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摘要 

本研究旨在探討內部行銷、組織承諾、工作滿意與組織效能之關係及其整體模

式。並運用結構方程模式（SEM）來驗證各研究構面之間關係。本研究採問卷調查

法，以新竹科學園區及台南科學園區內光電科技廠商之員工為問卷研究調查對象，

問卷 260 份，有效樣本共 146 份，回收率為 69.52%。研究發現內部行銷對組織效能

影響最大，其次依序為工作滿意、組織承諾；內部行銷對組織效能之直接影響關係

不顯著，需透過工作滿意及組織承諾等中介變數，來影響組織效能；內部行銷對工

作滿意及組織承諾之直接影響關係顯著；組織承諾對組織效能之直接影響關係不顯

著，需透過工作滿意中介變數來影響組織效能；工作滿意對組織效能直接影響效果
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最大，同時也是內部行銷及組織承諾影響組織效能的重要中介變數。  

關鍵字：內部行銷、組織承諾、工作滿意、組織效能 

ABSTRACT 

The purpose of the research is to explore the relationships among internal 
marketing, organizational commitment, job satisfaction and organizational effectiveness. 
The data is analyzed by SEM model to measure the relation among the constructs. The 
study researched the members of optoelectronic technology industry employees in 
Hsin-Chu and Tainan Science-Based Parks by survey method, 146 copies of 
questionnaire were returned as valid, with an applicable rate of 69.52 %. The major 
findings of this research are as follows: The internal marketing is directly influences on 
organizational effectiveness insignificantly, through job satisfaction and organizational 
commitment affect organizational effectiveness. The internal marketing directly 
influences on job satisfaction and organizational effectiveness insignificantly, through 
job satisfaction and organizational commitment affect organizational effectiveness. The 
internal marketing directly influences on job satisfaction and organizational commitment 
significantly. The organizational commitment indirectly influences on organizational 
effectiveness insignificantly, through job satisfaction affect organizational effectiveness. 
The job satisfaction directly influences on organizational effectiveness mostly among all, 
the effects of the internal marketing and organizational commitment on organizational 
effectiveness. 

Keywords: Internal Marketing, Organizational Commitment, Job Satisfaction, 
Organizational Effectiveness 

 

壹、緒論 

近年來有關組織成員對組織的隸屬、投入及其行為表現品質－承諾的探討逐漸

受到重視，尤其在有關組織行為與人力資源管理研究領域中組織承諾是常被學者們

提及的重要概念之一（黃國隆，1986）。許多研究結果表示，組織承諾受重視的原
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因為組織承諾可用來有效地預測員工績效、缺勤及離職行為，承諾可做為組織效能

指標（Ferris & Aranya, 1983），對員工離職行為，組織承諾比工作滿足有更高預測

力（Steers, 1977）。這些表示組織承諾在理論的研究或在實務上，都甚具探討的價

值。  

在組織承諾的研究中，有絕大部分是探討其前因及後果者。就組織承諾之後果

變項而言，大多數研究都針對績效表現、怠工、缺席、及離職行為等變數，其結果

大都很一致。但對影響組織承諾的前因而言，由於所牽涉變項眾多與複雜關係，迄

今尚無一個完整的模式，能將所有可能與組織承諾有關的因素都包括進去。根據過

去有關組織承諾的研究來看，影響組織承諾前因變項大致可分成環境變項與個人屬

性變項兩大類。其中環境變項包括(1)組織環境（如領導方式、組織氣候）；(2)工作

特性（如自主性、重要性）；(3)工作經驗（如角色的明確性、工作群體對組織之態

度、組織對個人之重視程度）。個人屬性變項則包括(1)人口統計變項（如年齡、性

別、年資）；(2)性格特質（如成就動機、個人價值觀、性別角色）；(3)認知與期望

（如個人自認為對組織所作之投資及從組織所獲之報償）（黃國隆，1986）。而多

數 學 者 均 同 意 組 織 承 諾 同 時 受 到 個 人 屬 性 與 環 境 兩 類 變 項 之 互 動 影 響 （ Steers, 
1977；Morrw, 1983）。本研究將內部行銷（環境因素）與工作滿意（個人屬性因素）

兩個變項視為影響組織承諾的前因變項，而進一步探討它們之間的關係，以補研究

之不足。  

在組織行為與人力資源管理的研究領域中，被國內外學者所重視的另一主題則

是工作滿意（job satisfaction）的概念。不論是國內或國外，這方面的研究都有日益

增多的趨勢。依照 Davis（1977）的說法，員工的工作滿意度高將可導致員工自願合

作以達成組織目標、對組織及領導者效忠、表現良好的紀律、當組織遇到困難時員

工能堅忍的共渡難關、對本身工作有更高的興趣、能自動自發的努力工作、以及以

當組織的一份子為榮等效果。由此觀之，如何提高員工的工作滿意實為組織人力資

源管理決策不可忽視的活動。根據以往有關工作滿意的研究，有些研究則指出有關

組織承諾的前因後果因素，亦同樣涉及到工作滿意之前因及後果（Lawler & Hall, 
1970）。因此，本研究將內部行銷與組織承諾兩者同時視為影響光電科技廠商員工

工作滿意的前因變項。  

如上所述，組織承諾與工作滿意兩者雖然同樣受同一因素的影響，以及同時涉

及同樣的後果，如員工績效、怠工、缺勤、離職等行為。但有些學者卻認為工作滿

意與組織承諾之間必然有因果關係存在，但以前研究工作滿意或組織承諾的研究者

常忽略它們之間的關係。有些學者強調工作滿意為決定組織承諾的前因變項，而不
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應將它視為組織承諾的後果（Porter, Steers, Mowday, & Boulian, 1974；Stevens, Beyer, 
& Trice, 1978）。Buchanan（1974）、及 Aranya, Kushnir, and Valency（1986）等人

的研究證實了工作滿意與組織承諾之間的關係，他們的研究結果指出，組織承諾乃

取決於工作滿意程度，換言之，工作滿意乃是影響組織承諾之前因變項。學者 Marsh 
and Mannari（1977）、Farrell and Rusbult（1981）、Rusbult（1983）、及 Farrell（1983）

等人的研究進一步指出，工作滿意不但是組織承諾之前因變項，而且可做為其他前

因變項（如個人屬性、組織特性、及領導型態等）與組織承諾之間的中介變項。  

鑑此，本研究旨在探討光電科技廠商員工內部行銷、組織承諾、工作滿意與組

織效能之現況，並進而分析彼此間之關係。光電科技產業管理階層如何做企業內部

行銷？同時存在哪些因素影響組織效能？以及員工組織承諾、工作滿意與內部行銷

對於組織效能又具有什麼樣交互影響？職是，本研究將以光電科技產業公司員工之

觀點作為切入點，釐清上述諸問題之本質及其癥結，期能在組織效能上對一些觀念

進行深入探討，並建構一完整之思考架構，以增進光電科技產業之人力資源管理決

策品質。綜合上述，本研究目的在探討光電科技產業廠商管理階層對內部行銷、組

織承諾、工作滿意與組織效能的認知；分析內部行銷、組織承諾、工作滿意與組織

效能的主要因素構面；企業內部行銷對組織效能之影響因素；光電科技廠商員工在

內部行銷、組織承諾、工作滿意與組織效能間之影響關係；企業內部行銷是否會影

響組織效能；光電科技產業廠商之企業內部行銷因素為何？最後結合內部行銷、組

織承諾、工作滿意等因素，對於組織效能整體關係之探討。  

貳、文獻探討與假說發展 

一、內部行銷  

內部行銷的概念發展源自 Thomas（1978）提出的 Heskett 服務金三角架構，視

員工為顧客，在組織成員間創造顧客導向及生產銷售服務的組織內部環境（Johnson 
& Seymour, 1985），透過發展員工需求的活動，以吸引、發展、激勵、及留住組織

所 要 的 優 秀 員 工 ， 建 立 員 工 忠 誠 度 （ Berry & Parasuramen, 1991） 滿 足 員 工 需 求

（Gronroos, 1981）。一般探討內部行銷多著重在管理者的支持、訓練、內部溝通、

人事管理與外部活動等五個構面，如 George and Gronroos（1989）。Tansuhaj, Randall, 
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and McCullough（1991）、Lings（2004）等學者認為內部行銷應重視員工發展，包

含員工招募、訓練、激勵、溝通及留任，透過教育、訓練、激勵、溝通，以管理組

織內之各種互動，營造有效率的內部經營管理環境，及培養具備顧客導向及服務意

識的員工，獲取組織承諾，激發員工顧客導向之行為，以達成組織績效目標（Bowen 
& Lawler, 1992；Yukl, 1998；Ballantyne, 2003）。  

綜合上述學者文獻，本研究定義內部行銷為：組織運用行銷概念，將員工視為

內部顧客，並透過教育、訓練、激勵、溝通及評價等過程與策略，管理組織內各種

互動關係所涉及之活動，以達成組織目標，營造出有效率之內部經營環境，增加員

工滿意度及忠誠度。本研究參考 Tansuhaj et al.（1991）、Yukl（1998）、及 Ballantyne
（2003）之論述，並以管理支持、激勵與成長、溝通機制及教育訓練等四變數做探

討。  

二、組織承諾  

組織承諾是成員對組織目標與價值之認同及投入態度的相對強度，包含員工希

望盡其所能代表組織、對組織主要目標及價值的接受程度、對組織之正面評價、認

同組織目標、工作會使組織員工感到快樂、認為工作是其本身的一部份、及對組織

是一種忠誠與情感的歸屬而願意繼續留在組織內（Sheldon, 1971；Buchanan, 1974；

Porter et al., 1974；Steers, 1977；Morris & Sherman, 1981；Alpander, 1990；Mayer & 
David, 1998）。個人對組織忠誠與關心的程度，組織承諾越高，則越願意為組織努

力（Angle & Perry, 1981）。  

學者對組織承諾之分類也不盡相同，Porter et al.（1974）等學者則將組織承諾分

為價值承諾、努力承諾及留職承諾三種，價值承諾指員工深信及接受組織的目標及

價值；努力承諾指願意為組織投入更多的努力來追求更高的組織利益；留職承諾指

員工希望維持組織成員身份的強烈意願。亦有學者認為組織承諾是對組織正向評

價、對組織努力及服務意願、認同組織的目標與價值、對組織向心力及留職傾向等

構面，如 Mowday, Porter, and Steers（1982）、Morrow（1983）、Mayer and David
（1998）、Robbins（2001），Goulet and Frank（2002）。Kanter（1968）針對個人

對組織長久投資與犧牲，將組織承諾分為持續承諾、凝聚承諾、控制承諾三種（Etzioni, 
1961）。Meyer, Allen, and Smith（1993）強調維持員工對組織的忠誠是發展社會化

的結果，將組織承諾分為情感性承諾、持續性承諾、規範性承諾三種。Bogler and 
Somech（2004）針對員工在經濟優勢、地位、社會利益及任務利益方面之需要，將

組織承諾分為獎酬基礎的承諾、信任基礎的承諾兩種。Randall（1987）研究顯示，
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組織承諾低時，員工與組織的關係呈現敵對的現象，而當承諾高時，則對組織及員

工皆是有利的（Wasti, 2005），此外，員工對組織承諾越高，則工作滿意度與績效

亦越高，但離職率與曠職率則會降低。Jaramillo, Mulki, and Locander（2006）指出

成員越認同組織，將會越強化現在所歸屬組織既存的價值，提昇成員的組織承諾，

增進成員對組織情感的連結，及成員對組織價值的支持。  

歸納上述相關文獻所述，本研究對組織承諾的定義為組織成員對於組織的認同

與接受程度，連接個人與組織目標，以提升個人留職意願與組織績效。組織承諾越

高，則員工願意為組織目標付出更大的心力去完成，同時也產生較高的留職意願與

熱情；反之則易使員工對於組織抱存不安全感，或是產生離職風險。並依據 Porter et 
al.（1974）等學者之分類，將價值承諾、努力及留職承諾作為本研究組織承諾之變

項。  

三、工作滿意  

工作滿意（job satisfaction）一詞最早由 Hoppock（1985）提出，他認為工作滿

意是員工在心理與生理方面對環境因素所感受到的滿意度及主觀反應，故直接詢問

員工對工作滿意程度就是測量工作滿足最普遍的方法，而不需劃分數個層面衡量

（Saal & kinght, 1988）。有關工作滿意的定義甚多，一般可分為下列三種：(一)綜
合性評價：將工作滿意概念作一般性的解釋，亦即工作滿意指是一個單一的概念，

工作者能夠將其在不同工作構面上的滿意，形成集體的滿意。其重點在於工作者對

其 工 作 有 關 情 境 所 抱 持 的 一 種 態 度 ， 亦 即 工 作 者 對 其 工 作 角 色 的 情 感 性 反 應 。

Robbins（2001）認為工作滿意是工作者對其工作或環境所抱持的態度，工作者的工

作滿意程度越高，表示工作者對工作抱持越正面的態度。Arnett, Laverie, and McLane
（2002）認為工作滿意是工作者對工作的綜合性評價，會受到員工角色定位、激勵

制度、工作環境、管理制度的影響。Cribbin（1972）、Porter and Lawer（1973）則

認為工作滿意是員工對工作環境的感覺，此工作環境包含工作本身、上司、組織，

及生活，員工由此環境中尋求滿足。(二)期望差距：重點在於工作者所應得與實際所

得二者間差距，若差距越大，則滿意程度越低；反之，差距越小，則滿意程度越高。

Campbell（1977）、Ebert and Griffin（1995）、Robbins and Coulter（1999）等學者

認為工作滿意是衡量員工對組織期望、實際獲得的報酬、控制衝突的指標，是員工

自工作中獲得滿足程度（Smith, Kendall, & Hulin, 1969；Price, 1972）。Porter and Lawer
（1973）亦認為滿意是由個人認為其所應得的與他知覺到真正得到的，二者間之差

異所決定，差距越大，則越不滿意，而差距越小，則越感滿意。Donavan, Brown, and 
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Mowen（2004）則認為工作滿意是工作者對工作所具有的感覺或情意性反應，這種

感覺或反應，取決於其特定的工作環境中，實際的價值與其預測的價值之間的差距，

此差距越小，反應越有利，則滿意程度愈高；反之，則滿意程度越低。(三)參考架構

的滿意：為個人根據參考架構對於工作的特性加以解釋後得到的結果（Smith et al., 
1969）。有關工作構面的種類定義非常分歧，如 Vroom（1964）認為有七個構面，

包括組織本身、升遷、工作內容、直接主管、待遇、工作環境、工作夥伴等構面。

亦有學者認為提高工作滿意可以得到之效果有員工自願合作以達成組織目標、對組

織及領導者效忠、表現良好的紀律、當組織遇到困難時員工堅忍的共渡難關、對本

身的工作有更高的興趣、能自動自發的努力工作、及以當組織的一份子為榮，如

Alderfer（1972）、Davis（1977）及 Hellriegel and Slocum（1979）。  

綜合各學者觀點，本研究將工作滿意定義為工作者對其工作環境、過程與結果

所產生的整體性感覺及主觀的價值判斷。故本研究採用行政支援、內在滿足、人際

關係、工作表現等四個構面來測量員工對於工作滿意的程度。  

四、組織效能  

組織效能（organization effectiveness）可從四種不同的觀點說明組織效能的意

義：(一)就靜態的觀點而言：組織效能是組織達成其目標的程度。例如 Etzioni（1985）

視組織目標為各組織試圖實現預定期望事物的狀態或結果，若組織活動實現的具體

結果符合或超過組織目標，則此組織便是有效能的（Zammuto, 1982；Daft, 2003）。

(二)就動態的觀點而言：組織為一開放式自然系統，強調組織創新性及創造力，因此

組織效能便在特定情境下，使組織獲取稀有、重要的資源（Singh, 2004），有此能

力，組織方能維持生存（Dawkins & Frass, 2005）。例如 Siu（2003）界定組織效能

是組織利用環境的最有利情況，從協商位置（bargaining position）獲取稀少而有價

值的資源。當組織將取得資源發揮到極大化效益時，組織即達到最佳的效能（Rodsuttl 
& Swierczek, 2002）。(三)就心態的觀點而言：組織效能是滿足成員或參與者需求、

利益的程度（Feather & Rauter, 2004）。例如 Zammuto（1982）認為有效能的組織必

須符合組成分子的需要；Keely（1984）亦認為組織效能是能公平地反應組織參與者

或組成分子各種利益的滿足（Quinn, Anderson, & Finkelstein, 1996）。(四)就生態的

觀點而言：組織效能是在考慮時間層面、組織層次、組成份子及衡量效標等因素下，

組織發揮適應、目標達成、統整及潛在功能的程度（Hoy & Miskel, 1982）。  

組織效能的理論模式，也沒有任何一個模型能夠完全涵蓋所有的情況或用於所

有的組織，因此可歸納學者論述為理性目標、系統資源、人群關係、綜合性等四種
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模式，首先理性目標模式（rational goal model）是追求產出的極大化，強調利潤或

收益盈虧，此一模式涵括理性活動的基本理論，並假設規劃與目標設定是導致生產

力與效率的關鍵，釐清目標後，便可設定目標，採取行動（Cameron, 1985；Denison, 
1990）；系統資源模式是一個利用其環境的開放系統，將組織效能界定為組織在環

境中得到有利的談判定位，藉此有利地位以獲得必要的資源（Siu, 2003），有效能

的組織會將資源分配給具有競爭與控制的部門，因此員工的士氣、創新、熱誠、自

發 性 等 皆 是 評 量 組 織 效 能 的 重 要 指 標 （ Scott & Judge, 2006； Litwin & Stringer, 
1968)；人群關係模式（human relations model）中，組織成員被視為組織的重心，包

括組織成員的士氣、和諧關係、以及教育訓練等都受到組織管理者的重視（Daft, 
2003），此模式的效能高低是以組織能否滿足各種需求而定，效能的標準由客觀的

組織目標，改為組織成員對於組織有歸屬感，成員之間相處融洽，以及關係熱絡的

主觀評量組織與成員為一體（Etzioni, 1985）；綜合性模式強調組織為一開放系統，

兼具有目標導向的特性。Walton and Dawson（2001）認為每一個模式都有一組織獨

特的價值，因此目標並非靜態的，而是隨時間的改變而改變。有效能的組織能同時

達成組織目標與個人的需求。  

本研究綜合上述學者組織效能的理論探討，認為工作滿意是結合組織的目標與

個人目標，使組織成員產生滿足，以提昇成員的士氣，提昇組織效能。因此採用工

作品質、工作績效、員工學習表現、員工與主管關係、及組織氣氛等五項作為組織

效能衡量變項。  

五、研究假說  

內部行銷是透過發展符合員工需求的活動，以吸引、發展、激勵並留住組織所

需要的員工，是屬於策略性管理之範疇（Berry & Parasuramen, 1991），由此推論內

部行銷可以幫忙留住組織所需要的員工，建立員工忠誠與組織承諾（Bogler & Somech, 
2004；Collins & Payne, 1991）。因此，本研究推論出研究假說一：  

假說一（H1）：內部行銷對組織承諾有正向影響關係。 

Berry and Parasuramen（1991）認為內部行銷是將員工視為內部顧客，是一種對

待員工如同顧客的管理哲學，是形成（發展）滿足員工需求的發展策略，組織如能

達成員工內心渴望需求，當能提高滿足程度，內部行銷對於工作滿意有正向影響關

係（Lings, 2004）。Tansuhaj et al.（1991）也實證研究發現內部行銷概念的施行，

確能引發員工對工作的組織承諾及工作滿意的正向態度。因此，本研究推論出研究
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假說二：  

假說二（H2）：內部行銷對工作滿意有正向影響關係 

內部行銷應重視員工發展，包含員工招募、訓練、激勵、溝通及留任（Lings, 
2004)，透過教育、訓練、激勵、溝通（Collins & Payne, 1991），以管理組織內之各

種互動（Bowen & Lawler, 1992），營造有效率的內部經營管理環境（Tansuhaj et al., 
1991），及培養具備顧客導向及服務意識的員工（Yukl, 1998），獲取組織承諾，激

發員工顧客導向之行為，以達成組織績效目標（Ballantyne, 2003）。因此，推論出

研究假說三：  

假說三（H3）：組織內部行銷對組織效能有正向影響關係。 

Porter et al.（1974）提出組織承諾個人對某一特定組織的認同與投入之態度傾

向，組織承諾是對整個組織的整體性反應；而工作滿意則是個人對特定工作環境的

反應。在 相關實證 研究指出 ，組織承 諾與工作 滿意呈正 向相關（Rafiq & Ahmer, 
2003；Donavan et al., 2004），因此，本研究推論出研究假說四：  

假說四（H4）：員工組織承諾對工作滿意有正向影響關係。 

Randall（1987）研究顯示，當員工組織承諾低時，員工與組織的關係呈現敵對

的現象，而當承諾高時，則對組織及員工皆是有利的。此外，組織承諾亦連結於工

作滿意度與績效的提昇，以及離職與曠職的降低。Mayer and David（1998）指出成

員越認同組織，將會越強化現所歸屬組織既存的價值，提昇成員的組織承諾，會增

進成員對組織情感的連結，及對組織價值的支持。Lings and Greenley（2005）將組

織承諾界定為個人對於某一特定組織的認同及投入，願意為組織付出心力，及繼續

留任組織的態度。在員工組織承諾相關實證研究顯示，員工組織承諾與組織效能之

間存在正向顯著的關係，即員工的組織承諾越高，則組織的效能也越高（Bogler & 
Somech, 2004）。因此，本研究推論出研究假說五：  

假說五（H5）：員工之組織承諾對組織效能有正向影響關係。 

綜合上述，國內外學者針對不同產業之相關實證研究方面，其研究結果亦支持

內部行銷與組織承諾、工作滿意皆呈現正向關係，顯示內部行銷對員工在組織承諾

具有正面強化作用（Collin & Payne, 1991；Mohr & Puck, 2007）。內部行銷對員工

在工作滿足亦有正面強化作用（Tansuhaj et al., 1991），即內部行銷越高，則員工的

組織承諾、工作滿意也越高。組織越能配合內部行銷的實行，員工的組織承諾愈高，
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工作滿意會對組織效能產生更大效能。因此，本研究推論出研究假說六及七：  

假說六（H6）：員工之工作滿意會對組織效能有正向影響關係。 
假說七（H7）：組織承諾是影響員工認知組織效能至提昇工作滿意程度重要的中介變

數。 

參、研究方法 

一、研究架構  

本研究根據研究目的，並綜合相關文獻整理分析，提出本研究架構圖，如圖 1
所示。  

二、探索性訪談  

本研究為瞭解實證研究對象的選擇是否恰當，實務界對本研究對象的選擇是否

恰當，及對本研究架構的看法，在進行大量問卷的實證研究前進行一項探索性的訪

談，訪談對象為新竹與台南科學園區內光電半導體元件、光電平面展示器、光通訊、

精密光電元件等光電科技廠商的中、高階主管，本研究在與多家廠商的中高階主管

聯繫後，共訪問了 15 位受訪者。受訪者的層級有總經理、副總經理、執行副總、資

深經理、專案經理、人力資源規劃管理部經理等職位，皆是對公司所面臨人力資源

管理系統有相當的接觸與瞭解，且在公司亦是資深管理者，對公司內部的情形亦相

當瞭解，由這些受訪者對於本研究的主題提供意見應屬恰當。這 15 位受訪者之廠商

有光電半導體元件四家、光電平面展示器三家、光通訊三家、及精密光電元件五家，

其中有些是外商的分公司，有些則是本土的廠商。訪談的結果，在本研究所探討的

構面上，部份受訪者認為有關組織績效的構面不易定義且容易產生含混，應審慎選

擇或發展測量工具，才能兼顧管理、技術及各個層面的績效。綜合探索性訪談之發

現，對於本研究所選定的研究樣本是適當的，研究主題亦是可行的。  

三、變項定義與衡量  
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圖 1 研究架構 

 

在內部行銷、組織承諾、工作滿意、與組織績效等構面的操作性定義及衡量方

法，主要採用國內外現有學術文獻已發展出來的量表，再依據本研究的目的稍作修

正設計成初步的問卷。在問卷正式定稿與施行測試前，本研究先進行問卷的預試，

以評估問卷設計及用詞上的適當性，再根據預試者提供的意見修訂成最後定稿的問

卷。問題之衡量方式，以 Likert 七點尺度量表加以評量。經由以上文獻探討，本研

究各構面的衡量變數的操作型定義及衡量題項，臚述如下：  

(一) 內部行銷  

本研究對內部行銷之操作性定義為將員工視為內部顧客，並使用行銷觀點來進

行公司的人力資源管理活動，以提高員工對組織的認同與工作滿意度，達成組織績

組織承諾 

1.價值與留職承

諾 
2.努力承諾 

 

內部行銷 

1.管理支持 
2.激勵與成長 
3.溝通關係 
4.教育訓練 

工作滿意 

1.行政支援 
2.內在滿足 
3.人際關係 
4.工作表現 

組織效能 

1.工作品質 
2.工作績效 
3.員工學習表現 
4.員工與主管關係 
5.組織氣氛 

H1 

H2

H3

H4
H5

H6
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效目標。本研究所使用之內部行銷量表係修訂自 Conduit and Mavondo（2001）所編

製之內部行銷量表，並參酌 Yukl（1998）編製之組織內部行銷量表、George and 
Gronroos（1989）編製之內部服務品質量表，加以修訂成適合本研究內部行銷量表，

並以管理支持、激勵與成長、溝通關係及教育訓練等四個變項作為內部行銷構面衡

量工具。  

內部行銷量表初編 32 題（各分量表都是 8 題），先採探索性因素分析（以主軸

法抽取因素，斜交法轉軸）了解本量表是否為四個因素，結果得知第一個因素是管

理與支持（7 題），其特徵值為 13.26；第二個因素是激勵與成長（5 題），其特徵

值是 4.73；第三個因素是溝通關係（4 題），其特徵值為 2.13；第四個因素是教育訓

練（4 題），其特徵值為 2.12。本研究將四個分量表分別進行項目分析，結果所有題

目的決斷值都能符合要求。在信度考驗方面，是採內部一致性（Cronbach α）進行考

驗，管理與支持的 Cronbach α 係數為 0.81，激勵與成長的 Cronbach α 係數為 0.86，

溝通關係的 Cronbach α 係數為 0.85，教育訓練的 Cronbach α 係數為 0.84，由這四個

分量表的 Cronbach α 係數顯示，本量表具有良好的信度。在效度考驗方面 ,是以探索

性因素分析（指定四個因素）進行考驗，結果在這四個因素的題項皆能分別落在其

各自的因素內，解釋的變異量為 73.76%。由此結果得知，本量表具有理想的效度。 

(二) 組織承諾  

本研究採 Porter et al.（1974）的觀點，認為組織承諾是個人對組織認同與投入

態度。本研究所使用之組織承諾量表，係修訂自 Porter et al.（1974）的組織承諾問

卷為參考依據，並參酌 Goulet and Frank（2002）所編訂之組織承諾問卷，修訂成適

合本研究之組織承諾量表，包含努力承諾、價值與留職承諾、及團隊認同等三變項

作為衡量工具。  

組織承諾量表初編 24 題（各量表都是 8 題），先採探索性因素分析（以主軸抽

取因素，斜交法轉軸）了解本量表是否為三個因素，結果得知第一個因素是努力承

諾（6 題），其特徵值為 11.13；第二個因素是價值與留職承諾（7 題），其特徵值

為 2.32；第三個因素是團隊認同（2 題），其特徵值為 1.31。本研究將三個分量表分

別進行分析，結果所有的題項決斷值都符合要求。在信度檢定方面，是採內部一致

性（Cronbach α）進行考驗，努力承諾、價值與留職承諾、團隊認同的 Cronbach α
的係數為 0.91、0.89、0.43。由於團隊認同的題數只有 2 題，而且其 Cronbach α 係數

也只有 0.43，對於一個分量表而言並不理想，因此，研究者乃將此分量表刪除，由

剩下的兩個分量表的 Cronbach α 係數顯示，本量表具有良好的信度。在效度考驗方

面，是以探索性因素分析（指定二個因素）進行檢驗，結果編在這二個因素的題項
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皆能分別落在其各自的因素內，兩個因素解釋的變異量為 67.36%。由此可知，本量

表具有理想的效度。組織承諾為衡量同意度的認知，由員工依其實際感受填答。  

(三) 工作滿意  

本研究將工作滿意定義為工作者對其工作本身、工作過程與工作結果所產生的

主觀價值判斷。本研究所使用之工作滿意量表，係參考 Arnett et al.（2002）等所編

製之工作滿意量表加以修訂而成，包含行政支援、內在滿足、人際關係、及工作表

現等四個變數為衡量工具。  

工作滿意量表初編 32 題（各分量都是 8 題），先以探索性因素分析（以主軸法

抽取因素，斜交法轉軸）了解本量表是否為四個因素，結果得知第一個因素是行政

支援（5 題），其特徵值為 1.46；第二個因素是內在滿足（8 題），其特徵值為 3.46；

第三個因素是人際關係（5 題），其特徵值是 2.12；第四個因素是工作表現（8 題），

其特徵值為 13.26。本研究將四個分量表進行項目分析，結果所有的題項決斷值皆能

符合要求。在信度考驗方面，是採內部一致性（Cronbach α）進行考驗，行政支援、

內在滿足、人際關係、工作表現的 Cronbach α 係數為 0.87、0.86、0.88、0.82。由這

四個分量表的 Cronbach α 係數顯示，本量表具有良好的信度。在效度考驗方面，是

以探索性因素分析（指定四個因素）進行考驗，結果編在這四個因素的題項皆能分

別落在其各自的因素內，四個因素解釋的變異量為 62.76%，由此結果得知，本量表

具有理想的效度。工作滿意為衡量同意度的認知，由員工依其實際感受填答。  

(四) 組織效能  

本研究將組織效能定義為組織領導階層運用策略，採取可行之方案，並集結公

司所有成員，全力投入各項事務的推動，所達成公司目標之績效。本研究使用之組

織效能量表，係參考 Rodsuttl and Swierczek（2002）、Daft（2003）之組織效能量表

修訂而成，並以工作品質、工作績效、學習表現、員工與主管關係、組織氣氛等五

個變數為衡量工具。  

組織效能量表初編 32 題（各分量都是 8 題），先以探索性因素分析（以主軸法

抽取因素，斜交法轉軸）了解本量表是否為五個因素，結果得知第一個因素是工作

品質（7 題），其特徵值為 25.23；第二個因素是工作績效（6 題），其特徵值為 12.37；

第三個因素是員工學習表現（7 題），其特徵值是 17.27；第四個因素是員工與主管

關係（6 題），其特徵值為 11.94；第五個因素是組織氣候（4 題），其特徵值為 15.29。

本研究將五個分量表進行項目分析，結果所有的題項皆能符合要求。在信度考驗方
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面，是採內部一致性（Cronbach α）進行考驗，工作品質、工作績效、員工學習表現、

員工與主管關係、組織氣候的 Cronbach α 係數分別為 0.83、0.84、0.85、0.87、0.82。

由這五個分量表的 Cronbach α 係數顯示，本量表具有良好的信度。在效度考驗方面，

是以探索性因素分析（指定五個因素）進行考驗，結果編在這五個因素的題項皆能

分別落在其各自的因素內，五個因素解釋的變異量為 72.84%，由此結果得知，本量

表具有理想的效度。組織效能為衡量組織績效程度的認知，由負責公司績效之相關

主管依其實際感受填答。  

四、研究對象與資料蒐集  

(一) 問卷資料預試  

本研究在正式問卷訪問與調查前，為進一步瞭解問卷的內容的信度與效度，於

是對問卷內容進行預試，先將所設計之問卷項目，請南部地區大學院校企業管理研

究所人力資源管理授課教授 6 人及任職台南科學園區內光電半導體元件、光電平面

展示器、光通訊、精密光電元件等光電科技廠商的人力資源管理主管 4 人等學者專

家，審核這些初擬的問卷題項，經其篩選改正不合理的問卷內容，如原來 Robbins and 
Coulter（1999）的五尺度量表改為七尺度評量工作滿意分數之工作滿意診斷量表（Job 
Satisfaction Diagnostic Survey），並將原來三項滿足改為四項，同時將 Arnett et al.
（2002）之 5 個人際關係題項擴增至 7 個，如此才能整個看出工作滿意的全涵關係。 

本文更透過參與研究的工作人員，按簡單隨機抽樣抽出 6 家光電科技產業廠商

員工，將修正後的前測問卷交由受訪廠商員工填寫，嗣後由工作人員將受測問卷攜

回，再根據回收問卷的填答情況，作進一步的修改而後定稿。在預試需求的問卷中，

經統計資料處理後，發現樣本得分相當高，顯示分數頗為集中，而衡量變異值為

2.93%，較 Cohen and Cohen（1983）的標準變異值 3%低，可能是一般公司的員工均

希望有更高的滿意，故將量表工作滿意一部份，由原來所設尺度非常不同意、不同

意、普通、同意、非常同意，修正為非常不同意、相當不同意、有點不同意、不能

確定、有點同意、相當同意、非常同意等七種程度之選項，以求增加所有樣本的變

異衡量。  

在問卷調查的預試階段中，採二段式分層隨機抽樣方式，以光電科技產業廠商

員工為研究對象，派員作地毯式的拜訪，當面由受訪者親填收回，或留置相關部門

填寫後取回。如此前測問卷發出 86 份，回收 76 份，回收率 88.37%。並對預試問卷

進行信度分析，求得前測之內部行銷、組織承諾、工作滿意與組織效能，其 Cronbach 
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α 係數分別是 0.91、0.87、0.82、0.89，發現這些預試量表的信度都在 0.7 以上，顯

然可以作為正式問卷調查的依據。在正式進行問卷寄發前，研究者針對 45 位在職高

階經營管理研究所 EMBA 的學生進行問卷預試。依據因素負荷量及 Cronbach’s Alpha
係數之檢定結果修改題項，並對題意有疑義者加以修訂後，始進行正式問卷寄發。  

(二) 問卷對象與資料蒐集  

本研究對象為科學園區（新竹科學園區與台南科學園區）之光電科技廠商（包

含光電半導體元件、光電平面顯示器、光輸出入裝置、光學儲存、光通訊、精密光

電元件）的廠商共 23 家作為本研究的樣本。為了確認受訪者填答問卷的意願，本研

究先以科學園區管理局所出版之廠商名錄為基礎，該名錄上記載所有廠商的董事

長、總經理、副總經理、公關經理、及人力資源經理的姓名與電話，可以有效地以

電話接觸到公司的高階主管，聯絡時以人力資源主管為主，說明本研究目的，並徵

詢其填答意願，表示有意願填答者再由訪問員將問卷、附上限時專送的回郵信封與

紀念品親自或郵寄送交該公司的人力資源主管或其秘書代收，並請其將問卷分發給

員工填寫，填答後將問卷直接郵寄回來。在衡量變數方面，本研究採用 Slater and 
Narver（2000）的作法，即內部行銷、組織承諾及工作滿意等問卷題項部份由員工

填答，而組織效能部份則由理事長或負責人等負責績效之主管來填答，如此可產生

較客觀的資訊。  

本研究經過與科學園區樣本廠商聯繫後，實際共針對 21 家光電科技廠商發出

210 份問卷。根據 Bourque and Fielder（1995）資料的蒐集依照二階段的程序，問卷

送答後經過十天尚未收到其傳真或回信者，則進一步以電話聯絡之前聯繫者，再度

請求其協助填答問卷，有些廠商已將問卷遺失則再補寄過去，經過兩次的電話催收，

第一次回收問卷 89 份，第二次回收問卷 60 份；總計共回收 149 份問卷，經過初步

的檢查，扣除其中 1 份填答不完整之問卷及 2 份連續 29 個問項皆勾選同一量表尺度

之無效問卷後，有效問卷共計 146 份，有效回收率為 69.52％。  

(三) 樣本穩定性與齊一性檢定  

就回收有效樣本特性而言，在員工年齡方面，平均參加年齡為 37.41 歲，標準差

為 13.67 歲；服務年資平均約為 10.26 年，標準差為 4.56 年。為驗證所回收之樣本

是否具代表性，本研究針對員工年齡、服務年資、工作職務、公司規模及公司所在

地等變數進行齊一性檢定、卡方檢定，結果發現五者之卡方統計量分別為 10.83、

17.64、18.92、17.64 及 18.76，皆未達 0.05 之顯著水準，顯示回收樣與母體並無顯

著差異，因此整體而言，研究樣本對於母體應具有齊一性。  
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就回收之樣本特性而言，t 檢定之結果指出，樣本與母體在內部行銷、組織承諾、

工作滿意、組織效能等變數上，其平均差異皆未達 0.05 之顯者水準（t 值分別為 0.04、

0.48、0.63 與 0.78）。因此整體而言研究樣本對於母體應尚具代表性。在樣本穩定

度測試方面，Fowler（1988）指出，晚期填卷者可能與未填卷者有相似的特質，故

藉由企業基本特性的比較，可進一步衡量出未填卷的偏誤（non-response bias）。經

獨立樣本 t 檢定和卡方同質性檢定，比較前期回收之問卷的差異，結果兩群體在企

業基本特性的變數（包括內部行銷、組織承諾、工作滿意、組織效能）上並無差異

性（P 值介於 0.83~0.91），表示前後期問卷填答者特性並無明顯不同，且未填答者

的偏誤應不是一項嚴重的問題，因此，回收之問卷對母體而言具有相當程度的穩定

性。  

(四) 共同方法變異（CMV）的偵測與處理措施  

本研究在實徵研究上採用橫斷面的研究方式收集資料，以探討變數間關係，因

此在時間上不會產生偏差，個人內心狀態被在同一時間點所蒐集，且與過去行為所

影響內心狀態關連著，避免形成共同方法變異的偏誤（Schwab, 2005）。共同方法變

異（Common Method Variance，CMV）的控制方法可分為程序控制和統計控制，程

序控制指的是研究者在研究設計與測量過程中所採取的控制措施來避免 CMV 的產

生（Podsakoff & Organ, 1986），受訪者在填寫問卷過程可能因訊息的類化，致使回

答的結果呈現構面間的相關性膨脹，導致同源偏差（Avolio, Yammarino, & Bass, 
1991）。本研究為不受限於資料蒐集上的限制，於是採用程序控制來降低 CMV 誤差

的產生，並以排除了大部分的同源偏差。在問卷設計時，曾經進行問卷的前測，修

正了問卷語意不清、語意難懂難以回答及相關近似雷同的題項。在問卷發放時，增

加發放受測者的數目，降低發放份數，讓每位受測者有充分的時間來填答問卷，以

避免填答者對測驗目的的猜測，及減少題項的暈輪效應等問題。另加上受測者在填

答問卷時一般都會仔細與認真，較能清楚地呈現心中的想法，據實以答，因而使 CMV
的偏誤降低。因此本研究採用程序控制來處理 CMV 產生的問題，審慎注意 CMV 的

存在，並使用統計控制方法，來處理 CMV 的相關問題，以提升研究的可信度。  

本研究採用哈門氏單因子測試法來偵測 CMV 是否恰當，分析所有題項，發現所

有題項的負荷水準皆超過 0.50 以上，亦即皆顯著地負荷於第一因子，因此可解釋所

有題項並未受到 CMV 的影響。再者，為確定因子與原來的理論基礎是否出現有落差

（內容效度出現問題），本研究嘗試以結構方程式建立兩個競比的模式（competing 
models），一個是原來理論為基礎的模式，另一個是抽離綜合因子題項後的模式，

分析結果發現兩者差異不大，表示 CMV 並不嚴重，其效度是可信的。  
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肆、資料分析 

本研究採用驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis，CFA）來瞭解內部

行銷、組織承諾、工作滿意、組織效能構面之衡量模式是否妥當。在分析方式係根

據 Anderson and Gerbing（1988）及 Williams and Hazer（1986）等學者的建議來進行

兩階段的 SEM 分析，再運用 LISREL 發展結構模式加以分析，以驗證研究中的各項

假說檢定。  

一、敘述統計及相關分析結果  

表 1 列示樣本的各變數研究之敘述統計結果，表中顯示樣本在管理支持之平均

得分最高（約為 4.24），而教育訓練之平均得分最低（約為 3.38）。將人口統計變

數對內部行銷、組織承諾、工作滿意及組織效能等構面中各變數進行多變量變異數

分析，結果發現產業別、所屬部門及職位等方面皆具有差異性，表示問卷由員工與

主管填寫是可行的。  

二、相關分析  

變數間的相關係數列示如表 2，各項組織效能之因素分數與內部行銷、組織承

諾、及工作滿意等因素分數皆呈顯著正相關（P 值皆小於 0.1）。  

三、信度分析  

首先以 Cronbach’s α 係數分析各量表的信度，內部行銷量表信度分析結果，管

理支持、激勵與成長、溝通關係、教育訓練及內部行銷，其 Cronbach’s α 係數分別

為 0.81、0.86、0.85、0.84、0.83。組織承諾量表信度分析的結果，價值與留職承諾、

努力承諾及組織承諾的 Cronbach’s α 係數分別為 0.89、0.91、0.88。工作滿意量表信

度分析的結果，行政支援、內在滿足、人際關係、工作表現及工作滿意的 Cronbach’s 
α 係數分別為 0.87、0.86、0.88、0.82、0.78。組織效能量表信度分析的結果，工作

品質、工作績效、員工學習表現、員工與主管關係、組織氣候及組織效能的 Cronbach’s 
α 係數分別為 0.83、0.84、0.85、0.87、0.82、0.86。整體而言，各量表的信用水準均

超過 Nunnally（1978）所建議可接受之 0.7 的水準。  
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表 1 敘述統計量表 

構面與變數 平均數 標準差 中位數 最小值 最大值 Cronbach’s Alpha 
係數 

內部行銷      0.83 

管理支持 0.37
（4.24）

0.97
（0.54）

0.14
（4.24）

-4.13
（3.24）

1.13
（6.24）

0.81 

激勵與成長 0.24
（3.79）

0.84
（0.59）

0.16
（3.48）

-3.27
（2.24）

2.68
（5.98）

0.86 

溝通關係 0.33
（3.44）

0.91
（0.63）

0.19
（4.11）

-2.66
（1.18）

2.90
（5.26）

0.85 

教育訓練 0.28
（3.38）

0.93
（0.55）

0.23
（3.87）

-2.86 
（1.88）

2.99
（5.84）

0.84 

組織承諾      0.88 

價值與留職承諾 0.18
（3.90）

0.96
（0.58）

0.24
（3.79）

-3.88
（1.90）

2.04
（4.88）

0.89 

努力承諾 0.33
（3.83）

0.89
（0.61）

0.21
（3.81）

-3.24
（1.88）

3.38
（6.13）

0.91 

工作滿意      0.78 

行政支援 0.81
（3.84）

0.98
（0.66）

0.21
（4.02）

-2.13
（2.28）

3.24
（5.12）

0.87 

內在滿足 0.66
（3.60）

0.93
（0.68）

0.18
（3.78）

-1.81
（2.25）

2.04
（5.03）

0.86 

人際關係 0.39
（3.84）

0.88
（0.61）

0.15
（3.66）

-1.24
（1.83）

2.14
（5.73）

0.88 

工作表現 0.48
（4.02）

1.12
（0.48）

0.21
（3.45）

-2.18
（1.54）

2.76
（5.44）

0.82 

組織效能      0.86 

工作品質 0.33
（4.14）

1.02
（0.61）

0.25
（3.91）

-1.83
（2.13）

2.46
（6.23）

0.83 

工作績效 0.56
（3.78）

0.96
（0.64）

0.26
（4.04）

-1.78
（2.13）

3.18
（5.98）

0.84 

學習表現 0.36
（3.53）

0.88
（0.63）

0.21
（4.24）

-2.13
（1.48）

3.28
（5.44）

0.85 

員工與主管關係 0.45
（3.84）

0.93
（0.60）

0.18
（4.18）

-1.16
（1.33）

3.76
（4.77）

0.87 

組織氣候 0.29
（3.46）

0.67
（0.37）

0.27
（4.11）

-2.12
（1.28）

3.36
（4.33）

0.82 

註：(1)n=146；(2)括弧中的數字為各構面題項平均得分之敘述統計量。 
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表 2 變數相關係數表 

構面與變數 1 2 3 4 5 6 7 

組織效能        

1.工作品質 1.00 0.06** 0.08** 0.12** 0.22** 0.14* 0.18* 

2.工作績效 0.16** 1.00 0.01** 0.04** 0.21** 0.01* 0.09* 

3.員工學習表現 0.07** 0.16** 1.00 0.21** 0.06** 0.09* 0.04* 

4.員工與主管關係 0.09** 0.17** 0.18** 1.00 0.08** 0.04* 0.02* 

5.組織氣候 0.06** 0.12** 0.26** 0.05** 1.00 0.14* 0.21* 

內部行銷        

6.管理支持 0.08* 0.01* 0.12* 0.01* 0.26* 1.00 0.17* 

7.激勵與成長 0.01* 0.21* 0.01* 0.21* 0.07* 0.01* 1.00 

8.溝通關係 0.12* 0.08* 0.27* 0.01* 0.08* 0.12* 0.16* 

9.教育訓練 0.12* 0.07* 0.11* 0.12* 0.14* 0.18* 0.21* 

組織承諾        

10.價值與留職承諾 0.07*** 0.21*** 0.21*** 0.11*** 0.22*** 0.14*** 0.01*** 

11.努力承諾 0.06*** 0.01*** 0.21*** 0.18*** 0.04*** 0.14*** 0.24*** 

工作滿意        

12.行政支援 0.04* 0.08* 0.12* 0.06* 0.12* 0.14* 0.12* 

13.內在滿足 0.07*** 0.06*** 0.01*** 0.16*** 0.01*** 0.21*** 0.06*** 

14.人際關係 0.01*** 0.14*** 0.08*** 0.26*** 0.11*** 0.27*** 0.01*** 

15.工作表現 0.23*** 0.12*** 0.21*** 0.01*** 0.14*** 0.22*** 0.16*** 

註：1.n=146； ***表示達 0.001 的顯著水準；**表示達 0.01 的顯著水準；*表示達 0.05 的顯著水準。 

2.表中左下方為 Spearman 等級相關係數；右上方為 Pearson 相關係數 

續下表 
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續表 2 

構面與變數 8 9 10 11 12 13 14 15 

組織效能         

1.工作品質 0.14** 0.26** 0.08** 0.02** 0.16** 0.26** 0.03** 0.14** 

2.工作績效 0.06*** 0.04*** 0.06*** 0.04*** 0.18*** 0.06** 0.07*** 0.26*** 

3.員工學習表現 0.19* 0.16* 0.21* 0.16* 0.02* 0.04* 0.16* 0.13* 

4.員工與主管關係 0.01* 0.01* 0.03* 0.06* 0.18* 0.09* 0.16* 0.01* 

5.組織氣候 0.01** 0.06** 0.01** 0.07** 0.04** 0.06** 0.15** 0.11** 

內部行銷         

6.管理支持 0.08* 0.06* 0.19* 0.27* 0.14* 0.18* 0.13* 0.18* 

7.激勵與成長 0.12** 0.05** 0.04** 0.16** 0.01** 0.09** 0.06** 0.03** 

8.溝通關係 1.00 0.11** 0.19** 0.01** 0.14** 0.07** 0.14** 0.06** 

9.教育訓練 0.01** 1.00 0.21** 0.11** 0.04** 0.06** 0.07** 0.01** 

組織承諾         

10.價值與留職承諾 0.06*** 0.07*** 1.00 0.21*** 0.16* 0.07* 0.08* 0.14* 

11.努力承諾 0.01** 0.08** 0.01** 1.00 0.08** 0.06* 0.21* 0.17* 

工作滿意         

12.行政支援 0.12* 0.18* 0.03* 0.21* 1.00 0.26* 0.08* 0.07* 

13.內在滿足 0.06*** 0.02*** 0.11*** 0.26*** 0.21*** 1.00 0.09*** 0.06*** 

14.人際關係 0.09* 0.21* 0.26* 0.36* 0.21* 0.28* 1.00 0.18** 

15.工作表現 0.08*** 0.01*** 0.11*** 0.14*** 0.21*** 0.01*** 0.04*** 1.00 

註：(1).n=146； ***表示達 0.001 的顯著水準；**表示達 0.01 的顯著水準；*表示達 0.05 的顯著水準。 

(2).表中左下方為 Spearman 等級相關係數；右上方為 Pearson 相關係數 

 

再者經由各構面的驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis，CFA）來檢

定各構面之衡量模式是否妥當。內部行銷的管理支持、激勵與成長、溝通關係、教

育訓練等四個構面的組合信度為 0.84、0.81、0.82、0.88 與萃取變異量數為 0.79、0.83、
0.55、0.77；組織承諾之價值與留職承諾、努力承諾等二個構面的組合信度為 0.83、

0.85 與萃取變異量數為 0.52、0.76；工作滿意之行政支援、內在滿足、人際關係、
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工作表現等四個構面的組合信度為 0.85、0.82、0.79、0.81 與萃取變異量數為 0.73、

0.54、0.62、0.71；組織效能的工作品質、工作績效、員工學習表現、員工與主管關

係、組織氣候等五個構面的組合信度為 0.85、0.82、0.88、0.82、0.79 與萃取變異量

為 0.58、0.71、0.63、0.71、0.66。各構面之組合信度均超過 0.7 的可接受水準，且

萃取變異量亦均超過 0.5 的水準，表示指標的內部一致性皆為可接受。  

四、效度分析  

本研究以驗證性因素分析檢定各構面是否具有足夠的收斂效度和區別效度。收

斂效度分析經由對內部行銷、組織承諾、工作滿意、組織效能的二階驗證性因素分

析，其分析結果分別為：在檢視衡量模式的配適度分析後，發現：內部行銷 χ2/df 值

為 1.44，符合小於 2 建議值，CFI 及 IFI 值皆為 0.93；NFI 值為 0.94；NNFI 值為 0.95
皆符合大於 0.9 建議；RMSEA 值為 0.045，低於 0.05 的建議值。最後，GFI 值為 0.88，

接近 0.9 的建議值，因此在這個指標上僅僅獲得邊際支持。組織承諾 χ2/df 值為 1.63，

CFI=0.94，IFI=0.93，NFI=0.92，NNFI=0.91，RMSEA=0.047，GFI=0.92。工作滿意

之 χ2/df=1.62，CFI=0.92，IFI=0.94，NFI=0.95，NNFI=0.93，RMSEA=0.046，GFI=0.93。

組織效能之 χ2/df=1.72，CFI=0.91，IFI=0.93，NFI=0.92，NNFI=0.93，RMSEA=0.046，

GFI=0.93。整體而言，各項配適度指標顯示，本研究各構面之衡量模式的配適度是

可接受的。此外，CFA 分析顯示所有的因素負荷量皆顯著為正（t 值介於 5.48～14.37
之間，P 值皆小於 0.001）。基於 CFA 分析結果顯示原先規劃的衡量模式對資料的配

適度良好，故本研究架構各構面題項之收斂效度是在可接受的範圍。區別效度分析，

本研究依據 Anderson and Gerbing（1988）的建議來進行區別效度的檢定，其方式為：

分別將兩兩構面的相關係數限定為 1，然後將此限定模式與未限定之原衡量模式進行

卡方差異度檢定，如果限定模式之卡方值較未限定之原衡量模式之卡方值為大，且

達顯著水準時，則表示此二構面間具有區別效度。本研究的各構面之區別效度分析

結果顯示各構念中的兩兩構面的相關係數限定為 1 時，其限定模式之卡方值均較未

限定模式之卡方值為大，且皆達顯著的差異水準，可知各構面間具有區別效度。  

五、整體模式分析  

由上述的分析結果顯示，本研究各構面的信度、收斂效度及區別效度皆已達到

可接受的水準值，故以單一衡量指標取代多重衝量指標應是可行的。因此，本研究

在內部行銷、組織承諾、工作滿意、組織效能的衡量模式上，以第一階各構面的衡

量題項得分之平均值作為該構面的得分，再由第一階構面作為第二階構面的多重衡



312 商管科技季刊 第十卷 第二期 民國九十八年 

 
 
量指標模式，亦即內部行銷為潛在構面時，其觀測變數為管理支持、激勵與成長、

溝通關係、教育訓練等四個構面。而在衡量模式上，則以該構面的衡量題項得分作

為該構面的單一衡量指標模式，如此可以有效地縮減衡量指標的數目，而使整體模

式的衡量在執行分析時成為可行，否則將所有的變數均納入衡量指標，則會因變數

太多而使得 LISREL 程式無法執行。一般而言，SEM 分析所需的樣本數要求為：樣

本數減去模式中所欲估計之參數數目須大於 50（Bagozzi, 1980）。而且一般認為樣

本數最少應在 100 到 150 之間才適合使用最大概率估計法（MLE）來估計結構模式

（Ding, Velicer, & Harlow, 1995），但樣本太大（超過 400 到 500）時，MLE 會變得

過度敏感，容易使所有的配合度指標檢定都出現配合不佳的結果（黃俊英，2000）。

由於本研究可分析樣本共 146 個，故符合上述的樣本數要求。  

有關模式配適度的評估，本研究依 Bagozzi and Yi（1988）理論從基本的配適標

準、整體模式適配度、及模式內在結構適配度等三方面來加以評量，基本的適配標

準是用來檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入錯誤等，這可從衡量指標的衡量誤

差不能有負值及因素負荷量不能太低（低於 0.5）或太高（高於 0.95），且是否均達

到顯著水準來加以衡量。本研究在各個潛在構面的衡量指標之因素負荷量均達到顯

著水準，且均超過 0.5 以上，只有組織效能之工作績效的因素負荷量略高於 0.95，而

且衡量誤差亦沒有出現負值，整體而言應屬可接受範圍。整體模式適配度是用來評

量整個模式與觀察資料的配適程度，此方面的適合度衡量有許多指標。Hair, Anderson, 
Tatham, and Black（1998）將其分為三種類型：絕對適合度衡量、增量適合度衡量、

及簡要適合度衡量等。絕對適合度衡量是用來確定整體模式可以預測共變數或相關

矩陣的程度，衡量指標如卡方統計值、適合度指標（GFI）、平均殘差平方根（RMSR）、

及平均近似值誤差平方根（RMSEA）等。本研究整理論模式的絕對適合度衡量指標

為：χ2／df=40.35/29=1.39、GFI=0.97、RMSR=0.049、RMSEA=0.037，其值皆達可

接受的範圍。增量適合度衡量係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標如調

整的適合度指標（AGFI）、基準的配合指標（NFI）、及比較配合指標等。本研究

整體模式的增量適合度衡量指標為：AGFI=0.88、NFI=0.93 及 CFI=0.96，其中 NFI
及 CFI 均達到可接受範圍，AGFI 則略低於 0.9 的標準。簡要適合度衡量係要調整適

合度衡量，俾能比較含有不同估計係數數目的模式，以決定每一估計係數所能獲致

的適合程度，衡量指標如簡要的基準配合指標（PNFI）。本研究整體理論模式的簡

要適合度衡量指標為 PNFI=0.96，及 PGFI=0.57，皆為合理現象。綜合上述指標的判

斷，本研究理論模式的整體模式適配度尚可接受。  

模式內在結構適配度是在評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變項

的信度等。這可從個別項目的信念是否在 0.5 以上，潛在變項的組合信度是否在 0.7
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以上，及潛在變項的萃取變異量是否在 0.5 以上的可接受水準來加以評估。本研究將

各構面當作整體模式的衡量項目，由各構面的信度係數，範圍在 0.81 至 0.87 之間，

均超過 0.5 的可接受水準；在潛在變項的組合信度與萃取變異量的評估上，則由表 3
中顯示，內部行銷、組織承諾、工作滿意、及組織效能的組合信度分別為 0.92、0.87、

0.78、及 0.87，而萃取變異量分別為 0.64、0.74、0.71、及 0.80，皆已超過最低的可

接受水準，故本模式應具有達到標準的內在結構適配度。  

在內部行銷的建構上，由表 3 各構面之因素負荷量加以比較得知，光電科技組

織員工對內部行銷的認知中，以管理支持（λx11=0.91）為最重要的因素，其次為激

勵與成長（λx21=0.90）、教育訓練（λx41=0.86），而強調溝通關係（λx31=0.83）的因

素則最不重要。此結果顯示，若要提昇內部行銷程度，則須重視管理支持、激勵與

成長、溝通關係、及教育訓練等為主要的關鍵因素。在組織承諾構建上，員工對提

昇組織承諾的認知中，以努力承諾（λy21=0.88）為最重要的因素，其次為價值與留

職承諾（λy11=0.81），此結果顯示，若要提昇組織的承諾程度，則二者皆為重要因

素，其中尤以重視努力承諾的提昇程度為最主要的關鍵因素。在工作滿意的建構上，

員工對提昇工作滿足的認知中，以內在滿足（λy42=0.88）為最重要的因素，其次為

行政支援（λy32=0.86）、人際關係（λy52=0.84），而強調工作表現（λy62=0.81）的因

素則最不重要，此結果顯示，若要提昇工作滿意程度，則須重視內在滿足、行政支

援、人際關係、及工作表現等為主要的關鍵因素。而在組織效能建構上，員工對提

昇組織效能的認知中，以工作績效（λy84=0.98）為最重要，其次為員工與主管關係

（λy104=0.88）、員工學習表現（λy94=0.87）、工作品質（λy74=0.84），而強調組織氣

候（λy114=0.82）的因素則最不重要，此結果顯示，若要提昇組織效能程度，則須重

視工作績效、員工與主管關係、員工學習表現、工作品質、及組織氣候等為主要的

關鍵因素。  

六、SEM 路徑分析  

使用迴歸分析來探討中介模型會忽略了研究變項的內生性問題，因此，本研究

採用 SEM 路徑分析來確認各變項的中介效果。圖 2 顯示最終的路徑模式以最大概率

估計法推估所得之路徑係數（並進行 t 檢定），及研究模式中自變項對於各依變項

的解釋能力。適配度指標（GFI）值為 0.97、調整後適配度指標（AGFI）值為 0.88，

基準適配度指標（NFI）值為 0.93、非基準適配度指標（NNFI）值為 0.91，均方根

殘差（RMSR）值為 0.049，顥示本研究模式大致通過各項指標的建議值，亦即研究

模式與觀察資料有不錯的適配度，是一個可接受的研究模式。  
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表 3 整體理論模式的衡量模型方析 
MLE 的估計參數 

構念與變數 
因素負荷量 a（λ） 衡量誤差（δ 或 ε）

組成信度 萃取變異量 

內部行銷   0.92 0.64 
X1 管理支持 0.91*** 0.28 0.84 0.79 
X2 激勵與成長 0.90*** 0.35 0.81 0.83 
X3 溝通關係 0.83*** 0.44 0.82 0.55 
X4 教育訓練 0.86*** 0.45 0.88 0.77 
組織承諾   0.87 0.74 
Y1 價值與留職承諾 0.81*** 0.51 0.83 0.52 
Y2 努力承諾 0.88*** 0.28 0.85 0.76 
工作滿意   0.78 0.71 
Y3 行政支援 0.86*** 0.36 0.85 0.73 
Y4 內在滿足 0.88*** 0.49 0.82 0.54 
Y5 人際關係 0.84*** 0.39 0.79 0.62 
Y6 工作表現 0.81*** 0.58 0.81 0.71 
組織效能   0.87 0.80 
Y7 工作品質 0.84*** 0.40 0.85 0.58 
Y8 工作績效 0.98*** 0.23 0.82 0.71 
Y9 員工學習表現 0.87*** 0.43 0.88 0.63 
Y10 員工與主管關係 0.88*** 0.48 0.82 0.71 
Y11 組織氣候 0.82*** 0.39 0.79 0.66 

註：(1) χ2/d.f.=40.35/29＝1.39，RMSR=0.049，NFI=0.93，NNFI=0.91，AGFI=0.88，PNFI＝0.96，          
CFI＝0.96，IFI＝0.97，GFI＝0.97，AGFI＝0.88，RMSEA＝0.037，PGFI＝0.57。 

(2) a：因素負荷量為標準化之值，**表 P＜0.01；***表 P＜0.001。 

 

本研究整體模式路徑如圖 2 所示，而潛在自變數與依變數間的影響效果整理如表

4 所示。在內部行銷對組織承諾有正向影響關係（H1）假說中，由路徑圖 2 中，γ11=0.64t
值為 21.69（P＜0.01）達顯著水準，故本研究的假說 H1 可獲得支持，亦即當員工內

部行銷知覺愈高，其組織承諾也會愈高。在內部行銷對工作滿意影響關係（H2）假

說中，由路徑圖 2 中發現 γ21=0.61，t 值為 13.16（P＜0.01）達到顯著正向關係，亦

即內部行銷會直接正向影響工作滿意；同時內部行銷也會透過組織承諾間接效果影

響工作滿意，其間接路徑為 γ11β21，其間接影響效果值為 0.64×0.46=0.29，總影響效

果為直接影響效果與間接影響效果之和，其總影響效果為 0.61＋0.29=0.90，顯示員

工內部行銷知覺愈高，其工作滿意程度愈高，故本研究假說 H2 可獲得支持。在內部

行銷對組織效能影關係（H3）假說中，由路徑圖 2 中發現 γ31=0.16，t 值為 0.92 未達

顯著水準，直接影響效果關係不顯著，但可透過組織承諾及工作滿意間接效果值間

接 影 響 組 織 效 能 ， 其 間 接 影 響 效 果 路 徑 有 二 條 ， 分 別 為 γ 2 1β 3 2 、 γ 1 1β 2 1β 3 2 ， 間  
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註：**表 P＜0.01 達非常顯著水準 

圖 2 SEM 模式路徑圖 

表 4 潛在變數間的影響效果 

變數關係 直接效果 間接效果 總效果 

內部行銷→組織承諾 0.64 － 0.64 

內部行銷→工作滿意 0.61 0.29 0.90 

內部行銷→組織效能 0.16 0.36 0.52 

組織承諾→工作滿意 0.46 － 0.46 

組織承諾→組織效能 0.05 0.31 0.36 

工作滿意→組織效能 0.68 － 0.68 

 

內部行銷 

組織承諾 

工作滿意

組織效能 

(0.61**) 
γ21 

(0.16) 
γ31 

(0.64**) 
γ11 

(0.46**) 
β21 

(0.68**) 
β32 

(0.05) 
β31

χ2/df=40.35/29=1.39，RMSR=0.049 

NFI=0.93，NNFI=0.91，AGFI=0.88， 

PNFI=0.96，CFI=0.96，IFI=0.97， 

GFI=0.97，RMSEA=0.037，PGFI=0.57 

AGF=0.88 
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接影響效果值為 0.36（γ21β32＋γ11β21β32＝0.61×0.68＋0.64×0.46×0.68=0.36），其總影

響效果為 0.16＋0.36=0.52，本研究假說 3 未獲得支持。在組織承諾與工作滿意之影

響關係（H4）假說中，由路徑圖 2 中發現 β21=0.46，t 值為 9.62（P＜0.01）達顯著

水準，顯示員工組織承諾愈高，其工作滿意程度也會愈高，故本研究假說 H4 可獲得

支持。在組織承諾與組織效能之影響關係（H5）假說中，由路徑圖 2 中發現 β31=0.05，

t 值為 0.46 未達顯著水準，不會直接影響組織效能，但組織承諾會以工作滿意為中

介變數間接影響組織效能，其間接效果路徑為 β21β32，間接效果值為 0.46×0.68=0.31，

其總影響效果為 0.05＋0.31=0.36，本研究假說 H5 未獲得支持。在工作滿意與組織

效能之影響關係中（H6）假說，由路徑圖 2 中發現 β32=0.68，t 值為 3.76（P＜0.01）

達顯著水準，顯示員工工作滿意程度愈高，其組織效能知覺也會愈高，故本研究假

說 H6 可獲得支持。  

由總效果來看，影響組織效能之變項依序為工作滿意（總效果 0.68）、內部行

銷（總效果 0.52）、及組織承諾（總效果 0.36）；影響工作滿意之變項依序為內部

行銷（總效果 0.90）及組織承諾（總效果 0.46）；內部行銷對組織承諾亦有顯著之

影響（總效果 0.64），顯見內部行銷對光電科技產業廠商之組織效能有直接影響，

但內部行銷需透過工作滿意及組織承諾等中介變數來影響組織效能。工作滿意除了

對組織效能直接影響效果最大，同時也是內部行銷及組織承諾影響組織效能的重要

中介變數。  

伍、結論與建議 

一、結論與管理實務意函  

本研究在管理實務上（尤其在人力資源管理方面）乃在於增加績效，員工對某

一組織的承諾程度不僅可當為該組織之效能的指標，更可有效地用來預測員工的績

效、缺席及離職狀況。本研究以內部行銷的理念，強調員工間共識的凝聚與理念的

傳遞，以提昇組織承諾、工作滿意與組織效能。本研究發現，內部行銷能有效提昇

員工之組織承諾、工作滿意，增加組織效能，這些發現與 Morrow（1983）的觀點大

致相同。但是，本研究也發現，在內部行銷的大部份構面（如管理支持、激勵與成

長、溝通關係、教育訓練）與工作滿足及組織承諾之間仍有高度相關，尤其在工作
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滿意及組織承諾之互動之下，其對組織效能的影響具有正向關係。  

本研究發現內部行銷之管理支持及激勵與成長等二者因素皆對高科技產業員工

的工作滿意及組織承諾有高的預測力，管理者支持及激勵因素皆與員工的工作滿意

有顯著相關，此結論 Bowen and Lawler（1992）是相符的。這些事實可反應出高科

技產業中，強調管理支持因素及激勵與成長因素之兩種反應方式，對員工在組織中

的行為皆有相當的影響力。在內部行銷方面，本研究結果也發現，高激勵成長、高

教育訓練的方式下，重視內在滿足的員工其工作滿意也較高。對組織承諾而言，重

視激勵與成長的員工，在高管理支持的領導方式下，對組織的價值與留職承諾較高；

但重視人際關係的員工而言，在高溝通關係方式下，其對組織的努力承諾較高。  

在提高員工的工作滿意方面，本研究結果顯示，影響組織承諾的前因變項中，

工作滿意對員工的組織承諾有很大的預測力。而工作滿意構面（行政支援、內在滿

足、人際關係、工作表現）與組織承諾皆有顯著相關，此一研究結果說明：對組織

承諾而言，員工所感到工作滿意是一項最關鍵性的影響因素。本研究也發現，高科

技產業員工的工作滿意不但受組織內環境因素（如管理支持、教育訓練）的影響外，

也受個人特性（如員工的內在滿足、工作表現）的影響。因此欲提高員工的工作滿

意，不但考慮高科技產業組織的環境因素與員工各人的人格特性因素，更需要考慮

這兩個大因素之互動影響效果。例如，本研究發現內部行銷之管理支持因素及激勵

與成長因素二者對員工工作滿意有很大的影響力，但這兩種因素在與內在滿足的互

動下，其對工作滿意具有更大的影響效果。另外，本研究亦發現，不同公司規模的

員工間，其工作滿意程度有顯著差異，可見員工的工作滿意也可能受組織內硬體因

素的影響（如工作設計、人力制度）。  

整體而言，本研究之理論模式與實證分析結果可推估出一個整體配適度較佳的

理論模式。實證結果發現，在高科技產業中(1)內部行銷對組織效能影響最大，其次

為工作滿意、組織承諾；(2)內部行銷對組織效能之直接影響關係不顯著，需透過工

作滿意及組織承諾等中介變數，來影響組織效能；(3)內部行銷對工作滿意及組織承

諾之直接影響關係顯著；(4)組織承諾對組織效能之直接影響關係不顯著，需透過工

作滿意中介變數，來影響組織效能；(5)工作滿意對組織效能直接影響效果最大，同

時也是內部行銷及組織承諾影響組織效能的重要中介變數。  

二、研究建議  

本研究之主要目的乃在於探討組織承諾與前因變項間的關係，在組織承諾理論
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之整合及一般化方面乃提供了一些重要的意義，然而，由於本研究只能做其中一部

份，在組織承諾上尚有許多更進一步的研究有待進行，故本文的研究建議如下：  

(一) 研究變項的增加  

本研究主要探討高科技產業內部行銷對組織效能的組響，並以組織承諾、工作

滿意為中介變項。未來研究可加入「組織文化」、「工作士氣」或「離職傾向」等

重要變項於研究模式中，以更瞭解內部行銷與高科技產業組織效能間之整體關連

性。影響組織績效的因素很多，本研究僅考慮了個人變項、公司規模、內部行銷、

工作滿意、組織承諾等因素。本研究的分析結果顥示，工作滿意與組織承諾在不同

組織員工間有顯著差異，可見工作滿意與組織承諾可能受組織特性因素（如工作價

值觀、組織氣候、組織文化、領導型態）的影響外，尚有許多個人屬性因素及環境

因素影響工作滿足與組織承諾，故後續的研究可將這些因素考慮進去。  

(二) 擴大研究對象領域與資料蒐集時間  

由於本研究僅限於光電科技產業員工，且樣本過少，無法對不同組織型態產業

之間做比較，故建議擴大廠商數量及類型，以進行比較研究。最後本研究僅探討當

期內部行銷、工作滿意、組織承諾與組織效能的關係，忽略內部行銷活動與組織效

能可能具有遞延的關係。儘管研究設計只能做到變數間相關性的檢驗，基於過去的

相關理論與文獻基礎，本研究將研究結果推論為變數間的因果關係。未來研究若能

長期蒐集企業的時間序列資料研究內部行銷、工作滿意變動對高科技廠商組織效能

變動之影響，將可提供更直接的證據。  
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