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摘 要 

 
就物流的觀點，港埠是非常重要的節點，港埠運輸在複合運輸扮演重要角

色，同時港埠在運作上視為貨物運送與旅客移動的物流中心，港埠的角色在提

供顧客優質的服務。學者研究指出顧客知覺價值包括服務品質與價格，如果顧

客認為服務品質好，即為顧客滿意。當顧客滿意度高，則港埠服務較易取得顧

客的信任。顧客信任港埠時，顧客會帶來重複的購買意圖，此即表示顧客對港

埠具有忠誠度。港埠物流鏈服務目的在將整個服務程序視為一體，服務的過程

並非各自服務航商，而在以服務行銷的觀念提供整合性服務。本研究目的即在

以港埠物流鏈觀點，探討港埠整體作業在顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠

度間相互間關係。研究結果證實港埠服務物流鏈顧客知覺價值對滿意度、顧客

滿意度對信任、顧客滿意度對忠誠度、信任對忠誠度都具有正向影響關係。 

關鍵字：物流鏈、知覺價值、信任、滿意度、忠誠度。 

 

ABSTRACT 
 

    Stand on the viewpoint of port logistics, seaport plays a very important role in 
the intermodal transportation, in the same time it is also deemed to be the central of 
logistics in the carrying of goods and moving of tourists. The role of port is providing 
the customers a very high quality services. Many pundits point out that the customer 
perceived value include the quality of service and price, if the customer thinks that 
the quality of service is good, it means the customer satisfies. When the satisfaction 
of customer is high, then the port will be easier to gain the customer’s trust. When the 
customer trusts the port, then the customer will repurchase, it means the customer has 
the loyalty to the port. The goal of the linkage port logistics in service is to aggregate 
the whole service procedure, the procedure of service to the customer is not 
individual, but providing the aggregated service. The goal of this research stands on 
the port logistics’ viewpoint discusses the relationships among the customer 
perceived value, satisfaction, trust and loyalty. The result authenticated that the 
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customer perceived value-satisfaction, customer satisfaction-trust, customer 
satisfaction-loyalty and trust-loyalty in the port service logistics chain all have the 
positive effect. 

Keywords: logistics chain, perceived value, trust, satisfaction, loyalty 

壹、緒論 

    港埠是經濟發展的引擎，是國家或區域經濟進入國際市場的門戶，港埠競

爭力更是衡量國家競爭力、國民生活水準的重要指標，且在全球競爭裡，其中

一項最重要的決策即為港口選擇 [1]。港埠競爭力的良窳，除了需擁有優越的地

理位置與基本設施外[2,3]，就需依賴良好的作業效率與優質的服務水準，方能使

港埠在眾多競爭者中脫穎而出。 

    港埠運輸是引伸需求，亦是全球物流供應鏈中重要的一環。就物流的觀

點，港埠是非常重要的節點，港埠運輸角色、功能與營運錯縱複雜[4,5]，因為它

佔有複合運輸的重要位置，同時港埠在運作上視為貨物運送與旅客移動的物流

中心
 [6]。UNCTAD [7]就港口服務船舶與貨物區分為港口外部與內部功能，至於

服務的類別包括船舶、貨物、與旅客。在服務船舶方面，包括海洋或水域（濬

深，引水，浮筒/修理與維護）。在貨物服務方面，也可以劃分為船岸介面服務

（堆積、裝卸、搬運）與陸域服務，諸如，貨櫃集散站（併貨與拆散，分配與

儲存）。在服務旅客方面，主要在提供旅客上下船、進出客運大廈的方便性。

港埠要提供高服務品質，港埠物流中心的整合
[8,9,10]就變得特別重要，它包括實

體（複合運輸），經濟/策略（垂直整合，治理結構）或組織（相關的人與程序

整合）。 

    港埠的角色在提供顧客優質的服務，港埠的顧客包括船公司、代理行、託

運人、物流業者、製造業者等 [11]。就港埠提供服務的演進方面，已由第一代

港埠僅重視貨物運輸、港埠自成一獨立系統，與其他部門無任何關聯，漸次演

進到第四代港埠
[7]，重視垂直與水平整合策略 [12]，強調服務品質與具訓練的勞

動力，強化資訊技術與網路服務，重視環境污染防制與保安措施，強調與增強

港埠行銷能力，以提高港埠競爭力與生產力。 

    自從 1980 年代英國港埠民營化以後，世界港埠民營化的趨勢風起雲湧，

港埠競爭日益加劇。隨著 2000 年以後，全球化風潮的推波助瀾，全球化趨勢

演進使得產業的競爭日趨激烈並已衝擊到港埠與航運 [13,14]，過去產業的競爭是

企業對企業，目前已演變為供應鏈對供應鏈的競爭 [15, 16]，而物流在供應鏈中佔

有重要地位，至於港埠更是物流的重心與平台[17]，如何提升港埠物流的作業效

率與降低物流成本更是港埠當局與物流經理人亟思解決的課題。 
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    Zeithaml & Bitner [18]指出顧客知覺價值（perceived value）包括服務品質與

價格，價格係以需求為基礎之定價，是基於顧客願意為被提供的服務付出多

少。港埠服務品質是顧客（航商或貨主）對整體服務過程與服務結果所感受到

的評價，而滿意度乃是一個人所感覺的愉悅或失望的程度[19]。如果顧客認為服

務品質好，即為顧客滿意。當顧客滿意度高，則港埠服務較易取得顧客的信任。

當顧客信任港埠時，顧客會帶來重複的購買意圖，此即表示顧客對港埠具有忠

誠度，較高的顧客忠誠度可為港埠贏得市場佔有率與維持競爭優勢。港埠物流

鏈目的在服務航商運送貨物與旅客，服務的過程並非各自服務航商，而應將整

個服務程序視為一體[9,20]，亦即將船舶進出港之引水、拖船、帶解纜、駁船、

貨物裝卸、倉儲、理貨等作業加以整合形成港埠物流鏈，以服務行銷的觀念提

供整合性服務，增進顧客知覺價值，提升顧客滿意度，加強顧客信任與忠誠度，

並進一步與航商共同作業，採取協同合作模式，確實達到海運作業效率與效能

整合的目的。 

    過去港埠在這方面研究甚少，亦較缺乏整體性論述。因此本研究目的在以

港埠物流鏈之觀點，探討港埠整體作業在顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠

度間相互間關係。 

貳、文獻回顧                                   

2.1 顧客知覺價值 

    知覺價值係指消費者付出與取得兩者之間的權衡 [21]，是消費者基於取得

什麼及付出什麼的認知，它是所有行銷活動的基礎 [22]，顧客透過知覺犧牲及

知覺利益的取得，作一整體的效用評估，此整體效用即為知覺價值
[23]。就價值

的觀點來看，價值為滿意度的決定因素 [24,18]，顧客滿意即是知覺價值的結果。

Hallowell [25]認為知覺價值是知覺服務品質與知覺價格兩者之間的相對程度。

Gronross [26]指出知覺品質是指顧客對經驗與知覺的看法，以及期望的配合程

度。Parasuramam, Zeithaml & Berry [27]提出顧客的知覺品質只能由消費者主觀判

定之，Gronross [26]亦有類似的見解。品質即是產品或服務完全符合顧客期望的

能力 [28]。 

    服務品質是能一致符合顧客期望的程度[29,30]，是顧客期望的服務與實際感

受到的服務相互比較的結果[31,32]，它是一種主觀的認知品質，由消費者主觀評

定之 [33]，主要決定於顧客主觀的判斷，重點在於需求，而非合乎標準與規格。

Garvin [34]認為服務品質是指符合消費者需求的程度，Zeithaml [35]更指出服務品

質是消費者事前預期與實際感受相互之間比較的結果，此結果亦包含評估服務

的過程。 
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    服務品質是消費者主觀感受的認定，Takeuchi & Quelch [36]認為服務品質的

評估可由使用方便性、客戶抱怨處理、維修、服務效率、可靠性與績效等加以

衡量。Gronross [37]以服務傳遞內容區分，將影響服務品質的構面分為技術品質

與功能品質。Parasuraman, Zeithaml & Berry [27]更發展出著名的五個服務品質構

面，分別是可靠性（reliability）、回應性（responsiveness）、保證性（assurance）、

關懷性（empathy）、有形性（tangible）。 

    港埠在國家經濟與貨物轉運扮演重要角色[38]，Ha [39]認為港埠是物流服務的

中心，港埠提供優質服務可以增進港埠利益[40]。Cuadrado, Frasquet and Cervera 

[41]在探討港口服務標竿，指出港口服務包括引水、拖船、浮筒、裝卸、供給、

清關及行動控制。港埠競爭加劇，港埠為增進競爭力，必須提升港口作業效率

與效能，尤須重視港口服務品質[42]，利用現有設施服務顧客。Ha [39]在探討世界

主要貨櫃港口服務品質評比，將服務品質因素分為 7 大構面，分別為：港口資

訊可用性、港口區位、港口週轉時間、設施可用性、港口管理、港埠成本、顧

客方便性，分析結果以新加坡港服務最佳。Ugboma, Ibe and Ogwude [43]則採

SERVQUAL 模式以可靠性、回應性、保證性、關懷性、有形性探討奈及利亞

（Nigerian）港口服務品質，研究發現顧客與員工接觸在影響顧客知覺服務品

質扮演重要角色。Lagoudis, Lalwani and Naim [44]在海運產業績效屬性評比發

現，以服務品質最重要，而非成本。 

    港口扮演區域經濟、供應鏈、物流發展的角色[45]，港間競爭日益加劇，港

航水平或垂直整合漸為船公司與港埠當局所重視，港埠要提供優質服務品質，

除需利用現有設施服務顧客外，更須把各項服務加以整合，把服務傳遞過程視

為一個整體
[20]，而非提供各別單項服務。 

2.2 滿意度 

    滿意是顧客的實現反應，它是對產品或服務的特性，或是對產品或服務本

身，是否能在消費相關的實現上提供一個愉快的判斷
[46]。Churchill & Surprenant 

[47]認為滿意度是購買與使用後的結果，是消費者經由比較預期結果的報酬與投

入成本所產生的主觀感受。Day [48]指出滿意度是購買產品與使用後，經由比較

購買前後感覺差異的一種反應。 

    滿意度的影響因素，包括服務品質、價格、企業形象或個人因素[49]，服務

品質透過五大構面來衡量，是影響滿意度的重要變數[18]，高度認知的服務品質

會增加顧客滿意度[50,51]。Engel、Blackwell & Miniard [52]認為顧客滿意度係指顧

客使用產品後，會對產品績效和購買前的信念二者之間的一致性進行評估，如

一致性高則獲得滿足。至於價格是影響顧客滿意度的決定因素
[53]，價格可以包

含最近支付的價格、最經常支付的價格，廣義的價格是知覺價格，由客觀價格、
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認知非貨幣價格所組成[35]。顧客視價格為品質的暗示，且價格設定了品質的期

望，價格必須傳達適當的品質信號[18]。個人因素亦是影響滿意度的另一重要變

數，尤其服務人員業務能力[54]亦使消費者對服務品質滿意度具有明顯差異感受
[55]。顧客感受服務的滿意程度會對於下次服務時，所認知到的服務品質具有正

面的影響[56,57]。 

2.3 信任 

    在服務行銷，Berry and Parasuraman [58]發現顧客與公司關係需要信任。

Engel, Blackwell & Miniard [52]認為顧客滿意程度會影響顧客對產品的喜好，並

決定日後是否會再購買此一產品。Gulati [59]與 Luhmann [60]更指出信任根植於過

去滿意的經驗，信任也會導致更高的忠誠度[61]。 

    信任在各個研究領域引起許多的注意，諸如，社會心理
[62,63]，經濟[64,65]，行

銷[66,67,68]，以及物流與供應鏈 [69,70]。商業的交易往來，除了契約條款約定以外，

靠的就是相互的信任[71]。信任是一種普遍且整合式的概念，信任的構成，使夥

伴雙方傾向有密切關係的產生，當供給方提供良好的服務品質，達到需求者的

滿意水準時，伙伴雙方明顯的信任效果存在，對於夥伴可以降低具傷害的可能

性[72]，更能提升顧客忠誠度。 

海洋運輸與港口及物流的整合日趨為海運專家所重視 [42,4]，物流整合與港

埠當局在新的物流重建環境中的變革角色更是為 Notteboom and Winkelmans [10]

所強調，Robinson [4]更把港口角色在新的港口典範中視為驅動價值鏈的重要要

素。Bichou and Gray [12]認為港口角色具有物流通路、貿易通路、供給通路的特

性。就上述觀點，港口網路結合供應鏈的所有其他成員[8]，將港埠物流鏈的整

合視為一個策略工具
[70]，提供優質的顧客服務它可以增進伙伴間相互信任，使

企業營運成本最小化，同時可以創造顧客與股東價值。 

2.4 忠誠度 

    關係行銷的主要目標為建立及維持對公司具有獲利性的忠誠顧客群[18]，忠

誠的顧客常常會幫助吸引具有類似關係潛力的新顧客。忠誠度是指消費者持續

購買某一種品牌的產品或服務[73]，當企業所提供的產品或服務比其他競爭者更

佳，會導致顧客再購買，此形成忠誠度的主要因素[74]。Selnes [75]指出忠誠度是

對一項產品或服務的購買行為意向，包括未來購買的可能性或是顧客將轉換至

另一供應商的可能性。Garvin [33]認為顧客滿意度會正向影響忠誠度及利潤。

Riechheld [76]指出為顧客創造價值就是企業體系成功的根本，為顧客創造價值就

能建立起忠誠度，忠誠度則帶來成長、利潤及更多的價值。根據 Heskett et al. [77]

研究指出，吸引一位新客戶所需花費的成本，約為保留一位顧客的五倍，且忠
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誠的顧客會經常性的使用特定的產品或服務[78]，對於企業獲利具有相當程度的

贡獻。Riechheld and Sasser [79]的研究亦指出，若能保留 5%的顧客，利潤會增加

25%-125%。 

    Berry [80]強調信任是忠誠度的基礎，合夥關係乃忠誠度的一個主要支柱。

若干研究顯示夥伴長期協同合作依賴高度信任[81,82]，忠誠來源於信任，信任是

資本，企業員工與客戶建立信任關係，客戶是企業的合作夥伴，善待客戶，對

客戶付出執著與忠誠，會得到客戶的信任與支援。 

    港埠當局與碼頭承租人之間的關係是一種夥伴關係[45]，長期的租賃碼頭鼓

勵港埠營運人提出最佳的發展策略。安特衛普港提供港埠特許權 50 年[42]，承

租人長期承租碼頭即為一種忠誠度的表現。Haralambides [14]強調貨櫃裝卸服務

的需求價格彈性非常高，切換港口相當容易，使得貨櫃碼頭的忠誠度相當低。

Perez-Labajos & Blanco [83]指出港埠競爭日益激烈，顧客對供應商忠誠度逐漸喪

失，港口缺乏良好資訊服務將會造成發展上的限制。航商對港埠裝卸設施效率

與人員服務的依戀或好感都會影響航商的忠誠度[84]。 

參、研究方法 

    由前述文獻探討，可發現有關顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠度間具

有密不可分的關係，且實證上亦已獲得相關程度的支持，惟港埠物流鏈在港埠

提供整體服務這方面較少有學者探討。港埠服務越來越重視整體性服務，也更

重視作業部門間與企業間的整合，本研究即在進行此方面之實證，研究架構如

圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

   

 

 
 

圖 1  研究架構 
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3.1 研究假設 

（一）顧客知覺價值與滿意度 

    就港埠觀點來說，港埠服務品質意謂服務的提供要配合顧客的期望
[85]，品

質概念要與 ISO 國際標準相一致。Nelson [86] 指出港埠服務是經驗財貨

（experience goods），Slack [87]強調國際企業在物流需求重視港口服務品質與運

量。好的服務品質包括三個面向，分別是效率、準時與保全[85]。Zeithaml & Bitner 

[18]指出服務品質是影響滿意度的重要變數，服務品質的重點就在滿足顧客的期

望，服務品質是顧客滿意度的先行變數[21]。Brady and Robertson [88]研究指出服

務品質知覺會導致滿意度，此結果會導致偏好的行為意圖。Olorunniwo, Hsu 
and Udo [89]利用實際資料証實服務品質對滿意度具有正向關係。Zeithaml & 
Bitner [18]指出影響滿意度的因素，除服務品質外，尚有價格、情境與人員因素，

消費者購買一項產品或服務時，最常考慮的就是價格的高低，Athanassopoulos 

[53]指出價格是影響顧客滿意度的決定因素之一，Fornell et al.[90]調查分析美國七

大產業顧客滿意度指標，研究結果顯示價格在運輸部門扮演重要角色，價格驅

動滿意度以運輸部門最高。Yang & Peterson[104]研究顯示顧客知覺價值對滿意度

具有正向影響得到證實。因此本研究提出下列假說： 

        H1：港埠物流鏈服務顧客知覺價值正向影響顧客滿意度 

（二）顧客知覺價值與信任 

    Zeithaml and Bitner [18]指出公司與員工的服務品質會激發顧客的信任與信

心。港埠提供活動服務，諸如領港、拖船、駁船、裝卸公司、港務當局、裝卸

承攬、報關、倉儲
[85]，服務品質的衡量必須衡量整體遭遇[91]，亦即將港埠服務

視為單獨的個體或單獨系統進行評價[92]，港埠服務品質若能博得顧客認同，而

提供的服務價格又能為顧客接受，當顧客的知覺價值愈高，愈能增進顧客對港

埠提供服務價值的信任。Chiou, Droge and Hanvanich [93]與 Auh [94]研究顯示顧客

知覺服務品質對信任具有正面影響得到証實，因此本研究假設： 

        H2：港埠物流鏈服務顧客知覺價值對信任具有正向關係 

（三）滿意度與信任 

    DeLangen [95]在港群治理指出，群聚的信任程度愈高，則交易成本愈低，

交易成本愈低源自於較低的契約成本與監督成本[96]，而群聚治理品質的 4 個主

要變數之一即是信任。港埠群聚夥伴間依賴信任，信任程度愈高，風險與不確

性愈低，愈會在港埠進行投資
[97]。Zineldin and Jonsson [98]指出關係交易的高度
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信任特性能夠使夥伴焦點在關係的長期利益。信任是港埠物流鏈的重要要素
[99]，Lane & Bachmann [100]強調信任的產生根植於對即將出現某些事情的期待或

對於過去滿意的經驗。高度的認知服務品質會增加顧客滿意度，而顧客滿意度

會導致顧客的信任。因此，本研究認為 

        H3：港埠物流鏈服務顧客滿意度對信任具有正向關係。 

（四）滿意度與忠誠度 

    在行銷服務研究，若干學者指出顧客滿意度會使顧客忠誠度上升
[34,101]及顧

客未來再購買意願提高，且滿意的顧客會增加購買次數及購買量，Garvin [34]

認為顧客滿意度會正向影響忠誠度及利潤。Prus & Brandt [101]強調顧客忠誠必然

是顧客滿意，而顧客滿意不一定表示顧客忠誠。Oliver [73]主張顧客首先由品牌

屬性認知品牌，其次經由使用後的滿意度來喜好品牌，最後產生對企業的忠誠

度。港埠發展重視基礎建設，整合運輸路網，增進物流服務提供，鼓勵碼頭承

租人改善設施，Perez-Labajos and Blanco [83]強調未來港埠目標在提供整體範圍

的附加價值服務，目的在產生顧客價值與滿足顧客需求，提升顧客滿意度與忠

誠度。 

    Bolton & Lemon [102]研究發現，滿意的顧客較不滿意的顧客具有更高度的服

務使用水準，並且有更強的購買意圖與推荐服務給他們所認識的人。若干研究

亦顯示顧客滿意度會正向影響忠誠度
[73,103]，Yang & Peterson [104]研究亦証實了上

述的觀點。因而，本研究認為 

        H4：港埠物流鏈服務顧客滿意度會正向影響顧客忠誠度。 

（五）信任與忠誠度 

    Ganesan [67]指出信任的構面可分為可信任性及慈悲心，可信任性是指能讓

顧客信服之專業技術能力，慈悲心則指在動機與意圖上優惠對方，進而感動顧

客博得信任。Gabarro [105]強調信任的構面分為特性基礎與能力基礎，特性基礎

是指正直、動機的辨明、行為一致性、開誠布公、謹慎，能力基礎則指特殊的

能力、人際關係能力、企業 sense 能力、判斷能力。Oliver [73]強調信任隱含真

實的顧客忠誠，Chaudhuri and Holbrook [106]認為顧客忠誠度是信任的結果。Auh 

[94]更証實信任對忠誠度具有正向影響。港埠作業提供人力與機具、軟體資訊與

硬體設施，尤其強調整體服務的一致性，當整體作業取得顧客信任方能提升顧

客忠誠度，因此本研究提出下列假說 

        H5：港埠物流鏈服務信任會正向影響顧客忠誠度。 



港埠物流鏈顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠度關係研究 
 

 

53 

3.2 變項操作性定義與衡量 

    依循前述相關文獻，本研究主要構念包括四大項：顧客知覺價值、信任、

忠誠度、滿意度等，分別說明如下各節所述。 

（一）顧客知覺價值操作性定義與衡量 

    港埠服務的顧客知覺價值是港埠使用者基於該項服務的花費支出與取得

服務效用的整體評價，主要包括港埠費率與服務品質。本研究在顧客知覺價值

之衡量，參考相關學者[18,107]所提出之有形性、可靠性、回應性、保證性、關懷

性、價格等構面，並根據 Ugboma & Ugboma [40]與 Ha [39]之相關研究，共整理出

26 項顧客知覺價值屬性。 

（二）顧客滿意度操作性定義與衡量 

    港埠作業主要在提供船舶與貨物之船席、裝卸、倉儲等項服務，前述服務

可依場所設施與人員分為實體服務與人員服務，因此本研究在顧客滿意度之衡

量，參考相關學者 [94,53,107]所提出之實體服務與人員服務二構面，整理出 9 項顧

客滿意度屬性。 

（三）信任操作性定義與衡量 

    海洋運輸與港埠物流的整合日趨重要，港埠的服務更應以一整體視之，因

而在港埠服務整體作業除提供作業單位間要相互信任外，更應謀求如何取得顧

客（船公司與承攬運送業）的信任。本研究在信任之衡量參考學者 Gabarro [105]

所提出之特性基礎信任與能力基礎信任二構面，整理出 12 項信任屬性。 

（四）忠誠度操作性定義與衡量 

    顧客忠誠度是一種偏好態度，是顧客持續性或經常性購買同一種品牌產品

或服務的行動
[78]，更是指顧客對特定企業的人員、產品或服務的好感[84]。忠誠

度的衡量指標，包括再購買、重複購買、口碑等 [75]。本研究在忠誠度之衡量，

參考 Yang et al. [104]與 Caruana [108]所提出之指標，整理出 6 項忠誠度屬性。 

    根據前述衡量屬性，採用 Likert 7 點尺度進行評價衡量，各個屬性非常同

意給 7 分，非常不同意給 1 分，得分愈高，代表偏好同意程度愈高；反之，則

愈低。 
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3.3 問卷設計與資料蒐集 

為使問卷之問項能確實，顯現出調查目的及研究之所需，在設計問卷前，

先收集有關港埠服務需求行為調查表設計之相關文獻[93,39]，並拜訪航商、承攬

運送使用港埠業者與相關學者、協會了解現行商港顧客在使用港埠所面臨之問

題及有關本研究所需之屬性，俾利問卷之設計。本研究在問卷設計架構上分為

二部分，第一部分為受訪者個人基本資料，包括公司別、受訪者職稱、工作年

資、公司規模。第二部分為研究屬性資料，目的在了解顧客在港埠服務之知覺

價值、滿意度、信任、忠誠度等四大構面之認知程度。 

    為能真實呈現港埠使用者之需求行為，本研究的對象基本上係以在台灣地

區經營的船舶運送業、船代業、承攬運送業為主，調查方式採用郵寄問卷及親

自訪問方式，共計發出問卷 695 份，為考量樣本均衡性與足夠性，其中船舶運

送業全查（140 份），船代業全查（386 份），承攬運送業以基港局公告的 674

家採系統抽樣，每 4 家抽一家，發出 169 份。在問卷調查過程中，並輔以電話

催收及查詢受訪者對問卷之認知，俾利問卷填答及提高回收率。回收問卷共計

143 份，剔除填答不完全之樣本，有效樣本共計 136 份，有效樣本回收率為 19.57

％。 

肆、結果分析 

4.1 基本資料分析 

    本研究回收樣本中，在公司別方面，船舶運送業佔 38.24%，船務代理業

佔 48.53%，海運承攬運送業佔 13.24%。在受訪者職稱方面，總經理級佔

19.85%，經理級佔 39.71%，科長級佔 3.68%，其他佔 36.76%，由於經理級以上

職位的中高階主管對於企業經營情形較了解，因此有關港埠使用者對港埠物流

鏈整體服務評估具有一定之可信度，填答資料可靠性亦愈高，亦愈能反應實際

的情況。 

    在受訪者工作年資方面，5 年以下佔 16.18%，6-10 年佔 17.65%，11-15 年

佔 21.36%，16 年以上佔 44.85%，顯示工作年資在 10 年以上約佔 66.21%，工

作年資愈長愈能了解企業經營環境變化，亦對實際狀況更能掌握。在受訪者公

司規模方面，員工數在 10 人以下佔 24.26%，11-50 人佔 36.76%，51-200 人佔

12.5%，公司規模 200 人以上佔 26.47%。 
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表 1   顧客知覺價值屬性同意性彙總表 

顧客知覺價值屬性 平均值 標準差 排序 

XYZ 港口提供安全有效的進出航道 5.50 1.24 1 

XYZ 港口透過網際網路提供港埠相關資訊 5.40 1.29 2 

XYZ 港口船舶與貨物（櫃）裝卸在港時間短 5.38 1.48 3 

XYZ 港口提供有效的 EDI 系統 5.35 1.44 4 

XYZ 港口提供有效的交通管理系統 5.34 1.31 5 

XYZ 港口船舶等候服務時間較短 5.33 1.33 6 

XYZ 港口提供現代化裝卸設備與物流作業 5.30 1.44 7 

XYZ 港口工作人員總是願意幫助貴公司 5.25 1.38 8 

XYZ 港口傳遞承諾具可靠性 5.19 1.33 9 

XYZ 港口勞工（裝卸工人）績效佳 5.10 1.56 10 

XYZ 港口工作人員遵守安全規則 5.10 1.42 11 

XYZ 港口工作人員擁有技術/知識 5.03 1.38 12 

XYZ 港口具有充分的航線數 5.02 1.37 13 

XYZ 港口提供貨物追蹤系統 4.99 1.52 14 

XYZ 港口工作人員能增進 貴公司信心 4.96 1.37 15 

XYZ 港口立即處理使用者意見與需求 4.94 1.47 16 

XYZ 港口工作人員有效處理顧客抱怨 4.85 1.58 17 

XYZ 港口將貴公司的最佳利益放在心中 4.82 1.54 18 

XYZ 港口工作人員外表整潔 4.80 1.45 19 

XYZ 港口工作人員瞭解貴公司的特定需求 4.80 1.51 20 

XYZ 港口費率(port charge)合理 4.80 1.64 21 

XYZ 港口當局努力進行銷售活動與行銷推廣 4.79 1.30 22 

XYZ 港口 THC 費率合理 4.74 1.58 23 

XYZ 港口提供顧客附加價值服務 4.70 1.38 24 

XYZ 港口曳船費(towage)合理 4.52 1.68 25 

XYZ 港口領港費(pilotage)合理 4.30 1.88 26 

 

4.2 顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠度敘述統計分析 

    本節將回收問卷受訪者針對顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠度填答結

果進行敘述統計分析，列示如表 1 所示。在顧客知覺價值屬性方面，填答者認

為同意性最高的前五項分別為「港埠提供安全有效的進出航道」、「港埠透過網

際網路提供港埠相關資訊」、「船舶與貨物（櫃）裝卸在港時間短」、「港埠提供
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有效的 EDI 系統」、「港埠提供有效的交通管理系統」，顯示港埠顧客在港口知

覺價值方面，認為提供服務場所的硬體系統設施較佳；相對而言，則以「港埠

當局努力進行銷售活動與行銷推廣」、「港埠 THC 費率合理」、「提供附加價值

服務」、「港埠曳船費合理」、「港埠領港費合理」等五項較不能獲得使用者認同，

同意性偏低，此結果亦顯示台灣地區整體港埠費率調整仍有改善空間。 

    在顧客滿意度屬性方面，如表 2 所示，填答者認為同意性較高的前三項分

別為「港埠實體設施能提供良好服務」、「港埠工作人員具有正確服務態度」、「港

埠工作人員與顧客關係良好」，顯示港埠顧客認為港埠設施與作業服務態度都

能博得顧客滿意；至於滿意度較低的三項分別為「港埠提供貴公司立即服務」、

「港埠工作人員以友善方式回應貴公司抱怨」、「港埠提供服務沒有錯誤缺

失」，可知港埠服務在快速回應顧客需求、抱怨處理、錯誤缺失的減少仍有待

努力。 

 

表 2  顧客滿意度屬性同意性彙總表 

顧客滿意度屬性 平均值 標準差 排序 

XYZ 港口實體設施能提供良好服務 5.07 1.40 1 

XYZ 港口工作人員具有正確的服務態度 5.06 1.51 2 

XYZ 港口工作人員與顧客關係良好 5.03 1.33 3 

XYZ 港口工作人員有足夠知識回答貴公司問題 5.02 1.33 4 

XYZ 港口傳達服務過程清晰 4.99 1.30 5 

XYZ 港口工作人員親切與具有禮貌 4.98 1.34 6 

XYZ 港口提供貴公司立即服務 4.93 1.51 7 

XYZ 港口工作人員以友善方式回應貴公司抱怨 4.93 1.47 8 

XYZ 港口提供服務沒有錯誤缺失 4.75 1.55 9 
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    表 3  顧客信任屬性同意性彙總表 

信任屬性 平均值 標準差 排序 

XYZ 港口作業能力佳 5.28 1.39 1 

XYZ 港口工作人員能保持 貴公司機密 5.19 1.39 2 

XYZ 港口工作人員與貴公司溝通良好 5.18 1.33 3 

XYZ 港口工作人員總是信守承諾 5.18 1.34 4 

XYZ 港口工作人員具有高度品行端正特質 5.10 1.40 5 

XYZ 港口工作人員具高度正直 5.09 1.31 6 

XYZ 港口工作人員具有知識水準 5.07 1.30 7 

XYZ 港口工作人員非常誠實 5.04 1.33 8 

XYZ 港口展現良好 5.03 1.30 9 

XYZ 港口工作人員具有良好人際關係技巧 5.01 1.29 10 

XYZ 港口營運組織具有企業 SENSE 4.96 1.36 11 

XYZ 港口營運組織與本公司具有相同 SENSE 4.85 1.43 12 

    在信任屬性方面，如表 3 所示，港埠服務的提供以「港埠作業能力佳」、「港

埠工作人員能保持貴公司機密」、「港埠工作人員與貴公司溝通良好」等三項較

能取得顧客的信任；相對而言，「港埠工作人員具有良好人際關係技巧」、「港

埠營運組織具有企業 SENSE」、「港埠營運組織與本公司具有相同 SENSE」等

項較不能獲得使用者認同，亦即與顧客需求具有落差，以至於顧客信任同意程

度較低。 

    在忠誠度屬性方面，如表 4 所示，受訪者普遍認為「未來幾年本公司將持

續使用目前港埠」獲得較高的認同，至於「只要目前港口服務經驗持續，本公

司懷疑將轉移到其他港口」同意性較低，顯示港埠使用者對現行使用情況具有

較高的忠誠度。 

表 4    顧客忠誠度屬性同意性彙總表 

忠誠度屬性 平均值 標準差 排序

在未來幾年本公司將持續使用目前港口 5.46 1.32 1 

本公司考慮當需要港口服務時，目前港口是主要港口 5.40 1.38 2 

本公司確實喜歡與目前港口進行商業往來 5.31 1.29 3 

對本公司而言，目前港口清楚的知道它是本公司最佳服務的港口 5.13 1.43 4 

當本公司有需要港口服務時，只會找目前服務的港口 4.82 1.58 5 

只要目前港口服務經驗持續，本公司懷疑將轉移到其他港口 4.47 1.57 6 
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4.3 研究構面產生與信度分析 

    本研究選用變數相當多，為能保有原始變數特性，又能縮減構面，本研究

利用探索性因素分析進行因素構面萃取，以特徵值大於 1 為原則，決定因素萃

取數目，並使用最大變異法進行直交轉軸；若某些因素負荷小於 0.5 [110]，則在

剔除該題後，重新進行因素分析，重覆進行至符合要求。 

4.3.1 顧客知覺價值 

     在進行探索性因素分析之前首先根據 Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)取樣適

切性量數與 Bartlett 球形檢定來判定本研究資料是否適宜進行因素分析 Hair et 
al. [111]

，檢定結果顯示 KMO 值 0.946>0.8，且 Bartlett 檢定卡方值 3875.968 亦達

顯著水準，顯示研究資料變項間有共同因素存在，適合進行因素分析。顧客知

覺價值構念經因素分析，剔除因素負荷量未達 0.5 之問項後，共得六項因素，

根據各因素所涵蓋問項之特性進行命名，分別為「有形性」、「可靠性」、「回應

性」、「保證性」、「關懷性」、及「港口成本」，詳如表 5，因素總變異量為 69.35

％，各因素說明如下： 

有形性因素包括「港口提供有效的交通管理系統」、「港口提供安全有效的

進出航道」、「港口提供現代化裝卸設備與物流作業」等三個問項，與港口提供

服務設備與工具有關，故將其命名為「有形性」，此因素特徵值為 6.14，解釋

變異量為 36.38，信度 Cronbach’s α值為 0.916，因素平均數 5.38。 

可靠性因素包含「港口提供貨物追踪系統」、「港口具有充分航線數」、「港

口船舶與貨物（櫃）裝卸在港時間短」等三個問項，與港口提供船舶、貨物正

確執行服務的承諾能力有關，故將其命名為「可靠性」，此因素特徵值為 3.23，

解釋變異量為 12.17，信度 Cronbach’s α為 0.875，因素平均數 5.13。 

回應性因素包含「港口立即處理使用者意見與需求」、「港口勞工（裝卸工

人）績效佳」、「港口工作人員遵守安全規則」等三個問項，與港口提供快速服

務及幫助顧客的意願有關，故將其命名為「回應性」，此因素特徵值為 2.15，

解釋變異量為 8.57，信度 Cronbach’s α為 0.934，因素平均數 5.05。 
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表 5  顧客知覺價值因素分析量表 

因素命名 顧客知覺價值屬性 
因素

負荷
特徵值

變異百

分比 

因素平

均數 
Alpha

XYZ 港口提供有效的交通管理系統 0.883

XYZ 港口提供安全有效的進出航道 0.883
有形性 

（TAN） 
XYZ 港口提供現代化裝卸設備與物流作業 0.834

6.14 36.08 5.38 0.916

XYZ 港口提供貨物追蹤系統 0.772

XYZ 港口具有充分的航線數 0.942
可靠性 

（REL） 
XYZ 港口船舶與貨物（櫃）裝卸在港時間短 0.76

3.23 12.17 5.13 0.875

XYZ 港口立即處理使用者意見與需求 0.766

XYZ 港口勞工（裝卸工人）績效佳 0.767
回應性 

（RES） 
XYZ 港口工作人員遵守安全規則 0.776

2.15 8.57 5.05 0.934

XYZ 港口工作人員總是願意幫助貴公司 0.731

XYZ 港口工作人員有效處理顧客抱怨 0.619

XYZ 港口工作人員擁有技術/知識 0.691

保證性 

（ASS） 

XYZ 港口工作人員能增進 貴公司信心 0.761

1.36 6.15 5.02 0.946

XYZ 港口提供顧客附加價值服務 0.752

XYZ 港口將貴公司的最佳利益放在心中 0.758
關懷心 

（EMPA） 
XYZ 港口工作人員瞭解貴公司的特定需求 0.768

1.21 4.23 4.77 0.94 

XYZ 港口費率(port charge)合理 0.843

XYZ 港口 THC 費率合理 0.826

XYZ 港口領港費(pilotage)合理  0.818

港口成本 

（PC） 

XYZ 港口曳船費(towage)合理 0.831

1.08 3.15 4.59 0.937

保證性因素包含「港口工作人員總是願意幫助貴公司」、「港口工作人員有

效處理顧客抱怨」、「港口工作人員擁有技術/知識」、「港口工作人員能增進貴

公司信心」等四個問項，與港口服務透過專業知識、誠實無欺，傳達長期信任

與信心的能力有關，因此將其命名為「保證性」，此因素特徵值為 1.36，解釋

變異量為 6.15，信度 Cronbach’s α為 0.946，因素平均數 5.02。 

關懷性因素包含「港口提供顧客附加價值服務」、「港口將貴公司的最佳利

益放在心中」、「港口工作人員瞭解貴公司的特定需求」等三個問項，與港口提

供客戶個人化關心與照顧的能力有關，因此將其命名為「關懷性」，此因素特

徵值為 1.21，解釋變異量為 4.23，信度 Cronbach’s α值為 0.94，因素平均數 4.77。 

港口成本因素包含「港口費率」、「港口 THC」、「港口領港費」、「港口曳

船費」等 4 個問項，與港口提供的港灣費率與棧埠費率有關，因此命名為「港
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口成本」，此因素特徵值為 1.08，解釋變異量為 3.15，信度 Cronbach’s α值為

0.937，因素平均數為 4.59。 

4.3.2 顧客滿意度 

    在滿意度構面進行 KMO 與 Bartlett 檢定，結果顯示 KMO 值 0.946>0.8 且

Bartlett 檢定卡方值 1695.65 亦達顯著水準，顯示研究資料適合進行因素分析。

滿意度構面經因素分析後共得兩項因素，根據各因素所涵蓋問項之特性進行命

名，分別為「實體服務」與「人員服務」等二因素，詳見表 6，因素總變異量

為 58.62%，各因素說明如下： 

    實體服務因素包含「港口實體設施能提供良好服務」、「港口傳達服務過程

清晰」、「港口提供服務沒有錯誤缺失」、「港口提供貴公司立即服務」等 4 個問

項，與港口提供實體設施服務有關，故將其命名為「實體服務」。本因素特徵

值為 5.08，解釋變異量 38.45%，信度 Cronbach’s α值為 0.948，因素平均數為

4.94。 

    人員服務因素包含「港口工作人員親切與具有禮貌」、「港口工作人員有足

夠知識回答貴公司問題」、「港口工作人員與顧客關係良好」、「港口工作人員以

友善方式回應貴公司抱怨」、「港口工作人員具有正確的服務態度」等 5 個問

項，與港口提供人員服務有關，故將其命名為「人員服務」。本因素特徵值為

1.29，解釋變異量 20.17%，信度 Cronbach’s α值為 0.971，因素平均數為 5.00。 

表 6   顧客滿意度因素分析量表 

因 素

命 名 
滿意度屬性 

因素

負荷
特徵值

變異百

分比 

因素平

均數 
Alpha

XYZ 港口實體設施能提供良好服務 0.83 

XYZ 港口傳達服務過程清晰 0.786

XYZ 港口提供服務沒有錯誤缺失 0.837

實 體 服 

務 

(PHY) 

XYZ 港口提供貴公司立即服務 0.702

5.08 38.45 4.94 0.948

XYZ 港口服務人員親切與具有禮貌 0.862

XYZ 港口工作人員有足夠知識回答貴公司問題 0.755

XYZ 港口工作人員與顧客關係良好 0.817

XYZ 港口工作人員以友善方式回應貴公司抱怨 0.822

人 員 服 

務 

(EMPL) 

XYZ 港口員工具有正確的服務態度 0.837

1.29 20.17 5.00 0.971
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4.3.3 信任 

    在信任構面進行 KMO 與 Bartlett 檢定，結果顯示 KMO 值 0.952 大於 0.8，

且 Bartlett 檢定卡方值 2608.64 亦達顯著水準，顯示研究資料適合進行因素分

析。信任構面經因素分析後，共得兩項因素，根據各因素所涵蓋的問項之特徵

進行命名，分別為「特性基礎信任」與「能力基礎信任」等二因素，詳見表 7，

因素總變異量為 64.34%，各因素說明如下： 

    特性基礎信任因素包含「港口工作人員具高度正直」、「港口工作人員非常

誠實」、「港口工作人員具有高度品行端正特質」、「港口工作人員與貴公司溝通

良好」、「港口工作人員總是信守承諾」、「港口工作人員能保持貴公司機密」等

6 問項，與港口工作人員特性博得信任有關，故將其命名為「特性基礎信任」。

本因素特徵值為 3.27，解釋變異量 48.18%，信度 Cronbach’s α值為 0.97，因素

平均值為 5.13。 

能力基礎信任因素包含「港口作業能力佳」、「港口展現良好」、「港口營運

組織具有企業 SENSE」、「港口營運組織與本公司具有相同 SENSE」、「港口工

作人員具有知識水準」、「港口工作人員具有良好人際關係技巧」等 6 問項，與

港口工作人員能力博得信任有關，故將其命名為「能力基礎信任」。本因素特

徵值為 2.14，解釋變異量 16.16 %，信度 Cronbach’s α值為 0.97，因素平均值為

5.03。 

 

表 7  信任因素分析量表 

因素命名 信任屬性 
因素

負荷
特徵值

變異百

分比 

因素平

均數 
Alpha

XYZ 港口工作人員具高度正直 0.815

XYZ 港口工作人員非常誠實 0.82

XYZ 港口員工作人員有高度品行端正特質 0.79

XYZ 港口工作人員與貴公司溝通良好 0.781

XYZ 港口工作人員總是信守承諾 0.835

特性基礎 

 信任 

(CHA) 

XYZ 港口工作人員能保持 貴公司機密 0.786

3.27 48.18 5.13 0.977

XYZ 港口作業能力佳 0.758

XYZ 港口展現良好 0.808

XYZ 港口營運組織具有企業 SENSE 0.814

XYZ 港口營運組織與本公司具有相同 SENSE 0.797

XYZ 港口工作人員具有知識水準 0.777

能力基礎 

 信任 

(COM) 

XYZ 港口工作人員具有良好人際關係技巧 0.816

2.14 16.16 5.03 0.972
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4.3.4 忠誠度 

     在忠誠度構面進行 KMO 與 Bartlett 檢定，結果顯示 KMO 值 0.887>0.8，

且 Bartlett 檢定卡方值 525.34 亦達顯著水準，顯示研究資料適合進行因素分

析。忠誠度構面經因素分析後，刪除因素負荷量小於 0.5 的問項「只要目前港

口服務經驗持續，本公司懷疑將轉移到其他港口」，共得一項因素，命名為「忠

誠度」。在因素內部一致性衡量之在信度分析，由於「當本公司有需要港口服

務時，只會找目前服務的港口」變項的信度值高於整體性度值，依統計學原理

必須刪除該項，刪除後可使信度 Cronbach’s α值由 0.908 提高至 0.931。因此，

後續分析將刪除兩問項而不予以考慮。 

4.4 港埠物流鏈顧客知覺價值、滿意度、信任與忠誠度關係模式分析 

4.4.1 結構方程模式之建立 

    本研究係以 SEM 分析港埠物流鏈顧客知覺價值、滿意度、信任、忠誠度

關係，本研究 SEM 模式如圖 2 所示，包括衡量模型與結構模型，有關模式的

數學模型結構，已有相當多的文獻論及[110、111]，詳參 Bollen[111]，此處不再贅述。

在結構模型部份，潛在外生變項為顧客知覺價值（ξ1），潛在內生變項為滿意

度（η1）、信任（η2）、忠誠度（η3）。在衡量模型部份，外生觀測變項為顧客

知覺價值萃取出之六項因素，包括有形性、可靠性、回應性、保證性、關懷性、

港口成本；內生觀測變項為從滿意度萃取出的二項因素，分別為實體服務與人

員服務，從信任萃取出的二項因素，分別為特性基礎與能力基礎。 

 
 

 圖 2    SEM 模式架構圖 
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模式建構完成後，進行資料輸入，各因素構面資料輸入係採該構面問項平

均值作為輸入數據，至於忠誠度則採問項輸入，再利用 LISREL 軟體進行模式

校估，在衡量結構方程式是否配適時，可利用相當多的檢定統計量，諸如，

χ2/df、RMSEA、GFI、AGFI、CFI、RMR 等適合度指標判斷配適模式的優劣，

判斷標準如表 8 所示。由於結構方程式的目的在判斷假設模型與實際觀測值之

間的契合情形，為求研究模型與資料間有良好配適度，則必須接受虛無假設，

卡方值要越小越好，故 p 值大於 0.05 才能接受模式是適合的假設。 

4.4.2 模型配適度 

    關係模式配適度衡量（參表 8），在絕對適合度衡量方面，χ2 值為 108.64，

自由度為 72，χ2 值與自由度比值為 1.51，小於 2，絕對配合度良好。GFI=0.9，

RMSEA=0.061，RMR=0.067，指標多在可接受範圍。在增量配適衡量方面，

NFI=0.98，NNFI=0.99，CFI=0.99，RFI=0.97，IFI=0.99，指標都大於 0.9，表示

配適度佳；在簡效配適度衡量方面，PNFI=0.77，PGFI=0.62，皆在可接受範圍。

整體而言，不論是絕對配適，增量配適，或是檢效配適皆通過所要求的接受值，

表示本測驗具有整體的建構效度，亦即本模式具有良好配適度。 

表 8   SEM 模式配適度表 

配適指標 數值 評判標準 結果 

108.64 χ2 值越小越佳； 

df=72；p=0.003 χ2/df<=2 為佳 χ2 值 

χ2/df=1.51  

佳 

GFI 0.9 >= 0.9 配適度佳 

RMESA 0.061 

絕對適合度 

RMR 0.067 
< 0.08 

佳 

NFI 0.98 

NNFI 0.99 

CFI 0.99 

RFI 0.97 

增量適合度 

IFI 0.99 

>= 0.9 表示配適度佳 佳 

PNFI 0.77 介於 0 至 1 之間； 
簡效適合度 

PGFI 0.62 數值越大越好 
尚可 
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4.4.3 模式信效度分析 

    在結構方程模式的驗証，除需進行檢定整體模式之配適度外，亦需針對模

式之建構信度（CR）、平均變異抽取量與建構效度進行檢定。本模式建構信度

係數介於 0.72~0.93，表示本研究模式內部一致性良好；而平均變異抽取量

（AVE）則是衡量構念各變項的變異量，亦即評估各衡量變項對該潛在變項的

平均變異解釋能力，分析結果 AVE 係數介於 0.57~0.72，均高於建議門檻值 0.5 

[110]；在模式個別變項檢定方面，表現標準化效度係數[111]的各因素負荷量都在

0.7 以上，表示模式具有相當高的建構效度，相關參數估計詳如表 9 所示。 

4.4.4 研究假設驗証 

    本研究係數檢定結果整理如表 10 所示。最終模式路徑圖詳如圖 3。各項

假說檢定結果說明如下： 

（一）顧客知覺價值與滿意度關係 

表 9  模式標準化參數估計 

構  念 因素名稱 因素負荷量 標準誤 t 值 
建構信度

（CR） 

平均變異抽

取量

（AVE） 

TAN 0.80 -- -- 

REL 0.78 0.100 10.26 

RES 0.92 0.100 13.09 

ASS 0.95 0.094 13.74 

EMPA 0.90 0.100 12.72 

知覺價值 

ξ1 

PC 0.73 0.120 9.47 

0.93 0.72 

PHY 0.87 -- -- 
滿意度 η1 

EMPL 0.74 0.068 10.64 
0.79 0.65 

CHA 0.66 -- -- 
信任 η2 

COM 0.84 0.092 8.47 
0.72 0.57 

    在港埠物流鏈顧客知覺價值對滿意度方面，發現其路徑係數標準化值為

0.91，且有顯著的正向影響關係（t=11.67），達顯著水準，表示本研究假設顧

客知覺價值對滿意度具有顯著正向影響關係，獲得支持，故假設 H1 成立。 
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   表 10  研究假設驗證結果 

假設 路徑關係 係數估計值 t 值 檢定結果 

H1 知覺價值→滿意度 0.91 11.69 接受 

H2 知覺價值→信任 -0.16 -1.47 不接受 

H3 滿意度→信任 0.82 9.48 接受 

H4 滿意度→忠誠度 0.68 2.23 接受 

H5 信任→忠誠度 0.33 2.26 接受 

（二）顧客知覺價值與信任關係 

    在港埠物流鏈顧客知覺價值對信任方面，顯示其路徑係數標準化值為

-0.16，t 值為-1.47，未達顯著水準，表示本研究假設顧客知覺價值對信任並無

顯著直接影響關係，無法獲得支持，故假設 H2 無法成立。 

 
圖 3    路徑關係模式結果 

 

（三）顧客滿意度與信任關係 

    在顧客滿意度對信任方面，顯示其路徑係數標準化值為 0.82，且有顯著正

向影響關係（t=9.48），達顯著水準，表示本研究假設港埠物流鏈顧客滿意度對

信任具有顯著正向影響關係，獲得支持，故假設 H3 成立。 

（四）顧客滿意度與忠誠度關係 

    在港埠服務顧客滿意度對忠誠度方面，顯示路徑係數標準化值為 0.68，t
值為 2.23，達顯著水準，表示本研究假設顧客滿意度對忠誠度具有直接影響關

0.82

0.78

0.92

0.7
3
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係，故假設 H4 成立。 

（五）顧客信任與忠誠度關係 

    在港埠物流鏈顧客信任對忠誠度方面，發現路徑係數標準化值為 0.33，t
值為 2.26，達到顯著水準，表示本研究假設顧客信任對忠誠度具有顯著正向影

響關係，獲得支持，故假設 H5 成立。 

伍、結論與建議 

5.1 結論 

    港埠運輸是引伸需求亦是物流供應鏈中重要的一環。目前在企業的競爭已

逐漸演化成供應鏈對供應鏈的競爭，港埠的競爭也一樣，漸次演變成港埠作業

的整體性、全面性競爭，亦即港口使用的顧客對港口的選擇，已由全面檢視港

口的服務，而非只考慮裝卸作業績效的良窳，甚至港埠成本亦一併納入顧客知

覺價值的考慮。也就是說，航商面對同業的競爭，在港口的選擇，已由整體、

全面的觀點，自船舶進出的領港、拖船、靠泊、裝卸設施服務、倉儲、聯外運

輸都納入考量，因此除港埠設施外，亦重視人員的服務。本研究的目的即在以

全面性、整體性，透過顧客觀點探討台灣地區港埠服務的顧客知覺價值、滿意

度、信任、忠誠度之間關係。茲將主要研究結論歸納如下： 

1. 在基本統計分析，有關顧客知覺價值（服務品質與成本）方面，本研究發

現，港埠使用者認為「港埠提供安全有效的進出航道」、「港埠透過網際網

路提供港埠相關資訊」、「船舶與貨物（櫃）裝卸在港時間短」、「港埠提供

有效的 EDI 系統」、「港埠提供有效的交通管理系統」表現較佳，顯示港埠

顧客在港埠知覺價值方面，認為提供服務場所的硬體系統設施較佳；而以

「港埠當局努力進行銷售與行銷推廣」、「港埠 THC 費率合理」、「提供附加

價值服務」、「港埠曳船費合理」、「港埠領港費合理」較不易獲得顧客認同，

此結果亦顯示台灣地區整體港埠費率調整仍有改善空間。 

2. 在顧客滿意度屬性方面，港埠使用人較認同「港埠實體設施能提供良好服

務」、「港埠工作人員具有正確服務態度」、「港埠工作人員與顧客關係良好」

等三項；而以「港埠提供貴公司立即服務」、「港埠工作人員以友善方式回

應貴公司抱怨」、「港埠提供服務沒有錯誤缺失」較難以令人滿意。 

3. 經由因素分析，在顧客知覺價值萃取出「有形性」、「可靠性」、「回應性」、

「保証性」、「關懷性」、「港口成本」等六個因素，其中以有形性表現最佳，

符合前述的基本分析，其他五個因素依序為可靠性、回應性、保証性、關

懷性、港口成本。在顧客滿意度方面，萃取出「實體服務」與「人員服務」

二個因素，不論是實體服務，或是人員服務都能滿足顧客需求。在港埠提

供信任的表現上，以特性基礎較能博得顧客的信任，而在能力基礎信任的
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表現上，仍具改善空間。 

4. 透過 SEM 結構模式驗証，本研究發現港埠物流鏈顧客知覺價值對滿意度具

有正向影響關係，符合前述的假說，亦與 Brady & Robertson [88]及 Zeithaml & 
Bitner [18]的研究結果相一致。在滿意度對信任的研究假說方面，研究結果發

現滿意度對信任具有正向影響關係，此與 Lane & Bachmann [100]研究結果相

符合。在滿意度與忠誠度的關係研究方面，驗証結果顯示顧客滿意度對忠

誠度具有正向影響關係，此亦與 Garvin[34]及 Prus & Brandt[101]的研究結果相

一致。至於信任與忠誠度的關係研究方面，驗証結果顯示顧客信任港埠，

顧客對港埠的忠誠度亦會提升，此顯示信任對忠誠度具有正向影響，此與

Oliver[73]及 Chaudhuri Holbrook[106]研究結果相一致。在顧客知覺價值對信任

的研究假說方面，無法獲得証實，可能原因為港埠顧客不滿意港埠費率，

港埠營運單位與顧客 SENSE 不一致，港埠作業單位與使用者夥伴關係不

夠密切，都會產生信任不足。 

5.2 建議 

1. 研究結果顯示在顧客知覺價值方面，以港埠行銷推廣活動、港埠 THC 費

率、提供附加價值服務、曳船費率、領港費率等五項得分較低，較不能獲

得使用者認同，顯示台灣地區港埠費率仍有調整改善空間，港埠應加強國

際行銷，甚至進行整合性行銷。 

2. 在附加價值服務，應考慮提升物流服務水準，如何整合港埠行銷與物流服

務係另一個值得思考的方向；至於在領港費率方面，可考慮擴大領港服務，

避免一家獨佔的局面，為了促進競爭提供良好服務，此方面宜開放兩家或

多家促進良性競爭，降低費率。 

3. 在顧客滿意度方面，港埠在提供立即服務、友善回應顧客抱怨、服務零錯

誤缺失仍未能滿足顧客需求，建議相關提供服務單位應設立專屬客服部門

快速與主動回應顧客需求、妥善處理顧客抱怨、減少錯誤缺失，做好顧客

關係管理（CRM）。港埠難以取得顧客信任的原因在於港埠當局欠缺企業

SENSE，並且與顧客 SENSE 不一致，造成顧客不信任的主因，建議港埠

相關部門為服務顧客，應站在顧客角度思考，顧客的成功就是港埠的成功。 

4. 在 SEM 結構性驗証結果，顯示顧客知覺價值與信任間關係無法得到証實，

此反映出港埠提供服務的一方無法得到需求一方的信任，主因在與顧客

SENSE 不一致，港埠主體管理機關為行政體，受服務的一方多為企業經營

體，港埠某些措施不能滿足使用者需求，使用者為生存競爭，雙方 SENSE
差距頗大，經營目標不一致，限制使用者發展，甚至某些理念背道而馳，

造成使用者不信任；設若港埠徹底民營化，港埠管理與營運機關皆為純營

運體，則與使用者目標及理念相一致，更容易博得使用者信任。 

5. 服務與獲利能力到底有沒關係？此係一個值得探討的課題，在未來研究方

面，可考慮以服務行銷的觀念，建立服務利潤鏈，將績效構面納入，探討



航 運 季 刊 第十八卷 第四期 民國九十八年十二月 

68 

港口服務品質、顧客行為意圖、顧客保留、企業利潤相互間的關係。此外，

在顧客滿意度方面，未來亦可將企業形象納入考量，以整體構面來衡量。 
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