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摘 要 

行銷學者與實務界皆認知到在競爭激烈的情境下，建立好的關係品質

以贏得顧客忠誠度的重要性。唯將買賣雙方人際互動的服務接觸納入關係

品質模式與顧客忠誠度的研究，較少有人探討，尤其是高度競爭的海運承

攬運送業。奠基於之前的研究，本研究建立服務接觸、關係品質與顧客忠

誠度之概念性因果架構，嘗試找出影響顧客忠誠度之前因與中介變數。此

外，本研究特別將關係品質區分為人員關係品質與企業關係品質，深度探

討其對顧客忠誠度影響的差異。本研究以海運承攬運送業為研究對象，並

對其主要服務對象臺灣進出口業者進行問卷調查，共回收 153 份有效問卷，

利用結構方程式進行同步估計特性以辨別多個變數對顧客忠誠度的影響。

結果顯示服務接觸經由人員關係品質對企業關係品質有顯著正向影響。人

員與企業關係品質同時顯著正向影響顧客忠誠度。值得注意的是企業關係
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品質對顧客忠誠度的直接效果比人員關係品質強。因而建議海運承攬運送

業應重視前線業務人員的服務接觸，以提升人員關係與企業關係品質，達

成贏得顧客忠誠度之目標。 

關鍵詞： 服務接觸、關係品質、顧客忠誠度、海運承攬運送業 
 

ABSTRACT 

Marketing scholars and practitioners have recognized the importance of 
building good relationship quality to win customer loyalty in a highly 
competitive environment. However, the factor of service encounter has rarely 
been incorporated in the causal model of relationship quality and customer 
loyalty in relative research, especially the ocean freight forwarding industry. 
Based on previous studies, this study develops a conceptual causal framework of 
service encounter, relationship quality, and customer loyalty, aiming to identify 
the antecedents and mediators that affect customer loyalty. In addition, 
personnel relationship quality and corporate relationship quality are 
differentiated to investigate their influences on customer loyalty. A total of 153 
valid questionnaires were collected for hypotheses testing, and structural 
equation model was conducted to simultaneously estimate the impacts of 
multiple variables on customer loyalty. Results show that service encounter has 
a significant positive effect on corporate relationship quality through personnel 
relationship quality. So do both variables of personnel and corporate 
relationship quality on customer loyalty. It is worth noting that the direct effect 
of corporate relationship quality on customer loyalty is stronger than that of 
personnel relationship quality. It is thus suggested that ocean freight forwarders 
should reinforce the service encounter of frontline employees to improve the 
personnel and corporate relationship and then achieve customer loyalty. 

Key Words: Service encounter, Relationship quality, Customer loyalty, Ocean 
Freight Forwarder 

一、前 言 

海運承攬運送業因進入障礙低，近年來家數增加。根據財政部統計資料庫 [1] 營利事業
家數顯示海運承攬運送業者在 99年登記有 514家，109年已近 600家。各海運承攬運送業
者因產品及服務缺乏差異性，實務上常以價格作為競爭手段，使得競爭愈發激烈 [2]。顧客

忠誠度 (Customer Loyalty) 在當今競爭激烈市場中其重要性益發重要，對位處高競爭環境
的海運承攬運送業體會更深。Hammory and Black [3] 於 2016年報告中指出，美國企業營收
中至少 85%的增長是來自於忠誠度高的顧客。為建立和管理顧客忠誠度，超過 90% 的公
司使用專業的行銷方案，最常是採用忠誠度計劃 (Loyalty Program , LP)(Wollan 等人[4] )。
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因此贏得顧客忠誠度的重要性可見一斑。 
海運承攬運送業雖為企業對企業 (Business to Business, B2B) 服務業，惟因服務內容專

業且突發狀況多，導致託運人還是高度依賴承攬運送業業務人員的服務。服務接觸 (Service 
Encounter) 是海運承攬運送業業務人員與託運人交流互動的開始，也是託運人評估海運承
攬運送業者並決定是否繼續購買與建立起長期合作關係的關鍵時刻，直接影響託運人 (顧
客) 對與海運承攬運送業者 (服務提供者) 間關係的評估 (Olk等人 [5] )。因此海運承攬運送
業者更應注意服務接觸對關係品質與顧客忠誠度的影響。儘管服務接觸在服務業受到相當

的關注，但在探討關係品質對顧客忠誠度影響卻常忽略此一環節。本研究為補足此研究缺

口，建立了較完整影響顧客忠誠度的因果性概念性架構，包含服務接觸與關係品質。 
關係行銷領域的學者持續將關係品質 (Relationship Quality) 視為企業間關係建立的核

心議題 (Crosby等人 [6] )，因其反映了組織間關係良莠，從而成為交易夥伴關係持久性的重
要決定因素。企業致力於關係品質建立之最終目標為加強原有的關係，將普通顧客轉變為

忠誠的客戶 (Qian 等人 [7]；Jiang 等人 [8] )。為更深度理解關係品質對顧客忠誠度的影響，
本研究將關係品質分兩個層次，人員的關係品質 (人際層次) 和企業的關係品質 (企業間層
次)，試圖辨識顧客 (託運人) 對於服務提供者 (海運承攬運送業) 的忠誠度來自業務人員關
係品質多，或是來自企業的關係品質。據本研究者所知悉，先前少有將關係品質區分層次

進行的研究，本研究的貢獻之二。 
綜而言之，由於「人」在海運承攬運送業扮演相當重要的角色，其所表現同時代表著

公司。本研究首重業務人員與託運人服務接觸的過程中，影響雙方關係品質的因素。其次，

探討服務接觸所產生的人員關係品質，是否能夠增強企業關係品質，抑或直接影響顧客忠

誠度。最後，因海運承攬運送業的業務人員流動率高，透過分析人員關係品質與企業關係

品質對顧客忠誠度之相對重要性，以提供海運承攬運送業推行顧客忠誠度計畫時資源配置

之參考。 
本研究採關係行銷之觀點，探討海運承攬運送業之服務接觸、關係品質與顧客忠誠度

之因果關係。利用具強大預測能力之偏最小平方法路徑模式 (Partial least squares path 
modeling, PLS-PM) 以進行驗證性因素分析、路徑分析並驗證模式，探討海運承攬運送業之
服務接觸對於人員關係品質與企業關係品質及顧客忠誠度之影響。本研究內容大致如下，

第一部分簡述研究之背景與動機，第二部分為相關文獻回顧，探討服務接觸、關係品質與

顧客忠誠等內涵與關聯，第三部分進行研究假設推導，設計適當問卷進行資料蒐集與分

析；第四部份驗證模式，彙整分析結果；最後一部分進行總結並討論學術與管理上之建議。 

二、文獻回顧 

2.1 服務接觸 (Service Encounter, SE) 

服務接觸的概念誕生於 1980 年代，早期代表性學者如 Solomon 等人 [9] 與鄭錫聰 [10]
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將其定義為在服務環境下買方與賣方面對面的人際互動。基於此觀點，之後相關研究普遍

將服務接觸定義為顧客與企業服務人員間互動的“關鍵時刻 (moments of truth)”或“關鍵
事件 (critical incidents)”(Bitner [11] 與 Jayawardhena等人 [12] )。然而，不同企業的營運邏輯
及顧客的意圖都會影響服務人員和顧客的溝通和互動行為，因而會塑造不同的服務接觸體

驗，此說明服務接觸應該是一異質化多面向的現象 (Svingstedt [13] )，持此觀點在企業對企
業的脈絡環境下更顯得重要。服務人員雖隸屬於企業，但其個人的目標與企業的目標可能

不盡相同，服務接觸後的效應不僅發生在企業服務人員與顧客之間，同時也發生在企業與

企業之間，因此使得服務接觸創造出更多維的影響，包含個人與企業層面。在海運承攬運

送業這種專業型服務的 B2B環境中，服務接觸不僅僅是滿足立即性的需求，更是建立和維
持長期關係的基礎 (Jammernegg and Kischka [14] )，對比 B2C，B2B關係建立更深且更緊密。 

Keiningham等人 [15] 與Mertens等人 [16] 與 Fonia and Srivastava [17] 皆指出優質服務接
觸是企業不可或缺的關鍵成功因素，其對提升顧客滿意度與顧客忠誠進而增進企業獲利能

力和競爭優勢至關重要。服務接觸過程中產生的互動體驗品質對顧客滿意度與忠誠度有著

重大的影響，如顧客對服務失誤的容忍度提高，對價格的敏感度降低，且會自動幫忙口碑

行銷等 (Collier等人[18] )。海運承攬運送業與託運人間的交易關係包含業務人員與託運人的
人員關係，企業與企業間的關係也同等重要，因此十分適合服務接觸概念的應用。Vinh [19] 
發現在海上運輸服務品質中，業務人員具備滿足顧客需要的專業知識、在與顧客面對面接

觸時的態度與行為、對於顧客的詢問與請求能快速回應、理解顧客需求等因素是影響顧客

評估服務品質的重要因素，也是服務提供者與其顧客建立關係的關鍵時刻。 

Zeithaml and Bitner [20] 由知覺控制的角度探討服務接觸中的三大要素，服務組織、服

務人員及顧客，此三者之間如何共同合作促進服務的傳遞，依各別主導的程度可分成三類： 

1. 由組織主導：組織藉由標準化的流程、產品及服務提供顧客最有效率的服務，但組織人
員與顧客的知覺控制程度較低。 

2. 由顧客主導：公司服務流程需較有彈性，第一線的服務人員因顧客主導而喪失服務接觸
之控制權，在服務流程中處於較被動的角色。 

3. 由服務人員主導：第一線的服務人員若能掌握服務接觸的控制權，服務組織的作業流程
及支援人員皆須配合第一線服務人員，在服務顧客時較能保持彈性。 

在新冠病毒爆發流行以前，全球整體海運市場，因過度追求規模經濟產生的惡性循

環，船舶大型化使船噸供過於求的現象持續惡化，導致海運市場傾向於買方市場，使顧客

在服務流程中掌握較高的主導權。為避免服務三個要素其中一方過於主導整個服務接觸，

海運承攬運送業業務代表即扮演非常重要的角色。海運承攬運送業業務代表與託運人 (顧
客) 面對面互動的服務接觸，是影響顧客滿意度以及顧客忠誠度決定性要素之一 (Budianto 
[21]；Liljander and Mattsson [22]；de Waal and van der Heijden [23]；Winsted [24]；Paulin等人 [25]；

Chen and Fu [26]；Nikou等人 [27]；Rod等人 [28] )。 
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2.2 關係品質 (Relationship Quality) 

關係品質是從行銷領域誕生的主題，在過去近三十年來已獲得各研究領域的高度關注

並採用不同理論模型進行大量的實證研究 (Leonidou等人 [29] )。會得到如此廣泛的注意，
主要是肇因於企業與企業間緊密互利的關係是發展持續競爭優勢的策略利器之一 (Qian 等
人 [7]; Nyaga and Whipple [30] ; Tan and Ndubisi [31] )。呼應資源基礎理論 (Resource-Based 
View)，關係品質是企業特有且不可取代的策略性資源 (Zacharia等人 [32] )。 

關於關係品質，研究者間尚未達成一致性的定義，從過往文獻中發現關係品質的定義

會因研究背景脈絡而有些許差異，大致上可分為人際關係品質與組織間關係品質 
(Samudro 等人  [33] )，以往研究的議題常聚焦在交易雙方對彼此間關係良莠進行評估
(Osobajo and Moore [34] )。Weitz and Bradford [35] 的研究指出，僅有顧客滿意度不足以衡量
關係品質，因顧客滿意著重在近期的消費滿意經驗而缺乏長期的認知，因此主張應加上信

任及承諾才能完整地對關係品質此一構念進行描述。 
Samudro 等人 [33] 與 Zeithaml 等人 [36] 亦主張買賣雙方關係建立在相互承諾的基礎

上，由此可見對於雙方關係品質的衡量，信任與承諾都是必要的構面。Morgan and Hunt [37]

提出利用信任及關係承諾做為關鍵中介變數的 KMV (Key Mediating Variable Model) 模
式，前置變數包括關係終結成本、關係利益、共享價值、溝通及投機行為，影響結果為默

許、離去意願、合作、良性衝突、不確定性等。模型中指出信任及關係承諾會直接降低離

去意願並產生持續合作的行為。總上所述，關係品質被認為是由幾個不同但相關的構面組

成的構念 (Skarmeas and Robson [38] )。Athanasopoulou [39] 回顧自 1987年至 2007年間關於
關係品質的現有文獻，發現信任、滿意和承諾為三個最常被使用，且在不同背景環境中獲

得相當程度的驗證 (Qian等人 [7] )。Osobajo and Moore [34] 也回顧 122篇文獻，發現超過
50%研究皆認為信任、滿意度和承諾在任何關係環境是最具信效度的。 

2.2.1 人員關係品質 (Personal Relationship Quality, PRQ) 

Kim and Cha [40] 將關係品質定義為顧客對於服務人員各項溝通與行為的期望與評
價，如尊重、禮貌、同理心以及幫助等。並指出當出現好的人員關係品質，顧客會對特定

服務人員產生依賴並持續接受此服務人員的服務。海運承攬運送業業務人員 (此後簡稱業
務人員)，代表企業第一線接觸顧客 (託運人) 的服務人員，其專業工作內容包含受託運人
委託代訂艙位、運費報價、聯繫貨櫃場和同行及報關行等涵蓋整個貨物運送過程，以確保

貨物安全即時送達目的地。業務人員與託運人的互動行為與態度就是形塑託運人評估服務

接觸的重要關鍵時刻，並影響後續與業務人員間關係品質的好壞。託運人經常需要業務人

員進行即時與密集的專業服務，業務人員回應的態度、頻率和可靠性就會影響託運人對業

務人員的信任、滿意與後續的承諾 (Shang and Lu [41] )。Lagace等人 [42] 認為關係品質是顧
客對服務人員的信任，也是對彼此間關係的滿意度。Crosby 等人 [6] 探討保險業人員關係
品質，結果指出關係品質對顧客未來互動期望有顯著影響。買賣雙方的關係是由個體之間
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的接觸所建立，顧客會藉由服務人員的表現來評斷是否繼續維持關係。姚惠忠等人 [43] 探
討公關策略、關係品質與顧客忠誠度之關係，結果指出在公關人員善用溝通策略 (專業知
識、雙向對等) 或關係策略 (人情平行往來、互動強度、人情操縱) 時，會對關係品質產生
正向影響，進而影響顧客忠誠度。說明公關人員與顧客間的關係品質愈好時，顧客對組織

的忠誠度就會愈高。由此可知，良好的人員關係品質係買賣雙方長久、穩定交易關係的關

鍵指標之一。根據以上文獻，本研究將人員關係品質定義為：託運人對與業務人員之間合

作關係的整體評價。 

2.2.2 企業關係品質 (Corporate Relationship Quality, CRQ) 

Nyaga 等人 [44] 指出現今產業競爭環境不再是單打獨鬥的時代，而是供應鏈與供應鏈

間的競爭，企業能夠有效地構建、協調和管理供應鏈網路成員的關係，維持良好的企業間

關係品質，才能有效實現持久性競爭優勢。因此，近期致力於供應鏈環境中 B2B關係品質
的研究數量持續不斷增加，例如，Qian 等人 [7] 綜合分析供應鏈中企業間關係品質的前因
與後果，Alejandro 等人 [45] 與 Tan and Ndubisi [31] 定義供應鏈脈絡下的企業關係品質為交
易雙方關係品質的綜合評量。如前所述，關係品質的概念和操作定義多變，而企業關係品

質又比人員關係品質層次更高，學者們一致認為關係品質應是二階的整體性構念，由數個

一階構面呈現關係品質的多面向 (Nyaga等人 [44]；Jiang等人 [8] )。基於企業間關係仍然鑲
嵌於人與人間的社會性質，因此仍以信任、承諾和滿意度當作關係品質的一階衡量構面

(Qian 等人 [7] )。Holtgrave 等人 [46] 指出組織間關係品質首重信任與承諾，其在長期合作關

係中扮演關鍵的角色。Rauyruen and Miller [47] 以澳洲陸上運輸業作為研究對象，探討人員
關係品質還是企業關係品質對顧客忠誠度影響較深，結果發現相對於人員關係品質，企業

關係品質影響顧客忠誠度力道較強。Čater and Čater [48] 以製造業作為研究對象，探討企業
關係品質 (信任、滿意及合作) 如何影響下游廠商之情感及行為忠誠度。Palmatier 等人 [49]

研究顧客與業務人員關係品質與銷售公司與顧客之企業關係品質，兩種關係品質對銷售公

司的財務績效皆產生積極影響，但隨著顧客知覺銷售公司行為一致性逐漸增加，與銷售公

司的企業關係品質的影響力會增強。由此可知關係品質應分成與業務人員的人員關係品質

以及與整個企業的企業關係品質。根據以上文獻，本研究將企業關係品質定義為：託運人

對與海運承攬運送業者間合作關係 (包含信任、承諾和滿意度三構面) 的整體評價。 

2.3 顧客忠誠度 (Customer Loyalty, CL) 

Kwiatek等人 [50] 主張顧客忠誠度是一多構面的概念，包含企業與其顧客之間關係的態
度 (attitude) 和行為結果 (behavioral outcomes)。Rauyruen and Miller [47] 認為在 B2B的市場
環境中，忠誠度可分為兩種型態，一為行為上的忠誠，意指顧客對於重複購買服務或產品，

並願意維持與服務提供者之間關係的意願；另一為態度上的忠誠，指對服務提供者的心理

上的依附以及態度上的支持程度。Oliver 等人 [51] 亦將顧客忠誠度定義為，一種在未來不
管任何情況，其仍會持續重複購買同一品牌，或相關品牌之產品或服務的深度承諾，且除
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了行為上的重複購買外，心理上與態度上也呈現忠誠。Watson IV 等人 [52] 稱忠誠度係一
種對維繫彼此間關係價值的渴望程度，最常被用來衡量態度忠誠度是顧客自主性的口碑效

果 (Word-of Mouth)，另以購買導向的各種作為衡量行為忠誠度 (Chaudhuri等人 [53] )。 
中小企業的託運人因成本考量，對運費的價格敏感度較高，若經常往來的海運承攬運

送業者在合理範圍提高運費，其仍會採用該公司的服務，代表對某海運承攬運送業者有一

定的忠誠度，因此價格容忍度成為衡量顧客忠誠度的重要指標。另外口碑對企業產生一定

的影響程度，若企業成功建立起口碑，在同業間透過推薦行為，可創造新的客源。Zeithaml 
and Bitner [20] 以口碑與價格敏感度衡量顧客忠誠度。透過以上文獻，本研究將顧客忠誠度
定義為：託運人對於海運承攬運送業者提供之服務的偏好，及未來保持合作關係的意願。 

2.4 研究假設 

1. 服務接觸與人員關係品質之關係 
各學者對於服務接觸定義與衡量構面依產業而異，本研究採託運人觀點評估其與海運

承攬運送業業務人員服務接觸的知覺，用以衡量服務接觸。如前所述，海運承攬運送業為

一專業性服務業，第一線業務人員扮演著十分重要的角色，因此本研究採用 Andrzejewski 
and Mooney [54] 對服務接觸的定義，係指是託運人在購買服務時與海運承攬運送業業務人

員直接互動的行為。以三個構面衡量，包含業務人員與託運人的相互揭露、禮儀及業務人

員的專業能力與顧客知識。各衡量構面與關係品質之關聯說明如下： 
(1) 相互揭露 (Mutual Disclosure) 
 Larivière 等人 [55] 指出於服務接觸中，顧客與服務人員行為都會對服務接觸產生影
響，因此建立及維持人際關係時，相互揭露具有一定的重要性。Ghantous [56] 與 Crosby
等人 [6] 指出顧客與服務人員的相互揭露有助於彼此信任並讓關係品質獲得提升。
Willems等人 [57] 與 Vazifehdust and Ahmadvand [58] 發現，相互揭露是啟動和發展信
任關係的關鍵，當人們彼此透露時，他們更喜歡對方，瞭解彼此並尋求互惠方式，

因此產生健康的關係。由此可見，在雙方建立關係時，顧客是否主動參與並揭露其

感受以及分享訊息，對業務人員至關重要。若業務人員無法取得顧客端的訊息，對

於解決問題或進一步發展關係都會產生障礙，因而對關係品質造成不好的影響。 
(2) 禮儀 
 服務接觸的文獻經常提及禮儀，Huang等人 [59] 將粗魯、不合禮儀的言語交流和態度
惡劣等服務人員行為稱為非生產性工作職場行為  (counterproductive workplace 
behaviors, CWB)。此行為會對服務接觸知覺產生負面影響，進而使顧客對整體服務
感到不滿。禮儀為 Parasuraman等人 [60] 提出服務品質構面中「保證性」的一部分。
Lee [61] 研究跨文化服務接觸時，發現不管西方或東方文化，禮儀和同理心通常是顧
客評估服務接觸的重要考量構面之一。Coulter and Coulter [62] 的研究指出，服務人員
的同理心以及禮儀對於關係品質的信任面向有顯著正向的影響。 
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(3) 專業能力與顧客知識 
 Crosby 等人 [6] 提出服務人員的專業能力對關係品質 (信任以及滿意) 有顯著的影響
力。為了達到優良的服務成果，服務人員必須培養特定專業知識與技能，使其能夠

在服務接觸中發揮自己的功用，贏得顧客的信任 (Verleye [63] )。Connelly 等人 [64] 
對關係品質中的信任進行深度探究，發現顧客與服務人員間之信任程度受到服務人

員專業能力影響 (包含技術技能、經驗和顧客知識)，此專業能力與知識被稱為能力
基礎的信任(competence-based trust)。Nora [65] 研究表明，通過重複接觸與學習，服
務人員可逐漸理解顧客的偏好，此就是專業的顧客知識，進而產生緊密的信任關係

與關係承諾。Collier等人[18] 發現超凡的服務接觸使顧客基於信任、承諾與滿意與服
務人員建立良好的關係品質。 
根據上述文獻，本研究推論服務接觸與人員關係品質有顯著正向影響，故提出假設 1

如下： 
H1：服務接觸對人員關係品質有顯著正向影響。 

2. 人員關係品質與企業關係品質之關係 
大部分企業與企業間交易關係的建立，係以第一線服務人員的接觸作為基礎而發展。

Narayandas and Rangan [66] 即指出，個體層次間的信任會激勵企業間承諾的發展，即從個體
連結的層次移轉到企業的層次，因此企業間關係品質係來自於人員間信任的建立。Foster 
and Cadogan [67] 透過檢驗兩種不同層次的關係品質對顧客忠誠度的影響，發現兩種類型的
關係品質都對顧客忠誠度產生積極影響。長期牢固的個人層次關係品質會逐漸強化企業關

係品質，證明人員關係品質會影響到顧客對於企業整體關係品質的評價。如前所述，海運

承攬運送業者大部分都備有與顧客交流的電子平台，但基本上在洽談貨物託運事宜時，仍

以業務代表與貿易商進出口部門人員「面對面」接觸為主，因此雙方人員之間的人員關係

建立，即有助於企業與企業之間關係品質的發展。根據上述文獻，本研究推論人員關係品

質對企業關係品質有顯著正向影響，故提出假設 2如下： 
H2：人員關係品質對企業關係品質有顯著正向影響。 

3. 人員關係品質與顧客忠誠度之關係 
Kim and Cha [40] 研究關係品質發現，若服務人員的顧客導向與關係導向越高，相對地

關係品質也獲得提升，最終影響到顧客重複購買行為及顧客忠誠度。 Joseph and 
Unnikrishnan [68] 研究化工產業，發現公司需要培養服務人員的專業技能和能力，以便為顧
客提供優質的服務，使顧客對服務人員滿意並產生信任，合作關係得以長久持續。Kwiatek
等人 [50] 探討 200 家中小企業採購行為，發現好的關係品質直接影響顧客簽定長約意願並
推薦公司給其他企業。飯店服務人員對顧客積極服務與溝通會增進顧客對其信任、滿意度

和承諾，影響飯店顧客重複購買且主動進行口碑行銷，顧客忠誠度大增 (Lo等人 [69] )。  
De Ruyter等人 [70] 的研究結果顯示情感上的承諾及實質上的承諾，皆會影響顧客想要

維持關係的傾向。Parasuraman等人 [60] 認為發展成功的長期關係與顧客忠誠度，承諾為一
至關重要的因素。Crosby等人 [6] 發覺服務人員在提供較複雜的服務時，通常扮演一種「關
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係管理者 (Relationship Manager)」的角色，顯示人員關係品質會正向影響到顧客與企業未
來的互動意願。Shamdasani and Balakrishnan [71] 發現服務人員的關係品質對於顧客忠誠度

有顯著的影響。根據上述文獻，本研究推論人員關係品質對顧客忠誠度有顯著正向影響，

故提出假設 3： 
H3：人員關係品質對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

4. 企業關係品質與顧客忠誠度之關係 
Delgado-Ballester and Munuera-Aleman [72] 利用顧客承諾為自變數探討顧客忠誠度，實

證結果顯示，品牌信任會直接影響顧客承諾，間接影響到顧客價格容忍度。倪安順 [73] 以

臺灣港埠為例，探討顧客知覺價值、滿意度、信任及忠誠度的關係，結果顯示顧客滿意度

與信任同時正向影響顧客忠誠度。Doma [74] 調查埃及航運服務部門，發現關係品質包含信

任、承諾和滿意度和顧客忠誠度的口碑與價格容忍都呈現正向顯著關係。Kwiatek等人 [50]

研究 200家中小企業採購行為，發覺企業推行忠誠度計畫促進企業關係品質，直接影響顧
客簽定更長合約意願並自動推薦公司給其他企業。Eriksson and Vaghult [75] 以陸上運輸業者
為例，研究交易雙方如何透過互動達到實質關係的建立，結果顯示持久而緊密的關係，是

顧客對運輸業者各方面表現滿意度的結果，若顧客滿意度越高，則顧客保留的意願與忠誠

度就越高。根據上述文獻，本研究推論企業關係品質對顧客忠誠度有顯著正向影響，故提

出假設 4： 
H4：企業關係品質對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

三、研究方法 

3.1 研究架構 

本研究根據 2.4 節所推論出之研究假說，探討海運承攬運送業業務人員與託運人之服
務接觸對人員關係品質、企業關係品質及顧客忠誠之影響。問卷部分，服務接觸主要以託

運人評估其與海運承攬運送業業務人員間於服務傳遞時雙方的互動，包含三構面-相互揭
露、禮儀、專業能力與顧客知識。人員關係品質是託運人對其與海運承攬運送業業務人員

間關係品質的整體評價，包含對業務人員個體層次的信任、滿意度與承諾三個面向。同理，

企業關係品質亦為採託運人評估其與海運承攬運送業者間關係品質的整體評價，衡量構面

也以信任、滿意度與承諾，惟評估層次是以整體企業。顧客忠誠度則以託運人的態度與行

為忠誠、推薦及價格容忍度為衡量變數。由上述研究假設推導後建立服務接觸、人員關係

品質、企業關係品質與顧客忠誠度之關聯性架構。值得注意的是，企業關係品質為人員關

係品質與顧客忠誠度間之中介變項，如圖 1所示： 

3.2 問卷設計與衡量 

根據文獻整理，本研究衡量服務接觸、人員關係品質、企業關係品質，以及顧客忠誠
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度四構念之參考來源，如表 1所示。 

服務接觸 顧客忠誠度

• 相互揭露
• 禮儀
• 專業能力/顧客知識

• 價格容忍
• 推薦行為
• 態度與行為忠誠

H1

H2

H4

H3

企業關係品質

• 信任
• 滿意
• 承諾

人員關係品質

• 信任
• 滿意
• 承諾

 

圖 1  本研究概念性架構 

1. 服務接觸 (SE) 
服務接觸係用以衡量海運承攬運送業務人員與託運人面對面接觸時，託運人對於業務

人員在服務傳遞過程的感知程度。本研究將服務接觸著重在人員部份，衡量變數包括業務

人員與託運人的相互揭露、禮儀，以及專業能力與顧客知識等三個變數。分別擷取Willems
等人 [57] 與 Vazifehdust and Ahmadvand [58]、Lee [61]、Coulter and Coulter [62]、Cosby等人 [6]、

Connelly等人 [64]、Nora [65] 等進行問卷設計。以 Likert 7點尺度衡量，依同意程度，從「非
常不同意」得分 1分至「非常同意」得分 7分，加總各題項，分數越高代表感知服務接觸
越好。如表 1所示。 
2. 人員與企業關係品質 (PRQ and CRQ) 

人員關係品質係用以衡量託運人對與業務人員間關係品質的評價。其中包括對業務人

員的信任、滿意及承諾三個衡量構面。人員關係品質越高，即代表託運人對於業務人員感

到滿意，信任，且承諾維持往後持續合作。同理，企業關係品質係指託運人因多次與不同

業務人員合作後產生對企業整體感知之企業關係品質，包括對海運承攬運送業者的信任、

滿意及承諾三個衡量構面，企業關係品質得分越高，代表託運人對海運承攬運送業者合作

關係感到滿意，信任，且承諾維持合作關係。兩個構念的衡量因此分別擷取 Crosby等人 [6]、

Samudro等人 [33]、Athanasopoulou [39]、Shang and Lu [41]、Lagace等人 [42]、Qian等人 [7]、

Holtgrave等人 [46]、Rauyruen and Miller [47]、Čater and Čater [48]、Palmatier等人 [49]、Doma [74] 
等進行問卷設計。以 Likert 7點尺度衡量，依同意程度，從「非常不同意」得分 1分至「非
常同意」得分 7分，加總各題項，分數越高代表關係品質越好。如表 1所示。 
3. 顧客忠誠度 (CL) 
顧客忠誠度則以價格容忍度、態度與行為忠誠以及推薦行為設計問卷，分別擷取
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Zeithaml and Bitner [20]、Rauyruen and Miller [47]、Oliver等人 [51]、Chaudhuri等人 [53]、Kwiatek
等人 [50]、Watson 等人 [52] 等學者文獻進行問卷設計。以 Likert 7 點尺度衡量，依同意程
度，從「非常不同意」得分 1分至「非常同意」得分 7分，加總各題項，分數越高代表顧
客忠誠度越高，如表 1所示。問卷最後一部份為填答者基本資料。 

表 1  各構念之衡量變數、問卷題項與資料來源 

構 念 變    項 資料來源 

服務 
接觸 
(SE) 

業務人員能提供開誠布公提供有用訊息 Willems 等人 [57]; Vazifehdust 
and Ahmadvand[58]; Lee[61]; 
Coulter and Coulter[62]; Cosby
等人[6];Connelly 等人[64]; Nora 

[65] 

業務人員總是禮貌客氣地溝通 
業務人員會盡力地解決您的問題 
業務人員會提供可靠的航線、艙位訊息及知識 
業務人員對於不可預見的情形會適時地給予幫助 

人員

關係

品質 
(PRQ) 

業務人員總是可以信守其承諾 Crosby 等人[6]; Samudro 等人
[33]; Athanasopoulou[39]; Shang 
and Lu[41]; Lagace等人[42]; Qian
等人[7]; Holtgrave等人[46]; Čater 
and Čater[48] 

業務人員是值得信賴的 
未來業務會毫不猶豫交給此業務人員 

非常滿意該業務人員的整體表現 

企業

關係

品質 
(CRQ) 

該公司是值得信任的 Qian等人[7]; Holtgrave等人[46]; 
Rauyruen and Miller[47]; Čater 
and Čater[48]; Palmatier等人[49]; 
Doma[74] 

該公司總是可以信守其承諾 
未來業務會毫不猶豫交給此公司 
非常滿意該公司的整體表現 
與該公司合作關係感到滿意 

顧客

忠誠

度 
(CL) 

繼續支持及採用該公司的服務 Zeithaml and Bitner [20]; 
Rauyruen and Miller[47]; Oliver
等人 [51]; Chaudhuri 等人 [53]; 
Kwiatek 等人[50]; Watson 等人
[52] 

會主動推薦該公司跟需要同樣服務的人 
會替該公司做正面口頭宣傳 
即使該公司收費較高，仍會選擇該公司 

資料來源：本研究自行整理 

3.3 研究對象與抽樣設計 

本研究主要調查對象以臺灣地區使用海運承攬運送業服務之進出口貿易公司為主。本

研究使用簡單隨機抽樣以郵寄回郵信封紙本問卷進行調查，自經濟部公佈之績優廠商列表

名單中隨機挑選貿易實際績效排名前 500名進行調查。郵寄問卷之回收率大概為 15%，惟
因回收率過低，因此透過打電話追問這 500家的廠商是否有收到紙本問卷，對方回答沒有
或弄丟，本研究人員會記下廠商名稱與接電話的人名，然後以人員親送並當場收回的方式

以提高回收份數。最後進行重點式挑選數家貿易商進行口頭深度訪談以補充結構式問卷不

足之處。問卷填答時，已經在問卷說明處指名須為該公司負責與海運承攬運送業務人員接

觸之人員方能填答。 
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3.4 資料分析方法 

本研究採用問卷調查法，刪除答題不完整之問卷，進行問卷統整和資料分析。利用

SPSS22.0 統計軟體進行敘述性統計分析與信度分析，再利用 SmartPLS 統計軟體進行服務
接觸、關係品質與顧客忠誠的因果結構性模型驗證。驗證結構方程模型 (Structural Equation 
Model) 主要有共變數基礎 (Covariance-based SEM) 與變異數基礎 (Variance-based SEM) 兩
種估計法。SmartPLS屬於後者，其優點是適合小樣本，且分析資料也不需符合常態分配加
上特別適用於因果模型的預測 (Hair等人 [76] )。 

四、研究結果與分析 

4.1 基本資料與敘述性統計分析 

共郵寄發出 500 份問卷，回收問卷共 163 份，其中因答題不完整因此剃除 10 份無效
問卷，因此有效問卷為 153份，有效回收率為 30.60%。表 2顯示，填答者之服務年資以 5 

表 2  樣本結構次數分配表 

人口統計項目 次數與百分比 

服務年資 
5年以內：62 (41%) 16~20年：15 (10%) 
6~10年：37 (24%) 20年以上：17 (11%) 
11~15年：22 (14%)  

主要託運航線 

大陸線：90 (23%) 歐洲線：69 (17%) 
東南亞線：75 (19%) 紐澳線：13 (3%) 
東北亞線：55 (14%) 地中海線：6 (2%) 
北美線：72 (18%) 非洲線：2 (1%) 
中南美線：14 (4%)  

往來海運承攬運送業者家
數 

1家：13 (8%) 3家：26 (17%) 
2家：14 (9%) 3家以上：100 (65%) 

接觸海運承攬運送業者來
源 

網路搜尋：3 (2%) 業務自薦：81 (42%) 
報章雜誌或海運相關刊物：10 (5%) 其他：30 (15%) 
同業或朋友介紹：71 (36%)  

隸屬部門 

業務部門：57 (36%) 採購部門：10 (7%) 
風險管理部門：11 (7%) 管理/營業部門：22 (14%) 
物流部門：6 (4%) 船務部門：12 (8%) 
進出口部門：26 (17%) 其他：9 (%) 

資料來源：本研究自行整理 
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年內居多，佔樣本 41%，而填答者所託運的公司主要的三大託運航線分別為大陸線佔 23%，
東南亞線佔 19%，北美線佔 18%，主要以出口大陸及東南亞的業者居多。樣本中顯示與超
過 3家以上海運承攬運送業者往來的進出口廠商達 65%，3家以下僅佔整體樣本的 17%。
對於樣本與海運承攬運送業者之接觸來源以海運承攬運送業務人員自薦居多，佔 42%；同
業或朋友介紹次多，佔 36%，由此可知除業務人員自薦以外，在同行間的風評可能也會影
響到貿易商對選擇海運承攬運送業者的決策。 
根據表 3可知，在服務接觸構面中，填答者相對在意業務代表是否能為自己盡力解決

問題 (Mean=5.66)，與提供可靠的航線、艙位訊息及知識 (Mean=5.68)；說明服務接觸以
「專業能力與顧客知識」影響最高。隱含海運承攬運送業應加強投資對業務人員專業能力

與顧客知識的培訓。在人員關係品質構面中，填答者重視業務代表是否遵守承諾

(Mean=5.42) 及是否值得信賴 (Mean=5.41)；在企業關係品質構面中，填答者較重視該企
業是否可以信任 (Mean=5.43) 及企業的整體表現 (Mean=5.33)。人員關係品質與企業關係 

表 3  各題項之敘述統計 

構面與觀察變數 Mean SD 
服務接觸   
業務代表能提供開誠布公提供有用訊息 5.55 1.03 
業務代表總是禮貌客氣地溝通 5.61 1.08 
業務代表會盡力地解決您的問題 5.66 1.18 
業務代表會提供可靠的航線、艙位訊息及知識 5.68 1.13 
業務代表對於不可預見的情形會適時地給予幫助 5.40 1.14 
人員關係品質   
業務代表總是可以信守其承諾 5.42 1.14 
業務代表是值得信賴的 5.41 1.00 
未來業務會毫不猶豫交給此業務代表 5.20 1.25 
非常滿意該業務代表的整體表現 5.38 1.10 
企業關係品質   
該公司是值得信任的 5.43 1.08 
該公司總是可以信守其承諾 4.94 1.15 
未來業務會毫不猶豫交給此公司 5.28 1.13 
非常滿意該公司的整體表現 5.33 1.06 
與該公司合作關係感到滿意 5.24 1.04 
顧客忠誠度   
繼續支持及採用該公司的服務 5.07 1.00 
會主動推薦該公司跟需要同樣服務的人 4.87 1.19 
會替該公司做正面口頭宣傳 4.90 1.14 
即使該公司收費較高，仍會選擇該公司 4.41 1.55 
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品質都重視信守承諾與信任，建議海運承攬運送業應在選才時挑選人格特質可靠性高值得

信賴的員工，另外在職訓練也應多灌輸信守承諾的企業價值。而顧客忠誠的表現則以行為

忠誠 (Mean=5.07) 與推薦 (Mean=4.90) 得分最高。 

4.2 信效度分析 

4.2.1 驗證性因素分析 

從表 4可以看到本研究之各構面 Cronbach’s alpha皆大於 0.8，表示具有高信度，故均
予以採用。將各構面題項因素負荷量未達 0.7 的予以刪除，所剩題項因素負荷量皆於 0.8
以上且都顯著，表示各題項皆於適當的構面向下。 

表 4  驗證性因素分析 

構面與觀察變數 因素負荷量 T 值 Cronbach α 

服務接觸(SE)   0.921 
SE1 業務代表能提供開誠布公提供有用訊息 0.820*** 29.402  
SE2 業務代表總是禮貌客氣地溝通 0.887*** 36.129  
SE3 業務代表會盡力地解決您的問題 0.895*** 51.654  
SE4 業務代表會提供可靠的航線、艙位訊息及知識 0.874*** 34.347  
SE5 業務代表對於不可預見的情形會適時地給予幫

助 
0.881*** 

32.454  

人員關係品質(PRQ)   0.893 
PRQ1 業務代表總是可以信守其承諾 0.899*** 50.682  
PRQ2 業務代表是值得信賴的 0.870*** 44.651  
PRQ3 未來業務會毫不猶豫交給此業務代表 0.834*** 24.007  
PRQ4 非常滿意該業務代表的整體表現 0.879*** 32.613  
企業關係品質(CRQ)   0.912 
CRQ1 該公司是值得信任的 0.838*** 21.179  
CRQ2 該公司總是可以信守其承諾 0.811*** 23.039  
CRQ3 未來業務會毫不猶豫交給此公司 0.875*** 43.531  
CRQ4 非常滿意該公司的整體表現 0.907*** 52.254  
CRQ5 與該公司合作關係感到滿意 0.866*** 28.560  
顧客忠誠度(CL)   0.855 
CL1 繼續支持及採用該公司的服務 0.804*** 20.509  
CL2 會主動推薦該公司跟需要同樣服務的人 0.924*** 58.209  
CL3 會替該公司做正面口頭宣傳 0.913*** 49.628  
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4.2.2 收斂與區別效度 

本研究利用 SmartPLS軟體使用 bootstrap估計方式重複估計 5000次。組合信度之門檻
值為 0.7 (Hair等人 [76] )，本研究之組合信度 (CR) 皆大於 0.9；Koufteros [77] 指出 AVE為
組合信度之輔助性指標，建議之門檻值為 0.5，本研究之 AVE 值皆大於 0.6，故本研究具
收斂效度。Hair 等人 [78] 建議如果對角線 AVE 的開根號值大於其他兩兩構面之平方相關
值，則便可稱該潛在構面具有區別效度，故本研究各構面之值皆大於垂直與水平的相關係

數值，顯示各構面是以不同之構念組成，本研究具有區別效度 (如表 5)。 

表 5  區別與收斂效度 

構  面 CR AVE 1 2 3 4 
1.服務接觸(SE) 0.941 0.760 0.872    
2.人員關係品質(PRQ) 0.926 0.758 0.844 0.871   
3.企業關係品質(CRQ) 0.934 0.740 0.771 0.799 0.860  
4.顧客忠誠度(CL) 0.913 0.778 0.596 0.651 0.731 0.882 

4.3 路徑係數分析 

本研究以偏最小平方法路徑模式 (Partial least squares path modeling, PLS-PM) 驗證各
構面之關聯，其結果如圖 2所示。總體模型配適度可見表 6，本研究模型之 SRMR=0.056， 

服務接觸

企業關係品質
R²=0.671

顧客忠誠度
R²=0.546

人員關係品質
R²=0.712 

SE1

SE2

SE3

SE4

SE5

PRQ2 PRQ3PRQ1 PRQ4

RL1

RL2

RL3

0.844***
(35.316)

0.516***
(5.054)

0.583***
(6.235)

0.185*
(1.999)

0.820

0.887

0.895

0.874

0.881

0.899 0.870 0.834 0.879

0.838
0.811 0.875

0.907 0.866

0.804

0.924

0.913

CRQ1 CRQ2 CRQ3 CRQ4 CRQ5
 

註解：* p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001 

圖 2  結構方程模式驗證結果 
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根據 Hu and Bentler [79] 表示 SRMR值低於 0.08即算是模式配適度佳；NFI=0.864，Hair等
人 [76] 主張由於 NFI在樣本數小的時候會被低估，因此以 0.8當作標準；RMS_theta=0.189，
值愈接近 0則表明外部模型誤差項之間的相關性非常小 (接近零)，具良好模型適配度；卡
方值為 340.967。總體數值顯示本研究之模型具良好配適度。 
第二章提出之研究假設共有 H1~H4 四個，驗證結果彙整如表 6 所示，全數假設獲得

支持成立，結果分別以下列四點簡述之： 
1. H1：服務接觸對人員關係品質有正向顯著影響。 
「服務接觸」與「人員關係品質」之間的關係，可由圖 2 得知，其路徑係數=0.844 

(t=35.316>1.96) 達顯著水準 (p值<0.001)，表示業務人員與託運人的服務接觸得分越高，雙
方之間的關係品質越高，其 R²=0.712，高達 71.2%解釋能力，其解釋效果值 f2=2.478，屬
較大效果解釋力 (Cohen [80] )，因此假設 H1：服務接觸對人員關係品質有顯著正向影響獲
得支持。 
2. H2：人員關係品質對企業關係品質有正向顯著影響。 
「人員關係品質」對「企業關係品質」之路徑係數=0.516 (t=5.054>1.96)，達顯著水準

(p值<0.001)，表示人員關係品質越高時，企業的關係品質亦會提升，與文獻中提出之觀點
相符，其 R²=0.671，高達 67.1%解釋能力，其解釋效果值 f2=0.232，屬中等效果解釋力，
故假設 H2：人員關係品質對企業關係品質有顯著正向影響獲得支持。 
3. H3：人員關係品質對顧客忠誠度有正向顯著影響。 
「人員關係品質」與「顧客忠誠度」之間的關係，根據本研究模式路徑係數=0.185 

(t=1.999>1.96) 達顯著水準 (p值=0.046<0.05)，表示人員關係品質愈高時，顧客忠誠度也會
愈高，其解釋效果值 f2=0.027，屬較小效果解釋力，因此本研究假設 H3：人員關係品質對
顧客忠誠度有顯著正向影響獲得支持。 

表 6  研究假設驗證結果 

假設 路  徑 St. Coefficients t-value results f2 模型配適度 

H1 服務接觸→人
員關係品質 0.844 35.316*** 成立 2.478

SRMR=0.056 
NFI=0.864 
RMS_theta=0.189 
Chi_square=340.967 

H2 
人員關係品質

→企業關係品
質 

0.516 5.054*** 成立 0.232

H3 人員關係品質→顧客忠誠度 0.185 1.999* 成立 0.027

H4 企業關係品質→顧客忠誠度 0.583 6.235*** 成立 0.271

註解：* p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001 
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4. H4：企業關係品質對顧客忠誠度有正向顯著影響。 
「企業關係品質」與「顧客忠誠度」之間的關係，本研究模式顯示其路徑係數=0.583 

(t=6.235>1.96) 達顯著水準 (p 值=0.000<0.001)，表示企業關係品質愈高，顧客忠誠度也會
愈高，其解釋效果值 f2=0.271，屬中效果解釋力，故假設 H4：企業關係品質對顧客忠誠度
有顯著正向影響獲得支持。結合人員關係品質與企業關係品質對顧客忠誠度的影響總效

果，其 R²=0.546，高達 54.6%解釋能力，顯示本模型解釋能力足夠。 

4.4 直接效果、間接效果、總效果 

本研究四研究假設分別探討四個構面之因果關係，藉由各構面之間的直接效果、間接

效果及總效果探討各構面的交互影響，如表 7所示。本研究驗證海運承攬運送業者與託運
人間的服務接觸、人員關係品質及企業關係品質，與顧客忠誠度之間相互關係的概念性架

構，另一重點比較人員關係品質與企業關係品質對顧客忠誠度的影響程度。分別說明如下： 

表 7  標準化直接效果、間接效果、總效果 

影響路徑 
標準化 
直接效果

標準化 
間接效果 

標準化 
總效果 

服務接觸→人員關係品質 0.844*** − 0.844 
服務接觸→人員關係品質→企業關係品質 − 0.435*** 0.435 
服務接觸→人員關係品質→顧客忠誠度 − 0.156* 

0.410 
服務接觸→人員關係品質→企業關係品質→顧客忠誠度  0.254*** 
人員關係品質→企業關係品質 0.516*** − 0.516 
人員關係品質→顧客忠誠度 0.185*  

0.486 
人員關係品質→企業關係品質→顧客忠誠度 − 0.301*** 
企業關係品質→顧客忠誠度 0.583*** - 0.583 

註解：* p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001 

1. 服務接觸、人員關係品質、顧客忠誠度之關係 
如圖 3 表示服務接觸對人員關係品質具有相當高的直接效果 (0.844***)，顯示託運人 

服務接觸 顧客忠誠度人員關係品質

0.844*** 0.185*

0.156*

 

圖 3  服務接觸、人員關係品質、顧客忠誠度之關係 
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與海運承攬運送業務人員間接觸後，對於人員關係品質具有相當大的助益，且雙方所建立

之關係品質會進而影響顧客忠誠度 (0.185*)，服務接觸透過人員關係品質會間接影響顧客
忠誠度。 
2. 服務接觸、人員關係品質、企業關係品質之關係 
實務上海運承攬運送業與託運人之間的交易模式仍由雙方人員接觸為主，以人員關係

品質作為中介變數，亦能對企業關係品質產生相當的間接效果 (0.435***)，另外人員關係
品質對企業關係品質的直接效果也相當顯著 (0.516***)(如圖 4)，因此可推論託運人與業務
人員互動接觸後所建立之人員關係品質必須加強維持，因為人員關係品質是服務接觸與企

業關係品質的重要中介變數。 

企業關係品質服務接觸 人員關係品質

╳

0.516***0.844***

0.435***

 

圖 4  服務接觸、人員關係品質、企業關係品質之關係 

3. 人員關係品質、企業關係品質、顧客忠誠度之關係 

企業關係品質 (0.583***) 相較人員關係品質 (0.185*) 對顧客忠誠度有較強的直接效
果。同時人員關係品質也可透過企業關係品質之中介效果影響顧客忠誠度 (如圖 5)。以此
結果可推斷，業務人員與託運人之間建立的關係品質效果不得小覷，人員關係品質顯著正

向影響忠誠度 (0.156*)。因為人員關係品質是專屬於託運人與業務人員之間，等同顧客滿
意於某特定業務人員，信任並承諾與這位業務人員維持良好關係。因此，若業務人員轉職

到另一家海運承攬運送業，託運人基於對其忠誠，可能也會跟著轉換到別家海運承攬運送

業。而人員關係品質對企業關係品質也呈現顯著重要的影響 (0.516***)。但從效果解釋力
觀察，託運人與業務人員所建立的人員關係品質對顧客忠誠度影響力相較於企業關係品質

的影響力相對薄弱 (解釋效果值 f2=0.027，屬較小效果解釋力)，而企業關係品質對忠誠度
產生影響力 (解釋效果值 f2=0.271，屬中效果解釋力) 則較強大。說明了託運人會隨業務人
員跳槽或轉換與其他海運承攬運送業合作的機會並非很高。因此最佳路徑應為透過人員之

間的服務接觸提升雙方人員關係品質，進而影響企業的關係品質，便能對提升顧客忠誠度

產生影響 (0.254***) (如圖 6)。 
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顧客忠誠度人員關係品質 企業關係品質

0.185*

0.583***0.516***

0.301***

 

圖 5  人員關係品質、企業關係品質、顧客忠誠度 

人員關係品質 企業關係品質服務接觸品質 顧客忠誠度

0.254***

0.156*

 

圖 6  服務接觸、人員關係品質、企業關係品質、顧客忠誠度之關係 

五、結  論 

5.1 結論 

本研究採關係行銷之觀點，探討海運承攬運送業之服務接觸對於人員關係品質、企業

關係品質以及顧客忠誠度之影響。以期提供海運承攬運送業維持或提高顧客忠誠度之參

考。本研究資料分析後得到之結論如下： 
1. 海運承攬運送業業務人員之「專業能力與顧客知識」在服務接觸扮演重要角色 
在服務接觸過程當中，託運人重視業務人員是否能夠瞭解其需求，並以專業能力、知

識與技能回應之，例如如今 COVID-19之下，海運承攬運送業業務人員能夠為託運人尋得
艙位，及時完成進出口貨物流，將對顧客忠誠度產生重大影響。 
2. 人員關係品質會強化企業關係品質 

本研究模型得知，人員關係品質會發展強化企業關係品質，更進一步影響託運人的顧

客忠誠度。人員關係品質中，顧客重視業務員「信守其承諾」與「值得信賴」，因此海運

承攬運送業者除重視業務員的業務專業能力外，也應盡量在挑選業務人員時，以人格特質

中值得信任類型當作選才重要考量之一。 
3. 企業關係品質對顧客忠誠度的直接效果大於人員關係品質 
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推究其可能原因，人員關係品質雖正向影響顧客忠誠度，但長期關係的顧客忠誠，還

是依靠企業與企業間的關係。業務人員在外雖代表公司，與顧客接洽的過程中所產生之關

係雖能為雙方企業建立良好關係品質，惟海運承攬運送業的人員流動率極高，這不利於關

係品質的穩定。因此業務人員轉換公司，託運人跟著轉換的可能性就不高。顯示企業間所

建立的關係品質比較穩定與持久，因為長久合作，已習慣該公司的操作模式以及企業所提

供之服務與價格，即使託運人與業務人員存在人員關係品質，此人員關係品質是鑲嵌在企

業關係品質之下，因此業務人員離開公司，人員關係品質是無法帶走的。人員關係品質是

可以增強企業關係品質，兩者必須同時存在且互相強化，對顧客忠誠度才是最佳的狀態。

企業層次的關係品質才是能持久對顧客忠誠度產生影響，此與 Rauyruen and Miller [47] 研
究澳洲陸上運輸業發現人員關係品質相較企業關係品質影響顧客忠誠度較低的結果一致。 

延續上述人員關係品質，目前託運人與海運承攬運送業者的合作關係仍大量依賴人際

接觸 (線上溝通或是電話) 磋商而成。因此經由服務接觸，形成人員關係品質對顧客忠誠度
之影響雖較小，但透過增強企業關係品質後對顧客忠誠度則有顯著正向的影響。因此業務

人員離職對原承攬業者造成之損失亦不可輕忽。因此對海運承攬運送業者而言，選才、教

育與訓練、福利薪資等各種人力資源管理策略，應配合提升人員關係品質與企業關係品質。  

綜上述實證結果，建議海運承攬運送業者除了投資員工的硬實力專業知識，也該加強

其軟性的禮儀、服務態度與行為。畢竟企業關係品質前因之一是人員關係品質，而人員關

係品質又受到服務接觸所影響，所以對員工的禮儀與專業能力與顧客知識的培養就成了企

業追求高顧客忠誠度的起點。此外，在數位化浪潮襲來的衝擊下，託運人對於海運承攬運

送業的服務採購仍然沒有擺脫電話和電子郵件。雖然學術界和產業專家在過去一、二十年

裡，持續預測互聯網與物流網的興起會破壞海運承攬運送業業務人員的角色，但在國際海

運承攬運送業裡幾乎找不到證據證明這項事實 (Sullivan 等人 [81] )。值得注意的是，國內
外航商已經紛紛加入數位化貨櫃航運聯盟 (Digital Container Shipping Alliance，簡稱 DCSA)
等區塊鏈進行數位化轉型。因此為超前部屬，海運承攬運送業應重新定位業務人員的服務

價值主張。越來越多利用新科技進行創新商業模式，例如 2013年成立的 Flexport，總部矽
谷，其在舊金山、紐約、阿姆斯特丹、香港及深圳均設有辦公室。Flexport 提供的是「以
人為本的國際貨運承攬整合服務」，透過科技與通訊即時追蹤、管理貨運運輸活動，協助

顧客分析國際航線、運輸價格、倉儲成本、訂單履行、以及進出口報關等資料。並利用大

數據來分析貨物處理，物聯網即時追蹤貨物流向，為顧客節省物流作業流程、降低交易成

本；亦透過電子化流程來減少人工錯誤，以大幅提升效率。因此海運承攬運送業管理者必

須重組和提升技能，因為去中介化的風險和威脅從未如此高過。數位化轉型趨勢不可逆。

但是人與人的接觸與關係品質的培養在科技的衝擊下，跟如何調整，是海運承攬運送業值

得思考的方向。 
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5.2 建議 

根據本研究之結論，提出以下實務與學術上建議，以供海運承攬運送業者與研究者參

考： 
1. 提升業務人員能力與素質，讓關鍵接觸瞬間成為企業提升競爭力的重點 
服務接觸對於人員關係品質有相當大的影響力，而影響服務接觸的因素包含相互揭

露、禮儀以及專業能力與顧客知識。此三個構面分別對服務接觸有不同強度的關聯，建議

在訓練業務人員時，從關聯性較強的部份著手。在面對面接觸的開始，業務人員的穿著、

約定時間是否準時以及溝通的能力是基本禮儀的要求；相互揭露的部分則是必須要能夠引

導顧客透露自己的想法以及過去的經驗，以判斷顧客的習慣，進一步對其需求，以自身專

業能力回應之。例如進出口人員可能對目前航線、艙位訊息或市場行情無法掌握，此時若

業務人員能展現核心專業能力，具體提供其所需資訊，甚至在顧客無法預料的情況中給予

協助，除可提升服務的滿意度外，勢必能夠使提升雙方的人員與企業關係品質。 
2. 提升企業服務的一致性及穩定性，有助於關係品質強化 

關係品質著重在滿意度、信任與承諾，尤其現在疫情期間，櫃位缺乏的情況下，若業

務人員與企業能加強服務的一致性及穩定性，確保船期準時、艙位與貨櫃種類的可獲得

性，則能贏得信任並增強託運人與業務人員與企業的關係品質。 
3. 降低高離職率，用盡人員關係品質的好處 

本研究在海運承攬運送業與託運人間的關係中，業務人員關係品質依然佔有很大的影

響因素，除了對企業關係品質有增強效應，對於顧客忠誠度亦有直接效果。然海運承攬運

送業人員流動率相對其他服務業偏高，為避免人員流動公司造成之負面影響，企業應該加

強人力資源管理，徹底從選才、教育訓練、用人、晉升與安排退休進行改善，確保人員關

係品質能被企業所善用。  
4. 學術上貢獻  
學術上也認知現今競爭不再是單一廠商間的競賽，而是供應鏈網路之間的競爭，因此

供應鏈網路成員間保持長期穩定關係是供應鏈獲利的關鍵因素，意即，在海運供應鏈上，

託運人對海運承攬運送業者的顧客忠誠度客顯得重要。惟以往研究多以顧客關係管理的技

術性作法以求拴住顧客(如顧客忠誠度計畫即運用財務誘因來讓顧客回購)。惟海運承攬運
送業是極度依賴人際互動的產業，要用不同的架構解析海運承攬運送業的營運哲學。另外

關係品質也在近一、二十年來十分流行，但是多數研究聚焦在 B2C消費者市場，因此本研
究連結人際互動的服務接觸、關係品質，再鏈結其與顧客忠誠度的影響，提供海運承攬運

送業較新穎與完整之概念架構。 

5.3 後續研究建議 

本研究雖力求嚴謹，但尚有許多待改善之處，囿於人力、時間及成本等研究限制，尚
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有未能涵蓋之處，提供數點建議以供後續研究者作進一步深入探討： 
1. 本研究調查的對象主要為經濟部公布的 500家出進口績優廠商，大部分公司規模較大，
會根據出貨量的多寡而選擇使用船公司或海運承攬運送業者的服務，建議後續研究可針

對小型託運人作調查，並比較營運規模大小不同託運人對服務接觸認知上的差異。 
2. 因貨物性質、價值的不同，不同產業的託運人對海運承攬運送業者服務接觸所注重的因
素也可能會不同，建議針對不同產業，或以貨物類型作分類，比較在不同的情況下服務

接觸的重要因素是否具差異性。 
3. 本研究是以託運人的角度出發，研究雙方服務接觸及關係品質對顧客忠誠度之影響，建
議可以業務人員的角度切入加以比較，以彌補雙方認知之落差。 

4. 本研究採問卷調查之方式，並以結構方程模式建立概念性模型，建議未來可對相同對象
作質性探討，並以模型對照而使本研究結果更具完整性及說服力。 
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