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摘要 

 

21 世紀，全球化經營是現代企業

組織經營發展的重要趨勢，國際化、

網路化等衝擊使得市場瞬息萬變，企

業與企業互動對服務品質、關係建立

與忠誠度的相互影響是否會因為文化

差異而在不同國度產生不同的結果。

本研究以個案研究法進行研究設計，

並分別以馬來西亞與台灣配銷商與零

售商為研究對象，進行兩國配銷商與

零售商之上下游相互關係經營探究，

並以兩國文化分別進行相互關係檢視

差異探究。本研究將以往服務品質和

關係品質用於個人層次的研究提升為

組織層級，透過跨個案綜合分析得知，

服務品質和關係品質可以更細膩的分

成實體層面和心理層面，實體層面可

強化信任關係和心理層面深化承諾，

而兩者有利於加強忠誠度提升。另外，

本研究發現，通路互動中不僅是要提

供優質服務和維持良好關係，交易中

產品品質更會影響通路互動關係，同

時本研究也驗證了因文化差異所造就

出的通路互動模式也會有所不同，此

研究結果可供給各國業者進行跨國通

路管理之參考。 

關鍵字：服務品質，關係品質，忠誠

度，文化 

 

1. 前言 

 

全球化經營是現代企業組織經營發展

的重要趨勢，在國際互動頻繁的今天，

企業前往海外投資以求更大利潤並將

觸角延伸至全球市場是目前企業重要

的議題。供應鏈管理是如今跨國企業

所注重的一個模式，但是這個模式在

傳統產業僅止於生產與銷售過程中的

互動關係來創造更高市場價值。在跨

國交易中，成功與失敗的例子不計其

數，廣義得知國與國之間文化具有差

異性，交易互動中是否因為文化的衝

突而導致失敗。根據 Geert Hofstede從

在 1988年提出文化五個構面的維度來

驗證文化的差異，歷經十幾年經由許

多學者驗證其有效性  (Roth, 1995；

Nakata & Sivakumar, 1996；de Mooij et 
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al., 2010； Kim et al., 2010)。由此可知，

各國交易模式是不盡相同，不同的文

化及國家民族可能會有不同的交易模

式，可知文化的差異在國際互動上是

不可被抹滅的因素。經過金融海嘯後，

亞洲地區的經濟逐漸復甦，馬來西亞

與台灣的經濟持續進步中在亞洲地區

是有目共睹的。根據經濟部工業局的

調查，2009 年受全球金融海嘯衝擊影

響，國內傳統產業產值由 2008 年

89,200 億元降至 69,600 億元，近年來

馬來西亞極力發展運輸建設，與台灣

1970 年初蔣經國先生所推出的十大建

設相似，並且在 1993 年成立了馬來西

亞對外貿易促進機構鼓勵製造業的發

展，在這兩個耀眼的國家中，本研究

想了解這兩國的文化在交易互動上的

關係是否有差異。 

Pine et al. (1999)指出在新時代裡，

過去的工業經濟型態已經不適用，也

肯定了服務部門在商品和服務客製化

後，經濟價值會自然地上升，商品客

製化後會成為服務而提高價值。傳統

經濟是注重產品之功能強、外型好、

價格優勢等等，如今在服務經濟的時

代中，企業利用關係行銷提供消費者

所需的服務，消費者對產品的品質存

有期望之外，對於所接受的服務都會

存有預期，服務人員藉由提供服務與

最終消費者建立關係進而提高忠誠度，

在這過程之中包含了文化特質。21 世

紀的今天，企業邁向服務經濟的時代，

由於國際化、科技化、網路化等衝擊

已經造成市場瞬息萬變，企業與企業

互動中對服務的預期、關係建立的預

期與忠誠度的預期是否會因為文化差

異而影響感知。 

隨著服務經濟的來臨，傳統產業

的供應與需求除了提供買賣關係，在

維護上下游的關係更為重要。企業除

了提供完整的服務或產品，更需要了

解顧客的需求來滿足顧客，並維持彼

此的關係以提升顧客之忠誠。本研究

詴圖分別以兩國配銷商與零售商之間

的關係品質與服務品質對忠誠度之影

響進行研究，並以馬來西亞配銷商與

零售商，以及台灣配銷商與零售商為

研究對象，研究對象之關係示意圖如

圖 1 所示，進行兩國供應鏈業者零售

之上下游互動關係經營探究，並進行

兩國的文化是否對於互動關係造成差

異之探究，並且在實務上提出有效之

建議。 

 

圖 1：研究對象示意圖 

 

2.文獻探討 

本研究之文獻探討主要分成三大

部分。第一部分說明價值鏈與服務經

濟；第二部分針對關係品質與服務品

質進行探討，並以服務品質最重要及

較具代表性的 PZB 概念性進行服務品

質觀念性模式分析服務的重要性；第

三部分再以 Hofstede (1988)的文化構

面說明馬來西亞和台灣的文化差異。 

 

2.1 價值鏈與服務經濟 

 

價值鏈概念最早由國際策略管理



大師Michael E. Porter (1985)提出，他

以企管的角度出發，認為客戶、供應

商與企業本身彼此皆從事一系列各種

不同獨立、相互關連的各類基本和輔

助活動價值創造過程，並強調價值鏈

可幫助企業在產業競爭環境中創造差

異化的基礎，也是競爭優勢的來源。

Porter 將價值活動依技術與策略區分

為兩大項目：一為主要活動(Primary 

Activities)；另一部份為輔助活動

(Support Activities)兩大類，同時也認為

企業的價值鏈是包含在一套範圍更廣

的「價值體系」(value system)中，供應

商有自已的價值鏈，稱之上游價值 

(upstream value)，它能夠創造並傳遞使

用於價值鏈的採購項目即是價值鏈中

的輔助活動；而價值鏈中的主要活動

是企業的產品透過銷售通路的價值鏈

產生。在過去價值鏈中的活動價值都

是為企業本身創造利益(Porter, 1985)，

如今經濟全球化的影響，引發了一連

串經濟和社會改變，不論是產業結構、

消費模式都進入了新的時代，服務成

為價值創造過程中不可或缺的一環，

衍生出價值鏈活動中重視服務品質的

問題而造就成的一個經濟型態稱之

「服務經濟」(Pine et al. , 1999)。 

全球的經濟發展已超越傳統強調

商品銷售之「工業經濟」，Pine et al. 

(1999)認為過去的工業經濟型態已經

不適用，也肯定了服務業部門在商品

和服務客製化後，經濟價值會自然地

上升，企業除了注重產品品質也會將

產品客製化後會成為服務而提高價值。

企業想要成為市場上的贏家，強化商

品的創意與研發已是基本運作，展現

良好的服務禮儀觀念，才是創造企業

成長獲利的最大原因。在服務經濟的

型態下，企業提供服務不僅是一種無

形的(Parasuraman et al., 1985)、非實體

的產品，也沒有固定的標準模式，無

論好壞與否，企業所提供之服務是無

法用具體的體積、重量或成分等量化

的數字來判斷，同時也是一個或一連

串的活動來為顧客直接或間接以某種

型態有代價地供給所需之事務(杉本辰

夫，1986)。企業中服務部門是公司面

對顧客的最前線決定客戶的需求，而

在消費者意識中，企業能給予顧客一

種滿足需求的活動(Stanton, 1987；詹前

隆等人，2009)，企業就能擁有市場占

有率，也是服務經濟中所強調的產品

加上服務是顧客再度上門是重要關鍵，

也正是企業追求差異化的最根本基

礎。 

 

2.2 關係品質與服務品質 

 

關係品質是衡量關係強弱、好壞

的重要指標(Storbacka et al., 1994； 

Kumar et al., 1995)。當顧客在接受服務

時，常會感受到相當高的不確定性，

尤其當他們面對複雜、不熟悉以及需

長期接受服務時，這種不確定性會更

高，其意味著服務失敗及負面結果產

生的可能性(Crosby et al., 1990)。良好

的關係品質可以降低不確定性並會影

響對未來持續互動的預期(Crosby et al., 

1990)。企業經營重點從過去強調吸引

顧客轉為重視與顧客建立、維持長期

關係的「關係行銷」，主要目的是希望

透過與顧客建立及維持長期關係，以

降低顧客對交易的不確定性(Crosby et 

al., 1990； Fletcher et al., 2000；Smith, 

1998)，其利益在於獲取「顧客終身價

值」，對消費者而言則可以減少交易成



本及不確定性(Crosby, et al., 1990)，這

並非傳統交易行銷所能達成。在關係

建立過程中，企業對關係的預期與實

際關係的感知往往不盡相同，而在

1990年 Crosby、Evans & Cowles. (1990)

三位學者提出對關係的衡量來詮釋出

關係的強弱稱之關係品質，認為關係

品質是由「信任」與「滿意度」兩個

構面組合而成 (Leuthesser 1997 ；

Shamdasani et al., 2000)，也有學者對關

係品質有不同的看法與衡量的方法。

除 了 滿 意 度 與 信 任 之 外 ，

Hennig-Thurau et al. (1997) 及

Leuthesser (1997) 更進一步在關係品

質中加入「承諾」此一構面來探討，

意謂關係的維繫是非常重要且願意犧

牲一次性的交易利益以獲取長期利益

的信念(Morgan et al., 1994；Dorsch et 

al., 1998)。關係品質的構面的定義很多

也無一致性，但信任、滿意度與承諾

被眾多學者認同且普遍被運用的構面

(Kumar et al., 1995；Smith, 1998)。 

關係行銷提供之服務不僅是一種

無形的、非實體的產品，也沒有固定

的標準模式，無論好壞與否，服務是

無法用具體的體積、重量或成分等量

化的數字來判斷而且主要是由「人」

來提供的，所以服務品質受到「人」

的感知很大的影響。服務是一個或一

連串的活動，而且服務的提供則是做

為 顧 客 問 題 解 決 之 道 (Christian 

Gronroos, 1990)，無論是直接或間接以

某種型態有代價地供給需要者所需之

事務(杉本辰夫，1986)。學者做出服務

的定義很多，但是對於提供服務者與

接受服務者的預期與感知有所不同，

Lehtinen(1991)認為顧客與業者之間互

動的過程，並認為服務品質應從過程

品質(服務過程中的感受評估)與結果

品質(服務後的績效評估)來評量，因此

服務的預期與感知就會有差異。Crosby 

(1979)將服務品質視為顧客對於期望

的服務與實際接受的服務的互相比較

的結果，同時 Grönroos (1984)也提出

服務品質是顧客將他們所感受到的服

務與他們的預期相比較的評價流程所

產 生 的 一 種 認 知 上 的 判 斷 ，

Parasuraman et al. (1988)也認同預期服

務與期望服務兩者的差距。除此之外，

有學者也提出服務品質應由接受服務

後的感知來做衡量，不頇再與期望之

服務水準做比較 (Cronin & Taylor, 

1992)，只要在服務傳遞中符合顧客的

期望(Caruana & Pitt, 1997)。相關文獻

中有關服務品質的定義很多，當中最

重要及較具代表性的模式，也是現階

段大部分學者所可以認定的定義

(Cronin & Taylor, 1994) ， 即 由

Parasuraman, Zeithmal and Berry(簡稱

PZB)三位學者在 1985 年發表的服務

品質觀念性模式，並於 1988 年提出由

5 個構面，共 22 個問項所組成的

SERVQUAL量表，這個能有效評量服

務品質的量表亦是本研究用以探討通

路互動之服務品質的構念。PZB 於

1985 年提出一個服務品質觀念性模式

(PZB模式)，以廣泛且深入的消費行為

調查方式，Parasuraman et al. (1988)將

其量表進行改良並以五個構面：有形

性、可靠性、反應性、保證性、關懷

性等衡量，並以此發展出服務品質的

量表稱為 SERVQUAL。由上述文獻得

知服務經濟型態的社會中，所重視之

服務品質和提供服務過程中關係的維

持都扮演重要的角色，通路互動中因

為服務品質與關係品質的優劣會影響



到通路上下游的忠誠度。 

 

2.3忠誠度 

 

在顧客忠誠度發展的初期，購買

相同商店之商品和重複購買同樣產品

是許多學者認為顧客忠誠度會在特定

時期內具備兩項特徵的行為。顧客忠

誠除了在購買行為上的認定之外，也

有另一部份的學者主張忠誠是消費者

在評價某一品牌的一種一致性喜好或

不喜好的意向(Assael, 1987)。因此，顧

客忠誠也可以說是顧客內心對特定商

品在態度面上的評價促使其持續不斷

購買某產品的行為，造成態度上對該

商家之偏好(Day 1969；Deighton et al., 

1994；余錦芳，2002)。忠誠度是承諾

在購買品牌或服務行為的傾向(Oliver, 

1999；黃博照，2005)，同時也是顧客

購買某品牌產品一致性的行為模式且

重複購買相同商品之可能性 (Brown, 

1952； Lipstein, 1959)。Oliver (1997)

定義忠誠度就是願意不計成本的重複

購買同一種產品或服務，而不去理會

其他可能的選擇，並且將忠誠度區分

為態度忠誠與行為忠誠；行為忠誠偏

向顧客實際購買行為層面，態度忠誠

則屬於顧客心理層面的因子(Blackman 

et al., 1991)。顧客滿意度與再購意願

(Oliver, 1997)及滿意度的經驗(Bearden 

et al., 1998)之關係，經過多位研究者之

分析結果均為正向關係(Swanson et al., 

2003)。顧客滿意度的經驗也會對服務

產生再購意願(Bearden et al.,1998)。在

服務品質和關係品質的文獻中提到，

良好的關係品質與服務品質是構成滿

意度的重要因素，服務品質與關係品

質的優劣會影響忠誠度 ，因為

Kristensen et al. (1999) 認為顧客滿意

度會直接影響顧客行為，亦即顧客滿

意度愈高的產品或服務，顧客忠誠與

顧客維持均會較佳。 

傳統行銷方法已無法滿足顧客，

加上全球化的影響引發社會和經濟的

改變，衍生出重視服務品質的服務經

濟時代。在經濟服務時代的今天，企

業利用關係行銷的手法提供服務以建

立長期關係，過程中信任和滿意是商

家之間建立關係的橋梁(Crosby et al., 

1990)，在進行交易的過程中必頇互相

信任達到對彼此的滿意進而承諾對方

來維持彼此長期之關係(Morgan et al., 

1994)。交易中服務品質與關係品質是

構成滿意度的重要因子，服務品質

(PZB, 1985；PZB,1988)與關係品質

(Crosby et al., 1990)的優劣會直接影響

銷售效果(即 顧客忠誠度)。 

 

2.4 文化 

 

文化是指一個人過去所學習到的

價值、規範、態度，與其他有意義符

號的一個綜合體，這是一個社會經由

文字、文獻，與其他任何形式所傳承

的整個遺產。Hofstede (1983)從 1967

至1973年間透過大型跨國企業 IBM收

集 66 個不同國家且超過 117,000 位員

工資料，分析後定義文化由四個文化

構面組成分為：個人主義 /集體主義

(Individualism/ Collectivism)、權力距離

(Power Distance) 、不確定性規避

(Uncertainty Avoidance)、剛性 /柔性

(Masculinity/ Femininity)。除了這四個

構面外，Hofstede & Bond (1988)以 20

個國家的資料探討提出第五個構面

「長期 /短期導向 (Long-/Short-term 



Orientation)」。 

 

表 1國家文化構面分數統計圖 

 

(資料來源：Geert Hofstede 網站, 2010) 

 

表 1是 Hofstede在 2010年的研究

分析，結果顯示馬來西亞的「個人主

義」與「權力距離」的構面比台灣高，

意思說台灣不偏向個人主義與集權的

社會現象的國家；在「剛性」與「不

確定性規避」的構面上台灣比馬來西

亞略高，也代表台灣擁有冒險精神和

企業家精神而且對於額外的成就會感

到特別興奮；在該研究分析中，在「長

期導向」構念上馬來西亞的分數比台

灣低的原因或許是因為該國家的種族

較多，對於「長期導向」的認知相對

的也不同，同時屬於尚在發展中的國

家。反之，台灣則重視長期發展，將

時間視為一種有限資源且節儉及具有

高持久性的國家。綜合上述所有的文

獻，可知兩國文化差異頗大，研究中

可以驗證文化的差異對於兩國在通路

互動上建立關係品質與服務品質是否

會對通路互動關係造成影響，進而影

響忠誠度是本研究要探討的議題。也

因Hofstede在 2010年中研究出兩國的

文化落差，可更進一步驗證馬來西亞

配銷商與零售商和台灣配銷商與零售

商在通路互動中是否有差異。 

 

3.研究方法 

 

本研究依據國內外的相關文獻推

敲出在通路互動中依文化的不同是否

可以影響通路策略之議題，詴圖去驗

證文化對通路互動關係相關的變數，

並且進行相關文化對通路互動造成障

礙的探討。研究中說明主要影響通路

互動的核心因素是服務品質與關係品

質，而文化上的差異是否會影響服務

品質與關係品質的優劣間接影響顧客

忠誠度。經由相關理論說明與文獻探

討分析，推論出本研究主要的初步觀

念性理論架構，如圖 2 所示，並做為

發展進行個案研究深入訪談時之基礎。

接著再以本研究之架構進行各構面問

題設計，由文獻整理之衡量尺度來發

展多項評估項目，針對各構面之定義

如表 2示。 

 

 

圖 2：研究架構圖 



表 2各構面之定義

 
 

3.1研究設計 

 

本研究以個案研究進行資料蒐集，

以馬來西亞配銷商與零售商，台灣配

銷商與零售商進行實地訪談，由深度

訪談的過程中蒐集兩國在通路上實際

互動情形，用以回答研究中所提的各

項問題，以了解在通路互動的實際情

形，同時藉由訪談是否有其他未發掘

的潛在問題。 

Yin (2002)認為分析單位主要是依

據研究問題而來，本研究的主要議題

是探討文化的差異在通路上有關係之

角色的互動關係研究，因此研究中是

以組織層級為分析單位。個案研究需

要運用多元蒐集資料方式，包括不同

的資料來源、訪談不同的人員及採用

不同資料的蒐集，因此本研究再以三

角檢定法(Triangulation)進行資料分析，

再以深度個案訪談輔助次級資料的蒐

集以便進行資料的驗證與比對。訪談

目的主要是希望探討通路互動實際情

形，因此訪談對象是通路上的角色，

這樣才可以知道通路實際互動全面的

資訊。 

本研究的個案研究資料整理過程

中是以訪談為核心，研究者在訪談過

程中採取全程錄音的方式記錄訪談資

料。訪談結束後，研究者將訪談錄音

逐一轉成文字稿方式整理，再輔以次

級資料蒐集並整理成各檔案記錄加以

分析整理，次級資料包含報章雜誌與

網站內容等，經由次級資料的分析整

理，擷取與研究相關的佐證資料，並

結合其他資料來源以增進研究的可信

度。在個案研究中，信度與效度無法

用一套準則或數據進行解釋，因此在

研究過程中以多重資料佐證的方式進

行資料蒐集以建立個案研究的信度與

效度。此外，為了達到後續資料分析

的有效性，必頇經由各項資料交叉分

析比對後得到可以相互驗證其正確性

的資料彙總，當整理分析各項資料以

後，以說明個案具有之特質，提出具

體的理論命題說明，以確立本研究之

實證研究架構為後續研究之理論基

礎。 

 

3.2 研究對象 

 

台灣在世界上通稱是亞洲四小龍

之一，而馬來西亞是亞洲四小虎之一，

同時兩國曾經被荷蘭、日本統治，以

及皆受漢文化的影響。根據行政院經

濟建設委員會的報告中，馬來西亞屬

於開發中國家，基礎建設仍然明顯的

落 後 ； 而 世 界 經 濟 論 壇 (WEF)

「2009-2010全球競爭力報告」，在 133

個受評國家中，亞洲開發中國家的基

礎建設皆明顯落後，但馬來西亞為整

體排名第 27名 (經建會，2010)，而且

與台灣略有共同之處；近年來馬來西

亞極力發展運輸建設，尤其是道路品

質、鐵路基礎建設、港口基礎建設、

航運基礎建設和電力供應等，與台灣

1970 年初蔣經國先生所推出的十大建



設相似，這些基礎建設對於商業貿易

是一個有利的因素，雖然近幾年台灣

的製造業已經沒落，但是早期台灣是

以製造業為主的國家；近年來馬來西

亞製造業是現在政府所鼓勵的(馬來西

亞對外貿易促進機構，2010)，另外本

研究團隊成員之一是馬來西亞華裔，

有地利之便同時也掌握在地廠商的資

訊，有利於接洽廠商之便，因此本研

究將採用台灣與馬來西亞的配銷商及

零售商做為研究對象，深入探知兩國

的文化上的差異對通路中有關係之角

色互動上有何影響。 

4.跨個案分析 

 

根據國內外四家中小企業的詳細

分析，瞭解構面間的相互影響關係，

並進行跨個案的綜合分析，以進行個

案間的相異性與相似性的分析。 

 

4.1 服務品質 

 

有形性主要是在衡量廠房/實體店

面的擺設、設施/設備、空間的規劃、

庫存空間大小、動線規劃，貨源的完

整性，服務人員服裝儀容及表現對於

有形而且能夠提供服務的工具為衡量

標準。在兩國因為氣候不一樣，所能

提供有形之工具也略有不同，但是主

要的目的是讓銷售商品能供準時的送

到客戶手中。馬來西亞與台灣在提供

服務時的角色才會明顯出現，並且會

對顧客的忠誠度造成影響，店面的擺

設會影響出貨的速度。在通路互動中，

服務品質的有形性是以實體設施、提

供設備等來評估所提供的服務對於上

游並不會有任何的影響，因為提供的

設備或實體的設施等並不會對上游提

供服務。 

關懷性主要是衡量上下游的互動

狀況，在通路的互動當中是否主動了

解/理解顧客銷售的狀況，反映出顧客

消費心態幫助生產新貨源，促進了解

市場/區域性上的更多的需求，以便提

供個人化服務，然而兩國的顧客群、

上游公司以及生長環境不同，造就成

互動狀況上出現的差異。馬來西亞供

應模式上並不會去關懷自己的下游來

瞭解市場上的運作，但是在需求模式

上會提供最近市場中上游公司所供應

產品的意見以及銷售狀況，同時會介

紹不同廠商讓下游公司得到更所得貨

源。台灣的供應模式上會主動關懷下

游以便提高下游的滿意程度，但是在

需求模式中上下游公司會一起開發新

產品並且提供意見改進產品的缺陷，

同時會承諾下游公司來提升下游公司

的信任進而達到滿意效果。 

可靠性主要是衡量在交易互動上

所提供的物流以及金流在時間、數量

等的準確性，以便在交易過程當中可

以提供最佳的商品或服務。馬來西亞

無論在供應或者需求模式上都會直接

影響顧客的忠誠度，因為上游公司所

提供之品牌會直接影響下游公司的營

業額。在交易互動當中馬來西亞與台

灣的金流和物流當中的協商過程中會

提升雙方的信任程度進而影響忠誠

度。 

保證性主要是衡量在交易互動上

所提供的物流以及金流確定性，以便

在交易過程當中可以順利的進行。在

交易互動當中馬來西亞與台灣的供應

和需求模式協商過程中會提升雙方的

信任程度進而影響忠誠度。 



反應性是針對交易過程中的障礙/

問題處理的反應，以及協商問題解決，

以利於交易順利的進行。在兩國中長

期的交易模式以及生長環境不同，所

能提供解決問題的方法都會有差異，

因此在問題解決互動當中兩國所需要

的解決方案是不同的。馬來西亞供應

與需求模式中上游公司可以為下游公

司解決問題有助於提升下游公司的忠

誠度，同時上游公司在幫助下游公司

過程中無形中提升了下游公司的滿意

程度進而提升下游公司的忠誠度。可

是在台灣供應與需求模式中，上游廠

商在處理問題必頇讓下游廠商滿意才

有利於提升下游廠商的忠誠度。 

 

4.2關係品質 

 

信任主要衡量在長期交易過程中

所考量到雙方金流的準確性、貨品的

品質、協商過程的成果並在此交易過

程中可以讓交易雙方產生信任程度。

馬來西亞與台灣供應與需求模式中金

流和物流的協商過程中是有利於加強

信任程度進而提升雙方的忠誠度。 

滿意主要衡量在長期交易的過程

中以運送，被銷售態度，貨品品質，

協商溝通，金流/物流的準確度，問題

解決考量並感到滿意，而且對未來的

交易非常有信心。馬來西亞和台灣的

供應和需求模式中金流和物流的協商

過程中的信任程度有利於加強滿意程

度進而提升忠誠度，但是在台灣供應

模式中信任和滿意會互相影響，因為

在問題解決的過程中，下游廠商會因

為上游廠商所提供的解決方案提升滿

意效果進而信任上游廠商。 

承諾是指在交易過程中雙方履行

交易上暗示或明白的協議，無論以現

實狀況或情感因數對未來結果產生影

響。馬來西亞供應和需求模式中並不

會承諾下游廠商，但是台灣供應和需

求模式中上游廠商會承諾下游廠商好

讓下游廠商對上游廠商提升滿意與信

任效果進而提升忠誠度。 

綜合以上分析，馬來西亞在供應

與需求的交易互動中，服務品質的有

形性、可靠性以及反應性有助於忠誠

度的提升，而信任程度是可靠性以及

保證性提升忠誠度的主要因素，在問

題處理過程無形中提升滿意程度進而

提升忠誠度。馬來西亞交易互動中，

產品品質和產品價格足以影響忠誠度

的高低，產品品質的優劣可以決定合

作夥伴，價格的高低會影響上游廠商

的所提供品牌的銷售程度，由以上分

析得知，馬來西亞互動關係如圖 3 所

示。 

台灣交易互動中，有形性和關懷

性有助於忠誠度的提升，同時在互動

過程中瞭解合作夥伴無形中提高滿意

程度並且承諾合作夥伴以提升信任和

滿意效果，當中信任程度是可靠性以

及保證性提升忠誠度的主要因素，在

問題處理過程上游廠商會滿足下游廠

商構成滿意效果以提升忠誠度。台灣

交易互動中，品質和價格足以影響忠

誠度的高低，產品價格的高低可以決

定合作夥伴，品質的優劣會影響下游

廠商的滿意程度導致忠誠度不佳，由

以上分析得知，台灣互動關係如 4 圖

所示。 



 

圖 3馬來西亞通路互動關係 

 

 

圖 4台灣通路互動關係 

 

4.3文化差異 

 

由以上兩國在供應與需求互動當

中得知，提供的服務和關係的維持略

有不同，著名學者 Hofstede 也指出這

兩國在文化上也有差異，本研究詴著

以 Hofstede提出質文化差異解釋。 

根據 Hofstede 對個人主義的定義

是一種結合鬆散的社會組織結構，其

中每個人重視自身的價值與需要，依

靠個人的努力來為自己謀取利益。換

句話說，個人主義是以個人思想為出

發目的，反之，集體思想是以集體的

思想為出發點。由以上分析得知，在

馬來西亞是屬於個人主義較高的國家，

在服務品質中可靠性和反應性可以知

道上下游公司所提供的服務和接受程

度得知都可影響合作夥伴的忠誠度。

反之，在台灣是屬於集體思想較高的

國家，服務品質中可靠性和反應性中

也可以反應出合作夥伴在交易互動中

必頇提升雙方的信任和滿意程度進而

提升雙方的忠誠度。換句話說，在台

灣人與人的互動當中會互相影響，在

馬來西亞並不如是。 

不確定性規避程度較大的社會是

指人們比較保守，不願意承擔風險，

比較排斥新事物。不確定性規避程度

較小的社會是指度與前景能夠接受不

確定性的前景，對於未知的情景也有

比較大的容忍度。在馬來西亞是不確

定性較小的國家，服務品質中的可靠

性和保證性可以反應出。在交易互動

中，合作夥伴只需要互相信任對方達

到雙方滿意，並不需要向對方做出任

何的承諾，相反的在台灣的交易互動

中，必頇承諾合作夥伴好讓雙方對前

景不會感到焦慮，意思說台灣不確定

規避程度是較高的國家。 

剛性文化的特徵是獨斷孤行、喜

好競爭及追求成就，社會價值則重視

巧取豪奪的作風，注重金錢與物質的

追求，而不去關心其他人或是生活的

品質，而柔性的文化則重視對人的關

懷、人際關係及整體生活品質的追求。

馬來西亞交易互動中關懷他人並不是

那麼重要，可是在台灣交易互動中關

懷性是很重要的一環。在交易過程當

中，合作夥伴非常注重人與人的互動，

因為在互動當中可以無形中提升合作

夥伴的滿意程度並且承諾對方來加強

雙方的信任程度。由以上交易互動中

可知馬來西亞是屬於較剛性文化的國



家而台灣是屬於較柔性的國家。 

長期導向偏重長期計畫導向而且

重視長遠利益；反之，短期導向的文

化重視過去及現在且並無他異。交易

過程中，信任是馬來西亞在交易互動

過程中重要因素，交易夥伴利用過去

的信任程度和現在的信任程度作為基

礎，而在台灣的交易互動中也是利用

過去的信任程度和現在的信任程度作

為基礎，但是在台灣交易互動中會承

諾對方來鞏固雙方的信任程度，也就

是說有計畫性的維持他們的關係，換

句話說台灣是長期導向的社會，馬來

西亞是屬於短期導向的社會。 

 

在 Hofstede 文化價值觀調查模型

(Values Survey Module, 簡稱 VSM)，

以 0 到 100 為衡量指數尺度，此模型

發展的用意皆是比較兩個(含)以上不

同國家或區域的文化。由以上的文化

差異分析得知，台灣偏向集體思想的

社會，偏向團體行動；在剛性和不確

定性迴避構面上馬來西亞略高，這表

示不去關心人際關係，且需要更大的

信任程度來協助交易的進行；在長期

導向的構面上馬來西亞的分數比台灣

低，因為馬來西亞在交易互動當中是

因為利用過去和現在的信任程度作為

基礎沒有做出承諾來鞏固信任程度。

以上分析，兩國在交易互動上的文化

差異都符合了 Hofstede 提出的文化構

面。 

綜合跨個案分析，馬來西亞與台

灣提供服務品質和關係品質有明顯的

差異，而 Hofstede 提出文化的維度皆

可分別解釋兩國服務品質與關係品質

的差異及強度，表 3 說明兩國在各個

構面的分析結果，表 4 說明構面間的

強弱關係分析。以此 2 表更進一步說

明兩國的配銷商與零售商間交易關係

具有明顯的差異，在以兩國文化分別

進行解釋更可說明不同國家不同文化

對企業經營產生不同結果。 

表 3服務品質、關係品質、忠誠度與文化分析

表 

 



表四構面間的強弱關係分析 

 

5.架構調整及命題 

 

研究中根據跨個案分析的結果進

行初步理論架構調整，依調整後構面

進行命題擬定，在本章依序說明初步

理論架構之每一構面中之調整說明，

接著進行變數間的命題擬定，並且進

行命題擬定的論述。 

 

5.1研究架構調整 

 

本研究主要探討通路中各個角色

的互動，並以馬來西亞配銷商和零售

商與台灣配銷商和零售商探討通路互

動關係中所造成的差異，在初步理論

架構由服務品質、關係品質與忠誠度

三個構面所組成，經由個案深度訪談

進行跨個案分析與之後，發現實際兩

國通路上的互動與先前研究有一些差

異，為符合實際個案之結果，因此對

理論架構進行調整，以更貼進通路中

的互動關係，並以此建構實證研究架

構，以下分別進行各調整構面之分

析。 

由個案資料分析中發現，服務品

質是通路互動中必備的元素，同時與

關係品質和忠誠度有莫大關係。通路

中之互動關係是藉由服務品質的優劣

而影響關係品質之強度，而在關係品

質中之承諾會加強其關係品質。 

在服務品質中以 PZB (1988)五個

構面為衡量變數，經過跨個案分析，

本研究發現服務品質中的有形性在提

供服務時的角色才會明顯出現，通路

中各個角色所注重只是倉庫的動線以

便順利出貨，而出貨的速度會影響下

游之忠誠；在通路交易互動中，金錢

與貨品的準確性是一個很重要的因素，

通路中的成員對於金錢和貨品的可靠

性和保證性都存有預期，而交易互動

當中金錢與貨品的可靠與保證程度有

利於加強雙方的信任程度，讓通路成

員更緊密的互動，由此可知，服務品

質在通路上已形成上游與下游間互動

關係的聯繫因素。 

然而市場互動交易中難免會產生

磨擦，當問題產生時對於問題的反應

是很重要的，問題處理的恰當可以提

升顧客滿意程度，問題處理當中給予

顧客個人化服務或者做出承諾也有利

於提升互動關係。 

所以在服務品質衡量中仍以 PZB

五個構面作為衡量變數從未刪減，在

本研究中發現，服務品質在通路互動

中可分為心理層面與實體層面。服務

品質中的反應性與關懷性經過長期交

易的互動中可以反應出心理層面的感

覺來衡量服務品質；而有形性、保證



性和可靠性則利用實體的交易活動即

進銷存來衡量服務品質。 

在關係品質部分，原以信任、滿

意與承諾三個子構面單獨衡量，經由

分析後，信任、滿意與承諾是有層次

而組成關係品質。在服務品質中得知，

服務品質可分為兩種型態即心理層面

和實體層面，同時在關係品質中也不

例外。藉由服務品質的心理層面在通

路中給予承諾且付諸於行動可有效提

升通路互動關係的緊密程度即是關係

品質中的實體層面；服務品質中的實

體層面之活動也可增強關係品質的心

靈感覺即是關係品質中的的信任與滿

意程度。 

根據訪談結果發現，四家個案公

司是透過服務品質提升關係品質的來

加強忠誠度，在通路互動關係中提供

服務化有效提升管理經營之效率，進

而提升銷售績效，因此本研究認為服

務化有效提升忠誠度，因而服務品質

作為通路互動關係必要條件，並有效

提升關係強度進而維持關係之品質促

進顧客忠誠度。 

在忠誠度部分是以行為忠誠和態

度忠誠來衡量，本研究在服務品質和

關係品質的實體層面和心理層面發現，

實體層面促成之活動滿足心靈層面或

者是心靈層面促成之活動滿足實體層

面之需求皆有效的提升忠誠度，同時

也反應出行為忠誠滿足態度忠誠或者

是態度忠誠滿足行為忠誠的一個現

象。 

產品品質為市場交易衡量變數之

一，在探討此部份時，個案公司表示

在交易中產品品質是交易的首要條件。

配銷商表示達成交易首要條件是產品

品質，目的是讓零售商忠誠度提升，

也希望利用產品品質提升零售商對配

銷商整體性的良好印象；在市場交易

中，零售商認為顧客如果對公司之產

品品質的認同，表示公司之顧客可能

擁有較高的忠誠度與滿意度，因此通

路互動中提供之服務化能提升市場效

益，但會受產品品質影響。 

根據上述初步理論架構調整的說

明，本研究調整後的研究架構如圖 5

所示，由圖 5 可知，公司以服務品質

作為通路互動關係的必要條件，以便

提升關係品質進而影響忠誠度，而承

諾有效的提升信任以及滿意程度，透

過服務品質影響關係品質會提升忠誠

度，進而提升市場效益，因此服務品

質與關係品質具有重要的影響，而產

品品質會干擾顧客滿意度以及忠誠

度。 

 

圖 5 調整後之研究架構 

 

5.2 研究命題擬定 

 

經由跨個案綜合分析進行研究架

構調整之後，再依據圖 5 發展四個研

究命題，以供未來研究者進行更深入

的驗證，並將命題分別描述如下列所

示： 

命題一：在零售通路之各角色互

動關係經營中，使服務品質的功能徹



底發揮，將可加強關係品質的建立，

但因個人主義/集體思想、不確定性規

避及剛性/柔性的國家文化形成社會型

態差異，使得兩者間產生不同的互動

效果 

在通路互動當中提供優良的服務

品質不是一朝一夕可以達成，必頇花

費較多的心思與精力，並且需要了解

顧客的心理層面再結合實體層面的交

易活動，方可有效且加強關係品質之

強度。 

命題二：在零售通路中各個角色

互動關係建立與維持可增強忠誠度，

但因長期/短期導向文化差異對各個角

色互動關係建立及維持形成差異 

在通路互動中維持關係是很重要

的一環，同時關係的維持也是長期交

易累積而成的，在關係維持之中實現

所提供之承諾有助於提升心靈感覺促

使忠誠度之提升。 

命題三：零售通路著重於產品品

質的優劣足以影響顧客忠誠度 

在通路中的交易活動中，產品品

質是構成交易的重要要素，同時也是

通路角色所著重的一個變數，交易互

動中認同公司所銷售之產品，表示顧

客擁有較高的顧客忠誠度，因此產品

品在通路交易中會是被著重的一個重

要因素。 

命題四：零售通路提供之優質產

品品質有助於增強顧客整體性的滿意

度 

通路交易中提供優質產品品質有

助於增加顧客整體的滿意程度，通路

互動中產品品質是促成交易的首要條

件，優質的產品可讓顧客的信心大增，

同時也增加顧客整體性的良好印象，

以增強良好的心靈感覺。 

 

6.研究結果與未來研究 

 

本研究主要探討的核心為瞭解兩

國在交易互動中，文化促成交易模式

的差異。因此，本研究對馬來西亞零

售商與配銷商和台灣零售商與配銷商

進行深入個案訪談，得以窺知兩國在

交易模式上的差異。研究中根據昔日

研究文獻發展出理論研究架構，藉由

個案深度訪談以及三角檢定法之多重

資料來源分析，發現兩國交易互動中

會藉由提供優質的服務品質來建立穩

定的關係品質進而提升忠誠度。另外，

本研究發現服務品質和關係品質可以

跟細膩的分為實體層面與心理層面，

同時實體層面促成之活動滿足心靈層

面或者是心靈層面促成之活動滿足實

體層面之需求皆有效的提升忠誠度，

這現象也反應出行為忠誠滿足態度忠

誠或者是態度忠誠滿足行為忠誠的一

個現象。 

在馬來西亞和台灣通路互動當中

皆著重於產品品質是構成交易的重要

因素，同時在跨個案討論中馬來西亞

在通路互動關係屬於比較單純；反之，

台灣通路互動關係比較複雜。馬來西

亞在通路互動中藉由提供優質的服務

品質即可以增強忠誠度，同時也可以

穩定關係品質；台灣在通路互動中藉

由提供優質的服務品質以維持關係品

質穩定性，方可提升忠誠度。研究過

程中得知馬來西亞在通路互動中關懷

他人並不是那麼重要，對於交易過程

中不確定性的容忍度較高，也無計畫

性的維持互動關係；反之，台灣在通

路互動關係中注重人與人互動關係，



在交易過程中對於不確定性因素的容

忍程度較低，因此會提出承諾來鞏固

彼此間的關係。以上結果可知，馬來

西亞與台灣因為文化形成通路互動的

差異，且這些差異皆符合 Hofstede 

(1988)所提出的文化構面所促成的社

會型態。因此，進行跨國交易的業者

務必了解當地文化所促成的社會型態，

因為社會型態會造就交易互動的差異

進而形成交易模式的差異，跨國交易

業者可藉由文化更快速的了解異國在

通路互動中的需求以及模式，同時可

以更順利的達成交易。 

本研究只是個開端，將關係品質，

服務品質和忠誠度升格為組織層級，

對於未來的研究，建議可以從更多層

面、國家和角色探討文化對通路互動

關係造成影響。 
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