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摘　要

國內壽險市場開放後，新公司與新產品不斷加入，壽險業面臨嚴

峻競爭與挑戰，導致傳統的價格競爭已無法確保競爭優勢，所以，除了

滿足顧客對壽險商品多元化需求之外，提高顧客滿意應為壽險業首要的

策略方向。有鑑於此，本研究擬建構並驗證壽險業顧客滿意的觀念性架

構，前因包括認知面、情感面和失驗；而購後行為包括忠誠度和抱怨行

為。研究結果顯示，情感與失驗探討對顧客滿意的解釋能力最佳；此

外，顧客滿意與正面情感和失驗皆呈正相關，與負面情感呈負相關；且

顧客滿意與再購意願、口碑呈正相關與抱怨行為無關。最後，實證結果

發現正面情感會直接影響口碑和抱怨行為；故壽險公司最佳策略應是與

顧客建立無形的專屬資產即正面情感，以建立較高的移轉障礙。

關鍵詞：顧客滿意、顧客忠誠、抱怨行為
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Abstract

Following	the	release	of	life	insurance	market	in	Taiwan,	new	companies	

and	new	products	 consistently	made	 their	 appearances;	 however,	 life	

insurance	industry	confronted	severe	competition	and	challenges.		As	a	result,	

the	 competition	of	 traditional	 cost	 can	no	 longer	 ensure	 the	 competitive	

advantage. In addition to satisfying the demand of diversified life insurance 

product,	increasing	the	degree	of	customer	satisfaction	is	the	primary	strategic	

direction	 in	 life	 insurance	 industry.	 	Thus,	 this	 study	 aims	 at	 building	 and	

examining	 the	 conceptual	 structure	of	 customer	 satisfaction	 in	 the	 insurance	

industry,	 including	 the	 antecedents,	 such	 as	 cognitive	 construct,	 affective	
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construct	 and	disconfirmation,	 and	 at	 building	 upon	 the	 satisfaction	 of	

postpurchase	behavior,	 including	 loyalty	 and	 complaining	behavior.	 	The	

findings reveal that, affection and disconfirmation serves the best capability of 

explanation	in	customer	satisfaction.		Furthermore,	the	satisfaction	positively	

correlates with the positive affection and disconfirmation, whereas negatively 

correlates	with	 the	negative	 affection,	 and	 in	 addition,	 positively	 correlates	

with	repurchase	 intention	and	word-of-mouth;	however,	 it	has	no	correlation	

with	 the	 complaining	 behavior.	 	 Finally,	 the	 results	 of	 the	 empirical	 study	

reveal	 that	 positive	 affection	 tends	 to	 directly	 influence	 the	 word-of-mouth	

and	complaining	behavior,	thus,	the	best	strategy	in	the	life	insurance	industry	

should be based on forming the invisibly specific assets with the customers, 

that	is	the	positive	affection,	as	to	construct	higher	transformational	barriers.

KeyWords: customer satisfaction, customer loyalty, complaining 

behavior
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壹、緒　論

壽險業一直於金融業中扮演重要角色，更為過去近四十年來成長快

速的行業之一，根據行政院金融監督管理委員會保險局2004年公布資料

顯示，2003年平均每人國民所得為403,056元，以保險密度（Insurance	

Density）來說，台灣人民一年平均花50,106元於購買人壽保險；在保險

滲透度（Insurance	Penetration）上，2003年台灣壽險活動占整體經濟活動

的比重為11.51％；在投保率上，自1999年突破100％之後，2003年更達

到158.87％，普及率即人壽保險及年金保險有效契約保額對國民所得之

比率達到291.16％。因此壽險市場對國內整體經濟活動佔有非常重要的

地位，而且相較於美、日高達400％以上的普及率，我國壽險市場仍具成

長空間。

綜觀1994-2003年，我國保險業保費成長率除了2000年降到11%外，

其餘各年度均在13%到26%之間，市場雖然呈現高度成長，但也面臨過度

競爭，根據國際信用評等公司標準普爾（S	 &	 P）針對年全球保險市場的

分析指出，隨著全球經濟的好轉，2004、2005年將是保險業的好時機。

從2001-2003年的資料顯示，國內壽險公司經營呈現兩極化，據壽險公

會揭露資訊，以股東權益報酬率（ROE）來看，本國舊壽險公司當中，

台壽、國泰、南山等，3年平均ROE各有38%、20%、34%，且年年ROE

都相當穩定；不過中信局人壽保險處、新光人壽等，3年ROE有1-2年出

現負數，其中中信局這3年ROE平均值為負43%，新光人壽雖然3年平均

ROE有18%，但在2002年時，ROE曾低達負60%。新壽險公司的情況，包

括國寶、興農、幸福等3年中ROE有2年為負數，宏泰人壽甚至連續3年為

負；三商、富邦在3年中，也各有1年ROE為負，綜上所述，我們可以感

受到國內壽險市場開放後，新公司與新產品不斷的加入，壽險業面臨嚴

峻的競爭與挑戰，另外，隨著國民所得的增加、教育水準的提昇以及資

訊、網路的便利，消費者對保險觀念的改變，導致傳統的價格競爭已無
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法確保競爭優勢，所以除了滿足顧客對壽險商品多元化的需求，提高顧

客滿意，應為壽險業首要的策略方向。

Kotler（1991）指出顧客滿意為企業獲利的競爭利器，擁有最多顧客

滿意的公司將會獲致持久競爭優勢；高的顧客滿意度較能留住顧客，進

而增加獲利（Jones	&	Sasser,	1995;	Reichheld,	1996）；所以，業者有必要

針對不同滿意程度之顧客訂定不同之策略，將有限的資源應用在最需要

的顧客，達到最大化顧客滿意度的目標（葉凱莉和喬友慶，民90），顧

客滿意不但可不斷的與舊顧客建立關係，相較於爭取新顧客而言，是一

種成本較節省的途徑，且可讓舊顧客有較高的再購傾向，並經由正向的

口碑來爭取新顧客，對獲利力有顯著的影響（Wirtz	&	Bateson,	 1995）。

本研究認為壽險業除了強調產品組合與價格之外，更重要的必須提升顧

客滿意才能面對激烈競爭市場。

在Reichheld	 and	Sasser（1990）的產業調查中發現，壽險業如能減

少5％的顧客流失率，則可將利潤提高50％。對壽險公司而言，每件契

約第一年所負擔的成本（包括提撥準備金、營運費用、佣金支出……

等），高過於往後的成本許多，保戶如在前兩年提出解約，對壽險公司

將是莫大的損失。以行政院金融監督管理委員會保險局2004年公布資料

來看，台灣地區第一年的續保率為84.66％，第二年更跌至78.25％；然

而吸引一個新顧客的成本，比留住一個舊客戶所需的成本差距可達五倍

之多，換言之，舊客戶成本為新客戶的五分之一（Kotler,	 Leong	Ang	 &	

Tan,	 1996）；而開發新顧客的成本遠高於維繫既有顧客的支出，企業若

能提高5％的顧客維持率，利潤將可提高25％～85％（Reichheld	&	Sasser,	

1990）。	

而顧客購後行為對壽險公司是相當重要，如果顧客對產品或服務

不滿意的程度很高，不但可能產生抱怨行為，甚至會影響顧客忠誠度，

對公司信譽和品牌形象之損害難以估計，換句話說，顧客滿意會直接影

響品牌忠誠度、口碑（Bearden	&	Teel,	 1983;	Oliver	&	Swan,	 1987），顧

客滿意也是減少抱怨的重要因子，且高忠誠度會產生較高的移轉障礙
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（Selnes,	1993）；進而建立高度的專屬資產。

本研究參考O l i v e r（1993）所研究消費經驗滿意度、F o r n e l l	

（1992）、Jones	 and	 Sasser（1995）提出的顧客忠誠觀念及Singh	 and	

Shefali（1991）整合抱怨行為的分類，擬從壽險業的認知面、情感面及

失驗，探討對顧客滿意的影響。另外，以顧客忠誠度和抱怨行為來探討

購後行為，以建立和實證影響壽險業顧客滿意的前因與滿意對購後行為

之觀念性架構。

貳、文獻探討

一、顧客滿意

關於顧客滿意（Customer	 Satisfaction）之定義，因不同學者所強

調之重點不同在界定上有所差異，但基本論點與看法有相似處。Spreng	

（1992）以範疇與性質兩種角度來界定滿意度：（1）範疇：討論滿意度

是針對特定交易的或是整體性的感覺。（2）性質：討論滿意度是認知評

價的過程，或者對產品使用的情緒性反應，或者是一綜合性評價。以下

分別就範疇與性質的角度來說明顧客滿意度之意涵。

（一）以範疇來定義

以範疇來界定顧客滿意度，Anderson,	Fornell	 and	Lehmann（1994）

提出「特定交易觀點」與「累積交易觀點」來解釋顧客滿意度。特定交

易觀點是顧客在使用某產品或服務的情況下，對於獲得的價值之事後評

估（Boulding,	Kalra,	Staelin	&	Zeithaml,	1993），也是一種特定交易的情

緒性反應（Howard	&	Sheth,	 1969;	Oliver,	 1981），累積交易觀點是顧客

針對某產品或服務之購買或消費的全部經驗，並隨著時間的累積所形成

的整體性評價，其顧客滿意可視為一種基本指標，屬於企業在過去、現

在或未來經營績效的累積衡量（Johnson	&	Fornell,	 1991），是一種以經

驗為基礎的整體性態度（Fornell,	1992）。
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（二）以性質來定義

以性質來界定顧客滿意度，過去學者多半採取「認知觀點」、「情

感觀點」與「綜合觀點」。首先，從認知觀點（Cognitive），Howard	

and	 Sheth（1969）首先將滿意度應用於消費者理論，其認為顧客滿意度

是顧客購買某一產品所做的犧牲及得到的補償是否適當的一種認知狀

態。顧客滿意度可說是產品績效表現與購買前期望績效或信念比較後的

認知評價過程（Westbrook,	 1980）。此外，由期望-失驗理論，顧客認

知評價過程中可能會有失驗階段，主要包含「期望」的形成，以及期

望與績效比較後所形成的「失驗」（disconfirmation）所組成，失驗是

根據顧客消費前對產品或服務的期望與消費後的實際認知兩者間的差距

（Oliver,	 1980），若實際績效超過或等於購前期望，顧客才會產生滿

意，反之若低於購前期望，則顧客會產生不滿意。Anderson	 and	Sullivan	

（1993）探討滿意的前因與後果對廠商的意義，發現事前的預期不會直

接影響顧客的滿意程度，而是透過失驗來間接影響。

其次，從情感觀點，學者認為顧客滿意是顧客心中主觀的感覺

（Westbrook,	 1980），為顧客對事物的一種暫時性、情緒性反應（Oliver,	

1981），也是一種來自消費者經驗的情緒反應（Cadotte,	 Woodruff	 &	

Jenkins,	 1987）。滿意本身就含有情感的成分，甚至會將感覺用情緒性語

句表達出來（Woodruff,	 1983），Mano	and	Oliver（1993）認為，不論經

由理性的功利或感性的享樂構面，都會激起消費者產生正面或負面的情

感，進而影響對滿意的評量。

最後，綜合性觀點，是一種結合認知構面與情感構面的心理狀態，

滿意既非單純的認知評價結果，也非為一種情緒狀態（Hunt,	 1977）；

滿意是失驗與先前消費經驗的情感同時存在時，所產生的綜合心理狀態

（Oliver,	 1981）。Oliver（1993）認為傳統的滿意度評量的模式主要以期

望─失驗理論為基礎，但是影響滿意或不滿意除了認知因素以外，還

涉及了情感因素；滿意度並非僅是一種情感，而是一種情感性的評價與

準認知的構念（Spreng	&	Mackoy,	1996）。
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二、顧客滿意的前因

根據上述顧客滿意度之定義，本研究擬從認知面與情感面綜合探討

產生顧客滿意之前因。顧客滿意判斷由情感性與認知因素組成，但顧客

在購買決策中，也非常注意貨幣性因素，把價格因素排除在外，可能會

有缺失（Iacobucci,	Hrayson	&	Amy,	1994）。而壽險業產品組合因顧客需

求而異，且不同產品組合其計價方式亦不相同，如本研究將價格因素列

入討論，在衡量顧客滿意度上可能會造成偏差，因此，以認知面與情感

面來探討顧客滿意。

Hirshman	 and	Holbrook（1982）從顧客對產品或服務之認知，將實

用性視為產品之功能，將享樂性視為產品內在、本質上愉快的特性。

Mano	and	Oliver（1993）研究發現，實用因素、享樂因素與滿意有正相

關，實用因素與滿意之相關程度高於享樂因素與滿意之相關程度。顧

客滿意是情感的建構，而產品或服務表現則是由評價所建立，情感可

能是認知評價的結果；另一方面，情感也可能會影響認知評價。Izard

（1977）認為認知評價可能不會造成情感反應，因為有時候認知與情感

反應是一起產生的。Mano	and	Oliver（1993）認為不論是經由理性的功

利面或是經由感性的享樂面，都會激起顧客產生正向或負向的情感，進

而影響到對滿意度的評估。由此可知，顧客認知與情感可能同時產生，

會有互為因果的情況。顧客滿意既非單純的認知評價結果，也非一種情

緒狀態，而是一種結合認知構面與情感構面的心理狀態。

此外，失驗對滿意之形成亦扮演重要角色，當產品績效等於期望

時，則無失驗；當產品績效大於期望時，產生正面失驗；當產品績效小

於期望時，產生負面失驗，正面的失驗顯示消費者滿意，而負面失驗表

示消費者不滿（Oliver	1997）。

三、顧客滿意度與顧客忠誠度之相關研究

獲取顧客忠誠度為企業行銷策略之重要目標。因為顧客忠誠度

會影響顧客的消費行為（Fornell,	 1992;Oliver,	 1999;	Peltier	&	Westfall,	
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2000）。忠誠度為再次購買的意願（Jones	 &	 Sasse r,	 1995）與承諾

（Oliver	 ,1999），或在未來會重複性購買其偏好的產品或服務之行為

（Bowen	&	Shoemaker,	1998;	Hepworth,	1998;	Selnes,	1993），且不受促使

顧客產生轉換行為的行銷活動所影響（Oliver,	Rust	&	Varki,	 1997），甚

至顧客對於公司的產品或服務非常滿意時，自願為該公司做宣傳，製造

正面的口碑（Bhote,	1996）。

過去研究結果認為顧客滿意度會正向影響顧客忠誠度（B i t n e r,	

1990;	Howard	&	Sheth,	 1969;	Reichheld	&	Sasser,	 1990），產生再購意

願與增加再購行為（Anderson	&	Sullivan,	 1993;	Bearden	&	Teel,	 1983;	

Oliver,	1981），進而影響企業的利潤與成長（Heskett,	Loveman,	Sasser	&	

Schlesinger,	 1994），雖然也有學者認為滿意的消費者不一定會再購買，

但再購買的消費者大多是滿意的（Schneider	&	Bowen,	 1999）；雖然滿

意的消費經驗並不保證忠誠，但是消費者忠誠度是決定於滿意程度，全

錄公司發現「完全滿意」的顧客再購率是「滿意」顧客的六倍（Jones	 &	

Sasser,	 1995）；因此如何增加顧客忠誠度，進而連結顧客的專屬陷入成

本，使顧客不願意離開與公司的關係為重要的議題。

四、顧客滿意度與抱怨行為之關係

顧客抱怨行為的反應通常可分為兩大類，行為反應與非行為反應；

行為反應包括向親戚朋友傳遞負面口碑、向零售商或製造商直接抱怨、

向第三團體（如消費者基金會）訴怨等，非反應行為包括顧客忘記不滿

的情境，並無採取任何行動（Day,	 1984）。Singh	 and	 Shefali（1991）

發現顧客不滿的程度與出聲抱怨成簡單線性關係，但是退出與負面口碑

在不滿程度達到門檻時才會顯著增加，呈非線性關係，且不滿的程度越

高，態度和行為的關係越強。Swan	and	Oliver（1989）研究發現，不滿意

的顧客當中完全不抱怨的佔大多數，當不抱怨的消費者選擇轉向購買其

他品牌，則企業將喪失顧客再購的利益，若消費者將不滿意的經驗告訴

親朋好友或向第三團體申訴，因而對企業形象的破壞，則相對的更增加



222

人文及管理學報　第三期

企業吸引新顧客成本。

參、研究方法

一、研究假說與觀念性架構

根據以上文獻探討，決定滿意度之因素很多，因此探討滿意來源

時應考慮多重構面，若只探討單一構面，解釋力可能不足，如Ol ive r

（1981）的研究，以期望與失驗兩認知構面探討滿意行為的影響，為

35%的解釋能力，Westbrook（1987）以正負面情感解釋汽車使用者的滿

意行為59%之變異，解釋有線電視觀眾滿意行為37%之變異。而Oliver	

（1993）同時由認知面、情感面同時解釋滿意行為，可達80%以上的解

釋效果。據此，本研究推論以下之對立假設：

H1：壽險業的顧客認知構面為顧客滿意度之前因

H1a：實用因素可提升顧客滿意度。

H1b：享樂因素可提升顧客滿意度。

Westbrook（1987）將顧客消費情感分為正面情感與負面情感，兩種

情感各自獨立與顧客滿意度有關。此外，實證上也發現，正面情感與負

面情感是獨立存在的，正面情感與滿意有正相關，負面情感與滿意有負

相關（Oliver,	 1993;	Westbrook,	 1987）。據此，本研究推論以下之對立假

設：

H2：壽險業的顧客情感構面為顧客滿意度之前因

H2a：正面情感會提升顧客滿意度。

H2b：負面情感會減少顧客滿意度。

失驗對滿意有顯著影響（Bolton	 &	 Drew,	 1991;	 Oliver,	 1981），

Oliver（1997）指出正面失驗引發正面情感，進而影響消費者滿意；當產

品或服務不能符合顧客的期望時，將會產生期望-知覺績效的失驗，顧客

對產品的滿意程度會降低（Cardozo,	 1965）。據此，本研究推論以下之
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對立假設：

H3：壽險業的顧客正面失驗與滿意度呈正相關

顧客滿意可說是顧客忠誠度的前因變項（Binter,	 1990），滿意的

顧客通常會重複購買同樣的產品或服務，不太會採用競爭對手的產品，

而且也會產生正面的口耳相傳效果（Anderson	 et	 al.,	 1994;	Bhote,	 1996;	

Bolton	&	Lemon,	 1999）。另外，Jones	 and	Sasser（1995）認為顧客滿意

產生之後，再購只是其基本行為，此外還會衍生其他正面的行為，如口

碑。

由文獻探討發現，雖然，顧客滿意與忠誠度之間的關係雖然學者的

看法不完全相同，但皆認為顧客滿意與購後行為之間，存在某種程度的

正向關係，且滿意度為忠誠度的重要決定因素之一。據此，本研究推論

以下之對立假設：

H4：壽險業顧客滿意度越高則有助於顧客忠誠度提升

H4a：顧客滿意度越高有助於提升再購意願。

H4b：顧客滿意度越高有助於產生正面口碑。

顧客抱怨行為是由於顧客知覺不滿的情感或情緒所引起（Bearden	 et	

al.,	1983;	Day,	1980），Singh	and	Shefali（1991）經實證資料建構出抱怨

行為類型，分為出聲抱怨、私下抱怨及第三團體抱怨。據此，本研究推

論以下之對立假設：

H5：壽險業顧客滿意度越低，越容易產生抱怨行為

H5a：顧客滿意度越低，會有向第三者抱怨之行為。

H5b：顧客滿意度越低，會有向公司抱怨之行為。

H5c：顧客滿意度越低，會有法律行動之行為。

由此五個研究假說所形成的觀念性架構，彙整如圖1所示。
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圖1　本研究之觀念性架構

二、變數定義與衡量

（一）顧客滿意度前因量表

1.	認知面之實用因素與享樂因素

本研究將產品之認知評價分為兩構面來衡量，一為實用性評價，一

為享樂性評價。參考Hirschman	 and	Morris（1982）將實用評價定義為：

產品使用時被認為是一個有用的功能，例如消費者使用此產品時，認為

此產品是基本的、不可缺少的或是必要的；將享樂評價定義為：產品價

值在於內在的、本質的愉快特性，例如消費者使用此產品可獲得迷人

的、有趣的或有吸引力之感覺。根據Oliver（1993）使用的25題評價項目

中挑選16題評價項目（刪除9項因素負荷量小於0.3之問項），以七點語

意差異法來衡量，1為非常不認同，7為非常認同。

2.	正面情感與負面情感

本研究參考Izards（1977）的情感差異量表（Differential	Emotions	

Scale;	DES），及Russell（1980）提出的情感構面，發展出18題問項之七

點量表來衡量正面情感與負面情感，採用Likert七點量表來衡量，1為非

常強烈，7為非常不強烈。

3.	失驗

本研究以單一問項之Likert七點量表來衡量，參考Oliver（1980）之

定義，當實際績效超過或等於期望時，會有正面失驗；相反地，當實際
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績效低於期望時，會有負面失驗出現。

（二）顧客滿意度之衡量

影響顧客滿意的主要構面為何，學者至今仍缺乏一致的共識，Aiello	

and	Rosenberg（1976）認為消費者的滿意度可被視為是一種整體性的反

應，代表消費者對產品不同屬性主觀衡量之總和。有些學者也認為滿

意度屬於整體的現象，因而以單一題項來衡量顧客滿意度就足以解釋

（Day,	1977;	Kelly,	Hoffman	&	Davies,	1994），因此本研究以單一問項之

Likert七點量表衡量顧客滿意度，1為非常不滿意，7為非常滿意。

（三）忠誠度之衡量

Fornell	（1992）認為可藉由重複購買的意願與顧客對價格的容忍

度，去衡量顧客的忠誠度。Jones	 and	 Sasser（1995）以再購意願、基本

行為（最近一次購買時間、購買次數、購買頻率、購買數量等）、衍生

行為（公開推薦、口碑等）來衡量顧客忠誠度。本研究主要參考Fornell	

（1992）、Jones	and	Sasser（1995）所提出的衡量指標，以顧客再購意願

與正面口碑來衡量顧客忠誠度，各以一題問項之Likert七點量表來衡量，

1為非常不願意，7為非常願意。

（四）抱怨行為量表

Singh	 and	Shefali（1991）是首位以實證方法對消費者抱怨行為進行

分類之學者，以系統化方式整合過去研究，來解決消費者抱怨在概念性

與操作性定義不一致的問題，將消費者抱怨分類為：出聲反應、私下反

應以及向第三團體反應。本研究參考Singh	 and	 Shefali	（1991）對抱怨

行為的分類方式，將抱怨行為分類為：第三者抱怨、公司抱怨、法律行

動，以十題問項之Likert七點來衡量，1為非常不可能，7為非常可能。

三、資料蒐集

本研究主要採取人員訪問的方式進行，抽樣過程乃是以東部地區

有設立分公司之壽險公司顧客為研究對象，花蓮縣包括國泰、新光、台
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壽、南山、中央信託、遠雄、中國人壽、國華、富邦、國際紐約、安

泰；宜蘭縣包括國泰、新光、南山、遠雄、富邦、興農、國際紐約、安

泰；台東縣包括國泰、新光、台壽、遠雄、安泰。由於壽險公司對顧客

資料負有保密之責不對外公開，幾經協調，上述24家分公司總共提供要

保人和被保險人為同一人之621位顧客名單，因要保人與被保險人為同一

人才能符合本研究的需求。接下來，本研究在考慮95％信賴度與最大可

容忍誤差0.057下，以隨機抽樣方式從621位顧客名單中抽取200位作為人

員訪問樣本。在蒐集資料之前，本研究先對訪員做訪訓後進行調查，正

式調查期間自2004年12月15日至2005年1月30日止，總計訪問了162位，

經過篩選之後，扣除漏答及不完整的無效問卷，獲得有效問卷共131份，

有效問卷回收率達80.9%。

將131份有效問卷，以描述性統計進行受訪者的背景資料分析，說明

如後。在受訪者分佈區域方面，宜蘭縣有58人，佔44.3％；花蓮縣有40

人，佔30.5％；台東縣有33人，佔25.2%。受訪者的性別，男性有60人，

佔45.8%；女性有71人，佔54.2%。年齡方面，20-29歲23人，佔17.5%；

30-39歲45人，佔34.4%；40歲以上63人，佔48.1%。婚姻方面，未婚者

48人，佔37.4%；已婚者83人，佔62.6%。學歷方面，國中及以下者有20

人，佔15.3%；高中（職）者有54人，佔41.2%；大專以上有57人，佔

43.5%。

四、分析方法

一般而言，LISREL分析所需樣本數要求為樣本數減去模式中所欲

估計之參數數目需大於50（Bagozzi	 &	Yi,	 1988），且樣本數應介於100

到150之間才適合使用最大概率估計法（MLE）來估計結構模式（Ding,	

Velicer,	&	Harlow,	 1995），當樣本數太大（超過400到500）時，容易使

所有契合度指標檢定出現契合不佳的結果，因MLE會變得太過度敏感，

不適合用來估計結構模式（林義屏、黃俊英和董玉娟，民93）。由於本

研究可分析樣本共131個，故符合上述的樣本數的要求。
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首先，探索性因素分析（EFA）之主成份法，萃取顧客認知評價、

顧客情感與抱怨行為的構面，並檢定問卷各題項的信度。在萃取各構面

的因素之後，以LISREL路徑分析（Path	Analysis）檢定認知面前因（實

用因素、享樂因素）、情感面前因（正面情感、負面情感）、失驗與顧

客滿意之間的關係，以及滿意對購後行為，包括忠誠度（再購意願、口

碑）與抱怨行為（第三者抱怨、公司抱怨、法律行動）之影響。

肆、實證結果

一、信度與效度

本研究根據Zaltman	and	Bargar（1975）的建議，只要特徵值大於1，

各變數因素負荷量絕對值大於0.3的問項，且能解釋40%以上的變異時，

因素分析的結果便可取，做為問卷之問項是否能真正衡量至該構面的依

據。因此，在問項方面刪除了顧客滿意度前因量表，因素負荷量小於0.3

的問項，共計9個問項，其他詳細說明如後。

首先，針對顧客認知的構面，符合理論假設的構念分成享樂因素與

實用因素兩個因素，見表1；其Cronbach's	Alpha分別為0.94與0.92，累積

解釋變異量為68.42%，且指標的因素負荷量分別介於0.71～0.90、0.62

～0.85之間，而個別項目和總分之相關係數（item-to-total	 correlation）

分別介於0.68～0.88、0.59～0.81之間。再者，為顧客情感的構面，探

索性因素分析結果得出四個因素，分別命名為正面情感、內部負面情

感、外部負面情感與中性情感，見表2；各因素之Cronbach's	Alpha分別

為0.92、0.92、0.85、0.57，累積解釋變異量為75.74%，指標的因素負

荷量分別介於0.81～0.93、0.66～0.89、0.74～0.81、0.65～0.91之間，

而個別項目和總分之相關係數（item-to-total	 correlation）分別介於0.72

～.88、0.65～0.86、0.63～0.75、0.42之間。本研究只討論正面情感與負

面情感，因為，中性情感對情感的反應是中立的，而且，中性情感對滿
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意度R
2

為0.002，F統計量的P值為0.65，並不顯著。此外，從問項語意將

負面情感分成內部負面情感與外部負面情感，取決於厭惡情感與生氣情

感對行為的引發有不同的強度，因此之後情感因素分析為正面情感、內

部負面情感與外部負面情感。最後，關於顧客抱怨行動，探索性因素分

析萃取出三個子構面，分別命名為向第三者抱怨、向壽險公司抱怨與採

取法律行動，分別近似於原先理論假設之向第三團體抱怨、私下抱怨與

出聲抱怨，見表3；各因素之Cronbach's	Alpha分別為0.49、0.67、0.79，

累積解釋變異量為70.59%，指標的因素負荷量分別介於0.58～0.90、

0.53～0.86、0.95之間，而個別項目和總分之相關係數（i tem-to-to ta l	

correlation）分別介於0.40～0.61、0.60～0.71、0.66之間，結果顯示本研

究的量表具有良好的信度及效度。

表1　消費者認知構面
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表2	消費者情感構面

表3	消費者抱怨行為構面
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二、顧客滿意之前因變數：認知、情感與失驗

本研究亦針對各因素構面做相關分析，以了解需要檢驗的變數間是

否存在相關性。表4為各變數之間的相關係數，結果顯示，各有關研究變

數之相關係數皆達顯著水準。

表4	因素構面之相關係數

			在顯著水準為0.05下，若相關數值r＞∣0.17∣，則變數間將具顯著性

接下來探討形成顧客滿意度的前因變數，包含三大構面：認知構

面、情感構面與失驗。使用LISREL進行分析，外衍變數在SEM中的PHI

（Φ）值見表5，實證結果如表6所示支持H3與部分支持H2，情感因素與

失驗因素確實會影響顧客滿意之形成。而不支持H1，這指出認知構面對

於壽險業顧客滿意之形成並未有顯著影響。此外也發覺情感中的正面情

感與顧客滿意度為正相關，外部負面情感與顧客滿意度為負相關，而內

部負面情感則無顯著影響。
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表5	外衍變數在SEM中的PHI（Φ）值

			*	p<0.05

表6	滿意度之前因變數與購後行為之路徑係數

		*	表示p<0.05

此外，本研究亦採用迴歸模式中選取變數之向前選取法，選取滿

意度的前因變數，如表7所示。由模式一、模式四、模式五之F值來看，

失驗最大、其次為情感、最後為認知。因此，將失驗、情感、認知依序

選取進入模式中，模式一到模式三為向前迴歸的結果。模式三與模式六

（將所有變數皆選入至模式中）	結果比較發現，模式三的儉約性與檢定

力皆高於模式六，因此模式三是解釋滿意度的較佳模式，即以情感與失

驗探討對壽險顧客滿意的解釋能力最佳。
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表7　滿意度之前因變數與解釋力

				*表示p<0.05；	**	表示p<0.01

三、滿意度與購後行為

如表6所示，在顧客滿意度對消費者購後行為方面，研究結果支持

H4，具有較高滿意度之顧客，會傾向於再次接受產品與服務，或者是正

面口碑的傳遞。然而，研究結果並不支持H5，關於顧客抱怨行為，滿意

與否不必然直接影響顧客的抱怨行為與型態。本文進一步以LISREL所提

供的路徑修正模式來探討，發現顧客的正面情感會直接影響顧客抱怨行

為的產生，換言之，對公司具有正面情感的顧客，越不會對第三者抱怨

對公司的不滿意，反而會直接向壽險抒發不滿之處。同時，從修正指標

（Modification	index）也指出，正面情感也會直接提升顧客正面口碑之傳

遞，可知正面情感對於公司有相當實質的意義存在。綜上所述，本研究

實證的結果所獲得的模式架構如圖2所示。
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圖2　本研究驗證模式

另外，本研究衡量了整體模式契合度，Hair,	Anderson,	Tatham	 and	

Black（1998）將其分為：絕對適合度衡量、增量適合度衡量和簡要適

合度衡量三種類型，說明如下，由表8結果所示，絕對適合度衡量χ
2

＝

110.14、GFI＝0.89和RMSEA＝0.08；增量適合度衡量AGFI＝0.85、NFI

＝0.90和CFI＝0.88；簡要適合度PNFI＝0.62、PGFI＝0.61。大部分均接

近GFI、AGFI、NFI、NNFI及CFI大於0.9，RMR小於0.05、RMSEA小於

0.08、χ
2

/df小於3的門檻標準。整體而言，綜合各項指標的判斷，本研究

整體模式契合度應屬可接受範圍。

表8　契合度指數

伍、結論與建議

一、結論

顧客滿意度的提高，可為企業節省許多成本並創造利潤，建立口碑
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以及使企業擁有強勢價格的能力（Reichheld,	 1996），經由維繫舊有顧客

並建立長期關係，來增進顧客滿意度，為目前企業實施關係行銷的主要

目標（Berry,	1995;	Berry	&	Parauraman,	1991）。

本文實證結果指出，顧客之實用因素與享樂因素認知並不會直接提

高顧客滿意度，而正面情感與正面失驗才能直接改善與提升顧客滿意，

可見雖然壽險產品日趨多元化，但以認知面而言其只是基本需要，並不

一定會影響顧客滿意，真正影響壽險業顧客滿意的因素為情感與失驗。

此外，有較高程度之顧客滿意，能提升顧客忠誠即提升顧客再購意願與

帶來正面的口碑傳遞，但是，顧客滿意與否並不直接影響顧客抱怨行

為。研究發現，反而是正面情感對顧客抱怨行為有直接的影響，且正面

情感也會帶來正面口碑，此結果並非本研究初始所預期。本研究認為顧

客滿意有助於提升顧客再購意願以及正面口碑，不滿意之顧客未必會直

接產生抱怨行為，可能是除非發生重大事件，否則顧客抱怨通常是累積

漸進的，當達到或超過某容忍門檻之後才會發生。而顧客正面情感，會

直接影響抱怨行為的產生，有正面情感之顧客會帶來正面口碑，以及若

有抱怨行為，會採取對公司傷害最小的行動方案，顯示顧客既然已經購

買產品及服務就非常放心，即使有狀況發生，顧客認為壽險公司會考慮

顧客的利益來處理，也就是無形專屬資產的建立。

而根據過去學者之建議，以消費者認知構面、情感構面與失驗來同

時解釋顧客滿意度能增加解釋力，因此，本研究也以迴歸模式測試之，

結果發現對壽險業而言，情感構面與失驗確實能提升對顧客滿意度之解

釋能力。另外本研究發現在探討顧客滿意前因和後果變數時，要檢視前

因和後果變數之關係，才能真正釐清顧客滿意所扮演的角色，同時壽險

業的顧客滿意最重要的前因為情感因素與失驗，尤其是情感因素；而要

建立正面情感應需長期與顧客互動，在短期間內無法立即形成，這也可

能是新壽險公司整體而言經營績效較舊壽險公司不佳的原因之一。

本研究由於母體資源因素之限制，在抽樣方法及問卷的回收等都有

改善空間，以下提出未來研究之建議，首先，對於顧客滿意的前因及購
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後行為之影響因素，都是未來可以繼續努力改進的方向；例如：在情感

面可加入跨文化的因子（關係、面子、恩惠、人情等）。第二，建議以

長期追蹤個別固定樣本的方式來做更深入的探討。第三，本研究受限於

樣本的數量及特性，無法對人口統計的特性或不同公司做深入分析，後

續研究者可針對這兩點做更詳細的討論。

二、管理意涵

本研究結果在實務應用上之管理意涵說明如下：

（一）了解壽險業顧客滿意的整體觀念架構

從顧客關係管理的角度，顧客滿意為服務業經營的重要目標，對

需要直接接觸顧客的壽險業而言，顧客對公司之產品與服務的實用認知

或享樂認知並不直接產生顧客滿意，換句話說，顧客的情感才是形成顧

客滿意的重要前因變數，此外，顧客在評估產品與服務的實際表現與預

期之後，產生的失驗結果亦會影響顧客滿意之形成。本研究指出顧客滿

意有助於提升顧客再購意願以及正面口碑，然而，不滿意之顧客未必會

直接產生抱怨行為，可能是除非發生重大事件，否則顧客抱怨通常是累

積漸進的，當達到或超過某容忍門檻之後才會發生。而對產品或服務的

正面情感，會直接影響抱怨行為的產生，有正面情感之顧客會帶來正面

口碑，以及若有抱怨行為，會採取對公司傷害最小的行動方案。由此可

知，顧客正面情感對於公司而言相當重要，而負面情感則不一定會直接

表現出抱怨行為，但會經由不滿意來影響忠誠行為之表現；而要得到顧

客的忠誠，公司最好能與消費者建立有形及無形的專屬資產（邱志聖，

民90）；換言之，壽險公司應可透過正面的情感來建立與顧客之間的專

屬資產。

（二）正視情感因素與失驗因素

壽險業顧客有時並不知道他們自己想要什麼樣的保險產品，甚至想

要什麼都不知道，因此，壽險公司必須比顧客本身更了解顧客的需求，
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並提供不同產品組合與服務，滿足目前與未來的現有和潛藏需要，以降

低顧客的失驗和提高顧客的正面情感，並建立無形的專屬資產；另一方

面，提昇顧客滿意度以強化顧客忠誠度；可降低顧客對價格的需求彈性

與交易成本。

（三）調整壽險商品的規劃

一般而言，壽險商品的規劃大多重視不同產品的搭配、多元化的

需求、定價和促銷活動等，本研究認為，應將情感因素及失驗因素加入

商品的規劃中，並鎖定正面情感及正面失驗的顧客，透過與顧客建立個

人化和個性化的關係建立專屬資產，使顧客轉變成客戶（clients）。另

外，對新、舊顧客應有兩套不同的系統，才能吸引潛在的新顧客採用公

司的產品，並留住舊顧客（邱志聖，民90）。從另一角度而言，傳統的

前進市場策略已經失效，因為他們假定顧客會留在其設計的管道中，但

今天的顧客會任意的「四處遊走各管道」（channel	 surf）中（Nunes	 &	

Cespedes,	 2003），所以，壽險商品的規劃應該觀察顧客的行為真相，並

將其加入商品規劃之中。

（四）加強人員訓練，提升優質服務

壽險業對人員的訓練大多集中在商品的內容和比較上，建議應以

系統化課程訓練員工正確的服務態度和方法，尤其應聚焦在如何提升顧

客正面情感及正面失驗，例如：公司應規定業務人員在拜訪顧客時，不

應誇大產品內容與功能，導致顧客有太高的期望，而造成負面失驗。在

推行業務上除了拜訪新顧客外，需在一段時間內聯繫舊有的顧客，以了

解是否需要服務等，換言之，應對拜訪新、舊顧客設計兩套不同訓練課

程，經由整體的規劃課程必可提升優質化的服務。

最後，本研究除了建構及驗證顧客滿意的整體觀念架構外，且研究

發現確可提供壽險業者在執行顧客滿意經營管理上很大的思考和改善空

間。
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