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從平衡理論探討台灣觀光業關係行為之研究

摘 要

本研究提出一種台灣餐旅產業顧客關係的概念性架構，包括關係行為、關係品質、關係投資

與關係價值。本研究並加入關係平衡變數，觀察其對於該模型的影響。關係品質、關係投資在

本模型中之中介效果在本研究中將被探究，而關係行為、關係品質、關係投資、關係價值之因

果關係也是另一個探討的重點。

藉由具有高信度與效度之量表，以問卷訪談方式蒐集樣本資料，並進一步透過結構方程式分

析。結果發現，餐旅業關係平衡對關係價值之影響路徑與影響效果顯著，餐旅業影響關係價值之完

整理論模型，包括關係行為、關係品質、關係投資、關係價值呈現顯著的因果關係，其中關係品質

與關係價值成正向相關，而關係投資與關係價值成正相關。另外，關係品質、關係投資在模型中扮

演顯著的中介效果。職是之故，本研究的成果主要包括：影響台灣餐旅業關係行為之理論模型的建

構。關係平衡、關係行為、關係品質、關係投資與關係價值的架構關係之檢測。

關於本研究的貢獻方面，本研究所設計出來的研究架構與建構出的關係平衡類型與關係行為組

合可供後來的研究者與應用者的參考。而在學術界不僅可提供相關研究做參考，且可在理論方面，

更證實關係平衡與關係行為對關係品質的影響，並對中間可能的調節因素作探討。另外，對於業界，

本研究結果提供餐旅業在關係行銷活動與關係平衡類型下，建立有效的關係價值所應努力的目標或

應採取的策略。

關鍵詞：關係平衡、關係行為、關係品質、關係投資、關係價值

The Research of Relationship Behavior Based on Balance Theory in
Taiwan Tourism Industry

Abstract

This study presents a conceptual framework of customer relationship in Taiwan hospitality industry.
The purpose of this work is to elucidate how relationship balance, relationship behavior, relationship
quality, relationship investment and relationship value are related, and explores the path of this casual
relationship. The relationship quality and relationship investment are the two factors which will be
consider as interfacial variables in the study design.

Samples were collected using the questionnaire, which had been assessed the quality of our
measurement efforts by investigating reliability and validity. This study adopted a linear structure equation
(LISREL) approach to examine the casual relationship framework. The findings are as follows:
relationship quality found to be positively affected by relationship balance and relationship investment is
positively influenced by relation ship behavior. However, there is no direct relationship between
relationship behavior and relationship quality. Furthermore, relationship investment found to be directly
and positively affected by relationship quality. Finally, relationship value is affected by relationship
quality and relationship investment respectively. Relationship quality and relationship investment occupy
the functions of interval roles. One of the contributions of this study is its conclusions and suggestions of
relationship balance and relationship behavior toward increasing its relationship value in hospitality
industry. In practice, hotel and restaurant managers can hone the relevant relationship balance types and
optimize investments to increase relationship value.

Keywords: Relationship Balance, Relationship Behavior, Relationship Quality, Relationship Investment,
Relationship Value.



壹、前言
一、研究背景與動機

本研究旨在建立餐旅業關係平衡透過關係行為、關係品質、關係投資對關係價值影響的因果

關係模型，其貢獻在於釐清關係平衡與關係價值的因果關係，以幫助其擬定關係平衡建立策略，提

昇關係行為計劃時的相關著力點，如關係行為各構面的應投入最適當的投資權重以增加對應的關係

價值。餐旅企業為了提供更優質的價值給最終顧客，必須於價值產出過程中，致力於與各外部夥伴

建立一個穩定長期的合作關係，以最具效率和效能的方式整合所有的資源。然而，在實務上，企業

和眾多外部夥伴的合作關係中，如何評估從各個關係所能獲得的價值？如何決定是否投注更多的時

間和資金於某一關係中？其選擇可投注資源的關係標準為何？這些關係的建立與組合是否為最具

效率和效能的資源整合模式？凡此種種都是值得深思的問題，本研究特稱為關係平衡（relationship

balance）。

關係管理的目的在於創造更有效的接觸顧客方式，甚至透過顧客，提供相關產品與服務給顧客

的整個家庭，以便和顧客發展一種持續性的長期關係(Copulsky & Wolf, 1990)。餐旅業關係行為的重

點，是顧客關係管理，強調顧客的終身價值，與顧客建立長期關係，則是種吸引、維持、與增強顧

客間的關係(Berry, 1983; 1995)。至於顧客接觸的內涵，在顧客關係管理的領域中，即為關係行為

(relationship behavior)。關係行為是指銷售過程中的一種行為傾向，是服務或銷售人員為維護與增進

顧客關係，所採取的關係接觸行動，其是影響關係品質之重要先行變數(Crosby, Evans & Cowles,

1990)。關係銷售行為十分常見，例如，直接郵寄、優先對待、個別溝通、獎賞、及其他做人際關

係、做面子等關係銷售行為；甚至是因關係行為產生之關係投資等。再者，關係品質（relationship

quality）是指顧客接受、購買產品或服務後，與餐旅企業因著交易而產生的互動關係水平；一般而

言，有關係滿意、關係倚賴、信任、及關係承諾等四個層級。例如，關係管理中的顧客關係滿意，

是指「累積的」顧客整體關係滿意，而非特定交易的顧客關係滿意。整體關係滿意程度或累積滿意

程度，係指基於過去對於服務與商品的消費經驗，所做出的全面性評價(Anderson, Fornell & Lehmann,

1994)。整體關係滿意更可分為經濟性滿意(毛利、報酬)、與非經濟性滿意(愉快互動、輕鬆、與精

神滿足)兩個部分(Geyskens, Steenkamp & Kumar, 1999)。

任何餐旅企業都希望能夠從外部夥伴關係中獲得最多的價值，且對於深具價值之關係能夠維持

穩定的長期合作關係，既已建立之關係是否能夠保持穩定與平衡，攸關未來關係的維繫與發展，也

關係著未來能否從關係中獲得價值。有鑑於關係平衡理論日益受到重視，且國內外相關研究未對此

變數的關係結果整體模型之影響進行因果關係之研究，未免有偏頗之憾，故針對餐旅業之關係平衡

類型、關係行為、關係品質之間的因果關係作一深入研究。因此，本研究目的：

(一) 建構餐旅業影響關係價值之完整理論模型，包括關係行為、關係品質、關係投資、關係

價值。

(二) 探討餐旅業關係平衡類型對關係價值之影響路徑與影響效果。

(三) 探討關係品質、關係投資在模型中所扮演的中介效果。

(四) 針對實務上餐旅業關係平衡類型活動與關係行為以建立關係價值之作法提出建議。

貳、文獻探討
一、關係平衡

平衡理論(balance theory)最早由 Heider (1958)提出，長久以來一直作為許多一致性理論

(consistency theories)的基礎。一致性理論對行銷研究有重大影響，例如：認知失調理論(theory of

cognitive dissonance) (Festinger, 1957)和一致性理論(theory of congruity)(Osgood & Tannenbaum, 1955;

Tannenbaum, 1967)皆根源於平衡理論。Homburg 和 Stock (2005)將平衡理論應用至一個關係系統，

該關係系統具有三個實體：公司之員工、該員工負責之顧客、和該公司作為物件之三元關係。依據



平衡理論，此系統在尋找平衡狀態，若員工對公司之態度和顧客對於公司之態度類似，則此 2 三元

關係是平衡的。總之，這些例子指出：可將平衡理論應用於員工-顧客關係中，可由相當低的聯想

層次改變至相對親密的關係。Batterley (2004)首先提出關係價值平衡的概念，指出關係雙方必須在

共有價值之交換關係基礎上來傳遞真實的價值，此共同關係價值(Mutual Relationship Values；MRV)

的觀念是新的，未被用來探索和解釋組織與重要的利害關係人間之關係價值是否處於彼此平衡的狀

態中，進而使企業發展適當策略來轉換與重要利害關係人之間關係，提高其共同的關係價值，以加

長、加深、加寬彼此之可能關係。

Batterley (2004)以組織和其顧客之關係來說明 MRV 的觀念，並同理類推至其他重要利害關係

人之關係，而提出共同關係評價(Mutual Relationship Valuation；MRVn)矩陣的概念，如圖 1 所示。

共同關係評價(Mutual Relationship Valuation)矩陣的縱軸是代表從顧客觀點來看關係價值的高低，而

橫軸則是從公司觀點來看關係價值的高低。矩陣總共分成三區：圖中中間的部份為關係價值處於彼

此平衡的狀態中，意味顧客和公司對於關係的重要性均有類似的評價，且彼此的期待處於平衡中，

但並不意味著關係一方認為另一方理當如此，仍舊需要維持關係之平衡，且盡其所能地拓展關係，

以增加顧客與公司之價值。左上方為顧客對關係賦予的價值比公司更高，認為對公司而言自己是有

價值的，或是認為此種特殊關係相對於自己與其他公司之其他關係而言是相對重要的；右下方的部

份為公司對關係賦予的價值比顧客更高。MRVn 概念是一種工具，讓組織用來思考並決定和顧客間

什麼是值得彼此去做的，考慮是否可能且值得嘗試以增加共同關係價值，惟有能夠增加關係價值才

是關係管理策略成功的主要原因。MRVn 概念的基本原則為：若彼此關係處於平衡中，雙方均能從

關係中以對等的方式來進行利益交換，進而讓關係維持得更好且持續更久。

在企業對企業的市場中，其關係之建構是基於關係雙方是否能夠從關係中獲利，關係雙方之關

係穩固與否、是否需要進一步加長、加深和加寬關係未來之各種可能，有賴於關係間是否存在著共

同的價值，或是進一步探索其價值是否處於平衡的狀態。價值是關係平衡最重要的基礎，若是關係

之間沒有存在價值，在無利可圖的情況下，則關係無由建立，而雙方能夠從關係中獲得價值的多寡

則為形成關係平衡之重要基礎，若是關係是處於平衡的狀態，未來非常有可能繼續加強雙方關係之

長度(關係持續之時間長度)、深度(互動之次數)和廣度(產品或服務之數目)。

因此，本研究將以平衡理論作為本研究之理論基礎，以關係平衡作為關係雙方最重要之關係行

為基礎，進一步探討不同的關係平衡類型所形成餐旅業關係平衡與行為之整體架構。

圖 1、共同關係評價矩陣

資料來源：Batterley (2004)

二、關係行為

所謂關係行為(relational behaviors)，指銷售過程中的一種行為傾向，是服務或銷售人員為維護
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與增進顧客關係，所採取的關係接觸行動。其是影響關係品質的重要先行變數(Crosby, Evans, &

Cowles, 1990)。至於關係銷售行為的內涵，包括接觸強度、相互揭露，及合作意圖三者：首先，在

接觸強度(contact intensity)方面，是指銷售或服務人員為了私人或是公事上目的，直接面對面或採間

接方式與顧客溝通的頻率，而被視為一個關係銷售的構面(Lagace, Dahlstrom, & Gassenheimer,

1991；Chonko & Enis, 1993)。並可部分反應銷售人員在顧客與自己之間，保持暢通的溝通管道，並

且表現出對該關係有所承諾(Williamson,1983)。此外，交易方如果只在有機會時，才去跟對方互動，

在關鍵時刻(critical moments)時，是無法被期待有可能去信任對方的。因為只有透過互動經驗，顧

客對於銷售人員的保證與期待，才會有正面的感受，進而可以降低未來的不確定性，並強化雙方的

買賣關係(Lagace et al, 1991)。

第二，相互揭露(mutual disclosure)：所謂相互揭露，就是講真話，意指坦露自我並得到互惠式

回應(Derlega, Winstead, Wong, & Greenspan, 1987)。關係銷售行為是一種互惠的概念，若彼此之間不

會相互揭露，則會被視為一種不信任對方的表現。相互揭露被視為建立與維繫人際關係的一項重要

因素(Derlega et al, 1987)。相互揭露的重點在於買賣雙方的相互溝通上，溝通可定義為正式與非正式

地分享企業間即時而有意義的資訊。過去的溝通是信任的前提，而且隨著時間與信賴的累積，會導

致更加良好的溝通效果(Anderson & Narus, 1991)。若能即時溝通則可以協助解決衝突，並獲取合作

的預期方式，來培養彼此間的信任(Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993)。

第三，合作意圖(cooperative intentions)：合作意圖泛指雙方努力朝向互助合作的意圖(Crosby,

Evans, & Cowles, 1990)。人際之間的主要工作，就是人與人之間的相互合作行為，如果互動的雙方

能夠互相協助或合作，則會提升關係滿意與信任(Axelrod, 1986)引申言之，當雙方進行協商交涉時，

互助合作而非相互競爭的意圖，其與解決問題的滿意度之間具有關聯性(Evans & Beltramini, 1987)。

而當銷售人員主動表達本身合作意圖傾向時，是有助於提升顧客對企業的滿意與信任(Crosby, Evans,

& Cowles, 1990)。

三、關係品質

關係品質(relationship quality)是指顧客接受、購買產品或服務後，與企業因為交易而產生的互

動關係水平；一般而言，有關係滿意、關係倚賴、信任、及關係承諾等四個層級，以下分別敘述之：

(一)、關係滿意：關係滿意(relationship satisfaction)是顧客對一特定交易的情緒性反應(Oliver，1980)。

關係行銷中的顧客關係滿意，是指「累積的」顧客整體關係滿意，而非特定交易的顧客關係滿意。

整體關係滿意程度或累積滿意程度，係指基於過去對於服務與商品的消費經驗，所做出的全面性評

價(Anderson, Fornell & Lehmann, 1994)。顧客關係滿意乃是個別服務關係滿意的綜合體，也是各項

服務屬性的總合表現(Mittal, Ross & Baldasare, 1998)。(二)、關係倚賴（relationship dependence）：關

係倚賴係指當企業為達成目標，而需要與顧客維持合作的關係(Frazier, 1983)。關係倚賴是兩個交易

團體，在關係中彼此互賴的不對稱程度(Birgelen, Wetzels, Ruyter 1997)。高關係倚賴的形成因素有兩

類，a.當企業能主導消費者所希望達成的目標時，或當消費者有助於企業經營目標的達成，且該目

標對企業十分重要時(Keith, Jackson & Crosby, 1990)；又當企業從消費者獲得高額利益，且占企業總

利益相當大比例時，乃至於當企業無法從其他合作關係中，獲得消費者所能帶給它的利益時。或當

企業只有相當少的資源可供替代，或是沒有什麼資源可供交換時(Heide & John, 1998)。b.高關係倚

賴的形成，是因為關係終結成本高，進而使轉換成本提高(Morgan & Hunt, 1994)。(三)、信任(trust)：

信任是一個團體相信其需求，在未來將會為另一團體的作為所滿足(Anderson & Weit, 1989)，信任是

企業相信對方會採取對自己有利的行動(Anderson & Narus, 1991)。信任亦是相信自己所願意且能夠

信賴交易夥伴的意願(Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993)。再者，信任是一個交易團體相信另一

交易團體的可靠與誠實性(Morgan & Hunt, 1994)。信任更是顧客對於企業所提供服務的品質與可靠

程度具有信心(Garbarino & Johnson, 1999)。信任的影響因素有，過去的溝通結果、企業的名聲、關



係滿意、個人經驗、知覺對方的關係投資、分享價值、溝通、與投機行為，其皆對於信任皆有正面

影響(Anderson & Weitz, 1989；Anderson & Narus, 1990；Ganesan, 1994；Morgan & Hunt, 1994)。至

於信任的影響結果，包括信任會左右雙方對彼此關係的承諾、信任會促成合作關係、信任會對衝突

的發生時有良性體認、以及信任會使顧客對於供應商有不確定性時，也會有良性體認等(Morgan &

Hunt, 1994)。(四)、關係承諾（relationship commitment）：關係承諾是夥伴間相互依賴的最高級狀態

(Scanzoni, 1979)，關係承諾是一種持續的意願，去維持彼此間有價值的關係(Moorman, Zaltman, &

Deshpande, 1992)。此時雙方願意投注資源與努力，以維持住關係。關係承諾更是顧客對於企業的組

織一種心理上的愛慕、忠誠、關心其福祉、認同感，乃至於以該企業為榮(Garbarino & Johnson, 1999)。

故關係承諾是長期關係導向的代名詞，它是雙方皆對未來的願景有行動的意圖，與積極互動的態度

(Liljander & Strandvik, 1993)。至於關係承諾的內涵，則包括發展穩定關係的期望、願意以短暫的犧

牲，換取關係的維持，與對關係穩定的信心等要素(Anderson & Sullivan, 1993)。計算承諾，係顧客

理性評估與企業繼續維持關係所能帶來的價值後，所產生的承諾。在考慮承諾強度時，須考慮雙方

在關係上資源的投入，包括經濟資源、溝通資源、與情感資源等，及雙方關係的持久性，特別是當

環境改變時，雙方願意去調整，以維持關係的程度，還有須考慮雙方資源投入的一致性，越一致則

越容易有持久的承諾(Dwyer, Paul & Oh, 1987)。

Batterley (2004)指出關係雙方必須在共有價值之交換關係基礎上來傳遞真實的價值，MRVn 概

念的基本原則為：若彼此關係處於平衡中，雙方均能從關係中以對等的方式來進行利益交換；而關

係品質(relationship quality)則是指顧客接受、購買產品或服務後，與企業因為交易而產生的互動關

係水平。為使顧客與企業雙方能讓關係維持得更好且持續更久，取得一平衡的關係，勢必需要透過

關係品質的提升來達成。例如，在同樣長度、強度與寬度的互惠平等之平衡關係之下，消費者與廠

商之間關係將獲得較高的品質。因此，本研究提出假說 1：H1 關係平衡對關係品質有正向影

響。

關係品質能反映出公司與顧客間關係的整體本質(Hennug-Thurau, Gwinner and Gremler 2002)。

亦即顧客接受、購買產品或服務後，與企業因為交易而產生的互動關係水平，此水平受到雙方的接

觸強度、坦露程度、以及合作意願高低的影響，上述三種因素，亦即所謂的關係行為(Crosby, Evans,

& Cowles, 1990)。因為 Crosby, Evans and Cowles (1990)認為關係行為是買賣雙方關係強度的整體評

價，是影響關係品質的重要先行變數。故關係行為可研究企業夥伴間的連結活動及彼此行為的行

使，並衡量其對於成功組織關係的影響 (Leuthesser, 1997)，亦有更多學者以關係品質、關係強度與

關係行銷的複合式構面來衡量關係績效(Crosby Evans and Cowles, 1990; Hausman, 2001; Bove and

Johnson, 2001)。因此，本研究提出假說 2：H2 關係行為對關係品質有正向影響。

四、關係投資

關係投資（relationship investment）亦即將金錢投資在顧客身上，也可解釋為所謂的專屬性投

資，通常可分成以下六項（Pelton, Strutton & Lumpkin 1997; Williamson, 1985）：1.人力專屬性投資

（human asset specificity investment）構成專屬性人力資產的條件有二：一是經由工作學習以獲得工

作技能，二是因為移轉至其他職務或公司其生產力會降低，所以無法完全轉移。具有企業人力資產

專屬性的個人與組織的依存度很高，雇主不易於短時間內找到合適的人選；另一方面，若員工轉換

雇主，其生產力亦會降低，因此雙方面都有維持關係的誘因。2.品牌專屬性投資（brand name capital

specificity investment）：指交易伙伴對於品牌與商店特色的維護與投資的意願，若經銷商致力於維

護商品的品牌則有助於提昇供應商的品牌權益。 3.時程專屬性投資（ temporal specificity

investment）：係強調現場人力資產的時效性所導致的專屬性，以造船專業工程為例，時效性與協調

極為重要，雖然執行造船工作所需要的技能並不難取得，但若要在短時間內辨認、安排替代人力，



將會造成供應商相當的困難。4.區位專屬性投資（site specificity investment）：由於廠商或土地的不

可移動性，一旦設置妥當後要再重新裝設或搬移將導致成本提高，使得擁有該資產的廠商必須與鄰

近廠商產生交易關係。5.實體資產專屬性投資（physical asset specificity investment）：為了因應交易

上需要投資於特定用途的資產（如客製化的機器設備），此資產雖具有可移動性，但因為只能生產

某特定型態的產品或服務，一旦合約終止或交易中斷，企業將因資產的專屬幸而遭受損失。6.委身

式資產專屬性投資（dedicated asset specificity investment）：即為了某一特定交易對象之需要，在持

續進行一連串資產投資後，所累積形成的資產專屬性，通常都是在擴充交易契約內容時，所伴隨的

一般性資產投資行為。然而，在擴充性契約內容並進行此類投資行為時，並不會察覺到此一專屬性

的存在，通常在交易雙方不再對稱性的進行此類資產後，才會察覺此類資產專屬性的現象

（Williamson, 1985）。

Gwinner et al. (1998)的研究發現，顧客能夠透過與公司建立關係而獲得相關的利益，這些利益

可以分為信心、社會關係與特殊待遇等，社會性的利益如熟悉度、個人認同與友誼等。這些關係的

建立包括了關係強度、坦露程度、以及合作意願的高低，亦即所謂的關係行為。而 Patterson et al. (1995)

認為顧客願意與公司維持長期關係的主要原因在於能夠獲得折扣優惠，再者，當公司能夠為了顧客

獨特的需求規格時，便能夠為顧客提供更好的客製化服務 (Berry, 1995; Gwinner et al., 1998)。這些

客製化的服務對廠商而言為一種專屬性的投資，亦即將金錢投資在顧客身上，也就是所謂關係投資

（relationship investment）。Berry and Parasuraman (1991)認為有效的特定關係投資會增加顧客移轉至

其他競爭的轉換成本，進而提升其對公司的依賴。因此本研究推論企業可以透過各種關係行為的模

式來強化與顧客間的關係投資。故本研究提出假說 3：H3 關係行為對關係投資有正向影響。

關係品質(relationship quality)則是指顧客接受、購買產品或服務後，與企業因為交易而產生的

互動關係水平。Wray, Palmer, and Bejou (1994)實證顧客導向對關係品質有助益作為研究基礎，可

以歸納發現當顧客知覺到企業為其投注相當的努力將會提升其滿意度(Baker, Simpson & Siguaw,

1999)。而這種為了某一特定交易對象之需要，在持續進行一連串資產投資後，所累積形成的投資

專屬性，亦即所謂的關係投資（Pelton, Strutton & Lumpkin 1997），故關係品質對關係投資會產生

正向的影響。例如，若經銷商與供應商之間有較佳的關係品質，則將致力於維護商品的品牌，以

助於提昇供應商的品牌權益，亦即交易伙伴對於品牌與商店特色的維護與投資的意願提升，也就

是關係投資的提高。綜上所述，本研究提出假說 4：H4 關係品質對關係投資有正向影響。

五、關係價值

關係價值(relationship value)則是指長期累積多次事件的整體關係(Liljander & Strandvik,1995)。

關係價值是顧客傳送價值，是整體顧客價值與整體顧客成本之差距(Kotler,1992)。關係價值包括關

係利益(由產品所獲得的利益)與關係代價(只購買產品所支付之成本、維持與終結關係的成本)二者

(Liljander & Strandvik,1995)。換言之，關係價值即指雙方從關係中所取得的有形與無形的知覺利益

的淨價值。論及關係價值的衡量構面可由兩方面來探討。第一是核心關係：更可細分為：1.使用數

量：指公司與顧客間關係的強度與長短。2.忠誠者支持：指顧客個人承諾與情感涉入之情形，為主

要的構面。第二是延伸關係，為次要的構面，可細分為：1.產品商品化：指行銷溝通工具影響購買

意願的程度。例如廣告、優惠、贈品。2.口碑效果：指現有顧客向他人推薦本公司產品的程度

(McDonald,1996)。但口碑效果屬於未實現的效果，意即此效果未必有實質效果，故屬於延伸關係的

次級效果。

至於影響關係價值的因素，可分成餐旅企業的競爭地位、先前的投資，及未來的投資等三方面：

首先，在餐旅企業的競爭地位方面，係指餐旅企業的各項競爭上的優勢而言，包括品質優勢、價格

優勢，可視作目前雙方關係的依賴程度。亦可由關係利益的角度來看，關係利益本身即包括品質利



益及價格利益。第二，在先前的投資方面，即餐旅企業未培育種子顧客，先行作出各種投資舉動，

包括顧客適應性、餐旅企業適應性、環境不確定性，及關係緊密程度，是一種對關係的投資，具有

投資專屬性，係專門投資於某方的投資，包括服務的買方對賣方、賣方對買方，在服務通路中，企

業特別注重關係投資及關係依賴。三者，在未來的投資方面，指餐旅企業對顧客未來可能的關係成

長，所做出的各項投資活動。其包括成本敏感度與綜效兩者(Hogan,1998)。即 1.成本敏感度：指降

低價格可獲得對方的長期承諾，進而提升關係價值。2.綜合性：即結合服務雙方的能力、知識、資

源，可提高目標的達程度，進而增加未來合作的可能性，提升關係價值。

關係價值包括關係利益(由產品所獲得的利益)與關係代價(只購買產品所支付之成本、維持與

終結關係的成本)二者(Liljander & Strandvik,1995)。而 Ravald 與 Gronroos (1996) 認為顧客願意與

公司維持關係時，公司也開始提供顧客如心理安全、可靠性與交易安全等社會與心理價值，這些

因素使得顧客慢慢建立起對公司的信任感，並逐步累積雙方的關係深厚程度。而這些對於顧客的

利益亦即源自於關係品質的建立，如 Hesket et al. (1994)認為提供給顧客的認知品質，會影響顧客

滿意與信賴度，亦即關係價值。根據上述討論，本研究提出假說 5：H5 關係品質對關係價值

有正向影響。

企業關係投資(relationship investment)是企業透過花費時間、精力或種種無法復原的資源，創造

出消費者心理束縛，以鼓勵或誘使消費者繼續維持雙方的關係，並對雙方的獲利有所期待(Smith and

Barclay 1997)。而知覺企業關係投資是消費者對企業為維持顧客關係所作的種種努力所感受到的知

覺程度。由於關係價值包括關係利益(由產品所獲得的利益)與關係代價(只購買產品所支付之成本、

維持與終結關係的成本)二者(Liljander & Strandvik,1995)。因而當企業花費種種成本開發出愈多行銷

活動時，亦即關係代價的付出增加，故消費者的知覺企業關係投資程度也會愈高，能感受到的關係

價值相對增加。有學者指出企業可透過消費者的知覺廠商關係投資來預測顧客滿意度的多寡(Smith

and Barclay 1997)。學者 Bennett(1996)也指出顧客承諾的強弱導源於其知覺到企業付出努力程度的

多寡。也因為企業關係投資是企業創造出的有利益可圖的來源，當消費者知覺企業關係投資程度愈

高時，消費者預期從企意產品或服務得到的效用也將愈高。利益是與顧客維持並發展更密切關係的

重要驅動力(Reynolds and Beatty, 1999)，若企業與顧客能從交易過程中獲取利益，必能增加關係的

價值。故本研究提出假說 6：H6 關係投資對關係價值有正向影響。

参、研究方法
一、關係價值

綜上所述，本研究將建立一架構模式以解釋關係平衡、關係行為透過關係品質、關係投資對

關係價值之影響，如圖 2。

二、研究變數衡量

有關研究變數之衡量，皆採六點尺度，為「非常不同意、不同意、有點不同意、有點同意、同

意、非常同意」，代表 1、2、3、4、5、6 分，在關係平衡方面，是根據 Batterley (2004)所提出的共

同關係價值(Mutual Relationship Values；MRV)觀念的三個構面發展出 4 個問題選項來衡量，衡量受

測者對於旅館或餐廳，所感受到的關係平衡程度。在關係行為方面，係分成接觸強度、相互揭露、

合作意圖等三個構面，根據 Crosby, Evans, & Cowles (1990) 的問卷題項，稍作文字上的潤飾修訂而

成。在關係品質方面，則是彙整 Anderson, Fornell & Lehmann, (1994)；Birgelen, Wetzels, Ruyter

(1997)；Garbarino & Johnson (1999)等研究，提出滿意、依賴、信任、承諾等四個構面，將其問卷題

項，稍作文字潤飾而成關係品質的問項。關係投資則是依照 Pelton et al., 1997 的六個構面與問卷題

項，稍作文字潤飾而成。最後在關係價值方面，分成合心關係與延伸關係，共四個構面，本研究則



是根據 McDonald (1996)與(Liljander & Strandvik,1995)等研究，發展出問卷題項，並稍作文字潤飾而

成關係價值問項。

圖 2、本研究架構圖

三、資料蒐集

本研究資料收集分兩階段進行，預試階段採抽樣訪問的方式，由研究者於台北市之各大旅館與

連鎖餐廳附近，每日按不同時間以便利抽樣方式對消費者進行訪談，預試結果用來修正問項內容以

提昇效度。至於正式調查階段則集中訓練 10 位訪員，針對台北市各大旅館與餐廳採人員訪談，受

訪對象為十家旅館與十家連鎖餐廳往來客戶，各 500 份樣本，共計抽取 1000 份樣本，進行人員訪

問時並隨卷附上精美禮品。本研究有效問卷總共回收 993 份，總回收率為 99.3%。問卷內容分為六

大部分，第一部分為衡量關係平衡的問項，第二部分為衡量關係行為的問項，第三部分測量關係品

質之問項，第四部分為關係投資的衡量，第五部分為關係價值的衡量，第六部分則為人口統計變項

（包括性別、年齡、婚姻、教育程度、職業、居住地、月收入）。使用問卷調查蒐集資料，作為研

究全部調查對象的依據。

四、LISREL 分析

本研究的統計方法，除了採用基本的相關分析外，為探究本研究之最適模型，茲利用線性結構

化關係式(linear structural relationship；LISREL)進行多次試驗，來驗證本文研究架構中變數之影響

方向及其影響效果(顯著性)，並可用其作為檢測關係平衡、關係行為、關係品質、關係投資與關係

價值等變數之間的因果關係。

肆、分析結果
一、人口統計分析

在個人資料與特性方面，分為性別、年齡、婚姻狀況、職業、教育程度、以及月收入來探討。

本研究樣本中，男女性比例相當，年齡主要分佈在 21-39 歲之間（70.6%），顯示受訪者以青壯年居
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多。教育程度方面，以大專與大學居多（共 79.3%），顯示受訪者的知識程度具相當水準，應具備

卓越的理解能力，對本研究問卷內容的誤解可能性相對也較低。職業方面，以民營企業員工居多

（39.1%），接近民國 96 年台北市就業人口實際統計分配，表抽樣具代表性。

二、信度分析

信度是指一份測驗的正確性或精確性，信度的目的在於測試問卷在態度尺度測量方面，各項目

所衡量的態度，是相同並且具有一致性的。且各項目在同一尺度內，具有內部一致性或內部同質性

(Churchill，1995)；信度測試，是探討分項對總項之相關性分析，來檢定每一題項對於其構成變數

之內部一致性。且以庫李信度(Cronbach’s α)的統計係數，來檢定各變數之各細項的內部一致性。本

研究即採用Cronbach’sα係數衡量本研究問卷信度的一致性。

Nunnally (1970)指出α係數若低於 0.35 屬低信度，應拒絕使用。介於 0.5 與 0.7 之間為尚可接

受。信度若大於 0.7，表示信度相當高。Guielford (1965)亦指出高信度為大於 0.7，若信度介於 0.7

與 0.35 之間為尚可，低於 0.35 則不予採用。關於問項刪減方面，即進行分項對總項之相關性分析

（item to total），來檢定每一題項對於其構成變數之內部一致性，Churchill (1995）建議刪去單項—

總數相關係數低於 0.50 的問項。本研究各構面的α係數介於 0.74 至 0.93 之間，顯示其測量即為可

信，各變數與其構面的相關係數也皆高於 0.7，顯示並無需要刪減的題項。

三、效度分析

效度指所使用的衡量工具，是否真能量測出研究人員所想量測之事物之程度（Cooper &

Emory，1995）。本研究為達內容效度，以相關的文獻理論做為基礎，衡量題項的編制，也參考過去

實證研究的問卷與訪談資料加以發展而來，並多次與相關領域的專家學者進行討論，並根據預試後

結果多方修正（Churchill, 1995），因此，確信本研究當具有相當的內容效度。

由因素分析中得知，變數的構面與當初問卷設計之各構面題項相符合，則可稱本問卷具有建構

效度（Zaichowsky, 1985），若問卷問項所屬因素負荷量超過 0.5 以上時，則稱該問項之變數，具有

相當的解釋能力（Hair、Tatham & Black，1992）。本研究透過線型結構方程式（LISREL）的驗證性

因素分析，來分析建構效度，結果發現：所有項目皆達標準，在 R2方面也只有少數幾項未達 0.5，

其餘項目皆達標準，在 t 值方面，所有項目皆符合 t 值≧1.96 的標準，且因為負荷量為判別建構效

度的主要依據，因此，可確定本研究已達相當的建構效度。

此外，為檢測本研究之問卷是否具有收斂效度及區別效度，本文根據 DeVellis（1991）以及

Campbell and Fiske（1959）所提出的多重特質多重方法矩陣（multitrait-multimethod matrix），來進

行收斂效度及區別效度的分析，利用關係平衡的三個構面（RBL1-RBL3）、關係行為的三個構面

（RBH1-RBH3）、關係品質的四個構面(RQL1-RQL4)、關係投資的六個構面(RIV1-RIV6)、以及關係

價值的四個構面（RVA1-RVA4）間之相關矩陣進行分析。顯示在各個變數向下其構面間之相關係數

在 0.01 顯著水準下皆為顯著，故本研究問卷具有收斂效度。

關係行為構面間相關係數分佈於 0.616 至 0.725，高於關係行為構面與其他所有變數的構面間相

關係數（0.344 至 0.623）；關係投資構面間相關係數分佈於 0.622 至 0.762，皆高於關係投資與其他

所有變數的構面間相關係數（0.333 至 0.650）；關係品質構面間相關係數分佈於 0.556 至 0.884，高

於關係平衡構面與關係價值構面間相關係數，顯示本研究問卷具有區別效度。

四、線性結構關係模式之結果

(一)、整體模型之基本檢定

1、整體模式適合度之評鑑指標

LISREL 整體模式配適標準評鑑的目的，旨在評鑑理論模式是否能解釋實際觀察所得的資料，



或是理論模式與觀察資料之間是否配適（Anderson and Gerbing, 1988）。因此，參考 Bagozzi and Yi

（1988）提出的評鑑項目，包括：χ2值、適合度指標（goodness of fit index，GFI）、調整後適合度

指標（adjusted goodness of fit index，AGFI）、增量配適度指標（incremental fit index，IFI）、比較配

適度指標（comparative fit index，CFI）、殘差均方根（root mean square residual，RMR）、標準化殘

差均方根（standardized root mean square residual，SRMR）、漸近誤差均方根（root mean square error

of approximation，RMSEA）等值來評鑑模式之配適程度。

如表 1，整體模式適合度（GFI）指標為 0.88，根據經驗法則的判斷與推論，本模式之適合度

指標雖非 0.9 以上，仍然表示本研究之整體模式的配適度應為適當。殘差均方根（RMR）為 0.046，

標準化殘差均方根（SRMR）為 0.040，漸近誤差均方根（RMSEA）為 0.087，上述三個數值應愈小

愈佳（最好<0.05），表示研究之整體模式亦屬良好（Bagozzi and Yi, 1988）。

交叉效度檢驗指標（expected cross-validation index，ECVI）為 1.49，該值小於獨立模式（55.71）

之 ECVI 值，表示研究模式為一合理的理論模型；即本次調查資料可適當地解釋研究變數之間的因

果關係。

2、基本模式適合度之評鑑指標

受訪者對問卷中各個題項所反應之資料，經分析之後的標準化後殘差圖（Standardized Residuals

Q-plot）的斜率將近 45，表示本研究所搜集到之變數資料呈現常態分配（Jöreskog and Sörbom,

1984；Bagozzi and Yi, 1988）。模型中各個衡量變數之因素負荷量的 t 值均大於 1.96（在顯著水準 0.05

下，都有顯著性），表示測量模型之基本配適度良好。

3、模式內部適合度之評鑑指標

評估模式內部結構的指標為平方複相關（squared multiple correlation，SMC），該值可用於衡量

個別變數之線性關係的強度，值愈大愈適合作為衡量的工具；本研究之測量模型的 R2大都在 0.5 以

上，表示該模式具有可接受的內部品質（Bagozzi and Yi, 1988）。

(二)、結構方程式估計結果

本研究所架構的假設模式包括有兩個潛在自變數（ξ1-關係平衡、ξ2-關係行為）、6 個 X 的觀測

變數、三個潛在依變數（η1-關係品質、η2-關係投資、η3-關係價值）、14 個 Y 的觀測變數，其方程

式如下：

A：關係品質= γ1關係平衡 +γ2關係行為 +ε1 （式 1）

B：關係投資= γ3關係行為 +γ4關係品質 +ε2 （式 2）

C：關係價值= γ5關係品質 + γ6關係投資 + ε3 （式 3）

在關係品質模型方面（式 1），關係平衡對關係品質有顯著影響（γ1=0.77，t 值=3.35），也就是

說業者與消費者間有較好的關係平衡時，彼此間的關係品質會較高。然而，關係行為對關係品質的

影響（γ2=0.13，t 值=0.58），在統計上並不顯著。在關係投資模型方面（式 2），關係行為對關係投

資是有影響的（γ3=0.25，t 值=4.46），也就是說業者會因與消費者間的行為，去影響投資的方向與

程度；另外關係品質對關係投資亦是有影響的（γ4=0.64，t 值=10.69）。在關係價值模型方面（式 3），

關係品質對關係價值是有影響的（γ5=0.86，t 值=13.92），也就是說關係品質愈高，則消費者感受到

愈高的價值；關係投資對關係價值有影響（γ6=0.12，t 值=2.38），也就是業者針對消費者需求，提

高其投資，則彼此間的關係價值愈高。

(三)、各變數之間的影響效果分析

關係品質除了會直接對關係投資有所影響外，也會透過關係投資而間接對關係價值有所影響，



由表 1 可知關係品質對關係價值的直接效果為 0.86，而透過關係投資間接對關係價值的影響效果為

0.077（0.64*0.12），故關係品質對關係價值的總效果為 0.94（0.86 加 0.077）。關係平衡對關係價值

的間接效果為 0.72（0.77*0.86+0.77*0.64*0.12），亦即為本模型的總效果。而關係行為對關係價值

的間接效果為 0.03（0.25*0.12），亦即為本模型的總效果。

根據上述之實證結果，將本研究假設之假說驗證結果詳細說明如下：

在假說 1 方面，旨在驗證關係平衡對關係品質有正向的影響。實證結果顯示，在模型中，關係

平衡與關係品質的結構係數為 0.77，t 值為 3.35，證明二者之間的關係為顯著正相關，表示當消費

者與企業間的關係平衡程度愈高，則彼此間對關係品質的要求愈高，結果不拒絕假說 1。

在假說 2 方面，在於檢定關係行為對關係品質有正向影響。實證結果顯示，在模型中，關係行

為與關係品質的結構係數為 0.13，t 值為 0.58 不顯著，證明二者之間的關係在統計上並不顯著，表

示當消費者與企業間的關係行為加強時，則彼此間關係品質不會增強，結果不支持假說 2。

假說 3 方面，在於驗證關係行為對關係投資有正向影響。實證結果顯示，在模型中，關係行為

與關係投資的結構係數為 0.25，t 值為 4.46，證明二者之間的關係為顯著正相關，表示當消費者與

企業間的關係行為加強時，則企業願意增加各類型的投資來加強與顧客的關係，結果不拒絕假說 3。

假說 4 方面，旨在驗證關係品質對關係投資有正面影響。實證結果顯示，關係品質與關係投資

的結構係數為 0.64，t 值為 10.69，表示二者之間的關係為正相關。

假說 5 部分，在於驗證關係品質對關係價值有正向影響。關係品質與關係價值之結構係數為

0.86，t 值為 13.96，實證結果顯示二者之間為顯著正相關，表示關係品質將會增加關係價值，結果

不拒絕假說 5。

假說 6 方面，在於驗證關係投資對關係價值有正向影響。實證結果顯示，在模型中，關係投資

與關係價值的結構係數為 0.12，t 值為 2.38，證明二者之間的關係為顯著正相關，表示當消費者與

企業彼此間的關係投資增加時，則消費者與企業間的關係價值會增加，結果不拒絕假說 6。

伍、結論與建議

關於本研究的貢獻方面，首先，本研究所設計出來的研究架構與建構出的關係平衡類型與關

係行為組合可供後來的研究者與應用者的參考。第二，對於本研究的結果，在學術界不僅可提供相

關研究做參考，且可在理論方面，更證實關係平衡與關係行為對關係品質的影響，並對中間可能的

調節因素作探討。

本研究目的主要是想要建立一台灣餐旅業相關顧客關係的架構，探討顧客與企業間關係平衡、

關係行為透過關係品質、關係投資對關係價值之影響。本研究更進一步地探討關係價值分別與關係

平衡、關係行為之間的關係，結果發現餐旅業的關係平衡可增進企業的關係價值，且主要透過關係

品質增加的中介效果來達成，另外，亦可透過關係品質、關係投資的路徑來影響，故關係平衡對關

係價值有兩條影響路徑，總影響效果高達 0.72。而若致力於目前關係價值建立的策略，如關係平衡

的穩固，則可提昇關係品質並增進企業的關係價值。再者，餐旅業者的關係行為亦可提升企業關係

價值，主要系透過關係投資達成，若企業願意加強與顧客的接觸強度、互相坦露、以及高度的合作

意願，即可透過導致關係投資的增加而間接導致關係價值的提昇。

其次，我們亦即檢定了自變數（關係平衡、關係行為）與兩中介變數（關係品質、關係投資），

以及被解釋變數（關係價值）的影響效果。本研究發現，研究模型的配適度很高，亦即表示關係平

衡係透過關係品質、關係投資來影響關係價值的，亦即顧客在面對各企業關係平衡狀態時，對於企

業的關係策略措施，之所以帶來較高的關係品質，乃由於其認知企業對於該產品的屬性與消費者本

身相符，且企業有意願與消費者保持良好的互動關係，而更樹立了顧客對於該企業的觀感，最後提

昇其關係投資，如品牌專屬性投資，最後再進一步影響關係價值。再者，關係行為是聚焦於顧客與



企業之關係，以雙方的接觸強度(intensity)、坦露程度以及合作意願三構面衡量關係行為。接觸強度

指依戀的強度、群體認同感；坦露與合作意願指的是購買、消費的頻率及消費者願意投入時間、金

錢、精力於品牌相關活動的程度。本研究發現關係行為乃關係投資的重要前置變數，如品牌專屬性

投資，具有高度的接觸強度方能達成，最終影響關係價值。

在本研究建議部分，傳統上，行銷管理注重如何應用適當的行銷組合 (marketing mix)及交易的

發生以滿足消費者的需求。亦即僅著重在吸引新顧客的技巧，不重視如何維繫住現有的顧客。然而，

學術界和實務界近年來發現，企業組織和消費者之間的關係對交易的發生以及消費者滿足感也有舉

足輕重的影響。為維繫更長遠顧客關係、公司持續成長，關係行銷於是受到重視。尤其對服務業者

而言，在市場競爭越趨激烈的趨勢下，和客戶發展良好的關係及培養長期關係愈形重要。關係行銷

是一種關係行為，以顧客為中心，此種行為的目的就是企業在互信互賴的互動過程中，在於塑造良

好的交易關係品質，著眼於長時間合作關係所累積的利益；餐旅業是服務業的一環，其行銷幾乎依

賴關係與品質的建立。而試圖為企業尋找一個全面性的策略來提高與顧客之間的關係，以達到企業

長期獲利的目標，對企業來說是相當重要的一件事。由於目前的社會已經進入體驗經濟時代，企業

應與顧客有良好的互動、並讓顧客去體驗、參與共同創造價值的過程。既有之文獻發現參與程度愈

高的顧客，其價值認知、滿意度及對組織的認同感也愈高。

在顧客導向的時代裡，需要透過有效的關係行銷來拉近與顧客之間的距離，關係行銷的基本精

神在於深入了解個別顧客的背景資料與需求，以提供顧客化的行銷組合，並和顧客建立長期互惠的

關係。而在關係行銷的運用中，企業可以從與顧客維持關係的過程中，瞭解顧客的需求，提供符合

其需要的產品組合、服務以及訊息，這些顧客須求只有與其維持關係中的公司最為了解，若彼此關

係維持愈久，顧客將會得到越多利益，那麼顧客就會願意繼續惠顧，並可提供與其他競爭對手具有

差異化的服務，進而提升競爭優勢。

關於本研究之結果，可能有因部份的研究限制，造成不甚精確之處，茲針對以下幾點提供日後

相關議題的研究方向。在理論架構方面，本研究的關係平衡構面的選擇皆是根據相關文獻而來，但

此變數的關聯性較少文獻提及，而其要素或構面分類尚未成熟，後續研究可進一步探討何種類型的

構面將會影響關係品質與關係投資的形成。在研究方法與資料蒐集方面，本研究主要以大台北地區

餐旅業者為研究的目標母體，以地理區域及受訪者年齡，以相同的比例進行配額抽樣的調查，但無

法對於非都市消費者進行抽樣，故抽樣方式未來仍有可改善的空間，以期達抽樣的樣本能代表母體

之目標。
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圖表附錄

圖 3、本研究 LISREL 結構模型

註 1：X1、X2…X6 依序代表顧客高度評價、關係平衡區、公司高度評價、接觸強度、相互揭露、合

作意圖等 6 個構面；Y1、Y2…Y14 依序代表等滿意、依賴、信任、承諾、人力資產、品牌資產、

時程、區位、實體資產、委身式資產、使用數量、忠誠者支持、產品商品化、口碑效果 14 個

構面

註 2：*表示該潛在變數與與測量變數間線段的因果關係顯著。
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表 1、本研究變數間影響效果分析表

變數 總效果 直接效果 間接效果

關係平衡→關係品質 0.77 0.77 ---

關係行為→關係投資 0.25 0.25 ---

關係品質→關係投資 0.64 0.64 ---

關係品質→關係價值 0.94 0.86 0.077

關係投資→關係價值 0.12 0.12 ---

關係平衡→關係價值 0.72 0.72

關係行為→關係價值 0.03 0.03
衡量指標 配適度

χ2 1379.53 （p<0.00）

χ2/df 8.46

NFI 0.98

NNFI 0.98

CFI 0.98

IFI 0.98

GFI 0.88

AGFI 0.84

SRMR 0.040

RMSEA 0.087

RMR 0.046

Notes: * p-value < 0.05; ** p-value <0.01; *** p-value < 0.001.
附註：總效果＝直接效果＋間接效果
資料來源：本研究


