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附錄一、問卷內容 

 

第一部份：基本資料 

1.年齡：□1~19歲□20~29歲□30~39歲 □40~49歲 □50~59歲 □60歲以上 

2.性別：□男   □女 

3.職業：□學生 □教師 □軍警 □上班族□自己開業 □家管□其他        

4.平均每月所得(或零用錢)：□1萬元(含)以下 □1~3萬□3~5萬  □5萬(含)以上 

5.教育程度(含在學中)：□國中(含)以下  □高中職  □大專  □研究所(含)以上 

6.請問您搭乘A客運公司台北--高雄線的頻率平均一季(三個月)為幾次？ 

□0~1次  □2~4次  □5~7次  □8次(含)以上 

7.此次搭乘的目的：□商務洽公 □旅遊 □返鄉 □探親或訪友 □其他        

 

第二部份： A客運台北--高雄線服務品質之滿意度 

【說明】 

滿意度：請針對此次搭乘的經驗圈選您滿意的程度。 

5 分(非常滿意)、4 分(滿意)、3 分(普通)、2 分(不滿意)、1 分(非常不滿意) 

作答範例： 

滿意度 
問         項 

此次搭乘 

1.候車站購票櫃檯的規劃設計良好 5  4  3  2  1 

以下開始圈選 

您好: 
這份問卷之目的為瞭解乘客對於A客運公司之 台北--高雄線 服務品質的滿意度，作為

研擬服務品質改善計畫之依據。問卷的填答約需十分鐘，內容僅供學術研究之用，敬請放

心填寫。若有填答上的疑問，可以詢問隨車調查人員，我們將很樂意為您說明。 
感謝您的協助與合作！  敬祝  旅途愉快！ 

國立交通大學運輸科技與管理學系 碩士班 郭又菁 敬上
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滿意度 
問         項 

此次搭乘 

1.候車站購票櫃檯的規劃設計良好 5 4 3 2 1 

2.候車站設施與空間的裝潢設計有質感 5 4 3 2 1 

3.候車站的休閒設備足夠(如:電視、報章雜誌、飲料…等)  5 4 3 2 1 

4.候車站的盥洗室清潔乾淨 5 4 3 2 1 

5.候車站資訊的標示清楚(如:路線、班次、票價…等)  5 4 3 2 1 

6.候車站的整體服務 5 4 3 2 1 

7.售票人員的服務態度親切有禮 5 4 3 2 1 

8.其他現場服務人員的態度親切有禮 5 4 3 2 1 

9.駕駛員的服務態度及駕駛行為良好 5 4 3 2 1 

10.服務人員的整體服務 5 4 3 2 1 

11.購票很方便(如:現場購票或電話、網路訂票與劃位) 5 4 3 2 1 

12.公司的發車班距恰當 5 4 3 2 1 

13.公司能準時按照班距發車 5 4 3 2 1 

14.站位位置良好並有便利的接駁交通工具 5 4 3 2 1 

15.搭乘便利性的整體服務 5 4 3 2 1 

16.車內的座椅設計很舒適 5 4 3 2 1 

17.車內的個人視訊娛樂系統之選擇多樣化 5 4 3 2 1 

18.車內的報章雜誌、飲料足夠 5 4 3 2 1 

19.車內的盥洗室清潔乾淨 5 4 3 2 1 

20.車內的空調舒適(溫度剛好且空氣清新無異味) 5 4 3 2 1 

21.車內設施的整體服務 5 4 3 2 1 

22. A 客運公司提供的整體服務 5 4 3 2 1 

第三部份：再搭乘意願 

1.當您下次要搭乘國道客運台北--高雄線時，有多大的可能性會選擇 A 客運公司？ 

 □100%   □80%   □60%   □40%   □20%   □0% 

2. 給A客運公司的建議：                                                     

                                                                        

______________________________________________________________________________ 

__________________________________________________(若空間不夠，請繼續填寫於背面) 

 問卷到此結束，請再檢查一次是否全部作答，謝謝您的協助！！  
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附錄二、參訪記錄 

本研究於 93 年 2 月至 94 年 4 月間實際參訪 A 客運公司多次，訪問了 A 客運高雄

場站站長、站務員、駕駛員、顧客以及高階管理者，整理如下表所示。 
參訪對象 重要內容 

高雄場站站長 
 

1. 我們認為乘客在車子內部所花的時間最久，所以過去一直加

強對於車輛改善的工程，但是我們想要知道是不是還有可以

改進的地方。 
2. 我們的車輛設備已經達到很高的水準，因此我們接下來的目

標是將改善場站列為主要的投資項目。 
3. 除了場站設備，我們也加強對於服務人員的訓練，例如下雨

天時有服務人員替旅客撐傘護送他們上車，雖然只有幾步路

的距離，但是就可以讓乘客感到很溫馨。 
4. 過去都沒有保留顧客資料，我們爲此設計了會員制度，希望

藉此留住顧客，我們也設立了 VIP 會員的專屬休息室，希望

可以像航空業一樣帶給乘客賓至如歸的感受。 
5. 公司希望我們教導員工服務是從心做起，所以我們也希望員

工們在氣氛愉悅的環境下工作，自己開心就可以工作的更開

心，所以我們員工凝聚力很強，除了是同事更是朋友。 

站務員 

1. 以前的上班環境（意指候車場站）很陽春，我們的制服也很

普通，但是公司之前花大錢整修場站，也換了新的制服，現

在感覺煥然一新，我們都很喜歡現在的上班環境，在這邊工

作感覺是種榮耀。 

駕駛員 

1. 我們公司有規定開六小時的車要休息六小時，所以很少出現

疲憊開車的情況。 
2. 現在新車都加裝視訊隨選系統，我們自己也覺得很好玩，這

樣大幅減少乘客抱怨行車時間過長的困擾。 

顧客 

1. A 業者一直改裝車輛，出發點是好的，但是車上的腊味味道

令人感到不舒服。 
2. 除了票價有點貴，整體服務感覺還不錯。 
3. 雖然場站擴大，但是在週末假日人潮擁擠的時候，還是會顯

的很混亂，希望可以加強改善。 
4. 希望增加網路購票以節省排隊買票的時間。 

高階管理者 

1. 秉持「顧客滿意經營」的理念，服務以顧客為導向。 
2. 先從較快看到效益的有形車、站著手，營運達穩定時，一定

要提升內部人員的素質。 
3. 平時決策、執行計畫都是依個人感覺是否有效益而下決定。

4. 顧客的抱怨、投訴是公司參考做改善的重要依據。 
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附錄三、搜尋相關文獻的方法 

3.1  檢索文獻 

首先針對檢索相關文獻的關鍵字⁄詞分析；各針對關鍵字⁄詞和主題做分類，並因為

ROQ 是一個非常新穎的方法，故並加入作者一同分析。詳細內容和檢索技巧如下表所示： 

表 3-1  ROQ 相關文獻檢索點整理表 

檢索

方式 檢索內容 檢索技巧 

關 
鍵 
字 
詞 

 In English： 
ROQ 、 return on quality 、 service 
quality 、 quality 、 quality efforts 、
satisfaction、Rust、Zahorik…等。 

 In Chinese： 
ROQ、品質、服務品質、品質報酬、

顧客滿意度…等。 

在以最基本的 ROQ、Return on 
Quality 為關鍵字⁄詞進行搜尋後，

得到極少篇的文獻。在閱讀完所選

出的幾篇後，所分析出的關鍵字⁄
詞如左。除了 ROQ、Return on 
Quality，還針對服務品質、品質努

力、顧客滿意度相關領域作延伸。

主 
題 

 In English： 
ROQ、return on quality。 

 In Chinese： 
ROQ、品質報酬。 

如果以檢索主題為主的話，關鍵字

詞將是 ROQ 及 return on quality，
但本研究在搜尋文獻的過程中發

現，採用 ROQ 或是 return on quality
為關鍵字詞搜尋的效果不彰，因為

此為一較新的領域，除了出現在文

獻摘要和文獻回顧中的次數較多

外，單針對完全的 ROQ 為主題做

搜尋，有意義的文章數量將會很

少。 

作 
者 

以作者名稱搜尋的話，只有國外作者

名稱，國內至今還沒有研究 ROQ 的

學者。因此以作者為主的關鍵詞為主

要提出 ROQ 方法的三位學者：

Rust、Zahorik、Keiningham。 

不管在哪個國家，同名同姓的人一

定不少，以作者名稱檢索的時候要

適時交集或聯集 ROQ 相關關鍵字⁄
詞才會有比較有效率的結果。 
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3.2  搜尋結果 

第一部份以國外資料庫為主，涵蓋電子期刊、電子書…等。 

(一)ProQuest 美加博士論文 

一開始本研究選擇 ProQuest 美加碩博士論文資料庫來著手，因為想要了解國外研究

生是否像本研究也對 ROQ 有興趣，並有研究成果。本研究一開始直接針對 ROQ、Return 

on Quality 做搜尋，但沒有發現有相關研究的紀錄。 

    接著本研究以大範圍的 quality 為關鍵字⁄詞針對全部欄位做搜尋，得到 2,217 篇，這

個數量實在太龐大，於是本研究再減少範圍到 service quality，有效率的銳減到 72 篇，但

這個數量還是太多，於是本研究利用相關主題的關鍵字⁄詞互相聯集搜尋，結果呈現在表

3-2。本研究發現以顧客滿意度為題目並針對服務品質的研究有 17 篇，而這 17 篇中或許

有可幫助進一步了解 ROQ 的文獻，本研究將會在本章末節作分析。 
 

表 3-2  ProQuest 美加博士論文搜尋結果之二 

關鍵字 欄位 關鍵字 欄位 文章數目

quality 之於 All and Satisfaction 之於 Abstract  143 
Service 
quality 

之於 All and satisfaction 之於 Abstract  32 

Service 
quality 

之於 All and satisfaction 之於 Title  17 

Service 
quality 

之於 All and Rust 之於 指導教授  0 

 

(二)SSCI 

接著本研究針對知名的 SSCI 期刊做搜尋，因為 SSCI 沒有為關鍵字⁄詞設欄位做進階

搜尋，於是本研究直接針對 ROQ 和 Return on Quality 來檢索。 

經由 Return on Quality 為關鍵字⁄詞搜尋出了 1 篇有意思的文獻，此篇文獻標題為” 

Return on marketing:  Using customer equity to focus marketing strategy”，有意思的是這篇

文章雖然和 ROQ 沒有太大關係，但是是由 Rust 和其他兩位學者（Lemon K.N. and Zeithaml 

V.A.）於 2004 年 1 月在 Journal of Marketing 所發表。 

(三)電子書資料庫 
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本研究接著切入電子書資料庫進行搜尋。所選擇的資料庫如以下：NetLibrary、

Encyclopedia American Online 和 Grolier Multimedia Encyclopedia，但很遺憾的發現，以

ROQ 或是 Return on Quality 做全文搜尋，這三個資料庫的結果皆為 0 篇，以 Rust 等學者

（Keiningham and Zahorik）之於 author 的結果也是一樣。 

(四)ABI⁄Inform 

本研究接著進入以管理文獻為名的 ABI⁄Inform 資料庫進行搜尋，終於得到有意義的

結果，見表 3-3。 

同樣本研究先以大範圍的 quality 及 service quality 為關鍵字⁄詞進行搜尋，結果非常驚

人，quality 之於不論是文章篇名或是摘要都有上萬篇的文獻，而 service quality 也是，這

樣的文獻數量實在太龐大，為了得到有效率的結果，本研究直接切入最主要的主題—ROQ

和 Return on Quality，發現 ROQ 之於全文的話有 660 篇之多；之於摘要減少至 14 篇；之

於篇名則銳減至 3 篇，至於 Return on Quality 之於全文有上萬篇之多；之於摘要還是有

4,312 篇，之於篇名的話則有效率的縮減至 35 篇。因此包括 ROQ 之於篇名的 3 篇共 38

篇，這是個很理想的文獻數量。 

表 3-3  ABI⁄INFORM 搜尋結果之一 

關鍵字 欄位 文章數目 

Title 54,511 
quality 之於 

Abstract 274,798 
Title 1,313 service 

quality 
之於 

Text 20,885 
satisfaction 之於 Text 246,371 

Text 2,189 quality 
efforts 

之於 
Title 82 
Text 660 

Abstract 14 ROQ 之於 
Title 3 
Text 286,264 

Abstract 4,312 
return on 
quality 

之於 
Title 35 

另外本研究為了想了解發表這些文獻的作者是否大部分為 Rust 等學者，於是再用

ROQ 或是 Return on Quality 為主題搭配作者 Rust, Zahorik and Keiningham 進行搜尋，發現

ROQ 為主的文獻的確幾乎都是由這三位學者所發表，但偶而還是會有少數其他學者一同
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參與 Rust 的行列，共同研究 ROQ。 

本研究接下來也將針對這 38 個結果在本章末節進行分析，針對各文獻的摘要做研讀

後整理歸納。 

第二部分則針對國內資料庫進行搜尋，針對全國碩博士論文資料庫和中華民國企管

文獻摘要資料庫（MARS）分別針對未發表及已發表的論文進行搜尋。 

(五)全國碩博士論文 

先針對品質和服務品質兩個關鍵字⁄詞做搜尋，得到的文章數量實在太多，沒有太大

意義。接著直接推進到主題—品質報酬、ROQ 和 Return on Quality，得到的搜尋結果皆

為 0 篇。並且由輸入 ROQ、Return on Quality 和品質報酬三個關鍵字於”不限欄位”和”參

考文獻”搜尋到的文章數是相同多的就知道，這些關鍵字通通都是出現在參考文獻中。因

此我們判定國內的碩博士論文還沒針對 ROQ 做專門研究；可能只是做到有關客戶滿意

度調查或再購意願研究的管理學院的學生所研讀到的參考文獻。 

(六)中華民國企管文獻摘要資料庫（MARS） 

在 MARS 中搜尋到的結果也是一樣，只有針對品質的文章，至於 ROQ 相關文獻皆

沒有結果。 

3.3  檢索結果之分析 

針對剛剛在 ABI⁄Inform 資料庫所搜尋到的 38 個結果及 ProQuest 美加博士論文的 17

個結果，進一步分析整理。 

ProQuest 美加博士論文的 17 個結果中，大致上都是探討顧客滿意度和服務品質的文

章，跟 ROQ 沒有絕對的關係，但是如果想要進一步了解美加研究生關於顧客滿意度跟

服務品質的相關研究，可研讀。 

在進一步的整理過濾出 ABI⁄Inform 的 38 個結果中重複的文章，並閱讀摘要後，歸

納出主要探討 ROQ 方法的相關文獻大約共有 11 篇，如表 3-4 所示，其中大部分都是 ROQ

的先驅 Rust 等學者所撰述的。年份較集中在 1994 到 1995 兩年，離現在最近的一篇則是

由 Rust, Moorman and Dickson 在 2002 年 10 月所發表的 Getting return on quality: Revenue 

expansion, cost reduction, or both?。 
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表 3-4  ROQ 主要相關文獻 

年份 作者 文章篇名 來源 卷期 頁次 
Oct, 
2002. 

Roland T. Rust, 
Christine 
Moorman, Peter 
R. Dickson. 

Getting return 
on quality: 
Revenue 
expansion, cost 
reduction, or 
both? 
 

Journal of 
Marketing. 

Vol. 66, Iss. 
4. 

P. 7 

Mar, 
1999. 

Roland Rust, 
Timothy 
Keiningham, 
Stepehen  
Clemens, Anthony, 
Zahorik. 

Return on 
quality at 
Chase 
Manhatta
n Bank. 

Interfaces. Vol. 29, Iss. 
2. 

P. 62 

1996. David L. Weller Jr. Return on 
quality: a new 
factor in 
assessing 
quality efforts. 

The 
International 
Journal of 
Educational 
Management. 

Vol. 10, Iss. 
1 

P. 30 

Apr, 
1995. 

Roland T. Rust, 
Timothy L. 
Keiningham, 
Anthony J. 
Zahorik. 

Return on 
Quality 
（ROQ）: 
Making Service 
Quality 
Financially 
Accountable. 

Journal of 
Marketing. 

Vol. 59, Iss. 
2 

P. 58 

1995. Anonymous. Calculating the 
return on 
quality. 
 

1. Internation
al Journal 
of Health 
Care 
Quality 
Assurance
. 

2. Library 

1. Vol. 8, 
Iss. 4 

2. Vol. 44, 
Iss. 5 

3. Vol. 13, 
Iss. 6 

4. Vol. 9, 
Iss. 3 

1. P. 
13 

2. P. 
13 

3. P. 7
4. P. 9
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Review. 
3. The 

Internation
al Journal 
of Bank 
Marketing

4. The 
Journal of 
Services 
Marketing

Winter
, 1994 
⁄1995. 

Roland T. Rust, 
Timothy L. 
Keiningham, 
Anthony J. 
Zahorik. 

Getting Return 
on Quality. 

Journal of 
Retail Banking.

Vol. 16, Iss. 
4 

P. 7. 

Nov 
⁄Dec, 
1994. 

Vonderembse, 
Mark A. 

Return on 
Quality: 
Measuring the 
Financial 
Impact of Your 
Company's 
Quest for 
Quality. 

Interfaces. Vol. 24, Iss. 
6 

P. 124 

Nov, 
1994. 

Alastair J 
Davidson. 

Return on 
Quality. 

Management 
Accouting. 

Vol. 72, Iss. 
10 

P. 6 

Sep, 
1994. 

 Return on 
Quality: It’s 
Ours. 

Business Week.  P. 10 

Aug, 
1994. 

 Return on 
Quality: 
Beyond 
Buzzword. 

Business Week.  P. 8 

Oct, 
1992. 

Baatz, E. B. What Is Return 
on Quality, and 
Why You 
Should Care. 

Electronic 
Business. 

Vol. 18, Iss. 
13. 

P. 60 
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附錄四、ROQ 模式的應用 

Rust 等學者在 1995 年（Return on Quality（ROQ）: Making Service Quality Financially 

Accountable）及 1999 年（Return on quality at Chase Manhattan Bank）分別提出 ROQ 方

法應用於連鎖旅館及連鎖銀行的實際經驗，本章藉由整理這兩篇文獻的重點，介紹 ROQ

方法細部內容，以期能更深入了解 ROQ 方法的應用及其精髓。 

4.1  應用於連鎖旅館的例子 

Rust 等人依前述品質改善程序，探討美國某連鎖旅館（以下簡稱甲旅館）最佳品質

報酬之品質改善活動。在這項研究中，由顧客調查資料等，發現客房的浴室是最影響顧

客滿意度的企業程序，而清潔則是影響顧客對客房浴室滿意的最重要因素。接著，經理

人員決定增加清潔員在客房浴室的工作時間當作客房浴室的最佳品質改善活動。最後計

算出此項最佳品質改善活動之品質報酬率高達 44%。因此，往後當甲旅館經理人員再作

進一步投資時，會將這項含有高報酬的品質改善活動作為考慮的策略。 

4.1.1  研究背景 

 美國一間已追蹤顧客滿意度資料好幾年的連鎖旅館。 

 採隨機抽樣寄送郵件問卷給在幾天前退房的顧客。問卷內容針對顧客對旅館服務中      

的七個不同流程的評分（例：房間，地板，工作人員，浴室）。 

 有 30%的回應率，並且經由電話訪查的結果，證實這 30%的回應對於那些沒有回應

的顧客也深具代表性。 

 由 7,882 份分佈在一年間的個別回應所組成。 

4.1.2  ROQ 方法 

在一開始的顧客滿意資料蒐集，因為甲旅館以有追蹤好幾年的顧客滿意度資料，因

此管理者可依照過去的資訊，配合其企業流程建構出問卷。為了檢測非線性顧客滿意度

影響，Rust 等人轉換原甲旅館所用的五分滿意度量尺至三分量尺。意指 5 為高興，3 和

4 為滿意，而 1 和 2 為不滿意。將不滿意的顧客歸類為失望組，滿意歸為滿意組，高興

歸為高興組，並詢問其再購意願。這份研究視再購意願分析為整體滿意度和高興的方程

式的關聯，而其顯示出的失望組只有 45%的再購機率，反之滿意組卻有 95%的再購機率，

高興組有 97%的再購機率。 
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    接著旅館經理人員必須找出影響滿意度改善的最主要變因。他們決定經由 ROQ 方

法在整體滿意度的每個流程的之中選擇影響滿意度的關鍵因素。圖 4-1 為利用第三章的

式子 16 而來的結果。可以看見浴室的滿意度在整體滿意度上是最重要的變因。同樣地，

他們以浴室為一範圍調查其關鍵點，並且顯示乾淨是最重要的變數。 

 

 
圖 4-1  在整體滿意度上的流程衝擊 

（資料來源：Rust, 1995） 
 

找出最關鍵變因之後，必須考慮如何改善此變因。甲旅館有很多種改善浴室乾淨的

方法，包括讓清潔員花更多時間清理每間浴室；分配額外的人去清理浴室；或增加清理

浴室的訓練。要選擇哪一方法取決於經理人的專業評估，甲旅館的經理決定，最適當的

方法是增加清潔員工花在清理每間浴室的清理總時間。因為每個清潔員工每天可以清理

乾淨的房間數量將會減少，必須額外聘請新的員工，所以會提高支出成本。 
 

接著評估清掃每間浴室花費的時間和滿意度間的關係。花費的時間可用平均薪資率

轉換為成本計算，圖 4-2 顯示出顧客滿意與成本的關係。甲旅館的管理者估計每年必須

額外花費 100 萬元在這項改善項目，應用 ROQ 方法所設計的程式得知每年 240 萬的支

出可以帶來最大的淨現值。根據以上的原因，清潔員被規定耗時大約 2.5 個單位時間清

理每間浴室，當然還有其他清潔浴室的細節指示。 
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圖 4-2  品質支出的衝擊（以百分比失望程度來看） 

（資料來源：Rust, 1995） 
 

ROQ 方法同樣可用於判斷對於滿意度改變的市佔率影響。圖 4-3 表示在不同支出水

準之下的市佔率軌線，當甲旅館在過去每年多於 240 萬的花費投資後，對市佔率上並沒

有太大的影響。所以得知，在不同的投資費用下，當投入超過 240 萬之後，市場佔有率

幾乎不會再增加，因此 240 萬是甲旅館的投資最上限。 
 

 
圖 4-3  因不同花費程度而投射出的市佔率軌線 

（資料來源：Rust, 1995） 
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4.1.3  小結 

最後計算此項改善計畫的獲利能力。假設在三年的時間之內、15%的折現率，額外

利潤的 NPV 是 177,121,000，增加了 1641,000。扣掉每年 140 萬的額外花費，以及三年

的折現 3,676,000。因此，這項品質改善計畫的 ROI 是 ROI=$1.641/$3.676=44-6%。這是

非常好的投資報酬率，顯示這項在品質改善方面的投資是值得也必須的，是影響甲旅館

顧客滿意的重要變因，而不是可輕易被裁減的成本項目。 

4.2  應用於連鎖銀行的例子 

Rust 等學者也應用 ROQ 方法來評估 Chase Manhattan Bank 其零售銀行網絡內四家

分行的服務改善計畫。主要的目的在於評估 ROQ 方法在計算改善服務品質之後所得到

的財務獲益成效。 

在 1995 和 1996 年間，Chase Manhattan Bank 將 ROQ 方法應用在零售銀行網絡內的

分行：四個分行為實驗組，四個分行為控制組，這間銀行針對提升服務品質和顧客滿意

度進行為期兩天的訓練課程，稱為服務改善計畫。並且希望藉由 ROQ 方法評估該計畫

的實質報酬。但是由於計畫途中該銀行與 Chemical Bank 合併，因此影響的實際結果。

儘管如此，最終的結果顯示出此服務改善計畫的訓練投入是有效益的。在這篇文獻中可

得知 ROQ 方法對於此計畫能良好的詮釋，顯然 ROQ 方法對於由服務品質之改善而產生

的財務獲益所作的評估極為有用。 

4.2.1  研究背景 

在 Chase Manhattan Bank 和 Chemical Bank 合併前，分別對這兩間銀行採用 ROQ 方

法。在 Chemical Bank，管理階層希望藉由評估用於分行的服務改善計畫，來測試 ROQ

方法的成效。該項提出的計畫有兩項目標： 

1. 將分行員工服務顧客時的語言、方式與作法標準化。 

2. 管理顧客滿意度（增加高興的顧客數，並使不滿意的顧客數減至最少）。 

在採用這項方法的沒多久， Chase 和 Chemical 兩家銀行宣布合併的消息，原在 Chase

採用的 ROQ 方法亦隨之中斷，管理階層決定 Chemical Bank 的 ROQ 方法繼續採用，期

望該方法的分析結果可用在新合併的 Chase Manhattan Bank。 

服務改善計畫是改善分行員工—尤其是出納員和客服人員的顧客服務技巧所推廣和

執行的一項商業計畫，先前的研究顯示，對分行員工的滿意對於顧客整體滿意有顯著的

影響。該計畫與顧客相關的預期結果包括使分行員工有能力： 
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1. 使其行為產生正面而難忘的顧客經驗。 

2. 分析與顧客之間的互動。 

3. 知道顧客的需求。 

4. 了解顧客服務的本質。 

4.2.2  ROQ 方法 

圖 4-4 顯示 Chase 分行的屬性樹狀圖。在此案例中，所提出的服務改善計畫乃是針

對改善顧客對分行員工的滿意度而設計，所以可以不理會出納員、客服人員等次要屬性，

因為該計畫同時強調這兩個群組。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

圖 4-4  Chase 分行的顧客整體滿意的屬性 

（資料來源：Rust, 1999） 

由上得出整體滿意的相關方程式： 

整體滿意 = f1（對環境、作業程序、和員工的滿意） 

這說明了顧客對員工的滿意增加將導致對整體的滿意增加（不過通常較少）。在此案

例中，Rust 等學者懷疑使顧客高興（作業上，在 1~5 分的滿意尺度上定義為最高階）和

使顧客滿意（在 1~5 分的滿意尺度上定義為第 4 階）可能大不相同。接著藉由 Kano 原

理和經驗研究證明了滿意和高興的不同。因此，Rust 等人在分析中將滿意與高興區隔開，

為高興另外組成以下的方程式： 

整體高興 = f2（對環境、作業程序、和員工高興） 

環境 

員工 

作業程序 

出納員 

客服人員 

整體滿意 
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接著以虛擬變數回歸分析滿意與高興。虛擬變數回歸是回歸分析的一種，以類別預

測變數作為預測因。舉例，此案例中的類別由高興（是或否）和滿意（是或否）組成。

再以脊迴歸來評斷該方程式，用以調整多元共線性，這通常是以這些型態出現在顧客滿

意分析中。分析在其變數同時傾向過高或低於平均時，便會顯示多元共線性。換言之，

當顧客（不）滿意時，會傾向對一切事物皆（不）滿意。接著將顧客保留率組成以下的

方程式： 

顧客保留率 = f3（整體滿意、整體高興） 

顧客保留率再來與顧客貢獻、市場大小、市場成長率、其他相關的公司內部資訊等

結合後，可得出獲利。接著應用公司的折現率，假設顧客滿意、顧客高興、和顧客保留

率皆增加的情況下，可計算出折現的未來獲利趨勢以及投資報酬，是否高出或是低於成

本。 

4.2.3  實際應用過程 

Rust 等學者將此服務改善計畫的獲利能力的評估分為組織、假設、及執行與分析三

階段。 

一、 組織階段： 

1. 將顧客滿意調查稍作調整，以確保獲得所需的資訊。 

2. 找出八家分行，四個分行為實驗組，四個分行為控制組。 

3. 搜集整個市場的客戶滿意資料以及市場大小、市場佔有率、計畫的預估成本、      

顧客獲利能力等內部資料。 

二、 假設階段： 

1. 估計潛在可能增加的顧客滿意。 

2. 使用決策支援系統評估在達到預估的滿意水準時，可達到的獲利。 

三、 執行和分析階段： 

1. 於實驗組執行服務改善計畫。 

2. 三個月的適應期後，從實驗組和控制組搜集滿意度資料。 

3. 將真正的滿意度資料輸入決策支援系統，並依實際成果計算服務改善計劃的獲

利。 
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4. 評估整體的結果。 

換言之，Rust 等學者以統計模式配上現行的市場資料來確認代表現行成果的底線。

利用管理的鑑定，可從這項底線估計潛在或想達成的滿意度改變。然後以追蹤實際觀察

到的滿意度改變和重新計算預估的財務報酬，可了解實驗因素對財務的影響。 

以下再介紹有關三個階段的細節部份： 

一、 組織階段： 

因為服務改善計劃預定在整個地區執行，所以從整個地區搜集用以評估底線的調查

資料（而非僅是從實驗組和控制組）。採用稍作修改的顧客滿意調查。第三方研究人員以

電話聯絡受訪者，確定他們皆為主要的開戶人，多數的銀行交易皆在 Chase 進行。研究

人員以 1~5 分的滿意尺度詢問關於分行員工、營業時間、出納員、客服人員以及自動提

款機的問題，1 = 非常不滿意，2 = 不滿意，3 = 普通，4 = 滿意，5 = 非常滿意。此外，

研究人員以百分比表示再購意願：0%、20%、40%、60%、80%、100%，另外還詢問了

幾項無關於本分析的問題。本研究的底線分析是針對總共 641 名的試驗對象來進行。因

分析目的，將受訪者的回答作如下分類：5 -高興，4 -滿意，1~3 -不滿意等三群。僅少數

受訪者被歸類在 1 或 2 類。 

將滿意和不滿意以及高興區隔開，原因是不滿意和高興的因素往往不同，例如，若

銀行顧客來到 ATM 卻發現提款機裡的現鈔已用完，則顧客便可能會感到不滿意，但發

現機器有現鈔可領卻未必可能會使顧客高興。同樣地，目前帳戶的服務費意外地降低則

可能會使銀行顧客感到高興，但少了手續費降低並不會造成顧客不滿意。 

在此案例中，整體顧客對於 Chase 的看法極為正面，64%的顧客感到高興，30%滿意，

6%不滿意。整體滿意分類在再購意願上有極大的差異，例如，96%高興，88%滿意，78%

不滿意的顧客有再購意願。舉例而言，要使客戶從不滿意變成滿意，則應增加 88% – 78% 

= 10%的再購意願。 

顧客滿的分析指出分行員工是影響整體滿意最重要的變數，但只有 2.6%的顧客不滿

意員工，這表示進一步改善的機會有限。另一方面，顧客高興的關鍵因素分析再次顯示

員工是影響顧客高興最重要的變數（請參考表 4-1）。因為 22.7%的顧客對員工僅感到滿

意，所以還是有改善的機會。從這項分析得出的結論是—訓練計畫的目標之一是使顧客

對員工感到高興。 
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表 4-1  影響整體高興的因素(資料來源：Rust, 1999) 

 
 
 
 
 

二、 假設階段： 

最樂觀地估計，訓練計畫可使顧客對員工感到高興的百分比增加 5%。若這改變的數

字未能增加獲利能力，則訓練計畫顯然並不有效益。依這 5%的樂觀預估數字，在增加

的訓練計畫成本，以及包括市場大小、現行市佔率、市場成長率、顧客獲利能力（以地

區平均值為依據）、內部折現率和時段等初步內部管理資料，輸入採用為執行 ROQ 方法

所設計的電腦軟體，就可預測出“最佳可能”的財務獲利（表 4-2）。改善計畫若能使高興

的顧客數量達預期的數量，則預估可帶來超過 50%的投資報酬率。這表示訓練計畫可以

獲利，且值得以市場測試的型態來進行更多的調查。 
 

表 4-2  依顧客滿意調查結果所作的初步財務報酬預測(資料來源：Rust, 1999) 

顧客滿意度改變：5%的僅滿意顧客改為對員工高興。 
顧客保留率改變：這項保留率的結果 91.6%增加到 91.8%。 
其他假設：折現率 26%，時間為二年。 
 
財務結果： 第一期 第二期 
保留率增加的現金流轉 $254,649 $492,690 
支出增加 $380,000 $39,000 
淨現金流轉 （$125,351） $454,690 
累積淨現值 （$99,223） $188,047 
最後年度淨現值：  – $188,047   
投資報酬率（ROI）： – 57.6%   

 

三、 執行與分析階段： 

自 1995 年 11、12 月到 1996 年 1 月，分別從實驗和控制組兩方搜集顧客滿意調查資

料。之後在 1996 年 1 月，開始在實驗組執行服務改善計畫。出納員和客服員工亦包括在

內，該計畫在 1996 年 3 月底完成，再經過兩個月的時間以確定所以的改變是長久且持續

性的，將 1996 年 6 和 7 月從控制和實驗組所搜集到的資料進行分析。 

整體高興的因素 對整體高興的相對重要性 可改變的百分比 
員工 74 23 
環境 21 34 

作業程序 5 31 
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因樣本數比原預計的少，而未能使用更精密的時序分析，削減了假設實驗的統計檢

定。此外，因銀行內部的溝通不當，導致控制組的員工也接受訓練。但是控制組受訓員

工不到實驗組受訓員工的三分之一，意思是正確地詮釋控制組應是受訓比例低，而非無

受訓的情況。這更降低了假設的檢定力，而使統計檢定的結果較為保守。 

在實驗組中，顧客對員工感到高興的比例無顯著增加。不過，不滿意顧客比例的分

析顯示出一個有趣的現象（表 4-3）。在控制組中，可以觀察到不滿意顧客的比例顯著增

加，但在實驗組則無顯著增加。這是因為在公司宣佈合併時，不滿意的比例增加是常見

的，因此分析顯示服務改善計畫有助於避免顧客對員工感到不滿意。 

表 4-3  實驗市場顯示訓練計畫並未使高興的比例明顯增加(資料來源：Rust, 1999) 

 控制組 實驗組 
對員工高興的百分比   
之前（11 月/12 月/1 月） 72.7 77.1 
之後（6 月/7 月） 71.2 79.8 
改變% 1.5（不明顯） 2.4（不明顯） 
對員工不滿意的百分比   
之前（11 月/12 月/1 月） 2.8 2.2 
之後（6 月/7 月） 4.8 2.1 
改變% +2.0（在 10 階明顯） -.1（不明顯） 

在控制組中，顧客感到不滿意的比例顯著增加 2%。因此服務改善計畫的作用在於

避免不滿意的增加。接著進行電腦分析以找出不滿意顧客增加 2%所帶來的影響。該比

例的改變造成淨現值損失超過$471,000。計畫成本為$326,600，投資報酬率為 44.4%，如

表 4-4。預估的 ROI 極高（44.4%），計畫的淨現值（$145,038）亦極具建設性。從市場

實驗成果來看，此服務改善計畫具獲利性。 

表 4-4  以實驗市場結果更新的最終預測(資料來源：Rust, 1999) 

顧客滿意度改變：2%的對員工滿意的顧客並不因訓練計畫而改為不滿意。 
避免的最後年度淨現值：$471,000 
訓練成本的淨現值：$326,000 
更新的投資報酬率（ROI）： 
ROI = （潛在損失的淨現值 – 成本的淨現值）/  成本的淨現值  

= （471,395 - $326,357）/ $326,357  =  44.4%。 

 


