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從關係行銷觀點研究影響關係品質與忠誠度意圖之關係
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摘 要 ： 本研究旨在探討西藥產業之行銷活動(含商品力、服務力、銷售力、 推廣力)與仲介變數關係品質(含顧客滿

意度、信任、承諾)，對顧客忠誠度(含業務績效、關係壽命、關係拓展)之影響。根據 373 份問卷調查，其

結果顯示行銷活動與關係品質對忠誠度具有顯著之影響，而行銷活動之推廣力雖可提升顧客滿意度，卻未

能顯著影響顧客信任及承諾。 

關鍵詞：關係行銷； 關係品質； 關係強度； 關係利益； 顧客忠誠度 

 

 

Research of effects on quality and loyalty from the perspective of 
relationship marketing - using pharmaceutical as example 
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Abstract：The aim of this study is to investigate the effects of marketing efforts (inclusive of product strength, 
service strength, sales strength and promoting strength) and relationship quality (comprising 
customer satisfaction, trust and commitment) on customer loyalty (consisting of sales performance, 
relationship lifespan and relationship development) in pharmaceutical industry. Based on a survey of 
373 valid questionnaire responses, the results reveal that marketing efforts and relationship quality 
have a significant relationship with customer loyalty, and the sales strength of marketing efforts, 
however, does not have any direct impacts on customer trust, commitment as well as loyalty 
although it can facilitate customer satisfaction. 

Key words: relationship marketing, relationship quality, relationship intensity, relationship interest, customer 
loyalty 

 



- 22 -                          管理科學與統計決策              2008.06. 第 5 卷 第 2 期 

 

1 緒論  
 

自民國八十四年全民健保開辦以降，中央

健保局日益承受財務虧損之嚴重壓力。為控管

醫療之總額支出、抑制藥費快速成長，遂實施

「藥價調查」、「個別醫院總額」等制度，試圖

進行改革。因此國內各級醫院不免面臨收入短

少之窘境，而積極降低醫療成本與藥品費用，

甚至要求藥商提供更優惠之藥品價格；由於獲

利空間遭受箝制，西藥產業之競爭態勢日趨白

熱化，藥商更陷於前所未有之嚴峻考驗。為因

應艱困之經營環境，藥商不僅祭出新藥上市、

舊藥新用及擴大市場佔有率等「開源」方法，

亦尋求內部「節流」之途徑，如縮減公司行銷

成本或交際費用等支出。然而新藥品之研發期

長，且上市法規之申請過程不易掌握，再者，

藥商擴展舊藥品之新用途，須等同新品上市，

得歷經冗長之學術研究證實與法規申請，因此

上述方法對於業者實有緩不濟急之虞。故擴大

舊藥市場佔有率成為其首要解決之道。 

國內藥品行銷通路概分為醫院、診所及藥

局等三類。若依藥品銷售額評估，則以醫院占

72.76%最高，藥局16.18%次之，診所11.6%居

末，其間大幅差距，足以表示大型醫院儼為藥

品需求之大宗，系各家藥商不容怠忽之主要目

標市場。隨管理智慧精進，藥業適逢微利之際，

業者須改變以往習常之經營觀點，乃由生產者

導向之大量行銷，轉為提供客制化產品，滿足

顧客獨特需求，並建立長期之互動關係，方能

逆境求生。根據Griffin(1995)認為企業若能增加

與顧客長期關係所建立之信賴與承諾5%，即可

提高25%至85%之利潤，且Peppers et al.(1999)

指出，企業招攬一名新顧客之成本是維持一位

既有顧客成本之六至九倍。此外 Reichheld and 

Sasser(1990)研究顯示，顧客關係維繫愈持久(忠

誠顧客)，則該顧客愈能為企業創造豐潤之價

值。故於藥品行銷領域，廠商實須發揮供需雙

贏之機制，提供顧客長期價值與長期滿意度，

冀藉由強化雙方關係之品質，以促進醫師之處

方行為及提升重複購買意願，進而擴大藥品市

占率，躍踞領導地位。 

有鑒於此，本研究援引關係行銷之論點，

探討西藥產業之行銷活動(含商品力、服務力、

銷售力、 推廣力)等四項前因變數與仲介變數

關係品質(含顧客滿意度、信任、承諾)之優劣程

度，對依變數顧客忠誠度(業務績效、關係壽

命、關係拓展)強弱之影響，透過實證分析及結

果，冀能提供藥界未來之營運準則，提高業者

之行銷效率，獲取顧客終身價值。換言之，本

研究旨在瞭解(1) 行銷活動之關係價值（商品

力、服務力、推廣力、銷售力）對顧客滿意度

之影響；(2) 行銷活動之關係價值（商品力、服

務力、推廣力、銷售力）對信任之影響；(3) 行

銷活動之關係價值（商品力、服務力、推廣力、

銷售力）對承諾之影響；(4) 關係品質（顧客滿

意度、信任、承諾）間之影響；(5) 關係品質（顧

客滿意度、信任、承諾）對忠誠度之影響。 

本文共分為五部分，首先針對研究動機、

背景及目的，進行說明；其次於第二部分(下

節)，回顧並探討關係行銷理論及其所涵蓋構面

等相關文獻；第三部分則闡述研究設計及方

法；而後續分析結果將於第四部分呈現；最後，

第五部分乃根據實證結果，提出結論及對未來

研究之建議。 

 

2 文獻探討  
 

2.1關係行銷 
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關係行銷系指企業藉由提供產品及各項服

務，與客戶建立或發展長期合作關係，並創造、

維持及增強雙方價值，進而獲取客戶的信賴感

及忠誠度之策略 (Berry, 1983; Jackson, 1985; 

Gronoors, 1994; Gummerson, 1999; Kotler et al., 

1999)。得知，傳統交易行銷雖可視為關係行銷

之一部分，二者卻仍存有差異；因為關係行銷

並非採取「市場即為戰場」、「非贏即輸」等競

爭觀點，而是著重「價值連結關係」（value-laden 

relationship）與「行銷網路」（marketing network）

之建立，其中執行者-「關係行銷人員」乃以追

求互利、共用價值之合作關係為依歸，且致力

於「雙贏」局勢之創造，使得企業利益及顧客

利益兼備。 

申言之，企業若能落實關係行銷，將可創

造下列利益：(1)提高行銷效率；(2)達成行銷效

果；(3)促進顧客保留；(4)提升資源生產力；(5)

培養顧客忠誠度，贏得顧客終身價值。推就背

後原因在於，關係行銷乃強調客戶關係之長期

經營，企業須針對客戶進行區隔化管理，同時

顧客也更易於清楚表達對業者之期望，而有效

滿足不同客戶之需求，使企業得以減少大量行

銷之不當配置與浪費，並加深顧客對企業之承

諾。由此，反觀顧客利益方面，因其參與關係

行銷，顧客將可獲致(1)降低廠商選擇之成本及

風險；(2)增強自我意識及附加價值。綜上所述，

得知關係行銷並非尋求單方之交易利潤最大

化，而是營造雙方價值之最適化。 

 

2.2 關係行銷層次 

Berry and Parasuraman(1991)將關係行銷區

分為三種層次，若關係行銷實現層次愈高，則

企業所能獲得之潛在報酬就愈多。在關係行銷

的第一個層級中，所談到的是經常購買與顧客

維持的行銷方式，主要強調以財務性價格誘因

吸引客戶。然而價格是行銷組合中最易被競爭

者所模仿的工具，因此並不能為企業建立長期

的顧客關係，亦無法為企業創造長期實質的競

爭優勢。 

第二層級則強調以個人化的服務將顧客

(consumer)轉換成客戶(client)。「顧客」對於企

業而言並無姓名，只反應出交易紀錄的統計數

字，而「客戶」則為具有姓名之個體，由指定

之專業人士服務他們。在這個層級中經由個別

化的溝通方式和顧客建立起社會性連結，這種

向顧客表達友誼或感謝的方式是具有社交的效

果，比起財務誘因方式較不易被競爭者所模

仿。第三層級的關係行銷，除了使用價格及各

種社交活動來維持與客戶的關係外，並同時透

過結構性的結合，和客戶發展長期而穩定的關

係，提供一些競爭者所無法提供之有價值服

務，以增加客戶的轉換成本，而這些有價值的

服務通常與科技有關，不但可以提高顧客的效

率及生產力，且顧客在此階段的轉換成本相當

高，競爭者即使花費相當多的時間與成本也不

易仿效成功，因此真正能為企業創造長期的實

質競爭優勢。 

此外，Kotler(1999)則以交易成本之高低，

區分三種關係層次，分別為基本反應層次(basic 

leves)：只強調交易完成的結果，雙方建立在被

動、消極的回饋關係；第二個為主動與責任層

次(proactive and accountability  level)，強調賣

方主動提供其他價值網路與訊息給顧客，重視

顧 客 的 需 求 ； 第 三 個 層 次 為 夥 伴 層 次

(partnership level)，強調買賣雙方具有共存關

係，建立長遠的互動網路關係為目標。 

由此可見，行銷是一門吸引、維持客戶之

藝術，而傳統行銷觀念卻僅著重于利用行銷組
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合獲取新顧客，而忽略維持舊客戶之價值，因

此為保留舊顧客、降低其轉換行為發生之可能

性，企業應具體落實關係行銷之策略作為，得

能提升企業利潤，達成永續經營之願景。 

 

2.3 KMV(Key mediating variable)模式 

Morgan and Hunt(1994)認為成功的關係行

銷需要關係承諾與信任，於是提出承諾與信任

理論(Commitment-trust theory)，亦為該理論引

導 關 係 行 銷 之 重 要 仲 介 變 數 (key mediating 

variable, KMV)模式。由於KMV模式強調關係交

換中某一方對另一方之關係，具體表現承諾與

信任，因此將關係承諾與信任視為關鍵之仲介

變數，並位於五項先行條件及結果之間。 

其中，五項先行條件包含(1)關係終結成

本：指消費廠商欲與交易夥伴結束關係而另結

新歡時，預期的所有損失(即轉換成本)；(2)關

係利益：消費廠商會選擇能帶給他們較多利益

的夥伴，做為結盟物件並增加其關係的承諾；

(3)共用價值觀：指關係成員對彼此的行為、目

標及政策有共同的信念；(4)溝通：假定關係成

員一方知覺對方常提供高品質的訊息，而產生

較高的信任感；(5)投機行為：定義為尋求己利，

若一方知覺對方有投機現象時，將降低其信任

程度。而關係仲介變數則包含(1)關係承諾：定

義為交易成員相信與對方維持關係是重要的，

且會努力去維持此關係，並認為承諾是所有關

係的交換中心；(2)信任：定義為關係的一方相

信對方是可靠及誠實的，且是承諾的主要決定

因素。 

最後，雙方因關係信任與承諾而可所獲致

之結果共計5項，分別為；(1)默認：定義為一方

同意對方的特定要求等，並假定承諾對默認有

正面影響，而信任則是透過承諾而影響默認；

(2)離去傾向：指知覺對方在不久的未來將終止

關係的可能性，故假定承諾若有負面的關係時

則會傾向離開；(3)合作：指成員將一起工作以

達成彼此的目標，關係承諾與信任將直接影響

合作關係；(4)功能性衝突：是指關係交換中的

衝突或爭論能獲得友善的處理，故此類衝突可

能增加關係行銷的生產力；(5)決策的不確定

性：指成員擁有足夠的資訊做關鍵性決策、可

以預測這些決策的結果及對這些決策有信心。 

此外，Storbacka et al.(1994)提出關係報酬

模式，其揭櫫顧客所認知的服務品質、認知的

犧牲、認知的價值、顧客滿意、承諾、關係強

度及連結力等七項重要因素，足能影響企業之

獲利力，且認為引領企業通往獲利力的道路，

可謂十分複雜，其中所需之關係行銷更是佈滿

驚險的關卡。Hogan(1998)亦指出供應商是否擁

有品質或價格上的優勢，對於顧客所認知的關

係價值是相當重要的；而建議企業相較於競爭

者，其所提供之產品應具更佳之品質、價格利

益及服務優勢，以提高顧客之認知價值。再者， 

Crosby et al.(1990)研究顯示，顧客若對銷售人員

過去表現感到滿意，則對於他未來之表現也會

深具信心，因此增強了雙方未來的關係，而高

度關係品質表示顧客可以完全地信賴銷售人

員，容易消除購後之不確定感，並使顧客產生

滿意的感覺。 

於此本研究認為企業所提供之各式行銷活

動，不僅可強化顧客對企業之認知，亦可因行

銷活動之獨特組合而形成企業本身之競爭優

勢，甚能影響顧客之滿意程度、信任及承諾，

故假設行銷活動對顧客滿意度、信任及承諾具

有正向之影響，且假設顧客滿意度對信任、承

諾亦具正向之影響。 

又根據Morgan and Hunt(1994)研究所述，廠
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商從關係夥伴得到相對於其他選擇更為優沃的

利益時(如產品獲利性、節省、顧客滿意、及產

品績效等)，將更重視此一關係，並因此致力于

建立、發展、與維持且承諾於彼此的關係。即

使顧客有選擇的機會，當他能夠從某一廠商獲

取比競爭廠商更大的價值時，他們將會維持對

該廠商的忠誠。質言之，企業若能妥善經營顧

客關係品質，持續滿足顧客，便能從中贏取顧

客之信任、承諾，最後將可獲致回饋及報酬。

因此，本研究假設顧客滿意度、信任及承諾對

忠誠度具正向之影響，同時並以滿意度、信任

及承諾為研究架構之仲介變數。 

匯整上述之KMV模式、關係報酬模式及其

它相關文獻，得知關係行銷將可影響企業之獲

利能力，而顧客對行銷服務之品質、價值、滿

意度及關係信任、承諾等因素，皆與關係報酬

攸關。此意謂，顧客對企業服務之整體滿意程

度將決定其對企業之信任、承諾等關係品質之

良窳，亦將影響其對企業忠誠之表現與未來關

係之存續。 

 

3 研究方法  
 

根據研究目的及文獻探討，本研究茲藉

由Morgan and Hunt (1994)所提之承諾與信任

理論，及該理論所引導之關係行銷KMV模

式，同時亦參考關係報酬模式(Storbacka et al. , 

1994)， 而試圖探討國內西藥產業對關係價值

與關係品質、忠誠度之關聯性。圖 1則為本

研究歸納匯整過去文獻所提之關係行銷研究

架構，圖中說明本研究將利用行銷活動(商品

力、服務力、推廣力、銷售力)為自變項，關

係品質(顧客滿意度、信任、承諾)為仲介變

項，忠誠度績效為依變項，對國內西藥產業

進行實證分析，以評估本研究架構之可行

性，並探掘其所內隱之行銷管理意涵，冀能

供作產業未來策略擬定之參考準則。 

本研究之自變項統稱為行銷活動，系企

業提供予顧客之關係價值，並與商品力、服

務力、推廣力及銷售力等因素攸關。而為應

用於西藥行銷領域，則按產業特性，分別將

此四項因素定義為： 

商品力：藥品之療效(特殊性及獨特性)，

品質，副作用大小及嚴重性，方便性，包裝，

保存條件，價格(健保價及售價)，知名度，FDA

核准。 

服務力：內勤人員(電話禮儀、轉接，訂

單處理、運送，客服，客訴，保險)。設立基

金會，提供獎學金(國外研究)及國內活動安

排。 

推廣力：依據西藥產業行銷活動特性，

界定推廣力內容如下: 

A. Marketing： 

a. 國內外醫學會邀請招待，國內醫學會展示、住

宿、交通贊助。 

b. 國內外知名學者邀請演講、交流、院際觀摩。 

c. 新舊產品臨床研究，文獻發表。 

d. 新產品上市發表會 

e. 醫學文獻提供。 

f. symposium, lecture, seminar, workshop, PMS 

(Post market survey),RTD (Round table discussion)

等活動安排。 

B. Medical： 

a. 臨床研究設計，執行，協助及分析。 

b. 新舊產品查驗登記。 

c. 醫學文獻提供。 

銷售力：依據西藥產業業務人員活動特性，界定

銷售力內容如下: 
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A. 進藥(Listing)，議價，招標。 

B. 處方極大化，正確傳達醫藥資訊，Detailing。 

C. 落實執行及協助上述行銷活動。 

D. 緊急事項及危機處理。 

E. 目標醫師、藥師、採購及相關VIP，客戶關係

之建立。 

此外，Crosby et al.(1990)研究顯示，顧客若

對銷售人員過去行為表現感到滿意，則對於他

未來之表現也將深具信心，因此便可增強雙方

未來之關係。換言之，顧客將隨企業所提供之

關係價值而產生信賴與滿意等結果。而本研究

又另參酌KMV模式對仲介變數承諾、信任之相

關闡述，故以顧客滿意度、承諾及信任等三項

因素，進行藥商與顧客關係品質之衡量，並視

為本研究之仲介變項，期能藉此瞭解自變項對

依變項之影響，亦從中探討仲介變項內所含三

項因素之關聯。 

其中，顧客滿意度系指顧客所感覺的愉悅

程度，這種愉悅程度來自其對產品知覺績效和

對產品的期望，在兩者比較之後所形成的認知

(Kotler, 1999)；若於西藥行銷領域之應用，則指

藥廠及業務人員對顧客所提供的各項服務、抱

怨處理及承諾的實現等認知。而承諾定義為顧

客對於組織一種心理上的愛慕、忠誠、關心其

福祉、認同感甚至以該組織為榮，且相信一個

持續不斷的關係是重要的，且願意盡最大努力

去維持這個具有價值的關係(Mogan and Hunt, 

1994; Garbarino and Johnson, 1999)。信任則指顧

客相信銷售人員值得依賴，且這些銷售人員將

提供對消費者具長期利益之服務(Crosby et al., 

1990)；由此，本研究依西藥產業之特性，將信

任定義為顧客對業務員或藥品公司在交易服務

過程中的依賴性及誠實之信心程度。 

最後，則根據Morgan and Hunt(1994)之結

論，認為廠商從關係夥伴得到相對於其他選擇

更為優越的利益時，將更重視此一關係，並因

此致力于建立、發展、與維持且承諾於彼此的

關係，產生忠誠行為；本研究故以忠誠度作為

本研究之依變項。且認為舉凡顧客重複購買行

為、廠商業務績效、關係壽命及關係拓展等因

素，皆與顧客忠誠度相關，而其衡量細項則如，

「 購 買 此 家 制 藥 公 司 的 產 品 讓 我 覺 得 有 保

障」，「我深信此家制藥公司研發的新產品具有

良好的品質」，「我認同此家制藥公司在各項服

務上所做的努力」，「此家制藥公司研發的新產

品讓我覺得安心」等。 

如同圖1研究架構所示，本研究分別針對自

變項(行銷活動之關係價值)、仲介變項(關係品

質)及依變項(忠誠度)三者間之互動與關聯，設

立假說，爾後則利用問卷調查，進行西藥產業

之分析，以尋求驗證。茲將本研究之假設，臚

列於後： 

H1: 行銷活動對顧客滿意度具有正向之影響。 

H1a : 商品力對顧客滿意度具有正向之影響。 

H1b : 服務力對顧客滿意度具有正向之影響。 

H1c : 推廣力對顧客滿意度具有正向之影響。 

H1d : 銷售力對顧客滿意度具有正向之影響。 

H2: 行銷活動對信任具有正向之影響。 

H2a : 商品力對信任具有正向之影響。 

H2b : 服務力對信任具有正向之影響。 

H2c : 推廣力對信任具有正向之影響。 

H2d : 銷售力對信任具有正向之影響。 

H3: 行銷活動對承諾具有正向之影響。 

H3a : 商品力對承諾具有正向之影響。 

H3b : 服務力對承諾具有正向之影響。 

H3c : 推廣力對承諾具有正向之影響。 

H3d : 銷售力對承諾具有正向之影響。 

H 4 : 顧客滿意度對信任具有正向之影響。 
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H 5 : 顧客滿意度對承諾具有正向之影響。 

H 6 : 信任對承諾具有正向之影響。 

H 7 : 顧客滿意度對忠誠度具有正向之影響。 

H 8 : 信任對忠誠度具有正向之影響。 

H 9 : 承諾對忠誠度具有正向之影響。 

3.1問卷設計與抽樣計畫 

本研究採用問卷調查法，供作搜集資料之

研究工具。本問卷設計乃參考諸文獻資料及學

者所提之研究問卷，同時依據西藥產業之實

務，進行修改、編制。其中各個研究變數皆由4

項問卷題目加以量測，而每題項之評量尺度則

利用李克特（Likert）加總尺度法之七點式量

表，以不記名方式由受測者依「非常不同意」、

「不同意」、「有點不同意」、「普通」、「有點同

意」、「同意」、「非常同意」七個選項，擇一勾

選，記分方式為「非常不同意」1分，「有點不

同意」2分，由此至右逐項累加，推得最右端之

尺度「非常同意」則可計為7分。而於問卷最後

部分，設置攸關受測者背景之題項，以瞭解受

訪樣本之人口特性，期能從中探討顧客之人口

特性對關係行銷之管理意涵。此外，為確保問

卷之信、效度，本研究於問卷正式發放之前進

行預測，藉由預試之初步結果及回饋，作為修

正問卷內容之依據。 

至 於 抽 樣 計 畫 ， 本 研 究 系 以 個 案 公 司

(Astellas制藥股份有限公司)近一年來有交易往

來之醫院診所醫師、藥師、護理人員、醫藥代

表及採購人員等，作為研究物件，為增加問卷

之有效性及回收率，本問卷共發放500份。並按

客戶母體之先驗分佈，而於2007年4月16日至5

月31日期間，提供北區200份、中區100份、南

區150份及東區50份問卷；委由各業務人員於客

戶拜訪之際，承辦問捲髮送、協助填答(如，為

客戶解釋問卷內容)及試後回收等事務，以提高

回應率與回應品質。 

由於本研究旨在驗證各變數間之因果關

係，遂利用SPSS 12.0及AMOS等軟體工具，進

行相關之統計分析，最後則根據實證結果，探

討本文所提之研究架構、研究假設之可行性與

顯著性，藉此冀能為國內西藥產業於未來行銷

策略之擬定，提供具管理價直之參考準則。 
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4 實證分析  
 

根據上述之抽樣計畫，本研究於問捲髮放

期間，實際回收394份作答完整之問卷，經扣除

無效之21份，共得373份有效問卷，其中，醫院

及非醫院(含診所、藥局)之顧客比例，各為

77.48%(289份)及22.52%(84份)，與母體分配一

致。爾後，依照受訪者之回應，計算各變數之

平均值、標準差及Cronbach α值，以瞭解受訪者

意見之傾向，亦從中評估研究工具之信度水準。 

茲由表1說明，得知所有變數之平均值，均

達5分以上，表示顧客對問卷題項，平均而言，

傾向於「有點同意」或「同意」之回應。而問

卷各項變數之Cronbach α值，均超於0.7，表示

本研究工具(問卷)具有高度信度，其所衡量之行

銷活動關係價值、關係品質及忠誠度，皆具內

部一致性。 

為驗證研究假設之可行性，本研究則利用

回歸分析，加以檢測行銷活動關係價值對關係

品質及忠誠度之影響。首先，透過第一、二、

三回歸模式，分別探討行銷活動及關係品質之

要素對關係品質之影響，即以行銷活動之四項

要素(含商品力、服務力、推廣力及銷售力)及關

係品質之三項要素(含滿意度、信任及承諾)為自

變數，再以滿意度、信任及承諾為依變數，分

別建構三項回歸模式，檢視其間關係之顯著

性。而各回歸模式之實證分析及研究假設之檢

定結果，茲由表2說明。 

 

表1 各變數之平均數、標準差及Cronbach α 

構面 變數 問卷題號 平均值 標準差 Cronbach α 

商品力 1-4 5.7668 0.68580 0.791 

服務力 5-8 5.6588 0.84763 0.892 

推廣力 9-12 5.6052 0.92847 0.892 

行銷活動 

之關係價值 

銷售力 13-16 5.5395 0.84875 0.886 

滿意度 17-20 5.4665 0.87118 0.903 

信任 21-24 5.6367 0.82208 0.911 關係品質 

承諾 25-28 5.4397 0.91290 0.871 

忠誠度 忠誠度 29-32 5.2929 0.85267 0.892 

n = 373 

 

表2顯示，本研究第一、二、三回歸模式之

VIF值皆小於4，此意謂其引數間無共線性之

虞，又Durbin-Watson值均介於1.7至2.0，落於標

準區間1.7~2.3內，表示模式差殘亦無自我相關

問題產生。此外，上述三項回歸模式之調整後R

平方值，最低至少達0.68，足為理想，可見各模

式之引數對依變數之變異，實具良善之解釋能

力。且根據回歸係數之顯著性檢定結果，得知
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其中多項係數已達顯著水準(α=0.05)，因此，認

定多數之研究假設成立，唯有H1a、H2c、H3a

及H3c假設不成立，分別代表個案公司之商品力

對顧客滿意度不具有正向之影響、推廣力對信

任不具有正向之影響、商品力對承諾不具有正

向之影響及推廣力對承諾不具有正向之影響等

管理意涵。 

其次，本研究又另建構第四項回歸模式，

用以探討關係品質對忠誠度之影響，而分析結

果如表3所示。由於引數之VIF值分別為1.877、

2.602及2.633，得知該模式並無明顯共線性問

題；在回歸模型殘差自我相關的判定上，本模

型之Durbin-Watson值為1.613，雖略低於1.7~2.3

之標準區間，但並無重大影響自我相關之問

題。而回歸模式之調整後R平方值為0.686，此

意指關係品質對忠誠度之解釋變異為68.6%，實

具良善之解釋能力。且上述三項引數(關係品質

要素)之回歸係數皆達顯著水準，因此認定本研

究假設皆為成立，顯示個案公司之顧客滿意度

對忠誠度具有正向之影響、信任對忠誠度具有

正向之影響、承諾對忠誠度具有正向之影響等

管理意涵。 

最後，本研究以整體觀點，利用AMOS進

行線性結構模式路徑分析，藉此解釋各變數之

因果關係，並從中驗證回歸模式所得之路徑結

果。經線性結構分析顯示，本研究架構模型之

GFI值為0.632、NFI值為0.748、CFI值為0.773，

推得本研究架構模型未達可接受範圍，而不具

有理想之配適度。表4則說明路徑分析驗證假

設所得之結果，其以t-value之絕對值，作為結

構路徑顯著性之判斷標準，進而界定各項研究

假設成立與否。相較於回歸分析之四項假設不

成立，線性結構分析則產生七項不成立之結

果；其中以推廣力對信任不具有正向之影響

(H2c)、商品力對承諾不具有正向之影響(H3a)

及推廣力對承諾不具有正向(H3c)三項，與回歸

分析結果一致。 

然而為詳加解釋引數與應變數間之影響

關係，本研究故徑以回歸分析為主，線性結構

模式結果為輔，藉由二者相互參照，期能完整

表達研究架構之內涵，並充分說明其於管理應

用之意義，俾未來西藥行銷實務之應用。 

表2 行銷活動、關係品質要素對關係品質之回歸分析 

 

模

式 
依變數 自變數 

調整

後R平

方 

F檢定 係數 P值 DW值 VIF值 
研假設

究 
結果 

商 品 力 0.033 0.453 2.312 H1a 不 成 立 

服 務 力 0.162 0.000 1.794 H1b 成立 

推 廣 力 0.554 0.000 2.271 H1c 成立 
一 滿 意 度 

行 銷 力 

0.685 203.121 

0.187 0.000 

1.952 

2.775 H1d 成立 

商 品 力 0.366 0.000 2.316 H2a 成立 

服 務 力 0.102 0.009 1.879 H2b 成立 

推 廣 力 -0.088 0.084 3.255 H2c 不成立 

行 銷 力 0.469 0.000 2.888 H2d 成立 

二 信 任 

滿意度 

0.705 178.964 

0.089 0.079 

1.900 

3.208 H4 成立 



- 30 -                          管理科學與統計決策              2008.06. 第 5 卷 第 2 期 

 

商 品 力 0.044 0.370 2.776 H3a 不成立 

服 務 力 0.155 0.000 1.914 H3b 成立 

推 廣 力 -0.102 0.055 3.281 H3c 不成立 

行 銷 力 0.367 0.000 3.642 H3d 成立 

滿意度 0.151 0.005 3.235 H5 成立 

三 承 諾 

信 任 

0.680 132.825 

0.308 0.000 

1.777 

3.208 H6 成立 

表3 關係品質要素對忠誠度之回歸分析 

模

式 
依變數 自變數 

調整

後R平

方 

F檢定 係數 P值 DW值 VIF值 
研假設

究 
結果 

滿意度 0.117 0.030 1.877 H7 成立 

信 任 0.240 0.000 2.602 H8 成立 四 忠 誠 度 

承 諾 

0.686 272.066 

0.547 0.000 

1.613 

2.633 H9 成立 

表 4 線性結構模式之分析結果 

假設 適合度檢驗 

假設 關係路徑 推論之 
關係 驗證之結果

估計 
係數 t-value 

是否 
成立 

H1a 商 品 力→顧客滿意度 正相關 正相關 0.528 5.67*** 成立 
H1b 服 務 力→顧客滿意度 正相關 正相關 0.233 4.339*** 成立 
H1c 推 廣 力→顧客滿意度 正相關 正相關 0.132 1.601 不成立

H1d 銷售力→顧客滿意度 正相關 正相關 0.17 1.973 成立 
H2a 商 品 力→信任 正相關 正相關 0.709 6.662*** 成立 
H2b 服 務 力→信任 正相關 負相關 -0.045 -0.865 不成立

H2c 推 廣 力→信任 正相關 負相關 -0.292 -3.587*** 不成立

H2d 銷售力→信任 正相關 正相關 0.201 2.421* 成立 
H3a 商 品 力→承諾 正相關 負相關 -0.104 -0.649 不成立

H3b 服 務 力→承諾 正相關 正相關 0.221 3.768*** 成立 
H3c 推 廣 力→承諾 正相關 負相關 -0.332 -3.102 不成立

H3d 銷售力→承諾 正相關 正相關 0.341 3.37*** 成立 
H4 顧客滿意度→承諾 正相關 正相關 0.581 6.854*** 成立 
H5 顧客滿意度→承諾 正相關 正相關 0.518 4.407*** 成立 
H6 信任→合作績效 正相關 正相關 0.452 3.121 成立 
H7 顧客滿意度→忠誠度 正相關 正相關 0.16 1.729 不成立

H8 信任→忠誠度 正相關 正相關 0.166 1.88 不成立

H9 承諾→忠誠度 正相關 正相關 0.488 6.647*** 成立 
*表 t-value 大於 1.96，P＜0.05    **表 t-value 大於 2.58，P＜0.01 

***表 t-value 大於 3.29，P＜0.001 

5 結論與建議  
 

全民健保制度曾為醫藥產業榮景之推手，

但隨爾來之財務危機，建保局所推行之「總額

支付制度」及「藥價調整」等措施，卻也淪為

醫藥產業之災難。本研究將依據資料分析結

果，歸納本研究之實證結論，並提出相關之管

理意涵及建議，俾西藥產業未來行銷策略擬定
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之應用。 

首先基於關係行銷之研究架構及假設，本

研究利用問卷調查及統計方法進行分析，而所

獲致之結果，大體言之，與預期一致。意即行

銷活動要素「藥商推廣力」、「藥商服務力」、「藥

商銷售力」對「滿意」具有顯著之正向影響性，

「商品力」、「服務力」、「銷售力」對「信任」

具顯著正向影響性，又「服務力」、「銷售力」

對「承諾」具顯著正向影響性，而關係品質之

三項要素間亦存有顯著正向影響性(包含滿意

度對信任之正向關係，滿意度、信任對承諾之

正向關係)，最後，關係品質確實對忠誠度具有

顯著之正向影響。於十八項研究假設中，唯四

項不成立，尤以「推廣力」對「信任」、「承諾」

略呈負向關係之實證結果，更與研究預期相左。 

由此得知，行銷部門所提供之學術交流、

臨床研究設計或新品發表會議等推廣活動(推

廣力)，雖可提升用藥顧客之滿意度，卻也對顧

客之信任、承諾產生負面影響，實須審慎拿捏。

而行銷部門為顧客所提供之進藥、議價或緊急

危難處理等銷售服務(銷售力)，對關係品質及忠

誠度皆具最佳之影響能力，是故建議藥商應挹

注更多資源予行銷部門，以強化團隊整體素

質，落實服務行銷，提升客戶之忠誠度，得能

創造可觀業績及利潤。此外，本研究結果亦顯

示，滿意度對於信任、承諾及忠誠度僅為必要

之保健因數，並非激勵因數；此乃植基於顧客

之「忠誠度」來自本身之「承諾」，欲獲有客戶

之「承諾」，則須先取得顧客之「信任」，而廠

商為求客戶之信賴感，則其首要之務須將提升

顧客滿意度，因此廠商應思考更多激勵因數，

以取得客戶之信賴感，增強其對廠商之承諾與

忠誠度。 

然而本研究受制於研究物件僅以個案公司

之客戶為主，致使實證結論對西藥產業之整體

代表性，略顯不足；因此建議未來相關研究若

能擴大受訪物件至其他藥商或代理機構往來之

顧客，將令分析結果更為客觀、專業，以趨於

完臻。同時，亦建議未來之研究方向，其一可

針對各廠商之觀點，加以研究並探討主要客戶

對該藥商關係品質與忠誠意圖之高低，利於提

出更符合該廠商之行銷策略，創造更為經濟及

有效之行銷活動，並提升客戶與廠商兩者間的

互動關係，達到雙贏的局面；其二，則針對產

品或治療類別，加以探討影響關係品質與忠誠

意圖之因素研究，而進一步分析某一特定藥品

及治療群之競爭優勢，俾企業能適切擬定相關

之產品行銷策略，提升未來經營績效及利潤。 
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