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論文摘要內容： 

  本研究以策略聯盟為研究主題，探討關係利益、關係管理、關係

維繫等構面對關係品質、關係拓展及聯盟忠誠度之影響。 

  本研究以問卷調查法為主要研究工具，以嘉義地區民宿及旅館業

者為對象，共發放 55份，回收有效問卷為 42份。使用的統計方法有

描述性統計、因素分析、信度分析、單因子變異數分析、相關分析等。 

    研究結果如下：1、關係利益會正向影響關係品質、關係拓展、

聯盟忠誠度。2、關係管理會正向影響關係品質和關係拓展。3、關係

品質會正向影響關係拓展。4、關係拓展會正向影響聯盟忠誠度。其

中聯盟福利為關係品質的最大影響因素，滿意度管理為關係拓展的最

大影響因素，而關係拓展為聯盟忠誠度的最大影響因素。 
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Abstract 

     The research is focuses on strategic alliances.  The purpose is to 

explore the essences of relation profit, relation management, and relation 

maintain and its influence on relation quality, relation developes, and 

alliance loyal. 

  An empirical research is undertaken for the accommodation and 

hotel in Chayi.  Provide 55 samples, a total number of 42 samples are 

obtained.  The analysis methods of the research are Descriptive Statistics 

Analysis, Foctor Analysis, Reliability Analysis, One Way Anova, 

Correlation Analysis. 

     We concluded the 1、relation profit has positive effect on relation 

quality, relation developes, and alliance loyal.  2、relation management 

has positive effect on relation quality, and relation developes.  3、relation 

quality has positive effect on elation developes.  4、relation developes 

has positive effect on alliance loyal.  Alliances profit is the maximum 

key factor to relation quality.  Satisfied management is the maximum 



 

key factor to relation developes.  Relation developes is the maximum 

key factor to alliance loyal. 
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第一章  緒論 

第一節 研究動機與背景 

  近來國內民宿結合豐富的自然、人文資源，提供價位適中的住宿

設施、地方特色餐飲及親切服務，已成為新興的觀光休閒產業；但隨

著許多的業者競相投入民宿業，業者應該如何有效的運用自身相關資

源，結合外在之環境與條件，以增加自己本身在市場的競爭力，是民

宿業者在當前以及未來經營上所要面對的難題。目前市場上的民宿業

者多為小資本的營業單位，不但負責人身兼數職，就連員工數也非常

少，因此在這有限的資源條件下，其通路和行銷無法有效的拓展、建

立口碑、並使遊客獲得完整的住宿及環境資訊，所以鼓勵住宿業者加

入聯盟，藉由資源共享的方式，達成營運目標，是本研究所要探討的

課題。 

  策略聯盟是為達成某一策略目標，所建立的合作關係，目的在透

過策略聯盟加強、獲取及維持其競爭優勢。Porter & Fuller (1986) 指

出，企業面臨環境不確定時，企業間的連結是最有效的解決方法。透

過策略聯盟的方式，企業可以降低成本與風險，並獲得互補性資源，

進入目標市場等效益。蔡宏銘(1994)認為策略聯盟建立在聯盟帶給雙

方的利益上，除企業間的資源互補與合作外，更具有與競爭者合作的

積極涵義。此外，策略聯盟更具有強化企業競爭優勢之作用。 

  嘉士得網路旅行社與嘉義民宿業者、旅館業者之間建立合作聯盟

方式，讓國內旅客得以從住宿資訊的蒐集中，瞭解不同的民宿在不同

的季節裡有何種特色，藉以提高其知名度。雖然策略聯盟可以互補企

業資源以取得競爭優勢；但由於不同民宿之間有不同的特色和差異，

如何維繫聯盟的利益、關係品質、關係拓展及關係忠誠度，使得策略
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聯盟成員能達成預期目標，避免整個策略聯盟組織的崩裂，是本研究

將探討的問題。 

 

第二節 研究目的 

  根據上述的研究動機與背景，將研究目的整理如下： 

一、瞭解與嘉士得網路公司有合作關係之民宿業者與旅館業者，其關

係利益、關係管理及關係維繫、關係品質、關係拓展、聯盟忠誠度為

何。 

二、瞭解與嘉士得網路公司有合作關係之民宿業者與旅館業者，其樣

本特性的不同對各構面產生何種影響。 

三、瞭解關係利益、關係管理、關係維繫、關係品質、關係拓展、聯

盟忠誠度之間彼此的影響關係為何。 

 

第三節 研究流程 

  本研究在研究主題與目的確定之後，以文獻回顧為基礎，對研究

主題進行歸納整理，並建立研究架構。然後依據本研究之架構發展成

問卷，進行實地發放及回收，再利用統計軟體分析問卷資料，針對各

項假設進行檢定和分析，最後作將研究結果加以歸納，並提出結論與

建議。本研究之研究流程如下： 



 3

 

圖  1.1 研究流程圖
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第二章  文獻回顧 

  承述首章之研究動機、背景以及目的，本章首先探討策略聯盟與

關係行銷之定義現況，接下來依序探討各學者對關係利益、關係管

理、關係維繫、關係品質、關係拓展以及聯盟忠誠度之相關研究，以

確立本研究之觀念架構，作為問卷設計之重要論據。 

 

第一節  策略聯盟 

  目前針對策略聯盟並沒有一個統一的定義與名詞，在許多討論策

略聯盟的文獻中可以發現，學者以許多意義相同或類似但不同的名詞

來表示「策略聯盟」，或者是引用相似的字眼，有所謂的合資、共同

行銷聯盟、研發聯盟、技術授權乃至於契約聯盟等。以下分為將學者

對策略聯盟的定義分成聯盟組成、聯盟關係及聯盟期間來說明： 

一、聯盟組成 

    Killing(1983) 認為策略聯盟是指兩個或兩個以上的組織為達某

一策略目標所組成的聯盟。Zuckerman & D’Aunno(1990) 認為策略聯

盟包含三個及其以上的組織，集合資源以達成既定之目的。Aaker 

(1992) 認為則策略聯盟為兩家或兩家以上企業間長期的合作關係，

結合其優勢槓桿以達到策略目標。它不僅是一種戰術，還包含彼此所

需資源與技術之合作，並產生策略價值。Yoshino & Rangan(1996)對

策略聯盟的定義為，策略聯盟連結了兩家或兩家以上的企業，而此連

結是基於一種互惠的合夥關係，由參與合作的企業經由科技、技術或

產品的交換，提供相互利益，進而提升參與聯盟廠商競爭策略的有效

性，而一個有效的策略聯盟應同時滿足下列三項特色： 
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（一）二個以上的公司聯合起來追求大家同意的目標。個別公司在聯

盟形成後，仍然是各自獨立的個體。 

（二）聯盟利益由成員所共享，各公司共同在分配好的工作上負責控

制績效。 

（三）成員持續地在個別的策略領域上有所貢獻。 

    Spekman et al.(1998)認為策略聯盟是一種介於兩個或其以上的夥

伴之間，緊密、長期、互惠的協定關係。而在其協定裡，資源、知識

和能力為其所共享，以強化每一位夥伴的競爭位置、達成其目標。 

    策略聯盟的相關研究中，國內學者如葉匡時(1992)認為策略聯盟

乃企業雙方(或多方)為獲取某種特殊經營資源，所採取非市場導向的

交易方式。司徒達賢(1996)認為兩個或兩個以上企業為了某種特殊的

策略目的，而在生產、銷售、研究等技術，以及產品、人員財務上相

互提供或交換資源，以利共同目的之達成的企業行為，乃策略聯盟的

定義。 

  賴宏誌 (1998)認為策略聯盟為二個或二個以上的獨立企業彼此

間具有正式契約關係的合作行為，包括科技間的相互轉移、共同行

銷、合作生產、研發或以上活動的組合而具有分攤風險、成本、責任

與報酬，並可強化企業體競爭優勢或維持競爭均衡作用之聯盟。 

  李文瑞等(2000)認為策略聯盟為兩家或兩家以上的公司，基於相

互需要，經由正式契約形成合作關係，並藉以達成策略目標。曾千豪 

(2001)亦認為策略聯盟是兩家企業以上，為求達到策略目標並產生策

略價值，以契約方式結合彼此優勢之互依互利的關係。 

  綜合以上學者所言，策略聯盟的組成是由兩個或兩個以上的組織
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為達某一策略目標所組成的聯盟。它是一種基於互惠的合夥關係，由

參與合作的企業經由科技、技術或產品的交換，提供相互利益，強化

成員的競爭力，以利共同目的之達成。個別公司在聯盟形成後，仍然

是各自獨立的個體。 

二、聯盟關係 

  James(1985) 認為聯盟是透過互利的過程，相互依賴來維持聯盟

的承諾，成員任何一方利益的改變將使聯盟減弱。Devlin & 

Bleackley(1988) 認為策略聯盟是基於公司策略的考量，以確保、維持

或增強公司的競爭優勢。Harrigan(1988a)也認為公司間一起合作以達

某一策略目標之合夥關係，乃策略聯盟的定義。 

  以混合組織的觀點來說明策略聯盟的定義範圍：組織個體共同結

合為獨立組織形式或關係，彼此能共同運用其資源，包含了不同規

模、形式及目的之連結(Borys & Jemison，1989)。Magsaysay(1989)認

為策略聯盟是公司整體策略的一部分，構想來自公司基本使命及方

向，目的是在達成企業的長期目標，並建立未來競爭優勢。Badaracco 

(1991)認為策略聯盟是一種組織性的安排，也是一種營運策略，參與

的各個機構可以共享行政上的權威，可以構成社會的聯繫，也可以共

同擁有股權。Bronder & Pritzl(1992)認為策略聯盟是一項廠商間經由

功能、價值與資源的結合與交換，以達成企業的長期性策略目標的合

作關係。 

  Mohr & Spekman(1994)認為策略聯盟乃一群各自獨立之企業間

有目的性的策略關係，成員間彼此享有相容之目標，追求相互之利

益，且維持一高度之相互依賴關係。Barney(1997)則認為策略聯盟是

兩公司在研發、製造或銷售及服務上合作，藉以達到資源互補的綜效
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(synergy)。林玲君 (1991)也認為策略聯盟為公司間出自相互需要，作

為達成某一策略目標之合約關係。蔡正揚、許政郎(1992)亦認為企業

間基於公司策略之考慮，為維持或提昇長期的競爭優勢，而建立的合

作與協議關係。呂鴻德(1996)認為企業個體與個體間結成盟友，交換

互補性資源，各自達成目標產品的階段性策略目標，最後獲得長期的

市場競爭優勢。換言之，企業個體為達成目標產品在特定階段之策略

性目標，而與另一企業個體結盟者，即稱為策略聯盟。 

  綜合以上學者所言，策略聯盟是基於公司策略的考量，以確保、

維持或增強公司的競爭優勢，經由功能、價值與資源的結合與交換，

成員間彼此享有相容之目標，追求相互之利益，且維持一高度之相互

依賴關係。 

三、聯盟期間 

  Porter & Fuller(1986)認為策略聯盟乃聯結各公司企業活動的一

種正式、長期但非合併的聯盟。Williamson(1991) 認為策略聯盟是一

種過渡性的統治組織，且是一種短期的合作關係。當目的達成或合約

解除及宣告聯盟解散。吳青松(1990)認為策略聯盟為產業競爭者間非

市場導向之公司交易，亦即連結各公司活動的一種正式、長期但非合

併之合作關係。 

  綜合以上學者所言，策略聯盟的期間是一種短期的合作關係。當

目的達成或合約解除及宣告聯盟解散。 

本研究整理過去文獻認為「策略聯盟是兩個或兩個以上的組織個

體，基於短期或長期的合作協定關係，共享資源、知識或能力，結合

聯盟的力量以提升企業競爭優勢，並維持各聯盟成員之獨立營運，且

達成聯盟之企業策略目標的合作夥伴」。 



 8

第二節 關係行銷 

關係行銷最早起源於工業行銷，因為在工商業或組織市場中，製

造商買賣雙方之數量有限，故雙方多以契約的方式進行長期的交易；

而近年來，因競爭環境變遷，關係行銷之觀念也逐漸被廣泛使用在服

務業之行銷中。以下將學者對關係行銷的定義分為關係經營行銷之目

的及其合作價值等兩方面來說明： 

一、關係行銷經營之目的 

Berry（1983）在「服務業行銷」一文中提出關係行銷之觀念，

認為在服務業傳遞服務產品之過程中，取得新的客戶只是整個行銷過

程中之ㄧ個中間環節，而如何將顧客緊緊抓住，並建立顧客對企業之

忠誠度才是服務業行銷之重心所在。因此Berry將關係行銷定義為「是

吸引、維持以及在多重服務之組織中，提昇企業與顧客之關係」。 

關係行銷如買賣雙方之婚姻關係，僅是買賣雙方戀愛過程之結

束，然後開始了婚姻關係，而婚姻生活的幸福與否在於雙方經營彼此

關係之績效如何（Levitt，1983）。Gunmesson(1987)認為關係行銷乃

為一種策略，其中又以互動的管理、關係與網路為其重要的課題。 

Sheth (1992)認為關係行銷乃藉由買賣雙方彼此合作與承諾，以

創造與維持一良好關係之過程。而Morgan & Hunt(1994)則認為關係行

銷是指建立、發展及維持成功的關係式交易之所有行銷活動。Perrien 

et al(1995)認為關係行銷是個人化的行銷過程，這個過程持續一段長

期時間，結果互蒙其利，以深度瞭解消費者需求與特徵為基礎。 

綜合以上學者所言，關係行銷具有維持和吸引雙方關係的目的，

其互動的管理、關係與網路為其重要的課題。 
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二、合作價值 

Jackson(1985)認為關係行銷是指和個別客戶發展強大，持久性關

係之行銷；認為企業在決定採行長期的關係行銷或是短期的交易型行

銷時，應先分辨消費者行為的類型，端視其重視短期利益或者長期穩

定的關係發展，來決定採行適當的行銷策略。Gronroos(1990)則認為

關係行銷活動在建立、維持、增強與消費者及其它合作夥伴的關係、

擁有利潤，以達成所有合作者的目標。這可藉由互相交換與完成承諾

而達成。 

關係行銷經由互動、個人化且具有附加價值的長期接觸以確認、

維護及建立與個別消費者的網路關係，並且持續地強化彼此互惠關係

的一種整合性力量(Shani &Chalasani，1992)。 

綜合以上學者所言，關係行銷活動在建立、維持、增強與消費者

及其它合作夥伴的關係、擁有利潤，以達成所有合作者的目標，並藉

由互相交換與完成承諾而達成。 

本研究認為關係行銷是整個行銷過程中之ㄧ個中間環節，目的在

取得新的客戶以及如何將顧客緊緊抓住，並建立顧客對企業之忠誠

度。關係行銷是指建立、發展及維持成功的關係是交易之所有行銷活

動。而本研究認為關係行銷不僅只於建立顧客對企業之忠誠度，同時

也建立企業與企業間的忠誠度。 
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第三節 關係利益 

  關係利益與關係價值有密不可分的關係，Cockburn(2001)認為關

係價值是顧客在與公司的關係中所得到的便利、公正的對待及一些重

要的感受。Jacobs(1998)認為關係價值的定義是顧客從公司所獲取的

商品及服務的價值總和。但亦有學者從傳統的價值角度出發，認為在

認定價值的過程中必須把其付出與獲得來做比較(Monroe, 1991)。如

Hogan(1998)將關係價值定義為從關係中所知覺到之有形與無形利益

的淨價值。Liljander & Strandvik(1995)以動態的觀點將關係價值定義

為由許多的特定事件價值所累積而成。而這些特定事件價值乃服務提

供者每次傳送給顧客的價值。Monroe(1991)認為顧客所認知的價值是

一種認知利益與認知犧牲的抵換關係，顧客會根據自己的評估標準，

來衡量購買此產品或服務時所獲得的品質與利益及所付出的價格與

犧牲，以此得到認知的價值。Liljander & Strandvik(1995)則提出整體

關係價值的概念，認為整體關係價值是由許多的特定事件價值所累積

而成。他們沿用了價值的觀念應用在特定事件價值與關係價值的定義

上，即「特定事件品質/特定事件代價」與「關係品質/關係代價」，

認為顧客假使對於特定事件的價值認知為較低，但關係價值仍可能為

高，因關係中的滿意度是由許多特定事件價值滿意度累積而成的，所

以一個不滿意的特定事件將不會中斷彼此的關係。不好的特定事件價

值可以藉由整體關係的正面認知而加以彌補。特定事件價值與關係價

值間，存在一個彼此互依的關係，正的特定事件價值對於強化關係價

值有幫助；而正的關係價值也增進整體的事件價值有相當之助益。在

特定事件的基礎下，考慮強化顧客認知的元素或利益（如較好的產品

品質、品牌/形象、訂製服務、支援服務等）。即這些附加價值的屬

性，在顧客選擇不同供應商時顯得相當重要，而且若公司能夠持續提

供一些獨特且有價值的東西給顧客，則顧客的重新購買機率自然也比
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較大。長期關係的建立首先應由經濟價值的提供開始，而在顧客嘗試

與公司交往的時間裡，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，而在親密的關係以外，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。 

  顧客對企業的關係價值，如同聯盟成員對聯盟組織的關係價值。

聯盟成員加入聯盟組織時，會考量關係中所得到的便利、公正的對待

及一些重要的感受，同時也評估對利益與犧牲的抵換關係之認知，聯

盟成員會根據自己的評估標準，來衡量加入此聯盟組織時所獲得的品

質與利益及所付出的價格與犧牲。 

    關係利益假設了關係雙方皆可由持續的長期關係中得利，且這種

利益著重在核心服務或關係本身(Hennig & Klee, 1997)。後者即稱為

「關係利益」。早期由Barner (1994)、Bendapudi and Berry (1997)以及

Berry (1995)等學者建立，並由Gwinner, Gremler, and Bitner (1998)三位

學者發展與提出實證區分出三種關係利益的類型。根據這些研究，關

係利益包含信心利益、社會利益、特殊待遇利益。 

一、信心利益 

  信任是關係品質中的第一個要素(Crosby，1990)。

Niederkofler(1991)認為信任並非要限制短期的自利行為，而是以同理

心去考量對方的行為，期望對方也能有相同的反應。而買賣雙方之間

信任關係的建立，可大幅減低雙方進行交易所承擔的成本。對於關係

夥伴而言，信任代表行為的可預期性，也就是行為不確定的降低

（MacNeil,1980）。當一方對其關係成員的可靠性與誠實有信心時，

信任的概念就存在。 

二、社會利益 
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  McCallum and Harrison (1985)表示「服務接觸的首要之務是社會

的接觸」。Price, Arnould, and Hausman (1996)提出了在某些服務環境

中可能會發展出「商業友誼」。社會利益被認為其包含有：親近感、

友誼、密切關係(Barnes 1994; Berry 1995)。 

三、特殊待遇利益 

  Peterson (1995)認為金錢的節省是趨使關係交換的主要動機。與組

織維持持久性的關係可能會期待被回報以特別的價格優待。學者也提

出在許多例子中，因考量非貨幣經濟利益的因素而維持在現有商業關

係，特別是當更換提供者時會產生學習成本的情況(Soellner 1994)。 

  部份受訪者指出因為他們和服務提供者發展關係，所以可能得到

較快速的服務。時間節省型態也會發生，這是因為和特定提供者發展

關係，而在搜尋其它提供者上的時間就節省下來了(Gwinner, Gremler, 

and Bitner 1998)。 

    本研究綜合學者所述，採用的關係利益的衡量構面包括： 

一、信心利益：信任信心、降低風險。 

二、社會利益：親近感、友誼、密切關係。 

三、特殊待遇利益：節省時間、降低成本、便利性、流行資訊的通知。 

 

第四節 關係管理 

    林易蓉(2002)認為未來存在著不確定性，策略計劃像是在旅程開

始之前為到達一個新地方所畫的的道路圖，可以提醒我們想去那裡或

不想去那裡，並選擇抵達目的地的最佳道路，做全面分析、預測會遭

遇的狀況並評鑑處理各種狀況的能力。 

  一般指企業之間的策略性合作關係，雙方擁有共同的目標，為共
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同目標而努力，並承認此一高度相互依賴的關係；有別於傳統以交易

為基礎的買賣關係，合夥關係可創造傳統交易關係無法達成的附加價

格及成效，雙方為共同目標而努力，換言之，合作夥伴之間共同努力

來完成各自公司單獨能力所無法達成的目標，而最主要動機就是在市

場上獲得競爭優勢(許瓊方，2001)。 

    如果說通路管理是企業如何將有限的資源在各通路間做最好分

配的指導性策略，而聯盟關係管理則是協助企業如何強化和通路夥伴

之間的溝通、作業流程及交易的策略，以求改善企業與通路夥伴之間

的銷售和生產力(蔡昭仁，2003)。 

  關係管理乃授權接觸介面，運用聯合計劃以減低衝突。亦即知道

未來的發展方向、調整長期計劃，使聯盟夥伴的期望能互相吻合。並

且保護敏感資訊，當公司調整目標時，便重選聯盟夥伴且成為每一聯

盟夥伴的好夥伴，善加經營聯盟的關係（Lewis，1998）。如果夥伴

關係管理僅僅協助企業傳遞資訊及案源給通路夥伴，以及管理種種關

係議題，那麼這個夥伴關係管理則不能被視為一個成功的策略（蔡昭

仁，2003）。夥伴關係管理策略的目標有三點：(一) 改善通路夥伴

銷售企業產品與服務的能力；(二) 藉由通路增加銷售業績；(三) 降

低支援通路的成本。 

  遠擎管理顧問公司，顧客關係管理-深度解析(2001)中提到，關係

管理具有以下五項功能：（一）帳戶管理：歷史帳戶管理；（二）顧

客歷史資料登錄及更新；（三）顧客抱怨分析、問題地區確認、顧客

滿意；（四）作業服務提昇及發展；（五）潛在顧客區隔、銷售促銷

的優勢創造。 

  蔡昭仁(2003)認為關係管理具有改善通路夥伴銷售企業產品與
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服務的能力，並可藉由通路增加銷售業績、降低支援通路的成本。 

  良好的關係管理，對內可以使歷史資料得到完整的管理和存放、

作業服務得到提昇，以及聯盟成員的問題的滿意度得到合理的處理，

對外則可以化解聯盟伙伴的營運衝突、創造銷售促銷的優勢。因此，

本研究將關係管理的衡量構面整理如下：（一）運用聯合計劃以減低

衝突：知道未來的發展方向，調整長期計劃，使聯盟夥伴的期望能互

相吻合；（二）保護敏感資訊；（三）公司調整目標時，便重選聯盟

夥伴；（四）帳戶管理：帳戶歷史管理；（五）顧客歷史資料登錄及

更新；（六）顧客抱怨分析、問題地區確認、顧客滿意；（七）作業

服務提昇及發展；（八）潛在顧客區隔、銷售促銷的優勢創造。 

 

第五節 關係維繫 

  人際關係文獻中，指出關係維繫不外出自於兩種動機，不是因為

顧客真誠地想要維繫關係，就是顧客相信別無選擇，非出自意願的關

係維繫是短暫不持續的，而出自內心真誠地想要關係的維繫，才是長

久、持續且有價值的。Morgan and Hunt（1994）認為關係夥伴相信關

係中另一方相當重要，因此保證盡最大的努力來維持關係。 

  承諾在關係行銷中已被證實為關係維繫主要因素之一（Dwyer, et 

al. 1987；Scheer and Stern, 1992），在服務行銷領域中，Berry and 

Parasuraman （1991）認為關係必須建立在共同承諾的基礎上。

Moorman et al.（1992）認為承諾是持續地想要維繫有價值的關係，且

關係承諾只有當關係被認為是重要時才存在。Dwyer等(1987)認為承

諾是交易伙伴間關係延續的明示性或暗示性約定，Moorman等(1992)

定義承諾是為了維繫有價值關係的忍受意欲。Wilson(1995)認為承諾
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意指交易雙方對其關係是否值得維持下去的信念，是未來關係延續的

意願。Anderson and Narus (1990)認為有效溝通是信任建立的要因，促

使信任的累積，也可導致較佳的承諾。在行銷通路方面，有效能的溝

通與資訊分享對創造交易雙方的信任與令人安心的關係有所助益。 

  因此本研究認為關係維繫乃承諾為聯盟關係希望達成有價值的

結果，並且努力去發展和維持寶貴的關係。它同時也是聯盟之間一種

無形的溝通系統，藉由活動參與、輔導與教育等過程，期待產生合作

愉快的經驗，並使聯盟關係運作滿意度得到認同。因此本研究中，關

係維繫的衡量構面包括：承諾和溝通。 

 

第六節 關係品質 

    「關係品質」是源自關係行銷而發展出來的新概念，因為在強調

與個別顧客間建立長期互惠之關係時，重要的就是基於「品質」觀念

來培養雙方間的關係，以便能夠降低交易成本或未來交易的不確定

性，而確保體系持續運作（陳淑慧，2002）。Smith(1998)認為關係品

質是一個包含各種正面關係結果的高層次合約，反應出關係的總體強

度，以及關係人在需求及期望上的滿足程度。 

Crosby, Evans and Cowwles（1990）對關係品質所下的定義為：

「關係品質是買賣雙方關係強度的整體評價，此評價符合雙方的需求

與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的遭遇或事件為

基礎」。Lagaace, Dahlstrom and Gassenheimer（1991）對關係品質的

定義為：「對無形的價值處理：即評價期待中交易的產品與結果」。

Smith(1998)認為，關係品質是一個包含各種正面關係結果的高階結

構，反映出關係之整體強度，以及關係人在需求和期望上之滿足程
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度。林建銘(2001)認為關係品質是一種知覺，係指在合作過程中，合

作雙方經由互動經驗，對於合作過程整體上的滿意經驗和信任感受進

行評估。 

  Crosby, Evans and Cowles（1990）認為關係品質可視為一個高階

的構建，至少包含信賴與滿意二個構面。Smith（1998）亦指出「關

係品質至少應包括信賴與滿意兩個構面」。關係品質的良好與否，將

決定是否有可能再與買方進行交換行為。Kumar, Scheer and 

Steenkamp（1995）則認為關係品質反應出信賴、承諾（commiment）、

衝突（conflict）、持續的期望（Expectation of continuity）及投資的

意圖（willingness to invest）之概念。通常信賴被視為成功關係的必

要因素(Morgan and Hunt, 1994)，在信賴的定義中，多會包含相信關

係夥伴會以對方最佳的利益來行動。 

    林建銘(2001)認為在經濟交換上之信任，係指參與交換之成員會

依照其承諾而行事，並且誠實相待、不會利用對方，即使有機可乘，

也不會犧牲夥伴之利益。Kumar et al.（1995）以通路關係為研究對象，

認為合作成員彼此依賴程度之總和愈高，雙方信任程度愈高，但是當

合作成員彼此依賴程度不對稱時，雙方信任程度較低。Anderson and 

Narus（1990）從夥伴關係角度，認為滿意係一種正向情感之狀態，

起因於企業與另一企業在夥伴關係所有面向之評估，並認為滿意不僅

可代表關係是否有效，也可能令企業夥伴之管理者視為未來行動之預

測與參考。 

  Hennig & Klee（1997）認為關係品質應包括整體品質的認知程

度、信賴及承諾三個構面。而曹勝雄等人（2000）提出關係品質應包

括互相依賴、契約規範、團結合作、投機行為等構面。 
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    綜合以上學者的觀點，對關係品質的構面定義，學者大多圍繞在

信賴、滿意度構面上。目前仍然有研究在探討組成關係品質的因素有

那些，且無一致的看法，然而信賴、滿意度構面包含的層面較廣泛。

因此，本研究對於關係品質構面的衡量，包括：聯盟成員對整體品質

的認知程度、契約規範的遵守、團結合作、相互信賴、對品質的滿意

度，並進而影響投資的意圖。 

 

第七節 關係拓展 

    楊豐碩（1992）認為關係拓展是以強化結盟企業本身的長期競爭

優勢為前提。Preffer and Salancik (1978)認為組織與其他組織成員相互

結盟，其目的是在於克服環境中的不確定因素，使組織能夠在穩定的

環境下，獲得所需的資源。組織可能採取如組織間合夥關係的策略方

式獲得組織所需要的資源以維持生存。「合夥關係」是策略聯盟的參

與成員合作關係更進一步發展的關係，目的是拓展策略聯盟的合作範

圍，並建立成員間良好的合作關係，將可提升合作聯盟之績效 (許瓊

方，2001)。 

  Porter & Fuller（1986）認為關係拓展可以透過企業彼此間的結

合，使單一廠商不必承擔所有的風險，減少投資的不確定性對企業所

造成的嚴重影響。亦可使企業間資源，如技術、管理或行銷產生互補

作用，並可使公司之產品經由垂直或水平的機制來進行整合，在財

務、行銷、服務、採購、研發技術等之價值鏈上提高產品的優勢。

Kogut（1988）也認為關係拓展有助於知識的移轉。 

  中小企業合作有助於行銷通路的改變與市場之開拓。因為資源有

限，透過合作可取得相關資源（林茂山，1992）。劉菊梅（2000）認
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為關係拓展可獲盟友的協助，進入新的市場或擴大現有市場，並透過

合作研究或盟友間的技術轉移來發展新技術。 

  策略聯盟最主要的目的在擴大現有市場同質或異質產業的關

係，以增加聯盟銷售通路，並且在拓展過程中產生學習效果。因此，

本研究認為關係拓展的衡量構面應分為兩個部分：一、進入新的市場

或擴大現有市場。二、知識、技術、管理或行銷產生移轉。 

 

第八節 聯盟忠誠度 

  所謂忠誠度這個觀念大概於1940 年代左右興起，忠誠度經過幾

十年來的發展，大致已經具備完善的基礎。Kanter (1968)認為組織忠

誠是一種為社會系統付出能量及忠誠的意願。而Porter & Smith (1970)

則認為組織忠誠是個人對某一特定組織的認同及投入態度傾向的相

對強度。 

一、忠誠度的定義： 

  忠誠度是一種偏好的態度及行為上的表現，且忠誠度是經過一段

時間的持續性表現(Jacoby and Kyner，1973)。上一次交易的經驗，會

造成態度上對該廠商的偏好(Deighton, Henderson and Neslin, 1994)。 

二、忠誠度的構面： 

  Adler (1998) 認為組織忠誠為個人或某些人對於群體或組織產

生聯繫並投入其中稱之。當組織成員對組織產生忠誠度時，其將會對

組織有以下的表現：(一) 一體感：感覺與群體是一體的；(二) 歸屬

感：對於群體有種歸屬感。(三) 強烈想要成為群體的一部份；(四)
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想要貢獻自我心力；(五)遵守組織的規定與領導。 

  聯盟忠誠度的產生，應是由內而外的，首先聯盟成員對聯盟產生

認同感才會有歸屬感，進而為組織貢獻自我心力，最後才能產生遵守

聯盟的規定與領導的行為。因此，本研究認為聯盟成員對組織產生忠

誠度的衡量構面，應該分為態度和行為兩部分，並且是一段時間的持

續性表現。態度包括：認知、歸屬感、意願及偏好；行為包括：遵守

組織的規定與領導。 
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第三章  研究方法 

  本章旨在描述本研究之架構及所採用的研究方法，本章根據相關

文獻的蒐集、整理及分析，提出本研究之研究方法，全章共分為五節，

包括研究架構、研究假設、變項的操作型定義、研究工具與統計方法、

及問卷設計。 

 

第一節 研究架構 

  本研究綜合相關文獻分析之結果，推導出研究架構如下： 

 

圖3.1 研究架構 

  本架構中關係利益、關係管理、及關係維繫為自變項，關係品質、

關係拓展為中介變項，聯盟忠誠度為依變項。探討嘉士得網路公司與

民宿業者及旅館業者的聯盟關係。 

 

H8 H2 

H5

關係利益 

關係管理 

關係維繫 

關係品質 關係拓展

聯盟 
忠誠度

H1

H3

H4 

H6 

H7

H9 
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第二節 研究假設 

  本研究根據文獻回顧、研究架構與研究目的，分別提出了下列假

設： 

    Gwinner, Gremler, Bitner (1998)提出實證區分出關係利益的三種

類型，包含：信心利益、社會利益、特殊待遇利益。而信任是關係品

質中的第一個要素(Crosby，1990)。信任使這些伙伴有意願作進一步

互動，以達成共同的的目標(Turban et al., 2000)。因此，本研究提出

假設。 

假設H1：關係利益會正向影響關係品質。 

假設H1-1：聯盟利益會正向影響關係品質。 

假設H1-2：風險分擔與額外利益會正向影響關係品質。 

    Gwinner, Gremler, and Bitner (1998)所提出實證區分出關係利益

的三種類型，包含：信心利益、社會利益、特殊待遇利益。而這些關

係利益依附於核心服務上或者是加以延伸出去的，企業若能塑造出產

品與服務的獨特性，成功和競爭對手的產品與服務區隔，就能成為維

持顧客忠誠度的重要關鍵，而關係品質和關係拓展為聯盟忠誠度的前

置影響因素。因此，本研究提出假設。 

假設 H2：關係管理會正向影響關係品質。 
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假設 H2-1：銷售作業管理會正向影響關係品質。 

假設 H2-2：滿意度管理會正向影響關係品質。 

假設 H2-3：敏感資訊管理會正向影響關係品質。 

    由假設8得知關係維繫可能會影響聯盟忠誠度，而關係品質和關

係拓展會其中介變項，因此提出以下假設。 

假設H3：關係維繫會正向影響關係品質。 

  對某一產品或服務有正面的經驗，將有助於增加某類型暫時性的

忠誠度(Hassan, 1996)。透過成本的縮減及個別顧客的收入增加，忠誠

可以為企業帶來利益(Berry 1995)。因此，本研究提出假設。 

假設H4：關係利益會正向影響聯盟忠誠度。 

假設H4-1：聯盟利益會正向影響聯盟忠誠度。 

假設H4-2：風險分擔與額外利益會正向影響聯盟忠誠度。 

  「關係品質」是基於「品質」觀念來培養雙方間的關係，以便能

夠降低交易成本或未來交易的不確定性，而確保體系持續運作（陳淑

慧，2002）。而聯盟關係管理則可改善企業與通路夥伴之間的銷售和

生產力(蔡昭仁，2003)。因此，本研究提出假設。 

假設H5：關係利益會正向影響關係拓展。 

假設H5-1：聯盟利益會正向影響關係拓展。 

假設H5-2：風險分擔與額外利益會正向影響關係拓展。 
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    聯盟關係管理是協助企業如何強化和通路夥伴之間的溝通、作業

流程及交易的策略，以求改善企業與通路夥伴之間的銷售和生產力

(蔡昭仁，2003)。根據Selnes(1993)一篇研究中指出，當產品或服務不

明確時，廠商聲譽更可以影響忠誠度。本研究推論良好的管理和忠誠

度會產生影響，因此提出以下假設。 

假設 H6：關係品質會正向影響關係拓展。 

    由假設8得知關係維繫可能會影響聯盟忠誠度，而關係品質和關

係拓展會其中介變項，因此提出以下假設。 

假設 H7：關係維繫會正向影響關係拓展。 

    關係中，依賴方通常最擔心的是利益被剝削，而如果關係伙伴不

會剝削他人利益，並且是公平、正義的，那麼對關係伙伴這種不存在

投機行為，反而會產生忠誠，因此提出以下假設。 

假設 H8：關係維繫會正向影響聯盟忠誠度。 

    Wilson and Jantrania(1996)認為社會連結是密切的個人關係，存在

於夥伴或組織之間的行動者，這些連結有高度的價值，他們強化了關

係維持的可能性。因此，本研究提出假設。 

假設H9：關係拓展會正向影響聯盟忠誠度。 

  Porter & Fuller（1986）認為關係拓展透過企業彼此間的結合，可

使單一廠商不必承擔所有的風險，減少投資的不確定性對企業所造成

的嚴重影響，並且可使企業間資源，如技術、管理或行銷產生互補作

用。因此，本研究提出假設。 
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假設 H10：關係管理會正向影響關係拓展。 

假設 H10-1：銷售作業管理會正向影響關係拓展。 

假設 H10-2：滿意度管理會正向影響關係拓展。 

假設 H10-3：敏感資訊管理會正向影響關係拓展。 

假設 H11：經營型態不同對關係利益、關係管理、關係維繫、關係品

質、關係拓展及聯盟忠誠度，有顯著差異。  

 

第三節 變項的操作型定義 

一、關係利益 

  關係本身可使關係雙方皆在關係中獲得利益。Gwinner, Gremler, 

and Bitner (1998)提出實證區分出三種關係利益的類型，包含信心利

益、社會利益、特殊待遇利益。（一）信心利益：信任信心、降低風

險；（二）社會利益：親近感、友誼、密切關係；（三）特殊待遇利

益：節省時間、降低成本、便利性、流行資訊的通知。 

二、關係管理 

  蔡昭仁(2003)認為聯盟關係管理可以協助企業強化和通路夥伴

之間的溝通、作業流程及交易的策略，以求改善企業與通路夥伴之間

的銷售和生產力。而且良好的關係管理，才能夠使聯盟個體或是團體

關係長遠的經營下去。因此此構面包含：（一）運用聯合計劃以減低

衝突：知道未來的發展方向，調整長期計劃，使聯盟夥伴的期望能互

相吻合；（二）保護敏感資訊；（三）公司調整目標時，便重選聯盟

夥伴；（四）帳戶管理：帳戶歷史管理；（五）顧客歷史資料登錄及
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更新；（六）顧客抱怨分析、問題地區確認、顧客滿意；（七）作業

服務提昇及發展；（八）潛在顧客區隔、銷售促銷的優勢創造。 

三、關係維繫： 

  關係維繫不是因為顧客真誠地想要維繫關係，就是顧客相信別無

選擇，非出自意願的關係維繫是短暫不持續的，而出自內心真誠地想

要關係的維繫，才是長久、持續且有價值的。因此本研究中，關係維

繫的衡量構面應包括：（一）聯盟承諾；（二）溝通能力。 

四、關係品質： 

  關係品質可以培養雙方間的關係，以便能夠降低交易成本或未來

交易的不確定性，而確保體系持續運作（陳淑慧，2002）。因此此構

面包含：聯盟成員對整體品質的認知程度、契約規範的遵守、團結合

作、相互信賴、對品質的滿意度，並進而影響投資的意圖。 

五、關係拓展： 

  關係拓展是以強化結盟企業本身的長期競爭優勢為前提。組織與

其他組織成員相互結盟，其目的是在於克服環境中的不確定因素，使

組織能夠在穩定的環境下，獲得所需的資源(Preffer and Salancik，

1978)。因此此構面包含：（一）進入新的市場或擴大現有市場；（二）

知識、技術、管理或行銷產生移轉。 

六、聯盟忠誠度： 

  忠誠度是一種偏好的態度及行為上的表現，且忠誠度是經過一段

時間的持續性表現(Jacoby and Kyner，1973)。上一次交易的經驗，會

造成態度上對該廠商的偏好(Deighton, Henderson and Neslin，1994)。 
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因此此構面包含：（一）態度包括：認知、歸屬感、意願及偏好；（二）

行為包括：遵守組織的規定與領導。 

 

第四節 研究工具與問卷設計 

  本研究採用問卷調查法，以問卷作為蒐集資料之研究工具，問卷

設計乃參考文獻中各學者的研究問卷。問卷發放範圍是以與嘉義某網

路公司有合作關係之嘉義地區民宿業者（含發行民宿券之業者）及旅

館業者為對象。母群體為 55家，問卷發放 55份，發放時間為 2005

年 6月 1日至 20日。 

  問卷內容包括五個部分：第一部分包括關係利益、關係管理、關

係維繫，第二部分是關係品質、關係拓展、關係忠誠度，最後是業者

基本資料的填寫，以利瞭解樣本特性。問卷是以李克特（Likert）加

總尺度法的五點式量表進行衡量方式。受測者依「非常不同意」、「很

不同意」、「普通」、「很同意」「非常同意」等五個選項勾選。記分方

式為「非常不同意」一分，依此類推「非常同意」為五分。 
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第四章  實證結果與分析 

  本章根據前一章的研究假設，利用SPSS統計軟體，針對回收的

有效樣本進行分析，全章共分為四節，包括樣本特性分析、信度分析、

Ｔ檢定及單因子變異數分析、及各構面之相關分析。 

 

第一節 樣本社經背景分析 

本研究問卷發放係以與嘉士得網路公司合作之嘉義地區民宿業

者及旅館業者為對象，母群體為55家，問卷發放55份，收回問卷為42

份，去除無效問卷0份，有效問卷為42份，有效問卷率為76.36﹪。基

本特性包括：性別、年齡、開業年資、教育程度、職業、經營型態等，

如表4-1所示。 

     由表4-1中得知，有效樣本中男性多於女性，比率約為3：1。年

齡以41歲至50 歲為最多約佔50﹪，31 歲至40 歲次多，佔26.2 %。

開業年資中1-3年者佔88.1 %，6年以上者佔9.5 %。教育程度以大專、

大學最多，約佔57.1 %，次之為高中、高職，佔42.9 %。職業以農林

漁牧最多，佔54.8 %，次之為商業/金融/服務業，佔42.9 %。經營型

態以民宿業(有參加民宿券發行) 最多，佔54.8 %，旅館業次之，佔28.6 

%，民宿業(沒有參加民宿券發行)則佔16.7 %。玆將有效樣本基本特

性整理如表4-1： 

 

 

 



 28

表 4-1  樣本社經背景分析 

個人特徵 類別 人數 百分比 
男 31 73.8 % 

性別 
女 11 26.2 % 
30歲以下 5 11.9 % 
31-40歲 11 26.2 % 
41-50歲 21 50.0 % 

年齡 

51歲以上 5 11.9 % 
1年以下 0 0 % 
1-3年 37 88.1 % 
4-6年 1 2.4 % 

開業年資 

6年以上 4 9.5 % 
國小及自修 0 0 % 
國中 0 0 % 
高中、高職 18 42.9 % 
大專、大學 24 57.1 % 

教育程度 

研究所以上 0 0 % 
學生 0 0 % 
軍公教 0 0 % 
農林漁牧 23 54.8 % 
資訊業 1 2.4% 
商業/金融/服務業 18 42.9 % 
製造業/工業 0 0 % 
家管 0 0 % 
退休 0 0 % 

職業 

其他 0 0 % 
民宿業 (有參加民宿券發
行)  23 54.8 % 

民宿業(沒有參加民宿券發
行) 7 16.7 % 

經營型態 

旅館業 12 28.6 % 
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第二節 因素分析與信度分析 

  本研究首先針對關係利益、關係管理、關係維繫、關係品質、關

係拓展及聯盟忠誠度等構面進行平均數分析，並依據其高低來進行排

序。再對關係利益、關係管理進行因素分析。 

一、關係利益構面分析 

    關係利益結果分析如表 4-2所示，在 10題問項中，受訪者認知

高的前三者依序為：2、與嘉士得網路公司合作可以使各方面非常便

利。1、與嘉士得網路公司合作可以節省很多時間。3、與嘉士得網路

公司合作可以使流行資訊傳遞變快。以及 6、與嘉士得網路公司合作

可以有效取得重要資源。認知較低的依序為：10、與嘉士得網路公司

合作可以獲得特殊待遇或額外禮遇。5、與嘉士得網路公司合作可以

分散風險。9、與嘉士得網路公司合作可以產生相關業者的友誼。由

此可知，業者較重視便利性與資訊的傳遞，對於特殊待遇、分散風險

及業者的友誼認知較低。 

    本研究在關係利益構面中，計有 10個問項，採用主成分因素分

析法進行指標之萃取工作，選取特徵值大於 1的因素，並以最大變異

數旋轉法，得出每個選項之因素負荷量，以確定各構面之關鍵因素。 

表 4-2  關係利益之平均數分析 

題

號 問項內容 平均數 標準差 排
序

2 
與嘉士得網路公司合作可以使各方面非常

便利。 4.1667 0.8530 1 

1 
與嘉士得網路公司合作可以節省很多時

間。 4.1429 0.8431 2 

3 與嘉士得網路公司合作可以使流行資訊傳 4.1190 0.7392 3 
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遞變快。 

6 
與嘉士得網路公司合作可以有效取得重要

資源。 4.1190 0.9423 4 

7 
與嘉士得網路公司合作可以提高市場競爭

地位。 4.0714 0.9211 5 

8 
與嘉士得網路公司合作建立彼此信任、信

心。 4.0476 0.7309 6 

4 與嘉士得網路公司合作可以降低成本。 4.0000 0.8835 7 

9 
與嘉士得網路公司合作可以產生相關業者

的友誼。 3.9762 0.7153 8 

5 與嘉士得網路公司合作可以分散風險。 3.2619 1.5782 9 

10 
與嘉士得網路公司合作可以獲得特殊待遇

或額外禮遇。 1.7381 0.7345 10

  在關係利益構面中，有十個問項，以特徵值大於1，且因素負荷

量大於 0.5為準則，其 Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數為 0.822， 

Bartlett 球型檢定亦達高度統計顯著水準，即適宜進行因素分析。結

果萃取出兩個特徵值大於 1的因素，根據各因素所涵蓋的問項之內容

分別命名為聯盟福利、風險分擔與額外利益。聯盟福利的特徵值為

4.714，解釋變異量為 47.144，因素平均數為 4.717，信度為 0.8919。

風險分擔和額外利益的特徵值為 1.517，解釋變異量為 15.168，因素

平均數為 1.514，信度為 0.4470。其總解釋變異量為 62.312 %，構面

信度為 0.8185，α係數在 0.7以上極具可靠性，介於 0.7∼0.98之均屬

於高信度，若低於 0.35，則必須拒絕使用，因此本構面達到信度水準，

是可以信賴的。如表 4-3所示，陡坡圖如圖 4-1所示，以下逐一說明

各因素：1.因素一：在此因素中，包含八個問項，上述問項與降低成

本、節省時間與取得聯盟資有關，因此將此因素命名為「聯盟福利」。

2.因素二：包含兩個問項，上述問項與分散風險、獲得特殊待遇或額

外禮遇有關，因此將此因素命名為「風險分擔和額外利益」。 
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表 4-3  關係利益之因素分析 

因素

名稱 
題

號 問項 因素負荷量 因素平均數

7 
與嘉士得網路公司合作可以提

高市場競爭地位。 0.832 

4 
與嘉士得網路公司合作可以降

低成本。 0.821 

3 
與嘉士得網路公司合作可以使

流行資訊傳遞變快。 0.810 

8 
與嘉士得網路公司合作建立彼

此信任、信心。 0.763 

2 
與嘉士得網路公司合作可以使

各方面非常便利。 0.744 

9 
與嘉士得網路公司合作可以產

生相關業者的友誼。 0.731 

6 
與嘉士得網路公司合作可以有

效取得重要資源。 0.685 

聯盟

福利 

1 
與嘉士得網路公司合作可以節

省很多時間。 0.660 

4.717 

10 
與嘉士得網路公司合作可以獲

得特殊待遇或額外禮遇。 0.808 風險

分擔

與額

外利

益 
5 

與嘉士得網路公司合作可以分

散風險。 0.789 
1.514 
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圖 4.1  關係利益因素分析陡坡圖 

二、關係管理構面分析 

    關係管理結果分析如表 4-4所示，在 11題問項中，受訪者認知

高的前三者依序為：11、與嘉士得網路公司合作的過程可以使您的銷

售促銷獲得優勢。6、與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理顧客

歷史資料的功能。2、嘉士得網路公司所推出的合作方案可以減低同

業間的營運衝突。認知較低的依序為：3、與嘉士得網路公司合作可

以保護您的敏感資訊。1、加入民宿卷發行活動可以使嘉士得網路公

司的合作關係發展更具優勢。8、嘉士得網路公司曾分析您的問題和

滿意度，並且改善您的銷售與服務能力。由此可知，業者較重視銷銷

售優勢、顧客歷史資料的管理及降低營運衝突，對於敏感資訊的保

護、合作關係的發展及分析問題和滿意認知較低。 
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表 4-4  關係管理之平均數分析 

題

號 問項內容 平均數 標準差 排
序

11 
與嘉士得網路公司合作的過程可以使您的銷

售促銷獲得優勢。 4.3095 0.9236 1 

6 
與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理顧

客歷史資料的功能。 4.1667 0.7624 2 

2 
嘉士得網路公司所推出的合作方案可以減低

同業間的營運衝突。 4.1429 0.8431 3 

10 
與嘉士得網路公司合作的過程中，您的市場

曾經藉由研究分析，而增加通路銷售業績。
4.1190 1.0407 4 

7 
與嘉士得網路公司合作的過程中，您要求的

各種服務和申訴有被重視和處理。 4.0952 0.9321 5 

9 
與嘉士得網路公司合作的過程中，您的作業

能力得到提昇，進而降低通路成本。 4.0238 0.9497 6 

4 
嘉士得網路公司的合作夥伴是經過慎重選擇

的。 3.9048 0.7590 7 

5 
與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理銷

售情形的功能。 3.9048 0.8208 8 

8 
嘉士得網路公司曾分析您的問題和滿意度，

並且改善您的銷售與服務能力。 3.2381 1.4451 9 

1 
加入民宿卷發行活動可以使嘉士得網路公司

的合作關係發展更具優勢。 3.1905 1.2344 10

3 
與嘉士得網路公司合作可以保護您的敏感資

訊。 1.8095 0.7404 11

    在關係管理構面中，有十一個問項，以特徵值大於 1，且因素負

荷量大於0.5為準則，其Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數為0.805， 

Bartlett 球型檢定亦達高度統計顯著水準，即適宜進行因素分析。結

果萃取出三個特徵值大於 1的因素，根據各因素所涵蓋的問項之內容

分別命名為銷售作業管理、滿意度管理、敏感資訊管理，銷售作業管

理的特徵值為 5.131，解釋變異量為 46.648，因素平均數為 5.259，信

度為 0.9011。滿意度管理的特徵值為 2.101，解釋變異量為 19.105，
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因素平均數為 2.102，敏感資訊管理的特徵值為 1.128，解釋變異量為

10.256，因素平均數為 1.001，滿意度管理和敏感資訊管理的信度為

0.7331。其總解釋變異量為 76.009 %，構面信度為 0.8335。如表 4-5

所示，陡坡圖如圖 4-2所示，以下逐一說明各因素：1.因素一：在此

因素中，包含八個問項，上述問項與管理銷售情形、管理顧客歷史資

料和處理各種服務及申訴有關，因此將此因素命名為「銷售作業管

理」。2.因素二：包含兩個問項，上述問項與分析問題與滿意度以增

進合作關係有關，因此將此因素命名為「滿意度管理」。3.因素三：

包含一個問項，上述問項與保護敏感資訊有關，因此將此因素命名為

「敏感資訊管理」。在各構面當中，所有累積解釋變異量均大於 60

％，此結果優於 Zaltman & Burger（1985）所提出因素負荷量大於 0.30

及累積解釋變異量大於 40%，因素分析結果便相當可取之建議，因此

本研究在因素分析上之結論可以採用。在各構面當中，所有累積解釋

變異量均大於 60％，此結果優於 Zaltman & Burger（1985）所提出因

素負荷量大於 0.30及累積解釋變異量大於 40%，因素分析結果便相

當可取之建議，因此本研究在因素分析上之結論可以採用。 
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表 4-5  關係管理之因素分析 

因素

名稱 
題

號 問項 因素負

荷量 
因素平

均數 Cronbach’s α

10 

與嘉士得網路公司合作

的過程中，您的市場曾經

藉由研究分析，而增加通

路銷售業績。 

0.876 

9 

與嘉士得網路公司合作

的過程中，您的作業能力

得到提昇，進而降低通路

成本。 

0.859 

2 
嘉士得網路公司所推出

的合作方案可以減低同

業間的營運衝突。 
0.853 

7 

與嘉士得網路公司合作

的過程中，您要求的各種

服務和申訴有被重視和

處理。 

0.842 

11 
與嘉士得網路公司合作

的過程可以使您的銷售

促銷獲得優勢。 
0.821 

6 
與嘉士得網路公司合作

的過程，具有管理顧客歷

史資料的功能。 
0.770 

5 
與嘉士得網路公司合作

的過程，具有管理銷售情

形的功能。 
0.722 

銷售

作業

管理 

4 
嘉士得網路公司的合作

夥伴是經過慎重選擇的。
0.609 

5.259 0.8335 

1 
加入民宿卷發行活動可

以使嘉士得網路公司的

合作關係發展更具優勢。

0.957 
滿意

度管

理 
8 

嘉士得網路公司曾分析

您的問題和滿意度，並且

改善您的銷售與服務能

力。 

0.955 

2.102 

0.8870 
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敏感

資訊

管理 
3 
與嘉士得網路公司合作

可以保護您的敏感資訊。
0.914 1.001 

 

總解釋變異量                                    76.009 % 

 

圖 4.2  關係管理因素分析陡坡圖 

三、關係維繫構面分析 

    關係維繫結果分析如表 4-6所示，受訪者對承諾的認知高於意見

的溝通。其構面和因素的信度為 0.8870。 

表 4-6  關係維繫之平均數分析 

題

號 問項內容 平均數 標準差 排
序

1 嘉士得網路可以承諾您的要求。 4.1429 0.8136 1 

2 
與嘉士得網路公司合作，可以進行意見的

溝通。 4.0952 0.7262 2 

四、關係品質構面分析 

    關係品質結果分析如表 4-7所示，在 5題問項中，受訪者認知最
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高的為：5、品質的滿意度會影響您的投資意圖、合作意圖。最低為：4、

相互信賴可以使合作品質更好。由此可知，業者較重視品質的滿意度，

對於相互信賴認知較低。其構面和因素的信度為 0.8204。 

表 4-7  關係品質之平均數分析 

題

號 問項內容 平均數 標準差 排
序

5 
品質的滿意度會影響您的投資意圖、合作

意圖。 4.1667 0.6955 1 

1 
您認為與嘉士得網路公司合作的品質很

好。 4.1429 0.7181 2 

3 團結合作可以使合作品質更好。 4.0952 0.7262 3 
2 遵守契約規範可以使合作品質更好。 3.9762 0.6803 4 
4 相互信賴可以使合作品質更好。 3.8333 0.6955 5 

五、關係拓展構面分析 

    關係管理結果分析如表 4-8所示，受訪者對開拓行銷通路的認知

高於獲得技術或知識的移轉。其構面和因素的信度為 0.2210。 

表 4-8  關係拓展之平均數分析 

題

號 問項內容 平均數 標準差 排
序

1 
與嘉士得網路公司合作，可以開拓您的行

銷通路。 4.0476 0.5824 1 

2 
與嘉士得網路公司合作，使您獲得技術或

知識的移轉。 3.0952 1.3935 2 

六、聯盟忠誠度構面分析 

    關係管理結果分析如表 4-9所示，在 4題問項中，受訪者認知高

的為：4、您願意遵守嘉士得網路公司的規定與領導。認知最低的為：
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2、您覺得與嘉士得網路公司的合作具有歸屬感。由此可知，業者較

重視規定與領導，對於歸屬感的認知較低。其構面和因素的信度為

0.7101。 

表 4-9  聨盟忠誠度之平均數分析 

題

號 問項內容 平均數 標準差 排
序

4 
您願意遵守嘉士得網路公司的規定與領

導。 4.0238 0.8111 1 

1 
您覺得與嘉士得網路公司的合作關係是一

體的。 3.7381 0.8281 2 

3 
您對於嘉士得網路公司的合作具有某種偏

好。 2.9762 1.4226 3 

2 
您覺得與嘉士得網路公司的合作具有歸屬

感。 2.8571 1.3538 4 

 

第三節 經營型態對各因素構面間差異化之分析 

    本節將以單因子變異數分析來探討不同的樣本特性，在關係利

益、關係管理、關係維繫、關係品質、關係拓展及聯盟忠誠度等各構

面上，是否具有顯著差異，再針對具有顯著差異的項目進行 Scheffe

多重比較，以進一步了解不同群體間具有哪些顯著差異。 

    在經營型態方面，是否參與民宿券的發行會對聯盟福利、風險分

擔和額外利益、滿意度管理、關係拓展以及聯盟忠誠度產生影響。 

（一）關係利益部份：參與民宿券的發行對「聯盟福利」因素構面中

的「與嘉士得網路公司合作可以節省很多時間」、「與嘉士得網路公司合作

可以使各方面非常便利」、「與嘉士得網路公司合作可以降低成本」、「與嘉

士得網路公司合作可以提高市場競爭地位」以及「風險分擔和額外利益」
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因素構面中的「與嘉士得網路公司合作可以分散風險」等問項產生顯著

影響，進一步以 Scheffe檢定，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於

未發行民宿卷之民宿。而旅館業對「與嘉士得網路公司合作可以降低成

本」、「與嘉士得網路公司合作可以提高市場競爭地位」問項的認知度高

於未發行民宿卷之民宿。在「與嘉士得網路公司合作可以分散風險」問

項中，發行民宿卷之民宿的認同度高於旅館業。 

表4-10  經營型態與關係利益之變異數分析 

構面/變項 問項 F值 P值 Scheffe
檢定 

1.與嘉士得網路公司合作可以
節省很多時間。 4.071 0.025* 1>2 

2.與嘉士得網路公司合作可以
使各方面非常便利。 3.602 0.037* 1>2 

3.與嘉士得網路公司合作可以
使流行資訊傳遞變快。 1.525 0.230  

4.與嘉士得網路公司合作可以
降低成本。 7.222 0.002** 1>2 ；

3>2 
6.與嘉士得網路公司合作可以
有效取得重要資源。 1.857 0.170  

7.與嘉士得網路公司合作可以
提高市場競爭地位。 9.179 0.001** 1>2 ；

3>2 
8.與嘉士得網路公司合作建立
彼此信任、信心。 2.371 0.107  

聯盟

福利 

9.與嘉士得網路公司合作可以
產生相關業者的友誼。 1.383 0.263  

5.與嘉士得網路公司合作可以
分散風險。 42.920 0.000** 1>2 ；

1>3 

關

係

利

益 

風險

分擔

和額

外利

益 

10.加入民宿卷發行活動可以使
嘉士得網路公司的合作關係發

展更具優勢。 
0.756 0.477  

*P≦0.05  **P≦0.01 
註：1＝發行民宿卷之民宿 
  2＝未發行民宿卷之民宿 
  3＝旅館業 
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（二）關係管理部份：參與民宿券的發行對「銷售作業管理」因素構

面中的「嘉士得網路公司所推出的合作方案可以減低同業間的營運衝

突」、「與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理銷售情形的功能」、「與嘉

士得網路公司合作的過程可以使您的銷售促銷獲得優勢」以及「滿意度

管理」因素構面中的「嘉士得網路公司曾分析您的問題和滿意度，並且

改善您的銷售與服務能力」等問項產生顯著影響，進一步以 Scheffe檢

定，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於未發行民宿卷之民宿。而發

行民宿卷之民宿對「嘉士得網路公司所推出的合作方案可以減低同業間

的營運衝突」、「嘉士得網路公司曾分析您的問題和滿意度，並且改善您的

銷售與服務能力」問項的認知度高於未發行民宿卷之民宿。在「與嘉

士得網路公司合作的過程，具有管理銷售情形的功能」、「與嘉士得網路公

司合作的過程可以使您的銷售促銷獲得優勢」問項中，旅館業的認同度

高於未發行民宿卷之民宿。 
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表4-11  經營型態與關係管理之變異數分析 

構面/變項 問項 F值 P值 Scheffe
檢定 

2.嘉士得網路公司所推出的合
作方案可以減低同業間的營運

衝突。 
0.502 0.609 1>2 ；

1>3 

4.嘉士得網路公司的合作夥伴
是經過慎重選擇的。 1.062 0.356  

5.與嘉士得網路公司合作的過
程，具有管理銷售情形的功能。

4.194 0.022* 1>2 ；
3>2 

6.與嘉士得網路公司合作的過
程，具有管理顧客歷史資料的

功能。 
0.097 0.908  

7.與嘉士得網路公司合作的過
程中，您要求的各種服務和申

訴有被重視和處理。 
1.362 0.268  

9.與嘉士得網路公司合作的過
程中，您的作業能力得到提

昇，進而降低通路成本。 
3.088 0.057  

10.與嘉士得網路公司合作的過
程中，您的市場曾經藉由研究

分析，而增加通路銷售業績。 
1.272 0.292  

銷售

作業

管理 

11.與嘉士得網路公司合作的過
程可以使您的銷售促銷獲得優

勢。 
6.735 0.003** 1>2 ；

3>2 

1.加入民宿卷發行活動可以使
嘉士得網路公司的合作關係發

展更具優勢。 
37.184 0.000**  滿意

度管

理 
8.嘉士得網路公司曾分析您的
問題和滿意度，並且改善您的

銷售與服務能力。 
33.452 0.000** 1>2 ；

1>3 

關

係

管

理 

敏感

資訊

管理 

3.與嘉士得網路公司合作可以
保護您的敏感資訊。 0.673 0.516  

*P≦0.05  **P≦0.01 
註：1＝發行民宿卷之民宿 
  2＝未發行民宿卷之民宿 
  3＝旅館業 
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（三）關係維繫部份：參與民宿券的發行對「嘉士得網路可以承諾您

的要求」、「與嘉士得網路公司合作，可以進行意見的溝通」等問項均

未產生顯著影響，進一步以 Scheffe檢定，亦未獲得顯著差異結果。

由此可知，發行民宿券與否對關係維繫的影響，無法界定實際影響狀

況。 

表 4-12  經營型態與關係維繫之變異數分析 

構面/變項 問項 F值 P值 Scheffe
檢定 

1.嘉士得網路可以承諾您的要求。 2.717 0.079  
關係維繫 2.與嘉士得網路公司合作，可以進

行意見的溝通。 3.521 0.039*  

*P≦0.05  **P≦0.01 
註：1＝發行民宿卷之民宿 
  2＝未發行民宿卷之民宿 
  3＝旅館業 

（四）關係品質部份：參與民宿券的發行對「團結合作可以使合作品

質更好」問項產生顯著影響，進一步以Scheffe檢定，顯示發行民宿卷

之民宿的認同度高於未發行民宿卷之民宿及旅館業。 

表 4-13  經營型態與關係品質之變異數分析 

構面/變
項 問項 F值 P值 Scheffe

檢定 
1.您認為與嘉士得網路公司合作
的品質很好。 1.544 0.266  

2.遵守契約規範可以使合作品質
更好。 1.790 0.180  

3.團結合作可以使合作品質更
好。 4.120 0.024* 1>2 

4.相互信賴可以使合作品質更
好。 2.490 0.096  

關係品質 

5.品質的滿意度會影響您的投資
意圖、合作意圖。 

1.539 0.227  

*P≦0.05  **P≦0.01 
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註：1＝發行民宿卷之民宿 
  2＝未發行民宿卷之民宿 
  3＝旅館業 

（五）關係拓展部份：參與民宿券的發行對「與嘉士得網路公司合作，

使您獲得技術或知識的移轉」問項產生顯著影響，進一步以Scheffe檢

定，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於未發行民宿卷之民宿及旅館

業。 

表 4-14  經營型態與關係拓展之變異數分析 

構面/變
項 問項 F值 P值 Scheffe

檢定 
1.與嘉士得網路公司合作，可以
開拓您的行銷通路。 1.431 0.251  

關係拓展 
2.與嘉士得網路公司合作，使您
獲得技術或知識的移轉。 44.331 0.000** 1>2 ；

1>3 
*P≦0.05  **P≦0.01 
註：1＝發行民宿卷之民宿 
  2＝未發行民宿卷之民宿 
  3＝旅館業 

（六）聯盟忠誠度部份：參與民宿券的發行對「您覺得與嘉士得網路

公司的合作關係是一體的」、「您覺得與嘉士得網路公司的合作具有歸屬

感」、「您對於嘉士得網路公司的合作具有某種偏好」、「您願意遵守嘉士得

網路公司的規定與領導」等問項產生顯著影響，進一步以Scheffe檢定，

在「您覺得與嘉士得網路公司的合作關係是一體的」、「您覺得與嘉士得網

路公司的合作具有歸屬感」、「您對於嘉士得網路公司的合作具有某種偏

好」問項中，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於未發行民宿卷之民

宿及旅館業。在「您覺得與嘉士得網路公司的合作關係是一體的」、「您

願意遵守嘉士得網路公司的規定與領導」等問項中，顯示旅館業的認同

度高於未發行民宿卷之民宿。在「您覺得與嘉士得網路公司的合作具有

歸屬感」、「您對於嘉士得網路公司的合作具有某種偏好」等問項中，顯

示發行民宿卷之民宿的認同度高於旅館業。 
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表 4-15  經營型態與聯盟忠誠度之變異數分析 

構面/變項 問項 F值 P值 Scheffe
檢定 

1.您覺得與嘉士得網路公司的
合作關係是一體的。 6.478 0.004** 1>2 ；

3>2 
2.您覺得與嘉士得網路公司的
合作具有歸屬感。 45.413 0.000** 1>2 ；

1>3 
3.您對於嘉士得網路公司的合
作具有某種偏好。 62.259 0.000** 1>2 ；

1>3 

聯盟忠誠

度 

4.您願意遵守嘉士得網路公司
的規定與領導。 5.194 0.010** 3>2 

*P≦0.05  **P≦0.01 
註：1＝發行民宿卷之民宿 
  2＝未發行民宿卷之民宿 
  3＝旅館業 

 

第四節 各構面間影響關係分析 

    在多元迴歸分析中，會因為自變項間相關程度過高，造成自變項

與依變項共變分析上的扭曲現象，稱為多元共線性，迴歸分析應避免

多元共線性的存在。當VIF值低於3，特徵值與條件指數CI值低於30，

表示共線性問題緩和。 

    以關係利益中的因素構面：聯盟福利(X1)、風險分擔與額外利益

(X2)，和關係管理中的因素構面：銷售作業管理(Y1)、满意度管理

(Y2)、敏感資訊管理(Y3)，和關係維繫(Y4)等為自變項，關係品質(Y5)

為依變項，進行逐步迴歸分析後，發現最大的影響因素為，「聯盟福

利」，其次為「銷售作業管理」。聯盟福利的 VIF值為 2.789，CI值

為 13.815；銷售作業管理的 VIF值為 2.789，CI值為 24.573。由此可

知，聯盟成員最希望事先獲得「聯盟福利」的相關資訊，大過於「銷

售作業管理」的相關資訊，因此讓聯盟成員瞭解聯盟有哪些福利，有
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助於提高聯盟的關係品質。 

  以關係利益中的因素構面：聯盟福利(X1)、風險分擔與額外利益

(X2)，和關係管理中的因素構面：銷售作業管理(Y1)、满意度管理

(Y2)、敏感資訊管理(Y3)，和關係維繫(Y4)、關係品質(Y5)等為自變

項，關係拓展(Y6)為依變項，進行逐步迴歸分析後，發現最大的影響

因素為，「滿意度管理」，其次為「關係品質」，最後為「風險分擔

與額外利益」。滿意度管理的 VIF值為 2.999，CI值為 5.625；關係

品質的 VIF值為 1.194，CI值為 10.961；風險分擔與額外利益的 VIF

值為 2.756，CI值為 23.443。由此可知，聯盟成員最希望事先獲得「滿

意度管理」的相關資訊，其次才是「關係品質」和「風險分擔與額外

利益」的相關資訊，因此讓聯盟必須先瞭解如何提高成員的滿意度，

其次再著重於關係品質、風險分擔與額外利益，則有助於發展聯盟的

關係拓展。 

  以關係利益中的因素構面：聯盟福利(X1)、風險分擔與額外利益

(X2)，和關係管理中的因素構面：銷售作業管理(Y1)、满意度管理

(Y2)、敏感資訊管理(Y3)，和關係維繫(Y4)、關係品質(Y5) 、關係拓

展(Y6)等為自變項，聯盟忠誠度(Y7)為依變項，進行逐步迴歸分析

後，發現最大的影響因素為，「關係拓展」，其次為「風險分擔與額

外利益」，最後為「聯盟福利」。滿意度管理的 VIF值為 3.033，CI

值為 6.637；風險分擔與額外利益的 VIF值為 2.265，CI值為 15.551；

聯盟福利的 VIF值為 1.553，CI值為 21.887。由此可知，聯盟成員最

希望事先獲得「關係拓展」的相關資訊，其次才是「風險分擔與額外

利益」和「聯盟福利」的相關資訊，因此讓聯盟必須先瞭解如何發展

聯盟的關係拓展，其次再著重於風險分擔與額外利益、聯盟福利，則

有助於發展聯盟的忠誠度。迴歸分析結果如表 4-13： 
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表 4-16 逐步迴歸分析表 

Y5   =  0.537 * Y1  +     0.437 * X1      R2=0.885 
T值 5.272 4.288 F值=114.893 
P值 0.000*** 0.000*** P值=0.000*** 
CI值 13.815 24.573 DW值=2.235 
VIF值 2.789 2.789  
Y6   = 0.575 * Y2 + 0.304 * Y5 + 0.249 * X2   R2=0.815 
T值 4.754 3.983 2.148 F值=55.702 
P值 0.000*** 0.000*** 0.038* P值=0.000*** 
CI值 5.625 10.961 23.443 DW值=2.629 
VIF值 2.999 1.194 2.756  
Y7   = 0.423 * Y6 + 0.418 * X2 + 0.304 * X1   R2=0.875 
T值 4.233 4.841 4.258 F值=88.691 
P值 0.000*** 0.000*** 0.038* P值=0.000*** 
CI值 6.637 15.551 21.887 DW值=1.979 
VIF值 3.033 2.265 1.553  

*P＜0.05   **P＜0.01   *** P＜0.001    CI值＜30    VIF值＜3 

Y1：銷售作業管理  Y2：滿意度管理 Y5：關係品質 

Y6：關係拓展      Y7：聯盟忠誠度 

X1：聯盟福利   X2：風險分擔與額外利益 
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圖 4.3  迴歸分析之關係模式圖 

  本研究假設與實證結果分別說明如下： 

假設H1-1：聯盟利益會正向影響關係品質。 

  研究結果顯示聯盟福利會正向影響關係品質，而聯盟福利為關係

利益之因素構面，故假設1-1成立。因此策略聯盟的福利愈好，則會

對關係品質則愈佳，聯盟組織應分析關係利益的吸引力及可行性評估

再做決策，以滿足聯盟成員的需求。 

假設H1-2：風險分擔與額外利益會正向影響關係品質。 

  研究結果並未顯示風險分擔與額外利益對關係品質有顯著影響

關係，因此本假設不成立。 

假設 H2-1：銷售作業管理會正向影響關係品質。 

  研究結果顯示銷售作業管理會正向影響關係品質，而銷售作業管
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理為關係管理之因素構面，故假設 2-1成立。良好的關係管理可以使

關係品質有更好的表現，因此聯盟對於關係管理應先慎選聯盟伙伴、

暢通申訴管道，再選擇適宜的管理機制，使關係品質得以提昇。 

假設 H2-2：滿意度管理會正向影響關係品質。 

  研究結果並未顯示滿意度管理對關係品質有顯著影響關係，因此

本假設不成立。 

假設 H2-3：敏感資訊管理會正向影響關係品質。 

  研究結果並未顯示敏感資訊管理對關係品質有顯著影響關係，因

此本假設不成立。 

假設H3：關係維繫會正向影響關係品質。 

  研究結果並未顯示關係維繫對關係品質有顯著影響關係，因此本

假設不成立。 

假設H4：關係利益會正向影響聯盟忠誠度。 

假設H4-1：聯盟利益會正向影響聯盟忠誠度。 

假設H4-2：風險分擔與額外利益會正向影響聯盟忠誠度。 

  研究結果顯示聯盟福利、風險分擔與額外利益會影響聯盟忠誠

度，而聯盟福利、風險分擔與額外利益為關係利益之因素構面，故假

設 4、假設 4-1、假設 4-2成立。策略聯盟組織若能使加入聯盟的成

員得到聯盟內應有的福利、有效地為其分擔風險，並增加額外利益，

則有助於提昇聯盟忠誠度。因此，聯盟應評估在合理範圍內，給予適

當的福利及如何分擔聯盟成員所負擔的風險，使聯盟成員的競爭力優
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於未加入聯盟的其他業者，且適合回饋業者，使其得到額外的利益，

將使聯盟忠誠度有更佳的表現。 

假設H5-1：聯盟利益會正向影響關係拓展。 

  研究結果並未顯示聯盟利益對關係拓展有顯著影響關係，因此本

假設不成立。 

假設H5-2：風險分擔與額外利益會正向影響關係拓展。 

  研究結果顯示風險分擔與額外利益與關係拓展有正向影響。而風

險分擔與額外利益為關係利益之因素構面，故假設 5-2成立。因此聯

盟對於如何減少與聯盟伙伴合作的風險，以及從合作關係中獲得額外

利益，將是影響關係拓展的關鍵。 

假設 H6：關係品質會正向影響關係拓展。 

  研究結果顯示關係品質會正向影響關係拓展，故假設6成立。因

此聯盟應規範契約讓聯盟成員的行為規範有依據，使關係品質得維

持，以利於關係拓展的發展。 

假設 H7：關係維繫會正向影響關係拓展。 

  研究結果並未顯示關係維繫對關係拓展有顯著影響關係，因此本

假設不成立。 

假設 H8：關係維繫會正向影響聯盟忠誠度。 

  研究結果並未顯示關係維繫對聯盟忠誠度有顯著影響關係，因此

本假設不成立。 
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假設H9：關係拓展會正向影響聯盟忠誠度。 

  研究結果顯示關係拓展會正向影響聯盟忠誠度，故假設7成立。

因此聯盟若能開拓行銷通路，則可使聯盟成員為聯盟盡心力的意願越

高，同時亦使聯盟忠誠度有更良好的表現。 

假設 H10-1：銷售作業管理會正向影響關係拓展。 

  研究結果並未顯示銷售作業管理對關係拓展有顯著影響關係，因

此本假設不成立。 

假設 H10-2：滿意度管理會正向影響關係拓展。 

  研究結果顯示滿意度管理會正向影響關係拓展，而滿意度管理為

關係管理之因素構面，故假設 5成立。聯盟成員的滿意度獲得重視，

則關係拓展也將獲得提昇，因此聯盟組織應評估成員對組織合作的滿

意度，作為未來吸引聯盟伙伴加入或合作的誘因，打出策略聯盟的口

碑，使關係得以拓展。 

假設 H10-3：敏感資訊管理會正向影響關係拓展。 

  研究結果並未顯示敏感資訊管理對關係拓展有顯著影響關係，因

此本假設不成立。 
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第五章  結論與建議 

  本研究就第四章實證結果與分析做整理及討論，並將研究發現歸

納成結論，並提出建議，以提供相關旅行社、民宿及旅館業者做決策

之參考。本章共分兩節，分別從研究結論與建議闡述。 

第一節 結論 

    本研究旨在探討策略聯盟關係行銷之意涵，並驗證關係利益、關

係管理、關係維繫、關係品質、關係拓展及聯盟忠誠度等構面間的因

果關係，茲將研究結果歸納如下： 

  經營型態中，有參加民宿券發行者共有23間，未發行民宿券發

行者共有 7間，而旅館業者共有 12間。 

  在關係利益中，分為聯盟利益和風險分擔與額外利益兩個因素構

面，其構面中以「與嘉士得網路公司合作可以使各方面非常便利」問

項的認同度最高、「與嘉士得網路公司合作可以獲得特殊待遇或額外

禮遇」問項的認同度最低。顯示策略聯盟的合作可以讓各方面的便利

性增加，但使聯盟成員獲得特殊待遇或額外禮遇的部份則有待加強。 

  在關係管理中，分為銷售作業管理、滿意度管理和敏感資訊管理

等三個構面，其構面中以「與嘉士得網路公司的過程可以使您的銷售

促銷獲得優勢」問項的認知度最高、「與嘉士得網路公司合作可以保

護您的敏感資訊」問項的認知度最低。顯示策略聯盟的合作可以讓產

品與服務獲得銷售優勢，而敏感資訊的保護則有待加強。 

  在關係維繫的構面中，「嘉士得網路公司可以承諾您的要求」問

項的認知度高於「與嘉士得網路公司合作，可以進行意見的溝通」。

顯示聯盟對於意見溝通的部分應加強，暢通聯盟成員的申訴管道，並
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追踪處理過程和評估結果。 

  在關係品質的構面中，聯盟成員對品質的滿意度會影響未來的投

資意圖、合作意願的認知度達最高，但是對相互信賴可以使合作品質

更好的認知度最低。顯示聯盟宜以建立更良好的關係品質為基礎，來

成員間的相互信賴。 

  在關係拓展的構面中，聯盟成員認為行銷通路的開拓高於知識技

術的移轉。顯示策略聯盟對於通路有較佳的影響力，但知識技術的移

轉部份，影響較有限。 

  在聯盟忠誠度的構面中，聯盟成員對於遵守聯盟規定與領導的認

知度最高，而歸屬感的認知度最低。顯示聯盟成員對具體的規定和領

導較易接受，在聯盟的歸屬感部份，則有待加強。 

  根據研究結果顯示經營型態不同對關係利益、關係管理、關係維

繫、關係品質、關係拓展及聯盟忠誠度，有顯著差異。關係利益的構

面中，顯示參與民宿券的發行對「聯盟福利」因素構面中的「與嘉士

得網路公司合作可以節省很多時間」、「與嘉士得網路公司合作可以使

各方面非常便利」、「與嘉士得網路公司合作可以降低成本」、「與嘉士

得網路公司合作可以提高市場競爭地位」以及「風險分擔和額外利益」

因素構面中的「與嘉士得網路公司合作可以分散風險」等問項產生顯

著影響，進一步以 Scheffe檢定，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高

於未發行民宿卷之民宿。而旅館業對「與嘉士得網路公司合作可以降

低成本」、「與嘉士得網路公司合作可以提高市場競爭地位」問項的認

知度高於未發行民宿卷之民宿。在「與嘉士得網路公司合作可以分散

風險」問項中，發行民宿卷之民宿的認同度高於旅館業。 

  關係管理的構面中，顯示參與民宿券的發行對「銷售作業管理」
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因素構面中的「嘉士得網路公司所推出的合作方案可以減低同業間的

營運衝突」、「與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理銷售情形的功

能」、「與嘉士得網路公司合作的過程可以使您的銷售促銷獲得優勢」

以及「滿意度管理」因素構面中的「嘉士得網路公司曾分析您的問題

和滿意度，並且改善您的銷售與服務能力」等問項產生顯著影響，進

一步以 Scheffe檢定，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於未發行民

宿卷之民宿。而發行民宿卷之民宿對「嘉士得網路公司所推出的合作

方案可以減低同業間的營運衝突」、「嘉士得網路公司曾分析您的問題

和滿意度，並且改善您的銷售與服務能力」問項的認知度高於未發行

民宿卷之民宿。在「與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理銷售情

形的功能」、「與嘉士得網路公司合作的過程可以使您的銷售促銷獲得

優勢」問項中，旅館業的認同度高於未發行民宿卷之民宿。 

  關係維繫的構面中，顯示參與民宿券的發行對「嘉士得網路可以

承諾您的要求」、「與嘉士得網路公司合作，可以進行意見的溝通」

等問項均未產生顯著影響，進一步以 Scheffe檢定，亦未獲得顯著差

異結果。由此可知，發行民宿券與否對關係維繫的影響，無法界定實

際影響狀況。 

  關係品質的構面中，顯示參與民宿券的發行對「團結合作可以使

合作品質更好」問項產生顯著影響，進一步以Scheffe檢定，顯示發行

民宿卷之民宿的認同度高於未發行民宿卷之民宿及旅館業。 

  關係拓展的構面中，顯示參與民宿券的發行對「與嘉士得網路公

司合作，使您獲得技術或知識的移轉」問項產生顯著影響，進一步以

Scheffe檢定，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於未發行民宿卷之民

宿及旅館業。 

  聯盟忠誠度的構面中，顯示參與民宿券的發行對「您覺得與嘉士
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得網路公司的合作關係是一體的」、「您覺得與嘉士得網路公司的合作

具有歸屬感」、「您對於嘉士得網路公司的合作具有某種偏好」、「您願

意遵守嘉士得網路公司的規定與領導」等問項產生顯著影響，進一步

以Scheffe檢定，在「您覺得與嘉士得網路公司的合作關係是一體的」、

「您覺得與嘉士得網路公司的合作具有歸屬感」、「您對於嘉士得網路

公司的合作具有某種偏好」問項中，顯示發行民宿卷之民宿的認同度

高於未發行民宿卷之民宿及旅館業。在「您覺得與嘉士得網路公司的

合作關係是一體的」、「您願意遵守嘉士得網路公司的規定與領導」等

問項中，顯示旅館業的認同度高於未發行民宿卷之民宿。在「您覺得

與嘉士得網路公司的合作具有歸屬感」、「您對於嘉士得網路公司的合

作具有某種偏好」等問項中，顯示發行民宿卷之民宿的認同度高於旅

館業。由以上結果可得知，本研究的假設H11-1：經營型態不同對關

係利益、關係管理、關係維繫、關係品質、關係拓展及聯盟忠誠度，

有顯著差異，所以此假設成立。 

    以聯盟福利(X1)、風險分擔與額外利益(X2)、銷售作業管理

(Y1)、满意度管理(Y2)、敏感資訊管理(Y3)、關係維繫(Y4)等為自變

項，關係品質(Y5)為依變項，進行逐步迴歸分析後，發現最大的影響

因素為，「聯盟福利」，其次為「銷售作業管理」。由此可知，聯盟

成員最希望事先獲得「聯盟福利」的相關資訊，大過於「銷售作業管

理」的相關資訊，因此讓聯盟成員瞭解聯盟有哪些福利，有助於提高

聯盟的關係品質。 

  以聯盟福利(X1)、風險分擔與額外利益(X2)、銷售作業管理

(Y1)、满意度管理(Y2)、敏感資訊管理(Y3)、關係維繫(Y4)、關係品

質(Y5)等為自變項，關係拓展(Y6)為依變項，進行逐步迴歸分析後，

發現最大的影響因素為，「滿意度管理」，其次為「關係品質」，最
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後為「風險分擔與額外利益」。由此可知，聯盟成員最希望事先獲得

「滿意度管理」的相關資訊，其次才是「關係品質」和「風險分擔與

額外利益」的相關資訊，因此讓聯盟必須先瞭解如何提高成員的滿意

度，其次再著重於關係品質、風險分擔與額外利益，則有助於發展聯

盟的關係拓展。 

  以聯盟福利(X1)、風險分擔與額外利益(X2)、銷售作業管理

(Y1)、满意度管理(Y2)、敏感資訊管理(Y3)、關係維繫(Y4)、關係品

質(Y5) 、關係拓展(Y6)等為自變項，聯盟忠誠度(Y7)為依變項，進

行逐步迴歸分析後，發現最大的影響因素為，「關係拓展」，其次為「風

險分擔與額外利益」，最後為「聯盟福利」。因此讓聯盟必須先瞭解如

何發展聯盟的關係拓展，其次再著重於風險分擔與額外利益、聯盟福

利，則有助於發展聯盟的忠誠度。 

 

第二節 建議 

  本研究依據本研究之各項結論，提出以下建議： 

一、建立聯盟優良的形象 

  聯盟的口碑及商譽是聯盟成員加入聯盟時會優先考慮的因素，因

此首先要對聯盟的關係利益進行評估，視其吸引力有多少。在關係品

質上要有所堅持，慎選聯盟伙伴及管理機制，以利於拓展未來同業或

異業的聯盟關係，進而使聯盟成員的關係得以維繫，並提高成員的忠

誠度。 

二、本研究的樣本僅以嘉義地區和嘉士得網路公司有合作關係的民宿

業者及旅館業者，因此建議後續研究者可以擴大範圍，作橫向比較，
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或者沿用本研究架構中的因素構面，作其他相關研究，讓整個模式的

運用更為完備。 
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附錄一 問卷 
 
親愛的嘉義地區民宿、旅館業者，你好： 
    本研究是有關嘉士得網路公司和嘉義地區民宿及旅館業策略聯盟的研
究。問卷內容包括五個部分：第一部分包括關係利益、關係管理、關係維繫，

第二部分是關係品質、關係拓展、關係忠誠度，第三部分是業者基本資料的填

寫。 
  在研究過程中需要您的寶貴意見，請您依照實際感受作答即可。本問卷採

不記名方式，您所填寫的資料僅供學術使用，絕不對外公開，請安心作答。本

研究預計於本年度六月前完成，請您在一週內回覆給我們，您的回覆願意越

高，將影響本研究的可信度。倘若您對研究結果感興趣，我們將會奉寄上一份

研究結果給您。希望能獲得您的協助，在此竭誠感謝您的協助。 
                  南華大學旅遊事業管理研究所 
                  指導教授：沈進成  博士 
                  研究生：蔡慧諭  敬上 
 
第一部分 
  此部分的問題，主要在了解您與嘉士得網路公司、其他民宿業者及旅館業者

之間的關係利益、關係管理、關係維繫之衡量，請您依本身的看法圈選出最適的

答案。 

問 項

非

常

不

同

意 

不

同

意 

同

意 
很

同

意 

非

常

同

意 

1 與嘉士得網路公司合作可以節省很多時間。      
2 與嘉士得網路公司合作可以使各方面非常便利。      
3 與嘉士得網路公司合作可以使流行資訊傳遞變快。      
4 與嘉士得網路公司合作可以降低成本。      
5 與嘉士得網路公司合作可以分散風險。      
6 與嘉士得網路公司合作可以有效取得重要資源。      
7 與嘉士得網路公司合作可以提高市場競爭地位。      
8 與嘉士得網路公司合作建立彼此信任、信心。      
9 與嘉士得網路公司合作可以產生相關業者的友誼。      
10 與嘉士得網路公司合作可以獲得特殊待遇或額外

禮遇。 
     

11 加入民宿卷發行活動可以使嘉士得網路公司的合
作關係發展更具優勢。 

     

12 嘉士得網路公司所推出的合作方案可以減低同業
間的營運衝突。 

     

13 與嘉士得網路公司合作可以保護您的敏感資訊。      

編號    
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14 嘉士得網路公司的合作夥伴是經過慎重選擇的。      
15 與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理銷售情形

的功能。 
     

16 與嘉士得網路公司合作的過程，具有管理顧客歷史
資料的功能。 

     

17 與嘉士得網路公司合作的過程中，您要求的各種服
務和申訴有被重視和處理。 

     

18 嘉士得網路公司曾分析您的問題和滿意度，並且改
善您的銷售與服務能力。 

     

19 與嘉士得網路公司合作的過程中，您的作業能力得
到提昇，進而降低通路成本。 

     

20 與嘉士得網路公司合作的過程中，您的市場曾經藉
由研究分析，而增加通路銷售業績。 

     

21 與嘉士得網路公司合作的過程可以使您的銷售促
銷獲得優勢。 

     

22 嘉士得網路可以承諾您的要求。      
23 與嘉士得網路公司合作，可以進行意見的溝通。      

 
第二部分 
  此部分的問題，主要在了解您與嘉士得網路公司、其他民宿業者及旅館業者

之間的關係品質、關係拓展、關係忠誠度之衡量，請您依本身的看法圈選出最適

的答案。 

問 項

非

常

不

同

意

不

同

意

同

意 
很

同

意 

非

常

同

意

1 您認為與嘉士得網路公司合作的品質很好。      
2 遵守契約規範可以使合作品質更好。      
3 團結合作可以使合作品質更好。      
4 相互信賴可以使合作品質更好。      
5 品質的滿意度會影響您的投資意圖、合作意

圖。 
     

6 與嘉士得網路公司合作，可以開拓您的行銷通

路。 
     

7 與嘉士得網路公司合作，使您獲得技術或知識

的移轉。 
     

8 您覺得與嘉士得網路公司的合作關係是一體

的。 
     

9 您覺得與嘉士得網路公司的合作具有歸屬感。      
10 您對於嘉士得網路公司的合作具有某種偏好。      
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11 您願意遵守嘉士得網路公司的規定與領導。      
 
第三部分 
  此部分的問題，在於瞭您的基本資料，請您依本身的背景做出圈選。 

1 請問您的性別  男  女     
          

2 請問您的年齡  30歲以下  31-40歲  41-50歲  51歲以上 
          

3 請問您的開業年資  1年以下  1-3年  4-6年  6年以上 
          

 國小及自修  國中  高中、高職  大專、大學
        

4 請問您的教育程度 

 研究所以上       
          

 學生  軍公教  農林漁牧  資訊業 
        

 商業/金融/服務業  製造業/工業 
    

5 請問您的職業 

 家管  退休  其他：_______________ 
          

 民宿業(有參加民宿券發行) 
  

 民宿業(沒有參加民宿券發行) 
  

6 請問您的經營型態 

 旅館業 
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附錄二 嘉義地區民宿及旅館資料 

名稱 地址 

小桂林渡假木屋 603嘉義縣梅山鄉太和村一鄰27號 

阿里山農場 603嘉義縣梅山鄉瑞里村1號 

若蘭山莊 603嘉義縣梅山鄉瑞里村6鄰10號 

王鼎茶園 603嘉義縣梅山鄉瑞里村3鄰97-1號 

阿喜的店 603嘉義縣梅山鄉瑞里村 6鄰 10-3號 

賴坤陽的家 603嘉義縣梅山鄉瑞峰村新興寮 22-1號 

竹林休閒木屋 603嘉義縣梅山鄉瑞峰村 8鄰 21號 

雅芳渡假村 603嘉義縣梅山鄉瑞峰村 26號 

禾自然民宿 604嘉義縣竹崎鄉中和村 18鄰石桌 2號 

石園民宿 604嘉義縣竹崎鄉中和村 19鄰石桌 15-1號 

長青居 604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹 16號 

湘泉休閒民宿 604嘉義縣竹崎鄉光華村 1鄰頂笨仔 9號 

龍雲小筑 604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹 1號 

青葉農產 604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹 27號之 1 

竺園 604嘉義縣竹崎鄉中和村 2-7號 

小瑞士山莊 604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹6之6號 

驛馬溪休閒農場 604嘉義縣竹崎鄉光華村一鄰5之1號 

嘉益民宿 604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹6號 

淵明居山庄 604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹4號 

綠野仙蹤 604嘉義縣竹崎鄉光華村1鄰頂笨仔22號 

源發製茶民宿 605嘉義縣阿里山鄉樂野村 4鄰樂野路 118-2號 

淳液園 605嘉義縣阿里山鄉茶山村 4鄰 106號 

阿古亞那 605嘉義縣阿里山鄉來吉村4鄰來吉街109號 
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名稱 地址 

給巴娜 605嘉義縣阿里山鄉達邦村5鄰108號 

閒雲居 605嘉義縣阿里山鄉樂野村8鄰(福山)210號 

天隆茗茶山莊 605嘉義縣阿里山鄉樂野村123-6號 

開元農場 605嘉義縣阿里山鄉茶山村96號 

來吉渡假村 605嘉義縣阿里山鄉來吉村4鄰112-1號  

豐山山莊  605嘉義縣阿里山鄉豐山村18號 

豐吉飯店 605嘉義縣阿里山鄉豐山村石鼓盤2鄰24號 

拉拉吉民宿 605嘉義縣阿里山鄉來吉村 4鄰 90號 

陽光綠景 606嘉義縣中埔鄉鹽館村6鄰鹽館26號 

香草園農場 606嘉義縣中埔鄉凍仔腳 31號 

一生鄉園 606嘉義縣中埔鄉灣潭村 15鄰 12-11號 

友愛民宿 607嘉義縣大埔鄉西興村1鄰三重溪埔7-1號 

船仔頭ㄟ厝 614嘉義縣東石鄉蔦松村船子頭22-3號 

悅來居 621嘉義縣民雄鄉秀林村林子尾75-3號 

中信大飯店 600嘉義市文化路257號 

鼎川大飯店 600嘉義市友愛路207號 

湯泉商務旅館 600嘉義市大雅路一段730號 

國堡大飯店 600嘉義市中山路617號11樓 

湳嘉大飯店 600嘉義市興業西路123號 

萬泰大飯店 600嘉義市新榮路46號 

皇爵大飯店 600嘉義市新榮路234號 

優仕大飯店 600嘉義市八德路40號 

巃頭休閒農場 602嘉義縣番路鄉公田村巃頭20號 

梅園樓大飯店 602嘉義縣番路鄉公田村龍頭19之6號 

阿里山渡假中心  604嘉義縣竹崎鄉中和村石棹21-2號 
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名稱 地址 

奮起湖大飯店 604嘉義縣竹崎鄉中和村奮起湖178-1號 

雅琇山莊 604嘉義縣竹崎鄉奮起湖159-1號 

阿里山閣大飯店 605嘉義縣阿里山鄉香林村1號 

阿里山賓館 605嘉義縣阿里山鄉香林村西阿里山16號 

神木賓館 605嘉義縣阿里山鄉中正村50號 

櫻山大飯店 605嘉義縣阿里山鄉中正村39號 

農情休閒渡假中心 607嘉義縣大埔鄉大埔村366號 

 

 

 




