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新北市政府 106 年度自行研究成果摘要表 

計 畫 名 稱 
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緣 起 與 目 的 

    民主政治的本質在於政府能正視且有效地

回應民眾的需求，而員工與民眾的互動是影響

政府施政滿意的關鍵。隨著社會環境的快速變

遷、知識經濟的快速發展，民眾對稅務機關服

務的要求與日遽增，稅務人員是政府治理的推

手，也是行政效能展現的關鍵。 

    本研究以行銷領域的服務價值觀點，探討

稅務機關推動內部行銷對稅務人員服務行為的

影響。 

方 法 與 過 程 

    本研究透過實證研究的方法，來探討稅務

機關重視內部行銷、組織認同及關係品質，對

服務行為表現之影響，進而期望能找出提升員

工服務行為的方法。 
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行為間具有部分中介效果；5.關係品質對內部

行銷與組織認同之間不具有干擾效果。 

    最後依研究結果提出管理意涵及建議，以
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研究限制及意見，以供後續研究者未來發展努
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第一章 緒論 

    員工是企業最重要的資產，尊重及重視員工，也認同員工在企業成功上所扮

演的關鍵角色，將是企業持續成長的唯一路徑。政府機構功能發揮的主體及政府

機能運作的核心是公務人力，唯有優良的公務人力，才能展現國家施政的好品

質。本研究旨在探討新北市政府稅捐稽徵處內部行銷、組織認同對服務行為之影

響關係。本章共分四節，第一節研究背景、第二節研究動機、第三節研究目的、

第四節研究流程。 

 

第一節  研究背景     

    行政機關是代表國家、地方自治團體或其他行政主體表示意思，從事公共事

務，具有單獨法定地位之組織。在過去，行政機關給人們的印象，是一個官僚體

制的層級節制，唯一的政府機關壟斷了整個供需市場，政府與民眾的關係是處在

不對等的上下關係。隨著社會文化的快速變遷，加上民眾的知識水準提升，經由

經濟生活的富裕，導致民眾對於政府之服務品質的要求也越來越高，政府機關的

正式化與機械化的方式，將難再被社會接受（許文俊，1998）。行政機關提供的

產品是服務，除了以人為服務對象外，並經由員工與民眾接觸過程中，提供民眾

所需的服務行為，因此其良好服務行為的關鍵在於如何改善員工和民眾接觸之服

務過程，及改善民眾對服務結果的認知。 

    稅務機關乃是政府體制重要一環，負責中央政府與地方政府之賦稅業務，職

司徵收稅捐與國家穩定發展之重任。服務品質的時代已經來臨，政府機關為取得

競爭優勢，深切體認國家競爭力必須以良好的行政效能與服務品質作為後盾（邱

月霞，2009），稅務行政由過往公權力展現，至今已被視為政府為民眾提供服務。

根據瑞士洛桑管理學院（IMD）的「2017 年 IMD 世界競爭力年報」（IMD World 

Competitiveness Yearbook）（行政院，2017），在 63個受評國家，我國排名第 14，

在亞太地區我國排名第 3，次於香港、新加坡。在 IMD 評比各國競爭力-「經濟
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表現」、「政府效能」、「企業效能」及「基礎建設」四大類中，「政府效能」

排名第 10 為四大類表現最佳，其中「財政政策」居世界第 5 名的優勢，主要反

映我國有效稅率、租稅負擔相對他國較低；「財政情勢」排名第 10名，係因各級

政府債務成長率相對他國為低；「體制架構」排名第 15名，反映政府決策落實仍

待加強，因此稅務機關行政效能、服務行為尚有許多努力的空間。 

    新北市幅員遼闊，土地面積 2,052 平方公里，人口總數已逾 397 萬人，行政

區域計有 29 個區，地理位置環抱臺北市。新北市政府稅捐稽徵處是新北市政府

所屬局處，負責新北市房屋稅、契稅、地價稅、土地增值稅、使用牌照稅、娛樂

稅、印花稅、田賦等地方稅徵收之重任。該處以「專業、效能、同理心」為核心

價值，並以「3 好 1 公道-好品質、好效率、好貼心、最公道」的關鍵策略，期

貫徹財政部「3333」服務新思維，「三要」、「三快」、「三變」、「三度」，擘劃服務

的藍圖策略，以成為最優質的稅務機關為願景。（新北市政府稅捐稽徵處為民服

務白皮書，2016）。 

    內政部戶政司 2016 年底人口統計資料顯示（內政部戶政司，2017）：全國人

戶數前三名分別是，第一名新北市人口數 3,979,208 人、戶數 1,526,812 戶，第

二名高雄市人口數 2,779,371 人、1,083,002 戶，第三名臺北市有 2,695,704 人、

1,047,284 戶。新北市人口、戶數高居全國之冠，較第二名之高雄市增加

1,199,837 人、戶數增加 443,810 戶，是高雄市人口數 1.43 倍、戶數為 1.41 倍。

與第三名之臺北市相比，較臺北市增加 1,283,504 人、戶數增加 479,528 戶，是

臺北市人口數 1.48 倍、戶數為 1.46 倍，顯示新北市人口數、納稅人數眾多，新

北市稅務稽徵業務量重。又依各機關稅捐統計年報（新北市政府稅捐稽徵處，

2017），2016 年底新北市編制內稅務人員計 601 人、高雄市 501 人、臺北市 740

人。經分析新北市每 1位稅務人員約需服務 6,621 位市民及 2,540 戶；高雄市每

1位稅務人員約需服務 5,548 位市民及 2,162 戶；臺北市每 1位稅務人員約需服

務 3,643 位市民及 1,415 戶，顯示新北市稅務人員工作量大。由於新北市稅務工

作壓力大，致近年來新北市稅務人員健康不適、過勞人數及人員流動率皆有遽增
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之趨勢，造成嚴重的人力缺員情形。因此推動機關內部行銷、留住優質適任的員

工，提振組織士氣，進而使服務行為得以提升，對於新北市稅務機關而言，是刻

不容緩的重要目標。 

    近年來，政府部門非常重視行政效率與為民服務品質，不論中央部會或地方

政府，許多行政作業、申辦手續均已大幅度的簡化，而在服務態度、服務品質方

面的進步更是有目共睹（楊錦洲，2009）。二十一世紀是強調競爭力的世紀，而

其中最關鍵的因素即是人力的良窳，不論是個人、組織、社會、企業或國家莫不

將提升人力素質，作為推動發展、促進繁榮的最高指導原則。無論策略多麼前瞻、

技術多麼領先、產品多麼精良、企業的最終決勝關鍵仍在於人（廖珮妏，2011）。

所以唯有透過員工良好的服務行為，並與競爭者創造品質的差異，才能彰顯稅務

機關的價值，提升核心的競爭力，也才能使地方財政健全與永續發展。透過提供

優良服務給外部顧客的高素質內部員工，成為地方稅務機關超越競爭者的致勝關

鍵，同時也是競爭力高人一等的最佳利器，政府機關重視員工，將其視為內部顧

客，提升其履行承諾之能力，方能使地方財政競爭優勢歷久不衰。 

「能讓民眾有信心的政府，是追求人民價值，並且重視服務與品質的政府」

～管理大師巴瑞雷（Barzelay）。McDermott and Emerson（1991）認為，將員工

視為內部顧客，工作即為內部產品或內部服務。政府機關管理階層如能夠視員工

如顧客，強化內部行銷，又員工知覺管理者提供完善教育訓練制度、薪資福利制

度、順暢的溝通管道、決策規劃參與、關懷與激勵員工，則員工對組織自然會有

向心力，願意自動自發從事角色外的行為，將是提升政府行政效能的重要關鍵。

Hom and Griffeth（1995）認為，提升員工對於工作涉入是信任員工的表現，當

員工對於工作有較高的自主性，其會產生較高的工作滿足及較低的離職意願。 

Spicer and Lundstedt（1976）將政府和納稅人的關係分為強制性及交換行為

等類型，就交換行為而言，納稅人如同付出代價來交換政府所提供之公共財或服

務；就政府功能而言，公部門不再只是官衙，公部門的角色不再只是管理者，它

同時也在提供公共財或服務。因此，稅務工作良窳，攸關民眾對政府施政表現的
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整體觀感與服務品質。Organ（1988）研究說明，任何組織制度均不可能完美無

缺，如僅靠員工做好角色內的行為，可能無法有效達成組織目標，必須仰仗員工

主動執行角色外的行為，以達成組織效能。因此，地方稅務機關如能透過內部行

銷提升員工滿意度，進而促使員工認同機關經營理念與核心價值，願以積極、熱

忱、同理心的工作態度，致力於提升其服務行為，相信對稅收稽徵品質及行政效

率，自能有一定程度的貢獻。     

    歷年來新北市政府稅捐稽徵處在稅收績效、簡政便民、服務品質等各方面優

異表現皆有目共睹，並以卓越的服務奠定了稅務機關龍頭的基礎。然政府為提升

服務品質及維護機關形象，經常偏重外部顧客（即民眾）的滿意度，而輕忽內部

顧客（即員工）的聲音，對內部員工亦偏重任務與責任之要求，而忽略員工福利、

權益及滿意度。本研究以新北市政府稅捐稽徵處員工為研究對象，探討稅務機關

如何推動内部行銷，建立組織與員工雙贏策略，員工能否認同組織施行之内部行

銷，進而產生強烈的組織認同感與友善的關係品質，使員工以較好的服務行為提

供服務，進而提升政府行政效能，並期以新北市稅捐處執行成效，供各稅務機關

決策者與管理者參考，這將會是一個值得深入研究探討的課題。 

    

第二節  研究動機 

    我國憲法第十九條明文規定：「人民有依法律納稅之義務。」，納稅對人民而

言，只是國家法律強制規定下，不得不盡的納稅義務。因此，稅務機關在執行租

稅稽徵任務，時常遭遇的最大難題就是難以取得納稅義務人的合作及協力義務。

「財政為庶政之母」，政府各項政務推動，均需仰賴充裕與穩定之財源，人民依

法納稅，政府才能推動更多的公共建設，為全民謀福利，建設與稅收，存在著環

環相扣的關係。為提高納稅義務人對稽徵品質的正面認知，從而建立友善的稽徵

環境，有效促進徵納雙方和諧的互動關係，提升優質的服務行為，乃是稅務機關

相當重要的施政目標。 
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    服務要追求的品質，是永無止境的；服務的工作，要從服務人員的心出發，

如此才能恆久與成功。若要改變外界民眾(即顧客)對公部門服務的觀感及印象，

就必須先由根本的「心」著手，從改變內部員工的服務態度及行為觀念來做起，

才能改變外部顧客的感受及印象（駱毅，2013）。公務人力欲盡服務的角色，不

只是良好的服務態度而已，更重要的是要有服務的素質與能力（Crane and Jones, 

1985），即能為社會大眾解決問題，不擾民，還能便民；服務不僅是消極性的不

擾民或服務態度的問題，更需要有積極性的處事能力與便民措施，故公務員必具

備執行職務的能力，政府必有便民的措施，始足以稱得上為民服務（林明煌，

2009）。不論中央或地方政府皆必須提升施政與便民的效能，始能吻合民意，進

而成為有為、有能的政府。 

    由於服務業的迅速成長，服務品質已被視為企業獲取競爭優勢的關鍵因素之

一（Heskett, 1987）。溫肇東（2004）指出，以企業管理來做比擬，政府部門的顧

客就是全體人民，謀求人民福祉及支持乃是政府部門成立的宗旨與存在的基礎，

政府機關必須具備民間企業的競爭意識、彈性應變的創新組織及管理能力，引進

新的科技設備、修正公務人員的價值觀念等。金玉珍（2001）指出公共服務品質

（The Quality of Public Services）的良窳，被視為民眾是否滿意，行政績效是否

提高，國家競爭力能否提升的關鍵影響因素。洪秀鑾（2002）亦認為優質的服務

是政府國家形象的關鍵。因此稅捐稽徵工作的良窳，會影響人民對政府施政的滿

意度，及內在繳稅感受與意願，對國家稅收及各項發展有極大的影響。為了讓納

稅人對稅務機關產生信賴，進而為稅務機關帶來納稅之忠誠度與競爭優勢，使持

續、穩定維持雙方和諧互動關係，稅務人員的服務行為乃是決定徵納雙方關係的

重要因素。 

    稅務機關為民服務所提供服務的媒介是「人」，而非物品，稅務人員是造就

優質服務行為的重要幕後推手，倘若民眾不滿意，就不會上門來，也不樂意繳稅；

企業倘若外移，政府稅收就會減少。國內外文獻皆有同意「只有滿意的員工，才

有滿意的顧客」，且實證結果「高品質的內部服務，可提升員工工作滿意度，提



 6

供高品質的服務水準予外部顧客，進而創造高的外部顧客滿意度」（邱月霞，

2009）。政府機關應該把員工視為內部顧客，透過激勵、訓練及評價做內部溝通，

管理組織內各種互動關係所涉及到的活動，創造出更有效率的組織環境，使員工

了解組織目標及遵守其承諾來增加員工滿意及忠誠度，培養員工在服務時具備顧

客導向之概念，來提升服務績效（駱俊賢與劉長敏，2014）。因此稅務專業人員

之工作滿意度、自我效能及整體績效，會影響其外在的服務行為，是稅務機關挹

注財政收入的重要關鍵。 

    綜觀國內、外服務行為之文獻甚多，然多以其對外部顧客滿意度之影響作為

研究方向，如，顧客滿意度之影響（沈進成與張延蓉，2002；邱彩鳳，2004；王

志明，2005；古良通，2006；莊豐蓮，2008；洪麗惠，2011）。近年來政府機關

多以「外部顧客」之認知來評量員工服務行為，如：財政部稽徵業務考核、電話

服務禮貌考核、親民服務考核、推行為民服務工作考核、施政目標與重點計畫、

行政院服務品質獎、政府服務品質獎等，又在稅務機關以內部行銷來探討服務行

為之研究文獻極為稀少及缺乏驗證。因此，基於稅務機關的重要性、納稅的特殊

工作性質及稅務專業人員服務價值的需求，本研究期望藉由内部行銷的概念，探

討對服務行為的影響效果，並將組織認同與關係品質一同納入探討的範圍，透過

理論探討與實證分析，驗證內部行銷、組織認同、關係品質及服務行為之因果模

式與相互關係。 

    陳錦華（2003）亦指出國內政府機關大多以「外部顧客」的認知來評量服務

品質及了解顧客滿意度，至於對「內部顧客-員工」以及「內部服務品質」卻僅

係以「績效考核」與「業務考核」的方式來評比各機關服務之成果。管理理論早

已告訴我們，組織在追求服務外部顧客的努力下，如何獲得內部顧客的滿意是一

個重要的條件。換句話說，組織的領導者無法要求一群不滿意的內部員工去滿足

外部顧客的需求，這種認知讓政府「顧客導向」的改革努力，產生了組織內部的意義。 

    組織認同反映了員工對自我概念的瞭解，以員工自我為中心從組織裡折射出

員工自己，是員工對組織的感知，也是一種關係紐帶（劉棟與王國才，2010）。
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當員工對企業價值觀和企業文化有高度認同感，並為自己身為企業的一員而感到

驕傲時，員工對待組織會有主人翁精神，對企業未來充滿信心，積極地參加活動，

爭得榮耀，建立強烈的使命感（Krammer,1993）。當員工之工作滿意度越高，其

組織認同越高，才能進一步對組織產生穩定且長期的認同感（李語譁，2009）。

因此稅務機關若想讓外部顧客（民眾）對其所提供服務感到滿意，則必須先讓其

內部顧客（員工）滿意與認同，使激發員工對組織的忠誠感與認同感，進而促使

員工會以積極與熱忱的工作態度，來完成服務之傳遞。基於稅務機關工作特殊性

質，本研究以地方稅務機關為例，探討內部行銷對其員工組織認同的影響，為本

研究動機一。 

稅務人員所面對的工作壓力，較一般公務人員為重，稅務案件隨著經濟發

展、教育水準及社會分工專業程度的提高，不僅業務量快速成長，案件的內容也

日漸複雜，且由於稅捐稽徵與企業財團及民眾個人財產息息相關，涉及各方之利

害關係，長期以來，基層稅務人員背負層層壓力，身心兩方面之負荷極大，工作

人員士氣低落，異動頻繁，流動率及離職率始終居高不下，加上出缺員額又無法

及時補足，人才斷層嚴重，以致陷入人少、事繁、責任重的惡性循環（李永聖，

2002）。組織認同是組織員工在行為與觀念諸多方面與其所加入的組織具有一致

性，覺得自己在組織中既有理性的契約和責任感，也有非理性的歸屬和依賴感，

以及在這種心理基礎上表現出的對組織活動盡心盡力的行為結果（劉宜綾，

2011）。因此，員工組織認同是否會對本身工作感到滿意，願意留下來為組織長

期努力與奉獻，進而對組織目標有忠誠的服務行為，則成為本研究主要探討之方

向，本研究以地方稅務機關為例，探討員工組織認同對其服務行為的影響，為本

研究動機二。 

    Kolter（2000）提到內部行銷作為是為了確保每個員工能夠認同該組織，内

部行銷是以招募、訓練、激勵等方式，並且提供內部員工和外部顧客一樣好的服

務的工作。黃建銘（2006）指出地方課稅收入是維繫地方事務運作最為穩定且最

為直接的財源；憲法保障人民有居住遷徙自由，若各地稅制不一，人民必遷徙至
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賦稅較輕地區，這對原有地域人口分佈之結構必然產生衝擊，連帶影響地方課稅

權的行使。租稅是強制課徵人民財產，所帶來的痛苦感與犧牲感尤甚於一般行政

機關、企業，故對於服務行為與稅務專業的要求更高，除此之外稅務專業人員尚

須兼顧行政效率、租稅公平與組織目標，如何在現行租稅體制上，透過有效運用

內部行銷，將傳統行銷觀念加以轉化、修正，以適用於地方稅務機關提升納稅服

務行為與行政效能，本研究以地方稅務機關為例，探討內部行銷對員工服務行為

的影響，為本研究動機三。 

    組織認同會影響員工在工作時的態度和效率；當員工愈認同自己的組織，員

工會更願意從組織的觀點思考與行動，也更願意為組織投入更多的努力（Mael 

and Ashforth, 1992）。Cheney（1983）探討組織認同的影響層面，發現工作動機、

工作滿意與工作績效明顯受組織認同所影響。政府機關為順應民意，提升服務品

質及行政效能，必須因應外部環境變化，對內部組織進行結構調整與改變，並規

劃優質的內部行銷作為，當員工感受到機關對他們的尊重與照顧，會認同組織，

同心協力處理公務，為民服務品質會隨之提昇（賴燕美與蔡孟娜，2010）。組織

內成員，隨著組織不同階段的發展，扮演著不同角色，成員彼此間互動性，反射

出人與社會其他成員的互動性，以及對環境的適應性（Patchen,1970）。林遠

弘（2014）高科技產業實證研究結果發現，組織內部之教育訓練、管理者支持、

激勵、獎勵與內部溝通等內部行銷作為，對於員工之工作滿意度之關係具有顯著

之影響，又當員工工作滿意度越高時，員工的工作績效表現也會越好。組織運用

內部行銷的方式透過組織認同對提升員工服務行為之影響效果可能會更好。因

此，本研究以地方稅務機關為例，探討內部行銷是否透過組織認同對員工服務行

為產生影響，為本研究動機四。 

    員工於組織中的行為除受到個人認知影響外，也會受到群體人際間的互動所

影響。黃識銘與余泰魁（2014）認為良好的關係品質可讓雙方關係得以持續、穩

定的進行，使得雙方共同合作，建立長期互惠的關係。政府機關若重視與員工間

之關係品質，可使員工信任，降低內在不安全感，良好的關係品質可以降低服務



 9

的不確定性（Crosby, Evans and Cowls,1990）。蔡啟通（2006）指出，主管部屬

關係品質越高，員工越會積極表現出創新、利他的服務行為。人與人之間互動準

則是主觀的，對於員工個人與主管、同仁與組織間關係而言，有好的人際關係與

組織認同在工作上會更有助益，不僅帶動工作績效提升，也可達成組織的目標與

願景。林曉吟（2008）指出，員工組織變革的認知對關係品質具正向顯著影響。

基於稅務機關業務分工多元，組織内部行銷與組織認同間可能會因為關係品質的

良窳，而強化兩者之間連結的強度，亦即良好的關係品質可能會在內部行銷機制

中增進組織認同效果，本研究以地方稅務機關為例，探討關係品質是否會在內部

行銷與組織認同兩者間具有干擾的影響，為本研究動機五。 

 

第三節  研究目的 

    根據上述研究背景與研究動機，本研究將透過實證分析來探討新北市政府稅

捐稽徵處內部行銷、組織認同、關係品質與員工的服務行為之關聯性，並以組織

認同為中介變項，以關係品質對内部行銷及組織認同的關聯性為干擾變項。因

此，本研究期能達成下列三項研究目的： 

一、探討稅務機關內部行銷對稅務人員組織認同之影響。 

二、探討稅務人員組織認同對其服務行為之影響。 

三、探討稅務機關內部行銷對稅務人員服務行為之影響。 

四、探討稅務機關內部行銷是否透過稅務人員組織認同對其服務行為產生影響。 

五、探討稅務人員關係品質是否會干擾稅務機關內部行銷與稅務人員組織認同

間之影響。 
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研究背景、動機、目的 

相關文獻探討 

建立架構與假說 

問卷設計與修正 

發放問卷 

資料回收與分析 

結論與建議 

第四節  研究流程 

    本研究流程主要分為以下步驟，如圖 1-1 所示，首先進行研究背景之探討，

而後產生研究動機及研究目的，繼而進行相關議題及文獻的蒐集、歸納與整理，

透過各關聯性發展假說，據此建立研究架構及決定研究方法。再依據研究架構發

展研究問卷，並針對研究對象發放問卷，經過實際問卷調查與分析後，進行假說

驗證及推論，最後得出結論並提出實務上具體之建議。 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1  研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

    本研究主要是探討稅務行政機關之內部行銷、關係品質、組織認同與服務行

為之關係研究。本章接續研究動機與研究目的，將對本研究相關之理論文獻進行

蒐集與整理，作為本研究的立論依據，以建立本研究之研究架構與假說推論之基

礎，使進行後續的研究設計。本章共分為五節，主要探討本研究其理論基礎、各

變項之定義、主要構面及衡量方式，包括「內部行銷」、「組織認同」、「服務行為」、

「關係品質」及各變項間之影響，並依據前述文獻探討，以推論出本研究之假說。 

 

第一節  內部行銷 

    根據1950年美國行銷學會（AMA，American Marketing Association）將行銷

定義為「將生產者的物品與服務帶給消費者或使用者的商業活動」，隨著時代演

進，該學會又於2004年將行銷重新定義為「行銷是創造、溝通與傳送價值給客戶，

及經營顧客關係以便讓組織與其利益關係人受益的一種組織功能與程序」。行銷

一直是企業最關切的議題，隨著社會環境的變遷，行銷觀念從傳統的有形商品擴

及無形的服務、人物、地方、非營利機構（吳宗立，2004）。Sasser and Stephen

（1976） 提出「員工就是顧客的想法」，首啟內部行銷的概念。 

Thomas（1978）對服務行銷的概念提出一金三角形架構，此架構被 Heskett

稱為服務金三角架構，此三構面分別是外部行銷(External Marketing)、內部行銷

(Internal Marketing)及互動行銷(Interactive Marketing)。透過此三個構面能將公

司、服務提供者及顧客聯結在一起，成為一個密不可分的三角形，如下圖 2-1

所示。具體而言，組織透過與顧客的外部行銷、員工與顧客的互動行銷、組織與

員工之間的內部行銷，可確保外部顧客之滿意以及內部員工對組織的忠誠，並提

高企業之獲利與競爭力。組織強化內部行銷，將成員視為行銷對象，運用溝通與

激勵，將組織任務傳達給所有成員，凝聚共識，激勵士氣，增進成員對組織之承

諾，將可達到創造組織績效之目標。 
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     資料來源：Thomas, D. R. E. 1978. “Strategy Is Different in Service 
                 Industry,” Harvard Business Review, vol. 56, no. 4, pp. 158~165 

 

一、内部行銷定義 

    Kotler（1972）率先將原先的行銷概念擴大，使其活動範圍不再侷限於顧客

之中，而是存在於組織和其所有的利益團體之間。Berry, Hensel and Burke（1976）

將內部行銷定義為：「企業視員工為內部顧客，以類似行銷(Marketing-like)的作

法來對待員工，希望將內部產品行銷給員工。」 ，內部行銷的理論最初係由 Berry 

et al.（1976）所倡始，其後經過為數眾多的學者相繼提出其觀點與主張，不斷地

討論與演進，有主張視員工為內部顧客者，有將概念延伸至人力資源管理活動

者，亦有自行銷交換觀點出發者，但迄今尚未發展出明確且為眾所公認的定義（洪

麗惠，2011）。 

    內部行銷的概念來自於服務業，Thomas（1978）提出的「服務金三角」中，

將行銷依不同對象分成「外部行銷」、「內部行銷」與「互動行銷」，內部行銷是

將員工視為企業的內部顧客，訓練、激勵員工並盡可能滿足員工的需求，以求留

下優秀的員工，可見內部行銷對企業和員工的重要性（盧香如，2009）。Johnson, 

Scheuing and Gaida（1986）亦認為，內部行銷是服務業用來讓組織員工清楚組織

使命及目標所付出的努力，並透過訓練、激勵及評價以達成組織所期望的目標。        

組織 

顧客 

外部 
行銷 

內部 
行銷 

員工 

互動 
行銷 

圖 2-1 Thomas 的服務金三角架構 
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    Tansuhaj, Randall and McCullough（1988）提出內部行銷應該注重員工的多

重發展，包括招募、訓練、激勵、溝通與留職等管理方式，來創造出有效率的内

部環境來影響員工的工作態度，進而激發員工來達成工作目標。Ballantyne（2003）

認為内部行銷是一種關係與知識管理的策略，透過組織內部跨功能的整合、協調

與合作，來達成組織學習與知識更新的目的。在服務傳遞的過程，員工必須擁有

技能、能力、工具與動機來服務外部顧客，內部行銷就是將員工視為內部顧客，

透過內部行銷滿足內部顧客的需求（Barnes, Fox and Mossis, 2004），內部行銷的

目的在於為組織吸引並留住最佳的員工（Barnes and Morris, 2001），在員工的心

目中，建立顧客導向的觀念（Rafiq and Ahmed, 2000），而內部行銷就像是跨功能

部門的整合機制，組織的內部行銷有助於部門間顧客導向的建立（Keller, Lynch, 

Ellinger, Ozment and Calantone, 2006；Lam and Ahearne, 2010）。 

    Ahmed, Rafiq and Saad（2003）指出內部行銷為整體的，實施對象為組織內

成員，以全面管理之原則，使其在相互合作與整合上更具效率。曾光華（2011）

內部行銷（Internal Marketing）是指組織灌輸全體員工行銷導向與顧客服務的觀

念，並訓練與激勵員工，使其確實瞭解本身的形象與工作如何影響顧客滿意度與

企業形象。內部行銷期望專業與快樂的員工能夠提供優質服務，進而留住舊顧

客、創造新客群。內部行銷能經由訓練、激勵、獎賞制度、內部溝通與關係交換

（意即員工間的情感交流）來讓員工瞭解公司的目標與理念，使員工感受到激勵

且為公司持續效勞（Chi, Yeh and Chiou, 2008）。    

    Aburoub, Hersh and Aladwan（2011）則視內部行銷為提升組織服務品質的重

要利器，認為內部行銷是將員工視為內部顧客市場，藉以提升組織的服務品質的

一種技術。內部行銷最終目標不外乎是期望藉由內部行銷的成功，促進員工個人

目標與組織目標的合一，以促成優質外部顧客服務的提供（Ferdous, 2008；Greene, 

Walls and Scbrest, 1994；Gummesson, 2000；Mosley, 2007 ）。 

    Longbottom, Osseo-Asare, Chourides and Murphy（2006）將內部行銷分為四

階段：（一）行銷導向觀點：驅使組織導入顧客及行銷導向觀念；（二）用與行銷
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相似的做法：將員工視為顧客，工作即為產品；（三）員工關係管理：滿足員工

需求來維持與改善員工與工作績效；（四）組織創造附加價值：管理內部關係、

互惠關係、了解建立、信任與承諾、知識更新等，皆為內部與外部顧客創造出附

加價值。許鎦響、龔旭元，許蕙心（2010）認為企業經營在激烈環境下，積極推

動內部行銷活動，以提升員工工作滿足，員工有高程度的工作滿意度，企業才得

以永續生存。因此，企業推行內部行銷有以下優點：（一）組織能獲得及留任好

的員工；（二）組織提供共同願景，使員工在工作時有其目的與意義；（三）使員

工具備將工作做好的能力及知識；（四）使員工享受團隊合作的成果；（五）依據

行銷研究的結果從事工作設計（Tansuhaj et al., 1988）。Foreman and Money（1995）

認為內部行銷有三大重點：（一）報償（報酬及激勵員工）、（二）發展（提供員

工教育訓練）、（三）提供願景，指出內部行銷實是內部人力資源管理的方式。 

    Taylor and Cosenza（1997）指出，內部行銷作為係在為外部顧客提供服務的

員工身上，應用行銷哲學與原理，以僱用及留住最好的員工，而員工也就能將其

工作做到最好。洪麗惠（2011）亦指出，政府機關為規模最大的服務業，其非營

利組織的特質，使其在行銷上面臨比營利組織更加複雜的環境，不論是所面對公

眾的多樣性、慾望需求的多變化、行銷任務的多元性，抑或因為產品的無形性所

導致績效難以具體標準化的各種問題，在在都使得行銷實施的困難度相對提高，

卻也因為如此，更顯示重視内部行銷、重視員工，才能發揮人力的最大綜效，使

提高行政效能，提升國家競爭力。    

    綜合上述文獻，各學者對內部行銷之定義，從各層面對內部行銷進行探討與

闡述，雖然切入點不同，但各有異同之處。茲將國內、外學者對內部行銷之定義

作整理，如下表 2-1。 

表 2-1 內部行銷之定義彙整表 

學者/年代 內部行銷之定義 

Berry and 
Parasuraman 
（1991） 

從人力資源管理活動的層面定義內部行銷為：「透過能符合

員工需求的工作來吸引、發展、激勵以及留任適合的員工，

並發展符合員工需求的策略，以期能建立員工忠誠」。 
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學者/年代 內部行銷之定義 

Sybil 
(1994) 

認為內部行銷可以保持以客為本的文化、組織內的員工了解

自己角色的重要性，來為顧客提供良好的服務，使顧客滿意

度上升。 

Greene, Walls and 
Schrest 
(1994) 

組織將員工視為公司內部的顧客，運用行銷的哲學與方法來

服務員工，強化員工的能力與工作意願，使員工能以組織的

目標為前提，發揮長才共同達成組織的目標與使命。 

Hwang and Chi 
（2005） 

認為內部行銷是企業應該要善待員工，將其當作企業的資

產，進而讓員工能有效的提升對企業的貢獻度。 

沈進成、楊琬琪與

郭振生 

（2006） 

組織將員工視為內部顧客，利用行銷的概念，透過訓練、激 

勵、溝通等方式，營造出有效率之內部營運環境，使員工清

楚了解組織目標與使命，進而增加工作滿意度，提升留任意願。 

張媛甯 
（2006） 

組織致力採用「近似行銷」方法，透過培養具有顧客導向與

服務意識之員工的過程，來激勵及統整跨功能部門的合作，

克服組織變革所產生的組織抗拒，並建立組織文化、核心能

力及共享願景，使員工能貫徹組織和部門的策略，以達到顧

客滿意及組織目標。  

余德成、劉慶洲與

黃建榮 
(2008) 

將內部行銷概念定義為採取行銷概念以管理在組織內各種

交換關係或互動關係及其所涉及之活動，藉以營造出有效率

的內部經營環境，培養具有顧客導向與服務意識的組織成

員，以達成組織目標。  
Dalvi Esfahan, 
Taleghani and 
Rajaee (2013) 

認為內部行銷能在組織成員間，創造一個能支持顧客導向及

產生服務意識的內部環境，是組織服務的基礎與關鍵。 

資料來源: 本研究整理 

二、內部行銷的構面與衡量 

    陳奕廷（2013）指出，良好的内部行銷能激發員工士氣，而如何有效地實施

內部行銷便成為公司極重要的策略。服務業的領導者利用不同工具來建立服務文

化，從核心原則的內部行銷與訓練、企業事件到慶典都是可考慮的工具。在全球

營運的大型企業，更需要規劃完善的內部行銷活動。儘管員工工作的地點距離母

國總部很遠，他們仍須隨時瞭解公司新政策服務內容的改善變化，以及新的品質

活動。有效的內部溝通可以確保服務傳遞是有效率且令人滿意的，也可以讓工作

具生產力，同時讓內部關係和諧，並建立起員工的信任、尊重和忠誠。    
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    Tansuhaj et al.（1988）提出服務行銷管理模式指出，組織實行內部行銷概念

會影響員工的態度及行為，其中包括組織承諾、工作涉入程度、工作滿足、工作

動機及工作投入等。其運用的內部行銷概念如下：  

（一）召募：藉由工作說明書及有效的召募過程，組織可吸引並找到合適的員工。 

（二）訓練：雇用後即可參與組織的訓練計畫，如此可瞭解自己在組織的定位及

對組織的重要性。 

（三）激勵：可提高員工的績效，管理者必須相信其組織，能將其熱忱及信念與  

               員工溝通，可由此方式來增加員工的動機。 

（四）溝通：運用內部行銷的概念，建立開放的資訊氣候，以改善人員間相互的 

      溝通管道。 

（五）留任：組織藉由內部行銷的概念來確認是否讓員工繼續留任的問題。 

    Berry and Parasuraman（1991）認為一個有效執行內部行銷的公司應具有以

下幾個特點：  

（一）積極爭取與留任組織所需的人才。 

（二）提供願景，讓員工瞭解工作的價值與意義。 

（三）培養員工技能與知識，使其能順利執行任務並達成工作目標。 

（四）強調團隊精神，並對團隊努力的成果給予獎勵，使員工能夠對團隊合作抱

持積極態度。 

（五）善用自由因素，允許員工有適度的裁量權。 

（六）衡量績效作為獎賞依據。 

（七）徹底瞭解員工（內部顧客）。  

    Grönroos（2000）從服務文化的角度，提出八項典型的內部行銷活動，可以

在多種情境中應用。其八項內部行銷活動說明如下：  

（一）教育訓練：在組織中常見的現象是員工對於企業戰略和內、外部兼職行政

職責的理解並不多。因此，增加員工知識與轉變工作態度非常迫切，而內、

外部訓練是內部行銷計畫中最常用的方法。 
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（二）管理支援和內部的對話：與員工共同規劃策略是創造員工歸屬感的好方 

      法，為使員工所參與的決策具有高質量，訊息和回饋是必要的條件。此過 

      程中，主管居於關鍵性地位，負責創造公開氣氛，並與員工溝通提高服務 

      顧客相關事務，鞏固勞資關係。 

（三）內部大量溝通和資訊支援：為了讓員工瞭解與接受新服務導向策略，以及 

      內、外部服務接觸新方法，開發多種支持性工具是相當重要的，例如宣導  

      小冊、內部公告、雜誌及其他溝通資料等，都可以應用在內部行銷上。 

（四）人力資源管理：獲取與留住企業所需的員工是很重要的，成功的內部行銷

從招聘開始，組織可以用工作描述、招聘程序、職業生涯規劃、工資與紅

利系統、激勵計劃以及其他人力資源管理工具，來實現內部行銷的目標。 

（五）外部大量溝通：任何外部的大規模溝通，對企業內部的影響很大，因為員

工常對廣告活動、網路溝通或者其他大量溝通方式感到興趣，並積極回

應，所以，企業的廣告活動或宣導小冊，在對外發布前必須先介紹給員工，

由員工協助展開這些活動，這樣可以使員工在必要時，兌現企業在廣告中

所提出的承諾。  

（六）系統發展和技術支援：企業開發新系統，讓與顧客直接接觸的員工能夠提

供優質服務，是內部行銷的重要目標。  

（七）內部服務疏失補救：企業必須主動幫助員工解決與面對服務疏失的情況，

以便使員工釋放由服務接觸中所產生的精神壓力。  

（八）市場研究和區隔：利用內部與外部市場研究，找出兼職行銷的任務與服務

導向績效，此外，也可以利用市場區隔的方法，為組織聘用合適的人才。  

    對於內部行銷構面之研究方面 Conduit and Mavondo（2001）在其内部行銷

之研究中曾提到，內部行銷可分為五個構面：（1）教育訓練、（2）管理支持、（3）

內部溝通、（4）人力資源管理、（5）員工參與內部溝通等，作為達成組織目標，

並且增加員工滿意及忠誠度之探討。Caruana and Calleya（1998）將內部行銷分

為三大構面：（1）員工發展、（2）員工獎賞、（3）企業願景。此外，國內學者王
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翠品（2002）認為，內部行銷包含六個構面：（1）內部溝通、（2）外部溝通、

（3）管理支持、（4）教育訓練、（5）人力資源、(6)管理措施；黃俊傑（2006）

指出，內部行銷應包含三個構面：（1）教育訓練、（2）激勵、（3）溝通。 

    不同的研究對象便有著不同的衡量構面，茲彙整國內、外學者對內部行銷衡

量構面，如表 2-2 所示。 

表 2-2 內部行銷之研究構面彙整表 

學者/年代 內部行銷相關構面 

Saad, Rafiq and 
Ahmed 
(2003) 

1.策略的回饋、2.內部溝通、3.訓練與發展、4.組織結構、

5.領導統御、6.實體環境、7.員工的選用與願景、8.跨功能

協調整合、9.獎勵制度、10.賦權增能、11.工作過程的改善 

簡竹屏 

(2005) 
1.教育訓練、2.管理支援、3.內部溝通、4.外部溝通、 

5.人力資源管理、6.賦權 

沈進成、楊琬琪與

郭振生 

（2006） 

1.教育訓練、2.管理支持、3.溝通關係與激勵成長 

吳佳玲 

(2007) 

1.凝聚溝通、2.管理支持、3.激勵成長、4.專業發展、 

5.參與授權 

顏亞盈 

(2009) 

1.教育訓練、2.管理支持、3.內部溝通、4.外部溝通、 

5.人力資源管理 

丁學勤與郭博安

（2011） 1.管理支持、2.激勵與獎酬、3.內部溝通、4.教育訓練 

Ahmad  
(2012) 

1.選拔和任用、2.培訓和發展、3.組織支持、4.激勵和動機、

5.保留策略 

高珮翊  

（2014） 
1.教育訓練、2.獎償制度、3.內部溝通 

資料來源: 本研究整理 

三、內部行銷相關實證研究 

    Richard（1995）彙整內部行銷之相關研究，共歸納為如下幾個研究主題，

包括：1.內部行銷與服務品質；2.行銷導向之內部行銷與行銷策略；3.內部行銷

與全面品質管理；4.內部行銷與組織發展與組織變革管理；5.內部行銷與內部服
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務生產力；6.內部行銷與創新；7.內部行銷與公司形象；8.視員工為「內部顧客」 

的議題。公司進行「內部行銷」的目的是使內部顧客（員工）滿足，進而產生高

品質的服務與產品，以使外部顧客（公司的顧客）滿足（沈進成，2002）。                      

     Joseph（1996）提出要建立滿足員工的內部行銷作為，應包含下列幾點：  

（一）傾聽內部員工的聲音，定期瞭解員工的需求及工作態度。  

（二）參與、賦權及釋權，當員工所提之建議被採納時，給予報酬；賦予員工充

分資訊；報償系統部分基於公司整體績效；在達成組織使命的前提下，給

予員工獨立決策的職權。  

（三）將高階主管每隔一段時間置身於第一線，從事第一線員工的工作業務，如

此才能澈底了解員工面對顧客時，可能遭遇的問題，預先反應於管理策略

當中。 

（四）去除一些階級的象徵，例如高階主管的餐廳，休息間及較佳的停車位，以

培養團隊精神，如此可提高組織中的團隊精神及參與傾向。 

（五）正式及非正式的溝通，利用目前先進的資訊科技，例如電子郵件、電話、

手機及社群網等，以正式及非正式的管道，增進與員工的溝通。須注意溝

通的創造性及獨創性是建立員工閱讀興趣的基本要素。  

（六）提供一些良好的財務報償計畫，例如利益分享及員工認股計畫，以財務報

償來激勵員工將組織目標視為個人目標，共同為達成目標而努力。  

（七）擴展、開放生涯路線，內部行銷當中，除了對員工財務報酬、滿足之外，

還需要有生涯規劃及前程發展。 

（八）支持各種員工的生活方式，仔細對一些支持員工的方案，評估其執行之成

本及效益。如彈性工時、自助餐式福利、員工家庭協助計劃，以及交通工

具的提供。  

    Tansuhaj et al.（1991）以美國西北地區聯合信用卡中心員工為研究對象，並

探討組織實行內部行銷作為對員工及顧客態度行為影響的研究，其研究結果發

現，內部行銷對組織承諾、工作涉入程度、工作動機及工作滿足會有正面影響效



 20

果。Conduit et al.（2001）以三家澳洲國際企業為樣本的研究中指出，所有的内

部行銷過程包括教育訓練、管理支援、內部溝通、人力資源管理與外部溝通，彼

此間均有關係，其中內部溝通、人力資源管理與內部顧客導向具有顯著且直接的

關係，雖然內部行銷實務管理不直接影響企業的市場導向，但卻影響許多組織動

力，因此從管理的觀點來看，組織必須努力去發展、維持及同時提升內部行銷的

顧客導向與市場導向。Ahmad (2012)研究發現內部行銷的因素（選拔和任用，

培訓和發展，組織支持，激勵和動機和保留策略）對教學醫院醫生的工作滿意度

和組織承諾有積極的作用。 

    國內學者巫喜瑞與周逸衡（1999）以旅館服務業之服務接觸人員為研究對

象，探討內部行銷導向、角色知覺與顧客導向間之關係，其研究結果發現，員工

內部行銷導向、知覺與顧客導向呈顯著正相關，角色模糊與顧客導向呈顯著負向

關係，而角色衝突與顧客導向呈顯著正向關係。程永明（2014）以臺中市醫療院

所員工及就醫病患為研究對象，探討醫療院所從事內部行銷對其員工之病患導向

行為、醫病關係品質及病患忠誠度之研究，其研究結果發現，醫院內部行銷策略，

將能促使其員工表現出病患導向行為，並能促進該醫療院所與其病患間之關係更

加緊密，進而提高其病患之忠誠度。 

    茲將國內、外學者針對內部行銷之相關研究發現整理，如表2-3。 

表2-3 內部行銷之相關研究彙整表 

學者/年代 研究對象 相關研究 

O’Reilly and 
Pfeffer 

（2000） 
西南航空公司 

研究發現內部行銷促成了高品質的客戶服

務，具競爭力企業優勢，與組織績效的提升，

包含利潤、市場占有率、安全紀錄等，並且有

效的降低了企業的營運成本。 

林荻青 
（2002） 

國內國際觀光

飯店餐飲服務

人員 

探討角色壓力對內部行銷與員工顧客導向行

為之研究。結果指出，員工內部行銷知覺與顧

客導向之間具有正向關係，公司顧客導向策略

需透過公司內部行銷作為，方能促使員工顧客

導向行為的產生。 

郭振生、楊琬琪與

沈進成 
（2006） 

學校教職員 

探討內部行銷、組織承諾、工作滿足與學校效

能之現況。研究結果發現，內部行銷對學校效

能影響最大，其次為工作滿足、組織承諾。內

部行銷導向直接正向影響組織承諾及工作滿

足，組織承諾直接正向影響工作滿足。 



 21

學者/年代 研究對象 相關研究 

陳曉瑩 
（2009） 

臺南縣科技 
產業員工 

探討科技產業內部行銷對組織變革、工作滿意

度之影響研究。研究結果發現，內部行銷願

景、報酬構面分別對工作滿意度、外在滿意度

與內、外在滿意度有顯著正向影響；內部行銷

報酬構面對組織變革知覺行為傾向構面有顯

著正向影響。 

洪麗惠 
（2011） 

臺中市政府所

屬人事人員 

探討公務人員核心價值與公務倫理的實踐與

強化之研究。研究結果發現，人事人員具備針

對內部顧客服務行銷的概念，是必要且重要

的，推動公務人員核心價值與公務倫理，必須

在檯面上具體落實執行，否則改革仍會淪為空

中樓閣不堪一擊。 

駱俊賢與劉長敏 
（2014） 餐飲業員工 

探討國際連鎖飯店與本土連鎖餐飲業之服務

人員透過教育訓練推動內部行銷對工作表現

之研究。研究結果發現，國際觀光旅館餐飲部

門與本土連鎖餐飲業內部行銷與工作表現度

有正向的相關，意即當員工感受到內部行銷程

度越高時，其工作表現會越高。 

資料來源：本研究整理 

四、小結 

    綜合上述的文獻探討，內部行銷就是人力資源管理部門運用行銷的觀念，以

吸引、訓練、發展、激勵及留住優秀的員工；亦即組織凝聚內部向心力，提升服

務外部顧客之品質，因此視員工為顧客，發展符合員工需求的環境，並運用行銷

策略與管理，推銷組織的願景、使命與目標，促進員工對組織的認同感。 

    隨著人民民主意識的高漲，民眾對於稅務機關服務品質的要求更甚從前，為

建立顧客滿意的良好機關形象，有效的透過內部行銷的理念，來強化稅務人員的

行政能力及稽徵效率。藉由整合後勤支援系統及行政資源，稅務人員在面對納稅

民眾時能展現出，稅務機關希望達到的專業形象及服務品質，因此內部行銷正是

整合全體員工資源的重要工具。故本研究參考 Greene et al.（1994）的定義，將

內部行銷定義為：機關將員工視為內部的顧客，運用行銷的哲學與方法來服務內

部員工，強化員工的能力與工作意願，使員工能以機關的目標為前提，發揮長才
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共同達成機關的使命與願景。在構面與衡量方面，參考 Caruana et al. （1998）、

Conduit et al.（2001）及高珮翊（2014）等學者對內部行銷的論述，以教育訓練、

獎賞制度、及內部溝通三個構面來做探討。 

 

第二節  組織認同 

    認同（Indentification）代表個人對於所服務之組織具有隸屬感的程度，做為

團體成員之一，是否感到具有價值且珍惜這一地位（許士軍，1988）。組織認同

源自於組織認定的特質對於成員特質的共享性，使他們與組織具有密切相關的歸

屬感。此感受強度愈高，他們的組織合作、利他、忠誠、公民行為及願意改變自

己的程度也愈高（賴志超、林純安與黃國隆，2006）。檢視組織行為與行銷相關

研究文獻可以發現，組織認同（Orangiznational Identity）的概念在西方非常受到

重視（Ashforth and Mael, 1989；Dutton, Dukerich and Harquail, 1994； Wheteen and 

Godfrey, 1998； Gioia, Schultz and Corely, 2000；徐瑋伶與鄭伯壎，2003）。由於

組織認同是一種歸屬的過程，因此當組織認同與組織成員所具有期待一致，且與

自我概念產生和諧的連結作用時，個體的歸屬需求就可以被滿足，而其與組織的

互動關係會成為可以互相信賴的形式，並形成一種安全型的依附關係，此時組織

成員將會對組織產生真正的認同（徐瑋伶等人，2002）。  

 

一、組織認同定義 

    Bunchanan（1974）認為員工認同組織的目標與價值，會對工作充分投入以

及對自己的組織成員身分肯定且忠貞。Patchen（1970）指出一個在心理和組織

沒有屬同一致感情的成員，對組織的所作所為會採取冷漠即不關心的態度，平時

既不會有努力為組織效力的熱誠，遇有特殊變故，亦不會為組織犧牲的念頭；並

認為組織認同是一種個人自我概念與組織的連結程度，員工對於所屬公司在顧客

心中之企業形象認知，基於連結關係，而讓組織的企業形象影響員工對其組織的
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認同程度。Lee（1971）將組織認同定義為個體基於情感的需要，希望與組織保持

一種由自己所定義關係的情感和期望，或者以社會認同為基礎將認知和情感結合對

組織之感受。因此，員工無法認同組織，對工作績效會產生極大的負面影響；唯有

員工認同組織目標，才能產生忠誠感，也才能成為關係組織生存與發展的動力。    

    Ashforth et al.（1989）認為組織認同是人們以組織員工的身分，定義自我的

一種狀態，或一種屬於群體的知覺及對於組織的價值與特性的內化與認可。Miller, 

Allen, Casey and Johnson（2000）指出組織認同是員工是否將自己視為組織的一

份子，進而認同組織的使命、價值觀及目標，並將組織利益納入各項管理決策。

Berger, Cunningham and Drumwright（2006）對組織認同的定義為個體基於情感

的需要，希望與組織保持一種由自己所定義關係的情感和期望。國內學者李總演

（2002）認為組織認同是當自我認同及群體認同滿足後，會將認同轉移到組織，

成為組織效命的原動力，盡力達成組織所設定之目標；梁文彥（2005）認為組織

認同組織認同是一種組織成員歸屬於群體的知覺，並將組織成功或失敗的經歷視

為自己的成功或失敗。    

          近年來組織認同理論及議題常作為學術方面的研討，透過個人及組織認同觀

點，引發人們在心理的歸屬與關心組織，進而付出更多心力以自願完成組織目

標，擴展組織的利益與成員正面互動與配合（Bergami and Bagozzi, 2000；Dutton 

et al.（1994），願意與組織發展出長期的關係與持續性的貢獻，並且使自己的態

度與行為與組織所賦予的角色結合，產生歸屬感（Olkkonen and Lipponen, 2006；

梁雙蓮，1984）。Stimpert, Gustafason and Yolanda（1998）則是認為組織認同能夠

讓組織專注於重要的策略議題，以及將資源充分運用在刀口上。因此當組織有限

的資源獲得有效運用時，始能增進組織績效的提升。    

    組織認同的動態特質，有助於組織在改變的環境中維持優勢地位，且當組織

成員知覺的組織認同無法滿足其自我定義的要求時，追求理想的組織認同往往會

成為改革的趨力（Dutton and Dukerich,1991）。組織認同視為組織員工對組織的

歸屬感，並承擔未來組織的命運，其中除了包含對組織的目標和價值觀的認同
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外，另外亦對組織成功及失敗有感同身受的感覺（盧盛忠、余凱成、徐昶與錢冰

鴻，1997）。林建煌（2006）指出，組織和成員之間在價值分享及目標上有相似

認知和情感、建立團隊成員關係，進而對組織忠誠並支持組織目標。 

    劉棟等人（2011）認為組織認同反映了員工對自我概念的瞭解及員工對組織

的感知，並歸納組織認同的兩大特點為：  

（一）組織認同反映了員工對自我概念的了解、在組織內角色的定位與組織之間

的一種關係。  

（二）組織認同以員工自己為中心，通過其本身所指定的標準來尋求和定義自我

身分，從而從組織裡折射出員工自己，因此，組織認同不僅是員工對組織

的一種感知，同時也是員工與組織之間的一種感情關係紐帶。 

    綜合上述學者，針對組織認同各有不同之定義，茲將國內、外學者對組織認

同的定義整理，如表 2-4。 

表 2-4 組織認同之定義彙整表 

學者/年代 組織認同之定義 

Mowday, Porter and 
Steer 

（1982） 

組織認同係指個體對組織忠誠的程度以及內化、信仰的總和，

以表現出合乎組織目標的行為與內聚力。 

O’Reilly, Chatman 
and Caldwell 
（1991） 

組織認同定義為「員工相信自己是組織的一部分，並且認同組

織使命、願景、價值及目標，做決策時也會考量到組織利益」。 

Chan 
(2006) 

 

認為無論是個人對於群體，或是對於組織所產生的認同皆是

經過循序漸進的過程逐漸發展而成，當組織成員對於所屬組

織產生高度認同時，才能產生為組織努力付出的動力，以進

一步達成組織目標。 

Udechukwu 
(2007) 

 

認為企業亟需藉由適當機制及措施的建立，型塑出足以符合

組織成員所期待的工作待遇及環境，當與工作攸關的條件均

具備時，員工會在情感上及心智方面感到滿足，並且在穩定

的狀態下，延伸至積極的工作表現上。 
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學者/年代 組織認同之定義 

陳錦麗與曾榮豐 
(2008) 

組織認同是組織成員的自我知覺在社會化中自然與組織目

標相符的過程，它會將組織之價值觀內化成自己的價值觀，

使個人對組織產生忠誠度，願意遵守組織內的規範，全力達

成組織之目標。 

劉宜綾 

(2011) 

組織員工在行為與觀念與其所加入的組織具有一致性，覺得

自己在組織中有理性的責任感，也有非理性的歸屬感，並表

現出盡心盡力的行為結果。 

資料來源: 本研究整理 

二、組織認同構面與衡量 

    Cheney（1983）認為，組織認同的影響層面包括組織內的決策、工作態度、

動機、工作滿意度、工作表現以及目標達成等，且即使個體離開組織後，其作用

仍會持續（徐瑋伶等人，2002）。Balmer（1995）主張，企業組織的認同猶如企

業的人格，即是存在於組織之內的各種文化綜合體。Elsbach and Kramer（1996）

指出，組織認同的內容包含組織價值觀及組織文化等。Melewar and Jenkins（2002）

認為組織認同的形成與組織的四個功能有關，分別為：（一）組織溝通與視覺呈

現、（二）組織、管理者與員工的行為、（三）組織文化、（四）組織在市場之立

足狀況。 

梁雙蓮（1984）指出組織認同是個人的目標、理想與抱負，與組織體系交叉

作用，內化出主觀情感構連，產生休戚與共、忠誠奉獻的意願與行動。而其認同

構面包含：休戚感、牽連感、忠誠感及疏離感等四種概念。Edward 認為組織認

同是一種在心理層面自我定義個人與所屬組織間的關聯性，對於組織的認同度愈

高，則有助於表現在與工作相關的行為與態度（Edwards, 2009）。  

    廖鴻儒（2011）彙整國內、外學者論述，將組織認同區分以下五個層面：  

（一）組織認同是個體定義自我的一種過程與結果，個體藉由歸屬組織的過程，

使自我概念與自我認定發生連結而產生分類的效果。  

（二）組織認同的發生，是在組織認定（如特徵或作為）能夠對自我概念發生正
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面作用時，這些正面作用包括自我延續、自我強化與自我區辨。   

（三）在歷程上，組織成員對組織的認同，是一種成員與組織建立依附關係的過

程。  

（四）認同是個體轉化進入組織整體內部的過程，並且與組織同心協力。  

（五）組織認同則是指員工是否將自己認為是組織的一分子，進而認同組織的目

標。  

一般而言，員工對組織的認同度愈高，所引發的行為對組織愈有利，並且由

內在引發動機表現在外顯行為；又因為組織認同反映的是員工對自身的認同，因

此，對於達成組織目標便與達成自身目標有一致性的感受，更能與組織同舟共濟

帶來成功（Ashforth et al., 1989；Mishra, Bhatnagar, D’Cruz and Noronha, 2012）。 

    對於組織認同構面之研究方面，Patchen(1970)提出組織認同應包含三個構

面：(1) 相似性、(2) 成員關係、(3) 忠誠度。Mael and Ashforth (1992)指出，

組認同包含四個構面：(1) 情感、(2) 評價、(3) 認知、(4) 行為。國內學者陳

福來（1990）認為組織認同應包含四個構面：(1)團體休戚感、(2)規範遵守、(3)

工作投入、(4)威權信任。 

    不同的研究對象便有著不同的衡量構面，茲彙整國內、外學者對組織認同衡

量構面，如表 2-5 所示。 

表 2-5 組織認同之研究構面彙整表 

學者/年代 組織認同相關構面 

Miller 
（2000） 

1.成員感受、2.忠誠度、3.相似度 

蔡依倫 
(2001) 

1.相似性、2.成員關係、3.忠誠度 

Gautam,Van Dick  
and Wagner 

(2004) 
1.情感、2.評價、3.認知、4.行為 

林裘緒 
(2005) 

1.情感、2.認知、3.評價認同 
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學者/年代 組織認同相關構面 

王綉燕 

（2012） 
1.成員感受、2.忠誠度、3.相似性 

葉健志 

（2014） 
1.自我挑戰、2.任務的參與、3.任務責任分責 

資料來源: 本研究整理 

三、組織認同相關實證研究 

    近年來國內、外學者研究結果發現，組織認同與組織承諾皆被視為不同的構

念加以探究。而 Gautam, Van Dick and Wagner（2004）也進一步從理論及實證研

究中試圖加以區辨，證實組織認同與組織承諾確實是兩項不同的構念。另外

Riketta（2005）利用後設分析來驗證組織認同與組織承諾工作團體的強度與相關

性，結果證明二者對工作團體的依附程度皆大於對組織的依附程度，且其與工作

成果的相關性亦強。 

    Carmeli, Gilat and Waldman（2007）研究指出組織認同與組織績效具有關聯。

員工對組織認同的感覺，會使員工將個人與組織的價值和目標連結起來（Miller, 

et al., 2000）。Frenkel 整理許多目前與組織認同相關的實證研究，組織認同可作

為許多工作結果的前因，包含組織公民行為（OCBs，Organizational Citizenship 

Behavior）、組織生產力、遵守組織規定（Frenkel, Restubog and Bednall, 2012）。 

    茲將國內、外學者針對組織認同之相關研究發現整理，如表2-6。 

表2-6 組織認同之相關研究彙整表 

學者/年代 研究對象 相關研究 

徐瑋伶與鄭伯壎

（2003）  

臺灣民營企業

主管 

探討關係、忠誠及才能對於領導者之心理與行

為的影響之研究。研究結果發現，關係、忠誠

及才能對家長式領導的直接效果與交互作用

效果顯著；組織認同的效果會及於組織內的決

策、工作態度、動機、工作滿意、工作表現、

目標達成等多個層面；透過組織認定的強化，

能使員工對組織產生堅固的認同感與歸屬感。 
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學者/年代 研究對象 相關研究 

林冠宏 

（2003） 
臺南縣政府 

探討政府部門執行組織變革策略時，轉換型領

導、組織認同、組織溝通對領導效能影響之研

究。研究結果發現：1.理想化的影響力對領導

滿意度呈顯著正向相關、2.個別化的關懷對領

導滿意度呈顯著正向相關、3.地方政府推動組

織變革過程中，為有效促進領導效能，應採取

「轉換型領導」的領導策略。 

Wegge, Van Dick, 
Fisher, Weeking 

and Moltzen 
（2006） 

德國服務中心

員工 

探討組織認同對員工組織行為影響的研究。研

究結果發現，高組織認同的員工有較高的工作

動機與幸福感。有高組織認同的員工會把組織

視為是自己，提升組織的績效就是提升個人的

績效，有較高的動機投入工作。 

李銘祥 

（2009）  
銀行員工 

研究結果發現，組織認同與組織承諾對於離職

意圖有負面顯著影響，也就是說組織認同度愈

高其離職傾向愈低，有助於員工留任意願愈

高。 

葉健志 

（2014） 
陸軍部隊 

探討兵役制度的轉型，如何使人才願意留在軍

中服務及對部隊認同之研究。研究結果發現，

領導者是部隊運作的核心，具有指引部隊方

向，帶領士官兵向前的重要責任；和諧的同袍

關係不僅可以使工作氣氛愉悅，也能激起團隊

的向心力，使士官兵更願意待在所屬的工作崗

位上做付出。 

陳竣璿 

（2015） 

跨國之製造業

公司 

探討企業社會責任、員工工作滿意度及組織認

同之關聯性研究。研究結果發現：1.企業社會

責任對員工工作滿意度具有正向影響、2.企業

社會責任對組織認同具有正向影響、3.員工滿

意度對組織認同具有正向影響、4.不同背景變

項員工在企業社會責任、工作滿意度與組織認

同具有差異。 

資料來源：本研究整理 

四、小結 

    綜合上述的文獻探討，組織認同就是員工將自己認為是組織的一份子，進而

認同組織的目標、使命與價值觀，並將組織的利益納入決策當中；亦即組織和成

員之間在價值分享及目標上有相似認知和情感、建立團隊成員關係，進而對組織

忠誠並支持組織目標。 
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    政府機關是規模最大、涵蓋面向最廣公共服務供應者，公務人員的日常業務

均和民眾的生活、福祉密切相關。員工對工作本身及有關環境、組織理念所持的

態度和看法，對組織政策的推動具有重要關鍵因素。員工認同組織，對組織有高

度的服務意願，唯有心中有此意願後，所化成的實際行動，也才能具有實質性的

效益。故本研究參考 O’Reilly, Chatman and Caldwell（1991）的定義，將組織認

同定義為：員工相信自己是組織的一份子，並且認同組織使命、願景、價值及目

標，做決策時也會優先考量到組織利益。在構面與衡量方面，參考 Cheney

（1983）、Miller（2000）、王綉燕（2012）等學者對組織認同的論述，以成員感

受、忠誠度及相似度三個構面來做問題之探討。 

第三節  服務行為 

    Heskett, Jones, Loveman, Sasser and Schlesinger（1994）學者提出「服務利潤

鏈」（Service Profit Chain）觀念（如圖 2-2 所示），是以環環相扣的因果關聯來

表示利潤、顧客、員工與組織運作的關係。企業的獲利來自因滿足而忠誠的顧客，

而顧客滿意度則來自服務價值。服務價值是由企業端的因素促成的，包含員工忠

誠度、生產力與滿意度等。重點是，服務價值鏈的源頭是由一系列員工甄選、獎

賞、工作場所與工作設計等而形成的「內部服務品質」。從「服務價值鏈」的內

部服務品質到顧客滿意度與忠誠度，這一連串過程涉及行銷、作業與人力資源功

能中許多決策與行動。換言之，不同功能部門必須相互依賴才能讓企業獲利。     

服務人員的專業知識、應對進退、服務品質與成果等服務行為直接影響企業

的行銷績效，如顧客滿意度與忠誠度等。Scott and Bruce（1994）認為授權的員

工較可能顯示出顧客導向的服務行為，因為他們擁有更大的彈性與適應力來面臨

不斷改變的顧客需求。Frederick and Mukesh（2001）主張內部服務品質是建立在

人員之間支援顧客意識的一種內部環境，將員工視為是內部顧客，其他支援人員

（包括管理人員及其他支援服務人員）是內部服務的供應者，並認為良好的內部

服務品質才能有助於外部的顧客服務品質。 
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圖 2-2 服務利潤鏈  

   資料來源：Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser, W. E. Jr. and 
Schlesinger, L. A., 1994 . “Putting the Service Profit Chain to 
Work.” Harvard Business Review, vol. 72, no. 2, pp. 164~174. 

       

一、服務行為的定義 

    由於顧客通常以員工的服務行為表現來評斷其所接受的服務品質，使得員工

的行為在服務流程中顯得格外重要（Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985）。

Lance and Stephen（1997）指出，服務行為是員工提供服務給顧客的行為，使其

感到愉悅，並認為服務行為可以分為角色內、外之服務行為；角色內服務行為可

以被預期的，是一種明列於組織文件中或是在工作場合中之不成文規定；而角色

外服務行為，是一種超越正式角色要求之自發性行為。Brief and Motowidlo (1986) 認

為角色內服務行為是員工服務顧客時，於組織內所被預期應該表現出來的員工行

為，此預期行為可能來自於工作場合或組織內不成文的規定，或是明列在組織文

件中（ 例如工作說明書或評估表中的工作職責等），希望員工必須展現的行為；

角色外服務行為則是員工服務顧客時，一種超越正式角色要求的自發性行為。  
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    Shostack（1985）認為服務接觸是顧客直接與一種服務產生互動的一段時

間，為服務組織整體部門與顧客之互動，包含人員、實體設備、其他有形物質。

Bitner, Booms and Tetreault（1990）指出在服務接觸期間，員工藉由提供一些「額

外的努力」、「額外的關懷」與「主動的服務」來取悅顧客，以獲得顧客的滿意及

正面的情緒回應。Kelley and Hoffman（1997）顧客認知的服務行為是顧客導向

的行為，員工若能以顧客的角度為服務導向，如此顧客會給予員工服務品質較高

的評價，員工的服務行為若是能充分掌握需求理念，執行在顧客需要的地方，這

樣便展現出服務行為的價值了。Carelzon（1987）認為員工能否成功的關鍵在於

關鍵時刻（Moment of Truth）的服務表現。 

Price, Arnould and Deibler（1995）、Winsted（2000）認為員工與顧客面對面

互動，藉由行為將顧客的需求予以滿足，且提到服務接觸包含經由顧客與員工間

的相互影響。郭美瑜（2003）認為服務接觸必然是第一線員工所會面臨到的，不

管對內部員工或是外部員工，服務行為在整個服務流程當中是相當重要的，佔有

舉足輕重的地位。Bettetencourt and Brown（1997）認為服務行為是指員工提供服

務給顧客的行為（動作、聲音和態度等），使其感到愉悅。Bettetencourt et al. 更

進一步地指出員工接觸（服務顧客）的心理結果透過員工接觸（服務顧客）的服

務行為，來達到令顧客滿意的服務傳遞過程，如圖 2-3 所示。      

 

 

 

 

 

 

圖 2-3 員工接觸的心理結果、服務行為與顧客評價的服務傳遞 

 資料來源：Bettencourt, L. A. and Brown, S. W. 1997. “Contact Employees:  
Relationships among Workplace Fairness, Job Satisfaction, and Prosocial 
Service Behaviors.” Journal of Retailing, vol. 73, no. 1, pp. 39~61. 
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    綜合上述學者，針對服務行為各有不同之定義，茲將國內、外學者對服務行

為的定義整理，如表2-7。 

表 2-7 服務行為之定義彙整表 

學者/年代 服務行為之定義 

Morrison 
(1995) 

認為服務行為是指對客戶滿意之貢獻，勤勞的員工會提供超

越顧客期望的服務；願意表現人際利他行為的員工會樂意協

助內部與外部客戶，而能表現公益行為的員工會提出建議如

何改善品質及客戶滿意度。 

Price, Arnould and 
Deibler 
(1995) 

認為服務提供者利用一些額外的服務或是製造一些與顧客

共通情感及認同，可以讓服務與眾不同，並獲得顧客正面的

情緒回應。 

Paulin, Ferguson 
and Bergeron 
（2006） 

認為組織有義務、責任去為員工營造有助於導引、激勵員工

產生具服務行為的工作環境，進而改善提升顧客的滿意度、

知覺服務品質與忠誠度。 

王耀進 
（2006） 

服務行為是顧客在接受服務後，主觀的認知服務所賦予的感

受，即消費者在接受服務過程後，由消費者主觀認定所產生

的結果。 
高瑞新 

（2007） 
認為角色外服務行為是未被正式明列在角色要求中，而成為

個人工作時，一種超越正式角色要求的自發性正面行為。 

郭清源 
(2011) 

認為角色外服務行為是員工在服務顧客時，能夠提供超越角

色要求的一種自發性的行為，例如額外的努力、額外的關懷

與主動的服務等行為來使顧客獲得滿足的消費過程。 

資料來源: 本研究整理 

二、服務行為構面與衡量 

    Bowen and Schneider（1985）指出，顧客認知的員工之顧客導向行為，會顯

著地影響到其所認知的服務品質，因為一般顧客都是以員工的行為來評定服務品

質。Brief and Motowidlo（1986）、George（1991）認為與顧客有直接接觸的第一

線員工，其服務行為分類可分為兩大類，第一類對同事間的利他服務行為、第二

類為對顧客間的利他服務行為；Bettetencourt et al.（1997）則認為服務行為的定

義亦符合組織行為中的人際利他服務行為，因而更進一步地擴充 Brief et al.的概

念並運用其分類原則，將服務行為分為角色內服務行為（Role-Prescribed 
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Coustomer Service Behavior）、角色外服務行為（Extra-Role Coustomer Service 

Behavior）及互助合作（Cooperation）三種。 

    Bitner et al.（1990）、George（1991）、Keaveney（1995）認為第一線員工

的服務行為、態度和顧客滿意、服務品質認知、忠誠與銷售績效之間有顯著的關

係存在。Orang（1990）認為組織成效多因員工自發性合作行為所產生，員工並

非只是遵照標準工作規定及流程的角色內服務行為就可以達到組織績效及目

標，透過奉獻、助人、主動建議等角色外行為的展現，組織才得以彰顯其所欲之

目標（Orang, Podsakoff and MacKenzie, 2006）。Orang（1988）探討工作滿意、服

務行為與績效之關係，發現工作滿意度是引發角色外服務行為的重要因子。而員

工之服務行為表現佳，通常會產生較高的顧客滿意度和忠誠度，近而產生更多的

利潤（Jacobson and Asker, 1987）。   

    Morrison（1995）認為服務行為對客戶滿意有貢獻，因為勤勞的員工會提供

超越顧客期望的服務；願意表現人際利他行為的員工會樂意協助內部與外部顧

客，而能表現公益行為的員工會提出建議如何改善品質及客戶滿意度。馮正民與

鄭光遠（2006）指出角色內服務行為是第一線員工以標準化行為來進行服務。角

色外的服務行為是輔助角色內服務行為，方能提供顧客良好的服務，直接影響顧

客忠誠度的重要影響因素。莊豐蓮（2008）認為員工顧客服務行為包括「角色內

顧客服務行為」、「角色外顧客服務行為」二個變項。結果變項：包括「合作行為」 、

「口碑」、「再購意願」和「整體滿意」共四個變項。Williams and Sanchez（1998）

認為服務行為應包含二個構面：（1）角色內服務行為、（2）角色外服務行為；國

內學者趙子文、方世榮與張文賢(2011)亦認為服務行為包含（1）內在角色服務

行為、（2）額外角色服務行為二個構面。 

    不同的研究對象便有著不同的衡量構面，茲彙整國內、外學者對服務行為衡

量構面如表 2-8 所示。 
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表 2-8 服務行為之研究構面彙整表 

學者/年代 服務行為相關構面 

Lance and Stephen
（1997） 

1.角色內服務行為、2.角色外服務行為 

Tsaur and Lin 
（2004） 

1.角色內服務行為、2.角色外服務行為 

丁兆庭 

（2008） 

1.角色內顧客導向服務行為、2.角色外顧客導向服務行為、

3.互助合作 

黃昱傑 

（2009） 
1.服務態度、2.互動關係、3.專業表現 

郭清源 
(2011) 

1.角色內服務行為、2.角色外服務行為、3.互助合作 

莊敏惠 
(2011) 

1.形象表達、2.態度可靠、3.專業知識 

蔡俊賢 
（2012） 

1.角色內服務行為、2.角色外服務行為 

資料來源: 本研究整理 

三、服務行為相關實證研究 

    Grönroos（1984）指出，就組織面而言，員工是否有意願與能力關心合乎顧

客需求的服務品質，並對服務品質問題採取即時性的妥善處理程序及扮演好專業

的服務角色，將是影響服務品質的關鍵因子。Fey, Bjorkman and Pavlovskaya 

（2000）以在俄羅斯設立的 395 家海外分公司的管理者與非管理者來做研究，發

現對管理者或非管理者而言，薪資水準都是影響組織績效的顯著因素；但工作安

全僅對非管理者產生組織績效影響；而獎勵晉升也僅對非管理者而言是影響企業

績效的因素。服務行為是員工認知到組織如何對待員工後的一種回饋組織的結

果，若組織想改善員工的服務行為，就該從考慮如何改善內部服務品質管理制度

著手。莊敏惠(2011) 以銀行財富管理之顧客為研究對象，探討理專人員之服務

行為對服務滿意影響之研究，其研究結果發現，形象表達與專業知識對顧客滿意

度有顯著正向影響；顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響；理專人員的專業

知識對於顧客滿意度具有相當顯著的影響。  

    Bitner et al.（1990）經過質化的研究顯示，在服務接觸當中，若員工表現

出有能力、有意願解決顧客問題時，顧客感到較為滿足。同時陳文蓉（1999）以
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國內某民營商業銀行為研究對象進行實證研究，結果發現顧客導向行為與服務品

質呈顯著正相關。黃微媗（2004）研究發現服務品質之優劣對服務行為表現具有

高度正向之預測能力。洪碩聰（2005）實證研究發現，個人化的目標績效導向或

目標學習導向，可以透過顧客導向行為與組織公民行為的中介效果，來影響服務

績效，高度顧客導向行為的員工，會致力於增加讓顧客滿意的行為，而顧客滿意

才能帶來組織長遠的發展。   

    Bettetencourt et al. （2003）研究有關服務組織以顧客為導向的跨介面行為

（COBSBs，Customer-Oriented Boundary-Spanning Behaviors）中提到，第一線服

務員工可能會對組織潛在或真正顧客執行三種行為，首先是代表組織，透過向外

人推崇產品及服務，以強化組織形象與正當性的外部代表行為（External 

Representation Behaviors）（Booms and Bitner, 1981；Bowen et al., 1985）；再者是

員工再跨介面行為時所扮演的角色，提供許多內部的資訊分享以便解決顧客的需

求及提升服務傳遞過程的內部影響行為（Internal Influences Behaviors）（Schneider 

and Bowen, 1984；Zeithaml, 1988）；最後則是第一線員工在服務顧客時所展現的

禮貌、個人誠懇、重承諾的服務傳遞行為（Service Delivery Behaviors）

（Parasuraman et al., 1988）。  

    茲將國內、外學者針對服務行為之相關研究發現整理，如表2-9。 

表2-9 服務行為之相關研究彙整表 

學者/年代 研究對象 相關研究 

Kelley and 
Hoffman (1997) 

美國中西部城

市中與顧客接

觸的銀行行員 

探討正向情感、利他行為與服務品質三者間的

關係之研究。研究結果發現，顧客認知之顧客

導向服務行為與組織所提供的服務品質有正

向的關係。 

馮正民與鄭光遠

(2006) 
航空公司員工

及顧客 

探討第一線服務員工工作滿意度與顧客忠誠

度影響之研究。研究結果發現，服務行為確實

對顧客忠誠度有顯著的影響，而其中角色外服

務行為的影響程度又遠較角色內服務行為為

大；員工服務行為是組織服務品質的結果表徵。 
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學者/年代 研究對象 相關研究 

Kim and Lee  
(2009) 

南航航空公司

員工 

探討地勤員工對不同國家乘客之服務認知與

服務行為影響之研究。研究結果發現，航空公

司員工對乘客之國籍刻板印象會影響其行為

與情緒，尤其是對中國籍乘客存有最負面的刻

板印象及服務行為。 

趙子文、方世榮與

張文賢 
(2011) 

服務業之第一

線直接接觸顧

客的員工 

探討內部市場導向、內部顧客態度對角色服務

行為影響之研究。研究結果發現，內部市場導

向對內部顧客態度皆呈現顯著正向影響；員工

忠誠、管理的信任對內在角色服務行為和額外

角色服務行為皆呈現顯著正向影響。 

蔡俊賢 
（2012） 

 

犯罪矯正機構

員工 

探討內部服務品質、組織承諾、情緒展演與服

務行為關聯性之研究。研究結果發現，矯正機

構若提升組織之內部服務品質，將會提升管教

人員的組織承諾，而較深的組織承諾（情感性

承諾）將會顯著到管教人員於情緒勞務中採用

深層展演策略，降低採用淺層展演策略，進而

提升管教人員角色內及角色外的服務行為，提

升組織績效。 

趙子文  

(2013) 

第一線直接接

觸顧客的員工 

研究發現：內部顧客態度之員工忠誠構面皆顯

著正向影響員工內在角色服務行為與額外角

色服務行為；員工忠誠屬於一種行為層次的表

態，有助於提升員工之內在角色服務行為與額

外角色服務行為表現，進而提高外部顧客之滿

意及服務員工對管理階層的信任皆顯著正向

影響員工內在角色服務行為與額外角色服務

行為。 

資料來源：本研究整理 

四、 小結 

    綜合上述的文獻探討，創造服務行為以滿足不同顧客群的需要，是目前企業

努力的目標，有了讓優質的内部服務品質，使員工在接觸顧客時能提供讓顧客滿

意的服務行為，自然而然顧客的滿意度就會提高。員工是政府機關最重要的資

產，員工的展望就是以組織的未來的發展為目標，有願景的機關才能留住優質的

員工，並且發揮更高的服務熱忱。員工之內部服務品質認知程度愈高，則服務行

為表現愈良好，促使員工表現良好的服務行為，可透過增進組織效能，增加溝通

管道、加強員工團隊合作，使提升個人工作績效及服務品質，甚至可以促使組織
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目標達成的綜效等，當民眾認知服務人員積極任事，努力解決各項施政問題時，

自然會對服務人員及機關給予高度的肯定與評價。故本研究參考 Morrison

（1995）、Lance and Stephen（1997）的觀點，將服務行為定義為：員工提供服務

給民眾的行為，以滿足或超越民眾需求的表現，使其感到愉悅的一種利他行為。

在構面與衡量方面，參考 Lance et al.（1997）、Tsaur and Lin（2004）、莊豐蓮（2008）

等學者對服務行為的論述，以角色內服務行為及角色外服務行為二個構面來做問

題之探討。 

 

第四節 關係品質 

關係品質（Relationship Quality）的概念最早是從關係行銷的研究領域中被

Crosby et al.（1990）所提出。Smith（1998）也指出關係品質的概念源於關係行

銷，是維繫買賣雙方良好關係的核心元件。對於顧客而言，由於服務的無形性、

複雜性、不可儲存性、不熟悉與長時間的服務傳遞有可能造成顧客的不確定。藉

由服務人員的能力與誠信，高度的關係品質能夠降低顧客對服務交易的認知不確

定與風險；另一方面，企業也能夠透過良好的關係品質，促使顧客對其服務感到

滿意與維繫承諾。當顧客願意重複消費，進而可降低成本與提高收益（Bejou, Wray 

and Ingram, 1996；Reichheld and Sasser, 1990）。是以，關係品質的優劣代表著維

繫雙方關係的良窳，優良的關係品質，易與顧客建立長期維繫的關係，並較可能

獲取利益。 

Crosby et al.（1990）提出「關係品質模式」（Relationship Quality Model）如

圖 2-4 所示，主要是從社會人際影響的觀點出發，探討服務銷售過程中，銷售人

員和顧客接觸的關係品質，以及關係品質之對未來的互動與銷售的影響。該模式

中，關係品質主要是由銷售人員的信任（Trust）與對銷售人員的滿意（Satisfaction）

兩個構面所組成，而影響關係品質的因素有「銷售人員的屬性」 以及「關係銷

售行為」，關係品質所導致的結果則有「銷售效果」與「未來互動的預期」，其中
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銷售人員的屬性包括有相似性（Similarity）與服務專業知識（Service Domain 

Expertise），關係銷售行為則包括互相揭露（Mutual Disclosure）、合作意願

（Cooperative Intentions）以及接觸強度（Contact Intensity）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-4 關係品質模式圖 

資料來源：Crosby, L. A., Evans, K. R., and Cowles, D. 1990. “Relationship  
Quality in Services Selling: An Interpersonal Influence Perspective.”  
Journal of Marketing, vol. 54, no. 3, pp. 68~81. 

 

一、關係品質的定義 

    Crosby et al.（1990）指出，關係品質是雙方關係強度的整體評價，此評價同

時符合雙方需求和期望，而這些需求和期望是以買賣雙方過去成功或失敗的事件

為基礎，並且良好的關係品質可以降低服務之不確定性。Rackham, Frifdman and 

Ruff（1995）指出當雙方皆同意改變各自的經營方式且互相整合，共同控制企業

整體的某個部分，同時共同享有利益時，就會形成夥伴關係。Henning-Thurau and 

Klee（1997）認為關係品質和產品品質的觀念相同，都可以視為滿足消費者需求

的程度。Gummsson（1998）認為關係品質是顧客在與企業互動中會遇到的四個

品質之一，即雙方互動的品質，可透過其增加發展雙方長期關係的機會。 

    Berry and Parasuraman（1991）指出，透過各種良好的互動，能讓顧客對企

業產生信賴， 且能為企 業帶來顧客 的 忠誠度，並帶 來競爭優 勢。                

Kolter（2000）也認為顧客的參與程度會因與服務人員或設備的「互動程度」不

服務專業知識 

銷售效果 

相似性 關係銷售行為 

關係品質 

未來互動預期 
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同而有所不同，其將關係品質定義為：廠商所提供的產品或服務的特色得以滿

足，甚至超越消費者的需求。李城忠與陳益壯（2005）認為關係品質是企業與消

費者經由互動經驗後，雙方對於關係的整體評價。黃識銘等人（2006）提及良好

的關係品質可讓雙方關係得以持續、穩定的雙方關係，使得雙方共同合作，建立

長期互惠的關係。   

    Smith（1998）定義關係品質是一個包含各種正面關係結果的高階建構，反

應出關係的總體強度，以及關係人在需求及期望上的滿足程度。Garbarino and 

Johnson（1999）指出關係品質是指關係程度在強度上的一個整體性的評估，也

就是顧客對企業提供服務所產生的態度，此態度可藉由多種指標來衡量，這些衡

量的整理評估稱為關係品質。關係品質為消費者對服務提供者所提供服務的滿意

度、信任感等項目的知覺程度，得分總和越高代表消費者與服務提供者間具有較

佳的關係品質（顏財發與劉修祥，2009；Crosby et al., 1990；De Wulf, Odekerkem, 

Lacobucci, 2001）。  

    Kim and Cha（2002）認為關係品質是顧客對服務人員在行為與溝通上的知

覺與評價。Keating, Rugimbana and Quazi（2003）表示關係品質為信任、溝通、

合作與價值等因素的表現。因此，關係品質是經由服務提供者來減少顧客心中的

不安和不確定性，增加顧客的信任和持續的使顧客滿意，並且提高顧客的承諾。

羅建昇（2008）認為關係品質是強調企業應與顧客建立長期合作關係，將顧客的

行為與回饋視為產品開發與改進的一部分。黃建榮與陳美良（2013）認為關係品

質是領導者運用職權與部屬發展不同品質的交換關係程度。根據國內、外學者之

見解，有以外部企業與顧客的觀點，探討外部關係品質，有以組織內部單位、主

管部屬間的觀點，探討內部關係品質，本研究是以內部行銷的觀點，探討組織內

部的關係品質。  

    綜合上述學者，針對關係品質各有不同之定義，茲將國內、外學者對關係品

質的定義整理，如表 2-10。 
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表 2-10 關係品質之定義彙整表 

學者/年代 關係品質之定義 

Lagace, Dahlstrom 
and Gasenheimer 

（1991） 

藉由社會心理學的角度來探討關係品質，認為關係品質是購

買者對於銷售人員的信任，也就是對關係的滿意程度。 

Zhang, Cavusgil and 
Roath 

（2003） 

信任對買方和賣方的關係來說，是跨越彼此界線的重要因

素，它不僅降低了交易成本，還藉由建立一個正向的工作環

境使得交易過程更順利並且同時擴大交易價值。 
P´erez-Nordtvedt, 
Kadia, Datta and 

Rasheed 
（2008） 

關係品質的內涵是指奠基在互相信任之下，雙方有緊密、強

大的關係，且將之視為單一變項。 

黃義俊 
（2008） 

由於對銷售人員過去的持續滿意，顧客能夠倚賴銷售人員的

誠實，並且對銷售人員未來的表現有信心。 

蔡三榮 
（2010） 

人與人經由工作、言語、感情或其他的行為合作、互動關係，

可以產生友誼、互惠與分享等行為特性。 
余佳霈 

（2014） 

認為關係品質是交易夥伴間之總體評價，是一種相互往來得

來的連結，會受行為所影響，得來不同的感受。 

費吳琛與許庭茂

（2015） 

認為關係品質是指主管對待每位部屬的方式並不相同，主管

與不同部屬會建立不同品質的交換關係，而此交換關係是建

立在彼此的情感支持、忠誠度、貢獻及專業尊重的基礎上。 

資料來源: 本研究整理 

二、關係品質構面與衡量 

    Lagace, Dahistrom and Gassenheimer（1991）在其關係品質模式中，以信任

和滿意的構面來界定關係品質。Morgan and Hunt（1994）在其「關係行銷的承諾

-信任理論」一文中強調信任與承諾在關係行銷中的關鍵角色，認為承諾比滿意

更適合作為關係品質的構面，因為滿意僅能描述一種心理狀態，但未必會採取行

動，承諾可以說明雙方希望維持長期良好關係的行動層面，其在探討通路關係

時，則是以信任和承諾作為主要的變項，同時指出「承諾」、「信任」才是關係維

持與發展的成功關鍵。  

    Kumar, Scheer and Steenkamp（1995）認為關係品質反應出信任、承諾、持

續的期望及投資意圖等概念。Lee and Kim（1999）指出品質可從兩個構面來詮
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釋，一為使用之適合度（Fitness to Use），也就是檢視產品或服務是否達到其必

要之水準，又其是否擁有顧客需要的特性；另一為可靠性（Reliability），亦即衡

量產品的良率。關係品質是結合多種正向關係結果的高階構念，能反應關係的整

體強度，同時該關係符合期望與需求程度；關係品質就如同產品品質的觀念，以

信任、承諾、及滿意為研究構面來探討滿足顧客關係需求之妥適性，且關係品質

被視為是整體關係優勢的一種評價（Smith,1998）。    

    Bettencourt et al.（1997）認為滿意、承諾及顧客知覺等變數互相影響，企業

服務過程及互動關係是否能讓顧客滿意，對顧客是否遵守承諾等均會影響顧客期

望及實際知覺，企業行銷活動如能滿足顧客需求讓顧客滿意，進而提高顧客之忠

誠度，且與顧客建立良好合作機制，發展與維持良好長期關係品質，進而提升顧

客之價值，以建立企業之優勢。Yen, Yu and Barnes（2007）認為關係品質應包括

信任、承諾、衝突、溝通、共享價值觀及績效滿意。Palmatier（2008）指出關係

品質應包括信任、承諾、互惠規範及交換效率。Naude and Buttle (2000)認為關係

品質應包含四個構面： 1.溝通、2.合作、3.信任、4.配合度；國內學者吳師豪 

(2004)指出，關係品質應包含三個構面：1.顧客滿意、2.信任、3.承諾。 

不同的研究對象便有著不同的衡量構面，茲彙整國內、外學者對關係品質衡

量構面，如表 2-11 所示。 

表 2-11 關係品質之研究構面彙整表 

學者/年代 關係品質相關構面 

Smith 
(1998) 

1.滿意、2.信任、3.承諾 

Roberts, Varki and Brodie 
(2003) 

1.信任、2.滿意、3.情感承諾 

Fynes, Voss and Burca 
 (2005) 

1.信任、2.承諾、3.合作、4.氛圍、5.相依度 

黃義俊 
（2008） 

1.顧客滿意、2.信任、3.承諾 

Marquardt 
（2013） 

1.滿意、2.信賴、3.承諾 
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學者/年代 關係品質相關構面 

王曉晶 

（2013） 
1.滿意、2.信賴、3.承諾 

葉凱莉、尤湘瑛與朱鈺祥 
（2014） 

1.關係滿意度、2.關係信任、3.關係承諾 

資料來源: 本研究整理 

三、關係品質相關實證研究 

    Doney and Cannon（1997）研究供應商及銷售員如何達到與顧客期望互動之

良好關係，並以信任為中介變數探討因果關係，指出銷售員應有專業技能與主動

服務來面對顧客，進而獲得顧客長期之信任，且與顧客聯繫之程度及關係之好壞

會影響顧客信任之高低評價。Henning-Thurau et al.（1997）在顧客滿意度與關係

品質對客戶留存的影響研究中，認為關係品質如同產品品質的概念，可被視為在

滿足顧客關係需求上的適切度。  

    蔡曉萍（2009）在探討關係行銷、服務品質、關係品質與顧客忠誠度之關係

研究中指出，關係品質是在經歷整體服務過程後，顧客與理財專員關係的變化，

以滿意度、信任和承諾作為衡量的標準。Hyun（2010）的研究中發現到，在連

鎖餐飲業中餐飲業的服務品質與飲食品質等因素會對顧客造成影響，當餐飲業和

顧客關係越好，也就是顧客越滿意餐飲業的服務的話，他對這間餐飲業的忠誠度

會隨著兩者間關係品質的提升而越高。楊淑慧(2004) 以廣播電台人員為研究對

象，並從組織傳播觀點，建構組織公民行為概念、互動公平元素，探討互動公平

認知與上下司關係品質之間的關聯性研究，其研究結果發現，當部屬能感受到上

司的互動公平待遇，則較容易與上司形成高品質關係，也因部屬對上司的認知、

感情與態度而讓部屬願意執行較高程度的組織公民行為；高品質的上下司關係可

中介互動公平與組織公民行為。 

    茲將國內、外學者針對關係品質之相關研究發現整理，如表2-12。 
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表2-12 關係品質之相關研究彙整表 

學者/年代 研究對象 相關研究 

郭松遠 

(2006) 

海運進出口 

船務報關 

從業人員 

探討組織公正、信任與服務導向組織公民行為

之關係。研究結果發現，分配公正及程序公正

對忠誠式組織公民行為呈現正相關，與服務傳

遞式和參與式的組織公民行為則否；互動公平

與參與式的組織公民行為呈正相關，與忠誠式

及服務傳遞式的組織公民行為則無正向關係。 

張伊君 

(2010) 

企業之全職 

工作者 

探討個人傳統性-現代性心理特徵、個人-組織

契合度、職場關係品質、幸福感之間的關聯性

研究。研究結果發現，個人傳統性特徵與現代

性心理特徵對於個人-組織契合度與職場關係

品質與幸福感，皆有部分顯著正向影響；職場

關係品質對幸福感亦有顯著正向影響。 

吳俊諭 

(2010) 國軍部隊 

探討主管與部屬關係品質對國軍部隊在公平

知覺與組織公民行為等方面的關連性，及主管

與部屬關係品質對組織公民行為影響之研

究。研究結果發現，主管與部屬關係品質對公

平知覺具有顯著正相關；主管與部屬關係品質

會透過公平知覺來部分增強組織公民行為。 

鄭如倩 

(2012) 

臺南市公立 

國民小學 

探討學校各處室之間目標一致性與組織衝突

的知覺、相互依賴程度、關係品質在學校各處

室之間目標一致性與組織衝突影響之研究。研

究結果發現，當學校各處室之間目標一致性愈

高時，彼此間的關係品質會愈佳；當相互依賴

程度愈高時，彼此間的關係品質也會愈佳。 

葉凱莉、尤湘瑛與

朱鈺祥 
（2014） 

全國圖書館 

公職人員 

探討政府單位顧客關係利益投資對顧客忠誠

度之影響。研究結果發現：政府單位的關係利

益投資以心理利益、客製化利益、及特殊待遇

利益最為重要；政府單位顧客關係的關係品質

對顧客忠誠度具有顯著正向影響、3.三種關係

品質的重要性依序為關係承諾，關係滿意度及

關係信任，以關係承諾為最重要的因素。 

費吳琛與許庭茂

（2015） 

國防單位軍官

幕僚及金融業

從業人員及其

直屬主管 

探討員工對於組織政治之知覺是否透過印象

管理戰術對上下關係品質造成影響之研究。研

究結果發現，組織政治知覺對上下關係品質具

有顯著之直接負向影響，當組織政治知覺愈高

時，組織成員更會使用印象管理戰術以增加其

組織資源的獲得及捍衛自己的好處。 

資料來源：本研究整理 
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四、小結 

    綜合上述的文獻探討，良好的關係品質除可降低不確定性外，也會影響未來

互動的預期，對內部員工而言，組織內部關係品的好壞，也會影響員工對組織的

信賴程度，並作為決定未來去留意願的重要關鍵。Ahearne, Jelinek and Jones 

（2007）亦指出，有滿意的員工才會服務出滿意的顧客，有較佳內部的員工滿意，

則員工會有較高的顧客導向之意識，對於建立客戶間關係亦會有正面的幫助（較

高的關係品質）。 

    國家競爭力要向上提升，必須要有良好的行政效能及服務品質作為堅實的後

盾，且施政之推動有其延續性，惟有穩定的人力資源與認同機關理念的員工，發揮

專業能力與工作績效，才能使各項政策得以順利推展。故本研究參考蔡三榮

（2010）、余佳霈（2014）等之見解，將關係品質定義為：透過各種良好的互動，

讓部屬對上司之垂直關係，員工與員工間、單位與單位間之業務橫向關係，能聯繫

順暢與協調融洽，共同為稅務機關帶來忠誠度及競爭優勢，以建立長期互惠的關

係。在構面與衡量方面，參考 Smith (1998)、黃義俊（2008）、王曉晶（2013）等學

者提出關係品質三個因素：信任、滿意、承諾，將稅務機關各科室分處之間，經由

彼此業務互動、聯繫經驗，整合為整體單一構面進行後續研究。 

 

第五節 各變項間之關聯性 

    本節將針對內部行銷、組織認同、關係品質與服務行為的關聯性進行探討與

假說之推論，以利進行後續研究方法、分析工具之確認。 

一、內部行銷與組織認同的關聯性 

    組織視員工為內部顧客，透過訓練、激勵及教育，將組織的願景、使命與目

標推銷給員工，以提高員工對組織的認同與工作滿意，使具備顧客導向行為，創

造組織服務文化，俾能對顧客提供良好的服務（洪麗惠，2011）。稅務機關負責

執行憲法所賦予課稅權利之重任，對服務品質之要求更甚於一般政府機關，又良
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好服務行為之關鍵在於如何改善員工與民眾接觸之服務過程，故應重視員工、肯

定員工的價值與重要性，視員工為內部顧客，設法瞭解並滿足其需求，使之具備

顧客導向的服務理念，認同機關的施政及組織的領導，並且提供相關的資源與設

施，使員工有意願、有能力且自發性的提供優異之服務品質給民眾，進而達到施

政滿意的目標。 

    林俊傑（2007）提到員工之組織認同會對企業產生三個方面的影響：1.員工

對組織目標與價值認同的程度、2.員工為組織利益努力以赴的意願、3.員工希望

繼續成為組織一份子的意願。透過內部行銷，稅務機關可以培養、訓練、激勵員

工，讓員工迅速瞭解組織的目標、宗旨及工作內容，盡可能滿足員工服務所需，

藉由內部員工對組織的認同，從心裡面願意且自動自發為組織打拼，並將心中的

服務意願，轉化成實際的行動，有效達成組織所賦予之任務。 

    在面對稅務稽徵事務日益龐雜之際，稅務人員肩負「健全財政、經濟發展、

公平賦稅、便民服務」之重責大任，因此啟發組織成員的工作動機，以提高成員

的工作期望，使其內在產生組織認同之忠誠感與歸屬感，進而使其組織績效與組

織成員對工作的期望均能獲得滿足。當個體組織認同程度越高，越會展現與組織

身分及價值觀一致的行為，可以引發員工較高的工作動機，提升工作滿意度與組

織公民行為，降低員工離職意圖（Wegge, van Dick, Fisher, Wecking and 

Moltzen,2006）。因此，本研究推論稅務機關強化內部行銷行動，會影響稅務人

員對組織認同的表現，並提出假說一。 

    H1：稅務機關內部行銷與稅務人員組織認同有顯著正向影響。 

二、組織認同與服務行為的關聯性 

    無論是非營利組織或政府部門的組織，當組織認同越高，組織效能也就隨之

提升；組織效能越高，成員越能與組織融為一體。當組織認同不高，組織效能也

較隨之低落；組織效能越低，成員對組織的忠誠感會越低（李雯智，2006）。當

員工將自己認為是組織的一份子，進而認同組織的使命、價值觀及目標，並將組

織的利益納入其管理決策之中（Miller, Allen, Casey and Johnson, 2000）。二十一



 46

世紀是全球化、國際化的世紀，政府組織為取得競爭優勢，必須以優異的「行政

效能」及「服務品質」作為後盾，行政運作必須以民眾需求為考量，所提供的服

務也必須以顧客為導向，如此才能有效達成政府施政的目標。 

    如何提高員工的服務行為及民眾對服務過程的滿意度，長期以來一直是稅務

機關努力的方向。稅務人員面對納稅人除恪守依法行政外，更需以客為尊提供便

捷與優質的服務，惟企業與高所得者節稅手法不斷推陳出新，納稅人對稅法的規

範勇於挑戰，更加深稅務行政之複雜性，工作壓力與職業倦怠會降低工作效能，

有效的組織認同，除了可以提升員工之忠誠感與歸屬感外，也會影響其對外服務

行為的表現。Miller et al.（2000）亦指出組織成員的組織認同會對其所屬的工作

或社會組織的整體效能產生影響，高度組織認同的員工會做出最符合組織利益的

決策，即使在沒有監督的情況下也一樣。因此，本研究推論稅務人員之組織認同，

會影響其服務行為的表現，並提出假說二。     

    H2：稅務人員組織認同與其服務行為有顯著正向影響。 

三、内部行銷與服務行為的關聯性 

    林文政（2011）認為企業管理階層基於善待員工有如善待顧客的哲學，透過

人力資源管理的活動，以吸引及提升人員的素質，讓員工因滿意而更有服務意識

與顧客導向的觀念。許鎦響等人（2010）認為企業經營在激烈的環境下，積極推

動內部行銷活動，以提升員工工作滿足，員工有高程度的工作滿意度，企業才得

以永續生存。老闆和員工是相對的，有好的老闆，才會有好的員工，老闆很愛惜

員工，把團隊當一家人，而一旦有好的結果，會願意和員工分享。公司經營的好，

員工自然會得到更多的回饋，越能激勵員工為公司全力付出，全力打拼，為公司

創造更大的成果，同時員工也可以得到更大的學習、成長與回報。 

    良好的內部行銷與溝通，是政府展開外部行銷的基礎，讓執行政策的各部

會、人員清楚瞭解政策的內涵、影響及執行方式等，並加強內部單位間、主管與

部屬間的溝通協調，使凝聚共識、激勵士氣，增進屬員自發性服務行為，將是施

政是否遂行的關鍵。Bettencourt et al.（1997）也指出利社會服務行為是員工提供
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顧客服務，並使顧客感到愉快的行為。政府組織是最大公共服務的提供者，提供

民眾優質的服務品質是公務人員的天職，員工在服務接觸過程中，提供利社會的

服務行為，設法使洽公民眾感到滿意，如此才能提高行政組織績效。梁雯玟（2000）

實證研究亦發現，落實內部行銷，可以提升內部員工作之滿意度，工作滿意度高

會產生工作動力，使發揮顧客導向的服務行為，為顧客創造更多的服務價值。因

此，本研究推論稅務機關內部行銷，會影響員工之服務行為表現，並提出假說三。 

    H3：稅務機關內部行銷與稅務人員服務行為有顯著正向影響。 

四、內部行銷、組織認同與服務行為的關聯性 

    Grönroos (2009)指出，內部行銷啟動了對顧客的承諾，行銷可以被視為對顧

客承諾的管理，如果缺乏內部行銷，就無法透過適當的方法支持顧客的價值創造

過程，但涉入顧客互動的每一位員工卻不是自動的產生顧客導向，員工需要訓練

才會產生顧客導向。當政府機關能夠塑造出足以吸引員工的形象及工作環境時，

往往能夠藉此產生吸引員工的特質，進而讓員工對組織產生較高的認同感，並提

升其對於組織的承諾。郭欣易（2000）亦認為員工能在工作中感受到自身價值及

發揮所長，將使工作者感到滿足並對組織感到認同，對組織忠誠度有顯著影響，

對工作本身產生更高的興趣，進而更有意願對組織效力。因此，想藉由內部行銷

的提升，影響員工對組織的認同，產生良好的服務行為，必須要能夠建立組織員

工對組織的認同度，才能有助於組織任務的達成與組織績效的提升。 

    李承穎（2008）研究指出，依法行政講究紀律的政府機關，其組織認同比起

非營利組織所帶來的正面效益，由於個人與組織目標差異，更不易形成亦彌足珍

貴，如果能夠經由人力政策的管理或組織目標的領導方式，發揮組織認同的作

用，包括實現個人與組織的目標，滿足各自的需求之外，還可以發揮組織在公共

服務上的最大綜效，是組織認同在管理行政上最實際的展現。因此，組織員工對

組織認同度越高，意味著員工越認同組織的目標與行事策略，進而願意積極的參

與組織的會議與活動，並且遵守組織的工作規範，珍惜組織的資源，也較願意不

計較自身的投入，追求組織的成功。   
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    Bansal, Mendelson and Sharma（2001）指出，組織實施內部行銷有助於提升

員工對主管的信任；而實施人力資源實務（包括僱用保障、廣泛訓練、優渥報酬、

資訊分享、員工賦權、減低差別對待）會正向影響內部顧客忠誠、工作滿意和管

理信任等內部顧客的態度，進而表現出組織公民行為。Organ（1988）角色外利

他服務行為通常被稱為公民行為，公民行為是一種超越員工角色而有利於或意圖

有利於組織的自發性員工行為。稅務機關的政策必須仰賴稅務人員來落實與執

行，因此，稅務機關的管理階層若能夠將策略焦點置於內部員工，將增進員工對

組織情感性依附、認同組織，員工忠誠度愈高，對工作投入的效果會愈好，且會

使組織成員離職意願降低，又人員的穩定性高，有助於政策推動的延續性與成

效、激發公務人員的利社會服務行為，如此，將有助於提升機關施政績效與品質。

因此，本研究推論，稅務人員之組織認同在稅務機關內部行銷與稅務人員服務行

為間具有中介關係，並提出假說四。  

    H4：稅務人員之組織認同在稅務機關內部行銷與稅務人員服務行為間具有中   

       介效果。 

五、關係品質與內部行銷、組織認同的關聯性 

Smith（1998）指出關係品質可視為關係強度的整體評估，是關係行銷文獻

中的核心構念。Crosby et al.（1990）關係模式中指出，服務人員的專業性對關係

品質有正向的影響，服務品質乃是關係品質的必要條件。服務人員對顧客所展現

的自發性角色外行為，能讓顧客的滿意度提升，而角色外行為會受到員工在企業

内部所感受到的公平感、信任感、認同感，以及對組織的忠誠感、歸屬感所影響

（廖紫柔、魏乃捷與李欣宜，2014）。服務人員對顧客所表現的的服務行為，除

了直接影響到顧客的滿意度外，也間接影響組織的績效與利益，因此關係品質是

營造組織、員工與顧客三贏情境之具體作為，管理階層應重視組織內部的溝通協

調，以期瞭解内部顧客的需求，且嚴格履行承諾以取得員工的信任，使有效的提

升員工能力，增進員工之組織認同感，讓員工有願意、有能力為組織效勞。  

林行宜（1993）從工作態度探討主管部屬關係發現，被歸類於自己人的部屬
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被主管所信任的程度越高，部屬會基於是自己人的因素，會更努力工作，並且工

作滿意度、角色服從性會較高，相對的離職率會越低。張文馨（2014）研究指出，

主管部屬二者之間的關係，確實會干擾角色離職念頭的增減，又部屬離職率越

高，對顧客服務品質會產生負面影響。因此政府機關主管與部屬之間關係的好

壞，會影響員工是否展現出符合甚至超越工作規範的工作行為，當員工感受到擁

有組織或主管較多的信任與認同，會為組織或主管付出更多心力，使自身的工作

績效提高。Wright and Pandey（2008）的研究亦發現，當組織中的員工和組織的

價值觀越契合的時候，他們在工作的滿意度會越好。 

關係品質是一個由許多的正向關係結果所組成的高階建構，其反應出整體關

係的強度與能滿足雙方之需要與期望的程度（Smith,1998）。財政部門肩負國家

財政平衡的重擔，使民眾心悅誠服的誠實納稅，一直是稅務機關努力的目標。因

此，關係品質在於服務人員與納稅人之間、組織與員工之間的關係格外密切且重

要。想要藉由內部行銷的提升，影響員工對組織的認同感，使產生優異的服務行

為，必須要能夠建立組織員工對組織有良好的關係品質，才能有助於組織任務的

達成與組織績效的提升。倘稅務人員對於組織之關係品質低落，可能弱化稅務機

關内部行銷對於稅務人員組織認同效果；反之，倘稅務人員對於組織之關係品質

良好，可能會強化內部行銷與組織認同之間的關聯性。故稅務人員關係品質的高

低可能會影響稅務人員對稅務機關内部行銷與稅務人員組織認同效果，因此，本

研究推論關係品質將會干擾內部行銷與組織認同之間的關聯性，並提出假說五。 

    H5：稅務人員關係品質在稅務機關內部行銷與稅務人員組織認同之間具有干 

       擾效果。 
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第三章 研究方法 

    本章將根據前一章文獻回顧，發展出本研究之理論模式，以進行研究方法之

確認及理論分析之探討，並採行問卷調查方法，以瞭解研究對象及各變項間之關

係。本章共分六節，第一節研究架構、第二節研究假說、第三節操作型定義與衡

量、第四節問卷設計、第五節抽樣設計、第六節資料分析方法。 

 

第一節 研究架構 

    根據本研究之前章節所述，研究動機、研究目的及文獻探討中顯示，本研究

以「內部行銷」、「組織認同」、「服務行為」及「關係品質」之間，其關聯性進行

研究。本研究的研究架構，如圖 3-1 所示。  

 

 

 

  

 

圖 3-1 研究架構圖 

第二節 研究假說 

    本研究根據前述章節，提出以下假說進行相關研究。主要探討的是內部行銷

對組織認同與服務行為的影響，並探討組織認同在內部行銷與服務行為間的中介

效果，最後則以關係品質對內部行銷與組織認同間的干擾效果進行探討。本研究

為確立此一關係，進行推論並建立以下假說： 

H1：稅務機關內部行銷與稅務人員組織認同有顯著的正向影響。 

H1 

H3
 

關係品質 

H2 

H5 

（干擾） 
H4 

（中介） 

內部行銷 組織認同 服務行為 
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H2：稅務人員組織認同與其服務行為有顯著的正向影響。 

H3：稅務機關內部行銷與稅務人員服務行為有顯著的正向影響。 

H4：稅務人員組織認同在稅務機關內部行銷與其服務行為間具有中介效果。 

H5：稅務人員關係品質在稅務機關內部行銷與其組織認同間具有干擾效果。 

 

第三節 操作型定義與衡量 

    本研究以問卷為研究工具，並依據本研究相關文獻、研究變項架構與專家意

見加以定義設計，其研究架構中各變項的操作型定義與衡量構面說明如下： 

一、內部行銷 

（一）定義 

    本研究參考 Greene et al.（1994）的定義，將內部行銷定義為：「稅務機關

將員工視為內部的顧客，運用行銷的哲學與方法來服務內部員工，強化員工

的能力與工作意願，使員工能以機關的目標為前提，發揮長才共同達成機關

的使命與願景」。 

（二）衡量構面  

    本研究參考 Caruana et al.（1998）、Conduit et al.（2001）及高珮翊（2014）

等學者對內部行銷的論述，以「教育訓練」、「獎賞制度」及「內部溝通」三

個構面來做問題之探討，其構面分別定義為： 

    1.教育訓練：指稅務機關內、外部訓練符合員工需求與期待。 

    2.獎賞制度：指稅務機關制定之獎賞制度，能使員工有實質的感受與助益。 

    3.內部溝通：指稅務機關規劃的溝通管道，能方便員工運用。 

二、組織認同 

（一）定義 

本研究參考 O’Reilly et al.（1991）的定義，將組織認同定義為：「員工相

信自己是組織的一份子，並且認同組織使命、願景、價值及目標，做決策時
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也會優先考量到組織利益」。 

（二）衡量構面 

    本研究參考 Cheney（1983）、Miller（2000）、王綉燕（2012）等學者對組

織認同的論述，以「成員感受」、「忠誠度」及「相似度」三個構面來做問題

之探討，其構面分別定義為： 

    1.成員感受：指稅務人員個人自我對稅務機關組織價值的知覺感受程度。 

    2.忠誠度：指稅務人員個人自我對稅務機關組織歸屬感的程度。 

    3.相似度：指稅務人員個人自我對稅務機關組織休戚與共的程度。 

三、服務行為 

（一）定義 

本研究參考 Morrison（1995）、Lance et al.（1997）的觀點，將服務行為

定義為：「員工提供服務給民眾的行為，以滿足或超越民眾需求的表現，使其

感到愉悅的一種利他行為」。 

（二）衡量構面 

    本研究參考 Lance et al.（1997）、Tsaur et al.（2004）、莊豐蓮（2008）等

學者對服務行為的論述，以「角色內服務行為」及「角色外服務行為」二個

構面來做問題之探討，其構面分別定義為： 

    1.角色內服務行為：指稅務人員在服務民眾時，被預期應表現出來的行為。 

    2.角色外服務行為：指稅務人員在服務民眾時，超越角色要求的自發行為。 

四、關係品質 

（一）定義 

本研究參考蔡三榮（2010）、余佳霈（2014）等之見解，將關係品質定義

為：「透過各種良好的互動，讓部屬對上司之垂直關係，員工與員工間、單位

與單位間之業務橫向關係，能聯繫順暢與協調融洽，並共同為稅務機關帶來

忠誠度及競爭優勢，以建立長期互惠的關係」。 
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（二）衡量構面 

本研究對「關係品質」採單一構面進行衡量，並參考 Smith (1998)、黃義

俊（2008）、王曉晶（2013）等學者提出關係品質三個因素：信任、滿意、承

諾，將稅務機關各科室分處之間，經由彼此業務互動、聯繫經驗，整合為整

體單一構面，以進行後續問題之探討。 

 

第四節 問卷設計 

一、問卷設計方式 

    一般在實務上，問卷調查之問卷題目發展來自於理論基礎，並透過邏輯推

理、專家共識及實證研究等方式做為問卷設計基礎，此方式具有相當高的效度（周

文賢，2002）。有鑑於此，本研究在問卷設計上參考多位專家、學者理論與相關

文獻問卷設計，做為本研究問卷設計基礎。開始進行問卷設計後，將設計問卷初

稿與指導教授進行討論，以符合本研究的相關特性及語句，對於題意不明、容易

混淆與措辭加以修正，再交由機關主管，請其提供修正意見，並請資歷豐富的同

事提供意見，藉此改善問卷品質，使問卷內容更臻完善，故本研究問卷具有合理效度。     

二、問卷內容 

    本研究對研究架構之變項採取量化的資料分析，將各變項設計成為可衡量的

問卷題目，其衡量工具：（一）內部行銷衡量表、（二）組織認同衡量表、（三）

服務行為衡量表、（四）關係品質衡量表、（五）個人基本資料。 

    問卷衡量內容是在確立研究架構、變項定義、衡量構面及研究假設之後，進

行問卷設計與修訂，各部分問卷衡量如下： 

（一） 「內部行銷」的問項 

    本研究引用 Caruana et al. （1998）、Conduit et al.（2001）及 Grönroos（2000）

等學者的觀點，及參考國內學者盧香如（2009）、高珮翊（2014）之內部行銷衡

量表，並予修正適合本研究之問項，共計 14 個問項，問項量表如表 3-1，各衡
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量題項皆採用李克特五點尺度（Likert 5-point scale）加以衡量，由「非常同意」

到「非常不同意」五個答案，分別給予 5 至 1 分，而分數愈高者，表示內部行銷

實行得愈完善。 

表 3-1 內部行銷衡量表 

變數

名稱 
構面 題項 

內 

部 

行 

銷 

教育訓練 

1.機關會鼓勵且提供機會，讓我能參與在職訓練的專業課

程。 

2.機關的教育訓練規劃，能增進我在實務層面的工作技能。 

3.機關的教育訓練規劃，能使我因應職場環境的變化與訴

求。 

4.機關的教育訓練規劃，能配合我工作所需，調整訓練課

程內容。 

5.機關會補貼我在接受訓練的開銷（如交通費用、進修費 

用）。 

獎賞制度 

6.機關擁有完善的獎賞制度。 

7.當我或單位績效表現良好時，機關會定期表揚。 

8.機關會依據我或單位對既定目標的達成率，給予獎賞。 

9.機關會依據我或單位的貢獻程度，給予獎賞。 

內部溝通 10.機關的內部溝通管道十分完善。 

11.機關的內部溝通訊息淺顯易懂。 

12.我能得知機關所宣導新發布的計劃。 

13.我的主管強調且支持開放式的溝通。 

14.我瞭解機關內部的策略方案。 

（二） 「組織認同」的問項 

    本研究引用 Cheney（1983）、Miller（2000）等學者的觀點，及參考國內學

者廖鴻儒（2011）及王綉燕（2012）之組織認同衡量表，並予修正適合本研究之

問項，共計 10個問項，其中第 3題及第 7題為反向題，問項量表如表 3-2，各

衡量題項皆採用李克特五點尺度（Likert 5-point scale）加以衡量，由「非常同意」

到「非常不同意」五個答案，分別給予 5 至 1 分，而分數愈高者，表示組織認同

程度愈高。 
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表 3-2 組織認同衡量表 

變數

名稱 
構面 題項 

組 

織 

認 

同 

成員感受 

1.當有人批評機關時，會讓我覺得自己受到侮辱。 

2.我願意大聲的告訴我的朋友我在這個機關服務。 

3.機關或單位的功過得失、績效好壞，與我無關。 

忠誠度 

4.我在這裡工作有溫暖的感受。 

5.我願意繼續在這個機關服務。 

6.我會將這個機關描述成是同仁們有歸屬感的「大家庭」。 

7.如果有其他更好的工作機會，我必定會離開這裡的工作。 

相似度 

8.我認為這個機關在依法行政的形象十分能代表我自己。 

9.我發現和這個機關打成一片是容易的。 

10.我發現自己的價值觀和這個機關的價值觀相近。 

（三）「服務行為」的問項 

    本研究引用 Lance et al.（1997）、Tsaur et al.（2004）等學者的觀點，及參考

國內學者莊豐蓮（2007）之服務行為衡量表，並予修正適合本研究之問項，共計

14個問項，其中第 7題及第 14題為反向題，問項量表如表 3-3，各衡量題項皆

採用李克特五點尺度（Likert 5-point scale）加以衡量，由「非常同意」到「非常

不同意」五個答案，分別給予 5 至 1分，而分數愈高者，表示員工服務行為愈佳。 

表 3-3 服務行為衡量表 

變數

名稱 
構面 題項 

服 

務 

行 

為 

角色內 

服務行為 

1.我會依照我所服務單位規定的職責與權限來提供職務上

服務。 

2.我會確實完成工作範圍內應提供的服務。 

3.在職責內我會以愉悅的心情來提供納稅人合於規定的要求。 

4.我能確實地提供納稅人合於規定所需的服務。 

5.我具備職務上應有的禮儀。 

6.我熟悉稅務相關規定並且提供合法且適當的服務。 

7.當有突發狀況發生時，我會盡可能的逃避，讓資深的同

仁及長官去處理。 
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變數

名稱 
構面 題項 

 服 

 務 

 行 

 為 

角色外 

服務行為 

 8.我會幫助納稅人解決不在工作範圍內的問題。 

  9.當納稅人發生特殊狀況需要協助時，我會主動提供額外 

且合法的服務。 

10.我利用個人時間，主動尋找各項資源來解決工作上的問 

題。 

11.我會為了處理超出我工作職掌的事務，而提早上班或延

後下班時間。 

12.即使沒被要求，我也會協助新進同仁熟悉工作環境與工

作業務。 

13.我會利用個人休息的時間，協助解決納稅人的問題。 

14.我認為提供私人時間去幫助其他同事，是浪費時間。 

（四）「關係品質」的問項 

    本研究引用 Berry et al.（1991）等學者的理論觀點，及參考國內學者黃識銘

與余泰魁（2006）、王曉晶（2013）之關係品質衡量表，並予修正適合本研究之

問項，共計 10個問項，問項量表如表 3-4，各衡量題項皆採用李克特五點尺度

（Likert 5-point scale）加以衡量，由「非常同意」到「非常不同意」五個答案，

分別給予 5至 1分，而分數愈高者，表示關係品質愈佳。 

表 3-4 關係品質衡量表 

變數名稱 題項 

關係品質 

1.機關在決策時，會考慮員工的能力、利益。 

2.機關會遵守對員工的承諾。 

3.機關是重視員工權益的。 

4.機關提供的相關訊息是值得信任的。 

5.與其他機關相比，很滿意機關所提供的服務。 

6.機關提供的資訊服務，令我感到滿意。 

7.對機關整體感到滿意。 

8.機關值得員工和它維持關係。 

9.機關總是依約定提供員工支援。 

10.機關會儘最大努力，來維護機關與員工的夥伴關係。 
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（五）個人基本資料 

本研究以新北市稅捐稽徵處員工為研究對象，採便利抽樣方式進行問卷之發

放，並且希望了解受測者個人基本資料，包括性別、年齡、教育程度、職位、婚

姻狀況、服務年資及服務單位等七個問項。 

 

第五節 抽樣設計 

    本研究先針對內部行銷、組織認同、服務行為與關係品質之概念的應用進行

分析與推論，進而以問卷作為量測工具，惟為考量機關內部情境效果、時空限制、

成本因素、便利性與即時性，因此，採取紙本問卷及電腦輔助的電子化問卷調查

（如機關公務信箱等），根據 Babbie（1998）的研究，網路問卷不但較有效率，

且所呈現的結果也不會有損資料的品質。 

一、研究對象 

    本研究係以新北市政府稅捐稽徵處員工為母群體，研究對象包含該處 6 科： 

企劃服務科、土地稅科、房屋稅科、消費科、法務科、資訊科；4室: 行政室、

會計室、人事室、政風室；10分處: 板橋、三鶯、三重、中和、新莊、新店、

淡水、汐止、瑞芳、林口，計 20個單位之編制內及非編制內員工約計 788 人（含

編制內正式人員 659 人及非編制臨時人員 129 人），並以發放問卷方式取得研究

樣本。 

二、抽樣方式 

    Roscoe（1975）認為樣本大小介於 30～500 之間，對大多數的研究是適當的。

Boomsma（1982）認為若樣數小於 100 個時，會對研究結果不利。Hair, Anderson, 

Tatham and Black（1998）主張樣本數最少須是估計參數的 5倍以上，最好是待

估計參數的 10倍。且若以最大概似估計法進行參數估計時，樣本數大於 100 以

上是最起碼的要求，但如果樣本數超過 400，則最大概似估計法，會變得太敏感，

以致於所有的適合度指標都變得很差。 
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    Gorsuch（1983）認為題項與受試者的比例最好為 1：5，作為取得樣本數的

參考依據。綜合上述，本研究的問卷題項共有 48題，故本研究問卷調查所需取

得之樣本數需有 240 份，發放 300 份問卷應屬合理可行。考量新北市政府稅捐稽

徵處各單位人員編制不一，問卷對象包含各級長官、正式及非正式員工，本研究

採便利抽樣方式，將 300 份問卷予各單位行政人員協助進行問卷發放，並採取紙

本發放或郵寄機關公務信箱之方式發放問卷，再以紙本或列印紙本方式蒐集問

卷調查表。為了讓受測者能在無顧慮情境之下，充分表達內在意見及確保個人隱

私權，本問卷採行不記名問卷方式進行調查。 

 

第六節 資料分析方法 

    本研究在問卷回收後進行資料的整理，利用 SPSS 電腦統計軟體，針對樣本

的基本資料及研究因素進行有關的定量分析，以驗證本研究提出的假說，並依循

研究目的、研究假說、衡量構面、分析問卷、驗證假說等步驟，進行描述性統計

分析、信效度分析、因素分析、相關分析、迴歸分析。 

一、描述性統計分析（Descriptive Statistics Analysis）  

    描述性統計分析主要在獲得與了解研究樣本基本資料的分布情況，並對樣本

做一概括性之敘述（林遠弘，2014）。描述性統計分析即為人口統計變數分析，

是在基本資料方面，針對樣本的性別、年齡、教育程度、職業、婚姻狀況、年資

及職務屬性等情況進行分析，以瞭解受訪者的分佈情形。常用來作為描述性分析

的計量有：樣本個數、百分比、平均數、總和、標準差、變異數等。本研究將以

描述性統計分析方式來瞭解樣本的基本結構特性，並利用次數分配及百分比分配

情況確認樣本之基本人口特性。   

二、因素分析 

    因素分析（Factor Analysis）是將為數眾多的變數濃縮成為較少的幾個精簡
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變數的統計方法，目的在於以最少的因素來代表所有的觀察變項，並求得因素數

目與可解釋的變異量間的平衡點（余佳霈，2014）。因素分析具有結構偵測與資

料簡化的功能，透過探索性的因素分析，將彼此相關的變數，轉化為有概念意義

的幾個因素，以達到資料縮減。本研究根據 Kaiser（1974）提出以 KMO 取樣適

合性檢定（Kaiser-Meyer-Olkin Measrue of Sampling Adequacy）和 Bartlett 球面性

檢定法（Bartlett’s test of Sphericity），確定資料是否適合做因素分析，其中 KMO

值愈高，表示任兩變數間的偏相關係數愈低，進行因素分析萃取共同因素的效果

愈好。而 Bartlett 球面性檢定是假設淨相關矩陣為單位矩陣，若假定拒絕虛無

假設，表示量表各變項的相關矩陣有共同因素存在。 

    本研究採取因素分析中的主要成份法，並根據 Kaiser（1974）建議以特徵

值大於 1 作為選取因素個數的原則，再以最大變異轉軸法(Varimax Rotation) 對

各因素進行旋轉，計算各變數之因素負荷量（Factor Loading），保留因素負荷量

大於 0.5 以上之測量題項，再根據變項之題意對各因素給予命名。因此，本研究

將問卷項目，依據各構面特性分別進行因素分析。 

三、信、效度分析（Reliability and Validity Analysis）  

（一）信度分析 

    信度（Reliability）又稱可靠度，是衡量沒有誤差的程度，也是檢測結果的

一致性程度，以衡量的變異理論為基礎（吳萬益與林清河，2001）。信度分析是

指從測量誤差之觀點而言，其為檢驗沒有誤差之程度，亦或是反映其真實量數之

程度（Anastasi, 1998）。因此信度的評估是衡量結果是否具有一致性或穩定性的

依據，又目前實務上 Cronbach's α 信度係數是最常被運用的信度係數分析方式。

由於Cronbach's α係數測度信度是社會科學研究中較被推崇的內在一致性判別方

式，用於量測一組同義或平行測驗總和的信度，這種方法適用於態度、意見式問

卷（衡量表）的信度分析（陳順宇，2007）。 

    Cronbach's α 值係數介於 0 至 1之間，α 值越大表示信度越高，α 值越低表
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示信度越差，將受到質疑。Nunnally（1978）建議，Cronbach's α 值若大於 0.7，

則表示問卷具較高的可信度，若 Cronbach's α 值在 0.35~0.7 之間，則表示問卷的

信度在可接受的範圍內，若 Cronbach's α 值低於 0.35 以下，則為較低的可信度。

國內學者吳萬益等人（2000）亦認為若該係數大於 0.6 以上，即是可接受之信度

範圍；若達 0.8，則是為良好的信度；若 α 值小於 0.35，則表示低一致性，應予

刪除。本研究以最普遍量測類型 Cronbach's α 係數，進行各變數信度分析。 

（二）效度分析 

    效度（Validity）又稱正確性，是指一份問卷真正測量到研究者所欲量測能

力或功能的程度，與是否能真實反映實際狀況（張邵勳，2001）；陳順宇（2005）

指出，效度係指一份測驗能真正的測量到他所要測量能力或功能的程度，因此，

要能達到問卷量測的目的，才能稱得上是一份有效度的問卷。效度分析用於衡量

工具能正確地測出研究者欲衡量事物的程度，也就是說，效度量測可以真正測量

到實證研究所要測量的能力及功能程度。常用的效度分析工具有內容（專家）效

度、效標關聯效度及建構效度三類，其中專家效度乃指問卷的內容是否具有高的

代表性。一般在實務上，問卷調查之問卷題目發展來自於理論基礎，並透過邏輯

推理、專家共識及實證研究等方式作為問卷設計之基礎，此方式都具有相當高的

效度（周文賢，2002）。 

    陳順宇 2005 年亦指出，效標關聯效度又稱為準則效度，主要在於檢查衡量

工具與效度標準間的相關性，其效度的最大值等於信度的平方根； Nunnally

（1978）內在效度建議以組合信度的平方根加以推算各構面及各因素構面之內在

效度係數；楊國樞（2002）亦認為，信度的平方根可用來檢定問卷之準則性效度，

效度與信度具有相當之關係，其關聯性為效度是信度之平方根，若其 Cronbach's 

α 係數的平方根大於 0.8，也就是 Cronbach's α 係數大於 0.64 以上，效度就相當

高。 本研究在問卷設計上參考多位專家、學者的理論與相關文獻之問卷設計，

作為本研究問卷設計之基礎，因此，在內在效度方面應足以達到預期的目標；又

本研究採用最大效度係數法，亦稱內在效度指數（Intrinstic Validity Index）來衡
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量各個變數的效度值，以驗證本研究問卷具備合理的效度。        

四、相關分析 

    相關分析（Correlation Analysis）是用來測量二個變項之間的關係程度，其

測度值應介於－1 與＋1 之間，愈接近兩側的值分別屬於「顯著負相關」與「顯

著正相關」（姚佳宏，2012），也就是說，相關分析用於檢驗各變項間彼此相關

強度與方向，是對各變項間的相關程度進行分析。在統計學上，二個變項間的關

連程度，通常以「相關係數」表示，相關係數的絕對值愈大，表示二變項間的關

係愈密切；若其中一個測量值愈大，另一變項的測量值也愈大，則二個變項的關

係稱為「正相關」；反之，若其中一個測量值愈大，另一個變項的測量值變得愈

小，則二個變項的關係稱為「負相關」。 

    一般常用的相關分析方法如皮爾森（Pearson）積差相關、斯皮爾曼

（Spearman´s Rho）等級相關、肯特爾（Kendall´Stau）相關（姚佳宏，2012）。

Pearson 相關係數適用於兩個變數都是區間或比率尺度的資料，是一種最重要且

最常用的相關統計量（余佳霈，2014）。本研究採 Pearson 積差相關分析，以瞭

解「內部行銷」、「組織認同」、「服務行為」、「關係品質」等四個變項及其

構面間的相關程度。   

五、迴歸分析 

    迴歸分析（Hierarchical Regression）是以一個或多個獨立自變數來解釋另一

個相依（因）變數，然後利用所獲得的樣本資料去估計模型中參數的統計方法，

而迴歸的主要目的是希望藉由獨立變數建立一迴歸模型，並以此模型對因變數作

預測（林震岩，2007）。運用迴歸分析主要在瞭解兩個或兩個以上變數間是否相

關、相關方向與強度，有助於瞭解自變項變化時，因變項的變化量。 

（一）多元迴歸分析  

    多元迴歸分析是以數個自變項來預測一個依變項，用以判定自變項對依變項

是否有顯著的影響及解釋程度。本研究以相關分析為基礎，進一步利用迴歸分析
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R2 可解釋變異量及顯著性，再以 β 值（標準化迴歸係數）及顯著性，進一步比

較各個自變項對依變項影響力的大小，藉以瞭解內部行銷對組織認同與服務行為

具有影響力，以檢定本研究建立之假說是否成立。 

（二）階層迴歸分析  

    本研究以階層迴歸分析用以探討加入組織認同之中介變項後，是否會影響內

部行銷對服務行為之關係，另加入關係品質之干擾變項後，是否會影響內部行銷

與組織認同，以及影響力對服務行為之關係，若自變項的加入達到顯著水準，則

表示具有中介、干擾效果。 
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第四章 資料分析 

    本研究於問卷彙整回收後，運用套裝統計軟體 SPSS 作為資料分析工具，將

所獲得之樣本資料以適當的統計方法加以分析，以驗證本研究之各項假設，並對

各構面依序進行描述性統計分析、因素分析、信度與效度分析、相關分析，最後

以階層迴歸分析來探討本研究之各項假說。 

 

第一節 樣本分析 

    本研究以新北市政府稅捐稽徵處之各單位稅務人員為研究對象，共發出

300 份問卷，回收 295 份，剔除填答不全之無效問卷，得到有效問卷 283 份，問

卷有效率 96%。依據回收之有效問卷進行個人資料的描述性統計分析，並以次數

分配及百分比統計方式，以瞭解研究對象之基本資料分佈情形，包括性別、年齡、

教育程度、職位、婚姻狀況、年資、服務單位，詳如表 4-1 所示。茲將本研究之

樣本資料分析與說明如下： 

一、性別： 

    受測者男性有 79 位（占 27.9%）；女性有 204 位（占 72.1%），由資料分析

可知，本研究之個人樣本中以女性居多。 

二、年齡： 

    受測者年齡介於 20 歲以下 0 位；介於 21～30 歲有 60 位（占 21.2%）；介於

31～40 歲有 102 位（占 36%）；介於 41～50 歲有 61 位（占 21.6%）；介於 51～

60 歲有 53 位（占 18.7%）；介於 61 歲（含）以上有 7 位（占 2.5%），由資料分

析可知，本研究之個人樣本中年齡層以 31～40 歲居多。 

三、教育程度： 

    受測者教育程度高中職（含）以下有 21 位（占 7.4%）；專科有 67 位（占

23.7%）；大學有 175 位（占 61.8%）；碩士（含）以上有 20 位（占 7.1%），由資

料分析可知，本研究之個人樣本中教育程度以大學畢業居多。 
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四、職位： 

    受測者職位臨時造單員及約僱人員（含工友、司機）有23位（占8.1%）；委任

人員有106位（占37.5%）；薦任非主管人員有134位（占47.3%）；薦任主管以上人員

有20位（占7.1%），由資料分析可知，本研究之個人樣本中以薦任非主管人員居多。 

五、婚姻狀況： 

受測者職位婚姻狀況未婚有 171 位（占 60.4%）；已婚有 112 位（占 39.6%），

由資料分析可知，本研究之個人樣本中婚姻狀況以未婚居多。 

六、服務年資：   

受測者服務年資未滿 1 年有 20 位（占 7.1%）；1 年～2 年以下有 39 位（占

13.8%）；2 年～4 年以下有 70 位（占 24.7%）；4 年～6 年以下有 34 位（占 12%）；

6 年～8 年以下有 22 位（占 7.8%）；8 年～10 年以下有 19 位（占 6.7%）；10 年

～20 年以下有 37 位（占 13.1%）；20 年以上有 42 位（占 14.8%），由資料分析

可知，本研究之個人樣本中服務年資以 2 年～4 年以下居多。 

七、服務單位：    

受測者職位服務單位於總處有 116 位（占 41%）；分處有 167 位（占 59%），

由資料分析可知，本研究之個人樣本中服務單位以分處居多。 

表 4-1 樣本基本資料次數分配表 

問項 類別 人數 百分比 

性別 
男性 79 27.9%  
女性 204 72.1% 

年齡 
 

20 歲以下 0 0 
21～30 歲 60 21.2% 
31～40 歲 102 36.0% 
41～50 歲 61 21.6% 
51～60 歲 53 18.7% 

61 歲（含）以上 7 2.5% 

教育程度 

高中職（含）以下 21 7.4% 
專科 67 23.7% 
大學 175 61.8% 

碩士（含）以上 20 7.1%  
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問項 類別 人數 百分比 

職位 

臨時造單員及約

僱人員（含工友、

司機） 
23 8.1% 

委任人員 106 37.5% 
薦任非主管人員 134 47.3% 
薦任主管以上人員 20 7.1% 

婚姻狀況 
未婚 171 60.4% 
已婚 112 39.6% 

服務年資 

未滿 1 年 20 7.1% 
1 年～2 年以下 39 13.8% 
2 年～4 年以下 70 24.7% 
4 年～6 年以下 34 12.0% 
6 年～8 年以下 22 7.8% 
8 年～10 年以下 19 6.7% 

10 年～20 年以下 37 13.1% 
20 年以上 42 14.8% 

服務單位 
總處 116 41% 
分處 167 59% 

 

第二節 各變項描述性統計分析 

    本節針對研究對象分析各問項填答情形，目的在於瞭解研究對象對於「內

部行銷」、「組織認同」、「服務行為」、「關係品質」四個變項的認知程度，其統計

之平均值愈小，則表示受訪者對此變項之認同程度愈低；而標準差愈小，則表示

對此變項之看法愈一致，藉此探討研究對象對於各變項的認同情況，茲將本研究

對象對各變項的認同情形說明如下： 

一、內部行銷 

    內部行銷此變項共有「教育訓練」、「獎賞制度」及「內部溝通」等三個構面，

並採用李克特（Liker）五點尺度量表來衡量，以「非常不同意」1 分、「不同意」

2 分、「沒意見」3 分、「同意」4 分、「非常同意」5 分為衡量基準。茲將內部行

銷三個構面之平均值及標準差彙整分析如下表 4-2 所示： 
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表 4-2 內部行銷之認知程度表 

題項 平均值 標準差 
教育訓練 
1.機關會鼓勵且提供機會，讓我能參與在職訓練的專業課

程。 
3.65 0.872 

2.機關的教育訓練規劃，能增進我在實務層面的工作技

能。 
3.74 0.851 

3.機關的教育訓練規劃，能使我因應職場環境的變化與訴

求。 
3.57 0.874 

4.機關的教育訓練規劃，能配合我工作所需，調整訓練課

程內容。 
3.55 0.842 

5.機關會補貼我在接受訓練的開銷（如交通費用、進修費

用）。 
3.48 0.822 

獎賞制度 
6.機關擁有完善的獎賞制度。 3.29 0.893 
7.當我或單位績效表現良好時，機關會定期表揚。 3.42 0.823 
8.機關會依據我或單位對既定目標的達成率，給予獎賞。 3.40 0.825 
9.機關會依據我或單位的貢獻程度，給予獎賞。 3.36 0.824 
內部溝通 
10.機關的內部溝通管道十分完善。 3.34 0.823 
11.機關的內部溝通訊息淺顯易懂。 3.42 0.765 
12.我能得知機關所宣導新發布的計劃。 3.60 0.748 
13.我的主管強調且支持開放式的溝通。 3.60 0.851 
14.我瞭解機關內部的策略方案。 3.38 0.800 

    由表 4-2 可知，內部行銷之平均值多分佈在 3.5 以上，代表著受測者對內部

行銷的認知程度都相當高，然而卻有些較低。像「6.機關擁有完善的獎賞制度。」

平均值為 3.29，與它項相較有稍低的現象，代表著之間有些顯著的差異存在；另

外像「12.我能得知機關所宣導新發布的計劃。」其標準差為 0.748，與它項相較

有稍低的現象，說明著針對該項新北市政府稅捐稽徵處之稅務人員的觀點相當一

致性，差異較小。 

二、組織認同 

    組織認同此變項共有「成員感受」、「忠誠度」及「相似度」等三個構面，問
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卷中設計 2 題反向題，並採用李克特（Liker）五點尺度量表來衡量，以「非常

不同意」1 分、「不同意」2 分、「沒意見」3 分、「同意」4 分、非常同意」5 分

為衡量基準。茲將組織認同三個構面之平均值及標準差彙整分析如下表 4-3 所示：  

表 4-3 組織認同之認知程度表 

題項 平均值 標準差 
成員感受 
1.當有人批評機關時，會讓我覺得自己受到侮辱。 3.61 0.815 
2.我願意大聲的告訴我的朋友我在這個機關服務。 3.47 0.888 
3.機關或單位的功過得失、績效好壞，與我無關。 2.19 0.754 
忠誠度 
4.我在這裡工作有溫暖的感受。 3.49 0.783 
5.我願意繼續在這個機關服務。 3.57 0.820 
6.我會將這個機關描述成是同仁們有歸屬感的「大家庭」。 3.49 0.787 
7.如果有其他更好的工作機會，我必定會離開這裡的工

作。 
2.81 0.875 

相似度 
8.我認為這個機關在依法行政的形象十分能代表我自己。 3.40 0.762 
9.我發現和這個機關打成一片是容易的。 3.41 0.768 
10.我發現自己的價值觀和這個機關的價值觀相近。 3.28 0.832 

    由表 4-3 可知，組織認同之平均值多分佈在 3.4 以上，代表著受測者對組織

認同的認知程度都相當高，然而卻有些較低。像「3.機關或單位的功過得失、績

效好壞，與我無關。」平均值為 2.19，與它項相較有稍低的現象，代表著之間有

些顯著的差異存在；另外像「8.我認為這個機關在依法行政的形象十分能代表我

自己。」其標準差為 0.762，與它項相較有稍低的現象，說明著針對該項新北市

政府稅捐稽徵處之稅務人員的觀點相當一致性，差異不大。 

三、服務行為 

    服務行為此變項共有「角色內服務行為」及「角色外服務行為」等二個構面，

問卷中設計 2 題反向題，並採用李克特（Liker）五點尺度量表來衡量，以「非常

不同意」1 分、「不同意」2 分、「沒意見」3 分、「同意」4 分、「非常同意」5 分

為衡量基準。茲將服務行為二個構面之平均值及標準差彙整分析如下表 4-4 所示： 
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表 4-4 服務行為之認知程度表 

題項 平均值 標準差 

角色內服務行為 

1.我會依照我所服務單位規定的職責與權限來提供職務

上服務。 
3.80 0.769 

2.我會確實完成工作範圍內應提供的服務。 3.90 0.745 

3.在職責內我會以愉悅的心情來提供納稅人合於規定的

要求。  
3.80 0.658 

4.我能確實地提供納稅人合於規定所需的服務。 3.88 0.633 

5.我具備職務上應有的禮儀。 3.95 0.619 

6.我熟悉稅務相關規定並且提供合法且適當的服務。 3.76 0.719 

7.當有突發狀況發生時，我會盡可能的逃避，讓資深的

同仁及長官去處理。 
2.17 0.806 

角色外服務行為 

8.我會幫助納稅人解決不在工作範圍內的問題。 3.47 0.745 

9.當納稅人發生特殊狀況需要協助時，我會主動提供額

外且合法的服務。 
3.59 0.745 

10.我利用個人時間，主動尋找各項資源來解決工作上的

問題。 
3.64 0.692 

11.我會為了處理超出我工作職掌的事務，而提早上班或

延後下班時間。 
3.71 0.745 

12.即使沒被要求，我也會協助新進同仁熟悉工作環境與

工作業務。 
3.76 0.639 

13.我會利用個人休息的時間，協助解決納稅人的問題。 3.52 0.769 

14.我認為提供私人時間去幫助其他同事，是浪費時間。 2.10 0.768 

由表 4-4 可知，服務行為之平均值多分佈在 3.6 以上，代表著受測者對服務

行為的認知程度都相當高，然而卻有些較低。像「14.我認為提供私人時間去幫

助其他同事，是浪費時間。」平均值為 2.10，與它項相較有稍低的現象，代表

著之間有些顯著的差異存在；另外像「5.我具備職務上應有的禮儀。」其標準差

為 0.619，與它項相較有稍低的現象，說明著針對該項新北市政府稅捐稽徵處之

稅務人員的觀點相當一致性，差異不大。 
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四、關係品質 

    關係品質此變項基於本研究之研究目的，將其整合為整體單一構面：「關係

品質」作為研究方向，並採用李克特（Liker）五點尺度量表來衡量，以「非常

不同意」1分、「不同意」2分、「沒意見」3分、「同意」4分、「非常同意」5分

為衡量基準。茲將關係品質之平均值及標準差彙整分析如下表4-5所示： 

表 4-5 關係品質之認知程度表 

題項 平均值 標準差 

關係品質 

1.機關在決策時，會考慮員工的能力、利益。 3.33 0.808 

2.機關會遵守對員工的承諾。 3.41 0.731 

3.機關是重視員工權益的。 3.45 0.767 

4.機關提供的相關訊息是值得信任的。 3.53 0.778 

5.與其他機關相比，很滿意機關所提供的服務。 3.41 0.759 

6.機關提供的資訊服務，令我感到滿意。 3.40 0.780 

7.對機關整體感到滿意。 3.48 0.731 

8.機關值得員工和它維持關係。 3.48 0.745 

9.機關總是依約定提供員工支援。 3.36 0.805 

10.機關會儘最大努力，來維護機關與員工的夥伴關係。 3.46 0.795 

    由表 4-5 可知，關係品質之平均值多分佈在 3.4 以上，代表著受測者對關係

品質的認知程度都相當高，然而卻有些較低，像「1.機關在決策時，會考慮員工

的能力、利益。」平均值為 3.33，與它項相較有稍低的現象，代表著之間有些

顯著的差異存在；另外像「2.機關會遵守對員工的承諾。」、「7.對機關整體感到

滿意。」其標準差為 0.731，與它項相較有稍低的現象，說明著針對該項新北市

政府稅捐稽徵處之稅務人員的觀點相當一致性，差異不大。 

 

第三節 因素分析 

    本研究採用題意隱匿法及反向題設計，以反向題來防止共同方法變異，且依回

收樣本進行探索性因素分析，並以共同因素來做資料簡化，將為數眾多的變數濃縮
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成少數幾個有意義的因素。本研究根據 Kaiser and Rice(1974)所提出的適切性量指

標測值 KMO 值(Kaiser-Meyer-Olkin measure)來判別，KMO 值又稱為「抽樣適切性

量測值」(Measure of Sampling Adequacy)，若 KMO 愈接近 1，則表示變項間之共同

因素愈多，愈適合因素分析。因此當 KMO 統計量大於 0.7 以上者適合進行因素分

析，且 Bartlett 球形檢定須達顯著。 

    本研究採因素分析中之主要成份法，依據 Kaiser 建議以特徵值大於 1 作為選取

因素個數之原則，再以最大變異轉軸法(Varimax Rotation)對於各因素進行旋轉，計

算各變數之因素負荷量(Factor Loading)，保留因素負荷量大於 0.5 以上之測量題項，

再依據變項之題意對各因素給予重新命名。因此，本研究將問卷題目，依據各構面

之特性分別進行因素分析如下： 

一、內部行銷之因素分析 

    內部行銷量表經分析結果，其 KMO 值為 0.927，達 0.7 以上水準，表示適合進

行因素分析，另 Bartlett 球形檢定之近似卡方分配為 2626.939，自由度為 78，顯著

性 0.000，達 P＜0.001 顯著水準，代表母群體的相關矩陣間具有共同因素存在，適

合進行因素分析，詳如表4-6 所示。 

表 4-6 內部行銷之 KMO 與 Bartlett 檢定表 

內部行銷 
KMO 值 

Bartlett 檢定 
卡方值 自由度 顯著性 

0.927 2626.939 78 0.000*** 

   註：*表 P<0.05，**表 P<0.01，***表 P<0.001 

    本研究分析結果，內部行銷之題項中有 1 個題項「5.機關會補貼我在接受訓

練的開銷（如交通費用、進修費用）。」因素負荷量小於 0.5，因此將之刪除，

再進行第二次因素分析。變項依最大變異轉軸法，轉換後成份矩陣的二個因素，

包含題項之適切性，再根據題項內容，將共同因素加以命名為「內部溝通」和「教

育訓練」。本研究萃取後之構面，其因素負荷量、特徵值與累積解釋變異量如表4-7

所示。 
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表 4-7 內部行銷量表之因素分析 

構面

名稱 
題項 

因素 
負荷量 

特徵值 
累積解釋

變異量% 

內 
部 
溝 
通 

10.機關的內部溝通管道十分完善。 0.830 

5.126 39.429% 

6.機關擁有完善的獎賞制度。 0.779 

11.機關的內部溝通訊息淺顯易懂。 0.776 

14.我瞭解機關內部的策略方案。 0.738 
9.機關會依據我或單位的貢獻程

度，給予獎賞。 
0.713 

8.機關會依據我或單位對既定目標

的達成率，給予獎賞。 
0.703 

13.我的主管強調且支持開放式的溝通。 0.696 
7.當我或單位績效表現良好時，機關

會定期表揚。 
0.678 

12.我能得知機關所宣導新發布的計劃。 0.571 

教 
育 
訓 
練 

2.機關的教育訓練規劃，能增進我在

實務層面的工作技能。 
0.844 

3.540 66.662% 

3.機關的教育訓練規劃，能使我因應

職場環境的變化與訴求。 
0.810 

4.機關的教育訓練規劃，能配合我工

作所需，調整訓練課程內容。 
0.797 

1.機關會鼓勵且提供機會，讓我能參

與在職訓練的專業課程。 
0.780 

 

二、組織認同之因素分析 

    組織認同量表經分析結果，其 KMO 值為0.903，達0.7以上水準，表示適合

進行因素分析，另 Bartlett 球形檢定之近似卡方分配為1497.771，自由度為45，顯

著性0.000，達 P＜0.001 顯著水準，代表母群體的相關矩陣間具有共同因素存在，

適合進行因素分析，詳如表4-8所示。 

表 4-8 組織認同之 KMO 與 Bartlett 檢定表 

組織認同 
KMO 值 

Bartlett 檢定 
卡方值 自由度 顯著性 

0.903 1497.771 45 0.000*** 
   註：*表 P<0.05，**表 P<0.01，***表 P<0.001 



 72

    本研究分析結果，組織認同之題項有 2 個題項「3.機關或單位的功過得失、

績效好壞，與我無關。」、「7.如果有其他更好的工作機會，我必定會離開這裡的

工作。」因素負荷量小於 0.5，因此將之刪除，再進行第二次因素分析。變項依

最大變異轉軸法，轉換後成份矩陣的二個因素，包含題項之適切性，本研究根據題

項內容，將共同因素加以命名為「忠誠度」、「成員感受」。本研究萃取後之構面，

其因素負荷量、特徵值與累積解釋變異量如表4-9所示。 

表 4-9 組織認同量表之因素分析 

構面

名稱 
題項 

因素 
負荷量 

特徵值 
累積解釋

變異量% 

忠 
誠 
度 

10.我發現自己的價值觀和這個機關

的價值觀相近。 
0.825 

4.201 442.008% 

6.我會將這個機關描述成是同仁們

有歸屬感的「大家庭」。 
0.781 

8.我認為這個機關在依法行政的形象

十分能代表我自己。 
0.766 

9.我發現和這個機關打成一片是容

易的。 
0.758 

4.我在這裡工作有溫暖的感受。 0.734 

5.我願意繼續在這個機關服務。 0.689 

成 
員 
感 
受 

1.當有人批評機關時，會讓我覺得自

己受到侮辱。 
0.718 

2.152 63.531% 
2.我願意大聲的告訴我的朋友我在

這個機關服務。 
0.584 

 

三、服務行為之因素分析 

    服務行為量表經分析結果，其 KMO 值為0.919，達0.7以上水準，表示適合

進行因素分析，另 Bartlett 球形檢定之近似卡方分配為2181.225，自由度為78，顯

著性0.000，達 P＜0.001 顯著水準，代表母群體的相關矩陣間具有共同因素存在，

適合進行因素分析，詳如表4-10所示。 
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表 4-10 服務行為之 KMO 與 Bartlett 檢定表 

服務行為 
KMO 值 

Bartlett 檢定 
卡方值 自由度 顯著性 

0.919 2181.225 78 0.000*** 

    註：*表 P<0.05，**表 P<0.01，***表 P<0.001 

    本研究分析結果，服務行為之題項有 3 個題項「7.當有突發狀況發生時，我

會盡可能的逃避，讓資深的同仁及長官去處理。」、「10.我利用個人時間，主動

尋找各項資源來解決工作上的問題。」、「14.我認為提供私人時間去幫助其他同

事，是浪費時間。。」因素負荷量小於 0.5，因此將之刪除，再進行第二次因素

分析。因素負荷量皆大於0.5，變項依最大變異轉軸法，轉換後成份矩陣的二個因

素，包含題項之適切性，本研究根據題項內容，將共同因素加以命名為「角色內服

務行為」、「角色外服務行為」。本研究萃取後之構面，其因素負荷量、特徵值與累

積解釋變異量如表4-11 所示。 

表 4-11 服務行為量表之因素分析 

構面

名稱 
題項 

因素 
負荷量 

特徵值 
累積解釋

變異量% 

角色

內服

務行

為 

 

2.我會確實完成工作範圍內應提供

的服務。 
0.853 

5.050 45.905% 

4.我能確實地提供納稅人合於規定

所需的服務。 
0.849 

1.我會依照我所服務單位規定的職

責與權限來提供職務上服務。 
0.817 

3.在職責內我會以愉悅的心情來提供

納稅人合於規定的要求。 0.816 

5.我具備職務上應有的禮儀。 
0.809 

6.我熟悉稅務相關規定並且提供合

法且適當的服務。 
0.785 

9.當納稅人發生特殊狀況需要協助時，

我會主動提供額外且合法的服務。 
0.622 

12.即使沒被要求，我也會協助新進

同仁熟悉工作環境與工作業務。 
0.594 
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構面

名稱 
題項 

因素 
負荷量 

特徵值 
累積解釋

變異量% 

角色

外服

務行

為 

13.我會利用個人休息的時間，協助 
   解決納稅人的問題。 

0.843 

2.490 68.544% 
11.我會為了處理超出我工作職掌的

事務，而提早上班或延後下班時間。 
0.770 

8.我會幫助納稅人解決不在工作範

圍內的問題。 
0.604 

 

第四節 信、效度分析 

一、信度分析 

    本研究在信度分析方面，參考 Nunnally（1978）提出之判斷信度準則，其主要

是用 Cronbach's α 係數來檢定量表的內部一致性程度，若 Cronbach's α 係數值大於

0.7，表示本問卷具有高度的可信度；若 Cronbach's α 係數值在 0.35～0.7 之間，表

示本問卷的信度在可接受範圍內；若 Cronbach's α 係數值低於 0.35 以下，則表示

本問卷為較低的可信度。經分析結果，本研究問卷各變項及各構面之 Cronbach's α

值皆高於0.7以上，達高度可信度水準，整體問卷之信度亦高達0.972，代表本研

究具有良好的信度，詳如下表4-12所示。 

二、效度分析 

    陳順宇（2005）指出，效標關聯效度又稱為準則效度，主要在於檢查衡量工

具與效度標準間的相關性，其效度的最大值等於信度的平方根。楊國樞（2002）

指出，信度的平方根可用來檢定問卷之準則性效度，效度與信度具有相當之關

係，其關聯性為效度是信度之平方根，若其 Cronbach's α 係數的平方根大於 0.8，

也就是 Cronbach's α 係數大於 0.64 以上，效度就相當高。Nunnally（1978）內在

效度建議以組合信度的平方根加以推算各構面及各因素構面之內在效度係數。本

研究採用 Nunnally 建議，以內在效度指數（Intrinsic Validity Index）來衡量各變數

的效度值，以驗證本研究問卷具備合理效度，其效度指數值可從個別變數信度係數
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的平方根來加以推算。經分析結果，本研究問卷各變項之內在效度指數皆高於 0.8

以上，整體問卷之效度亦高達 0.986，因此，足以推論本研究量表確實具有一定水

準之效度，茲將各構面信度及效度衡量彙整如表4-12所示。 

表 4-12 各構面信度及效度分析 

變項 構面 問卷題數 Cronbach's α 內在效度指數 

內部行銷 
內部溝通 9 0.923 0.961 

教育訓練 4 0.893 0.945 

內部行銷整體 13 0.937 0.968 

組織認同 
忠誠度 6 0.912 0.955 

成員感受 2 0.714 0.845 

組織認同整體 8 0.912 0.955 

服務行為 
角色內服務行為 8 0.930 0.964 

角色外服務行為 3 0.702 0.838 

服務行為整體 11 0.919 0.959 

關係品質整體 10 0.942 0.971 

整體問卷 42 0.972 0.986 

 

第五節 相關分析 

    本研究採用皮爾森積差相關分析（Pearson Product-Moment Correlation）來檢

驗各變項間彼此相關方向及強度，而相關係數愈高，則代表變項間的關係愈密

切，反之，若相關係數愈低，則代表變項間的關係愈不密切，並利用雙尾檢定，

若 P 值小於 0.05 時，即判定為二個變數兼具有顯著相關性存在，以瞭解「內部

行銷」、「組織認同」、「服務行為」、「關係品質」等四個變項及各構面間的

相關程度。   

    邱皓政（2000）指出，相關係數絕對值介於 0.70～0.99 間具有高度相關；介於
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0.40～0.69 間具有中度相關；介於 0.10～0.39 間具有低度相關；0.1 以下則為微弱或

無相關。經分析結果顯示，本研究問卷之內部溝通與忠誠度呈現顯著高度正相關；

內部溝通與關係品質呈現顯著高度正相關；忠誠度與關係品質呈現顯著高度正相

關，其中以忠誠度與關係品質間之相關係數為0.761居最高，內部溝通與忠誠度間

之相關係數為0.756居次高，其餘各構面皆有顯著正相關。一般而言，擁有良好的

內部溝通的機關，會讓員工有較高的忠誠感，願意服從機關的政策，進而提供較好

的服務給民眾。茲將各構面間之相關分析彙整如4-13所示。 

表 4-13 各變項構面間 Pearson 相關分析 

變項與構面 

內部行銷 組織認同 服務行為 
關係 
品質 內部 

溝通 
教育 
訓練 忠誠度 成員 

感受 
角色內
服務行
為 

角色外
服務行
為 

內

部

行

銷 

內部 
溝通 1       

教育 
訓練 0.694** 1      

組

織

認

同 

忠誠度 0.756** 0.585** 1     

成員 
感受 0.609** 0.559** 0.661** 1    

服

務

行

為 

角色內 
服務 
行為 

0.603** 0.689** 0.629** 0.692** 1   

角色外 
服務 
行為 

0.462** 0.446** 0.488** 0.496** 0.601** 1  

關係品質 0.744** 0.548** 0.761** 0.650** 0.632** 0.472** 1 

註：*表 P<0.05，**表 P<0.01，***表 P<0.001 
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第六節 迴歸分析 

一、多元迴歸分析 

    多元迴歸分析是以數個自變數來預測一個依變數，用來判定自變項對依變項

是否存在顯著的影響及解釋其程度，並利用判定係數 R2 可解釋其變異量及顯著

性，其值愈高，表示解釋能力愈高。再以標準化迴歸係數 β 值及顯著性，進一步

比較各個自變項對依變項的影響程度是否達到顯著水準，以檢定本研究之假說是

否成立。故本研究將對內部行銷、組織認同及服務行為進行迴歸分析，並驗證本

研究之假設。 

（一）內部行銷與組織認同之關聯性 

    本研究以內部行銷為自變項，以組織認同為依變項進行迴歸分析，經分析結

果，詳如表 4-14 所示，內部行銷對組織認同 R2反應迴歸後的解釋力為 59.9%，調

整後的 R2 解釋力為 59.8%，F 檢定值為 210.679（P＜0.001）達高度顯著水準，

Durbin-Watson 檢定值 1.685，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，β 估計值

為 0.774（P＜0.001）達高度顯著水準 

    由以上分析結果得知，内部行銷的運用可以提升稅務人員的組織認同，因此，

驗證了假說一：內部行銷與組織認同有顯著正相關，如表 4-14 所示。所以，本研

究假說一成立。 

表 4-14 內部行銷對組織認同之迴歸分析 

             依變項  
自變項 

組織認同 
(β 估計值) 

內部行銷 0.774***  
R2 0.599 
調過後的 R2 0.598 
F 檢定值 210.679***  
Durbin-Waston 檢定值 1.685 
註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

    本研究以內部行銷的二個構面（內部溝通、教育訓練）為自變項，分別對組

織認同的二個構面（忠誠度、成員感受）進行迴歸分析。經分析結果，詳如表 4-15
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所示，內部行銷對忠誠度 R2 反應迴歸後的解釋力為 57.9%，調整後的 R2 解釋力為

57.6%，F 檢定值為 192.297（P＜0.001）達高度顯著水準，Durbin-Watson 檢定值

1.692，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，內部溝通之 β 估計值為 0.676

（P＜0.001）達高度顯著水準，代表著內部溝通的程度愈高，影響稅務人員之忠

誠度也會愈高。 

    內部行銷對成員感受 R2 反應迴歸後的解釋力為 40.7%，調整後的 R2 解釋力為

40.3%，F 檢定值為 96.103（P＜0.001）達高度顯著水準，Durbin-Watson 檢定值

為 1.721，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，內部溝通之 β 估計值為 0.426

（P＜0.001）達高度顯著水準，代表著內部溝通的程度愈高，影響稅務人員之成

員感受也會愈高。     

表 4-15 內部行銷對組織認同之迴歸分析（依構面） 

              依變項  
自變項 

組織認同 
(β 估計值) 

忠誠度 成員感受 

內部行銷 
內部溝通 0.676*** 0.426*** 
教育訓練 0.115* 0.264*** 

R2 0.579 0.407 
調過後的 R2 0.576 0.403 
F 檢定值 192.297*** 96.103*** 
Durbin-Waston 檢定值 1.692 1.721 
註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

（二）組織認同與服務行為之關聯性 

本研究以組織認同為自變項，以服務行為為依變項進行迴歸分析，經分析結

果，詳如表 4-16 所示，組織認同對服務行為 R2 反應迴歸後的解釋力為 50.0%，調

整後的 R2 解釋力為 49.8%，F 檢定值為 142.135（P＜0.001）達高度顯著水準，

Durbin-Watson 檢定值為 1.849，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，β 估

計值為 0.707（P＜0.001）達高度顯著水準。 

由以上分析結果得知，提升稅務機關之組織認同，將可以提升稅務人員的服務
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行為，因此，驗證了假說二：組織認同與服務行為有顯著正相關，如表 4-16 所示。

所以，本研究假說二成立。 

表 4-16 組織認同對服務行為之迴歸分析 

             依變項  
自變項 

 服務行為 
(β 估計值) 

組織認同 0.707*** 
R2 0.500 
調過後的 R2 0.498 
F 檢定值 142.135***  
Durbin-Waston 檢定值 1.849 
註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

    本研究以組織認同的二個構面（忠誠度、成員感受）為自變項，分別對服務

行為的二個構面（角色內服務行為、角色外服務行為）進行迴歸分析。經分析結

果，詳如表 4-17 所示，組織認同對角色內服務行為 R2 反應迴歸後的解釋力為

53.1%，調整後的 R2解釋力為 52.8%，F 檢定值 158.448（P＜0.001）達高度顯著

水準，Durbin-Watson 檢定值 1.619，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，忠

誠度及成員感受之 β 估計值為 0.304（P＜0.001）及 0.491（P＜0.001）達高度顯著

水準，代表著忠誠度及成員感受的程度愈高，影響稅務人員之角色內服務行為也

會愈高。 

    組織認同對角色外服務行為 R2 反應迴歸後的解釋力為 29.2%，調整後的 R2

解釋力為 28.7%，F 檢定值為 57.766（P＜0.001）達高度顯著水準，Durbin-Watson

檢定值為 1.932，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，忠誠度及成員感受之

β 估計值為 0.285 及 0.308（P＜0.001）達高度顯著水準，代表著忠誠度及成員感

受的程度愈高，影響稅務人員之角色外服務行為也會愈高。 
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表 4-17 組織認同對服務行為之迴歸分析（依構面） 

              依變項  
自變項 

服務行為 
(β 估計值) 

角色內 
服務行為 

角色外 
服務行為 

組織認同 
忠誠度 0.304*** 0.285*** 
成員感受 0.491*** 0.308*** 

R2 0.531 0.292 
調過後的 R2 0.528 0.287 
F 檢定值 158.448*** 57.766*** 
Durbin-Waston 檢定值 1.619 1.932 

註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

（三）内部行銷與服務行為之關聯性 

本研究以内部行銷為自變項，以服務行為為依變項進行迴歸分析，經分析結

果，詳如表 4-18 所示，内部行銷對服務行為 R2反應迴歸後的解釋力為 47.0%，調

整後的 R2 解釋力為 46.8%，F 檢定值為 84.266（P＜0.001）達高度顯著水準，

Durbin-Watson 檢定值 1.772 介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，β 估計值為

0.685（P＜0.001）達高度顯著水準。 

由以上分析結果得知，稅務機關運用內部行銷，將可以提升稅務人員的服務行

為，因此，驗證了假說三：內部行銷與服務行為有顯著正相關，如表 4-18 所示。

所以，本研究假說三成立。 

表 4-18 內部行銷對服務行為之迴歸分析 

             依變項  
自變項 

 服務行為 
(β 估計值) 

內部行銷 0.685*** 
R2 0.470 
調過後的 R2 0.468 
F 檢定值 84.266*** 
Durbin-Waston 檢定值 1.772 
註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

    本研究以內部行銷的二個構面（內部溝通、教育訓練）為自變項，分別對服



 81

務行為的二個構面（角色內服務行為、角色外服務行為）進行迴歸分析。經分析

結果，詳如表 4-19 所示，内部行銷對角色內服務行為 R2 反應迴歸後的解釋力為

50.5%，調整後的 R2 解釋力為 50.1%，F 檢定值為 142.791（P＜0.001）達高度顯

著水準，Durbin-Watson 檢定值 1.595，介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，

內部溝通及教育訓練之 β 估計值為 0.242（P＜0.001）及 0.521（P＜0.001）達高

度顯著水準，代表著內部溝通與教育訓練的程度愈高，影響稅務人員之角色內服

務行為也會愈高。 

    內部行銷對角色外服務行為 R2 反應迴歸後的解釋力為 24.4%，調整後的 R2

解釋力為 23.8%，F 檢定值為 45.134（P＜0.001）達高度顯著水準，Durbin-Watson

檢定值 1.923 介於 1.5 與 2.5 間，表示無自我相關現象，內部溝通及教育訓練之 β

估計值為 0.229（P＜0.001）及 0.241（P＜0.001）達高度顯著水準，代表著內部

溝通及教育訓練的程度愈高，影響稅務人員之角色外服務行為也會愈高。 

表 4-19 内部行銷對服務行為之迴歸分析（依構面） 

              依變項  
自變項 

服務行為 
(β 估計值) 

角色內 
服務行為 

角色外 
服務行為 

內部行銷 
內部溝通 0.242*** 0.229*** 
教育訓練 0.521*** 0.241*** 

R2 0.505 0.244 
調過後的 R2 0.501 0.238 
F 檢定值 142.791*** 45.134*** 
Durbin-Waston 檢定值 1.595 1.923 

註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

 

二、階層迴歸分析 

（一）組織認同對內部行銷與服務行為之中介效果 

    經由前揭分析結果可知，本研究各構面間具有某種程度之相關性與影響性，

故將進一步以階層迴歸分析，來探討組織認同對於內部行銷與服務行為間是否具



 82

有中介效果。依據 Baron and Kenny（1986）所提出的觀點，在自變項與依變項

之間，若存在中介變項，必須滿足下列三項條件： 

    1.自變項對中介變項具有顯著影響。 

    2.自變項與中介變項分別對依變項有顯著影響。 

     3.同時將自變項與中介變項置入迴歸模型預測依變項時，原先自變項對依變

項的影響關係，若因中介變項的加入而減弱時，即有中介效果；若自變項

對依變項的關係已下降至不顯著，則稱為完全中介效果（Complete 

Mediation）；若自變項對依變項的關係仍呈現顯著但關係減弱，則為部分中

介效果（Partial Mediation）。 

   本研究採層級迴歸對中介效果進行分析，其分析結果： 

    1.由表 4-14 內部行銷對組織認同之迴歸分析可知，內部行銷對組織認同具有

顯著之影響，故條件 1 成立。 

    2.由表 4-18 內部行銷對服務行為之迴歸分析及表 4-16 組織認同對服務行為

之迴歸分析可知，內部行銷與組織認同分別對服務行為具有顯著之影響，

故條件 2 成立。 

    3.由表 4-20 組織認同對內部行銷與服務行為之迴歸分析可知，模式一自變

項內部行銷對服務行為的解釋力 R2 為 47.0%，調整後的 R2 為 46.8%，F

檢定值 84.266（P＜0.001），β 估計值為 0.685（P＜0.001）達高度顯著水

準。模式二當組織認同投入後，依變項的解釋力 R2 為 54.8%，解釋力增量為

7.8%，顯示組織認同的投入能有效提高服務行為的解釋力。β 估計值由原

本的 0.685（P＜0.001）減弱至 0.344（P＜0.001），下降了 34.1%，顯示關

係減弱但仍顯著，組織認同對服務行為具有部分中介效果，故條件 3 成立。 

         由以上分析結果得知，如表 4-20 所示，驗證了假設四：組織認同對內部行銷

與服務行為有中介效果。因此，本研究假說四成立。 
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表 4-20 組織認同對內部行銷與服務行為之迴歸分析 

             依變項  
自變項 

 服務行為 
(β 估計值) 

模式一 模式二 
內部行銷 0.685*** 0.344*** 
組織認同  0.441*** 
R2 0.470 0.548 
調過後的 R2 0.468 0.544 
F 檢定值 84.266*** 53.306*** 
Durbin-Waston 檢定值  1.831 

註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

    本研究以內部行銷的二個構面（內部溝通、教育訓練）及組織認同的二個構

面（忠誠度、成員感受）為自變項，分別對服務行為的二個構面（角色內服務行

為、角色外服務行為）進行迴歸分析。經分析結果，詳如表 4-21 所示：  

    1.模式二當組織認同投入後，依變項角色內服務行為的解釋力 R2 由原本

50.5%增加為 62.4%，解釋力增量為 11.9%，顯示組織認同的投入能有效提

高角色內服務行為的解釋力。內部溝通對角色內服務行為之 β 估計值由原

本的 0.242（P＜0.001）減弱至-0.033，下降了 27.5%；教育訓練對角色內

服務行為之 β 估計值由原本的 0.521（P＜0.001）減弱至 0.403（P＜0.001），

下降了 11.8%，顯示關係減弱但仍顯著，因此說明了組織認同對角色內服

務行為具有部分中介效果。 

    2.模式二當組織認同投入後，依變項角色外服務行為的解釋力 R2 由原本

24.4%增加為 31.2%，解釋力增量為 6.8%，顯示組織認同的投入能有效提

高角色外服務行為的解釋力。內部溝通對角色外服務行為之 β 估計值由原

本的 0.295 減弱至 0.062，下降了 23.3%；教育訓練對角色外服務行為之 β

估計值由原本的 0.241（P＜0.001）減弱至 0.154（P＜0.05），下降了 8.7%，

顯示關係減弱但仍顯著，因此說明了組織認同對角色外服務行為具有部分中

介效果。 
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表 4-21 組織認同對內部行銷與服務行為之迴歸分析（依構面） 

                
 
 
 
自變項 

服務行為 
(β 估計值) 

模式一 模式二 
角色內 

服務行為 
角色外 

服務行為 
角色內 

服務行為 
角色外 

服務行為 
內部

行銷 
內部溝通 0.242*** 0.295*** -0.033 0.062 
教育訓練 0.521*** 0.241*** 0.403*** 0.154* 

組織

認同 
忠誠度   0.171* 0.187* 
成員感受   0.374*** 0.249*** 

R2 0.505 0.244 0.624 0.312 
調過後的 R2 0.501 0.238 0.618 0.302 
F 檢定值 42.184*** 45.134*** 43.871*** 13.843*** 

Durbin-Waston 
檢定值 

  1.516 1.952 

註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

 

（二）關係品質對內部行銷與組織認同之干擾效果 

    本研究以階層迴歸分析檢驗關係品質對內部行銷與組織認同間是否具有干

擾效果，將自變項、干擾變項依序放入迴歸式中，再將自變項與干擾變項的交互

乘積放入迴歸式中，若分析結果其交互相乘項具有顯著影響，則表示干擾效果成

立，交互相乘項之 β 值為正（負），表示此具有強（弱）化的調節效果。 

    首先將內部行銷（自變項）放入迴歸式中，再將關係品質（干擾變項）放入

迴歸式中，最後將內部行銷（自變項）與關係品質（干擾變項）相乘的交互作用

放入迴歸式中，經分析結果，如表 4-22 所示： 

1.模式一檢驗內部行銷對組織認同之關係，β 估計值 0.774（P＜0.001）達高度

顯著關係，該模式的整體解釋度 R2 為 59.9%，F 檢定值 210.679（P＜0.001），

達高度顯著關係。 

2.模式二加入關係品質調節變項後，β 估計值從 0.774（P＜0.001）下降至 0.430

（P＜0.001），表示對組織認同之影響程度降低，但仍有顯著關係，解釋能力

依變項 
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R2 從 59.9%上升至 70.4%， F 檢定值 98.517（P＜0.001）達高度顯著關係，由

此分析結果得知，關係品質對組織認同有顯著影響。 

3.模式三加入內部行銷與關係品質之交互作用變項後，β 值為-0.317（P＞0.05）

無顯著影響，F檢定值為 1.291（P＞0.05）無顯著影響，表示「內部行銷 x 關

係品質」對組織認同無顯著干擾效果。 

    由以上分析結果得知，假設五：關係品質在內部行銷與組織認同間具有干擾

效果不成立。  

表 4-22 關係品質對內部行銷與組織認同之迴歸分析 

              依變項  
自變項 

組織認同 
(β 估計值) 

模式一 模式二 模式三 
內部行銷 0.774*** 0.430*** 0.593*** 
關係品質  0.472*** 0.648*** 
內部行銷 x 關係品質   -0.317 
R2 0.599 0.704 0.705 
調過後的 R2 0.598 0.702 0.702 
F 檢定值 210.679*** 98.157*** 1.291 
Durbin-Waston 檢定值   1.828 

註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  

    本研究以內部行銷為自變項，關係品質為干擾變項，再將各自變項與干擾變

項的交互作用放入回歸式中，對組織認同的忠誠度、成員感受分別進行層級迴歸

分析。經分析結果，詳如表 4-23 所示： 

1.檢驗內部行銷對組織認同構面「忠誠度」關係之模式一 β 估計值分別為 0.751（P

＜0.001）達顯著關係，該模式的整體解釋度 R2 為 0.564，F 檢定值 206.322（P

＜0.001）達顯著關係。模式二加入關係品質調節變項後，β 估計值為 0.420（P

＜0.001）達顯著關係，F 檢定值 80.090（P＜0.001）達顯著關係，由此分析結

果可知，關係品質對忠誠度有顯著影響。模式三加入內部行銷與關係品質之交互

變項後，β 估計值為-0.477（P＞0.05）無顯著影響，F 檢定值 2.576（P＞0.05）

無顯著影響，表示「內部行銷 x關係品質」對忠誠度無干擾效果。 
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2.本研究再對組織認同的成員感受進行層級迴歸分析，經分析結果，詳如表 4-23

所示，模式一 β 估計值為 0.638（P＜0.001）達顯著關係，該模式的整體解釋度

R2 為 0.407，F 檢定值 192.501（P＜0.001）達顯著關係。模式二加入關係品質調

節變項後，β 估計值為 0.349（P＜0.001）達顯著關係，F 檢定值 39.593（P＜0.001）

達顯著關，由此分析結果可知，關係品質對成員感受有顯著影響。模式三加入

內部行銷與關係品質之交互變項後，β 估計值為 0.253（P＞0.05）無顯著關係，F

檢定值 0.256（P＞0.05）無顯著關係，表示「內部行銷 x 關係品質」對成員感受

無干擾效果。 

表 4-23 關係品質對內部行銷與組織認同之迴歸分析（依構面） 

        依變項  
自變項 

忠誠度(β 估計值) 成員感受(β 估計值) 

模式一 模式二 模式三 模式一 模式二 模式三 
內部行銷 0.751*** 0.420*** 0.664*** 0.638*** 0.349*** 0.253 
關係品質  0.455*** 0.720***  0.396*** 0.292 
內部行銷 x關係品質   -0.477   0.187 
R2 0.564 0.661 0.664 0.407 0.480 0.481 
調過後的 R2 0.563 0.659 0.661 0.404 0.476 0.475 
F 檢定值 206.322*** 80.090*** 2.576 192.501*** 39.593*** 0.256 
Durbin-Waston 
檢定值   1.788   1.803 

註：*表 P < 0.05、**表 P < 0.01、***表 P < 0.001  
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第七節 假說結果驗證彙整 

    經過以上的統計分析結果後，並依據第三章第二節研究假說逐一驗證，茲

將本研究發現彙整如下表 4-24 所示： 

表 4-24 本研究之假說驗證結果彙整表 

 研究假設 驗證結果 

假設一 內部行銷與組織認同有顯著正向影響 成立 

假設二 組織認同與服務行為有顯著正向影響 成立 

假設三 內部行銷與服務行為有顯著正向影響 成立 

假設四 組織認同在內部行銷與服務行為間具有中介效果 成立 

假設五 關係品質在內部行銷與組織認同間具有干擾效果 不成立 
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第五章 研究結論與管理意涵 

    本章第一節依據研究問題與實證結果，提出本研究的結論；第二節提出本研

究之管理意涵；第三節則說明本研究之限制與未來發展方向。 

 

第一節 研究結論 

一、內部行銷與組織認同之關聯性 

    本研究經實證分析得到驗證，內部行銷對組織認同有顯著正向影響，亦即稅

務機關內部行銷的程度愈高，愈能提升稅務人員的組織認同。本研究也驗證 Chi, 

Yeh et al.（2008）提出，經由訓練、激勵、獎賞制度、內部溝通與關係交換（亦

即員工間的情感交流）之內部行銷作為，能讓員工瞭解公司的目標與理念，使員

工感受到激勵且為公司持續效勞；及 Greene et al.（1994）提出內部行銷最終目

標就是期望藉由內部行銷的成功，促進員工認同感，使個人目標與組織目標合一。 

    本研究依構面分析也發現，內部溝通與忠誠度、內部溝通與成員感受、教育

訓練與成員感受有高度顯著正相關；教育訓練與忠誠度有顯著正向關係，驗證了

Berry et al.（1991）提出，透過符合員工需求的工作來吸引、發展、激勵以及留任

適合的員工，可以建立員工的忠誠感。對稅務人員而言，員工認同組織的目標與

價值時，會對工作充滿信心，並對自己的組織成員身分抱持肯定，進而產生高度

的認同與忠貞情感。對稅務機關而言，機關若能重視於基層權益，適時提供稅務

人員需要的溝通橋樑、專業訓練及知能訓練，使其獲得較高的成員感受，員工會

以工作為榮，將可以提高行政效能。因此，稅務機關推動內部行銷，重視內部溝

通與員工教育訓練，使組織成員熟捻機關施政目標與策略，又內部橫向與縱向溝

通管道暢通，將對於成員的組織認同有正向的影響。 

二、組織認同與服務行為之關聯性 

    本研究經實證分析得到驗證，組織認同對服務行為有顯著正向影響，亦即稅

務人員組織認同的程度愈高，愈能提升其服務行為。本研究也驗證 Carmeli et al.
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（2007）研究指出，組織認同與組織績效具有關聯；Miller et al.（2000）指出，

員工對組織認同的感覺，會使員工將個人與組織的價值和目標連結起來；梁文彥

於 2005 年研究結果發現，組織成員對於組織整體重視的感受，會更認同組織；

知覺外部聲望愈高，組織成員愈會展現出有益企業的組織公民行為。 

    本研究依構面分析也發現，忠誠度與角色內服務行為、成員感受與角色內服

務行為有高度顯著正向關係；忠誠度與角色外服務行為、成員感受與角色外服務

行為有高度顯著正向關係，驗證了 Mowday et al.（1982）提出，當個人從事具有

意志、明顯及持續性的行為以後，便可歸因於自己對於組織產生了忠誠，同時會

驅使組織成員在既有的職務範圍上產生較高的生產力及利他的互惠行為，並展現

出持續留在組織內的意願；徐瑋伶等人（2003）提出組織員工的工作意願對組織

效率影響很大，要藉由組織員工對組織的認同，從心裡面願意而自動自發為組織

打拚，所化成的實際行動才能具有實質性的效益。因此，稅務機關應提升稅務人

員的組織認同感，使組織的價值內化到個人心目中，組織個體便能對組織產生主

觀的情感聯繫，進而共同為組織的目標奮鬥。   

三、内部行銷與服務行為之關聯性 

    本研究經實證分析得到驗證，内部行銷對服務行為有顯著正向影響，亦即稅

務機關内部行銷的程度愈高，愈能提升稅務人員之服務行為。本研究也驗證 Sybil 

(1994) 提出內部行銷可以保持以客為本的文化、組織內的員工了解自己角色的

重要性，來為顧客提供良好的服務，使顧客滿意度上升；Dalvi Esfahan, Taleghani 

and Rajaee (2013) 提出內部行銷能在組織成員間，創造一個能支持顧客導向及產

生服務意識的內部環境，是組織服務的基礎與關鍵。 

    本研究依構面分析也發現，內部溝通與角色內服務行為、內部溝通與角色外

服務行為有高度顯著正向關係；教育訓練與角色內服務行為、教育訓練與角色外

服務行為具有高度顯著正向關係，驗證了 O’Reilly and Pfeffer（2000）研究發現，

內部行銷促成了高品質的客戶服務，具競爭力企業優勢，與組織績效的提升，包

含利潤、市場占有率、安全紀錄等，並且有效的，降低了企業的營運成本；林荻
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青（2002）研究結果發現，員工內部行銷與顧客導向之間具有正向關係，公司顧

客導向策略需透過公司內部行銷作為，方能促使員工顧客導向行為的產生。由於

稅務稽徵機關工作性質特殊，稅務法令複雜難懂，一般民眾瞭解程度不夠，接洽

業務時遇有承辦人員態度不佳或解說不詳盡，而產生不必要的誤解。經研究結果

亦發現，當稅務機關內部行銷程度愈高時，稅務人員之服務行為也會愈好，因此，

稅務機關應該將企業行銷的理念，導入政府組織，以擴大公共政策推動的視野，

留住優質適任人才，建立有行動力的政府，適時提供符合民眾需求的便民服務措

施，讓民眾感受到稅務機關的體貼、友善、與客為尊的服務態度，如此，才能使

徵納雙方互動關係更為和諧。 

四、組織認同在內部行銷與服務行為間之中介效果 

    本研究經實證分析得到驗證，組織認同對內部行銷與服務行為間具有部分中

介效果，亦即稅務機關若透過提高稅務人員對組織認同的知覺感受，將有助於稅

務人員自發性服務行為的產生。本研究也驗證 Mael et al.（1992）提出，組織認

同會影響員工在工作時的態度和效率；當員工愈認同自己的組織，員工會更願意

從組織的觀點思考與行動，也更願意為組織投入更多的努力；Cheney（1983）研

究發現工作動機、工作滿意、工作幸福感與工作績效明顯受到組織認同所影響。 

本研究依構面分析也發現，組織認同對內部溝通與角色內服務行為、組織認

同對內部溝通與角色外服務行為有完全中介之影響；組織認同對教育訓練與角色

內服務行為、組織認同對教育訓練與角色外服務行為具有部分之中介影響。由於

民眾知識水準提升，社會文化快速變遷，民眾要求政府服務品質的呼聲日趨升

高，行政機關機械化、標準化的服務方式已難以滿足民眾的多變的需要，又稅務

規範與解釋函令不斷更新，稅務人員對內部溝通與教育訓練的需求日益增加，稅

務機關應適時提供完備的內部溝通管道、專業訓練、知能訓練與工作健康的課程

規劃，以滿足員工工作需求，紓解員工工作壓力，讓員工能感受到組織的關懷。

有較高的組織認同感，將有助於減少員工工作倦怠感及消極心態，避免負面情緒

影響工作態度，當工作情緒與工作環境改善，會有助於提升團隊互助合作之氛

圍，進而提升行政服務效能。因此，稅務機關若能更重視內部行銷與組織認同，
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將對於稅務人員之服務行為表現有正向的影響。 

五、關係品質對內部行銷與組織認同之干擾效果 

本研究結果顯示，內部行銷與關係品質在交互作用下並不會干擾組織認同，

亦即關係品質的高低，不會強化稅務機關內部行銷與稅務人員組織認同的知覺感

受。然而，本研究在關係品質題項的平均值皆在 3.4 以上，推究其原因，可能是

新北市政府稅捐稽徵處關係品質已相當受到成員認同，並認為機關重視員工與員

工之間、單位與單位相互間之聯繫，視關係品質為理所當然，因此，在內部行銷

與組織認同之間無干擾效果。 

     

第二節 管理意涵 

    綜合上述的研究過程與結果，本研究整理下列四點管理意涵，提供稅務機關

經營策略之參考方向。 

一、重視並強化稅務機關之內部行銷 

    經本研究結果發現，內部行銷對組織認同及服務行為皆具有高度顯著影響，

回收問卷中「我能得知機關所宣導新發布的計劃」、「我的主管強調且支持開放式

的溝通」的分數相當高。由於稅務稽徵難度隨著經濟發展、教育知識水準快速提

升，稅務法令增修迅速，民眾憾衛財產權的意識升高，致使案件態樣複雜、徵收

難度提高，稅務人員除了面對稽徵稅收壓力外，尚須面對不理性民眾挑戰公權力

的壓力，又稅務及徵訟案件倍數攀升，業務量及工作壓力大，人員異動頻繁，稅

務人才留用不易。 

    稅務機關需要透過內部行銷將組織的理念、核心價值、組織文化有效的傳遞

給全體員工，讓其感受自身的使命與職務的重要性，進而與組織形成生命共同體。

管理者應重視並履行能增進內部行銷的因素，以提升員工工作滿意之綜合效果，

促使員工具有行為層次的忠誠表現，唯有員工工作滿意度提高，才能提升工作績

效，因此，落實內部行銷之核心觀念，對於稅務機關整體之運作將會有重大助益。 
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二、透過教育訓練與員工支持提升組織認同 

    經本研究結果發現，回收問卷中「機關會鼓勵且提供機會，讓我能參與在職

訓練的專業課程」、「機關的教育訓練規劃，能增進我在實務層面的工作技能」的

分數相當高。由於稅務法令多如牛毛，加上隱藏其他法律中有關租稅徵收與減免

條例，更是繁複無比。稅務機關應設計符合員工需求之訓練課程及相關活動，鼓

勵員工積極參與進修，透過專業訓練與知能訓練加強自信心，願意主動學習知識

並運用於工作上，並主動關心機關的施政措施、核心價值與未來努力方向，提供

意見，供管理階層擬定策略之參考。此外，稅務機關應規劃身心靈成長課程，提

供有益於員工身心健康的活動，給予員工團隊互助與良性互動的機會，使提升員

工對組織之認同感，讓員工感受到機關的用心與關懷，進而願意克盡全力地為組

織效勞。 

三、深化良性互動機制，提高工作滿意度 

經本研究結果發現，關係品質在內部行銷與組織認同兩者之間無干擾效果；

同時亦發現關係品質在內部行銷與組織認同間有直接效果。在回收問卷中「對機

關整體感到滿意」、「機關值得員工和它維持關係」及「機關會儘最大努力，來維

護機關與員工的夥伴關係」的分數皆高於 3.4 分，表示成員感受組織對於員工的

支持與信任，並給於高度的肯定。因此，機關主管可善用此優勢，使管理者與組

織成員關係更凝聚，對組織更有向心力。單位直屬主管是員工獲得資訊的主要來

源，可以利用非正式工作場所活動增進同仁彼此瞭解，提高員工留職承諾及增加

對組織之向心力，並使成員為爭取組織最大利益與榮耀，並進而培養團隊合作精

神。管理階層亦應多加注意員工之間的互動，塑造良好的工作環境，定期舉辦機

關的聚會活動，增進同儕之間、單位之間、部屬與主管之間情感交流，保持良好

互動溝通管道，建立長期互惠關係，使提高員工工作動機與工作滿意度，減少離

職企圖，進而留住優質適任人才，共同為組織目標努力。 

四、激勵員工發揮服務行為，重視服務經驗傳承 

    經本研究的發現，回收問卷中「我會依照我所服務單位規定的職責與權限來
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提供職務上服務」、「我具備職務上應有的禮儀」、「即使沒被要求，我也會協助新

進同仁熟悉工作環境與工作業務」的分數相當高。由於稅務機關進用人員為國家

考試及格之正式公務人員，成員素質相當高，惟因稅捐業務繁雜、工作壓力大、

人員流動率高，致使業務經驗傳承更顯其重要性。稅務機關應建立完善的獎酬制

度與升遷管道，讓員工感受到組織賞罰分明及裁培人才的用心，有助於成員能積

極盡責勇於任事，並願意承擔不同性質工作挑戰，行為表現上更能展現自信心。

此外，稅務機關亦應重視工作經驗的傳承，積極培養員工養成主動的服務熱忱及

愉悅樂觀的服務態度，激勵員工擁有自發性的利他服務行為之特質，期使有更好

的服務行為表現，達到民眾滿意、員工滿意及機關施政滿意之三贏目標。   

 

第三節 研究限制及未來發展方向 

    本研究過程雖力求周延，但礙於個人經驗、學識、財力、人脈及時間等因素

之影響，仍有未能涵蓋之處，因此針對本研究不足之處，提供意見，以作為後續

研究者未來之探討方向。 

一、本研究之問卷內容是由文獻及相關問卷修改而成，雖事先與專家、學者及指

導教授討論，但未進行預試。惟本研究在資料分析前，採用因素分析、信度

及效度分析檢定，予以彌補未進行預試之不足，但若能在發出正式問卷前，

進行預試之前置作業，並依預試結果加以修正，將更能增加問卷的可信度及

有效性。 

二、本研究問卷發放採用便利抽樣方式，並以新北市政府稅捐處員工為樣本採

樣對象，雖問卷回收情形尚稱良好，但可能無法完全反映抽樣母體及所有產

業之真實狀況。若後續研究者能針對樣本作進一步篩檢、擴大樣本數量及各

地區地理人文特性等，將使樣本更為充足且能深入探討其差異性。 

三、本研究在各變項的衡量係採用李克特（Likert）五點尺度量表的方式，來衡

量受訪者在各相關變項上的知覺情形，受訪者基於主觀與認知差異，且採事
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後回溯法，無法以實際客觀的資料來進行衡量，因此，在共同方法變異

(Common Method Variance, CMV)上可能產生某種程度上的偏差或扭曲，建

議後續研究者可將問卷基本編排（如反向題、隨時編排）與可行的隔離法（如

方法、心理隔離法）作為資料蒐集的起步。 

四、本研究採用橫斷面(Cross Section)的資料來作分析，而非以縱斷面(Longitudinal)

的研究方式來蒐集資料，若後續研究者在有充足的人脈、時間及資源等之情

況下，建議以縱斷面的研究方式來進行資料蒐集，並進一步追蹤及調查時間

因素可能造成之影響，以求周全。 

五、本研究主要探討內部行銷、組織認同、關係品質、服務行為四個變項之影響

關係，惟服務行為之影響方式頗多，如主管領導風格、員工授權、公民參與、

組織承諾，又研究對象的背景因素不同，對主要變項間之關係可能會造成影

響，建議未來研究者可以針對研究對象的背景特性或其他變項加以探討。 
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附錄 

「稅務機關內部行銷對服務行為影響之研究」問卷調查表 

各位先進您好： 

    本問卷純為研究之用，並無他途，主要在探討內部行銷、組織認同、關係

品質對服務行為影響之研究分析，為了進一步瞭解您對內部行銷的感受與服務

行為之表現情形，懇請您提供寶貴的意見，您所填答之選項無關對錯，請依您

的真實感受作答即可，本次採不具名方式，敬請放心填答。您的幫忙將是此次

研究成功與否的重要關鍵，對於您的熱心協助，在此致上誠摯的謝意，並再次

感謝您在百忙中抽空完成此份問卷及對本研究的支持與協助！ 

敬祝您 

      平安健康 

                                    

 

                                   研 究 人 員 ： 張淑美  敬上  

 
第一部分：内部行銷 

  答案沒有對錯，請您就稅務機關的内部行銷之表現 

程度，依據您的真實感受做答即可。並請您在適當

的□中打。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

沒

意

見 

同

意 

非

常

同

意 

1.機關會鼓勵且提供機會，讓我能參與在職訓練的專

業課程。 
□ □ □ □ □ 

2.機關的教育訓練規劃，能增進我在實務層面的工作

技能。 
□ □ □ □ □ 

3.機關的教育訓練規劃，能使我因應職場環境的變化

與訴求。 
□ □ □ □ □ 

4.機關的教育訓練規劃，能配合我工作所需，調整訓

練課程內容。 
□ □ □ □ □ 

5.機關會補貼我在接受訓練的開銷（如交通費用、進

修費用）。 
□ □ □ □ □ 

6.機關擁有完善的獎賞制度。 □ □ □ □ □ 
7.當我或單位績效表現良好時，機關會定期表揚。 □ □ □ □ □ 
8.機關會依據我或單位對既定目標的達成率，給予獎

賞。 
□ □ □ □ □ 

9.機關會依據我或單位的貢獻程度，給予獎賞。 □ □ □ □ □ 
10.機關的內部溝通管道十分完善。 □ □ □ □ □ 
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第一部分：内部行銷 

  答案沒有對錯，請您就稅務機關的内部行銷之表現  

程度，依據您的真實感受做答即可。並請您在適當

的□中打。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

沒

意

見 

同

意 

非

常

同

意 

11.機關的內部溝通訊息淺顯易懂。 □ □ □ □ □ 
12.我能得知機關所宣導新發布的計劃。 □ □ □ □ □ 
13.我的主管強調且支持開放式的溝通。 □ □ □ □ □ 
14.我瞭解機關內部的策略方案。 □ □ □ □ □ 
 
第二部分：組織認同 

  答案沒有對錯，請您就您對組織認同之程度，依據 

您的真實感受做答即可。並請您在適當的□中打。 

非
常

不
同

意 

不
同

意 

沒
意

見 

同
意 

非
常

同
意 

1.當有人批評機關時，會讓我覺得自己受到侮辱。 □ □ □ □ □ 
2.我願意大聲的告訴我的朋友我在這個機關服務。 □ □ □ □ □ 
3.機關或單位的功過得失、績效好壞，與我無關。 □ □ □ □ □ 
4.我在這裡工作有溫暖的感受。 □ □ □ □ □ 
5.我願意繼續在這個機關服務。 □ □ □ □ □ 
6.我會將這個機關描述成是同仁們有歸屬感的「大家

庭」。 
□ □ □ □ □ 

7.如果有其他更好的工作機會，我必定會離開這裡的

工作。 
□ □ □ □ □ 

8.我認為這個機關在依法行政的形象十分能代表我

自己。 
□ □ □ □ □ 

9.我發現和這個機關打成一片是容易的。 □ □ □ □ □ 
10.我發現自己的價值觀和這個機關的價值觀相近。 □ □ □ □ □ 
 
第三部分：服務行為 

  答案沒有對錯，請您就您對服務行為之表現程度，
依據您的真實感受做答即可。並請您在適當的□中
打。 

非

常
不

同
意 

不

同
意 

沒

意
見 

同

意 

非

常
同

意 

1.我會依照我所服務單位規定的職責與權限來提供

職務上服務。 
□ □ □ □ □ 

2.我會確實完成工作範圍內應提供的服務。 □ □ □ □ □ 
3.在職責內我會以愉悅的心情來提供納稅人合於規

定的要求。 
□ □ □ □ □ 
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第三部分：服務行為 

  答案沒有對錯，請您就您對服務行為之表現程度，

依據您的真實感受做答即可。並請您在適當的□中

打。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

沒

意

見 

同

意 

非

常

同

意 

4.我能確實地提供納稅人合於規定所需的服務。 □ □ □ □ □ 
5.我具備職務上應有的禮儀。 □ □ □ □ □ 
6.我熟悉稅務相關規定並且提供合法且適當的服務。 □ □ □ □ □ 
7.當有突發狀況發生時，我會盡可能的逃避，讓資深

的同仁及長官去處理。 
□ □ □ □ □ 

8.我會幫助納稅人解決不在工作範圍內的問題。 □ □ □ □ □ 
9.當納稅人發生特殊狀況需要協助時，我會主動提供

額外且合法的服務。 
□ □ □ □ □ 

10.我利用個人時間，主動尋找各項資源來解決工作

上的問題。 
□ □ □ □ □ 

11.我會為了處理超出我工作職掌的事務，而提早上

班或延後下班時間。 
□ □ □ □ □ 

12.即使沒被要求，我也會協助新進同仁熟悉工作環

境與工作業務。 
□ □ □ □ □ 

13.我會利用個人休息的時間，協助解決納稅人的問

題。 
□ □ □ □ □ 

14.我認為提供私人時間去幫助其他同事，是浪費時

間。 
□ □ □ □ □ 

 
第四部分：關係品質 

  答案沒有對錯，請您就您對關係品質之程度，依據 

您的真實感受做答即可。並請您在適當的□中打。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

沒

意

見 

同

意 

非

常

同

意 

1.機關在決策時，會考慮員工的能力、利益。 □ □ □ □ □ 

2.機關會遵守對員工的承諾。 □ □ □ □ □ 

3.機關是重視員工權益的。 □ □ □ □ □ 

4.機關提供的相關訊息是值的信任的。 □ □ □ □ □ 

5.與其他機關相比，很滿意機關所提供的服務。 □ □ □ □ □ 

6.機關提供的資訊服務，令我感到滿意。 □ □ □ □ □ 

7.對機關整體感到滿意。 □ □ □ □ □ 
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第四部分：關係品質 

  答案沒有對錯，請您就您對關係品質之程度，依據 

您的真實感受做答即可。並請您在適當的□中打。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

沒

意

見 

同

意 

非

常

同

意 

8.機關值得員工和它維持關係。 □ □ □ □ □ 

9.機關總是依約定提供員工支援。 □ □ □ □ □ 

10.機關會儘最大努力，來維護機關與員工的夥伴關

係。 
□ □ □ □ □ 

 
第五部分：基本資料 

  請教您一些個人基本資料，純粹作為統計分析之用，請安心作答，並在適當 

的□中打。 

請問您的性別     □男   □女 

請問您的年齡     □20 歲(含)以下  □21~30 歲  □31~40 歲  □41~50 歲 
□51~60 歲      □61 歲(含)以上 

請問您的教育程度 □高中職(含)以下    □專科    □大學   □碩士(含)以上 

請問您的職位     □臨時造單員及約僱人員（含工友、司機）□委任人員  

                 □薦任非主管    □薦任主管以上 

請問您的婚姻狀況 □未婚 □已婚 

請問您服務年資   □未滿 1 年       □1 年~2 年以下  □2 年~4 年以下  

□4 年~6 年以下   □6 年~8 年以下  □8 年~10 年以下  

□10 年~20 年以下 □20 年以上 

請問您服務單位   □總處 □分處 

 
 
 
 

 


