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摘 要 

有關探討如何留住顧客及轉換意圖的相關文獻探討的對象絕大部分以 B2C（企業對消費者）

環境的消費性商品居多，其中以 B2B（企業對企業）環境的研究不多見，有哪些自變數可能透

過知覺價值影響再購意願是不清楚的，本研究從品質角度切入，來探討品質是否會影響知覺價值

及再購意願，亦即整合品質三大變數(服務品質、產品品質及關係品質)，來探討其對知覺價值及

再購意願的影響，提出完整模型。 

本研究擬以紙業產品的採購者為對象，正式問卷共發放 140份，剔除無效問卷之後共獲有效

問卷共 109 份，以迴歸分析進行資料分析，結論分述如下：(1)知覺價值對再購意願顯著正向影

響；(2)服務品質、產品品質、關係品質對知覺價值有顯著正向影響；(3)知覺價值在服務品質、

產品品質、關係品質與再購意願之間，具有中介效果存在；(5) 轉換成本負向干擾服務品質、產

品品質對於知覺價值的影響性。根據研究結果，本研究提出相關建議。 

關鍵字：服務品質、產品品質、關係品質、知覺價值、轉換成本、再購意願 

Keywords: Service Quality、Product Quality、Perceived Value、Perceived value、Switching Cost、

Repurchase intention  

壹、緒論 

一、研究背景 

    依據中華經濟研究院顯示，2012/10/16 發表之「2012 年第四季總體經濟預測」，若以 2006

年為基礎，台灣工業指數自 2009年緩步爬升至 2010/10 為最高峰，之後足年下滑，到 2012年時

已經與 2006 年持平，亦即整體工業生產指數停滯不前。 

國內傳統紙業製造業受限於動力、人力、營運等成本， 所需原料紙漿及廢紙供應不足，也

開始降低生產量，大多仰賴進口紙類，以求成本降低;而國外擁有豐富的林產及較新的機器設備，

這些國家紙類，透過進口商因而有成本上的優勢;且台灣造紙量不足，無法滿足本土傳統產業使

用，必須仰賴進口商供應，故越來越多公司投身供應商一列，提供國內企業客戶選用，供應商在

群雄環繞下，如何脫穎而出，提高自我競爭價值，當客戶對產品或服務感到滿意時，進而產生再
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次購買的意願 (Francken,1983)， 實乃值得研究之議題。 

二、研究動機 

有關探討如何留住顧客及轉換意圖的相關文獻探討的對象絕大部分以B2C（企業對消費者）

環境的消費性商品居多，其中以B2B（企業對企業）環境的研究不多見，如：何國榮(2007) 企業

對企業採購觀點探討買方—賣方關係價值之關聯性、顏于翔（2008）以工業產品採購人員為研究

對象及林璐安(2009) 以關係價值和關係品質為基礎之企業對企業關係平衡探討等研究，故本研

究擬以紙業產品的採購者為對象，來探討影響再購意願之因素有哪些?並利用轉換成本為干擾變

數，研究其差異。 

過去探討再購因素的研究很多，部分研究以知覺價值為中介變數，如胡智欽(2011)。江念穎

(2011)發現知覺價值對顧客再購意願成顯著正向影響。Monroe and Krishnan(1985)提出了知覺價

值形成模式，認為消費者對產品的知覺價值可說是衡量知覺利益與知覺成本的指標，而藉由比較

知覺利益與知覺成本，可得到知覺價值，進一步影響再購意願。然而這些研究所導入的自變數太

少且不完整，致有哪些自變數可能透過知覺價值影響再購意願是不清楚的，本研究從品質角度切

入，來探討品質是否會影響知覺價值及再購意願，亦即整合品質三大變數(服務品質、產品品質

及關係品質)，來探討其對知覺價值及再購意願的影響，提出完整模型。 

轉換成本可能扮演一個負向干擾的角色，如唐宛妤(2009)研究發現，轉換成本在關係品質與

忠誠度關係中確實具有干擾效果，且在景觀餐廳具有高轉換成本特質時，雖然關係品質越高，忠

誠度也越高，然關係品質對忠誠度的正向影響力卻弱於低轉換成本的情境。。故本研究認為轉換

成本亦可能負向干擾產品品質、服務品質、關係品質、知覺價值與再購意願之間的關係。根據研

究結果，本研究將據以提出有用的建議給服務提供者，取得競爭優勢的關鍵因素。 

三、研究目的  

    本研究主要是想瞭解服務品質、產品品質以及關係品質三變數對於知覺價值的影響，並影響

再購意願，除此之外加入轉換成本為干擾變數且為負向影響﹔希望藉由文獻回顧理論上的探討，

以及收集資料來做實證上的分析，建立影響知覺價值的模式。綜合上述觀點，因此本研究所預探

討的研究目的如下﹕ (一)探討知覺價值對再購意願之影響性。(二)探討服務品質對知覺價值之影

響性。(三) 探討產品品質對知覺價值之影響性。(四) 探討關係品質對知覺價值之影響性。(五)

探討知覺價值是否為中介效果。(六)轉換成本是否干擾上述關係。 

貳、文獻探討 

一、再購意願(Repurchase intention) 

再購意願(Repurchase Intentions)又稱為重複光顧(Repeat Patronage)，亦指重覆購買的意思，

其屬於行為意願中構面之一;再度向原購買產品或服務的企業購買之意願，也是客戶對此企業的

承諾程度(Selnes, 1993)。 

當客戶對產品或服務感到滿意時，就會產生再次購買的意願；客戶滿意度與購買意願之間有

高度的相關性時，重覆購買相同品牌的意願會比較高(Francken,1983)。Folkes(1988)認為再購行為

是一種因果關係，顧客由所購買的產品或服務預期得到滿意的結果，若產品或服務未能符合預期，

將會影響到後續的行為意願。Dodds, Monroe,與Grewal (1991)指出再購意願為消費者企圖再次購

買此產品的可能性;且為行銷上重要的指標(Fornell, 1996; 林偉智2010)。 

Pepers & Rogers(1993)開發一位新顧客的成本比留住現有舊顧客的成本要高出6~9倍,因此企



業通常希望繼續與舊顧客進行商業活動。Reichheld (1996)說明保留維持現存顧客的成本是比發掘

新顧客的花費還低，而且維護與舊有顧客關係的成本亦低於維護新加入顧客的成本。對於業者而

言，最重要的是提升消費者的購買意願，除了積極吸引新顧客上門外，留住原有的消費者也是極

為重要，因為留住舊的顧客要比吸引新的顧客要花費的成本較低，因此若能持續提升顧客的再購

意願，企業愈有永續經營的機會(游尚儒，2007)。  

綜合上述文獻，本研究對於再購意願的定義為客戶再度購買的意願，是指客戶對同一供應商

的產品或服務進行再次購買的意願。 

二、知覺價值(Perceived Value ) 

現今知覺價值的概念已逐漸成為企業提供顧客服務，以及提昇企業競爭優勢的關鍵因素之一，

知覺價值為客戶基於自身所知覺獲得的部份與其所付出的部份之間的權衡，並對產品與服務做出

整體性的評估價值(Zeithaml,1988; Dodds, Monroe and Grewal, 1991; Cronin et al., 2000)。從行銷面

而言，透過分析以知覺價值模式為主軸的因果模式，瞭解顧客再購意願的影響因素，將有助於解

釋顧客消費行為的合理性，以便管理者擬定策略。知覺價值在預測購買行為上扮演重要的角色，

並且可以成為競爭優勢的來源，在行銷策略的觀點，創造顧客價值在顧客行銷中意指符合目標顧

客的需求，並增加顧客的滿足(Porter, 1985)。Zeithaml(1988)認為知覺價值是客戶對產品或服務所

提供的效用所做的評價，即付出與得到之間的權衡，其比較品質、數量、主觀及客觀等因素後所

得出的總體購買經驗。 

根據以往的定義，顧客知覺到在獲得想要的利益與招受的成本交換所知覺到獲得的淨利益即

為知覺價值(Chen and Dubinsky, 2003)。Zeithaml(1988)及Dodds,Monroe and Grewal(1991)等學者均

認為，消費者在產生知覺價值後，會進一步產生購買意願，且消費者之購買意願通常取決其知覺

所獲得的利益與價值。在行銷管理的領域中，知覺價值的概念被視為衡量企業所獲得競爭優勢的

最主要方法之一，並被認為是對再購意圖最重要指標(Parasuraman and Grewel,2000)。江念穎(2011)

及胡智欽(2011)發現知覺價值對顧客再購意願成顯著正向影響，以就顧客知覺價值而言，獲取價

值、交易價值、使用價值以及履行價值，皆能夠有效使顧客再購意願增加。林政隆(2006)、游尚

儒(2007)及蘇文斌(2005)研究實證結果均可得知：知覺價值對於再購意願具有顯著的預測能力。

基於上述，本研究假設如下： 

H1：知覺價值對再購意願具有正向影響 

三、服務品質(Service Quality) 

服務品質的定義中發現，服務品質包括提供服務的方式，顧客採購過程中的感受，顧客參與

服務過程中，感受到的服務品質;可分為期望服務水準和認知服務水準 (Sasser, Olsen and Wyckoff，

1978) 。透過客戶事前期望的服務和實際感受的比較，可包含技術品質、功能品質和企業形象等

因素(Gronroos 1983) 。 

國內何雍慶、周逸衡（1985）指出，服務品質為一群具有代表性的消費者，對於某項服務所

認定的長期且穩定的顧客滿意水準。根據Zeithaml、 Berry和Parasuraman(1991)的建議，提供更

好的服務品質是最有效的手段，使廠商能在競爭者中脫穎而出。Kotler(1991)將服務定義為「服

務是一個組織提供給另一個群體的任何活動或利益，其基本上是無形的，而且是無法產生事物的

所有權，服務的產生可能與某一項實體產品有關，也可能無關」。 

翁崇雄(2000)綜合各學者的說法，對於品質及服務品質做出了較完整之定義，認為顧客對服



務品質之滿意程度，是來自於顧客事前的期望服務水準，與顧客接受服務的過程及服務的結果而

實際感受到的認知服務水準，此兩者之間的比較而得。Gronroos(1984)認為，服務本質上具有某

種程度的無形性，且這類無形性通常發生在顧客與提供服務的員工、實體設備、物品或資源之互

動中。Lehtinen(1982)認為服務品質的基本前提，為服務品質的產生是由顧客與服務組織的要素

間互動而產生。 

Zeithaml (1988)發現，顧客知覺價值會受到服務品質影響，並對購買決策有正向關係。亦即，

服務品質是知覺價值的前因變數。Bolton and Drew （1991）以電信業為例，探討顧客對服務品

質以及價值評估的多重構面，當顧客知覺服務品質越好時，感受到服務的價值也越高。Park et al. 

(2004)針對機場航空旅客研究也發現，旅客感受服務品質愈佳，知覺價值評價也愈高。服務品質

與再購意願並無直接顯著關係，必須透過知覺價值的間接影響(Monroe,1990 ;林士彥、陳冠仰，

2009；紀信光、羅文芳，2010)。其他相關研究亦證實，服務品質正向影響知覺價值(蔡慕潔，2009；

黃麗美，2010)。 

基於上述，本研究假設如下： 

H2：服務品質對知覺價值具有正向的影響。 

四、產品品質(Production Quality) 

產品 (product) 是指被提供到市場的任何可以滿足慾望或需要的東西 。市場上可銷售的產

品包括實體商品、服務、經驗、事件、人物、地點、所有物、組織、資訊與理念等 (Kotler and Keller, 

2006)。 

Zeithaml (1988)定義「知覺品質」為「消費者對產品整體優越性的判斷」。過去在進行知覺

品質的探討時，指的是產品品質，因此知覺產品品質可定義為消費者對整體產品之產品部份整體

優越性的判斷，並指出知覺品質的四項特性：(1)不同於客觀品質(objective quality)或真實品質

(actual quality)，而客觀品質或真實品質指的是在某些特定訂有標準的屬性上之綜合表現。(2)相

對於細項的產品屬性，是屬於較高的抽象層次概念。(3)相似於態度的整體性評估。(4)考慮集合

的所有品牌互相比較的結果。 

    Dodds et al.（1991）等及Sweeney et al. (1999) 等學者也認為消費者為產品的「知覺品質」

越高則他就對此款產品的「知覺價值」就會越高。Petrick（2002）對知覺品質之定義，認為知覺

品質為「消費者對某一項產品，特定優異程度之價值。Aaker（1991）將消費者對品牌的知覺品

質（perceived quality）定義為消費者對於某一項品牌產品整體品質的認知水準，或消費者對在特

定目的之下相對於其他品牌，對某品牌產品或服務全面品質的主觀滿意程度。此外 Snoj， Pisnik 

and Mumel (2004)以手機的使用為研究時亦發現知覺品質對於覺價值有正向的影響。過去有許多

實證研究亦支持這樣的說法，如Zeithaml (1988); Lichtenstein et al.(1990); Grewal et al.(1998); Teas 

& Agarwal (2000);張雅蓉(2002)。Monroe & Krishnan（1985）；Zeithaml（1988）等多位學者的

研究都指出消費者認為的產品品質愈高，對於該產品的知覺價值認知也會愈高。更進一步張雅蓉

(2002)及朱啟祥(2009)發現產品品質(知覺品質)透過知覺價值會影響忠誠度(購買意願)。基於上述，

本研究假設如下：  

H3：產品品質對於知覺價值具有正向影響。 

五、關係品質(Relationship Quality) 

    顧客是企業的基礎，更是企業生存的要素，企業必須保持與顧客保持良好關係，為顧客創造



價值並帶來利益，因此許多的企業紛紛投入經營顧客關係管理，然而企業能否在市場中爭取最大

的利益，良好的關係品質將是重要的關鍵(李城忠、張可欣，2005)。關係品質也被視為可增加產

品或服務的無形價值（Levitt, 1986)。    

    Crosby et al. (1990)認為銷售人員的專業能力對關係品質有正向影響，表示銷售人員具有專業

能力，則顧客會對服務人員所提供的服務品質感到滿意，且良好的關係品質則可以降低不確定性，

其定義關係品質是經由銷售人員減少顧客知覺到的不確定性，可使顧客信任且對銷售人員未來的

表現有信心，有效降低不確定性，並影響未來持續互動的效果;由社會心理學的角度來探討關係

品質，認為關係品質是購買者對銷售人員的信任，即對關係的滿意程度(Lagace et al,1991)。Crosby, 

Evans, and Cowles (1990)認為，在某些服務領域中，客戶也許會對於無形性、複雜性、不純熟的

服務、以及長時間的等待，造成的不確定性。而不確定性隱含了服務失誤，以及負面的服務結果。

然而，銷售人員的能力則可以提昇顧客知覺的關係品質(Roloff and Miller，1987; Zeithaml，1981)。 

    林明鋒(2005)以消費者透過知覺犧牲與知覺品質間的取捨，作整體性的效用評估，而這整體

性的效用即是知覺價值。魏鼎耀(2005)以詢問遊客對其所付出的犧牲是否感到值得，作為瞭解服

務品質與所付出之犧牲比較後的結論為知覺價值的定義。Crosby et al. (1990)認為銷售人員的專業

能力對關係品質有正向影響，表示銷售人員具有專業能力，則顧客會對服務人員所提供的服務品

質感到滿意，且良好的關係品質則可以降低不確定性，其定義關係品質是經由銷售人員減少顧客

知覺到的不確定性，可使顧客信任且對銷售人員未來的表現有信心。Gummesson（1987）關係品

質中的「品質」是廠商與消費者在彼此互動期間所累積的價值；Dinev, Hu and Yayla（2008）針

對網路點擊廣告的研究中指出，當人們對搜尋引擎的信任度增加時，會同時增加他們對線上廣告

所知覺到的好處；信任會直接正向影響到其所知覺到的效用（Moorman, Zaltman & 

Deshpande,1992）；鄭惠珍(2002)以人壽業為研究對象，探討信任機制對顧客價值之影響，實證

發現制度信任和價值存在高度正相關，故信任確實是影響價值的重要因素(吳詩涵2009；何政浩

2010)。林佳欣(2009)在品牌形象、知覺價值、關係品質與關係績效影響之研究上發現關係品質對

知覺價值有正向關係。因此，基於上述，本研究假設如下： 

H4：關係品質對於知覺價值具有正向影響。 

六、轉換成本(Switching Cost ) 

Burnham et al.(2003)則定義轉換成本即消費者從原本選擇的企業或供應商轉換到另一家企

業或供應商所需要付出的代價；Heide & Weiss(1995)認為轉換成本可增加消費者的忠誠度，使其

不會轉向其他供應商。Jones 及Sasser（1995）對轉換成本所下的定義：轉換成本為使顧客無法

輕易轉換其服務供應者之任何障礙。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。 

翁景民及莊亮淵（民84）指出轉換成本為消費者改變其消費對象，所需付出的一切成本。

Nielson（1996）指出在組織間關係轉變的理論中，當轉換合作對象時，會因為一些阻礙，使雙

方感到依戀、忠誠，這種反應被定義為合作雙方間存在的一種慣性或束縛的力量，使雙方得以繼

續維持目前的合作關係。而轉換成本為顧客所做的投資，這些投資抑止了顧客改變供應者的行動。

Dick & Basu（1994）認為轉換成本為從一服務提供者轉換到一提供者所生的成本，然而除了財



務上的成本，消費者還需面對新的服務提供者所帶來的時間、心理上的不確定性。 

轉換成本亦可扮演負向干擾的角色，如張璟玟(2012)研究中證實了轉換成本於其間關係的干

擾效果，亦即當消費者所感受到的轉換成本較低的情形下，旅遊網站服務品質對行為意圖的正向

影響力大於轉換成本較高時。而關係品質對行為意圖的正向影響力卻小於轉換成本較高時。如唐

宛妤(2009)研究發現，轉換成本在關係品質與忠誠度關係中確實具有干擾效果，且在景觀餐廳具

有高轉換成本特質時，雖然關係品質越高，忠誠度也越高，然關係品質對忠誠度的正向影響力卻

弱於低轉換成本的情境。 

綜合上述，本研究認為在高的轉換成本下，企業客戶對供應商的關係品質、服務品質及產品

品質對於知覺價值的影響性將會減弱，而知覺價值對再購意願的影響性也會減弱，因此，依據上

述論點，本研究推論以下假設： 

H5：轉換成本負向干擾關係品質對於知覺價值的影響性，亦即在高轉換成本水準下，關係品質對於知覺價值的影響性會減少。 

H6：轉換成本負向干擾服務品質對於知覺價值的影響性，亦即在高轉換成本水準下，服務品質

對於知覺價值的影響性會減少。 

H7：轉換成本負向干擾產品品質對於知覺價值的影響性，亦即在高轉換成本水準下，產品品質

對於知覺價值的影響性會減少。 

H8：轉換成本負向干擾知覺價值對於再購意願的影響性，亦即在高轉換成本水準下，知覺價值

對於再購意願的影響性會減少。 

參、研究方法 

一、研究架構 

依據研究的背景與動機、研究目的以及相關文獻，建立研究架構，本研究總計有六個構念：

（一）再購意願（二）知覺價值（三）服務品質（四）產品品質（五）關係品質（六）轉換成本。

因此，本研究提出圖 1 之研究架構： 

 

 

 

                                                                        直接效果 

                                                                        干擾效果 

 

 

 

 

 

圖1 研究架構圖 

二、研究變數之衡量 

   服務品質定義：顧客期望與接受服務後比較的知覺，並根據Cronin, Brady, 及 Hult （2000）

所提出的服務品質量表，且參考顏福佑（2011）之問卷所擬出之問項，共5題。 

產品品質定義：以產品便利性、產品可得性與整體產品品質來衡量產品品質，主要參酌Wang et 

al. (2003)之文獻，參考鄭凱若(2006) 之問卷所擬出之問項，共3題。 

服務品質

象 

產品品質 

關係品質 

轉換成本 
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顧客滿意

度 

再購意願 
H1 

H2 
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H3 

H6 

H5 
H8 

H7 



關係品質定義：信任與滿意。信任是指客戶對公司具有信念，認為其將以客戶為優先考量。滿

意則是指評價互動經驗時，所產生的情感陳述，表達出公司能夠滿足客戶的期望，參酌Crosby et 

al. (1990)及Roberts et al. (2003)且參考何本源(2012)之問卷所擬出之問項，共6題。 

轉換成本定義：從原先供應商轉換至另一個供應商時所感到的心理與經濟成本，其被視為一種

在服務的關係中顧客所面臨的離開障礙，也就是說轉換成本為客戶認為本身在轉換服務提供者時，

可能需要付出的代價，如：時間、金錢等。在轉換成本的問項方面，本研究採用Jones et al. (2000)

及許明旗(2012)研究所採用之問項，加以修改得到轉換成本之衡量問項，共3題。 

知覺價值定義：「金錢(Price)」、「品質(Quality)」、「社會價值(Social value)」、「情緒(Emotional 

value)」四構面做為本研究評估知覺價值的衡量，題項設計主要參考Sweeney and Soutar(2001),與

劉美侖(2011) 等，並配合本研究目的進行適度調整，作為本研究衡量「知覺價值」之研究量表，

共5題。 

再購意願定義：指客戶企圖再去購買產品的可能性，本研究參考Dodds et al. (1991) 及林偉智

(2010) 等之文獻。，共5題。 

三、問卷設計 

   本問卷共分三大部份: 

(一)問卷主體 

分為六個變數個別設計衡量題項。 

(二)基本資料 

  如包括: 性別、年齡、職位、教育程度及年資等。 

四、研究方法 

(一)研究範圍與對象 

本研究紙業為主要研究產業，因學生目前服務於紙業供應商，故主要以採購人員作為施測對象，

並要求採購人員須以主要供應商回答下列問題。 

(二)問卷前測 

為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具備良好的信效度，本研

究以曾和業務人員接觸並購買產品之採購人員為施測對象進行前測，共發放出30份問卷，本份問

卷唯有關係品質第14題:我覺得此供應商面對問題的態度是誠實的，之Item-to toal correlations小於

0.3，進行刪減，其餘26題項皆大於0.3，故予以保留。  

(三)抽樣方法及樣本數 

為了抽取具有代表性的樣本，本研究將於台灣地區購買紙品業者或採購人員，進行問卷發放。

樣本數參考何國榮(2007) 其調查對象為採購人員，回收的問卷份數為73份，故本研究回收有效

問卷份數109份是恰當的。 

肆、研究結果  

一、敘述性統計分析  

本研究的抽樣樣本中：以性別而言，男性所佔比率（61.5%）較女性（38.5%）多；以年齡

而言，20～29歲最多（32.1%），30～39歲次之（24.8%）；以職位而言，採購人員為最多（65.1%）；

以教育程度而言，以大學（專）所佔比例最多（46.8%）；以年資來說，11年以上為最多（37.6%）。



顯示此次調查對象以男性人數較多，且年齡在 20～39 歲之間約佔六成，有八成皆受過高等教育

(含大學及碩士以上) ，且以採購人員為主要調查對象佔六成以上。 

二、信、效度分析  

William (1998)等認為α值大於0.7以上為高信度；介於0.35至0.7為可接受程度(莊瑞琦,2003)，

各變數之Cronbach'sα係數皆大於0.6且接近0.9，故本量表具有相當良好之內部一致性，經前測後，

各題項之Item-to toal correlations皆大於0.3，故全部都無頇刪除。 

  



表2 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 題數 

服務品質 0.685 5 

產品品質 0.804 3 

關係品質 0.788 5 

轉換成本 0.958 3 

知覺價值 0.824 5 

再購意願 0.823 5 

三、知覺價值之中介效果分析 

為了檢定知覺價值對服務品質、產品品質及關係品質與再購意願之間的關係，是否產生之中

介效果，利用複迴歸分析探討知覺價值之中介效果是否成立。其中根據Baron & Kenny（1986）

的研究建議，運用四個迴歸的步驟檢驗中介效果，中介效果分析如下。  

(一)服務品質對再購意願之影響(以知覺價值為中介變數) 

如表3所示，發現模式一中，服務品質對知覺價值之影響性呈顯著水準（β=0.659；p＜0.05），

由此得知，支持本研究假設H2：服務品質對知覺價值具有正向的影響。另外，在模式二中，服

務品質對再購意願之影響性呈顯著水準（β=0.332；p＜0.05），且在模式三發現知覺價值對再購

意願亦呈顯著水準（β=0.516；p＜0.05），此顯著性則支持本研究假設H1：知覺價值對再購意願

具有正向的影響。而在模式四必需同時考慮服務品質與知覺價值對再購意願的影響，可發現服務

品質β係數並無顯著（β=-0.014；p＞0.05），且該β係數值有下降趨勢（β=0.332 降至β＝-0.014），

因此判定服務品質對再購意願的影響，須透過知覺價值發揮影響，故可推論知覺價值在服務品質

與再購意願之間產生完全中介效果，因此服務品質並不會直接對於再購意願產生影響，支持H2a：

服務品質透過知覺價值而間接影響再購意願。 

表3 服務品質對再購意願(Y)之影響(以知覺價值為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

β值 β值 β值 β值 

服務品質(X) 0.659* 0.332*  -0.014 

知覺價值(M)   0.516* 0.525* 

R2  0.435 0.11 0.266 0.266 

adjR2  0.429 0.102 0.259 0.253 

F  82.258* 13.281* 38.834* 19.246* 

* p<0.05 

(二) 產品品質對再購意願之影響(以知覺價值為中介變數) 

    如表4所示，發現模式一中，產品品質對知覺價值之影響性呈顯著水準（β=0.505；p＜0.05），

由此得知，支持本研究假設H3：產品品質對知覺價值具有正向的影響。另外，在模式二中，產

品品質對再購意願之影響性呈顯著水準（β=0.613；p＜0.05），且在模式三發現知覺價值對再購

意願亦呈顯著水準（β=0.516；p＜0.05）。而在模式四必需同時考慮產品品質與知覺價值對再購

意願的影響，可發現產品品質β係數亦呈現顯著水準（β=0.473；p＜0.05），及知覺價值顯著影響



再購意願（β=0.277；p＜0.05），為部分中介效果，因此產品品質會直接對於再購意願產生影響，

同時支持H3a：產品品質也會透過知覺價值而間接對於再購意願產生影響。 

  



表4 產品品質對再購意願(Y)之影響(以知覺價值為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

β值 β值 β值 β值 

產品品質(X) 0.505* 0.613*  0.473* 

知覺價值(M)   0.516* 0.277* 

R2  0.255 0.376 0.266 0.433 

adjR2  0.248 0.370 0.259 0.423 

F  36.665* 64.509* 38.834* 40.510* 

* p<0.05 

(三) 關係品質對再購意願之影響(以知覺價值為中介變數) 

如表5所示，發現模式一中，關係品質對知覺價值之影響性呈達顯著水準（β=0.42；p＜0.05），

由此得知，支持本研究假設H4：關係品質對知覺價值具有正向的影響。另外，模式二中，關係

品質對再購意願之影響性呈顯著水準（β=0.546；p＜0.05），且在模式三發現知覺價值對再購意

願之影響性達顯著水準（β=0.516；p＜0.05）。而在模式四必需同時考慮關係品質與知覺價值對

再購意願時，可發現關係品質β係數亦呈現顯著水準（β=0.4；p＜0.05），及知覺價值也顯著影響

再購意願（β=0.348；p＜0.05），為部份中介效果，因此關係品質會直接對於再購意願產生影響，

同時支持H4a：關係品質也會透過知覺價值而間接對於再購意願產生影響。 

表5 關係品質對再購意願(Y)之影響(以知覺價值為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

β值 β值 β值 β值 

關係品質(X) 0.42* 0.546*  0.4* 

知覺價值(M)   0.516* 0.348* 

R2  0.177 0.298 0.266 0.398 

adjR2  0.169 0.291 0.259 0.386 

F  22.947* 45.428* 38.834* 35.011* 

* p<0.05 

四、轉換成本對各變數間關係的干擾效果檢定 

為了檢定轉換成本對服務品質、產品品質、關係品質與知覺價值之間，以及知覺價值與再購意願

之間的關係，探討轉換成本之干擾效果是否成立。根據Baron and Kenny（1986）的研究建議，

運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且為避免共線性的問題，自變數與干擾變數均有進行中心化

之處理，層級迴歸分析結果如下。 

(一) 轉換成本對服務品質與知覺價值間之關係的干擾 

如表6所示，模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資

料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，如表6所示，服務品質與轉換成本對知覺價值均

有直接的影響效果(服務品質標準化迴歸係數為0.622，p <0.05；而轉換成本的標準化迴歸係數為

0.211，p <0.05)。模式二就轉換成本的干擾效果而言，其R2改變量為0.02，△F達顯著，顯示此效



果之存在。而服務品質與轉換成本的相乘項負向顯著影響知覺價值，其標準化迴歸係數為-0.52 (p 

<0.05)，支持本研究假設H5，亦即轉換成本負向干擾服務品質對於知覺價值的影響性。 

  



表6 服務品質對知覺價值之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為轉換成本) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(二) 轉換成本對產品品質與知覺價值間之關係的干擾 

如表7所示，模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資

料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，產品品質與轉換成本對知覺價值均有直接的影響

效果(產品品質標準化迴歸係數為0.468，p <0.05；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.252，p <0.05)。

模式二就轉換成本的干擾效果而言，其R2改變量為0.048，△F達顯著，顯示此效果之存在。而產

品品質與轉換成本的相乘項負向顯著影響知覺價值，其標準化迴歸係數為-0.226 (p<0.05)，結果

支持本研究假設H6，亦即轉換成本負向干擾產品品質對於知覺價值的影響性。 

表7 產品品質對知覺價值之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為轉換成本) 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

服務品質 0.622** 1.032 
0.478 - 48.514** - 

轉換成本  0.211** 1.032 

模式二 干擾效果 

服務品質 0.610** 1.085 

0.480 0.02 32.355** 0.497** 轉換成本  0.205** 1.050 

服務品質×轉換成本 -0.52** 1.089 

** p<0.05   

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

產品品質 0.468** 1.023 
0.317 - 24.619** - 

轉換成本 0.252** 1.023 

模式二 干擾效果 

產品品質 0.407** 1.100 

0.365 0.048 20.093** 7.856** 轉換成本 0.263** 1.026 

產品品質×轉換成本 -0.226** 1.076 

** p<0.05   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(三) 轉換成本對關係品質與知覺價值間之關係的干擾 

如表8所示，模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資

料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，關係品質與轉換成本對知覺價值均有直接的影響

效果(關係品質標準化迴歸係數為0.391，p <0.05；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.28，p <0.05)。

模式二就轉換成本的干擾效果而言，其R2改變量為0.001，△F未達顯著，顯示此效果之不存在。

而關係品質與轉換成本的相乘項未顯著影響知覺價值，其標準化迴歸係數為0.027 (p＞0.05)，未

支持本研究假設H7：轉換成本負向干擾關係品質對於知覺價值的影響性。 

  



表8 關係品質對知覺價值之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為轉換成本) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(四) 轉換成本對知覺價值與再購意願間之關係的干擾 

如表9所示，模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資

料符合進行迴歸分析的假設。以模式一來分析，知覺價值與轉換成本對再購意願均有直接的影響

效果(知覺價值標準化迴歸係數為0.368，p <0.05；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.46，p <0.05)。

模式二就轉換成本的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.003，△F未達顯著，顯示此效果不存在。

而知覺價值與轉換成本的相乘項未顯著影響再購意願，其標準化迴歸係數為-0.061 (p＞0.05)，故

結果不支持研究假設H8：轉換成本負向干擾知覺價值對於再購意願的影響性。 

表9知覺價值對再購意願之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為轉換成本) 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

關係品質 0.391** 1.011 
0.254 - 18.068** - 

轉換成本 0.280* 1.011 

模式二 干擾效果 

關係品質 0.400** 1.141 

0.255 0.001 11.971** 0.088 轉換成本 0.281** 1.012 

知覺價值×轉換成本 0.027 1.131 

** p<0.05  * p<0.10 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

知覺價值 0.368** 1.115 
0.456 - 44.365** - 

轉換成本 0.46** 1.115 

模式二 干擾效果 

知覺價值 0.35** 1.224 

0.459 0.003 29.672** 0.612 轉換成本 0.448** 1.159 

知覺價值×轉換成本 -0.061 1.197 

** p<0.05   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

伍、結論與建議 

本章就研究假說、資料分析與研究發現的結果，彙集研究結論、研究貢獻與管理意涵、研究

限制與建議未來的研究方向。 

一、研究結論 

(一)本研究所發展出來的各變項之信效度良好，適合作為衡量服務品質、產品品質、關係品質、

知覺價值、轉換成本與再購意願之間的有效工具；測量工具修改自多位學者所編之服務品質、

產品品質、關係品質、知覺價值、轉換成本與再購意願之間做整合性的探討，並依據本研究

之目的與變項意涵改編，將問卷初稿施以前測並進行文句修改，編製成正式問卷，以進行研

究問題的探究，因此信效度無虞。  

 (二) 知覺價值對再購意願具有正向的影響 

  本研究將知覺價值與再購意願進行迴歸分析，分別以知覺價值為自變數，再購意願為依變數，

由迴歸分析中發現知覺價值對再購意願之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。也就是說供應商若能強化顧客的知覺價值，對於其再購意願的提昇是會有一定的幫助。江念

穎(2011)及胡智欽(2011)發現知覺價值對顧客再購意願成顯著正向影響，此結果與其結論是相符

合的。 

 (三) 服務品質對知覺價值具有正向的影響  

  本研究將服務品質與知覺價值進行迴歸分析，分別以服務品質為自變數， 知覺價值為依變數，

由迴歸分析中發現服務品質對知覺價值之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。若供應商能強化對客戶服務品質的提升，對於顧客的知覺價值一定會有幫助。此結果 Park et 

al. (2004)針對機場航空旅客研究也發現，旅客感受服務品質愈佳，知覺價值評價也愈高，結論相

符合。 

(四) 產品品質對知覺價值具有正向的影響 

  本研究將產品品質與知覺價值進行迴歸分析，分別以產品品質為自變數，知覺價值為依變數，

由迴歸分析中發現產品品質對知覺價值之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。若供應商能兼顧產品品質，對於提昇顧客的知覺價值會有一定的幫助。此結果與 Zeithaml

（1988）學者的研究出消費者認為產品品質愈高，對於該產品的知覺價值認知也會愈高相符合。 

(五) 關係品質對知覺價值具有正向的影響 



  本研究將關係品質與知覺價值進行迴歸分析，分別以關係品質為自變數，知覺價值為依變數，

由迴歸分析中發現產品品質對知覺價值之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。也就是說供應商能強化客戶的關係，對於提昇客戶的知覺價值會有一定的幫助。此結果與林

佳欣(2009)等之研究結果相符合。 

(六)知覺價值的中介效果 

  本研究發現知覺價值的中介效果分析當中，服務品質於再購意願之影響性達顯著水準，加入知

覺價值後，原本顯著的影響性卻未達顯著，因此知覺價值在服務品質與再購意願之間，具有完全

中介效果之存在；產品品質及關係品質對於再購意願之影響性達顯著水準，加入知覺價值後，原

本顯著的影響性仍保持顯著，因β值皆有下降情形，故發現知覺價值在產品品質、關係品質與再

購意願之間，具有部份中介效果之存在，茲分別敘述如下：  

服務品質須藉由透過知覺價值才會影響再購意願，顯示服務品質對於再購意願的影響，必須

經由知覺價值來產生，代表著台灣紙業供應商在提昇服務品質時，同時也要注重及增進客戶的知

覺價值，才能吸引客戶持續採購以增加再購意願。  

產品品質及關係品質會直接影響再購意願，也可能透過知覺價值才會影響再購意願，代表著

台灣紙業供應商在強化產品品質及關係品質時，同時也要提昇客戶的知覺價值，才能吸引客戶持

續採買相同產品以增加再購意願。 

綜合上述本研究整理發現知覺價值不但會直接影響再購意願，而且還扮演重要的中介角色，

亦即知覺價值為服務品質、產品品質、關係品質與再購意願之間中介變數，此結果呼應了以下學

者之研究結果，如徐泊源(2005)、陳盈君(2007) 及葉士菁(2012)研究中皆發現，服務品質正向顯

著影響知覺價值，知覺價值正向顯著影響再購意願。張雅蓉(2002)及朱啟祥(2009)發現產品品質

(知覺品質)透過知覺價值會影響忠誠度(購買意願)。林佳欣(2009)在品牌形象、知覺價值、關係品

質與關係績效影響之研究上發現關係品質對知覺價值有正向關係，以上結果均發現知覺價值中介

效果的存在。 

 (七) 轉換成本負向干擾服務品質對於知覺價值的影響性 

   本研究結果顯示，服務品質與轉換成本的干擾作用效果對知覺價值產生顯著影響，顯示此效

果之存在，因此在高轉換成本水準下，服務品質對於知覺價值的影響性會減少。因此，本研究結

果與張璟玟(2012)研究證實了轉換成本於其間關係的干擾效果，亦即當消費者所感受到的轉換成

本較高的情形下，旅遊網站服務品質對行為意圖的正向影響力會減少。 

(八) 轉換成本負向干擾產品品質對於知覺價值的影響性 

   本研究結果顯示，產品品質與轉換成本的干擾作用效果對知覺價值產生顯著影響，顯示此效

果之存在，因此在高轉換成本水準下，產品品質對於知覺價值的影響性會減少。因此，本研究結

果與吳有巖(2011)研究相呼應，證實轉換成本干擾「產品品質對顧客滿意度」之影響。 

 (九) 轉換成本無負向干擾關係品質對於知覺價值的影響性 

   本研究結果顯示，關係品質與轉換成本的干擾作用效果對知覺價值未產生顯著影響，顯示此

效果不存在，因此不論是在高或低轉換成本水準下，關係品質對於知覺價值之影響性不變。本研

究結果與羅盈勝(2004)的研究相呼應，其研究指出就轉換成本在關係品質與加盟者之忠誠的關係

中，不具有任何之干擾效果。 

 (十) 轉換成本無負向干擾知覺價值對於再購意願的影響性  



   本研究結果顯示，知覺價值與轉換成本的干擾作用效果對再購意願未產生顯著影響，顯示此

效果不存在，因此不論是在高轉換成本水準下，知覺價值對於再購意願之影響性不變。本研究認

為：在 B2B 的情境下,雖有高轉換成本,關係品質對於知覺價值之影響及知覺價值對於再購意願之

影響均屬重要,因為商人較重人情及人際互動，尤其是中國人；此外，商人也較重視利益，而會

忽略高轉換成本。本研究假設驗證結果整理如下表 10： 

表10 研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 
 

結果 

H1 知覺價值對再購意願具有正向的影響。  支持 

H2 服務品質對知覺價值具有正向的影響。  支持 

H3 產品品質對知覺價值具有正向的影響。  支持 

H4 關係品質對知覺價值具有正向的影響。  支持 

H5 
轉換成本負干擾服務品質對於知覺價值的影響性，亦即在高轉

換成本水準下，服務品質對於知覺價值的影響性會減少。  
支持 

H6 
轉換成本負向干擾產品品質對於知覺價值的影響性，亦即在高

轉換成本水準下，產品品質對於知覺價值的影響性會減少。 
支持 

H7 
轉換成本負向干擾關係品質對於知覺價值的影響性，亦即在高

轉換成本水準下，關係品質對於知覺價值的影響性會減少。 
不支持 

H8 
轉換成本負向干擾知覺價值對於再購意願的影響性，亦即在高

轉換成本水準下，知覺價值度對於再購意願的影響性會減少。  
不支持 

二、研究貢獻與管理意涵  

(一)研究理論之貢獻 

   有關探討如何留住顧客及轉換意圖的相關文獻探討的對象絕大部分以 B2C（企業對消費者）

環境的消費性商品居多，其中以 B2B（企業對企業）環境的研究不多見，如：何國榮(2007) 企

業對企業採購觀點探討買方—賣方關係價值之關聯性、顏于翔（2008）以工業產品採購人員為研

究對象及林璐安(2009) 以關係價值和關係品質為基礎之企業對企業關係平衡探討等研究，故本

研究擬以紙業產品的採購者為對象，來探討影響再購意願之因素有哪些?並利用轉換成本為干擾

變數，研究其差異。 

   因此本研究針對服務品質、產品品質、關係品質、知覺價值與再購意願之間做整合性的探討，

經實證服務品質、產品品質及關係品質對於再購意願的影響需經過知覺價值才能成立，亦即知覺

價值是為中介變數。更進一步地，本研究以轉換成本為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性。

本研究的結果也顯示在高轉換成本水準下，服務品質對於知覺價值的影響性會減少；在高轉換成

本水準下，產品品質對於知覺價值的影響性會減少；在高轉換成本水準下，關係品質對於知覺價

值的影響性不會減少；在高轉換成本水準下，知覺價值度對於再購意願的影響性不會減少。   

   本研究提出一個更完整之研究架構，對於服務品質、產品品質、關係品質、轉換成本及知覺

價值與再購意願間之關係有更深層的瞭解。換言之，本研究結果可彌補之前的理論缺口。 

(二)管理實務之意涵 



   本研究發現知覺價值亦可能為中介的角色，隱含供應商若想要提昇再購意願時，除提昇服務

品質、產品品質、關係品質外，亦須增加客戶的知覺價值方能真正提昇再購意願，而轉換成本所

造成的干擾效果亦不可忽視。 

針對中介效果而言，知覺價值度為服務品質、產品品質及關係品質與再購意願間之中介變數，

亦即供應商不應該只追求服務品質、產品品質、關係品質的強化，而忽略這三者是否帶給客戶一

定程度的滿足感？建議應該在強化公司這三方面表現時，亦需注意提昇客戶的滿足感，才能達成

增加客戶的再購意願。  

就干擾效果來說，轉換成本在服務品質及產品品質對於知覺價值之間均扮演著負向干擾的角

色，對於高轉換成本下的客戶而言，採購商可能不會太在意服務與產品品質，其再度購買的意願

高。本研究之結果提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於管理實務上之參考。 

(1) 服務品質與知覺價值及再購意願  

服務品質透過客戶的知覺價值正向影響再購意願，如何提昇服務品質，以供應商為例，可以

多傾聽客戶所遇到的問題、了解市場全面動態並適時給予客戶協助、關懷，建立專業形象，以服

務為導向強調以客為尊，給予暢通的反映意見管道。再則本研究發現提昇服務品質之餘，亦須增

加知覺價值，方能增加再購意願，故現今供應商的商業型態，服務品質對知覺價值與再購意願之

間的關係仍是供應商所面臨的重要議題，因此如先前所述之例子，強調重視客戶的意見，以及重

視社會責任且認同台灣傳統產業，進而提昇樹立其特色形象，強化客戶的滿意度，如此應該會提

昇客戶的再購意願，進而帶來長久、豐厚的利潤。 

(2) 產品品質與知覺價值及再購意願 

產品品質透過知覺價值正向影響再購意願，如何提昇產品品質，以供應商為例，每批產品確

實落實品管檢驗，達到客戶要求的合理的物性、顏色，並穩定每次的品質，與客戶共創雙贏等。  

再則本研究認為塑造良好的產品品質，增加客戶認為重要的、有利益的與獨特的產品價值將會有

助於知覺價值的提昇，而再購意願也將會有所增加，故現今台灣紙業，產品品質對知覺價值與再

購意願之間的關係仍是企業所面臨的重要議題。 

(3) 關係品質與知覺價值及再購意願 

關係品質透過客戶知覺價值正向影響再購意願，如何提昇關係品值，可透過產品品質的提升，

創造附加價值，以客戶的立場來調整產品，提供物超所值的服務，來拉近與客戶彼此間的距離，

同時供應商需具備的專業知識，塑造專業、親切與熱忱的形象，以提供良好的售後服務，相信客

戶再購的意願應該會提昇。 

(4) 轉換成本的干擾效果  

高轉換成本水準下，服務品質對於知覺價值的影響性會減少，產品品質對於知覺價值的影響

性會減少。建議業者可提高顧客的轉換成本，作法如下： 

提高產品售後服務，若發生客訴，必須第一時間處理問題，提升服務滿意度；交易方式的靈活運

用，彈性配合客戶的資金調配，達到雙方交易的默契；加強與客戶間的互動，以顧客滿意為導向，

主動協助關心市場動態，完成顧客的期望，達到良好口碑，藉以提高顧客轉換成本；維持產品、

價格條件理想。 

三、研究限制與建議 

(一)抽樣設計之限制  



本研究的母體為台灣紙業使用者，然而在資料蒐集上，因限於B2B與研究者的時間、物力與

人力的考量之下，僅以目前交易客戶為抽樣對象，研究結果因此可能會受到影響。 

(二)研究建議與未來研究方向  

本研究僅探討服務品質、產品品質、關係品質、轉換成本及知覺價值與再購意願之影響，然

而影響再購意願之領域尚有許多值得探討的議題，故本研提出下列幾點以供未來後續研究者參

考。 

(1) 針對更廣泛族群的客戶做研究  

本研究受測對象為目前交易之紙業採購人員，建議可針對全省紙業採購族群作更大規模的研

究，深入探討其影響再購意願之因素。 

(2) 加入其他干擾變項  

本研究僅就轉換成本為干擾變數，未來研究可以嘗試加入不同的干擾變數，如關係年資(黃

立竹,2011）的研究發現：關係年資會干擾信任及品牌形象對於知覺之影響性。可利用本研究架

構來探討其干擾效果是否存在？可對本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。 

(3) 加入其他自變項  

本研究僅就服務品質、產品品質、關係品質為自變數來探討其對於知覺價值以及對再購意願

之影響，未來研究可以嘗試加入不同的自變數，如企業形象(姜又綸,2012)研究發現企業形象與知

覺價值間呈顯著相關。 

(4) 套用於其他企業  

可將影響再購意願之因素探討套用於其他產業中實證，如電信業、百貨業等服務產業。本研

究雖然以台灣紙業之客戶為研究對象，未來應可將問項針對其他行業作適當調整，再次問卷調查

以瞭解各行業的影響再購意願之因素是否有差異，進而應用在不同的行銷管理。 
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