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摘要 
確認顧客忠誠的關鍵驅動因子，對關係行銷理論而言是相當重要的，不但將有助於對顧客

之了解，並可據以發展行銷策略。本研究引據關係行銷的理論概念及其了解顧客忠誠的途徑，

將其運用於企業組織與顧客間 (B-C) 的關係交換過程，選擇消費者行為研究中相當成熟的「顧

客滿意」途徑、本世紀策略性新議題之「價值」途徑及關係行銷範疇的「信任」等三種重要途

徑加以探討及驗證顧客忠誠的關鍵驅動因子。本研究目的旨在於提出以「顧客知覺價值」作為

「顧客滿意—信任—顧客忠誠」關係模式之前因變項，建構成為整合性因果關係模式，藉以探

索各變項間之交互影響，選擇西式速食餐廳之顧客為研究樣本進行實證，分析發現顧客知覺價

值對顧客忠誠的關鍵驅動效果，及顧客滿意與信任的中介影響效果，研究結果提供相關業者發

展行銷策略之建議與參考。 

關鍵詞彙：顧客滿意，顧客知覺價值，信任，顧客忠誠 

壹‧研究動機與目的 

由於顧客滿意與獲利間有顯著正向關係，企業莫不以追求顧客滿意為目

標，因此開啟了消費者行銷領域顧客滿意研究的王朝。但顧客滿意與獲利兩者

間之影響關係，必須經由顧客滿意與顧客忠誠間的正向連結關係而確立，Wirtz 
and Bateson (1995) 即指出顧客滿意不但可不斷的與舊有顧客建立關係，相較

於爭取新顧客，是一種成本較節省的途徑，而且可使舊有顧客有較高的再購傾

向，並經由正向的口碑來爭取新顧客，對獲利力有顯著影響，許多服務業者著

眼於以提升顧客滿意來增進重複的生意、顧客的忠誠，進而導致長期獲利的結

果。Oliver (1999) 亦指出產品與服務供應者廣泛採用顧客滿意極大化作為行銷

策略，典範因而轉移形成顧客滿意研究的盛況，瞬間轉變以追求「忠誠」為策

略性經營目標。行銷研究文獻也證實顧客滿意與顧客忠誠間的正向影響關係是
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確立的 (Bitner,1990; Singh and Sirdeshmukh, 2000)，而顧客滿意與忠誠意涵的

行為意圖間之因果關聯亦被證實 (Garbarino and Johnson, 1999; Josee and Gaby, 
2002; Shu, Crompton and Willson, 2002)。品質被視為顧客滿意的前因是被證實

的 (Bei and Chiao,2001; Brady and Robertson, 2001; Olsen, 2002)，Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1988) 指出滿意不一定是消費者所感受的高品質，甚至

Reichheld (1996) 主張追求滿意是不足夠的，並創造「滿意陷阱」乙詞來強調

顧客滿意調查的無效性。Thompson (1998) 強調顧客滿意調查除非連結顧客現

行的價值與潛在價值，才能驅動購買行為及忠誠度。此外，Yeung, Ging and 
Ennew (2002) 也發現顧客滿意與獲利並無直線關係存在，均隱含了單以品質

決定滿意是不夠的，可能欠缺其他足以影響滿意之關鍵變數。這些主張均隱含

顧客的知覺價值、滿意與忠誠間之關聯性。 
消費者行銷理論所探討的顧客滿意研究是著眼於以產品或服務為核心的

「交易行銷」，近年來行銷理論則轉而發展強調與顧客維持長期持久關係利益

的「關係行銷」。關係利益關注於消費者接受到來自於核心服務的利益及關係

品質的本質，通常是透過顧客忠誠及正向口碑來加以了解。顧客忠誠被視為長

期關係的結果，而以單一途徑來解釋長期關係結果之最常見的構念，則包括滿

意途徑、服務品質途徑、信任途徑與承諾途徑等  (Thorsten, Gwinner and 
Gremler, 2002)。信任是維持社會合作的重要產物，亦是日常例行性互動的必

要基礎 (Zucker, 1986)，凸顯出信任在各領域所扮演的重要角色，信任可提升

顧客忠誠 (Evans and Laskin, 1994; Chisty, Oliver and Peen, 1996)，說明了信任

與顧客忠誠間的因果關係。Singh and Sirdeshmukh (2000) 以代理與信任機制觀

點推演提出「購前信任→滿意→購後信任→忠誠度」之整合模式，但僅屬探索

性研究，並未進行實證，值得加以探索。 
以上闡述顧客知覺價值、顧客滿意、信任與顧客忠誠之間兩兩構念或三

個構念間的交錯影響關係，何者是驅動顧客忠誠的關鍵角色？觸發本研究探索

之動機。本研究旨在將關係行銷所探討企業組織間 (B-B) 的關係滿意與信任

理論意涵，運用於企業組織與顧客間 (B-C) 的探討，本研究目的在於透過文

獻回顧由 Singh and Sirdeshmukh (2000) 提出整合模式中，擷取購後觀點之「顧

客滿意→購後信任→忠誠度」因果模式，依據 Levy (1999) 所指出顧客是由價

值所驅動的意涵，在模式前加入「顧客知覺價值」作為前因變項，建構成為「顧

客知覺價值—顧客滿意—信任—顧客忠誠」因果關係之整合模式，以顧客購後

的觀點來探討模式各變項間之因果影響關係及顧客忠誠的關鍵驅動因子，選擇
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知名西式速食餐廳之顧客為研究樣本進行實證，研究分析結果提供相關業者作

為擬定行銷策略之建議與參考。 

貳‧文獻回顧 

一、顧客滿意 

Oliver (1980) 提出滿意是初始標準與來自於初始參考點所知覺的差異函

數，又稱為「失驗典範」(disconfirmation paradigm)。Churchill and Surprenant 
(1982) 建構線性結構關係 (LISREL) 分析模式，成為顧客滿意經典模式的濫

觴。Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) 指出消費者在購買產品時會使用許

多有形信號如外型、堅固、顏色、商標、感覺、包裝、合用等去判斷品質，由

於有形信號較少且侷限於實體設施、設計及人員，因而必須依賴其他信號 (如
價格) 作為品質評估的重要指標，但卻未將價格列入顧客滿意調查研究中。期

望、績效與失驗為顧客滿意經典模式之三大主要構念，但卻著重於期望與績效

知覺之操弄，並未探討價格相關因素 (Voss, Parasuraman and Grewal, 1998)。 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1994) 主張顧客交易的整體滿意是對服

務品質、產品品質與價格三者評估所構成的函數關係，而 Iacobucci et al., (1994) 
指出顧客在購買決策中，非常注意貨幣性及其他犧牲類型的因素，將犧牲因素

如價格排除在外，是現行顧客評估判斷滿意模式的主要缺失。Ko, Wetzels, 
Limmink and Mattsson (1997) 也指出服務品質評估若不考慮價格，將可能導致

因服務期望認知太高，而忽略好品質的事實，因此有必要將價格相關因素納入

品質評估的考量。這些論述均指明顧客滿意經典模式研究之不足，及以價值途

徑探討顧客滿意之必要性。 

二、顧客知覺價值 

二十世紀末策略性顧客價值管理的議題，已逐漸受到重視，成功的賣方

必須強調其所提供 (offerings) 的價值，即採取強調顧客所獲得產品或服務價

值的「價值基礎策略」，由增進買方對產品品質 (或利益) 與相對銷售價格的

知覺，來提升購買的價值知覺 (Grewal, Monroe and Krishnan, 1998)。同樣地，

Kotler (2000) 亦指出產品或供應配套 (offerings) 之所以成功，主要在於買方

所傳達給顧客的「價值」及「滿意」。 
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上述文獻均強調顧客知覺價值在消費者調查研究的重要性，Zeithaml 
(1988) 從經濟的觀點將價值定義為消費者基於其所獲得與其所給付的知覺，

所產生對產品效用的整體評估；並區分出四種顧客價值的定義，即「價值是低

價格」、「價值是所希望的產品」、「價值是付出價格所得到的品質」、「價

值是得到其所支付的」等不同意涵。Parasuraman and Grewal (2000) 整合文獻

歸納出包括獲得價值 (利益)、交易價值 (好的交易)、使用價值、補償價值等

四種價值分類。有關價值相關議題的研究，計有 Teas and Agarwal (2000) 建構

品質知覺與犧牲知覺為價值知覺前因變項的因果模式；Sweeney and Soutar 
(2001) 針對耐久財之品牌水準，發展出適用於零售購買情境下，包括品質、

情感、價格、社會等四個因素構面之顧客知覺價值衡量量表；Petrick (2002) 由
文獻回顧推演出包括品質、情感反應、貨幣價格、行為價格及聲譽等五個構面，

並參考 SERVQUAL 量表 (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) 發展之方

法，據以發展成為多構面服務知覺價值量表「SERV-PERVAL」量表；

AL-Sabbahy, Ekinci and Riley (2004) 針對餐旅服務發展出包括獲得價值與交

易價值等二大因素構面之知覺價值衡量題項。 

三、信任 

所有人際互動過程不論以何種觀點或角色詮釋，均脫離不了以信任解釋

的範疇。Hosmer (1995) 指出經濟學家、心理學家、社會學家及管理理論學者

皆已一致認同信任在人類日常行為的重要性。信任是維持社會合作的重要產

物，亦是日常例行性互動的必要基礎 (Zucker, 1986)。信任被視為知覺而非客

觀基礎  (Bell, Oppenheimer and Bastien, 2002)，Moorman, Deshpande, and 
Zaltman (1993) 將信任定義為因為對交換夥伴之信心而具備依賴交換夥伴之

意願，類似的概念意涵包括 Morgan and Hunt (1994) 視信任存在於一方對交換

夥伴深具信賴與誠實的信心，類此信任意涵高度強調信心之重要性，此一定義

有廣泛的適用情境，可適用於交易買賣的雙方或任何交換型式的兩造雙方。 
Singh and Sirdeshmukh (2000) 整合探討消費者與服務供應者間之契約與

其遭遇互動的「經濟途徑」與探討消費者與供應者之信任來促進關係交換及建

立忠誠之「心理途徑」等二種途徑來檢視行銷者與服務供應者之間的關係。信

任一般被視為關係成功的主要成份 (Berry, 1995; Dwyer, Schurr and Oh, 1987; 
Moorman, Deshpande, and Zaltman, 1993; Morgan and Hunt, 1994)，信任會使顧

客行為更具預測性，因降低顧客流失率而創造更高的顧客價值 (Reinartz and 
Kumar, 2000)。此外，信任更可節省成本創造顧客價值並進而提升滿意度 
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(Anderson and Narus, 1990) 與建立與顧客之長期關係 (Doney and Cannon, 
1997)，信任會對未來意圖產生影響 (Garbarino and Johnson, 1999)，這些論點

均足以說明顧客知覺價值、滿意與信任對顧客忠誠影響之關聯性。 

四、顧客忠誠 

Reichheld (1996) 主張滿意是不足夠的並創造「滿意陷阱」乙詞，旨在強

調早期消費者主義所提倡以顧客滿意導致獲利作為企業成功信條之主張，已不

具時代意義。Oliver (1999) 由行動慣性的觀點將忠誠區分為「認知忠誠、情感

忠誠、意動忠誠、行為忠誠」等四個階段，主張釐清各階段的顧客忠誠意涵及

缺失，才能有效探討顧客忠誠在行銷研究所扮演之角色。較廣泛的顧客忠誠意

涵含蓋了 Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) 探討服務品質行為結果研究

中所提出包括再購意願、向他人推薦、忠誠等有利的行為意圖在內 (Cronin and 
Taylor, 1992; Boulding , Kalra, Staelin and Zeithaml, 1993)。 

顧客忠誠關鍵驅動因素之研究包括 Sajeev and Colgate (2001) 提出行為意

圖的整合模式，主張價格與品質所建構之顧客價值構念是影響顧客滿意的前因

變項，再進而影響行為意圖，並分別探討其直接與間接影響效果；Brady and 
Cronin (2001) 從顧客導向的觀點探討服務品質對滿意與價值及行為結果的影

響，建構價值為滿意的前因變項之一；Parasuraman and Grewal (2000) 則提出

「品質—價值—忠誠鏈」，並整合企業、員工、顧客之金字塔模型，用以強調

顧客價值的重要性。Gustafsson and Johnson (2002) 針對 Volvo 汽車公司為研

究對象，以「滿意－忠誠－績效」連結模式，提出品質與績效之整合架構，探

討因果循環效果。但 Khatibi, Ismail and Thyagarajan (2002) 針對電子通信產業

研究發現滿意與忠誠間並無正向關係，忠誠與不忠誠顧客在整體滿意知覺上並

無顯著差異。上述研究對行為意圖或顧客忠誠之前因探討，提供不同面向的解

釋與論述。 

五、小結 

Levy (1999) 曾指出對零售顧客而言，是由價值所驅動的，管理者有必要

去了解顧客的價值為何，並應關注於達成市場地位優勢之價值所在。Day (2002) 
亦指出了解顧客知覺價值及其在消費者決策制定所扮演的角色相當不易，價值

與顧客滿意的關係仍存有很大的探索空間。現今行銷研究趨勢，顧客滿意必須

從價值觀點出發，才能驅動購買行為及忠誠度。關係交換過程的信任，會使顧
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客行為更具預測性，因降低顧客流失率而創造更高的顧客價值，亦可節省成本

創造顧客價值並進而提升滿意度，且信任對未來意圖會產生有利的影響。而

Neal (1999) 指出最滿意的顧客不必然是最忠誠的顧客，即使是高度滿意的顧

客，亦常轉換品牌或供應商，由此說明滿意與再購間的關係非常弱，但價值的

確可預測選擇 (忠誠度)，購買者會發展層級性的產品/服務評估考慮組合，依

照價值層級據以選擇產品/服務。綜上所述，說明了價值、滿意、信任與忠誠

間的交錯關係，Thorsten, Gwinner and Gremler (2002) 探討解釋長期關係結果 
(即顧客忠誠) 之途徑包括有滿意途徑、服務品質途徑、信任途徑、承諾途徑、

承諾—信任理論、服務利潤鏈、價值情境途徑、關係途徑等，但何種途徑扮演

驅動顧客忠誠的關鍵角色？值得探索。 

參‧研究方法 

一、研究架構 

文獻回顧闡述顧客滿意研究之不足與無效性，管理者必須關注以提升顧

客的知覺價值作為策略性回應，信任解釋長期關係結果 (即顧客忠誠) 的重要

性，因而連結顧客知覺價值、顧客滿意與信任並探討顧客忠誠間之關聯性，並

探討何者為顧客忠誠的關鍵驅動因子，將可作為企業經營的策略性手段。過去

傳統文獻早已視顧客滿意為顧客長期行為之基本決定因素 (Oliver, 1980)，顧

客滿意驅動顧客忠誠的關係也早已被證實，雖然信任的研究已被運用於探討組

織間 (即 business-to-business, B-B) 的信任 (Morgan and Hunt, 1994)，最近已

有實證研究將信任用於探討顧客對企業組織 (即 business–to–customer, B-C) 
的信任，亦支持信任為顧客忠誠的驅動因子 (Ranaweera, Prabhu, 2003)，而顧

客知覺價值驅動顧客忠誠意涵 (口碑及推薦) 亦被證實 (Hartline and Jones, 
1996)，也因而 Thorsten, Gwinner and Gremler (2002) 歸納出解釋關係行銷結果 
(即顧客忠誠) 有多種途徑。本研究選擇其中之價值、顧客滿意、信任等三種

途徑作為探討的重心，主要的考量在於顧客滿意途徑為消費者行為研究之相當

成熟的研究領域，價值途徑為新世紀之策略性議題，而信任途徑為人際互動、

社會交換、關係行銷的跨領域之重要互動機制，探討三者對顧客忠誠的關鍵影

響關係，將極具研究價值。 
依據 Thorsten, Gwinner and Gremler (2002) 指出單一途徑解釋顧客忠誠的

研究不乏其數，例如，顧客滿意→顧客忠誠、信任→顧客忠誠、價值→顧客忠
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誠等均屬之。而價值、顧客滿意、信任與顧客忠誠等四個構念間之關聯性研究，

主要以顧客忠誠為結果變項之研究，再結合以顧客滿意、信任、價值等三個變

項中之兩個變項為前因變項，亦有多起。例如，Singh and Sirdeshmukh (2000) 以
代理與信任機制觀點，提出整合性「購前信任→購後滿意→購後信任→顧客忠

誠」因果關係模式之探索性研究、Josee and Gaby (2002) 探討零售商店滿意→
信任→口碑與再購意願間之影響關係、Ranaweera and Prabhu (2003) 比較滿意

與信任何者為留住顧客與口碑的重要決定因素、Cronin, Brady and Hult (2000) 
探討品質、價值及顧客滿意對顧客行為意圖之影響、Petrick, Morais and Norman 
(2001) 探討遊客滿意、價值與再度到訪意願之研究、Sirdeshmukh, Singh and 
Sabol (2002) 提出關係交換之顧客信任、價值與忠誠之實證研究，著眼於探討

顧客對前場人員的行為及管理當局的政策與實務之信任，對顧客針對交易價值

整體評估的結果及顧客忠誠的影響。上述研究均屬於價值、顧客滿意、信任與

顧客忠誠等四個構念中之三個主要構念間的因果關聯性研究，並未一起探討四

個構念間之因果關聯性。 
本研究旨在將關係行銷所探討企業組織間 (B-B) 的關係滿意與信任理論

意涵，運用於企業組織與顧客間關係 (B-C) 的探討，主要以顧客購後的觀點

來探討，經擷取上述 Singh and Sirdeshmukh (2000) 所提出購後觀點之「顧客

滿意→信任→顧客忠誠」因果模式，依據 Levy (1999) 所指出顧客是由價值所

驅動的意涵，在模式前加入「顧客知覺價值」作為前因變項，建構成為探討價

值、顧客滿意、信任與顧客忠誠等四個構念間的因果整合模式，探討模式各變

項間之因果影響關係，冀望分析歸納出更豐富的解釋。由此據以建立本研究架

構如圖一所示： 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ξ1 顧客知 

覺價值 

η1 顧客滿意 η3 顧客忠誠 η2 信任 

H3 (+)

H2(+) 
H5 (+) 

H4 (+) 

H6 
( )

H1(+) 

圖一   研究架構 
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上述研究架構是以顧客知覺價值為整合因果模式之前因變項，在顧客忠

誠結果變項中加入顧客滿意與信任為中介變項，為一併探討 Baron and Kenney 
(1986) 提出在自變項與依變項間加入中介變項後，有關三者間關係的檢驗方

法，有兩種中介效果－完全中介效果，係指在自變項與依變項間，加入中介變

項後，自變項不再影響依變項；部份中介效果則是指自變項與中介變項、中介

變項與依變項之關係必須顯著，而自變項與依變項路徑之影響關係則降低。因

此，本研究分別提出兩個無中介變項之競爭模式，包括建構以顧客知覺價值為

自變項，顧客忠誠為依變項之競爭模式 A 如圖二，及參考 Morgan and Hunt  
(1994) 提出將中介變項亦視為自變項，以檢驗信任－承諾之關鍵中介變項的

方法，因而建構以顧客知覺價值、顧客滿意、信任為自變項，顧客忠誠為依變

項之競爭模式 B 如圖三，以便由路徑參數估計加以驗證中介效果。 

 
 

(+)

η1顧客忠誠
ξ1 顧客知 

  覺價值 
 
 
 
 

圖二   競爭模式 A 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

η1 顧客忠誠

ξ1 顧客知 

  覺價值 

ξ2 顧客滿意 

ξ3 信任 
(+)

(+)

(+)

 
圖三   競爭模式 B 
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二、變數定義與衡量 

本研究選擇西式速食餐廳為研究範圍，變數定義除參酌相關實證研究文

獻業已發展的衡量題項之外，並兼顧考量構念衡量題項的語意與研究產業特性

的相容性，予以引用及歸納衡量題項。「顧客知覺價值」之定義及衡量題項係

引據 Petrick (2002) 針對速食餐廳的實證研究所建構包含品質、情感反應、貨

幣價格、行為價格、聲譽等五個因素構面共 25 個題項之 SERV-PERVAL 量表，

選擇適用的 10 個衡量題項。「顧客滿意」之定義及衡量題項則係引據 Voss, 
Parasuraman and Grewal (1998) 及張淑青 (2000) 等相關研究之 3 個衡量題

項。「信任」之定義則係參酌 Morgan and Hunt (1994) 視信任存在於一方對交

換夥伴深具信賴與誠實的信心之內涵並選擇其中合用的 4 個衡量題項。「顧客

忠誠」之定義則係依據 Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) 所提出包含再

購、推薦、漲價再購與忠誠等在內有利的行為意圖意涵而據以發展 4 個衡量題

項。問卷量表題項均以 Likert 七點尺度衡量，變數定義與衡量彙總說明如表一

所示： 

表一   變數定義與衡量 
變數及定義 衡量 參考文獻 

顧客知覺價值 

顧客消費後對服務交易「得」

項與「給」項的感受 

以品質、情感反應、貨幣價格、行為價

格、聲譽等五個因素構面共 10 個題項

衡量 (其中品質、情感反應、聲譽因素

構面代表交易「得」項，貨幣價格、行

為價格因素構面代表交易「給」項) 

Petrick (2002) 

顧客滿意 

顧客消費後對整體服務績

效、情感、價格的整合性判斷 

以服務整體滿意、情感滿意、價格滿意

等 3 個題項衡量 
Voss, Parasuraman and 
Grewal, (1998)、張淑青

(2000) 

信任 

顧客消費後對服務供應者深

具信賴與誠實的信心 

以誠實、整體表現、有利的價值及值得

信任等 4 個題項衡量 
Morgan and Hunt 
(1994) 

顧客忠誠 

顧客消費後對未來持續之交

易意願 

以優先再購、推薦、漲價再購、繼續光

顧等 4 個題項衡量 
Zeithaml, Berry and 
Parasuraman (1996) 
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三、研究假設 

(一)顧客知覺價值對顧客滿意、信任與顧客忠誠之影響 

本研究建構之顧客知覺價值、顧客滿意、信任與顧客忠誠構念均被視為

購後時點的評估層次來處理，顧客忠誠意涵以口碑溝通、再購意願、價格敏感

性等有利的行為意圖發展而來。顧客知覺價值的意涵，則是以顧客分別對交易

之「得」項與「給」項兩方面的感受，信任則是指顧客交易結果後所產生對賣

方或服務供應者的信心與信賴，顧客滿意則係以整體滿意之意涵為主，是顧客

交易後對整體服務績效、情感、價格的整合性判斷結果。 
綜觀顧客對交易行為的評估判斷必然涉及對交易「得」項與「給」項的

權衡或比較，交易「得」項亦即交易的利益面，而交易「給」項則猶如交易的

犧牲面，當顧客從交易經驗後所得到對交易的利益面及交易的犧牲面等兩方面

之感受愈正面者，則會產生對交易滿意的程度也愈高，文獻回顧亦顯示，顧客

知覺價值為顧客滿意的前因變項 (Oh, 2000; Cronin, Brady and Hult, 2000; 
Sajeev and Colgate, 2001)，而顧客知覺價值與顧客滿意間有正向影響關係。此

外，當顧客對交易所知覺的價值愈正面者，也會因此增進對交易夥伴的信任，

顯示顧客價值對信任的正向影響關係。同樣地，依據 Parasuraman and Grewal 
(2000) 提出「品質—價值—忠誠鏈」之因果關係顯示，當顧客對交易所知覺

的價值愈正面者，愈會增強顧客對賣方的忠誠度。換言之，顧客對交易的知覺

價值愈高，則顧客滿意、信任、顧客忠誠度愈高。由此據以建立本研究假設一、

二、五如下： 

H1：顧客知覺價值對顧客滿意有正向影響。 

H2：顧客知覺價值對信任有正向影響。 

H5：顧客知覺價值對顧客忠誠有正向影響。 

(二)顧客滿意對信任與顧客忠誠之影響 

以顧客滿意的意涵而言，顧客滿意關注於交易之「得」項或「利益」面，

以購後觀點而言，顧客滿意愈高，代表顧客由實際交易所得到的利益愈大，同

時會產生對交換夥伴之信賴與依賴信心增強的結果，顯示顧客滿意對信任的正

向影響關係 (Singh and Sirdeshmukh, 2000; Josee and Gaby, 2002)。此外，信任

更可因建立與顧客之長期關係 (Doney and Cannon, 1997)，而對未來意圖產生

有利影響 (Garbarino and Johnson, 1999; Chiou, Droge and Hanvanich, 2002)。換
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言之，顧客滿意愈高，則顧客忠誠度愈高，且信任程度愈高，顧客忠誠度也愈

高。由此據以建立本研究假設三、六如下： 

H3：顧客滿意對信任有正向影響。 

H6：顧客滿意對顧客忠誠有正向影響。 

(三)信任對顧客忠誠之影響 

關係行銷理論強調以信任途徑驅動顧客忠誠的長期關係結果或關係利

益，透過交換關係的累積，經由對交易夥伴的信心與信賴，對未來意圖會產生

有利影響 (Garbarino and Johnson,1999)，信任對顧客忠誠的正向影響亦被證實 
(Chiou, Droge and Hanvanich, 2002; Ranaweera and Prabhu, 2003)。換言之，顧

客對賣方或服務供應者之信任程度愈高，則顧客忠誠度愈高。據此建立本研究

假設四如下： 

H4：信任對顧客忠誠有正向影響。 

四、研究範圍與取樣 

由實務現象觀察西式速食餐廳廣受青少年族群及上班族群之青睞，基於

時間與成本考量，參考 Petrick (2002) 以便利抽樣選擇大學學生樣本對其熟悉

之知名速食餐廳進行問卷調查之取樣方法，而選擇某大專技職院校學生及包括

公務員及營利事業從業人員等上班族群樣本為問卷調查對象，藉以提高樣本之

代表性。本研究主要以某知名之速食餐廳為研究範圍，藉由學生及上班族群經

常光顧麥當勞速食餐廳的實際經驗來填答問卷。由於學生來自全省各地區，因

而選擇寒假開學後進行問卷調查，旨在藉由學生於寒假中在全省各地區麥當勞

速食餐廳之實際消費經驗，來提高樣本跨地區之代表性。 

五、資料分析方法 

本研究以 SPSS 10.0 統計軟體進行樣本結構之描述性分析，及採用線性結

構方程模式統計軟體 SAS CALIS 以驗證性因素分析 (CFA-confirmatory factor 
analysis) 進行問卷個別題項信度、構念成份信度及平均抽取變異進行建構效

度分析，並依本研究觀念性架構所建立之各觀察測量變項，建構出各變數間因

果關係的線性結構關係模式，進行研究假設之檢定分析。 
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肆‧資料分析與研究發現 

一、樣本結構描述 

樣本回收剔除無效樣本後，總計回收有效問卷共 322 份，採用 SPSS 10.0
統計軟體進行樣本結構分析，樣本基本資料之人口統計變項性別分佈情形男性

佔 29.8%、女性佔 70.2%，年齡分佈則集中在 19 歲以下佔 23%、20~29 歲佔

38.8%、30~39 歲佔 19.3%、40~49 歲佔 16.1%等四個年齡層。教育程度分佈以

專科佔 51.9%、大學佔 33.2%為大宗，職業分佈以學生佔 50%為最多，其餘以

公教人員佔 26.1%、民營企業從業人員佔 12.7%為主。每月平均家庭所得分佈

則以 20000 元以下佔 20.2%、20001~40000 元佔 23%、40001~60000 元佔 23.9%
為最多，消費地區以台北市佔 27%、北部地區佔 31.1%、南部地區佔 17.7%為

最多，受測者平均消費頻率分佈則集中在不一定佔 36.6%、四週一次佔 23.6%、

二週一次佔 13.7%、一週一次佔 13%上。 

二、驗證性因素分析 

驗證性因素分析是相對於探索性因素分析之一種因素分析方法，通常適

用於研究進入較成熟階段，用來驗證或確定因素分析各參數的性質或因素的數

目，可用來修正模式及觀察衡量題項。本研究首先將研究架構所建構之四個構

念共 21 個衡量題項一起進行驗證性因素分析，整體衡量模式之外在品質指標

評鑑結果顯示，GFI、AGFI未達 Bagozzi & Yi (1988) 建議大於 0.9 之評鑑標

準，經參照修改指標將個別題項信度R2較差的題項包括顧客價值構念中價格因

素構面之「這家餐廳的價格是合理的」及行為價格因素構面之「到這家餐廳去

消費是容易的」兩個題項、顧客滿意構念之「這家餐廳所支付的價格是令人滿

意的」題項、信任構念之「我相信到這家餐廳消費是有價值的」題項、顧客忠

誠構念之「即使漲價還是會到這家餐廳消費」題項等共 5 個題項予以刪除。 
刪除題項後，以四個構念共 16 個衡量題項再進行驗證性因素分析，其中

χ2值 155.63 (df  83)、χ2/df值 1.88、p值 0.0001、GFI為 0.94、AGFI為 0.91、
RMR為 0.0354、RMSEA為 0.0522、CFI為 0.98、NNFI為 0.97、NFI為 0.96，
均達GFI、AGFI、NNFI、NFI及CFI均大於 0.9 以上，RMR小於 0.05、RMSEA
小於 0.08、χ2/df小於 3 的門檻標準，顯示所建構線性結構衡量模式之配適度為

可接受水準。惟P值顯著性檢定未達到「不顯著」的檢定結果，可能係陳正昌

等 (1998) 所指出χ2值會隨樣本數波動所導致。模式內在品質分析結果如表二
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所示，各構念題項之因素負荷量均大於 0.5 以上，個別題項信度R2除顧客知覺

價值構念原始「貨幣價格」因素構面之「到這家餐廳消費的價格是值得的」題

項及「行為價格」因素構面之「不需要花精神就能到這家餐廳消費」題項之

R2未達 0.5 以上外，其餘題項均大於 0.5 以上之門檻要求。各構念成份信度亦

大於 0.6 以上、各構念平均抽取變異亦大於 0.5 以上之門檻要求，顯示模式內

在品質亦達到理想的水準。 

表二   各構念題項之驗證性因素分析 

構念題項 標準因素

負荷量
t 值 個別題項

信度R2
構念成 
份信度 

平均抽 
取變異 

顧客知覺價值 

1.這家餐廳提供的品質是很可靠的 

2.這家餐廳提供的品質是很可信賴的

3.這家餐廳讓我感覺愉快 

4.這家餐廳讓我有喜悅感 

5.到這家餐廳消費的價格是值得的 

6.不需要花精神就能到這家餐廳消費

7.這家餐廳備受推崇 

8.這家餐廳是受到好評的 

 

0.94 

0.95 

0.89 

0.92 

0.79 

0.64 

0.90 

0.93 

 

21.42**

22.58**

19.80**

21.09**

14.78**

11.22**

19.07**

21.09**

 

0.61 

0.63 

0.56 

0.59 

0.44 

0.29 

0.56 

0.61 

0.90 0.54 

顧客滿意 

9.整體服務水準是令人滿意的 

10.整體心情感受是令人滿意的 

 

0.89 

0.90 

 

19.66**

19.85**

 

0.80 

0.81 

0.89 0.80 

信任 

11.如有問題發生，我相信這家餐廳會

誠實以對 

12.我相信這家餐廳整體表現是好的 

13.我相信這家餐廳是值得信任的 

 

0.71 
 

0.90 

0.91 

 

13.50**
 

21.61**

22.08**

 

0.60 
 

0.81 

0.82 

0.89 0.74 

顧客忠誠 

14.下次會優先考慮再來消費 

15.會向親友推薦這家餐廳 

16.未來幾年還會繼續光顧這家餐廳 

 

0.90 

0.94 

0.72 

 

20.39**

22.08**

14.90**

 

0.81 

0.89 

0.53 

0.90 0.74 

說明：**表示|t 值|＞2.58，參數估計達 0.01 顯著水準 (即 p 值＜0.01)。 
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此外，依據 Anderson and Gerbing (1988) 以信賴區間檢定進行兩兩因素間

鑑別效度之建議，分別就本研究建構四個構念之相關係數加減二個標準誤後之

上、下限，均未包含 1.0 在內，顯示兩兩構念間具有鑑別效度，構念鑑別效度

分析詳如表三所示。 

表三   構念鑑別效度分析 

構念 相關係數 標準誤 標準誤 上限下限 t 值 

顧客知覺價值－顧客滿意 0.6687 0.0336 0.7359 0.6015 19.884 

顧客知覺價值－信任 0.6269 0.0336 0.6971 0.5567 17.870 

顧客知覺價值－顧客忠誠 0.5642 0.0387 0.6416 0.4868 14.582 

顧客滿意－信任 0.7351 0.0316 0.7983 0.6719 23.280 

顧客滿意－顧客忠誠 0.6711 0.0356 0.7423 0.5999 18.865 

信任－顧客忠誠 0.6760 0.0336 0.7432 0.6088 20.136 

三、研究假設之檢定 

採用SAS統計軟體中之CALIS，以最大概似法 (ML) 估計，分別針對本研

究架構模式及競爭模式A、競爭模式B進行線性結構因果模式之配適度評鑑結

果分析如表四，所有評鑑指標除其中P值 0.001 顯著性檢定未達到「不顯著」，

可能係χ2值會隨樣本數而波動 (陳正昌等，1998) 所導致外，整體而言，顯示

本研究建構研究架構模式及競爭模式A、競爭模式B之線性結構模式整體配適

度均達理想水準。 
依據表四線性結構因果模式之配適度評鑑結果加以分析發現，本研究架

構模式及競爭模式A、競爭模式B在χ2/df 、GFI、AGFI、RMR、RMSEA、CFI、
NNFI、NFI等指標上，均達理想值之標準。此外，再參據Morgan and Hunt (1994) 
提出使用CFI、PNFI值及路徑數目等，比較研究模式與競爭模式之差異顯著性

檢定方法，進行本研究架構模式及競爭模式A、競爭模式B之差異顯著性檢定。

表四顯示本研究架構模式、競爭模式A與競爭模式B之CFI值均為 0.98、PNFI
值分別為 0.67、0.58、0.67；顯見三個模式在CFI值之模式配適度分析，並無

顯著差異；但PNFI值之模式配適度分析，本研究架構模式與競爭模式B則優於

競爭模式A(0.67＞0.58)，而本研究架構模式與競爭模式B兩者在CFI、PNFI值
之模式配適度分析，則並無顯著差異。再由路徑數目加以分析，由於路徑數目



 
顧客忠誠驅動因子之研究—顧客知覺價值的關鍵角色及顧客滿意與信任的中介影響      121 

表示各構念間的交互關係，路徑數目越多，可提供的解釋也因而越豐富，但配

適度評鑑指標達到理想值之挑戰性也相對提高。本研究架構模式建構有 6 條路

徑、競爭模式A僅建構 1 條路徑、競爭模式B建構 3 條路徑，結合上開CFI、
PNFI值之模式配適度分析結果顯示，除本研究架構模式與競爭模式B優於競爭

模式A外，本研究架構模式建構更多的路徑及提供更豐富的解釋。整體而言，

本研究架構模式優於競爭模式A、B。 

表四   線性結構因果模式之配適度評鑑結果 

適配度評鑑指標 研究架構模式 競爭模式 A 競爭模式 B 理想值 

χ2值 (df) 152.61 (84) 84.55 (33) 152.08 (84) － 

χ2/df 1.82 2.56 1.81 小於 3 

p 值 0.0001 0.0001 0.0001 不顯著 

GFI 0.95 0.96 0.95 大於 0.9 

AGFI 0.91 0.91 0.91 大於 0.9 

RMR 0.0347 0.0350 0.0347 小於 0.05 

RMSEA 0.0504 0.0698 0.0502 小於 0.08 

CFI 0.98 0.98 0.98 大於 0.9 

NNFI 0.98 0.98 0.98 大於 0.9 

NFI 0.96 0.97 0.96 大於 0.9 

PNFI 0.67 0.58 0.67 － 

本研究架構模式及競爭模式 A、競爭模式 B 線性關係模式的參數估計結

果及研究假設的檢定結果彙總如表五，研究架構模式所建立之六個假設、競爭

模式 A 所建立之一個假設及競爭模式 B 所建立之三個假設的參數估計值均達

到 0.01 顯著水準。換言之，除三個線性關係模式的整體模式配適度均達到理

想水準外，所建立之研究假設亦均得到統計的支持。最後，將本研究架構模式

所建構之研究假設檢定分析所得標準參數估計結果，重新建構驗證模式如圖四

所示。 
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表五   研究假設檢定結果彙總 
外、內生變數

影響之型態 構念路徑關係 研究架構模

式參數值 
競爭模式 A
參數值 

競爭模式 B 
參數值 

外、內生變數

間之影響 I 
影響顧客滿意的直接效果 

顧客知覺價值→顧客滿意 

 

0.9049** 

 

－ 

 

－ 

影響信任的直接效果 

顧客知覺價值→信任 

 

0.5191** 

 

－ 

 

－ 

影響信任的間接效果 

顧客知覺價值→顧客滿意→信任

(0.9049×0.3739) 

 

0.3383** 

 

－ 

 

－ 
外、內生變數

間之影響 II 

影響信任的總效果 0.8574**   

影響顧客忠誠的直接效果 

顧客知覺價值→顧客忠誠 

 

0.3214** 

 

0.8125** 

 

0.3392** 

影響顧客忠誠的間接效果 

顧客知覺價值→顧客滿意→顧客

忠誠 (0.9049×0.2664) 

 

0.2411** 

 

－ 

 

－ 

影響顧客忠誠的間接效果 

顧客知覺價值→顧客滿意→信任

→顧客忠誠 

 (0.9049×0.3739×0.2811) 

 

0.0951** 

 

－ 

 

－ 

影響顧客忠誠的間接效果 

顧客知覺價值→信任→顧客忠誠

(0.5191×0.2811) 

 

0.1459** 

 

－ 

 

－ 

外、內生變數

間之影響 III 

影響顧客忠誠的總效果 0.8035**   

直接效果：顧客滿意→信任 0.3739** － － 

直接效果：信任→顧客忠誠 0.2811** － 0.2318** 

直接效果：顧客滿意→顧客忠誠 0.2664** － 0.3135** 

間接效果：顧客滿意→信任→顧

客忠誠 (0.3739×0.2811) 
 

0.1051** 

 

－ 

 

－ 

內生變數間之

影響 

總效果 0.3715**   

說明：**表示|t 值|＞2.58，參數估計達 0.01 顯著水準 (即 p 值＜0.01)。 
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ξ1 顧客知 

覺價值 

η1 顧客滿意 η3 顧客忠誠 η2 信任 

0.3739** 

0.9049** 0.5191**

0.2811*

0.3214*
*

0.2664** 

X1 X2 X3 

Y1 Y2 Y4 Y5 

Y6 Y7 

X4 X5 

Y3 

Y8 

0.73 0.94 0.90 

0.93 0.92 0.75 0.90 0.89 

0.75 
0.77 

0.66 

X6 X7 

0.78 
0.54

0.75 

X8 

0.800.78 

 
圖四   研究架構之驗證模式 

伍‧討論與建議 

一、研究結論 

(一)研究架構模式與競爭模式之驗證結果 

依據表二驗證性因素分析結果顯示，本研究建構四個構念共 16 個衡量題

項之成份信度、各構念之平均抽取變異、構念間之鑑別效度均達到統計檢測之

門檻要求，顯示各構念的建構及衡量題項是通過統計檢定，圖四顯示本研究架

構模式之驗證結果，16 個衡量題項之標準因素負荷量均大於 0.5 以上。另依據

表五顯示，本研究架構所建立之六個假設 (如圖一)、競爭模式 A 所建立之一

個假設 (如圖二) 及競爭模式 B 所建立之三個假設 (如圖三)，所有參數估計值

均達到 0.01 顯著水準。換言之，三個線性關係模式的整體模式之配適度均達
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到理想水準，所建立之研究假設亦均得到統計的支持，因此本研究架構所建立

之「顧客知覺價值—顧客滿意—信任—顧客忠誠」因果關係整合模式是得到統

計實證支持的，亦驗證本研究建構以「顧客知覺價值」為因果關係整合模式的

前因變項。 

(二)因果關係整合模式之中介變項效果 

本研究依據 Baron and Kenney (1986) 指出所謂中介變項係指在自變項與

依變項間加入第三個重要變項以解釋其間的關係，完全中介效果是指加入中介

變項後，使原來自變項與依變項間之關係變為不顯著，而部份中介效果係指加

入中介變項後，使原來自變項與依變項間之關係變為較弱及較不顯著之判定原

則，分別針對研究架構「顧客知覺價值—顧客滿意—信任—顧客忠誠」之因果

關係整合模式 (如圖一)、競爭模式 A「顧客知覺價值→顧客忠誠」(如圖二) 與
競爭模式 B「顧客知覺價值、顧客滿意、信任→顧客忠誠」(如圖三) 加以分

析中介變項效果如下： 

1.加入中介變項後對「顧客知覺價值→顧客忠誠」參數估計值之影響 

由表五分析結果顯示，本研究架構中 (含中介變項)，「顧客知覺價值→
顧客忠誠」之直接效果及三個間接效果之參數估計值分別為 0.3214、0.2411、
0.0951、0.1459，競爭模式 A 中 (無中介變項)，「顧客知覺價值→顧客忠誠」

之直接效果參數估計值為 0.8125；競爭模式 B 中 (無中介變項)，「顧客知覺

價值→顧客忠誠」之直接效果參數估計值為 0.3392，顯見加入顧客滿意與信任

為中介變項之研究架構中「顧客知覺價值→顧客忠誠」之影響效果，無論直接

效果或三個間接效果參數估計值，均較競爭模式 A 或競爭模式 B 中「顧客知

覺價值→顧客忠誠」之直接效果參數估計值為低 (即 0.3214、0.2411、0.0951、
0.1459<0.8125 或 0.3392)，確立研究架構加入顧客滿意與信任為中介變項有部

份中介效果。 

2.加入中介變項後對「顧客滿意→顧客忠誠」參數估計值之影響 

由表五分析結果顯示，本研究架構中 (含中介變項)，「顧客滿意→顧客

忠誠」之直接效果及間接效果參數估計值分別為 0.2664、0.1051，競爭模式 B
中 (無中介變項)，「顧客滿意→顧客忠誠」之直接效果參數估計值為 0.3135，
顯見加入顧客滿意與信任為中介變項之研究架構中「顧客滿意→顧客忠誠」之

影響效果，無論直接效果或間接效果參數估計值，均較競爭模式 B 中，「顧
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客滿意→顧客忠誠」之直接效果參數估計值為低 (即 0.2664、0.1051<0.3135)，
亦確立研究架構加入顧客滿意與信任為中介變項有部份中介效果。 

3.加入中介變項後對「信任→顧客忠誠」參數估計值之影響 

由表五分析結果顯示，本研究架構 (無中介變項)、競爭模式 B (無中介變

項) 等二種模式中，「信任→顧客忠誠」之參數估計值分別為 0.2811、0.2318，
顯見加入顧客滿意與信任為中介變項為研究架構之「信任→顧客忠誠」參數估

計值較高 (即 0.2811>0.2318)，尚無法確立研究架構加入中介變項之效果。 

(三)因果關係整合模式之直接效果與間接效果 

由本研究建構的「顧客知覺價值—顧客滿意—信任—顧客忠誠」之因果

關係整合模式參數估計結果進一步分析，「顧客知覺價值→顧客滿意」之正向

影響強度達顯著水準，參數估計高達 0.9049，顯見兩個構念似有 Woodruff 
(1997) 所指出「顧客價值概念與顧客滿意有很強的關係，二者在使用情境均

佔有重要性及潛在的重疊性」的現象。表五所示整合模式中影響顧客忠誠的路

徑效果，包括一個直接效果「顧客知覺價值→顧客忠誠」參數估計為 0.3214，
及三個間接效果之路徑與參數估計分別為「顧客知覺價值→顧客滿意→顧客忠

誠」參數估計為 0.2411、「顧客知覺價值→顧客滿意→信任→顧客忠誠」參數

估計為 0.0951、「顧客知覺價值→信任→顧客忠誠」參數估計為 0.1459，總效

果合計為 0.8035，其中以「顧客知覺價值→顧客忠誠」的直接效果最高 (0.3214
＞0.2411、0.0951、0.1459)，證明「顧客知覺價值」構念在整合模式中之關鍵

性，不但驗證整合模式是由「顧客知覺價值」構念所驅動，亦凸顯「顧客知覺

價值」為驅動顧客忠誠之關鍵影響，在 B-C 交換過程中扮演了關鍵驅動的角

色，支持本研究將關係行銷探討企業組織間的關係滿意與信任理論意涵，運用

於顧客與企業組織間關係的探討，此一研究發現對關係行銷理論在實務應用提

供了不同的研究方向。 
整體而言，依據前述 Baron and Kenney (1986) 所指出加入中介變項後中

介效果之判定法則，支持本研究在「顧客知覺價值→顧客忠誠」因果關係中加

入顧客滿意與信任為中介變項的部份中介效果，確立本研究建構的「顧客知覺

價值—顧客滿意—信任—顧客忠誠」之因果關係整合模式。同時，也驗證本研

究主張以「顧客知覺價值」作為因果模式之前因變項，相較於行銷文獻有關顧

客忠誠驅動因子之研究，以單一途徑如滿意途徑、服務品質途徑、信任途徑、

承諾途徑等來解釋顧客忠誠 (Thorsten, Gwinner and Gremler, 2002)，或選取顧

客滿意、信任、價值等三個變項中之兩個變項為前因變項，來探討對顧客忠誠
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影響的研究 (即顧客滿意、信任→顧客忠誠或價值、顧客滿意→顧客忠誠)，
提供了不同且更豐富的見解與貢獻。 

二、管理意涵 

顧客知覺價值對顧客忠誠的影響效果，無論直接影響效果或間接效果，

均驗證 Thompson (1998) 所提出顧客滿意調查除非連結顧客現行與潛在價

值，才能驅動購買行為及忠誠度，管理當局必須探求顧客心中既存的價值標

準，以確保企業傳遞價值的一致性。本研究結論顯示以「顧客忠誠」為後續購

買行為之先驗判斷指標，是取決於「顧客知覺價值」與「信任」及「顧客滿意」，

本研究亦驗證「顧客知覺價值」對顧客忠誠之關鍵驅動影響效果，凸顯了「價

值途徑」在交換關係的重要性，對探討顧客忠誠提供了新的觀點與證據，支持

了 Oliver (1999) 所提出有必要了解顧客滿意在顧客忠誠所扮演角色的論點。 
再由表二各構念題項之驗證性因素分析顯示，顧客知覺價值構念原始「貨

幣價格」因素構面之「到這家餐廳消費的價格是值得的」題項及「行為價格」

因素構面之「不需要花精神就能到這家餐廳消費」題項之個別題項信度R2分別

為 0.44、0.29，均低於 0.5 的門檻要求，此二題項屬於交易「給」項或「犧牲」

面之意涵，似反應出交易「給」項在顧客知覺價值構念中的解釋力相對較交易

「得」項為低，亦可能代表顧客心目中對交易「得」項與交易「給」項重視程

度的差異，可提供相關業者作為訂價策略的省思與參考，也賦予服務業者在行

銷管理意涵之啟示。本研究建議相關服務業者必須關注於顧客對服務的知覺價

值包括「品質、情感反應、貨幣價格、行為價格、聲譽」等五個因素構面之意

涵，據此發展強調顧客價值意涵的廣告與促銷策略，設法落實了解顧客心目中

的價值意涵，關注於有效增進顧客對服務知覺價值的策略，據以提升顧客忠誠

度。本研究探討的顧客知覺價值內涵包括顧客對西式速食餐廳業者之品質、情

感反應、貨幣價格、行為價格、聲譽五個構面的知覺，服務業者當可據此擬定

相關管理策略，落實創造並提升顧客價值的服務環境，才能在競爭激烈的環境

中維持競爭優勢。 

三、研究限制與建議 

受限於時間、成本之考量，本研究以西式速食餐廳－麥當勞之顧客為研

究對象，因乏長期詳盡之統計資料，母體資訊極端不清楚而無法建立抽樣名冊

據以適用機率抽樣方法。為解決類此取樣之困難，選擇判斷抽樣方法，由研究
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者對母體特徵之了解而進行取樣，以致於樣本代表性及研究結果推論的外部效

度難免受到限制，建議後續研究可在抽樣方法上改進或選擇其他服務業之顧客

樣本為研究對象進行實證。此外，顧客知覺價值、顧客滿意、信任與顧客忠誠

等構念，均涉及複雜的心理認知過程，可能會受到顧客個人內在的內部參考價

格、價格容忍度、價格接受程度、選擇偏好或人口統計變項如年齡、職業、所

得等因素之影響，值得後續研究進一步深入探索。 
最後，本研究引據關係行銷探討企業組織間 (B-B) 的關係滿意與信任理

論意涵，類比運用於企業組織與顧客間關係 (B-C) 的探討，由於本研究僅為

橫斷面之研究，建議後續研究可進行縱斷面的研究，將可提供相關產業在實務

上更豐富的解釋。探討長期關係結果 (顧客忠誠) 之途徑中，除了本研究所探

討的顧客價值、顧客滿意、信任途徑外，尚包含服務品質、信任－承諾理論、

服務利潤鏈、關係途徑等其他途徑，均值得後續研究加以探討，藉以增進關係

行銷理論的內涵。 
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A Study on the Drivers of Customer 
Loyalty－ The Key Role of Customer 
Perceived Value and the Moderating 

Effects of Customer Satisfaction and Trust 
SU-CHING CHANG *

ABSTRACT 

It is very important to identify the key drivers that influenced the outcomes in relationship marketing theory; 

this not only will help us to have a better understanding of the customers but will also help us to develop the 

marketing strategies. This study adopts the theoretical concepts and approaches of understanding customer 

loyalty in relationship marketing and applies it into the relationship exchange process of business–to–customer 

(B-C). The three important approaches are selected to discuss about and test the key driver of customer loyalty, 

they are the “customer satisfaction” approach which is a pretty mature study field in customer behavior; 

“value” approach which is a new strategic issue in this century, and “trust” approach which is in the scope of 

relationship marketing. 

The purpose of this study is to propose an integrated cause-effect model which takes the “customer 

perceived value” as the antecedent variable of the “customer satisfaction-trust-customer loyalty” model in 

order to explore their interaction effects. The customers of fast-food restaurant were selected to be the study 

samples and tested the constructed model. On the basis of the research results, the customer perceived value 

play the key driving effects on customer loyalty and the moderating effects of customer satisfaction and trust; 

those research results offer ample and concrete managerial suggestions to develop the marketing strategies for 

related service providers. 

Keywords: customer satisfaction, customer perceived value, trust, customer loyalty 
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