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摘要 

台灣人壽保險業從傳統的人員推銷通路，擴展至銀行保險、電話行銷、電視購物及保險經紀

人等多樣化的通路時代，促使顧客抱怨行為增加，故面對顧客的不滿與抱怨，應採取積極的態度

來處理。從另一角度而言，顧客的抱怨實際上也是企業改善服務水平、提高顧客滿意度與維持顧

客的忠誠度的機會。因此本研究嘗試建構以消費者涉入與顧客關係傾向為前因變項探討對顧客抱

怨行為的影響，再輔以關係品質作為中介變數進行研究。本研究以曾經有購買保險經驗的顧客為

研究對象，採人員發放問卷的方式來進行實證研究。實證分析結果發現，消費者涉入與顧客關係

傾向對顧客抱怨行為皆具有顯著影響；關係品質對消費者涉入與顧客關係傾向對顧客抱怨行為皆

具有中介效果。 

本研究分析結果提供以下建議：一、保險顧問應加強顧客對保險商品的認識與了解。二、保

險顧問應了解顧客所在意的服務，提供建議及新的保險資訊。三、加強訓練保險顧問以提高顧客

服務品質。四、顧客與保險顧問及保險公司之間透過互動，累積顧客滿意度。五、與顧客建立長

期信任關係，增加顧客的忠誠度與滿意度，進一步降低顧客抱怨的發生。本研究結果期能提供人

壽保險業管理階層對教育訓練課程及組織決策管理之參考。 
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壹、 緒論 

一、研究背景與動機 

近年來台灣的保險業蓬勃發展，提供的產品與服務越來越多樣化，再加上消費者意識的抬

頭，消費者對於保險業所銷售之商品或服務有著更高的知覺敏感度，因此消費者在使用保險服務

與商品時若能產生滿意知覺，將有利於商品與服務的銷售，相反的產生不滿意知覺時，則導致消

費者之各種抱怨行為。過去國外文獻中對於「顧客抱怨行為｣之研究，多集中於醫療服務業、雜

貨採購及銀行服務業上，研究內容則多屬「抱怨行為原因｣、「抱怨行為處理方式｣及「抱怨處理

後之行為」等三類型之研究。而台灣針對「顧客抱怨行為｣之研究，則大多以百貨零售業、餐飲

業、醫療單位為主，關於保險服務業之顧客抱怨行為研究資料較少，故本研究嘗試以此作為研究

主要的背景。 
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本研究主要探討影響顧客抱怨行為的前因與後果。由於保險市場已逐漸趨於飽和狀態，而人

口成長速度又逐年下降，再加上資訊科技的進步，導致新顧客愈來愈難發現，由此可知與顧客維

持良好關係是現今企業所要著重的地方，因此本研究將與顧客建立良好關係的意願作為影響顧客

抱怨行為探討的構面之一。此外，涉入的程度的高低將會影響顧客對於這項購買所投入的心力、

滿意度與再購意願行為(林靈宏，1994)。當顧客消費者涉入程度較高時，顧客抱怨行為的程度將

會降低，因此對消費者涉入的程度的高低對於保險服務與商品是否滿意具有很大的影響，故本研

究將消費者涉入作為探討的構面之一。另外，影響消費者購買行為的重要關鍵即為服務提供者與

消費者間的關係，顧客消費商品的決策可從其與服務提供者的互動中得到或改變，消費者透過消

費的歷程與對服務提供者的滿意、信任及承諾等來建立長期的關係，其最終目標在建立長期顧客

的滿意度，買賣雙方的關係品質因而也更顯重要，故本研究也將關係品質作為探討的構面之一。

最後，倘若保險顧問及保險公司想減少因保險糾紛所引發的顧客抱怨行為，可以從消費者涉入、

顧客關係傾向如何提升買賣雙方關係品質，顧客才會有效減少抱怨行為產生，因此本研究認為關

係品質亦是影響顧客抱怨行為的中介因素。 
二、研究目的 

根據上述的研究動機，本研究提出以下研究目的。 

(一)、探討顧客關係傾向、消費者涉入與關係品質之關聯性。 

(二)、探討顧客關係傾向、消費者涉入與顧客抱怨行為之關聯性。 

(三)、探討顧客關係傾向、消費者涉入與是否會透過關係品質之中介效果，而間接影響顧客抱怨

行為。 

 

貳、文獻探討與研究假設 

一、文獻探討 

(一)、消費者涉入 

Zaichkowsky (1985)認為涉入是指個人基於基本需求、價值及興趣，而對某項事物所知覺到

的個人攸關程度，表達出消費者對某一產品或服務產生興趣的程度。Good (1990)認為涉入是指

消費者為了要獲得從事某活動或服務而知覺到自身要參與的數量，所有的服務都有不同的涉入程

度及涉入型態。王財慶(2006)將涉入定義為顧客對於某一商品的發掘、評估、取得、消費與去除

等行為的關心程度。何昇協(2008)將涉入定義為消費者基於對本身的價值需求性，興趣及自己的

價值觀，對金控銀行理財服務所知覺到的攸關性及重要性程度以及處理的方式。 

(二)、顧客關係傾向 

方世榮、許秋萍(2005)將關係傾向定義為顧客主動與服務提供者進行互動，以建立與維持關

係的傾向，也就是說關係傾向為人與人間對彼此關係建立的一種心理態度，即主動與服務提供

者進行互動、建立與維持關係的傾向。方世榮、陳連勝、張雅婷(2008)將顧客關係傾向定義為顧

客傾向與固定服務人員或公司的互動接觸以及關係連結意願。 

(三)、關係品質 

Crosby et al. (1990)以保險客戶為研究對象，提出顧客關係品質模式以解釋銷售人員與顧客

之間的關係，並探討服務銷售中關係品質的影響因素；將關係品質定義為「關係品質是經由銷

售人員減少顧客知覺到的不安及不確定性，可使顧客信賴並且對銷售員未來的表現有信心，有
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效降低不確定性，並影響未來持續互動的效果。」楊雅棠(2004)認為關係品質定義為買賣雙方關

係強度的整體評價，內容包括顧客對與賣方的關係的信賴、滿意與承諾等三構面。蔡曉萍(2009)

指出關係品質是在經歷整體服務過程後，顧客與理財專員關係的變化，以滿意度、信任和承諾

作為衡量的標準。 

(四)、顧客抱怨行為 

Day (1980)指出顧客抱怨行為是由於顧客感到不滿意而引發的後續反應，而不滿意是指針對

某一特定消費經驗，所產生的一種負面情緒或是情感反應。楊雅棠(2004)將顧客抱怨行為定義為

顧客對於消費產品/服務不如預期，所認知不滿的情感或情緒所引發的行為。李培明、邱惠貞(2008)

認為顧客抱怨行為係指消費者對於所消費商品不如預期，導致認知不滿的情緒，而引起的反應

行為 
二、各研究變數間之關聯性 

(一)、消費者涉入與關係品質之關係 

Swinyard (1993)對認為高涉入者會比低涉入者更重視使用產品或服務接受之經驗。由此可以

發現當高涉入者發現服務提供者給予較好的價格或是提供更好的服務給顧客時，則滿意度會高於

低涉入者，顧客將願意與其發展關係，亦會提高雙方的關係品質強度。張詩偉(2007)在品牌形象、

品牌關係品質、顧客關係品質、消費者涉入程度與品牌態度關係之研究中，實證分析的結果發現

品牌關係品質與消費者涉入對於顧客關係品質會有顯著影響，且為正相關。依據上述相關之研

究，本研究推論假說一。 

H1：消費者涉入程度對關係品質具有顯著正向影響。 

H1-1：消費者產品重要性的涉入程度對關係品質具有顯著正向影響。 

H1-2：消費者誤購之負面結果的涉入程度對關係品質具有顯著正向影響。 

H1-3：消費者誤購可能性的涉入程度對關係品質具有顯著正向影響。 

H1-4：消費者產品愉悅價值的涉入程度對關係品質具有顯著正向影響。 

(二)、顧客關係傾向與關係品質之關係 

Bove and Johnson (2000)在研究中指出由於與服務人員的重複互動，會使顧客產生習慣和熟

悉，因此當顧客與固定服務人員或公司建立關係的意願越高時，其對服務人員或公司所能提供的

服務越感到信任，相信服務人員或公司有解決顧客的問題能力。方世榮、陳連勝、張雅婷(2008)

在顧客關係傾向與關係品質之探討研究中，發現顧客與公司或固定服務人員建立關係的傾向越

高，所產生的認知性信任與情感性信任也越高。依據上述相關之研究，本研究推論出假說二。 

H2：顧客關係傾向對關係品質具有顯著正向影響。 

H2-1：人員關係傾向對關係品質具有顯著正向影響。 

H2-2：公司關係傾向對關係品質具有顯著正向影響。 

(三)、消費者涉入與顧客抱怨行為之關係 

目前並無就消費者涉入是否會影響顧客抱怨行為之相關研究，但就涉入與顧客滿意度及顧客

忠誠度方面，如Swinyard (1993)認為當高涉入者發現公司給予較好的價格或是提供更好的服務給

顧客時，高涉入者會比低涉入者更重視使用產品或服務接受之經驗，其滿意度會高於低涉入者。

另就顧客滿意度與顧客抱怨行為研究方面，薛一正(2007)其研究結果發現顧客滿意度愈高，顧客

抱怨行為就愈低。故本研究推論顧客對保險商品的涉入程度為高涉入程度，若顧客使用產品或服
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務接受之經驗良好，其所感受到的滿意度會上升，將降低顧客抱怨行為的發生，根據上述相關之

研究，本研究推論出假說三。 

H3：消費者涉入對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H3-1：消費者對產品重要性的涉入程度對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H3-2：消費者對誤購負面結果的涉入程度對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H3-3：消費者對誤購可能性的涉入程度對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H3-4：消費者對產品愉悅價值的涉入程度對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

(四)、顧客關係傾向與顧客抱怨行為之關係 

目前並無就顧客關係傾向是否會影響顧客抱怨行為之相關研究，但就顧客關係傾向與顧客滿

意度及顧客忠誠度方面，Odekerken-Schröder et al. (2003)在顧客關係傾向與業者對顧客保留導向

與關係品質及行為意圖間的研究中，實證結果顯示關係傾向會正面影響顧客對該公司的正面情緒

與滿意度。另就顧客滿意度與顧客抱怨行為研究方面，薛一正(2007)其研究結果發現顧客滿意度

愈高，顧客抱怨行為就愈低。本研究推論當顧客與服務提供者關係之建立與維繫具有高度意願

時，則顧客會對服務提供者有較高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為，根據上述相關之研究，本

研究推論出假說四。 

H4：顧客關係傾向對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H4-1：顧客關係人員傾向對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H4-2：顧客關係公司傾向對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

(五)、關係品質與顧客抱怨行為之關係 

邱彩鳳(2004)在關係品質、滿意度與忠誠度關係之研究中提出，關係品質會直接正向影響顧

客滿意度。黃甘杏(2005)在服務品質、關係品質與顧客滿意度關係之研究中，實證分析的結果發

現關係品質對顧客滿意度有顯著正向的影響。郭冀謙(2009)在體適能俱樂部會員涉入程度、關係

品質、滿意度與生活品質之研究中，實證分析的結果發現關係品質與滿意度呈現正面趨勢。另就

顧客滿意度與顧客抱怨行為研究方面，薛一正(2007)其研究結果發現顧客滿意度愈高，顧客抱怨

行為就愈低。本研究推論當顧客與服務提供者具有高度關係品質時，則顧客會對服務提供者有較

高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為，根據上述相關之研究，本研究推論出假說五。 

H5：關係品質對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H5-1：關係滿意對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H5-2：關係信任對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

H5-3：關係承諾對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。 

(六)、關係品質之中介效果 

當高產品涉入者，其重視產品的程度比較高，會想藉由與組織或服務人員發展長期關係，來

提生信任與滿意感，顧客會對服務提供者有較高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為，基於上述推

論，本研究推論消費者涉入會透過買賣雙方關係品質的存在，而影響顧客抱怨行為。根據上述相

關之研究，本研究推論出假說六。 

H6：消費者涉入會透過關係品質間接影響顧客抱怨行為。 

當顧客願意與服務提供者建立關係的傾向愈高時，會因為雙方關係的互動良好，進一步與顧

客建立高度的關係品質，顧客會對服務提供者有較高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為，基於上
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述推論，本研究推論顧客關係傾向會透過買賣雙方關係品質的存在，而影響顧客抱怨行為，根據

上述相關之研究，本研究推論出假說七。 

H7：顧客關係傾向會透過的關係品質間接影響顧客抱怨行為。 

 
參、研究方法與設計 

一、研究架構 

本研究建構之研究架構如圖 1 所示；主要探討消費者涉入、顧客關係傾向、關係品質、顧

客抱怨行為之間的關聯性。 

 

  
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構 

二、 變項定義與衡量 

(一)、消費者涉入 

本研究涉入之操作性定義參考 Zaichkowsky (1985)、廖志逢(2004)以及王財慶(2006)對消費者

涉入之定義，將消費者涉入定義為顧客基於個人基本需求、興趣和價值，對於保險商品的發掘、

評估、取得、消費與去除等行為，所知覺到的相關性及重要性，以及處理的方式，且本研究採

Zaichkowsky (1985)對消費者涉入之研究構面之定義，及其所發展之量表，依研究設計之內容，

分為「知覺產品的重要性」、「知覺誤購之負面結果」、「知覺誤購的可能性」及「產品的愉悅價值」

四項變數；其問卷項目共 13 題，並以六點尺度量表予以評分衡量，彙整如表 1 所示。 

表 1    消費者涉入變數之操作性定義 

研究變項 構面 操作性定義 參考文獻 

知覺產品的重要

性 

個人知覺到保險服務對個人的重要性及

相關性，以致於消費者會想要去了解有關

的資訊。 

知覺誤購之負面

結果 

個人預期誤購保險商品，所須負擔的傷害

程度。 

消費者涉

入 

知覺誤購的可能

性 

個人主觀認為選擇保險商品誤購的機率

高低。 

Laurent & 

Kapferer (1985) 

消費者涉入 

知覺產品的重要性 

知覺誤購之負面結果 

知覺誤購的可能性 

產品的愉悅價值 

顧客關係傾向 

人員傾向 

公司傾向 

關係品質 

信任 

滿意 

承諾 

 

顧客抱怨行為 

 

H3 

H4 

H5 

H1 

H2 
H6、H7 
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產品的愉悅價值 
保險產品情感的訴求和提供愉快、喜愛的

能力。 

(二)、顧客關係傾向 

本研究顧客關係傾向之操作性定義參考方世榮、陳連勝、張雅婷（2008）之論述，將顧客關

係傾向定義為顧客傾向與固定服務人員或公司的互動接觸以及關係連結意願，且本研究採用方世

榮、陳連勝、張雅婷(2008)對顧客關係傾向之研究構面之定義，及其所發展之量表，依研究設計

之內容，分為「人員傾向」、及「公司傾向」二項變數；其問卷項目共 8 題，並以六點尺度量表

予以評分衡量，彙整如表 2 所示。 

表 2    顧客關係傾向變數之操作性定義 

研究變項 構面 操作性定義 參考文獻 

人員傾

向 
顧客期望與保險顧問建立關係的意

願。 顧客關係傾

向 公司傾

向 
顧客期望與保險公司建立關係的意

願。 

方世榮、陳連勝、張雅婷

(2008) 

(三)、關係品質 

本研究關係品質之操作性定義參考 Smith(1998)、蔡曉萍(2009)之論述，將關係品質定義為在

歷經整體服務過程後，顧客和服務人員所反應出關係的總體強度，且本研究採用 Smith (1998)、

蔡曉萍(2009)對關係品質各研究構面之定義，及其所發展之量表，依研究設計之內容，分為「滿

意」、「信任」、及「承諾」三項變數；其問卷項目共 13 題，並以六點尺度量表予以評分衡量，彙

整如表 3 所示。 

表 3    關係品質變數之操作性定義 

研究變

項 
構面 操作性定義 參考文獻 

滿意 
是一種顧客心中主觀的情緒感覺，及顧客對保險公

司或保險顧問的評估。 

信任 
是一種意願，顧客願意相信且依賴保險顧問，並對

保險顧問的可靠、正直具有信心的認知。 
關係品

質 

承諾 
是顧客對於保險顧問或保險公司為維持持續關

係，願意投注精力於彼此關係的延續上。 

Smith (1998)、 
蔡曉萍(2009) 

(四)、顧客抱怨行為 
本研究顧客抱怨行為之操作性定義參考 Day (1980)、劉淑吟(2006)之論述，將顧客抱怨行為

定義為顧客歷經某一特定保險商品與服務消費經驗，所產生的一種負面情緒或情感的行為反應，

且本研究採用 Singh (1978)、郭崑謨及闕河士(1990)以及洪昭如(2010)對顧客抱怨行為所發展之量

表，其問卷項目共 7 題，並以六點尺度量表予以評分衡量。 

三、 研究範圍與對象 

本研究範圍以人身保險業為研究範圍，研究對象為曾經有購買保險經驗的顧客，採取便利

抽樣的方式，共計發出問卷 500 份，回收 480 份，扣除無效問卷 30 份，實際可用的有效樣本共

有 450 份，回收率為 90%。 

四、資料分析方法 
本研究以 SPSS 12.0 中文版套裝軟體及 AMOS 5.0 版進行資料處理與分析，並依據研究目的
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與變項之測量層次為基礎，選擇適當之資料分析方法。其所使用之統計方法，主要有信度與效度

分析、驗證性分析、敘述性統計分析、相關分析、多元迴歸分析、路徑分析等，以對研究假說進

行檢定。 

 
肆、 研究結果 

一、 敘述統計分析 

(一)、樣本結構分析 

針對500位受訪者資料進行分析，受訪者在性別方面以女性居多，佔51.8 %。在年齡方面以

30歲以下者居多，佔34.2%。在婚姻狀況方面以已婚者居多，佔49.1 %。在學歷方面以大學學歷

者居多，佔44.9 %。在薪資收入方面以20001~35000元者居多，佔45.1 %。在職業方面以軍公教

人員居多，佔39.1 %。在購買保險商品發生過抱怨經驗的受訪者佔39.1%，而沒有發生過抱怨經

驗的受訪者則佔60.9 %，受訪者目前仍然有效的保單的份數中，擁有二份有效保單受訪者居多佔

26.9%，其次為三份有效保單受訪者佔22.9%。 

(二)、消費者涉入問項分析 
由表4-中可知，在消費者涉入變數問項的平均數，介於5.33到4.21之間，其中以「知覺誤購

之負面結果的重要性」構面中題項5及題項6之平均數最高，顯示受訪者認為如果買到不符合需求

的保險商品時，可能會責備自己的失誤，亦會造成金錢上的浪費，甚至對保險公司或保險顧問感

到失望，而不再購買保險商品。另外，在「知覺誤購的可能性」構面中題項8及題項9之平均數最

低，顯示受訪者可能認為在保險資訊公開與透明化的時代，要選錯保險公司及保險顧問的機率是

很低的。 

表4 消費者涉入變數之平均數與標準差 

研究構面 問項題目 平均數 標準差 排序 

1.購買保險商品，對您而言是件很重要的事情。 4.83 0.97 7 

2.保險顧問的選擇，對您而言是很重要的。 4.86 0.97 6 

3.保險公司的選擇，對您而言是很重要的。 5.06 0.84 4 

知覺產品的

重要性 

4.您很重視保險商品所能提供的人生保障。 5.19 0.84 3 

5.當您購買保險商品時，購買錯誤的保單對您的影響很大。 5.23 0.84 2 

6.您覺得當您買到不適合的保險商品時，會感到很浪費錢。 5.33 0.78 1 
知覺誤購之

負面結果 
7.您覺得當您買到不適合的保險商品時，會感到很失望。 4.99 1.02 5 

8.您認為選錯保險公司的可能性很大。 4.21 1.19 13 

9.您認為選錯保險顧問的可能性很大。 4.42 1.07 12 
知覺誤購的

可能性 
10.您認為保單內容真的很複雜，所以買錯的可能性很大。 4.67 1.11 10 

11.您認為透過購買保險商品可以滿足您的人生的規劃。(例如:教育基

金、退休金及醫療保障等) 
4.58 1.07 11 

12.您認為擁有完善的保險規劃，會令您覺得人生很有保障。 4.75 1.02 9 
產品的愉悅

價值 

13.您認為購買保險保障是給家人一份愛的延續。 4.80 0.99 8 

 

(三)、顧客關係傾向問項分析 

由表 5 中可知，在顧客關係傾向變數問項的平均數，介於 4.83 到 4.10 之間，其中以「人員
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傾向」構面中題項 1 及題項 4 之平均數為最高，顯示受訪者想要由特定的保險顧問提供保險服務，

並願意維持良好的互動關係。另外，在「公司傾向」構面中題項 5 及題項 6 之平均數最低，顯示

受訪者認為目前眾多的保險公司中，所提供的保險商品種類多且服務多樣化，因此選擇性也變得

較多，故不喜歡成為同一家的保險公司的常客，也較不會想與同一家的保險公司，維持持續互動

關係。 

表 5 顧客關係傾向變數之平均數與標準差 

研究構面 問項題目 平均數 標準差 排序 

1.您會期望由特定的保險顧問為您提供服務。  4.83 0.89 1 

2.您會期望成為某位保險顧問的常客。 4.36 1.04 5 

3.您會期望與特定的保險顧問有再接觸的機會。 4.43 0.97 4 
人員傾向 

4.您會期望與特定的保險顧問建立良好的關係。 4.61 0.94 2 

5.您會期望由固定的一家保險公司為您提供服務。 4.25 1.10 7 

6.您會期望成為該保險公司的常客。 4.10 1.08 8 

7.您會期望與同一家保險公司有再接觸的機會。 4.30 0.97 6 
公司傾向 

8.您會期望與同一家保險公司建立良好的關係。 4.52 0.93 3 

(四)、關係品質問項分析 

由表 6 中可知，在關係品質變數問項的平均數，介於 4.36 到 3.58 之間，其中以「承諾」

構面中題項 11 及題項 12 之平均數最高，顯示受訪者認為保險顧問及保險公司的服務是滿意

的，就會願意願意投注精力與時間來互動，並長期持續彼此的關係。另外，在「信任」構面

中題項 6 及題項 8 之平均數偏低，顯示受訪者不相信個人資料隱私與交易紀錄，保險公司可

以保證絕不外洩，並且對保險公司所提供的保險相關服務不具有信心。 

表6 關係品質變數之平均數與標準差 

研究構面 問項題目 平均數 標準差 排序 

1.您覺得過去接受保險服務的經驗，是令您感到滿意的。 4.12 1.09 7 

2.您對於保險公司所提供的服務感到很滿意。 4.10 1.06 9 

3.您對保險顧問基於朋友立場，協助您解決問題感到很滿意。 4.30 1.04 4 

4.您對保險顧問找到符合您需求的產品感到很滿意。 4.30 0.98 3 

滿意 

5.您認為您所付出的費用與您得到的利益是成正比的。 3.84 1.13 12 

6.您相信保險公司可以確保個人資料隱私與交易紀錄不外洩。 3.58 1.23 13 

7.您覺得保險公司所提供的服務，是值得信任的。 3.96 1.03 10 

8.您對保險公司所提供的服務很有信心。 3.92 1.07 11 

9.您認為保險顧問有足夠的專業知識來回答您的問題。 4.11 1.05 8 

信任 

10.您的保險顧問會將保險相關事項處理的情況正確且迅速的通知您。 4.15 1.08 6 

11.您會願意長期維持與保險顧問之間的關係。 4.36 1.00 1 承諾 

12.您會願意長期維持與保險公司之間的關係。 4.31 0.99 2 
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13.即使您的保險顧問離職，您也願意繼續使用該公司的服務。 4.19 1.01 5 

(五)、顧客抱怨行為各問項分析 

由表 7 中可知，在顧客抱怨行為變數問項之平均數，介於 5.09 到 4.30 之間，其中以題項 4

及題項 5 之平均數最高，顯示受訪者對自己所購買的保險商品或服務感到不滿意時，會採取向保

險公司提出客訴，並要求保險公司給予適當的賠償。又其中以題項 6 及題項 7 之平均數最低，顯

示受訪者對自己所購買的保險商品或服務感到不滿意時，較不會採取向主管機關投訴或法律行動

的方式來處理。 

表7 顧客抱怨行為變數之平均數與標準差 

研究構面 問項題目 平均數 標準差 排序 

4.當您對所購買的保險商品與服務感到不滿意時，您會直接向保險公

司提出客訴。 
0.473 0.985 2 

5.當您對所購買的保險商品或服務感到不滿意時，您會要求保   險公

司給予適當的賠償。 
0.474 1.061 1 

6.當您對所購買的保險商品或服務感到不滿意時，您會向金管會或消

保團體投訴。 
0.449 1.149 3 

顧客抱怨

行為 

7.當您對所購買的保險商品或服務感到不滿意時，您會採取法律行動。 0.430 1.217 4 

三、相關分析 

利用 Spearman 係數的檢定，由表 8 可得知消費者涉入、顧客關係傾向、關係品質及顧客抱

怨行為等兩兩變數間之關係程度均呈顯著正相關，且為高度相關。 

表 8 消費者涉入、顧客關係傾向，關係品質與顧客抱怨行為之相關分析表 

變數 消費者涉入 顧客關係傾向 關係品質 顧客抱怨行為

消費者涉入 1  

顧客關係傾向 .376(**) 1  

關係品質 .337(**) .429(**) 1 

顧客抱怨行為 .279(**) .302(**) .139(**) 1

**在顯著水準為0.01時 (雙尾)，相關顯著。 

四、複迴歸分析 

由Spearman 係數之檢定的結果顯示，消費者涉入、顧客關係傾向、關係品質與顧客抱怨行

為變數間大部份呈現顯著正向相關；因此，本研究將進一步利用複迴歸分析法，探究消費者涉入、

顧客關係傾向、關係品質與顧客抱怨行為間的因果關係與影響。 

(一)、消費者涉入對顧客抱怨行為之迴歸分析 

由表9及表10複迴歸分析的結果發現，以複迴歸分析的結果發現，消費者涉入對顧客抱怨行

為的F值為26.169，調整後R平方值為0.053，P值為0.000，則迴歸模型達顯著水準；在消費者涉入

之次構面「知覺產品重要性」、「知覺誤購之負面結果重要性」對顧客抱怨行為達顯著影響，表示

顧客對保險商品的涉入程度為高涉入程度，若顧客使用產品或服務接受之經驗良好，其所感受到

的滿意度會上升，將降低顧客抱怨行為的發生。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所

提出的假說H3、H3-1、H3-2成立。 

表 9 消費者涉入對顧客抱怨行為之迴歸分析 
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顧客抱怨行為 
變數 

β t F Sig. R2 adj- R2 

消費者涉入 0.253 5.116*** 26.169 0.000 0.055 0.053 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表10 消費者涉入之次構面對顧客抱怨行為之迴歸分析 

顧客抱怨行為 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

知覺產品重要性 0.148 2.608** 1.534

知覺誤購之負面結果 0.155 2.928** 1.345

知覺誤購可能性 0.058 1.182 1.162

產品愉悅價值 -0.020 -0.367 1.444 

F 檢定 8.648  

顯著性 0.000  

R2 0.072  

adj-R2  0.064  

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(二)顧客關係傾向對顧客抱怨行為之迴歸分析 

由表11及表12複迴歸分析的結果發現，顧客關係傾向對顧客抱怨行為的F值為33.505，調整

後R平方值為0.068，P值為0.000，則迴歸模型達顯著水準；在顧客關係傾向之「人員傾向」構面

與顧客抱怨行為的關係呈顯著負向影響。表示當顧客與服務提供者關係之建立與維繫具有高度意

願時，則顧客會對服務提供者有較高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為。綜合上述結果，可知此

迴歸模型驗證了本研究所提出的假說H4及H4-1成立。 

表 11 顧客關係傾向對顧客抱怨行為之迴歸分析 

顧客抱怨行為 
變數 

β t F Sig. R2 adj- R2 

顧客關係傾

向 
0.264 5.788*** 33.505 0.000 0.070 0.068 

表12 顧客關係傾向之次構面對顧客抱怨行為之迴歸分析 

顧客抱怨行為 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

人員傾向 0.177 2.903** 1.791

公司傾向 0.112 1.839 1.791

F 檢定 16.937  

顯著性 0.000  

R2 0.070  
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adj-R2  0.066  

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(三)、關係品質對顧客抱怨行為之迴歸分析 

由表13及表14複迴歸分析的結果發現，關係品質對顧客抱怨行為的F值為10.175，調整後R

平方值為0.020，P值為0.002，則迴歸模型達顯著水準；在關係品質之「滿意」構面與顧客抱怨

行為的關係達顯著影響。表示雙方有高度關係品質，易將不滿意之因素歸究於賣方，則將增強其

顧客抱怨程度。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說H5及H5-1成立。 

 

 

表 13 關係品質對顧客抱怨行為之迴歸分析 

顧客抱怨行為 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

關係品質 0.149 3.190*** 10.175 0.000 0.022 0.0020 

 

表14 關係品質之次構面對顧客抱怨行為之迴歸分析 

顧客抱怨行為 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

滿意 0.241 2.991*** 2.408

信任 -0.124 -1.615 2.726

承諾 0.054 0.809 2.029

F 檢定 6.049  

顯著性 0.000  

R2 0.039  

adj-R2 0.033 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(四)、消費者涉入對關係品質之迴歸分析 

由表15及表16複迴歸分析的結果發現，另由相關分析資料顯示，「知覺誤購的可能性」構面

與關係品質並無顯著關係，因此本節進行迴歸分析時，將不會將「知覺誤購的可能性」構面放入

迴歸模式中分析，消費者涉入對關係品質的F值為104.737，調整後R平方值為0.188，P值為0.000，

則迴歸模型達顯著水準；在消費者涉入之「知覺產品重要性」、「知覺誤購的可能性」與「產品愉

悅價值」構面對關係品質呈顯著影響。表示當高涉入者發現保險顧問給予較好的價格或是提供更

好的服務給顧客時，則滿意度會高於低涉入者，顧客將願意與其發展關係，亦會提高雙方的關係

品質強度。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說H1、H1-1及H1-4成立。 

表15 消費者涉入對關係品質之迴歸分析 

關係品質 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

消費者涉入 0.435 10.234*** 104.737 0.000 0.189 0.188 

表16 消費者涉入之次構面對關係品質之迴歸分析 
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關係品質 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

知覺產品重要性 0.198 3.898*** 1.534

知覺誤購之負面結果 -0.069 -1.526 1.224

產品愉悅價值 0.390 7.977*** 1.424

F 檢定 49.611  

顯著性 0.000  

R2 0.250  

adj-R2  0.245  

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(五)、顧客關係傾向對關係品質之迴歸分析 

由表17及表18複迴歸分析的結果發現，顧客關係傾向對關係品質的F值為125.163，調整後R

平方值為0.217，P值為0.000，則迴歸模型達顯著水準；在顧客關係傾向的各構面間與關係品質

之「人員傾向」與「公司傾向」構面對關係品質呈顯著正向影響。表示受訪者與公司或固定服務

人員建立關係的傾向越高，顧客所產生的信任、滿意與承諾感也會越高。因此，當顧客綜合上述

結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說H2及H2-1、H2-2成立。 

表17 顧客關係傾向對關係品質之迴歸分析 

關係品質 
變數 

β t F Sig. R2 adj- R2 

顧客關係傾向 0.435 10.234*** 104.737 0.000 0.189 0.188 

表18 顧客關係傾向之次構面對關係品質之迴歸分析 

關係品質 
次構面 

β值 t 值 VIF 值 

人員傾向 0.329 5.891*** 1.791

公司傾向 0.185 3.315*** 1.791
F 檢定 64.167  
顯著性 0.000  
R2 0.223  
adj-R2  0.220  

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(六)、關係品質之中介效果分析 

本研究則採用Baron and Kenny (1986)所提出的中介效果分析流程，藉由四個迴歸方程式模式

來判斷關係品質在消費者涉入及顧客關係傾向對顧客抱怨行為間是否具有中介效果。其流程如

下： 

(1)關係品質對消費者涉入與顧客抱怨行為之中介效果分析 

模式 1：由表19所示，消費者涉入對顧客抱怨行為達顯著水準(R2=5.5%、β=0.235、P=0.000)。 

模式 2：消費者涉入對關係品質達顯著水準(R2=13.6%、β=0.369、P=0.000)。 

模式 3：關係品質對顧客抱怨行為達顯著水準(R2=2.0%、β=0.149、P=0.002)。  
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模式 4：置入關係品質變數後，整體解釋度(R2)為6.0%，而 R2△ 為1%較模式1有微幅增加。

比較四個模式可以看出，消費者涉入因為置入了關係品質變數之後，其迴歸係數由

0.235(P<0.05)降0.205(P<0.05)，仍達顯著水準。故關係品質對消費者涉入與顧客抱

怨行為而言，具有中介效果，可驗證本研究之假設H6成立。 

表19 關係品質對消費者涉入與顧客抱怨行為之中介效果分析 

顧客抱怨(y) 關係品質(z) 研究變數 
模式 1(x->y) 模式 3(z->y) 模式 4(x+z->y) 模式 2(x->z) 

消費者涉入 0.235***  0.205*** 0.435*** 

關係品質  0.149*** 0.060***  

F 檢定 26.169 10.175 13.331 104.737 

Sig 0.000 0.002 0.000 0.000 
R2 0.055 0.022 0.056 0.189 
adj-R2 0.053 0.020 0.052 0.188 

R△ 2   0.001  

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

(2)關係品質對顧客關係傾向與顧客抱怨行為之中介效果分析 

 模式 1：由表20所示，顧客關係傾向對顧客抱怨行為達顯著水準(R2=7.0%、β=0.264、P=0.000)。 

 模式 2：顧客關係傾向對關係品質達顯著水準(R2=21.9%、β=0.468、P=0.000)。 

 模式 3：關係品質對顧客抱怨行為達顯著水準(R2=2.2%、β=0.149、P=0.002)。  

 模式 4：置入關係品質變數後，整體解釋度(R2)為7.0%，而 R2△ 為-1.7%較模式1有微幅增加。

比較四個模式可以看出，顧客關係傾向因為置入了關係品質變數之後，其迴歸係數由

0.264(P<0.05)降為0.248(P<0.05)，仍達顯著水準。依據判斷準則，關係品質對顧客關

係傾向與顧客抱怨行為而言，具有中介效果。故可驗證本研究之假設H7成立。 

表20 關係品質對顧客關係傾向與顧客抱怨行為之中介效果分析 

顧客抱怨(y) 關係品質(z) 
研究變數 

模式 1(x->y) 模式 3(z->y) 模式 4(x+z->y) 模式 2(x->z) 

顧客關係傾向 0.264***  0.248*** 0.468*** 

關係品質  0.149*** 0.033***  

F 檢定 33.505 10.175 16.931 125.623 

顯著性 0.000 0.002 0.000 0.000 

R2 0.070 0.022 0.070 0.219 

adj-R2 0.068 0.020 0.066 0.217 

R△ 2   0.000  

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

 
伍、研究結論與建議 

一、研究結論 

(一)、樣本結構分析 

本研究之對象為曾經有購買保險經驗的顧客，其中受訪者目前有效保單份數約為二份居多，
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未曾有購買保險抱怨經驗者居多，在性別上女性略多於男性，年齡上以於 30 歲以下的顧客居多，

婚姻狀況以已婚受訪者居多，教育程度以大學學歷居多，每月平均收入在 20001~35000 元以內

受訪者居多，職業別偏重於軍公教人員居多。 

(二)、消費者涉入與關係品質之關係 

本研究實證結果發現，消費者涉入對關係品質具有顯著正向影響。保險顧問對消費者涉入程

度較高的顧客，會從中形成信任與滿意感，研究顯示對保險商品較不重視且較不去評估的顧客，

並不會從與保險顧問間的交易過程或朋友關係，而產生信任與滿意之感受。本研究經實證之後的

結果，與先前的一些研究大致相符合( Dick and Basu, 1994；Swinyard , 1993；Barnes, 2000；張詩

偉，2007)。 

(三)、消費者涉入與顧客抱怨行為之關係 

本研究實證結果發現，消費者涉入對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。顧客涉入程度的高低

會影響滿意度，且高涉入者會比低涉入者更重視使用產品或服務接受之經驗，其滿意度會高於低

涉入者；而滿意度會影響顧客抱怨的行為，當顧客的滿意度高時，其抱怨行為就會較少，研究顯

示顧客對壽險商品的涉入程度為高涉入程度，若顧客使用產品或服務接受之經驗良好，其所感受

到的滿意度會上升，將降低顧客抱怨行為的發生。 

(四)、顧客關係傾向與關係品質之關係 

本研究實證結果發現，顧客關係傾向對關係品質具有顯著正向影響。當顧客願意建立關係的

傾向愈高時，其會因為與服務人員或公司的互動而導致所獲得的關係品質也愈高，研究顯示當顧

客具有越高的人員與公司關係傾向時，滿意度與信任感也會提升。本研究經實證之後的結果，與

先前的一些研究大致相符合(Crosby et al.,1990；Bove and Johnson , 2000；De Wulf et al. , 2001；

Odekerken-Schröder et al., 2003；陳愉翔，2003；黃弈玟，2003；黃弈玟，2003；方世榮、陳連勝、

張雅婷，2008) 。  

(五)、顧客關係傾向與顧客抱怨行為之關係 

本研究實證結果發現，顧客關係傾向對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。當顧客與服務提供

者建立關係的傾向越高時，可透過互動溝通學習，累積顧客對服務提供者服務內容及程序的滿

意，提升顧客的滿意程度，而滿意度會影響顧客抱怨的行為，當顧客的滿意度高時，其抱怨行為

就會較少。研究顯示當顧客與服務提供者關係之建立與維繫具有高度意願時，則顧客會對服務提

供者有較高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為。 

(六)、關係品質與顧客抱怨行為之關係 

本研究實證結果發現，關係品質對顧客抱怨行為具有顯著負向影響。當顧客與服務提供者具

有高度關係品質時，則顧客會對服務提供者有較高的滿意度，故降低顧客抱怨之行為。研究顯示

當顧客與保險顧問間建立的關係品質強度越高，因為對其所提供的商品與服務具有信任感與滿意

感，故會有效降低抱怨行為的發生。 

(七)、關係品質的中介效果 
本研究以路徑分析驗證關係品質對消費者涉入、顧客關係傾向與顧客抱怨行為之中介效果。

實證結果發現受訪者的顧客關係傾向會透過買賣雙方關係品質的存在，而影響顧客抱怨行為；另

一個實證結果發現顧客若是高產品涉入者，其重視產品的程度比較高，會想藉由與組織或服務人

員發展長期關係，來提升信任與滿意感，而間接降低顧客之抱怨行為。若保險顧問及保險公司想
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減少因保險糾紛所引發的顧客抱怨行為，可以從消費者涉入、顧客關係傾向如何提升買賣雙方關

係品質，來提升顧客的信任與滿意感，有效降低抱怨行為強度的方向考量，制定出可行方案。 

二、研究建議與限制 

(一)、實務意涵 

本研究實證結果一，發現當顧客的消費者涉入程度高時，會有產生較高的滿意、信任與承諾

評價。因此，建議保險顧問可建立顧客對保險商品的關心與注重程度，例如，定期舉辦商品說明

會或是透過活動的互動方式，加強顧客對保險商品的認識與深入了解，買到一份符合自己需求的

保單，以此方式漸漸培養顧客成為高涉入型的消費者，將有助於顧客對其保險顧問人員提升滿

意、信任與承諾評價，進一步提昇保單的購買率。 

本研究實證結果二，發現當顧客的消費者涉入程度高時，會降低顧客抱怨行為的發生。因此，

建議保險顧問人員應致力於培養顧客成為高涉入型的消費者，讓顧客對保險商品因涉入程度高而

產生高度認同感，同時了解自己所購買的保險商品的內容是否符合本身的需求，也讓保險顧問可

以了解顧客所在意的服務、說明建議、新的保險資訊，吸引顧客願意和保險顧問繼續往來，提升

消費者滿意度，以降低日後保險糾紛的發生的可能性，增加顧客滿意度與忠誠度，減少顧客抱怨

行為的發生。此時，保險公司可以建立線上網路平台，進行線上保險新知教學、保單規劃、內容

變更、保單貸款、理賠申請等客戶服務，加強顧客的購買意願、服務的便利性和成交機會。 

本研究實證結果三，發現當顧客關係傾向越高，則信任與滿意亦會提高，因此，建議保險服

務提供者除了提供本身的專業知識外，應更重視給予顧客內在的感受，保險顧問可藉由與顧客互

動接觸機會，提昇客戶服務品質水準，在公司內部教育訓練方面，可以加強訓練保險顧問如何提

高顧客服務品質，嚴格控管業務人員的職業道德操守與銷售之保單的品質，來建立顧客對保險顧

問人員與保險公司的信任與滿意，而顧客與企業的關係能永續維持，可締造更佳的關係品質，亦

是企業永續經營之道。 

本研究實證結果四，當顧客關係傾向越高，會降低顧客抱怨行為的發生。因此，建議顧客與

保險顧問及保險公司間可透過互動溝通學習，累積顧客對保險服務內容及程序的滿意，當顧客與

保險服務提供者關係之建立與維繫具有高度意願時，則顧客會對保險顧問及保險公司間有較高的

滿意度，可以減緩抱怨行為，獲得不滿意的客戶失誤補救的機會以及降低負面口碑傳遞，在公司

內部教育訓練方面，可以增設如何培養良好人際關係的相關課程以及保險相關的專業知識課程

〈例如：稅務規劃、勞退新知、保險信託及投資理財等課程〉，將有助於保險顧問人員銷售保單，

藉此提升保險公司整體的優質形象。 

本研究實證結果五，當關係品質越高，會降低顧客抱怨行為的發生。目前業界的保險服務與

商品內容非常多樣與繁雜，然而，不一定每位顧客都會有足夠的能力或時間來蒐集資訊進行比

較，因此，建議保險顧問針對顧客需求來進行全方位理財規劃，提供顧客所需的正確的保險資訊

及專業的保單規劃建議；而保險公司以透明化、公開化及專業化建立可信任的關係，在建立此種

長期信任關係之後，使顧客承諾未來願意持續使用該保險公司和保險顧問的保險理財服務，並增

加顧客的忠誠度與滿意度，進一步降低顧客抱怨的發生。 

(二)、研究限制 

本研究針對有購買保險經驗的顧客為研究對象，因為受限於時間與經費之限制，研究中所調

查的顧客偏重於台灣南部地區，使得本研究樣本代表性有限。此外，由於受訪者主觀上的認知的
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偏差或是過去所接觸的購買經驗的不同，可能對答卷上會有部份判斷上的影響，不在本研究討論

範圍內。 

(三)、後續研究建議 

本研究針對有購買保險經驗的顧客為研究對象，進行便利抽樣，由於本研究探討為顧客抱怨

行為影響因素，受訪者應針對有購買保險抱怨經驗的顧客為研究對象，後續研究者可採取滾雪球

方式，以建構樣本的完整性。 

其次，本研究對象以保險公司的顧客為主，目前主要銷售保險的通路有銀行端、電視購物台、

電話行銷、保代公司等，後續研究可針對購買不同保險通路的顧客進行調查，進一步了解顧客在

不同通路中購買保險商品對消費者涉入、顧客關係傾向與關係品質和顧客抱怨行為的影響。 

最後，本研究僅以消費者涉入、顧客關係傾向與關係品質和顧客抱怨行為等四項變數來衡

量，後續如何減緩顧客抱怨行為，獲得不滿意的客戶失誤補救的機會以及降低負面口碑傳遞，應

可考慮增加衡量變數進行研究。 
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