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一、  中文摘要  

本研究將顧客關係管理策略區分

為組織功能策略與客服功能策略，探討

其對關係承諾與顧客忠誠度的影響。研

究透過問卷調查蒐集金融業消費者意

見，利用統計之線性結構關係模式進行

資料分析。研究結果發現客服功能策略

比組織功能策略對顧客忠誠度有較顯

著的影響；情感性承諾證實為顧客關係

管理策略與顧客忠誠度之間的中介變

項。研究也發現銀行提供顧客的利益性

承諾並無法建立顧客的忠誠度，唯有透

過情感性承諾的建立，實施顧客關係管

理策略對於顧客忠誠度方具影響力。  

關鍵詞：顧客關係管理；關係承諾；情感

性承諾；利益性承諾；顧客忠誠度。 

ABSTRACT：  

This study categorized the customer 
relationship strategies as organization 
functional and customer functional 
strategies, and investigated their effects 
on customer loyalty through the affective 
and calculative commitments. The data 
were collected by using questionnaires 
form consumers of financial services and 
analyzed using Linear Structure Relation 
(LISREL). The results indicated that 
customer functional strategies had 

stronger effects on customer loyalty than 
organization functional strategies. 
Affective commitment was empirically 
confirmed to be the mediating variable 
between customer relationship 
management strategies and customer 
loyalty. The effect of customer 
relationship management strategies had 
less significant effects than through 
affective commitment on customer 
loyalty. Calculative commitment was 
also found failing to create customer 
loyalty.  

KEYWORDS ： customer relationship 
management, relationship commitment, 
affective commitment, calculative 
commitment, customer loyalty. 

二、 緣由與目的 

目前台灣的銀行紛紛加入金控事

業，擴大營運的版圖，提供顧客量身定

作的金融服務相關產品，其目的則在希

望能維繫顧客，建立長久之關係。留住

顧客的關鍵在於建立顧客的忠誠度，顧

客的滿意僅是過程，不是行銷的目標

(Keegan, 2002)。愈來愈多的企業發現，

客戶才是真正能決定企業生存的人，為

了建立良好的關係，企業必須保持與顧

客互動，創造顧客的價值。顧客關係管

理（Customer Relationship Management, 

 1



CRM）協助推展行銷業務、提升客戶服

務品質、營運績效，並塑造以客戶導向

的企業文化。顧客關係管理透過客製化

與快速回應的努力，可以降低顧客背離

率與提高顧客忠誠度。擁有眾多客戶與

客戶接觸互動頻繁的銀行業，是最早引

進 CRM 的產業之一(史博言，民 88；黃
明達，民 90)。由於現在銀行到處林立，

其推出的各種方案同質性相當高，在金

融競爭環境下，銀行不斷拓展信用卡、

個人信貸以及資產管理等商品。然而許

多客戶不僅與多家銀行往來並且經常

轉移其業務，因此客戶的留存便成為市

場佔有率的關鍵。此外，導入 CRM 需

要昂大的設備、支出與人員訓練成本，

因此銀行對於導入 CRM 之後是否產生

預定的功效便顯得非常重要。顧客關係

管理之技術主要在獲得和客戶有關的

資訊、建立及獲得客戶回應的資料並加

以分析（沈育正，2001）。其決策分析
工具包含資料倉儲（Data Warehouse; 
DW）的建置及資料採礦（DataMining; 
DM）技術的應用。資料倉儲協助企業

以客戶角度，重新審視企業內所有產品

及服務，瞭解客戶對企業的需求及想

法，並提供客戶量身定作的產品或服

務；資料採擴則是發揮資料倉儲的功

能，整理發掘龐大資料轉化成可利用的

資訊，做為企業執行決策時的參考依

據。銀行導入顧客關係管理的目的乃在

於達成組織面與顧客面雙邊改善與價

值創造，進而提高顧客忠誠度。因此顧

客關係管理策略應可區分為組織功能

策略（流程改善、通路整合）與客服功

能策略（快速回應、顧客區隔與客製化

服務）。本研究欲探索銀行在實施組織

功能與客服功能策略時，對提高顧客忠

誠度的效果有何差異。銀行實施顧客關

係管理策略，希望能提供顧客最好最快

速的產品與服務，使得顧客對銀行產生

信賴，雙方便會產生承諾的關係，因此

關係承諾將有助於維繫銀行與顧客間

之合作關係。據此，本研究亦檢視關係

承諾對於銀行實施顧客關係管理對於

顧客忠誠度的影響。  

研究假說  

銀行以顧客關係管理策略做為實施

關係行銷的策略，包括組織功能策略

（內外部流程的改善、多元通路的整

合）與客服功能策略（快速回應、顧客

價值分析與客製化服務），使得銀行與

客戶產生穩健的關係承諾，因此本研究

提出如下假說：  

H1：顧客關係管理的組織功能策略，對

於客戶情感性承諾有正向影響。  

H2：顧客關係管理的組織功能策略，對

於客戶利益性承諾有正向影響。  

H3：顧客關係管理的客服功能策略，對

於客戶情感性承諾有正向影響。  

H4：顧客關係管理的客服功能策略，對

於客戶利益性承諾有正向影響。     

H5：情感性承諾對於客戶的忠誠度有正

向影響。  

H6：利益性承諾對於客戶的忠誠度有正

向影響。  

H7：顧客關係管理的組織功能策略對客

戶忠誠度的直接效果，小於透過情感性

承諾對客戶忠誠度的效果。  

H8：顧客關係管理的客服功能策略對客

戶忠誠度的直接效果，小於透過情感性

承諾對客戶忠誠度的效果。  
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H9：顧客關係管理的組織功能策略對客

戶忠誠度的直接效果，小於透過利益性

承諾對客戶忠誠度的效果。  
H10：顧客關係管理的客服功能策略對

客戶忠誠度的直接效果小於透過利益

性承諾對客戶忠誠度的效果。  

資料分析方法  

研究利用敘述性統計分析、因素分

析及線性結構關係模式（LISREL）等方
法進行分析。LISREL 能同時處理多組

自變數與多組依變數間的關係，因此藉

LISREL 之功能，來探討顧客關係管理

（組織功能策略與客服功能策略）、情

感性承諾、利益性承諾及顧客忠誠度間

之相互關係。  

三、 結果與討論 

依據  LISREL 的衡量模式與結構

模式分別探討模式假設上的適當性，衡

量模式包括組織功能策略、客服功能策

略、情感性承諾、利益性承諾與顧客忠

誠度五個建構分析，而結構模式則顯示

五個構念間之相互關係。  

在衡量模式上  

首先在客服功能策略建構上，以顧

客區隔與價值分析及客製化服務（ 1xλ ＝
0.762）為最重視的因素，快速回應（ 4xλ
＝0.649）次之。在組織功能策略上，流

程改善（ 2xλ ＝0.680）與通路整合（ 3xλ
＝0.658）二者重要性相當。表示銀行導

入 CRM 後，客服功能策略中以顧客區

隔與價值分析，量身定作服務為首要之

務。組織功能策略中以設計適當的流

程，讓顧客選擇省時、方便的通路，得

以提高服務的效率與品質。在情感性承

諾上，顧客認同銀行的服務理念（ 1yλ ＝
0.836）與信賴銀行（ 2yλ ＝0.639）都是

相當重要。在利益性承諾上，對經常往

來客戶之貸款優惠（ 3yλ ＝0.568）與信
用卡紅利集點（ 4yλ ＝0.574），都可令顧

客感受其利益的增加。  

在結構模式上  

（一）顧客關係管理策略對關係承諾

的影響  

    在結構模式方面，組織功能策略對

情感性承諾的影響（ ＝0.181）、組織
功能策略對利益性承諾的影響（ ＝

0.157）、客服功能策略對情感性承諾的

影響（ ＝0.445）、客服功能策略對利

益性承諾的影響（ ＝0.259）皆達顯
著水準，因此假說一、假說二、假說三

與假說四獲得支持。另研究有一特別發

現，即客服功能策略相較於組織功能策

略對情感性承諾有較顯著的影響（ ＝

0.445＞ ＝ 0.181） ， 即 銀 行 導 入

CRM，客服功能策略相較於組織功能策

略更易於使客戶產生情感性承諾，可能

是組織功能策略傾向銀行本身業務程

序的改善與整合，對於顧客而言並無法

產生較顯著的感受。  

11r

21r

12r

22r

12r

11r

（二）關係承諾對顧客忠誠度的影響  

    在結構模式方面，情感性承諾對忠

誠度的影響（ 31β ＝0.318）達到顯著水
準，假說五獲得支持；但利益性承諾對

忠誠度的影響未達顯著水準，假說六未

獲支持。研究認為顧客與銀行之間的往

來關係，可能在短時間由於銀行的優惠

利率貸款、刷卡大方送等活動而吸引顧

客。但由於一般消費者與銀行來往的業

務量、密切度、交易金額，以及業務種

類不像企業顧客這麼大，其轉移成本並

不高，因此利益性承諾並不會使客戶產

生依賴進而留住客戶。所以想要長時間

留住顧客應設法透過情感性承諾，讓顧
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客對銀行服務產生信賴感，才能提昇其

忠誠度。   

（三）顧客關係管理策略、關係承諾與

顧客忠誠度  

客服功能策略對忠誠度的影響（

＝0.193）與情感性承諾對忠誠度的影響

（

32r

31β ＝0.318）皆達到顯著，組織功能
策略對忠誠度的影響未達顯著水準，這

表示銀行實施組織功能策略與客服功

能策略對顧客忠誠度的直接影響力，小

於透過情感性承諾對顧客忠誠度的間

接影響力，因此假說七與假說八獲得支

持。另一方面，利益性承諾對忠誠度的

影響未達顯著水準，因此假說九與假說

十未獲得支持。研究顯示組織功能策略

與客服功能策略均透過情感性承諾而對顧

客忠誠度產生顯著正向影響，這表示情感

性承諾確實為 CRM策略與顧客忠誠度之

間之中介變數。銀行應該體認到導入 CRM
之目的，在於讓顧客產生情感認同，也唯

有能提供客戶價值才是留住顧客的關鍵。 

行銷建議  

愈來愈多企業體認到企業經營的最

終目的不僅是向消費者推銷商品而

已，而是在能否隨時維持和顧客的關

係，瞭解顧客需求，帶給顧客價值。基

於前面的研究發現，本研究提出如下的

行銷建議：  

 CRM 策略中之組織功能策略具有

提昇銀行作業效率能力  

就組織功能策略來說，內外部流程

改善屬於 CRM 建置系統中的營運面作

業系統整合，為銀行本身內部為提高工

作效率所做的流程改善，因此顧客接收

到的訊息可能只是提供服務的效率增

加並感到滿意而已。通路整合大多為科

技發展下的成果，像網際網路、自動櫃

員機與電話服務中心等，現代人忙碌的

生活步調，一般基本的業務需求大多使

用資訊科技節省時間，顧客感受到的只

是方便解決業務需要，因此組織功能策

略無法如客服功能策略對情感性承諾

那麼有顯著效益。  

 CRM 策略會使顧客感受到利益性

的增加，但利益性承諾無法產生顧

客忠誠度  

 組織功能與客服功能策略的確令客戶感

到銀行營業效率與專業能力的提昇，也

帶給客戶感受到利益增加，但利益性承

諾卻無法影響顧客忠誠度。乃因利益性

承諾的效應受到其他競爭銀行行銷推

廣的影響，客戶易因為他行的利益吸引

而轉移。因此銀行應跳脫以往只用利益

綁住顧客的想法，如信用卡免繳年費、

客戶轉帳不需任何手續費與低利率貸

款等優惠方案。 

 CRM 策略中之客服功能策略是獲

得客戶情感性承諾的重要關鍵  

當許多銀行紛紛結合成立金融控

股公司後，很少的客戶只願繼續做「存

款戶」，轉而追求更多、更新，利益及

風險更高的理財方式。因此銀行導入

CRM，在客服功能策略中應注意顧客使

用經驗，加入更多主動、個人化服務，

提供符合顧客的需求服務，做到顧客區

隔、價值分析與客製化服務。此外，在

各種複雜金融產品紛紛推出之際，更需

要專業的財務規劃顧問為客戶服務與

諮詢。財務規劃顧問的專業與態度關係

著是否能讓顧客信任，並為顧客創造價

值。因此，銀行為顧客做區隔與價值分

析，以達到最適合的客製化服務，並以
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專業的財經素養，深入瞭解顧客的想法

提供合適的建議，快速回應顧客的需

求，使得顧客信賴銀行，進而產生情感

性承諾。  

 只有獲得客戶的情感性承諾，才能

得到客戶的忠誠度  

由於金融產業環境變化快，顧客流

失率高，銀行導入 CRM 必須以維持長

期的顧客關係為導向，提高顧客的留存

率。因此讓顧客產生認同、信任與承

諾，是現在銀行業者所應重視的。除了

基本的組織端策略（流程改善、通路整

合）與客戶端策略（顧客區隔與客製化

服務、快速回應）之外，更應該體認到

唯有與顧客間產生情感性承諾，使得客

戶覺得自己是被重視的，進而對於銀行

產生信賴，才能維繫顧客的忠誠度。  
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