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摘 要

顧客關係管理(CRM)近年受相當重視，發展符合需要CRM策略，企業可提升顧客忠誠度、增加顧客購買意願、提高獲利；

企業透過某些活動，加強顧客關係，稱為企業顧客關係投資，包括：直接聯繫、貴賓禮遇、人際溝通、酬賓活動。文獻指

出，顧客關係投資結果，形成企業與顧客關係品質，並導致顧客心理與行為對企業忠誠，影響購買意願；文獻也指出，顧

客對關係利益知覺，影響對企業忠誠度與承諾，也對購買意願與行動造成影響，忠誠與承諾，本質上屬關係品質範圍。即

，顧客關係投資對顧客購買意願影響，或關係利益對顧客購買意願影響，關係品質均扮顧客購買前置因素角色，本研究推

論關係品質似具有中介效果。百貨公司顧客關係投資活動最常見，顧客對關係利益知覺感受最直接，故本研究選擇其顧客

為樣本對象。研究結果顯示，顧客關係投資、關係利益、與關係品質均對顧客購買意願有顯著影響，關係品質確具中介效

果。研究發現與討論、理論與實務涵義、研究限制、未來研究建議，均在本研究文中併予探討。
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