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1.摘  要 

本研究發現過去欠缺探討影響顧客忠誠度之重要前因及中介變數，故本研究主要針對知覺價值、服務行為與轉

換成本等變數探討其對於顧客忠誠度的影響，以轉換成本作為中介變數，在選擇實證樣本時，以5年內有房屋租賃

消費經驗之承租人為研究對象。 

本研究共收回有效問卷209份，利用迴歸分析，研究之結果分述如下：(1) 轉換成本對顧客忠誠度無顯著正向

影響；(2) 知覺價值對轉換成本具有正向影響；(3) 服務行為對轉換成本具有正向影響；(4)服務行為對知覺價值具

有正向影響。並依據本研究之結果，提出相關建議。 

關鍵詞：轉換成本、知覺價值、服務行為、顧客忠誠度。 

Keywords: Switching costs, Perceptual value, Service behavior, Customer loyalty 

1.緒論 

1.1 研究背景 

以往不動產是國家經濟發展的火車頭，因此平穩、合理的良性循環的發展有助於國家經濟發展的穩定。然而 

近年來高房價的議題引發各界的討論，雖然政府已經陸續投入許多資源來推動社會住宅，但在居住需求強烈的都會

區，土地是寸土寸金，要能有效率的提供社會住宅是一件高難度的挑戰，若是要強力制定抑止房價的行政法規，又

會扼殺不動產業的產業發展，對全體國人及產業發展不見得是正面的。 

然而都會地區的房價節節高升，已經對國家的整體產業及國人居住權產生重大影響。有鑑於都會地區的住宅 

成本居高不下，如何將現有的住宅資源做有效率的投入住宅租賃市場，使需要者能獲得在都會區的生活及工作容身

之處，也讓住宅擁有者，能獲得合理的收入回報，如此才能讓社會資源獲得更高效益的使用。 

根據 108 年第四季內政部不動產資訊平台統計整理出(表 1-1 ) ，台灣至 108 年底住宅總數已達 8,924,938 戶其 

平均年成長率雖然有下降，但與最近台灣人口成長率幾乎為零的對照，足見台灣的住宅數並非不足，而是台灣的住

宅閒置的情況嚴重，須有效引導閒置住宅投入租賃市場，活化租賃使需求者獲得合理居住權利，擁有者獲得合理獲

利，並促進不動產產業合理發展。 

表 1-1 歷次普查住宅數之變動(增加 108 年資料) 

年  度 宅數 平均年成 

長率(%) 

與上次普查比較 

增減數(宅) 增減率(%) 

民國 55 年底 2 305 719 - - - 

民國 69 年底 3 677 300 3.4 1 371 581 59.5 

民國 79 年底 5 088 232 3.3 1 410 932 38.4 

民國 89 年底 6 993 099 3.2 1 904 867 37.4 

民國 99 年底 8 074 529 1.4 1 081 430 15.5 

民國 108 年底 8 924 938 1.2 850 409 10.5 

來源出處：108 年第四季內政部不動產資訊平台統計 (作者整理) 

依內政部不動產資訊平台「108 年住宅需求動向調查」結果綜合分析：108 年住宅需求動向調查係配合整體住

宅政策，調查對象為 6 直轄市（臺北市、新北市、桃園市、臺中市、臺南市與高雄市）之無自有住宅者與包租代管

485



媒合成功戶，而有 4 成受訪者未來 1 年內有承租房子計畫，其中 6 成 4 係考量本人或家人有就業需求、2 成係考量

本人或家人有就學需求，從調查中發現國人因就業或就學需要租屋的比例極高。 

尤其在共享經濟的大時代趨勢之下，過去許許多多大家習慣用買的，現在都改成用租的，包括大街小巷隨處可見的

Ubike，漸漸連機車、汽車也開始用鐘點出租計費，不用修理，不用保養，使用多久就付多少費用。在行的方面如

此，住的方面當然也一樣，從過去買房天長地久，越來越多變成租屋的曾經擁有，在房價居高不下的常態下，租屋

依然會是未來新居住時代的顯學 (Yahoo 奇摩房地產編輯部 2020 年 01 月 04 日) 

1.2  研究動機 

過去國內租賃市場只呈現數量少、規模小的零星個案。華昌宜、賴碧瑩(2001)則認為台灣缺少專業之租賃經營

管理業，市場上無較大規模投資企業，租屋市場供給來源有限。所以若能有效輔導台灣的租賃住宅市場產業發展，

增加民營租賃住屋數量，則專業之租賃經營管理業亦會隨之健全及成長，如此會使消費者選擇增加，願意以租賃房

屋來解決住的問題。 

現今台灣的房價與物價持續走揚，全台租屋人口已成長到近 300 萬人，推升租賃相關產業規模越來越大。近年

來越來越多國人投資商業不動產，這些擁有高資產的房東，選擇願意將房子委託給租賃住宅服務業包租代管，有了

專業代管服務，不怕租客不繳租金，租客大小事直接透過業者，房東可省下不少溝通處理上的麻煩。租屋是一件複

雜的工程，透過仲介找房算是網路尚不發達時的主要途徑，在網路逐漸普及後，各類型的租屋平台就開始侵蝕仲介

業的租屋市場。但因為各平台運作模式多著重於後台管理，且規模大小不一，導致網站上的房源品質良莠不齊。如

何在這個資訊爆炸的世代，從租屋平台篩選出值得細看的房源，將會替整個租屋過程省下大把的時間，租客從網頁

上找到待租房源的相關資訊，這些平台多半沒有實體店面，亦不會有平台方人員提供帶看服務，代表你需直接與房

東聯絡、談判及簽約，沒有一個中間者來緩衝或是把關。所以透過專業的租賃住宅服務業者找房、租屋，過程中對

租客多一層保障，避免自己上當受騙。 

租賃住宅服務從蒐屋、管理、出租至後續維護，皆需要打造專業完整的脈絡為顧客服務。提供房東專業租屋管

理服務、房客安全租屋環境，其目標以全方位的服務滿足大眾需求，達到取之於社會、回饋於社會之希冀。而全國

加入包租代管業許可的有 641 家業者，加入公會的則有 343 家，取得租賃住宅服務人員管理證照的有 4,089 人。租

賃住宅管理條例於 107 年 6 月 27 日正式實施，在租賃專法的帶動下將過去屬於灰色地帶的租賃市場導向透明化，

這項租賃專法提供租賃雙方六大權益保障，包括租稅優惠、專業諮詢、包租代管等，而租賃住宅管理人員的服務行

為及品質是否能創造房東、房客、產業三贏，讓租賃住宅服務產業規模更顯健全並加速成長。因此，陳慧芳(2018)

發現在不動產租賃專法實施後，無論是房屋租賃業者、包租代管業者或者是想要租屋的民眾，都有著正面的影響。 

過去探討租賃的相關研究不多，如丁露蓉(2020)發現租賃滿意度、知覺行為控制及社會規範正向影響租賃忠誠

度、吳乙軒(2018)證實房屋租賃五項指標滿意度中，以租屋便利性滿意度較高，租屋安全滿意度較低、阮春鴦(2019)

發現個案公司租賃部門因運用網路社團跟粉絲頁，業績已經快速成長茁壯。 

此外，楊新毅(2020) 指出在租賃住宅中如有提供家電對住宅出租是有明顯的幫助，家電共享經濟可以使租賃

住宅價值得以提升，並增加房客願意承租住宅的意願，進而提高租賃住宅的出租率等。然而上述研究欠缺探討一些

會影響租賃忠誠度的重要前因及中介變數，致使如何來提升房客忠誠度之原因不甚明確。本研究認為影響房客忠誠

度的要素，可能是服務行為及知覺價值，因為學生工作之因素，須服務許多房客，在觀察及服務中發現服務行為重

要，因此以此角度切入，探討服務行為及知覺價值是否可能透過轉換成本，進而提升房客忠誠度。 

綜合上述，本研究以轉換成本為中介變數，來探討服務行為及知覺價值是否透過轉換成本以提升顧客忠誠度。

本研究之最終目的乃期望能藉由租賃住宅服務行為的提升，使顧客的知覺價值增加，並藉由轉換成本的門檻提高，

使消費者具有對租賃住宅服務產業產生好感及具有忠誠度，讓租賃住宅服務市場能蓬勃發展，解決目前國人在都會

區居住的問題。根據研究的結果，將提出相關建議給租賃住宅服務業者做為參考。 

1.3  研究目的 

本研究主要在探討知覺價值、服務行為與轉換成本對於顧客忠誠度間之關係-以租賃住宅服務產業為例。此 

外，本研究將進一步以轉換成本為中介變數，來探討知覺價值、服務行為對顧客忠誠度之間關係是否產生中介效果。
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希望能藉由相關研究文獻以及進行實地資料收集做為實證研究之分析，藉以提高顧客的滿意度。綜合上述觀點，本

研究欲探討之目的 1.探討知覺價值、服務行為與轉換成本對於顧客忠誠度之影響效果。2.探討服務行為對知覺價值

的影響性。3.探討轉換成本是否在服務行為、知覺價值與顧客忠誠度之關係中產生中介效果。 

2.文獻探討 

2.1 顧客忠誠度 

Reichheld and Frederick (1990)  認為顧客忠誠度具有現金價值的實質利益。Sirdeshmukh  等人(2002)提出顧客

滿意度是多樣化的意圖行為中的一種，這些意圖所隱含的動機是顧客為了保持與核心供應商的互動關係；當供應商

提供給顧客的互動作為和經驗，能夠降低關係上的風險，便能增加顧客的信賴，顧客也更能展現持續的忠誠意向。

顧客忠誠度是任何組織長期發展和維持的重要因素。根據 Best (2005)的研究，顧客忠誠度是顧客對特定品牌或公

司的心理承諾。另外 Heere & Dickson(2008)將忠誠度定義為外在以及內心理聯繫交互連結的成果。 

    此外，Shoemaker and Lewi (1999)認為忠實顧客的過去購買經歷比不忠實顧客的更經常傳播正面口碑，從而創

造了潛在的口碑廣告，無需向服務提供商支付額外費用。林彥良(2014)則提到忠誠度是客戶對於產品或服務相當滿

意進而承諾未來將持續購買、使用或為該公司將產品或者服務推薦給其他人。以 Chaudhuri and Holbrook (2001)的

研究，忠誠行為可以解釋為顧客傾向於建立持久關係並進行回購。忠誠態度可以表示為顧客對服務提供商態度主張

和心理依戀程度。 

Bolton(1998)指出滿足顧客的需求，以提高顧客滿意度，能建立顧客的忠誠度，而忠誠度會增加重複購買意願，

而使企業有較佳的財務績效與獲利能力。因此，在顧客導向的今日，滿意的顧客是企業追求的目標，同時也是取得

競爭優勢與成長的關鍵(Kotlor，1991)。企業更希望不斷發展、培養忠誠的顧客，為公司帶來長期的利潤。 

    本研究採用 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1994) 將顧客忠誠度定義為除了他們自己的回購意願之外，客戶

願意推薦並給予他人正面評價的行為。 

2.2  轉換成本 

轉換成本（Conversion Cost)最早是由 Porter 在 1980 年提出，指的是當消費者從一個產品或服務的提供者轉

向另一個提供者時所產生的一次性成本（one-time cost）。這種成本不僅僅是經濟上的，也是時間、精力和情感上

的，它是構成企業競爭的重要因素。而此處所謂的一次性成本重點有二：首先，該次成本的發生是在此次轉換行為

時所存在，並不是已轉換後的持續性使用成本，第二，轉換成本包含了整個轉換過程，並不是單指轉換那一刻所產

生的成本， 而是自資訊的搜尋、評估，到交易、學習、適應等，期間所發生的一切心理或實體成本，皆被歸納於

轉換成本範疇中。 

本研究參考Chang & Chen（2008），將轉換成本定義為：消費者轉換供應商時所感受到的時間、金錢與努力成

本。當消費者知覺到而轉換供應商必須付出高轉換成本時，則轉換意願會較低，所以忠誠度較高。因此，本研究認

為該轉換成本和顧客忠誠度之間應有著關聯性的存在。Jones(2000)則認為當消費者知覺來採取某種行動轉換的障礙

增加時，消費者來採取這種行動意願的可能性會來降低。換言之，當消費者知覺到轉換供應商必須付出高轉換的障

礙時候，則其轉換意願會降低，即顧客忠誠度會較高。Bitner, Booms and Tetreault (1990)  認為時間、金錢限制、缺

乏替代方案、轉移成本、習慣等五點原因可能會影響顧客忠誠度，進而產生顧客轉換行為。 

周凱傑（2010）其研究結果顯示，消費者本身與舊廠商的高轉換成本，確實能提高顧客保留意願。Jones et al. 

(2000, 2002) 轉換障礙的定義，是指任何當顧客欲改變目前使用的產品或服務，將花費的成本與阻礙；其研究也發

現了轉換障礙對轉換意圖有明顯的影響，轉換障礙越高，轉換意願越低 (Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2002)。王雅

麗（2016）發現轉換成本對再診意願有顯著正向影響。黃彥慈(2019)證實信任、滿意與品牌創新性透過轉換成本與

情感承諾對品牌忠誠有間接的正向顯著關係。因此，推導假設如下： 

H1：轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響。 

2.3  知覺價值 

Woodruff(1977)提出顧客消費前期目標與消費後實際狀況的對比與對產品或服務之認知與個人偏好的屬性效

益之評估價值；Thaler (1985) 認為顧客認定價值的範圍有交易時認定的價值與得到後認定的價值。Zeithaml (1988)
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認為顧客知覺價值在於顧客衡量所獲得產品的感覺與所付出代價之後，所給予對他的整體效用評價，並解釋知覺價

值是架構在價值就是價格、價值是從產品中獲得效益、價值就是價格與品質的替換與價值就是付出與所得到的權衡

結果，因此顧客在消費過程中，對於個人體驗過程的主觀評價或知覺感受的結果。 

Day（2000）定義知覺價值為顧客知覺獲得利益與知覺代價間的差距， Aydin and özer (2005) 認為，轉換成本

與客戶的看法和個人判斷有關，並且會因不同的行業和客戶而異。 具有轉換成本的市場將導致客戶重複購買同一

品牌的產品或服務，即使另一個品牌的價格較低。 這是客戶“鎖定”的結果。 

本研究主要參考Zeithaml（1988），將知覺價值定義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果。 

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。劉乃瑄(2018)證實接近便利性與轉換成本有顯著正向關係。李佳倫(2014)發現知覺價值對轉換成本

有顯著的正向影響。由於，轉換成本影響顧客忠誠度，因此，本研究故推導假設如下： 

H2：知覺價值對轉換成本具有正向影響。 

H2a：知覺價值透過轉換成本影響顧客忠誠度。 

2.4  服務行為 

Bettencourt and Brown (1997)定義服務行為時指出第一線員工在提供服務給予顧客時所展現出來的外顯行為 

，包含態度、表達的聲音及動作等，且這些行為能讓顧客感到愉悅。服務行為被定義為服務提供者直接給予顧客或

是組織的行為。Chen(2004)指出服務行為包括兩個重要屬性：服務品質和工作品質。服務品質指的是服務行為對顧

客完成服務體驗的影響。當組織所訴求之服務行為亦是以顧客導向為主時，當員工發生失誤，組織會致力於給予顧

客公平的服務補救回應以確保所提供之服務品質(Yavas, Karatepe, Avci, & Tekinkus, 2003)。第一線員工的服務行為

對於服務關係之維繫是最重要的，並且會影響未來顧客忠誠度(Dimitriades, 2007)。 

Tsaur and Lin (2004)亦指出服務行為包含角色內行為和角色外行為的表現。因此，就像由第一線員工所認知的服務

品質面向，範圍從角色內的行為（即可靠性-可靠和準確地表現出承諾行為的能力）到角色外行為（即同理心-該公

司為顧客所提供有愛心、個人的關注）並使其能檢查是否為顧客所需的服務行為(Kuei, 1999)。 

以下針對服務行為分類之內涵加以敘述： 

（一）角色內服務行為 

組織對員工個人角色或工作職責所做的具體說明，是員工服務顧客時被預期應該表現出來的服務行為。 

（二）角色外服務行為 

角色外服務行為是一線員工可以自由決定何時服務客戶的服務行為（Bettencourt＆Brown，1997），是對正式角

色要求的擴展（Kim＆Lee，2009）。 亦即員工服務客戶超出正式角色要求的自發服務行為（Brief和Motowidlo，1986

年）。 

（三）互助合作 

互助合作指的是第一線員工對其他工作成員提供有所助益的行為表現(Bettencourt & Brown, 1997)。Organ (1990)

則認為互助合作為員工提供沒有在工作描述中的額外工作。 

本研究主要參考Tsaur and Lin (2004)，將服務行為定義為角色內行為和角色外行為的表現。 

Bitner et al. (1990) 研究發現員工若表現出有意願、有能力且主動解決顧客問題時，顧客將感受到更滿意。員工

若能傳達高品質的服務行為，則顧客會給予較佳的評價，並且有更高的滿意度，進而提高購買意願及未來再購意願 

(Borucki & Burke, 1999) 。Ghemawant(1991）在研究中說到，轉換成本包含了心理層面的成本，轉換成本愈高，顧

客則愈不容易離開。綜合上述，顧客可能因知覺服務提供者之服務行為佳，則愈不容易離開。就租賃管理代表而言，

若能加強與顧客之間的服務行為，就能提升顧客轉換成本。由於，轉換成本影響顧客忠誠度，綜合上述推論，因此

本研究假說如下： 
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H3:服務行為對轉換成本具有正向影響。 

H3a：服務行為透過轉換成本影響顧客忠誠度。 

陳又新(2010)指出企業須深思如何將資源妥善分配挹注至服務流程中，以精進專櫃銷售服務人員之專業素養，

試圖改良服務實體環境，及善用支援系統，可將服務流程各階段的功能盡情發揮，進一步創造顧客價值。Kelley and 

Hoffman (1997)指出顧客意識到員工服務行為是以顧客為導向，顧客會感受到更好的服務品質。本研究認為：顧客

對於一家公司絕佳的此服務品質認知，亦可能形成對於此服務高的知覺價值，因此陳進明(2020)發現服務行為透過

關係價值影響會員滿意度。此外，卓美(2018)亦證實顧客導向的服務行為是建立正向顧客價值的重要因素。因此，

本研究推導假設如下： 

H4：服務行為對知覺價值具有正向影響。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要在探討影響知覺價值、服務行為與轉換成本對顧客忠誠度之的正向影響：及服務行為對知覺價值之

正向影響：並以轉讓成本為中介，探討知覺價值透過轉換成本對顧客忠誠度具中介效果：以及服務行為透過轉換成

本對顧客忠誠度具中介效果：以租賃住宅服務產業為例。各個構念之間之關係，研究架構圖1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1  研究架構圖 

3.2 研究變數與操作性定義 

本研究之變數包含：顧客忠誠度、轉換成本、服務行為與知覺價值。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： 

3.2.1 顧客忠誠度 

(一)操作型定義: 

本研究主要參照Parasuraman, Zeithaml and Berry (1994)，將顧客忠誠度定義為顧客除了本身再購買意願外，願

意向他人推薦並給予正面評價的行為。 

(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略以修

正，其衡量題項共 5 題，其衡量題項如下表 3-1 所示。 

表3-1 顧客忠誠度之衡量構念與問項 

衡量構念 衡     量     題     項 

顧客忠誠度 

1.我會推薦朋友接受現有［租賃住宅服務業者］服務。 

2.若其他［租賃住宅服務業者］前來競爭時,我還是會接受原［租賃住宅服務業者］服務。 

3.原［租賃住宅服務業者］没有折扣，我仍會繼續接受原［租賃住宅服務業者］服務。 

4.我會正面的宣傳原［租賃住宅服務業者］服務。 

5.未來我會再使用原［租賃住宅服務業者］服務。 

3.2.2 轉換成本 

(一) 操作型定義 

依據學者 Chang & Chen（2008），將轉換成本定義為：消費者轉換供應商時所感受到的時間、金錢與努力成

本。 

服務行為 H3(H3a) 

顧客忠誠度 H4 

知覺價值 
H2(H2a) 

轉換成本 

H1(H2a,H3a) 
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(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租賃管理業的認知與特性之量表略以修正；其構念之衡量題項如下表 3-2 所示。 

表 3-2 轉換成本之衡量構念與問項 

衡量構念 衡      量      題      項 

轉換成本 

1.對我來說，更換［租賃住宅服務業者］是件很麻煩的事情。 

2.對我來說，更換［租賃住宅服務業者］需要花費較高的時間及金錢成本。 

3.對我來說，更換［租賃住宅服務業者］需要花費更多的精力去適應。 

3.2.3知覺價值 

(一) 操作型定義 

本研究主要參照 Zeithaml（1988），將知覺價值定義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果。 

(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略以修正，此構念其衡量題項有 4 題，

如下表 3-3 所示。 

表 3-3 知覺價值之衡量構念與問項 

衡量構念 衡      量      題      項 

知覺價值 

1.和其他同業相比，原［租賃住宅服務業者］服務非常吸引我。 

2.和其他同業相比，原［租賃住宅服務業者］服務物超所值。 

3.和其他同業相比，原［租賃住宅服務業者］提供了較多的服務。 

4.和其他同業相比，原［租賃住宅服務業者］提供比我預期更高的價值。 

3.2.4 服務行為 

(ㄧ) 操作型定義 

本研究參考 Tsaur and Lin (2004)，將服務行為定義為角色內行為和角色外行為的表現。 

(二) 衡量方式 

本研究服務行為之衡量採用 Bettencourt and Brown (1997)與 Tsaur and Lin(2004)與莊雅琇（2014）之服務行為

量表，共計十題，如下表 3-4 所示。 

表 3-4 服務行為之衡量構念與問項 

衡量構面 衡   量   題   項 

角色內服務行為 

  1.［租賃住宅管理人員］會解決我們所要求的工作。 

  2.［租賃住宅管理人員］會確實達成工作範圍內應提供的服務。 

 3.當我們有需要時，［租賃住宅管理人員］會依照工作規定的職責來提供服務。 

4.［租賃住宅管理人員］能充分地完成我們期望的顧客導向服務行為。 

5.［租賃住宅管理人員］會協助我們解決所需的要求。 

角色外服務行為 

6.縱使不在［租賃住宅管理人員］的工作職責範圍內，［租賃住宅管理人員］也會想盡辦法

去滿足我們的要求。 

 

 

 

  住宅服務人員也會想盡辦法去滿足我們的要求。 

7.［租賃住宅管理人員］會幫助我們解決即使超出工作要求範圍以外的問題。範圍以外的

問題。 

8.當我們有需要時，［租賃住宅管理人員］會主動地提供即使職責以外的服務。 

9.［租賃住宅管理人員］願意竭盡所能去使我們滿意。 

10.［租賃住宅管理人員］經常竭盡所能去協助我們。 
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3.3 問卷設計 

本研究問卷依上述研究架構圖之各變數內容進行設計，各題項係參考相關研究、文獻及量表來設計問卷。主要

分為三個部份來探討，第一部份說明受測對象為 5 年內有房屋租賃消費經驗之消費者為研究對象。第二部份為本研

究各個構念之衡量(顧客忠誠度、轉換成本、服務行為與知覺價值)，共計四個量表；第三部份為人口統計變數。本

問卷以 7 點量表量測各構念之計分，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 研究對象與問卷發放 

(一)研究範圍與對象 

本研究以 5 年內有房屋租賃消費經驗之消費者為研究對象，以紙本問卷及 google 表單問卷發放為主，先徵

詢其填答問卷之意願，對於有意願者，提供本問卷給予作答。 

(二)問卷前測 

本研究所使用之問卷問項乃整理自多位學者常使用之量表，並於文字上略加修飾以符合本研究之文意需求。

為避免問卷內容有語意上之表達差異導致受訪者誤解而產生誤答，故本研究於問卷正式發放前，採行問卷前測之

方法實際對問卷內容施作檢測，並依回覆意見進行語意上之調整修正，以提高問卷內容的效度。 

(三)抽樣方法及樣本數 

本研究的問卷發放以便利抽樣的方式進行，主要來源以紙本問卷及 google 表單問卷發放給 5 年內有房屋租

賃消費經驗之消費者，亦即透過現有租賃客戶及一般租賃消費者及公會等發放來給 5 年內有房屋租賃消費經驗之

消費者填答。在樣本數方面，學者吳萬益（2005）認為樣本數大小最好為問項與受測者比例 1：5，且總樣本數不

得少於 100 個，而一般原則所要求之樣本數目至少必須為變項個數的 5 倍以上；本研究問卷項目個數為 22 項（不

包含人口統計變數），因此，有效問卷需回收需達 150 份以上，本研究最終回收有效問卷為 209 份。 

4.研究分析與結果 

 本研究共分六個小節，第一節進行「敘述性統計分析」，說明樣本之分佈結構；第二節為「效度與信度分析」，

檢驗回收問卷是否具有一致性與穩定性；第三節則為「相關分析」，檢測變數間的相關性；第四節是「差異性分析」，

探討不同的人口統計變項與各個變數間之差異性；第五節「中介效果之驗證」；最後第六節則將本研究之發現結果

加以總結並歸納。 

4.1 敘述性統計分析 

此節主要以敘述性統計之百分比次數分配來顯示本研究樣本中的基本背景資料分佈結果，以作為後續研究者在

背景變項中之參考。本研究樣本分析結果如下表 4-1 所示：在 209 份有效問卷中，以性別而言，本研究抽樣的樣

本中男性（50.7%）所佔的比率高於女性（49.3%）；以年齡分佈而言，本研究抽樣之樣本中，以 30(含)~40歲佔（37.8%）

最多；以教育程度而言，受訪者的學歷，大學(專)佔（62.7%）最多；以房屋租賃消費年資而言， 1~5(含)年佔（52.2%）

為最多；以個人年收入所得而言，本研究抽樣的樣本結果顯示， 240,001 元~ 360,000(含) 元佔(22.5%)最多。 

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 106 50.7% 

女 103 49.3% 

年齡 

20 歲以下 2 1.0% 

20(含)~30 歲 38 18.2% 

30(含)~40 歲 79 37.8% 

40(含)~50 歲 57 27.3% 

50(含)歲以上 33 15.8% 
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表 4-2 基本背景資料百分比次數分配表(續) 

背景變項 分項 人數 百分比 

教育程度 

高中職(含)以下 38 18.2% 

大學(專) 131 62.7% 

碩博士 40 19.1% 

房屋租賃消費年資 

無 3 1.4% 

1～5(含)年 109 52.2% 

6～10(含)年 54 25.8% 

11～15(含)年 26 12.4% 

16～20(含)年 9 4.3% 

21～25(含)年 6 2.9% 

26 年以上 2 1.0% 

個人年收入所得 

240,000(含)元以下 17 8.1% 

240,001～360,000(含)元 47 22.5% 

360,001～480,000(含)元 34 16.3% 

480,001～600,000(含)元 37 17.7% 

600,001～720,000(含)元 32 15.3% 

720,001 元以上 42 20.1% 

4.2 信度分析 

本問卷題項共計 22 題，其信度分析之結果如下：轉換成本的 Cronbach´s α值為 0.875；知覺價值的 Cronbach´

s α值為 0.891；服務行為的Cronbach´s α值為 0.935；顧客忠誠度的Cronbach´s α值為 0.906。各變數值的Cronbach

´s α值皆大於 0.7 以上，及其各題項之「修正的項目總相關」值皆大於 0.5，均符合高信度標準，且具有良好之內

部一致性。其信度分析如表 4-2～4-5 所示。 

表 4-2 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 
平均數 

1 對我來說，更換［租賃住宅服務業者］是件很麻煩的事情。 0.719 0.859 2.83 

2 
對我來說，更換［租賃住宅服務業者］需要花費較高的時間及

金錢成本。 
0.776 0.808 2.73 

3 
對我來說，更換［租賃住宅服務業者］需要花費更多的精力去

適應。 
0.782 0.801 2.70 

Cronbach’s α 值 0.875 
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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 
平均數 

1 
和其他同業者相比，原［租賃住宅服務業者］服務非常吸引

我。 
0.750 0.864 2.71 

2 
和其他同業者相比，原［租賃住宅服務業者］服務物超所

值。 
0.795 0.847 2.86 

3 
和其他同業者相比，原［租賃住宅服務業者］提供了較多的

服務。 
0.753 0.863 2.83 

4 
和其他同業者相比，原［租賃住宅服務業者］提供比我預期

更高的價值。 
0.750 0.864 2.86 

Cronbach’s α 值 0.891 

表 4-4 服務行為之信度分析表 

衡量

構念 
問卷題項 

修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α 值 
平均數 

角 

色 

內 

行 

為 

1.［租賃住宅管理人員］會解決我們所要求的工作。 0.748 0.928 2.54 

2.［租賃住宅管理人員］會確實達成工作範圍內應提供的服務。 0.704 0.931 2.39 

3.當我們有需要時，［租賃住宅管理人員］會依照工作規定的職

責來提供服務。 
0.650 0.933 2.33 

4.［租賃住宅管理人員］能充分地完成我們期望的顧客導向服

務行為。 
0.787 0.927 2.38 

5.［租賃住宅管理人員］會協助我們解決所需的要求。 0.710 0.930 2.38 

角 

色 

外 

行 

為 

6.縱使不在［租賃住宅管理人員］的工作職責範圍內，［租賃住

宅管理人員］也會想盡辦法去滿足我們的要求。 
0.754 0.928 2.78 

7.［租賃住宅管理人員］會幫助我們解決即使超出工作要求範

圍以外的問題。 
0.716 0.931 3.13 

8.當我們有需要時，［租賃住宅管理人員］會主動地提供即

使職責以外的服務。 
0.762 0.928 3.14 

9.［租賃住宅管理人員］願意竭盡所能去使我們滿意。 0.808 0.925 2.62 

10.［租賃住宅管理人員］經常竭盡所能去協助我們。 0.817 0.925 2.62 

Cronbach’s α 值 0.935 

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 
平均數 

1 我會推薦朋友接受現有［租賃住宅服務業者］服務。 0.787 0.880 2.74 

2 
19.若其他［租賃住宅服務業者］前來競爭時,我還是會接受

原［租賃住宅服務業者］服務。 
0.741 0.890 2.72 

3 
若原［租賃住宅服務業者］没有折扣，我仍會繼續接受原［

租賃住宅服務業者］服務。 
0.721 0.895 3.06 

4 我會正面的宣傳原［租賃住宅服務業者］服務。 0.828 0.871 2.75 

5 未來我會再使用原［租賃住宅服務業者］服務。 0.745 0.889 2.65 

Cronbach’s α 值 0.906 
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依據轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度等四項變數來進行平均數與標準差之分析。其結果如表 4-6 所

示： 

表 4-6 各變數平均數與標準差 

變數 平均數 標準差 

轉換成本 2.753 1.166 

知覺價值 2.815 0.995 

服務行為 2.630 0.851 

顧客忠誠度 2.784 1.028 

從表 4-6 之平均數可判斷出受訪者對各構念之整體感受為負向或是正向，以及在標準差中其各變數之變異狀況。

本研究以 Likert 七點尺度量表為標準，4 分為中間值，本研究轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度等研究

變數，其平均數均小於 3 分，代表填答者對於各變數的認知上是給予較為負面之評價。 

4.3 各變數間之相關係數分析 

本研究的自變數為「服務行為」及「知覺價值」、依變數為「顧客忠誠度」與中介變數為「轉換成本」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之程度是否顯著，分析結果如表 4-7 所示。

由表 4-7 得知，各構念之相關係數均達顯著水準，且均呈現正向相關。 

表4-7相關分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註： **p<0.01 

4.4 各變數與人口統計變項之差異性分析 

(一)不同性別對各變數之差異性分析 

在性別方面，採用t檢定，以瞭解性別在轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度等四個變數上，是否存有

顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同性別對於轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度等四個變數皆無顯

著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

(二)不同年齡對各變數之差異性分析 

在年齡方面，採用ANOVA檢定，以瞭解年齡在轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度等四個變數上，

是否有顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同年齡對於轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度等四個變數

皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

(三)不同教育程度對各變數之差異性分析 

在教育程度方面，採用ANOVA檢定，以瞭解不同之教育程度在轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度

等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同教育程度對於轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度

等四個變數皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

(四)不同房屋租賃消費年資對各變數之差異性分析 

 轉換成本 知覺價值 服務行為 

轉換成本 1   

知覺價值 .313** 1  

服務行為 .240** .750** 1 

顧客忠誠度 .207** .795** .796** 
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在房屋租賃消費年資方面，採用ANOVA檢定，以瞭解不同的房屋租賃消費年資在轉換成本、知覺價值、服務

行為與顧客忠誠度等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同的房屋租賃消費年資對於轉換成本、知覺

價值、服務行為與顧客忠誠度等四個變數皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

(五)不同個人年收入所得對各變數之差異性分析 

在個人年所得方面，採用ANOVA檢定，以瞭解不同的個人年收入所得在轉換成本、知覺價值、服務行為與顧

客忠誠度等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同的個人年收入所得僅對於知覺價值達顯著差異

（p<0.05），如表4-8。以Scheffe 法進行事後比較可發現，對知覺價值而言，兩兩組別之間無顯著差異。 

表4-8個人年所得對於各變數之差異性分析 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
（1） （2） （3） （4） （5） （6） 

知覺價值 3.25 2.6755 3.0221 2.8581 2.3984 2.9048 2.41*     - 

註：*表 p<0.05；(1) 20歲以下(2) 20(含)～30歲、(3) 30(含)～40歲、(4) 40(含)～50歲、(5) 50(含)

歲以上。 

4.5 中介效果之驗證 

為了解各自變項對於依變項之影響效果，以驗證本研究之假設，本研究採用Hayes（2013）PROCESS統計軟體

來執行資料分析檢驗並選擇Model 4 及Bootstrap Samples等於5000次，以進行檢驗。 

如圖4-1，利用Model 4進行檢驗，就各假設而言，轉換成本無顯著影響顧客忠誠度（β=-0.04，p>0.05），由此

得知，不支持本研究假設H1：轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響。知覺價值對於轉換成本之影響呈現顯著水準

（β=0.37*，p<0.05），由此得知，支持H2：知覺價值對轉換成本具有正向影響。藉由中介效果檢定（-0.01，BootLLCI 

=-0.05；BootULCI=0.01），此信賴區間包含到0，代表其中介效果的不存在，本研究證實中介效果的不存在，不支持

假設H2a：知覺價值透過轉換成本影響顧客忠誠度。最後，額外分析發現知覺價值對顧客忠誠度具有正向影響。 

 

圖4-1 知覺價值透過轉換成本對顧客忠誠度的影響 

如圖4-2，利用Model 4進行檢驗，依各假設而言，轉換成本無顯著影響顧客忠誠度（β=0.02，p>0.05），由此得

知，不支持本研究假設H1：轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響。服務行為對於轉換成本之影響達到顯著水準（β

=0.33*，p<0.05），由此得知，支持H3：服務行為對轉換成本具有正向影響。藉由中介效果檢定（0.01，BootLLCI =-

0.02；BootULCI=0.04），此信賴區間包含到0，代表其中介效果的不存在，本研究證實中介效果的不存在，不支持假

設H3a：服務行為透過轉換成本影響顧客忠誠度。最後，額外分析發現服務行為對顧客忠誠度具有正向影響。 

知覺價值 

轉換成本 
H1(H2a) 

H2(H2a) 

顧客忠誠度 

(-0.04) (0.37*) 

(0.84*/-0.01) 

495



 

圖4-2服務行為透過轉換成本對顧客忠誠度的影響 

為了驗證服務行為對知覺價值之影響，本研究利用迴歸分析來驗證上述兩變數之影響性，迴歸分析的結果顯

示，標準化的β係數是 0.75，t 值是 16.337，p<0.05，因此支持假設 H4: 服務行為對知覺價值具有正向影響。 

4.6 假設結果檢定 

本研究將各變數假說之分析檢驗結果彙整如下表 4-9 所示： 

表 4-9 研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 轉換成本對顧客忠誠度具有正向影響。 不支持 

H2 知覺價值對轉換成本具有正向影響。 支持 

H2a 知覺價值透過轉換成本影響顧客忠誠度。 不支持 

H3 服務行為對轉換成本具有正向影響。 支持 

H3a 服務行為透過轉換成本影響顧客忠誠度。 不支持 

H4 服務行為對知覺價值具有正向影響。 支持 

5.結論與建議 

本研究目的在探討租屋的顧客忠誠度、知覺價值與服務行為之關聯性，並以轉換成本為中介變數，探討其轉換

成本是否對顧客忠誠度、知覺價值與服務行為之間產生影響。本章節中將以本研究所提出之理論架構與研究目的作

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

並提出未來研究方向之建議及研究過程限制，以期能對租賃住宅服務業者及租賃住宅管理人員在工作及服務顧客流

程方面有所貢獻。 

5.1 研究結論 

(一)基本資料對各變數間之差異性分析 

基本資料對各變數間之差異性分析，本研究發現人口統計變項中基本資料之性別、年齡、教育程度及房屋租賃

消費年資與轉換成本、知覺價值、服務行為與顧客忠誠度各變數間均無顯著性差異。僅不同個人年收入所得對於知

覺價值達顯著差異，然兩兩組別之間相比較則無顯著性差異。 

(二)轉換成本對顧客忠誠度無正向影響 

由迴歸分析中得知，轉換成本對顧客忠誠度之影響性未達顯著水準，其結果驗證了兩者間存在未顯著之影響，

也就是當租屋顧客欲改變目前使用的產品或服務，仍有可能願意花費高成本更換業者，顧客忠誠度較低〪 

(三)知覺價值對轉換成本有正向影響 

運用知覺價值對轉換成本進行迴歸分析檢定，以知覺價值為自變數，轉換成本為依變數，由迴歸分析檢定得知，

知覺價值對轉換成本之影響性達顯著水準，驗證了兩者間存在顯著性的正向影響，也就是若顧客透過租賃住宅管理

服務行為 

轉換成本 
H1(H3a) 

H3(H3a) 

顧客忠誠度 

(0.02) (0.33*) 

(0.96*/0.01) 

496



人員有良好的互動，可產生好的溝通品質，讓租屋顧客得到好的知覺感受，會對租賃住宅服務業較強的轉換成本認

知，此研究結果與先前學者如李佳倫(2014)之研究結論相符。 

(四)轉換成本在知覺價值與顧客忠誠度中不具中介效果 

利用process，本研究中發現以知覺價值為自變數，轉換成本為中介變數，顧客忠誠度為依變數，由迴歸統計分

析中得知，知覺價值對轉換成本具顯著性影響，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，然而轉換成本對於顧客忠誠

度之影響性不確定，因此中介效果不存在。 

(五)服務行為對轉換成本有正向影響 

以服務行為為自變數，轉換成本為依變數，由迴歸分析中得知，服務行為對轉換成本之影響性達顯著水準，故

驗證了兩者間存在顯著性的正向影響，也就是租賃住宅服務業及管理人員以顧客導向為出發點服務顧客，租屋顧客

會對租賃住宅服務業產生更高的信任感，不會輕易更換業者，此研究結果與結合先前學者如Bitner et al. (1990)與

Ghemawant(1991）的結果一致。 

(六)轉換成本在服務行為與顧客忠誠度中不具中介效果 

利用process，本研究中發現以服務行為自變數，轉換成本為中介變數，顧客忠誠度為依變數，由迴歸統計分析

中得知，服務行為對轉換成本具顯著性影響，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響，然而轉換成本對於顧客忠誠度

之影響性不確定，因此中介效果不存在。 

(七)服務行為對知覺價值有正向影響 

運用服務行為對知覺價值進行迴歸分析檢定，以服務行為為自變數，知覺價值為依變數，由迴歸分析中得知，

服務行為對知覺價值之影響性達顯著水準，故驗證了兩者間存在顯著性的正向影響，也就是租賃住宅管理人員第一

線的服務行為，是否讓租屋顧客獲得正向及滿意的感受，知覺價值更高，此研究結果與先前學者如卓美(2018)之研

究結論相符。 

5.2 研究理論貢獻與實務管理意涵  

一、研究理論貢獻 

過去探討影響顧客忠誠度前因的研究很多，而這些前因變數包括了轉換成本(周凱傑，2010）、知覺價值(盧鈞香，

2017)、服務行為(陳進明，2020)等。然而上述各家學者的研究中欠缺探討一些會影響顧客忠誠度的重要前因及中介

變數，致使如何來提升顧客於獲得消費經驗後願意繼續留任現有業者之服務之方法不明。綜合上述，本研究認為影

響顧客忠誠度的要素，可能為知覺價值及服務行為，而知覺價值和服務行為可能透過顧客之轉換成本，進而提升顧

客忠誠度。本研究證實，知覺價值對轉換成本有正向影響；服務行為對轉換成本具有正向影響；服務行為對知覺價

值有正向影響；知覺價值對於顧客忠誠度的影響無法透過轉換成本成立，即轉換成本為中介變數，中介效果不存在；

服務行為對於顧客忠誠度的影響無法透過轉換成本成立，即轉換成本為中介變數，中介效果不存在。本研究發現：

服務行為對轉換成本具有正向影響；服務行為對知覺價值具有正向影響。此外，額外分析發現服務行為對顧客忠誠

度具有正向影響。因此租賃住宅服務業者可以設法提升服務行為認知，來強化並提升顧客對租賃住宅服務業的顧客

忠誠度。在強化服務行為方面，建議租賃住宅管理人員的做法如下： 

1.提升租賃住宅管理人員服務之專業溝通應對能力：由於資訊日益發達，顧客的消費意識抬頭，消費者除了會將

管理人員的態度、行為及專業納入評估外，有關管理人員本身的性格、與顧客互動的過程是否流暢、管理人員的非

語言線索是否符合顧客之期待、管理人員個人之工作滿意度及個人社會資訊或消費相關資訊揭露等因素，將有可能

影響顧客知覺價值之評估。反之，管理人員本身應引導顧客與自己分享資訊、提供建議、參與決策及明確表達出自

己的需求與看法，使租賃住宅管理人員能夠充分了解。 

2.強化租賃住宅管理人員的專業知識和技能。管理人員對顧客的問題應具有立刻解答之基本能力，而對於委託租

賃的規定和處理方式，更要能夠清楚地解說。管理人員除了應展現出負責任的態度外，並應耐心與顧客進行溝通，

提供使顧客驚喜之額外或客製化服務，並讓顧客透過互動的過程，滿足其需求與獲得更高的顧客滿意度評價，相對

提升顧客對租賃住宅管理人員的信任程度，進而增加顧客滿意度與再租賃的意願。根據研究，顧客對於專業服務的

要求遠比服務態度來得更加重視。故租賃住宅服務業者若能在服務顧客時，強化並提升管理人員在提供服務的過程
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中維持良好且專業的態度外，更需具備應有的解決居家生活難題、屋況保修與維護居住安全的知識技能及主動建立

起與顧客間之信任感，如此可符合顧客對於管理人員提供的專業服務之期待與需求，更能提升顧客之租賃意願，進

而影響顧客之實際租賃決策。由此可知，當顧客對租賃住宅管理人員之服務越了解，且對其信任程度亦越高時，在

滿意度的影響力相對也會越大，最後也將會提升其顧客之租賃意願及顧客忠誠度。 

3.建議培養租賃住宅專業優秀的管理人員，提升優質的服務行為以贏得顧客的好感與信賴。租賃住宅服務業者對

於管理人員的教育與訓練，除了持續提升管理人員的專業知識與技能，舉凡培養管理人員的工作熱誠，訓練其服務

與應對之能力，並建立其顧客至上的觀念，使管理人員了解公司所提供的租賃服務的內涵、服務的價值與服務運作

模式等，都是不可或缺的必修學分。除此，租賃住宅服務業者更需同步接軌國際間先進之租賃方式、科技新知及服

務流程，並提升管理人員與顧客互動之的深度和廣度，以培養租賃住宅服務業的住宅管理人員與顧客的長期關係。 

本研究發現：知覺價值對於顧客忠誠度的影響無法透過轉換成本成立，即轉換成本中介效果不存在；此外，額

外分析發現知覺價值對顧客忠誠度具有正向影響。因此租賃住宅服務業者，可以透過加強顧客導向的策略來著手，

進而提升顧客的知覺價值，提高顧客對租賃住宅服務業的顧客忠誠度。建議租賃住宅服務業者的做法如下： 

1.提升租賃住宅服務業的管理人員顧客導向的程度：消費者至上，並以謀求顧客利益為出發點優先考量是目前整

體消費市場的主流。住宅租賃通常為每年一次性之合約，但隨著出外就業或就學，租賃之需求之將持續不斷至滿足

為止。本研究結果顯示，當管理人員之顧客導向程度提高時，有助於提高服務品質及顧客之忠誠度。且當租賃住宅

管理人員所表現的服務行為能夠重視顧客最大利益時，將會增加其公司的服務價值及顧客滿意度，相對提升顧客對

公司的忠誠度。因此，身為租賃住宅業管理人員，除了應具備專業知識與技能來滿足顧客之需求外，更要具備隨時

解決客戶問題及臨機應變的能力、協助顧客處理突發狀況，並要有敏銳的觀察力，了解顧客心中真實的需求，而凡

事以「顧客利益優先」的立場為顧客著想的這種提升顧客導向之服務流程，將有助於信任的提升，進而產生更高的

顧客忠誠度。 

2.與顧客共同討論並解決問題：為了與顧客維持良好的長期關係，在整體之服務流程中，通常以顧客利益為導向

之服務行為較能表現出較好之服務品質。而當租賃住宅業管理人員所提供的服務是除了份內工作外，若更能夠讓顧

客感受到意料外之驚喜時，將更能夠產生較高之顧客滿意度效果。顧客經常認為管理人員應該有的服務為份內之工

作，由於被視為是理所當然的服務，顧客反而會要求管理人員的表現應該是百分之百零缺點。所以，非顧客預期管

理人員份內工作之額外服務，經常會給予較高的評價與肯定，因此管理人員可透過這些額外非份內工作的表現來取

得顧客之認同，使顧客願意與管理人員保持良好關係，甚至願意將優秀的管理人員推薦給親朋好友。在企業於訓練

管理人員的服務行為方面，可在訓練之過程中強化顧客至上與顧客導向的觀念，讓管理人員將滿足顧客需求視為其

份內工作範圍以提升顧客忠誠度，也讓管理人員將滿意的顧客視為企業之重要資產，使管理人員願意花更多心力在

服務的提供，也使管理人員更願意將時間用於顧客身上，並爲企業貢獻出自己的心力。 

3. 把握與顧客接觸的機會，主動探索顧客內心需求，獲取顧客信任，租賃住宅服務業者若欲突破制式化的服務

流程，建議業者推出具親切性、安全性的專業服務以吸引租屋顧客，並充分落實「顧客導向」的理念，使得管理人

員把握每一次與顧客接觸互動的機會，以近乎完美的「服務品質」及「超越預期」來滿足顧客安身立命居所需求，

更竭盡所能的態度來創造出「顧客價值」以獲取顧客信任，並與同業間維持彼此良好的競爭、學習關係，隨時分享

彼此經營理念或共同提升服務水準，達到互利共生的商業環境，以造就更優良、永存永續不惡性競爭的顧客消費環

境，讓包租代管系統更為完善透明，進而促進租賃住宅市場健全發展。 

5.3 研究限制與建議 

是本研究主要以探討知覺價值及服務行為對顧客忠誠度的影響，以轉換成本作為中介變數之實證研究，並對於

未來相關後續之研究提出建言，希望透過本研究結果的發現，為整體租賃住宅服務業界之顧客滿意度盡棉薄之力。

但在研究過程中，因侷限於研究之時間、人力因素、主客觀條件以及外在的環境種種因素之影響，可能造成以下研

究之侷限。 
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一、 抽樣受限 

 本研究的樣本母體只限為高雄在最近5年內有房屋租賃消費經驗之顧客（不限性別）為研究對象，因此研究結果類

推有所限制。 

二、研究方向及建議 

本研究僅探討知覺價值、服務行為、轉換成本對顧客忠誠度之影響，然而影響顧客忠誠度之領域中尚有許多值

得探討的議題，故本研究提出下列幾點以供未來後續研究者做為參考。 

(一) 深入廣泛族群做研究 

研究之受測對象是以高雄最近5年內有房屋租賃消費經驗、不限性別之租屋顧客。若時間允許再擴大範圍，也

就是未來潛在性之顧客，調查其想法、需求、感受與意願，來提升整體研究結果之可信度。 

(二) 增加其他變項 

這次研究僅以知覺價值、服務行為等自變數及轉換成本為中介變數來探討其對於顧客忠誠度的影響結果，未來

應可以嘗試不同之自變數，如企業形象(范佐峯，2012），來比較其與本研究架構中的2個自變數及1個中介變數間對

顧客忠誠度之影響程度，相信對本研究架構中各變數間之關係有更深入之瞭解。 
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