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中文摘要

Morgan and Hunt(1994) 提 出 Key 
Moderating  Variables (KMV) 模式探討
汽車廠商與經銷商之間的關係行銷，並認
為「關係承諾」與「信任」是促成關係行
銷成功的重要構面。本研究嘗試以該模式
為出發點，配合產業特性加入一個先行條
件變數來探討俱樂部與會員間之互動關
係。首先參考文獻建立關係行銷之觀念性
架構與研究假設，利用 LISREL模式進行
實證分析與參數校估。以台北高爾夫俱樂
部之會員為研究對象，實證結果顯示本研
究所建立之關係行銷模式可適當地說明
俱樂部業者與會員間之關係，其中以「關
係終結之成本」對「關係承諾」影響最大，
「抱怨處理之滿意情況」對「信任」影響
最大，而「信任」進而會顯著地影響「關
係承諾」、「合作」與「功能性衝突」。本
研究之結果可提供業者更有效地研擬關
係行銷策略，以培養顧客的忠誠度，並獲
取顧客的終生價值。

關鍵詞：關係行銷、關鍵中介變數、
LISREL、俱樂部

Abstract

The purpose of this study is to 
investigate the relationship marketing between 
the club industry and its members based on the 
Key Moderating Variables (KMV) model 
presented by Morgan and Hunt in 1994. A new 
precursor, “the satisfaction with complaint 
handling”, was added to the model due to the 
service character. The subjects were members in 
Taipei Golf Club. The study utilized linear 
structural relations model (LISREL) to conduct 
empirical analysis and estimate. The results 
indicated that the cost of relationship 
termination had a stronger impact on the 

relationship commitment than other precursors, 
while member’s satisfaction with complaint 
handling turned out to be more important to  
trust. 

Key words: Relationship marketing, Key 
Moderating Variables, LISREL, 
Club industry

一、緣由與目的

「關係行銷」(Relationship Marketing)之
概念早在 1983 年即由 Berry提出，其認為關
係行銷不僅可以應用於工商業行銷中，也可以
應用於服務業行銷的範疇中。演進至今，關係
行銷可被視為買賣雙方建立對彼此之承諾與
信任；並透過此種承諾與信任來增進雙方長期
利益。而後，兩位美國行銷專家 Copulsky 及
Wolf (1990)也指出，隨著科技的發展，關係行
銷將是未來的行銷趨勢。Kotler (1995)更指出
適當地運用關係行銷可有效的增加顧客忠誠
度。

我國俱樂部的發展最初是從美國顧問團
而來，純粹是一種聚會、喝酒、跳舞的場所，
並且界定在特定層次以上。直到民國 66年成
立的「太平洋聯誼社」，堪稱 City Club的典型
代表，其他如「環球金融家俱樂部」、「企業家
聯誼會」等，其經營項目以商業聯誼為主要的
業務重心，因此在設備上，較為強調餐飲服
務，至於一些周邊設施，如網球場、健身房、
三溫暖及游泳池等，則只是可有可無的附屬設
施。近年來以單項活動為主的俱樂部與日俱
增，例如：潛水、滑翔翼、滑草、高爾夫球、
騎馬等俱樂部。雖然俱樂部種類繁多，市場重
疊情形卻也屢見不鮮；面對競爭者越來越多，
業者的行銷策略仍然大同小異。此外，從過去
學者認為在俱樂部產業中，行銷是最重要的研
究議題之一，透過關係行銷有助於業者面對挑
戰；但過去俱樂部產業之相關研究多著重於俱
樂部之市場區隔、行銷策略與消費行為，還未
有學者針對此關係行銷觀點來進行研究
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(Barrows，1994)，故本研究將針對俱樂部產
業之關係行銷來做研究。本研究主要研究目的
為：1) 檢測與修正 KMV 模式在俱樂部產業
的適用程度；以及 2) 建立俱樂部產業關係行
銷之模式。
為了完整地解釋關係行銷，本研究採用

Morgan and Hunt(1994)所提出的關鍵中介變
數(KMV)模式中，以關係利益、關係終結之成
本、共享價值觀、溝通、以及投機行為等五個
變數作為前因變項，影響關鍵中介變數－關係
承諾與信任，再透過關係承諾與信任決定關係
行銷的結果－默許、離去意願、合作、功能性
衝突、與決策的不確定性。而信任又直接影響
關係承諾。然而，由於俱樂部產業的服務特
性，無論業者如何盡心盡力地提供良好的服
務，亦難保不會有差錯發生 (Berry and 
Parasuraman, 1991)；而且 Keaveney(1995)指出
核心服務的失誤、及失誤的服務接觸將導致顧
客的離去，因此我們可以瞭解到解決顧客抱怨
對於關係的維護是極為重要的。故加入 Tax 等
人(1998)提出之顧客對抱怨處理之滿意情況，
來建立本研究之觀念性架構，見圖 1。研究對
象為台北高爾夫球俱樂部之會員，以便利抽樣
的方式發放問卷，填答者以回郵信封寄回。
除了敘述性統計之外，本研究使用線性結
構關係模式(Linear Structural Relation Model, 
LISREL)來探討關係前因變項、關鍵中介變數
與關係結果之因果關係。亦即透過 LISREL分
析各構面間之因果關係與影響程度，進行研究
假設之檢定，並以卡方檢定驗證整體模式之適
合度，以瞭解本研究所建立之模式對實際資料
的解釋之適用程度。

三、結果與討論

本研究總計發出問卷 400份，實得有效問
卷 206 份，有效回收率為 51.5%。受訪者以
41~60歲男性之個人會員居多，入會年資多半
有 5年以上，且具高等教育背景，職業多為軍
公教、企業負責人或股東，月收入至少 5萬元

以上。問卷各構面之 Cronbach’ á 值皆高於
0.8，「溝通」構面為 0.78，顯示各構面之信
度大致符合社會科學所接受的基本範圍。在檢
定之顯著水準為 á＝0.05下，本研究整體模式
適合度之評鑑結果： NCI(normed Chi-square 
index，即 Chi-square 除以自由度)，指數為
2.43，符合模式標準(小於 3)，顯示本研究所
建立的模式良好。模式之交叉(複核)效度檢驗
指標(expected cross-validation index, ECVI)為
4.67 確實小於飽合模式 (5.41)與獨立模式
(26.19)的 ECVI指標，表示本研究模式之結果
合理。漸近誤差均方根(root mean square error 
of approxi-mation, RMSEA)與殘差均方根(root 
mean square residual, RMR)兩者應接近 0.05，
驗證結果分別為 0.049與 0.042，均符合模式標
準。標準化殘差均方根(standardized RMR)為
0.053，表示本研究架構合理。  此外，與獨
立模式相比較得出之適合度指標(normed fit 
index, NFI)、非標準適合度指標(non-normed fit 
index, NNFI)、比較適合度指標(comparative fit 
index, CFI)、增益性適合度指標(incremental fit 
index, IFI)、相對適合度指標(relative fit index, RFI)
五項指標，分別為0.84、0.87、0.90、0.90與 0.80，
大多數指標值均符合模式之整體配適標準。
至於基本模式適合度方面，驗證結果顯
示，模式中觀察依變數之估計結果均有極小的
標準誤，其誤差變異都為正數，且皆具顯著性
( t ＞1.96)，表示本實證模式具備基本配適標
準。除了「對於俱樂部有正面口碑」－ë (y15)
的完全標準化估計值較低外，其餘均介於
0.5~0.95標準值，並且皆具顯著性，顯示該觀
察變數可有效地測量潛在變項。
由於修正後之俱樂部關係行銷模式之潛
在自變項與潛在依變數的相關係數顯示，「關
係利益」與「關係終結之成本」、「不確定性」
與「功能性衝突」之相關係數皆高達 0.7以上，
且「不確定性」與「關係利益」之結構係數都
未具顯著性，故將此兩構面刪除。縮減後之俱
樂部關係行銷模式(如圖 3)，÷2 值為 464.77 
(p=0.00)，自由度為 264，NCI指數為 1.73，符
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合模式標準小於 3，其適合度指標(GFI)與修
正後適合度指標(AGFI)分別為 0.86 與 0.82，
皆優於原模式；而其他指標，如 NFI、NNFI、
CFI、IFI與 RFI分別為 0.89、0.94、0.95、0.95
與 0.87 亦都較原模式高，茲將原始的與縮減
後的俱樂部關係行銷模式之各項適合度指標
列於表 2作一對照，不僅如此，縮減後之參數
值大都較原模式為高，。
本研究所建立之俱樂部關係行銷模式，可適
當地解釋目前俱樂部產業關係行銷之現況。以
下將條列說明實證結果。
(一) 關係承諾之前因變項與關係承諾：
由研究結果顯示，「關係終結之成本」與
「共享價值觀」等構面皆會顯著地影響會員對
俱樂部業者之「關係承諾」，且進而影響會員
對俱樂部之「默許」、「離去意願」與「合作」，
故可視為「關係承諾」之決定因素，其中以關
係終結之成本的影響效果為最大。然而，俱樂
部所表現之「關係利益」與「抱怨處理之滿意
情況」等構面，並未顯著地影響「關係承諾」，
抱怨處理之滿意情況則可能是透過信任來影
響關係承諾，所以也未具顯著性。因此，本研
究最後決定將「關係利益」從模式中刪除，以
避免產生共線性。
(二)信任之前因變項與信任：
實證結果大致支持 Morgan and Hunt在 1994
年所提出之 KMV模式，但是「信任」之決定
因素中以「抱怨處理之滿意情況」的影響效果
最大。
(三)關係承諾與其結果變項：
關係承諾越高，將能明顯地降低離去意願且願
意持續地合作。
(四)信任與其結果變項：
會員對俱樂部的「信任」程度會對「關係
承諾」、「合作」與「功能性衝突」產生顯著
地影響，而其中以直接影響「關係承諾」的程
度為最大。本研究刪除「不確定性」構面後的
結果看出，「信任」對「功能性衝突」之影響
程度與解釋該構面之總變異量均有提昇。但
Morgan and Hunt在 1994年的研究，這關係有

顯著性，但是這兩位學者在研究結果中更深入
地說明雖然「信任」與「不確定性」之間是負
相關，但信任構面的解釋度相當低；所以「不
確定性」可能還受其他外在因素之影響。本研
究最後決定將「不確定性」刪除，以避免產生
共線性。
此外，更值得注意的是本研究之關鍵中介
變數的六項前因變數中，唯獨「抱怨處理之滿
意情況」是研究者參酌產業特性而加入研究設
計。然而，研究結果亦證明，「抱怨處理之滿
意情況」明顯地影響會員對俱樂部的信賴感，
且亦間接地對關係行銷之結果變項有高度的
影響效果，故可作為實際影響會員對俱樂部業
者信任之決定因素之一，此為本研究之重大發
現。

四、計劃成果自評

本研究不僅對過往學者提出的模式進行
了實證，同時還修正了該模式在不同產業中的
適當性，無論是對業界在關係行銷之應用上，
或是學術界在探討關係行銷的知識論上都有
重要貢獻。適合發表於國際學術期刊中。
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圖 1 俱樂部關係行銷之觀念性架構
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                                       0.68*

                                          -0.66*

                  0.09*                     
                   0.1*                               0.44*

                 0.08              0.90*

                   0.61*                    0.45*

0.15*

                                        -0.13
              -  0.14*

                  0.20*

圖 2  修正後之俱樂部關係行銷模式

註： 1.＊表示在 0.05的顯著水準下具顯著性
  2.實線表示因果關係具顯著性；虛線表示因果關係未具顯著。
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                                           0.75*

                                          
                  0.09*                     -0.56*

                                              

                                  
                        0.1*       0.85*

0.55*

                  0.60*                  
                                              0.35*

                  0.14*  

                 -0.21*                         0.62*

圖 3  縮減後之俱樂部關係行銷模式

註：*表示在 0.05的顯著水準下具顯著性。
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表1  關係行銷各構面之衡量變項
研究變項 衡量變項＊ 題號 參考文獻
關係利益 1.俱樂部的形象較好

2.俱樂部提供的硬體設備較好
3.俱樂部提供的整體服務較令人滿意

1、2、
3

Morgan and 
Hunt (1994)

關係終結成本 1.若和俱樂部終止關係將沒有其他俱樂部可替代
2.立刻離開俱樂部是非常困難的
3.現在離開俱樂部，休閒生活將嚴重受影響

4、5、
6

Morgan and 
Hunt (1994)

共享價值觀 1.若發現員工為個人私利從事不道德之行為，他
或她應立刻受到譴責

2.若發現員工為公司利益從事不道德之行為，他
或她應立刻受到譴責

3.雇主應確保其員工以認真的態度來工作

7、8 Morgan and 
Hunt (1994)

抱怨處理之滿
意度

1.我滿意俱樂部對抱怨的處理
2.俱樂部人員處理抱怨之態度令人滿意
3.俱樂部回應抱怨之速度令人滿意

9 Tax 等 人
(1998)

溝通 1.俱樂部有新活動會主動通知我
2.俱樂部會提供我即時的資訊

10、11 Morgan and 
Hunt (1994)

投機行為 1.會為貪圖己利而沒有實行原先的承諾
2.會為貪圖己利而未提供我應有的支援

12、13 Morgan and 
Hunt (1994)

關係承諾 1.我認同與俱樂部間之關係
2.與俱樂部維持關係對我來說很重要
3.我和俱樂部間的關係很像一家人

14、15 
16

Morgan and 
Hunt (1994)

信任 1.俱樂部是完全誠信的俱樂部
2.俱樂部總是值得信賴的
3.俱樂部很誠實地對待會員

17、18 
19

Morgan and 
Hunt (1994)

默許 1.在消費的過程中，未來我可能會配合俱樂部所
建立的政策

20 Morgan and 
Hunt (1994)

離去意願 1.我會在未來六個月內與俱樂部終止長期關係
2.我會在未來一年內與俱樂部終止長期關係
3.我會在未來三~五年與俱樂部終止長期關係

24、25
26

Morgan and 
Hunt (1994)

合作 1.我願意與俱樂部繼續維持長期良好的關係 21 Crosby等人
(1990)

功能性衝突 1.未來若我與俱樂部之間有意見差異，我會作善
意建言，以獲取雙方受益的結果

2.未來我與俱樂部之間的意見差異，應會導致較
具建設性的溝通，而不是導致對抗

22、23 Morgan and 
Hunt (1994)

不確定性 您對以下行為的信任程度為何?
(1) 我會向親友推薦我所加入的俱樂部
(2) 對於我加入的俱樂部,我會有正面的口碑

27、28 Morgan and 
Hunt (1994)
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表 2 俱樂部關係行銷整體模式各項適合度指標之比較
俱樂部關係行銷整體模式
之各項適合度指標

縮減前 縮減後

Chi-square With 342 Degrees Of Freedome 830.25
(p=0.00)

Chi-square With 264 Degrees Of Freedome 464.77
(p=0.00)

Normed Chi-square Index (NCI) 2.43 1.73
殘差均方根(RMR) 0.042 0.04
標準化殘差均方根(Standardized RMR) 0.053 0.05
適合度指標(GFI) 0.84 0.86
修正後適合度指標(AGFI) 0.81 0.82
標準適合度指標(NFI) 0.84 0.89
非標準適合度指標(NNFI) 0.87 0.94
比較適合度指標(CFI) 0.90 0.95
增益性適合度指標(IFI) 0.90 0.95
相對適合度指標(RFI) 0.80 0.87
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