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摘 要 

近年來本國產物保險市場競爭激烈，每家公司無不注重提升其企業的品牌形象，致力於與顧客之間的關係行銷

及關係品質，以獲得更多消費者的認同，以增加顧客的再購意願與公司營收。本研究目的在探討透過品牌形象、關

係行銷、關係品質對消費者再購意願的影響。 

本研究對象以曾經購買富邦產物保險公司保險商品之非法人顧客為對象，進行現場問卷發放，有效問卷回收數

量為 300 份；本研究採用 SPSS24.0 統計軟體作為分析工具，進行分析與假設驗證。經研究結果發現：品牌形象透

過關係品質對再購意願有顯著中介效果及關係行銷透過關係品質對再購意願也有顯著中介效果。 

本研究實際驗證結果可供該保險業者參考，日後提供顧客服務時，針對不同屬性顧客提供保險商品及服務，讓

顧客對該保險公司產生滿意及信任，願意與其維持良好且長久之關係，進而推薦其他顧客購買該公司商品，及在業

務的推展上達到事半功倍之效果。 

關鍵詞：品牌形象、關係行銷、關係品質、再購意願 
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1.緒論 

1.1 研究背景 

我國產物保險每年簽單保費收入不斷屢創新高，產物保險市場總保費收入，2013 年至 2016 年 4 年之間產物保

險市場總保費收入增加了 25,455 佰萬元，其成長的速度極為快速，2016 年產物保險公司保費收入前十名中，富邦

產險佔 23.40%、國泰世紀產險佔 13.61%、新光產險佔 10.79%三家合計佔全國比率將近 50%。 

產物保險業是影響我國經濟穩定重要之產業，其競爭的關鍵在於企業品牌形象及顧客購買後滿意度；而是否成

為忠實客戶，繼續購買該企業商品，則在於服務人員與顧客的關係行銷及關係品質。換言之，企業是否發揮優質之

服務效率，以及能否滿足顧客需求，乃是其業務生存與發展之成敗關鍵。 

1.2 研究動機 

一家產物保險公司的清償能力良好與否，攸關股東及顧客的權益，如果無法承擔損失發生後的賠償，保險公司

終將面臨破產、倒閉或被併購的命運。在競爭激烈的環境中，產險公司如何維持永續經營，其必須讓顧客認同該企

業品牌形象，進而爭取顧客的再購意願為企業經營首要任務，此為本研究動機一。 

現代的銷售活動與傳統的銷售方式已大不相同，企業著眼於長久的交易機會，即使僅成就單次交易，仍會希望

保留未來有合作的機會。價格將不是買賣雙方的唯一考量，不僅重視銷售量及利潤，更重視顧客購買後的滿意及口

碑推薦， 

且對象不僅限於最終消費者，更包含了所有的合作夥伴，以品牌形象及關係行銷的觀點，建立與其他成員的夥
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伴關係。建立良好的關係有賴於企業與顧客之間有良好互動，也因為良好的關係行銷，才能增加顧客的再購意願，

此為本研究動機二。 

企業對顧客關係品質管理觀念具體實踐，且致力於了解及滿足顧客需求，就能使企業更具競爭力，管理大師彼

得‧杜拉克曾指出：「每個公司最重要的工作是爭取顧客、留住顧客，和竭盡所能地擴大顧客獲利貢獻度」。企業強

化與顧客間的關係品質，有助於品牌形象、關係行銷對顧客再購意願的影響，此為本研究動機三。 

1.3 研究目的 

根據上述之研究背景與研究動機，可以發現個人或企業愈來愈重視財產及人身保險規劃，然而國內產物保險公

司所提供的服務，卻不一定能夠滿足每位消費者的需求。因此，本研究分別對品牌形象、關係行銷、關係品質與再

購意願的影響，進行實證研究及統計分析，以提供該公司管理階層策略發展之參考。本研究之目的如下：（1）探討

品牌形象、關係品質與顧客再購意願之間的關係。（2）探討關係行銷、關係品質與顧客再購意願之間的關係。（3）

探討品牌形象是否可以透過關係品質間接影響顧客再購意願。（4）探討關係行銷是否可以透過關係品質間接影響顧

客再購意願。 

2.文獻探討 

2.1 產物保險業 

依照我國保險法第十三條之規定，保險分為財產保險及人身保險。財產保險，包括火災保險、海上保險、陸空

保險、責任保險、保證保險及經主管機關核准之其他保險。人身保險，包括人壽保險、健康保險、傷害保險及年金

保險。 

保險，就法律的觀點，保險乃是一種契約行為，由要保險人支付保險費給保險人，保險人則承諾被保險人將來

遭受某種可能的損失時，負補償責任的一種契約關係。就經濟的觀點，保險是一種自助互助的經濟制度，集合若干

多數有遭遇相同風險可能之經濟單位，成立一利害與共的團體，以公平合理的方法聚集資金，對約定的風險事故所

致之損失予以彌補或緩和，以確保經濟生活安定之一種自助互助的經濟制度。（凌氤寶、康裕民、陳森松,1998） 

「保險業」是金融服務業中最重要的一環，為分散風險、提供保障的一種良好的經濟制度。陳雲中(1992)將保

險定義為「保險者，乃為處理可能發生的特定偶發事件，透過多數經濟單位之集合方式，並以合理計算為基礎，共

醵資金(即保險費)，公平負擔，以確保經濟生活之安定為目的的一種持續性之經濟制度。」 

2.2 品牌形象 

品牌形象（Brand Image）是由品牌(Brand)所衍生出來的概念，源自於北歐挪威語，原意是「燃烙」，是指在家

畜的身體上烙印專屬標記，用以辨識其所有權。美國行銷協會(American Marketing Association)1960 年對品牌有較

完整的定義：「品牌係指以一個名稱(Name)、語詞（Term）、標誌（Sign）、象徵（Symbol）、設計（Design）或以上

的組合，使消費者能夠辨別賣方的產品與服務，進而能與其他競爭者做出區別。對某些產業或產品而言，品牌代表

的不僅是「物」也是「務」，「物」乃是所提供的實體產品；而「務」則是所提供的服務，它具有拓銷產品，掌握市

場的動力。  

Keller（1993）研究認為，品牌形象為顧客對品牌的知覺，反映在顧客記憶中所持有品牌的聯想；Randall（1997）

認為，品牌形象是消費者對品牌所有訊息接收的總合； Kotler（2004）則認為品牌形象代表產品給顧客的整體資訊。 

Park, Jaworski , and Macinnis (1986)研究中提出品牌概念管理，企業會把品牌形象定義為發展行銷策略時的重要

角色。他們依據不同的消費者利益為基礎，發展出不同的品牌概念形象(Brand Concept-Image, BCM) ，分為以下三

類：  

1.功能性(Functional)：強調產品品牌是協助消費者，解決消費時產生的相關問題，如解決現有問題、預防潛在問題、

消除衝突、改變挫敗等，這類產品通常被用來解決消費者的需求。 

2.象徵性(Symbolic)：強調產品品牌是用來滿足消費者的內在需求，如自我價值提升、群體融入、角色定位、自我

認同等，此類產品通常設計用來連結個人與特定群體、角色或自我的形象與社會地位。 

3.經驗性(Experiential)：強調產品品牌是滿足消費者知覺上的樂趣、多樣化及認知上安心的需求，此類產品被設計
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來滿足消費者內心追求安全感和多樣化的需求。 

2.3 關係行銷 

起源於 1950 年代的關係行銷，是企業行銷策略的重要議題，相關的概念出現於工業行銷(Industrial marketing)

和服務行銷，在 1980-1990 年代開始蓬勃發展，轉變成為企業對交易行銷(Transactional marketing)及傳統的行銷理

論的主要之觀點。 

企業與企業之間的交易方式，多以訂定契約來進行長期合作，雙方關係密切且相互依存；Berry (1983)提出服

務業行銷的重點，在於抓住顧客並使其產生忠誠，且針對服務業行銷的特性，關係行銷定義為：「在多重服務組織

中，吸引(Attracting)、維持(Maintaining)並強化(Enhancing)與顧客之間的關係。」由此可知，關係行銷是一種差異

化行銷及強化競爭優勢的重要觀念，其著重於與個別顧客發展長期互惠之關係，並客制化與個人化的溝通方式與顧

客建立長期之關係，考慮的是能長期獲得滿足需求，重視顧客的滿意度及再購買意願，創造顧客的終身價值與企業

最大獲利，而非短期的誘因。 

Berry and Parasuraman (1991)認為關係行銷是指企業透過各種策略來吸引、維持並與顧客建立起長期關係，將

不同的顧客變成為忠誠顧客，期望以獲得顧客的終身價值。其將關係行銷分類為三種層次之「關係結合」，包括：

財務性關係、社會性關係、結構性關係。 

2.4 關係品質 

關係品質係源自於關係行銷發展而來的新概念，關係行銷注重的是關係之有無，強調與個別顧客之間建立長期

互惠關係，但更重要的是關係會影響雙方後續的交易行為，並且逐漸被運用在各種行銷領域中。「品質」觀念被重

視並用以培養雙方之關係，以便能夠降低交易成本或未來交易的不確定性，確保企業體系持續運作。 

Crosby et al. (1990)主張以「品質」的觀念來增進交易雙方的關係，藉以降低交易成本。Crosby et al. (1990) 以

保險客戶為研究對象，探討服務銷售的關係品質之影響因素：「信任」與「滿意」決定保險客戶與銷售人員未來繼

續交易的可能性，並認為關係品質之驅動因子包含銷售人員屬性，如個人特質之間的相似性、專業知識與其關係銷

售行為，為影響買賣雙方關係長短期的主要因素；並將關係品質定義為「買賣雙方關係的整體評價，此評價符合雙

方的需求與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的事件為基礎」。 

Singh and Sirdeshmukh (2000）認為信任可以產生協調，降低交易成本、減少投機行為、掌控衝突與穩定雙方

之關係，提升顧客長期忠誠和增加雙方合作意願；Mowday et al. (1982)則認為，承諾會影響顧客購買意圖，顧客的

承諾高，代表顧客在關係中知覺到的價值也較高，有高度承諾的顧客，會因為過去接受到的利益願意與企業一起努

力，顧客願意再次消費並且為該公司做口碑。 

2.5 再購意願 

Dodds and Monroe 在 1985 年就曾提出，購買意願係指顧客將會購買此產品的行為意圖。Cronin and Taylor(1992)

則認為再購意願是指顧客使用公司產品後，產生再次購買的意願。Francken(1993)認為再購意願是指顧客購買商品

後，對產品或服務感到滿意而產生重覆購買行為。 

Pepers and Rogers（1993）的研究指出開發一位新客戶所支出的成本，比留住舊客戶的成本要高出 6 到 9 倍，

因此企業通常都希望留住舊客戶，且能讓舊客戶產生重複購買的行為，不僅能提升產品的銷售量，又能降低開發新

客戶的成本。Mittal and Kamakura(2001)研究也指出舊客戶的再購行為表示，對產品或服務有相當高的滿意度，因

此提升顧客的滿意度，促使舊客戶再次消費就是企業營運的目標。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

根據研究目的及相關文獻分析，本研究要探討富邦產物保險公司，品牌形象、關係行銷及關係品質對顧客再購

意願是否有顯著之影響。本研究使用之變數包含自變數、中介變數及依變數等三項，三項自變數：品牌形象、關係

行銷及關係品質，其中關係品質是自變數也是中介變數，依變數為顧客之再購意願，研究架構如圖所示。 
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圖 3-1 研究架構圖 

3.2 研究假設 

1.Kamins and Marks（1991）提出消費者對於較熟悉之品牌，會有較佳的品牌態度及購買意願，而對於不熟悉

的品牌，則相對較低。吳加稜(2013)研究中提到品牌形象與再購意願存在顯著正相關，三星因其品牌形象提升消費

者的購買意願，有助於增強其再購意願。陳憲弘（2016）研究發現品牌形象對再購意願有顯著正向影響，所以烘焙

業者愈重視品牌形象，愈能提升消費者對對烘焙產品的再購意願。因此本研究提出研究假設 H1 如下： 

   H1：品牌形象對再購意願有顯著正向影響 

2.Berry and Parasuraman( 1991)研究指出，關係行銷是企業透過各種策略來吸引、維持並與顧客建立起長期關係，

將不同顧客進一步變成為忠誠顧客，期望以獲得顧客之終生價值。企業提供關係行銷策略的財務性結合，來促使客

戶購買商品，而在關係行銷策略的社會性結合，是指強調企業與顧客不斷地保持聯絡，提供客製化產品與服務給予

顧客，這可增強顧客對企業的信任和滿意，進而促使顧客願意與企業持續交易。企業採用關係行銷策略的結構性結

合後，可增加與顧客直接溝通的頻率，進而了解顧客的需求及提供多樣化的客製化服務，提高顧客的滿意程度，進

而穩固與顧客之間的關係、提高顧客的轉換成本、購買意圖及再購意願。Kolter（2000）於研究中提出，公司提供

金錢的優惠給經常光顧的顧客，進而成為會員時，可增加顧客對公司的信心，進而促使客戶與企業維持關係和持續

不斷地購買商品。因此本研究提出研究假設 H2 如下： 

  H2：關係行銷對再購意願有顯著正向影響 

3.Aaker（1996）研究認為品牌形象的主要功能，在於情感利益與自我表現利益，而此兩種形象的聯結將提供

企業維持其長久之優勢能力，及與顧客間較高程度之關係基礎。Keller(2001)則認為強勢的品牌，應該具有一個豐

富且清晰的品牌形象，以助其建立品牌與顧客間之關係。劉祥熹、涂登才和羅建昇(2010)研究結果顯示，品牌形象

對關係品質之影響具有顯著性。凃采伶（2013）其研究中指出，品牌形象會正向影響企業與消費者間的關係品質。

陳重安（2016）研究發現品牌形象對關係品質具有顯著正向關係。根據上述研究可知，當企業具有良好的品牌形象

時，可與消費者建立較好之關係，並有助於提升其關係品質。因此本研究提出研究假設 H3 如下： 

  H3：品牌形象對關係品質有顯著正向影響 

4. Berry and Parasuraman ( 1991)認為透過行銷組合中的價格策略，可使一般客戶成為常期配合之顧客，而顧客

對公司的產品是認同，且會對該企業付出更多的信任與承諾；Smith (1998）財務性連結可使關係成員互動更緊密；

Lin et al. (2003）研究指出採取財務性連結能正向影響關係品質的滿意、信任與承諾。 Wilson (1995）研究指出社會

性連結，代表買賣雙方的人際關係，當彼此存有強烈的人際關係時，對維繫關係的承諾顯著較高；Smith (1998）當

企業提供個人化接觸或是以客制化服務傳遞方式與顧客建立社交關係時，對關係品質會有正向的影響關係；Gadde 

and Snehota (2000）交易伙伴之間的交互作用會比較密切，會有更多的互相依賴機會，也會影響彼此的承諾與信任。

產物保險的顧客滿意與承諾會影響顧客忠誠行為、合作行為和參與行為，也就是關係品質會影響顧客的購買行為。
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當企業使用關係行銷時，顧客在滿意、信任與承諾程度會比未採取財務性連結時高。因此本研究提出研究假設 H4

如下： 

  H4：關係行銷對關係品質有顯著正向影響 

5.關係品質的良好與否將決定，顧客是否願意繼續與供應商進行交易行為，因此良好的關係品質，代表顧客能

藉由持續性的滿意，產生對供應商的信任與信心，提高顧客忠誠度。Bettencourt (1997)研究認為關係品質會影響顧

客購買行為；Tsai and Huang (2007)及 Molinari et al. (2008)等研究也都指出關係品質對於再購意願有正向的影響。

Crosby et al. (1990)研究認為好的關係品質，是顧客相信服務提供者的表現，顧客會因為對過去的績效感到滿意，並

瞭解未來可產生的績效時，則會有更高的再購意願。Singh and Sirdeshmukh (2000）指出信任可產生協調，降低交

易成本、減少投機行為與掌控衝突與穩定雙方關係，提升顧客長期忠誠和增加雙方合作意願；Mowday et al. (1982)

研究中認為承諾會影響顧客購買意圖，顧客的承諾高代表顧客從關係中知覺到高的價值高；Moorman et al. (1993)

研究指出，有高度承諾的顧客，會因為過去所接受到的利益，願意與企業一起努力，顧客也願意再次消費，並且為

該公司做口碑；對關係有承諾的顧客，可能有較大的意願與公司維持關係。 Helfert et al. (2001)研究認為，顧客滿

意、顧客信任、與顧客承諾等因素，是維持企業關係管理成功的主要因素。因此本研究提出研究假設 H5 如下： 

  H5：關係品質對再購意願有顯著正向影響 

6.本研究推論關係品質是品牌形象與再購意願之中介變數。經由前述文獻中可得知，品牌形象對於再購意願有

顯著正向影響 Kamins and Marks（1991）提出消費者對於較熟悉之品牌，會有較佳的品牌態度及購買意願，而對於

不熟悉的品牌，則相對較低；品牌形象與關係品質有顯著正向影響；Aaker（1996）研究認為品牌形象的主要功能，

在於情感利益與自我表現利益，而此兩種形象的聯結將提供企業維持其長久之優勢能力，及與顧客間較高程度之關

係基礎；關係品質對於再購意願也有影響 Tsai and Huang (2007)及 Molinari et al. (2008)等研究也都指出關係品質對

於再購意願有正向的影響。再者，過去關於品牌形象的研究，大都集中於品牌形象對消費者購買行為、知覺價值、

滿意度等影響做研究。對於關係品質對品牌形象與再購意願之關聯性卻較少提及，產物保險業者應視關係品質為顧

客再購意願的關鍵中介變數，亦即關係品質能夠將顧客與企業品牌形象結合，提高顧客的再購意願。經由探討過去

的研究結果，進一步推論研究關於產物保險業的假設 H6 如下： 

  H6：關係品質在品牌形象對再購意願之間的影響具有中介效果 

7.本研究推論關係品質是關係行銷與再購意願之中介變數。關係行銷與關係品質有顯著正向的影響；關係行銷

對於再購意願有顯著正向影響；關係品質對於再購意願也有顯著正向影響。Singh and Sirdeshmukh（2000）關係行

銷策略透過關係品質構面中介效果會影響購買意圖。Berry and Parasurman（1991）; Armstong and Hagel（1996）; Smith

（1998）刺激消費者的購買意圖的過程中，當公司所實施的關係行銷策略越成功，則越能提高顧客的購買意圖。產

物保險業者可藉由關係行銷結合各項行銷方式，來提升顧客的再購買意願，關係品質如果達到甚至超越顧客所期望

的水準，將可能造成正面影響，可以提升顧客的再購意願。因此，產物保險業者應視關係品質為顧客再購意願的關

鍵中介變數，亦即關係品質能夠讓顧客與企業的關係行銷結合，進而提高顧客的再購意願。經由探討過去的研究結

果，進一步推論關於產物保險業的研究假設 H7 如下： 

  H7：關係品質在關係行銷對再購意願之間的影響具有中介效果 

3.3 變數的操作性定義 

根據相關文獻探討並建立概念性架構，以概念性架構為基礎，來進行研究假說的推論，就各個構面更進一步分

別說明；概念性架構中的品牌形象、關係行銷、關係品質、與再購意願等構面的操作性定義。 

1.品牌形象 

(1)功能性(functional)： 強調產品品牌是協助消費者，解決消費時產生的相關問題，如解決現有問題、預防潛在問題、消

除衝突、改變挫敗等，這類產品通常被用來解決消費者的需求。 

(2)象徵性(Symbolic)： 強調產品品牌是用來滿足消費者的內在需求，如自我價值提升、群體融入、角色定位、自我認同

等，此類產品通常設計用來連結個人與特定群體、角色或自我的形象與社會地位。 

(3)經驗性(Experiential)：強調產品品牌是滿足消費者知覺上的樂趣、多樣化及認知上安心的需求，此類產品被設計來滿足消
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費者內心追求安全感和多樣化的需求。 

2.關係行銷 

(1)財務性關係：運用價格、獎勵等為誘因，提供經濟性利益而形成的關係結合。  

(2)社會性關係：運用雙方關係的頻繁、深入的互動，提供個人化的利益，而形成的關係結合。  

(3)結構性關係：運用產品創新服務、產品售後服務等，提供顧客附加價值利益，而形成的關係結合，認為關係之

程度愈高，將帶來更多的潛在利益。 

3.關係品質 

(1)滿意：滿意是一種情緒表現狀態，其反映出對互動經驗的評估。 

(2)信任：信任是一種信念，其相信銷售人員可以依賴，會以顧客長期利益做行動。 

(3)承諾：是一種想要維持關係的慾望，表示顧客希望銷售人員能持續的維持對其有利的關係。 

4.再購意願 

(1)購買行為：對產品或服務的再次購買行為。 

(2)推薦意願：願意公開推薦或介紹該產品或服務及口碑等行為。 

3.4 問卷設計 

本研究以問卷方式收集富邦產物保險公司之顧客，其對品牌形象、關係行銷、關係品質與再購意願等之相關調

查。本研究除人口統計變數因屬類別性資料，不予量化之外，其餘皆採用李克特（Likert）五點尺度計分予以量化，

分為「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」等五類別，依序給予 1 到 5 分作為問卷測量方式，

本研究問卷題數共計 32 題。 

3.5 研究對象與問卷發放 

本研究採立意抽樣法，以曾經在富邦產物保險公司購買過保險商品之顧客為問卷發放之對象，進行現場問卷發

放，本研究共回收 320 份問卷，有效問卷 300 份，整體有效問卷回收率為 94%。 

4.資料分析 

4.1 樣本結構分析 

本研究之樣本資料（N＝300），由表 4-6 所示，在性別方面，男性佔 48.3% (N = 145)女性佔 51.7% (N=155)，

各約佔 5 成。在婚姻方面，未婚 27.7% (N = 83)已婚 72.3% (N=217)。在年齡方面,36～45 歲佔 26%(N=78)為最多，

25 歲以下 9% (N=27)為最少。教育程度方面，以大學程度所佔的比率最高，為 44.7% (N= 134 )，研究所程度者最少,

佔 9.3% (N=28)。在職業方面，以工商界佔 45% (N=135)為最高，其次為服務業佔 26% (N =78)，學生最少佔 2.7% (N=8)。

在每月平均所得方面，以每月平均所得 60,001 元以上所佔比率最高，為 27.3% (N=82) ，其次為 30,001 元～40,000

元佔 24.3% (N=73)，每月平均所得 50,001 元~60,000 元所佔 8.7%(N=26)為最少。另與富邦往來時間方面，15 年以

上佔 23% (N=70)為最高，其次為 4～6 年佔 22% (N=66)，10～15 年最低 16%(N=48)。 

4.2 信度分析 

依據 Cuieford (1965)提出當 Cronbach's α 值達到 0.7 以上者係屬高信度，介於 0.35 和 0.7 之間為中信度，低於

0.35 則為低信度。Nunnally(1978)建議 Cronbach's α 值達到 0.7 以上才是可接受的範圍。由表 4-7 所示，各構面之

Cronbach'sα 值，品牌形象為 0.893、關係行銷為 0.825、關係品質為 0.902，再購意願為 0.851，另整體問項為 0.955，

皆大於 0.7 以上者，表示本問卷具有一定的信度，足以採信。故本研究正式問卷各變項之信度良好，亦即問卷具有

高度的內部一致性，並呈現穩定的狀態，因此本次問卷施測的結果是具高度可接受度。 

4.3 研究構面間之相關分析 

4.3.1 品牌形象與再購意願之直線相關分析 

由表 4-1 的 Pearson 相關係數的檢定可以得知，品牌形象之「功能性」、「象徵性」及「經驗性」與再購意願之

「購買行為」及「推薦意願」構面間的相關係數，均達顯著水準。品牌形象各構面與再購意願各構面之相關係數介

於 0.435～0.561 之間，均為中度線性相關。 
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表 4-1 品牌形象與再購意願之直線相關分析 

研究構面 購買行為 推薦意願 

功能性 0.561** 0.443** 

象徵性 0.435** 0.442** 

經驗性 0.487** 0.522** 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.3.2 關係行銷與再購意願之直線相關分析 

由表 4-2 的 Pearson 相關係數的檢定可以得知，關係行銷之「財務性」、「社會性」及「結構性」與再購意願之

「購買行為」及「推薦意願」構面間的相關係數，均達顯著水準。關係行銷各構面與再購意願各構面之相關係數介

於 0.326～0.585 之間，均為中度線性相關。 

表 4-2 關係行銷與再購意願之直線相關分析 

研究構面 購買行為 推薦意願 

財務性 0.510** 0.326** 

社會性 0.483** 0.525** 

結構性 0.585** 0.553** 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.3.3 關係品質與再購意願之直線相關分析 

由表 4-3 的 Pearson 相關係數的檢定可以得知，關係品質之「滿意」、「信任」及「承諾」與再購意願之「購買

行為」及「推薦意願」構面間的相關係數，均達顯著水準。關係品質各構面與再購意願各構面之相關係數介於 0.532

～0.684 之間，均為中度線性相關。 

表 4-3 關係品質與再購意願之直線相關分析 

研究構面 購買行為 推薦意願 

滿意 0.608** 0.532** 

信任 0.582** 0.578** 

承諾 0.684** 0.608** 

註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.4 研究構面間之多元迴歸分析 

為了確定構面間的因果關係，運用多元迴歸分析，以驗證研究假設中的因果關析是否存在。為瞭解品牌形象、

關係行銷、關係品質等各構面與再購意願間之關係，本研究以品牌形象的三個構面「功能性」、「象徵性」、「經驗性」、

關係行銷的三個構面「財務性」、「社會性」、「結構性」、關係品質的三個構面「滿意」、「信任」及「承諾」為自變

數，分別對再購意願進行多元迴歸分析。另以品牌形象的三個構面「功能性」、「象徵性」、「經驗性」、關係行銷的

三個構面「財務性」、「社會性」、「結構性」為自變數，分別對關係品質進行多元迴歸分析。 

4.4.1 品牌形象對再購意願之因果關係 

由表 4-4 顯示各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=77.501，p=0.000

＜0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.434，表示本多元迴歸模式具有 43.4%

的解釋力。由資料顯示，品牌形象對再購意願有顯著正向影響，因此，假設 H1：「品牌形象對再購意願有顯著正向

影響」，獲得成立。 
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表 4-4 品牌形象對再購意願之迴歸分析表 

構面 係數 T 值 p 值 VIF 

（常數） 0.972*** 4.854 0.000  

功能性 0.328*** 6.162 0.000 1.501 

象徵性 0.132* 2.374 0.018 1.628 

經驗性 0.344*** 6.544 0.000 1.457 

模式 Adj-R2=0.434 F=77.501 P=0.000  

 註：1.依變數：再購意願 

     2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.4.2 關係行銷對再購意願之因果關係 

由表 4-5 顯示各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=94.583，p=0.000

＜0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.484，表示本多元迴歸模式具有 48.4%

的解釋力。由資料顯示，關係行銷對再購意願有顯著正向影響，因此，假設 H2：「關係行銷對再購意願有顯著正向

影響」，獲得成立。 

表 4-5 關係行銷對再購意願之迴歸分析表 

構面 係數 T 值 p 值 VIF 

（常數） 0.619** 3.066 0.002  

功能性 0.227*** 4.983 0.000 1.501 

象徵性 0.243*** 4.550 0.000 1.628 

經驗性 0.393*** 7.191 0.000 1.457 

模式 Adj-R2=0.484 F=94.583 P=0.000  

註：1.依變數：再購意願 

    2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.4.3 品牌形象對關係品質之因果關係 

由表 4-6 顯示各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=137.353，p=0.000

＜0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.578，表示本多元迴歸模式具有 57.8%

的解釋力。由資料顯示，品牌形象對關係品質有顯著正向影響，因此，假設 H3：「品牌形象對關係品質有顯著正向

影響」，獲得成立。 

表 4-6 品牌形象對關係品質之迴歸分析表 

構面 係數 T 值 p 值 VIF 

（常數） 0.906*** 5.955 0.000  

功能性 0.378*** 8.210 0.000 1.501 

象徵性 0.201*** 4.194 0.000 1.628 

經驗性 0.350*** 7.720 0.000 1.457 

模式 Adj-R2=0.578 F=137.353 P=0.000  

註：1.依變數：關係品質 

    2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.4.4 關係行銷對關係品質之因果關係 

表 4-7 顯示各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=104.759，p=0.000

＜0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.510，表示本多元迴歸模式具有 51%的

解釋力。由資料顯示，關係行銷對關係品質有顯著正向影響，因此，假設 H4：「關係行銷對關係品質有顯著正向影

253



響」，獲得成立。 

表 4-7 關係行銷對關係品質之迴歸分析表 

構面 係數 T 值 p 值 VIF 

（常數） 0.959*** 3.138 0.000  

功能性 0.220*** 4.964 0.000 1.201 

象徵性 0.236*** 5.546 0.000 1.647 

經驗性 0.423*** 7.943 0.000 1.732 

模式 Adj-R2=0.510 F=104.759 P=0.000  

註：1.依變數：關係品質 

    2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.4.5 關係品質對再購意願之因果關係 

由表 4-8 顯示各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=148.568，p=0.000

＜0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.597，表示本多元迴歸模式具有 59.7%

的解釋力。由資料顯示，關係行銷對關係品質有顯著正向影響，因此，假設 H5：「關係品質對再購意願有顯著正向

影響」，獲得成立。 

表 4-8 關係品質對再購意願之迴歸分析表 

構面 係數 T 值 p 值 VIF 

（常數） 0.0.527*** 3.138 0.000  

功能性 0.227*** 4.575 0.000 1.201 

象徵性 0.245*** 5.883 0.000 1.647 

經驗性 0.417*** 7.939 0.000 1.732 

模式 Adj-R2=0.597 F=148.568 P=0.000  

註：1.依變數：關係品質 

    2. *為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

4.5 中介效果驗證 

4.5.1 關係品質對品牌形象與再購意願之中介效果驗證 

根據Baron and Kenny (1986)所提出的條件，品牌形象對再購意願的影響總效果為0.656，其中直接效果為0.167，

透過關係品質而產生之間接效果為 0.489（0.758＊0.646＝0.489），根據 Baron and Kenny (1986)所提出的條件，關係

品質具有部份中介效果。因此，本研究假設 H6 :「關係品質在品牌形象對再購意願之間的影響具有中介效果」獲得

支持。 

表 4-9 關係品質對品牌形象與再購意願之中介效果綜合報表 

 
關係品質 

再購意願 

 模式一 模式二 

品牌形象 0.758*** 0.656*** 0.167** 

關係品質   0.646*** 

Adj-R2 0.573 0.429 0.605 

F 402.658*** 225.294*** 230.116*** 

p 0.000 0.000 0.000 

 註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 
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圖 4-1 關係品質對品牌形象與再購意願中介效果關係 

4.5.2 關係品質對關係行銷與再購意願之中介效果驗證 

根據Baron and Kenny (1986)所提出的條件，關係行銷對再購意願的影響總效果為0.696，其中直接效果為0.297，

透過關係品質而產生之間接效果為 0.399（0.716＊0.560＝0.399），根據 Baron and Kenny (1986)所提出的條件，關係

品質具有部分中介效果。因此，本研究假設 H7 :「關係品質在關係行銷對再購意願之間的影響具有中介效果」獲得

支持。 

表 4-10 關係品質對關係行銷與再購意願之中介效果綜合報表 

 
關係品質 

再購意願 

 模式一 模式二 

關係行銷 0.713*** 0.696*** 0.297*** 

關係品質   0.560*** 

Adj-R2 0.506 0.483 0.637 

F 307.836*** 280.612*** 263.266*** 

p 0.000 0.000 0.000 

 註：*為 p＜0.05  **為 p＜0.01  ***為 p＜0.001 

 

 

                                

                       

                      

 

 

   

 

圖 4-2 關係品質對關係行銷與再購意願中介效果關係 

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究旨在探討富邦產物保險公司之顧客在該公司消費後，對富邦產物保險公司品牌形象、關係行銷、關係品

質和再購意願之間的關係。本研究透過立意抽樣方式回收 300 份有效問卷，首先透過樣本結構分析做人口變數比率

分析，再依據 Cronbach（1951）提出 Cronbach'sα 係數的信度標準進行信度檢定，接著運用敘述性統計分析進行平

品 牌 形 象 再購意願 

關係品質 

0.646*** 

0.656***/0.167** 

關係行銷 再購意願 

關係品質 

0.560*** 

0.696***/0.297** 

0.713*** 
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均數的分析，探討顧客最重視或是最滿意的項目、最不重視或是最不滿意的項目，然後以差異分析探討不同人口變

數，在品牌形象、關係行銷、關係品質及再購意願等四大構面的差異性，再以 Pearson 相關係數分析變項之各構面

間是否具有直線關係﹖最後採用多元迴歸分析，針對假設進行驗證。綜合各項實證研究結果，說明研究得到的結論。 

5.1.1 敘述性統計分析 

在本研究四個變數之評價上，在品牌形象方面，顯示顧客對於「該保險公司商品種類很多」滿意度為最高，滿

意度最低問項為「購買該保險公司商品可符合身分地位的需求」。在關係行銷方面，顯示顧客對於「該保險公司提

供折扣」滿意度最高，滿意度最低的問項為「會定期或不定期，寄發新商品資訊」顯示顧客對於此項最不滿意。在

關係品質方面，以「您對該保險公司的整體服務感到滿意」滿意度為最高，滿意度最低的問項為「您相信該保險公

司，會以顧客最佳利益作為優先考量」顯示顧客對於問項最不滿意。在再購意願方面，以「汽車保險單到期時，您

仍會繼續在該保險公司續保」意願為最高，意願最低的問項為「您會主動在社群以親身經驗推薦這家保險公司」。 

5.1.2 各研究變數之關聯性 

5.1.2.1 品牌形象與再購意願之關聯性 

品牌形象對再購意願之模式檢定判定係數 Adj-R2=0.434，表示品牌形象對再購意願之影響具有 43.4%的解釋力，

品牌形象對再購意願有顯著正向影響（p=0.000）。顯示消費者對對於較熟悉之品牌，會有較佳的品牌態度及購買意

願，而對於不熟悉的品牌，則相對較低。研究結果顯示品牌形象中之功能性、象徵性及經驗性會直接影響顧客再購

意願之假設皆成立，這和過去學者及研究者之研究結論相同。 

5.1.2.2 關係行銷與再購意願之關聯性 

關係行銷對再購意願之模式檢定判定係數Adj-R2=0.484表示關係行銷對再購意願之影響具有48.4%的解釋力，

並有顯著正向影響（p=0.000）。企業透過各種行銷策略來吸引、維持並與顧客建立起長期關係，將不同顧客進一步

變成為忠誠顧客，期望以獲得顧客之終生價值。研究結果顯示關係行銷中之財務性、社會性及結構性會直接影響顧

客再購意願之假設皆成立。 

5.1.2.3 品牌形象對關係品質之關聯性 

品牌形象對關係品質之模式檢定判定係數Adj-R2=0.578表示品牌形象對關係品質之影響具有57.8%的解釋力，

且有顯著正向影響（p=0.000）。品牌形象的聯結將提供企業維持其長久之優勢能力，及與顧客間較高程度之關係基

礎。研究結果顯示品牌形象中之功能性、象徵性及經驗性會直接影響與顧客之關係品質假設皆成立。 

5.1.2.4 關係行銷對關係品質之關聯性 

關係行銷對關係品質之模式檢判定係數 Adj-R2=0.510，表示關係行銷對關係品質之影響具有 51%的解釋力，

並有顯著正向影響（p=0.000）。透過行銷組合中的價格策略，可使一般客戶成為常期配合之顧客，而顧客對公司的

產品是認同，且會對該企業付出更多的信任與承諾；關係行銷會正向影響關係品質的滿意、信任與承諾。本研究顯

示關係行銷中之財務性、社會性及結構性會直接影響與顧客之關係品質假設皆成立。 

5.1.2.5 關係品質與再購意願之關聯性 

關係品質對再購意願之模式檢判定係數 Adj-R2=0.597，表示關係品質對再購意願之影響具有 59.7%的解釋力，

並有顯著正向影響（p=0.000）。好的關係品質，是顧客相信服務提供者的表現，顧客會因為對過去的績效感到滿意，

並瞭解未來可產生的績效時，則會有更高的再購意願。本研究顯示關係品質中之滿意、信任及承諾會直接影響與顧

客之在購意願假設皆成立。 

5.1.2.6 品牌形象透過關係品質對再購意願之關聯性 

品牌形象對再購意願的影響總效果為 0.656，其中直接效果為 0.167，透過關係品質而產生之間接效果為 0.489

（0.758＊0.646＝0.489），顯示品牌形象對再購意願直接影響占 25.5%（0.167／0.656），但透過關係品質對再購意願

間接影響占 74.5%（0.489／0.656）。由此可知，品牌形象透過關係品質會增加 3 倍再購意願（0.489/0.167）。本研

究顯示關係品質在品牌形象對再購意願之間的影響具有部份中介效果假設成立。 

5.1.2.7 關係行銷透過關係品質對再購意願之關聯性 

關係行銷對再購意願的影響總效果為 0.696，其中直接效果為 0.297，透過關係品質而產生之間接效果為 0.399
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（0.716＊0.560＝0.399），顯示關係行銷對再購意願直接影響占 42.7%（0.297／0.696），但透過關係品質對再購意願

間接影響占 57.3%（0.297／0.696）。由此可知，關係行銷透過關係品質對再購意願會增加 1.34 倍再購意願

（0.399/0.297）。本研究顯示關係品質在關係行銷對再購意願之間的影響具有部分中介效果假設成立。 

5.2 管理意涵 

根據前述研究結果與結論，提出對富邦產物保險公司員工在服務顧客實務上的建議，以強化與顧客間良好及長

久穩定之關係，以期能提升顧客對該公司產品再次購買及推薦他人之意願。本研究依據前述研究結論，關於影響顧

客再購意願之因素，提供管理意涵上之建議如下（1）藉由領導者品牌形象增加顧客再購意願（2）運用關係行銷策

略增加顧客再購意願（3）加強關係品質之強度提升顧客之再購意願（4）品牌形象及關係行銷與關係品質策略的搭

配執行。 

5.2.1 藉由領導者品牌形象增加顧客再購意願 

在本研究結果顯示品牌形象對顧客再購意願有顯著正向影響，表示顧客會因為對該保險公司的品牌形象之功能

性、象徵性及經驗性的感受，而影響對該保險公司商品之購買行為及推薦意願。在台灣產物保險業中，富邦產物保

險業績排名第一，有了品牌，消費者可以縮短做決策的時間和風險，業者除了需注重領導品牌的功能性及經驗性效

果，以提升顧客購買率，更應該運用策略提高顧客品牌象徵性之滿意度，還可配合品牌理念推廣及藉由多樣的商品

種類，產生與同業之差異化，以深耕與顧客之關係。品牌的成功不但可以帶動供應鏈、價值鏈的成功，也可以帶來

強大的議價能力，值得做為業者繼續努力的方針。 

5.2.2 運用關係行銷策略增加顧客再購意願 

在本研究結果顯示關係行銷對顧客再購意願有顯著正向影響，在網路使用普及化甚至成癮化的狀況下，簡單的

網路操作平台對顧客的使用意願影響很大，在「提供簡單的線上報價、投保及理賠服務操作介面」之問項中發現，

以 25 歲以下之顧客滿意度為最高，56 歲以上之顧客滿意度最低。業者可以針對年輕顧客設計專案，讓年輕族群上

網投保或藉由網路介面完成服務，這樣不僅可以節省實體店面之服務成本，也可以藉由年輕人流連網路的習慣，增

加該公司在網路社群之曝光度，進而增加顧客及營業額。年齡大的顧客因為對電腦操作不熟悉，所以對於該問項滿

意度最低，該顧客群又大多屬於往來 15 年以上之顧客，表示該客群之忠誠度及再購意願最高，業者應該針對該族

群建立便捷的服務方式，以維持與該族群長久良好之關係。 

5.2.3 加強關係品質之強度提升顧客之再購意願 

在本研究結果顯示關係品質對顧客再購意願有顯著正向影響，且在研究中發現平均每月所得不同之顧客關係品

質及再購意願之問項皆以高收入者滿意度最高，而與富邦往來時間不同之顧客在關係品質及再購意願之問項以往來

15 年以上顧客滿意度最高。本研究也發現平均每月所得超過 60,001 元之顧客，佔樣本人數比率 27.3%，與富邦往

來 15 年以上之顧客，佔樣本人數比率 23%，結果顯示高收入且往來年資最久之顧客族群佔樣本比率接近四分之一，

表示該族群因為持續性的滿意，對該保險公司產生信任與信心，才會持續多年的消費行為。業者若能善用與該族群

之關係，運用關係策略由單一險種保單之行銷，拓展成多險種保單成交，不僅能增加該顧客個人或家庭之消費金額，

也可以藉由該族群顧客之推薦，產生更多顧客及營業額。 

5.2.4 品牌形象及關係行銷與關係品質策略的搭配執行 

由本研究結果發現品牌形象對再購意願的影響總效果為 0.656，其中直接效果為 0.167，透過關係品質而產生之

間接效果為 0.489。由此可知，透過關係品質會增加 3 倍再購意願。另關係行銷對再購意願的影響總效果為 0.696，

其中直接效果為 0.297，透過關係品質而產生之間接效果為 0.399。由此可知，透過關係品質會增加 1.34 倍再購意

願。 

富邦產物保險公司簽單保費目前雖為業界第一名，但在競爭激烈的環境中要追求業績成長是一門辛苦的功課，

但如能加強與顧客之關係品質，藉由關係品質結合的各項行銷方式，來提升原有顧客的再購買意願，因此，服務人

員在關係行銷與關係品質結合中，應提高顧客滿意度讓顧客信任該公司，使顧客相信企業會以顧客最佳的利益為優

先考量，讓顧客覺得值得保持雙方良好的關係，進而使顧客願意有再次購買及推薦他人的行為產生。 
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5.3 研究限制與未來研究建議 

本研究參考國內、外重要文獻及研究結果，並融入相關的理論基礎及產業現況，雖然本研究設計上力求符合科

學的原則，但在個人學識、研究時間及經費的限制上，仍有許多未臻完善之處，因此針對本研究不足之處，提出幾

點建議，以作為後續研究者未來探討之方向。 

5.3.1 研究限制 

第一個研究限制，雖然本研究根據文獻的探討，實證結果也發現品牌形象、關係行銷、關係品質與再購意願具

有顯著之相關影響結果，然仍有一些殘餘解釋空間，表示可能有其它因素對這些構面產生影響而造成結果的偏差。 

第二個研究限制，受限於時間、人力等因素，本研究僅針對富邦產物保險公司高雄市之顧客進行問卷調查，並

沒有包含國內其他分公司之顧客，使本研究之結論受到限制。 

第三個研究限制，本研究為量化研究，只能達到研究議題之廣度觀點而欠缺深度。故本研究建議，可針對富邦

產物保險公司員工作深度訪談，當可更確切的了解該公司之特質，使本研究的研究發現能在實務操作上加以運用，

以達學以致用之目標。透過本研究品牌形象、關係行銷、關係品質與再購意願的系統性關係架構，可了解到各變數

間的相關關係，但仍有許多相關議題，值得後續研究者進一步分析研討。 

5.3.2 未來研究建議 

對於有興趣此方面的研究者，本研究僅提供下列幾個方向作為思考： 

一、可採用其他學者之衡量指標，取代本研究各構面之衡量指標，相信能獲得不同有趣之實證研究結論。 

二、擴大研究樣本的規模與產業多樣性由於本研究僅針對富邦產物保險高雄市之顧客進行問卷研究，並未包含

其他區域之顧客或整個產物保險業，使本研究之結論受到限制。因此建議後續研究者可將樣本母體區域擴大，或對

其他公司分別進行相關研究，以了解顧客之再購意願在不同顧客群有何差異。 

三、因受到時間與研究經費的限制，無法收集其他縣市之顧客的研究資料，以探討變數之間的因果關係，故只

能觀察某時點下之狀態，而無法知悉受測者後續行為之變化情況，因此可能產生在時間上的偏差，故後續研究者若

在時間與經費許可的情況下，拉長問卷收集時間及問卷發放量，讓樣本量更大，並對受測者進一步作追蹤調查，了

解受測者後續之行為變化。 

5.4 研究貢獻 

5.4.1 學術貢獻 

本研究係針對富邦產物保險公司顧客進行問卷施測，再從相關的文獻上做整理，以提供後續研究者對此類相關

研究議題意見參考，若能運用到其他產業顧客管理上，讓研究者做為研究參考對象，對未來在學術研究上亦將有所

幫助。 

5.4.2 實務貢獻 

本研究發現，品牌形象、關係行銷、關係品質對再購意願有正向顯著影響，實際驗證結果可供該保險業者，在

日後提供顧客服務時作為參考，依不同屬性之顧客提供不同之服務方式，針對顧客之需求提供保險商品及服務，讓

顧客對該保險公司產生滿意及信任，願意與其維持良好且長久之關係，進而推薦其他顧客購買該公司商品，及在業

務的推展上達到事半功倍之效果。 
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