
第十六章

顧客關係管理



關係行銷

在多重服務的組織中，吸引、維持、並強化顧
客間的關係；也就是建立、發展與扶持提供服
務者與接受服務顧客雙方間交易關係。

例如，錄影帶、光碟出租業、資訊軟體業、美容健
身業等，都有各式各樣促銷手法吸引新客戶，藉與
會員關係之維持、強化，來提高再次惠顧意願。

例如，錄影帶、光碟出租業、資訊軟體業、美容健
身業等，都有各式各樣促銷手法吸引新客戶，藉與
會員關係之維持、強化，來提高再次惠顧意願。

在關係行銷的前提下，互動是必要的，個人化則
對於客戶感受到重要貴賓或專屬的尊崇，提供更
優惠或折扣則是顧客實質的利益提升。

在關係行銷的前提下，互動是必要的，個人化則
對於客戶感受到重要貴賓或專屬的尊崇，提供更
優惠或折扣則是顧客實質的利益提升。



關係行銷的目的

關係行銷的目的在
於創造更有效的接
顧客方式，甚至透
過顧客，提供相關
產品與服務給顧客
的整個家庭，以便
和顧客發展一種持
續性的長期關係。

例如，醫療院所的健
康檢查中心，即是以
會員家屬健診或健康
食品，再推展至顧客
家庭，使得其提供之
服務及產品更為暢銷
。



關係行銷的層次

層
次

財務結合

財務與社交結合

財務、社交、結構結合



關係行銷與顧客關係管理

服務業關係行銷的重點，是顧客關係管理，強
調顧客的終身價值，與顧客建立長期關係，是
種吸引、維持與增強顧客間的關係。



顧客關係管理的意義

顧客關係是幫助企業找出有價值的顧客，與之

建立長期的關係，透過有效的管理使企業獲

利。

顧客關係管理就是關係行銷，其特性是終生價

值行銷、忠誠行銷、一對一行銷。目的在使企

業創造出長期與顧客相互獲利的關係，並發展

出忠誠關係與獲致利潤。



顧客關係管理的重要性

開發新客戶的經營成本，遠高於維繫舊客戶的
成本支出，故維持顧客關係至為重要。

將行銷經營的重心，由傳統的創造交易轉變成
為建立關係。

只要成功降低顧客的轉換率5%，即可增加25%
左右的利潤。



顧客關係生命週期與顧客關係活動

由關係程度來區分，此三階段的關係強度是有漸
進式的關係，獲取階段的關係最淺，增進階段次
之，維持階段關係最強。

顧客生命週期 獲取 增進 維持

銷售/行
銷活動

銷售產品/服務、促銷活動、
廣告、公共報導

顧客服
務活動

諮詢服務、帳戶服務、售後
服務、流程服務、異動服務

關係活
動內涵



顧客關係管理八階段

歡迎 開始了解 帳戶管理

恢復
離婚或
離開

潛在離婚
或離開

強化影響

招募



顧客關係管理八階段

當企業鎖定某些特定顧客

時，會誘使他們加入。

當企業鎖定某些特定顧客

時，會誘使他們加入。

招募招募

此時著重在如何使關係更

加鞏固，如何及時且確認

顧客的需求。

此時著重在如何使關係更

加鞏固，如何及時且確認

顧客的需求。

帳戶管理帳戶管理
雙方開始交換彼此資訊時，

消費者為何使用產品與服務

將被了解，且要學習了解消

費者忠誠度與付款能力等。

雙方開始交換彼此資訊時，

消費者為何使用產品與服務

將被了解，且要學習了解消

費者忠誠度與付款能力等。

開始了解開始了解

使消費者了解若在使用產

品或接受服務時遇到問題

，知道要找誰處理。

使消費者了解若在使用產

品或接受服務時遇到問題

，知道要找誰處理。

歡迎歡迎



顧客關係管理八階段

需要利用特別的關注來解釋

消費者嚴苛的問題，來確定

帳戶管理可以為顧客帶來滿

意。

需要利用特別的關注來解釋

消費者嚴苛的問題，來確定

帳戶管理可以為顧客帶來滿

意。

強化影響強化影響

有些關係的結束，是因為高

價或提供錯誤的產品，所以

在這些因素去除後，消費者

開始準備恢復關係。

有些關係的結束，是因為高

價或提供錯誤的產品，所以

在這些因素去除後，消費者

開始準備恢復關係。

恢復恢復
離婚在此階段發生，且通

常顧客在一段緩和期後，

準備進入恢復期。

離婚在此階段發生，且通

常顧客在一段緩和期後，

準備進入恢復期。

離婚或離開離婚或離開

使消費者是如此的不被滿

足，而使「離婚期」漸漸

接近。

使消費者是如此的不被滿

足，而使「離婚期」漸漸

接近。

潛在離婚或離開潛在離婚或離開



顧客接觸內涵

顧客接觸內涵 關係銷售行為內涵

其他關係銷售行為內涵



關係銷售行為的內涵

指銷售過程中的一種行為傾向，是服務或銷售
人員為維護與增進顧客關係，所採取的關係接
觸行動。

接觸強度

相互揭露 合作努力



接觸強度

指銷售人員為了私人或是公事上目的，直接
面對面、或間接方式，與顧客溝通的頻率。
視為一個關係銷售的構面。

接觸強度可部份反應銷售人員將顧客與自己
之間，溝通管道保持暢通，並且表現出對該
關係有所承諾。



接觸強度

交易方如果只在有機會時，才去跟對方互
動，在關鍵時刻(critical moments)時，是
無法被期待有可能去信任對方的。

透過互動經驗，顧客對於銷售人員的保證與
期待，會有正面的感受，可降低未來的不確
定性，進而強化買賣關係。



相互揭露

相互揭露

溝通：指關係夥伴間交換
及時的、重要的資訊。

共享價值觀：即關係夥伴
對於行為、目標等，是否
有相似的價值觀念。

投機行為：指以短期觀點
為判斷，而自然從事的商
業行為。



相互揭露

坦露自我並得到互惠式回應。

關係銷售行為是一種互惠的觀念，若彼此之
間不會相互揭露則會被視為一種不信任對方
的表現。相互揭露被視為建立與維繫人際關
係一重要因素。



相互揭露

溝通可定義為正式與非正式地分享公司間
即時而有意義的資訊，過去的溝通是信任
的前提，而且隨著時間、信賴的累積，會
導致更加良好的溝通效果。

即時溝通指以協助解決衝突，與獲取合作
的預期之方式，來培養信任。



合作努力

指雙方努力朝互助合作的意圖。

人際之間的主要工作就是人與人之間的相
互合作行為。

如果互動雙方能夠互相協助或合作，則會
提升關係滿意與信任。



合作努力

當雙方進行協商交涉時，互助合作或是相互
競爭的意圖，與解決問題的滿意度，具有關
聯性。

當銷售人員主動表達本身合作意圖傾向時，
有助於提升顧客的滿意與信任。



其他關係銷售行為的內涵

可以增加發掘顧客的可能性、加強對顧客行為
的可預測性，與清楚界定彼此的角色。

可以增加發掘顧客的可能性、加強對顧客行為
的可預測性，與清楚界定彼此的角色。

直接郵寄直接郵寄

消費者認知到服務業對待他，較諸其他一般性
顧客來得更加周到。

消費者認知到服務業對待他，較諸其他一般性
顧客來得更加周到。

優先對待優先對待

與消費者認知到服務業者和他接觸溝通，是較
其他一般性顧客，來得更加溫馨和個人化。

與消費者認知到服務業者和他接觸溝通，是較
其他一般性顧客，來得更加溫馨和個人化。

個人性溝通個人性溝通



其他關係銷售行為的內涵

消費者認知到服務企業提供給其顧客一種外在
可以接觸到的利益。

消費者認知到服務企業提供給其顧客一種外在
可以接觸到的利益。

獎賞措施獎賞措施

做人際關係或講人情是中國社會影響關係銷售
中，溝通方式與層面的最重要文化因素之一。

做人際關係或講人情是中國社會影響關係銷售
中，溝通方式與層面的最重要文化因素之一。

做人際關係或面子做人際關係或面子

金錢投資在顧客身上，也可解釋為所謂的專屬
性投資。

金錢投資在顧客身上，也可解釋為所謂的專屬
性投資。

關係投資關係投資



關係投資的四種型態

將金錢投資在員工身上，
培養其能力。

人力資產專屬性投資

交易夥伴對於品牌與商店
特色的維護與投資的努
力，有於提升品牌權益。

品牌資產專屬性投資

強調現場人力資產的時效
性所導致的專屬性。

時程專屬性投資
為了某一特定交易對象的
需要，在持續一連串資產
投資後，所累積形成的資
產專屬性。

委身式資產專屬投資



服務或銷售人員的屬性特質

相似性屬性特質：指服務人員與顧客的相似
性，係指外觀、生活型態、社經地位與價值
觀上的類似程度。

專業性屬性特質：指顧客所感受到銷售人員
對於產品及服務交易。

銷售人員應具有的專業化能力

專業性對關係行銷之影響



顧客關係管理的關係品質

關係
承諾

信任
關係
倚賴

關係
滿意



關係滿意

關係行銷中的顧客關係滿意，是指累積的顧客整

體關係滿意，而非特定交易的顧客關係滿意。

關係行銷中的顧客關係滿意，是指累積的顧客整

體關係滿意，而非特定交易的顧客關係滿意。

整體關係滿意程度或累積滿意程度，係指基
於過去對於服務與商品的消費經驗，所做出
的全面性評價。

整體關係滿意 經濟性滿意：毛利、報酬

非經濟性滿意：愉快互動、
輕鬆、精神滿足。



關係倚賴

當企業為達成目標，而需要與顧客維持合作的
關係。

關係倚賴是兩個交易團體，在關係中彼此互賴
的不對稱程度。

當企業能主導消費者所希望達成的
目標時。

當企業能主導消費者所希望達成的
目標時。

關係終結成本高，進而使轉換成本
提高。

關係終結成本高，進而使轉換成本
提高。

高關係依賴高關係依賴



信任

代表行為的可預期性，也就是行為不確定性的
降低。信任更是企業相信對方會採取對自己有
利的行動而言。

能讓顧客信服的專業技術能力。能讓顧客信服的專業技術能力。
可信性可信性

在動機與意圖上優惠對方，進而讓顧客信任。在動機與意圖上優惠對方，進而讓顧客信任。
慈悲心慈悲心

對方持續有正面表現，據此預測其下一步的必然善意。對方持續有正面表現，據此預測其下一步的必然善意。
可預測性可預測性



關係承諾

夥伴間相互依賴的最高級狀態。一種持續的意
願，去維持彼此間有價值的關係。

情感承諾 計算承諾

認為自己是組 織的一份
子，或將組織的價值視
為自己的一部分，所產
生的承諾。

認為自己是組 織的一份
子，或將組織的價值視
為自己的一部分，所產
生的承諾。

理性評估與組織繼續維
持關係，所能帶來的價
值後，所產生的承諾。

理性評估與組織繼續維
持關係，所能帶來的價
值後，所產生的承諾。



關係終結成本與關係利益

關係利益：指的是建
立關係所得到的利
益。包括雙方共同合
作，相互得到對方的
資訊及專業能力，以
形成互補之利益。

關係利益：指的是建
立關係所得到的利
益。包括雙方共同合
作，相互得到對方的
資訊及專業能力，以
形成互補之利益。

關係終結成本：指的是
結束關係所需的成本。
包括：結束成本(指罰
金、違約金)、尋找成
本(指尋找新交易對象
等產生的交易成本)、
再建立成本(指重新締
約、再付出關係銷售行
為的努力之成本)。

關係終結成本：指的是
結束關係所需的成本。
包括：結束成本(指罰
金、違約金)、尋找成
本(指尋找新交易對象
等產生的交易成本)、
再建立成本(指重新締
約、再付出關係銷售行
為的努力之成本)。



顧客忠誠度

顧客忠誠度是一種偏好態度，會影響顧客在某
一時間內，持續重複購買的行為。

顧客忠誠度是顧客持續性或經常性的，購買同
一種品牌產品的行動。

顧客忠誠度是無論是在情境影響，或是行銷手
段的誘惑下，仍然承諾未來會持續惠顧特定的
產品的舉動。



顧客忠誠度

廣義的顧客忠誠度，指顧客對特定公司的
人、產品、服務的依戀或好感。

顧客忠誠度，可用整體顧客滿意度來代表。
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