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摘要

在整體外在的環境變化之下，企業所要面臨的問題也跟著變得多元化，在知識經濟時代，面臨千變萬化的競爭中，知識已成為達成目標，學習獲取新的資訊，並且運用學習吸收變成經驗運用，因此員工的教育訓練是必要的。

組織學習可以提升企業無形的力量，企業要仰賴員工做有效能的處理，企業也必須凝聚員工的向心力，並且幫助員工導向企業的經營學習領域。

知識是短暫的，要從日常生活當中不斷的繁複記憶累積，將過去的經驗中剃除錯誤的訊息，修正導入正確的觀念。透過學習，不但不斷提升企業組織各個成員的能力，並且透過解釋分享，使得組織能力加速提升，以及組織的運作能力日益倍增。整體運作也可以獲得改善，間接適應個新環境的變化。讓服務品質提升，顧客對於企業的服務水準具有認同感，提高對企業的滿意程度。

本研究將以台灣的保險業為研究對象，以瞭解現今的產業，從找尋文獻分析。透過問卷的方式，對於產業組織學習為針對控管服務品質及顧客滿意度來針對進行研究。經過研究分析過後，主要研究結果有下列幾項:
1. 組織學習構面對顧客滿意度以及組織學習構面對服務品質之影響具有顯著的差異性
2. 服務品質構面對顧客滿意度之影響，唯有關懷性、確實性兩項有顯著的差異性
關鍵字:組織學習、服務品質、顧客滿意度、知識學習
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第一章 緒論
1.1研究動機及背景
現今的社會，大家都希望在生活中可以擁有更多的保障。政府的健保及勞保太有限，對於自身安全需求人想獲得滿足並避開風險。保險業的需求，近幾年成長趨勢逐漸倍增，根據行政院金融監督管理委員會“保費統計表”顯示，台灣去年2011年壽險總計約2.198兆(圖1-1)，從2009年的2.006兆成長9.57%，可想而知社會大眾對於自己人生保障相當投入，保險業市場不容小看(陳柏楓，2006)。到目前為止，鄭志凱(2002)依資料搜尋得知，國內人壽保險業市場相當競爭，依據中華民國人壽保險商業同業公會，從2000年的24家壽險業至2012年在台目前壽險業有30家，其中本國就有24家股份有限公司，而國外來台進駐則有6家。保險業市場相當飽和(黃偉嘉 ，2000)，也因這樣所以在市場中要比同業競爭者有差異性服務，才有機會追過其他業者。廣大消費市場中，業者徵求民眾的信賴，在這一方面得需要更加著墨，才能鞏固好市場上的優勢。如何在眾多同業競爭脫穎而出，這就要組織學習架構好員工的基本能力，並整個組織所有同人團結為一心，用專業的教育訓練教導員工，讓每一個保險業務人員能以優質服務水平，奪取眾多的顧客滿意與信賴(戴宗蘅，2008)。
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圖 1-1保費統計表 比較圖(100年vs98年)
表 1-1保費統計表
	保費統計表

	 總 表
	單位：新台幣千元

	險別年度
	合計
	個人保險                                       
	團體保險

	
	
	人壽保險
	傷害保險
	健康保險
	年金保險
	

	100年
	2,198,173,653
	1,671,869,692
	50,229,401
	242,005,099
	213,619,410
	20,450,051

	99年
	2,312,849,936
	1,491,337,153
	49,087,991
	225,365,486
	527,064,314
	19,994,992

	98年
	2,006,558,781
	1,301,358,597
	50,026,342
	210,842,010
	424,535,957
	19,795,875

	97年
	1,918,842,532
	1,330,840,151
	50,609,015
	188,179,739
	327,997,064
	21,216,563

	96年
	1,875,097,282
	1,461,457,863
	50,100,416
	171,412,367
	169,437,803
	22,688,833

	95年
	1,563,699,844
	1,238,953,747
	49,537,063
	155,593,613
	97,112,856
	22,502,565

	註：團體保險含學生團體保險。


資料來源: 行政院金融監督管理委員會
資料整理: 保險局>資料公開>財務業務重要指標
中華民國人壽保險商業同業公會網站:www.lia-roc.org.tw
隨著保險公司多家開設之後，保險業務員人數也跟著成長，藉由中華民國人壽保險商業同業公會(人身保險業務員登錄暨異動統計)在2012年10月份壽險公司業務人員佔188,591人，要比98年5月179,831人提升了4.8%，以長期的觀感來看是增加的趨勢，由於每個業務人員的服務品質不同，希望服務水準有相當的水平，讓顧客們感受被服務的品質不會打折扣，因此各公司對於業務人員內部教育培訓相當重視，以維持一定服務水準與績效，並且幫助員工們盡快熟悉產業環境(戴宗蘅，2008；陳政邦 2010)。
詹貞儀(2002)提出過去的研究文獻，主要針對在人壽保險業務員與客戶間的服務品質、關係品質或是顧客行為意向的探討為重；對於人壽保險公司提供的內部管理方式如何影響業務員與客戶之間的互動，以及日後關係的維持則較少涉略。由於今日競爭激烈，企業提供管理也是決定競爭力重要因素之一。企業如何內部控制管理並做好組織學習，涂嘉綸(2009)認為「保險專員」除了對保險商品的認識之外，全方位的專業知識也必然。不僅如此不同的保險商品適合不同個性的客戶，瞭解客戶的需求，為客戶量身訂做一套合適的保險規劃也是保險專員很重要的課題。
本研究想要探討，由組織學習整合公司員工們的向心力及專業知識，可以達到優良的服務品質，並提高顧客對與公司所提供的服務信賴度，達到市場多數顧客滿意度。
1.2研究目的
探討研究組織學習完善性對與壽險業者服務顧客時是否具有影響力。因此，透過本研究，分析壽險業在訓練教導業務人員，以提升服務品質針對顧客的需求，如何影響顧客心理藉此達成滿意程度成效。
因此，本研究的主要目的為:
一、企業與員工之間的互動學習，對於凝聚共識達到企業成效行動。
二、怎樣教育訓練方式可以提升業務人專業，並直接瞭解顧客真正需求。
三、希望研究分析後，看到組織學習成效影響最終的顧客滿意度中間的關聯性。
1.3研究流程

本研究之流程如圖1-3，依照如下步驟來進行研究探討。


圖 2-2研究流程圖
第二章文獻探討
2.1組織學習定義

組織學習健全可提高核心競爭力，將知識技能透過有效完整的系統來教育員工，在不斷努力創新以適應市場變遷過程。
組織學習組成由個人、團隊至整個企業，在互相溝通及共同學習並且以正面的方向成長，在每一個企業體系都有不同的企業文化，造就多元化的經營形式，Nancy M. Dixon (2003)有企圖的運用各層級中利用，組織學習在各種階層運用各有不同的意義上等，但最終都是希望企業可以成長。人們發現，今後企業生存和發展的成功關鍵要素，已不是單純的成本和效率，而在於它是否擁有組以滿足顧客需求為導向的創新力(明茲伯格等，2002)。組織學習最初的概念是指組織集體透過和環境互動來學習的過程，也透過環境的反應來更新個人對行動，因此個人學習是組織學習的基礎(藍巧茹，2005)。洪明洲(1997)他認為學習型的組織的學習，不只有光吸收知識、獲取知識而已，Peter Senge提出人們透過學習能夠做到從未能做到的事情，從新認知這個世界及我們跟它的關係，以及擴展未來的無限可能。
組織學習的領域非常的廣泛，許多學者在專注研究組織學習的範疇，注意到在組織學習、組織理論、創新管理、經濟學、策略、心理學、組織行為、資訊系統都有直接相關(陳柏楓，2006)。
組織學習是以組織性精密計畫整體策略，透過激勵的方式來讓員工投入心力，所以組織學習是提升組織成員學習重要過程，洪明洲(1997)「學習」等同於「創造」，創造是什麼?為了研究其中的意義，有多位學者研究紛紛投入分析研究、探討。
2.1.1組織學習演變

最早期是經由賽蒙(H.Simon)在1953年提出「組織學習」，那時是因為探討美國的經濟合作管理局組織，他認為政府組織重組的過程即是一種學習的過程；R.cyert & J.March在 《商業組織的行為理論》 書中提到，把組織學習列為探討組織理論的基本概念之一。   
2.1.2資訊取得
知己知彼，百戰百勝，一個有規律的組織企業中，擷取同業界的資訊，並做分析探討是基本的，要在廣大的市場中競爭，取得穩定才可以立足。塗雅慧(2009)提到知識擷取經由天賦、經驗、委託學習、移植、搜尋等方式來獲取知識的過程。現在各大企業都在卯足全力要強攻市場取得優勢，3C產業Apple不斷搶先的取得研發技術、健全軟體設備，贏過多家同業。
但不同的論點來看，資訊的取得勢必會影響到組織的發展是一大主因。在現今的社會在透過不斷的吸收知識，運用知識及技術改變組織經營模式，跟上消費的需求搶攻市場。塗雅慧(2009)也提到組織內部成員持續不斷地獲取新的知識與新技能，以促使組織透過組織學習歷程可以協助組織成員創造新知識，來解決組織面臨到的問題。組織可以透過顧客調查、績效回顧、透過組織的自我評價等機制來達到目的，運用各種機制使個人及組織從經驗之中獲得及歸納出新的知識，並應用到新的程序以創造加價值(陳柏楓，2006)。
獲取資訊可以從不同的觀察法，收集過去或市場中的資料，現在的資訊透明化，社會大眾都可以從網路上得知消息。如何取得知識，洪明洲(1997)資訊的產生有外在及內在的。Nancy M. Dixon (2003) 外部的資料蒐集及內部新想法的發展。顧客、供應商、新技術以及經濟條件等都是外部資訊的來源。欲想外部資訊則需跨越組織邊界，與外業互動；內部資訊則建構組織事業的城欲中發展出來，它包含成功及錯誤的分析、取得新資訊的實驗、活動中建立檢查點，以使活動能夠自我修正。
考驗著企業是否取得的資訊比其他企業得新有助於成為未來效能。各個學者提供不同研究論點，如表2-1。
表 2-1本研究從過去學者重要摘要
	學者
	年份
	定義

	塗雅慧
	2009
	組織發展或創造技術、洞察力、關係等

	黃麗容
	2010
	以個體層級認知準則為基準的學習吸收能力，而個體層級的學習吸收能力首重相關知識與多元背景知識的擷取。影響組織學習吸收能力的關鍵因子，發現組織學習吸收能力會因團隊個別成員之差異以及在組織內多元專業知識所扮演角色差異性而有所不同。

	王寶華
	2011
	知識擷取就是得到知識的過程，將個人天賦、經驗與透過學習上的指導，將組織成員個別的經驗擷取到組織內使用。

	李育枝
	2011
	指組織獲取訊息或知識的歷程，包括有以下五種方式，即先天學、經驗學習、替代學習、移轉學習，以及探索與覺察。


2.1.3資訊擴散
當組織獲得市場資訊後，能讓學習的過程中更加有效率，組織必須將所獲得的知識傳遞給個體，透過正式與非正式的管道在功能部門或是單位之間分享(董家琪，2005)， 乃是資訊擴散的過程。
資訊取得後就要統整分享給每一位工作團隊人員，在陳柏楓(2006)提到資訊擴散包含知識的分享以及創造或瞭解新知識。不是組織內部接收到訊息之後就算達到成效，必需要接收訊息者了解運用的恰當。
在資訊擴散中會影響組織學習的廣度與深度，資訊必須要適時傳達給需要、會受資訊影響或能提供回饋的組織成員才能發揮其作用(藍巧茹，2005)。透過完整的教育訓練課程，以分享及競賽的方式促進員工的學習動機，以獎勵的方式增加資訊擴散的速度，促使讓組織內部向心力，組織在不是管理者自己本身的事物，它是集結所以個體所形成，所以內部有多團結納組織的未來性就有多強大。以下是本文蒐集到的學者論點，如表2-2。
表2-2本研究從過去學者重要摘要
	學者
	年份
	定義

	塗雅慧
	2009
	係指分享不同來源的資訊並因此獲得新的資訊及瞭解的過程

	王寶華
	2011
	組織成員透過不同來源的學習成果在組織內部傳遞，藉由分享與理解的過程獲得新資訊。

	李育枝
	2011
	指從不同來源的資訊被分享的歷程，進而形成新的資訊或理解，其處理包括組織成員對資訊所在或資訊內容的邏輯、資訊散播方式與工具使用等。


剛剛都是探討內部跟內部的資訊擴散，這是一定要得，唯有企業全體工作同仁同心才可發揮組織效用。但組織也可內部傳遞至外部，這就會探討到行銷的部分。
資訊不斷在轟炸人們的意識與潛意識，每一個人只能選取某一部份資訊放在腦中。現在的社會都受過高等教育，自由時報在2007年報導大學錄取率96%，可見現在滿滿都是大學生，洪明洲(1997)指出在於用自己專業領域中將專業之適用於解決問題，獲得成功而導致自滿，一旦不突破學習吸取新資訊，轉而用防禦的態度指責別人，不會檢討自己，到頭來他們會變成組織學習的阻礙，間接影響到公司發展。也考驗著在新主人翁多方面吸收資訊，提高自己的內涵以及未來發展潛力。
2.1.4分享解釋
黃麗容(2010)認為企業不能拘泥於對特定領域的學習行為，必須效率地運用所擁有的各種專屬資源，整合不同事業部門的技術流程或管理系統。當訊息在整個公司中擴散，關於訊息含意達成所有共識。接著，這在公司的成員將訊息接收完畢充分理解，並且幫助闡明訊息可以怎麼影響公司未來的策略，只要成員能資訊的解釋獲得一致的瞭解，有助於應用及後續行動上取得共識降低阻礙與衝突(藍巧茹，2005)。分享傳達的落實可以讓一個組織往後的發展性不容小可，在傳送訊息時往往會有可以解釋錯誤，或誤解傳達者的意思，而導致連鎖效性。以下是本研究蒐集的學者論點，如表2-3。
表2-3本研究從過去學者重要摘要
	學者
	年份
	定義

	塗雅慧
	2009
	係指賦予資訊定義的過程及解釋事件，發展共享的瞭解及概念架構過程。

	王寶華
	2011
	是指賦予資訊定義的過程與解釋事件，組織內的學習資訊從他人傳給自己，並且在賦予自己的新見解後進而發展共識與概念的過程。


	李育枝
	2011
	指賦予被散播資訊的共同理解與詮釋的歷程，這包含認知地圖的重新建構、溝通媒介的使用與選擇、對超量訊息的彈性處理，以及對過時與用訊息之捨棄。


洪明洲(1997)分享讀過得一本書，「管理技術」作者Max Depree說:「只有當一群人共同分享知識，一起不斷學習，組織才能維持活力與生存能力。」
從接收訊息之後，透過共同思考分析，讓企業的同仁在學習並且溝通與合作，從中獲得新的期發，促進組織向心力間接改革並創新，成功達到組織目標。當組織遇到困難時，領導者是否可以換個方向，Nancy M. Dixon (2003) 讓成員們用於鼓勵的方式去挑戰組織假設之後，大家是會質疑，那組織得最終努力何在?所有利害關係人都必須考量到組織最後的目的。賴協志(2011) 透過思考及溝通可以培育組織成員邏輯應變能力，促使颴對相互合作；分享解釋組織學習中，經由共同思考、合作分享共同創造成果，算是一種潛在能力的激發。
2.1.5組織記憶
將組織帶領以專業化的教育訓練課程，在學習中不斷的反復，進而實際的導入，在發生錯誤時並學習到如何在下次時避免發生同樣事件。並知識的儲存，組織成員將可從組織儲存訊息中檢索到他們想所需要的，並擷取起來之用(李育枝，2010)。也可以在未來時需要以備使用，因為這樣所以設立專案計畫在組織學習的過程中佔有重要的地位(陳柏楓，2006)。在各個不同的部門瞭解到彼此之間互相照應，結合眾多團隊的力量研討，促使組織共同解決在市場上面臨狀況。在多位學中有不同的論點，如表2-4。
表2-4本研究從過去學者重要摘要
	學者
	年份
	定義

	塗雅慧
	2009
	係指儲藏知識以供未來使用的方法

	王寶華
	2011
	將組織內所產生的知識儲存並供應使用，組織內部的知識記憶則可透過發行刊物以及利用電子科技技術與以儲存。

	李育枝
	2011
	指知識被儲存成為組織特有的、可供未來使用的資源，組織記憶可分為對一般訊息(如組織例行常規)的儲存與檢索、電子化的管理功能、個人特有的記憶(如專家記憶)，以及其他組織外的記憶 。


藉由學習新的事務，增進組織及個人的解決問題的應變能力，經由學習目標統整化被吸收，提升知識和能力進步。在不斷得同樣的步驟，並隨著問題的發生加以更正調整，將原本的組織認知架構，接上時代潮流的軌道，幫企業做好將來因應時代的變局突破重重的難關；賴協志(2011)組織在面對環境變遷挑戰的時代，以開放的態度迎接新觀念，瞭解成員對組織的貢獻，並鼓勵成員學習和創新，持續改善組織，促進組織變革，達成目標。以經驗學習，透過正向的導入正確的觀念，讓組織充份學習並且記憶，以求在未來面對不同的困境中增強應變能力。
2.2服務品質定義
服務的特色: 無形性、不可分割性、易變性、不易儲存性。這四大特點，企業要增加好感度要花心思在於服務品質上著墨。在現今的社會中以服務業為居多，對於服務的認知已經是非常有概念。涂嘉綸(2009)找出在1980年初期的研討會中，則有最早提出服務接觸的主要概念，後來陸陸續續有許多研究學者開始紛紛投入研究，對於服務間相關連的學術報告指出，服務業行銷在市場上要面臨許多關卡，對於市場多元性，現今消費者需求變化，都是一大的考驗。
保險業以一對一互動為居多，在顧客接觸保險銷售員服務就已經開始了，在此互動中，顧客可以自行評估判斷是否要接受服務，業務員整體感官以及表達上來增加顧客對於的好感度(涂嘉綸，2009)。以下是由無形如何讓顧客加深印象，間接對業務人員以及企業有好感。
1、 無形的服務要讓消費者更加認同，需將有形的表現:
2、 具體化: 將服務完整呈現出來，讓消費者瞭解他獲得服務的意義及利益。
3、 連想: 讓服務與有形物體、人、符號一起呈現，當消費者看到有形物體、人、符號時會想到服務的特點。
4、 提供書面證據: 實際數據證實，服務內容值得信賴。
對於在傳達過程當中，難免在客戶接收到服務跟心理預知有一定的落差，在蔡曉萍(2009)服務品質為消費者對於服務的滿意度，決定時計的服務與原來期望之差。對於服務品質的優劣由顧客主觀認定，並非一種客觀的評估。要達到顧客所認知的水準，組織要比顧客想得更多，以因應顧客的需求達成對於顧客的承諾；顧客對於服務品質的知覺如圖2-1。
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圖 2 -1服務品質之顧客衡量
在服務過程中，服務人員及顧客之間的認知有很大的出路，Parasuraman,Zeithaml&Berry(1985)三為研究學者共同提出服務品質服務者及消費者認知上缺口的觀念性。
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圖 2-2服務品質的五項缺口模式
服務品質中有很多的盲點，就在於業者傳達組織理想時，接收訊息的業務人員經過自行吸收，在傳授服務給顧客時，顧客使用到服務後的感受，這一連串的過程本研究當做資料文獻圖2-1探討依據。
服務品質是以顧客的滿意程度來做為評估，顧客對服務過程中的感受來衡量組織給予的服務品優劣程度，因此分為企業給顧客的四種感觀，可靠性、回應性、關懷性、確實性，以下研究來探討企業組織給顧客的感受，來縮小認知上缺口。
2.2.1服務品質演變

Parasuraman等人在1985年訂定出服務品質有接近性、溝通性、勝任性、信任性、可靠性、反應性、安全性、有形性、禮貌性、瞭解性共十個構面;但在1988年把相近的放在一類探討，所以濃縮成五個構面，有形性、可靠性、反應性、保證性、關懷性來分析研究。
2.2.2可靠性
可靠性的意義可信賴可正確執行承諾服務，陳耀茂(1997)在書中有提到服務業中，企業如不想被淘汰，它必須針對它所要面對的目標市場客層，制定自己獨有的服務承諾，不僅如此，還要清楚傳遞給顧客，並維護與顧客之間的承諾及約定。可靠是讓企業牽起跟顧客關係重要橋梁之一，在客戶接收服務人員的訊息時，可靠度會影響到客戶對於是否接受產品，可能在服務員的傳達中發現，不被受重視因此拒絕。因此有許多學者分析可靠性需具備要件，將部份學說定義整理如表2-5。

表2-5服務品質-可靠性定義
	學者
	年份
	可靠性定義

	鄒宜真
	2004
	服務人員正確並且可信賴的執行所承諾服務的能力

	張德慶 
	2004
	能正確可靠提供承諾之服務

	林其生
	2010
	係指組織或員工要誠實地達成企業所做的承諾

	張凱閎
	2011
	業者能正確提供顧客是當服務的能力

	王建堯
	2012
	提供承諾的服務以及服務內容的一致性，使顧客能產生信賴


上面學者表示出以承諾事實真誠做出信用，以達到顧客的信賴是服務可靠性的根本，企業組織要必須給予誠信，涂嘉綸(2009)提出(一)能履行對顧客所做的承諾、(二)當遭遇問題時，這家公司會熱誠地加以解決、(三)這家公司地一次就能提供最完善的服務，在顧客考量後是否信賴企業有很大相關性。
一個企業的服務承諾如果能以一百個文字來表現，表示這家公司正朝著服務取向(Orientation Service)的方向前進；如果能以五十個文字來表達，表示它可能以成為業界的領導者；如能以少於二十字來提示約定，則它可以是說公司重要的無形資產(陳耀茂，1997)。
讓公司的服務承諾變成文化是經營者的責任，它是表現方式將足以影響公司的運作模式(陳耀茂，1997)。顧客第一接收到的訊息，服務人員的第一印象很重要，所以組織企業要給予業務人員觀念，當服務客戶時對客戶為重，在企業的教育訓練中，身為組織的ㄧ份子在服務客戶時就代表企業，對於客戶的需求要加以的尊重，這是每個服務業基本的態度，不管遭遇到問題，誠信服務顧客。
2.2.3回應性
回應是指企業可樂意幫助客戶，使客戶知道公司和競爭對手之間的相異點和優越性(陳耀茂，1997)。客戶感受到業務員的用心，進而也會回饋到服務人原本身，陳耀茂(1997)溝通使得顧客的思考和公司的想法溶成一片，也讓客戶明白服務的內容與提供行為關係。客戶信賴的過業務員，將自己身邊的好友寄託在此。服務品質關於回應性有各種不同觀點如表2-6:
表 2-6服務品質-回應性定義
	學者
	年份
	定義

	鄒宜真
	2004
	幫助顧客以及迅速提供服務業意願

	張德慶
	2004
	指服務人員對顧客需要的感受程度、服務熱忱和回應能力

	林其生
	2010
	係指員工提供服務時的意願和及時性

	張凱閎
	2011
	業者可迅速反應顧客需求的能力

	王建堯
	2012
	服務人員面臨顧客提出需求時，願意及時迅速的提供服務


除了可靠性外，回應性也相當重要，現在的市場都講究效率，在最短的時間內及時達成顧客需要的服務，不只達成服務之後，也要讓顧客感受到服務人員是真誠，像是王品集團對於顧客做的意見調查表，在及時性回應顧客的問題加以改善作業上的疏失，這種忠臣的服務態度，讓許多的消費者慕名前來。
王馨苓(2005)所提供的資訊當中，在1985年的研究論點及1988年的觀點很明顯得看出是一致性的，所以來說組織的對外部的回應性是具有影響力。換句話說，只要一個疏失，企業就要花多一倍的人力成本來彌補。
80/20法則來說，企業有80%營利是由20%的客戶所提供，一個組織要回應顧客並且重視顧客的需求，以簡單的服務讓顧客感受到，進而來組織經營上具有未來發展性的存在。
2.2.4關懷性
關懷性屬於人際關係層面，在信賴達成之後，售後服務對未來顧客是否有意願持續忠誠組織，適度關懷顧客會讓顧客有被受寵賴，有被重視的感覺，顧客對於企業好感度因此不減反而被增。對於服務品質關懷性構面指出定義，這個學者的論點定義如表2-7 服務品質-關懷性定義。
表2-7服務品質-關懷性定義
	學者
	年份
	定義

	鄒宜真
	2004
	關心與提供顧客個人化的服務

	張德慶
	2004
	指提供顧客貼心、個別關懷之服務

	林其生
	2010
	指關懷及提供顧客個別的注意

	張凱閎
	2011
	與顧客接觸的員工必需表現對顧客的尊重、禮節

	王建堯
	2012
	服務人員能細心了解顧客，並針對不同顧客需求提供適合的服務


服務品質層面，在關懷性上有學者定義出共通點，細心對待顧客，以客製化的服務流程，注意顧客的變動需求，提供適合的服務給予顧客。
關懷性又包含了，Parasuraman等 (1985)研究(1)溝通性、(2)瞭解/熟之顧客的程度、(3)接近性，綜合起來衍生為關懷性，在溝通上與顧客接觸，並且知道顧客的需求對以關切，服務業從跟提供顧客服務，演變到幫顧客做客製化的服務，服務部在是單一性，以成為多元化。楊錦洲(2002)在服務的過程中，顧客也會參與，因此顧客會提供他的意見，而影響到服務提供，影響到服務的品質，使服務品質更加困難控制。這時員工的訓練成為重要的課題之一，來因應這種情況的發生。
售後服務也是一種關懷性傳達，服務是持續性的，蔡汧伃(2006)服務品質的構面有許多，除了有形的外在環境之外，包含了心理層面，同時也強調持久性以及一致性，藉以強到服務品質不是短暫得一種服務，而是要夠長期且一致的存在組織中，是整體性的供給。
2.2.5確實性
顧客往往在付了錢總是會問自己，我買了它，用後會不會有風險的疑慮在?所以確實做到，並早一步採取預防策略使得顧客得以放心。
確實性服務在即時服務顧客的需求，用知識和禮貌回應顧客以提供專業的服務，讓顧客對於企業的保障是有信心。重多學者認為要有充分的知識及技術，至上敬意讓顧客感到確實，如表2-8 服務品質-確實性定義。
表 2-8服務品質-確實性定義
	學者
	年份
	定義

	鄒宜真
	2004
	服務人員的知識、禮貌以及值得信賴的服務能力

	張德慶
	2004
	指服務人員具有專業素養及禮貌，並為顧各所信任

	林其生
	2010
	指員工的知識、禮貌及令人信任的能力

	張凱閎
	2011
	具有足夠技能與知識以提供服務

	王建堯
	2012
	服務人員具備足夠的專業知識以及能力，搭配誠懇的服務態度，提供顧客服務。使顧客產生服務人員具備提供良好服務以滿足我的需求的信賴感


組織內部的員工們有ㄧ套完整的服務流程，遵守組織內部的紀律，以提供專業知識。確實做到組織給予顧客的期待，而設計出一種概念性的模組INTSERVQUAL，能測量出內部良好的醫治性、可靠性及有效性，如果運用在服務業上，則能成工評量出前線服務人員理解與期望之間的差距(蘇東城，2004)。
服務上可靠性及確實性要一併進行的，確實的將專業的服務提供給顧客，讓顧客感受到可靠性，上面學者指出，服務人員必須具備的要件，(1)專業知識、(2)誠懇的態度、(3)責任心，在專業的上可以從組織學習中訓練培育，誠懇的態度以及責任心是先天造就的，可從服務的過程中漸進式培育，組織學習的重點，要培育專業的服務人員，提供優良的服務水平。
2.3顧客滿意度定義
顧客的滿意度來至於顧客對產品的認知及服務的整體性所包含的構念，服務的水準會影響到顧客對此服務的好感度。鄒宜真(2004)說顧客在特定使用情境下，對於使產品所獲得的價值，所產生一種立即的反應。
在服務品質下傳遞出去後，每個顧客的感受度截然不同，感受到的程度來說，有人會覺得很不錯想再來，有的就相反。王建堯(2012)指出顧客的滿意度會使消費者產生再度購買的行為，並衍生其它購買行為。
顏妤真(2007)研究得出大體上可以得之顧客滿意度是:(1)顧客主要是來是消費者的經驗；(2)從消費者經驗中，實際得到的滿足大過於預期的到的；(3)這種經驗是一個過程，可以用來解釋、分析、組和、或預期一定的行為。
對於服務的層面來看，有無形跟有形會影響到顧客的滿意程度，無形則是服務的水準，有形則是產品的本身的好壞，盧振民(2011) 指出消費者因透過自身的體驗後與事先對服務預期所做得比較差異，當認知與預期具一致性時，其將獲得滿意；認知如低於預期，其亦產生不滿意。
滿意是由消費者對銷售人員、當時服務環境、產品本身以及其他因素的滿意度所組成。本研究的顧客滿意程度探討的論點有，產品本身的品質、情境的因素、價格、以及個人因素。
2.3.1產品品質
產品本身的設計，顧客會因由自己的喜好選擇適當的產品，顧客使用後對於產品的認知做出評價。服務人員在回應顧客的需求，把產品介紹給顧客時，顧客會一過程中來感覺服務產品性質的好壞。
在選購產品時，大多數的消費者都先考慮產品的品質，顧客滿意的商品革新書中有提到顧客首先購買的是在「品質」上能滿意的商品，並考慮價格、交貨等的均衡之後才會感受到是否有價值感。
保險是無形性的商品，它的品質好壞來至於保險業務人員的服務水平，顧客會以服務品質構面來衡量所接受產品認知到好壞。涂嘉綸(2009)搜尋資料中顧客滿意度的構成要素，分別為產品、售後服務、銷售活動以及企業本身所表現出的形象。
企業供應出來產品符合現在在市場中需求，因而產品本身的功能，讓消費者獲得滿足，顧客在購買前會透過尋找哪些產品適合自己，使用者要求的品質或對品質要求程度稱為「使用品質」(秋庭雅夫，2000)。從眾多的產品中選擇自己需求的產品，進而逐一的判斷產品的優劣性。
2.3.2情境因素
情境因素是間接影響到顧客的購買意願，涂嘉綸(2009) 服務接觸的滿意程度，在實際上客觀決定服務品質的好壞是一件不簡單的事，因為沒有實際體驗很難分的出來產品及服務的優缺，他們以手邊的實體證據加以評估賣場氣氛，實體環境的管理亦很重要，而服務人員的外觀與穿著對於顧客是否消費此服務以及滿意與否扮演重大的角色。
像是在感覺到舒適的環境，往往給人有和平無邪的觀感，在談論重要的事情或是在使用服務的過程，讓顧客感受到截然不同的感受進而提高購買的意願，盧振民(2011)論點指出消費滿意度會從消受人員、店內環境、產品以及其他因素進階影響到。
企業不只是傳遞服務，也同時在企業經營價值，情境中業務人員在傳遞給顧客是一種信賴，影響到顧客因此在接受服務後的知覺感受程度優劣。
謝耀龍(1997)當消費情境可以塑造出企業在顧客心目中的印象，這所謂「企業形象」。環境與顧客本身的需求及人格特質越吻合，讓人感到舒適及輕鬆，當然更可以促進顧客滿意度，同時也會啟發顧客再次購買的意願。
2.3.3價格
市場機制之下，價格具有一定的穩定性，消費者從有購買意願之後，尋求價格上的優惠來滿足自身利益。以產品的本身是否有價值到消費者以同樣的價格付出，近藤隆雄(2000)「價格」與「認同度」為取的態度日趨普及。在消費者心理因素的認知中會衡量，是否值得產品本身的功能符合自身的需求，以金錢換取同等的服務。顧客滿意的商品革新書有提到使用者為了獲得，維持該商品所支出支之費用(以評價因素的經濟性來處理)，相互均衡下來評價商品價值。

保險是金融性服務商品，因此價格的彈性相當大，顧客可以已在有可之付的金額，跟業務人員進行協商，在協商的過程中，顧客對於服務的整個過程，加深認同感想進一部多瞭解自身的保障，進而達到企業要傳達目的。
一分錢一分貨，購買保險會存在風險，保戶都希望以小小的付出獲得大大的回饋稱為「風險管理」。楊錦洲(2002)收費高的服務，顧客對所提供服務的期望也越高，相較之下，收費低則期望也就越低，這是必然的現象。服務的提供者依訂要能確實的掌握顧客真正的需求。這是一件不容易的事，所以企業要花心思蒐集有關於市場上及消費者的各種訊息。
通常購買保險商品時，顧客們都希望自己付出去的金錢是有保障的。一般民眾都考慮哪一種險種符合現在及未來所需，在分析比較保障的利益、再評估判斷是否有經濟能力來付單，畢竟消費者重視權益跟保障。
2.3.4個人因素
消費者本身從以往消費經驗中，來判斷接受到服務品質的好壞。顏妤真(2007)期望的不確定指消費者的滿意，或沒有得到預期的結果。從實際得到的消費經驗，會直接影響到滿意水準。情感指被認為是一個被認知的過程，透過消費者的心理因素，導致購買後知覺。顏妤真(2007)分析事後的影響分成三種行為:抱怨行為、負面口碑行為、重覆購買行為，這些都是顧客在購買之後心理因素而反應出行為，有的會對企業組織有正面的影響帶來不錯的效益，但有是組織在服務的過程之中發生，與顧客期望的差距上的認知。當失誤發生時，企業立即改善疏失降低顧客的不滿意，漸漸影響到其它未購買的消費者的對於企業的感官，降低其它消費者心裡接受組織的阻礙。顧客對於過去經驗也會影響到他對於購買意願的高低，謝耀龍(1997)顧客過去購買經驗往往都在腦海中。這種記憶的經驗，通常會左右顧客的滿意度。當顧客購買使用經驗不佳，就很難再次的消費。
涂嘉綸(2009)顧客滿意度是顧客在購買產品或使用服務後的整體衡量，經由經驗而產生一態度，也就是顧客在使用產品或接收服務後，所形成的喜歡或不喜歡的整體感覺，進而認知與情感的因素，讓顧客滿意度衡量影響評估後的結果。
第三章 研究方法

本研究主要討論組織學習是否深度影響服務品質，漸而影響到顧客滿意度，透過研究探討以上變數對於保險業的教育訓練有影響關聯性。根據研究目的，以下章節3.1、3.2內容為研究架構與假設，以及3.3說明問卷設計；3.4問卷發放；3.5統計方法，分成五個部分逐一說明。
3.1研究架構
本研究探討人壽保險業務人員具備完善組織學習培訓與服務品值關聯性進而影響顧客滿意度，在第二章文獻探討的相關論點以組織學習、服務品質、顧客滿意度，共三個構面為來此分析，如下圖3-1。研究者遊從整理相關資訊及書刊，深入瞭解。以透過問卷的發放分析業務人員專業服務影響顧客的滿意關聯性。





圖 3-1研究架構
3.2研究假設
有些相關研究論文指出企業培訓業務人員，及業務人員自我學習相關研究，因此想深入瞭解組織學習、服務品質、顧客滿意之間的影響，業務人員在企業服務歷經過程的差異變化。所進行假設，並且以研究目的與文獻資訊，推出因果關係，加以探討設入程度，本研究假設歸納為如下:
H1組織學習對於服務品質的設入有高度影響力
H2服務品質影響顧客滿意度有高度的關係
H3組織學習對於顧客滿意度有相當影響差異 
3.3母體與樣本
全台在2012年10月份壽險公司業務人員佔188,591人，以這從事業務人員為母體，在台中市地區發放問卷做為研究抽樣資料的來源，限定為台中市地區適用。
本研究為針對各家的壽險業，以取樣式的方式進行問卷的發放，在台中市地區共釋出300份問卷。分析組織學習是否有足夠影響服務品質以及顧客滿意度，本研究實際到壽險業做發放，增加收回率而採用現場發放填寫完後一併收回。在收回的數據中，有幾份是無效問卷，所以有效問卷共有份，本研究以這些問卷做研究分析為依據，採用SPSS統計軟體來進行分析。
3.4問卷調查設計
李克特量表填答方式，通常以四至六點量表法，為多數研究者與學者採用，其中五點量表法的內部一致性較佳，所以本研究也採用五點量表法進行問卷分析。本研究問卷主要分成1.個人資料；2.組織學習；3.服務品質；4.顧客滿意度，這四個架構，來進行統計組織學習影響服務品質及顧客滿意度之間的關係做為研究分析數據，問卷問項列出為表3-1表、表3-2、表3-3。

3.4.1組織學習
本研究依據鄭志凱(2002)、陳柏楓(2006)、戴宗蘅(2008)學者研究方向，分析學者們在組織學習共通精髓，觀點還有些問題可以探討，而本研究將問卷所探討大綱以如下表3.1。
(1) 資料取得：業務人員如何瞭解客戶的訊息以及累積業務經驗所要探討的方向。
(2) 資訊擴散：業務人員按上層主管指示工作，按照公司的訓練課程完成業務指導。
(3) 分享解釋：是公司在定期時間內開會，讓所有的業務人員知道公司的動態。
(4) 組織記憶：每個業務人員都會將所學得知識運用在實際，以便在業務上得心應手。
表3-1組織學習問卷內容
	項目
	構面
	問項

	組織學習
	資訊取得
	我為瞭解顧客需求會定期與顧客聯繫，並詢問顧客的需求

	
	
	我利用資料庫分析與評價現有、潛在顧客

	
	
	我會從各種管道，獲得工作所需的資訊

	
	資訊擴散
	各部門下達資訊(新產品、教育訓練)，我可以很清楚瞭解並容易執行

	
	
	我將個人經驗以口述的方式與同仁分享

	
	分享解釋
	我對於公司定位及未來發展的界定有清楚的概念

	
	
	我充分瞭解公司未來的願景

	
	組織記憶
	我會從過去經驗知悉如何面對難以應付的顧客

	
	
	當顧客有問題時，我從過去經驗中來協助顧客的相關問題

	
	
	公司會將過去的經驗完整保存，以便未來教導新人時可使用


3.4.2服務品質

本研究從詹貞儀(2002)、蔡曉萍、涂嘉綸(2009)學者發現出業務人員在服務顧客時四個相同架構，分析統整歸類後分為可靠、回應、關懷、確實這四大項。本研究詢問業界相關人員之後決定問卷的內容如下表3.2。
(1) 可靠性：業務人員提供專業，使得顧客提升對於企業服務信心
(2) 回應性：業務人員的第一時間給顧客回應，與顧客交流為重
(3) 關懷性：業務人員的親和力往往可以拉近顧客的距離
(4) 確實性：業務人員真誠對待顧客
表3-2服務品質問卷內容
	項目
	構面
	問項

	服務品質
	可靠性
	我可以提供相關的專業知識給需要的顧客

	
	
	當公司重要產品有調整時，我會配合公司的訓練制度

	
	
	我能正確處理顧客資料，讓顧客資料不外洩

	
	回應性
	我都很親切服務有禮貌且妥善處理顧客的建議

	
	
	我能耐心的解決顧客對公司的不滿或抱怨

	
	關懷性
	在顧客遇到困難時，我能表現出關心並提供協助

	
	
	我不重視顧客的各項權益

	
	確實性
	我有足夠的專業知識回答顧客的問題

	
	
	我能主動向顧客提供各種服務

	
	
	當我對顧客承諾要在某時間點前完成某件事，我一定做到


3.4.3顧客滿意度

本研究從詹貞儀(2002)、涂嘉綸(2009)學者的觀點來看互動跟承諾是壽險業讓顧客滿意度提升的關鍵；詹貞儀研究是，在企業中員工彼此之間的互動間接影響到學習向心力，藉由業務人員的對於公司的認同，肯為公司效力，到最終保戶對於業務人員服務態度觀感。把兩位學者的論點為參考依據，她們研究分析跟本研究有落差，依據研究則是劃分四個重點來做探討，以下表3.3顧客滿意度問卷內容是本研究對於顧客滿意度不同方向切入。
(1) 產品品質：業務人員瞭解顧客需要以及適合的產品
(2) 情境因素：在不同的環境及業務人員的表達，在對談中多少都會影響顧客滿意度
(3) 價格：顧客都希望可以用少量得支出獲得更大的利益
(4) 個人因素：業務人員的個人態度讓顧客的心目中直接印象
表3-3顧客滿意度問卷內容
	項目
	構面
	問項

	顧客滿意度
	產品品質
	顧客有需要產品我能提供適合方案

	
	
	我對產品非常熟悉讓顧客能充足瞭解產品

	
	情境因素
	我專業知識及溝通能力能讓顧客感到滿意

	
	
	我能做好承諾答應的事務

	
	價格
	顧客在購買保單時，我的服務使顧客感到可以接受以及滿意

	
	
	顧客對定價感到不滿意

	
	個人因素
	我態度和藹可親讓顧客留下深刻的印象

	
	
	我在與顧客作應對互動時，臉上總是保持笑容讓顧客不會有生疏的感覺


3.5統計方法
3.5.1迴歸分析
何謂迴歸分析，是一種統計學上分析數據的方法，目的在於了解兩個或多個變數間是否相關、相關方向與強度，並建立數學模型以便觀察特定變數來預測研究者感興趣的變數。迴歸分析可以分為簡單迴歸(Simple Regression)及複迴歸(Multiple Regression)，又稱多元迴歸表示式如下：
簡單迴歸表示式：
Y = β0+β1X1+ ε

β 0為常數，β1為迴歸係數，ε 為誤差
複迴歸表示式：
Y = β 0+ β1X1+β 2X2+….+ βnXn + ε

β 0為常數，β1….. βn 為迴歸係數，ε 為誤差
複迴歸使用的變數都是計量的，依變數與自變數二者皆為計量的，表示式如下：

3.5.2迴歸分析預測法
迴歸分析預測法，是在分析市場現象自變數和因變數之間相關關係的基礎上，建立變數之間的回歸方程，並將回歸方程作為預測模型，根據自變數在預測期的數量變化來預測因變數關係大多表現為相關關係。如果能將影響市場預測對象的主要因素找到，並且能夠取得其數量資料，就可以採用迴歸分析預測法進行預測。它是一種具體的、行之有效的、實用價值很高的常用市場預測方法。
迴歸分析預測法有多種類型。依據相關關係中自變數的個數不同分類，可分為一元迴歸分析預測法和多元迴歸分析預測法。在一元迴歸分析預測法中，自變數只有一個，而在多元迴歸分析預測法中，自變數有兩個以上。依據自變數和因變數之間的相關關係不同，可分為線性迴歸預測和非線性迴歸預測。
3.5.3資料分析研究方法
本研究主要針對人壽險保險業做分析，要應用的軟體SPSS統計資料分析，以迴歸分析的方式，解析組織學習是否會影響服務品質至顧客滿意度，而在之間的關係相互影響程度。自變數項對依變項的預測或解釋能力有多大，ε的變異量佔Y的總變異量的大小，如果愈小，則預測或解釋的能力愈高(白奕珊，2012)。簡單迴歸分析如圖3.2。
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圖 3-2簡單線性回歸分析

第四章 資料分析
本研究將問卷收回做進一步資料分析，經由發放問卷挑選進行抽樣，初步共收回300份問卷，經過仔細過濾有效問卷，把做答不確實、重覆填寫問題、不合格的問卷做篩選，最後共有281份有效問卷收回率93.6%，分析組織學習是否有足夠影響服務品質以及顧客滿意度。本章節內容包含: 4.1節敘述性分析統計，收回樣本後從事基本資料分析；4.2.信度分析、4.3因素分析，在針對本研究內各項構面進行信度分析、效度的分析；4.4.迴歸分析，對於不同類型反應變數分別再迴歸分析並解釋結果。
4.1.敘述性統計分析
本研究收回的問卷中男性145人所佔的比例有51.6%，則女性的部分136人所佔的比例為48.4%；年齡數據顯示在36~45歲為105人所佔的比例為37.4%，第二居多為26~35歲，則有69人佔的比例有24.6%；職業級別統計主任人數為103人佔有36.7%，次多為業務代表95人所佔的比例為33.8，他們為考試和績效的方式晉級；教育程度統計大學(專科)學歷人數為146所佔的比例為52%，次要為高中職130比例為46.3%；年資數據中在公司服務有2-5年的人174人所佔的比例為61.9%為最多，在來是服務為1年以內54人佔的比例19.2%；年收入統計50萬以內108人比例為38.4%，第二順位的是年收入在51萬-150萬之間103人所佔的比例有36.7%；本研究統計資料來源以富邦人壽為居多65人所佔的比例31.0%，次要居多為國泰人壽64人比例為23.1%，如表4.1所示。
表 4-1敘述性統計表
	
	人數
	百分比

	性別
	男生
	145
	51.6

	
	女生
	136
	48.4

	年齡
	18~25歲
	31
	11.0

	
	26~35歲

	69
	24.6

	
	36~45歲
	105
	37.4

	
	46~55歲
	60
	21.4

	
	56歲以上
	16
	5.7

	職級
	新進業務代表
	35
	12.5

	
	業務代表
	95
	33.8

	
	主任
	103
	36.7

	
	襄理
	29
	10.3

	
	經理
	19
	6.8

	教育程度
	國中(以下)

	3
	1.1

	
	高中職
	130
	46.3

	
	大學(專科)
	146
	52.0

	
	研究所(以上)
	2
	.7

	年資
	1年以內
	54
	19.2

	
	1-2年
	13
	4.6

	
	2-5年
	174
	61.9

	
	5-10年
	20
	7.1

	
	10-20年
	14
	5.0

	
	20年以上
	6
	2.1

	年收入
	50萬以內
	108
	38.4

	
	51萬-150萬
	103
	36.7

	
	151萬-250萬
	52
	18.5

	
	251-350萬
	13
	4.6

	
	350萬以上
	5
	1.8

	所屬保險公司
	南山人壽
	64
	22.8

	
	國泰人壽
	65
	23.1

	
	三商美邦人壽
	26
	9.3

	
	新光人壽
	25
	8.9

	
	富邦人壽
	87
	31.0

	
	保誠人壽
	5
	1.8

	
	中國人壽
	9
	3.2


資料來源:本研究整理
4.2.信度分析
本研究計算後，各變相間Cronbach’sα如表4.2所示，為0.836，學者Nunnally(1978)認為α係數值等於.70是一個較低，但可以接受的量表邊界值，學者DeVellis(1991)也提出，α係數值界於在.80至.90之間非常好，如表4.2所示。
表4-2信度分析表Cronbach’sα
	Cronbach's Alpha 值
	以標準化項目為準的 Cronbach's Alpha 值
	項目的個數

	.836
	.841
	28


資料來源:本研究整理
4.2.1組織學習之Cronbach’sα信度
如表4.3所示，資訊取得Cronbach’s α為0.91、資訊擴散Cronbach’s α為0.77、分享解釋Cronbach’s α為1.00、組織記憶Cronbach’s α為1.00，在組織學習構面之Cronbach’s α均達0.7，表是組織學習的變項是具有內部一致性，因此本研究將保留題項。 
表4-3預測問卷研究構面之Cronbach’sα信度
	研究架構/題項
	Cronbach’sα

	資訊取得
	0.91

	1. 我為瞭解顧客需求會定期與顧客聯繫，並詢問顧客的需求
	

	2. 我利用資料庫分析與評價現有、潛在顧客
	

	3. 我會從各種管道，獲得工作所需的資訊
	

	資訊擴散
	0.77

	1. 各部門下達資訊(新產品、教育訓練)，我可以很清楚瞭解並容易執行
	

	2. 我將個人經驗以口述的方式與同仁分享
	

	分享解釋
	1.00

	1. 我對於公司定位及未來發展的界定有清楚的概念
	

	2. 我充分瞭解公司未來的願景
	

	組織記憶
	1.00

	1. 我會從過去經驗知悉如何面對難以應付的顧客
	

	2. 當顧客有問題時，我從過去經驗中來協助顧客的相關問題
	

	3. 公司會將過去的經驗完整保存，以便未來教導新人時可使用
	


資料來源:本研究整理
4.2.2服務品質之Cronbach’sα信度
如表4.4所示，可靠性Cronbach’s α為0.79、回應性Cronbach’s α為0.76、關懷性Cronbach’s α為0.75、確實性Cronbach’s α為0.88，在服務品質構面之Cronbach’s α部份有達到0.7，表是組織學習的變項有些內部不一致，因此本研究將探討為何，並找尋因素，保留題項，不予刪除。
表4-4預測問卷研究構面之Cronbach’sα信度
	研究架構/題項
	Cronbach’sα

	可靠性
	0.79

	1. 我可以提供相關的專業知識給需要的顧客
	

	2. 當公司重要產品有調整時，我會配合公司的訓練制度
	

	3. 我能正確處理顧客資料，讓顧客資料不外洩
	

	回應性
	0.76

	1. 我都很親切服務有禮貌且妥善處理顧客的建議
	

	2. 我能耐心的解決顧客對公司的不滿或抱怨
	

	關懷性
	0.75

	1. 在顧客遇到困難時，我能表現出關心並提供協助
	

	2. 我不重視顧客的各項權益
	

	確實性
	0.88

	1. 我有足夠的專業知識回答顧客的問題
	

	2. 我能主動向顧客提供各種服務
	

	3. 當我對顧客承諾要在某時間點前完成某件事，我一定做到
	


資料來源:本研究整理
4.2.3顧客滿意度之Cronbach’sα信度
如表4.5所示，產品品質Cronbach’s α為0.89、情境因素Cronbach’s α為0.92、價格Cronbach’s α為0.77、個人因素Cronbach’s α為0.85，在顧客滿意度構面之Cronbach’s α均達0.7，表是組織學習的變項是具有內部一致性，因此本研究將保留題項，不予刪除。
表4-5預測問卷研究構面之Cronbach’sα信度
	研究架構/題項
	Cronbach’sα

	產品品質
	0.89

	1. 顧客有需要產品我能提供適合方案
	

	2. 我對產品非常熟悉讓顧客能充足瞭解產品
	

	情境因素
	0.92

	1. 我專業知識及溝通能力能讓顧客感到滿意
	

	2. 我能做好承諾答應的事務
	

	價格
	0.77

	1. 顧客在購買保單時，我的服務使顧客感到可以接受以及滿意
	

	2. 顧客對定價感到不滿意
	

	個人因素
	0.85

	1. 我態度和藹可親讓顧客留下深刻的印象
	

	2. 我在與顧客作應對互動時，臉上總是保持笑容讓顧客不會有生疏的感覺
	


資料來源:本研究整理
4.3.因素分析
4.3.1組織學習之因素分析
表4.6為針對組織學習變數進行因素分析，萃取出重要的因素構面及因素分數。
表格 4-6組織學習
	資訊擴散
	0.99

	資訊取得
	0.93

	組織記憶
	0.89

	分享解釋
	0.87


4.3.2服務品質之因素分析
表4.7為針對服務品質變數進行因素分析，萃取出重要的因素構面及因素分數。
表4-7服務品質
	確實性
	0.98

	可靠性
	0.94

	回應性
	0.79

	關懷性
	0.71


4.3.3顧客滿意度之因素分析
表4.8為針對顧客滿意度變數進行因素分析，萃取出重要的因素構面及因素分數。
表4-8顧客滿意度
	價格
	0.97

	產品品質
	0.93

	情境因素
	0.91

	個人因素
	0.81


4.4.迴歸分析
4.4.1組織學習H1之迴歸分析
表4.9的模式摘要提供了線性迴歸的決定係數，R=0.97，容忍度接近1表示此變項迴歸係數的估計值越穩定。
表4-9組織學習之迴歸分析表
	模式摘要

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	
	
	
	
	

	1
	.973a
	.946
	.945
	.08887

	a. 預測變數:(常數), 組織記憶平均, 資訊取得平均, 分享解釋平均, 資訊擴散平均


從變異數分析中顯示P值(Sig)為0.000，達到顯著0.05，因此該係數顯著區別於零。表示此模式適合利用組織學習(自變數)來解釋(預估)服務品質取對數(因變數/依變數)，均有顯著的解釋力，如表4.10所示。
表4-10組織學習(自變數)對服務品質(依變數) Anovab表
	Anovab

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	38.381
	4
	9.595
	1214.975
	.000a

	
	殘差
	2.180
	276
	.008
	
	

	
	總數
	40.560
	280
	
	
	

	a. 預測變數:(常數), 組織記憶平均, 資訊取得平均, 分享解釋平均, 資訊擴散平均

	b. 依變數: 服務品質


增加一單位的服務品質，以資訊取得1.437單位為最多，其次為分享解釋1.271單位，所以服務品質如要增加以資訊取得和分享解釋為優先考量。

表4-11組織學習(自變數)對服務品質(依變數) 係數a表
	係數a

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	1.979
	.065
	
	30.527
	.000

	
	資訊取得
	1.437
	.059
	1.947
	24.512
	.000

	
	資訊擴散
	-2.917
	.135
	-3.346
	-21.554
	.000

	
	分享解釋
	1.271
	.052
	1.661
	24.355
	.000

	
	組織記憶
	.812
	.030
	1.063
	27.456
	.000

	a. 依變數: 服務品質


4.4.2服務品質H2之迴歸分析
表4.12的模式摘要提供了線性迴歸的決定係數，R=0.99，容忍度接近1表示此變項迴歸係數的估計值越穩定。
表4-12服務品質之迴歸分析表
	模式摘要

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	
	
	
	
	

	1
	.997a
	.993
	.993
	.04361

	a. 預測變數:(常數), 確實性平均, 關懷性平均, 回應性平均, 可靠性平均


從變異數分析中顯示P值(Sig)為0.000，達到顯著0.05，因此該係數顯著區別於零。表示此模式適合利用服務品質(自變數)來解釋(預估)顧客滿意度取對數(因變數/依變數)，均有顯著的解釋力，如表4.13所示。
表4-13服務品質(自變數)對顧客滿意度(依變數) Anovab表
	Anovab

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	78.158
	4
	19.539
	10273.746
	.000a

	
	殘差
	.525
	276
	.002
	
	

	
	總數
	78.683
	280
	
	
	

	a. 預測變數:(常數), 確實性平均, 關懷性平均, 回應性平均, 可靠性平均

	b. 依變數: 顧客滿意度


增加一單位的顧客滿意度，以確實性0.987單位為最多，其次為關懷性0.185單位，所以顧客滿意度如要增加以確實性和關懷性考量。
表 4-14服務品質(自變數)對顧客滿意度(依變數) 係數a表
	係數a

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	-.618
	.043
	
	-14.347
	.000

	
	可靠性
	-.031
	.019
	-.021
	-1.647
	.101

	
	回應性
	-.019
	.013
	-.015
	-1.503
	.134

	
	關懷性
	.185
	.010
	.146
	17.738
	.000

	
	確實性
	.987
	.015
	.929
	64.554
	.000

	a. 依變數: 顧客滿意度


4.4.3組織學習H3之迴歸分析
表4.15的模式摘要提供了線性迴歸的決定係數，R=0.99，容忍度接近1表示此變項迴歸係數的估計值越穩定。
俵4-15組織學習之迴歸分析表
	模式摘要

	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤

	
	
	
	
	

	1
	.998a
	.997
	.997
	.02962

	a. 預測變數:(常數), 組織記憶平均, 資訊取得平均, 分享解釋平均, 資訊擴散平均


從變異數分析中顯示P值(Sig)為0.000，達到顯著0.05，因此該係數顯著區別於零。表示此模式適合利用組織學習(自變數)來解釋(預估)顧客滿意度取對數(因變數/依變數)，均有顯著的解釋力，如表4.16所示。
表4-16組織學習(自變數)對顧客滿意度(依變數) Anovab表
	Anovab

	模式
	平方和
	df
	平均平方和
	F
	顯著性

	1
	迴歸
	78.441
	4
	19.610
	22347.960
	.000a

	
	殘差
	.242
	276
	.001
	
	

	
	總數
	78.683
	280
	
	
	

	a. 預測變數:(常數), 組織記憶平均, 資訊取得平均, 分享解釋平均, 資訊擴散平均

	b. 依變數: 顧客滿意度


增加一單位的顧客滿意度，以分享解釋1.062單位為最多，其次為資訊取得0.937單位，所以顧客滿意度如要增加以分享解釋和資訊取得考量。
表4-17組織學習(自變數)對顧客滿意度(依變數) 係數a表
	係數a

	模式
	未標準化係數
	標準化係數
	t
	顯著性

	
	B 之估計值
	標準誤差
	Beta 分配
	
	

	1
	(常數)
	-.313
	.022
	
	-14.460
	.000

	
	資訊取得
	.937
	.020
	.912
	47.958
	.000

	
	資訊擴散
	-1.500
	.045
	-1.236
	-33.255
	.000

	
	分享解釋
	1.062
	.017
	.997
	61.087
	.000

	
	組織記憶
	.562
	.010
	.528
	57.024
	.000

	a. 依變數: 顧客滿意度


第五章 結論
經由第四章的分析，發現人口統計變項、組織學習對服務品質變項、服務品質對顧客滿意度變項、組織學習對顧客滿意度變項，都有顯著水準對於組織學習業務人員教育訓練，是有影響的。
表 5-1研究假設說檢定結果
	研究假設
	結果

	H1
	H1組織學習對於服務品質的設入有高度影響力
	成立

	H2
	H2服務品質影響顧客滿意度有高度的關係
	成立

	H3
	H3組織學習對於顧客滿意度有相當影響差異
	成立


1、 組織學習對服務品質之影響
由上表5.1可以得知組織學習對服務品質之影響，本研究的假設是全部成立的，代表著組織學習全部會對服務品質之影響，在組織學習的行為變項中裡資訊取得、資訊擴散、分享解釋、組織記憶都有明顯的顯著水準，可在組織學習變項裡得知，服務品質如要增加以資訊取得和分享解釋為優先考量。
保險業在針對組織學習可以如何做，來提升服務品質

1. 建議企業可以定期與顧客聯繫，並詢問顧客的需求
2. 員工利用資料庫分析與評價現有、潛在顧客 

3. 員工從各種管道，獲得工作所需的資訊

4. 員工對於公司定位及未來發展的界定有清楚的概念

5. 員工會從過去經驗知悉如何面對難以應付的顧客

6. 當顧客有問題時，員工從過去經驗中來協助顧客的相關問題

7. 公司會將過去的經驗完整保存，以便未來教導新人時可使用

2、 服務品質對顧客滿意度之影響
由上表5.1可以得知服務品質對顧客滿意度之影響(p=0.000<0.05)。，本研究的假設是成立的，代表著服務品質部分會對顧客滿意度之影響，在服務品質的行為變項中裡關懷性、確實性都有明顯的顯著水準，可在服務品質變項裡得知，顧客滿意度如要第一增加確實性，再來是關懷性為優先考量。
保險業在針對服務品質可以如何做，來提升顧客滿意度

1. 員工有足夠的專業知識回答顧客的問題
2. 員工能主動向顧客提供各種服務

3. 員工對顧客承諾要在某時間點前完成某件事，一定做到

4. 在顧客遇到困難時，員工能表現出關心並提供協助

5. 員工重視顧客的各項權益

6. 員工都很親切服務有禮貌且妥善處理顧客的建議

7. 員工能耐心的解決顧客對公司的不滿或抱怨

3、 組織學習對顧客滿意度之影響
由上表5.1可以得知組織學習對顧客滿意度之影響顯著的影響。本研究的假設是全部成立的，代表著組織學習全部會對顧客滿意度之影響，在組織學習的行為變項中裡資訊取得、資訊擴散、分享解釋、組織記憶都有明顯的顯著水準，可在組織學習變項裡得知，顧客滿意度如要增加以分享解釋為優先考量，再來考慮資訊取得。

保險業在針對組織學習可以如何做，來提升顧客滿意度

1. 員工充分瞭解公司未來的願景

2. 建議定期與顧客聯繫，並詢問顧客的需求

3. 員工利用資料庫分析與評價現有、潛在顧客

4. 員工會從各種管道，獲得工作所需的資訊

5. 員工會從過去經驗知悉如何面對難以應付的顧客

6. 當顧客有問題時，從過去經驗中來協助顧客的相關問題

7. 公司會將過去的經驗完整保存，以便未來教導新人時可使用
文獻出處
網路部分

(1) 金融監督管理委員會-2013年1月統計資料的保險各項統計
http://www.ib.gov.tw/ch/home.jsp?id=48&parentpath=0,4 
(2) 財團法人保險事業發展中心-資料公開2012年6月財務業務重要指標保費收入
http://www.tii.org.tw/fcontent/information/information03_01.asp?P2b_sn=16 
(3) 中華民國人壽保險商業同業公會-人身保險業務員登錄暨異動統計
http://www.lia-roc.org.tw/index05/index05.asp

(4) MBA智庫百科
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E7%BB%84%E7%BB%87%E5%AD%A6%E4%B9%A0
(5) MBA智庫百科-迴歸分析
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%BF%B4%E6%AD%B8%E5%88%86%E6%9E%90
中文部分
(6) 陳柏楓，運用結構方程模式探討領導形態、組織文化、組織學習、工作滿足、組織承諾以及組織績效之關係--以台灣地區人壽保險為例，國立東華大學企業管理學系碩士在職專班碩士論文，2006。
(7) 鄭志凱，人壽保險業業務員績效與教育訓練成效之相關性研究--以某壽險公司為例，國立高雄第一科技大學風險管理與保險系碩士論文，2002。
(8) 黃偉嘉，以保險業務員之觀點探討保險輔助人未來趨勢之研究，國立高雄第一科技大學風險管理與保險系碩士論文，2000。
(9) 戴宗蘅，知識管理、智慧資本、核心能力對組織績效之影響－以保險業為例，國立成功大學經營管理碩士學位學程碩士論文，2008。
(10) 陳政邦，組織社會化、組織承諾與組織公民行為之關係-以金融保險業與房仲業為例，東吳大學國際經營與貿易學系碩士班國際企業組碩士論文，2010。
(11) 詹貞儀，內部管理與互動品質因素對顧客關係品質影響效果之研究--以台灣地區人壽保險業為對象，淡江大學國貿國際企業所，2002。

(12) 涂嘉綸，服務接觸品直對保險業顧客滿意度與忠誠度之探討，義守大學工業工程與管理學系碩士論文，2009。

(13) 陳柏楓，運用結構方程模式探討領導型態、組織文化、組織學習、工作滿足、組織承諾以及組織績效之關係--以台灣地區人壽保險業為例，國立東華大學企業管理學系碩士在職專班碩士論文，2006。 

(14) 塗雅慧，企業文化、組織學習與組織承諾關係之研究-以臺灣運動鞋製造商A公司為例，國立臺灣師範大學運動與休閒管理研究所碩士學為論文，2009。
(15) 黃麗容，連鎖咖啡業組織學習能力與智慧資本相關性之研究-以經營策略為干擾變項，靜宜大學觀光是業學系碩士論文，2010。
(16) 蔡曉萍，探討關係行銷、服務品質、關係品質與顧客忠誠度之關係----以台灣地區保險業為研究對象，國立嘉義大學管理學院碩士在職專班碩士論文，2009。
(17) 王馨苓，銀行合併前後服務品質、顧客滿意度與員工認知暨改善服務品質之研究-以國泰世華銀行為例，國立成功大學企業管理研究所碩士論文，2005。
(18) 李育枝，大學校院學生事務人員組織學習與工作效能之研究，國立台灣師範大學公民教育與活動領導學系學生事務組在職專班碩士論文，2011。
(19) 王寶華，台灣國際獅子300E1區組織會員發展之研究組織學習觀點，國立高雄大學高階經營管理碩士在職專班碩士論文，2011。
(20) 張凱閎，台灣兒童美語補習班服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度與行銷策略關係之研究-以長頸鹿美語為例，逢甲大學國際經營管理碩士學位學程碩士論文，2011。
(21) 盧振民，服務接觸類型對服務品質與顧客滿意度影響，南台科技大學行銷與流通管理研究所碩士學位論文，2011。
(22) 蘇東城，運用結構方程模式探討領導型態、組織學習、內部服務品質、知識管理、創新能力與組織績效之關係－以行動通訊產業為例，國立東華大學企業管理學系碩士在職專班碩士論文，2004。
(23) 林其生，服務品質、企業形象與顧客滿意度對顧客忠誠度之影響-以背光模組產業為例，南台科技大學工業管理研究所碩士學位論文，2010。
(24) 王建堯，服務品質、品牌形象、顧客關係管理與顧客滿意度關係之研究-以半導體空白矽晶圓供應商(代理商)T公司為例，國立中山大學管理學院高階經營碩士學程在職專班碩士論文，2012。
(25) 張德慶，節慶活動之服務品質、服務價值、顧客滿意度與行為意願之相關性研究―以墾丁風鈴季為例，靜宜大學觀光事業研究所碩士論文，2004。
(26) 鄒宜真，運用線性結構模式探討網路商店之服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度與消費者特性關係之研究，國立東華大學企業管理研究所碩士論文，2004。
(27) 顏妤真，服務品質、服務品質缺口和顧客滿意度對品牌信任與品牌忠誠度之影響-以大高雄地區銀行為例，嶺東科技大學經營管理研究所碩士論文，2007。
(28) 董家琪，組織學習、知識分享行為、組織文化與經營績效之相關性分析，國立交通大學管理科學系碩士論文，2005。
(29) 白奕珊，網頁設計與購買動機在網路拍賣購買服飾購物意願之影響研究，修平科技大學行銷與流通管理系實務專題論文，2012。
(30) 明茲伯格(民91)柯雅琪譯，“組織學習”，天下遠見出版:大和書報總經銷，2002。
(31) 陳耀茂，“服務品質管理手冊”，遠流出版事業股份有限公司，1997。
(32) 秋庭雅夫，“顧客滿意的商品革新”，財團法人中衛發展中心，2000。
(33) 謝耀龍，“顧客滿意經營”，泰華文化事業有限公司，1997。
(34) 楊錦洲，“服務業品質管理”，品質學會出版委員會，2002。
(35) 洪明洲，“創造組織學習”，桂冠圖書股份有限公司，1997。
(36) Nancy M. Dixon，陳綉里譯，“組織學習-我們如和共同學習”，紅螞蟻總經銷，財團法人中衛發展中心發行，2003。
(37) 蕭文龍，“多變量分析最佳入門實用書(第二版)”，碁峰，2009。
(38) 近藤隆雄，“服務管理”，書泉，2000。
(39) 賴協志，“組織學習的發展歷程、內涵及其與學習型組織之關係”，科技發展與學習型態，研習資訊，2011年12月，第28卷第6期。
(40) 吳齊殷(DeVellis,R.F.著)，量表發展：理論與應用，台北：弘智文化事業有限公司，1998。
英文部分
(41) Parasuraman,A.,Zeithaml,V.A.&Berry,L.L.(1985),“A conceptual model of service quality and its implications for future research,”Journal of Marketing ,Vol.49(Fall),Iss.4；pp.41-50
(42) Seng,P.M.(1990).The fifth discipline : The art and practice of the learning organing environment on the organizational learning process in the Korean business context. Learning Organization,18(6),468-485.
(43) Nunnally,J.C.Psychometric Theory(2nd ed.).New York:McGraw-Hill.
確認研究主題





蒐集相關文獻





確認研究架構





研究設計





研究執行





發放問卷





研究結論





顧客滿意度





產品品質


情境因素


價格


個人因素





組織學習





資訊取得


資訊擴散


分享解釋


組織記憶





服務品質





可靠性


回應性


關懷性


確實性





H2





H1





H1





H3ˇ3





Y =  X1 +  X2 +  …. + Xn 


  (計量)      (計量)








VI

