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摘  要 

有關再購意願之前因變數，過去已有許多學者進行探討。本研究主要針對服務行為、顧客公司認同及信任等

變數對於再購意願的影響，同時以信任作為仲介變數。研究樣本以曾購買保險商品為研究對象。 

本研究有效問卷共收回164 份，研究結果使用迴歸分析，分述如下：1. 信任對於再購意願有正向影響。 2. 服

務行為及顧客公司認同對於信任是有正向影響。3. 服務行為可以透過顧客公司認同影響信任 4. 顧客公司認同可以

透過信任影響再購意願 。 

根據本研究結果與結論，提供企業組織提升保險業務員的服務行為，提升顧客對公司認同，增加信任，進而

提高顧客再購意願等相關建議。 

關鍵詞：服務行為、顧客公司認同、信任、再購意願 

 

第一章  緒論 

本研究主要以投保人身保險之顧客作為研究對象，探討服務行為、顧客公司認同和信任對再購意願之間的相

關性，並根據最終的研究結果和結論提出顧客對於人身保險業務從業人員及內勤人員在顧客服務與顧客對公司形象

相關建議。 

第一章共有兩節，第一節說明研究動機及目的；第二節說明研究流程。 

第一節  研究動機及目的 

金融監督管理委員會保險局 112年 5 月份的數據顯示，國人的壽險及年金保險投保率從 2019 年的 256.09%上

升至 2022 年的 266.08%，顯示投保率逐年增長。儘管如此，每人平均保費支出從 2019 年開始逐年下降，至 2022

年降至 100,340 元，顯示國人雖然持續購買保險，但在保險支出上變得較為保守。《現代保險》雜誌的調查顯示，

87.6%的受訪者目前已經有保險，其中 73.5%表示未來會繼續投保，遠高於沒有保險但未來打算投保的 56.1%。這

反映出再購市場遠大於首購市場，並有一部分人自認為保障不足而有加碼購買保險的意向。 

本研究旨在探討如何促進顧客再購意願，包括顧客滿意度、消費動機、銷售服務、服務品質、顧客感知價值、

品牌形象、體驗行銷、消費慣性等因素。過去的研究中未同時探討服務行為、顧客公司認同及信任對再購意願的影

響。對於保險商品和服務而言，獲得顧客信任尤其重要，因此本研究將探討這些變數對再購意願的影響。 

根據 Kelley 和 Hoffman（1997）的研究，符合顧客導向的服務行為有助於提高顧客對服務品質的評價，並滿

足顧客需求。Barlow 和 Maul（2000）將服務行為定義為服務提供者對顧客或組織的直接行動，這些行動及其與顧

客的互動將影響顧客是否繼續合作。Anderson和 Weitz（1992）指出，理財人員通過服務接觸建立顧客信任和滿意

度，進而促使顧客保持合作關係並推薦給他人。本研究將探討服務行為是否通過信任對再購意願產生間接影響。 

Einwiller 等（2006）發現，顧客公司認同能使顧客對公司產生心理依附感和關心公司的產品，進而驅動對公

司的承諾。楊郁菁（2010）認為，顧客公司認同對信任有顯著影響，並能提高顧客對品牌的正面態度及再購意願。
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本研究將探討顧客公司認同是否通過信任對再購意願產生間接影響。Leary和 Kowalski（1995）指出，使顧客滿意

的服務行為能建立穩固的客戶關係。Bhattacharya 和 Sen（2003）認為，顧客與公司的互動增強了顧客對公司的理

解和認同感。王贊賓（2012）的研究指出，服務接觸中的服務人員表現對識別吸引力有顯著正向影響，而識別吸引

力對顧客公司認同有顯著正向影響。本研究將探討服務行為是否通過顧客公司認同對信任產生影響。 

綜上所述，本研究主要探討服務行為及顧客公司認同對再購意願的影響，並將信任視為中介變數，以深入了

解這些變數之間的關係是否具有中介效果。研究還將探討服務行為與顧客公司認同之間的關係，以及服務行為是否

通過顧客公司認同對信任產生中介效果。期望通過文獻整理及實地資料收集，提供保險業提高顧客再購意願的實證

基礎。綜觀前述論點，本研究的研究目的如下所述：  

一、服務行為、顧客公司認同及信任對於再購意願之影響 

二、探討信任是否在服務行為、顧客公司認同與再購意願之關係中有中介效果的 

    產生。 

三、探討顧客公司認同是否在服務行為與信任之關係中有中介效果的產生。 

第二節  研究流程 

本研究流程為五步驟共九個階段，首先確認研究之動機與目的後，選定本研究之研究範圍與對象，其次開始進行文

獻探討，初步瞭解各構念之定義與過往學者相關研究成果，接續將建立本研究之整體架構與假設後建立問卷，並針

對所蒐集到的有效問卷資料進行統計處理和分析，從而得出數據結果，最後則針對該結果提出結論與建議。研究流

程如圖 1-1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1研究流程圖 

研究背景、動機及目的 

相關文獻探討與提出假說 

確立研究架構 

問卷題項之設計 

前測、問卷之題項修正 

進行實證 

實證結果與分析 

資料分析說明 

研究結論與實務建議 

616



第二章  文獻探討 

第一節  再購意願 

Folkes（1988）指出，再購意願受到實際體驗的影響，若體驗不如預期，將影響購買行為。Gustafsson 等（2005）

和 Reichheld 和 Teal（2001）強調通過建立長期關係，企業能夠獲得較高利潤並促進成長。 

Howard（1977）發現，消費者對品牌或服務的正面評價越多，再購意願越高。Dodds 和 Monroe（1985）指出，

滿意的顧客傾向於再次購買。Fornell（1992）表示，再購意願是顧客滿意的重要指標，當顧客滿意時，他們會傾向

於再次購買。Selnes（1993）認為，再購意願是顧客根據過去經驗評估後對特定商品或服務的再次購買意願。 

Tsiros 和 Mittal（2000）指出，再購意願表示顧客願意再次購買同品牌產品的可能性。Jones 和 Sasser（1995）

認為，再購意願是顧客對產品或服務感到滿意並願意再次購買的意願，對店家評價和獲利非常重要。Hellier等（2003）

將再購意願定義為顧客在考慮目前和未來時，願意再次購買同公司產品或服務的意願。本研究參考 Kotler（1999）

的定義，將再購意願視為顧客對服務品質滿意程度超過預期時，產生重複購買或推薦的意願。 

第二節  信任 

信任在建立和加強關係中扮演關鍵角色，是推動關係發展的主要動力 (Wilson, 1995；方世榮，2005)，並被視

為互動的產物和黏著劑 (Singh & Sirdesh, 2000)。Moorman等人 (1992) 認為，信任是有意願去信賴選擇相信的對

象。郭育菁 (2013) 指出，信任對再購意願有直接影響，並且是建立長期合作的基礎。因此，信任既是結果也是互

動的成果 (Ambler & Styles, 2000；Singh & Sirdesh, 2000)。 

Morgan和 Hunt (1994) 認為，信任反映了對交易夥伴的可靠度和誠實性的知覺，是建立長期合作關係的基礎。

當一方對交易夥伴的行為感到有信心，認為對方可信賴且正直，就表現出信任 (Morgan & Hunt, 1994)。劉玟里 (2017) 

將信任視為互動機制，有助於建立合作關係。Lee 與 Back (2010) 定義信任為對企業承諾的信心，認為消費者信任

企業的言行及其承諾的可信度 (黃明一、陳棟樑、陳義文，2014)。Moorman 等人 (1993) 認為，信任包括對交易夥

伴的可信度、信賴度和期望的信心。Blois (1999) 指出，信任是合作夥伴的承諾，Kumar 等人 (1995) 認為信任包

含對夥伴誠實和善意的信任。 

Blois (1997) 將信任定義為接受可能造成傷害的行為，但通常這種傷害是不可預期的。Lewicki 和 Bunker (1995) 

將信任定義為對交易行為的期望。Crosby等人 (1990) 認為，信任是顧客對銷售人員的可信賴性和依賴性。McKnight

等人 (1998) 指出，信任意味著被信任者具備足夠的誠信，讓他人可以依賴他們 (蔡宗宏、許芳銘、池文海，2006)。

Mayer 等人 (1995) 將信任定義為「即使無法監視或控制另一方的行為，也願意相信對方會履行所預期的重要行

為」，這涵蓋了才能、善意和正直三個構面。 

根據不同學者，信任有多種定義：鄭家宜 (2010) 認為信任是顧客對業務人員的信心；Juste 和 Redondo (2004) 

指出信任對組織成功至關重要；曾耀煌等人 (2007) 認為信任是消費者與業者之間的互信；Gefen 等人 (2003) 認為

信任是顧客相信企業不會以不道德方式影響利害關係人；林錦郎等人 (2018) 認為信任是對他人言詞和行動的信

心。Wilson (1995) 將信任定義為考慮對方利益的行為。本研究參考 Mayer 等人 (1995) 將信任定義為「即使無法監

視或控制另一方行為，也願意相信對方會履行重要行為」，涵蓋才能、善意和正直三個構面。 

王昭雄和高健中 (2016) 表示，顧客對公司的信任度愈高，購買意願愈強。董嘉慧 (2022) 指出，良好的物流

服務有助於建立顧客對平台的信任感。鄭家宜 (2010) 發現，信任對再購意願有正向影響。陳宜君 (2011) 指出，

信任顯著影響購買意願。陳怡棻和劉璧瑩 (2010) 認為，信任提升會增加線上購買意願。郭育菁 (2013) 發現，顧

客對服務提供者的信任與再購意願顯著相關。Chiu 等人 (2012) 認為，信任影響再購意願。羅淑萍 (2018) 表示，

信任對再購意願有正向影響。蔡伊晴 (2019) 認為，社群媒體資訊會影響信任，進而影響再購意願。蔡瑞騰 (2008) 

指出，信任對再購意願有正向影響，提升信任度會增強再購意願 (蔡翰維，2020)。基於上述，假設如下： 

H1  信任正向影響再購意願 

第三節  顧客公司認同 

顧客對公司認同(Customer-company Identification, CCI)的概念建立於組織認同的基礎上 (Mael and Ashforth, 

1992; Dutton et al., 1994)。當消費者將自身觀念與品牌產品特性串聯，透過品牌認同來表達自我形象、差異化及歸
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屬感時，品牌若能滿足其自我表現需求，將使顧客偏好該品牌並產生認同感 (Sirgy, 1985; Belk, 1988)。組織認同是

由社會認同產生的，指的是人們透過與特定組織的成員身份來定義自己，並對個人自我認同需求產生影響 

(Bhattacharya et al., 1995)。顧客對公司認同最早由 Bhattacharya 和 Sen於 2003年提出，為顧客透過對公司的認同來

滿足自我定義需求的概念。這種認同能滿足自我連續性、自我獨特性和自我提升的需求，並影響顧客行為反應。 

認同是人們對群體的情感歸屬感及態度傾向，不侷限於對某社會群體的歸屬認知 (Heere and James, 2007a; 

Heere and James, 2007b)。顧客會因滿足自我認同需求，而對公司產生歸屬感，並保持長期承諾和正向行為表現 

(Howard & Sheth, 1969; Reichheld & Sasser, 1990)。Homburg, Wieseke, & Hoyer (2009) 指出，當顧客對公司產生認

同，就能滿足其自尊需求，進一步強化顧客忠誠和再購行為。本研究參考 Einwiller 等學者（2006）定義顧客公司

認同指的是顧客感覺自己與公司之間連結的程度，以及認知公司與自我定義之間的關聯性或相互參考的程度。當個

人的自我意識與公司的認知概念重疊程度越高，表示顧客對公司的認同程度越高（Lee, 2004；Chan, 2006）。 

根據 Lichtenstein等人 (2004) 的研究，顧客會因企業良好的形象、規範與價值相符，而對公司產生認同感，

這種認同建立了強烈且有意義的公司-顧客關係。顧客透過顧客公司認同能察覺自我與公司兩者的相同之處，進而

對公司產生心理依附感與關心公司的產品，並驅動顧客對公司的承諾 (Maignan and Ferrell, 2004；Du et al., 2007)。

透過顧客對公司的認同，可以提升顧客對品牌的支持性立場和再購意願 (Wang et al., 2012；葉名哲, 2018)。 

楊郁菁 (2010) 認為，提高顧客公司認同對信任具有顯著性影響。Doney and Cannon (1997) 指出，消費者對

品牌的認同度越高，消費者自然會給予品牌更強的信任度 (Walsh, Mitchell, Jackson and Beatty, 2009)。沈郁華 (2016) 

認為，當消費者對品牌的認同度越高，對品牌忠誠度及品牌信任也越高。基於上述，本研究認為顧客公司認同將驅

動顧客對公司的信任感，進而提升再購意願，因此，假設如下： 

H2  顧客公司認同正向影響信任 

H2a 顧客公司認同透過信任影響再購意願 

第四節  服務行為 

1986年，Brief和 Motowidlo 首度明確定義服務行為為對組織職能有重大影響，旨在協助他人獲得利益的行為。

Katz 和 Kahn（1978）及 Puffer（1987）討論了角色內服務行為，強調員工在提供顧客服務時根據預期要求所展現

的行動。組織的角色描述和 SOP 對角色內服務行為有深遠影響（Mowday, Porter and Steers, 1982）。員工的服務行

為對顧客滿意度和忠誠度有重要影響，影響員工與顧客的互動，這取決於顧客對員工服務行為的心理預期（Bitner et 

al., 1990）。在服務產業中，顧客導向行為直接影響顧客對服務品質的認知（Bowen & Schneider, 1985）。張庭榮（2009）

指出，服務人員應超越顧客期望，提供額外服務。Karatepe, Yavas, & Babakus（2007）認為，強調顧客導向的組織

會投入更多資源於第一線員工，以應對客戶需求和抱怨。 

Lance 和 Stephen（1997）指出，服務行為是指員工向顧客提供令其愉悅的行為，被視為利他行為，分為角色

內和角色外服務行為。員工在顧客服務過程中依據預期要求或組織文件的指引執行行動（Brief and Motowidlo, 

1986；Puffer, 1987）。Carlzon（1987）和 Normann（1984）認為，員工在關鍵時刻的服務行為表現是成功的關鍵。

Parasuraman, Zeithaml 和 Berry（1988）指出，實現優異服務的先決條件是以顧客為導向的行為。Williams 和 Anderson

（1991）認為，角色內服務行為強調員工遵守工作規範，評估其是否達到工作要求。角色外服務行為指員工自願提

供超越組織期望的服務，帶來顧客滿意和正面評價（Bitner et al., 1990）。 

研究顯示，服務行為與信任之間存在正向關聯（劉堯濱與顏昌華, 2011；吳祝華, 2009）。陳韋弘（2016）指出，

服務價格、效率及品質影響企業與商業銀行合作意願，而品牌信任對企業往來意願有正向影響。潘中崑（2013）發

現，合作社的服務行為對社員信任度有因果關係。柯依伶（2019）及陳宜君（2011）的研究顯示，優良服務行為對

信任有正向影響。基於上述，本研究認為： 

H3  服務行為正向影響信任 

陳宜君（2011）的研究顯示，投資者對私人銀行的全方位服務充滿信心，包括正確的交易行為、快速完成的

交易過程和優質的服務品質，這些因素使投資者更願意將更多資產交由私人銀行管理。根據 Borucki 和 Burke（1999）

的研究，員工提供高品質的服務行為，使顧客更滿意，並提升其購買和再購意願。理財人員透過服務接觸建立顧客
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的信任和滿意度，顧客因此更願意保持合作關係，並推薦該理財人員或金融機構給親朋好友（Anderson和 Weitz，

1992）。楊濱燦和陳瑞村（2004）指出，只有在顧客對服務人員產生信任時，服務人員的額外組織公民行為才會增

加顧客的品牌權益動機和行為。羅淑萍（2018）發現，銀行臨櫃客戶對行員服務的滿意度提高，將增加對銀行的信

任，進而增強再購意願。受到基於上述，本研究認為： 

H3a 服務行為透過信任影響再購意願 

Leary和 Kowalski（1995）認為，如果銷售人員提供使顧客滿意的服務行為，可以建立穩固的顧客關係。

Bhattacharya 和 Sen（2003）指出，顧客與公司互動越緊密，越能增進顧客對公司的理解和認同。莊敦堯（2011）

發現，外部表現和服務傳遞正向影響顧客對公司的認同。黃士恩（2012）顯示，顧客對銷售人員道德行為的理解對

顧客公司認同有正面影響。王贊賓（2012）指出，服務人員表現對識別吸引力有顯著正向影響，識別吸引力則正向

影響顧客公司認同。據此，服務行為可能正向影響顧客公司認同，進而提升對公司的信任感。基於上述，本研究假

設： 

H4  服務行為正向影響顧客公司認同 

H4a 服務行為透過顧客公司認同影響信任 

第三章  研究方法 

第一節  研究架構圖 

本研究主要旨在分析服務行為、顧客公司認同和信任對再購意願的積極影響，並以信任作為中介因素。進一步

探討服務行為和顧客公司認同透過信任對再購意願產生的中介效果，以及顧客公司認同是否在服務行為與信任之間

扮演著中介角色。各個構念間之關係，如下列研究架構(圖 3-1)所示： 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

 

第二節  研究變項操作型定義與衡量方式 

本研究涉及到四個變數，包括服務行為、顧客公司認同、信任及再購意願。本研究將參考過去相關文獻與研究，

針對以下各研究變數提出操作性定義，並解釋說明衡量方式。 

表 3-1 操作性定義 

變數 操作型定義 衡量方式 

再購意願 Kotler (1999)的定義將再購意願視為顧客對於服

務品質的滿意程度超過預期時，產生重複購買或

推薦的意願。 

本研究參考 Kotler (1999)的說法，將再購意願定

義為當顧客對服務品質的滿意程度超越預期時，

他們傾向於再次購買或者願意推薦該服務。衡量

問項參考何浚豪(2017)、蔡伊晴(2019)以及徐翊綝

(2020)等學者所提出之研究衡量「再購意願」，其

衡量題項請參閱附錄第 1-5題所示，共計 5 題。 

顧客公司認同 

服務行為 

再購意願 信任 
H1 

H2a, H3a 
H2 

H3 

H4 
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表 3-1 操作性定義(續) 

變數 操作型定義 衡量方式 

信任 本研究採用 Mayer et al.（1995）則將信任定義為

「不論交易的一方是否有能力監視或控制另一方

的行為，其仍願意相信另一方會履行所預期的重

要行為」，在「才能」、「善意」和「正直」這三種

構面中，大部分皆能符合值得信任的特徵和性

質。Morgan 和 Hunt（1994）將信任定義為關係

成員對交易夥伴可靠性和正直性的程度。 

本研究參考學者熊明真 (2012) 、 Mayer et 

al.(1995)、Swan et al.(1999)和李俊毅(2020)之量表

略以修正，其衡量題項請參閱附錄第 6-10 題所

示，共計 5題。 

顧客公司

認同 

Einwiller 等學者（2006）定義顧客公司認同指的

是顧客感覺自己與公司之間連結的程度，以及認

知公司與自我定義之間的關聯性或相互參考的程

度。 

本研究參考谷曉茜(2003)、Bhattacharya, C.B., & 

Sen, S.(2003)以及李性盈(2020)之問卷設計所使

用的衡量量表題項，並依照本研究之特性進行予

以適度語意修改而成，最後發展出如附錄第 11-16

題衡量題項。 

服務行為 Lance 和 Stephen(1997)定義服務行為是員工向顧

客提供令其感到愉悅的行為。 

本研究衡量服務行為的方法，係參考林佩諭 

(2013)和謝瑞萍  (2022)與 Bitner, Booms and 

Tetreault (1990)學者之量表，共計 4個問項，並依

照本研究之特性進行予以適度語意修改而成，最

後發展出如附錄第 17-20題衡量題項，共 4 題。 

 

第三節  問卷設計 

本研究參照相關文獻、過往研究及學者所提出之量表依上述研究架構中的各項變數內容為依據進行問卷

內容分成以下部分加以探討：第一部份研究對象說明，限定為曾經購買過保險商品的人作答填寫。第二部份

為本研究中四個構念之衡量(服務行為、顧客公司認同、信任及再購意願)；第三部份則為人口統計變數。各變

數之計分在本研究中將以 Likert 7 點尺度統計，從非常不同意到非常同意，愈符合填答者之實際狀況其分數越

高。 

第四節  研究方法 

一、研究範圍與對象 

本研究的研究對象為曾經購買過保險商品的人，問卷發放方式採網路問卷和紙本問卷進行，並以有意願

填寫者為發放對象。 

二、問卷前測 

本研究的問卷題項是基於過去學者所開發的量表，稍作調整了一些文字，以滿足本研究的特定需求。為

了避免因問卷語意上的理解差異而導致受測者誤解並產生錯誤回答的情況，採透過問卷前測方式以確定或修

正問卷題項。 

三、抽樣方法及樣本數 

本研究問卷發放採便利抽樣方式且以紙本及網路之不具名問卷發放給受測者填答，根據學者吳萬益(2005)

所提出樣本數量多寡，本研究問卷項目總計為 2(不含人口統計變數)，有效問卷至少須為題項個數的 5倍以上，

因此，有效問卷回收須達 100 份以上較佳，本研究最終回收有效問卷 164份。 

 

第四章  研究分析與結果 

本研究共分為六小節。首先，第一節為「敘述性統計分析」，旨在描述樣本的分佈狀況。第二節為「信度分析」，
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用以檢驗問卷回收是否符合穩定性與一致性。第三節為「各變數間之相關係數分析」，目的在於檢測各項變數之間

的相關性。第四節為「差異性分析」，探討各變數在不同人口統計變項之間的差異。第五節則為「中介效果之驗證」，

探討中介變數的影響。最後，第六節將根據研究結果進行總結和歸納。 

第一節  敘述性統計分析 

本章節使用敘述性統計方法對研究樣本進行分析，包括個人基本背景資料，如性別、年齡、教育程度、平均月

收入等的分佈情況。這些結果將作為日後研究人員參考的背景變項指標。表 4-1 所示研究分析結果：本研究 164 份

有效問卷是以曾購買保險商品為研究對象，抽樣之樣本結果顯示：1.性別：所佔比率男性（57.9%）高於女性（42.1%）。 

2.年齡：31~40歲最多（41.5%）。3.教育程度：專科/大學畢業最多（57.3%）。4.平均個人月收入：以 40,001~60,000

元區間為最多（32.9%）。 

表 4-1基本資料分析表 

統計變數 項目 人數 百分比 

性別 
男 95 57.9 % 

女 69 42.1 % 

年齡 

20歲(含)以下 1 .6 % 

21~30歲 41 25.0 % 

31~40歲 68 41.5 % 

41~50歲 38 23.2 % 

51歲(含)以上 16 9.8 % 

教育程度 

高中/職(含)以下 19 11.6 % 

專科/大學 94 57.3 % 

研究所(含)以上 51 31.1 % 

每月所得 

20,000元(含)以下 31 18.9 % 

20,001~40,000元 31 18.9 % 

40,001~60,000元 54 32.9 % 

60,001~80,000元 26 15.9 % 

80,001元(含)以上 22 13.4 % 

第二節  信度分析 

根據 Cuieford（1965）的標準，Cronbach’s α在大於 0.7 以上被視為高信度，介於 0.35 到 0.7 之間則為中信

度，小於 0.35 則為低信度，應予刪除。本研究以 SPSS 進行信度檢測，再購意願的 Cronbach's α 值為 0.882；信任

的 Cronbach's α 值 0.907；顧客公司認同的 Cronbach's α 值 0.902；服務行為的 Cronbach's α 值 0.926，各變數中的

Cronbach's α 值皆大於 0.7以上，且各題項的「修正項目總相關」皆大於 0.5，符合高信度之標準，因此已達成內部

一致性。分析結果如表 4-2至表 4-5。 

表 4-2再購意願之信度分析表 

題   項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時

Cronbach's α值 
平均數 

此保險公司所提供的產品都符合我的要求，我會推薦

家人朋友購買。 
.730 .855 5.09 

我願意再次購買此保險公司的產品。 .714 .863 5.29 

別人推薦其他保險公司我也不會受影響而轉換。 .667 .870 4.65 

此保險公司的產品是我購買時的第一選擇。 .804 .835 4.71 

即使此保險公司的價格提高了我仍樂意購買。 .720 .859 3.95 

再購意願之信度係數 α＝.882 
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表 4-3信任之信度分析表 

題   項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時

Cronbach's α值 
平均數 

我覺得此保險公司有足夠的產品設計能力。 .650 .910 5.00 

我覺得此保險公司所提供的服務，我是可以放心的。 .827 .874 5.32 

我覺得此保險公司的業務員會提供最好的服務。 .719 .898 5.23 

我覺得投保此公司保險商品後可以安心。 .821 .874 5.38 

一般而言，我相信此保險公司所提供的服務。 .828 .874 5.40 

信任之信度係數 α＝.907 

表 4-4顧客公司認同之信度分析表 

題   項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時

Cronbach's α值 
平均數 

當有人批評此保險公司時，我會身感是自己受到侮辱。 .778 .878 3.81 

我對他人如何看待此保險公司是感興趣的。 .652 .897 4.55 

當我談論到此保險公司時，我通常會說「我投保的保

險公司如何....」，而非「公司如何...」。 
.522 .913 4.88 

看到此保險公司成功，就像是我的成功。 .808 .873 4.16 

當有人稱讚及肯定此保險公司時，我也感到與有榮焉。 .819 .872 4.43 

如果媒體報導有批評到此保險公司時，我會感到羞愧

不服。 
.825 .871 3.98 

顧客公司認同之信度係數 α＝.902 

表 4-5服務行為之信度分析表 

題   項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時

Cronbach's α值 
平均數 

此保險公司業務人員總會對顧客耐心說明。 .805 .912 5.49 

此保險公司業務人員能主動關懷顧客需求。 .831 .905 5.23 

此保險公司業務人員能以敬業的態度來對待顧客。 .880 .888 5.52 

此保險公司業務人員能針對不同的顧客需求提供不同

的商品及服務。 
.808 .911 5.43 

服務行為之信度係數 α＝.926 

依據再購意願、信任、顧客公司認同與服務行為等變數測量平均數與標準差之分析。如表 4-6所示分析結果： 

表 4-6各研究變數之平均數與標準差 

變數名稱 平均數 標準差 

再購意願 4.735 1.203 

信任 5.264 1.003 

顧客公司認同 4.301 1.283 

服務行為 5.419 1.031 

受測者對各構念的感受是根據李克特七點尺度量表來判斷的。在這個量表中，中間值為四分。本研究發現，根

據表 4-6 的平均數和標準差，再購意願、信任、顧客公司認同和服務行為等主要變數的平均數都大於四分，顯示受
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測者對於這些變數給予較高的評價。 

第三節  各變數間之相關係數分析 

本章節使用 SPSS 進行 Pearson 相關分析，評估了四個量化變數（再購意願、信任、顧客公司認同和服務行為）

之間的線性相關程度。分析結果顯示，在表 4-7中，所有研究變數的相關係數均呈現顯著的正向相關。 

表 4-7各研究變數之平均數與標準差 

變數名稱 再購意願 信任 顧客公司認同 服務行為 

(1) 再購意願 1    

(2) 信任 .794** 1   

(3) 顧客公司認同 .628** .534** 1  

(4) 服務行為 .654** .764** .532** 1 

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01 

第四節  各變數與人口統計變項之差異性分析 

本章節探討不同人口統計變項（包括性別、年齡、教育程度和個人每月所得），對於再購意願、信任、顧客公

司認同與服務行為等四項變數間的差異性。本研究檢定係以獨立樣本 t檢定及單因子變異數分析進行。 

一、不同性別對各變數之差異性分析 

針對性別進行了獨立樣本 t檢定，以了解在再購意願、信任、顧客公司認同和服務行為等四項研究變數中是否

存在顯著性差異。檢測結果顯示，性別對於這四項變數無顯著差異（p＞0.05），因此不列表。 

二、不同年齡層對各變數之差異性分析 

對於不同年齡層差異性分析採用 ANOVA檢定，瞭解各年齡層群組在再購意願、信任、顧客公司認同與服務行

為等四項研究變數中，是否存在著顯著性差異。其中 20 歲(含)以下有 1 筆，觀察值數少於 2 個，因此併入 20 ~30

歲群組進行分析。本研究檢測結果，年齡層不同對再購意願、信任、顧客公司認同與服務行為比較結果無顯著差異

（p＞0.05），因此不列表。 

三、不同教育程度對各變數之差異性分析 

對於不同教育程度的差異性分析採用 ANOVA檢定，瞭解受測者教育程度的不同對再購意願、信任、顧客公司

認同與服務行為等四項研究變數中，是否存在顯著性差異。從表 4-8可知，不同教育程度對再購意願有顯著差異。

依 Scheffe 法事後比較可瞭解，高中/職(含)以下的受測者相較於研究所(含)以上的受測者，對於再購意願更具正面

評價。而信任、顧客公司認同與服務行為等三項研究變數則均無達顯著差異。 

表 4-8不同教育程度對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F值 Scheffe 
(1) (2) (3) 

再購意願 5.22 4.82 4.38 4.14* (1) > (3) 

註：*為 p<0.05；(1) 高中/職(含)以下；(2) 專科/大學；(3) 研究所(含)以上 

四、不同個人每月所得對各變數的差異性分析 

對於受測者個人每月所得的差異性分析採用 ANOVA 檢定，以瞭解對再購意願、信任、顧客公司認同與服務

行為等四項研究變數中，是否存在顯著性差異。從本研究檢測結果得知，每月所得不同對再購意願、信任、顧客

公司認同與服務行為等四項變數均未達顯著差異（p＞0.05），因此不列表。 

第五節  假設驗證 

為瞭解各研究變項之間的影響效果並驗證研究假設，本研究採用 Hayes (2013) 提出的 PROCESS 統計軟體進

行資料分析，使用 Model 4 並設定 Bootstrap Samples 為 5000 次，以檢驗假設結果。 

依圖 4-1 所示，採用 Model 4 進行檢定，信任正向影響再購意願（β=0.85，p<0.05），由此可知，支持假設 H1：

信任正向影響再購意願。此外，服務行為影響信任呈正向顯著（β=0.74，p<0.05），支持假設 H3：服務行為正向
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影響信任。經檢定中介效果（0.63，BootLLCI = 0.48；BootULCI=0.80），由於信賴區間未包含 0，表示存在中介

效果，因此，支持假設 H3a：服務行為透過信任影響再購意願。 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1服務行為透過信任影響再購意願 

如圖 4-2 所示，使用 Model 4 檢驗，信任顯著正向影響再購意願（β=0.77，p<0.05），因此，支持假設 H1：信

任正向影響再購意願。此外，顧客公司認同影響信任呈正向顯著（β=0.42，p<0.05），支持假設 H2：顧客公司認

同正向影響信任。透過檢定中介效果（0.32，BootLLCI = 0.23；BootULCI=0.43），由於信賴區間未包含 0，表示

存在中介效果，因此，支持假設 H2a：顧客公司認同透過信任影響再購意願。 
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圖 4-2顧客公司認同透過信任影響再購意願 

如圖 4-3 所示，使用 Model 4 檢驗，顧客公司認同顯著正向影響信任（β=0.14，p<0.05），因此，支持假設 H2：

顧客公司認同正向影響信任。此外，服務行為影響顧客公司認同呈正向顯著（β=0.66，p<0.05），支持假設 H4：

服務行為正向影響顧客公司認同。透過檢定中介效果（0.09，BootLLCI = 0.04；BootULCI=0.16），由於信賴區間

未包含 0，表示存在中介效果，因此，支持假設 H4a：服務行為透過顧客公司認同影響信任。 
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圖 4-3服務行為透過顧客公司認同影響信任 

第六節  假設結果檢定 

本研究變數假設分析檢定效果整理詳表 4-9。 

服務行為 

信任 

再購意願 

H3 ( H3a ) 

 ( 0. 74* ) 

H1 

 ( 0.85* ) 

( 0.13 / 0.63* ) 

顧客公司認

同 

信任 

再購意願 

H2 (H2a) 

 ( 0.42* ) 

H1 (H2a) 

 ( 0.77* ) 

 

服務行為 

顧客公司認

同 

信任 

H4 (H4a) 

 ( 0.66* ) 

H2 (H4a) 

 ( 0.14* ) 
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表 4-9研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 信任正向影響再購意願。 成立 

H2 顧客公司認同正向影響信任。 成立 

H2a 顧客公司認同透過信任影響再購意願。 成立 

H3 服務行為正向影響信任。 成立 

H3a 服務行為透過信任影響再購意願。 成立 

H4 服務行為正向影響顧客公司認同。 成立 

H4a 服務行為透過顧客公司認同影響信任。 成立 

第五章  結論與建議 

本章節旨在基於研究架構和目的，整合假設、相關文獻、分析結果和實證發現，探討信任在服務行為、顧客

公司認同與再購意願之間的中介作用。同時，總結研究結論、提出貢獻和管理意涵，並提供未來研究方向建議以及

研究過程的深入探討，以支援組織企業在管理和經營上做出貢獻。 

第一節  研究結論 

一、基本資料對各變數間之差異分析 

1. 不同的性別、年齡層與每月所得均對於服務行為、顧客公司認同、信任與再購意願在本研究中各項變數

之間均無顯著差異。 

2. 不同的教育程度在本研究中對於再購意願有顯著差異。依 Scheffe 法事後比較，受測者為高中/職(含)以下

相較於研究所(含)以上的受測者為更正面評價。信任、顧客公司認同與服務行為在本研究中，此三項變數

之間則均無顯著差異。 

二、信任正向影響再購意願 

根據 PROCESS 迴歸統計分析結果顯示，本研究發現信任對再購意願的影響達到了顯著水準，進一步證實了這

兩個變數之間存在顯著的正向關係，而信任也是影響再購意願的因素之一，表示提升顧客的信任程度就會增強顧客

的再購意願，這項分析結果與學者如蔡瑞騰 (2008)、蔡翰維（2020）一致。 

三、顧客公司認同正向影響信任 

顧客公司認同對信任的影響，在研究中發現，此部份達到顯著水準，證實顧客公司認同與信任之間具有正向顯

著影響，消費者對於公司認同度越高，信任度越高，分析結果和先前學者如沈郁華(2016)一致。 

四、顧客公司認同透過信任影響再購意願 

顧客公司認同透過信任對於再購意願的影響，在研究中發現，此部份達到顯著水準，顧客對公司的認同能夠促

使消費者對公司產生正面態度，進而增加再次購買的意願，為本研究之創見。 

五、服務行為正向影響信任 

服務行為對信任的影響，在研究中發現，此部份達到顯著水準，證實服務行為與信任之間有正向顯著影響，由

此可知，保險公司業務人員服務行為將提高顧客信任度，分析結果與學者如陳宜君（2011）研究結果吻合。 

六、服務行為透過信任影響再購意願之間具中介效果 

服務行為對信任之影響性，在研究中發現，此部份達到正向顯著水準，由於信任對於再購意願影響亦達到顯著

正相關，可以得知信任對於服務行為與再購意願之間是具有中介效果，即保險公司業務人員的服務行為會透過信任

對顧客之再購意願產生影響，分析結果與學者如羅淑萍（2018）研究結果相吻合。 

七、服務行為正向影響顧客公司認同 

服務行為對顧客公司認同的影響，在研究中發現，此部份達到顯著水準，證實服務行為與顧客公司認同之間有

正向顯著影響，換言之保險公司業務人員服務行為表現越好，會正向影響顧客對其保險公司之認同感，分析結果與

學者如莊敦堯(2011)研究結果吻合。 

625



八、服務行為透過顧客公司認同影響信任之間具中介效果 

顧客公司認同對於信任影響，在研究中發現，此部份達到正向顯著水準，服務行為對顧客公司認同之影響性，

亦達到正向顯著，因此顧客公司認同在服務行為和信任之間扮演著中介的角色。換句話說，保險公司業務人員的服

務行為透過顧客公司認同進而對信任產生影響，為本研究之創見。 

第二節  研究理論貢獻與實務管理意涵 

一、研究理論貢獻 

會影響「再購意願」的前因變數在過去已被許多學者加以探討，例如: 顧客滿意度(張健哲，2023；楊氏梅，

2023；彭億寧，2023；蘇彣娸，2023)、消費動機(李沅珉，2023)、銷售服務(王柏允，2023)、體驗行銷(陳佳儀，2023)、

消費慣性(彭億寧，2023)、服務品質、型態及消費者權益保護(黃子庭，2022) …等。但在過往研究中未曾一起探討

服務行為、顧客公司認同及信任對於再購意願影響，就保險商品及服務而言，服務行為如何獲得顧客公司認同及信

任，進而提升再購意願，甚為重要，因此本研究進行探討以上述變數影響性。 

本研究證實，服務行為可以透過信任影響再購意願；顧客公司認同可以透過信任進而影響再購意願；服務行

為也可透過顧客公司認同影響信任。 

二、管理實務之意涵與建議 

研究顯示，保險業務員的良好服務行為能提高顧客對保險公司的認同，進而增加顧客的信任度和再購意願。

因此，企業可以通過以下方式提升業務員的服務行為： 

1. 提供專業培訓，提升業務員的專業知識和技能。 

2. 持續進行教育訓練，提高業務員的專業水準和服務品質。 

3. 使用 CRM 系統管理客戶關係，追蹤服務進度和處理情況。 

4. 建立關鍵績效指標，評估業務員的服務表現，確保符合公司標準和顧客期望。 

本研究驗證了服務行為對顧客公司認同的影響，進而提高顧客對公司的信任，進而影響再購意願。為了提升

顧客對公司的認同感，管理者可採取以下措施： 

1. 建立清晰的品牌定位和核心價值觀，並透過品牌故事打造一致性的品牌形象。 

2. 保持開放、坦誠的溝通態度，確保履行對顧客的承諾，建立可靠和誠實的形象。 

3. 積極解決顧客問題和疑慮，確保公平待客原則得以貫徹。 

4. 嚴格履行對顧客的承諾，確保公司與顧客間的保險契約合同得以嚴格履行，並堅持公平、公正的待客原則。 

5. 在治理實務方面嚴格遵守規範，建立健全的財務、業務和會計管理制度，以降低信用風險，提升顧客信心 

   和安全感。 

第三節  研究限制與建議 

一、抽樣受限 

本研究問卷係透過網路問卷及紙本問卷的型態同步進行，在問卷搜集的過程中，本研究僅針對曾購買過保險

商品的個人進行調查，未曾購買過保險商品的個人不在研究範圍內，這可能導致樣本結果在未購買保險商品者方面

的代表性受到限制。 

二、研究方向及建議 

影響再購意願的因素很多，許多議題仍值得進一步加以探討，而本研究旨在探討服務行為、顧客公司認同、

信任對再購意願的影響，並提出以下五點看法，作為未來研究者可以參考的方向： 

1. 抽樣對象範圍擴大： 

將研究對象擴展至所有可能成為潛在顧客的個人，包括未曾購買保險商品的個人，而不僅僅是已經購買過保險

商品的人。針對市場上潛在顧客的特徵、需求和行為模式，進而更全面地評估再購意願的影響因素。 

2.進行深度訪談或焦點團體: 

除了問卷調查外，可透過深度訪談或焦點團體，以深入了解個人的觀點、態度和行為背後的動機和原因。這將

有助於獲得更豐富和深入的資訊。 
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3.分析比較不同群體的差異: 

將已購買保險商品和未購買保險商品的個人進行比較分析，以了解兩者在服務行為、顧客公司認同、信任等方

面的差異，進一步深入研究再購意願的形成過程。 

4.新增其他量化變項: 

在本研究中，自變數為服務行為及顧客公司認同，建議未來研究者可將不同的自變數加入研究中，如消費動機(李

沅珉，2023)等，藉此比較其與本研究中各項變數對於再購意願的影響性，期望更深入地探究本研究架構中各變

數之間的影響關係。 

5.新增其他類別變數: 

在問卷設計中納入更多可能影響再購意願的變數，例如受測者居住地區、工作年資、職業（務）、風險偏好、

對保險公司的認知等，以更全面地了解再購意願背後的影響因素。 
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附錄 

 

親愛的朋友 您好： 

    非常感謝您於百忙之中撥空填寫此份問卷。本問卷旨在瞭解『服務行為及顧客公司認同對於再購意願之影響－以

信任為中介變數』之學術性研究，採不具名方式，絕不做個別披露，並將嚴格保密，敬請安心填答。 

    您的熱心協助所提供寶貴意見對於本研究將更加完備，由衷感謝您對本研究的支持與參與，謝謝！ 

    敬祝   平安順心 

 

                                 國立高雄科技大學企業管理研究所 

                                          指導教授：王崇昱博士 

                                          研 究 生：吳佩紋 

 

第一部份：篩選題  

1.請問您是否曾購買人身保險商品？ 

□是(繼續作答)   □否(結束作答) 

第二部分：請在閱讀題目後，針對您最常往來的保險公司依照直覺，在適當的□中打「ˇ」 

 

非

常 

不 

同

意 

有 

點 

不

同

意 

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1. 此保險公司所提供的產品都符合我的要求，我會推薦家人朋

友購買。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 我願意再次購買此保險公司的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 別人推薦其他保險公司我也不會受影響而轉換。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 此保險公司的產品是我購買時的第一選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 即使此保險公司的價格提高了我仍樂意購買。 □ □ □ □ □ □ □ 
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同
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有 
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不

同

意 

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

6. 我覺得此保險公司有足夠的產品設計能力。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我覺得此保險公司所提供的服務，我是可以放心的。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我覺得此保險公司的業務員會提供最好的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我覺得投保此公司保險商品後可以安心。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 一般而言，我相信此保險公司所提供的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 當有人批評此保險公司時，我會身感是自己受到侮辱。 □ □ □ □ □ □ □ 

12. 我對他人如何看待此保險公司是感興趣的。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 當我談論到此保險公司時，我通常會說「我投保的保險公司

如何....」，而非「公司如何...」。 
□ □ □ □ □ □ □ 

14. 看到此保險公司成功，就像是我的成功。 □ □ □ □ □ □ □ 

15. 當有人稱讚及肯定此保險公司時，我也感到與有榮焉。 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 如果媒體報導有批評到此保險公司時，我會感到羞愧不服。 □ □ □ □ □ □ □ 

17. 此保險公司業務人員總會對顧客耐心說明。 □ □ □ □ □ □ □ 

18. 此保險公司業務人員能主動關懷顧客需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

19. 此保險公司業務人員能以敬業的態度來對待顧客。 □ □ □ □ □ □ □ 

20. 此保險公司業務人員能針對不同的顧客需求提供不同的商

品及服務。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部份：基本資料 

1.性別： 

  □ 男  □ 女  

2.年齡： 

  □ 20歲(含)以下    □ 21～30歲   □ 31～40歲  □ 41～50歲          

  □ 51歲以上 

3.教育程度： 

  □高中/職(含)以下   □專科/大學   □研究所(含)以上 

4.每月薪資所得： 

  □20,000 元(含)以下  □20,001～40,000元  □40,001～60,000 元       

  □60,001～80,000 元  □80,001 元以上 

~本問卷到此結束，請再次檢查有無漏答之題項，謝謝您撥冗填答~ 
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