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摘 要 

過去研究探討影響關係慣性的前因變數不多，本研究主要針對連結強度及關係品質等變數探討其對於再購意

願的影響，以關係慣性為中介變數，在選擇實證樣本時，以近期有購買衣服者作為研究對象。 

本研究共收回150份有效問卷，利用迴歸分析，研究結果發現，關係品質透過關係慣性正向影響再購意願，連

結強度透過關係慣性正向影響再購意願，連結強度正向影響關係品質。根據研究結果，本研究提出相關建議。 

關鍵字：連結強度、關係品質、再購意願、關係慣性 

 

緒論 

第一節 研究背景及動機 

    2020 年新型冠狀病毒(covid-19)持續發酵，許多國家實施國境封鎖，對全球各地經濟及觀光發展帶來一場大浩

劫，在伍德麥肯錫顧問公司 2020 年 4 月份市場調查中發現，即便是在沒有實行嚴格封鎖的少部分國家中，消費者

至實體店鋪消費的意願大幅降低了七到八成。而麥肯錫顧問公司的另一份報告中也揭示，2020 年 2 至 5 月全球服

飾銷售量大崩盤，尤其美國受創最為嚴重，4 月及 5 月銷售額分別衰退了 87%及 63%。根據美國普查局(Bureau of 

the Census)資料顯示，2020 年 3 月至 5 月間服飾及配件銷售額下滑至去年的 1/3，服裝產業在這場世紀危機中顯然

深受其害。 

服飾零售業這近 10 年來的成長幅度極為平緩，在疫情爆發期間更持續兩年陷入負成長。不過在 2022 年解封後

所帶來的報復性消費推助下，產業規模前三季強勢年增 25.73%，一躍成為零售業別中最亮眼的產業類，估計全年

營業總額將有機會首度突破新台幣三千億元。例如同屬迅銷集團的 UNIQLO 及 GU 在疫情期間仍於全台各縣市持

續展新店；以瑜伽服飾配件聞名的加拿大知名品牌「lululemon」也積極於全台開展新店；而以平價出名的本土品牌

NET 在疫情嚴峻時仍然啟用了「忠孝旗艦店」--全台北最大門市，近年來更持續朝向快速展店、大型化店鋪發展，

全年營收將近 80 億元。 

由以上的研究報告得知，消費者對於實體零售業依然有一定的依賴慣性，店家除了重視進行購物行為後消費者

在當下的滿意度外，要如何藉由購物過程中的其他面向去提升其再次購買的意願，也逐漸成為現今商家重視的一塊。

然而，在現今後疫情的時代，消費者究竟會受什麼因素影響再購意願呢？ 

Colgate and Lang（2001）發現當顧客為高度關係慣性時，持續的行為是基於關係慣性，即使得不到令人滿意的

服務，顧客也不會轉換，即使心中對品牌沒有很高的滿意度，也會因為習慣或是被動於改變而停留於原慣性決策。

消費者一旦產生慣性，就沒有很強的動機去向外尋求替代，因此可得證關係慣性會影響消費者的再購意願。 

關係慣性是當消費者因為習慣而購買的慣性消費行為，（Assael，1998），基於文獻探討如張桂禎(2014)發現關

係慣性在關係品質與顧客忠誠度之間有部分中介效果，而盧燕儒(2021)發現滿意度、關係慣性與忠誠度有顯著相關，

陳碩仕(2019)證實關係慣性對於信任與顧客滿意度間之關係具有干擾效果。此習慣可能奠基於關係品質及與連結強

度所致，關係品質起源於 Crosby et al. (1990)的研究，其以保險客戶為研究對象，提出顧客關係品質模式解釋銷售

人員與顧客間的關係，並認為顧客所知覺的關係品質好壞是未來持續互動機會的根據。本實證研究欲探討關係品質
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是否會透過關係慣性影響再購意願？ 

連結強度影響再購意願，如謝育秦(2019)證實強關係連結對於消費者行為意圖具有顯著的影響，而葉昱呈(2011)

發現當社會關係連結越強，消費者線上購物意願的程度也較高。然而，強關係連結亦可能間接影響再購意願，如 Chiu 

et al.(2006)指出社會互動強度越強時越傾向分享知識，上述研究隱含零售商與顧客間連結強度越強時，由於彼此間

之分享知識增加，將有助於關係慣性之持續，進而影響再購意願。因此，本實證研究主要係以探討連結強度是否會

透過關係慣性影響再購意願？  

基於上述論點，本實證研究主要係以探討關係品質與連結強度對於再購意願的影響，並以關係慣性作為中介變

數，實證分析後，針對研究分析結果，提出未來實務管理意涵與結論供服飾業者參考。 

第二節  研究目的 

綜合上述觀點，本實證研究主要係以探討之研究目的如下： 

一、 探討關係品質是否透過關係慣性影響再購意願？ 

二、 探討連結強度是否透過關係慣性影響再購意願？ 

三、 探討連結強度是否影響關係品質？ 

第三節 研究流程 

    本研究流程主要分為 9 大階段，第一階段先確認研究之背景、動機與目的後，再行確定研究範圍與對象。而後

即可進行文獻探討，以對各構念之定義有初步的瞭解，進而建立本研究之理論架構與假說，最後則針對回收之問卷

中所蒐集的有效資料進行多項統計分析並提出相關建議，如圖 1-1 所示： 

 

圖 1-1 研究流程圖 

研究背景、動機與目的 

文獻探討與提出假說 

問卷之建構與設計 

  再購意願、關係品質、關係慣性與連結強度  基

本資料 

前測及問卷題項修改 

進行實證 

建立研究架構 

資料分析討論 

結論與建議 

實證結果與分析 
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第二章 文獻回顧 

第一節  再購意願 

    Selnes (1993) 將再購意願定義為顧客再次向原購買產品或提供服務的企業購買的意圖。購買意願是一種行為傾

向，指的是消費者購買產品或服務的一種機會需求 (Dodds et al.,1991)，而再購意願也被稱為是消費者的重複光顧，

是屬於行為意願的其中一種構面，當消費者有二度向原購物之企業購買的意願，就屬於一種消費者的心理承諾程度

(Selnes, 1993)。Oliver（1999）對顧客忠誠度的研究中指出重複購買的意願，意味再購意願即顧客重複購買的意願，

而顧客的再購意願的衡量，應該以在相同商家擁有多次購買經驗的消費者為研究對象，而非僅有單一購買經驗的消

費者(Hellier, et al.,2003)。 

    Jones, Mothersbaugh and Beatty（2000）認為再購意願就是顧客在購買產品或服務，在使用之後，仍然願意再次

購買的意願。而 Hellier, Geursen, Carr and Rickard（2003）認為再購意願是顧客考量到現況與可能後，對同一家公司

所提供之產品的再次購買。Kim, Park and Jeong（2004）認為顧客回饋滿意的狀況與顧客評斷滿意的層次，若達到

好的滿意則有再次向原服務提供者購買之意願。Fang,  Qureshi,  Sun, McCole, Ramsey, and Lim (2014) 指出對於公

司來說，回購意願也是一個值得關注的重要事情，Ali (2019) 定義回購意願是指顧客對產品的整體評價和對未來的

強烈反應，並提出照顧舊顧客的過程比獲得新顧客更容易，尤其是在努力增加產品和服務的銷售方面。    

    陳澤義、張保隆與葉晶雯 (2005) 認為再購意願為影響顧客在某一段時間內，持續重複購買的行為。尚育台 

(2022)整理學者們的文獻資料，認為雖然各學者對於再購意願的定義都不太一致，但皆強調消費者對某產品購買行

為的傾向，並將再購意願定義為消費者願意再次回去消費的機率、可能性以及意願。再購意願是消費者忠誠度的行

為意象之一，也就是消費者會傳播正面的口碑或是向原有服務者持續再購，Janes and Sasser（1995）指出再購意願

是由顧客忠誠度所衍生出的行為，也是消費者經由推薦、公開介紹或成為最有影響力的口碑行銷，因此消費者的滿

意與否與忠誠度都對再購有相對影響。Pandiangan, Resmawa, Simanjuntak, Sitompul, and Jefri (2021) 提出再購意願

本身是基於顧客對商店商品和服務的積極反應。Wang, Li, Barnes, and Ahn (2012)  認為顧客的再購意願會透過直接

受到特定產品的屬性影響。回購意願可能不僅是對產品的回購傾向，還包括向親友推薦產品的意向。    

第二節  關係慣性 

    Assael（1998）指出當消費者只因為習慣而購買，並非是經過深思熟慮的決策後所決定的購買行為，這一種固

化的消費模式稱為關係慣性。李國瑋（2014）認為關係慣性係指顧客在某些情況下，會出現寧願存留在現有交易關

係，而不主動尋求其它管道的心態。顧客可能因便利、熟悉或習慣等因素而形成既定之固有消費慣性（Gounaris and 

Stathakopoulos, 2004）。當顧客因為適應、習慣或便利其所處的消費環境及消費模式（包括瀏覽、選購、結帳等），

而出現重複購買行為，不是因為對企業、店家或產品擁有強烈的關係承諾所致之消費事實，稱之為關係慣性。 

慣性是消費者重覆購買行為中的習慣性決策，消費者習慣性愈強，則傾向忽略對其他資訊的搜尋與評估

（Blackwell, Miniard and Engel, 2001）。Oliver（1999）曾指出忠誠度中的虛假忠誠，是一種出現重複購買行為的行

動慣性，因此消費者可能並非滿意卻仍對同一企業保持忠誠。Dick 與 Basu（1994）的研究指出，所謂的忠誠度可

細分成為真實忠誠（true loyalty）、潛在忠誠（potential loyalty）、虛假忠誠（false loyalty）與無忠誠（no  loyalty）

等。其中虛假忠誠所指的是一種對品牌或企業無特別之偏好，卻出現高頻率的再購買行為，也就是慣性行為。洪世

峰（2012）也認為慣性是指一種無意識形態的停留，這種方式與一般所謂忠誠客戶在決定向相同的供應商再次購買

時，其在意識上是具有高度的差別。Colgate and Danaher（ 2000）認為關係慣性是反應一個人過去經時間累積或是

習慣導向的自動行為，因此每個人皆有慣性，當消費者已習慣特定的消費模式時，就不容易有強烈的動機去尋找其

他的替代方案。Anderson and Srinivasan（ 2003）則認為一般人會持續以習慣所使用的方法或是行為來解決或面對

事情，而這些習慣容易促使現有行為繼續延伸。 

    門市店面在各地逐漸密集的拓展當中，消費者在搜尋購買方案的同時，如果已習慣於特定的品牌，就不會有太

多的動機去找尋其他替代商品，省去決策程序，因此消費者對企業就會出現行動上的慣性。當消費者的慣性越強，

購買決策過程中越容易忽略對未知資訊的搜尋與風險評估，或是認為購買本身不是很重要（Blackwell et al., 2001），
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就會傾向持續於同一家門市店面做購物。Hidalgo et al.（2008）在低品牌差異和低消費者涉入的情況下，消費者選

擇購買品牌的決策是依據過去的慣性為考量。 

     Colgate and Lang（2001）發現當顧客為高度關係慣性時，持續的行為是基於關係慣性，即使得不到令人滿意

的服務，顧客也不會轉換，即使心中對品牌沒有很高的滿意度，也會因為習慣或是被動於改變而停留於原慣性決策。

消費者一旦產生慣性，就沒有很強烈的想法去嘗試其他選項，因此可得證關係慣性會影響顧客的再購意願。Gefen

（2003）認為當顧客陷入關係慣性，就不會進一步思考；顯示出只要顧客陷入關係慣性中，就不會受到外在因素所

影響。Anderson and Srinivasan（2003）認為當顧客為高關係慣性時，顧客滿意度對顧客忠誠度的影響程度較低；如

果為低關係慣性時，則影響程度明顯較高，即當顧客為高關係慣性時，影響也隨之降低，如果為低關係慣性時，則

反之。而 Colgate and Lang（2001）發現當顧客為高度關係慣性時，持續的行為以關係慣性為要，因此即使得不到

令人滿意的服務，顧客也不會轉換，由這些研究中可知道關係慣性與顧客滿意度間具有干擾存在。  

    關係慣性是持續針對同一家商店的購買行為，因此其為高度再購意願。Beatty and Smith（1987）研究指出，4 

至 6 成的消費者，會因為關係慣性而一而再再而三地回到相同的地方消費；Seybold（1998）則認為高度顧客忠誠

度可提高企業獲利，只要顧客的關係持續越久，企業獲利就越多。Hidalgo et al.（2008）也指出，顧客的關係慣性

越高，越能使顧客留存於原有廠商中進行購買，若在品牌差異低及低消費者涉入的情況下，顧客購買決策的選擇是

依據關係慣性。綜合上述，可知關係慣性的提升，將有利於再購意願的增加，因此本研究提出以下假設： 

H1：關係慣性對再購意願有正向影響。 

第三節  關係品質 

    Dwyer , Schurr and Oh（1987）提出，高滿意度、高信任度、與投機主義最小化為良好的關係品質表現。關係品

質起源於 Crosby (1990)的研究，其以保險客戶為研究對象，提出銷售服務中的關係品質之影響因素，並探討顧客

關係品質模式，解釋銷售人員與顧客間的關係，結果發現銷售人員的專業性與銷售行為中的合作意願及互動強度，

是買賣雙方關係是否能長久維持的主要影響構面，而未來持續互動的機會是依據顧客所知覺的關係品質好壞而定。

「關係品質」是源自關係行銷所發展出來的新概念，是強調與個別不同顧客間建立長期互惠的關係，而其中最重要

的就是基於「品質」觀念來培養雙方的關係(Gummesson, 1987)。 

    關係行銷為吸引、維持與提升與顧客間之關係(Berry,1983），並致力於建立顧客與服務提供者雙方長期滿意之

關係，期許能獲得長期互惠並持續往來（Kotler et al., 1990）。此外，Lee and Kim（1999）指出，品質可以從產品或

服務之使用適合度及可靠度這兩個構面來詮釋。綜合上述兩種觀點可解釋關係品質為服務提供者與顧客之關係組成

的重要因素，且其結果是否符合顧客期望之水準。Smith(1998b)定義：「關係品質是一種高階建構，其中各種正面關

係結果可反應出關係的整體強度，以及關係人在期望需求上的滿足程度」。Moorman, Zaltmann, and Desphandé（1992）

認為關係品質指的是「顧客若有意願或慾望來持續維持一個具有價值的關係，同時也能反映其對此關係的正面評

價」。 

Lagace, Dahlstrom and Gassenheimer (1991)則對關係品質的定義為：「對無形的價值處理，即評價期待中交易的

產品與結果」。關係品質（Relationship Quality）被定義為「買賣雙方關係的強度和緊密度」（Henning-Thrau et al., 2002; 

Liang et al., 2011）Palmatier et al.（2006）進行分析並確定關係品質的多維結構，即信任、滿意度、承諾，是關係行

銷以及影響企業績效的關鍵因素（Antwi, 2021）。在過去的學者研究裡發現，關係行銷對於企業而言，其利益在於

獲取獲取「顧客終身價值」（Jackson, 1985），對顧客來說是能減少交易成本與不確定性，因此 Crosby et al.（1990）

提出了關係品質（Relationship Quality）之概念。關係行銷以服務為對象，主張賣方經由吸引、並且強化與顧客間互

動關係的一種策略，促使交易進行順暢(Berry, 1983)，其中發展關係品質是主要的關鍵性策略。站在企業的角度，

建立長期關係可以確保客源穩定，獲得穩固的利潤基礎；站在顧客的角度，建立長期關係可以降低未來的不確定性。

不管是企業或顧客，對於關係的建立都有積極與迫切的需求（程瑞南，2006；Cambra-Fierro, 2018；Fernandes and 

Pinto, 2019）。買賣雙方關係強度的整體評價，此評價須符合雙方的需求與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成

功或失敗的遭遇或事件為基礎（ Crosby,  Evans and Cowles，1990）。Crosby et al.（1990）說明了服務是無形的、

複雜的、消費者對此缺乏認識、且又需要較長的時間傳遞，因此不確定相當高，而良好的關係品質則可以降低不確
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定性，並影響雙方未來持續的互動，對顧客而言可以減少交易成本，對企業而言可以獲取顧客終身價值。 

Kim and Cha (2002)認為顧客關係品質是指顧客對於服務人員溝通與行為的知覺與評估，包括尊敬、親切、移

情、能力與善意，而這些感受與情感狀態是由顧客與員工之間互動所產生的，關係品質被視為整體關係的一種評價

(Garbarino and Johnson, 1999)，且反應出整體關係的強度以及滿足顧客需要與期望的程度(Smith, 1988)。過去對關係

品質大都以人員接觸為主，且常用信任與滿意(Crosby et al., 1990; Lagace, Dahlstrom and Gassenheimer, 1991; Amy, 

2002)，以及承諾(Morgan & Hunt, 1994)等構面作為衡量 

關係行銷著重於客戶和服務提供商之間合作夥伴關係的形成，建立的關係品質越高，與客戶的互動就越積極，

有助於培養品牌忠誠度（Tajvidi et al., 2021；Dorai et al., 2021）。基於上述本研究認為此習慣可能奠基於關係品質及

與服務提供商的互動積極所致，因此張桂禎(2014)發現關係慣性在知覺價值、關係品質與顧客忠誠間有部分中介效

果，基於上述，假設如下： 

H2 關係品質正向影響關係慣性 

H2a 關係品質透過關係慣性影響再購意願 

第四節  連結強度 

    最早提出人際連結關係的人之中，其中一名為德國科學家兼哲學家 Johann Wolfgang von Goethe，在他最經典的

著作裡 Elective Affinities(1809)，提到了婚姻連結關係，把婚姻關係的連結強度類比為汞粒子的互相吸引的化學特

性。俄國數理哲學家 Anatol Rapoport(1954)主張一個人人皆知的事實：兩個互相熟識的人比隨機兩個挑選出的個體，

其可能的接觸、互動行為重疊性是較高的。  

    Granovetter(1973)提出弱連結(Weak Ties)的概念，他將人際間互動關係依強度分成弱連結(Weak Ties)以及強連

結(Strong Ties)。強連結指的是與自己互動關係密切或是彼此間熟識的人。而相對於強連結，弱連結則是與自己互動

關係不那麼密切或是不甚熟識，甚至是陌生人的關係(Granovetter, 1973)。Granovetter (1973)認為存在於一個社會群

體中所有成員間的網絡連結較可能是強連結，其定義為具有一定情感強度、互動頻率，且包含多種形態的關係；弱

連結則是存在於一個人所處的社會群體之外的連結，屬於情感強度低、互動頻率不高且較狹小的關係。在同一社會

群體之中各個成員所擁有的資訊很可能不是被快速地傳遞就是被其他擁有相同資訊的成員視為多餘；而弱連結常常

在兩個相互緊密連結的社群團體間扮演橋樑的角色，提供獨特的資訊以及資源的來源(Granovetter, 1973; Hansen, 

1999; Seibert et al., 2001)。 

同時，Granovetter (1973)亦提出連結的強度可由四個面向測量而得，分別為：認識時間的長短（amount of time）、

情感的強度（emotional intensity）、親密性（intimacy）以及互惠性服務（reciprocal services）。然而，即便沒有量化，

也能夠粗略的以直覺大致的判斷連結是屬於強連結、弱連結或是無連結。 

Lin(1999)指出社會網絡形成的原因，是因個人為追求特定之目的，經由人際互動而與他人建立人際關係以滿足

其需求。而社會網絡理論中認為，行動者與他人之間的人際關係連結是其個人所需之資源交換與流通的管道，而透

過人際關係連結構成的網絡，能夠為行動者個人帶來機會，但同時也產生限制或制約(Wasserman and Faust, 1994)。

Nahapiet and Ghoshal(1998)認為人際網絡透過群體內所建構的資本社會運作，可以發展出集體合作之信任行為；

Kilduff and Tasi(2003)指出透過成員間的相互信任，組織內部的社會網絡可以產生互助與合作的行為。 

    連結強度有助於關係維繫，如 Chiu et al.(2006)指出社會互動強度(social interaction ties)影響知識分享的數量，

當彼此互動關係強度越強時越傾向分享知識(Chiu et al., 2006)。上述研究隱含零售商與顧客間互動關係強度越強時，

由於彼此間之分享知識增加，將有助於關係慣性之持續，進而對再購意願產生正向影響。因此本研究提出以下假設： 

H3 連結強度正向影響關係慣性 

H3a 連結強度透過關係慣性影響再購意願 

Anderson and Narus(1990)的研究指出，雙方互動行為的結果若與行動者所預期的一致，則對彼此的信任感將會

隨之提升，期望報酬將能獲得滿足，而林佩蓉(2019)證實顧客滿意度在連結強度與再購意願中具中介效果，本研究

認為零售商與顧客互動行為的結果若與顧客所預期的一致，有助於連結強度增加，進而提升對於零售商之信任感、

承諾及滿意度。基於上述，假設如下： 
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H4 連結強度正向影響關係品質  

第三章 研究方法 

第一節、研究架構 

本實證研究主要係以探討連結強度、關係品質及關係慣性對再購意願之影響，其目的在於了解連結強度、關係

品質、關係慣性三變項對再購意願之影響，並以關係慣性做為中介。本研究各變數間的關係，如下方圖3-1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

第二節、研究變項之操作型定義與衡量 

本研究之變數包含：再購意願、關係慣性、關係品質與聯連結強度。根據過去相關研究及本研究之研究目的，

對各項變數給予操作性定義並說明其衡量方法如下： 

一、再購意願 

（一）操作型定義 

本研究參考尚育台 (2022)，將再購意願操作型定義為消費者願意再次回去該實體門市消費的機率、可能性以及

意願。 

（二）衡量方式 

本研究參考 Kotler（1997）的衡量方式，再購意願以重複購買進行衡量，而問卷部分參考過去眾多學者 （Doods, 

Monroe and Grewal, 1991、Cronin and Taylor, 1992、Selnes, 1993）及劉彥志（2012）修改而成。下表為發展出的問

項：如表 3-1所示： 

表 3-1再購意願衡量題項 

構面 題號 問項 

再購意願 

1 直至目前為止，我有很高的意願繼續在此服飾店消費。 

2 我未來仍會繼續在此服飾店消費。 

3 如果有需要購買服飾時，此服飾店是我的第一選擇。 

二、關係慣性 

（一）操作型定義 

Colgate and Danaher（2000）及Limayem and Hirt（2003）指出顧客因為習慣而形成對於特定產品或者服務提供

者購買的慣性，因此顧客不會有太強烈的想法去嘗試其他選項。 

（二）衡量方式 

本研究根據Colgate and Danaher（2000）及Limayem and Hirt（2003）與陳正翰（2011）學者之作法，以3個衡量

題項來評估，題項如表 3-2所示。 

表 3-2關係慣性衡量題項 

構面 題號 問項 

關係慣性 

1 我習慣經常到此服飾店消費。 

2 我對此服飾店的購買模式十分熟悉。 

3 此服飾店距離我的住處很近，所以會持續到這家門市消費。 

H4 再購意願 

關係品質 

 

連結強度 

H3a 

H2a 
H2 

H3 

關係慣性 H1 
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三、關係品質 

（一）操作型定義 

本研究依據關係品質指的是「顧客有意願或慾望持續維持一個有價值的關係，同時對關係的評價反映正面」

（Moorman et al.,1992）。 

（二）衡量方式 

在關係品質的衡量問項中，採用Crosby et al.（1990）、Kristof、Gaby and Dawn（2001）及林湘庭(2009) 所發

展出來測量關係品質的衡量題項，如表3-3。 

表3-3關係品質衡量題項 

構面 題號 問項 

關係品質 

1 我覺得此服飾店誠實且實在。 

2 我相信此服飾店會提供可靠的產品或服務。 

3 我相信此服飾店會以消費者的利益為優先考量。 

4 我相信此服飾店不會有欺騙消費者的行為。 

四、連結強度 

（一）操作型定義 

Granovetter (1973)定義強連結為具有一定情感強度、互動頻率，且包含多種形態的關係。 

（二）衡量方式 

在連結強度的衡量問項，採用陳怡君(2016)所發展出來的衡量題項，如表3-4。 

表3-4連結強度衡量題項 

構面 題號 問項 

連結強度 

1 我和此服飾店互動很頻繁。 

2 我樂意和此服飾店分享資訊。 

3 我和此服飾店維持良好的關係。 

第三節、問卷設計 

依上述研究架構圖中各項變數進行本研究之問卷內容設計，其中各題項皆參考相關文獻和量表來進行設計。

以下分為三個部份來做探討： 

1.受測對象為曾經有在任一零售門市商家進行消費行為之顧客。 

2.為本研究中各構面之衡量（再購意願、關係慣性、關係品質、連結強度），共計四個量表。 

3.為人口統計之變數。本問卷以李克特七點量表量測各構念之計分，分別為非常不同意、不同意、有點不同意、

普通、有點同意、同意、非常同意。 

第四節 研究對象及前測 

一、研究範圍與對象 

本研究依零售實體門市近期有購買衣服者為的消費者為研究對象，將設篩選題篩選樣本，包含紙本及網路問卷，

並在徵詢訪問對象之填答意願後，若有意願填答者，再行提供研究問卷使其作答。 

二、問卷前測 

本研究使用之問卷題項依多位學者常用量表整理彙集而成，並於文字上稍加修飾使問卷語意用詞清晰，符合本

研究的問意需求。在正式問卷發放前，避免填答者因語意表達不清而導致誤答，發放5份問卷作為問卷前測，並回

收意見加以修改提高內容信效度。 

三、抽樣方法及樣本數 

本研究的問卷發放主要來源依網路及紙本兩種管道發放給受測者，並以便利抽樣的方式進行。在樣本數量上參

考學者吳萬益（2005）所提出之樣本數量的多寡應以問項五倍以上之受測者人數為佳，而總樣本數不得低於100份；
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因此本研究問卷題項為18項（不含人口統計變數），最終回收有效問卷150份，大於參考之樣本數比例。 

 

第四章 研究分析與結果 

本研究共分六個小節：第一小節先進行「敘述性統計分析」，為說明樣本分佈之結構；第二小節為「效度與信

度分析」，為檢驗回收之問卷是否具有穩定性及一致性；第三小節則為「相關分析」，用來檢測各變數間的相關性；

第小四節是「差異性分析」，探討各變數與不同之人口統計變項間之差異性；第五小節「中介效果之驗證」；最後

第六小節則歸納並總結本研究所發現之結果。 

第一節、敘述性統計分析 

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

背景資料變項中之參考。150份有效問卷之抽樣結果顯示：以性別而言，本研究抽樣之樣本中女性（77.3%）所佔的

百分比高於男性（22.7%）；以年齡分佈而言，以21~30歲(41.3%)最多；以教育程度而言，大學(專)佔（66.7%）最

多；而以個人月所得而言， 30,001～40,000(含)元(26.0%)最多，本研究樣本分析結果如下表 4-1 所示。 

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 34 22.7 

女 116 77.3 

年齡 20歲(含)以下 11 7.3 

21~30歲 62 41.3 

31~40歲 44 29.3 

41~50歲 26 17.3 

51歲以上 7 4.7 

教育程度 高中職(含)以下 21 14.0 

大學(專) 100 66.7 

碩/博士 29 19.3 

個人月所得 20,000(含)元以下 38 25.3 

20,001～30,000(含)元 19 12.7 

30,001～40,000(含)元 39 26.0 

40,001～50,000(含)元 32 21.3 

50,001～60,000(含)元 10 6.7 

60,001元以上 12 8.0 

第二節  信度分析 

信度分析之結果如表4-2~表4-5，「再購意願」的總Cronbach´s α值為0.809；「關係慣性」的總Cronbach ś α值為

0.753；「關係品質」的總Cronbach ś α值為0.868；「連結強度」的總Cronbach ś α值為0.872。綜上，各變數值所顯

示之信度皆大於 0.7以上，且各題項之「更正後項目總計相關性」值皆大於 0.5，均符合高信度標準，並具有良好

之內部一致性。 
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表4-2再購意願之信度分析表 

衡 量

構念 
問卷題項 

更正後項目

總計相關性 

Cronbach's Alpha（如

果項目已刪除） 
平均值 

再 購

意願 

1.直至目前為止，我有很高的意願繼續在此服飾店

消費。 

.770 .647 5.69 

2.我未來仍會繼續在此服飾店消費。 .728 .692 5.81 

3.如果有需要購買服飾時，此服飾店是我的第一選

擇。 

.561 .910 5.11 

Cronbach’s α值0.809 

表4-3關係慣性之信度分析表 

衡 量

構念 
問卷題項 

更正後項目

總計相關性 

Cronbach's Alpha（如

果項目已刪除） 
平均值 

關 係

慣性 

1.我習慣經常到此服飾店消費。 .637 .614 5.24 

2.我對此服飾店的購買模式十分熟悉。 .648 .630 5.64 

3.此服飾店距離我的住處很近，所以會持續到這家

門市消費。 

.523 .794 4.64 

Cronbach’s α值0.753 

表4-4關係品質之信度分析表 

衡 量

構念 
問卷題項 

更正後項目總

計相關性 

Cronbach's Alpha（如

果項目已刪除） 
平均值 

關 係

品質 

1.我覺得此服飾店誠實且實在。 .731 .826 5.45 

2.我相信此服飾店會提供可靠的產品或服務。 .780 .818 5.67 

3.我相信此服飾店會以消費者的利益為優先考

量。 

.753 .821 5.00 

4.我相信此服飾店不會有欺騙消費者的行為。 .654 .858 5.47 

Cronbach’s α值0.868 

表4-5連結強度之信度分析表 

衡 量

構念 
問卷題項 

更正後項目總

計相關性 

Cronbach's Alpha（如果

項目已刪除） 
平均值 

連 結

強度 

1.我習慣經常到此服飾店消費。 .751 .824 4.53 

2.我對此服飾店的購買模式十分熟悉。 .763 .822 4.80 

3.此服飾店距離我的住處很近，所以會持續到這

家門市消費。 

.784 .815 5.17 

Cronbach’s α值0.872 

依據再購意願、關係慣性、關係品質及連結強度等變數來進行平均數與標準差之分析。其結果如表4-6所示： 
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表4-6各變數平均數與標準差 

變數 平均數 標準差 

再購意願 5.5356 .91869 

關係慣性 5.1733 1.09075 

關係品質 5.3967 .93325 

連結強度 4.8333 1.25006 

本研究以李克特七點尺度量表為標準，4分為中間值，而從表4-7可知本研究再購意願、關係慣性、關係品質

及連結強度等各研究變數之平均數均高於4分，表示填答者對於各變數的認知給予較為正面之評價。 

第三節 各變數間之相關係數分析 

本研究各變數間線性相關之程度是否顯著，此節以SPSS  Pearson相關分析來檢驗，分析結果如表4-8所示，各

變數之相關係數均達顯著正相關(p<0.01)。 

表4-8 各變數之相關係數表 

      註：**表p<0.01 

第四節 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 

為瞭解性別在再購意願、關係慣性、關係品質及連結強度等變數上，是否存有顯著性差異，此節採用t檢定。本

研究經檢定後發現，不同性別對於上述變數皆無顯著差異（p＞0.05），故不列出表格。 

二、不同年齡對各變數之差異性分析 

為瞭解年齡在再購意願、關係慣性、關係品質及連結強度等個變數上，是否有顯著性差異，此劫採用ANOVA

檢定。經檢定後發現，不同年齡對於上述變數皆未達顯著差異（p>0.05），因此不列出表格。 

三、不同教育程度對各變數之差異性分析 

為瞭解不同之教育程度在再購意願、關係慣性、關係品質及連結強度等個變數上，是否有顯著性差異，此節採用

ANOVA檢定。分析結果發現，均無顯著性差異（p＞0.05），故不列出表格。 

四、不同個人月所得對各變數之差異性分析 

以瞭解不同的個人月所得在再購意願、關係慣性、關係品質及連結強度等個變數上，是否有顯著性差異，此節

採用ANOVA檢定，。分析結果發現，均無顯著性差異（p＞0.05），故不列出表格。 

第五節 中介及主效果之驗證 

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，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。 

如圖4-1，利用Model 4進行檢驗各假設發現，關係慣性顯著正向影響再購意願（β=0.33，p<0.05），因此支持

H1：關係慣性正向影響再購意願。而關係品質顯著正向影響關係慣性（β=0.68，p<0.05），由此得知，支持H2：關

係品質正向影響關係慣性。藉由中介效果檢定（0.22，BootLLCI =0.10；BootULCI=0.36），此信賴區間未包含到0，

代表中介效果的存在，本研究證實中介效果的存在，支持假設H2a：關係品質透過關係慣性影響再購意願。 

 
在購意願 關係慣性 關係品質 連結強度 

再購意願 1    

關係慣性 .646** 1   

關係品質 .674** .578** 1  

連結強度 .533** .592** .585** 1 
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圖4-1 關係品質透過關係慣性對再購意願的影響 

如圖4-2，利用Model 4進行檢驗各假設發現，連結強度顯著正向影響關係慣性（β=0.52，p<0.05），由此得知，

支持本研究假設H3：連結強度影響關係慣性。藉由中介效果檢定（0.22，BootLLCI =0.11；BootULCI=0.36），此信

賴區間未包含到0，代表中介效果的存在，本研究證實中介效果的存在，支持假設H3a：連結強度透過關係慣性影響

再購意願。 

 

圖4-2 連結強度透過關係慣性對再購意願的影響  

為了驗證連結強度對關係品質之影響，本研究利用process來驗證上述兩變數之影響性，結果顯示，標準化的β

係數是0.28，t值是4.81，p<0.05，因此支持假設H4: 連結強度對關係品質有正向影響。 

第六節  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4-10所示： 

表4-10研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 關係慣性正向影響再購意願 支持 

H2 關係品質正向影響關係慣性 支持 

H2a 關係品質透過關係慣性正向影響再購意願 支持 

H3 連結強度正向影響關係慣性 支持 

H3a 連結強度透過關係慣性正向影響再購意願 支持 

H4 連結強度正向影響關係品質 支持 

 

  

關係品質 

關係慣性 H2(0.68*) 

 H2a(0.22*) 

再購意願 

H1(0.33*) 

 H2a(0.22*) 

0.44* 

連結強度 

關係慣性 H3(0.52*) 

 H3a(0.22*) 

再購意願 

H1(0.43*) 

 H3a(0.22*) 

 

0.17* 
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第五章 結論與建議 

本章節係以本研究所提出之研究目的與理論架構作為基礎，彙集研究之結論、貢獻與管理意涵，並結合第一至

第四章之文獻探討、研究假說、資料分析及驗證結果，且提出未來研究方向參考之建議及研究過程須注意之限制，

期望能對服飾與相關零售業上有更多之參考依據。 

第一節 研究結論 

一、差異性分析 

本研究經證實發現性別、年齡、教育程度等人口統計之變項，對再購意願、關係慣性、關係品質與連結強度各

變數間皆無顯著差異性。 

二、關係慣性正向影響再購意願 

   由迴歸分析中可得知，關係慣性正向影響再購意願，此研究之結果與先前學者如Roy et al.（1996）之研究結論

相符。 

三、關係品質正向影響關係慣性 

由迴歸分析檢定得知，關係品質正向影響關係慣性，此研究之結果與先前學者一致，如張桂禎(2014)。 

四、關係品質透過關係慣性正向影響再購意願 

本研究中發現關係品質透過關係慣性正向影響再購意願，此研究之結果與先前學者如張桂禎(2014)之研究結論

相符。 

五、連結強度正向影響關係慣性 

本研究中發現連結強度正向影響關係慣性，此結果為本研究之創見。 

六、連結強度透過關係慣性正向影響再購意願 

本研究中發現連結強度透過關係慣性正向影響再購意願，此結果為本研究之創見。 

七、連結強度正向影響關係品質 

本研究中發現連結強度正向影響關係品質，亦即零售商與顧客雙方互動行為的結果與顧客所預期的一致，有助

於連結強度增加，進而提升對於零售商之關係品質知覺，此結果為本研究之創見。 

第二節 研究理論貢獻與實務管理意涵 

一、研究理論貢獻 

消費者對於實體零售業依然有一定的依賴慣性，如何藉由購物行為過程中的其他面向去提升再購意願。本研究

欲探討關係品質是否透過關係慣性影響再購意願？零售商與顧客間連結強度越強時，由於彼此間之分享知識增加，

將有助於關係慣性之持續，進而影響再購意願。連結強度影響再購意願，如謝育秦(2019)證實強關係連結對於消費

者行為意圖具有顯著的影響，而葉昱呈(2011)發現當社會關係連結越強，消費者線上購物意願的程度也較高。然而，

強關係連結亦可能間接影響再購意願，如Chiu et al.(2006)指出社會互動強度越強時越傾向分享知識。因此，本研究

欲探討連結強度是否透過關係慣性影響再購意願。 

本研究發現關係品質透過關係慣性影響再購意願，連結強度透過關係慣性影響再購意願。此外，連結強度正向

影響關係品質。 

二、管理實務之意涵與建議 

1. 顧客關係品質強化策略：關係品質為影響再購的重要因素，服務是一種溫暖感受的傳遞過程，必須設法強化服務

心態，並將正確的服務態度與習慣深植服務人員心裡，若顧客可以感受到服務人員所提供的服務，是以顧客滿意

為主軸，則相對在服務品質的認知上便能展現反應力及關懷心。另一方面，藉由服務人員對工作的滿意度及對顧

客的服務行為，能夠讓公司更具競爭力及公司獲利能力，永續經營顧客之忠誠。觀察服務實務現象，可發現服務

人員與顧客互動良好，服務人員自發性記住顧客購買的商品及消費習慣，因此提高了客戶滿意程度；而服務人員

的專業度也影響了顧客之信任，滿意與信任皆為關係品質的構面。本研究建議透過服務人員展現專業能力及和顧

客有著像朋友般的關係，進而吸引、強化顧客持續消費，為了增進員工的專業能力起見，本研究建議可舉辦顧客

票選服務良好之員工，並予以獎勵、發放獎金，使員工不斷的自我提升，並維護與顧客的良好關係。 
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2. 增強與顧客之連結強度：本研究實證結果發現，以連結強度與顧客建立關係，透過關係慣性可提升顧客忠誠度。

本研究認為為維持長期的顧客忠誠利用價格或折扣來作為吸引消費者誘因，並不能滿足消費者，只是短暫保有顧

客，並無法長久。業者採行社會性連結時，提供消費者相互溝通與發展社會關係等方式時，亦不能讓消費者感到

信任與滿意，有可能因目前網路普及化，消費者不需像以往直接與櫃台人員接洽等因素，門市嘗試利用折扣、積

點方案或相互發展社會關係等方式維護顧客的忠誠，仍不如依顧客特性與需求提供多樣化與客製化的加值服務，

其結構連結可提升顧客忠誠度具較佳效果。本研究之結果可提供實務業者在以顧客忠誠度提升為目標的同時，加

強顧客關係傾向，並集中行銷資源於對顧客忠誠度有明顯提升的連結方式上，以作為該目標市場之有利的行銷策

略參考，而不需額外浪費公司的資源於無顯著效果的連結方式上。本研究提供實務業者擬定有效的行銷方案，以

建立更深厚的顧客關係連結，進而提昇品牌信任度及顧客忠誠度。例如，應該著重在提供結構性連結(Structural 

bonds)方式的服務，讓顧客了解到雖面臨服務的多樣化與顧客化，此時若能有良好的信任與滿意的關係品質，除

可有效降低不確定性，對提升顧客忠誠度亦有最明顯的效果。 

第三節 研究限制與建議 

本研究主要在探討關係品質是否透過關係慣性影響再購意願與連結強度是否透過關係慣性影響再購意願，希望

透過本研究結果之發現，提供相關業者建議。然而於研究過程中，恐侷限於研究上之人力因素、物力、時間、外在

環境以及主客觀條件等各項因素影響，可能造成一些研究上之侷限。 

一、抽樣受限 

本研究之資料蒐集係透過網路問卷調查，在抽樣上恐無法涵蓋所有母體，建議未來之研究者能透過提昇樣本多

樣性，或增加訪談法等結合進行多方的研究，來達到更長時間及更廣泛的資料收集，相信能獲更完整之研究結果。 

二、研究方向及建議 

然而影響顧客再購意願的因素甚多，也容易受到外在變數影響，故無法將所有可能造成影響的變數納入本研究，

未來相關研究應可以參考嘗試不同之自變數，如口碑行銷(林家興，2021)，可用來比較其與本研究架構中的自變數

透過關係慣性對再購意願之影響程度，相信對本研究架構中各變數之間的關係能有更深入之瞭解。 
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附錄 

親愛的朋友 您好： 

非常感謝您於百忙之中撥空填寫此份問卷。本問卷旨在瞭解『連結強度及關係品質對於再購意願之影響-關係慣性的角色』

之學術性研究，採不具名方式，絕不做個別披露，並將嚴格保密，敬請安心填答。 

您的熱心協助所提供寶貴意見對於本研究將更加完備，由衷感謝您對本研究的支持與參與，謝謝！敬祝   順心如意 

國立高雄科技大學企業管理研究所 

指導教授：王崇昱 博士 

研 究 生：李雅鈴 

第一部分：篩選題 

1. 請問您最近三個月是否曾經購買過衣服 ?  

□是(請繼續作答)     □不是(請跳基本資料作答) 

第二部分：請依據您購買過衣服的實際感受勾選V出您對以下敘述的同意程度。 

請在閱讀題目後，依照直覺，在適當的□中打「ˇ」 

 

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 

1. 直至目前為止，我有很高的意願繼續在此服飾店消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我未來仍會繼續在此服飾店消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 如果有需要購買服飾時，此服飾店是我的第一選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我習慣經常到此服飾店消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我對此服飾店的購買模式十分熟悉。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 此服飾店距離我的住處很近，所以會持續到這家門市消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我覺得此服飾店誠實且實在。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我相信此服飾店會提供可靠的產品或服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我相信此服飾店會以消費者的利益為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 我相信此服飾店不會有欺騙消費者的行為。 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 我和此服飾店互動很頻繁。 □ □ □ □ □ □ □ 

12. 我樂意和此服飾店分享資訊。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 我和此服飾店維持良好的關係。 □ □ □ □ □ □ □ 

第二部份：基本資料 

1. 性別： 

□男  □女  

2. 年齡： 

□20歲(含)以下  □21～30歲  □31～40歲  □41～50歲  □ 51歲以上 

3. 教育程度： 

□高中/職(含)以下  □專科/大學  □研究所(含)以上 

4. 每月所得： 

□20,000元(含)以下   □20,001～30,000元   □30,001～40,000元         □40,001～50,000元  □50,001～60,000元  

□60,001元(含)以上 

~本問卷到此結束，請再次檢查有無漏答之題項，謝謝您撥冗填答~ 
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