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摘  要 

服務業所關心的焦點一直是如何經由改善服務品質，提升傳遞給顧客的服務價

值。由於服務品質與機構的獲利率、生產力和市場佔有率息息相關，因此良好的

服務品質成為企業獲得競爭優勢的成功關鍵。服務是一種行為，服務組織必須透

過員工與顧客互動，藉此傳遞服務價值給顧客。第一線服務人員的服務態度與行

為對顧客的滿意度具有決定性之影響力。服務組織的員工通常是情緒勞務者，他

們必須盡量避免在與顧客互動的過程展現出負面的情緒，影響顧客對服務的滿意

度。由此可知，情緒智商對服務組織的重要性。然而，對機構的管理者而言，應

該運用何種策略可以同時改善服務品質又能夠有效增強員工的情緒智商？內部

行銷是服務組織用來遴選優秀員工、激勵員工、改善員工服務能力、提升員工工

作滿足、改善員工行為創造顧客滿意的一種管理策略。本研究以非營利機構-醫
療照護機構與營利機構-金融機構為研究對象，同時探討影響員工情緒智商的前

因與結果變項。總計發出350份問卷，共回收330份問卷。實證結果發現：金融機

構方面，內部行銷作為會影響員工的情緒智商，員工的情緒智商也會影響其自覺

的服務品質，而內部行銷本身也與服務品質相關；在醫療機構方面，員工的情緒

智商會影響其自覺的服務品質，而內部行銷本身也與服務品質相關。針對醫院與

金融機構的差異性比較發現，金融機構員工對內部行銷作為以及對服務品質的知

覺均高於醫院員工。 
 
關鍵字：內部行銷、情緒智商、服務品質 
 

壹、 研究動機與研究問題 

    由於服務具有無形性(Intangibility)、不可分割性(Inseparability)、異質性

(Heterogenity)及不可儲存性(Perishability)等異於實體商品的特性(Kotler,2003)，因

此在進行服務行銷時，所重視的焦點與有形產品行銷不盡相同。相較於傳統外部

行銷只以最終顧客為行銷對象，Thomas(1978)提出企業、員工與顧客所形成的服

務金三角架構，指出行銷的理念不應該侷限於對外部顧客的外部行銷，還必須視

員工為內部顧客，透過員工與外部顧客之間良好的互動，提供優質的服務品質給

外部顧客。 
    醫院和金融機構同樣屬於服務機構，需要依賴第一線服務人員與顧客互動來

傳遞服務價值。健康照護是一種頗具情緒勞務的工作(吳淑蓉、王秀紅，2005)。
醫療人員在提供照護的過程，除了必須面對病患的身心病痛外，也須面對家屬關

切的情緒，而醫護人員通常在學校教育中，又被教育需要表現出仁慈、關懷、冷

靜與接受派遣的態度，這些態度是一種隱藏的情緒規範，也是一種專業的修養

(Fineman,1993)。由此可知，醫療照護人員情緒勞務的負荷相當大。 
    金融機構為營利機構，近幾年由於金融環境開放，新型態的金融服務或金融
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機構不斷成立，金融機構的員工不僅要面對外在市場的競爭、金融風暴，還需要

面對內部上司給予的績效壓力以及顧客的專業諮詢，所產生的情緒負荷想必也有

一定程度。 
    國內有關情緒勞務的相關研究著重在情緒勞務對員工行為的影響，例如情緒

勞務對顧客導向(林木泉等，2008)、工作壓力(劉雅惠、劉偉文，2009)、服務行

為(吳淑蓉，2005)、工作滿足(林邦傑等，2009)等因素之影響；或員工行為對情

緒勞務負荷的影響，例如工作投入、調節他人情緒(吳宗祐、鄭伯壎，2006)等變

項對情緒負荷的影響。對機構的管理者而言，應該運用何種策略可以同時改善服

務品質又能夠有效降低員工情緒勞務的負荷？內部行銷是服務組織用來遴選優

秀員工、激勵員工、改善員工服務能力、提升員工工作滿足、改善員工行為創造

顧客滿意的一種管理策略。西南航空公司即是運用內部行銷有效改善員工服務品

質並減少員工情緒負荷的成功案例。本研究欲探討機構內部行銷作為對員工情緒

智商與服務品質的影響。研究目的如下： 

1. 以非營利機構-醫療照護機構與營利機構-金融機構為研究對象，同時探討影

響員工情緒智商的前因(內部行銷)與結果(服務品質)變項。 
2. 比較不同服務組織其內部行銷作為與員工情緒智商、服務品質的關連性。 
3. 探討員工人口統計變項對情緒智商與服務品質的影響。 
 

貳、 文獻回顧 

一、內部行銷 
（一）內部行銷的定義 

        內部行銷的概念源於 Sasser ＆ Arbeit(1976)提出「員工就是顧客的    
    想法」，強調「將服務工作銷售到員工市場以吸引最好的員工」，並更進一步  
    主張「滿足消費者之前，必需先滿足員工」。換言之，內部行銷是將企業的

經營理念與工作銷售給內部顧客，也就是機構的員工(Grönroos ,1981)。服

務組織經由內部行銷活動的推廣有利於灌輸員工以顧客為中心的服務理

念。這是因為服務組織經由員工與顧客服務的過程，透過員工有效傳遞服務

給外部顧客，並為顧客創造服務價值。因此，內部行銷對機構管理者而言是

一種策略性的作為。 

 
    （二）內部行銷的構面 

George & Grönroos(1989)將內部行銷分為下列五個構面：「管理支援」、

「訓練」、「內部溝通」、「人事管理」及「外部活動」。Grönroos(2000)
在探討服務業顧客關係管理的研究中，將原先提出的內部行銷活動調整為八

大類：1.訓練方案、2.管理支援與內部對話、3.內部大量溝通與資訊支援、

4.人力資源管理、5.外部大量溝通、6.發展系統與科技支援、7.內部服務復

原、8.市場研究與市場區隔。除此之外，也有學者以金融機構為研究對象，
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則歸納出內部行銷的四個構面，即「產品/服務焦點」、「獎勵系統」、「行

銷支援」、「組織和諧」(Greene et al., 1994)。 

 
二、情緒智商 

（一）情緒智商的定義 
    「情緒智商」(Emotional Intelligence)的名詞最早由耶魯大學Dr. Salovey
和新穆罕大學Dr. Mayer於1990年首度以Gardner(1983)的「內省智商」

(Intrapersonal Intelligence)、「人際關係智商」(Interpersonal Intelligence)演繹

出情緒智商的統一用語以及理論基礎。他們將情緒智商定義為「一種察覺自

己與別人的感覺與情緒，並能區分情緒間不同，進而處理情緒並運用情緒訊

息來引導個體思考與行動之能力」。自此，學者們開始從不同觀點熱烈討論

情緒智商的意涵。「情緒智商是由情緒的評估與表達、情緒調整與情緒的運

用等能力所構成，意指個體評估與表達自我情緒、調整自身與他人情緒，及

運用情緒的能力」(Mayer & Salovey,1997)。 

 
（二）情緒智商的構面 
    Goleman(1995)認為情緒智商包含五個構面：1.認識自己的情緒：對自

己情緒感覺的控制，並協助延緩情緒發生。2.妥善管理情緒：認識自我情緒

之上的能力，它使個體的感覺有規律，並調節情緒的意思。3.自我激勵：意

指情緒的自我控制，為個體在面對尚未完成的目標時，能延遲酬賞克制衝

動，並在面對挫折或困難時，支持自己度過。4.認知他人的情緒：即同理心，

此為建立在認識自己的情緒之上的人際技能。5.人際關係的處理：即管理他

人的情緒。       

 
三、服務品質 

（一）PZB模式 
        劍橋大學的三位教授 Parasuraman，Zeithaml及Berry於1985年以銀行業、  
    信用卡業、電信業及器具維修業等四種服務業為實證對象進行調查研究，結 
    果發現消費者對於四種服務業存有共同知覺品質構面，並提出服務品質的概 
    念性模式，稱為PZB模式(Parasuraman, Zeithaml &Berry,1985)。此模式強調

顧客是服務品質的唯一決定者，顧客經比較其事先對服務之期望以及事後對

服務的知覺，由兩者之間的差距來衡量服務品質的高低。 
（二）服務品質構面 

        由於服務具有無形及抽象等不同於一般實體產品之品質，不易衡量。  

    Parasuraman 等人以 1985 年所提出之十大服務品質觀念性架構為基礎，  

    於 1988 年發展出 SERVQUAL 量表，作為日後服務品質衡量及量表發展之  

    基礎。並於 1988 年將 SERVQUAL 量表修正為五個構面 (Zeithaml et   
    al,1988)：(1)有形性：提供服務的場所、設備及人員。(2)可靠性：正確、可  
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    靠的提供所承諾服務之能力。(3)反應性：服務人員快速及幫助顧客之意願。  

    (4)保證性：服務具專業素養及禮貌為顧客所信任。(5)同理心：業者提供顧     

    客貼心與個別關懷的服務。 

 
四、內部行銷與情緒智商的關連性 

第一線服務人員的技能及經驗涵蓋了所有的工作及職業範疇，扮演著跨越邊

線的角色(across the sideline)，也因此使得跨越邊線的職位經常是一份高壓力的工

作。除了需要智力與身體的技能來支持外，尚需要特別付出情感與勞力，經常需

要處理人際及組織間的衝突，也需要在工作上面對品質與生產力的即時抵換

（Zeithaml et al., 2000）。所以，對於服務組織而言，除了要吸引招募最合適的員

工，並妥善訓練他們，提升他們的服務能力之外，對於員工壓力的管理則有利於

減輕員工過重的心理壓力，促進員工保持適度與最佳的壓力處置狀態，從而使員

工提高工作效率，進而提高組織的績效、增加利潤。 

假設1：服務組織的內部行銷作為與員工的情緒智商具有正向關係。 

 
五、內部行銷與服務品質的關連性 

內部行銷概念乃強調透過組織的激勵制度與滿足員工的工作需求，這樣的激

勵是一種過程。在激勵的過程中，透過管理和協調組織內部各功能別的工作，使

得組織顧客導向的經營策略得以有效執行，進而達成顧客滿意的目標(Rafiq & 
Ahmed, 2000)。也因此，內部行銷可以促使第一線服務顧客的員工，具有顧客導

向的服務理念，並可以促進員工在工作上獲得激勵的作用 (Stauss and 
Schulze,1990)。當員工能夠以顧客導向的服務理念來提供服務給外部顧客，有助

於提升服務品質，創造顧客滿意。所以，內部行銷與服務品質具有正向關係。 

    假設2：服務組織的內部行銷作為與服務品質具有正向關係。 

 

六、情緒智商與服務品質的關連性 

情緒失調是指在工作場所中，員工為順從機構的要求，所表現出體驗的情緒

和情緒表達之間的一種規則的衝突(Abrahaml, 1998)。第一線員工在提供服務給

外部顧客的過程中，為了順應組織的要求，可能會表現出與本身情緒不符之態

度，此時，容易產生情緒失調，也因此，第一線員工面對了較高的情緒壓力，更

需要有較高的情緒智商來支持這樣的情緒壓力。因此，第一線員工在與最終消費

者接觸時，必須要能夠配合組織要求的規範及特定的情緒要求(如親切的態度與

笑容等)，給予外部顧客最佳的服務，讓外部顧客感受到滿意的服務品質，刺激

外部顧客再次購買的意願。也因此，服務組織員工的情緒智商與服務品質具有正

向關係。 

假設3：服務組織員工的情緒智商與服務品質具有正向關係。 
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七、人口統計變項對內部行銷、情緒智商與服務品質的影響 

學者們分別探討人口統計變項對內部行銷、情緒智商與服務品質的影響，多

數的研究發現人口統計變項是影響內部行銷、情緒智商與服務品質的重要因素。

Naudé et al. (2003)以英國80個城市的國際企業的員工為研究對象，其研究結果發

現年齡會顯著影響員工對企業內部行銷導向的認知，性別與教育程度則對內部行

銷無顯著影響。Tsai(2006)也發現員工的年齡、職稱與年資會影響員工對內部行

銷的認知態度。 

蔡叔倩(2009)以台灣區女性主管及其部屬為研究對象，其研究結果發現員工

的年齡、教育程度與年資會影響受訪者的情緒智商，性別與婚姻狀況則無顯著影

響。吳家德(2007)以台南地區理財專員為研究對象，其研究結果發現員工的年

齡、教育程度、服務機構與年資會影響其情緒勞務，性別、婚姻狀況與薪資無顯

著影響。 

黃偉松(2000)經研究發現員工的教育程度與薪資會影響其服務品質，年齡、

性別與婚姻狀況無顯著影響。林宛瑩(2004)以第一線護理人員為研究對象，其研

究結果發現員工的年齡、婚姻狀況、年資與層級皆會影響其服務品質。 

假設4：人口統計變項會影響內部行銷、情緒智商與服務品質。 

 

参、 研究方法 

一、研究設計 
    本研究採用橫斷面研究設計(cross-sectional study)，以問卷調查法蒐集研究資

料。研究量表由金融保險機構與醫療機構之員工的實際認知來衡量。衡量方式採

用 Likert 五點式評價尺度來測量，分為「非常同意」、「有點同意」、「不確定」、「不

同意」、「非常不同意」五項選擇中，計分方式依序為 5、4、3、2、1 分，最後

計算各向度得分與總量表得分，量表上所得的分數高低，表示受試者態度的強弱。 

    本研究所設計的問卷包含四大部分共 61 題，問項分別是：第一部分內部行

銷實際認知感受問項；第二部分情緒智商問項；第三部分服務品質問項；第四部

分個人基本資料。內部行銷測量，引用 Tsai & Tang (2008)設計之量表，共包含

15 題。分為教育與訓練（1-7 題）、管理支援（8-10 題）、內部溝通（11-15 題）

三個構面。情緒智商測量參考 Wong＆ Law 設計之量表，共 16 題。包括：認識

自己的情緒（1-4 題）、認知他人的情緒（5-8 題）、自我激勵（9-12 題）、妥善

管理情緒（13-16 題）。服務品質測量同樣引用 Tsai & Tang (2008)所設計之量表，

共 22 題。包括：有形性（1-4 題）、可靠性（5-9 題）、反應性（10-13 題）、保證

性（14-17 題）、同理心（18-22 題）。 

    問卷量表經由信度分析，金融機構獲得內部行銷之Cronbach’s α 值為0.798，
情緒智商之Cronbach’s α 值為0.868，服務品質之Cronbach’s α 值為0.866；醫療

機構獲得內部行銷之Cronbach’s α 值為0.926，情緒智商之Cronbach’s α 值為

0.830，服務品質之Cronbach’s α 值為0.880。 
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二、研究對象 
    本研究以保險業者與醫學中心為研究對象。第一階段的問卷前測是在民國99
年7月，以中國人壽之企業金融客戶專員50人為調查對象，共回收48份問卷，其

中有效問卷48份。獲得問卷之Cronbach’s α皆為0.9以上。 

    經過第一階段之前測及信度檢驗結果為可信度後，金融機構於民國99年7月
底正式進行第二階段發放問卷共200份。經過約一週的親自發放與託付回收，總

計收回192份問卷，其中有效問卷為192份，故整體有效問卷回收率為96%。 

    醫療機構於民國100年1月初進行問卷發放，共150份，經過兩週的親自發放

與託付回收，總計收回138份問卷，其中有效問卷為138份，故整體有效問卷回收

率為92%。 

 
三、資料分析 
    回收的問卷將進行編碼，使用SPSS for Windows 17.0 版進行統計分析。分析

方式包含：1.描述性統計量分析：各問項之平均數與標準差、樣本資料之人口統

計變項平均數與標準差分布情況。2.推論性統計量分析：Pearson相關分析、獨立

樣本T檢定與ANOVA分析。 

 

肆、 研究結果 

一、描述性統計分析 

    （一）金融機構 

        員工對內部行銷作為的同意度平均數介於 4.38 到 4.60，標準差介於   

    0.515 到 0.654，普遍同意組織有執行內部行銷活動。員工對情緒智商的同  

    意度之平均數介於 4.29 到 4.54，標準差介於 0.520 到 0.753。員工自覺的        

    服務品質態度，其平均數介於 4.31 到 4.71，標準差介於 0.456 到 0.748，     

    普遍認同服務品質的重要性。 

     

    （二）醫療機構 

        員工對內部行銷作為的同意度平均數介於 3.04 到 3.43，標準差介於   

    0.975 到 1.201，對於組織執行內部行銷活動同意度差異大。員工對情緒智商  

    的同意度之平均數介於 3.95 到 4.25，標準差介於 0.552 到 0.748。員工自覺    

    的服務品質態度，其平均數介於 3.39 到 4.16，標準差介於 0.554 到 0.873，    

    普遍認同服務品質的重要性。 

 

二、人口統計變項與各研究構面之關係分析 

    本研究利用獨立樣本T檢定來衡量不同性別、職務層級、工作類型，在內部

行銷、情緒智商與服務品質上是否具有顯著差異；利用單因子變異數分析，衡量
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員工的年齡、教育程度、婚姻狀況、服務年資、工作部門與所得等個人變項在內

部行銷、情緒智商與服務品質上是否有顯著差異，如果檢定結果達顯著，再利用

LSD檢定法，確定群組之間的差異狀況，詳細分析結果如表1（金融機構）及表2
（醫療機構）。 

表1  人口統計變項與各研究構面之關係分析（金融機構） 

研究構面 變項 F值 P值 LSD Post Hoc 
性別 0.149 0.700  

年齡 6.879 0.000 50歲以上最高

教育程度 1.168 0.281  
婚姻狀況 0.749 0.474  
服務年資 2.530 0.030 3年以下＞16年以上

＞7-9年 
職務層級 2.342 0.128  
工作類型 2.937 0.088  

內部行銷 

所得 0.388 0.886  
性別 0.175 0.676  
年齡 11.547 0.000 50歲以上＞31-40歲
教育程度 0.074 0.786  
婚姻狀況 4.445 0.013  
服務年資 3.215 0.008 除7-9年以外分數皆

較高 
職務層級 2.888 0.091  
工作類型 0.518 0.473  

情緒智商 

所得 1.911 0.081  
性別 0.233 0.630  
年齡 16.009 0.000 50歲以上＞31-40歲

＞21-30歲 
教育程度 0.212 0.646  
婚姻狀況 1.678 0.189 已婚＞未婚 
服務年資 2.244 0.052  
職務層級 0.224 0.636  
工作類型 0.382 0.537  

服務品質 

所得 1.191 0.313  

 

表2 人口統計變項與各研究構面之關係分析（醫療機構） 

研究構面 變項 F值 P值 LSD Post Hoc 
性別 0.091 0.764  內部行銷 

年齡 0.931 0.397  
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教育程度 0.095 0.759  
婚姻狀況 1.217 0.299  
服務年資 1.039 0.390  
職務層級 0.577 0.449  
工作部門 1.136 0.324  
工作類型 2.959 0.088  
所得 3.986 0.004 50001-60000分數最高

性別 12.409 0.001  
年齡 3.551 0.031 41-50歲＞21-30歲 
教育程度 0.458 0.500  
婚姻狀況 0.444 0.642  
服務年資 2.867 0.026 10-12年分數最高 
職務層級 0.287 0.593  
工作部門 5.713 0.004 護理部＞行政單位 
工作類型 0.015 0.902  

情緒智商 

所得 1.310 0.269  
性別 4.482 0.036  
年齡 4.416 0.014 41-50 歲＞ 21-30 歲；

31-40歲＞21-30歲  
教育程度 0.012 0.912  
婚姻狀況 1.754 0.177  
服務年資 1.540 0.194  
職務層級 2.150 0.145  
工作部門 8.440 0.000 其他＞護理部＞行政

單位 

工作類型 9.017 0.003  

服務品質 

所得 7.509 0.000 70001以上分數最高 

 

三、不同行業類別之員工在各個構面是否有顯著性差異 

    經T檢定分析結果發現：不同行業類別的員工在情緒智商(P=0.474)方面未達

統計上的顯著差異，而在內部行銷(P=0.000)與服務品質(P=0.013)等構面則達統計

上的顯著差異，而其中皆以金融機構分數較高。 

 

四、各研究構面之關係分析 

    本研究使用Pearson相關檢定兩兩變項的關係。結果發現金融機構方面，P值
皆小於0.05，即內部行銷與情緒智商相關、內部行銷與服務品質相關、情緒智商

與服務品質相關。研究假設1、2、3皆成立。醫療機構方面，內部行銷與情緒智

商的相關性不顯著，其餘皆顯著。研究假設1不成立，研究假設2、假設3均成立。 
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伍、結論 

    由本研究得知，相較於醫療機構，金融機構在內部行銷及服務品質分數皆較

高，也許是因為金融機構為營利組織，會比較注重對員工的內部行銷作為，以期

員工能對機構較有向心力，而同時對服務品質的滿意度也較高。 

    個別探討方面，金融機構在人口統計變項與各構面關係中，不同教育程度、

職務層級、工作類型、所得的員工與研究變項皆無顯著差異；而不同性別的員工

僅在內部行銷有顯著差異；不同年齡的員工各個構面皆有顯著差異，且以 50 歲

以上之員工滿意度最佳；不同婚姻狀況之員工在情緒智商有顯著差異，且已婚的

員工有較高的滿意度；不同服務年資之員工，在內部行銷與情緒智商等構面達顯

著差異，內部行銷上為 3年以下與 10-12 年的員工有較高的滿意度，而情緒智商

除了 7-9 年的員工之外，滿意度皆偏高。由結果推論，年齡越高且婚姻狀況較穩

定的員工對於組織的內部行銷、情緒智商與服務品質有較佳的滿意度，新進的員

工滿意度也會偏高，但可能工作一段時間之後會不滿於組織現狀，不過若得到良

好的回應，之後便會恢復較佳的滿意度。 

    醫療機構方面，在人口統計變項與各構面關係中，不同教育程度、婚姻狀況

及職務層級的員工與研究變項皆無顯著差異；而不同性別的員工在情緒智商與服

務品質皆有顯著差異；不同年齡的員工在情緒智商與服務品質皆有顯著差異，且

皆為 41-50 歲滿意度最高；不同服務年資之員工在情緒智商有顯著差異，且為

10-12 年滿意度較高；不同工作部門的員工在情緒智商與服務品質有顯著差異，

情緒智商為護理部滿意度較高，服務品質為其他部門滿意度較高；不同工作類型

的員工在服務品質有顯著差異；不同所得的員工在內部行銷與服務品質有顯著差

異，內部行銷為 50001-60000 滿意度較高，服務品質為 70001 以上分數最高。年

齡與服務年資較高的員工，對自身的情緒智商較為滿意，而所得高的員工較願意

提供高服務品質，但對組織內部行銷卻不一定滿意。 

    本研究亦得知，金融機構方面，內部行銷、情緒智商與服務品質等變項間皆

兩兩正相關。根據研究結果建議組織應盡可能強化內部行銷，透過此種管理實

務，加強員工的情緒智商，對於服務年資介於中間的員工也可加強其滿意度，進

而改善整體服務品質，創造全員更大的效益。 

    醫療機構方面，服務品質與內部行銷、情緒智商皆相關，但內部行銷與情緒

智商間的相關性不顯著。由結果推論醫院從事內部行銷作為較金融機構低，這可

能是醫院是非營利機構，故較營利機構較少運用獎工制度來激勵員工，而且對醫

院的員工而言，其提供的服務關乎病患的性命，在其接受醫學教育時即要求應有

史懷哲或南丁格爾的精神，因此會比較重視情緒的控制，故不論醫院內部行銷作

為如何，員工的情緒智商皆不受影響。 
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