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一、中英文摘要 

（一）中文摘要 

近年來電子商務產業發展快速，而物流服務在 EC 產業中扮演十分重要的角色，因此，

如何發展恰當的行銷策略，便成為物流業者一個迫切且重要的課題。本研究針對線上拍賣

的買家探討其對物流服務商的選擇行為，除瞭解消費者對物流服務商所認知之轉移成本、

滿意度與忠誠度之結構關係外，並根據劇變理論建構選擇行為的劇變模型，以忠誠度指標

作為模式中之狀態變數，轉移成本與滿意度則為控制變數，藉此進行模型參數校估及動態

分析，藉由尖點劇變模型來說明選擇行為的發散性、劇變性、遲滯性與雙重性等劇變特徵，

並進一步發展相對應的行銷策略，俾提供予業者參酌。 

 

關鍵詞：線上拍賣、選擇行為、劇變模型 

 

 

（二）英文摘要 

Although e-commerce is still in its infancy, purchasing products via the Internet is one of the 
most rapidly growing forms of shopping. This study aims to develop an evaluation model for the 
electronic retailing loyalty of their demand of delivery. Although the choice behavior has been 
always discussed in the marketing research category, there are few literatures exploring the 
nonlinear characteristic of the choice behavior. Thus, this study explores independent online 
shoppers’ choice behavior on choosing logistics provider via questionnaire survey, and 912 valid 
samples were collected. The catastrophe model of the choice behavior is established, besides, the 
parameter estimation and dynamic analysis is proceeded to explain the catastrophe characteristic 
of the choice behavior by cusp catastrophe model. Moreover, this study develops corresponding 
marketing strategies for logistics providers’ references. 

 

Keywords: online auction, choice behavior, catastrophe mode 
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二、報告內容 

（一） 前言與研究目的 

網際網路的興起，已成為許多企業共同面臨的課題。隨著全球資訊網的建構，整合通

訊、多媒體、資料庫與網路搜尋技術的進展，線上購物成為一種新型的消費方式。消費者

只需使用瀏覽器即可迅速在網頁上瀏覽商品價格、特色、圖片等資訊，甚至執行比價的動

作；相較於龐大的店面支出，構建線上購物網站對於零售商而言，更為經濟實惠，線上購

物的便利性與相對較低的成本吸引了大量的零售商與消費者，儼然成為一股消費的重要趨

勢。 

目前台灣的電子商務已逐漸進入市場的成長期，主要的入口網站也開始將電子商務視

為主要的的經營重心之一。如網路家庭（Pchome.com）自行經營的 Pchome 線上購物以及

雅虎奇摩（Yahoo.com.tw）與興奇科技合作的雅虎購物中心，其單月營業額均超過四億元，

而台新銀行轉投資的康迅數位（Payeasy.com）的每月訂單數量已超過一百萬件，由此可見

電子商務的商業運作模式已經達到一定成熟的階段。 

網路購物有別於傳統購物的特色就是網際網路具有不受地域、時間限制的特性，使其

消費者之空間分佈更廣、變異更大。由於電子零售店（E-Retailing）與傳統零售店存在著交

易行為與物流分開的特性，造成電子商務必須依賴強大的物流支援系統才得以順利運作其

商業行為。因此，進一步瞭解在不同電子商務環境下的物流需求特性，將有助於發展相對

應的物流競爭策略。 

以往研究選擇行為的文獻，大多著重在行為意向（或忠誠度）指標的建立，並藉由行

為意向指標的衡量，進一步探討外在環境對於選擇行為之間的互動關係，不過卻鮮少有文

獻對於選擇行為的非線性特徵進行討論。目前已經有許多的學者認為消費者行為屬於一種

非連續、且會產生突然變化的非線性系統(Zeeman, 1976; Oliva, Oliver, & MacMillian, 1992; 
Lange, McDade, & Oliva, 2001; Byrne, Mazanov, & Gregson, 2001)，因此，建議可採用法國數

學家 René Thom(1923-2002)所發展出來的劇變理論(Catastrophe Theory, CT)，以分析其非線

性的不連續變化現象。 

以提供網路購物物流配送服務業者而言，探討滿意度及轉移成本等因素與消費者選擇物

流服務提供者行為意向間的關係，便成為一個有趣的研究課題；若能夠進一步探討這些因

素與選擇行為間的相互關係，就可以進一步發展適當的行銷策略，來擴大市場佔有率。基

於上述的研究動機與所欲瞭解的課題，本研究之研究目的分述如下： 

1. 以線上拍賣賣家為研究對象，建構選擇物流服務業者行為意向的尖點劇變模型。 

2. 根據所建構的尖點劇變模型，除進行模型參數校估外，並藉此研擬相關行銷策略。 

（二） 文獻探討 

因為轉移自其他競爭公司的客戶，或是培養消費者的忠誠度(設法增加原有客戶的購買

次數與購買金額)，都可以有效地創造企業的利潤 ，因此傳統上研究選擇行為最常被使用
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的指標就是行為意向或忠誠度。一般說來，行為意向是消費者對特定品牌維持長久關係的

承諾，顯現在其行為面上，便是顧客對於某一特定公司或品牌的持續購買行為(Day, 1977)。 

以往學者認為行為意向的衡量，應包括行為層面及心理層面(或意圖忠誠，cognitive 
loyalty)，行為層面是指消費者接受服務的次數，而心理層面則是指情感上的偏好程度(Prus 
& Brandt, 1995; Jones, David, Mothers, & Sharon, 2000)。Jones et al. (2000)將行為意向的衡量

分為再購意願 (repurchase intention)、主要行為 (primary behavior)及衍生行為 (secondary 
behavior)，因此，其建議研究者採用再購意願、向他人或推薦的意願、交叉購買等來衡量

忠誠度。 

除了行為意向之外，滿意度亦常被學者用來說明選擇行為的因素。顧客滿意度是指消費

者對於產品屬性知覺及對產品期望之間差異的函數。以往學者在滿意度構面的衡量上，有

「多重項目衡量」(multiple item)及「總體滿意程度」(overall satisfaction)等兩種看法。前者

認為滿意度為多重構面，需以多重項目針對產品(或服務)各屬性績效的重要度及其滿意程度

進行加以計算衡量，常見的計算的方式包括線性組合與回歸模式兩種(Singh.,1991)；後者則

認為滿意度可以視為一種整體性的評估反應，可以用單一指標來衡量消費者對產品使用後

的整體態度(Day, 1977; Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003)，或將滿意度視為經由經驗而

產生的一種整體滿意度(Fornell, 1992)。 

在滿意度與行為意向關係的研究方面，雖然以往的學者均認為滿意度會對行為意向有正

向影響(Anderson & Sullivan, 1993; Heskett, Thomas, Gary, Sasser, & Leonard, 1994; Oliva et al, 
1992)，但也有學者認為即使對於商品或服務感到滿意的消費者，亦可能出現品牌轉換的行

為(Newman & Werbel, 1973)；Neal (1999)則指出忠誠的消費者大多是滿意的，不過滿意的消

費者卻不見得忠誠。部分學者則指出滿意度與忠誠度並非呈現線性的正相關(Fay, 1994)，因

此，重視「顧客忠誠度」對企業應有實質的效益，而非只注意到滿意度的提升(Theodore, 
Thomas, & Shawnee, 1996)。 

由於滿意的消費者未必忠誠，因此開始有學者思考轉移成本在影響行為意向的因素中所

扮演之角色。在轉移成本與忠誠度關係的研究方面，以往的學者均認為當消費者認知到轉

換廠商將會付出較高的成本時，其轉換的意願便會降低，進一步提高其忠誠度(Jones et al, 
2000; Kim et al, 2004; Fronell, 1992)。這些研究說明了除了滿意度外，轉移成本亦是影響忠

誠度的一項因素(Ganesh et al., 2000; Johnes, et al., 2000; Kim et al., 2004)。目前已有許多有關

轉移成本方面的研究，如 Jones et al. (2000)認為增加轉移障礙(switch barriers)會誘使消費者

減少進行轉換行為，進一步影響消費者的忠誠度；Kim,  Park, & Jeong (2004)則指出轉移成

本可分為交易成本及搜尋成本，前者是指轉換廠商所必須額外付出的時間及費用，後者則

是搜尋市場不同供應商的商品價格、服務等屬性所必須付出的成本。進一步歸納學者(Jones 
et al., 2000; Wathne,  Harald, & Jan, 2001)等人的研究，可將轉移成本分為三類： 

1.人際關係的成本：反映在員工與消費者之間所建立的關係 

2.知覺轉換成本：反映在消費者自認為在轉換時，可能要付出的代價及時間 

3.沈沒成本：消費者轉換後對既有利益的喪失。 
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由於轉移成本在滿意度影響行為意向的模式中，似乎扮演著中介變數的角色，造成滿意

的消費者未必忠誠，或是忠誠的消費者未必滿意（Oliva et al, 1992)，因此開始有學者透過

劇變模型探討這些變數的關係。最早將劇變論應用在社會科學領域並大力推廣劇變論的學

者是 Zeeman (1974)。Zeeman 以劇變理論為基礎，選擇超額需求及投機性的程度為控制變

數，並以定性分析的方式，說明股票市場的不連續變化的現象。 

Chidley et al.(1978)選擇品牌價格及消費者屬性偏好為控制變數，並以尖點劇變模型為分

析架構，探討消費者品牌忠誠度不連續變化的行為；Lange et al.(2001)等學者應用尖點劇變

模型探討在具有網路效果的情況下，企業選擇應用軟體的決策過程，並說明此決策過程如

何表現在不同軟體市場佔有率的不連續變化；Oliva et al.(1992)則是運用尖點劇變模型探討

消費者滿意度的非線性行為，該研究指出交易成本、滿意度及忠誠度三者間存在著非線性

的不連續關係，並指出滿意度與忠誠度的關係除了具有非線性的正相關外，還發現忠誠行

為的發生會落後於滿意度之後；至於 Vikram et al.(1998)則是以尖點劇變模型描述消費者資

訊使用滿意度的非線性行為。 

目前劇變論已廣泛的應用在許多研究領域上，如心理學(Stewart & Peregoy, 1982)、化學

(Wales, 2001)、物理學(Guz, Mannella, & Sviridov, 2003)、經濟學(Casetti, 1997)及社會科學

(Helyette & Marc, 1997; Guestello, 1982)等，尤其在行為科學的領域應用最為廣泛(Byrne et 
al., 2001; Brian, 1978; Childely, Lewis & Walker, 1978; Vikram & Ruth, 1998; Rense & James, 
2000)。 

近來已有許多學者運用尖點劇變模型分析非線性的選擇行為現象(Oliva et al., 1992; 
Vikram et al., 1998; Lange et al., 2001; Huang, 2008)，這些研究均支持選擇行為在某些情況會

產生連續的變化。本研究旨在探討影響自由行旅客使用物流服務業者網站行為意向的因

素，並進一步探討使用者滿意度與轉移成本這兩項因素如何影響行為意向。經由上述文獻

的探討得以推論： 

H1：消費者使用物流服務業者的滿意度越高，對於選擇該物流服務業者服務的行為意

向越高 

H2：消費者的轉移成本越高，對於常用的物流服務業者有較高的行為意向 

由於劇變模型是經由選擇適當的控制變數與狀態變數來建構劇變模型，藉由模型的此分

析來探討所關心的系統行為，因此在行銷領域應用劇變理論的前提便是市場必須存在兩個

以上的選擇方案。本研究以經常使用宅急便以及宅配通的消費者為研究對象，除了建構滿

意度、轉移成本以及行為意向的結構方程模型外，本文並藉此建立選擇行為的尖點劇變模

型(Cusp Catastrophe Model, CCM)，劇變模型的參數校估方法則是以 Lange 等學者於 1998
年所發展出之 GEMCAT Ⅱ軟體進行實證分析工作。 

（三） 研究方法 

劇變論的數學架構是由 Thom 所建構，該理論是屬於拓樸理論的一種，主要探討的課題

在於當系統出現多重穩態（steady state）時，系統由某一穩態到另一穩態的過程。當我們想

要研究的系統具有一個（或多個）穩定（或不穩定）的平衡點，則我們就可以嘗試應用劇

變論來分析此系統（Saunders, 1980）。所謂的穩態是指系統某一狀態的持續出現，穩態系統
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具有相當程度的抗擾性，不會因為參數的些許改變而讓系統偏離此穩定狀態。若一個函數

的參數在某一範圍內不只有一個極值時，那麼這個系統就有可能處於不穩定狀態，劇變模

型就是對這樣的分歧現象提供一個幾何分析的數學基礎。 

Thom 根據不同的狀態變數（狀態變數不大於 2）與控制變數（控制變數不大於 4）提出

七種劇變模型（如表 1）。由於 Thom 所提出七種劇變模型的特徵都可以在尖點劇變模型

（Cusp Catastrophe Model）中找到，加上尖點劇變模型較為簡單（但是已經可以解釋許多

系統的非線性行為），因此該模型是最常被運用的劇變模型（Ralph, Kauffman and Oliva, 
1994）。表 1 說明 Thom 所發展出來的七種劇變模型（Gilmore, 1981）。 

表 1 七種劇變模型 

劇變模型名稱 控制變數 狀態變數 位勢函數 

摺點劇變 Fold 1 1 xzz −3

3
1  

尖點劇變 Cusp 2 1 24

2
1

4
1 yzxzz −−  

燕尾劇變

Swallowtail 
3 1 325

2
1

2
1

5
1 vzyzxzz −−−  

蝴蝶劇變

Butterfly 
4 1 4326

4
1

3
1

2
1

6
1 uzvzyzxzz −−−−  

雙曲臍點劇變

Hyperbolic 
3 2 vzwywxzwz ++++ 33  

橢圓臍點劇變

Elliptic 
3 2 2223 vwvzywxzzwz ++++−  

拋物臍點劇變

Parabolic 
4 2 2242 uwvzywxzwwz +++++  

尖點劇變模型(CCM)是由兩個控制變數 u, v 來描述系統的狀態變數 x，u, v 所組成的參

數空間也稱為控制空間(control space)，CCM 的勢函數(potential function)可以用式(1) 來表

示： 

vxuxxxvuF −−= 24

2
1

4
1),,(                                                       (1) 

不同控制參數的數值，會有不同結構的勢函數，欲求得這些勢函數的穩定解，只需對式

(1)微分，便可以得到其穩定曲面 MF(equilibrium surface)，如式(2)： 

{ }0  ),,(:

0

3

3

=−−

=−−=
∂
∂

vuxxxvuM

vuxx
x
F

F

                                                     (2) 

對式(2)求算赫斯判別式(Hessian discriminate)，並令赫斯判別式為零，可得到奇異點集

K(singularity set)，如式(3)： 

03 2 =− ux                                                                      (3) 
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由式(2)及式(3)消去狀態變數，可得到分歧點集 B(bifurcation set)，如式(4)： 

3223 427274 uvvu −=∆→=      (4) 

式(4)又稱為 Cardan 判別式(以△表示)，分歧點集 B 是指當方程式出現多重解之所有控

制變數的集合，由式(4)中可知分歧點集 B 是由 CCM 中的控制變數所組成的。 

在劇變論中，這兩個控制變數有其特殊的名稱，分別是被稱為分裂因子(splitting factor)
的控制變數 u，以及被稱為正則因子(normal factor)的控制變數 v。下一節將說明分裂因子與

正則因子的不同組合與尖點劇變模型特徵間的關係。 

本研究根據以往有關劇變模型應用的文獻，整理出劇變模型的分析流程（如圖 1），並

簡述如下： 

Step 1：觀察所要研究的系統是否出現劇變模型的特徵，Glimore（1981）整理出劇變模

型的八個特徵，當系統的控制變數落入分歧點集合時，可以觀察到其中五個特徵，若已經

掌握系統方程式則可以觀察到另外三個特徵。當我們發現系統具有任一個劇變特徵時，便

可以假設系統適合使用劇變模型來進行其非線性行為的定性或定量分析。 

Step 2：選擇一組適當的控制變數與狀態變數，並根據控制變數與狀態變數的數量決定

其劇變模型。 

Step 3：決定控制變數中哪些為正則因子？哪些為分裂因子？ 

Step 4：根據所收集得到的資料特性，選擇適合的劇變模型之參數校估方法：時間序列

的資料適合以 Guastello 法進行校估，其他資料類型則可以使用 Cobb 或 GEMCAT 來校估其

參數。 

路徑A

參數空間

路徑B

(A) (B) (C)

參數空間

路徑C

路徑A

辨識劇變模型特徵

決定適當的劇變模型

確定狀態變數與控制變數

決定劇變模型校估法並進行劇變模型動態分析
奇異點集合

Sa-2

Sa-1
Sb-1

Sb-2

Sb-3

Pa-1

Pa-2

Pb-1

Pa-2
Pa-3

Sa-2'

路徑B

路徑A

變數v

變數u

變數u

變數v

Sa-1'
路徑B

 

圖 1 尖點劇變模型的五個特徵與分析步驟 
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（四） 結果與討論 

問卷調查期間為 20010 年 4 月 1 號至 4 月 30 號，有效樣本為 912 份，底下說明本研究

之樣本結構： 

1.樣本以女性居多，約整體樣本的 75％，男性則為 25%。 

2.年齡則是以 23~29 歲及 30~40 歲居多，兩者合計為整體樣本的 64.1％，至於 19~22 歲

的樣本則約佔 13％。 

3.宅急便是最常使用的物流服務商，約佔樣本的 66.8％、宅配通則是 33.2％。 

6.居住地點分佈，依北部（桃竹以北）、中部（苗栗～雲林）、南部（嘉義以南）及東部

（花蓮、台東）等地區別，分別是 58.0％、19.6％、19.7％及 2.6％。 

本研究的變數包括滿意度、轉移成本以及行為意向等三個，其中滿意度是指消費者事前

對於使用店配服務的期望以及使用店配服務之後，與實際結果是否一致的程度；衡量的量

表係參考 Mentzer 等人 （2001）以及 Rohm 等人（2004）的研究設計而成。轉移成本是指

消費者轉換方案所面對的單次成本，包括轉換時可能承受的財務及心理上的損失；衡量的

問項參考 Bansa 等人（2004）以及 Gupta 等人（2004）的研究。至於行為意向的衡量指標

則是參考 Boulding 等人（1993）以及 Parasuraman 等人（2005）的研究。各變數的量表均

採用李克特五點尺度量表加以衡量，1 表示非常不同意，5 表示非常同意。不過轉移成本的

衡量則是為了配合劇變模型的需要，因此是以 5 表示非常不同意，1 表示非常同意。表 2
說明本研究各衡量構面的問項內容、變數符號與劇變模型校估參數代號，表 3 則是各構面

的信效度分析，包含 Cronbach α 以及驗證性因素分析（Confirmatory factor analysis, CFA）

的檢測結果。 

表 2 各衡量構面的問項內容、變數符號與劇變模型校估參數代號 

變數 變數 
符號 

校估 
參數 說明 

行為 
意向 
(x*) 

x1 α1 我會說些有關此家物流服務業者正面的事情 
x2 α2 我會推薦其他人使用此家物流服務業者的服務 
x3 α3 我想我是此家物流服務業者的忠實客戶 

滿意

度 
(v*) 

v1 γ1 我很滿意此家物流服務業者的服務 
v2 γ2 我很高興使用了此家物流服務業者的服務 
v3 γ3 當我使用此家物流服務業者的服務時，我是感到愉悅的 

轉移 
成本 
(u*) 

u1 β1 我認為還有很多其他家物流服務業者可提供我一樣的服務 
u2 β2 我認為改用其他物流服務業者未必有較好的服務 
u3 β3 我認為改用其他家物流服務業者可能會有較高的成本風險 

Cronbach α 是常見的問卷信度檢驗指標，由表 3 知道本研究量表的 Cronbach α 值均超

過 0.7 之信度水準，顯現本研究量表的信度頗佳。在效度分析方面，內容效度（content 
validity）是最常被引用的形式之一，其意義是指一個量表本身所能反映的意義。本研究有

關各變數構面，分別參考相關文獻的研究而設計，因此符合內容效度原則的要求。除了內

容效度外，本研究採用標準化負荷量作為評估效度（validity）的指標，由表 3 的 t-value 得

知，所有衡量變數的標準化負荷量均達到顯著水準，且各項衡量變數的標準化因素負荷量

皆大於 0.5，顯示本衡量模式具有良好解釋能力。 
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表 3 各構面的信效度分析 

構面與指標 標準化 
負荷量 

測量 
誤差 t-value 

混合 
信度 

變異萃取

估計量 Cronbach’s α 

轉

移

成

本 

轉移成本 u1 0.710 0.320 10.18 

0.848 0.653 0.768 轉移成本 u2 0.540 0.240 9.56 

轉移成本 u3 0.680 0.110 12.08 

滿

意

度 

滿意度 v1 0.920 0.500 9.02 
0.773 0.533 0.877 滿意度 v2 0.800 0.600 8.27 

滿意度 v3 0.740 0.680 7.66 
行

為

意

向 

行為意向 x1 0.890 0.200 12.44 

0.873 0.698 0.842 行為意向 x2 0.870 0.240 12.01 

行為意向 x3 0.730 0.460 9.62 

由於GEMCAT演算法允許研究者以多重變數來建構劇變模型中的狀態變數與控制變

數，因此本文藉由上述有關滿意度（v*）、轉移成本（u*）以及行為意向（x*）等構面的量

表來建構劇變模型的變數，如式（4）1、式（5）2與式（6）3

iii xx ∆= ∑ = α
3

1
*

所示，相關變數符號定義請參

閱表 2。 

                                                           (4) 

jjj uu ∆= ∑ = β
3

1
*                                                           (5) 

kkk vv ∆=∑ = γ
3

1
*                                                           (6) 

尖點劇變模型 各項變數的校估結果如式（7）～式（9）： 

     [ ]















⋅=

3

2

1
* 394.5 ,881.1 ,002.0

v
v
v

v                                              （7） 

                                                 
1 式（11）中的△是相對的概念，以相對行為意向△xi為例，△xi 是定義為某樣本針對宅配通第 i 項行為意向

的衡量指標與該樣本對於宅急便第 i 項行為意向的衡量指之差，因此△xi 為正表示對於第 i 項行為意向指標而

言，該樣本對於宅配通有較高的行為意向（或忠誠度）。 

2 式（12）的△uj則是定義為第 j 項轉移成本衡量指標標準化後的結果，標準化的公式為
iu

jj uu
σ

−
。由於

轉移成本量表各指標的衡量是 1 表示非常同意，5 表示非常不同意，因此當某樣本的△uj為正時，表示該樣

本的轉移成本比其他樣本來的小。 
3 式（13）的△vk是定義某樣本針對宅配通第 k 項滿意度衡量指標與該樣本對於宅急便第 k 項滿意度的衡量

指之差，因此當△vk為正，表示該樣本對於第 k 項滿意度指標而言，該樣本對於宅配通旅行社網站的服務比

較為滿意。 
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     [ ]















⋅=

3

2

1
* .9620 ,.7200 ,011.0

u
u
u

u                                              （8） 

     [ ]















⋅=

3

2

1
* .2780 ,.7350 ,000.1

x
x
x

x                                               （9） 

式（7）～式（9）與先前所驗證的結構方程模型的意涵並不一樣，結構方程模型在於驗

證滿意度與轉移成本等兩個構面影響行為意向的結構關係是否存在？至於經由 GEMCAT
演算法校估所得的式（7）～式（9），是在說明尖點劇變模型中狀態變數（x*）與控制變數

（v*，u*）的計算式，我們以式（8）為例進一步說明其意涵。由式（8）得知，參數值最

大的為 β3（該指標衡量問項為「我認為改用其他家物流服務業者可能會有較高的成本風

險」），表示在尖點劇變模型中，影響轉移成本最大的指標為 β3，若能有效降低消費者對於

轉換物流服務業者的認知風險將可以有效的降低消費者的轉移成本。 

圖 3 說明研究樣本在控制變數空間的分佈情形，控制變數的參數空間就是由相對滿意度

（v*）與轉移成本所組成（u*）。X 軸（v*）表示宅配通與宅急便的相對滿意度，當滿意度

為正表示該樣本對於宅配通的滿意度比宅急便好；Y 軸（u*）表示轉移成本，當轉移成本

為正表示該樣本的轉移成本較高。以圖 3 的 B 區以及 F 區為例，表示這兩區的研究樣本較

滿意宅配通物流服務業者網站的服務。 

圖 3 依據轉移成本的高（u*<0）低（u*>0）、宅急便對宅配通網站的相對滿意度高（v*>0）
低（v*<0）以及歧點集 B（判別式△）等三個指標將控制變數的參數空間分割為六個區域。

以圖 3 的 A 區為例，該區表示位於該區的研究樣本的轉移成本比較低，且對於宅急便的網

站服務較為滿意。 

圖 3 的 D 區與 E 區屬於表示 Cardan 判別式△小於 0 的區域，表示位於該區的樣本有較

高的轉移成本，而且落於奇異點集合意味著我們無法由參數的組合判別樣本的行為意向，

也就是說處於該區的樣本認為宅配通與宅急便都是可以接受的方案。 

根據 Cardan 判別式的定義，當 Cardan 判別式大於 0，表示系統存在一個穩定的解；若

Cardan 判別式小於 0，則表示系統有兩個穩定解，一個不穩定解；至於 Cardan 判別式等於

0，則表示系統有兩個穩定解，只要系統出現一個以上的穩定解，此時就無法根據所收集到

的系統參數來判別系統所處的位置。當樣本落入 D 區或 E 區時，即使對於所選擇的物流服

務業者網站未必感到滿意，但是由於轉移成本較高（消費者認為改用其他家物流服務業者

可能會有較高的成本風險），這個情況下，會造成消費者不滿意但是仍會對於目前所選擇的

物流服務業者網站有一個較高的行為意向。 

底下進一步將 A 區到 F 區的系統狀態整理說明如表 3 所示。 
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圖 3 控制變數空間的樣本分佈 

表 3 不同控制變數組合的系統狀態說明 
判別

式△ 
（相對）

滿意度 v* 
（相對）

轉移成本
u* 

系統狀態說明 

+ 
A 區 - 低（+） 

研究樣本的轉移成本較低，對於宅急便服務的滿意度較

高，狀態變數顯示此時大部分的樣本對於宅急便的服務較

為忠誠。 

+ 
B 區 + 低（+） 

研究樣本的轉移成本較低，對於宅配通的滿意度較高，狀

態變數顯示此時大部分的樣本對於宅配通的服務較為忠

誠。 

+ 
C 區 - 高（-） 

研究樣本的轉移成本較高，對於宅急便服務的滿意度較

高，狀態變數顯示此時大部分的樣本對於宅急便的服務較

為忠誠。 

+ 
F 區 + 高（-） 

研究樣本的轉移成本較高，對於宅配通服務的滿意度較

高，狀態變數顯示此時大部分的樣本對於宅配通的服務較

為忠誠。 

- 
D 區 - 高（-） 

研究樣本的轉移成本較高，且此時 Cardan 判別式小於 0，
表示系統有兩個穩定解，劇變模型說明此時所收集的參數

資訊，並不足以確認研究樣本會對哪家超商的服務系統忠

誠，消費者有可能因為轉移成本高的原因，系統會處於對

於宅配通的服務較不滿意，但是仍選擇宅配通的服務。 - 
E 區 + 高（-） 

 
 

（五） 結論與建議 

以往我們描述選擇行為最常使用的模型包括羅吉特模型、結構方程模型等，前者是根據

效用函數來建構其模型說明選擇不同方案的可能程度，後者則是說明不同影響行為的構面
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間，其直接效果與間接效果的結構關係。與以往研究選擇行為的方法相比較，應用劇變模

型最主要的貢獻之一就是可以給予我們一個數學模型來描述有關行為不連續變化的現象。 

有關選擇行為劇變特徵的描述，在國外的文獻已經累積一定的研究成果，包括尖點模型

的校估方式、質化分析以及量化研究等，然而，國內在這方面的研究卻相對缺乏。本研究

以獻上拍賣消費者選擇物流服務業者的服務為例，根據行為意向、滿意度及轉移成本等構

面建構尖點劇變模型，其中的行為意向為尖點模型的狀態變數，滿意度及轉移成本則為控

制變數，並以 GEMCAT 演算法校估尖點劇變模型的參數。此外，本文也進一步藉由劇變模

型的特徵探討行銷意涵與發展行銷策略。相關結論簡述如下： 

1. 當我們試圖以劇變理論來構建選擇行為意向之尖點劇變模型時，可以選擇轉移成本

為分裂因子，服務品質為正則因子當作模型的控制變數，這項研究結論與 Oliva 等人（1992, 
2001）以及 Huang 等學者（2007, 2008）的結論一致。 

2. 根據本文所校估之尖點劇變模型，影響分裂因子的因素，依其影響程度分別是「我

認為改用其他家物流服務業者可能會有較高的成本風險」、「我認為改用其他物流服務業者

未必有較好的服務」以及「我認為還有很多其他家物流服務業者可以提供我一樣好的服

務」；顯示認知風險是影響分裂因子的主要因素，而替代品的吸引力的影響程度則是最弱。 

3. 當選擇行為容易受轉移成本因素影響時，任何企圖移轉競爭對手的消費者策略而增

加其市佔率的策略均需考慮到「滯後性」的因素，因為這些策略在短期內容易因為「轉移

成本」之因素而較不容易達到預期的效果。 

當運用尖點劇變模型來分析這些非線性現象時，我們可以知道這些特徵是同一事物的不

同表徵，並更進一步瞭解到連續的因不見得會有連續的果，這些都是劇變理論給有興趣探

討選擇行為的研究者一個新的思考架構。例如，劇變模型指出不同行銷方案的實施先後次

序不同，所得到的效果會不一樣，這樣的發現讓行銷人員可依據其需求決定各種行銷計畫

的實施程序。 

在探討非線性系統時，雖然劇變論能夠藉由一個簡潔的數學模型描述該系統，且比起其

他數學模型而言，劇變論往往能夠提供更多的有用資訊。不過任何新理論都不應該被盲目

的誇大其功用或價值，劇變模型也不例外。由於不是每一個動力系統的幾何結構，都可以

經由勢函數的最佳化來描述，在這種情況下則就無法使用劇變論分析此動力系統的幾何結

構，此亦為劇變論在應用上的限制。 

本文仍具有一些研究上的限制，這也是未來相關研究可以改善的地方。第一是資料收集

的問題，劇變模型參數校估的前提是研究樣本必須擁有兩個不同廠商的使用經驗，這一點

對於資料的收集無異是一項極大的挑戰。另一方面，想要在狀態空間中完整呈現劇變模型

的結構特徵，上千個樣本是基本的要求，本研究所收集符合條件的樣本尚有改進的空間，

若有更多的樣本數將能加強模型的完整性。第二，本研究是屬於縱斷面的資料，因此無法

進行模型的動態分析，若能收集到時間序列的資料將有助於進一步描述劇變模型的動態調

整過程。第三則是模型的校估，目前已經有三種校估劇變模型的方法，在未來的研究方向

上，若所收集的資料屬於時間序列資料則可以利用 Guastello 法進行校估，其他資料類型則

可以使用 Cobb 或 GEMCAT 等方法來校估其參數。 
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三、計畫成果自評 

本研究內容與原計畫相符，主要係有關選擇行為非線性模型之相關文獻，並進行問卷

設計調查，經由參數校估說明模型的特徵，並探究其影響以及可能因應之情況。爾後，根

據前述重要結論，構建相對應的行銷策略。至民國 99 年五月底前已達成預期之目標，後續

將透過簡例，針對模式進行初步分析，以完成第二年之工作項目。研究成果部份將進一步

整理投稿於國內外相關學術期刊及參與國內外相關研討會，現階段正將五月底前之工作項

目整理投稿至「運輸學刊」與「Journal of Business Research」。 

此外，依照第三年之工作預定進度表，由民國 99 年 8 月 1 日起本研究將延伸擴展電子

商務的供應鏈管理課題，本研究將發展一套 SCM 模擬系統，並以國內某家電子商務整合物

服務供應商為例進行實例分析。本研究希冀該模擬系統除可求解並驗證研究個案 SCM 之強

健性與可操作性外，並將藉由情境分析及敏感度分析，評估該研究個案是否可有效地運用

資源、有系統地整合資源之優勢。 

 

  

 


