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畢業時間：2019 年 06 月  

研 究 生：洪木榮           指導教授：吳立偉 

論文摘要： 

    金融科技(FinTech) 翻天覆地改變我們的生活，隨之金融保險業的經營也在

這波科技巨浪中，也產生巨大的變化，保險科技(Insur Tech)一個新產生的名詞，

意味著：伴隨著科技影響，讓保險業透過科技，可以服務更多的顧客，產生更多

的效益，因此逐漸地影響保險業的經營，雖然保險公司的顧客關係模式也隨之調

整，但溯本追源，保險公司的經營根本仍是在『顧客』，顧客是企業的生命線，

沒有顧客，企業就沒有營收、沒有利潤，之後也就沒有市場價值了（Gupta and 

Zeithaml,  2006）！因此如何繼續提升顧客繼續往來的意願並進而提高忠誠度仍

是值得探究的議題。 

    此次研究目的主要探討『顧客導向』、『滿意度』、『信任』及『承諾』對

『顧客忠誠度』之關聯性，依此來瞭解顧客真實需求，並致力建立與顧客關係密

切的夥伴關係；此次研究以投保 N 人壽的顧客為研究架構，問卷對象為有購買 N

人壽保險公司商品的顧客，以網路問卷方式進行，透過研究者的單位同事寄發給

有往來的顧客協助填寫，問卷資料蒐集時間從 2019 年 2 月至 2019 年 4 月，以將

近兩個月的時間來蒐集所需的樣本資料，待問卷回收完成，再進行分析，經此次

研究後結果顯示，『顧客導向』對『滿意度』具有正向的關係；『顧客導向』對『信

任』具有正向的關係；『顧客導向』對『承諾』具有正向關係；同時，『滿意度』

對『顧客忠誠度』具有正向關係；『信任』對『顧客忠誠度』具有正向關係；『承

諾』對『顧客忠誠度』亦有正向的關係。 

    面對瞬息萬變及高度競爭的保險市場，透過此次研究希望提供相關產業能夠

瞭解顧客需求及建立良好夥伴關係的重要性，並且以『顧客導向』為基礎，進而

提升『顧客忠誠度』。  

 

關鍵字：顧客導向、滿意度、信任、承諾、顧客忠誠度 
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Abstract：

   FinTech has changed our lives dramatically, and the management of the financial 

and insurance industry has also undergone tremendous changes in this wave of 

technology. A new term for Insurance Technology (InsurTech) means: The impact of 

technology allows the insurance industry to serve more customers and generate more 

benefits through technology. Therefore, it gradually affects the insurance business 

model. Although the insurance company's marketing model has also changed, 

“customers” are still the source of the insurance. The customers are the lifeline of the 

company. If there are no customers, the company would have no revenue, no profit, 

and no market value (Gupta and Zeithaml, 2006). So that how to enhance the 

willingness of customers to continue to trading and thus increasing loyalty is still an 

issue worth exploring.  

The main purpose of this study is to explore the relationship between customer 

orientation, satisfaction, trust and commitment to customer loyalty, in order to 

understand the real needs of customers, and to build a far-reaching good partnership 

with customers; this study is based on the insurance of N life customers The structure 

of the questionnaire is for customers who have purchased N Life Insurance Company 

products. They used the online questionnaire method and sent to the customers who 

have contact with them through the researcher's unit. The questionnaire collection 

time is from February to April 2019. we collected the required sample materials for 
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nearly two months. After the questionnaire was collected and analyzed, Research 

results indicate that customer orientation has positive effects on satisfaction; customer 

orientation has positive effects on trust; customer orientation has positive effects on 

commitment. Meanwhile, satisfaction has positive effects on customer loyalty; trust 

has positive effects on customer loyalty; commitment also has positive effects on 

customer loyalty. 

In the face of the ever-changing and highly competitive insurance market, this 

research hopes to provide relevant industries with the importance of understanding 

customer needs and building good partnerships. Therefore the industries can enhance 

“customer loyalty “ based on “customer orientation”. 

 

Key words: Customer Orientation, Satisfaction, Trust, Commitment, 

Customer Loyalty 
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第一章 緒論 

    此章共由三個小節所組成，第一節探討研究背景與動機；第二節說明研究目

的；第三節說明研究流程，其說明內容如下： 

第一節 研究背景與動機 

    保險是人類在經濟領域上最偉大的發明之一，保險對生活的改變遠遠超乎我

們想像，因為：『保險是保障不確定或規劃中的未來』。隨著金融保險科技

(InsurTech)的來臨，壽險公司的經營型式也正悄悄的改變當中，雖然保險的本質

是以『人』為本，守護著顧客的『生、老、病、死、殘』，但持續追求在市場上

領先地位與創造利潤，亦是企業經營策略主軸之一。而保險公司的獲利，可藉由

保留舊顧客來增加一定的獲利(Reichheld and Sasser, 1990)，其中透過培養顧客的

『忠誠度』是保險公司提高利潤的經營策略之一。經營舊顧客的成本遠遠低於新

顧客的開發成本(Armstrong and Kolter, 2000)；另外，企業或組織，如果可以能夠

使顧客的變節率降低到5%，即可提高利潤到25%~85%以上(Jones and Sasser, 1995)，

因此培養『顧客忠誠度』是許多保險公司甚至其他企業相當重要的獲利經營途徑

之一。 

諸多文獻指出，顧客忠誠包括產品持續使用的意願行為及主動進行口碑的活

動(Henning et al., 2002；Kinard and Capella, 2006)；忠誠度是呈現在重覆性的購買

行為與個人的態度上 (Dick and Basu, 1994)；消費忠誠是各業者長期獲利的主要

來源(Heskett et al., 1989)。因此，一般認為『顧客導向』、『滿意度』、『信任』及

『承諾』等因素會對『顧客忠誠度』的建立產生影響。 

    有鑒於此，此次以 N 人壽保險公司為做為研究案例，探討以『顧客導向』、

『滿意度』、『信任』及『承諾』對『顧客忠誠度』的影響，期盼透過提升以『顧

客導向』的服務或產品，產生顧客『滿意度』、『信任』及『承諾』，進而逐漸建

立『忠誠度』，藉由培養忠實顧客群，來維繫良好及長久的顧客關係；為企業創

造更高利潤及增加附加增值，此為最主要的研究發展動機。 
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第二節 研究目的 

    過往許多研究均指出：重視顧客忠誠是企業管理經營者所關注的焦點，而『顧

客忠誠度』泛指『顧客或個人與企業或組織之間的關係，其影響到顧客或個人的

再消費、再購及向他人推薦的意願關係』。回顧相關文獻，『顧客忠誠度』議題

過去已被廣泛的討論及研究，此研究最廣泛的相關文獻,例如『滿意度』及『忠

誠度』的探討(Kandampully, 1998)、『顧客導向』策略(Berthon et al., 1999)..等

不勝枚舉，相關文獻內容其中均提到『企業或組織提升〝顧客忠誠度〞是加強競

争力的關鍵因素之一』，而目前金融保險業隨著國人平均壽命提高、低利率時代、

經營成本提高..等因素，金融保險市場經營更形嚴峻，因此新顧客的開拓，原顧

客的回流及再購，均為現今保險業重要課題之一。顧客是企業的生命線，沒有顧

客，企業就沒有收入，亦無利潤，之後也就沒有所謂的市場價值（Gupta and 

Zeithaml, 2006），但上述基礎必須建立起顧客忠誠，這才是基本價值，環顧目

前金融保險公司市場經營，保險產品推陳出新，從保障面需求、理財規劃、退休..

等一應俱全，但相關『顧客忠誠度』之研究議題，較為缺乏，而面對日益競爭的

保險市場，更凸顯出實證探討的必要及重要性，此次研究係以『顧客導向』、『滿

意度』、『信任』、『承諾』等變數來探討對顧客忠誠的影響性。基於上述之研

究動機，此次研究以N-人壽保險公司的保戶為研究對象，透過實證分析，探討『顧

客導向』、『滿意度』、『信任』、『承諾』與『顧客忠誠度』之關聯性，期望

能夠透過假設的驗證，提供相關業界在實務運用上之參考。 

如下為此次研究目的列述： 

1. 針對金融保險業『顧客導向』對『滿意度』、『信任』及『承諾』的影響探

討。 

2. 針對『滿意度』、『信任』及『承諾』對『顧客忠誠度』的影響探討 。 

3. 透過量化的分析，提供相關業界在『顧客忠誠度』的經營策略參考。
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第三節、研究架構之流程 

此次研究流程依序為：探討研究背景、動機與目的；透過相關理論文獻蒐集

來設計研究目的之內容；並以此次研究架構，建立研究問卷之設計與調查；後續

再回收問卷，並開始進行相關統計分析與檢定；最後再提出結論、建議與管理意

涵。圖 1為此次研究流程： 

 

研究背景、動機與目的之探討 

 

文獻資料探討 

 

設計研究目的 

 

問卷發展設計、調查及回收 

 

進行統計分析及檢定 

 

研究結論與建議 

 

圖 1 研究流程表 
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第二章、文獻探討與研究假說 

     此次研究相關文獻探討之整理，擬以『顧客導向』、『滿意度』、『信任』、

『承諾』及『顧客忠誠度』等五個方面予以深入分析。如下共分五節。 

 

第一節、顧客導向 

    『顧客導向』(Customer Orientation)，簡而概之就是企業或組織站在顧客的

角度及立場，優先考量顧客的權益。『顧客導向』概念最早的文獻紀載於 1960

年，企業必須以需求作為出發點，是根據客戶所需，並以滿足其需求為第一要義，

從而實現基業長青(Levitt ,1960）；『顧客導向』行為是企業獲利能力的關鍵因

素，也是企業競爭優勢的先決要件，『顧客導向』指的是企業持續性的創造價值

並且能充分瞭解目標顧客的需求（Narver and Slater, 1990）；組織可透過『顧客

導向』的銷售行為，來降低營運成本同時可以增加企業利潤，故『顧客導向』被

認為是企業將利潤極大化的關鍵(Parasuraman et al., 1994) ；『顧客導向』的企業

會主動地與顧客對話，了解顧客的需求，運用所得的顧客資訊來確認與回應市場

機會（Spanjol et al., 2011）。 

    當一個企業或組織常思考顧客所需，也就是重視『顧客導向』時，企業會有

較好的營運績效（Donavan et al., 2004）；許多研究均提到，『顧客導向』是企

業競爭優勢的來源(Weitz, 1982)，而現今保險市場處於高度競爭，保險商品同質

性高，格外需要建立以『顧客導向』為主的商品與服務，才能增加企業競爭優勢。 
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表1  顧客導向文獻摘要彙整表 

文獻內容摘要 學者 

企業必須以需求作為出發點，是根據客戶所需，並

以滿足其需求為第一要義，從而實現基業長青。 
(Levitt ,1960） 

指的是企業持續性的創造價值並且能充分瞭解目標

顧客的需求。 
(Narver and Slater, 1990) 

組織可透過『顧客導向』的銷售行為，來降低營運

成本同時可以增加企業利潤，故『顧客導向』被認

為是企業將利潤極大化的關鍵。 

(Parasuraman et al., 1994) 

『顧客導向』的企業會主動地與顧客對話，了解顧

客的需求，運用所得的顧客資訊來確認與回應市場

機會。 

(Spanjol et al., 2011) 

當一個企業或組織常思考顧客所需，也就是重視『 

顧客導向』時，企業會有較好的營運績效。 
(Donavan et al., 2004) 

『顧客導向』是企業競爭優勢的來源。 (Weitz, 1982) 
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第二節、滿意度 

    在現今保險商品同質性高的市場，『滿意度』(Satisfaction)已成為保險公司最

大的獲利領先指標之一，而一般企業經營的觀察指標眾多，其中『滿意度』的高

低尤為關鍵，更是企業或組織相當重視的一環，並依其訂定公司商品策略，進而

創造更大商機。再次購買的行為，即是『滿意度』的表現，而且會再創造出其他

衍生行為(Cardozo, 1965)； 『滿意度』是指消費者將服務和產品與其所設定的標

準做比較，並評估差異的感覺，因而造成消費者不同的『感覺程度』，但經比較

原先所設定的標準後，『感覺』的程度也會隨之調整(Fomell , 1992)；『滿意度』

是因「認知的成效」與「預期的程度」二者交互作用所導致(Miller , 1997)； 『滿

意度』的差距是由於所預期的與真實經驗產生差異所造成的，正面態度的產生是

建立在實際經驗大於所預期的；而認知失調的產生，則往往建立在實際經驗未達

所預期的情況，以致影響消費者的意願(Cina , 1989)。綜上所述，所謂的滿意度即

是「對企業或組織所提供服務或產品的預期效用，與實際經驗相互比較之結果後，

對實際結果所產生認知差距的感覺程度」。因此，當顧客的期望與實際比較後獲

得滿足，則將會感到滿意（Berry, 1983）。期望與認知的負向差距，會影響到顧客

所感受到的不滿意程度（Kotler, 1997）。因而企業為了維持永續經營，就必須極

力爭取『滿意度』及『顧客忠誠度』(盧希鵬,2008)。 

    以『顧客導向』的銷售人員，會提升『滿意度』與口碑，建立起競爭優勢

(Donavan, 2004），若企業或組織的員工以『顧客導向』為出發點，可以滿足其

顧客所需，且更容易去辨識並符合顧客所提出的需求，以增加整體的『滿意度』

(Hennig-Thurau, 2004）。若為顧客提供更多以顧客為導向的選擇與建議時，會提

高『滿意度』 (Ford, 2001)，客戶導向的行為是影響滿意度的主要因素(Ruyter et al., 

1997)。 

基於上述的論點，此次研究提出以下的假說： 

H1：顧客導向對滿意度有正向的影響。 
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表2 滿意度文獻摘要彙整表 

文獻內容摘要 學者 

再次購買的行為，即是『滿意度』的表現，而且 

會再創造出其他衍生行為。 
(Cardozo, 1965) 

指消費者將服務和產品與其所設定的標準做比較 

，並評估差異的感覺，因而造成消費者不同的『 

感覺程度』，但經比較原先所設定的標準後，『 

感覺』的程度也會隨之調整。 

(Fomell , 1992) 

『滿意度』是因「認知的成效」與「預期的程度」

二者交互作用所導致。 
(Miller , 1997) 

『滿意度』的差距是由於所預期的與真實經驗產 

生差異所造成的，正面態度的產生是建立在實際 

經驗大於所預期的；而認知失調的產生，則往往 

建立在實際經驗未達所預期的情況，以致影響消 

費者的意願。 

(Cina , 1989) 
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文獻內容摘要 學者 

是顧客的期望與實際比較後獲得滿足，則將會感 

到滿意 
(Berry, 1983) 

期望與認知的負向差距，會影響到顧客所感受到 

的不滿意程度。 
（Kotler, 1997） 

以『顧客導向』的銷售人員，會提升顧客『滿意 

度』，建立起競爭優勢。 
(Donavan, 2004） 

企業為了維持永續經營，就必須極力爭取『滿意 

度』及顧客忠誠。 
(盧希鵬,2008) 

若企業或組織的員工以『顧客導向』為出發點， 

可以滿足其顧客所需，且更容易去辨識並符合顧 

客所提出的需求，以增加整體的『滿意度』。 

(Hennig-Thurau, 2004） 

顧客提供更多以顧客為導向的選擇與建議時，會 

提高『滿意度』 。 
(Ford, 2001) 

客戶導向的行為是影響『滿意度』的主要因素。 

 
(Ruyter et al., 1997) 

 

表2 滿意度文獻摘要彙整表(續) 
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第三節、信任 

    顧客『信任』(Customer Trust)係指對特定目標，包含人、事、物等特質及能

力感受有信心之程度（Doney and Cannon, 1997）；『信任』更是顧客與提供服

務者對彼此想長期維持穩定關係的不二法門(Chaudhuri and Holbrook, 2001）；顧

客的購買意圖與未來的互動是建立在對銷售人員或企業的『信任』(Kennedy et 

al.,2001）；『信任』是顧客對於企業或組織的信心，在於其所提供的服務品質

與可靠度(Garbarino and Johnson, 1999)；『信任』更是一種意願，產生於對交易

夥伴有信心及依賴，被視為在顧客關係行銷中不可或缺的重要因素(Berry, 2000）。

顧客『信任』指數越高，其購買服務或產品時，所反映出的意圖也會跟著變高(Njite 

and Parasa, 2005）。 

    銷售人員在對顧客進行服務時，若係以顧客的需求和利益為優先，而表現出

的『顧客導向』行為，會更容易獲得顧客的『信任』(Saxe and Weitz, 1982）；迎

逢行為會導致低落的『信任』度，而『顧客導向』的銷售人員，若能繼續以顧客

需求為第一首要，發揮專業知識，並加強自身與競爭對手提供的產品與服務差異

的能力，便能滿足顧客需求，得到顧客的『信任』，以創造更多長期利益（Strutton 

et al., 1996）。 

基於上述的論點，此次研究提出以下的假說： 

H2：顧客導向對信任有正向的影響。 
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表3 信任文獻摘要彙整表 

文獻內容摘要 學者 

對特定目標，包含人、事、物等特質及能力感受有

信心之程度。 
(Doney and Cannon, 1997) 

顧客與提供服務者對彼此想長期維持穩定關係的不

二法門。 

(Chaudhuri and Holbrook, 

2001） 

顧客的購買意圖與未來的互動是建立在對銷售人員

或企業的『信任』。 
(Kennedy et al., 2001） 

顧客對於企業或組織的信心，在於其所提供的服務

品質與可靠度。 

(Garbarino and Johnson, 

1999) 

一種意願，產生於對交易夥伴有信心及依賴，被視

為在顧客關係行銷中不可或缺的重要因素。 
(Berry, 2000） 

顧客『信任』指數越高，其購買服務或產品時，所

反映出的意圖也會跟著變高。 
(Njite and Parasa, 2005） 

銷售人員在對顧客進行服務時，若係以顧客的需求

和利益為優先，而表現出的『顧客導向』行為，會

更容易獲得顧客的『信任』。 

(Saxe and Weitz, 1982） 
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第四節、承諾 

    『承諾』(Commitment)是交易夥伴之間關係延續的明示性與暗示性約定

(Dwyer et al, 1987)；要獲得顧客發自內心的情感依附，企業則必須發展並維持以

得到顧客對企業目標或價值的認同(Kelly et al., 1994)；『承諾』是企業或組織想

要和顧客的關係維持持續性(Morgan and Hunt, 1994)；若以顧客的認知或內心狀

態而言，『承諾』是一種依附，對於提供服務者或品牌的心理或情緒因素；更是

一種不易改變的態度。近年研究『承諾』的理論，其所敘述的『承諾』是一種不

容易輕易改變的喜好，其中，他們的拒絕改變能夠達到最大限度，是因為他們認

同與其品牌偏好相關的重要價值及自我形象及激發他們追求偏好品牌背後認知

基模所帶來的資訊複雜度與一致性，並能夠自由地從事有意義的選擇(Pritchard et 

al., 1999)； 『承諾』可分為：(1)情感或態度的『承諾』，例如『最佳的』是指

顧客與企業或組織的關係，並且願意表現在行為態度上(Mayer and Schoorman, 

1992)；(2)持續或時間的『承諾』，例如『再購買』是指顧客認為與企業或組織

能夠維持長久關係，這對顧客來說是值得的 (Boulding et al., 1993)。 

    『顧客導向』對顧客保留及情感『承諾』皆有正相關的關係(張保昌,2015)；

企業或組織機構以顧客為導向，顧客對其機構或組織將產生更多的認同感，並願

意與其保持良好的關係及關係『承諾』並減少抱怨機會(Bos,Boselie and 

Trappenburg, 2016)，『承諾』建立在『顧客導向』行為，因此，當企業行為是『顧

客導向』時，顧客會產生高度的情感『承諾』，意謂著將更認同企業，而與企業

保持良好的關係(Verhoef, 2003)。 

基於上述的論點，此次研究提出以下的假說： 

H3：顧客導向對承諾有正向的影響。 
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表4 承諾文獻摘要彙整表 

文獻內容摘要 學者 

交易夥伴之間關係延續的明示性與暗示性約定。 (Dwyer et al, 1987) 

要獲得顧客發自內心的情感依附，企業則必須發 

展並維持以得到顧客對企業目標或價值的認同。 
(Kelly et al., 1994) 

是企業或組織想要和顧客的關係維持持續性。 
(Morgan and Hunt, 

1994) 

一種不容易輕易改變的喜好，顧客認同與其品牌 

偏好相關的重要價值及自我形象及激發他們追求 

偏好品牌背後認知基模所帶來的資訊複雜度與一 

致性，並能夠自由地從事有意義的選擇。 

(Pritchard et al., 1999) 

顧客『承諾』分為： 

(1)情感或態度的『承諾』。 

(2)持續或時間的『承諾』。 

(Mayer and Schoorman, 

1992) 

(Boulding et al., 1993)。 

『顧客導向』對顧客保留及情感『承諾』皆有正 

相關的關係。 
(張保昌, 2015) 

企業或組織機構以顧客為導向，顧客對其機構或 

組織將產生更多的認同感，並願意與其保持良好 

的關係及關係『承諾』並減少抱怨機會。 

(Bos,Boselie and 

Trappenburg, 2016) 

當企業行為是『顧客導向』時，顧客會產生高度 

的情感『承諾』，意謂著將更認同企業，而與企 

業保持良好的關係。 

(Verhoef, 2003) 
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第五節、顧客忠誠度 

    顧客忠誠(Customer Loyalty)為不因行銷方式或外在因素的改變，進而干擾或

影響其再度購買的意願(Oliver, 1999)；顧客忠誠可定義為是一種顧客對服務或產

品提供者的關係感受，因此會想進一步採取欲維持與現有服務或產品提供者關係

的感受，進而會採取許多做法，例如(1)對某供應商產品的有重複購買或高使用

率的行為、(2)以及推薦他人該公司的服務或產品、(3)並進而影響他購行為

(Dimitriades, 2006）；對企業具備有高度忠誠度的顧客，通常會有下列行為產生：

(1)頻率極高地重覆性購買、(2)常惠顧其所提供的服務或產品、(3)口碑、(4)

有免疫性的在於其他行業的活動，例如促銷 (Griffin, 1995)；顧客忠誠是指若競

爭性的產品在同一條件下可以便利購買，顧客也可以進行比較，依然有意願選擇

同一服務或產品(Neal, 1999)。 

    顧客忠誠主因是由『滿意度』而產生，顧客對服務與產品的態度稱之為『忠

誠』，而其中願意將產品再推薦給他人稱為口碑，可具體顯示出該顧客具有高度

的忠誠(Selnes, 1993)。顧客『滿意度』被認為是對整體服務或產品的評價，而顧

客忠誠則是對提供者再度給予支持的意願，而提高『滿意度』與『忠誠度』的會

對組織或企業的(1)收益提升、(2)正面口碑、(3)降低行銷費用有正面的幫助

(Gordon and McDougall, 2000)。 

基於上述的論點，此次研究提出以下的假說： 

H4：滿意度對顧客忠誠度有正向的影響。 

    對企業或組織產生強烈的『信任』時，不僅將對交易關係產生高度的重視，

進而表現出強烈的『信任』以及在維持長期交易關係上有高度的意願，進而達成

『顧客忠誠度』(Singh and Sirdeshmukh, 2000)；獲得顧客『信任』，即可獲得『顧

客忠誠度』 (Oliver, 1999)；當顧客願意與企業或組織維持關係，同時企業也能

夠提供顧客可靠性的價值，進而使顧客逐漸對企業產生『信任』感，並且加深了

彼此的連結，同時因顧客長期選擇，累積較大的轉換成本，因而使顧客選擇成為
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忠誠的顧客，最終達成顧客與企業互惠其利之深遠關係(Ravald and Gronroos, 

1996)。 

基於上述的論點，此次研究提出以下的假說： 

H5：信任對顧客忠誠度有正向的影響。 

    如要獲得『承諾』，則『忠誠度』的影響是不能忽視的（Lewis et al., 2006）。

『承諾』在顧客與企業雙方關係中扮演重要角色，獲得越高的『承諾』，就可獲

得越高的『忠誠度』(Morgan and Hunt, 1994)；Pritchard et al.(1999) 以航空業與

旅館業之顧客為研究對象，進行『承諾』與忠誠度之間的關係研究，透過研究結

果指出，『顧客忠誠度』確實受到『承諾』因素影響很大。 

基於上述的論點，此次研究提出以下的假說： 

H6：承諾對顧客忠誠度有正向的影響。 
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表5 顧客忠誠度文獻摘要彙整表 

文獻內容摘要 學者 

不因行銷方式或外在因素的改變，進而干擾或影 

響其再度購買的意願。 
(Oliver, 1999) 

是一種顧客對服務或產品提供者的關係感受，會想

進一步採取欲維持與現有服務或產品提供者關係的

感受，採取許多做法： 

(1)對某供應商產品的有重複購買或高使用率的行

為 

(2)推薦他人該公司的服務或產品 

(3)進而影響他購行為 

(Dimitriades, 2006） 

對企業具備有高度忠誠的顧客，通常會有下列行 

為產生： 

(1)頻率是極高地重覆性購買 

(2)常惠顧其所提供的服務或產品 

(3)口碑 

(4)有免疫性的在於其他行業的活動，例如促銷 

(Griffin, 1995) 

『顧客忠誠』是指若競爭性的產品在同一條件下 

可以便利購買，顧客也可以進行比較，依然有意 

願選擇同一服務或產品。 

(Neal, 1999) 

『顧客忠誠』主因是由『滿意度』而產生，顧客 

對服務與產品的態度稱之為『忠誠』，而其中願 

意將產品再推薦給他人稱為口碑，可具體顯示出 

該顧客具有高度的忠誠。 

(Selnes, 1993) 
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文獻內容摘要 學者 

提高『滿意度』與『忠誠度』會對組織或企業的： 

(1)收益提升、 

(2)正面口碑、 

(3)降低行銷費用有正面的幫助。 

 

(Gordon and McDougall, 

2000) 

對企業產生強烈的『信任』時，不僅將對交易關係

產生高度的重視，進而表現出強烈『信任』以及在

維持長期交易關係上有高度的意願，進而達成『顧

客忠誠度』。 

(Singh and Sirdeshmukh, 

2000) 

獲得越高的『承諾』，就可獲得越高的『忠誠度』。 (Oliver, 1999) 

當顧客願意與企業或組織維持關係，同時企業也能

夠提供顧客可靠性的價值，進而使顧客逐漸對企業

產生『信任』感，並且加深了彼此的連結，同時因

顧客長期選擇，累積較大的轉換成本，因而使顧客

選擇成為忠誠的顧客，最終達成顧客與企業互惠其

利之深遠關係。 

(Ravald and Gronroos, 

1996) 

如要獲得『承諾』，則『忠誠度』的影響是不能忽

視的。 
（Lewis et al., 2006） 

『承諾』在顧客與企業雙方關係中扮演重要角色，

『承諾』越高，『顧客忠誠度』就越高。 
(Morgan and Hunt, 1994) 

透過研究結果指出，『顧客忠誠度』確實受到『承

諾』的影響很大。 
(Pritchard et al., 1999) 

表5 顧客忠誠度文獻摘要彙整表(續) 

 (續) 
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第三章、研究方法 

此章首節最主要是陳述研究之假設、第二節為介紹研究變數之操作型定義及

衡量的方式，接著對本問卷設計調查、研究方法以及研究對象予以說明。 

第一節、研究假設 

經由第二章節的文獻整理探討後，首先將研究『顧客導向』與『滿意度』的

關聯性、繼而探討『顧客導向』與『信任』的關聯性、進而探討『顧客導向』與

『承諾』的關聯性，最後探討『滿意度』、『信任』、『承諾』與『顧客忠誠度』的

關聯性。 

此次研究的假設定義分別如下： 

H1：顧客導向對滿意度有正向的影響。 

H2：顧客導向對信任有正向的影響。 

H3：顧客導向對承諾有正向的影響。 

H4：滿意度對顧客忠誠度有正向的影響。 

H5：信任對顧客忠誠度有正向的影響。 

H6：承諾對顧客忠誠度有正向的影響。 

 

 

 

 

 

 

圖 2 研究架構 
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第二節 變數操作型定義 

此次研究問卷內容係透過研究學者的相關文獻與論點做為參考，接著依照此

次研究的方向及內容，發展出問卷的衡量問項，如下將依序介紹『顧客導向』、『承

諾』、『信任』、『滿意度』與『顧客忠誠度』各變數的操作定義與來源： 

(一)、顧客導向 

    Day (1994)定義，『顧客導向』是一種競爭力，是將行銷變成為更強而有力

的競爭武器概念，並且在組織的價值觀和信賴上能夠改變之，而且關係包括了公

司和顧客之間。所以，『顧客導向』在企業或組織是否成功的關鍵因素上舉足輕

重。Kelly (1992)則定義，因服務的特性具(1)有無形性、(2)異質性、(3)不可分

割，使得『顧客導向』在企業或組織中是相當關鍵的因素，因對買賣雙方皆是有

利的，故可建立長期關係。  

(二)、滿意度 

    Oliver (1981)定義，『滿意度』是顧客的驚喜程度，是從其購買過程中所獲

得，並且是一種反應，反映在對事物的情緒上。Kotler (2003)則定義，『滿意度』

是一種程度的表現，針對個人反應在愉悅或失望上，同時也會表現在個人的知覺

上，特別是對產品的期望與產品性能。Nam (2008)更定義，『滿意度』應包含：

(1)服務或產品本身、(2)組織互動的關係、(3)對組織整體的『滿意度』。 

(三)、信任 

 Moorman et al. (1993)定義，『信任』是一種信心，來自於對交易的夥伴；並

願意依賴的表現，而且『信任』來自於(1)有實力、(2)是否可以『信任』、(3)

企圖的表現。Crosby et al. (1990)則定義『信任』即是產品或服務的提供者是可以

被信賴的，而且會長期性的提供服務利益。 

(四)、承諾 

    Pritchard et al. (1999)定義，『承諾』』是顧客的依附感覺，是對提供服務者

或品牌在情緒或心理上的依附，同時也是一種態度，例如表現在拒絕改變上。
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Dwyer et al. (1987)則定義，『承諾』是交易夥伴之間明示性與暗示性的關係延續

約定的關係。 

(五)、顧客忠誠度 

    Chaudhuri and Holbrook (2001)明確定義，『顧客忠誠』為顧客在接觸某一種

商品或服務後所產生的感受，而對其『滿意度』感會持續性的累積並給予的正面

的評價或認同，進而產生了願意再次購買的行為，並且會推薦他人或鼓勵進行購

買或消費的行為表現。Brandt (1995)則定義，『顧客忠誠』定義為維持長期『承

諾』的關係，並且表現在顧客對於企業、組織或服務人員的態度或行為上。 
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表6 變數操作定義文獻論點摘要彙整表 

各變數的操作定義與來源 文獻學者 

『顧客導向』是一種競爭力，是將行銷變成為更強

而有力的競爭武器概念，並且在組織的價值觀和信

賴上能夠改變之，而且關係包括了公司和顧客之間 

。 

( Day, 1994) 

『顧客導向』：因服務特性具 

(1)有無形性、 

(2)異質性、 

(3)不可分割， 

使得『顧客導向』在企業或組織中是相當關鍵的因

素，因對買賣雙方皆是有利的，故可建立長期關係。 

(Kelly,1992) 

『滿意度』是顧客的驚喜程度，是從其購買過程中

所獲得，並且是一種反應，反映在對事物的情緒上。 
(Oliver, 1981) 

『滿意度』：是一種程度的表現，針對個人反應在

愉悅或失望上，同時也會表現在個人的知覺上，特

別是對產品的期望與產品性能。 

(Kotler,2003) 

『滿意度』：應包含： 

(1)服務或產品本身、 

(2)組織互動的關係、 

(3)對組織整體的『滿意度』。 

(Nam,2008) 

『信任』是一種信心，來自於對交易的夥伴；並願

意依賴的表現，而且『信任』來自於 

(1)有實力、 

(2)是否可以『信任』、 

(3)企圖的表現。 

Moorman et al. (1993) 
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各變數的操作定義與來源 文獻學者 

『信任』即是產品或服務的提供者是可以被信賴

的，而且會長期性的提供服務利益。 

 

(Crosby et al., 1990) 

『承諾』』是顧客的依附感覺，是對提供服務者或

品牌在情緒或心理上的依附，同時也是一種態度，

例如表現在拒絕改變上。 

(Pritchard et al., 1999) 

『承諾』：交易夥伴之間明示性與暗示性的關係延

續約定的關係。 
(Dwyer, 1987) 

『顧客忠誠度』：為顧客在接觸某一種商品或服務 

後所產生的感受，而對其『滿意度』感會持續性的

累積並給予的正面的評價或認同，進而產生願意再

次購買的行為，並且推薦他人或鼓勵進行購買或消

費的行為表現。 

(Chaudhuri, and 

Holbrook ,2001) 

『顧客忠誠度』：維持長期『承諾』的關係，並且

表現在顧客對於企業、組織或服務人員的態度或行

為上。 

(Brandt,1995) 

 

 

 

表6 變數操作定義文獻論點摘要彙整表(續) 

 (續) 
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第三節 研究對象、分析與問卷設計 

    此次研究對象為有購買N人壽保險公司商品的顧客，問卷係以網路表單方式

進行填寫，透過研究者的單位同事圈發送給往來的顧客填寫，資料蒐集時間從

2019年2月至2019年4月，以將近兩個月的時間來蒐集所需的樣本資料，待問卷回

收完成，再採用統計套裝軟體SPSS20進行資料分析。 

(一)、問卷內容 

 

     此次研究之問卷共包含三個部分，(1)問卷前言、(2)受測對象人口統計資

料以及(3)『顧客導向』、『滿意度』、『信任』、『承諾』以及『顧客忠誠度』衡量

問項，為求此次研究準確，每位受測對象僅能填寫一份問卷。每一問像的衡量尺

度係採用『Likert七點尺度』，用以衡量每位受測對象對問項的認同程度，其選

項內容及給予分數計算分別如下：『非常不同意：1分』、『不同意：2分』、『有

點不同意：3分』、『沒意見：4分』、『有點同意：5分』、『同意：6分』及『非

常同意：7分』。此次研究問卷的設計係參考過去相關文獻的理論基礎、實證文

獻的內容、過往國外學者在相關變項所發表具有良好信度、效度的問卷，而問卷

初稿完成後，亦邀請專家學者給予評估與修正，故此次研究問卷係綜合以上程序

所發展而成，內容及信效度應具有相當程度。 

(二)、變數問項內容 

此次研究透過各變數的操作型定義及來源；分別擬出衡量出『顧客導向』、『滿

意度』、『信任』、『承諾』以及『顧客忠誠度』各變數之問項，如下表一： 

 

 

 

 

 



 

23 
 

表 7 各變數問項 

研究變數 問項 

顧客導向 

1. 我的保險顧問會提供符合我需要的服務 

2. 我的保險顧問會提供給我一般顧客所沒有的特別服務 

3. 我的保險顧問會竭盡所能解決我的問題 

4. 我的保險顧問能站在我的立場幫我考慮問題 

5. 此家保險公司會提供給我正確的資訊、產品 

滿意度 

1. 我對我的保險顧問所提供的服務水準感到滿意 

2. 我對於我的保險顧問的專業知識及能力感到滿意 

3. 我對於此家保險公司所提供的商品與服務感到滿意 

4. 我對此家保險公司客服櫃台感到滿意 

5. 我對此家保險公司的理賠服務感到滿意 

信任 

1. 我對於我的保險顧問所做的規劃完全『信任』 

2. 我相信我的保險顧問的專業能力 

3. 當我購買此家保險公司的商品時，我比較放心 

4. 此家保險公司的服務是值得信賴的 

5. 只要想到保險我就會想到此家保險公司 

承諾 

1. 我願意與我的保險顧問維持長久關係 

2. 在能力許可範圍，我願意全力支持我的保險顧問 

3. 只要此家保險公司推出新商品，我盡可能購買 

4. 我認為此家保險公司會對其所出的『承諾』負責 

5. 我以身為此家保險公司的顧客為榮 

顧客忠誠度 

1. 我會持續向此家保險公司購買其他金融商品或服務 

2. 我會將此家保險公司的產品與服務推薦給我的親朋好

友 

3. 若別家保險顧問提供更優惠商品，我也不會購買 

4. 此家保險公司是我規劃保險的首選 

5. 我會關心此家保險公司的長期發展 

資料來源：此次研究整理 
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第四節 資料分析法 

(一)、敘述統計分析 

以實際受測對象口為統計變數的資料，並瞭解受測對象背景，例如男、女生

的比例、婚姻的狀況、年齡的大小、教育程度的高低、擁有 N人壽保險公司保單

數、平均月收入的多寡，預計規劃的保險商品種類及目前購買單張保單最多的保

費..等，而根據其所占人數的分佈情形，並透過百分比來分析回收樣本的基本概

況。 

(二)、信度分析 

信度即是代表測量的可靠程度，此次研究是透過信度來檢驗問項的構面，並

依迴歸檢測所得出的結果是否具有一致性與穩定性，當測量的值誤差愈大，其代

表測量的信度就愈低，根據學者建議，相關信度數據。依上所述，信度可視為測

驗的結果受測驗影響的誤差程度，若誤差值不大則表示不同題目的得分應會趨近

一致；或表示不同的時點下，測驗分數的前後一致是具有穩定性的價值。而此次

研究為觀察及了解題目的問項是否具信度，因而採用了 Cronbach's值係數來做

為指標。 

(三)、相關分析 

相關係數是一標準化係數，其數值不受變項單位與集中性的影響，通常係數

值介於正負1之間，若相關係數愈接近正負1時，其代表變項的關聯性則愈明顯，

因此，若數值呈現正數，表示正相關；若數值為負數時則表示為負相關，而當數

值小於 0.3 時，則代表係為低度相關；若係數值介於 0.3 至 0.6 之間，則代表中

度相關；若係數值介於 0.6 至 0.9 之間，則稱之為高度相關；但若數值等於 1

時，其代表意義為完全相關。因此，一般而言，若是相關係數大於 0.8 時，則會

存有共線性的問題，其代表模型的穩定度較為不足，估計值的誤差也會因此而變

大，換句話說，變數之間不應該是高度相關的情況。 
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本文以 Pearson 積差相關係數矩陣作為研究變數間相關程度的分析。透過上

述研究變數與構面的信度、效度與相關分析後，即可得知分析模型的穩定性與一

致性是否檢測無異，若確實無異之後，就可進行迴歸分析，透過分析後，可探討

在此次研究架構模式中所呈現的迴歸參數，並且檢測出變數與變數間的因果關係

是否確實達顯著水準。 
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第四章 實證結果 

此次係以設計問卷作為調查方法，並依此作為驗證研究假設，並將所有回收

的問卷，排除無效問卷後建立 Excel 資料檔案，並以統計分析軟體 SPSS20 作為

此次研究資料分析的所需的工具。針對有效樣本予以進行實證與分析，並利用迴

歸分析來進行分析資料相關及模型驗證則，希冀透過此方法加以驗證研究模式及

假設準確度。 

 

第一節 基本資料分析 

    此次研究係探討『顧客導向』、『滿意度』、『信任』及『承諾』對『顧客忠誠

度』的影響關係，抽樣樣本的設計為與N人壽保險公司有往來經驗的顧客，本問

卷網路填寫日期為2019年2月2日至2019年4月15日，總共回收250份，經過篩選後

剔除無效樣本25份，有效樣本225份。 

(一)、基本資料分析 

此次研究人口的變數為：(1)性別、(2)婚姻、(3)年齡、(4)教育程度、(5)

擁有此家保險公司保單數、(6)平均月收入、(7)目前預計規畫的保險商品種

類、(8)目前購買此家保險公司單張保單最多的保費。依序說明如下： 

(1).性別： 

 本次問卷填答女性多於男性，其中女性人數為 136 人佔 60.4%； 

 男性為 89 人佔 39.6%，共 225 人。 

(2).婚姻： 

在填答的 225 位當中，已婚者共有 147 位，佔 65.3%；而未婚者  

共有 78 位，佔 34.7%。 

(3).年齡： 

填答問卷年齡最多為 71 歲以上共 3人，佔人數 1.3%；61 歲~70 

歲共 8人，佔 3.6%；51 歲~60 歲共 42 人，佔 18.7%，41 歲~50 
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歲共 72 人，佔 32%；31 歲~40 歲共 48 人，佔 21.3%；30 歲以下 

共 52 人，佔 23.1%。 

(4).受教育程度： 

在教育程度變數上，博士以上學歷共 4人，佔 1.8%；碩士學歷 

共有 33 人，佔 14.7%；大學學歷 109 人，佔 48.4%；依序則為專 

科 39 人，佔 17.3%；高中職 30 人，佔 13.3%，以及國中以下 10 

人，佔 4.4%。由此觀之，本次填答問卷者教育程度普遍均高。 

(5).擁有 N人壽保險公司保單數：  

在擁有保單數量最多為 5張以上(含 5張)，人數最多，共 97 人 

佔 43.1%，擁有 4張共 25 人，佔 11.1%；擁有 3張共 30 人，佔 

13.3%；擁有 2 張共 40 人，佔 17.8%；以及僅擁有 1張共 33 人， 

佔 14.7%。 

(6).平均月收入： 

在本次問卷當中，平均月收入 10.1 萬以上共 42 人，佔 18.7%； 

8.1 萬~10 萬共 37 人，佔 16.4%；5.1 萬~8 萬共 43 人，佔 19.1%； 

3.1 萬~5 萬 54 人，佔 24%；3 萬以下共 49 人，佔 21.8%。 

此次研究有效問卷共回收 225 份問卷，其各人口變數次數如表二 

。 
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表 8 基本資料次數表 

填答者 

基本資料 

分類 次數 百分比 

性別 

女  136 60 

男  89 40 

總數 225 100 

婚姻 

已婚 147 65 

未婚  78 35 

總數  225 100 

年齡 

30 歲以下  52 23.1 

31-40 歲 48 21.3 

41-50 歲 72 32 

51-60 歲 42 18.7 

61-70 歲   8 3.6 

71 歲以上   3 1.3 

總數 225 100 

受教育程度 

國中以下 10 4.4 

高中職 30 13.3 

專科 39 17.3 

大學 109 48.4 

碩士 33 14.7 

博士   4 1.8 

總數 225 200 

 

擁有 N人壽 

保險公司保單 

 

 

1 張 33 14.7 

2 張 40 17.8 

3 張 30 13.3 

4 張 25 11.1 

5 張以上(含) 97 43.1 

總數 225 100 

平均月收入 

30,000 以下 49 21.8 

30,001-50,000 54 24 

50,001,-80,000 43 19.1 

80,001-100,000 37 16.4 

100,001 以上/ 42 18.7 

總數 225 100 

資料來源：此次研究整理 
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(二)、敘述性統計分析 

此次研究問卷內容的統計係採用李克特(Likert)量表 7點尺度模式，而判斷

描述性統計量是否有輸入錯誤係以SPSS20.0統計分析軟體做為檢測，如表三中，

尺度模式代表如下： 

(1) 各題項中最小值為 1，而最大值為 7，其代表為資料再輸入過程中並無超出

選項範圍意涵。 

(2) 若選項的平均數介於 6~7 之間，則表示問卷對象大多數表示同意或是非常同

意之意。 

(3) 若選項介於 1~2 之間，則代表問卷對象大多數表示非常不同意或不同意，        

表示題項並不具有鑑別度。 

(4) 平均數若介於 3~4 或 5~6 之間，代表問卷受測對象回答大多數為普通之意。 

    本問卷經整理後，受測對象的回答選項均分散於 1~7，而受測對象經選項分

析後，大多選項平均數落於 3~6 之間，其顯示問卷受測對象回答並無一致性情形

且題目具有鑑別度，問卷具參考價值。 
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表 9 各問項代號 

1-1 
此家公司的保險顧問會提供符

合我需要的服務 
3-4 此家公司的服務是值得信賴的 

1-2 
此家公司的保險顧問會提供給

我一般顧客所沒有的特別服務 
3-5 

只要想到保險我就會想到此家

公司 

1-3 
此家公司的保險顧問會竭盡所

能解決我的問題 
4-1 

我願意與此家公司的保險顧問

維持長久關係 

1-4 
此家公司的保險顧問能站在我

的立場幫我考慮問題 
4-2 

在能力許可範圍，我願意全力

支持此家公司的保險顧問 

1-5 
此家公司會提供給我正確的資

訊及產品 
4-3 

我願意持續參加此家公司舉辦

的客說會 

2-1 
我對此家公司保險顧問所提供

的服務水準感到滿意 
4-4 

我認為此家公司會對其所出的

『承諾』負責 

2-2 
我對此家公司保險顧問的專業

知識及能力感到滿意 
4-5 我以身為此家公司的顧客為榮 

2-3 
我對於此家公司所提供的商品

感到滿意 
5-1 

我會持續向此家公司購買其他

金融商品或服務 

2-4 
我對此家公司客服櫃台感到滿

意 
5-2 

我會將此家公司的產品與服務

推薦給我的親朋好友 

2-5 
我對此家公司的理賠服務感到

滿意 
5-3 

若別家保險顧問提供更優惠商

品，我也不會購買 

3-1 
我對於此家公司保險顧問所做

的規劃完全『信任』 
5-4 此家公司是我規劃保險的首選 

3-2 
我相信此家公司保險顧問的專

業能力 
5-5 我會關心此家公司的長期發展 

3-3 
我購買此家公司的商品時，我比

較放心 
  

資料來源：此次研究整理 
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第二節 信度分析 

信度：檢定最主要目的是檢測分數一致性的程度，而檢測的項目所得的分數

則來自於所發展出問卷量表中題項。信度共分為兩類： 

(1) 外在：指在同一段時間進行測量，所測得量表的一致性程度。 

(2) 內在：每一量表是否測量單一的概念及組成量表題項內部的一致性程度

(吳明隆, 2007)。 

問卷信度的評估是進行內部一致性的信度檢測，大多採用 Cronbach’s alpha

係數對各成份量表，信度檢測愈高，表示研究結果的一致性愈高，誤差值通常不

大，李克特(Likert)式量表法是最常被採用的。若以 Cronbach’s alpha 係數來確認

衡量在同ㄧ個構念中，各變數項目的一致性與否，其信度指數至少應達到 0.8

以上。另外，部分學者認為 Cronbach’s alpha 係數若是介於 0.70~0.98 間，信度

值都可算為高信度；若信度值低於 0.35，則必須予以拒絕採用。此次研究係採

用 SPSS 統計軟體來分析進行潛在構念的組成信度；並且採用 Cronbach'sα來確認

問卷的整確性，此係透過進行內部一致性的分析。通常採取大於 0.7 數值以上較

佳(Hair et al., 1988)，此次研究經過分析後，各項因子均達標準內。 
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第三節 相關性 

此次研究係引用 Pearson 的相關係數來做研究檢定，藉此來瞭解潛在變數之

間的相關性。在實務範疇，Pearson 的相關係數數值： 

(1) 大於 0.8 數值以上，其表示變數間相關性存在程度極高； 

(2) 小於 0.2 數值以下，其表示變數間幾乎沒有任何的關聯性。 

    此次研究將各潛在構念之相關係數矩陣值整理後列於表四。由表中數值可得

知各個潛在構念之相關係數皆達統計 1%水準的顯著性差異；且各潛在構念間的

相關係數均小於 0.8 數值，其代表存在共線性的問題偏小。因此相關數值對於此

次研究假設有著初步的支持。 

 

表 10 相關係數 

 1 2 3 4 5 

1.顧客導向 1 0.854* 0.848* 0.830* 0.748* 

2.滿意度  1 0.862* 0.840* 0.769* 

3.信任   1 0.859* 0.789* 

4.承諾    1 0.832* 

5.顧客忠誠度     1 

*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001
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第四節 迴歸分析 

此次研究共採用 225 份有效的樣本問卷；透過 SPSS20 軟體來進行研究的假

設驗證，分別對研究假設 H1 到 H6 來進行分析，假設顯著水準 P值係小於數值

0.05 的情況下進行，透過分析，H1 到 H6 的假設推論皆成立，其結果亦皆達顯著

水準。 

由本次分析結果驗證了『顧客導向』對『滿意度』的正向關係(H1)；『顧客

導向』對『信任』產生正向關係(H2)；『顧客導向』對『承諾』產生正向關係(H3)；

『滿意度』對顧客的忠誠產生正向關係(H4)；『信任』對顧客的忠誠產生正向關

係(H5) ；『承諾』對顧客的忠誠產生正向關係(H6)，相關驗證資料結果整理如表

五。 

 

表 11 研究假設檢定結果 

結構化路徑 估計值 t 值 檢定結果 

H1 顧客導向→滿意度 
0.784* 24.51 成立 

H2 顧客導向→信任 
0.863* 23.83 成立 

H3 顧客導向→承諾 
0.794* 22.25 成立 

H4 滿意→顧客忠誠度 
0.897* 17.97 成立 

H5 信任→顧客忠誠度 
0.830* 19.11 成立 

H6 承諾→顧客忠誠度 
0.931* 22.39 成立 

*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001
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第五章 結論與建議 

經相關檢測及分析後，就此次研究結果予以進行結論與建議。本章共包括三

個小節，依序為(1)結論、(2)管理意涵及(3)研究限制與建議。  

 

第一節 結論 

(一)、顧客導向對滿意度的影響 

   經由研究所呈現出的結果顯示 ：『顧客導向』對『滿意度』具有正向的影響。

Hennig-Thurau（2004）也指出『顧客導向』的員工可以滿足其顧客所需，且更

容易去辨識並符合顧客所提出的需求，以增加整體的顧客『滿意度』。換句話說，

顧客一旦發現組織或其服務人員會投入相當的時間與心力來瞭解顧客的問題與

需求所在，服務或銷售過程也會與顧客充分的討論，並找出何種服務或產品對顧

客是最有幫助的，其最先考量的並非組織的利益，而是顧客利益並且過程中能夠

全面提供顧客商品的所有資訊時，會讓顧客對此組織或服務人員的『滿意度』程

度大增，也因此會更強化彼此間的關係，可讓組織處於長期獲利與成長，故此與

此次研究結果一致。 

(二)、顧客導向對信任的影響 

    經由研究所呈現出的結果顯示：『顧客導向』對『信任』具有正向的影響。

Huang (2007）認為當服務人員為『顧客導向』時會增加關係的品質，亦即服務

員工的『顧客導向』行為對『信任』有著積極和重要的作用，『信任』在人際關

係上有著重要的影響因素，同時跟商業發展關係及買賣行動存在非常重要的因素，

顧客若對於組織或服務人員所提供服務或產品有不『信任』，代表無法長久維持

穩固的關係。而以『顧客導向』的商業行為，會增加顧客的『信任』，故此與此

次研究結果相同。 
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(三)、顧客導向對承諾的影響 

    經由研究所呈現出的結果顯示：『顧客導向』對『承諾』具有正向的影響。

Walter and Ritter (2003)指出由於『顧客導向』即是供應端的企業專注，以及樂於

為顧客解決問題，因此透過『顧客導向』的策略，更能使企業在『承諾』的關係

上與顧客建立長久的關係，故此與此次研究結果相同，  

(四)、滿意度對顧客忠誠度的影響 

    經由研究所呈現出的結果顯示：『滿意度』對『顧客忠誠度』具有正向的影

響，學者Oliva（1992）指出『滿意度』與再購買的行為及意願是正相關的，其

意即顧客使用該企業或組織提供的服務或產品所獲得的價值回饋，因而對該企業

或組織有正向的喜好度，這都是透過『滿意度』而獲得，同時進而影響其購買行

為；Bowen and Chen (2001)進一步表示『滿意度』對於『忠誠度』存在著密切關

係；而Dimitriades (2006）也在金融業研究當中表示，『滿意度』對於『顧客忠

誠度』具有正向影響，此與此次研究結果相同。 

(五)、信任對顧客忠誠度的影響 

      經由研究所呈現出的結果顯示：『信任』對於『顧客忠誠度』具有正向的

影響，Chaudhuri and Holbrook ( 2001）指出消費者的購買行為及忠誠態度會因對

企業或組織的『信任』而有所不同；Hennig-Thuraet et al. (2002）及Gounaris and 

Venetis (2002）更指出顧客的再購忠誠行為，係因服務或產品提供者在於創造顧

客的『信任』後所產生的正向影響；Sirdeshmukh et al.（2002）也指出忠誠度的

基礎建立於『信任』，可直接影響顧客行為，Caceres and Paparoidamis (2007）

更指出『信任』對忠誠的確會有顯著的影響，特別是在《B to B》 的關係中，

故此與此次研究結果相同。 

(六)、承諾與顧客忠誠度的影響 

     經由研究所呈現出的結果顯示『承諾』對『顧客忠誠度』有著正向的影響，

Fullerton (2003）指出以服務或產品提供者來說，若顧客願意給予『承諾』，則

跟其他顧客轉移行為而言，比較不容易發生。Bansal, Iring and Taylor (2004）也
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指出『顧客忠誠度』產生於服務或產品的提供者擁有顧客『承諾』多寡，其中包

括(1)情感性的、(2)持續性的、(3)標準性的。另外，Johnson, Herrmann and Huber 

(2006）也明確指出影響顧客的忠誠意願，情感的『承諾』確實佔大多影響因素，

具有正向關係，故此與此次研究結果相同。 

透過整體研究結果可得知，保險公司或保險顧問的『顧客導向』行為對於保

險顧問所提供的服務水準、保險顧問的專業知識及能力、保險公司所提供的商品

與服務、保險公司客服櫃台及保險公司的理賠服務..等顧客『滿意度』均有正向

的影響；保險公司或保險顧問的『顧客導向』行為對強化顧客『信任』包括保險

顧問所提供的服務水準、保險顧問的專業知識及能力、保險公司所提供的商品與

服務及保險公司客服櫃台..等均有正向影響；再者，保險公司或保險顧問的『顧

客導向』行為對於顧客『承諾』，包括願意與保險顧問維持長久關係、願意全力

支持保險顧問、保險公司推出新商品，顧客盡可能購買、認為此家保險公司會對

其所出的『承諾』負責及以身為此家保險公司的顧客為榮均顯現為正向影響；更

透過研究得知顧客『滿意度』、『信任』及『承諾』對於『顧客忠誠度』包括持續

向保險公司購買其他金融商品或服務、推薦給親朋好友、忠誠於該家保險公司商

品或服務、規劃商品首選及關注保險公司長期發展…等均有著正向關係的影響。

由此得知，保險公司或保險顧問對於『顧客導向』行為投入越深，越能強化顧客

的『滿意度』、『信任』及『承諾』，而能獲取顧客的『滿意度』、『信任』及『承

諾』更有助於『顧客忠誠度』的提升。 
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第二節 管理意涵 

   近年來隨著責任準備金及商品預定利率不斷調降，保險市場的經營面臨前所

未有的嚴峻考驗，而保險公司無不設法創造顧客再購，因此，市場上常出現『顧

客回娘家、滿期金顧客承保專案、簡易保專案、還本金回購專案系列….』，推敲

其因，主欲建立『顧客忠誠度』，創造回流商機。同時，開拓新客戶亦是當前保

險公司重視的一環，保險市場目前雖經營不易，但現今保險市場也是蓬勃發展時

代，根據保發中心最新公布統計，保險密度即國人平均每人保費支出高達 15 萬

1,750 元，滲透率（保費占 GDP 的比重）已超過二成，尤其是國人平均一人有

2.5 張以上壽險保單，壽險滲透率甚至高居全球第一名。因此，各保險公司無不

重新思考與定義當前的商業模式及主顧關係。當然，面對瞬息萬變及高度競爭的

金融保險市場，除了用心及專業的經營外，致力於了解顧客需求並與建立良好的

夥伴關係更是不容忽視，而如何以『顧客導向』為出發點，從中贏得顧客、『滿

意度』、『信任』及『承諾』，進而提升『顧客忠誠度』，更是當今各保險公司最重

要及根本的課題。 

    此次研究整理了國內外相關的文獻，針對『顧客導向』、『信任』、『滿意度』

及『承諾』對顧客忠誠的關係進行分析，並藉此了解顧客忠誠影響的關鍵要素。

透過前章節的實證分析可得知『滿意度』與顧客忠誠的關係是正向且顯著的，當

保險公司或保險顧問係以『顧客導向』模式提供服務或產品時，將使顧客對『滿

意度』提高；實證分析可得知『信任』對顧客忠誠亦有顯著的正向關係，亦即當

保險公司或保險顧問係以『顧客導向』模式提供服務或產品時，將使顧客『信任』

提高；另外，實證分析更可得知顧客信『承諾』對顧客忠誠亦有顯著的正向關係，

亦即當保險公司或保險顧問以『顧客導向』模式提供服務或產品時，將使顧客『承

諾』提高。因此，當保險公司或保險顧問以『顧客導向』所提供的銷售行為模式，

則會提高『顧客忠誠度』，反之則會降低『顧客忠誠度』。 
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保險市場競爭激烈，金融保險商品種類繁多，除原先傳統保障商品外，目前

市場上更有美元保單、利變型保單及投資型保單等，保險商品可謂琳琅滿目，日

益變化，推陳出新，另外，壽險公司登錄的保險顧問人數突破 22 萬人次，創下

約 13 年新高，因此，面對如此競爭的保險市場，保險公司及保險顧問必須更專

心致力提供『顧客導向』的優質商品及專業的服務，唯有如此，才能建立深遠良

好的夥伴關係，進而建立顧客忠誠，提升顧客再購買率、轉介紹並拓展客群，以

建立公司良好商譽及形象，這將都是目前保險業者最重視的課題之一。因此，保

險公司及保險顧問應先瞭解顧客的需求，透過互動過程，創造顧客的『滿意度』、

『信任』與『承諾』，進而提昇顧客對保險公司及保險顧問的認同，即有機會建

立『顧客忠誠度』，創造回流商機。 
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第三節 研究限制與未來發展之建議 

此次問卷係採取網路調查的方式發展，在設計問卷與蒐集資料等方面雖力

求詳細及嚴謹，但在人力及資源限制之下，尚有下列須改進之處，可作為後續

相關議題的研究建議。 

一、 此次研究在有限的資源下，依其填答來源共蒐集到 225 份有效問卷，此

係透研究者的單位同事圈發送給往來的顧客填寫，雖顧客群分布區域遍

及全省，但多數樣本大多集中在中部地區，建議未來可擴大資料蒐集的

來源區域及樣本數，因區域不同，顧客的職業、財務結構及生活環境亦

會因差異性而產生不同的研究結果，故日後相關研究，建議可擴大不同

區域顧客的樣本數，如此可更進一步探討出研究架構中各變數間的相關

性及因果關係。 

二、 此次問卷填寫時間為 2019 年 2 月至 2019 年 4 月，以將近兩個月的時間

來蒐集所需的樣本資料集中，此係為一個時間點的研究，透過理論來探

討相關議題，但若有未來後續研究者，建議可以一段的時間來蒐集樣本

資料，以利做縱斷面的研究，並且可進行長時間及更深入的研究，讓研

究結果更臻完善。 

三、 此次研究問卷填寫的對象係為與 N人壽保險公司有往來經驗的顧客，發

展為樣本分析的對象，未來研究者可依不同保險公司的顧客及資產等級

不同顧客做分層級更細部分析，將保險公司及顧客的差異化做區隔，更

能探討及研究出不同保險公司及不同顧客層的顧客需求及結果，以利更

貼近實務上的運用及參考。 
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附  錄(問卷) 

第一部分  基本資料 

1. 請問您的性別是：□男 □女 

2. 您的婚姻狀況是：□已婚 □未婚 

3. 您的年齡是：□30 歲以下 □31~40 歲 □41~50 歲 □51~60 歲  □61~70 歲

□71 歲以上 

4. 您的教育程度是：□國中以下 □高中職 □專科 □大學 □碩士 □博士以

上 

5. 您目前擁有此家保險公司保單數：□1 張 □2張 □3張 □4張 □5張(含)

以上 

6. 您平均月收入：□3萬以下  □3.1~5 萬 □5.1~8 萬 □8.1~10 萬 □10.1

萬以上 

7. 您目前預計規畫之保險商品種類：（可複選） 

   □年金險 □儲蓄險 □儲蓄險增值型 □醫療險 □意外險  

親愛的小姐/先生 您好：  

    這是一份調查問卷，研究目的在於探討【顧客導向、滿意度、信任、承諾

與顧客忠誠度影響之研究：以 N保險公司為例】，您的填答將有助於學生順利

完成此次研究，萬分感謝。 

感謝您撥冗填寫此問卷，您所填寫的問卷內容，僅作為學術研究分析之

用，基於學術倫理保護個人隱私，對於您的填答資料絕對保密，敬請安心填寫，

最後誠摯地感謝您在百忙之中能撥冗協助填答本問卷！ 

 

敬祝  身體健康、萬事如意 

                       

        東海大學高階經營管理碩士在職專班 

 

                                      指導教授：吳立偉  博士 

                                      研究學生：洪木榮  敬啟 
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   □重大傷病/防癌險 □長照險 □產物險 □其他 

8. 您目前購買此家保險公司單張保單最大的保費是：                                 

 

以下回答以該家保險公司為例 

第二部分  各變數衡量 

(2-1) 

下列問題是請您評估對「『顧客導向』」的一些看

法，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 
此家公司的保險顧問會提供符合我需要的

服務 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 
此家公司的保險顧問會提供給我一般顧客

所沒有的特別服務 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 
此家公司的保險顧問會竭盡所能解決我的

問題 

□ □ □ □ □ □ □ 

4 
此家公司的保險顧問能站在我的立場幫我

考慮問題 

□ □ □ □ □ □ □ 

5 此家公司會提供給我正確的資訊及產品 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-2) 

下列問題是請您評估對「顧客『滿意度』」的一些

看法，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我對此家公司保險顧問所提供的服務水準

感到滿意 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 
我對此家公司保險顧問的專業知識及能力

感到滿意 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 我對於此家公司所提供的商品感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我對此家公司客服櫃台感到滿意        

5 我對此家公司的理賠服務感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-3) 

下列問題是請您評估對「顧客『信任』」的一些看

法，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 
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1 
我對於此家公司保險顧問所做的規劃完全

『信任』 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 我相信此家公司保險顧問的專業能力 □ □ □ □ □ □ □ 

3 當我購買此家公司的商品時，我比較放心 □ □ □ □ □ □ □ 

4 此家公司的服務是值得信賴的 □ □ □ □ □ □ □ 

5 只要想到保險我就會想到此家公司 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-4) 

下列問題是請您評估對「顧客『承諾』」的一些看

法，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我願意與此家公司的保險顧問維持長久關

係 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 
在能力許可範圍，我願意全力支持此家公司

的保險顧問 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 我願意持續參加此家公司舉辦的客說會 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為此家公司會對其所出的『承諾』負責 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我以身為此家公司的顧客為榮 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-5) 

下列問題是請您評估對「顧客忠誠」的一些看法，

請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我會持續向此家公司購買其他金融商品或

服務 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 
我會將此家公司的產品與服務推薦給我的

親朋好友 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 
若別家保險顧問提供更優惠商品，我也不會

購買 

□ □ □ □ □ □ □ 

4 此家公司是我規劃保險的首選 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我會關心此家公司的長期發展 □ □ □ □ □ □ □ 

 

【本問卷到此結束，非常感謝您的幫忙與協助！】 


