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摘要 

本研究主要是探討顧客 3C 產品專賣店購買產品或接受服務時，企業如何透過良好的關係品

質和關係利益給予消費者，讓彼此可以有良好的利益來維繫買賣關係的延續。並探討關係利益和

轉換成本是否對品牌態度有影響力。本研究以曾經去過 3C 產品專賣店購買商品之顧客為研究對

象，採便利抽樣法發放 327 份問卷，回收有效問卷為 314 份，再以線性結構方程分析資料。研究

結果得知關係品質對關係利益有顯著之影響、關係品質對轉換成本有顯著之影響、關係利益對品

牌態度有顯著之影響，而轉換成本對品牌態度卻無顯著之影響。並將管理意涵與未來研究方向也

予以討論。研究的結果期望能提供給有提升品牌態度的企業作為往後的參考。 

關鍵詞：關係品質、關係利益、轉換成本、品牌態度。 

Keywords：Relationship Quality、Relationship Benefit、Switching Cost、Brand Attitude. 

 

1.緒論 

現今行銷學的焦點已逐漸由交易行銷轉向以關係行銷為主體 (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; 

Grönroos, 1991)，開始強調關係行銷之建立，發展長期且持續性的行銷策略以留住顧客。關係品

質是注重與顧客之間的互動，以長期為導向，將每一次交易視為往後無數次重覆交易的基礎，並

與顧客建立互利共生的長期夥伴關係。因此關係行銷強調互動過程之間的品質，重視長期關係的

建立，對於企業而言，其利益在於獲得顧客終身價值；對於顧客而言，可以減少交易的成本及不

確定性。即是所有的行銷活動，皆在於建立、發展與維持成功的關係交換，較高的承諾及信任則

能降低顧客離去的意願 (Morgan & Hunt, 1994)。Cribier et al. (2002)認為關係品質是要與顧客建

立和維持長期的關係，且此長期關係將對企業的成功與否有顯著影響。而關係品質是運用關係行

銷的方法，與顧客建立良好的關係，以降低顧客對交易的不確定性。然而，關係品質最初的運用

是以壽險業的服務人員與顧客所建立與維持的關係做為研究主體，其具備銷售人員與消費者之間

存在高度接觸往來的交易特性，亦即顧客轉換購買對象的成本相對較高。 

Gwinner, Gremler, and Bitner (1998) 首先提出以最終顧客為觀點，所重視的關係利益分為三

項：信任利益、社會利益以及特殊待遇利益。關係利益的目的就是尋求與每一種利益關係者(如：

顧客、供應商、策略結盟廠商等)創造及分享新的價值觀，亦即期盼建立一種長期的合夥關係，

使所有相關企業能一致性的利益及目標(Gordon, 1998)。也就是公司與顧客建立長期的合作關係，

買賣雙方共同為特定的目標而努力的一種過程。此外，客製化也是關係利益的一種表現。關係行

銷是以個別的顧客或消費者為對象，掌握目前最新個別顧客的資訊，提供客製化的產品和服務給
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顧客，並且與顧客維持長期的發展關係，從中塑造顧客的忠誠度以獲取顧客終生價值 (Berry, 

Shostack, & Upah, 1983; Grönroos, 1990)。台灣正值轉型為服務業的經濟階段，這些都必須透過服

務員和消費者的互動，而消費者是否願意再次購買產品或服務，不單單只是產品的好壞，更包含

了服務員與顧客的互動來決定消費者是否再次購買，因此相關的關係品質及關係利益研究對台灣

實務界更顯重要。使企業了解不能只有一昧的追求低成本和開發新客戶。透過良好的關係品質和

關係利益來維持企業和舊客戶的良好關係，讓企業可以提高營業額。 

轉換成本必須在供需雙方產生轉換行為時，無論是消費者面對一個陌生的廠商或廠商去服務

一個新的客戶都可能在轉換時產生轉換成本。而消費者轉換成本的多寡將會影響到其消費決策。

當消費者轉換 3C 電子專賣店時，將會面對到什麼樣的轉換成本，將是本研究探討的重點之一。

現在的企業不僅要挑戰成本最低，商品的價格也要最低，所以企業要如何維持客源來提高獲利率，

使企業永續經營是每個企業所必須面臨的考驗。顧客是如何看待商品的品牌，心目中對品牌的評

價為何，在他們心目中對品牌評價後所持有的態度及偏好，都會影響他們購買行為。而 Ajzen and 

Sexton (1999)也在其研究中指出，要完整了解顧客的決策行為，就要了解顧客對品牌各種想法的

評價，並且進一步了解顧客對品牌持有的態度。當消費者在面對眾多品牌而必須在其中做出選擇

之前，必然會對眼前的各種品牌所持有的特性評價一番，進而產生對各品牌正面或負面的評價，

這也就是消費者對品牌所持有的品牌態度。而消費者在面對品牌所給予的刺激時，會對這些與品

牌有關的各種屬性予以評估與權重，進而形成所謂的品牌態度，而這品牌態度也會影響購買決策

者的購買行為，甚至會影響購買決策者的品牌忠誠行為。 

而企業想要提高利潤不僅注重研發，必須了解如何維持與顧客之間的關係，使顧客對企業產

生忠誠度。 綜合上述可知，企業和消費者的互動關係一直是學術界和實務界的重要議題，也是

企業能做出差異性的競爭力。關係品質、關係利益、轉換成本與品牌態度是影響企業和消費者之

間的關聯性，本研究將探討關係品質、關係利益和轉換成本在企業和消費者服務過程中，對消費

者的品牌態度之影響，希望本研究的結果可以提供企業作為往後的參考。2.文獻探討 

2.1 關係品質（Relationship Quality） 

關係品質是源自關係行銷而發展出來的概念，與顧客間建立長期互惠之關係時，基於品質

觀念以培養雙方間的關係，來降低交易成本或未交易的不確定性，而確保雙方關係持能續下去。

滿意的顧客是滿足且高興的，信任的顧客是專注且忠實的。當彼此間存在著信任，雙方都會被激

勵在關係上的投資，而那些關係將可以降低顧客流失率(Schmidt, Schumann, Volkert, & Ulrich, 

1984)。Gummesson (1987)指出關係品質是企業與顧客的互動品質。也是顧客遇到的四個品質之

一，他認為關係品質可使顧客體認到所謂品質，並且促進發展長期關係的機會。Hennig‐Thurau and 

Klee (1998)亦認為關係品質，如同產品品質的概念，可被視為在滿足顧客關係需求上的適切程度。

Keating, Rugimbana, and Quazi (2003)視關係品質為信任、溝通、合作與價值等因素的表現，與服

務品質並不相同。Hennig-Thurau et al. (2002)認為關係品質可作為顧客與服務提供者維持長期關

係的重要影響因素。綜合上述文獻，本文定義關係品質為企業必須與消費者建立良好的互動關係，

經過時間與完善的服務在消費者心中建立完整的承諾與信任。 

Morgan and Hunt (1994)發展出「承諾－信任理論」，試圖建構所有行銷交換行為的關係模式。

他們認為成功的關係行銷(包括上、下游、消費者等)需要彼此關係的認同及信任，其所提承諾-

信任理論，旨在建構所有行銷交換行為的關係模式，Morgan and Hunt (1994)定義之交換對象包括



廠商及供應商（supplier）平行成員（lateral）、購買者（buyer）或內部成員（internal partnerships），

並區分為供應合夥關係、平行合夥關係、購買合夥關係，與內部合夥關係等四種關係行銷的合作

類型，共有十種不同關係交易的形式。並主張關係承諾與信任是關係行銷中之主要的中介變數

(key mediating variable, KMV)。由理論得知，高的關係中止成本、關係利益與分享價值，會有較

高的關係承諾並進而造就高的合作行為與默許認同，但若關係承諾低，則會造成較高的退出意圖。

此外信任的程度也因不同的因素所影響，並與關係承諾成直接的正相關。承諾是合作雙方認為彼

此的關係值得繼續前提下所產生的，但若沒有信任作為基礎是無法建立的，因此承諾與信任在關

係的建立上，扮演著十分重要的角色。承諾與信任的觀念有密切的關聯，但其間的因果關係並不

是很明朗，承諾可能因信任的瓦解而破裂；但也可能因承諾破裂而導致信任的瓦解。 

2.2 關係利益（Relationship Benefit） 

Bitner (1995)提出，當顧客有其他選擇時，卻願意對原先企業保持忠誠，是因為該企業比其

他競爭對手，能提供給顧客更大的價值。對顧客而言，與企業建立長期的關係，可以得到經濟、

品質和心靈價值利益等好處。同時，在關係可以預測、先前問題被完美解決、需求被滿足等情形

下，也可以降低顧客的壓力，因此，消費者的購後風險可降低。而 Reynolds and Beatty (1999)指

出，顧客一般會評量與公司建立關係所獲得的利益來決定是否與公司維持長久的關係，因此關係

利益(relationship benefit)乃是關係行銷的重要構念(Gwinner et al., 1998)。Berry et al. (1983)強調不

論是顧客或企業均能從關係的持續中獲利。而顧客是否願意與服務提供者建立關係，會去評量從

這段關係中所能獲得的利益能否滿足其需求，利益可來自核心服務或是關係本身，後者即是關係

利益(Gwinner et al., 1998; Reynolds & Beatty, 1999)。顧客與服務提供者發展關係是由於期望在核

心服務上能獲得令人滿意的結果，顧客同時亦希望能從核心服務的傳遞過程中獲得額外的利益，

顧客會樂意與服務提供者發展長期關係。綜合上述文獻，本文定義關係利益為企業為了維持與顧

客長期關係提供的雙贏利益。 

Hennig-Thurau et al. (2002)認為關係利益是顧客在核心服務之外所獲得的額外利益。並認為

欲了解在關係行銷中，服務提供者與顧客間關係成功與失敗的關鍵因素，須以關係品質與關係利

益做為途徑。在他們的研究中，關係利益為從顧客的觀點來看，關係導向的顧客屬性利益是存在

的，而這些利益的被滿足與否，可用來預測現存關係在未來的發展。另外，從決策的觀點來看，

顧客願意與企業建立關係並降低他們的選擇集合，主要是有以下的關係利益，如簡化購買與消費

任務、簡化資訊處理、降低認知風險與擁有心理的舒適等(Priluck, 2003)。 

2.3 轉換成本（Switching Cost） 

轉換成本乃供需雙方在發生轉換行為時，無論是消費者面對一個陌生的商店或商店去服務一

個新的客戶都可能在轉換時發生轉換成本，而消費者轉換成本的多寡將會影響到其消費決策。根

據 Burnham, Frels, and Mahajan (2003)的定義，轉換成本係指顧客從原先的供應商轉換至其他供

應商的過程中所產生的過去成本（the onetime costs）。Lee et al. (2001)將轉換成本定義為顧客因

轉換供應者所生之成本，若保持使用原本的供應者便不會產生的成本，且將轉換成本分成交易成

本及搜尋成本二種，前者為消費者轉換供應商所必須付出的時間及努力，後者則為消費者搜尋價

格、利益及服務等資訊所需付出的成本。而轉換成本可以被認為是一種轉換障礙，許多學者認為

瞭解轉換成本與轉換行為之間的關係，有助於公司瞭解什麼是消費者所認知的轉換障礙，進而幫

助公司發展行銷計劃，增加消費者忠誠度與獲得新的顧客(Hu & Hwang, 2006)。綜合上述文獻，



本文定義轉換成本為消費者從原本的商家轉換其他商家時，有可能面臨到金錢上、精神上及時間

上的增加或減少的成本。 

Lam, Shankar, Erramilli, and Murthy (2004)認為顧客滿意度強烈地影響顧客忠誠度，特別是

當顧客具有低度的轉換成本比具有高度的轉換成本，更為明顯而且當顧客針對特殊事件具低度轉

換成本時，銷售者就必須特地付出注意力去滿足顧客的需求。學者指出當消費者選擇轉換不同供

應商的過程，並為了搜尋、分析、評估新的供應商建立之間的關係及學習如何使用供應商提供的

服務所付出的時間與精力即為轉換成本(Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2002)。Ranaweera and 

Prabhu (2003)的研究亦指出證明轉換成本會影響顧客留存， 且亦為顧客滿意度及顧客留存的調

節變數。在許多較具有轉換成本的產業中，縱然消費者有多的不滿，但礙於轉換新的供應商需投

入大量的時間、金錢與心力等，也就是會持續留存在現有關係中(Lam et al., 2004)。所以說轉換

成本將會提高消費者依賴供應商的程度(Morgan & Hunt, 1994)。而 Antón et al. (2007)指出當不滿

意的消費者未明顯得轉換服務提供者，這有可能是因為他們所知覺的轉換障礙，假如轉換成本是

高的，則許多不滿意的消費者可能是處於虛偽忠誠，於文獻中也證明轉換成本具有干擾的效果。

消費者所面臨的轉換成本就是顧客在更換產品時所必須面對的固定成本(Anderson & Weitz, 1992; 

Heide & Weiss, 1995; Porter, 1980)，也可以說是消費者所知覺到轉換時所應該付出的時間、金錢

以及績效的成本(Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2000)。 

2.4 品牌態度（Brand Attitude） 

對於商品或品牌的選擇，是所有消費者在面對琳瑯滿目的各種品牌時所必須做的決策。當

消費者在面對眾多品牌而必須在其中做出選擇之前，必然會對市面上的各種品牌所持有的特性評

價一番，致使對各品牌形成正面或負面的評價，即消費者對各品牌所持有的品牌態度而消費者在

面對品牌所給予的刺激時，即品牌帶給消費者心中所感受到的各種屬性，消費者會對這些與品牌

有關的各種屬性予以評估與權重，因而形成所謂的品牌態度，而此品牌態度會接而影響消費者的

購買意願(Arjun, 1999)。此外 Balabanis and Diamantopoulos (2011)也驗證了品牌態度可做為衡量

是一間企業管理自己的品牌形象所需要投入的資源。藉此我們可以了解到，消費者不管是透過廣

告還是親身經歷過購買的經驗，這都會在消費者逐漸塑造品牌形象。Howard and Barry (1994)認

為品牌態度是指消費者對期望某一品牌能滿足其特定需求的程度，消費者對品牌的態度可以藉由

產品或品牌的認知來進行評估，由消費者主觀的評價，產生對品牌的偏好。品牌態度會影想購買

決策者的購買行為，甚至影響購買決策者的品牌忠誠行為(Arjun, 1999)。總合上述文獻，本文定

義品牌態度為企業透過許多方法消費者接觸而產生的情感，有可能好也可能是壞的。 

品牌態度的重要性在於學者常藉由品牌態度來預測消費者的購買意願以及購買行為甚至更

會影響顧客的品牌忠誠行為(Arjun, 1999)。Wilkie (1990)指出品牌態度是顧客對於品牌整體的評

估。而這評估的依據主要是在突出品牌的利益或是屬性，顧客判斷此突出利益與屬性對於自己是

否是好或壞，進一步產生整體的品牌態度。而且 Bennett and Rundle-Thiele (2002)研究認為顧客具

有傾向特定品牌的態度時，可以看出該顧客未來購買行為的傾向。Arjun (1999)就曾提出一個有

關品牌態度、品牌忠誠度與品牌資產間相關關係的模式，他認為品牌態度會直接的影響購買決策

者的品牌忠誠度，並且間接的影響品牌資產（此品牌資產包含品牌的市場佔有率、品牌價格及品

牌上架情形），由此可見品牌態度會直接影響著購買決策者的購買意願與購買行為，以及未來的

品牌忠誠行為。 



3.研究架構與研究假設 

3.1 研究架構 

本研究根據以上各變項之關聯性文獻探討分析，歸納出關係利益、轉換成本、關係品質以

及品牌態度等四個構面之間相應關係與研究架構，以解釋消費者選擇3C電子專賣店的消費行為

模式。本文針對關係利益對關係品質之間的關係，對於3C電子專賣店為主的研究不多，因此本

研究將探討3C電子專賣店消費者中，對於消費者的利益、轉換成本與品牌態度間的影響關係進

行探討外，並近一步探討消費者與銷售員間的關係品質與品牌態度的影響進行分析。根據文獻探

討可知，消費者在進行消費決策時，會受到本身的利益和成本所影響，在心中產生的認知後，消

費者會選擇較佳的關係品質的專賣店，若消費者亦對其專賣店、服務、利益、成本等滿意時，則

會提升品牌態度，引此提出本研究之觀念性架構如圖1所示。 

 

圖1 

3.1 關係品質對關係利益的影響 

Crosby et al. (1990)的關係品質模式中，將顧客與銷售人員的互動視為影響關係品質的一個重

要因素。一般而言，人與人之間剛開始的接觸，由於沒有機會確認彼此的身分，因此雙方之間的

信任處在最低的階段(Bove & Johnson, 2000)。Hennig‐Thurau and Klee (1997)買賣關係的基礎均是

建立在服務和產品的交易上，對產品或服務整體品質的認知應是關係品質的基本要素，也是說提

供可以滿足顧客需求的產品或服務，應是良好關係品質不可或缺的條件(Zeithaml et al., 1991)。在

關係交易的相關研究中，多數學者認為關係品質的產生是透過先前的接觸或建立在持續互動的信

任和承諾上(Bolton, 1998)。顧客若和特定服務人員互動接觸，雙方間關係的建立便透過每一次的

互動溝通累積而形成。Bove and Johnson (2000)指出，顧客與特定服務人員的重複互動會產生習

慣的形式，並可能提高顧客對服務人員之信任的制度化行為；這也顯示，當顧客重複與同一服務

人員互動時，雙方之間相互了解，顧客會對同一服務人員產生習慣和熟悉，並可能藉由頻繁的互

動而增加對服務人員未來行為的信心，進而培養出關係品質(Doney & Cannon, 1997)。Doyle and 

Roth (1992)研究發現，若顧客與企業有較高的互動行為，則顧客較能了解企業的可靠與善意程度，

因此可提高顧客對企業的信任。故推論顧客在接受服務時感到親切、親近的感覺或友誼關係會增

加顧客與銷售人員的互動機會，亦可使顧客對公司有較多的了解，而顧客高度了解公司的可靠與

善意時，顧客就會增加對公司的信任。 

Berry (1995)聲稱顧客和員工的社會結合導致顧客對組織擁有較高的承諾水準。Gwinner et al. 

(1998)認為，顧客對企業感受到信心是最重要且最常被顧客感受到的關係利益。因為當消費者處

於特別容易受傷害的環境中，若交易雙方對彼此信任，則可降低交易的不確定性，此種不確定的

降低即為服務提供者所產生的信心，亦即關係利益(Chaudhuri & Holbrook, 2001)。因此，關係利



益為顧客對產品或服務的提供者，可感受到舒適與安全的感覺，可進而增加對其企業感到信心、

不確定性與風險的降低，也對其產品或服務的品質更具信心。Hennig-Thurau et al. (2002)首先利

用關係利益作為影響關係行銷結果的前驅物，並以關係品質作為關係利益與關係行銷結果的部份

中介變項，研究結果發現關係利益透過關係品質會更顯著影響關係行銷結果，並提出顧客和服務

提供者的社會關係增加，顧客對服務提供者的承諾也將增加。在關係利益與關係品質方面，根據

Gwinner et al. (1998)的研究，關係利益除了包含顧客知覺到親善的感覺與個人識別外，買賣雙方

亦可能建立友誼關係。雖然關係利益著重關係而非績效的利益，關係利益也會被用來預測企業對

於顧客的關係品質是否有正面的影響。 

關係利益對顧客可產生許多利益，例如透過減少交易成本讓關係更好和促進顧客間的關係品

質及提高顧客的忠誠度(Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994) 。Wetzels, De Ruyter, 

and Van Birgelen (1998)發現關係利益為企業和顧客間的情感的前因，因此社會利益對於顧客間的

關係品質有正面的影響。Reynolds and Beatty (1999)指出服務企業所提供的關係利益如同服務執

行本身的一部份，同樣的，由這種關係利益上所得到的利益也可預期會影響服務的滿意度。

Hennig-Thurau et al. (2002) 研究發現，關係利益對顧客信任具有正向影響。Magrath and Hardy 

(1989)研究指出若信任度越高，越能增強彼此間合作與解決衝突發生，也就是說，關係利益關係

愈好愈能增加顧客對企業的信任。Gwinner et al. (1998)研究指出服務人員提供較優惠價格與客製

化等服務，可增進顧客對企業的信任。本研究歸納上述學者之研究，提出以下之假說： 

H1：關係品質對關係利益有正向影響。 

3.2 關係品質對轉換成本的影響 

Bitner, Brown, and Meuter (2000)強調隨著每一次的服務接觸，如何與顧客建立良好的關係，

便成為企業留住顧客的最主要手段，而妥善管理服務接觸，也因此成為重要的課題。而學者們認

為，與顧客建立良好的的關係品質，確實可以增加組織的競爭優勢(Reichheld, 1993)。因為當單

方欲結束合作關係時，可能會發生轉換成本的問題。Morgan and Hunt (1994)認為付出的成本越高

時，雙方就越有意願繼續維繫彼此的關係。Gremler and Brown (1996)利用深度訪談法發展模型，

模型中包含轉換成本為顧客忠誠度的前因。他們定義轉換成本如時間、金錢、努力的投資使得顧

客難以轉換。在轉換成本例子中列舉了習慣、慣性、設置、搜尋、學習、契約和繼續成本。Sheth 

and Parvatiyar (1995)也認為，顧客為了降低取得產品與服務的時間成本、選購成本與購後風險，

也願意成為某些企業的穩定顧客。消費者轉換成本愈高，包括互補品的更換的時候，會造成消費

者轉換不易，所以公司必須要增強產品的預告，刺激其需求與興趣(Eliashberg & Robertson, 1988)。

Zeithaml et al. (1991)在探討顧客服務期望的研究發現，許多顧客之所以想與同一個服務人員建立

關係，乃因為這段關係能增進了解並幫助顧客，進而滿足顧客的需求，因此提出良好的互動溝通

能學習並改善服務接觸中可能存在的問題。此外，Bove and Johnson (2000)在顧客與服務人員關

係模式之研究亦發現，顧客與同一服務人員的互動機會越頻繁，則服務經驗會更提昇，其創造的

關係品質也比每次與不同服務人員接觸來得高。 

Jones et al. (2002)認為在其他條件相同下，轉換成本愈高會降低顧客轉換服務提供者的可能

性，而轉換成本形成的因素部分來自於與服務人員所建立的人際關係和友誼，例如特殊對待的優

惠乃因個人化及緊密的服務關係而提供給顧客的。建立及維持服務關係牽涉到人際的因素， 一

旦投入時間與努力之後就會變成轉換成成本。顧客對企業信任將會直接影響未來顧客在購買時的



考慮因素之一，進而影響行為與態度，可降低因純粹經濟因素而轉換的可能性，則買方會避免建

立新交易關係而產生風險與不確定性；反之，當買方不信任賣方，與替代供應商發展新的關係所

帶來的風險可能會降低，因而提高買方轉換行為之可能性(Foster & Cadogan, 2000)。顧客預期的

轉換成本愈高，愈能提高顧客維持具有品質之關係的意願(Crosby et al., 1990; Dwyer et al., 1987; 

Kumar et al., 1995)。對於有高度意願與固定人員建立關係的顧客而言，會選擇或預期與固定的服

務人員互動接觸，乃因為與特定的服務人員頻繁互動，使顧客和服務人員之間有機會建立情感性

的信任(Johnson & Grayson, 2005)。本研究歸納上述學者之研究，提出以下之假說： 

H2：關係品質對轉換成本有負向影響。 

3.3 關係利益對品牌態度的影響 

Bitner (1995) 提出顧客與企業維持的長期關係，在關係變得可以預測、先前問題被完美解決、

需求被滿足等情形下，可以降低顧客的壓力。經過一段時間，顧客將會開始信任企業，服務品質

的一致性能被顧客所倚賴，顧客並對該段關係感到自在，所以顧客雖然知道競爭者可能提供更好

的服務，但由於對原先服務的可預測性及自在感，願意繼續維持這段關係。關係利益中產生需要

企業和顧客彼此的相互了解，且依賴某種習慣的形式(Nooteboom, Berger, & Noorderhaven, 1997)。

當顧客對企業有良好的關係利益時，會增強顧客對企業的購買選擇，因為習慣原有的利益而不願

改變。(Davids, 1999)指出顧客關係的終身價值行銷、忠誠行銷及一對一行銷具有類似的概念，這

些策略可以使企業創造出長期與顧客間相互獲利的關係，因此增加顧客對於品牌之認知與情感認

同與購買意願（即品牌態度）。Achrol and Kolter (1999)認為顧客購買商品或服務後，心理會有

某種程度上的滿意或不滿意，若顧客感到滿意，將會提高對該品牌產生好的印象，並成為下次再

購買的動力。Neal (2000)同樣指出當消費者在進行購買決策時會將產品屬性利益最大化，並且依

據心中對於品牌的偏好做為購買的參考因素，因此消費者對品牌態度的好惡程度將影響購買決策

的制定，亦即品牌態度會直接影響購買決策者的行為與意願。Johnson, Barksdale, and Boles (2001)

也提出當顧客與銷售人員的關係較佳時，顧客有較高的再購、引薦與推薦意願。因此長期關係建

立而顧客知覺到的關係利益，可以使顧客對公司產生信任與情感，這些態度的產生與建立，會進

一步影響顧客的忠誠度，如繼續與公司維持關係、向他人散播口碑、購買公司其他產品等行為。 

Wilkie(1994)認為當消費者面對眾多品牌，而必須在其中加以選擇時，品牌態度是消費者對

於品牌的整體評估，其評估的依據為品牌突出的利益或屬性，對於自己是好或壞，進而產生整體

的品牌態度。當消費者對品牌態度傾向正面，而此一正向的品牌態度又會使消費者對該品牌較多

信心。Neal (2000)曾指出消費決策者在進行購買決策時，大多會將他們知覺的利益最大化列入優

先考慮，而且會依照心中對於品牌的態度，做為選購的參考，亦即關係利益會直接影響購買決策

者的品牌態度。本研究歸納上述學者之研究，提出以下之假說： 

H3：關係利益對品牌態度有正向影響。 

3.4 轉換成本對品牌態度的影響 

消費者所能認知的轉換成本是他們應付出的時間、金錢以及績效的成本(Jones et al., 2000)。

當轉換成本愈大的時候，買方的轉換行為就會愈低，因此轉換成本在顧客尋找轉換供應商的過程

中扮演著關鍵的角色(Fornell, 1992)。當顧客轉換供應商時所產生的成本，若仍停留在原供應商

時，這項成本就不會產生(Lee et al., 2001)。學者認為增加轉換成本能增加消費者對原有品牌更加

忠誠，使其斷絕向其他供應商購買。轉換成本的部分隱含忠誠度的利益，當顧客與服務提供者關



係結束後，此利益必定會被放棄(Grønhaug & Gilly, 1991; Heide and Weiss, 1995)。而在享受此種

利益時，可能引導顧客去推薦此品牌給其他消費者。Heide and Weiss (1995)發現對於電腦相關商

品的採購，消費者在採購階段會有較低的可能性去採購新的供應商。由此可見，當消費者對於產

品購買愈需要依賴專業能力時，愈不敢輕易的去尋找新的供應商。轉換成本是一種消費者的部份

特性(Shy, 2002)。轉換成本因為直接影響到顧客忠誠度水準，故給予了公司某些優勢，例如：它

降低了消費者對於價格及滿意度水準的敏感性(Fornell, 1992)。 

H4：轉換成本對品牌態度有負向影響。 

4.研究設計 

4.1 研究對象與標的 

本研究針對曾經在 3C 專賣店接受過服務之消費者為主要研究對象，共發出 327 份問卷，

其中有效問卷為 314 份，無效問卷為 13 份，有效問卷率達 96%。4.2 研究變數之操作型定義與

衡量 

本研究旨在探討品牌利益對關係品質、品牌忠誠度的影響。在問卷設計上，配合概念性架構，

共劃分為四個主題。在執行問卷填答時，先詢問受測者是否曾在一年內購買任何電子 3 產品並請

受測者思考其往來品牌中，最喜愛的品牌為填答對象。問卷所有題項均以李克特五點尺度來衡量，

「非常不同意」給予 1 分，「非常同意」給予 5 分。表 1 為各研究構面與變數之操作性定義與衡

量之彙整。 

表 1  關係品質之操作型定義及衡量項目 

研

究

構

面 

次

構

面 

操作型定義 衡量項目 參考來源 

關

係

品

質 

信

任 

顧客願意相信且依賴銷

售人員，並對銷售人員

的可靠及正直有信心的

認知。 

我覺得該電子 3C 專賣店誠實且實在。 

Crosby et al. 

(1990) ; 

 

我相信該電子 3C 專賣店會提供可靠的服務。 

我相信該電子 3C 專賣店會以消費者的利益為優先考量。 

我相信該電子 3C 專賣店與消費者進行交易時不會欺騙消費者。 

承

諾 

顧客有對公司或銷售人

員持續維持關係的慾

望，且願意付出心力於

此關係的延續。 

我希望與該電子 3C 專賣店的關係可以長久持續的。 

我非常重視與該電子 3C 專賣店的關係。 

我致力於維持和該電子 3C 專賣店之間的關係。 

如果該電子 3C 專賣店請求我加入方案（如繳費購買會員卡或聯名

卡等），我會願意支持。 

關

關

係

利

益 

信

心

利

益 

顧客在交易時，因可預

期獲得的服務或產品，

而覺得公司是可靠的，

同時產生信賴及焦慮降

低知覺。 

我認為這家電子 3C 專賣店的產品較少出現瑕疵品。 

Gwinner et 

al. (1998) ； 

這家電子 3C 專賣店的服務態度，讓我購買商品更安心。 

我可以信任這家電子 3C 專賣店。 

社

會

顧客與公司建立關係

後，與特定員工互動而

我很認同這家電子 3C 專賣店，特別是該店的員工。 

我和這家電子 3C 專賣店的員工非常熟悉。 



利

益 

產生熟悉、親善的感

覺，並建立起雙方的友

誼，可滿足顧客情感上

的需求。 

我和這家電子 3C 專賣店有良好的互動關係。 

特

殊

對

待

利

益 

顧客與公司建立關係

後，當有需要時，可得

到公司特殊或個人化的

待遇服務或是價格減免

的優惠。 

我比其他大多數顧客得到更好的價格。 

這家電子 3C 專賣店對我的服務是其他顧客所沒有的。 

當我有問題時這家電子 3C 專賣店會盡可能的幫我。 

轉

換

成

本 

顧客轉換行為將會發生

的轉換障礙。 

我可能需要花費很多時間從不同管道來了解其他電子 3C 專賣店

以便重新評估與選擇。 

Dick and 

Basu 

(1994) ; 

 

我可能需要花費很多時間重新與新的電子 3C 專賣店人員建立關

係。 

我可能需要花費很多時間重新適應並了解新的服務方式。 

我可能無法享有原有電子 3C 專賣店所提供的價格折扣。 

我可能需要額外支出價格在產品維修過程。 

其他電子 3C 專賣店所提供的服務不一定物超所值。 

我覺得尋找新的且可信任的電子 3C 專賣店是一件很麻煩的事。 

轉換到其他電子 3C 專賣店將會失去原本電子 3C 專賣店的服務。 

我喜歡我購物的電子 3C 專賣店所擁有的形象。 

品

牌

態

度 

對特定品牌適當或不適

當的行為一致性傾向。 

我特別喜愛該電子 3C 專賣店的商品。 

Fishbein and 

Ajzen 

(1980)  

該電子 3C 專賣店產品讓我感到可信任的。 

我認為該電子 3C 專賣店的商品包裝令人滿意。 

我對該電子 3C 專賣店產品的整體印象良好。 

電子 3C 專賣店的產品能提供愉悅的感覺。 

我認為電子 3C 專賣店的產品之風格非常適合自己。 

5.資料分析與結果 

5.1 同源偏差檢定 

基於單一受測者的認知資訊可能會導致各研究變數趨於一致的答案；亦即，若資料同時包

含研究架構中的自變數與應變數，並以單一問卷向同一受測對象蒐集而得時，就會產生「同源偏

差」(Common method variance)的問題 Lindell and Whitney (2001)。本研究以探索性因素分析進行

「Harman 單一因素檢定」Podsakoff and Organ (1986)，以確定抽樣調查過程中無同源偏差的情

形發生。此一檢定方法是透過因素分析萃取出單一因素或「共通因素」(general factor)，且通常

未旋轉的第一個主成分(first principle component)最適於反映 CMV 的嚴重程度。然而，若它解釋

了自變數和應變數的主要變異量，則代表此研究有嚴重的 CMV 存在。本研究將問卷主要研究構

面的所有題項(共計 32 題)一起進行未轉軸之因素分析，檢定結果如表 2。其中共有 6 個因素的

特徵值皆大於 1，且所萃取出的單一因素特徵值之解釋變異量為 32.487%，以及表示本研究有明



顯之同源偏差存在。 

表 2Harman 單一因素檢定 

因素 特徵值 解釋變異數(%) 累積解釋變異數(%) 

1 10.40 32.49 32.49 

2 2.85 8.91 41.40 

3 2.24 6.99 48.38 

4 1.52 4.74 53.12 

5 1.35 4.22 57.35 

6 1.04 3.24 60.59 

5.2 因素分析 

本研究在進行因素分析之前，先進行 Bartlett 球形檢定(Bartlett’s sphericity test)及 KMO 取樣

適當檢定(Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy)，確定各變數觀察值之間是否具有共

同因素存在，而後決定是否適合進因素分析。Bartlett 球形檢定方面，根據樣本求得之 Bartlett 球

形檢定的 P 值愈接近 0，表示可以因素分析縮減維度。而在 KMO 取樣適當性方面，當 KMO 值

愈大時，表示變項間的共同因素愈多，愈適合進行因素分析。本研究將全部題項進行 Bartlett 球

形檢定及 KMO 取樣適當性檢定。結果發現，在 Bartlett 球形檢定中，Chi-Square 值均達顯著水

準，適合進行因素分析。在 KMO 取樣適當性檢定中，KMO 值均大於 0.8，表示適合進行因素分

析。並採用最大概似法，以最大變異法進行轉軸，並以 0.7 做為最低顯著的因素負荷量。將 32

題進行因素分析，指定萃取出 4 個因素。本研究將因素分別命名為關係利益、轉換成本、關係品

質及品牌態度。其因素分析結果整理為表 3。 

表 3 因素分析表 

 因素 

衡量項目 關係品質 轉換成本 關係利益 品牌態度 

C10 .86    

B2 .81    

C11 .76    

C13 .76    

B3 .76    

E26  .80   

E28  .76   

E25  .74   

E24  .72   

B5   .84  

B8   .81  

B7   .77  

B6   .70  

D22    .87 

D23    .77 



D21    .70 

KMO= .910 

Bartlett 球形檢定近似卡方分配=4976.431 顯著性=0.00 

5.3 信度分析 

信度是指一個測量正確性，包括是否具有穩定性與一致性。本研究使用已經過因素分析與驗

證性因素分析刪減後之題項進行信度分析，並使用 Cronbach' α 值來衡量問卷題項之可靠性與一

致性。若相似程度愈高，即代表信度愈高，測量的結果愈可靠。此外，信度可分為外在信度與內

在信度兩類。根據 Nunnally (1967) 之觀點 α 值若低於 0.35，應該予以拒絕；α 值若介於 0.35 到

0.70 之間即可接受；若 α 值高於 0.70 則屬於高信度。從表 4 可看出本研究中各構面的 Cronbach' 

α 值高於 0.7 以上，因此本研究問卷量表之信度是在可接受的範圍。並將各構面之 Cronbach's α

值整理至表 4。然而採用 Cronbach's α 係數衡量信度會有幾項缺失，包括無法允許觀察變項的誤

差項之間有相關性、無法估計單一觀察變項的信度，以及無法使觀察變項同時作為一個以上潛在

構面的指標。為了彌補以上缺失，本研究進一步採用 Amos 進行驗證性因素分析(confirmatory 

factor analysis, CFA)，以深入探討各研究變數與個別題項之信度。驗證性因素分析所顯示出標準

化負荷量可用以計算與瞭解各觀察變數之信度。一般而言，學者認為各題項對潛在變數之標準化

因素負荷量必須大於 0.5(Fornell & Larcker, 1981)，而組合信度(Composite reliablity；CR)則需大

於 0.6(Bagozzi, 1980)。 

  



表 4 各研究構面之信度分析 

研究構面 衡量題項數目 研究構面 Cronbach's α 值 

關係品質 5 .84  

轉換成本 4 .78  

關係利益 4 .82  

品牌態度 3 .81  

5.3.1 效度分析 

收斂效度指的是用二種或以上的方式來衡量相同構面時，其相關的程度，若相關程度高則收斂效

度高。本研究參考Fornell and Larcker (1981)評估收斂效度的標準，其涵括下列準則：所有標準化

因素負荷量大於0.5、組合信度值(CR值)大於0.7、平均變異萃取量(AVE)大於0.5。本研究分析結

果如下表5所示，4個構面皆達標準門檻，即代表本研究之衡量變數具備良好的收斂效度。 

表 5 收斂效度衡量表 

變數

名稱 
題項內容 

標準化項

目負荷量 

變異數

萃取量

(AVE) 

CR 

關
係
品
質 

2. 這家電子3C專賣店的服務態度，讓我購買商品更安心。 .71  .72  .79 

3. 我可以信任這家電子 3C 專賣店。 .71  

10.我覺得該電子 3C 專賣店誠實且實在。 .78  

11. 我相信該電子 3C 專賣店會提供可靠的服務。 .78  

13. 我相信該電子 3C 專賣店與消費者進行交易時不會欺騙消費

者。 
.62  

關
係
利
益 

5.我和這家電子 3C 專賣店的員工非常熟悉。 .80  .73  .65 

6. 我和這家電子 3C 專賣店有良好的互動關係。 .70  

7. 我比其他大多數顧客得到更好的價格。 .69  

8. 這家電子 3C 專賣店對我的服務是其他顧客所沒有的。 .72  

轉
換
成
本 

24. 我可能需要花費很多時間從不同管道來了解其他電

子 3C 專賣店以便重新評估與選擇。 
.67  

.70  .71 

25. 我可能需要花費很多時間重新與新的電子 3C專賣店人員建立關係。 .80  

26.我可能需要花費很多時間重新適應並了解新的服務方

式。 
.73  

28. 我可能需要額外支出價格在產品維修過程。 .57  

品
牌
態
度 

21. 我對該電子 3C 專賣店產品的整體印象良好。 .74  .77  .79 

22. 電子 3C 專賣店的產品能提供愉悅的感覺。 .83  

23. 我認為電子 3C 專賣店的產品之風格非常適合自己。 .74  

5.3.2 區別效度與理論效度 

區別效度意指不同構面之衡量題項，彼此間特質的差異程度；亦即不同構面的項目，彼此之

間的相關要愈低愈好。Fornell and Larcker (1981)指出，若一構面之平均變異萃取量(AVE)開根號

大於各構面間的相關係數，則可說具有區別效度。本研究即根據此項標準來評估各研究構面是否



具備良好之區別效度。表 6 顯示，本研究之各構面間的 AVE 開根號均大於該構面與其它構面之

相關係數，表示各構面皆具有良好的區別效度。 

  



表 6 各研究構面相關係數 

研究構面 轉換成本 品牌態度 關係利益 關係品質 

轉換成本 .70     

品牌態度 .34  .77    

關係利益 .43  .46  .73   

關係品質 .43  .65  .41  .72  

註：對角線為 AVE 開根號值 

5.4 整體研究模型之 AMOS 分析 

為了驗證本研究所提出的模型，本研究使用 AMOS(Analysis of Moment Structure)統計軟體進

行結構方程模型(Structural Equation Modeling, SEM)分析。SEM 主要在檢驗整體研究模型與觀察

資料間的配適程度，以及構面間的因果關係與影響。SEM 是社會及行為科學研究中經常用來探

討因果模式的工具，利用結構方程模式來探討變項間的因果關係時，其因果模式早已預先做好假

定，統計方法只是在此因果模式之下，驗證施測所得之觀察資料配適度，研究者所假設之因果模

式未適合施測所得之觀察資料，使用者應改用另一種因果模式，直到找到一個最合適的模式為

止。 

同時，本研究採用最大概似法(Maximum Likelihood Estimation, MLE)來做估計效果係數與適

配度；最大概似法是 SEM 分析中較為常用的參數估計法。本研究主要在驗證結構方程式之適配

度以及假說實證之結果。採用 SEM 方法，以最大概似估計法(MLE)分析樣本資料，必須符合多

變量常態性(Multivariate normality)的假定，樣本數不能太小，最少應在 100 至 150 之間才適合使

用(Ding, Velicer, & Harlow, 1995)，但 MLE 會隨著樣本數的增加而使模型過於敏感，最多不能超

過 400 至 500 之間，本研究樣本數為 314 個，故符合其樣本資料個數。 

5.4.1 結構模式分析 

當 SEM 進行整體模型評估時，透過不同的統計方法或契合度指標計算，來判斷假設模型與

實際觀察資料的契合情況。當參數估計之結果不盡理想時，也就是理論模型與觀察資料的契合度

不足時，研究者可利用不同的程序方法去修正模型，以提高模型之契合度。本研究藉由觀察修正

指標(Modification Indesx, MI)來判斷各參數增日後對於模型契合度改善之貢獻度以作為模型修正

的標準。衡量契合度有許多指標，本研究參照 Hair (2006)挑選較常見的指標進行整體模型配適

度的評鑑，欲驗證理論模型與觀察資料間是否配適，「χ2」 檢定及「χ2/df」為重要的觀察指標，

但卡方值易受樣本數影響，因此學者建議要考慮樣本大小的問題，並以卡方值與其自由度比值來

檢定模式適配度(Bagozzi & Yi, 1988)，且以不超過 3 為標準(Chin & Todd, 1995)。另外，Jöreskog 

and Sörbom (1993)也指出，應考量其他相關統計指標，包括研究模式的配適度分析與研究模式的

解釋力。其結果結果顯示 χ2=1.72、RMSEA 值為 0.05 在建議值 0.03~0.08 之內、CFI=0.97、TLI

值為 0.96 在建議值 0~1 之內，均符合建議值，因此修正後模型之配適度佳。本研究以路徑分析

(Path analysis)驗證各構面之間的關聯性及其影響效果，將各路徑係數與各構面影響效果整理於表

7，並檢定本研究所提出之假設。 

表 7 研究模型之檢定結果 

構面 路徑關係 標準化路徑係

數 
P 值 

對應假說 檢定結果 



關係品質 

關係利益 

轉換成本 

品牌態度 

關係品質→關係利益 .630 *** H1 成立 

關係品質→轉換成本 -.524 *** H2 成立 

關係利益→品牌態度 .269 *** H3 成立 

轉換成本→品牌態度 -.044 .387 H4 不成立 

配適指標 建議要求 實際值 

χ2 與自由度的比值 <3.5 1.72 

RMSEA 

(Root mean square error of 

approximation) 

0.03~0.08 .05 

精簡式配適度指標 

(Comparative fit index, CFI) 
>0.9 .97 

TLI (Tucker Lewis Index) 0~1 .96 

註：***表 P<0.01，**表 P<0.05，*表 P<0.1。  

6.研究結論與建議 

6.1 管理意涵 

本研究利用 SPSS 與 AMOS 兩種統計軟體進行分析與假設理論的驗證，其中利用 SPSS 進行

信度、效度(相關分析)分析；AMOS 則檢驗模型結構之驗證性分析、模型配適度與整體路徑分析。

經由本研究的實證結果發現，關係利益對關係品質有顯著之影響；轉換成本對關係品質有顯著影

響；關係品質對品牌態度有顯著影響。整體而言，本研究架構大致成立。茲就本研究的假設與分

析驗證結果整理成以下加以說明。 

6.1.1 關係品質對關係利益的影響 

依據實證結果顯示，本研究發現關係品質對於關係利益具有顯著的正向影響。其結果具有重

要管理意涵表示 3C 專賣店和消費者間如有良好的互動，助於 3C 專賣店提供更好的利益給予消

費者。而關係利益著重關係而非績效的利益，因此關係利益常被用來預測企業對於顧客的關係品

質是否有正面的影響。Gwinner et al. (1998)研究指出當顧客在與公司服務人員交易過程中，若能

感受到更多的關係利益，則顧客會更信任該公司或服務人員。相對而言，消費者若能和企業有良

好的關係品質，則企業將會提供更多利益給予消費者來達到雙贏。 

提供一個良好的關係利益可以讓消費者對企業產生良好的關係品質。當顧客在與公司服務人

員交易過程中，若能感受到更多的關係利益，則顧客願意對該公司或服務人員的關係品質愈更好，

此研究分析結果與 Hennig-Thurau et al. (2002)之研究結果相符合。Magrath and Hardy (1989a) 研

究指出若信任度越高越能增強彼此間合作與解決衝突發生，也就是說關係利益關係愈好愈能增加

顧客對企業的信任。隨著 3C 時代的來臨，科技的千變萬化，要如何在競爭激烈的市場佔有一席

之地。企業不僅要和消費者保持良好的關係品質，甚至定期的提供利益給予消費者，才能使消費

者持續和企業有良好的互動關係。藉由這樣的互動使消費者對企業產生信任和情感，而願意持續

購買產品或服務，讓企業與其他競爭者產生差異，突顯並強化企業的品牌，進而增強消費者的不

二選擇，使消費者能感受到自己受到企業的重視並提供給良好的利益是企業品牌所要重視的關鍵

課題之一。 

6.1.2 關係品質對轉換成本的影響 



依據本研究實證結果顯示，關係品質對於轉換成本具有顯著的負向影響。其結果具有重要管

理意涵表示企業和消費者產生良好的關係品質後，可以使消費者感受到企業所提供的成本相對的

較低。而學者們認為，與顧客建立良好的的關係品質，確實可以增加組織的競爭優勢(Reichheld, 

1993)。因為透過良好互動關係可以拉近企業和消費者的距離，讓消費者不在感到孤立，漸而信

任原有的企業。當遇到任何相關商品或服務問題時，就會馬上聯想到原有的企業，並回到原有的

企業持續購買商品或服務。但因為當單方欲結束合作關係時，可能會發生轉換成本的問題，

Morgan and Hunt (1994)認為付出的成本越高時，雙方就越有意願繼續維繫彼此的關係。換句話說，

如果要保留舊有的客戶，不僅要提供良好的關係品質，更要讓客戶感到在原有的企業是可以得到

更低的成本，如果客戶想要轉換到其他家企業時，就會聯想到自己必須面臨許多的成本和挑戰。

例如需要重新的認識新店員，甚至原有企業所提供的福利都不再享有，且必須承擔更多的成本。 

本研究以電子 3C 專賣店為驗證樣本，在於高科技產品上基於消費者傾向於信任高產品品質

之考量，成本的選擇對於消費者更為重要，關係品質可以說是一家企業和消費者互動過程的一種

感受，也是非常重要的行銷策略，良好的關係品質可以讓消費者在購買商品時更能安心的購買，

但如果能讓消費者感到原有企業是較低的成本，甚至感受到如果轉換到其他家企業，是需要付出

更大的代價，相對的消費者會選擇在原有的企業持續購買。因此企業若想保有原有的客戶不外流，

不僅要提供良好的關係品質，也要能讓消費者感到較低的轉換成本，使消費者不會輕易的轉換到

其他企業。 

6.1.3 關係利益對品牌態度的影響 

依據本研究實證結果顯示，關係利益對於品牌態度具有顯著的正向影響。其結果具有重要管

理意涵表示對於企業能提供消費者較完善的利益，可以使消費者對企業有更好的品牌態度。

Johnson et al., (2001)也提出當顧客與銷售人員的關係較佳時，顧客有較高的再購、引薦與推薦意

願。因此長期關係建立而顧客知覺到的關係利益，可以使顧客對公司產生信任與情感。藉此品牌

態度的產生與建立，會進一步影響顧客的行為，如繼續與公司維持關係或購買公司其他產品等行

為等。Neal(2000)同樣指出當消費者在進行購買決策時會將產品屬性利益最大化，並依據心中對

於品牌的偏好做為購買的參考因素，因此消費者對品牌態度的好惡程度將影響購買決策的制定，

亦即品牌態度會直接影響購買決策者的行為與意願。 

本研究以 3C電子專賣店為驗證樣本，在於高科技產品上基於消費者對於品牌有不同的態度，

因此選擇品牌對於消費者是重大的考量。品牌態度可以說是消費者對於一家企業的品牌所感受並

認定的一種態度，良好的品牌態度可以讓消費者在購買商品時更容易購買甚至願意購買相關商品。

如果企業提供的利益可以讓消費者在購買過程感到愉快，則顧客會產生情感依賴並認同該品牌，

在之後的購買過程將會更簡單化。因此企業透過關係利益與其他競爭者產生差異，突顯並強化企

業的品牌，進而改變消費者行為，使消費者對該品牌產生態度是企業品牌所要重視的關鍵課題之

一。 

6.1.4 轉換成本對品牌態度的影響 

根據本研究得知轉換成本對品牌態度並未有顯著關係。其結果具有重要管理意涵即是轉換成

本對品牌態度有負向影響效果，此關係式是不成立的。而其原因有很多。可能現在的企業都採取

價格戰，而 3C 電子通路連鎖店可說是琳瑯滿目，處處可見許多 3C 電子連鎖店。對消費者而言，

轉換成本早已不是他們對品牌態度的主要影響原因。甚至消費者為了追求更好的品牌，願意付出



更多的轉換成本。例如微軟目前仍為世界最多用戶的電腦系統，但仍然有不少人願意花更高的成

本來購買蘋果公司的麥金塔電腦作業系統。不是因為蘋果提供更便宜的價格，而是因為他能設計

出消費者所想要的需求， 使消費者願意花費更高的價格來轉換作業系統。本研究文獻整理可得

知轉換成本對品牌態度之間的關係呈現負向關係，加上實證分析結果證明不顯著，因此驗證品牌

態度不會因為消費者對於轉換成本有所影響。轉換成本雖然存在，但不是消費者考量是否轉換品

牌考慮因素之一，而是品牌給消費者所帶來的價值，能否勝過於原有品牌，因此消費者願意犧牲

更大的成本來轉換品牌。 

對於 3C 產品專賣店的企業而言，如果想要在競爭市場中找到利基點，不僅要開發新客戶，

而且要想儘辦法保留原有的舊客戶。不能在一昧的提供利益給予顧客，因為轉換成本對台灣的消

費者而言不是最重要的。所以回到一開始本研究所提的，現在的消費模式已經從買賣關係變成關

係行銷。企業要想盡辦法更了解消費者的想法和需求。可透過問卷的填寫方式，加上顧客關係管

理作業系統，讓企業可以清楚了解現在的消費者的消費動向和需求。藉此，企業不僅可以和消費

者擁有良好的互動關係，也可以清楚掌握市場需求的動向，用最快的方法來擬訂市場策略。 

6.2 研究限制與未來研究方向 

本研究之整體模型是依據國內外相關文獻所彙整發展而成，並運用問卷進行研究之驗證，整

體研究過程雖力求客觀嚴謹，但基於時間、人力等無法掌握之因素，產生以下的限制。 

壹、本研究之資料蒐集方法為問卷調查法，因無客觀標準之實際量化比較，且無法完全排除

填答者所處填答環境所造成之影響，所以仍與實際狀況相異之誤差存在。此外，本研究所探討之

構面有關係品質、關係利益、轉換成本、品牌態度，由於這些構面的性質皆屬抽象，導致填答者

在回答時，因為題項所描述的意境太抽象，使填答者內心想法和題項所要表達的意義間有見解的

不同，以致於填答者對於問題持保留態度，造成故意忽略或想法上的混淆填出不符合實情的回答

情況。 

貳、本研究採取隨機抽樣的方式，受測者的年齡集中為 21-25 歲以及平均購買金額為

1000~5000，且受測者大部分皆為學生，因學生較無經濟能力，因此推測 3C 電子產品大部份均

購買急需配件甚至是不需要專業的 3C 產品相關知識，因此無法顯現出消費者購買 3C 產品的依

賴專業人事的程度。另外環境影響因素如：居住地區，大部分是以中部地區為主，因而無法評斷

其他地區的消費情況，故整個母體有所出入，可能有效度上的限制，建議後續研究學者針對年齡

層較高及月收入高者作為測試，以達到更準確的數據。 

參、除了產品品牌與消費者對 3C 產品的熟悉程度之外，是否有其他因素，如消費者在社會

中地位的影響程度，以及同儕間對使用 3C 產品的偏好、口碑或媒體的傳播效果，上述因素皆為

隱性影響，無法明確由問卷回饋中得知，因此針對此影響效果是否會對研究結果產生改變？後續

研究者可繼續深入探討。肆、本研究係以問卷調查方式收集資料，雖然問卷的內容是根據國內外

學者的文獻加以修改而成，但是仍然可能無法完全明確衡量變數的意義。所以後續研究若能加入

質性研究(例如透過訪談來蒐集重要的變數)，將可作更深入的探討，以獲得更豐富的理論觀念。
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