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摘要 

本論文透過文獻與次級資料剖析，探討顧客關係管理對壽險業可能的貢獻。本
文不但提出「壽險業顧客關係管理模式」，而且也歸納運作顧客關係管理時可能遇到
的障礙及其可能原因。「壽險業顧客關係管理模式」不但以目標顧客為核心，而且整
體性地探討前端系統、後端系統與分析系統的運作流程及整合，可以作為壽險公司
推動顧客關係管理時的觀念指引與實際操作的參考。可能的障礙及原因剖析，則有
助於臺灣壽險公司避免重蹈國外企業的覆轍。 

關鍵字： 顧客關係管理、壽險行銷、顧客忠誠度、作業系統、前端系統、後端系統
、分析系統、顧客資料庫、資料採擷 

Abstract 

Relying on literature review and secondary data analysis, this paper investigates the 

potential contributions of customer relationship management (CRM) to the life insurance 

industry. This paper not only provides a CRM framework suitable for the life insurance 

industry, but also summarizes possible obstacles and their causes that a firm may encounter 

when putting CRM into practice. In addition to treating target customers as the core, this 

CRM framework introduces the operations of front-office system, back-office system and 

analytical system, and approaches to integrate these systems. This framework provides 

conceptual and operational guidance for life insurance firms that intend to carry out CRM. 

Provisions of possible obstacles of CRM and their causes from foreign firms help 

Taiwanese life insurance firms to avoid making the same mistakes. 

Keywords: customer relationship management, life insurance marketing, customer loyalty, 

operational system, front-office system, back-office system, analytical system, 

customer database, data mining 
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一、緒論 

細查行銷理論與實務自「生產導向」、「銷售導向」至「行銷導向」的發

展史可以發現：市場競爭愈激烈，顧客的選擇性增加，其流失率通常也會隨

之上升(Perreault and McCarthy, 2002)。觀察過去數十年總體環境、市場環境

與競爭環境的變化後，哈利森(Harrison, 2000)也發現：法規鬆綁，科技進步

，消費者愈來愈精明、需求愈來愈多、轉換購買行為增加，新競爭者不斷湧

現，國際化及市場漸趨飽和等因素，不但導致競爭愈來愈激烈，而且也讓

「與顧客之關係發展及留住有利顧客」變成企業生存與成長的重要武器。 

由於開發新顧客所需成本為維護既有顧客的 4-10倍 (Chablo, 2001; 

Clutterback, 1989; Liswood, 1989)，而維持顧客忠誠又能為公司提升25-85%的

利潤(Chablo, 2001)，因此培養與維持忠誠顧客便成為目前激烈競爭環境中，

各個企業所追尋的主要目標。也就是在這種市場趨勢下，顧客關係管理

(customer relationship management，簡稱CRM)在過去十數年中愈來愈受到學

術與實務界的重視。 

顧客關係管理強調的是吸引、維持與提升顧客關係的一系列行銷過程

(Harrison, 2000)。換言之，過去只重視單次銷售的交易式行銷已經逐漸被強

調顧客關係維持的關係行銷或顧客關係管理所取代 (Christopher and 

Ballantyne, 1991)。顧客關係管理的成功運作，通常必須整合三個系統：前端

系統(front-office system)、後端系統(back-office system)與分析系統(analytical 

system)(Bradshaw and Brash, 2001)。執行成效良好的顧客關係管理不但可以

透過各種方式增加企業收入、降低成本支出(Clutterback, 1989; Harrison, 2000; 

Liswood, 1989; Reichheld and Kenny, 1990; Sonnenberg, 1990)，而且還可以阻

止競爭者之入侵(Stum and Thiry, 1991)。具體而言，根據美國壽險行銷研究協

會(Life Insurance Marketing Research Association，簡稱LIMRA)的調查顯示，

一位14年資歷的顧客比起10年資歷的顧客，可為公司多貢獻85﹪的利潤；而

提高5﹪的顧客忠誠度則可以增加60﹪的利潤(LIMRA, 1997)。由此可見，顧

客關係管理之成功運作，不但可以因為更瞭解目標顧客而提昇其滿意與忠誠

度，而且也可以增加公司的利潤。 

台灣的壽險市場，自從1987年開放美商保險公司、1993年開放國人申設
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保險公司，乃至近年來的全面開放外商進入(中華民國人壽保險商業同業公會, 

2002)，競爭情況愈演愈烈。在這種趨勢下，消費者的選擇不但增多，他們對

產品品質與服務速度的需求也愈來愈高。面對如此局面，透過顧客關係管理

留住有利的顧客，是壽險公司想要達到理想利潤與成長目標的關鍵作法；也

唯有如此，才能具備一定的競爭優勢。 

由於多數台灣壽險公司在顧客關係管理運用上，尚屬起步階段，因此本

論文希望藉由國外先進國家企業運作顧客關係管理之經驗，提出可供實務界

參考之架構。儘管顧客關係管理對企業能否繼續成長及獲利有著關鍵性影響

，已是不爭的事實(Clutterback, 1989; Harrison, 2000; Liswood, 1989; Reichheld 

and Kenny, 1990; Sonnenberg, 1990)，但是要成功運作顧客關係管理卻不能不

考慮其潛在障礙。因此，本論文也將歸納出運作顧客關係管理時應注意之事

項，以作為台灣壽險業避免重蹈覆轍之參考。 

以下先介紹台灣壽險行銷之運作與相關研究，其次討論顧客關係管理之

內涵，接著剖析顧客關係管理對壽險行銷之重要性。緊隨其後為顧客關係管

理在壽險業的運作架構及成功運作顧客關係管理之潛在障礙，最後則是本文

之結論。 

二、壽險行銷之運作 

(一)台灣壽險行銷沿革 

台灣於1962年開放保險事業民營之時，由於屬草創期、尚未建立公司聲

譽，再加上一般消費者對壽險功能欠缺瞭解，因此當時的保單設計與業務推

廣，以迎合消費者對儲蓄濃厚需求的3-6年期生存險為主。政府為促進長期壽

險之發展，於1967年1月1日起，禁止五年期以下各種生存險保單之簽發，加

上對生命表的相關規定，促使之後數年之業務朝向中長期生死合險發展。 

1973年第一次石油危機，導致台灣物價急速上升，保戶也因此擔心未來

身故之給付價值。加上經濟結構轉型為工業化、致使意外事故激增，壽險業

者為突破經營困境，保單之設計乃以多倍保障1為主。1979年第二次石油危機

                                                 
1
 多倍給付型生死合險指的是，在保單設計時，在養老保險上附加一個或多個同樣保
額、同一保險期間之定期壽險(中華民國人壽保險商業同業公會2002)。 
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，再度引發物價鉅幅上漲及通貨膨脹壓力，為了抒解保戶對身故保險金給付

及滿期給付價值之擔心、並維護保戶權益，政府乃以年利率8%2作為保單紅

利分配之標準，也將壽險業之保單設計導引至以增值且分紅之內容為主。 

1987年開放美商保險公司進入台灣市場後，壽險業的行銷市場競爭日趨

激烈，加之台灣經濟多年來持續呈穩定高度成長、小家庭制度形成、國民所

得快速增加及消費者之平均壽命延長，致使消費者對終身保障之需求大為提

高。有鑑於此，壽險公司的保單設計與業務推展又轉向以終身保障產品為主

。近年來則受到國外新觀念之影響，重大疾病保險、重大疾病提前給付、年

金保險、投資型保險等保險產品之設計與行銷，似有佔據主流地位之勢(中華

民國人壽保險商業同業公會, 2002)。 

由上述台灣壽險業保單與業務推展的沿革可以大致瞭解：雖然壽險業的

保單設計或相關監理單位的考量，或多或少考慮到顧客的需求，但是頗為眾

人詬病的「拉保險」現象，似乎到1987年開放美商進入台灣市場之後，才見

改善(謝耀龍, 1998)。「拉保險」，即行銷理論中的銷售導向，它不但未將顧客

需求當作行銷之核心，而且還「不擇手段」地只想將產品銷售給顧客。這種

短視近利的交易式行銷作法，帶來的往往是顧客的不滿、抱怨、解約及公司

與產業聲譽受損(謝耀龍, 1998)。 

這種現象在近年來雖然已見改善，可是根據《台灣地區保險市場重要指

標》及《九十年度人壽保險業務統計年報》之資料顯示：臺灣目前人壽保險

與年金的投保率雖然已超過135%，但是人壽保險歷年新契約平均保額只有

63.8萬元，有效契約平均保額也只有81.14萬元。加上偏低的繼續率(25個月為

74%)及偏高的業務員脫落率(13個月為66%)(中華民國人壽保險商業同業公會, 

2002；財團法人保險事業發展中心，2003)，在在說明臺灣消費者的保險福利

並未受到妥善的照顧；同時也指出，號稱顧客導向的保險公司，其實在行銷

策略上出現頗大的漏洞。 

基於壽險產品係屬長期契約之本質，留住顧客自然有其必要，也是公司

獲利的主要關鍵。為了要留住顧客，事先瞭解顧客需求、提供適合保單及良

好的售後服務，都是必備的作法，同時也是關係行銷的真諦。 

                                                 
2
 過去的年利率都維持在9%以上，甚至有高達15%者(中華民國人壽保險商業同業公
會2002)。 
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(二)相關研究 

雖然各學者對「關係行銷」之定義(Grönroos, 1990a)與涵蓋範圍 Morgan 

and Hunt, 1994)之認定不盡相同，但它主要指的是：企業吸引、發展與維持

顧客關係的行銷過程(Berry and Parasuraman, 1991)。 

近年來有關應用關係行銷於壽險業的一些研究，可以彙整如下： 

1.Crosby and Stephens (1987) 

Crosby and Stephens (1987)以美國壽險業為例，同時驗證兩個模式在壽險

業之適用性：理性評估模式與關係推論模式。在理性評估模式中，購買者根

據來自業務員、大眾媒體、口碑與保險公司的資訊，對核心服務進行理性評

估。對核心服務的正面評價相對地又會讓購買者對業務員及壽險公司產生好

感。可是，由於身處一個動態市場，因此購買者往往可以透過大眾媒體或口碑

獲得有關其他公司核心服務之資訊。換言之，一旦購買者對現有服務之核心利

益產生懷疑，他們與業務員(或接觸人員)及壽險公司之關係也會因而瓦解。 

顯然地，理性評估模式假設壽險公司提供高附加價值服務以吸引並留住

顧客；但是關係推論模式則認為銷售的一方只將關係行銷當作印象管理之工

具。在關係推論模式中，個人接觸較偏向於社會性交換而不是服務性交換

(Hakansson, 1982)。一開始，業務員藉著展現好的一面與(表面化的)關懷來增

加自己的吸引力。在售後服務方面，業務員可能藉著贈送生日賀卡或月曆來

強化顧客對自己的喜愛程度與關係。之後持續的拜訪，也無非是為了讓顧客

增加購買的額度或保單數目。簡言之，關係推論模式假設：在業務員或其他

服務人員與顧客的互動中，鮮少提供有用的資訊、顧客教育或諮詢服務。 

在經過結構性方程式分析驗證後，Crosby and Stephens (1987)發現：關係

推論模式並未受到支持；反而是理性評估模式得到顯著性結果。換言之，買

賣雙方的關係不但容易改變，而且主要取決於保險產品(或服務)本身的競爭

性。根據他們的結論：業務員只不過是週邊服務的提供者，顧客滿意的主要

來源還是：顧客所認知到的核心服務的績效。 

雖然Crosby and Stephens (1987)的分析結果指出，理性評估模式才是消費

者購買壽險的主要依據，但是這並不表示關係行銷在壽險業中的成效不彰。

事實上，由他們對關係推論模式的定義與說明可知，關係推論模式並無法表
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達關係行銷之真諦。關係推論模式中所強調的作法(如，送生日賀卡或月曆)

也只不過觸及關係行銷之皮毛。在這種定義(與Berry and Parasuraman之關係

行銷定義比較)與實質內容皆有所差距的情況下，論斷關係行銷之成效不彰，

實在有失公允。尤有甚者，在美國這個個人主義(individualism)社會中所得到

的關係行銷論證，要應用到屬集體主義(collectivism)的台灣社會(Hofstede, 

1980; Hofstede and Bond, 1988)，實有其可議之處。 

2.謝耀龍 (1999a) 

鑑於上述定義上的缺失與文化差異，謝耀龍(1999a)針對台灣的壽險業進

行關係行銷的實證研究。他的研究發現，臺灣壽險業所運用的關係行銷策略

可分為三種，分別為：「顧客導向」、「人情導向」及「面子與價格」。其中，

「顧客導向」及「人情導向」直接攸關行銷績效。壽險公司重視「顧客導

向」，有助於提昇老顧客介紹新顧客的比例。具體而言，壽險公司定期提昇員

工的服務能力(包括：耐心傾聽顧客的需求、具同感心、利用各種機會與顧客

聯絡感情、閒話家常、關心顧客)並加以考核，有助於提高老顧客介紹新顧客

的比例。其次，設立良好、迅速的顧客抱怨處理制度及提供穩定的服務品質

以取得顧客信任，也對促使老顧客介紹新顧客有所助益。從這些顧客導向作

法上，壽險公司不但可以清楚地瞭解顧客需求，而且透過不斷地良性溝通，

更可以充分掌握、更新顧客資訊，並且提供適當的服務給顧客。在這種情況

下，既有顧客滿意的可能性自然大為提高；如此不但顧客流失率降低，而且

這些滿意的顧客還會介紹新顧客。 

相反地，「人情導向」策略與老顧客介紹新顧客的比例成負相關。換言

之，壽險公司愈倚賴人情導向策略，老顧客介紹新顧客的比例就愈低。既然

「人情導向」策略只重視既有人情、卻鮮少涉及顧客需求與壽險公司應有的

服務品質，既有顧客在自己需求無法被妥善滿足下，幫壽險公司介紹新顧客

的意願與實際作法自然都會降低。這也說明了為什麼因「人情保」而解約或

不滿的保戶及其親友至今仍對壽險公司或壽險產品採取負面的態度(謝耀龍, 

1998)。倚賴「人情導向」的壽險公司對此似乎應該有所警惕。 

除了關係行銷策略外，壽險公司「每年有系統地調查顧客滿意次數」也

與「新顧客中由既有顧客介紹之比例」達顯著相關。壽險公司「每年有系統
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地調查顧客滿意」的作法，其實就是顧客資訊、需求更新的配合作法及提昇

員工服務能力的主要根據，因此與既有顧客滿意程度息息相關，當然也會影

響既有顧客介紹新顧客的意願與比例。 

謝耀龍(1999a)的研究發現，雖然在關係行銷觀念與策略指引上對保險公

司有不少的啟發，但是其績效衡量指標「老顧客介紹新顧客的比例」，與顧客

關係管理所要達到的「顧客忠誠度」及「公司利潤」目標仍有一段差距。再

則，如何結合各種先進科技以提升對顧客需求之掌握及提供客製化的產品與

服務，也不在其研究之列。 

3.謝耀龍 (1999b) 

為探討網際網路對壽險業行銷策略可能之影響，謝耀龍(1999b)採用

Peppers, Rogers and Dorf (1999)提出的關係行銷四部曲架構。其研究結果顯

示：關係行銷四部曲，即「辨認顧客」、「區分顧客」、「與顧客互動」及「提

供客製化的產品或服務以滿足顧客需求」，在探討網際網路對壽險業行銷策

略之影響時，有其適用性；此架構已被台灣部分壽險公司所採用(謝耀龍, 

2002)。 

為了協助壽險公司擬定整合網際網路後之服務策略，謝耀龍(1999b)提出

由兩個主要構面(「顧客需求」與「服務內容」)所組成的服務策略矩陣3。顧

客需求包括「核心服務」與「週邊服務」；核心服務涵蓋「理賠」與「個人風

險管理」，週邊服務則由「面對面溝通」、「便利性」、「資訊豐富性」及「成

本」等要素所組成。服務內容則包括網際網路所提供的「銷售(產品資訊與價

格資訊)」、「溝通(廣告、銷售促進與公共關係)」與「售後服務(可接近性與及

時回應)」及業務員所提供的「銷售」、「交叉銷售」及「個人化建議與服

務」。 

他強調：傳統上由業務員與保險公司各部門所提供的「資訊」部份(產品

資訊、價格資訊、公司背景資料、財務狀況等等)，若由網際網路來提供，更

可達到消費者對「便利」與「資訊豐富性」之需求，當然在「成本」上也較

                                                 
3
 這裡的討論以網際網路與業務員行銷系統為主。有些壽險公司的服務行銷策略可能
還包括電話行銷與直接信函(DM)行銷。這些公司可以依據顧客需要的服務，列出
電話行銷與直接信函滿足這些需求的可能性。 
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具效益。除了資訊外，透過網際網路的溝通策略，通常可以讓壽險公司與顧

客進行更理想的互動。傳統電視、報紙或DM的廣告，往往容易引起顧客的

反感或忽視。相對地，因為在網際網路(壽險公司自己網站或其他網站)上的

廣告，通常是消費者主動搜尋、進入瀏覽，所以其接受度往往較高。而且

由於進入網站的消費者與壽險公司的目標顧客重疊性高，因此網際網路溝

通策略中的「銷售促進」與「公共關係」要素，通常能發揮比傳統媒體更

大的效果。此外，服務品質構成要素中的「可接近性」與「及時回應」

(Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1988)，無疑地可以由網際網路完全體現。

網站與電子郵件的結合，則可以滿足顧客「及時回應」的需求。 

有了網際網路的協助，業務員可以將其服務重點置於面對面、個人化的

建議與服務上。這種分工合作的方式，對於滿足不同目標顧客的需求，不管

是在效率或效益上都可大為提昇。當網際網路可以與其他可能的行銷媒體積

極配合時，它的功能將可以發揮到極致。譬如，當壽險公司從網站取得目標

顧客的資訊後，它可以讓目標顧客選擇以電子郵件、一般郵件、電話、傳真

或安排業務員見面的方式，取得他們想要的資訊或購買方式 (Mainardi, 

1997)。 

謝耀龍(1999b)所提出的服務策略矩陣，不但吻合時代潮流(Bradshaw and 

Brash, 2001)，而且有助於壽險公司擬定更具體的行銷發展策略。可惜的是，

他的著眼點還是以與顧客直接接觸的前端系統為主，至於後端的行政支援系

統及有助於顧客分類及未來購買意向預測的分析系統，則未在討論之列。 

4.Mark L. Trencher (1999) 

馬克天車(Mark L. Trencher, 1999)的研究重點在於剖析美國壽險行銷通路

未來可能產生的變化及各市場區隔所偏好的通路。他將美國市場分成三個主

要區隔：較低收入市場(佔家計單位總數的47%)、中收入市場(佔37%)及高收

入市場(佔16%)。其中，中收入市場與高收入市場是壽險業者主要的目標市

場。 

服務高收入市場的通路仍以壽險業務員為首，但是其他的財務中介機構

，如證券營業員及財務規劃師，則深具競爭潛力。對於網際網路及免付費電

話/報價服務的需求，在中收入市場的成長比例要高於高收入市場。中收入市
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場對於在銀行購買保險的接受度較高；相反地，證券營業員及財務規劃師不

但較受到高收入市場的青睞、而且其比例有愈來愈高之趨勢。資訊科技的進

步，尤其是顧客資料庫的建立與資料採擷工具，將促成直接行銷 (direct 

marketing)愈來愈受到顧客的眷顧與保險公司的重視。 

透過諸多研究資料之剖析，馬克天車(Mark L. Trencher, 1999)預測未來的

通路將更為多樣化；他並且建議未來的競爭力取決於兩項關鍵因素：更廣泛

的能力與服務及擁抱新科技。換言之，壽險業務員不僅要懂壽險產品，他(她)

還必須熟悉其他財務金融商品並且取得相關執照；新科技則有助於壽險業者

更瞭解消費者的需求及未來的購買模式，並且提供客製化的產品與服務。 

馬克天車(Mark L. Trencher, 1999)的結論，不可諱言地為壽險公司及其從

業人員指引出未來努力的方向。但是他的討論仍以宏觀的通路變化為主，並

未明白剖析壽險公司應如何結合其他要素(譬如，新科技中的顧客資料庫與資

料採擷如何協助壽險公司更瞭解顧客需求與購買傾向或產品創新等)，讓顧客

滿意、並提高其忠誠度。 

5.謝耀龍 (2000) 

職場行銷(或職團開拓)在台灣壽險業已行之有年，但是其成效如何卻未

有定論。為了參考美國經驗以協助台灣壽險業瞭解職場行銷應有之作法，謝

耀龍(2000)再次借重Peppers, Rogers and Dorf (1999)的關係行銷四部曲架構，

剖析美國職場行銷實務。他的研究發現：就整體而言，關係行銷四部曲架構

適用於職場行銷。不過在提供較具體的操作指引時，該架構似乎又過於廣泛

，因此有必要在該架構下整理較具體的原則。這些原則包括： 

(1)辨認區隔變數 

由於適用於各行業的區隔變數可能有所差異，因此詳列區隔變數有助於

保險公司選定合適的區隔變數，以提高行銷效率。該研究結果顯示，公司規

模、產業別、公司成長階段、員工收入與職業別可以作為職場行銷的區隔變

數；當然，可作為職場行銷區隔之變數，並不侷限於此。 

(2)找出進一步區分目標顧客及其需求之基礎 

「不同市場區隔對產品之需求」、「購買動機」、「雇主更換保險公司之原

因」、「影響員工購買產品之重要因素」、「雇主對各種產品之偏好」、「雇主考
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慮與不考慮增加個人任意保險之原因」與「保證承保之重要性」等構面，均

有助於保險公司進一步區分目標顧客及其需求。簡言之，保險公司必須同時

考慮雇主需求與員工需求。至於需求的內容則可以概分為：「價格(成本)考

量」、「產品種類與涵蓋範圍」、「服務內容(包括銷售前之告知、銷售中之溝通

與售後服務)」與「保證承保」。 

(3)瞭解雇主與員工偏好的溝通方式 

由於保險公司所界定的職場行銷目標市場通常不限於單一市場區隔，因

此便需要瞭解各區隔所偏好的溝通方式。溝通對象又分為雇主與員工。 

(4)人員的素質與教育訓練 

保險公司要能提供客製化的產品或服務以滿足顧客需求，須先瞭解顧客

需求，故前三項原則是達到顧客滿意之重要前提。保險公司員工或相關人員

的素質與教育訓練，則是確保提供客製化的產品或服務的另一關鍵(謝耀龍, 

1999a)。 

(5)跨部門之間的互動與內部行銷 

由於整個保險產品的設計與行銷，涉及跨部門及與代理人、經紀人之間

的互動，因此這些團體之間的協調與合作是影響保險公司是否能滿足職場顧

客需求的重要因素。同樣地，員工的工作動機、意願與滿意度，也會影響對

公司內其他部門及外部顧客的服務品質。 

(6)剖析顧客滿意程度 

在剖析顧客滿意程度的過程中，通常可以深入瞭解顧客所面臨的困擾或

疑惑及保險公司目前在產品、服務、價格等方面，有所不足或不具競爭力之處

。因此，此原則有助於持續改善與提供客製化的產品或服務以滿足顧客需求。 

謝耀龍(2000)的研究雖然明確指出保險公司在關係行銷上應有的作法，

但是他探討的領域以職場行銷為主，而職場行銷不過是保險公司的通路之一

。再則，行政支援人員及電腦科技如何發揮作用，以便讓與顧客直接接觸的

前端人員更有效率地滿足顧客需求，並未獲得詳細討論。 

6.Bradshaw and Brash (2001) 

為了瞭解英國企業跨通路的服務效率與一致性，布萊德蕭與布拉旭
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(Bradshaw and Brash, 2001)調查了114家在保險業及其他相關行業居領導地位

的企業之行銷實務。他們的研究結果顯示：只有少數公司能夠一致性地、有

效地及迅速地服務顧客。不管是傳統企業或是新興的網路公司，在各個調查

項目上的表現，都不理想。譬如，在公司的網頁上找不到聯絡的電話號碼，

或者要花費一番時間與精力才能找到；服務中心的人員找不到顧客在網頁上

與公司的互動紀錄；讓顧客一直等候，卻不告知其他可以與公司聯繫的方式

；告知顧客與公司的聯繫方式，可是卻未能回應顧客的詢問。 

這些公司共同的缺失是，將各個不同的面對顧客流程(如，銷售、服務及

行銷)及通路(如，服務中心與網頁)當作不同的專案。也就是因為這些公司的

組織結構與資訊系統將上述各元素孤立，所以難以提供顧客一致性的互動經

驗。換言之，這些公司管理的是個別的「交易」與「互動」，而不是顧客關係

管理所強調的「關係」管理。 

基於這些缺失，Bradshaw and Brash (2001)提出顧客關係管理成功運作的

重要架構：虛擬三角圖(virtuous triangle)。虛擬三角圖的三個角分別是：前端

系統、後端系統及分析系統。前端系統主要負責與顧客進行面對面的接洽，

其功能可分為行銷、銷售與服務。後端系統(如，生產及發票製作等)則提供

前端系統必要的行政支援，並且供應企業資料給分析系統。接收後端系統所

提供的企業資料及前端系統所供應的顧客互動資料，分析系統透過各種先進

軟體，將這些資料轉化為策略性資訊與戰術性資訊。策略性資訊主要提供給

決策主管作為制訂未來策略之參考；戰術性資訊則主要提供給前端作業人員

，以作為修正現有作法的參考。 

Bradshaw and Brash (2001)雖然提出顧客關係管理的重要架構、而且也指

出「目前的研究幾乎全部集中於前端系統之探討」可能形成的缺失，但是他

們的實證研究內容還是以前端系統為主、而且僅集中於各通路之整合效益。 

誠如不少學者專家(Bradshaw and Brash, 2001; Chablo, 2001; Shaw, 2001a; 

Stone and Woodcock, 1997; SUN Microsystems; Woodcock and Wilson, 1996)指

出，顧客關係管理的成功運作，不但有賴於人力、流程與科技的整合，而且

前端系統、後端系統與分析系統等流程的密切配合也扮演著關鍵性的角色。

因此，在探討顧客關係管理時，有必要就這些要素做全盤的剖析、並且探討

其間的關係。 
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(三)顧客關係管理之內涵 

雖然少數學者專家對顧客關係管理的成效仍有質疑(Dowling and Uncles, 

1997)，但是多數都體認到它對企業可能產生的策略性與戰術性貢獻

(Clutterback, 1989; Harrison, 2000; Liswood, 1989; Sonnenberg, 1990; Stum and 

Thiry, 1991)。根據最近的一項調查顯示：居於領導地位的企業中有70%認為

留住顧客是一項重要的議題，而90%的企業則認定顧客關係管理對他們公司

具策略重要性(Chablo, 2001)。更具體地說，顧客關係管理對增加企業收入、

減少支出及提升顧客滿意度三大主要目標的貢獻度，已獲得多數學者專家的

認同(Web Associate, 2001)。雖然如此，各學者專家對顧客關係管理並沒有一

致同意的定義。表一彙整一些專家學者對顧客關係管理之定義。 

表一  專家學者對顧客關係管理(或關係行銷)之定義 

學者專家 定義 

羅伯蕭 

(Robert Shaw) 

「顧客關係管理是為了達到公司投資與顧客滿意之間的最佳平衡

以取得最大利潤的一種互動過程。」 

列吉斯麥肯納 

(Regis McKenna) 

「行銷是建立與維持顧客與公司基礎建設之關係；它將顧客整合

入公司的設計、發展、製造與銷售過程…所有的員工都必須為建

立顧客關係而努力。」 

愛卓恩潘 

(Adrian Payne) 

「關係行銷是關於創造、建立與延長顧客關係，以便能夠賣得更

多、交叉銷售及將顧客留得更久，最後達到極大化顧客價值目標

的一種方法。」 

馬汀克里斯多福 

(Martin Christopher) 

「關係行銷比行銷具備更廣的視野，屬於全公司的運作領域、有

別於行銷只是行銷部門責任的觀念；關係行銷是跨部門的一種流

程，而且應該涵蓋『內部、推薦者、影響者、員工、供應商及顧

客』六個市場，才能建立競爭優勢。」 

孟陵史東等 

(Merlin Stone et al.) 

「關係行銷是使用行銷、銷售、溝通、服務及顧客關懷等方法，

以辨認特定的顧客、開啟公司與顧客可以延續多次交易的關係、

並且管理好顧客關係，讓顧客與公司各蒙其利。」 

布萊德蕭與布拉旭 

(Brad-shaw and 

Brash) 

「顧客關係管理是透過管理顧客關係，讓組織可以辨認與增加有

利顧客繼續率的一種管理方法。」 

資料來源： David Bradshaw and Colin Brash (2001), Merlin Stone, Neil Woodcock and Muriel 
Wilson (1996), Robert Shaw (2001a). 
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為了更有系統地探索顧客關係管理之內涵，本文綜合各學者專家之意見

，將顧客關係管理定義如下： 

「透過公司人力、流程與科技之整合，提供合適的產品或服務以吸引、

維持及提升特定顧客之關係，並因此極大化顧客滿意與忠誠度及公司獲利的

一系列過程。」 

此一定義凸顯顧客關係管理運作的幾項關鍵要素： 

(1) 其目的在於透過極大化顧客滿意與忠誠度，極大化公司利潤； 

(2) 其對象不是所有的顧客，而是對公司有利潤貢獻的特定群組；  

(3) 其顧客管理流程可以劃分為「吸引」、「維持」及「提升」三個密不可分、

且循環不已的步驟； 

(4) 其運作要件必須整合公司的人力、流程與科技。 

以下便依據這四項要素，進一步探討顧客關係管理的內涵： 

1.目的 

顧客關係管理的主要目的是：藉由提供適合的產品與服務品質讓目標顧

客滿意，並進一步成為企業的忠誠顧客，為公司貢獻終身價值，以極大化公

司之利潤。這裡的目的闡述，同時也界定了顧客關係管理的四項評估標準： 

(1) 企業所提供的產品與服務品質是否能滿足目標顧客需求； 

(2) 目標顧客是否滿意； 

(3) 目標顧客是否忠誠、為企業貢獻終身價值； 

(4) 公司是否極大化其利潤。 

品質衡量標準涉及公司原料或服務要素的投入，顧客滿意衡量標準與顧

客的想法及感覺有關，顧客忠誠度衡量標準主要測試顧客實際的活動與行為

，公司利潤衡量標準反應的才是最後的產出(Shaw, 2001b)。這四項標準並不

相等，但是具有因果性與進階性。換言之，產品及服務品質≠顧客滿意，顧

客滿意≠顧客忠誠(Davis and Joyner, 2001)，顧客忠誠≠公司利潤；但是，產品

及服務品質是顧客滿意的前提，顧客滿意則是顧客忠誠的基礎，顧客忠誠又

是極大化公司利潤的關鍵要素。 

2.對象 

行銷學普遍存在的80/20原則，概略說明了顧客關係管理的對象是：為公
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司創造80%利潤的20%「特定顧客」。換言之，對公司而言，不是所有的顧客

都具同等重要性或同樣價值(Schmarzo, 2001)。譬如，某家居領導地位的航空

公司預估：6%的顧客佔了飛行總哩程數的24%，同時也為公司貢獻37%的收

入；由於航空業的高固定成本，這些顧客可能提供50%以上的利潤來源

(Schmarzo, 2001)。又譬如，在美國運通公司，大約20%的顧客，為公司貢獻

70%的利潤；貢獻度排名前7-8%的顧客，則為公司創造40%的利潤(Stone and 

Lowrie, 1996)。由此可見，這些相對少數的主要顧客，是各企業重要的利潤

來源，也是決策主管必須積極辨認的主要對象。 

這些主要顧客，通常也是忠誠顧客或具忠誠意識的潛在顧客。顧客區隔

在辨認這些主要顧客時，扮演關鍵性的角色。由(潛在)顧客的人口統計變項

與之前的購買紀錄，通常可以約略看出其忠誠意識。譬如，因為朋友推薦而

購買的顧客，通常比因為廣告而購買的顧客忠誠；在一般價格情況下購買的

顧客，通常比因為價格促銷購買的顧客忠誠；擁有自用住宅者、中年人士及

郊區顧客，通常也是較忠誠的一群。要更精準地掌握主要顧客，企業應該探

詢「公司可以提供比競爭者更優異的價值給『哪類顧客』」。一旦能確認這些

顧客群，企業通常會發現其同質性非常高，這項同質性當然能讓企業以更經

濟有效的方式滿足顧客需求(Reichheld, 1993)。 

值得注意的是，除了掌握主要顧客外，企業也應該避免吸引或盡量剔除

(潛在)不忠誠的顧客。這類顧客不但無法貢獻利潤，而且可能增加公司的服

務成本、也因而降低利潤。根據葛里芬(Griffin, 1995)的分類，當顧客的重複

購買率低、對公司也沒有特別好感時，就是不忠誠的顧客。顧客對公司的好

感通常取決於兩個因素：其一，對該公司或其產品與服務是否有所偏好；其

二，是否認為該公司的產品及服務與競爭者具差異性。 

3.顧客管理流程 

一旦確認主要顧客後，顧客關係管理強調的三個主要步驟是：「吸引」

顧客、「維持」顧客關係及「提升」顧客關係。 

(1)吸引顧客 

企業吸引顧客通常有三個階段：(1)瞭解顧客與區隔顧客；(2)開發顧客需

要的產品、服務與通路；(3)依不同區隔，提供客製化的產品、服務與通路。 
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1) 瞭解顧客與區隔顧客 

 瞭解顧客是能夠吸引顧客的基礎。譬如，他(她)們重視的價值何在？哪

些服務對他(她)們而言較為重要？他(她)們喜歡的互動方式與時間為何？

他(她)們想購買的產品或服務內容又為何？真正地瞭解顧客，必須結合

詳細分析與互動。因此，企業有必要採取以下措施 (Nykamp and 

McEachern, 1999)： 

a. 清楚描繪並瞭解顧客的人口統計變項、購買模式及通路偏好； 

b. 區隔顧客，使得同一區隔內顧客之需求與特性雷同； 

c. 進行主要研究以確認顧客之需求與態度； 

d. 對顧客進行評價，以瞭解其對公司可能的利潤貢獻度、終身價值或長

期潛能。 

2) 開發顧客需要的產品、服務與通路 

 無所不用其極的銷售導向技巧，在競爭激烈及強調顧客終身價值的今天

，已成昨日黃花。顧客導向與重視顧客關係管理的企業強調的是，提供

滿足顧客需要的產品、服務與通路。 

3) 根據不同區隔，提供客製化的產品、服務與通路 

 根據各個區隔量化後的不同需求，企業可以提供客製化的產品、服務與

通路。至於客製化的程度，可以視該區隔顧客所具備的價值或對公司利

潤的貢獻度高低而定。 

(2)維持顧客關係 

保持企業與顧客溝通的管道暢通、並且確保互動品質良好，是維持顧客

關係的關鍵。因此，企業必須確保： 

1) 公司的各個領域人員都能很容易的取得顧客的相關資訊； 

2) 公司的各個領域人員都必須經過訓練、妥善地運用手邊的顧客資訊，並

且根據顧客需求與潛在價值、提供客製化的產品或服務； 

(3)提升顧客關係 

企業要提昇顧客關係，除了要繼續保持良好互動品質外，還應透過各種

方式增加顧客的價值感。有太多公司清楚地界定顧客為什麼要向他們購買的

原因，可是卻忘了告訴顧客。換言之，這些公司已經創造出有利於建立更穩
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固顧客關係的價值，可是卻未能將此訊息灌輸在顧客的腦海中(McMahon, 

2001)。顧客認為有價值的東西，並不限於產品價格或折扣。諸如產品與服務

品質、便利性、速度、使用方便性、回應速度及服務的優異性等，都可能受

到顧客的重視。密切監控顧客改變的需求，也是企業提昇顧客關係的關鍵

(Nykamp and McEachern, 1999)。企業能在適當的時機滿足顧客變化或新生的

需求、或及時察覺顧客未被滿足的需求，都有助於提昇與顧客之關係，並且

讓這些主要顧客成為公司的忠誠客戶。 

4.運作要件 

公司的「人力」、「流程」與「科技」是顧客關係管理能否順利運作的三

大要件。這三大要件是否能成功整合，攸關顧客關係管理的成敗。 

(1)人力資源 

全公司(尤其是高階主管)的承諾與瞭解，是顧客關係管理成敗的關鍵因

素(Caufield, 2001)。由於顧客關係管理涉及的不僅是行銷部門、而且所需資

源不斐，因此來自高階主管的支持與跨部門之間的溝通，便成了能否順利推

動顧客關係管理的重要關鍵。 

(2)流程 

有些顧客關係管理成員在籌劃專案時、一頭便栽進科技的考量，其實是

錯誤的作法。科技可以「幫助」解決問題，但是它本身並不是解決問題的「

答案」。最重要的是投入時間去發掘及更正在行銷、銷售與服務策略上所犯下

的錯誤。為了瞭解這些錯誤，他們通常會分析公司目前的行銷、銷售與服務

方式；當然同樣不能忽略的是：顧客如何及在何時購買(Deloitte Consulting, 

2001)。換言之，顧客購買流程與公司提供產品及服務之流程，是關注的重點

；這裡的流程內涵除了產品與服務之提供外，還包括相關資料的取得、淨化

、資訊轉換及應用。顧客關係管理的功能性操作流程一般可以分為兩大主軸

(SAS Institute, 2001)：其一是，與顧客直接或間接接洽的作業系統；其二則

為，協助作業系統更有效運作的分析系統。分述如下： 

1) 作業系統 

 作業系統包括：前端作業與後端作業。基於對「顧客關係妥善管理是企
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業成功關鍵」之認知，作業系統追求的是將「與顧客接觸的多重通路予

以統整並自動化」、並且整合「前端作業與後端作業」。前端作業指的是

，與顧客直接接洽的通路人員與相關資源，主要包含「活動管理」與「

通路管理及整合」。「活動管理」指的是規劃、管理與監控各項活動

(Chablo, 2001)，這些活動包括，銷售、促銷、服務、市場調查及其他活

動等。「通路管理及整合」指的是，透過對公司現有或未來通路(如，業

務員、網際網路、服務中心及其他通路)的優缺點與利弊分析，決定最理

想的通路組合，以減少重複性、強化各通路連結性、並且提高服務一致

性(Bradshaw and Brash, 2001)。 

 後端作業則包括：指引前端系統運作方向的「策略發展」、「活動管理」4

、協助前端人員更有效率完成任務的「行政支援系統」(如，核保、精算

、企畫、理賠等)及提升前端系統與行政支援系統服務品質的「品質管理

」(如，內部稽核、教育訓練、顧客滿意度調查、員工滿意度調查等)。 

2) 分析系統 

 分析系統指的是，對作業系統及外部市場所產生的資料作集中分析，以

便達到企業的績效管理。分析系統的主要工作項目包括：顧客素描(區隔

、風險評估、態度傾向)、活動管理效益分析、顧客接觸與服務滿意度分

析、顧客忠誠度分析及銷售分析。分析系統的運作程序可以分為四個階

段：a. 進行顧客分析；b. 區隔顧客；c. 分析持續進行的目標行銷活動

；d. 建立預測顧客行為的各種模式(Teklitz and McCarthy, 2001)。應用先

進的資料管理與分析工具，通常有助於分析系統達成其任務。分析系統

通常包含四項主要的科技：a. 資料倉儲；b. 資料採擷；c. 線上分析處

理（OLAP）；d. 決策支援與報告工具。 

(3)科技 

科技不但有助於對顧客行為的精確掌握、讓公司各通路成員即時取得顧

客資訊，而且在提供客製化的服務上也扮演不容忽視的角色。以下先介紹分

析系統中所包含的四項主要科技： 

                                                 
4
 「活動管理」橫跨前端系統與後端系統，意味著要與顧客進行良好互動，必須作業
系統中所有成員通力合作才能達成目的。 
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1) 資料倉儲 

 資料倉儲是一種資訊資料庫，主要蒐集來自作業系統與外部市場之資料

，並將之儲存為可以由各個部門分享的資訊。資料倉儲屬於主題資料庫

，它的主要目的在於讓使用者可以追蹤與回應市場趨勢、並且提昇預測

與規劃能力。 

2) 資料採擷 

 這裡的資料採擷指的是結合特殊的軟體工具，對資料進行分類、並且建

立預測模式。預測模式不但可以區隔及素描顧客，而且可以預測顧客在

一定的誘因下、未來可能採取的回應或行為。 

3) 線上分析處理 

 線上分析處理又稱為多維度資料分析，在查詢及分析顧客資料庫中的資

料時，具備高超的能力。尤其在進行第一層顧客區隔後的第二層分析上

，線上分析處理扮演重要的角色。譬如，在顧客關係管理運作的「活動

管理」中，線上分析處理是分析促銷活動成敗的絕佳工具。線上分析處

理不但容許各部門分享資訊、依本身需求進行分析，而且可以簡化分析

人員在輸入及資料採擷時之流程。 

4) 決策支援與報告工具 

 透過網際網路強化的報告工具及執行資訊系統，主要是用來傳遞經過整

合與分析後的商業資訊。這些重要的顧客知識不但提供給主要決策制訂

者，而且也傳遞到作業系統中的每一個顧客接觸點。在某些企業中，網

際網路及企業內網路在顧客關係管理中扮演決定性的角色。這些科技不

但讓員工可以分享商業資訊、讓每一個顧客接觸點的員工可以更瞭解顧

客，而且也可以將蒐集到的(潛在)顧客資料回傳到顧客資料庫，使顧客

關係管理運作持續精緻化 (Bradshaw and Brash, 2001; SAS Institute, 

2001)。 

除了上述分析系統經常使用的科技外，諸如網際網路、電子郵件、自動

語音系統、電腦電話整合系統(CTI)、互動語音回應系統(IVR)、自動話務分

配系統(ACD)等，也有助於企業提昇顧客關係管理的成效。 
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二、顧客關係管理對壽險行銷之重要性 

上節已經討論過顧客關係管理的內涵及重要功能，至於顧客關係管理對

壽險行銷究竟有何重要性，讓我們先來看看幾個成功的案例： 

案例一： 

某家提供個人險的保險公司透過差別定價，提升7%的利潤。這家保險公

司之所以能達到利潤目標，主要是：1. 透過顧客關係管理辨認具備不同價格

敏感度的顧客與產品區隔；2. 極大化各區隔所能接受的保費；3. 讓與顧客直

接接洽之員工瞭解該顧客所屬之區隔。雖然價格提高，但是續保率在這項方

案推動之後卻不降反升(Caufield, 2001)。 

案例二： 

忠誠與陽光聯盟(Royal & SunAlliance)公司是一家在全世界居領導地位

的保險與財務金融公司，其總年收入超過92億英鎊，其中59%來自英國。公

司合夥部是忠誠與陽光聯盟公司的一個事業部，主要負責提供自有品牌保

險服務；其通路頗為廣泛，包括：銀行、建築貸款機構、零售商、信用卡

公司及汽車經銷商。1996年，公司合夥部體會到成立顧客資料庫的重要性

；它認為提供資料庫行銷服務給合夥人(即上述通路成員)，並藉由顧客資訊

之分析，將有助於彼此合作的行銷活動及提昇顧客關係。為達此目的，公

司合夥部的資料庫策略，整合了來自忠誠與陽光聯盟公司各系統(包括作業

智慧與行銷智慧)的資料群、各通路成員中有意合作者的資料及外部的額外

資料。經過「操作速度」、「使用容易度」及「結果正確性」三項標準的測

試，這項新的顧客資料庫系統正式派上用場。她的初試啼聲之作是顧客利

潤的組合分析。譬如，透過價值評分，她將顧客群分成十個級距，並且發

現：排名前10%的顧客對公司而言具備38%的價值；相反地，排名最後10%

的顧客對公司的價值為 - 28%。這項研究發現不但凸顯顧客區隔與顧客關

係維持之重要性，而且也幫助忠誠與陽光聯盟公司更瞭解顧客及其可能的

利潤來源(Chablo, 2001)。 
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案例三： 

透過顧客關係管理模式，保險公司也可以隨時掌握(潛在)顧客的行蹤，

並且贏回已經失去的顧客。圖一是某家保險公司透過顧客關係管理模式中商

業智慧之應用，與顧客所進行的密切聯繫。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源： David Puckey (2001). 

圖一  保險公司顧客導向之關係管理模式 

在看到A公司的平面廣告之後，瓊斯先生打電話到公司的服務中心詢問

健康醫療險相關事宜。A公司將瓊斯先生之電話內容予以記錄。為了回應瓊

斯先生對公司健康醫療險的興趣，A公司將保單介紹與相關資料寄給瓊斯先

生，並記錄於資料庫中。瓊斯先生目前沒有購買保險產品，但是他的姓名、

地址與聯絡記錄都登錄於公司資料庫中。 

瓊斯先生對A公司寄去的產品資料並未回應。經過三個月後，A公司針

對瓊斯先生及其他類似之潛在顧客(已經與公司聯繫、但是在過去三個月中

還沒買保險者)規劃一個行銷活動。為了徹底掌握顧客資訊，A公司負責行

銷活動人員可以向顧客資料庫提出一連串可以協助進一步確認潛在顧客的

詢問，譬如，過去三個月，誰曾經向公司詢問過類似保險？在這些名單中

 

 

 

 顧客 諮詢  要求  取消保單   終止 

      進一步  部份內容   契約 

 行為  無活動 服務 購買   無活動  重新購買 

 

 公司 廣告 郵寄保單 顧客 「下次 新產品 顧客 贏回 

 活動 活動 介紹/致謝 評估 再買」 訴求 評估/ 顧客 

         模式   訴求 

 

 商業 活動 活動管理 詢問/ 資料 活動 詢問/ 活動 

 智慧 管理/    報告/ 採擷 管理 報告/ 管理/ 

 應用 服務    OLAP     OLAP 服務 

  中心    應用     應用 中心 
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，誰曾經收到保單資料與相關資訊？在這些名單中，誰還沒有購買保單？

透過這些關鍵篩選標準的過濾，行銷工作者最後可以確認潛在目標顧客群

，並且透過萃取變數，從顧客資料庫中找出理想的聯絡方式，與潛在顧客

做進一步的接觸(Puckey, 2001)。值得注意的是，不管潛在顧客是否購買保

單或購買後又終止契約，這些(潛在)顧客的相關資料都應在資料庫中留下記

錄，以便將來可以繼續提供客製化服務、進行交叉銷售或贏回顧客。 

由上述案例可以瞭解，顧客關係管理在壽險行銷中運用得當，不但

有助於瞭解顧客、降低理賠率、提高利潤而且還可以贏回已經失去的顧

客。就經營成本主要集中在保戶繳費前幾年的壽險公司而言，強調維持

顧客長久關係及顧客終身價值的顧客關係管理，實有其不容忽視的重要

性。 

五、壽險業顧客關係管理 

(一)顧客關係管理架構 

綜合以上分析，本文提出壽險業顧客關係管理架構如圖二所示。 

由圖二可以看出，與目標顧客直接進行互動的有「通路管理」及「活動

管理」的成員。通路管理中的成員主要指的是各通路的成員，如業務員、網

際網路服務人員、服務中心人員及其他通路成員。通路管理的產出是通路的

整合，亦即各通路成員可以即時接收最新的顧客及相關資訊；藉此不但可以

減少顧客重複問題，而且可以提昇服務效益。活動管理(如，服務活動、促銷

活動、銷售活動、市場調查及其他活動)橫跨前端系統與後端系統，表示要與

顧客進行良好的互動，必須結合通路成員與行政支援人員之共同努力才能竟

其功。活動管理的產出是「顧客互動資料」。 

這些資料、向外部購買之資料及由企業內所提供的資訊，經過淨化之後

，一起進入顧客資料庫供進一步分析之用(SAS Institute, 2001)。透過資料採

擷與線上分析處理，這些資料將轉化成決策性資訊並且以易於閱讀的報告形

式呈現。這些報告可分為兩類：策略性資訊與戰術性資訊。 
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圖二  壽險業顧客關係管理模式 
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策略性資訊主要作為主管階層重要決策之參考，這些決策將指引行政支

援人員協助前端系統的方向。戰術性資訊則作為活動管理與品質管理的參考

。活動管理人員參照戰術性資訊後，可以立即採取修正行動，以提升與顧客

的互動效益。品質管理人員參考這些資訊後，將透過內部稽核、顧客滿意度

調查及員工滿意度調查等方式，進一步確認品質改善的方向，並且經由教育

訓練提升員工之服務能力。品質管理的產出，將反映給行政支援系統、通路

管理系統與活動管理系統以作為其提升服務品質之依據。 

當一切上軌道後，各通路人員及活動管理成員也可以即時取得顧客相關

資訊，對顧客之詢問作出立即回應，並且提供客製化的產品與服務。 

(二)推動顧客關係管理可能產生之障礙 

儘管顧客關係管理已獲得不少成功企業的驗證，但失敗的案例也不在少

數。因此，壽險業在推動顧客關係管理時，不能不考慮其潛在障礙。為了較

有系統地分析潛在障礙，這裡依據本研究對顧客關係管理定義的四要素一一

加以探討： 

1.目的 

顧客關係管理的兩大目的是培養「顧客忠誠」及「極大化公司利潤」。

不幸的是，目前企業界仍多以顧客滿意做為衡量標準，甚至有些公司僅強調

服務品質(Shaw, 2001b)。不正確的衡量標準，自然誤導員工努力的方向，是

成功運作顧客關係管理的主要障礙之一(McMahon, 2001)。 

2.對象 

(1)無法找出真正的目標顧客 

對公司而言，不是所有的顧客都具同等重要性或同樣價值(Schmarzo, 

2001)。顧客關係管理的目標顧客是，能為公司貢獻利潤的忠誠顧客。很多企

業無法辨認這些顧客、甚至吸引太多不忠誠或無法為公司貢獻利潤的顧客，

都讓顧客關係管理白忙一場。因此，無法找出真正的目標顧客，是造成顧客

關係管理無法達到目的的另一障礙(Chablo, 2001)。未能作出正確的市場區隔

可能是主要的原因。 
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(2)無法確認目標顧客的需求 

有些公司瞭解顧客需求之能力不足、以致未能擁有足夠的顧客資訊，也

可能讓顧客關係管理產生事倍功半的不良效果。公司人員的溝通能力不足、

不夠客觀或欠缺良好的溝通工具，都是可能的原因。 

3.顧客管理流程 

顧客管理流程包括「吸引」、「維持」與「提昇」顧客關係三個步驟。以

下根據這些步驟分析可能的障礙： 

(1)無法開發顧客需要的產品、服務與通路 

有些企業雖然瞭解目標顧客需求，但是本身在開發顧客需要的產品、服

務與通路的能力不足，就無法吸引顧客，這也是無法成功落實顧客關係管理

的障礙之一。欠缺應有的教育訓練或資源分配不當，都是可能原因。 

(2)企業與顧客互動的管道不暢通或品質不佳 

有些企業的員工無法便利地取得顧客即時的相關資訊或未能將這些資訊

轉化成客製化的產品與服務，以致互動不良，也讓顧客關係難以維持。公司

組織結構未能配合顧客關係管理之推動而調整、員工服務心態未調整或教育

訓練不足都是可能原因。 

(3)未能增加顧客的價值感 

誠如前述，市場競爭愈激烈，顧客需求將愈來愈多、對服務品質的要求

也會愈來愈高。可惜的是，有些企業往往滿足於現狀、未能透過各種方式增

加顧客的價值感，也喪失進一步提昇顧客關係的機會，讓顧客關係管理功虧

一簣。公司欠缺創新文化或未能監控顧客變化或新生的需求都是可能的原

因。 

4.運作要件 

「人力」、「流程」與「科技」是顧客關係管理能否順利運作的三大要件

。以下根據這些要件討論可能的障礙： 

(1)高階主管支持度不足 

顧客關係管理之運作不但需要龐大資源、而且更需要進行跨部門的溝通

，欠缺高階主管支持的企業，自然不容易成功。 
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(2)缺少顧客關係管理專家 

所謂的顧客關係管理專家不但要具備顧客關係管理的運作經驗與技術，

而且還應熟悉產業特性。可惜的是，目前這樣的專家並不多。這也是顧客關

係管理失敗率偏高的原因之一。 

(3)未更正原有流程缺失 

目前企業界犯的最大問題之一是在未更正原有流程缺失前，便大力進行

科技投資。這種過度倚賴科技的作法，並無法彌補在行銷、銷售與服務流程

上的缺失。缺失依舊，顧客依然不滿意，顧客關係管理自然難以奏效。 

(4)跨部門整合不足 

在跨部門整合不足的情況下推動顧客關係管理，就猶如在多頭馬車外罩

上超大帷幕，外表看似一致，實際上是互相牽制，進退兩難，要落實顧客關

係管理談何容易！ 

(5)前端系統、後端系統與分析系統整合不足 

這三個系統整合不足，不是造成分析不夠透徹、以致無法真正瞭解顧客

需求，就是執行不夠徹底、難以提供客製化的產品與服務。這對顧客關係管

理而言，都只有負面影響。 

(6)未能善用科技 

不少企業對科技通常有兩極反應：不是過分倚賴，就是懼於其複雜性，

這兩種都不是好現象。過分倚賴將忽略更重要的流程管理，懼於其複雜性將

喪失絕佳的操作工具。 

六、結論 

本論文屬顧客關係管理運用於壽險業的探索性研究，其目的在於全盤鳥

瞰設計顧客關係管理時，應瞭解的各個要素及其間的關係。 

綜合各學者專家的看法，本研究將顧客關係管理定義為「透過公司人力

、流程與科技之整合，提供合適的產品或服務以吸引、維持及提升特定顧客

之關係，並因此極大化顧客滿意與忠誠度及公司獲利的一系列過程。」此一

定義凸顯顧客關係管理運作的幾項關鍵要素：1. 其目的在於透過極大化顧客

滿意與忠誠度，極大化公司利潤；2. 其對象不是所有的顧客，而是對公司有
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利潤貢獻的特定群組；3. 其顧客管理流程可以劃分為「吸引」、「維持」及

「提升」三個密不可分、且循環不已的步驟；4. 其運作要件必須整合公司的

人力、流程與科技。本論文並針對這四項要素作進一步的剖析。 

顧客關係管理所重視的內涵已有數十年的歷史，只是當時被稱為關係行

銷。自從採用「顧客關係管理」這一名稱之後，雖然所重視的顧客管理流程

未變，但是由此而凸顯的科技運用與實際操作技術則更為精確與具實用價值

。臺灣壽險業的行銷實務雖然已較1960年代剛起步時的作法進步，但對真正

要做到顧客導向與建立顧客忠誠，尚有一段不小的差距。在這種情況下，顧

客關係管理模式正好可以幫助業者有系統地提昇顧客忠誠度與公司利潤。 

本文參考英美成功推行顧客關係管理之保險公司案例、並綜合各學者專

家的觀點，提出圖二的「壽險業顧客關係管理模式」。此一架構，不論在理論

或實務操作上，都具有一定的參考價值。不過由於本文屬總攬性質，因此未

能深入探討每一要素之內涵及各要素間可能存在的因果關係或相關性強度。 

有興趣的學者專家可以就這些課題作進一步研究，譬如，服務品質與顧

客滿意、顧客滿意與顧客忠誠、顧客忠誠與公司利潤之間的量化關係，高階

主管支持度、流程調整、跨部門溝通等因素對顧客關係管理成效的具體影響

或臺灣壽險業在推動顧客關係管理的主要障礙。這些實證性的研究，相信無

論對壽險行銷理論或實務，都有一定程度的貢獻。 
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