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論文摘要內容： 

面對節能減碳的強大壓力，現代企業須能順應環保趨勢，使環境污

染減到最低，將環保問題弭而無形。「安全無污染」一直是加油站重視

的環境管理焦點，也是責無旁貸的課題，過去國內有關加油站的研究大

多著重在服務品質，甚少從環境管理與產品品質面進行探討，同時兩者

與品牌態度對加油顧客忠誠度的影響關係為何亦乏人討論。鑒於台灣加

油站每日加油量達數十公秉，同時每日進出數佰車次、人次，對於社會

公共安全影響甚巨。 

因此，本研究運用線性結構關係模式（SEM）探討各研究構面之間

的影響關係，進而建立整體結構模式。本研究依據文獻之推導建立研究

假設，研究結果顯示：（1）環境管理與產品品質存在顯著正相關（2）環

境管理對產品品質、品牌態度、顧客忠誠皆具有正向顯著影響；（3）產

品品質對品牌態度、與顧客忠誠具正向影響；（4）品牌態度對顧客忠誠

有正向顯著影響；（5）產品品質對顧客忠誠之影響不顯著；（6）環境管

理與產品品質透過品牌態度對顧客忠誠具有中介效果。 
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Abstract 
Confronting the pressure of energy-saving and carbon reduction, modern 

entrepreneurs must accommodate themselves to the trend of environmental 

protection, make the pollution reduce to the minimum, and eliminate the 

problem of environmental protection.“Safe without pollution” has always 

been the focus of environmental management which gas stations emphasize, 

and it is an undeniable responsibility for gas stations. In the past, the majority 

of the research concerning gas station concentrated on the quality of service; 

few explored from the aspects of environment management and product 

quality. Moreover, no researcher dedicated to the discussion of the effects of 

the aforementioned two variables and Brand attitude on customer royalty. In 

light of the consumed gasoline per day being up to thousands of liters and 

hundreds of cars and people coming to the gas station per day, it enormously 

affects the public safety. 

The present study, therefore, conducted SEM to investigate the 

correlations among the various constructs, building a whole structure model. 

Based on the inducing of literature review, research hypotheses were 

proposed and the research results were as follows : (1) Environmental 

management exists significantly positive relations on the quality of products. 
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(2)Environment management has a positive significant effect on product 

quality, brand attitude, and customer royalty. (3) Product quality has a positive 

significant effect on brand attitude and customer royalty. (4) Brand attitude 

has a positive significant effect on customer royalty. (5) Product quality 

doesn’t have a significant effect on customer royalty. (6) Environmental 

management and product quality have intermediary effects on the customer 

loyally through brand attitude. 

  

Keywords：Environment Management, Physical Environment, Product 

Quality, Brand Attitude, Customer Royalty 
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第一章 緒論 

隨著國內經濟的發展，國民所得的增加，人類對於能源的消耗和依

賴與日俱增，使得國人對於加油站提供高品質的油品愈加重視，在現今

競爭激烈的環境，業者要如何脫穎而出，不只要致力維持現有顧客之關

係，社會的觀感更不容忽視。企業永續經營已經深入我們的傳統，也是

我們承諾改善人們生活品質的一環，它代表了我們仔細考量社會責任的

營運態度，在經濟效益與社會責任以及環境保護上取得平衡。 

現代企業的發展正面臨著越來越大的環境管理與社會責任壓力。可

持續發展的內容是對傳統經濟發展模式的一次重大變革，它強調的是經

濟與環境的協調關係。如同臭氧破洞問題一樣，全球暖化也是全球性的

環境問題，同樣地，緩和氣候變遷需要全世界各國的共同努力。二十一

世紀的今天，產業經營不應一味地只求獲利，而忽略了環境保護，然而

溫室氣體減量（主要指二氧化碳）與各國的能源結構和能源使用方式直

接相關，而能源問題又牽動國家經濟發展命脈，為了使全球溫室氣體排

放量達到預期水準，需要世界各國作出更加細化並具有強制力的承諾。

在這一背景下，「京都議定書」誕生了，議定書在氣候綱要公約的基礎上

對於如何緩解氣候變化及如何應對氣候變化等問題做出了細化的規定和

具有法律強制力的減量目標。 

加油站產業非屬於一般產業，而是帶有危險性，且一旦在環境管理

面上處理不當即會有工安事件發生，並造成重大環境污染。因此，今天

在加油站經營產業中，環境管理成為顧客與服務提供者之間的互動可說

是主要核心所在，由於服務提供者與服務接受者間有著密切接觸，故此

接觸機會勢必將大幅影響顧客之感受過程與評估重點。而業者油品之販

1 



 

售，如不以環境管理面去思考經營，只求不斷提高發油量，在能源日益

短缺下，每日做好油氣回收及油罐車卸收油料工作下，更顯得環境管理

的重要。 

由於，連鎖業者是 21 世紀重大的一項經營概念，從認知、決策、到

多品牌加油站、品牌態度已是未來的趨勢。過去國內有關於加油站的研

究報告大多著重在服務品質，例如（顧兩福，2004）促銷與服務品質對

加油站顧客忠誠度之影響、（蘇元含，2003）運用結構方程式探討服務

品質對顧客滿意度與顧客忠誠度之影響－以中油加油站為例、甚少從環

境管理面去探討如何經營管理，提升產品品質，並經由消費者對品牌之

認同，進一步對該企業產品之忠誠，在油品零售業中是否具有正向關係，

卻是十分值得加以探討。 

 

1.1 研究動機 

面對競爭激烈的環境，業者要如何脫穎而出，不只要致力維持現有

顧客之關係，對社會觀感的反應更不容忽視，因此企業除了經營獲利外

更須加強社會責任的營運態度，俾能在經濟面與環境面上取得平衡。 

二十一世紀的企業經營正面臨越來越大的環境管理與社會責任壓力

，石油相關行業必須兼顧經濟與發展環境的協調關係，例如，石油短缺

與替代能源、全球暖化與減少碳排放量等的環境問題。注重環境保護的

「京都議定書」即是要求各國必須重視整體生存環境的維護，同時對氣

候變化等問題提出具有法律強制力的環境管理目標。 

早年國內企業經營加油站的態度，由於並未充分具備環保的概念，

加上國家政策全面致力於經濟發展，對於環境保護之議題並未加以重視

，因為無裝設油氣回收設備，油氣任意排放至大氣中，遇火苗會立即產
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生爆炸之危害，同時加油機底層無承油盆之裝設，維修加油機，油滴落

至底層易造成地下環境之污染。因此，隨著國內經濟的逐漸發展，以及

地球環境問題之日趨嚴重，溫室效應、臭氧層破洞、有害氣體的大量排

放…等等，已經影響到人類的生存發展及社會安全，因而促使大家認識

到環境管理的重要性，重視環保問題已是刻不容緩的事。 

 

1.2 研究目的 

加油站產業非屬於一般產業，每日數十公秉加油量與數佰進出車流

量，一旦在環境管理面上處理不當即會有工安事件發生，並造成重大環

境污染。例如加油槍，油氣回收設備故障，油氣飄散至空氣中，遇火花

會立即產生爆炸之危害，同時，油氣洩漏會產生大量二氧化碳，立即造

成空氣污染。 

因此，加油站業者如不以環境管理面去思考經營，只求不斷提高發

油量，將對污染造成深遠之影響，同時在能源日益短缺下，做好油氣回

收及油罐車卸收油料工作下，也是環境管理的重要工作。再者，由於連

鎖業者是21世紀重大的一項經營概念，消費者的品牌態度將是購買決策

的重要依據。故本次研究的目的有以下三點： 

（一）瞭解環境管理、產品品質、品牌態度對顧客忠誠的直接影響。 

（二）探討環境管理、產品品質是否會透過品牌態度對顧客忠誠產

生影響。 

（三）建構環境管理、產品品質、品牌態度對顧客忠誠之影響的整

體模式。 
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1.3 研究流程 

本研究在確定研究主題與研究範圍以及對象後，即進行相關文獻的

資料蒐集與探討，首先根據研究者個人之相關工作背景，確定研究動機

及目的，並訂定研究主題及建構研究架構，再來蒐集國內外之相關研究

文獻，並加以歸納整理，依據研究架構、變項及方法設計問卷，並進行

問卷的前測與正式問卷的發放，待問卷資料回收與整理完成後再進行統

計分析，結果就是將分析結果與研究假設相互印證，並深入探討分析數

值之背後意涵，最後依研究作出結論與後續研究之相關建議。其研究流

程如圖1.1所示： 
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圖 1.1 研究流程 

資料來源：本研究自行整理 
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1.4 研究範圍與限制 

由於本研究主要以環境管理、產品品質、品牌態度等外部線索對顧客

忠誠之影響，並以加油站經營管理為探討對象，故為達本研究之目的，

將研究之範圍與限制設定分述如下：  

1.本研究係以加油站經營管理為對象，以管理學的各派學說理論為研究基

礎，來探討環境管理、產品品質與品牌態度對顧客忠誠之影響關係，

以期業者能夠瞭解環境管理的重要性，作好環境管理，滿足消費者之

產品需求，藉以提昇品牌所帶來的附加價值，讓品牌態度深深紮根於

消費者心中而且會不斷的成長壯大，進而產生對台灣中油之忠誠。 

2.研究對象的範圍為台灣中油直營站到站加油之顧客，為本研究之主要

對象。 

3.本研究是以問卷調查方式取得調查對象之樣本資料，由於受測者於問卷

填寫時，可能受到當時外在環境、內在情緒、問卷內容、作答態度等

主、客觀因素所影響，致使部份的資料真實性及後續資料分析時都可

能受到影響。 

4.問卷的發放與回收上係以委託每個加油站專人發、收問卷的方式進行，

此方式雖然具有提高問卷回收率之優點，但可能造成受測者填答上的

顧忌，影響其真實意願的表達，但問卷因採匿名方式，可以稍微降低

填答者的顧忌。 
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第二章 文獻探討 

加油站產業屬於服務業，油品市場自由化之後，加油站經營業者面

臨了總體環境的改變，這些改變隱含了加油站、油品供應商、顧客與社

會大眾等油品供應鏈生態，換言之，如果加油站想繼續生存維持既有的

優勢與獲利，就必須做好環境管理、追求更高品質、提升效率，亦即藉

由有限資源做最佳的利用，以達永續經營之目的。 

 

2.1 環境管理 

企業為達到永續發展的目標，在追求經濟發展和環境保護兼顧的使

命下，企業應該更應該重視環境管理，並且藉由有效的環境管理活動，

使企業獲利成長（蘇文娟，民 88）。一個可以永續經營的企業，一定是一

個財務績效良好，也非常重視其環境績效，同時更是具有社會責任的企

業。環境管理的概念最早始於 1970 年初期的社會會計，直到 1980 年由

挪威 Norsk Hydyoy 公司首先發行企業環境報告書闡述企業環境保護的重

要性（Corporate Environmental Report，CER）。 

 

2.1.1 環境管理的定義 

環境管理是什麼？Andriof and Waddock（2002）認為環境管理是一個

重要的觀點屬於共同的公民身份，它直接涉及管理公司更廣泛和對社會

的影響，特別是企業的產品外在形象。在廣義上環境管理被定義為一個

組織的全面意圖和方向。一家公司透過各式各樣的政策和程序管理它的

環境行為，並且這些慣例不能與公司對各式各樣的消費者的影響而分離

（Waddock,2002）。 

當代經濟學之父亞當‧史密斯(Adam Smith) 在其國富論(The Wealth 
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of Nations)一書中強調個人從利己(self-interest)行為出發，在「看不見的

手(invisible hand)」的引導下，一己的私利會轉變成社會的公益，同時造

福了整個社會。此一論述講的其實就是『企業社會責任(CSR)』的本質，

也就是利已與利他的觀念。面臨現今全球化的經濟型態，企業為降低投

資環境變動所帶來的潛在危機，如何促進在地社群的融合成為重要課

題；營收與利潤不再是跨國企業 CEO 唯一的社交語言，取而代之的是討

論企業社會責任風潮對競爭優勢及經營利潤的深遠影響，企業的永續經

營不光只是追求更高的獲利，或是注重環保而已，還要由社會議題切入，

關注社會的長遠發展。 

企業在社會契約（Social Contract）理論下，不但要賺取利潤，同時

更要幫助社會及環境的永續發展，這種思維已逐漸成為全球的共識。企

業在社會責任的諸多議題之中，生產者的產品環境責任亦逐漸加重中，

在國外已經有許多企業在實行環境管理上有了先行的經驗，而台灣地區

也逐漸有企業開始積極因應環境議題，思考將環境管理轉化成公司的競

爭策略的一環。Jennings and Zandbergen (1995)認為企業除了自身有環保

的義務之外，應該也要有永續觀念的推廣與合作角色。Gladwin, Kennely 

and Krause (1995)認為，永續發展基本上是將企業視為自然資源的管理

者，所以企業不但有經濟目的的訴求，也要基於環境保護而進行環境管

理。 

因此永續的環保考量是企業變革的重要目標，以環保為重心的企業

經營方法，不僅可收節省成本之效果更可以提高獲利，消費者愈來愈關

心環境保護，製造環境友善之產品、使用環保之設備器具，不僅是企業

之社會責任，更是重要的商業策略以獲得更多的商機。茲針對企業對於

環境管理所下的定義，彙整如下表2.1： 
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表 2.1 企業環境管理相關之定義 

光寶科技股份

有限公司 

所謂社會責任的定義在於：「在重視道德價值，尊重人

類、社區、以及自然環境權益的基礎下，追求自身最大

商業利益」，企業永續發展必須涵蓋更廣泛的面向，當企

業在為股東謀取最大利潤時，也不可偏廢對社會、環境、

社區、員工應盡責任與義務。除了提升產品品質與環境

維護要求之外，企業還必須對員工、董事、股東負責，

積極推動公司治理，也必須與社會有良好互動；將社會

責任與品牌結合，藉以提升公司的企業形象與產品的附

加價值。 

中華汽車股份

有限公司 

地球的資源有限，企業要永續經營，就要抱著和環境相

互依存、共存共榮的態度；太注重短期獲利，就容易與

所處環境形成零和關係，變成以掠奪環境資源以遂私利

的企業，這樣是不會長久的，「做好環境保護」及「珍惜

地球資源」是公司責無旁貸的基本責任。企業在營利與

善盡企業公民責任的天平上，是絕對可以達到平衡的。

未來，該公司將會持續致力於企業社會責任的實踐與推

動，以達到該公司一直期望的─人、家庭、企業與社會和

諧共生、永續發展的境。 

資生堂化妝品

股公司 

實際上，在資源有限的狀況下，如果企業無法降低經濟

活動對環境所帶來的衝擊，或是提高能源使用效率拉長

時間來看，勢必降低其社會投資報酬（Return Social 

Invetment）。這樣缺乏社會認同的企業，將無法滿足顧客
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與股東需求、建立良好品牌企業形象，更別提成為永續

經營企業。 

宏碁電腦 企業責任的定義已逐漸由利己轉為利他，如世界永續發

展委員會 (WBCSD) 對於企業社會責任的定義為「一種

企業為求得經濟永續發展，共同與員工、家庭、社區與

地方社會營造高品質生活的承諾」。簡而言之，企業所提

供的產品將可能對環境產生極大的影響，因此在產品設

計方面除注重使用者需求、功能性、及附加價值外，自

產品設計的階段，即以「減少環境負荷」的角度來思考

規劃。社會責任可分為「經濟面」、「環境面」以及「社

會面」的三個面向。 

台灣中油公司 制定永續經營政策：1、遵守政府法令，配合國際公約。

2、全面清潔生產，維護生態環境。3、資源有效利用，

貫徹節水節能。4、重視社會責任擴大服務範圍。5、建

立環境指標，資訊特透明公開。6、積極研發，開發經營

領域。 

資料來源：本研究自行整理自各企業內部資料 

 

2.1.2 何謂實體環境 

在加油站經營產業中，顧客與服務提供者的互動可說是主要核心所

在，由於服務提供者與服務接受者間有著密切接觸，故此接觸機會勢必

將大幅影響顧客之感受過程與評估重點。再者，由於服務具有「不可見」、

「生產與消費同時發生」以及「顧客一起出現在服務工廠，不僅與供應

者互動，同時成為生產程序之－部份」等特性，因此顧客往往會把這些

服務接觸系統－ 服務人員、實體環境設施、其他有形要素－ 視為服務
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之－部份(Shostack,1985)。Booms and Bitner(1981)建議應延伸加入人員服

務、實體環境及流程三部份，以彌補傳統行銷中產品、地點、促銷及價

格等 4P 行銷組合的不足，故形成了服務行銷 7P 組合。（李瑾玲，民 94）

認為實體環境包括在消費者行為發生的場合中，所有非人類、實體的層

面，實體環境可以分為空間與非空間兩種要素，空間要素包括各種形式

的實質物體（包括產品與品牌），以及國家、城市、商店，還有室內設計。

非空間要素包括無形的因素，例如，溫度、濕度、光線、噪音程度與時

間。事實上，任何實體環境的各個構面都會影響消費者的行為。 

 

2.1.3 安全衛生與環境美化 

    成功的企業主應具有推動融合 ISO 9000、品質管理系統及環境管理

系統等之決心與承諾，而國內大型企業推動環境管理系統之具體效益則

呈現在工業減廢與資源回收方面（童翔新等人，民 91），該研究以經濟部

標檢局認證登錄之廠商 171 家進行問卷調查，對廠商推行 ISO 14001 環

境管理系統後，對該公司之助益及成效進行回收資料統計發現：（一）提

升企業形象、增加競爭力為 96.32%。（二）改善作業環境、獲得員工認同

為 92.65%。（三）提昇勞工安全衛生之品質、保障員工健康與減少意外事

故發生為 91.18%（童翔新等人，民 91）。（賴雨苗、胡憲倫，民 91）針對

國內統一超商研究亦指出，該公司許多環境管理的做法，其實與企業的

經營策略緊密結合，在充滿無限希望的 21 世紀，除了宣告要「與世界作

鄰居」，珍惜地球資源，並善盡良好企業公民的責任回饋社會，持續環境

改善工作、廢棄物減量及污染預防等工作，讓大眾不但要重新定義

7-ELEVEN，更讓新世紀的便利商店成為社區服務中心。 

再以中油公司為例，該公司於民國 92 年訂定 5S 重點查核規則：工

作場所內環境應由責任區人員負責定時打掃、清除垃圾、修剪樹木、剪
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除雜草等環境整理之工作。本規則所稱 5S 即指：整理、整頓、清掃、清

潔、修養。同時，台灣中油公司「97 年加油站精緻服務季考評」作業要

點裡提出服務主題三要點：（一）服務展現（二）公廁清潔（三）設備及

站容美化等，本研究彙整如下表 2.2： 

表 2.2『97 年加油站精緻服務季考評』作業要點 

服務主題 具體做法 

服務展現 

1. 站在油泵島前，引導車輛。 
2. 親切招呼「歡迎光臨，請熄火。」 
3. 隨時注意各車道加油情形，引導車輛至空閒車道，充分利用

設備並快速加油服務。  
4. 勸導熄火加油、嚴禁煙火及行動電話關機執行情形。 
5. 服裝儀容整潔、儀容端莊及配備收款袋、工作證。 
6. 主動開、蓋油箱蓋。 
7. 雙手收款給據並道謝，以親切、自然笑容揮手與顧客道別。

8. 親切招呼「謝謝！歡迎再度光臨。」 
9. 值班站長應走動管理及督導協助站區加油作業。 

公廁清潔 

1. 每 1 小時至少查看公廁 1 次並於檢查表簽註。 
2. 洗手台、鏡子等應保持良好及明亮，地面及路面應隨時保持

乾淨及清潔。 
3. 衛生紙、擦手紙、洗手液應隨時準備齊全。 
4. 公廁美化、綠化之創意展現。 
5. 廁所應保持芳香、無異味。 

設備及站

容美化 

1. 加油機擦拭乾淨，面板 CIS 完整且清晰，油品標示貼紙更新。

2. 服務標示牌及油品標示牌燈箱保持亮麗（更換或清洗）， 
油品標示顏色必須正確。  

3. 各種依規定應張貼之標示及廣告應整齊清楚。 
4. 收費亭應保持整齊清潔而明亮。 
5. 營業室為透明化玻璃櫥窗，內部油漆及外部磁磚維持清 

潔，設備需擺設整齊。 
6. 地面各項標線應清楚標示。 
7. 加水充氣設備維護良好及堪用。 
8. 站容整體美化。 

資料來源：本研究自行整理自台灣中油油品行銷事業部 
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2.1.4 環境管理與產品品質、品牌態度、顧客忠誠之相關探討 

Porter（1980）指出關於環境管理的直接影響在功能，主要區別在費

用和區別競爭優勢之間上，能提供一種有用的架構分析這些影響。Welfod

（1996）認為企業實施環境管理系統可帶來下列好處：在財務方面可節

省成本，增加獲利。經營管理方面可節約能源、廢棄物減量、增加效率。

銷售與行銷方面可改進產品品質，增加競爭力，擴大市場佔有率。公共

關係則可提昇企業形象，強化與社區及環保團體的關係，更可提昇顧客

的忠誠度。法規方面則可符合法規的要求避免污染與受罰。Brophy（1996）

則認為環境管理的功能性目的是在鑑定一個體制和環境問題的總方向，

顧客需要公司保證已經對健康、安全和環境採用一種可靠的方法，和設

定那些會被採用的程序和範圍；再者，環境管理的資訊性目的是將企業

針對變化萬千的環境程度上的承諾傳達給不同的高階主管，也同樣呈現

在環境管理策略上。Berry（2001）更指出好的環境管理是為使適當交易

平衡創造出一足夠安全的環境行為，好的環境行為能提昇品牌態度。因

此好的環境管理和經濟成效之間確定具有相互的關係。然而這些益處更

容易和最不昂貴的環境改進一樣越來越稀有而且已經被取得了。 

Porter and van der Linde（1995）曾指出：環保對企業具有正面壓力，

能促使企業創新，透過創新，企業不只做好環保，更具競爭力。根據這

樣，( Hart1995；Russo and Fouts 1997 )指出研究人員已經確定環境管理的

有效的綜合到對企業經營提出許多好處，包括更低的費用，提升效率，

透過產品或者服務區別(綠色的產品或者服務)的競爭優勢,適當的位置市

場(顧客要求生態友好的產品/服務)，並且更好的服務品質( Shrivastava 

1995 )，其他好處包括一幅改進的圖像，提升顧客的忠誠度( Goodman 
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2000；Rondinelli and Vastag 1996 )。改正環境管理經常被比作品質管理，

而且，Deming（1982）指出進階品質暗示更低的費用並且增加生產力，

這反過來給公司一份更巨大的市場收入和更好的競爭性水準。高品質和

環境管理尋找改進透過缺陷取得成本降低並且預防浪費（Dechant and 

Altman1994；Juran and Gryna 1991）。 

 

2.2 產品品質 

品質是行銷人員主要的定位工具之一。當發展一項產品時，行銷人

員首先須選擇產品的品質水準，以支持目標市場上產品的定位。在這裡，

品質意味性能品質，亦即產品表現功能的能力。在品質水準下，高品質

也意味較高的品質一致性。在這裡，產品品質指符合規格品質，亦即在

製造目標性能水準時，產品無缺點，且產品一致符合品質水準。所有的

公司應該致力於追求高水準的符合規程品質（張逸民，民 88）。 

 

2.2.1 產品品質的定義 

以往學者對於「品質」有各種不同的觀點，Garvin（1984）認為產品

品質是以使用者為基礎來定義，並指出以內部的失敗（internal failure）

與外部的失敗（external failure）來衡量產品品質，內部的失敗所指的是

當產品離開工廠前檢查出的瑕疵，外部的失敗所指的是當產品離開工廠

與裝入後所發生的瑕疵。Garvin（1984）則從人文、經濟、行銷、經營管

理等不同的角度對品質提出五種完整的定義。 

1.形而上的哲學定義：品質既非意志也非實體，但與完美同義，具有

最高的標準，雖然無法明確界定但是知道它是什麼。 

2.產品導向的定義：品質它可以精確衡量，其差異反應於產品原料或

數量上，但較高的品質則需付更多較高的成本。 
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3.使用者導向的定義：品質就是適用，亦即產品愈能滿足特定顧客需

要的能力，被視為有較高的品質。 

4.製造導向的定義：注重內部工程與製造的管制，使產品符合設計與

規格的程度 

5.價值導向的定義：藉由價格與成本的衡量而定義品質，高品質意指

在可接受價格下，產品績效即符合要求。因此 Garvin（1984）與

Juran（1981）認為品質就是符合適用性。Deming（1986）亦認為

品質是以最經濟的方式提供市場上最有價值的產品。而 Holbrook 

and Corfman（1988）則擴大對品質的詮釋認為產品品質乃消費者

對產品整體的價值判斷。 

雖然品質因各方學者的觀點不同而產生許多不同的說法，然而大致

上可從「適用性」與「符合規格」兩方面加以確定。Gronroos（1982）指

以符合或超出顧客預期之產品來定義產品品質。Garvin（1987）以產品績

效、特性、可靠性、一致性、耐久性、可服務性、美觀度和知覺品質來

衡量產品品質。Agus（2005）在探討全面品質管理、產品品質績效與商

業績效之三者關係中，產品品質衡量仍依照 Garvin 之產品績效、特性、

可靠性、一致性、耐久性、可服務性、美觀度和知覺品質等八大構面。 

 

2.2.2 產品品質、TQM與ISO 9000 國際品質驗證之關聯性 

    （李明賢、張容彬，民 91）認為品質與環境管理系統應與顧客及其

他利害相關者建立可共同接受之過程，以作有效及有效率的溝通，以確

保對其利害相關者之需求與期望，有適當的瞭解，並且將其轉訂為公司

內部的要求。目前有許多公司執行「全面品質管理」（TQM），亦即在營

運過程的每一階段中，持續不斷地改善產品及流程的品質。除了降低產

品的缺失外，全面品質的最終目標是改善顧客的價值。 
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    Curkovic and Pagell（1999）研究認為通過 ISO 9000 企業可增加附加

價值，同時利用 ISO 9000 標準當作更廣大系統如 TQM 推動之基礎，產

品經過品質標準化過程，能改善品質並且提高顧客滿意度與忠誠度，因

此 ISO 9000 是強化競爭優勢提昇品牌態度的一種方法。Ebrahimpour et al.

（1987）調查 500 家以上已登錄 ISO 9000 企業的觀點，登錄理由主要是

符合公司目標市場和增強市場競爭力；主要預期效益是改善產品設計、

產品品質及大眾形象等。 

由上所述分析知，通過 ISO 9000 驗證有以下正面的基本效益：1.減

低污染和環境衝擊，增進企業競爭力。2. 降低企業內部風險。3. 產品品

質的提高、產品的可靠度提升。4. 提升企業形象，說服顧客購買產品。

反之未通過驗證則可能會喪失商機。 

 

2.2.3 產品品質與品牌態度、顧客忠誠度之相關探討 

Hupfer and Gardner（1971）認為產品介入，是指對一種產品種類的

興趣或者關心一種產品品質的一般水準，產品品質應該被評估區分出

來，這是指對一種具體的產品品質的一個正面或者負面的回應。與產品

的牽連可能引起尋找更多的訊息並且花費更多的時間尋找正確的選擇

（Celsi and Olson, 1988；Greenwald and Leavitt, 1984）。 

因此，Suh and Yi（2006）認為當產品介入是低的時候，品牌可信度

更強大，顧客對品牌忠誠度之滿意程度的直接影響上也較強，反觀它的

間接效應，透過它對品牌態度的中介的影響，當產品介入是高的時候，

更強大，它對品牌態度的調解衝擊就更強，這也就是除了提供優質產品

外，顧客滿意程度與忠誠度直接影響在態度行為上。 

在實務研究方面，Cronin et al.（2000），在評論服務業的 32 項研究

之後，建議未來研究應包括與服務相關的產品品質的一些考慮，在消費
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者的決策過程裡，應該強調產品品質的意義。 

2.3 品牌態度 

2.3.1 何謂品牌 

（張逸民，民 88）提出何謂品牌，認為品牌是一個名稱（name）、

專門用語（term）、標記（sign）與符號（symbol）、或設計（design），或

者是前述各項的組合，藉以辨認製造商或銷售者的產品。它是銷售者的

承諾，傳遞一致性產品特性、利益與服務的特定組合給消費者。消費者

將品牌視為一項產品的重要部份，且品牌可增加產品的價值。例如，大

多數的消費者對 White Linen 香水的認知是高品質、昂貴的產品。但如果

將相同的香水裝在沒有商標的瓶子上，即使所散發的香味完全相同，也

可能被視為品質較差的產品。因此，品牌在很多地方可以協助消費者。

品牌名稱協助消費者辨認可使其獲益的產品，品牌名稱可成為一項基

礎，而在該基礎上建立產品的特殊品質；品牌也告知購買者關於產品品

質的某些訊息。總是購買相同的品牌產品的購買者知道，在每次購買這

些相同品牌的產品時，都可獲得相同的產品（張逸民，民 88）。 

由此可見，強有力的品牌名稱一般能獲得強勢的消費者偏好。品牌

因其在市場上所擁有的權力與價值的數量而有所不同。強有力的品牌擁

有較高的品牌權益。具有較高品牌權益的品牌隱含擁有較高的品牌忠誠

度、名稱的知曉度、認知的品質、強勢的品牌聯想、以及諸多如專利權、

商標、以及通路關係的其他資產（張逸民，民 88）。 

 

2.3.2 品牌態度的定義 

Ajzen and Fishbein（1980）將品牌態度定義為反應在一個對特定品牌

適當或不適當的行為一致性傾向。Wilkie（1990）指出品牌態度是顧客對
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於品牌整體的評估。而這評估的依據主要是在突出品牌的利益或是屬

性，顧客判斷此突出利益與屬性對於自己是否是好或壞，進一步產生整

體的品牌態度。 

因此，Wilkie（1990）強調品牌態度如同顧客對一個品牌的總評量，

它通常對顧客行為奠定了基礎，譬如對品牌的選擇、廣告的態度趨向、

品牌的態度趨向和購買意圖，在許多的廣告效益研究中呈現出主要結果

的不同性。例如 Bruner and Hensel（1996）發表了 66 個測量品牌態度的

公開研究，典型地如同變量在對產品系列引申或廣告作用之研究，當大

量的努力於對品牌和購買意圖作測量的行為也如同對廣告的態度影響

時，沒有實證研究來看，在組織公共關係對品牌態度的影響。 

 

2.3.3 品牌形象、品牌忠誠度與品牌態度之關聯性 

品牌態度主要包含品牌形象及品牌忠誠度，品牌形象對顧客而言是

一種重要之構面，品牌形象主要是用來確認銷售者或企業的產品及服

務，能與競爭者的產品及服務有所區別。Dobni（1990）認為品牌形象為

顧客對此品牌的認知概念，顧客大多是以主觀的知覺來對此品牌做判

斷，以顧客的理性或感性解讀而成。企業品牌形象為顧客對品牌的判斷、

想法與概念，能表現出品牌的特性及顧客的認知。Keller（1993）亦提出

對於品牌形象的定義認為，顧客在記憶中可以反映出相關於認知品牌的

品牌聯想。品牌聯想包括形式、強度、個別偏好和獨特性組成整體品牌

形象，其中最重要的構面是品牌聯想的形式，它包含三種：品牌利益、

品牌屬性、以及品牌態度。因此，顧客如果對於某企業產品有較佳的形

象認知，則對於該企業的產品也會有較佳的品牌形象評分。此外 Romaniuk 

and Sharp（2003）在品牌知覺的研究中指出，正向的品牌形象和認知，

顧客會有較高的購買意。同時，品牌形象若以長期來看，可為企業塑造

18 



 

形象，並且提高企業知名度，降低消費風險，藉以提昇銷售佳績。 

在品牌忠誠度方面，（李瑾玲，2005）指出從行銷策略的觀點來看，

了解消費者購買的品牌型態是很重要的，尤其是處在競爭的商場，保有

舊顧客是生存的關鍵因素，其重要性遠甚於挖掘新客戶。而所謂品牌忠

誠度，則是指消費者一貫地購買某特定品牌的傾向，其衡量方法包括行

為和心理態度兩者之綜合考量，且對於耐久財與非耐久財的衡量方法亦

有所不同，其建立過程：強調知覺、試用、重複購買。然而，由於眾多

因素的影響，像是大多是產品種類的選擇性多、資訊的豐富、高度的相

似性、對價值的需求、缺乏時間尋找特定品牌等，很清楚地顯示出在許

多產品種類裡消費者對特定品牌的忠誠度正逐日的流失。因此，對品牌

忠誠的消費者而言，不但要經常購買相同的品牌，而且對品牌要有認知

承諾。該品牌必須對消費者具有相當大的意義，使得消費者購買該品牌，

不是因為便利或特價，而是該品牌呈現給消費者重要的利益和價值。 

因此，品牌忠誠就是消費者重複購買特定品牌的一種內在承諾。它

有別於一般人重複的購買行為，因為後者僅著重在購買行為的活動上，

並不關心習慣性反應的真正原因（李瑾玲，2005）。Sheth（1968）則認

為顧客在無時間約束和有時間約束的情形下，購買某種品牌的相對次

數。Chaudhuri and Holbrook（2001）研究指出品牌忠誠的根源，透過實

證可瞭解品牌情感是態度忠誠的重要根源，同時顧客對於品牌的喜好情

感主要是源自於知覺品牌的獨自價值。Chaudhuri and Holbrook（2001）

從研究中亦證實品牌情感對於行為忠誠具正面顯著影響。而且 Bennett 

and Rundle-Thiele（2002）研究認為顧客具有傾向特定品牌的態度時，可

以看出該顧客未來購買行為的傾向。Oliver（1999）亦認定行銷策略和環

境的改變可以促使顧客的選購行為而有所不同，但對品牌忠誠的顧客卻
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一點也不受影響，反而在未來仍可能重覆購買自己偏愛的品牌。 

 

2.4 顧客忠誠 

從顧客忠誠度的文獻當中，大多數學者對顧客忠誠的說法以最簡潔

的方式是指「顧客對再購買某種產品品牌的支持傾向」。Oliver（1999）

認為忠誠度可由滿意度和品牌行為的影響結果中推斷出，且將忠誠度定

義為一個強力持有的承諾，呈現在於未來對喜歡的產品或服務的再次購

買和再次支持上。Dick and Basu （1994）指出忠誠度如同一個表現於選

擇替代物品的決定上之行為反應。雖然品牌態度經由對再次購買行為的

衝擊，也許會影響再購買的意圖或意願（Ajsen and Fishbein，1980），但 Suh 

et al.（2006）的研究中實証忠誠度可從再次購買的意願、意圖中被推斷

出來。Priester（2004）研究建議顧客滿意會影響忠誠，因為滿意基於直

接的過去經驗，它很可能達到並且影響與其他考慮無關的行為的意圖。

不過，少部份的經驗論據已經顯示客戶滿意度實際上轉化為忠誠。 

Dick and Basu（1994）認為顧客忠誠為個人態度與再惠顧兩者關係

間的強度。至於影響的態度面有認知、情感及抗拒三構面，另外社會規

範和環境也會干擾其關係間的強度，因此，顧客忠誠被作為透過在選擇

中做的決定，表示行為的回應。Jones and Sasser（1995）研究指出顧客忠

誠是指顧客對特定的產品或服務的未來再購買意願，並認為顧客忠誠度

有兩種，一種是真正的長期忠誠，另一種是短期忠誠。短期忠誠一旦有

更好的選擇時，一定會立即拂袖而去；反之，長期忠誠則是長期購買，

不易改變消費習慣，至於造成顧客長期忠誠的原因，包括政府法規的限

制競爭、限制替代品的專利技術、及強力的促銷活動等因素。而且顧客

忠誠度為顧客對特定企業的員工、產品或服務的執著與愛好。Bhote
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（1996）亦認為所謂顧客忠誠是顧客滿意於公司的商品或服務，導致他

們願意替公司做宣傳。Oliver（1999）或者將來服務時確定作為一深深的

重承諾、或者表示一種更喜歡的產品的忠誠度。Jones and Sasser（1995）

指出顧客忠誠是顧客對公司某產品或服務的再購意願。Hepworth（1998）

認為顧客忠誠會引發顧客再次購買該公司產品或服務的行為。 

顧客忠誠是指顧客非常滿意公司的產品或服務，導致自願為公司作

宣傳，製造正面的口碑於他人。而所謂的忠誠度是指消費者一貫地購買

某種特定品牌的傾向，其衡量方法包括行為與心理態度兩者之綜合考

量，且對於耐久財與非耐久財的衡量方法意有所不同，其建立過程：強

調知覺、試用、重複購買（劉文良，2005）。因此 Oliver et al. (1997)認為

顧客忠誠是指即使受到環境因素影響或者是行銷手法引起潛在的轉換行

為，但顧客對其所喜好的商品或服務對未來再購買與再惠顧的承諾依然

不會有所改變。顧客忠誠是顧客對企業的忠誠行為，超越了個人利益，

而以組織利益提昇為重心。 

Griffin（1995）認為顧客忠誠度和購買行為有關，具有忠誠度的消費

者行為是：經常性的重複購買、喜歡公司提供的各種產品或服務、建立

正面口碑、對其他競爭者的促銷活動具有免疫力。而具忠誠度的顧客所

表現的購買行為，大多是透過某種決策單位，有目的性的購買，因此，

具備忠誠度的顧客會（1）經常性的重複購買行為；（2）惠顧公司提供

的各種產品或服務；（3）建立口碑；（4）對其他同業競爭者的促銷活

動具有免疫力。該學者並指出顧客保留度（Customer retention）和顧客佔

有率（Share of customer）亦為忠誠的基本要素，同時顧客流失（Customer 

of defection）亦為一個值得重視的議題。Hesket et al. (1994)建議顧客滿意

度肯定與顧客忠誠的概念有關。Hallowell (1996)明確指出，有關銷售文章
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裡，確定顧客忠誠可以用兩種不同的模式來表示，第 1 確定忠誠度作為

一種態度：不同的感覺建立在個人全部對一種產品的依戀。忠誠度的第 2

個定義是行為的，例如忠誠行為包括延伸從相同的供應者購買服務，並

且建議增加關係的刻度或範圍 Yi (1990)的行為。在新近的研究裡，Oliver 

(1999)指出一個忠誠度更早期的定義包括消費，把它描述為消費的行為，

認為預先承諾或者預購將來更喜歡的產品/服務的一貫性。因此確定引起

重複購買相同品牌，儘管有潛能引起購買行為的影響和銷售努力

(Reichheld1996；Tellis 1988)。 

綜合而言，顧客忠誠乃指顧客對某家企業的人員、產品或服務產生

的好感或依賴。而且忠誠的顧客會是最好的廣告媒介，如由顧客的介紹

與推薦，必能很快的再尋找出許多具有高度消費潛力的顧客。故本研究

以參考過去研究概念（Griffin,1995；Gronholdt et al,2000）認為顧客滿意

之評量應該同時包含行為與態度的方法，同時參考Peltier and Westfall

（2000）之研究且將顧客忠誠度定義為顧客在態度和行為上，願意持續

向公司購買和主動推薦親友。在顧客忠誠度之衡量上，係參考Yoon and 

Uysal（2005）之實證研究中顧客忠誠度之方法，以再購意願、向他人推

薦公司或品牌的意願和價格容忍度作為衡量顧客忠誠度的指標，研擬出

本研究顧客忠誠度之衡量題項。 
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第三章 研究方法 

本章主要目的在說明本研究之研究方法，其根據第二章文獻探討的

理論基礎建立本研究架構，並提出研究假設、操作性定義，而以問卷作

為研究工具，再以統計方法分析實證資料，藉此驗證本研究假設。茲說

明研究架構、研究假設、研究變數操作性定義與衡量內容以及資料蒐集

方法等四部份。 

 

3.1 研究架構 

Bitner（1990、1992）認為服務接觸是指顧客與實體環境設施、現場

服務人員、以及其他經有形要素的接觸。本研究根據前述相關文獻之探

討提出研究架構，此架構主要依據 （巫喜瑞、凌儀玲、吳貞宜，民 91）

消費者接觸實體環境設施後，會先產生顧客滿意水準，再產生行為意圖

（口碑、再惠顧、忠誠度）、此外依據 Bitner（1992）環境特點（空氣品

質、氣味）、空間/功能（怖局、設備）等之敘述作為延伸環境管理探討的

重心，主要考量的重點在於加油站所銷售的汽、柴油產品是一危險物品，

如果管理不當發生工安事件，必然會造成環境污染，企業不但會造成重

大損失，更會影響消費者對該企業在品牌態度上之猶豫，同時根據 Bill 

Merrilees et al.（2007）等學者之研究架構：選擇其中之品牌態度、顧客

忠誠等，以及 Lien and Yu（2006）等學者之研究架構：選擇其中之知覺

產品品質、顧客忠誠等，引用各學者研究架構圖，及彙整形成本研究之

架構，分別如下圖所示： 
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實體環境

員工績效

顧客滿意

口碑推薦

再惠顧行為

品牌忠誠

 
圖 3.1 觀光研究學報，第九卷，第一期：61-77 頁：巫喜瑞、凌儀玲、

吳貞宜（2003） 

 

Personal 

Service 

Store 

Organization 

Loyally 

Price Brand 

Attitude 

Store 

Location 

Customer 

 
圖 3.2 Journal of Business Research, Mar2007, Vol. 60 Issue 3, 

p215-221,7p：Bill Merrilees et al.（2007） 
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Corporate 

Image 

Aad 

Customer 

Satisfaction 
Loyalty 

Brand 

Attitudes 

 
圖 3.3 International Journal of Commerce and Management. Vol. 

16 Issue 3/4, p162-177, 16p.：Lien-Ti Bei and Yu-Ching Chiao.（2006） 

 

產品品質 

顧客忠誠 品牌態度 

環境管理 

 

H6 

H5 

H4 

H2 

 

H1 

H3 

 
圖 3.4 本研究架構 

 

3.2 研究假設 

3.2.1 環境管理與產品品質、品牌態度、顧客忠誠之影響 

Berry and Rondinellil（1998）認為採取積極環境管理的企業，是將環
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境目

管理的企業，不但

可以

有

誠

。 

3.2.2  

eithaml and Berry (1994)

提議

，知覺產品品質確

標與企業各部門的功能相結合，運用創新的環保問題，除了可以免

於遭受環保抗爭或是處罰之外，還可提升企業形象，對於消費者的產品

品牌態度將會有提昇作用。（孔方正、馬明怡，民 91）研究指出旅館推行

環境管理系統，可降低支出、節省成本，而且可獲得消費者認同其努力

而提高其消費意願，以及旅館投入環境管理工作，可提升其企業形象，

並且可以減少對資源的浪費及延續環境永續生存。 

綜合許多對環境管理的相關研究發現，重視環境

為企業帶來經濟效益，還能提昇消費者對品牌態度的正面印象。

（Belohlav 1993；Grant 2002）認為品質和環境管理，對公司的競爭力

正面的影響，環境管理與顧客滿意度以及顧客忠誠有正向的關係。

（Kassinis；Soteriou 2003）的研究亦確定企業實行環境管理對顧客忠

會產生正面的影響。從上述文獻，本研究推論以下假設： 

H1：環境管理與產品品質具有關聯性。 

H2：環境管理對品牌態度有正向顯著影響

H3：環境管理對顧客忠誠有正向顯著影響。 

 

產品品質與品牌態度、顧客忠誠度之影響

在加油站服務的研究過程中，Parasuraman, Z

應用的顧客滿意模型，在顧客滿意度和忠誠上檢查產品和服務品質

的影響，他們的結果顯示顧客對汽油的品質知覺，在一個加油站不僅對

客戶滿意度確定有影響，而且直接導致重複購買的行為。然而，當涉及

影響顧客忠誠時，汽油的品質影響超過顧客對他們受到的服務品質滿意

的影響。這樣的結論顯示顧客的反覆從相同的加油站購買汽油的意願，

可能受到加油站提供的這種產品的可靠性的影響。 

因此，Lien and Yu（2006）根據研究的結論指出
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定對

，

著影響。 

3.2.3  

究調查指出在顧客滿意度和忠誠度之

間的

著影響。 

顧客忠誠有一直接的影響。此外，知覺產品品質確定有間接，透過

顧客滿意度，產生對顧客忠誠的影響。因為大多數服務業提供難以捉摸

的服務和有形的產品，知覺的產品品質確實對顧客忠誠有顯著的影響，

是故，產品品質在影響顧客忠誠過程中扮演一個與服務品質的同樣角

色。知覺產品品質既直接又間接透過顧客滿意度與顧客忠誠有關。因此

根據上述文獻所述，推論以下假設： 

H4：產品品質對品牌態度有正向顯

H5：產品品質對顧客忠誠有正向顯著影響。 

 

品牌態度與顧客忠誠之影響

在過去十年，相當數量已經研

關係 Oliver （1999）; Yi（1990）。（Chaudhuri and Holbrook2001; 

Fournier and Yao1997; Keller 2003）早期的研究亦指出顧客忠誠基本上對

品牌受態度的影響，並且強調品牌態度的有效管理。Keller（2003）公司

經常試圖建立有利的，獨特的，和堅固的把產品訊息傳送給消費者，消

費者感受和認識以回應在這些消息，大概確定關係在廣告評估和品牌評

估之間、品牌信仰MacKenzie et al.（1986）以及感覺。依過去的經驗，廣

告和公司形象會對品牌態度產生決定性，反過來也會影響品牌的忠誠度

和信譽（再次購買的意願）。Aizen and Fishbein（1980）研究指出，品牌

態度是對品牌有慾望或沒慾望的特性，以及評估這些特性的一種信仰作

用。Oliver（1999）認為顧客忠誠大概是一個滿意與品牌態度的結果。

Priester（2004）研究指出顧客忠誠度基本上受品牌態度的影響。因此，

根據上述文獻所述，推論以下假設： 

H6：品牌態度對顧客忠誠有正向顯
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3.3 究變數之操作性定義及量表發展 

觀念性架構予以操作化，

並發

3.3.1  

 4 題來衡量，該問項依據相關文獻與研究需

要加  

研

為了檢驗上述之研究假設，本研究試圖將

展相對應之問項。根據前述研究架構之概念，本研究從環境管理、

產品品質、品牌態度對顧客忠誠之影響關係探討企業之經營管理，以加

油站為例，同時也參酌研究目的及先前構念，以 Likert 七點尺度量表來

發展問卷，茲將各研究變數定義及量表發展分別簡述如下： 

 

環境管理

環境管理之衡量內容以

以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下表 3.1

所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。 
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表 3.1 環境管理之操作性定義及衡量方式 

變項 變項定義 參考文獻  衡量內容 

 台灣中油加油站注重清潔，加油機常

加油站會清掃公廁注意衛

而言，台灣中油會整理加油站區

站工安標語對顧客具

Bi

；

 

孔

保乾淨 

 台灣中油

生 

 整體

與美化環境 

 台灣中油加油

有安全提醒作用 

tner.Mary 

Jo (1992)；

Brophy

（1996）

Berry and 

Rondinellil

（1998）；

Andriof and

Waddock

（2002）；

方正、李明怡

（民 91）；巫

喜瑞、凌儀

玲、吳貞宜

（民 91） 

環境 

管理 

組織注重

環境的總

意圖和方

向 

資料來源：本研究自行整理 
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3.3.2 產品品質 

產品品質之衡量內容以 4 題來衡量，該問項依據相關文獻與研究需

要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下表 3.2 

所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。 

 

表 3.2 產品品質之操作性定義及衡量方式 

產品 

品質 

以符合或

超越顧客

預期及適

合使用之

產品 

 有 ISO 國際認證通過的台灣中油，汽

柴油品質沒有問題 

 台灣中油加油站販售汽柴油不會摻

雜溶劑油成份 

 台灣中油加油站汽柴油不會有故意

摻水稀釋汽油品質 

 台灣中油汽柴油使用後車輛性能非

常穩定 

Juran

（1981）； 

Gronroos1982

）； 

Garvin

（1984）； 

Parasuraman, 

Zeithaml, and 

Berry (1994) 

資料來源：本研究自行整理 

 

3.3.3 品牌態度 

品牌態度之衡量內容以 5 題來衡量，該問項依據相關文獻與研究需

要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下表 3.3 

所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。 
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表 3.3 品牌態度之操作性定義及衡量方式 

品牌 

態度 

對特定品

牌適當或

不適當的

行為一致

性傾向 

 我對台灣中油公司品牌的產品有信心 

 台灣中油加油站很方便，到處林立，

例如，偏遠地區或海邊 

 台灣中油加油站提供安全的加油環境 

 我非常認同台灣中油加油站的形象 

 台灣中油面對國際油價飆漲，加油站

不隨意漲價，穩定國內物價具有貢獻 

Aizen and 

Fishbein

（1980）； 

Bruner and 

Hensel

（1996）；

Chaudhuri 

and Holbrook,

（2001）； 

Lien and Yu

（2006）；Bill 

Merrilees et 

al.（2007） 

資料來源：本研究自行整理 
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3.3.4 顧客忠誠 

顧客忠誠之衡量內容以 6 題來衡量，該問項依據相關文獻與研究需

要加以斟酌修改而成，其變項操作性定義及衡量方式彙整簡述如下表 3.4 

所示。各問項皆採李克特（Likert）七點量表方式衡量。 

 

表 3.4 顧客忠誠之操作性定義及衡量方式 

顧客 

忠誠 

即顧客對

特定產品

或服務的

再購買意

願之強度 

 即使其他加油站進行促銷活動，我仍

會優先到台灣中油加油站 

 對我而言，台灣中油加油站是最好的

加油站 

 台灣中油加油站依反應成本，每月調

整一次油品價格是合理的即使價格比

較高，我仍會選擇台灣中油加油站 

 我願意推薦台灣中油給親朋好友或其

他人 

 我會鼓勵朋友到台灣中油加油站消費 

 我願意在台灣中油加油站購買其他的

油品與產品 

Jones and 

Sasser 

( 1995)；

Oliver

（1999）；

Yoon and 

Uysal

（2005）；

Suh and Yi

（2006）；

Bill 

Merrilees et 

al.（2007）；

王美慧、陳

瑞龍、蘇元

含（民 95）

資料來源：本研究自行整理 

 

3.4 問卷設計與資料收集 

本研究之問卷設計共分為五六個部份，分別為環境管理、產品品質、
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品牌態度、顧客忠誠與人口統計資料等，共計 19 題，變項之衡量皆依

據相關研究文獻之量表且根據本研究需要而進行修正，其中環境管理的

衡量主要參酌巫喜瑞等人（民 91）、孔方正等人（民 91）所提出之衡量

問項；產品品牌方面主要參酌 Garvin（1984）與 Parasuraman et al. (1994)

所提出之衡量問項；品牌態度方面主要參酌 Bill Merrilees et al.（2007）

所提出之衡量問項；顧客忠誠主要是參酌 Suh and Yi（2006）與王美慧等

人（民 95）所提出之衡量問項；。 

綜合上述所得到本研究之操作性定義及衡量問項，皆採李克特

（Likert）七點尺度量表衡量，而在資料收集方面則分為兩部份，第一部

份收集 50 份問卷，其目的用來確認本研究之衡量問項是否適合做為正式

問卷之用；第二部份則是進行正式問卷的發放與回收。 

 

3.4.1 前測分析 

問卷初稿設計完成後，本研究於正式問卷發放前，先將問卷之內容

語法與相關學者專家討論修改，其後則進行前測問卷的發放。由於正式

問卷施測對象為中油直營加油站消費之顧客，因此為了確保問卷填答的

品質與取樣便利性，故將問卷以雲林縣政府員工電腦教育訓練（50 名）

為問卷發放對象，同時進行中油加油站與非中油加油站問卷之填答，藉

此來檢測本研究問卷之信度，前測結果 Cronbach’s α皆超過 0.7，KMO

值皆超過 0.5。各構面之前測結果分析如下表 3.5： 
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表 3.5 各構面之前測結果分析 

衡量構面 
Cronbach’s 

α 
衡量構面 

Cronbach’s 

α 

環境管理 0.838 品牌態度 0.867 

產品品質 0.924 顧客忠誠 0.896 

資料來源：本研究自行整理 

 

3.4.2 正式問卷與發放 

在正式抽樣部分，本研究選擇到台灣中油公司直營加油站（以下簡

稱中油直營站）消費之顧客。調查範圍包括全省六個營業處，每個營業

處各挑選直營站二站，在不同時間點中，以二個星期（97/03/03~97/03/17）

的時間，從大車和小車裡任意選擇到站加油之顧客填答，每站各發放 25

份，並以隨機抽樣的方式取樣藉此提高樣本之代表性。 

本研究正式問卷共發放 300 份，共回收問卷數 291 份，扣除填答不

完整、填答一致性與無效問卷，有效回收 223 份回收率為 74.33％，彙整

如表 3.6 所示： 

 

表 3.6 問卷收發情形 

發出問卷數 回收問卷數 有效問卷數 有效回收率 

300 291 223 74.33％ 

資料來源：本研究自行整理 

 

3.4.3 信度分析 

本研究先以統計軟體 SPSS 就各個研究變數進行因素分析確定各個

量表之構面。因素選取的過程式採取主要成份抽取法進行，並採用最大
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變異法進行轉軸萃取共同因素，根據 Kaiser 準則保留特徵値大於一的因

素求得各變項一因素結構。在信度的檢測方面，本研究採用社會科學領

域中使用最為廣泛的 Cronbach’s α 係數值來檢測問卷中同一構面裡，題

項的內部一致性。 

一般而言，Cronbach’s α 係數值大於 0.7 代表內部一致性越高，表示

量表具有相當高的穩定性與精確性；Cronbach’s α係數值小於 0.35 則表示

內部一致性過低（榮泰生，民 95；林震岩，民 95）。 

 

3.4.4 效度分析 

在效度的檢測方面，本研究以驗證性因素分析探討構面效度，並以

內容效度（Content Validity）與建構效度（Construct Validity）來衡量各構

面的效度。 

1. 內容效度（Content Validity） 

內容效度是指量表內容是否涵蓋所要衡量的構念，亦即量表是否能

夠適切的涵蓋研究主題的需求。 

2. 建構效度（Construct Validity） 

建構效度是指量表能夠測量所建構理論的某概念或特質的程度。本

研究將以收斂效度（Convergent Validity）表示之。收斂效度用於當量表

欲評估之特質缺乏黃金標準的效標時，則以此量表與理論上評量相關特

質的量表之間的關連程度代表之。 

 

3.4.5 皮爾森（Pearson）相關分析 

相關分析是用來檢視兩兩變數線性關係強度的統計技術，其係數值

介於-1~1 之間。相關係數無法判斷因果關係，只能夠判別變數之間的關

係強度，其中又分為完全正相關、正相關、負相關、完全負相關、零相
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關等五種情形（林震岩，民 95）。本研究使用皮爾森（Pearson）積差相

關分析方法，以瞭解各構面間的相關程度並作為其他分析方法之基礎。 

 

3.4.6 結構模型與配適度分析 

在模型分析方面，本研究採用 AMOS5.0 統計軟體進行結構方程式模

型之分析，檢定變數的路徑係數是否顯著，藉以驗證研究假說。結構關

係模式是社會及行為科學研究中常常用來探討因果模式的工具，它整合

了因素分析與路徑分析，處理社會科學研究當中最棘手的潛在變項問

題，利用線性結構關係模式來探討變項間的因果關係，驗證施測所得之

觀察資料適合度（Fit），以找出合適的模式。本研究包括卡方檢定、比較

適合度指標(CFI)、殘差平方平均平方根(RMR)、適合度指標（GFI）、基

準的配合指標（NFI）、比較配合指標（CFI）作為整體模式配適度之驗

證應更能展現其配適度之理想性。在整體模式配適度方面，Hair et al.

（1998）將其分為三種類型：絕對適合度衡量、增量適合度衡量、簡要

適合度衡量，分別簡述如下。 

1. 絕對適合度衡量 

絕對適合度衡量主要是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩

陣的程度，其衡量指標包括卡方統計值（ ）、平均殘差平方根（RMR）、

適合度指標（GFI）、平均平方誤差平方根（RMSEA）等。其中，平方殘

差平方根（RMR）反應的是殘差大小，其值愈接近零表示理論模式與觀

察資料可以適配。 

2χ

2. 增量適合度衡量 

增量適合度衡量是用來比較所發展的理論模式與虛無模式，其衡量

指標包含調整的適合度指標（AGFI）、基準的配合指標（NFI）、比較配

合指標（CFI）。 
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3. 簡要適合度衡量 

簡要適合度衡量是調整適合度衡量，俾能比較含有不同估計係數之

數目的模式，以決定每一估計係數所能達到的適合程度。常用的衡量指

標包括簡要的基準配合指標（PNFI）、簡要的適合度指標（PGFI）。 
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第四章 資料分析結果 

 

4.1 樣本結構描述 

敘述性統計分析是用以說明樣本資料結構，是將問卷基本資料與研

究之各構面進行次數分配、百分比、平均數及標準差等基本統計分析，

以將受測者對各變數之意見作一概略描述。本研究透過敘述性統計衡量

受測者回答各問項之平均數與標準差，藉以瞭解受測者之分布情形，分

析的項目包含性別、年齡、職業、加油頻率、教育程度、平均月收入等

六項。 

 

4. 1.1 樣本結構敘述分析 

1.性別方面： 

以女性居多 58.7％（N=131）、男性 41.3％（N=92）。 

2.年齡方面： 

以 31~45 歲居多 47.5％（N=106）、30 歲（含）以下次之 28.3％（N=63）、

另 46 歲以上 24.2％（N=54）。 

3.職業方面： 

以軍公教居多 34.5％（N=77）、其他 25.1％（N=56）次之、商業 21.1

％（N=47）、工業 12.1％（N=27）、家管 7.2％（N=16）。 

4.收入方面： 

以 300,01~60,000 居多 57.4％（N=128）、30000 以下 30％（N=67）

次之、60001-90000 10.3％（N=23）、90001 以上 2.3％（N=5）。 

5.婚姻狀況方面： 

以已婚方面：居多 62.8％（N=140）、單身 37.2％（N=83）次之。 
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6.教育程度方面： 

以大學（含專科）居多 64.1％（N=143）、高中職（含）以下 22.9％

（N=51）次之、另研究所及以上 13％（N=29） 

7.加油頻率方面： 

以每月 4~6 次 52.4％（N=117）、3 次（含）以下 37.7％（N=84）次

之、另 7 次（含）以上 9.9％（N=22）。 

上述的有效問卷中，樣本特徵分布彙整如表 4.2： 
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表 4.1 描述性統計表 

人口統計變項 次數 百分比 人口統計變項 次數 百分比

性別   年齡   

男  92 41.3 30 歲（含）以下 63 28.3 

女 131 58.7 31~45 歲 106 47.5 

婚姻狀況   46 歲以上 54 24.2 

單身 83 37,2 教育程度   

已婚 140 62.8 高中職（含）以下 51 22.9 

職業   大學（含專科） 143 64.1 

工業 27 12.1 研究所及以上 29 13 

商業 47 21.1 平均月收入   

軍公教 77 34.5 30,000 以下 67 30.0 

家管 16 7.2 300,01~60,000 128 57.4 

其他 56 25.1 60,001~90,000 23 10.3 

加油頻率   90,001 以上 5 2.3 

3 次（含）以下 84 37.7    

4~6 次 117 52.5    

7 次（含）以上 22 9.9    

資料來源：本研究自行整理 

 

4.2 信度、效度與相關分析 

本研究先以統計軟體SPSS就各個研究變數進行因素分析確定各個量

表之構面。因素選取的過程式採取主要成份抽取法進行，並採用最大變

異法進行轉軸萃取共同因素，根據Kaiser準則保留特徵値大於一的因素求
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得各變項一因素結構。信度則以內部一致性係數(Cronbach’s Alpha)來評

估各個構面。 

以 Cronbach’s Alpha 係數分析各量表信度，整體而言各構面量表的信

度皆有超過 Hair、Anderson、Tatham 與 Black(1998)所建議可接受 0.7 之

標準，因此本研究在信度方面達公認標準，表示問卷中的各部份之題項

都具有良好的信度，彙整如下表 4.2： 

 

表 4.2 本研究各構面之信度分析 

衡量構面 
Cronbach’s 

Alpha 
衡量構面 

Cronbach’s 

Alpha 

環境管理 0.844 品牌態度 0.886 

產品品質 0.949 顧客忠誠 0.911 

整體信度：0.923

資料來源：本研究自行整理 

 

4.2.1 探索性因素分析 

探索性因素分析在驗證各構面之建構效度，以確保各構面的解釋力

與穩定性。本研究採用主成分分析與最大變異數轉軸法，保留特徵植大

於 1 的研究變項，並萃取共同性係數及因素負荷量大於 0.5 作為選取題項

之準則。 

結果顯示，在環境管理的構面中共 13 題，經由因素分析後共萃取出

2 個因素構面，刪除了 9 道題項。其累積解釋變異量為 53.322%、84.167%，

特徵值為 2.093、1.274；產品品質中共 4 題，經因素分析後萃取出 1 個因

素，累積解釋變異量為 86.769%，特徵值為 3.471；品牌態度中共 4 題，

經因素分析萃取出 2 個因素，累積解釋變異量為 43.239%、78.176%，特
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徵值為 2.594、2.096；顧客忠誠中共 7 題，經因素分析萃取為 2 個因素，

累積解釋變異量為 45.864%、79.335，特徵值為 3.210、2.343。經過因素

分析後顯示本研究之四構面達理想水準，彙整如下表 4.3： 

 

表 4.3 探索性因素分析 

衡量構面 累積解釋變異量 特徵值 

環境管理 53.322%  4.167% 2.093、1.274 

產品品質 86.769% 3.471 

品牌態度 43.239%、78.176% 2.594、2.096 

顧客忠誠 45.864%、79.335 3.210、2.343 

資料來源：本研究自行整理 

 

4.2.2 相關分析 

本研究採用 Pearson 積差相關係數進行相關研究分析，各構面之相關

矩陣値列式如下表 5，各變項之構面間都呈現顯著水準，對於研究假設有

初步支持，且各構面之 Cronbach’s Alpha 直接高於 0.7，表示具有良好之

信度，彙整如下表 4.4： 

 

表 4.4 研究變項之相關分析表 

變項 平均數 標準差 1 2 3 4 

環境管理 17.639 2.747 1    

產品品質 5.648 .973 .874** 1   

品牌態度 5.540 .958 .907** .703** 1  

顧客忠誠 4.854 1.171 .703** .540** .596** 1 

資料來源：本研究自行整理                         註：*P<0.05  **P<0.01 
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4.2.3 區別效度分析 

為了避免共線性的影響，因此使用卡方差異性檢定，每一個區別效

度模式自由度和基礎模式的自由度皆差一個自由度，因此如果區別效度

模式的卡方值大於基礎模式的卡分值，表示該係數是顯著的。本研究區

別效度模式分析是依據 Anderson Gerbing(1988)的建議來進行檢定，其方

式分別將兩兩構面的相關係數設定為 1，之後將此限定模式與未限定之原

衡量模式進行卡方差異檢定，如限定模式之卡方値較未限定之原衡量模

式的卡方値大，且達顯著水準時則表示該係數是顯著的。本研究從表 5

中顯示，各構面中的兩兩構面相關係數限定為 1 時，其限定模式之卡方

值均較為限定卡方值大，本研究將其彙整於表 4.5： 
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表 4.5 區別效度分析表 

模式(△ 2X 之計算以未限定衡量模式為基準) 
2X  DF △  2X

整體未限定衡量模式 95.22 29 -- 

環境管理→產品品質(相關係數限定為 1) 115.372 30 20.152

環境管理→品牌態度(相關係數限定為 1) 102.299 30 7.709 

環境管理→顧客忠誠(相關係數限定為 1) 100.579 30 5.359 

產品品質→品牌態度(相關係數限定為 1) 105.843 30 10.623

產品品質→顧客忠誠(相關係數限定為 1) 107.544 30 12.324

品牌態度→顧客忠誠(相關係數限定為 1) 98.868 30 3.648 

 資料來源：本研究自行整理 

 

4.3 模式配適度分析 

4.3.1 結構方程式 

進行結構方程分析時，所需要的樣本數而言，依據 Joreskog and 

Sorbom（1993）指出，樣本數 N 宜大於 K（K－1）/2 最佳，其中 K 表觀

測變數之個數，理想指標為 78，而 Anderson and Gerbing(1988)認為，樣

本數大於 200 才宜進行；另根據 Hayduk（1987)其研究之經驗顯示，進行

結構分析之樣本數大致以 50～500 個為宜，若小於 50 個樣本，則無法達

到收斂，本研究有效樣本 223 份大於 200，運用結構方程式分析應可以接

受。 
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4.3.2 模式內在結構模式 

模式內在結構配適度主要在評量模式內估計參數的顯著成度、各指

標及潛在變項的信度等，乃是分析模式之內在品質。評估模式的適合度

前，必須先行檢定各項變項與構念的信度與效度，在收斂效度方面，Hair 

et al.(1998)提出必須考量個別項目信度、潛在變項組成信度與潛在變項的

平均變異萃取等三項指標，若此三項指標均符合，即表示具有收斂效度。 

模式內在結構適配度主要在評量模式內估計參數的顯著程度、各指

標及潛在變項的信度，乃是分析模式之內在品質。個別項目的信度即為

各變項的
2R 值（squared multiple correlation ,SMC），主要是衡量個別項

目與潛在變項的線性相關強度。
2R 値越接近 1，表示其線性相關強度越

強，模式的內在品質越佳，且該個別項目越適合當成該潛在變項的衡量

工具，而 Bagozzi and Yi(1989)認為理想觀測變數的 SMC 值應大於 0.5；

CR 值一般而言須大於 0.7（Hair et al.,1998）；平均抽取變異（AVE）代

表觀測變數能測得多少百分比潛在變數之值，不僅可用以判定信度，同

時亦代表收斂效度，Fornell and Larcker(1981)建議 0.5 為臨界標準，表具

有收斂效度。而本研究各變項之 SMC、CR、AVE 等變項數值皆達到學

者所建議，即表示本研究的測量指標具有良好的信度與效度，本研究將

其彙整於表 4.6： 
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表 4.6 模式內在結構配適度分析結果 

MLE 的估計參數 

變項 因素負

荷量(λ)
衡量誤差 

題項信度

(SMC) 

資料來源：本研究自行整理                      註：SMC及λ為標準化之値 

2R
CR 值 

平均抽

取變異

（AVE）

(FacA) 環境管理      

F11.設備 0.79 0.37 0.62 

F12.安全環保 0.88 0.23 0.78 
0.82 0.70 

(FacB)產品品質      

P201.無問題 0.89 0.24 0.79 

P202.無雜質 0.94 0.12 0.89 

P203.無摻水 0.95 0.12 0.89 

P204.穩定 0.86 0.29 0.73 

0.95 0.83 

(FacC)品牌態度      

F31.品牌形象 0.88 0.19 0.76 

F32.品牌忠誠度 0.83 0.40 0.70 
0.83 0.73 

(FacD)顧客忠誠      

F41.再購意願 0.80 0.55 0.80 

F42.主動推薦 0.94 0.17 0.95 
0.81 0.875 
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4.3.3 相關係數矩陣分析 

在區別效度方面，若一個測量模型具有區別效度，其潛在構面間的

關係程度必須小於潛在構面內的關係程度，因此利用構面間的關係矩陣

加以檢定，潛在變項的平均抽取變異（AVE）之平方根值需大於其他不

同構面下的相關係數（Hair et al.,1998）。在本研究中顯示符合學者所述，

因此各構面間應具有區別效度，彙整如表 4.7 所示： 

 

表 4.7 本研究潛在變項的相關係數矩陣 

構面 1 2 3 4 

環境管理 0.787    

產品品質 0.637 0.906   

品牌態度 0.723 0.703 0.854  

顧客忠誠 0.580 0.540 0.596 0.935 

資料來源：本研究自行整理 

 

4.3.4 模式適配標準 

有關模型配適度的評估許多學者提出作為衡量的標的，但大多數學

者都是以整體模型適配度進行衡量(Bagozzi,1988)。本研究經由因素分析

後確定各構面之變數，並繼續採用結構方程式模型來驗證各變數之間之

關係，並進行假設驗證。在整體模型適配度方面包含二種衡量方式：(1)

絕對適合度衡量：是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣程

度，衡量指標如卡方統計值、適合度指標（GFI）、平均殘差平方根（RMR）

等。(2)增量適合度衡量：是用來比較所發展的理論模式與虛無模式，基

準的配合指標（NFI）、比較配合指標（CFI）等。本研究彙整如表 4.8
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所示： 

 

表 4.8 模式適配度分析結果 

適配度評鑑指標 研究架構模式 判斷標準 

2X 值（DF） 29 愈小愈好 

2X /DF 3.283 <5 

P 值 0.000 不顯著 

GFI 0.919 >0.9 

RMR 0.044 <0.05 

NFI 0.951 >0.9 

CFI 0.965 >0.9 

資料來源：本研究自行整理 

 

4.3.5 假設性驗證 

在標準化係數之後，環境管理對品牌態度之路徑係數為0.58（P<0.1）

達顯著水準，即環境管理對品牌態度具直接正向影響，因此假設H1獲得

支持；環境管理對顧客忠誠之路徑係數為0.39（P<0.1）達顯著水準，即

環境管理對顧客忠誠具直接正向影響，因此假設H2獲得支持；產品品質

對品牌態度之路徑係數為0.38（P<0.1）達顯著水準，即產品品質對品牌

態度具有直接正向影響，因此假設H3獲得支持；產品品質對顧客忠誠之

路徑係數為0.08（P>0.1）未達顯著水準，即產品品質對顧客忠誠不具直
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接影響，因此假設H4未獲得支持；品牌態度對顧客忠誠之路徑係數為0.30

（P<0.1）達顯著水準，即品牌態度對顧客忠誠具直接正向影響，因此假

設H5獲得支持，彙整如下表4. 9： 

 

表 4.9 結構方程式模型路徑係數表 

假設 路徑係數 P 值 顯著性 

環境管理（FacA）→ 

品牌態度（FacC） 
0.58 0.000*** 顯著 

環境管理（FacA）→ 

顧客忠誠（FacD） 
0.39 0.008*** 顯著 

產品品質（FacB）→ 

品牌態度（FacC） 
0.38 0.000*** 顯著 

產品品質（FacB）→ 

顧客忠誠（FacD） 
0.08 0.438 不顯著 

品牌態度（FacC）→ 

顧客忠誠（FacD） 
0.30 0.085* 顯著 

資料來源：本研究整理                      註：*P<0.1；**P<0.05；***P<0.01                

 

4.3.6 模型之中介效果 

為了確認變數在模型中之角色及產生之影響力，本研究進一步探討

各變數間之直接、間接以及總影響效果並彙整於表 4. 10 所示： 
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表 4.10 結構方程模型直接、間接與總效果彙整 

變數關係 直接效果 間接效果 總效果 

環境管理（FacA）→ 

顧客忠誠（FacD） 

0.39 -- 0.39

環境管理（FacA）→ 

品牌態度（FacC） 

0.58 -- 0.58

品牌態度（FacC）→ 

顧客忠誠（FacD） 

0.30 -- 0.30

環境管理（FacA）→ 

品牌態度（FacC）→ 

顧客忠誠（FacD） 

0.39 0.17 0.56

環境管理（FacA）→ 

產品品質（FacB）→ 

品牌態度（FacC）→ 

顧客忠誠（FacD） 

0.39 0.08 0.47

產品品質（FacB）→ 

顧客忠誠（FacD） 

0.08 -- 0.08

產品品質（FacB）→ 

品牌態度（FacC） 

0.38 -- 0.38

產品品質（FacB）→ 

品牌態度（FacC）→ 

顧客忠誠（FacD） 

0.08 0.11 0.19

資料來源：本研究自行整理 
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由於產品品質與顧客忠誠之間並無顯著影響，故並未討論產品品質

對顧客忠誠之影響；由上述可知環境管理對顧客忠誠的直接效果為 0.39，

當加入了品牌態度為中介時，總效果達 0.56 大於環境管理對顧客忠誠的

直接效果，此時我們發現品牌態度在此具有部分中介效果。環境管理對

產品品質的直接效果為 0.68，產品品質對品牌態度的直接效果為 0.38，

產品品質對顧客忠誠的直接效果為 0.08，當加入了品牌態度為中介時總

效果達 0.47 大於產品品質對顧客忠誠的直接效果 0.08，此時我們發現品

牌態度在此具有部分中介效果。本研究將其彙整於表 4.11 所示： 

 

表 4.11 本研究之中介效果彙整 

 
變數關係 中介效果 

環境管理（FacA）→顧客忠誠（FacD） -- 

環境管理（FacA）→品牌態度（FacC） -- 

品牌態度（FacC）→顧客忠誠（FacD） -- 

環境管理（FacA）→品牌態度（FacC）

→顧客忠誠（FacD）

具有部份中介

效果
環境管理（FacA）→產品品質（FacB）

→品牌態度（FacC）→顧客忠誠（FacD）

具有部份中介

效果
產品品質（FacB）→品牌態度（FacC） -- 

產品品質（FacB）→顧客忠誠（FacD） -- 

產品品質（FacB）→品牌態度（FacC）→

顧客忠誠（FacD） 

具有完全中介

效果

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 資料來源：本研究自行整理
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圖 4.1 本研究路徑係數模型 

 

 潛在自變數：FacA＝環境管理；FacB=產品品質 

 潛在依變數：FacC=品牌態度；FacD=顧客忠誠 

題項構面名稱：F11=設備；F12=安全；P201=無問題；P202=無摻雜；P203=

無摻水；P204=穩定；F31=品牌形象；F32=品牌忠誠度；F41=再購意願； 

F42=主動推薦 
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第五章 結論與建議 

 
5.1 研究結論 

本研究運用線性結構模式實證環境管理、產品品質、品牌態度與顧

客忠誠等研究變數之間的因果關係，且進一步判斷架構整體模式的配適

度。在模型中的5條路徑假設中，有4條達顯著水準；證實分析結果推估

出一個整體配適度佳的理論模式。 

研究結果顯示，產品品質對於顧客忠誠並無顯著影響，主要是問卷

發放時間為 97 年 3 月 3 日至 3 月 17 日，國際油價正在飆漲時候，政府

為了穩定國內物價，中油公司無法任意調漲油價，且中油公司是國營單

位，必須配合政府的政策，實施凍漲，故消費者可能在意的是價格因素

而非產品品質。因此產品品質對於顧客忠誠並無顯著影響，但是其它的

外部線索如：環境管理、品牌態度皆對顧客忠誠呈現正向顯著影響，其

中更以品牌態度為主要影響；其次，從表 4.11 亦可瞭解品牌態度中介變

數在此模型中具有部分中介與具有完全中介等二種雙重效果，本研究將

統計分析驗證結果繪製如表 5.1 所示。 
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表 5.1 研究假設內容與驗證結果 

研究假設內容 驗證結果 

H1：環境管理與產品品質具有關聯性。 成立 

H2：環境管理對品牌態度呈現正向顯著影響。 成立 

H3：環境管理對顧客忠誠呈現正向顯著影響。 成立 

H4：產品品質對品牌態度呈現正向顯著影響。 成立 

H5：產品品質對顧客忠誠呈現正向顯著影響。 不成立 

H6：品牌態度對顧客忠誠呈現正向顯著影響。 成立 

資料來源：本研究自行整理 

 

在本研究中除了驗證以外部線索對顧客忠誠所提出之相關架構外，

亦證明了環境管理、品牌態度對顧客忠誠皆呈現正向的顯著影響效果，

本次研究亦發現當環境管理與產品品質以品牌態度為中介效果時，其總

效果皆大於原來的直接效果，此結論與Lafferty and Goldsmith(2000)所驗

證之結果相似，說明了產品品質無法直接對顧客忠誠產生影響，必須透

過中介變項方能產生效果。換言之，品牌態度所扮演的中介角色是相當

具有影響力，而過去在探討外部線索時常以品牌態度作為自變數，探討

其對依變數之影響關係，而本研究發現品牌態度除了可以做為自變數亦

可做為中介變數。 
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5.2 管理意涵 

從本研究研究發現在許多的外部線索中以環境管理與品牌態度對顧

客忠誠會產生最直接的影響，由此可知消費者再選購加油站時，所考量

的因素以環境管理與品牌態度為最主要的因素。由於在各加油站強烈的

競爭之下，許多的知名加油站品牌為了獲取更大的競爭優勢，紛紛以降

價或促銷的手法爭取顧客。但是，許多業者卻忽略了環境管理的重要性，

現在的消費者已漸漸地意識到，到加油站加油，不只要安全更重視環境

衛生，消費者環保意識已不斷提升中。 

其次，現今的消費者相當重視品牌，尤其又以穩定性產品更是如此，

如果因為產品在使用的過程中有瑕疵對車輛產生了傷害，讓消費者覺得

無法繼續認同該加油站產品時，這對企業與公司形象都會造成莫大的傷

害。因此，企業在尋求如何獲得更多競爭優勢的同時，也要思考是否會

因為這些競爭優勢而有損品牌形象，故要如何強化競爭優勢並且兼顧品

牌態度這是一項相當重要的議題。 

 

5.2.1 實務意涵 

從本研究中可以發現消費者在收尋外部線索時，品牌態度在消費者

心中佔了相當重要的地位，過去慣用的行銷手法如：促銷方式、降價等，

在行銷手法快速的創新下，已失去其應有的效果，而企業品牌的經營重

點就是讓消費者購買產品，甚至願意重複消費，所以企業必須了解顧客

之需求設計滿意的產品，滿足消費者的整體需求，藉以提昇品牌所帶來

的附加價值，故想要刺激消費者購買意願，以消費者導向的做法非常重

要。同時安全與環保已是零售業必須面對的議題，且是環環相扣不容忽

視之事。 
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安全與環保議題固然重要，企業不能只為了自身經營之利益而恣意

人為破壞自然大地，在考量環境問題的同時，企業必須瞭解既然花費大

筆金錢投資於設備改善環境，為了達到環境管理應有的效益，做好環境

管理更顯得格外重要。因此，做好環境管理除了可減少不必要的資源浪

費，尚可提昇公司經營績效，為企業品牌帶來正面形象。而相關環境管

理的概念對國內企業而言或許仍是一項新的觀念，站在企業永續經營的

角度上看，卻是不能不為的措施。國內加油站目前在環境管理方面仍有

一段路要走，並不是花大錢買設備即可做好環保，更重要的是追求環保

投資與做好環境管理，才是企業必須訴求的重點，最終才能達到兼顧環

境與提昇經營績效的雙贏局面。 

 

5.2.2 實務建議 

「安全第一」向來就是企業經營的最高原則，也是企業責無旁貸的

責任，任何工安事件其實是不能容許發生，企業不只要做好環境管理，

更應該起帶頭作用，引導消費者瞭解加油站雖有潛在危險因子，只要遵

從企業環境管理面之各項標示與措施，工安人人有責，加油站必然是個

安全之場所。 

由於消費者需求滿足的層次不斷提高，優良的產品品質已經是基本

配備，現在的消費者更加強調的是整體滿意，讓消費者到加油站加油轉

變成日常生活中的一部份，也就是讓消費者到加油站加油是一種愉快之

事，並且與生活經驗產生共鳴，一旦到加油站加油成為生活經驗，又與

生活形態產生共鳴，作好環境管理，變成每位消費者的好鄰居、好朋友，

消費者不再視為危險場所，品牌自能在消費者心中所認同，如果能使用

適當的行銷手法來強化，品牌甚至能觸動消費者心中強烈的情感，品牌

態度將會深深紮根於消費者心中而且會不斷的成長壯大。 
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5.3 研究建議 

本研究當初在設計問卷時（96 年 11 月），油價正在飆漲，政府實施

凍漲政策後，國內油價趨於穩定，當時消費者只在意油品價格，無法顯

示出產品品質的重要性，始料未及。因此，價格因素應該被列入研究之

因素。 

最後本研究主要以環境管理、產品品質、品牌態度等外部線索對顧

客忠誠之影響關係，並以加油站經營管理為探討，後續研究或可加入其

他外部線索，如商店位址、產品保證等因素加以探討，從環境管理面思

考，如何確保加油站安全零災害、產品品質零缺點，滿足消費者高品質

又安全無虞的消費樂趣，已企業責無旁貸，且必須面對的重要議題。 
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18. 宏碁電腦網址：http://www.acer.com.tw/ 
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附錄：本研究問卷 

問卷  

敬啟者您好： 

這是一份學術性問卷，目的在探討台灣中油加油站之經營管理、環

保與顧客關係之關係。本問卷僅用於學術研究，個人資料絕不對外公開，

並採不記名方式進行，請您放心作答。您的寶貴意見將使這份研究更趨

完整，懇請您撥空勾填。非常感謝您對學術的協助！                 

敬     祝 

事業成功     吉祥如意。 

                               南華大學管理科學研究所 

指導教授：范惟翔  教授 

研 究 生：鄭英俊  敬上 

 

第一部份：環境管理 

題

項 

以下問題是對「台灣中油加油站」的環境

整理，請評估您對以下事項的滿意程度，

並在適當的□內打「 」。 

非

常

同

意

同

 

 

意

有

點

同

意 

普

通 

有

點

不

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

1 
台灣中油加油站注重清潔，加油機常保乾

淨 □ □ □ □ □ □ □ 

2 
台灣中油加油站會整理加油區與地面，保

持無殘留油漬 □ □ □ □ □ □ □ 
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3 台灣中油加油站會清掃公廁注意衛生 □ □ □ □ □ □ □ 

4 
整體而言，台灣中油會整理加油站區與美

化環境 □ □ □ □ □ □ □ 

5 
台灣中油加油站為環保，設置油氣回收設

備防治污染 □ □ □ □ □ □ □ 

6 
台灣中油，為環保減少二氧化碳排放值，

推廣生質柴油 □ □ □ □ □ □ □ 

7 
台灣中油加油站工安標語對顧客具有安全

提醒作用 □ □ □ □ □ □ □ 

8 台灣中油加油站為環保通風良好 □ □ □ □ □ □ □ 

9 台灣中油加油站為了環保不會製造噪音 □ □ □ □ □ □ □ 

10 台灣中油會勸導熄火加油或禁打手機 □ □ □ □ □ □ □ 

11 台灣中油會主動引導車輛至適當位置 □ □ □ □ □ □ □ 

12 
台灣中油加油員會主動幫我開油箱加油，

加油後並關好油箱蓋 □ □ □ □ □ □ □ 

13 
整體而言，台灣中油加油站沒有油氣味道

溢出 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第二部份：產品品質 

題

項 

以下問題是對「台灣中油加油站」的產品

看法，請評估您對以下事項的滿意程度，

請依您的意見在適當的□內打「 」。 

非

常

同

意

同 

  

 

意 

有

點

同

意 

普

通 

有

點

不

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意
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1 
有 ISO 國際認證通過的台灣中油，汽柴油

品質沒有問題        
□ □ □ □ □ □ □

2 
台灣中油加油站販售汽柴油不會摻雜溶劑

油成份 
□ □ □ □ □ □ □

3 
台灣中油加油站汽柴油不會有故意摻水稀

釋汽油品質 
□ □ □ □ □ □ □

4 台灣中油汽柴油使用後車輛性能非常穩定 □ □ □ □ □ □ □

 

第三部份：品牌態度 

   

題

項 

以下問題是對「台灣中油加油站」品牌看

法，請評估您對以下事項的滿意程度，請

依您的意見在適當的□內打「 」。 

非

常

同

意

同 

意 

有

點

同

意 

普

通 

有

點

不

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

1 我對台灣中油公司品牌的產品有信心 □ □ □ □ □ □ □

2 
台灣中油加油站很方便，到處林立，例如，

偏遠地區或海邊 
□ □ □ □ □ □ □

3 台灣中油加油站提供安全的加油環境 □ □ □ □ □ □ □

4 我非常認同台灣中油加油站的形象 □ □ □ □ □ □ □

5 
台灣中油對國家油品保持安全存量，對國

防具有貢獻 
□ □ □ □ □ □ □

6 
台灣中油面對國際油價飆漲，加油站不隨

意漲價，穩定國內物價具有貢獻 
□ □ □ □ □ □ □

 

70 



 

第四部份：顧客忠誠 

   

題

項 

以下問題是對「台灣中油加油站」加油之

顧客看法，請評估您對以下事項的滿意程

度，請依您的意見在適當的□內打「 」。

非

常

同

意

同 

  

 

意 

有

點

同

意 

普

通 

有

點

不

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

1 
即使其他加油站進行促銷活動，我仍會優

先到台灣中油加油站 
□ □ □ □ □ □ □

2 
對我而言，台灣中油加油站是最好的加油

站 
□ □ □ □ □ □ □

3 
台灣中油加油站依反應成本，每月調整一

次油品價格是合理的 
□ □ □ □ □ □ □

4 
即使價格比較高，我仍會選擇台灣中油加

油站 
□ □ □ □ □ □ □

5 
我願意推薦台灣中油給親朋好友或其他

人 
□ □ □ □ □ □ □

6 我會鼓勵朋友到台灣中油加油站消費 □ □ □ □ □ □ □

7 
我願意在台灣中油加油站購買其他的油

品與產品 
□ □ □ □ □ □ □

 

以下為一般資料，請勾選，謝謝。 

1、性    別：□（1）男    □（2）女 

2、年    齡：□（1）30 歲（含）以下    □（2）31~45 歲     

□（3）46 歲以上     
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3、婚姻狀況：□（1）單身（含未婚、離婚、鰥寡等）   

□（2）已婚 

4、職    業：□（1）工  □（2）商  □(3）軍公教  □（4）家管  （5）

其他(請填寫    ___________  _) 

5、教育程度：□（1）高中職（含以下）  □（2）大學（含專科）   

□（3）研究所及以上 

6、請問您的平均月收入是： 

□（1）30,000 以下     □（2） 30,001~60,000  

□（3）60,001~90,000   □（4）90,0001 以上  

7、平均每月加油頻率： 

□（1）3 次（含以下）  □（2）4~6 次   

□（3）7 次（含以上） 

 

【問卷到此結束，謝謝您的填答！】 
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個人簡歷 

    個人服務於台灣中油公司嘉南營業處工安環保組，負責工安環保業

務，有 22 年時間在零售部門加油站服務，從加油員一直到站長，一路走

來始終如一。 
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