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大學服務品質提昇措施影響滿意度與品牌權益之探究──以一所科技大學為例
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摘 要 

  大學如何提昇服務品質，建立優質品牌，已是臺灣高教機構必須

積極面對的議題。本研究旨在建構一個由大學服務品質提昇措施、大

學生滿意度和大學品牌權益組成的模式架構，以檢驗大學服務品質提

昇措施增進大學生滿意度和大學品牌權益的關聯性與影響效果。研究

選取一所臺灣地區申請南部區域教學中心「精進服務品質計畫」的科

技大學，間隔 7個月，兩次實證研究，各調查 447位與 485位大學生
對於大學服務品質成效、滿意度和大學品牌權益的知覺。大學服務品

質提昇措施分成 5層面，大學生滿意度為中介變項，以品牌形象與忠
誠度代表大學品牌權益變項。研究結果顯示，各變項的表現情形屬於

中等至中上程度，部份變項和層面於計畫實施後有所提昇。各變項間

具有相關性，而提昇服務品質措施能直接與間接透過滿意度影響大學

品牌權益，此一因果模式具有跨時間的穩定性，但部份層面及影響強

度則有所變化。 
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壹、緒論 

一、研究動機 

  臺灣高等教育機構急遽膨脹，大專院校設置從民國 75年至今，整
體校數已達 168所（教育部統計處，2012），造成大學教育由「菁英型」
（elite type）走向「普及型」（universal type）的階段。學校以往被認
為屬於非營利組織，不以利潤盈虧為經營之目的。但是，高教市場的

蓬勃，導致教育資源稀釋，學生來源日益減少，教育當局無法像過往

雨露均霑地滿足大學校院的需求，因此，教育機構在必須自負盈虧的

競爭上，逐漸走向市場化，因此提高服務品質，強化競爭優勢，已成

為學校永續經營的重要條件之一。 
  為因應大學質量失衡的現象，政府對此提出許多相關政策，教育

部於 2004年 12月訂頒「獎勵大學教學卓越計畫」，由各大學校院提出
計畫爭取，期能透過競爭性的獎勵機制，鼓勵大學提昇整體服務品質，

並發展國內教學卓越大學典範（教育部技職司，2011），是唯一強調以
教學為核心的高等教育政策，目的在於提昇教學品質，此計畫本身與

服務品質具有密切關係（吳軒憶，2010）。目前教學卓越計畫推動進入
第二期（民國 98-101年），除深化服務品質改善措施內涵外，計畫內
容也強調「學生滿意度」及「學習風氣」將作為此計畫重要產出結果

的依據。第二期計畫中將經費成八成獎勵教學卓越計畫補助學校，其

他兩成經費則交由區域教學資源中心計畫，由未獲教學卓越計畫經費

補助者，再向該中心申請「精進服務品質計畫」（各校俗稱小型教卓計

畫），各校依據不同的服務品質改善需求，以計畫方式向各區資源中心

提出申請，以獲得不等經費之撥補。 
  Laird（2005）、Pike和 Kuh（2005）等人的實證研究，發現師生
素質提昇、設備資源充實、課程革新與環境更新等因素，會影響大學

生的學習成果，利於提昇教學品質。而獎勵大學教學卓越計畫對臺灣

 

高等教育的學校、教師與學生等層面都產生了良性影響（吳軒憶，

2010；鍾昌蘊，2008）。 
  研究者服務的學校獲得南區教學資源中心計畫一千一百餘萬元的

補助，申請計畫內含七項子計畫，子計畫七為「健康校園」-永續檢核
品質計畫，管控整體教學卓越計畫執行，監控資源投入與確保計畫之

落實。其餘子計畫分別為：「師資基磐」-精進教師教學，提昇教學品
質、「專業領航」-深耕教學活動，強化優質數位學習、「尋找自我」-
力求學生全方位發展，輔導關懷更升級、「邁向全人」-促進學生通識
素養與各項基本能力、「就業達人」-強化師生實務能力，促進就業力
和競爭力，以及「雲端整合」-建置目標導向的學生學習歷程，整合校
內相關 e化系統。上述子計畫分別以教師教學品保、學生學習成效、
學生生涯輔導、強化學生基本能力與資源設備提昇等為主軸，由教學

發展中心主導推動，各處室與院系密切配合執行，針對全校師生進行

全面推展，冀望提昇大學教學成效與服務品質；然目前為止，尚未有

相關研究對此「精進服務品質計畫」的成效進行探討，由此，促發本

研究之動機。 
  第一期教學卓越計畫執行終結，已有數篇研究針對整體成效進行

評估，其中計智豪與孫志麟（2009）提到教學卓越計畫的執行效果主
要反映在學校的組織層面，而學生並沒有直接從中獲得更多的學習效

益，本研究基於第二期的計畫推動較先前更加強調以學生為學習的主

體，因此想要深入探討此計畫對學校服務品質的影響和學生滿意度的

關聯性。因此，此計畫是否真能提昇學校的服務品質成效，並讓教育

顧客－學生獲得滿意，此乃研究的重要意義。 
  競爭的教育市場中，學校的經營應效法企業經營般重視品牌和形

象，並關注學生對校的滿意度（Palacio, Meneses, & Perez, 2002）。而
從葉連祺（2007）的研究發現大學教學品質提昇措施和大學品牌有關，
且前者確能影響後者，同時也驗證了幾個教學品質提昇措施影響學校

品牌的因果關係模式，這些關係模式提供了本研究良好的發展基礎。 
「教育」本身即為複雜的服務，因此，配合「精進服務品質計畫」的

實施，探察大學服務品質提昇措施與顧客滿意度及學校品牌權益等變

項的關係，將饒富價值。而進一步思考，如果變項間的關係模式成立，
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隔了一段時間之後，模式依然適用嗎？亦即是否具有跨時間的穩定

性？因此，有必要再對變項的關係模式做跨時間的考驗，具體而言，

研究的目的如下： 

二、研究目的 

（一）分析某科技大學實施「精進服務品質計畫」前後，服務品質、

品牌權益與滿意度的變化情形。 
（二）了解大學服務品質提昇措施、滿意度與品牌權益變項間的相關

性。 
（三）分析大學服務品質提昇措施對滿意度與品牌權益影響的因果關

係模式。 
（四）分析大學服務品質提昇措施對滿意度與品牌權益影響的跨時間

影響。 

三、名詞釋義 

（一）服務品質 
  各論者對於服務品質構面有多種的見解，本研究採用 Brown、
Churchill與 Peter（1993）所建議的無差異分數，採取較多學者共同認
定的構念，並依據教學卓越計畫意欲提昇的主要項目，作為服務品質

衡量的內涵，聚焦於教學品質、課程規劃、學生教輔、行政服務與設

備資源等構面，亦即以該校「精進服務品質計畫」的實施項目當作服

務品質提昇措施。操作上，係以「大學服務品質量表」的受試者給分

情形，最後予以加總平均，得分愈高代表該校的整體服務品質愈佳，

反之則愈差。 

（二）品牌權益 
  參酌 Aaker（1991）、Kapferer（1997）與 Keller（1993, 2008）等
論者的見解，將品牌權益定義為：大學生感受該校提供的教育服務後，

能對該校品牌形象產生正面的聯想，並產生忠誠的意向。本研究係以
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「品牌權益量表」各項的加總平均得分，得分愈高代表大學生認同該

校的品牌權益愈高，反之則愈差。 
（三）顧客滿意度 
  本研究定義顧客滿意度為：顧客經由經驗與評估而產生是否判定

滿意的過程，亦即是一種以經驗為基礎對學校產品或服務的消費後態

度，屬於整體性的衡量。此處操作型定義則為大學生在「滿意度量表」

上的給分情形，給分愈高代表大學生對校滿意的程度愈佳，反之則愈

不理想。 

貳、文獻探討 

一、教育服務品質 

  此處概分為服務品質的意涵和服務品質構面兩部份進行探討。 
（一）教育服務品質的意涵 
  Garvin（1983）認為服務品質是一種消費者的主觀判定，而非客
觀的評量；Parasuraman、Zeithaml 與 Berry（1991）則提出：服務品
質是顧客對服務的期望與實際接受服務後所知覺其間的差距，因此品

質的判定除了根據服務結果，也包含服務傳遞過程中顧客持續的感受。 
教育服務品質範圍包含人員、教學、行政、環境、學術研究、社會服

務和學生成就品質（吳天方與費業勳，2007），因此在硬體設備包含校
園環境設備和安全性、行政支援和效率，在軟體設備上則包含服務品

質、師生關係、學生學習成效、學術發展、社區互動、行政人員的反

應和禮貌等（洪巧珊，2008；陳秀江，2004； Fry, Ketteridge, & Marshall, 
2003; Laird, 2005）；因此教育服務品質是整體和全面性的，學生和家
長不僅在評估教師教學提供，還包括學校行政的支援、環境設備的充

足、生活機能的便利、就讀科系與社會結合的程度，都會影響家長和

學生對學校服務品質主觀的感受。 
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（二）教育服務品質的構面 
  李文君（2006）歸納教育服務品質研究後發現，國內在學校服務
品質構面上大多依據 Parasuraman、Zeithaml 與 Berry（1988）所提出
的 PZB 模式為理論架構，採用「SERVQUAL」品質構面進行量表編
製，其中包括有形性（tangibles）、可靠或信賴性（credibility）、反應
力（responsiveness）、保證（assurance）、關懷性或同理心（empathy）
等五個構面。PZB模式對於服務品質之衡量採用失驗（disconfirmation）
觀點，及衡量「期望服務品質」與「實際知覺服務品質」兩者之間的

差距，若實際知覺服務品質未達到期望，則表示服務品質不良，反之

表示品質良好。 
  SERVQUAL 量表的設計方式後來受到討論與批評，Cronin 與
Taylor（1992）主張評估知覺服務品質就已足夠，不需要再評估顧客
的期望品質；另外，Brown 等人（1993）也對 SERVQUAL 的衡量方
式提出質疑，認為分別詢問將導致「知覺服務品質」與「期望服務品

質」兩者之間產生高度重疊。因此本研究將聚焦在學生知覺服務品質

的構面上。 
  從 PZB模式發展的教育服務品質指標，大多直接延用上述五大服
務品質構面。研究結果顯示「SERVQUAL」量表的五個因素結構並不
穩定（張美香、王麗幸、賀力行與陳坤志，2006；陳啟光、蔡政和與
李元墩，2000）。使用 SERVQUAL量表測量服務品質，可以概略地獲
知學校整體服務品質，但卻無法兼顧衡量學校各種機能品質，因此能

夠提供品質項目的資訊較少，實務應用在服務品質改善的功能受限。 
  學校教育是一種服務業，大學院校提供學生極為多元的服務，除

了教學服務之外（Fry et al., 2003; Light & Cox, 2009），尚包括輔導、
圖書、行政、資訊、住宿、運動休閒、餐飲，甚至停車與購物…等學
習環境的因素（Laird, 2005）。國內的研究則認為學校服務品質包括：
校園環境、行政支援與服務、師生關係、教學輔導、課程與服務品質、

國際化程度、學校生活資訊、校譽、居住環境的安全等等（洪巧珊，

2008；陳秀江，2004；楊綺紅，2002），審視中外論者的見解，重疊之
處頗多，意指這些構面都是家長和學生評估學校服務品質時的重要指

標。本研究採取較多學者共同認定的內涵，並依據教學卓越計畫主要

 

欲意提昇的目標項目，歸納以教學品質、課程規劃、學生教輔、行政

服務與設備資源等五構面作為品質衡量的項目。 

二、品牌權益的內涵構面 

  品牌權益並未有明確而定於一尊的內涵，而其構面的測定方式也

有多種論述，舉其重要者說明如下。 
  Keller（1993）從消費者的主觀觀點來界定，認為品牌權益來自
於消費者的品牌知識（brand knowledge）上，具體展現在消費者知覺
的品牌價值，而產生品牌知識的差異，其構面有知名度與品牌形象（品

牌聯想的組合），所形成品牌整體價值聯想。 
  Aaker（1991）提出品牌權益重要的內涵包含品牌忠誠度、知名度、
品質覺知、品牌聯想及其他品牌資產等。近來此一觀點被視為構念較

為明確，較易發展評估工具與測量，且因忠誠度的構面擴及購買決策

後續的品牌建立歷程，故更具完整性。 
  回顧國內學校組織的品牌研究，可以發現教育機構與一般企業在

品牌權益的內涵構面其實相差不大，主要仍集中於品牌知名度、忠誠

度與品牌聯想等層面，知覺品質與其他品牌資產次之，顯示上述層面

均為衡量品牌管理成效的重要因素，不容忽視。然「其他品牌資產」

主要涵蓋專利權、商標與通路商關係等，與大學品牌權益內涵的關聯

並不密切，而綜合 Aaker（1991）、Aaker與 Joachimsthaler（2000）以
及 Keller（1993）等學者見解，並考量本研究的設計，去除重疊性過
高的「知覺品質」以及關聯性較低的「其他品牌資產」兩構面後，將

聚焦探討品牌形象和品牌忠誠度等重要層面。 

三、滿意度的內涵構面 

  有關滿意度的衡量方式，論者見解亦多紛陳。部份論者認為顧客

滿意是一種多重項目（multiple-items）的衡量，Tsiros、Mittal與 Ross
（2004）即認為許多研究採用多維屬性以衡量各種屬性類別，並探討
如何影響滿意判別和行為意向。Jones與 Sasser（1995）也認為應先衡
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欲意提昇的目標項目，歸納以教學品質、課程規劃、學生教輔、行政

服務與設備資源等五構面作為品質衡量的項目。 

二、品牌權益的內涵構面 

  品牌權益並未有明確而定於一尊的內涵，而其構面的測定方式也

有多種論述，舉其重要者說明如下。 
  Keller（1993）從消費者的主觀觀點來界定，認為品牌權益來自
於消費者的品牌知識（brand knowledge）上，具體展現在消費者知覺
的品牌價值，而產生品牌知識的差異，其構面有知名度與品牌形象（品

牌聯想的組合），所形成品牌整體價值聯想。 
  Aaker（1991）提出品牌權益重要的內涵包含品牌忠誠度、知名度、
品質覺知、品牌聯想及其他品牌資產等。近來此一觀點被視為構念較

為明確，較易發展評估工具與測量，且因忠誠度的構面擴及購買決策

後續的品牌建立歷程，故更具完整性。 
  回顧國內學校組織的品牌研究，可以發現教育機構與一般企業在

品牌權益的內涵構面其實相差不大，主要仍集中於品牌知名度、忠誠

度與品牌聯想等層面，知覺品質與其他品牌資產次之，顯示上述層面

均為衡量品牌管理成效的重要因素，不容忽視。然「其他品牌資產」

主要涵蓋專利權、商標與通路商關係等，與大學品牌權益內涵的關聯

並不密切，而綜合 Aaker（1991）、Aaker與 Joachimsthaler（2000）以
及 Keller（1993）等學者見解，並考量本研究的設計，去除重疊性過
高的「知覺品質」以及關聯性較低的「其他品牌資產」兩構面後，將

聚焦探討品牌形象和品牌忠誠度等重要層面。 

三、滿意度的內涵構面 

  有關滿意度的衡量方式，論者見解亦多紛陳。部份論者認為顧客

滿意是一種多重項目（multiple-items）的衡量，Tsiros、Mittal與 Ross
（2004）即認為許多研究採用多維屬性以衡量各種屬性類別，並探討
如何影響滿意判別和行為意向。Jones與 Sasser（1995）也認為應先衡
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量顧客各項的意圖與行為（如再購意願、基本行為及衍生行為）後，

才能真實評估其滿意狀況。 
  然而，亦有許多論者認為顧客滿意是一整體性、概念性的概念，

因此建議用單一項目（single-item）來衡量整體的滿意程度即可。如
Czepiel、Rosenberg與 Akerele（1974）提出滿意度是一個累積的概念，
加總對於該組織的特定產品或服務的滿意度及對於組織不同面向的滿

意度，例如：實體設施、人、產品。Kim、Park與 Jeong（2004）以及
Lin（2007）等論者亦認為「滿意」是一整體、概念的現象，可用少數
題目甚至單一題目來測量顧客對整體產品之滿意程度。 
  基於上述，考量本研究的設計，將服務品質界定為顧客認知層面，

而滿意度則專指顧客對服務體驗後引發的心理情緒，為避免重疊測

量，故採取整體性的論點來衡量大學生對校的滿意情形。 

四、變項關係 

（一）服務品質與品牌權益之關聯 
  Aaker（1991）主張在良好的品牌建構之下，對於消費者而言可以
增加顧客購買的使用滿意度，提高推薦意願。而 Rao和 Monroe（1989）
的實證研究，則提出品牌聲望與顧客的服務品質知覺間有正相關，實

際上，不少論者都將服務品質的知覺納入衡量品牌權益的構面中

（Aaker, 1996; Keller, 1993; Kim, Kim, & An, 2003; Yoo, Donthu, & Lee, 
2000），這隱含了知覺服務品質的良窳將會直接影響顧客觀點的品牌權
益高低。 
  Zeithaml（1988）指出服務品質是品牌價值的重要元素，服務品
質愈佳將會驅使顧客選擇該品牌產品而非其他競爭品牌。Yoo 等人
（2000）在其研究中指出服務品質對品牌權益有正向影響。綜合上
述，可見多數的文獻支持服務品質對品牌權益有正向影響。 
（二）服務品質與滿意度之關聯 
  服務品質和滿意度是兩個不同的概念，但卻經常受到混淆，被視

為同一變數（Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman, 2002; Taylor, 
1997）。Roest 和 Pieters（1997）將滿意定義分為認知成份（cognitive 
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量顧客各項的意圖與行為（如再購意願、基本行為及衍生行為）後，

才能真實評估其滿意狀況。 
  然而，亦有許多論者認為顧客滿意是一整體性、概念性的概念，

因此建議用單一項目（single-item）來衡量整體的滿意程度即可。如
Czepiel、Rosenberg與 Akerele（1974）提出滿意度是一個累積的概念，
加總對於該組織的特定產品或服務的滿意度及對於組織不同面向的滿

意度，例如：實體設施、人、產品。Kim、Park與 Jeong（2004）以及
Lin（2007）等論者亦認為「滿意」是一整體、概念的現象，可用少數
題目甚至單一題目來測量顧客對整體產品之滿意程度。 
  基於上述，考量本研究的設計，將服務品質界定為顧客認知層面，

而滿意度則專指顧客對服務體驗後引發的心理情緒，為避免重疊測

量，故採取整體性的論點來衡量大學生對校的滿意情形。 

四、變項關係 

（一）服務品質與品牌權益之關聯 
  Aaker（1991）主張在良好的品牌建構之下，對於消費者而言可以
增加顧客購買的使用滿意度，提高推薦意願。而 Rao和 Monroe（1989）
的實證研究，則提出品牌聲望與顧客的服務品質知覺間有正相關，實

際上，不少論者都將服務品質的知覺納入衡量品牌權益的構面中

（Aaker, 1996; Keller, 1993; Kim, Kim, & An, 2003; Yoo, Donthu, & Lee, 
2000），這隱含了知覺服務品質的良窳將會直接影響顧客觀點的品牌權
益高低。 
  Zeithaml（1988）指出服務品質是品牌價值的重要元素，服務品
質愈佳將會驅使顧客選擇該品牌產品而非其他競爭品牌。Yoo 等人
（2000）在其研究中指出服務品質對品牌權益有正向影響。綜合上
述，可見多數的文獻支持服務品質對品牌權益有正向影響。 
（二）服務品質與滿意度之關聯 
  服務品質和滿意度是兩個不同的概念，但卻經常受到混淆，被視

為同一變數（Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman, 2002; Taylor, 
1997）。Roest 和 Pieters（1997）將滿意定義分為認知成份（cognitive 

 

components）及情感成份（affective components），其中服務品質即是
指滿意的認知成份。期望失驗理論也用來說明顧客對於服務品質的認

知，但卻未能描述顧客滿意的心理狀態，因此將服務品質直接用來說

明滿意度，並無法符合 Oliver（1999）所說「滿意為一種心理上的感
受和情感上的滿足」的定義。因此，Stauss 和 Neuhaus（1997）曾經
批判，大多數顧客滿意研究將詢問的焦點放在認知成份，而忽略了情

感成份。本研究將服務品質定義為顧客認知層面，而滿意度則專指顧

客對產品體驗後引發的心理情緒。 
  Fornell（1992）的實證研究發現知覺品質與客戶滿意度之間有正
相關。Cronin 與 Taylor（1992）也發現服務品質的績效對客戶滿意度
有正面的影響。 
  教育組織的研究中，也有類似發現。Eskildsen與 Kristensen（2000）
應用 ECSI 模式在大學進行滿意度調查，結果發現服務品質中，以知
覺人員的品質對顧客滿意的影響效果最大，其次為硬體品質和意象。

Helgesen與Nesset（2007a）以大學生為研究對象，發現服務品質（service 
quality）和設備（facility）對滿意度的影響效果達.52，滿意度又對忠
誠度產生正向影響。Helgesen與 Nesset（2007b）以同一所大學生為調
查對象，發現服務品質對滿意度的影響力最大。 
  國內陳建宏（2006）提到技職校院的服務品質與滿意度的影響徑
路為：服務品質影響顧客心情，再影響滿意度和組織認同，最後產生

忠誠度的差異，而服務品質與忠誠度間則無直接影響效果。 
從上述研究發現，可看出影響教育服務品質與滿意度間確實有關聯，

亦即服務品質為顧客滿意的重要決定因素。 
（三）滿意度與品牌權益之關聯性 
  Engel、Blackwell與 Miniard（2001）等人認為顧客滿意度與顧客
再購意願及消費過後其品牌形象的形成有密切相關。而 Palacio 等人
（2002）則提出學校的經營如同企業經營一般，學校的整體形象和學
生對校滿意度互有關連。 
  林美嵐（2007）從高等教育資料庫抽取 156所公私立大學，有效
問卷 26307 份，利用回歸與 SEM 研究方法檢視滿意度與品牌價值間
之因果關係，發現學生對學校滿意度可有效預測其對大學價值品牌的
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知覺，學校滿意度對大學品牌價值有因果影響關係，其中日常生活支

援和課程設計是兩項影響大學生品牌價值知覺的主要因素；教師輔導

和宿舍環境則與品牌價值的知覺較無關聯。 
  再者，陳維欣（2008）以大學教師為對象，發現學校品牌形象與
工作滿意度有顯著相關性；而葉雲中（2009）以大學推廣教育學員為
對象，二者的研究皆發現學校的品牌形象和滿意度具有正向且顯著的

相關。 
  綜合上述研究，既有的研究顯示品牌權益或形象與滿意度之間具

有正向的關聯性存在。 
（四）服務品質、品牌權益與滿意度之關聯 
  教育的實證研究中，Brunson（2010）的研究認為學生對學校服務
品質、滿意度的知覺正向影響了學生留校承諾，尤其在教職人員與學

生互動的滿意度有最強的關聯；Rojas-Me´ndez、Vasquez-Parraga、Kara
與 Cerda-Urrutia（2009）也提到學生願意留在學校直到畢業的忠誠表
現之影響因素包括：服務品質、滿意度、信任與承諾。Hennig-Thurau、
Langer與 Hansen（2001）則發現高等教育體系的學生服務品質對於學
校忠誠度有直接的正面影響。Brown與 Mazzarol（2009）以澳洲大學
生的研究結果指出，學校的高品質形象能有效影響學生滿意度，並獲

得更佳的忠誠度。 
  張寶源（2006）探討幼兒園服務品質、顧客滿意度與品牌權益等
變項的關係，發現服務品質對顧客滿意度與品牌權益各有高度和低度

的直接效果，且服務品質透過顧客滿意度對品牌權益產生間接效果。

張美香等人（2006）針對大學生的實證探討，發現高等教育的服務品
質感受與顧客滿意度及顧客忠誠度皆有正向關連。而葉連祺（2007）
研究發現大學教學品質提昇措施和大學品牌有關，且前者確能影響後

者，說明大學教學品質提昇措施能正向影響大學品牌效應，另得到一

些影響關係的模式，這些關係模式可提供本研究發展之基礎。 
  從上述研究中，可以歸納出一個互相關聯的變項關係：學生體驗

學校提供的服務品質，形成認知和態度性的消費經驗，從而產生對品

牌知覺與價值判斷，繼而建立形象與忠誠度。 
  綜合文獻的彙整，可以發現服務品質、滿意度與品牌權益三者之
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知覺，學校滿意度對大學品牌價值有因果影響關係，其中日常生活支

援和課程設計是兩項影響大學生品牌價值知覺的主要因素；教師輔導

和宿舍環境則與品牌價值的知覺較無關聯。 
  再者，陳維欣（2008）以大學教師為對象，發現學校品牌形象與
工作滿意度有顯著相關性；而葉雲中（2009）以大學推廣教育學員為
對象，二者的研究皆發現學校的品牌形象和滿意度具有正向且顯著的

相關。 
  綜合上述研究，既有的研究顯示品牌權益或形象與滿意度之間具

有正向的關聯性存在。 
（四）服務品質、品牌權益與滿意度之關聯 
  教育的實證研究中，Brunson（2010）的研究認為學生對學校服務
品質、滿意度的知覺正向影響了學生留校承諾，尤其在教職人員與學

生互動的滿意度有最強的關聯；Rojas-Me´ndez、Vasquez-Parraga、Kara
與 Cerda-Urrutia（2009）也提到學生願意留在學校直到畢業的忠誠表
現之影響因素包括：服務品質、滿意度、信任與承諾。Hennig-Thurau、
Langer與 Hansen（2001）則發現高等教育體系的學生服務品質對於學
校忠誠度有直接的正面影響。Brown與 Mazzarol（2009）以澳洲大學
生的研究結果指出，學校的高品質形象能有效影響學生滿意度，並獲

得更佳的忠誠度。 
  張寶源（2006）探討幼兒園服務品質、顧客滿意度與品牌權益等
變項的關係，發現服務品質對顧客滿意度與品牌權益各有高度和低度

的直接效果，且服務品質透過顧客滿意度對品牌權益產生間接效果。

張美香等人（2006）針對大學生的實證探討，發現高等教育的服務品
質感受與顧客滿意度及顧客忠誠度皆有正向關連。而葉連祺（2007）
研究發現大學教學品質提昇措施和大學品牌有關，且前者確能影響後

者，說明大學教學品質提昇措施能正向影響大學品牌效應，另得到一

些影響關係的模式，這些關係模式可提供本研究發展之基礎。 
  從上述研究中，可以歸納出一個互相關聯的變項關係：學生體驗

學校提供的服務品質，形成認知和態度性的消費經驗，從而產生對品

牌知覺與價值判斷，繼而建立形象與忠誠度。 
  綜合文獻的彙整，可以發現服務品質、滿意度與品牌權益三者之

 

間彼此具有密切的關聯，服務品質可以直接影響品牌權益，也可能透

過滿意度而產生間接影響。亦即當學生對於學校提供的服務品質知覺

是正向，將提昇其對校的滿意度，繼而創造出教育機構的品牌價值與

忠誠行為。彙整理論與文獻，導引此變項關係成為本研究的待考驗架

構。 

參、研究設計與實施 

一、研究方法與假設 

  依據研究目的，乃採取問卷調查法，從教育顧客的角度出發，相

隔 7個月，前後兩次調查大學生對大學服務品質提昇措施影響品牌權
益與滿意度的知覺，並進行上述三類變項的關聯性以及因果關係的考

驗，以確認三變項間的因果關係模式及其跨時間的穩定性。 
  而本研究探究大學服務品質提昇措施影響滿意度與品牌權益之跨

時間穩定性，參考葉連祺（2007）的研究設計，依據本研究的目的和
彙整之文獻後進行研究設計的調整，研究設計如下圖所示： 

服務品質

課程規劃

學生教輔

設備資源

行政服務 滿意度

品牌權益

品牌形象

品牌忠誠

教學品質

學生滿意

 

 
圖 1 研究架構圖 

 
  為考驗大學服務品質提昇措施對品牌權益的影響關係，以及透過
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滿意度的中介效果，依據文獻探討，提出三個研究假設如下： 
  H1:大學服務品質提昇措施各層面、滿意度與品牌權益彼此之間具
有正相關。 
  H2:大學服務品質提昇措施及滿意度與品牌權益有正向影響。 
  H3:大學服務品質提昇措施對滿意度與品牌權益的影響，不因時間
而有所差異。 
  具體而言，H1在檢視各變項之關係，作為後續考驗之基礎；H2
在考驗大學服務品質提昇措施對品牌權益與滿意度的影響關係模式是

否成立，H3則考驗實施大學服務品質提昇措施之前後，各變項影響關
係之模式是否產生變化。 

二、研究對象 

  各大學提昇服務品質的實際措施會因本身條件及資源而有差異，

難以全面比較，故以抽樣檢視一所大學進行詳細分析較為可行（葉連

祺，2007）。據此，研究母群體為臺灣南部地區某一私立科技大學大學
部四技學生（一～四年級），2010年 10月時為 1325人，2011年 5月
時，因學生休退學緣故為 1304人，母群變化不大。 
  該校成立有 42年歷史，以醫護科系起家，由專科一路改制技術學
院與科技大學，地理位置被視為較偏遠，進出通往市區的道路狹隘，

生活機能較差，全體教師博士比例介於五至六成，多數教師教學年資

資深，因係專科改制，所以教學方式較為因襲保守。抽樣前先確認各

系別人數比例，因日間部四技部各系多有兩班，而研究所與二年制及

五年制則各系所參差甚大，故未列為調查對象。預試樣本乃從全校四

技部 14系中抽取兩系共 6班，共有 238位學生填答，有效問卷 151
份。 
  正式樣本乃以班級為單位，從母群中抽取總數 1/2，第二次樣本
同為第一次樣本所選取之班級，去除填寫資料不完整者以及未能通過

測謊題者，前後各得有效樣本 447份與 485份。 
  本研究以結構方程模式（structural equation modeling, SEM）進行
驗證分析，Hair、Anderson、Tatham和 Black（1998）提出以 ML法估
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滿意度的中介效果，依據文獻探討，提出三個研究假設如下： 
  H1:大學服務品質提昇措施各層面、滿意度與品牌權益彼此之間具
有正相關。 
  H2:大學服務品質提昇措施及滿意度與品牌權益有正向影響。 
  H3:大學服務品質提昇措施對滿意度與品牌權益的影響，不因時間
而有所差異。 
  具體而言，H1在檢視各變項之關係，作為後續考驗之基礎；H2
在考驗大學服務品質提昇措施對品牌權益與滿意度的影響關係模式是

否成立，H3則考驗實施大學服務品質提昇措施之前後，各變項影響關
係之模式是否產生變化。 

二、研究對象 

  各大學提昇服務品質的實際措施會因本身條件及資源而有差異，

難以全面比較，故以抽樣檢視一所大學進行詳細分析較為可行（葉連

祺，2007）。據此，研究母群體為臺灣南部地區某一私立科技大學大學
部四技學生（一～四年級），2010年 10月時為 1325人，2011年 5月
時，因學生休退學緣故為 1304人，母群變化不大。 
  該校成立有 42年歷史，以醫護科系起家，由專科一路改制技術學
院與科技大學，地理位置被視為較偏遠，進出通往市區的道路狹隘，

生活機能較差，全體教師博士比例介於五至六成，多數教師教學年資

資深，因係專科改制，所以教學方式較為因襲保守。抽樣前先確認各

系別人數比例，因日間部四技部各系多有兩班，而研究所與二年制及

五年制則各系所參差甚大，故未列為調查對象。預試樣本乃從全校四

技部 14系中抽取兩系共 6班，共有 238位學生填答，有效問卷 151
份。 
  正式樣本乃以班級為單位，從母群中抽取總數 1/2，第二次樣本
同為第一次樣本所選取之班級，去除填寫資料不完整者以及未能通過

測謊題者，前後各得有效樣本 447份與 485份。 
  本研究以結構方程模式（structural equation modeling, SEM）進行
驗證分析，Hair、Anderson、Tatham和 Black（1998）提出以 ML法估

 

計時，100人是最低樣本數要求、200人是關鍵樣本數，Tabachnick 和
Fidell（2007）則主張 200人為最低樣本要求，對照本研究有效樣本數，
適宜進行 SEM分析。 

三、研究工具 

  本研究使用的工具為「技職院校服務品質、品牌權益與滿意度問

卷」。研究者參考服務品質理論與相關研究的歸納，進行量表題目編

修，形成初步的工具，該問卷除了受試者的基本資料外，主要包含服

務品質量表、品牌權益量表以及滿意度感受量表三大部份。 
  服務品質感受量表引用該校發展的大學教師教學評鑑量表，包含

「教學品質」與「學生教輔」共 17題（鄭博真與黃義良，2009），另
搭配教學卓越計畫欲意提昇目標項目，含「課程規劃」、「設備資源」

及「行政服務」共 15題，合計 32題。品牌權益有 7題，滿意感受層
面則為 4題項。內容採用 Likert-type六點量表形成預試問卷，計分從
「非常同意」、「很同意」、「多數同意」、「部份同意」、「不同意」、「很

不同意」分別給予 6到 1分。而為了期許能降低共同變異量，問卷編
排採構念資訊隱匿、題項隨機配置與反向題項等設計。而研究工具的

建構過程如下： 
（一）預試分析 
  將問卷初稿進行預試，預試分析中採取 5種規準檢視，包含 1.遺
漏檢驗，有效填答率應在 90%以上；2.平均數在 3.0分以上，3.標準差
介於.50至 1.5間。4.單題項與構面總分之相關檢定方面，刪去與整體
題目相關性未達.40 者，5.刪題後 alpha 係數低於該層面之 alpha 係數
者。 
  綜合判斷後，服務品質感受量表各題最多僅 1項量表出現警訊，
因此全數保留待用；品牌權益量表有 1題累計 3項而應優先刪除，其
餘保留；滿意度量表亦有 1題累計 3項而應優先刪除，其餘留用。 
  將上述各量表保留的題目，繼而進行探索性因素分析。 
（二）探索性因素分析 
  考量各量表的題項間相關全數達.000之顯著水準，故擇以斜交轉
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軸含 Kaiser常態化的 Oblimin法進行分析。 
  服務品質感受量表：KMO 值達.923，顯示資料適合進行因素分
析。採主軸因子萃取，特徵值超過 1.0 的因素有 6 個，經由理論與配
合陡坡圖決定萃取 5個成分。考量題數以及刪除負荷量略低（主要區
隔點為.40）且與相關構面內容有差距者，因素一當中，因為題數甚多，
故保留 A11～A18題；因素二為 A25、A26與 A27等 3題；因素三則
取 A41～A44；因素四則保留 A31～A35 等 5 題；因素五則取 A51～
A53，這些題目大致上吻合理論文獻預設的各分構面，針對背後的重
要潛在特質，依據分構面之原意依序命名為服務品質感受量表初稿

中，包含「教學品質」層面有 8題，「課程規劃」層面為 3題，「學生
教輔」層面 5題，「設備資源」層面 4題，「行政服務」層面 3題，共
計 23題，此 5因素對此 23題總變異量的解釋百分比為 65.151，內部
一致性分析顯示 Cronbach’s α係數為.82。 
  品牌權益量表亦以主軸因子萃取，發現特徵值超過 1.0 的因素有
2個，總變異量的解釋百分比為 80.10，針對背後的重要潛在特質，依
據分構面之原意命名為「品牌形象」和「忠誠度」，各有 4題與 2題，
Cronbach’s α係數為.90。 
  滿意感受量表以主軸因子萃取後，特徵值超過 1.0 的因素僅有 1
個，總變異量的解釋百分比為 82.93，Cronbach’s α係數為.94。 
  由上述的信效度心理計量品質可知，每題的因素負荷量都在 .45
以上，因素對總題目的解釋百分比均超過六成，量表的效度應可被接

受。而分量表 Cronbach’s α皆大於.70的理想門檻數值，顯示內部一致
性信度已然可用，因此，可以作為下一階段的有效工具。 
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表 1 探索性因素矩陣分析摘要（n=151） 
分量表 服務品質 品牌權益 滿意度 正式題號 

預試題號/因素 1 2 3 4 5 1 2 1  
6 .601        A11 
7 .841        A12 
8 .733        A13 
9 .784        A14 

10 .797        A15 
1 .843        A16 
2 .611        A17 
3 .630        A18 
4 .433         
5 .514         

17 .551         
18 .527         
19 .583         
20 .350 -.855       A21 
21   -.791       A22 

22   -.515       A23 
11     -.501     A31 
12     -.606     A32 
13     -.655     A33 
14     -.717     A34 
15     -.506     A35 
16 .399         
23 .406         
24           
25   -.590      A41 
31   -.598          A42 
32   -.649          A43 
33   -.574          A44 
34   -.451           
35     .608    A51 
26      .817    A52 
27     .750    A53 
28       .822   B11 
29       .890   B12 
30      .971   B13 
39       .901   B14 
40        .909  B21 
41       .832  B22 
36         .898 C11 
37         .940 C12 
38        .757 C13 

註：為求本表簡明起見，因子負荷量呈現採＞.30 之絕對值，數字具有字元網底者

表示保留該題。 
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（三）驗證性因素分析 
  以參數估計樣本進行常態分配之檢驗，發現各題目偏態指數皆在

3.00以內，峰度指數皆在 4.00以內，均在合理範圍內，研究者採用最
大概似法進行一階因素的驗證性因素分析，發現潛在變項對各題的因

素負荷量均高於預設閾限的.60，且決斷值之 p值皆達.001顯著水準，
故各題均予以保留。 
  再者，發現大學服務品質提昇措施與品牌權益兩量表的潛在變項

間因素相關值不小（服務品質為.49～.71、品牌權益為.82），代表可能
存在更高一層次之因素結構，再進行二階因素分析後，發現適配結果

與一階相近，考量二階因素分析較一階因素更能表示想要反應的因素

結構，和將來利於分構面得分總合成一個代表性分數，為簡約篇幅，

此兩個量表呈現二階因素分析之標準化負荷係數與誤差變異量結果於

圖 2與圖 3，而滿意度僅 3題項，呈現一階資料於圖 4，其適配結果於
表 2。 
 
表 2 分量表的測量模式適配度結果 

模式/指標 χ2(df),p GFI SRMR RMSEA NFI CFI TLI 

決斷標準 χ2愈小愈佳/p>.05 >.90 <.05 <.10 >.90 >.90 >.90 

服務品質 a 273.3/163, p＝.000 .900 .071 .049 .916 .970 .964 

品牌權益 a 19.261/8, p＝.014 .970 .028 .083 .978 .987 .920 

滿意度 b 1.672/2, p＝.433 .955 .053 .047 .995 1.00 1.00 

註：a表二階測量模式，b表一階測量模式 

 

  從表 2的驗證性因素之分析結果，發現服務品質與品牌權益兩變
項的 χ2考驗 p值小於.05，表示必須拒絕理論上共變數矩陣與觀察資料
矩陣相符的假設（滿意度的 χ2考驗 p值大於.05），再觀察標準化均方
根殘餘（standardized RMR）[SRMR]，雖然服務品質和滿意度變項二
者略高於.05 的門檻值，但仍低於.08，代表模式的誤差變異尚在可接
受範圍；而適配度指標（goodness of fit index）[GFI]介於.925～.980，
亦即模式可以解釋的共變數百分比超過 90%；而 RMSEA 值皆小
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圖 2 服務品質二階因素之標準化負荷係數（R）與誤差變異量（e） 



145

大學服務品質提昇措施影響滿意度與品牌權益之探究──以一所科技大學為例

 

（三）驗證性因素分析 
  以參數估計樣本進行常態分配之檢驗，發現各題目偏態指數皆在

3.00以內，峰度指數皆在 4.00以內，均在合理範圍內，研究者採用最
大概似法進行一階因素的驗證性因素分析，發現潛在變項對各題的因

素負荷量均高於預設閾限的.60，且決斷值之 p值皆達.001顯著水準，
故各題均予以保留。 
  再者，發現大學服務品質提昇措施與品牌權益兩量表的潛在變項

間因素相關值不小（服務品質為.49～.71、品牌權益為.82），代表可能
存在更高一層次之因素結構，再進行二階因素分析後，發現適配結果

與一階相近，考量二階因素分析較一階因素更能表示想要反應的因素

結構，和將來利於分構面得分總合成一個代表性分數，為簡約篇幅，

此兩個量表呈現二階因素分析之標準化負荷係數與誤差變異量結果於

圖 2與圖 3，而滿意度僅 3題項，呈現一階資料於圖 4，其適配結果於
表 2。 
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圖 3 品牌權益二階因素之標準化負荷係數（R）與誤差變異量（e） 
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圖 4 滿意度一階因素之標準化負荷係數（R）與誤差變異量（e） 

 

  以上述的因素驗證結果進一步檢視模式的內部品質，發現服務品

質、品牌權益與滿意度等變項的組合信度（composite reliability）分別
為.91、.82與.88，均高於.70的閾限；而平均變異抽取（average variance 
extracted）分別為 67.82%、69.73%與 70.69%，亦大於 50%之優良門
檻；另，所有觀察變項的標準化殘差考驗值小於 1.96，可見各變項的

 

心理計量品質尚稱理想。綜言之，三個量表具有不錯的信效度，足可

成為良好的施測工具。 

四、資料處理 

（一）內部一致性信度、探索性因素分析、常態檢驗與相關分析等，

以 SPSS12.0 中文版處理。 
（二）驗證量表的一階、二階因素架構及考驗其適配程度，以 Amos7.0

版進行。依據 Bagozzi與 Yi（1988）見解，本研究中模式適合
度的評鑑，將包含基本的適配標準（preliminary fit criteria）、整
體模式適配度（overall model fit）及模式內在結構適配度（fit of 
internal structure of model）三方面的評鑑。整體模式適配度評
鑑中，2值易受人數以影響，當樣本數很大時，該值幾乎均會

達顯著水準（p值常小於.05），導致研究將輕易拒絕 S=Σ的虛
無假設，故不能據此輕易宣稱假設的模式與觀察所得資料不適

配，有必要參考其他指標（李茂能，2006；Bagozzi & Yi, 1988）。
模式的適合度的評鑑應參照多種指標來做合理的判斷，此處採

用 GFI、SRMR、RMSEA與 CFI等多重指標進行決斷；若需模
式間比較時，則採 AIC與 ECVI進行檢驗。 

  再者，依據研究設計，將兩次施測資料視為兩組樣本資料，進行

多群組樣本分析，以考驗大學服務品質提昇措施對大學品牌權益及滿

意度的影響關係模式之跨時間穩定性，考驗測量模式、結構模式、徑

路模式、結構模式共變數、結構模式殘差與測量模式殘差上的均等性

（Cheung & Rensvold, 2002）。以 Δχ²為判斷指標，該值顯著（p＜.05）
意謂明顯有差異，反之，則無差異，同時，並參酌 ΔNFI、ΔIFI、ΔRFI
與 ΔTLI等數值。 
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肆、研究結果與討論 

  本節主要內容在探討受試者知覺各變項之感受情形，並說明變項

整體與各層面之相關狀況、探討變項間前後兩次關聯之差異情形，並

進行群組間的不變性檢驗，以下分別說明研究之發現。 

一、各變項與分層面之感受情形 

（一）從表 3得知，受試者對於前後兩次的服務品質整體感受情形介
於「多數同意」與「部份同意」之間（M=3.65~3.80）；而品牌
權益也是介於「多數同意」與「部份同意」之間（M=3.73~3.76）；
滿意度感受情形也類似（M=3.47與 3.70）。亦即大學生對服務
品質、品牌權益與滿意度的感受大致為中等或略高之程度（理

論平數為 1+6/2＝3.50）。 
（二）細分大學服務品質提昇措施各層面感受情形，第一次則介於「部

份同意」與「多數同意」之間（M=3.41～3.98），其中以「教學
品質」層面感受程度較佳，「行政服務」層面感受最低。第二次

的情形，教學品質略優於「多數同意」，其餘層面仍於「部份同

意」與「多數同意」之間（M=4.13～3.67），其中以「教學品質」
層面感受程度較佳，「學生教輔」層面感受較低。 

（三）細分品牌權益各層面情形，第一次則介於「部份同意」與「多

數同意」之間（M=3.78～3.85），「品牌形象」層面得分高於「品
牌忠誠」。第二次的表現也類似（M=3.49～3.72），但兩層面的
平均數出現消長情形。 

（四）以平均數進行 t 檢定，發現整體服務品質上，第二次優於第一
次，各層面中，僅行政服務的提昇具有顯著性，其餘，皆未達

顯著水準。品牌權益上，二者無甚差別，但品牌忠誠層面上，

第二次優於第一次。滿意度方面，也顯示類似情形。 
（五）在全數 32題細項的得分情形，大致介於「很同意」與「部份同

意」之間（M=4.16～3.47），大致尚稱平均。得分最高前 5題之
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平均數達 4.0以上，皆位於「教學品質」層面所轄之內。而各
層面之標準差介於 1.16～0.86（第一次）以及 1.32～0.71（第
二次），尚在可接受範圍。 

 
表 3 整體受試者知覺各變項感受情形分析摘要表（n1 = 447，n2＝485） 

構     面 層    面 M1 M2 SD1 SD2 t 

整體服務品質  3.65 3.80 0.73 0.71 2.005＊ 
 教學品質 3.98 4.13 0.91 0.71 1.926 
 課程規劃 3.73 3.74 0.97 1.00 0.466 
 學生教輔 3.72 3.67 0.86 0.86 -1.339 
 設備資源 3.53 3.68 1.05 0.98 1.574 
 行政服務 3.41 3.76 1.13 1.32 3.446＊＊ 

品牌權益  3.73 3.76 0.93 0.97 0.346 
 品牌形象 3.85 3.78 1.04 1.04 -1.622 
 品牌忠誠 3.49 3.72 1.16 1.27 2.438＊ 

滿意度  3.47 3.70 1.00 1.08 2.699＊＊ 
註：M1表第一次樣本的平均數，SD1表第一次樣本標準差，其餘類推。 

＊ p＜.05，＊＊ p＜.01 

二、大學服務品質、品牌權益與滿意度之相關 

（一）大學服務品質提昇措施包含 5個層面，可確認其彼此關聯性，第
一次問卷之相關為.68～.21（皆達 p＜.001），見表 4。除了「行
政服務」與其他層面的相關略低之外，其餘幾乎均達.50以上，
屬於中等程度相關。第二次問卷也呈現非常類似的狀況，各層面

相關為.78～.24（皆達 p＜.001），除了「行政服務」外，其餘彼
此均達.50以上。品牌權益 2層面的相關，兩次調查的相關為.49
與.56（皆達 p＜.001），亦屬中等程度相關。 

（二）大學服務品質提昇措施 5 個層面與品牌權益 2 層面的相關，介
於.69～.26，為中低程度之相關（皆達 p＜.001）；大學服務品質
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提昇措施 5個層面與滿意度相關，介於.64～.38，亦為中低程度
之相關（皆達 p＜.001）；品牌權益 2 層面與滿意度相關介於.67
～.58，為中程度相關（皆達 p＜.001）。 

（三）大學服務品質提昇措施兩次調查值的相關一致性達 .90（p
＜.001），屬於高度相關，亦即初步而言，兩次調查呈現的狀況
具有穩定性；相隔 7個月，大學生對服務品質提昇措施知覺略有
差異（相關值差異幅度為.01～-.21，為第一次與第二次相減之
值，以下處理方式相同），顯然此服務品質提昇措施的成效略有

變化。 
  而服務品質提昇措施與兩依變項的相關，兩次調查值的一致性

達.88（p＜.001），（相關值差異幅度為.04～-.18），顯見三者之間關聯
的變化較小。 
  綜言之，5層面的大學服務品質提昇措施彼此具有中等程度之關
聯性，變項間的彼此關聯高，H1假設無法拒絕，加上前一節中，發現
整體服務品質有所提昇，滿意度也升高，但品牌權益卻無顯著變化，

因此，變項彼此之影響關係值得繼續探討。 
 
表 4 服務品質、品牌權益各層面與滿意度情形之相關 

（n1 = 447，n2＝485） 
層    面 教學品質 課程規劃 學生教輔 設備資源 行政服務 品牌形象 品牌忠誠 

課程規劃 .54 
.67       

學生教輔 .61 
.66 

.68 

.78      

設備資源 .40 
.61 

.51 

.64 
.59 
.73     

行政服務 .21 
.24 

.45 

.44 
.44 
.45 

.53 

.55    

品牌形象 .48 
.56 

.51 

.69 
.54 
.67 

.51 

.62 
.36 
.41   

品牌忠誠 .30 
.26 

.40 

.45 
.44 
.44 

.48 

.47 
.43 
.56 

.49 

.56  

滿意度 .38 
.42 

.48 

.63 
.58 
.61 

.56 

.61 
.59 
.64 

.58 

.64 
.65 
.67 

註：第一列為第一次之數值，第二列為第二次數值。所有之相關值皆

達.001之顯著水準 
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提昇措施 5個層面與滿意度相關，介於.64～.38，亦為中低程度
之相關（皆達 p＜.001）；品牌權益 2 層面與滿意度相關介於.67
～.58，為中程度相關（皆達 p＜.001）。 

（三）大學服務品質提昇措施兩次調查值的相關一致性達 .90（p
＜.001），屬於高度相關，亦即初步而言，兩次調查呈現的狀況
具有穩定性；相隔 7個月，大學生對服務品質提昇措施知覺略有
差異（相關值差異幅度為.01～-.21，為第一次與第二次相減之
值，以下處理方式相同），顯然此服務品質提昇措施的成效略有

變化。 
  而服務品質提昇措施與兩依變項的相關，兩次調查值的一致性

達.88（p＜.001），（相關值差異幅度為.04～-.18），顯見三者之間關聯
的變化較小。 
  綜言之，5層面的大學服務品質提昇措施彼此具有中等程度之關
聯性，變項間的彼此關聯高，H1假設無法拒絕，加上前一節中，發現
整體服務品質有所提昇，滿意度也升高，但品牌權益卻無顯著變化，

因此，變項彼此之影響關係值得繼續探討。 
 
表 4 服務品質、品牌權益各層面與滿意度情形之相關 

（n1 = 447，n2＝485） 
層    面 教學品質 課程規劃 學生教輔 設備資源 行政服務 品牌形象 品牌忠誠 

課程規劃 .54 
.67       

學生教輔 .61 
.66 

.68 

.78      

設備資源 .40 
.61 

.51 

.64 
.59 
.73     

行政服務 .21 
.24 

.45 

.44 
.44 
.45 

.53 

.55    

品牌形象 .48 
.56 

.51 

.69 
.54 
.67 

.51 

.62 
.36 
.41   

品牌忠誠 .30 
.26 

.40 

.45 
.44 
.44 

.48 

.47 
.43 
.56 

.49 

.56  

滿意度 .38 
.42 

.48 

.63 
.58 
.61 

.56 

.61 
.59 
.64 

.58 

.64 
.65 
.67 

註：第一列為第一次之數值，第二列為第二次數值。所有之相關值皆

達.001之顯著水準 

 

三、大學服務品質、品牌權益與滿意度之關聯 

  研究者以兩次樣本進行研究結構模式的分析，模式評鑑結果如表

5所示。由表 5可知，χ2值考驗達.001顯著水準，而其他的參考指標
中，則大多數臻於理想的門檻（除了 SRMR略高於.05外）；另外一方
面，從結構模式的適配指標來檢視圖 5，徑路係數符號表徵的方向與
研究者預設研究架構一致，各參數估計值達.01顯著水準，顯示結構
模式適配程度尚可，從而推導實證研究架構建立理論的優位性，配合

GFI等指數的支持，整體而言，分析兩次樣本的徑路模式與觀察資料
之契合度皆在可接受範圍。 
 
表 5 兩次樣本的結構模式之適配度（n1 = 447，n2＝485） 
指標/理想值 研究之結構模式 1 研究之結構模式 2 

2/df，愈小愈佳，p>.05 3.38，p＝.000 3.11，p＝.000 

GFI>.90 .917 .968 
SRMR<.05 .055 .053 

RMSEA<.10 .092 .066 

ECVI愈小愈好 .649 .287 

NFI>.90 .933 .979 

CF1>.90 .956 .985 

PNFI>.50 .664 .565 

AIC愈小愈好 133.796 138.799 

註：模式 1表第一次樣本之結果，模式 2表第二次樣本之結果。 
 
  比較兩次樣本的結構模式之適配度，由表 5顯示兩次模式在整體
適配度各方面的指標上均達理想程度，亦即兩次考驗的結構模式皆成

立，顯然大學服務品質提昇措施對品牌權益及滿意度確有顯著的正向

影響，H2假設無法拒絕，兩次結構模式的徑路方向和因素負荷量如圖
5與圖 6，檢視影響徑路以及效果值，發現影響徑路有以下三條： 
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（一）大學服務品質提昇措施對滿意度的直接影響效果：第一次

為.75，第二次為.74，二者差距不大。 
（二）大學服務品質提昇措施對品牌權益的直接影響效果：第一次

為.40，第二次為.52，第二次有所提昇。 
（三）「大學服務品質提昇措施」→「滿意度」→「品牌權益」：由於

（一）與（二）兩徑路皆有顯著直接效果，故接續考驗透過滿

意度之間接效果，採用 Sobel於 1982年提出的間接效果考驗公
式為（Preacher & Leonardelli, 2006）： 

 
z = a*b/SQRT(b2*sa

2 + a2*sb
2) 

 
  公式說明：a為服務品質對滿意度之未標準化徑路係數，b為服務
品質對品牌權益之未標準化徑路係數，S a為服務品質對滿意度之未標

準化徑路係數的標準誤，S b為服務品質對品牌權益之未標準化徑路係

數的標準誤。 
  以上述數值輸入可考驗間接效果之計算器中（ Preacher & 
Leonardelli, 2006），求得兩次 p值均為.00（小於預設 α的.05），故支
持二者間有顯著之間接效果。大學服務品質提昇措施透過滿意度間接

影響品牌權益的效果：第一次為.75×.64＝.48，第二次為.74×.50＝.37，
第二次的間接效果略降。 
  大學服務品質提昇措施對品牌權益的整體效果：第一次

為.40+.48=.88，第二次為.52+.37＝.89，兩次的差異性不大，但中介效
果比值（間接效果÷總效果）由 54.5%降為 41.6%，亦即第二次調查中，
其間接效果下降，直接效果提昇。 
  概括而言，大學服務品質提昇措施可直接影響品牌權益和滿意

度；大學服務品質提昇措施亦可透過滿意度再間接影響品牌權益，本

研究提出假設的結構模式可被接受。更進一步估算效果量，則發現大

學服務品質提昇措施是滿意度重要的前導變項，而滿意度的間接效果

大約佔了服務品質提昇措施影響品牌權益的 1/2總效果。 
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服務品質

課程規劃e2 .77.41

學生教輔e3

.85

.28

行政服務e4
.72

.48

設備資源e5
.65

滿意度

品牌權益

品牌形象 e6

品牌忠誠 e7

教學品質e1

.70 .51

.70

.51

.59

.59

.64

.40

e8

.06

.75

e9
.47

滿意度
1

.64

 

圖 5 結構模式之標準化負荷係數（R）與誤差變異量（e）（第一次） 
各標準化負荷係數皆 p＜.05 

 
 

服務品質

課程規劃e2 .86.25

學生教輔e3
.89.21

行政服務e4
.81.34

設備資源e5
.69

滿意度

品牌權益

品牌形象 e6

品牌忠誠 e7

教學品質e1

.81 .35

.70

.52

.48

.56

.72

.52

e8

.10

.74

e9
.45

滿意度
1

.50

 
圖 6 結構模式之標準化負荷係數（R）與誤差變異量（e）（第二次） 

各標準化負荷係數皆 p＜.05 
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四、群組間的不變性檢驗 

再者，為明瞭本研究的兩次樣本之結構模式是否有所差異，此處

以多群組驗證性因素進行多樣本分析。首先進行未設限

（Unconstrained）模式的分析，結果發現達到統計上.05的顯著水準（2

＝319.492；df=64, p=.000），亦即不同對象間在整體性上似有差異，再
深究何處出現差異，假設未設限模式正確的情形下，繼續進行負荷量

限制模式（Measurement weights）的比較，由表 6發現亦達.05的顯著
（p=.000），意謂著群組間的在測量模式上的因素負荷量有所差異，而
結構負荷量（Structural weights）的比較，亦達.05的顯著（p=.000），
亦即群組間的結構模式上的因素負荷量亦有差異。而結構殘差、結構

共變以及測量殘差的比較則未呈顯著差異。 
 

表 6 隔宿模式的比較（n1= 447，n2 =485） 

Model Δdf Δχ² P ΔNFI ΔIFI ΔRFI ΔTLI 

Measurement weights1 7 45.935 .000 .013 .013 .004 .004 

Structural weights2 3 40.421 .000 .011 .011 .008 .009 

Structural covariances3 1 .157 .692 .000 .000 -.002 -.002 

Structural residuals4 2 .162 .922 .000 .000 -.003 -.004 

Measurement residuals5 10 71.071 .000 .020 .020 .005 .005 

註：隔宿模式的比較，在於假設未設限模式正確時，進行 1的考驗；
假設 1模式正確時，進行 2的考驗，其餘類推。 

 
  由上可知，兩組在測量模式上的因素負荷量與結構負荷量有差

異，值得深究；加上避免概觀性 χ²考驗可能隱匿某因素負荷量的組間
效果，故再檢驗參數限制配對的參數差異決斷值（CR for Differences 
between Parameters），發現的測量模式負荷量超逾 1.96臨界閾限（.05
顯著水準）者，有教學品質、課程規劃與行政服務（皆為「服務品質」

之因素）；其餘參數差異決斷值介於.340～1.102（未達.05顯著水準），
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進一步查閱對照圖 5與圖 6，知悉第二次樣本在此 3變項的因素負荷
量高於第一次樣本，亦即經過 7個月的提昇教學成效措施之後，若干
因素負荷量有所變動。 
  結構模式負荷量超逾 1.96臨界閾限（.05顯著水準）者，有「服
務品質→品牌權益」與「滿意度→品牌權益」，其 CR決斷值各為 2.134
與-3.240，進一步查閱對照圖 5與圖 6，知悉第二次樣本在服務品質影
響品牌權益的負荷量高於第一次樣本，而在滿意度影響品牌權益的負

荷量消長情形卻反之，服務品質影響滿意度的部份則沒有顯著變化，

亦即提昇服務品質措施實施前後，不同的徑路負荷量產生變化。 
 
表 7 參數限制配對的差異決斷值結果 
參  數 CR 參  數 CR 
教學品質 2.547 品牌形象 － 
課程規劃 3.901 品牌忠誠 .340 
學生教輔 1.102 服務品質→滿意度 -.819 
行政服務 2.778 服務品質→品牌權益 2.134 
設備資源 － 滿意度→品牌權益 -3.240 
註：未列出者為參照指標 
 
  比較研究兩次樣本在結構模式的差異情形，由表 6與表 7顯示兩
次回收的樣本具有若干差異，包含在測量模式與結構模式上的因素負

荷量有所差異；檢視其方向，大學服務品質提昇措施實施前後，皆顯

示服務品質對品牌權益與滿意度有顯著正向影響，唯部份層面之負荷

量產生變化，亦即研究假設三：「大學服務品質提昇措施對滿意度與品

牌權益的影響，不因時間而有所差異。」，部分獲得支持。 

五、綜合發現與討論 

（一）受試者對於服務品質整體感受情形介於「部份同意」與「多數

同意」之間，而各層面的感受情形也雷同，代表該一科技大學
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之服務品質提昇措施與其依變項獲得學生略高於中等的認同，

這與計智豪與孫志麟（2009）及葉兆祺（2009）探究獲教學卓
越計畫獎助大學的服務品質情形大致近似，亦即個案學校與其

他大學所提供的服務品質均居於略優於中等的程度，無論是「教

學卓越補助計畫」或「精進服務品質計畫」，都有提昇的空間。 
（二）服務品質分層面的感受情形，以「教學品質」層面感受程度較

佳，而「學生教輔」及「課程規劃」次之，「設備資源」層面感

受最低。前三者乃偏屬於「無形服務」的項目，後者接近於「有

形資源」，此結果與 Eskildsen與 Kristensen（2000）的研究發現
較為近似，亦即人員優於硬體品質。此與葉兆祺（2009）探討
過去獲教學卓越補助計畫學校的成果有所差異，葉氏的研究

中：學生認為「學生輔導」最有待改進，而「師資保證」感受

最佳，教師則感受「有形資源」成效良好。教師與學生對計畫

執行結果的觀點差異呈現有趣現象，教師多著眼於外在硬體層

面的變化，學生則較在乎教師互動與軟體服務。該校學生對教

學品質的滿意，說明了教師教學的努力已被看見，但學生教輔

待改進則說明了教師教學除了課堂傳授外，對於就業實務的融

合和技術考照的輔導，提昇學生就業力的課程，更是現今技職

體系學生迫切之所需。 
   再者，「課程規劃」被視為待改進，可能是該校學生對剛實行的

線上選課與線上評量方式尚在適應階段，學校宜再加強宣導；

至於在有形資源感受的差異，應與撥補經費較低和學校資源配

置有關，以致學生感受設備環境的變化不大。 
（三）比較各變項前後兩次的平均數差異，發現整體服務品質及部份

所轄層面有明顯的提昇。品牌權益中的品牌忠誠以及滿意度也

呈現類似的情形，亦即實施提昇服務品質措施後，該校大學生

對部份變項與層面的感受有所提昇，該計畫可謂獲得初步的成

果。這與計智豪與孫志麟（2009）及葉兆祺（2009）探究獲教
學卓越計畫獎助大學的發現部份近似，但提昇的分層面並不完

全相同；此一情形可能的肇因於學校本身條件以及計畫實施的

重點項目，以致有效提昇的層面頗具個別差異性。如該科技大
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之服務品質提昇措施與其依變項獲得學生略高於中等的認同，

這與計智豪與孫志麟（2009）及葉兆祺（2009）探究獲教學卓
越計畫獎助大學的服務品質情形大致近似，亦即個案學校與其

他大學所提供的服務品質均居於略優於中等的程度，無論是「教

學卓越補助計畫」或「精進服務品質計畫」，都有提昇的空間。 
（二）服務品質分層面的感受情形，以「教學品質」層面感受程度較

佳，而「學生教輔」及「課程規劃」次之，「設備資源」層面感

受最低。前三者乃偏屬於「無形服務」的項目，後者接近於「有

形資源」，此結果與 Eskildsen與 Kristensen（2000）的研究發現
較為近似，亦即人員優於硬體品質。此與葉兆祺（2009）探討
過去獲教學卓越補助計畫學校的成果有所差異，葉氏的研究

中：學生認為「學生輔導」最有待改進，而「師資保證」感受

最佳，教師則感受「有形資源」成效良好。教師與學生對計畫

執行結果的觀點差異呈現有趣現象，教師多著眼於外在硬體層

面的變化，學生則較在乎教師互動與軟體服務。該校學生對教

學品質的滿意，說明了教師教學的努力已被看見，但學生教輔

待改進則說明了教師教學除了課堂傳授外，對於就業實務的融

合和技術考照的輔導，提昇學生就業力的課程，更是現今技職

體系學生迫切之所需。 
   再者，「課程規劃」被視為待改進，可能是該校學生對剛實行的

線上選課與線上評量方式尚在適應階段，學校宜再加強宣導；

至於在有形資源感受的差異，應與撥補經費較低和學校資源配

置有關，以致學生感受設備環境的變化不大。 
（三）比較各變項前後兩次的平均數差異，發現整體服務品質及部份

所轄層面有明顯的提昇。品牌權益中的品牌忠誠以及滿意度也

呈現類似的情形，亦即實施提昇服務品質措施後，該校大學生

對部份變項與層面的感受有所提昇，該計畫可謂獲得初步的成

果。這與計智豪與孫志麟（2009）及葉兆祺（2009）探究獲教
學卓越計畫獎助大學的發現部份近似，但提昇的分層面並不完

全相同；此一情形可能的肇因於學校本身條件以及計畫實施的

重點項目，以致有效提昇的層面頗具個別差異性。如該科技大

 

學學生感受較顯著的為行政服務，可能跟行政電腦化所帶來的

部分便利性（如線上請假、線上選課確認...等）有關，因此提
昇學生對校整體服務品質的感受。 

（四）從變項與層面的相關性而言，大學服務品質提昇措施內部層面

大致屬於中等程度相關，品牌權益內部的相關，亦屬中等程度

相關。大學服務品質提昇措施、品牌權益各層面與滿意度彼此

的相關，介於中低程度至中等程度之相關，亦即該大學的學生

知覺這些變項間彼此有關連存在，若欲強化本研究依變項之感

受情形，則有必要全面提昇各項服務品質。而前後兩次調查值

的相關一致性則具有高度相關，說明兩次調查呈現的狀況具有

穩定性，從相關值差異幅度可窺知服務品質提昇措施其成效產

生些許變化。此與葉連祺（2007）探討某一所獲教學卓越補助
計畫的大學，感受服務品質與品牌評估的相關情形相近，亦即

二者的關聯性，不因時間而異。 
（五）觀察兩次的結構模式，大學服務品質提昇措施能高度影響滿意

度以及中度影響品牌權益，大學服務品質提昇措施直接影響品

牌權益和滿意度；而前者又透過滿意度再間接影響後者。此一

研究的模式徑路關係與張寶源（2006）以幼兒園為對象的研究
結果相似，亦即服務品質對顧客滿意度的直接效果高於對品牌

權益，二者之間，顧客滿意度具有中介效果，而此結果與張美

香等人（2006）的研究發現，各變項的徑路大致雷同。大學服
務品質提昇措施能影響品牌權益的徑路模式，亦與葉連祺

（2007）的研究發現類似，但葉氏的研究探究二者直接的關聯，
本研究卻發現二者關係透過滿意度為中介的效果量頗高，此乃

二篇研究設計之異同處。先前研究中指出影響滿意度的因素頗

多，該校學生兩次滿意度對品牌權益影響變化的外衍因素尚需

進一步探尋與釐清。 
（六）多群組考驗指出大學服務品質提昇措施的實施前後，在測量模

式上有所差異（「服務品質」的教學品質、課程規劃與行政服務

等因素），結構模式的部份因素負荷量也呈現起伏情形。亦即該

計畫的實施，對品牌權益的影響強度產生變化，而「服務品質
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→品牌權益」與「滿意度→品牌權益」的因素負荷量也會因時
間不同而有所差異，前者升高而後者下降。此一結果與葉連祺

（2007）的研究發現部份類似，亦即服務品質對品牌權益有顯
著的正向影響效果，整體觀之，不因時間而改變，但部份因素

的負荷量及變項間影響強度則因時間而有所變化。 

伍、研究結論與建議 

一、研究結論 

  根據前述研究發現，可得到以下結論： 
（一）該大學於服務品質等變項屬中等的表現，有待提昇 
  該大學前後兩次的服務品質提昇措施整體感受、品牌權益與滿意

情形，獲得學生略高於中等的認同，雖然實施之後平均數略有提昇，

但仍有偌大的提昇空間，有待繼續努力。 
（二）提昇大學服務品質要發揮成效，應兼顧各項相關層面 
  研究結果顯示大學服務品質提昇措施中，教學品質等 5層面間擁
有中高度之相關，而服務品質提昇措施各層面與品牌權益及滿意度間

也達到中度相關，且不因時間而有大幅差異；由此可見，提昇大學服

務品質顯然應全面關注到各層面，才能產生互相提昇的綜效。 
（三）該計畫能提昇大學服務品質，並增益學校品牌權益 
  大學服務品質提昇措施實施之後，提昇了對品牌權益的影響強

度，服務品質與品牌權益部份層面的表現也因此得到提昇。因此，致

力於提昇大學服務品質提昇措施是增進大學品牌權益的重要策略。 
（四）大學服務品質提昇措施影響大學生的滿意度與品牌權益感受 
  分析兩次資料，都顯示大學服務品質提昇措施能明顯正向影響滿

意度與品牌權益，而此措施又透過滿意度間接正向影響品牌權益，再

者，大學服務品質提昇措施對品牌權益能產生直接或間接的影響效

果，故此計畫能促進大學服務品質的提昇，透過直接和中介作用而影

 

響學校的品牌權益。 

二、研究建議 

（一）對學校及主管的建議 
1.該大學的服務品質、品牌權益與滿意屬於中等的表現，雖然
提昇服務品質措施實施後，整體服務品質感受及若干變項的

平均數略有提昇，但仍有提昇空間，學校應持續努力提昇各

項服務品質。 
2.大學要提昇學校的品牌權益以及提昇學生對校滿意度，應該
重視各項服務品質的提昇。由於各項服務品質皆與品牌權益

及滿意度息息相關，因此，服務品質各層面皆需兼顧，除了

傳統教學範疇的教學品質、學生教輔與課程規劃外，其餘周

遭的行政服務及設備資源等支援系統也不能忽視，學校主管

應能全面審視這些項目，由這些層面思考可行的方向。 
3.研究顯示大學服務品質提昇措施能透過滿意度而明顯正向地
影響品牌權益，且此關係模式不應時間而改變，故大學應持

續加強相關的服務品質提昇計畫，並密切調查和關注學生的

滿意度，以期能持續提昇學校的品牌權益；如此，將能在十

分競爭的高等教育市場中，讓既有的補助經費發揮最大的經

濟效益。 
（二）對未來研究的建議 

1.持續跨時間研究：由於計畫是民國 98～101 年度長時間的施
行，未來仍有類似計畫持續推動，因此有持續追蹤成效的必

要性。研究者可進行下一時間點的動態研究，持續了解大學

服務品質提昇措施和滿意度是否因計畫實施而繼續改善。 
2.增加多元研究方式：研究發服務品質提昇成效措施有所效
果，但在品牌權益與滿意度上卻呈現微幅下降的狀況，加上

此計畫中最著重的教學品質等層面幾乎沒有變動，故值得探

究，為更了解教育顧客的真實想法，未來可適度加入訪談或

調查相關變項等方式。 
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響學校的品牌權益。 

二、研究建議 

（一）對學校及主管的建議 
1.該大學的服務品質、品牌權益與滿意屬於中等的表現，雖然
提昇服務品質措施實施後，整體服務品質感受及若干變項的

平均數略有提昇，但仍有提昇空間，學校應持續努力提昇各

項服務品質。 
2.大學要提昇學校的品牌權益以及提昇學生對校滿意度，應該
重視各項服務品質的提昇。由於各項服務品質皆與品牌權益

及滿意度息息相關，因此，服務品質各層面皆需兼顧，除了

傳統教學範疇的教學品質、學生教輔與課程規劃外，其餘周

遭的行政服務及設備資源等支援系統也不能忽視，學校主管

應能全面審視這些項目，由這些層面思考可行的方向。 
3.研究顯示大學服務品質提昇措施能透過滿意度而明顯正向地
影響品牌權益，且此關係模式不應時間而改變，故大學應持

續加強相關的服務品質提昇計畫，並密切調查和關注學生的

滿意度，以期能持續提昇學校的品牌權益；如此，將能在十

分競爭的高等教育市場中，讓既有的補助經費發揮最大的經

濟效益。 
（二）對未來研究的建議 

1.持續跨時間研究：由於計畫是民國 98～101 年度長時間的施
行，未來仍有類似計畫持續推動，因此有持續追蹤成效的必

要性。研究者可進行下一時間點的動態研究，持續了解大學

服務品質提昇措施和滿意度是否因計畫實施而繼續改善。 
2.增加多元研究方式：研究發服務品質提昇成效措施有所效
果，但在品牌權益與滿意度上卻呈現微幅下降的狀況，加上

此計畫中最著重的教學品質等層面幾乎沒有變動，故值得探

究，為更了解教育顧客的真實想法，未來可適度加入訪談或

調查相關變項等方式。 
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3.擴大研究的範疇：本研究以某一科技大學之學生為對象進行
實證探討，對於研究結果的外在推論則有待驗証。若欲擴大

研究結果之推論廣度與正確度，建議未來可擴大研究對象，

如進行獲得「教學卓越補助計畫」和申請「精進服務品質計

畫」的學校間比較，或是進行後者計畫的學校間比較，如此

將富含價值；另，未來可包含更多元的利益關係人，如教師

和畢業校友等的知覺感受，進行資料的對照，如此，將更形

完善與周密。 
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完善與周密。 
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The Effect of Service Quality Improvement on 
Satisfaction and Brand Equity: The Case of a 

Taiwanese University of Technology 
 

Yi-Lian Huang＊ I-Yu Wang＊＊ 

 
Abstract  

Improving service quality and building brands in universities and 
colleges are issues that higher education institutes must face. This study 
builds a model consisting of university promotion of service quality, 
student satisfaction, and university brand equity to examine the effect of 
university service quality improvement measures on student satisfaction 
and university brand equity. We selected a university of technology that 
applied to be a “Service Quality Improvement Project” for the Southern 
Taiwan Teaching Learning Resource Center. Student perceptions of 
university service quality, satisfaction, and university brand equity were 
gathered from 447 and 485 students at 7-month intervals. Promotion of 
service quality was divided into 5 phases, with student satisfaction as a 
mediator variable, and brand image and loyalty as brand equity variables. 
The results show that the variables fluctuate between having an average to 
an above average effect. Some variables and phases increase as the project 
progresses. A correlation exists between each variable. Promotion of 
service quality has a direct or indirect influence on university brand equity 
through the satisfaction-mediating variable. The cause-and-effect model is 
stable over time. However, how some phases and effects change is 
unclear.  
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