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關係行銷對銀髮族生前契約購買行為關聯性分析 

 

摘要 

 

    隨著社會型態轉變，高齡化、少子化社會現象的形成，因此面對這樣的時代

轉變，養兒防老的觀念已隨著時代在這一代銀髮父母也有所改變，不僅需自己仔

細規劃如何安養天年外，加上殯葬費用逐年提高，為不把負擔加到後代遺屬身

上，如何在活著的時候安排自己的往生後事，生前契約便提供了這樣的服務。然

而生前契約在台灣受到傳統文化排拒死亡觀念使然，大部分一般民眾不願意去觸

及身後事這個敏感話題，雖然這個觀念已漸漸有所改變，但國人普遍對生前契約

接受程度出現質疑。因此，如何貼近客戶進行直接行銷，便是生前契約銷售人員

一個重要的課題。關係行銷便是現今銷售人員必備的技巧，過去人員推銷皆是交

易導向，然而在大多數的情況中，公司不僅僅在達成一項交易而已；更重要的是，

公司必須看準某些主要顧客的目標，並能與其建立良好的關係。為了維繫顧客，

銷售人員應瞭解如何讓顧客滿意，而非僅想把產品推銷給顧客，尤其在銷售人員

與客戶之間的關係更是特別重要，而關係行銷正是提高顧客價值的行銷方法。 

 

一、緒論 

（一）研究背景與動機 

    根據聯合國定義，65歲以上的人口超越總人口的7%，即稱為高齡化社會。隨

著國民生活素質的提昇，醫藥科技的進步，使得國人平均壽命延長，高齡人口比

率將不斷增加，人口老化已成為無法避免的趨勢。我國自83年底老年人口佔總人

口之比率為8.54%，至93年底更達11.96%，共計增加3.42個百分點（行政院主計

處，1994）。另根據經建會推估，至民國140年這個比例將達29.8％，也就是每三

個人當中就有一名是老人，從這數據顯示台灣地區人口老化的速度是相當快的。

（行政院經建會，2002）。我國老年人口成長的速度，在二、三十年後將成長近



一倍，老年人口將成為多數族群，然而伴隨而來的老年人口問題，將是未來國家

社會不可忽視的重要課題。 

    近年來由於國內的人口出生率急速下降，新生嬰兒數大幅減少，凸顯少子化

社會已經形成，台灣少子化現象浮現之後的危機少子化對台灣的影響是將來人口

老化以及老年人口依賴等等沉重的數字比例，這勢必也會是這一群天之驕子的國

家主人翁在其未來的成長歲月裡，所必須要真實以對的成長包袱。誠然，無論是

從家中的個體成員還是整體家庭的生命歷程來看，「父母－子女－教養－奉養」

總是有其內在一致的貫通性，也就是說，在親情以及家庭無法完全的切割與斷裂

的情況底下，這一群新生嬰兒對於父母雙親未來的奉養責任，既是攸關到子女孝

養父母的「意願問題」，但同時也牽涉到子女本身有無足夠資產以奉養父母的「能

力問題」（王順民，2004）。因此面對這樣的時代轉變，養兒防老的觀念已隨著

時代在這一代銀髮父母也有所轉變，不僅需自己仔細規劃如何安養天年外，亦須

未雨綢繆自行規劃往生後事，生前契約便提供了這樣的服務。 

    生前契約便是因應這樣的狀況應運而生，生前契約在美國已經風行六十餘

年， 在日本也有十餘年的歷史，不過美國生前契約的發展也是經過一段業者與

消費者抗爭的時期，消費者權益運動的結果，使得殯葬服務業者有義務將葬具及

殯葬服務的內容和費用資訊透明化與公開化，同時也促成了明訂殯葬內容之生前

契約風氣的興起(黃有志、鄧文龍， 2001)。在台灣由於國人受傳統文化排拒死

亡觀念使然，死亡的禁忌總是或多或少地存在於社會大眾的心理層面中。歸咎其

原因，除了人云亦云的從眾心理外，死亡教育與殯葬教育的缺乏也是另一個主要

因素。這樣的文化傳承模式，使得國人在面對死亡時的態度上便是充滿著矛盾， 

一方面以一種消極逃避的心態來面對，另一方面卻也必須接受生命難逃走到終點

的事實。因此能以將心比心、更貼近客戶的行銷方式，讓這群擁有消費能力的熟

年世代能傳統枷鎖的束縛，更正面接受生死觀念，並提早規劃個人生後事，便是

相關業者一個重要課題。 

    現今企業行銷的重心，為重視現有顧客關係的維持，並運用關係行銷來創



造、維持、增強與顧客的價值關係，以謀求企業之最大的利益。但在發展關係行

銷的初期，首要工作就是對消費者進行市場區隔，以釐清顧客群，以免建立無效

率之關係行銷。而消費者創新採用之特質為市場區隔一項重要變數，若企業能與

具有此特質的消費者維持長久的關係，則企業導入新產品的成功機會將大大提

升，故本研究欲探討具有創新採用特質之消費者是否能與企業建立關係強度。 

    過去，人員推銷與談判的原則皆是交易導向(transaction oriented)，他們的目

標都是在協助行銷人員與顧客達成一項特定的交易。然而在大多數的情況中，公

司不僅僅在達成一項交易而已；更重要的是，公司必須看準某些主要顧客的目

標，並能與其建立良好的關係。公司應該能具體地說明其所能提供服務的對象為

何，並能以更為優越的方式來滿足顧客的需要：具體言之，應該能夠與客戶建立

承諾的關係（committed relationship)。這類型的關係可建立起更長期的合作關係

(Kolter, 1995)。今日已有許多公司將重心從交易行銷移至關係行銷。為了維繫顧

客，銷售人員應瞭解如何讓顧客滿意，而非僅想把產品推銷給顧客，或只關心自

己的銷售額。尤其在銷售人員與客戶之間的關係更是特別重要，因為銷售人員直

接銷售產品給顧客，在購買者主宰的市場上，顧客大多可以從眾多的商品與服務

項目中任意挑選。此時，銷售人員必須能提供水準以上的產品與服務品質，否則

將很快地失去顧客而為競爭者所攫走。而關係行銷正是提高顧客價值的行銷方

法。所以本研究便以關係行銷中在人員銷售的應用為主題，從關係行銷的觀點探

討禮儀公司公司與客戶之間的關係，企圖驗證在生前契約產業中，關係行銷模型

是否適用。 

 

（二）研究目的 

  本研究旨在探討關係行銷對銀髮族生前契約購買行為的關聯性，藉由銀髮族

對關係行銷內容的暸解，對生前契約接受程度，對其購買意願需求的關聯影響。 

 

（三）名詞解釋 



1.銀髮族：根據世界衛生組織對老人的定義：所謂老年人，係指六十五歲（含）

以上的人稱「老年人口」。政府現行規定公教人員六十五歲以上應退休；同時

現行勞基法規定工作十五年以上滿五十五歲者得自請退休。因此本研究中所謂

的銀髮族，係將其年齡訂為五十五歲以上的成人。 

2.關係行銷：Shani and Chalasani（1992）經由互動式、個人化及利益提昇的長

期接觸，確認、維持並建立與個別顧客間的網路關係；並透過長期的互動方式、

與附加活動的提供，強化此一網路關係。 

3.購買意願：Dodds, Monroe and Grewal（1991）認為購買意願是指消費者企

圖購買產品的可能性。因此，購買意願經常成為預測未來實際行為的重要變數。 

 

二、方法 

（一）研究對象 

本研究原計劃以草屯地區松年老人大學為研究母群，因母群過小樣本數不

足，故考量地緣關係再增加南投市老人長青學苑與埔里鎮長青大學之銀髮族群為

研究母群，仍以立意取樣之方式，抽取所需樣本人數，進行晤談式問卷調查。共

發出與回收問卷 150 份，經剔除無效問卷 12 份，有效問卷 138 份，有效問卷率

為 92 %。 

 

（二）研究工具 

本研究採問卷調查法來蒐集資料，問卷設計依據研究目的分為三個部分：關

係行銷量表、購買意願量表及應答人背景變項資料；量表部分採用李克特（Likert 

Scale）的五分量尺的方式來進行記分，主要量表分述如下： 

1.關係行銷量表部分：本研究之「關係行銷量表」主要參考 Berry and 

Parasuraman（1991）及 Berry（1995）的分類，即為結構性結合方式、社交性

結合方式以及財務性結合方式，並參考謝依靜（2000）、吳勇德（2002）與蔡



曉萍（2008）之相關研究題項編修而成，共計13題，旨在瞭解銀髮族消費

者對生前契約銷售公司關係行銷之結構性、社交性與財務性之認知。 

2.購買意願量表部分：本研究「購買意願量表」乃參考簡士家（2003）投資型保

險購買行為之研究構面與題項；再依據本研究之屬性編修而成，共計14題，旨

在瞭解銀髮族消費者對生前契約可能購買意圖之所在。 

 

（三）信度與效度 

本研究經預試，先以項目分析與相關分析做為選題依據，其中相關分析法選

擇標準是項目與量表總分相關達.30 以上達顯著差異者，並求出每一道題目的決

斷值（CR值）大於3者達顯著差異者。在關係行銷量表部分各題項CR值為4.11-14. 

70,p＜0.01，相關係數為.37-.82,p＜0.01。在購買意願需求量表部分各題項 CR 值

為 5.65-13.65, p＜0.01，相關係數為.41-.78 p＜0.01；結果量表每一題項之 CR 值

與相關值均達顯著水準。在效度檢驗方面，以探索性因素分析做為研究工具之建

構效度，採用主成分分析法抽取特徴值大於 1 的因素，並且應用最大變異法使因

素轉軸負荷量容易解釋，取因素負荷量高於 0.5 的題目；在關係行銷量表部分，

共萃取三個因素，解釋變異量各為「結構性結合」43.07%、「社交性結合」7.58%、

「財務性結合」5.09%；累積變異量為 55.74%。在購買意願需求量表部分，共萃

取三個因素，解釋變異量各為「社會環境」29.53%、「參考群體」16.36 %、「銷

售公司影響」12.73%，累積變異量為 58.62%。在信度分析部分，以 Cronbach’s α 

係數衡量量表內部一致性；在關係行銷量表部分，各分量表的內部一致性係數分

別為：「結構性結合」α＝.87 ；「社交性結合」α＝.88 ；「財務性結合」α＝.87；

總量表 α＝.93 。在購買意願需求量表部分，各分量表的內部一致性係數分別為：

「社會環境」α＝.85 ；「參考群體」α＝.72；「銷售公司影響」α＝.60；總量表 α

＝.75；顯現量表皆具有高度的信度與內部一致性。 

 

（四）資料處理 



本研究以 SPSS for Window12.0 統計套裝軟體處理，並以 α＝.05 為顯著水準

進行統計考驗分析。使用研究方法包括：（一）以描述統計（descriptive statistics），

求出全體受測者在基本資料的分佈情形。（二）t檢定（t-text），檢驗人口統計

變項中之性別在關係行銷與購買意願需求各構面是否存在差異（三）以單因子多

變量分析（MANOVA），檢驗人口統計變項中之婚姻、年齡、教育程度、子女

數、現在或退休前平均月收入在關係行銷與購買意願需求各構面是否存在差異；

當變異數分析達顯著水準時，則以雪費法（Scheffe’s）進行事後多重比較。 

 

三、結果 

（一）人口統計變項分析 

1.性別：男性有 56 人，佔 40.6％，女性有 82 人，佔 59.4％。 

2.婚姻：未婚 7 人，佔 5.2％，已婚 77 人，佔 55.8％，離婚 25 人，佔 18.2％，

喪偶 26 人，佔 18.8％。 

3.年齡：55-60 歲 23 人，佔 16.7％，61-65 歲 56 人，佔 40.6％，66-70 歲 48 人，

佔 34.7％，71 歲以上 11 人，佔 8.0％。 

4.教育程度：教育程度為不識字 5 人，佔 3.6％，國小 34 人，佔 24.7％，國（初）

中 41 人，佔 29.7％，高中（職）38 人，佔 27.5％，專科 14 人，佔 10.1

％，大學以上 6 人，佔 4.4％。 

5.子女數：無12人，佔8.7％，1名25人，佔18.1％，2名31人，佔22.5％，3名36

人，佔26.1％，4名22人，佔15.9％，5名以上12人，佔8.7％。 

6.現在或退休前平均月收入：2 萬元以下 11 人，佔 8.0％，2 萬元-4 萬元 49 人，

佔 35.5％，4萬元-6 萬元 38 人，佔 27.5％，6萬元-8 萬元 25 人，佔 18.1

％，8萬元以上 15 人，佔 10.9％。 

 

 



表一 銀髮族人口統計變項分配表 
變項 組別 次數 百分比 
性別 男 

女 
56 
82 

40.6 
59.4 

婚姻 未婚 
已婚 
離婚 
喪偶 

7 
77 
25 
26 

5.2 
55.8 
18.2 
18.8 

年齡 55-60 歲 
61-65 歲 
66-70 歲 
71 歲以上 

23 
56 
48 
11 

16.7 
40.6 
34.7 
8.0 

教育程度 不識字 
國小 

國(初)中 
高中（職） 

專科 
大學以上 

5 
34 
41 
38 
14 
6 

3.6 
24.7 
29.7 
27.5 
10.1 
4.4 

子女數 無 
1 人 
2 人 
3 人 
4 人 

5 人以上 

12 
25 
31 
36 
22 
12 

8.7 
18.1 
22.5 
26.1 
15.9 
8.7 

平均月收入 2 萬元以下 
 2 萬元-4 萬元  
 4 萬元-6 萬元  
6 萬元-8 萬元 
8 萬元以上 

11 
49 
38 
25 
15 

8.0 
35.5 
27.5 
18.1 
10.9 

 

 

（二）銀髮族關係行銷之差異分析 

1.性別在銀髮族關係行銷差異分析 

    由表二所示，銀髮族性別在關係行銷各因素「結構性結合」、「社交性結合」

與「財務性結合」中，差異皆未達顯著水準（p＞.05）。顯示銀髮族不會因性別

不同對關係行銷的認知有所不同。 

 

表二 銀髮族性別關係行銷差異分析表 

構面名稱 
男性 

平均數/標準差

女性 

平均數/標準差
t 值 比較 

結構性結合 3.56/0.83 3.46/0.87  1.95  

社交性結合 3.60/0.81 3.68/0.70 -1.45  

財務性結合 3.58/0.86 3.51/0.79 0.30  

 



2.婚姻、年齡、教育程度、子女數與現在或退休前平均月收入在銀髮族關係行銷

之多變量分析 

(1)婚姻：婚姻在銀髮族關係行銷因素多變量分析之Λ值為 0.91，達顯著水準；

銀髮族婚姻狀況在關係行銷各因素中「社交性結合」層面上，差異達顯著水

準（p＜.05）；經事後檢定得知，在「社交性結合」層面並未發現顯著作用。 

(2)年齡：年齡在銀髮族關係行銷因素多變量分析之Λ值為0.89，達顯著水準；

銀髮族年齡在關係行銷各因素中「結構性結合」與「社交性結合」層面上，

差異達顯著水準（p＜.05）；經事後檢定得知，61-65歲之銀髮族，在「結構

性結合」層面高於55-60歲之銀髮族；66-70歲與61-65歲之銀髮族，在「社交

性結合」層面高於55-60歲之銀髮族。 

(3)教育程度：教育程度在銀髮族關係行銷因素多變量分析之 Λ 值為 0.87，達

顯著水準；銀髮族教育程度在關係行銷各因素中「結構性結合」與「社交性

結合」層面上，差異達顯著水準（p＜.05）；經事後檢定得知，高中職教育

程度之銀髮族，在「結構性結合」層面高於不識字與國小教育程度之銀髮族；

專科與大學以上教育程度之銀髮族，在「社交性結合」層面高於不識字之銀

髮族。 

(4)子女數：子女數在銀髮族關係行銷因素多變量分析之Λ值為0.89，達顯著水

準；銀髮族子女數在關係行銷各因素中「結構性結合」層面上，差異達顯著

水準（p＜.05）；經事後檢定得知，子女數4人與5人以上之銀髮族，在「結

構性結合」層面高於無子女之銀髮族。 

(5)現在或退休前平均月收入：平均月收入在銀髮族關係行銷因素多變量分析之

Λ值為0.93，未達顯著水準；不需要再進行事後比較分析，顯示銀髮族不會

因現在或退休前平均月收入不同對關係行銷的接受程度有所不同。 

 

 

 



表三 婚姻、年齡、教育程度、子女數與現在或退休前平均月收入在銀髮族關係

行銷之多變量分析摘要表 

      統計 

變項 

分析 

構面 

     Wilks’ 

Λ值  F 值

Lambda

p 值 

One-Way

F 值 

ANOVA

p 值 

Scheffe’s 

事後檢定 

(一)婚姻 
1.未婚 
2.已婚 
3.離婚 
4.喪偶 
5.其他 

結構性結合 
社交性結合 
財務性結合 

 
0.91

 

 
2.17*

 
0.04 

1.28 
2.74* 
1.24 

0.28 
0.04 
0.30 

 
未發現顯著作用 

(二)年齡 
1.55-60 歲 
2.61-65 歲 
3.66-70 歲 
4.71 歲以上 

結構性結合 
社交性結合 
財務性結合 

 
0.89

 
3.29*

 
0.00 

3.20* 
7.11* 
2.24 

0.02 
0.00 
0.09 

 

2＞1 

  4、2＞1 

(三)教育程度 
1.不識字 

2 國小 

3..國(初)中 

4.高中（職） 

5.專科 

6.大學以上 

結構性結合 
社交性結合 
財務性結合 

 
0.87

 
2.95*

 
0.00 

4.43* 
4.48* 
2.29 
 

0.00 
0.00 
0.08 

 

4＞1、2 
  5、6＞1 

(四)子女數 
1.無 

2.1 人 

3.2 人 

4.3 人 

5.4 人 

6.5 人以上 

結構性結合 
社交性結合 
財務性結合 

 
0.89

 
2.62*

 
0.01 

4.13* 
2.51 
1.86 

0.01 
0.06 
0.14 

  5、6＞1 
     

(五)平均月收

入 
1.2 萬元以下 

2.2 萬元-4 萬元 

3.4 萬元-6 萬元 

4.6 萬元-8 萬元 

5.8 萬元以上 

結構性結合 
社交性結合 
財務性結合 

 
0.93

 
1.93

 
0.06 
 

   

*p<0.05 

 

（三）銀髮族購買意願需求之差異分析 

1.性別在銀髮族購買意願差異分析 

    由表四所示，銀髮族性別在購買意願各因素「社會環境」、「參考群體」與

「公司影響」中，差異皆未達顯著水準（p＞.05）。顯示銀髮族不會因性別不同

對購買意願有所不同。 

 

 



表四 銀髮族性別關係行銷差異分析表 

構面名稱 
男性 

平均數/標準差

女性 

平均數/標準差
t 值 比較 

社會環境 3.10/0.93 3.02/0.82  0.82  

參考群體 3.48/0.75 3.40/0.72 2.59  

公司影響 3.14/0.86 3.11/0.83 1.55  

 

2.婚姻、年齡、教育程度、子女數與現在或退休前平均月收入在銀髮族購買意願

之多變量分析 

(1)婚姻：婚姻在銀髮族購買意願因素多變量分析之Λ值為 0.82，達顯著水準；

銀髮族婚姻狀況在購買意願各因素中「社會環境」、「參考群體」與「公司

影響」層面上，差異均達顯著水準（p＜.05）；經事後檢定得知，已婚之銀

髮族，在「社會環境」、「參考群體」與「公司影響」層面上皆高於未婚之

銀髮族。 

(2)年齡：年齡在銀髮族購買意願因素多變量分析之Λ值為0.92，達顯著水準；

銀髮族年齡在購買意願各因素中「參考群體」層面上，差異達顯著水準（p

＜.05）；經事後檢定得知，66-70歲之銀髮族，在「參考群體」層面高於55-60

歲之銀髮族。 

(3)教育程度：教育程度在銀髮族購買意願因素多變量分析之 Λ 值為 0.89，達

顯著水準；銀髮族教育程度在購買意願各因素中「社會環境」、「參考群體」

與「公司影響」層面上，差異均達顯著水準（p＜.05）；經事後檢定得知，

高中職教育程度之銀髮族，在「社會環境」與「參考群體」層面上高於國小

教育程度之銀髮族；另外高中職教育程度之銀髮族在「公司影響」層面上，

高於國小與國中教育程度之銀髮族。 

 (4)子女數：子女數在銀髮族購買意願因素多變量分析之Λ值為 0.87，達顯著

水準；銀髮族子女數在購買意願各因素中「參考群體」層面上，差異達顯著

水準（p＜.05）；經事後檢定得知，無子女之銀髮族，在「參考群體」層面



高於子女數 4人與 5人以上之銀髮族。 

(5)現在或退休前平均月收入：平均月收入在銀髮族購買意願因素多變量分析之

Λ值為0.93，未達顯著水準；不需要再進行事後比較分析，顯示銀髮族不會

因現在或退休前平均月收入不同對購買意願而有所不同。 

 

表五 婚姻、年齡、教育程度、子女數與現在或退休前平均月收入在銀髮族購買

意願之多變量分析摘要表 

      統計 

變項 

分析 

構面 

     Wilks’ 

Λ值  F 值

Lambda

p 值 

One-Way

F 值 

ANOVA

p 值 

Scheffe’s 

事後檢定 

(一)婚姻 
1.未婚 
2.已婚 
3.離婚 
4.喪偶 
5.其他 

社會環境 
參考群體 
公司影響 

 
0.82

 
4.82*

 
0.00 
 

4.03* 
5.38* 
5.97* 
 

0.01 
0.00 
0.00 

2＞1 
2＞1 
2＞1 

(二)年齡 
1.55-60 歲 
2.61-65 歲 
3.66-70 歲 
4.71 歲以上 

社會環境 
參考群體 
公司影響 

 
0.92

 
2.82*

 
0.01 

1.72 
3.78* 
1.09 
 

0.18 
0.03 
0.34 

 
3＞1 

(三)教育程度 
1.不識字 

2 國小 

3..國(初)中 

4.高中（職） 

5.專科 

6.大學以上 

社會環境 
參考群體 
公司影響 

 
0.89

 
3.04*

 
0.00 

4.19* 
5.07* 
6.68* 
 

0.00 
0.00 
0.00 

. 

4＞2 
4＞2 

     4＞2、3 

(四)子女數 
1.無 

2.1 人 

3.2 人 

4.3 人 

5.4 人 

6.5 人以上 

社會環境 
參考群體 
公司影響 

 
0.87

 
3.67*

 
0.00 

1.32 
5.47* 
1.56 

0.27 
0.00 
0.20 

 
    1＞5、6 
    

(五)平均月收

入 
1.2 萬元以下 

2.2 萬元-4 萬元 

3.4 萬元-6 萬元 

4.6 萬元-8 萬元 

5.8 萬元以上 

社會環境 
參考群體 
公司影響 

 
0.96

 
1.48*

 
0.18 
 

   

*p<0.05 

 

 

 



（四）銀髮族關係行銷與購買意願需求之相關分析 

經表六相關分析顯示，在關係行銷之「結構性結合」層面與購買意願之「社

會環境」、「參考群體」與「公司影響」等各層面，皆呈現顯著相關（p＜.05）；

在關係行銷之「社交性結合」層面則與購買意願之「社會環境」與「參考群體」

等層面，呈現顯著相關（p＜.05）；而在關係行銷之「財務性結合」層面則與購

買意願之「社會環境」、「參考群體」與「公司影響」等各層面，呈現顯著相關

（p＜.05）。依據上述結果得知，銀髮族在結構性結合因素認知越高者，其社會

環境、參考群體與公司影響等購買意願因素就越高；而在社交性結合因素認知越

高者，其社會環境、參考群體與公司影響等購買意願因素就越高；而在財務性結

合因素認知越高者，其社會環境與參考群體等購買意願因素也越高。 

              

             表六 關係行銷與購買行為之相關分析表 

因素 社會環境 參考群體 公司影響 

結構性結合  0.57* 0.34* 0.18* 

社交性結合  0.46* 0.30* 0.15* 

財務性結合  0.35* 0.25*     0.07 

              *p<.05 

 

四、討論 

(一)討論 

1.受試銀髮族人口統計，銀髮族以女性高於男性；婚姻狀態已婚者居多；年齡則

以 61-65、66-70 歲為主；教育程度以國(初)中為最多；子女數則以 3 人為最多；

現在或退休前平均月收入以 2萬元-4 萬元銀髮族為最多。本研究依研究目的與

設計，以 55 歲以上之銀髮族為對象，研究結果顯示年齡多落於 61-70 歲之間，

以女性居多且已婚者居多，反映出南投地區銀髮族介於農村與都市型生活型態

的差異，另外在教育程度上從研究中發現多數學歷低於國中以下居多，顯示早

期農業型社會對教育的較不重視。 

2.銀髮族人口變項在關係行銷之差異情形，在「結構性結合」因素層面有年齡、



教育程度與子女數達顯著差異；在「社交性結合」因素層面有婚姻、年齡與教

育程度達顯著差異；在「財務性結合」因素層面則未有任何人口變項達顯著差

異。研究顯示婚姻、年齡、教育程度、子女數的差別對於生前契約關係行銷的

接受程度有著明顯的差距；因此我們可以深入了解到，個別人口變項對生前契

約關係行銷的接受程度之不同，應了解其可能原因，其中教育程度較高之銀髮

族對生死傳統觀念的開放程度較高所致，另外在子女數部份，有較多子女數之

銀髮族，在關係行銷高於無子女之銀髮族，可能原因是有較多子女數之銀髮族

對家庭結構的重視性較高，可接受更多不同的見解所致，因此對個別人口變項

銀髮族關係行銷的設計能更吸引其對生前契約的接受程度。 

3.銀髮族人口變項在購買意願之差異情形，在「社會環境」因素層面有婚姻與教

育程度達顯著差異；在「參考群體」因素層面有婚姻、年齡與教育程度達顯著

差異；在「公司影響」因素層面有婚姻與教育程度達顯著差異；但性別與現在

或退休前平均月收入在銀髮族購買意願各因素層面皆未發現有差異。研究顯示

婚姻、年齡、教育程度的差別對於生前契約購買意願有著明顯的差距；婚姻狀

況為已婚者購買意願明顯高於未婚者，可能已婚者對於經濟支配需受到另一半

影響不如未婚者獨立所致，現在或退休前平均月收入不同並非是銀髮族生前契

約購買意願主要因素，可能原因是因商品的特殊性所造成，因此了解銀髮族對

生前契約的需求度，提供更能符合需求的生前契約商品是業者需要因應的課

題。 

4.在銀髮族關係行銷與購買意願的相關部分，關係行銷之「結構性結合」與「社

交性結合」兩因素層面，與購買意願之「社會環境」、「參考群體」與「公司

影響」等各層面，皆呈現顯著相關；在「財務性結合」因素層面與購買意願之

「社會環境」與「參考群體」等層面，呈現顯著相關。由上述研究結果可以發

現，關係行銷與購買意願所有因素中除了公司影響與財務結合兩因素未達顯著

相關之外，其他各因素皆有顯著關聯性存在。其中不管以任何一種行銷方式對

銀髮族群的購買決策多受到社會環境因素影響關聯性最高，因此在決定以關係



行銷策略進行行銷應考慮到地域性社會環境因素，加以行銷特殊化、在地化，

儘可能符合當地文化，讓銀髮族能更接受這種特殊商品的行銷方式。 

 
(二)建議 

1.因為國人對死亡話題視為禁忌的狀況仍在，進而影響到民眾普遍對生前契約這

一產品陌生，購買的可能性也相對降低許多，因此提升生前契約的透明度，讓

民眾皆認識生前契約附加價值，提升現行的商品內容其深度與寬度，達成服務

多元化以及產品客製化等符合銀髮族消費者的需求，進而增加其對生前契約的

消費力。 

2.由於生前契約市場仍有不斷持續成長的空間，相關商機吸引更多競爭對手的投

入，然而除增加商品的價值性之外，並可提供消費者對於生前契約商品的風險

管理以增加商品吸引力，另外業者本身企業形象的提升，增加目標消費者的信

賴度，不僅可提升市場競爭力，更可方便銷售人員對生前契約的銷售成績。  
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