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摘要 

在銀行強調顧客終身價值，獲取長期手續費收入的目標下，財富管理市場已成為銀行業的必爭

之地。理財專員在財富管理市場中，擔任相當重要的開拓者角色，不僅要發掘客戶，更要為客戶做好

理財規劃，達成銀行交付的使命。但在激烈競爭的金融環境中，理財專員如何脫穎而出？唯有做好關

係行銷，取得顧客的長期信任，才能獲得顧客忠誠，為自己及銀行謀取更大的利益。本研究以關係行

銷理論為基礎，藉由文獻的蒐集與彙整，探討顧客對理財專員個人信任的影響因素，同時透過問卷資

料分析，了解顧客對理財專員的信任與個人忠誠、銀行忠誠的關聯性。研究結果顯示，「知識資產專

屬」為顧客對理財專員個人信任的最大影響因素，其次為顧客與理財專員間的「互動往來頻率」，而

「財富秘密溝通」之影響效果不顯著。此外，「顧客對理財專員的信任」對「顧客對理財專員的個人

忠誠」與「顧客對理財專員所屬銀行忠誠」皆有正向影響；而「顧客對理財專員的個人忠誠」對「顧

客對理財專員所屬銀行忠誠」亦有顯著影響。 
關鍵字：關係行銷、信任、個人忠誠、公司忠誠 
 
 
1. 前言 

自民國 70 年代起，政府大力推動金融國際化、

自由化，逐步開放金融市場及新設銀行。在此競爭

激烈的環境下，各銀行業者莫不期望能找到提高競

爭優勢的方法，而提供客製化、一次購足的金融產

品及服務，則是銀行業者在現有環境下脫穎而出的

不二法門。銀行業的主要利潤來源，不再是傳統的

存放利差，而是藉由提供多樣化的投資理財服務，

培養顧客忠誠並持續獲得手續費收入。國人平均所

得的增加，各銀行紛紛成立理財部門，設置理財業

務專員，提供大眾理財諮詢及投資建議。理財專員

與顧客間的互動密切，最能掌握顧客相關資料，滿

足顧客一次購足的需求，可以為銀行創造更多的獲

利。因此，理財專員在銀行業強調手續費收入的現

況下，重要性有日益增加的趨勢。 
Holmlund and Kock (1996) 指出在金融市場

中，瞭解與滿足顧客需求是與顧客建立持續關係的

關鍵。因此，近來行銷觀念已由過去的交易行銷，

轉變為維繫顧客關係的關係行銷，希望藉由客我間

的互動，培養顧客忠誠度。在銀行業中，理財專員

的主要工作是協助客戶做投資績效管理及諮詢服

務；由於理財專員與顧客關係密切，且顧客對理財

專員的服務需求很強，非常適合做為關係行銷理論

的實證探討。因此，本研究由顧客的觀點出發，利

用問卷調查方式，確立顧客對理財專員的信任與忠

誠對銀行整體忠誠的影響模式；並期望能將研究所

得的成果，提供給銀行業在推行理財專員政策時的

參考。 

2. 文獻探討 
2.1 關係行銷 

Berry(1983) 認為在服務傳遞的過程中，吸引

新顧客只是行銷的中間過程，如何與顧客建立關

係，緊緊抓住顧客，建立對企業的忠誠度，才是服

務業行銷最重要的中心議題。關係建立後，顧客或

企業能獲得哪些利益呢？Patterson(2001) 認為，在

高接觸、且依個別需求而提供不同服務的服務業

中，顧客對關係建立所帶來的利益需求亦較高。他

將關係所帶來的利益分為下列三種： 
1. 信心利益：表示顧客認為服務之提供，具有相當

的穩定性，可讓顧客覺得信任和安心。例如：「我

相信該理財專員所提供的服務，出錯機會較

低」。 
2. 社會利益：表示顧客需要被滿足，他們希望能比

其他顧客得到更多的關心，而且只想和他們所熟

悉的人交易。例如：「我喜歡服務我的理財專員

能像對待朋友一樣的對待我」。 
3. 特殊待遇：表示顧客預期在向該服務提供者購買

服務時，會受到與眾不同的待遇。例如：「當服

務缺失發生時，我在這裏可以得到較好的處理及

幫助」。 
 
2.1.1 關係行銷之相關模型 

目前關係行銷理論中最常被學者引用的兩個

模型為 Crosby et al.(1990) 的關係品質模型，另一

個為 Morgan and Hunt(1994) 的關鍵中介變數模

型。Crosby et al. (1990)認為服務是無形的、被動

的、消費者缺乏認識，且又需要長時間的傳遞，因

此不確定性相當高。所以需透過良好的關係品質，
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讓顧客對服務傳遞人員產生高度的信任和滿意，並

建立與維持良好的銷售關係。Morgan and Hunt(1994) 
認為，承諾與信任將直接影響合作的行為，合作的

行為又可導致關係行銷的成功；因此，他們提出的

理論又被稱為「承諾-信任」理論。在學者的研究模

式中，除了 Morgan and Hunt（1994）的承諾、信任

理論模型外，大都由 Crosby et al. （1990） 的關係

品質模型修改而來（詹雅玲，2002）。然而，這兩

種模型適用的行業並不相同，關係品質模式主要針

對於服務行銷領域，因此較適合銀行業及保險業；

承諾、信任理論主要適用於供應鏈體系，例如服務

供應商與中心廠商的關係，以及中心廠商與最終顧

客的關係。 
 

2.2 信任 
Berry（1996）及 Morgan and Hunt（1994）認

為，關係行銷乃是建立在信任的基礎上，而信任也

被視為建立良好關係的必要因素。因此，要成功的

與顧客建立良好且長期的關係，先決條件就是要了

解構成信任的要素為何。本研究根據相關文獻的探

討，並依理財專員關係行銷的特性，將影響理財專

員信任因素歸納成下列五項： 
 

1. 往來強度：理財專員為了私人或公事上的目的，

與顧客的溝通頻率。 
2. 秘密分享：指顧客向理財專員透露自己的財富、

秘密或感受。 
3. 服務風險認知：顧客認知的投資風險愈高，表示

顧客的信任程度愈強。 
4. 理財專員特質：服務人員服務的態度，可降低顧

客所感受的不確定性。 
5. 知識資產專屬：顧客對理財專員專業知識的認知

程度。 
 
2.3 忠誠度 

顧客是企業資產的一部份，顧客滿意與否將

直接影響到企業的收益，因此顧客滿意度的衡量就

格外受到企業的重視(Oliver, 1999)，學者們也都認

同顧客滿意度是顧客再次購買與口碑的有效預測

因子(Eggert and Ulaga, 2002; Ravald and Grönroos, 
1996)。在過去許多學者對顧客忠誠的衡量方法

中，多將顧客忠誠度分為「個人的偏好態度」或

「重複購買的行為」，並探討「偏好態度」與「重

複購買行為」這兩者間關係的強度。例如

Oliver(1997) 對於忠誠度的衡量，就分為態度忠

誠與行為忠誠，態度忠誠屬於消費者心理層次，

而行為忠誠則是消費者實際採取購買行為。 
在激烈競爭的金融環境中，銀行不能不計成

本的滿足客戶，而是要成為強調成本效益、企業化

經營的金融百貨公司。Arthur（1999）認為，10% 的
客戶可以創造出企業 75% 的淨利，卻只需 30% 的
服務成本；銀行資源有限，因此需將各種資源運用

在爭取貢獻度大、忠誠度高的客戶。Mangum（2001）
在對美國銀行業的研究中提出，顧客忠誠度管理是

美國銀行業界最重視的課題，超過 50% 的銀行正

研究如何從顧客資料分析中留住顧客、獲取利潤及

開發新顧客。Oliver（1997）對於忠誠度的衡量，

就分為態度忠誠與行為忠誠，態度忠誠屬於消費者

心理層次，而行為忠誠則是消費者實際採取購買的

行為。而顧客的忠誠度可以建立在服務人員，也可

能建立於公司身上；因此，本研究將顧客忠誠區分

為個人忠誠及與公司忠誠二種，並探討兩者的關

係。對於個人忠誠的衡量變項，本研究綜合參考國

內外相關文獻（Reynolds and Beatty (1999)、Wong 
and Sohal(2003) 、 Beatty(1996) 、 Bove and 
Johnson(2000)），並依理財專員之特性，修正成適

合於本研究之個人忠誠衡量變項；對於公司忠誠的

衡量變項，則是依銀行業的特性，並綜合參考國內

外相關文獻（Griffin(1997)、Jones and Sasser(1995)、
Parasuraman et al.(1994)、Bowen and Chen(2001)、
張依嫻(2003)），修正成適合於本研究之公司忠誠

衡量變項。 
 

2.4 個人信任與個人忠誠關係 
Singh and Sirdeshmukh（2000）認為，信任

為購買前與購買後行為之間的一項關鍵中介變

數，能夠引導出長期的顧客忠誠，並將交易雙方的

關係作緊密的連結。Bove and Johnson（2000）在研

究模型中表示，當顧客與特定服務人員產生密切之

關係時，會將信任移轉成對該服務人員的高度忠

誠；換言之，顧客對該特定服務人員的態度，將比

其他服務人員的關係要來得密切，而且顧客對該特

定人員的服務使用程度也會較高。Bove and Johnson
（2000）同時指出，當顧客心理感覺在相同的工作

情況下，公司其他服務人員無法取代該特定服務人

員時，則顧客對該服務人員的信任，愈容易轉移成

對該服務人員的忠誠。由以往研究可得知，顧客對

服務人員的信任，將會隨彼此關係的進展，逐漸變

成對該特定服務人員的忠誠，不僅在態度上會認同

該服務人員，並且會為他正面宣傳、介紹新客戶。 
 

2.5 個人信任與公司忠誠關係 
Price and Arnould（1999）指出，當服務人員

致力與顧客發展良好的信任關係時，顧客將相信其

不會有不利於顧客的行為發生，即使當公司稍為提

高價格與費用，顧客也不致轉換到其他服務業公

司。Beatty et al.（1996）研究發現，顧客對服務人

員的正面感受，將會移轉到對服務人員所屬企業。

方世榮（2002）在零售銀行業的實證研究中證實，

顧客對服務人員滿意與信任時，將可增加銷售效果

及提高顧客忠誠度，而顧客對銀行服務人員的信任

度，將會正向影響顧客對銀行的忠誠度。因此，顧

客對服務人員的信任程度愈高，則可預期顧客對企

業的肯定程度愈高；同時，顧客對服務人員的託付

程度愈大，則顧客對該企業的支持程度也愈高。換

言之，顧客對服務人員的個人信任，將影響對企業

的忠誠度。綜合前述說明可知，顧客對服務人員的
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信任將藉由移情作用轉移至企業身上，並具體表現

於正面口碑與再購行為。 
 

2.6 個人忠誠與公司忠誠關係 
Goff et al.（1997）研究中發現，顧客對服務

人員的正向態度，將會延續到公司身上。Macintosh 
and Lockshin（1997）根據此一觀點，深入研究後發

現，個人忠誠與公司忠誠間，的確存在正向關係。

同時，個人忠誠又為公司忠誠的先行條件。換言

之，顧客對服務人員的忠誠，將會轉移至對公司的

忠誠。Wong and Sohal（2003）由服務品質的觀點

出發，認為顧客忠誠度可分為二個層級(如圖 1)，一

為個人忠誠（person-to-person loyalty），例如銷售

人員的忠誠（salesperson loyalty）；另一為公司忠

誠（firm-to-firm loyalty），例如商店的忠誠（store 
loyalty）。這兩種忠誠間，在觀念上有所差異，個

人忠誠為第一階段忠誠，公司忠誠才是第二階段的

真正忠誠。 
Bove and Johnson（2000）由顧客與服務人員

的關係強度來探討個人忠誠與公司忠誠的關係(如
圖 2)，他們認為顧客與單一服務人員所建立的個人

忠誠並非真正忠誠，而與多位服務人員、或服務小

組所建立的公司忠誠，才能稱作真正的顧客忠誠。

基本上，他們同意個人忠誠將隨時間移轉至公司忠

誠，但是這種移情作用建立的公司忠誠並不可靠，

需要顧客持續與該服務人員保持良好關係才能維

持。 

 

可 靠 程 度

敏 感 程 度

保 證 程 度

同 理 感
受 程 度

實 體 性

對 個 人 忠 誠

對 公 司 忠 誠

服 務 品 質 維 度

顧
客
忠
誠
的
二
種
層
次

 
圖 1 服務品質與顧客忠誠的兩個層級 (Wong and Sohal, 2003） 

 
顧 客 預 期
獲 利 程 度

關 係 時
間 長 短

接 觸 密
集 程 度

顧 客 認 知
的 風 險

顧 客 對 服 務
人 員 的 觀 點

服 務 人 員 對
顧 客 的 觀 點
（ 顧 客 認 知 ）

顧 客 關
係 強 度
和 ：

單 一 服
務 人 員

多 位 服
務 人 員

對 特 定 服 務
人 員 忠 誠

對 該 服 務
公 司 忠 誠

 
圖 2 顧客與服務人員的關係模型(Bove and Johnson, 2000） 
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3 研究設計與資料分析 
本研究基於前述文獻探討，歸納整理成本研究

架構，問卷內容共分五大部分，分別為理財專員之

信任影響因素、顧客對理財專員個人信任程度、顧

客對理財專員個人忠誠度、顧客對銀行忠誠度及個

人基本資料，整份問卷共40題。本研究問卷先經過

兩位管理領域教授審閱後，才進行前測(pre-test) 與
先導測試(pilot test)。前測以開放的方式進行，邀請

四位資深理財專員進行問卷的審視，經過四位專家

的建議，本研究小幅度修改相關問項的用詞，接著

開始進行先導測試。總共回收60份，有效問卷為46
份；經過信度與分項對總項(item to total) 相關分

析，結果發現各構面的Cronbach’s Alpha 值皆高於

0.7，分項對總項相關值皆高於0.5，符合Hair et 
al.(1998) 的建議。因此，本研究將進行正式的資料

蒐集與分析程序。 
本研究以中部地區曾受過銀行理財專員服務

之顧客為對象，總共發出 250 份問卷，回收 214 份，

去掉無效問卷 28 份，共有 186 份有效問卷，有效

問卷回收率為 74.4%，樣表資料如表 1 所示。由該

表得知，受訪者中女性多於男性，年齡以 30-45 歲

居多(佔 65.6%)，教育程度則以大專(大學) 佔 79.6% 
最多，企業員工達 65.1%，與理財專員往來時間已

依年以下居多(佔 47.38%)。 
 

 
表 1  樣本基本資料 

項目 變項 人數（n=186） 百分比% 
男 73 39.2% 

性別 
女 113 60.8% 

30 歲以下 48 25.8% 
30~45 歲 122 65.6% 
46~60 歲 15 8.1% 

年齡 

60 歲以上 1 0.5% 
國中以下 3 1.6% 
高中(職) 26 14% 
大專 87 46.8% 
大學 61 32.8% 

教育程度 

研究所以上 9 4.8% 
軍公教 13 7% 
企業主 6 3.2% 

企業員工 121 65.1% 
家庭主婦 11 5.9% 

職業 

其他 35 18.8% 
未滿一年 88 47.3% 
一年~二年 61 32.8% 
三年~四年 33 17.7% 

與理財專員往來時

間 
五年以上 4 2.2% 
未滿一年 48 25.8% 
一年~二年 31 16.7% 
三年~五年 44 23.7% 
六年~十年 34 18.3% 

與理財專員所屬銀

行往來時間 

十年以上 29 15.6% 
 
 
3.1 信度分析與因素分析 

在信度方面，本研究各量表的 Cronbach’s α
值，除「財富秘密溝通」這個構面低於 0.7 以外

(0.6414)，其餘構面 α值皆為 0.7 以上，顯示本研究

量表中的問項具有一定程度的內部一致性。在內容

效度部份，除了各變項的產生皆有相關文獻理論基

礎與專家學者研究的支持之外，也透過因素分析決

定了各個構面，所以本研究之量表具有一定程度的

內容效度。在因素分析方面，本研究採用主成份

法，萃取出特徵值大於 1 之因素，為了使因素的結

構於解釋，本研究利用最大變異法進行轉軸，選取

因素負荷量(factor loading) 0.5 以上的變項 (Hair et 
al., 1998)。依此原則，本研究將構面區分為顧客對

理財專員個人信任影響因素(知識資產專屬、互動往

來頻率、財富秘密溝通)，顧客對理財專員個人信

任、顧客對理財專員個人忠誠、顧客對銀行認知忠

誠、顧客對銀行行為忠誠。各構面經因素分析後之
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KMO 值分別為 0.893、0.872、0.808、0.831 與 0.655，
表示適合進行因素分析；在 Bartlett’s 球形檢定方

面，本研究之結果發現其卡方值分別為 1069.961、
542.935、358.054、332.522 與 214.614 皆達顯著水

準(p 值 < 0.001)，代表母群體的相關矩陣有共同因

素存在，亦表示適合進行因素分析。 
3.2、研究模型與假說 

經由文獻探討與上述之分析，本研究確立以

下研究模型(如圖 3)： 
H1：顧客對理財專員個人信任影響因素對理財

專員個人信任具有正向影響。 
H1.1：知識資產專屬對理財專員個人信任具

有正向影響。 
H1.2：互動往來頻率對理財專員個人信任具

有正向影響。 
H1.3：財富秘密溝通對理財專員個人信任具

有正向影響。 
H2：顧客對理財專員個人信任與個人忠誠具有

正向影響。 
H3：顧客對理財專員個人信任與顧客對銀行忠

誠間具有正向影響關係。 
H3.1：顧客對理財專員個人信任與顧客對銀

行認知忠誠間具有正向影響關係。 
H3.2：顧客對理財專員個人信任與顧客對銀

行行為忠誠間具有正向影響關係。 
H4：顧客對理財專員個人忠誠與顧客對銀行忠

誠間具有正向影響關係。 
H4.1：顧客對理財專員個人忠誠與顧客對銀

行認知忠誠間具有正向影響關係。 
H4.2：顧客對理財專員個人忠誠與顧客對銀

行行為忠誠間具有正向影響關係。 
 

 

 
圖 3 研究模型與假設圖 

 

 

3.3 研究模型之路徑分析 
本研究經由路徑分析，所得之直接與間接效

果如表 2 及圖 4；以直接效果而言，「知識資產專

屬」之路徑係數值為 0.576，是影響顧客對理財專

員個人信任之最大因素；「互動往來頻率」之路徑

係數值為 0.229，達顯著水準（p< 0.001），因此對

理財專員個人信任亦有正向之影響；而「財富秘密

溝通」之路徑係數值為 0.095，未達顯著水準，可

知「財富秘密溝通」對理財專員個人信任之影響並

不顯著。在顧客對理財專員個人信任與忠誠度的關

係上，顧客對理財專員的個人信任與「顧客對理財

專員個人忠誠」、「顧客對銀行認知忠誠」、「顧

客對銀行行為忠誠」 的 p 值均達顯著水準（p < 
0.001），表示顧客對理財專員個人的信任程度，將

對理財專員個人忠誠及所屬銀行認知忠誠、行為忠

誠形成正面影響。此外，顧客對理財專員的個人忠

誠與「顧客對銀行認知忠誠」「顧客對銀行行為忠

誠」之 p 值達顯著水準（p < 0.001），表示顧客對

理財專員的個人忠誠，可以移情至對該銀行的忠

誠。 
在間接效果方面，由「知識資產專屬」透過

信任間接影響顧客對「理財專員個人忠誠」的效果

最大(路徑係數為 0.415)；其次為顧客對理財專員的

信任，透過「顧客對理財專員的個人忠誠」來影響

「顧客對銀行的認知忠誠」(路徑係數為 0.328)。 
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表 2 影響各反應變數路徑效果彙總 
解釋變量 反應變量 路徑係數 

直接效果分析結果 
知識資產專屬 
互動往來頻率 
財富秘密溝通 

顧客對理財專員個人信任 
顧客對理財專員個人信任 
顧客對理財專員個人信任 

0.576 
0.229 
0.095 

顧客對理財專員個人信任 
顧客對理財專員個人信任 
顧客對理財專員個人信任 

顧客對理財專員個人忠誠 
顧客對銀行認知忠誠 
顧客對銀行行為忠誠 

0.720 
0.299 
0.307 

顧客對理財專員個人忠誠 
顧客對理財專員個人忠誠 

顧客對銀行認知忠誠 
顧客對銀行行為忠誠 

0.456 
0.353 

間接效果分析 

知識資產專屬 顧客對理財專員個人信任 
互動往來頻率 顧客對理財專員個人信任 顧客對理財專員個人忠誠 0.415 

0.165 

知識資產專屬 顧客對理財專員個人信任 
互動往來頻率 顧客對理財專員個人信任 顧客對銀行認知忠誠 0.172 

0.068 

知識資產專屬 顧客對理財專員個人信任 
互動往來頻率 顧客對理財專員個人信任 顧客對銀行行為忠誠 0.177 

0.070 

知識資產專屬 顧客對理財專員個人信任 顧

客對理財專員個人忠誠 
互動往來頻率 顧客對理財專員個人信任 顧

客對理財專員個人忠誠 
顧客對銀行認知忠誠 

0.189 
 
0.075 

知識資產專屬 顧客對理財專員個人信任 顧

客對理財專員個人忠誠 
互動往來頻率 顧客對理財專員個人信任 顧

客對理財專員個人忠誠 

顧客對銀行行為忠誠 
0.146 
 
0.058 

顧客對理財專員個人信任 顧客對理財專員個

人忠誠 顧客對銀行認知忠誠 0.328 

顧客對理財專員個人信任 顧客對理財專員個

人忠誠 顧客對銀行行為忠誠 0.254 

 
 

 

3.4 研究假說結果 
本研究路徑分析結果顯示：在顧客對理財

專員個人信任的影響因素中，以「知識資產專

屬」、「互動往來頻率」之假設獲得支持，「財

富秘密溝通」因未達顯著水準而未獲支持。在顧

客對理財專員個人信任與忠誠度方面，信任與理

財專員個人忠誠與所屬銀行忠誠均有正向影響，

因此獲得支持。同時，顧客對理財專員的個人忠

誠，亦對理財專員所屬銀行的公司忠誠具有正向

影響，符合本研究之假說。本研究之假說除「財

富秘密溝通」對「顧客對理財專員個人信任」影

響不顯著外，其餘皆獲得支持，結果如表 3 所示。 
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註：***表 p < 0.001，**表 p < 0.01，*表 p < 0.05 

圖 4  本研究路徑關係圖 

 

 
表 3  研究假說檢定結果分析(路徑分析結果) 

研究假說 
路徑係數值 β(p 值) 假說檢定結果

H1.1 知識資產專屬 顧客對理財專員個人信任 0.576(***) 獲得支持 

H1.2 互動往來頻率 顧客對理財專員個人信任 0.229(***) 獲得支持 

H1.3 財富秘密溝通 顧客對理財專員個人信任 0.095(   ) 未獲支持 

H2 顧客對理財專員個人信任 顧客對理財專員個人忠誠 0.720(***) 獲得支持 

H3.1 顧客對理財專員個人信任 顧客對銀行認知忠誠 0.299(***) 獲得支持 

H3.2 顧客對理財專員個人信任 顧客對銀行行為忠誠 0.307(***) 獲得支持 

H4.1 顧客對理財專員個人忠誠 顧客對銀行認知忠誠 0.456(***) 獲得支持 

H4.2 顧客對理財專員個人忠誠 顧客對銀行行為忠誠 0.353(***) 獲得支持 
註：***表 p <0.001，**表 p <0.01，*表 p <0.05 

 
4. 結論與建議 
4.1 研究結論與發現 
1. 顧客對理財專員個人信任之衡量構面 

實證結果顯示，「知識資產專屬」對理財專員

個人的信任影響最為明顯。這表示理財專員的金融

知識、理財規劃能力、經驗豐富等專業性，若能轉

化成顧客之專屬資產，將會是贏得顧客信任的關

鍵。理財專員與顧客間的「互動往來頻率」，代表

著理財專員與顧客間互動是否密切、是否關心顧客

之理財績效、是否與顧客有著共同的話題。本研究

的結果顯示，理財專員與顧客間的互動往來頻率，

對個人的信任程度將有明顯的影響。「財富秘密溝

通」對理財專員的個人信任並沒有顯著的正向關

係，推究其原因，可能為中國人習慣「錢不露白」，

除非往來甚久且關係密切，否則絕不輕易透露自己

的財務資料。理財專員業務除少數外商銀行外，在

各銀行均屬新種業務，顧客與理財專員往來時間多

為一年左右，由於期間較短，顧客可能無法完全接

受透露財富之行為，因此未產生明顯的影響。 
2. 顧客對理財專員個人信任與忠誠度之關係 

研究結果顯示，顧客對理財專員產生信任後，

將會對理財專員個人及所屬銀行產生認知及行為

上的忠誠。因此，顧客對理財專員的信任，可以顯

著影響對銀行的認知忠誠及行為忠誠。另一方面，

研究發現顧客透過理財專員個人忠誠對認知忠誠

的間接效果大於顧客對理財專員個人信任所產生

認知忠誠的直接效果，此說明了顧客對理財專員產

生個人忠誠後，隨著彼此關係的進展，會因移情作

用對公司產生認知忠誠；但顧客透過理財專員個人
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忠誠對行為忠誠的間接效果並未大於顧客對理財

專員個人信任所產生行為忠誠的直接效果。因此，

顧客透過對理財專員個人忠誠所產生的銀行忠誠

多屬於心理層次的認同該銀行，而非持續購買及推

薦等具體行為。 
 

4.2、實務上的建議 
1. 提高理財專員專業知識，轉化成為顧客專屬資

產 

本研究結果顯示，顧客對理財專員是否信

任，「知識資產專屬」為其主要的關鍵影響因素；

因此，理財專員的理財經驗與專業知識，如能順利

轉化成顧客之專屬知識資產，將可為個人及銀行帶

來忠誠的顧客，不僅可為個人帶來正向口碑，同時

也會對銀行帶來源源不絕的利潤。 
銀行必須體認專業的重要，並藉由完整的

教育訓練及輔導理財專員取得專業證照，才能為

理財專員建立良好的知識基礎。然而，單憑專業

知識並不足以讓顧客完全信任，理財專員尚需自

我充實，期許自己具備為不同客戶，量身打造理

財方案之能力，才能成為顧客的資產，贏得顧客

的信任。顧客之所以願意將自己辛苦積蓄交由理

財專員規劃投資，其主要原因，無非是信任理財

專員的專業能力。因此，理財專員個人及銀行均

需在這方面多加努力，才能在財富管理市場立下

穩固的根基。 
2. 理財專員應與顧客密切互動，貼近顧客需求 

研究的結果顯示，「互動往來頻率」為影

響顧客對理財專員個人信任的另一因素。理財專

員與客戶間，需要保持交流及意見交換，才能了

解顧客需要，適時解決顧客問題，進而取得顧客

的信任。 
客戶基本資料為理財專員的珍貴資產，客

戶之婚喪喜慶、生兒育女，都是理財專員與顧客

建立關係、拓展行銷的良好契機。銀行擁有龐大

的客戶資料庫，若能建立完善的顧客關係管理

（CRM）系統，將能提供理財專員基本的準客戶，

有利於掌握行銷的先機。然而，要取得客戶的信

任，仍需理財專員保持熱情的心，持續的經營彼

此的關係。藉由時常的拜訪、提供新的理財資訊、

以及積極主動的服務精神，將可貼近顧客的需

求，提高顧客對理財專員信任的程度。 
3. 重視關係品質，推展關係行銷 

實證結果顯示，顧客與理財專員建立信任

關係，不僅可以培養個人的忠誠客戶，也會為銀

行帶來行為忠誠、認知忠誠的客戶。其中，個人

信任對行為忠誠的影響大於對認知忠誠的影響，

可見得關係品質良好，則顧客將會購買理財商

品，也會主動推薦理財專員所屬銀行給親友知

道，銀行當然可以立即獲利。但銀行仍需體認，

此時的客戶尚未徹底認同銀行，容易因為其他因

素而動搖；因此，仍需理財專員與顧客建立長期

的忠誠關係，才能獲得顧客心理認同。 

經由本研究實証，可確立顧客對理財專員

的信任，可提升顧客對理財專員個人及銀行的忠

誠。因此，本研究認為，重視關係品質，要求理

財專員與顧客建立長期性、持續性的關係，將可

消除顧客對交易風險的不確定性，有助於銀行永

續經營。 
4. 重視理財專員績效考評 

Bove and Johnson(2002) 認為，具專業技能

的行業，如醫生、律師、會計師、美容師等均會

使顧客偏向於個人忠誠，當個人離開公司時很可

能會帶著忠於他們的顧客離去。本研究的實證結

果顯示，雖然顧客直接對銀行產生的行為忠誠（路

徑係數 0.307），稍大於間接透過個人忠誠所移轉

的行為忠誠（路徑係數 0.254）；但在認知忠誠卻

非如此，顧客直接對銀行產生的認知忠誠（路徑

係數 0.299），並不及於間接透過個人忠誠所移轉

的認知忠誠（路徑係數 0.328），換言之，理財專

員的個人忠誠消失時，對銀行認知忠誠的客戶亦

會顯著減少。由於理財商品，例如保險、基金、

定存…等多屬長期性的商品，往往需要一段時間

才能解約，因此，即使顧客的行為並未隨當時理

財專員的離開而改變，但對銀行的心理態度卻很

可能產生變化。在根基不穩定的狀態下，顧客很

容易因日後同業勸募而動搖，這點銀行業者必須

有所體認並防範。 
客戶為銀行的資產，而非專屬於理財專員

一人，遺憾的是，顧客對理財專員產生個人忠誠

後，如果理財專員離職，無可避免將會衝擊到對

銀行心理認同的客戶。因此最好的方法，便是留

住優秀的理財專員，如此對銀行、理財專員、顧

客皆能互蒙其利。在財富管理市場生態上，造就

顧客對理財專員個人忠誠的傾向已不可避免，「超

級理財專員」的效應已逐漸浮出。而顧客對理財

專員的個人忠誠，的確也會影響到對銀行的忠

誠。因此，公司應建立良好的績效考評制度、給

予合理公平的升遷途徑、以及業績與報酬相當的

福利待遇，進而建立理財專員對銀行的歸屬認同

感，減少優秀理財專員流失所造成的衝擊。 
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