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顧客信任模式之再探－以 3C流通業為例 

A Further Study of Customer Trust Model: The Cases of 3C Distribution Industry 

朱國明1   詹惠君2 

摘要 

有關顧客信任的研究很多，但普遍存在著一個問題，就是對於如何去建構一個企業

與顧客信任的強化模式及影響因素，卻是長期存在實務界與學術界上的缺口。因此，本

研究採用 Sirdeshmukh et al.（2002）的顧客信任多重構面模式並加以修正，並建構完整
的關係行銷傳遞模式，以 3C 流通業為研究對象；結果顯示：在顧客信任來源中，個人
的信任傾向較公司可信任行為影響更大，並且進一步顯示將公司可信任行為分成公司管

理政策與實務及第一線員工兩部分，有其探索的必要性。 
 
關鍵詞：顧客信任、第一線員工、管理政策與實務、3C流通業 
 

Abstract 
Although there are numerous research been studied about customer trust, however, most 

theories in general exist a big problem: the issue of how to build and understand the 
influential factors that lead to a strong and concrete module between business and customer 
trust, have always been a major gap in the long-term existing realistic and academic world.  
This paper adopted and modified the study of customer trust from Sirdeshmukh, Singh & 
Sabol (2002) in a multidimensional conceptualization. The result shows: The most influential 
factor that comes from customer is the personal trust toward company credible behaviors. 
Thus, it is considered necessary to separate these behaviors into concrete company 
management policies and practices & firstline employees. 
 
Keywords: Customer Trust, Company Management Policies and Practices, Firstline Employee, 

3C Distribution Industry 
 

1. 研究動機 

關係行銷是目前市場上取得強大競爭力的關鍵成功因素，其主要著眼於與顧客建立

長遠的穩固關係，以獲得顧客終身價值。然而，在具有資訊不對稱性質的服務業中，就
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算顧客懷疑服務提供者的服務內容有偷工減料，但也往往因為自己並不具有充分的資

訊，而不能予以監督。此時，如何建立顧客對於服務提供者的信任就成為一個重要，且

能延續企業生命與永續經營的議題了。因此，如何取得顧客的信任，進而提升為忠誠顧

客，對企業而言是相當重要的課題。根據美國行銷協會的調查指出，找新顧客的成本比

留住舊顧客高出六倍。所以在交易過程中如何與顧客建立永久且持續的關係就更形重

要。而根據Morgan & Hunt (1994)的研究指出，信任是成功關係行銷的核心，信任是人

與人間、人與社會間溝通最基本元素，且在未來仍對其有承諾與意圖繼續購買的程度。 

信任理論在過去幾十年來，一直是各學門熱烈討論的議題，舉凡政治學、哲學、經

濟學、社會學，與心理學，均有許多學者傾注心力於信任的相關研究。信任即交易雙方

皆相信對方有能力(credibility) ，並且真誠的願意替對方的利益著想(benevolence) (Doney 

and Cannon,1997)。而高度的信任會提高交易雙方的承諾，並且有助於維持彼此的關係，

如降低終止關係的意圖、加強合作、降低不確定性 (Morgan and Hunt, 1994)，甚至是提

高交易雙方的滿意度，故如何建立顧客信任已經成為一個廣受重視的問題，本研究試圖

以三 C流通業為例，找出與建立顧客信任攸關的原因，並藉此擬定建立顧客信任模式。

此外，Rempel et al. (1985)認為信任是在任何一種較緊密關係中最重要的因素；Urban, 

Sultan & Qualls (2000)則更進一步表示，信任在社會關係的增強是必要的。然而，過去

學者的研究大都集中在，顧客信任對於企業的績效有所貢獻，例如，提高顧客信任可增

加顧客忠誠度及達成合作關係 (Tax et al.,1998; Garbarino & Johnson,1999)，但是信任會

隨著時間、情境而改變，且需要長期的時間建立，但卻可能在瞬間失去(Rousseau et al., 

1998)。因此，信任的建立必須是日積月累，唯有透過此顧客信任模式，方可達到與顧

客建立長期的關係。雖然過去許多研究顯示，信任與企業相關產出具有關鍵性的影響，

但是對於如何去建構一個企業與顧客信任的強化模式，以及影響此模式運作過程的因

素，卻是長期存在實務界與學術界的缺口；即企業如何在其行為上與實務上，建構一套

有效取得顧客信任的系統機制。 

因此，本研究採用 Sirdeshmukh et al. (2002)的研究架構，針對填補顧客信任過程上

的缺口，提出一個顧客可信任行為組成要素的多重構面模式，其不但針對顧客信任的組

成構面進行分析，更進一步對於顧客信任的來源加以探索，使得理論與實務上更加緊

密。但是 Sirdeshmukh et al.的模式亦存在兩個問題：第一個是此模式只從公司的角度去

分析顧客信任的來源，但長期關係行銷的建立，公司與顧客雙方均扮演同樣重要的角

色。因此，本研究對於信任對象來源，除了考量公司面之外，並透過顧客本身去探討顧

客信任的因素。另一個是在探討顧客可信任行為組成元素的多重構面上，根據文獻及實

務上的研究，大都欠缺另一個重要因素－公司信譽 (Friedman,1991)。因此，本研究將修

正 Sirdeshmukh et al. (2002)的對於顧客信任的模式，建構一個更為完整的模式，可使企
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業更有效地去掌握顧客信任，進而提升公司的競爭力，乃本研究主要的研究目的之一。 

此外，隨著網際網路及電子商務的蓬勃發展，挾著通路上便利性及成本上的優勢，

使得 3C 流通業者將遭受到前所未有的挑戰。因此，對於業者而言，關係行銷就顯得更

加重要。本研究以 3C 流通業為對象，試圖建構關係行銷的完整傳遞模式，探討業者應

該如何透過信任模式，維繫與既有顧客的關係，及探索顧客價值，以獲取持續性的顧客

滿意，進而建立堅強的顧客忠誠度，以厚實公司長久的競爭優勢，為本研究的另一個目

的。 

 

2. 文獻探討 

2.1 顧客信任 
Lewicki & Bunker (1995)認為，信任最早起源於個人的心理發展，並根植於個人的
個性中。因此，Lewis & Weigert (1985)、Spekman (1988)、Berry (1995)及 Sirdeshmukh et 
al. (2002)認為，信任是建立買賣雙方長期關係的重要基石。而且亦有相當多的學者提
出，顧客信任是建立彼此關係承諾的重要決定因素的觀點 (Gundlach & Murphy, 1993; 
Nooteboom et al., 1997; Tax et al., 1998; Garbarino & Johnson, 1999; Urban et al., 2000) 。因
此，在探討顧客信任時，更需要從公司及顧客雙方面的角度，去做深入的了解與探討。 
 
2.1.1 顧客信任的定義 

在信任的文獻中提出，對信任夥伴的信心，是來自於公司相信值得信任的夥伴是可

靠而且高度誠實的，這種信任又與一致性、能力、誠實、公平、負責、助人，以及仁慈

等品質結合在一起(Altman & Taylor, 1973; Dwyer & LaGace, 1986; Larzelere & Huston, 

1980;  Rotter, 1971)。此外，Garbarino & Johnson (1999)則認為，顧客信任就是顧客對於

組織所提供服務的品質與可靠度的信心。因此，Morgan & Hunt (1994)亦認為，信任是

顧客對於交易夥伴的信賴，以及誠實存在的信心。而 Sirdeshmukh et al. (2002)則將顧客

信任，當成是顧客對於可以依賴服務提供者，在傳遞他們承諾的期望。因此，信任是所

有關係交易的核心。 

有關顧客信任的定義，大多數的學者雖無一致性及完整性的看法，但對於研究信任

發生的情境加以探索，較其定義的一致性來得更有意義且具貢獻性  (Butler,1991; 

Sirdeshmukh et al., 2002)。因此，本研究追隨此一觀點，著重於找尋顧客產生信任的來

源、構面，及信任結果的研究，進一步去建構一個讓公司強化顧客信任的機制，以填補

實務及學術上顧客信任過程的缺口。 

 
2.1.2 顧客信任的構面 



管理科學研究 vol.1, No.1, 2003 
 

60 

根據 Rousseau et al. (1998)、Lewicki & Bunker (1995)與 Sitkin & Pablo (1992)等學者

指出信任的建立，需要情境與背景因素的配合，並非在所有的消費行為中消費者與公司

都會產生對於彼此交換關係的信任或是不信任。不同的情境中消費者，會產生不同程度

的信任或是不信任。因此，Mayer et al. (1995)更具體地指出個人被他人信任的原因有二：

一為被信任者的才能、仁慈心及正直；二為信任者的信任傾向。Mayer, Davis & Schoorman 

(1995)、Kini & Choobineh (1998)，及 Jarvenpaa et al. (1998)採用此觀點，運用於各種不

同領域上的研究，探索其各個不同環境下顧客信任的來源。 

關於信任的構面，本文根據先前的文獻，將其分成經濟學及人際關係兩個不同的角

度來看。從經濟學角度來區分的，Marusako (1992)將顧客信任分成由契約、能力，及自

發性所產生的構面。而從人際關係的角度來劃分的，Barber (1983)認為消費者預期會被

信任的對象，具備以下兩種特性：其一是在技術上具備高績效表現的能力，且能夠實現

其義務與負起責任，並將「維護顧客利益」的重要順位，放在「維護自己利益」之前，

而將信任區分成對其工作能力、責任感，及人際關係為基礎的信任三個構面。其次，Zaker 

(1986)分別以過程、特質及制度三構面為基礎，探討顧客信任形成的因素。此外，Friedman 

(1991)更直接認為信任就是對於公司商譽的信心；接著 Ganesan (1994)提出信任的兩個構

面：信譽(credibility)及仁慈心(benevolence)。前者表示交易伙伴是否具備完成其承諾的

能力與意圖；後者為交易伙伴對我方的關懷，不只有因為利益的動機，還有其發自內心

的善意、甚至願意犧牲其利益，而能維護我方利益的證據。又 Singh & Sirdeshmukh (2000)

認為建立消費者的信任，必須具備以下兩個條件，能力(competence)及仁慈心。在此所

謂的「能力」，是企業能夠以可靠而誠實的方法，來達成其對於顧客的承諾。至於有關

信任的構面，除了能力及仁慈心之外，Hart, Heskett & Sassewr (1990)、Goodwin & Ross 

(1992)、Tax et al. (1998)、Sirdeshmukh et al. (2002)等學者則認為，除了能力與仁慈心外，

應包括問題解決導向。 

 
2.1.3 顧客信任的來源 

有關顧客對於信任行為來源，作為觀察對象之相關研究的學者非常多，其中 Crosby 

& Stephens (1987)從三個不同的構面，去概化服務的整體滿意，包括接觸的服務人員、

核心服務，及組織。Doney & Cannon (1997)對於通路關係的研究，首先將「信任」的客

體，以「供應組織」及「銷售人員」兩個角色分離討論，以瞭解組織與個人在信任關係

建立時所扮演的角色。而根據Macintosh et al. (1997)的研究發現，銷售人員對於顧客信

任的影響，遠大於對商店的信任；Crosby & Stephen (1987)也提到人員互動過程對於創

造滿意的顧客，具有重要的影響。 

另外，Sirdeshmukh et al. (2002)亦採用相同的方式，透過社會上的及相互組織關係
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的不同研究中，獲得信任的整體模式，並將信任行為從「公司管理政策與實務」

（Management Policies and Practices, MPPs）及「第一線員工的行為」（Frontline Employee, 

FLE），來觀察其影響顧客信任的情形；並且進一步探索公司如何建構一個強化顧客信

任的機制，發展一個多構面的架構。並從顧客信任中再進一步區分出「公司可信任行

為」，詳細地描繪顧客如何從公司可信任的行為，進而達成顧客信任的連結機制，並測

試其對於顧客信任影響的效果。 

故本研究綜合以上學者之研究，將「公司可信任行為」區分為「公司管理政策與實

務」及「第一線員工的行為」，首先分別針對顧客信任的四個構面：能力、仁慈心、信

譽，以及解決問題的導向加以檢定。接著驗證「公司管理政策與實務」及「第一線員工

的行為」兩者之關係，提出以下的虛無假設（H1－H3）。 
假設 H1：顧客對公司管理政策及實務可信任行為認知與顧客信任呈現正向關係。 

假設 H1a：顧客對公司作業能力可信任行為認知與公司管理政策與實務的信任

呈現正向關係。 
假設 H1b：顧客對公司在仁慈心可信任行為認知與公司管理政策與實務的信任

呈現正向關係。 
假設 H1c：顧客對公司在信譽可信任行為認知與公司管理政策與實務的信任呈

現正向關係。 
假設 H1d：顧客對公司在解決問題導向可信任行為認知與公司管理政策與實務

的信任呈現正向關係。 
假設 H2：顧客對第一線員工可信任行為認知與顧客信任呈現正向關係。 

假設 H2a：顧客對第一線員工在作業能力可信任行為認知與第一線員工行為的

信任呈現正向關係。 
假設 H2b：顧客對第一線員工在仁慈心可信任行為認知與第一線員工行為的信

任呈現正向關係。 
假設 H2c：顧客對第一線員工在信譽可信任行為認知與第一線員工行為的信任

呈現正向關係。 
假設 H2d：顧客對第一線員工在解決問題導向可信任行為認知與第一線員工行

為的信任呈現正向關係。 
假設 H3：顧客對公司的管理政策及實務的信任與第一線員工行為的信任上的

認知呈現正向關係，且其關係比例為相等的。 

 
2.1.4 個人信任傾向(the individual’s tendency to trust) 

根據社會科學和心理學的相關研究顯示，個人的人格特質將會影響個人的信任意

願。而 Allport (1994)認為人格特質(personality traits)，是指人在環境中，對刺激穩定且

持久的反應方式，其可分為個人特有的人格特質，及群體共有的一般特質，為了避免觀
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念混淆，便將個人特質標示為「個人傾向」(personal dispositions)。Cattell (1994)將特質

定義為相當持久的反應傾向，即人格的基本結構單位；經過二十年的因素分析研究，

Cattell 辨認出 16 種人類人格基本因素的資源特質，而信任正是此資源特質之一，所以

信任是一種穩定，且持久性較高的資源特質。 
因此，本研究對於顧客信任來源及構面之研究，首先採用 Allport (1994)、Mayer et al. 

(1995)、Macintosh et al. (1997)、Kini & Choobineh (1998)、Jarvenpaa et al. (1998)，及
Sirdeshmukh et al. (2002)對於顧客信任來源的看法，分成「公司可信任行為」及「個人
信任傾向」兩項。故本研究綜合以上學者之研究，提出以下的虛無假設（H4）。 
假設 H4：顧客的個人信任傾向與顧客信任呈現正向關係。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 
本研究整合 Ganesan (1994)、Smith & Barclay (1999)，及 Sirdeshmukh et al. (2002)等

學者，依照其信任行為的來源，將顧客信任來源分成「公司可信任行為」及「個人信任

傾向」兩項。並更進一步將「公司可信任行為」區分成「公司管理政策與實務的信任」

及「第一線員工行為的信任」，來觀察各個來源影響顧客信任各個構面的情形。本研究

所建構顧客信任模式的觀念性架構，如圖 1所示。 

 
圖 1 顧客信任模式的觀念性架構 

 
3.2 變數的操作型定義與衡量 
3.2.1 變數之操作型定義及信度分析 
本節將說明架構中的各項變數之操作型定義與信度之結果，並以此作為衡量的依

據，結果如表 1所示。 

H1 H2

顧客信任 

公司可信任行為 

H4

H3 
個人信任傾向

管理政策與

實務的信任 

第一線員工

行為的信任
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表 1 各項變數之操作型定義及信度之結果 
Cronbach’s α係數

變數 參考文獻 說明 MPPs FLE 

公司可信任行為 
Ganesan (1994)、Smith & Barclay
(1997)、Macintosh et al. (1997)及
Sirdeshmukh et al. (2002) 

是詳細的描繪顧客如何從

值得信任的行為，進而到達

成顧客信任的連結機制。 
0.921 0.933 

能力 
Mayer, et al. (1995) 、Allport 
(1994)、Sirdeshmukh, et al. (2002)

是能夠以可靠而誠實的方

法達成其對於顧客的承諾。 0.826 0.819 

仁慈心 
Ganesan (1994)、Mayer et al. 
(1995)、Sirdeshmukh et al. (2002)

是交易伙伴對我方的關懷

是否不是只有因為利益的

動機，還有其發自內心的善

意、甚至願意犧牲其利益而

能維護我方的利益的證據。 

0.779 0.746 

信譽 
Friedman (1991)、Ganesan 
(1994)、Sirdeshmukh et al. (2002)

是交易伙伴是否具備完成

其承諾的能力與意圖。 0.825 0.781 

解決問題的導向 
Goodwin& Ross(1992)、Tax et al. 
(1998)、Smith et al. (1999)、
Sirdeshmukh, Singh & Sabol 
(2002) 

是顧客於服務交換的當中

或之後所產生的問題鼓勵

第一線員工與管理去參與

及滿足地解決問題的評估。 

0.897 0.849 

個人信任傾向 
Allport (1994)、Mayer et al. 
(1995)、Macintosh et al. (1997)、
Kini & Choobineh (1998)、
Jarvenpaa et al. (1998)，及
Sirdeshmukh et al. (2002) 

是根深蒂固基於個人心中

的人格特質，而此人格特質

會影響個人人是否信任的

決策，此種人格特質稱為個

人信任傾向。 

0.917 

 
3.2.2 效度分析 
有關效度方面，效度是指量表是否能測量出理論上的某些概念或特質的程度，及構

念是否能真實反映出實際情況（張紹勳，2001）。因此，本研究利用驗證性因素分析，
分別驗證各構面的收斂效度和區別效度。在收斂效度方面，除了整體的配適度指標符合

理論的要求之外，其各衡量題項的參數估計值，也均達到 P＜0.01的顯著水準，表示各
構念題項的收斂效度，均在可接受的範圍內；在區別效度方面，本研究各構念之區別效

度結果，剔除單一構面的構念，不作區別分析之外，其餘各構念中之兩兩構念的路徑參

數限制為 1時，其限定模式之卡方值，均較未限定模式之卡方值為大，而且其差異均達
到顯著水準，故各構面間都具有區別效度。 
 

4. 抽樣設計與問卷調查 

本研究是針對台灣地區三家主要的 3C 流通業（NOVA、全國電子及燦坤）的顧客
為調查對象，調查期間為民國 91年 11月初至 12月 31日，於台北、台中及高雄地區三
家 3C流通業門市前，針對前往各店消費後的顧客，採隨機抽樣方式作問卷調查，各 200
份，共發 600份。經問卷審查後，將回答不完整及勾選尺度均相同的問卷予以剔除後，
有效問卷為 548份，有效回收率約為 91﹪，其樣本之分布情形，如表 2所示。 
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表 2 樣本之基本資料 

變項 類別 次數 百分比 變項 類別 次數 百分比 

男性 206 37.6% 商業 194 35.4% 性 
別 女性 342 62.4% 服務業 174 31.8% 

20歲以下 99 18.1% 軍公教 47 8.6% 
21~30歲 74 13.6% 工 63 11.5% 
31~40歲 169 30.8% 學生 17 3.1% 
41~50歲 164 29.9% 

 
職 

  
 
業 

其他 53 9.6% 

 
年 

 
 
齡 50歲以上 42 7.6% 20000元及以下 91 16.6% 
國小及以下 79 14.4% 20001-40000元 98 17.9% 
國(初)中 59 10.8% 40001-60000元 198 36.1% 
高中(職) 81 14.8% 60001-80000元 84 15.3% 
專科 163 29.7% 

平 
均 
月 
收 
入 80000以上 77 15.1% 

大學 148 27.0% 1次 187 34.1% 

教 
育 
程 
度 

研究所以上 18 3.3% 2-3次 205 37.4% 
已婚 366 66.8% 4-5次 87 15.9% 婚 

姻 未婚 182 33.2% 

逛 
店 
次 
數 6次及以上 69 12.6% 

 
表 2之結果顯示：回收樣本中，性別以女性為多數（62.4%），年齡以 30至 50歲為
最多（68.3%），以已婚者為多數（66.8%），教育程度以專科及大學程度為多數（56.7%），
其次是高中職者；其次，受訪者職業以從事服務業及商為多數（67.2%），而每月平均所
得以 4萬至 6萬為最多（36.1%），2萬至 4萬者居次，約佔 2成左右；最後，問到有關
最近半年內逛 3C流通業的次數以 1至 3次為多數（71.5%），其次是 4-5次者。 
 

4. 實證分析與討論 

4.1 公司可信任行為與個人信任傾向對於顧客信任的迴歸分析 
根據公司可信任行為中分成「公司管理政策與實務的信任」與「第一線員工行為的

信任」，以及「個人信任傾向」對於顧客信任的迴歸分析，結果如表 3所示。 
本研究以複迴歸模式去分析公司可信任行為與個人信任傾向對於顧客信任之相關

性。其結果如表 3顯示：就整個模式而言，R2為 0.207、F值為 36.995，達 1﹪之顯著水
準，表模式具有某種程度的解釋能力；同時 D-W值為 2.093，表示誤差項之間無自我相
關存在，且各自變數的變異數膨脹因素的值均很小，表示自變數之間較無共線性問題的

存在。 
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表 3 公司可信任行為與個人信任傾向對顧客信任的迴歸分析 
未標準化係數 標準化係數 共線性統計量 

模式 B之估計值 標準誤 Beta分配 T值 顯著性 允差 VIF 
（常數） 1.555 0.356  4.364 0.000   
管理政策與實務的信任 0.586 0.215 0.495 2.722 0.007 0.057 17.664 
第一線員工行為的信任 0.476 0.062 0.391 2.152 0.032 0.057 17.690 
個人信任傾向 0.487 0.221 0.389 8.067 0.000 0.806 1.241 
R 0.455 
R2 0.207 
Adj R2 0.202 
D-W 2.093 
F檢定 36.995 
樣本數 548 

 
結果顯示假設 H1、H2，及 H4成立：表示「公司管理政策與實務的信任」、「第一

線員工行為的信任」與「個人信任傾向」等三個構面，與「顧客信任」均呈現顯著的正

相關；即三個構面對於顧客產生顧客信任行為而言，具有正面的增強效果；其係數分別

為 0.586, 0.476及 0.487。在各相關構面中又以「公司管理政策與實務的信任」有較大的
迴歸係數（0.586），顯示使顧客增加一各單位的「公司管理政策與實務的信任」，會提
高 58.6%單位的顧客信任；對於「第一線員工行為的信任」與「個人信任傾向」部分則
分別增加 47.6%及 48.7%的顧客顧客信任。整體顯示台灣地區 3C 流通業消費者，對於
公司的信任是由「公司可信任行為」與「個人信任傾向」所構成，其中「公司可信任行

為」是由顧客對於「公司管理政策與實務的信任」與「第一線員工行為的信任」來源所

構成。 
 
4.2公司管理政策與實務與第一線員工行為互動關係之研究 
本研究資料於進行典型相關檢驗後，擷取特徵值(大於 0.1)和典型相關係數達顯著水

準(P-value < 0.05)之二組線性組合，即有二組典型變量、二組典型負荷量，如表 4所示。 

表 4 台灣地區消費者生活型態與百貨公司屬性選擇之典型相關檢定表 

典型相關式 特徵值 典型相關係數平方 Approx F Sig. 
1. 3.096 0.782 44.846 0.000 
2. 0.335 0.251 21.654 0.001 
3. 0.039 0.037 6.391 0.013 
4. 0.009 0.009 4.724 0.170 

 
由表 4 及圖 2 結果顯示：3C 流通業消費者對於「公司管理政策與實務的信任」與
「第一線員工行為的信任」的典型相關係數達顯著相關 (CAN R-square=0.782，
F=44.846，P=0.000)。而預測變數與準則變數在典型關係的重疊百分比為 47.024﹪及
60.946﹪。 
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圖 2 公司管理政策與實務與第一線員工行為信任之典型相關（第一組線性組合） 

 

 
圖 3 公司管理政策與實務與第一線員工行為信任之典型相關（第二組線性組合） 

 
此外，由表 4 及圖 3 結果顯示：3C 流通業消費者對於「公司管理政策與實務的信

任」與「第一線員工行為的信任」的典型相關係數達顯著相關(CAN R-square=0.251，
F=21.654，P=0.001)。而預測變數與準則變數在典型關係的重疊百分比為 30.324﹪及
23.714﹪。 
由各預測變數在典型關係上的因素負荷量結果，茲對各個假設加以分析說明，其結

果如下： 
 
4.2.1 有關公司管理政策及實務（MPP）可信任行為各構面之關係 
研究假設 H1a至假設 H1d成立：顯示顧客對公司的作業能力、仁慈心、信譽及解決

問題導向可信任行為認知，與公司管理政策與實務的信任均呈現顯著的正向關係，相關

係數分別為 0.68、0.74、0.69及 0.98。由此可知，顧客對於公司的管理政策與實務可信
任行為中，以公司的解決問題導向及仁慈心影響程度為最強。而相對於公司的作業能力

及信譽可信任行為，產生對於公司管理與實務的可信任行為程度則較弱，但皆達到統計

第一線員工

可信任行為

公司管理政

策與實務 

0.680* 

0.737* 

0.986* 

0.529* 

R2: 0.782

自我相關 
=60.946%

RI=36.773%

自我相關 
=47.024%

RI=47.660%

公司的作業能

力方面 

公司在仁慈心

公司在信譽上 

公司解決問題

能力上 第一線員工在解決

問題能力上 

第一線員工在

信譽上上 

第一線員工在

仁慈心上 

第一線員工的作業

能力 

0.694* 

0.975* 

0.618* 

0.497* 

第一線員工

可信任行為

公司管理政

策與實務 

-0.620* 

-0.427* 

0.117* 

-0.711* 

R2: 0.251

自我相關 
=21.984% 

RI=23.714%

自我相關 
=30.324%

RI=5.518%

公司的作業能

力方面 

公司在仁慈心上

公司在信譽上 

公司解決問題

能力上 第一線員工在解決

問題能力上 

第一線員工在

信譽上上 

第一線員工在

仁慈心上 

第一線員工的作業

能力 

0.549* 

0.106* 

-0.546* 

-0.629* 
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上的顯著水準。 
 
4.2.2 有關第一線員工可信任行為各構面之關係 
研究假設 H2a至假設 H2d成立：顯示顧客對第一線員工的作業能力、仁慈心、信譽

及解決問題導向可信任行為認知，與對於第一線員工行為的可信任行為呈現顯著的正向

關係，路徑係數分別為 0.62、0.50、0.53及 0.99。由此可知，顧客對於第一線員工可信
任行為中，以第一線員工的解決問題導向及作業能力可信任行為認知程度為最強，其次

是對於第一線員工的仁慈心及信譽可信任行為，產生對於公司第一線員工的可信任行

為，而且均達到統計上的顯著水準。 
 
4.2.3 有關公司的管理政策與第一線員工行為的信任之關係 
研究假設 H4部分成立：顯示顧客對公司的管理政策及實務的信任與第一線員工行

為的信任認知，呈現顯著的正向關係，但是其路徑係數為不相等的，由公司的管理政策

及實務的信任，而產生第一線員工行為的信任係數為 0.48，而由第一線員工行為的信任
而產生公司的管理政策及實務的信任係數為 0.37；即顧客對於第一線員工行為信任的認
知與公司的管理政策及實務信任的認知兩者是會有相互影響的增強效果，但是經由公司

管理政策與實務信任對於第一線員工可信任行為的認知有較強的影響程度。 
綜合以上的結果得知，顧客對於公司管理政策與實務可信任行為、第一線員工可信

任行為及個人信任傾向的認知與顧客信任行為，皆呈現顯著的正向關係；其中，以個人

信任傾向對於顧客信任行為的影響程度較高，其次是公司管理政策及實務可信任行為，

而以第一線員工可信任行為為最低。 
就公司可信任模式組成構面之關係得知，在公司管理政策與實務可信任行為構面

中，顧客對於公司的作業能力及仁慈心影響程度為最強，依次是公司的信譽及解決問題

導向可信任行為，皆達到統計上的顯著水準。顧客對於第一線員工可信任行為構面中，

以第一線員工的作業能力及解決問題導向程度為最強，其次是對於第一線員工的信譽及

仁慈心可信任行為，產生對於公司第一線員工的可信任行為，而且均達到統計上的顯著

水準。 
進一步分析公司管理政策及實務與第一線員工行為彼此的關係中得知，公司管理政

策及實務可信任行為與第一線員工可信任行為係數達到顯著水準，並且證明兩者雖呈現

顯著的正向關係，但是其路徑係數為不相等的，而以公司的管理政策及實務認知的信任

對於第一線員工行為的信任有較強的影響程度。 
 

5. 結論與建議 

5.1 結論 
以下是針對本研究之實證結果所提出彙總的論點。 
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1. 有關顧客信任的對象來源是由公司的第一線員工信任行為、公司管理政策與實務及
個人的信任傾向三部份所構成，並透過這些部分對於公司產生可信任行為的認知，

而構成完整的顧客信任模式。並進 步分析顧客信任的三個來源關係中得知，三者相
互的路徑係數皆呈現正相關，並進一步顯示公司管理政策及實務可信任行為與第一

線員工可信任行為雖呈現顯著的正向關係，但是其路徑係數為不相等的，且前者較

後者有更強的影響程度。3C流通業的顧客對於顧客信任來源中的主要依據第一線員
工的表現的影響，這顯示服務業中有關服務接觸的問題（Lovelock,2001），即第一
線員工在前場中，與顧客直接產生互動，容易造成實際的認知，而顧客容易依據這

種認知而產生擴散效應，而成為對整體公司的信任參考。 
2. 在以往有關交易關係的信任模式中，考慮消費者本身信任傾向因素的研究並不多
見，實證結果顯示，顧客的個人信任傾向對於顧客信任行為有較高的影響程度，其

次是公司管理政策及實務可信任行為與第一線員工可信任行為。亦即業者在從事關

係行銷的同時，除了公司管理政策及實務與第一線員工的行為是否引起顧客的信任

之外，更重要的是考量顧客本身的特質，及影響其顧客信任的來源，亦是必須考量

的重要因素；因此，將客戶分群有利於企業瞭解顧客，更準確的獲取顧客，更快速

的瞭解顧客之需求。 
3. 在公司管理政策及實務可信任行為構面中，以顧客對於公司的作業能力及仁慈心影
響程度為最強，依次是公司的信譽及解決問題導向可信任行為，且皆達到統計上的

顯著水準。顧客與公司的接觸是屬於間接性的接觸，因此著重於公司的管理政策與

實務上是否重視服務作業的設計，以及公司的經營理念是否有把顧客列為優先地位

等，而且有完善的售後服務系統，以及良好的企業形象，因此其信任的來源可能是

透過較多元的訊息來源（廣告控制來源與不可控制來源產生）。 
4. 顧客對於第一線員工可信任行為構面中，以第一線員工的作業能力及解決問題導向
程度為最強，其次是對於第一線員工的信譽及仁慈心可信任行為，而且均達到統計

上的顯著水準。顯示顧客與第一線員工是屬於直接的接觸，因此顧客對於第一線員

工信任的主要來源是依據服務接觸中，服務人員的能力及其服務是否有被快速及充

分的達成其需求為主，其次是服務人員的態度與是否關心顧客。 
5. 在於公司管理政策及實務可信任行為構面與第一線員工可信任行為構面對於產生顧
客信任行為的重要程度存在著不同。因此，研究結果證明顧客對於公司及第一線員

工的信任行為所接觸的點是不同的，造成參考點亦不同，是有必要將其信任的來源

將以分開的必要性。 
 
5.2 建議 
5.2.1 對實務界的建議 
企業贏得顧客信任，並非企業獲取顧客的主要關鍵，但卻是企業贏取顧客的主要基

礎，因此，本研究對實務界提供以下建議： 
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1. 透過顧客信任來源得知，業者建立一個顧客信任機制的重要性；即業者一方面必須
有完整的員工教育訓練，使員工與顧客的服務接觸過程中，更注重服務品質的提昇；

另一方面，業者必須投入時間及成本，建立完善的公司服務品質維繫制度（售後服

務與服務失誤復原系統），及以顧客為導向的經營理念（以顧客為先），以提昇公

司的商譽知名度與良好的口碑（Word of Mouth）。 
2. 建立全天候的顧客諮詢服務系統，3C流通業的性質須經常與顧客互動，所以因於與
顧客觸的機會就好好把握以建立企業的口碑；全天候的顧客諮詢服務中心的建立將

有助於增強與顧客的互動，而諮詢中心的工作人員態度、解決問題能力與誠意，甚

至是電話是否容易接通等環節都牽動著前來尋求支援的顧客的滿意度，故本研究建

議 3C流通業要特別小心處理顧客諮詢服務中心的每個業務環節，以掌握這個與顧客
互動並建立口碑的機會。 

3. 顧客的滿意除了來自於第一次就作對的服務之外，暢通的顧客抱怨申訴管道也是另
外一個能夠彌補服務失敗的好方法，所以成立消費者服務熱線並提供迅速而非敷衍

的反應，並滿足顧客需求將可以幫助 3C流通業建立在顧客心目中「關懷顧客需求」
的良好印象，透過滿意的顧客抱怨結果與口碑效果將會建立企業在市場上的聲譽，

並增加消費者對於其 3C流通業的信任感。 
 
5.2.2對後續研究的建議 
1. 本研究的模式僅針對3C流通業的顧客進行實證研究，結論亦可能僅能推論至服務
業，對於其他行業而言，或許稍嫌薄弱，因此建議後續研究者可將本研究模式應用

於其他產業。 
2. 本研究之理論基礎中Mayer(1995)之信任整合模式，其中曾提及風險的概念，認為產
生信任而決定信任時，尚須經由考慮知覺風險。因此，建議後續學者，可由考量風

險的角度，以擴大顧客購物之信任模式。 
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