
摘要 

本研究旨在以體驗行銷與行銷組合探討顧客滿意度，根據

Schmitt(1999)提出之體驗行銷 (Experiential Marketing)包括感官體

驗、行動體驗、情感體驗、思考體驗、關聯體驗和 Kotler(2006)提出

之最新行銷組合 CCDVTP：Create(創造)、Communication(溝通)、

Deliver(傳遞)、Value(價值)、Target market(目標市場)和 Profit(利潤)

為理論基礎，使用問卷調查體驗行銷、行銷組合、顧客滿意度和背景

資料，進行量化之研究。研究對象為 N 人壽保險公司之顧客，共發

放 530 份，總計回收 457 份，問卷回收率 86%，剔除一致性反應作答

之無效問卷 11 份，總計有效問卷為 446 份，問卷可用率為 97%。採

用之統計方法有次數分配、平均數、標準差、T 檢定(T-test)、單因子

變異數分析(ANOVA)、皮爾森積差相關分析、多元迴歸分析。 

本研究之結論為：1.N 人壽保險公司在體驗行銷的表現得到顧客

的高度肯定；2. N 人壽保險公司在行銷組合的表現得到顧客的高度肯

定；3.顧客背景對體驗行銷沒有影響的有性別和教育程度，有影響的

有年齡、職業和所得；4. 顧客背景對行銷組合沒有影響的有性別和

教育程度，有影響的有年齡、職業和所得；5.體驗行銷五個構面皆會

正面影響顧客滿意度；6.行銷組合六個構面皆會正面影響顧客滿意

度。根據研究結論給予管理實務與未來研究之建議。 

關鍵詞：體驗行銷、行銷組合、顧客滿意度

I 



目錄 
第一章 緒論 ............................................................................1 
 第一節 研究背景及動機 ....................................................1 
 第二節 研究目的 ................................................................3 
 第三節 研究問題 ................................................................4 
 第四節 名詞釋義 ................................................................5 
第二章 文獻探討 ....................................................................6 
 第一節 體驗行銷 ................................................................6 
 第二節 行銷組合 ................................................................8 
 第三節 顧客滿意度 ..........................................................14 
 第四節 N 人壽保險公司概況...........................................16 
第三章 研究設計 ..................................................................18 
 第一節 研究對象 ..............................................................18 
 第二節 研究架構與假說 ..................................................19 
 第三節 研究工具 ..............................................................21 
 第四節 研究實施 ..............................................................24 
 第五節 統計分析 ..............................................................25 
第四章 研究結果 ..................................................................26 
 第一節 顧客基本資料之描述統計 ..................................26 
 第二節 顧客在體驗行銷與行銷組合之情形...................27 
 第三節 顧客之背景對體驗行銷與行銷組合之影響.......30 
 第四節 假說檢定 ..............................................................35 
第五章  結論與建議 ..............................................................38 
 第一節 結論 ......................................................................38 
 第二節 建議 ......................................................................42 

II 



圖目錄 
圖 1 本研究架構圖 .................................................................19 

III 



表目錄 
表 1 研究問題列表 .................................................................4 
表 2 行銷組合 4P ....................................................................9 
表 3  得獎記錄 .......................................................................17 
表 4  體驗行銷構面效度分析 ...............................................22 
表 5  顧客滿意度構面效度分析 ...........................................22 
表 6  行銷組合構面效度分析 ...............................................23 
表 7  研究目的、研究問題與統計方法對照表....................24 
表 8  樣本基本資料分析 .......................................................25 
表 9  敘述性統計資料分析-體驗行銷 ..................................27 
表 10 敘述性統計資料分析-行銷組合 ..................................28 
表 11  T 檢定-性別.................................................................29 
表 12  獨立樣本單因子變異數分析-年齡 ............................30 
表 13  獨立樣本單因子變異數分析-教育程度 ....................31 
表 14  獨立樣本單因子變異數分析-職業 ............................32 
表 15  獨立樣本單因子變異數分析-平均所得 ....................33 
表 16  體驗行銷對顧客滿意度之迴歸分析..........................35 
表 17  行銷組合對顧客滿意度之迴歸分析..........................36 
表 18  假說檢定結果 .............................................................36

IV 



第一章 緒論 

第一節 研究背景及動機 

現在的市場，小至攤販大至企業，在全球各地可以看到行銷策

略的蹤跡(高登第譯，2000)。對於「顧客導向」保險公司來說，徹底

實施行銷策略更是重要，保險行銷就是以顧客的需求為中心，並以此

提供能滿足顧客需求的保險產品與服務。現在一般大眾，仍有少數人

對保險存在負面觀念，因此保險公司要重視、提升行銷概念，才能扭

轉少數人不正確的觀念、提高大眾投保率，以達永續經營目的(謝耀

龍，2004)。 

體驗行銷是近年來非常熱門的行銷手法，可以讓顧客在情境中

體驗到產品與服務，讓消費成為美好的經驗(鄭明松、王世澤，2004)。

以往，企業透過廣告推銷產品，短短幾秒內容充滿魔力，吸引消費者

去購買，但現在大家發現廣告的威力並非有如此大的影響，不如直接

讓消費者去體驗來得有效果(陳怡萍，2004)。唯有讓消費者實際親自

感受，讓他們身、心感受到美好的、新奇的感受，可能是兒時的回憶，

或者是觸動了內心深處的一條弦，讓消費者對這個產品或品牌留下深

刻的印象，掌握住消費者的心，讓消費者有難忘的體驗(陳詩怡，

2006)。2008 年在京華城開幕的 BabyBoss 職業任意體驗城，就是最好

的例子，在職業體驗城內可以有多元、有彈性的變換遊戲來提高顧客
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再次來消費的意願」(呂馨玲，2008)，讓消費者有深刻的感受，提升

顧客滿意度，才能綁住消費者，讓人潮再回流。因此本研究將探討體

驗行銷與顧客滿意度之關係，為研究目的一與研究目的三。 

過去，企業較重視銷售觀念，因此在於推銷和推廣由工廠所製造

的產品，並盡可能的推銷產品，衝高銷售量，消費者只能從企業所推

出的產品中選擇，企業由此獲得最大的利潤，但後來的市場環境變

化，傳統的銷售觀念已不適用於社會或全球的競爭。今日有眾多的銷

售管道可選擇，Kotler(2006)提出新的行銷組合 CCDVTP，是指唯有

創造(Create)不同的方式與消費者溝通(Communicate)，了解消費者的

產品需求，才能傳達(Deliver)消費者真正想要的產品價值(Value)，並

且選定要進攻的目標市場(Target market)，才能從中獲得利潤(Profit)。

因此本研究將探討行銷組合與顧客滿意度之關係，為研究目的二與研

究目的四。 

本研究從行銷角度，並以國內一家知名 N 人壽保險公司為例，利

用體驗行銷與行銷組合探討顧客滿意度，最後再提出研究結論與建

議，供人壽保險公司及後續研究之參考。 
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第二節 研究目的 

基於上述研究背景與動機，本研究目的如下： 

1. 探討顧客在體驗行銷之情形。 

2. 探討顧客在行銷組合之情形。 

3. 探討體驗行銷與顧客滿意度之關係。 

4. 探討行銷組合與顧客滿意度之關係。 
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第三節 研究問題 

根據研究目的，提出本研究之問題如表 1 所示。 

表 1 研究問題列表 

研究目的 研究問題 
1.1 顧客在體驗行銷之情形為何？ 1. 探討顧客在體驗行銷之

情形。 1.2 顧客之個人背景是否影響體驗

行銷？ 
2.1 顧客在行銷組合之情形為何？ 2. 探討顧客在行銷組合之

情形。 2.2顧客之個人背景是否影響行銷組

合？ 
3. 探討體驗行銷與顧客滿

意度之關係。 
3.1體驗行銷與顧客滿意度之關係為

何？ 
4. 探討行銷組合與顧客滿

意度之關係。 
4.1 行銷組合與顧客滿意度之關係

為何？ 
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第四節 名詞釋義 

壹、行銷組合 

 本研究將行銷組合定義為 CCDVTP，是指創造(Create)不同的方式

不斷和顧客溝通 ( Communicate)、傳遞 (Deliver)品牌的獨特價值

(Value)，同時要清楚自己的目標市場(Target market)，才有機會創造利

潤(Profit)。 

貳、體驗行銷 

 本 研 究 採 用 Schmitt(1999) 提 出 之 體 驗 行 銷 (Experiential 

Marketing)，將體驗行銷分為感官體驗、行動體驗、情感體驗、思考

體驗、關聯體驗等五種體驗。 

參、顧客滿意度 

 顧客滿意度就是評估顧客事前期待與事後評價的關係，因為，顧

客在購買商品或服務前，必定會抱持期待，在顧客購買商品或接受服

務後，其效果如果超出期待，就可以稱為顧客滿意。 
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第二章 文獻探討 

第一節 體驗行銷 

Schmitt(1999)首先提出體驗行銷(experiential marketing)，將體驗行

銷分為感官體驗、行動體驗、情感體驗、思考體驗、關聯體驗等五種

體驗，1.感官體驗是指來自於五種感官的知覺刺激，包括聽覺、視覺、

觸覺、嗅覺、味覺，經由五種知覺刺激來傳達反應結果，2.行動體驗

主要豐富消費者實際的親身經驗，影響身體有形體驗、生活型態，3.

情感體驗是指消費者內在的情緒與情感，大部份是發生在消費的時

間，因此消費情境相當重要 4.思考體驗是指由外在的刺激，會讓消費

者感到驚奇、引起興趣，並進而思考，5.關聯體驗包含感官體驗、行

動體驗、情感體驗、思考體驗四種體驗層面，但關連體驗更擴展個人

感覺，訴求個人與他人和社會與文化環境所產生關聯，對於購買特定

公司產品而言，可能會讓消費者認為是高品味的象徵。 

體驗行銷是近年來非常熱門的行銷手法，可以讓顧客在情境中

體驗到產品與服務，讓消費成為美好的經驗，在功能性、社會性、情

感性、創新性四方面來創造出顧客的體驗價值(鄭明松、王世澤，

2004)；此外，陳詩怡(2006)提到體驗行銷目的是讓消費成為美好的體

驗，而且各種行業皆可以使用體驗行銷的手段，開發出新產品、或與

顧客溝通以創造不同的體驗形式。 
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體驗行銷可以創造出企業與眾不同的品牌效益，例如 2008 年在

京華城開幕的 BabyBoss 職業任意體驗城，就是最好的例子，在職業

體驗城內可以有多元、有彈性的變換遊戲來提高顧客再次來消費的意

願(呂馨玲，2008)。 

綜合以上所述，體驗行銷就是讓原本乏味的購物經驗變得有趣

味及戲劇性，從走進店家開始，裡面主題式的裝潢、精心的擺設、輕

鬆的音樂、特別的商品、開朗的服務人員等，在不知不覺當中已走入

顧客的心裡、生活中，也就是打開顧客對商品記憶的那扇門，創造彼

此的共同記憶，在最關鍵的時刻掌握顧客的心。本研究嘗試將體驗行

銷運用在人壽保險之銷售上，可經由顧客在業務員對保險商品的詳細

解說與實體環境之營造，使用 Schmitt(1999)提出的體驗行銷構面去評

估將體驗行銷運用在保險商品的銷售上是否可行。 
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第二節 行銷組合 

壹、行銷的定義 

    Kotler(張振明譯，2005)將行銷定義為行銷管理：是針對目標市

場，也就是顧客，了解他們的需求與慾望，並透過創新的產品，溝通

及傳遞優異的產品價值，來爭取、維繫並增加顧客的藝術與科學。此

外，謝耀龍(2004)提出行銷應以目標顧客為出發點，並由公司相關部

門通力合作，滿足顧客需求，並能為公司造合理之利潤，例如，一家

重注視行銷概念的壽險公司，企畫、精算部門設計保單前，會做市場

調查解顧客需求，並和業務、行銷部門溝通了解顧客需求，保戶服務

部門會隨時將顧客的抱怨或意見反應給業務部門。因此，落實行銷概

念的公司，便可以提供顧客滿意的服務。 

1960 年，McCarthy 教授提出由 4P 所組成的行銷組合：產品

(product)為市場所提供可購買的東西、價格(price) 是指消買者購買

產品所需付的費用、通路(place)是安排販售產品的方法與促銷

(promotion)是指將產品的訊息散播給大眾(高登第譯，2000、謝文雀

譯，2007)，4P 的意義如表 2 所示。 
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表 2  行銷組合 4P  

4P 意義 

產品 市場上所提供的東西，特別是指顧客可經由購買而獲

得的有形產品、包裝、服務 
價格 泛指產品的價格，再加上運送和保證等的收費 
通路 使得產品能讓目標市場隨時取用的安排事宜 

促銷 例如廣告、直接郵件與公關等的溝通活動，以告知、

說服，或提醒目標市場其產品的陳列地點與利益 

資料來源：本研究整理自 Kotler(高登第譯，2000)「科特勒談行銷」 

現代行銷學之父 Philip Kotler 於 2006 年 10 月來台灣演講，提出

最 新 的 行 銷 組 合 CCDVTP ， 分 別 代 表 Create( 創 造 ) 、

Communication(溝通)、Deliver(傳遞)、Value(價值)、Target market(目

標市場)和 Profit(利潤)，說明如下(高登第譯，2000、張振明譯，2005、

謝文雀譯，2007 )： 

一、Create(創造) 

傳統公式 4P 裡的 Product(產品)與 Price(價格)融合為 Create(創

造)， Kotler 提出企業致勝公式為「一流創造力+頂尖行銷=勝利」，

創造不只是製造新穎且更好的產品，還要有更好的體系及全新的概

念，一家公司如果想持續進步，突破式的創新能帶來更強、更持久的

競爭優勢。新力的董事長盛田昭夫用這句話總結他的行銷學：「我並

不是著眼於服務市場，而是在於創造市場」，唯有創造才能改善且便

利我們的生活，例：從雜貨店、便利商店、大型超市、百貨公司，這

樣的演變提升了我們的視野與文明。 
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二、Communication(溝通) 

 4P 裡的 Promotion(促銷)會讓人認為是站在賣方立場進行銷售，但

是新的行銷組合由促銷轉化為 Communication(溝通)，溝通的意義不

再只是語言，業務員的衣著是溝通，目錄上的價格是溝通，為客戶設

立的網站也是溝通，無形之中，公司呈現出來的東西都會讓消費者產

生不同的印象。 

三、Deliver(傳遞) 

 4P 裡的 Place(通路)則是 Deliver(傳遞)的過程，傳遞的意義就是透

過不同的管道傳達產品訊息，現今進入市場的通路五花八門，例：報

紙、手機、網路、電子郵件、電視等，公司則可以更加容易將自己的

產品與服務的訊息傳遞出去，現代保險金融理財雜誌(2008)調查認識

壽險公司的管道第 1 到第 3 名為電視、親友、壽險公司業務員，其他

還有戶外、公車招牌看板、廣播、雜誌、DM 等，如此得知，公司要

傳遞給顧客訊息的方法越來越多，顧客得知訊息的方式也越來越多元

化。 

四、Value(價值) 

 價值是重要的行銷觀念，消費者通常是在眾多商品中選擇最有價

值的產品 Kotler 提出價值可視為品質、服務與價格的組合，稱為顧客

價值三極。也就是當商品品質與服務提升，價格下降，價值就增加。
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消費者是以價格來衡量價值，也就是以付出多少和得到多少來做為衡

量的基礎，例如意外險保費低、保障高的特色，成為民眾購買保險的

優先選擇。 

五、Target market(目標市場) 

目標市場是公司決定追求的合格有效市場的一部分。Kotler 說過：

「不要期望把你的商品賣到全世界，因為總有地方不買你的商品。」

做好功課選擇目標市場可幫助公司減低成本、不浪費時間，如果公司

沒有把握成為市場中的佼佼者，那就不要考慮進入該市場。例如國泰

人壽(2008)根據不同消費族群，推出投資型保單分為甲、乙、丁型，

可以讓民眾針對自己的需求，選擇適合自己的商品。 

六、 Profit(利潤) 

 以經濟學的角度來解釋，利潤=收益-機會成本(張清溪、許嘉棟、

劉鶯釧、吳聰敏，2000)。過去一般公司認為減少錢給付給員工、供

應商，就會提升利潤，這是零和的觀念，這只會為公司帶來差勁的員

工和供應商，影響公司的營運。現在佔上風的公司是用正和的行銷理

論，他們與一流的員工、供應商合作，求得三贏的結果，最後這些公

司會成為強勢的贏家。 

 提升利潤的方法是提供更多的價值給顧客、增加公司的銷售量並

想辦法讓顧客回流，這樣才會帶來利潤，因為最大的利潤是來自顧客
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的”重覆購買”，符合王居卿、林招凰(2006)提出顧客在人壽保險如果

滿意度越高，則有助於消費者再購買的意願。 

貳、保險行銷 

早期保險業界對行銷內涵不瞭解，因此有「拉保險」一詞出現，

加上消費者對保險認知不清、業務員的服務態度偏差，以致保險糾

紛事件頻傳(保險專家學者，2004)，因此保險公司想永續經營，就

必須改變做法，並有效地開發顧客、維持與發展顧客關係，這就是

行銷概念所重視的基本原則(謝耀龍，2004)。國內學者對保險行銷

有不同的見解，說明如下： 

陳瑞(2007)認為保險行銷為規畫和執行有關保險概念、保單組合

與售後服務的提供、促銷與配銷的過程，其目的在產生保單交易，

滿足準保戶需求，並達成個人行銷者及其公司的利潤目標。 

保險英漢辭典(2006)指保險行銷是要創造公司產品的市場需

求、產品行銷通路的建立、管理和執行、服務顧客。 

保險專家學者(2004)認為保險行銷是規劃並執行保險理念，透過

保險商品的設計、訂價、配送及各種促銷方法來達成交易，以滿足

消費者的需求，並達成行銷人員及公司的目標。 

謝耀龍(2004)說一個企業組織，應以目標顧客需求為出發點，透

過公司內相關部門之通力合作，並要因應市場各種因素隨時改變行
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銷策略，才能滿足顧客的需求，並為股東(或擁有者)創造合理之利

潤。 

宋明哲(1996)主張要重視「買方」的需求，也就是要以買方為主，

買方就是透過賣方之產品獲取滿足。保險行銷就是要了解去發掘消

費者的需求，並依此設計顧客所需之保單，再推銷給消費大眾。 

綜合上述，保險行銷就是根據市場調查出顧客需求，設計符合

大眾的保單，並以顧客需求為優先，經由業務員與顧客溝通、了解

顧客的需求，提供合適的保單，服務顧客。 
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第三節 顧客滿意度 

 大部份的公司關心市場占有率甚過於顧客滿意度。這是個錯誤，

因為市場占有率是過去的指標，是讓公司提供參考用的數據，而顧客

滿意度是正向的邏輯，是前瞻未來的指標(張振明譯，2005)。 

 Kotler(謝文雀譯，2007)說顧客購買後滿意與否，取決於顧客所期

望的產品績效，一般而言，滿意是指一個人愉悅的感覺，失望則是產

品的績效不如購滿前所預期的效果。也就是當績效低於預期的，顧客

會不滿意，符合期望或者高於期望，顧客就會高度滿意與愉悅。 

貳、 

對於保險業來說，壽險公司的業務員要提供怎樣的服務品質，顧

客才會滿意。因此重點在於服務品質，服務品質是由持續的滿足顧客

之需求，成為公司的忠誠顧客，並進而為公司創造利潤。因此在壽險

公司來看，業務員是接觸顧客的第一線，也是代表公司的形象，有好

的服務品質，才有良好的顧客滿意度 (謝耀龍，2004) 。 

 鄭碧月、邱文彬(2007)和邱天佑、楊朝堂、南震杰(2007)皆提出服

務品質是影響顧客滿意度的重要因素之一，洪志宏(2004)指出在壽險

業中，業者所提供的服務品質越高，顧客滿意度也就會越高。 

 綜合上述，業務員在與顧客對談裡，所表現出來的專業程度，是

否符合顧客心中預期的服務品質，當交易完成後，其效果如果超出期
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待，就可以稱為顧客滿意，壽險公司所販售的商品主要由業務員來販

售，那麼顧客對業務員服務態度的滿意度相當重要，如果滿意度越

高，則有助於消費者再購買的意願(王居卿、林招凰，2006)。 
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第四節 N 人壽保險公司概況 

 N 人壽保險公司成立於 1963 年 7 月，公司資產總值逾新台幣 1

兆元，有效保單超過 760 萬件，提供 380 萬保戶保障及理財的需

求。分公司 21 家，通訊處逾 360 處，服務網遍佈全國(南山人壽，

2008)。 

 N 人壽保險公司在服務品質方面亦表現優良，在其 ISO9001 國際

品質管理系統認證「理賠服務」、國際品質管理系統「電話客服中心」、

「業務人員壽險事業認證」，分別在 2007 年 11 月、10 月、4 月都以

無缺失通過專業覆檢。且其在各方面表現都受外界的肯定，其得獎紀

綠僅列出近兩年得獎紀錄如表 3 所示。 
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表 3  得獎紀錄 

年份 獎項 主辦單位 

2007 
「1000 大調查」中「100 大金融業

排名」第三名 天下雜誌 

2007 
十二度榮獲頒發 LOMA 教育成就

獎，並於 2001 年獲頒「全球教育

領袖獎」。 

美國人壽保險管理學

會 

2006 
「1000 大調查」中「100 大金融業

排名」第四名 
天下雜誌 

2005、2007 第一屆與第二屆台灣保險卓越獎-
保戶服務卓越獎 

保險事業發展中心 

2004-2007 
連續 4 年榮獲「最值得推薦壽險公

司」、「理賠服務最優」、「業務員最

優」。 

現代保險金融理財雜

誌 

2001-2006 
「台灣地區大型企業排名 Top 
5000」調查，連續六年榮膺外資企

業營收淨額排名第一 
中華徵信所 

1994-2007 連續 12 年榮獲最佳壽險業務員 現代保險金融理財雜

誌 

資料來源：N 公司網站，2008 年 3 月 12 日，取自 

http://www.nanshanlife.com.tw  

現代保險金融理財雜誌(2008)調查 2008 全國最知名壽險公司、業

務員評比、理賠服務評比、值得推薦的壽險公司，N 人壽保險公司為

四冠王。 
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第三章 研究設計 

第一節 研究對象 

 本研究旨在以體驗行銷與行銷組合探討 N 人壽保險公司顧客滿

意度，使用問卷調查方式進行量化之研究。研究對象為 N 人壽保險

公司的顧客，根據 N 人壽保險公司網站得知該公司大約有 380 萬保

戶，希望經由問卷資料的蒐集、分析來探討體驗行銷與行銷組合對顧

客滿意度之影響。 
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第二節 研究架構與假說 

壹、研究架構 

本研究以 1.顧客背景為自變項，體驗行銷、行銷組合為依變項，

使用 t 檢定與單因子變異數分析去探討不同顧客背景在體驗行銷、行

銷組合之差異情形；2.探討體驗行銷與顧客滿意度之關係；3. 探討行

銷組合與顧客滿意度之關係，本研究架構如圖 1 所示。

 

體驗行銷 
1. 感官體驗.
2. 行動體驗 
3. 情感體驗 
4. 思考體驗 
5. 關聯體驗 

行銷組合 
1. 創造 
2. 溝通 
3. 傳遞 
4. 價值 
5. 目標市場 
6. 利潤 

顧客背景 
1. 性別 
2. 年齡 
3. 教育程度

4. 職業 
5. 所得 

 
顧客滿意度 

圖 1 本研究架構圖 

貳、研究假說 

 根據研究架構提出下列研究假說。 

H1體驗行銷會正面影響顧客滿意度 

H1-1感官體驗會正面影響顧客滿意度 
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H1-2行動體驗會正面影響顧客滿意度 

H1-3情感體驗會正面影響顧客滿意度 

H1-4思考體驗會正面影響顧客滿意度 

H1-5關聯體驗會正面影響顧客滿意度 

H2行銷組合會正面影響顧客滿意度 

H2-1行銷組合之創造會正面影響顧客滿意度 

H2-2行銷組合之溝通會正面影響顧客滿意度 

H2-3行銷組合之傳遞會正面影響顧客滿意度 

H2-4行銷組合之價值會正面影響顧客滿意度 

H2-5行銷組合之目標市場會正面影響顧客滿意度 

H2-6行銷組合之利潤會正面影響顧客滿意度 
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第三節 研究工具 

壹、問卷設計 

本研究問卷分為四個部份，第一部份為體驗行銷，第二部份為

行銷組合，第三部份為顧客滿意度，第四部份為顧客背景，第一部份

到第三部份皆採用 Likert 五點量表分為(1.非常不同意；2.不同意；3.

普通；4.同意；5.非常同意)。。 

1. 第一部份體驗行銷，參考 Schmitt(1999)將體驗行銷分為感官

體驗、行動體驗、情感體驗、思考體驗、關聯體驗等五種體

驗，修改成本研究之問卷。 

2. 第二部份為行銷組合，參考 Kotler(2006)提出新的行銷組合

CCDVTP： Create(創造)、Communication(溝通)、Deliver(傳

遞)、Value(價值)、Target market(目標市場)和 Profit(利潤)，

修改成本研究之問卷。 

3. 第三部份為顧客滿意度，問項包括產品、業務員及服務人員、

售後服務、核保速度之滿意度。 

4. 第四部份為顧客背景，問項包括性別、年齡、職業、教育程

度、所得。 

貳、問卷信度分析 

進行正式問卷施測，回收之有效問卷為 446 份。依照正式問卷所
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獲得之填答數據，進行 Cronbach’s α的信度檢測，以瞭解正式問卷

的可靠性與穩定性，由信度考驗結果發現 Cronbach’s α值為.9574，

代表此份問卷有良好的信度。 

參、問卷效度分析 

本研究有效問卷為 446 份，依照正式問卷所獲得之填答數據，進

行因素分析，得到正式問卷的 KMO 值為.964，共同解釋的累積變異

量為 56.961%，顯示本問卷具有良好效度。 

體驗行銷、顧客滿意度、行銷組合三個構面效度如表 4、5、6 所

示。 

表4 體驗行銷構面效度分析 

構面 KMO 
共同解釋的 

累積變異量 

感官體驗 0.749 56.122% 

思考體驗 0.500 80.578% 

行動體驗 0.630 57.110% 

情感體驗 0.667 61.644% 

關聯體驗 0.698 49.203% 

 

表5 顧客滿意度構面效度分析 

構面 KMO 
共同解釋的 

累積變異量 

顧客滿意度 0.818 72.288% 
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表6 行銷組合構面效度分析 

構面 KMO 
共同解釋的 

累積變異量 

創造 0.675 64.469% 

溝通 0.687 68.392% 

傳遞 0.500 74.357% 

價值 0.500 70.936% 

目標市場 0.549 73.519% 

利潤 0.513 74.287% 
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第四節 研究實施 

本研究問卷發放時間為 97 年 1 月 16 日至 2 月 10 日，委托 N 人

壽保險公司業務員以隨機抽樣方式發放給保戶填寫，共發放 530 份，

總計回收 457 份，問卷回收率 86%，剔除一致性反應作答之無效問卷

11 份，總計有效問卷為 446 份，問卷可用率為 97%。 
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第五節 統計分析 

本研究使用 SPSS 12 中文視窗版套裝軟體進行統計分析工作。在

處理資料時，相對應用於研究問題所使用統計方法，如表 7 所示。 

表 7 研究目的、研究問題與統計方法對照表 

研究目的 研究問題 統計方法 
1.1 顧客在體驗行銷

之情形為何？ 
次數分配、平均數、

標準差 1. 探討顧客在體驗

行銷之情形。 1.2 顧客之個人背景

是否影響體驗行

銷？ 

t 檢定(T-test)、單因子

變異數分析(ANOVA)

2.1 顧客在行銷組合

之情 
形為何？ 

次數分配、平均數、

標準差 2. 探討顧客在行銷

組合之情形。 2.2 顧客之個人背景

是否影響行銷組

合？ 

t 檢定(T-test)、單因子

變異數分析(ANOVA)

3. 探討體驗行銷與

顧客滿意度之關

係。 

3.1 體驗行銷與顧客

滿意度之關係為

何？ 

皮爾森積差相關分

析、多元迴歸分析 

4. 探討行銷組合與

顧客滿意度之關

係。 

4.1 行銷組合與顧客

滿意度之關係為

何？ 

皮爾森積差相關分

析、多元迴歸分析 
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第四章 研究結果 

第一節 顧客基本資料之描述統計 

 根據回收的 446 份有效問卷，進行受訪者個人基本資料之敘述性

統計分析，項目包括「性別」、「年齡」、「教育程度」、「職業」、「所得」，

如表 8 所示。 

表 8  樣本基本資料分析 

變數 類別 次數 百分比 變數 類別 次數 百分比 
男 163 36.55% 軍公教 31 6.95% 

性別 
女 283 63.45% 商工 195 43.72% 
20 歲以

下 36 8.07% 
自由業 

52 11.66% 

21~30 歲  231 51.79% 學生 115 25.78% 
31~40 歲 91 20.4% 

職業 

其他 53 11.88% 
41~50 歲 63 14.13% 10000 以下 83 18.61% 

年齡 

51 歲以

上 25 5.61% 
10001~20000 

51 11.43% 

國中(含
以下) 20 4.48% 

20001~30000 
115 25.78% 

高中職 87 19.51% 30001~40000 83 18.61% 
專科 109 24.44% 40001~50000 72 16.14% 
大學 210 47.09% 

教育程度 

研究所

以上 20 4.48% 

所得 

50001 以上 42 9.42% 
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第二節 顧客在體驗行銷與行銷組合之情形 

 本問卷採用 Likert 五點量表，題目依顧客本身情況符合的程度分

為五個選答等級，「1」表示非常不同意；「2」表示不同意；「3」表示

普通；「4」表示同意；「5」表示非常同意。若以區間區分等級，1.49

以下屬「很低」，1.50~2.49 屬「低」，2.50~3.49 屬「普通」，3.50~4.49

屬「高」，4.50 以上屬「很高」。 

壹、 體驗行銷 

依表 9 所示，體驗行銷的五個構面的平均數全部高於 3.50，屬於

高的等級，其中第 4 題、第 5 題、第 6 題、第 12 題、第 14 題、第

15 題、第 16 題平均數接近 4.00，代表 N 人壽保險公司在體驗行銷的

五個構面的表現得到顧客的肯定。 
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表 9  敘述性統計資料分析-體驗行銷 

構面 題目 
平

均

數 

標

準

差 
1.我覺得該保險公司的廣告設計、廣告傳單、海

報很吸引人。 3.67 0.76

11.我經過該保險公司時，它的商標能吸引我的目

光。 3.62 0.83

2.我覺得該保險公司的業務員或服務人員的服飾

與舉止，會吸引我的注意。 3.74 0.80

感官 
 

5.我對該保險公司所提供的保險產品，讓我覺得

該保險公司是專業的。 3.96 0.78

4.我覺得該保險公司的客服人員能迅速解決我的

疑問。 3.90 0.78

9.我會透過該保險公司網站了解保險商品的相關

資訊及增加我對保險理財的觀念。 3.50 0.90行動 
 

15.我在下次購買保險時，我會將該保險公司列為

第一選擇。 3.90 0.83

3.我覺得該保險公司服務的過程讓我感受到親切

與關懷。 3.88 0.74

12.我購買該保險公司的產品後，會讓我覺得購買

保險對我很重要。 3.94 0.74
情感 

 

10.我覺得該保險公司是保險業界中的領導品牌。 3.80 0.80
14.我購買該保險公司的產品後，會讓我重視自己

的理財規劃。 3.94 0.76
思考 

 13.我購買該保險公司的產品後，會讓我增加對保

險的興趣與好奇心。 3.81 0.82

16.我願意與該保險公司的服務人員或業務員，很

重視與保戶之間的互動。 3.99 0.76

8.我願意與該保險公司保持良好的交易互動。 3.83 0.71
6.我覺得該保險公司設立保戶子女清寒獎學金，

有助於建立良好形象。 4.00 0.79
關聯 

 

7.我會時常與親朋好友討論關於購買該保險公司

產品的經驗。 3.52 0.88
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一、 行銷組合 

依表 10 所示，行銷組合的六個構面的平均數全部高於 3.50，屬

於高的等級，其中第 22 題、第 23 題、第 21 題、第 24 題、第 26 題

平均數快接近 4.00，代表 N 人壽保險公司在行銷組合的六個構面的

表現得到顧客的肯定。 

表 10  敘述性統計資料分析-行銷組合 

構面 題目 
平

均

數 

標

準

差 
17.我覺得該保險公司的產品符合我的需

求。 3.84 0.68

18.我覺得該保險公司業務員能用不同方式

介紹產品。 3.86 0.71Create 創造 

19.我覺得該保險公司的產品比其他公司的

產品更加新穎。 3.74 0.76

22.我覺得該保險公司業務的口條清新流

暢。 3.93 0.70

20.我可以輕易了解該保險公司業務員的產

品解說。 3.84 0.71
Communicate

溝通 
23.我覺得該保險公司業務員不厭其煩解說

我不懂的地方。 3.99 0.74

28.我覺得該保險公司保單設計能清楚呈現

保單訊息。 3.76 0.76
Deliver 傳遞 

21.我覺得該保險公司業務員的解說能清楚

傳達給我。 3.93 0.69

24.我可以清楚了解自己所購買保險商品的

目的。 3.90 0.74
Value 價值 

25.我明白該保險公司的商標所代表的意

義。 3.55 0.81

Target market
目標市場 

26.我認為現在購買該保險公司的商品是正

確的選擇。 3.90 0.71

Profit 利潤 27.我會願意考慮該保險公司的其他商品。 3.82 0.74
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第三節 顧客之背景對體驗行銷與行銷組合之影響 

壹、T 檢定 

由表 11 得知，在體驗行銷中男性平均數為 3.78，標準差為 0.53；

女性平均數為 3.83，標準差為 0.52。t 值為-0.99，P=.321>.05，所以

男性與女性在「體驗行銷」中無顯著差異。 

由表 11 得知，在行銷組合中男性平均數為 3.79，標準差為 0.51；

女性平均數為 3.87，標準差為 0.54。t 值為-1.58，P=.115>.05，所以

男性與女性在「行銷組合」中無顯著差異。 

體驗行銷與行銷組在不同背景變項(性別)是無顯著差異的，此結

果與葉美玲(2006)研究結果相同。 

表 11  T 檢定-性別 

變項 構面 選項 人數 平均數 標準差 t 值 
男 163 3.78 0.53 

體驗行銷 
女 283 3.83 0.52 

-0.99 

男 163 3.79 0.51 
性別 

行銷組合 
女 283 3.87 0.54 

-1.58 

貳、獨立樣本單因子變異數分析 

一、 年齡 

由表 12 得知，體驗行銷變異數分析之 F 值為 4.66，P=.001<0.01；

行銷組合變異數分析之 F 值為 4.78，P=.001<0.01，都達到顯著水準。

經由 Scheffe 法分析得知，體驗行銷與行銷組合「31-40 歲」、「21-30

歲」、「20 歲以下」三組之間有顯著性差異 C>B>A。林介仁(2006)的
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研究結果是年齡對於體驗行銷不顯著可能因該研究將年齡間距分為 5

歲，而本研究分成 9 歲，所以結果較顯著。 

表 12  獨立樣本單因子變異數分析-年齡 

構面 

變

異

來

源

平方和 自由度
平均 
平方和

Ｆ值 事後比較 

組

間 5.01 4.00 1.25 4.78**

組

內 115.49 441.00 0.26體驗行銷 

總

和 120.50 445.00

C>B>A 

組

間 5.08 4.00 1.27 4.66**

組

內 120.22 441.00 0.27行銷組合 

總

和 125.30 445.00

C>B>A 

**P<.01 
註：A：20 歲以下；B：21~30 歲；C：31~40 歲；D：41~50 歲；E：

51 歲以上 

二、 教育程度 

由表 13 得知，體驗行銷變異數分析之 F 值為 2.25，P=.062>0.1；

行銷組合變異數分析之 F 值為 1.19，P=0.316>0.1，皆沒有達到顯著

水準，林介仁(2006)研究結果是研究所以上的體驗行銷程度會較顯

著，本研究研究所以上的顧客只占 4%，所以教育程度對體驗行銷是

沒有顯著。 
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表 13 獨立樣本單因子變異數分析-教育程度 

構面 

變

異

來

源

平方和 自由度
平均 
平方和

Ｆ值 事後比較 

組

間 2.42 4.00 0.60 2.25  

組

內 118.08 441.00 0.27  體驗行銷 

總

和 120.50 445.00  

組

間 1.33 4.00 0.33 1.19  

組

內 123.97 441.00 0.28  行銷組合 

總

和 125.30 445.00  

 
註：A：國中(含)以下；B：高中職；C：專科；D：大學；E：研究

所以上 

三、 職業 

由表 14 得知，體驗行銷變異數分析之 F 值為 7.22，P=.000<0.001；

行銷組合變異數分析之 F 值為 6.65，P=.000<0.001，都達到顯著水準。 

經由 Scheffe 法分析得知，體驗行銷在「自由業」、「商工」、「其他」、

「學生」四組之間有顯著性差異 C>B>E>D；行銷組合在「自由業」、

「商工」、「學生」三組之間有顯著性差異 C>B>D。林介仁(2006)研究

結果職業對於體驗行銷不顯著，可能因為該研究將職業細分成 8 項，

而本研究只分成 5 項，所以結果會比較顯著。 
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表 14 獨立樣本單因子變異數分析-職業 

構面 

變

異

來

源

平方和 自由度
平均 
平方和

Ｆ值 事後比較 

組

間 7.40 4.00 1.85 7.22***

組

內 113.09 441.00 0.26體驗行銷 

總

和 120.50 445.00

C>B>E>D 

組

間 7.13 4.00 1.78 6.65***

組

內 118.18 441.00 0.27行銷組合 

總

和 125.30 445.00

C>B>D 

***P<.001 
註：A：軍公教；B：商工；C：自由業；D：學生；E：其他 

四、 所得 

由表 15 得知，體驗行銷變異數分析之 F 值為 4.66，P=.000<0.001；

行銷組合變異數分析之 F 值為 3.62，P=.003<0.1，都達到顯著水準。 

經 由 Scheffe 法 分 析 得 知 ， 體 驗 行 銷 「 40001-50000 」、

「30001~40000」、「10000 元以下」、三組之間有顯著性差異 E>D>A；

行銷組合「30001~40000」、「10000 元以下」二組之間有顯著性差異

D>A。與林介仁(2006)研究結果相同，收入較高者的體驗程度明顯較

高。 
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表 15 獨立樣本單因子變異數分析-平均所得 

構面 

變

異

來

源

平方和 自由度
平均 
平方和

Ｆ值 事後比較 

組

間 6.06 5.00 1.21 4.66***

組

內 114.43 440.00 0.26體驗行銷 

總

和 120.50 445.00

E>D>A 

組

間 4.94 5.00 0.99 3.62**

組

內 120.36 440.00 0.27行銷組合 

總

和 125.30 445.00

D>A 

***P<.001;**P<.01 
註：A：10000 元以下；B：10001~20000；C：20001~30000；D：

30001~40000；E：40001~50000；F: 50001 以上 
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第四節 假說檢定 

 本研究使用多元迴歸分析來探討體驗行銷對顧客滿意度的影響

力與行銷組合對顧客滿意度的影響力，印證假說是否成立。 

壹、體驗行銷 

 假說 H1-1~ H1-5 認為體驗行銷中五種體驗構面對顧客滿意度有正

面的影響，迴歸分析檢定，以 P 值進行判斷，P 值<.05 即代表具有顯

著差異，分析結果，F 檢定值為 483.083，P 值為.000 可知，迴歸模型

的 P 值極小，故自變數(體驗行銷)對依變數(顧客滿意度)之關係顯著，

因此再進一步整理出各變數之結果，如表 13 所示。 

由表 16 結果顯示，發現體驗行銷中「感官體驗」影響力達.391、

「行動體驗」影響力達.414、「情感體驗」影響力達.352、「思考體驗」

影響力達.478、「關聯體驗」影響力達.388，其中「思考體驗」最高，

可解釋「顧客滿意度」總變異量達 47.8%，再來是「行動體驗」，可

解釋「顧客滿意度」總變異量達 41.4%。 

在「思考體驗」及「行動體驗」的題目，本研究假設在「思考體

驗」中，顧客在業務員互動時，了解保險重要性以及理財規劃，獲得

很大的幫助。而在「行動體驗」中，業務員能快速提供給顧客良好的

服務，給顧客留下好的印象，因此對於顧客滿意度皆為正面影響，公

司可加強這些體驗構面，進而增加顧客滿意度。 
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表 16 體驗行銷對顧客滿意度之迴歸分析 

依變數 自變數 R R2 F 值 
顧客滿意度 感官體驗 .625 .391 284.606***
顧客滿意度 行動體驗 .644 .414 314.008***
顧客滿意度 情感體驗 .593 .352 406.367***
顧客滿意度 思考體驗 .691 .478 241.337***
顧客滿意度 關聯體驗 .623 .388 280.996***

***P<.001;**P<.01 

貳、行銷組合 

假說 H2-1~ H2-6認為行銷組合中六項變數對顧客滿意度有正面的影

響，迴歸分析檢定，以 P 值進行判斷，P 值<.05 即代表具有顯著差異，

分析結果，F 檢定值為 1816.640，P 值為 0.000 可知，迴歸模型的 P

值極小，故自變數(行銷組合)對依變數(顧客滿意度)之關係顯著，因

此再進一步整理出各變數之結果，如表 13 所示。 

其表 17 結果所示，行銷組合裡「創造」影響力達.476、「溝通」

影響力達.515、「傳遞」影響力達.474、「價值」影響力達.339、「目標

市場」影響力達.322、「利潤」影響力達.353，其中「溝通」最高，可

解釋「顧客滿意度」總變異量達 51.5%，再來是「創造」，可解釋「顧

客滿意度」總變異量達 47.6%，「傳遞」的影響力與「創造」很接近，

可解釋「顧客滿意度」總變異量達 47.4%。 

 在「創造」、「溝通」、「傳遞」的題目，綜合這些題目的共通點，

代表 N 人壽保險公司有良好的服務品質以及清楚的溝通方式。 

 與洪志宏(2004)研究結果相同出在壽險業中，業者所提供的服務
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品質越好，顧客滿意度也就會越高 

表 17 行銷組合對顧客滿意度之迴歸分析 

依變數 自變數 R R2 F 值 
顧客滿意度 創造 .690 .476 402.723***
顧客滿意度 溝通 .717 .515 470.633***
顧客滿意度 傳遞 .689 .474 400.453***
顧客滿意度 價值 .582 .339 227.665***
顧客滿意度 目標市場 .567 .322 210.803***
顧客滿意度 利潤 .594 .353 242.147***

***P<.001;**P<.01 
 

表 18 假說檢定結果 

假說 假說內容 檢定結

果 
H1-1 感官體驗會正面影響顧客滿意度 支持 
H1-2 行動體驗會正面影響顧客滿意度 支持 
H1-3 情感體驗會正面影響顧客滿意度 支持 
H1-4 思考體驗會正面影響顧客滿意度 支持 
H1-5 關聯體驗會正面影響顧客滿意度 支持 
H2-1 行銷組合之創造會正面影響顧客滿意度 支持 
H2-2 行銷組合之溝通會正面影響顧客滿意度 支持 
H2-3 行銷組合之傳遞會正面影響顧客滿意度 支持 
H2-4 行銷組合之價值會正面影響顧客滿意度 支持 
H2-5 行銷組合之目標市場會正面影響顧客滿意度 支持 
H2-6 行銷組合之利潤會正面影響顧客滿意度 支持 
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第五章 結論與建議 

第一節 結論 

壹、體驗行銷方面 

N 人壽保險公司在體驗行銷的感官體驗、行動體驗、情感體驗、

思考體驗、關聯體驗表現得到顧客的肯定，平均數皆高於 3.50，可以

得知顧客在購買保險時也需要有好的經驗，本研究與林介仁(2006)針

對人壽保險公司使用體驗行銷之研究一致，印證了保險商品也適合使

用體驗行銷。 

貳、行銷組合方面 

N 人壽保險公司在行銷組合的創造、溝通、傳遞、價值、目標市

場、利潤表現得到顧客的肯定，平均數皆高於 3.50，可以得知新的行

銷組合 CCDVTP 適用於保險公司，代表公司要懂得去了解顧客的想

法、不斷的進步，才能為公司帶來源源不斷的財富。 

參、顧客背景對體驗行銷之影響 

1. 顧客的性別和教育程度在體驗行銷上不顯著，可能因為購買保

險商品時較理性，而且現在保險公司林立，商品公開且透明化，

資訊取得方便，即便只有國高中程度可以經由保險業務員的解

說來瞭解保險商品，因此在性別與教育程度上並沒有顯示出差

異。 
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2. 顧客的年齡在體驗行銷上達到顯著，結果是「31-40 歲」>「21-30

歲」>「20 歲以下」，得知可能是「31-40 歲」的族群對於體驗

行銷比起「21-30 歲」與「20 歲以下」的族群在體驗行銷上效

果較顯著。 

3. 顧客的職業在體驗行銷上達到顯著，結果是「自由業」>「商工」

>「其他」>「學生」，得知自由業可能工作較不固定、風險較

大，所以較其他職業顯著，至於「軍公教」可能是因為公家機

關較穩定，所以沒有差異。 

4. 顧客的所得在體驗行銷上達到顯著，結果是「40001-50000」>

「30001-40000」>「10000 元以下」，得知可能所得較高的人比

較有能力負擔保費，才有此結果。 

肆、顧客背景對行銷組合之影響 

1. 顧客的性別和教育程度在行銷組合上不顯著，可能一般人在購

買保險商品時較理性，而且現在保險公司林立，商品公開且透

明化，資訊取得方便，現在的業務員也能依個人需求不同，提

供各種商品，因此在性別與教育程度上並沒有顯示出差異。 

2. 顧客的年齡在行銷組合上達到顯著，結果是「31-40 歲」>「21-30

歲」>「20 歲以下」，得知可能是「31-40 歲」的族群對於行銷

組合比起「21-30 歲」與「20 歲以下」的族群在行銷組合上效
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果較顯著。 

3. 顧客的職業在行銷組合上達到顯著，結果是「自由業」>「商

工業」>「學生」，得知「自由業」比較能彈性掌握自己的時間，

可以獲得較多的資訊，「商工」則是平常比較會注意理財資訊，

現在的學生大部份都有打工，還有學生會騎車上學，所以也許

會購買意外險，或者是購買熱門的投資型保單。 

4. 顧客的所得在行銷組合上達到顯著，結果是「30001-40000」>

「10000 元以下」，得知「30001-40000」的族群收入算中等，

所以他們在選擇保險公司，可能會精打細算，而「10000 元以

下」可能是學生族群剛接觸保險，所以會比較謹慎去選擇。 

伍、體驗行銷會正面影響顧客滿意度 

本研究假說 1 認為體驗行銷對顧客滿意度有正面的影響，並依五

項體驗構面，經本研究實證結果顯示，五個假說皆成立，體驗行銷中

五種體驗構面對顧客滿意度皆有正面的影響，並以影響力大小排序

「思考體驗」>「行動體驗」>「感官體驗」>「關聯體驗」>「情感

體驗」。此結果與林介仁(2006)研究結果相同，感官體驗、思考體驗、

關聯體驗與顧客滿意度有正面影響。 

 根據此研究結果，本研究認為壽險公司應加強理財講座或是創意

性廣告，刺激誘發顧客的注意及思考，並且加強客服人員的儀態及專
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業服務訓練以及提升公司的品牌及形象，讓顧客會想了解公司，或主

動和業務員聯絡，以便提升顧客滿意度。 

陸、行銷組合會正面影響顧客滿意度 

本研究假說 2 認為行銷組合對顧客滿意度有正面的影響，並依六

項行銷組合經本研究實證結果顯示，六個假說皆成立，行銷組合中六

種構面對顧客滿意度皆有正面的影響，並以影響力大小排序「溝通」

>「創造」>「傳遞」>「利潤」>「價值」>「目標市場」。此結果與

謝依靜、陳正憲(2006)研究結果相同，良好的溝通，才能建立企業與

顧客之間的關係。 

 根據此研究結果，本研究認為 N 人壽保險公司可以多增加對於業

務員溝通方面訓練的課程或者是商品課程，讓業務員能應付不同的顧

客，公司要隨時依市場上的需求，設計符合人們需要的保險商品，才

不會讓顧客流失，以便提升顧客滿意度。 
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第二節 建議 

壹、管理實務建議 

現今，保險公司競爭激烈，而且時代演進，有更多不同的通路可

以購買保險商品，例如：銀行、保險代理人、保險經紀人等。因此，

保險公司為了要提高競爭力，應該認真思考用創新的行銷手法，吸引

顧客的購買慾望。 

依研究結果，體驗行銷確實能提升顧客滿意度，這代表顧客期望

與認知已有所改變，不只在有形商品的咖啡店適用，連銷售無形商品

的保險公司也適合。受訪公司應加強體驗行銷裡的五個體驗構面，以

提高顧客滿意度，本研究歸納以下幾點建議作為參考： 

1. 感官體驗：在公司內部，可以增加營業場所佈置，製造一個

溫馨、舒服的空間，並且可以設置咖啡廳，讓顧客在感官各

方面都感到愉悅。人員方面，要求客服人員服裝整齊一致，

隨時保持微笑、親切熱忱服務、以主動的態度提供給顧客專

業見解或建議。 

2. 行動體驗：網路是個將資訊散播出去最快速的工具，因此壽

險公司可以在網站上提供更多不一樣的服務，例如：有獎徵

答、保險小常識教學影片等，讓顧客會想主動行動去體會。 

3. 情感體驗：人壽保險公司可以加強在廣告上的效果，例如某
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家保險公司的廣告是業務員本來在睡覺，一接到電話得知顧

客住院，以消防隊救火的速度趕到醫院，還帶顧客喜歡吃的

東西，呈現溫暖人心的感覺。 

4. 思考體驗：可以增加保險知識講座、經驗分享，讓顧客了解

保險的意涵，引發顧客思考，或者在保險產品上設計更多樣

化的商品，讓顧客可以作投資組合配置，能有更多的選擇。 

5. 關聯體驗：「取之於社會，用之於社會」，保險公司可以從事

或贊助公益活動或藝術演出，提升公司的品牌及形象，像某

家保險公司，就是贊助雲門舞集，如此可創造正面的口碑，

讓顧客能安心信賴。 

新的行銷組合 CCDVTP 融合了 4P 的概念，讓公司有更明確的模

式可以執行，而且不變的是，都是以顧客的需求為中心，當然也要依

公司的狀況選定市場，才會是雙贏的局面。受訪公司應加強行銷組合

裡的六個行銷構面，以確定提高顧客滿意度，本研究歸納以下幾點建

議作為參考： 

1. 創造：業務員常常要四處各地與顧客見面，現在網路發達，

可以利用免費的通訊軟體例如：Skype、msn，在家就可以

和顧客面對面聊天，如此可以節省雙方的節省時間，也可以

達到目的。 
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2. 溝通：有些業務員一開口就一直說自家公司的產品，根本就

變成是推銷而非溝通，建議可以先與顧客聊天，從過程中了

解他的需求，才不會雞同鴨講，造成顧客不愉快。 

3. 傳遞：壽險公司產品再好，業務員再專業，如果不能讓顧客

清楚了解，那也就沒有意義，像某人壽保險公司會舉辦國小

保險夏令營，讓小朋友從小就培養正確的保險觀念，就是一

個很好的典範。 

4. 價值：每個保險商品有不同功能與價值，業務員要能清楚解

釋商品，讓顧客能夠清楚了解他們購買商品是正確的，是對

他們有保障價值。 

5. 目標市場：好的保險商品，並不適合每一個人，因此業務員

要善盡責任幫顧客選擇適合他們的商品，是要依顧客來選擇

產品，而不是依產品來選擇顧客。 

6. 利潤：壽險公司的利潤來自於顧客的購買，如果業務員服務

專業，那麼顧客除了自己會再選擇其他商品外，也會再介紹

身邊的親朋好友，這樣不僅可以讓顧客滿意，也可以讓公司

的利潤源源不絕。 

貳、未來研究建議 

1. 本研究以國內某一家知名人壽保險公司為例，後續研究者可
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以擴大範圍，針對不同的人壽保險公司的顧客滿度調查是否

在體驗行銷與行銷組合上有所不同，以求得更廣泛的研究結

果。 

2. 體驗行銷是否可以適用在各式各樣不同商品類型的產業，是

否在不同的產業上會有所不同，後續研究者可以擴大產業類

別進行研究。 

3. 本研究提出的新行銷組合CCDVTP是否在各產業有明顯之區

別，因此後續研究者可針對不同產業加以研究，或者是將導

入 CCDVTP 企業與未導入 CCDVTP 企業做一研究，比較其

差異性。 

4. 本研究將體驗行銷、行銷組合、顧客滿意度做為研究重點，

後續研究可以加入不同的概念，例如品牌行銷、顧客忠誠度

加以探討研究。 
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親愛的受訪者您好： 

    首先感謝您在百忙中抽空填此份問卷，這是一份學術性的研究問

卷，主要是以 N人壽保險公司的保戶為對象，探討保戶在 N 人壽保險

公司消費情況與感受之研究，您的寶貴意見將使本研究更有價值。

    本問卷並沒有正確答案，請依您的感受來回答，所有問卷資料僅

供學術之用，絕不作為其他商業用途，您的個人資料也絕不對外公

開，敬請放心作答。並在此致上最大的謝意。 

   敬祝 

                  身體健康、萬事如意          

                           致理技術學院 保險金融管理系 

                           指導教授：沈穎倫 教授 

                           學    生：劉育妙、賴巧熒、張芳瑜

                                     楊悅琴、許文忠  

連絡人：張芳瑜  0912850226  19312113@mail.chihlee.edu.tw
2008 年 1 月

 

第一部份 體驗行銷 

說明：根據您自己對該保險公司的服務品質體驗感受，在各項敘述

中勾選您認為形容最適當的答案。 

 
非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我覺得該保險公司的廣告設計、廣告傳單、

海報很吸引人。 
□ □ □ □ □ 

2. 我覺得該保險公司業務員或服務人員的服飾與

舉止，會吸引我的注意。 
□ □ □ □ □ 

3. 我覺得該保險公司服務的過程讓我感受到

親切與關懷。 
□ □ □ □ □ 

4. 我覺得該保險公司的客服人員能迅速解決

我的疑問。 
□ □ □ □ □ 

5. 我對該保險公司所提供的保險產品，讓我覺

得該保險公司是專業的。 
□ □ □ □ □ 
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 非
常
不
同意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

6. 我覺得該保險公司設立保戶子女清寒獎學

金，有助於建立良好形象。 
□ □ □ □ □ 

7. 我會時常與親朋好友討論關於購買該保險

公司產品的經驗。 
□ □ □ □ □ 

8. 我願意與該保險公司保持良好的交易互動。 □ □ □ □ □ 

9. 我會透過該保險公司網站了解保險商品的

相關資訊及增加我對保險理財的觀念。 
□ □ □ □ □ 

10. 我覺得該保險公司是保險業界中的領導品

牌。 
□ □ □ □ □ 

11. 我經過該保險公司時，它的商標能吸引我的

目光。 
□ □ □ □ □ 

12. 我購買該保險公司的產品後，會讓我覺得購

買保險對我很重要。 
□ □ □ □ □ 

13. 我購買該保險公司的產品後，會讓我增加對

保險的興趣與好奇心。 
□ □ □ □ □ 

14. 我購買該保險公司的產品後，會讓我重視

自己的理財規劃。 
□ □ □ □ □ 

15. 我在下次購買保險時，我會將該保險公司

列為第一選擇。 
□ □ □ □ □ 

16. 我覺得該保險公司業務員或服務人員，很

重視與保戶之間的互動。 
□ □ □ □ □ 

 

第二部份 行銷組合 

說明：根據您自己對該保險公司的感受，在各項敘述中勾選您認為形

容最適當的答案。 

 非
常
不
同
意      

不
同
意

普
通

同
意

非
常
同
意

17. 我覺得該保險公司的產品符合我的需求。 □ □ □ □ □ 
18. 我覺得該保險公司業務員能用不同方式介

紹產品。 
□ □ □ □ □ 
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 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意  19. 我覺得該保險公司的產品比其他公司的產

品更加新穎。 
□ □ □ □ □ 

20. 我可以輕易了解該保險公司業務員的產品

解說。 
□ □ □ □ □ 

21. 我覺得該保險公司業務員的解說能清楚傳達

給我。 
□ □ □ □ □ 

22. 我覺得該保險公司業務的口條清新流暢。 □ □ □ □ □ 

23. 我覺得該保險公司業務員不厭其煩解說我

不懂的地方。 
□ □ □ □ □ 

24. 我可以清楚了解自己所購買保險商品的目

的。 
□ □ □ □ □ 

25. 我明白該保險公司的商標所代表的意義。 □ □ □ □ □ 

26. 我認為現在購買該保險公司的商品是正確

的選擇。 
□ □ □ □ □ 

27. 我會願意考慮該保險公司的其他商品。 □ □ □ □ □ 

28. 我覺得該保險公司保單設計能清楚呈現保

單訊息。 
□ □ □ □ □ 

 

第三部份 保戶滿意度 

說明：根據您自己對該保險公司的滿意度，在各項敘述中勾選您認為

形容最適當的答案。 
 

非
常
不
同
意    

不
同
意

普
通

同
意

非
常
同
意 

29. 我對於該保險公司所提供的產品感到滿意。 □ □ □ □ □ 

30. 我對於該保險公司業務員及服務人員，所提

供的服務水準感到滿意。 
□ □ □ □ □ 

31. 我對於該保險公司業務員所提供的售後服

務品質感到滿意。 
□ □ □ □ □ 

32. 我對於該保險公司的核保速度感到滿意。 □ □ □ □ □ 
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 請問您的性別是？ 

   □男    □女 

 請問您的年齡？ 

   □20 歲以下  □21~30 歲  □31~40 歲  □41~50 歲   □51 歲以上 

 請問您的教育程度為何？ 

   □國中（含）以下  □高中職  □專科  □大學  □研究所以上 

 請問您的職業是？ 

   □軍公教  □商工  □自由業  □學生  □其他________ 

 請問您每月平均所得（個人）大約多少？ 

   □10000 元以下  □10001~20000  □20001~30000   

   □30001~40000  □40001~50000  □50001 以上 

 

 

 

問卷題目到此結束，非常感謝您的幫忙，使得本研究得以順利進

行！祝您順心愉快！ 
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