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摘要 

併購是企業快速成長方式之一，強調時間效益、降低成本、追求高附加價值與專業

技能。在全球貿易自由化的環境下，21 世紀的企業所面臨的是全球化競爭，而國際競爭力

的考量是這一波併購的特色之一。水平式合併(Horizontal Merger)指同一產業中,兩家或兩家

以上的廠商,合併為單一所有權或控制權的行為，其主要目標可以擴大市場佔有率，減少主

要競爭者。本論文旨在研究顧客對於併購後的CSAV GROUP 所提供服務的滿意程度，除

了文獻探討外，並訪談了此一領域的專家學者後，擬定了18 個項目，採問卷調查的研究方

式進行，用因素分析建構了五個主要的因素構面，利用敘述統計及皮爾遜積差相關，透過

實證分析以驗證各研究假說是否成立，並提出進一步之研究建議。 
關鍵字：併購、顧客滿意、定期航運業 

 
壹、緒論 

    在全球航運市場中，由於競爭激烈運價下跌，常使定期航商的利潤不如預期，股東的

持股意願不高，為了求生存發展，併購、策略聯盟或合資通常是企業較常採用之成長策略，

排除取得成本及併購後的整合因素，併購是企業成長較快速的方法之一。所有的企業都希

望追求利潤及成長，而企業成長的方式主要分為內部擴充及外部擴充二種方式。所謂內部

擴充，係指企業利用資本預算程序決定投資方案，使企業規模呈現穩定漸進的成長。反觀

外部擴充，乃是激烈且驟進的成長方式，即所謂的收購與合併。企業透過其途徑，可與現

有的經營體系進行業務的結合，快速達成企業成長目標。 
近幾年全球大型輪船公司，為提高市場競爭力，大多數的船公司是以合併或聯營的

型態營運，單打獨鬥的船公司越來越少。而航運業之間的併購履見不鮮，期中不乏引起市
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場側目關切的個案，如1997 年英國的P&O 合併了荷蘭的Nedlloyd，改以P&O Nedlloyd
的名稱在市場上出現、新加坡的NOL 併購美國APL、丹麥MAERSK 併購美國SEA LAND、

韓國Hanjin 買下德國的勝利航業公司SENATOR、加拿大太平洋集團CP 併購墨西哥航業

TMM、甚至南美智利航運公司CSAV 併購德國的Norasia、以及2003 年才完成的德國漢堡

南美HAMBURG SÜD 併購台灣的建恆Kien Hung。海運市場立刻出現了多家超大型輪船

公司，讓其他同業壓力倍增。 
定期航運業者間併購的例子皆屬於產業合併中的水平整合。水平合併乃是同產業

中，兩家或兩家以上的廠商合併為單一所有權或控制權的行為，以便強化市場的主導能力，

並提升對客戶及供應商的談判地位。本研究是以航運市場裡中型的船公司併購案－2000 年

CSAV 併購NORASIA 為背景，探討航運業之間的水平併購除了帶來較大的綜效外，對於

客戶服務的滿意度是否真能有所提升？還是會因併購後的整合因素反而使顧客的滿意度下

降？是否能達到企業綜效之目標(Synergy objectives)，讓企業內各策略事業單位共同利益達

到最優化之目標，以上皆是本研究希望深入研究並探討之議題。 
綜合上述之研究動機及相關文獻之探討，本論文的研究目的希望能驗證航運業併購

後，能帶給顧客更高的滿意度，以下即為本研究之研究架構圖。 
 
 
 
                          
 
 圖 1. 1  研究架構 

 

 
貳、文獻回顧 

一、併購的意義與動機 
併購（Merger ＆ Acquisition）包含合併與收購。收購就是買方購入賣方的資產、營

業部門或股票。合併則是兩個以上的企業結合成一個。企業合併時，若買賣雙方一方公司

消失，另一方的公司留存，概括承受消滅公司的所有資產繼續經營，稱為吸收合併。若雙

方的公司皆消失，另組一新的公司來經營，稱為新設合併（黃秀鳳，1990）。 
    企業併購的主要動機是為了提高企業併購後的價值，其綜效來自於（1）營運之規模經

顧客滿意度變數之構面 CSAV GROUP 併購後的顧客滿意度

 

相關分析 
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濟，使成本得以降低；（2）財務之規模經濟，妥善運用資金；（3）藉由併購後，使管理效

率較差的企業獲利增強；（4）減少競爭而提高市場佔有率；（5）能以低於重置成本的價格

購買資產，（6）多角化經濟有助於降低風險；（7）穩定企業盈餘（王鳳生，1994）。黃偉峯

( 2002）將企業進行併購的動機歸納為八項：（1）整合水平資；（2）整合垂直資源；（3）多

角化經營；（4）取得新市場；（5）取得經營事業的權利或能力；（6）著重特定事業：重組

企業資源、提昇經營效益；（7）移轉事業經營權或所有權；（8）其他：除了上述幾項主要

動機可能讓企業考慮進行併購外，諸如強化資本結構、取得合作夥伴等次要目的，也可能

是企業在規劃併購案時會斟酌的課題。 
綜合以上結論，公司可能為了各種不一樣的動機而推行併購案，也可能在進行一件併

購案時，同時具有好幾種動機。因此公司進行併購的動機具有多樣性和重疊性兩個特質，

並此特性提醒我們：「併購只是一種工具、不是目的」的基本觀念；所以公司若能先確立發

展方向、擬定經營策略，再依既定的經營策略、規劃方案，審慎評估後才選定用併購這種

工具來滿足需求、達成目標。那麼，公司想要透過併購成功取得資金、技術、人才、市場

等資源，而強化競爭優勢、提高獲利的目的將更容易具體實現。 
另一方面，併購對主併公司而言並不一定是有利的，然而，為什麼企業主仍不斷發動

併購（包含敵意併購）呢？學者提出以下幾個假說（楊佳璋、張子，2001）：（1）效率理論

假說；（2）獨佔理論假說；（3）異常利得假說；（4）掠奪理論假說；（5）評價理論假說；（6）

稅捐考慮假說；（7）經理人自利假說；（8）經理人自滿假說。上述幾個有關併購的假說並

無一定的結論，但誠如Friedrich Trautwein 所言：大多數的學術研究所討論的都是併購的結

果，但是併購活動背後的動機才是最終決定併購是否進行的主因。 

 
二、企業併購與顧客滿意的關係 

企業的結合如果要帶來成效，則不僅需要仰賴一個有能力的管理階層，還需要仰賴一

個能充分掌握完備訊息的管理階層。企業結合對員工有許多潛在的影響，包括士氣、生產

力、工作程序和品質、群體和團隊之間的關係、顧客服務及滿意度等，幾乎可以說涵蓋了

企業各個層面的活動。 
客戶是企業結合時另一個有效訊息的來源。客戶如果不了解企業結合的利益或結合的

背後理念，那可能會選擇離開，如此一來會使企業的結合成效大打折扣。競爭對手會乘虛

而入，利用任何可能的不安感、不穩定性、品質或運送問題等理由，遊說客戶離開。許多

客戶如果在結合時知道有別的供應商出現，那他們都會去找其他代替來源，這種現象在許
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多令人失望的典型企業結合中，可說是屢見不鮮。 
費德門（Mark Feldman）曾說過一個發生在矽谷兩家大型高科技公司合併的故事。這

兩家企業的顧客都是業界赫赫有名的大廠，像 IBM 便是其中之一。在組織結合後的第三個

月，IBM 發出一份通知給這家合併企業，表示它將把訂單減半，轉而向別家廠商訂貨。原

因是因為該合併案已通過法律定案的三個月，但合併企業卻沒有任何人打過電話給 IBM，

告訴他們結合後的企業要如何處理與 IBM 公司之間的業務。IBM 的業務往來高達百萬美

元，而 IBM 決定將其減半的原因，並不是因為供貨或品質出任何問題，單純只是因為沒有

受到重視（林麗寬譯，1999）。 
在「由消費者面來看企業合併的重要因素－以金融控股公司為例」一文中，認為透過

品牌延伸的觀點，得知在合併過程中，當消費者認知到原來的產品與新商品的目標一致時，

最能夠增加消費者的品牌情感，進而增強消費者的購買忠誠。更重要的是，消費者是否對

於合併產生正面的認同，取決於原來公司的產品是否被消費者所接受與認同。若消費者對

於合併產生了被強迫加入，以及諸如不專業等之負面觀感等，則會降低消費者對於合併的

評價（鄭得成，2003）。 

Watson 在「What mergers will mean to you」一文中，對於加拿大非常有名的蘇格蘭銀

行在合併後的顧客滿意提到，該銀行是加拿大、墨西哥及加勒比海地區對於提供銀行服務

最頂尖的，他們總是說他們一向將顧客服務擺在第一位，但卻不保證合併後的顧客滿意會

提昇。加拿大排名第一的研究機構Synovate 的副總裁Christian Mueller 含蓄的說，如果將

不合適的兩件事情放在一起，就必須在中間擺些東西做為緩衝，不合適的合併將打擊顧客

滿意的水準（Watson，2002）。 

 

參、研究方法 
    依本研究的研究目的及相關文獻探討為基礎，推論出本研究所要驗證的假說，並對研

究對象及資料分析時所使用的工具及統計分析方法分別說明。 

 
一、研究假說之建立 
    本研究綜合整理並分析相關文獻後，提出下列研究假說： 
假說1：顧客對CSAV GROUP 併購後所提供服務之各滿意構面的滿意程度有顯著差異。 
假說2：顧客對CSAV GROUP 併購後所提供服務之各滿意構面和整體滿意程度呈正相關。 
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假說3：顧客對CSAV GROUP 併購後所提供之服務，整體平均超過中間值以上的滿意水準。 

 
二、研究對象 

本研究之研究對象是以併購前原來舊有與CSAV 或NORASIA 往來的一般廠商、貿易

商及海運承攬運送業，在併購後仍繼續往來者為主。並以其做為問卷調查之母體。 

 
三、問卷設計 

本研究採用問卷調查（questionnaire survey）的方式進行研究，問卷參考過去學者之

研究，並配合本研究目的與內容的需要，於2004 年1 月初稿設計完成後，透過與學者專家

與業界精英之討論與修正後並進行預測（pretest）後定稿。 
本研究對於服務屬性的設計，係參考（林光、張志清，2002）對於託運人選擇運送

人所考慮的服務品質因素，列出18 項服務屬性，目的在於了解併購之後，顧客對於CSAV 
GROUP 經營服務品質的滿意程度。本研究之問卷為了便於填答者，故採用混合制度，以

李克特5 點量表，以滿意程度口語值「非常不滿意、不滿意、普通、滿意、非常滿意」分

別給予1、2、3、4、5 分的評比，分數愈高者表示滿意程度愈高。 
 

四、資料蒐集 
    本研究問卷以郵寄、傳真、電子郵件、面訪及電話訪問方式對前述之研究對象進

行調查。自2004 年1 月起寄發問卷，共計發出115 份問卷，幾經追蹤與催收，截至2004
年2 月底止，問卷共回收76 份，扣除無效問卷4 份，有效問卷共72 份。 

 
五、信度與效度 
    本研究以Cronbach α來衡量研究變數間的一致性。在基礎研究中，信度至少應達到0.80
才可以接受，在探索性的研究中，信度只要達到0.70 就可接受。另有學者認為Cronbach α
係數介於0.70 至0.98 間，都算高信度，若低於0.35 者便須予以拒絕。本研究以內容效度

及建構效度，檢驗本研究問卷是否具有效度。 

 
六、皮爾遜積差相關 
    皮爾遜積差相關（Pearson Product－Moment Correlation）是一種衡量計量變數間相關聯

程度的一種指標。本研究擬以它來從事研究變數間及研究變數所形成因素構面間之相關聯



航 運 季 刊 (創)  第十三卷 第二期 民國九十三年六月 

 44

程度分析。 

 
七、敘述統計及多變量分析 
    本研究透過敘述統計（descriptive statistics）求得各變項的平均值、標準差與百分比，

並用以了解填答者在各方面的認知狀況。並利用多變量之用因素分析針對問卷的18 個服務

項目，以特徵值大於1 為標準，達到縮減構面之目的，在進行進一步之分析。 
 
 

肆、研究結果 
一、信度與效度分析 
    本研究之Cronbach α係數介於0.70 至0.98 間，可知各問項之間的一致性均佳，表示問

卷之信度均良好，本問卷量表足可採信。至於效度分析，本研究之問卷內容以理論為基礎，

並參考以往學者類似研究的問卷內容加以修改而成，透過與此領域的學術專家以及業者進

行討論與判斷，並且進行過預測（Pretest），本問卷的內容是具有相當高的代表性。針對建

構效度，本研究刪除某一問項本身再計算與總分的相關係數，大部分皆在0.45 以上，亦反

應出本問卷所採用的滿意程度問項，具有很高的建構效度。 

 
二、顧客對各服務項目的滿意程度分析 
    由表4--1 知，顧客對CSAV GROUP 所提供各服務項目的滿意程度，前五項依序為業

務人員及客戶服務人員的服務態度、對顧客需求的反應及溝通的能力、文件的正確性、提

單發放的速度、貨物安全運送到目的地的正確性；其全體滿意程度的總平均值為3.38，介

於3－4 之間，除了問卷內容第16 題「業務人員及客戶服務人員的服務態度」平均值為4.15
之外，其他的服務項目全部低於4，顯示顧客對於CSAV GROUP 在合併後的滿意程度並沒

有偏高之趨勢，只維持一般普通的滿意程度。 

 
三、顧客對各服務構面的滿意程度分析 
    本採用因素分析（Factor Analysis），將問卷中主要的問項，透過主成份分析法，將特徵

值（Eigenvalue）大於1 的因素，萃取出5 個主要因素構面，其累積解釋變異量為67.446%。

茲將服務項目滿意程度所粹取之5 個構面個別命名並分析如下： 
構面一：在此構面主要有4 個項目，分別為：艙位取得的難易性、船期密集性、船期準確



定期航運業併購後顧客滿意度之研究—以 CSAV GROUP 在台灣市場為例 

 45

性及貨櫃提領、交櫃手續的便利性，故此一構面命名為「運務作業」。 
構面二：在此構面主要有5 個服務項目，分別為：營業處點和營業運送服務城市的增加、

業務人員及客戶服務人員的服務態度、市場供需不同時，服務品質的一致性、運

費價格及對顧客需求的反應及溝通的能力，故此一構面命名為「業務與客戶服務」。 
構面三：在此構面主要有4 個服務項目，分別為：EDI－電子資料交換處理的能力、貨物

安全運送到目的地的正確性、貨物運送時間的長短及對貨損理賠的時效性，此一

構面命名為「貨物運送服務」。 
構面四：在此構面主要有3 個服務項目，分別為：提供複合運送服務的完整性與一慣性、

各種貨櫃類型和設備便利於選擇及對貨物流向的掌握追蹤能力，故此一構面命名

為「完整掌控能力」。 
構面五：在此構面主要涵蓋了2 個服務項目，分別為：提單發放的速度及文件的正確性，

故此一構面命名為「文件迅速正確」。 
    茲將將所有資料分析之數據綜合整理如表4-1 所示： 

表 4-1 顧客對服務項目各項變數的滿意程度統計表 

平均數 

排序 
構  面 變    數    內    容 

因素 

負荷量
平均數 標準差 

構面排

序 

整體

排序

8.艙位取得的難易性 0.804 3.21 0.90 2 11 

7.船期密集性 0.770 2.72 0.84 3 15 

1.船期準確性 0.717 2.69 0.94 4 16 

1. 運務作業 

特徵值：5.708 

解釋變異量：14.57% 
11.貨櫃提領、交櫃手續的便利性 0.655 3.33 0.92 1 8 

18.營業處點和營業運送服務城市的增加 0.809 3.22 0.75 4 10 

16.業務人員及客戶服務人員的服務態度 0.763 4.15 0.57 1 1 

17.市場供需不同時，服務品質的一致性 0.714 3.60 0.73 3 6 

4.運費價格 0.521 3.18 0.84 5 12 

2.業務與客戶服務 

特徵值：2.011 

解釋變異量：14.558%

15.對顧客需求的反應及溝通的能力 0.494 3.96 0.49 2 2 

14.EDI－電子資料交換處理的能力 0.740 3.33 0.58 2 8 

3.貨物安全運送到目的地的正確性 0.721 3.68 0.55 1 5 

3.貨物運送服務 

特徵值：1.732 

解釋變異量：14.268% 2.貨物運送時間的長短 0.643 3.10 0.86 4 14 
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 9.對貨損理賠的時效性 0.626 3.11 0.52 3 13 

13.提供複合運送服務的完整性與一慣性 0.738 3.24 0.62 2 9 

12.各種貨櫃類型和設備便利於選擇 0.662 3.22 0.68 3 10 

4.完整掌控能力 

特徵值：1.537 

解釋變異量：12.517% 10.對貨物流向的掌握追蹤能力 0.584 3.50 0.61 1 7 

5.提單發放的速度 0.919 3.74 0.63 2 4 5. 文件迅速正確 

特徵值：1.152 

解釋變異量：11.532%

6.文件的正確性 0.807 3.85 0.57 1 3 

 
四、服務滿意之購面與整體滿意度之相關分析 
    為了解滿意程度的5 個構面與整體的滿意程度之相關性，故本研究進行相關分析，用

以了解各滿意程度的因素構面對整體滿意程度之貢獻大小。由表4-8 可知，所有滿意程度

的因素構面與整體滿意程度之間具有顯著的正相關，由此可推知運務作業、業務客戶服務、

貨物運送服務、完整掌控能力及文件迅速正確等五個構面均會影響整體的滿意度，且相關

程度很高。由於滿意程度的五個因素構面與整體滿意程度之間的P 值小於0.01，可知其顯

著水準皆在99%以上。 
    尤其是「運務作業」構面對於整體滿意程度的影響力最大，該構面中包含了艙位取得

的難易性、船期密集性、船期準確性及貨櫃提領、交櫃手續的便利性等四項，亦表示CSAV 
GROUP 如欲提昇整體的滿意程度，可自影響力大的此四項服務著手，多加強這些項目之

滿意程度，才能近一步提昇整體的滿意程度。 
 

伍、研究結論與建議 
    本研究的18 項服務項目在滿意程度因素之下，萃取出5 個構面，分別命名為「運務作

業」、「業務與客戶服務」、「貨物運送服務」、「完整掌控能力」及「文件迅速正確」。另外在

各服務品質因素下，滿意程度方面的平均值為3.38，顯示顧客在併購後對於CSAV 
GROUP，所提供服務項目的評價屬於中上水準。在所有的服務構面中，可以發現顧客對於

「業務與客戶服務」的構面最為滿意，其中包含了營業處點和營業運送服務城市的增加、

業務人員及客戶服務人員的服務態度、市場供需不同時，服務品質的一致性、運費價格及

對顧客需求的反應及溝通的能力等五項。其次是「文件迅速正確」的構面，其中包含了提

單發放的速度及文件的正確性。然而滿意程度最差的構面是「運務作業」部分，其中包含

了艙位取得的難易性、船期密集性、船期準確性及貨櫃提領、交櫃手續的便利性等問項。
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以上結果顯示，受訪顧客對於CSAV GROUP 併購後所提供服務之各滿意構面的滿意程度

有顯著差異。 

 
一、 滿意程度之構面與整體滿意程度 
    本研究利用皮爾遜積差相關（Pearson Product－Moment Correlation）進行相關分析，為

了解滿意程度的5 個構面與整體的滿意程度之相關性，及各滿意程度的因素構面對整體滿

意程度之貢獻大小。由結果得知，所有滿意程度的因素構面與整體滿意程度之間具有顯著

的正相關，由此可推知運務作業、業務與客戶服務、貨物運送服務、完整掌控能力及文件

迅速正確等五個構面均會影響整體的滿意度，且相關程度很高。由於滿意程度的五個因素

構面與整體滿意程度之間的P 值小於0.01，可知其顯著水準皆在99%以上。以上結果顯示，

受訪顧客對於CSAV GROUP 併購後所提供服務之各滿意構面和整體滿意程度呈顯著正相

關。 
 
 
二、 顧客滿意程度分析 
    在併購後顧客對CSAV GROUP 滿意程度的問項中，以「業務人員及客戶服務人員的

服務態度」問項的滿意度最高，其滿意程度的平均值為4.15，而「對顧客需求的反應及溝

通的能力」居次，其滿意程度的平均值為3.96，表示顧客大多滿意於CSAV GROUP 的業

務人員及客戶服務人員的服務態度及對顧客需求的反應及溝通的能力，這顯示CSAV 
GROUP 的業務人員及客戶服務人員的素質優良，服務態度良好，在反應及溝通的能力上，

都能達到顧客的需求。其次，滿意程度也相當高的兩問項為「文件的正確性」及「提單發

放的速度」，滿意程度的平均值分別為3.85 及3.74。這顯示顧客對於CSAV GROUP 的文件

部門人員，在文件製作的正確性及提單發放的速度上，都呈現接近滿意的水準。而滿意程

度最低的問項為「船期準確性」、「船期密集性」，滿意程度的平均值分別為2.69 及2.72，

表示顧客較不滿意於船期的安排，這方面則需要CSAV GROUP 多多注意船隊的配置及安

排。尤其是海運市場，對於船期的準確性及船期的密集性皆非常重視，不僅關乎船公司的

商譽及信譽，亦會在顧客的心目中產生不良的印象。另外，滿意程度之綜合平均值為 3.38，

落在普通及滿意之間，這顯示CSAV GROUP 所提供的服務水準，仍有提昇的空間。 
綜合以上結果發現，受訪顧客對於CSAV GROUP 併購後所提供之服務整體平均來說

是在中間值以上的滿意水準。 
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本研究建議CSAV GROUP 應在船期的準確性及船期的密集性上多加注意，力求更加

穩定地安排，避免船期延誤，增加船隊灣靠的次數，才能提昇顧客的滿意度。再者，應提

高員工的工作效率以增加競爭優勢，持續加強員工的教育訓練以提昇其專業技能，灌輸服

務行銷理念以改善服務態度，如此才能藉由全面提昇顧客的滿意度，增加企業的競爭力。 

 
三、研究限制與建議 

本研究之限制，綜合整理歸納為下列幾點： 
1. 由於CSAV GROUP僅僅只是全球排名第19的定期航運公司，相對於MAERSK 

/ SEA LAND、NOL / APL 或P&O / Nedlloyd，不論是在併購後的規模、市場佔

有率及全球排名，自是無法與這些市場上的大型船公司相比擬。 
2. 顧客的滿意程度具有時效性，本研究之結論僅代表顧客在這段研究期間對於

CSAV GROUP 所提供的服務項目之實際感受。若選取的時空、衡量量表或研

究方法不同，本研究之結論不保證不會改變。 
3. 本研究僅考慮顧客方面的觀點，應同時比較雙方在服務觀點的認知，俾使其間

的差距縮至最小。 
本研究之研究對象僅是中型的船公司，後續研究者若能針對大型併購案及其擁有的龐

大顧客群做後續的追蹤研究，從而深入探討併購後的顧客忠誠度、策略群組、員工心理層

面及滿意度、併購的法律問題、併購後財務方面的相關議題以及併購後組織結構等方面，

將更具有代表性，並學術界及實務界亦將更有貢獻。     
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