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摘要 

本文主旨科技公司與廠商連鎖式互動市場行銷，對其製造商或供應商關係品質(滿

意、信任和承諾)，探討關係滿意和關係信任(計算信任、情感信任和理性信任)之間持續

性互動因果關係影響的程度，關係信任和關係承諾(計算承諾、情感承諾和理性承諾)之

間持續性互動因果關係影響的程度，關係滿意度(銷售部門屬性、關係銷售行為、關係

服務滿意)和關係承諾之間透過中介變數關係信任持續性互動因果關係影響的程度，關

係價值干擾關係信任與承諾之間持續性互動因果關係影響的程度。本研究以科技廠商為

實證對象。根據關係滿意和關係信任之間正向增強效果，關係信任和關係承諾之間正向

增強效果，關係滿意度和關係承諾之間透過中介變數關係信任正向增強效果，關係價值

干擾變數關係信任和關係承諾之間正向增強效果。研究結果提供企業連鎖性互動行銷信

任關係和維繫客戶的有效影響因子，加強與製造商間的滿意、信任和承諾的關係品質。 

關鍵字：關係品質、關係滿意、關係承諾、關係價值 

The Marketing’s Relation of Trust, Commitment and value:  

A Case of Technology Firms on Chain Reactive Paradigm 

Abstract  

This paper’s are focus on the relationship quality between technology firms and their 

suppliers. We also investigate the modulator variable of relationship value on causal 

relationship commitment (affective commitment, calculative commitment and rational 

commitment) among satisfaction (sales’ attributes, relationship transaction behavior, 

relationship service satisfactory), and trust (affective trust and calculative trust and rational 

truth). The result indicates that relationship satisfaction between customers and sales will 

positively influence relationship trust. The relationship trust between customers and sales will 

positively influence relationship commitment. The relationship satisfaction between 

customers and sales will positively influence relationship commitment by way of the 
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intervener variable of value. The relationship trust between customers and sales will 

positively influence of relationship commitment by way of the moderating variable of value. 

We study a case of firms on chain reactive paradigm influential factor for hold customers. 

Keywords: relationship value, chain reactive paradigm, relationship satisfaction, relationship commitment  
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1. 緒論 

本研究依據科技公司與供應鏈的製造商或供應商之間的關係困難問題，希望研究發展解決

問題的方法：即建立連鎖性互動行銷的信任、承諾與前因變數關係滿意（三者皆為關係品質）

之間的因果關係，另外，連鎖性互動行銷的信任、承諾（兩者皆為關係品質）與干擾變數關係

價值之間的因果關係，簡言之，本研究即探討以下論點：1. 探討連鎖性互動行銷影響關係滿意

對關係信任具有正向影響。2. 探討連鎖性互動行銷影響關係信任對關係承諾具有正向影

響。3. 探討連鎖性互動行銷影響關係利益功能對關係信任、關係承諾具有干擾作用。4. 探

討連鎖性互動行銷影響維繫成本功能對關係信任、關係承諾具有干擾作用。5. 探討連鎖性

互動行銷影響關係滿意、關係承諾對其關係信任具有中介作用。隨著國內首都機場與國

外首都機場對飛，縮小國際距離的差距，也帶動了科技廠商自由化及國際化的連鎖性互

動行銷，科技公司為了迎接全球化及跨國性策略行銷腳步接踵而來，必須加強首都機場

周邊高科技廠商連鎖式互動行銷的供應鏈管理已刻不容緩。迫於國外大廠競相向國內製

造商或供應商採購，致使國內科技廠商的國內採購由過去的理性採購市場，關係品質惡

化轉換成供應鏈失衡，不時與國內外經銷商與製造商競爭，打破原有的供應鏈關係，搶奪

貨源的情形逐漸浮上檯面，而且日趨白熱化。因此，科技產品生產出現原料短缺的情形

或是廠商供貨不足，甚至生產線或銷售上呈現貨品真空狀態，因而必須待料中斷生產，

等待足夠貨源供應，逐漸釀成廠商不得不出走的窘境。加上國際科技公司生產或銷售所

需求產品貨源或原料同質性高，科技公司尋找供應商或製造商除了須作出標準化的銷售

或生產策略外，也需加強供應鏈管理，進而獲得國內外製造商或供應商長期往來的意願，

成為科技公司能否永續經營的重要關鍵。以目前國內高科技產業積極投入及擴充產能的

情況下，國內製造商或供應商只願意選擇國際大廠銷售者眾，致使供應商或製造商提供

國內經銷商與廠商貨源或原料不足的情況下，關係價值自然不易培養，為了避免製造商

或供應商異動頻繁，長期以來高科技廠商供應鏈管理本來就有極大的困難。 

本研究定義台灣機場周邊高科技廠家銷售所在地區，泛指往來台灣國際顧客與主要

國內高科技顧客對台灣科學園區及機場附近製造商與供應商的營業所在地區。針對科技

廠商所做調查，其供應鏈廠商關係價值低落，導致供應鏈的製造商與供應商關係不滿意

程度一直居高不下，其原因乃是製造商與供應商也同時與亞洲其他國家科學園區客戶往

來，供貨給其他國家或競爭對手。為了解決製造商與供應商轉換客戶率太高，招致科技

公司的廠商供應鏈管理困難，對於科技公司當前廠商關係管理的陳年舊疴，除了要注重

購買產品的品質及供貨準時外，提升與製造商與供應商的「銷售部門」的附加關係價值，

並進一步讓製造商與供應商銷售部門對於科技公司在連鎖性互動行銷過程中彼此溝通

學習，才能強化與廠商之間的關係品質，進而維持長久信賴的關係。本研究針對高利潤

產業科技公司與供應鏈的製造商或供應商關係品質與價值，以Crosby等人(1990)彙整的過去

研究內容，顧客會與廠商企業建立長期關係，其目的在希望降低交易成本、及未來收益

的不確定性，而顧客與廠商行銷部門合作與學習，對企業的生產銷售流程有正面的助

益，也較能滿足顧客對廠商需求、提升其滿意度[1]。依照市場機制，科技公司站在採購

立場，與供應商或製造商間建立起緊密的關係價值，才能促使源頭顧客提高市場交易。  
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2. 文獻回顧 

2.1 關係品質、信任、承諾和價值 

表1 根據操作性定義、變數構面和操作定義彙整出操作型定義表 

操作性變數 變數構面 操作性定義 

專業能力  顧客知覺到廠商在高科技售貨服務時，銷售部門專員傳遞

所表現出的專業性，包含高科技產品知識、行銷和產品服

務組合規劃經驗等，誘發整體性關係滿意度。  
銷售部門屬性 

(關係滿意) 
相似性高 顧客知覺到與廠商銷售部門專員相似性程度，包含工作性

質、生活型態與社會地位相似性，誘發整體性關係滿意度。

接觸強度  廠商銷售部門專員經常主動與顧客互動的頻率，誘發整體

性關係滿意度。  

相互揭露 廠商銷售部門專員與顧客相互透露自身相關訊息程度，誘

發整體性關係滿意度。 

關係銷售行為 

(關係滿意) 

合作意願 顧客知覺到廠商銷售部門專員願意協助解決經營銷售相關

問題的意願，誘發整體性關係滿意度。 

通訊聯絡  科技公司經營銷售的廠商透過實際接觸、電話、傳真或電

子信件傳遞訊息給顧客的速度，誘發整體性關係滿意度。 

特殊對待 科技公司經營銷售的廠商針對特殊顧客設計不同於一般顧

客的服務流程，有受重視的感覺，誘發整體性關係滿意度。

關係服務 

(關係滿意) 

有形酬謝 經營銷售上投入資金給予給顧客努力服務、優待價格或是

年節禮品餽贈等加值型服務，誘發整體性關係滿意度。 

計算信任 針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性關係未來值得

信任程度，可以藉著信任量化所產生的信任行為。 

情感信任 針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性關係未來依附

信任程度，可以藉著信任標的所產生的信任行為。 

信任 

 

 
理性信任 針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性關係未來情理

信任程度，可以藉著信任認知所產生的信任行為。 

計算承諾 針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性經營銷售的未

來值得維繫關係期許。精心計算評估損益應該繼續關係。 

情感承諾 針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性經營銷售的未

來情感認同互動期許。心儀顧客與廠商是供應鏈一份子。 
承諾 

理性承諾 針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性經營銷售的未

來理性交易判斷期許。推理適合延續一段時間關係契約。 

關係利益  與科技公司經營銷售的廠商往來中所獲得的經濟性利益或

報酬。  
關係價值 

維繫成本 轉換科技公司經營銷售的廠商所遭受到的損失，新廠商需

經長時間磨合，或更換廠商恐有影響形象。 
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表2 問卷規劃 

操作型變數 變數構面 問卷部分 問卷題號 操作性定義(簡稱) 

銷售部門屬性 第一部分 第1至3題 專業能力與工作生活型態相似性

關係銷售行為 第一部分 第4至6題 接觸強度、相互揭露和合作意願關係滿意 

關係服務滿意 第一部分 第7至10題 通訊聯絡、特殊對待和有形酬謝

情感信任 第二部分 第1至6題 藉著信任標的產生依附信任程度

理性信任 第二部分 第7至14題 藉著信任認知產生情理信任程度關係信任 

計算信任 第二部分 第15至17題 藉著信任量化產生值得信任程度

情感性承諾 第三部分 第1至3題 經營銷售未來情感認同互動期許

計算性承諾 第三部分 第4至8題 經營銷售未來值得維繫關係期許關係承諾 

理性承諾 第三部分 第9至10題 經營銷售未來理性交易判斷期許

顧客關係利益 第四部分 第1至8題 顧客關係所獲得經濟性利益報酬
關係價值 

關係維繫成本 第四部分 第9至13題 換手需經長時間磨合或影響形象

公司行業別 第五部分 第1題  

公司成立年數 第五部分 第2題  

2011年營業額 第五部分 第3題  

公司員工人數 第五部分 第4題  

公司基本 

資料 

雙方合作時間 第五部分 第5題  

 

2.2 關係品質 

企業與廠商連鎖性互動市場行銷間關係品質(信任、承諾和滿意度)，源自廠商銷售

服務部門行銷中，廠商銷售部門的服務與顧客往往會有頻繁的接觸，而顧客亦會以廠商

銷售部門之接觸後，以關係品質來判定廠商的整體服務好壞。Hennig-Thurau and Klee 

(1997) 認為，關係品質是企業之間廠商與顧客的一種關係上的層次，廠商與顧客關係愈

能滿足顧客的需求，則關係品質愈高[17]。Crosby等人（1990）提出的關係品質模式，

就從人際關係的觀點，探討關係品質的影響因素，並分析關係品質對銷售效果與未來互

動預期的影響[1]。在Crosby等人（1990）針對高利潤產業的關係品質模式中，以滿意與

信任作為關係品質構面[1]。Smith(1998)強調關係品質包括關係信任、關係承諾和關係滿

意[18]。Palmatier等人 (2006) 的研究發現，關係品質在服務銷售上對績效所產生的影響

大於產品銷售，再者，相較於產品銷售，穩固的關係對服務提供者而言更有助於建立顧

客忠誠度與改善賣方績效[43]。 
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2.3 關係滿意 

Woodruff等人（1983）國際大廠會使用情緒性的詞語表達出對產品的感覺，以代表

顧客覺得滿意時的情緒[21]。Fornell（1992）指出，關係滿意是顧客對產品及服務的所

有交易經驗的整體評量[22]。顧客滿意可以是單次購買服務或產品的立即性評價，亦可

能是一連串服務後的整體性觀點。而關係滿意度著重在一連串關係式交易後，針對往來

對象的整體性評價。滿意是一種整體性的滿意，基於對產品或服務的購買或消費經驗所

累積的評價[19]。Moorman（1993）認為，顧客在購買商品前，會根據其購買經驗，建

立一套比較的標準。購買之後，顧客會以其使用後的知覺來與其標準比較，產生正向或

負向的失驗，進而影響顧客的滿意度[23]。Storbacka等人（1994）提出「關係獲利力模

型」（relationship profitability model），顧客的滿意度愈高，將使雙方的關係更加穩固，

進而關係強度也愈高，而累積至一定時間長度時，會產生顧客關係獲利力[24]。Ostrom 

and Iacobucci（1995）認為，「滿意/不滿意」是相對的判斷，它同時考慮一位顧客經由

購買所獲得的品質和利益，以及為達成此次購買所必須付出的成本和努力[25]。 

2.4 關係信任 

Rotter（1967）定義信任是一個體對另一個體的一般期望，並且認為該個體可以信

賴[6]。Zand（1972）認為，信任的內涵可以分為期望與行為兩個部分[7]。Lewis and Weigert

（1985）將信任分為信任意圖與信任行為，他們認為信任存在社會系統中，是一種維繫

人與人之間良好互動的潤滑劑，信任行為可以藉由信任標的（情感信任）或信任的獎賞

（認知信任）而被激勵[8]。Anderson and Narnus（1990）廠商相信另一個公司將會去作

對廠商而言有正面產出結果的行動， 而不會去做結不利於廠商的行動[9]。Morgan and 

Hunt（1994）將信任定義為關係成員對交易夥伴的可靠性與誠實性有信心的程度[5]。信

心不僅是指對於關係夥伴有信心，還包括相信對方不會採取對自己不利的行動，而且更

願意採取可能具有風險性之行動來表示支持及信賴其夥伴。故當其中一方對關係夥伴的

可靠性與誠實性具有信心時，信任感便因應而生。Doney and Cannon（1997）信任是顧

客相信銷售部門可以依賴，會為顧客提供長期的利益服務[10]。Andaleeb（1996）亦認

為在買賣關係中，彼此相互依賴的價值是無庸置疑的，但其中若缺乏信任將導致關係緊

張、不滿意[12]。Ganesan(1994)則認為製造商的信用與善心會影響到信任的認知[13]。

組織的人際關係方面：Ganesan（1994）認為過去的研究，由於過於著重在買賣雙方的

長期交易、市場和相互依賴的關係上，卻忽略信任在買賣關係中長期導向的扮演的關鍵

角色，因而無法充分的解釋全貌[13]。Hosmer（1995）將信任歸納成四個觀點：分別為

個人的期望、人際間的互動、經濟交換、社會結構以及道德操守的綜合性定義[14]。Rempel 

and Holmes（1986）認為信任有三個構成要素：可預測性（predictability）、可依靠性

（dependability）與信念（faith）[15]。本研究綜上所述，分析認為(1)情感信任（affective 

truth）：針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性關係未來依附信任程度，可以藉著

信任標的所產生的信任行為。(2)計算信任（calculative truth）：針對顧客與特定科技公司

往來廠商的整體性關係未來值得信任程度，可以藉著信任量化所產生的信任行為。(3) 理

性信任（rational truth）：針對顧客與特定科技公司往來廠商的整體性關係未來情理信任

程度，可以藉著信任認知所產生的信任行為。 
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2.5 關係承諾 

Scanzoni（1979）認為，承諾是夥伴間相互依賴的最高級狀態[2]。Wiener (1982) 描

述為一種介於某種前因與行為結果的中介過程，被視為一種誘導性的現象，較高的承諾

將導致忠誠度，並且願意放棄其他代性的選擇[19]。Dwyer等人（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[3]。Moorman等人（1992）提出，承諾

為持續的意願去維持彼此間有價值的關係[4]。Morgan and Hunty（1994）定義，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[5]。Huang（1998）則將關係承諾定義為，關係夥伴相信持續關係是重要到值

得奉獻時間、心力、及其它資源以維持之，以及是否覺得有感情並願意忠誠於現有的關

係[27]。而承諾又分成三種：(1)情感承諾（affective commitment）：由於價值的分享、認

為自己是組織的一份子，繼而將組織的價值視為自己的一部份，因而所形成的承諾。(2)

計算承諾（calculative commitment）：合理的評估與組織繼續維持關係所能帶來的價值， 

(3) 理性承諾（rational commitment）：後續關係維持行為或組織延續一段時間契約關係。 

2.6 影響關係承諾的前因變數關係品質 

影響關係信任的前因變數為關係滿意，關係滿意與關係承諾的中介變數關係信任。

關係滿意包括：銷售部門屬性、關係行為(關係銷售行為、關係服務)。關係信任包括：

情感信任、計算信任和理性信任。Kotler (2003) 強調維繫顧客的關鍵在於提高顧客的滿

意度，高度滿意的顧客會維繫較久的關係、購買公司推薦的新產品、會為公司向他人宣

傳公司的優點、對價格較不敏感、提供新的構想給公司等忠誠度[20]。其中銷售部門屬

性包含專業化能力與相似性；專業化能力：所謂專家力量是指有能力影響他人對你的認

知，使他人願意相信你對某些領域具有專業知識、技能和資訊。相似性：是指業務部門

與顧客外在某些條件（例如教育程度、外貌、生活形態、社經地位等）相似的程度。另

關係銷售行為包含接觸強度、相互揭露與合作意願，關係服務包含信件聯絡、特殊對待

與有形酬謝。而關係價值則包含關係利益與關係終止成本；關係利益：相對於其他選擇

對象，關係成員能從其夥伴身上得到更為優越的利益。關係終止成本：來自於關係終止

時的預期損失和關係毀滅的費用以及實質的轉換成本。 

2.7 關係價值 

顧客價值是由利益與成本的取捨而來，增進顧客價值有兩種方式，一為增加顧客利

益，而另一種則是減少顧客成本，成本則包括了金錢、時間、心力的耗費。本研究定義

關係價值為關係利益和維繫成本。Morgan and Hunt（1994）又將離去傾向定義為在可預

見的未來，將終止關係的可能性認知。離去傾向和再購意圖（repurchase intentions）、未

來意圖（future intention）未來互動的預期（anticipation of future interaction）意涵十分接

近，皆是表達是否繼續留在關係的可能性[5]。Dwyer等人（1987）認為，當買方預期會

有較高的關係終結成本時，將會提高買方維持彼此關係的意願[3]。Barnes (2000)主張價

值創造滿意的顧客，而持續滿意便創造忠誠的顧客[41]。Hogan (1998)在其對企業市場的

研究中，認為公司與供應商之關係價值的決定因素為供應商競爭地位、先前的投資及未

來投資[42]。 
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3. 研究架構與假說建立 

3.1 研究架構 

本研究架構係參考Crosby等人（1990）提出的關係品質模式[1]，輔以Wulf等人（2001）

包含直接信件、特殊對待有形酬謝三個關係行銷策略[26]，加上本研究所提出新觀點的

「國際大廠知覺到企業對其連鎖性互動供應鏈廠商關係所投注的關注心力，其中包含銷

售部門屬性、關係銷售行為和關係服務滿意三個關係滿意策略」，以及Morgan and Hunty

（1994）提出「影響關係承諾的關係價值兩構面（包含關係利益、關係維繫成本）」[5]，

再根據科技公司業公司供應鏈管理特性加以修改而成。關係品質構面包含滿意、信任及

關係承諾。探討高科技產品購買的顧客與科技公司廠商所投入的關係品質，是否對其關

係價值有助益。 

本研究以科技廠商連鎖性互動行銷探討對顧客滿意對關係承諾的影響，及關係價值

的功能作為衡量關係信任及關係承諾的效果的干擾變數，綜合研究動機與目的，及文獻

探討的結果，由「關係滿意」、「關係信任」、「關係承諾」、「關係價值」等四個構面組合

而成，發展出本研究架構圖，如圖1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1 關係品質(滿意、信任和承諾)與關係價值的關係圖 

 

3.2 研究假說建立 

3.2.1 探討連鎖性互動行銷關係滿意及關係信任之間的因果關係。 

Fornell(1992)在行銷的領域中，客戶的滿意度被發現與客戶忠誠度具有正向關聯

[22]。Anderson and Sullivan（1993）曾針對瑞典顧客滿意度進行調查，結果顯示顧客滿

意度與顧客忠誠兩者間呈現正相關[9]。影響顧客忠誠的主因即為買方對於賣方的信任及

關係的維護。關係滿意度與關係信任間有正向關聯。Lagace等人(1991) 在探討買賣雙方

時，賣方的道德行為與顧客的滿意與信賴程度皆成正相關[16]。Garbarino and Johnson
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（1999）認為，信任是顧客對於企業所提供服務的品質與可靠程度有信心[11]。 

H1：廠商之關係滿意對顧客關係信任具有正向影響。 

3.2.2 探討連鎖性互動行銷影響關係信任及關係承諾之間的因果關係。 

Morgan and Hunt(1994)認為長期合作關係的核心應是信任與關係承諾。如果買賣雙

方關係中具有高度的信任與關係承諾， 那麼將有助於增加雙方合作意願、彼此的順從、

並減少離開或結束關係的傾向，與決策不確定性[5]。信任度愈高時，顧客的承諾亦會愈

高[11][5]。  

H2 廠商之關係信任對顧客關係承諾具有正向影響。 

3.2.3 探討連鎖性互動行銷影響關係信任、關係承諾之間受到關係價值干擾的因果關係。 

關係價值包括關係利益和維繫成本。Monroe (1991)認為衡量購買此產品或服務時所

獲得品質和利益及所付出的價格與犧牲，以得到認知的價值[40]。Ravald and Gronroos 

(1996)探討附加價值策略在長期關係的效果，是逐步累積雙方的關係深厚程度，而在緊密

的關係之外，公司也累積了顧客龐大的轉換成本，這使得他們願意選擇成為忠誠顧客，最

後達到供應商與顧客互蒙其利的長期關係[45]。 

Morgan and Hunt（1994）關係終止成本與關係利益會干擾信任及承諾因而影響離去

傾向[5]。Morgan and Hunt(1994)更提出：關係承諾是關係行銷的核心。他們將關係行銷

定義為： 一個交易夥伴相信其與另一半的關係十分重要，並保證盡力去維持；因此雙

方認為值得確保它能持續下去[5]。Monroe（1991）價值即是利益與成本之比值，因此

價值利益愈高，信任與承諾亦會愈高[40]。 

維繫成本與關係承諾的關係，Dwyer等人 (1987)認為關係承諾（Relationship 

Commitment）是交易夥伴間，對關係永續明確或含蓄的誓言[3]。Huang（1998）發現顧

客對廠商的信任和承諾，均會和消費者對廠商的未來互動預期有明顯的正向關聯[27]。

在顧客和銷售人員研究裡，Macintosh and Lockshin（1997）亦發現銷售人員之承諾會直

接正面影響商店態度和再購意願。故我們可以推論，關係承諾與離去傾向有負向關聯

[28]。 

H3：關係價值對關係信任、關係承諾之影響具有干擾作用。 

H3-1：導入關係利益功能對關係信任、關係承諾具有干擾作用。 

H3-2：維繫成本功能對關係信任、關係承諾具有干擾作用。 

3.2.4 探討關係滿意與關係承諾在連鎖性互動行銷中介變數關係信任的因果關係。 

Morgan and Hunt (1994)學者發現，(1)對關係的承諾越大， 脫離關係的傾向就越小；

(2)對關係的承諾越大，對相互合作就有正向的影響。且其研究結果顯示，承諾與經銷商

對製造商支援的滿意度，及合作關係的銷售量有正向相關[5]。Huang（1998）亦實證了

關係維持階段，消費者對關係滿意的程度愈高，其關係承諾愈大[27]。Garbarino and 

Johnson（1999）認為，承諾是顧客對於組織一種心理上的愛慕、忠誠、關心其福祉、認

同感，甚至以該組織為榮[11]。Birgelen等人（1997）指出，服務品質、顧客滿意、依賴

與信任可視為承諾的先行變數[29]。滿意對承諾的影響上，許多研究亦發現兩者間呈現

正向關係[13][11][27][30][31][32]。滿意度愈高時，顧客的信任[33]與承諾[11][30]也愈高。 

H4 導入關係信任對關係滿意、關係承諾具有中介作用 
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4. 研究結果 

受測廠商所屬行業別、成立年份、2011年度營業收入、員工人數與合作時間如下： 

 

表3  問卷回收情形 

 電子業 消費性電子產品 資訊業 其他 合計 

寄出樣本數 38 14 1 1 54 

回收樣本數 38 14 1 1 54 

有效樣本數 38 14 1 1 54 

有效回收率 100% 100% 100% 100%  

 

表4 樣本廠商行業別 

 廠商家數 百分比(%) 有效百分比 累積百分比 

有效的 電子業 38 70.4 70.4 70.4

  消費性電子產品 14 25.9 25.9 96.3

  資訊業 1 1.9 1.9 98.1

  其他 1 1.9 1.9 100.0

  總和 54 100.0 100.0 

 

表5 樣本廠商成立年數 

 廠商家數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 5年以下 32 59.3 59.3 59.3

  5~10 19 35.2 35.2 94.4

  20~25 2 3.7 3.7 98.1

  25~30 1 1.9 1.9 100.0

  總和 54 100.0 100.0 

 

表6 樣本廠商資本額 

 廠商家數 百分比% 有效百分比 累積百分比 

有效的 5千萬以下 34 63.0 63.0 63.0

  5千萬到1億以下 16 29.6 29.6 92.6

  1億到10億以下 1 1.9 1.9 94.4

  10億到30億以下 3 5.6 5.6 100.0

  總和 54 100.0 100.0 

 

另外公司員工人數方面，回收問卷中不滿50人佔72.2 %、、50~100人有 20.4 %、100~300

人有 3.7 %、300~1000人有 3.7 %；與對方的合作時間方面，回收問卷中未滿五年佔57.4 %、

5~10年有 40.7 %、11~15年有1.9 %。 
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4.2 自變數、依變數、中介變數和干擾變數 

整體信度分析衡量問卷確保各題項目的可信度，其結果須要有一定的一致性及穩定

性，而且問卷具有高度的信度問卷才能確保受測者填答的原始資料具有穩定性及一致

性。本研究信度係數以Cronbach's α來說明量表衡量其各主要研究主構面信度，各構面的

Cronbach's α 均須大於0.7，各構面具有一定信度水準以上[34]。變數的組合信度值的研

究模式，Cuieford(1965)認為量表Cronbach’s α 值若大於0.6 ，具高可信度可接受範圍

[39]。 

探討問卷效度的目的是問卷內容是否達到的代表性，所用的測量尺度方法是否能正

確地測出所要測量概念的一個程度，並對於所使用測量的行為具有適切性。測量效度最

常使用的方法為收斂效度和區別效度兩種。 

針對收斂效度方面，本研究經由變數關係滿意、關係信任、關係承諾和關係價值功

能等四個衡量題目進行因素分析法，以因素分析來檢查量表的收斂效度。本研究建議採

用主成份分析萃取因素，萃取因素的準則是特徵值大於 1，以及檢查萃取出的因素的累

積解釋變異量是否低於 60% [35]。 

因素分析結果發現，關係滿意、關係信任和關係承諾共萃取出三個因素，以及累積

解釋變異量；由上述因素分析結果顯示四個變數的衡量都具有相當高的因素負荷量 (0.6 

以上) 與累積解釋變異量百分比 (60%以上)，因此本研究量表的收斂效度獲得支持。如

果因素負荷量小於 0.5 的變數，則刪除之。分析結果刪除幾個題項後，萃取出多個因素：

依累積解釋變異量，在 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 的取樣適當性檢定上，KMO 取樣適

當性統計值，越接近 1，已達到 Kaiser（1974）所提出「極佳的（marvelous）」的決策

標準，構面衡量極具效度，其 KMO 值顯示因素分析適合性達到良好的程度，顯著性機

率值 p<.01，達到顯著水準[44]。 

本研究以變數衡量的區別效度方面，採用兩個標準來判斷效度。標準一，兩個變數

間衡量的相關係數是否顯著小於1。標準二，兩變數衡量間的相關係數是否小於兩變數

衡量的Cronbach's α 值[36]。從如關係滿意、關係信任、關係承諾和關係價值間的相關

係數很明顯的小於1，合乎標準一。接著關係滿意與關係信任的相關係數，小於關係滿

意的Cronbach's α值與關係信任的Cronbach's α 值，以此類推關係滿意與關係承諾，合乎

標準二。因此，依據上述區別校度分析，本研究所衡量的四個變數間具有區別效度。 

 

H1：關係滿意對關係信任具有正向影響 

自變數關係滿意對依變數關係信任的整體迴歸模式達到顯著水準。調整後R²輸出結

果，關係滿意解釋關係信任具有相當程度正確的解釋力，而且，標準化迴歸係數為正數

(＋)正數，表示整體的關係滿意對關係信任具有正向影響關係。因此，實證研究結果支

持假說一。再以複迴歸分析方法，關係滿意所屬「銷售部門屬性「、「關係銷售行為」、

「關係服務滿意」為自變數，並且以關係信任當做依變數，檢驗其關係滿意對關係信任

的關係，做為檢定關係滿意對關係信任所產生的關係影響力。再根據D-W 值輸出結果，

假若D-W 值介於1.5-2.5之間，表示之間誤差項並沒有自我相關現象存在，顯示關係滿

意和關係信任誤差項之間並沒有自我相關現象存在，因為VIF 值皆小於10，允差皆大於
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0.1 表示資料無統計共線性問題。再分別以三個構面來看發現「「銷售部門屬性「、「關

係銷售行為」、「關係服務滿意」對關係信任有顯著影響，顯示「銷售部門屬性「、「關

係銷售行為」、「關係服務滿意」均是影響關係信任的因素。 

 

H2 關係信任對關係承諾具有正向影響 

本研究以迴歸分析方法，將關係信任當做自變數，以關係承諾當做依變數，來檢驗

關係信任對關係承諾的關係，做為檢定關係信任對關係承諾產生的影響。如果本研究模

式所顯示輸出結果，關係信任對關係承諾須具有正向影響，並且關係信任對於關係承諾

平均的解釋變異程度。對於整體模式 具有極高的顯著性且調整後R²近乎於0.7。再根據

D-W 值，D-W 值若介在1.5-2.5 之間，表示誤差項之間並沒有自我相關現象存在顯示

關係信任和關係承諾誤差項之間並沒有自我相關現象存在。因此，實證結果支持研究假

說，關係信任會正向影響關係承諾。 

 

H4 導入關係信任對關係滿意、關係承諾具有中介作用 

本研究中介效果，依據Baron and Kenny (1986) 所提出檢測步驟，將關係滿意 (自

變數) 與關係信任 (中介變數) 對於關係承諾 (依變數) 進行迴歸分析來檢測中介效果

是否有存在，必須符合以下三條迴歸式皆存在顯著關係[37]：其一、自變數對中介變數

的迴歸式，其二、自變數對依變數的迴歸式，其三、模式自變數與中介變數對依變數的

迴歸式。三條迴歸式皆存在顯著關係顯示關係滿意透過關係信任對關係承諾有間接(中

介作用)效果。 

 

H3：關係價值對關係信任、關係承諾之影響具有干擾作用 

本研究根據關係價值使用t 檢定來檢測其關係價值是否會對關係利益與維繫成本兩

項造成差異，研究結果証實，兩者之間並無顯著差異，再將問卷資料作後續迴歸分析與

變異數分析，均可用來評估干擾效果。Aiken and West (1991) 指出變異數分析會減少統

計檢測力，使得更難偵測到真正顯著的干擾效果[38]。若採用Aiken and West (1991) 的

建議，以層級干擾迴歸分析(HMRA)來檢測關係價值的兩個構面，是否會干擾關係信任

與關係承諾間的關係。HMRA的架構，以三個迴歸方程式所組成，HMRA的程序建議三

個迴歸方程式必須被檢查比較R²的變化。 

接著針對複共線性的問題，可知迴歸式的自變數有三個，包括關係信任、關係利益

與交互項目 (即關係信任與關係利益的乘積)，交互項目與另外兩個自變數(關係信任、

關係利益) 間聚右高度相關，可能造成複共線性 (multicollinearity)。避免讓交互項目的

複共線性產生問題，使得迴歸係數解釋產生問題 (Taylor, 1997)，本研究採用Aiken and 

West (1991) 建議，將兩個自變數 (關係信任、關係利益) 的資料「離均值化」

(mean-centered)(該資料減去該變數的平均數)，以減低複共線性的結果[38]。 

關係信任與關係價值的兩個構面(關係利益、維繫成本)的資料分別經由「離均值化」處

理後，VIF 值全小於10 的標準，產生的複共線性問題並不是很嚴重。因此層級干擾迴

歸分析所進行三個模式分析。 
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H3-1：導入關係利益功能對關係信任、關係承諾具有干擾作用 

實證研究結果表示，倘若加入關係信任與關係利益的交互項目以後，除了關係信

任、關係利益對關係承諾有直接的影響效果之外 (產生兩個標準化迴歸係數均達顯著水

準p < 0.01)。關係信任與關係利益的交互項對關係承諾有顯著影響 (標準化迴歸係數達p 

<0.01 顯著水準；調整後R²達p < 0.01 顯著水準)。所以，實證研究獲得支持本價說。綜

合以上研究說明的結果，假設3-1 成立。 

 

H3-2：導入維繫成本功能對關係信任、關係承諾具有干擾作用 

實證研究結果表示，倘若加入關係信任與維繫成本的交互項目以後，除了關係信

任、維繫成本對關係承諾有直接的影響效果之外 (產生兩個標準化迴歸係數均達顯著水

準p < 0.01)。關係信任與維繫成本的交互項對關係承諾有顯著影響 (標準化迴歸係數達p 

<0.01 顯著水準；調整後R²達p < 0.01 顯著水準)。所以，實證研究獲得支持本價說。綜

合以上研究說明的結果，假設3-2 成立。 

綜合以上結果顯示，假設3-1 導入關係利益功能對關係信任、關係承諾具有顯著正

向影響成立，假設3-2 導入維繫成本功能對關係信任、關係承諾具有顯著正向影響成

立，因此假設三成立。    

5. 結論 

企業在全球化市場之後，希望藉由高度管制所需物品庫存量，以達到有效控制生產

成本。在此情況下，企業希望藉由減少備料情形，實際有效降低生產成本，從學說研究

更容易發現此問題與供應商或製造商關係品質的關聯性很高。企業提升供應鏈管理策略

其複雜度很高，因此建立關係品質假說。本研究以科技廠商為實證對象，其關係滿意和

關係信任之間正向增強效果，關係信任和關係承諾之間正向增強效果，關係滿意度和關

係承諾之間透過中介變數關係信任正向增強效果，關係價值干擾變數關係信任和關係承

諾之間正向增強效果。實證結果供應商或製造商提供國內經銷商與廠商貨源或原料，在

關係價值自然培養下，可以避免製造商或供應商異動頻繁，以及解決高科技廠商長期以

來供應鏈管理極大的問題。 
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