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摘要 

  過去研究顧客忠誠度的文章眾多，但其探討轉換成本、知覺價值與服務品質對顧客忠誠度影響的甚少，因此

管理意涵仍需補強。本研究主要針對服務品質、轉換成本與知覺價值對於顧客忠誠度的影響，以知覺價值與轉換成

本為中介變數，在選擇實證樣本時，以中華郵政宅配顧客為研究對象。 

本研究共收回 154 份有效問卷，利用迴歸分析，研究結果發現，轉換成本與知覺價值對於顧客忠誠度皆有顯著正向

影響，知覺價值對轉換成本有顯著正向影響，服務品質對顧客忠誠度有顯著正向影響，服務品質對於顧客忠誠度的

影響性透過中介變數，即轉換成本及知覺價值皆有中介效果存在。根據研究結果，本研究提出相關建議。 

關鍵字：服務品質、轉換成本、知覺價值、顧客忠誠度 

 

1.緒論 

1.1  研究背景 

網購大餅將是郵局大幅提升營利的最大利基，尤其郵局擁有自己的全省配送系統，每個員工對配送的路線十分

熟稔，極具相當競爭優勢。目前網購商品仍因地域不同還需要宅配業者擔任遞送貨物至消費者手上，台灣的宅配業

市場呈現紅海的競爭狀態，有市佔第四的中華郵政、第一大的統一黑貓宅急便、第二大的宅配通（大嘴鳥）及第三

的 KTJ 嘉里大榮貨運。中華郵政目前市佔率為第四，根據中華郵政 106 年年報顯示，中華郵政收寄包裹從 101 年

的 27946 千件逐年下跌至 106 年的 24605 千件，每年有著 2%以上的包裹從中華郵政轉至其他宅配業者的手上，舊

有顧客忠誠度的流失嚴重，因此如何提升顧客忠誠度值得探討。 

1.2  研究動機 

    在研究會影響其顧客忠誠度的因素中，應該不單只是受到業者本身服務品質等因素的影響，也可能會受到其他

因素的影響，如轉換成本及知覺價值等。也就是說就算顧客對目前所提供的服務感到滿意，卻可能表現出不高的忠

誠度，因此除了服務品質還可以增加轉換成本使其轉換不同業者的困難度提昇，或增加知覺價值方能提高顧客忠誠

度。所以，了解影響忠誠度的關鍵因素成為相當重要的研究課題。 

    查閱近年來的碩博士論文以中華郵政為主體的相關文獻，只有黃盈洲（2016）探討服務品質、知覺價值與顧客

滿意度關係之研究—以中華郵政自動櫃員機為例，及黃秋霞（2016） 服務品質、品牌形象、知覺價值與顧客滿意

度關係之研究－以中華郵政公司高雄地區郵局的顧客等這兩篇，而兩篇皆無探討轉換成本對於顧客忠誠度之影響。

綜合上述，本研究欲探討服務品質及知覺價值是否可能形成轉換成本，進而影響顧客忠誠度。Fornell（1992）提出
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轉換成本跟顧客忠誠度有其正向之影響，轉換成本是顧客認為本身在更換其服務提供者時，可能預期需要付出的代

價，如金錢、時間和習慣等。有高度轉換成本的顧客，很可能是因為提供服務業者所提供的服務與附加價值較多，

或者是提供服務業者已有不可替換性，使其無法替換提供服務業者。此外學者李澤源（2006）證實服務品質會正向

影響轉換成本，顯示轉換成本評量會受到服務品質程度之影響。上述研究隱含，服務品質可能透過轉換成本對於顧

客忠誠度產生影響力。Cronin et al. （1997） 指出顧客為獲得產品或服務所付出之成本，以及服務品質皆會影響到

顧客的對於產品或服務的價值認知，然後直接影響顧客其再次購買的意願，並逐漸形成該公司之顧客忠誠度。胡凱

傑、任維廉（2007）在知覺價值理論中基礎建構客運乘客搭乘意願模式裡證實如果乘客獲得較好的服務品質，該乘

客就會有較高的知覺價值，進而提高再搭乘意願。蕭文傑（2002）在探討顧客忠誠度與顧客價值關係之研究中，發

現顧客忠誠度與顧客知覺價值呈現顯著正相關性質。上述研究隱含，透過服務品質可能經由知覺價值對於顧客忠誠

度產生影響力。 

     綜合上述，本研究以轉換成本與知覺價值為中介變數，來探討服務品質對顧客忠誠度之間關係是否產生中介

效果。亦即探討服務品質是否透過轉換成本及顧客知覺價值以提升顧客忠誠度。因此根據研究的結果，將提出相關

建議給郵局參考。 

1.3  研究目 的 

   本研究主要在探討知覺價值、轉換成本、服務品質對於顧客忠誠度之間的關係-以中華郵政宅配顧客為例。此外，

本研究將進一步以轉換成本與知覺價值為中介變數，來探討服務品質對顧客忠誠度之間關係是否產生中介效果，希

望能藉由相關文獻以及進行實地資料收集做為實證研究之分析，以提高顧客對該企業之忠誠度。綜合上述觀點，本

研究欲探討之研究目的如下： 

1.探討知覺價值、轉換成本與服務品質對於顧客忠誠度的影響。 

2.探討知覺價值對轉換成本影響性。 

3.探討知覺價值與轉換成本是否在顧客忠誠度與服務品質兩者之間關係，是否產生中介效果。 

     

2.文獻探討 

2.1  顧客忠誠度 

Reichheld and Sasser（1990）指出當公司降低顧客流失率 5%時，其利潤可提高 25%至 85%，且 Geller（1997）

研究發現開創新顧客所耗費的成本比留住舊顧客的所耗費成本多出三到七倍。由此可知，維持甚至增加原有顧客購

買行為與金額甚為重要，而達成此目的之方法就是提高顧客對商品或服務的忠誠度。Selnes （1993）提出顧客忠誠

度是顧客對所受到的服務的一種知覺反應，包括之後是否會對該企業的再次消費。Oliver （1997）提出儘管受到行

銷手法和環境影響的轉換，仍然不變其顧客對於喜歡的服務或產品有再次購買的承諾。因此，當公司針對其消費的

顧客做研究，若顧客願意持續將消費用在同一間公司的服務或產品上的比率愈高則該顧客愈是其公司的忠誠顧客。

Kim , Park and Jeong（2004）認為顧客忠誠度就是顧客願意與服務產品提供者保持良好關係，並非常願意推薦其產

品或服務給親友。Zeithaml, Berry and Parasuraman （1996）則提出以下五種項目使之衡量顧客對於企業的贊同性並

用來構成顧客忠誠度的構面，包含︰持續忠誠、願意推廣該企業給周圍人士、會花費更多的成本、交出更多金錢在

該服務或產品、傳遞該企業正面訊息。Jones & Sass 

er（1995）指出顧客忠誠度是顧客對於提供服務之人員、所得到的服務或者是提供的產品產生一種歸屬認同感，

此種感受會直接影響到顧客心理。Prus, Amanda, Brandt and Randall （1995）提出顧客忠誠度包含對單一品牌或其

公司維持其長久之關係的承諾，並且最終是由行為及態度的共同表現出來，包含願意購買該公司其他產品、再度購

買、對別人推薦的意願及對於相同競爭者的免疫力。Stum and Thiry（1991）提出四種類型來衡量顧客忠誠度，並認

為顧客忠誠度要著重在其行為方面而非態度方面，分別是：持續購買與對相似性競爭者商品免疫、主動向他人推薦、
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會購買該企業的其他服務與商品。 

綜合上述，本研究顧客忠誠度採用 Kim , Park and Jeong（2004）之定義，亦即顧客願意再次購買某公司商品/

服務並推薦予親友之意圖。 

2.2  轉換成本 

Jackson（1985）在對其產業行銷關係的論著中將轉換成本概念提出，並定義轉換成本為顧客轉換供應商時所

必須面對物質層面、經濟層面與心理層面的成本。Weiss & Anderson （1992） 提出轉換成本在買賣雙方中扮演著

退出障礙的關係，他們定義轉換成本為顧客變更產品供應商時所要面對的心理上、經濟上與實體上成本，其中包含

使用該產品的設置成本與解除成本。設置成本定義為找尋一個可替換目前供應商的成本，並且前提是這個可替換的

廠商要能夠供應與現任廠商相同甚至是更好的水準，或者是指停止與目前廠商交易的機會成本；而解除成本則是指

顧客目前對其特定投資或關係，一旦與目前廠商解除關係這些投資必須取消且不再具有價值。 

影響轉換成本的因素包含了產品、廠商和顧客，根據 Sengupta、Krapfel 和 Pusateri（1997）指出，影響轉換

成本的因素有三： 

（一）賣方的適應（Seller Adaptation）：廠商對顧客所以提供的產品、服務越多，則顧客的轉換成本就越高。 

（二）顧客誘因（Incentives  to  Customers）：對於顧客短期的刺激，對轉換成本有正相關，但關係較弱。 

（三）顧客的投資（Customer  Investment）：顧客進行的投資活動越多，轉換廠商時的轉換成本會越高。 

Klemperer（1987）將轉換成本分為三類：學習成本、交易成本、契約或人為成本，Jones, Mothersbaugh and Beatty

（2000）則提出轉換障礙是指當消費者轉換廠商時，必須投入更多成本的所有因素，並且主要為其他競爭者的吸引

力、知覺轉換成本及 

人際關係。Jones （2000） 認為當顧客感受到採取某項行動的所付出成本增加時，則顧客將會降低採取這項行

動的意願。換句話說，當顧客感受到更換供應商必須付出高的轉換成本時，其願意轉換的意願就會變低，亦即忠誠

度變高。根據以上文獻研究，本研究提出以下假設： 

H1：轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響關係 。 

 2.3 知覺價值      

Monroe and Krishnan （1985）指出消費者基於付出與獲得的知覺，對服務或產品的效用所作的全體評估，

消費者的購買意願會隨著顧客知覺價值提高而提高。Zeithaml（1988）對知覺價值的定義，是從顧客面的觀點

提出全面性的定義，指顧客對產品或服務的知覺評價結果，顧客在消費過程中根據自己所付出與獲得的知覺，

對於產品所做出整體性的價值評估，其定義主要在於衡量顧客在於付出與獲得之間的差距，獲得大於付出時，

產品對於顧客就越有價值。Woodruff （1997）認為顧客知覺價值是競爭優勢的來源，亦是顧客對於產品的屬性

與品質的主觀偏好與評價，同時這些產品的屬性與品質能夠幫助顧客達成預期的目標。Bolton  ＆   Drew 

（1991）根據  Zeithaml（1988）的觀念，定義知覺價值為「消費者以服務的效用為基礎，對於獲得利益與付

出成本，做出整體性的衡量評估」，其價值的利益，是指消費者會因貨幣性成本、非貨幣性成本、個人經驗的

不同，而對服務價值有不同的評估。Parasuraman and Grewal （2000）主張知覺價值為一動態構念，包括獲取

價值、交易價值、使用價值及殘餘價值。 

Sweeney and Soutar （2001）  認為知覺價值包含下列四構面：情感價值、社會價值、貨幣價值、功能價

值。Dodds（1991）對知覺價值的定義，認為知覺價值為消費者交易時，知覺利益與知覺犧牲之間的衡量比較

產生的。所以有兩個方面的做法可以提高顧客對價值的知覺，第一類方法是降低顧客所需付出的成本，如降價、

減少等待時間等等；第二是從提升顧客對品質的知覺，如增加服務項目、提升產品內容、服務人員禮貌訓練，

提高安全性等著手，當顧客產生對產品或服務品質的感受提升，則其對價值的知覺也會有所提升（Murphy et al., 

2000），此兩類都是提升顧客知覺價值的有效方法。Cronin, Brady & Hult （2000）及 Parasuraman & Grewal 
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（2000）在研究當中提到顧客知覺價值是影響顧客再購意願最重要的指標，而顧客會再次購買，相對代表顧客

忠誠度高。Lai, Griffin & Babin （2009）則表示顧客滿意度和價值是顧客忠誠度的重要決定因素，因此，知覺

價值對顧客忠誠度有直接與間接的影響。Chen & Hu（2010）也在研究中指出，知覺價值對顧客忠誠度產生正

向影響。除了國外的研究，國內學者已有相當多關於知覺價值之研究，如張雅蓉（2002）、葉軒（2011）與林南

宏＆何幸庭（2009）研究結果均發現顧客價值對顧客忠誠度具有正向影響關係。根據以上文獻探討，本研究假

設： 

H2：知覺價值對顧客忠誠度具有正向影響關係。 

顧萱萱、陳怡如（2005）研究探討模組化系統性產品中，元件廠商採取抵價促銷策略時，元件產品特性和

抵價深度對消費者置換意願影響，實證發現消費者對元件升級版之知覺利益愈高，尋求替代方案、放棄現有選

擇所面臨的轉換成本愈高。此外，Aydin and özer （2005）提出個人判斷和顧客知覺與轉換成本有相關，會因

在不一樣的產業環境與顧客而有不一樣的結果，在設有轉換成本的市場會令顧客依然持續消費該品牌之服務或

產品，儘管另一個不同品牌相同產品有提供較低廉的價格，這就是所謂的「綁定（lock-in）」的效果。本研究認

為，上述研究的綁住效果可能來自於顧客知覺到某公司產品/服務之價值高所導致，因此鄭紹夫（2011）發現知

覺價值對於轉換成本有正向顯著性影響。根據以上文獻探討，本研究提出： 

H3：知覺價值對轉換成本具有正向影響。 

2.4 服務品質 

Sasser et al.（1978） 等學者認為服務是無形性（Intangibility） 、易逝性（Perishability）、異質性（Heterogeneity）

與同時性（Simultaneity）。Gronroos（1982）將服務品質定義為：消費者事前期望的服務與接受服務後認知的服務，

兩者間比較所產生之差異。Lewis & Booms（1983）認為所謂的服務品質，意指衡量所提供的服務能符合顧客預期

的程度。Parasuraman, Zeithaml, & Berry（1985）把定義服務品質為：顧客本身對服務的期望與顧客接受服務後的實

際感覺到服務間之差距，即其該服務品質的定義是消費者的期望與認知的兩者之間的差距。此外，Parasuraman et al.

（1985）認為服務品質具有三項特性：（1）對於品質的評估不只來自於服務的結果，也牽涉到服務傳送過程的評估；

（2）消費者對服務品質的知覺，主要來自於消費者期望及實際服務知覺認知的比較；（3）對消費者而言，服務品

質較實體產品的評估品質困難。Zeithaml （1988） 認為服務品質必須在服務提供過程中評估，且通常是在顧客與

提供服務的員工進行接觸時。 

Cronin & Taylor（1992）將服務品質定義為，直接以消費者知覺的服務績效（service performance）來衡量服務

品質的高低，意即：顧客直接對所提供各服務品質項目表達其知覺的程度，當知覺程度高，代表服務品質佳，反之，

當知覺程度低，則服務品質差。Etzel, Walker & Stanton（2001）認為須由顧客來衡量服務品質，而顧客是藉由期望

接受到的服務比上實際感受到的差異，以作為服務品質的衡量標準。Sasser et al. 等學者於 1978 年對於服務品質的

性質提出七個屬性如下：安全性、一致性、態度、完整性、情境、便利性、時效性，在服務品質相關之理論模式中，

其中以 Parasuraman et al. （1985） 所提出之服務品質模式（PZB 模式）最具代表性及廣受學術界及實務界的引用，

利用探索性研究歸納出十個消費者服務品質的構面，並於 1988 年再將 PZB 模式的原十構面精簡成五項構面，分別

為： 

一、有形性（Tangible）：指服務中實體的部份，包含服務機器設備及服人員儀容。  

二、可靠性（Reliability）：指服務的績效能準確去執行並達成所約定服務的能力。  

三、反應性（Responsiveness）：指服務人能及時協助顧客問題及提供服務的需求。 

四、保證性（Assurance）：指服務人員所需具備的知識、能力、禮節能激發顧客信心的能力。  

五、關懷性（Empathy）：指對顧客提供特別的關心與重視。 

Bolton, Kannan and Bramlett（2000）認為顧客會去比較自己公司和其他公司所提供的服務品質，當顧客評估自
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己公司所提供的服務品質優於其他公司時，會對原公司產生忠誠度。而 Dick & Basu （1994）將轉換成本定義為：

顧客轉換服務提供者，所需耗費的時間、金錢以及精神成本，因此轉換成本會造成顧客對於服務提供者的依賴。上

述兩個研究隱含顧客對服務提供者的依賴是因考量轉換到其他服務提供者所需耗費的時間、金錢等成本，原因有可

能來自於原本服務提供者的優異服務品質所導致，進而正向影響顧客忠誠。Bitner（1990） 認為對於消費者來說，

通常會以其服務接觸（service encounter）的好壞來評估一間公司評估一個公司的好壞，或者是在其一段時間之內與

公司的互動好壞來作其為評估基準，當消費者感覺這些服務品質是優良時則會對原該公司更保有其忠誠度，或者是

讚美或推薦該公司（Hartline and Jones,1996）；可是當其感覺服務品質不佳時，便會另尋服務且轉換到另一家公司。

上述研究隱含當服務品質不佳的時候，顧客的轉換成本較低，因此較可能轉換至另一家公司。此外，李澤源（2006）

證實服務品質會正向影響轉換成本。而上述 H1 亦推論：轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響性關係，綜合上述推

出以下假設： 

H4:服務品質對轉換成本具有正向影響 

H4a 服務品質透過轉換成本影響顧客忠誠度 

黃珮茹（2016）探討服務品質、知覺價值、滿意度與忠誠度之關聯中發現各個構面間皆存在正向關係。Zeithaml 

（1988）在知覺價值與購買意圖的模型中，服務品質與知覺價值為高階屬性的變數，研究結果指出服務品質會正向

影響知覺價值。陳維菁（2014）針對民宿服務品質、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究，證實服務品

質對顧客知覺價值具有顯著的正向影響。Kotler（1997）認為服務品質的優劣會直接正向影響到顧客對於該服務產

品的價值評判，Allred & Addams （2000）指出服務品質就是影響顧客知覺價值的重要變數，並且是顧客忠誠的必

備條件。胡凱傑、任維廉（2007）以知覺價值理論為基礎建構客運乘客搭乘意願模式證實當乘客獲得較好的服務品

質，就會有較高的知覺價值，進而提高再搭乘意願。Bolton ＆ Drew （1991）認為服務品質會影響顧客知覺價值，

而知覺價值決定了顧客忠誠度。黃麗美（2010）及潘韵文（2012）之研究均發現：服務品質對知覺價值都有顯著正

向影響。而上述 H2 亦推論：知覺價值對顧客忠誠度具有正向影響關係。因此，假設如下： 

H5:服務品質對知覺價值具有正向影響關係 

H5a:服務品質透過知覺價值影響顧客忠誠度 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要在探討影響轉換成本、知覺價值與服務品質對於顧客忠誠度的正向影響，並以轉換成本與知覺價值

在服務品質對顧客忠誠度中具中介效果以中華郵政顧客為例，本研究之各個構面間之關係，如以下之研究架構（圖

3-1）： 

圖 3 1 研究架構圖 
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3.2 研究假設 

H1：轉換成本對顧客忠誠度有正向性影響   H2：知覺價值對顧客忠誠度有正向性影響 

H3：知覺價值對轉換成本有正向性影響 H4：服務品質對轉換成本有正向性影響 

H5：服務品質正向影響轉換成本    H5a：轉換成本在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果 

H6：服務品質正向影響知覺價值    H6a：知覺價值在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果 

3.3 研究變項操作型定義與衡量方式 

本研究之變數包含：顧客忠誠度、知覺價值、轉換成本與服務品質根據過去相關研究和本研究之目的，對

各研究變數給予操作性定義並說明其衡量方式如下： 

3.3.1  顧客忠誠度 

(一)操作型定義: 

   本研究引用蔡佩珊（2011）和賴盈存（2015）之觀點，把顧客忠誠度定義為消費者願意持續性的再次光臨某家

商店，也願意推薦給身邊的親友，並其利用於衡量操作型定義與設計問卷且校對題意，以確保題項完整性。 

(二)衡量方式: 

   本研究引用蔡佩珊（2011）和賴盈存（2015）之觀點及參考參考林育亘（2017）研究顧客忠誠度之量表，其衡

量題項共六題，此構念之衡量題項如下表 3-1 所示。 

表 3 1 顧客忠誠度之衡量構面與問項 

衡量構面 衡量題項 

顧客忠誠度 

1.我會推薦朋友前往郵局接受宅配服務。 

2.若其他業者價格較便宜，我還會接受郵局宅配服務。 

3.郵局没有促銷活動仍會繼續接受郵局宅配服務。 

4.我會正面的宣傳郵局宅配服務。 

5.未來我會再前往郵局接受宅配服務。 

6.若郵局有推出促銷宅配活動時我會參與。 

3.3.2  服務品質 

(一)操作型定義: 

   本研究參考 Cronin 與 Taylor（1992）的觀點，將「服務品質」定義為顧客本身主觀意識對服務整體優劣程度的

評估。 

(二)衡量方式 

  本研究即採用 Cronin, Brady,及 Hult（2000）及參考張嫚瀅（2018）對服務品質衡量題項，建立本研究服務品質量

表，其衡量題項共 10 題，此構念之衡量題項如下表 3-2 所示。 

表 3 2 服務品質之衡量構面與問項 

衡量構面 衡量題項 

服務品質 

1. 我覺得郵局提供值得信賴的宅配服務。

2. 我覺得郵局提供即時的宅配服務。

3. 我覺得郵局宅配員工的專業能力強。

4. 我覺得郵局宅配員工平易近人。

5. 我覺得郵局宅配員工有禮貌。

6. 我覺得郵局宅配員工願意傾聽我的話語。

7. 我覺得郵局宅配員工是可以相信的。
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8. 我覺得郵局提供一個安全的環境。 

9. 我覺得郵局是乾淨的。 

10. 我覺得郵局盡力在了解顧客的宅配需求。 

3.3.3   知覺價值 

(一)操作型定義: 

     Zeithaml（1988）定義知覺價值為消費者對產品或服務衡量其「所獲得的東西」和「所付出的代價」後，對產

品效用所做的整體性評估，即指顧客對產品或服務的知覺評價結果，也就是知覺利益（perceived benefits）與知覺成

本（perceived costs）之間的抵換結果。本研究所指之知覺價值為消費者在付出的知覺成本（包含貨幣與非貨幣的成

本）與獲得的知覺利益之間的落差，為影響消費者購買意願的因素之一。 

(二)衡量方式 

    依據 Yang et al.（2004）及余依咿 （2012） 所使用之問項作為衡量依據，再依中華郵政郵局特性做修改與刪

減，並經過檢測修正問卷，結果共有四題。此構念之衡量題項如下表 3-3 所示。 

表 3-3 知覺價值之衡量構面與問項 

衡量構面 衡量題項 

知覺價值 

1.和其他同業相比，郵局宅配服務非常吸引我 

2.和其他同業相比，郵局宅配服務物超所值。 

3.和其他同業相比，郵局提供了較多的宅配服務。 

4.和其他同業相比，郵局提供比我預期更高的價值。 

3.3.4  轉換成本 

(一)操作型定義: 

   依據學者 Ping （1993）、Brunham et al. （2003）及 Chang & Chen （2008） 將轉換成本定義為：「消費者從

一個業者到另一個同業所認知的時間，金錢和精力與相關變化上的耗費」。 

(二)衡量方式 

     而轉換成本的衡量題項上，乃依據 Chang & Chen （2008）及所提出之定義為基礎，並參考袁嘉涓（2016）中

對於轉換成本問項及考量消費者對宅配業的認知與特性等設計而成；結果共有三題。此構念之衡量題項如下表 3-4

所示。 

表 3-4 轉換成本之衡量構面與問項 

衡量構面 衡量題項 

轉換成本 

1. 對我來說，交給非郵局之業者來宅配是件很麻煩的事情。 

2. 對我來說，交給非郵局之業者來宅配需要花費較高的時間及金錢成本。 

3. 對我來說， 交給非郵局之業者來宅配需要花費更多的精力去學習。 

3.3.5 問卷設計 

    本研究問卷是根據上述架構圖中的各項變數進行設計，並參考其相關文獻及各項量表來設計問卷。主要分

成三部份來探討，第一部份：受測對象為曾使用中華郵政宅配服務的消費者。第二部份：本研究之各個構念的

衡量（顧客忠誠度、轉換成本、服務品質與知覺價值），共計四個量表；第三部份：為統計人口變數。本問卷主

要基於李克特七點量表量來測各構念之計分，分別是非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、同

意、非常同意 

3.4  研究方法 

3.4 .1 研究範圍與對象 
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     本研究以曾使用中華郵政宅配服務消費者為研究對象，包括紙本及網路問卷發放，先詢問其填答問卷之

意願，對於有意願者，提供本問卷給其作答。 

3.4.2 研究問卷前測 

     為了得知問卷題目之用語是否洽當且易於了解、且各量表是否本身皆具備良好的信效度，本研究使用之問卷

問項乃整理自多位學者常使用之量表，並於文字上略作修飾以符合本研究之需求。為防止問卷中有語意內容的問題，

導致受訪者不清楚了解欲表達的意思產生誤答，因此本研究在問卷正式發放之前，採行前測的方式並實際對問卷內

容作其檢測，並依照回覆意見進行語意修改，藉以提高問項效度。 

3.4.3  抽樣方法及樣本數 

       本研究的問卷是以立意抽樣的方式來發放進行，主要來源以紙本及網路問卷發放給高雄市的曾使用過中

華郵政宅配服務之消費者，亦即透過親朋好友協助或透過網路問卷發放來給中華郵政消費者填答。在樣本數方

面，根據學者吳萬益（2005）提出其有效問卷樣本數大小最佳應為問項與受測者比例為一比五，並且問卷之總

樣本數應大於 100 個，根據一般原則要求有效問卷樣本數目應大於變項個數的五倍，最適當為一比十以上；本

研究問卷項目個數為 23 項（不包含人口統計變數），根據上述條件，有效問卷收回 150 份以上即可。 

 

4. 研究結果 

第一節「敘述性統計分析」講解這次問卷抽樣樣本的數據統計，藉此了解問卷樣本中的基本背景變項分佈

狀況；第二節「信度與效度分析」說明正式問卷之信度，其中包含服務品質、轉換成本、知覺價值和顧客忠誠

度其四項研究變數的統計結果和信度與效度之分析情形；第三節為「相關分析」本研究各變數之間相關的關係；

第四節為「差異性分析」各變數與人口統計變項；第五節為「中介效果分析」。 

4.1 敘述性統計分析 

    將本研究問卷有效樣本的基本背景資料以百分比次數分配來顯示，並提供後續相關研究者在背景變項上之參

考。統計分析結果如下表4-1呈現。依表4-1所示，本研究的有效抽樣樣本中：若以不同性別來做為區分，女性的比

率為(62.99%)較男性的比率(37.01%)多。若以年齡來做為區分，則以26～35歲最為大宗(40.91%)；25歳以下所佔其比

率最小(5.19%)。若以教育程度來做為區分，大學最為大宗(58.44%)；高中職以下為所佔其比例最小(佔1.3%)。若以

個人平均月收入來做為區分，最為大宗的是20,001～40,000元(28.57%)；20000元以下為佔最小(佔9.74%)。 

表 4-1基本背景資料百分比次數分配表 

背景變項 分項 人數 百分比 

性別 
男♂ 57 37.01% 

女♀ 97 62.99% 

年齡 

20 歳以下 8 5.19% 

20～30 歲 63 40.91% 

31～40 歲 53 34.42% 

41～50 歲 20 12.99% 

51 歲(含)以上 10 6.49% 

教育程度 

國(初)中(含以下) 2 1.30% 

高中/高職 32 20.78% 

專科/大學 90 58.44% 

研究所(含)以上 30 19.48% 

每月所得 20,000 元(含)以下 15 9.74% 
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20,001～30,000 元 44 28.57% 

30,001～40,000 元 32 20.78% 

40,001～50,000 元 27 17.53% 

50,001 元(含)以上 36 23.38% 

職業 

軍公教 16 4% 

農林漁牧 34 7% 

工商業 25 11% 

服務業 21 14% 

自由業 22 18% 

家管 15 21% 

其他 21 25% 

4.2 信度與效度分析 

 本問卷題項共有 23 題，其信度分析結果，「服務品質」變數的總 Cronbach´s α 值為 0.926；「知覺價值」變數的

總 Cronbach´s α 值為 0.882；「轉換成本」變數的總 Cronbach´s α 值為 0.841；「顧客忠誠度」變數的總 Cronbach´s α

值為 0.896。由此證明其各個變數值所示信度通通高過 0.8 以上，並且其問卷各個題項的「修正的項目總相關」值

通通高於 0.5 以上，因此符合其高信度標準，並且內部具有很好的一致性。其信度分析如表 4-2～4-5 所示。 

表 4 2 服務品質之信度分析表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 4-3 知覺價值之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 
項目刪除時的

Cronbach’s α 值 

1 和其他同業相比，郵局宅配服務非常吸引我 0.786 0.831 

2 和其他同業相比，郵局宅配服務物超所值。 0.681 0.872 

3 和其他同業相比，郵局提供了較多的宅配服務。 0.680 0.873 

4 和其他同業相比，郵局提供比我預期更高的價值。 0.837 0.814 

Cronbach’s α 值 0.882 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 
項目刪除時的

Cronbach’s α 值 

1 我覺得郵局提供值得信賴的宅配服務。 0.580 0.925 

2 我覺得郵局提供即時的宅配服務。 0.743 0.918 

3 我覺得郵局宅配員工的專業能力強。 0.749 0.917 

4 我覺得郵局宅配員工平易近人。 0.796 0.915 

5 我覺得郵局宅配員工有禮貌。 0.761 0.917 

6 我覺得郵局宅配員工願意傾聽我的話語。 0.766 0.917 

7 我覺得郵局宅配員工是可以相信的。 0.678 0.921 

8 我覺得郵局提供一個安全的環境。 0.717 0.919 

9 我覺得郵局是乾淨的。 0.771 0.916 

10 我覺得郵局盡力在了解顧客的宅配需求。 0.638 0.924 

Cronbach’s α 值 0.926 
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表 4-4 轉換成本之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 

1 
對我來說，交給非郵局之業者來宅配是件很麻煩的

事情。 
0.729 0.757 

2 
對我來說，交給非郵局之業者來宅配需要花費較高

的時間及金錢成本。 
0.642 0.839 

3 
對我來說， 交給非郵局之業者來宅配需要花費更多

的精力去學習。 
0.750 0.736 

Cronbach’s α 值 0.841 

表 4-5 顧客忠誠度之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 
總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 

1 我會推薦朋友前往郵局接受宅配服務。 0.820 0.863 

2 若其他業者價格較便宜,我還會接受郵局宅配服務。 0.691 0.888 

3 郵局没有促銷活動仍會繼續接受郵局宅配服務。 0.759 0.872 

4 我會正面的宣傳郵局宅配服務。 0.819 0.864 

5 未來我會再前往郵局接受宅配服務。 0.758 0.873 

6 若郵局有推出促銷宅配活動時我會參與。 0.525 0.904 

Cronbach’s α 值 0.896 

表 4-6 各變數量表之內部一致性係數 

 

 

 

 

 

 

依據服務品質、知覺價值、轉換成本和顧客忠誠度等四項變數來進行平均數與標準差分析。 

其結果如表 4-7 所示： 

表 4-7 各變數平均數與標準差 

變數 平均數 標準差 

服務品質 5.44 0.92 

知覺價值 4.96 1.16 

轉換成本 4.10 1.41 

顧客忠誠度 4.96 1.13 

從表 4-7 之平均數可看出受訪者對各構念之整體感受是為負向或者正向，在標準差中其各變數之變異狀況。本

研究以 Liker 七點量表尺度為標準，4 分作為中間值，表中所有變數平均數均大於 4 分，即問卷填答者對於問卷中

各個變數的認知上是給予較為正面的評價。 

本研究問卷量表設計參考國內外相關文獻的理論基礎，並經過前測檢測及詢問受訪者之題項語意適當性，並修

變數名稱 Cronbach's α 題數 

服務品質 0.926 10 

知覺價值 0.882  4 

轉換成本和 0.841  3 

顧客忠誠度 0.896  6 
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正問卷題項，因此，內容效度應無虞。 

4.3 各變數間之相關係數分析 

    此研究的自變數為「服務品質」、依變數為「知覺價值」與中介變數為「轉換成本」及「顧客忠誠度」共計四

項變數。本研究以 SPSS  Pearson 相關分析來檢驗兩個量化變數間線性相關的程度是否顯著，分析結果如表 4-8 所

示。      

   從各個變數的彼此相關係數中，可以獲得其各自變項與中介變項、各自變項之間，以及自變項與依變項彼此之

間的關係，皆為顯著正相關關係。 

註：**. 在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著。 

P<0.01 

4.4 各個變數以及人口統計變項之間的差異性分析 

    本節利用不一樣的人口變項(如男女、歲數大小、所受教育程度、職業、每月個人所得)，來探討在服務品質、

知覺價值、轉換成本和顧客忠誠度等四個變數之間的差異性。本研究採用獨立樣本 t 檢定(independent sample t test)

以及單因子變異數分析(oneway ANOVA)進行差異性檢定。 

4.4.1 各變數對男女不同之差異性分析 

    本研究利用獨立樣本 t 檢定(independent sample t test)，以瞭解不同性別在服務品質、知覺價值、轉換成本和顧

客忠誠度等四個變數上，是否有其顯著差異。分析結果發現其 p 值介於 0.147～0.970 之間，男女均大於 0.05，彼此

均未達顯著水準，即男及女二群受測者對於本研究之各變數均沒有達到顯著差異。 

4.4.2 各變數對歲數大小之差異性分析 

    在年齡大小方面，本研究採用(oneway ANOVA)單因子變異數分析，藉此瞭解服務品質、知覺價值、轉換成本

和顧客忠誠度等四項研究變數，是否有顯著差異。由表 4-9 所示，不同歲數於服務品質、知覺價值和顧客忠誠度等

三項研究變數（p<0.05），有其顯著性差異，但對轉換成本無顯著性差異（p>0.05）。若以 Scheffe 作事後比較發現，

年齡層在 26~35 歲之受測者之服務品質低於 46~55 歲及 56 歲以上。56 歲以上之受測者之知覺價值高於 26~35 歲受

測者及 36~45 歲受測者，而轉換成本和顧客忠誠度以 Scheffe 作事後比較發現無顯著差異。 

表 4-9 不同歲數對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
（1） （2） （3） （4） （5） 

服務品質 5.19 5.23 5.36 5.99 6.28 5.45* 
(2)<(4) 

(2)<(5) 

知覺價值 5.41 4.74 4.73 5.51 6.05 5.20* 
(2)<(5) 

(3)<(5) 

轉換成本 4.75 3.85 4.16 4.30 4.43 1.18  

顧客忠誠度 5.19 4.67 4.92 5.50 5.67 3.44*  

註:（1）25 歲以下（2）26～35 歲（3）36～45 歲（4）46～55 歲（5）56 歲以上 

表 4-8 變數相關分析表 

 服務品質 知覺價值 轉換成本 顧客忠誠度  

服務品質 1     
知覺價值 0.718* 1    
轉換成本 0.391* 0.563* 1   
顧客忠誠度 0.683* 0.833* 0.604* 1  
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4.4.3 各變數對受不同教育程度之差異性分析 

     不同教育程度方面，採用(oneway ANOVA)單因子變異數分析，以瞭解服務品質、知覺價值、轉換成本和顧客

忠誠度等四項研究變數，是否有顯著差異。由表 4-10 所示，不同教育程度對於服務品質、知覺價值、轉換成本和

顧客忠誠度等四項研究變數(p＜0.05)，有其顯著性差異。以 Scheffe 作事後比較發現，教育程度在研究所以上之受

測者之知覺價值低於高中職以下及專科學歷。教育程度研究所以上之受測者之知覺轉換成本低於專科學歷，而服務

品質和顧客忠誠度以 Scheffe 作事後比較發現無顯著差異。 

表 4-10 不同教育程度對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
（1） （2） （3） （4） 

服務品質 6.90 5.72 5.31 5.40 3.329*  

知覺價值 7.00 5.46 4.90 4.47 6.565* (1)>(4)，(2)>(4) 

轉換成本 4.50 4.85 4.07 3.34 6.643* (2)>(4) 

顧客忠誠度 6.58 5.40 4.86 4.66 4.237*  

註: (1)高中職以下 (2) 專科(3)大學 與(4)研究所以上 

4.4.4 各變數對不同職業之差異性分析 

     不同職業方面，採用(oneway ANOVA)單因子變異數分析，以瞭解服務品質、知覺價值、轉換成本和顧客忠誠

度等四項研究變數，是否有顯著差異。由表 4-11 所示，不同職業對於顧客忠誠度之研究變數中只有顧客忠誠度顯

著（p<0.05），其餘三個變數皆無顯著性差異（p>0.05）。但顧客忠誠度以 Scheffe 作事後比較發現並無顯著差異。 

表 4-11 不同職業對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
（1） （2） （3） （4） （5） （6） （7） 

服務品質 5.86 5.47 5.40 5.07 5.68 5.08 5.48 1.793  

知覺價值 5.16 5.03 4.90 4.55 5.40 4.78 4.82 1.188  

轉換成本 3.92 4.31 3.93 3.83 4.21 4.04 4.29 0.444  

顧客忠誠度 5.54 4.90 5.07 4.42 5.30 4.62 4.88 2.240  

註: (1)軍公教 (2)農林漁牧業 (3)工商業 (4)服務業 (5)自由業 (6)家管 (7)其他 

4.4.5 不同個人所得對各變數之差異性分析 

    不同薪資方面，一樣採用(oneway ANOVA)單因子變異數分析，以瞭解服務品質、知覺價值、轉換成本和顧客

忠誠度等四個研究變數之間是否有顯著性差異。經單因子變異數分析後，其 p 值顯示皆無小於 0.05，即不同薪資

所得對其服務品質、知覺價值、轉換成本和顧客忠誠度四項研究變數均無顯著性差異。 

4.5 驗證中介效果 

本研究採用 Hayes （2013）PROCESS 統計軟體來分析資料並選項選擇 Model 4 ，5000 次的 Bootstrap Samples

來進行檢驗本研究之假設與各自變項對於依變項的影響性。 

如圖 4-1，利用 Model 4 進行檢驗，就各假設而言，轉換成本對於顧客忠誠度影響性其呈現顯著水準（β=0.32，

p<0.05），由此得知，資料符合本研究假設 H1：即轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響性。服務品質對於轉換成本

之影響性呈現顯著水準（顯示 β=0.60，p<0.05），所以，符合本研究假設 H5：即服務品質正向影響轉換成本。服務

品質對於顧客忠誠度達顯著水準（β=0.64；p<0.05），因此資料符合本研究假設 H4：即服務品質對轉換成本依附有

正向影響性。經由中介效果檢定（0.19，BootLLCI =0.11；BootULCI=0.31），此信賴區間若未包含到 0，代表中介效

果的存在，本研究證實其中介效果的存在，資料符合假設 H5a：即轉換成本在服務品質與顧客忠誠度中具有中介效
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果。 

圖 4 1 服務品質對顧客忠誠度的影響（Model 4 轉換成本的中介分析） 

如圖 4-2，知覺價值對於顧客忠誠度之影響性呈現顯著性影響（β=0.69，p<0.05），由此得知，資料符合本研究

假設 H2：即知覺價值對顧客忠誠度有正向影響。服務品質對於顧客忠誠度之影響有呈現顯著性影響（β=0.21，p<0.05），

因此資料符合本研究假設 H4：即服務品質對顧客忠誠度有正向影響性。服務品質對於知覺價值達顯著影響（β=0.90；

p<0.05），因此資料符合本研究假設 H6：即服務品質正向影響知覺價值。藉由中介效果檢定（0.62，BootLLCI =0.48；

BootULCI=0.79），此信賴區間若未包含到 0，代表中介效果的存在，因此本研究根據資料證實中介效果的存在，資

料符合假設 H6a：即知覺價值在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果。 

圖 4 2 服務品質對顧客忠誠度的影響（Model 4 知覺價值的中介分析） 

如圖 4-3，轉換成本對於顧客忠誠度之影響性呈現顯著影響性（β=0.16，p<0.05），由此得知，資料符合本研究

假設 H1：即轉換成本有正向影響對顧客忠誠度。知覺價值對於顧客忠誠度之影響呈現顯著影響性（β=0.70，p<0.05），

由此得知，資料符合本研究假設 H2：知覺價值對顧客忠誠度有正向影響性。知覺價值對於轉換成本達顯著水準

（β=0.68；p<0.05），因此資料符合本研究假設 H3：即知覺價值對轉換成本有正向影響。 

圖 4 3 知覺價值對轉換成本的影響 

4.6 假設結果檢定 
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本研究將各變數假說之檢驗結果彙整如下表4-12所示： 

 

表 4-12研究假設檢驗結果彙整表 

假    設    內    容 結果 

H1 轉換成本對顧客忠誠度有正向影響。 支持 

H2 知覺價值對顧客忠誠度有正向影響。 支持 

H3 知覺價值對轉換成本有正向影響。 支持 

H4 服務品質對顧客忠誠度有正向影響。 支持 

H5 服務品質正向影響轉換成本。 支持 

H5a 轉換成本在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果。 支持 

H6 服務品質正向影響知覺價值。 支持 

H6a 知覺價值在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果。 支持 

 
5.結論與建議 

 5.1 研究結論 

本研究目的在於探討顧客忠誠度、轉換成本、知覺價值與服務品質之關聯性並以轉換成本與知覺價值為中介變

數，探討其轉換成本及知覺價值是否對服務品質與顧客忠誠度之間的影響。本章中將以本研究所提出之理論架構與

研究目的為基礎，結合第一章至第四章之研究假說、文獻探討、資料分析與結果，彙集研究之結論、貢獻與管理意

涵、且提出未來建議的研究方向及研究過程之限制，期能對郵局在提高顧客忠誠度方面有所貢獻。 

5.1.1 基本資料對各變數間之差異性分析 

本研究發現在性別不同方面，其顧客忠誠度、轉換成本、知覺價值與服務品質變數均達顯著水準，且平均值均

是男性大於女性。不同教育程度對於服務品質、知覺價值、轉換成本和顧客忠誠度等四項研究變數（p＜0.05），有

其顯著性差異。以 Scheffe 作事後比較發現，教育程度在研究所以上之受測者之知覺價值低於高中職以下及專科學

歷。教育程度研究所以上之受測者之知覺轉換成本低於專科學歷，而服務品質和顧客忠誠度以 Scheffe 作事後比較

發現無顯著差異。 

5.1.2 轉換成本對顧客忠誠度有正向影響 

運用轉換成本進行之迴歸分析在顧客忠誠度上，其自變數為轉換成本，依變數為顧客忠誠度，由資料迴歸分析

中得知，轉換成本對顧客忠誠度的影響性達顯著性水準，其證明了兩者之間有著顯著正向影響性，也就是若顧客對

於郵局宅配服務產生轉換成本增加，進而產生顧客忠誠度，並且先前學者 Jones （2000）其研究結論相符於這個研

究結果。 

5.1.3 知覺價值對顧客忠誠度有正向影響性 

經由資料迴歸分析中得知，知覺價值對於顧客忠誠度的影響性達顯著性水準，其證明了此兩者間有著顯著的正

向性影響，也就是若顧客對於郵局服務認知佳就會對郵局宅配服務產生連結，進而對郵局服務產生較強的顧客忠誠

度，並且先前學者如張雅蓉（2002）其研究結論相符於此研究結果。 

5.1.4 知覺價值對轉換成本有正向影響 

運用知覺價值之迴歸分析在對轉換成本上，其自變數為知覺價值，依變數為轉換成本，由資料迴歸分析中得知，

知覺價值對轉換成本的影響性達顯著性水準，其證明了此兩者間有著顯著的正向性影響，也就是若顧客對於郵局宅

配服務認知佳，將會對其產生轉換成本感，並且先前學者如鄭紹夫（2011）其研究結論相符於此研究結果。 
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5.1.5 服務品質正向影響轉換成本 

運用服務品質之迴歸分析在對轉換成本上，其自變數為服務品質，依變數為轉換成本，由資料迴歸分析中得知，

服務品質對轉換成本的影響性達顯著性水準，其證明了此兩者間有著顯著的正向性影響，也就是若顧客對於其服務

品質感觀佳，將正向影響對於郵局服務之轉換成本感，先前學者如李澤源（2006）其研究結論相符於此研究結果。 

5.1.6 轉換成本在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果 

利用 process 迴歸，本研究中發現其自變數為服務品質，中介變數為轉換成本，依變數為顧客忠誠度，服務品

質對於顧客忠誠度達顯著影響性，且服務品質與轉換成本達顯著影響性，轉換成本對於顧客忠誠度達顯著影響性，

因此轉換成本具部份中介效果在服務品質與顧客忠誠度兩者之間，即服務品質可以透過轉換成本而影響顧客忠誠

度，或服務品質直接影響顧客忠誠度，先前學者如李澤源（2006）及 Jones （2000）其研究結論相符於此研究結果。 

5.1.7 服務品質正向影響知覺價值 

運用服務品質之迴歸分析在知覺價值上，其自變數為服務品質，依變數為知覺價值，由資料迴歸分析中得知，

服務品質對知覺價值達顯著影響性，其證明了此兩者間有著顯著的正向性影響，也就是若顧客對於其服務品質感觀

佳，將正向影響知覺價值，先前學者如黃麗美（2010）其研究結論相符於此研究結果。 

5.1.8 知覺價值在服務品質與顧客忠誠度中具中介效果 

利用 process 迴歸，本研究中發現其自變數為服務品質，中介變數為知覺價值，依變數為顧客忠誠度，服務品

質對顧客忠誠度達顯著影響性，且服務品質對知覺價值達顯著影響性，知覺價值對於顧客忠誠度亦達顯著影響性，

因此知覺價值具部分中介效果在服務品質與顧客忠誠度中，即服務品質會透過知覺價值而對於顧客忠誠度有影響，

先前學者如黃麗美（2010）及張雅蓉（2002）其研究結論相符於此研究結果。 

5.2. 研究理論貢獻與實務管理意涵 

5.2.1 研究理論貢獻 

近年來以中華郵政為主體的相關文獻，只有黃盈洲（2016）及黃秋霞（2016）等論文，而兩篇皆無探討轉換成

本對於顧客忠誠度之影響。綜合上述，本研究欲探討服務品質及知覺價值是否可能形成轉換成本，進而影響顧客忠

誠度。本研究顯示，轉換成本正向影響顧客忠誠度；知覺價值正向影響顧客忠誠度；知覺價值正向影響轉換成本；

服務品質正向影響轉換成本；服務品質對於顧客忠誠度的影響可透過轉換成本成立，即轉換成本是為其中介變數；

服務品質對於顧客忠誠度的影響可透過知覺價值成立，即知覺價值是為中介變數。 

5.2.2 管理實務之意涵與建議 

本研究發現：服務品質正向顯著影響轉換成本與知覺價值；轉換成本與知覺價值正向影響顧客忠誠度，因此郵

局可以透過加強其服務品質的做法著手，進而提升轉換成本與知覺價值，來加強顧客對於郵局的顧客忠誠度。在其

強化服務品質的做法上，建議如下： 

在服務品質問題當中，顧客認為郵局的宅配員工是具有其專業能力（77.2%）且平易近人（74.6%）與有禮貌的

（71.4%），但在是否願意傾聽我的話語這項上同意的卻是只有（59%），表示宅配員工在顧客的印象中是有禮貌且

平易近人的，但是對於傾聽這項是不足的，聆聽顧客的心聲是目前郵局需要去強化的項目。近年來由於目前郵局是

朝績效導向的方式去執行業務，除了用類似工廠般工作衡量表去計算員工工作點之外，還用 GPS 及 PDA 的數據去

質疑郵差工作狀況，常常聽到客戶客訴郵差不願意多等五分鐘而來不及下樓收郵件，甚至還有郵差因為感冒卻因為

人少無法休假而導致過勞死，是否郵局應該停下腳步看看郵局與郵差及顧客之間是否出現了落差與問題。在一個類

公務服務性質的體制下，大型工廠績效導向的經營模式是否值得郵局仿效，製造業與服務業是否管理經營管理模式

可以原封不動的模仿。另外在郵局是否盡力在了解顧客的宅配需求（66.2%）與是否提供即時的宅配服務（66.9%）

這兩題上，目前郵局正在努力推廣 i 郵箱，i 郵箱有提供 24HR 的寄領服務能讓顧客隨時可以使用郵局服務，但是

目前全台只有 407 個據點，相較全台有 1322 以上的郵局及分布極廣的超商來說，服務據點仍極缺乏，除了未來還
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需多加設點推廣外，還需要多跟民眾推廣其便利性，以吸引民眾大量使用。 

在知覺價值的問項中，顧客對於郵局與其他物流業者的宅配服務相比下，具有宅配服務物超所值（66.2%）與

提供比預期更高價值（62.4%），但在宅配服務非常吸引（55.8%）與提供較多的宅配服務（53.3%）的滿意度偏低，

表示顧客仍然希望郵局能提供較多樣化的宅配服務進而提高顧客對於郵局宅配服務的知覺價值，以增強顧客對郵局

宅配服務的滿意度。建議郵局在這方面可以多與其他企業做相關異業結盟，與平台、零售、通路、製造業者策略聯

盟，才能創造郵局、異業業者、郵局顧客三贏的局面，從而提升郵局的營運競爭力。 

在轉換成本的問項中，顯示出顧客認為郵局宅配服務的轉換成本偏低，顧客交給非郵局的服務覺得麻煩只有

（31.8%），且覺得學習其他宅配服務需花費較多精力（34.4%）比需要花費較高的時間及金錢成本（56.5%）。郵局

宅配服務對於顧客來說，選擇另外一間宅配覺得麻煩的人不多，低價策略成為郵局與其他宅配公司的市場區別策略，

但是在低價策略與公司收益兩方面都要追求的情況下，郵局宅配服務應推出即時且差異化服務來提高其轉換成本，

而非只有低價策略。在問卷中也顯示當其他業者價格較便宜情況下只有 42.8%的顧客仍會使用郵局宅配服務。對內，

郵局應該學習日本郵政的地址編碼化，好了解顧客屬性，經由包裹號碼地址編碼後，可以進一步數據化地址與包裹

屬性的相關性統計，對於該地址常出何種包裹、收貨時間、件數及重量等物流資訊以推出適合消費者貼身的優惠服

務。對外，則配合資訊平台、製造業、物流、通路等企業異業結合，對於經常性的物流，可以給予更多適合的配送

方案及優惠好利於創造三方獲利的局面。 

5.2.3 研究限制與建議 

本研究主要以探討服務品質、知覺價值及轉換成本對顧客忠誠度影響，並以知覺價值及轉換成本作為中介變

數之實證研究，對於之後可能之相關後續研究提供建言，希望透過本研究之結果發現，為郵局宅配服務策略盡棉

薄之力，但在研究過程中，因受限於時間、人力物力因素、主客觀條件不同及外在的環境相關因素等影響，而可

能會受到以下研究之侷限。 

5.2.3.1 母體抽樣受限 

本研究的樣本母體限於會使用網路問卷及親朋好友的實體問卷，同時在資料蒐集時，受限於研究生之時間、

人力物力和地理環境關係，抽樣對象僅為認識之朋友、親戚、及網路上願意填寫問卷之路人，對於偏鄉或是沒有

上網習慣的人，導致樣本不夠普及化，分析結果因此將會受到限制。 

5.2.3.2 後續研究方向及建議 

因本研究只探討服務品質、知覺價值及轉換成本對顧客忠誠度之影響，然而影響顧客忠誠度領域中尚有許多

議題值得探討，故本研究列舉出以下幾點好供未來後進研究者參考。 

5.2.3.3 廣泛深入族群做研究 

研究所受測對象以僅可以上網或生活所可接觸之人，若在時間充裕及金錢足夠的允許之下，應該擴大其問卷

調查區域，並可針對其不同市區鄉鎮，因郵局宅配服務區域屬性不同可能其對影響顧客忠誠度之認知與聚焦會有

所差異，藉此來提升可信度與研究結果，使得研究更能全面性反應真實情況。 

5.2.3.4 增加其他變項 

這次研究僅以服務品質、轉換成本及知覺價值等自變數來探討其對於顧客忠誠度影響結果，將來應可以嘗試

不同的自變數，如知覺價值的七個構面：設施價值、人員價值、品質價值、價格、感受價值、社會價值、時間成

本（陳瓊雯，2008）去更深入探討其知覺價值對於顧客忠誠度的七個自變數間對顧客忠誠度之影響程度，相信對

本研究架構中各變數之間的關係有助於更深入的瞭解。 
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