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摘   要 

過去探討影響推薦意願之前因的研究很多，這些前因變數包括，如認知價值(江禹函，2016)、服務品質(馬文淵，

2016)、滿意度(黃雅蓮，2015)及服務品質(張嘉瑩，2014)等，然而上述研究欠缺探討一些會影響推薦意願的重要前

因變數，本研究欲探討醫護人員對於藥商的推薦意願，並且認為影響醫護人員的推薦意願要素，可能是醫藥代表所

提供的信任，而醫護人員對於信任的肯定，可能來自於醫護人員與醫藥代表間的關係連結與服務行為的認同，進而

提升醫護人員對產品的推薦意願。 

關係連結鮮少研究對推薦意願的影響，比較多的研究如產品多角化對油品消費者關係連結與消費忠誠影響之研

究（林漢斌,2016）、藥商關係連結與診所採購偏好關係之研究（郭應毅,2015）等。但本研究認為：關係連結除透過

信任影響推薦意願外，亦可能直接影響推薦意願。Homans （1961）關係連結乃是透過一系列成功的互動所發展而

成，這些成功與失敗的互動，變成一張由許多關係線所編織的布，緊密的連結成員之間的關係並打造他們之間的活

動。關係連結是指個人經由結交、互動所產生的關係中，一種經濟上、心理上、情緒上、或生理上的依附，而在關

係交換下，它能夠使成員緊密的連結在一起(McCall, 1970; Turner, 1970)。上述研究隱含：若顧客關係連結認知增加，

將產生對於某公司或品牌之依附感及認同，將可能正向影響推薦意願。此外，過去研究發現如銀行業關係連結對顧

客信任影響之研究（陳韻鈺,2014）、關係連結對顧客信任度的影響（徐碩彬,2018）等，而信任通常能導致推薦意願

增加，因此本研究認為：關係連結除直接影響推薦意願外，亦可能透過信任影響推薦意願。 

服務行為對推薦意願的影響性，過去研究較少著墨，但卻很重要。服務行為研究如：企業聲譽、服務行為及信

任對再購意願皆有顯著正向影響（羅淑萍,2018）、財富管理人員的服務行為對服務滿意的影響研究（柯伯昇,2017）、

應用計畫行為理論探索知識工作者參與無酬社會服務行為之影響因素研究（賴麗惠,2015）等。而Zeithaml 等學者

（1996）提出顧客認知的服務表現水準高低，不斷地被驗證為願意推薦該位服務人員或組織的先決條件，表示服務

行為與推薦意願是有正向關係。Bettencourt and Brown (1997)定義服務行為指出第一線員工在提供服務給顧客時所

表現出來的外顯行為，包含服務的動作、表達的聲音及態度等，且這些行為能讓顧客感到愉悅。羅淑萍（2018）研

究結果發現信任在服務行為及再購意願之間，亦存在中介效果。因此本研究認為：服務行為除能直接影響推薦意願

外，亦可能透過信任影響推薦意願。 

基於上述，本研究擬探討關係連結、服務行為對於推薦意願的影響，以及進一步以信任為中介變數，來探討關

係連結、服務行為對推薦意願之間關係是否產生中介效果。針對研究結果，本研究將提出建議給國給外各藥廠參考。 

關鍵詞：服務行為、信任、關係連結、推薦意願 

Keywords：Service Behavior, Trust , Relationship Link, Recommendation intention 
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壹、前言 

一、 研究背景與動機 

人口結構高齡化是全球的趨勢：美國退休人員協會估計 2050 時全球人口60 歲以上的老年人將達到22%，老

年人口數多過孩童人口數，屆時將與15 歲以下的兒童人口數產生交叉。在2011年戰後嬰兒潮的這些人將陸續邁入 

65 歲， 2018年三月內政部資料顯示台灣老年人口已經突破14.05%，預估到了2026年時，台灣65歲以上比例將佔總

人口20%，正式成為「超高齡社會」 (國家發展委員會, 2018)。 

對政府來說，面對人口老化的發展趨勢事不宜遲，政府如何在增加醫療保障方面的開支時，能不讓高齡者的醫

療負擔成為代罪羔羊。過去與現在的醫療都是以疾病為中心，未來的醫療將以個人為中心，醫療將著重於預防、診

斷和治癒等方向，吸引更多企業投入醫療研發。 

各國政府同時擴大鼓勵推動突破性藥物的開發，開創新藥品。全球醫藥廠商為因應醫藥產業生態環境劇變，勢

必積極與醫院建立關係，創造競爭優勢。在醫藥產業裡，醫藥代表與醫護人員甚至於醫院高層之間的關係是一個非

常重要的連結。這種公共關係影響著醫師是否願意聽您講解藥品對病人的好處、影響著醫師是否願意將良好的使用

經驗推薦給其他醫師 ，甚至影響著這個藥品是否可以順利進行採購。所以與客戶的接觸需以時間累積而成，與客

戶接觸時個人的服務行為是否讓他感受到你的真誠，讓他願意信任你把你當朋友或工作上的夥伴來對待，進而使用

與推薦你或你的產品給其他處方藥品的人員。所以藥廠在面臨外在環境劇變時尋找企業經營的創新行為模式與強化

醫藥代表的實力是很重要的一環，進而提升顧客再購或推薦意願。 

本研究擬探討關係連結、服務行為對於推薦意願的影響，以及進一步以信任為中介變數，來探討關係連結。 

二、研究目的 

本研究主要在探討關係連結、服務行為與信任對於推薦意願之間的關係。此外，本研究將進一步以信任為中介

變數，來探討關係連結對推薦意願之間關係和服務行為對推薦意願是否產生中介效果。希望能藉由相關文獻以及進

行實地資料收集做為實證研究之分析，以提高醫師、個管師與專科護理師對醫藥代表的推薦意願。綜合上述觀點，

本研究欲探討之研究目的如下： 

1.  探討關係連結、服務行為與信任對於推薦意願的影響。 

2.  探討信任對推薦意願的影響性。 

3.  探討關係連結對推薦意願的影響性。 

4.  探討服務行為對推薦意願的影響性。 

5.  探討信任是否對於關係連結與推薦意願之間關係產生中介效果。 

6.  探討信任是否對於服務行為與推薦意願之間關係產生中介效果。 

 

貳、文獻探討 

一、推薦意願 

過去探討影響推薦意願之前因的研究很多，這些前因變數包括，如認知價值(江禹函，2016)、服務品質(馬文淵，

2016)、滿意度(黃雅蓮，2015)及服務品質(張嘉瑩，2014)等，然而上述研究欠缺探討一些會影響推薦意願的重要前

因變數，本研究欲探討醫師、專科護理師與個管師對於醫藥代表的推薦意願，並且認為影響醫師、專科護理師與個

管師的推薦意願要素，可能是醫藥代表所提供的信任，而醫師、專科護理師與個管師對於信任的肯定，可能來自於

醫師、專科護理師與個管師與醫藥代表間的關係連結與服務行為的認同，進而提升醫護人員對醫藥代表的推薦意願。 

Arndt (1967) 認為口碑是消費者將產品使用後的經驗感受，透過口耳相傳的模式所造成的一種傳播方式，是不

受廠商介入的自主性行為。而推薦方式未必單純以口語方式傳播，也能透過網際網路及各種獎勵方式達成效果。而

通常這樣的取得方式是不具備商業色彩，無關商業獲利的。 

Zeithaml and Bitner (2000)表示顧客忠誠度就是消費者與銷售者之間有持續性的往來，其消費者不僅主動願意向
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他人推薦該銷售者，亦承諾在未來再度向該銷售者選購特定品牌的產品或服務。Bone（1995）研究顯示口碑不僅會

影響消費者短期的產品判斷，也同時具有長期的效果。因此，當顧客主動推薦企業品牌或產品服務意願時，企業能

降低營業成本增加利益，此良性擴散效應，具有倍增的效益。 

本研究採用周泰華等人（2000）對推薦意願的定義，亦即顧客購買企業產品或服務後，是否願意主動向他人推

薦該企業、產品或服務的意願程度。 

二、信任 

「信任」是促成交易主要因素。Berry (2000) 根據信任這樣的特質，將信任定位為企業關係行銷的最大利器，

當信任產生後，雙方會建立起維持或延續關係的承諾。然而，Morgan and Hunt(1994)認為信任是維持關係行銷長期

關係中的重要因素，Garbarino and Johnson(1999)提及信任也是發展良好關係的基礎，所以在獲得顧客忠誠之前，必

頇先得到他們的信任。Guo 與 Zhou (2013) 認為顧客與企業能於彼此交流的期間培養信任，當持續頻繁的交流，彼

此之間會逐漸加深信任感，而這樣的信任關係便會產生回報的行為。信任是顧客相信產品或服務提供者是可以信賴，

會替顧客提供長期利益的服務。 

Johnson 與 Grayson (2005) 主張認知信任是由累積的知識所引起的，這些知識使信任者對於被信任者將實踐責

任義務的可能性有某些程度上的自信能夠預測服務提供者實踐責任義務的可能性。情感信任的本質是將信任建立在

情感的基礎上，是以對於夥伴所展現出的照顧及關心的程度所產生的感覺為基礎的一種信賴，可用安全的感覺及關

係的知覺強度描繪其特性。 

企業為吸引一位新顧客所花費的成本，約為留住一位老顧客的五倍之多(Heskett, Jones Loveman, Sasser and 

Schlesinger, 1994)，而且企業只要成功地降低5%的顧客變節率，利潤便可提高25%到85% (Joncs and Sasscr Jt, 1995)，

可見企業永續生存的競爭優勢是可以經由與顧客的長期信任關係而建立起來的Ganesan (1994)。 

根據過去研究證實使用者確實較喜歡來自朋友和基於信任關係的推薦( Sinha & Swearingen, 2001)。Pitsilis & 

Marshall( 2004 )也指出信任機制用於推薦系統中，可以讓使用者得到品質較佳的推薦。Massa & Bhattacharjee( 2004 )

指出，一般傳統的推薦系統都會存在如下的一些問題，但這些問題的發生機率皆會因信任機制的使用而大大降低。

根據( Golbeck & Parsia, 2006 )表示，相對信任值較高者，也可視為是相似度較高的使用者。 所以信任推論可成功

減輕此問題。 

顧客願意將企業、產品或服務推薦給他人則代表此顧客對企業具有高度的滿意及信任。Prus and Brandt(1995) 

認為消費者對商品或服務的滿意度, 將影響其忠誠度, 而消費者的忠誠度則有助於對某品牌或公司繼續長久的消費

行為。故可以想見，若消費者對某產品具備忠誠度、滿意度及信任, 則越容易以口碑方式將該產品分享給他人。 

Chiou, Cornelia 與 Sangphet (2002) 以及 Ranaweera 與 Prabhu (2003) ，認為信任能夠直接正向影響口碑傳播

及購買意願，而顧客越信任一個服務提供者時，就容易傳播正面口碑。因此，本研究假設如下： 

H1:信任正向影響推薦意願 

三、關係連結 

關係連結是起因於關係行銷。顧客的維繫與保持長期關係是關係行銷的目標之一，很多企業認為關係行銷最重

要的是與客人建立連結。顧客關係管理(customer relationship management, CRM)即是運用關係行銷的方式，讓顧客

對銷售人員、產品或服務產生依賴，與顧客建立良好的關係，使用管理個別的資訊與經營所有顧客的接觸點，追求

顧客忠誠的最大化。 

從過去的交易行銷轉換成現在的關係行銷，在這樣的思維之下，一個很重要的行銷策略即是關係連結。關係連

結乃是透過一系列成功的互動所發展而成，這些成功與失敗的互動，變成一張由許多關係線所編織的布，緊密的連

結成員之間的關係並打造他們之間的活動（Homans, 1961），不同的關係連結類型，對成員之間的互動可能就會造

成不同的影響。 

關係行銷分為三種連結層次，關係連結分別展現在財務性連結、社會性連結、結構性連結，層級越高則代表維
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持競爭優勢的淺力越高，亦表示與顧客結合的強度就愈強，藉此來提高企業與顧客之間的關係。 

Williams et al. (1998) 對企業間的關係行銷進行研究，其認為社會性連結主要是透過彼此成員間發展出緊密結

合的社會關係，而信任與滿意皆會受到該關係的緊密與否影響推薦意願。 

Garbarino and Johnson(1999)所探究顧客對劇院之相關研究可發現，與業者關係程度越高的顧客對劇院所提供的

關係作法越肯定，則對演員的滿意程度、演出的滿意程度、戲院設備的滿意度等皆更正面。楊熾益(2008)發現關係

連結對顧客忠誠度具有顯著性影響。而Williams et al. (1998) 對企業間的關係行銷進行研究，其認為社會性連結主

要是透過彼此成員間發展出緊密結合的社會關係，而信任與滿意皆會受到該關係的緊密與否影響推薦意願。林麗娟

(2012)證實關係連結顯著影響其客戶之口碑推薦。因此，本研究假設如下： 

H2:關係連結正向影響推薦意願 

信任常起因於認識到夥伴對關係之貢獻，此種貢獻常以策略性或經濟性利益之形式出現，且有互補之資源

(Lewis and Wiegert, 1985)。Johnson and Seines (2004)指出，信任是「夥伴」關係的發展重要先決條件，信任可導致

承諾。Berry and Parasuraman (1991)則認為關係行銷就是要建立在雙方信任的基礎上；信任被視做成功關係的重要

因素；所以在社會人際關係往來之行為中，信任深切地影響人與人之間的互動與企業之間的行為與態度。Berry(2000)

認為成功的關係行銷是建立在信任的基礎上。關係中有信任，將產生更高的價值，並使顧客渴望對該關係產生承諾

(Hrebiniak, 1974)。此外， Kotler (2000)指出結構性連結是指公司可以提供顧客某些特殊的設備或電腦連結網路，協

助顧客處理其訂單、帳單及存貨，此時會產生資源的不可回復性，顧客會願意與公司維持關係，並且對公司的信任

感也會較大。社會性連結強調的是關係成員彼此間所建立的情感關係，在Berry and Parasurman (1991)研究中指出，

社會性連結重視公司與顧客保持聯繫，提供客戶顧客化產品與服務，有利於建立良好顧客對公司的信任與滿意。社

會性連結，常是夥伴間相互的，而非單方的。Lin et al.(2003)的研究中發現，關係連結的功能性連結、社會性連結與

結構性連結皆會加強顧客對廠商的信任程度。以上文獻研究中認為此模式在運用在醫療行銷藥品上，因為對於醫師

而言，在雙方高度的關係連結之下，將產生對於業務代表之信任。因此，本研究假設如下： 

H3:關係連結影響信任 

Papadopoulou, Andreou & Kanellis, et al.(2001)認為透過社會性連結的情感交流，可進而培養顧客與企業間的信

任。也就是說，信任與滿意皆會受到該關係的緊密與否影響。社會性連結與結構性連結乃關係連結的一部分，社會

性連結強調的是關係成員彼此間所建立的情感關係，在Berry and Parasurman (1991)研究中指出，社會性連結重視公

司與顧客保持聯繫，提供客戶顧客化產品與服務，有利於建立良好顧客對公司的信任與滿意。Williams et al. (1998)

對企業間的關係行銷進行研究，其認為社會性連結主要是透過彼此成員間發展出緊密結合的社會關係，而信任或滿

意在發展此關係時則扮演著重要的角色。也就是說，信任與滿意皆會受到該關係的緊密與否影響。因為社會性連結

可以使雙方願意投入較高品質的資源，並降低衝突與協調成本(Madhok, 1995)。藉由體驗瞭解他方的行為降低非互

利行為之風險，而發展出信任與滿意。結構性與社會性連結會對關係的解散施加反向的壓力(Seabright, Levinthal, & 

Fishman, 1992)，會使人在關係中產生滿意(Mohr & Spekman, 1994)，最後形成社會性的承諾(Ring & Ven, 1992)，進

而產生推薦意願。陶蓓麗、廖則竣與林政道(2004)發現線上顧客關係會顯著影響線上顧客的信任程度。且線上顧客

信任與線上顧客關係承諾間存在顯著關係。林麗娟(2012)證實關係連結透過其關係承諾與滿意之部分中介，顯著影

響其客戶之口碑推薦。因此，本研究假設如下： 

H3a:關係連結透過信任影響推薦意願 

四、服務行為 

服務行為被定義為服務提供者直接給予顧客或是組織的行為。員工與顧客的互動所產生的感受和印象，可以讓

顧客判斷是否留下或離開 (Barlow & Maul, 2000)。Kelley and Hoffman (1997) 發現顧客意識到員工服務行為是以顧

客為導向，顧客會感受到更好的服務品質。 

Tsaur and Lin (2004)亦指出服務行為包含角色內行為和角色外行為的表現。因而依據利他行為的分類原則，將
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服務行為分為角色內服務行為及角色外服務行為兩種，其中角色外的服務行為對組織效率而言更是重要的

（Katz,1964）。當服務人員表現出願意滿足顧客需求的服務行為時，顧客會滿意服務人員所提供的服務，且對於此

回服務接觸所認知的服務表現水準較滿意，也願意將此回被服務的經驗分享至身旁的親朋好友（Baker et al., 2002）。 

依據服務接觸知覺模式（Bitner, 1990）可知，顧客對於知覺的服務表現水準為滿意時，會影響顧客再購意願與

口碑推薦，故顧客再購與口碑推薦為顧客滿意服務表現的結果（Oliva, Oliver, and MacMillan, 1992; Zeithaml, Berry, 

and Parasuraman, 1996）。顧客於購買產品或服務前，會根據以往的經驗、他人的口碑推薦與組織的廣告或行銷手法，

產生一個期望的服務表現水準，再藉由服務接觸的過程與實際知覺的相比較，當對服務傳遞過程感到滿意，則願意

主動向他人推薦該服務或產品，進而透過口碑推薦吸引潛在顧客（Jones and Sasser, 1995; Oliver, 1980）。顧客透過服

務接觸知覺服務表現水準，會與顧客是否繼續維持與服務人員或組織的關係產生關聯，所以口碑推薦即為顧客願意

主動向其他顧客稱讚並推薦該服務人員或組織的行為（Parasuraman, Berry, and Zeithaml, 1993）。Bitner et al. (1990) 

以質化研究探討服務接觸的過程，研究發現員工若表現出有能力、有意願且主動解決顧客問題時，顧客將感到更為

滿意。員工若能傳達高品質的服務行為，則顧客會給予較好的評價，並且有更高的滿意度，進而提高購買意願及未

來再購意願 (Borucki & Burke, 1999)。 

當服務人員表現出願意滿足顧客需求的服務行為時，顧客會滿意服務人員所提供的服務，且對於此回服務接觸

所認知的服務表現水準較滿意，也願意將此回被服務的經驗分享至身旁的親朋好友（Baker et al., 2002）。透過服務

接觸的過程，讓顧客有機會感受被服務的經驗，且對於服務接觸滿意度愈高時，所表現的推薦他人行為之意願更為

強烈，且顧客更願意與該金融機構銀行保持友好的合作關係（Athanassopoulos and Dimitris, 2000）。綜合上述推論，

因此本研究假說如下： 

H4:服務行為影響推薦意願 

多位學者認為，個人或組織所具備的專業知識、技能與態度，在某一特殊領域中是另一方所需要的，則另一方

的合作夥伴將會達到高度滿意並信任之(Mayer, Davis, and Schoorman, 1995)。Liljander and Mattsson (2002)延伸

Winsted (2000)以顧客消費前的觀點，對於員工服務行為評價的影響，研究顯示顧客服務行為與顧客滿意度的重要

性。在探討銀行業顧客行為的研究發現，理財人員透過服務接觸讓顧客產生滿意與信任的知覺，則顧客願意提供其

個人財務訊息給予理財專員規劃，當與理財專員接觸的頻率次數愈多且滿意時，則滿意的程度會增加，顧客不但願

意與理財專員保持合作關係，更樂意向其親朋好友推薦理財專員或金融機構（Anderson and Weitz, 1992）。綜合以上

研究，則可推論顧客會因為服務行為的滿意度而產生信任。因此，本研究假說如下 

H5:服務行為正向影響信任 

在行銷研究的領域中，認為顧客對於服務提供者的真誠情感表露，如微笑、友善及對顧客真切的關懷存有正向

知覺時，會強化顧客的信任感與接受度，並可能提高整體服務的滿意度及重購意願，並且影響對服務的評價

（Parasuraman et al., 1985; Price et al., 1999）。陳婉如（2011）證實：財富管理人員角色內服務行為與顧客滿意度有

顯著正向影響，其次財富管理人員角色外服務行為與顧客滿意度亦有顯著正向影響，且顧客滿意度與顧客忠誠度有

顯著正向影響。羅淑萍（2018）研究結果發現，服務行為及信任對再購意願皆有顯著正向影響，且信任在服務行為

及再購意願之間，亦存在中介效果。Donavan and Hocutt (2001)是以顧客觀點去衡量第一線員工服務行為，調查顧客

導向服務行為、滿意度與顧客對餐廳的承諾三者之關係。研究結果指出顧客若能感受到服務人員所展現的顧客導向

服務行為，則顧客會提高對該餐廳的滿意度及承諾，亦即員工的服務行為與顧客滿意度及承諾度呈現正向的關係。

綜合以上文獻可推論，顧客會因服務行為的信任而影響是否願意推薦產品或服務給他人。因此，本研究假說如下 

H5a:服務行為透過信任影響推薦意願 
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參、研究方法 

一、研究架構 

本研究主要在探討影響關係連結、信任與服務行為對於推薦意願的正向影響，及關係連結對信任的正向影響

與服務行為對信任的正向影響，並以信任在關係連結與服務行為對推薦意願中具中介效果以某家外商藥廠為例，各

個構念之間之關係，如以下研究架構(圖1)所顯示： 

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 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 

 

推薦意願 

周泰華等人(2000)及廖當訓（2015）論點，認為推

薦意願就是顧客購買公司產品或服務後，是否願

意主動向他人推薦該公司、產品或服務之意願程

度。 

在量表方面，本研究採用賴明材與張承洋(2013）所

編製之「推薦意願量表」，共計四題。 

信任 

Guo 與 Zhou (2013)將信任定義認定為：顧客與企

業能於彼此交流的期間培養信任，當持續頻繁的

交流，彼此之間會逐漸加深信任感，而這樣的信任

關係便會產生回報的行為。 

採用Guo 與 Zhou (2013)及參考陳怡如（2016）研

究信任之量表，本研究將之修改成衡量醫藥代表與

醫護人員的信任程度。此量表內容共有四題。本研

究最終量表以此為內容，僅略加潤飾文法與語詞。 

關係連結 

本研究參考Turner(1970)、Smith(1998)以及吳佳樹

（2013）、黃建榮(2002)將關係連結定義為關係連

結是指個人經由結交、互動所產生的關係中，一種

經濟上、心理上、情緒上、或生理上的依附，而在

關係交換下，它能夠使成員緊密的連結在一起。 

採用Turner(1970)、Smith(1998)以及吳佳樹（2013）、

黃建榮(2002)有關關係連結構面的衡量，將關係連

結區分為功能性、結構性、社會性三種類型，計十

一題。 

服務行為 

Bettencourt and Brown  (1997)將服務行為定義為：

指出第一線員工在提供服務給顧客時所表現出來

的外顯行為，包含服務的動作、表達的聲音及態度

等，且這些行為能讓顧客感到愉悅。 

本研究服務行為之衡量採用Bettencourt and Brown 

(1997)與 Tsaur and Lin (2004)與莊雅琇（2014）之

服務行為量表，共計十題。 
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三、問卷設計 

本研究問卷依上述研究架構圖之各變數內容進行設計，各題項係參考相關文獻及量表設計問卷。主要分成三

個部份來探討，第一部份說明受測對象為醫師、個管師與專科護理師為研究對象，體制為醫學中心、教學醫院與地

區醫院為主。第二部份為本研究各個構念之衡量(關係連結、信任、服務行為與推薦意願)，共計四個量表；第三部

份是人口統計變數。本問卷以李克特七點量表量測各構念之計分，分別是非常不同意、不同意、有點不同意、普通、

有點同意、同意、非常同意。 

四、研究方法 

(一)、研究範圍與對象 

本研究以醫學中心之醫師、個案管理師與專科護理師為研究對象，包括紙本問及網路問卷發放，先詢問其填

答問卷之意願，對於有意願者，提供本問卷給其作答。 

(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。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)、抽樣方法及樣本數 

本研究的問卷發放以立意抽樣的方式來進行，主要來源以紙本和網路問卷發放給醫學中心醫師、個案管理師

與專科護理師。在樣本數方面，學者吳萬益（2005）認為其樣本數大小最好為問項與受測者比例1：5，且總樣本數

不得少於100個，一般原則要求樣本數目至少必須為變項個數的5倍，最適者為1：10的比例以上；本研究問卷項目

個數為29項（不包含人口統計變數），因此，有效問卷回收達100份以上即可，本研究最終回收有效問卷為101份。 

 
肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究將回收之有效問卷101份中，性別分析結果呈現女性所佔比率為(78.2%)比男性所佔比率(21.8%)為多。

在職業分析結果，分別為個管師最多(佔48.5%)，其次是醫師（33.7%），專科護理師為最少(佔17.8%)。教育程度分

析結果，分別為大學(專科)最多(佔75.2%)，其次是研究所（含）以上（佔24.8%）。在平均月收入分析結果，分別為

20,001~40,000元最多(佔41.6%)，其次是80001元（含）以上（佔31.7%），60001~80000元為最少(佔5.9%)。 

二、信度分析 

本問卷題項共有29題，針對各題項的Item-to Total Correlation，其信度分析結果，「服務行為」變數的總Cronbach´s 

α值為0.935；「關係連結」的總Cronbach´s α值為0.922；「信任」變數的總Cronbach´s α值為0.914；「推薦意願」變數

的總Cronbach´s α值為0.952。各變數值所示信度皆大於 0.9以上，及其各題項的「修正的項目總相關」值皆大於 0.5，

皆符合高信度標準，且具有良好的內部一致性。如表2 

表 2 各變數量表之內部一致性係數 

本研究之「效度」是指能夠測量到所預測的行為或心理特質程度之衡量工具，即衡量工具能正確測量的特質

程度。效度是採用內容效度作為衡量。所謂內容效度(content validity)是指一份問卷中能夠衡量概念的適當性及具代

變數名稱 Cronbach's α 題數 

推薦意願 0.952 4 

信任 0.914 4 

關係連結 0.922 11 

服務行為 0.935 10 
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表性的題項，是屬於較主觀的方法。就效度部份，本研究問卷量表設計係參考國內外相關文獻的理論為基礎及做過

前測檢測及詢問受訪者之題項語意適當性並修正問卷題項，因此，內容效度應無虞。 

三、各變數間之相關分析 

本研究的自變數為「服務行為」及「關係連結」依變數為「推薦意願」與中介變數為「信任」共計四項變數。

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。 

由表 3 得知，各構面之相關係數均達顯著水準，且均呈現正向相關。 

表 3 各變數相關分析表 

四、差異性分析 

在性別方面，採用獨立樣本 t 檢定以瞭解其在服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四個變數上，是否有顯

著差異。經 t 檢定後 p 值顯示皆大於 0.05，即不同性別對於服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四項變數均無

顯著性差異，因此不列出表格。 

職業的差異性分析採單因子變異數分析，以檢定職業在服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四個變數上的

看法，是否存在差異。服務行為、關係連結與信任除變數均未達顯著水準(p＞0.05)；推薦意願的 p 值小於 0.05，即

在不同職業對於推薦意願有顯著差異。以 Scheffe 法作多重比較發現，以推薦意願而言，職業為醫師的受訪者，對

於推薦意願高於個管師的受訪者。 

表 4 不同職業對各變數之差異分析表 

變數 
平均值 F值 Scheffe 

（1） （2） （3） 

服務行為 5.2735 4.8944 4.8408 1.878  

關係連結 5.0668 4.6970 4.6215 2.307  

信任 5.2206 4.9583 4.5969 2.598  

推薦意願 4.7647 4.7361 4.0255 3.810* （1）> (3) 

註1：* p<0.05; 2：（1）醫師（2）專科護理師 （3）個管師 

在教育程度方面，採用獨立樣本 t 檢定以瞭解其在服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四個變數上，是否

有顯著差異。經 t 檢定後 p 值顯示皆大於 0.05，即不同性別對於服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四項變數

均無顯著性差異，因此不列出表格。 

每月所得的差異性分析採單因子變異數分析，以檢定每月所得在服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四個

變數上的看法，是否存在差異。服務行為、關係連結、信任與推薦意願的 p 值均<0.05，即在不同所得對於服務行

為、關係連結、信任與推薦意願認知有顯著差異。以 Scheffe 法作多重比較發現，就服務行為、關係連結而言，每

月所得 80001 元（含）以上者之認知高於 40001~60000 元者；就信任而言，每月所得 80001 元（含）以上者之認知

高於 20001~40000 元者；就推薦意願而言，兩兩群組相比均無顯著性差異。 
  

 推薦意願 信任 關係連結 推薦意願 

服務行為 1    

關係連結 0.783** 1   

信任 0.552** 0.766** 1  

推薦意願 0.503** 0.711** 0.694** 1 
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表 5 不同所得對各變數之差異分析表 

變數 
平均值 

F 值 Scheffe 
（2） （3） （4） （5） 

服務行為 4.8643 4.5714 5.0667 5.4344 3.556* (3)<(5) 

關係連結 4.6645 4.3463 4.9545 5.1989 4.063* (3)<(5) 

信任 4.5357 4.6310 5.3750 5.3750 3.530* (2)<(5) 

推薦意願 4.0000 4.2976 5.3750 4.8125 3.480 - 

五、信任之中介效果分析 

為了解各自變項對於依變項之影響性，以驗證本研究之假設，本研究採用 Hayes （2013）PROCESS 統計軟體

執行資料分析方法並選擇 Model 4 及 Bootstrap Samples 等於 5000 次，進行檢驗。 

如圖 4-1，利用 Model 4 進行檢驗，就各假設而言，信任對於推薦意願之影響性呈現顯著水準（β=0.39，p<0.05），

由此得知，支持本研究假設 H1：信任對推薦意願有正向影響。關係連結對於信任之影響呈現顯著水準（β=1.00，

p<0.05），由此得知，支持本研究假設 H3：關係連結正向影響信任。關係連結對於推薦意願間達顯著水準（β=0.62；

p<0.05），因此支持本研究假設 H2：關係連結對推薦意願有正向影響。藉由中介效果檢定（0.39，BootLLCI =0.11；

BootULCI=0.66），本研究證實中介效果的存在，支持假設 H3a：信任在關係連結與推薦意願中具中介效果。 

 

 
圖4-1 關係連結對推薦意願的影響（Model 4信任的中介分析） 

如圖 4-2，信任對於推薦意願之影響性呈現顯著水準（β=0.65，p<0.05），由此得知，支持本研究假;’ 

信任對推薦行為正向影響。服務行為對於推薦意願之影響呈現顯著水準（β=0.23，p<0.05），因此支持本研究假

設 H4：服務行為對推薦意願正向影響。服務行為對於信任達顯著水準（β=0.67；p<0.05），因此支持本研究假設 H5：

服務行為正向影響信任。藉由中介效果檢定（0.43，BootLLCI =0.26；BootULCI=0.62），本研究證實中介效果的存

在，支持假設 H5a：信任在服務行為與推薦意願中具中介效果。 
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圖4-2 服務行為對推薦意願的影響（Model 4信任的中介分析） 

 

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 

1.不同性別及教育水準對於服務行為、關係連結、信任與推薦意願等四項變數之差異性分析，均無達顯著性差

異。 

2. 不同職業對各變數之差異性分析，本研究發現推薦意願的 p 值小於 0.05，即在不同職業對於推薦意願有顯

著差異。以 Scheffe 法作多重比較發現，以推薦意願而言，醫師之推薦意願高於個管師。 

3. 不同每月所得之差異性分析，本研究發現服務行為、關係連結、信任與推薦意願的 p 值均小於 0.05，即在不

同所得對於服務行為、關係連結、信任與推薦意願認知有顯著差異。以 Scheffe 法作多重比較發現，就服務

行為、關係連結而言，每月所得 80001 元（含）以上者之認知高於 40001~60000 元者；就信任而言，每月所

得 80001 元（含）以上者之認知高於 20001~40000 元者；就推薦意願而言，兩兩群組相比均無顯著性差異。 

(二)、信任對推薦意願有正向影響 

由迴歸分析中得知，信任對推薦意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是當醫

師、專科護理師與個管師對於醫藥代表產生信任時會增加其推薦意願，此研究結果與先前學者其 Sichtmann (2007)

研究結論相符的。 

（三）、關係連結對推薦意願有正向影響 

由迴歸分析中得知，關係連結對推薦意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就

是若醫師、專科護理師與個管師對於關係連結感受良好，將對醫藥代表產生較強的推薦意願，此研究結果與先前

學者如 Kumar, Scheer, & Steenkamp（1995)其研究結論相符的。 

（四）、關係連結對信任有正向影響 

由迴歸分析中得知，關係連結對信任之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是若醫

師、專科護理師與個管師對醫藥代表之關係連結佳時，將對醫藥代表產生信任感，此研究結果與先前學者如 Lin et 

al.（2003)其研究結論相符的。 

（五）、信任在關係連結與推薦意願中具中介效果 

由迴歸分析中得知，信任在關係連結與推薦意願中具中介效果，即關係連結會透過信任而對於推薦意願有影響，

也就是若醫師、專科護理師與個管師與醫藥代表之間的關係連結會過信任而產生良好的推薦意願，此研究結果與先
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前學者如 Williams et al. （1998)其研究結論相符的。 

（六）、服務行為對推薦意願有正向影響  

由迴歸分析中得知，服務行為與推薦意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是

若醫師、專科護理師與個管師與醫藥代表之間產生良好其服務行為時，將正向影響推薦意願，此研究結果與先前學

者如 Baker et al.（2002）其研究結論相符的。 

（七）、服務行為對信任有正向影響 

本研究中發現服務行為對信任之影響性達顯著，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，也就是說醫師、專科護

理師與個管師與醫藥代表之間良好的服務行為，將正向影響信任。此研究結果與先前學者如 Anderson and Weitz, 

（1992）其研究結論相符的。 

（八）、信任在服務行為與推薦意願中具中介效果 

本研究中發現信任在服務行為與推薦意願中具中介效果，即服務行為會透過信任而對於推薦意願有影響，也就

是說醫師、專科護理師與個管師與醫藥代表之間的服務行為會過信任而產生良好的推薦意願。此研究結果與先前學

者如 Donavan and Hocutt （2001)其研究結論相符的。 

二、研究貢獻與管理意涵 

（一）、研究理論之貢獻 

過去探討影響推薦意願之前因的研究很多，這些前因變數包括，如認知價值(江禹函，2016)、服務品質(馬文淵，

2016)、滿意度(黃雅蓮，2015)及服務品質(張嘉瑩，2014)等，然而上述研究欠缺探討一些會影響推薦意願的重要前

因變數，本研究欲探討醫師、專科護理師與個管師對於醫藥代表的推薦意願，並且認為影響醫師、專科護理師與個

管師的推薦意願要素，可能是醫藥代表所提供的信任，而醫師、專科護理師與個管師對於信任的肯定，可能來自於

醫師、專科護理師與個管師與醫藥代表間的關係連結與服務行為的認同，進而提升醫護人員對醫藥代表的推薦意願。 

本研究證實，關係連結正向影響信任，信任正向影響推薦意願，關係連結正向影響推薦意願；服務行為正向影

響信任，服務行為正向影響推薦意願，服務行為於推薦意願的影響可透過信任成立，即信任是為中介變數；關係連

結對於推薦意願的影響可透過信任成立，即信任亦為中介變數。從本研究探討中了解醫藥代表可透過建立良好的關

係連結與醫師、專科護理師與個管師互動，利用精準的服務行為建立彼此的信任來產生推薦意願。 

（二）、管理實務之意涵 

本研究發現：服務行為正向顯著影響信任；關係連結正向影響信任；信任正向影響推薦意願：信任與服務行為

正向影響推薦意願，信任與關係連結正向影響推薦意願，因此建議業務代表可以透過服務行為與關係連結的實務面

著手，進而提升與醫師、專科護理師與個管師間的信任，來強化醫師、專科護理師與個管師對於醫藥代表間的推薦

意願。醫藥代表是代表公司面對客戶與傳達訊息的第一線人員，所言所行影響著客戶對於公司的看法。所以公司在

應強化醫藥代表的服務行為、關係連結與信任，在做法上建議國內外藥廠如下： 

提升醫藥代表對服務行為的認知。公司應鼓勵醫藥代表以利他服務行為，引導業務代表出於自願幫助人的行為，

表現出有利於他人的自發性行為讓客戶感受愉悅。 

強化醫藥代表在服務顧客時任何一種接觸行為都會延伸至正式角色要求的自發行為和顧客服務。因此醫藥代表

也並非僅遵照標準工作規定亦即流程中角色內服務行為去達到績效，建議提供「主動性服務」、「附加額外的關懷」

和「主動的服務」的特殊服務行為取悅顧客，以打動顧客使其有正向體驗和情緒滿意的回應。利用一些額外的服務

或是製造一些與顧客共通情感及認同，讓服務與眾不同並獲得顧客正面的情緒回應。這種角色外服務行為能產生較

高價值的服務表現，進而提升顧客滿意讓個人、團體或組織促進目標的發展。 

透過關係連結中的社會性與結構性連結，來強調醫藥代表在社會性連結上與顧客保持密切聯絡，與顧客發展

友誼並瞭解顧客需求，以發展顧客化服務，例如：主動與客戶聯繫、定時與客戶餐敘、交流感情來產生互動，藉

此發展更良好之關係，與客戶用餐、舉辦活動來維持密切關係，並私下提供產品或新產品資訊，並且使客戶回
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流，聽聽客戶的意見來調整與溝通，了解他們的需求，和他們維持正向關係，提供客製化的服務，讓顧客對醫藥

代表產生信任及滿意。因此，顧客對公司的醫藥代表將發展出信任感、滿意感，並且有良好的互動。醫藥代表可

透過結構性連結的模式提供一些顧客認為有價值，且無法從其他競爭廠商處獲得的服務。此項服務強調的是解決

顧客重要問題的能力主要是提供較高顧客化的服務給顧客，強調傳送高水準的服務行為，來獲得與顧客的持續關

係提高顧客效率或生產力，而且提高了顧客的轉換成本，競爭者即使花費相當的成本與時間也不易仿效，因此可

作為長期的競爭優勢。 

強化業務代表與顧客間的信任。顧客對於業務代表的能力、誠實與正直具有信心時才會產生信任，所以必須

強化業務代表技能或知識，能達成顧客的要求。讓顧客相信業務代表會遵守允諾。讓顧客對業務代表有特殊的情

感，也就是說醫藥代表會將顧客利益置於維護自身利益之前。 

三、研究限制與建議 

一、 抽樣設計之限制 

本研究之研究對象，受限於研究生之時間、人力、物力和地緣關係，僅限於高雄地區醫學中心的醫師、專科

護理師與個管師，樣本不夠普及化，分析結果因此將會受到限制。因而可能產生以下之研究限制： 

二、研究建議與未來研究方向 

本研究僅探討服務行為、關係連結與信任對推薦意願之影響，然而影響推薦意願領域中尚有許多值得探討的議

題，故本研究提出上列幾點以供未來後續研究者參考。 

(一)深入廣泛族群做研究 

研究之受測對象僅以高雄地區醫學中心為主，若在時間及經費允許之下，應該擴大問卷調查區域，如不同縣市

的醫學中心、地區醫院與區域醫院，因醫院規模與屬性不同其對影響推薦意願之認知亦有所差異。若擴大問卷調查

區域將可提升研究結果與可信度，較能更全面性反應真實情況。 

(二)增加其他變項 

這次研究僅以服務行為、關係連結、信任等自變數來探討其對於推薦意願的影響結果，將來應可以嘗試不同的

自變數，如產品價值共創（鍾國謀，2014），來比較其與本研究架構中的 3 個自變數間對推薦意願之影響程度，相

信對本研究架構中各變數之間的關係有助於更深入的瞭解。 
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