
37

台灣土地研究　民國一一○年五月
第二十四卷　第一期　第37頁至第66頁
Journal of Taiwan Land Research
Vol. 24, No.1 pp. 37~66
DOI：10.6677/JTLR.202105_24(1).0002

情緒能力、和睦關係、實質吸引力與 
專業能力對忠誠度之影響—以房屋仲介業為例

李春長*　張香美**　葉文芝***　俞　錚****

論文收件日期：109年05月25日

論文修稿日期：109年10月30日

論文接受日期：110年02月19日

摘　　要

本研究以消費者角度探討影響房屋仲介人員忠誠度之因素，整合情緒能力、和

睦關係、實質吸引力、專業能力與傳統忠誠度模式（滿意度、信任與忠誠度）之關

係，以建構本研究之概念架構模式。問卷調查對象為高雄市曾經與房屋仲介人員接

觸或接受服務之經驗者。應用線性結構方程模式（structural equation model, SEM）

進行參數估計與分析。問卷調查共發放830份問卷，實際回收293份，有效問卷共為

281份，有效回收率為95.90%。實證結果顯示，情緒能力會對和睦關係與專業能力

產生顯著正向影響。和睦關係會對滿意度產生顯著正向影響。實質吸引力會對專業

能力產生顯著正向影響。專業能力會對信任產生顯著正向影響。信任會對滿意度產

生顯著正向影響。滿意度會對忠誠度產生顯著正向影響。信任對忠誠度產生顯著正

向影響。實證結果隱含於探討影響顧客忠誠度之因素時，不可忽略情緒能力、和睦

關係、實質吸引力與專業能力之重要影響效果。
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The Impact of the Emotional Competence, 
Rapport, Physical Attractiveness, and 

Professional Competence on the Loyalty:  
In the Case of Housing Brokerage Industry
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ABSTRACT
This study examined the factors that influence the loyalty of housing brokers from 

the consumer's perspective. The conceptual framework for this study was developed 
by considering the relationships between emotional competence, rapport, physical 
attractiveness, professional competence, and the traditional loyalty model. The 
questionnaire respondents were individuals from Kaohsiung City who had interacted 
with or been served by housing brokers. The structural equation model (SEM) was used 
to perform a parameter estimation and analysis. 830 questionnaires were administered, 
of which 293 were returned and 281 were valid, representing a effective response rate 
of 95.90%. The empirical results indicated that: emotional competence has a significant 
positive impact on rapport and professional competence; rapport has a significant positive 
impact on satisfaction; physical attractiveness has a significant positive impact on 
professional competence; professional competence has a significant positive impact on 
trust; trust has a significant positive impact on satisfaction; satisfaction has a significant 
positive impact on loyalty; and trust has a significant positive impact on loyalty. These 
empirical results implied that, with respect to studies on the factors that influence 
customer loyalty, the important effects of emotional competence, rapport, physical 
attractiveness, and professional competence should not be ignored.

Key words:	emotional competence, rapport, physical attractiveness, professional 
competence, structural equation model. 
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一、前　言

購屋是家計部門重大決策之一，一般房屋買賣交易通路大多是透過房屋仲介業

為中介。房屋仲介人員具有專業知識及能力，掌握不動產市場資訊，通常選擇房屋

仲介人員是購屋的第一步。然而，隨著生活品質提升，市場交易由產品導向趨向消

費者導向，使得消費者需求影響公司之生存與發展。對於房屋仲介業與房屋仲介人

員而言，如何獲取消費者青睞，便成為學術界與實務界關注的重要研究課題之一。

以往探討影響忠誠度之因素，多數以信任、滿意度與忠誠度之結構關係為

考慮因素（李春長等，2011；陳淑美與徐定旺，2016；Chen et al., 2020; Morgan 
and Hunt, 1994; Christy et al., 1996; Tuzovic, 2009; Yang et al., 2019）。房屋仲介人

員屬服務業的一環，消費者選擇房屋仲介人員原因涉及多項考慮因素，其中房屋

仲介人員所表現出來的情緒能力（emotional competence）、與顧客間的和睦關係

（rapport），以及本身所具有的實質吸引力（physical attractiveness）與專業能力

（professional competence），應該也是影響消費者的信任、滿意度與忠誠度的重要

因素。現有文獻使用情緒能力與顧客間的和睦關係，以及本身所具有的實質吸引力

與專業能力、信任、滿意度與忠誠度等之主題主要研究於銷售管理者、銷售人員、

客服人員、航空業服務人員、旅遊業服務人員與製造業等。大多數還是應用在服務

業，例如銷售服務（Chaker et al., 2019; Newell et al.,, 2016）、書本銷售和航空服務

（Söderlund and Julander, 2009）、銀行服務、資訊公司等（Othman et al., 2009）、

租賃影片銷售（Hennig-Thurau et al., 2006）、銀行業（Heffernan et al., 2008），以

及客服中心（Dean, 2007）、旅遊業服務人員（Fang et al., 2020）、製造業（Till 
and Busler, 2000）。有關於情緒能力、和睦關係、實質吸引力和專業能力變數並未

用於有關房屋仲介的論文中，僅吳淑敏與許文華（2012）探討房仲業業務員逆境智

商、情緒智商與工作動機之關連性，有少許之關聯性。

情緒能力涉及已了解和利用自我和他人的情感的能力。Delcourt et al.（2012）

指出情緒能力來自於社交智商之控管。情緒能力是一個人管理自己或是別人的能

力（Heffernan et al., 2008）。吳淑敏與許文華（2012）之研究指出，房屋仲介人員

若具有較高情緒能力，將有助提昇工作績效。Delcourt et al.（2013）研究指出消費

者的感知會受到服務提供者的情緒能力影響，進而影響消費者滿意度和忠誠度。銷

售人員是服務的最前線，其情緒能力會感染消費者，因此應著重服務提供者與消費

者之間互動的關係。和睦關係是消費者與提供服務者之間具有愉快的接觸，且兩者

均存在個人聯繫為特徵（Gremler and Gwinner, 2008）。消費者和員工之間的和睦
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關係，經常直接影響消費者對員工所提供服務之看法（Biedenbach et al., 2011）。

Fatima et al.（2015）認為許多研究人員正在研究和睦關係對績效的影響。他們認

為，服務提供商和客戶之間的良好關係會產生各種結果，如滿意度、信任、購買

和回購意圖、銷售數額、利潤和訂單數量等。Fatima et al.（2015）分析服務行業信

任度和滿意度之間的關係，顯示和睦關係為客戶提供了心理上的舒適和滿意度。

此外，在建立和睦關係的同時，可增加對客戶需求的了解。許多研究（如Fatima et 
al., 2015; Gremler and Gwinner, 2000）顯示，和睦關係影響經濟和關係績效。也就是

說，和睦關係對信任和滿意度等關係表現以及銷售額，利潤和訂單數量增加等經濟表

現產生積極之影響。

除了上述情緒能力與和睦關係二項顧客關係因素外，房屋仲介人員本身所具有

的實質吸引力與專業能力亦是影響消費者對其評價的重要因素。從心理學的概念來

看，一個具有實質吸引力的人，往往給人的第一個印象是為人正向積極並且做事很

正確精準（Lorenzo et al., 2010）。Söderlund and Julander（2009）以書店和航空公

司的服務人員為研究對象，研究結果顯示具有實質吸引力的服務人員將更容易得到

顧客的滿意。Zhao et al.（2015）指出一個具有實質吸引力的經紀人員較容易和客

戶維持長久的合作關係。此顯示，實質吸引力對於消費者滿意度與忠誠度認知的重

要性。另外，專業能力方面，Palmatier et al.（2006）指出在所有人際關係因素中，

專業能力是建立人際關係最有效的方式之一。Johnson and Grayson（2005）亦指出

專業能力會對認知信任（cognitive trust）產生顯著正向效果。房屋仲介人員具有豐

富的專業知識與專業技能是贏取顧客信任的關鍵因素，進而提升顧客對其忠誠度的

因素之一。

房屋仲介業經紀人員所具有之特質有很多，我們以情緒能力、和睦關係、實質

吸引力與專業能力為出發點進行分析，探討其與工作滿意度、信任與忠誠度之關係

（本研究稱此三者之關係為傳統忠誠度模型）。情緒能力、和睦關係、實質吸引力

與專業能力屬潛在變數（latent variables）的概念，本研究以潛在變數處理，整合傳

統忠誠度模型，建構本研究之概念架構模型。過去有關於忠誠度之研究，提出許多

的影響忠誠度之因素，但少有從情緒能力、和睦關係、實質吸引力與專業能力四個

因素來探討對於忠誠度之影響，此是本研究與以往研究的不同之處。
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二、文獻回顧與研究假說

（一） 情緒能力、和睦關係與滿意度的關係
顧客對服務人員情緒能力的評估和管理可以幫助服務員工定制服務產品以

更佳地滿足客戶的需求，因此員工情緒能力會影響客戶滿意度（Mattila and Enz, 
2002）。研究顯示，顧客對員工和睦行為的形式（如熟悉度、關懷、商業友誼、傾

聽行為與顧客導向）的感覺會影響顧客滿意度，員工情緒能力作為員工和睦行為的

影響因素，員工情緒能力可影響客戶之滿意度（Dean, 2007）。

顧客對遭遇的評價調解了他們對員工行為的感知與他們自己的態度（如滿

意度）和行為（如忠誠度）之間的關係（Macintosh, 2009）。Schwarz and Clore 
（1983）提出一個概念，用於了解情緒激動的員工如何與客戶建立融洽關係。這

個概念為，人們的行為經常通過自問做出判斷，我對此感覺如何？人們因此使用

他們的情緒作為影響他們判斷的信息。情緒能力對於員工與客戶之互動起著特別

重要的作用（Grandey et al, 2005），當他們與顧客互動時，員工會調查並調整自己

的情緒狀態。因此，期望有情緒的員工能更好地與客戶建立和睦關係。Delcourt et 
al.（2012）認為一個擁有好的情緒能力之員工較能夠理解消費者的情緒，幫助他們

解決問題和滿足需求。因此情緒能力佳的員工較容易與消費者建立和睦關係。我們

提出假說H1：

H1：情緒能力對和睦關係具有顯著正向影響。

Gremler and Gwinner（2000）指出當顧客與員工進行愉快的互動時，他們更

有可能得到滿足。其實證研究也支持這一論點，他們發現和睦關係是顧客滿意度

的關鍵預測因子。此外，Hennig-Thurau et al.（2006）探討和睦關係對顧客滿  意度

的影響。實證結果顯示，和睦關係在顧客滿意度的形成中起著重要的作用。Kim
（2009）與Kim and Ok（2010）研究結果顯示，和睦關係對顧客的滿意度具有正向

的影響。因此，期望和睦程度和顧客滿意度之間存在正向關關係是合理的。我們提

出假說H2：

H2：和睦關係對滿意度具有顯著正向影響。

Bardzil and Slaski（2003）研究結果顯示情緒能力之概念涵蓋了廣泛建立與努

力維持積極的服務環境所涉及的關鍵能力。Othman et al.（2009）將情緒能力和情

緒勞動的研究文獻彙整並研究，探討情緒能力於不同商業環境中影響工作效能的程

度。即情緒能力會影響專業能力，其提出情緒能力可幫助員工在工作角色、職業角
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色、創新者角色、團隊角色和組織角色等方面上都有所提升。我們提出假說3：

H3：情緒能力對專業能力具有顯著正向影響。

（二） 實質吸引力、專業能力、信任與滿意度的關係
Till and Busler（2000）認為於廣告中使用具實質吸引力之推薦者或代言人將會

有較佳的說服效果。Bower and Landreth（2001）研究顯示，消費者對具有高度吸

引力的廣告代言人會產生較高的可信賴性。Witz et al.（2003）研究提出勞動美學

（aesthetic labour）的概念，認為具有標準身材、漂亮長相、好聽聲音等條件的員

工，常為餐旅業者招募服務人員（customer-contact employees）時之錄取標準。管

理者相信擁有上述條件的員工可以替公司吸引更多的顧客，亦可宣導公司的形象。

換言之，外觀、特質及員工儀態將會影響企業形象之好壞，即招募外觀、特質及員

工儀態越佳的員工，對於企業形象的形塑亦會越佳。若於企業形象上能有所提升，

將會在消費者之知覺價值及滿意度上產生影響。Söderlund and Julander（2009）研究

指出廣告代言人的實質吸引力對顧客滿意度具有顯著正向之影響。我們提出假說4：

H4：實質吸引力對滿意度具有顯著正向影響。
黎建新等（2016）研究指出，美麗溢價（beauty premium）是一種普遍的社會

現象，美麗溢價是指具有良好實質吸引力的人將會受到更優渥的社會優待，例如:
較具有實質吸引力的政治家較能夠吸引到選民的選票。服務人員的實質吸引力對消

費者的喜愛度、消費者判斷服務人員專業能力與可信度產生影響，他們的研究驗證

了實質吸引力的隱形人格理論和良好的刻版印象，能適用於服務行銷領域。服務業

確實存在美麗溢價現象。同時其研究指出（1）服務人員的實質吸引力對消費者情

感有顯著正向影響，即服務人員的實質吸引力越強，消費者喜愛度越高。（2）消

費者之喜好深受服務人員的實質吸引力之影響，實質吸引力越高，則消費者將會認

為服務人員的專業能力程度越高，也更值得信賴。（3）服務人員的實質吸引力通

過消費者喜愛度、可信度和專業性間接影響消費者所認知之服務品質。

Widgery（1963）指出消費者常認知具有實質吸引力者，其所提供之資訊來源

可信度，明顯高於不具實質吸引力者，所以具實質吸引力者其所傳遞的資訊可信度

也會被認為較高。Kahle and Homer（1985）認為提供者的實質吸引力會影響使用者

對於產品或事物的態度。當消費者評斷具有實質吸引力之提供者較為優秀時，將會

對其有更多的期待（Clifford and Walster, 1973）。Hatfield and Sprecher（1986）認

為實質吸引力表達了個體心目中的理想形象，而這種形象可以引發個體最深刻的愉

悅感受。Burns（1987）認為實質吸引力為具有吸引人的外表特徵，能引起他人正
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面情緒反應，產生正面增強效果，還會進一步引發他人設法接近的行為的力量。然

而這是消費者的主觀看法，不表示具有實質吸引力的人，就會有比不具實質吸引力

的人更優秀的客觀專業能力，因此本文所指專業能力，是指受訪者的主觀評判，不

等同於需要多面向客觀指標衡量的專業能力。我們提出假說5：

H5：實質吸引力對專業能力具有顯著正向影響。
專業能力是一種手段，利用此種手段，企業可以實現組織成果，同時可以改善

財務績效和整體企業績效（Easton and Jarrell, 1998）。儼然，專業能力已經成為企

業在市場環境中重要的優勢來源。長期而言，高水平的專業能力是增強企業關係的

必要條件之一，特別是在關係品質之間所發展出的信任（Moorman et al., 1993）。

而專業能力之建構為直接驅動關係信任之要素。當顧客認為一家公司具有可靠性，

反應迅速並充滿同理心時，顧客可能會認為提供商具有高度的誠信度，從而增加顧

客之信任（Morgan and Hunt, 1994）。我們提出假說6：

H6：專業能力對信任具有顯著正向影響。

（三） 信任、滿意度與忠誠度之關係
Kim and Benbasat（2003）認為，信任可以減低消費者在進行交易時所感受到

的複雜性和易損性，因為信任可以使消費者主觀的排除交易一方會做出不適當行為

的可能性。信任不僅能夠協助企業減少開發新顧客的成本，能更進一步提供顧客

內心需求的理想服務與產品，信任是影響企業與顧客雙方維持長久關係的重要因素

（Flavianet al., 2006）。當顧客對企業有濃厚的信任感時，顧客不僅對彼此交易關

係十分重視，將會進一步提升較佳的顧客滿意度以及建立長期的交易關係的意願

（Pavlou, 2003; Han and Hyun, 2013）。我們提出假說7：

H7：信任對滿意度具有顯著正向影響。
顧客滿意與顧客忠誠之間的關係在許多服務管理文獻被證實。為了提高顧客

的滿意度和忠誠度可以藉由高效率的營運、員工敬業程度和服務品質來實現。

Geyskens et al.（1996）研究指出，消費者滿意度在供給者與購買者的長期關係之

間，被視為是一個重要的關鍵。Mittal and Kamakuras（2001）指出，消費者滿意度

是影響消費者忠誠度與長期關係的重要指標。顧客滿意度對忠誠度具有顯著正向影

響（Bowen and Chen, 2001）我們提出假說8：

H8：滿意度對忠誠度具有顯著正向影響。
Harris and Goode（2004）將信任定位為是忠誠度的關鍵驅動力。Reichheld and 

Schefter（2000）認為贏得客戶的忠誠度，首先必須獲得他們的信任。Maxham and 
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Netemeyer（2002）指出消費者若信任並對賣方感到滿意，將對消費者之再購意圖

呈現顯著正向影響。換言之，消費者表現出積極的態度對於公司及其產品建立了

強烈的信任，這種信任最終將提高客戶忠誠度。Kim et al.（2011）研究結果顯示，

信任、滿意度和服務品質對於持續使用意圖具有顯著正向的影響。Hanzaee and 
Norouzi（2012）研究顯示品牌信任會正向顯著的影響消費者之忠誠度。我們提出

假說9：

H9：信任對忠誠度具有顯著正向影響。

三、研究設計

（一） 研究架構
本研究根據理論背景、文獻回顧及研究假說整理，以滿意度、信任與忠誠度之

關係（本研究稱為傳統忠誠度模型）為基礎，並增加情緒能力、和睦關係、實質吸

引力與專業能力變數，與傳統忠誠度模型整合，建構本研究概念架構模型（請參見

圖1）。目前針對本研究之情緒能力、和睦關係、實質吸引力與專業能力對傳統忠

誠度模型之影響部分，因無完全相同之研究架構，故本研究透過與房屋仲介業相似

之服務業之研究架構進行建構概念架構模型。例如Delcourt et al.（2013）；Fatima 
et al.（2015）的架構圖均為本研究提供了好的參考框架。其他，如情緒能力部分參

照吳淑敏與許文華（2012）、和睦關係參照Fatima et al.（2015）、實質吸引力參照

Langlois and Kalakanis（2000）、專業能力參照Hwang et al.（2016）等，這些文獻

都提供了研究架構形成的參考基礎。本研究雖然參考過往文獻，但在研究設計上仍

能維持本身具有的創新性和獨特性。

（二） 問卷設計
本研究問卷共分成兩部分，第一部分為受訪者基本資料，其包含性別、年齡、

職業與所得等等（詳細背景題項，請參見附錄1）；第二部分是關於情緒能力、

和睦關係、實質吸引力、專業能力、滿意度、信任與忠誠度等變數之問項。並以

Likert 5點尺度量表編製，依照同意程度分別為非常不同意、不同意、普通、同意

與非常同意，分別給予1至5分評量。

情緒能力部分，我們採用Delcourt et al.（2012）的觀點，將情緒能力擷取他

人情緒評估和情緒管理兩個次構面，共計7個題項。和睦關係部分，本研究主要參
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考Gremler and Gwinner（2000）之概念，將和睦關係之操作性定義為與房屋仲介

人員愉快的接觸及個人聯繫兩個次構面，共計8個題項。實質吸引力部分，本研究

綜合採用Langlois and Kalakanis（2000）；Striegel-Moore et al.（1986）與Richins
（1991）所提出的概念，將實質吸引力分成外貌和親切感兩個次構面，共計4個

題項。專業能力部分，本研究主要參考Guenzi and Georges（2010）; Johnson and 
Gryson（2005）等學者針對專業能力之看法，將專業能力之操作性定義為房屋仲介

人員具專業知識及專業技能兩個次構面，共計3個題項。（請參見表1）

信任部分，本研究主要參考Doney and Cannon（1997）、Chaudhuri and 
Holbrook（2001）等學者針對品牌信任之看法，將信任之操作性定義為消費者相

信房屋仲介公司之品牌所提供的產品是具可靠性與善意，共計8個題項。滿意度部

分，本研究參酌Fornell（1992）；Pappu and Quester（2006）; Bettencourt（1997）

之概念，共設計3個題項。忠誠度部分，本研究依據Oliver（1997）；Cossío-Silva 
et al.（2016）之概念，將忠誠度定義為消費者對房屋仲介公司之態度與購買忠誠度

兩個次構面，共計5個題項。

圖1　研究概念架構圖
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表1　本研究之問卷題項
衡量構面 本問卷問項 文獻來源

（一）情緒能力

他人情緒 
評估

1. 該房屋仲介人員總是能從顧客的行為舉止中得知顧

客的情緒。

2. 該房屋仲介人員總是能觀察顧客的情緒。

3. 該房屋仲介人員對顧客的情緒與感覺非常的敏感。

4. 該房屋仲介人員對他周邊的人的情緒非常瞭解。

Delcourt et 
al.（2012）

情緒管理

5. 該房屋仲介人員能夠控制他的脾氣並且可以理性地

解決問題。

6. 該房屋仲介人員能控制他自己的情緒。

7. 該房屋仲介人員在生氣的時候能快速冷靜。

Delcourt et 
al.（2012）

（二）和睦關係

愉快的 
接觸

1. 在與該房屋仲介人員接觸的過程中，我非常的愉悅。

2. 我和該房屋仲介人員之間保持著和諧的關係。

3. 該房屋仲介人員是具有幽默感的。

4. 與該房屋仲介人員接觸過程中，我感到十分的舒服。

Gremler and 
Gwinner
（2000）

個人聯繫

5. 我感覺我與該房屋仲介人員之間存在著一種紐帶

（親近的人際關係）。

6. 當我再次去仲介公司的時候，我會期待再次看到該

房屋仲介人員。

7. 我會非常關注該房屋仲介人員。

8. 該房屋仲介人員會關注到我。

Gremler and 
Gwinner
（2000）

（三）實質吸引力

外貌

1. 該房屋仲介人員的外貌對我是具有吸引力的。

2. 該房屋仲介人員具有纖瘦的身體特徵是很重要的。

3. 該房屋仲介人員注重自己的服儀容貌對我是具有吸

引力的。

Langlois and 
Kalakanis
（2000）; 

Striegel-Moore 
et al.（1986）; 

Richins（1991）
親切感

4. 該房屋仲介人員對於顧客展現親和力對我是具有吸

引力的。

（四）專業能力

專業知識
1. 該房屋仲介人員具有豐富的專業知識，例如不動產

市場現況等。

Guenzi and 
Georges

（2010）; 
Johnson and 

Gryson（2005）

專業技能

2. 該房屋仲介人員了解他所推薦的不動產或提供的專

業能力，例如對於簽約看屋等流程。

3. 該房屋仲介人員是一個具有專業的人士。
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衡量構面 本問卷問項 文獻來源

（五）信任

可靠性

1. 我相信該房屋仲介人員之服務是值得信賴的。

2. 我相信該房屋仲介人員會遵守其所做的承諾。

3. 我覺得該房屋仲介人員之服務很實在。

4. 我覺得該房屋仲介人員能以顧客的立場，進行相關

銷售。

Doney and 
Cannon（1997）; 

Chaudhuri 
and Holbrook

（2001）

善意

5. 我與該房屋仲介人員相處就像朋友一樣。

6. 我相信該房屋仲介人員會以顧客的利益為優先考

量。

7. 我覺得該房屋仲介人員能以誠實的態度與顧客進行

交易。

8. 我覺得該房屋仲介人員能針對顧客所提出的疑難問

題妥善答覆。

Doney and 
Cannon（1997）; 

Chaudhuri 
and Holbrook

（2001）

（六）滿意度

滿意度

1. 該房屋仲介人員所提供的服務能符合我的需求。

2. 往後幾年我將會繼續與接受該房屋仲介人員所提供

的服務。

3. 我與該房屋仲介人員的合作是愉快的。

Fornell（1992）; 
Pappu and 

Quester（2006）; 
Bettencourt
（1997）

（七）忠誠度

態度 
忠誠度

1. 我很支持該房屋仲介人員的服務。

2. 相較於其他房屋仲介人員，我願意為該房屋仲介人

員付出比別的房屋仲介人員更高的服務費。

3. 我很滿意該房屋仲介人員之服務。

Oliver（1997）; 
Cossío-Silva et 

al.（2016）

行為 
忠誠度

4. 下次有機會我仍會接受該房屋仲介人員的服務。

5. 我打算持續支持該房屋仲介人員之服務。

Oliver（1997）; 
Cossío-Silva et 

al.（2016）

（三） 抽樣設計與樣本取得
本研究主要調查對象為高雄市曾經與房屋仲介人員接觸或服務之有經驗者。本

研究以便利抽樣方式進行，採用一對一的實地問卷調查方式。問卷發放地點為高雄

市人潮流動較頻繁之區域，包括高雄火車站、高雄市銀行及郵局前面、漢神巨蛋及

新光三越等購物中心等地區中心。問卷調查期間為2017年7月1日起至2017年11月1

表1　本研究之問卷題項（續）
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日止，共發放830份問卷，實際回收293份，扣除無效問卷（漏填題項）12份，有效

問卷共為281份，有效回收率為95.90%。1需注意的是，於抽取樣本時必須考慮所選

取的樣本數，因為樣本數的多寡會影響估計結果的正確性。本研究假設可容忍誤差

值為0.05，顯著水準α為10%，即在90%的信賴水準下求得所需之樣本數為271份。

本研究有效問卷份數281份，超過前述樣本數必須大於271觀察值之要求。（詳細測

量變數相關矩陣，請參見附錄3）

於問卷調查中，可能存在問卷調查者所接觸之房屋仲介人數不同的情況。因

此，在問卷過程中，我們都會提醒消費者以最近一次接觸房仲之經歷感受填寫問

卷，故可以讓受訪者對於回答的問題保持一定的一致性。本文探討的主題是房屋仲

介服務人員的情緒掌控能力、溝通氣氛的和諧營造、服裝儀容整潔度、專業能力的

呈現等，均屬詢問房屋仲介人員內外向度的表現，所以並非因買、賣方經紀人會有

不同面像的呈現，例如在業界所有買方經紀人與賣方經紀人在服儀上不會有差異，

其他方面亦是如此。在房屋仲介業的服務範疇內，不論是買屋或賣屋均規範在「成

屋買賣定型化契約」中進行相關交易活動；目前房屋仲介服務人員不論是不動產營

業員或是不動產經紀人都需具備相關證照，對房屋仲介的服務流程與簽約要項均有

基本認知，故買、賣間差異不大；惟在整個服務期間，房屋仲介服務人員的特質攸

關著買賣是否成交的臨門一腳。在相關的文獻回顧中我們發現，第一線服務人員的

情緒掌控能力、與顧客溝通間是否和睦、服務人員是否能隨時保持服裝儀容整潔、

客戶詢問專業問題時是否能正確且清楚解析，而這種種因素的總合，最終是否能讓

顧客覺得滿意，進而成為忠誠客戶，是本文研究核心。

本研究將281份有效問卷按照編號分成兩組，各140與141份，此編號是依資

料輸入順序，並依照Armstrong and Overton（1977）所建議之無反應偏差（non-

1 本研究之問卷調查方面，外貌印象是以青年人與中年人為主，其衣著整潔、行色從容不迫之

願意接受面訪民眾為對象。考慮高雄市主要三大分區-北高雄、南高雄與原高雄縣區。於傢俱

家飾賣場、量販店熱鬧處進行調查。調查地點為傢俱家飾賣場、量販店，並分布在多元區域

與多家店。在這些場所應可接觸到各種屬性的“有房屋仲介人員接觸或服務經驗者”，如性別、

婚姻狀況、年齡、學歷與職業別等。調查時段為平日：週一至週五PM2:00~8:00。假日：週六

至週日AM10:30~PM8:30。先友善問候潛在受訪者，表明問卷調查目的為學術研究而非行銷，

詢問問卷內容可否協助填寫，若填寫完成本問卷調查所有題項，則將贈送小禮物（原子筆等

文具用品）。若回答可以，則續問本人或家人是否有曾經與房屋仲介人員接觸或接受服務之

經驗，若回答「有」，則進入填答；若回答「沒有」，則婉謝其調查訪問。本次問卷調查對

接觸對象均以碼表計數，共接觸830人，願意進行篩選題目調查者520人，為使本文採樣數精

確，未通過篩選題目者均視為拒訪，而通過篩選題目進行正式問卷調查者293人，因此推算拒

訪率為64.70%（（830-293）/830）。
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response bias）檢定方式進行分析，交互比對兩組別之基本資料部分，包含性別、

婚姻狀況、年齡、教育程度、職業及個人月所得等，檢定結果顯示兩個組別間回收

之樣本資料與母體結構一致，並無顯著之差異，樣本資料具有代表性，亦即無明顯

的反應偏差之問題存在。

四、樣本統計量描述

（一） 樣本統計量描述
有效樣本中，受訪者性別為男性約佔了54.1%（152人），女性約佔了45.9%

（129人）。在婚姻狀況中，已婚約佔63.0%（177人），未婚約佔34.8%（98
人）。在年齡方面，以31歲至40歲居多，比例約佔41.3%，其次是41歲至50歲，比

例約佔28.5%。在學歷方面，大學（含四技、二技）所佔比例最高為44.8%（126
人），其次是高中職以下約佔20.6%（58人），研究所以上約佔17.8%（50人）。

在職業方面，以服務業所佔比例最多，約為31.7%（89人），其次是軍公教約佔

16.4%（46人）。在個人平均月收入方面，以30,001~40,000元所佔比例最高，約為

24.2%（68人），其次是40,001~50,000元，約為20.0%（56人）。（詳細統計量描

述，請參見附錄2）

（二） 信度與效度分析
所謂信度（ r e l i a b i l i t y）是指測量資料的可靠性與一致性的程度，常以

Cronbach ’ s α值來進行信度分析，並以Cronbach ’ s α值大於0.70以上為標準

（DeVellis, 1991）。本研究構面信度均大於0.70以上，顯示量表具有可接受信度水

準，整體而言，本研究問卷內容具有一致性與穩定性。

效度是指量測的正確性，本研究效度包含三項，其分別為內容效度（content 
validity）、收斂效度（convergent validity）與區別效度（discriminant validity）。首

先，就內容效度而言，本研究問卷設計主要依據研究目的，並參考過去文獻與相關

研究者的問卷彙整與修改而成，後與不動產領域專業研究者逐題討論，並針對問卷

題項及語法進行修正。本研究問卷應該具有一定的內容效度水準；其次，就收斂效

度而言，以各構面之各問項的負荷量為評量依據，陳順宇（2005）指出當所有構面

之標準化因素負荷量大於0.5，達顯著水準，則表示構面具有收斂效度。本研究之

標準化因素負荷量全部大於0.5以上且均達顯著水準，表示具有收斂效度（請參見



台灣土地研究　第二十四卷第一期

50

表2）；第三，就區別效度來看，可根據Fornell and Larcker（1981）的建議，構面

本身的平均變異萃取量（average variance extracted）平方根大於與其他構面各成對

變數間之相關係數，即表示各構面之間具有良好的區別效度（請參見表3）。本研

究多數符合此要求標準，表示量表具有相當區別效度。

表2　量表信度、負荷量及萃取變異數分析

變項
負荷量λ
（未標準

化）

負荷量λ
（標準
化）

誤差 
變異數

測量
變數
信度

組合 
信度

（CR）

萃取 
變異數

（AVE）

結構 
方程評估
（R2）

情緒能力 .849 .737
　他人情緒評估 1.000 .753 .152** .459
　情緒管理 .952** .677** .213** .567
和睦關係 .908 .833 .713
　愉快的接觸 1.000 .862 .093** .600
　個人聯繫 .995** .774** .177** .743
實質吸引力 .661 .507
　外貌 .494** .671** .297** .172
　親切感 1.000 .415 .308** .451
專業能力 .919 .851 .598
　專業知識 .946** .828** .174** .686
　專業技能 1.000 .908 .090** .824
信任 .950 .904 .573
　可靠性 .951** .885** .096** .784
　善意 1.000 .914 .076** .835
滿意度 .772 .815 .835
　滿意度1 1.000 .822 .168** .676
　滿意度2 1.051** .828** .178** .685
　滿意度3 .989** .852** .129** .726
忠誠度 .949 .902 .844
　態度 1.000 .909 .069** .797
　行為 1.130** .893** .107** .826
註：*表示p<0.10，**表示p<0.05。
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表3　潛在變數之相關矩陣
情緒 
能力

和睦

關係

實質

吸引力

專業 
能力

信任 滿意度 忠誠度

情緒能力 .859
和睦關係 .845 .912
實質吸引力 .686 .580 .712
專業能力 .703 .594 .716 .923
信任 .532 .532 .542 .757 .951
滿意度 .734 .742 .666 .753 .803 .903
忠誠度 .658 .648 .608 .716 .801 .911 .950
註：對角線為構面AVE值之平方根。

五、實證結果與討論

本研究實證結果分為兩個部分進行說明。第一部分進行概念架構模式的評估驗

證，以確認整體模式的配適度是否達到基本標準；第二部分則進行線性結構模式之

分析說明。

（一） 研究概念架構模型之驗證
有關研究概念架構模型配適度的評估，我們依據Bagozzi and Yi（1988）所提

出之基本的適配標準（preliminary fit criteria）、模式內在結構適配度（fit of internal 
structure of model）及整體模式適配度（overall model fit）等三項評估標準。

1. 基本適配標準

基本適配標準是用來檢查模型之誤差、辨識或輸入有誤等問題。由表2顯示，

七個潛在構面的衡量指標之因素負荷量均達顯著水準，因素負荷均高於0.6，而且

衡量誤差變異數亦沒有出現負值。本研究五個內生潛數之五條結構方程式之R2值分

別為71.3%、59.8%、57.3%、83.5%與84.4%。整體而言，基本配適標準是可以被接

受的。

2. 模式內在結構配適度

此準則在衡量模式內估計參數之顯著程度、各個指標及潛在變項（l a t e n t 
variables）的信度。依據Bagozzi and Yi（1988）的評估準則，可用三項常用指標來
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評估。本研究測量變數之負荷量均在0.6以上，皆達統計顯著水準（請參見表2）。

本研究之CR值均大於0.6以上，皆符合該標準；平均萃取變異數皆超過0.5的可接受

水準，顯示本模式應具有 好的內在結構配適度。

3. 整體模式配適度

本研究以最大概似法（maximum likelihood method, ML）進行模型參數之估

計，以整體模式配適度衡量模式架構的適合度。一般將其分為三種 型：絕對適合

度衡量（absolute fit measures）、增量適合度衡量（incremental fit measures）及簡

要適合度衡量（parsimonious fit measures）（Hair et al., 1998）。（1）絕對適合度

衡量，由表4顯示，本研究卡方值為315.858（p=0.001），表示本研究概念架構模型

與實際觀察模型的差異性大，雖然兩者並不一致，但由於卡方值對樣本大小非常敏

感（邱皓政，2006）。本研究之χ2/df、GFI、RMR與RMSEA，大多達可接受或接近

可接受的水準；（2）增量適合度衡量，本研究概念架構模型的增量適合度衡量達

可接受或接近可接受的水準；（3）簡要適合度衡量，本研究概念架構模型的簡要

適合度衡量指標均大於0.05，達可接受水準。整體而言，綜合各項指標的衡量，顯

示本研究概念架構模型的整體配適度佳。

（二） 線性結構模式之分析
本研究實證結果如表5與圖2所示，我們就結構方程模型以標準化係數值加以

分析說明。情緒能力對和睦關係之估計係數為0.845，達5%顯著水準。表示情緒能

表4　模式之適合度指標表
統計檢定量 理想適配之標準 本研究結果

絕對適合度衡量 χ2（P值） 315.858（0.001）

χ2/df 小於5 3.948
GFI 大於0.90 0.871
RMR 越小越佳 0.043

RMSEA 越小越佳，最好小於0.05 0.103
增量適合度衡量 AGFI 大於0.90 0.807

NFI 大於0.90 0.899
CFI 大於0.90 0.922

簡要適合度衡量 PNFI 大於0.50 0.685
PGF 大於0.50 0.581
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表5　線性結構方程之估計結果
假說 變數間關係 估計係數 標準誤 t值 p值

假說1 情緒能力→和睦關係 .845 .920 10.586 .001**

假說2 和睦關係→滿意度 .426 .750 6.461 .001**

假說3 情緒能力→專業能力 .401 .203 2.879 .040**

假說4 實質吸引力→滿意度 .124 .960 1.513 .130

假說5 實質吸引力→專業能力 .441 .231 2.471 .013**

假說6 專業能力→信任 .757 .550 13.217 .001**

假說7 信任→滿意度 .544 .570 9.151 .001**

假說8 滿意度→忠誠度 .753 .780 9.297 .001**

假說9 信任→忠誠度 .197 .680 2.658 .008**
註：*表示p<0.10；**表示p<0.05。估計係數為標準化係數。

註：*表示p<0.10 ；**表示 p<0.05。

圖2　線性結構方程模型（標準化係數）
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力對和睦關係具有顯著正向影響，即情緒能力越佳，則和睦關係越佳。Delcourt et 
al.（2012）認為一個擁有好的情緒能力員工較能理解消費者的情緒，幫助他們解決

問題和滿足需求。因此情緒能力好的員工會較容易與消費者建立和睦關係。實證結

果支持假說1。

和睦關係對滿意度之估計係數為0.426，達5%顯著水準。表示和睦關係對滿意

度具有顯著正向影響，即和睦關係越佳則滿意度越佳。以往研究亦得到如此之結

果，如Gremler and Gwinner（2000）實證結果顯示，和睦關係對滿意度、忠誠度與

口碑（word-of -mouth）具有顯著正向影響。Kim and Ok（2010）研究指出，在提

供全方位服務的餐廳，將愉悅的互動和人際關係作為和睦關係的兩個組成部分，顯

示和睦關係會影響顧客滿意度。實證結果支持假說2。

情緒能力對專業能力之估計係數為0.401，達5%顯著水準。表示情緒能力對專

業能力具有顯著正向影響，即情緒能力越佳，則專業能力越佳。Bardzil and Slaski 
（2003）研究結果顯示，情緒能力得到適切的控管與發展，對於組織內人員之專業

能力的提升具有適當的支持效果。而情緒能力對專業能力具有影響的效果，且情緒

能力對各種狀態的角色都具有提升之功效（Othman et al., 2009）。實證結果支持假

說3。

實質吸引力對滿意度之估計係數為0.124，未達顯著水準。表示實質吸引力

會對滿意度產生正向影響，然並未達顯著的影響效果。Söderlund and Julander
（2009）認為航空業和書本銷售業從業人員的實質吸引力對顧客滿意度具有顯著正

向之影響。Fang et al.（2020）在研究旅遊業中，服務人員的實質吸引力對遊客的

參與程度影響時，認為當服務人員具有實質吸引力時，顧客在心理層面上會感受到

愉悅，從而更加有意願和服務人員進行互動，最後就可以增強參與程度與滿意度。

然而，本研究實證結果顯示，消費者對於房屋仲介人員的實質吸引力之認知，雖然

並不會直接影響滿意度，但實質吸引力可透過專業能力與信任間接影響滿意度。實

證結果未支持假說4。

實質吸引力對專業能力之估計係數為0.441，達5%顯著水準。表示實質吸引力

會對專業能力具有顯著正向影響，即實質吸引力越佳，則專業能力越佳。當消費者

評斷具有實質吸引力之服務提供者較為優秀，並且會對其有更多的期待（Clifford 
and Walster, 1973）。實證結果支持假說5。

專業能力對信任之估計係數為0.757，達5%顯著水準。表示專業能力會對信任

產生顯著正向影響，即專業能力越佳則信任越佳。當顧客認為一家公司具有可靠

性，具有反應迅速並充滿同理心時，他們很可能會認為提供商具有高度的誠信度，
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從而可以從中獲得信任（Moorman et al., 1993; Morgan and Hunt, 1994）。實證結果

支持假說6。

信任對滿意度之估計係數為0.544，達5%顯著水準。表示信任會對滿意度產生

顯著正向影響，即信任越佳則滿意度越佳。當顧客對企業有強烈的信任時，顧客不

僅對此交易關係產生重視，進一步有較佳的顧客滿意度以及建立長期的交易關係的

意願（Han and Hyun, 2013）。實證結果支持假說7。

滿意度對忠誠度之估計係數為0.753，達5%顯著水準。表示滿意度會對忠誠度

產生顯著正向影響，即滿意度越佳，則忠誠度越佳。Gronholdt et al.（2000）認為

顧客滿意度是每家公司希望提高顧客忠誠度，從而創造更佳的經營業績的一個關鍵

因素，滿意度被視為提升忠誠度的重要因素。滿意度高的顧客較願意重複購買、給

予正向口碑與推薦給他人（Flavian et al., 2006）。實證結果支持假說8。

信任對忠誠度之估計係數為0.197，達5%顯著水準。表示信任對忠誠度具有顯

著正向影響。Reichheld and Schefter（2000）認為贏得客戶的忠誠度，首先必須獲

得他們的信任。Maxham and Netemeyer（2002）亦指出消費者若信任並對賣方感到

滿意，將對消費者之再購意圖呈現顯著正向影響，實證結果支持假說9。本研究實

證結果，除了假說4未獲得支持外，其餘全部假說皆獲得本研究實證結果之支持。

值得注意的是，各潛在變數間之結構關係可能會因背景特性（如性別、教育水準

等）之不同而有所差異。

六、結論與建議

（一） 理論意涵
本研究探討情緒能力、和睦關係、實質吸引力、專業能力與忠誠度之結構因果

關係。研究對象主要為，曾經接受房屋仲介人員服務之消費者。藉由文獻探討建構

研究概念架構模型，結果顯示本研究概念模式之配適度符合可接受的水準，顯示本

研究之研究概念模型可獲得支持。本研究將情緒能力、和睦關係、實質吸引力與

專業能力放入傳統忠誠度模型，作為影響消費者對於房屋仲介人員忠誠度之重要因

素。實證結果顯示，和睦關係會對滿意度產生顯著正向影響。情緒能力會對和睦關

係與專業能力產生顯著正向影響。實質吸引力不會對滿意度產生顯著正向影響。實

質吸引力會對專業能力產生顯著正向影響。專業能力會對信任產生顯著正向影響。

信任會對滿意度產生顯著正向影響。滿意度會對忠誠度產生顯著正向影響。信任對



台灣土地研究　第二十四卷第一期

56

忠誠度有直接顯著正向影響，信任亦可透過滿意度之提升而增加顧客忠誠度。顯

然，情緒能力、和睦關係、實質吸引力與專業能力對於忠誠度之影響為不可或缺之

要素。

（二） 實務意涵
首先，情緒能力會透過和睦關係，進而影響滿意度。情緒能力也會透過專業能

力與信任，進而影響顧客滿意度與忠誠度。換言之，提升情緒能力控管可增進和睦

關係與專業能力。提升情緒能力控管，可以從他人情緒評估及自己情緒管理兩方面

提升。建議房屋仲介公司在訓練仲介人員時（1）能透過觀察了解顧客情緒，並有

效處理顧客需求；（2）能控制自己脾氣及理性解決問題。

再者，和睦關係會提升顧客滿意度。提升和睦關係可從愉快接觸及個人聯繫兩

方面著手。房屋仲介公司在訓練仲介人員時，需要求所屬經紀人員與顧客保持和諧

關係、於接觸過程中保持愉快的心情且具有幽默感，讓顧客覺得與仲介人員存在著

一種親近的人際關係。 
其三，實質吸引力會影響專業能力進而增加信任及提升顧客滿意度。要提升實

質吸引力可從經紀人員之外貌與親和力來著手。房屋仲介公司於甄選仲介人員時，

應甄選具有能注重自己的服貌儀容、對於顧客能展現親和力之仲介人員。

其四，專業能力會影響顧客信任，進而提升滿意度，專業能力可從房屋仲介人

員具專業知識及專業技能方面來提升。房屋仲介公司應該培訓仲介人員具有豐富的

專業知識、了解自己所推薦的不動產或所提供的專業能力符合顧客之需求。

其五，信任會提升顧客滿意度與忠誠度。房屋仲介人員可從可靠性及善意兩方

面來提升顧客之信任。在可靠性方面，讓顧客相信房屋仲介人員之服務是值得信賴

的、會遵守其所做的承諾、能以顧客的立場進行相關銷售。在善意方面，讓顧客覺

得與房屋仲介人員相處就像朋友一樣，相信房屋仲介人員會以顧客利益為優先考

量、覺得房屋仲介人員能以誠實的態度與顧客進行交易，並且房屋仲介人員能針對

顧客所提出的疑難問題給予妥善的答覆。

（三） 研究限制與未來研究建議
本研究採發放問卷進行資料蒐集，受訪對象為曾接受過房屋仲介服務的顧客，

但受限於發放的地點，無法全面性的接觸各層面人群，造成問卷有抽樣資料的限

制，可能會導致數據值上偏誤。因此，本文實證結果僅能描述調查樣本的現象，並

不能推論所有曾經接觸或接受房屋仲介人員服務之消費者均會有一致性的結果。
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未來可以利用網路表單設計，或透過網路社群，做廣泛性的問卷調查，增加問卷數

量，擴大問卷調查對象，俾利增加研究結果客觀性。進而使研究結果更具有代表

性。本研究採量化方式，建議日後也可搭配質化方式研究，以利整體之分析。

建議後續之研究者可以進一步的去深究其他影響房屋仲介人員忠誠度之因

素，例如：誠信（integrity）、人際關係（interpersonal relationships）、人格特

質（personality traits）、服務品質（service quality）與不動產市場資訊（market 
information）、負面報導（negative publicity）、企業社會責任（corporate social 
responsibility）與品牌認同（brand identification）等。也可以考慮相關的房屋政策

等方向，讓研究能更加的周全，使影響忠誠度之因素能有較深入之分析研究。
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附　　錄

附錄1　問卷基本資料
性別：□女　□男

婚姻狀況： □已婚　□未婚　□其他
出　　生： 民國　　年出生

學　　歷： □高中職或以下　□專科（含二專、五專）
 □大學（含四技、二技）　□研究所以上

職　　業： □軍警公教　□製造業　□服務業　□專門執業（會計師、醫師…）
 □高科技業　□金融業　□自由業　□其他

個人月收入：
 □20,000元以下　□20,001~30,000元　□30,001~40,000元
 □40,001~50,000元　□50,001~60,000元　□60,001~70,000元
 □70,001~80,000元　□80,001~90,000元　□90,001~100,000元
 □100,001元以上

您曾接觸房屋仲介人員的何種服務：
 □接受買屋服務 □接受賣屋服務 □租賃（複選）
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附錄2　樣本基本資料表
變數 類別 次數 百分比 有效百分比

性別
女 152 54.1 54.1
男 129 45.9 45.9

婚姻狀況

已婚 98 34.8 35.3
未婚 177 63.0 63.7
其他 3 1.1 1.0
未回答 3 1.1 -

年齡

21-30 47 16.7 17.0
31-40 116 41.3 41.9
41-50 80 28.5 28.9
61-60 34 12.1 12.3
未回答 4 1.4 -

學歷

高中職或以下 58 20.6 21.2
專科（含二專、五專） 39 13.9 14.3
大學 126 44.8 46.2
研究所以上 50 17.8 18.3
未回答 8 2.9 -

職業

軍警公教 46 16.4 18.3
製造業 23 8.1 9.1
服務業 89 31.7 35.3
專門職業 
（會計師、醫師等）

19 6.8 7.5

高科技業 7 2.5 2.8
金融業 12 4.3 4.8
自由業 16 5.7 6.3
其他 40 14.2 15.9
未回答 29 10.3 -

個人月所得

20,000以下 20 7.1 7.2
20,001-30,000 64 22.8 23.0
30,001-40,000 68 24.2 24.5
40,001-50,000 56 20.0 20.1
50,001-60,000 31 11.0 11.2
60,001-70,000 16 5.7 5.8
70,001-80,000 5 1.8 1.8
80,001-90,000 6 2.1 2.2
90,001-100,000 2 0.7 0.7
100,001元以上 10 3.5 3.6
未回答 3 1.1 -

曾接受房仲人員 
何種服務（可複選）

買屋 160 57 46.0
賣屋 74 26.3 21.3
租賃 114 40.5 32.8
未回答 10 3.6 -
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附錄3　相關係數矩陣

他人
情緒

1

情緒
管理

.572 1

愉快
接觸

.486 .499 1

個人
聯繫

.484 .452 .665 1

外貌 .200 .247 .253 .426 1
親切感 .346 .247 .382 .187 .270 1
專業
知識

.439 .260 .381 .360 .224 .453 1

專業
技能

.462 .301 .501 .411 .191 .439 .782 1

可靠性 .486 .495 .633 .579 .292 .376 .487 .608 1
善意 .518 .471 .609 .631 .325 .305 .520 .614 .805 1
滿意度1 .483 .447 .603 .534 .276 .338 .455 .560 .694 .663 1
滿意度2 .404 .433 .605 .580 .365 .346 .431 .516 .662 .693 .738 1
滿意度3 .501 .434 .662 .557 .270 .388 .465 .571 .661 .688 .730 .717 1
態度 .563 .503 .633 .590 .335 .336 .423 .509 .712 .730 .675 .703 .749 1
行為 .551 .498 .626 .616 .281 .395 .420 .520 .690 .716 .673 .699 .715 .826 1


