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產險業服務創新對消費者購買意願的分析- 

顧客口碑之中介效果 

摘 要 

本研究以顧客口碑為中介變數，探討服務創新、服務品質及購買意願之間的關係，

並使用問卷調查法蒐集資料，問卷之發放主要以 21 歲以上之產險消費者進行研究調查，

總計收回 286 份問卷，有效問卷為 245 份，無效問卷為 41 份，問卷回收後應用 SPSS 22，

分別進行抽樣及敘述統計、迴歸分析、信度和因素分析、中介效果檢定，得出以下結果：

(1)服務創新對購買意願具有正向顯著效果； (2)服務品質與購買意願間具有顯著正向關

係；(3)服務創新對於顧客口碑具有正向顯著影響；(4)服務品質對顧客口碑具有正向顯著

效果；(5)顧客口碑對於服務創新與購買意願關係上呈現顯著中介效果；(6)顧客口碑對於

服務品質與購買意願關係上亦具有顯著中介效果。本研究結論顯示保險業應可加強並擴

大服務創新功能、提升服務品質，藉以強化其競爭力，增進顧客購買意願並轉換為後續

消費行為。  
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壹、緒 論  

由於網路越來越普及化，使得線上服務競相成為服務產業的創新服務項目之一。根

據財團法人台灣網路資訊中心(Taiwan Network Information Center, TWNIC)公布「2020

年台灣網路報告」，該報告同時以住宅電話調查及手機電話調查方式進行，調查結果推估

全國 12 歲以上民眾整體上網率達 83.8%，上網人數約為 1,778 萬人；家戶上網部分，推

估全國家庭上網約有 731 萬戶，全國家戶上網比例達 82.8%，家中主要上網方式為手機

行動上網，比例高達 91.3%。Kwak et al.(2002)研究指出現今網路的發展已改變了一般民

眾的消費行為。邱荷雅 (2017)更提出消費者購買行為也因為普及化的網路而有所改變，

因無遠弗屆的網路，引發了許多商機。張紹勳 (2002)指出由於網際網路技術的改善和快

速的成長，現今網路已成為新的商業市場，這也讓企業對消費者提供更多元的產品及服

務品質。隨著智慧型手機的普及，保險金融業作為引領科技潮流產業，也紛紛運用此一

趨勢自行推出新穎科技服務、或以跨業結盟的方式，提供更便捷服務，提升服務品質、

顧客口碑與忠誠度，強化消費者購買意圖及購買行為，創造商機、提升經營績效。  

保險業者與客戶雙向服務互動模式也從業務員提供服務發展為網路線上服務，更隨

著現今潮流而推出 APP 服務，讓以往客戶須到櫃台才能申辦的作業，諸如變更保單內

容、繳費、投保旅平險、強制汽機車保險等，現在使用智慧型手機即能申請投保作業或

理賠服務，亦可透過 APP 系統聯絡保險公司客服人員取得即時服務。產險業為吸引潛在

客戶，開發並提供 APP 大多數功能，例如車籍資料管理、提供車禍事故處理程序、教導

繪製事故現場圖等，並開放一般民眾下載使用。使用者對於 APP 系統的穩定度、流暢性、

內容豐富度等皆有一定的要求，一旦保險公司投入開發 APP 系統，除了最初的設計架構

外，須持續不斷修改缺失、更新資訊，才能提高使用者的滿意度。所以，產險公司推出

客戶服務 APP，不僅讓保戶掌握更即時資訊、享有更便利的服務外，亦可提升保險公司

的行政效率。  

金管會自 2013 年 8 月開放產險業者以正面表方式實施網路投保業務以來，因應業務

性質及配合業務發展，已多次針對網路投保險作業及網路保險服務業務，提出多次修改，

至 2019 年 10 月止對產險業網路投保險改採負面表列方式，擴大產險業網路投保險種、

提高部份險種保險金額、放寬投保條件與消費者身分識別方式，同時也增加網路保險服

務項目。至於壽險業，因考量商品複雜度及對行銷通路的衝擊，仍以正面表列方式開放

業者進行網路投保作業(鄭濟世，2020)。根據金管會保險局 2020 年最新公布 2019 年傳

統保險公司網路投保情形，其中產壽險業累計 1~12 月新契約保費收入達 39.7 億元，較

前一年增加 11.2 億元，年成長率為 39.3%；總件數達 312 萬件，年成長率達 45.9%。若

以成長幅度來看，產險業表現較壽險業亮眼。2018-2019 年保險公司網路投保現況如表 1。 
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表 1 2018-2019 年台灣保險業網路投保現況  

 2018 年  2019 年  

 保費收入  件   數  保費收入  成長率  件   數  成長率  

壽險  18.8 億元  42.2 萬件  25.1 億元  33.5% 51.3 萬件  21.6% 

產險  9.7 億元  171.9 萬件  14.6 億元  50.5% 261 萬件  51.8% 

合計  28.5 億元  214,1 萬件  39.7 億元  39.3% 312.3 萬件  45.9% 

     資料來源：金管會保險局統計資料  

費率完全自由化之後，產險業服務行銷模式已屏除過去放佣、放扣、錯價的競價行

銷模式，取而代之的是以服務創新為目標，吸引消費者目光、配合消費者需求導向的行

銷策略。何雍慶等人(2012)研究即指出服務創新與消費者知覺感受息息相關，而知覺感

受更會連帶影響到消費者購買意願，因此服務創新對於維繫顧客是相當重要的因素。隨

著時代的變遷，服務創新(如：加值資訊服務、加值中介服務、客製化服務等 )可以經由

網路、資訊科技的方式進行改革(Fonseca et al., 2001)。產險業迎合保險科技發展趨勢，

投入大量人力、物力創造創新服務型態，提供更多元化服務創新設備與系統 (如：車險

UBI 系統、手機 APP、行動支付、理賠服務等)之際，是否能提升消費者對企業品牌形象、

服務品質評價，形塑顧客口碑，進而影響消費者的購買意願和行為，是業者在順應金融

科技發展趨勢，強化服務創新、提升服務品質時應注意的經營重點，因此產險業服務創

新對公司經營的影響，確有其研究的價值。故而引發本研究以財產保險業為對象，探討

業者服務創新、服務品質、顧客口碑與消費者購買意願之間的關聯性。同時驗證顧客口

碑在服務創新與服務品質和消費者購買意願之間是否具有中介效果。  

研究結果顯示：(1)產險業者提供的服務創新及服務品質和消費者購買意願皆具有正

向顯著關係；(2)服務創新與服務品質對於形塑顧客口碑具有正向顯著效果；(3)顧客口碑

對於服務創新、服務品質與消費者購買意願間，皆呈現顯著中介效果。綜合上述結論顯

示在競爭激烈的環境下，產險業者應可配合保險科技浪潮趨勢，擴大創新服務功能及項

目，藉以深化消費者口碑，強化企業形象，厚植企業競爭力。  

貳、文獻探討 

本文探討產險業服務創新、服務品質與消費者購買意願間關係並以顧客口碑為中介

變數，探討其對服務創新、服務品質與消費者購買意願間是否具有中介效果。  

一、服務創新  

Thakur and Hale (2013)指出全球經濟已邁入以服務和創新為主的時代，服務創新成
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為眾多企業的重要策略，盧淵源(2011)研究也顯示服務創新將是促使服務業成長的關鍵

重點。創新(Innovation)的概念是由經濟學者熊彼得(Schumpeter)於 1934 年所提出，他認

為創新是驅動經濟成長的動力來源，並透過創新活動將對產業造成破壞性的影響，進而

更新產業的生產技術。服務科學之父尼克‧杜諾菲歐(Nick Donofrio)提出創新就是發現

問題，找出消費者的困擾與市場機會，再對照業者既有的產品、知識、技術後，提供新

產品或服務(高宜凡，2010)。前宏碁集團資訊長龍偉業即表示不是每個服務創新都是要

產生新的事物，它有可能是產品的新形態、新設計或者是產品的新包裝，只需將原本生

產流程加以分析、解構、重整，到處都有服務創新的可能性。工研院服務業科技應用中

心方勇升也表示服務創新是對企業服務系統的創新，它可以是發掘新的服務內容，新的

客戶平台、或是新的市場需求，重點是對顧客提供多少新價值，所以服務創新可以打破

產業界線與思維，讓業者透過提供服務創新，提升市場競爭力(高宜凡，2010)。然而服

務創新的構想來源，可能是來自企業內部的資訊評估、消費市場的調查、供應商意見的

回饋，或是對競爭者的模仿與學習，甚至市來自研究機構的發想，但是不論哪種的服務

創新，最重要都必須考量與人的互動關係(Ian Miles, 2005)，即應產生消費者服務品質知

覺感受。  

二、服務品質  

研究文獻指出企業要在競爭激烈的環境中生存的重要策略，即要傳遞有品質的服務

競爭力(Parasuraman et al.,1985 ; Reichheld & Sasser 1990)。衫本辰夫(1986)認為服務是企

業以直接或間接的方式，有代價地提供消費者所需求的事物，並以滿足顧客要求為前提，

獲取經營利潤並達成企業經營目的所採取的一系列活動。Parasuraman et al. (1985)則指出

服務品質是由消費者評斷，並以其心中對服務的期望與實際感受知覺之差距，來評定服

務品質的好壞。Juran(1986)表示服務的本質是無形，並將服務定義為他人完成工作，對

服務品質的衡量，則須以滿足顧客需求為前提，比實體產品的品質更不容易管理與控制。

莊敏芝(2014)認為服務品質是指消費者所認知的服務主體，在主觀上給予好壞評價，消

費者所期待的服務，在實際體驗感受後可能不一樣，故相同服務對於不同人就會有不同

體認，但服務品質就是必須達成客戶的期待並感到認同，服務業者欲達成客戶需求，就

需先瞭解客戶的期待。  

江諸亮(2004)認為服務品質和有形產品不同，難以評估和控制品質，服務過程和結

果是否皆符合消費者需求，對無形商品如保險服務就更顯重要。林昆諒(1994)研究即指

出高度的知覺性服務品質會誘導消費行為改變，而服務品質與消費者行為間具有高度的

關聯性。Etherington (2002)認為對於保險業的整體服務品質應將個人化服務品質視為一

項重要的經營策略。王居卿和林招凰 (2006)研究則指出保險顧客關係管理品質以及業務

員服務態度之評價皆對顧客再次購買意願，有顯著的正向影響效果。  
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各行業在競爭激烈的環境中，產品功能與價格已不再是消費者購買產品時唯一考量

因素，客戶在購買產品時會把售後服務等一系列服務項目及品質列入購買考量因素。因

此，建立與消費者間優質的溝通管道與知覺感受是邁向交易成功的第一步，建構完善的

售後服務政策與資源設備，提供完整服務，提升服務品質，對企業而言是可快速看到的

經營成效(賴怡蓁，2010)。客戶關係維繫越久、貢獻度越高，做好顧客關係管理，改變

以交易導向的銷售經營模式，以顧客導向為核心，了解顧客的需求，適時提供銷售與服

務，注重服務品質，維持顧客忠誠度，企業才能永續經營。  

三、顧客口碑  

口碑(Word-of-Mouth)是由 Arndt 於 1967 所提出的概念，根據其定義，口碑係指消費

者之間無商業意圖且以面對面的方式進行口語溝通之行為，談論的內容係針對某一個品

牌產品或服務經驗的感想進行交流及分享。Zeithaml (1988)表示因為服務具有無形且無

法試用的特性，所以口碑在服務業就扮演非常重要的角色。口碑這類型的口語溝通訊息

交流相較於其他訊息來源(例如廣告與大眾傳播媒體等媒介)具有更強的說服力，對於消

費者來說是相當重要的資訊來源(Swan & Oliver, 1989)。有關於口碑的研究早已應用在諸

多領域上，如線上訂房網站(林彥彣，2016)、智慧型手機(王鶴潔，2015)等。  

呂培仕（2010）認為口碑是泛指一般社會大眾為了特定目標彼此交換訊息的一種現

象，為釐清口碑定義，該研究更進一步將「口碑溝通」定義為：消費者間根據不同主題，

在不同的溝通管道以評論或推薦行為方式進行訊息交流的溝通過程；此過程深植於傳播

者與接收者之間的人脈社交網絡，因為該傳遞資訊本不具商業意圖，其傳播的可信度與

影響力都遠高於傳統的大眾媒體和廣告通路。Cheung et al. (2007)研究指出，口碑效應對

於消費者購買行為的影響力是報章雜誌的七倍；銷售人員的四倍；廣告傳播的兩倍。口

碑會透過親朋好友、同事或是專家進行訊息傳遞，消費者一般會較相信週遭親近人士所

提供的訊息，因而使得口碑成為影響一般民眾消費決策的重要依據(Baker & Crompton, 

2000)。  

Park and Lee (2008)認為口碑有理性(Rational)與情感(Emotional)兩種要素，這兩種要

素皆能夠使消費者增加其購買意願。口碑在人際溝通上，扮演重要的角色，對於消費者

的購買行為、態度皆有重要影響（Bristor, 1990）。消費者會根據其使用產品的經驗來傳

達本身感受到的訊息和相關各類資訊(Westbrook, 1987）。口碑傳播是一種社會化行為之

表現，口碑傳播互動與訊息交流的行為可滿足社會性需求(Wirtz & Chew, 2002)。朱碧茹

(2010)的研究指出，正向口碑與再購率是來自於公平性、滿意度和信任，提升公平性可

以使客戶明白自己所購買的產品與其他品牌產品的差異。陳楀壬(2017)的研究提及，消

費者對於口碑的認同度越高，再購率也會隨著提高，大多數消費者將口碑視為購買決策

時的重大衡量指標，若能讓消費者對於產品或服務感到滿意，消費者必然會向周遭親朋



 

- 52 - 

好友分享其購買資訊並且達成一定程度的口碑效應。  

四、消費者購買意願  

購買意願為衡量消費者願意購買某項產品之可能性(Dodds et al., 1991；Schiffman & 

Kanuk, 2000)，Schiffman and Kanuk (2004)指出當消費者購買意願越高即代表購買機率越

大，將形成正向的購買承諾或行為。許士軍(1987)將購買意願定義為消費者對某一特定

商品經由評定過程後所產生購買意圖。因而，購買意願就是消費者有意識的計畫購買某

一特定商品。消費者會經由蒐集資訊過程了解某項產品的性質，一旦消費者對該項產品

產生購買意圖時，則後續購買行為的機率就可能增加(徐孟維，2011)。陳宜君(2011)指出

購買意願可預測消費者未來的消費行為、購買傾向及購買強度。一般情況當消費者對某

產品涉入程度越高時，其購買意願就會越高；或當消費者感受到良好的服務品質知覺時，

其購買意願也會提升。劉珮銣 (2012)認為購買意願係指消費者購買特定產品的行為意

圖，並表示在先前的研究中，已證實購買意願是可被預測的現象，購買意願同時也包含

消費者在購買產品後，推薦給其親朋好友購買的行為。  

范綱智(2015)提出消費者購買某商品後的滿意程度取決於消費者對該商品的預期性

能與使用後實際知覺之間的對比。購買後的滿意度決定了消費者的購後行為、再購率，

也決定了消費者對該產品品牌的態度與觀感，透過口碑效應也連帶影響到其他消費者，

形成連鎖效應。Zeithaml (1988)認為，消費者的購買意願會受到價格、品質認知和產品

屬性等因素影響。  

Cronin et al. (2000)認為服務品質、顧客滿意、及價值知覺對於顧客購買行為意圖也

會有直接的影響關係。Laroche et al. (1996)認為消費者對產品的熟悉度也會影響購買意

願，當消費者越熟悉某產品，則對該產品的信心越高、態度也越正向，購買的意願就會

提高。Chaudhuri (2002)則認為品質知覺是影響消費者購買滿意度的一個重要因素，當消

費者的品質知覺愈高，購買意願就愈高。Bagozzi and Burnkrant (1979)指出購買意願是一

個人對於產品的行動意圖，會受到想購買商品的知覺影響，即消費者情緒會影響購買意

願的決策。何雍慶等人(2012)的研究指出，服務創新的三個構面(加值資訊服務、加值中

介服務及客製化)對購買意願具有正向顯著的影響。除了上述的服務創新以外，柴康偉等

人(2017)針對消費者對於網路書店購買意願的研究結果顯示出消費者對於網路書店的知

名度越趨滿意時，消費者對於該網路書店的購買意願亦會提高，因此可由此推論品牌知

名度會影響購買意願。  
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參、研究方法 

一、研究假說與架構  

(一) 服務創新與服務品質對於購買意願的影響  

Bendik and Gjermund (2009)認為服務創新是對現有的服務進行改革、提升或提供新

的服務內容供消費者不同的體驗，藉以滿足消費者的需求。Holbrook (1994)將傳統體驗

價值區分為內在價值與外在價值，另外加上被動價值與主動價值兩個不同活動(Activity)

維度的觀點。被動價值來自於消費者對消費目標的客觀評價、回應或認知，主動價值則

源自於消費者與行銷實體間互動的關係。該研究指出體驗價值是由體驗行銷衍生而來，

符合消費者需求的服務創新將產生良好體驗行銷效果，進而創造正向體驗價值，提升顧

客滿意度，增加後續購買意願、行為。故本研究驗證研究假說 1：   

H1：服務創新對於購買意願具有正向的影響  

Dodds and Monroe (1985)研究指出購買意願是消費者未來會購買某產品的一種行為

意圖，該研究並顯示服務品質與購買意願之間具有正向關係，服務品質的好壞，也會關

係到消費者是否再次購買該產品。Flint et al. (1997)認為在提供服務過程中，服務行銷提

供者與消費者間的互動關係會造成消費者服務品質認知的改變，也會影響其滿意度。即

消費者會因為期望認知與實際使用知覺不同，對滿意度產生變化。Parasuraman et al. 

(1985)則認為消費者對於服務品質內容的總體評價是構成服務交易各項因素價值的總

和，消費者滿意度與服務品質知覺與企業傳遞的服務價值間具有正向的關係。Cronin and 

Taylor (1992)即認為消費者對一項產品或服務的觀感是由以往購買使用經驗所得，進而

影響購買意願，消費者根據實際消費經驗所感受到的服務品質知覺，將會顯著影響消費

者購買及再次選購該產品或服務時的意願。因此建立本研究假說 2：  

H2：服務品質對於購買意願具有正向的影響  

(二) 服務創新與服務品質對於顧客口碑的影響  

過往許多文獻已證實服務創新對企業經營具有一定的影響力。Hertog and Bilderbeek 

(1999)的研究即提出，企業對消費者提供之服務創新會增加顧客知覺價值。Bessant and 

Cayn (1997)也表示企業重視消費者對於服務創新之需求，便能增加其購買意願。勞泰生

與劉俊岷(2008)認為，科技的進步與網路的便利使得資訊流通快速，在口碑效應的推波

助瀾之下，消費者容易受到服務創新的吸引，突顯服務創新對企業經營的重要性。何雍

慶等人(2012)研究發現網路商家必須不斷創新服務，其創新也必須與時俱進。透過服務

創新，讓企業在消費者間創造良好的服務口碑，形塑企業形象，進而產生顧客價值並連
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帶衍生購買意願、行為，增加股東價值。故本研究推論假說 3：  

H3：服務創新對於顧客口碑具有正向的影響  

Boulding et al. (1993)研究發現消費者使用某產品所感受到的服務品質，會影響其後

對該產品的購買行為。在一項針對美國南部寵物醫院及美容沙龍的消費者，以服務品質

及承諾作為口碑衡量因素的研究中，Harrison-Walker (2001)即發現良好的服務品質會產

生良好的口碑傳播效應。服務品質又可被認為是重複購買及正向口碑等顧客忠誠度行為

的前提因素因(Palmatier et al., 2006)。莊竣安等人(2012)即表示良好的服務品質有助於提

升消費者的滿意程度並強化其口碑效應。業者若能確實強化服務品質，消費者未來再次

購買的意願就會顯著提高，也會在其親朋好友間作正面宣傳及推薦(Briggs et al., 2007)，

創造口碑效應。故本研究建立研究假說 4：  

H4：服務品質對於顧客口碑具有正向的影響  

(三) 顧客口碑的中介效果  

有效提升企業正向性顧客口碑效應對企業經營是極為重要因素 (林耿毅，2010)。

Hawkins et al. (2004)也認為口碑即是一個讓消費者彼此間分享特定產品、品牌、服務資

訊和意見的過程，消費者可透過口碑決定接近或遠離某項產品、品牌或服務。Richins 

(1983)研究提出當消費者在評估選購產品及採用階段時，仰賴口碑效應會更勝於品牌知

名度。Hunt et al. (1988)則相對提出負面口碑效果最具影響力，消費者間負面口碑的傳播

效應將對業者造成很大的危機。Cheung et al. (2007)研究指出，口碑對於消費者購買行為

的影響超過報章雜誌、銷售人員及廣播廣告的兩倍以上。足見顧客口碑對企業經營之重

要性。Podoshen (2006)提出口碑就像廣告媒體一樣必須經過精心策劃，才能在投入時間

與精力之後，獲得滿意的結果。許多企業都將口碑視為是企業經營的一部分，其認為口

碑是消費者尋求購買意見的重要資訊來源，故口碑是造成一個品牌或產品的成功要素。

陳宜君(2011)以銀行為研究對象，結果顯示口碑傳播、信任對於購買意願有顯著的影響，

該研究同時指出投資人通常都會受到產品口碑及信任度影響自身購買意願。故本研究推

論一旦企業戮力服務創新、提升服務品質形象在消費者間建立口碑，則對消費者後續購

買意願當具有推波助瀾效果，因而建立假說 5、6：  

H5：顧客口碑對於服務創新與購買意願具有中介效果  

H6：顧客口碑對於服務品質與購買意願具有中介效果  

本研究的研究架構圖如圖 1 所示。  
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圖 1 研究架構  

二、變數定義與衡量  

針對服務創新概念，Hertog (2000)整理歸納後提出四構面，分別是新服務概念、新

客戶介面、服務交付系統及技術選項，四個構面彼此之間相互影響，也各以不同的能力

互相連結。新服務概念與新客戶介面兩者之間是以「行銷和通路能力」做連結，新服務

概念與服務交付系統則是以「組織能力」連結，而以「人力資源能力」來連結新客戶介

面與服務交付系統 (江博文，2018)。劉淑惠(2010)根據上述四構面及相互連結能力的說

法，綜合整理出 Hertog 的四個服務創新構面的內涵，深入探討任何一項服務創新都是這

四個構面的特定組合。產險業在實務運用上，因為不同的服務項目需投入不同資源，必

須透過縝密企劃、市況調查、管理方法與技術創新等種種因素互相配合，才能發揮每一

構面的功能，達到真正實現服務創新功能。因此本文即採用 Hertog (2000)對服務創新主

張之意涵，將服務創新定義為新服務概念、新客戶介面、服務交付系統及技術選項等四

項作為服務創新構面量表，並以 Likert 七點尺度衡量消費者對於產險業提供的服務創新

認同程度，共計 17 題項。  

針對服務品質，Parasuraman et al. (1985)以缺口理論歸納出共計十項衡量服務品質構

面，之後又於 1988 年將服務品質整合歸納成為五個構面，分別是有形性、可靠性、反應

性、保證性、關懷性。另依據行銷學大師 Kotler (1999)指出服務與實體產品不同，並表

示服務應具有無形性、異質性、不可分割性、易逝性等四種特色。經綜合整理，即根據

Parasuraman et al. (1988)提出五個服務品質構面作為本研究服務品質的代理變數，共計

20 題項。  

H4 

H2 

H3 H5 

H6 

H1 

服務創新  

1.新服務概念  

2.新客戶介面  

3.服務交付系統  

4.技術選項  
購買意願  顧客口碑  

服務品質  

1.服務有形性  

2.服務可靠性  

3.服務反應性  

4.服務保證性  

5.服務關懷性  
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顧客口碑最初由 Arndt (1967)提出，認為口碑為面對面的方式進行口語溝通之行為，

但由於科技的進步與網路的發達，使得口碑的傳播有了更多的管道與媒介，再經比較各

有關口碑文獻後，本研究認為呂培士(2010)研究提供之口碑的定義較符合現今社會之趨

勢及本研究之探討方向，因而採用呂培士(2010)之看法進行衡量，共計 3 題項。  

購買意願主要是衡量消費者願意購買某項產品之可能性(Dodds et al., 1991)，在綜合

整理購買意願文獻後，參考許士軍(1987)及 Schiffman and Kanuk (2000)之看法，認為購

買意願係指消費者對特定產品經由評定、判斷過程後所產生之購買意圖，是衡量消費者

購買特定產品的意願。  

本研究採用的變數，經綜合整理後其定義如表 2。  

表 2 變數操作型定義  

變數  構面名稱  操作型定義  參考文獻  

服務創新  

新服務概念  

屬於具有新穎性之服務概念，部分
明顯可見，部分則是無形的，如新
想法或是解決問題的新方式。  

Hertog (2000) 

新客戶介面  

重新設計與客戶間的互動平台，包
括重新設計兩者間的溝通模式，或
是請消費者共同參與、設計出創新
服務流程等。  

服務交付系統  

針對組織系統的調整或改造，對提
供服務之人員授予權能，以執行和
傳遞更好的服務效率。  

技術選項  

服務創新與技術具有密不可分的關
係，可藉由運用科技、提升技術方
法，提高服務品質與行政管理效能。 

服務品質  

服務有形性  具實體的設施、設備、員工。  

Parasuraman, 

Zeithaml, 

Berry(1988) 

服務可靠性  具可靠與準確地提供服務之能力。  

服務反應性  
服務人員具及時協助顧客或立即提
供服務之意願。  

服務保證性  
員工的知能、態度，具有傳達信任
與信心的能力。  

服務關懷性  員工具提供顧客關心之能力  

顧客口碑  N/A 

買家間據不同主題，在不同的溝通
管道以評論或推薦行為方式進行訊
息交流的溝通過程。  

呂培仕(2010) 

購買意願  N/A 

消費者對某特定商品經由評斷過程
後產生購買意圖，衡量消費者購買
某項商品的意圖。  

許士軍(1987) 

Schiffman and 

Kanuk (2000) 
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肆、研究結果 

一、抽樣及敘述統計  

本研究使用問卷調查法蒐集資料，問卷之發放主要以 21 歲以上之且已有購買產險商

品之消費者為研究對象。總計收回 286 份問卷，有效問卷為 245 份，無效問卷為 41 份。

本研究共有 50 題項，故樣本至少要有 250 個，然而本研究收集有效問卷為 286 份問卷數，

應足夠進行統計分析，問卷設計採用李克特(Likert)7 點尺度量表來衡量，量表由「非常

同意—非常不同意」依序給予 7 分至 1 分的評分。本研究問卷回收後，使用 SPSS 統計

軟體進行問卷結果之分析，並透過敘述統計、信度和因素分析、迴歸分析、中介效果檢

定來驗證前述各項假說。  

敘述性統計資料顯示，以性別分布方面，女性樣本數占 55.7%，遠多於男性；年齡

層方面，則以 21 至 30 歲年齡層最多，占 47.4%；職業類別方面以服務業占 30%最多；

月收入方面則以月收入在 3 萬元以下者居多，達 44.3％；家庭人數方面，以 5 人以上最

多占 37.3%。相關樣本結構資料分析如表 3。  

表 3 樣本敘述統計資料  

基本資料  項目  次數  百分比（%）  總數  

性別  男性  127 44.3 

286 

女性  160 55.7 

年齡  21-30 歲  136 47.7 

31-40 歲  38 13.2 

41-50 歲  61 21.3 

51-60 歲  35 12.2 

60 歲以上  17 5.9 

職業  軍公教  17 5.9 

金融保險  84 29.3 

服務業  86 30.0 

製造及科技產業  40 13.9 

其他  60 20.9 

月收入  30,000 元以下  127 44.3 

30,001-60,000 元  114 39.7 

60,001-90,000 元  29 10.1 

90,001 元以上  17 5.9 

家庭人數  2 人  19 6.6 

3 人  56 19.5 

4 人  105 36.6 

5 人以上  107 37.3 
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二、信度和因素分析  

本研究之信度分析，採 Cronbach's α 係數為評量指標。α 係數可用來衡量問卷測驗

結果的一致性和穩定性。當 α 係數大於 0.7 為高信度；α 係數介於 0.35 至 0.7 為中信度；

α 係數小於 0.35 為低信度。而本研究之各項構面除新服務概念、服務可靠性及服務關壞

性為中信度，其他構面皆為高信度，顯示本研究之構面信度有達一定水準。而本研究之

問卷變項、累積解釋變異量、因素負荷量、信度結果整理如表 4 所示。  

表 4 構面之累積解釋變異量及信度  

由 Kaiser所提出的取樣適切性量數(KMO值)及巴式球形檢定檢驗是否可進行因素分

析。本研究之 KMO 值均在 0.7 以上，據 Kaiser 的標準，當 KMO 值>0.7 時表示中等

(middling)，且 KMO 值大於 0.6，同時巴式球形檢定的 P-value 趨近於 0 時即可進行因素

分析(Hair et al. 2006)。另研究中因素負荷量均大於 0.4，表示每一構面與其中的變項具

有高度的相關性(Tabachnick & Fidell, 1989)。  

三、複迴歸分析  

本研究以複迴歸來驗證所提出之假說，探討產險業服務創新、服務品質、顧客口碑

與購買意願之關係。  

(一) 服務創新與購買意願之關係  

首先檢視產險業執行服務創新對於消費者購買意願之影響，以購買意願為應變數，

將新服務概念、新客戶介面、服務交付系統及技術選項等四個構面作為自變數，透過複

迴歸分析以驗證假設 H1。迴歸方程式(F=54.693，P=0.000)，該模式的預測能力(調整後

變數  構面  累積解釋變異量  因素負荷量  信度  KMO 值  

服務創新  

新服務概念  25.412% 

0.452-0.941 

0.586 

0.924 
新客戶介面  49.594% 0.778 

服務交付系統  63.685% 0.930 

技術選項  76.241% 0.925 

服務品質  

服務有形性  20.776% 

0.568-0.833 

0.717 

0.916 

服務可靠性  33.003% 0.579 

服務反應性  43.739% 0.693 

服務保證性  53.796% 0.917 

服務關懷性  62.531% 0.446 

顧客口碑   82.585% 0.894-0.928 0.895 0.739 

購買意願行
為  

 65.451% 0.709-0.882 0.864 0.771 
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R 平方)為 0.429，顯示模式具有解釋能力，且結果顯示產險業服務創新對於購買意願具

有顯著正向影響，假說 H1 成立。以標準化係數來說，新客戶介面 β=0.131，技術選項

β=0.460，表示技術選項之執行效果對購買意願影響大於新客戶介面。迴歸模式中 D-W

值為 1.927，表示誤差項之間沒有自我相關。另外針對共線性的診斷，根據文獻顯示當

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，2008)。從表 5 可以發現研究變數的 VIF 值皆在 4

以下，顯示研究變數間無嚴重共線性問題。相關檢定之結果整理如表 5。  

表 5 服務創新與購買意願之關係  

自變數  原始係數  標準化係數 β 值  t 值  p 值  VIF 值  

係數  1.568  6.108 0.000  

新服務概念  0.059 0.094 1.843 0.066 1.297 

新客戶介面  0.102 0.131 2.104 0.036 1.931 

服務交付系統  0.080 0.089 1.084 0.279 3.386 

技術選項  0.456 0.460 6.142 0.000 2.814 

D-W 值  1.927 

F 值  54.693 

P 值  0.000 

調整後 R 平方  0.429 

(二) 服務品質與購買意願之關係  

檢視產險業的服務品質對顧客購買意願之影響，以購買意願為應變數，將服務品質

之服務有形性、服務可靠性、服務反應性、服務保證性及服務關懷性等五個構面作為自

變數，經由複迴歸分析以驗證假設Ｈ2。迴歸方程式(F=62.066，P=0.000)，該模式的預測

能力(調整後 R 平方)為 0.516，顯示模式具有解釋能力，且 P 值均小於 0.05，顯示服務品

質對消費者購買意願有顯著正向影響，假說 H2 成立。迴歸模式 D-W 值為 1.868，表示

誤差項之間沒有自我相關。另外針對共線性的診斷，從表 6 可以發現到研究變數的 VIF

皆在 4 以下，顯示變數間無嚴重共線性問題。相關檢定之結果匯整如表 6。  

表 6 服務品質與購買意願之關係  

自變數  原始係數  標準化係數 β 值  t 值  p 值  VIF 值  

係數  1.358  4.027 0.000  

服務有形性  0.023 0.019 0.378 0.706 1.488 

服務可靠性  -0.115 -0.097 -1.941 0.053 1.464 

服務反應性  0.082 0.087 1.824 0.069 1.333 

服務保證性  0.767 0.726 14.258 0.000 1.533 

服務關懷性  -0.021 -0.020 -0.427 0.670 1.324 

D-W 值  1.868 

F 值  62.066 

P 值  0.000 

調整後 R 平方  0.516 
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(三) 產險業服務創新與顧客口碑之關係  

探討產險業執行服務創新之活動對顧客口碑之影響，以顧客口碑為應變數，將新服

務概念、新客戶介面、服務交付系統及技術選項等四個構面作為自變數，經由複迴歸分

析結果驗證假設 H3。迴歸方程式(F=49.151，P=0.000)，模式的預測能力(調整後 R 平方)

為 0.402，具有解釋能力，且 P 值均小於 0.05，顯示服務創新與顧客口碑間具有正向顯

著關係，假說 H3 成立。其中服務交付系統、技術選項，p 值均小於 0.05 均具有顯著的

影響力。若再以標準化係數檢視，服務交付系統 β=0.222、技術選項 β=0.333，表示服務

交付系統之執行效果對顧客口碑影響大於服務交付系統。迴歸模式結果 D-W 值為

1.853，表示誤差項之間沒有自我相關。另外針對共線性的診斷，從表 7 可以發現到研究

變數的 VIF 皆在 4 以下，顯示無嚴重共線性問題。相關檢定之結果如表 7 所示。  

表 7 服務創新與顧客口碑之關係  

自變數  原始係數  標準化係數 β 值  t 值  p 值  VIF 值  

係數  1.267  4.342 0.000  

新服務概念  0.055 0.079 1.513 0.132 1.297 

新客戶介面  0.099 0.115 1.803 0.072 1.931 

服務交付系統  0.221 0.222 2.643 0.009 3.386 

技術選項  0.366 0.333 4.339 0.000 2.814 

D-W 值  1.853 

F 值  49.151 

P 值  0.000 

調整後 R 平方  0.402 

(四) 產險業服務品質與顧客口碑之關係  

檢驗產險業的服務品質對顧客口碑之影響，以顧客口碑為應變數，將服務品質之服

務有形性、服務可靠性、服務反應性、服務保證性及服務關懷性等五種構面作為自變數，

透過複迴歸分析以驗證假設 H4。迴歸方程式(F=66.685，P=0.000)，模式的預測能力(調

整後 R 平方值)為 0.535，具有解釋能力，且 P 值均小於 0.05，顯示服務品質對顧客口碑

亦呈現顯著正向影響，假說 H4 成立。其中服務保證性，p 值小於 0.05 具有顯著的影響

力，而服務有形性、服務可靠性、服務反應性及服務關懷性，p 值均大於 0.05 表示無顯

著的影響力。模式中 D-W 值為 1.898，表示誤差項之間沒有自我相關。另外針對共線性

的診斷，從表 8 可以發現到研究變數的 VIF 皆在 4 以下，顯示無嚴重共線性問題。相關

檢定之結果如表 8。  
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表 8 服務品質與顧客口碑之關係  

自變數  原始係數  標準化係數 β 值  t 值  p 值  VIF 值  

係數  0.534  1.452 0.148  

服務有形性  0.051 0.039 0.790 0.430 1.488 

服務可靠  -0.079 -0.060 -1.222 0.223 1.464 

服務反應  0.095 0.091 1.950 0.052 1.333 

服務保證  0.837 0.714 14.286 0.000 1.533 

服務關懷  -0.029 -0.025 -0.536 0.592 1.324 

D-W 值  1.898 

F 值  66.685 

P 值  0.000 

調整後 R 平方  0.535 

四、中介效果檢定  

本研究另一重點即在檢視財產保險業服務創新、服務品質經過顧客口碑的中介效

果，是否間接影響消費者購買意願(假設 H6 與 H7)。一般而言，當一個變項能夠解釋自

變數與應變數的關係時，即可認為該變數具有中介效果。Baron & Kenny (1986)建議依照

以下三步驟可以進行檢驗某變數是否具有中介效果，：  

1.自變數對中介變數影響的迴歸分析，但不包括應變數；  

2.中介變數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。依 Baron & Kenny (1986)的研究

指出，符合以下的條件才會使中介效果成立：(1)自變數必定會影響中介變數。(2)模式一

中，自變數也必會影響應變數。(3)在模式二中，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(不再顯著 )，則具有完全中介效果 (Full 

Mediation)；若自變數對應變數的影響小於步驟二的情況(影響效果下降)，但仍具有統計

顯著性，則具有部分中介效果(Partial Mediation)。因此本研究以層級迴歸分析法來驗證

顧客口碑的中介效果。  

(一) 顧客口碑對服務創新與購買意願的中介效果  

驗證顧客口碑對服務創新與購買意願的中介效果，其迴歸結果匯整如表 9，服務創

新對顧客口碑有顯著影響(β=0.452, p <0.001)。在購買意願模式一中，服務創新對購買意

願有顯著影響(β=0.610, p<0.001)。而在購買意願模式二加入了顧客口碑後，其值由 0.610

下降至 0.173，表示對購買意願的影響程度減弱，並且顧客口碑對消費者購買意願的迴

歸係數達統計上顯著水準。由此顯示顧客口碑在服務創新與購買意願間具有部分中介效

果，本文假說假說 H5 成立。  
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表 9 顧客口碑對服務創新與購買意願的中介效果  

變數名稱  顧客口碑  
購買意願  

模式一  模式二  

服務創新  0.452*** 0.610*** 0.173*** 

顧客口碑  -- -- 0.728*** 

調整後 R 平方  0.429 0.370 0.710 

F 值  108.226*** 169.099*** 350.315*** 

註：*表示 P 值<0.05，**表示 P 值<0.01，***表示 P 值<0.001 

(二) 顧客口碑對服務品質與購買意願的中介效果  

表 10 迴歸數據顯示顧客口碑對服務品質與購買意願的關聯性，服務品質對顧客口碑

有顯著影響(β=0.292, p<0.001)。在購買意願模式一中，服務品質對購買意願有顯著影響

(β=0.537, p<0.001)。在購買意願模式二加入了顧客口碑後，其值由 0.537 下降至 0.094，

表示對購買意願的影響程度減弱，並且顧客口碑對消費者購買意願的迴歸係數達統計上

顯著水準。由此證實顧客口碑在服務品質與購買意願中具有部分中介效果，假說 H6 成

立。驗證結果整理如表 10。  

表 10 顧客口碑對服務品質與購買意願的中介效果  

變數名稱  顧客口碑  
購買意願  

模式一  模式二  

服務品質  0.292*** 0.537*** 0.094*** 

顧客口碑  -- -- 0.779*** 

調整後 R 平方  0.691 0.286 0.696 

F 值  641.813*** 115.285*** 329.001*** 

註：*表示 P 值<0.05，**表示 P 值<0.01，***表示 P 值<0.001 

伍、結論與建議 

隨著科技的發展，產險業服務保戶的通路不再侷限於傳統模式，已有多家產險公司

提供了多元的創新服務模式，運用新穎科技技術改善服務的模式，亦改變了消費者原先

舊有且習慣的投保、理賠模式，掀起產險業服務模式的新改革。本研究係以財產保險業

為研究對象，探討產險業者服務創新、服務品質、顧客口碑與消費者購買意願之間的關

聯性。同時驗證顧客口碑在服務創新與服務品質和消費者購買意願之間是否具有中介效

果。經由迴歸方程式驗證結果，得到以下的研究結論：  

1.服務創新對消費者購買意願具有顯著的正向效果  

由研究結果得知，產險業服務創新對消費者購買意願有顯著正向效果，亦即當產險
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業戮力於執行服務創新策略，將有助於提升消費者對於該企業產品的購買意願，與先前

探討服務創新影響購買意願之研究結果相符 (何雍慶等人，2012)。進一步分析發現服務

創新構面中新客戶介面及技術選項對購買意願均有顯著正向影響，而新服務概念、服務

交付系統則無顯著影響。結論顯示新服務概念、服務交付系統仍在起步階段，或者是業

界對這方面的執行不夠具體明確，無法讓消費者真實體驗認知，導致此方面服務創新的

推動對消費者的購買意願尚未有顯著的影響效果。  

服務創新在消費者的購買意願中扮演重要的角色。產險業服務型態必須不停地進行

創新、改變，透過服務創新創造其產品的附加價值，並藉由其附加價值增加消費者的購

買意願。當產險業產品或服務的同質性越高時，產險公司須採取與其他公司不同之創新

性服務，以創造其獨特性，是故服務創新為產險業提升消費者購買意願的重要指標。  

2.服務品質與消費者購買意願具有顯著的正向關係  

由研究結果顯示，產險業之服務品質對購買意願有顯著正向關係，而此結果與柴康

偉等人(2017)的研究結論一致。本研究進一步分析發現服務品質構面中，除服務保證性

有顯著正向影響外，服務有形性、服務可靠性、服務反應性及服務關懷性則無顯著影響。

本研究推論消費者較著重於產險公司提供服務的專業度，及提供正確服務所帶給消費者

之信任感，而隨著網路的普及化，消費者亦開始接觸更多元之保險服務管道，而不再侷

限於傳統人對人實體服務模式。  

保險業提供的險種保障項目與社會大眾的生活息息相關，產險公司應提供並維持一

定之水準的服務品質。在消費者不完全了解產險商品內容的狀況下，產險公司對於自家

商品之專業度必須要有所掌握，以讓消費者能對於該產險公司感到信任。  

3.服務創新與顧客口碑存在正向顯著影響  

由研究結果得知，產險業服務創新對消費者顧客口碑有顯著正向影響，亦即當財產

保險業推行服務創新時，可以使消費者感到滿意與信任，讓消費者之間透過口耳相傳之

方式分享其購買經驗、感受，與先前之服務創新影響顧客口碑之研究結果相符 (吳椬樺，

2012)。進一步分析發現服務交付系統及技術選項等兩項服務創新構面對消費者購買意願

均有顯著正向影響。結果說明服務創新重點即在服務本身，意即產險公司戮力提升科技

服務技術，進而提供消費者適當服務，在消費者心中就會形塑深刻的企業形象。因此消

費者在進行口碑傳播時，會著重於產險公司所提供之創新服務是否符合消費者需求，以

及該服務是否提升效率和品質。  

4.服務品質對顧客口碑產生顯著的正向效果  

由研究結果顯示產險業服務品質對建立顧客口碑具有顯著正向的效果，此結果與陳
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楀壬(2017)的研究結果相符。本研究進一步分析發現服務品質中，服務保證性有顯著正

向影響，而服務有形性、服務可靠性、服務反應性及服務關懷性則無顯著影響。此現象

可能係消費者對於產險公司提供服務之專業度較敏感，因產險公司之專業度可讓消費者

產生信任，所以在消費者進行口碑傳播時，會提供其傳播對象關於消費者本身對於產險

公司服務專業度的感受，以及是否可以信任該產險公司之商品、服務等資訊。  

5.顧客口碑對產險業之服務創新與購買意願的中介效果  

由研究結果得知，產險業顧客口碑對於服務創新與購買意願具有部分中介效果。當

產險業進行科技服務創新時，透過網路傳播可讓網路使用者獲得此項資訊，潛在消費者

便可能會經由網路或周遭親朋好友的推薦來決定是否購買該產險公司商品。因此，透過

服務創新是否產生顧客的購買意願，有時會受到消費者對於口碑傳播的影響。若該口碑

為正面訊息，將能增加消費者購買意願；反之若為負面訊息，將可能減少消費者購買意

願(陳宜棻，2010)。  

6.顧客口碑對產險業之服務品質與購買意願的中介效果  

由研究結果得知，產險業顧客口碑對於服務品質與購買意願具有部分中介效果。此

項結論與劉康曜(2008)的研究結果相符。意即產險業服務品質維持一定之水準時，可以

使消費者感到滿意，再藉由投保後的感受、體驗經驗，透過各種媒介傳遞給其他消費者，

顧客口碑效應即對消費者購買意願產生影響。  

現今科技日新月異，不僅金融科技大行其道，紛紛推出新穎科技服務，新近保險業

也掀起另一波與科技相關的跨業結盟的風潮，不論是壽險，或是產險公司，均以跨業結

盟的方式提供創新服務，來增加市場競爭力。由於保險科技所衍生的服務創新是保險業

未來經營的重要策略，然根據 Garcia and Calantone (2002)指出，服務創新的過程是反覆

性的演化，從第一次創新開始到後續的應用，應持續不斷改善、精進，沒有永久不變的

理論，因此服務創新要不斷地精益求精，才能在業界屹立不搖。同時服務品質要確實地

保持一定水準，Juran (1989)即認為科技創新始終來自人性，服務創新需要真正考慮消費

者的需求，滿足消費者的需求是服務品質最主要的精髓。業者必須透過服務創新產生顧

客認同，進而創造良好的服務口碑，讓消費者產生購買意願，進而轉換為消費行為，創

造經營利基。  
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附錄-問卷 

產險業服務創新對消費者購買行為的分析  

  

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 

1 
我的產險公司能提供多元的網路投保商品，來滿足保戶

的需求。  □ □ □ □ □ □ □ 

2 我的產險公司可提供客戶服務系統，增加服務效率。  □ □ □ □ □ □ □ 

3 

我的產險公司可提供保戶附加服務 (如：損害防阻、道路

救援) 。  □ □ □ □ □ □ □ 

4 
我的產險公司網頁介面及功能可減少保戶搜尋與等待時

間。  □ □ □ □ □ □ □ 

5 
我的產險公司能提供行動 APP 服務，增加保險資訊與保

戶互動管道。  
□ □ □ □ □ □ □ 

6 
我的產險公司能夠利用客戶服務系統來迅速地處理保戶

的需求。  
□ □ □ □ □ □ □ 

7 
我的產險公司提供網路理賠服務，可不限時間、地點，

了解理賠進度。  
□ □ □ □ □ □ □ 

8 
我的產險公司提供線上服務，能輕鬆完成各項申請服務。 

□ □ □ □ □ □ □ 

親愛的受訪者您好 : 

隨著科技的日新月異，近年來保險科技引發了破壞式創新。此份問卷主要目的是透過

消費者對於產險公司服務創新的認知滿意度及購買行為之分析。 

感謝您百忙之中抽空填寫本問卷，本問卷所蒐集之資料採匿名形式發放，僅供學術使用，

並不做其他用途，敬請您安心勾選，您的賜答將會使本研究進行順利。 

  謝謝您！敬祝平安順心 

    國立臺中科技大學保險金融管理系                  教     師：張瑞益  

                                       學生：陳文欣、陳心偉、劉怡禛  
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9 
我的產險公司能夠提供網路通訊工具，及時更新保戶資

訊。  □ □ □ □ □ □ □ 

10 我的產險公司能使用 APP 來處理保險相關事務。  □ □ □ □ □ □ □ 

11 我的產險公司能提供雲端理賠服務，有效提升理賠效率。 □ □ □ □ □ □ □ 

12 
我的產險公司能提供電子保單服務，提升作保單簡便效

率。  □ □ □ □ □ □ □ 

13 
我的產險公司能夠提供多元的付費方式 (如： ibon 繳費、

網路 ATM、行動條碼) 。  □ □ □ □ □ □ □ 

14 
整體而言，我的產險公司能提供便利的科技服務以提升

服務效率。  □ □ □ □ □ □ □ 

15 
您認為產險商品不需要業務員講解和建議，直接上網投

保即可。  □ □ □ □ □ □ □ 

16 
您投保時偏好透過網路無人服務勝於尋找從業人員服

務。  □ □ □ □ □ □ □ 

17 
整體而言，我的產險公司提供優質且貼心的服務。  

□ □ □ □ □ □ □ 

貳、服務品質  

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 

1 您對於保險公司網站線上繳費功能感到滿意。  □ □ □ □ □ □ □ 

2 您認為保險公司 APP 提供的功能符合您的需求。  □ □ □ □ □ □ □ 

3 您認為保險公司 APP 可以準確的執行服務。  □ □ □ □ □ □ □ 

4 
您認為保險公司網站提供的線上商品解說 DM 內容詳

盡。  
□ □ □ □ □ □ □ 

5 您在使用保險公司 APP 時感到流暢。  □ □ □ □ □ □ □ 

6 您認為保險公司線上客服能及時的處理問題。  □ □ □ □ □ □ □ 

7 
您認為保險公司網站上提供的 Q&A 可有效解決您的問

題。  
□ □ □ □ □ □ □ 

8 
您認為保險公司的網站及 APP 是安全的，不會有資料外

洩的可能。  
□ □ □ □ □ □ □ 

9 您認為保險公司 APP 提供的服務與行銷廣告相符合。  □ □ □ □ □ □ □ 

10 您認為網路投保和傳統找業務員投保的服務品質相同。  □ □ □ □ □ □ □ 

11 您的保險公司 APP 會貼心的通知您事項。  □ □ □ □ □ □ □ 

12 您的保險公司網站提供的作業與服務正確無誤。  □ □ □ □ □ □ □ 

13 您認為保險公司網站版面指引明確。  □ □ □ □ □ □ □ 

14 您認為保險公司的 APP 易於搜尋。  □ □ □ □ □ □ □ 
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15 您認為保險公司網站載入頁面的回應速度相當快。  □ □ □ □ □ □ □ 

16 您的保險公司會在特定節日寄送電子祝賀信件給您。  □ □ □ □ □ □ □ 

17 您的保險公司線上客服能專業地處理您的需求。  □ □ □ □ □ □ □ 

18 您的保險公司線上網站有列出優惠訊息。  □ □ □ □ □ □ □ 

19 您對於保險公司線上客服之態度感到滿意。  □ □ □ □ □ □ □ 

20 您的保險公司線上網站有確實列出服務時間。  □ □ □ □ □ □ □ 

參、顧客口碑  

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 

1 您以身為您的產險公司之顧客而感到驕傲。  □ □ □ □ □ □ □ 

2 您會將您投保的產險公司之正面消息告訴他人。  □ □ □ □ □ □ □ 

3 您會主動向親朋好友宣傳您投保的產險公司。  □ □ □ □ □ □ □ 

肆、顧客（消費者）購買意願行為  

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 

1 您覺得科技服務創新可增加您對保單的購買意願。  □ □ □ □ □ □ □ 

2 您會優先選擇自己所投保的產險公司。  □ □ □ □ □ □ □ 

3 即使您的產險公司商品價位較其他家高，您還是會購買。  □ □ □ □ □ □ □ 

4 您覺得產險公司的良好形象會增加您的購買意願。  □ □ □ □ □ □ □ 

5. 您會鼓勵親朋好友到您的產險公司購買商品。  □ □ □ □ □ □ □ 

人口統計變數  

1.性別  □男  □女  

2.年齡  □21-30 歲  □31-40 歲  □41-50 歲  □51-60 歲□60 歲以上  

3.職業  □軍公教  □金融保險  □服務業  □製造及科技產業  □其他╴╴╴╴╴  

4.月收入  □30,000 元以下  □30,001-60,000 元  □60,001-90,000 元  □90,001 元以上  

5.家庭人數  □2 人  □3 人  □4 人  □5 人以上  
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