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Abstract 

Science the online market become a new channel to contact with customers as long as 

the industry value of online channel increases year by year, scholars extended their research 

scopes to the issue of online market. When satisfaction-loyalty linkage has not been enough 

to explain why customers stay in certain stores, it is much more important to research the 

effectiveness of switching costs and the underlying dimensions of switching costs. When a 

customer considers switching supplier from one to another, he will compare the revenue 

and costs of switching, if the costs he will pay higher than the revenue he will take, the 

customer will influence by switching costs and choose to stay. However, the past researches 

almost focused on brick and mortar market but seldom discussed online switching costs. 

We intend to measure it in the online-shopping market. As usual, six dimensions have been 

proposed and examined: (1) lost performance costs; (2) uncertainty costs; (3) pre-switching 

search and evaluation costs; (4) post-switching behavioral and cognitive costs; (5) setup 

costs; and (6) lock-on costs. The result shows that switching costs positive influence 

customer loyalty, customers in the online market especially care about three of the six 

dimensions：(2) uncertainty costs; (3) pre-switching search and evaluation costs; (4) 

post-switching behavioral and cognitive costs. Managers can develop business strategies 

through switching costs.  
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轉換成本之內涵及其對顧客忠誠的影響 

-以線上購物平台為例 

徐純慧 

國立臺北大學企業管理學系  

王董文 

國立政治大學博士班 

摘要 

網路通路的崛起，重新改寫了商業競爭的模式，線上購物平台業者若欲留住顧

客，或可參考「轉換成本」的議題。當消費者考慮更換線上購物平台時，會比較轉換

前後的利益與成本，若成本高於利益，將形成轉換障礙，減少消費者轉換的可能性。

過去學者對此議題的研究偏重於實體產業，較少探討「轉換成本」之內涵，並認為因

網路通路特性而導致「轉換成本」很低，難以維持顧客忠誠。，本研究擬探討在線上

購物平台中，「轉換成本」之內涵及其對顧客忠誠的影響。本研究針對網路通路的特

性，提出「套牢成本」的概念。本研究以曾在線上購物平台購物的消費者為對象，計

蒐集有效樣本369份進行分析，並採用結構方程模式以確證理論模型。研究結果發現

「轉換成本」涵括「損失績效成本」、「不確定成本」、「轉換前之搜尋分析成本」、

「轉換後之行為成本」、「設置成本」、「套牢成本」等六項子構念。此外，在電子

商務的世界中，「轉換成本」對維持顧客忠誠存在正向的影響。本研究的結果可做為

線上購物平台業者藉由「轉換成本」的機制，發展有效的競爭策略，以維持顧客忠誠。 

關鍵字：轉換成本、套牢現象、顧客忠誠 

壹、研究動機 

近年來，網路購物(B2C)市場快速崛起，相較於實體購物市場，便利性、產品售

價相對低價，以及商品多樣化等等……，是吸引眾多消費者轉向網路進行消費的主

因。根據行政院研考會 1 在 2009 年提出的個人家戶數位落差調查報告，台灣曾使用線

上購物平台購物的人口比去年成長了近 10%，比率提昇到 59.3％。另外，資策會 MIC
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亦提出，2008 年台灣線上購物市場規模約為 2,430 億元，比 2007 年成長 32.3%，其

中網路購物(B2C)市場規模為 1,360 億元，該報告同時指出預期未來網路購物市場銷售

金額仍將持續成長。 

為了確保在網路競爭獲利，網路供應商必須瞭解電子商務環境的特殊性 3。以競

爭型態來說，實體店面的競爭型態較多元，有群聚型競爭，例如：3C 店面往往聚集

於光華商場，也有跟著交通動線走的分佈狀況，例如：捷運沿線為商業競爭的重要場

所。相比之下，資策會在前段所述的同一份報告中指出，線上交易集中於線上購物平

台的趨勢越來越明顯，不僅是消費者選擇在平台上進行瀏覽與購物，網路店家也往往

選擇依附在購物平台進行販售，例如：Yahoo、Pchome、博客來都是目前台灣重要的

線上購物平台。 

對於線上購物平台的業者而言，，有兩大策略可維持顧客忠誠：增加顧客滿意使

消費者持續停留，或增加消費者背叛的困難度使顧客選擇停留 4，前者是過去學界廣

泛討論的議題，後者與一矛盾現象有關，Jones 等人 5 發現「忠誠的顧客不滿意、滿意

的顧客不忠誠」的現象，對於此現象，他提出解釋：當消費者考慮更換供應商時，會

比較轉換前後的利益與成本，若轉換的成本高於利益，將形成轉換障礙，減少消費者

轉換的可能性，即使消費者不滿意該供應商的產品或服務，也會選擇停留。 

然而，電子商務的世界裡，商業競爭在簡單的滑鼠點擊之間就能發生 6。換言之，

消費者購物時，只需隨意點閱任何一個線上購物平台，鍵入關鍵字後，即可獲得想要

的商品資訊。在線上購物平台獲得新資訊的質與量比起實體店面來說，不僅是大量而

且多樣，資訊獲得的速度也快上許多。因此，過去學者的研究認為，與實體店面相比，

消費者在網路通路中，遭遇的轉換障礙比較低 7-8，並且能輕易地遊走各個商家，所以，

如何在此高競爭強度下，吸引並且維持消費者的忠誠，成為線上購物平台業者的首要

課題。由於網路通路特性與實體店面不同，轉換成本與顧客忠誠的關係也隨著產業別

而不同 5，過去的研究較多聚焦於實體產業，對於轉換成本的研究也較少 9。因此，本

研究目的如下：  

1.探討「轉換成本」內涵，並由以發展線上購物轉換行為量表 

2.探討「轉換成本」對「顧客忠誠」的影響。 
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貳、文獻探討 

一.轉換成本 

對轉換成本的研究起源於顧客行為的矛盾，當企業販售商品或提供服務時，常遭

遇「忠誠的顧客不滿意、滿意的顧客不忠誠」的現象 5，報告指出，高達 60~80%轉換

的消費者的顧客滿意高於選擇轉換的可能性 10，此矛盾現象說明顧客滿意無法充分解

釋顧客忠誠，而存在著其他變數的影響。Jones 等人 5 指出顧客忠誠受到諸多因素的

影響.....其中，當顧客滿意下降到一定程度時，消費者會開始受到轉換成本的影響。 

Porter 
11 提出轉換成本的定義為買家從某一家供應商轉換到另一家供應商所付出

的單次成本(one-time cost)；Jones 等人 5 研究轉換障礙與顧客忠誠關係時，對轉換成

本的內涵有比較明確的說明，定義為消費者選擇從現有的供應商轉換到新供應商的時

候，所必須付出的時間、金錢或搜尋等成本，消費者所付出的轉換成本並非僅限於物

質上的成本，還包含精神上的成本，因此，轉換成本不但有經濟上的效果，而且還能

影響消費者的心理與情緒層面 12。轉換成本並非無時無刻影響顧客忠誠，而是當消費

者考量是否轉換供應商的那一刻開始，一直到消費者選擇轉換以後的後續行為，消費

者產生影響。 

Burnham 等人 13 定義轉換成本是消費者進行轉換行為的過程中，所付出的成本，

此成本的付出為不可逆的，一但付出就無法回收，他透過對法國行動電話市場的研

究，發展轉換成本的構念，分別為：「程序轉換成本」、「財務轉換成本」與「關係轉

換成本」。Lee 等人 14 則提出轉換成本的兩個子構念：「搜尋成本」與「交易成本」，

他延伸轉換成本的概念，認為消費者花費時間去尋找新供應商所需要的時間成本與適

應新供應商所花的成本也應納入轉換成本的內涵。Jones 等人 15
 以服務業為研究對

象，發展轉換成本的六項子構念，分別為「損失績效成本」、「不確定成本」、「轉換前

之搜尋分析成本」、「轉換後之行為成本」、「設置成本」、「沉沒成本」等六項子構念，

研究發現六項子構念都對維持顧客忠誠有正面效果，其中，在服務業中，損失績效成

本與沉沒成本對於維持顧客忠誠的效果比起其他構念來得特別強烈，以下將以 Jones

等人 15 所提出的轉換成本內涵，說明消費者在線上轉換行為。 

(一)損失績效成本： 

損失績效成本意指，當發生轉換新供應商的行為，消費者可能會損失他們過去

累積的金錢上的折扣或是利益 15-16，消費者接收到此利益是長時間在同一個供應商身
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上得來的 17-18，相較之下，新進入的消費者難以在供應商身上獲取這樣的利益。此利

益的累積將促使消費者維持與供應商的關係 19-20，因此，損失績效成本不僅是消費者

的經濟利得，還代表著關係的連結，供應商可藉由與消費者的互動來發展並維持與消

費者的買賣關係 15。 

(二)不確定成本： 

不確定成本意指，當消費者選擇轉換新供應商時，由於資訊不足，在不確定狀

況下，必須負擔的潛在損失的風險成本 15,16,21-23，如果消費者很難判斷商品品質或貨

比三家，不確定風險成本就會提高 15。不確定成本的概念相當廣泛，Massad and Tucker 

24 針對網拍市場提出不確定風險的子構念，第一，產品的功能與品質不如預期、不符

合網頁描述或是網頁描述模糊不清；第二，消費者被詐騙的可能，亦即是，消費者付

款以後，收不到商品的狀況，當消費者知覺風險越高，就會趨於保守，而避免轉換供

應商。 

(三)轉換前之搜尋分析成本： 

轉換前之搜尋分析成本意指，消費者在考慮轉換供應商時，在搜尋評估的過程，

付出的時間與努力的成本 15,22，消費者在選擇供應商時，蒐集資訊及進行多方評估，

都必須耗費諸多時間與努力，當搜尋評估的困難度越高，資訊越不容易獲得，此項成

本就越高，而降低消費者轉換的可能性。 

(四)轉換後之行為成本： 

轉換後之行為成本意指，消費者轉換到新供應商後，付出時間與努力去學習新流

程的成本 15，消費者必須學習新產品的使用，或是使新服務的獲得更有效率 16。此項

成本在服務業特別重要，對於服務業者來說，顧客是商品流程中不可或缺的環節 15,20, 

25，必須根據每個客人的喜好做細部調整。對消費者而言，轉換到新的供應商必須付

出的此項成本 23，會降低他轉換到新供應商的可能性。 

(五)設置成本： 

設置成本意指，消費者轉換到新供應商時，與新供應商建立關係的過程中，必須

付出的時間與努力成本 13,16,23，當顧客與供應商的熟悉度越高，供應商就越能理解顧

客需求。兩者的關係連結強度表現在客製化程度上 15。如果兩者資訊交換的品質越

高、數量越多，供應商就越容易為消費者量身打造所需的產品或服務，對於消費者來

說，供應商的不可取代性就越高，而減少轉換的可能性。 
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(六)沉沒成本： 

沉沒成本意指過去發生，未來沒有辦法回收的成本，由於，長久以來投入的金錢、

時間、努力等成本無法回收，消費者即使不滿意，也不會輕易轉換供應商。此成本與

經濟投入無關，而是買賣雙方互動的心理投資造成的 16,26。當消費者認知過去的決策

可能不妥，面臨決策兩難時，為了避免過去的投資無法收回，亦即轉換行為造成的後

悔情緒，反而會有承諾上升的行為，亦即是，消費者不但不轉換，並且繼續投資加碼

的狀況 27。消費者是否受到沉沒成本的影響，與兩項因素有關：第一，消費者過去投

入的多寡，過去投入越多，消費者就越容易受沉沒成本的影響。第二，決策問題的清

晰程度，當消費者越不清楚決策的經濟效用時，就容易出現承諾上升的行為 28，進而

減少轉換的行為。 

二.套牢現象 

套牢現象(Lock-on Effect)的定義為顧客完成初期投資後，尋求其他替代品及轉換

行為的傾向或意圖將減少，亦即是，當消費者選擇某項產品或服務時，便逐漸陷入被

該供應商套牢的情境 29-30，此情況的產生與轉換成本息息相關，導因於消費者的使用

習慣而對該供應商產生依賴性，所以，當消費者考慮轉換時，此依賴性的關係連結將

造成轉換成本的提高，而增加消費者的轉換困難度。 

套牢現象從消費者選擇供應商的那一刻起就已經產生，以網際網路為例，當消費

者選擇使用 Google 搜尋引擎時，由於對 Google 搜尋引擎的投入的時間、金錢、努力

無法回收，在該搜尋引擎上的每一個步驟都會逐漸累積轉換成本，例如：花費大量時

間與精力設定帳戶、學習網站操作與功能等等...，所以，或可闡述轉換成本為強化套

牢現象的動力，表現在無法收回的投入與心理的依附性。Katz 與 Shapiro
31 提出「網

路外部性」的觀念，當使用者使用某一交易平台越久，交易平台上所累積的用戶越多，

越會提高使用者使用該平台的價值，也促進套牢現象的發生。由於實體與虛擬通路特

性不同，套牢現象在資訊服務產業特別明顯 30，本研究參酌 Zauberman 
29 對套牢現象

的定義，取代 Jones 等人 15 提出的轉換成本中「沉沒成本」子構念，並且稱之為「套

牢成本」。 

三.顧客忠誠 

顧客忠誠的定義為顧客對於公司的人員、服務或產品形成的的一種歸屬感或認同

感，此種感受將直接影響到顧客行為 32，當消費者感受到某公司比其他公司提供更

好、更多的利益時，他們對某公司的偏好將大過於對其他公司的偏好，這代表著他們
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與該公司產生了連結 3。對於公司，顧客忠誠可以增強與競爭者的對抗能力、降低銷

售成本、降低消費者對價格的敏感度，以及增加消費者的口碑 33-34。 

學者在研究網際網路的環境後，定義顧客忠誠為消費者對於網路的供應商在心理

的依附與態度上的擁護，表現在消費者付出努力來維持與網路的供應商關係的意願上

3。由於電子商務環境與實體店面有相當的差異，在網際網路的環境中，試圖建構顧

客忠誠比在實體店面困難 35，再者，商業競爭中，開發一位新顧客的成本是維持舊有

顧客的五倍 36，對於供應商來說，留住舊有顧客的可以為公司帶來更大的利潤，因此，

維持顧客的忠誠，是商業競爭的必然要訣。 

參、研究架構與研究設計 

一.研究架構與假說 

本研究以 Jones 等人 15 提出的「轉換成本」內涵為主軸，探討在網路通路中，轉

換成本的內涵及其對顧客忠誠的影響。本研究認為「轉換成本」之內涵應包括「損失

績效成本」、「不確定成本」、「轉換前之搜尋分析成本」、「轉換後之行為成本」、「設置

成本」、「套牢成本」六個子構念；由於網路通路的特性，將導致網路使用者在線上購

物平台購物時，受到轉換成本影響，進而影響其顧客忠誠。茲將本研究概念內涵之架

構以圖 1 表示之。 

茲依前述研究架構提出本研究之假說如下： 

(一)損失績效成本： 

前文提到，損失績效成本包含消費者過去經由一次次的消費購買而得的經濟利

得，以及透過持續性購買形成關係連結。在經濟利得的部份，商家可透過定價策略來

刺激消費者的購買動機與獲得顧客忠誠 37，對於網路商家來說，給予消費者價格的折

扣，是回應價格競爭激烈的電子商務的策略 3，例如：刷卡分期手續費的減免、現金

積點及滿萬送千的購物金等等。諸如此類的策略都是以折扣的方式增加顧客保留，不

僅可增加商家的利潤 13，且由於此折扣是日積月累才能得到，當消費者長久接受現有

商家在金錢給予的折扣與利益後，為了避免轉換將會喪失未來獲得經濟利得的機會，

就會減少轉換的可能性。 

二 階

模型 
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在關係連結的部份，過去研究發現，相較於在實體店面的消費者重視經濟利得，

網路通路的使用者更重視互動關係 3，消費者與商家在一次次交易過程，會逐漸形成

關係連結，此連結將會帶給消費者心理的利益 19，形塑成消費者對現有商家得認同感

與依賴感，例如：寄給顧客感恩卡片、透過 E–mail 或客服電話提供顧客喜好產品的

相關資訊，都是增強與消費者關係連結的有效方法 3，也就是說，網路通路的商家可

透過消費者在經濟與心理的依附關係，來減少消費者的轉換行為 38。根據上述推論，

本研究設定假說如下： 

假說 1-1：「轉換成本」涵括「損失績效成本」此子構念。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 本研究之研究架構 

 (二)不確定成本： 

不確定成本導因於消費者很難判斷商品品質或貨比三家 15，前文提到 Massad and 

Tucker
 24 提出不確定風險的兩項衡量標準，以下將分別討論之：第一，在產品不符預

期的部份，隨著在網路通路為商業競爭場所的人口不斷增加，消費者對線上購物平台

的產品品質將更加重視 39。可惜的是，在線上購物平台上的交易過程中，消費者無法

與賣家實際面對面交易，也無法親自檢查產品狀態，僅能以網頁資訊來判斷產品品

質，很難深入瞭解商店的交易情形與信用程度，這將會提高消費者購買到品質不佳的

產品的可能性 39，隨即提高此項風險。 

第二，在消費者可能遭受詐騙的部份，線上購物平台的交易大部分都要求消費者

先行付款才寄送商品，雖然各大線上購物平台皆致力於改善線上交易的金流可靠性，

  

H2 
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但是，線上交易的詐騙依然時有耳聞，如前文所述，安全性亦為網際網路使用者非常

重視的部份，當消費者付款後，可能遭遇收不到商品的狀況，此時，消費者知覺風險

就會提高，進而將提高消費者的不確定風險。根據上述推論，本研究設定假說如下：  

假說 1-2：「轉換成本」涵括「不確定成本」此子構念。 

 (三)轉換前之搜尋分析成本： 

過去研究認為，電子商務的環境特性，造成線上購物平台購物的便利性相當高，

消費者在點擊之間就能評估與分析商家的狀況，並且隨意進行轉換 6。實際上，雖然

由於科技的進步，現階段的搜尋引擎功能已經相當地提昇，然而，根據資策會 MIC
2

在 2010 年的報告指出，高達五成的消費者認為網站應改進其界面，好讓商品更容易

被找到，可見目前的搜尋功能並非達到完善的程度，再者，網頁所呈現的資料並不足

以讓消費者對線上購物平台有長足的瞭解，消費者依然需要經由一次次的購物經驗累

積才能真切且深入地瞭解線上購物平台在其口碑與實際服務水準的差異。 

另外，雖然線上購物平台的商家在網頁上呈現商品時，沒有實體店面的空間限

制，可以呈現出最完整的商品類別好讓消費者可比較各類型產品之的差異 3，並且以

最充足的資訊數量來選擇品牌、產品、服務來購買。然而，不同線上購物平台之間在

商品類別劃分、網頁資訊的多寡及呈現上的差異，將使得消費者無法輕鬆且直覺地在

不同的線上購物平台上迅速地找到想要的商品，也就是說僅以關鍵字搜尋有其難度。

在此情況下，搜尋及評估的困難度將大幅提高，當消費者花費在搜尋及評估的時間與

努力越多時，此成本就大大增加。根據上述推論，本研究設定假說如下： 

假說 1-3：「轉換成本」涵括「轉換前之搜尋分析成本」此子構念。 

 (四)轉換後之行為成本： 

當消費者轉換到新商家後，必須付出時間與努力的成本，去學習新服務流程或新

產品的使用。也就是說，當各大線上購物平台所提供的服務程序越標準化時，消費者

學習如何獲得有效率服務的時間與努力就會減少，進而降低消費者的轉換後之行為成

本 15，此時，轉換後之行為成本就很難維持顧客忠誠。Parasuraman 等人 40 提出網站

服務品質構念，分別為「效率」、「履行」、「系統有效性」、「隱私」、「回應」、「補償」

與「聯繫」，此概念以不同的指標來衡量消費者感受的網站品質，根據資策會 MIC
2

在 2010 年的報告調查線上購物應改進的問題中，近四成的消費者特別在意網站是否

容易瀏覽，消費者在意的其餘因素，例如：網站的交易流程過於繁複，無法快速簡單
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地進行交易、改進視覺效果、增加影音產品展示說明等等，也皆凸顯出目前線上購物

平台的服務品質差異甚大。當相異的線上購物平台在界面、網頁瀏覽操作及購物流程

的表現有所不同時，消費者所感受的網站服務品質將出現差異化，此時，網站設計比

較便捷直覺的線上購物平台，將減少消費者花費在學習網站操作方式的時間與努力，

當消費者考量轉換平台時，轉換後之行為成本將形成一道高牆，減少消費者轉換的可

能性。根據上述推論，本研究設定假說如下：  

 假說 1-4：「轉換成本」涵括「轉換後之行為成本」此子構念。 

(五)設置成本： 

對於服務業來說，商家與消費者之間，為了滿足消費者的特定需求而花費在資訊

交換的時間，將形成設置成本 16，在網路通路中，此成本表現在線上購物平台的客製

化程度上，消費者可透過網站操作的設定來達到客制化，例如：設置追蹤清單來持續

瞭解偏好產品的資訊。相對的，平台也會紀錄消費者每次的購買紀錄，然後，根據消

費者的購買偏好，主動寄發相關的資訊至消費者的電子信箱，以滿足消費者的客製化

需求。然而，線上購物平台需要一定時間的互動才能累積對消費者偏好的瞭解，隨著

時間的累積，線上購物平台提供的服務會更貼近消費者的喜好，因此，當消費者考量

要轉換時，由於無法立即從新的線上購物平台獲得此利益，此時，消費者知覺的設置

成本將提高，減少消費者轉換的可能性。根據上述推論，本研究設定假說如下： 

假說 1-5：「轉換成本」涵括「設置成本」此子構念。 

 (六)套牢成本： 

當消費者過去投入越多，面對過去的投入無法回收時，就容易出現承諾上升的行

為 28，亦即是，不但不改變其決策，而持續投入的現象，此為實體通路中，「沉沒成

本」的概念；然而，實體與虛擬通路特性不同，在網路通路上，從消費者初次投入起，

由於該項投入無法回收，便會逐漸形成套牢現象，當消費者持續與相同的線上購物平

台進行交易，在一次次資訊交換的過程中，會逐漸形成與該線上購物平台的關係連結

19，逐漸地加強套牢現象的強度。對消費者而言，此種心理上的依附情感與對該商家

的依賴性，是套牢現象的原動力，且同時增加消費者轉換的困難。如同前文所述，套

牢現象的強弱會隨著產業類別而不同，尤其在資訊服務產業特別明顯 30，當消費者與

線上購物平台在持續互動下逐漸熟悉，消費者知覺的套牢成本將逐漸提高，減少消費

者轉換的可能性。根據上述推論，本研究設定假說如下： 

假說 1-6：「轉換成本」涵括「套牢成本」此子構念。 
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(七)轉換成本-顧客忠誠： 

在實體產業中，Jones 等人 5 研究服務業，發現「轉換成本」對維持顧客忠誠有

正向效果，Burnham 等人 13 研究也有同樣的結論。然而，在網路通路中，學者對於「轉

換成本」的影響力還沒有一致性的定論，有些學者認為網際網路的環境特性使「轉換

成本」降到很低 7-8，因此，消費者不容易受到「轉換成本」影響，「轉換成本」應該

無法維持顧客忠誠。然而，Balabanis, Reynolds and Simintiras
9 研究發現，當顧客滿意

的程度低於平均時，「轉換成本」對於維持顧客忠誠有正向的影響。另外，Chang and 

Chen
 41 也說明，實證結果顯示，比起實體通路的消費者，透過網路通路進行購物的消

費者反而比較少進行比較的行為，而且比起實體通路的消費者來說，轉換的行為較

少，因此，「轉換成本」對於維持顧客忠誠應有正向的影響。根據上述推論，本研究

設定假說如下： 

假說 2：「轉換成本」正向影響「顧客忠誠」。 

二.變數定義與衡量 

(一)轉換成本 

本研究以 Jones 等人 15 研究服務產業，所發展的轉換成本內涵為轉換成本的基

礎，並且分別參照 Jones 等人 15、Guilti nan
6、Jackson

21、Samuelson and Zeckhauser 
22、

Klemperer
23 對於轉換成本各子構念的見解來定義。並且依 Jones 等人 15 對轉換成本所

發展的量表，進行修正、改寫，來發展問卷題項。轉換成本的操作性定義如下： 

1. 損失績效成本：係指轉換新供應商時，消費者可能損失他們過去累積的金錢

上的折扣或利益，此項優惠不提供給新進入的顧客。並且參考 Jones 等人 15 為了衡量

服務業中，損失績效成本對顧客忠誠影響所發展的量表，來發展問卷題項合計共 5 題。 

2. 不確定成本：係指當消費者選擇轉換新的供應商時，由於資訊不足，在不確

定的狀況下消費者必須負擔的潛在損失的風險成本 16,21,23。並且參酌 Jones 等人 15 為

了衡量服務業中，不確定成本對顧客忠誠影響所發展的量表，來發展問卷題項合計共

4 題。 

3. 轉換前之搜尋分析成本：係指消費者轉換供應商之前，在搜尋和評估上所付

出的時間和努力的成本 22。並且參酌 Jones 等人 15 衡量為了服務業中，轉換前之搜尋

分析成本對顧客忠誠影響所發展的量表，來發展問卷題項合計共 4 題。 
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4. 轉換後之行為成本：係指消費者轉換到新的供應商後，付出時間與努力學習

適應新的流程或政策的成本 15。並且參酌 Jones 等人 
15 為了衡量服務業中，轉換後之

行為成本對顧客忠誠影響所發展的量表，來發展問卷題項合計共 5 題。 

5. 設置成本：係指消費者在跟新的供應商建立關係的過程之中，付出時間與努

力的成本 16,23。並且參酌 Jones 等人 15 為了衡量服務業中，設置成本對顧客忠誠影響

所發展的量表，來發展問卷題項合計共 4 題。 

6. 套牢成本：係指顧客完成初期投資後，尋求其他替代品及轉換行為的意圖將

減少，亦即是，當消費者選擇某項產品或服務時，便逐漸陷入被該供應商套牢的情境

29-30。並且改寫 Jones 等人 15 為了衡量服務業中，沉沒成本對顧客忠誠影響所發展的

量表，來發展問卷題項合計共 4 題。 

(二)顧客忠誠 

1. 本研究參考 Jones and Sasser
 32 提出的見解，將顧客忠誠定義為顧客對公司的

人員、服務或產品形成的歸屬感或認同感，此感受將直接影響到顧客行為，進而促使

顧客購買公司的產品。並且參酌 Peck and Wiggins
42 為了讓顧客親身體驗，來發展問

卷題項合計共 6 題。(問卷題項請參考附錄) 

三.問卷設計、抽樣設計、資料分析方法 

本研究量表採用 Likert 六點尺度，以同意程度高低排列依序為「非常同意」、「相

當同意」、「有點同意」、「有點不同意」、「相當不同意」與「非常不同意」，由填答者

任選其態度並分別給予 6, 5, 4, 3, 2, 1 的分數。 

為確證本研究概念模式與假說，本研究以選擇曾經在線上購物平台購物的顧客為

研究對象，以便利抽樣方式蒐集所需樣本，調查方式採用自陳式問卷收集受訪者資料

進行分析，共回收問卷 369 份，有效樣本為 369 個。依據量表程序發展量表，使用信

度程序，並以「確證性因素分析」(CFA)評估量表「效標關聯效度/同時效度」及「構

念效度」之「區別效度」。後續以使用「結構方程模式」(structural equation modeling, SEM)

確證理論模型並進行假說檢定 43。 
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肆、資料分析 

一.樣本敘述統計 

本研究以曾經在線上購物平台購物的顧客為研究對象，在台灣最大的電子佈告欄

(BBS)批踢踢實業坊的幾個熱門看板發放問卷，發放看板如下：e-shopping 板、Q_ary

板；發放時間為民國 99 年 07 月 16 日到民國 99 年 07 月 24 日；排除無效樣本後，共

計回收有效樣本 369 份。在性別方面，女性佔 57.03%；男性佔 42.97%。在年齡的部

份，以 22 歲以下的人佔最高比例為 33.78%，23～25 歲的受訪者次之為 28.65%，以

下依比例高低為 26～28 歲的 19.19%、29～32 歲的 9.73%、33～35 歲的 4.05%與 36

歲以上的 4.05%。在受訪者的教育程度部份，以大學、學院的比例最多，高達 66.22%，

以下依比例高低為碩士的 24.59%、專科的 6.76%與博士的 1.89%。受訪者的網路購物

經驗，以 2 年以上網路購物經驗的受訪者為多數，佔 69.73%，以下依比例高低為 1

年到 2 年的 14.59%、半年到 1 年的 10%與半年以下的 5.14%，顯示受訪者透過網路購

物的經驗相當豐富。平台的每週平均瀏覽次數以 2～3 次的 44.86%佔最大的比例、以

下分別為 4～6 次的 24.32%、7 次以上的 20.81%與 1 次以下的 9.46%。平均每次瀏覽

的時間長度，分別為 1～2 小時的 46.22%、1 小時以下的 36.22%、2～3 小時的 12.70%、

3～5 小時的 2.43%與 5 小時以上的 1.89%。在消費者消費金額的部份，絕大部分集中

在 1 千元以下的 51.62%與一千元到三千元的 43.51%，消費者比較少在線上購物平台

購買超過此價值的商品。前述幾點可知，受訪者已養成在線上購物平台瀏覽商品的習

慣，會定期地透過線上購物平台來找尋並購買商品。 

二.量表信度與效度 

「組合信度」(composite reliability，CR)的部分，「轉換前之搜尋分析成本」為 0.92、

「損失績效成本」為 0.90、「不確定成本」為 0.87、「轉換後之行為成本」為 0.90、「套

牢成本」為 0.87，「設置成本」為 0.92、「顧客忠誠」為 0.94，除了少數略低於 0.9 以

外，其他均高於 0.9；「平均變異萃取量」(average variance extracted，AVE)的部分，「轉

換前之搜尋分析成本」為 0.75、「損失績效成本」為 0.65、「不確定成本」為 0.63、「轉

換後之行為成本」為 0.64、「套牢成本」為 0.62，「設置成本」為 0.73、「顧客忠誠」

為 0.71，皆超過 0.5，顯示量表的信度良好。在效度評估方面，模型參數估計使用「最

大概似法」(maximum likelihood，ML)；參數估計結果各適配指標如下：「加權最小平

方卡方值」(normal theory weighted least squares chi–square，WLSχ 2)=1225.64，「自由

度」(degrees of freedom，DF)=443，「加權最小平方卡方值 / 自由度比」(WLSχ2 / 
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DF)=2.77，，「平均概似平方誤根係數」(root mean square error of approximation，

RMSEA)=0.069，「標準化殘差」(standardized root mean square residual，SRMR)=0.044，

「比較適配指標」(comparative fit index，CFI)=0.92，顯示模型的適配尚可接受。 

轉換成本量表各構念效度，「轉換前之搜尋分析成本」各題項因素負荷量(λ 值)

為 0.79～0.93、「損失績效成本」各題項因素負荷量(λ 值)為 0.75～0.86、「不確定成本」

因素負荷量(λ 值)為 0.76～0.82、「轉換後之行為成本」因素負荷量(λ 值)0.72～0.88、

「套牢成本」各題項因素負荷量(λ 值)為 0.71～0.88，「設置成本」因素負荷量(λ 值)

為 0.75～0.93；「顧客忠誠」各題項因素負荷量(λ 值)為 0.81～0.88。在「區別效度」

(discrimination validity)方面，表 1 各構念標準化共變估計值於非對角線的元素均小於

0.85，除了沉沒成本以外，各構念   E值(註 1)皆大於同一欄其他的標準化估計值。 

表 1 各構念因素標準化共變估計值矩陣(註 2) 

註 1：轉換前之搜尋分析成本=SVC、損失績效成本=LPC、不確定成本=UCC、 

.轉換後之行為成本=ABC、沉沒成本=SUC、設置成本=RCC、顧客忠誠=CL。          

註 2：對角線為各構念 值。 

 

三.模型確證 

本研究採用結構方程模式(SEM) 確證本研究之適配度及 H1-1~H1-6&H2 的假

說，有效樣本 369 份。參數估計結果各樣本群之適配指標為： 

  SVC LPC UCC ABC SUC RCC CL 

SVC 標準化估計值 0.87        

t 檢定值 11.50       

LPC 標準化估計值 0.41  0.81       

t 檢定值  6.53       9.77      

UCC 標準化估計值 0.62  0.42  0.79      

t 檢定值 8.82        6.39        9.09     

ABC 標準化估計值 0.62  0.40  0.70  0.80     

t 檢定值 8.81                      6.23 8.94 8.82    

SUC 標準化估計值 0.44  0.36  0.57  0.54  0.79    

t 檢定值 7.02                     5.69        8.07 7.82 10.37   

RCC 標準化估計值 0.64  0.39  0.60  0.66  0.46  0.85   

 t 檢定值 9.54                                  6.29 8.58 9.11 7.29 11.53  

CL 標準化估計值 0.44  0.31  0.56  0.51  0.91  0.48  0.84  

 t 檢定值 7.12                                5.17 8.08 7.63 11.25 7.67 10.56 
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模型之參數估計使用「最大概似法」(maximum likelihood，ML)；參數估計結果

各適配指標為：「加權最小平方卡方值」 (normal theory weighted least squares 

chi-square，WLS_2)= 1249.40，「自由度」(degrees of freedom，DF)=456，「加權最小

平方卡方值 / 自由度比」(WLSχ2 / DF)=2.74，「平均概似平方誤根係數」(root mean 

square error of approximation，RMSEA)=0.069，「標準化殘差」(standardized root mean 

square residual，SRMR)= 0.044，「比較適配指標」(comparative fit index，CFI)=0.92，

顯示研究模型適配可接受。如圖 2 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 研究架構確證 

四.假說檢定 

在路徑檢定方面，轉換成本的構念檢定，H1-1～H1-6 均達到顯著水準，顯示六

個假說皆得到支持；轉換成本對顧客忠誠的影響檢定，H2 也達到顯著水準，顯示最

後一個假說也得到支持。標準化路徑係數，如圖 2 所示： 
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五、結論與建議 

一.研究結論 

經由研究結果，本研究認為「轉換成本」本應涵括「損失績效成本」、「不確定

成本」、「轉換前之搜尋分析成本」、「轉換後之行為成本」、「設置成本」、「套

牢成本」六個子構念。此六構念並非僅有經濟效果，更能影響心理及情感層次 42，可

透過消費者知覺的轉換成本，有效率地阻止消費者的轉換行為 44，另外，本研究發現

在線上購物平台中，「轉換成本」正向影響顧客忠誠。 

二.研究發現 

本研究結果與過去的研究發現有所出入，過去學者認為，消費者在網路通路上，

不受時間與空間的限制，因此，可以非常容易地在各個線上購物平台之間轉換，此狀

況將導致線上購物平台業者很難透過「轉換成本」的建構，來減少消費者的轉換行為，

進而維持顧客忠誠。本研究結果發現，在網路通路中，「轉換成本」的六項子構念均

對維持顧客忠誠皆有明顯的正向影響。 

「轉換成本」的各子構念對顧客忠誠影響的強弱各有不同，且會因為研究產業類

別的改變而有所差異 15。Jones 等人 15 曾發現服務業中，消費者比較在意「損失績效

成本」、「沉沒成本」此兩子構念，這是由於實體產業消費者比較在意經濟利得所致。 

本研究發現在電子商務的環境中，消費者對於「轉換成本」的其中三項子構念特

別在意，分別為「轉換前之搜尋分析成本」、「不確定成本」、「轉換後之行為成本」等

三個子構念，此項發現的差異，突顯了網路通路與實體通路特性的差異，在線上購物

平台購物時，消費者重視的是與該平台的互動，也就是說，消費者對該平台的瞭解與

否、信任感將左右消費者是否繼續停留在該平台中消費。 

三.管理意涵 

以下將根據消費者在線上購物平台中，較為在意的三項子構念，分別建議線上購

物平台的業者，如何利用網路通路的特性來發展經營策略： 

(一)轉換前之搜尋分析成本 

根據資策會 MIC
45

2008 年發佈的網路購物報告，高達 71.2%的消費者認為，吸引

他上網購物的主因為網路購物的便利性，此項便利性表現在產品種類、資訊的齊全以
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及搜尋速度上，另外，66％的網友認為網路購物的資訊不足。由此可見，線上購物平

台的業者必須注意如何將最齊全的商品種類、產品與交易資訊呈現在網頁中，使消費

者能在最短的時間內搜尋並全盤瞭解產品的特性，來提高消費者對平台的依賴程度，

這是業者吸引消費者進入並且持續停留在線上購物平台消費的重要關鍵。 

(二)不確定成本 

資策會 MIC
45

2008 年發佈的網路購物報告指出，交易的安全性為影響消費者決策

的第二重要的因素，高達六成的消費者認為在網路購物的安全性有待考量，主要是害

怕買到不符合預期的產品或遭受詐騙。面對此問題，線上購物平台的業者，或可參考

網拍平台的評價制度，由實際進行消費的消費者來為平台上的店家進行評價，累積的

評價反映店家的商譽，可讓新進入或是跨商品類別購買的消費者快速而清楚地瞭解目

前接觸的線上賣家過去是否有不良的交易紀錄。可惜現有的線上購物平台中，僅有

Pchome 的商店街採用此制度，為了打消消費者對於交易安全性的疑慮，線上購物平

台的業者必須在此面向多加琢磨。 

(三)轉換後之行為成本 

由於不同線上購物平台的網站設計品質不一，線上購物平台的業者在開發或改善

平台時，必須留意網頁的呈現是否清楚明瞭、網頁的操作方式是否符合直覺等等，皆

會影響到消費者瀏覽網頁的感受。再者，實體店面可根據區域的侷限做出客群的區隔

後，再針對客群的特性發展策略。然而，網際網路不受限於時空環境限制的特性，將

使線上購物平台上，無時無刻存在各種類型的顧客進行瀏覽。因此，線上購物平台的

業者在設計網頁時，必須思考，如何設計出適合各種類型消費者的線上購物平台的首

頁？當消費者點選進入不同產品類別時，如何以多樣化的網頁設計來襯托不同產品的

特性？更可貼近滿足不同需求的消費者。 
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