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中國保險業在經濟全球化格局下的行銷策略研究

陳宜有*

（澳門科技大學商學院，澳門）

摘要：� 自從中國加入WTO以來，隨著國家和地區之間的聯繫日益緊密，中國市場的變化也伴隨

這經濟全球化的腳步逐步加深，保險業隨著國際市場和經濟環境發生了根本變化，傳統的保險行

銷策略已無法適應新時代的市場經濟發展。如何在競爭日趨激烈的市場中佔據一席之地，並在此

基礎上創新符合國際行銷的策略已成為現今中國保險企業改革的重點。特別是在頻繁的經貿活動

和國家間關係不斷加深的條件下，傳統的保險行銷策略和市場環境無法適應。因此，本文以經濟

全球化為基礎著眼點，希望借由本次研究為中國保險企業發展提供更科學、有效的指導。故本文

先對經濟全球化對國際行銷的影響進行分析， 然後提出了一些問題， 最後给出了一些建議。
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Abstract: � ESince China's accession to the WTO, as the links between countries and regions have become closer, the 
changes in the Chinese market have also gradually deepened with the pace of economic globalization. Marketing strategies 
can no longer adapt to the development of the market economy in the new era. How to occupy a place in the increasingly 
competitive market, and on this basis to innovate in line with international marketing strategies has become the focus of 
cash Chinese insurance company reform. Especially under the conditions of frequent economic and trade activities and 
deepening relations between countries, traditional insurance marketing strategies and market environment cannot adapt. 
Therefore, this article focuses on economic globalization and hopes that this research will provide more scientifi c and 
effective guidance for the development of Chinese insurance companies. Therefore, this article fi rst analyzes the impact of 
economic globalization on international marketing, then raises some questions, and fi nally puts forward some suggestions.
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0　引言 

保險是隨著社會、經濟的發展而發展的，保

險對促進經濟發展、保障社會穩定，發揮著無可

取代的作用 [1]。在經濟全球化的大背景下 ， 國際

市場和國際經濟環境都發生了 巨大的變化，國際

行銷環境也發生了相當大的變化 , 國家之間的聯繫

更為密切 [2]。中國加入 WTO 以來，面臨和接受經
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濟全球化的改變是計劃經濟向市場經濟的最大體

現。

經濟全球化是商品、技術、資訊、服務、貨

幣、人員、資金、管理經驗等生產要素跨國跨地

區的流動 , 也就是世界經濟日益成為緊密聯繫的一

個整體。經濟全球化是當代世界經濟發展的重要

趨勢 [3]。近年來，特別是隨著科學技術和互聯網技

術的飛速發展，各國企業通過自身技術升級不斷

增強自身的實力，並在全球經濟帶來了世界市場

的巨大變化中極大地促進了行銷策略的變化和創

新 [3]。

面對經濟全球化不斷加速的發展趨勢 , 越來

越多的企業已經意識到這種不斷變化的市場環境

給企業未來的發展提供了新的市場資源與市場機

遇 [4]。企業要想得到不斷的發展 , 就要對市場的全

球化及全球化的劇烈競爭做出快速準確的反應。

中國保險企業必須隨著發生的變化改進現有不符

合市場要求的體制，如果中國保險企業在發展中

仍然使用傳統的行銷策略，那麼在未來的競爭中

將被其他適應變化的國際保險企業所取代。因此，

中國保險企業要想在激烈的國際競爭中立於不敗

之地並最終佔據主導地位，那就必須在經濟全球

化的基礎上創新保險行銷管道的現代運作模式，

並在經濟全球化的背景下加入全球化的浪潮，以

尋求更大的國際市場，實現企業的可持續發展。

1    經濟全球化對保險行銷的影響

1.1    經濟全球化對保險行銷管道的影響

在全球經濟一體化的今天，市場競爭不再限

定於本土同行業之間的競爭，其已擴展為全球同

行業之間的競爭，這不僅使市場競爭越加激烈，

也使得企業所面對的發展與競爭壓力也進一步加

大 [5]。保險企業都在謀求創新市場行銷的策略，希

望借由全新的市場行銷模式適應新形勢下企業與

市場的發展需求。同時，面對全新的需求，保險

企業所面臨的挑戰也十分巨大。中國作為新興經

濟體和發展中國家，經濟體系較發達經濟體還很

不健全，一些國家的經濟發展主要是依賴某一能

源資源，容易受宏觀因素的影響 [5]。因此在創新行

銷模式的過程中會出現無法想像的各種問題，所

以這需要保險企業根據自身的經營模式，調整現

有的行銷管理制度， 從而創造有效創新市場行銷

管道，因為行銷管道在每一個行業都是企業賴以

生存的重要環節，是產品或服務從生產者流向消

費者的整個過程和路徑。任何行銷管道的起點都

是生產者或服務提供者，終點均為消費者或用戶。

對於保險業而言，整個保險行銷管道的過程無論

是保險公司本身、還是仲介人最終面對的都是保

險產品的消費者或需求者。

隨著全球化時代的來臨，經濟全球化的發展日

漸迅速，這不僅使各國之間的聯繫日益緊密，也

使各行業、企業獲得了新的發展機遇；與此同時，

也將面臨著新的發展挑戰 [6]。現階段，資訊的傳遞

與共用早已突破時空的界限，為世界各國之間的

貿易往來與經濟交往創造了便捷條件，企業獲取

市場訊息的管道也愈加豐富化與多樣化，電子商

務呈現出極大的發展潛力與技術優勢。面對這些

新的情況，如何做好企業市場行銷戰略，成為企

業發展中的一大難題 [7]。

面對激烈的國際市場行銷挑戰，諸多企業已

跨過產品競爭直接採用品牌行銷的全新行銷方式。

眾所周知的國際品牌逐漸由自身轉為國家的臉面

和名片，一榮俱榮一損俱損的理念逐漸加深。因

此在今後考慮市場行銷時，就需要充分考量消費

者對產品或服務的要求，且需與國外接軌。可見

企業必須越加重視自身的全面與可持續發展，而

這就需要企業對自身的市場行銷進行新的思考與

發展，以促進企業的穩定發展，進而提升企業自

身的市場競爭能力 [8]。近年來，隨著國內消費者對

保險保護意識的逐漸增強，傳統保險銷售的弊端

日益突出。作為行業中謀求上進的小型保險公司

為生存開創了較多的行銷方式，為市場帶來了更

具競爭力的產品和解決方案，並引入了符合國際
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標準的高端行銷管道。

便隨經濟全球化的發展，保險企業需要將行

銷管道納入其市場戰略和管理體系之中，並建立

或擁有產品代理，仲介和零售終端架構，在保險

行銷過程中實現高度協調，從而避免不必要的管

道衝突，最終于行銷管道建設中形成最有效，最

理想的管道是整合管道。由此可見，具有雄厚資

金和綜合實力且願意做出改變的保險企業將建立

新的整合管道體系，通過行銷和企業管理創新達

到管道整合的效果。

1.2    經濟全球化使銷售管道網路化

在經濟全球化的背景下，各國保險企業為了

獲取長足的發展，已經將相關業務拓展到世界各

個角落。在這種發展的影響下，全球的經濟也得

以注入新鮮的血液。特別是隨著近年來網路資訊

技術的不斷普及，越來越多的保險企業也認識到

網路資訊技術對企業未來發展起到的關鍵性作用。

隨著資訊技術的不斷進步，互聯網與人們的生活

越來越密不可分。線上購物已成為一種時尚，電

商活動以低成本、低庫存以及打破交易時間和區

域的絕對優勢加速滲透到人類現實生活的各個方

面。也正是由於互聯網的快速發展，為全世界提

供了方便且統一的交互平臺，造就了任何有野心

的企業都可以有機會在國際市場上佔據一席之地。

也正是因為這種便利，越來越多的企業加大了對

網路行銷投入，特別是針對那些消費類產品的企

業，以及具有代表性的服務企業也逐步加大了投

入。可想而知若企業在這個時代還處在固步自封

的思維向，使用且熟練掌握互聯網的企業就勢必

可以在未來的競爭中佔據主導，而忽略的企業將

在國際市場上中難以佔有一席之地。因此採用通

過網路環境來進行行銷，且利用互聯網環境為行

銷提供的便利，使企業不再受到時間空間的限制，

可以更好地實現產品的銷售，也能夠樹立品牌形

象 [9]。因此，保險企業更需要注重在網路化環境下

的市場訊息，使得企業能夠更加及時瞭解市場上

消費者的需求，通過資訊技術的及時整合，並通

過全球網路範圍的各種資源整合及時調整產品結

構，使產品與消費者需求相吻合。

在新形勢下，市場競爭的激烈使得保險企業之

間的競爭也非常殘酷，保險企業之間 的競爭已經

不再是他們經濟實力之間的競爭，轉變為經營理

念和行銷策略的競爭。只有擁有較為先進的經營

理念，並且不斷對行銷方式和行銷手段進行改進，

這樣才能夠在激烈的市場競爭中佔據市場份額，

贏得顧客的信任和擁護，讓企業能夠提升自己的

核心競爭力。尤其是現在的很多企業， 非常地同

質化，他們的商品並不具備獨特性，這就更需要

創新行銷方式，才能夠更好地佔領市場，也能夠

更好地抓住機遇，打開銷售管道增加銷售額 [9]。

在網路化的資金透明度和網路支付的安全性

使線民與網路購物使用者激增的今天，電子商務

為代表的網路在一定程度上驅動了經濟高速發展，

同時也象徵著市場競爭進入白熱化階段 [10]。正因

如此，互聯網保險以低價和便利的行銷模式，近

年來經歷了爆炸性的增長。借由此出現的網路行

銷方式給變革的保險公司利用互聯網的技術和功

能來銷售保險產品，提供保險服務並線上完成保

險交易的一種銷售形式 , 特別是借助支付寶和微信

等協力廠商的網路銷售平臺，支付寶和微信已經

逐漸成為保險行銷的最前沿。

由此可見，電子商務開創了國際貿易和行銷的

新紀元，網路行銷在這個數位時代取得了長足的

進步，伴隨高度電子化和自動化的行銷活動，行

銷中的行銷連結逐漸與網路集成在一起 [3]。借由網

路化的市場行銷發展，使傳統企業行銷的局限性

得以打破，嶄新的電子行銷管道使保險企業與保

護之間的距離逐漸縮短，使消費者能夠在短時間

掌握大量的產品資訊，從而節省了許多流通環節。

使用這種全新的消費管道的保險消費者完全可以

直接在互聯網上完成購買過程甚至不需要出門就

能夠瞭解各種最新的商品消息以及完成相關的購

買活動，對於消費者而言不僅節省時間，而且方

便，快捷，全面；對於保險企業來說還可以有效
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降低市場的行銷成本。

更重要的是保險企業完全可以借助這種全新

的銷售管道快速佔領市場，並且在提高企業的市

場競爭能力同時，滿足消費者追求個性化以及多

元化的消費需求。更重要是在保險銷售的同時還

可以大面積地採集客戶資訊，深吸根據客戶的意

見回饋調整產品和服務的性能，使客戶認為保險

企業銷售的產品是定制化的，服務是貼心的；對

保險企業而言，採用合理且有效的網路行銷手段

對於保險企業的發展具有建設性的指導作用，最

終為保險企業提供科學合理方法，降低成本並提

升企業的經濟利益。因此企業應當順應社會發展

趨勢盡可能多地豐富自己的銷售管道，增加企業

多方收入，對於企業的發展有著巨大作用 [11]。

1.3    經濟全球化下的互動行銷模式

經濟全球化給我國傳統企業市場行銷帶來了

巨大的挑戰 , 傳統企業行銷市場導向絕大部份依賴

於產品的銷售量 , 不深入調查市場走向 , 盲目的大

批量生產產品 , 而在經濟全球化的浪潮中 , 產品日

新月異 , 更新速度十分快 , 不以市場需求為導向很

容易出現供大於求的產品滯留現象 [12]。移動電子

商務互動行銷摆脱了傳統電子商務行銷對時間和

地點的束縛，利用手機等終端移動設備即可以實

現交易的全部過程，使交易更加靈活，而且通過

移動終端設備還能夠實現賣家與買家的商業對話，

實現賣家產品推廣和行銷目的的同時，滿足買家

對商品的實際需求 [13] 。

面對電子商務為主的行銷管道，並在經濟全

球化的背景下，互聯網的廣泛應用，中國消費者

越來越多地使用網上購物的方式。而依託於網路

進行的互動保險商業模式就需要保險企業在更加

謹慎地細化行銷環節的同時，加強對行銷環節的

管理，借由此保證行銷環節的品質。

由於保險企業作為保險產品的提供者和保險

產品後續的服務者，若採用網路互動行銷模式進

行保險行銷就更加需要加強對移動電子商務的認

知。面對經濟全球化的電腦和資訊通信快速發展

的時代，移動電子商務互動行銷不斷對傳統商業

模式進行著衝擊，使用各種 APP 的消費者與保險

企業間建立了全新的聯繫方式，這種互動的行銷

模式逐漸成為管道模式的主體。消費者完全可以

借由這種全新的模式，實現足不出戶的產品選擇

和採購，這也使得因為這種基於互聯網的直銷方

式更有效地實現了保險企業與消費者的互動，使

消費者可以更加快捷地選定所需產品，整個消費

過程更加快速，便捷，個性化。這種全新的消費

模式標誌著消費者不再受到時間和地點的束縛，

選購過程中也可獲得了更多的產品資訊，滿足客

戶的權益的同時也給保險企業帶來全新的挑戰。

因此可見，保險企業熟練使用並借由互動行

銷產品推廣和銷售效果，在全球經濟化的背景下

提升自身競爭力，就需要結合企業本身的的性質

和特點，選擇適合企業的互動行銷模式，才能對

產品和服務的推廣和銷售具有重要的影響。而對

電子商務互動行銷模式進行產品推廣和銷售同時，

需要著重培養和吸納相關的專業技術人員，並對

現有和未來將要推出的 APP 不斷地完善和維護，

更重要的是對消費者的服務不斷提高。

因此，經濟全球化的格局下的互動行銷是適應

時代發展的需求，是未來產品推廣和行銷的主要

模式之一，並伴隨著電腦和網路技術的不斷發展

逐漸成為產品銷售模式的主流。保險企業借助這

種互動行銷模式收集顧客的資訊，可以説明保險

企業在高品質、高效率地完成產品和服務的回饋，

更重要的可以幫助保險企業在制定行銷策略時，

可以根據不同顧客的需求，制定個性化的行銷方

式，實現互動行銷的最終目標 [14]。

當然，這種全新的互動行銷模式也直接地削

弱了仲介機構的地位和作用 [15]，雖然通過互聯網

交易，保險企業與消費者之間的互動得到了增強，

保險產品的供求關係得到極大的協調，使消費者

和保險企業在行銷管道中充分互動。但是，在互

動的基礎上，保險企業為消費者提供了更多的服

務，導致其成本變相的增加。
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2    研究方法和資料分析

調 研 考 察 在 2019 年 7 月 至 2019 年 11 月 期

間進行，調研目標包括中國太平保險集團有限公

司、中國平安財產保險股份有限公司、中國人民

財產保險股份有限公司、中國太平洋財產保險股

份有限公司等四家在中國市場佔有率最高的且最

有代表性的一線銷售人員，從七個方面對現有中

國保險企業面對經濟全球化做出的行銷策略做出

調查；参照学者们对营销影响因素做出的模型

总结，根据行业特性选出现今中国保险业常见问

题 [16]，分別是：忽視網路行銷、反向行銷、模糊

行銷、落後管理、品牌意識差、忽略品牌意識、

缺乏品牌形象。本次調研共發放問卷 400 張，收

回 361 張，回收率 90.25%，其中中國太平保險集

團有限公司占 31.7%；中國人民財產保險股份有限

公司占 29.2%；中國平安財產保險股份有限公司

占 26.7%；中國太平洋財產保險股份有限公司占

12.5%，詳見表 3-1。

表 3-2 行銷組織和概念

 項目 類別 人數 百分比

  非常同意 173 48.1%

 忽視網路行銷 同意 164 45.6%

  不同意 23 6.4%

  非常同意 99 27.5%

 反向行銷 同意 136 37.8%

  不同意 125 34.7%

  非常同意 29 8.1%

 模糊行銷 同意 106 29.4%

  不同意 225 62.5%

  非常同意 97 26.9%

 落後管理 同意 202 56.1%

  不同意 61 16.9%

表 3-1 所屬公司占比

 項目 類別 人數 百分比

  中國太平 114 31.7%

  中國人保 96 29.2%

 
所屬公司

 中國平安 105 26.7%

  太平洋保險 45 12.5%

2.1    缺乏行銷組織和概念

保險企業行銷的理論和概念是每個現金保險

企業建立的基礎。但是對於現今中國保險企業來

說，他們並沒有增強自己的行銷意識，也沒有正

式、科學、合理的行銷組織及相關計畫。雖然中

國保險企業順應全球經濟化的趨勢，使用並實現

了一定的全新行銷手段，但是從宏觀的角度來看，

中國保險企業的行銷觀念還沒有得到系統的總結

和應用，這可能是由於中國保險企業仍然採用的

傳統的行銷方式或行銷思想形成的，並沒有與時

俱進。再根據調查結果可見，忽略網路行銷最為

嚴重，不同意比率只占 6.4%；其次是落後的經營

理念不同意比率占 16.9%；而反向行銷並沒有收到

較好的結果，不同意比率占 34.7%，最終模糊行銷

方式基本已被取締，不同意比率占 62.5%，可見落

後的經營理念和忽略網路行銷是主要問題，詳見

表 3-2。

2.2    忽略品牌意識

對於中國保險企業而言，在全球經濟化的浪

潮中創建良好的品牌意識，是中國保險企業最重

要的核心，建立中國保險企業的品牌知名度是企

業發展的重要組成部分。由於品牌不僅可以體現

在產品的品質和外觀上，還包括服務的品質和信

譽度。當前，中國保險企業存在一個普遍的問題

是自身品牌知名度不高。儘管通過媒體不斷宣傳

自身品牌，希望可以通過宣傳提高企業本身的知

名度，從而在行銷過程中佔據主導地位，但中國

保險企業並不關心自己產品的結構、設計和內涵，

最終導致保險企業無法在高強度的全球經濟化浪
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表 3-3 品牌意識

 項目 類別 人數 百分比

  非常同意 65 18.1%

 品牌意識差 同意 189 52.5%

  不同意 106 29.4%

  非常同意 100 27.8%

 忽略品牌意識 同意 222 61.7%

  不同意 38 10.6%

  非常同意 98 27.2%

 缺乏品牌形象 同意 125 34.7%

  不同意 137 38.1%

潮立於不敗之地。 根據調查結果，缺乏品牌形象

和忽略品牌意識差是主要問題，分別占 61.9％和

89.4％，如圖 3-3 所示。

3    結論和建議

3.1    加强行銷的組織概念和市場推廣

面對全球化的經濟走向和行銷方式的不斷变

化，保險行銷的傳統方式和方法已不能獲得既有

的效果，因此需要保險企業跟緊時代的轉變，認

真審視競爭的轉變，即：由產品行銷上的競爭轉

化為品牌行銷的全新階段。許多國際知名保險企

業的進駐所帶來的全新品牌已對現有中國保險企

業帶來極大的衝擊。由於消費者選擇保險產品的

考慮角度已經從能否滿足需要轉變為考量保險企

業背後所代表的國家實力。因此，在全球經濟化

的影響下進行行銷行為的中國保險企業需要充分

考慮消費者對產品或服務的需求。

因此市場行銷可以通過以下方式來完成。一

是通過網路方式進行全新包裝，包裝應當符合當

地消費者的口味，並針對網路的病毒性傳播特性，

設計具有自己的特點和實用性保險行銷策略。二

是打折策略，我們可以考慮以通過網路投保帶來

的成本降低，將降低的成本以折扣的方式回歸客

戶。第三是加強管理及售後服務，消費者雖然無

法直接體會保險企業的管理能力，但完全可以透

過售後服務的及時性對保險企業的管理給予評價，

尤其是資訊、技術和其他產品的售後服務。因此，

如果我們能在售後服務中獲得客戶的認可，則更

容易建立品牌知名度和接受度。四是嚴格控制產

品品質，只有真正滿足客戶要求的產品才能贏得

消費者的聲譽，這將影響行銷管道的順利建立，

也將對利潤產生影響。

3.2    增強品牌與產品的連接和創新

保險企業的競爭主要通過保險產品來實現，

這也是所有企業參與國際競爭的核心內容。 許多

中國保險企業在創新行銷策略時，會參照國際標

準分析國際消費者的心理，從而滿足不同消費者

的消費需求。但伴随網路的飛速發展，為全球數

十幾億人提供了一個互動和認知的統一平臺，國

內保險消費者可以更加便捷地對所選擇的保險產

品全面地瞭解，同時對提供保險服務的保險企業

品牌形象進行解讀，最終導致選擇保險產品方式

也越來越多。因此保險企業在重視保險產品銷售

的同時，就更需要注重企業的品牌價值的建立，

並在激烈的選擇競爭中提升自身競爭力，更重要

的是對於保險企業這個類似消費實際是服務型企

業來說，如果能夠良好運用和發揮互聯網的作用，

將理賠資訊展出來，那麼可以預見的是在未來的

國內市場，甚至是國際市場完全可以佔有一席之

地。

同時，因為在保險企業對保險產品的過程中，

不僅要全面考慮消費者的剛性需求，即：保險產

品帶來的保障，還應在行銷的過程中對構建良好

的企業文化引起，從而消費者的關注。因此，如

果可以合理地將企業文化融入行销中，可見在將

來中國保險企業完全可借由此實現中國保險產品

在國際競爭中的有利地位。
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綜上所述，由於經濟全球化的影響，中國保險

企業要清楚地認識到國際市場與國內市場的不同。

雖然國內市場是國內企業熟悉的環境，但是與國

際市場相比，國際市場的環境更加陌生且不可估

量。 因此，中國保險企業就需要在未來的經營決

策和發展中，通過分析國際行銷中產生的各種問

題來制定合理的計畫和方案，最終讓國際行銷為

中國保險企業帶來更多的指導意見。更重要的是

在當今經濟全球化的背景下，中國保險企業不能

自我封閉，需要膽大心細地在國際市場上發展遨

遊，不能以百年老店為目標，要以建立全球知名

品牌為己任，藉以在未來的發展中得以生存。我

們要無時無刻地清醒認識到，經濟全球化帶來的

國際化行銷是中國保險企業未來發展的一項重要

活動，是確保中國保險企業未來發展的重要舉措。

最重要的是重視並採用先進的行銷模式是每個中

國保險企業必不可少的改革，這是國際市場發展

而決定的。

3.3    研究限制及後續建議

此次研究對於中国保险企业在全球化格局下

的行销进行方式和问题进行了研究分析和说明，但

受調研條件和時間、精力的限制，在樣本選取上，

本研究不能得到中国所有所有保險企業的總體抽

樣，只選擇了名列前四的保險企業，從而導致嚴

格意義上無法對全部中国保险企業做出有效的評

測，也無法同樣適用於其他地區，如：港澳地区，

存在一定的局限性。因此，希望在以後的研究中，

後續研究之可擴大研究範圍，選取範圍更加廣泛，

並進行深入研究。

同時，由於保險產品的種類繁多，雖大體種類

可以歸類，但個別子類別無法詳細進行闡述，也

就導致無法針對產品的特性對行銷的方法和企業

品牌的建立進行有效的分析，故在後續的研究中

可以根據不同的保險產品，進行有針對性的研究，

並在針對每一個產品做出的研究中產生有益於增

強研究的實踐性意義。
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