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企業對消費者電子商務之關係品質模式 
 

張 紹 勳 * 

《本文摘要》 

關係行銷主要目的是在建立良好的顧客凝聚力，買賣雙方關係

管理一直是企業經營之成功關鍵因素，也是維持競爭優勢之重要資

源。隨著全球運籌體系之成形，企業營運由效率面轉而以彈性面為

主要考量，結合網路科技與資訊應用於企業日常營運，已成為企業

競爭的一大利器。然而有關 Internet 虛擬環境上企業對消費者關係品

質之前因（antecedents）與結果（consequence）的研究，宛如鳳毛麟

角。本研究主旨在精緻化 Crosby, Evans & Cowles（1990）所提實體

環境之關係品質模式，並在原模式中納入「網路安全性」。本研究

架構包括前因變數（e.g. 產品∕服務品質、互動強度、網路安全

性）、中介變數（滿意度及信任）、結果變數（e.g. 顧客忠誠度、

未來互動）三層徑路關係。結果發現：產品∕服務品質、互動強

度，及安全性三者都會正向影響關係品質；產品∕服務品質、互

動強度二者亦會直接正向影響 Internet 消費者忠誠度；滿意度及信

任這二項關係品質的衡量指標都會正向影響網路商店與消費者的未

來互動程度； Internet 消費者滿意度將可有效提升其忠誠度。文末

並提出若干管理意涵。 

關鍵詞： 關係品質模式、電子商務、結構模式分析法、關係管理、企

業對消費者 
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壹、緒論 

一、研究背景 

由商業眼光來看，Internet 基本上是一種分散式電腦網路系統，可讓消費者透過

一系列 Web 站的搜尋，來找尋資訊、產品⁄服務廣告、內容（content）、或直接在網

路下訂單採購。根據美國 MIDS 研究指出，預計 2001 年全球消費性網際網路使用者

的人數將超過七億人，約為目前的十二倍。此外，美國麻省理工學院電腦研究室亦認

為，到 2007 年，全球將有 51 億部電腦連接到 Internet，屆時透過 Internet 進行的交易

將達九兆美元。至西元 2003 年，整個亞太地區的網路使用人口將達 5,700 萬人，而

整個與電子商務相關利潤也將達 325 億美元，至於台灣在進入 21 世紀之後，預估整

個 Internet 的成長曲線亦將巨幅向上增加，2003 年台灣將有 435 萬人口，商業利益達

28 億美元（IDC, 1999）。 

電子商務的應用使網際網路充滿著無限的商機，也吸引越來越多的網路商店成

立。目前許多企業已逐漸意識到網路中無窮的商機，因此紛紛投入相當多的資源，無

論是以現有網路上的用戶為主要的行銷對象，或是看好未來的商機想先佔一席之地，

均開始上網提供公司或產品相關訊息、直接在網路上提供網路服務，企業對消費者

（business to consumer, B2C）電子商務正如火如荼的進行（Kotler & Armstrong, 1999; 

Phillips, 1999）。像 Amazon、eBay 均是 B2C 電子商務成功的個案。 

由於網際網路上網站數目眾多，消費者往往在彈指間就跳過一個網頁，因此要如

何吸引住消費者的目光，並進而讓消費者能購買商品，甚至常常惠顧網站，便成了網

路商店最關切的問題。所謂網路商店（cyber store）或電子（electronic）商店，廣義

是指在 Internet 上提供商品或服務，並提供表單讓消費者下訂單，它是可以接受消費

者直接「線上訂購」的網站。而狹義的定義是指從瀏覽、訂購、付款、扣帳…等所有

交易流程，都在 Internet 上完成。 

二、研究目的 

傳統行銷理論的重點是擺在如何吸引顧客，以達成短期交易。但現今的行銷學者

與實務界已經漸漸把焦點放在與顧客建立關係，並發展長期而持續的策略以留住顧客

（Berry, 1983; Gronroos, 1990）。企業經營哲學的發展，已從生產導向、產品導向、

銷售導向、行銷導向，漸漸轉到社會行銷導向及關係行銷（Kotler & Armstrong, 
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1999）。 

由於經營環境巨幅改變，加上 Internet 科技的普及、大眾化，迫使現代企業必須

以不同於傳統的經營方式來競爭，網路商店可有效縮短交易流程，快速廣泛建立良好

的顧客關係。買賣雙方關係管理一直是企業經營之成功關鍵因素（Wilson, 1995），

也是維持競爭優勢之重要資源（Day & Wensley, 1983）。 

本研究擬依據國內外文獻探討的結果，以一個精緻化的關係品質模式，探討 B2C

網路商店與顧客間關係品質模式，以瞭解影響企業對消費者電子商務關係品質的前因

後果。研究方式為在 Internet 上收集樣本資料，以結構模式分析來驗證外生變數（產

品∕服務品質、互動強度、網路安全性）、中介變數（關係品質，如滿意度及信任）

及結果變數（顧客忠誠度、未來互動）三者之因果強度，本研究結果可提供網路商店

經營者提昇關係行銷品質的參考。 

貳、文獻探討與理論發展 

一、關係行銷與傳統行銷之比較 

買賣雙方關係管理，一直是行銷界最熱門主題（Kumar, Scheer & Steenkamp, 

1995; Morgan & Hunt, 1994; Smith, 1998）。由於商業關係在連續性改善策略中日形重

要，若能鞏固買賣雙方關係，則對雙方都是有益的，例如，賣方藉此增加競爭者進入

該市場的更高障礙，維持自己的穩定市場佔有率（e.g. Ganesan, 1994; Smith, 1998）。

相對地，買方則可獲得較短供應時間、較低價及更有附加價值服務，來獲得產品或服

務（Dyer & Ouchi, 1993; Smith, 1998）。 

關係行銷是商家為了共同興趣及利益，有組織且持續地與顧客培養及維持長期關

係（Smith, 1998），在多種服務的組織中，吸引、維護及加強顧客關係的方法。Shani 

& Chalasani（1992）將關係行銷定義為「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，並且持續地強化此一互惠關係的

一種整合性努力」。 

Gronroos（1991）認為關係行銷與交易行銷，分別位於一個行銷策略連續帶

（continuum）的兩端。兩者之間的差異，在時間幅度上，交易行銷是短期導向的，

關係行銷則是長期導向的。交易行銷是以行銷組合為主，關係行銷則是以互動行銷為

主。交易行銷的顧客對價格敏感度較高，關係行銷顧客的價格敏感度則較低。交易行

銷較注重產出的品質，關係行銷則較注重互動品質。在顧客滿意度的衡量方面，交易
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行銷強調市場佔有率，關係行銷則強調顧客的管理；另外，關係行銷比交易行銷重視

內部行銷。 

迄今關係行銷日益受到重視，主要原因包括：企業要開發新的客戶遠比留住原

有顧客的成本要高，忠誠顧客的重複購買才是公司主要的利潤來源。大眾傳播媒體

的廣告愈來愈昂貴，但廣告效果也因頻道過度擁擠、及觀眾自由轉台等因素而大打折

扣。由於產品的複雜化、多樣化及高科技化，顧客比以往更仰賴企業的教育與資

訊；另外消費意識的高漲，使得企業必須與顧客建立良好的關係。資訊科技的進步

使得企業能掌握更多的客戶資料，並據此主動提供更多的資訊與服務（Leuthesser, 

1997; Smith, 1998）。 

二、關係品質模式 

關係行銷是一吸引、維護，及在多種服務的組織中，加強顧客關係的方法

（Berry, 1983）。關係品質是指運用關係行銷的方法，與顧客建立良好的關係，以降

低顧客對交易的不確定性 （Crosby 等人，1990; Fletcher 等人，2000; Smith, 1998）。

關係品質越高，代表顧客對於與商店間的互動關係感到滿意，並認為該商家值得信

任，進而承諾雙方進一步的關係。往昔學者（如 Crosby 等人，1990; Leuthesser, 1997; 

Smith, 1998）都認為關係品質可由彼此「信任」（ trust）及彼此關係「滿意」

（satisfaction）兩個構面所組成的。所謂「信任」是指顧客相信銷售人員是可以依賴

的，且這些銷售人員將會採行對消費者有長期利益的服務（Anderson & Narus, 

1990）。而「滿意」是指顧客在雙方互動的經驗評估後，對商家所做情感上的敘述

（Westbrook, 1981）。顧客會依據商家過去的表現，來推論其未來的行為。因此，商

店在買賣雙方長期的銷售關係上扮演了非常重要的角色，其表現好壞與否會使顧客對

公司的印象有長期的影響（Boles 等人，2000）。 

在 Crosby 等人（1990）及 Fletcher 等人（2000）所發展之關係品質模式，著重的

是實體企業對顧客之關係品質，但若在虛擬 B2C 電子商務的關係行銷環境中，該模

式可能無法完全適配，例如銷售人員「專業知識」、銷售人員與顧客「相似性」兩者

均會增加「關係品質」，但這種關係連結在虛擬購買情境就不易衡量甚至不存在。 

往昔鮮少有人研究電子商務銷售環境中關係品質模式，而本研究目的則在將

Crosby 等人（1990）及 Fletcher 等人（2000）所提關係品質模式予以精緻化，並將電

子商務中最受顧客重視的網路安全性納入到本研究模式中。在 Crosby 等人（1990）

探討關係品質模式中，發現專業知識與關係銷售行為（互動強度）是較顯著前因變



廣告學研究‧  第十六期  民90年1月 

‧60‧  

數。但在本研究預試時發現專業知識、服務補救與自我揭露這三個構念的總平均數都

小於 3.0，故在正式量表時予以刪除。 

根據 Crosby 等人（1990）及 Fletcher 等人（2000）關係品質模式及上述文獻探

討，本文提出圖 1 所示研究架構圖。 
 

產品/服務品質 消費者忠誠度

滿意度

信任

關係品質
預期未來互動

互動強度

H1a

H1b

H1c

H2a

H2b

H4b

H5bH3a

H4a

網路安全性 H3b

H6H5a

H2c

 
圖1：研究架構 

三、影響關係品質的主因 

（一）產品∕服務品質（offering quality） 

產品∕服務品質是指顧客對於該商店所提供產品∕服務品質的評估，包括所提供

產品的齊全度、服務品質、價格與遞送產品的能力等（Crosby 等人，1990）。 

網際商店的搜尋引擎，遠比傳統商店更能提供消費者及時性、高品質、有創意及

豐富性產品資訊的服務。這些能夠跨時空籓籬之產品內容∕服務資訊，乃是電子企業

能夠持續經營的優點。然而，由於網路購物消費者只能看到多媒體呈現的電子型錄，

消費者並無法觸摸到、試用或試吃實際商品，尤其在退貨服務方面，國內商業網站顯

然做的仍不夠，因此商品的品質便成了影響買賣雙方關係品質非常重要的因素。以網

路書店為例，倘若它能提供書摘、書評、試閱、退貨等服務，將可以彌補網路書店的

先天不足。誠如 Boles 等人（2000）所說，瞭解 Internet 使用者期望的服務，對於想

在隱藏無限商機的網路上各顯神通的產業，將格外顯得重要。 

消費者的滿意一直是關係行銷的核心概念。當顧客對供應商建立滿意度時，才會

喜歡該公司，並覺得該產品∕服務是物超所值（Berry & Parasuraman, 1991）。當買賣

雙方互賴程度達到進階階段時，交換的雙方才會從交換的過程得到滿意（Dwyer 等
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人，1987）。 

依據 Leuthesser（1997）的觀點，產品∕服務品質是影響消費者對商家關係品質

的主因，故本研究亦將它納入研究模式中。 

H1a：產品∕服務品質會影響顧客的忠誠度 

H1b：產品∕服務品質會影響影響顧客的滿意度 

H1c：產品∕服務品質會影響影響顧客的信任 

（二）關係銷售行為 

關係銷售行為是指網路商家為了與顧客建立、維持及成長雙方之關係，所採取的

作為，包括：自我揭露、合作意願及互動強度等三項（Crosby 等人，1990）。由於預

試時，本文發現在 Internet 虛擬世界的「關係銷售行為」構面中，自我揭露（e.g.生

日、嗜好、興趣、學歷、家庭狀況、信用卡號、Email 帳號…）及合作意願兩個指標

的平均數，都小於 3.0，故複試時予以刪除，亦即本研究的關係銷售行為，以互動強

度為主。 

所謂互動強度（contact intensity）是指在關係銷售中，銷售人員直接面對面或間

接的與顧客做個人或企業業務目的上的溝通頻率。互動強度反映出銷售人員為了與顧

客保持開放的溝通管道所作的努力，同時也代表彼此關係的一種承諾（Williamson, 

1983）。Crosby 等人（1987）研究證實，在保險業裡與顧客「保持聯絡」，是維持關

係的一個重要決定因素。Lagace 等人（1991）發現互動頻率也是溝通強度的一種，互

動雙方主要是為了資訊的交流，並透過頻繁的互動以增強彼此間的關係。綜合上述觀

點，本研究界定互動強度的衡量指標包括：網路商店主動與消費者接觸程度、主動

Email 一些生日卡或小禮物、主動詢問顧客意見以改善其服務。 

依據 Crosby 等人（1987）的研究結果，關係銷售行為係會直接影響關係品質，

並間接影響銷售效果。根據此研究結果，本文推導出下列研究假設。 

因此本研究將此結果類推到電子商務之虛擬環境，提出下列研究假設 

H2a：關係銷售行為（e.g.互動強度）會影響消費者對商家的忠誠度 

H2b：關係銷售行為（e.g.互動強度）會影響消費者對商家的滿意度 

H2c：關係銷售行為（e.g.互動強度）會影響消費者對商家的信任 
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（三）網路安全性 

廣義「網路安全性（security）」包括技術性安全與法律性安全。Internet 常見安

全威脅來自：系統外部或系統內部破壞、系統不正常運作、顧客不當使用或系統設計

上缺失等等。本文將網路安全性狹義界定為消費者對該網路商家在網路交易與個人資

料的隱私上，所感受的安全程度。 

由於「網路通訊的安全與保密性」是當今國內 Internet 消費者網路購物最重視的

評估準則之一（張紹勳，2000），若網路商店若能確保顧客網路購物安全性的承諾，

則顧客的信任必隨之大增，進而促進買賣雙方的關係品質。誠如陳致魁（1999）的研

究發現，網路銀行「安全性」會正面影響國內銀行與顧客的「關係品質」，並間接影

響顧客忠誠度。 

H3a：網路安全性愈高，愈能提升消費者對商家的滿意度 

H3b：網路安全性愈高，愈能提升消費者對商家的信任 

四、關係品質產生的結果 

在 Crosby（1990）的關係品質模式中，關係品質所導致的結果變數，主要包括

「預期未來互動」與「銷售效果」，因此本研究亦將這兩構念納入研究架構中，並加

以驗證。 

（一）銷售效果 

所謂銷售效果是指在持續至今的關係中，所有曾經發生的銷售活動。Crosby 等人

（1990）發現銷售效果（effectiveness）及預期未來互動是關係品質所產生的結果，而

顧客的忠誠度則是銷售效果最典型的表徵。在競爭日益激烈、資訊日益複雜的市場環

境下，廠商往往已經做到了使顧客滿意，卻仍留不住顧客，因此，近來廠商所一直追

求的目標便是致力於顧客忠誠度提升。關係品質若能與銷售效果成功的連結，則表示

與顧客成功建立關係交換後，真正所反應出的銷售效果。 

H4a： 顧客滿意度會影響其對 Internet 商家的忠誠度 

（二）預期未來的互動 

消費者若對「未來關係交換」有較低的期待，則表示目前關係出現低潮；相對

的，若消費者對賣方有較高的期待，則表示消費者與賣方的關係是較滿意的。Crosby
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等人（1990）發現愈具有愈高關係品質的成員，對交易伙伴彼此的角色扮演愈會呈現

滿意度及信任。根據 Crosby 等人（1987）關係品質模式，證實關係品質會直接影響

銷售效果（e.g. 顧客忠誠度）及未來互動。根據此論點，本研究類推到電子商務之虛

擬環境，提出下列研究假設。 

H4b：顧客滿意度會影響雙方未來的互動 

（三）信任對顧客忠誠度及未來的互動的影響 

信任是指有意願去信賴其交易伙伴（Moorman 等人，1992），此定義分成兩個

學派（Dwyer & Lagace, 1986）：首先行銷學將信任視為個體對值得信賴的交易伙伴

的一種信念、信心及期望（Anderson & Weitz, 1990; Blau, 1964; Dwyer & Oh, 1987; 

Rotter, 1967; Schurr & Ozanne, 1985）；另一學派則將信任視為個體對信賴伙伴的行為

意向或行為反應，包括被信任者的缺點及不確定性（Deutsch, 1958; Giffin, 1967; 

Schlenker, Helm, & Tedeschi, 1973; Zand, 1972）。本文認為信任應包含信念及行為意

向這兩個成份。若信任者只對被信任者深具信心，可是本身卻沒有意願去依賴被信任

者之周遭伙伴，則這樣的信任是局部且無意義的。 

信任（trust）此一複雜的構念，包含：可信度及信賴（Anderson & Weitz, 1989; 

Gundlach & Murphy, 1993; Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992; Morgan & Hunt, 
1994）。當某個體信任另一團體時，他才願意承擔彼此必須互賴才能獲得目標的風險

（Deutsch, 1958）。信任除了是人際關係的重要影響因素（McConkie, 1975），也是

商業關係發展的促進因素（Anderson & Weitz, 1989）。Schurr & Ozanne（1985）發現

信任係會影響消費者對供應商的態度（e.g. 忠誠度）及行為反應（e.g. 參與未來的互

動）。信任除了會正面影響買賣雙方的穩定關係（Anderson & Weitz, 1989）外，信任

亦是買賣雙方發展品質關係的重要因素。信任本身不會無中生有或自動產生，需經雙

方長期營造及維持（Dwyer el al., 1987; Grönroos, 1990）。尤其在 Internet 上交易具有

更高的不確定性與風險性，且缺乏契約或保證書，此時培養顧客的信任才能贏得其高

度的忠誠度，甚至期望其未來進一步與商家持續互動。 

在 Crosby 等人（1990）關係品質模式中，証實關係品質（滿意度、信任）係會

影響銷售效果（i.e. 忠誠度），因此本研究將此結果類推到電子商務之虛擬環境，提

出下列研究假設。 

H5a：信任會影響消費者對網路商家的忠誠度 

H5b：信任會影響消費者對網路商家的未來互動性 
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顧客忠誠度一直是傳統策略行銷之基礎目標（Kotler & Armstrong, 1999）。在網

路世界，資訊是完全透明的，新的技術或促銷手法會很快被競爭廠商仿效，網站間的

異質性創造不易，品牌忠誠度比以往更為脆弱（Kalakota & Whinston, 1996）。 

Griffin（1995）曾提「利潤創造系統」，認為賣方若能確認各類型顧客的特性，

並符合其需求，則公司要使一般購買者成為忠誠顧客的機會將會大增。本文「忠誠

度」是指顧客再購意願及衍生行為（e.g. 樂意將該網站介紹給有需要的親友、公開推

薦或口碑宣傳等行為）。 

對網路商店而言，若能加強其產品或服務的品質保證、提供讓顧客安心的交易環

境、主動提供消費者想獲得的資訊，則買賣雙方的正向關係品質會提升，進而提升顧

客的忠誠度。誠如 Leuthesser（1997）所說，賣方所提供的產品品質、價格與遞送產

品的能力都會影響關係品質。同時，若所賣的產品對顧客而言，是屬於重要性產品，

則「產品∕服務品質」會直接影響銷售效果及買賣雙方未來互動。所謂「預期未來互

動」是指顧客對於未來繼續與該網路商維持互動的意願。 

Selnes（1993）指出顧客忠誠度包含：未來購買的可能、服務契約的持續、轉換

品牌的可能性以及正面的口碑宣傳。Sirohi 等人（1998）認為顧客對商店的忠誠度包

含再購買的意願、未來購買更多商品的意願、向其他人推薦的意願。Jones & Sasser

（1995）則將顧客忠誠度的測量，分成三類：再購意願：在與顧客接觸時，詢問其

未來再購買產品或服務的意願。主要行為：以顧客與公司交易的資訊來實際測量顧

客忠誠度，這些資訊包括最近購買時間、購買頻率、購買數量、購買意願與保有時

間。次級行為：包括顧客介紹、公開推薦與口碑等行為，都可以為公司帶來新的顧

客。 

儘管 Crosby 等人（1990）所提出之銷售效果是指雙方關係進行至今的總銷售

額，可惜它在 B2C 電子商務銷售環境中是難以操作化。因此本研究將忠實顧客及連

鎖介紹等概念融入「顧客忠誠度」構念的衡量指標中（Griffin, 1995; Selnes, 1993），

故顧客忠誠度亦可視為衡量關係品質所導致銷售效果的最具體指標。 

由於消費者的忠誠度不是與生俱來，而是買賣雙方彼此互賴及相互效益下所產生

的信念（Boles et. al., 2000）。網際網路為一虛擬之購物環境，在虛擬之空間中進行交

易，交易雙方需要承擔相當風險。根據社會交換理論，在交易雙方的相互依存關係

中，信任是一個重要的因素，如果雙方交易中有信任因素存在時，就會降低交易對手

投機的風險（Anderson & Weitz, 1989）。而若交易中無信任的存在，交易雖可持續進

行，但可能產生雙方認知的差距，而有適應不良的結果。在 Crosby 等人（1990）關
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係品質模式中，証實銷售效果是會影響買賣雙方未來的互動，因此本研究將此結果類

推到電子商務之虛擬環境，提出下列研究假設。 

H6：消費者忠誠度會影響未來雙方的互動 

參、研究方法 

一、樣本資料收集 

由於以往研究（如 Boles 等人，2000）發現性別、生命階段（年齡層）、工作態

度等因素均會影響個體的開放溝通、關係投注及關係行為，為了降低調查對象在這些

特質不一致的干擾，本研究設計採用納入法來「控制」性別、年齡及月收入這些個外

生（extraneous）變數，以免太過依賴「外生變數視為相似」之假設，因而犧性了外

在效度。 

本研究樣本係在 Intenet 上進行，首先將所搜集到的 E-mail 信箱建成資料庫，再

以 push 技術將本研究自建的問卷網站之網址 E-mail 給受訪者，以吸引受訪者主動上

網填問卷。電子郵件分二批寄出，第一批寄出 3,302 份，回收 245 份，間隔二週，再

以另一組樣本名單，寄出第二批 E-mail 共 3,103 份，回收 226 份。E-mail 總共寄出

6,405 份，回收 471 份，總回收率 7.35%。整個樣本的描述如表 1 所示。 

二、測量工具 

本研究關係品質量表，部份係改自已公開量表（如 Anderson & Narus, 1984; 

Anderson & Weitz, 1992; Crosby et al., 1990; Jones & Sasser, 1995），內容包括：產品∕

服務品質、關係銷售行為（互動強度）、關係品質（滿意、信任）、銷售效果（忠誠

度）及預期未來互動等構念；部份係自編的問項，包括：產品∕服務具體化、網路安

全性等構念。此量表歷經初試（N=120）及複試 （N=471）兩階段的編修才完成，其

Cronbach's alpha 信度值均大於 0.71。當確定本量表的內容效度、建構效度及信度之

後，再利用它來衡量 Internet 消費者對 B2C 網路商店（e.g. 網路書店、網路銀行…）

的認知及經驗。 
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表 1：樣本特徵描述（N=471） 

 第一批 N=245 第二批 N=226
 N % N % 
性別     

男性 117 47.76 112 49.56 
女性 128 52.24 114 50.44 

婚姻     
未婚 117 47.76 149 65.93 
已婚 128 52.24  77 34.07 

年齡     
20 歲以下  61 24.90  52 23.32 
20-30 歲 106 43.27 111 49.78 
30-40 歲  59 24.08  51 22.87 
40 歲以上  19  7.76   9  4.04 

教育程度     
國中以下  24  9.80  23 10.31 
高中職  60 24.49  59 26.46 
大專 131 53.47 124 55.61 
研究所以上  30 12.24  30 13.45 

月薪     
2.5 萬元以下 100 40.82  88 39.46 
2.6 萬-4.5 萬  90 36.73 101 45.29 
4.5 萬-6.5 萬  35 14.29  27 12.11 
6.5 萬元以上  20  8.16  10  4.48 

 

（一）初試量表之效度分析 

為了篩選初試「關係品質量表」各構面之衡量指標，本研究先用探索性因素分析

（factor analysis）來進行建構效度檢定。在一連串重複進行探索性因素分析的過程，

每次因素分析過程刪除問卷題目的準則，有下列四項： 

1. 受訪者均應對關係品質量表之題目有正面的認知，意即該題目之平均數必須大

於 3.0，否則刪之。這是因為本問卷採用五點 Likert 計分方式，範圍從 1 至 5

分，因此進行因素分析之前，先將該題的平均數小於 3.0 具有較弱採用信念的
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問項予以刪除（e.g. 服務補救、自我揭露、服務具體化）。 

2. 若某一題目自成一個因素者，則刪之（沒有信度）。 

3. 該題目在所屬因素之因素負荷量（loadings）必須大於 0.50（具收斂效度），

否則刪除。 

4. 每一個題目，其所對應的因素負荷量，必須接近 1.0，但在其它因素之因素負

荷量必須接近 0（具區別效度）。此隱含著，若該題目在所有因素之因素負荷

量小於 0.5、或該題目因素負荷量有二個以上是大於 0.5（橫跨二個因素以上）

者，都須刪除。 

（二）初試量表之信度分析 

為了確保「關係品質量表」所有題目在其所屬構面中，均有高度的一致性，本研

究接著進行 Cronbach’s alpha 信度分析。若存在某一構面之信度值非常低（接近

0），這隱含著受訪者對這些題目的信念相當不一致。因此本研究將這六個構面所包

含之題目，進行信度分析，並根據往昔探索性研究（Nunnally, 1978）所採用標準：

若該構面的 Cronbach’s alpha 內部一致性值均大於 0.6 才保留，同時，若發現將某一

題目刪除後反而會增加其內部一致性者，則該題亦刪除不用。這六個構面一一進行過

信度分析後，結果並未發現有刪除某題目時，可增加該分量表的信度，而且此「關係

品質量表」六個構面內部一致性均大於 0.71。 

肆、資料分析 

利用本研究編製的「關係品質量表」對研究樣本進行問卷調查，採用 SEM

（Structural Equation Modeling）將所得的資料進行驗證性因素分析。SEM 是一種以

迴歸為基礎的多變量統計技術，其目的在探討潛在變數與潛在變數之間的因果關係，

以建立理論或驗証理論。根據以往學者對因果結構模式分析的建議，在進行研究模式

適配度之前須先獲得可接受之測量模式，亦即必須考慮變數的測量誤差，如此可以避

免產生因不正確的測量模式所造成的混淆結果。因此利用 SEM 來進行研究模式分析

前，尚必須進行測量模式（measurement model）及結構模式（structure model）的分

析。最後階段則做適配度的評估工作，以驗証整個研究模式是否與收集資料間無顯著

差異。易言之，本文係以 SEM「測量模式」來檢驗正式問卷（附錄）之信度及效

度，「關係品質」正式量表通過信度及效度檢驗後，接著本研究才著手進行「結構模

式」分析。 
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本文使用 SEM 最流行的統計軟體 LISREL，它除可克服因素分析之缺陷，允許

將測量誤差納入估計的程序外，LISREL 的假說亦比傳統統計法簡潔扼要，但卻能解

決更為錯綜複雜之因果模式。 

一、測量模式之檢定 

為了驗証正式問卷的信度及效度，本文用 LISREL 測量模式來檢定，其中，「修

定指標」（modification index, MI）是用來篩選指標變數，若 MI 值愈大，則代表刪掉

該題目之期望χ2 值愈高，尤其 MI 值大於 3.84 的指標應予優先刪除（Jöreskog & 

Sorbom, 2000）。由於本研究樣本是網路使用者，資料來自三大行業（服務業、製造

業、學校），包括第一批、第二批 Internet 使用者，故有 6 個不同樣本群組，為了證

明這 6 群樣本組資料的同質性及測量模式的穩定性，本文分別進行 6 回合測量模式

的檢定。結果發現，「互動強度」有三個變數、「產品∕服務品質」有二個變數、

「安全性」有一個變數、「關係品質」有四個變數的 MI 均大於 3.84，故這些題目都

予以刪除。如此一直反覆分析，直到本研究六個構面測量模式之整體統計量不再改善

為止，即最終模式要能獲得較高的參數估計及 t 值、較低的標準誤及 MI 值、以及較

佳的整體變數（如χ2、NFI、RMR、GFI 等）。 

本文分析結果發現：六個構念在這 6 回合測量模式之個別信度（即λi
2）大多數均

大於 0.5，六個潛在變數的組成信度（composite reliability）亦達到 0.6 的標準。顯示

這 6 個測量模式非常一致且穩定，表示本研究正式量表具有很高的信度（見附錄）。 

當確定本量表的信度沒問題之後，接著進行效度檢定。在收歛效度檢定方面，所

有 MI 值小於 3.84 的指標，其所隸屬該潛在變數之因素負荷量（λi）都大於 0.7 標準

（即估計參數之 t 值均＞2.0），顯示本研究量表六個構念具有高收歛效度。此外，這

6 個測量模式中所有標準化殘差（standardized residuals）亦都符合小於 2.58 的標準。 

（一）在區別效度檢定方面 

所謂「區別效度」（discriminant validity）是指理論體系中，某一構面與其他構

面在特質（trait）方面之差別程度。以 LISREL 而言，兩個構面之間的區別效度檢定

方法，是求限制模式與未限制模式兩者之χ2 值的差，若兩者χ2 值差距愈大，表示這

兩個構念的區別效度愈大。限制模式與非限制模式兩者主要的差別是，前者要限制這

兩個潛在變數之間之相關係數（φij）為 1.0，而後者則界定 φij 為自由參數，並讓電腦

計算其模式適合度χ2 值。假如非限制模式之適合度χ2 值愈小，則表示這些特質的相
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關性愈低，其區別效度就愈高（Bagozzi & Phillips, 1982）。換句話說，若限制模式與

非限制模式兩者χ2 值的差達顯著水準（p<.05），則表示這兩個構念具有高的區別效

度。換句話說，在配對的兩個構念之間，若未限制模式的χ2 值遠比限制模式的χ2 值

來得小，則表示區別效度愈佳。 

將本研究六個構面兩兩配對，求得之區別效度檢定結果如表 2 所示。這 15 個配

對χ2 值的差均達顯著水準（p<.05），故可以說本研究量表具有高度的區別效度。除

了收歛效度及區別效度檢定外，本研究根據二批不同樣本特徵分成的 6 樣本組，並分

別檢驗其測量模式，結果發現這 6 個樣本組之測量模式的 GFI、AGFI、NFI、及 CFI

均達到 0.9 的標準，而且 RMR 及 RMSEA 亦都符合小於 0.05 標準，顯示關係品質之

測量模式與觀察值之間適配度亦非常良好。 

表 2：初始模式六構念兩兩配對之區別效度 

1.「關係品質-網路安全性」構面 

未限制模式 

χ2 (df=25)=184.94, p≤0.05 

φ21=0.78 
限制模式 

χ2 (df=26)=406.81, p≤0.05 

φ21=0.94 

Difference in χ2(df=1)=221.87, p≤0.05 
2.「互動強度-網路安全性」構面 

未限制模式 

χ2 (df=8)=32.32, p≤0.05  

φ21=0.51 
限制模式 

χ2 (df=9)=194.10, p≤0.05 

φ21=0.81 

Difference in χ2 (df=1)=161.78, p≤0.05 
3.「關係品質-互動強度」構面 

未限制模式 

χ2 (df=32)=80.10, p≤0.05  

φ21=0.69 
限制模式 

χ2 (df=33)=309.41, p≤0.05 

φ21=0.90 

Difference in χ2 (df=1)=229.31, p≤0.05 

4.「關係品質-產品∕服務品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=17)=61.12, p≤0.05  

φ21=0.87 
限制模式 

χ2 (df=18)=333.13, p≤0.05 

φ21=0.98 

Difference in χ2 (df=1)=272.01, p≤0.05 
5.「互動強度-產品∕服務品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=8)=12.34, p≤0.05  

φ21=0.72 
限制模式 

χ2 (df=9)=191.82, p≤0.05 

φ21=0.92 

Difference in χ2 (df=1)=179.48 p≤0.05 
6.「網路安全性-產品∕服務品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=1)=3.52, p≤0.05  

φ21=0.64 
限制模式 

χ2 (df=2)=188.63, p≤0.05 

φ21=0.88 

Difference in χ2 (df=1)=185.11, p≤0.05 
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7.「預期未來互動-網路安全性」構面 

未限制模式 

χ2 (df=4)=22.57, p≤0.05  

φ21=0.41 
限制模式 

χ2 (df=5)=234.21, p≤0.05 

φ21=0.81 

Difference in χ2 (df=1)=211.64, p≤0.05 
8.「預期未來互動-產品∕服務品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=4)= 16.00, p≤0.05  

φ21=0.67 
限制模式 

χ2 (df=5)=275.15, p≤0.05 

φ21=0.94 

Difference in χ2 (df=1)=259.15, p≤0.05 
9.「預期未來互動-關係品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=24)=94.31, p≤0.05  

φ21=0.76 
限制模式 

χ2 (df=25)=326.44, p≤0.05 

φ21=0.93 

Difference in χ2 (df=1)=232.13, p≤0.05 
10. 「預期未來互動-互動強度」構面 

未限制模式 

χ2 (df=28)=374.98, p≤0.05  

φ21=0.37 
限制模式 

χ2 (df=29)=617.38, p≤0.05 

φ21=0.82 

Difference in χ2 (df=1)=242.4, p≤0.05 

11.「顧客忠誠度-產品∕服務品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=40)=943.01, p≤0.05  

φ21=0.74 
限制模式 

χ2 (df=41)=1170.04, p≤0.05 

φ21=0.94 

Difference in χ2 (df=1)=227.03, p≤0.05 
12.「顧客忠誠度-關係品質」構面 

未限制模式 

χ2 (df=17)=52.92, p≤0.05  

φ21=0.78 
限制模式 

χ2 (df=18)=308.31, p≤0.05 

φ21=0.94 

Difference in χ2 (df=1)=255.39, p≤0.05 
13.「顧客忠誠度-互動強度」構面 

未限制模式 

χ2 (df=21)=372.54, p≤0.05  

φ21=0.47 
限制模式 

χ2 (df=22)=577.75, p≤0.05 

φ21=0.82 

Difference in χ2 (df=1)=205.21, p≤0.05 
14.「顧客忠誠度-網路安全性」構面 

未限制模式 

χ2 (df=1)=4.10, p≤0.05 ,  φ21=0.45 
限制模式 

χ2 (df=2)=204.43, p≤0.05 

φ21=0.80 

Difference in χ2 (df=1)=200.32, p≤0.05 
15. 「顧客忠誠度-預期未來互動」構面 

未限制模式 

χ2 (df=1)=4.11, p≤0.05 , φ21=0.59 
限制模式 

χ2 (df=2)=111.16, p≤0.05 

φ21=0.95 

Difference in χ2 (df=1)=108.05, p≤0.05 

二、結構模式之分析 

結構模式分析的重點在於所有潛在變數，它根據驗證後之測量模式結果，檢驗整
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體研究模式與觀察資料之間的適配度（model fitness），以及模式中各潛在變數間的

因果關係（causal effect）。 

本研究待驗證之結構模式如圖 1，此結構模式之分析包括兩個階段：研究模式

適配度分析，研究模式各變數間的因果分析。前者在驗證整體研究模式是否與觀察

資料之間無顯著差異；後者在確認研究模式各變數間的影響效果是否顯著，以及效果

的大小。 

（一）研究模式的適配度分析 

本研究參照 Bagozzi & Yi（1988）及 Jöreskog & Sorbom（2000）的意見，挑選九

項常用指標來進行研究模式的適配度評鑑。結果發現，全體樣本在 B2C 電子商務購

物情境之結構模式適配度為：χ2=337.09（p<.05）、χ2∕df=2.48、GFI=0.93、

AGFI=0.90、NFI=0.89、CFI=0.93、RMR=0.03、RMSEA=0.05。由此結果可發現，這

九個模式適配指標，除了χ2 檢定（p 值）未達標準外，其餘指標都已達到標準值，顯

示本研究樣本資料與結構模式的適配度亦非常良好。 

（二）研究模式各變數間的因果分析 

在 Internet 上 B2C 的購物情境，本研究關係品質模式之結構性分析結果，如圖 2

所示。由此結果不難發現，Internet 關係品質模式的三個外生變數（產品∕服務品

質、關係銷售行為、安全性）彼此互為因果關係，例如「產品∕服務品質」會正向影

響「互動強度」，而「互動強度」亦反過來正向影響「服務品質」。此點與 Crosby

等人（1990）所提關係品質模式之三個外生變數（相似性、專業知識、關係銷售行

為）是互相獨立的，略有不同。 

圖 2 顯示產品∕服務品質、關係銷售行為（互動強度），及網路安全性均會影響

Internet 消費者的滿意度及信任感，這三項都是 Internet 關係品質的前因變數。可見，

網路商店所提供產品的齊全度、服務品質、價格與遞送產品的能力等服務品質愈高，

愈會正面影響 Internet 消費者的忠誠度、滿意度及信任感（H1a、H1b 及 H1c 獲得支

持）。而且，消費者對該網路商家在網路交易與個人資料的隱私上，所感受的安全程

度愈高，其對網路商店的滿意度及信任感亦愈高（H3a 及 H3b 獲得支持）。此外，網

路商店若能主動積極與消費者接觸、主動 Email 一些生日卡或小禮物、甚至主動詢問

顧客意見以改善其服務，則能獲得消費者的滿意度（H2b 獲得支持）。值得一提的

是，網路商店與 Internet 使用者互動程度愈高，不但無法提升消費者忠誠度，反而有

下降的趨勢（H2a 未獲支持），此點值得當作當今國內網路商店經營者的警訊，勢必
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要格外重視如何提升消費者忠誠度的這個問題。 
由圖 2 實証所得因果模式，不難發現，Internet 消費者係會依據網路商店過去的

表現，來推敲其未來的行為反應，並衡量對網路商店的關係品質良窳（滿意、信

任），來調整其對該網站的忠誠度及未來互動（H4a、H4b 及 H5b 獲得支持）。由此可

見，不管是實體購物環境或 Internet 購物環境，有效的關係行銷都可以提高顧客忠誠

度，甚至再購率，並且讓顧客樂於做口碑宣傳，達到連鎖介紹的目的。有鑑於此，近

程上，網路商店除了區隔自己經營目標及實施卡位戰，儘早鞏固自已在 Internet 網絡

體系之中樞性外；在中程目標上，經營策略應放在該如何建立良好網站關係品質，進

而增進消費者的滿意度及信任感，進入長程階段，該網站方能有效大幅提升消費者忠

誠度，甚至再次蒞臨購買、持續服務契約、正面的口碑宣傳，及向其他人推薦的意

願。 

產品/服務品質 消費者忠誠度

滿意度

信任

關係品質
預期未來互動

互動強度

0.69*

0.60*
0.13*

-0.22*

0.13*

0.61*

-0.34*
0.21*

0.41*

網路安全性 0.31*

0.62*0.07

0.52*

0.52*

0.61*

  *  t>2.0
實線箭頭代表達顯著關係，虛線則反之

0.39*

GFI=0.93, AGFI=0.90, NFI=0.89,DF=136
CFI=0.93. RMR=0.03, RMSEA=0.056

0.06

 
圖 2：Internet 關係品質模式之線性結構關係圖 

值得一提的是，本研究發現 Internet 消費者對網站的信任並未能顯著提高消費者

忠誠度及再次購買意願（H5a 未獲支持）。整體而言，具有良好口碑的實體商（例如

7-11 便利商店），若只是單純地將其營運模式，如法炮製移植到 Internet 環境中，而

忽略 Internet 先進者較具絕對優勢之卡位策略，或者忽略了網站經營本身的創意，只

是一昧地模仿競爭者，則這類如雨後春筍的網站，很難在競爭激烈 Internet 環境中突

圍、擁有廣大忠誠的顧客群。 

最後，本研究將各研究假設之檢定結果，整理成表 3，這十三個研究假設當中，
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有高達十一個假設獲得支持，顯示本研究根據 Internet 虛擬購物環境所修正之關係品

質模式，最終獲得支持，即關係品質有三個前因（產品∕服務品質、互動強度、網路

安全性）係會透過滿意度及任這二個中介變數，直接∕間接影響顧客的忠誠度及買賣

雙方未來互動。 

表 3：研究假設之檢定結果摘要表 

研  究  假  設 迴歸係數β 假設檢定結果

H1a：產品∕服務品質 顧客的忠誠度 0.52* 獲得支持 
H1b：產品∕服務品質 顧客的滿意度 0.60* 獲得支持 
H1c：產品∕服務品質 顧客的信任 0.13* 獲得支持 
H2a：關係銷售行為（e.g.互動強度） 顧客的忠誠度 -0.22* 獲得支持 
H2b：關係銷售行為（e.g.互動強度） 顧客的滿意度 0.13* 獲得支持 
H2c：關係銷售行為（e.g.互動強度） 顧客的信任 0.06 未獲得支持 
H3a：網路安全性 顧客的滿意度 0.21* 獲得支持 
H3b：網路安全性 顧客的信任 0.31* 獲得支持 
H4a：顧客滿意度 顧客的忠誠度 0.41* 獲得支持 
H4b：顧客滿意度 買賣雙方未來的互動 0.61* 獲得支持 
H5a：信任 顧客的忠誠度 0.07 未獲得支持 
H5b：信任 買賣雙方未來的互動 -0.34* 獲得支持 
H6：忠誠度 買賣雙方未來的互動 0.62* 獲得支持 

* t > 1.96 

伍、結論 

一、B2C 電子商務之關係品質模式獲得支持 

本文將外生變數（產品∕服務品質、關係銷售行為、安全性）、中介變數（滿意

度、信任）及結果變數（忠誠度、預期未來互動）一併納入因果模式中，所建構的電

子商務之關係品質模式，實証結果最終獲得支持。研究發現 Internet 關係品質的前因

有三項：產品∕服務品質、互動強度，及網路購物安全性；關係品質的結果有二項：

消費者忠誠度及未來互動程度。概括來說：產品∕服務品質、互動強度，及網路購

物安全性三者都會正向影響關係品質；產品∕服務品質、互動強度二者亦會直接正

向影響 Internet 消費者忠誠度；滿意度及信任這二項關係品質的衡量指標都會正向
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影響網路商店與消費者的未來互動程度。 

二、本研究結果是從實體環境邁入虛擬環境關係行銷之重要分水嶺 

Crosby 等人（1990）及 Fletcher 等人（2000）所提關係品質模式，在實體購物環

境是一非常精簡有力之預測模式，但在 Internet 虛擬購物環境是不適合且須經過一番

精緻化。本文除了修正該模式外，並且納入「網路安全性」，加以重新驗證。本研究

焦點放在 Internet 關係品質模式的結構性檢定，即該理論模式之徑路係數（β）是否

有達顯著水準，故 Internet 回收的樣本資料，係經過 SEM 的測量模式分析及結構模式

二階段多回合的分析，最終才獲得圖 2 所示 Internet 關係品質模式。 

儘管過去十年行銷界曾有人以不同樣本或研究設計來精緻化甚至擴充 Crosby 等

人（1990）所提關係品質模式，但真正將關係品質模式做理論性移轉至 Internet 情境

上，宛如鳳毛麟角，故本研究結果對學界及實務界有重大貢獻及意涵。 

陸、對實務界的意涵 

Internet 快速發展及電子商務興起，徹底改變傳統行銷通路、上下游供應鏈之間

的管理方式及和顧客關係，日後在電子商務環境的衝擊下，個別消費者會不斷增加，

客製化的生產方式亦將取代過去量產式計劃生產模式，因此企業掌握的交易行為以及

維持與顧客的良行互動，己經成為企業爭取利潤的基礎，因為顧客才是企業價值的來

源。 
對網站經營者來說，建立長期的關係是可以降低交易成本與不確定性，想要建立

良好網站關係品質，先決條件就是提升網站本身「產品∕服務品質」、互動強度及網

路交易安全性等功能性需求。 
由本研究實証所得 Internet 關係品質模式，不難發現，國內 B2C 這類電子商務要

永續經營、避免泡沫化，網路交易安全是其關鍵因素之一。有了網路安全性，近程才

能確保 B2C 電子商務買賣雙方的關係品質（滿意度及信任感），遠程才足以增進消

費者對該網站忠誠度，及雙方未來的互動。對網路商家（e.g. 網路銀行）而言，本身

除了須具備網站經營創意外，儘力提高其網路交易安全性以獲得顧客信賴及忠誠度，

可說是其當務之急。 
一般來說，Internet 系統之安全風險監控策略可分三類：防止性（prevention）

監控：包括設備被竄改、密碼學、線上授權、交易之驗證、及中心操作員等監控；

偵測性（detection）監控：包括交易之追蹤與監控、顧客端與中央系統之交互作用、
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電子貨幣轉移、及付款流程之統計分析等措施；抑制性（containment）監控：常見

的監控包括儲值卡儲值之限制、設備與儲值之期限、使用者身份之註冊等等。上述監

控策略若能考量多樣性解決方案、配合現代技術之演進、並與安全衡量及實作結合，

相信最能有效降低安全威脅。易言之，Internet 交易安全性是須強調總安全風險管

理，而非只是單單個別技術或付款銀行、買方、賣方的安全考量。 

Internet 交易資訊之加密與保護的要求標準，往往要比任何傳統購物方式來得

高。網路交易除了要重視傳輸工具的安全性外，尚應著重顧客個人資料的保護。網路

商店（如網路銀行）經營模式至少應強調兩種層次安全：資訊安全：包括銀行與顧

客之辨識性（authenticity）、整合性（傳輸過程中之資料不能被更改）、交易之不可

否認性（non-repudiation），及機密性（confidentiality）（防止竊聽）。前三者可由數

位簽章來達成，而機密性可由加密來達成；環境安全：例如網路銀行與顧客資訊即

可由系統內部控制來達成。至於 Internet 之付款銀行的角色扮演，未來應可朝向如何

建立一結合不同安全機制（SSL, SET 等）之付款基礎架構，來提供一開放式付款骨

幹系統，以支援多重付款方式（credit∕debit card, e-check, digital money 等），並能提

供任何負載下之穩定服務。甚至亦可採用 VTM（video teller machine）與 VBW

（video banker workstation），為顧客提供更安全便利的服務。 
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附錄（關係品質量表） 

一、產品∕服務品質（Cronbach's alpha=0.78） 

1. 網路商店提供的產品∕服務種類的齊全度。 

2. 網路商店遞送產品或服務的達成能力。 

二、互動強度（Cronbach's alpha=0.77） 

3. 與我交易的網路商店，會寄一些生日卡或小禮物給我。 

4. 網路商店會主動詢問我的意見來改善他們的服務。 

5. 當我對產品有意見時，網路商店會與我討論並配合之。 

6. 網路商店會主動與我接觸，以確定我對他們的服務滿意。 

三、網路安全性（Cronbach's alpha=0.73） 

7. 與我交易的網路商店，整個交易過程非常安全。 

8. 網路交易資料傳送後，不會被截取或盜用。 

四、忠誠度（Cronbach's alpha=0.71） 

9. 若該網路商店有我需要的產品，我一定會向它購買。 

10.我會推薦該網路商店給我的親友。 

五、關係「滿意」（Cronbach's alpha=0.75） 

11.我對與該網路商店所建立的關係，感到高興。 

12.我特別喜歡該網路商店。 

13.為維護與我的關係，該網路商店寧可犧牲短期的利益。 

六、信任（Cronbach's alpha=0.73） 

14.網路商店會達成向我承諾的服務。 

15.網路商店值得信賴。 

16.網路商店會保護我的個人資料與隱私。 

七、預期未來互動（Cronbach's alpha=0.72） 

17.未來一年裡，我會繼續在該網路商店購物。 

18.未來一年裡，我會持續瀏覽該網路商店的網頁。 

19.未來一年裡，我會詢問該網路商店相關產品的資訊。 
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The Relationship Model of Electronic 
Commerce for Business to Consumers 

 
Shao-Shiun Chang 

ABSTRACT 

The main purpose of relationship marketing is to set up the good 
coherence among customers. The relationship management between 
buyers and sellers has always been the key factor in the success of 
business management. It is also the important resources to maintain the 
competition advantage. With the shaping of global logistics, the greatest 
consideration for business management to take into account has shifted 
from efficiency to flexibility. The combination of Internet and 
information technology to upgrade enterprise management has become 
the great advantage on enterprise competition. Up to now, the study of 
the antecedents and consequences of relationship quality for business to 
consumer in the Internet virtual environment has been very few. The 
main point of this study is to condense the relationship quality model in 
the reality environment offered by Crosby, Evans & Cowles (1990). 
Besides, Internet safety is included into the original model. The 
framework of this study is to include the three-level causal relationships 
among antecedent variables (e.g. product ⁄ service quality, interaction 
intensity, Internet safety), intervening variables (e.g. satisfaction and 
trust), consequence variables (customers’ loyalty, future interaction). 
The conclusion shows: (1) Product⁄ service quality, interaction intensity, 
Internet safety can positively affect relationship quality. (2) Product⁄ 
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service quality, interaction intensity can also directly affect the loyalty of 
Internet consumers positively. (3) Satisfaction and trust, these two 
measurement indexes of relationship quality, will positively affect the 
future interaction between Internet stores and consumers. (4) The 
satisfaction of Internet consumers can effectively increase the loyalty. 
Management implications are discussed. 

Keywords: relationship quality model, electronic commerce, structural 
equation modeling (SEM), relationship management, 
business to consumer (B2C) 
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