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摘要 

  在金融自由化及金融機構國際化的趨勢下，銷售保險不再是只能透過傳統的一

般保險通路，我國從 2001 年開始發展銀行保險，近幾年銀行保險通路的新契約保費

大幅成長。一般保險通路的優勢是業務員較專業且有專屬優良的售後服務，但因為

通路成本高，保單經常停效或解約，且只能銷售單一公司商品廣度不高；而銀行保

險通路的優勢則是有良好的企業形象與顧客關係，商品較多樣化可滿足顧客需求，

但商品大同小異，缺乏獨特性。 

本研究為探討一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異，研究以國內中部

地區 20 歲至 50 歲成年人為研究對象，發放 402 份問卷，回收 402 份問卷，有效問

卷為 402 分，有效回收率為 100%，以成對樣本 t 檢定進行平均數檢定。 

  驗證結果發現，對於顧客而言，其實他們較能接受的還是一般通路保險，而在

顧客價值影響的分析中，本研究發現一般保險通路在功能性價值、社會性價值與情

緒性價值方面都是較有優勢，但在感受到的犧牲方面則與銀行保險通路無太大差異。

研究最後提出具體之實務建議以供一般保險通路與銀行通路提升顧客價值之參考。 
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壹、緒論 

在金融自由化與金融機構國際化、大型化等大勢所趨之下，政府為了降低其對

台灣金融市場造成的衝擊，開始加速金融自由化、國際化的改革，以提升市場競爭

能力及運作效率，我國在民國八十九年十一月修正「銀行法」放寬銀行對金融相關

事業轉投資之規定，並通過「金融機構合併法」容許銀行、保險與證券三項行業做

同業合併外，更進一步於民國九十年六月二十七日通過「金融控股公司法」，自十一

月一日開始實施。 

銀行保險業務成長速度相當驚人，另一方面也因利率不斷下降導致保費調高，

使得傳統業務員銷售困難；而銀行業方面則因市場過度競爭及利差逐漸縮小，除了

上述產業的開放及法令改變外，消費者對金融產品需求更多樣化。壽險公司除了推

出新型態的壽險商品外，也因應上述改變而紛紛發展多元的通路，如：直效行銷（DM

郵件）、電話行銷、網際網路行銷、與銀行保險…等。因此；銀行與保險的結合，

為雙方創造了新的利基。銀行保險於1970年起源歐洲，台灣則是從2001年才開始發

展銀行保險。 

在民國93年我國銀行保險新契約壽險業務約佔整個壽險業務的37.5%(現代保險金融

雜誌 2010年2月號)，即使2009年台灣失業率高，民眾經濟狀況並不理想，但是壽險

業卻能創造高達約九二四九億元的新契約保費收入，成長率達8.1%，來自銀行通路

的新契約保費就占了63%，銀行業績比前一年度成長42.5%，但是傳統業務部隊的業

績則衰退25.7%，對整體新契約保費收入的貢獻度僅33%。 

(現代保險雜誌 2010年4月號，全國保險財金畢業生 文/方雪俐)中指出自九十

年起銀行保險興旺了將近十年，97年得力與結構債投資型保單的熱賣，將市佔率提

高至45%；98年雖受金融海嘯影響，在國泰與富邦兩大金控拉抬下，不僅市佔率衝破

63%更寫下新契約保費於五千八百億元的新紀錄。 

  現代保險雜誌中內容指出以銀行通路或經紀人、代理人通路為主或沒有業務員

通路的壽險公司，即使業績亮眼也很難擠進最值得推薦的優先名單，雖然來自銀行

通路的業務遠大於業務員，仍無損於消費者對這些公司的評價。 

市場主要的兩種保險通路分別為一般保險通路與銀行保險通路。其中一般保險

通路的優勢是業務員較專業且有專屬優良的售後服務，但因為通路成本高，保單經

常停效或解約，且只能銷售單一公司商品廣度不高；而銀行保險通路的優勢則是有

良好的企業形象與顧客關係，商品較多樣化可滿足顧客需求，但商品大同小異，缺

乏獨特性。 

因此，本研究根據上述研究動機與背景說明，探討消費者對於保險通路和一般

業務員通路的顧客價值，在消費者心中差異為何。 

  

貳、文獻探討 

一、顧客價值 

Kotler (2003；摘自林南宏、何幸庭，2009)，認為顧客價值是指顧客對產品滿足

其需求之整體能力的評價。而顧客傳送價值就是指整體的顧客價值與整體顧客成本

二者的差距，整體的顧客價值係指顧客期望從特定的產品或服務所能獲得利益的集

合，而整體顧客成本係指顧客期望在評估獲得與使用產品或服務所發生的成本集合。

其函數為顧客傳送價值=整體顧客價值+整體顧客成本。 

而顧客價值的衡量與定義，依Kantamneni and Coulson (1996)的認為，將顧客價

值的焦點集中在顧客對產品的認知價值構面，指出影響顧客對產品認知的價值可分
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為：社會價值(對社會的利益或價值)、經驗價值(顧客對產品外觀的感受，)、功能價

值(產品可靠度與安全性)和市場價值(產品價值與價格是否值得購買)。 

Sheth, Newman and Gross (1991)，認為顧客價值可分為(1)功能性價值(2)社會性

價值(3)經濟性價值(4)情緒性價值(5)知識性價值(6)條件式價值。 

Holbrook (1994)，認為顧客價值可分為(1)效率價值(2)卓越價值(3)地位價值(4)尊

敬價值(5)遊戲價值(6)美感價值(7)倫理價值(8)心靈價值。 

Williams and Soutar(摘自廖森貴、楊素蘭，2003)，認為顧客價值可分為(1)功能

性價值(2)情感性價值(3)社會性價值(4)知識性價值。 

Sweeney and Soutar(2001)，則認為顧客價值可分為(1)情緒價值(2)社會價值(3)功

能價值(價格/貨幣價值)(4)功能價值(績效/品質)。 

根據以上學者的顧客價值定義，我們發現並沒有一致的共識，學者年代及研究

背景的不同，導致解讀顧客價值的概念有所不同，並沒有固定的定義。 

普通消費者可能會覺得價值就是價格，重點在於低價，但要發揮最基本的功能。

也可能認為價值是商品品質及商品帶來的利益及。所以消費者選擇保險商品或保險

通路時，會考量顧客價值帶來的利益、品質及付出的成本。 

  本研究採用學者觀點分別採納出四個與研究最相關之構面分別為功能性價值、

社會性價值、情緒性價值、感受到的犧牲。1.功能性價值:購買保險商時顧客服務是

否為功能性、實用性，可由顧客感受判定。2.社會性價值:購買此保險商品所產生社

會大眾對此顧客服務的看法、社會形象及認知。3.情緒性價值:購買此保險商品所產

生的個人感情或是主觀情緒，可由接受顧客服務的消費情感上衡量。4.感受到的犧牲:

此價值衍生的服務或是產品之中，消費者產生的長期或是短期成本。 

二、保險通路 

保險銷售通路大致可分為獨立代理人、專屬代理人、保險經紀人、專屬保險公

司業務員、直效行銷、銀行保險。其中獨立代理人、專屬代理人、保險經紀人、專

屬保險公司業務員為傳統通路。 

在此我們主要說明專屬保險公司業務員，也就是我們所說的一般保險通路、以

及銀行保險存在的優劣勢保險通路優、缺點如下（許文彥，2008；賴一豪，2003；

林聖達，2008；蔡博清，2007；廖元貞，1999）。 

1.一般保險通路之優勢為：(1)保險公司提供大量的行政資源。(2)業務員每年接

受公司的教育訓練，吸收新的保險知識。(3)專屬且優良的售後服務。劣勢為：

(1)業務員通路的成本高，隨著業務員跳槽與離職，經常導致保單停效或解約。

(2)只能銷售一家保險公司的商品，商品的廣度不高。 

2.銀行保險通路之優勢為：(1)龐大的客戶資料庫，這些資料有助於找目標客戶、

分析客戶需求，也有助於保險交易的達成。(2)良好的企業形象與顧客關係，

可以取得顧客的信賴，有助於保險交易的達成。(3)分行眾多且地點便利，銀

行各地的分行可以銷售保險商品。(4)多樣化的金融商品，增加保險商品可以

補足其他金融商品的生產線，透過一次購足的作法銷售客戶多樣的金融商品。

劣勢為：(1)銀行保險商品大同小異，推出的商品和其他公司的商品同質性高，

缺乏獨特性。(2)顧客方面廣大，有可能售後服務不佳。 

 

三、保險商品通路顧客價值的差異性 

顧客價值有四個變數，我們用此四個變數來衡量顧客價值是否對消費者選擇購
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買保險商品的通路有所關聯。 

1.功能性價值:購買保險商時顧客服務是否為功能性、實用性，可由顧客感受判

定。現在講求服務至上，消費者在購買保險商品時也會相當的講求服務，一

般保險通路業務員較親切，當事故發生時可立即關切。銀行保險較講求專業，

在事故發生時卻有可能無法及時處哩，所以購買者接收到的服務是否會讓人

覺得有產生一定的功能，會影響選擇之通路。 

2.社會性價值:購買此保險商品所產生社會大眾對此顧客服務的看法、社會形象

及認知。當消費者懂得理財，懂得購買儲蓄險或者是養老險時可能會讓大眾

覺得非常的有概念進而讓社會大眾對他改觀，而社會大眾覺得此保險通路的

服務好、形象好，也會影響消費者的購買通路選擇。 

3.情緒性價值:購買此保險商品所產生的個人感情或是主觀情緒，可由接受顧客

服務的消費情感上衡量。當業務員親切但專業度不如銀行保險臨櫃時，購買

者選擇業務員、臨櫃皆有可能會感受到心情良好或感到不滿，相對的情緒上

也會有波動。 

4.感受到的犧牲:此價值衍生的服務或是產品之中，消費者產生的長期或是短期

成本。銀行保險多為短年期保險可在短時間內解約而轉投資，但一般保險多

為長年期保障型保險，需陸續投入金錢可能會造成購買者不能投資獲利商品

而感到犧牲。 

 

參、研究設計 

 

一、研究架構 

本研究主要目的為探討一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異分析，其

造成之影響。並根據先前文獻回顧進而提出本研究之研究架構。研究架構如圖 3-1

所示： 

 
圖 3-1 研究架構 

 

 

 

 

二、研究對象 

本研究主要目的為探討一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異分析，以

中部地區 20 歲至 50 歲成年人為研究對象。 

 

銀行保險通路顧客價值 

● 功能性價值 

● 社會性價值 

● 情緒性價值 

● 感受到的犧牲 

一般保險通路顧客價值 

● 功能性價值 

● 社會性價值 

● 情緒性價值 

● 感受到的犧牲 
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三、研究工具 

本研究利用問卷調查的方法探討一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異

分析。因此本研究包含之量表有：個人基本資料、顧客價值量表兩個部份，並分別

衡量一般保險通路與銀行保險通路之顧客價值。 

個人基本資料計八題。題項包含性別、年齡、居住地、婚姻狀況、教育程度、

職業、曾購買過的通路、一般保險通路購買過的險種、銀行保險通路購買過的險種。

題項內容如下： 

1.性    別：男、女 

2.婚姻狀況：未婚、已婚、其他 

3.年    齡： 20-24歲、25-29歲、30-34歲、35-39歲、40-44歲、45-50歲 

4.教育程度：國(初)中及以下、高中(職) 、大學及專科、研究所及以上 

5.職    業：軍警人員、教職人員、公務人員、傳播媒體、製造業、自營商、營造、

土木業、金融保險、一般商業、服務業、倉儲、運輸業、法、醫通

訊業、科技產業、自由業、農林漁牧礦、已退休、家管、待業、學

生、其他 

6.曾購買過的通路:業務員通路、銀行保險通路、兩者皆有、兩者皆無 

7.一般保險通路購買過的險種:壽險、意外險、醫療險、儲蓄險、投資型保險、 

              其他：請說明_______ 

8.銀行保險通路購買過的險種:壽險、意外險、醫療險、儲蓄險 、投資型保險、 

              其他：請說明_______ 

 

顧客價值量表採用(林南宏何幸庭，2008)為參考，共 17 題，以功能性價值、社

會性價值、情緒性價值及感受到的犧牲此四個風險構面之影響。在此量表又分為銀

行保險通路顧客價值信度為 :0.807、功能性價值信度為:0.577、社會性價值信度

為:0.483、情緒性價值信度為:0.580 及感受到的犧牲信度為:0.574，而一般保險通路顧

客價值信度為:0.842、功能性價值信度為:0.287、社會性價值信度為:0.689、情緒性價

值信度為:0.817及感受到的犧牲信度為:0.847。顧客價值量表題項內容如表 3-1所示。 

 

 

四、調查實施 

    本研究以國內中部地區以 20 歲至 50 歲之成年人為問卷調查對象，發放 402 份

問卷作為本研究調查，實際回收 402 份，有效問卷 402 份，有效回收率為 100%有效

百分比為 100%，故本研究依此 402 份問卷進行資料之統計分析。 

五、資料分析方法 

本研究旨在探討一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異分析。故本章將

根據問卷調查所得之有效資料進行統計分析，以驗證本研究之假設。研究採用 SPSS 

for Windows 10.0 版作為資料分析的工具，以成對樣本 t 檢定進行平均數檢定，驗證

一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異。 
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表 3-1 顧客價值量表 

理論構面 題號 題目內容 

功能性價值 

1. 該保險通路總是提供超值服務。 

2. 該保險通路所提供的服務是高品質的。 

3. 該保險通路所設計的產品或服務皆具有一致性的品質。 

4. 該保險通路所提供的服務是值得信賴的。 

社會性價值 

5. 該保險通路能增進您對他們的認同感。 

6. 身為該保險通路的顧客，您會因此而感到驕傲。 

7. 
身為該保險通路的顧客，能讓您在社會上感到更有地位。 

情緒性價值 

8. 該保險通路提供的服務是令您感到樂在其中。 

9. 該保險通路所提供的服務令您想要再次使用。 

10. 該保險通路所提供服務令您感到舒暢。 

11. 該保險通路所提供服務令您感到滿足。 

感受到的犧

牲 

12. 
對於該保險通路服務所提供的服務價值，是依據過去與其它業

者交易後的經驗來評估的。 

13. 該保險通路的服務收費是合理。 

14. 該保險通路服務對您而言是具有經濟效益的。 

15. 該保險通路的服務提供您優惠價格折扣。 

16. 該保險通路的服務價值是與其競爭業者收費的相較之下而來

的。 

17 在價格及其他費用考量下，選擇該保險通路是正確的決定。 

 

 

肆、資料分析與討論 

本研究旨在探討研究一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之差異。本章將依

據問卷調查所得之有效資料進行統計分析，以驗證本研究假設。 

一、樣本敘述性統計分析 

本研究以國內中部地區 20 歲至 50 歲成年人為研究對象，發放 402 份問卷，回

收 402 份問卷，有效問卷為 402 分，有效回收率為 100%有效百分比為 100%，固本

研究依此 405 分問卷進行資料之統計分析。 

個人基本資料為：1.性別：樣本資料分佈女性多於男性，佔總樣本人數 61.7%。

2.年齡：樣本資料分佈大多分佈在 20-24 歲之間，佔總樣本人數 29.1%。3.婚姻狀況：

樣本資料分佈大多分佈在未婚者，佔總樣本人數 57%。4.教育程度：樣本資料分佈大

多分佈在大學及專科之間，佔總樣本人數 66.7%。5.職業：樣本資料分佈大多分佈在

學生，佔總樣本人數 23.1%。6.曾購買過的通路：樣本資料分佈大多分佈在業務員通

路，佔總樣本人數 40.5%。 

一般保險通路購買過的險種為：1.壽險：樣本資料分佈大多分佈在有購買，佔總

樣本人數 59.5%。2.意外險：樣本資料分佈大多分佈在有購買，佔總樣本人數 54.5%。

3.醫療險：樣本資料分佈大多分佈在有購買，佔總樣本人數 60.0%。4.儲蓄險：樣本

資料分佈大多分佈在沒購買，佔總樣本人數 66.2%。5.投資型：樣本資料分佈大多分

佈在沒購買，佔總樣本人數 78.6%。 
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銀行保險通路購買過的險種為：1.壽險：樣本資料分佈大多分佈在沒購買，佔總

樣本人數 88.3%。2.意外險：樣本資料分佈大多分佈在沒購買，佔總樣本人數 84.6%。

3.醫療險：樣本資料分佈大多分佈在沒購買，佔總樣本人數 85.8%。4.儲蓄險：樣本

資料分佈大多分佈在沒購買，佔總樣本人數 72.6%。5.投資型：樣本資料分佈大多分

佈在沒購買，佔總樣本人數 85.1%。 

 

二、一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之項目分析 

  本研究為了瞭解一般保險通路與銀行保險通路顧客價值的差異，首先將各個題

項的平均數以折線圖呈現，如圖 4-1 顯示。 

 

 

 
圖 4-1 保險通路與銀行保險通路顧客價值差異之折線圖 

   

為了瞭解一般保險通路與銀行保險通路顧客價值的差異性，本研究進一步做各題項

的平均數檢定，分析結果如表 4-2。 

 

由圖 4-1 得知，一般銀行通路之顧客價值普遍高於銀行通路之顧客價值，然而在

題項 13（該保險通路的服務收費是合理）中，銀行通路高於一般通路，可見消費者

認為銀行通路的服務收費是較合理的；而在題項 16（該保險通路的服務價值是與其

競爭業者收費的相較之下而來的）中，消費者認知的顧客價值幾乎相等，可見在相

同通路中，消費者認為收費是差不多的。 

本研究進一步以平均數 t 檢定，檢定銀行通路和一般保險通路顧客價值各題項是

否具有顯著差異，由表 4-1 可知，一般保險通路與銀行保險通路顧客價值的差異，整

體而言，一般保險通路顧客價值是高於銀行保險通路的，其中，在題項 1～4、6、8、

11、14、15 上，一般保險通路顧客價值是顯著高於銀行保險通路的；而題項 13 中保

險通路的服務收費是合理，卻是唯一銀行保險通路顧客價值高於一般保險通路，但

差異不具顯著性；而在題項 16 中，在該保險通路的服務價值是與其競爭業者收費的

相較之下而來的，一般保險通路與銀行保險通路顧客價值的差異則是小於 0.01，可

以說是兩者之間的差異非常的小。 
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表 4-1 顧客價值平均數檢定 

題項 
銀行保險 

通路(x1) 

一般保險 

通路(x2) 

平均數檢

定(x1- x2) 
顯著性 

1.該保險通路總是提供超值服務。 3.1368 3.4055 -.26866 .002 
**

 

2.該保險通路所提供的服務是高

品質的。 
3.2214 3.4726 -.25124 .005 

**
 

3.該保險通路所設計的產品或服

務皆具有一致性的品質。 
3.2065 3.3930 -.18657 .043 

*
 

4.該保險通路所提供的服務是值

得信賴的。 
3.2612 3.3826 -.17413 .001 

***
 

5.該保險通路能增進您對他們的

認同感。 
3.3234 3.4453 -.12189 .169  

6.身為該保險通路的顧客，您會因

此而感到驕傲。 
3.30398 3.1642 -.12438 .008 

**
 

7.身為該保險通路的顧客，能讓您

在社會上感到更有地位。 
2.9950 3.0597 -.06468 .135  

8.該保險通路提供的服務是令您

感到樂在其中。 
3.0697 3.1891 -.11940 .013 

*
 

9.該保險通路所提供的服務令您

想要再次使用。 
3.2512 3.3657 -.11443 .204  

10.該保險通路所提供服務令您感

到舒暢。 
3.1866 3.2711 -.08458 .068  

11.該保險通路所提供服務令您感

到滿足。 
3.1592 3.2512 -.09204 .037 

*
 

12.對於該保險通路服務所提供的

服務價值，是依據過去與其它業

者交易後的經驗來評估的。 

3.3856 3.4602 -.07463 .410  

13.該保險通路的服務收費是合

理。 
3.3035 3.2438  .05970 .507  

14.該保險通路服務對您而言是具

有經濟效益的。 
3.2786 3.4204 -.14179 .001 

***
 

15.該保險通路的服務提供您優惠

價格折扣。 
3.1716 3.3333 -.16169 .001 

***
 

16.該保險通路的服務價值是與其

競爭業者收費的相較之下而來

的。 

3.3607 3.3706 -.00995 .880  

17.在價格及其他費用考量下，選

擇該保險通路是正確的決定。 
3.3085 3.3781 -.06965 .158  

* p<.05；** p<.01；*** p<.001 

   

 

 

三、一般保險通路與銀行保險通路顧客價值之構面分析 
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  本研究為了瞭解一般保險通路與銀行保險通路顧客價值構面的差異,首先將各構

面的平均數以折線圖呈現，如圖 4-2 顯示。 

 

 
圖 4-2 一般保險通路與銀行保險通路顧客價值構面差異之折線圖 

 

為了瞭解一般保險通路與銀行保險通路顧客價值構面的差異性，本研究進一步

做各構面的平均數檢定，分析結果如表 4-2。 

由表 4-2 可知，一般保險通路與銀行保險通路顧客價值構面（功能性價值、社會性價

值、情緒性價值、感受到的犧牲）的差異，整體而言，一般保險通路顧客價值在各

構面都是高於銀行保險通路的，其中，以功能性價值的差異為最大；而感受到的犧

牲差異則是最小的。 

本研究進一步以平均數 t 檢定，檢定銀行通路和一般保險通路顧客價值各構面是

否具有顯著差異，由表 4-2 可知，一般保險通路與銀行保險通路顧客價值各構面的差

異，在功能性價值、社會性價值、情緒性價值等三個構面上，一般保險通路顧客價

值是顯著高於銀行保險通路的。而在感受到的犧牲，此一構面上，一般保險通路和

銀行保險通路呈現是無顯著差異，由此可見，消費者認知一般保險通路在功能性價

值、社會性價值、情緒性價值等價值上是優於銀行通路，可是在感受到的犧牲方面，

一般保險通路就較不具備優勢。 

 

表 4-2 顧客價值構面平均數檢定 

 功能性價值 社會性價值 情緒性價值 感受到的犧牲 

銀行保險通路 

(x1) 

3.2065 3.1194 3.1667 3.3014 

一般保險通路 

(x2) 

3.4129 3.2231 3.2693 3.3677 

平均數檢定 

(x1- x2) 

-.73632 -.26783 -.34142 -.33997 

顯著性  .000
***

  .022
*
  .015

*
  .097 

* p<.05；** p<.01；*** p<.001 
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伍、管理意涵 

一、結論 

  在項目差異分析中，本研究得知即使現在透過銀行保險通路的新契約已超過一

半的比率，但對於顧客而言，其實他們較能接受的還是一般保險通路。其中只有保

險通路的服務收費是合理的這一題項上，銀行保險通路顧客價值是高於一般保險通

路，所以由此可知，銀行保險通路的新契約比例越來越高的原因是因為銀行對於顧

客而言，是感覺較親切且服務較完善，相對於一般保險通路，被服務的感受是較深

刻的，所以心理上會認為銀行保險通路的收費服務是合理的；而一般保險通路和銀

行保險通路在服務價值是與其競爭業者收費的相較之下而來的，這方面對於顧客價

值是沒有差異的，因為一般保險通路與銀行保險通路其收費差異來源會是各家保險

公司推出商品時的訂價，而顧客可以自行選擇要購買哪家保險，並不會因為通路的

不同而有所差異。 

  顧客價值影響分析中，本研究得知一般保險通路在功能性價值、社會性價值與

情緒性價值是顯著高於銀行保險通路的。從中可知，一般保險通路在服務的品質、

服務所帶來的感受與社會大眾的認同感這些方面，對於顧客價值是比銀行保險通路

更有顯著影響的；而在感受到的犧牲，兩者則是沒有太大的差異，表示兩個通路在

商品的附加價值與過去購買經驗上，對於顧客價值是沒有顯著的差異。 

二、建議 

本節將依據研究之各項結論，就壽險行銷通路之服務上提供適當之建議，以提

供於壽險業行銷通路之各業務人員在服務上之參考，並針對本研究不足之處，給予

後續研究者為未來研究之參考方針。 

(1) 對於銀行保險通路之建議 

  透過上述結論可知，銀行保險通路的優勢在於提供顧客親切且周到的服務，其

他功能性、社會性及情緒性方面則較為不足，若能提高顧客在購買保險時，所感受

到的服務價值、產品附加價值與社會認同感，其顧客價值便會有所增長，建議可以

透過銷售活動讓顧客感受到服務是高品質且超值；也可藉由廣告及社會公益提高企

業形象，讓顧客對於銀行通路產生認同感，認為購買銀行保險通路產品是驕傲且能

更有社會地位，進而提高顧客價值。 

(2) 對於一般保險通路之建議 

一般保險通路與銀行保險通路在感受到的犧牲方面較沒有差異，表示一般保險

通路應該在這方面多做些努力，以讓顧客分別出一般保險通路與銀行保險通路的差

別，一般保險通路在銷售時，可以主動為顧客詳細解說，做出各保險商品的比較表，

了解顧客的需求，幫助顧客購買合適的保險，顧客若感受到透過一般保險通路購買

保險，其提供的服務與他付出的是等值的，那麼顧客感受到的犧牲就會降低，一般

保險通路的顧客價值便能大幅提升。 

而在人才培訓方面，可以針對本研究差異分析之發現，發展不同的訓練需求。

企業培訓與發展員工技能宜針對組織目標與策略之需求，檢視員工職能缺口，制定

訓練發展計畫，有效執行與改善，持續強化發展與訓練計畫之執行成果，致力於確

保訓練品質與績效，以強化事業機構及訓練單位之辦訓意願與能力，以具有效率又

具有高效能的人力本投資，有效提升員工職能與組織之競爭力。而在政府資源中，

職訓局特就訓練之計畫、設計、執行、查核、成果評估等階段擬訂訓練品質系統

（Taiwan TrainQuali System，TTQS），以確保訓練流程之可靠性與正確性。創新能

力為組織競爭力的基礎動能，而創新能力來自知識的學習、應用與創造，職訓局擬
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訂之台灣訓練品質系統(TTQS)將大幅提升組織完整且系統地建構其員工發展與訓練

系統，增強組織獲取知識、應用知識與創造知識之能耐。 

(3)後續建議 

1.本研究的題目設計有待改進，研究中發現題目設計，並不完全能夠分辨出選 

擇一般及銀行保險通路顧客之選擇偏好之原因，建議以後要研究相關主題的學者，

在問卷設計時，要再重新設計過。 

2.本研究問卷發放對象限制太過寬鬆，問卷對象以學生為多數，以致於問卷結 

果不夠客觀，而大部分的研究對象，都是選擇一般通路或兩者通路皆有購買居多，

單一選擇銀行通路之研究對象過少，使得本研究之結果推論有其限制。 

本研究對象僅限於中部地區 20-50 歲成年人，研究結果之推論有所限制，若在時

間、人力及經費許可下，可擴及北、中、南之成年人，別且對於每一保險通路之顧

客發放問卷數量及研究對象年齡層之分配，都做平均分散，以驗證研究結果之普遍

性。 
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