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中文摘要：本研究對曾經以直效行銷方式購買保險的台灣地區消費者，根據各縣市人口

比例進行隨機分層抽樣，共發出問卷 5066 份回收有效問卷 913 份，並以 PZB 衡量服務

品質模型中的感受的服務 (Perceived Service) 變數做為區隔市場的基礎。經多變量統計

分析，將 DM、TM、Agent 三個行銷管道中各自區隔出三種消費族群；銀行保險管道區隔

出四個消費集群。每一個集群配合卡方檢定，對購買壽險的「利益因素」與構成知覺風

險高低因素中的「價格/意願」、「商品知識/偏好」「態度/涉入」、「訊息來源/管道偏好」

與「人口統計變數」共六個行為變數來解釋集群的行為特徵。研究發現：

1. DM 管道消費者(831 人)的行為特徵在「利益因素」為便宜、保險是理財套餐一部

份、透過其他商品而購買；在「商品知識/偏好」為終身險、儲蓄險、重大疾病險、

團體險、意外險；在「態度/涉入」重視的為是否有專人服務與諮詢、與接觸訊息時

點有關；在「訊息來源/管道偏好」為業務員、郵局；在「人口統計變數」為年齡集

中於 23~37 歲(71%)、教育程度集中於高中~大學(89%)、居住地區北部(39%)、南部

(30%)、中部(26%)。

2. TM 管道消費者(57 人)的行為特徵在「利益因素」為保險是理財套餐一部份、透過

介紹後喜歡並購買；在「商品知識/偏好」為終身險、儲蓄險；在「態度/涉入」重視

的為是否有專人服務與諮詢；在「訊息來源/管道偏好」為業務員、TM；在「人口統

計變數」為男性居多(68%)。

3. Agent 管道消費者(839 人)的行為特徵在「利益因素」為購買程序方便、信賴金融

機構知名度；在「商品知識/偏好」為重大疾病險、團體險；在「態度/涉入」重視的

為是否有專人服務與諮詢、與接觸時點有關、保障內容保費高低、接觸與了解的過程、

售後服務、購後滿意程度；在「訊息來源/管道偏好」為業務員、金融機構櫃檯；在

「人口統計變數」為年齡集中於 23~44 歲(83%)、教育程度集中於高中~大學(88%)、

職業以民營職員、自由業、自營商人、公教人員。

4. 銀行保險管道消費者(101 人)的行為特徵在「利益因素」為信賴金融機構知名度；
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在「商品知識/偏好」為儲蓄險；在「態度/涉入」重視的為購後滿意程度；在「人口

統計變數」為家庭收入 9萬以下(80%)、婚姻狀況已婚佔 55%。

關鍵字：直效行銷、銀行保險、壽險業務員、多變量分析、知覺風險、服
        務品質、PZB model、市場區隔、消費者行為

1. 計劃緣由與目的

動機 1：就過去壽險公司的行銷經驗而言，對於所發展的行銷通路都存有某種假設；即
皆能夠「掌握」公司任何種類的保險商品。甚少從消費者角度來思考通路型態(mode of 
distribution)的發展與消費者價值(customer values)的關聯性。時至今日，在消費者區隔觀
念的影響下，其區隔基礎或建立於各種職業團體、或科技導向、或對於金融服務水準的
不同需求，因此造成對保險商品不同的需求，甚至延伸出行銷通路被視為是屬於商品特
徵(product features)的一部分並將此一觀念融入商品開發(product development)與行銷活
動。這一點可以從目前越來越多的保險公司朝向多重行銷管道(multiple distribution 
channels)觀察出端倪。

動機 2：對於"Life insurance is sold and not bought"的歷史格言，造成以傳統面對面銷售
保險的觀念，時至今日已逐漸被打破。因保險商品的角色已被視為具有較複雜的所得庇
護功能、投資、遺產規劃與其他金融需求的滿足等角色，保險公司為了符合這些目標的
達成，便需要與投顧、券商、共同基金等公司在同一市場來競爭。如何在更為競爭的目
標市場中行銷保險商品，便需要重新對各種保險行銷管道發展出新的策略與作法。

動機 3：是隨著已成型的金融跨業競爭、科技的創新與改變中的顧客偏好，皆造成了較
為強勢的業務員行銷管道未來逐漸式微的因素。許多公司目前已發展出多種管道來吸引
各 種 不 同 的 消 費 族 群 ， 但 多 數 壽 險 公 司 仍 忽 略 了 以 直 接 回 應 (Direct 
response-telemarketing)、直接郵件(Direct mail)與網路三者共同的組合功能，併入多重行
銷管道(Multiple Distribution)的策略與作法。

動機 4：在(一)面對國內壽險業業務員增員不易、培育成本高昂與業務員平均年齡漸
增，無法對於年輕一代的壽險消費者充分掌握訊息的困境下，遂使國內業者對於直效
行銷管道寄予厚望。(二)隨著全方位理財服務機構的形成，以往的保險市場將可能被
其他金融機構(銀行業與投資信託業)所提供的金融保險商品所取代與瓜分。此二趨勢
並非全然依靠更為專業的業務人員所能克服。

面對異質化的市場時，行銷人員最大的難題並非是缺乏區隔的基礎，反而是可用來區



隔市場的基礎太多，而面臨了抉擇上的困難。根據文獻指出，面對市場多元化與異質
化的發展下，成功的市場區隔策略可以明確而有效的建立起穩固的地位以及調整產品
與行銷活動來滿足消費者的需求。而其競爭優勢來自於（1）能更清楚明確的定義市
場；（2）能正確分析競爭的態勢；（3）能迅速反應市場需求的改變；（4）能有效
的分配資源；（5）能促進策略規劃的有效性。因此本研究將以市場重新定位與市場
區隔為主要研究目的。

2. 結果與討論

(1)對 DM 管道各消費集群的描述
       根據 4.35 節的推論 1~6 與實證研究發現，對於各消費集群的描述如下：

è獨立自主型：佔 DM 管道消費者人口 41%，購買利益誘因在於「透過購買其他商品而
購買」、「保險是理財套餐的一部份」，且願意透過 DM 管道購買保費較高；
內容較為複雜的保險商品，未來傾向於嘗試各種銷售管道來續購保險，
顯示出其積極主動、勇於嘗試的行為表現。其人口分佈狀況，年齡大都
在 37 歲以下；教育程度在高中~大學；居住地區以北部、中部居多。

è隨遇而買型：佔 DM 管道消費者人口 25%，購買利益誘因顯示出須誘之以利的購買行
為特徵，如便宜、其他實質回饋等。對保險的需求以經濟實惠為主，傾
向於在客觀的、有專人服務與諮詢對象的購買環境下購買保險。其人口
分佈狀況，年齡在 23-44 歲；教育程度在專科-研究所；居住地區以北部、
中部居多。

è依賴保守型：佔 DM 管道消費者人口 34%，購買利益誘因顯示出想法較為傳統的行為
表現，如無法信任此種交易過程除非有其他實質回饋。透過 DM 管道購買
保險的意願與購買金額較低，並傾向於購買商品內容較為簡單的保險；
在有諮詢對象的購買環境下購買保險，未來仍偏好透過業務員管道續購
保險。其人口分佈狀況，教育程度以專科以下為主、居住地區以中部、
南部地區居多。

(2)對 TM 管道各消費集群的描述
        根據 4.35 節的推論 7~11 與實證研究發現，對於各消費集群的描述如下：

è情感導向型：佔 TM 管道消費者人口 28%，購買利益誘因顯示出較為被動式的利益追
求特徵如「保險是理財套餐的一部份」、「透過介紹後喜歡保險商品內
容」。對非業務員行銷管道較偏好簡單、重保障的商品，購買環境易受到
有無專業諮詢對象的影響，未來傾向於透過業務員行銷管道續購保險。

è需求導向型：佔 TM 管道消費者人口 25%，購買利益誘因顯示出對利益較為主觀的追



求如「保險是理財套餐的一部份」。對業務員行銷管道較偏好複雜性的商
品，較不受外在因素影響傾向於自我主觀的購買態度，未來傾向於透過
業務員行銷管道續購保險，人口分佈狀況以男性居多。

è依賴保守型：佔 TM 管道消費者人口 47%，購買利益誘因顯示出對諮詢對象的需求如
「透過介紹後喜歡保險商品內容」。對非業務員行銷管道較偏好簡單、重
保障的商品；對業務員行銷管道較偏好複雜性的商品，傾向於受到有無
專業諮詢對象的環境影響，未來傾向於透過專業諮詢的方式購買保險，
人口分佈狀況以男性居多。

(3)對業務員行銷管道各消費集群的描述
         根據 4.35 節的推論 12~17 實證研究發現，對於各消費集群的描述如下：

è獨立自主型：佔業務員管道消費者人口 18%，購買利益誘因顯示出主觀的消費行為、
較無受到明顯的利益因素的影響。透過業務員管道的購買意願與購買金
額較低，縱使透過不同管道購買，對商品並無特定偏好，且購買的環境
大都與接觸時點有關。未來傾向以互動諮詢的方式續購保險。人口分佈
狀況，年齡以 37 歲以下；教育程度以高中-大學為主；職業以軍人、自
營商人、家管、民營職員為主。

è傳統依賴型：佔業務員管道消費者人口 32%，購買利益誘因顯示出較傾向於保守的購
買觀念如「購買程序方便」、「需視保障內容而定」、「公司具知名度」等。
對保險的購買意願與購買金額較高。透過業務員行銷管道偏好較複雜化
的商品，購買的環境受到「是否有專人服務與諮詢」、「保障內容保費高
低」、「購後滿意程度」的影響，未來傾向以業務員管道續購保險。人口
分佈狀況，年齡以 23-44 歲；教育程度以高中-大學為主；職業以公教人
員、民營職員、自由業為主。

è精挑細選型：佔業務員管道消費者人口 50%，購買利益誘因顯示出較為利益導向的消
費行為如「除非有其他實質回饋」、「信賴金融機構知名度」。透過業務員
管道購買的意願與金額較低，商品偏好意外保障與疾病醫療，購買環境
對售後服務好壞較為重視。未來傾向以傳統業務員銷售方式續購保險。
人口分佈狀況，年齡以 23-44 歲；教育程度以專科-研究所為主；職業以
學生、民營職員、自由業為主。

(4)對銀行保險行銷管道各消費集群的描述
         根據 4.35 節的推論 18~22 與實證研究發現，對於各消費集群的描述如下：



è情感導向型：佔銀行保險管道消費者人口 33%，購買利益誘因顯示出對於差異化服務
較為重視如「信賴金融機構知名度」、「習慣向業務員購買」。購買環境對
於購後滿意與否較為重視。人口分佈狀況，家庭月收入以 9萬以下居多、
婚姻狀況已婚為主。

è精打細算型：佔銀行保險管道消費者人口 20%，購買利益誘因顯示出對於交易安全、
信任較為重視。對保險的需求與購買以經濟為原則（佔家庭所得比例 7%
以下）。人口分佈狀況，家庭月收入以 7萬以下居多、婚姻狀況已、未婚
各佔一半。

è一次購足型：佔銀行保險管道消費者人口 29%，購買利益誘因顯示出對於口碑與商譽
較為重視如「信賴金融機構知名度」。對保險的購買以需求為導向（佔家
庭所得比例 5%以上）。人口分佈狀況，家庭月收入以 3-9 萬居多、婚姻狀
況已婚為主。

è傳統依賴型：佔銀行保險管道消費者人口 18%，購買利益誘因顯示出對於利益的趨
勢較不明顯，人口分佈狀況，家庭月收入以 9萬以下居多、婚姻狀況已婚為主。

4. 計劃成果自評
由於壽險商品與行銷方式的行業特殊性，一張保單契約的有效期間或長達 20 年以上，
因此對於服務品質、市場區隔與消費行為等行銷相關議題的研究，應以縱斷面
(Longitudinal)的方式分析當屬完整。尤其在目前保險公司對顧客資料的維護與更新的重
視，將更有助於此一研究方式。本研究以因素分析、集群分析、鑑別分析來進行對消費
區隔的統計分析，後續研究者可嘗試以 MANOVA 分析、Logistic Regression 分析來對消
費區隔間，各種行為變數的比較進行更深入的探討。
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