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摘要 
關係行銷是目前銀行業者可用來突破困境的一種策略性作法。本研究嚐試在關係行銷的領

域中，探討銀行業在服務傳遞過程中，所提供給顧客的價值如何影響顧客的實際行為（忠誠

度）。本研究利用因素分析、相關性檢定和因徑分析來驗證關係價值－忠誠度模式，主要的研

究結果如下： 
1.顧客對於銀行業者所提供的關係價值此方面的認知，著重在「人員價值」、「形象價值」、
「產品價值」、「時間成本」、「心理成本」等五個構面。 

2.顧客對於銀行業者所提供的關係價值之滿意度對於顧客未來願意互動的意願具有強烈且
直接的影響；承諾意願對於雙方的關係強度與忠誠度則有顯著的影響。 

3.無論是關係價值與滿意度對於連結力無顯著影響；而不同的連結力類型對於雙方的關係強
度也無顯著影響。 

關鍵詞彙：關係價值，滿意度，承諾，連結力，忠誠度 

壹‧緒論 

處在競爭激列的環境中，如何為顧客創造價值已成為行銷領域非常重要

的觀念；而公司是否有能力提供與眾不同的價值給顧客，亦已成為 90s年代最
成功的策略觀念。由於公司與顧客建立關係的能力可作為創造與維持競爭優勢

的重要關鍵 (Ravald and Gronroos, 1996; Heskett et al., 1994)，因此，若想在今
日的市場成為贏家，公司必須能傳送卓越的價值給目標顧客群，藉以與顧客建

立關係；此種可用來建立顧客關係並創造顧客價值的觀念，Pelton等人 (1997) 
稱之為關係價值 (relationship value)。 

以服務業來說，開發一個新客戶所需投入的金錢與時間成本遠高於維繫

原有顧客的花費，因此顧客關係的維持是服務業行銷中相當重要的一環 
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(Jones & Sasser, 1995)。傳統的行銷理論僅著重在如何吸引顧客，而對於現有
的顧客之維繫則較不重視。換句話說，其重點在於創造交易 (transaction)，而
非建立關係 (relationship)。根據 Jones & Sasser (1995) 的一項研究報告指出，
企業只要成功地降低顧客變節率 (customer defection rate) 5%，則可提高 25%
到 85%的利潤。因此，企業的首要任務乃在於維繫住既有顧客；而維繫既有
顧客之最佳途徑為獲取顧客的高度滿意，並進而建立堅強的顧客忠誠度。 

銀行業者在面臨成長潛力與競爭愈來愈激烈的產業環境下，也日益體認

到要吸引顧客上門並不難，但要培養其忠誠的顧客卻不易。因此業者如何提供

良好的銷售服務與利用不同的金融商品組合來滿足目標顧客群，以提升顧客滿

意度，及維繫既有顧客並創造口碑，乃是當前銀行業者的重點所在。而如何突

破上述的瓶頸，從過去學者對服務業的探討中可發現關係行銷應是目前銀行業

者可用來突破困境的一種策略性作法。關係行銷是一種長期的觀念，其目標在

於傳送長期的價值給顧客並著重長期的顧客滿意度，進而提升顧客對企業的忠

誠度。誠如 Kotler (1992) 所指出，適當地運用關係行銷可有效地增加顧客忠
誠度 ; 而學術界和實務界近年來也發現到，企業與顧客之間的關係對交易的
發生及顧客的滿意度，皆有很大的影響力 (Crosby et al., 1990)。陳高貌 (民 84) 
指出，銀行業的關鍵成功因素包括金融專業管理能力、形象信譽與低成本能

力、內部控制能力等。基本上，這些能力即是銀行業為顧客創造價值的重要因

素。由此可知，為顧客創造價值乃銀行業者之成功關鍵要素。 
綜觀上述可知，如何為顧客創造價值已成為企業經營者相當關注的課

題。然而價值的創造與關係行銷有密切的關聯，因為價值的高低，將直接影響

到企業與顧客雙方的關係強弱 (關係強度)，而關係強度則又直接影響到顧客
對企業的忠誠度。對銀行業來說，產品、服務等價值的提供扮演著重要的角色，

而價值來源的差異化程度對於本身與顧客之間長期穩固關係的建立與維持，能

否創造忠誠的顧客；若能，則構成關係價值的因素有哪些？此外，不同的關係

價值如何透過滿意度而影響銀行業者與顧客雙方的承諾意願與連結力？最

後，滿意度、承諾與連結力三者對於雙方之間的關係強度與忠誠度又是如何影

響？這些問題皆是本研究的重點。具體言之，本研究的目的包括： 

1.確定影響關係價值—忠誠度模式的預測變數。 

2.探討關係價值對顧客與銀行業者雙方承諾意願與連結力的影響。 

3.探討滿意度、承諾與連結力三者對雙方關係強度與顧客忠誠行為的影響。 
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貳‧文獻探討與研究假設 

本文試圖以關係價值 (relationship value) 理論的觀念來思考銀行業如何
將關係行銷的觀念有效地運作，期使銀行業者能夠對顧客創造有別於同業之間

的價值活動，進而強化企業與顧客之間的關係。因此以下的文獻探討主要分為

二部分，包括關係行銷與關係價值的相關觀念。另外，本節亦將同時推論本文

的研究假設。 

一、關係行銷 

關係行銷最早起源於工業行銷 (industrial marketing)，因為在工商業或組
織市場中，製造商與客戶的數目有限，多以契約方式來進行長期合作，雙方關

係密切且相互依存；然而近年來關係行銷的觀念逐漸在服務業的行銷領域中受

到重視 (Berry, 1983)。簡單地說，關係行銷乃是一種著重企業與顧客間，藉著
相關產品和服務發展出長期的關係，進而塑造參與感和產品忠誠度的觀念。 

Berry (1983) 針對服務業行銷的特性，曾定義關係行銷為：「在多重服務 
(multi-service) 組織中，吸引維持並強化與顧客間的關係。」Jackson (1985) 認
為關係行銷意指：「以行銷導向策略來強化並維持和個別顧客間的關係」；此

外，Copulsky & Wolf (1990) 指出關係行銷的目的在創造更有效的接觸顧客之
方法，而其精神則在透過提供相關產品與服務給整個家庭，以便和顧客發展一

種持續的關係。Shani & Chalasani (1992) 則進一步描述關係行銷的涵蓋範圍，
認為關係行銷包括了資料庫行銷、廣告、促銷活動、公共關係與直效行銷等，

並將關係行銷定義為：「經由互動、個人化及利益提昇的長期接觸，以確認、

維護及建立個別消費者的網路關係，並持續強化此一網路關係的整合力量」。 
另外，曾光華 (民 84) 指出，關係行銷強調的是利用多元化、個人化的溝

通方式，和個別消費者發展長期互惠的關係聯絡網路。他認為關係行銷的中心

思想有三點：(1)關係行銷注重和消費者發展長期互惠的聯絡網路；(2)關係行
銷的對象是個別的消費者；(3)關係行銷注重以多元化與個人化的溝通方式和
消費者建立關係。 

從以上各學者的觀點可知，關係行銷的重點是在強調與個別顧客建立一

對一的關係，透過提供產品與服務給顧客甚至整個家庭，以便和顧客發展持續

不斷的關係，其最終的目的是藉由關係的維持以獲得顧客的終生價值。 
Gronroos (1997) 特別區別關係行銷與交易行銷之差異，並指出交易性行

銷其實是一種產品導向的觀點，而關係行銷則是一種資源導向的觀點。產品導
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向只是一種創造交易的短期觀點，而資源導向則是一種顧客長期資產的觀點。

採間斷式交易行銷的公司認為其顧客只注重短期利益，因此廠商也僅利用財務

面的誘因來吸引顧客；在這種交易中，顧客只要求價格面的效益，每筆消費資

料對廠商而言僅僅是「一筆記錄」，不值得去追蹤記錄的來源或潛力。相對的，

關係式交易 (關係行銷) 強調的是買賣雙方都會亟思建立一種穩定而長期的
關係；買方或因轉換成本過高、或因產品複雜性所致，以致希望和賣方建立長

期的關係。另外，賣方亦可能基於各種行銷策略上的考量，也希望藉由和顧客

建立關係來獲取顧客的終生價值。 
另外，張瑞玲 (民 84) 將關係行銷分為三個層次：產品關係行銷、顧客關

係行銷與家庭關係行銷。在產品關係之層次中，銀行和顧客間的關係維護是透

過個別產品的努力，這種與銀行發生個別產品項的交易關係，和各產品間的行

銷組合並無有效的連結。因此所謂的顧客忠誠度是建立在產品之上，而非對銀

行的承諾，此時顧客與銀行間的關係是十分不穩定的。第二個顧客關係層次

中，銀行和顧客的關係為一種多產品間的關係，必須針對個別顧客的需求加以

瞭解，以設計行銷組合，使顧客和銀行產生網狀的連結，如此顧客便不易因為

競爭者個別創新產品的促銷，就發生琵琶別抱的情形。藉由這樣的努力，銀行

便可和顧客發展穩定的關係，進而培養顧客的忠誠度。第三個家庭關係層次

中，銀行的行銷主體是以整個家庭為單位，亦即銀行的目的在於和顧客的整個

家庭發展全面性的關係以獲得顧客的終身價值。基本上，銀行業者應積極努力

由產品關係提昇至顧客關係，再由顧客關係提昇至家庭關係的層次。 

二、關係價值的相關理論 

(一)關係價值的觀念 

一般對於價值的定義是指獲得 (what you get) 與付出 (what you give) 二
者之比較 (Rys et al., 1987)，「獲得」表示顧客在進行一消費行為時，從一項
產品或服務得到的效用與消費者的感受等稱之，此即一般所稱的認知品質水準; 
而「付出」表示顧客為進行此消費行為所付出的一切代價，可廣義地稱之為「價

格」。準此，我們可將價值延伸為獲得之「品質水準」與「付出之價格」二者

間的比較。 
從消費者的認知觀點來看，價格表示消費者放棄或犧牲什麼，以獲得一

項產品或服務 (Bolton & Drew, 1991; Zeithaml, 1988)。這是一種廣義的價格，
它並非是單純的市場價格，而應包含客觀價格 (objective price) 與認知的非貨



 
銀行業關係價值－忠誠度模式之實證研究       51 

幣性價格 (perceived nonmonetary price) (Zeithaml, 1988)。客觀價格是指產品或
服務的實際價格 (市場價格)，而認知的非貨幣性價格包括時間成本、搜尋成
本和精神成本 (Zeithaml, 1988)；換句話說，消費者在獲得一項產品或服務時，
其所付出的認知價格除了客觀價格外，尚應包括消費者在時間、努力、搜尋和

精神等之非貨幣性價格的付出。 
綜合前述的觀點，本研究將價值定義為：「消費者會根據其知覺之產品

的利益與所需的付出，對產品效用作整體的評估；而此種價值利益會因人而異 
(有人要數量、有人要品質、有人要方便性等)，付出亦同 (有人在意的是金錢
方面的支出、有人則是時間或精神、體力等的付出)」。 

Liljander and Strandvik (1995a) 等學者認為在一特定事件中，顧客所認知
的品質與所認知的代價若是維持平衡的，或者品質超越代價時，顧客將認知到

高價值以及有較高的滿意度。在從事這種比較之後，將導致顧客產生關係價值

的認知 (Ravald & Gronroos, 1996)。另外，Liljander and Strandvik (1995a) 特別
區分特定事件價值 (episode value) 與關係價值 (relationship value) 二者的差
異；前者乃較短期性與偶發的，而後者則較長期性且有累積性的。因此，儘管

一個特定事件的價值可能被顧客認知為低的，但關係價值可能是高的，原因可

能是顧客在先前的許多特定事件所收到的已累積至一定水準以上的關係利

益。此觀念亦適用於關係中的滿意度，亦即許多特定事件將累積而成整體滿意

度 (關係滿意度)；而關係價值將透過所認知的關係滿意度對顧客實際行為 (承
諾、忠誠度) 造成影響 (Ravald & Gronroos, 1996)。由此可知，關係價值係由
許多特定事件價值之認知而累積來的，而這些特定事件價值乃服務提供者每次

傳送給顧客的價值，因此本文將以靜態 (累積至某一時點) 的顧客認知價值來
取代動態的關係價值。之所以如此界定，一方面乃在強調此類價值是用來與顧

客建立關係；另一方面，由於本研究乃橫斷面 (crosssection) 的調查，僅能就
某特定時點搜集資料，但在此時點前，受訪者已與銀行有長久的互動往來，故

而過去許多特定事件將累積至該時點而達某一水準。 
Monroe (1991) 曾對顧客認知價值給予如下的定義：「顧客認知價值 (關

係價值) 等於認知利益與認知代價之比」。在此定義下，公司可以考慮提供給
顧客更多的認知利益或減少顧客認知代價的方式，藉以提高顧客的關係價值並

與顧客建立關係。此外，Liljander and Strandvik (1995a) 亦明確地指出，關係
價值包括關係利益與關係代價 (relationship sacrifice)，前者屬於由產品所獲得
的利益，而後者則為購買此一產品所需付出的成本，二者皆對顧客關係產生影

響，且本質上皆屬於主觀認知的成份。又，Kotler (1992) 也曾提出顧客傳送價
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值 (customer delivered value) 的觀念，認為它是整體的顧客價值與整體的顧客
成本二者之差距： 
 

         整體的顧客價值 (產品、服務、人員、形象等價值) 
       －整體的顧客成本 (貨幣、時間、精力、精神等成本) 
       ＝顧客傳送價值 (顧客所得到的利潤) 

 
Kotler的整體顧客價值與整體顧客成本，分別類似認知的利益與認知的代

價，因此二者之差距所得出的顧客傳送價值即類似關係價值的觀念；本文亦採

用此一觀點作為關係價值之衡量基礎。 

(二)關係價值與滿意度 

Storbacka, Strandvik and Gronroos (1996) 曾提出「認知價值—關係獲利力
模型」，指出顧客所認知的價值越高，代表著顧客的滿意度越高，而顧客的滿

意度越高，將會使得雙方的關係更加強固，而關係強度越高，則關係長遠度愈

高，即忠誠度越高，並益加使得企業從此關係所獲得的利潤越高。 
事實上，企業能否長期維繫顧客，端視其所提供的服務價值與對顧客的

滿意度而定。例如，一個顧客可能對於所經驗過的特定銀行存有高品質的印

象，但這並不代表這個顧客對於此銀行滿意。原因可能是貸款利率高，而不符

合該顧客的偏好。然而，當顧客對於企業所提供的服務價值合乎所期望者，則

會有較高的滿意度。Liljander and Strandvik (1995a) 曾指出整體關係價值是由
許多的特定事件價值所累積而成的；假使顧客對於特定事件的價值認知為較低

的，但關係價值仍可能為高的，因為關係中的滿意度是由許多特定事件價值滿

意度累積而成的，因此一個不滿意的特定事件將不會中斷彼此的關係。 
綜合言之，顧客的滿意度將影響其是否再度接受某家銀行服務的關鍵因

素。一般而言，如果顧客認知到較高的價值，則顧客仍將會繼續到此家銀行接

受服務。此外，銀行即使有較好的服務品質並不意味著顧客將有較高的認知服

務價值，因為在相同的服務品質下，如果需要付出較多的時間來接受服務或較

高的貸款利息，則顧客對此銀行的認知價值將是偏低的 (因為時間成本較
高)，進而其滿意度亦是較低的。準此，本文建立如下的研究假設： 

假設 1b：顧客認知的關係價值，會影響其對銀行的滿意度。 
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(三)顧客滿意度與關係強度 

Liljander and Strandvik (1995a) 及Muller and Wilson (1988) 等學者認為構
成顧客與企業雙方之間的關係強度 (relationship strength)，是由顧客滿意度、
連結力 (bonds) 與承諾三者一起共同影響的。當一個顧客的滿意度較低，而
環境上或認知上的連結力較高時，雙方的關係仍然可維持，因為連結力本身可

視為是一種有力的退出障礙或較高的轉換成本  (Liljander and Strandvik, 
1995a)。 

Liljander and Strandvik (1995a) 對連結力曾作如下的定義：「連結力為維
繫顧客與服務提供者之間關係的退出障礙。這些障礙可能是一種法律性的、時

間性的、經濟性的、技術性的、地理性的、專業知識的、社會性的、文化上的、

自我意識的以及心理性的連結等。」(表一即為兩位學者對於十種連結力類型
的定義，本文有關連結力的衡量亦以此為依據)。 

表一   顧客與服務提供者之間的不同連結力類型 
連結類型 範例 

法律性連結
顧客與服務提供者之間的約定 (如電話公司、電力公司、瓦斯公司、銀行服務
業等)。 

經濟性連結
資源的缺乏可能會迫使顧客去購買一個合乎顧客本身預算的產品，而價格的

降低則奠基於關係之上。 

技術性連結
一個特定品牌的購買需要使用到一個特定專業的服務提供者去進行修理/或維
護的工作。 

地理性連結
由於運輸工具上的缺乏地理位置的偏遠使得顧客在購買服務時只針對少數的

服務提供者。 

時間上連結

由於適度的營業時數或彈性的約定運作系統使得服務提供者有其讓顧客青睞

的機會。而且顧客將會被此營業時數限制而有其不同的選擇 (如小孩的照顧是
從早上八點至下午四點) 或員工上班的時間與中午休息時間的限制。 

專業知識連結

顧客與一個醫生會建立起關係可能由於醫生有其長期的病歷資料。一名顧客

與銀行的辦事員關係可能非常健全的，由於其專業知識可足以勝任其委託業

務。這些在在都因為其專業知識可降低顧客的不確定性、風險性的考量問題。

社會性連結
當顧客與服務人員彼此都非常熟悉時，社會性連結就會存在於其間。這是一

種互相信賴的託付。 

文化上連結
顧客可能對其次文化而認清自己的角色 (如語言、國家)，因此而能與固定的
公司、國家建立起關係。 

自我意識連結 顧客會傾向於與其個人價值觀吻合的服務提供者建立關係。 

心理性連結 顧客對其固定的服務提供者有其特定的好感 (品牌意象)。 

資料來源：Liljander and Strandvik (1995a)。 
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另外，關係強度與顧客對於服務提供者所給予的承諾程度有很大的關

聯。承諾是指在進行交易時，夥伴彼此認定雙方關係值得維持長久的程度。

Anderson and Sullivan (1993) 指出，承諾包括了發展穩定關係的慾望、願意以
短暫的犧牲換取關係的維持以及對關係穩定的信心。而 Liljander and Strandvik 
(1993a) 則對承諾定義為，雙方皆對彼此未來的願景有行動的意圖與其互動的
態度。 

然而 Storbacka, Strandvik and Gronroos (1996) 則認為關係強度僅僅可藉
由增加顧客滿意度此一構面來達成。他們指出當滿意度為低時，關係強度也是

處在較低的水準。而當顧客滿意度為低時，若是環境上或認知上的連結力較

高，此時顧客仍會維持原有的關係強度。最後，當顧客滿意度較高時，相對地

雙方的關係強度有可能為較高的水準。 
綜合前述，本文建立下列的研究假設： 

假設 2：顧客對銀行所認知的關係本質 (滿意度、承諾與連結力)，會影響雙方
的關係強度。 

假設 3：顧客與銀行之間的連結力大小，將會影響其與銀行之關係強度和忠誠
度。 

(四)關係價值與關係本質、忠誠度之間的關係 

Heskett et al. (1994) 曾提出「服務創造利潤之價值鏈」模型，指出提供給
顧客的服務價值會影響顧客滿意度，顧客滿意度會影響顧客忠誠度，而顧客忠

誠度又會影響到企業的利潤與成長。根據 Prus & Brandt (1995) 對「顧客滿意」
與「顧客忠誠」兩個觀念的相關探討，曾提出如下的看法：「顧客忠誠不等於

顧客滿意，雖然顧客滿意為顧客忠誠的必要條件，但顧客滿意並不必然導致顧

客忠誠」。顧客忠誠會引發購買行為，而滿意度只是一種態度；一個滿意的顧

客只是一個被動接受該公司產品和服務的人，其滿意態度並不必然導致其重複

購買的行為。然而，只有忠誠的顧客才會主動地支持該公司產品和服務。此外，

顧客忠誠包含了顧客對某一品牌或公司的長久關係維持之承諾，而最終是由態

度與行為的組合表現出來。其中態度則包括再次購買或購買該公司其它產品的

意圖、向他人推薦的意願、與對競爭者的免疫力等。另外，行為則包括重複購

買、購買該公司其它產品或向他人推薦的行為。 
Liljander & Strandvik (1995a) 認為關係本質中，滿意度是核心觀念；滿意

度高除了可提升顧客與公司的關係強度外，它亦會增強顧客的承諾與連結力的
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強度。Storbacka et al. (1996) 曾提出「關係獲利力模型」(A relationship 
profitability model)，模型中即明確地指出滿意度會影響承諾，連結力及關係強
度。此外，關係品質可以直接或透過所認知的關係價值來影響承諾與連結力，

亦即當顧客與公司之間存在著很高的關係價值時，將會正面地影響其承諾與連

結力 (Liljander & Strandvik, 1995a)。正面的承諾可能導致正面的適應過程與其
他行為的意圖，如正面的口語溝通 (行為)。另外，關係連結的本質是維繫著
顧客與公司之間的關係強度 (Liljander & Strandvik, 1995a)，而此種連結的約束
力大小亦受到關係價值之累積程度所影響。 

事實上，有許多的學者 (Oliver and Macmillan, 1992; Anderson and Sullivan, 
1993) 皆提出了顧客滿意度會影響顧客忠誠度的論點。的確，只有忠誠的顧客
才能創造更多的利潤，但要創造忠誠的顧客則必須要傳遞一套有價值的服務給

顧客。而此種價值就如同前面所說明的觀念––讓顧客「獲得利益」與「付出成
本」之比越高而使得顧客的關係價值越高，滿意度越高，進而讓顧客期望在未

來互動的意願提升。準此，企業與顧客之間的關係將越親近，忠誠度也隨之增

加。 
綜合上述，本文建立如下的假設： 

假設 1a與 1c：顧客認知的關係價值，會影響其對銀行的承諾與連結力。 

假設 4：顧客與銀行之間的關係強度，會影響其對銀行的忠誠度。 

假設 5：滿意度高將同時提高顧客之承諾與連結力。 

參‧研究方法 

一、模型架構 

過去在關係行銷的研究領域中，大都專注在關係品質及其前置因素與影

響結果，卻較少探討關係價值。因此本文特別從「關係」的角度，認為企業傳

送價值給顧客之主要目標在於與顧客建立關係，並將此觀念視為「關係價值」

(Pelton et al., 1997)，進而由此針對銀行業探討其關係價值的相關課題，包括影
響關係價值之因素，關係價值對於關係本質各要素的影響、以及整體的「關係

價值－忠誠度」模式之建立。根據前述的文獻探討，我們提出圖一的研究架構。

本研究架構主要包括三大部分：第一部分為關係價值－滿意度的關係；第二部

分為關係本質各要素間的關係，即滿意度、承諾度與連結力三者之間的關係；

第三部分為關係本質與關係強度和忠誠度之間的關係。整體模型架構之觀念說
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明如下：當顧客獲得 (認知) 較高的關係價值，則將提高其與公司之間的關係
本質 (包括給予高度的承諾、對公司的滿意度高，以及形成較強的連結力)，
而高度的關係本質促使顧客與公司的關係強度更為牢固，進而增加顧客對公司

的忠誠度。另外，連結力亦可能越過關係強度而直接影響忠誠度 (Storbacka et 
al., 1996)。 
 

H1c 

H4

H3 H3

H2

H5

H5

H1b 

H1a

忠誠度 關係強度

連結力

承諾

滿意度關係價值 

圖一   本研究之觀念性架構 

二、變數的操作性定義與衡量 

以下將針對研究架構中的各變數及其操作性定義作一說明： 

(一)關係價值 (relationship value) 

基本上，顧客認知價值或關係價值所描述的內涵是相同的。因此，本研

究為便於操控，將「關係價值」依據學者 Kotler (1992) 對整體顧客價值 
(customer delivery value) 之定義來衡量，其概念是將顧客所接收到的顧客價值
分為產品、服務、人員、形象四項價值，而所需付出的顧客成本包括貨幣、時

間、精力、心理四項成本，然後將所接收到的價值與所需付出的成本相減視為

顧客所真正得到的價值 (採用相減的理由乃是藉引用 Parasurman 等人 (1994) 
之 SERQUAL Model的衡量方式)。本部份的衡量尺度採取李克特 (Likert) 七
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點尺度，從「非常不同意」到「非常同意」分別以 1到 7標示，作為關係價值
之衡量。 

(二)關係本質 

關係本質包括滿意度、承諾與連結力；本研究之顧客滿意度意指顧客在

與銀行業的交易過程中，所遭遇的一連串特定事件之個別經驗上的認知與情感

性評估 (Selnes, 1993)；亦採取李克特七點尺度來衡量。承諾意指顧客與企業
雙方皆有繼續維持關係的意願以及彼此繼續互動的態度，本研究採取李克特七

點尺度來衡量。至於連結力則為維繫顧客與企業之間關係的退出障礙，代表一

種轉換成本的觀念 (Liljander and Strandvik, 1995a)。其類型包括法律上、經濟
上、技術上、地理上、時間上、專業知識上、社會上、文化上、自我意識以及

心理層面的連結力；本研究乃採取 5點尺度來衡量，從「毫無影響」到「影響
極大」分別以 1到 5標示，作為連結力之衡量。 

(三)關係強度(relationship strength)與顧客忠誠度(customer loyalty) 

關係強度的高低可用交易金額、互動頻率、往來銀行的家數與持續時間

來衡量 (Liljander and Strandvik, 1995a)。而顧客忠誠度主要是以再購意願和衍
生行為來衡量，其中『再購意願』乃是顧客對於所來往的銀行具有的心理承諾，

並會在未來有重覆購買的行為；而『衍生行為』則是指顧客樂意將所喜好的銀

行介紹給有需要的親友、公開推薦或做口碑宣傳等行為。本研究參考 Crosby
等 (1990) 所發展的問卷，做適度修改而成，並採李克特七點尺度來衡量。 

三、研究設計 

本研究以問卷作為蒐集原始資料的工具，以下說明抽樣設計、問卷設計

及問卷回收的情形。 

(一)抽樣設計 

本研究以曾經與銀行有經常往來或最近三年內曾經與銀行有存款、借貸

經驗者為調查對象。在資料蒐集方面，因顧客資料的機密性，研究者無法事先

取得客戶名冊做有系統的機率抽樣，且顧客樣本來源不易掌握，故本研究係以

二種方式來蒐集資料。其一乃是經由銀行櫃檯行員代為隨機分送；其二乃是研

究者親自發放問卷。另外，本研究必須進行實證分析，為免於產生樣本差異性

問題，因此先將兩種抽樣方式所取得的樣本，進行單因子 ANOVA 分析，結
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果顯示兩種樣本在各研究變項中無顯著差異，因此可將兩種樣本結合在一起進

行統計分析 (如表二所示)。 

表二   兩種樣本有無差異性之 ANOVA檢定 
 F值 P值 

關係價值 0.7256 0.4367 

滿意度 1.7819 0.4562 

承諾 0.7022 0.5211 

連結力 0.5821 0.2854 

關係強度 0.7342 0.5441 

忠誠度 0.9725 0.4219 

(二)問卷設計與回收 

本研究之問卷設計乃是經由相關文獻探討並加以綜合修改，為了避免產

生衡量誤差，雖然在過濾不同的銀行時已審查過樣本，但仍在問卷中以題目加

以審查填卷者是否符合資格，以避免這些因素造成不正確的衡量結果。問卷內

容之細節彙總於表三。 
本研究總計發出 600 份問卷，扣除不符合研究對象及問卷答案勾選尺度

皆相同者和回答無一致性等之無效問卷，有效回收問卷總計 512份，有效回收
率為 85.33%。有關問卷回收情形，詳見表四所示。為考慮平衡公民營銀行與
地區性問題，本文曾針對回收的 512份問卷分析，發現公營銀行有 214份，民
營則有 298份；另外，北、中、南三地區的回收問卷分別為 167份、175份與
170份。顯示樣本的分配頗平均，故不致於造成偏差。 
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表三   本研究相關變數之操作性定義與衡量彙總 
研究變數 衡量變項 相關文獻 

關係價值 

‧接收價值部分 
1.產品價值 
2.服務價值 
3.人員價值 
4.形象價值 

‧付出成本部分 
1.貨幣成本 
2.時間成本 
3.心理成本 
4.精力成本 

1.Zeithaml (1988) 

2.Kotler (1992) 

3.張仁忠 (民 84) 

滿意度 

1.產品 
2.服務 
3.人員 
4.整體表現 
5.與理想中之接近 

1.Kotler (1992) 

2.Selnes (1993) 

承諾 

1.致力維持 
2.遵守承諾 
3.值得努力去維持 
4.長期間是有利的 

Morgan & Hunt (1994) 

Ganesan (1994) 

連結力 

1.法律性連結  
2.經濟性連結  
3.技術性連結  
4.時間性連結 
5.地理性連結 
6.社會性連結 
7.專業知識連結 
8.心理性連結 
9.自我意識連結 

Liljander & Strandvik (1995a) 

關係強度 

1.持續時間 
2.平均往來次數 
3.往來銀行家數 
4.交易金額 

Liljander & Strandvik (1994a) 

忠誠度 
1.再購意願 
2.衍生行為 
3.價格容忍度 

Selnes (1993) 

Jones & Sasser (1995) 

資料來源：本研究整理 
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表四   問卷發放與回收情形 
調查方式 

項目 
各銀行櫃檯發送 人員發送 總計 

樣本數 100 500 600 

回收樣本數 51 472 523 

回卷比例 51% 94.4% 85% 

有效樣本數 49 463 512 

資料來源：本研究 

四、信度與效度的檢定 

信度是衡量工具的正確性與精確性，包括兩方面的意義：一是穩定性，

即為再測信度；另一為一致性，即衡量問卷各項目間的內部一致性。本研究乃

針對問卷進行內部一致性信度的分析，並且採用 Cronbach’s α係數來作為衡
量的指標。本研究相關的變數 (包括滿意度、承諾及忠誠度) 之信度值列示於
表五 (其餘的關係價值與連結力之信度值則參見表六與表七)；Cronbach’s α
係數皆高於 0.6，故本研究的信度大致上屬於良好的範圍。 

表五   本研究各研究變數之信度值 
研究變數 衡量題項 Cronbach’s α值 

滿意度 5 0.7856 

承諾 4 0.7740 

關係強度 4 0.8935 

忠誠度–再購意願 

–衍生行為 

–價格容忍度 

2 

2 

1 

0.7256 

0.8743 

 

資料來源：本研究 
註：其他研究變項的信度值參見表六與表七。 

效度即正確性，意指衡量工具能夠正確地測得研究者所欲衡量的特質及

功能的程度 (楊國樞，民 81)。本研究問卷各變數之衡量題目乃根據國內外學
者之相關文獻與研究問卷的理論基礎，再針對國內銀行業的特性修改而成；且

由銀行業從業人員與學者對其內容加以檢視，然後進行預試及修改，因此，本

研究所使用之衡量工具應能符合效度之要求。 
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肆‧實證結果 

一、因素分析 

(一)銀行所提供給顧客的關係價值 

由於本研究需進行因徑分析 (path analysis)，其統計方法較複雜，故需利
用因素分析法，將關係價值之重要性認知構面萃取出，再進行其餘的資料分

析。本研究中有關關係價值之重要性認知共計三十三題，利用因素分析萃取出

其中特徵值大於 1的因素，共有五個，並利用 Varimax method進行轉軸，求
算各原始變數在這五個因素上之負荷量，選取因素負荷量的絕對值大於 0.5以
上的變數來解釋所萃取的因素 (共淘汰其中 11個題項)，茲將各因素之名稱、
特徵值與解釋變量列於表六。 

表六   銀行關係價值之重要性認知構面 

 構面名稱 特徵值 解釋變量 (%) 累積解釋變量 (%) Cronbach’s α值 

構面一 人員價值 10.41 47.3% 47.3% 0.8184 

構面二 形象價值 1.650 7.5% 54.8% 0.8323 

構面三 產品價值 1.378 6.2% 61.0% 0.7859 

構面四 時間成本 1.236 5.6% 66.6% 0.6343 

構面五 心理成本 1.046 4.8% 71.3% 0.6451 

資料來源：本研究 

(二)銀行與顧客之間的連結力 

連結力類型的重要性認知構面，也同樣運用因素分析法。本研究有關連

結力類型之重要性認知共計三十題，利用因素分析萃取其中特徵值大於 1的因
素，共有四個，並利用 Varimax method進行轉軸，求算各原始變數在這四個
因素上之負荷量，選取因素負荷量的絕對值大於 0.5以上的變數來解釋所萃取
的因素 (共淘汰其中 10個題項)，茲將各因素名稱、特徵值與解釋變量列於表
七。 



 
62      輔仁管理評論，第八卷第二期，民國 90年 9月 

表七   銀行連結力類型之重要性認知構面 

構面名稱 特徵值 解釋變量 (%) 累積解釋變量 (%) Cronbach’s α值 

構面一 心理性連結 7.3517 32.0% 32.0% 0.8643 

構面二 時間性連結 1.9731 8.6% 40.5% 0.8061 

構面三 經濟性連結 1.6994 7.4% 47.9% 0.6337 

構面四 社會性連結 1.5627 6.8% 54.7% 0.7067 

資料來源：本研究 

二、研究變項之相關分析 

本節針對各研究變項進行相關分析，以了解各變數間的關聯性。表八為

整體樣本資料之相關係數矩陣。 

表八   整體樣本資料各變數之相關係數矩陣 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Y1 關係價值 1.00      

Y2 滿意度 0.14** 1.00     

Y3 承諾 0.09 0.66** 1.00    

Y4 連結力 0.13** -0.05 -0.05 1.00   

Y5 關係強度 0.02 0.17** 0.19** -0.03 1.00  

Y6 忠誠度 0.11* 0.69** -0.04 -0.03 0.19** 1.00 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01。 

首先分析顧客所認知的價值 (關係價值) 在顧客與企業關係形成中，對於
雙方之間的關係本質三個要素 (滿意度、承諾與連結力) 之相關性。由表八可
看出關係價值與滿意度的關係為顯著正相關，亦即關係價值的高低與顧客的滿

意度有關聯。關係價值與承諾的部份則未達顯著水準，其原因可能由於顧客對

於銀行業者所提供的關係價值之認知無法在此種態度上的承諾顯現出來。再者

關係價值對於連結力程度的關係為顯著正相關。綜合上述分析可知，假設 H1
部分成立。 

另外，顧客對於銀行所提供的關係價值之滿意度與承諾程度部份，相關

係數高達 0.66 以上，顯示顧客的承諾程度與顧客在關係價值上的滿意度有很
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高的關聯性；此乃意謂著當顧客對於關係價值的認知滿意度越高時，顧客的承

諾意願將會越高，而且滿意度的高低更是決定顧客之未來承諾意願的關鍵因

素。另外，顧客對於銀行所提供的關係價值之滿意度與連結力程度部份，未達

顯著水準，其原因可能是由於顧客的滿意度是一種由一次消費經驗或長時間累

積而成的消費經驗所產生的情感性認知 (Liljander & Strandvik, 1995a)，而連結
力是屬於一種自願性或非自願性的影響因素 (Liljander & Strandvik, 1995a)，故
兩者在認知或比較基準上有所差異，導致本研究無法顯示出滿意度對於連結力

的關聯程度。例如，顧客的主要往來銀行在不止一家的情況下，滿意度水準不

可能一致，但關係仍舊存在；亦即當顧客對其主要往來銀行的滿意水準不高

時，但仍可能因為法律性的連結力，而使其非自願性與銀行維持既有關係，但

此種關係程度的水準將不會太高。綜合上述分析，假設 H5亦部分成立。 
至於在顧客對於銀行所提供的關係價值之滿意度、承諾與連結力和雙方

的關係強度部份，結果為滿意度和承諾程度對於雙方的關係強度呈現顯著正相

關，而連結力部份則未達顯著水準，因此假設 H2為部分成立。另外，連結力
類型對於關係強度、忠誠度的部份，則因未達顯著水準且為負相關而使得假設

H3不成立。其原因可能來自於(1)國內銀行業的同質性太高；所謂同質性係指
來自於業者所提供的金融商品組合、服務作業系統雷同程度很高，而導致顧客

與銀行業者之間的連結力型態無法顯現出來；(2)各家銀行營業據點的普及，
顧客的轉換成本較低，導致顧客可同時與多家銀行往來，而無法使顧客與銀行

業者之間的連結力型態顯示出來。 

三、因徑分析 

本節主要以因徑分析來驗證模型的準確性和可靠程度，此方法需先有一

原始的因果模式 (即本研究之觀念架構，如圖一所示)，然後再以逐步迴歸分
析方法確定變項與變項之間的關係，作為修正因果模式的基礎；最後則進行徑

路檢定並據而作因果作用力分析，以了解各個自變數對依變數直接影響和間接

影響力之大小。 
在原始的因果模式中，為了進一步瞭解各變數對模式的解釋能力，乃設

定統計顯著水準為 0.05 進行迴歸分析，以作為修正原始因果模式的標準。根
據迴歸分析的結果，本研究將顯著水準未達 0.05 的迴歸方程式剔除，而修正
後的因果模式如圖二所示，且各項結果彙總於表九。 
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表九   修正後因果模式之逐步迴歸結果彙總 
依變數 自變數 因徑係數 T Value F Value R2 Adj R2 

滿意度 關係價值 0.2371 3.125 9.763** 0.193 0.169 

承諾 滿意度 0.6651 19.84 200.046** 0.440 0.437 

關係強度 承諾 0.2867 4.293 18.429** 0.354 0.336 

忠誠度 關係強度 0.2851 4.253 18.090** 0.346 0.325 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01。 

 

0.28510.2371 

0.6651 

0.2867

忠誠度 關係強度滿意度

承諾 

關係價值 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01 

圖二   修正後因果模式之因徑圖 

接下來，我們利用因徑係數計算各變數對依變數之直接作用力與間接作

用力的情況，參見表十，並分別說明如下： 

表十   因果模型之作用力分析 
依變數 自變數 直接作用 間接作用 總作用 

滿意度 關係價值 0.1371 -- 0.1371 

承諾 1.關係價值 
2.滿意度 

-- 
0.6651 

0.0912 
-- 

0.0912 
0.6651 

關係強度 
1.關係價值 
2.滿意度 
3.承諾 

-- 
-- 

0.2867 

0.0261 
0.1907 

-- 

0.0261 
0.1907 
0.2867 

忠誠度 

1.關係價值 
2.滿意度 
3.承諾 
4.關係強度 

-- 
-- 
-- 

0.2851 

0.0074 
0.0817 
0.0544 

-- 

0.0074 
0.0817 
0.0544 
0.2851 

註：1.只列出因徑係數達顯著者。 
2.間接作用力之計算方式：例如在第二條迴歸式中，關係價值為間接作用的自變數，滿意
度為直接作用的自變數，因此關係價值對於承諾意願為一種間接作用力，即利用各自的

因徑係數相乘而得之 (0.6651× 0.1371 =0.0912)。 
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(一)「關係價值—滿意度與承諾」部分 

在此部分自變數對依變數的作用力為一種直接作用。由因徑圖二可知，

當關係價值每增加 1標準單位時，則直接提高滿意度程度 0.137標準單位。而
當滿意度增加 1 標準單位時，則直接提高顧客的承諾意願 0.6651 標準單位。
另由表十得知，這種因果作用力是最高的，亦即滿意度的水準高低對於此種承

諾意願有極大的影響。準此，銀行業者應盡量增加關係價值，如「人員價值」、

「形象價值」與「產品價值」等價值，並儘量降低顧客所要付出的成本，如「時

間成本」和「心理成本」，使得顧客的滿意度提高，讓顧客更願意在未來進行

互動。 

(二)「承諾—關係強度與忠誠度」部分 

在此部分自變數對依變數的作用力也是直接作用。由因徑圖二與表十可

知，當承諾程度每增加 1標準單位時，直接提高顧客與銀行業者雙方之間的關
係強度 0.2867 標準單位；而當關係強度每增加 1 標準單位時，顧客的忠誠度
將提高 0.2851標準單位 (故假設 4成立)。此即代表著當顧客與銀行業者未來
互動的意願增加後，彼此之間的關係強度將加強，而顧客的忠誠度也會提高。 

(三)綜合討論 

由整個因徑分析可得知，顧客對於所認知的關係價值之滿意度越高時，

其顧客在未來願意繼續互動的意願將跟著提高，且亦加強了顧客在未來與銀行

之間的關係緊密程度，如持續時間、交易金額等。也因為如此，顧客的忠誠度

將會提高，此時不但會有再購意願，也會有口碑之衍生行為以幫助銀行業者創

造潛在客戶。 
另外，就整個「關係價值」—「忠誠度」因果模式的涵義我們或可推知，

要提高顧客的忠誠度可以透過顧客的滿意度水準來影響未來的承諾意願，亦即

未來願意繼續互動的意願。而此種承諾的意願又會影響到雙方的關係強度，進

而影響到顧客的忠誠度。過去學者經常探討顧客滿意度和顧客忠誠度的關係，

認為顧客的滿意度是顧客忠誠度的決定因素，但由本研究的因果模式所顯現的

結果可知，顧客的滿意度雖和顧客的忠誠度有關聯，但顧客滿意度卻不盡然會

導致顧客忠誠度的發生，亦即顧客滿意度雖為顧客忠誠度的必要條件，但未必

是充要條件。因為滿意度可能透過承諾來影響關係強度，進而提高顧客忠誠

度。由此可知，承諾意願對於整個「關係價值」—「忠誠度」模式的影響是非
常的重要。 
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最後，圖二的因徑圖與本研究架構之最大的差異乃連結力此一構面完全

失去其作用。相關文獻非常重視 (Storbacka et al., 1996) 連結力對整個關係本
質與關係強度扮演很重要的角色，而本文因徑分析之實證結果卻完全未具顯著

性。考其原因，說明如下：(1)國內銀行之同質性很高，即業者所提供的高品
質與服務組合，作業系統與規定等之雷同度很高，因而導致顧客與業者之間的

連結力型態無法顯現出來；(2)各家銀行之營業據點普及，且台灣地區地窄人
稠，因而顧客的轉換成本較低，致使連結力之約束力與關係退出障礙等特質失

去其效力；(3)國內消費者一般與銀行之往來業務大都僅限於存、放款與貸款
等少數金融商品，較重要的投資理財、電子銀行等金融業務尚未普遍，因而導

致各種鄉連結力無法產生其作用；(4)本文採用因徑分析在因果關係的推演上
有其限制，故導致與相關文獻的結論不同；關於此點有待未來進一步的研究。 

伍‧結論與建議 

一、結論 

過去有關關係行銷的探討大都著重在關係品質、關係本質各變數間的關

聯性及其對忠誠度的影響，而本研究嘗試以「關係價值」為核心，探討其對關

係本質及關係強度與忠誠度的影響，並根據相關文獻的探討以建立本文的觀念

模型；最後再以銀行業為對象，進行實證研究。 
根據本文研究結果可知，當銀行業者所提供給顧客之關係價值的滿意度

越高時，則顧客的承諾意願越高，且與銀行業者之間的關係強度將更穩固，進

而使顧客的忠誠度提高。這些論點與學者 Liljander & Strandvik (1995a); 
Storbacka, Strandvik and Gronroos (1996) 的研究結果相似，更是以說明關係價
值對發展顧客關係與顧客忠誠度，扮演非常重要的角色，這是過去相關文獻較

少論及者。茲將本研究之重要結論說明如下： 

1.一個長期關係的建立應由經濟價值的提供開始，而這種提供方式必需透
過增加利益與減少犧牲的方式，吸引顧客前來並刺激重購，以藉此敲開

建立關係的大門。因此在顧客嘗試與銀行業者交往的期間，銀行業者應

盡量提供顧客的關係價值之重要性認知構面，如「人員價值」、「形象價

值」與「產品價值」等價值構面與降低顧客所需付出的成本，如「時間

成本」和「心理成本」等。這些重要性認知構面會使得顧客的滿意度增

加且能建立起對業者的承諾意願，並逐步累積雙方關係的深厚程度。而
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在親密的關係以外，業者本身也累積了顧客龐大的轉換成本，使得顧客

的忠誠度增加，最後達到長期與顧客互蒙其利的關係。 

2.顧客關係的品質與維繫取決於整體價值傳遞的滿意程度，因此整個價值
傳遞過程的持續監控，應包括所有的服務環節與顧客接觸點，以確保執

行的員工與接收價值的顧客滿意。銀行業者可能會因為關鍵服務不佳，

而導至顧客中終止其關係，因此銀行業者必需去思考如何以顧客導向提

供顧客有價值的服務，讓顧客的滿意度增加，進而產生出忠誠的行為。 

3.在銀行業者與顧客的關係形成中，銀行業者所提供的關係價值之滿意度
扮演著非常重要的角色；要讓顧客的滿意度提高，必須以「顧客」為思

考的基礎，亦即必須瞭解顧客的整體性需求並為不同區隔的顧客設計出

適當的行銷組合、找出核心的忠誠顧客，根據核心顧客的特質，設計出

一套有利的行銷組合方案，以落實關係行銷的理念。 

二、建議 

根據本研究各項結論，以下針對銀行業者提出建議。 

1.銀行業者欲建立堅強的顧客忠誠度，其最佳途徑為高度的顧客滿意與顧
客的承諾程度。高度的顧客滿意必須透過銀行業者傳遞長期的價值給顧

客，且超越顧客原先期望的表現水準，同時也必須注意不再與之往來的

顧客流失之原因。顧客與銀行關係的形成是一種動態且持續的過程，而

彼此之間也會存在著相互回饋的情形。因此業者應著重長期的顧客滿意

度，長期的顧客滿意度會提高顧客的承諾意願並可強化彼此關係的深

度；因為承諾意願與關係強度是一種長期的觀點 (Liljander ＆ Strandvik, 
1995a)。因此，銀行業者提供良好的銷售服務與利用不同組合的金融商品
來滿足目標顧客群，以提昇顧客滿意度，並維繫現有顧客、創造口碑乃

是業者當前必須努力的重點。 

2.在金融自由化下，銀行業所受的限制將日益減少，發展空間將逐步擴大，
但銀行間的競爭勢必更加白熱化；此外，銀行業在金融產品/服務各方面
的提供都趨於同質化，不易顯現出各家銀行的差異性。因此銀行業與顧

客之間發展不同類型的連結力是刻不容緩的，亦即當顧客的滿意度水準

不高時，仍可能因連結力的存在，讓顧客的轉換成本提高，而維持既有

的關係。 



 
68      輔仁管理評論，第八卷第二期，民國 90年 9月 

3.銀行業必須採取同時經營顧客關係的橫向發展與縱向深耕的行銷策略。
橫向關係的發展策略，可透過多項產品的往來、多項價值的傳遞，以形

成網狀的連結，進而培養顧客對銀行的忠誠度。至於縱向關係的深耕，

則必須以個別顧客價值的考量為行銷基礎，透過其不同生命階段需求的

組合產品和顧客維持長期的關係往來。 

4.本研究之原始的觀念架構列有連結力變項，但因基於模型的複雜度而將
四種連結力類型加以綜合成一項指標，結果顯示其影響程度皆未達顯著

水準。雖然內文已有詳加解釋，但相關的文獻皆指出連結力是影響關係

強度與忠誠度之重要構面；因此建議後續研究者可依不同的連結力類

型，分別探討其影響程度，如此或可進一步瞭解何種類型的連結力具有

顯著的影響。 

5.有關關係價值的研究，由於過去相關文獻僅止於觀念的探討，而本研究
卻嘗試加以衡量與實證；所採用的操作化乃以顧客認知價值之觀念為

主。此舉之衡量效度可能較弱。因此，建議未來的研究者能發展出更精

確的關係價值之量表。 
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ABSTRACT 

Relationship marketing is a strategic weapon for banking industry. The purpose of this study is to discuss 

the influence on customer’s actual behavior (loyalty) by the relationship value; including both the customers’ 

cognition on value and customers’ satisfaction. In turn, these customers’ behavior will affect its commitment 

and bonds. Factor analysis, correlation analysis, and path analysis were conducted for the empirical research. 

The major empirical results follow: 

1.The customers’ cognition on relationship value which any one bank offers, includes five important 
dimensions:「people value」 ,「 image value」 ,「product value」 ,「mental costs」 and 「 time costs」 . 

2.The degree of customers’ satisfaction on relationship value will strongly and directly influences 

commitment intent. And commitment is an important factor of relationship strength for both customers and 

banks. 
3.However, relationship value and satisfaction have no significant effect on bonds； and different kind of 

bonds have no significant effect on relationship strength and loyalty as well. 
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