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摘 要 

本研究發現過去探討顧客導向對顧客忠誠度之關係的文章較少，本研究主要針對顧客導向及服務品質等變數探

討其對於顧客忠誠度的影響，另外加入產品重要性及產品個人化作為干擾變數進行實證。 

在選擇實證樣本時，以服務業當中的保險產業做為研究對象。本研究採用問卷調查法收集資料，以曾經購買過

或接受過保險產品/服務的消費者為研究對象，回收有效問卷共 283 份，並以 IBM SPSS、Hayes (2013) PROCESS

進行資料分析。研究結果分述如下：(1)服務品質對於顧客忠誠度有顯著正向影響；(2) 顧客導向對於服務品質有顯

著正向影響；(3) 顧客導向對於顧客忠誠度有顯著正向影響；(4) 產品重要性強化干擾顧客導向與服務品質及顧客

忠誠度之間的關係。根據研究結果，本研究將會提出相關建議以供保險公司作為參考。 

關鍵詞：顧客導向、服務品質、顧客忠誠度、產品重要性、產品個人化  

Keywords:Customer Orientation, Service Quality, Customer Loyalty, Product Importance, Product Individuality 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

台灣服務業 1980 年代以來，隨著人民生活水準改善而蓬勃發展，依據行政院主記處資料來源顯示 105 年服務

業占 GDP 比重高達 63.15％，如表 1-1 所示，占總就業人口比重達 59.17％，顯示服務業已成為台灣主要的產業，

也是創造就業的主要來源。保險業亦屬於服務業的一環，主要分為產險業及壽險業。根據金管會及保發中心資料來

源顯示如圖 1-1 台灣 2016 年保險滲透度達 19.19％，而保險滲透度為「保費收入/GDP」，可用來衡量一國保險業對

經濟貢獻的重要程度，另外依據中央銀行及財團法人保險事業發展中心統計如圖 1-2，保險業的資產總額在金融機

構資產總額比率年年上升，2016 年更高達達 31.77％，總額達 22,592,338 元。人的一生所需要的承受的責任和風險

都不一樣，總是希望透過保險業提供保單的風險轉嫁功能，來預防未來可能發生的風險，而其中保單內容多偏向客

製化，依據每個人不同需求，保險員需要投入更多時間與精神尋求解決顧客問題的方案，同時也要顧及顧客最大利

益。 

在服務業中，競爭強度越來越激烈，對於顧客來說，顧客導向及好的服務品質變得越來越重要(Gazzoli, Hancer, 

and Kim, 2013)。因為顧客與員工間的人際互動品質對於顧客滿意度和顧客忠誠度越來越重要，擁有高水平的客戶

導向的員工對於服務機構的成功更是關鍵(Kuo, Cheng, Chiu, & Cho, 2016)。從工業到現今服務業的時代，企業從原

本的生產導向經歷市場導向，到現在企業都重視的顧客導向階段，企業不再只是單純地創造利潤，開始替顧客創造

他們的價值，顧客導向是行銷實施非常重要的概念(Martin & Bush, 2006)，另外，隨著國內生活水準提升，顧客對
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於業者所提供的服務品質日益重視，也造就了現今服務業競爭激烈的環境。過去有許多研究探討顧客導向的影響性，

像是顧客導向對於員工績效之影響(Siders, George, & Dharwadkar, 2001)，顧客導向對於顧客滿意度之影響(Brady & 

Cronin, 2001a; Goff, Boles, Bellenger, & Stojack, 1997)，顧客導向對於顧客信任之影響(Swanson, Kelley, & DorschM, 

1998; Williams, 1998) 。Saxe and Weitz (1982)認為顧客導向是銷售人員幫助顧客做出購買決定，其重點捨棄自我立

場，轉為替顧客著想的態度，滿足顧客的需求，因此顧客導向可能會影響到服務品質的知覺，進而影響顧客忠誠度。

所以，本研究欲探討顧客導向對於服務品質及顧客忠誠度之影響性。 

最重要的，本研究導入兩個干擾變數產品重要性（Product Importance）及產品個人化(Product Individuality)，

來探討其對顧客導向、服務品質及顧客忠誠度間的關係之干擾效果，產品重要性被定義為供應商的產品對於顧客達

成目標影響性的高低 (McQuiston, 1989)，而產品個人化被定義為供應商之產品符合顧客特定需求的客製化程度

(Syam & Kumar, 2006)。Homburg, Müller, and Klarmann (2011a)在顧客導向對於顧客忠誠度之影響研究當中，將顧客

導向分為關係顧客導向及功能性顧客導向，並導入產品重要性及產品個人化兩個干擾變數。另外，Homburg, Müller, 

and Klarmann (2011b)在顧客導向對於銷售績效之影響研究當中也導入這兩個干擾變數。這兩篇文章均缺乏導入中介

變數，因此，本研究有別於過去學者的研究來探討產品重要性及產品個人化是否干擾顧客導向對於服務品質及顧客

忠誠度的影響性，亦即以服務品質為中介變數。綜合上述，針對研究結果將會提供建言給服務提供者。 

1.2 研究目的 

本研究主要探討顧客導向及服務品質對於顧客忠誠度的影響。除此之外，將產品重要性和產品個人化為本研究

的干擾變數，希望能藉由相關文獻的探討和整理及實地資料收集，進行實證研究的分析，提高顧客之忠誠度。基於

上述研究背景及研究動機，本研究探討之研究目的如下： 

一、探討服務品質在顧客導向與顧客忠誠度間的關係之中介效果 

二、探討顧客導向對顧客忠誠度之影響性。 

三、探討產品重要性是否干擾顧客導向對於服務品質及顧客忠誠度之關係。 

四、探討產品個人化是否干擾顧客導向對於服務品質及顧客忠誠度之關係。 

2.文獻探討 

2.1 顧客忠誠度 

顧客忠誠度是很難被定義的，普遍而言，主要有三種不同的方法來測量忠誠度:1.行為測量 2.態度測量 3.組合

測量。行為測量認為一致、重複的購買行為是忠誠度的指標，其中一個行為測量方式的問題是重複購買並不總是對

於品牌心理承諾的結果(Tepeci, 1999)。顧客忠誠度是一種行為的構念，指的是顧客的行為意圖經由測量顧客是否有

可能會返回組織，研究表明顧客忠誠度與優越的績效有正相關(Salanova, Agut, & Peiro, 2005)。舉例來說，一位旅行

者可能選擇一間飯店，只因它是位於最方便的地理位置，然而當有另外一間新飯店開在對面的街道上，他可能會轉

換飯店，因為它能提供更好的價值。因此，重複購買並不能總是代表忠誠度。態度測量使用態度數據反映情緒和心

理依附固有的忠誠度，態度測量與忠誠感、投入感及擁護感有關。以上測量方法只能單一構面測量忠誠度，第三種

方法，忠誠度的組合測量，結合第一、二構面藉由顧客的產品偏好來衡量忠誠度，品牌轉換的傾向，購買頻率，新

購買和購買的總金額 (Pritchard & Howard, 1997)，綜合態度忠誠度與行為忠誠度兩者的定義充分地增加忠誠度的預

測能力。顧客忠誠度及再購決策與公司的獲利率及成長率有高度的相關 (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006)。 

顧客忠誠度被定義為顧客意圖留在一個組織內，顧客對一間公司表示偏好，它代表顧客承諾購買來自組織更多

且不同產品，並在可能的情況下通過口碑傳播幫助它，使其成功，並表示意圖會持續購買，在未來會增加其購買量

(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996)。行銷文獻表明顧客忠誠度可以被定義為兩種獨立的面向(Jacoby & Kyner, 

1973)，第一個忠誠度定義為態度面，不同的感覺創造了個人對產品、服務或組織整體的依戀(Fournier, 1996)，這些

感覺定義了個人純粹認知上的忠誠程度，第二個忠誠度的定義為行為面，行為面忠誠度例子包括繼續從同一供應商

購買服務，增加其關係的規模或範圍，或是產生推薦的行為(Yi, 1990)。 

Oliver, Rust, and Varki (1997) 將顧客忠誠度定義為未來持續重新選擇偏好之產品與服務，儘管情境影響和行銷
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工作有可能導致轉換行為，但不影響重複的相同品牌或一系列相關的品牌購買。Ingrid (2004)認為具忠誠度的顧客

具以下幾種特性：(1)將花更多的錢購買該品牌的產品或服務。(2)鼓勵他人購買該品牌的產品。(3)相信購買該品牌

的產品是有價值的。Zhang, Dixit, and Friedmann (2010)認為顧客忠誠度是顧客依據過去經驗選擇自己偏好之產品。 

2.2 服務品質 

在競爭激烈的環境中，提供優質的服務比價格競爭被認為是更可永續發展的策略(Chang & Yeh, 2002; Zeithaml 

et al., 1996)。Buzzell and Gale (1987)認為提供較優質服務的企業，能帶來較好的市占率，並透過市占率增加其收益。

對於服務組織的成功，服務品質已成為企業的重要差異點和強大的競爭武器(Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1988)。

各種服務品質的定義和測量方式都已經在不同的背景下被提出和應用，一個普遍被接受用來測量服務品質的概念，

是藉由顧客的察覺來評估( Gronroos, 1990) ，也因為服務是無形的，顧客通常基於員工的行為及態度來評估服務品

質(Teng & Barrows, 2009)。Cronin and Taylor (1992)指出服務品質是顧客滿意度的前因，並對於購買意圖有很大的影

響。 

服務品質已經被業者定義為顧客在評估服務時使用的關鍵構面，服務品質的概念應包括服務過程(Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1985)及服務結果(Lehtinen & Lehtinen, 1991)。Gronroos (1984)定義服務品質為一個知覺的評斷，

當顧客接受服務時會察覺，並比較他們的期望來評估整個過程，另外，提供了一個服務品質的模型，其中包含幾個

構面，技術品質(顧客得到了什麼)，功能品質(顧客如何獲取服務)及企業形象(顧客如何看待企業及其服務)，同時也

發現功能品質比技術品質還重要。同樣地，Lehtinen and Lehtinen (1991)也提出了另一個三構面服務品質的模型，物

理、互動及企業，物理品質是關於涉及服務提供和消費的實體產品的品質，互動品質是指顧客和服務組織內的員工

的互動，企業品質則是指顧客看待企業的形象。服務品質文獻也著重在服務品質可以也被視為由互動，物理環境和

結果品質組成的二階構造(Brady & Cronin, 2001b)。Mels, Boshoff, and Nel (1997)認為技術品質代表顧客實際從服務

遭遇或服務結果獲得的感知，並在服務提供後進行評估，而功能品質代表提供服務給顧客的方式或是顧客對服務提

供間發生互動的感知。 

Parasuraman et al. (1985)認為顧客對於服務品質的感知是在他們所預期的服務與實際所接收到的服務之間的比

較結果，此外，三位學者在 1988 年提出五個認知構面的服務品質衡量尺度，稱之為「SERVQUAL」。以下分別針

對五大構面進行說明： 

一、有形性(tangibility)：指服務的硬體設施、設備及服務人員的儀容外表。 

二、可靠性(reliability)：正確執行所承諾服務的內容。 

三、反應性(responsiveness)：服務人員幫助顧客和及時提供服務的意願。  

四、保證性(assurance)：提供服務的人員，具有專業的知識與禮貌，能夠讓顧客覺得信任與安心。 

五、關懷性(empathy)：指關懷及提供顧客個別的服務。 

實證研究表明，服務品質可能有直接或間接影響顧客的行為意圖或顧客忠誠度，取決於研究的性質(Cronin, 

Brady, & Hult, 2000)。舉例來說，經由多間公司實證研究顯示強烈的支持，服務品質可以增加客戶的有利行為意圖

減少不利意圖。在零售商店(Wong & Sohal, 2003)及零售銀行(Mandhachitara & Poolthong, 2011)已經有實驗論證服務

品質對於顧客忠誠度有直接的影響。Ganguli and Roy (2011)在銀行業中以科技為基礎的研究當中，證實服務品質正

向影響顧客忠誠度。Giovanis, Zondiros, and Tomaras (2014)在服務品質、情感滿意度及企業形象關係研究中，將服

務品質分為技術服務品質及功能性服務品質，研究表明技術服務品質及功能性服務品質正向影響顧客忠誠度，Bell, 

Auh, and Smalley (2005)在其研究中，亦證實服務品質正向影響顧客忠誠度。 

推薦行為已正被使用於許多研究當中，作為顧客忠誠度的代理(Caruana, 2002; Collier & Bienstock, 2006; 

Dabholkar, Shepherd, & Thorpe, 2000)，並被實驗論證服務品質對於推薦行為有直接的影響(Johnson & Sirikit, 2002; 

Levesque & McDougall, 1996; A. Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005)。許多先前的研究結果指出服務品質間接

影響顧客忠誠度，透過顧客滿意度及企業形象(Yee, Yeung, & Cheng, 2008; Kandampully & Hu, 2007; Hu, 

Kandampully, & Juwaheer, 2009)。然而，其他研究顯示，服務品質對於顧客忠誠度有直接的影響，在這之中考慮客

戶滿意度或客戶形象(Dagger & Sweeney, 2006; Ladhari, Souiden, & Ladhari, 2011; Shukla, 2010)。 
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Cronin and Taylor (1992)以結構方程模式為研究工具，對數個服務產業進行顧客滿意與服務品質間相互關係的

實證研究，發現服務品質的確可以視為滿意的前因要素，然後服務品質將更進一步影響顧客的再購意願。研究表明，

服務品質與顧客忠誠度及顧客保留有關，最終會為企業帶來更高的獲利，另外，在顧客與員工間建立正向的互動關

係是有助於增加顧客忠誠度(Salanova et al., 2005)。Keaveney (1995)發現若企業能提供良好的服務，將能提高顧客的

滿意，建立起與顧客的關係，使顧客願意持續與其進行交易。Bloemer, Ruyter, & Peeters(1998)探討銀行業形象、服

務品質、顧客滿意與忠誠之間的關係，研究結果顯示，顧客所認知到的服務品質對顧客忠誠度有正向影響，Dean 

(2002)在其研究亦證實服務品質正向影響顧客忠誠度。Wong and Sohal (2003)針對澳洲 1,261 家連鎖商店進行調查，

其研究發現商店服務品質愈好，則顧客忠誠愈高。Yavas, Benkenstein, and Stuhldreier (2004)則以 226 位德國銀行消

費者為對象，探討服務品質與其輸出結果的關係，研究結果發現服務品質為顧客忠誠的最重要因素，同時發現服務

品質愈好，愈會增加顧客再購意願、口碑及減少顧客的抱怨。 

李孟訓、周建男和林俞君(2006)針對休閒農場之服務品質、關係品質與顧客忠誠度進行關聯性研究，研究結果

表明休閒農場之服務品質對顧客忠誠度有顯著的正向影響。張火燦和余月美(2008)在服務品質、顧客滿意度與顧客

忠誠度關係之研究當中，研究結果表明服務品質對顧客忠誠度有正向之影響。陳珊珊(2014)在品牌形象與服務品質

對顧客忠誠度影響的研究當中，亦證實服務品質對顧客忠誠度具有正向關係。張庭綱(2017)在非營利組織品牌形象、

服務品質與顧客忠誠度的關聯性研究當中，證實服務品質對顧客忠誠度有顯著之影響。 

因此，根據以上文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H1：服務品質對於顧客忠誠度具有正向影響 

2.3 顧客導向 

Saxe and Weitz (1982)認為顧客導向是銷售人員幫助顧客做出購買決定，其重點捨棄自我立場，轉為替顧客著想

的態度，滿足顧客的需求。顧客導向是企業對於目標客群有足夠的了解，進而為他們持續創造更高的價值 (Narver 

& Slater, 1990)。顧客導向是服務氣候一個主要的元素，服務氣候被定義為關於顧客服務與服務品質上，員工感知

服務顧客後可以得到獎勵、支持與期望的作法、程序及行為(Schneider, White, & Paul, 1998)。以服務氣候相關的作

法而言，Schneider et al. (1998)建議有三個領域，分別是顧客導向，管理實踐，顧客回饋。管理實踐可以指藉由員

工來評估，但是服務氣候元素中的顧客導向和顧客回饋可以藉由顧客來評估。顧客導向是組織強調滿足顧客需求及

對於服務品質期望的程度，然而顧客回饋包含顧客對於服務品質的反饋機制。顧客導向被定義為顧客認為服務提供

者致力於理解和滿足他們的需求，努力尋求他們的意見並在乎他們的感受(Schneider et al., 1998)。顧客導向是市場

導向的核心，因為提供優越的顧客價值是企業的主要目標(Deshpande, Farley, & Webster 1993; Jaworski & Kohli, 

1993)。另外，許多學者認為顧客導向文化是一個成功的組織所需具備的(Athanassopoulos, 2000)。 

Brown, Mowen, Donavan, and Licata (2002)將顧客導向定義為員工傾向於滿足顧客的需求。Deshpande et al. 

(1993)則定義顧客導向是企業把顧客的利益擺在第一，進而能發展長期利潤。顧客導向旨在充分滿足顧客需求的行

為(Stock & Hoyer, 2005)，而顧客導向行為反映出員工提供給顧客服務的能力、價值及動機。Schneider, Ehrhart, Mayer, 

Saltz, & Niles-Jolly (2005)認為顧客導向是員工會想辦法去幫助顧客，Chow, Lo, Sha, and Hong (2006)堅持顧客導向是

好的服務品質不可或缺的特點。以顧客觀點的顧客導向是顧客相信服務提供者致力於了解及符合他們的需求之程度

(Dean, 2007)。 

顧客導向已經被廣泛的研究及提出，對於服務員工的表現是一個主要的決定因素(Tsaur, Lin, & Cheng, 2015) 。

顧客導向的公司不斷監督著市場，以獲得重要的資訊來因應顧客不斷變化的需求，並提供優質的產品及解決方案

(Dean, 2007)。顧客導向被定義為一系列表現出對於顧客的利益和需求有高度關心及確保長期滿意度(Franke & Park, 

2006)。Grawe, Chen, and Daugherty (2009)則認為銷售人員在和顧客密切接觸，了解顧客所提出的需求或服務，可以

提供對企業有利的資訊，讓企業創造新服務或產品。員工顧客導向的程度對於服務組織內的成功扮演一個很重要的

角色(Gazzoli et al., 2013; Homburg et al., 2011b)。Homburg et al. (2011)將顧客導向分為功能顧客導向及關係顧客導向

面，功能顧客導向指的是一系列幫助顧客做出滿意的購買決策的任務相關行為，而關係顧客導向指的是一系列建立

個人與顧客的關係之行為。一個顧客導向的企業更有可能發現顧客的需求，關心顧客滿意度，並提供優質的產品與
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服務，且傾向於以顧客的利益為優先，而建立一些活動滿足顧客潛在及他們所表達的需求(Wang, Wu, & Yang, 

2013)。 

Saxe and Weitz (1982)最早研究提出「顧客導向」量表(Selling Orientation-Customer Orientation)，稱 SOCO 量表，

其定義為顧客導向為:「第一線銷售服務人員具有顧客導向行為時，為了維持公司與顧客的長期關係，將顧客滿意

當成目標，即便可能會犧牲即時的銷售」。Saxe and Weitz (1982)根據買賣互動情境範圍，在 SOCO 量表終將顧客

導向層面定出以下六個特徵，並以「項目-總分」相關分析(corrected item-total correlation)選取正向及負向相關分數

最高的項目各 12 題，共 24 題問題的量表。 

一、希望幫助顧客做出使他們滿意的購買決策。 

二、幫助顧客評估他們的購買需求。 

三、提供滿足顧客需求的產品或服務。 

四、準確地描述產品或服務。 

五、避免欺騙性或操縱性的手段。 

六、避免使用高壓的銷售手段。 

「顧客導向」最初概念是由了解消費者的需求為首要考量。Narver and Slater (1990)強調顧客導向是企業深入探

討顧客的價值鏈，包括顧客對於目前與未來需求的改變，並以為顧客創造價值為主要核心目標。再者，當企業提供

服務時若無法提出更具有價值的服務時，顧客對於該需求所依賴的程度，便隨著進化的過程而步入衰退階段；此時，

服務品質的提升或創新便更能突顯顧客價值的重要性。此外，劉有倫 (2005)證實顧客導向對於醫療服務品質有正

向關係。Dean (2007)在其研究當中，將顧客導向分為顧客關注及顧客回饋，也證實了顧客關注正向影響顧客忠誠度。 

Schneider et al. (1998)已經證實藉由顧客導向對於服務品質的感知間有連結。因此，假設顧客感知到顧客導向

及顧客回饋在高水平時，顧客將會表示該企業有高水平的服務品質。 服務氣候研究已經表明顧客導向包含顧客關

注及顧客回饋，這兩者是與顧客對於服務品質的感知是有關的(Hee Yoon, Beatty, & Suh, 2001; Schneider et al., 1998)。

當企業運用顧客導向之文化可產生增加顧客滿意度及導致與顧客長期關係之發展(Kelley, 1992)，因此一個有效的顧

客導向文化會依循顧客的需求而發展，其將會對服務品質有正向影響 (Cran, 1994; Hoffman & Ingram, 1992)。過去

研究亦證實服務品質影響顧客忠誠度，如李孟訓等人(2006)，因此，顧客導向可能透過服務品質影響顧客忠誠度。 

因此，根據以上文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H2：顧客導向對於服務品質具有正向影響 

H2a：顧客導向會透過服務品質影響顧客忠誠度 

顧客導向是市場導向中三個構面中的其中之一(Kohli, Jaworski, & Kumar, 1993; Lukas & Ferrell, 2000)，而市場

導向會導致以顧客為導向的公司藉由顧客忠誠度及優越的績效獲利(Narver & Slater, 1990)。Schneider et al. (1998)表

示他們的服務氣候在市場導向上有好的反應，因此，提出了共同的元素，也就是顧客導向，將與顧客忠誠度做連結。 

顧客導向是企業深入探討顧客的價值鏈，包括顧客對於目前與未來需求的改變，並以為顧客創造價值為主要核

心目標(Narver and Slater, 1990)，隱含若企業能夠落實顧客導向的話，顧客將會感受到企業所提供服務的價值感，

進而增加其對企業的忠誠度，因此，過去許多研究證實了顧客導向會正向影響顧客忠誠度，像是在顧客導向與忠誠

度之間已有強烈的正相關的幾篇研究 (Homburg, Wieseke, & Hoyer, 2009; Huang, 2008; Valenzuela, Mulki, and 

Jaramillo, 2010; Gerlach, Rodiger, Stock, and Zacharias, 2016)。汪美伶、陳志倫和李俊賢 (2016)及姜惠璇(2017)亦證

實顧客導向對顧客忠誠度有顯著影響。因此，根據以上文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H3：顧客導向對於顧客忠誠度具有正向影響 

2.4 產品重要性 

Landon (1977)將產品重要性定義為顧客在搜尋產品及產品價格上所花費的時間成本，以及消費者涉入程度所組

成之函數。Bloch and Richins (1983)在其研究當中指出許多與產品重要性相關的構念，像是購買重要性、產品承諾

及產品涉入。產品涉入指的是顧客對於產品的重視程度，高涉入程度的顧客通常會利用許多資訊來主動搜尋產品

(Zaichkowsky, 1986)。Bloch and Richins (1983)將產品重要性定義為顧客持續將產品與特定目標連結的程度，並認為
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產品重要性不是產品本身固有的特性，而是藉由消費者的感知(Bloch & Richins, 1983)，高涉入程度的顧客，通常會

利用許多資訊來主動搜尋產品(Zaichkowsky, 1986)。Laurent and Kapferer (1985)在提出的消費者涉入量表中，將產品

重要性定義為顧客感知產品對他個人意義的重要程度。產品重要性被定義為供應商的產品對於顧客達成目標影響性

的高低 (McQuiston, 1989)。 

根據知覺風險理論(Bettman, 1973)，顧客察覺購買決策是否有風險，取決於商品是否符合他們的需求及買錯商

品的嚴重性 (Dowling & Staelin, 1994)。我們期望顧客對於重要產品的知覺風險是比較大的，因此，要減少知覺風

險顧客需要有更多的資訊與協助。顧客在接受服務過程當中，若是購買重要產品比較有可能重視顧客導向行為，因

而影響到他的服務品質知覺或顧客忠誠度。舉例來說，就餐廳服務而言，若是此次用餐的重要性很高，像是求婚，

顧客將感激餐廳服務人員願意花較多時間了解他們的特別需求或提供給顧客一些建議，因而產生高度的服務品質認

知，甚至建立較高的顧客忠誠度。 

產品重要性與功能性風險是有相關的，功能風險描述了購買不適當產品的不良後果以及買方對於產品或服務是

否滿足他們的性能需求的不確定性(Dowling, 1986)。簡單來說，功能性風險就是產品不具備顧客所期望的性能所帶

來的風險。具體的說，顧客的功能性風險對於較高重要性的產品是高的。因此，對於高度重要的產品，顧客將有更

多關於產品功能的資訊需求及更好的產品優點來符合他們所提出的需求，亦即顧客導向對於服務品質的影響性將會

增加。此外，Homburg et al. (2011a)證實產品重要性正向干擾功能性顧客導向對於顧客忠誠度之影響。因此，根據

上述論點，推論如下： 

H4a：若是顧客知覺到他所接受到的服務或產品的重要性是高的時候，顧客導向對於服務品質的影響性將高於

重要性是低的時候。 

H4b：若是顧客知覺到他所接受到的服務或產品的重要性是高的時候，顧客導向對於顧客忠誠度的影響性將高

於重要性是低的時候。 

2.5 產品個人化 

產品個人化被定義為供應商之產品符合顧客特定需求的客製化程度(Syam & Kumar, 2006)。在許多產業裡，供

應商已經開始提供給他們的顧客高個人化的方案，這些產品被客製化來符合顧客的特定需求(Tuli, Kohli, & 

Bharadwaj, 2007)。在這樣的銷售環境當中，顧客導向行為扮演一個重要的角色在決定供應商產品解決方案的成功。

尤其是，銷售人員對於了解顧客特定需求來確保必要的產品修改是很重要的(Joshi, 2010)，特別是顧客可能不了解

他們本身的需求(Simonson, 2005)。然而，由於客製化產品的複雜性，即使銷售人員對於顧客的需求已有了解，但

其提供的方案仍然無效 (Tuli et al., 2007)。因此，在現今提供高度個人化產品的環境中，提高銷售人員的顧客導向

仍然是一個高價值的策略，因此，Verbeke, Belschak, Bakker, and Dietz (2008)發現普遍的銷售人員在販賣高度個性化

產品時，他們的心理能力及了解特別顧客需求的能力對於銷售績效有強烈的相關。就服務業而言，若顧客知覺到他

所接觸到的產品或服務客製化程度高的話，顧客將重視服務人員的顧客導向，因為顧客導向將攸關客製化產品或服

務的結果，此顧客導向也將影響服務品質或顧客忠誠度。 

Homburg et al. (2011a)提出如果產品是高度客製化的話，顧客更有可能期待銷售人員以朋友的角色來採取行動。

特別是產品客製化創造了一個相互依賴的關係，因為它需要雙方的具體投資(Ghosh & John, 1999)。舉例來說，顧客

需要投入大量時間讓供應商了解他們的需求(Franke, Keinz, & Steger, 2009)，而供應商面臨的投資像是員工培訓及製

造程序的修改(Ganesan, 1994)。另外，在銷售標準化產品時，關係顧客導向可能不是那麼有效。在這種情況下，交

易更有可能遵循買方與供應商之間較低互相依賴性的業務邏輯(Lusch & Brown, 1996)。因此，關係顧客導向有可能

更有效，當銷售人員販賣高度個人化產品非標準化產品。如果產品是高度客製化的，正確識別顧客需求是更為重要

的。對於高度個人化產品，功能顧客導向有可能更有效地創造顧客忠誠度。特別是透過在購買過程中協助顧客，注

重他們的需求及注意相關產品的特性和優點，銷售人員使用功能客戶導向更有可能為客戶提供真正的解決方案(Tuli 

et al., 2007)。因此，產品的感知效用更高(Dellaert & Stremersch, 2005)，進而引導出更高的顧客忠誠度(Lam, Shankar, 

Erramilli, & Murthy, 2004)。此外，Homburg et al. (2011a)證實產品個人化正向干擾關係顧客導向對於顧客忠誠度之

影響。因此，根據上述論點，推論如下： 
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4.研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

這部份主要以敘述性統計的百分比次數分配來顯示本研究樣本中基本背景資料的分佈結果，作為後續研究者在

背景變項上之參考。茲將分析結果如下表 4-1 所示：在 283 份有效問卷中，以投保公司而言，本研究抽樣的樣本

顯示南山人壽所佔比率較多（26.9%），次之為國泰人壽（24.4%）；以性別而言，本研究抽樣的樣本中女性（62.9%）

所佔的比率高於男性（37.1%）；以年齡而言，本研究抽樣的樣本中 41~50 歲最多（29.7%）；以職業而言，服務業

所佔比例最高（25.4%）；以教育程度而言，受訪者學歷則以專科/大學畢業所佔比例最多（71.4%）；以平均月收入

而言，本研究抽樣的樣本顯示月收入 20,001~ 40,000 元為最多（44.5%）。 

4.2 相關分析 

本研究之研究架構中，自變數包括「顧客導向」與「服務品質」等兩項，依變數為「顧客忠誠度」，而兩個干

擾變數則為「產品重要性」與「產品個人化」，全部加總共計五個變數。此節主要目的在於驗證此五個變數間彼此

的關聯情形，並使用 Pearson 相關分析法檢定兩個變項之間的關係強度。相關係數之值介於 -1～1 之間，係數的

正負號表示關係的方向，其絕對值表示強度，絕對值越大代表關係越強。本研究將針對各變項之構念進行相關分析，

其結果如下表 4-3 所示，從表 4-3 中可得知，所有構面間均達顯著相關。 

表 4-1 各變數之相關分析表 

 (1) (2) (3) (4) (5) 
(1) 顧客導向 0.91     
(2) 共同生產 0.8** 0.88    
(3) 顧客忠誠度 0.83** 0.71** 0.88   
(4) 享樂價值 0.82** 0.7** 0.77** 0.9  
(5) 經濟價值 0.8** 0.7** 0.74** 0.82** 0.9 

註 1：**P<0.01 

註 2：對角線數值代表 AVE 開根號。 

4.3 效度與信度分析 

效度（Validity）是指一份測驗能測量到研究者利用該測驗預測之心理特質程度，即測驗分數與測量所預測之

品質的一致性程度又稱測驗的正確性。在衡量構念效度部份，本研究以驗證性因素分析（CFA）來進行各構念衡量

模型的適合度檢定，檢驗其是否具有區別效度（Discriminant validity）與收斂效度（Convergent validity）。CFA 之整

體指標包含 x^2=854.33， df=142，x^2⁄df=2.96， GFI=0.808 AGFI=0.766，RMR=0.065 CFI=0.946，上述指標均達

標準(Cole, 1987；Bansal and Voyer, 2000；Hair, Black, Babin, Anderson and Tatham, 2006)。 

表 4-2 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 值 題數 

顧客導向 0.96 5 

產品重要性 0.85 2 

產品個人化 0.93 4 

服務品質 0.92 10 

顧客忠誠度 0.97 5 

由上述表可得知 Cronbach's Alpha 值均大於 0.7，因此各構念之信度佳。 

4.4 中介及干擾效果之驗證 

4.4.1 服務品質對顧客導向與顧客忠誠度之中介效果 

利用 SPSS Model 10 進行檢驗，本研究加入控制變數於模型中，如：年齡、職業，此模型可包含中介效果檢定

及干擾效果檢定，就中介效果檢定而言，迴歸分析結果如圖 4-2 所示，結果發現年齡及職業對顧客忠誠度的影響，

其 β 值分別為-0.04 (p>0.05) 及-0.01 (p>0.05)。就各假設而言，服務品質對於顧客忠誠度之影響性呈現顯著水準
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5.結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 服務品質對於顧客忠誠度之間具有正向關係 

由實證結果可發現，服務品質對顧客忠誠度之間具正向關係，與本研究預期正向關係假設相符，實證結果與先

前研究的結果意涵相近，如 Ganguli and Roy (2011)在銀行業中以科技為基礎的研究當中，證實服務品質正向影響顧

客忠誠度。上述研究隱含，有較好的服務品質之保險公司，消費者的忠誠度較高，也會比較願意對尋求建議的人推

薦此保險公司及向他人訴說這間保險公司的正面事情。 

5.1.2 顧客導向對於具有正向關係 

由結果可發現，顧客導向之影響性呈現顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。實證結果與先前

研究的結果意涵相近，如當企業運用顧客導向之文化可產生增加顧客滿意度及導致與顧客長期關係之發展(Kelley, 

1992)，因此一個有效的顧客導向文化會依循顧客的需求而發展，其將會對服務品質有正向影響 (Cran, 1994; 

Hoffman & Ingram, 1992)。上述研究隱含，顧客導向程度高的保險公司，給予消費者的服務品質會較好。 

5.1.3 顧客導向對於顧客忠誠度具有正向關係 

由結果可發現，顧客導向之影響性呈現顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。實證結果與先前

研究的結果意涵相近，如過去許多研究證實了顧客導向會正向影響顧客忠誠度，像是在顧客導向與忠誠度之間已有

強烈的正相關的幾篇研究 (Homburg et al., 2009; Huang, 2008; Valenzuela et al., 2010; Gerlach et al., 2016)。上述研究

隱含，顧客導向程度高的保險公司，消費者對於此間保險公司的忠誠度較高，也會比較願意在未來幾年內跟此間保

險公司進行更多的業務往來及鼓勵朋友或親戚購買此間保險公司的服務或產品。 

5.1.4 產品重要性及產品個人化之干擾效果探討 

從實證結果可發現，顧客導向對於服務品質之影響受到產品重要性干擾，而產品重要性對顧客導向與服務品質

的干擾作用之影響性為正向，其迴歸係數為顯著水準，實證結果與先前研究的結果意涵相近，如 Homburg et al. 

(2011a)證實產品重要性正向干擾功能性顧客導向對於顧客忠誠度之影響。由此可知，在高產品重要性的情況下，將

強化顧客導向對服務品質的影響性，與本研究預期正向干擾假設符合。另外，顧客導向對於顧客忠誠度之影響受到

產品重要性干擾，而產品重要性對顧客導向與顧客中忠誠度的干擾作用之影響性為正向，其迴歸係數為顯著水準，

由此可知，在高產品重要性的情況下，將強化顧客導向對顧客忠誠度的影響性，與本研究預期正向干擾假設符合。 

顧客導向對於服務品質之影響受產品個人化顯著負向干擾，但與本研究預期正向干擾假設不符，表示產品個人

化程度越高時，顧客導向較高時，服務品質表現會較差，推測可能原因為：當產品個人化程度越高，使業務員的顧

客導向偏高，導致業務員積極想要了解及確定顧客需求之所在，可能會耽誤顧客過多的時間及心力的負擔，甚至於

會造成時效上的延誤等，造成顧客的困擾，甚至是反感，因此使得服務品質或顧客忠誠度降低。 

5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論之貢獻 

隨著經濟發展與人們的生活水準改善，服務業對經濟發展及就業人口有舉足輕重的地位，在台灣每年國內生產

毛額所占比率逐年提升，間接牽動了許多的就業機會，本研究選擇以服務業中對經濟貢獻極為重要的保險產業。 

本研究發現過去顧客導向對於忠誠度的影響之文章較少，主要探討顧客導向對顧客滿意度之影響，本研究以顧

客導向作為前因變數，顧客忠誠度作為後果影響，服務品質為中介變數。由於現在的服務業競爭激烈，以顧客為導

向已是服務業目前所需努力的一個方向，因此了解企業之顧客導向程度對服務品質及顧客忠誠度的影響，故聚焦此

情境來進行消費者實證。 

本研究以產品重要性及產品個人化作為干擾變數，深入探討消費者在購買或接受過保險服務/產品過程中，產

品重要性是否在顧客導向、服務品質對於顧客忠誠度之影響下產生干擾效果。經本研究證實，顧客導向及服務品質

會正向影響顧客忠誠度，另外顧客導向正向影響服務品質，而在此三個變數中，服務品質不具中介效果；產品重要

性會正向干擾顧客導向對於服務品質及顧客忠誠度之影響，而產品個人化負向干擾顧客導向對服務品質之關係，並
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不會干擾顧客導向對於顧客忠誠度之影響。 

5.3 管理實務之貢獻 

5.3.1 提高企業顧客導向之程度 

本研究結果顯示，顧客導向提高時，有助於提高服務品質及顧客忠誠度。當保險業務員表現的服務行為，能夠

重視顧客最大利益時，會增加其企業的服務品質也會增加消費者對此間公司的忠誠度。目前多數保險業對業務員的

教育課程，注重一般的銷售話術與銷售流程，過於強調如何將產品推銷給顧客，因此並沒有以顧客利益為出發點，

忽略顧客內心真正的需求，造成在銷售保單的情境下，消費者很容易對此種推銷行為產生困擾，認為保險業務員僅

是為了自身業績而推銷公司之產品/服務，漠視顧客的喜好與利益。故本研究建議，除了業務員本身對於保險的專

業知識及對於公司產品的了解，亦應傳達「顧客利益優先」的價值觀，在聆聽顧客需求時，應站在對方的立場，設

想如果我是顧客會需要什麼樣的服務或產品。經本研究結果顯示保險公司顧客導向程度有助於服務品質的提升，而

服務品質的提升，會增加顧客的忠誠度，所以如何提高顧客導向之程度，成為關鍵因素。 

另外，企業應思考在提高顧客導向程度的同時，也須考量到公司所花費的成本，當企業要做出顧客導向行為時，

必須要付出許多時間找出什麼樣的產品或服務是對顧客最有幫助的。此外，建議保險公司可以建立一套顧客回饋系

統，定期追蹤顧客對於保險業務員服務的評價與體驗，在每一次服務過程結束後，可以檢討此次服務，針對好的部

分，維持其優良表現，針對表現差的部分，改善其缺失。 

5.3.2 提升企業之服務品質 

本研究證實，好的服務品質，有助提高顧客中程度，對於提升企業的服務品質以下列出幾點有助於提高服務品

質的做法： 

 找到好的人 

在服務業當中服務要做的好，態度永遠比技術重要，因此企業在應徵員工時，可以多尋找對工作具有熱忱人格

特質的人，具有此人格特質的人也會較願意提供消費者協助及解決顧客的問題，如果空有技術的服務人員，顧客是

會很難感受到服務的價值。除此之外，由於顧客的問題複雜多變，服務人員必須具備更敏銳的判斷力，才能及時解

決顧客問題，甚至預期顧客的需求，達成服務價值的傳遞。 

 授權給員工 

當企業給予第一線服務人員一定的權力時，對於服務品質也是幫助的，員工可以及時處理顧客的各種意見，另

外要訓練員工參與制定顧客服務方案，一起思考顧客對於服務的看法。 

 績效獎勵制度 

企業必須設定關鍵績效指標及目標設立達成後的獎勵措施，當員工認為努力付出有獲得相等代價的同時，他會

更願意替公司打拼，在服務客人的同時也能竭盡所能。 

5.3.3 產品重要性於顧客導向與服務品質/顧客忠誠度之間之強化干擾關係 

就本研究實證結果而言，如何提升顧客對於產品重要性的認知就極為重要，因此建議保險公司將強化顧客對於

自家公司的產品及服務的重視。保險業務員在銷售產品的同時，可以傳達對顧客本身之攸關性資訊，如最近崛起的

長照險，保險業務員可強調這份保單能讓自己晚年起碼花得起錢請人照顧，也讓自己及家人減少負擔及未來多一分

的保障。 

5.4 研究限制 

本研究礙於許多主客觀條件及外在環境因素之影響，仍有許多可加以改進的地方。因此，將本研究之限制歸納

說明如下：  

5.4.1 不同受測者的主觀認知誤差 

填答問卷上，不同的受測者可能會因為其年齡、教育程度、職業及感受的不同等差異，對問卷題項的認知產生

誤差，而這些誤差並不列入本研究的討論範圍內。 

5.4.2 問卷題項的設計  

本研究問卷之題項設計皆參考國外學者，在題項的用字遣詞方面或許未能像參考文獻那般精確，因此可能使受
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測者無法完全理解題項，進而造成衡量上的誤差。 

5.4.3 抽樣設計的限制 

本研究在資料的收集上，因為受限於人力、物力、時間等考量，故僅於高雄地區進行問卷發放。因此，本研究

之結果是否能類推至其他地區則尚待驗證。 

5.5 後續研究與建議 

本研究僅探討在保險業中顧客導向與共服務品質對顧客忠誠度之影響。然而，服務業的領域還有許多議題值得

探討。因此，本研究提出以下三點建議，以供日後研究者作為參考：  

5.5.1 加入其他的自變數 

本研究以顧客導向與服務品質探討對於顧客忠誠度的影響，故未來的研究可嘗試加入其他的自變數，如企業聲

譽(Caruana, Ramasashan, & Krentler, 2015)，來探討及比較其與顧客導向對於服務品質及顧客忠誠度的影響性高低。 

5.5.2 加入其他的干擾變數 

本研究僅以產品重要性與產品個人化作為干擾變數，而以上僅有產品重要性在本研究中的干擾效果成立。因此，

未來的研究可嘗試加入其他的干擾變數進行探討，如品牌強度(Homburg et al., 2011a)，並利用本研究架構探討其干

擾效果是否存在，以對本研究架構中各項變數之間的關係有更深入之解。 

5.5.3 加入其他的中介變數 

本研究探討顧客導向是否會透過服務品質影響顧客忠誠度，故未來的研究可嘗試加入其他的中介變數，如顧客

滿意度(Caruana et al., 2015)，並利用本研究架構探討其中介效果是否存在，以對本研究架構中各項變數之間的關係

有更深入之解。 

5.5.4 擴大研究樣本範圍 

本研究之問卷發放僅於高雄地區曾經購買/接受保險服務/產品的消費者，未來的研究可將問卷發放範圍擴展至

全台灣，以便日後進行其他地區之樣本抽樣及比較，使其研究結果將更具代表性。另外，對象只針對服務業中的保

險產業，未來研究可針對其他不同的服務業。 
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