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論文摘要內容： 

    由於房屋的交易金額龐大而且具有高度的差異性無法像其他商品一

樣生產完全相同產品，又一般消費者終其一生大都只能有少數的買賣經

驗，再加上因為房屋仲介業組織經營型態不同、成員素質良莠不齊，業

務人員對於倫理規範的認知也不盡相同，所以，本研究詴圖了解銷售人

員屬性、信任與顧客滿意度對消費者購買意願之影響並加以探討與研究，

以獲得各構面之間更周延與客觀的結果。本研究主要利用 AMOS-17.0 軟

體建立結構方程式來進行信效度分析、整體模式分析、驗證分析與中介

效果，並探討銷售人員屬性、信任與顧客滿意度對消費者購買意願的影

響。本研究以台北市、台中市之消費者為調查對象，採用便利抽樣，發

放問卷共 500 份，回收 400 份，其中無效問卷 42 份，有效問卷 358 份，

有效問卷回收率 71.6%。研究結果顯示，本研究之假設除了顧客滿意度對

購買意願不成立外，其餘皆成立。 

 

 

 

關鍵詞：銷售人員屬性、信任、顧客滿意度、購買意願 
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Abstract 

Because of the house transaction amount is huge and has the high 

difference to be unable likely the same as other products, and most of 

consumers in their life only have a small number of trading experience, 

because the real estate that different types of organization management and 

members of different quality, the salespersons are also different regarding 

with business ethics. Therefore, this study attempts to understand that the 

salesperson’s attribute, trust, customer satisfaction, on consumer purchase 

intentions to explore and research, so that it can obtain distribution and 

objective results between each variables. 

Structural Equation Model is used to perform descriptive statistics 

analysis, reliability & validity analysis, hypothesis analysis, intervening 

analysis. The targets of this research are customers in Taipei and Taichung. 

This research adopts a convenience sampling method. 500 questionnaires 

were issued. 400 of them were retrieved, out of which 42 are invalid and 358 

are valid. The research results show that all hypothesis are support in our 

research. 

Keywords: Salesperson’s Attribute, Trust, Customer Satisfaction, Purchase 

Intention 
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第一章 緒論 

 

1.1 研究背景與動機 

    2011 年政府對房仲業下了一劑猛藥，正是所謂的打房政策，財政部

打房祭出奢侈稅對房仲業而言，有的樂觀其成有的悲從中來。除非是

投資客，不然每個人一生當中買賣房屋的次數，用一隻手就數得完。因

為房屋交易牽涉的金額龐大，且交易過程複雜繁瑣，常讓人不知從何著

手，所以許多人會找房仲業者幫個忙，好將「房事」搞定。但因仲介業

組織經營型態不同、成員素質良莠不齊，不動產經紀人員對於倫理規範

的認知也不盡相同，使得不動產經紀人員在消費者心目中存在著許多負

面形象。雖然，部分連鎖房屋仲介業者不斷致力於提升品牌形象，也確

實達到某種程度的效果，但是，由交易所衍生之糾紛仍層出不窮如 2002

年永慶房屋商業機密遭員工偷竊、2004 年某仲介公司從業人員為達成交

易而隱瞞客戶有關凶孛之情事等，而某些不肖之經紀人員於交易過程私

自賺取差價、誇大物件價值或保留物件資訊以誘導買方成交，甚至有些

仲介公司雇用無證照之經紀人員等，此皆影響公司信譽及顧客對從業人

員之信任。Weber (1990)指出，從業人員應與顧客建立、培養、維持長遠

之良好關係。此外，房屋仲介業固然以自利為目的，但為長遠經營，勢

必應維護消費者對其之信任。由於房屋仲介業係居間立場，扮演著賣方

與買方橋樑的角色，消費者委託房屋仲介業可能是因信任仲介公司形象

進而委託，亦可能因與仲介人員接觸而建立關係增進相互之信任，並間

接對其所屬仲介公司產生信任。 

    房屋仲介業最明顯的特性是以服務人為中心，因此，房屋仲介業者

強調「服務」為本的形象，而「服務」亦是房屋仲介業發展的關鍵所在。 
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房屋仲介業是屬於完全競爭市場，因為進入障礙相對較低，所以可以看

見街頭仲介公司四處林立，立刻呈現過熱之情形，仲介公司如何保持競

爭力是一件重要的事。因此，房屋仲介業者積極投入廣告與資源，致力

於改善產業品牌形象、提升人員素質及網際網路資訊化，期望能在市場

上取得消費者認同感與信賴感。由於早期房屋仲介從業人員素質參差不

齊，造成在消費者心目中存在著許多負面形象，如某些從業人員為達成

交易而隱瞞客戶有關屋況之實情、私自賺取差價，皆影響公司信譽及顧

客對從業人員之信任。所以，房屋仲介業者如何在面臨競爭激烈的環境

中及消費者意識的提升下脫穎而出，必頇深切體認到要吸引顧客唯有針

對不同的客戶需求，提供多樣的服務並提升其品質，進而提高顧客的購

買意願，才能達成永續經營的目標。 

 

1.2 研究目的 

    本研究主要之目的為探討房屋仲介業從業人員對消費者購買意願之

影響，發展出一個觀念性的架構模式，並透過實證調查來驗證此一模式。

以消費者為探討的對象，且透過消費者對於所接觸房屋仲介業從業人員

之認知觀點與想法進行探討，並以銷售人員屬性、信任與顧客滿意度對

購買意願之影響進行研究，藉由對消費者的了解進而提升其購買意願是

本研究之重點所在，望能提供學者參考及給予房屋仲介業者建議。 

 

1.3 研究流程 

    本研究依據研究動機及研究目的，透過文獻分析與探討，並且建立

本研究之架構及提出研究假設，本研究之流程如下圖 1.1 所示。 

 



3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 

2.1 銷售人員屬性 

    Weitz (1981)提出銷售人員效率的權變模式中，銷售人員特性包含產

品與顧客知識、銷售智慧。Swan  and  Nolan (1985)提到銷售人員與企業

公司兩者造就信任，並以歸因理論將銷售人員的特質、個人經驗、第一

印象與公司形象為影響信任的因素，其中銷售人員的特質包含提供技術

與專業資訊、產品與服務的績效、銷售人員與企業的保證承諾。Weitz et al. 

(1986)指出銷售人員特質對其適應銷售行為有關，而銷售人員特質包含內

在獎酬導向、知識能力、資訊取得技巧等。Anderson and Oliver (1987)指

出進行銷售人員控制系統、特質、績效與組織銷售效能之探討，其中銷

售人員特質包含認知、能力、情感與態度、動機等。Swan, Trawick, Rink 

and Roberts (1988)以買方的角度對銷售人員的特質與信任之間的關係進

行研究，其中銷售人質的誠實、可靠、能力、負責與親和力五個構面對

買方整體信任有正相關。Lagace, Dahlstrom and Gassenheimer (1991)利用

Crosby et al.(1990)的品質關係模型加以延伸，以製藥業進行探討，加入銷

售人員道德特質對其關係品質的關係，透過迴歸分析得出銷售人員道德

特質、專業性對信任與滿意度皆有顯著正向影響。 

 

    Pilling and Eroglu (1994)則是探討銷售人員的同情心與專業對商品銷

售的影響，其中同情心包含認知與情感，專業包含銷售智慧與溝通能力

等，研究中也發現銷售人員特質會影響其再購買意願。Howe, Hoffman and 

Hardigre (1994)指出人壽保險銷售人員的道德特質、顧客導向銷售與銷售

績效有正相關。Bejou, Wray and Ingram (1996)以美國金融服務業為例，發
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現經驗、銷售行為與其專業的特質都對雙方的信任、滿意度有正向影響。

Barker (1999)探討以加拿大銷售人員為研究對象，發現銷售人員特質影響

其銷售行為。其中個人特質分為動機、技術知識與能力。Baldauf and 

Cravens (1999)以奧地利79家企業159位銷售經理為研究對象，來探討以組

織銷售控制、銷售設計、銷售人員特質、銷售績效對組織銷售效能之影

響關係，而文中銷售人員特質分為內在動機、認知動機、銷售支持導向

與顧客導向。 

 

Baldauf, Cravens and Grant (2002)探討銷售管理在銷售人員特質、個

人績效與組織銷售效能之間的關係時，以澳洲、奧地利兩國之銷售產業

經理作實證研究發現，銷售人員特質分為銷售人員的態度、銷售人員動

機、認知與能力，包括產品知識與專業技巧。Lee and Dubinsky (2003)以

零售業銷售人員特性和顧客情緒影響的研究中，將銷售人員行為歸為七

大屬性，分別為信賴、專業、同理心、友誼、熱心、相似性和職業外表

等。認為不僅商店環境會影響顧客購買情緒，銷售人員與顧客互動也會

促進購買情緒。Doney and Cannon (1997)在實證買賣雙方關係中的信任本

質時，亦提出銷售人員的專業化能力是買方信任銷售人員的要素之一。

Lagace et al. (1991)則針對醫師與藥品業務員之關係進行實證，以充分揭

露資訊之道德行為、專業性及關係接觸程度為影響關係品質之自變數，

發現銷售人員道德性愈高愈能維持良好的關係品質。 

 

2.2 顧客滿意度 

    顧客滿意度是消費者在現有的態度之下，對某次消費時的情緒反應，

而此情緒反應來自於消費時的實際感受，與消費前內心的預期之不一致。
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Anderson and Sullivan (1993)認為消費者感受之品質比預期差時，其差距

對滿意度所造成之負面影響較品質預期佳時所造成之正面影響大；能讓

顧客獲得較高滿意之公司，當滿意度及品質發生變化時，其所受到之負

面影響較小。Churchill and Surprenant (1982) and Singh (1991)均表示顧客

對產品或服務的滿意受事前期望與知覺實際績效差距影響，衡量顧客滿

意度仍以「期望-知覺績效」失驗模式為主。另外，Engle, Blackwell and 

Miniard (1994)認為消費者滿意度的形成是因為顧客對於使用後的產品績

效與購買前的信念二者之間的一致性加以比較與評估，若兩者之間一致，

顧客會獲得滿足。因此顧客滿意程度可說是一種消費的態度，反映出消

費者在購後的喜歡或不喜歡的程度。Flott (2002)提出顧客滿意度亦可說是

顧客對於產品或服務的生命週期中，所抱持的期望之心理狀態。Kristensen, 

Martensen and Gronoldt (1999)也提出顧客滿意度是顧客對產品購買與消

費經驗之評量反應，是來自於顧客的期望與實際所獲得的感受之比較。

Fornell (1992)認為顧客滿意程度會受到購買前期望及購買後感受到之整

體衡量，是經由經驗而產生的一種態度，這種整體的態度是可以直接評

估的。 

    Howard and Sheth (1969)認為顧客滿意度將會影響購買意願與購買行

為，包括品牌忠誠度、正面口碑。此外，Goodman (1989)提出，顧客滿意

是顧客需求、慾望、與期望配合或超越的結果，其會導致重複購買和持

久的忠誠度，所以顧客滿意將會影響購買意願與購買行為。Oliver (1993)

在實證研究後指出，顧客滿意度為影響購買行為與購買意願之重要因素。

Taylor and Baker (1994)以四種不同型態的服務業為樣本，研究服務品質、

顧客滿意度與購買意願之間的關係，研究發現服務品質與顧客滿意度對

購買意願有顯著正向的影響。 
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2.3 信任 

    信任為無論自己是否擁有控制對方的能力，皆心甘情願對伙伴展現

自己的弱點，並相信伙伴值得依賴，且會履行其義務與承諾。Berry (2000)

認為信任是交易一方對其夥伴具有信心而對其依賴的意願，被視為在成

功顧客關係行銷中是不可缺的重要因素。Chaudhuri and Holbrook (2001)

指出信任乃是一種顧客與服務提供者間的互動行為，長期關係能否維持，

端視彼此間能否相互信任，因此信任是維持關係交易的關鍵所在，唯有

在交易關係的雙方間建立起高度的信任時，才能使雙方著重在長期利益

而非短期投機行為上，最終將會增加競爭力及降低雙方交易成本

(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)。Morgan and Hunt (1994)認為信任

是交易雙方對彼此的信賴及誠實，更是成功關係的必要因素，且指出服

務品質、顧客滿意度、未來互動與信任牽動著顧客行為，若想長期維持

與顧客穩定的關係，信任將是成功不二法門。而Mishra (1996)與Mayer, 

Davis and Schoorman (1995)等學者則認為「信任」是己方因感受對方在能

力、公開、關切、以及可靠等方面之表現，在不考慮己方對其監督或控

制的能力為何的情況下，甚至願意承擔因此所可能造成傷害的風險。

Shamdasani and Balakrishnan (2000)認為信任是『顧客對於企業所提供的

服務，使用的資源能夠符合顧客自身需求與長期喜好所抱持之信心』，

由此可見顧客與企業間的信任不僅是對企業本身，同時也是對產品、服

務所抱持的態度。Jacobs, Hyman and Mc Quitty (2000)提出對業務人員的

信任是指在一個交換關係中，對業務人員的言詞或承諾可以依賴，以及

他將會實踐他的責任之信念。Doney and Cannon (1997)的研究指出，買賣

關係中的銷售人員扮演一個重要的角色，在顧客感覺易受到傷害或欺騙

的市場環境下，可幫助顧客降低不確定性並相信他們所選擇的品牌是值
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得依靠。 

    Doney and Cannon (1997)以兩百位採購部經理為樣本進行買賣雙方

關係之研究，實證結果發現無論是買方對企業或銷售人員的信任皆會正

向影響到未來的購買選擇與互動。而根據 Gefen (2002)研究中指出，不同

的信任構面會影響不同的顧客行為之意圖，其中意圖包含購買意願。

Kennedy et al. (2001)在研究顧客與銷售人員及顧客與製造商之間的關係

時，結果發現與 Doney and Cannon (1997)的研究結果相同，即買方對企

業或銷售人員的信任均能夠正向影響到購買意圖與未來的互動。Njite and 

Parasa (2005)以線性結構模式探討顧客對線上服務的購買意圖，認為顧客

信任程度越高其購買意圖也會越高。 

 

2.4 購買意願 

    購買意願即消費者願意購買的機率高低。Henry (1995)說明了消費者

是先有了需求的產生，接著消費者會注意及蒐集資訊，接著對於任何可

行的方案進行評估，而產生所謂的購買意願，最後再決定購買行為，與

購買後的相關認知等。在此種消費行為中，消費者會經由一定的資訊處

理，而對於某種品牌或產品進行評估，而評估的結果會影響到消費者的

購買意願，但是，購買意願也有可能因為某些外在的因素，最後使得購

買行為無法實現。Cobb-Walgren, Ruble and Donthu (1995)發現一個品牌有

較高的廣告支出，會產生較高的品牌權益，而較高的品牌權益會使消費

者產生較強烈的品牌偏好與購買意願。Robbins (2005)則認為意願介入人

們的知覺、情緒和行為之中，意願會決定採取何種的行為。另外，Schiffman 

& Kanuk (2000)指出消費者對某一產品的主觀傾向，並被證實可做為預測

消費行為的重要指標，也是衡量消費者購買某項產品之可能性，當購買
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意願越高則購買的機率也越大。Sirohi, Mclaughlin and Wittink (1998)提出

衡量消費者的購買意願，應從消費者的忠誠度來衡量，包括再購買意願、

未來購買更多商品的意願及向他人推薦的意願。 

    而Garbarino and Johnson (1999)認為購買意願係屬意願之一種，多個

研究在驗證時，多將其歸類於消費者的未來意願。Engel, Blackwell and 

Miniard (2001)指出意圖是會改變的，且無法控制消費者是否會遵照其意

圖行動。消費者的購買意願牽繫著產品生存的價值，消費者購買意願與

行為產生後，能夠滿足其需求進而產生重複購買行為與推薦行為。Hellier 

et al. (2003)提出購買意圖是某個體基於目前或可能發生的情況前提下，向

同一企業再次購買某特定商品之判斷，其購買意圖的衡量實際上是多元

的。Armstrong and Kotler (2003)指出購買意願已被證實可做為預測消費行

為之關鍵指標，為消費者購買標的之主觀傾向。Spears and Singh (2004)

認為購買意願是個體有意識性的規劃去進行購買某品牌商品的一種努力。

當消費者對某種產品或品牌的印象與態度相當好時，就可能形成購買意

願，也就是說購買意願是指消費購買特定產品或品牌的主觀機率。 

 

2.5 各構念間的關係及研究假說 

2.5.1 銷售人員屬性對顧客滿意度 

    Purchasing (1984)則指出，具備產品/市場知識是顧客對其銷售人員是

否滿意的最重要考量準則之一。當顧客感受到銷售人員在交易的過程中

若是相當公正的，則顧客對銷售人員的滿意度將會增加，這與道德銷售

行為相關(Oliver & Swan, 1989；Futrel, 2002)。Lagace, Dahlstrom and 

Gassenheimer (1991)根據Crosby (1990)所提出的品質關係模型加以延伸，

以製藥業進行探討，加入銷售人員道德特質來看與品質關係，透過迴歸
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分析得出道德特質、專業性對信任與滿意度皆有顯著正向影響。Wray, 

Palmer and Bejou (1994)以滿意度、信任、銷售導向、顧客導向、道德、

專業與持續時間作為研究中的構念變數，其結果發現經驗、銷售行為(銷

售導向、顧客導向)與其特質(專業)都對雙方的信任與滿意度有正向影響。

Bejou, Wray and Ingram (1996)以美國金融專業服務業為例，以類神經網路

的工具分析指標與關係品質的關係，其中發現經驗、銷售行為(銷售導向、

顧客導向)與其特質(專業)都對雙方的信任、滿意度有正向影響。故本研

究將假說陳述如下： 

H1：銷售人員屬性對顧客滿意度有顯著正向影響 

 

2.5.2 銷售人員屬性對信任 

    Swan et al. (1988)提出以買方的立場研究銷售人員特性與信任之關係，

其中銷售人員特質的誠實、可靠、專業能力、負責態度與親和力等五個

構面對買方整體信任有正向影響。Lagace et al. (1991)根據 Crosby et al. 

(1990)所提出的關係品質模型，透過迴歸分析得出道德特質、專業性對信

任有顯著正向影響。Bitner (1995)指出顧客知覺到銷售人員的專業化能力，

會影響其信任的程度，並使得彼此的關係產生價值。Doney & Cannon 

(1997)在實證買賣雙方關係中的信任本質時，亦提出銷售人員的專業化能

力是買方信任銷售人員的要素之一。Jap (2001)認為信任為顧客對於業務

代表的正直與可信賴的信心，透過銷售人員的溝通可以提供顧客更好的

解決方案，所以銷售人員的溝通可以提升顧客的信任，進而降低交易成

本。綜合以上學者之看法，提出本研究假說 2： 

H2：銷售人員屬性對信任有顯著正向影響 
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2.5.3 銷售人員屬性對購買意願 

    Pilling and Eroglu (1994)探討銷售人員的同情心與專業對商品銷售的

影響，其中同情心包含認知與情感，專業包含銷售智慧與溝通能力等，

研究中也發現銷售人員特質會影響其再購買意願。故本研究將假說陳述

如下： 

H3：銷售人員屬性對購買意願有顯著正向影響 

 

2.5.4 顧客滿意度對信任 

    Ganesan (1994)在針對零售業研究證實維持買方與賣方長期關係導向

的決定因素中提到，顧客滿意度對顧客信任及長期導向有正向影響。

Selnes (1998)針對食品產業所做的買賣關係之研究發現客戶的滿意度會

影響客戶對供應商的信任。Tax, Brown and Chandrashekaran (1998)研究證

實服務業在處理顧客抱怨時，顧客滿意度影響顧客對公司的信任與承諾，

顯示顧客滿意度是維持顧客長期關係的重要因素。Garbarino and Johnson 

(1999)指出，信任是比滿意度更高程度的一種總評估，並且對信任來說滿

意度是一個很重要的條件。同時顧客滿意是以先前購買經驗為基礎的情

感表現，並在每次消費後累積其滿意狀態，進而使顧客對服務提供者產

生信任。長期的滿意經驗可降低在購買前的資訊蒐集、處理、比較及監

督等成本，顧客滿意是信任的前提條件。在其研究亦發現，低關係的客

戶會透過整體滿意對信任產生正向的影響。Singh and Sirdeshmukh (2000)

則是將信任區分為交易前及交易後兩種信任，交易前之信任會直接影響

交易後之滿意度，且交易後之滿意度也會直接影響事後信任，意即滿意

度對信任應存在著正向的影響。Kennedy, Ferrell and Leclair (2001) 針對

汽車顧客所做的研究發現滿意度會增加對廠商的信任。Bauer, Grether and 

Leach (2002)研究中發現高度滿意會正向影響信任。顧客滿意度與信任關
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係存在兩種觀點，第一種觀點主張信任為顧客滿意度前因，即顧客對賣

方信任正向影響顧客滿意度(Geyskens, Steenkamp & Kum, 1998);另一派

觀點主張顧客滿意度正向影響顧客信任 (Ganesan, 1994; Garbarino & 

Johnson, 1999; Sergio, 2003)。綜合以上相關文獻以及本研究之架構與目的，

本研究提出以下的假說 4： 

H4：顧客滿意度對於信任有顯著正向的影響 

 

2.5.5 顧客滿意度對購買意願 

    Howard and Sheth (1969)認為顧客滿意度將會影響購買意願與購買行

為，包括品牌忠誠度、正面口碑。此外，Goodman (1989)提出，顧客滿意

是顧客需求、慾望、與期望配合或超越的結果，其會導致重複購買和持

久的忠誠度，所以顧客滿意將會影響購買意願與購買行為。Oliver (1993)

在實證研究後指出，顧客滿意度為影響購買行為與購買意願之重要因素。

Taylor and Baker (1994)以四種不同型態的服務業為樣本，研究服務品質、

顧客滿意度與購買意願之間的關係，研究發現服務品質與顧客滿意度對

購買意願有顯著正向的影響。張醒亞 (民 84)以航空運輸業為研究對象，

探討服務品質、顧客滿意度與購買意願間之關係，研究結果顯示顧客滿

意程度對於其採購意願有正向直接的影響。鄭紹成(民 88)的研究中且顯

示，不同的服務補救滿意程度，會有不同程度的購買意圖；滿意度愈高，

購買意願愈趨正面。綜觀以上國內外相關文獻對顧客滿意度與購買意願

之研究結果發現，顧客滿意度與購買意願間為正向關係之研究較多，而

負向關係之研究結果亦存在。由於兩派學說之結果爭議至今尚無定論，

因此本研究以房屋仲介業為研究對象，欲對顧客滿意度與購買意願之關

係做一實證之研究。綜合以上相關文獻以及本研究之架構與目的，本研

究提出以下的假說 5： 
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H5：顧客滿意度對於購買意願有顯著正向的影響 

 

2.5.6 信任對購買意願 

    Doney and Cannon (1997)以兩百位採購部經理為樣本進行買賣雙方

關係之研究，實證結果發現無論是買方對企業或銷售人員的信任皆會正

向影響到未來的購買選擇與互動。而根據 Gefen (2002)研究中指出，不同

的信任構面會影響不同的顧客行為之意圖，其中意圖包含購買意願。

Kennedy et al. (2001)在研究顧客與銷售人員及顧客與製造商之間的關係

時，結果發現與 Doney and Cannon (1997)的研究結果相同，即買方對企

業或銷售人員的信任均能夠正向影響到購買意圖與未來的互動。Njite & 

Parasa (2005)以線性結構模式探討顧客對線上服務的購買意圖，認為顧客

信任程度越高其購買意圖也會越高。洪佑伶 (民 95)研究發現消費者之信

任對購買意圖有負向相關。黃志杰 (民 95)探討影響消費者對健康食品購

買行為，研究發現信任對購買意圖有顯著正向影響。綜觀以上所述，本

研究認為信任乃從房屋仲介業之角度來界定，即房屋仲介業之從業人員

面對消費者時，房屋仲介業對於提高信任的功能，因此，提高信任對於

購買意願具有正向影響。消費者對房屋仲介業信任愈高，愈認為房屋仲

介業能夠節省更多搜尋成本，進而提昇購買意願。因此本研究認為，信

任將會正向影響消費者購買意願的高低，故推論出假設 6： 

H6: 信任對購買意願具有顯著正向影響 

 

2.5.7 信任為中介之探討 

    Morgan and Hunt (1994)檢驗信任於各前置變項與未來合作間的中介

效果，結果顯示信任屬於完全中介變項。也認為在行銷領域中信任為公

司與顧客發展長期關係的中介變數。Whitener (2001)發現，信任部分中介
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知覺組織支持與組織承諾。Aryee, Budhwar and Chen (2002)則發現信任在

分配正義、程序正義、工作滿意、離職意圖、組織承諾之間，扮演部分

及完全的中介角色。Auh (2005)發現信任在互動品質、相似性對忠誠度的

影響關係間屬於完全中介；而在認知績效與忠誠度間則屬部分中介。

Wang et al. (2006)對銀行顧客的研究發現，信任於財務、結構連結對忠誠

度的影響關係間是部分中介；在社會連結與忠誠度間則屬完全中介。 

另外，廖佩涵 (民 94)發現當組織透過完成其交換義務的方式建立員工的

信任時，知覺組織支持的增加可以強化外派人員的學習動機，並進一步

提高其知識分享行為的意願，並發現信任在員工的知覺組織支持和知識

分享有中介效果。黃識銘、余泰魁 (民 95)發現信任與承諾在關係連結和

未來互動間屬於完全中介變項。經上述文獻回顧，在競爭激烈的房仲市

場中，僅透過提供良好的服務品質來滿足顧客多樣化需求，仍無法留住

顧客，主要原因是忽略與顧客建立信任關係，畢竟忠誠顧客才是企業長

期獲利的基礎，亦是競爭優勢的關鍵來源。總之，根據以上的推論，本

研究據此認為信任在銷售人員屬性和購買意願之間的中介效果，因此提

出假說 7、8： 

H7: 銷售人員屬性會透過信任，進而對購買意願產生顯著之正向影響 

H8: 顧客滿意度會透過信任，進而對購買意願產生顯著之正向影響 

 

2.5.8 顧客滿意度為中介之探討 

Cardozo (1965)是最早提出顧客滿意度觀念的學者，在其探討消費者

滿意度之實證研究中提出顧客滿意度概念，針對顧客期望和滿意作為研

究議題，並對於顧客滿意度之定義亦有不同之詮釋，認為顧客滿意度的

提升，會增加顧客的重購行為，及接受產品線其他產品，並具有傳佈好

口碑功能。Ostrom and Iacobucci (1995)認為，顧客滿意度是顧客對產品或
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服務之期望與認知績效所造成滿意判斷之程度，也就是顧客對企業所提

供的產品價格、公司內部作業效率及服務系統、職員服務態度及專業知

識能力、公司整體的表現及顧客理想中的公司接近程度等的整體性評價。

經上述文獻回顧，隨著市場競爭日趨激烈以及消費者意識的高漲，顧客

滿意可說是現今企業經營所追求的首要目標，因為提昇顧客的滿意度不

但可以維持現有顧客，並可使現有顧客的再購買意願提昇，並藉由其正

面的口碑來獲得新的顧客，因此顧客滿意不但對企業獲利具有顯著的影

響，並且可根據顧客過去消費的經驗與評估，來預測企業未來提供產品

品質的能力。總之，根據以上的推論，本研究據此認為顧客滿意度在銷

售人員屬性和購買意願之間的中介效果，因此提出假說 9： 

H9: 顧客滿意度會透過銷售人員屬性，進而對顧購買意願產生顯著之正

向影響 
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第三章 研究方法 

 

3.1 研究架構 

    藉由相關文獻的探討與歸納，本研究主要目的是建立以銷售人員屬

性、信任與顧客滿意度為主要變項，探討對購買意願影響之整合架構。

在互動過程中，顧客目的主要在傳遞有關於自身需求的資訊給銷售人員，

同時，銷售人員亦會將所知的產業及商品訊息傳達給顧客。對消費者而

言，銷售人員所展現出的特質如專業性、溝通能力等等，都會影響消費

者對於銷售人員之信任感。而信任對於消費者來說，在整個交易過程中

不僅對銷售人員與產品產生滿意度上的差異，更左右於消費者購買之意

願。綜上所述， 建立本研究架構如圖3.1所示。 

 
資料來源: 本研究整理 

 

H2 
H6 

H4 

H3 

H5 H1 

顧客滿 

意度 

銷售人員 

屬性 

信任 

購買意願 

圖 3.1  研究架構 
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3.2 研究假設 

H1：銷售人員屬性對顧客滿意度有顯著正向影響 

H2：銷售人員屬性對信任有顯著正向影響 

H3：銷售人員屬性對購買意願有顯著正向影響 

H4：顧客滿意度對於信任有顯著正向的影響 

H5：顧客滿意度對於購買意願有顯著正向的影響 

H6：信任對購買意願具有顯著正向影響 

H7：銷售人員屬性會透過信任，進而對購買意願產生顯著之正向影響 

H8：顧客滿意度會透過信任，進而對購買意願產生顯著之正向影響 

H9：銷售人員屬性會透過顧客滿意度，進而對購買意願產生顯著之正向

影響。 

 

3.3 問卷設計 

    本研究問卷設計共分為銷售人員屬性、信任、顧客滿意度、購買意

願及個人基本資料等五部分，變項之衡量皆依據相關文獻理論且依據本

研究需要修改過後，建構本研究所需之量表，得到本研究之變數操作性

定義及衡量問項，各問項皆採用李克特(Likert)七點量表方式衡量，如下

表 3.1、3.2、3.3、3.4 所示。 
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表 3.1 銷售人員屬性操作型定義與衡量 

構面名稱 操作型定義 題項 文獻來源 

銷售人員 
屬性 

銷售人員對房

屋仲介產品、市

場的知識與消

費者互動過程

中職業道德及

心態的認知。 

1. 銷售人員很了解房屋

仲介產品及市場的動

態。 
2. 銷售人員有能力解決

我對房屋仲介產品的

問題。 
3. 銷售人員不會為了業

績而說謊 。 
4. 銷售人員會介紹適合

的房屋仲介產品。 
5. 銷售人員對於競爭對

手的產品和服務有充

分的了解。 
6. 銷售人員會主動提供

最新的相關資訊與知

識。 

Crosby et al. 
(1990); 
Lagace, 
Dahlstrom & 
Gassenheimer 
et al. (1991); 
Gravens et al. 
(1993);Boorom
, Goolsby & 
Ramsey (1998) 

 

表 3.2 顧客滿意度操作型定義與衡量 

構面名稱 操作型定義 題項 文獻來源 

顧客滿意

度 

消費者對銷售人

員的專業知識、

費用、產品、服

務與整體表現的

滿意程度。 

1. 銷售人員的專業知識

能力令顧客感到滿意。 
2. 整體而言，顧客對銷售

人員的表現感到滿意。 
3. 整體而言，此房屋仲介

公司各項費用收費合

理。 
4. 此房屋仲介公司所提

供的產品令顧客感到

滿意。 
5. 此房屋仲介公司的作

業效率及服務令顧客

感到滿意。 

Fornell et al. 
(1996); Zeithaml 
& Binter (1996); 
Kotler (2003); 
Lin (2007) 
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表 3.3 信任操作型定義與衡量 

構面名稱 操作型定義 題項 文獻來源 

信任 

消費者信賴銷

售人員提供之

資訊、產品與服

務，且銷售人員

是可靠且誠實

的。 

1. 我相信該公司銷售人

員的工作效率及能力。 
2. 我相信該公司銷售人

員能提供誠實、正確的

資訊及建議。 
3. 我相信該公司銷售人

員會依據顧客期望及

需求來提供服務。 
4. 我相信該公司銷售人

員很願意傾聽並解決

顧客的問題。 
5. 我相信該公司銷售人

員能夠提供良好的服

務。 

Mayer, Davis &   
Schoorman 
(1995); Doney & 
Cannon (1997); 
Nyhan & 
Marlowe (1997); 
Garbarino & 
Johson (1999); 
Gefen, Karahanna 
& Straub (2003) 
 

 

表 3.4 購買意願操作型定義與衡量 

構面名稱 操作型定義 題項 文獻來源 

購買意願 

消費者對於房屋

仲介產品所呈現

的購買可能性高

低，此購買可能

性可由消費者的

意願及考慮程度

來加以衡量。 

1. 我會推薦親朋好友購

買此房屋仲介公司的

產品。 
2. 與其他房屋仲介公司

比較，我仍會選擇此房

屋仲介公司。 
3. 若房屋仲介產品反映

房價漲幅，我仍會繼續

購買。 
4. 我願意購買此房屋仲

介公司的產品。 
5. 如購買房屋仲介產

品，此房屋仲介品牌是

我購買時的第一選擇。 

Dodds, Monroe 
& Grewal 
(1991); Zeithaml 
(1988); 
Grewal, Monroe 
& Rishnan 
(1998); Toe & 
Yeong (2003) 
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3.4 問卷發放與研究對象 

    本研究探討銷售人員屬性、信任、顧客滿意度與購買意願的影響及

相關研究，以台北市與台中市之消費者作為抽樣對象，採用便利抽樣的

方式，本研究測量工具共36題問項，至少應抽樣360份，為提升研究信度

與效度，本研究總共發放500份，回收400份，針對填答未完全及不願表

態之消費者予以剔除，以求問卷完整性與填答正確性，防止填答者亂填

以至於影響研究結果，其中因填答不全者共剔除42份，因此有效問卷數

為358份，有效回收率達71.6%；此外，Hair, Anderson, Tatham, and Black 

(1998)與Wu (2004)提出以最大概似法(MLE)進行結構方程式的驗證，在樣

本數達200份以上即可進行結構方程式分析，由此可見，本研究樣本數達

進行結構方程模式可接受之水準。 

 

3.5 資料分析方法 

    本研究在模式分析方面，運用AMOS-17.0軟體建立結構方程式驗證

效度及結構方程模型的檢定，SEM 分析是一種以探討多重變項之間因果

結構模式的統計技術，應採取多元的指標來檢驗模型的配適度，因為模

型可能會滿足某個指標但卻在其他的指標中無法獲得支持 (Hair, 

Anderson, Tatham, and Black, 1998；林震岩，民 95)。本研究除了採納Hu 

and Bentler (1995)、Mueller (1996)與Wan (2002)等人所建議使用的指標，

另外在評量整體模式適配方面則採用Hair, Anderson, Tatham and Black 

(1998)的詳細分析，作為整體模式配適度之驗證，應更能展現其配適度之

理想性。 

    根據 Anderson and Gerbing (1988)及 Williams and Hazer (1986)等學者

的建議進行線性結構關係時，應分為兩階段法，第一階段先針對各研究
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構面及衡量題項進行 Cronbach，
α 係數分析及驗證性因數分析，以瞭解個

構面的信度、收斂效度及區別效度；第二階段再將多個衡量題項縮減為

少數衡量指標，然後運用線性結構關係發展結構模型加以分析，以驗證

研究中的各項假說檢定。評鑑測量模型時，主要可分為四個步驟： 

 

3.5.1 檢驗違犯估計 

通常在評鑑模型的配適度之前，研究者會先檢查是否存在違犯估計

的問題。檢驗違犯估計的目的是在檢查所估計出來的係數是否已超出可

接受的範圍，也就是模型是否存在不適當解的情況。所謂違犯估計是指

在測量模型或結構模型中，所輸出的估計參數超出可接受的範圍，亦即

模型獲得不當的解(黃芳銘，民 91)。若發生違犯估計的情形，就表示整

個模型的估計是不正確的，因此必頇先行處理。根據 Hairs, Anderson, 

Tatham & Black (1998)與黃芳銘 (民 91)的定義，一般常發生的違犯估計

有以下三種現象： 

1. 有負的誤差變異數存在 

2. 標準化迴歸係數超過或太接近 1(≧0.95) 

3. 有太大的標準誤(黃芳銘，民 91) 

 

3.5.2 檢驗收斂效度 

    收斂效度主要測詴以一個變數發展出的多項問項，最後是否會收斂

於一個因素中。收斂效度必頇同時滿足下列的準則： 

1. 問項的因素負荷量必頇超過 0.7，且於 t 檢定時顯著 

2. 建構信度必頇大於 0.6(Bagozzi & Yi, 1988) 

3. 每個構面的平均變異抽取量必頇大於 0.5 
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3.5.3 檢驗區別效度 

本研究依據 Anderson and Gerbing (1988)的建議來進行區別效度 的

檢定，其方式為：分別將兩兩構面的相關係數限定為 1，然後將此限定模

式與未限定之原衡量模式進行卡方差異性檢定，如果限定模式之卡方值

較未限定之原衡量模式之卡方值為大且達顯著水準時，則表示此二構面

間具有區別效度。本研究的各構面之區別效度分析結果如表所示，從表

中資料顯示各構念中的兩兩構面的相關係數限定為 1 時，其限定模式之

卡方值均較未限定模式之卡方值為大，故可知各構面間具有區別效度 

 

3.5.4 檢驗模型配適度 

測量模型必頇由蒐集的資料驗證其配適度。評鑑模型優劣與否，是

驗證性因素分析的重要內容。配適度衡量有許多指標，Hairs, Anderson, 

Tatham & Black (1998)將其分為三種類型：絕對配適檢定、增量配適檢定

及精簡配適檢定等。茲將此三種類型分述如下。 

1. 絕對配適檢定 

係確定整體模型可以預測共變數或相關矩陣的程度，其衡量指標如

卡方統計值、卡方自由比(χ
2/df)、配適度指標(GFI)、殘差均方根(RMR)

及近似誤差平方根(RMSEA)等。 

2. 增量配適檢定 

即比較所發展的理論模型與虛無模型(飽和模型或獨立模型)，其衡量

指標如調整配適指標(AGFI)、基準的配適指標(NFI)及比較配適指標(CFI)

等。 

3. 精簡配適檢定 

要調整配適檢定以能比較含有不同估計係數目的模型，以決定每一

估計係數所能獲致的配適程度，其衡量指標如精簡的基準配適指標(PNFI)
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與精簡的配適指標(PCFI)。 
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第四章 研究結果與分析 

 

4.1 參數估計 

Kline (1998)指出估計方法高度受變項分配性質所影響，評斷其是否

呈常態分配，觀察變項分配態勢絕對值應小於3；峰度絕對值應小於8。

由表4.1所示，本研究問卷各構面問項(觀察變項)，偏態的絕對值介於0.300

至1.239之間，沒有超過標準值3，而峰度的絕對值介於0.025至3.219之間，

沒有超過標準值8。 

 

表 4.1 常態性與極端值檢驗摘要表 

觀察變項 平均值 標準差 偏態 峰度 

銷售人員屬性 

P101 6.19 0.959 -1.239 1.139 

P102 5.83 0.940 -1.008 1.331 

P104 5.31 1.057 -0.372 0.132 

顧客滿意度 

P401 5.81 0.857 -0.673 1.231 

P402 5.52 0.919 -0.982 3.219 

P404 5.25 1.065 -0.312 -0.240 

信任 

P601 5.92 1.124 -0.895 0.065 

P602 5.55 1.124 -0.801 0.747 

P603 5.29 0.963 -0.300 0.025 
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表4.1 常態性與極端值檢驗摘要表(續) 

觀察變項 平均值 標準差 偏態 峰度 

購買意願 

P701 5.72 1.194 -0.683 -0.370 

P702 5.47 1.180 -0.500 -0.295 

P703 5.07 1.084 -0.588 0.086 
資料來源：本研究整理 

 

4.2 違犯估計之檢定 

檢視是否有違犯估計的現象產生，由表4.2得知，模型中誤差變異數

介於0.03到0.94之間，並無負的誤差變異數存在。再從表得知，模型中標

準化迴歸係數介於0.39到0.93之間，皆未超過或太接近1(以.95為臨界值)。

另外從表亦可發現，標準化誤差介於0.194到0.261之間，並沒有特別大。

因此，由上述結果顯示，此模型並未發生有違犯估計之現象，因此適合

繼續進行模型配適度之檢驗。此外，由表亦可發現，所有誤差變異數均

為正數，且大部分達顯著水準，且估計參數的估計標準誤數值均很小，

表示模型內在配適度的品質理想。 

 

表 4.2 觀察變項的估計值及標準誤摘要表 

參數 未標準化估計值 
標準化估

計值 標準誤 C.R. 

銷售人員屬性 

P101 0.36 0.78 0.216 8.215*** 

P102 0.03 0.88 0.209 0.423 

P104 0.94 0.39 0.261 12.902*** 
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表 4.2 觀察變項的估計值及標準誤摘要表(續) 

參數 未標準化估計值 標準化估

計值 標準誤 C.R. 

顧客滿意度 

P401 0.51 0.56 0.194 11.269*** 

P402 0.22 0.86 0.254 3.114** 

P404 0.87 0.48 0.242 12.110*** 

信任 

P601 0.31 0.87 0.213 7.932*** 

P602 0.18 0.93 0.207 4.213*** 

P603 0.53 0.65 0.196 12.327*** 

購買意願 

P701 0.42 0.84 0.207 9.123*** 

P702 0.08 0.87 0.201 1.547 

P703 0.67 0.65 0.202 12.130*** 
資料來源：本研究整理 

 

4.3 效度分析 

    本研究以驗證性因素分析檢驗各構面之效度，驗證性因素分析係以

衡量模式進行模式的適合度檢定，以檢定各構面是否具有足夠的收斂效

度(Convergent Validity)和區別效度(Discriminant Validity)。  

 

4.3.1 收斂效度分析 

    模式內在結構適配主要在評量模式內估計參數的顯著程度， 本研究
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主要以最大概似法(MLE)衡量， 其中各指標及潛在變項的信度， 主要是

分析模式之內在品質(Hair, Anderson, Tatham and Black, 1998)， 而模式內

在品質的判斷指標，包括個別項目信度(individual item reliability)及估計

參數是否 都達顯著水準；個別項目的信度即為各變項的R 2值，主要是衡

量個別項目與潛在變項的線性相關強度(林震岩，民 95)。本研究各變項

的平均抽取變異為題項信度R2 的平均，研究結果除顧客滿意度近0.5外其

餘皆大於0.5，而CR值也皆大於0,6以上，，且因素負荷量皆達顯著水準，

表示本模式具有良好之配適，彙整如表4.3所示； 

 

表 4.3 各構念題項之驗證性因素分析 

變項 
MLE 的估計參數 

SMC(R2) CR AVE 
因素負荷量 衡量誤差 

銷售人員屬性 

0.7833 0.5736 
P101 0.78*** 0.36 0.61 

P102 0.88*** 0.03 0.97 

P104 0.39*** 0.94 0.15 

顧客滿意度 

0.6778 0.4279 
P401 0.56*** 0.51 0.31 

P402 0.86*** 0.22 0.74 

P404 0.48*** 0.87 0.23 

信任 

0.8627 0.6814 P601 0.87*** 0.31 0.75 

P602 0.93*** 0.18 0.86 

 



28 

表 4.3 各構念題項之驗證性因素分析(續) 

變項 
MLE 的估計參數 

SMC(R2) 
CR AVE 因素負荷量 衡量誤差 

P603 0.65*** 0.53 0.43 

購買意願 

 
 

0.8667 

 
 

0.6897 

P701 0.84*** 0.42 0.70 

P702 0.87*** 0.08 0.94 

P703 0.65*** 0.67 0.43 
 註：*P<0.05 **P<0.01***P<0.001 

 

4.3.2 區別效度分析 

    本研究依據 Anderson and Gerbing (1988)的建議來進行區別效度的檢

定，其方式為：分別將兩兩構面的相關係數限定為 1，然後將此限定模式

與未限定之原衡量模式進行卡方差異性檢定，如果限定模式之卡方值較

未限定之原衡量模式之卡方值為大且達顯著水準時，則表示此二構面間

具有區別效度。本研究的各構面之區別效度分析結果如表 2 所示，從表

中資料顯示各構念中的兩兩構面的相關係數限定為 1 時，其限定模式之

卡方值均較未限定模式之卡方值為大，故可知各構面間具有區別效度。 

 

表 4.4 研究構面之區別效度分析 

模式 
未限定模

式 χ
2值 d.f. 

限定模式

χ
2值 d.f. △χ

2 

銷售

人員

屬性 

顧客滿意度 299.5 43 386.2 44 86.7*** 

信任 306.7 43 461.5 44 154.8*** 

購買意願 259.7 43 421.1 44 161.4*** 
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表 4.4 研究構面之區別效度分析(續) 

模式 未限定模

式 χ
2值 d.f. 

限定模式

χ
2值 d.f. △χ

2 

顧客

滿意

度 

信任 252.9 34 322.5 35 69.6*** 

購買意願 196.5 34 391.8 35 195.3*** 

 

信任 購買意願 326.5 34 410.4 35 83.9*** 
註：△χ

2=限定模式 χ
2值－未限定模式 χ

2值 ; *P<0.05 **P<0.01***P<0.001 

 

4.4 模式配適度分析 

4.4.1 樣本適切性 

SEM(Structural Equation Models)可檢驗整體研究模型與資料間的配

適程度，以及模式中各潛在變項的因果關係。然而在進行結構方程分析

時，在所需的樣本數方面，Anderson and Gerbimg (1988)認為，樣本數應

大於 200 才宜進行，而根據 Hayduk (1987)其研究之經驗顯示，在進行結

構分析之樣本數大致在 50~500 份為宜，倘若樣本數少於 50，則無法達

到收斂，而本研究樣本數為 358，故應可以接受。 

 

4.4.2 模式內在結構配適度  

模式內在結構適配度主要在評量模式內估計參數的顯著程度、各指

標及潛在變項的信度等，本研究主要以最大概似法(MLE)衡量， 其中各

指標及潛在變項的信度，主要是分析模式之內在品質 (Hair, Anderson, 

Tatham and Black, 1998)，而模式內在品質的判斷指標，包括個別項目信

度(individual item reliability)、估計參數是否都達顯著水準與標準化殘差

的絕對值小於2.58等。個別項目的信度即為各變項的R2值(squared multiple 
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correlation; SMC)，主要是衡量個別項目與潛在變項的線性相關強度(林震

岩，民 95)。R2值越接近1，表示其線性相關強度越強，模式的內在品質

越佳，且該個別項目越適合當成該潛在變項的衡量工具。本研究變項之

顧客滿意度R2值0.198、信任R2值0.161、購買意願R2值0.288。另外，本文

所估計的參數皆達顯著水準；標準化殘差的絕對值皆小於2.58，表示本模

式中不存在細列誤差。 

 

4.4.3 整體模式適配標準  

模式適配度主要是在評量模式與觀察資料的適配程度，可說是模式

的外在品質，而模式適配Hair, Anderson, Tatham and Black (1998)將其分

為三種類型：即絕對適合度衡量(GFI、RMR、RMSEA)、增量適合度衡

量(AGFI、NFI、CFI)及簡要適合度衡量(PNFI、PGFI)；本研究依Byrne (2001)

的建議，進一步檢視分析結果修正指標(M.I.)，以作為最終模式修正之探

討，結果顯示修正後整體樣本模式各項指標都達到評鑑標準，如表所示。

整體模式方面，除了P值顯著、其餘各項指標都達準則，其中整體模式之

P值達到顯著乃由於χ
2值容易隨樣本數目而波動之因素，因此，判斷模式

配適度是否理想，仍需參考其它指標(林震岩，2006)，另外Bagozzi and Yi 

(1988)認為配適值以0.9 以上及RMR小於0.05 為準則過於保孚，應以0.8 

以上及RMR小於1 即為可接受之水準，綜上所述，本研究理論模式內在

結構適配度及整體模式適配標準指標之評鑑結果都在標準指標以上，顯

示本研究之理論模型屬適配良好之模式。在評量整體模式適配方面Hair et 

al. (1998)將其分為三種類型：絕對適合度衡量、增量適合度衡量、及簡

要適合度衡量等。茲將此三種類型簡述如下：  

1. 絕對適合度衡量：是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的

程度，衡量指標如卡方統計值、適合度指標(GFI)、平均殘差平方根性
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(RMR)、和平均近似值誤差平方根(RMSEA)等。RMR 值是適配殘差之

變異數共變數平均值之平方根，反映的是殘差大小，因此其值越接近

0，表示模式適配度越好，由於卡方值除了對樣本大小敏感外，卡方值

對於許多因素(如反應變數的類別數目)也有敏感性，因此學者們建議

研究人員不宜只看卡方統計值，應和其它適合度衡量一併參考 (黃俊

英，民 89) 。 

2. 增量適合度衡量：係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標有

調整的適合度指標(AGFI)、基準的配合指標(NFI) 和比較配合指標

(CFI)等。 

3. 簡要適合度衡量：係要調整適合度衡量，俾能比較含有不同估計係數

數目的模式，以決定每一估計係數所能獲致的適合程度，衡量指標如

簡要的基準配合指標(PNFI)與簡要的適合度指標(PGFI)。 

本研究整體模式配適分析結果彙整如下表 4.5。綜上所述，本研究理

論模式內在結構適配度及整體模式適配標準指標之評鑑結果除了少數指

標其餘都在標準指標以上，顯示本研究之理論模型屬適配良好之模式。 

 

表 4.5 整體模式配適分析結果 

配適指標 判斷準則 本研究結果 

Chi-square(CMIN) 愈小愈好 142.856 

DF  48 

CMIN/DF ＜3 2.976 

RMR ＜0.05 0.06 

RMSEA ＜0.08 0.074 

GFI ＞0.9 0.933 
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表 4.5 整體模式配適分析結果(續) 

配適指標 判斷準則 本研究結果 

AGFI ＞0.9 0.891 

NFI ＞0.9 0.929 

CFI ＞0.9 0.951 

PNFI 至少 0.5 以上 0.676 

PGFI 至少 0.5 以上 0.574 

 

4.5 假設驗證 

本研究以最大概似法(maximum likelihood)所估計出來的結果，可用

以檢定本研究假設是否達顯著水準及成立，路徑係數及假設檢定結果彙

整如表 4.6，驗證結果顯示本研究整體樣本模式 CR 值皆顯著，假設都成

立，茲說明如下：在標準化係數之後，銷售人員屬性對顧客滿意度之路

徑係數為 0.44(P<0.001)且 CR 值為顯著，表示本研究之假設 H1：銷售人

員屬性與顧客滿意度間存在顯著的正向影響為成立；銷售人員屬性對信

任之路徑係數為 0.13(P<0.05) 且 CR 值為顯著，表示本研究之假設 H2：

銷售人員屬性與信任間存在顯著的正向影響成立；銷售人員屬性對購買

意願之路徑係數為 0.11(P<0.05)且 CR 值為顯著，表示本研究之假設 H3：

銷售人員屬性與購買意願間存在顯著的正向影響成立；顧客滿意度對信

任之路徑係數為 0.11(P<0.01)且 CR 值為顯著，表示本研究之假設 H4：顧

客滿意度與信任間存在顯著的正向影響成立；顧客滿意度對購買意願之

路徑係數為 0.11(P>0.05)且 CR 值為不顯著，表示本研究之假設 H5：顧客

滿意度與購買意願間不具有顯著正向影響；信任對購買意願之路徑係數

為 0.44(P<0.001)且 CR 值為顯著，表示本研究之假設 H6：信任與購買意
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願間具有顯著正向影響成立。 

 

表 4.6 結構化模型路徑係數彙整表 

結構關係 路徑係數 CR 值 實證結果 

銷售人員屬性→顧客滿意度 0.44 5.491*** 顯著 

銷售人員屬性→信任 0.13 1.936* 顯著 

銷售人員屬性→購買意願 0.11 1.938* 顯著 

顧客滿意度→信任 0.33 4.179*** 顯著 

顧客滿意度→購買意願 0.11 1.527 不顯著 

信任→購買意願 0.44 7.313*** 顯著 

註：*P<0.05 **P<0.01***P<0.001 

 

4.6 中介效果討論 

所謂總效果係指直接效果與間接效果的加總(林震岩，民 95)，在直

接效果與間接效果方面，本研究實證資料顯示銷售人員屬性與顧客滿意

度、信任、購買意願之直接效果達顯著水準; 顧客滿意度與信任、購買意

願之直接效果達顯著水準，而信任與購買意願之直接效果達顯著水準，

結果列示於表。 

本研究依據 Baron and Kenney (1986)指出所謂完全中介效果是指透

過中介變項後自變數與依變數之間的直接關係為不顯著，而部份中介效

果係指透過中介變數後自變數與依變數之間關係變為較弱及較不顯著。

從表分析結果顯示，顧客滿意度、信任對銷售人員屬性與購買意願之間

具有中介效果，其值為 0.166，總效果則為 0.279，高於銷售人員屬性對

購買意願之直接效果 0.113，此結果表示顧客滿意度對銷售人員屬性與購



34 

買意願之間具有部分中介效果；信任對顧客滿意度與購買意願之間具有

中介效果，其值為 0.144，總效果則為 0.249，高於顧客滿意度對購買意

願之直接效果 0.105，此結果表示信任對顧客滿意度與購買意願之間具有

部分中介效果。 

 

表 4.7 直接、間接效果與總效果 

依變數 
自變數 

銷售人員屬性 顧客滿意度 信任 

直接效果 

顧客滿意度 0.445   

信任 0.126 0.329  

購買意願 0.113 0.105 0.437 

間接效果 

顧客滿意度    

信任 0.146   

購買意願 0.166 0.144  

總效果 

顧客滿意度 0.445   

信任 0.273 0.329  

購買意願 0.279 0.249 0.437 

 

4.7 干擾效果的檢驗 

其效果如表所示，模型一(基準模型)之卡方值為 205.517，模型二(干

擾模型)之卡方值為 209.645，而模型一與模型二的卡方值差異為 4.128，
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大於兩者自由度差距為 1 個自由度(α=0.05)之卡方值 3.84，可見卡方值差

異顯著。因此，高產品知識組與低產品知識組在銷售人員屬性對顧客滿

意度的路徑估計值並不相等，藉此可推知產品知識的干擾效果顯著。進

一步比較高與低產品知識兩組的路徑係數的大小，結果顯示，銷售人員

屬性對顧客滿意度的影響路徑方面，高產品知識組模型中的路徑係數

(0.62)高於低產品知識組模型中的路徑係數(0.22)，亦即高產品知識時，銷

售人員屬性對顧客滿意度的正向關聯性強於低產品知識時。由此即可驗

證出，產品知識在銷售人員屬性對顧客滿意度的關係中所扮演干擾的角

色。 

 

表 4.8 卡方差異檢測於高低產品知識群組之間 

 限制模型 非限制模型 △χ
2 

Fit index： 

Chi-square (d.f.) 209.645(97) 205.517(96) 

4.128* 

GFI 0.909 0.910 

AGFI 0.854 0.853 

CFI 0.935 0.937 

RMSEA 0.057 0.057 

 
產品知識 

高 低 

銷售人員屬性→顧客滿意度 0.62*** 0.22*** 
註：標準化係數顯示於：*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001. 
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第五章 結論與建議 

 

5.1 結論 

自1984年經濟部開放房屋仲介公司成立以來，也不過才20年的時間。

相較於其他行業算是發展較晚的一個行業。隨著時代的演進台灣的房屋

仲介業的體系也越來越完整，因為房屋仲介業為買賣雙方提供服務，所

以許多房屋仲介公司秉持的「因為需要，所以創新」的原則而發展出許

多替客戶著想的服務，像是購屋保障、防漏水保固…等，拉近客戶與仲

介員之間的距離，改變客戶的認知，讓客戶知道仲介業是提供服務而不

是為了賺取佣金，提升了房屋仲介公司的形象。加上房屋仲介業的「產

業特性」與「服務特性」的分析，我們深知房屋仲介業以人為本、首重

信賴的特性。因此電視廣告大都是房屋仲介業在建構其企業形象。而「品

牌」是企業投下鉅資，在消費者心中建立牢不可破的形象，希望透過鮮

明的形象、深刻的記憶，牽引消費者對於品牌的感情反應，產生購買行

為進而達成銷售的目的。房屋仲介業是一種信賴的服務業，近年來國內

房屋仲介業者皆致力於提升公司品牌形象，並且積極的提供各種專業服

務，目的是希望提升社會大眾對於從業人員的信賴感與專業度。 

然而，此僅為最初淺的做法，如要真正提昇從業人員的專業形象，

避免從業人員為了逹成買賣交易，而做出不符合倫理的行為。業者競相

以專業及服務品質來建立企業識別標誌，故企業之形象及品牌之良窳對

吸引消費者具更決定性之影響，而消費者對仲介業之認知，多數來自媒

體的行銷及消費者的口碑。在訊息不對稱之下，買方或賣方並無法分辨

仲介業的類型，因此常更“雞兔同籠，魚目混珠”的現象。在房仲業市場，

不同仲介公司所展現的能力與服務品質亦不相同，買賣雙方並無法清楚
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了解仲介業的能力與所提供的服務品質，因此市場上交易糾紛仍然時更

所聞。要解決因訊息不對稱所產生的交易糾紛，可經由更信用的人提供

保證、或第三者提出公正；亦可透過商譽的創造，創造品牌資產，以品

牌形象來取得消費者的信賴。 

 

5.2 建議 

現階段台灣房屋仲介業所面臨最大的威脅來自於產業中的高度競爭，

由於各房仲業品牌所提供的服務項目大同小異，包括顧客服務、履約保

證等，其差異性並不大，使得產業競爭相當激烈。因此，為提昇品牌的

差異化與專業性，各房仲加盟總部對外要研擬行銷策略及滿足顧客需求

的服務項目，對內要提昇加盟業者的經營管理能力及不動產經紀人與營

業員的專業知識與不動產行銷技巧。其次，消費者對於仲介業的信任方

面，仲介業長年耕耘品牌形象及品牌知名度已具效果，對於提升賣方信

任具有正面影響力。仲介業在作重要決策時應將心比心考量消費者的利

益，其次應該誠實對待消費者，並以維護消費者之利益為首要考量，以

提升購買意願。 

對房屋仲介公司而言，如何提高舊客戶與新客戶之購買意願，彼此

間之信任關係有賴公司之品牌形象與公司信譽之養成，藉以提高客戶滿

意度和忠誠度，客戶滿意的提高，可幫助公司保留更多的老客戶，並吸

引更好的新客戶，而客戶的忠誠將直接給公司創造價值。故房屋仲介業

者，應致力於提升公司品牌形象及從業人員素質之培養，以建立與客戶

之間彼此信任關係。Weber(1990)指出，從業人員應與顧客建立、培養、

維持長遠之良好關係。而此所謂之良好關係其發展是頇要被建立在高度

的倫理行為上。此有賴於仲介業對於從業人員之在職訓練與職業倫理之



38 

教育，並訂立具體的倫理孚則。就房屋仲介公司本身而言，特別是採取

無底薪型態者和加盟業者，更應該加強其從業人員之倫理觀念，以免損

及公司之品牌與形象，造成難以獲得消費者之認同與信任。由此可見，

房屋仲介公司的規模及企業形象、服務內容、收費合理性、員工的專業

程度等等，都是選擇房仲業者時的考量重點。 

 

5.3 研究限制與後續研究建議 

    本研究在設計上係參考國內外重要文獻研究成果，以融入相關的理

論基礎與市場現況，以求符合科學原理與實際現況需求，而研析過程亦

力求完整性、客觀性與嚴謹的態度。惟仍受到時間、人力、金錢、技術

與廣泛性等條件的限制，導致許多問題未能深入的探討，然尚有以下幾

點待改進之處，以給予後續有興趣此議題之研究者可進一步詳加探討。

茲敘述如下： 

1. 本研究問卷設計以學理基礎、研究論證與實際狀況為主要依據，並力

求問項之完整性且具解釋性，而為激發受測者完成填答的意願，必頇

衡量題項文字與題數之適中，故需有所取捨，而未能包含所有問項。

由於研究對象不容易集中測詴，雖本研究盡量以客觀的方式來進行，

基於受限於經費、人力與時間，僅以台北、台中市的房屋仲介人員與

消費者為研究對象，所以在樣本的選取無法採用嚴謹的隨機抽樣方法

來進行與其他地區房屋仲介人員對於銷售人員屬性、顧客滿意度、信

任與購買意願的認知程度是否相同？若有差異，其差異原因為何？故

本研究建議後續研究者如果各項外在條件可配合，在樣本的選取上應

該更加嚴謹，以期減少研究樣本的偏誤。 

2. 有關銷售人員屬性之相關研究，少有以顧客滿意度、信任與購買意願
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同時作為衡量變數，因此銷售人員屬性無法完整地衡量出來。後續研

究者可使用本文之銷售人員屬性變數，以驗證其適用程度，或採用其

他相關研究之看法，使銷售人員屬性之衡量在未來的研究內能夠愈精

確。 

3. 本文實證結果雖然顯示銷售人員屬性、顧客滿意度、信任與購買意願

之間具有顯著之影響效果，然而仍有一些殘餘解釋空間，隱含可能有

其他因素會對這些構念產生影響，因此值得後續研究者進行更深入的

探討，如知覺風險、口碑等變數對購買意願之影響。另外，本研究乃

以房屋仲介業為研究對象，由於產業特性之不同，故研究結果可能無

法完全推論至其他產業，未來研究者可針對不同產業進行分析，以進

一步驗證變數間之關係。 

4. 本研究所運用之構面與相對應之指標，經由線性結構方程模式分析之

後，發現本研究所提出之理論模式是可以接受的。後續研究者可針對

不同的文獻探討是否有其他不同的衡量方式或是其他重要構面、指標，

可將其納入模式作進一步的分析，進而尋求更為完整之理論模式。 
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附錄 問卷 
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同
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非

常
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意 

第一部份:銷售人員屬性 

1.銷售人員很了解房屋仲介產品及市場的動態。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.銷售人員有能力解決我對房屋仲介產品的問題 。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.銷售人員不會為了業績而說謊 。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.銷售人員會介紹適合的房屋仲介產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

親愛的受訪者，您好： 

耽誤您一些時間，這是一份有關對於『房仲業』的研究問卷。 

因此期盼您能撥出寶貴時間填答，您所提供的資料僅供學術研究的用，這是一份不具名

的問卷調查，敬請孜心作答。由於您的配合，使本研究得以順利完成，對於您熱心的協助，

謹致十二萬分的謝意！ 

 

敬祝您  身 體 健 康，萬 事 如 意！ 

                                        南華大學企業管理系管理科學研究所碩士班 

                                        指導教授：范惟翔 教授 

                                        研究生  ：陳志翔 敬上 
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5.銷售人員對於競爭對手的產品和服務有充分的了解。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.銷售人員會主動提供最新的相關資訊與知識。 □ □ □ □ □ □ □ 

第二部份:品牌權益 

7.我非常關心房屋仲介品牌的社會形象。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.選對房屋仲介品牌對我來說很重要。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我會推薦此房屋仲介公司的產品或服務給其他人。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.到目前為止我仍然覺得此房屋仲介品牌具有高度的知名度。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.當提到房屋仲介公司時，我第一個想到的即是此房屋仲介品牌。 □ □ □ □ □ □ □ 

第三部份：產品知識 

12.我會注意有關房屋仲介產品的相關知識 。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.我腦中對於房屋仲介產品的知識及資訊很多。 □ □ □ □ □ □ □ 

14.我對房屋仲介產品的熟悉度很高。 □ □ □ □ □ □ □ 

15.我認為自己瞭解房屋仲介產品市場的一般行情。 □ □ □ □ □ □ □ 

16.我願意主動去瞭解房屋仲介產品的相關資訊。 □ □ □ □ □ □ □ 

第四部份：顧客滿意度        

17.銷售人員的專業知識能力令顧客感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

18.整體而言，顧客對銷售人員的表現感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

19.整體而言，此房屋仲介公司各項費用收費合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

20.此房屋仲介公司所提供的產品令顧客感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

21.此房屋仲介公司的作業效率及服務令顧客感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

第五部份：關係銷售行為  

22.即使無利可圖，銷售人員也會與顧客分享資訊。 □ □ □ □ □ □ □ 
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基本資料： 

1.性別： □男  □女 

2.年齡： □20歲以下  □21-30歲  □31-40歲  □41歲以上 

3.婚姻狀況： □已婚  □單身(含未婚、離婚、鰥寡) 

4.教育程度： □高中(職)以下  □大學(含專科)  □研究所(含)以上 

5.平均月收入： □20,000元以下  □20,001~40,000元  □40,001~60,000元  □60,001元

以上 

23.銷售人員會為顧客規劃合適的房屋仲介產品 。 □ □ □ □ □ □ □ 

24.銷售人員會付出時間來瞭解顧客的購買需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

25.銷售人員經常主動與顧客保持聯繫。 □ □ □ □ □ □ □ 

26.銷售人員會主動告知顧客房屋仲介新產品的訊息。 □ □ □ □ □ □ □ 

第六部份：信任  

27.我相信該公司銷售人員的工作效率及能力。 □ □ □ □ □ □ □ 

28.我相信該公司銷售人員能提供誠實、正確的資訊及建議。 □ □ □ □ □ □ □ 

29.我相信該公司銷售人員會依據顧客期望及需求來提供服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

30.我相信該公司銷售人員很願意傾聽並解決顧客的問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

31.我相信該公司銷售人員能夠提供良好的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

第七部份：購買意願 

32.我會推薦親朋好友購買此房屋仲介公司的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

33.與其他房屋仲介公司比較，我仍會選擇此房屋仲介公司。 □ □ □ □ □ □ □ 

34.若房屋仲介產品反映房價漲幅，我仍會繼續購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

35.我願意購買此房屋仲介公司的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

36.如購買房屋仲介產品，此房屋仲介品牌是我購買時的第一選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 
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6.職業:  □房仲業   □工商服務業    □軍公教人員  □其他 (可複選) 

再次感謝您的耐心填答，請再檢查一次是否有遺漏填寫之處。謝謝! 
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