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摘 要

內部行銷日漸受到學術與業界重視，概念之ㄧ是透過內部服務補救，使企業不僅讓外部顧客滿意，且能使組織內部員工從

處理抱怨顧客的負面情緒中脫離，並對未來使顧客滿意的能力更有自信，更具內部共識，提升整體的戰鬥力，更能開拓出

行銷的諸多層面，增加企業於市場的全方位接觸。本研究運用外部行銷之概念，導入企業組織，探討對內部員工施行服務

補救是否能影響內部員工價值提升，以及組織與員工之關係品質的改善。

本研究以內部服務補救為自變數、內部關係品質為依變數，以內部員工價值為中介變數，進行上述概念間關係之探討。

本研究以隨機抽樣，發送問卷給國內各大產業之員工，發送問卷300份，有效回收問卷220份，有效回收率73.3%，研究結

果發現︰(1)內部服務補救正向影響內部員工價值；(2)內部員工價值正向影響內部關係品質；(3)內部服務補救正向影響內部

關係品質；(4)內部員工價值對於內部服務補救與內部關係品質之間存在中介效果。
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