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一、背景 

 產險自實施費率自由化以來，市場競爭可說是愈來愈激烈，由傳統的業

務人員拜訪至現今多元的行銷通路(如銀行保代、網路行銷、電話行銷

等)，保險業者無不絞盡腦汁找尋最適合發展的保險商品及行銷策略，以

利市場穩定成長。 

 本研究希望了解不同消費者之保險商品購買偏好，有助於業者檢視現有

商品組合外，更可作為未來研發保險商品及行銷策略之參考，進而提供

消費者更多元化之商品選擇。 

 

二、研究目的 

運用保發中心財產保險統計資料庫之個人保險承保資料，觀察各類別

消費者購買不同財產保險商品之行為，了解消費者購買商品之偏好。 

 

三、研究架構 

 資料來源 

利用保發中心產險統計資料庫之個人保險商品(如任意車險、…)承保資

料。 

 資料檢核及整理 

擷取資料後進行合理性檢核，並依每一消費者作投保險種之分析。 

 結果產出 

消費者購買個人保險商品之行為偏好。 

 

四、研究方法 

保發中心產險統計資料庫運用巨量資料視覺化分析工具結果產生。 

將車險、火險及傷害險資料庫 ( 任意汽車保險約 2 仟 6 佰萬筆資料、

個人傷害保險約 2 仟 8 佰萬筆資料及住宅火災保險約 6 佰萬筆資料 ) 作合

併串聯，以每一被保險人為單位，透過採用 SAS 軟體分析，產出統計報

表。 

 

  



五、研究成果(一)各險種年齡級距 

根據資料庫統計結果，消費者有近 7 成年齡級距集中在 30-59 歲的年

齡層。圖表結果顯示以風險意識來看，中年世代消費者因其多為家庭之經

濟主要來源，基於對家庭之責任，故該年齡層較其他年齡層更有意願購買

保險。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.2015 年各險種按年齡級距長條圖 

 

<<發現 1>>消費者購買保險集中在 30-59 歲的年齡層。 

 

六、研究成果(二)  

案例研析—各險種之通路分布 

消費者擁有車子、房子及保險，透過何種通路購買任意汽車保險、住

宅火災保險及個人傷害保險，觀察通路之分布情形。 

根據資料庫統計結果，消費者購買任意汽車保險及個人傷害保險大都是

透過保險業務員，而購買住宅火災保險則是透過保險經紀人，總體而言，

被保險人偏好透過紅色區塊之保險業務員來購買保險商品。 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.2015 年按全部險種按通路之圓餅圖分布 

 

<<發現 2>>消費者購買任意汽車保險及傷害保險多透過業務員通路，購買住宅

火災保險則大都透過保險經紀人通路。 

觀察消費者購買個人保險商品，透過各種通路的分布情形(詳圖 2 之圓餅

圖)，發現如下： 

 近 6 成消費者購買任意汽車保險及個人傷害保險透過保險業務員通路。 

 4 成 1 消費者購買住宅火災保險透過銀行貸款之保險經紀人通路，而有 3

成 3 消費者則是透過保險業務員通路。 

 

七、研究成果(三) 

案例研析—車險及傷害險--通路分布 

觀察消費者在各通路購買個人保險商品之分布情形，是否透過相同通路

購買?  

 

 近 83%的消費者在相同通路(即對角線)購買任意汽車保險及傷害險商品。 

 消費者偏好透過保險業務員購買任意汽車保險，順便加買駕駛人傷害

險。 

 

 



 

 

圖 3.2015 年同時購買車險及傷害險按通路之件數佔率分布 

 

<<發現 3>>消費者透過相同通路來源購買個人保險商品。 

 

觀察消費者同時購買任意汽車保險及個人傷害保險，透過相同通路的分布

情形(詳圖 3 之矩陣圖表)，發現如下： 

 8 成 3 消費者在相同通路購買任意汽車保險及個人傷害保險商品(因透過

保險業務員通路購買任意汽車保險商品，其中 7 成 7 的消費者會加買附

加駕駛人傷害保險商品)。 

 

 

八、研究成果(四) 

案例研析—車險、傷害險及住宅火險—按地區分布 

消費者擁有車子、房子及保險，是否會在相同地區來購買任意汽車保

險、住宅火災保險及個人傷害保險呢 ? 觀察消費者在各縣市購買不同保險

商品之分布情形。  

 

 

 

 

 

 

 

 



對角線加總顯示約 70%的消費者會傾向在相同地區購買車險及傷害險的商品。 

 
圖 4-1.2015 年同時購買車險及傷害險按地區之件數佔率分布 

 

 

對角線加總顯示約約 78%的消費者會傾向在相同地區購買車險及火險的商品。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-2.2015 年同時購買車險及火險按地區之件數佔率分布 

 

 

 



<<發現 4>>地緣關係及服務在地化對個人保險商品的銷售，有顯著的影響。 

 

1.觀察消費者同時購買任意汽車保險及個人傷害保險，透過相同地區的分布

情形(詳圖 4-1 之矩陣圖表)，發現如下： 

 近 7 成消費者因地緣關係及服務在地化因素，會在同一地區購買任意汽

車保險及個人傷害保險商品。 

 離島地區因人口較少，購買需求及動機相對薄弱。 

 

2.觀察消費者同時購買任意任意汽車保險及住宅火災保險，在相同地區的分

布情形(詳圖 4-2 之矩陣圖表)，發現如下： 

 近 8 成之消費者因地緣關係及服務在地化因素，會在同一地區購買任意

汽車保險及住宅火災保險。 

 消費者購買住宅火險比率最高的地區，集中在新建案林立的台中市、新

北市及高雄市，顯示都會區銀行貸款的普及性是影響消費者購買住宅火

險比率之重要因素。 

 

 

九、研究成果(五) 

案例研析—車險及傷害險—按公司分布 

 

消費者擁有車子、房子及保險，是否透過相同公司購買任意汽車保險

及個人傷害保險？觀察消費者向各公司購買不同保險商品之分布情形。 

 

<<發現 5>>消費者傾向跟同一家保險公司購買個人保險商品。 

 

觀察消費者同時購買任意汽車保險及個人傷害保險，透過相同公司的分布

情形(詳圖 5 之矩陣圖表)，發現如下： 

 高達 8 成的消費者會向同一家公司購買任意汽車保險及個人傷害保險商

品。 

 一般而言企業形象及整體服務品質會影響消費者購買偏好，且消費者多

數係透過業務員購買任意汽車保險，同時加保駕駛人傷害險/傷害險附加

車體綜合險(因透過保險業務員通路購買任意汽車保險商品，其中 7 成 7

的消費者會順便加買駕駛人傷害險)，統計結果發現消費者對同一公司的

投保服務品質是相對滿意。 

 

 

 



對角線加總顯示近 80%的消費者會傾向跟同一家公司購買車險及傷害險的商品。 

 

圖 5.2015 年同時購買車險及傷害險按公司之件數佔率分布 

 

 

 

 

 

 

 


