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知覺產品品質、顧客滿意與顧客忠誠關係之研

究—以上海地區東南汽車為例 

邱光輝  孫珮珊  陳明怡 

台北大學企業管理研究所 

摘 要 

本 研 究 以 重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標 圖 分 析 汽 車 產 品 屬 性 落 差 之 所 在，並

透 過 結 構 方 程 模 式 探 討 汽 車 產 品 屬 性 、 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 間 之 關 係 ， 給

予 廠 商 在 競 爭 激 烈 的 上 海 汽 車 市 場 下 ， 擬 定 行 銷 策 略 之 參 考 依 據 。 研 究 結

果 顯 示 ， 顧 客 最 重 視 的 汽 車 屬 性 為 安 全 性 ， 最 不 重 視 的 是 承 載 量 ； 對 東 南

汽 車 最 滿 意 的 是 車 型 設 計 和 品 牌 ， 滿 意 度 最 低 的 省 油 性 是 優 先 改 善 的 重

點 ； 顧 客 重 視 程 度 高 且 滿 意 度 高 的 有 安 全 性 、 操 控 性 、 馬 力 及 速 度 、 車 型

設 計 與 空 間 大 小。在 結 構 方 程 模 式 中，「 新 車 價 格 」與「 操 控 性 能 」兩 項 對

「 顧 客 滿 意 」有 顯 著 正 向 影 響；「 汽 車 品 牌 」則 對「 顧 客 忠 誠 」有 顯 著 正 向

影 響 ， 而 「 外 觀 內 裝 」 此 構 面 對 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 皆 無 顯 著 影 響 ， 整 體

顧 客 滿 意 對 於 顧 客 忠 誠 也 有 顯 著 正 向 影 響 。  

關 鍵 字：知 覺 產 品 品 質、顧 客 滿 意、顧 客 忠 誠、結 構 方 程 模 式、重 視 程 度 -

績 效 水 準 座 標 圖 。  
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Abstract 

For strategic purposes, this study uses a matrix to analysis the gap 

between the importance of automobile attributes and customer satisfaction. 

The empirical results shows that the company’s advantages are its “Safety”, 

“Controlling”, “Power and Speed”, “Style” and “Space”, which are both more 

important and more satisfying automobile attributes for customers. And 

“Oil-saving” is the one that the company must improve. Then we apply the 

Structural Equation Model between perceptive product quality, customer 

satisfaction and customer loyalty. Based on the results, customer satisfaction 

has a positive influence on customer loyalty. The constructs of “Price” and 

“Controlling and Capability” positively influence the customer satisfaction, 

while the construct of “Brand” positively influences customer loyalty only. 

And the constructs of “Inner/exterior Assembly” has an influence neither on 

customer satisfaction nor on customer loyalty. 

Keywords: perceived product quality, customer satisfaction, customer loyalty, 

SEM, importance-satisfaction matrix 

壹、緒論 

一、研究背景與動機 

根 據 大 陸 國 家 統 計 局 發 佈 的 《 2004 年 一 季 度 汽 車 行 業 景 氣 狀 況 分

析 》，近 年 來，汽 車 產 業 已 成 為 大 陸 的 主 要 產 業 之 一，隨 著 大 陸 經 濟 的 快 速

成 長，人 民 的 消 費 能 力 不 斷 提 高，使 得 汽 車 等 高 價 產 品 需 求 增 加，至 2003

年 大 陸 已 成 為 世 界 第 三 大 汽 車 消 費 國 。 在 中 國 加 入 WTO 後 ， 關 稅 下 降 、

汽 車 消 費 環 境 改 善 ， 再 加 上 汽 車 消 費 貸 款 更 加 方 便 容 易 ， 大 陸 被 壓 抑 的 汽

車 消 費 購 買 力 很 可 能 被 釋 放 出 來 ， 汽 車 市 場 的 競 爭 勢 必 更 加 激 烈 （ 註 1）。

而 根 據 中 華 經 濟 研 究 院 2004 年 的 統 計 數 據 ， 2003 年 大 陸 國 產 汽 車 銷 售 量

達 437 萬 輛 ， 較 2002 年 成 長 34.21％ ， 至 2005 年 ， 大 陸 汽 車 需 求 量 可 望

達 到 580 萬 輛 ； 2010 年 可 望 達 到 1 千 萬 輛 ， 其 中 轎 車 的 需 求 更 將 達 到 400

萬 輛 以 上 ， 且 大 陸 目 前 的 汽 車 消 費 仍 以 新 車 為 主 ， 顯 示 大 陸 汽 車 消 費 的 市
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場 仍 有 成 長 潛 力 （ 註 2）。  

經 濟 持 續 成 長 所 帶 動 的 財 富 效 果 ， 可 促 進 汽 車 消 費 需 求 的 成 長 ， 但 隨

著 逐 年 履 行 加 入 WTO 的 開 放 承 諾 、 產 能 過 剩 與 削 價 競 爭 ， 皆 使 得 中 國 汽

車 市 場 的 競 爭 愈 加 劇 烈 。 故 汽 車 銷 售 廠 商 如 何 強 化 顧 客 認 知 產 品 品 質 ， 以

提 升 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 ， 將 為 企 業 維 持 競 爭 優 勢 之 來 源 ， 此 為 本 研 究 研

究 動 機 之 一 。 另 一 方 面 ， 倘 若 企 業 忽 略 顧 客 所 重 視 的 產 品 屬 性 將 會 逐 漸 失

去 顧 客 ， 而 過 度 重 視 顧 客 所 不 在 乎 的 屬 性 ， 將 會 促 使 企 業 利 潤 降 低 甚 至 虧

損 。 因 此 ， 企 業 必 需 設 法 讓 產 品 屬 性 與 顧 客 滿 意 做 完 美 的 搭 配 ， 並 了 解 何

種 產 品 屬 性 可 有 效 影 響 顧 客 購 後 行 為 ， 因 此 萌 生 本 研 究 動 機 之 二 。  

二、研究目的 

經 由 上 述 背 景 與 動 機 之 探 討 ， 導 引 出 本 研 究 目 的 如 下 ：  

1. 了 解 顧 客 對 汽 車 產 品 屬 性 期 望 與 認 知 落 差 之 所 在 ， 以 擬 定 優 先 改 善

重 點 。  

2. 建 立 知 覺 產 品 品 質 、 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 間 之 關 係 ， 並 以 上 海 東 南

汽 車 為 例 ， 驗 證 變 數 間 之 因 果 關 係 。  

貳、文獻探討 

以 下 將 就 知 覺 產 品 品 質 、 顧 客 滿 意 、 顧 客 忠 誠 等 相 關 文 獻 進 行 探 討 。  

一、知覺產品品質 

Zeithaml (1988)認 為 產 品 內 在 屬 性 乃 針 對 特 定 產 品 ， 其 品 質 層 面 可 依

產 品 種 類 及 分 類 來 一 般 化 ； 而 產 品 外 在 屬 性 如 價 格 、 品 牌 等 可 作 為 一 般 品

質 指 標。而 Zeithaml and Bitner (2000)則 指 出 顧 客 滿 意 乃 受 到 服 務 品 質、產

品 品 質 、 價 格 、 情 境 因 素 以 及 個 人 因 素 的 影 響 ， 知 覺 產 品 品 質 乃 顧 客 對 於

產 品 或 服 務 整 體 優 越 程 度 的 判 斷 。 Kotler (2003)將 產 品 劃 分 為 五 個 層 次 ，

由 內 而 外 分 別 為 核 心 利 益 、 基 本 產 品 、 期 望 產 品 、 延 伸 產 品 與 潛 在 產 品 ，

而 產 品 係 由 一 群 屬 性 與 特 點 所 構 成 ， 汽 車 產 品 具 多 重 屬 性 ， 顧 客 會 從 產 品

屬 性 的 組 合 中，尋 找 可 滿 足 其 需 要 之 產 品，以 決 定 購 買 與 否 及 其 購 後 行 為，

即 顧 客 認 知 產 品 品 質 將 影 響 顧 客 購 後 行 為 （ 滿 意 、 再 購 或 推 薦 ）。  
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二、顧客滿意 

Bolton and Drew (1991)認 為 顧 客 滿 意 是 顧 客 購 後 經 驗 所 產 生 之 情 感 性

因 素 。 Solomon (1991)認 為 顧 客 滿 意 是 個 人 對 所 購 買 產 品 的 整 體 態 度 。

Fornell (1992)認 為 顧 客 滿 意 是 將 產 品 或 服 務 與 其 理 想 標 準 進 行 比 較 後 所 產

生 的。Engel et al. (2001) 認 為 顧 客 滿 意 是 顧 客 使 用 產 品 後，將 產 品 績 效 與

購 前 信 念 間 的 一 致 性 加 以 評 估 。 Ostrom and Iacobucci (1995)認 為 顧 客 滿 意

是 顧 客 經 由 一 次 購 買 後 ， 比 較 所 獲 得 的 品 質 與 利 益 ， 以 及 所 付 出 的 成 本 與

努 力 ， 而 對 企 業 所 提 供 的 產 品 或 服 務 進 行 整 體 性 判 斷 。 Kotler (2003)認 為

滿 意 是 個 人 愉 悅 或 失 望 的 感 覺 ， 導 因 於 其 對 產 品 認 知 績 效 與 個 人 期 望 比 較

後 而 形 成 。  

三、顧客忠誠 

Stum and Thiry (1991)將 會 持 續 地 重 複 購 買 並 推 薦 他 人 購 買 該 公 司 產

品 的 行 為 視 為 顧 客 忠 誠  (CL, Customer Loyalty)。 Selnes (1993)認 為 顧 客 若

有 口 碑 行 為（ 即 推 薦 他 人 ）之 產 生，則 顯 示 具 有 高 度 的 顧 客 忠 誠。Dick and 

Basu (1994)認 為 顧 客 忠 誠 是 個 人 態 度 與 再 購 行 為 關 係 間 的 強 度 。 Griffin 

(1995)認 為 唯 有 忠 誠 顧 客 才 會 主 動 地 支 持 該 公 司 的 產 品 與 服 務 。 Prus and 

Brandt (1995)認 為 顧 客 忠 誠 包 含 顧 客 對 某 品 牌 或 公 司 所 持 長 久 關 係 的 維 持

與 承 諾 ， 並 由 態 度 及 行 為 的 組 合 表 現 出 來 ， 包 括 再 次 購 買 或 購 買 該 公 司 其

他 產 品 的 意 願、向 他 人 推 薦 的 意 願 與 面 對 競 爭 者 免 疫 力 等。Janes and Sasser 

(1995)認 為 顧 客 忠 誠 是 顧 客 對 某 特 定 產 品 或 服 務 於 未 來 的 再 購 意 願 ， 可 分

為 長 期 忠 誠 與 短 期 忠 誠 。 長 期 忠 誠 為 顧 客 長 期 的 購 買 ， 不 易 改 變 選 擇 ； 而

短 期 忠 誠 為 當 顧 客 有 更 好 的 產 品 選 擇 時，即 會 立 刻 拂 袖 離 去。Bhote (1996)

認 為 顧 客 忠 誠 是 顧 客 滿 意 公 司 的 產 品 或 服 務 ， 導 致 他 們 願 意 為 公 司 作 正 面

宣 傳 。 Oliver et al. (1997)認 為 顧 客 忠 誠 是 指 雖 然 受 到 環 境 影 響 或 行 銷 手 法

可 能 引 發 潛 在 的 轉 換 行 為 ， 但 顧 客 對 其 所 喜 好 的 產 品 或 服 務 的 未 來 再 購 買

和 再 惠 顧 的 承 諾 仍 不 會 有 所 改 變。Bowen and Shoemaker (1998)認 為 顧 客 忠

誠 是 顧 客 再 購 意 願 的 可 能 性 大 。  



 

 

223Marketing Review 

叁、研究方法 

以 下 將 從 文 獻 回 顧 中 推 導 出 本 研 究 觀 念 性 架 構 ， 並 對 變 數 衡 量 、 研 究

假 說、問 卷 設 計 與 預 試、抽 樣 設 計 與 實 施，以 及 資 料 分 析 與 工 具 進 行 說 明 。 

一、研究架構 

根 據 Kotler (2003)的 論 述 ， 產 品 設 計 主 要 為 滿 足 顧 客 需 求 ， 顧 客 會 評

估 產 品 屬 性 能 為 他 帶 來 多 少 利 益 ， 在 購 買 後 心 理 會 有 某 種 程 度 的 滿 意 或 不

滿 意，當 產 品 符 合 或 高 於 顧 客 的 期 望 時，則 能 形 成 顧 客 再 購 意 願。而 EBM 

(EKB)消 費 者 決 策 模 型 中 提 到 ， 在 購 前 方 案 評 估 階 段 ， 顧 客 會 利 用 新 的 或

記 憶 中 的 知 識 ， 針 對 產 品 屬 性 進 行 評 估 ， 若 顧 客 對 屬 性 感 到 滿 意 則 購 買 機

率 高 ， 反 之 則 購 買 機 率 低 ， 其 中 屬 性 的 重 要 性 因 人 而 異 ， 且 重 要 性 高 的 屬

性 對 於 購 買 與 否 具 有 決 定 性 影 響 。 因 此 ， 本 研 究 以 顧 客 對 各 產 品 屬 性 的 重

視 程 度 和 滿 意 程 度 來 衡 量 「 知 覺 產 品 品 質 」， 並 根 據 Zeithaml and Bitner 

(2000)的 論 述 與 李 永 年 （ 1998） 的 實 證 來 推 論 ， 知 覺 產 品 品 質 對 顧 客 滿 意

與 顧 客 忠 誠 皆 有 直 接 且 正 向 的 影 響 。  

在 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 之 關 係 方 面 ， 目 前 各 學 者 仍 未 有 定 論 ， 而 本 研

究 採 用 Goodman (1989)、 Reichheld and Sasser (1990)、 Binter (1990)、

Anderson and Sullivan (1993) 、 Heskett et al. (1994) 、 Prus and Brandt 

(1995)、 Janes and Sasser (1995)等 學 者 之 觀 點 ， 推 論 顧 客 滿 意 對 顧 客 忠 誠

有 正 向 影 響 。 當 顧 客 對 所 購 產 品 感 到 滿 意 ， 則 顧 客 忠 誠 高 ， 即 重 複 購 買 同

一 產 品 或 服 務 的 意 願 高 ， 甚 至 會 推 薦 他 人 ； 反 之 則 顧 客 忠 誠 低 ， 顧 客 轉 換

意 願 將 提 高 。 經 由 以 上 論 述 ， 本 研 究 試 圖 以 結 構 方 程 模 式 推 導 出 「 知 覺 產

品 品 質 」、「 顧 客 滿 意 」 和 「 顧 客 忠 誠 」 三 構 念 之 關 係 ， 觀 念 性 架 構 如 圖 1

所 示 。  

知覺產品品質

顧客忠誠

顧客滿意
+

+

+

知覺產品品質

顧客忠誠

顧客滿意
+

+

+

 
圖 1 觀 念 性 架 構  
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二、變數衡量與研究假說 

(一)知覺產品品質 

Zeithaml (1988)認 為 產 品 內 在 屬 性 乃 針 對 特 定 產 品 ， 其 品 質 層 面 可 依

產 品 種 類 及 分 類 來 一 般 化 ； 而 產 品 外 在 屬 性 如 價 格 、 品 牌 等 可 作 為 一 般 品

質 指 標。針 對 產 品 內 在 屬 性，本 研 究 綜 合 陳 仕 煥（ 1997）與 陳 世 偉（ 2003）

所 提 之 汽 車 產 品 屬 性 構 面 ， 並 結 合 業 者 與 顧 客 之 訪 談 內 容 ， 得 出 產 品 內 在

屬 性 構 面 為 操 控 性 能 與 外 觀 內 裝 兩 項 ， 因 此 ， 歸 結 出 本 研 究 之 知 覺 產 品 品

質 可 由 新 車 價 格 、 汽 車 品 牌 兩 項 外 在 屬 性 與 操 控 性 能 、 外 觀 內 裝 兩 項 內 在

屬 性 來 衡 量 ， 各 構 面 和 相 對 應 的 變 數 列 於 表 1， 其 中 外 觀 內 裝 之 衡 量 題 項

有 5 題，而 操 控 性 能 有 4 題。以 李 克 特 尺 度（ Likert scales）分 為 5 點 量 表

調 查 受 測 者 對 於 各 屬 性 的 重 視 程 度 與 滿 意 程 度 ， 藉 此 了 解 顧 客 的 期 望 與 業

者 績 效 落 差 之 所 在， 並 繪 製 成 Martilla and James (1977)所 提 出 的 重 視 程 度

-績 效 水 準 座 標 圖，以 此 描 繪 出 各 衡 量 題 項 落 點，提 供 業 者 進 行 優 先 改 善 之

參 考 依 據 。  

表  1汽 車 產 品 屬 性  

汽 車 產 品 屬 性 構 面  衡 量 變 項  外 在 /內 在 屬 性  

- 新 車 價 格  

- 汽 車 品 牌  
外 在 屬 性  

操 控 性  

省 油 性  

安 全 性  
操 控 性 能  

馬 力 及 速 度  

舒 適 性  

承 載 量  

防 盜 配 備  

車 型 設 計  

外 觀 內 裝  

空 間 大 小  

內 在 屬 性  
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(二)顧客滿意 

在 顧 客 滿 意 的 衡 量 上 ， 有 些 學 者 認 為 顧 客 滿 意 為 一 整 體 性 、 概 括 性 之

構 念，僅 需 使 用 單 一 項 目 來 衡 量。有 些 學 者 則 認 為 應 以 綜 合 性 尺 度 先 衡 量。

本 研 究 採 Czepiel (1974)的 看 法，將 顧 客 滿 意 視 為 一 整 體 性 概 念，故 以 一 整

體 性 變 項 來 衡 量 。  

(三)顧客忠誠 

在 顧 客 忠 誠 衡 量 上 ， 絕 大 多 數 學 者 皆 提 及 「 重 複 購 買 、 再 購 意 願 」 與

「 正 面 口 碑 宣 傳 、 介 紹 他 人 」 兩 構 面 為 衡 量 指 標 ， 如 ： Stum and Thiry 

(1991)、Fornell (1992)、Selnes (1993)、 Janes and Sasser (1995)、Hepworth 

(1998)、Gronholdt et al. (2000)。因 此，本 研 究 以「 再 購 意 願 」與「 推 薦 他

人 」 來 衡 量 顧 客 忠 誠。  

(四)人文變數 

本 研 究 參 考 Kotler 的 觀 點，設 計 了 6 項 人 文 變 數，分 別 有 性 別、年 齡、

職 業 、 教 育 程 度 、 家 庭 型 態 與 個 人 平 均 年 所 得 等 。  

根 據 前 述 之 觀 念 性 架 構 ， 本 研 究 發 展 產 品 屬 性 構 面 來 衡 量 知 覺 產 品 品

質 ， 因 此 ， 分 析 架 構 （ 如 圖 2） 與 研 究 假 說 將 以 各 產 品 屬 性 構 面 來 表 示 。

相 對 應 的 研 究 假 說 整 理 如 下 ：  

H1： 知 覺 產 品 品 質 之 新 車 價 格（ 產 品 外 在 屬 性 ）對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  
H2： 知 覺 產 品 品 質 之 汽 車 品 牌（ 產 品 外 在 屬 性 ）對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  
H3： 知 覺 產 品 品 質 之 操 控 性 能（ 產 品 內 在 屬 性 ）對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  
H4： 知 覺 產 品 品 質 之 外 觀 內 裝（ 產 品 內 在 屬 性 ）對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  
H5： 知 覺 產 品 品 質 之 新 車 價 格（ 產 品 外 在 屬 性 ）對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  
H6： 知 覺 產 品 品 質 之 汽 車 品 牌（ 產 品 外 在 屬 性 ）對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  
H7： 知 覺 產 品 品 質 之 操 控 性 能（ 產 品 內 在 屬 性 ）對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  
H8： 知 覺 產 品 品 質 之 外 觀 內 裝（ 產 品 內 在 屬 性 ）對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  
H9： 顧 客 滿 意 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  
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圖 2 分 析 架 構  

三、問卷設計與預試 

本 研 究 之 問 卷 共 分 為 五 大 部 份 ， 第 一 部 份 顧 客 基 本 資 料 ； 第 二 部 份 為

顧 客 購 車 特 性（ 包 含 購 車 經 銷 商、所 購 車 種、購 車 原 因、購 車 訊 息 來 源 ）；

第 三 部 份 為 汽 車 產 品 屬 性 ； 第 四 部 份 為 整 體 顧 客 滿 意 ； 第 五 部 份 為 顧 客 忠

誠（ 包 含 再 購 意 願 與 推 薦 他 人 ），第 三 至 第 五 部 份 的 量 表 皆 採 李 克 特 五 點 尺

度， 分 別 有 重 視 (5)到 不 重 視 (1)、 滿 意 (5)到 不 滿 意 (1)與 有 意 願 (5)到 無 意 願

(1)。問 卷 設 計 完 畢 後，為 求 符 合 大 陸 地 區 之 國 情、文 化 與 遣 詞 用 字，本 研

究 乃 針 對 8/16-8/17 前 來 保 養 廠 進 行 保 修 之 20 名 顧 客 進 行 預 試 ， 目 的 為 檢

測 問 卷 用 語 在 兩 岸 間 是 否 有 所 差 異 ， 並 依 據 差 異 處 進 行 修 正 。  

四、抽樣設計與實施 

在 抽 樣 設 計 方 面 ， 本 研 究 採 非 隨 機 抽 樣 下 之 判 斷 抽 樣 法 （ judgment 

sampling ）， 即 主 觀 地 設 定 某 些 標 準 來 進 行 抽 樣 （ Cooper and Schindler, 

2003）。 本 研 究 將 抽 樣 對 象 設 定 為 於 8/16-8/27 期 間 至 上 海 地 區 匯 程 保 養 廠

進 行 保 修 之 東 南 汽 車 車 主，此 外，樣 本 尚 必 須 符 合 車 子 行 駛 一 萬 公 里 以 上，

以 期 車 主 能 熟 悉 車 輛 性 能 。  

H9 

H8 

H7 

H6 

H5 

H4 

H3 

H2 

H1 新 車 價 格  

顧 客 滿 意  

汽 車 品 牌  

操 控 性 能  

外 觀 內 裝  

顧 客 忠 誠  
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五、資料分析與工具 

本 研 究 中 所 使 用 之 分 析 方 法 有 兩 種。首 先 利 用 重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標

圖 進 行 重 要 程 度 和 滿 意 程 度 分 析 ， 描 述 業 者 所 應 優 先 改 善 之 重 點 何 在 ； 再

以 結 構 方 程 模 式（ SEM, structural equation model）針 對 本 研 究 所 建 構 之 衡

量 模 式 （ measurement model）， 進 行 各 項 效 度 檢 定 ， 然 後 再 針 對 所 欲 檢 定

之 各 項 假 說 的 結 構 模 式 （ structural model） 進 行 因 素 間 之 因 徑 分 析 ， 使 用

的 分 析 軟 體 包 括 SAS 與 EXCEL。  

肆、實證分析 

本 研 究 將 汽 車 產 品 屬 性 量 表 ， 應 用 於 上 海 地 區 進 行 實 證 ， 以 結 構 方 程

模 式 建 構 起 汽 車 產 品 屬 性 、 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 間 之 關 係 ， 樣 本 結 構 、 重

視 程 度 -績 效 水 準 座 標 圖 及 結 構 方 程 模 式 (SEM)實 證 結 果 如 下 。  

一、樣本結構與顧客購車資訊 

本 研 究 調 查 期 間 為 8/16-8/27 期 間 ， 共 10 個 工 作 天 。 資 料 搜 集 期 間 ，

共 回 收 154 份 問 卷，扣 除 12 份 無 效 問 卷 後，最 後 得 到 142 個 樣 本。以 下 將

樣 本 結 構 與 顧 客 購 車 特 性 整 理 成 表 2 及 表 3。  

二、重視程度-績效水準分析 

本 研 究 將 重 視 程 度 與 滿 意 程 度 的 落 差 描 繪 成 重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標

圖（ 註 3），如 圖 3 所 示，藉 此 了 解 廠 商 應 優 先 改 善 重 點 為 何。以 產 品 屬 性

重 視 程 度 來 看 ， 顧 客 最 重 視 的 為 安 全 性 ， 最 不 重 視 的 是 承 載 量 ， 而 其 他 如

價 格 、 品 牌 和 防 盜 配 備 等 屬 性 顧 客 的 重 視 程 度 也 不 高 ； 以 對 東 南 汽 車 的 滿

意 度 來 看 ， 顧 客 最 滿 意 的 是 車 型 設 計 和 品 牌 ， 最 不 滿 意 的 是 省 油 性 ； 將 重

視 程 度 和 滿 意 程 度 交 叉 分 析 後 可 知 ， 落 於 第 四 象 限 「 優 先 改 善 重 點 區 域 」

的 汽 車 產 品 屬 性 為 省 油 性 和 舒 適 性 ， 此 兩 項 產 品 屬 性 之 顧 客 重 視 程 度 高 ，

但 滿 意 程 度 低 ， 其 中 省 油 性 績 效 不 佳 最 需 改 善 ； 而 顧 客 重 視 程 度 高 且 滿 意

度 高 的 產 品 屬 性 包 括 ： 安 全 性 、 操 控 性 、 馬 力 及 速 度 、 車 型 設 計 與 空 間 大

小 ， 不 過 顧 客 最 重 視 的 安 全 性 ， 滿 意 度 較 低 ， 必 須 相 當 注 意 ， 否 則 很 容 易
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落 入 改 善 區 域 。 整 體 而 言 ， 顧 客 對 於 各 項 產 品 屬 性 的 平 均 滿 意 度 都 在 4 分

以 下 ， 顯 示 對 於 這 些 產 品 屬 性 ， 廠 商 仍 有 改 善 空 間 。  

表 2 樣 本 結 構  

人 文 變 數  選 項  百 分 比 人 文 變 數  選 項  百 分 比  

男  95 . 8% 高 中 （ 含 以 下 ）  53 . 5% 
性 別  

女  4 . 2 % 高 職  18 . 3% 

20 歲 ( 含 ) 以 下  0 . 7 % 大 專 學 校  15 . 5% 

21 ~2 5  9 . 9 %

教 育 程 度  

本 科  12 . 7% 

26 ~3 0  24 . 4%
已 婚  

（ 最 小 子 女 未 成 年 ）  
58 . 5% 

31 ~3 5  23 . 4% 單 身 （ 獨 自 生 活 ）  11 . 3% 

36 ~4 0  16 . 3% 單 身 （ 與 父 母 同 住 ） 9 . 9 % 

41 ~4 5  12 . 8% 已 婚 （ 無 小 孩 ）  8 . 5 % 

46 ~5 0  8 . 5 ％
已 婚  

（ 最 小 子 女 已 成 年 ）  
7 .7 % 

年 齡  

51 歲 ( 含 ) 以 上  5 . 0 % 鰥 寡 獨 居  0 . 7 % 

私 營 企 業 主  44 . 4%

家 庭 型 態  

其 他  3 . 5 % 

自 由 業  21 . 8% 2 萬 元 （ 含 ） 以 下  23 . 4% 

駕 駛 員  7 . 0 % 2- 4 萬  29 . 9% 

軍 人 / 國 營 企 業 /

教 師  
5 . 6 % 4 - 6 萬  8 . 0 %  

工 商 服 務 業  4 . 2 ％ 6- 8 萬  15 . 3% 

待 業  2 . 1 % 8 - 10 萬  7 . 3 % 

農 林 漁 牧  0 . 7 %

職 業  

其 他  14 . 1%

個 人 年 平 均

所 得  

（ 人 民 幣 ）  

10 萬 （ 不 含 ） 以 上  16 . 1% 

 



 

 

229Marketing Review 

表  3顧 客 購 車 特 性  
工 作 需 求  9 3 . 0 % 

匯 勝 汽 車  5 7 . 7 %
休 閒 娛 樂  6 . 3 %  

和 平 汽 車  4 . 9% 他 人 影 響  4 . 2 %  

接 送 親 友  4 . 2 %  
東 昌 汽 車  4 . 9%

時 間 彈 性  3 . 5 %  

身 份 地 位  2 . 1 %  不 確 定  

或 不 知 道  
1 3 . 4 %

促 銷 活 動  1 . 4 %  

購 車 經 銷 商  

其 他  1 9 . 0 %

顧 客 購 車 原 因

（ 複 選 ）  

其 他  2 . 1 %  

親 朋 好 友 介 紹  3 5 . 2 % 
得 利 卡  5 6 . 3 %

銷 售 人 員 介 紹  2 3 . 9 % 

報 刊 雜 誌 廣 告  2 0 . 4 % 
富 利 卡  2 6 . 8 %

汽 車 經 銷 商  1 9 . 0 % 

網 際 網 路 訊 息  4 . 2 %  
菱 帥  1 6 . 2 %

電 視 廣 告  4 . 2 %  

展 覽 會 場  3 . 5 %  

回 廠 車 種  

菱 紳  0 . 7%

顧 客 購 車 訊 息 來

源 （ 複 選 ）

其 他  9 . 9 %  

 

2.00

3.00

4.00

3.00 4.00 5.00

滿意程度

一

三

二

四

新車價格

品牌

操控性

省油性

安全性

舒適性

承載量

防盜配備

車型設計

空間大小

馬力及速度重視程度

圖 3  重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標 圖  
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三、效度與信度分析 

(一)效度分析 

在 效 度 上 ， 本 研 究 以 驗 證 性 因 素 分 析 （ CFA, confirmatory factor 

analysis ） 對 所 建 構 之 衡 量 模 式 進 行 配 適 度 分 析 。 採 最 大 可 能 估 計 法

（ maximum likelihood estimation） 對 衡 量 模 式 之 各 參 數 進 行 估 計 ， 在 驗 證

性 因 素 分 析 中 進 行 了 各 構 面 與 其 衡 量 變 項 間 之 迴 歸 關 係 檢 定 ， 如 表 4 所

示。各 構 面 與 其 衡 量 變 項 間 的 迴 歸 關 係 均 達 顯 著（ p 值 皆 小 於 0.01），表 示

各 變 項 之 變 異 均 可 顯 著 地 由 其 對 應 之 構 面 所 解 釋 ， 即 所 有 衡 量 項 目 均 收 斂

於 各 對 應 之 構 面 ， 因 此 ， 本 研 究 衡 量 模 式 之 成 分 符 合 度 應 可 被 接 受 ， 即 各

構 面 之 衡 量 亦 具 有 一 定 程 度 之 收 斂 效 度 （ convergent validity）。  

模 式 配 適 度 可 用 以 了 解 本 研 究 所 建 構 之 衡 量 模 式 是 否 足 以 解 釋 或 反 應

資 料 變 異 ， 修 正 後 結 果 如 表 5 所 示 。 一 般 只 要 經 過 卡 方 檢 定 ， 判 定 模 式 與

資 料 間 不 具 顯 著 差 異 即 表 示 整 體 衡 量 模 式 足 以 解 釋 或 反 應 資 料 ， 並 稱 該 衡

量 模 式 整 體 配 適 度 良 好 ， 但 由 於 卡 方 檢 定 在 大 樣 本 下 ， 會 因 過 強 的 統 計 力

（ statistic power）造 成 一 些 問 題（ Hair et al., 1995）。因 此，本 研 究 尚 參 考

許 多 其 他 指 標 來 觀 察 配 適 度 。 除 NFI 和 NNFI 未 達 標 準 外 ， 其 他 指 標 皆 可

完 全 符 合 要 求 ， 因 此 ， 顯 示 本 研 究 模 式 配 適 度 尚 稱 良 好 。  
 

表 4 修 正 後 衡 量 模 式 之 迴 歸 係 數 估 計  

構 面 名 稱  衡 量 變 項  估 計 值  標 準 誤  t 值  
新 車 價 格  X 11  1 . 0 0 0  -  -  
汽 車 品 牌  X 2 1  1 . 0 0 0  -  -  

X 3 1  1 . 0 0 0  -  -  
X32  0 .59 18  0 .16 97  3 .48 64 ** *  
X33  0 .85 57  0 .18 08  4 .73 29 ** *  

操 控 性 能  

X34  1 .04 95  0 .19 27  5 .44 69 ** *  
X 4 1  1 . 0 0 0  -  -  
X42  0 .69 70  0 .21 68  3 .21 45 ** *  
X43  0 .77 75  0 .22 27  3 .49 13 ** *  
X44  0 .84 49  0 .22 80  3 .70 53 ** *  

外 觀 內 裝  

X45  0 .84 06  0 .22 77  3 .69 23 ** *  
顧 客 滿 意  Y 11  1 . 0 0 0  -  -  

Y 2 1  1 . 0 0 0  -  -  
顧 客 忠 誠  

Y22  0 .82 78  0 .14 91  5 .55 27 ** *  
註 ： ***表 p 值 <0.01， **表 p 值 <0 .05， *表 p 值 <0 .1  
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表 5 修 正 後 結 構 模 式 配 適 度 分 析  

適 合 度 指 標  參 考 標 準 值  結 果  
2χ  N / A  96 .0 00 5  

df  N / A  62  

df2χ  00.3≤  1 . 55  

G F I  90.0≥  0 . 91  

A G F I  80.0≥  0 . 85  

N F I  90.0≥  0 . 79  

N N F I  90.0≥  0 . 86 01  

C F I  90.0≥  0 . 90 47  

R M S R  10.0≤  0 . 06 07  

 

(二)信度分析 

在 信 度 上 ， 本 研 究 以 Cronbach’s α 值 來 衡 量 各 構 面 衡 量 項 目 的 一 致

性，如 表 6 所 示。Cronbach’s α 介 於 0.35 到 0.70 之 間 為 中 信 度，周 文 賢（ 2002）

認 為 ， 實 務 上 Cronbach’s α 只 要 大 於 0.6 即 可 接 受 。 因 此 ， 本 研 究 各 構 面

之 衡 量 ， 除 了 外 觀 內 裝 此 一 構 面 為 中 信 度 外 ， 其 信 度 皆 可 被 接 受 。  
 

表 6 信 度 分 析  

構 面 名 稱  衡 量 題 項  C r o n b a c h ’s  α 值  
操 控 性 能  第 三 部 份 3 , 4 , 5 ,11 題  0 . 64  
外 觀 內 裝  第 三 部 份 6 , 7 , 8 , 9 , 1 0 題  0 . 56  
顧 客 忠 誠  第 五 部 份 1 , 2 題  0 . 75  

 

四、假說檢定與分析 

為 了 解 在 知 覺 產 品 品 質 中 之 價 格 、 品 牌 、 操 控 性 能 與 外 觀 內 裝 對 顧 客

滿 意 與 顧 客 忠 誠 間 之 關 係，本 研 究 進 行 各 因 素 間 之 因 徑 分 析，如 表 7 所 示。

並 用 以 檢 定 本 研 究 所 提 出 之 各 項 假 說 是 否 成 立 。  
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表 7 因 徑 分 析  

  新 車 價 格 汽 車 品 牌 操 控 性 能 外 觀 內 裝 顧 客 滿 意  

因 徑 係 數  0 . 22 01  -0 .00 16 0 .82 58  0 .19 15  -  

標 準 誤  0 . 08 84  0 .07 54  0 .37 29  0 .45 22  -  顧 客 滿 意  

t 值  2 . 4 8 8 6 * * - 0 . 0 2 07 2 . 2 1 47 ** 0 . 4 2 3 4  -  

因 徑 係 數  0 . 06 37  0 .14 06  -0 .27 21  0 .36 69  0 .39 63  

標 準 誤  0 . 10 78  0 .08 04  0 .35 09  0 .53 10  0 .08 83  顧 客 忠 誠  

t 值  0 . 59 09  1 .74 88 * - 0 .77 54  0 .69 09  4 .48 62 ** *  

註 ： ***表 p 值 <0.01， **表 p 值 <0 .05， *表 p 值 <0 .1  

結 果 發 現：「 新 車 價 格 」與「 操 控 性 能 」會 對「 顧 客 滿 意 」產 生 正 向 影

響 （ H1 與 H3 成 立 ）；「 汽 車 品 牌 」 會 對 「 顧 客 忠 誠 」 產 生 正 向 影 響 （ H6

成 立 ）；而 顧 客 滿 意 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響（ H9 成 立 ）。本 研 究 將 各 項 假 說

檢 定 結 果 與 各 因 素 間 之 因 徑 效 果 圖 整 理 如 表 8 與 圖 4 所 示 。  

其 中 ， 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 之 關 係 驗 證 了 文 獻 的 論 述 ， 但 知 覺 產 品 品

質 對 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 之 關 係 僅 部 份 成 立 ， 此 結 果 說 明 了 知 覺 產 品 品 質

是 一 整 體 的 構 念 ， 劃 分 產 品 屬 性 構 面 進 行 分 析 後 ， 可 發 現 消 費 者 評 估 購 買

方 案 時 會 區 分 屬 性 ， 而 且 除 了 各 屬 性 構 面 對 顧 客 滿 意 與 顧 客 忠 誠 的 影 響 程

度 不 同 外，重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標 圖 中 也 顯 示，對 顧 客 而 言 屬 性 間 重 要 性

是 有 差 異 的 。  

表 8 假 說 檢 定 之 結 果 彙 整  

假 說  結 果  

H1 ： 知 覺 產 品 品 質 之 新 車 價 格 （ 產 品 外 在 屬 性 ） 對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  成 立  

H2 ： 知 覺 產 品 品 質 之 汽 車 品 牌 （ 產 品 外 在 屬 性 ） 對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  不 成 立  

H3 ： 知 覺 產 品 品 質 之 操 控 性 能 （ 產 品 內 在 屬 性 ） 對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  成 立  

H4 ： 知 覺 產 品 品 質 之 外 觀 內 裝 （ 產 品 內 在 屬 性 ） 對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響  不 成 立  

H5 ： 知 覺 產 品 品 質 之 新 車 價 格 （ 產 品 外 在 屬 性 ） 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  不 成 立  

H6 ： 知 覺 產 品 品 質 之 汽 車 品 牌 （ 產 品 外 在 屬 性 ） 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  成 立  

H7 ： 知 覺 產 品 品 質 之 操 控 性 能 （ 產 品 內 在 屬 性 ） 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  不 成 立  

H8 ： 知 覺 產 品 品 質 之 外 觀 內 裝 （ 產 品 內 在 屬 性 ） 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  不 成 立  

H9 ： 顧 客 滿 意 對 顧 客 忠 誠 有 正 向 影 響  成 立  
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圖 4 各 因 素 間 之 因 徑 效 果  

伍、結論與建議 

本 研 究 最 大 的 貢 獻 在 於 ： 區 分 產 品 屬 性 構 面 ， 建 立 起 知 覺 產 品 品 質 、

顧 客 滿 意 和 顧 客 忠 誠 三 者 之 關 係，並 且 結 合 重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標 圖，了

解 到 消 費 者 購 車 時 會 考 量 多 重 屬 性 ， 且 每 個 屬 性 重 視 程 度 不 同 ， 對 於 整 體

顧 客 滿 意 和 顧 客 忠 誠 之 影 響 也 有 差 異 。 此 外 ， 本 研 究 尚 有 以 下 幾 點 管 理 意

涵 與 後 續 研 究 建 議 。  

一、管理意涵 

大 陸 汽 車 市 場 的 成 長 潛 力 吸 引 國 內 外 廠 商 加 入 ， 在 產 能 過 剩 與 削 價 之

下 ， 競 爭 愈 加 劇 烈 ， 因 此 顧 客 面 臨 多 樣 化 選 擇 ， 廠 商 想 要 建 立 起 顧 客 忠 誠

較 顯 困 難 ， 此 現 象 從 研 究 結 果 中 可 發 現 端 倪 。「 新 車 價 格 」 與 「 操 控 性 能 」

對 顧 客 滿 意 有 正 向 影 響 ， 卻 未 對 顧 客 忠 誠 產 生 正 向 影 響 ， 反 映 了 大 陸 汽 車

市 場 的 高 度 競 爭 ， 縱 使 顧 客 對 汽 車 屬 性 滿 意 ， 但 在 市 場 選 擇 多 樣 化 且 打 價

格 戰 時 ， 還 是 會 轉 向 其 他 廠 牌 ， 不 易 建 立 起 顧 客 忠 誠 ； 而 「 汽 車 品 牌 」 對

顧 客 滿 意 雖 無 直 接 影 響 ， 但 卻 對 顧 客 忠 誠 產 生 正 向 影 響 ， 推 論 其 原 因 來 自

於 在 大 陸 汽 車 市 場 上 ， 東 南 品 牌 是 以 一 般 等 級 商 用 車 為 定 位 ， 與 走 高 檔 豪

0.39

0.36

-0.2

0.14

0.06

0.1915

0.82

-0.001

0.22新 車 價 格  

顧 客 滿 意  

汽 車 品 牌  

操 控 性 能  

外 觀 內 裝  

顧 客 忠 誠  
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華 路 線 的 進 口 轎 車 不 同 ， 而 且 本 次 調 查 對 象 之 購 車 原 因 大 都 為 工 作 需 求

（ 93.0%）， 顧 客 對 品 牌 和 新 車 價 格 的 重 視 程 度 不 高 （ 落 在 平 均 以 下 ）， 但

也 許 是 東 南 在 商 用 車 此 利 基 市 場 經 營 有 成 ， 從 品 牌 口 碑 建 立 起 相 當 程 度 的

顧 客 忠 誠，研 究 中 也 發 現 顧 客 購 車 訊 息 來 源 主 要 為 親 朋 好 友 介 紹（ 35.2%）

和 銷 售 人 員 介 紹 （ 23.9%）， 即 消 費 者 購 車 受 口 碑 和 參 考 群 體 的 影 響 程 度

高 ， 廠 商 如 能 藉 由 售 後 服 務 和 顧 客 建 立 良 好 關 係 ， 讓 顧 客 對 於 品 牌 產 生 忠

誠，對 於 市 場 佔 有 率 的 建 立 應 有 幫 助。另 外，「 外 觀 內 裝 」對 於 顧 客 滿 意 和

顧 客 忠 誠 都 無 顯 著 影 響 ， 加 上 顧 客 對 於 承 載 量 和 防 盜 配 備 重 視 度 不 高 ， 其

中 的 意 涵 為：上 海 汽 車 市 場 尚 未 到 達 成 熟 階 段（ 註 4），消 費 者 未 建 立 起 多

樣 性 的 產 品 屬 性 需 求。再 者，從 重 視 程 度 -績 效 水 準 座 標 圖 中 得 知，廠 商 在

擬 定 行 銷 策 略 時，可 主 打 車 型 設 計、空 間 大 小、操 控 性 與 馬 力 及 速 度 四 項 ，

並 加 強 顧 客 重 視 的 安 全 性 ， 致 力 改 善 顧 客 最 不 滿 意 的 省 油 性 。  

二、研究限制與後續研究建議 

本 研 究 資 料 搜 集 期 間 相 當 短 暫，僅 有 10 個 工 作 天，因 此 所 能 獲 得 之 有

效 樣 本 有 限 ， 加 上 文 化 差 異 以 及 大 陸 汽 車 市 場 的 獨 特 性 ， 使 得 衡 量 題 項 、

調 查 時 間 點 與 問 卷 填 答 對 象 皆 有 所 限 制 ， 在 信 度 上 並 不 能 完 全 達 到 實 務 的

標 準 ， 在 此 建 議 待 上 海 市 場 成 熟 後 ， 研 究 者 能 設 計 更 完 整 的 題 項 ， 例 如 ：

轉 售 價 格 、 維 修 費 用 、 車 子 顏 色 、 娛 樂 性 （ 可 否 觀 看 DVD 或 唱 卡 拉 OK）

等 ， 再 以 因 素 分 析 發 展 適 合 上 海 市 場 的 汽 車 產 品 屬 性 構 面 來 衡 量 。 在 顧 客

滿 意 衡 量 構 面 上 ， 除 整 體 滿 意 外 ， 可 增 加 「 期 望 失 驗 」 與 「 知 覺 品 質 與 理

想 差 距 」等 問 項。另 外，可 繼 續 從 EKB 模 型 來 探 討 消 費 者 購 車 行 為，例 如

消 費 者 購 車 受 口 碑 和 參 考 群 體 的 影 響 程 度 高 ， 此 部 份 結 合 產 品 組 合 、 品 牌

權 益 等 概 念 來 延 伸 研 究 ， 對 於 學 術 上 將 有 更 大 的 幫 助 。  

註 釋 

註 1： 曾 柏 堯 ， ”大 陸 汽 車 產 業 蓬 勃 發 展 ， 惟 產 能 過 剩 問 題 仍 值 得 關

注 ”， http://news.cier.edu.tw/Y04/0601/2102.htm， 檢 索 日 期 為 2004/8/1。  

註 2： 南 方 都 市 報 ， 2002/3/18， C50 版 。  

註 3： 分 別 求 出 所 有 受 訪 者 對 各 屬 性 的 重 視 度 和 滿 意 度 的 平 均 值 後 ，

繪 於 座 標 軸 上 ， 座 標 之 原 點 為 所 有 屬 性 的 平 均 分 數 。 可 分 成 四 象 限 ， 象 限
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一 ： 高 重 要 性 /高 顧 客 滿 意 ； 象 限 二 ： 低 重 要 性 /高 顧 客 滿 意 ； 象 限 三 ： 低

重 要 性 /低 顧 客 滿 意 ； 象 限 四 ： 高 重 要 性 /低 顧 客 滿 意 。  

註 4： 參 考 東 南 汽 車 網 站 http://www.soueast-motor.com/及 匯 勝 汽 車 高

階 主 管 之 訪 談 。  
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