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摘要 

資訊性服務資源與行銷性服務資源普遍存在大部分金融機構，此兩項服務性資源對

於顧客的服務提供與關係績效的建立具有完備之功能。運用此實務價值為基礎，使本研

究對服務性資源與服務關係績效之探討更為緊密連結。為驗證此研究目的，問卷於 2009
年 8 月進行 360 份問卷發放。統計分析包括信、效度，如: Cronbach’s α值、KMO 值、

Bartlett χ2 的統計顯著性意義、特徵值、構面總解釋變量，及因素分析。同時亦採用

Podsakoff 與 Organ (1986) 所建議的 Harman 單因子測試法(One-factor test) 來檢定

CMV(Common method variance)中提及的同源偏差 (Single source bias)。基於此信效度分

析，本研究亦進行相關分析及構面共線性之分析 (Collinearity)。亦採用 Baron 與 Kenny 
(1986) 所建議的交互迴歸進行假設的驗證。研究發現：一、個別的資訊性服務資源及行

銷性服務資源對顧客服務關係績效有正向的影響。二、資訊性服務資源及行銷性服務資

源兩者的互補交互性對顧客服務關係績效亦有正向的影響。其邏輯推論於此兩項服務性

資源對顧客服務關係績效之正向影響為: 當資訊服務性資源收集出最新行銷資訊，金融

機構能快速回應市場中的顧客需求，使金融機構能強化對顧客的顧客服務關係績效。 
關鍵詞：資訊性服務資源、行銷性服務資源、顧客服務關係績效、金融產業。 

Abstract 
The purpose of this study is to expand and better the understanding of a natural 

phenomenon of customer service relationship performance in financial service industry, 
namely the effect of the information and marketing service resources and their interactions on 
the performance. To reach this goal, we carry out an empirical study by some statistical tools 
as testing reliability and validity with a multiple interaction regression approach to attain 
significant results. The new findings were consistent with the performance predictions, but we 
moved beyond previous studies, offering new findings and insights. Our findings suggest that 
evaluations of financial service resources that include these two types of service resources and 
their interactions will lead to a more prediction of customer service relationship performance, 
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allowing them to adapt to today’s ever-changing dynamic environment.  
Keywords ： Information Service Resources, Marketing Service Resources, Service 

Relationship Performance, Financial Industry 
 
1.緒論 

金融機構所擁有的服務性資源已成為其商業運作的重要因素，這意謂著金融機構在

面臨快速變動的市場環境中，須能迅速且有效地回應顧客需求。因此，對顧客提供所需

的服務，進而建立與顧客形成關係，使行銷能達到所預定的績效。已成為連接金融機構

與顧客關係的最主要因素(Kim, Park, Dubinsky, & Chaiy, 2012; Bucklin and Sengupta, 
1993)。顧客服務關係績效由此而延伸出來，其目的在於維持金融機構與顧客關係。金

融機構的顧客服務關係績效可被定義為一個服務關係策略，從事於對目標顧客的服務，

建立顧客所需的資訊和知識服務，並形成他們對服務品質和商品的正向知覺(Homburg, 
Wieseke and Bornemann , 2009)。顧客服務關係績效可提高金融機構的競爭優勢，金融機

構因此獲利。顧客服務關係績效整合顧客服務管理與顧客服務滿意度。Robinson (1999)
提出顧客服務管理是結合了金融機構流程和科技技術，使金融機構能夠更加了解顧客；

金融機構內部須不斷的對商品及服務提供改進，以維持金融機構的顧客服務關係績效。 
顧客服務滿意程度是顧客對其金融機構產生的一種情感，對於金融機構績效有顯著

性的影響。金融機構的顧客服務關係績效提昇，可藉由資源而發展出資訊與行銷的服務

性應用資源來提供顧客所需服務。金融機構若要獲取利潤，除了要有優勢的服務性資源

外，要更能有充分發揮這些資源的能力，如資源間的交互作用(互補作用)，以產生綜效

性。基於市場需求，服務性資源觀點可提升服務關係績效的發展(Hunt and Morgan, 
1995)。依資源運用的觀點，Newbert (2008) 指出透過資源交互性所產生的產能可以創造

出的優勢。Barney(1991)建議金融機構服務性資源能夠成為金融機構競爭優勢的來源。

金融機構的顧客服務關係績效也包括資訊及行銷性服務(Spekman and Carraway, 2006)。
以在執行資源服務性策略過程中所產生的價值，提升機構和顧客間的價值(Richards and 
Jones, 2008)。金融機構對資訊服務性資源的運用，在於協助公司內部營運，使部門間的

合作關係提高；而行銷服務性資源能使金融機構學習如何應用、分享服務的專業並鼓勵

銷售人員進行交流，並協助顧客的購買決策。由上所述，行銷服務性資源在市場扮演著

重要的角色，也因此被列為提昇顧客服務關係績效中的重要因素。Dyer and Singh (1998)
認為運用服務性資源交互作用能產生資源綜效。因此，顧客服務關係績效能被單一的服

務性資源影響外，同時也能被服務性資源的交互效果所影響。 
實務上，資訊性服務資源與行銷性服務資源普遍存在大部分金融機構，此兩項服務

性資源對於顧客的服務提供與關係績效的建立具有完備之功能。運用此實務價值為基

礎，使本研究對服務性資源與服務關係績效之探討更為緊密連結。從理論層面來看，

Gronroos（1990）將行銷服務視為一種重要資源。Santhanam and Hartono (2003）認為金

融機構增加資訊服務性資源時，能夠增進顧客服務關係績效。Song, Droge , Hanvanich 
and Calantone (2005) 認為績效是取決於行銷和資訊服務性資源。服務性資源的交互提高

金融機構經營運作，並提高難以模仿之功效，使金融機構能夠在競爭環境中享有一種競
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爭優勢(Grewal and Slotegraaf, 2007)。Ray, Muhanna and Barney (2005) 建議資訊和其他

服務性資源進行交互作用是有價值的，使金融機構增加流程效率和效能。Rivard, 
Raymond and Verreault (2006)亦建議金融機構資源應該包括資訊和行銷服務性資源，使

金融機構的長期促進發展。依上之文獻與實務所述，有助於本研究探討金融機構服務性

資源對顧客服務關係績效之影響。本研究探討的目的具體如下：(1) 在資源基礎理論下，

金融機構的資訊及行銷性服務資源對顧客服務關係績效之影響。(2) 在資源基礎理論

下，金融機構的資源互補交互性(如資訊及行銷性服務資源)對顧客服務關係績效是否具

有正向之影響。 

 

2.文獻回顧、假設與理論發展 
2.1 文獻回顧 

2.1.1 服務性資源 
資源與績效的研究最早可追溯到 1957 年由 Selznick 所提出的組織獨特能力一詞。

到 1959 年，Penrose 由他的經濟理論推演，提出了「組織不均衡成長理論」，並定義獨

特差異能力(Distinctive Competence)是企業分配與使用資源，以獲取經濟租(Economic 
rent)。此概念成為後來研究資源與績效的基礎。依 Wernerfelt (1984)所提出企業資源的

定義：「凡可以成為企業的長處或短處的都是企業資源。」而企業資源可分為內部資源

和外部資源，因為企業的長、短處不但可存於企業內部(組織)，亦可存在企業外部(市
場)，也可在內、外部的相互為用之下形成。依此，Wernerfelt 引領的策略管理成為當時

的研究為主流，提出資源基礎觀涵蓋企業「內在」的組織資源與企業「外在」的商品市

場，兩者共同形成相輔相成的策略觀點。因此，企業除了重視內部資源，同時亦檢視從

企業外部市場獲取資源 (Doz and Hamel, 1998)。在 1991 年，Grant 提出資源與績效有關

的理論，激發了後續學者興趣和討論。Barney (1991)、Conner (1991)、Mahoney and Pandian 
(1992)、Newbert (2008)等均對資源與績效的研究關係提供了顯著的研究成果。 

在產業中，企業內部若擁有重要資源(Barney, 1991)，則可對外推出具優勢的商品及

服務，並創造競爭優勢或產生潛在持續競爭優勢。成功的行銷性服務資源可使機構留住

顧客 (Chen and Popovich, 2003)。因此，行銷性服務資源提供企業銜接市場中顧客的部

分，並預測他們的偏好與偏好的改變，進而強化績效(Song, et al., 2005)。此行銷性服務

資源通常從行銷經驗與能力中伴隨著顧客價值而成為一種重要性的資源且不容易被競

爭對手獲得的獲利性資源(Barney, Wright and Ketchen, 2001; Srivastava, Fahey and 
Christensen, 2001)。資訊性服務的重要目的是簡化交易流程並達成交易，使買賣雙方願

透過金錢交換有價值的事物，這也就是為何當產品透過資訊性服務資源的運用，容易提

升顧客服務關係績效，滿足顧客服務需求 (Ray, et al., 2005; Song, et al., 2005)。依上所

述，金融機構的資訊與行銷性服務資源是提供顧客購買期望的商品或服務，以滿足顧客

交易價值，這也因此建議資訊與行銷性服務資源對績效之研究實有探討的必要性。 
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資訊性服務資源 
科技指運用尖端而新的工具與設備，協助改善金融機構更快速解決在顧客服務過程

中產生的問題。在服務過程中以資訊性服務資源的運用最為普遍，在顧客服務關係績效

中產生作用(Ravichandran and Lertwongsatien, 2005)。金融機構如需加強顧客服務關係績

效極需依賴資訊性服務資源的協調運用(Shum, Bove and Auh,2008) 。資訊性服務資源包

含硬體、軟體、資料通訊設備、電話、傳真、人員以及資源。金融機構運用資訊服務性

資源能產生競爭力，如在商品發展週期、商品品質改善、銷售支援、降低公司成本、通

路及存貨管理、減少管理階層數及提昇商品功能等。適當地使用資訊服務性資源可以使

繁複而不易整合的資料快且有效率地產生協調性。資訊性服務資源迅速地提昇金融機構

的服務效能，改變金融機構內傳統的角色互動，如內部成員間的關係及銷售人員與工作

的關係。資訊服務性資源對金融機構的貢獻亦包含了整合能力與速度。研究中發現，資

訊性服務資源應用的深度和廣度與金融機構的服務數量的多寡成顯著的正相關。此外市

場穩定性與金融機構部門間的整合度皆與資訊服務性資源高度相關。 

行銷性服務資源 
行銷性服務資源是機構內在特性資源且扮演著對機構的價值與績效有重要的貢獻

(Wade and Hulland, 2004)，因為此資源能夠藉由市場知識的獲得與分享推衍至能快速回

應市場環境變動，進而提升對顧客的服務關係績效(Wind and Mahajan, 1997)。因此資源

能為機構創造出競爭優勢 (Barney, 1991)。行銷性服務資源是回應市場變遷與顧客服務

管理的重要因素(Garcia-Murillo and Annabi, 2002)。此資源能為金融機構創造競爭優勢，

因為行銷性服務資源是以市場導向為主，運用市場的機會並找出所要的目標顧客，金融

機構的行銷性服務資源能推廣與銷售多種類的商品，以滿足顧客的需求進而增進利潤。

因此，行銷性服務資源是藉由機構服務能力發展行銷組合與目標市場，因而產生銷售的

效果。行銷性服務資源對顧客的影響包括有：銷售人員專業的服務能力，服務品質和服

務知識。此種行銷性服務資源，有助於顧客服務關係績效(Franke, Keinz and Steger, 
2009)。Kotler (1998)認為行銷性服務資源是為了達到長期的目標利潤而設定的適切與可

行性服務。 

服務性資源的互補交互性 
透過時間演進至今，研究建議資源的建立與投入通常帶來更高的績效(Mata, Fuerst 

and Barney, 1995)。資源運用與績效的建立已形成廣而可被接受之研究觀點。此論觀在

建構資源和績效之間的關係 (Powell 與 Dent-Micallef， 1997)；再者，透過資源的重組

和整合所產生的資源重要性(Barney 1991)更能應對周圍環境變化所需(Song, et al., 2005)
進而提高了更好的績效 (Ravichandran and Lertwongsatien，2005)。當一種資源的價值會

隨著另一種資源的相互交互性而提升其價值時，可稱之為具有資源的互補交互性 
(Parmigianl and Mitchell, 2009)。Dyer and Singh (1998)認為運用資源間的互補性交互性能

產生資源綜效性。亦即，當這些資源的結合會比結合前更具有價值。本研究依據研究動

機與目的，透過相關文獻之探討與分析，進而推導出本研究模型，如圖 1。 
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2.1.2 績效 
Cronin and Taylor (1992) 針對金融機構進行服務品質研究，結論為：(1) 服務品質

為顧客服務滿意度的前因變數；(2) 顧客服務滿意度對購買意願有顯著的正向影響。

Oliver (1993) 認為服務品質會影響顧客服務滿意度。Payne and Frow (2005) 指出金融機

構需以服務顧客需求為主要願景，以提升機構與顧客價值(Singh and Agrawal, 2003)。
Anderson, Fornell and Lehmann (1994) 認為整體顧客服務滿意度是顧客對商品或服務購

買與消費的全部經驗，並且隨著時間的累積所形成的整體評價。Oliver（1993）亦認為

顧客滿意度除了認知的構面外，亦有情感的因素。Hunt（1977）認為顧客服務滿意度是

商品經驗與想像皆是好評價。Spreng (1996) 指出顧客滿意度可由「心理層面」「經濟層

面」及「心理層面」探討，若顧客感受的「實際結果」較「事前預期」為佳，顧客就會

產生滿意的感覺。依上所述，金融機構的顧客服務管理與顧客服務滿意度可反應在顧客

服務關係績效上，這也是為何Boulding, Staelin, Ehret and Johnston (2005) 指出顧客服務

關係績效提升方法，主要透過服務性資源滿足顧客需求，來提升顧客服務價值，並創造

與建立長期的互動關係。依上所述，顧客服務關係績效可涵括顧客的服務管理及其服務

的滿意度。 

顧客服務關係績效 
Bucklin and Sengupta (1993)將顧客服務關係績效定義為：透過與機構銷售人員所建

立的互動關係，顧客可以知覺並衡量此服務品質的價值性與滿意性(林如貞，2009)。此

關係的建立愈是能維持長期的關係，賣買雙方的經濟互惠價值也就愈高。Morgan and 
Hunt (1994)指出，當顧客能得到較佳的商品服務滿意度時，會發展並維持對服務承諾。

即使顧客有其他選擇的機會，他們也會維持對該廠商的忠誠度，這是因為顧客能夠從此

機構獲取較大的價值。Shum et al.(2008) 指出顧客服務關係績效的提昇，應注重於顧客

服務滿意度，因此，金融機構透過所提供的服務性資源，則能維持顧客忠誠及顧客滿意

度。依上所述，提高顧客服務管理及滿意度，會增加顧客再次購買的行為，這是因為顧

客服務關係績效使顧客在消費後，對此機構產生正面的交易價值判斷與情緒的正向反

應。 
透銷售活動，了解並提供顧客所需的商品及服務時，有助於顧客的購買決策。在此

銷售活動中，讓顧客共同參與未來的商品及服務設計、請益於研發意見，及行銷與品質

控制等，皆有助於與顧客建立正向的關係，並期望達成金融機構所設下的績效目標 
(Donaldson and O’Toole, 2001)。Reinartz, Krafft and Hoyer (2004)指出機構維持與顧客穩

定的關係是提升顧客服務關係重要的因素。顧客服務關係績效應包括顧客滿意度(Tuli 
and Bharadwaj, 2009)，因為顧客服務滿意度與再購意願息息相關，這也就是為何 Stank, 
Goldsby and Vickery (2003) 研究發現，顧客服務關係績效與顧客滿意度、營運績效及成

本績效均呈顯著正向的影響。因此在探討顧客服務滿意度及顧客忠誠度時，兩者是反應

在顧客服務關係績效上。 
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2.2 研究假設 

2.2.1資訊服務與關係績效 
顧客服務關係績效是需要資訊性服務資源的協助(Shum et al., 2008)。Mata et al.

（1995）認為資訊性服務資源是有其必要性，因此能產生競爭優勢，這是因為透過此資

源可以使資訊部門間流通所需的顧客資訊與資料。資訊性服務資源能建立顧客間的關

係。資訊性服務資源可成為並強化與顧客的服務關係績效，如：電子交換系統（EDI）、

自動提款機（ATM）、語音互動回應（IVR）等。依上所述的觀點來看，資訊性服務資

源具有其重要性且是必須的，能提升金融機構競爭優勢，反應於成本降低或收入增加。

Boulding et al. (2005) 表明資訊性服務資源能提升機構與顧客服務溝通平台，使機構能

保存獲得服務經驗，並可用於分析顧客資訊，提供顧客需求相關商品。使用資訊性服務

資源可使提供管理者進行資訊分析，讓機構獲取新的顧客並保持良好顧客關係。這亦是

為何透過資訊性服務資源能提升顧客服務關係績效(Payne and Frow, 2005)。Leonard 
(1992)指出資訊性服務資源能帶來創新與控制所累積的顧客資料。因此，金融機構的資

訊網頁與線上服務及網頁安全性皆能使顧客受惠於金融機構的商品選擇。與顧客互動中

所顯示出商品透明化，能帶給顧客更多價值，進而提升顧客服務關係績效。因此，金融

機構的資訊性服務資源能為此機構搜尋找出潛在顧客、協助決策擬定及強化市場行銷推

廣等。此服務性資源為潛在顧客提供了新的商品與互動管道，協助此機構保持顧客的再

消費意願，同時亦可透過市場資訊來輔助顧客對機構的交易與再交易意願。 
因服務性資源的應用，使顧客了解商品訊息後，則能提升對此機構的信任度，進而

增加再購買意願。這正是提昇顧客服務關係績效時，反應在顧客的購買決策上。資訊服

務資源在整合性上扮演著儲存、處理及通訊的角色，並完成服務顧客的任務。資訊性服

務資源是不具可取代性，因為這是金融機構獨特的資訊，運作於服務顧客的商品需求

上。因此，此服務性資源可整合評估系統、內與外部服務性技術，使顧客服務功能的運

作能快速進行，使資訊的整合能提供金融機構與顧客的聯繫方式，使金融機構與顧客能

雙向能進行即時交流，因而提升此機構的顧客服務關係績效。對顧客而言，可經常運用

機構所提供的資訊性服務資源，去搜尋及評估此機構的服務品質使顧客能產生購買行

為。而此機構可運用所彙整的顧客資料，進行顧客消費行為分析，進而能精確執行顧客

區隔及客製化服務。在此時顧客了解商品越高，滿意度則越高。這也是為何此機構能留

住顧客，因為此服務性資源提昇顧客服務關係績效。由上所述，資訊性服務資源為金融

機構帶來更佳的顧客服務關係績效，適度調整金融機構內部流程及經營，使金融機構的

資訊性服務資源帶來更佳的顧客服務關係績效。基於上述，完成推論研究假設為： 

H1a：金融機構之資訊性服務資源對顧客服務關係績效有正向的影響。 

2.2.2行銷服務與關係績效 
當提高行銷性服務資源價值時，則可提高金融機構的競爭優勢，反應在金融機構的

顧客服務關係績效(Srivastava, Shervani and Fahey,1998)。顧客服務關係績效的提升需依

賴行銷性服務資源的運用，而行銷性服務資源可透過市場學習進而發展的服務品質
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(Kohli and Jaworski, 1990)。因此，行銷性服務資源可以提升顧客服務關係績效，幫助顧

客達到更高的滿意購買決策，這是因為此機構提供顧客於商品的評估，準確地達成顧客

所需的商品。所以金融機構可運用此行銷性資源，提供顧客選購商品協助與顧客維繫良

好的服務關係。穩定的顧客關係能提升顧客服務關係績效（Sethuraman, Anderson and 
Narus,1988），亦可提供顧客所需的商品，進而增加交易。Philip and Gary (1997) 認為

行銷性服務資源在金融機構商業活動中，可增加顧客對商品的需求，為顧客提供滿足性

的客製化商品，這正是金融機構行銷性服務資源能蒐集顧客在市場上資訊，使此機構能

更佳的了解顧客。這正是行銷性服務資源能從過去經驗中理解顧客需求，因而產生對市

場的預期作出回應(Homburg et al., 2009)。此資源提供金融機構了解顧客需求及市場。當

金融機構以顧客的需求為考量時，則能強化此機構了解顧客所要購買的商品資訊，創造

出較佳的交易決策。因此金融機構需提供更多的商品資訊，使顧客能充分瞭解。此行銷

性服務資源提供金融機構與顧客緊密聯繫，顧客也可以獲取及時的所需資訊，提升顧客

對此機構的認同感進而強化顧客服務關係績效。行銷性服務資源亦包括顧客知識管理，

如知識儲存及累積顧客服務經驗，使資訊能產生交流、保留及分享等。 
此服務資源是金融機構的無形資產，顧客透過金融機構資訊性服務系統，能使機構

與顧客進行交流，創造更佳的價值。因此，擁有此行銷性服務資源，則能預測顧客與市

場間微妙的變化。Stewart (1997)指出顧客服務關係績效就是以顧客為學習對象，掌握顧

客資訊，並善加運用此資訊。因此，在與顧客的互動中，提供顧客所需的知識、利潤、

權利，並且創造互動的機制，強化顧客忠誠度，滿足顧客需求，這皆會使顧客服務關係

績效提升。行銷性資源亦包括金融機構銷售人員的知識與服務能力。銷售人員提供的服

務如商品解說與售後服務的說明皆能提升顧客服務關係績效。因此與顧客持續互動是確

保對顧客服務關係的績效。行銷性服務資源提供銷售通路及處理銷售通路問題。建立此

服務性資源能開拓銷售通路，同時使顧客在獲取機構的商品資訊時更為便利。而銷售人

員也可以運用此行銷通路的便利性提供顧客交易商品的機會。當顧客尋知有關於商品的

品質時，機構亦可在與顧客對話中，探知顧客對商品需求的程度，以制定出較佳的銷售

通路與銷售策略以滿足顧客需求，進而提升顧客服務關係績效(林彣珊，許應哲與黃馨

儀，2009 )。這也是為何 Churchill and Peter（1998）指出行銷性服務資源能提供顧客了

解融資及交易的進行；提供融資協助；協助顧客取得市場資訊，如預期銷售量及流行趨

勢等。因此，金融機構透過行銷性服務資源所蒐集來的市場資訊可發掘出潛在顧客，提

升創新品牌以吸引顧客的購買意願(何應欽與范良楨，2009)。金融機構的行銷性服務資

源可以分享市場資訊並增加顧客互動，為金融機構提升對顧客的服務關係績效。基於上

述所言，可推論以下研究假設： 

H1b：金融機構之行銷性服務資源對顧客服務關係績效有正向的影響。 

2.2.3資訊及行銷的互補性服務資源與關務性績效 
金融機構只要有效率的使用服務性資源，便有成長的可能。這是因為服務性資源間

的互補，產生資源交互的結合，使績效能產生更高的附加價值。因此，在環境迅速變化

下，服務性資源有必要整合，以產生更大的效益。資源的互補交互性會對顧客服務關係
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績效產生顯著正向影響。資訊性服務資源可使金融機構取得更多的的顧客，這是因為在

搭配行銷性服務資源時，可以提供服務性銷售管道的效率(Jones, Jimmieson and ffiths, 
2005)。當金融機構面對市場環境快速變化，透過資訊性服務資源收集最新行銷資訊，

使金融機構能快速回應市場顧客需求的多樣化。當顧客從決策購買商品中獲取行銷資源

的知識，金融機構亦能使用資訊性服務資源蒐集相關顧客購買決策時所需的考量資訊。

此二種服務性資源的交互作用能使市場資訊整合，提升顧客服務關係績效。當行銷與資

訊性服務搭配時，此機構可提供行銷市場上最新資訊，如市場商品及市場活動訊息等，

使銷售人員運用這此顧客的訊息時能及時提供給顧客參考用。透過行銷性服務資源如網

頁系統的運用以增進顧客互動時，使顧客可取得關於商品的知識。經由顧客商品需求機

構可以了解到市場動向。這正是為何銷售人員能迅速決策出合適的商品，以提供給顧客

購買合適的商品。行銷性服務資源可藉由資訊網路系統與顧客對話中取得最新市場資

訊。在機構內部的各部門間，也可以透過資訊系統交流，協助銷售人員回應顧客需求。

資訊也因此協助銷售人員行銷的能力，使銷售人員能提升顧客的滿意度，進而提升顧客

服務關係績效。 
在行銷區域的環境差異下，需擬定不同的行銷策略。行銷需考量當地的文化及顧客

消費習性。以往銷售人員在沒有資訊性服務系統資源的提供下，必定要花費很長的時間

並依賴自己所累積的知識去判斷及揣測顧客的消費習性。如今搭配資訊性服務資源，銷

售人員在短時間內可藉由顧客消費分析，判斷出顧客消費習性。當能提供顧客所需的商

品時，無形中商品交易量可望提升，這是因為顧客在獲得所需的商品當下，會感到滿意，

進而提升公司顧客服務關係績效。網頁服務可促進顧客達成商品購買。這是因為銷售人

員並非24小時能保持與顧客聯繫，所以搭配線上行銷。如上所述，銷售人員提供線上商

品給顧客作選擇時，若線上的交易是具有安全性時，則能增加購買意願，提升顧客服務

關係績效。依上所述，市場行銷與線上資訊推廣的搭配是必需的，如資訊與行銷性服務

資源的互補交互性，使兩者服務資源能整合。這正說明以往行銷推廣是透過銷售人員以

發傳單為介紹方式，以使顧客對商品有一定程度了解，而這類的行銷方式是透過銷售人

員的大量體力消耗來介紹商品給顧客，使顧客選擇此商品，以達到顧客交易。如今顧客

運用線上資訊的功能，使線上資訊能提供顧客對商品的了解，使顧客能選出最適合商

品，增加交易速度及交易量，同時亦增進顧客服務關係績效。因此，資訊與行銷性服務

資源整合提供網路技術服務、網路安全性、行銷資訊整合、協助尋找潛在客戶及提升市

場行銷能力。基於上述所言，可推論以下研究假設： 

H2a：金融機構交互性互補資源之資訊性服務資源與行銷性服務資源對顧客服務關係

績效有正向的影響。 
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圖 1 研究模型 

3. 研究方法 
3.1 樣本 

花旗銀行、兆豐國際商業銀行、富邦銀行、滙豐銀行等四家金融機構在台灣皆運用

其資訊與行銷性服務資源於顧客服務，並建立及維持與顧客必要的互動關係，反應在顧

客服務關係績效上。樣本研究對象以壽險部門的銷售服務人員為主，因為此四家金融機

構提供顧客購買交易壽險商品及服務相關商品的諮詢。銷售人員在推銷商品時，是與顧

客面對面接洽並提供顧客所需，也因此服務關係績效，如顧客的滿意度及服務關係管

理，由顧客評比。機構的服務關係品質滿意度及此機構所提供互動式服務，皆為顧客考

量商品購買決策的重要根據。針對四家金融機構的銷售人員及顧客各發放360份問卷。

回收銷售人員部分為315份，而顧客為305份，其中剔除不完整問卷有20份，銷售人員部

分剔除15份為300份，顧客剔除5份為300份。此問卷資料蒐集有助於驗證金融機構個別

資源與資源互補交互性對顧客服務關係績效之影響。 
 
3.2 問卷之信度與效度 
3.2.1金融機構之資訊性服務資源 

資訊性服務資源能協助金融機構規劃內部系統，如整合內部系統及整合有關顧客對

商品的決策資料及商品的需求資訊，使機構內部系統運作快速，以提供顧客作為購買決

策的依據。此服務資源包涵資訊系統結構的硬體元件，及各功能整合在一起的系統軟

體。Byrd and Tuner (2000)建議資訊性服務資源像是軟硬體資訊溝通的工具，其中應用於

金融機構的服務性資源 
 

金融機構的績效 
 

 

金融機構的個別服務性資源 
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●  行銷性服務資源      (H1b) 

金融機構的互補交互性資源 
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服務的系統，能使金融機構更容易且敏捷地支援廣大而多樣化的資訊服務。依據此建

議，本問卷採李克特（Likert）的五點計分法，由銷售人員為受測者，以「非常同意」

至「非常不同意」等五種答案，分別給予5~1分。本研究量表KMO值為.763，Bartlett球
形考驗的χ2值為456.264，整體Eigenvalue值大於1，信度Cronbach’s α 系數為.712。此問

卷運用主成份因素分析法建議此構面可分為四個因素，其總累積解釋變異量為

52.152%，此四個構面因素分別為：(1) 網際網路服務；(2) 行銷服務資訊整合；(3) e化
服務技術整合(4) 顧客服務資料整合(如附件一所示)。 
3.2.2 金融機構之行銷性服務資源 

行銷性服務資源與金融機構的經營是密不可分的，這是因為提高行銷性服務資源可

以提高市場顧客服務關係績效，進而提升金融機構利潤(Srivastava , Shervani and Fahey, 
1998)。Vorhies and Morgan (2005) 提到行銷性服務資源包括市場學習及對顧客服務回應

的能力，例如：(1)行銷性服務資訊管理由市場知識與顧客服務經驗的資訊組成；(2)行
銷性服務計劃是由機構運用行銷服務性資源來符合市場需求及反應在顧客的購買決策

上；(3)行銷性服務應用是由機構運用行銷策略於實際服務營運的過程。依上所述，本問

卷採李克特（Likert）的五點計分法，由銷售人員為受測者勾選「非常同意」至「非常

不同意」等五種答案，分別給予5~1分。本研究量表KMO值為.768，Bartlett球形考驗的χ2
值為491.424，整體Eigenvalue值大於1，信度Cronbach’s α 系數值為.742。本問卷經主成

份因素分析，建議此構面的三個因素之總累積解釋變異量為49.228%。此三個構面因素

可分為：(1) 行銷服務關係的認知；(2) 顧客知識管理；(3) 顧客服務訓練(如附件二所

示)。 
3.2.3顧客服務關係績效 
顧客服務關係管理 

顧客服務關係管理是銷售人員與顧客互動而產生的關係發展，並形成對顧客建立商

品行銷的可能性。因此，金融機構創造出長期與顧客間相互互動是獲利的主要因素之

一，這是因為此機構與顧客建立起良好的服務關係管理及忠誠度。當能聆聽顧客需求進

而了解顧客對商品的購買決策，皆是維持顧客服務關係管理與形成行銷式服務資源的重

要來源。Kim, Suh and Hwang (2003) 運用平衡計分卡於顧客服務關係管理評估中，並將

顧客納為中心導向的顧客服務管理哲學。顧客服務關係管理包含四個面向，如顧客知

識、顧客互動、顧客價值和顧客滿意度。顧客知識代表顧客區隔、顧客資料管理、服務

性的專業學習、了解顧客需求及其購買決策的過程。影響顧客互動的模式亦包涵管理和

維持顧客價值及提高服務品質並與顧客建立服務關係管理。因此，這四個觀點組成，金

融機構可以滿足顧客所需的服務，達到經營上的優勢。依據此建議，本研究問卷採李克

特（Likert）的五點計分法，由顧客勾選「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分

別給予5~1分。本研究量表KMO值為.759，Bartlett球形考驗的χ2值為470.583，整體

Eigenvalue值大於1，信度Cronbach’s α 系數值為.714。本問卷的主成份因素分析法建議

此構面可分為五個因素，總累積解釋變異量為54.389%。此五個構面因素分別為：(1) 服
務價值的創新；(2) 服務性通路管理；(3) 回應顧客的服務；(4) 顧客忠誠度；(5) 顧客

服務流程(如附件三所示)。 
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顧客服務滿意度 
顧客的滿意度會提高再購行為的同時，亦會增加購買此金融機構的其它相關商品。

Fornell (1996)運用顧客服務滿意度的量表(CSB；Customer Satisfaction Barometer)測量顧

客服務滿意程度及商品品質此兩者被視為與總銷售量有直接的相關。Parasuraman, 
Zeithaml and Lberry (1988)提出服務品質應廣泛包含對顧客的回應能力及了解顧客程

度。依上建議，此問卷採李克特（Likert）的五點計分法，由顧客勾選「非常同意」至

「非常不同意」等五種答案分別給予5~1分。本研究量表的KMO值為.756，Bartlett球形

考驗的χ2值為814.671，整體Eigenvalue值大於1，信度Cronbach’s α 系數值為.737。本問

卷經由主成份因素分析，建議此構面五個因素之總累積解釋變異量為50.438%。此五個

構面因素為：(1) 服務品質知覺認知；(2) 服務品質滿意度；(3) 服務專業滿意度；(4) 顧
客支持度；(5) 服務互動交流 (如附件四所示)。 
 
3.2.4 問卷整體量表 

綜合以上問卷量表，整體而言本研究各因素分析中的KMO值皆超過準則所建議值

的.60；在Bartlett球型檢定中皆達顯著水準，基於上述的二項符合條件下，每個量表的總

累積解釋變異量對變量解釋度都在可接受水準的50%；而因素特徵值亦超過1.00的接受

水準。本研究運用Haman’s的單因子測試法（One-factor test）來測試兩個或兩個以上的

構面是否有同源產生。因此，採用CMV(common method variance）法（Podsakoff and Organ, 
1986；曾信超與黃先鋒，2009），在未轉軸下，基於特徵值大於1與累積解釋變量為63.22%
下，對所有的題項進行因素分析(unrotated factor analysis）。其第一個因素（Fist factor）
對解釋變量占27.93%（小於50%），故建議此同源偏差性偏差（single source bias）的考

量不影響迴歸分析的結論。 

 
4. 實證分析 

在本研究的實證分析中，最高的相關系數為顧客服務關係績效與行銷性服務資源，

其值為r =.893 (P<.01)。最低的相關系數值為行銷與資訊性服務資源其值為r=.491 
(P<.01)。在平均值方面，最低值為資訊性服務資源(M=3.427)，最高值為顧客服務滿意

度(M=3.487)。在標準差方面最高值為行銷服務資源(S.D. =.487)，最低值為顧客服務關

係績效(S.D. =.363) (如附件五所示)。在附件六之顧客服務關係績效模型中，金融機構的

資訊性服務資源正向地影響顧客服務關係績效(β =.29, P<.01）；而行銷性服務資源亦正

向地影響此顧客服務關係績效(β =.42, P<.01）。此模型的解釋變量為62%，且F值為118.8
（R2=.62，F=118.8，P<.01），其中此模型無共線性考量（VIF<10）。故假設 H1a與H1b
皆成立。本研究採用Powell and Dent-Micallef (1997)在交互性統計迴歸分析中(Multiple 
Interaction Regressio)所建議的方法，測試兩個自變數的互補交互性是否會影響應變數

(Song et al, 2005)。在模型二中，資訊與行銷性服務資源在進行交互作用時，對顧客服務

關係績效是呈現顯著正向的影響(β=.12, P<0.5)，且此模型亦無共線性考量（VIF<10）。

故假設 H2a成立。 
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本研究亦分析資訊與行銷性服務資源及其兩者互補交互作用對其顧客服務關係績

效中之顧客服務管理與顧客服務滿意度進行探索性分析(Exploratory  analysis)。此分析

之用意在於更進一步地了解個別資源與其交互性互補資源對分流下的顧客服務關係績

效(如顧客服務管理與顧客服務滿意度)之影響。在顧客服務管理方面，模型一發現資訊

性服務資源正向地影響服務關係管理(β =.28, P<.01);而行銷性服務資源亦正向地影響此

應變數(β=.27, P<.01）。此模型的解釋變量為55%且F值為60.2（R2=.55，F=60.2，P<.01），
且此模型無共線性考量（VIF<10）。在模型二中，資訊與行銷性服務資源的互補交互作

用對此應變數呈現無顯著的影響。在顧客服務滿意度方面，模型一發現資訊性服務資源

正向地影響應變數(β =.25, P<.05);而行銷性服務資源亦正向地影響此應變數(β =.45, 
P<.01）。此模型的解釋變量為51%且F值為78.2 (R2=.51，F=78.2，P<.01)，且此模型無

共線性考量（VIF<10）。在模型二中，資訊與行銷性服務資源的互補交互作用對此應變

數呈無顯著相關。依上所述之探索分析中發現，對顧客服務管理與顧客服務滿意度產生

顯著之影響僅於 
資訊與行銷性個別服務資源。 
 

5. 結論 

5.1 研究發現 
本研究發現，資訊與行銷個別性服務資源及其兩者的互補交互性對顧客服務關係績

效皆具有顯著正相關的影響。此研究的結果具有參考價值，例如歸納金融機構的服務性

資源對關係績效的重要性，特別是提供金融機構在理論的驗證與實務運用上的構思。探

究其原因，顧客服務關係的建立是立基於金融機構持續與顧客產生重要的連結(如資訊

的流通與人員的溝通等因素)，而服務性資源能強化此績效。 
 
5.1.1金融機構之資訊性服務資源對顧客服務關係績效的影響 

資訊性服務資源與顧客服務關係績效呈正相關。當運用資訊性服務資源於金融機構

的內部運作時，協助金融機構做好健全的資訊服務系統規劃，這有助於機構內部服務資

訊的整合，如評估系統整合、內部和外部技術整合等。使各功能的整合可以提升機構對

顧客服務的運作。此服務性資源中的科技整合使得內部系統能快速進行，讓機構內部對

所提供給顧客的流程能順暢。當機構在處理顧客服務時，應先評估資訊性服務資源的協

助，是否可以降低或縮短解決問題的時間。管理者透過此分析，有助於了解顧客服務時

所產生的問題，並提供解決的可能方法。其原因為當管理者透過資訊服務資源而產生更

佳的應變與處理能力，並能運用從已儲存顧客資料中作為分析的途徑，則能大大了解顧

客的消費習性。因此，透過資訊性服務資源所提供的良好聯繫管道，使金融機構的銷售

人員可以直接的了解到顧客對商品的需求。 
 
5.1.2金融機構之行銷性服務資源對顧客服務關係績效的影響 

行銷性服務資源與顧客服務關係績效呈正相關。本研究發現，在多變的市場環境
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內，引起顧客抱怨與需求降低的主因，可能為不完善的行銷性服務活動與規劃、服務性

行銷知識彙整收集的不完整、服務性行銷策略的不週圓性、服務性行銷通路的不完善等

因素。行銷性服務資源的重要內涵與實施用於快速變遷的市場環境能提升顧客服務關係

績效，這是因為在服務性行銷策略中，機構能考慮到顧客的需要及需求，因此所訂定策

略能以市場顧客的需求為重心。透過此服務性行銷策略的擬定則能發掘出潛在顧客。在

此的同時服務性的行銷通路運用，可協助機構與顧客建議服務關係所產生得互相關聯管

道，使顧客能廣泛使用或消費到商品與服務。這也因此行銷性服務資源所累積的顧客服

務經驗提升行銷創新能力，並反應在顧客顧客服務關係績效上。 
 
5.1.3 資訊與行銷性服務資源的互補交互性對顧客服務關係績效 

資訊與行銷性服務資源的互補交互性對顧客服務關係績效呈正向的影響。本研究發

現，透過資訊性服務資源來收集最新的服務性行銷資訊時，使金融機構能快速回應市場

顧客需求的多樣化。當顧客嘗試從商品中，做出決策的消費行為，推論其因，是因為顧

客透過行銷性服務而獲得相關商品的知識。在此時，金融機構能使用此顧客決策的資訊

資源，提供下一次顧客再決定是否購買相關商品時所需的考量資訊。服務性行銷知識與

服務性資訊系統的搭配，使機構能提供服務性行銷市場的最新資訊，如市場商品資訊、

市場活動訊息等，使銷售人員運用其資訊提供給顧客參考用。服務性行銷知識也可透過

網頁系統與顧客溝通，進而取得顧客知識並儲存為機構的知識。因此，資訊與行銷性服

務資源能協助於服務性整合功能，如網路技術服務、網路安全性、行銷資訊整合及市場

行銷能力等。因此，資訊與行銷性服務資源的互補交互性能對顧客服務關係績效產生正

向的影響。 
 
5.2 研究貢獻 

近來，文獻對於企業資源如何建構形成的，載明於企業內在特質 (intrinsic 
characteristics)，稱為資源的成因模糊(causal ambiguity; Lippman and Rumelt, 1982; 
Barney,1991)，或稱為隔絕機制(isolating mechanism; e.g. Mahoney and Pandian, 1992; 
Knott, 2003)。然而資源的異質性 (heterogeneity)和獨特性 (distinctiveness)為何可以為企

業提升績效(performance)、競爭優勢 (competitive advantage)，或組織效能(organizational 
effectiveness)，至今皆須進一步釐清與探索 (Acedo, Barroso and Galan, 2006；林峰立，

2009) 。在過去諸多文獻中，已探討資源及其資源間互補交互性對績效之影響。例如

Zhuang and Lederer (2006)認為資源是企業所有的資產、能力、資訊、組織過程，及企業

的屬性，若能將資源結合起來，則能提高績效。Ray, Muhanna and Barney (2005) 建議資

訊科技和其他能力的互補交互性能使企業提高效率和效益。Tanriverdi (2006)建議資訊科

技資源互補交互性能創造附加價值和超價值。Song, et al. (2005) 研究發現一間公司的市

場績效績效取決於行銷和科技發展兩項資互補交互作用。Rai, Patnayakuni and Seth (2006)
建議金融與資訊的互補交互性能提高績效; Ravichandran and Lertwongsatien（2005）建議

人力與資訊資源的互補交互性對資訊系統部門的績效產生正向的影響; Wu (2006)建議

的動態資源間的互補交互性對績效有正向的影響。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

管理科學研究 Vol.9, No.2, 2013 

- 52 - 

因此，以資訊與行銷兩者的個別性及互補交互性為金融機構的資源觀點，探討此資

源如何對顧客服務關係績效產生影響是有其必要性，特別是資源與績效間的的概念性

(conceptual)、解釋性 (explanatory)、可預測性 (predictive)、操作有效性 (operational 
validity)、對策性(prescriptive)皆須更近一步釐清與探索。在資源與績效的連結前提下，

本研究結果顯著性地支持此二項機構內的服務資源(資訊與行銷性服務資源)對關係績效

皆呈顯著正相關。因此建議企業應重視此二項重要的資源所產生的顧客關係績效，並納

入為提高對顧客顧客服務關係績效的重要指標。此符合先前文獻所提的企業應兼顧內部

資源的策略論述架構(Mahoney and Pandian，1992; Conner, 1991)。此外研究亦發現此二

項服務性資源之互補交互性的確會提高對顧客服務關係績效。此回應在1984年，

Wernerfelt所建議的資源觀點應涵蓋企業內部資源及其資源與資源間互補交互性探索的

策略。此互補交互性提供了顧客服務關係績效正向的影響，這正如Song, et al. (2005)所
考量的資源互補交互性運用能提高資源間的彼此附加價值，對績效產生正向的影響。 
 
5.3 結論 

資訊與行銷性服務資源普遍存在金融機構，是顧客服務與關係建立不可缺少的重要

因素。依此實務價值為基礎，兩者服務性資源對服務關係績效之探討成為重要連結(set)。
從理論層面來看，資源的研究除了含蓋金融機構的個別服務性資源，亦包括互補交互性

資源，這是因為此資源間的互補性質能為金融機構創造出優勢，產生更高的附加價值及

更大的效益，反應於顧客關係的建立。這正如本研究所論述的資源互補交互性能對顧客

服務關係績效產生正向的影響，推究其因，當金融機構的銷售人員藉由資訊網路系統提

供顧客取得最新的市場資訊時時，金融機構內部的銷售人員亦可透過此資訊系統的交

流，回應顧客需求，使銷售人員能提升顧客的滿意度與顧客服務管理，並反應於顧客服

務關係績效的提升。此資源互補交互性的理論觀點與研究結果，非常適當地回應並詮釋

金融機構為何有普遍性的存在於整合資訊與行銷性服務資源的現象;簡言之，資訊與行銷

性服務資源的整合能提供網路技術服務、網路安全性、行銷資訊整合、協助尋找潛在客

戶及提升市場行銷能力，使顧客服務關係績效的提升提供了金融機構與顧客雙方皆獲利

的模式。 
 
5.4 未來研究建議 
資源基礎理論 (Resource-based-theory, RBT) 

資源基礎理論觀點(resource-based-theory, RBT)，考量資源的價值性、稀少性以及無

可取代性等特質。在過去研究資源基礎理論觀點以探討金融機構內部性資源回應外部性

顧客顧客服務關係績效的研究中，學者已指出金融機構如何應用資源特質中的價值性、

稀少性與不可取代性(Barney, 1991）。Armstrong and Shimizu (2007)提出人力資源、資訊

資源、行銷資源和金融機構的持續性競爭優勢是息息相關。在面對市場快速變遷的環

境，金融機構更需要運用企業資源來應對許多的不確定性，而其中的關鍵是金融機構內

部性之人力、資訊及行銷性資源的投入，使資源的效益提升至更大程度。這是為何Powell 
and Dent-Micallef (1997)建議金融機構應該結合資訊和人力資源以產生更大的績效。機構
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若要能有效率的回應市場的顧客需求，是需要能結合內部資源及資源間的交互整合性，

使金融機構能長期發展於健全的資源運用上。 
延續先前學者對金融機構資源研究的探索。Barney, Wright and Ketchen(2001) 亦建

議當金融機構為了因應市場的變化，此機構需要高度的運用資源基礎理的論觀點，以服

務性資源為核心概念，發展出此機構所需的服務資源，並為此機構創造出更高的顧客服

務價值(Makadok, 2001)。這也因此Barney(1991) 在資源基礎理論中，建議當機構的服務

性資源擁有價值性與稀少性及難以模仿的特質時，則能快速反應市場的變動。 
依資源基礎理論觀點如上所述, 未來的研究將建議幾個方向，以強化本文尚未完成

之論述與論證。服務資源已普遍存在各金融機構中(Doving and Gooderham, 2008)，此現

象如何回應並說明資源基礎理論觀點所載明的這些服務資源具有稀少性、難以模仿及無

法取代?再者本研究目的在探討金融機構之資訊與行銷兩者的個別性及互補交互性為資

源觀點，探討此資源如何對顧客服務關係績效產生影響。未來的研究建議以資訊性服務

資源及行銷性服務資源作為資源基礎分析之資源構面，對本強資源理論(RBT)分析之基

礎。其次本研究提供了實證上的服務性資源及其互補交互作用對顧客服務關係績效是有

影響性。未來的研究亦建議以資源基礎理論為觀點，來探索資源對績效關係的影響，例

如在問卷上直接清楚函括資源特質在價值性、稀少性和獨特性上，使資訊與行銷性服務

資源對顧客服務關係的建立更合適地反應在此資源基礎理論觀點於資源對績效的關係

中。基於本研究以有限的文獻回顧知識，僅發現只有Newbert(2008)以資源基礎理論為觀

點，運用概念式的層級說明資源價值性、稀少性能提昇績效。在他的研究中，所建立的

假設依然位處於以概念性回應於資源與績效關係中，使其他後續研究的學者難以從他的

概念性研究中得到實證的探索，這是因為概念性是有必要更進一步的具體解釋其實務意

涵。因此，基於本研究假設的驗證獲得支持下，未來的研究亦建議以資源理論為推論的

依據，重新思考實證結果推論至金融機構的資源基礎理論應用，以期對資源基礎理論為

觀點所建立的新理論有所貢獻。 
顧客的信任度 

本研究以資訊與行銷性服務資源及其兩項資源的交互性，來探討對顧客服務關係績

效的影響。先前的文獻有提及顧客服務關係績效亦應考量顧客的信任度，Moorman, 
Deshpande and Zaltman（1993）提及的信任度是機構銷售人員在提供對顧客的同時，能

使顧客產生信心，進而具備意願與機構的銷售人員進行互動，並建立顧客關係的重要依

據。因此，顧客對機構的銷售人員產生信任，這是因為相信銷售人員所提供的服務品質

可以到達一定程度的可接受水準。在此信任的基礎下，銷售人員與顧客的互動對顧客服

務關係績效是有助益的。從上所述，當銷售人員與顧客建立起信任度，此變數是否會強

化金融機構此兩項服務性資源與顧客服務關係績效的效果？因此，建議未來研究將信任

度納入顧客服務關係績效研究中，以近一步釐清金融機構服務性資源與顧客服務關係績

效之關係。 
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附件一 
金融機構之資訊性服務資源網際網路服務 
(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予５～

１分; 因素負荷量: .476- .787) 
．網頁線上服務性－ 我所服務的金融機構常利用網路工具提供顧客服務，如：FAQ、

售後服務、商品維護等功能。 
．銷售區域服務－ 我所服務的金融機構能根據顧客喜好，提供電子化服務使此機構的

顧客做市場區隔能有效率達成。 
．網頁安全性－ 我所服務的金融機構利用網路工具提供安全地線上交易。 
行銷服務資訊整合(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答

案分別給予５～１分; 因素負荷量: .585- .623 ) 
．搜尋潛在顧客－ 我所服務的金融機構能應用電子化服務尋找出更多的潛在顧客。 
．協助決策擬定－ 我所服務的金融機構能妥善應用電子化服務工具來協助此機構作決

策，如：行銷活動和花費。 
．強化市場服務性行銷－ 我所服務的金融機構常運用網路工具進行服務性行銷的廣

告 。 
e 化服務技術整合(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案

分別給予５～１分; 因素負荷量: .806- .835) 
．評估系統整合－ 我所服務的金融機構提供銷售人員，可以完整地利用網路工具存取

機構中的顧客資料。 
．技術整合－ 我所服務的金融機構以電子化工具系統提供此機構系統整合。 
顧客服務資料整合(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答

案分別給予５～１分; 因素負荷量: .541- .795) 
．顧客資訊整合－ 我所服務的金融機構運用網路工具擷取顧客資料，如:網頁、填單、

電話等以形成以顧客為中心的資訊整合。 
．顧客資料分析－ 我所服務的金融機構能有效地運用網路工具整合蒐集資訊中的系統

與分析。 
．儲存彙整資訊－ 我所服務的金融機構具有良好的資訊管理系統如資料倉儲工具用以

儲存顧客資訊。 
 
整體信度 α=.712; 整體累積解釋變量(%) = 52.152;  KMO 值=.763;  Bartlettχ2 值

=456.264,  p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue >1 
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附件二 

金融機構之行銷性服務資源行銷服務關係的認知(由銷售人員為受測者，以「非常同意」

至「非常不同意」等五種答案分別給予５～１分; 因素負荷量: .594- .672) 

．學習與支持  － 我所服務的金融機構由高階主管主導此機構的學習。 
．了解顧客需求－ 我所服務的金融機構能持續性地了解顧客需求。 
．了解市場變化－ 我所服務的金融機構可以持續性低掌握市場環境變遷。 
．行銷知識彙整－ 我所服務的金融機構會積極地蒐集市場環境資訊。 
．應用行銷知識－ 我所服務的金融機構能有效的應用市場知識。 
顧客知識管理(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分

別給予５～１分; 因素負荷量: .601- .741) 
．知識的累積  －   我所服務的金融機構能有效地儲存顧客相關的服務知識和經驗。 
．部門資訊交流－ 我所服務的金融機構之各部門間的資訊流通是很高的。 
．知識保留－     我所服務的金融機構提供保護顧客相關的服務知識，免於不當外

洩，如：個人資料外洩。 
．專業知識分享－ 我所服務的金融機構所儲存的專業顧客服務知識，能充分被廣泛低

運用及分享。 
顧客服務訓練(由銷售人員為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分

別給予５～１分; 因素負荷量: .698- .819) 
．專業訓練機會－ 我所服務的金融機構銷售人員有持續性地在學習。 
．團隊分工－ 我所服務的金融機構鼓勵團隊合作及相互學習。 
 
整體信度 α=.742; 整體累積解釋變量(%) = 49.228;  KMO 值=.768;  Bartlettχ2 值

=491.424,  p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue >1 
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附件三 
顧客服務關係績效之顧客服務關係管理 
服務價值的創新(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分; 因素負荷量: .642- .784) 
．提供新金融商品－ 我所接觸的此家金融機構能夠提供新的金融商品。 
．購買新金融商品－ 我會購買我所接觸的此家金融機構所提供的新金融商品。 
．商品推薦－ 我所接觸的此家金融機構之新顧客常常是由舊顧客介紹來的。 
．創造新金融商品專利－ 與同業相比，我所接觸的此家金融機構嘗試創新現有金融商

品。 
服務性通路管理(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分; 因素負荷量: .554- .692) 
．提供銷管服務通路－ 我所接觸的此家金融機構提供與顧客互動的管道（如：面對

面、信件、電話、傳真與網路）。 
．顧客資訊的一致性－ 我所接觸的此家金融機構提供給身為顧客的我，在銷售服務通

路的資訊一致性。 
．溝通管道－ 我所接觸的此家金融機構能提供身為顧客的我很好的溝通管道。 
．處理銷售服務通路問題－ 我所接觸的此家金融機構能有效地降低不同銷售服務通路

間的問題。 
回應顧客的服務(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分; 因素負荷量: .741- .773) 
．快速回應－ 我所接觸的此家金融機構在處理身為顧客的我，所需的金融商品服務時

間較短。 
．回應效率－ 我所接觸的此家金融機構對於身為顧客的我，在詢問金融商品訊息時其

回應效率是很快的。 
顧客忠誠度(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予

５～１分; 因素負荷量: .648- .812) 
．顧客持續支持－ 通常我所接觸的此家金融機構顧客較不易流失。 
．顧客再購意願－ 我所接觸的此家金融機構顧客再次購買金融商品的機率是很高。 
顧客服務流程(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給

予５～１分; 因素負荷量: .618- .803) 
．顧客需要－ 我所接觸的此家金融機構能有效配合提供顧客所需求的金融商品。 
．提供需求性服務－ 我所接觸的此家金融機構能提供給顧客及時性的服務需求。 
整體信度 α=.714; 整體累積解釋變量(%) = 54.389;  KMO 值=.759;  Bartlettχ2 值

=470.583,  p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue>1 
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附件四 
顧客服務關係績效之顧客服務滿意度 
服務品質知覺認知(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分

別給予５～１分; 因素負荷量: .556- .691) 
．顧客服務評估－ 我所接觸的此家金融機構會把我當成家人關心。 
．顧客權益－ 我所接觸的此家金融機構會主動告知我關於金融商品的各項權利與義

務。 
．商品資訊的提供－ 我所接觸的此家金融機構接觸之後，他們會主動提供各種相關訊

息，例如：新商品、新優惠、費用的調整。 
．社會義務－ 我所接觸的此家金融機構是重視社會公益的。 
．認同度－ 我認同我所接觸的此家金融機構是一家值得信賴的機構。 
服務品質滿意度(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分; 因素負荷量: .721- .762) 
．提款機安全性－ 我所接觸的此家金融機構之自動化存提款機能提供安全可靠的服

務。 
．顧客服務－ 我所接觸的此家金融機構之服務專線是很好撥通，也不會等太久。 
．整體服務滿意度－ 整體而言，我所接觸的此家金融機構，所提供的商品與服務是感

覺滿意。 
．顧客投訴處理－ 我對我所接觸的此家金融機構，處理我的抱怨案件是滿意的。 
服務專業滿意度(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別

給予５～１分; 因素負荷量: .662- .819) 
．專業服務－ 我覺得我所接觸的此家金融機構，其銷售服務人員是夠專業的。 
．問題解決－ 在我所接觸的此家金融機構，其銷售服務人員是能有彈性地解決我的問

題。 
顧客支持度(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給予

５～１分; 因素負荷量: .599- .794) 
．對機構的印象－ 當我要購買金融商品或開戶服務時，我所接觸的此家金融機構是我

第一個選擇。 
．顧客推薦－ 我會推薦我所接觸的此家金融機構給其它人。 
．再購意願－ 當下次我想購買金融商品或開戶服務時，我所接觸的此家金融機構仍然

是我的選擇。 
．金融商品的選擇－ 我會誠心的再選擇我所接觸的此家金融機構。 
．服務品質接受性－ 透過與我所接觸的此家金融機構，我會向他人推薦此機構的金融

商品，因為此機構的服務品質接受性高。 
服務互動交流(由顧客為受測者，以「非常同意」至「非常不同意」等五種答案分別給

予５～１分; 因素負荷量: .537- .677) 
．回應顧客抱怨－ 我對我所接觸的此家金融機構產生抱怨時，我會向此機構反應。 
．持續性地交流－ 我會繼續與我所接觸的此家金融機構有往來。 
整體信度 α=.737; 整體累積解釋變量(%) = 50.438;  KMO 值=.756;  Bartlettχ2 值
=814.671,  p< .01 (雙尾); 整體特徵值 Eigenvalue >1 
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**顯著水準 p<0.01(雙尾)； * 為顯著水準 p<0.05(雙尾) 
 
1. 資訊服務資源; 2. 行銷服務資源; 3. 顧客服務管理；4. 顧客服務滿意度；5. 顧客服務關係績效。 

                                     
                                 金融機構之服務性資源                  顧客服務關係績效                     
                           
                                1            2                 3            4            5 
       

    Mean    SD     
 

                
1.  3.427     .420                    1.000 
 
2.  3.472     .487                     .491**           1.000 
 
3.  3.451     .429                     .562**           .519**               1.000 
 
4.  3.487     .448                     .531**           .624**                .568**        1.000 
 
5.  3.453     .363                     .608**           .893**                .884**        .669**       1.000 
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    金融機構之服務性資源－顧客服務關係績效之迴歸關係探討 

____________________________________________________________________________________ 
 
                                            整體績效之 

顧客服務管理與顧客服務滿意度            顧客服務管理                   顧客服務滿意度    
                                   模型 1     模型 2       共線性      模型 1       模型 2      共線性       模型 1     模型 2     共線性 

模型 1  ：自變數之個別資源 
 
        
資 訊 服 務 資 源 (H1b)        .29**     .31**      1.5-1.8          .28**         .30**     1.5-1.8            .25*       .26*     1.5-1.8 
   
行 銷 服 務 資 源 (H1c)       .42**      .45**     1.6-1.9           .27**         .31**     1.6-1.9           .45**      .41**    1.6-1.9 
     
 
模型 2  ：自變數之互補資源 
   
資訊服務資源 * 行銷服務資源 
(H2b)                                      .12*       2.2-2.5                          .12       2.2-2.5                        .07      2.2-2.5 
        
R2                                        .62**     .64**                        .55**       .46*                          .51**       .53*   
       
F                           118.8**   120.7**                     60.2**      63.4*                        78.2**      79.8*     
   
                                                  
** p< .01 (雙尾), * p< .05 (雙尾). 
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