以「服務」觀點論財務單位教育訓練成效
王漢鑫
壹、前言

國軍主財體制為後勤工作的一環，落實後勤工作的基本精神，力求週到適切，發揮財力資源最大效益，達成支援任務，為主財同仁因應任何時空環境轉變之際，均應思索的課題。就本中心職司國軍出納的角色而言，欲展開「創新」、「專業」、「驅力」及「組織程序」等四項主財核心價值，吾人認為應自「服務」的角度著眼，以教育訓練為手段，扭轉刻板思維，積極提昇整體績效，樹立組織新形象。
財務單位以第一線的服務人員直接對顧客提供相關業務的服務，對象為各單位國軍官兵(眷屬)、退役袍澤及國軍往來廠商等，服務品質的好壞，將嚴重影響各界對本中心的價值觀；為達成提昇內部工作效率與整體服務品質的目標，深植服務的理念，為現階段教育訓練工作的重點，以掌握環境給予組織蛻化的契機，使各項的革新工作事半功倍，邁向「追求更好」之路。
貳、服務品質的定義與特性

一、「服務」

美國行銷協會(AMA，1960)認為「服務」是指凡可經由銷售或附帶實體物品的銷售，所提供之活動、利益或滿足事項。林建山(1997)認為「服務」是幫別人的忙，是一個人或組織代替另一個人或組織做事。多數學者的研究則認為服務的特性，可分為無形性(Intangibility)、消逝性(Perishability)、不可分割性(Inseparability)及異質性(Heterogeneity)等4種。
（一）無形性：

    服務所銷售的是無形的產品，亦或是一種行為，不易規範出一致性的品質規格，在消費者購買是項服務後，始得評估其內容與價值。因此，服務無法事先看到、感覺到，為降低其不確定性，顧客在接受服務前，會先從環境的外觀、室內的設備、服務人員的狀態與書表文件的擺設等情形，預先判斷服務的良窳。
（二）消逝性

    即不可儲存性。服務無法像實體產品事先量產或儲存過剩的產品，其產出缺乏調節的彈性，並具有時效性，肇致顧客的服務需求與服務人員的服務供給，常處於非均衡的狀態，因此對產能的規劃與成本的取捨成為服務品質的關鍵因素。
（三）不可分割性

    服務的過程中，服務的提供與接受同時發生無法分割，服務之評價決定於互動情形的良好與否，互動不佳產生的結果，必然是顧客滿意程度低落。

（四）異質性

    服務由服務人員所提供，受人為因素的影響，會因不同的時間、地點及消費者而有差異，此種特性使得服務品質不易達成標準化，在服務業的品質管理多以實施教育訓練的方式來取代一般品質管制的方法。
二、「品質」

    產品與服務的特性雖然不同，但兩者對於「品質」是「合乎標準、合乎規格、合乎需求的程序」的基本理念卻相同；美國品管學會(ASQC)及歐洲品管組織(EOQC)認為「品質」是產品或服務能夠滿足既定需求能力的整體特質與特性，亦即須以滿足需求為前提，產品或服務才具有品質效益。
Garvin(1984)整合各學者對「品質」的研究定義，提出較為完整且層次明確的觀點：
（一）哲學法(Transcendent or Philosophic Approach)
品質是一種直覺上的優良程度，無法明確定義，只有在接觸時才感受得到。

（二）產品導向法(Production-Based Approach)
      品質是在正確而且可以衡量的變數前提上成立，品質差異是產品擁有的屬性與構成成本不同。此觀點過於客觀，無法解釋主觀的興趣、慾望及偏好。

（三）使用者導向法(User-Based Approach)
      品質的好壞取決於使用者的感受，最能符合消費者的產品或服務(Fitness for Use)，即具有高品質水準。
（四）製造導向法(Manufacturing-Based Approach)
      品質是符合規格的程度，此種觀念為生產者導向，強調按規格生產，一次就做對(making it right first time)。
（五）價值導向法(Value-Based Approach)
      品質代表在可接受的價格與成本範圍內，提供給顧客的效用。
    綜上，品質具有幾項重點：1.品質的認定因人而異，沒有絕對標準；2. 品質是以經濟有效的方式所生產的產品；3.品質係生產或製造過程無錯誤的產品，並非經由事後的檢驗所篩檢出來的；4.品質是一項無缺點或無可批評的表徵。
三、「服務品質」

    參考各方學者對服務與品質的特性與看法，「服務品質」可視為來自顧客主觀認定的知覺，而服務的整體能符合或滿足顧客的喜好與期望(包括服務的過程與結果)，不易以客觀的、確切的定義說之。就實質而言，顧客對服務品質的評估，不僅止於對服務結果的滿意，服務執行過程中感受更為其所重視，所以服務品質的範圍涵括了提供服務人員的態度、作法，甚而環境設備、文件資料、服務決策均屬之。然而，服務品質的感受，深受個人經驗及認知的影響，理論上無絕對的標準。各方學者對服務品質定義彙整如表1所示：
表1  服務品質的定義摘要表

	學者
	服務品質的定義

	Lewis & Booms(1982)
	服務品質決定於所提供的服務是否滿足消費者所期望的服務。

	Parasuraman、Zeithaml、Berry(1985)
	服務品質是顧客對所提供之服務主觀性的知覺狀況，即顧客對業者提供的服務，實際感受與服務期望之間的差距，亦即服務的互動過程中，顧客對服務事前的期望與實際感受的比較差異。

	翁崇雄(1991)
	顧客對服務品質的滿意程度，來自於顧客事前期望的服務水準，與業者全體人員提供且顧客實際感受到的服務品質水準(包括接受服務的過程及服務的結果)，兩者之間的差異。

	劉常勇(1991)
	服務品質由顧客的認知決定，而顧客是由服務產品的整體來決定其滿意程度，是一種認知期望的差距。

	林陽助(1996)
	服務品質是消費者對服務整體優越程度的評價，是一種認知性的品質，與客觀的品質不同。

	楊錦洲(1996)
	服務品質是指服務的公司、個人或機構，能配合顧客的需要、消費或負擔等能力，同時能讓顧客產生信心，並提供適時、適當的滿意服務或產品。


資料來源：本研究整理
四、「服務品質」的決定因素與構面

由於服務品質是顧客的感受與判斷的主觀評價，並強調不能只用結果來做評價，而是以受到服務的全部過程來決定，Zimmerman(1985)認為服務品質決定於下列幾項因素：

（一）合用性：符合消費者需求。

（二）重複製造的能力：克服服務的異質性，使提供服務能保持一定的水準。

（三）最終使用者滿足：以滿足消費者需求為最終目標。
（四）即時性：適時適地的提供消費者適當的服務。

    杉本辰夫(1986)認為服務品質可分為五個層面：

（一）內部品質：指顧客看不到品質。如百貨公司、政府機構能否發揮功能全賴保養程度而定；若保養性、準備性不足則對顧客的服務品質就會下降。

（二）硬體品質：指顧客看得見的有形品質。如百貨公司出售商品的品質、政府機構櫃檯設備等。
（三）軟體品質：指顧客看得見的軟性品質。如不實的廣告、商品缺貨、錯誤的帳表、電腦資料的誤失等。

（四）即時反應：指服務的時間與迅速性。如排隊等候時間、申訴或抱怨答覆的時間、第一線服務人員承辦案件的時間等。

（五）心理品質：指服務人員有禮貌的應對及親切的接待、員工敬業精神。


五、服務品質模式
    為能有效的分析顧客對服務事前的期望與實際感受的比較差異產生的原因，Parasuraman、Zeithaml、Berry三位學者(簡稱PZB)，對企業管理者和顧客實施深度的訪談，對象包括銀行、信用卡服務業、證券經紀業及產品維修業等服務業之管理人員(包括行銷、生產、高階管理與顧客關係部門)，獲得相關的研究資料與訊息，建構出服務品質概念性模式(Conceptual Model of Service Quality)。(如圖1所示)
此模式是將服務視為一種動態的過程，主要的概念：「顧客是服務品質唯一決定者」，顧客經由比較其對服務的期望及事後對服務的認知，以兩者間的差距評定服務品質高低的知覺，即服務品質缺口理論(Gap Theory)。基於服務品質的問題來自於缺口的存在，要滿足顧客的需求，必須突破或縮減五個品質的缺口，進而提昇服務的品質；其中四個缺口(缺口一、缺口二、缺口三、缺口四)與服務業組織有關，而缺口五是由消費者的期望與認來決定，卻與前四項缺口成為函數關係，亦即缺口五=F(缺口一、缺口二、缺口三、缺口四)。各個缺口的成因如下：
（一）缺口一：消費者期望的服務與管理者知覺的消費者期望服務的差距。造成缺口原因乃服務業者並未真正的瞭解消費者的期望，缺乏消費者真正需求的價值，肇致消費者對服務品質低落的知覺。
（二）缺口二：管理者對消費者期望的知覺與管理者將知覺轉換為服務品質規格間的差距。服務業的管理者雖然瞭解消費者需求的服務屬性，但環境的限制，使管理者缺乏提高服務品質水準的管理承諾。
（三）缺口三：管理者將知覺轉換為服務品質規格與服務傳遞過程間的差距。由於服務業者無法標準化的服務，進而影響消費者對服務品質水準的認知。
（四）缺口四：服務傳遞過程與消費者的外部溝通之間的差距。業者對外所作的廣告或其他溝通行為，不可做過多的承諾與不實的廣告，避免消費者實際接受服務時，無法達成所預期的服務水準，降低消費者對業者服務品質的認知。
（五）缺口五：消費者期望服務與消費者認知服務間的差距。由於預期的服務水準受到消費者本身的需求、過去的經驗與口頭溝通的影響，產生了消費者對服務的期望，如果消費者實際接受服務後的認知大於對服務的期望，會非常滿意服務品質；消費者實際接受服務後的認知等於對服務的期望，則是滿意服務品質，若消費者實際接受服務後的認知小於對服務的期望，則不滿意服務品質。
參、服務的策略思考

    隨著競爭環境的改變，藉由服務品質與顧客知覺價值的提昇，顧客已成為企業最重要的策略性資源，如何滿足其需求、擴大滿意程度，達成顧客量提高的目標，已成為企業經營的重要指標與利基；反觀政府機構則以服務品質作為外部評價的基礎，維持大眾的信任，以實踐公共政策目標，為獲取民意的重心。有效服務的策略思考將是組織在競爭激烈的環境中，謀求生存的不二法門。
一、全面品質管理
    美國聯邦品質協會(FQI)認為全面品質管理(TQM)並非一套單純的特別管理技術和工具，它包含組織文化和環境的管理方式，許多組織運用全面品質管理來改進它們的產品和服務品質，全面品質管理是完全以顧客為導向的系統，涵蓋高層管理到第一線作業等所有階層的管理方式，經由所有員工不斷的改善組織的工作程序，達到顧客的滿足。全面品質管理具備（一）顧客導向、（二）高層管理者的領導與支持、（三）全員參與、（四）持續性的改善、（五）加強團隊工作、（六）重視教育訓練等六大特性，在策略的層次上，全面品質管理企圖將各類技術做整合性改進，配合組織整體的規劃，使高品質的目標真正落實可行。
二、學習型組織
    多數的的學者指出學習型組織精於學習、改變，目的是適應環境變遷，提昇組織競爭力。Senge(1990)認為學習型組織是組織的成員得以不斷突破自己的能力上限，創造真心嚮往的結果，培養全新、前瞻而開闊的思考方式，全力的實現共同的抱負，並且不斷的一起學習如何共同學習。另提出以「系統思考」、「自我超越」、「改善心智模式」、「建立共同願景」及「團隊學習」等五項核心修鍊，來跨越組織學習的障礙。Jashapara(1993) 學習型組織是一種持續調適的組織，能掌握競爭對手的動態，滿足服務對象的變動需求，並能藉由系統思考的方法，來提昇個人、團體，乃至於組織整體的調適能力。Noe(1999) 學習型組織具有高強的能量，去學習、適應及改變；組織的員工持續祈盼學習新事務，應用所學來改善產品與服務品質。
    學習型組織的建立不是一種高不可及的空想，而是有具體可行的做法、技巧及經由不斷的修鍊便可熟能生巧的一種藝術。Marguardt(1996)提出系統性學習組織的一些重要構面，歸納為「學習」、「組織」「人員」、「知識」及「技術」五個動態且緊密相關的子系統，五個子系統互有重疊，相互支援，並以「學習」子系統為核心滲入其他的四個子系統。
三、內部行銷

    美國行銷協會(AMA，1960)認為「行銷」是計畫與執行商品、服務與理念的具體化(Conception)、定價、推廣與分配，以創造交易來滿足個體與組織的目標。管理學大師彼得杜拉克(1973)指出行銷的目的在確切的瞭解顧客，使符合顧客需求的產品或服務本身就能吸引顧客，銷售的功能即已蘊涵於其中。隨著環境的多元化，行銷的觀念從傳統的有形商品擴及無形的服務、人物、非營利機構，甚至理念的推動等範疇，而對象也從外部的消費者(外部顧客)擴散至企業的員工(內部顧客)。Kotler & Armstrong(1991)認為「內部行銷」是藉由訓練、激勵員工，以團隊方式從事與顧客接觸及支援同僚，建立顧客導向的服務意識。
    近來，愈來愈多的組織瞭解到內部行銷的需求及重要性，並且被視為外部行銷成功的先決條件。而且學者也將內部行銷的定義偏向於公司將員工視為內部顧客的管理哲學，並含有培養員工具備「顧客導向」及服務行銷的策略性目標，最終的目的在於滿足外部顧客的需求。
肆、教育訓練的重要性

一、教育與訓練是組織邁向全面品質管理的過程中重要的因素，石川馨(Kaoru Ishikawa，1978)認為「品質始於教育，終於教育」。唯有透過教育才能影響員工個體內在的意識形態，並由品質意識衍生或內化對品質的態度，才能使員工都能配合組織對品質改善的方針；至於訓練則需與整體組織策略規劃相結合，顯示全面品質管理優先重視人力資源的發展。
二、學習型組織的五項修鍊偏重於個人修鍊，然而學習型組織的特性卻偏向組織的行為，多數學者的研究結論是由「學習」子系統透過鼓勵持續學習、分享知識等特性，實施教育訓練會改變個人的思考模式與行為，並影響及帶動其他組織成員學習與仿效，進而改變團體的思維與對團隊的重視，提昇所處的組織轉變為學習型組織的程度，增強組織競爭力。
三、就服務行銷的角度而言，「教育」在於使員工不斷的成長，提高品質的意識，熟悉各項服務的步驟，激勵員工朝向以顧客為中心的過程；「訓練」則是讓員工學習運用內部持續改善的工具與技術，達成顧客對服務所需求的規格。因此施予教育訓練的目的：在使員工提供更佳的服務給顧客，落實組織的策略與目標，獲取組織最大的利益。
伍、服務的策略規劃與教育訓練成效

一、本中心參酌各方對服務的看法，導入中央政府全面品質管理及形塑學習型組織等概念，擬定服務策略如下：
（一）全員的參與
      若以系統的觀點來看服務發生的始末，可以概分為後場支援系統(服務的設計)與前場服務傳遞系統(第一線服務及其他實體支援)，服務的設計需要全員的共同參與、催化，才能設計出「顧客導向」的貼心服務；也只有在所有員工具備提供良好服務「顧客」的共識與能力，並意識到組織內的每個人都是顧客，第一線服務與其他實體支援才能將整體組織服務意念與熱情，落實在顧客對服務品質的需求上。
（二）團體的學習
      首重於高階主管的推動與支持，扮演表率的角色外，成功的領導者要塑造團隊工作的環境，重視團隊與個人的表揚、利益的分享，重視員工意見充分的溝通，建立以顧客為上組織文化，鼓勵員工相互分享學習，應用在工作上，創造知識，使組織藉由個人及團隊的學習為基礎，成員與團隊的知識留存於組織內，強化組織創新與成長的動力。
（三）行銷的觀點

      將行銷的概念運用於內部員工，視員工為內部的顧客，各項管理作為均以滿足員工為優先考量，藉以凝聚共識、激勵士氣，使員工有意願留存於組織及提供更好服務給顧客的意願，再由服務的互動過程，將內部的顧客滿意傳送至外部的顧客滿意。
（四）系統的思考
      系統的運作受各項內、外部的因素所相互影響，朝向即定的目標進行，為了排除內部的衝突及降低外在變化的干擾，使系統能更有效的運作，則須要依靠系統的思考，來認清一連串的變化過程中，因果互動的關係，展開「回饋」的動態概念，才能分辨階段性目標和終極目標，改善根深柢固的心智模式，充分的發展內部優勢，提昇競爭力，適應環境的變動。
二、本中心訂定各項計畫的目的，除在落實政策的推動外，主要的都是著重在教育訓練，藉由計畫事項的執行說明，導正非標準化的作業模式與心態，以提供規格化的服務與顧客滿意度；其中以軍士官團教育訓練、提昇服務品質、型塑學習型組織及財務業務考核等4項實施計畫，已逐漸的呈現出教育訓練的成效。
（一）軍士官團教育訓練實施計畫：置重點於財務專業的落實、確保軍事素養的維持、法律觀念的擴展、提昇應變反制能力、健全官兵身心發展。
（二）提昇服務品質實施計畫：依各單位特性，以「追求更好」為服務宗旨，融入顧客導向及服務品質的觀點，擬訂財務單位「為民服務白皮書」，係為全面提昇服務品質、行政效率及達成顧客預期服務水準的承諾，積極宣導及推動各項服務措施，改變服務形象。
（三）形塑學習型組織實施計畫：目前已由規劃階段邁入執行階段，以矩陣式的研究編組，建構組織學習的機制，積極的營造有利的學習環境、制訂執行計畫、研修策略目標，結合主財業務的核心價值，達成組織願景。不定期邀請外部的名師與專家辦理專題研究及學術講座，匯集內部資深專才舉辦地區性的財務業務講習，深化各項專業識能，擴展組織學習的功效。
（四）財務業務考核實施計畫：本項計畫以績效評估的角度對各財務單位實施考核，確保各單位服務品質、工作效率的水準，深植依法行政的理念。
陸、結論

    對服務本身而言，瞭解需求、滿足需求是必然的考量，由於本中心在滿足需求的措施上不若一般企業具備擴充服務項目、調整資源配置、加強薪酬及獎勵制度等彈性，以致第一線服務人員與顧客之間，對顧客滿意知覺存在著些許的落差，尚待突破。

在各政府機構中人力是重要的關鍵資源，亦即「擁有什麼樣的人，就有什麼樣的政府機構」，因此，本中心正積極籌劃與服務有關之各項教育訓練計畫，加強宣導各財務單位主官視所有共事的同僚都是顧客，關心其日常工作與生活、肯定其成就、支持其研究與創新，建構內部顧客滿意的組織文化，並持續灌輸同仁「感同身受」、「施己所欲」的服務概念，使提昇服務品質的理念，由內部顧客的認同延伸至外部顧客滿意的服務，樹立國軍服務的新形象。



圖1 Parasuraman、Zeithaml、Berry服務品質概念性模式圖


資料來源：Parasuraman,A.,Valarie A.Zeithaml,& Berry,Leonard(1985).” Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”.Journal of Markrting, vol 49,number 4,Fall 1985,P44.
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