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摘 要 

過去有相當多的研究在探討有關影響顧客忠誠度之前因變數，本研究最主要是在探討次級銷售與服務行為對於

顧客忠誠度之影響，並且以顧客滿意度為中介變數。在實證樣本的選擇上，研究對象為六個月內曾經有過服務體驗

之消費者，且消費者須有觀察到服務人員對於其他顧客的服務行為，與觀察到服務人員使用公司設備，作為研究對

象。 

本研究共計回收 283 份的有效問卷，經由迴歸分析法，提出研究結果如下：(1)次級銷售透過顧客滿意度影響

顧客忠誠度；(2)服務行為透過顧客滿意度影響顧客忠誠度。本研究依據研究結果，提供相關建議給予管理者參考。 

關鍵字：顧客忠誠度、顧客滿意度、服務行為、次級銷售 
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1. 緒論 

第一章共有二節，第一節說明研究背景與研究動機；第二節依據上述背景、動機與研究缺口說明本研究之目的，

內容如下列所述。 

1.1 研究背景與動機 

奧美消費者體驗與 Sitecore 一項 2023 的聯合調查當中表示，促使消費者忠誠度的因素不僅僅是理性驅動因素

（高品質的產品與服務），83%的受訪者認為情感上面的利益有助於忠誠度的維持。也證明了情感驅動因素的重要

性也日益凸顯，其中 52%的受訪者認為卓越的顧客服務、隱私保護等等會使他們對於品牌更加忠誠。服務方面，73%

的受訪者稱服務為至關重要的因素，原因是如果沒有辦法發現消費者的問題，便無法維持忠誠度；反之消費者能夠

接觸到真正了解其需求的服務人員，這對他們而言將會是獨一無二的體驗。 

根據 2023KPMG 安侯建業的「臺灣卓越客戶體驗調查」指出，包括購買的便利性(55%)、客戶服務(56%)、產

品一致性(65%)、性價比(66%)與商品品質(74%）等五項因素，能維繫消費者對品牌或商品的忠誠度。顧客忠誠度

不僅是常客的回訪、回購，更可能藉著推薦帶來新的客源，也可能在社群媒體下給予好評或向親友推薦所喜愛的品

牌商品，為品牌拉攏人心。從金融服務行業來看，隨著政府法規逐漸開放、金融科技技術持續強化影響力，金融產

業的服務正在高速升級，消費者意識到自身有著更大的選擇空間，對於服務的標準也越來越高。此外，該調查當中

金融服務業的顧客忠誠度低於其他行業平均兩個百分點，其原因在於忽略既有顧客應有的權益而給予新客優惠，綜

合上述對於金融服務業的顧客忠誠度對將會是高度競爭的領域。 

關於「顧客忠誠度」之前前因在先前已經被諸多學者加以探討，例如：全通路消費體驗、品牌形象與價格促銷

(吳定鴻，2022)、網路平台購物因素、直播主特質因素、直播內容因素與真實性知覺(劉潤昇，2023)、顧客經驗、

參與度(湯妮，2023)、關係品質、服務接觸、資訊分享(蔡政錩，2023)、次級銷售（Secondary selling）(Burchett, Murtha 
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and Kohli，2023)等。馮正民、鄭光遠 (2006) 認為第一線服務人員服務行為的表現，攸關服務品質，也是公司競爭

優勢所在。然而，過去研究偏向服務人員對於焦點顧客的服務行為的影響性，較少探討非焦點顧客的服務行為的影

響性，亦即過往研究中未曾一起探討對於非焦點顧客之次級銷售、對於焦點顧客之服務行為及顧客滿意度對於顧客

忠誠度的影響，因此本研究欲探討上述變數對於顧客忠誠度之影響性。 

對於非焦點顧客的次級銷售影響顧客忠誠度方面，Burchett et al. (2023)提出次級銷售之觀念提供了關次級銷售

影響焦點顧客對於銷售人員的銷售努力知覺，所產生的正/反向回應影響的理論基礎，並討論顧客正/反向回應對銷

售收入和顧客滿意度的影響。所謂次級銷售對象包括對於非焦點顧客及對於公司資產(器具)，其被定義為銷售人員

與非焦點顧客或公司資產(器具)實體之互動方式，可顯現銷售人員重視這些焦點顧客或實體之程度。雖然 Burchett et 

al. (2023)之研究證實對於非焦點顧客的次級銷售及主要銷售(primary selling)有助於減少對銷售推薦之抗拒(a focal 

customer’s reactance to sales recommendations)，進而影響銷售收入和顧客滿意度，但其未探討次級銷售及服務行為

對於顧客忠誠度之影響，及顧客滿意度對於上述關係之間是否有中介效果，故本研究欲探討次級銷售及服務行為是

否透過顧客的滿意度，進而影響顧客忠誠度。 

服務行為可能間接影響顧客忠誠度，關於這點可由先前學者之研究證實，如：會員滿意度會受到服務行為的顯

著影響(李翠員,2021;陳進明,2020)。呂佳成(2020)研究驗證服務的行為好壞與消費者的滿意度之間有正面的關係。

因此，服務行為是否會透過顧客滿意度影響顧客忠誠度為本研究想探討之範疇。 

1.2研究目的 

基於以上所述，本研究以顧客滿意度作為中介變數，來探討次級銷售及服務行為透過顧客滿意度對顧客忠誠度

之中介效果。基於研究結果，將提供相關建議供行銷主管等管理階層參考。 

本研究主要將顧客滿意度視為中介變數，了解次級銷售、服務行為對顧客忠誠度之間是否有中介效果的產生，

並期望透過整理相關文獻及收集實地資料作與發放問卷為實證研究的分析基礎，以此探討提高顧客忠誠度之前因。 

綜觀前述論點，本研究之研究目的如下所述： 

一、探討顧客滿意度是否在次級銷售與顧客忠誠度之關係中有中介效果的產生。 

二、探討顧客滿意度是否在服務行為與顧客忠誠度之關係中有中介效果的產生。 

2.文獻探討 

2.1 顧客忠誠度 

針對忠誠度(Loyalty)此一概念進行追溯當前較為普遍之說法應以1950 年代 Brown 與Cunningham的實證研究

為開創之先河，當時二位學者將其定調為是一種持續購買產品或服務的行為。Dick and Basu (1994)提出再購買行為、

個人態度之間的關聯性，因而產生顧客忠誠度。Reynolds, Darden and Martin （1974）將某段時間內顧客於有需求

時光顧該商店之行為，定義為顧客忠誠度（customer loyalty）。Jacoby & Chestnut (1978) 之研究發現顧客忠誠度除

具體的消費行為外，同時會透過信念、態度、行為傾向表現。Dick and Basu（1994）認為個人態度與再購行為間關

係的強度即顧客忠誠度。Jones and Sasser（1995）說明顧客忠誠係對某特定產品或服務的再購意願外，將其區分為

長期與短期忠誠兩類。Fornell (1992)則提出顧客忠誠度可透過下述兩個構面進行衡量：重複購買的意願和顧客對產

品價格的容忍度。Evans and Laskin（1994）認為忠誠度即消費者時常性、重複性購買該公司的產品且會惠顧該公

司的各項商品或服務，在消費滿意後，更會樂意為該公司建立良好口碑。Griffin（1995）指出滿意只是一種態度而

已，關係到購買行為的是顧客忠誠度，Griffin（2002）對忠誠度的定義如下：「經常性重複購買、惠顧公司提供的

各項產品或服務系列、建立企業口碑及其他良好形象、對免疫他牌競爭者提供之銷售活動」。 

本研究採用Parasuraman et al. (1994)的說法，將顧客忠誠度定義為消費者的再次購買意圖以及向他人傳達正面

口碑訊息之意願。 

2.2 顧客滿意度 
Cardozo（1965）是最早將顧客滿意（Customer satisfaction）的觀念應用至行銷學領域的學者，其認為消費者再

次購買的行為是由良好的顧客滿意所帶動，並指出如果想要讓顧客重複購買，且不會輕易轉換去其他產品，就須提
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高顧客的滿意度；而Howard and Sheth（1969）兩位學者首先將滿意度應用在消費者理論，認為顧客滿意是種心理

狀態衡量付出與實際獲得的代價是否合理。Oliver（1981）將顧客忠誠度釋義為對事物的情緒上的反應，主要源於

購買經驗中所獲得的驚喜。在Oliver(1981)以「態度模式」為基底進行研究，證實消費者的「期望」、「購買傾向」

會被購買前的態度所影響，購買後的滿意度則是被「產品的績效」與「期望」是否一致所影響（Howard and 

Sheth,1969）。 

Johnson and Fornell (1991) 顧客滿意度可採取累積的方式來進行，意思是使用戶評價業者廠商的服務過程或製

造商品產生之全部消費經驗。Spreng(1993) 解釋顧客滿意度為顧客在消費行為後，衡量消費過程中出現之理性、感

性的知覺心態。Anderson、Fornell 和Lehmann (1994)認為完整的顧客滿意度，是種顧客隨著經驗的累積而產生的完

整評價，可分為購買後的評估與以顧客滿意度為根基對經驗整體上的全數評論即累加性質之滿意度。 

本研究在參考Anderson、Fornell 和Lehmann (1994)之說法將顧客滿意度定義為對整體的使用與消費做整體的完

整評價滿意度。 

張源安（2011）分析汽車行業，強調顧客滿意度與顧客忠誠度具正向關聯性。劉明德、梅國忠（2011）發現增

加焦點活動可以使滿意度提升，進而影響到忠誠度方面。沈進成、廖若岑與周君妍（2005）以及梁文薏、林豐瑞（2014）

亦獲得同樣結論。汪秋慧 (2016) 針對美髮美容業之研究亦顯示，顧客的滿意程度越高時，會提升回店消費意願，

相對的也提升其忠誠度。陳律睿、曹為忠與劉妍郁（2016）發現服務品質與企業處理抱怨的能力影響了客戶的滿意

度，使客戶忠誠度提高。Behzad and Mohammad (2019) 的研究中指出因環境空間和服務人員之因素使得顧客有較

高滿意度時，顧客會願意持續在此消費購買，甚至會介紹親朋好友到此消費。Kostadinović與Stanković(2021)指出顧

客的忠誠度取決於他們對產品要素品質的滿意度。綜合以上論述，因此提出假設： 

H1：顧客滿意度正向影響顧客忠誠度 

H2b：次級銷售透過顧客滿意度影響顧客忠誠。 

2.3 次級銷售 

Burchett, Murtha and Kohli (2023)提出次級銷售（Secondary selling）之觀念，Burchett et al. (2023)定義次級銷售

為銷售人員與非焦點顧客或公司實體(資產)之互動方式，可表明銷售人員重視這些焦點顧客或實體(資產)之程度，

從而向焦點客戶傳達這種價值。此觀念基於2個理論，亦即社會利益理論 (social interest theory)（Adler, 1964）和說

服知識模型(Persuasion knowledge model)（Friestad and Wright, 1994）。這些理論提供了發展有關次級銷售影響焦點

顧客對於銷售人員的銷售努力知覺，所產生的正向/反向影響的理論基礎，並討論顧客正向/反向反應對銷售收入和

顧客滿意度的影響。 

Burchett et al. (2023)指出銷售人員的銷售效果可能會受到銷售人員與公司次要實體(secondary entities)資產與非

焦點顧客的互動方式因而增強或減弱。這些互動可以向核心雙方內的焦點客戶透露銷售人員的社會利益水準，使得

焦點客戶針對銷售人員的銷售努力的反應產生了積極的影響。Burchett et al. (2023)舉例高/低次級銷售案例如表

2-1： 

表2-1高/低次級銷售案例 

 低次級銷售 (Low Secondary Selling) 高次級銷售( High Secondary Selling) 

涉及公司

財產 

●我看到銷售人員亂敲電腦鍵盤，毫不尊重，

不管它是不是公司財產 

●銷售人員向我展示一個剛從櫃子中拿出的一

個硬碟，當我認為這不是我想要的硬碟時，他

又把它塞入櫃子裡 

●銷售人員對電腦的操作相當魯莽並不溫和，

幾乎是隨意、草率地放下，甚至沒有看清到底

放在哪裡 

●他很不小心地將產品丟入垃圾桶中 

●我昨天剛買一張新床，所以我與一位銷售人員合作，

他在處理公司財產(如床的模型、電腦)方面相當溫和 

●我所見的銷售人員對公司財產非常謹慎，總是確保產

品安全且有遮蓋，並且總是將產品整理放置在正確的

位置 

●銷售人員使用鑰匙開門時相當小心，推開門時也是小

心翼翼，且溫和地整理貨物，以便尋找適合的產品 

●銷售人員在清洗魚缸時相當在意魚缸的清潔，並詳盡

解釋了如何不使用刺激性的化學物清潔 
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表2-1高/低次級銷售案例(續) 

資料來源：Burchett et al. (2023) 

次級銷售所指的是銷售人員與次要實體與非焦點顧客的互動時，因而讓焦點顧客判斷銷售人員對於次要實體與

非焦點顧客是重視的程度，如銷售人員會對非焦點顧客保持尊重的態度，避免侵犯私人的空間、展現出耐心與體貼，

會小心處理公司工具、設備與其他資產，這些行為能夠向焦點顧客證明銷售人員具高度水準的社會利益（Crandall，

1980），因此顧客會認為銷售人員說服企圖較低，對於銷售人員的建議所產生的反感也會較低（Campbell 和 Kirmani, 

2008；Friestad 和 Wright, 1994）。對於周遭的積極互動、關心他人福祉的個人對生活上有著的更大滿意度（Baumeister 

and Leary，1997；Crandall，1991），而當中所隱含的意義為，接受服務的時候可能容易感受到服務人員對於顧客的

關心，更可能提升對於服務行為的滿意度。Burchett et al. (2023)證實次級銷售減少對銷售建議的反感情緒，且證實

了次級銷售在銷售交易中得以實現促進銷售收入和客戶滿意度方面具有普遍而有影響力的角色。根據上述，本研究

認為次級銷售將提升顧客的滿意度，進而增加顧客忠誠度。因此，提出假設如下 

H2a：次級銷售正向影響顧客滿意度。 

2.4 服務行為 

Regan(1963)是最早定調何謂服務相關特性的學者，與一般實體商品進行比較後發現服務具有無形性

(intangibility)、不可分割性(inseparability)、異質性(heterogeneity)以及易逝性(perishability) 等四種特性。Parasuraman 

et al.(1988）認為顧客服務導向的行為，是服務業提供服務必備的要素，在服務業的領域中已有研究指出服務行為

是企業內服務品質不可或缺的成分。員工若是以顧客之立場提供服務，即服務導向，顧客對服務品質允與較高評價，

倘若服務行為充分掌握理念或需求，針對顧客需求進行行動，方能展現服務行為之價值（Kelly and Hoffman,1997）。

Busch and Houston (1985)並認為服務是個人或組織，為了其他個人或組織利益的行為表現。Norman(1984)及

Carelzon(1987)均指出員工能否成功取決於關鍵時刻(moment of truth)的服務行為表現。 

Brief and Motowidlo(1986)均認為第一線員工服務行為可分成兩大類，第一類為對於與顧客間的利他服務行為、

第二類為對於與同事間的利他服務行為；更進一步地，Bettencourt and Brown(1997)與 Lance and Stephen(1997)提出

將利他服務行為分為三個主要構面與分類原則，將其分類為三構面為角色內顧客服務（Role-Prescribed Customer 

Service）及角色外顧客服務（Extra-Role Customer Service）和互助合作（Cooperation），關於三者的說明如下。 

1、角色內顧客服務（Role-Prescribed Customer Service）：學者們將角色內顧客服務闡述為期許員工的行為是應當

為服務公司顧客（Brief and Motowidlo,1986；Katz and Kahn,1978）。另外，Brief and Motowidlo（1986）、 Puffer

（1987）角色內顧客服務可能清楚記載於組織文件或是工作場域之成文規範，如工作說明書；職掌範圍。在行為

面，主管和接觸顧客的員工應當呈現的服務包括溝通時的禮節與稱謂、對產品專業且精確的知識、標準的禮貌問

候等。 

2、角色外顧客服務（Extra-Role Customer Service）：其概念最早由 Katz 角色理論觀點發展。角色外行為與組織公

民行為相似，理論來自 Barnard（1938）的研究，為一種於職場中積極並發揮正向效益之無條件行為，並非訂立

 低次級銷售 (Low Secondary Selling) 高次級銷售( High Secondary Selling) 

涉及非主

要顧客 

●銷售人員有些心不在焉(甚至在與顧客交談

的過程中用手機接了私人電話，因此我覺得該

銷售人員不重視顧客 

●他有點惱火，想盡快處理顧客問題卻不是很

有耐心 

●銷售人員……經常在顧客回應時打斷他們 

●他們靠得太近了 

●銷售人員的行為舉止反映出一種煩躁、惱

怒、缺乏耐心與急躁的態度 

●對顧客態度冷淡沒有太多眼神接觸 

●銷售人員似乎並不會對於問很多問題(其他顧客所提

出的)惱火或煩躁，我認為他在這種情況下相當有耐

心。 

●銷售人員機智且耐心地回答其他顧客所提出的問題。 

●我注意到這名銷售人員，這次是銷售手機的情況，雖

然顧客需要時間考慮，但從未表現出沮喪。 

●我看到銷售人員不遺餘力地幫助一位女士，在商店的

另一處尋找商品。我認為這是一種尊重。 
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在工作內容與規章契約中，且上司或主管並未對員工有其他規範，更與考核獎酬無直接關聯，即員工自發性的行

為（Organ, 1988）。而角色外顧客服務行為是指員工在超出原本的工作要求範圍中，為顧客提供職責外的服務

（Bettencourt and Brown, 1997），這類型的行為並不受薪酬體制影響，由員工自動自發的表現（Van Dyne and LePine, 

1998）。 

Bateman and Organ（1983）將角色外行為分為五個主要構面，包含利他主義（Altruism）、勤勉盡責性

（Conscientiousness）、運動道德（Sportsmanship）、謙恭有禮（Courtesy）、公民美德（Civic Virtue），根據上述定

義可以發現與組織公民行為相當類似。Kang（2020）發現利社會服務行為（Prosocial Organizational Behavior）包

括角色內、外行為兩大類，一般組織公民行為僅包括角色外服務行為。Podsakoff and Mackenzie（1997）將員工行

為區分為四個面向，角色內行為若於組織內稱為工作導向；對象為組織外顧客則為銷售或服務行為；角色外行為

若於組織內稱之為組織公民行為，對象為對組織外顧客則為顧客導向行為（王家福，1999）。 

3、互助合作（Cooperation）：互助合作包含服務人員提供額外的服務予外部顧客，甚至於顧客自發性地在服務流程

中主動善盡服務的本質，如：申請表填寫正確。也包含服務人員對其他員工的協助。參考Organ（1988）與Puffer

（1987）研究，在員工中互助的行為興許被認為是額外的，基於該行為不屬於正式工作說明的一環，想當然耳不會

被評價，正因如此經常於服務的過程中被忽略。 

本研究採用本研究參考 Bettencourt and Brown(1997)與 Lance and Stephen（1997），將服務行為分為角色內顧客

服務及角色外顧客服務，而前者是指期望員工的行為應當用於服務公司的顧客，後者是指員工在超出原本的工作要

求範圍中，為顧客提供職責外的服務。 

Baker等學者認為員工的服務行為是影響顧客對服務的評估、滿意度和行為意圖的主要因素(Baker et al.,2013)。

洪婉娟 (2013)及林佩諭 (2013)以警察、護理人員之角色內外的服務行為，實證對民眾、顧客支持度與滿意度具有

顯著正向影響。卓美(2018)提出經典的顧客導向之服務行為的有效因素是建立正向顧客滿意。黃郁倩(2017)證實服

務行為正向影響顧客滿意。亦有學者們之實證研究證實，服務行為顯著影響商業公會會員滿意度(李翠員,2021;陳

進明,2020)。基於上述之研究，就顧客而言，若其知覺員工服務行為佳，將提升其滿意度知覺，進而提升顧客忠

誠度。因此假設如下：  

H3a:服務行為正向影響顧客滿意度。 

H3b:服務行為透過顧客滿意度影響顧客忠誠度。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究分析探討次級銷售、服務行為及顧客滿意度對顧客忠誠度之影響，並以顧客滿意度為中介變數，所呈現

之研究架構圖(圖 1)如下方所示： 

 

圖 1 研究架構圖 
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3.2 研究變項之操作型定義與衡量  

本研究之變數包含：再購意願、知覺價值、品牌認同與全通路一致性。根據過去相關研究和本研究之目的，

對各研究變數給予操作性定義並說明其衡量方式如下： 

表2 研究變項之操作型定義與衡量 

衡量變數 操作型定義 衡量題向 

顧客忠誠度 Parasuraman et al. 

(1994)的說法，將顧客

忠誠度定義為消費者

的再次購買意圖以及

向他人傳達正面口碑。 

1、我將這家公司視為我的首選。 

2、在接下來的幾年裡，我會更多地支持這家公司。 

3、我會向其他同事/朋友表達了對這家公司的正面看法。 

4、我已向尋求建議的同事/朋友推薦了這家公司。 

5、我鼓勵其他人支持這家公司。 

顧客滿意度 顧客滿意程度即為顧

客隨著時間對於商品

或服務在購物與經驗

之積累所產生的完整

評價 (Anderson et al., 

1994)。 

1、服務人員所提供的服務符合我的期望。 

2、對於服務人員所提供的服務水準，我感到愉快。 

3、整體而言，我對於服務人員是滿意的。 

次級銷售 銷售人員與非焦點顧

客及公司設備互動時

的重視程度(Burchett et 

al., 2023)。 

1、我認為銷售人員對其他客戶溝通時很有禮貌。 

2、銷售人員似乎對其他顧客很體貼。 

3、銷售人員似乎很耐心地與其他顧客打交道。 

4、銷售人員似乎很重視其他顧客。 

5、銷售人員對其公司設備處理地很謹慎。 

6、我認為銷售人員對待其公司設備就像是對待自己(擁有)的設備

一樣。 

7、銷售人員尊重其公司的財產。 

8、我覺得銷售人員對其公司資產考慮周到。 

服務行為 參 考 Bettencourt and 

Brown(1997) 與 Lance 

and Stephen（1997），

將服務行為分為角色

內、角色外顧客服務，

而前者是指期望員工

的行為是要用在服務

公司的顧客，後者是指

員工在超出原本的工

作要求範圍中，為顧客

提供職責外的服務。 

1、履行所有對客戶所要求的任務 

2、在為客戶提供服務時，符合正式的績效要求 

3、總是履行對客戶的職責 

4、正確地完成所有預期的客戶服務行為 

5、協助客戶處理他/她所要求的事項 

1、即使需要超越工作職責，也自願協助客戶 

2、協助客戶解決超出預期或要求的問題 

3、在為客戶提供服務時，經常超越職責的要求 

4、樂意不遺餘力地讓客戶感到滿意 

5、經常不辭辛勞地幫助客戶 

3.3 問卷設計 

問卷設計主要分成三個部份，第一部份說明受測對象為六個月內曾經有過服務體驗之消費者。第二部份為各

變數的衡量(顧客滿意度、次級銷售、服務行為及顧客忠誠度)；第三部份為人口統計變數。本研究以Likert七點量

表來量測各變數的計分，從非常不同意到非常同意，分數越高表示該描述愈符合填答者之實際狀況。 

3.4 研究方法 

3.4.1 研究之對象 

本研究之實證對象為六個月內曾經有過服務體驗之消費者，且消費者須有觀察到服務人員對於其他顧客的服

務行為，與觀察到服務人員使用公司設備。 

3.4.2 問卷前測 

為了得知問卷各題項之用語是否適當，雖本研究使用之問卷問項乃整理自多位相關研究主題之學者，並於文

字用語上略作修飾以符合本研究之需求。為了避免題項內容有語意不清的情況，導致受訪者誤解欲表達的意思而

產生誤答，因此採行問卷前測的方式實際對問卷內容做檢測，共發放5份問卷，並依據所回覆的意見進行語意修
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正，以提高效度。 

3.4.3 抽樣方法及樣本數 

本研究以便利抽樣的方式來進行來進行問卷發放，即透過網路問卷發放給受測者填答。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，而本研究問卷項目個數為26項(不含人口統計變數)，

因此，有效問卷回收達200份以上即可。 

4.研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

本章節以敘述性統計之人數分配法表示本研究樣本分析，個人基本背景資料如性別、年齡、教育程度、平均

月收入…等人口統計項目之分佈結果，作為日後研究人員在背景變項部份參閱指標。表4-1所示研究分析結果：

本研究283份有效問卷是六個月內曾經有過服務體驗之消費者，且消費者須有觀察到服務人員對於其他顧客的服

務行為，與觀察到服務人員使用公司設備為研究對象，抽樣之樣本結果顯示：以性別分析，所佔比率女性（69.1%）

高於男性（30.9%）；而年齡層分析，21~30歲最多（52.5%）；以教育程度分析，受測者學歷所佔比率以專科/

大學畢業最多（76.6%）；平均個人月收入，以20,001~40,000元為最多（39.0%）。 

4.2 信度分析 

依Cuieford（1965）提出Cronbach’s α大於0.7以上屬高信度；中信度介於0.35~0.7之間；小於0.35為低信度將

予刪除。本研究以SPSS進行信度檢測，顧客忠誠度的Cronbach's α值為0.924；顧客滿意度的Cronbach's α值0.891；

次級銷售的Cronbach's α值0.958；服務行為Cronbach's α值0.949，各變數Cronbach's α值皆大於0.7以上，且各題項

的「修正項目總相關」也皆大於0.5，具有高信度之標準，並達成內部一致性。 

依據顧客忠誠度、顧客滿意度、次級銷售與服務行為等變數測量平均數與標準差之分析。如表3所示分析結

果： 

表 3 各研究變數之平均數與標準差 

變數名稱 平均數 標準差 

顧客忠誠度 5.2475 1.14258 

顧客滿意度 5.5165 1.00646 

次級銷售 5.5816 1.01731 

服務行為 5.3794 .98273 

受測者對各構念感受正向或負向，是依據表4-6平均數判斷，以及標準差中其各變數的變異程度。本研究以

李克特（Likert）七點尺度量表為依據，中間值為四分，本研究顧客忠誠度、顧客滿意度、次級銷售與服務行為

等主要變數之平均數都大於四分，顯示對於各變數的認知與行為，受測者是給予較為高的評價。 

4.3 各變數間之相關係數分析 

此章節使用SPSS Pearson相關分析法衡量二個量化變數的線性相關程度，包括顧客忠誠度、顧客滿意度、次

級銷售與服務行為，共計四項變數，結果如下表4-7所示，研究變數相關係數皆為顯著正向相關。 

表 4 各研究變項之相關係數分析表 

變數名稱 顧客忠誠度 顧客滿意度 次級銷售 服務行為 

(1)顧客忠誠度 1    

(2)顧客滿意度 0.775** 1   

(3)次級銷售 0.796** 0.826** 1  

(4)服務行為 0.767** 0.798** 0.864** 1 

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01 
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4.4 各變數與人口統計變項之差異性分析 

4.4.1 不同性別對各變數之差異性分析 

性別部分，採用獨立樣本t檢定，以瞭解性別不同在顧客忠誠度、次級銷售、服務行為及顧客滿意度的四個

變數上，是否存在著顯著差異。檢定後可以發現到，性別之差別對於顧客忠誠度、次級銷售、服務行為的三個變

數皆有顯著差異(p＜0.05)，如表5。此外女性受訪者比男性受訪者有更正面的評價。 

表 5 性別對各變數之差異分析表 

項目 

 男性 女性 

t 值 

 平均值 標準差 平均值 標準差 

顧客忠誠度 
 4.9862 1.15850 5.3641 1.11879 -2.591 

次級銷售 
 5.3333 1.15711 5.6923 .93034 -2.549* 

服務行為 
 5.1575 1.08120 5.4785 .92125 -2.558 

4.4.2 不同年齡層對各變數之差異性分析 

對於不同年齡層差異性分析採用ANOVA檢定，瞭解各年齡層群組在顧客忠誠度、次級銷售、服務行為及顧

客滿意度等四項研究變數中，顯著性差異是否存在。檢定後可以發現到不同年齡層對於上述四項變數均無顯著差

異(p>0.05)，故不列表。 

4.4.3 不同教育程度對各變數之差異性分析 

不同教育程度的差異性分析採用ANOVA檢定，瞭解教育程度不同對顧客忠誠度、次級銷售、服務行為及顧

客滿意度等四項研究變數中，顯著性差異是否存在。檢定後可以發現到不同教育程度對於上述四項變數均無顯著

差異(p>0.05)，故不列表。 

4.4.4 不同個人每月所得對各變數的差異性分析 

個人每月所得的差異性分析採用ANOVA檢定，以瞭解對顧客忠誠度、次級銷售、服務行為及顧客滿意度等

四項研究變數中，顯著性差異是否存在。檢定後可以發現到不同個人月所得對於上述四項變數均無顯著差異

(p>0.05)，故不列表。 

4.4.5 假設驗證 

瞭解各研究變項之間影響效果，本研究假設之驗證，因此選擇Hayes (2013) PROCESS統計軟體進行資料檢測

分析，並使用Model 4及Bootstrap Samples等於5000次，假設結果檢驗。 

圖2所示，使用Model 4檢定，就每項研究假設來說，顧客滿意度顯著正向影響顧客忠誠度（β=0.42，p<0.05），

由此可知，支持假設H1：顧客滿意度正向影響顧客忠誠度。次級銷售對顧客滿意度呈顯著正向影響（β=0.82，

p<0.05），支持假設H2a：次級銷售對顧客滿意度有正向影響。經檢定中介效果（0.34，BootLLCI = 0.20；

BootULCI=0.49），由於信賴區間不包含0，表示中介效果的存在，因此，支持假設H2b：次級銷售透過顧客滿意

度影響顧客忠誠度。再進一步研究解析，次級銷售對顧客忠誠有正向顯著影響（β=0.55，p<0.05）。 
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圖 2 次級銷售透過顧客滿意度對顧客忠誠度之影響 

如圖3所示，使用Model 4檢驗，依據每項研究假設來說，顧客滿意度顯著正向影響顧客忠誠度（β=0.51，

p<0.05），因此，支持假設H1：顧客滿意度正向影響顧客忠誠度。服務行為對顧客滿意度有顯著影響（β=0.82，

p<0.05），因而可知，支持本研究假設H3a：服務行為對顧客滿意度呈現顯著影響。透過檢定中介效果（0.42，

BootLLCI = 0.29；BootULCI=0.54），由於信賴區間不包含0，證實中介效果的存在，故獲得支持假設H3b：服務

行為透過顧客滿意度影響顧客忠誠度。最後，再進一步分析發現，服務行為對於顧客忠誠度具有顯著正向影響關

係（β=0.47，p<0.05）。 

 

 

圖 3 服務行為透過顧客滿意度對顧客忠誠度之影響 

4.6 假設結果檢定 

本研究依每項變數假設分析檢定效果整理詳表6。 

表 6 研究假設分析檢驗結果彙整表 

 

5 結論與建議 

本研究目的在於探究顧客滿意度作為中介變數，以探討次級銷售、服務行為是否對顧客忠誠之間產生影響性。

此章節將以本研究提出研究架構和研究目的為基础，整合研究假設、文獻探討、研究分析與實證發現，並彙整研

究結論、研究貢獻及管理意涵，提請將來研究方向的建言及研究過程侷制，願以本研究之拙見襄助組織企業在管

理經營運作上有所貢獻。 

5.1 研究結論 

 

 次級銷售 

 顧客滿意度 

 顧客忠誠度 

H2a、H2b ( 0.82* ) H1 ( 0.42* ) 

 ( 0.55* / 0.34* ) 

 

 服務行為 

 顧客滿意度 

 顧客忠誠度 

H3a、H3b( 0.82* ) H1 ( 0.51* ) 

 ( 0.47* / 0.42* ) 
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5.1.1 基本資料對各變數間之差異分析 

1. 性別對於顧客忠誠度、次級銷售、服務行為的三個變數皆有顯著差異。此外女性受訪者比男性受訪者有更

正面的評價。 

2. 不同年齡層、教育程度、平均月收入對於顧客滿意度、顧客忠誠度、次級銷售、服務行為等四項變數未呈

現顯著差異。 

5.1.2 顧客滿意度對顧客忠誠度有正向影響 

迴歸分析發現，本研究在顧客滿意度對顧客忠誠度的影響呈現顯著水準，結果可證實二變數存有顯著正向關

係，分析結果和先前學者如Behzad and Mohammad (2019)的研究一致。 

5.1.3 次級銷售對顧客滿意度及顧客忠誠度之影響 

次級銷售對顧客滿意度的影響，本研究發現此達到顯著水準，證實二變數之間有正向顯著影響，這與先前學

者Burchett et al. (2023)的研究結果吻合。此外本研究進行中介效果檢定，發現顧客滿意度在次級銷售與顧客忠誠

度之間具中介效果，此結果為本研究之創見。 

5.1.4 服務行為對顧客滿意度及顧客忠誠度之影響 

本研究經迴歸分析獲知，服務行為對顧客滿意度之影響性達顯著水準，這與先前學者研究如陳進明(2020)的

結果吻合。此外本研究進行中介效果檢定，發現顧客滿意度在服務行為與顧客忠誠度之間具中介效果。 

5.2 研究理論貢獻與實務管理意涵 

5.2.1 研究理論貢獻 

關於「顧客忠誠度」的前因研究眾多，例如：網路平台購物因素、直播主特質因素、直播內容因素與真實性

知覺(劉潤昇，2023)、顧客經驗、參與度(湯妮，2023)、次級銷售(Burchett, Murtha and Kohli，2023)等，馮正民、

鄭光遠 (2006) 認為第一線服務人員服務行為的表現，攸關服務品質，也是公司競爭優勢所在。但在過往研究中

未曾一起探討次級銷售、服務行為及顧客滿意度對於顧客忠誠度的影響，因此本研究欲探究上述變數對於顧客忠

誠度的影響性。本研究證實，次級銷售透過顧客滿意度影響顧客忠誠度，服務行為亦透過顧客滿意度影響顧客忠

誠度。 

5.2.2 管理實務之意涵與建議 

(一) 研究發現：次級銷售透過顧客滿意度影響顧客忠誠度，在強化顧客次級銷售知覺方面建議企業的做法

為： 

1.將社會利益納入招募員工標準：企業組織招聘員工面之部分，銷售或負責徵才之主管可於招募時將求職者所展現

出對人、物之社會利益納入考評標準當中。為得到全面性的衡量，除考評時將求職者對辦公室中的物品、其他員工

所展現之態度與行為進行觀察外，亦徵求與其接觸之組織人員的見解、回饋。 

2. 培訓員工時可新增之衡量項目：顧客相當容易覺察到員工操作公司財產與對待他人時的互動，尤其是在特定的

行為表現上，如是否善待展示用的樣品，談話時是否不耐煩等等。因此培訓應當使員工意識到自己與焦點顧客外的

人、物的重要性，可以提供的作法如，讓員工觀看自己與顧客互動、使用公司設備財產的錄影，以提供員工評估並

改進之具體方向，也可於顧客填寫滿意度調查中衡量，以確定哪些員工在受訓過程有獲得成效。 

 3. 設置公開透明環境將次級銷售展示給潛在客戶：在銷售環境中，管理者可以設計產品展示區或將辦公室隔層降

低甚至於透明化，使潛在客戶能從遠處輕易看到銷售人員如何對待其他客戶、同事和物品。 

4. 落實督促銷售人員在核心銷售人員與客戶關係之外的行為，並提供強調體貼或不體貼行為的指導：做到教育訓

練的扎根，除對次級銷售有所幫助外，還可提升主要銷售的效果。可由高社會利益銷售人員、同事為教練，針對較

難對物品和客戶展現高社會利益的同事進行說明及示範演練。相關經理人或管理者如銷售經理，可考慮將次級銷售

之相關觀念納入考核、獎勵或者表彰員工的制度中。 

(二) 研究發現：服務行為透過顧客滿意度影響顧客忠誠度，在強化顧客服務行為知覺方面，建議企業的做

法為： 

1. 主管或指導者關心員工，鼓勵員工維持角色內行為：員工在進行服務的流程中由於需時常配合公司規範令客人
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感覺到滿意、愉快，然流於表面上的積極態度與強裝開朗，會消耗自身的心理資源。主管應當關心員工是否在服務

的過程中身心有任何不適與異狀，如此可避免員工將服務流於表面的負面影響外，同時做到角色內的工作規範。 

2. 主管或指導者以身作則，促使員工維持角色內行為：主管需時記自身是員工仿效的標竿與楷模，不僅單單是傳

遞價值觀給員工，也理當貫徹與員工間的承諾，如此便達到員工更加信任管理者之領導且具備敬業精神之效果。 

3. 營造彈性且友善之職場環境，鼓勵員工角色外行為之意願：基於角色外行為與員工自主性高度相關這項特性，

流於表面的激勵措施僅能治標不能治本，對於維持員工自主性之角色外行為並不能提供實質上的幫助，以此為鑑，

組織主管該支持當給予員工工作之自由、自主。企業組織可針對提升員工執行角色外動機之積極性與意願，設計員

工動機設計相關措施，可嘗試營造輕鬆的職場環境，員工執行業務時給予更大程度的決策彈性與自主權，以維持組

織競爭優勢（陳冠年,2021）。管理者若是欲增進員工之角色外服務行為，除上述提到給予員工部分彈性自主的權限

外，更需確保組織內成員(上司或者同事)知曉員工的主動行為是受歡迎且受到鼓勵的，且須明確指示一定的界限，

因此管理階層可給予員工實質上的幫助，如工作敘述、工作規範與獎勵制度、正式與非正式會議等，與員工約法三

章(Rescalvo-Martin, Gutierrez, Llorens-Montes, & Karatepe, 2024)。 

4. 藉由創造力培訓提升員工角色外行為：員工採取角色外行為的想法不能夠無中生有，需要在領導者的鼓勵、同

事的認可下才能夠進行，由此可知，組織需在員工加入時便告知角色外行為是受到重視和受到歡迎與賞識的，即提

供員工情感上的支持。即便提供角色外行為的想法並非大部分員工的工作，但是對於員工的想法該保持開放與避免

責難的態度，特過特定的培訓如創造力培訓，可激盪員工相互支持並完善想法，更有助於員工彼此的自願性社交活

動與資訊分享，除有助於評估哪些想法有被實施的可能性外，更能夠篩選被之組織所接受與實行之想法(Kottwitz, 

Montasser, Kampa, & Otto, ,2024)。 

5.3 研究限制與建議 

本研究以剖析次級銷售及服務行為對顧客忠誠度之影響，以中介變數為顧客滿意度的實證研究，對未來後續

相關研究提出建議，希望依本研究結果之展現，給予企業各管理階層及人資部門參考。研究過程或有以下研究之

限制，其因由為研究過程受限於人力物力因素、主客觀條件與研究時程，以及外部種種不可控的環境因素影響。 

5.3.1 抽樣受限 

本研究之母體樣為六個月內曾經有過服務體驗之消費者，且消費者須有觀察到服務人員對於其他顧客的服務

行為，與觀察到服務人員使用公司設備（不限性別）作為研究對象，在資料數據搜集的過程中，因礙於研究生之

人力、物力及地理區域關係，造就抽樣對象僅限於社群媒體，綜上述緣由因樣本數無法普遍與廣泛化，研究成果

便因此遭受侷限。 

5.3.2 研究方向及建議 

(一) 抽樣更普及 

抽樣對象雖然發放於社群媒體，如Facebook、dcard、discord群組與Line群組為主，由於前兩者主要發放於大

專院校學生交流之專頁，而discord群組同樣也是以21-30歲為大宗，樣本代表性恐因而不足，建議未來研究者可

對問卷採取更為廣泛之發放，如針對上市櫃公司進行實體問卷發放。 

(二) 新增其他變項 

此次研究以服務行為、次級銷售為自變數及中介變數為顧客滿意度，探討對顧客忠誠度之影響關係，未來亦

可以探討不同變數，例如消費者永續實踐（謝宛妤，2023），與本研究架構中的二個自變數及一個中介變數間對

顧客忠誠度之影響程度，相信對本研究架構所採用各變數間之關係能有更深入通曉。 
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附錄 

第一部份：說明  

1.請問您在接受某家公司服務時，是否有觀察到服務人員如何對待其他顧客與公司財產？ 

□是(繼續作答) □否(跳至第三部分基本資料作答) 

2. 請在閱讀題目後，依照直覺，在適當的□中打「ˇ」 

 

非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1. 我將這家公司視為我的首選。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 在接下來的幾年裡，我會更多地支持這家公司。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會向其他同事/朋友表達了對這家公司的正面看法。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我已向尋求建議的同事/朋友推薦了這家公司。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我鼓勵其他人支持這家公司。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 服務人員所提供的服務符合我的期望。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 對於服務人員所提供的服務水準，我感到愉快。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 整體而言，我對於服務人員是滿意的。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我認為服務人員對其他客戶溝通時很有禮貌。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 服務人員似乎對其他顧客很體貼。 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 服務人員似乎很耐心地與其他顧客打交道。 □ □ □ □ □ □ □ 

您好： 

這是一份學術性問卷，目的在於瞭解「次級銷售及服務行為對於顧客忠誠度之影響-顧客滿意度的角色」您的意見絕無

對錯之分，請依照您的直覺與想法來填答。本問卷採無記名方式進行，問卷調查之資料僅供學術參考，絕不對外公開，

請安心填答。 

敬祝 順心如意 

國立高雄科技大學企業管理研究所 

指導教授：王崇昱 博士 

研究生：吳定軒 敬上 
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不

同
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有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

12. 服務人員似乎很重視其他顧客。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 服務人員對其公司設備處理地很謹慎。 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 我認為服務人員對待其公司設備就像是對待自己(擁有)

的設備一樣。。 
□ □ □ □ □ □ □ 

15. 服務人員尊重其公司的財產。。 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 我覺得銷售人員對其公司資產考慮周到。        

17. 履行所有對客戶所要求的任務        

18. 在為客戶提供服務時，符合正式的績效要求        

19. 總是履行對客戶的職責        

20. 正確地完成所有預期的客戶服務行為        

21. 協助客戶處理他/她所要求的事項        

22. 即使需要超越工作職責，也自願協助客戶        

23. 協助客戶解決超出預期或要求的問題        

24. 在為客戶提供服務時，經常超越職責的要求        

25. 樂意不遺餘力地讓客戶感到滿意        

26. 經常不辭辛勞地幫助客戶        

第三部份：基本資料 

1. 性別：□男□女  

2. 年齡：□20 歲(含)以下□21～30 歲□31～40 歲□41～50 歲□51 歲(含)以上 

3. 教育程度：□國中(含)以下□高中/高職□專科/大學□研究所(含)以上 

每月所得：□20,000 元(含)以下□20,001～40,000 元□40,001～60,000 元□60,001～80,000 元□80,001 元(含)以上 
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