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摘  要 

隨著國內整體經濟環境的發展及金融市場變遷，近年來國人對風險意識與保

險觀念的提昇，人壽保險有效契約投保率與普及率分別提昇。但台灣地區人壽保

險近年來有效契約平均保險金額卻是呈現逐年下降現象，加上隨著少子化與高齡

化社會之來臨，相對地將創造壽險市場之未來商機，因此顯示人壽保險市場仍有

發展的空間。Kotler et al.,(1996)提及根據研究顯示，開發新的顧客所要花費的成

本是留住舊顧客所需成本的五倍，企業若能提高顧客持續度五個百分點，就可以

提高 25％~85％的利潤（Griffin 1996），因此，維持現有顧客及創造顧客的價值

與發展良好的顧客關係，來增加競爭優勢，已成為目前壽險業的主要經營策略。 

本研究旨在探討消費者在壽險業企業形象、關係品質對顧客價值與再購意願

間之影響，藉由問卷調查方法蒐集實證資料。以大台北地區滿 20 歲以上消費者

為研究對象，採取便利抽樣(Convenience Sampling)選取受訪者，總計發出 574 份

問卷，扣除無法回收及無效問卷後，有效問卷為 410份，回收率為 71.4%，藉由

上述有效問卷進行統計分析，並透過 T 檢定、變異數分析、因素分析、信度分

析、效度分析以及複迴歸模式分析對研究架構及假設進行驗證。 

研究結果發現，在購買壽險商品上，壽險業企業形象、關係品質對顧客價值

與再購意願皆有顯著正向影響，同時，進一步發覺在購買壽險商品上，企業形象

功能形象及機構形象顯著影響消費者的再購意願，功能形象及機構形象越高，消

費者再購意願就越高；在關係品質中以滿意對消費者再購意願有顯著正向的影

響。另外，在加入顧客價值後，發現顧客價值在壽險業企業形象及關係品質對消

費者再購意願亦有中介影響效果，最後，歸納研究結論並提出具體之管理意涵以

供壽險業未來行銷規劃與未來研究者之參考。 
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第壹章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

隨著整體經濟環境的發展及金融市場變遷，加上近年來國人對風險意識與保

險觀念的提昇，依據 2011 年金融監督管理委員會保險局統計，人壽保險與年金

保險有效契約的投保率與普及率分別為 215.8%及 324.1%，足以顯示台灣民眾對

於購買保險已有一定認知且為基本必備風險理財工具，2008 年金融海嘯的衝

擊，國內商品結構的持續改變，導致 2011年有效契約平均保險金額為 77.7 萬，

可見國人所擁有之人壽保險契約保險金額的普遍較低，真正的風險保障反而略顯

不足，無法發揮真正保險保障的功能，而隨著國內少子化與高齡化社會之來臨，

根據經建會報告，2010 年 65 歲以上老年人口占總人口比率已達 10 .7％，預估

2025 年則超過 20％，即每 5 個人中就有 1 位高齡長者，相對地也創造壽險市場

之未來商機，因此整體市場仍有相當發展的空間。而根據中華民國人壽保險商業

同業公會的統計，截至 2012止，台灣地區人壽保險公司共有 30家，其中本土公

司為 24 家，外商壽險在台分公司為 6 家。在自由化、國際化潮流之衝擊下，加

上金融控股公司的競爭，可見台灣壽險業競爭之激烈。根據研究顯示，開發新的

顧客所要花費的成本是留住舊顧客所需成本的五倍（Kotler et al,1996），企業若

能提高顧客持續度五個百分點，就可以提高 25％~85％的利潤（Griffin 1996），

企業要留住顧客，最重要的就是要讓顧客滿意，抓住顧客的心。在國內壽險的競

爭環境下，如何留住顧客已經成為各家保險公司的共同目標，因此在眾多保險公

司中想要脫穎而出，維持現有顧客及創造顧客的價值與發展良好的顧客關係，來

增加競爭優勢，已成為目前壽險業的主要經營策略，此為本研究的動機之一。 

Pritchard et al.(1999)認為在保險業務性質中，客戶續保之績效對公司業績影

響甚重，所以尤應重視既有顧客承諾與繼續往來意願，方能為公司帶來利益，就

消費者在保險到期時選擇續保與否，企業形象應該是企業提供消費者進行評價時

重要的評估項目。Keller and Aaker (1998)也提及企業形象無形中會降低服務本身

知覺風險，給予顧客信賴與品質的感受，進而影響顧客的購買意願。張愛華、陳

仁惠及何宜真（2005）研究指出較佳企業形象也是提高消費者再購意願之重要因

素，因此更需要長期維繫良好企業形象，方能強化本身競爭優勢。企業要爭取客

戶認同，要從長期客戶關係經營著手，提升顧客價值，才是提昇業績及擴大市場

做有效的方法。然而保險產品為無形化之商品，行銷人員所提供的服務扮演著重

要的關鍵，而 Crosby et al.(1990)認為服務因具備無形的、可變性等特性，所以顧

客在面對複雜、不熟悉和需要較長時間的傳遞的服務，常常感受到相當高的不確

定性，不確定性也會提高服務失敗和負面結果產生的可能性，藉由良好的關係品

質將可以降低不確定性同時也能影響對未來持續互動的預期。陳淑慧(2002)提出
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關係品質強調與個別顧客間建立長期互惠之關係時，著重在於「品質」觀念以培

養雙方間的關係，以便能夠降低交易成本或未來交易的不確定性，確保體系持續

運作。因此，關係品質已經成為衡量顧客與企業長期關係的信任、承諾與滿意度

之指標。Keaveney (1995)發現企業所提供的關係品質乃為顧客是否會轉移到其他

企業的重要關鍵，Garbarino and Johnson (1999)則認為關係品質會影響顧客未來

去留的意願。因此，關係品質其結果的好壞也將影響顧客價值與再購意願。然而

就保險業而言，現今客戶關係的維繫與管理不同於過去僅依賴行銷人員個人，而

應是公司整體協調整合行動，透過顧客價值由過去的被動轉為主動的關懷客戶、

了解及滿足客戶需求，在第一時間內解決客戶的抱怨與問題，創造顧客價值達成

顧客滿意期獲得顧客的信賴，進而贏得顧客的再購意願及承諾忠誠

(Sweeney,2001)，由此可知，企業形象與關係品質的提昇更是創造顧客價值的重

要工具。因此，壽險業如何運用藉由企業形象與關係品質來提昇顧客的價值，此

為本研究動機之二。 

綜觀過去之研究，保險業有關服務品質、顧客滿意及顧客忠誠度之研究較

多，但鮮少有對企業形象、關係品質對顧客價值影響之研究，並以顧客價值為中

介變數來探討顧客之再購意願，上述文獻回顧，可見保險公司競爭之激烈及顧客

關係維繫管理之重要，進而引發本研究來探討壽險業企業形象、關係品質對顧客

價值與再購意願之相互影響關係來填補文獻缺口並藉以提昇壽險企業形象、關係

品質而達到消費者、服務人員與經營者三贏的境界，此為本研究動機之三。 
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第二節 研究目的 

 根據上述研究動機，本研究針對壽險業之投保保戶作為研究對象進行探

討，旨在透過實證分析，試圖達成下列之研究目的。 

(一)探討我國壽險公司企業形象對於顧客價值與顧客再購意願之影響。 

(二)探討關係品質對於顧客價值與顧客再購意願之影響。 

(三)探討顧客價值對於顧客再購意願之影響。 

(四)探討與分析顧客價值的中介效果對於壽險企業形象,關係品質與顧客再購意

願的影響。 

(五)透過本研究提出相關結論，提供給保險業未來行銷管理實務上之運用及壽險

客戶消費之參考。 
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第三節 研究流程 

本研究進行步驟為先確認研究主題，透過蒐集研究主題之相關文獻資料，進

而產生初步概念性架構，並從文獻之理論架構，進行問卷設計與編製，爾後透過

問卷前測之後，修正問卷內容，再正式發放大量問卷，待問卷回收後再進行實證

分析，最後提出本研究之結論與建議，以下為研究流程如圖 1-1。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究流程 

確定研究主題 

相關文獻與理論探討 

研究架構與假設之確立

ˇ 

 

問卷設計 

 

回收問卷 

 

實證分析 

 

研究結果與建議 
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第貳章 文獻探討 

第一節 企業形象 

在資訊高漲的時代，消費者可輕易取得產品資訊、企業的報導，但當消費者

遇到手中持有相同價格、品質類似的產品時，往往會選擇名氣較大的品牌，而品

牌的營造端賴於成功企業形象的宣傳。企業形象的影響席捲全球，而要如何建立

良好、優質的形象及如何將其傳達到社會大眾的心中，將成為各行業未來是否能

持續獲利的關鍵因素。 

 

一、企業形象定義 

企業形象是指人們通過企業的各種標誌（如產品特點、行銷策略、人員風格

等）而建立起來的對企業的總體印象。也是企業精神文化的一種外在表現形式，

它是社會公眾與企業接觸交往過程中所感受到的總體印象。這種印象是通過人體

的感官傳遞獲得的。企業形象能否真實反映企業的精神文化，以及能否被社會各

界和公眾輿論所理解和接受，在很大程度上決定於企業自身的主觀努力。  

Walters and Paul (1970)認為企業形象包含的要素很多，但他則從企業本身所

提供之產品服及服務來區分企業形象構面，整理如下: 

(一)功能形象(Functional image): 

    指消費者對於企業執行活動所產生的形象。包括: 

1.服務形象(Service image) 

指消費者對企業提供之服務，所帶給消費者之印象，如:效率，適

切性等等。 

2.價格形象(Price image) 

指消費者對該企業各種產品價格、價格定位、折扣等因素的態度。 

3.促銷形象(Promotion image) 

指消費者對企業之推廣、促銷活動所抱持的態度。 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BC%81%E4%B8%9A%E7%B2%BE%E7%A5%9E%E6%96%87%E5%8C%96
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%85%AC%E4%BC%97%E8%88%86%E8%AE%BA
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(二)商品形象(Commodity image) : 

    指消費者對企業所提供之商品形象。包括： 

1.產品形象(Product image) 

為消費者對於企業之產品品質、合適性、產品組合等印象。 

2.品牌形象(Brand image) 

為消費者對企業之品牌設計、包裝等印象。 

3.品牌線形象(Brand-line image) 

為消費者對企業所有產品之設計、裝飾、產品屬性等態度。 

 

(三)機構形象(Institution image): 

   消費者對整個企業所抱持的態度。包括: 

1.公司形象(Corporate image) 

消費者是企業形象為社會成員之一，因此，應注重企業社會活動的

參與而非僅注意其所銷售的商品，如:公益活動。 

2.商店形象(Store image) 

指企業經店面所能帶給消費者的觀感，也就是商店是否能滿足其需

求，其中包括服務人員的得體與否、佈置格調、產品陳列等項目。 

表 2-1 企業形象之定義 

學者 年代 定義 

Boulding 1956 消費者針對他們所相信的事實做反應。 

Bayton 1959 

嘗試以人性化的角度來詮釋企業形象的構

面，就像是消費者常用擬人化的形容詞來描

述一個企業機構的特色，如:親切的、友善

的等等。 

Spector 1961 
認為企業具有人格的特性，所以可以用描述

人格的形容詞來描述及測量企業形象。 

Walters and Paul 1970 
指出企業形象是消費者對企業機構及其所

從事的活動，所產生較主觀的情感或印象。 

Belt&Paolillo 1982 

認為企業形象是個體透過企業、員工、客戶

或社會大眾間之互動方式，所知覺到的一系

列屬性。 
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Dowling 1986 
消費者藉由對企業的了解、描述、記憶，而

產生的一組信念、情感或印象 

鄭惠文 1991 

企業形象是主觀的，且是一種態度或感覺，

也就是社會大眾對某一企業或企業機構的

行為所產生的主觀態度或感覺。 

Kandampully&Suhartanto 2000 
企業形象不僅能夠左右顧客對產品與服務

的印象，也對消費行為具有影響性。               

綜合以上說法，企業形象可整理為三大特性: 

1. 企業形象為主觀意識，是消費者的認知行為。 

2. 企業形象能透過多方互動形成良好結果。 

3. 企業形象對於產品銷售有直接影響。 

因此，良好的企業形象的設計與推廣，是實現企業發展的必然途徑。它將企

業平常的一言一行體現出來。企業的管理、規模、產品、服務、決策、理念等是

否規範、標準、符合市場經濟的要求，是企業形象力的重要指標。總之，企業形

象是綜合實力的再現，它與品牌、包裝、廣告、商品有著密切的聯繫，同時，又

是實實在在的經營準則。 

 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%86%B3%E7%AD%96
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第二節 關係品質 

 

「關係品質」源自於關係行銷而發展出來的概念，意即關係行銷的品質。關

係行銷是以感情和感受為基礎的行銷手法，能協助企業追求長久的利益，與顧客

發展持續且長期的關係，而要長久維持這層關係的關鍵前提是顧客關係的品質。 

 

一、關係品質定義 

關係品質是指消費者與賣方接觸後，其知覺的焦慮感與不確定感之程度，若

消費者的關係品質越高，則代表顧客對賣方的互動關係感到越滿意，認為該賣方

會值得信任，並且較願意認同賣方之承諾，進而提升雙方進一步的關係。關係品

質主要作為衡量「關係」程度的重要指標，也是顧客對企業感受的情緒性評估。 

 

表 2-2 關係品質之定義 

學者 年代 定義 

Crosby ,Evans & 

Cowles 
1990 

關係品質是買賣雙方關係強度的整體評價，此評

價符合雙方的需求與期望，而這些需求與期望是

以雙方過去成功或失敗的遭遇為基礎，良好的關

係品質可以降低服務的不正確性。 

Lagace ,Dahlstrom 

& Gassenheimer 
1991 

關係品質是一種無形的價值處理，及評價期待交

意的產品與結果。由社會心理學的角度來探討關

係品質，認為關係品質是購買者對銷售員信任、

即對關係的滿意程度。 

Mohr & Spekman 1994 

獨立廠商間的關係品質是以合作為基礎，他們見

意任何成功的合作關係的主要特徵有：1.承諾；

2.協調及信任；3.溝通品質及參與；4.以問題解決

取代衝突。 

Morgan & Nevin 1994 信任是關係承諾的主要基石。 

Leuthesser 1997 
認為關係品質是由「信任」與「滿意」兩個構面

所組成。 

Garbarino & 

Johnson 
1999 

認為關係品質是由「信任」、「承諾」、「滿意」

三個構面所組成。 
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關係品質之相關研究大都是由 Crosby et. Al(1990)做延伸，認為關係品質是

指運用關係行銷的方法，與顧客建立良好的關係，以降低顧客對交易的不確定

性。根據上述學者對關係品質所提出之要素，大多包含了兩個構面上，分別為信

任與滿意，因此分述此兩衡量構面如下： 

 

1.信任(Trust)：信任是一種意願，也是對交易夥伴的可靠性、正直性、有信

心的認知。信任通常被視為成功的關鍵因素之一，因為能夠獲得消費者的信賴，

顧客便會以長期的利益關係來行動。當消費者的不確定性高時，其信任程度的培

養就特別的重要，因為雙方信任的建立，可降低或消除此不確定性。 

 

2.滿意(Satisfaction)：滿意是種消費者主觀的情緒反應也是一種整體性的感

覺，而滿意程度意味著雙方互動的好壞與其關係的結果，也是顧客對消費的事物

之喜好程度。因此我們可瞭解到，使消費者感到滿意，能讓顧客更加信任銷售人

員，並提升銷售人員的信心。 

 

企業的目標是利用各種行銷工具，展示其產品的吸引力，並藉著持續地強化

關係品質，而不斷地提升顧客的關係層次，進而建立起互利的長期關係，因此，

關係品質代表雙方關係維持好不好的指標。Leuthesser(1997)將關係品質做混合性

的衡量，認為買方滿意和買方信任兩者高度相關，故將兩者合併以衡量關係品

質。結果發現關係品質會受關係行為所影響，而關係品質對供應商的績效亦有正

面的影響。本研究取 Leuthesser(1997)對關係品質的解釋為此構面之定義。 
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第三節 顧客價值 

 

在服務經濟的時代，越來越多企業必須以顧客中心的思考模式，將每一個顧

客視為個別對象，以滿足顧客需求和期望為出發點，來設計開發新產品或服務。

同樣地，在人壽保險應用中，了解消費者的需求是企業經營和發展的重要考量。

因此，企業需透過商品和服務的提供，創造與傳遞顧客認可的價值，協助顧客進

行消費抉擇，為顧客創造高附加價值，重視與顧客的美好關係。 

 

一、顧客價值定義 

Kotler (1996)企業從顧客身上所獲得的收益和企業為吸引及服務顧客的成本

相比較，收益超過成本的部分即為顧客價值，因此，價值的定義可以指「得到」

與「付出」兩者之間的比較。Morton & Rys, (1987)「得到」指消費者在進行一項

消費行為時，感受其由某項產品或服務所得到的效用。「付出」指消費者進行此

消費行為時所付出的一切，由此可將價值延伸為獲得的服務水準與付出價格之間

的比較。 

 

本研究僅關心顧客於再次購買人壽保險商品時，消費者內心在乎的價值是否

會因企業形象及關係品質的變化而有所影響。而在顧客價值的觀念與理論的研究

發展過程中，諸多學者曾經為「顧客價值」做出如下的定義闡述： 

表 2-3 顧客價值之定義 

學者 年代 定義 

Rokeach 1973 
顧客價值可能是一個長期經驗的累積，並轉換成對

消費者的一種理念與觀點，深植於消費者心中。 

Monroe and 

Dodds 
1985 

顧客價值與消費者喜好與選擇有直接的關連，顧客

價值越高，消費者對商品地購買意願或喜好程度也

將提高。 

Zeithaml 1988 

顧客價值就是一種顧客所知覺到的價值，在付出與

獲得後對於產品效用的整體性評估，指的是顧客知

覺到的付出與獲得之間的差距。 

Gale 1994 
顧客價值為對應產品或服務所付出的相對價格，和

競爭者之產品或服務兩兩相比較的結果。 

吳思華 1996 
認為顧客價值為顧客購買產品或使用服務時，所得

到效用、品質或利益與成本間之差額。 



 

第 11 頁 

 

Woodruff 1997 

將顧客價值定義為顧客對產品屬性進行評估後，所

產生的偏好程度。顧客價值除了包含顧客知覺價

值，也結合渴望和獲得的價值，因為當顧客購買某

項商品時，他們希望獲得某些渴望的結果，反映出

使用、擁有的價值。 

Roger 1997 
提出顧客主要認知的顧客價值有三個構面：經濟利

益、認知利益和情感利益。 

Grewal et al. 1998 
則將消費者的顧客價值認知型區分為認知的獲得

價值與認知的交易價值， 

Sinha 1998 

認為顧客價值是指給予或來自顧客價值，價值將由

產品與服務本身或非產品與服務的相關影像及經

驗產生，而且在過去已實現或將在未來實現，且消

費者將以本身之偏好來衡量其價值。 

Oliver 1999 

顧客在購買時所感受到的價值，將會不同於使用中

及使用後所感受的價值，因此當購買及使用產品

時，消費者皆會考慮其間不同的特性與結果。 

Huber,Herrmann 

& Morgan 
2001 

顧客對於組織的價值考慮到組織的直接利潤，並反

映出消費者的個人價值觀點。 

Holbrook 2006 

認為所有產品與服務都能提供產生價值的消費經

驗，即為顧客價值。顧客價值是一種「互動性、相

對性、偏好性」之經驗。 

 

經由顧客價值的定義和意涵闡述，Woodruff(1997)整理出以下四點顧客價值

的特色： 

1.顧客價值必然因某種商品或服務的消費所引起。 

2.顧客價值是一種顧客主觀的知覺，不能由銷售者客觀的決定。 

3.顧客價值包含顧客接受的部分及顧客放棄的部分。 

4.顧客價值是從產品屬性、屬性效用到期望的結果，再到客戶所期望的目標， 

      具有層次性。  

所以，「顧客價值」是由顧客所定義與衡量，使能滿足其慾望及需求的最終

認知。由於顧客認知的價值是非常主觀意識的看法，在某人感受是有價值的，但

另一個人的感受則未必如此。同樣地，對於期望也是如此，不同的顧客會有不同

的期望，所重視的價值也不相同。 
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第四節 再購意願 

 

在服務導向為主的企業內，大多認為顧客為公司的長期資產，因此顧客的需

求與感受對於企業而言，是十分重要的，以確保消費者的再度購買。由於顧客具

有長期價值，因此在服務過程中，企業若只有具備物美價廉的實體商品是不足

的，而是取決於購買過程中消費者的感受，以及雙方之互動所產生的信任。 

 

一、再購意願的定義 

黃文翰(2002)認為再購意願是消費者在使用產品或接受服務後，會將自身經

驗的感受，轉變為內在心理評斷的依據，進而決定對該產品或服務的滿意與否，

並於延續產生是否願意繼續消費的感受。而透過提高顧客忠誠度，消費者的再購

意願也會提高，則業者將創造更多的盈餘。 

 

表 2-4 再購意願之定義 

學者 年代 定義 

Dodds & Monroe 1985 

購買意願是顧客將會購買此產品的一種行為傾向。

再購意願即為再次購買的意願，顧客在首次購買完

後，再次想要購買的意願高低。 

Dodds et al 1991 
將再購買意願定義為消費者企圖再次購買某項產品

的可能性。 

Selnes 1993 

認為顧客再購買意願是指顧客再度向原購買產品或

服務的企業購買之意圖，即顧客對服務心理承諾的

程度。 

Francken 1993 
購後行為模式指出，當消費者對產品或服務感到滿

意時，則下次會有重複購買行為。 

Jones and Sasser 1995 
再購意願就是顧客忠誠度的衍生行為，也就是消費

者會介紹、公開推薦或進行口碑傳播。 

Cronin and Taylor 

Taylor and Baker 

1992 

1994 

顧客滿意對購買意願有顯著影響，當顧客滿意增加

時，則服務品質對購買意願的正面影響亦增加。 

Heskett et al. 

Taylor 

Anderson and 

Sullivan 

1990 

1992 

1993 

認為再購意願是當顧客對產品或服務感到滿意時，

顧客會對產品或服務產生再購的行為。 
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綜合上述可知，當顧客購後滿意程度提昇時，使顧客未來的再購意願較大，

業者因為顧客再次惠顧，收益增加，不但能留住就顧客，且能夠吸引新顧客，因

此，對於與顧客建立長期良好關係而獲利的服務業而言，增加顧客滿意程度，使

顧客有再度向原本購買產品或服務的企業購買之行為，對於企業而言，是獲利成

功的主因素之一。 
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第參章 研究方法 

第一節 研究架構與假設 

本研究探討壽險業企業形象與關係品質對消費者再購意願之影響，並進一步

探討顧客價值對對再購意願的中介效果。依據研究動機與目的，歸納出本研究之

架構圖及相關研究假說。如圖 3-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究假構圖 

一、企業形象與顧客價值 

企業形象常可以反應出消費者對企業的整體印象，像是產品品質、企業服

務、社會的參與…等。然而對企業經營而言，為了與顧客維持長久且穩固的關係，

良好的企業形象是不可或缺的。由於良好企業形象可加深消費者對特定企業產品

及服務的印象，且較容易獲得顧客的信任與好感並降低消費者進行購買決策時的

不確定性；進而影響消費者向形象良好的企業購買商品(Helm, 2007；Robertson 

及 Gatignon, 1986；Tang, 2007；高希均,1985)，范惟翔、張瑞鉉與謝惠蓉(2008)

研究發現保險業整體企業形象與整體顧客價值具有顯著影響，整體企業形象認同

感愈高，其整體顧客價值也愈高；所以消費者的確對整體企業形象與顧客價值具

有顯著的高相關。最近，顏福佑(2011)研究保險商品之購買意願時亦發現顧客認

知的企業形象對顧客價值具有正向的影響。 

因此根據上述文獻本研究擬提出下列假說： 

H1：壽險業企業形象對消費者顧客價值有顯著正向影響。 

企業形象 

功能 

商品 

機構 

關係品質 

信任 

滿意 

顧客價值 顧客再購意願 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6(中介) 

H7(中介) 
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二、關係品質與顧客價值 

  對企業而言，關係品質可以經由降低顧客不確定性與交易的成本，間接地提

升顧客的生命週期，進而獲取顧客的價值(Crosby et al,1990) ,Heskett et al.(1994)

認為企業提供良好的顧客價值會正向影響顧客滿意度與信任度，Storbacka, 

Strandvik and Gronroos (1994)提出「認知價值-關係獲利力」模型，指出顧客會從

認知的價值產生滿意度，當顧客所認知的價值越高，代表顧客滿意度越高，亦即

關係品質愈高雙方的關係更加強固，葉忠霖(2005)研究發現線上旅遊服務交易過

程中，顧客價值的提升不僅強化彼此間關係之連結程度，更是有助於彼此關係品

質的認知，使顧客對公司感到信任、滿意，並進而產生承諾，強化顧客忠誠度。

賴權富（2008）在企業形象、服務品質與關係行銷對關係品質與顧客終身價

值的關聯性研究-以嘉義地區人力仲介公司為例的研究指出關係品質變項與顧

客價值變項呈現極顯著正相關。 

因此根據上述文獻本研究擬提出下列假說： 

H2：壽險業關係品質對消費者顧客價值有顯著正向影響。 

 

三、顧客價值與再購意願 

  Zeithaml (1988)認為顧客知覺價值是決定顧客忠誠度的關鍵因素，且當顧

客對產品或服務的知覺品質愈高時，顧客本身對於價值的感受也就隨之提高，而

高的知覺價值亦會提升顧客對產品的再購買意願。Reichheld(1996)、Woodruff and 

Gardial.(1996)、Liu.(1998)等學者也認為顧客價值是用來預測再購意圖的重要因

素，Gruen et al.(2006)針對網路論壇的會員以發送電子郵件的方式進行問卷調

查，欲說明藉由網路口碑透過顧客與顧客間的知識交換來探討顧客價值與忠誠度

的影響，研究中指出顧客價值與再購意願呈現正向關係。而 Molinari et al.(2008)

以及 Dubrovski(2001)的研究中亦指出，顧客價值對再購意願確實有正向的影響。 

因此根據上述文獻本研究擬提出下列假說： 

H3：壽險業顧客價值對消費者再購意願有顯著正向影響。 
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四、企業形象與再購意願 

  黃宏鈞於 200於「探討企業形象與服務品質對消費者在購行為之影響顧客關

係的中介效果。」中，研究發現，企業形象落差將透過企業信任度與企業承諾的

中介效果影響再購行為，但企業形象影響再購行為的直接效果最為強烈。張愛

華、陳仁惠及何宜真（2005）研究指出較佳企業形象也是提高消費者再購意願之

重要因素，因此更需要長期維繫良好企業形象，方能強化本身競爭優勢。李守蕾 

(2008)提出，企業形象是社會大眾對企業組織的整體印象，也是有形實體與無形

事物兩部份交互影響的結果，若能建立良好的企業形象，必能增進購買者對其商

品的認同度與滿意度，彭玲珍(2011) 針對保險業之服務品質、企業形象與再購

意願關聯性探討，研究結果顯示服務品質對企業形象有顯著的影響，企業形象、

服務品質對再購意願也有顯著的影響。 

因此根據上述文獻本研究擬提出下列假說： 

H4：壽險業企業形象對消費者再購意願有顯著正向影響。 

 

五、關係品質與再購意願 

關係品質的良好與否將決定買方是否願意再與賣方進行交易行為，因此良好

的關係品質代表顧客能藉由持續性的滿意產生對銷售員的信賴與信心，提高顧客

忠誠度。Crosby et al.(1990)提出好的關係品質是顧客相信服務提供者的誠實表

現，顧客會因為對過去的績效感到滿意，並瞭解未來可產生的績效時，則會有更

高的再購意願，Bettencourt (1997)曾指出承諾、顧客滿意、與顧客知覺會影響顧

客自發行為；而該自發行為包含忠誠行為、合作行為與參與行為，而滿意與承諾

屬於顧客關係品質中的兩個變數，也就是關係品質會影響顧客購買行為。

Hume(2008)的研究結果顯示顧客滿意度會對再購意願產生影響。林政隆(2006)

認為關係品質對再購意願具有正向顯著影響，且其兩個組成因素「信任」及「滿

意」都會對再購意願產生顯著的正向影響。然而Cronin and Taylor(1992)、Taylor 

and Baker(1994)、Patterson et al.(1997)、Sivadas and Jamie(2000)、Tsai and 

Huang(2007)、以及Molinari et al.(2008)等研究也指出關係品質中顧客滿意對於再

購意願有正向的影響。 

因此根據上述文獻本研究擬提出下列假說： 

H5：壽險業關係品質對消費者再購意願有顯著正向影響。 
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六、顧客價值之中介效果 

洪淑玲、陳儀庭與李國維(2008)研究商店形象、服務品質與顧客忠誠度之關

聯性時，發現商店形象與服務品質可透過顧客價值的中介效果對顧客忠誠度將有

加成的作用，然而商店形象可視為較狹義的企業形象而再購意願亦可視為顧客忠

誠度表現的一種。 

另Fredericks and Salter(1990)提出顧客價值組合中認為透過價格、產品品

質、服務品質、創新及形象等可控制的因素，可影響顧客認知的價值，再進一步

影響顧客忠誠度，Wakerfied et al.(1996)認為關係品質影響顧客價值，顧客價值創

造顧客忠誠度的說法。然而當顧客所認知的價值越高，代表顧客滿意度越高，亦

即關係品質愈高，雙方的關係將更加強固(Storbacka et al, 1994)，可知關係品質對

顧客價值的影響。然而Eggert and Helm(2003)以及Hume(2008)的研究結果顯示研

究結果顯示顧客價值、顧客滿意度與再購意願之間的關聯性，其發現三者間確實

具有正向影響。 

因此根據上述文獻本研究擬提出下列假說： 

H6：顧客價值在壽險業企業形象對顧客再購意願的影響具有中介效果。 

H7：顧客價值在關係品質對顧客再購意願的影響具有中介效果。 
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第二節 研究變數之操作型定義與問卷設計 

 

 本研究根據相關文獻的探討並建立概念性架構，接著以概念性研究架構為基

礎，進而進行研究假說的推論，以下就各個構面更進一步分別說明概念性架構中

的企業形象、關係品質對顧客價值與再購意願等構面的操作型定義、衡量變數與

衡量方式。 

 

一、企業形象操作型定義 

對企業經營而言，為了與顧客維持長久且穩固的關係，良好的企業形象是不 

可或缺的。Robertson and Gatignon( 1986) 主張由於企業形象可促進消費者對特

定企業產品或服務的認識，並降低消費者進行購買決策時的不確定性；進而影響

消費者向形象良好的企業購買商品。本研究採用 Walters (1978)企業形象之看法

包含主要分為功能性、商品性、機構性三種，以用來指出企業形象是消費者對企

業機構及其所從事的活動，所產生較主觀的情感或印象。此情感或印象將會影響

消費者進行購買決策的依據及判斷。 

企業形象的衡量方式，採用李克特七點尺度量表來衡量受訪者對品牌概念形

象的同意程度，一表示非常不同意，七表示非常同意。 

表 3-1 企業形象的問卷設計 

構念 構面 問卷主要問題 

企 

業 

形 

象 

 

功 

能 

性 

A1 我認為保險公司信譽良好是重要的。 

A2 我認為保險公司的國際化能力是重要的。 

A3 我認為保險公司形象良好，經營穩健是重要的。 

A4 我認為保險公司贊助公益形活動，具有高知名度是重要的。 

A5 我認為保險公司的顧客問題處理效率良好是重要的。 

商 

品 

性 

A6 我認為保險公司所提供的服務品質良好是重要的。 

A7 我認為壽險商品的保費收取合理是重要的。 

A8 我認為的壽險保險商品理賠迅速是重要的。 
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構念 構面 問卷主要問題 

企 

業 

形 

象 

商 

品 

性 

A9 我認為壽險保險商品保障足夠及滿足個人需求是重要的。 

A10 我認為多元及完整的壽險商品設計是必須的。 

A11 我認為壽險商品的繳費方式簡便且具有彈性是重要的。 

A12 我認為壽險商品的功能符合我的需求是重要的。 

A13 我認為保險公司具有顧客至上的商品服務理念是重要的。 

機 

構 

性 

A14 我認為保險公司廣告口碑等行銷推廣方式是重要的。 

A15 我認為購買的壽險保險商品具有口碑是重要的。 

A16 我認為保險公司多元化通路有利於購買是重要的。 

A17 我認為保險公司異業合作提供的附加價值是重要的。 

A18 我認為保險公司擁有完備的服務據點是重要的。 
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二、關係品質操作型定義 

關係行銷是以感情和感受為基礎的行銷手法，能協助企業追求長久的利益，

與顧客發展持續且長期的關係，而要長久維持這層關係的關鍵前提是顧客關係的

品質。本研究採用 Leuthesser(1997)之觀點認為關係品質是由「信任」與「滿意」

兩個構面所組成，將關係品質做混合性的衡量，認為買方滿意和買方信任兩者高

度相關，故將兩者合併以衡量關係品質。結果發現關係品質會受關係行為所影

響，而關係品質對供應商的績效亦有正面的影響。 

關係品質的衡量方式，採用李克特七點尺度量表來衡量受訪者對品牌概念形

象的同意程度，一表示非常不同意，七表示非常同意。 

表 3-2 關係品質的問卷設計 

構念 構面 問卷主要問題 

關 

係 

品 

質 

信 

任 

B1 我認為業務員會以我的利益為優先考量。 

B2 我認為業務員會堅守職業道德來保障我的利益。 

B3 我認為業務人員皆會主動告知客戶的所有權益。 

B4 我相信業務員而願意將來持續保持服務關係。 

B5 我認為業務員不會隱瞞我應知道的權益。 

滿 

意 

B6 我相信業務員具有豐富的經驗與專業能力。 

B7 我認為業務員不管在投保前或投保後，服務態度相當良好。 

B8 我認為購買的壽險保險商品令我感到物超所值。 

B9 我認為購買此壽險保險商品後讓我對此保險公司具有信心。 

B10 整體而言，業務員銷售的商品及服務品質符合我的期望。 

B11 整體而言，我對於業務員的專業表現感到滿意。 

B12 整體而言，我對於業務員的服務態度感到滿意。 

B13 整體而言，我對於業務員與我的互動感到舒適且融洽。 
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三、顧客價值操作型定義 

 顧客價值以滿足顧客需求和期望為出發點，來設計開發新產品或服務。同樣

地，在人壽保險應用中，了解消費者的需求是企業經營和發展的重要考量。因此，

企業需透過商品和服務的提供，創造與傳遞顧客認可的價值，協助顧客進行消費

抉擇，為顧客創造高附加價值，重視與顧客的美好關係。本研究採 Woodruff(1997) 

將顧客價值定義為顧客對產品屬性進行評估後，所產生的偏好程度。顧客價值除

了包含顧客知覺價值，也結合渴望和獲得的價值，因為當顧客購買某項商品時，

他們希望獲得某些渴望的結果，反映出使用、擁有的價值。 

顧客價值的衡量方式，採用李克特七點尺度量表來衡量受訪者對品牌概念形

象的同意程度，一表示非常不同意，七表示非常同意。 

表 3-3 顧客價值的問卷設計 

構念 問卷主要問題 

顧 

客 

價 

值 

C1 我認為此保險公司可以在我需求時，提供迅速、確實的服務。 

C2 我以身為這家保險公司的顧客為榮。 

C3 我認為這家保險公司可以為顧客創造更多的附加價值。  

C4 我認為保險公司應確實以維護保戶利益為優先考量。 

C5 我認為保險公司的壽險商品具有購買價值。 
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四、再購意願操作型定義 

 再購意願大多認為顧客為公司的長期資產，因此顧客的需求與感受對於企業

而言，是十分重要的，以確保消費者的再度購買。由於顧客具有長期價值，因此

在服務過程中，企業若只有具備物美價廉的實體商品是不足的，而是取決於購買

過程中消費者的感受，以及雙方之互動所產生的信任。本研究採用 Dodds and 

Monroe(1985)購買意願是顧客將會購買此產品的一種行為傾向。再購意願即為再

次購買的意願，顧客在首次購買完後，再次想要購買的意願高低。以及採用 Jones  

and Sasser(1995)認為再購意願就是顧客忠誠度的衍生行為，也就是消費者會介

紹、公開推薦或進行口碑傳播。再購意願就是顧客忠誠度的衍生行為，也就是消

費者會介紹、公開推薦或進行口碑傳播。認為顧客購買滿意後，再購只是其基本

行為。 

再購意願的衡量方式，採用李克特七點尺度量表來衡量受訪者對品牌概念形

象的同意程度，一表示非常不同意，七表示非常同意。 

表 3-4 再購意願的問卷設計 

構念 問卷主要問題 

再 

購 

意 

願 

C6 如有需再度投保時，我願意以此家保險公司的商品為優先考量。 

C7 我會因為業務員的服務態度良好而繼續購買。 

C8 即使保費略高於同業我也會因購買經驗良好而再度購買。 

C8 我願意推薦親朋好友購買該壽險保險。 
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五、個人基本資料 

人口統計變數是指研究對象之經濟、社會等背景資料，由於 Phillip Kotler 

（1988）認為人口統計變數包括年齡、家庭規模、家庭生命週期、性別、所得、

職業、教育程度、宗教信仰、種族、世代、國籍等變數來做區隔。依據本研究之

特性故採用性別、年齡、教育程度、職業、個人平均年所得等五項人口統計變數

進行分析，請參見表 3-5。 

表 3-5 個人基本資料 

項目 分類標準 

性別 分為男、女兩類 

年齡 分為 20~29 歲、30~39歲、40~49 歲、50歲以上 

教育程度 分為國中及以下、高中 / 職、大學 / 專科、研究所以上 

職業 

分為一般製造業、服務業及金融業、電子業及科技業、 

軍公教人員、其他 

個人平均 

年所得 

分為 500,000 元以下、500,001~ 700,000 元、 

700,001~1,000,00元 、1000,001~2,000,000 元、2,000,000元以上 
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第三節 研究範圍與對象 

本研究採取便利抽樣(convenience sampling)以北部地區（桃園以北）之保險消

費者為研究對象，其行業性質包含一般製造業、服務業及金融業、電子業及科技

業與軍公教人員等，相關樣本範圍之選取依據民法規定，以 20 歲以上具有完全

行為能力者為主，以瞭解是否會因為企業形象、關係品質對顧客價值之影響來決

定再次購買之意願，而問卷之發放主要以購買過壽險商品者為發放對象，因此整

體樣本具有參考價值，可以較真實反應一般消費者購買壽險商品之實際想法及現

況，問卷發放期間為 101年 8月 7 日至~101年 9月 10日，總共發放 574份，回

收 427 份，扣除無法回收問卷及無效問卷 17 份，有效問卷為 410 份，有效問卷

回收率為 71.4%。 
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第四節 資料分析工具 

本研究係採用 SPSS 17.0版之統計套裝軟體進行實證分析，應用的資料分析

方法包括描述性分析、信度分析、效度分析、因素分析、T檢定、單因子變異數

分析，以及迴歸分析，說明如下： 

一、敘述性統計分析（Descriptive Statistics Analysis） 

敘述性統計是一套整理、描述、解釋資料的系統方法與統計技術。本研究以

敘述性統計分析，針對回收之有效問卷進行樣本基本資料分析，來衡量受測者回

答各題項之平均數與標準差，目的是為了瞭解樣本組成結構，分析內容包括人口

統計變數（性別、年齡、教育程度、職業、個人年收入），除了瞭解有效樣本分

佈情形，更可進一步得知問卷填答者在本研究企業形象、關係品質、顧客價值、

再購意願等構面各衡量題項的意見平均值，了解本研究的樣本特性。 

二、信度與效度分析（Reliability and Validity Analysis）    

（一）信度分析 

信度分析是在衡量各量表題項內容的一致性，以及量表在衡量構面時所具備

的穩定性。亦即同一群受試者在同一份量表多次填寫，如答案一致程度高，就表

示信度高。Cuieford（1965）提出的 Cronbach’s α係數是大部分研究學者最常使

用的信度測量方法，利用此方法來計算本研究採用之可靠性，衡量內在一致性。

Cuieford認為當 Cronbach’s α係數值大於 0.7 以上者屬高度信度值，表示相關性

或信度相當高，介於 0.75 至 0.35 之間，則表示相關性或信度可接受，低於 0.35

以下者，信度過低則應予拒絕。吳萬益（2008）表示 Cronbach's α係數大於 0.5，

即表示各量表題項的相關性越大；換言之，量表的可信程度相當高，一個量表的

信度越高，代表量表之穩定性越高。因此，本研究參考上述論點，採用 Cronbach's 

α係數作為檢驗本研究問卷信度的衡量指標，衡量問卷各題項間具有一致性的預

測結果。 

（二）效度分析 

效度即測量的正確性，指測量或其他測量工具能測得其所預測的功能或特質

之程度。效度越高，表示測量的結果越能顯現其所欲測量對象的真正特徵。根據

張紹勳（2008）所著之研究方法一書，問卷是否符合內容效度，可從抽樣
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（sampling）效度與表面（face）效度兩方面來衡量，此二者皆無應用統計方法

加以計算，僅仰賴專家主觀之評判。而本問卷之設計過程，主要是依據過去學者

在企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願所提出之理論為參考主軸。除此之

外，為瞭解及確認量表所衡量的是否能代表本研究所要衡量之構念，另輔以因素

分析來判斷問卷是否具有建構（construct）效度。 

三、因素分析（Factor Analysis） 

因素分析是一種用來簡化變項，分析變項間的主軸關係，尋找共同潛在構念

的統計技術，亦即在一群具有相關性難以解釋的資料中，找出幾個概念上有意義

的，並且彼此之間近於獨立可以影響原始資料的共同因素。此方法主要目的在以

較少的構面來表示原有的資料結構，而又能保存原有資料結構所提供的大部分資

訊，其假定各變數間之所以會有相關，是因為有少數影響這些不同變數的基本因

素存在，因素分析的作用即在於設法發現那些共同的基本因素（黃俊英，1996）。

本研究應用因素分析中主成份分析法（Principal Component Method）進行共同因

素的萃取，再利用最大變異數轉軸法（Varimax Rotation）算求原始變項因素的因

素負荷量，使各因素之代表意義更明顯且更易於解釋，而後進行因素的解釋與命

名，並將因素負荷量加權總和後，得到新的因素分析做進一步分析之用。 

四、T檢定（T-test）  

T檢定是用於比較兩組資料平均數的差異，衡量兩個自變數與一個干擾變數

對應變數是否達到顯著水準。本問卷於性別狀況分類僅只一組，故直接以 T 檢

定來比較性別狀況變項在企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願的認知上是

否有顯著差異存在。 

五、單因子變異數分析（One-Way ANOVA Analysis）  

變異數分析在比較多組資料平均數的差異，其主要目的是檢驗兩個以上母群

平均數是否相等，此方法的作用在於分析各種變異數的來源，並加以比較，以了

解不同的實驗變數所造成的結果是否有顯著的差異（黃俊英，1994）。在變異數

分析中，若僅探討一個自變數和一個依變數的關聯，此種變異數分析則稱為「單

因子變異數分析」。本研究採用單因子變異數分析來以探討這些受訪者的年齡、

職業、教育程度等人口統計變數對於企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願

等構面是否具有顯著差異，當單因子變異數分析結果達到顯著水準時，本研究即

進一步利用雪費（Scheffe） 進行事後多重比較，以瞭解各群組間之差異，找到

具有差異的組對。 
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六、迴歸分析（Regression Analysis） 

迴歸分析是衡量自變數與應變數是否存在因果關係，或者是否具有存在正向

或負向的關係。若只有一個自變數稱為簡單迴歸，若同時使用多個自變數則稱為

多元迴歸或複迴歸，為了瞭解各變數之間彼此的影響關係，本研究茲採用多元

（複）迴歸分析（Multiple Regression Analysis）進行探討。多元迴歸分析表示數

個預測變項與一個有效變項間的關係（吳萬益，2008）。故本研究採用複迴歸分

析方法檢驗壽險業企業形象、關係品質對顧客價值與消費者再購意願的影響。並

使用層級迴歸以驗證顧客價值之中介效果 
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第肆章 實證結果分析與討論 

第一節 敘述性統計分析 

本研究以20歲以上已購買壽險商品之消費者為受訪對象，總計發出574份問

卷，回收問卷為427份，扣除無效問卷17份後，有效問卷為410份，有效問卷回收

率為71.4%，從表4-1可知，受訪者在性別上以女生的樣本數大於男生。在年齡分

布上，本研究以20-29歲樣本數最多，佔全部樣本的37.6%。在教育程度分布上，

以大學（或專科）樣本數最多，佔全部樣本的59.0%。在職位方面服務業及金融

業樣本數較多，佔全部樣本的51.5%。在個人年收入分佈上，以500,000元以下樣

本數為最多，佔全部樣本的52.9%。有效樣本之基本資料彙整如表4-1。 
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表 4-1 研究樣本基本資料 

項目 分類標準 人數 合計 百分比 合計 

性別 
男性 200 

410 
48.8% 

100% 
女性 210 51.2% 

年齡 

20~29歲 154 

410 

37.6% 

100% 
30~39歲 132 32.2% 

40~49歲 75 18.3% 

50歲以上 49 12.0% 

教育程度 

國中及以下 26 

410 

6.3% 

100% 
高中 / 職 102 24.9% 

大學 / 專科 242 59.0% 

研究所以上 40 9.8% 

職業 

一般製造業 59 

410 

14.4% 

100% 

服務業及金融業 211 51.5% 

電子業及科技業 36 8.8% 

軍公教人員 33 8.0% 

其他 71 17.3% 

個人年收入 

500,000元以下 217 

410 

52.9% 

100% 

500,001~ 700,000 元 104 25.4% 

700,001~1,000,00 元 42 10.2% 

1,000,001~2,000,000元 38 9.3% 

2,000,000元以上 9 2.2% 
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第二節 信度與效度分析 

在信度方面，本研究採用 Cronbach's α 係數作為評量指標，目的係在衡量各

題項的內部一致及穩定性。若 Cronbach's α 係數值大於 0.7則表示量表內部一致

性高，則有較高之信度，若小於 0.35 者表示信度過低且應以剔除。實證分析結

果整理如表 4-2。根據表 4-2可知，本研究各量表之 Cronbach's α係數值介於 0.768 

~ 0.943之間，整體信度尚可接受。 

表 4-2 各量表之 α係數表 

量表類別 衡量項目數 Cronbach'sα值 

企業形象 -功能 5 0.824 

 -商品 8 0.849 

 -機構 5 0.768 

關係品質 -信任 5 0.883 

 -滿意度 8 0.943 

顧客價值 5 0.832 

再購意願 4 0.838 

在效度方面，由於本研究各量表的衡量構面係參考不同研究者觀點與量表修

定而成，並進行問卷預試，目的是針對問卷受試者不清楚之事項加以修正，藉以

改善及強化問卷的內在效度。在研究過程中，為確認量表所衡量的是否能代表本

研究所要衡量之構念，另以因素分析來檢定問卷是否具有建構（construct）效度。

在正式進行因素分析前，採用 KMO（Kaiser- Mayer-Olkin）採樣適切性量數以及

巴式球形檢定（Bartlett Test of Sphericity）進行檢驗，實證結果如表 4-3所示。

Hair et al.（1998）表示當 KMO值大於 0.6，且巴式球形檢定的 P-value趨近於 0，

即表示資料適合進行因素分析。根據表 4-3 可知，各構面之 KMO 值均在 0.7 以

上，且巴式球形檢定亦達顯著水準，因此本研究資料適合因素萃取。進行因素分

析時，採用主成份分析法(Principal Componen Method)，經最大變異(Varimax 

Rotation)正交轉軸，萃取特徵值大於 1的因素，並對各構予以命名。依此準則，

本研究對企業形象變項取三個構面、關係品質變項取二個構面、顧客價值變項取

一個構面，而再購意願變項取一個構面。另邱政皓(2008)認為累積可解釋變異量

可作為衡量效度的代表，高於 50%即表示構念的效度良好，而本研究的各構面

累積解釋變異量分別為企業形象構面為 57.430%，關係品質構面為 71.674%，顧

客價值為構面 61.240%及再購意願構面為 67.539%，分別都在 50%以上，顯示構
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面是具有良好的構念效度。 

表 4-3 問卷各構面之因素負荷量 

題號 

企業形象 

題號 

關係品質 

題號 
顧客

價值 

再購

意願 功能 商品 機構 信任 
滿意

度 

A1 0.796 0.237 0.041 B1 0.834 0.202 C1 0.812  

A2 0.688 0.153 0.356 B2 0.841 0.273 C2 0.801  

A3 0.745 0.372 0.101 B3 0.827 0.303 C3 0.840  

A4 0.584 0.027 0.533 B5 0.645 0.378 C5 0.600  

A5 0.569 0.548 0.009 B6 0.601 0.524 C6 0.810  

A6 0.347 0.659 -0.020 B8 0.424 0.692 C7  0.828 

A8 0.159 0.548 0.246 B10 0.380 0.740 C8  0.798 

A9 0.218 0.667 0.110 B11 0.373 0.688 C9  0.832 

A10 0.078 0.777 0.197 B12 0.352 0.757 C10  0.824 

A11 0.079 0.583 0.356 B13 0.347 0.806    

A12 0.347 0.535 0.363 B14 0.224 0.853    

A13 0.338 0.618 0.256 B15 0.209 0.881    

A18 0.492 0.504 -0.009 B16 0.259 0.832    

A7 -0.012 0.144 0.734       

A14 0.086 0.406 0.514       

A15 0.180 0.092 0.786       

A16 0.081 0.141 0.775       

A17 0.220 0.341 0.425       

模式適合度 

企業形象：KMO=0.909，Bartlett 球形檢定=3153.669，Sig=0.000 

關係品質：KMO=0.934，Bartlett 球形檢定=4414.341，Sig=0.000 

顧客價值：KMO=0.775，Bartlett 球形檢定=865.944，Sig=0.000 

再購意願：KMO=0.797，Bartlett 球形檢定=628.182，Sig=0.000 

 



 

第 32 頁 

 

第三節 人口統計變數分析 

一、 T檢定(T-test) 

本研究以 20歲以上購買壽險商品之消費者為受訪對象，探討人口統計變數

對企業形象、關係品質、顧客價值與再購意願的認知是否有顯著差異，故將人口

統計變項進行 T檢定，其結果列示於表 4-4，根據平均數分析發現，性別人口統

計變數是會影響受測者在企業形象、關係品質、顧客價值與再購意願的認知程度。 

表 4-4 認知差異分析表 

人口

變項 
構面 F(t)值 P 值 兩兩比較 

性別 

企業形象 

功能形象 -1.438 0.151 無影響 

商品形象 -2.242 0.025* 男<女 

機構形象 -1.526 0.128 無影響 

關係品質 
信任 -3.631 0.000*** 男<女 

滿意 -1.751 0.081 無影響 

顧客價值 -1.236 0.217 無影響 

再購意願 -0.421 0.674 無影響 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

由表4-4可知，就性別而言僅於企業形象中之商品形象有顯著差異。其中女性對企

業形象的商品形象影響較男性會有顯著的差異。而性別對關係品質之信任有顯著差異。

其中女性對關係品質的信任影響較男性會有顯著的差異。而性別對顧客價值、再購意願

等均顯著差異。
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二、單因子變異數分析(One-Way ANOVA) 

 (一)年齡對企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願之認知 

 差異性分析 

     1.不同年齡對企業形象的認知差異性 

由表 4-5 可知，在不同年齡對企業形象的差異中，顯示：功能形象、商品形

象其顯著性 P<0.05，表示有顯著差異。即不同年齡對企業形象中之功能形象、

商品形象認知程度有顯著差異。 

表 4-5 不同年齡對企業形象認知差異性分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性 

功能

形象 

組間 6.194 3 2.065 3.611 0.013* 

組內 232.150 406 0.572   

商品

形象 

組間 5.280 3 1.760 4.793 0.003** 

組內 149.102 406 0.367   

機構

形象 

組間 1.924 3 0.641 0.966 0.409 

組內 269.597 406 0.664   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就年齡層來說 40~49 歲對企業形象

之功能形象認知差異程度較大於 20~29 歲年齡層之差異程度。40~49歲對企業形

象之商品形象認知差異程度較大於 20~29歲年齡層之差異程度。(詳表 4-6) 

表 4-6 不同年齡對企業形象多重比較分析 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

依變數 年齡 年齡 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

功能形象 20~29歲 40~49 歲 -0.33273 0.10648 0.022* 

商品形象 20~29歲 40~49 歲 -0.31673 0.08533 0.004** 
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 2.不同年齡對關係品質的認知差異性 

由表 4-7 可知，在不同年齡對關係品質的認知差異中，顯示信任其顯著性

P<0.05 表示有顯著差異。即不同年齡對關係品質中之信任的認知程度有顯著差

異。 

表 4-7 不同年齡對關係品質的認知差異性分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

信任 
組間 11.865 3 3.955 3.151 0.025* 

組內 509.594 406 1.255   

滿意 
組間 7.610 3 2.537 2.216 0.086 

組內 464.678 406 1.145   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

在經事後 Scheffe多重比較分析中顯示，就年齡層來說 50歲以上對關係品質

之信任認知差異程度較大於 20~29 歲年齡層之差異程度。(詳表 4-8) 

表 4-8 不同年齡對關係品質多重比較分析 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

 3.不同年齡對顧客價值的認知差異性 

由表 4-9 可知，在不同年齡對顧客價值的認知差異中，顯示其顯著性 P<0.05，

可見該項具有顯著差異。即不同年齡對顧客價值的認知程度有顯著差異。 

表 4-9 不同年齡對顧客價值的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

顧客價值 
組間 11.504 3 3.835 5.061 0.002** 

組內 307.616 406 .758   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

依變數 年齡 年齡 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

信任 20~29歲 50歲以上 -0.52894 0.18375 0.042* 
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在經事後 Scheffe多重比較分析中顯示，就年齡層來說 30~39歲對顧客價值

認知差異程度較大於 40~49歲年齡層之差異程度。(詳表 4-10) 

表 4-10 不同年齡對顧客價值多重比較分析 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

 4.不同年齡對再購意願的認知差異性 

由表 4-11 可知，在不同年齡對再購意願的認知差異中，其顯著性 P>0.05，

表示不同年齡對再購意願的認知程度無顯著差異。 

表 4-11 不同年齡對購買意願的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

再購意願 
組間 7.185 3 2.395 2.535 0.056 

組內 383.618 406 0.945   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準

依變數 年齡 年齡 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

顧客價值 30~39歲 40~49 歲 0.41370 0.12587 0.014* 
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(二) 教育程度對企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願之認知 

    差異性分析 

 1.不同教育程度對企業形象的認知差異性 

由表 4-12 可知，在不同教育程度對企業形象的差異中，顯示功能形象、機

構形象其顯著性 P<0.05，可見有顯著差異。即不同教育程度對企業形象中之功

能形象、機構形象認知程度有顯著性差異。 

表 4-12 不同教育程度對企業形象的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

功能 

形象 

組間 4.634 3 1.545 2.683 0.046* 

組內 233.711 406 0.576   

商品 

形象 

組間 2.680 3 0.893 2.391 0.068 

組內 151.703 406 0.374   

機構 

形象 

組間 6.015 3 2.005 3.066 0.028* 

組內 265.506 406 0.654   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就不同教育程度在國中及以下的族

群對機構形象認知差異程度大於研究所以上的族群。(詳表 4-13)而功能形象各教

育族群則無顯著差異。 

表 4-13 不同教育程度對企業形象多重比較分析 

依變數 教育程度 教育程度 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

機構形象 國中及以下 研究所以上 0.59923 0.20372 0.036* 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準
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     2.不同教育程度對關係品質的認知差異性 

由表 4-14 可知，在不同教育程度對關係品質的認知差異中，信任與滿意顯

著性 P 均<0.05，表示不同教育程度對關係品質的認知程度有顯著差異。 

表 4-14 不同教育程度對關係品質的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

信任 
組間 24.413 3 8.138 6.647 0.000*** 

組內 497.046 406 1.224   

滿意 
組間 11.901 3 3.967 3.498 0.016* 

組內 460.388 406 1.134   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就不同教育程度在國中及以下、高

中/職、大學/專科的族群對關係品質中的信任認知差異程度大於研究所以上的族

群。教育程度在大學/專科的族群對關係品質中的滿意認知差異程度大於研究所

以上的族群。(詳表 4-15) 

表 4-15 不同教育程度對關係品質多重比較分析 

依變數 教育程度 教育程度 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

信任 國中及以下 研究所以上 0.96808 0.27873 0.008** 

信任 高中/職 研究所以上 0.74892 0.20642 0.005** 

信任 大學/專科 研究所以上 0.81112 0.18885 0.000*** 

滿意 大學/專科 研究所以上 0.56748 0.18175 0.022* 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 
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 3.不同教育程度對顧客價值的認知差異性 

由表 4-16 可知，不同教育程度對顧客價值的認知差異中，其顯著性 P<0.05，

表示不同教育程度對顧客價值的認知程度有顯著差異。 

表 4-16 不同教育程度對顧客價值的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

顧客價值 
組間 11.876 3 3.959 5.231 0.001** 

組內 307.244 406 0.757   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就不同教育程度在高中/職、大學/

專科的族群對顧客價值認知差異程度大於研究所以上的族群。(詳表 4-17) 

 

表 4-17 不同教育程度對顧客價值多重比較分析 

依變數 教育程度 教育程度 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

顧客價值 高中/職 研究所以上 0.46873 0.16229 0.041* 

顧客價值 大學/專科 研究所以上 0.58227 0.14848 0.002** 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

 4.不同教育程度對再購意願的認知差異性 

由表 4-18 可知，在不同教育程度對再購意願的認知差異中，其顯著性

P<0.05，表示不同教育程度對再購意願的認知程度有顯著差異。 

表 4-18 不同教育程度對再購意願的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

再購意願 
組間 16.656 3 5.552 6.024 0.001** 

組內 374.148 406 0.922   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 
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在經事後 Scheffe多重比較分析中顯示，就不同教育程度在大學/專科的族群

對再購意願認知程度差異大於高中/職、研究所以上的族群。(詳表 4-19) 

表 4-19 不同教育程度對再購意願多重比較分析 

依變數 教育程度 教育程度 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

再購意願 大學/專科 高中/職 0.33878 0.11333 0.031* 

再購意願 大學/專科 研究所以上 0.56746 0.16385 0.008** 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

(三)職業對企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願之認知 

   差異性分析 

 1.不同職業對企業形象的認知差異性 

由表 4-20 可知，不同職業對企業形象的認知差異中，顯示功能形象其顯著

性 P<0.05，可見具有顯著差異。即不同職業對企業形象中之功能形象的認知程

度有顯著差異。 

表 4-20 不同職業對企業形象的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

功能形象 
組間 8.990 4 2.247 3.969 0.004** 

組內 229.355 405 0.566   

商品形象 
組間 1.908 4 0.477 1.267 0.282 

組內 152.475 405 0.376   

機構形象 
組間 5.327 4 1.332 2.026 0.090 

組內 266.194 405 0.657   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 
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在經事後 Scheffe多重比較分析中顯示，就不同職業在服務業及金融業、其

他的族群對企業形象之功能形象認知差異程度大於一般製造業的族群。(詳表

4-21) 

表 4-21 不同職業對企業形象多重比較分析 

依變數 職業 職業 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

功能形象 服務業及金融業 一般製造業 0.36556 0.11083 0.029* 

功能形象 其他 一般製造業 0.46412 0.13257 0.017* 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

 2.不同職業對關係品質的認知差異性 

由表 4-22 可知，不同職業對關係品質的認知中，顯示信任、滿意其顯著性 P

均<0.05，可見具有顯著差異。即不同職業對關係品質中之信任、滿意的認知程

度均有顯著差異。 

表 4-22 不同職業對關係品質的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

信任 
組間 14.441 4 3.610 2.884 0.022* 

組內 507.019 405 1.252   

滿意 
組間 18.421 4 4.605 4.110 0.003** 

組內 453.867 405 1.121   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就不同職業在其他職業的族群對關

係品質之信任認知差異程度大於電子業及科技業的族群。(詳表 4-23) 

表 4-23 不同職業對關係品質多重比較分析 

依變數 職業 職業 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

信任 其他 電子業及科技業 0.72559 0.22893 0.041* 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 
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 3.不同職業對顧客價值的認知差異性 

由表 4-24 可知，不同職業對顧客價值的認知差異中，其顯著性 P<0.05，表

示不同職業對顧客價值的認知程度有顯著差異。 

表 4-24 不同職業對顧客價值的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

顧客價值 
組間 18.713 4 4.678 6.307 0.000*** 

組內 300.408 405 0.742   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就不同職業在服務業及金融業的族

群對顧客價值認知差異程度大於一般製造業、電子業及科技業的族群。其他職業

的族群對顧客價值認知差異程度大於一般製造業的族群。(詳表 4-25) 

表 4-25 不同職業對顧客價值多重比較分析 

依變數 職業 職業 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

顧客價值 服務業及金融業 一般製造業 0.50322 0.12684 0.004** 

顧客價值 服務業及金融業 電子業及科技業 0.50774 0.15530 0.032* 

顧客價值 其他 一般製造業 0.48938 0.15172 0.036* 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

 4.不同職業對再購意願的認知差異性 

由表 4-26 可知，在不同職業對再購意願的認知差異中，顯示再購意願其顯

著性 P<0.05，可見具有顯著差異。即不同職業對再購意願的認知程度有顯著差

異。 

表 4-26 不同職業對再購意願的認知差異性分析 

 平方和 自由度 
平均 

平方和 
F 檢定 顯著性 

再購意願 
組間 22.774 4 5.694 6.266 0.000*** 

組內 368.029 405 0.909   

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 
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在經事後 Scheffe 多重比較分析中顯示，就不同職業在服務業及金融業的族

群對再購意願認知差異程度大於一般製造業的族群。其他職業的族群對再購意願

認知差異程度大於一般製造業的族群。(詳表 4-27) 

表 4-27 不同職業對再購意願多重比較分析 

依變數 職業 職業 
平均差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

再購意願 服務業及金融業 一般製造業 0.63738 0.14039 0.000*** 

再購意願 其他 一般製造業 0.53473 0.16793 0.040* 

註：「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

 

本研究整合上述有關人口統計變項對於企業形象、關係品質、顧客價值、再

購意願之認知彙總摘要整理如下表 4-28： 

表 4-28人口統計變項對於企業形象、關係品質、顧客價值、再購意願之摘要 

變項 

企業形象 關係品質 

顧客價值 再購意願 功
能 

商
品 

機
構 

信
任 

滿
意 

性別  ＊  ＊    

年齡 ＊ ＊  ＊  ＊  

教育程度 ＊  ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ 

職業 ＊   ＊ ＊ ＊ ＊ 

註:「＊」表示有顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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第四節 企業形象、關係品質對顧客價值 

與再購意願之關係 

本研究以複迴歸模式檢視一般消費者對壽險業企業形象、關係品質對顧客價

值與再購意願之關係，經由複迴歸分析以驗證下列各假說： 

H1：壽險業企業形象對消費者顧客價值有顯著正向影響。 

H2：壽險業關係品質對消費者顧客價值有顯著正向影響。 

H3：壽險業顧客價值對消費者再購意願有顯著正向影響。 

H4：壽險業企業形象對消費者再購意願有顯著正向影響。 

H5：壽險業關係品質對消費者再購意願有顯著正向影響。 

H6：顧客價值在壽險業企業形象對顧客再購意願的影響具有中介效果。 

H7：顧客價值在關係品質對顧客再購意願的影響具有中介效果。 

一、壽險業企業形象與顧客價值關係 

本研究以複迴歸模式檢視壽險業的企業形象與顧客價值之關係，以顧客價值

為依變數，將企業形象之功能、商品、機構三種構面作為自變數，經由複迴歸分

析以驗證假設Ｈ1。迴歸方程式達顯著水準（F=20.262，P=0.000***），該模式預

測能力（調整後 R 平方值）為 0.124，具有解釋能力，顯示企業形象對顧客價值

有顯著正向效果影響，其中機構形象（T=4.231、P=0.000***），功能形象

（T=2.339、P=0.020*）均具有顯著的影響力，而商品形象（T=0.537、P=0.592）

無顯著的影響力，以標準化係數來說，機構形象 β=0.237，功能形象 β=0.149，

表示機構形象之效果對顧客價值影響大於功能形象，而商品形象對顧客價值無顯

著的正向影響。另外針對共線性的診斷，變異數膨脹係數（Variance Inflationary 

Factor, VIF）值越大代表共線性愈明顯，若 VIF 值大於 10便有嚴重的共線性問

題（邱皓政，2000）。從表 4-29可以發現到各研究與控制變項的 VIF 皆在 3以下，

顯示無嚴重共線性問題。相關檢定之結果彙總整理於表 4-29。
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表 4-29 企業形象與顧客價值之迴歸分析 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

二、 壽險業關係品質與顧客價值關係 

本研究以複迴歸模式檢視壽險業的關係品質與顧客價值之關係，以顧客價值

為依變數，將關係品質之信任、滿意二構面作為自變數，經由複迴歸分析以驗證

假設Ｈ2。迴歸方程式達顯著水準（F=262.755，P=0.000***），該模式預測能力（調

整後 R 平方）值為 0.561，具有較高的解釋能力，顯示關係品質對顧客價值有顯

著正向效果影響，其中滿意（T=14.017、P=0.000***）與信任（T=2.696、P=0.007**） 

顯著性皆小於 0.05，以標準化係數來說，滿意 β=0.655，信任 β=0.126，表示滿

意之效果對顧客價值影響大於信任。另外針對共線性的診斷。從表 4-30 可以發

現到各研究與控制變項的 VIF皆在 3以下，顯示無嚴重共線性問題。相關檢定之

結果彙總整理於表 4-30。 

表 4-30 關係品質與顧客價值迴歸分析 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

研究變項 B 之估計值 標準化係數 T 值 P 值 VIF值 

(常數) 2.764  6.409 0.000***  

功能形象 0.173 0.149 2.339 0.020* 1.903 

機構形象 0.257 0.237 4.231 0.000*** 1.465 

商品形象 0.051 0.036 0.537 0.592 2.062 

F值 20.262 

P 值 0.000*** 

R 平方 0.130 

調整後的 R 平方 0.124 

研究變項 B 之估計值 標準化係數 T值 P 值 VIF值 

(常數) 2.137  13.405 0.000***  

信任 0.099 0.126 2.696 0.007** 2.039 

滿意 0.539 0.655 14.017 0.000*** 2.039 

F值 262.755 

P 值 0.000*** 

R 平方 0.564 

調整後的 R 平方 0.561 
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三、 壽險業顧客價值與再購意願關係 

本研究以迴歸模式檢視壽險業的顧客價值與再購意願之關係，以再購意願為

依變數，將顧客價值作為自變數，經由迴歸分析以驗證假設Ｈ3。迴歸方程式達

顯著水準（F=444.458，P=0.000***），該模式預測能力（調整後 R 平方）值為 0.520，

具有較高的解釋能力，顯示顧客價值對再購意願有顯著正向效果影響，其中顧客

價值（T=21.082、P=0.000***）顯著性小於 0.05，標準化係數結果，顧客價值

β=0.722。另外針對共線性的診斷。從表 4-31 可以發現到各研究與控制變項的

VIF皆在 3以下，顯示無嚴重共線性問題。相關檢定之結果彙總整理於表 4-31。 

表 4-31 顧客價值與再購意願迴歸分析 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

研究變項 B 之估計值 標準化係數 T值 P 值 VIF值 

(常數) 1.141  5.282 0.000***  

顧客價值 0.799 0.722 21.082 0.000*** 1.000 

F值 444.458 

P 值 0.000*** 

R 平方 0.521 

調整後的 R 平方 0.520 
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四、 壽險業企業形象與再購意願關係 

本研究以複迴歸模式檢視壽險業的企業形象與再購意願之關係，以再購意願

為依變數，將企業形象之功能、商品與機構三構面作為自變數，經由複迴歸分析

以驗證假設Ｈ4。迴歸方程式達顯著水準（F=30.848，P=0.000***），該模式預測

能力（調整後 R 平方）值為 0.180，具有解釋能力，其中機構形象（T=5.855、

P=0.000***）、功能形象（T=2.279、P=0.023）皆有顯著的影響力，商品形象

(T=0.598、P=0.550)無顯著的影響力，以標準化係數來說，機構形象 β=0.317，功

能形象 β=0.141，表示機構形象之效果對再購意願影響大於功能形象，而商品形

象對顧客價值則無顯著的正向影響。另外針對共線性的診斷。從表 4-32 可以發

現到各研究與控制變項的 VIF皆在 3以下，顯示無嚴重共線性問題。相關檢定之

結果彙總整理於表 4-32。 

表 4-32 企業形象與再購意願之迴歸分析 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準 

研究變項 B 之估計值 標準化係數 T 值 P 值 VIF值 

(常數) 1.954  4.231 0.000***  

功能形象 0.180 0.141 2.279 0.023* 1.903 

機構形象 0.381 0.317 5.855 0.000*** 1.465 

商品形象 0.061 0.038 0.598 0.550 2.062 

F值 30.848 

P 值 0.000*** 

R 平方 0.186 

調整後的 R 平方 0.180 
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五、壽險業關係品質與再購意願關係 

本研究以複迴歸模式檢視壽險業的關係品質與再購意願之關係，以再購意願

為依變數，將關係品質之信任、滿意二構面作為自變數，經由複迴歸分析以驗證

假設Ｈ5。迴歸方程式達顯著水準（F=138.279，P=0.000***），該模式預測能力（調

整後 R 平方）值為 0.402，具有較高的解釋能力，表示關係品質對再購意願有顯

著影響，其中滿意（T=10.290、P=0.000***）顯著性小於 0.05顯示關係品質之滿

意對再購意願有顯著正向效果影響，而信任（T=1.802、P=0.072）顯著性大於

0.05，因此關係品質中信任對再購意願無顯著影響。另外針對共線性的診斷。另

外針對共線性的診斷。從表 4-33 可以發現到各研究與控制變項的 VIF 皆在 3 以

下，顯示無嚴重共線性問題。相關檢定之結果彙總整理於表 4-33。 

表 4-33 關係品質與再購意願迴歸分析 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

 

 

  

研究變項 B 之估計值 標準化係數 T值 P 值 VIF值 

(常數) 2.372  11.512 0.000***  

信任 0.085 0.098 1.802 0.072 2.039 

滿意 0.511 0.562 10.290 0.000*** 2.039 

F值 138.279 

P 值 0.000*** 

R 平方 0.405 

調整後的 R 平方 0.402 
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第五節 中介效果檢定 

    本研究檢視壽險企業形象及關係品質透過顧客價值的中介效果，間接影響顧

客的再購意願。(假設H6與H7)。一般而言，當一個變項能夠解釋自變項與依變

項的關係時，即可認為它具有中介效果。本研究依據Baron and Kenny (1986)建議

檢驗中介效果主要有三個步驟，中介變項即存在: 

1.自變項對中介變數影響的迴歸分析，但不包括依變數； 

2.中介變項對應變數影響的迴歸分析； 

3.自變數與中介變數同時對應變數影響的迴歸分析，則符合以下的情形(1)

自變數必定會影響中介變數，(2)自變數也必會影響應變數，(3)中介變數必定會

影響應變數，(4)自變數對應變數的影響在上述步驟三的情況會小於步驟二的情

況。此外，在中介變數被控制的情況下，若自變數對應變數影響程度為0，則具

有原權中介效果(Full Mediation)；若自變數對應變數的影響小於步驟二的情況，

但仍具有統計顯著性，則稱為部分中介效果(Partial Mediation)。因此本研究以層

級迴歸分析法來驗證顧客價值的中介效果。 

一、顧客價值在壽險業企業形象與顧客再購意願的中介效果 

由表 4-34 發現，企業形象對顧客價值有顯著影響(β=0.345,p<0.001)。由顧客

再購意願模式一，企業形象對整體顧客再購意願有顯著影響(β=0.404,p<0.001)。

模式二在加入顧客價值後，相較於模式一，企業形象的迴歸係數雖然仍達統計上

顯著水準，但其值由 0.404 下降至 0.176，表示對顧客再購意願的影響程度減弱，

並且顧客價值對顧客再購意願的迴歸係數達統計上顯著水準。由此驗證顧客價值

在企業形象與顧客再購意願具有部分中介效果，假說 H6 成立。相關檢定之結果

彙總整理於表 4-34。 

表 4-34 顧客價值在壽險業企業形象與顧客再購意願的中介效果 

變項名稱 顧客價值 
顧客再購意願 

模式一 模式二 

企業形象 0.345
***

 0.404
***

 0.176
***

 

顧客價值   0.661
***

 

R
2
 0.119 0.163 0.549 

調整後 R
2
 0.117 0.161 0.546 

F值 55.110
***

 79.520
***

 247.297
***

 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 
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二、顧客價值在關係品質與顧客再購意願的中介效果 

由表 4-35 發現，關係品質對顧客價值有顯著影響(β=0.738,p<0.001)。由顧客

再購意願模式一，關係品質對整體顧客再購意願有顯著影響(β=0.624,p<0.001)。

模式二在加入顧客價值後，相較於模式一，關係品質的迴歸係數雖然仍達統計上

顯著水準，但其值由 0.624 下降至 0.200，表示對顧客再購意願的影響程度減弱，

並且顧客價值對顧客再購意願的迴歸係數達統計上顯著水準。由此驗證顧客價值

在關係品質與顧客再購意願具有部分中介效果，假說 H7 成立。相關檢定之結果

彙總整理於表 4-35。 

表 4-35 顧客價值在關係品質與顧客再購意願的中介效果 

變項名稱 顧客價值 
顧客再購意願 

模式一 模式二 

關係品質 0.738*** 0.624*** 0.200*** 

顧客價值   0.574*** 

R
2
 0.544 0.389 0.540 

調整後 R
2
 0.543 0.388 0.537 

F值 487.452*** 260.219*** 238.577*** 

註：「*」表示P 值達0.05顯著水準，「**」表示P 值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

 



 

第 50 頁 

 

第伍章 結論與建議 

本研究主要目的在探討壽險業企業形象、關係品質對顧客價值與再購意願之

間的關係。經由相關的文獻探討並歸納出企業形象與關係品質對顧客價值與再次

購買意願之影響，並且進一步探討顧客價值分別在企業形象與關係品質之中介效

果。因此在研究架構模型中，發展出七大假設，並參酌相關文獻發展量表，輔以

信度及效度之檢驗，以確認量表之適當性與合理性。本研究將取得之 427份有效

問卷，以 SPSS17.0 軟體進行統計分析，來求證各研究假設，進而說明結論與管

理意涵並且提供未來研究之方向。 

第一節 研究結論與管理意涵 

本研究總共有七個假說，假說一指出壽險業企業形象對消費者顧客價值有顯

著正向影響。假說二指出壽險業關係品質對消費者顧客價值有顯著正向影響。假

說三指出壽險業顧客價值對消費者再購意願有顯著正向影響。假說四指出壽險業

企業形象對消費者再購意願有顯著正向影響。假說五指出壽險業關係品質對消費

者再購意願有顯著正向影響。假說六指出顧客價值在壽險業企業形象對顧客再購

意願的影響具有中介效果。假說七指出顧客價值在關係品質對顧客再購意願的影

響具有中介效果。透過回收問卷與實證分析的結果，假說一至假設五如我們所預

期均獲得支持，假說六與七顧客價值之中介效果則獲得部份支持，其結果與過去

之文獻一致。本研究嘗試推論此檢定結果背後所代表的意涵，研究結論與相關管

理意涵分述如下： 

一、壽險業企業形象對消費者顧客價值有顯著正向影響。 

由研究結果得知，企業形象對消費者顧客價值有顯著正向影響，企業形象中

之機構形象與功能性形象對顧客價值都有顯著影響，其中機構形象(β=0.237)對

顧客價值的影響大於功能性形象(β=0.149)，而企業形象是消費者對企業機構及

其所從事的活動，所產生較主觀的情感或印象其中也包含功能性(Walters,1978)。

因此以上兩數據皆可證實壽險業企業形象對消費者顧客價值確實有正向影響。此

結果與 Kandampully & Suhartanto(2000)提出企業形象不僅能左右顧客對產品與

服務的印象，也對消費行為具有影響性之之說法一致。然而商品形象對顧客價值

呈現不顯著之結果推測可能原因為國內壽險之招攬仍多存在人情保的現象，而保

戶對某些壽險商品內容或保障的瞭解程度普遍不足，加上壽險商品之間差異性不

大，相對於商品的設計與組合其實較難突顯其差異化程度，因此對顧客價值較無

顯著的影響，此為未來壽險業將努力地方向。根據范惟翔、張瑞鉉與謝惠蓉(2008)

研究發現，當整體企業形象認同感愈高，其整體顧客價值也愈高，因此保險業整

體企業形象與整體顧客價值具有顯著影響。企業透過良好的企業形象，如對顧客
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的服務、使顧客對商品更深入了解及提升顧客對企業的良好印象等因素，進而正

向影響顧客價值，讓顧客感到物超所值。  

 

二、壽險業關係品質對消費者顧客價值有顯著正向影響。 

由研究結果可得知，在壽險業關係品質對顧客價值的具有正面影響，此結果

與 Lagace ,Dahlstrom & Gassenheimer(1991) 認為關係品質是購買者對銷售員信

任也就是對關係的滿意程度以及 Heskett et al.(1994)認為企業提供良好的顧客價

值會正向影響顧客滿意度與信任度之說法一致。企業推出的產品行銷是否深得消

費者的心，影響與顧客發展持續且長期的交好機會，消費者的關係品質越高，代

表顧客對賣方的互動關係感到越滿意進而影響顧客價值，研究中亦指出關係品質

中滿意對顧客價值的影響效果大於信任，因此壽險業可加強關係的品質的服務程

度以獲得顧客滿意來增加顧客對保險商品的價值認知。 

 

三、壽險業顧客價值對消費者再購意願有顯著正向影響。 

由研究結果得知，壽險業顧客價值對消費者再購意願有顯著的正向影響，具

有較高的解釋能力，此結果與 Zeithaml (1988)的顧客知覺價值是決定顧客忠誠度

的關鍵因素，且當顧客對產品或服務的知覺品質愈高時，顧客本身對於價值的感

受也就隨之提高，而高的知覺價值亦會提升顧客對產品的再購買意願之研究說法

一致。且與 Dubrovski(2001);Molinari et al.(2008)的研究中，顧客價值對再購意願

確實有正向的影影之結果相同。黃文翰(2002)認為再購意願是消費者在使用產品

或接受服務後，會將自身經驗的感受，轉變為內在心理評斷的依據，進而決定對

該產品或服務的滿意與否，並於延續產生是否願意繼續消費的感受。而透過提高

顧客價值，消費者的再購意願也會提高，則業者將創造更多的盈餘。當壽險公司

積極的展現出顧客價值時則保戶在續保將感受到而導致較高的再購意願。因此，

壽險業可從服務便捷、提升商品的附加價值或者快速回應保戶抱怨的行為表現來

增加保戶的顧客價值以增進其再購之意願。 

 

四、壽險業企業形象對消費者再購意願有顯著正向影響。 

由研究結果得知，壽險業企業形象對消費者再購意願有顯著正向影響。此結

果與黃宏鈞(2001)研究發現，企業形象落差將透過企業信任度與企業承諾的中介

效果影響再購行為，但企業形象影響再購行為的直接效果最為強烈之研究說法一

致。Kandampully & Suhartanto (2000)提及企業形象不僅能夠左右顧客對產品與服
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務的印象，也對消費行為具有影響性。對於與顧客建立長期良好關係而獲利的服

務業而言，增加顧客滿意程度，使顧客有再度向原本購買產品或服務的企業購買

之行為，對於企業而言，是獲利成功的主因素之一。因此壽險業應藉由良好形象

之建立，不但可與顧客維持長久且穩固之關係，並可藉由簡化顧客購買決策與降

低消費者對品質之疑慮，而刺激消費者之購買，並提高顧客再次購買的意願。 

五、壽險業關係品質對消費者再購意願有顯著正向影響。 

由研究結果得知，壽險業關係品質對再購意願有顯著正向的影響，此結果

與Crosby et al.(1990)提出良好的關係品質是顧客相信服務提供者的誠實表現之

結果雷同。顧客會因為對過去的績效感到滿意，並瞭解未來可產生的績效時，則

會有更高的再購意願，且與林政隆(2006)認為關係品質中主要兩個組成因素「信

任」及「滿意」都會對再購意願產生顯著的正向影響的看法一致。當壽險公司的

顧客對公司產生良好關係品質有相當的體認與感受後，會增加顧客對壽險業的好

感度及得到更深的瞭解，進而提升對此壽險公司購買的意願。 

 

六、顧客價值在壽險業企業形象對顧客再購意願的影響具有 

    中介效果。 

由實證研究結果得知，顧客價值在壽險業企業形象對顧客再購意願的影響具

有部分中介效果。此結果與Fredericks and Salter(1990)提出的顧客價值組合中認

為透過價格、產品品質、服務品質、創新及形象等可控制的因素，可影響顧客認

知的價值，再進一步影響顧客忠誠度之研究說法一致。壽險業企業形象可透過顧

客價值的中介效果對再購意願將有加成的作用，因此擁有良好的企業形象，能得

到顧客認同、提升好印象、加深顧客信賴，並促使顧客價值提高，進而正向影響

顧客再購意願。因此，顯示若壽險業希望能提升消費者的再購意願，就必須同時

提升企業形象與顧客價值，以獲得較佳的再購意願。 

七、顧客價值在關係品質對顧客再購意願的影響具有 

    中介效果。 

 由實證研究結果得知，顧客價值在關係品質對顧客再購意願的影響具有部

分中介效果。此結果與 Wakerfied et al.(1996)認為關係品質影響顧客價值，顧客

價值創造顧客忠誠度之說法一致，且根據 Hume(2008)以及 Eggert and Helm(2003)

的研究結果顯示顧客價值、顧客滿意度與再購意願之間的關聯性確實具有正向影
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響，因此，由上驗證良好的關係品質，壽險業若能持續提供優良的關係品質，讓

顧客感到信賴、安心及感到滿足，並使顧客價值之提升，進而引發顧客持續購買

的意圖將有助於再購意願之增加，而使壽險業獲利。 

 

本研究之相關假說與驗證結果彙總如表 5-1所示： 

 

表 5-1 研究假設驗證結果 

假設 假設內容 結果 

H1 壽險業企業形象對消費者顧客價值有顯著正向影響 成立 

H2 壽險業關係品質對消費者顧客價值有顯著正向影響 成立 

H3 壽險業顧客價值對消費者再購意願有顯著正向影響 成立 

H4 壽險業企業形象對消費者再購意願有顯著正向影響 成立 

H5 壽險業關係品質對消費者再購意願有顯著正向影響 成立 

H6 顧客價值在壽險業企業形象對顧客再購意願的影響具有中介效果 部份成立 

H7 顧客價值在關係品質對顧客再購意願的影響具有中介效果 部份成立 
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八、管理意涵 

近年來，消費者成為主導市場的關鍵性力量，而顧客價值的提升與創造，已

成為企業一致的努力目標。本研究藉由企業形象、關係品質、顧客價值與再購意

願之研究，經由實證結果後提出下列觀點，作為壽險業擬定經營與行銷策略時參

考。 

 

(一)壽險公司應著重企業形象的提昇以提高再購意願 

    從相關文獻與本研究發現，壽險業盡量使其公司企業形象提高，建立良好的

企業形象，為影響顧客價值及再購意願的重要因素，研究發現壽險業應著重於企

業之機構形象及功能形象，以增加消費者的顧客價值與再購意願，因此公司在企

業形象上，應多參加社會公益活動，並注意服務人員的得體與否及企業之推廣、

促銷活動。另有關壽險業之商品形象雖呈現對顧客價值及再購意願不顯著之現

象，但壽險業仍須致力於商品的差異化與客戶對商品的認知來提升商品形象。 

 

(二) 壽險業深化客戶關係品質的管理來誘發消費者之再購意願 

    壽險業應著重於提高顧客滿意度，經由研究顯示，建立良好的關係品質是

會影響顧客價值及再購意願的關鍵因素，因此公司應注意消費者的主觀情緒反

應、雙方互動的好壞、交易夥伴的可靠性、正直性、有信心的認知，讓顧客更加

信任銷售人員，並提升銷售人員的信心。同時發現公司應著重於關係品質的顧客

滿意及信任，以增加消費者的顧客價值與再購意願。 

 

(三)壽險業者可善加運用顧客價值及其中介效果來提高消費者之 

   再購意願 

    本研究發現顧客價值對再購意願具有正面的影響外，同時顧客價值具有中介

效果，此結果明確顯示創造顧客價值在企業經營上的重要性。因此建議壽險業應

著重於提高顧客價值，經由研究顯示，企業形象與關係品質可藉由提高顧客價值

來影響消費者之再購意願，由於顧客價值是由顧客所定義與衡量，在某人感受是

有價值的，但另一個人的感受則未必如此。因此公司應注意顧客主觀的知覺、商

品或服務的消費、顧客接受的部分及放棄的部分以全方位瞭解顧客的需求，並妥

善運用顧客價值的中介效果以增加消費者的再購意願。 
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第二節 研究限制 

本研究主要探討壽險業企業形象、關係品質對顧客價值與再購意願對消費者

購買意願的影響，雖力求嚴謹的研究方法與有效抽樣資料，但仍有下列四點研究限制： 

 

一、本研究問卷之受測者範圍因人力與物力之限制下有地區上的限制，故只針對

大台北地區的一般民眾發放問卷，來進行實證研究，因此本研究無法完全代

表全台 20 歲以上一般民眾之普遍情況，因此若欲推論至全台灣各地區可能

會產生些許統計上之偏差。 

二、本研究採用非機率的便利抽樣方法蒐集初級資料，因此抽樣上難免有所偏差

而影響到研究的推論性。 

三、本研究之問卷的內容雖然參考以往學者所發展的問卷加以修改而成，並經過

前測檢視具有一定的效度與信度，但問卷設計相關構面尚可採用更多學者看

法，應尚有一些改善的空間。 

四、本研究發放問卷時，在設計問卷上，並無區分個別壽險公司或細分各險種商

品，因此消費者可能發生對於不同壽險公司或不同險種商品之認知差異，而

會造成一些偏誤影響到研究結論之普遍性。 
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第三節 未來研究建議 

後續研究建議 

一、本研究為了取樣的便利性，僅以便利抽樣為主，資料來源過於狹隘，使代表

性略為不足，且本研究之抽樣方法為非隨機抽樣，若未來能夠採取隨機抽

樣，可使研究結論更趨於母體，使研究結果更貼近實際結果。 

二、本研究僅以企業形象、關係品質為研究變數，觀察顧客價值與再購意願的影

響，未來若能夠增加不同之變數加以探討，將使研究能夠獲得更加通盤的了

解。 

三、本研究樣本是以大台北地區為主，因此台北以南及東、西部地區民眾之看法

在本次研究樣本皆無法採樣，希望未來若有研究此題目之研究人員，可將抽

樣樣本人口範圍擴大至全省，如此一來，將能獲得各地區消費者之看法，使

研究更加完善。 

四、由於目前壽險之投保率約一人有二張保單以上，因此未來在進行更深入之研

究進行訪查時，建議可以針對受訪者購買之保單或保險公司作交叉分析，以

區分不同保險公司企業形象之影響，或者區分各種不同險種以更能有效地掌

握市場動態。 
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附錄一 正式問卷 

親愛的先生/小姐： 

您好，我們是致理技術學院保險金融管理系的學生，目前正修習「專題製作」

科目，需要製作一份問卷作為調查之用，本問卷主要目的是在探討消費者對於購

買壽險保險時，所考慮的企業形象、關係品質對顧客價值與再購意願的看法，請

您看完問卷後勾選上最適當的選項，您的寶貴意見對於本研究影響甚鉅，懇請您

撥冗回答下列問題，不勝感激。本問卷採不記名方式填答，因此不會留下您的任

何資料，請您放心填寫這份問卷。在此衷心感謝您的填寫與協助本研究的完成。 

您有購買壽險商品，以購買後的個人經驗填寫，若尚未購買者，煩請以您欲

購買之預期想法填寫，感謝您的配合！ 

 敬祝 平安喜樂、事事如意 

指導老師：李珍穎 

學員：陳維萱、陳柏含、陳思樺 

李欣芳、廖亭筑、許素甄 

如有疑問請洽：0939801481陳思樺 

致理技術學院保險金融管理系學生敬上 

 

第一部分：壽險業企業形象 

企業形象：企業形象是消費者對一個企業或企業活動的主觀態度、感情

和印象，對企業所抱持的想法。 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

 1 2 3 4 5 6 7 

01 我認為保險公司信譽良好是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

02 我認為保險公司的國際化能力是重要的。  □ □ □ □ □ □ □ 

03 我認為保險公司形象良好，經營穩健是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

04 我認為保險公司贊助公益形活動，具有高知名度是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

05 我認為保險公司的顧客問題處理效率良好是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

06 我認為保險公司所提供的服務品質良好是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

07 我認為保險公司廣告口碑等行銷推廣方式是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

08 我認為壽險商品的保費收取合理是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

09 我認為的壽險保險商品理賠迅速是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我認為壽險保險商品保障足夠及滿足個人需求是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 我認為多元及完整的壽險商品設計是必須的。  □ □ □ □ □ □ □ 

12 我認為壽險商品的繳費方式簡便且具有彈性是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第一部分：壽險業企業形象 

企業形象：企業形象是消費者對一個企業或企業活動的主觀態度、感情

和印象，對企業所抱持的想法。 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

 1 2 3 4 5 6 7 

13 我認為壽險商品的功能符合我的需求是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我認為購買的壽險保險商品具有口碑是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我認為保險公司多元化通路有利於購買是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

16 我認為保險公司異業合作提供的附加價值是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

17 我認為保險公司擁有完備的服務據點是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

18 我認為保險公司具有顧客至上的商品服務理念是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

第二部分：關係品質之影響 

關係品質：是企業與消費者雙方關係強度的整體評價，此評價符合雙方

需求與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的遭遇與事件

為基礎。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

 1 2 3 4 5 6 7 

01 我認為業務員會以我的利益為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

02 我認為業務員會堅守職業道德來保障我的利益。 □ □ □ □ □ □ □ 

03 我認為業務人員皆會主動告知客戶的所有權益。 □ □ □ □ □ □ □ 

04 業務員的品德行為會影響我對保險公司的信任。 □ □ □ □ □ □ □ 

05 我相信業務員而願意將來持續保持服務關係。 □ □ □ □ □ □ □ 

06 我認為業務員不會隱瞞我應知道的權益。 □ □ □ □ □ □ □ 

07 我相信業務員不會洩漏我的個人資料。 □ □ □ □ □ □ □ 

08 我相信業務員具有豐富的經驗與專業能力。 □ □ □ □ □ □ □ 

09 我相信業務員能信守他對我的承諾。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我認為業務員不管在投保前或投保後，服務態度相當良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 我認為購買的壽險保險商品令我感到物超所值。 □ □ □ □ □ □ □ 

12 我認為購買此壽險保險商品後讓我對此保險公司具有信心。 □ □ □ □ □ □ □ 

13 整體而言，業務員銷售的商品及服務品質符合我的期望。 □ □ □ □ □ □ □ 

14 整體而言，我對於業務員的專業表現感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

15 整體而言，我對於業務員的服務態度感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

16 整體而言，我對於業務員與我的互動感到舒適且融洽。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第三部分：顧客價值與再購意願之影響 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

 1 2 3 4 5 6 7 

01 我認為此保險公司可以在我需求時，提供迅速、確實的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

02 我以身為這家保險公司的顧客為榮。 □ □ □ □ □ □ □ 

03 我認為這家保險公司可以為顧客創造更多的附加價值。 □ □ □ □ □ □ □ 

04 我覺得此項壽險保險商品符合我的需求和期望。 □ □ □ □ □ □ □ 

05 我認為保險公司應確實以維護保戶利益為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

06 我認為保險公司的壽險商品具有購買價值。 □ □ □ □ □ □ □ 

07 如有需再度投保時，我願意以此家保險公司的商品為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

08 我會因為業務員的服務態度良好而繼續購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

09 即使保費略高於同業我也會因購買經驗良好而再度購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我願意推薦親朋好友購買該壽險保險。 □ □ □ □ □ □ □ 

第四部份：個人基本資料 

1.性別：(1)□男     (2)□女  

2.年齡：(1)□20-29歲 (2)□30-39歲 (3)□40~49 歲 (4)□ 50~59歲 (5)□60歲以上 

3.教育程度：(1)□國中及以下  (2)□高中 / 職 (3)□大學 / 專科 (4)□研究所以上 

4.職業：(1) □一般製造業 (2) □服務業及金融業 (3) □電子業及科技業  

 (4) □軍公教人員 (5) □其他_____                                                                       

5.個人年收入：(1)□500,000 元以下(2)□500,001~ 700,000 元(3)□700,001~1,000,00 元     

              (4)□1,000,001~2,000,000 元 (5)□2,000,000元以上 

6.是否有購買過壽險保險(1)□有(2)□沒有 
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附錄二 修正後問卷 

親愛的先生/小姐： 

 您好，我們是致理技術學院保險金融管理系的學生，目前正修習「專題

製作」科目，需要製作一份問卷作為調查之用，本問卷主要目的是在探討消費者

對於購買壽險保險時，所考慮的企業形象、關係品質對顧客價值與再購意願的看

法，請您看完問卷後勾選上最適當的選項，您的寶貴意見對於本研究影響甚鉅，

懇請您撥冗回答下列問題，不勝感激。本問卷採不記名方式填答，因此不會留下

您的任何資料，請您放心填寫這份問卷。在此衷心感謝您的填寫與協助本研究的

完成。 

您有購買壽險商品，以購買後的個人經驗填寫，若尚未購買者，煩請以您欲

購買之預期想法填寫，感謝您的配合！                        

                              敬祝 平安喜樂、事事如意 

指導老師：李珍穎 

學員：陳維萱、陳柏含、陳思樺 

李欣芳、廖亭筑、許素甄 

如有疑問請洽：0939801481陳思樺 

致理技術學院保險金融管理系學生敬上 

第一部分：壽險業企業形象 

企業形象：企業形象是消費者對一個企業或企業活動的主觀態度、

感情和印象，對企業所抱持的想法。 
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同 
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不 

同 

意 

有 
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不 

同 

意 
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通 
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點 

同 

意 

 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

 1 2 3 4 5 6 7 

01 我認為保險公司信譽良好是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

02 我認為保險公司的國際化能力是重要的。  □ □ □ □ □ □ □ 

03 我認為保險公司形象良好，經營穩健是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

04 我認為保險公司贊助公益形活動，具有高知名度是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

05 我認為保險公司的顧客問題處理效率良好是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

06 我認為保險公司所提供的服務品質良好是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

07 我認為保險公司廣告口碑等行銷推廣方式是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

08 我認為壽險商品的保費收取合理是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

09 我認為的壽險保險商品理賠迅速是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我認為壽險保險商品保障足夠及滿足個人需求是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第一部分：壽險業企業形象 

企業形象：企業形象是消費者對一個企業或企業活動的主觀態度、

感情和印象，對企業所抱持的想法。 
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 1 2 3 4 5 6 7 

11 我認為多元及完整的壽險商品設計是必須的。  □ □ □ □ □ □ □ 

12 我認為壽險商品的繳費方式簡便且具有彈性是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

13 我認為壽險商品的功能符合我的需求是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我認為購買的壽險保險商品具有口碑是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我認為保險公司多元化通路有利於購買是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

16 我認為保險公司異業合作提供的附加價值是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

17 我認為保險公司擁有完備的服務據點是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

18 我認為保險公司具有顧客至上的商品服務理念是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

第二部分：關係品質之影響 

關係品質：是企業與消費者雙方關係強度的整體評價，此評價符合

雙方需求與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的遭

遇與事件為基礎。 
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 1 2 3 4 5 6 7 

01 我認為業務員會以我的利益為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

02 我認為業務員會堅守職業道德來保障我的利益。 □ □ □ □ □ □ □ 

03 我認為業務人員皆會主動告知客戶的所有權益。 □ □ □ □ □ □ □ 

04 我相信業務員而願意將來持續保持服務關係。 □ □ □ □ □ □ □ 

05 我認為業務員不會隱瞞我應知道的權益。 □ □ □ □ □ □ □ 

06 我相信業務員具有豐富的經驗與專業能力。 □ □ □ □ □ □ □ 

07 我認為業務員不管在投保前或投保後，服務態度相當良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

08 我認為購買的壽險保險商品令我感到物超所值。 □ □ □ □ □ □ □ 

09 我認為購買此壽險保險商品後讓我對此保險公司具有信心。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 整體而言，業務員銷售的商品及服務品質符合我的期望。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 整體而言，我對於業務員的專業表現感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

12 整體而言，我對於業務員的服務態度感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

13 整體而言，我對於業務員與我的互動感到舒適且融洽。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第三部分：顧客價值與再購意願之影響 
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01 我認為此保險公司可以在我需求時，提供迅速、確實的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

02 我以身為這家保險公司的顧客為榮。 □ □ □ □ □ □ □ 

03 我認為這家保險公司可以為顧客創造更多的附加價值。 □ □ □ □ □ □ □ 

04 我認為保險公司應確實以維護保戶利益為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

05 我認為保險公司的壽險商品具有購買價值。 □ □ □ □ □ □ □ 

06 如有需再度投保時，我願意以此家保險公司的商品為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

07 我會因為業務員的服務態度良好而繼續購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

08 即使保費略高於同業我也會因購買經驗良好而再度購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

09 我願意推薦親朋好友購買該壽險保險。 □ □ □ □ □ □ □ 

第四部份：個人基本資料 

1.性別：(1)□男     (2)□女  

2.年齡：(1)□20-29歲 (2)□30-39歲 (3)□40~49 歲 (4)□ 50歲以上  

3.教育程度：(1)□國中及以下  (2)□高中 / 職 (3)□大學 / 專科 (4)□研究所以上 

4.職業：(1) □一般製造業 (2) □服務業及金融業 (3) □電子業及科技業  

 (4) □軍公教人員 (5) □其他_____                                                                       

5.個人年收入：(1)□500,000 元以下(2)□500,001~ 700,000 元(3)□700,001~1,000,00 元     

              (4)□1,000,001~2,000,000 元 (5)□2,000,000元以上 

6.是否有購買過壽險保險(1)□有(2)□沒有 

 

 


