一種評

定，是一種主觀知覺的品質，即服務品

質的好壞是由顧客主觀認定，而不是客

觀的評估。 

參考 Parasuraman et al. (1988)由十個構面縮減而成的五個

構面：有形性、可靠性、反應性、確實性、關懷性，來評

估的服務品質模型「SERVQUAL」量表。並對汽車服務

廠之服務特性做語意上之修飾，發展出本研究之服務品質

衡量問卷，以評量填答者對於 ŠKODA 原廠汽車服務廠的

服務品質之心理狀態，題目共計二十二題衡量問項。 

關係品質 

採用 Crosby et al. (1990)的觀點，認為

高的關係品質表示顧客可以完全地信

賴服務顧問，繼而消除購後的不確定

性，並使顧客產生滿意的感覺。顧客如

果對服務顧問過去表現感到滿意，則對

於未來表現也會深具信心，整體而言則

增強了雙方未來的關係。 

在關係品質的衡量以黃義俊(2008)的研究，將滿意、信任、

承諾當作關係品質的構面，以及林建効(2014)對關係品質

所發展之量表，對汽車服務廠之服務特性做語意上之修

飾，發展出本研究之關係品質衡量問卷，以評量填答者對

於 ŠKODA 原廠汽車服務廠的關係品質之心理狀態，題目

共計十三題衡量問項。 

顧客忠誠度 

採用 Jones and Sasser(1995)的觀點，將

顧客忠誠度定義為儘管環境改變和競

爭對手在行銷上的努力對消費者的轉

換行為具有潛在的影響，消費者能願意

付出高度的承諾，並在未來再度購買或

再度消費其喜好的商品或服務，而造成

對相同品牌或相同品牌群的重複購買。

本研究之顧客忠誠度衡量問卷，以評量填答者對於

ŠKODA 原廠汽車服務廠的顧客忠誠度之心理狀態，題目

共計六題衡量問項。 
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三、問卷設計 

本研究採用問卷調查方法，以 Google 雲端問卷作為蒐集資料的工具，藉以驗證本研究所提之各項假說。本研

究問卷題項的編制問項，其變項題目型態之評量尺度採用李克特(Likert)七點尺度衡量法，依「非常同意」、「同意」、

「有點同意」、「普通」、「有點不同意」、「不同意」及「非常不同意」，分別給予 7、6、5、4、3、2、1 的分數，作

為量化依據。得分愈高者，表受測者之知覺愈高，得分愈低，表示其知覺愈低。 

所有問項均由受測者以自評方式填答，內容分成五大部分，第一部分為「專業能力」量表，衡量車主對汽車服

務廠技師專業能力的認知；第二部份為「服務品質」量表，衡量車主對汽車服務廠服務品質的認知，本部份服務品

質項目的選取，是參考 Parasuraman, Zeithaml and Berry(1988)對服務業所提出的五個構面。針對本研究發展出的問

題，其目的在瞭解顧客對原廠汽車服務廠所預期的服務品質與理想中的服務品質是否有差異；第三部份為「關係品

質」量表，針對原廠汽車服務廠的特性，本研究採用整體性的衡量指標，目的在了解顧客對各屬性的滿意、信任與

承諾程度；第四部份為「顧客忠誠度」量表，有關顧客忠誠度的衡量，本研究依據原廠汽車服務廠的特性，發展出

「繼續進廠維修保養」與「推薦其他消費者進廠保養」兩項指標表；第五部份為「顧客之個人資料」。 

四、研究方法 

(一)、研究範圍與對象：本研究範圍以高雄地區進口車 ŠKODA 原廠汽車服務廠之顧客為研究對象。本研究設

計以 Google 雲端問卷進行正式問卷。於保養廠內發放。先詢問其填答問卷之意願，對於有意願者，進行雲端問卷

調查。向車主說明本研究目的以及確認參與研究之意願後，由 e-mail 寄出 Google 雲端網址進行問卷題項勾選，以

簡訊轉發 Google 雲端問卷網址，與使用平板，進行雲端問卷即時填答。 

(二)、問卷前測：為了得知問卷各題項之用語是否適當且易於理解、各量表是否皆具備良好的信效度，本研究

使用之問卷問項乃整理自多位學者常使用之量表，並於文字上略作修飾以符合本研究之需求，共分為五個部分，第

一部份為衡量專業能力共計 14 題、第二部份服務品質共計 22 題、第三部份關係品質共計 13 題、第四部份顧客忠

誠度共計 6 題，第五部份為人口統計變數共計 8 題，為受訪者的基本資料，包含性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、

職業、職位、平均月所得、與車齡等，採用名目尺度予以衡量。 

為避免問卷內容有語意上的問題，導致受訪者誤解欲表達的意思產生誤答，所以本研究於問卷正式發放前，採

行問卷前測的方式實際對問卷內容作檢測，並依回覆之意見進行語意修正，以提高內容的效度。 

(三)、問卷發放之限制： 

1. 同質性：本研究針對 Google 雲端問卷回收同質性之控制，為研究之嚴謹，由原廠服務廠車主進行 Google

雲端問卷發放及回收。 

2. 重覆性：為防止原廠服務廠車主重複填寫正式問卷，於 Google 雲端問卷發放時，限制作答者僅限回覆 1

次，且作答者必須登入其 Google 帳號，每個題項皆設定必填答，以確定問卷之有效性。 

肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究樣本分佈，在性別方面，男性 65％(N=247)，女性佔 35％ (N=133)，顯示男性車主較多。在年齡方面，

以 31~40 歲居多，佔全部樣本數 27.6% (N=105);在職業方面，以軍公教佔全部樣本數的 27.9% (N=106)為最高;在車

款方面，以 YETI 居多，佔全部樣本數 18.7% (N=71)；在車輛用途方面，以自用居多，佔全部樣本數 89.5%(N=340) ;

在教育程度方面，以研究所(含)以上程度所佔的比率最高，佔全部樣本數 73.7% (N=280)；在婚姻方面，以已婚居

多，佔全部樣本數 71.8% (N=273)；在個人月所得方面，已月所得 40,001~ 60,000 元所佔比率最高，佔全部樣本數

的 35% (N=133)。 

二、信度分析 

本問卷題項共有 54 題，針對各題項的 Item-to Total Correlation，其信度分析結果，「專業能力」變數的總

Cronbach´s α值為 0.908、「服務品質」變數的總 Cronbach´s α值為 0.976、「關係品質」變數的總 Cronbach´s α值為

0.969 與「顧客忠誠度」變數的總 Cronbach´s α值為 0.934。「專業能力」之「專業技能」構面其中一個問項｢技師具
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備原廠的專業證照。」Item-to toal correlations 為 0.241，刪除時的 Cronbach's α值大於 Cronbach's α值，而且其修正

的項目總相關又低於 0.3，表示問項與構面的相關性低，且對 Cronbach's α 值之貢獻度也低，因此問項予以刪除。

其餘各變數數值所示信度皆大於 0.7 以上，及各題項的「修正的項目總相關」值皆大於 0.5，符合高信度標準，且

具有良好的內部一致性。其信度分析如表 4-1 所示。 

表 4-1 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 研究構面 Cronbach's α 題數 

專業能力 

專業知識 0.924 5 

專業技能 0.917 5 

專業態度 0.861 3 

服務品質 

有形性 0.780 4 

可靠性 0.909 5 

反應力 0.932 4 

保證性 0.911 4 

關懷性 0.935 5 

關係品質 

滿意度 0.919 5 

信任 0.891 4 

承諾 0.922 4 

顧客忠誠度 顧客忠誠度 0.943 6 

三、各變數間之相關分析 

本研究以 SPSS Pearson 相關分析來檢驗兩個量化變數間線性相關的程度是否顯著，針對專業能力、服務品質、

關係品質與顧客忠誠度的相關分析結果加以說明。由表 4-2 得知，各變數構面之相關係數均達顯著水準，且均呈現

正向相關。 

表 4-2 各變數相關分析表 

  

 

專業 

知識 

專業

技能

專業 

態度 
有形性 可靠性 反應力 保證性 關懷性 滿意度 信任 承諾

顧客

忠誠度

專業知識 1               

專業技能 .591** 1 

專業態度 .336** .712** 1 

有形性 .246** .373** .440** 1 

可靠性 .546** .737** .627** .652** 1 

反應力 .586** .762** .740** .629** .883** 1 

保證性 .414** .632** .644** .614** .873** .893** 1 

關懷性 .380** .623** .603** .718** .796** .829** .828** 1 

滿意度 .453** .765** .715** .685** .835** .842** .697** .794** 1 

信任 .533** .717** .750** .668** .731** .842** .668** .785** .888** 1 

承諾 .451** .631** .620** .691** .789** .840** .706** .834** .845** .862** 1 

顧客忠誠度 .412** .565** .626** .708** .736** .834** .754** .844** .759** .817** .922** 1 

註：* 表示 P < 0.05  ** 表示 P < 0.01 *** 表示 P < 0.001 

四、差異性分析 

本研究以性別為自變數，對專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠度進行獨立樣本 T 檢定分析。以瞭解

不同性別對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠度各構面，是否會因性別之不同而有所差異。分析結果由
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表 4-3 可知，性別之不同對於專業能力的專業知識構面，P=0.015 < 0.05，差異達顯著水準。因此可推知男性車主比

女性車主重視專業知識，其餘構面則無顯著性的差異。 

表 4-3 性別在各變數上之差異性分析表 

變數 研究構面 
性別 / 平均值 

t 值 P 值 比較 
男 女 

專業能力 

專業知識 6.411 6.221 2.434 0.015* 1 > 2 

專業技能 6.453 6.362 1.365 0.173  

專業態度 6.467 6.404 0.891 0.373  

服務品質 

有形性 5.824 5.761 0.687 0.492  

可靠性 6.006 5.874 1.333 0.183  

反應力 6.314 6.167 1.623 0.106  

保證性 6.093 5.953 1.354 0.176  

關懷性 5.793 5.656 1.236 0.217  

關係品質 

滿意度 6.022 5.901 1.294 0.196  

信任 6.264 6.100 1.799 0.073  

承諾 6.269 6.092 1.834 0.067  

顧客忠誠度 顧客忠誠度 6.113 5.925 1.649 0.100  

註：*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

在年齡方面，採用單因子變異數分析，以檢定不同年齡對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠度各構

面，是否會因年齡之不同而有所差異。由分析結果得知，年齡之不同對於各變數構面並無顯著性的差異。 

在職業方面，採單因子變異數分析，以檢定不同職業對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠度各構面，

是否會因職業之不同而有所差異。由分析結果得知，職業之不同對於各變數構面並無顯著性的差異。 

在車款方面，採單因子變異數分析，以檢定不同車款對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠度各構面，

是否會因車款之不同而有所差異。由表 4-5 所示，車款之不同對於關係品質的信任構面，P=0.034 < 0.05，差異達顯

著水準。但 Scheffe 比較結果並不顯著，無法分辨各車款差異。因此以「-」號表示。其餘構面則無顯著性的差異。 

表 4-5 車款在各變數上之差異性分析表 

變數 研究構面 
車款 / 平均值 

t 值  P 值 Scheffe
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

專業能力 

專業知識 6.344 6.286 6.400 6.352 6.526 6.327 6.142 1.068 0.381   

專業技能 6.300 6.437 6.535 6.485 6.409 6.353 6.453 0.980 0.438   

專業態度 6.432 6.381 6.481 6.376 6.493 6.639 6.263 1.630 0.138   

服務品質 

有形性 5.836 5.791 5.846 5.835 5.848 5.867 5.480 1.057 0.388   

可靠性 5.916 5.865 6.035 6.009 6.148 6.027 5.626 1.412 0.209   

反應力 6.203 6.194 6.361 6.289 6.446 6.354 5.901 1.914 0.078   

保證性 5.977 6.031 6.159 6.014 6.217 6.150 5.697 1.387 0.219    

關懷性 5.706 5.714 5.789 5.783 5.848 5.897 5.353 1.266 0.272   

關係品質 

滿意度 5.894 5.878 6.039 6.085 6.135 6.093 5.611 2.011 0.063   

信任 6.184 6.082 6.216 6.211 6.413 6.392 5.842 2.308 0.034* -  

承諾 6.145 6.092 6.207 6.328 6.380 6.296 5.888 1.587 0.150   

顧客忠誠度 顧客忠誠度 5.961 5.925 6.125 6.080 6.301 6.197 5.640 1.812 0.096   

註 1：*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

註 2：(1) CITIGO  (2) FABIA  (3) RAPID  (4) YETI  (5) OCTAVIA  (6) SUPERB  (7) KODIAQ 
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在車輛用途方面，採單因子變異數分析，以檢定不同車輛用途對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠

度各構面，是否會因車輛用途之不同而有所差異。由分析結果得知，職業之不同對於各變數構面並無顯著性的差異。 

在教育程度方面，採單因子變異數分析，以檢定不同教育程度對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠誠

度各構面，是否會因教育程度之不同而有所差異。由分析結果得知，教育程度之不同對於各變數構面並無顯著性的

差異。 

在婚姻狀況方面，採進行獨立樣本 T 檢定分析，以檢定不同婚姻狀況對於專業能力、服務品質、關係品質與

顧客忠誠度各構面，是否會因婚姻狀況之不同而有所差異。由分析結果得知，婚姻狀況之不同對於各變數構面並無

顯著性的差異。 

在個人月所得方面，採單因子變異數分析，以檢定不同個人月所得對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客

忠誠度各構面，是否會因個人月所得之不同而有所差異。由分析結果得知，個人月所得之不同對於各變數構面並無

顯著性的差異。 

五、迴歸分析 

(一)專業能力對關係品質之迴歸分析 

1.專業能力對關係品質「滿意」之迴歸分析 

由表 5-1 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 228.1，P = 

0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。專業技能的迴歸係數 0.485、專業態度的迴歸係數 0.354，

達顯著水準。由資料顯示，專業能力中專業技能構面與專業態度構面對關係品質之滿意有顯著正向影響。因此，假

設 H1：「專業能力與關係品質具有顯著正向關係。」獲得部分成立。假設 H1-2：「專業能力之專業技能越高則關係

品質之顧客滿意越高。」、H1-3：「專業能力之專業態度越高則關係品質之顧客滿意越高。」，獲得成立。 

表 5-1 專業能力對關係品質之「滿意」迴歸分析 

依變項：關係品質之「滿意」 

自變項：專業能力 係數 t 值 p 值 VIF 

專業知識   0.048   1.249 0.213 1.572 

專業技能 0.485*** 9.381 0.000 2.829 

專業態度 0.354*** 7.998 0.000 2.075 

模式： 

adj-R2 = 0.643 

F = 228.1 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

2.專業能力對關係品質「信任」之迴歸分析 

由表 5-2 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 249.353，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。專業知識的迴歸係數 0.237、專業技能的迴歸係數 0.202、

專業態度的迴歸係數 0.526，達顯著水準。由資料顯示，專業能力中專業知識構面、專業技能構面與專業態度構面

對關係品質之信任有顯著正向影響。因此，假設 H1：「專業能力與關係品質具有顯著正向關係。」獲得部分成立。

假設 H1-4：「專業能力之專業知識越高則關係品質之顧客信任越高。」、H1-5：專業能力之專業技能越高則關係品

質之顧客信任越高。」、H1-6：專業能力之專業態度越高則關係品質之顧客信任越高。」，獲得成立。 
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表 5-2 專業能力對關係品質之「信任」迴歸分析 

依變項：關係品質之「信任」 

自變項：專業能力 係數 t 值 p 值 VIF 

專業知識 0.237*** 6.338 0.000 1.572 

專業技能 0.202*** 4.031 0.000 2.829 

專業態度 0.526*** 12.239 0.000 2.075 

模式： 

adj-R2 = 0.663 

F = 249.353 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

3.專業能力對關係品質「承諾」之迴歸分析 

由表 5-3 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 113.538，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。專業知識的迴歸係數 0.207、專業技能的迴歸係數 0.391、

專業態度的迴歸係數 0.509，達顯著水準。由資料顯示，專業能力中專業知識構面、專業技能構面與專業態度構面

對關係品質之承諾有顯著正向影響。因此，假設 H1：「專業能力與關係品質具有顯著正向關係。」獲得部分成立。

假設 H1-7：「專業能力之專業知識越高則關係品質之顧客信任越高。」、H1-8：「專業能力之專業技能越高則關係品

質之顧客信任越高。」、H1-9：「專業能力之專業態度越高則關係品質之顧客信任越高。」，獲得成立。  

表 5-3 專業能力對關係品質之「承諾」迴歸分析 

依變項：關係品質之「承諾」 

自變項：專業能力 係數 t 值 p 值 VIF 

專業知識          0.207*** 0.058 0.000 1.572 

專業技能          0.391*** 0.092 0.000 2.829 

專業態度          0.509*** 0.073 0.000 2.075 

模式： 

adj-R2 = 0.643 

F = 113.538 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

(二)服務品質對關係品質之迴歸分析  

1.服務品質對關係品質「滿意」之迴歸分析 

由表 5-4 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 397.171，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。有形性的迴歸係數 0.130、可靠性的迴歸係數 0.523、

反應力的迴歸係數 0.630、關懷性的迴歸係數 0.302，達顯著水準。由資料顯示，專業能力中專業技能構面與專業態

度構面對關係品質之滿意有顯著正向影響。因此，假設 H2：「服務品質與關係品質具有顯著正向關係。」獲得部分

成立。假設 H2-1：「服務品質之有形性越高則關係品質之顧客滿意越高。」、H2-2：「服務品質之可靠性越高則關係

品質之顧客滿意越高。」、H2-3：「服務品質之反應性越高則關係品質之顧客滿意越高。」、H2-5：「服務品質之關

懷性越高則關係品質之顧客滿意越高。」，獲得成立。 
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表 5-4 服務品質對關係品質之「滿意」迴歸分析 

依變項：關係品質之「滿意」 

自變項：服務品質 係數 t 值 p 值 VIF 

有形性 0.130 *** 4.300 0.000 2.166 

可靠性 0.523 *** 10.634 0.000 5.714 

反應力 0.630 *** 11.719 0.000 6.830 

保證性 -0.653  -12.502 0.000 6.437 

關懷性 0.302 *** 6.921 0.000 4.492 

模式： 

adj-R2 = 0.839 

F = 397.171 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

2.服務品質對關係品質「信任」之迴歸分析 

由表 5-5 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 249.353，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。有形性的迴歸係數 0.169、反應力的迴歸係數 0.988、

關懷性的迴歸係數 0.341，達顯著水準。由資料顯示，服務品質中有形性構面、反應力構面與關懷性構面構面對關

係品質之信任有顯著正向影響。因此，假設 H2：「服務品質與關係品質具有顯著正向關係。」獲得部分成立。假設

H2-6：「服務品質之有形性越高則關係品質之顧客信任越高。」、H2-7：「服務品質之可靠性越高則關係品質之顧客

信任越高。」、H2-8：「服務品質之反應性越高則關係品質之顧客信任越高。」、H2-10：「服務品質之關懷性越高則

關係品質之顧客信任越高。」，獲得成立。 

表 5-5 服務品質對關係品質之「信任」迴歸分析 

依變項：關係品質之「信任」 

自變項：服務品質 係數 t 值 p 值 VIF 

有形性 0.169 *** 5.138 0.000 2.166 

可靠性 0.004  0.078 0.938 5.714 

反應力 0.988 *** 16.87 0.000 6.83 

保證性 -0.604 *** -10.622 0.000 6.437 

關懷性 0.341 *** 7.184 0.000 4.492 

模式： 

adj-R2 = 0.810 

F = 323.656 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

3.服務品質對關係品質「承諾」之迴歸分析 

由表 5-6 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 356.121，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。有形性的迴歸係數 0.127、可靠性的迴歸係數 0.238、

反應力的迴歸係數 0.654、關懷性的迴歸係數 0.468，達顯著水準。由資料顯示，服務品質中有形性構面、反應力構

面與關懷性構面構面對關係品質之信任有顯著正向影響。因此，假設 H2：「服務品質與關係品質具有顯著正向關係。」

獲得部分成立。假設 H2-11：「服務品質之有形性越高則關係品質之顧客承諾越高。」、H2-12：「服務品質之可靠性

越高則關係品質之顧客承諾越高。」、H2-13：「服務品質之反應性越高則關係品質之顧客承諾越高。」、H2-15：「服

務品質之關懷性越高則關係品質之顧客承諾越高。」，獲得成立。 
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表 5-6 服務品質對關係品質之「承諾」迴歸分析 

依變項：關係品質之「承諾」 

自變項：服務品質 係數 t 值 p 值 VIF 

有形性 0.127 *** 3.995 0.000 2.166

可靠性 0.238 *** 4.63 0.000 5.714

反應力 0.654 *** 11.623 0.000 6.83

保證性 -0.551  -10.089 0.000 6.437

關懷性 0.468 *** 10.241 0.000 4.492

模式： 

adj-R2 = 0.824 

F = 356.121 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

(三)關係品質與顧客忠誠度之影響 

由表 5-7 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 753.185，

P = 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。信任的迴歸係數 0.196、承諾的迴歸係數 0.901，

達顯著水準。由資料顯示，關係品質中信任構面與承諾構面對顧客忠誠度有顯著正向影響。因此，假設 H3：「關係

品質與顧客忠誠度具有顯著正向關係。」獲得部分成立。假設 H3-2：：「關係品質之信任越高則顧客忠誠度越高。」、

H3-3：「關係品質之承諾越高則顧客忠誠度越高。」，獲得成立。 

表 5-7 關係品質對「顧客忠誠度」之迴歸分析 

依變項：顧客忠誠度  

自變項：關係品質 係數 t 值 p 值 VIF 

滿意 -0.176  -3.905 0.000 5.340 

信任 0.196 *** 4.119 0.000 5.953 

承諾 0.901 *** 22.076 0.000 4.395 

模式： 

adj-R2 = 0.856 

F = 753.185 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

(四)專業能力與顧客忠誠度之影響 

由表 5-8 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 99.151，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。專業知識的迴歸係數 0.183、專業技能的迴歸係數

0.112、專業態度的迴歸係數 0.484，皆達顯著水準。由資料顯示，專業能力中專業知識構面、專業技能構面與專

業態度構面對顧客忠誠度有顯著正向影響。因此，假設 H4：「專業能力與顧客忠誠度具有顯著正向關係。」獲得成

立。假設 H4-1：「專業能力之專業知識越高則顧客忠誠度越高。」、H4-2：「專業能力之專業技能越高則顧客忠誠度

越高。」，獲得成立。、H4-3：「專業能力之專業態度越高則顧客忠誠度越高。」，獲得成立。 
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表 5-8 關係品質對「顧客忠誠度」之迴歸分析 

依變項：顧客忠誠度  

自變項：關係品質 係數 t 值 p 值 VIF 

專業知識 0.183 *** 3.789 0.000 5.340 

專業技能 0.112 *** 1.727 0.000 5.953 

專業態度 0.484 *** 8.726 0.000 4.395 

模式： 

adj-R2 = 0.437 

F = 99.151 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

(五)服務品質與顧客忠誠度之影響 

由表 5-9 可知，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。模式檢定之 F = 294.231，P 

= 0.000 小於 0.5，達顯著水準，表示此多元迴歸配適度良好。有形性的迴歸係數 0.201、反應力的迴歸係數 0.609、

關懷性的迴歸係數 0.429，達顯著水準。由資料顯示，服務品質中有形性構面、反應力構面與關懷性構面對顧客忠

誠度有顯著正向影響。因此，假設 H5：「H5：服務品質與顧客忠誠度具有顯著正向關係。」獲得部分成立。假設

H5-1：「服務品質之有形性越高則顧客忠誠度越高。」、H5-3：「服務品質之反應性越高則顧客忠誠度越高。」、H5-5：

服務品質之關懷性越高則顧客忠誠度越高。」，獲得成立。 

表 5-9 關係品質對「顧客忠誠度」之迴歸分析 

依變項：頧客忠誠度 

自變項：服務品質 係數 t 值 p 值 VIF 

有形性 0.201 *** 5.854 0.000 2.166 

可靠性 -0.167  -2.996 0.000 5.714 

反應力 0.609 *** 10.006 0.000 6.830 

保證性 -0.122  -2.071 0.000 6.437 

關懷性 0.429 *** 8.698 0.000 4.492 

模式： 

adj-R2 = 0.795 

F = 294.231 

P = 0.000*** 

*P<0.05  **P<0.01  ***P<0.001 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

(一)基本資料對各變數間之差異性分析 

基本資料對各變數間之差異性分析，本研究發現性別之不同對於專業能力的專業知識構面差異達顯著水準，可

推知男性車主比女性車主重視專業知識，其餘構面則無顯著性的差異。車款之不同對於關係品質的信任構面，差異

達顯著水準。但 Scheffe 比較結果並不顯著，因此無法分辨各車款差異。其餘構面則無顯著性的差異。 

而年齡、職業、車輛用途、教育程度、婚姻與個人月所得方面，對於專業能力、服務品質、關係品質與顧客忠

誠度各構面，則並無顯著性的差異。 

(二)專業能力與關係品質具有顯著正向關係：本研究發現專業能力與關係品質之影響性達顯著水準，當廠服務廠技

師之專業技能與專業態度越高，則顧客滿意越高。當廠服務廠技師之專業知識、專業技能與專業態度越高，則顧客

信任越高。當廠服務廠技師之專業知識、專業技能與專業態度越高，則顧客承諾越高。其驗證兩者間存在顯著的正

向影響，與 Crosby et al.(1990)及 Lagace et al. (1991)的研究相呼應。 

191



(三)服務品質與關係品質具有顯著正向關係：本研究發現服務品質與關係品質之影響性達顯著水準，當原廠服務廠

服務顧問之服務有形性、可靠性、反應性與關懷性越高則顧客滿意越高。當原廠服務廠服務顧問之有形性、反應性、

保證性與關懷性越高則顧客信任越高。當原廠服務廠服務顧問之有形性、可靠性、反應性與關懷性越高則顧客承諾

越高。其驗證兩者間存在顯著的正向影響，與 Brown (1993) 的研究相呼應。 

(四)關係品質與顧客忠誠度具有顯著正向關係：本研究發現係品質與顧客忠誠度之影響性達顯著水準，當原廠服務

廠給車主的信任與承諾越高則顧客忠誠度越高。其驗證兩者間存在顯著的正向影響，與 Frazier(1983)、黃義俊與趙

清遠等人(2009) 的研究相呼應。 

(五)專業能力與顧客忠誠度具有顯著正向關係：本研究發現專業能力與顧客忠誠度之影響性達顯著水準，當原廠服

務廠技師提供給車主的專業知識、專業技能與專業態度越高則顧客忠誠度越高。其驗證兩者間存在顯著的正向影響，

與周昌筠(1991)、郭世豪(2005)的研究相呼應。  

(六)服務品質與顧客忠誠度具有顯著正向關係：本研究發現服務品質與顧客忠誠度之影響性達顯著水準，其驗證兩

者間存在顯著的正向影響，與 Parasuraman et al、(1988)洪子鑫(2010) 的研究相呼應。當原廠服務廠服務顧問提供

給車主的服務有形性、反應性與關懷性越高則越高則顧客忠誠度越高。 

二、研究貢獻與管理意涵 

(一)根據本研究結果，專業能力、服務品質及關係品質對於顧客忠誠度均有正向影響。因此，隨專業能力、服務品

質及關係品質的提升，將進一步增加車主對 ŠKODA 原廠服務廠的顧客忠誠度。本研究是以 ŠKODA 原廠服務廠

之顧客為實證對象，提出關聯模式，希望能藉由本研究結果為基礎，也對國內其他汽車業者提供企業思考之方向。 

(二)由問卷中發現，顧客對於 ŠKODA 原廠服務廠技師提供專業能力的態度親切友善，能有耐心的提供服務、掌握

汽車修護工作重點，適時提供汽車保養維修之資訊與建議最為認同，顯示當顧客到原廠服務廠維修車輛，最先接觸

的是第一線服務人員以及所提供的相關資訊，而非原廠服務廠的維修能力或者儀器、設備等。現今網路資訊發達，

顧客獲取資訊之管道多元而且便利，車主通常會優先詢問相關之訊息，以便與自己所得的資訊做比較，判斷原廠服

務廠是否具備良好的專業能力，進而接受原廠服務廠所提供之維修服務。且大部分原廠服務廠顧客非為相關之專業

人士，對原廠服務廠技師之維修技能、儀器設備、特工操作、使用方式皆不熟悉，也較難由專業角度判斷技師之專

業能力，因此原廠服務廠顧客通常會藉由非專業性質的方式來判斷原廠服務廠之專業能力，如：維修車輛時是否能

保持車輛內裝與外觀之清潔，技師態度是否親切友善能耐心回答問題、提供服務，技師是否主動接觸車主，告知並

提供符合其需求之服務等，並做為是否再回原廠服務廠的重要依據。原廠服務廠所提供的相關訊息，如能與顧客所

認知之資訊符合，則顧客對於該原廠服務廠的滿意與信任、承諾程度與將有正向的影響。 

(三)由問卷中發現，顧客對於 ŠKODA 原廠服務廠之服務顧問提供的服務品質，認同度最高的是服務顧問主動並詳

細的告知顧客服務內容與維修項目、能正確記錄所提供的服務(如金額、保養與維修項目)。對於原廠服務廠能對預

約車進廠準時派工維修則最不認同。實務上最常發生是原廠服務廠在尖峰與離峰時段，人力需求有明顯的差異狀況，

對顧客而言，會因原廠服務廠無法按時派工，而對服務品質不滿意。原廠服務廠應對預約顧客的需求做詳盡的規劃

與管理，讓預約入廠的車主享有快速保養、維修與高品質的服務，並能避免等候時間過長。 

(四)由問卷中發現，顧客對於 ŠKODA 原廠服務廠提供之保固服務(四年保固，並且不限里程)，以及信任原廠服務

廠會保護顧客的個人資料、遵守對顧客的承諾之關係認同度最高。車主大多肯定原廠服務廠與顧客維持關係的方

式，ŠKODA 原廠服務廠以高於業界的保固規格，除了四年不限里程保固，3 年漆面保固及 12 年車身鏽蝕保固與

2 年原廠零、配件品質保固，還贈送四年三次免費保養、免費道路救援讀服務。給予每位車主良好的關係品質，

以及長久的承諾，致力於顧客的個人資料的維護、遵守對顧客的承諾，這些都攸關 ŠKODA 原廠服務廠顧客的權

益，保障所有顧客，提供顧客更好的服務。 

(五)由問卷中發現，顧客對於顧客忠誠度方面，願意選用價格較高的原廠零件，有保養與維修的需求，仍會選擇

原廠服務廠，並且願意向車友推薦原廠服務廠及技師。以 ŠKODA 原廠服務廠角度而言，除了更落實技師的教育

訓練，提升技師之專業能力，也應該備有足夠零件庫存、改善維修車輛的零件待料問題，避免維修車輛在原廠服

務廠停留時間過長。如此才能有效滿足顧客需求，也可掌握附帶的利益，更提升顧客忠誠度。 
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三、研究限制與建議 

(一)研究限制 

本研究根據文獻探討，以立意取樣的方式進行問卷資料收集，進行問卷調查分析設計，雖然過程力求內容客觀

嚴謹，問卷編製字句清晰、辭意明確，但填答過程中，如受測者出現防衛心理、人情壓力，或過度高估的心理效應，

也可能因填答上之偏差，而降低研究結果之真實性，為本研究限制之一。 

本研究問卷採用李克特七點量表，為受訪者自陳量表。研究者無法控制受訪者當時之心理狀態，僅能假設受訪

者皆據實回答。且為受訪者主觀判斷，是否可完全客觀衡量高雄地區 ŠKODA 原廠服務廠之現況，值得商榷，為本

研究限制之二。 

同時本研究受測之顧客，僅限於高雄地區 ŠKODA 原廠服務廠之顧客進行問卷發放，且願意接受問卷之顧客，

因此在管理意涵上，無法將研究結果推論至其他地區的 ŠKODA 原廠服務廠顧客之意見，此為本研究限制之三。 

(二)未來研究建議 

本研究的對象只針對高雄地區 ŠKODA原廠服務廠之顧客，研究結果很難推論全省 ŠKODA原廠服務廠之顧客。

故建議後續研究者，可將研究範圍擴大至整個南區，或加入其他原廠汽車服務廠，做不同廠牌的分析，比較其差異

性。可使研究結果更具代表性，也能了解其中之不同，使研究結果對原廠汽車服務廠有更大的貢獻。 
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