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南華大學旅遊事業管理研究所九十五學年度第二學期碩士論文摘要 

論文題目：滿意度、信任、關係價值與承諾之關聯性研究  

－以旅行社通路成員為例 

研究生：陳 美 惠      指導教授：陳 勁 甫 博士 

論文摘要內容：  

隨著行銷方式的轉變，「關係價值」成為企業越來越重視的一個概

念，對企業管理而言留住顧客也成為新探討的議題。本研究的目的為探

討在旅行社通路中滿意度、信任、關係價值及承諾之關係。 

 問卷由五個部分所組成，包含滿意度、信任、關係價值、承諾及公

司特性，研究對象為台灣省旅行商業同業公會會員，總共獲得的有效問

卷為 163 份，以結構方程模式進行實證分析。 

研究結果指出滿意度與信任會透過關係價值正向顯著影響承諾，此

外，關係價值會正向顯著影響承諾。本研究結果不只證實在關係行銷策

略中，關係滿意度、信任、關係價值及承諾之理論架構，並能提供旅行

業者建立長遠關係之參考。 

 

 

 

【關鍵詞】：滿意度、信任、關係價值、承諾、旅行社 
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Abstract 

    Along with the transition of marketing strategies, relationship 
value becomes more and more important concept for business. Customer 
retention appears to be an emerging issue for business management. This 
study is to investigate the relationships between satisfaction, trust, 
relationship value and commitment on the case of travel agencies. 

 The questionnaire consists of five sections including satisfaction, 
trust, relationship value, commitment and respondent characteristics. 
Choosing members of the Taiwan association of travel agents, a total of 163 
useful samples were obtained. Using structural equation model (SEM) to 
examine the theoretical model, the main findings indicate that both 
satisfaction and trust, mediated by relationship value, have a positive direct 
impact on commitment. Besides, relationship value has a direct impact on 
commitment. This study not only testify the theoretical structure of 
satisfaction with relationship, trust, relationship value and commitment in 
relationship marketing strategies but also provide the industry references for 
building up long-term relationship. 
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第一章、緒論 

1.1 研究背景與動機 

  旅行業為服務性的產業，旅行社依法令的規定經營其相關的旅遊業

務；美國旅遊協會（AMERICAN SOCIETY OF TRAVEL AGENT，簡稱 ASTA），

對旅行業的定義為：「乃個人或公司行號，接受一個或一個以上之委託，

從事旅遊銷售業務，以及提供有關服務稱之為旅行業」。而我國依據發展

觀光條例第 2 條第 10 款的定義為：「經中央主管機關核准，為旅客設計

安排旅程、食宿、領隊人員、導遊人員、代購代售交通客票、代辦出國

簽證手續等有關服務而收取報酬之營利事業。」 

 另外依據交通部訂定之「旅行業管理規則」第三條規定，我國旅行

業區分為綜合旅行業、甲種旅行業及乙種旅行業三種。在 2006年 1 月觀

光局之台灣旅行社在 2005 年 12 月份的統計報表資料顯示，綜合旅行社

為 234 家、甲種旅行社為 2254 家、乙種旅行社為 133 家，總計共有 2621

家，如表 1-1；而根據交通部觀光局的「觀光統計新聞稿」指出，2005

年 1 月至 8 月累計國人出國 568 萬 5704 人次，與 2004 同期比較成長了

7.38﹪。由上可知，國內旅遊市場的熱絡及競爭之激烈。  
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表 1-1 旅行社家數統計表 （2005年 12 月） 

      總公司   分公司      總計 

綜合旅行社     81    153       234 

甲種旅行社    1842     412      2254 

乙種旅行社     129      4       133 

資料來源：交通部觀光局           

 依據交通部訂定之「旅行業管理規則」第三條的規定，國內的綜合旅

行社與甲種旅行社的業務皆能自行組團，安排旅客國內外觀光旅遊、食

宿及提供有關服務，因此除了本身公司以專屬品牌設計遊程，交由公司

的業務行銷販售之外，也會交由其他的通路旅行社來販售遊程。此外，

因旅行社之間的主要經營路線有些並不相同，為使旅遊產品更多元化，

並增加其出團業績量因而交團予其他旅行社以大量、統一的出團方式來

降低其經營上的成本。以產業別而言，綜合旅行社與甲、乙種旅行社同

屬旅行業，若以旅行業之經營型態一般可分為躉售商（wholesale）零售

商（retailer）與同業PAK方式。躉售商可以自身品牌設計遊程，除了本

身公司業務人員的販售之外，也會交由同業代為推廣販售，以大量的出

團方式取得較低的經營成本。零售商則是藉由招攬遊客交由躉售商統一

出團，可節省本身經營上之成本也能從中賺取佣金。而零售商除了將其
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招攬的遊客交由躉售商之外，也能自行組團或以同業合團的方式（PAK）

來經營期旅遊業務，PAK即是由數家同業聯營，以一家為中心，一起設計

行程，並公定價格，一起共同販售，由中心控制決定人數統一出團；固

以經營型態上來說仍屬於上、下游的買賣關係。旅行業的零售商在選擇

合作的通路夥伴（躉售商）時，通常會就夥伴旅行社的產品品質、價格、

信譽及人員服務品質進行評估，但面對為數綜多的旅行社，如何維持雙

方業務上的合作，於是雙方之間的買賣關係成為重要的因素之一；以往

傳統的行銷理論偏重於如何吸引顧客，重點是在創造交易而非創造關係

（方世榮，民91）。但在現今市場競爭如此激烈，除了要吸引顧客更要懂

得如何留住顧客，Griffin（1996）認為企業若能提高與客戶長期關係所

建立的信賴或承諾5個百分點，就可以提高企業25﹪~ 85﹪的利潤。對目

前服務業的研究上，關係行銷是常提到的課題之一，所謂關係行銷是企

業與顧客建立長期滿意的關係，以維持雙方長期的合作與業務往來（陳

康莊，民92）；關係行銷的興起，不論是產業界之行銷領域或是服務業的

領域，關係行銷都被認為是形成競爭優勢的重要方法之一（Day,2000）。 

  旅行社是典型的服務性產業，在選擇合作的對象考量上，除了無形
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的旅遊產品、專業知識及服務品質，也包含彼此之間的合作經驗、彼此

的互動程度及其他業務上誘因。夥伴間為維繫長期合作關係必須相互依

賴對方所提供的產品服務及資訊，以維繫長期的合作關係。Kotler（1997）

也指出卓越的公司更需與供應商、配銷商發展出合作的關係，在交易雙

方之銷售關係建立後，能維持雙方的良好互動關係，進而使雙方從中獲

得滿意的利潤水準，並可達到穩定銷售通路的目的，因此就長期而言，

良好的關係品質可以讓買賣雙方的關係持續（林文寶，民91）。且根據

Reichheld ＆ Sasser （1990）指出，客戶與企業往來的時間越長對企

業的獲利則越有幫助。 

自1970 年代起，隨著買賣市場競爭日趨激烈以及關係行銷觀念的流

行，「顧客滿意」就受到學術界與實務界的重視，顧客滿意與其相關構

念一直受到很多的關注(Babin ＆ Griffin, 1998; Woodruff ＆ Ernest, 

& Jenkins, 1993),。早期學術界與實務界認為顧客滿意代表著未來將會

持續消費，因此，將顧客滿意視為企業最主要的達成目標績效之一。因

此早期研究大都主張「顧客滿意」為「顧客忠誠」的主要前提因素，唯

近年來，許多實證研究亦指出，即使「滿意」也無法解釋顧客為何不忠
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誠(Schulz,1998)，直到Morgan ＆ Hunt(1994)提出關係行銷的承諾-信

任理論，指出「信任」與「承諾」為關係行銷中關鍵中介變數之後，「信

任」與「承諾」兩構念才逐漸受到行銷學者的重視。在服務業關係行銷

領域中，Berry ＆Parasuraman（1991）主張，關係是被建立在互相承諾

的基礎上；許多研究也指出信任是承諾的關鍵決定性因素（Berter,＆ 

Noorderhaven, 1997；Garbarino ＆ Johnson,1999）。而Hennig-Thurau 

＆ Klee（1997）認為關係品質，如同產品品質的概念，可被視為在滿足

顧客關係需求上的適切性。在旅行業關係品質的研究上，如方柏文（民

94）認為躉售旅行業與零售旅行業彼此的關係品質維持良好，才能讓彼

此的上下游關係產生滿意、信任與承諾。 

但在競爭市場激烈的旅行業中，要建立顧客的承諾卻是不容易的，除

了利用良好的銷售服務、產品品質來滿足客戶群之外，要設法為客戶創

造價值也儼然成為企業獲取更多利益的方法之一。而就關係管理實行而

論，Walter et al.（2000）也認為滿意、信任、價值與承諾對買賣關係

來說皆是很重要的觀點。 

回顧相關文獻研究上，國內學者董景福（民90）曾以國際運輸服務業
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來探討關係品質、服務構面與服務價值之間關係 ；在實證研究上，也有

多位學者將關係品質運用在廣告業（劉俊宏，民84）、旅行業（林若慧，

民87）、銀行業（莊景弼，民89）、電信業（陳康莊，民92）、證劵業

（邱彩鳳，民93）、旅館業（方靜儀，民93）、教育業（許季秦，民93）

等方面。 

因此本研究欲嘗試在旅行社通路行為的關係行銷領域中，探討旅行社

業者在關係交易行為過程中，透過滿意度以及信任創造其關係價值，對

承諾所產生的影響。  

1.2 研究目的 

    回顧旅行社相關的研究，大都以旅遊供應商的角度探討組織間的供

銷關係，或是探討零售旅行業與躉售旅行業之關係；本研究以旅行社銷

售通路之關係來探討其關係品質，依據上述之動機，本研究目的如下： 

1. 探討分析通路旅行社對夥伴旅行社關係行為滿意度之認知。 

2. 探討旅行業關係滿意、關係信任及承諾之因果關係。 

3. 探討關係價值中介變數對承諾的影響。 

4. 依據實證結果提供業者作為行銷規劃參考。 
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1.3 研究對象與範圍 

本研究旨在探討影響旅行社關係品質中的滿意、信任、價值及關係

承諾的影響因素，選擇台灣省旅行商業同業公會所發行之 2006年全國旅

行社公會名冊的綜合及甲種的會員，並曾交團予其他旅行社旅遊業務之

旅行社為對象，以該公司的業務人員或相關主管為填答對象，藉此分析

旅行社之關係行為模式之關聯性研究。 

1.4 研究流程 

本研究根據社會科學研究之基本步驟，研究流程依序為確定研究動機

與目的，界定研究對象與範圍、文獻回顧、業者訪談、建立觀念性架構、

問卷設計、問卷預測與發放、資料分析處理並依據分析結果撰寫結論與

建議。 
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圖 1-1 研究流程圖 

確立研究動機與目的 

界定研究範圍與對象 

研究架構之建立 

文獻回顧 

問卷設計 

問卷預測 

問卷發放 

結論與後續研究建議

資料分析與處理 

問卷設計若未能

達到預期目標，

重新修正 

業者訪談 



 9

1.5 章節介紹 

本研究旨在探討「旅行社關係品質、關係價值與承諾關聯性之研

究」，其研究內容如下： 

第一章、緒論：包含研究背景與動機、研究目的、研究對象與範圍及研

究流程。 

第二章、文獻回顧：探討關係品質定義、關係品質之構面、關係價值及

承諾其相關理論與蒐集相關實證研究。 

第三章、研究方法：依據文獻之探討建立研究模式、提出研究假設，設

計問卷、抽樣方法及資料分析分法。 

第四章、實證分析：本章共分五節，第一節為依據問卷回收整理，進行

樣本結構分析；第二節為各構面之信度分析與描述性統計；第

三節則利用驗證性因素分析，了解模式內在結構配適度；第四

節則利用 LISREL 探討整體結構關係模式；第五節為潛在變項直

接與間接效果之分析。 

第五章、結論與建議：依據研究結果匯整出結論及建議，以供後續研究

之方向及業界之參考。 
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第二章 文獻回顧 

隨著市場上的激烈競爭，企業間買賣關係的重要、關係行銷的觀念及

應用日益受到重視。Griffin（1994）認為企業若能提高與客戶長期關係

所建立的信賴或承諾 5 個百分點，就可以提高企業 25﹪~ 85﹪的利潤。

關係行銷與傳統行銷在觀念上有相當大的差異，傳統行銷著重在交易

上，故又稱為交易行銷，而關係行銷則是注重與個別消費者發展長期互

惠的聯絡網絡，並以多元化與個人化的溝通方式與消費者建立關係。就

消費者層面來說，關係行銷不但是針對不同的顧客提供不同的產品組

合，還著重在與顧客建立長遠的穩固關係；就組織面來說，上下游產業

之間的合作與供銷關係，會影響到買方對賣方的滿意度，並進而影響買

方對賣方的忠誠度（曹勝雄，民 90）。而在服務業行銷中，顧客常以與

銷售人員接觸後的關係品質來判定服務之好壞（陳建州,民 92）。本研究

先就過去研究中整理出關係品質的定義，及影響關係品質之因素分述如

下。 

2.1 關係品質的定義 

Hennig-Thurau ＆ Klee(1997)認為任何買賣關係的基礎都是建立在
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服務或產品的交易上，而關係品質如同產品品質的概念，可被視為在滿

足顧客關係需求上的適切程度。根據Crosby, Evans ＆ Cowles（1990）

提出對關係品質的概念為：「關係品質是買賣雙方關係強度的整體評價，

此評價同時符合雙方之需求與期望，而這些需求與期望是以買賣雙方過

去的成功或失敗的事件為基礎」。關係品質被認為可以大量增加產品或服

務 的 無 形 價 值 ， 並 在 買 方 與 賣 方 之 間 產 生 一 個 預 期 的 交 易

（Levitt,1986）。 

Crosby et al.（1990）也指出由於服務是無形的、複雜的、消費者

對此缺乏認識，且又需要較長時間的傳遞，因此不確定性相當高，而良

好的關係品質則可以降低不確定性。林文寶（民91）認為關係品質是一

種知覺，係指在合作過程中，合作雙方經由互動經驗，對於合作過程整

體上的滿意經驗和信任感受進行評估。在買賣雙方關係中，關係品質的

建立可以讓買賣雙方維持較長久的關係。這種關係不只對賣方有好處，

就買方而言，也可以藉由買方長期的承諾關係而降低交易成本與未來利

益的不確定性。 

資 源 基 礎 理 論 （ resource-based theory ） 與 交 易 成 本 理 論
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（transaction costs theory）均認為「信任」是組織之間成功關係的

決定因素之一(Medina-Munoz & Garcia-Falcon ,2000)。吳秉諭（民91）

對關係品質的定義為「夥伴雙方經由互動經驗之後，對於合作關係的整

體評價，此一評價包含夥伴對於合作關係的滿意度、夥伴是否值得信任

等」。 

2.1.1 關係品質的影響因素 

本節首先探討相關關係品質其影響因素，由於各學者研究對象的不

同，因此在關係品質的前置因素的衡量上也不盡相同，本研究將關係品

質衡量之相關研究整理如表 2-1。 

表 2-1：關係品質衡量之相關研究 

學者 研究對象 關係品質之構面 關係品質前置因素 

Lance Leuthsser

（1997） 

商業/採購

部門 

滿意度 

信任 

初始行為（initiating） 

訊息告知（signaling） 

相互皆露（disclosing） 

互動頻率（frequency） 

溝通互動（richness） 

Crosby, Evans and 

Cowles（1990） 
壽險業 

滿意度 

信任 

相似性 

服務領域的專業知識 

關係銷售行為 

1. 相互揭露 

2. 合作意願 

3. 接觸強度 
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表 2-1：關係品質衡量之相關研究（續） 

學者 研究對象 關係品質之構面 關係品質前置因素 

Lagace, 

Dahlstrom and 

Gassenheimer

（1991） 

藥品業 
滿意度 

信任 

專業程度 

道德行為 

關係接觸 

1. 接觸頻率 

2. 關係持續時間 

Brock Smith, J

（1998） 

採購管理協

會-加拿大

（民間協

會） 

信任 

滿意度 

承諾 

相似性 

關係管理 

1. 關係投資

（relationship 

investment） 

2. 溝通（open 

communication） 

3. 關係學

（relationalism） 

林若慧（民 87） 旅行業 
滿意度 

信任 

主動關懷 

訊息告知 

訊息透露 

投機行為 

溝通互動 

 

 

 

 

 



 14

表 2-1：關係品質衡量之相關研究（續） 

學者 研究對象 關係品質之構面 關係品質前置因素 

林文寶（民 91） 半導體業
滿意 

信任 

關係行為 

組織面 

1. 初始關係建立行為 

2. 訊號行為 

3. 組織資訊揭露行為 

4. 橫向介入 

5. 縱向介入 

6. 互動程度 

個人面 

1. 專業知識 

2. 接觸強度 

3. 相互揭露 

4. 合作意願 

5. 道德行為 

6. 適應性行為 

陳康莊（民 92） 
電信業

ADSL 用戶

滿意 

信任 

專業知識 

關係銷售行為 

網路品質 

服務復原 

許季秦（民 93） 資訊教育業

滿意 

信任 

承諾 

關係行銷 

1. 財務性 

2. 社會性 

3. 結構性 

服務品質 

1. 互動品質 

2. 實體環境品質 

3. 結果品質 

資料來源：Liliana ＆ Johnson（2001）及本研究之整理。 
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1、關係銷售行為 

所謂關係銷售行為意指銷售人員為維護及增進與顧客間的關係而主

動採取的一些行為，而這些行為對於買賣雙方關係所造成的影響，則是

由 顧 客 對 銷 售 人 員 所 扮 演 的 角 色 之 期 望 來 決 定 （ Solomon., 

Surprenant ,Czepiel ＆ Gutman,1985）。以關係行銷的觀點而言，關係

銷售行為是銷售過程中的組織關係行為予關係銷售行為來增長、培養及

維持彼此間的交易關係（曹勝雄、蘇明芳、林若慧，民 89）。Crosby et al.

（1990）指出關係銷售行為包含以下三個部分： 

（1） 互動強度 

互動強度反映出銷售人員直接或間接與顧客做個人或企業業務目的

上的溝通頻率。Williamson (1983)指出，互動強度反應出銷售人員對保

持溝通管道暢通所做的努力，及表現出對顧客關係的承諾。Morgan & Hunt 

(1994)亦認為，良好的溝通有助於買賣雙方彼此的瞭解，並增加信任的

程度。因此，在互動過程中，顧客目的主要在傳遞有關於自身需求的資

訊給銷售人員，同時銷售人員亦會將所知的產業及商品訊息傳達給顧

客。對交易雙方而言，「互動強度」代表一種訊息溝通的機會與頻率，
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目的著重在訊息交換。 

（2） 相互揭露 

在社會心理學中，許多涉及人際關係發展的理論皆強調自我揭露在個

人與他人交往歷程中的重要性；若依社會交易法則中的公平理論，個人

會關切他在交易關係中的付出是否得到公平的回報（丁興祥、李美枝、

陳皎眉，民80）。 

Derlega et al.（1987）指出，一方對他方有揭露行為，但對方卻無相

互的回應時，會使雙方關係變得不健全。因此在雙方都願意揭露的情形

下，將有助於關係發展。 

（3） 合作意願 

「合作意願」是指銷售人員表現出願意提供服務給顧客的態度，即便

無法從單次的過程中獲得利益（陳建州,民92）。在協商的過程中，合作

或競爭的行為被認為是與信賴和滿意的認知有關（施義輝，民85）；

Axelrod（1986）認為若互動的雙方能提供協助或合作，將有助於滿意與

信賴的提升。Evans and Beltramini（1987）的研究也發現，在協商交

涉時，互助合作或彼此競爭的意圖與滿意的問題解決也有關聯。因此，
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銷售人員合作意願可視為爭取顧客信賴與滿意的一種方式。 

2、專業知識 

顧客知覺銷售人員的專業能力，將反應出顧客對其提供產品或服務之

能力的認同感，而此專業能力與銷售人員所能提供的資訊多寡有關（許

季秦,民93）。而Swan ＆ Silva（1985）認為銷售人員的專業能力是決定

顧客信任的重要因素；Woodside & Davenport (1974)亦指出顧客所認知

的銷售人員的專業知識，對於顧客購買意圖有明顯的影響。本研究對專

業知識的定義為專業知識代表著顧客所感受到銷售人員熟知其產品,且

對於產品及服務交易(例如市場資訊及動態及後續的服務等)所表現出來

的相關行為，經由銷售人員提供給顧客。 

3、溝通 

溝通是指買賣雙方之間資訊的分享，包括正式與非正式的資訊

Anderson ＆ Narus（1990）。廣泛定義為「正式與非正式地分享公司間

即時而有意義的資訊」Anderson and Narus,（1990)。國外學者Anderson 

& Narus (1990)認為，溝通(communication)可廣泛定義為「正式與非正

式地分享公司間即時而有意義的資訊」，過去的溝通是信任的，而且隨
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著時間、信任的累積，會導致良好的溝通效果，溝通能促進合作關係的

形成，對於合作關係的成功是相當重要的。因此，買賣雙方若要建立良

好的關係則需進行有效的溝通（方資文，民92）。 

2.1.2 關係品質的組成構面  

關係品質的組成構念上，目前並無一致性之看法，基本上可分為三類： 

（1）認為關係品質可由「信任和滿意」兩者所構成（Crosby et al.1990; 

Lagace et al.1991 ; Leuthesser,1997; 林若慧, 民87; 林文寶, 

民91; 陳康莊, 民92）。 

（2）認為應由「信任、滿意和承諾」三者所組成（Henning-Thurau＆ Klee, 

1997; Wulf et al.2001; 許季秦,民93）。 

（3）認為關係品質不止上述三種（信任、滿意和承諾），可能包含衝突、

關係強度等等（Storbacka, 1994; Kumar et al., 1995）。 

2.2 滿意度 

 顧客滿意度和信任、承諾已成為關係行銷研究的焦點構面（Doney ＆ 

Cannon 1997, Garbarino & Johnson 1999, Morgan & Hunt 1994, Moorman, 

Zaltman, & Despande 1992）；在過去的研究中，顧客的滿意度已是被廣
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泛且主要的討論在公司行銷的概念中（Churchill & Suprenant 1982, 

Oliver 1981, Anderson & Sullivan 1993）。Oliver (1981)則定義顧客

滿意度為消費者對產品或服務之情緒上的反應，而此種反應乃是由顧客

在購買經驗中所產生。Churchill ＆Surprenant（1982）認為顧客滿意

是一種購買與使用產品的結果，是由購買者比較預期結果的報酬與投入

成本所產生的。Woodside et al.(1989)指出顧客滿意度是一種消費後所

產生的態度，而且是在購買該商品或使用服務後，加以評量的結果。 

   Crosby et al.(1990)也指出若是消費者對於之前的關係感到滿意，

則對未來的績效也會深具信心，所以顧客滿意能夠延續目前的買賣關

係。Kolter 在1997年歸納各學者意見，指出滿意度是指顧客所知覺的功

能與期望兩者間差異的函數，因此顧客滿意度是來自於對產品之功能特

性或結果的知覺，以及與個人對產品的期望，兩者比較後形成其感覺愉

悅或失望的程度。 

通路成員的滿意度最常使用的定義乃是：為一種正面的情感狀態，

來自於通路成員在各工作關係方面的評估（Anderson ＆ Narus, 1984; 

Frazier, Gill, ＆ Kale, 1989; Gaski＆ Nevin, 1985）。Ruekert ＆ 
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Churchill（1984）曾研究上下游的業者之間的供銷關係，指出產品品質、

社會互動、促銷支援、財務狀況及聯合廣告等，可以提升通路成員的滿

意度（林若慧，民87）。Ruekert ＆ Churchill（1984）以四個構面來

衡量中間商的滿意度： 

（一） 產品構面：包含產品的需求、知名度與品質等。 

（二） 財務構面：包含給中間商利潤與投資報酬率的協定等。 

（三） 支援構面：包含對中間商廣告計畫、購買點佈置與陳設上的 

支援等。 

（四） 社會互動構面：包含中間商與經銷商互動關係的好壞等。 

    根據Boulding et al.(1993)的研究，消費者滿意除了以「範疇」來

界定分為特定交易觀點（transaction-specific）及累積性觀點

（cumulative）之外，還可以以「性質」來界定，分為情感性觀點

（affective）及認知性觀點（cognitive）。 
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表2-2 區分顧客滿意度之定義 

 觀點 學者 定義 

以
﹁
範
疇
﹂
界
定 

特定交易觀點 

（transaction

-specific） 

Oliver（1981）；

Anderson et al.

（1994）； 

Woodruff et al.

（1993）； 

Garbarino & 

Johnson （1999）

1. 顧客滿意是一種特定交易所產 

 生的情緒性反應。 

2. 顧客滿意是顧客對某一特定的購

買場合或購買時點的購後評估，

可提供對特定商品或服務的績效

診斷資訊。 

3. 顧客滿意度是在特定使用的情 

境下，對使用產品後所獲得的價

值感受，是一種立即性的情緒反

應。 

4. 特定交易的觀點而言，顧客滿意

度是在購買後或在使用產品或服

務之後立即性發生的。 

 累積性觀點 

（cumulative） 

Churchill & 

Suprenant（1982）

Fornell（1992）；

Anderson et al.

（1994） 

1. 顧客滿意度可被視為顧客在消費

經驗後，喜歡或不喜歡的程度，是

一個已累積經驗為基礎的整體性態

度。 

2. 顧客滿意度是一種以經驗為基礎

的整體性態度。 

3. 顧客滿意度是顧客對商品或服務

購買經驗的整體性評估，並隨著時

間的累積而形成的整體評價，可提

供企業目前與未來經營績效之重要

指標。 



 22

表2-2 區分顧客滿意度之定義（續） 

 

觀點 學者 定義 

以
﹁
性
質
﹂
界
定 

情感性觀點 

（affective） 

Oliver（1981）；

Westbrook

（1981）； 

Cadotte ,Woodruf

f & Jenkins

（1987）； 

Geyskens ,Steenk

amp & Kumar（1999）

1. 顧客滿意度是一種暫時性、情緒

性的反應。 

2. 顧客滿意度的情感性定義，代表

消費者主觀上覺得好，則產生滿

意，反之亦然。 

3. 顧客會使用情緒性的話語來表達

使用產品後所產生滿意或不滿意的

感受 。 

4. 顧客滿意是一種情感性的情緒反

應過程。 

以
﹁
性
質
﹂
界
定 

認知性觀點 

（cognitive） 

Howard ＆ Sheth

（1969）； 

Hempel（1977）；

Churchill & 

Surprenant（1982）

；Churchill（1992）

1. 顧客滿意度是購買者對於因購買

某一商品而做的犧牲所得到的補

償是否適當的一種認知狀態。 

2. 顧客滿意度決定於顧客所預期產

品或服務的實現程度，滿意度是反

映出「預期」與「實際」的一致程

度。 

3. 顧客滿意是一種購買與使用產品

的結果反應。 

4. 顧客滿意使指顧客比較購買產品

所付出的成本（如時間、金錢..）

與使用產品所獲得效益的結果。 

資料來源：本研究整理 
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另外， Walter, Mueller ＆ Helfert (2000) 認為顧客的滿意度 

如同是態度性的滿意度，指出顧客經由產品所獲的的感受來決定他們的

滿意度，因此他們將顧客滿意度的定義為態度的滿意度，例如顧客主要

的滿意度的結果是從態度的表現上觀察。 

 顧客滿意度產生的結果可分為態度面的結果（例如信任與承諾）及

行為面的結果（例如行為意圖與購買行為），本研究將探討顧客滿意

度的兩個態度面的結果變數，亦是關係發展上的兩個重要變數：信任

與承諾。 

而綜合以上各學者的觀點，本研究將滿意度定義為：「買方對於賣方

提供有形或無形的服務、資訊、產品等內容，所引發出心理層面的感受」。 

2.3 信任 

信任的探討，早先起源於心理學家開始研究信任對於人際關係的影

響，後來在社會學、經濟學、行銷與組織行為等領域中，信任是成功關

係的必要因素（Morgan ＆ Hunt,1994）也是經常被探討且重視的課題

（Doney ＆ Cannon, 1997）。 信任（trust）也被認為是影響組織雙方

合作意願的重要因素，為了要建構一個具有競爭優勢的通路系統與和
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諧的通路關係，加強合作雙方的信任有其必要性，以下就文獻中針對信

任定義及構面做介紹。 

2.3.1 信任的定義 

Blau（1964）指出，信任係指合作成員認為彼此的保證或承諾是可靠

時，將會針對彼此的關係去履行義務。信任代表一方相信，且主觀上有

意願去依賴另一交易夥伴會實現其義務與諾言，而其行為將對交易成員

有正面的影響（Anderson ＆Narus,1990）。Crosby, Evans & Cowls(1990)

對信任的定義為「信任是一種信念，其相信銷售人員可以依賴，會以顧

客長期的利益來行動」。Moorman Deshpande & Zaltman(1993)認為「信

任係一種意願，其願意有信心的依賴其交易夥伴」。Walter et al.（2000）

認為顧客信任是顧客相信供應商對此關係所表現出的善意、誠實與能力

的表現。Golembiewski ＆ McConkie（1975）指出信任具有以下的特徵： 

（一） 信任意指依賴或信賴某些事件、過程或人。 

（二） 信任反映了對結果的期待，此一期待是建立於個人的想法及生活

經驗。 

（三） 信任是一種預期與實際意圖間的一致。 
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（四） 信任意指在期待某些所得時，承受某些風險。 

（五） 結果具有某種程度的不確定。 

（六） 對結果抱持希望或樂觀。 

大多數學者將信任定義為：（1）認為交易夥伴是可靠與慈善的

（benevolence）（Doney ＆ Cannon,1997）；（2）是願意依賴且信任

夥伴的（Moorman, Zaltman, ＆ Deshpande, 1992）；（3）相信夥伴公

司在未來是會履行承諾以及達成所要求的事項（Anderson ,＆ Weitz, 

1990）。Lagace et al.(1991)從行為的觀點看待信任，藉由消除不確定

感或是保護顧客免於傷害，而增強了信賴的行為或是行為意圖的可能

性。有的學者則從信念的觀點定義信任，強調交易對象的正直與可靠，

也就是顧客對賣方建立起信心與期待。（Dorsch et al. 1998;Morgan ＆ 

Hunt 1994; Garbarino & Johnson.1999）。 

許多研究將信任假定為關係承諾的關鍵決定因素(Garbarino & 

Johnson,1999)。Ganesan（1994）認為高度信任的合作關係能提高雙方

將焦點放在長期合作的關係上；並且也會增加競爭力及減少交易成本

（Noordewier, John, ＆ Nevin,1990）。當信任產生後，雙方會建立起
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維持或延續關係的承諾(Moorman, Zaltman & Despande,1992)。Frank ＆ 

Richard（2000）也認為信任是長期關係成功的重要因素，此信任會使合

作成員相信夥伴將會表現出有利於彼此關係的投資（Andaleeb, 1995），

意即合作夥伴不會為賺取短期利益而採行投機主義，並做出傷害對方的

行為（Dyer and Chu, 2000；Korgzynski, 2000）；黃怡菁（民91）認

為信任為「合作夥伴具有誠實及體諒的信念，並相信彼此將會以對方的

最佳利益為考量而採取行動，故可減少風險以避免投機行為的產生」。 本

研究將各學者所提出之定義，整理如表2-3 

表2-3 信任之文獻定義 

學者 信任的定義 

Blau （1964） 指對方的保證或承諾是可靠的，而且對方會針對彼此的關

係去履行義務。 

Anderson & Narus 

(1990)  

信任是一種信念，相信夥伴的表現將對自己有利，並且不

會做出對自己不利的行為或意外行動。 

Crosby, Evans & 

Cowls(1990) 

對信任的定義為「信賴是一種信念，其相信銷售人員可以

依賴，會以顧客長期的利益來行動」 

Moorman Deshpande & 

Zaltman(1993) 

認為「信賴係一種意願，其願意有信心的依賴其交易夥

伴」。 

Morgan and Hunt

（1994） 

認為一方對另一方的可靠度有信心時，就存在信任。 

 

Leuthesser 

（1997） 

夥伴的行為和諾言令人感到是非常可靠的，且夥伴會遵守

其承諾，不會作出傷害對方行為。 
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表2-3 信任之文獻定義（續） 

學者 信任的定義 

Doney & Cannon 

(1997) 

 

可感覺到的可靠性(credibility)與仁慈

(benevolence)，前者注重在交易夥伴的客觀信賴上，也

就是針對交易夥伴對其口頭承諾或契約協定能夠確實執

行的一種期望；而後者是注重在交易夥伴是關心我的福祉

且願意追求共同的利益。 

Dyer and Chu（2000） 意即合作夥伴不會為賺取短期利益而採行投機主義，並做

出傷害對方的行為 

Walter, Mueller & 

Helfert（2000） 

顧客信任是顧客相信供應商對此關係所表現出的善意、誠

實與有能力在彼此關係中創造有利益的事。 

資料來源：本研究。 

2.3.2 信任的構面 

 Ganesan (1994)將信任區分為兩個構面： 

1. 可信性（credibility）：基於零售商相信供應商擁有其所需要的專業 

技能可以更有效、確實的去執行任務的程度。 

2. 仁慈心（benevolent）：基於當出現原本未有承諾的情況時，零售商

相信供應商會有意圖和動機去嘉惠自己的程度，主要是著重於交易夥伴

的動機和意圖。 

整理其他學者的研究指出，信任有3個要素所構成，首先，相信關係

夥伴會表現出善意的行為，這會直接或間接影響到在進行中的關係
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（Anderson & Weitz 1990；Geyskens, Steenkamp,Scheer & Kumar 

1999）。第二，信任也是包含著誠實，這意思是信任夥伴是可靠的（Doney 

& Cannon 1997, Ganesan 1994）。此外還包含著與能力有關的因素：相

信關係夥伴有能力做到對彼此有利益的好處（Moorman, Zaltman & 

Despande 1992, Ganesan 1994）。 

2.4 關係價值 

Williams（1968）曾指出，「價值」這個名詞能夠對於人類行為提供

一強而有力的解釋，主要是肇因於人類把價值當作行為的標準或規範。

近幾年，研究學者也開始在交易關係中加入價值概念的理論 （Gronroos, 

1997 ； Flint, Woodruff ＆  Fisher, 1997 ；  Ravald ＆ 

Gronroos ,1996），在顧客需求與認知上，顧客價值是成為商業活動中重

新聚焦的一個重要概念（Walter et al, 2000），Payne ＆ Holt（1999）

指出將關係行銷加入考量顧客價值的觀點，也就是所謂的關係價值。就

行銷的實務與理論上，一些學者指出在行銷的研究上，已從交易導向移

轉到關係導向上（Sheth & Sharma ,1997）；行銷研究學者也指出顧客價

值在商業上是視為良好的一個新的研究觀點（Parasuraman 1997; 
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Johnson, Chinuntdej & Weinstein 1999; Flint,Woodruff & Fisher 1997; 

Anderson & Narus 1998）。一般而言，價值可以被視為關於產品、服務

或交易關係給予間的權衡，Zeithaml(1988)認為顧客對價值的認知除了

受產品或服務之品質水準的影響外，購買此產品或服務所需花費的金錢

或代價亦是顧客考量的重要因素。Liljander & Strandvik(1995)認為在

一特定的事件中，顧客所認知的品質與所認知的代價若是維持平衡的，

或者品質超越代價時，顧客將認知到的高價值以及有較高的滿意度，經

過這樣比較之後，將導致顧客會有一種關係價值的認知（劉素琴，民89）。

一些學者亦曾利用價值關係和價值系統來作為預測消費者行為的工具

（Henry 1976, Vinson ＆ Munson 1976）。 

Wolfgang ＆ Andreas（2003）認為雖然從一些文獻中包含了多種的

定義也強調了價值概念的不同層面，但有 4種特性是一再被定義： 

（1）價值是主觀性的概念（Kortge ＆ Okonkwo,1993）。 

（2）利益與犧牲的權衡的概念化（Zeithaml,1988）。 

（3）利益與犧牲可以是多面性的（multi-facetted），（Grisaffe ＆ 

Kumar，1998）。 
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（4）價值認知與競爭有相關性的（Anderson ＆ Narus,1999）。Hogan

（1998）將關係價值定義為「從關係中取得有形與無形利益所知

覺到的淨價值」，此定義有三個重點： 

（1）關係價值是有關未來互動結果的知覺，因為是在未來採產生結果，

故具有不確定性。 

（2）關係價值是現在和未來利益的淨值，包括獲得利益所需的成本。 

（3）由於關係價值所強調的是關係中未來的淨利益，所以它包含關係的

時間要素。各學者對價值的定義整理如表2-4 

表 2-4 關係價值之文獻定義 

學者 價值的定義 

Taylor(1961) 

 

顧客價值是「某些主體對於某些標的物評價」，所謂「主體」多指的

是消費者，而「標的物」則可以是任何產品。 

Rys et al（1987）一般對於價值的定義是獲得與付出二者的比較。 

Zeithaml（1988）價值可被視為交易中，產品、服務或關係給予之間的權衡。 

Anderson ＆

Narus（1990） 

認為顧客所知覺得價值為顧客在交易中所獲得的經濟、科技、服務與

社會上之利益。 

Korler（1992） 認為顧客價值是顧客總價值與顧客總成本之間的差異。 

Wilson（1995） 關係價值定義為能提高夥伴競爭能力之合作關係的結果。 

Woodruff(1997) 顧客價值是顧客對於商品屬性、使用成果等內容的知覺偏好與評估。

Hogan（1998） 從關係中所取得知有形與無形利益之知覺到的淨價值。 

Jacobs(1998) 關係價值定義是顧客從公司所獲取的商品及服務的價值總和。 

資料來源：本研究。 
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Zeithaml（1988）認為顧客價值即是在交易市場中利益（得到的）與

犧牲（所付出的）的權衡（trade-off）。Liljander ＆ Strandvik（1995）

認為在一特定的事件中，顧客所認知的品質與所認知的代價若是維持平

衡的，或者品質超越代價時，顧客將認知到高價值以及有較高的滿意度，

因此關係價值會透過所認知的關係滿意度對顧客的實際行為（承諾或忠

誠度）造成影響（Ravald ＆ Gronroos,1996）。 

Ravald ＆ Gronroos,（1996）對於核心產品與附加服務所提的概念，

即公司所提供給顧客的產品或服務為核心產品，加上在特定事件中所附

加的服務與產品的概念，因此在買賣雙方的關係中，顧客便有可能將焦

點由個別提供物的評估轉移到將關係納入整體的評估考量中。 

 Gronroos（1997）則進一步提出顧客所認知的價值為核心產品 + 附

加的服務與價格 + 關係成本之比，即是核心價值（core value） + 附

加價值。（劉素琴,民 89） 

       核心產品＋附加服務 
顧客所認知價值＝          （1） 
        價格＋關係成本 

顧客所認知價值＝核心價值＋附加價值            （2） 

從關係的角度來看，顧客所認知的價值是會隨時間而發展出來，在式
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（1）中，價格是一種短期的觀點，即是對核心價值所支付的金錢，而關

係成本則是在雙方的關係發展中，隨時間經過所付出的成本。式（2）是

以長期的觀點來看顧客認知價值，附加價值通常是附屬在核心價值的內

容，它可能是負面的，例如：一個好的核心價值產品有可能會因為之後

的服務（遞送過程，售後服務延遲等）而降低整體的顧客認知價格（劉

伊真，民 89）。本研究將衡量價值的構面整理如下表。 

表 2-5 關係價值相關研究 

學者 利益的測量 犧牲的測量 

Wilson ＆ 

Jantrania（1995） 

 經濟利益 

 策略利益 

 社會利益 

 無 

Gronroos （1997）  核心解決方案core solution

 附加服務 

 價格 

 關係成本 

Ravald ＆ 

Gronroos（1996） 

 信心利益 

 社會利益 

 特別待遇利益 

 無 

Lapierre（2000）  產品關係利益 

 服務關係利益 

 關係利益 

 價格 

 關係犧牲 

Wolfgang ＆ 

Andreas（2003） 

 產品利益 

 服務利益 

 知識利益 

 上市時間的利潤 

 社交利益 

 處理成本process cost

 價格 

資料來源： Wolfgang ＆ Andreas（2003） 
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2.5 承諾 

 承諾是關係行銷中極為重要的一部分，亦是成功的長期關係的必要因

素（Dwyer, Schurr＆ Oh,1987）。在關係行銷文獻中，承諾是很廣泛的

被承認在任何長期交易關係的主要部分。承諾是敘述持續的意圖去建立

或保持長期的關係（Anderson ＆ Weitz ，1992）。Morgan ＆ Hunt(1994)

提出的承諾-信任理論中，其定義為交易夥伴認為彼此現行的交易關係

是非常重要的，並且認為值得盡最大的努力去維持。也就是說，承諾

的一方相信關係值得繼續保持，以確保關係能無限期的持續下去。

Rusbult(1980; 1983)認為承諾是影響關係維繫或中斷的重要影響變數，

且Gundlach et al.(1995)指出承諾是衡量交易雙方關係品質的一個重要

指標，且承諾對於良好的關係交易來說是必要的，具有承諾的關係將具

有更多的交易關係、更強的關係維持動力，以及更長的關係持續時間。 

Moorman ＆ Zaltman(1993)認為「承諾乃是想要持續維持有價值關係

的願望」。Hennie-Thurau & Klee(1997)定義「承諾是顧客對於關係長

期維持的導向，不論是對關係的情緒連結，或者是基於保持關係能產生

較高利益的現實考量」。而Morgan ＆ Hunt（1994）認為關係承諾和信
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任的存在，是行銷成功的核心。Anderson & Weitz(1992)指出，在關係

中所謂的長期導向即意味著「承諾」，而成員間的相互承諾將導致個別

獨立的通路成員，會共同合作以便達成服務客戶的需求，同時增加彼此

的獲利能力。在交易夥伴中，當一方確定承諾是達成對本身有價值結果

的關係時，它們就會在其關係中發展並維持此寶貴的態度。 

Kim ＆ Frazier（1997）回顧過去的文獻並整理後指出承諾在通

路關係中有如下五種定義： 

（一） 渴望與企圖繼續關係（Anderson ＆ Weitz, 1992; Gundlach, 

Achrol, ＆ Mentzer, 1995; Kumar, Scheer, ＆ Steenkamp, 

1995 ;  Mohr, Fisher, ＆ Nevin, 1996; Morgan ＆ Hunt, 

1994; Scheer ＆ Stern, 1992）。 

（二） 願意犧牲短期的利益（Anderson ＆ Weitz, 1992）。 

（三） 對關係的穩定性有信心（Anderson＆ Weitz, 1992）。 

（四） 關係是重要的（Morgan ＆ Hunt, 1994）。 

（五） 認同與內化夥伴公司的規範及價值（Brown, Lusch, ＆ 

Nicholson, 1995）。 
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由以上對承諾的定義所描述的內容可知，承諾是持久的態度且反

應出關係的正面價值。各學者對承諾之定義整理如表2-6： 

表2-6 承諾之文獻定義 

學者 承諾的定義 

Dwyer,Schurr ＆

Oh (1987) 

將承諾視為交易團體間對於彼此關係所許下明顯或暗示的誓約。

Moorman,Zaltman 

＆ Deshpande

（1992） 

承諾是持續性地期望維持一個具有價值的關係。 

Anderson ＆ 

Weitz（1992） 

承諾是包括發展穩定關係的慾望，願意以短暫的犧牲換取關係的

維持以及對關係穩定的信心。 

Liljander ＆ 

Strandvik(1995)

則對承諾的定義為雙方皆有對彼此未來的意願有行動的意圖與

其互動的態度。 

Morgan & Hunt 

(1994) 

關係承諾為相互交易夥伴間相信與夥伴維持繼續的關係是相當

重要的，而願意付出最大的努力去維持它。 

Mohr ＆ Spekman

（1994） 

承諾為合作夥伴會去克服不可預料的問題，並致力於建立未來關

係的導向。 

Wilson（1995） 承諾代表著交易夥伴關係的重要性以及想要在未來仍持續此關

係的慾望。他認為承諾是衡量未來關係的重要變數。 

資料來源：本研究。 

2.5.1  承諾的構面 

Dwyer, Schorr ＆ Oh（1987）以下列三項準則來衡量承諾： 

（1） 投入（input）：雙方在關係上資源的投入，包括經濟資源、溝

通  資源以及情感資源。 

（2） 持續性（durability）：當環境改變時，買賣雙方願意持續地維

持彼此的關係。 

（3） 一致性（consistency）：對於關係的投入有一致性，愈一致愈
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容易有持久的承諾。 

Gundlach, Achrol ＆Mentzer（1995）指出承諾有3個不同的構面： 

（1） 「情感承諾」（affective commitment）：是敘述對未來關係存在  

的積極態度，亦指成員對組織的情感依附，這種依附使得個人

對組織間的目標產生認同，並內化組織的價值觀。 

（2） 「工具承諾」(instrumental commitment)是表示出當每一次投

資出現時，承諾就會出現（例如時間或其他資源）。 

（3） 「時間性承諾」（temporal dimension of commitment）：是一種

時間的構面，是維持隨時間而存在之交換關係。 

Garbarino ＆Johnson（1999）認為承諾包括四個構面： 

（1） 對組織的認同度。 

（2） 心理上的依戀。 

（3） 關心其長期福祉。 

（4） 忠誠度。 

Gruen, Summers ＆ Acito（2000）將承諾分為以下三種： 

（1） 持續性承諾（continuance commitment）：基於一種自利的關係，

成員對於離開組織的知覺成本和組織在心理上相結合之程度，意
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指組織想要且需要去維持一個關係。 

（2） 規範性承諾（normative commitment）：由一個人對於組織的道

德義務感所驅使，成員對於與組織維繫關係所知覺的道德義務和

組織在心理上相結合之程度。 

（3） 情感性承諾（affective commitment）：是一種正向情感的依戀，

成員喜愛組織的程度和組織在心理上相結合之程度。 

2.6 各構面關係之探討 

本研究之初始架構及概念的形成，主要源自下列學者的研究觀點，因

此本節將針對整體架構的形成，及各構面彼此關聯，彙整實證研究結果

來詳加說明。 

Crosby, Evans & Cowles（1990）提出關係品質模式，由人際關係的

角度探討壽險業從業人員與顧客接觸的關係品質以及預期未來的互動，

其中接觸強度、相互揭露及合作意願會正向影響關係品質，而關係品質

對服務銷售無顯著影響，但對預期未來互動有顯著的影響。 

而Garbarino ＆ Johnson(1999)以戲院為例，將整體顧客滿意度當中

介變數，探討整體顧客滿意度對信任、承諾、未來購買意願之關係，研

究顯示整體顧客滿意度對信任、承諾、未來購買意願具有正面的影響。

由此可知，顧客對企業愈滿意，愈能提升對企業的信任與承諾。 
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林若慧（民87）採用關係品質的觀念及架構，衡量旅行業供應商在運

用關係行為概念時，與旅行業零售商建立之關係品質，並且再以產品重

要性及關係維持時間為干擾變數，以分析對關係行為模式之影響為何，

研究發現主動關懷、訊息告知、訊息透露、消費者滿意度以及週邊服務

均會正向影響關係品質之滿意和信任構面，進而影響買方忠誠度及賣方

市場佔有率。本研就茲將各學者之研究結果彙整如表2-7。 

表2-7 各學者相關研究結果 

學者 應用領域 研究結果 

Crosby, Evans & 

Cowles（1990） 
壽險業 

利用 Lisrel 方法指出接觸強度、相互揭露及合

作意願會正向影響關係品質，關係品質對服務銷

售雖無顯著影響，但對預期未來互動有顯著的影

響。 

Lagace, 

Dahlstrom ＆

Gassenheimer

（1991） 

藥品業 

研究結果顯示接觸頻率與滿意呈現正相關，專業

程度、道德行為與關係品質成正相關，而關係持

續時間長短與關係品質模式並無顯著相關。 

Lance 

Leuthsser

（1997） 

商業 

研究證實組織關係行為與提供服務品質會顯著

的正向影響關係品質。另外，關係維持時間長短

與產品重要性之干擾變數也會影響關係品質的

模式，並進而影響市場佔有率。 
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表2-7 各學者相關研究結果（續） 

學者 應用領域 研究結果 

Walter et al

（2000） 
製造業 

研究指出滿意度會顯著地正向影響信任、信任與

滿意度會顯著地正向影響價值、價值與信任會顯

著地正向影響承諾。 

林若慧（民 87） 旅行業 

利用 Lisrel 探討旅行躉售商與零售商之關係行

為，結果指出關係行為中之主動關懷、訊息告

知、訊息透露、消費者滿意度以及周邊服務會顯

著地正向影響關係品質，進而影響買方忠誠度及

賣方市場佔有率。此外，產品重要性、關係維持

時間之干擾變數也會影響關係品質的模式。 

劉素琴（民 89） 銀行業 

研究指出銀行行員的服務具體化、專業知識、關

鍵事件補救、關係銷售行為對顧客的信賴度和滿

意度具影響力，顧客感到信賴與滿意時，將會產

生忠誠行為，以及顧客所認知的關係價值會影響

公司關係品質。 
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 第三章 研究方法 

 根據第二章的文獻探討以及對旅行社通路實際情況的了解，本章首先

發展出觀念性架構以確定研究變數，其次說明其變數定義與相互之間的

關聯性，而後提出主要的研究方法，包括問卷設計、抽樣方法及分析方

式。 

3.1 研究架構 

有鑒於理論上已對滿意度、信任與承諾之因果關係提出論證，本研究

根據研究目的及整合相關文獻，試圖建立旅行業通路關係行為模式，並

證實通路關係行為會經由關係價值作為中介變數，進而對關係行為之結

果造成影響。根據 Walter et al（2000）所建立之關聯性模式，建立本

研究之觀念性架構，如圖 3-1 所示。 
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圖 3-1 研究架構圖 

3.2 研究假設 

 依據前述之研究架構，本節對各變項間關係提出研究假設。Ravald ＆ 

Gronroos（1996）提出信任是比滿意度更高程度的一種總評估，並且對

信任來說滿意度是一個很重要的條件。Garbarino ＆ Johnson(1999)以

戲院為例，探討整體顧客滿意度對信任、承諾、未來購買意願之關係，

研究顯示整體顧客滿意度對信任、承諾、未來購買意願具有正面的影響。

依據交易成本理論（transaction cost theory），顧客滿意是以先前購

買經驗為基礎的情感表現，並在每次消費後，會累積其滿意狀態，而累

積的滿意會使得顧客對服務提供者產生信任，長期的滿意經驗可降低在

重覆購買前的資訊蒐集、處理、比較等交易成本，以及在重覆購買時的

信任 

承諾 

H1 H5

H2 

H3

H4
H6

關係價值

滿意度 



 42

監督成本，故顧客滿意是信任的前提條件。 

由以上推論，本研究將假說陳述如下： 

假設一：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「信任」。 

  Cronin, Brady ＆ Hult（2000）在服務環境中品質、價值和顧客滿

意對顧客行為意向的影響評估的研究中指出，服務品質、顧客滿意、價

值及行為意向成正相關，以及顧客滿意和價值與行為意向亦呈正向相

關。Walter et al（2000）在針對製造業所做的滿意度、信任、關係價

值與承諾研究中，發現滿意度會顯著正向地影響關係價值。 

由以上推論，本研究將假說陳述如下： 

假設二：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係價值」。 

 Lilijander ＆ Strandvik（1995）認為客戶的滿意度越高時，客戶

所願意承諾的意願也將越高，而較高的關係價值將會導致較高的承諾意

願。Hennig-Thurau, Gwinner, ＆ Gremler (2002)曾以3 種不同類型服

務業（高度顧客接觸的顧客化服務業、中度到低度顧客接觸的輕度顧客

化服務業、中度顧客接觸的標準化服務業）進行研究，驗証關係品質、

關係利益及關係行銷，研究發現顧客滿意會直接影響承諾。由以上推論，
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本研究將假說陳述如下： 

假設三：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係承諾」。 

 顧客關係價值可能是當顧客確信交易夥伴是可靠且誠實時所發展出

來的（Morgan & Hunt 1994）。安全、可信及確實是被相信能在關係中降

低對顧客的損失，因此會引導出高的關係價值（Ravald & Gronroos 

1996）。而在對供應商的交易關係中，Walter et al（2000）也把信任視

為對顧客知覺價值重要的一項。由以上推論，本研究將假說陳述如下： 

假設四：「信任」會顯著地正向影響「關係價值」。 

 Ganesan ,（1994）認為信任是直接且正向的影響承諾：信任在交易

關係中會減少知覺風險與弱點（vulnerability）而導致較高承諾。此外，

信任會減少交易成本及減少需花費昂貴的管理計策，減少成本會增加未

來關係的持續可能性以及增加關係承諾（Walter et al .2000）。 

Geyskens, Steenkamp ＆Kumar（1999）利用meta-analysis研究，歸

納自1970年至1995年間的24篇實證文獻結果顯示，信任在行銷通路中的

關係中，信任與關係承諾呈正向相關。Moorman, Zaltman ＆ Deshpande 

(1992)針對市場行銷研究的客戶進行的研究中，發現信任與承諾有正向
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關係。Morgan & Hunt (1994)亦指出，信任對於關係承諾有正向的影響。

由以上推論，本研究將假說陳述如下： 

假設五：「信任」會顯著地正向影「關係承諾」。 

Lilijander ＆ Strandvik（1995）認為顧客的滿意度越高時，客戶

所願意承諾的意願將越高，較高的關係價值將會導致較高的承諾意願。

亦即關係價值會影響承諾。劉伊真（民 89）針對航空貨運承攬業關係價

值、關係強度與忠誠度中發現業者所提供的關係價值越高時，客戶的承

諾意願也會顯得更高。由以上推論，本研究將假說陳述如下： 

假設六：「關係價值」會顯著地正向影響「關係承諾」。 

3.3 變數操作型定義 

 依據本研究之研究架構，玆將各項變數操作性定義說明如下： 

1. 關係行為的滿意度 

（1） 「產品品質」乃指顧客對於夥伴旅行社所提出的產品品質的滿 

 意度認知，此部分是參考 Walter. et al（2000）、林若慧（1998）

所設計之題項，並根據旅行業的實際狀況加以修正。 

（2） 「服務品質」乃指旅行社之買賣雙方對服務及專業知識水準的  



 45

    知覺，此部分是參考 Walter et al.（2000）所設計之題項，

並根據旅行業的實際狀況加以修正。 

（3） 「產品價格」乃指夥伴旅行社所提出的產品價格及遊程報價， 

顧客對於價格的滿意度認知，此部分是根據旅行業的狀況加以

設計。 

（4） 「合作意願」意指夥伴旅行社是否願意提供合作之誠意或協助 

之意願，此部分是參考 Lance Leuthesser（1997）所設計之

題項，並根據旅行業的狀況加以修正。 

（5） 「溝通」意指雙方之間利用電話、E-mail 或面對面的方式進行 

溝通及互動關係，此部分是參考 Lance Leuthesser（1997）

所設計之題項，並根據旅行業的狀況加以修正。 

（6） 「訊息告知」乃指夥伴旅行社主動告知業務相關資訊或計畫， 

此部分是參考 Lance Leuthesser（1997）所設計之題項，並

根據旅行業的狀況加以修正。 

2. 「信任」是顧客對於夥伴公司與服務人員所提供之產品及品質與可靠

度的信心，此部分是參考 Walter. et al（2000）所設計之題項，並
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根據旅行業的實際狀況加以修正。 

3. 「關係價值」意指顧客所付出之成本與所接收的價值之比較，由顧客

的角度來衡量利益與損失，此部分是參考 Walter. et al（2000）所

設計之題項，並根據旅行業的實際狀況加以修正。 

4. 「承諾」為顧客對雙方之間關係持續的意圖去建立或保持長期的關

係，此部分是參考 Walter. et al（2000）所設計之題項，並根據旅

行業的實際狀況加以修正。 

3.4 問卷設計 

 本問卷之問卷設計是參酌 Walter et al (2000)、Lance Leuthesser

（1997）及林若慧（民 87）所建構之關係模式及相關文獻探討加以綜合

修改，並進行業者深度訪談後，經過前測及修正後，構成本研究之問卷。 

 本問卷所調查之對象為能自行組團，安排旅客國內外觀光旅遊、食宿

及提供有關服務的綜合及甲種旅行社的業務部門主管或旅行社經營人，

並請企業自行選定一家最主要的夥伴旅行社來作為填答的對象。問卷主

要分為三大部分，玆分述如下： 

1. 滿意度 
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此部分主要探討重點在於了解旅行社對於夥伴旅行社之關係行為所

產生的滿意度。此部分共有6個衡量構面共有30題，分別為「產品」、

「服務」、「價錢」、「合作意願」、「溝通」以及「訊息告知」；本部分

為封閉式問項，共計30題，並以李克特（Likert）五點量表來衡量，

依受訪業者的感受程度來勾選「非常不滿意」、「不滿意」、「普通」、「滿

意」及「非常滿意」，並依序給予1分、2分、3分、4分及5分。 

2. 信任、關係價值與承諾 

（1） 「信任」部分主要探討重點為「對於夥伴公司與服務人員所提供

之產品及品質與可靠度的信心」，共計5題為封閉式問項，並以李

克特（Likert）五點量表來衡量，依受訪業者的認知程度來勾選

「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」及「非常同

意」，並依序給予1分、2分、3分、4分及5分。 

（2） 「關係價值」部分主要探討重點為「受測旅行社所付出之成本與

所接收的價值之比較」，共計4題為封閉式問項，並以李克特

（Likert）五點量表來衡量，依受訪業者的認知程度來勾選「非

常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」及「非常同意」，
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並依序給予1分、2分、3分、4分及5分。 

（3） 「承諾」部分主要探討重點為「通路旅行社對夥伴旅行社之間關

係持續交易及推薦之意圖，共計4題為封閉式問項，並以李克特

（Likert）五點量表來衡量，依受訪業者的認知程度來勾選「非

常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」及「非常同意」，

並依序給予1分、2分、3分、4分及5分。 

3. 公司經營特性 

主要目的在於了解受測旅行社經營的基本資料及與其夥伴旅行社

合作的動機，以作為分析及實證結果解釋之依據，公司經營特性資料

內容包含旅行社種類、員工人數、主要經營業務、主要經營遊程路線、

配合交團的旅行社家數、業務量的比例及選擇夥伴旅行社的動機，共

計7題，皆為封閉式問項。 玆將問卷設計彙整程表3-1。 
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表3-1 關係構面之衡量問項 

構面 衡量變數 問卷題號 參考文獻 

滿意 

產品 

服務 

價錢 

合作意願 

溝通 

訊息告知 

第一部分 

1~30 題 

Walter, Mueller & 

Helfert（2000）、Lance 

Leuthesser（1997）、

林若慧（1998）、本研

究。 

信任 

1. 夥伴旅行社會遵守承諾 

2. 夥伴不會採取傷害我分權

益的行動 

3. 夥伴旅行社值得信任 

4. 夥伴旅行社有能力解決產

品的問題或旅客抱怨 

5. 收費是合理性 

第二部分 

1~5 題 

Walter, Mueller & 

Helfert（2000）、Lance 

Leuthesser（1997）、

本研究。 

關係價值 

1. 與夥伴的關係是高價值的

2. 貴公司的績效是從夥伴那

獲得的 

3. 考量與夥伴的關係利益與

犧牲，是有價值的 

4. 整體來說，和夥伴旅行社

的關係是有價值的 

第二部分 

6~9 題 

Walter, Mueller & 

Helfert（2000）、 

承諾 

1. 願意維持長期合作關係 

2. 願意推薦給其他旅行社 

3. 交易量會持續成長 

4. 願意投資時間與資源在雙

方關係上 

第二部分 

10~13 題 

Walter, Mueller & 

Helfert（2000）。 

3.5 抽樣方法  

1. 前測分析 

本研究在問卷正式定稿與施測前先進行前測分析以評估問卷設計之
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用詞適當性及語句題意清楚性，藉由諮詢受測者的意見而修定成最後定

稿的問卷。 

2. 抽樣樣本 

本研究採用郵寄問卷方式，以「台灣省旅行商業同業公會」-2006 年

全國旅行社公會名冊的綜合及甲種的旅行社會員進行調查，並曾交團予

其他旅行社海外旅遊業務之旅行社為對象，以該公司的業務人員或相關

主管為填答對象，因為乙種旅行社無經營海外旅遊業務，因此不在本研

究調查範圍；已郵寄問卷方式進行調查，問卷調查期間為 95 年 1 月至 95

年 3 月，共計 3個月。 

3.6 資料分析方法 

 依據本研究之研究目的與假設，並針對問卷所回收的資料，以 SPSS

及 Lisrel 統計軟體來作為主要分析工具，分析方法包括公司特性資料統

計分析，描述性統計、信度檢定及結構關係模式（SEM），以利進行資料

的分析。 

1. 描述性統計分析 

運用敘述性統計來檢視樣本的基本資料特性，包含衡量變數平均數、 
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標準差及基本資料的統計分布情形，目的在瞭解樣本填答狀況及其基本

資料配置。主要是針對受測旅行社的經營特性資料來進行描述性統計分

析，內容包含旅行社種類、員工人數、主要經營業務以及交團的旅行社

家數。 

2. 信度分析(Reliability Analysis)： 

信度是指一份測驗所測得的分數之穩定性或一致性。所謂一致性衡量

主要目的在於分析衡量項目間的一致程度，可瞭解重複施測是否會產生

類似之結果。本研究以Cronbach 所創之α係數(Cronbach＇s α)測試，

檢定問卷中各因素之衡量變數的內部一致性程度，以便做適度之修正。

Cronbach提出一項判斷信度之準則；Cronbach＇s α係數之大小以及所

代表的可信程度，根據不同研究性質，須達到最低之水準。（詳見表3-2） 

表3-2 信度檢測係數大小與可信程度 

α值 可信程度 不同研究性質之最低α水準 

α≦0.3  不可信  

0.3＜α≦0.4 初步的研究，勉強可信 沒有參考文獻時 

0.4＜α≦0.5 稍微可信 探索性、有關案例很少時 

0.5＜α≦0.7 可信  

0.7＜α≦0.9 很可信 對研究問題相當了解時 

α＞0.9 十分可信  

資料來源：鄭永安（2001） 
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3. 內容效度（content validity） 

所謂內容效度，係指測量或測驗工具的內容適切性，亦即涵蓋研究主

題的程度，涵蓋程度越高，則越能滿足內容效度之要求。只要問卷內容

來自於理論基礎、實證經驗、邏輯推理、專家共識等，且經過事前預試，

就具有合理的內容效度（周文賢，民93）。而在本研究的問卷發展過程

中，係先進行文獻探討以確定研究變數的內容後，再參考國內學者相關

實證研究所附之問卷發展而成，初稿完成後，並請專家進行審核與修訂，

因此本研究問卷應具有相當的內容效度。 

（2）、建構效度（construct validity） 

 所謂建構效度，係指變數的意義或衡量，是否能真正代表所要研究的

概念，亦即能有效衡量某一構念的程度，建構泛指具體的特質或抽象的

概念，無法直接觀察，必須間接藉由若干變數衡量之，建構效度分為收

斂效度（convergent validity）和區別效度（discriminant validity）；

本研究亦以這兩種重要的建構效度：收斂效度及區別效度來檢定模式中

測量變項效度。 

4. 線性結構關係模式分析 (linear structural relationship ；
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LISREL)： 

線性結構關係模式整合路徑分析、驗證性因素分析(confirmatory 

factoranalysis；CFA)與一般統計檢驗，可以彌補過去多變量分析大多

只能處理一組自變數及一組依變數的不足，並同時衡量一系列線性結構

模式的未知係數 (Bagözzi & Yi, 1988)。 

本研究採用LISREL 8.52 軟體進行分析，用以瞭解研究變項間的因果

關係是否存在。陳建州（民91）指出，LISREL 的分析步驟應有以下幾點：

（1）發展理論模式 

線性結構關係模式(LISREL)在檢驗因果關係時，以理論作為基礎，因 

此是屬於一種驗證的方法。所以變項與變項間的因果關係必須要有一定

程度的理論支持才可以運用LISREL 來檢示。 

（2）建立因果關係路徑圖 

結構方程模式 (structural equationmodel) 與測量(measurement 

 model)。結構模式主要在說明潛在外生變數與潛在內生變數之間因果關

係，測量模式主要在探討觀察變數與潛在變數之間的關係，檢視並描述

兩者之間的關係特性與假設。 
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（3）評鑑模式的配適度 

在建立因果的路徑圖之後，必須對整體模式加以評估，才能清楚模式 

的配適程度，並對此模型加以解釋。而配適度主要在衡量理論模式與實

際資料之間的差距情況。Bagözzi & Yi (1988)認為，評估模式適合度主

要基本的適配標準、整體模式配適度與模式內在結構配適度來衡量。其

中整體模式配適度是指整體模式的外在品質，亦即衡量整個模式與觀察

資料的配適程度。模式內在結構配適度是指整體模式的內在品質，亦即

評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變項的信度等。 

（4）整體模式之評估 

整體模式主要在評估模式整體性的配適情形，亦指結構方程式模型與

樣本資料之間的配適度程度而言，結構模式分析基本上是以χ² 檢定作

為假設檢定的測驗統計量，但因χ²統計量為樣本數的函數，因此會受到

樣本數量的影響(Bentler & Bonnett, 1980)，因此在評估整體模式時應

綜合考量如表3-3的評量指標。 
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表3-3 模式配適度評量指標 

配適度指標 可接受範圍 

χ² 卡方值越小越好，至少要＞0.05 顯著水準

χ²值比率 1-3 之間 

配適度指標（goodness of fit index；GFI）＞0.9 

調整後配適度指標（adjusted goodness of 

fit index；AGFI） 

＞0.9 

殘 差 均 方 根 （ root mean square 

residual；RMR） 

≦0.05 表示配適度佳；0.05 ~ 0.08 表示

尚可 

漸進誤差均方根（root mean square error 

of approximation；RMSEA） 

0.05~0.08 

基準配適度指標（normed fit index;NFI）＞0.9 

非基準配適度指標（non-normed fit 

index;NNFI） 

＞0.9 

比 較 配 適 度 指 標 （ comparative fit 

index;CFI） 

＞0.9 

資料來源：本研究整理 
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第四章 實證分析與結果 

 本章是運用問卷調查所得資料，依據研究目的與研究假設，說明並討

論資料分析的結果。共分為四節作敘述，第一節為問卷回收統計與樣本

描述；第二節為信、效度分析與描述性統計；第三節為模式內在配適度

檢定；第四節為結構關係模式檢定；第五節為關係模式直接、間接效度

分析。 

4.1 問卷回收統計與基本資料分析 

本研究利用2006年全國旅行社工會名冊的綜合及甲種的會員為象，以 

郵寄方式進行問卷調查，發出700封問卷，經刪除不符合條件之資料後，

有效問卷為163份，有效問卷率為23﹪。問卷回收狀況如表4-1所示： 

表4-1 問卷回收狀況表 

 問卷份數 百分比 

實際發出問卷 700 100％ 

回收問卷 187 27％ 

無效問卷 24 3％ 

有效問卷 163 23％ 

在本研究有效樣本中，受訪業者以甲種旅行社為多（76.8﹪），其基本

統計資料整理如表4-2所示： 
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表4-2 受訪業者公司經營種類 

問項 樣本數 百分比 

綜合旅行社 29 17.8％ 
公司型態 

甲種旅行社 134 82.8％ 

2、員工人數 

本研究有效樣本中，員工人數5人以下佔41.7﹪，6-10人佔29.4﹪， 

顯見多數旅行社均為小規模小額資本之經營型態。員工人數分配資料如

表4-3 所示： 

表4-3 受訪業者之員工人數 

問項 樣本數 百分比 

5 人以下 68 41.7％ 

6-10 人 48 29.4％ 

11-15 人 21 12.9％ 

16-20 人 5 3.1％ 

21-25 人 2 1.2％ 

26-30 人 3 1.8％ 

員工人數 

41 人以上 16 9.8％ 

3、主要經營業務 

在主要經營的項目中仍是以出國旅遊業務為主，佔84﹪，其次為票務

業務，佔10.4﹪，少數業者主要經營業務為接待來華旅客（0.6﹪）及代

辦證照（0.6﹪）。主要經營業務分配表4-4如所示： 
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表4-4 受訪業者所從事之主要經營業務 

問項 樣本數 百分比 

出國旅遊業務 137 84％ 

接待來華旅客 1 0.6％ 

國民旅遊業務 7 4.4％ 

票務 17 10.4％ 

主要業務 

證照代辦 1 0.6％ 

4、主要經營旅遊路線 

由於現今旅行業者均經營多旅遊路線，因此在本題設計上，採用複

選題方式調查。受訪業者經營旅遊路線為港澳、大陸線居多數（90.2﹪）、

其次為東南線（84﹪）、東北亞（81.6﹪），調查結果大致上符合目前

國人出國旅遊市場之現況。 

表4-5 受訪業者主要經營之旅遊路線（複選題） 

問項 樣本數 百分比 

港澳、大陸線 146 90.2﹪ 

東南亞線 137 84﹪ 

東北亞線 133 81.6﹪ 

歐洲線 68 41.7﹪ 

美洲線 60 36.8﹪ 

紐澳線 65 39.9﹪ 

主要旅遊路線（複） 

非洲線 22 13.5﹪ 

5、配合交團旅行社家數 

配合的合作夥伴部分以2-5家為最多數，佔（53.4﹪），其次為6-9
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家，佔（25.8﹪），10家以上之合作夥伴也有（17.8﹪）之比例，顯見

除了主要配合夥伴之外，大多數業者仍會維持與多家公司有交易上之往

來。 

表4-6 受訪業者配合交團旅行社家數 

問項 樣本數 百分比 

1 家 5 3.1﹪ 

2-5 家 87 53.4﹪ 

6-9 家 42 25.8﹪ 
配合合作夥伴 

10 家以上 29 17.8﹪ 

6、出團業務量之比例 

在交易量的部分，零售商向主要交易旅行社的交易在10﹪以下的佔34.3

﹪，其次是11-20﹪佔16.6﹪。 

表4-7 受訪業者向合作夥伴交易之業務量 

問項 樣本數 百分比 

10﹪（含）以下 56 34.3％ 

11-20﹪ 27 16.6％ 

21-30﹪ 13 8.0％ 

31-40﹪ 16 9.8％ 

41-50﹪ 15 9.2％ 

51-60﹪ 16 9.8％ 

61-70﹪ 12 7.4％ 

71-80﹪ 4 2.5％ 

向夥伴旅行社交易

之業務量 

81﹪以上 4 2.5％ 
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7、選擇夥伴旅行社的動機 

 選擇夥伴旅行社的動機上，以「增加產品多元化」佔68.7％，為多數

零售商旅行社所選擇，其次是「減少本身經營成本」、「夥伴旅行社信

譽良好」分別佔52.7％及42.9％，這也顯見旅遊市場上，躉售商的信譽

及產品多元化是多數公司所重視的。 

表4-8 受訪業者選擇合作夥伴之動機（複選題） 

問項 樣本數 百分比 

減少本身經營成本 86 52.7﹪ 

增加產品多元化 112 68.7﹪ 

無經營旅遊產品 55 33.7﹪ 

增加出團業績量 45 27.6﹪ 

佣金多寡 30 18.4﹪ 

夥伴公司信譽良好 70 42.9﹪ 

選擇夥伴動機 

旅客指定 42 25.8﹪ 

4.2 變項信度分析 

 本研究主要問卷內容有滿意度、信任、關係價值與承諾4部分。

在滿意度部分之六個變數而言，平均值介於3.00~3.50之間，其中以「產

品構面」的「夥伴旅行社所推出遊程產品之內容」（3.50）最高，「服

務構面」中以「夥伴旅行社業務人員的服務態度」（3.47）平均數最高，

「價錢構面」的「夥伴旅行社向我方報價的公正合理性」為（3.24）、
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「溝通構面」中的「與夥伴旅行社之間彼此的互動關係」平均數為

（3.37）、「合作構面」中以「夥伴旅行社協助與配合我方所要求遊程

之意願」（3.35）為最高，以及「訊息構面」的「夥伴旅行社主動告知

遊程或產品價格變動」為（3.16）。而以六個變數而言，以「產品」之

平均數（3.45）最高，其次依序排列為「溝通」平均數為（3.32）、「服

務」為（3.29）、「合作意願」為（3.26）、「價錢」為（3.15）及「訊

息告知」為（3.11）。 

信度分析是指衡量工具的準確性或精確性，Churchill（1995）指出

信度的目的是測試問卷在測量時，各項目所衡量的態度，具有相同且一

致的情況，根據Guielford (1965)認為α係數低於0.35 者，須予以拒絕，

若α係數為0.35 或0.7 以上即可接受，若α係數大於0.7，則屬於高信

度值。 
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表4-9 變項信度檢測結果 

構

面 

變

數 
題項 

平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

cronbach

α 

1. 夥伴旅行社所提供產品品質 3.47 0.52

2. 夥伴旅行社所推出遊程內容 3.50 0.51

3. 夥伴旅行社多樣性的遊程選

擇 
3.47 0.58

4. 能否滿足我方消費者的需求 3.42 0.57

產

品 

5. 領隊或導遊所提供的服務 3.36 0.60

3.45 0.46 0.87 

6. 業務人員的服務態度 3.47 0.64

7. 業務人員所具備的專業知識 3.22 0.69

8. 業務人員有效率的服務 3.25 0.67

9. 有專責服務的單位或業務人

員 
3.38 0.73

10. 提供旅遊所需專業知識、資

訊 
3.16 0.70

11. 作業上的處理效率 3.21 0.70

12. 迅速即時的回應我方的問題 3.25 0.69

服

務 

13. 夥伴旅行社整體的服務品質 3.34 0.58

3.29 0.54 0.92 

14. 夥伴旅行社提供的後退佣金 3.02 0.62

15. 夥伴旅行社的旅遊產品價格 3.12 0.57

16. 向我方報價的公正合理性 3.24 0.62

價

錢 

17. 在產品價格上的協商程度 3.18 0.67

3.15 0.50 0.82 

18. 配合我方所要求遊程之意願 3.35 0.62

19. 協助我方節省營運成本意願 3.23 0.67

20. 協助我方獲得最大利益之意

願 
3.14 0.72

21. 配合我方提升服務及產品品

質之意願 
3.26 0.62

滿
意
度 

合

作 

意

願 

22. 夥伴所付出的努力來維繫彼

此的關係 
3.30 0.65

3.26 0.54 0.88 
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表4-9 變項信度檢測結果（續） 

構

面 

變

數 
題項 

平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

cronbach

α 

23. 以電話的溝通方式及頻率 3.33 0.66

24. 與我方面對面溝通方式及頻

率 
3.23 0.68

25. 以 e-mail 的溝通方式及頻

率 
3.33 0.72

溝

通 

26. 彼此之間的互動關係 3.37 0.64

3.32 0.56 0.84 

27. 主動告知遊程或產品價格變

動 
3.16 0.75

28. 主動提供關於旅遊市場訊息 3.12 0.78

29. 與我方討論有關遊程研發計

畫之意願 
3.00 0.77

滿
意
度 

訊

息

告

知 
30. 彼此之間相互告知訊息及問

題之意願 
3.14 0.75

3.11 0.68 0.91 

整體而言，由測量滿意度的構面平均數中得知，受訪業者對於夥伴旅行

社所提供的滿意度程度介於普通至滿意之間趨近於滿意。（參見表 4-9） 

在「信任」部分，平均值介於3.26~3.48之間，以「相信夥伴旅行社

會遵守所作的承諾」得分最高，顯見旅遊零售商對於供應商的信任程度

趨近於同意。在「關係價值」的部分，平均值介於2.91~3.45，除了「貴

公司主要業務績效是與夥伴旅行社合作所獲得的」為最低，表示不同意

至普通之間，其餘問向皆趨近於同意的程度；另外「承諾」的部分，平

均值介於3.30~3.52之間，以「我方願意與夥伴旅行社持續長期的合作關
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係」最高；另外「信任」構面的平均數為（3.37）、「關係價值」為（3.28）、

「承諾」為（3.40），顯見旅遊零售商對於供應商未來持續的合作及推

薦是趨近於同意的意願。 

從表4-10得知所有構面的α值均大於0.7，屬於高信度，故本研究所

使用之問卷具有足夠的內部一致性。 

 

表4-10 信任、關係價值及承諾之信度檢測結果 

 

 

構

面 
變數 

平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

cronbach

α 

1. 夥伴旅行社會遵守承諾 3.48 0.73

2. 夥伴不會採取傷害我方權益的活動 3.35 0.77

3. 夥伴旅行社值得信任 3.44 0.76

4. 夥伴旅行社有能力解決我方的問題與

抱怨 
3.31 0.75

信

任 

5. 夥伴收費是合理的 3.26 0.61

3.37 0.62 0.90 

6. 我方與夥伴的關係有高度價值的 3.45 0.73

7. 我方的績效是從夥伴那獲得的 2.91 0.83

8. 考量與夥伴的關係利益與犧牲，是有價

值的。 
3.30 0.63

9. 考量與夥伴的關係利益與犧牲，是有價

值的 
3.30 0.63

價

值 

10. 整體來說，我方和夥伴的關係是有價值

的 
3.45 0.65

3.28 0.57 0.79 
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表4-10 信任、關係價值及承諾之信度檢測結果（續） 

本研究的理論基礎是依據Walter et al（2000）所提出之模式以及相

關學者所研究之文獻，從中選取與本研究有關之變數，並引用相關量表

及依據旅行業之特性發展本研究問卷，因此本研究可符合內容效度之需

求。 

另外本研究依照Bruhn & Grund（2000）與Bruhn（2003）的作法，將

滿意度各構面分別計算其滿意指標，其計算公式如式1；各指標結果整理

如表4-11： 

公式（1） 

 

WSI=滿意量表；Wi=因素負荷量； ix
=測量變數平均數；S=量表的尺度-1 

 

 

構

面 
變數 

平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

cronbach

α 

11. 願意維持長期合作關係 3.52 0.74

12. 願意推薦給其他旅行社 3.31 0.71

13. 我方對夥伴公司的交易量會持續成長 3.45 0.66
承

諾 
14. 我方願意投資時間與資源在雙方關係

上 
3.30 0.70

3.40 0.62 0.89 

1

1

*
* 1 0 0

*

n

i i
i

n

i
i

W x
W S I

S w

=

=

=
∑

∑
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表4-11 滿意度之測量指標值 

變數 滿意度 81.524 

產品 86.219 

服務 86.023 

價錢 78.522 

合作意願 81.395 

溝通 82.880 

構面 

訊息告知 77.576 

由表4-11可得知各項指標的係數值介於77.576~86.219之間，而整體

滿意度指標值為81.524。Bruhn（2003）指出滿意係數最好大於80，在本

研究中除了「價錢」與「訊息告知」未能達到所謂的標準值外，其餘皆

大於80，顯示旅遊供應商應加強對零售商的訊息告知之服務，並對於產

品價格給予較大的協商彈性空間，進而提高整體之滿意度。 

4.3 模式內在結構適配度分析 

以驗證性因素分析評估模式內在結構適配度，係指整體模式的內在品

質，主要評量模式內估計參數的估計值、T-value、各變項的信度、組合

信度及變異抽取量等。 

4.3.1 測量變數的信、效度 

指標的信度可以多元相關平方(Squared Multiple Correlation, SMC)
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來判斷。其數值反映測量變項能夠被潛在變項解釋的百分比，也反應了

測量變項的信度，愈接近於1，代表觀察變項愈適合做為潛在變項的衡量

工具，也代表個別結構方程式的線性相關程度愈高，理想的SMC值應大於

0.5。組成信度（composite reliability；CR）是其所有測量變數信度

的組成，表示構念指標的內部一致性，信度越高顯示這些指標的內部一

致性越高，Fornell ＆ Larcker（1981）建議值為0.6以上，若潛在變項

的CR值越高，則表示其測量變項越能測出該潛在變項。 

而平均變異抽取量（average variance extracted，AVE）是計算潛

在變項之各測量變數對該潛在變項的平均變異解釋能力，並可檢示潛在

變數的收斂效度和區別效度，若AVE值愈高，則表示潛在變項有愈高的信

度與收斂效度。Fornell ＆ Larcker（1981）建議其標準值需大於0.5。

一般常見判斷標準如下表4-12： 
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表4-12 測量模式良窳之判斷標準表 

指標 學者建議 判斷標準 

因素負荷量 Hair et al（1998） 因素負荷量須達 0.5 以上 

多元相關平方 

（SMC） 

Hatcher（1994） SMC 需大於 0.5 以上 

組合信度 Hatcher（1994）、Hair et al

（1998） 

組合信度最好 0.7 以上 

平均變異抽取量 Hair et al（1998） 變異抽取量最好 0.5 以上 

資料來源：本研究 

1. 滿意度構面 

因素負荷量(Factor Loading)說明共同因素與個別變項之關係。誤差變

異量值越大，表示測量殘差越大，指該變項被潛在變項解釋力越低。根

據Espinoza（1999）指出各觀察變項的因素負荷量的T值均達顯著時，表

示該構念具有收斂效度。 

本研究由 LISREL 估計以 Maximum Likelihood 法，刪除產品的 X5 、

服務的 X6、X9 與溝通的 X25 等，個別信度低於 0.5 之變項，刪除後之參

數估計如表 4-13： 
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表 4-13 滿意度之參數估計表 

滿意度之參數估計 

參數估計 Theta-Delta 

構面 代號 
因素

負荷

量 

標準

誤 
T 值 

誤差

變異

量 

標準

誤 
T 值 

SMC CR AVE

X1 0.86 0.06 13.25 0.26 0.04 6.10 0.74 

X2 0.88 0.06 13.71 0.23 0.04 5.57 0.77 

X3 0.77 0.07 11.20 0.41 0.05 7.58 0.59 
產品 

X4 0.71 0.07 10.03 0.50 0.06 8.01 0.50 

0.88 0.65

X7 0.80 0.07 11.86 0.37 0.05 7.58 0.63 

X8 0.79 0.07 11.67 0.38 0.05 7.66 0.62 

X10 0.71 0.07 10.19 0.49 0.06 8.14 0.51 

X11 0.78 0.07 11.59 0.39 0.05 7.69 0.61 

X12 0.78 0.07 11.44 0.40 0.05 7.75 0.60 

服務 

X13 0.75 0.07 10.89 0.44 0.06 7.94 0.56 

0.90 0.59

X14 0.71 0.07 9.83 0.50 0.07 7.58 0.50 

X15 0.76 0.07 10.77 0.42 0.06 7.09 0.58 

X16 0.72 0.07 10.06 0.48 0.06 7.47 0.52 
價錢 

X17 0.75 0.07 10.55 0.44 0.06 7.21 0.56 

0.82 0.54

X18 0.73 0.07 10.56 0.46 0.06 7.98 0.54 

X19 0.82 0.07 12.30 0.33 0.05 7.25 0.67 

X20 0.76 0.07 11.02 0.43 0.05 7.83 0.57 

X21 0.73 0.07 10.40 0.47 0.06 8.03 0.53 

合作意

願 

X22 0.81 0.07 12.24 0.34 0.05 7.29 0.66 

0.88 0.67

X23 0.76 0.07 10.97 0.43 0.06 7.67 0.57 

X24 0.77 0.07 11.32 0.36 0.05 7.51 0.60 溝通 

X26 0.83 0.07 12.60 0.31 0.05 6.64 0.69 

0.84 0.63
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表4-13 滿意度之參數估計表（續） 

滿意度之參數估計 

參數估計 Theta-Delta 

構面 代號 
因素

負荷

量 

標準

誤 
T 值 

誤差

變異

量 

標準

誤 
T 值 

SMC CR AVE

X27 0.78 0.07 11.59 0.39 0.05 7.97 0.61 

X28 0.85 0.06 13.27 0.28 0.04 7.21 0.72 

X29 0.88 0.06 14.07 0.22 0.03 6.60 0.78 

訊息告

知 

X30 0.89 0.06 14.25 0.21 0.03 6.42 0.79 

0.91 0.72

由表4-13資料顯示，各構面組成信度皆有0.8以上，表示構念指標的

內部一致性很高，且各變項之平均變異抽取量皆達0.5以上，表示滿意度

構念內之各測量變項適合用來衡量其構念，可知本研究問卷具有收斂效

度。 

有關研究變數的區別效度的檢定可由表 4-14 中得以判定，根據研究

結果顯示，所有構面之平均變異抽取量均方根皆大於構面間的相關係

數，因此，本研究的各個構面具有足夠的區別效度。 
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表 4-14 測量滿意度構面相關矩陣 

2. 信任構面 

由 LISREL 估計以 Maximum Likelihood 法，刪除個別信度低於 0.5

之變項，刪除後參數估計如表 4-15： 

表 4-15 信任之結構之參數估計表 

信任之參數估計 

參數估計 Theta-Delta 

代號 因素負

荷量 

標準

誤 
T 值 

誤差變

異量 

標準

誤 
T 值 

SMC CR AVE

Y1 0.84 0.07 12.77 0.30 0.04 7.02 0.70 

Y2 0.89 0.06 14.08 0.21 0.04 5.77 0.79 

Y3 0.85 0.06 13.17 0.27 0.04 6.71 0.73 

Y4 0.78 0.07 11.52 0.39 0.05 7.69 0.61 

0.91 
0.7

1 

刪除 Y5 變數後，組成信度達 0.8 以上，表示構念指標的內部一致性

很高，且變項之變異抽取量達 0.5 以上，表示各測量變項適合用來衡量

其構念。 

構面 產品 服務 價錢 合作意願 溝通 訊息告知

產品 0.81      

服務 0.569 0.77     

價錢 0.441 0.645 0.73    

合作意願 0.585 0.647 0.669 0.82   

溝通 0.561 0.711 0.590 0.704 0.79  

訊息告知 0.507 0.658 0.549 0.696 0.743 0.85 

AVE 0.65 0.59 0.54 0.67 0.62 0.72 
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3. 關係價值構面 

由 LISREL 估計以 Maximum Likelihood 法，刪除個別信度低於 0.5 之變

項，刪除後參數估計如表 4-16： 

表 4-16 關係價值之結構之參數估計表 

關係價值之參數估計 

參數估計 Theta-Delta 

代號 因素負

荷量 

標準

誤 
T 值 

誤差變

異量 

標準

誤 
T 值 

SMC CR AVE

Y6 0.71 0.07 10.06 0.49 0.06 7.89 0.51 

Y8 0.79 0.07 11.53 0.38 0.05 7.23 0.62 

Y9 0.89 0.07 13.25 0.25 0.04 5.66 0.75 

0.84 
0.6

3 

刪除 Y7 變數後，組成信度達 0.8 以上，表示構念指標的內部一致性

很高，且變項之變異抽取量達 0.5 以上，表示各測量變項適合用來衡量

其構念。 
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4. 承諾構面 

表 4-17 承諾之結構之參數估計表 

承諾之參數估計 

參數估計 Theta-Delta 

代號 因素負

荷量 

標準

誤 
T 值 

誤差變

異量 

標準

誤 
T 值 

SMC CR AVE 

Y10 0.82 0.07 12.41 0.33 0.05 7.27 0.67 

Y11 0.82 0.07 12.48 0.32 0.04 7.23 0.68 

Y12 0.87 0.06 13.54 0.25 0.04 6.44 0.75 

Y13 0.80 0.07 11.95 0.36 0.05 7.51 0.64 

0.90 0.69

此構念之個別信度皆高於 0.5，組成信度高達 0.9，表示構念指標的內

部一致性很高，且變項之變異抽取量達 0.5 以上，表示各測量變項適合

用來衡量其構念。 

有關研究變數的區別效度的檢定可由表 4-18 中得以判定，所有構面之

平均變異抽取量均方根皆大於構面間的相關係數，因此，本研究的各個

構面具有足夠的區別效度。 

表 4-18 測量信任、關係價值及承諾構面相關矩陣 

構面 信任 關係價值 承諾 

信任 0.84   

關係價值 0.623 0.79  

承諾 0.553 0.761 0.83 

AVE 0.71 0.63 0.69 
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4.3.2 模式內在結構配適度分析 

圖 4-1 滿意度之驗證性因素分析圖 
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圖 4-2 信任、關係價值與承諾之驗證性因素分析圖 

本研究將刪除信效度欠佳之測量變數後，再進行測量模式之配適度指

標，詳加說明如表 4-19： 

表 4-19 測量模式之配適度指標 

指標類別 指標 測量自變項 測量依變項 判斷值 

χ²值比率 1.99 1.90 1~3 之間 

GFI 0.79 0.92 ＞0.9 

AGFI 0.74 0.87 ＞0.9 

RMSEA 0.078 0.075 0.05~0.08 
整體配適指標 

RMR 0.056 0.047 
≦0.05 表示配適度佳；

0.05 ~ 0.08 表示尚可
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表 4-19 測量模式之配適度指標（續） 

指標類別 指標 測量自變項 測量依變項 判斷值 

NFI 0.95 0.97 ＞0.9 

NNFI 0.97 0.98 ＞0.9 

CFI 0.97 0.98 ＞0.9 

RFI 0.94 0.96 ＞0.9 

比較配適指標 

IFI 0.97 0.98 ＞0.9 

PNFI 0.83 0.72 ＞0.5 
精簡配適指標 

PGFI 0.64 0.57 ＞0.5 

本研究自變項與依變項χ²值與其自由度之比值皆小於 3，皆符合其參考

值，二種測量模式在比較配適度指標上皆大於 0.9，表示有良好的配適程

度，在 PNFI、PGFI 也都大於 0.5，表示有精簡配適程度。 

4.4 結構關係模式之結果 

4.4.1 整體模式之配適度檢定 

整體模式的適配度在於衡量理論模式與實際觀察資料之間的差距情

形，因此在因果關係的路徑圖建立後，必須對整個模型加以評估，才能

明瞭模式的適合程度，並加以解釋，故藉由各種角度評估模式，去解釋

現有的實際觀察資料。 

本研究以LISREL進行因果關係分析，結構關係模式如圖4-3所示：
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圖 4-3 本研究之結構關係模式圖 

Bagozzi＆ Yi(1988)認為評估模式適合度主要從基本的適配標準來

衡量，分為整體模式適配度與模式內在結構適配度兩項。整體模式適配

度指整體模式的外在品質，也就是評量整個模式與觀察資料的契合程

度；模式內在結構適配度指整體模式的內在品質，即評量模式內估計參

數的顯著性及潛在變項的信度等。 
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表 4-20 整體模式配適度指標 

指標類別 指標 測量結果 判斷值 

卡方值 
179.80（df= 113）

p=0.00 

卡方值越小越好 P＞

0.05 

χ²值比率 1.59 ≦3 

GFI 0.88 ＞0.9 

AGFI 0.84 ＞0.9 

RMSEA 0.060 0.05~0.08 

整體配適指

標 

RMR 0.048 
≦0.05 表示配適度佳；

0.05 ~ 0.08 表示尚可 

NFI 0.97 ＞0.9 

NNFI 0.98 ＞0.9 

CFI 0.99 ＞0.9 

RFI 0.96 ＞0.9 

比較配適指

標 

IFI 0.99 ＞0.9 

PNFI 0.80 ＞0.5 精簡配適指

標 PGFI 0.65 ＞0.5 

表4-20為模式配適程度的結果，其中χ²/df（卡方值/自由度）值為

1.59，在可接受的數值範圍內，Bagozzi ＆Yi（1988）認為其比值愈小

表示模型配適度愈佳。其他配適度指標RMSEA＝0.060、RMR＝0.048；配

適度指標（GFI）為0.88，表示模型可以解釋觀察資料的比例達88％；調

整後配適度指標（AGFI）分別為0.84。而基準配適度指標（NFI）、非基

準配適度指標（NNFI）與比較配適度指標（CFI）值分別為0.97、0.98與

0.99，均達到0.9之理想標準值。多數指標值均符合模式之整體配適標準。 
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4.4.2  結構方程模式估計結果 

為瞭解本研究潛在變數相關聯的情形，利用Pearson 積差相關分析來

衡量研究潛在變項間的相關性是否顯著，相關矩陣係數列於表4-21，矩

陣中對角線數值乃是潛在變項本身的相關係數，非對角線的值表示變項

間兩兩配對的相關係數，係數的值越大，表示變項間的相關程度越強。 
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構面 滿意度 信任 關係價值 承諾 

變項

名稱 

產品

x1 

服務 

x2 

價錢 

x3 

合作

意願

x4 

溝通

x5 

訊息

告知

x6 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y6 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13

X1 1                 

X2 0.569 1                

X3 0.441 0.645 1               

X4 0.585 0.647 0.669 1              

X5 0.561 0.711 0.590 0.704 1             

X6 0.507 0.658 0.549 0.696 0.743 1            

Y1 0.446 0.418 0.415 0.537 0.422 0.488 1           

Y2 0.420 0.411 0.491 0.565 0.426 0.508 0.750 1          

Y3 0.489 0.465 0.422 0.527 0.441 0.546 0.698 0.766 1         

Y4 0.448 0.443 0.509 0.606 0.505 0.521 0.638 0.705 0.647 1        

Y6 0.507 0.548 0.398 0.555 0.568 0.540 0.510 0.465 0.569 0.466 1       

Y8 0.468 0.467 0.477 0.530 0.447 0.464 0.439 0.418 0.473 0.454 0.578 1      

Y9 0.462 0.459 0.451 0.522 0.451 0.461 0.526 0.431 0.483 0.441 0.582 0.699 1     

Y10 0.412 0.491 0.485 0.522 0.486 0.476 0.483 0.423 0.481 0.471 0.581 0.560 0.731 1    

Y11 0.373 0.507 0.426 0.513 0.479 0.507 0.386 0.338 0.440 0.417 0.440 0.556 0.618 0.712 1   

Y12 0.480 0.456 0.454 0.521 0.440 0.498 0.418 0.389 0.452 0.447 0.523 0.559 0.636 0.672 0.726 1  

Y13 0.421 0.492 0.420 0.526 0.477 0.521 0.399 0.368 0.418 0.460 0.513 0.538 0.622 0.591 0.628 0.758 1 

表
4-21 整

體
關
聯
模
式
之
相
關
矩
陣
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本研究結構關係模式如圖4-4所示，以LISREL進行因果關係分析，利用模

式中潛在變數之參數估計值與假設檢定，觀察個潛在變數間之關係。 

 

圖4-4 整體關聯性之實證模式 

註：圖中虛線表該路徑不顯著 

            圖中數字為該路徑關係之結構係數 

根據關係模式實證分析如表4-21所列，並將研究結果對本研究假設支持與否

說明於下： 
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0.16
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0.820.53

-0.08
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表4-22 結構模型實證分析結果 

資料來源：本研究 

H1：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「信任」 

 實證結果的結構係數為0.71，呈現正向顯著，亦即關係行為之「滿意度」

對「信任」具有顯著影響，結果支持此假設。此結果與Ravald ＆ Gronroos

（1996）、Garbarino ＆ Johnson (1999)之結果相同。 

H2：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係價值」 

 實證結果的結構係數為0.53，呈現正向顯著，表示亦即關係行為之「滿意

度」對「關係價值」具有顯著影響，結果支持此假設。與Cronin, Brady ＆ 

Hult（2000）的研究相符，顧客滿意、價值及行為意向成正相關，以及顧

客滿意和價值與行為意向亦呈正向相關。 

H3：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係承諾」 

 實證結果的結構係數為0.16，結構係數未具有顯著性，表示亦即關係行為

路徑假設 結構係數 標準誤 t值 結論 

H1：「滿意度」→「信任」  0.71 0.08 8.55 接受 

H2：「滿意度」→「關係價值」 0.53 0.11 4.92 接受 

H3：「滿意度」→「關係承諾」 0.16 0.11 1.51 拒絕 

H4：「信任」→「關係價值」 0.31 0.10 3.04 接受 

H5：「信任」→「關係承諾」 -0.08 0.09 -0.86 拒絕 

H6：「關係價值」→「關係承諾」 0.82 0.13 6.06 接受 
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之「滿意度」對「關係承諾」之影響並不顯著，故拒絕此假設。本研究推

測由於零售商對於彼此合作雖感到滿意，但在合作過程中並未感受到相對

的價值，因此對於未來的承諾抱持著不確定的態度，這個推測可由路徑圖

中獲得證實，「滿意度」會透過「關係價值」對「承諾」有正向的顯著影

響。 

H4：「信任」會顯著地正向影響「關係價值」 

 實證結果的結構係數為0.31，結構係數具有顯著性，表示亦即「信任」對

「關係價值」具有顯著影響，結果支持此假設。此結果與 Walter et al

（2000）之結果相同。 

H5：「信任」會顯著地正向影響「關係承諾」 

 實證結果的結構係數為-0.08，結構係數未具有顯著性，表示亦即「信任」

對「關係承諾」之影響並不顯著，故拒絕此假設。 

H6：「關係價值」會顯著地正向影響「關係承諾」 

 實證結果的結構係數為0.82，呈現正向顯著，表示亦即「關係價值」對「關

係信任」具有顯著影響，結果支持此假設。此結果與Walter et al（2000）

之結果相同。 
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表4-23 研究假設檢定結果 

研究假設 檢定結果 

假設一：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「信任」 成立 

假設二：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係價值」 成立 

假設三：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係承諾」 不成立 

假設四：「信任」會顯著地正向影響「關係價值」 成立 

假設五：「信任」會顯著地正向影響「關係承諾」 不成立 

假設六：「關係價值」會顯著地正向影響「關係承諾」 成立 

4.5 潛在變項直接與間接效果分析 

此部分利用LISREL程式中間接效果與總效果分析各潛在變項間之關係，

並針對中介變數之路徑關係做說明與討論： 

表4-24 直接效果、間接效果及總效果 

影響路徑 直接效果 間接效果 總效果 

信任 0.71＊＊ ----- 0.71＊＊ 

關係價值 0.53＊＊ 0.22＊＊ 0.75＊＊ 滿意度 

承諾 ----- 0.43＊＊ 0.43＊＊ 

關係價值 0.31＊＊ ----- 0.31＊＊ 
信任 

承諾 ----- 0.25＊＊ 0.25＊＊ 

關係價值 承諾 0.82＊＊ ----- 0.82＊＊ 

       註：＊＊為p＞0.01  

1. 滿意度與關係價值 

此路徑之總效果為其直接效果（0.53）及經由信任中介之間接效果 
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（0.22）之加總（0.75），即表示除正向的關係行為之滿意度會直接帶來正向

的信任外，亦會藉由信任間接提高關係價值。 

2. 滿意度與承諾 

此路徑之直接影響效果並不顯著，觀察其經由關係價值中介之間接效 

果為0.43，即表示關係行為之滿意度每增加1單位，會藉由關係價值的獲得，

間接提高關係承諾的程度 43 ﹪。 

3. 信任與承諾 

信任對承諾為不顯著負面影響，但由間接效果觀察，可發現信任在關 

係價值的中介影響下，會對承諾產生正向的效果（0.25），由於價值可以被視

為關於產品、服務或交易關係給予間的權衡，因此在交易關係中，若零售商業

者僅只信任夥伴提供之服務、產品品質，而無法感受到給予間的權衡，且無價

值之認知，對未來的承諾是無法造成顯著影響。 
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第五章 結論與建議 

本文旨在瞭解旅行業通路夥伴之間的關係現況，探討影響合作組織間關係

品質的決定因素，據此建立適宜之關係品質模式，並探討干擾變項對關係品質

模式之影響，經實證結果彙整研究結論並提出建議俾供業者參考。 

5.1  結論 

 一個組織欲維持配銷通路之暢通及增加業績量，必須仰賴通路夥伴之推廣

販售業務，而良好的夥伴關係可提升其關係品質並減少交易成本，本研究針對

旅行業通路夥伴之關係行為模式，就實證研究結論分述如下。 

5.1.1 旅行業之間關係現況 

 從分析資料中顯示，多數旅行社是屬於小型公司型態，有41.7％比例之受

訪業者，員工人數在5人以下；29.4％的受訪業者，員工人數在10人以下。對

於合作夥伴之關係行為的滿意度程度，平均數均在3.00以上，表示對於夥伴旅

行社所提供的產品品質、服務、價錢以及所表現出的合作意願、溝通及訊息告

知方面的部份均感到滿意。在調查結果顯示上，有47.9％的業者表示與夥伴旅

行社之間的關係是有價值的，而53.9％的業者表示願意與夥伴旅行社維持長期

的合作關係，亦有49.8％的業者願意與夥伴旅行社增加交易量。此外，在選擇
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夥伴旅行社的動機部分，主要是增加旅遊產品的多元化（68.7％）、減少本身

經營之成本（52.5％）以及夥伴公司信譽良好（42.9％）。 

 在滿意度指標資料顯示，受訪業者對於「價錢」與「訊息告知」的部分，

未能達到滿意的標準值，顯示應對通路成員加強告知旅遊市場訊息、新遊程計

畫之服務，並對於產品價格給予較大的協商彈性空間，協助零售商節省營運成

本以獲得最大利益，進而提高整體之滿意度。 

5.1.2 關係品質模式之建立 

1. 研究假設與驗證結果之比較 

表5-1 假設檢定結果 

研究假設 檢定結果 

假設一：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「信任」 成立 

假設二：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係價值」 成立 

假設三：關係行為之「滿意度」會顯著地正向影響「關係承諾」 不成立 

假設四：「信任」會顯著地正向影響「關係價值」 成立 

假設五：「信任」會顯著地正向影響「關係承諾」 不成立 

假設六：「關係價值」會顯著地正向影響「關係承諾」 成立 

2. 實證結果 

本研究針對旅行社通路夥伴關係行為之滿意度、信任、關係價值及承諾之
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關聯性研究，關係行為經由結構方程模式之實證結果發現： 

（1）關係行為之滿意度對信任之影響 

本研究中「滿意度」會顯著正向影響「信任」，此結果部分支持Garbarino 

＆ Johnson(1999)的研究。另外關係行為中的「產品」、「服務」、「價錢」、

「合作意願」、「溝通」、「訊息告知」之構面亦能有效的建立滿意度之組成

要素。 

（2）關係行為之滿意度、關係價值及承諾之關係 

本研究中發現通路旅行社對交易合作旅行社的滿意度對承諾並無直接顯

著影響，而是透過「關係價值」之中介變數，此結果雖與Walter et al（2000）

研究結果不同。但根據Reichheld ＆ Aspinwall(1993)的研究，宣稱滿意或非

常滿意的顧客，最後仍有65% ~ 85%會變節。因此，滿意的顧客是成為忠誠顧

客的類型之一，但不表示滿意的顧客必然成為忠誠的顧客。所謂虛假的忠誠，

可能是因為缺乏選擇的機會(方世榮，民91 )。此外，根據Reichheld ＆ 

Aspinwall(1993)對銀行顧客的調查發現，雖然顧客對原有的銀行所提供的服

務和產品都相當滿意，卻仍然有90%會移情別戀，因此滿意度是無法直接拿來

當作預測忠誠度的指標，也就是說顧客滿意度與留住顧客是不能劃上等號的， 
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在旅行業中，雖然在合作關係中是感到滿意，但由於旅遊產品是多樣性

的，當消費者的需求並不符合交易合作旅行社之產品時，會因而尋求其他旅行

社之旅遊產品，以滿足消費者之需求。且多數旅行社皆有2家以上合作的旅行

社，因此在尋求交易旅行社時，除了考量主要合作的夥伴之外，也會與其他旅

行社進行比較，若在交易中能感到滿意並獲得許多價值，才會產生對未來交易

之承諾意願；因此合作交易業者應盡量提高其關係價值，如協助通路旅行業者

提高與其合作的業務績效以及利益之獲取，如此才能提高通路旅行社成員之承

諾意願。 

（3）關係價值對承諾之影響 

由結果得知，為通路旅行社創造價值，有助於對未來合作的意願；這部分

與劉伊真（民89）的研究相符合，當客戶對關係價值的滿意度越高時，客戶的

承諾意願將會越高。本研究中其各項結果均顯示出關係價值之中介效果具有顯

著性，其意涵即為關係價值在旅行社通路關係品質與承諾之間扮演著相當重要

的角色。 

（4）信任對承諾之影響 

「信任」對「承諾」並沒有顯著之影響，根據黃威智（民91）針對供應鏈
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的研究中指出，組織間信任與關係承諾之間呈現正相關，但信任不代表就有長

期合作關係。另外，「信任」與「持續的承諾」呈現無顯著相關性，原因在於

現今市場的競爭激烈，如果供應商無法跟上滿足製造商的需求時，即使過去的

關係及默契再好也不得不割捨。 

而在旅行業中，其通路旅行社會針對過去交易之過程感到滿意，且對其合

作交易之旅行社產生信任，但旅遊市場中由於易受外在因素變動之影響，且旅

遊品質良莠不齊，因此在無法確定未來的交易品質情況下，通路成員對夥伴旅

行社未來增加業務量及持續合作關係的意願易受影響。此外，由於多數旅行社

皆有2家以上合作的旅行社，因此在評估未來合作交易的夥伴前，亦會考慮其

合作所感受到的關係價值，其關係價值愈高，對未來之合作意願愈高。 

5.2 建議事項 

5.2.1 對業者之建議 

1. 通路夥伴成員間若能維持長期之交易關係，則因客源來源穩定且能增加出

團業績量，並減少經營成本，因此建議供應商旅行業者應保持與通路旅行

社長期之良性互動，協助通路旅行社節省營運成本並獲得最大利益，且重

視對通路旅行社的溝通頻率、市場訊息告知及價格上之協商，建立互信互

賴關係。 
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2. 組織間關係品質之維護，必須仰賴適當的關係管理及業務人員之銷售行

為，因此建議業者應發展適當管理經營模式，例如：設置對通路旅行社之

單一服務窗口、客製化的服務、加強業務人員之專業知識及工作效率，並

維持產品品質及服務品質，以專業有效率的服務並以長期交易為導向展現

合作誠意。 

3. 在選擇夥伴旅行社之動機上，以「增加產品多元化」、「夥伴公司信譽 

良好」以及「減少本身經營成本」；由此可知，供應商旅行業者須時時掌握

市場旅遊之脈動，不斷研發新旅遊路線之產品，以及保持良好之公司信譽，

將有助於通路夥伴交易間之穩定關係。 

5.2.2 後續研究建議 

1. 本研究僅以旅行社出國業務為調查範圍，探討通路夥伴間之關係品質之模

式，建議後續研究可對旅行社之整體業務範圍進行調查，以探討夥伴成員

之間對於不同業務關係品質之差異。  

2. 本研究中研究對象並無區分躉售商及零售商旅行業者，建議後續研究者可

細分經營型態，以深入了解不同經營型態之業者對關係行為模式及選擇動

機之差異影響。 

3. 本研究問卷樣本僅以『台灣省旅行商業同業公會－2006 會員名冊』為發
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放對象，並不涵蓋台北市以及高雄市之旅行業者，建議後續研究可將研究

對象拓展至全省旅行業者，以探討通路間之買賣關係。 
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附錄一：問卷調查 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-----------------請依虛線對折並釘妥後，直接投入信箱即可！謝謝----------------- 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

注意事項：             No：          

1. 本問卷所指的「夥伴旅行社」是指貴公司所交團予對方旅行社，由對方（夥伴）旅行社

負責承辦貴公司所交付旅客的國外旅遊。 

2. 若您與多家旅行社交易往來，則請您選出一家最主要的交易夥伴。 

3. 第四部分第3為單選題，請您就貴公司最主要之業務為選擇之項目。 

敬啟者 您好： 

 這是一份學術性的問卷，主要目的在了解您個人對於最常交易往來之夥伴旅行社的看

法。據此建立旅行社與夥伴旅行社之間的關係行為模式，為使本研究更具學術與實務性價值，

特設計本問卷以蒐集貴公司的寶貴意見，敬請 業務部門或相關主管協助填答。 

本問卷所有資料僅提供學術研究參考之用，絕不對外發表或公開，懇請您撥冗協助並安

心填答，填答完畢後，請您於 1 週內寄回。本研究將因您的參與而更臻完善，勞煩之處，尚

祈見諒，並由衷地感謝您的熱心協助,謝謝！ 

謹此敬致謝忱並祝 生意興隆 

         南華大學   旅遊事業管理研究所 

         指導教授 ：陳勁甫 博士 

         研 究 生 ：陳美惠 敬上 

                   

                       

                 

                 

                  

 

      622 

    嘉義縣大林鎮中坑里32號 

    南華大學 旅遊事業管理研究所   

    陳   美   惠  小 姐    啟 

 

廣  告  回  信 

嘉義郵局登記證 

嘉義廣字第066號 
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【第一部分】此部分主要是想請教您對於夥伴公司提供之關係行為的滿意度，請 

您就認同之程度或選項，在最適當的 圈選ˇ 記號。 

問項 

非
常
不
滿
意 

不
滿
意 
普
通 

滿
意 

非
常
滿
意 

1. 夥伴旅行社所提供的產品品質    

2. 夥伴旅行社所推出遊程產品之內容    

3. 夥伴旅行社所提供豐富多樣性的遊程選擇    

4. 夥伴旅行社的旅遊產品能否滿足我方消費者的需求    

產
品 

5. 夥伴旅行社領隊或導遊所提供的服務    

6. 夥伴旅行社業務人員的服務態度    

7. 夥伴旅行社業務人員所具備的專業知識    

8. 夥伴旅行社業務人員有效率的服務    

9. 夥伴旅行社對貴公司有專責服務的單位或業務人員    

10. 夥伴旅行社提供有關旅遊產品所需的專業知識或資訊資

料 
   

11. 夥伴旅行社在作業上的處理效率    

12. 夥伴旅行社業務人員能迅速即時的回應我方的問題    

服
務 

13. 貴公司對夥伴旅行社整體的服務品質    

14. 夥伴旅行社所提供的後退佣金    

15. 夥伴旅行社的旅遊產品價格    

16. 夥伴旅行社向我方報價的公正合理性    

價
錢 

17. 夥伴旅行社在產品價格上的協商程度    

18. 夥伴旅行社協助與配合貴公司所要求之遊程之意願 

   

19. 夥伴旅行社協助貴公司節省營運成本之意願    

20. 夥伴旅行社協助貴公司獲得最大利益之意願    

21. 夥伴旅行社配合貴公司提升服務及產品品質之意願    

合
作
意
願 

22. 夥伴旅行社所付出的努力來維繫彼此的關係    

23. 夥伴旅行社以電話的溝通方式及頻率    溝
通 

24. 夥伴旅行社業務人員面對面方式的溝通方式及頻率    
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25. 夥伴旅行社以e-mail的溝通方式及頻率    

26. 與夥伴旅行社之間彼此的互動關係    

27. 夥伴旅行社主動告知遊程或產品價格變動    

28. 夥伴旅行社主動提供關於旅遊市場的訊息    

29. 夥伴旅行社與我方討論有關遊程研發計畫之意願    

訊
息
告
知 

30. 與夥伴旅行社之間相互告知訊息及問題之意願    

 

【第二部分】此部分主要是想請教您對目前合作的夥伴旅行社關係之信任、價值 

及所產生的關係承諾，請您就認同之程度或選項，在適當的 圈選ˇ記號。 

 

問項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 相信夥伴旅行社會遵守所做的承諾    

2. 相信夥伴旅行社會顧及我方利益，不會採取任何傷害我方

權益的行動 
   

3. 夥伴旅行社是值得信任的公司    

4. 相信夥伴旅行社有能力幫我方解決產品的問題或旅客抱

怨  
   

信
任 

5. 相信夥伴旅行社的收費是合理性    

6. 相較於其他合作旅行社，貴公司與此主要夥伴旅行社的關

係價值是較高的 
   

7. 貴公司主要業務績效是與夥伴旅行社合作所獲得的    

8. 比較與夥伴旅行社合作關係的利益與犧牲，此合作關係是

有價值的 
   

價
值 

9. 整體來說，貴公司和夥伴旅行社的關係是有價值的    

10. 貴公司願意與夥伴旅行社持續長期的合作關係    

11. 貴公司願意向其他同業推薦此家夥伴旅行社    

12. 貴公司願望與夥伴旅行社增加交易量    

承
諾 

13. 貴公司願意投資時間與資源在夥伴旅行社的關係上    
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【第三部分】公司經營特性資料 

1. 請問貴公司為何種旅行社？ 綜合旅行社 甲種旅行社 

2. 請問貴公司目前的員工人數為？ 5人以下 6-10人 11-15人 16-20人 

21-25人 26-30人 31-35人 36-40人 41人以上 

3. 請問貴公司最主要的業務為何？（單選題） 

     出國旅遊業務 接待來華旅客 國民旅遊業務 票務  

證照代辦 其他       

4. 請問貴公司主要經營的旅遊產品路線為？（複選題） 

     港澳、大陸線 東南亞線 東北亞線 歐洲線 美洲線 紐澳線 

非洲線 其他        

5. 請問貴公司目前有幾家的配合交團旅行社？ 

1家 2-5家 6-9家 10家以上 

6. 貴公司向夥伴旅行社交易的出團業務量約佔貴公司總業務量之比例？ 

     10﹪（含）以下 11-20﹪ 21-30﹪ 31-40﹪ 41-50﹪ 51-60﹪ 

 61-70﹪ 71-80﹪ 81﹪以上 

7. 請問貴公司選擇合作（交團）旅行社的動機為何？（複選題） 

     減少本身經營之成本 增加旅遊產品多元化 無經營旅遊產品 為增加出團業

績量 佣金的多寡 夥伴公司的信譽良好 旅客指定 

 

本問卷到此結束，麻煩您再檢查一下是否各問項都已填妥。 

非常感謝您的支持與協助！ 

 

 

若有需要本研究之結果，請惠示資料，本研究完成後將奉寄一份研究結

果摘要供 貴公司參考。 

姓名：             電話：             職稱： 

地址： 


