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摘要 
分析產品核心利益不但可用以區隔市場，更可對產品設計提供有用的資訊。因此本文欲發

掘壽險產品核心利益之知覺屬性，並探討這些知覺屬性與購後行為之關係，研究中結合產品核

心利益、認知價值、滿意度及忠誠度之因果關係，研究結果可作為管理人員擬定產品策略之參

考。 
本研究對壽險顧客進行問卷調查，調查結果經由因素分析將產品核心利益歸為三項知覺屬

性，分別為財務利益、尊嚴利益及社會利益。並以線性關係結構模式建構因果關係，模式配適

情形亦可接受，驗證財務利益與認知價值及忠誠度呈正相關、尊嚴利益與滿意度呈正相關、認

知價值與滿意度及忠誠度呈正相關、滿意度與忠誠度呈正相關等研究假設。 

關鍵詞彙：核心利益，知覺屬性，認知價值，滿意度，忠誠度 

壹‧緒論 
過去人壽保險常被歸類為忽略品，業者多採行銷售導向，常以高壓式銷

售作手段，以提高銷售量增加利潤 (Kolter, 1999)。隨著消費資訊普及化且新
金融商品不斷創新之趨勢，使壽險保單銷售面臨強大的競爭壓力。業者為謀競

爭優勢，乃導入顧客導向，強調顧客終生價值，如 Riechheld (1995) 即明白指
出壽險業為維持績效並創造利潤，應將經營重心置於保單繼續率及回購率之提

升，而為維持顧客忠誠度，業者有必要重新檢討傳統壽險商品帶給顧客之認知

價值，與 Porter (1985) 所提之「企業的競爭優勢源自於其能為顧客創造的價
值」之觀念實不謀而合。而壽險產業既已步入價值競爭階段，為提升顧客之認

知價值，業者近年乃致力於保單附加價值之開發，如保戶卡、海外急難救助等，

但根本之道，仍在其所提供之產品能否真正滿足顧客之期望。 
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認知價值取決於顧客對產品或服務之認知利益與認知代價。國內壽險業

主管機關為免業者惡性競爭為由，在費率釐定上進行實體監督，使業者無法透

過價格策略降低認知代價，故為提高認知價值，透過顧客認知利益之改善無疑

為一最佳途徑。認知利益泛指消費者從交易中獲得的利益，Zeithaml (1988) 指
出認知利益為顧客對產品或服務的整體性評估結果，由顧客經由記憶集合進行

判斷，屬一較高層次的抽象概念。其中服務品質是顧客認知利益的一項重要因

素已被證實 (Bolton & Drew, 1991; 翁崇雄，1999)。然顧客購買產品或服務之
主要目的，旨在解決其需求及問題，而購買行為係由需求引發動機所驅動，故

為提高顧客認知價值，正本清源之道仍應從產品策略著手。 
黃美卿 (1998) 指出透過增加顧客認為重要的、有利益的與獨特的價值到

核心產品，將有助於提高認知利益，而核心利益是顧客購買產品真正所欲獲得

之利益，在顧客導向下，公司應發掘目標顧客對產品的態度及認知，探討其真

正的需求及購買目的，將產品屬性及特點作有效組合，發展具吸引力之利益組

合，作為設計產品型態之依據 (Krajewski & Ritzman, 1999)。而產品設計乃藉
由產品屬性之組合以滿足顧客之核心利益，其中又以知覺屬性為產品主要的價

值來源 (周文賢，1999)，故探討產品核心利益並從中發掘知覺屬性，不但可
利於市場區隔，更可作為產品發展之參考，因此引發本研究探討產品核心利益

之動機。 
知覺屬性乃顧客對購買產品的主要目的及其對產品整合性功能之預期，

該預期經由購買行為對購後行為產生影響，故本研究擬將知覺屬性與購後行為

進行連結，發展其因果關係模型，以「產品核心利益→認知價值→滿意度→忠

誠度」為研究主軸，期建立產品核心利益與認知價值、滿意度及忠誠度之整合

性模式，藉知覺屬性之發掘及整合模式之建立，協助業者建立具價值優勢之產

品策略。而本文之研究目的有： 

1.發掘壽險產品核心利益之知覺屬性構面。 

2.建立各項知覺屬性與認知價值、滿意度及忠誠度之關係模式。 

3.針對壽險業產品策略，提供行銷管理上之意涵。 
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貳‧文獻回顧 

一、產品核心利益 
Kolter (1999) 將產品劃分為五個層次，分別為核心利益、基本產品、期

望產品、延伸產品及潛在產品，這五項產品層次構成顧客價值層級。其中核心

利益為最基本的價值層次，係指顧客真正想要購買的基本利益，行銷人員必須

將此核心利益設計成產品的型態，才能進行銷售。而人壽保險之銷售多透過保

險中介人刺激顧客之需求動機，故公司能否提供滿足顧客需求之核心利益，實

關係其市場競爭力。 
此外，在產品設計階段，則須對產品屬性加以評估，產品屬性乃產品外

顯與內含的各項特徵、性質的組合，係由基本屬性、型式屬性、知覺屬性與擴

大屬性所構成，其中知覺屬性為產品最大的價值來源。知覺屬性係顧客對產品

的態度及認知，乃顧客對購買產品的主要目的及其對產品整合性功能之預期效

益，故顧客對產品之認知價值，主要源自知覺屬性 (周文賢，1999)；況壽險
為無形商品，基本屬性及型式屬性實難以呈現，故在產品策略上應致力將核心

利益轉換為顧客知覺屬性，才能提升顧客認知價值。 
黃美卿 (1998) 則指出增加消費者認為重要的、有利益的與獨特的價值到

核心產品可提高認知利益，即為提高顧客認知利益，應先發掘其核心產品。核

心產品乃指消費者購買商品真正所要求的東西，梁百霖 (1998) 則提出壽險商
品之核心利益涵蓋家庭責任、經濟能力、節稅、理財、社會地位及愛心等項目，

即人壽保險商品除可滿足財務性需求外，尚可滿足社會性需求。 
採行顧客導向之企業在市場分析時，均須進行顧客需求評估，將產品屬

性及特點加以組合，構成產品利益組合，故產品利益源自顧客需求 (Krajewski 
& Ritzman, 1999)。而 Russell & Black (1993) 指出人壽保險之需求源自於其基
本功能，即壽險產品透過功能屬性，帶給顧客知覺上之利益。而人壽保險之基

本功能除了可直接滿足人類善終費用、家庭收入保障、教育費用、退休收入、

保證投資收益的主要經濟需求，亦可間接獲得所得稅及遺產稅等稅務上的節省 
(Long & Morton, 1988; Black & Skipper, 1987)。且在高齡化之趨勢下，業者在
商品設計時漸顧及個人尊嚴，如提前給付附約及長期看護等，不斷開發尊嚴維

護之需求層次，因此壽險產品之核心利益應涵蓋財務、社會及尊嚴利益三項知

覺屬性構面。而本研究彙整 Black & Skipper (1987)、Long & Morton (1988) 及
梁百霖 (1998) 所提之變數，作為產品核心利益之衡量指標。 
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產品既為一群屬性及特點所組成，顧客在進行購買決策前，會評估所有

屬性，而人壽保險為一多重屬性之產品，顧客會從屬性的組合中，尋找可滿足

其需要之利益 (王銘德，1995)，即購買決策無疑為一產品利益之綜合比較，
顧客視產品屬性是否滿足其期望利益，以決定購買與否及其購後行為，故公司

所提供之產品核心利益將影響顧客之購後行為。 

二、認知價值 
Williams於 1968年指出價值對人類行為提供一強而有力的解釋，人類一

直以價值作為行為的標準或規範，所以認知價值可作為購買決策及購後行為之

主要依據。認知價值較完整的定義係以顧客對產品或服務的效用為基礎 (引自
翁崇雄，1999)，對認知利益與認知代價二者進行整體評估，可推出更高層次
之認知價值 (Zeithaml, 1988)。因此，認知價值取決於產品或服務之認知利益
與認知代價，藉由利益與代價之取捨，決定產品的認知價值，即認知價值可透

過顧客對購買產品或服務之過程及結果的感受直接量測，然亦有學者認為認知

價值係由認知利益與認知代價相除求得 (Kolter, 1999)。而本研究係以產品核
心利益為研究主題，並未對認知代價進行量測，因此直接量測顧客在購買行為

後之認知價值。 

三、顧客滿意度 
顧客滿意度是由消費者事前對於產品或服務所能達到預期績效與購後使

用的認知經驗二者相互作用的結果，以二者間的差距來表示滿意或不滿意的程

度 (Oliver, 1980)，此定義即源自於期望－失驗模式。然 Bearden & Teel (1983) 
認為滿意度是一種以經驗為衡量基礎的整體態度；且期望－失驗模式須同時量

測購前之期望及實際認知並比較其差異，將高估期望表現的重要性 (Tse & 
Wilton, 1988)，故實際認知表現才是影響滿意度直接且主要的因素。 

關於顧客滿意度的衡量，Czepiel, Rosenberg & Akerele (1974) 認為滿意度
為一整體的現象；而 Westbrook (1981) 則由消費者決定各產品屬性之權重及
滿意度，以線性組合方式呈現，惟屬性之取決相當困難且易有共線性問題，又

同時衡量各屬性之權重及滿意度，使問卷過於冗長，因此實證時鮮少使用之；

而 Fornell (1992) 則提出滿意度應為多重指標的概念。故本研究乃綜合 Czepiel 
et al. (1974) 之整體滿意度概念及 Fornell (1992) 所提之多重指標概念，分別衡
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量顧客對保障範圍及核保 (含體檢醫師)、保戶服務、理賠及外勤單位之滿意
度。 

四、忠誠度 
忠誠度乃指消費者對某一品牌或公司維持長久關係的承諾，忠誠度乃態

度與行為的組合表現，其中態度面指再次購買、購買該公司其他產品的意願、

向他人推薦的意願與對競爭者的免疫力；行為面則包括重複購買、購買該公司

其他產品或向他人推薦的行為 (黃美卿，1998；黃恆獎及李佳璋，1997)。 
由於壽險保單非一般消費性產品，故行為面較難量測，因此本研究主要

採用態度面量測忠誠度，而態度面主要測量消費者的認知強度或購買意圖 (黃
恆獎等，1997)，而本研究客體為壽險保戶，且壽險契約為長期契約，契約成
立後仍須定期繳納續期保費，因此忠誠度之表現除 Crosby et al. (1990) 所使用
之再次購買、向他人推薦的意願二項，尚應涵蓋續繳保費意願，以符合壽險業

經營現況。 

五、小結 
認知價值為認知利益與認知代價取捨之結果，產品核心利益又為認知利

益之重要因素，在認知代價維持不變的情況下，若能提高認知利益，則對認知

價值具提昇的效果。而認知價值又影響滿意度及忠誠度  (Heskett, Jones, 
Loveman, Sasser & Schlesinger, 1994)，故滿足顧客知覺之核心利益當可提高滿
意度及忠誠度。基於此推論研究假設 1為： 

H1：顧客知覺之產品核心利益對知覺價值、滿意度及忠誠度有正向的影響。 

一個理性的顧客，在經濟資源有限的限制下，尋求價值最大化的商品或

服務，對商品或服務形成價值期望，並視產品利益及服務品質是否滿足其認知

價值，以決定其滿意程度及再購之可能性，即認知價值影響滿意度及忠誠度 
(Heskett et al., 1994)，據此建立研究假設 2、3： 

H2：知覺價值對滿意度有正向的影響。 

H3：知覺價值對忠誠度有正向的影響。 

顧客透過購後方案評估，決定購買行為之滿意與不滿意，並產生重購或

再購之決定，故顧客滿意度將影響忠誠度，據此建立研究假設 4： 
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H4：滿意度對忠誠度有正向的影響。 

參‧模型介紹及研究設計 

一、模型介紹及本研究觀念性模型  
本研究利用線性結構關係模式 (Linear Structure Relation; LISREL) 模式

建立產品核心利益與認知價值、滿意度及忠誠度之整合分析，LISREL模式是
探討變數間的線性關係，並對可觀測的 (顯性) 變數與不可觀測的 (潛在) 變
數之因果模式做假設檢定 (陳順宇，1998)，而 LISREL 最主要的功能即在於
探討多變項或單變項之間的因果關係，因此 LISREL係是結合因素分析與複迴
歸分析，可同時分析互為關連之依變數間的關係。 

LISREL的架構中，係由結構模式與測量模式所構成，結構模式乃用以界
定潛在自變數與潛在依變數間線性關係，而測量模式則界定了潛在變項與顯性

變項之間的線性關係。LISREL模式對變數間之相關型式、強度均提供有效的
因果推論，便於同時觀察各潛在變數間及其與觀察變數間之相關性與因果現

象，較一般路徑分析方式更能剖析複雜之因果關係，近年來已廣為運用於探討

變數間之因果關係模式 (鄭仲興、方世杰，1999)。 
本研究以「產品核心利益→知覺價值→滿意度→忠誠度」為研究主軸，

研究架構如圖一，模型主要分為二部份，一為商品核心利益模型，一為購後行

為模型，模型中產品核心利益欲以因素分析結果所獲致之知覺屬性構面作為外

生變數；購後行為模型含知覺價值、滿意度及忠誠度則作為內生變數，這些隱

藏變數均須透過問卷調查所獲致之各項顯性變數方能衡量。 
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圖一   本研究之觀念性模型 
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二、問卷設計 
本研究設計問卷時，各項研究構面之操作型定義及衡量方式，見表一。 
 

表一   本研究所採用構面與變數之衡量方式彙整表 
研究

子題 操作型定義 問卷內容 相關文獻 

X1：愛心慈善的表現 

X2：經濟能力的表徵 

X3：社會地位 

X4：節省稅賦 

X5：儲蓄、投資管道 

X6：退休後收入 

X7：子女教育基金 

X8：獲得應有的尊嚴 

X9：善終費用 (喪葬、個人負債) 

X10：信用保障 

產
品
核
心
利
益 

顧客購買壽險所感受

到的利益 

X11：家屬收入保障 

Black & Skipper (1987) 
Long & Morton (1988) 
梁百霖 (1998) 

Y1：所負擔的保費相當值得 

Y2：保費非常公道 

Y3：此次交易，是個好的交易 

認
知
價
值 

顧客在消費後對整體

獲得與付出之總體評

估 

Y4：此次交易，相當具有吸引力 

Yadav & Monroe (1993)
楊玉真 (1995) 

Y5：對業務員的滿意程度 

Y6：對核保 (含體檢) 的滿意程度 

Y7：對保戶服務的滿意程度 

Y8：對理賠的滿意程度 

滿
意
度 

顧客對產品或服務認

知經驗的整體態度 

Y9：對保障內容的滿意程度 

Czepiel et al. (1974) 
Fornell (1992) 

Y10：續繳保費 

Y11：再購意願 
忠
誠
度 

顧客對某一公司維持

長久關係的承諾意願 

Y12：推薦他人 

Crosby et al. (1990) 

資料來源：本研究整理 

三、抽樣方法 

(一)抽樣對象 

由於本研究探討壽險顧客知覺之核心利益與認知價值、滿意度及忠誠度

之關聯，因此抽樣對象必須曾有投保經驗。又本研究忠誠度量測系統含再購意
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願變數，故抽樣對象須具購買能力，一般高中 (職) 畢即投入職場其年齡多為
19 歲，且壽險主契約之最高投保年齡限制多為 60 歲或 65歲，故抽樣對象選
定為 19歲至 60歲間，且曾有投保經驗者。 

(二)樣本大小 

本研究問卷設計採 5度尺度，在等距假設下其最大變異數為 4，取容許誤
差為 0.2，在信賴度 95%下，估計最保守之樣本數應為 385份。由於本研究採
人員訪問法問卷回收率應較高，因此問卷發放數訂為 400份。 

(三)問卷收集方法 

為顧及研究時間及成本，故針對台中各行政區域採取配額抽樣；由於考

量回收率，故在配額範圍內採便利抽樣，由人員實地訪查。本研究共發放 400
份問卷，回收 392份，經剔除作答不全者，有效問卷僅餘 379份，而問卷回收
狀況如表二。 

表二   配額抽樣及問卷回收概況 
 東區 西區 南區 北區 中區 西屯區 南屯區 北屯區 合計 

母體 (戶數) 21,753 37,058 31,751 49,504 7,775 53,294 37,893 65,563 304,591 

問卷發放數 29 49 42 65 10 70 50 86 400 

有效回收數 28 49 42 65 10 64 39 82 379 

回收率 (%) 96.5 100 100 100 100 91.4 78 95.3 94.8 

資料來源：本研究整理 

(四)問卷回收與樣本結構分析 

由於本研究主要採人員訪問法，而女性在家庭或店面較易接觸，所以樣

本中以女性比例較高；而就學歷分佈則以高 (中) 職及大 (專) 學較多；而就
年齡層分佈上，以 21-40歲間比例較高。本研究選擇性別及年齡層之樣本數與
母體 1進行卡方適合性檢定，以驗證樣本代表性，得性別組之卡方值為

3.42642，取α為 0.05，其臨界值為 3.84146；而年齡層組之卡方值為 5.76058，
臨界值為 9.48773，性別及年齡層二組皆無證據顯示樣本結構與母體不符，故
據以推論樣本具代表性，而回收之樣本結構分析見表三。 

                                                 
1 以台中市戶政事務所統計之性別及年齡層(19-60歲)為母體,據以估計期望次數。 
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表三   樣本結構分析 
人口變數 次數分配 比例 (%) 人口變數 次數分配 比例 (%)

性別 家庭平均月所得 

男 163 43.0 30000元 (含) 以下 106 28.0 

女 216 57.0 30001-50000元 126 33.2 

婚姻狀況 50001-70000元 55 14.5 

未婚 193 50.9 70001-100000元 52 13.7 

已婚 186 49.1 100000元以上 40 10.6 

學歷別 職業 

國中 (含) 以下 35 9.2 農林漁牧 5 1.3 

高中 (職)  155 40.9 商 80 21.1 

專科 128 33.8 工 65 17.2 

大學 51 13.5 軍公教 64 16.9 

研究所以上 10 2.6 自由業 55 14.5 

年齡層 家庭主婦 43 11.3 

20 (含) 歲以下 26 6.9 其他 67 17.7 

21-30歲 117 30.9 

31-40歲 107 28.2 

41-50歲 88 23.2 

50歲以上 41 10.8 

 

合計 379 100.0 合計 379 100.0 

資料來源：本研究整理 

肆‧實證結果 

一、變數萃取及構面命名 
因素分析乃針對一群相互間具關係存在的變數，萃取出少數幾個獨立的

因素，作為解釋原變數間之相關情形。將原始變數經線性組合得到獨立且具意

義的新變數，以作後續分析之用。在進行因素分析時，須先進行適當性檢定，

本研究利用 Kaiser-Meyer-Olkin 檢驗原始資料是否適合進行因素分析，在
Kaiser-Meyer-Olkin 法下 MSA 值愈高表示任兩變數間的偏相關係數愈低，一
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般MSA在 0.8以上即表示資料適合因素分析 (陳順宇，1998)，而本研究MSA
值為 0.806；另採 Bartlett球形檢定近似卡方值為 1321.495 (P=.000) 亦達顯著
水準，故進行因素分析時，應有不錯的效果。 

本研究進行因分素分析時，參數估計係採主成份分析法  (Principal 
component method)，構面決定係選取特徵值 (Eigenvalues) 大於 1 之共同因
素，各研究子題累積解釋能力最低亦達 68.074%，在進行最大變異數 (Varimax 
Rotation) 正交轉軸後，對於因素負荷量絕對值大於 0.6 的變數才予萃取，其
中產品核心利益原有 11項變數，刪除個人信用、家屬收入保障二項辨識能力
不符標準之變數，餘 9項變數分屬財務利益、社會利益及尊嚴利益三項知覺屬
性構面，茲將各研究構面之因素分析結果彙整於表四。 

表四   因素分類表暨解釋總變異量 
研究 
主題 因子別 變數 因素

負荷量
特徵值

解釋變異 
能力 (%) 

累積解釋 
能力 (%) 

X4：節省稅賦 .648
X5：儲蓄、投資管道 .832
X6：退休後收入 .839

財務 
利益 

X7：子女教育基金 .738

3.918 43.533 43.533 

X1：愛心慈善的表現 .671
X2：經濟能力的表徵 .838

社會 
利益 

X3：社會地位 .808

1.362 15.136 58.669 

X8：獲得應有的尊嚴 .829

產
品
核
心
利
益 

尊嚴 
利益 X9：善終費用 (喪葬、個人負債) .849

1.062 11.795 70.464 

Y1：此次交易所負擔的保費相當值得 .886
Y2：此次交易的保費非常公道 .905
Y3：此次交易，是個好的交易 .914

認
知
價
值 

認知 
價值 

Y4：此次交易，是相當具有吸引力 .877

3.207 80.184 80.184 

Y5：對業務員的滿意程度 .844
Y6：對核保 (含體檢醫師) 的滿意程度 .777
Y7：對保戶服務的滿意程度 .879
Y8：對理賠的滿意程度 .850

滿
意
度 

滿意度 

Y9：對保障內容的滿意程度 .824

3.490 69.801 69.801 

Y10：續繳保費 .747
Y11：再購意願 .879

忠
誠
度 

忠誠度 
Y12：推薦他人 .843

2.042 68.074 68.074 

資料來源：本研究整理 
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二、效度、信度分析 

(一)信度 

信度係指一份問卷量測結果之可信度或穩定性。由於 Cronbach’s α係數
測度信度是目前社會科學研究中較被推崇的內在一致信度判別方式，用於量測

一組同義或平行測驗總和的信度 (陳順宇，1998)，故本研究以 Cronbach’s α
判別各構面之內部一致性信度。本研究各構面信度均達 0.7以上，符合高信度
水準，各構面之 Cronbach’s α見表五。 

表五   各研究構面之信度分析 
研究子題 構面 各構面 Cronbach’s α 

財務利益 0.8315 

社會利益 0.7255 產品核心利益 

尊嚴利益 0.7528 

認知價值 0.9175 

滿意度 0.8913 購後行為 

忠誠度 0.7631 

資料來源：本研究整理 

(二)效度 

效度係指問卷是否能量測出研究人員想要瞭解的特質，一份問卷須能達

到量測的目的才能稱為有效問卷，而這種有效程度即為效度 (陳順宇，1998)。
由於本研究問項之選取主要參考過去相關文獻之問項，故問卷具備內容效度；

而建構效度指問卷能夠衡量所建構之理論概念的程度，本研究以因素分析之共

通性作為建構效度，而各變數之共通性均達 0.5以上，且多數變數之共通性都
在 0.7以上，符合建構效度。 

三、產品核心利益與知覺價值、滿意度及忠誠度之整

合分析 
本研究以全體受訪者建構產品核心利益與認知價值、滿意度及忠誠度之

整合性結構模式，於 LISREL原始模式中，社會利益對知覺價值、社會利益對
滿意度、社會利益對忠誠度、財務利益對滿意度、尊嚴利益對忠誠度等五條路
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徑 t 值皆未達顯著水準，將假設路徑逐步刪除，修正後模式見圖二，路徑見
表六。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

社會利益 

財務利益 

尊嚴利益 

.723

在 LISREL模式 t檢定呈現顯著 (support)

.779.810.849.696.809

.813

.784.126

.222

.180 

.139

.751 

.802 

.827 

.827 
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.581
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δ6 

δ5 

δ4 

δ3 

δ2 

δ1 Y1

滿意度

忠誠度

認知價值

在 LISREL模式 t檢定不顯著 (not support)
 
圖二   商品知覺利益與認知價值、滿意度及忠誠度之 LISREL模式圖 

表六   LISREL模式之路徑分析 
Proposal Linkage Standard value t value Results 

認知價值 財務利益 .261 3.448 支持  

認知價值 尊嚴利益 .180 2.260 支持 

滿意度 尊嚴利益 .139 2.896 支持  

滿意度 認知價值 .723 13.227 支持 

忠誠度 財務利益 .126 2.770 支持  

忠誠度 滿意度 .222 3.056 支持  

忠誠度 認知價值 .630 7.306 支持 

資料來源：本研究整理 
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LISREL之整體模式適合度見表七，其中檢定值 GFI=.906、AGFI=.878、
RMR=.047均與理想值接近，惟卡方值與最適值有些差距 (chi-square=422.999, 
df=179)，然本研究主題係彙整壽險所提供之知覺屬性作為產品核心利益之變
數，尚無相關文獻作類似之驗證性研究，故本研究屬開創性之整合研究，況且

本研究樣本數高達 379份，為真實反映調查結果，乃全數納入進行分析，卡方
值對大樣本本來就較為敏感，因此模式應可接受。 

表七   LISREL模式適合度檢定 
χ^2 df χ^2/df GFI AGFI RMR 

422.999 179 2.363 0.906 0.878 .047 

註：GFI (Goodness of Fit Index)、AGFI (Adjusted Good of Fit Index) 愈接近 1，RMR (Root 
Mean-square Residual) 愈接近 0，表示模式適合度愈佳。 

資料來源：本研究整理 

伍‧結論 

一、研究結論 
依本文之研究目的，提出下列研究結論： 

1.本文彙整 Black & Skipper (1987)、Long & Morton (1988) 及梁百霖 (1999) 
所提之產品核心利益變數進行因素分析，獲致共同因素命名為財務利

益、社會利益及尊嚴利益三項知覺屬性，且累積解釋變異能力達

70.464%，各構面之 Cronbach’s α最低亦達.7255，符合高信度之要求。 

2.研究假設 2、3、4 皆達顯著水準，實證結果與預期一致。而研究假設 1
欲檢定產品核心利益各構面與購後行為之關係，其中社會利益對認知價

值、滿意度及忠誠度之關係不顯著；財務利益對認知價值、忠誠度均呈

正向關係，且財務利益對滿意度雖無直接作用力，但存在間接作用力 
(.189)；尊嚴利益則對認知價值及滿意度亦呈正向關係，而尊嚴利益對忠
誠度無直接作用力，有微弱的間接作用力 (.031)。 

二、行銷管理上之涵義 
以 Marslow 之需求階層理論而言，財務利益屬安全需求層次，尊嚴利益

與社會利益則屬較高之需求層次，在階層觀念下，財務利益需先獲得滿足，顧
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客才會進而有尊嚴利益及社會利益之需求。而研究結果顯示較低層次之財務安

全需求獲得滿足，則對忠誠度同時存在直接作用力及間接作用力，而財務利益

對滿意度雖無直接作用力，但存在間接作用力，即壽險之儲蓄、退休所得、子

女教育基金及節稅需求仍為大多數顧客所偏好之屬性，可推論利己性質之產品

屬性較易博得顧客忠誠度，且對滿意度亦有間接影響；而尊嚴需求獲得滿足對

滿意度有直接作用力，即生命尊嚴、善終費用等利他性質屬性，雖顧客亦有偏

好，但由於保險金非給付予本人，故此類尊嚴利益獲得滿足，雖能讓顧客感到

滿意，但卻無法激勵再購意願或推薦意願等；而社會性需求與購買行為之關係

未達顯著水準，即顧客不會因在意他人的看法而影響其認知價值及購後行為。 
故壽險業在擬定產品策略仍應以多樣化為主，特別是管理當局應致力開

發滿足顧客財務需求及尊嚴需求之產品；此外在保單規劃階段，應在顧客之預

算範圍內先滿足財務保障需求，再考量尊嚴需求，最後才顧及社會需求之滿足。 

三、後續研究建議 
本研究於研究過程，雖力求嚴謹，然整體上仍有多處需要檢討，而對後

續研究者可加以改進之處建議如下： 

1.本研究限於時間限制，樣本未涵蓋全省，僅取台中市居民作研究對象，
因此研究結果可能較侷限於都會型地區之行為，建議後續研究在時間許

可下，取樣應涵蓋全體居民，並可建立城鄉模式加以比較，應更有特色。 

2.認知價值乃利益與付出之取捨，而本研究顧及保險費率尚未全面自由
化，故在模式中未納入知覺付出部份，而基於模式發展之完整性，後續

研究可考慮納入知覺付出構面。 
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**Department of Bussiness Administration, National Chung Cheng University 

ABSTRACT 

Product core benefits analysis not only be used to segment markets, but also can help to extract valuable 

design information for product development.  So we want to investigate the perceived attributes of product 

core benefits and the relationship of perceived attributes and post-purchase behavior for the life insurance 

customers. It presents frameworks for thinking about product core benefits, perceived value, satisfaction and 

loyalty that managers will need to create and imply superior product strategies. 

The paper presents the results of questionnaire survey on the life insurance consumers.  Through factor 

analysis the product core benefits are grouped into three perceived attributes: financial factor, dignified factor 

and social factor.  This paper adopts LISREL test causal relationships of perceived attributes and 

post-purchase behavior.  Results of LISREL suggested the proposed model is borderline fit. The results 

indicate that financial factor is positively related to both perceived value and loyalty, dignified factor is 

positively related to satisfaction.  Perceived value is positively related to both satisfaction and loyalty.  

Satisfaction is positively related the loyalty. 

Keywords: core benefit, perceived attribute, perceived value, satisfaction, loyalty 
 
 


