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論文摘要： 

  本研究以個案分析研討在招生市場日漸窄小、競爭激烈的補教產業中，相異

於一般傳統補習班的招生策略，透過其特殊的挑選顧客策略及結構性連結達到增

進品牌權益的效果。 

一般行銷策略視品牌權益來自與消費者的關係建立，而品牌信任是品牌權

益的基礎,因此視消費者的想法和需求為企業行銷的主要策略方向，而透過本案

例以Ａ補習班為例，說明事先挑選一群早已接受該品牌的信念，透過經營策略

的操作，產生更高的信任感與滿意度，以致達到良好的結構性連結，增進品牌權

益。具體來說，將挑選顧客達到的品牌信任嵌入了品牌權益的關係網絡，得知

預先挑選具有共同信念的顧客是提升顧客忠誠度與信賴感的好方法，且有助於

達到品牌權益。 
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Abstract： 

   This study is a case study of the enrollment strategy in the  

increasingly narrow and highly competitive recruitment industry in the 

enrollment market. It is different from the general enrollment 

strategy of the traditional cram school. Through its special selection 

of customer strategies and structural links, the effect of enhancing 

brand equity is achieved. 

   The general marketing strategy regards the brand equity from the 

relationship with the consumer, and the brand trust is the basis of 

the brand equity. Therefore, depending on the consumer's ideas and 

needs, the main strategic direction of the enterprise marketing, and 

in this case, take the A cram school as an example. Explain in advance 

the selection of a group of people who have already accepted the 

brand's beliefs, through the operation of business strategies, to 

generate a higher sense of trust and satisfaction, so as to achieve a 

good structural link and enhance brand rights. Specifically, the brand 

trust that the customer has chosen is embedded in the network of brand 

equity. It is known that pre-selecting customers with common beliefs 

are a good way to improve customer loyalty and trust and help to 

achieve brand equity.  

 

Key words: selection of customer、brand trust、structural bonds、
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第一章 緒論 

第一節 研究動機 

在市場中建立強大的品牌是許多企業的目標，因為它為公司提供了許多好 

處，包括更少的競爭性行銷行為的脆弱性、更大的利潤、更大的中介合作和支

持品牌延伸的機會。在市場中建立強大的品牌是許多企業的目標，因為它為公

司提供了許多好處，包括更少的競爭性行銷行為的脆弱性、更大的利潤、更大

的中介合作和支持以及品牌延伸的機會。鑑於對品牌建立興趣，究竟是什麼讓

品牌變得強大？在過去的二十年中，這個問題一直是品牌文獻中一個重要且反

覆出現的主題，因此對品牌權益的顯著概念進行了大量研究。然而自20世紀90

年代末以來，市場行銷的新研究流程（例如長期關係，基於知識和經驗的附加

價值的創造、行銷資源在公司業績中的作用等）已經允許一種新的接近方式，

是什麼讓品牌變得強大，從而豐富了我們對品牌權益(brand eqity)的理解。

具體而言，我們分析品牌權益是在關係行銷的角度。 

過去的研究，許多服務行業的客戶都意識到建立關係的好處。有人還指出 

培養市場關係已經成為大多數公司的首要任務，因為忠誠的客戶比那些在替代

品之間看起來差別很小的切換者更有利可圖。根據現有文獻，我們認為企業可

以通過發起一種或幾種連結來建立客戶關係。例如服務公司也可以使用連結

(structural bonds) 來維持客戶忠誠度。當企業通過將客戶問題的解決方案

設計到服務交付系統中來增強客戶關係時，就會出現結構性連結。這些解決方

案對客戶很有價值，而且其他來源也不容易獲得(Berry, 1995)。 例如企業可

以與其合作夥伴提供綜合服務，或根據客戶需求提供創造產品/服務。     

    近年來台灣的補教市場因少子化問題使得補習班的生存環境越顯狹隘，相 

對於招生市場的競爭性更加激烈。而傳統補習班面對劇烈的競爭下所採用的招 

生策略，除了採學費低價策略、使用工讀生頻打電話騷擾家長或學生至補習班 

就讀、高調宣傳學生高分成績、甚至還有以高昂的介紹費吸引班內舊生介紹同 

學為誘因，以致舊生到學校及其他補習班搶學生等方式，而其中部分方法也常 

使得家長詬病、觸犯法律違反個資法，甚至影響補習班經營利潤造成反效果得 
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不償失實非適合長久經營之計。 

      傳統關係行銷(relationship marketing)的研究中，從結構性連結  

(structural bonds)去建立品牌權益，對於現今招生市場變小且競爭更加激烈

的補習班而言，單純留住班內舊有的學生與開發新生已非是應對家長生育率持

續降低及學生數量逐年減少的唯一有效策略，但卻是至今多數補習班採取的經

營方案。然而對於如何透過挑選顧客到建立品牌權益的研究相對較少。 

      在本研究中，挑選顧客是指公司會挑選具有相同教學理念、願意配

合補習班教育政策之顧客，以及如何快速挑選出合適的顧客。挑選顧客一方面

可以讓來自相同或相似的學校環境（公立中小學）的學生有相同的學習內容與

一致性的課程進度，是提升孩子們的學習效果及製造互相切磋學習的好機會。

另一方面，挑選學習背景相似的顧客可以讓老師的課程準備較方便，並容易得

到教學的成就感， 因此提升員工正向的教學情緒進而強化工作表現績效。我

們從個案分析裡面可以找到一些新的策略。 

 

 

 

第二節 研究目的 

本研究有下列研究目的： 

一、以個案分析方法，探討挑選顧客對公司品牌權益之影響。 

 以往的研究很少探討挑選顧客對品牌權益的影響，本研究以個案分析方式 

探討個案公司挑選顧客有助於品牌權益的提升。 

二、以個案分析方法探討結構性連結對公司品牌權益之影響。 

本研究與個案分析方式探討客製化服務的結構性連結，可以提高顧客價品 

    牌信任，進而增強公司的品牌權益。 
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第二章 文獻探討 

 

第一節 挑選顧客 

一、  在本研究中，所謂挑選顧客是指公司會挑選具有相同教學理念、願意配合 

 補習班教育政策之顧客如何快速挑選出合適的顧客，有下列幾項指標： 

（一）主動來班詢問的家長 

家長能夠主動詢問，基本上已經有了百分之六十以上的購買意向了，顧客

詢問問題只是為了確認這款產品是否符合他的需求，基本上只要與顧客

預期的想法差別不是很大，都會呈現出極大的興趣因此針對對方的內心

需求再加以介紹產品的附加價值，並適時導入補習班的教學理念及配合

方式，相對使得願意報名的家長入班後的忠誠度和支持度極高。尤其是期

望安親和美語的學習都能夠在同一個補習班的家長，對他們而言除了方

便接送之外，對於孩子學習情況瞭解只要在同一處，便能得到完整的服務

與諮詢是件有效率的事情，因此此類型需求的家長即能成為我們綑綁安

親與美語學習在同一處的當然客戶。 

（二）有致電互動的家長 

當家長主動來電詢問班內課程時，至少說明了顧客是有興趣了解的意願，

雖還未到補習班親自探詢，但是成功率也在百分之四十以上，此時若在介

紹產品時順便探知對方選擇補習班的需求及意願，且適時提到本班安親、

美語聯合搭配等一系列程之到班當場報名的優惠及附加價值，提升顧客

更大的興趣，以致進而到班詳細了解產品並接受本班趁機所導入的教育

配合理念，以達到彼此忠誠的合作關係。 

（三）經濟狀況良好的家長 

  針對現今少子化的問題，使得父母對於孩子身處的補習環境和教育品質

甚為重視，因此創造優質的補習班軟硬體設施與教學品質都是吸引顧客

的重要方式。學費高的策略是為了建立市場區隔，而學費的高價勢必區

隔出高學歷、經濟狀況良好、教育理念與理性配合度較佳的家長加入，在

顧客彼此影響的氛圍下創造出更高的品牌信任達到品牌權益效果。 
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（四）期望孩子接受長期完整培育的家長 

      1.很多家長因孩子國小安親學習效果好，反而易擔心若國中後轉至其他專補 

      國中的文理補習班會影響孩子的學習品質，甚至可能因誤交損友導致未 

      來人生負面影響，故而期待尋找經營國小至國中完整九年教育的補習班 

      就讀。此需求往往會使家長的接受信任度甚高，且多數是創造良好銷售 

      口碑的忠實顧客來源。 

    2.考量孩子適應環境的能力弱者，期待尋找能夠長期培育孩子並有完整課 

      程安排的補習班，讓孩子在熟悉的補習環境下具有安全感安心學習，且因 

      班內部份老師均已和家長培養良好的互動關係，讓學習的意願提高，並因 

      此建立良好且互信的親師關係。此類家長的品牌依賴度頗高，相對在配 

      合及品牌權益的提升上有相當高的幫助。 

（五）口碑相傳、因介紹而來的家長 

因家長之間耳聞慕名過來的顧客，對於補習班的教學理念、課程搭配方式

及課程內容多已得自介紹者的說明，來班了解時甚至不需要多加講解便

已相當熟悉，多數在短期間內早已成為忠實客戶，且對補習班的教學執行

和營運有相當大的助益。 

二、  在一般企業實務上，企業有四個步驟確定如何挑選到最佳主要顧客，並 

      創建流程以了解客戶的價值，相應地分配資源，以及建構交互式控制流 

      程以監控您選擇的假設。 

（一）確定您的主要客戶 

      最重要的客戶不一定是產生最多收入的客戶，而是能夠為您的業務帶來

最大價值的客戶。對於某些企業，主要客戶將是產品或服務的最終用戶

或消費者。對於其他人而言，中間人（例如經銷商或經紀人）將成為組

織資源應投入的關鍵客戶。但是管理人員如何才能確信他們做出了正確

的選擇？確定公司最佳主要客戶包括從三個方面評估每組客戶：透視、

能力和潛在利潤。  

1. 透視：Walmart’s Sam Walton在他自己的生活中享有盛名。Amazon創

始人傑夫（Jeff Bezos）是一位為購物者提供卓越體驗的狂熱愛好者。

“當其他公司得管理人員在早上洗澡時，他們正在考慮如何超越他們的

頂級競爭對手，”他在 2012年告訴 “財富 ” 雜誌“在淋浴時，我們
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我們正在考慮如何代表客戶發明一些東西“顯然，主要客戶的選擇必須

反映公司的觀點，否則公司將無法利用其服務於客戶的人員的能量和創

造力。 

2. 能力：是指公司的嵌入資源。 一些公司擅長技術（Apple, Google, 

Airbus）、一些公司擅長物流（Walmart, Amazon, Dell）。這些能力

隨著時間的  推移而逐漸建立並且通常難以複製，這使得企業能夠比其

他企業更好地滿足某些客戶的需求。Dell早年建立了強大的低成本物流

業務，以支持其直接面向消費者的銷售模式。今天該 公司正試圖通過

重新關注大型企業的 CIO 來改變其主要客戶，然而 事實證明，這一支

點對戴爾來說很難因為 CIO正在尋找一套功能集  成的硬件軟件和服務

解決方案 - 與最終消費者需求截然不同。 

3. 利潤潛力：是指客戶提供利潤的能力。諸如 Michael Porter 的五種力

量分析之類的技術可以提供對各種客戶類型的相對盈利能力的深入了解 

- 並幫助淘汰那些對主要客戶來說不好的選擇，但購買 HBO 內容的有線

電視運營商似乎是明顯的選擇。不過有線電視運營商的轉換成本很低，

他們可以輕鬆地從各種生產商處購買產品。因此 HBO幾乎沒有市場力

量，也無法從有線電視運營商那裡獲取高利潤，但是通過將電影製作人

作為主要客戶並投入大量資源滿足他們的需求，HBO可以創造觀眾所需

的獨特產品，從而可以收取有線電視運營商無法協商的優惠價格。當然

盈利潛力並不總是與能夠支付高價的客戶有關; 正如:沃爾瑪所證明的

那樣成為注重成本客戶的首選目的地，可以通過交易量獲得可觀的利

潤。LinkedIn 是一家成功的公司，其主要客戶明顯適合所有三個方面有

關如何確定個人（而不是招聘人員或廣告商）的更多信息，請參閱

“LinkedIn 如何選擇其主要客戶”展覽。 

（二）了解您的主要客戶價值觀 

一旦確定了主要客戶是誰，下一步就是確定客戶所關注的產品和服

務屬性 。在同一市場和行業中，不同的主要客戶可能會看到不同的東

西：有些需求價格最低、有些需要專門的服務關係、還有一些客戶正在

尋找最佳技術或品牌或其他特定屬性。更複雜的是客戶往往不確切知道

它們的價值。揭示他們需求的全部真相需要在多個層面進行系統研究。
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假設您已經選擇了最好的主要客戶並且對客戶的需求有一個很好的工作

理念。您可以利用當今輕鬆便宜的客戶購買習慣，偏好和搜索活動數據

來優化您的理解。數據分析是發現和快速響應不斷變化的客戶需求的重

要工具 Google，用於顯示、搜索和地圖的獨立分析團隊在實驗室中花費

無數時間與客戶一起研究眼球運動和其他變量，以評估他們對細微產品

修改（如顏色變化）的反應。 

雀巢有一個戰爭室，分析員監控社交媒體，以追踪與其產品接受有

關或影響其產品接受度的討論。分析師使用智能來通知產品研究和營銷

決策，並適時評估其價值主張滿足主要客戶需求的程度。這些數據可以

幫助您微調產品或網站的功能，以更好地滿足客戶的已知需求。但是它

們可能無法全面幫助您確定客戶想要的部分，為此你需要實際問他們。

聰明的公司會與主要客戶建立了系統性的對話。例如，聯邦快遞的管理

人員每年舉行兩次高峰會，他們會帶來一些商業客戶（該公司的主要客

戶）的樣本，詢問聯邦快遞在滿足其需求方面做得如何以及競爭對手做

得更好的地方。 

在全球粘合劑行業的領導者德國漢高（Henkel），首席執行官卡斯

珀羅斯特（Kasper Rorsted）創建了一個“自上而下”計劃，要求所有

高管定期與主要客戶的同行會面以確保他們的需求得到理解並且公司正

在做出適當的回應其他公司，特別是那些產品週期快的公司，通過新產

品測試來管理對話。例如 google的 Gmail是在 1000多名技術意見領袖

進行了五年的 beta測試後發布的。 

    最後，您應該設置流程來識別客戶可能不知道他們需要的產品或服

務，這可能具有挑戰性且昂貴。聰明的公司通常依賴人種學方法。例如

在寶潔公司消費者是主要客戶的地方，管理人員要求他們的經理和市場

研究人員花一些時間陪伴消費者購物，並坐在家庭餐桌旁，以更全面地

了解各種產品滿足消費者的程度需要。首席執行官拉夫利在他的 “改

變遊戲規則 ” 一書中敘述了生活在墨西哥城的中低收入家庭的寶潔公

司高管的經歷如何生產 DownySingle Rinse，這是一種在水供應短缺的

市場上更容易使用的織物柔軟劑 。 

大多數公司都認為他們的產品和服務滿足了客戶的需求。但實際上
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很少有人真正測試這個假設。因此問問自己，我們採用哪些流程來確保

我們真正了解客戶的價值，以及我們能夠比競爭對手更好地提供價值？ 

（三）分配資源以獲勝 

您對主要客戶的選擇以及您對客戶價值觀的理解提供了您在製定公司資

源方面做出至關重要的決定所需的所有信息–換句話說，是什麼樣的商

業模式採納。 您可以選擇五種基本配置。 

1.低價：如果您的主要客戶正在尋找盡可能低的價格，集中運營功能（例如商

品銷售和分銷）應該獲得大量的組織資源，以創造規模經濟和範圍。面

向客戶的單位，例如商店或餐館應該獲得相對較少的資源。 這是

Walmart使用的配置。 

2.本地價值創造：如果您的客戶重視根據當地口味，偏好和法規定制的產品和

服務，您應該像雀巢一樣的組織。它將資源推送到地區，以便本地經理

可以定制產品供應，而運營核心功能僅限於企業級支持活動。 

3.全球卓越標準：如果您的客戶正在尋找最佳技術或品牌，無論他們身在何

處，您都應該圍繞由產品線定義的全球業務部門組織資源。此配置允許

在研發，品牌營銷和分銷方面進行關注和利用。例如，Microsoft 為

Windows、服務器、MSN、移動設備和 Xbox提供了單獨的業務部門。每

個單位都有完整的收入和利潤責任以及自己的研發。（注意：微軟最近

宣布，它打算將其結構更改為更多的專家知識組織-如下所述 - 來模仿

Google。） 

4.專注的服務關係： 

      如果您的客戶正在尋找持續的、深層次的嵌入式服務關係，您應該像 

IBM一樣組織。基於行業的“垂直”客戶團隊通過集中的，基於產品

“橫向”單元來協調產品和服務的交付。 

5.專業知識： 

      最後，如果您的主要客戶正在尋找專業技術知識，您應該效仿 Google 

and Merck 的例子，其中研發位於產品組織的重要位置，這些產品組 

織獲得了公司關注和資源的最大份額，其他功能則啟動了支持作用的 

角色。這些以研發為主導的產品部門可能分佈在世界各地的中心，沒 

有收入責任：他們完全專注於產品開發和創造突破性技術。所有銷售收 
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入都通過集中的獨立銷售部門進行路由，該部門配置為獨特的功能。 

    當然，這五種基本配置的各種排列和組合是可能的。許多公司都希 

望同時利用多個模型的優勢。一些公司試驗矩陣結構，可以同時強調地 

理和功能或業務單元和區域。例如如果您是像 ABB這樣的工程公司，而 

您的主要客戶是需要最佳技術特性（全球卓越標準）和定制內容（本地 

價值創造）的政府購買者，這種“分裂差異”方法可能會很有吸引力。 

但應該指出矩陣組織眾所周知難以管理; 通常，矩陣結構反映了對主要 

客戶是誰的固有困惑，而不是對客戶需求和偏好的有效響應。作為一般 

性建議，當企業發現其擁有多個主要客戶時，應將其拆分為單獨的單 

元，並為每個配置採用最佳配置，使其能夠將資源集中在其主要客戶的 

需求上，例如，在雀巢，雖然大部分業務都採用本地價值配置，但該公 

司的戰略有兩個不同的品牌：Nespresso and Mövenpick。無論身在何 

處，客戶都希望獲得這些品牌的一致，優質體驗。因此，這些企業使用 

全球卓越配置標准進行管理，其中資源在全球範圍內集中和管理。在審 

查商業模式時，高管們應該問的關鍵問題是：我們對公司結構的選擇是 

否反映了我們對主要客戶的選擇？如果答案是否定的，那些商業模式與 

其所選主要客戶一致的競爭對手幾乎肯定會超越您。 

（四）使控制過程互動 

儘管您的商業模式可能至今運用，但它不能也不會永遠存在。客戶的口

味將會改變，新技術將取代舊的，不可預見的競爭者進入市場，法規和

人口統計數據將隨著時間的推移而發展。這意味著您必須不斷收集競爭

環境中的變化信息，尤其是那些可能影響主要客戶行為的信息。您必須

對新出現的威脅和機會保持警惕，這些威脅和機會將重新定義您的客戶

價值和客戶的利潤潛力。 

如果變化是戲劇性的，您可能需要從根本上重新調整您的業務模式  

      一甚至在最激進的情況下，選擇不同的主要客戶。獲取所需信息的最佳 

      方式是確保您公司的控制系統是交互式的。組織中的每個人都應該使用 

      相同的績效指標作為學習和辯論的基礎。特別是監控客戶行為和競爭環 

      境的變化不是委託給特殊部門的功能。正如一位技術主管最近告訴我的   

      那樣，“錯誤的公司是那些在其頭銜中建立'創新'部門的公司。 
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我們需要讓業務中的每個人都進行創新。根據您的業務戰略和業，

您可以選擇以交互方式使用任何當前的管理系統，包括您的利潤計劃系

統、您的品牌收入系統、您的訂單或新交易系統。例如 HBO 高管們不斷

跟踪公司在電影製作人的新節目競標中的成功率，並利用這一措施促使

整個企業的管理者討論可能影響其戰略的競爭市場的變化。 

Ａmazon 的品牌經理使用周一早上的會議作為研究產品分類選擇使   

收入增長，客戶訂單和庫存周轉率數據的論壇。這些會議反映了公司 

的領導原則（客戶的痴迷、對行動的偏見、贏得他人的信任、深入了 

解、並擁有骨幹，不同意和承諾），這些會議具有高度互動性，因為 

各種職能部門的管理人員共同努力解釋數據並提出行動計劃，隨著時

間的推移，其中一些行動可能會植入新戰略的種子。 

 

 

 

第二節 結構性連結 

過去的研究表明，許多服務業的顧客都意識到建立關係的好處。一些人還

表示方案之間的差別很小(例如，Day, 2000; Page, Pitt and Berthon, 

1996)。根據現有文獻，我們認為企業可以通過發起一種或幾種連結來建立客

戶關係。例如，企業可以通過交付來增強客戶關係與經濟效益。研究人員認

為，其中一個動機就是參與關係交換就是省錢(Berry, 1995; Gwinner, 

Gremler and Bitner, 1998 ; Perterson, 1995 ; Peltier and Westfall, 

2000)。服務提供商可通過特價優惠獎勵忠誠的客戶。例如銀行可能會為長期

帳戶提供更高的利率; 航空公司可能會設計常旅客計劃以鼓勵常客。除了貨幣

激勵措施外，還可以節省非貨幣時間。已經長期發展的顧客與服務提供商的關

係可以比其他顧客得到更快的服務(Gwinner , Gremler, and Bitner, 

1998)。 

在過去的文獻中提出的另一種關係連結是社會連結，它重於包含人際交往

的服務維度並通過友誼保持客戶忠誠度。Berry(1995); and Berry & 

Parasuraman (1991)描述如何從服務提供商得到友誼關係並持續留在服務公司
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內。這個級別的營銷人員總是強調與他們的客戶保持聯繫，並表達他們的友

誼、關係和社會支持(Berry, 1995; Berry and Parasuraman, 1991)。銷售人

員扮演的角色不再如同傳統說服者， (Crosby, Evans and Cowles, 1990)。銷

售人員或銷售人員必須主動保持與客戶的頻繁聯繫，發展深入了解客戶的需

求，並認識到每個客戶的獨特性) Dibb and Meadow,2001; Tzokas, Saren, 

and Kyziridis, 2001)。社會連結也可以來自除了顧客與提供商之外，還有客

戶與客戶之間的互動和友誼相互作用(Zeithaml and Bitner, 1996)。 

 來自客戶的觀點來看，社會連結策略的結果被認為是一種服務關係中獲

得的重要利益（Beatty et al., 1996; Gwinner, Gremler, and Bitner, 

1998; Reynolds and Beatty, 1999)。而服務公司也可以使用結構性連結來維

持客戶的忠誠。當企業想要增加客戶時，就會出現結構性連結並透過設計解決

客戶問題的關係。例如，企業可以與其合作夥伴提供綜合服務，或提供創新產

品/服務根據客戶需求（Hsieh, Lin and Chiu, 2002)。來自零售銀行的案例

研究，(Dibb and Meadows , 2001)發現一些公司已投資結構性連結，如創新

渠道，綜合客戶數據庫和雙向信息交換技術。這些投資為客戶提供了更多方便

和定制的環境消費服務，並被看到作為競爭對手的關鍵優勢。 

 

 

 

第三節 品牌信任與品牌權益 

最新的競爭優勢文獻將品牌權益視為基於市場的關係權益，因為它源自消

費者與品牌之間的關係。鑒於信任被視為基石，也是任何關係中最理想的品質

之一，以前的研究分析品牌信任在品牌資產發展中的重要性，調查結果發現品

牌信任源於過去對品牌的體驗，並且與品牌忠誠度呈正相關，而品牌忠誠度又

與品牌權益保持正相關。雖然品牌信任沒有像摩根和亨特所建議的那樣發揮充

分的中介作用，但它有助於更好地解釋品牌權益。 

     這在品牌文獻中得到了一些作者的很好支持。例如， Sheth and 

Parvatiyar（1995）主張，品牌存在背後的邏輯是向市場傳遞信任，尤其是當消
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費者和公司之間無法直接聯繫時。另一個支持這一觀點的有力論據是消費者對

一個品牌所感知的獨特價值可能來自對其他品牌所不具備的特定品牌的更大信

任（Chaudhuri and Holbrook, 2001）。從管理的角度來看，公司也開始考慮

贏得消費者信任以建立關係。在消費者市場，匿名消費者太多，使得公司不太

可能與每個人建立個人關係。因此消費者發展與品牌的關係，成為組織與其客

戶之間人與人之間聯繫的替代品（Sheth and Parvatiyar, 1995）。因此信任

可以通過與品牌的這種關係來發展。對現有文獻的仔細回顧自信的期望和風險

是信任定義的關鍵組成部分。因此信任被定義為信心，即一個人會從另一個人

那裡找到所需要的，而不是害怕的（Deutsch, 1973）。它代表了交換中的關係

方不會利用另一方的弱點的信心。因此，對品牌的信任意味著品牌對消費者產

生積極結果的可能性或期望很高。將品牌信任視為期望，基於消費者的信念，

品牌具有特定的品質，使其一致、有能力、誠實、負責等，符合信任研究（如

安達利布 1992；多尼 and 坎農 1997；拉澤雷 and 休斯頓, 1980）。與品牌的

間接接觸（例如廣告、口碑）（Keller, 1993；Krishnan, 1996）在所有這些不

同的接觸中，消費體驗是最相關和最重要的品牌信任來源，因為它產生的聯想、

思想和推論更具相關性和更具確定性（dwyer et al., 1987；Krishnan, 1996）。

從這個意義上說，可以假設，總體滿意度作為對品牌消費體驗的總體評價，會

產生品牌信任（Ganesan, 1994；Selnes, 1998）。當考慮到品牌信任時，强化

了品牌權益是一種基於市場的關係資產的觀點。因此品牌文學可以通過與基於

資源的企業觀的文學綜合來豐富。從實踐的角度來看，企業必須建立品牌信任，

以享受品牌權益作為一種關係型、市場資產所帶來的實質性競爭和經濟優勢。

消費者對品牌的整體滿意度對品牌信任有積極影響。將品牌權益視為關係型市

場資產意味著建立和維護信任是品牌資產的核心，因為它是任何成功的長期關

係的關鍵特徵（Garbarino and Johnson, 1999；Larzelle and Huston，1980；

Morganand Hunt，1994）。考慮到關係方面的概念聯系和忠誠的概念（Fournier 

and Yao，1997），這些研究中流行的觀點（Chaudhuri and Holbrook, 2001；

Delgado et al.,2003 ；Garbarino and Johnson, 1999；Lau and Lee, 1999） 

認為信任是忠誠的主要驅動力，因為它創造了高度重視的交換關係。在這種情

況下，品牌忠誠度並不是只關注重複購買，而是關注品牌的內部傾向或態度，

而關注行為則不能為全面理解品牌與消費者的關係提供充分的基礎。囙此，品
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牌忠誠度是持續和維持信任所建立的有價值和重要關係的基礎（Chaudhuri and 

Holbrook, 2001）。這在品牌文學中得到了一些作者的很好支持。例如消費者

對品牌的信任對品牌忠誠度有積極影響。最後，擁有高權益的品牌的特點是消

費者對他們非常忠誠。事實上，品牌忠誠度是品牌權益的主要驅動力，因為品

牌忠誠度被認為是導致某些行銷優勢和結果（例如，降低行銷成本、價格溢價、

市場份額、更大的貿易杠杆）的路徑，這些優勢和結果與品牌權益密切相關

（Aaker, 1991；Bello and Holbrook, 1995；Park and SrinivaSAN, 1994）。 
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第三章 個案公司分析 
 

第一節 個案公司介紹 

一、組織價值創造 

(一)Ａ文理短期補習班成立於 2000年，營運滿二十年，資本額四百五十萬元， 

    經營國中與國小兩大領域，其中美語部分加盟「長頸鹿美語」專業品牌， 

    使用系統式的專業教材與菁英培訓的教育師資，建立品牌形象：並在當地 

    以高價格策略達到市場區隔，從國小安親一路培養至國中全科輔導的垂直 

    成長經營策略，使之成為當地認同的專業教育和服務的全方位教育機構。 

(二)產品別組織圖 

   Ａ補習班的產品別組織如圖 3-1: 

Ａ文理補習班 

 

        國小部              美語部(長頸鹿美語)     國中部 

 

 

      安      資         兒    國   檢          全   數   生 

      親      優         童    中   定          科   學   物 

      課      國         美    美   考          輔   理   社 

程      數         語    語   試          導   化   會 

 

                 圖 3-1 產品別組織圖 

 

(三)公司組織文化特徵         

1.創辦人秉持「教育即良心事業、將學生視為自己孩子般疼愛與重視」的觀念 

    ，不忘初心，以終為始，貼近家長的心，達成顧客用途的經營策略，建立了 

    家長的習慣和信賴，造就了不易被取代的教育王國。 

2.補習班同仁們承襲了創辦人的理念，深知來這裡上班不單純是為了工作，而 

    是為了完成教育的使命，亦即建立人生的幸福感與成就感的達成。始終戰戰 
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    兢兢、盡力而為並同理家長和孩子的需求，站在同一陣線上完成彼此的目標 

    。 

4. 信賴與配合是來班家長必有的觀念，也唯有此概念方能使彼此的配合達到

最好的效果並建立習慣，讓孩子從國小到國中都能在此獲得最專業與安心

的教育。 

(四)內部的核心競爭力所帶來的競爭優勢 

1.專業性：加盟長頸鹿美語，使用一系列的兒童美語及全民英檢教材，搭配線 

  上學習系統，完整而專業；師資必須接受長頸鹿美語的嚴格師訓，及平時不 

  斷的研習課程培訓，全面採用 e化教學，讓學習更有效率和有趣，打造美語 

  學習的專業品牌形象和獨特效果。 

2.垂直性：在安親與學科的學習部分，成立了國小部與國中部。 

(1) 國小部：除了安親還包含了補私中的資優班，除了吸收想讓孩子讀優質私 

立國中的家長之外，也同時收到想讓孩子能夠提早培育國中學習實力的消 

費群 

   。 

(2) 國中部：除了單一的專業學科補習外，特別安排了班內的主力：國中安親 

(全科輔導班)，招收對象限班內國小安親學生直升國中班，若有班外生則 

必須先在單一學科班內學習，通過學科成績與品格的認可才能轉入全科 

班，讓班內家長對學生素質的安心之外，也自然認同師資的優良以致建立 

長期的消費習慣不易流失。 

3. 服務性：滿足家長讓孩子一待九年的安心與信賴，從一開始建立的親師良 

   好密切溝通的習慣下，定期的中外師電訪與必要時的面訪，隨時掌握孩子  

   的學習狀況、在校行為、成績表現和品格成長，已成為當地消費者作為孩 

   子接受教育補習的第一選擇。 

二、 組織外部環境 

(一)公司的上下游關係 

    公司的上下游關係如圖表: 
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             國小、國中書商 

          知名品牌美語加盟體系 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(二)產業結構 

    補習班多數有學區的限制，因此精睿所屬的產業結構在當地是「獨佔競爭」 

市場，雖然與其他同業的產品互有取代性，但是互有差異性，例如品牌、品質 

上仍有不同。短期而言可以利用部分的獨佔市場力量提高售價獲取高額的利潤 

。長期而言，因目前有經營國中安親班者甚少，當地毫無此類競爭者，因此目 

前的國中全科班已在當地達到成熟階段，口碑明顯建立，故因此差異性也致使 

Ａ文理補習班因此優勢而獲得穩定且成長的高利潤收入。 

 

 

 

 

國小安親補習班 

國中文理補習班 

何嘉仁美語體系 

佳音美語體系 

其他美語體系 

個人家教班 

Ａ文理補習班 

 

 

國小安親班 

兒童美語班 

     補私中資優班 

     國中全科輔導班 

     國、英、數、理單科 

     國小學生(佔班內 65%) 

   國中學生(佔班內 35%) 

   (國中、小學生家長) 

 

 

    圖 3-3 公司上下游關係 
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Ａ補習班的產業結構分析如圖 3-3: 

 

全科    

長頸鹿美語 

單科  國小國中  

英文 何嘉仁 

佳音 

  

 單一     多元 

圖 3-3 產品結構圖 
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(三)、產業五力分析 

      Ａ補習班的產業五力分析如圖 3-4: 

五力 內容 

潛在新進入者 雖然進入障礙低,但因少子化問題, 

目前當地新進入者很少，威脅不大 

消費者的談判力 雖然消費者的選擇性多，但已進入

成熟期，談判力低 

供應商的談判力 長頸鹿機構的加盟費用固定，因此

談判力低 

替代品的威脅 美語補習班眾多，但因國中全科的

熱門使消費者認同，非一般替代能

造成的威脅，故威脅性不高 

競爭者的競爭狀況 補習班業者競爭狀況激烈，但因美

語專業品牌的加持與國中產品被認

同感高，故有一群穩定且高支持度

的忠誠顧客，不影響總獲利額的成

長。 

 

圖 3-4 五力分析圖 

 

 

 

第二節 挑選顧客 

一、 挑選顧客： 

（一）國小安親班： 

    1.只限收學區內之公立小學學生，不收私立小學學生；因考量私立學校教學 

 之重點科目、學生家庭經濟及教養觀念與公立小學多數不同。 

    2.若安親班學生欲加選美語課程就讀時，未進入Ａ班美語課程，反而至外面 

   美語補習班就讀，Ａ班將取消繼續安親課程的資格不予接受續讀。 
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（二）國中安親(全科輔導)班： 

    1.規定必須由校內國小安親班畢業後「直升」方可具就讀本校國中安親(全科 

 輔導)班的資格，且不限是否位於學區內的公私立中學學生。 

    2.若因故無法全科參與課程者，亦須繳交安親(全科)費用，方能就讀國中安親 

   班，接受所有課業的教學和輔導。 

（三）外部學生報名國中安親班： 

   必須先選讀單科科目，經兩次段考後，視其品性及學習態度達到本校之標 

準才可接受轉讀本校國中安親(全科)班。 

（四）至班內報名課程者： 

   均須事先向招生部預約面談時間，除向家長介紹本校課程內容、教學理念 

  之外，也藉此了解家長對孩子的教育觀念與是否能認同Ａ班的教學理念， 

  且必須配合所有課程必須在Ａ班就讀以為接受報名的依據。 

 

 

 

第三節 結構性連結 

一、安親部 

  (一) 一個年級一個班，有別於多數補習班的混齡教育使學習不打折。 

   (二) 除了功課檢查之外均有專業上課，並依照學生的學習狀況安排課前預習 

與課後複習，非一般補習班只檢查功課、寫評量測驗卷，以輔導的說詞掩 

飾不上課的事實，忽略了引導學習及訓練獨立思考的重要。 

 (三) 堅持高薪聘任優質的全職老師（不由助教輔導），並提供老師參與定期的 

      教育訓練與師訓課程，以優良的教學品質及充分的親師溝通來達到良好 

      的教學效果，而非部分補習班由主任負責面對所有家長，而老師的實際帶 

      班能力與方式卻無法讓家長確實得知。 

   (四) 定期或不定期主動與學生在學校的班導聯絡 

1.班內老師會視學生的言行與課業成績的表現狀況，致電學校班導關懷學   

生在校等表現，並主動提出成為孩子家長與班導溝通之橋樑，而多數均獲
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得班導的認同且期望雙方的配合能提升孩子的學習與程度。 

2.一學期兩次與學校班導進行電訪，若未聯絡到班導時，將會傳訊息至其信 

箱表達期望班導的回覆讓我們確實達到協助學生課後學習之效果，並會 

記錄有回應的學校老師姓名與處理事情的個性和習慣，供日後補習班與 

家長互動、教育學生之參考。 

   (五) 每月與家長連繫告知學生學習情況且了解家長之需求予以配合或回應。 

1.凡安親班、美語班及單科補習者，老師均應定期每月電訪或面訪家長， 

   將學生在補習班的生活言行、學習態度與成績告知對方，並於學生有特 

   殊情況發生時迅速與家長聯絡，把握時效性做到最好的處理效果。 

2.遇學生放學後，因在校受傷未確實得到妥善醫護，Ａ班將會視情況立刻 

致電家長告知情況並代為送至診所或醫院接受醫療使家長更為放心與安 

心。 

   (六) 人本教育關懷孩童，耗費高成本提供遊覽車接送學生放學，讓學生舒適 

        又安全，沒有超載的疑慮，使家長更放心。  

   (七) Ａ班雖無寬敞的遊戲空間, 但我們更重視品格教育、專業學習及安全管   

        理，讓寶貝們真正達到德智體群美五育均衡的學習效果。 

   (八) Ａ班於各間教室及走廊等處均設有監視器, 除了方便主任確實管控教學 

成效, 更能掌握孩子們的安全管理。 

 

二、美語部 

   (一)唯一在本學區耗資數十萬元使用美語 e 化教學的補習班,  除了使用電子    

       白板之外, 並以 PPT 、e-teaching 等教學使老師們的教學品質一致並提

升學習品質使學習效率加倍、讓成就感實現快樂學美語的效果。 

   (二)Ａ班花費較高成本,堅持只聘任全職中外師，拒絕兼職老師授課, 全程掌    

      控及熟悉孩童的學習狀況、充分親師溝通、隨時安排免費輔導加強、讓寶貝

受到專業的重視與指導。 

   (三)班內的中外籍教師於每月致電學生家中進行美語對話和測試，訓練學生的 

       平時美語會話能力並隨時驗收學習效果，讓學習效果更確實。 

   (四)班內老師除了必須通過 Giraffe專業美語師訓之外，平時得接受定期與不   

       定期的教育訓練。例如每月必須參加長頸鹿公司舉辦的教學研習課程，充
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分具備自我充實及專業的教學能力。 

   (五)班內設有線上美語練習電腦專區，提供學生英語線上學習課程,讓聽、說、 

       讀、寫的能力加倍提升。 

   (六)班內設有專業 CD學習區，平日即可訓練聽、說能力使學習加分。 

   (七)每間美語專業教室及走廊等處均設有監視器，除了確實管控每位美語老 

       師的控班情況、教學品質，更能掌握寶貝們的安全管理。 

 

 

 

第四節 品牌權益 

一、家長介紹來班 

因口碑的相傳，目前因家長介紹新生來班的個案佔招生的數量 40％，於穩定

成長中。 

(一)小明準備升國小一年級, 看到鄰居王哥哥的成績一直名列前茅，媽媽問了王

哥哥之後，又跟王哥哥的家長了解Ａ補習班的教學和環境情況，便直接前往Ａ

班進行深入了解並當場報名。 

(二)國小三年級程娟在某家安親班就讀，但因學校功課始終無法於離班後完成， 

 經女兒班上同學媽媽的介紹，毅然決定轉至本班接受更好的學習和教育。 

(三)筱銘成績始終位於國中校排第一名，讓班上同學望塵莫及，故特地在詢問世銘

補習的地方後，幾位同學約好一起到Ａ班試聽後，回家告知父母並前來進行測

試及報名。 

(四)升到國小二年級的詹翔已經因為學校課業錯誤頗多，且適應狀況不良的情況下

換了三家補習班，父母為此擔憂不已，看到表哥在本班的學習和表現狀況不錯，

特地向小翔媽媽詢問，得知本安親班老師不僅會幫學生上課預複習之外也會

留意學生在班內的生活言行與適應情形，故特地至本班詳細瞭解後，隔天報名

繳費。 

二、學校老師介紹 

(一)小一齊任因隔代教養，學校功課一直無法每天確實完成連，帶學習態度每況愈

下，學校班導在與阿嬤溝通無效的情況下，直接聯絡齊任家長, 建議將小任轉



 

 21 

至Ａ補習班，並提出班上兩位學生在Ａ班內的學習情況不錯的實例提供參考，

故家長在老師的推薦下至Ａ班參觀了解，隔天便與兩位同學一起坐遊覽車至

本班就讀安親和美語班。 

(二)小二美琪因媽媽開始上班，無法繼續指導她的課業學習，但因不清楚附近數家

補習班的教學品質，故在孩子聯絡簿上請老師推薦優良補習班，老師想起之前

與本班安親老師的互動和其學生的學習情況良好，因此立即介紹本班，並建議

家長直接到班了解，且學校老師反應很願意配合本班讓孩子的適應與學習盡

快上軌道，使家長放心。 

(三)本班附近國小校長因聽老師聊到Ａ班，為提升學校用心辦學的形象，使家長與

學生看到學校與優良補習班的良好配合，故特地致電本補習班拜訪負責人，並

約當地里長一同至Ａ地進行訪談且進每一間教室與所有學生打招呼加油打氣，

讓學校與業者的無間配合達到更好的效果。 

(四)近年升小一新生報到時，新生就學的數量已成為校長在意的部份，因得知附近

本班學生數量不少，故均會與教務主任於報到日前致電Ａ班與負責人約面會

時間，請補習班協助向家長推薦讓孩子至該校就讀，並主動表示願意將我班宣

傳單放置學校家長說明會當天的禮堂門口供，家長參考與選擇。 

三、幼稚園老師介紹 

    幼稚園因安親限制只能收到國小二年級的學生，故在學生將升至三年級時， 

會有幼稚園老師因聽到多數家長對我們的肯定，而在家長詢問時主動推薦至

Ａ補習班接受進階的學習。 

(一)即將升小三的小叡在數學的學習上一直明顯落後，使家長在參觀幾家附近的

補習班後，忍不住詢問幼稚園老師，請她推薦較優質專業的補習班，該老師

因記得她曾帶的學生至本班學習成績不錯，故建議他至有一段距離的Ａ補習

班，在品叡與媽媽至班了解後，毅然排除遠距離不便的考量，立即報名了。 

(二)在幼稚園安親二年級即將離開時，凱凱的媽媽非常擔心長期接受幼稚園無微

不至的照顧下，是否能夠接受其他非幼稚園教育方式的補習班指導，故特地

向幼稚園老師表達其憂心，幼稚園老師在了解凱凱媽媽的需求後向他推薦專

業的安親教學且確實不混齡的Ａ補習班，在媽媽詳細的諮詢下，並得知Ａ補

習班內能從國小培育至國中的一系列完整課程，且具有知名品牌美語教學，

於是開心報名。 
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(三)雲雲媽媽因工作關係不方便花時間接送女兒才藝學習，因此希望女兒從幼稚

園離開能夠到一家有安親兼專業美語的補習班就讀，但對附近的補習班狀況

不太知悉，故請教了以雲的幼稚園老師表達想法，幼稚園老師依據過去家長曾

對她聊到的Ａ補習班，故隨即提出到該班的建議，讓雲雲媽媽諮詢Ａ班教學情

況後便放心報名了卻一樁心事。 
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第四章 研究發現與命題 

 

由上述分析，本研究的觀念架構如圖 4-1所示。本研究發現挑選顧客及結構

性連結會強化企業的品牌權益。 

                      

圖 4-1 觀念架構 

 

 

 

 

第一節 挑選顧客與品牌權益 

一、A補習班的挑選顧客策略有三種： 

(一)國小安親班： 

1.只限收學區內之公立小學學生，不收私立小學學生；因考量私立學校教學之重點

科目、學生家庭經濟及教養觀念與公立小學多數不同。 

2.若安親班學生至外校讀美語課程，非本校之長頸鹿美語課程者，將開唸本校安親

班之入校資格。 

(二)國中安親(全科輔導)班： 

1.規定必須由校內國小安親班畢業後「直升」方可具就讀本校國中安親(全科輔導)

班的資格，且不限是否位於學區內的公私立中學學生。 

2.若因故無法全科參與課程者，亦須繳交安親(全科)費用，方能就讀國中安親班，

接受所有課業的教學和輔導。 

(三)外部學生報名國中安親班： 
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1. 必須先選讀單科科目，經兩次段考後，視其品性及學習態度達到本校之標準才

可接受轉讀本校國中安親(全科)班。 

2. 本校報名課程者： 

均須事先向招生部預約面談時間，除向家長介紹本校課程內容、教學理念之外，

也藉此了解家長對孩子的教育觀念及是否能認同本校的教學理念並配合之，以

為接受報名的依據。 

二、挑選顧客影響品牌權益透過兩個路徑： 

(一)挑選顧客的學生面： 

1.因為公私立的學生在學校所學的課程科目與重視的內容有些不同，因此私立學

校的家長均會反應老師不必幫孩子複習課業，只需要監督完成和檢查作業便

可，故其特別的要求和配合將引起公立學校的學生產生不公平對待之心態以致

影響學習和就讀的興趣，甚至產生連鎖反彈效應導致學習氛圍受到嚴重影響。

而捨棄就讀私立國小欲上安親班的學生入班，可以讓來自相同或相似的學校環

境（公立中小學）的學生有相同的學習內容與一致性的課程進度，提升孩子們

的學習效果及製造互相切磋學習的好機會。 

2.因來自相似的家庭經濟環境且家長的教育價值觀相同，較能避免同學們因外在

物質表現的不同，產生嫉妒或比較等不平衡的心理以致影響同儕共處和諧與認

同的氛圍，甚至因此降低學習動機的興致。並藉此提升彼此鼓勵和學習的正向思

維增加孩子們共處的情誼與較相似未來性目標而努力進而使課後補習成為另一

個快樂成長的學習園地。 

3.挑選後的學生背後均有支持與配合度頗高的家長， 相對願意主動配合關懷督

促學生的意願甚高，致使學生們在親師配合的雙互動下，更容易達到良好的學

習效果，呈現優質的績效，相對使得家長對本班的信任度更為加分，進而增加

公司的品牌權益。 

(三)挑選顧客的老師面： 

1.因學生的學習科目相似，讓老師的課程準備除了更省時方便之外，面對考試的

重點整理更有效率，故因此較容易得到教學的成就感，進而提升正面的教學情

緒和積極度，不僅讓教學環境中製造和樂的學習氣氛且樂意對學生表達主動關

懷，造就良好的師生關係進而強化工作績效。 

2.經過挑選的顧客家長是實際支付學費的對象，因其對補習班已有極大的配合度
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與信任度，相對在親師的互動下願意彼此溝通配合、互助合作減少老師課後的監

督負擔，達成事半功倍的學習效果進而提升了老師的教學成就感與工作的正向

情緒。 

3.挑選顧客後的家長對於老師們的課後訪談與活動安排均有相當大的配合度致使

老師們在工作上累積的壓力與困難相對減少，進而提升對公司品牌共識和認同

的權益挑選。 

 

命題 1：顧客影響品牌權益透過兩個路徑：第一個路徑是透過學生，挑選顧客提升

學生學習情緒，提高學習成效，產生品牌信任，最後提升品牌權益。第一

個路徑是透過老師，挑選顧客提升老師教學情緒，提高教學成效，產生品

牌信任，最後提升品牌權益。 

 

 

 

第二節 結構性連結與品牌權益 

一、結構性連結是提供客製化的服務 

    結構性連結是對客戶提供客製化的服務，包括 

(一)班內老師主動視學生狀況定期與不定期和學校老師聯繫瞭解情況，並配合    

老師請求代為留意和輔導孩子的學習情形，並依需要協助學校班導與家長溝

通，成為家長和學校老師重要的溝通橋樑。 

(二)每月定期與不定期和家長電話訪談或面談告知學生的學習和生活行為，並以

同理心適時了解家長的需求、解除家長的疑惑、建立良好的親師溝通管道。 

(三)美語外師和美語助教每月會分別致電學生家中，進行學生英文口語測試，    

隨時得知孩子的美語學習效果並培養與訓練其美語口說能力。且會視情況與

家長訪談告知測試結果並瞭解孩子在家的複習情形，並視需要隨時提供協助

和解答問題。 

(四)當學生在班內考試未達 80 分者，除了瞭解其不熟悉之處還安排補考直 80 分

以上，若補考仍未達標準則安排免費輔導直至達標，讓學生有良好的學習效果
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連接後續課程，免除孩子上課聽不懂，學習興趣降低，以致失去努力求學的動

機與動力。 

二、結構性連結可以增加品牌權益： 

結構性連結可以幫顧客創造價值，進而提升品牌信任，增加品牌權益 

（一）在老師與學校班導定期和不定期的主動聯繫下,獲得了學校老師極大的信

任感,甚至加強了對我們能做到代為與家長和小孩互動的依賴度,不僅致使

學生的學習得到學校老師的期許效果,更達到更多的進步與孩子的學習成

就感,除了提升學生更喜歡到補習班上課的意願,相對也讓家長產生對我們

的肯定和依賴。 

（二）對家長而言,無法陪伴孩子到補習班學習並看到老師的教學品質是否如預

期是一件感到無奈和擔憂的事情,因此定期與不定期的親師互動,除了讓家

長了解孩子在此的學習效果與日常行為,甚至可以進一步明瞭其在學校的

平時表現及班導對孩子的評價與建議,撫平內在的憂心是一件非預料之內

的開心事情,相對與我們溝通的信任感提升使得彼此在配合上更為得心應

手,也更加願意配合我們的教學理念和執行方向。 

（三）一般美語補習班搭配外師都僅限於班內的教學和口說上面,但卻很少做到

客製化的課後致電家裡口語測試的服務,而Ａ補習班的外師電測著實提升

了學生外文口試的強度和膽量,也讓家長親眼看到孩子的學習情況,並了解

學習的進度和問題點,進而對我們產生了極大的信任與肯定,對學生層面相

對因口語程度的增進產生了成就感和至補習班上課學習的意願。 

（四）對學生眾多科目的學習,能夠在短短的上課時間達到學習績效,以非智力高

和努力較多的孩子而言,的確不是件容易的事情,相對於學習興趣也會同時

降低,因此我們利用其有空時間予以個別免費輔導的方式對於學習落後的

學生,不僅可加強他的學後績效,同時也提升了對方的學習興趣,相對於對

補習班的信賴度更為提升,也提高了老師教導的成就感和情緒,達到彼此雙

贏的效果,相對提升了品牌信任,增加品牌權益。 

 

命題 2：結構性連結可以幫顧客創造價值，進而提升品牌信任，可以增加品牌權 

       益。 
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第五章 結論與建議 

 

第一節 結論與管理涵義 

一、 本研究綜合結論如下： 

（一）本個案分析探討Ａ補習班在接收顧客之前,便已先透過雙方事前的溝通和

認同後,挑選出具有對其品牌基本的信任,甚至願意配合其教學理念的客戶

進入學習, 在雙方的初步共識下、彼此合作達到雙贏的效果,進而增進品牌

權益,提升經營口碑,有別於其他服務業必須不斷加強服務品質,且只有單

方努力前進的條件下,實在難以掌握與滿足顧客隨時改變喜好的可能性,相

較之下,此個案的結構連結與品牌權益效果的建立和維持都會比其他同業

者更加容易與持久。 

（二）此項個案的關係聯繫比一般傳統補習班延伸更廣,其結構連結從消費者擴

展至與消費者有關的關係業者（學校導師）, 讓學校從最初因擔憂與補教業

者掛鉤的保守心態,導致排斥的起初反應進而發現預期之外的正向效果,以

致後續的樂意配合,不僅使消費者產生客製化的被尊寵優越感之外,甚至藉

由關係業者（學校導師）的肯定及樂意主動介紹家長的行徑,使之達到意料

之外的良好結構性連結,提升品牌權益。 

（三）一般企業的行銷策略均將品牌權益的提升放在產品或服務的精進,卻往往很  

難全面滿足消費者的需求, 原因只在眾多消費者的價值觀與喜好不同，實 

在很難做到面面俱到,以致導致顧客的流失甚至降低品牌權益,產生負面連

鎖效應。但透過本研究得知預先挑選符合該企業服務理念和符合其需求的 

顧客,對於提升品牌信任是有其相對的良好效果,也進而提升工作人員的成 

就感與士氣,對於內部的管理和績效有相當大的幫助與提升。 

二、此項研究有下列管理涵義： 

（一）挑選顧客有助於提升公司品牌形象，以往的研究都認為顧客永遠是對的，   

但是壞的顧客有時會傷害到其他的顧客，對公司反而不利，因此經理人應 

該是慎選顧客，以免其他顧客權益受損。 
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（二）提供客製化的服務形成結構性連結，可以幫顧客創造價值，經理人應該強 

化公司的服務，而不該採用低價策略。 

（三）關係行銷在理論上是強大的，但在實踐上有點困難，我們已經嘗試開發了 

關係聯繫的策略，公司可以應用這些策略來建立長期的客戶關係。 已經有

一些研究討論到關係聯繫的類型以提高客戶的忠誠度。 

（四）在現今面對顧客至上的觀念下，一般服務業似乎不太適用於挑選顧客這項

經營理念，尤其在重視利潤導向的企業而言，更有其影響行銷及管理衝擊的

疑慮。然而探討前陣子發生的長榮航空空姐受辱事件中，因白人客戶的過分

要求，使得空姐在服務業必須以客為尊和維護其他客人使用廁所權益等職

責之壓力下，無奈地忍辱為其服務,卻也因心理重創，成為一輩子痛苦的陰

影，甚至連帶使長榮航空的品牌形象受損。從過去十幾年來台灣屢見服務業

奧客的亂象中，看出有些消費者只要不滿意商品或受到服務不週時，便揚言

客訴甚至訴諸媒體，無論事實如何，對企業而言終歸有損形象，甚至導致內

部工作人員的心理受創，影響同仁們的工作士氣以致生產力和營銷下降，因

此若公司能事先訂出適時服務客人的規範，亦即挑選顧客作出適當的服務，

對於品牌形象和管理層面是有加分的作用，同時減低服務業奧客的亂象，實

值得我們省思與謹慎視之背後的執行意義。   

 

 

 

第二節 研究限制與未來研究方向 

一、本研究屬單一個案分析,目前尚未在其他服務業上看到相關的研究分析,並且

在其他產業面對顧客層面,因產品類型不同.較不易適用此個案,建議可以透

過補教業與服務業再增加更多的研究分析,使之提升廣度與深度的分析結果。 

二、本研究屬質化研究非量化研究,因此在個案分析的效果呈現上尚無法明顯證明

此個案分析的研究是否適用在其他類型的補教業和服務業上,期待有更多補

教業者及服務業者在未來進行的分析中,加入量化與質化研究讓品牌權益的

提升找到好元素,為日漸窄小的招生市場及未來的補教業良好發展闢出一線
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生機。 

三、雖然此個案尚屬單一補習班,但因屬服務業類型,是否適用於服務業？達到有

效的市場區隔、強化結構性連結以致提高品牌權益,是值得再加以研究的方向,

以達提升服務的品質、強化顧客的滿意度、以致達到更高的績效,同時也為目前

服務業在良好品牌形象的建立前提之下,一併提升工作人員與消費者的服務內

涵與共識,達到共好的效果。 
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