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摘 要

多數學者認為服務供應者能維持現有顧客成本，就遠比開發新客源還要來的低，因為在忠誠客戶上所花費行銷成本相對減

少許多。因此其中最重要一環必須促使顧客進行所謂的「第二次消費」也就是重複購買。先前之研究主要認為重複購買是

顧客滿意度及顧客忠誠度之後果變項影響。因此，本研究目的以學者Michael et al.(2006)提出重複購買誘因理論為依據，探

討服務關係屬性、關係─驅動利益、動機價值之三項重複購買理論構面，了解何項重複購買誘因影響顧客滿意度及顧客忠

誠度之前因變項。 本研究利用SEM線性結構方程式了解消費者重複購買習性，以台灣各連鎖茶飲市場為主要研究對象。

經研究發現以往之服務品質是大多數人著重重複購買之主要首選，但顯著性漸漸不高，近幾年隨著服務導向市場之成熟穩

定下使得服務與產品功能性、總類性逐漸繁多，多數服務供應者皆以服務品質為口號之普遍情況下，使得消費者逐漸轉移

將以自身利益以及動機價值為納入考量之依據，消費者希望能在最有安全性、普遍性、滿足顧客內部目標的情況下消費。

本研究建議一套完善的關係行銷策略及定位發展策略以建議經理人有效率善用此重複購買誘因之系統理論。
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