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摘 要 

隨著全球環境污染的問題日趨嚴重，汽車業者不斷的積極開發新能源技術加上政府相關受惠政策的支持，全

球環保汽車佔有率快速成長，但是根據數據發現，台灣消費者面對全球環保車的盛行，汰換率僅緩慢成長，因此了

解顧客所需的消費價值將成為政府主管單位及混合動力汽車經營管理階層擬定決策之重要依據。本研究採網路問卷

調查法並使用結構方程式模型進行實證研究，共回收 218 份有效問卷。研究結果發現：(一) 功能價值、情感價值以

及條件價值正向影響顧客滿意度。 (二)情感價值與認知價值不影響顧客滿意度。 (三)顧客滿意度與顧客忠誠度呈

正向影響。 
關鍵詞：消費價值、顧客滿意度、顧客忠誠度、混合動力汽車。 

 

1. 緒論 

根據 2018 年上半年數據調查顯示，全球總汽車銷售量為 4877 萬輛，比起去年創紀錄的 4722 萬輛增長 3.3％ 

(WardsAuto, 2018)1，因而導致交通運輸類所產生的碳排放量逐漸攀升，並逐漸成為碳汙染的主要來源；此外，國際

能源署（IEA）的數據顯示交通運輸類所排放的廢氣量佔全球溫室氣體排放總量約四分之一，預計 2030 年將從 23

％增加到 50％(IEA, 2009)2。 

彙整低碳排放的環保汽車車款，包含 PEV (Pure Electric Vehicle)純電動車、HEV(Hybrid Vehicle)混合動力車以

及 PHEV (Plug-in Hybrid Electric Vehicle) 插電式混合動力車；本研究將混合動力汽車作為主要研究的車款，混合動

力汽車可以彌補許多不確定因素，例如：電動汽車缺少公共充電點(Pierre, Jemelin, & Louvet, 2011)3、範圍焦慮 (Dong 

et al., 2014)4 以及電池壽命不佳，導致維修成本提高等風險 (Axsen & Kurani, 2013)5；所以，以目前的環境下，將

HEV 與 PEV 兩種環保汽車做比較，HEV 可能會更符合消費者的需求 (Wang et al., 2016)6。 

本研究透過環保署的數據發現，2017 年機車新車銷售數為 93 萬 6,500 輛，汽車為 38 萬 7,963 輛，總計 132 萬

4,463 輛，其中環保車銷售數為機車 32 萬 0,925 輛、汽油汽車 1 萬 2,201 輛，總銷售數為 33 萬 3,126 輛，約佔總新

車銷售量的 25%。環保車的銷售量已由 2014 年的 21%提升至 2017 年的 25%，顯示民眾對於環保車款逐漸重視，

卻還尚未普遍(行政院環境保護署-綠色車輛指南網, 2018)7。 

總結上述分析，交通運輸類將成為碳污染的主要來源，各國也積極推廣與研發新能源的應用，加上科技傳播迅

速，人們接收了大量的環境污染資訊，對於環境問題的關注逐漸增加，但台灣的環保汽車相對於汽油汽車的普及率

依然較低；本研究旨在探討混合動力汽車消費價值(功能價值、社會價值、情感價值、認知價值、條件價值)中，哪

一項消費價值對消費者的顧客滿意度具顯著差異，並探討顧客滿意度與顧客忠誠度間的關聯性，藉以提供政府主管

單位及環保汽車經營管理階層擬定決策之有用管理資訊，並彌補文獻上的缺憾。 
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2. 文獻探討

2.1 消費價值理論基礎 

消費價值理論(Theory of Consumption Value)是由 Sheth, Newman, & Gross (1991)8 提出，並將該理論分別應用於

各個不同的領域進行研究，包括社會學、心理學、經濟學和消費者行為等，其研究結果發現消費價值理論的五個因

素(功能價值、社會價值、情感價值、認知價值、條件價值)確實會影響消費者的選擇行為；並歸納出三項消費價值

理論基礎，分別為第一項：消費者的選擇是多重消費價值的函數、第二項：消費價值會因不同的情境，而造成選擇

行為有所差異、第三項：對於影響消費者選擇的消費價值因素之間，需要保持獨立且無法被取代。 

有關前述的消費價值之內涵可細分為功能價值、社會價值、情感價值、認知價值、條件價值，僅將其意涵詳細

分述如後： 

2.1.1 功能價值 

功能價值為消費者以最低的成本，尋求最大的利益的同時也獲得該產品的物理屬性且功能價值也被認為是消費

者選擇的主要原因(Sheth, 1983)9。而環保汽車的性能屬性包括可靠性、乘坐舒適性、使用便利性、操作性、可行駛

的里程數和充電時間等，對環保汽車的接受度有顯著影響(Zhang et al., 2013)10；另一屬性則是貨幣價值，消費者透

過計算環保汽車的整體油耗，其整體燃料成本可能低於傳統汽車(Lane & Potter, 2007)11；所以當消費者使用環保汽

車時，可獲得成本節省的貨幣價值，此優勢將成為推動環保汽車的助力(Ozaki & Sevastyanova, 2011)12。

2.1.2 社會價值 

社會價值包括社會形象、身份認同、社會自我概念、人格訊息的傳遞以及成為特定社會階層成員等因素(Sheth 

et al., 1991, Sweeney & Soutar, 2001) 8,13；而社會價值中最重要的因素為產品形象，需與消費者的形象相互匹配，使

消費者能表明自己的社會地位(Schuitema et al., 2013)14。於創新和綠色購買行為研究結果中也驗證社會價值觀在消

費者選擇中的重要性，並認為影響消費者的選擇分別包括人際交往、社會壓力、主觀規範和個人規範，如社會責任

和偏好 (Eppstein et al., 2011; Ozaki & Sevastyanova, 2011)12,15。 

2.1.3 情感價值 

情感價值是消費者從產品所帶來的感覺和情感狀態中所得到的效用(Sheth et al., 1991)8，而滿足消費者的心理需

求為影響消費者偏好的重要因素之一(Schulte, Hart, & van der Vorst, 2004)16。對於選擇汽車的消費者而言，心理需求

可能是舒適、愉悅或輕鬆駕駛的感覺(Ozaki & Sevastyanova, 2011)12。此外，針對關注環境議題的消費者，可能為達

到減少碳排放污染的目的而改為駕駛環保汽車(Torgler & García-Valiñas, 2007)17。綜合上述，消費者在駕駛環保汽車

後，其環保特性以及駕駛體驗帶來的愉悅感和舒適感，會使消費者獲得相對應的情感價值並產生對該產品的評價。 

2.1.4 認知價值 

認知價值是觸發消費者的好奇心、提供新穎性以及滿足消費者對知識的渴望 (Sheth et al., 1991)8，而環保汽車

是一種汽車技術上的創新，其新能源技術所帶來的效益成為了消費者採用的重要因素，所以推測某些消費者會被新

技術所吸引，並透過了解新能源技術，滿足自身知識(Turrentine & Kurani, 2007)18。 

2.1.5 條件價值 

條件價值是消費者面臨產品、服務的特定情況或一系列情況時，所導致選擇其他方案的可能性(Sheth et al., 

1991)8，並將此情況定義為當所有因素與特定時間和地點相關，且不依賴個人知識和刺激（替代選擇），而這些屬性

對當前行為具有明顯且有系統的影響(Russell, 1974)19；而 Biswas & Roy (2015)20則將條件價值定義為在特定情況下

所得到的效用，綠色產品的條件因素包括：物理可用性、可獲得性與環境問題等因素以及產品折扣、現金回饋、鼓

勵政策、補貼與其他鼓勵措施，促使消費者願意投資綠色環保的產品(Caird, Roy, & Herring, 2008)21。

2.2 顧客滿意度 

顧客滿意度定義為當顧客滿意度越高，越有可能重複購買或是進而購買其相關產品(Churchill & Surprenant, 1982) 



1054 

22；而顧客滿意度亦為累計的概念，總結產品與服務整體評價或評估顧客對產品不同層面的滿意度（Czepiel & 

Rosenberg, 1974）23。 

Ostrom & Iacobucci (1995) 24認為客戶滿意度是評估顧客期望與實際看法差異的一種方式，評估指標包含產品

價格、服務效率、服務態度、整體公司績效。Jones & Sasser (1995) 25以顧客繼續購買產品的行為，推測顧客的回購

意願，評估指標包含基本行為（最近購買時間、數量和價格）和衍生行為（公開推薦、口耳相傳、顧客介紹等），

作為衡量顧客滿意度的方法。

2.3 消費價值與顧客滿意度的關聯性 

消費價值是行銷的核心概念，研究發現消費價值與顧客反應（如顧客滿意度、顧客忠誠度）之間存在顯著關係

( Gallarza, Gil-Saura, & Holbrook, 2011) 26，並區分這兩種結構：消費價值是取決於產品和消費者在特定情況下與目

標之間的關係，而顧客滿意度則與顧客對於業者所提供的實際產品與預期表現之間差異的評價(Woodruff & Gardial, 

1996) 27。 

透過消費價值與顧客滿意度之間密不可分的基礎概念，行銷人員透過提升產品或服務的價值，以滿足消費者的

需求價值(Sheth et al., 1991) 8 並協助企業建立正確的行銷策略以及高顧客滿意度，建立有別於其他企業的顯著競爭

優勢(Naumann, 1995) 28；此外，本研究彙整消費價值與顧客滿意度之相關實證研究，分述如下： 

Hur, Kim, & Park (2013) 29透過綠色觀點評估感知價值和滿意度對顧客忠誠度的影響，對美國擁有混合動力汽

車者發送電子郵件，共回收 517 份有效問卷並進行結構方程模型分析。結果顯示，社會價值、情感價值和功能價值

對綠色創新的顧客滿意度具有顯著的積極影響。 

Hur, Yoo & Hur (2014) 30探討綠色消費價值、滿意度對擁有混合動力車的老年消費者忠誠度的關聯性，於 2014

年美國進行電子問卷調查擁有混合動力汽車老年消費者，回收 314 份有效問卷並進行偏最小二乘迴歸(PLS)分析。

結果顯示，老年消費者透過社會價值、價格價值和品質價值對混合動力汽車的體驗滿意度產生積極影響。 

Han, Wang, Zhao, & Li (2017) 31 透過功能價值與非功能價值探討消費者採用電動汽車的採用意圖，於 2016 年 4

月 27 日至 6 月 28 日大陸安徽省合肥市進行問卷發放，回收 607 份有效問卷並進行結構方程模型分析。結果顯示，

價格價值和功能價值顯著且積極的影響消費者的態度和 EV 的採用意圖，而功能能價值是影響消費者採用電動汽車

最重要的價值。另外，便利價值也顯著且積極地影響消費者的態度，但對 EV 採用意圖產生負面影響。此外，情感

價值、社會認同、社會責任和認知價值觀對消費者的態度產生顯著和積極的影響，其態度對電動汽車的採用意願也

具顯著和積極的影響。 

Sweeney & Soutar (2001) 13以消費者感知價值探討多個項目模型的發展，於澳大利亞大學內發放問卷，其問卷

內容為消費者對於耐用商品的看法(治裝類、汽車、電腦等)評估哪些消費價值推動購買態度和行為，共回收 303 份

有效問卷，結果顯示，消費者對產品的評估，不只有預期其性能、物超所值和多功能性方面，也包括從產品中獲得

的愉悅的感覺（情感價值）以及產品與他人交流（社會價值）而情感價值是消費者購買耐用功能性產品意願的主要

影響價值。

彙整消費價值與顧客滿意度之文獻與實證研究，推導出假設： 

H1：功能價值與顧客滿意度正相關。 

H2：社會價值與顧客滿意度正相關。 

H3：情感價值與顧客滿意度正相關。 

H4：認知價值與顧客滿意度正相關。 

H5：條件價值與顧客滿意度正相關。

2.4 顧客忠誠度 

忠誠度意旨在未來持續重複購買的行為、重新購買時的首選產品以及對服務始終如一的承諾(Oliver, 1999) 32， 
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而 Chen (2010) 33 進而提出另一種新概念，即“綠色忠誠度”，並根據 Oliver (1999) 32的理論基礎，將綠色忠誠度定義

為“強烈維護環境的態度對產品、服務、公司以及物品等對象的持續性承諾”，所導致的回購意圖(Chen, 2010) 33。 

2.5 顧客滿意度與顧客忠誠度的關聯性 

忠誠度被定義為重複購買產品的行為(Uncles, Dowling, & Hammond, 2003) 34；應用於企業中，顧客滿意度是決

定顧客忠誠度的基本因素(Yi, 1990) 35，透過即時與長期滿意度可以創造較高的消費者忠誠度(Summers et al., 2006) 

36 且高顧客滿意度將導致顧客對企業/產品忠誠度提高，較不容易受到競爭的替代品所影響( Fornell, 1992) 37，所以

各個企業皆致力投入大量成本與時間追蹤顧客戶滿意度；並於服務品質的文獻中發現，滿意的顧客比不滿意的顧客

更可能使用該產品或服務並且具有更高的忠誠度(Thaichon & Quach, 2015) 38；此外，本研究彙整顧客滿意度與顧客

忠誠度之相關實證研究，分述如下： 
Chiu, Cheng, Yen, & Hu (2011) 39 探討台灣汽車產業的顧客滿意度，於台灣的汽車公司豐田、福特、日產和三菱

汽車發放問卷，共回收 1039 份有效問卷後，採結構方程模型（SEM）進行分析。結果顯示，台灣汽車產業顧客滿

意度的主要影響因素是品質與價值。此外，對顧客忠誠度影響最大的因素是形象和顧客滿意度。 

Koller, Floh, & Zauner (2011) 40 以綠色觀點進一步觀察消費者的感知價值與顧客忠誠度的關聯性，以 two‐step 

(定性與定量分析)進行研究，共回收 228 份有效問卷後以結構方程模型(SEM)和多組群進行分析。結果顯示，生態

價值對經濟價值最具影響，而功能價值對忠誠度最具影響。此外，具環境保護意識的消費者（綠色消費者），生態

價值顯著影響四個價值層面而對於環境保護傾向較低的消費者（非綠色消費者），生態價值只會顯著影響經濟價值。 

Chuah, Marimuthu, Kandampully, & Bilgihan (2017) 41 探討促使 Y 世代產生忠誠度的因素。於馬來西亞對 Y 世

代 (18-34 歲)的行動網路用戶發放問卷，共回收 417 份有效問卷後，採偏最小二乘結構方程建構模型（PLS-SEM）

進行分析。結果發現感知價值顯著影響了 Y 世代客戶的滿意度，進而影響了他們對業者的忠誠度。 

彙整顧客滿意度與顧客忠誠度之文獻與實證研究，因而推導出：H6：顧客滿意度與顧客忠誠度正相關；此外，

本研究根據上述文獻彙整所建立的假說，繪製模型架構圖，如圖 2-1 所示。 

 

圖 2-1 模型架構圖 

 

3. 研究方法 

3.1 問卷抽樣方法 

本研究透過網路問卷進行數據搜集，於 Facebook 混合動力汽車社團(Prius4 zvw50 Taiwan、HybridClub.TW、

Prius.tw、Prius C Club、PRIUS PHV、台灣油電車家族)中進行發放。問卷發放期間為 2018 年 11 月 17 日至 2018 年

12 月 17 日止，共為期一個月的發放時間。填寫問卷者需為混合動力汽車的駕駛人並將問卷內所有問題填寫完畢者，

才能篩選為有效之問卷。 
3.2 問卷設計與衡量 

本研究問卷共分七個構面組成，分別為消費價值(功能價值、社會價值、情感價值、認知價值、條件價值)、顧

客滿意度、顧客忠誠度。本研究透過修改(Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar ,2001) 8,13 所提出之功能價值、社會價
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值、情感價值題項進行衡量並將功能價值定義為「駕駛環保汽車後，所獲得的價值包括乘坐舒適性，使用便利性、

易操作性、汽車品質以及減少顧客的燃料成本」；社會價值定義為「透過駕駛環保汽車參與環境維護，獲得聲望或

者解決個人危害環境的社會壓力」；情感價值定義為「透過駕駛環保汽車後，獲得環保汽車所帶來的低碳與零碳排

放特性加上駕駛體驗帶來的愉悅感和舒適感」。條件價值透過修改 Arvola et al. (2008) 42所提出之題項進行衡量並將

條件價值定義為「透過產品折扣、現金回饋、鼓勵政策、補貼與其他鼓勵措施促使消費者願意購買綠色環保相關產

品」。認知價值則透過修改 Hirschman（1980）43 所提出之題項進行衡量並將認知價值定義為「透過環保汽車新穎的

科技特性，滿足顧客於新知識、技術的追求。」，顧客滿意度則修改 De Wulf, Odekerken‐Schroder, & Iacobucci (2001) 

44 所提出之題項進行衡量並將顧客滿意度定義為「總結使用後的感想以及環保汽車整體的看法。」，而顧客忠誠度

修改(Johnson, Herrmann, & Huber, 2006) 45 所提出之題項進行衡量並將顧客忠誠度定義為「未來持續重複購買的行

為或重新購買時的首選產品、始終如一的承諾以及進一步向其他人推薦其產品。」。本研究彙整各個構面所修改之

題項，如表 3-1 所示，問卷題項總共由 27 個問題所組成而受訪者需對研究中調整的項目進行評分，每個答案皆用

李克特五點尺度量表衡量（1=非常不同意; 2=不同意; 3=普通; 4=同意; 5=非常同意）： 

3.3 資料分析方法 

針對前述問卷調查結果，本實證研究透過 SPSS 統計軟體將有效問卷中的基本資料進行百分比統計，用以檢視

人口統計變項之分佈狀況並將問卷之構面題項進行信度效度分析，進而確保該問卷調查結果具真確性與科學性；其

後彙整有效樣本之答案進行敘述性統計，以次數分配、百分比平均數以及標準差分析樣本之結構並將基本特徵變項

分別以獨立樣本 t 檢定檢驗填答者之性別於各個構面是否具顯著差異以及透過單因子變異數分析檢驗各個個人特

徵變項(年齡、教育程度、職業、平均收入)於各個構面是否有顯著性差異，若達差異達顯著水準時，將該特徵變項

進行 Scheffe 法多重比較檢定，分析該群組之差異情形。此外，本研究將透過驗證式因素分析（confirmatory factor 

analysis, CFA）中的因素負荷量(facror loadings)、組成信度(composite reliability,CR)、均變異量(average of variance 

extracted, AVE)，判別是否具收歛效度（convergent validity）；最後再依據結構方程模型(Structural equation modeling, 

SEM)理論，設定某些因素之間具有或不具有相關，甚至於將這些相關設定為相等的關係並對整體因素模式作統計

評估，用以了解理論所建構因素模式與所蒐集資料間的符合程度；其判別指標包括，適配度指標(Goodness-of-Fit 

Index, GFI)、調整後適配度指標(Adjusted goodness of fit index ,AGFI)、平方均值估計殘差根(Root Mean Square Error 

of Approximation,RMSEA）、規範適配指標、標準化適合度指標 Normed fit index (NFI)、比較適配指標 Comparative 

Fit Index (CFI)，若符合則模型配適度良好；如果兩者差異很大，則表示理論模型可能有問題或蒐集的樣本資料可能

不正確。 
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表 3-1 各個變量與測量題項 

 

資料來源：本研究整理 

研究構面 問卷題項 

功能價值 

1.環保汽車是很可靠的車款。 

2.環保汽車是很耐用的商品。 

3.環保汽車對環境很友善。 

4.以個人觀點，當燃油成本降低，我可以達到節省金錢的目的。 

5.目前市場上的環保汽車具有可接受的品質標準。 

社會價值 

6.對我來說，駕駛環保汽車會對別人留下好印象。 

7.對我來說，駕駛環保汽車意味著我正在分享社交網絡的共同價值觀。 

8.對我來說，駕駛環保汽車意味著我正在為減少排放做出貢獻。 

9.駕駛環保汽車意味著我為我們共同的生活環境，盡一份心力。 

10.駕駛環保汽車意味著我對社會負責。 

情感價值 

11.對我來說，環保汽車是我喜歡的車款。 

12.對我來說，環保汽車是我想選擇使用的車款。 

13.對我來說，環保汽車是我能放心使用的車款。 

認知價值 

14.我是一個喜歡追求創新產品的人，所以我選擇環保汽車。 

15.環保汽車是技術領域先驅者的特徵。 

16.環保汽車是我想要分享的技術與知識。 

條件價值 

17.逐漸惡化的環境條件下，我會購買環保動力汽車而不是傳統汽車產品。 

18.當有環保動力汽車補貼政策時，我會購買環保動力汽車而不是傳統汽車。 

19.當環保動力汽車有促銷活動或其他促銷獎勵方式提供，我會購買環保動力汽車

而非傳統汽車。 

20.有環保動力汽車可駕駛時，我會選擇環保動力汽車而不是傳統汽車。 

顧客 

滿意度 

21.您對您的環保汽車滿意度評價? 

23.評價您對環保動力汽車的總體滿意度? 

23.我對購買環保動力汽車的決定感到滿意。 

24.我認為我選擇環保汽車是一個明智的選擇。 

顧客 

忠誠度 

25.整體考量下，您未來會購買另一輛新的環保動力汽車。 

26.您會向朋友或親戚推薦環保動力汽車。 

27.環保汽車為您的第一選擇。 
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4. 實證結果分析

4.1 樣本資料分析 

本研究的問卷於社交平台之環保汽車社團進行電子問卷，發放期間為 2018 年 11 月 17 至 2018 年 12 月 17 日

止，扣除無效問卷 15 份，共回收 218 份有效問卷。透過百分比分析將基本資料整理如下，性別方面男性為 68.8%、

女性為 31.2%；年齡方面西元 1946-1959 年為 1.4%、西元 1960-1975 年為 19.3%、西元 1976-2000 為 79.4%；教育

程度方面高中職(包含以下)為 9.2%、專科為 14.2%、大學為 50.5%研究所(含以上)26.1%；職業方面製造業為 34.9%、

資訊業為 12.4%、服務業為 25.2%、軍公教為 10.6%、自由業為 10.6%、學生為 6.4%；收入方面 38,000 元以下為

34.9%、38,001 至 59,000 元為 25.2%、82,001 至 130,000 元為 10.6%、130,000 元以上為 3.7%。 

4.2 信度與效度分析 

本研究為確保正式問卷所設立的題項具有可靠性以及有效性，若 Cronbach's Alpha 值若小於 0.35 為低信度則需

拒絕，介於 0.35 至 0.70 為尚可採用，大於 0.70 則為高信度，若數據達到 0.70~0.98 之間，便可相信此量表構面之

問卷具有良好的信度；本研究各構面 Cronbach's Alpha 值分述如下:功能價值之 Cronbach's Alpha 值為 0.864、社會價

值之 Cronbach's Alpha 值為 0.895、情感價值之 Cronbach's Alpha 值為 0.917、認知價值之 Cronbach's Alpha 值為 0.88、

條件價值之 Cronbach's Alpha 值為 0.92、顧客滿意度之 Cronbach's Alpha 值為 0.958、顧客忠誠度之 Cronbach's Alpha

值為 0.924，全部問卷題項 Cronbach's Alpha 值為 0.973；彙整本研究各構面數據，其信度係數皆達到 0.70~0.98 之

間，顯示各構面之量表具有高度的內部一致性並具有良好的信度(Nunnally & Bernstein, 1994)46。 

效度分析其目的是為了測量出研究結果的數據是否達有效程度，需透過 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)數值判斷是

否可以做為因素分析的衡量指標，當數值為.08-1.0 具有良好效度，0.7-0.79 為中度，0.6-0.69 為普通，0.5-0.59 為低

度，0-0.5 為不可接受；此外，當衡量問項的因素負荷大於 0.5 以上以及總說變異量需大於 50%時，即達到顯著水

準，即可斷定其衡量問項達到可接受的收斂效度。本研究數據分析如下:功能價值之 KMO 值為 0.806 解說總變異量

為 65.45%，因素負荷量皆大於 0.5；社會價值之 KMO 值為 0.812，總說變異量為 71.08%，因素負荷量皆大於 0.5；

情感價值之 KMO 值為 0.738，總說變異量為 85.76%，因素負荷量皆大於 0.5；認知價值之 KMO 值為 0.732，總說

變異量為 81.15%，因素負荷量皆大於 0.5；條件價值之 KMO 值為 0.818，總說變異量為 81.18%，因素負荷量皆大

於 0.5；顧客滿意度之 KMO 值為 0.813，總說變異量為 88.92%，因素負荷量皆大於 0.5；顧客忠誠度之 KMO 值為

0.762，總說變異量為 86.98%，因素負荷量皆大於 0.5；全部構面之 KMO 值為 0.956，總說變異量為 72.03%，因素

負荷量皆大於 0.5；彙整上述分析顯示，本研究所收集之數據皆可進行因素分析以及具收斂效度(陳順宇，2005)47。 
4.3 基本資料對消費價值、顧客滿意度與顧客忠誠度的影響 

(一)性別 

透過獨立樣本 t 檢定分析各構面，其功能價值假設變異數相等，p 值為 0.279，t 值為 0.031，雙尾顯著性 p 值為

0.975；社會價值不假設變異數相等，p 值為 0.024，t 值為-1.336，雙尾顯著性 p 值為 0.183；情感價值假設變異數相

等，p 值為 0.596，t 值為 1.147，雙尾顯著性 p 值為 0.253；認知價值假設變異數相等，p 值為 0.268，t 值為 1.426，

雙尾顯著性 p 值為 0.155；條件價值假設變異數相等，p 值為 0.326，t 值為 1.456，雙尾顯著性 p 值為 0.147；顧客

滿意度假設變異數相等，p 值為 0.900，t 值為 0.769，雙尾顯著性 p 值為 0.443；顧客忠誠度假設變異數相等，p 值

為 0.772，t 值為 1.021，雙尾顯著性 p 值為 0.308；彙整上述數據，發現各構面 p 值皆大於 0.05，無法拒絕虛無假

說；因此透過獨立樣本 t 檢定發現性別對於消費價值、顧客滿意度以及顧客忠誠度並無統計上的顯著差異。 

(二)年齡 

本研究透過單因子變異數分析，將個人特徵之年齡變項與各構面(消費價值、顧客滿意度、顧客忠誠度)進行分

析，分述如下:功能價值 F 值 0.592，p 值 0.554；社會價值 F 值 0.643，p 值 0.527；情感價值 F 值 0.903，p 值 0.407；

認知價值 F 值 1.631，p 值 0.198；條件價值 F 值 0.134，p 值 0.875；顧客滿意度 F 值 0.436，p 值 0.647；顧客忠誠
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度 F 值 0.503，p 值 0.605；從 ANOVA 數據結果發現年齡對於消費價值、顧客滿意度以及顧客忠誠度皆未達統計上

的顯著差異。 

(三)教育程度 

本研究透過單因子變異數分析將個人特徵之教育程度變項與各構面進行分析。從 ANOVA 數據結果發現，除了

社會價值 p 值<0.029，達統計上的顯著差異；其他構面 p 值均大於 0.05，並未達顯著差異；分述如下:功能價值 F 值

2.038，p 值 0.110；社會價值 F 值 3.058，p 值 0.029；情感價值 F 值 1.606，p 值 0.189；認知價值 F 值 1.443，p 值

0.231；條件價值 F 值 1.481，p 值 0.221；顧客滿意度 F 值 1.969，p 值 0.120；顧客忠誠度 F 值 1.915，p 值 0.128。

其後將社會價值進一步透過 Scheffe 法進行事後檢定，如表 4-1 所示，發現社會價值具顯著差異，而統計上專科遠

大於高中職(包含以下)。 

表 4-1 教育程度之 Scheffe 法分析 

 

(四)職業 

本研究透過單因子變異數分析，將個人特徵之職業別變項與各構面(消費價值、顧客滿意度、顧客忠誠度)進行

分析。從 ANOVA 數據結果發現發現功能價值、情感價值、認知價值、條件價值、顧客滿意度以及顧客忠誠度，P

值<0.05，均達統計上的顯著差異，但社會價值 P 值均大於 0.05，無顯著差異；分述如下:功能價值 F 值 3.219，P 值

0.008；社會價值 F 值 1.184，P 值 0.318；情感價值 F 值 4.357，P 值 0.001；認知價值 F 值 3.491，P 值 0.005；條件

價值 F 值 3.021，P 值 0.012；顧客滿意度 F 值 4.479，P 值 0.001；顧客忠誠度 F 值 3.527，P 值 0.001；其後將功能

價值、情感價值、認知價值、條件價值、顧客滿意度以及顧客忠誠度進一步透過 Scheffe 法進行事後檢定，如表 4-2

所示，發現僅情感價值具顯著差異，而統計上資訊業大於學生，學生大於服務業；其他構面於 Scheffe 法進行事後

檢定中皆未達顯著差異。 

多重比較-Scheffe法 

依

變

數 

(I) 教育 

    程度 

(J) 教育 

    程度 

平均差異 

(I-J) 標準誤 顯著性 

95% 信賴區間 

下界 上界 

社

會

價

值 

   高中職 

   (包含 

   以下) 

專科 -.61613* .21034 .038 -1.208

8 

-.0234 

大學 -.33455 .17828 .321 -.8369 .1678 

研究所(含)

以上 

-.42632 .19060 .175 -.9634 .1108 

   專科 高中職(包含

以下) 

.61613
*
 .21034 .038 .0234 1.2088 

大學 .28158 .14913 .315 -.1386 .7018 

研究所(含)

以上 

.18981 .16367 .719 -.2714 .6510 

   大學 高中職(包含

以下) 

.33455 .17828 .321 -.1678 .8369 

專科 -.28158 .14913 .315 -.7018 .1386 

研究所(含)

以上 

-.09177 .11969 .899 -.4290 .2455 

   研究所    

(含)以上 

高中職(包含

以下) 

.42632 .19060 .175 -.1108 .9634 

專科 -.18981 .16367 .719 -.6510 .2714 

大學 .09177 .11969 .899 -.2455 .4290 

*平均差異在 0.05 水準是顯著的 
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表 4-2 職業之 Scheffe 法分析 

(五)收入 

本研究透過單因子變異數分析，將個人特徵之職業別變項與各構面(消費價值、顧客滿意度、顧客忠誠度)進行

分析。從 ANOVA 數據結果發現功能價值、情感價值、認知價值、條件價值、顧客滿意度以及顧客忠誠度，P 值<0.05，

達統計上的顯著差異；僅有社會價值 P 值大於 0.05，未達顯著差異；分述如下:功能價值 F 值 3.858，P 值 0.005；

社會價值 F 值 2.030，P 值 0.091；情感價值 F 值 4.220，P 值 0.003；認知價值 F 值 3.536，P 值 0.008；條件價值 F

值 3.127，P 值 0.016；顧客滿意度 F 值 3.003，P 值 0.019；顧客忠誠度 F 值 2.999，P 值 0.020。其後進一步透過

Scheffe 法進行事後檢定如表 4-3 以及表 4-4 所示，發現僅有情感價值與認知價值達顯著差異，而統計上 59,001

至,82,000 元遠大於 38000 元；其他構面於 Scheffe 法進行事後檢定中皆未達顯著差異。 

多重比較-Scheffe法 

依

變

數 (I) 職業 

(J) 職

業 

平均差異 

(I-J) 標準誤 顯著性 

95% 信賴區間 

下界 上界 

情

感

價

值 

製造業 資訊業 -.46670 .18056 .250 -1.0732 .1398 

服務業 .18493 .14267 .891 -.2943 .6642 

軍公教 -.25038 .19179 .888 -.8946 .3939 

自由業 -.07647 .19179 .999 -.7207 .5678 

學生 .58709 .23439 .285 -.2002 1.3744 

資訊業 製造業 .46670 .18056 .250 -.1398 1.0732 

服務業 

軍公教 

自由業 

學生 

.65163
*
 

.21632 

.39023 

1.05379
*
 

.18938 

.22868 

.22868 

.26542 

.041 

.970 

.713 

.009 

.0155 

-.5518 

-.3779 

.1622 

1.2878 

.9845 

1.1584 

1.9454 

服務業 製造業 -.18493 .14267 .891 -.6642 .2943 

資訊業 -.65163
*
 .18938 .041 -1.2878 -.0155 

軍公教 -.43531 .20012 .452 -1.1075 .2369 

自由業 -.26140 .20012 .887 -.9336 .4108 

學生 .40216 .24125 .734 -.4082 1.2125 

軍公教人

員 

製造業 .25038 .19179 .888 -.3939 .8946 

資訊業 -.21632 .22868 .970 -.9845 .5518 

服務業 .43531 .20012 .452 -.2369 1.1075 

自由業 .17391 .23765 .991 -.6244 .9722 

學生 .83747 .27319 .099 -.0802 1.7551 

自由業 製造業 .07647 .19179 .999 -.5678 .7207 

資訊業 -.39023 .22868 .713 -1.1584 .3779 

服務業 .26140 .20012 .887 -.4108 .9336 

軍公教 -.17391 .23765 .991 -.9722 .6244 

學生 .66356 .27319 .320 -.2541 1.5812 

學生 製造業 -.58709 .23439 .285 -1.3744 .2002 

資訊業 -1.05379
*
 .26542 .009 -1.9454 -.1622 

服務業 -.40216 .24125 .734 -1.2125 .4082 

軍公教 -.83747 .27319 .099 -1.7551 .0802 

自由業 -.66356 .27319 .320 -1.5812 .2541 

*. 平均差異在 0.05 水準是顯著的。 
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表 4-3 平均收入之 Scheffe 法分析 

 

多重比較-Scheffe 法 

依

變

數     (I) 平均收入 (J) 平均收入 

平均差

異 

(I-J) 標準誤 

顯著

性 

95% 信賴區間 

下界 上界 

情

感 

價

值 

    38000元以下 38,001至59,000元 -.41259 .14313 .085 -.8574 .0322 

59,001至,82,000

元 

-.48868
*
 .14388 .024 -.9358 -.041

6 

82,001元至

130,000元 

-.18459 .19342 .923 -.7856 .4164 

130,000以上 -.72807 .30209 .218 -1.6668 .2107 

  38,001至59,000

元 

38000元以下 .41259 .14313 .085 -.0322 .8574 

59,001至,82,000

元 

-.07608 .15429 .993 -.5555 .4034 

82,001元至

130,000元 

.22800 .20128 .864 -.3975 .8535 

130,000以上 -.31548 .30718 .901 -1.2700 .6391 

  59,001

至,82,000元 

38000元以下 

38,001至59,000元 

82,001元至

130,000元 

130,000以上 

.48868
*
 

.07608 

 

.30408 

 

-.23939 

.14388 

.15429 

 

.20181 

 

.30753 

.024 

.993 

 

.686 

 

.962 

.0416 

-.4034 

 

-.3230 

 

-1.1950 

.9358 

.5555 

 

.9312 

 

.7162 

  82,001元至

130,000元 

38000元以下 .18459 .19342 .923 -.4164 .7856 

38,001至59,000元 -.22800 .20128 .864 -.8535 .3975 

59,001至,82,000

元 

-.30408 .20181 .686 -.9312 .3230 

130,000以上 -.54348 .33360 .618 -1.5801 .4931 

  130,000以上 38000元以下 .72807 .30209 .218 -.2107 1.666

8 

38,001至59,000元 .31548 .30718 .901 -.6391 1.270

0 

59,001至,82,000

元 

.23939 .30753 .962 -.7162 1.195

0 

82,001元至

130,000元 

.54348 .33360 .618 -.4931 1.580

1 

*. 平均差異在 0.05 水準是顯著的。 
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表 4-4 平均收入之 Scheffe 法分析(續) 

 

4.4 結構方程式實證分析 

4.4.1 驗證式因素分析 

用於測量引用前人題目是否完全適用於本身所研究的母體，若信度不佳，應將該題項刪除(張偉豪，民 100) 48，

其因素負荷量需大於 0.5、組成信度需大於 0.7 以及平均變異量需大於 0.5，若符合上述標準，表示具收歛效度；本

研究各構面數據分述如下：功能價值 CR 為 0.885，AVE 為 0.72，因素負荷量大於 0.5；社會價值 CR 為 0.93，AVE

為 0.817，因素負荷量大於 0.5；情感價值 CR 為 0.913，AVE 為 0.779，因素負荷量大於 0.5；認知價值 CR 為 0.886，

AVE 為 0.722，因素負荷量大於 0.5；條件價值 CR 為 0.926，AVE 為 0.808，因素負荷量大於 0.5；顧客滿意度 CR

為 0.949，AVE 為 0.862，因素負荷量大於 0.5；顧客忠誠度 CR 為 0.925，AVE 為 0.805，因素負荷量大於 0.5；彙整

多重比較-Scheffe 法 

依 

變 

數   (I) 平均收 入 (J) 平均收入 

平均差異 

(I-J) 標準誤 

顯著

性 

95% 信賴區間 

下界 上界 

認 

知 

價 

值 

38000元以下 38,001至

59,000元 

-.39630 .14507 .118 -.8471 .0545 

59,001

至,82,000元 

-.49944
*
 .14583 .022 -.9526 -.0463 

82,001元至

130,000元 

-.37586 .19604 .454 -.9850 .2333 

130,000以上 -.22368 .30619 .970 -1.1751 .7278 

38,001至59,000元 38000元以下 .39630 .14507 .118 -.0545 .8471 

59,001

至,82,000元 

82,001元至

130,000元 

130,000以上 

-.10314 

 

.02045 

 

.17262 

.15638 

 

.20401 

 

.31135 

.979 

 

1.000 

 

.989 

-.5891 

 

-.6135 

 

-.7949 

.3828 

 

.6544 

 

1.1401 

59,001至,82,000

元 

38000元以下 .49944
*
 .14583 .022 .0463 .9526 

38,001至

59,000元 

.10314 .15638 .979 -.3828 .5891 

82,001元至

130,000元 

.12358 .20455 .985 -.5120 .7592 

130,000以上 .27576 .31170 .940 -.6928 1.2444 

82,001元至

130,000元 

38000元以下 .37586 .19604 .454 -.2333 .9850 

38,001至

59,000元 

-.02045 .20401 1.000 -.6544 .6135 

59,001

至,82,000元 

-.12358 .20455 .985 -.7592 .5120 

130,000以上 .15217 .33812 .995 -.8985 1.2029 

130,000以上 38000元以下 .22368 .30619 .970 -.7278 1.1751 

38,001至

59,000元 

-.17262 .31135 .989 -1.1401 .7949 

59,001

至,82,000元 

-.27576 .31170 .940 -1.2444 .6928 

82,001元至

130,000元 

-.15217 .33812 .995 -1.2029 .8985 

*. 平均差異在 0.05 水準是顯著的。 
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以上數據結果，各個構面皆符合上述數值區間，所以各個構面具收斂效度。  

4.4.2 模型配適度 

評估理論假設模型與資料的配適度，透過研究中所假設的模型架構圖與樣本資料，檢定模型配適度是否被接受，

當 GFI 值越接近 1，表示模式配適度越高；反之，則表示模式配適度越低。Doll, Xia, & Torkzadeh（1994）49認為，

當模型所估計的參數變多時，要達到 0.9 的標準就會有困難，建議可酌量放寬到 0.8 之標準；Schumacker & Lomax 

(2004) 50 認定卡方自由度比（χ2∕df）較為寬鬆，5 以內即可；Bollen (1990)51與 Hu & Bentler (1995) 52 認為，當樣本

數較小時，調整後配適度指標(AGFI)會低估，因此 MacCallum and Hong（1997）53建議可酌量放寬到 0.8，但 Bagozzi 

(1983) 54指出 AGFI 只要接近 0.8，亦可達到可接受的門檻；Browne & Cudeck（1993）55 認為平均近似誤差均方根

(RMSEA)指標若超過 0.10 則表示模型相當不理想；NFI 是 CFI 的另一種選擇，數值介於 0~1 之間，通常採用 NFI

值大於 0.9 為標準（Bnetler & Bonett, 1980；邱皓政，2011）56,57；CFI 介於 0~1 之間，CFI 指數越接近 1 代表模型

契合度越理想，表示能夠有效改善中央性的程度。傳統上認為 CFI 在 0.9 以上為良好配適（張偉豪，2011）48；所

以，良好的配適度代表變數之間假設的關係是成立的，不良的配適度，代表拒絕變數之間的假設關係，需採用測量

誤間修正指標(Modification Index, MI)刪除不適合題項。 

本研究先透過因素負荷量以及 MI 值檢視每個構面並將不適合的題項進行刪除後，執行整體配適度檢定；本研

究整體配適度數值分述如下：χ2∕df 為 2.646，GFI 為 0.837，AGFI 為 0.782，RMR 為 0.039，RMSEA 為 0.087，NFI

為 0.912，CFI 為 0.943；彙整上述數據，本研究之模型配適度皆達指標，顯示本研究整體模型的理論因果模式與實

際資料可以適配。 

4.4.3 假說驗證 

透過路徑分析發現功能價值、情感價值以及條件價值正向影響顧客滿意度而本研究中社會價值、認知價值與顧

客滿意度沒有互相影響之關係，分述如下：功能價值與顧客滿意度 t 值 3.853，p 值***；社會價值與顧客滿意度 t 值

-1.684，p 值 0.092；情感價值與顧客滿意度 t 值 5.278，p 值***；認知價值與顧客滿意度 t 值 0.407，p 值 0.684；條

件價值與顧客滿意度 t 值 2.667，p 值 0.008；顧客滿意度與顧客忠誠度 t 值 18.407，p 值***；並根據上述分析，如

表 4-5 所示，彙整假說的成立與否。 

表 4-5 假說結果彙整表 

研究假說 影響(正向/負向) 假說結果 

H1：功能價值與顧客滿意度正相關。 正向 成立 

H2：社會價值與顧客滿意度正相關。 負向 不成立 

H3：情感價值與顧客滿意度正相關。 正向 成立 

H4：認知價值與顧客滿意度正相關。 正向 不成立 

H5：條件價值與顧客滿意度正相關。 正向 成立 

H6：顧客滿意度與顧客忠誠度正相

關。 
正向 成立 

 

5. 結論與建議 

為了減緩全球環境污染所導致的氣候變遷與溫室氣體，汽車業者與政府積極研發新能源應用技術或給予相關優

惠政策。分析台灣目前的環境下， HEV 比起 PEV 可能會更符合消費者的需求 (Wang et al., 2016)6，然而統計數據

發現，台灣消費者面對全球環保車的盛行，汰換率僅僅緩慢成長。所以本研究將透過問卷數據了解消費價值、顧客
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滿意度與顧客忠誠度之關聯性，期許爾後行銷人員、政府主管單位以及企業管理階層研擬相關行銷方案時，能有效

滿足消費者需求，進而開發潛在的消費客群。 
本研究為收集所需數據，於社交平台進行為期一個月的網路問卷，並回收 218 份有效問卷，透過 SPSS 19.0 以

及 AMOS 20.0 軟體作為分析數據與模型架構的主要工具，基本資料樣本分析發現受訪者性別比例男性(68.8%)高於

女性(31.2%)，年齡比例分佈最高為 1976-2000(Y 世代)79.4%，教育程度比例最高為大學(50.5%)，職業分佈比例最

高為製造業(34.9%)，收入分佈狀況以 38,000 元以下(34.9%)之比例最多；並於敘述性統計發現性別與年齡對各構面

無顯著差異而教育程度透過 Anova 以及 Sheffee 法事後檢定發現，社會價值中專科的顯著差異遠大於高中職(含以

下)；職業透過 Anova 以及 Sheffee 法事後檢定發現，僅剩情感價值具顯著差異，統計上資訊業大於學生、學生大於

服務業；平均收入透過 ANOVA 以及 Sheffee 法事後檢定發現，情感價值與認知價值具顯著差異，統計 59,001-82,000

遠大於 38,000 以下。並於結構方程式分析確定本研究的模型架構具收斂效度以及模型配適度並於 6 項假設中確立

了四項假設的成立，分別為 H1：功能價值與顧客滿意度正相關；H3：情感價值與顧客滿意度正相關；H5：條件價

值與顧客滿意度正相關；H6：顧客滿意度與顧客忠誠度正相關。 

透過與其他國家之相關研究對比發現，功能價值於每個國家環保動力汽車產品或是其他耐用性產品中都佔有很

大的影響因素，其次影響顧客滿意度的價值為情感價值，而條件價值為輔助企業與政府推行環保動力車之因素之一。

此外，本研究蒐集之數據分析發現，台灣的混合動力汽車駕駛對於透過駕駛環保汽車，參與環境維護，獲得聲望之

社會價值，並不為主要考量因素，且這一項研究結果與其他國家影響混合動力汽車之顧客滿意度之研究結果相異。 

此外，從敘述性統計上發現性別與年齡對各構面無顯著差異，所以當汽車業者擬定策略時，可以針對其他具顯

著差異的基本資料著手；從職業方面發現情感價值具顯著差異，統計上資訊業大於學生、學生大於服務業；本研究

推論該族群使用車輛的共同特點為每天需於平地往返通勤且路口號誌眾多，所以駕駛混合動力汽車將最接近顧客需

求，滿足該族群之所需之情感價值，進而提升了該族群之顧客滿意度。建議可以分析資訊業、學生及服務業所需之

情感價值進行行銷策略的擬定，使顧客認為混合動力汽車就是他們理想中想選擇使用的車款。 

平均收入方面，分析結果為情感價值與認知價值具顯著差異，統計上平均收入 59,001-82,000 元遠大於平均收

入 38,000 以下。建議行銷人員可以透過試駕體驗，使消費者感受環保汽車所帶來的低碳與安靜的特性或駕駛體驗

帶來的愉悅感和舒適感或者藉由其他駕駛的分享，彌補消費者對消費者對於新能源的疑慮，進而吸引更多潛在客群。 

對於混合動力汽車消費價值如何影響顧客滿意度的因素且進而影響忠誠度，一直是企業與政府持續關注的議

題，本研究確立了正向影響顧客滿意度的三種消費價值，分別為功能價值、情感價值以及條件價值。根據這三種消

費價值，政府機關與企業可以研擬出更符合顧客需求之行銷策略；因此，建議企業行銷推廣混合動力汽車時，可以

透過對比一般汽車的油耗進行推廣，以此區隔混合動力汽車與一般汽車的差異，令此功能特性滿足顧客的情感價值

並將現有政府提供的相關政策放置行銷文宣，促使顧客的購買意願；此外，企業生產規劃時，建議針對汽車省油特

性加強設計與研發，使混合動力汽車此一功能更加優勢之外，也更易於提升顧客滿意度。 

由於本研究結果顯示顧客滿意度對顧客忠誠度為正向顯著的影響，所以企業對於顧客的滿意度的經營有助於企

業日後消費者的回購意圖。因此，建議企業可以持續收集混合動力汽車駕駛進行滿意度問卷調查，了解顧客需求與

需改進的地方，透過不斷的改善達到更高的顧客滿意度，以此達到較高的顧客忠誠度。 

此外，透過本研究數據分析後，建議企業目前於行銷中可以不優先推廣社會價值與認知價值，因為於統計上發

現社會價值與認知價值不影響顧客滿意度。可能歸因於台灣消費者的環保意識相較於其他國家較不那麼盛行，對於

新能源科技應用也較抱持觀望的態度。 
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