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摘要 

隨著國內電信自由化，消費者使用寬頻網路的選擇變得愈來愈多，且對通信品質與服務水準期望也

愈來愈高。由於企業用戶是電信業者重要的營收來源，為確保營收，業者除了提供各種促銷方案外，亦

提供客製化服務，以提升顧客滿意與忠誠度。本研究以中華電信企業用戶為研究對象，透過問卷調查方

式，探討關係利益對關係品質與顧客忠誠度的關係。經由研究結果顯示，除了信心利益對滿意度與特別

待遇利益對信任的影響效果不顯著外，社交利益與特別待遇利益對滿意度，信心利益與社交利益對信任，

滿意、信任對顧客忠誠度皆具正向影響效果。在總效果方面，以社交利益對顧客忠誠影響最大，所以專

案人員應該加強客製化服務，獲取顧客的滿意與信任，以增進企業用戶對中華電信的忠誠。 

關鍵字：關係利益、信任、滿意度、忠誠度 
 

1. 前言 

行政院針自2003年對國家發展議題規劃了一

系列國家發展重點計畫，其中「數位台灣計畫」

即運用資訊與通訊科技，建立便利、安全、穩定

且便宜的無障礙寬頻網路，並利用網路資源，提

高政府效能，建構優質社會，以提升產業競爭力，

促使台灣加速邁向國際化，增強國家經濟競爭力

(行政院，2003)。因此，隨著國內電信自由化，

消費者使用寬頻網路的選擇變得愈來愈多，且對

通信品質與服務水準期望也愈來愈高，因此電信

業者為確保營收，除了提供各種促銷方案外，亦

提供客製化服務，以提升顧客滿意與忠誠度。而

企業用戶通常是各電信業者重要的營收來源，為

鞏固營收，業者莫不透過專案人員到企業用戶的

營業場所提供ㄧ對ㄧ服務，來拉攏與企業用戶間

關係，並深入暸解用戶對產品的需求，適時提供

適當產品給用戶，這樣不僅對用戶提供便利性，

同時提高用戶對該電信業者產生滿意與信任，在

長期良好關係維持下，雙方互得其利，進而獲取

顧客忠誠。近年來，電信業者開發寬頻網路新業

務，不但節省了人與人間溝通與訊息傳遞往返的

時間，同時成為現代企業傳遞商業訊息的良好工

具，尤其 Internet 的多元化應用讓台灣與世界各

國接觸更便利，對企業用戶而言更形重要。 
由於企業開發ㄧ個新客戶成本，將是維持一

個舊客戶成本的五倍（Heskett et al., 1989），且

每一個企業提高其客戶維持率達5%，將可創造

25%到85%的利潤  (Reichheld et al., 1990)。因

此，電信業者如何維繫與舊有顧客關係，進而提

升顧客滿意度與忠誠度，以增加企業經營績效，

正是電信業者重要的課題。Ulrich and Barney

（1984）研究指出，對企業滿意的顧客，在情感

上會感到滿足與快樂，所以信任、滿意是企業與

顧客互相激勵關係的關鍵；Bitner（1995）認為，

提高顧客忠誠度須在顧客有多種選擇時，業者能

適時提供其他競爭者所無法供給的利益給顧客，

顧客便會認為該企業是對自己最好的企業，因而

對該企業產生信任，而願意長期與企業維持關

係；陳愉翔（2003）也認為，關係利益能強化企

業與顧客間的束縛而導致維持長期關係。由此可

知，電信業者若能提高顧客關係利益，使得顧客

退出的成本提高，必能提高企業用戶忠誠；所以

電信業者如何運用關係行銷創造關係利益，提升

關係品質與顧客忠誠度，將是電信業者獲得利潤

的主要來源。故本研究將透過問卷調查方式，探

討中華電信企業用戶使用寬頻網路之關係利益對

關係品質與顧客忠誠度的影響，期望藉由本研究

的研究成果，提供給電信業者與專案人員做為提

升企業用戶忠誠度之參考。 

2. 文獻探討 

2.1 關係行銷 

Berry (1983) 認為在服務傳遞的過程中，吸

引新顧客只是行銷的中間過程，如何與顧客建立

關係，緊緊抓住顧客，建立對企業的忠誠度，才

是服務業行銷最重要的中心議題。Patterson and 
Smith (2001) 認為，在高接觸、且依個別需求而

提供不同服務的服務業中，顧客對關係建立所帶

來的利益需求亦較高。他們將關係所帶來的利益

分為下列三種： 
1. 信心利益：顧客認為服務之提供，具有相當的

穩定性，可讓他們覺得安心。 
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2. 社會利益：顧客需要被滿足，他們希望能比其

他顧客得到更多的關心，而且只想和他們所熟

悉的人交易。 
3. 特別待遇利益：顧客預期在向該服務提供者購

買服務時，會受到與眾不同的待遇；例如，當

服務缺失發生時，我在這裡可以得到較好的處

理及幫助。 
2.1.1 信心利益(Confidence Benefit) 

Gwinner et al. (1998) 對信心利益研究中發

現，當受訪者與提供者關係維持一段時間後，經

常會有一種坦然的安全感；因為顧客相信服務人

員提供核心服務的內容能正確且穩定的傳遞服

務，讓顧客感受到有信心並免除對產品傳遞錯誤

產生疑慮與擔心，這也是降低風險的重要利益 
(Berry, 1995; Bitner, 1995; Morgan and Hunt, 1994; 
Gefen, 2002)；因此在商業環境中，信任是買賣關

係中很重要的因素，因為有信任產生在買賣的關

係中，才可以降低買賣的風險，提高顧客對此銷

售人員的信心 (Anderson and Narus, 1990)。 
2.1.2 社交利益(social benefits) 

McCallum and Harrison (1985) 認為「服務執

行者同時也是社交執行者」，強調透過個別化的

溝通方式和顧客建立起社交性的結合，所以服務

接觸是社交利益的重要條件，這種與中國人在商

場上以「人」為優先考量立場有相似之處，所以

便有「先有成功的關係才有交易」的作為，在長

時間所建構的關係，顧客與專案人員便會培養出

一種默契。所以顧客會將專案人員視為好友，即

使他們瞭解其他電信業者能給予更優惠的價格或

更好的品質，也不輕易更換。這表示社交性利益

在顧客與專案人員間存有感情，所以顧客是需要

被尊重的，他們期待能得到比其他顧客更多關

懷，而且他們只想和認識的人進行交易，因此社

交利益應包含：親近的感受、個人認同、友情、

關係和諧，和服務人員的感覺就像好朋友(Berry, 
1995)。也就是說，顧客與企業在長期關係發展

中，專案人員可能會變成顧客的好朋友（Price and 
Arnould, 1999)，在 Gwinner et al.（1998）研究中，

驗證了社交利益這種關係型態，確實適合於顧客

與專案人員間接觸的服務型態。 

2.1.3 特別待遇利益(special treatment benefits) 
Peterson (1995) 認為，顧客與服務人員能長

久維持關係，是服務人員從價格上給予優惠，此

種價格優惠是顧客參與關係行銷的主要動機。

Kotler (1994) 認為，九十年代銀行提供服務最成

功的應該是對不同顧客提供不同理財規劃需求；

銀行由客製化行銷來建立與顧客長期關係，對金

融服務業而言是獲取競爭優勢的重要關鍵。若對

顧客未做區隔採用同一銷售方法，則其效果必定

有限；所以，須先瞭解顧客對產品的需求後，再

對特定顧客做特別待遇，顧客的感受會特別深

刻。Wulf et al. (2001) 將特別待遇利益的定義

為：與非固定客戶做比較，企業提供給固定客戶

有更好的專門服務。 
以中華電信公司而言，亦常針對不同客戶群

提供不同的優惠方案，例如：為鼓勵撥接顧客改

使用寬頻網路專線等業務，提供 299 吃到飽優惠

專案；為保留客戶維持率，對客戶使用年限超過

一年者，即享有老客戶年資優惠方案及對特定使

用量大之企業用戶採取特定合約優惠方案等，就

是對特定對象所設計的差別待遇。此種方法的運

用即符合 Peterson (1995) 所提出的企業為滿足顧

客的「重要」需求而採用「差別待遇」，使顧客

感受到企業對他的重視；從企業立場來看，提供

額外特殊待遇或客製化服務等利益，將會提升顧

客在情感上或認知上有「只有我有」的差別待遇，

而產生退出障礙的難度，因此對企業產生忠誠

度。由前述說明可知，給予顧客特殊待遇會讓顧

客感到轉換成本增加，在情感上會因「只有我有」

的感覺與其他顧客有所不同，相對提升退出障礙

（Morgan et al., 2000）。 
2.2. 關係品質(Relationship quality)  

「關係品質」是指企業和顧客互動的品質 
(Gummesson, 1998)；Ravald and Grönroos (1996) 
認為，企業出售產品時，關係品質會增加企業的

利潤與減少成本的支出，它是ㄧ種無形的價值組

合，且會影響往後買賣雙方交易的結果。Crosby et 
al.（1990）認為，關係品質是無形且繁雜又需長

時間服務，因此不確定性相當高，所以需透過良

好的關係行銷方法與顧客建立關係，減少顧客對

交易內容在知覺上的不安與不確定性，同時讓顧

客對服務人員產生高度的信任與滿意，因此它是

顧客與服務人員間重要的溝通橋樑。Ulrich and 
Barney（1984）則認為，對企業滿意的顧客，是

需要情感上的滿足與快樂，這些關鍵會使顧客退

出成本提高，所以企業應致力於提升顧客滿意

度。由前述說明可知，學者所言的關係品質主要

係由滿意、信任二個因素所組成。因此，本研究

認為關係品質是電信專案人員透過關係利益溝通

方式傳遞服務，也是與顧客建立銷售關係的重要

手法，關係品質愈好，顧客對專案人員的認知提

升，彼此間互動關係就愈多，代表顧客與專案人

員雙方關係就愈好，顧客產生滿意、信任後，合

作機會就愈大，期間也愈長久，顧客對電信業者

的依賴性就愈高，彼此關係也就愈密切。 

2.2.1 滿意度 
Oliver（1981）認為，滿意度是特定交易情緒

的反應，顧客滿意度會影響顧客的購買意願與態

度，所以顧客滿意是ㄧ種預期與真實經驗後所產

生的滿足感，若實際經驗未達預期，則會產生失

落感，而成為顧客不滿意狀態，將會影響顧客再

次購買的意願。Anderson and Fornell（1994）則

認為，顧客滿意度是顧客在購買特定商品或服務

過程中的整體經驗評估；Kotler（2000）則認為，

滿意度是來自於使用者對產品使用結果與原先對

產品冀望，兩者間的差距，它是情緒上的感覺，
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也是ㄧ種愉快或失落程度的表現，會直接影響企

業產品的績效，因此有高的滿意度就會提升顧客

忠誠度。由於中華電信對企業客戶的流失相當重

視，因此每年皆會對企業用戶作滿意度調查，這

是評估服務與產品經過一段時間使用後的整體經

驗感覺，所以專案人員相當重視每年的調查結

果，因為專案人員可以從調查結果得知企業用戶

對其評價與從中發現須改善服務之地方。 

2.2.2 信任 

Anderson and Narus（1990）認為，信任是顧

客相信他的需要，可以在未來被企業來滿足。

Morgan and Hunt（1994）認為，長期關係合作的

維持，是需要靠買賣雙方彼此間的信任才能達

成，它是ㄧ種互動式的行為，這與電信業專案人

員長期提供對顧客有利的互動性服務，使其獲得

企業用戶的信任是相同的。因此，ㄧ個企業的專

案人員對其本身工作內容無法提供有效服務，其

能力將會受顧客所質疑，且專案人員在處理顧客

需求時，若無法盡全責處理事情，顧客將會因沒

受到尊重而失去對該專案人員的信心，進而失去

對電信業者的忠誠。所以企業用戶與專案人員若

能有持續性的互動，將會增加顧客對專案人員與

業者的信任感。 

2.3 顧客忠誠度 

Jones and Sasser (1995) 認為，顧客忠誠度是

顧客對某產品或服務未來再購買或使用的意願；

Prus and Brandt (1995) 則認為，顧客忠誠包含了

消費者對特定品牌或公司具有長期的承諾關係。

現今台灣電信市場競爭如此劇烈，各家業者亦極

力爭取保有市場佔有率，除了紛紛派專案人員進

駐企業外，尚以優惠方案與顧客簽立合同，就是

希望透過承諾合約方式與客戶保持長久關係。但

只有以價格優惠是無法真正取得客戶忠誠，如何

讓客戶滿意、取得客戶信任，並讓客戶願意承諾

長期關係的存在，這樣才能培養出忠誠客戶。所

以，電信業者需要有效利用客製化服務來提升企

業的產品品質，提供一流服務與合理價格，建立

與客戶良好的互動關係，才能達到企業永續經營

的目標 (Crosby et al., 1990; Smith, 1998; Fletcher 
et al., 2000)。 

3.  研究方法 

3.1 研究對象 

台灣目前電信市場日趨白熱化，家電信業者

為鞏固企業用戶營收，普設專案人員到企業用戶

的營業場所提供ㄧ對ㄧ服務，故本研究將以企業

用戶使用寬頻網路為研究對象，探討其互動關

係。本研究問卷發放對象，是以中華電信公司有

派專案人員服務的中部地區寬頻網路企業客戶為

主。 

3.2 問卷設計 

本研究整理相關文獻後，設計「電信業企業寬

頻用戶關係維繫模式」的問卷，其中與專案人員互

動關係利益間、信任、滿意與忠誠度問項 41 題，

採用李克特五等量表，從非常不同意到非常同意，

分別給予 1 到 5 分，此外客戶基本資料問項有 7 題，

總共 48 題。 

3.3 研究模型與假說 

本研究主要探討關係利益對關係品質、顧客忠

誠度的影響，根據前述文獻探討之相關研究，建構

本研究模型如圖 1，研究假說如表 1。 
 
 

 
圖 1 研究架構 
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表1  研究假說 
代號 假說 代號 假說 
H1.1 信心利益對滿意具有正向影響。 H2.1 信心利益對信任具有正向影響。 

H1.2 社交利益對滿意具有正向影響。 H2.2 社交利益對信任具有正向影響。 
H1.3 特別待遇利益對滿意具有正向影響。 H2.3 特別待遇利益對信任具有正向影響。 
H3 滿意對忠誠度具有正向影響。 H4 信任對忠誠度具有正向影響。 

 
 

4. 研究結果分析 

4.1 樣本資料分析 

本研究之問卷調查共回收 115 份，扣除 14
份無效問卷，有效問卷 101 份，樣本之基本相關

資料彙整如表 2 所示，說明如下： 

1. 公司所屬行業別： 
以製造業有裝設寬頻網路並有派專案人

員服務的比重最高佔 61.4%，其他如營造業、

通信業、運輸業、不動產業、水電業、工商服

務業、倉儲業、其他，其比率依序為 1%、4%、

3%、1%、2%、10.9%、2% 與 14.9%。 
2. 公司成立歷史 

企業用戶公司成立年限以 10 年至 20 年居

多，佔 42.6%，其次為 20 年以上佔 39.6%，10
年以下僅佔 17.8%。顯示中華電信所服務之企

業用戶以成立十年以上的中小企業為主，大部

分企業用戶在電信局時代已經成立。 

3. 企業用戶使用寬頻網路年度 
企業用戶使用寬頻網路時間，以使用滿 1

至 3 年，佔 45.5%為主；這可能跟電信業者從

成立寬頻網路以來，改採不限時數上網與使用

費率固定之計費配套方案有關，在價格優惠刺

激下企業用戶使用寬頻網路意願提高，且現今

寬頻網路用途廣、相對價格便宜，企業用戶營

運成本降低，所以寬頻網路成為現代企業用戶

在經營上重要資產。 
4. 專案人員服務期間 

電信業者有派專案人員服務企業用戶期

間以一年以上至未滿二年佔 48.5% 最多，這

可能與電信開放自由化後，電信市場競爭劇

烈，且近幾年來業者經營理念轉變，所以電信

業者為維持客留率，因而積極採取特別待遇利

益服務來吸引企業用戶，並與維持彼此間長期

關係，進而創造忠誠顧客有關。 
 

 
表2 樣本基本資料 

項目 變項 人數 百分比% 項目 變項 人數 百分比% 

製造業 62 61.4% 1 年以下 18 17.8% 

營造業 1 1% 1 至 3 年 46 45.5% 
通信業 4 4% 

使用寬頻網路

年限 
3 年以上 37 36.7% 

運輸業 3 3% 5 人以下 3 3% 

不動產業 1 1% 5 至 20 人 29 28.7% 

水電業 2 2% 

企業用戶員工

人數 
20 人以上 69 68.3% 

工商服務業 11 10.9% 未滿一年 27 26.7% 

倉儲業 2 2% 一至二年 49 48.5% 

公司所屬行

業別 

其他 15 14.9% 二至三年 14 13.9% 

10 年以下 18 17.8% 

專案人員服務

期間 

三年以上 11 10.9% 

10 年至 20 年 43 42.6%  
公司成立 
歷史 

20 年以上 40 39.6% 
 
 

4.2 路徑分析 

本研究經統計分析發現，問項中有 2 題因素

負荷量未達 0.5，因此予以刪除，KMO 值皆大於

0.8，Bartlett’s 球形檢定結果都顯著，且各構面的

Cronbach’s α  皆高於 0.80；接著，本研究進行路

徑分析，所得結果如表 3 及圖 2。 
以直接效果而言，社交利益對滿意、特別待



                                                          2006 工研院創新與科技管理研討會 
 

 5

遇利益對滿意、信心利益對信任、社交利益對信

任，皆具有正向顯著效果，路徑係數值依序為

0.325、0.299、0.383、0.314；這說明電信業者若

能在社交利益方面積極爭取，將可提升企業用戶

對電信業者之滿意與信任；而電信業者提供給企

業用戶之產品與服務，若能取得企業用戶的信

賴、降低客戶的焦慮感與減少企業用戶預期的風

險，將可提升企業用戶對電信業者之信任。此外，

雖然信心利益對滿意度未達顯著效果，可能係寬

頻網路目前在企業用戶心目中，屬於企業經營之

重要工具，雖目前台灣電信市場已開放自由競

爭，但仍以中華電信公司獨大，且該公司目前仍

是公營事業，在各方面的設備投資與機密安全性

較受ㄧ般企業用戶肯定，所以企業用戶可能在考

慮產品品質條件下，即使企業用戶對該電信業者

之價格或其他因素不滿意，但仍需持續使用其產

品。雖然電信業者提供特別待遇給企業用戶，能

提升企業用戶的滿意，但不能獲得企業用戶對電

信業者之信任，探討其原因，可能是電信業者願

意提供特別待遇優惠給企業用戶或派專案人員特

別服務，但企業用戶考慮電信業者目前競爭劇

烈，價格時有異動，目前與電信業者簽立優惠方

案須有綁約限制，在未來未必會較優惠，因此尚

無法取得企業用戶的信任。 
在滿意度對顧客忠誠度方面，路徑係數值為

0.305，具有正向的顯著關係，意指企業用戶對於

電信業者之專案人員與整體服務能達到滿意的水

準，將會長期持續使用該電信業者之產品，且重

複使用意願也會提高。在信任對顧客忠誠度方

面，路徑係數值為 0.484，具有正向的顯著關係，

意指企業用戶對於電信業者所提供之服務能取得

企業用戶之信任，將會促使企業用戶持續使用該

電信業者之產品與服務。 
 

 
表3 路徑分析效果表 

解釋變量 反應變量 路徑係數 
直接效果分析結果 

信心利益 滿意 0.148 
社交利益 滿意 0.325 
特別待遇利益 滿意 0.299 
信心利益 信任 0.383 
社交利益 信任 0.314 
特別待遇利益 信任 0.118 
滿意 顧客忠誠度 0.305 
信任 顧客忠誠度 0.484 

間接效果分析結果 
信心利益 滿意 顧客忠誠度 − 
社交利益 滿意 顧客忠誠度 0.099 
特別待遇利益 滿意 顧客忠誠度 0.091 
信心利益 信任 顧客忠誠度 0.185 
社交利益 信任 顧客忠誠度 0.152 
特別待遇利益 信任  顧客忠誠度 − 

總效果分析結果 
信心利益 顧客忠誠度 0.185 
社交利益 顧客忠誠度 0.251 
特別待遇利益 顧客忠誠度 0.091 

 
 

在間接效果方面，信心利益對顧客忠誠度影

響效果最大，意指企業用戶對電信業者之忠誠度

係由電信業者所提供之產品或服務能正確且穩

定的傳遞，讓企業用戶感受到對電信業者有信心

值得信任，且可免除對產品傳遞過程中錯誤的發

生疑慮，減少企業用戶寬頻網路中斷的風險，即

可取得企業用戶對該電信業者之信任，進而成為

該電信業者之忠誠顧客。在總效果方面，則以社

交利益對顧客忠誠度影響最大，其次為信心利益

對顧客忠誠度。由此可知，企業用戶與專案人員

間的社交關係，將是影響顧客忠誠度的最大因

素，其次是信心利益；這顯示企業用戶與專案人

員產生社交關係後，企業會對專案人員產生信任

與依賴，進而對電信業者產生忠誠。 
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註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

圖2 路徑關係圖 
 
 

4.3 研究結果 

本研究經由分析結果顯示：除了信心利益對

滿意與特別待遇利益對信任不獲支持外，其餘皆獲

得支持，結果如表 4 所示，詳細說明如下： 
 

1. 信心利益會正向影響企業用戶使用寬頻網路

的信任；由於寬頻網路屬於科技產品，對企

業用戶在各方面之聯絡（如：e-mail、視訊會

議） 與架設網站網告等，對企業用戶而言相

當重要且必要，亦即電信業者所提供之產品

或服務能正確且穩定的傳遞，讓企業用戶感

受到對電信業者有信心值得信任，且可免除

對產品傳遞過程中錯誤發生的疑慮，減少企

業用戶寬頻網路中斷的風險，即可取得企業

用戶對電信業者的信任。 
2. 社交利益會正向影響企業用戶使用寬頻網路

的滿意度與信任；意指電信業專案人員若能

透過社交利益關係，積極親近企業用戶之對

應人員，爭取個人認同並維持關係和諧，讓

彼此互動關係就像好朋友ㄧ樣，企業用戶就

會對電信業者產生滿意度與信任。 
3. 特別待遇利益會正向影響企業用戶滿意度；

由於電信業者提供專案人員到府服務，在企

業用戶心目中有「只有我有」的榮譽感，甚

至會有價格方面的特別優待，所以容易使企

業用戶感到滿意。 
4. 滿意度會正向影響企業用戶之忠誠度；電信

業者對企業用戶所提供之整體服務，經過互

動後會產生經驗的回應，若該回應能達到企

業用戶的預期，就會讓企業用戶感受到滿

意，進而成為電信業者的忠誠顧客。 
5. 信任會正向影響企業用戶之忠誠度；電信業

者對企業用戶所提供之產品或服務，經過長

期間互動關係後，彼此間因互相信任而增加

依賴性，將能有效增進顧客對電信業者的忠

誠度。 
6. 信心利益對滿意度未具顯著效果，可能係調查

對象多為電信局時代就已成立之企業用戶，故

多停留在獨占市場時的刻版印象，對於中華電

信公司近年來的轉變與接觸雖認為有改善，但

與其他民營業者相較之下，專案人員的服務與

各方面的彈性（如：價格的主導性），仍比不

上民營業者之專案人員。此外，寬頻網路目前

仍以中華電信公司設備建設較齊全、機密性高

且受肯定，所以企業用戶雖然對專案人員所提

供之服務還不太滿意，但在考慮產品品質條

件，仍需持續使用其產品，而不受專案人員個

人因素所影響。 
7. 雖然電信業者願意提供特別待遇利益給企業

用戶，或派專案人員給予客製化服務，但仍無

法使其對業者產生信任的結果；探究其原因，

可能是企業用戶考慮電信業目前競爭劇烈，價

格時有異動，目前與電信業者簽立優惠方案須

有綁約限制，在未來未必會較優惠，且簽立合

約後，若其他電信業者願意代為補賞其損失，

則特別待遇利益對信任將無顯著影響。 
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表4  研究假說檢定 

研究假說 路徑係數值 假說檢定 研究假說 路徑係數值 假說檢定

信心利益 滿意 0.148 不獲得支持 社交利益  信任 0.314(**) 獲得支持

社交利益 滿意 0.325(**) 獲得支持 特別待遇利益  信任 0.118 不獲支持

特別待遇利益 滿意 0.299(**) 獲得支持 滿意 顧客忠誠度 0.305(**) 獲得支持

信心利益 信任 0.383(***) 獲得支持 信任 顧客忠誠度 0.484(***) 獲得支持

註：***表 p <0.001，**表 p <0.01，*表 p <0.05 
 
 
5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究主要在探討電信業者欲透過專案人員

服務，來拉攏與企業用戶，提高企業用戶之滿意

度、信任及顧客忠誠度；經由分析結果得知，除信

心利益對滿意度、特別待遇利益對信任之影響不顯

著外，其餘皆獲得支持，詳細說明如下： 
 

1. 關係利益之影響 

電信業者對企業用戶在關係利益部份，以社

交利益影響最顯著，可能與中國人在生意場合

上，習慣以人際關係擺在前面有關；因為在長時

間所建構的關係，顧客與專案人員會培養出一種

默契，所以企業用戶會將專案人員視為好朋友，

即使他們瞭解其他電信業者能給予更優惠的價格

也不輕易更換。此外，信心利益對信任與特別待

遇利益對滿意亦具有相當影響力，因為企業用戶

使用寬頻網路產品主要功能是要保持使用上的順

暢與穩定，故電信業者所提供之服務與技術需先

取得企業用戶的信任。經由分析結果顯示，信心

利益對信任是關係利益對滿意與信任影響力最大

者，故電信業者所提供之產品或服務能正確且穩

定傳遞，並提供合理價格，是取得企業用戶對電

信業者信任的最好方法。電信業者若能提供企業

用戶特別待遇，如：派專案人員到府服務、提供

比其他客戶更優惠價格、線路障礙優先處理等服

務，將會使得企業用戶對電信業者有加分作用。 
在信心利益對滿意無顯著影響方面，企業用

戶可能認為寬頻網路係對外聯絡重要工具，屬於

新科技產品，須有較高穩定性，所以企業用戶在

考慮產品品質情況下，選擇較具公信力、設備投

資較齊全、機密安全性高的中華電信來提供，避

免寬頻網路中斷時，無人可查修的風險發生，故

信心利益對滿意度無顯著影響。此外，電信自由

化雖然已經多年，然而目前台灣寬頻網路市場可

供選擇業者家數並不多，因為大多民營電信業者

僅針對部分人口密集地區建設寬頻網路設備，既

使企業用戶選用其他電信業者，仍須經由中華電

信公司路由器，因此企業用戶大多仍會選擇使用

中華電信寬頻網路。 
電信業者雖可提供特別待遇給企業用戶，並

不能表示可取得企業用戶對電信業者的信任，其

原因可能是由於電信業彼此競爭激烈，各家公司

所提出的優惠方案幾乎大同小異，因此對用戶的

信任感提升無顯著影響。因此，電信業者應該從

提昇企業的信心與社交利益著手，來增進顧客的

信任感。 

2. 滿意度與顧客忠誠度之影響 

企業用戶對電信業者的滿意度對忠誠度有正

向關係影響，且社交利益與滿意度對顧客忠誠

度、特別待遇利益與滿意度對顧客忠誠度，亦皆

具正向影響；由此可知，顧客忠誠度係由企業用

戶對電信業者之社交利益、特別待遇利益的滿意

所產生，也就是企業用戶對於電信業專案人員所

提供之社交利益與特別待遇利益會使企業用戶達

到滿意水準，進而提高持續使用該電信業者產品

與服務的意願。 

3. 信任與顧客忠誠度之影響 

企業用戶對電信業者的信任對顧客忠誠度有

正向關係，且信心利益與信任對顧客忠誠度、社

交利益與信任對顧客忠誠度，亦皆具正向影響。

由前述說明可知，顧客忠誠度係由企業用戶對電

信業者之社交利益、信心利益的信任所產生，也

就是電信業專案人員所提供之社交利益與信心利

益會取得企業用戶信任，進而持續使用該電信業

者的產品與服務，並成為忠誠顧客。 
 

5.2 建議 

企業用戶雖以法人個體獨立設立，但仍需透

過對應人員與電信業者接觸，故由間接效果與總

效果分析結果得知，電信業者若能善加利用社交

利益與信心利益和企業用戶保持關係，對提升企

業用戶滿意度、信任及忠誠度將有顯著的影響。

因此，本研究提供以下建議，供電信業者在與企

業用戶進行關係維繫時的參考。 
 

1. 電信業者應充分授權專案人員，使專案人員與

企業用戶洽談中，能迅速決定符合用戶需求與

公司利益的方案。 
2. 設立專案人員代理制度，當專案人員休假或公

出時，企業用戶的服務將不受影響。 
3. 電信業者須時常提供在職訓練機會，提昇專案
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人員素養，以取得企業用戶的信任。 
4. 專案人員應適時提供可節省用戶成本、提高收

益的客製化產品訊息給企業，以落實電信業者

顧客關係管理的策略方針。 
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