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摘　要

忠誠度是公司競爭優勢的來源，如何提高顧客的忠誠度，一直是學界與業
者關心的議題。本研究將忠誠度區分為再惠顧忠誠和推薦忠誠，以探討知覺價
值、滿意度、轉換成本和其他廠商吸引力對這兩個忠誠構面的影響，並探索轉
換成本的中介效果以及轉換成本和其他廠商吸引力對滿意度―忠誠度關係的干
擾效果。

本研究以量販店的消費者為實證對象，研究結果顯示：(1) 知覺價值、滿意
度、轉換成本會正向影響再惠顧忠誠和推薦忠誠，其他廠商吸引力則會負向影
響再惠顧忠誠和推薦忠誠；(2) 轉換成本中介了知覺價值與惠顧忠誠和推薦忠誠
的關係；(3) 轉換成本對忠誠度沒有干擾效果；(4) 其他廠商的吸引力愈大，則滿
意度與忠誠度的關係愈弱。文中並針對研究發現提出相關的建議，提供給業者
擬定行銷策略時的參考

關鍵詞：知覺價值、滿意度、忠誠度、轉換成本、其他廠商吸引力

壹、研究動機與目的

顧客忠誠對公司的績效具舉足輕重的影響力，所以一向被認為是公司競
爭優勢的重要來源（Woodruff, 1997），因此如何提升顧客的忠誠已成為一個
重要的議題。傳統上，顧客滿意被認為是顧客忠誠度的立即前因（Anderson & 
Sullivan, 1993），進而提升股東價值和資產效能（Reichheld, 1996），不過，滿
意度與忠誠度兩者間正向關係的強度已受到很多的質疑（Jones & Sasser, 1995; 
Reichheld），Szymanski and Henard（2001）的 meta-analysis 也發現滿意度只能解
釋再購意圖 25% 的變異量。因此現在普遍認為：滿意度和忠誠度間的關係比原
先想像的還要來得複雜（Mittal & Kamakura, 2001; Oliver, 1999）。為了打破「滿
意度陷阱」，行銷管理者必須要更完整瞭解促成顧客忠誠度的驅動因子，才能
保有競爭優勢。因此在滿意度之外，應再找出影響顧客忠誠度的因素，才有助
於業者將資源做最有效的應用。
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隨著顧客需求的增多及全球性的競爭和經濟的緩慢成長，Woodruff（1997）
認為應朝向如何傳遞卓越的價值給顧客，才能創造新的競爭優勢；Rust and Oliver
（2000）也認為知覺價值是消費者決策過程的重要因素。又依據Woodruff的看法，
顧客滿意的衡量一定要與知覺價值的量測連結，否則無法提供顧客完整的聲音
供管理者參考。實証研究也指出：知覺價值會影響未來的購買意圖和行為（劉
宗哲、郭嶷、李沃慶，2010；Baker, Grewal, & Voss, 2002; Bojanic, 1996）。因此在
探討滿意度和忠誠度的關係時，也應將知覺價值一併納入，才能真正瞭解消費
者的聲音。

Jones and Sasser（1995）曾指出：滿意的顧客不見得忠誠，而不滿意的顧客
也不見得就會離去。顯示顧客的忠誠可能源自於對廠商感到滿意，但也可能是
對廠商並不滿意，只是因為市場上沒有其他的替選方案可供選擇，只好留下來
（如同人質或俘虜）。相同的，不忠誠的顧客可能源自於對廠商的不滿意，但
也可能是對廠商感到滿意，卻因轉換成本低，便輕易的轉移到別處了。可見轉
換成本和其他廠商吸引力，也會影響消費者的重購選擇。因此也有很多的文獻
在探討轉換成本以及其他廠商吸引力對忠誠度的影響關係，其中大部分在探討
轉換成本或其他廠商吸引力的干擾效果（如劉宗其、吳立偉、黃吉村，2007；
Burnham, Frels, & Mahajan, 2003; Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2000; Lam, Shankar, 
Erramilli, & Murthy, 2004; Sharma & Patterson, 2000; Yang & Peterson, 2004），也有
一些在探討轉換成本或其他廠商吸引力對忠誠度的直接影響效果（如劉宗其
等；劉宗哲等，2010；Jones et al.; Lam et al.; Woisetschläger, Lentz, & Evanschitzky, 
2011），不過研究間的結果並不一致，值得再加以探討。 

其中，轉換成本是指顧客知覺到轉換服務提供者時所必須耗費的時間、金
錢和精力（Jones et al., 2000），在 Burnham et al.（2003）的研究中即發現轉換成
本對忠誠度的解釋力高於滿意度，Fornell（1992）也指出：滿意度讓競爭對手更
難帶走顧客，轉換成本則使顧客不易轉換服務提供者，可見想要留住顧客，提
升顧客知覺的轉換成本和滿意度同等重要。因此為了完整瞭解轉換成本的角色，
除了轉換成本對忠誠度的直接和干擾效果的探討外，也應該探討相關的前因變
項是否也會透過轉換成本的中介間接影響忠誠度。從 Burnham et al. 的分類可看
出，轉換成本包含有結束現有關係所必須放棄的利益；因此從機會成本的觀點
來看，若現有的廠商提供給顧客高的知覺價值和滿意度，則他轉換到別家廠商
的風險也會變高，因而形成心理上的轉換障礙；Yang and Peterson（2004）即曾
指出：如果管理者將顧客滿意度和知覺價值提升至更高的水準，就會產生轉換
障礙。亦即，知覺價值和顧客滿意度是否也透過轉換成本的中介，進而影響顧
客的忠誠度，也是值得探討的議題，但目前相關的研究並不多見。

另外，Tsiros and Mittal（2000）認為：滿意度對不同型態的行為意圖會有不
同的影響，而這些行為意圖可能和顧客的忠誠度有關。由於忠誠度是消費者利
用各種行為來表示想要與往來的廠商維持關係的意圖，因此本研究參考Zeithaml, 
Berry, and Parasuraman（1996）的歸納將忠誠度概念化為「再惠顧忠誠」和「推
薦忠誠」兩個構面，前者與老顧客的留存有關，後者與新顧客的吸引有關，探
討相關變數對這兩個忠誠構面的影響是否有不一樣的效果，研究結果會有管理
上的意涵。

因此本研究將知覺價值、滿意度、轉換成本及其他廠商吸引力視為忠誠度
的前因，除了探討這些變數對忠誠度的直接影響關係外，也試圖探索滿意的顧
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客不見得忠誠，而不滿意的顧客也不見得就會離去的可能原因，進一步將轉換
成本及其他廠商吸引力當作干擾變數，探討它們是否會對滿意度與忠誠度的關
係產生了干擾效果。而本研究最特別之處，在於同時又將轉換成本視為中介變
數，以瞭解知覺價值和滿意度是否也透過轉換成本的中介，進而影響忠誠度，
以更清楚瞭解轉換成本的角色。雖然一個變數（轉換成本）同時是另一個變數
（滿意度）的中介和干擾角色的文獻較少見，但在組織行為（Ganzach, 1998）、
家庭研究（Cui & Conger, 2008）和行銷管理領域都有前例，如 Brown, Barry, 
Dacin, and Gunst（2005）的研究，證實了消費者的承諾中介了也干擾了滿意度對
口碑的關係。因此本研究希望能建立更完整的忠誠度模式，以清楚瞭解知覺價
值、滿意度、轉換成本和其他廠商吸引力對忠誠度的影響關係及相對重要性，
以提供行銷管理者擬定忠誠計劃、留住顧客的參考依據。

貳、文獻探討與假設建立

一、知覺價值（perceived value）

近年來有愈來愈多的公司相信，以價值為基礎的策略來管理組織會增加成
功的機會（Khalifa, 2004），也有很多的行銷策略專家強調：創造卓越的價值給
顧客是確保公司成功的關鍵要素（Woodruff, 1997），所以 Woodruff 就曾斷言：
傳遞良好的知覺價值給顧客是新世紀競爭優勢的來源。

不過，知覺價值也被認為是一個不容易定義和衡量的構面（Woodruff, 1997; 
Zeithaml, 1988），它主要築基於權益理論（Oliver & DeSarbo, 1988），亦即消費
者會考慮自己的成果／投入以及得自服務提供者的成果／投入的比值。根據這
個概念，Zeithaml 認為知覺價值是消費者基於其所得到利益和所付出犧牲的認
知，對產品整體效用的評價。雖然消費者間對得到的和所付出的認知各異，但
價值即代表著獲得（get）和犧牲（give）兩者的權衡。

其中知覺利益是實體屬性、服務屬性和技術支援的組合（Monroe, 1990），
知覺犧牲則包括貨幣性的犧牲（即價格）和非貨幣性的犧牲（如旅行／蒐集成
本，心理／精神成本等）（Zeithaml, 1988）。Zeithaml 也指出：某產品可能有高
的品質，但消費者如果沒有足夠的預算去購買（或不願去花這些錢），則它對
消費者的價值還不如品質低、但消費者買得起的商品，可見消費者在評估選擇
方案時，會選擇能帶給他最高知覺價值的方案。另外，價值是個主觀認知的構
念（Kortge & Okonkwo, 1993），不同顧客對相同商品或服務的認知價值可能不
同。再者，價值是相對於競爭而言，若能比競爭者傳遞更優的價值給顧客，將
可協助公司創造可維持的競爭優勢。

二、滿意度（satisfaction）

以往文獻對於滿意度有許多種不同的定義，而普遍被接受且廣泛應用的定
義是 Oliver（1980）提出的「期望―失驗」模型，此模型認為消費者在購買一項
產品或服務時，會先在內心對其績效形成一種期望，在消費這項產品或服務後，
他們會將所得到的實際績效與當初的期望相比較。這種評估的結果是一種態度
―判定為滿意或不滿意，如果這個評估和後續的態度証實了消費者原先對產



120  知覺價值、滿意度、轉換成本及其他廠商吸引力對顧客忠誠度的影響 / 李奇勳、蘇瑞蓮

品或服務的預期，則會感到滿意，這種滿意的狀態導致對產品或服務有正向的

態度，進而能正向影響未來的購買意願。反之，如果這個評估和後續的態度與

消費者的預期不符合，則會讓消費者感到不滿意，進而會負向影響其未來的購

買意願。

由上述的說明可以看出，滿意度是消費者在消費過程中，自產品／服務或

購物經驗中所得到愉悅程度的一種判斷與認知，所以滿意是消費者在獲得滿足

後的一種情感反應。可以看出 Oliver 強調的是內在心理的滿足與實現，亦即滿

意度可以視為一種心理、情感上的滿足現象，Cronin, Brady, and Hult（2000）也

持相似的看法。

三、忠誠度（loyalty）

顧客忠誠是指消費者對產品、服務、品牌或組織的全面依戀或深度承諾

（Oliver, 1999），忠誠的顧客，公司對他的維持成本較低，他也可能增加購

買的金額或購買公司其他的產品或服務，並成為公司口碑的宣傳者（Fornell & 
Wernerfelt, 1987），所以顧客的忠誠被認為對公司的績效和獲利有重大的影響，

而且被認為是公司競爭優勢的重要來源（Woodruff, 1997）。

不過要衡量忠誠度並不容易，有的學者從態度面、有的學者從行為面來衡

量這個變數（Oliver, 1999; Zeithaml, 2000）。從態度面來看，忠誠是消費者有確

切的慾望想要與某服務提供者維持關係；從行為面來看，忠誠是指消費者對某

特定商品或服務有需求時會再度光臨同一服務提供者。從定義上來看，顧客的

忠誠被描述為消費者會利用各種行為來表示自己想要與往來的廠商維持關係的

意圖，Zeithaml et al.（1996）曾歸納出學者對行為意圖的探討大約可分為：對別

人說公司的優點、推薦往來的公司給別人、付出價格溢酬給公司、繼續維持對

公司的忠誠；而消費者比較常見的表現方式是推薦自己喜歡的服務提供者給別

人以及再度惠顧這個服務提供者（Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Fonell, 1992）。最近

有關滿意度、轉換成本和忠誠度的研究，也有學者以推薦忠誠及再惠顧忠誠這

兩個構面當作忠誠意圖的衡量（Lam et al., 2004; Woisetschläger et al., 2011）。由於

再惠顧忠誠代表再次購買的意圖，可以衡量現有顧客留下來的意願；推薦忠誠

代表口碑的擴散力量，可以衡量對新顧客的吸引效果，兩者值得分開探討。因

此本研究參考他們的做法，也以再惠顧忠誠及推薦忠誠這兩個構面來衡量顧客

的忠誠度。

四、知覺價值、滿意度與忠誠度的關係

Heskett, Sasser, and Schlesinger（1997）指出：顧客的滿意是他在某項交易中

所感受到知覺價值的結果，亦即公司可以藉由卓越價值的傳送來取悅顧客，讓

他感到滿意。理論上，顧客的知覺價值被視為是一個認知基礎的構面，能補捉

任何利益―犧牲的差異，是認知比較過程的一個結果（Eggert & Ulaga, 2002）；

而滿意則是一種情感和評估的反應（Oliver, 1996）。根據Fishbein and Ajzen（1975）
的論點：認知想法會引發情感反應進而形成行為意圖。顯示如果顧客自交易中

獲得的知覺價值愈高，則其內心情感上的滿足程度也會愈高。所以本研究推論：
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假說 1：消費者感受的知覺價值對其滿意度有正向的影響。

知覺價值是消費者對其所得到的和所付出的相對判斷，可代表著自服務交
易中得到的效用（Ostrom & Iacobucci, 1995），根據效用理論，如果效用愈高則
消費者再購買的可能性愈大（Brady, Robertson, & Cronin, 2001）。先前 Bolton and 
Drew（1991）、Sirdeshmukh, Singh, and Sabol（2002）及何雍慶、林美珠（2007）
也証實知覺價值是顧客忠誠的重要決定因子，顯示如果提供的產品或服務讓消
費者知覺到高的價值，則顧客不但願意再度上門，有機會也願意將其推薦給親
朋好友，因此本研究推論：

假說 2：消費者感受的知覺價值對其忠誠度有正向的影響。

假說 2a：消費者感受的知覺價值對其再惠顧忠誠有正向的影響。

假說 2b：消費者感受的知覺價值對其推薦忠誠有正向的影響。

顧客的滿意被認為是買賣雙方長期關係的重要驅動因子（Geyskens, 
Steenkamp, & Kumar, 1999），一個滿意的顧客對服務提供者的情感，會激勵他再
度上門惠顧，並將此業者推薦給其親朋好友。因此本研究預期顧客的滿意對忠
誠度的兩個構面會有正向的影響，因此推論：

假說 3：消費者的滿意度對其忠誠度有正向的影響。

假說 3a：消費者的滿意度對其再惠顧忠誠有正向的影響。

假說 3b：消費者的滿意度對其推薦忠誠有正向的影響。

五、轉換成本（switching cost）

轉換成本是指顧客由目前的供應商轉換到新的供應商所必須付出的成本
（Heide & Weiss, 1995），包括貨幣的費用和非貨幣的支出（如：時間的花費和
心力的付出）（Dick & Basu, 1994）。可見轉換成本並不是只有客觀的「經濟成
本」優惠，它可能還伴隨在轉換前後發生的：搜尋成本、交易成本、學習成本、
原忠誠顧客折扣、消費習慣、情感成本，以及伴隨的財務、社會和心理風險等
（Fornell, 1992），這些雖很少被明確的評估，但當消費者面對考慮要轉換供應
商或品牌時，它們就變得很顯目。

Porter（1980）指出轉換成本會形成消費者對新產品使用的一種阻礙，且
可使現有業者建立起進入障礙，以阻止其他競爭者進入。所以轉換成本也被認
為是維持住顧客關係的一個屏障（Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2002）。由於轉
換成本具有因人而異的特性，尤其有些是屬於心理層面的轉換障礙，使得轉換
成本不易衡量。也由此可見當消費者想要轉換服務提供者時所招致的成本範圍
很廣，從收集潛在服務提供者資訊的時間花費，到不再與現有供應商繼續交易
的利益損失等都包括在內。Burnham et al.（2003）彙整了相關學者對轉換成本
的看法，將其整合成三大類：分別是：(1) 程序上轉換成本（procedural switching 
cost），包含經濟風險、評估、學習和建置成本等，此種成本主要是時間和努
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力的付出有關。(2) 財務性轉換成本（financial switching cost），包含利益損失和

貨幣損失的成本，此種成本和可估算之財務資源的損失有關。(3) 關係轉換成本

（relational switching cost），包含人際關係損失和品牌關係損失的成本，此種成

本主要是失去認同感或關係打破所造成的心理或情感上的不舒服。他們的研究

也發現這三種轉換成本都會正向影響消費者想和現有供應商維持關係的意圖，

而且轉換成本對再購意圖的影響力比滿意度來得大。

由此可看出，轉換成本本質上不只是經濟的也和心理與情感層面有關

（Sharma & Patterson, 2000）。而影響轉換成本的因素，則因產品的型式、產業及

顧客而異。就以科技產品為例，品牌間功能的不相容，就會讓消費者擔心學習

和適應新品牌所費的心力，因而增加了消費者的轉換成本（Marinoso, 2001）。

六、轉換成本與知覺價值、滿意度和忠誠度的關係

消費者擁有的資源是有限的，若想轉移到新的服務提供者時，可能會面臨

負面結果不確定的經濟風險成本（Burnham et al., 2003）。如果消費者自現有服

務提供者體驗到的利益（即知覺價值）和滿意度愈高，則更會增加對未經測試

服務提供者之績效預期的不確定性和知覺風險，因而形成心理上的轉換障礙。

知覺價值是消費者對所購商品或服務整體效用的評估，是對所接受到的利

益和所付出的成本兩者間的權衡（Zeithaml, 1988），如果消費者的知覺價值愈大，

表示他得到的利益遠大於付出的成本或犧牲，若他想轉換到新的服務提供者，

則現在享有的利益會喪失掉（含財務轉換成本［如累積紅利點數］、關係轉換

成本［如 VIP 級的服務］），而欲轉換對象所能帶來的利益卻不可知，所以他

面臨的機會成本會很高，因此可預期消費者的知覺價值和轉換成本會有正向的

關係。相同的，如果消費者對現有服務提供者的滿意度高，則他使用服務的頻

率可能會比較多，和現有服務提供者或服務人員的關係或信賴度也會比較深，

如果轉換到新的廠商，則他將面臨很高的人際關係損失或品牌關係損失的成本，

所以可以預期消費者的滿意度和轉換成本也有正向的關係。Yang and Peterson
（2004）也認為如果管理者致力於提升知覺價值和滿意度的水準，將可墊高轉

換障礙的門檻，因此本研究推論：

假說 4：消費者的知覺價值愈高，則其轉換成本也愈高。

假說 5：消費者的滿意度愈高，則其轉換成本也愈高。

當消費者熟悉了現有服務提供者的特性後，會認為轉換到新的服務提供

者可能是件麻煩的事情，且會有潛在的負面結果，因此在其他條件相同的情況

下，Heide and Weiss（1995）認為消費者傾向於與現有的廠商維持關係以節約轉

換成本。因為消費者若要轉換服務提供者另建立新關係時，意味他必須投入額

外的心力、時間和金錢，這將形成消費者心理上的轉換障礙（Gremler & Brown, 
1996），Keaveney（1995）的研究也發現轉換成本會阻礙顧客轉換至別的服務提

供者。因此可以預見轉換成本愈高，消費者轉移到別處的代價也愈大，因此他

傾向於與現有的服務提供者維持交易關係。所以本研究推論：
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假說 6a：消費者知覺的轉換成本對其再惠顧忠誠有正向的影響。

轉換成本包含有當顧客結束與現有廠商的關係時，所必須放棄的利益。從
Burnham et al.（2003）的分類可以看出，程序轉換成本是轉換到新廠商時會額外
發生的成本，而財務轉換成本和關係轉換成本則是放棄現有的關係會損失的成
本，顯示轉換成本包含了結束與現有廠商的關係所必須放棄的人際關係與品牌
關係等與忠誠有關的利益。若消費者知覺的轉換成本高，表示消費者與現有服
務提供者或服務人員互動密切，已有很深的情感聯結或是很高的品牌認同，因
此消費者會樂意將這個服務提供者推薦給其他的顧客。亦即轉換成本和推薦忠
誠會有正向的關係，Lam et al.（2004）的研究也證實了這樣的看法。因此本研究
推論：

假說 6b：消費者知覺的轉換成本對其推薦忠誠有正向的影響。

驗證轉換成本的中介角色是本研究的另一個目的。知覺價值是消費者對產
品或服務整體效用的評價，滿意度是消費者在購買、使用產品或服務後心理感
覺的滿足程度，這兩者都會直接影響消費者的忠誠度，也得到了許多的驗證（何
雍慶、林美珠，2007； Lam et al., 2004; Yang & Peterson, 2004）。轉換成本被視
為是消費者從一個廠商轉換到另一個廠商所知覺到的經濟的和心理的成本，從
Burnham et al.（2003）對轉換成本的分類可以看出，轉換成本包含了結束與現有
廠商的關係所必須放棄的忠誠利益，如利益損失（已累積的紅利點數或飛航里
程數）、貨幣損失（已繳的會員費）等財務轉換成本和人際關係損失（與服務
人員的情感連結）、品牌關係損失（對公司或品牌的認同感）等關係轉換成本，
所以轉換成本也被認為是維持住顧客關係的一個屏障（Jones et al., 2002）。顯示
消費者感受到的知覺價值和滿意度有部分是和廠商提供的利益成本、人際關係
或品牌關係有關，所以消費者感受的知覺價值和滿意度除了直接影響忠誠度外，
應該也會透過轉換成本的中介間接影響忠誠度。因此本研究推論：

假說 7：轉換成本部分中介了知覺價值和滿意度對忠誠度的關係。

假說 7a：轉換成本部分中介了知覺價值與再惠顧忠誠和推薦忠誠的關係。

假說 7b：轉換成本部分中介了滿意度與再惠顧忠誠和推薦忠誠的關係。

七、其他廠商吸引力（attractiveness of alternatives）與忠誠度的關係

其他廠商吸引力是指：消費者知覺到市場上其他可行替選方案可供選擇的
程度（Jones et al., 2000），而所謂的吸引力包括具備提供較佳服務的能力、地點
方便性、完整服務的能力等。如果顧客知覺的可行替代廠商較少時，則其轉換
到新服務提供者的知覺利益相對地低，因此就會停留在現有的交易關係中；反
之，當他發覺到其他廠商提供的條件更優、更具有吸引力時，則可能就會琵琶
別抱，轉移到別的服務提供者。Jones et al. 也指出：當市場上有許多方案可供消
費者選擇時，消費者會認為他可由其他選擇方案獲得更大的利益，因此降低他
對原廠商的忠誠度。Dubé and Maute（1998）也指出：其他廠商的吸引力是預測
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顧客忠誠度的良好指標。Ping（1993）則指出當替選方案少的時候，消費者傾向
於與現有服務提供者維持交易關係；因此本研究推論：

假說 8a：其他廠商吸引力對再惠顧忠誠有負向的影響。

另外，若消費者發現有其他的廠商可以提供更優、更好的條件時，不免心
猿意馬，一心嚮往這些優渥的條件，也會對現有的服務提供者多所挑剔，而降
低將現有服務提供者推薦給親朋好友的意願。因此再推論：

假說 8b：其他廠商吸引力對推薦忠誠有負向的影響。

八、轉換成本、其他廠商吸引力的干擾效果

根據消費行為經濟模式，消費者作決策時會針對該決策所得到的利益和所
需付出的成本二者加以衡量（Hauser & Wernerfelt, 1990），因此當考慮是否要轉
換到新的服務提供者時，消費者會在成本和利益之間作一個權衡。在高轉換成
本的情境下，一個不滿意的消費者知覺到轉換所發生的成本可能會超過轉換為
其所來的利益，因而不想叛離原有的供應商，會形成猶如人在江湖身不由己的
俘虜忠誠。Hauser, Simester, & Wernerfelt（1994）曾指出，當轉換成本降低時消費
者對滿意水準會變得更敏感，亦即當轉換成本低時，不滿意的顧客能隨心所欲
的轉換服務提供者，虛假忠誠的顧客比較少。當轉換成本增高時，因考量到轉
換所發生的成本可能會超過轉換為其所來的利益，只要稍微滿意就會維持現有
的往來關係，虛假忠誠的顧客比較多。因此本研究預期：在低轉換成本的情況下，
真正滿意度的顧客會再度上門惠顧；但在高轉換成本下，有虛假的忠誠存在，
因此滿意度與再惠顧意圖的關係會減弱。因此本研究推論：

假說 9：轉換成本愈高，則滿意度與再惠顧忠誠的關係愈弱。

一般情形下，滿意的顧客會樂意為廠商做義務宣傳，但不滿意的顧客可就
沒有這個意願。如前所述，在高轉換成本的情形下，不滿意的顧客是被迫留下
來（屬於俘虜忠誠），在不能隨其所好轉換供應商的情形下，會降低他將此供
應商推薦給其他人的意願，甚至會做負面口碑的宣傳。所以本研究預期：在高
轉換成本的情形下，會降低顧客滿意度和推薦忠誠的關係。因此本研究推論：

假說 10：轉換成本愈高，則滿意度與推薦忠誠的關係愈弱。

其他廠商吸引力指的是市場上競爭替選方案的可行性，Jones and Sasser
（1995）指出：在高度競爭的情況下，廠商無不使出渾身解數來吸引消費者，
因此在其他廠商吸引力強的情形下，消費者的選擇增多，若消費者對現有的服
務提供者稍不滿意時，其知覺的轉換利益就會增加，因而就可能琵琶別抱不再
上門惠顧。反之，當市場上其他廠商的吸引力低時，轉換的誘因降低，因此縱
使對現有的服務提供者滿意度不高，但仍會維持與原廠商的關係，繼續上門惠
顧。亦即在其他廠商吸引力低時，不滿意的顧客也會維持忠誠，滿意度與再惠
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顧忠誠的關係較強；反之，當其他廠商吸引力高時，滿意的顧客也不見得會留
下來，使得滿意度與再惠顧忠誠的關係較弱。所以推論：

假說 11：其他廠商吸引力愈高，則滿意度與再惠顧忠誠的關係愈弱。

在其他廠商吸引力低的情形下，不滿意的顧客因為沒有其他較好的方案可
供選擇，只好維持原有的交易關係，但他是不得已的，他留下來只是虛假的忠
誠，故與滿意的顧客相比，不滿意的顧客比較不願意將此廠商推薦給親朋好友。
反之，在其他廠商吸引力高的情形下，不滿意的顧客隨時會叛離，而滿意的顧
客也會因為選擇增加，對現有廠商的依戀度降低，因而減低將其推薦給其他顧
客的意願。因此本研究推論：

假說 12：其他廠商吸引力愈高，則滿意度與推薦忠誠的關係愈弱。

參、研究方法

一、研究架構

本研究將忠誠度分為再惠顧忠誠和推薦忠誠兩個構面，探討知覺價值、滿
意度、轉換成本和其他廠商吸引力對忠誠度影響的相對重要性；並試圖瞭解知
覺價值和滿意度是否透過轉換成本的中介，進而影響忠誠度；以及轉換成本和
其他廠商吸引力是否對滿意度―忠誠度的關係具有干擾現象，以清楚瞭解影響
顧客忠誠度的因素。經由前述的文獻探討和研究假設的推導，構面間的互動關
係如圖 1 所示。

二、研究對象與調查方式

根據 Jones and Sasser（1995）的研究，市場結構會影響到滿意度與忠誠度的
關係，為驗證本研究的模式，必須選擇有多個競爭者的市場，因此本研究選擇
已有多家競爭品牌的量販店為實證的對象。

圖 1　研究架構
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本研究事先拜訪知名量販店業者，說明研究的內容與目的，並請求能針對
來店消費者進行問卷調查的許可。最後得到大潤發、家樂福、愛買及好市多四
家量販店業者的支持，並分別選定他們於大台北地區所開設的分店各一家為收
集資料的地點。本研究派訪問員在不同的購物時段，於所選定的四家分店結帳
櫃台出口附近，針對已完成購買行為的消費者進行問卷資料的收集，總共訪問
了 420 位消費者。

三、變數的定義與衡量

知覺價值指消費者基於所得到和所付出的知覺對所接受之服務整體效用的
評估，量表參考 Cronin et al.（2000）的研究設計了 4 個問項；滿意度是指消費者
在購買／消費某項商品或服務後，其內心所感受的滿足程度，量表參考 Patterson 
and Spreng（1997）和 Cronin et al. 的研究設計了 3 個問項；轉換成本指消費者由
目前的服務提供者轉換到新的服務提供者者所必須付出的相關成本，量表參考
Jones et al.（2000）的研究設計了 3 個問項；其他廠商吸引力吸引指顧客預估由
其他交易關係中可獲得滿意服務的可能性，量表參考 Jones et al. 的研究設計了 3
個問項；再惠顧忠誠指消費者會再度上門光顧現有服務提供者的意願；推薦忠
誠指消費者會將現有服務提供者推薦給其他顧客的意願，二者量表參考 Cronin et 
al. 和 Lam et al.（2004）的研究分別設計了 3 個和 2 個問項。以上量表均採七點
尺度加以衡量，詳細的問卷內容如表 1 所示。

表 1　量表的內容與信度

負荷量 α 值

一、知覺價值： 0.809
　1. 到此量販店購物讓我有物超所值的感覺 0.88
　2. 我覺得到此量販店購物是划算的 0.92
　3. 整體而言，我覺得到此量販店購物真是經濟實惠 0.91
　4. 考量所付出的金錢、時間和心力，我覺得到此量販店購物是值得的 0.84
二、滿意度： 0.863
　1. 我對此量販店的商品品質感到滿意 0.87
　2. 我對此量販店的服務效率感到滿意 0.88
　3. 整體而言，我對此家量販店感到滿意 0.91
三、轉換成本： 0.730
　1. 我覺得轉換到別家量販店要花很多時間和心力去適應 0.82
　2. 我覺得轉換到別家量販店是件麻煩的事情 0.85
　3. 我覺得轉換到別家量販店會增加我的交通時間 0.74
四、其他廠商吸引力： 0.709
　1. 和這家量販店相比，還有其他量販店讓我感到一樣滿意 0.83
　2. 和其他量販店相比，有其他量販店提供更優惠的紅利積點方案 0.86
　3. 若要轉換量販店，會有其他更好的量販店可供我選擇 0.70
五、再惠顧忠誠： 0.797
　1. 下次有相同的購物需求時，此家量販店是我的優先選擇 0.84
　2. 即使沒有促銷，我也喜歡到此家量販店消費 0.89
　3. 我願意再來此家量販店進行消費 0.82
六、推薦忠誠： 0.919
　1. 我會鼓勵親友到此量販店消費 0.96
　2. 我會主動向親友介紹此家量販店 0.96
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四、統計分析步驟

本研究的假設包含有直接效果、干擾效果和中介效果，為要驗證相關的假
設，分別建立了三個模式（模式如表 2 所示）。模式 I 為直接效果模式，模式中
包含所有線性關係的假設，用以驗證自變數對依變數的直接影響效果。

模式 II 為包含交互項的完全模式，用以驗證轉換成本和其他廠商吸引力的
干擾效果。干擾變數會讓自變數和依變數的關係產生強度或方向上的改變（Baron 
& Kenny, 1986），用以探討不同水準的轉換成本（其他廠商吸引力），是否會引
起滿意度與再惠顧忠誠（推薦忠誠 ) 關係的變化。此部分將參考 Ping（1995）的
作法，將滿意度 × 轉換成本（其他廠商吸引力）的交互項，視為忠誠度的解釋
變數，並將滿意度和轉換成本（其他廠商吸引力）衡量問項的分數加總並去均
數後（mean-centered），將兩者相乘的乘積作為此交互變項的指標值，再進行分
析。

模式 III 為不包含中介變數（即轉換成本）的模式，用來和模式 I 比較，以
驗證中介效果。中介效果是指自變數會透過中介變數來影響依變數，用以探討
滿意度（知覺價值）是否會透過轉換成本的中介，進而影響再惠顧忠誠和推薦
忠誠。根據 Baron and Kenny（1986）的方法，要建立 (1) 自變數對中介變數，(2) 
自變數對依變數，(3) 自變數及中介變數對依變數等三條迴歸方程式來驗證。如
果自變數在方程式 (1) 和 (2) 都具顯著性，而且中介變數在方程式 (3) 有顯著的

表 2　模式驗証

構面 模式 I a 模式 II a 模式 III a

滿意度 (R2)b        (0.5)  (0.5)
　知覺價值     0.71***        0.71***     0.70***

轉換成本 (R2)b (0.13)     (0.13)
　知覺價值     0.33***        0.33*** -
　滿意度 0.05    0.05 -
忠誠度―再惠顧 (R2)b (0.69)    (0.70)
　知覺價值     0.43***       0.43***      0.47***

　滿意度     0.41***       0.40***      0.41***

　轉換成本  0.11*     0.12* -
　其他廠商吸引力 -0.15*    -0.13*   -0.15*

　滿意度 × 轉換成本 -  -0.01 -
　滿意度 × 其他廠商吸引力 -    -0.08* -
忠誠度―推薦 (R2)b (0.56)   (0.56)
　知覺價值     0.50***       0.50***        0.54***

　滿意度     0.24***       0.24***        0.25***

　轉換成本  0.11*     0.11* -
　其他廠商吸引力 -0.10*   -0.09*    -0.10*

　滿意度 × 轉換成本 -  -0.01 -
　滿意度 × 其他廠商吸引力 -   0.00 -
配適指標

　χ2/df 349.9/124 = 2.82 409/156 = 2.62 237.9/83 = 2.87
　GFI 0.91   0.90 0.93
　CFI 0.95   0.94 0.96
　RMSEA 0.07   0.06 0.07
註：a 模式 I：直接效果模式；模式 II：完全模式 ( 含交互項 )；模式 III：比較模式 ( 無轉換成本構面 )。   

               b 解釋變異量。
    *p < 0 .05, ***p < 0.001
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效果，又自變數在方程式 (3) 的影響效果小於方程式 (2)，則稱此中介變數具有
部分中介效果。本研究將參考他們的方法，以結構方程模式（structural equation 
modeling, SEM）來進行驗證。

由於結構方程模式可以同時處理多組自變數和多組依變數的關係，尤其當
一個依變數在後續的互依關係中變成自變數的分析時，特別有用（Hair, Anderson, 
Tatham, & Black, 1998），因此本研究將以結構方程模式來進行各項效果的驗證。

肆、資料的分析與解釋

一、樣本結構

回收的 420 份問卷，剔除答卷不全者後，得到 399 份有效問卷。其中男性
35%，女性 65%；教育程度：高中職以下占 20%，專科占 21%，大學占 44%，
碩士占 14%；年齡：30 歲以下占 38%，31 ~ 40 歲占 27%，41 ~ 50 歲占 22%，51
歲以上占 13%。顯現本研究的樣本分布不同的性別、年齡和教育程度。

二、量表的信度與效度

本研究以 Cronbach’s α 值來檢驗量表的信度，發現 6 個構面之量表的 α 值分
別為：知覺價值 0.809、滿意度 0.863、轉換成本 0.730、其他廠商吸引力 0.709、
再惠顧忠誠 0.797、推薦忠誠 0.919，詳如表 1，都符合 Cronbach’s α 值應大於 0.7
的要求。

量表經驗證性因素分析的結果也發現：6 個構面之衡量項目的因素負荷量均
相當高，且達到顯著的程度，詳如表 1，也顯示量表滿足收斂效度的要求。

在區別效度的部分，Anderson and Gerbing（1988）認為：若兩構面間路徑係
數值（φ）限制為1時，模式的χ2值與兩構面間路徑數值不加限定時模式的χ2值，
二者的差異達到顯著程度，表示兩個因素的解釋（two factor solution）比單因素
的解釋來得佳，代表兩構面具有區別效度。本研究依此準則利用驗證性因素分
析，將各構面兩兩進行檢驗，發現各研究構面均符合這個準則，顯示構面間也
都具有區別效度。

三、模式的評估與假設驗證

根據研究假設，本研究建立了三個模式來加以驗證，模式 I 只包含線性關
係，用以驗證直接影響效果；模式 II 包含線性關係和非線性關係，用來驗證干
擾效果；模式 III 將轉換成本去除，用以驗證中介效果。三個模式經以 Amos 17.0
分析的結果如表 2 所示。

由表中資料可以看出，三個模式的 χ2 值可能因為樣本數較大的關係，都
未達到 p 值大於 0.05 的要求，但 χ2/df 則介於 2.62 與 2.87 之間均小於 3，其
他的評估指標：GFI、CFI 都大於 0.9，且 RMSEA 都小於 0.08，均符合 Hair et 
al.（1998）的標準，顯示模式與資料的配適度頗佳。
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（一）直接效果驗證
由表 2 模式 I 的驗證結果可以看出，在各項直接影響關係的假設中，只有

滿意度會正向影響轉換成本的假設不成立外，其餘的都得到了支持。分析結果
顯示：知覺價值是消費者自交易過程中對所獲利益和所付出犧牲的認知評判，
如果顧客自交易中獲得的價值愈高，則其滿足程度也愈高（β = 0.71），也愈會
再度惠顧（β = 0.43），並願意向別人推薦（β = 0.50），假說 1、假說 2a、假說
2b 均得到支持。顧客的滿意被認為是消費者與業者間長期關係維持的關鍵驅動
因子（Geyskens et al., 1999），所以滿意的顧客不但願意再度上門惠顧（β = 0.41），
也樂意將此業者推薦給其親朋好友（β = 0.24），假說 3a、假說 3b 亦得到支持。
另外，消費者感受的知覺價值會墊高其轉換成本（β = 0.33），假說 4 成立；不
過滿意度並沒有這個效果（β = 0.05, p = 0.55），假說 5 未獲得支持。

另外，轉換成本愈高消費者愈傾向於維持現有的交易關係，故會有較高的
再惠顧意圖（β = 0.11）和推薦給其他顧客的行為（β = 0.11），假說 6a、假說 6b
也得到支持。另外，如果市塲上有其他的競爭者提供更好的條件時，消費者可
能就會琵琶別抱，故會降低再惠顧（β = -0.15）和推薦（β = -0.10）的忠誠，假說
8a、假說 8b 也得到支持。

（二）干擾效果驗証
接著進行干擾效果的驗證，本研究的干擾變數為轉換成本和其他廠商

吸引力，都是屬於連續型的資料，為了避免降低統計力和虛假失驗（false 
disconfirmation）的可能（Jaccard, Turrisi, & Wan, 1990），本研究不採取分群比較
的方式；而是參考 Ping（1995）的方法，將交互變項：滿意度 × 轉換成本（其他
廠商吸引力），視為忠誠度的解釋變數進行分析，結果如表 2 中的模式 II 所示。

從模式 II 分析的結果可看出，在直接效果的部分與模式 I 的結果約略相
同；在干擾效果的部分，滿意度與其他廠商的吸引力有顯著的負向交互作用
（β = -0.08, t = -1.92），顯示在其他廠商吸引力強的情況下，不但沒有虛假的忠
誠，有時連滿意的顧客也可能移情別戀，因而降低滿意度和再惠顧忠誠的連結
效果，假說 11 得到支持；不過，其他廠商吸引力對滿意度和推薦忠誠的關係並
沒有干擾現象存在，假說 12 未獲支持。至於轉換成本干擾滿意度與忠誠度關係
的假設（假說 9 和假說 10）均未得到支持。此結果與 Burnham et al.（2003）、
Lam et al.（2004）、Yang and Peterson（2004）的研究結果相似；但與 Jones et 
al.（2000）、Ranaweera and Prabhu（2003）、Woisetschläger et al.（2011）的研究
發現則不一致，也顯示出轉換成本干擾角色的糢糊。

（三）中介效果驗証
本研究接著發展不含轉換成本構面的模式 III，來驗證轉換成本的中介效果。

由於滿意度對轉換成本正向影響的假設未獲支持，故此部分只針對知覺價值與
忠誠度關係之間轉換成本中介角色的探討。根據Baron and Kenny（1986）的方法，
知覺價值和忠誠度構面間的中介關係，必須符合下列的準則：(1) 知覺價值必須
對模式 III 的忠誠構面有正向影響，(2) 知覺價值必須對模式Ⅰ的轉換成本有正向
影響，(3) 轉換成本必須對模式 I 的忠誠構面有正向影響，(4) 知覺價值對忠誠構
面的影響力，模式 III 的要大於模式 I。如果模式 I 中，知覺價值對忠誠度的影響
不顯著，而且上述的條件都成立，表示轉換成本扮演完全中介的角色。
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根據上述準則，將表 2 中的模式 I 和模式 III 加以比較，可發現：(1) 在沒有
轉換成本的模式 III，知覺價值對再惠顧忠誠（β = 0.47, t  = 6.93）和推薦忠誠（β= 
0.54, t  = 8.05）都有正向的影響；(2) 模式 I 中，知覺價值對轉換成本（β = 0.33, t  
= 3.48）有正向影響；(3) 模式 I 中，轉換成本對再惠顧忠誠（β = 0.11, t  = 2.20）
和推薦忠誠（β = 0.11, t = 2.23）都有正向的影響；(4) 知覺價值對再惠顧忠誠的影
響力，模式 III（即沒透過轉換成本）大於模式 I（β = 0.47 vs. β = 0.43）；其次，
知覺價值對推薦忠誠的影響力，模式 III 大於模式 I（β = 0.54 vs. β = 0.50），以上
的條件都符合 Baron and Kenny（1986）的準則。而且模式 I 中知覺價值對兩個忠
誠度構面都有顯著的影響，顯示轉換成本在知覺價值與忠誠度的關係扮演著部
分中介的角色，假說 7a 得到支持。

本研究的模式中知覺價值也有透過滿意度影響忠誠度的路徑，雖然沒有建
立中介效果的假設，但也依循前述中介效果的準則進行分析。發現在不透過滿
意度的模式下，知覺價值對再惠顧忠誠（β = 0.72, t = 12.03）和推薦忠誠（β = 0.68, 
t = 12.52）都有正向的影響，而且可以看出這個影響力都比有透過滿意度的影響
力來得大，符合了 Baron and Kenny（1986）的準則，顯示滿意度也扮演了知覺
價值與再惠顧忠誠和推薦忠誠的角色。

伍、結論與意涵

顧客忠誠度一直被認為是公司競爭優勢的重要來源，本研究在傳統的滿意
度―忠誠度的模式中再納入知覺價值、轉換成本及其他廠商吸引力等前因變數，
探討它們對對忠誠度的影響效果，以及轉換成本和其他廠商吸引力的干擾現象，
並探索轉換成本是否也扮演中介變數的角色，現將重要的發現彙整於後，並提
出相關的管理意涵。

一、結論

研究結果發現：知覺價值、滿意度和轉換成本都會直接正向影響再惠顧忠
誠和推薦忠誠；其他廠商吸引力則會負向影響再惠顧忠誠和推薦忠誠，直接效
果的假設部分全部成立。進一步分析發現知覺價值與滿意度對再惠顧忠誠的影
響力約略相等（0.43 vs. 0.41, t = 0.22），但對推薦忠誠的影響力知覺價值則顯著
的大於滿意度（0.50 vs. 0.24, t = 0.1.77, p < 0.05）。由此可看出知覺價值是滿意度
之外另一個驅動顧客忠誠的重要的因子，此結果也印證了 Woodruff（1997）所提
的傳遞卓越的價值給顧客，才能創造新競爭優勢的看法。因此除了滿意度之外，
也不能忽視知覺價值在消費者決策過程中的角色，才能留住更多的顧客。

轉換成本及其他廠商吸引力則一正一負的影響再惠顧忠誠和推薦忠誠，形
成拉鋸的力量。轉換成本是一項有效的行銷防禦工具，用以「鎖住」顧客，限
制其琵琶別抱的可能性；其他廠商吸引力則是誘惑現有顧客離去的力量，市場
競爭越激烈，這個力量就越大，但這是環境使然，廠商很難去圍堵；所以如何
築高轉換成本來鎖住顧客便成為重要的課題。

本研究的另外一個重要發現是 : 轉換成本除了以往文獻所探討的干擾效果
和直接影響效果的角色外，它還扮演了中介效果的角色；轉換成本中介了知覺
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價值與再惠顧忠誠和推薦忠誠的關係，由於這層關係讓知覺價值對忠誠度的重
要性不亞於滿意度，也讓轉換成本在顧客忠誠的建立上扮演更積極的角色。

在干擾效果的部分，本研究的轉換成本對忠誠度不具有干擾效果，可能是
國內的量販店業發展已臻成熟，除了好市多（Costco）外，其他業者間的產品組
合與服務差異不大，消費者的轉換成本（7 點量表，平均值 4.41）不高有關。而
其他廠商吸引力則負向干擾滿意度與再惠顧忠誠的關係，亦即原本滿意的顧客
會繼續惠顧的這層關係，在競爭廠商吸引力強的情況下，消費者知覺的轉換利
益高，使得滿意的顧客也可能琵琶別抱，因而降低了滿意度與再惠顧忠誠的關
係。也可以說：在滿意度相同的情況下，若其他廠商的吸引力越高，則消費者
再惠顧的意願越低。不過此結果與 Jones et al.（2000）的研究發現並不一致，在
他們的研究中其他廠商吸引力的主效果並不存在，但會正向干擾滿意度與忠誠
度的關係。會有研究結果不一致的現象可能與樣本組成有關，Jones et al. 的研究
樣本來自銀行業與美髮業的結合，而本研究則來自單一產業有關。不過，其他
廠商吸引力並沒有干擾到滿意度和推薦忠誠的關係；亦即，不管其他廠商的吸
引力如何，滿意的顧客還是會將往來的廠商推薦給其他人。可能的原因在於，
如果有其他廠商提供更好的服務或條件時，消費者會有想去嘗試的意圖，所以
可能降低對現有廠商的再惠顧意願。但他必須實際去新廠商處惠顧後，才能評
估其好壞，所以並無損於他將目前滿意的服務提供者推薦給別人的意願，才會
造成其他廠商吸引力只干擾再惠顧忠誠而沒有干擾推薦忠誠的現象。

二、管理意涵

維持企業的永續經營是每個經營管理者的責任，在競爭日益激烈的環境下，
如何取悅顧客以維持顧客的忠誠便成為重要的課題。本研究發現：知覺價值在
維繫顧客的再惠顧忠誠和推薦忠誠的重要性不亞於滿意度所扮演的角色。尤其
知覺價值除了直接影響兩個忠誠構面外，還透過滿意度和轉換成本的中介，間
接影響忠誠度，應驗了顧客追求價值極大化的論點，顯示公司必須傳遞卓越的
價值給顧客才能取悅顧客並留住他。

就業者而言，提供物超所值的商品與服務給消費者便成為留住顧客的關鍵。
要提升知覺價值，可行的策略是：在維持消費者付出的成本（犧牲）不變的情
形下，提升其知覺的利得；或者維持消費者利得不變的情形下，降低其知覺的
成本支出（犧牲）兩種策略。因此業者可從：(1) 透過對產品、服務、人員與形
象等方面的提升，來增加消費者知覺的利得；(2) 透過減少顧客的時間、體力與
心力上的成本，來降低其非貨幣性的犧牲；(3) 透過直接降低商品的價格，來減
低消費者的貨幣性支出。

就量販業而言，銷售的商品雷同性高，產品的差異化不大，但可加強服務
人員的專業知識並培養親切的服務態度，迅速回應消費者的需求，讓消費者有
個愉快的購物之旅。其次提供方便的停車空間、機動的開放收銀櫃檯、規劃合
適的購物動線、觀察消費者的搜尋行為機動調整商品的陳列擺設方式，以減少
消費者尋找停車位、排隊結帳與搜尋商品的時間，便可降低消費者非貨幣的支
出。另外，除了配合節慶或週年慶的促銷活動以優惠價回饋消費者外，發揮連
鎖店的規模利益，善用議價能力壓低商品進貨成本，以每日低價的訴求來降低
消費者的貨幣支出。再者，業者可以多多發展自有品牌的商品，利用低成本的
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優勢壓低售價，讓消費者節省貨幣支出。以上都是業者可用以提升消費者知覺
價值的方法。

轉換成本是鎖住顧客很好的防禦工具，從 Burnham et al.（2003）轉換成本的
分類可看出，其中的財務性轉換成本（包含利益損失和貨幣損失）和關係轉換
成本（包含人際關係損失和品牌關係損失）兩種，是消費者放棄現有的關係會
損失的成本，因此如果能將此兩種成本墊高，將可增加消費者對廠商的黏著度。
由於轉換成本也中介了知覺價值與忠誠度的關係，因此前述提升知覺價值的方
法，也就是墊高財務性轉換成本的途徑。另外，可規劃俱樂部行銷方案（club 
marketing program），提供會員特殊商品優惠或累積紅利的方式，來與顧客建立
關係，以墊高其關係轉換成本。

其他廠商吸引力對顧客的忠誠度有負向的影響，但這股力量與環境及競爭
有關，現有廠商很難圍堵。積極的作法是從產品或服務創新的角度出發，提供
更好的知覺價值給顧客，自然可提高顧客的滿意度和轉換成本，進而提升顧客
對廠商的忠誠度。另外，隨時注意競爭對手的行銷策略，並加以反制，以有效
降低其對現有顧客的誘惑。

從表 2 資料亦可看出：知覺價值、滿意度、轉換成本和其他廠商吸引力對
再惠顧忠誠的解釋力為 0.69；對推薦忠誠的解釋力也有 0.56。顯示業者透過前述
建議的行銷策略，從提升消費者的知覺價值、滿意度並築高轉換成本著手，便
可有效的留住顧客，並有利於口碑的傳遞。由於吸引一位新顧客所花的成本是
留住一位老顧客的 5 倍甚至更多（Reichheld, 1996; Thomas, 2001），可見培養老
顧客的推薦忠誠，是吸引新顧客事半功倍的好方法。

三、研究限制與未來研究方向

本研究探討知覺價值、滿意度、轉換成本及其他廠商吸引力對再惠顧忠誠
和推薦忠誠的影響，並以量販店業為驗證的對象，若要將研究結果引用至其他
行業時必須再做適度的評估。

有學者將轉換成本分為不同的類型，本研究僅以整體的單一構面來衡量轉
換成本，後續研究可針對不同類型的轉換成本與忠誠度的關係加以探討。

再者，轉換障礙除了轉換成本和其他廠商吸引力外，還有與服務人員的人
際關係及購買的慣性等，後續研究亦可將此些變數一起納入探討。

另外，轉換成本對滿意度與忠誠度關係的干擾效果，有些研究是存在的，
有些研究則不存在，所以轉換成本的干擾效果一直是模糊的，也值得繼續再加
以探究。
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Abstract
Loyalty is an important source of a competitive advantage to a company. The method 

to improve customer loyalty has been a concerned issue to the academic world and 
industry. This study divides loyalty into two dimensions -- patronage and recommendation 
to investigate the effects of perceived value, satisfaction, switching costs and alternative 
attractiveness on these two dimensions, and then explores the mediating effects of switching 
costs, and the moderating effects of switching costs and alternative attractiveness on loyalty. 

The results show: (1) perceived value, satisfaction, switching costs possess a positive 
effect on recommendation loyalty and patronage loyalty, but alternative attractiveness 
influences these two loyalty dimensions negatively, (2) perceived switching costs mediate the 
relationships between perceived value and patronage/recommend loyalty, (3) switching costs 
do not have moderate effects on loyalty, (4) the greater the alternative attractiveness is, the 
weaker the relationship between satisfaction and loyalty appears. Finally the study proposes 
a related management implication for marketing practitioners as reference when they frame 
marketing strategies.
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