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中文摘要 

 

關鍵詞：環境行銷、顧客忠誠、溫室氣體管制政策、環境政策行銷。 

 

 

 

 

本研究擬運用環境行銷的概念架構為基礎，採取實證研究途徑分析台中工

業區的製造廠商在我國溫室氣體管制政策行銷過程中的顧客忠誠，俾回答以下主

要問題： 

第一，當前我國行銷對象對溫室氣體管制政策的顧客忠誠度如何？哪些行

銷對象較高？哪些行銷對象較低？ 

第二、決定我國行銷對象顧客忠誠度高低的因素有哪些？這些因素與顧客

忠誠的關係為何？彼此間呈現何種關聯性？哪些因素較具顯著效果？ 

本研究的成果除了可增加環境政策行銷的顧客忠誠的相關知識、重新釐清

環境行銷概念架構在我國的適用性之外，尚可發展公共夥伴推動環境政策行銷的

策略建議，為解決環境問題克盡心力。 
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英文摘要 

 

Keywords: environmental marketing, customer loyalty, GHG regulative policy, 

environmental policy marketing. 

 

 

 

The present study intends to analyze the customer loyalty of manufacturing 

firms in Taichung Industrial Park to our GHG regulative policy marketing based on 

environmental marketing theories by empirical research approach. The two main 

questions this study attempts to answer are as follows:  

First, what’s the degree of customer loyalty to our GHG regulative policy 

marketing?  

Second, what are the relevant factors determining the customer loyalty to our 

GHG regulative policy marketing?  

The findings contribute to the epistemic, applicable and strategic resolutions of 

environmental problems.  
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第一章  緒論 
 

 

第一節  研究背景 

 

壹、研究動機 

 

一、環境行銷的理論基礎 

1990 年代被許多企業界人士稱作「環境的十年」（environment decade）（Fisher, 

1990; Gross, 1990; Hayes, 1990），肇因於民眾逐漸發覺到消費活動會滋生全國與

（或）全球的環境問題，諸如固體垃圾、地下水污染、地球暖化（global warming）

和酸雨現象，而避免購買有害環境的產品（Kangun et al., 1991: 47-48）。企業紛

紛順應這股「回歸自然」、「綠色消費」的浪潮，開始販售綠色紡織品、綠色食品、

綠色化妝品等「綠色產品」（green products）（許蘭杰，2005）。Coddington（1993）

因而將「環境行銷」（environmental marketing）定義為企業在環保趨勢下，受「預

佔管制」（preempting regulation）、競爭形象優勢（competitive image advantage）、

行動主義團體壓力（activist group pressure）、零售關係（retail relations）、企業機

會（business opportunities）、願景（vision）因素所及，視環境管理為發展責任與

成長機會所推動的綠色產品行銷活動。環境行銷與「永續行銷」（sustainable 

marketing）、有機行銷（organic marketing）、綠色行銷（green marketing）等相近

名詞的前提是「永續發展」（sustainable development），也就是企業在不破壞環境

的條件下，透過行銷對象的購買行為追求利潤與繁榮（Coddington, 1993）。因此，

藉行銷活動尋求行銷對象對綠色產品的「顧客忠誠」（customer loyalty），乃成為

環境行銷的最終目標。 

Coddington（1993: 4-9）描繪了一個由環境「觀點」（perspective）與「承諾」

（commitment）構成的環境行銷途徑，如圖 1-1 所示。 

1、環境觀點 

涉及理解全球、全國與地方環境危機的嚴重性與廣泛性，俾正確評價對環

境採取共同行動的影響，以及採取與否的行動。 

2、環境承諾 

為所有行動中達成環境管理與反映該態度的共同決定，分別展現為支持環

境觀點的環境政策、環境改善與環境教育。 
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圖 1-1  環境行銷的途徑 

資料來源：Coddington, 1993: 6. 

 

然而 Coddington（1993）指出，由於極大化專業知識與技術、權威、實效

性、客觀性、資源等理由，企業多半偏好與「夥伴」（partners）建立正式或非正

式關係的「環境策略聯盟」（environmental strategic alliance）來履行環境承諾，

這些夥伴包括環境團體、政府機構、零售商（retailer）、媒體、貿易協會（trade 

association）、學術機構與其他公司。Milne et al.（1996）呼應此一觀點，力倡非

營利部門、政府機構與企業會以夥伴身分建立「環境組織聯盟」（environmental 

organization alliance），完成改善自然環境的任務。總體而言，前述夥伴可依 Frause 

& Colehour（1994）對環境計畫支持來源的論點歸類為「公共夥伴」（public 

partners）、產業夥伴（industry partners）、社群夥伴（community partners）。公共

夥伴即政府機構；產業夥伴即企業，包括零售商、貿易協會與其他公司；社群夥

伴即非營利部門，包括環境團體、媒體與學術機構。環境策略聯盟的普遍化使得

環境行銷不再侷限於企業推動的綠色產品行銷，轉而具備更為豐富的內涵

（Coddington, 1993: 181）： 

1、若環境行銷的首要目標是對顧客的「促銷」（promotion），則以產業夥伴

為核心，建立「以促銷為基礎的策略聯盟」（promotion-based strategic alliance），

循企業行銷脈絡行銷「環境產品」。 

2、若環境行銷的首要目標是對顧客的「教育」（education），則以公共夥伴

為核心，建立以教育為基礎的策略聯盟，循政策行銷脈絡行銷「環境政策」。 

3、若環境行銷的首要目標是「研究」（research），則以社群夥伴為核心，建

立以研究為基礎的策略聯盟，循社會行銷脈絡行銷「環境理念」。 

儘管企業行銷、政策行銷、社會行銷的脈絡整合，產生環境策略聯盟行銷產

品、政策或理念的歧異，卻未改變環境行銷的最終目標，即藉行銷活動尋求行銷

正確途徑 

環境觀點 

環境承諾 

全球議題 

全國議題 

環境改善 

環境政策 

地方議題 

環境教育 
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對象的顧客忠誠。有鑑於此，本研究依序先從 Coddington（1993）的環境行銷途

徑中選擇環境承諾的「環境政策」，探討相關實證研究的主題、變項與個案。 

 

二、國外環境政策行銷的實證研究成果 

正如環境行銷研究的焦點多半集中在產業夥伴層面的行銷策略與技術

（Coddington, 1993; Diener & Venugopal, 1996; Frause & Colehour, 1994; Peattie, 

1995; Polonsky & Mintu-Wimsatt, 1997），環境政策行銷研究也有類似的傾向。在

實證資料分析方面，除少數投身於整體政策檢證（Haigh, 2000）與全球環境政策、

制度、法律比較（Axelrod et al., 2005）外，多數研究憑藉各種方法驗證公共夥伴

在環境政策運作階段蘊含的命題與假設：有些專注於「議程設定」（agenda setting）

階段公共夥伴舉行永續發展公聽會的缺失與限制（Rajvanshi, 2003），以及環境評

估（Environmental Assessment, EA）與「環境影響評估」（Environmental Impact 

Assessment, EIA）過程設計的公共夥伴角色（Diduck & Mitchell, 2003; Kovalev & 

Koeppel, 2003; Soneryd, 2004; Vasconcelos et al., 2000）；有些專注於政策規劃與

「採納」（adoption）階段公共夥伴在政策設計（Mostashari & Sussman, 2005）、

決策（Nilsson & Dalkmann, 2001）、決策行動（Peterson, 2002; Videira et al., 2003）

的理論、模型與技術定位；有的則專注於政策執行階段公共夥伴在階層政府的行

賄行為所造成的環境執行後果，發現行賄會讓如罰鍰之類的環境工具發生「政策

失靈」（policy failure）：在政府廉潔的社會，罰鍰有助於環境污染減輕的程度；

在政府貪腐的社會，罰鍰反而降低環境污染減輕的程度（Hu et al., 2004）。 

至於在行銷對象層面，Apaiwongse（1991）探索經濟誘因與政治市場領域下

的的企業-政府互動，調查對象為涉入美國「環保署」（Environmental Protection 

Agency, EPA）「圓頂」（bubble）政策的 42 家廠商。圓頂政策的內容是虛構一個

覆蓋整間工廠的圓頂，圓頂頂端有個單獨的虛擬煙囪，廠商可創新與彈性地變更

各個實體煙囪的污染比率，只要虛擬煙囪的總排放量合乎 EPA 的要求即可。研

究發現政策利益與不確定性，以及「採購中心」（buying-center）（這些廠商將以

往由與採購決策相關的成員參與改組為由研發符合空氣排放標準方法的成員參

與）的結構與氣候，對廠商接受圓頂政策與否的態度，發揮了顯著的預測作用。 

Ellen et al.（1991）在一項驗證「個體努力對問題解決重要性的信念」，即「顧

客效能知覺」（perceived customer effectiveness, PCE）與「環境考量」（environmental 

concern）區隔性的研究中，發現個體 PCE 層次的高低強烈影響其為環境主動犧

牲的意願，因而建議公共決策者可實施溝通策略、提供資訊、獎酬行為、投資與

給予選擇權來增強個體 PCE 的整體層次，進而激勵個體表現自願性的「綠色行

為」（green behaviors）。 
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Granzin & Olsen（1991）觀察一般民眾在「重覆利用」（reuse）、報紙再生、

步行等環保活動的捐獻項目，結果發現人口統計、媒體使用模式、資訊來源、知

識是捐獻項目產生顯著差異的關鍵因素。 

Güneş & Coşkun（2005）藉對西土耳其 Eurogod 採礦公司的個案研究，突顯

民眾參與的合法結構在全國與地方環境決策中的必要性；Kangun et al.（1991）

發展一個歸類誤導型/欺騙型環境廣告訴求的類型學，來判定確實發生於環境廣

告中的誤導型/欺騙型訴求其影響與類型，以及評估組織在行銷溝通裏強調的環

境考量其真實性為何。 

Pieters（1991）挑選荷蘭與德國的消費者為研究對象，分析動機、能力、績

效三者對他們在「垃圾分類計畫」（waste separation programs）三階段中參與行

為的影響，動機包括態度與「意圖」（intention）；能力包括工作知識與習慣。研

究中也發掘出影響消費者參與動機、能力、績效的因素為產品通路，其政策與行

銷意涵為：垃圾的銷毀與再生，需要穩定的分類垃圾來源；而消費者所供應的分

類垃圾管道實承襲自產品的配銷管道，故行銷研究必須將對消費者購買產品的興

趣，轉向對「重配銷管道」（channels of redistribution）的重視。 

Schwepker & Comwell（1991）檢驗影響民眾購買「環保包裝產品」

（ecologically packaged products）意願的變項，發現「對環保意識生活的態度」

（Attitude toward ecologically conscious living）、對廢棄物的態度，控制所在（locus 

of control）、視污染為問題的認識（the perception of pollution as a problem）四個

變項最具顯著性。 

在演繹模式的推演方面，Alman & Petkus（1986）以利害關係人為基礎，建

構一套分為八項程序的政策行銷模式：確定和辨認利害關係人政策需求的「政策

問題界定」；經由訪談、民意調查、座談會、說明會、收集媒體意見、顧客分析

以瞭解利害關係人利益與需求的「諮詢、參與、吸納」；決定產品特質的「方案

規劃與評估」；試探政策草案的「公聽會」；提升利害關係人政策順服的「決策、

溝通、引導」；與小規模政策試辦、合法管制配套的「政策執行」；依顧客滿意

度予以評估的「監測與修正」；猶如產品重新定位的「政策再設計」（翁興利，

2004：243-244），如圖 1-2 所示。 

Snavely（1991）將適用於企業行銷的「產品」（product）、價格（price）、

通路（place）、促銷（promotion）等 4Ps 工具擴大為「服務」（services）、告

知與教育（informing & education）、成本（cost）、人員（personnel）、法定權

威（legal authority）與「政策分析」（policy analysis），建構一個在「總體環境」

（macro-environment）（科技/自然環境、人口/經濟環境、當前政治環境、文化/

社會環境）和「個體環境」（micro-environment）（一般大眾、政府機構、壓力團
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體、選民）架構下的公共政策行銷模式，如圖 1-3 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-2  以利害關係人為基礎的政策行銷模式 

資料來源：翁興利，2004：241。 
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圖 1-3  公共政策行銷模式 

資料來源：Snavely, 1991: 320. 
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三、國內環境政策行銷的實證研究成果 

在實證資料分析方面，傅岳邦（2004，2005，2007b）運用 Lake（1996, 1999）

的「關係締約途徑」（relational contracting approach）為理論基礎，探究環境策略

聯盟中公共夥伴的關係結構，發現《京都議定書》（Kyoto Protocol）締結過程中

各國政府權衡取捨「機會主義預期成本」（expected costs of opportunism）與「治

理成本」（governance costs）所建構的全球環境治理結構在「政府階層關係」

（hierarchical relations）與「無政府階層關係」（anarchical relations）間的變動，

會因為成本極小化的考量漸趨於結構連續體的中間位置。 

蘇偉業（2006）分析政策行銷的 4Ps 組合、政策企業家角色、市場區隔問題

與適用政策範圍，並利用環保署的「限制使用購物用塑膠袋及塑膠類免洗餐具政

策」和高雄市的「鐵馬生活圈計畫」兩個案例，檢視政策行銷在實踐上的可行性

與侷限性。研究總結我國現行僵化的政府組織架構加上政務官員更換頻繁，破壞

政策的延續性，不利於政策行銷管理，應配合彈性化的政府再造運動，轉型為富

企業家精神的公共組織，以有效回應社會的快速變遷。 

在演繹模式推演方面，吳定（2003）建構出策略性政策行銷的運作模式，

提出政策主事者規劃行銷計畫時應分析與考慮的五項工作：環境分析、設定行銷

目標、確立行銷策略、選擇行銷方法、執行行銷計畫，整體運作過程如圖 1-4 所

示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-4  策略性政策行銷的運作過程 

資料來源：吳定，2003：398。 
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傅岳邦（2007a，2007c，2007d）結合 Rhodes（1997）的「政策網絡」（policy 

network）理論與 Kotler & Lee（2007）的公共組織行銷工具論述，並以宜蘭國際

童玩藝術節個案的觀察結果修改 Snavely（1991）的公共政策行銷模式，如圖 1-5

所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-5  整合性的政策行銷模式 

資料來源：傅岳邦，2007a，2007c，2007d。 
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al., 2004; Kovalev & Koeppel, 2003; Mostashari & Sussman, 2005; Nilsson & 

Dalkmann, 2001; Peterson, 2002; Rajvanshi, 2003; Soneryd, 2004; Vasconcelos et al., 

2000 ; Videira et al., 2003; 吳定，2003；傅岳邦，2004，2005，2007a，2007b，

2007c，2007d；蘇偉業，2006），以及所運用的行銷策略和技術（Snavely, 1991; 傅

岳邦，2007a，2007c，2007d；蘇偉業，2006），而行銷對象在環境政策運作過程

的角色、定位與功能不是較未觸及，就是代之以政策順服的思維。政策順服是公

共組織試圖影響或控制政策對象的態度，促使政策對象願意正面接受與配合政

策，出現與政策相一致的行為，以達到政策目標（Anderson, 1997: 256-257; 吳定，

2003b），這與行銷重視雙方互動與價值交換（Mokwa, 1981: 25）下的顧客忠誠

概念相比，不盡雷同。 

第二，在研究變項上，單獨檢視重行銷對象層面的各篇研究可知，幾乎均聚

焦於影響行銷對象參與環境政策的變項，有的驗證為政府與企業的互動

（Apaiwongse, 1991）；有的驗證為溝通策略、提供資訊、獎酬行為、投資、給予

選擇權（Ellen et al., 1991）；有的驗證為人口統計、媒體使用模式、資訊來源、

知識（Granzin & Olsen, 1991）；有的驗證為動機、能力、績效（Pieters, 1991）；

有的驗證為態度、控制所在、認識（Schwepker & Comwell, 1991）。此外，有的

依照民眾需求推演民眾參與環境政策的模式（Alman & Petkus, 1986）。不過，一

來這些自變項失之零散、缺乏系統性，二來民眾參與此一依變項與顧客忠誠畢竟

存在概念與實質上的差異，而未能緊扣環境政策行銷尋求顧客忠誠的最終目標。 

第三，在研究變項上，並列檢視重公共夥伴與行銷對象層面的各篇研究可

知，鮮見自變項與依變項橫跨兩層面以發掘行銷策略、技術和顧客忠誠間關聯性

的探討，只有 Kangun et al.（1991）與 Pieters（1991）的研究約微勾勒出行銷溝

通、通路與民眾的關係而已。 

第四，在研究個案上，國內的實證研究欠缺對全球環境議題的觀察，尤其人

類發展產業經濟所排放的「二氧化碳」（CO2）、甲烷（CH4）、氧化亞氮（N2O）、

氯氟化碳（CFCs）及「臭氧」（O3）等「溫室氣體」（greenhouse gas, GHG）濃度

遞增，加深「溫室效應」（greenhouse effect），導致地球暖化現象與伴隨而生的

地球水資源、陸地生態系統與農業浩劫益發惡化。依據「政府間氣候變化專家委

員會」（Intergovernmental Panel on Climate Change, IPCC）（1995: 4）的研究報告

顯示，十九世紀以來，全球平均地表溫度上升 0.3~0.6℃；過去 20 年，地表估計

已上升 0.25~0.4℃（談珮華，2000：15）；預測到 2100 年，氣溫會上升 1.4~5.8℃

（IPCC, 2001: 8），《聯合國氣候變化綱要公約》締約方大會（Conference of the 

Parties of the United Nations Framework Convention on Climate Change, COP）順勢

推動「溫室氣體管制政策」（GHGs regulative policy），尋求各締約方締結《聯
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合國氣候變化綱要公約》架構下的《京都議定書》並遵循議定書規範的顧客忠誠；

我國行政院國家永續發展委員會亦推動因應《京都議定書》的溫室氣體管制政

策，尋求產業界對溫室氣體排量盤查、登錄、查證制度的顧客忠誠。 

基於以上的理由，本研究擬運用環境行銷理論為基礎，探究我國溫室氣體管

制政策行銷的顧客忠誠。 

 

貳、研究的重要性 

 

本研究具有幾項重要的特色： 

第一，在研究主題上，本研究從事溫室氣體管制政策行銷的顧客忠誠研究，

不僅能增加環境政策行銷的顧客忠誠的相關知識，同時可重新釐清環境行銷理論

在我國的適用性。 

第二，在研究變項上，將環境政策行銷的最終目標-顧客忠誠當作依變項的

範圍，據此蒐尋其他相關的自變項。 

第三，在研究個案上，鎖定國內較少觀察的全球環境議題-全球暖化-的溫室

氣體管制政策行銷，探究過程中的顧客忠誠。 

第四，本研究的研究成果可發展公共夥伴推動環境政策行銷的策略建議，為

解決環境問題克盡心力。 

 

第二節  研究目的 

 

本研究擬運用環境行銷理論為基礎，探究我國溫室氣體管制政策行銷的顧

客忠誠。具體而言，本研究的研究目的可區分為二： 

第一，探究我國溫室氣體管制政策行銷過程中的顧客忠誠現況。 

第二，探究影響前項顧客忠誠的因素，以及這些因素與顧客忠誠間的關聯

性。 

學術研究的目的區分為「探索」（exploration）、描述（description）、解釋

（explanation）三者。本研究的第一項研究目的旨在描述，第二項目的則偏重解

釋，故本研究為描述性與解釋性兼具之研究。 

 

第三節  研究問題 

 

本研究主要探究我國行銷對象對溫室氣體管制政策顯現顧客忠誠的驅使力

量，以回答如後的研究問題： 
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第一，當前我國行銷對象對溫室氣體管制政策的顧客忠誠度如何？哪些行

銷對象較高？哪些行銷對象較低？  

第二，決定前項我國行銷對象顧客忠誠度高低的因素有哪些？這些因素與

顧客忠誠的關係為何？彼此間呈現何種關聯性？哪些因素較具顯著效果？ 
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第二章  文獻探討 
 

 

第一節  顧客忠誠 

 

壹、理論文獻 

 

顧客忠誠概念本用於企業行銷領域。在理論文獻方面，Berry & Thomas

（1982）認為顧客忠誠與企業能否建立持續性關係有關；Bhote（1996）認為顧

客忠誠度係顧客滿意公司所提供的產品或服務後，導引消費者願意為該公司進行

正面的口碑宣傳。Bloemer et al.（1998）認為，忠誠度是歷經一段長期的時間，

某一決策單位有自一群供應商中選定其中一家供應商的非隨機性行為（即重覆購

買），這是一種基於對品牌的承諾所衍生出來的心理層面程序（決策制定與評估）

的功能；Caruana（2003）將顧客忠誠度分為廣度與深度，廣度的構面包括品牌、

產品、產品提供人、商店和服務；深度則為重覆購買；Chaudhuri & Holbrook（2001）

認為顧客忠誠不只是一種心理因素，也是一種行為，主要可分為行為忠誠及態度

忠誠兩種。行為面的忠誠衡量，以消費者在特定時間對某一產品或服務的重覆購

買行為作為忠誠的衡量；態度面的忠誠衡量，認為品牌忠誠是消費者透過心理承

諾的過程，而導致消費者對某品牌一致性的購買，所以忠誠度的衡量應包含消費

者的態度、偏好及購買意願。 

Coddington（1993: 88-91）認為，行銷對象購買綠色產品時有五項考慮因素：

價格（price）、效果（performance）、（使用上的）便利性（convenience）、健康與

安全（health and safety）、可得性（availability）。這五項因素正可藉 4Ps 的行銷

工具予以滿足：消費者對價格的考慮可用價格工具滿足；對便利性、健康與安全

的考慮可用產品工具滿足；對可得性的考慮可用通路工具滿足，而促銷工具可幫

助行銷對象得知產品、價格與通路的相關資訊。 

Cox（1985）認為顧客忠誠與企業是否能建立持續性關係有關；Dick & Basu

（1994）將顧客忠誠定義為個人對主體（品牌、服務、商店或產品提供者）的相

關態度與重覆購買間的關係強度（黃見益，2005：25）；Griffin（1997）則認為

顧客忠誠度關係到消費者購買行為，其重要內容如下（鄭仰真，2005：35）： 

1、經常性重覆購買。 

2、願意惠顧公司所提供的各種產品或服務。 

3、願意為公司建立口碑。 
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4、對其他業者的促銷活動具有免疫力。 

Fornell（1992）認為顧客忠誠度可以利用重覆購買的意願與滿意之顧客對

價格的容忍度兩面向來衡量；Frederick & Schefter（2000）認為顧客忠誠度係指

顧客對企業的信任，換句話說，企業必須爭取值得投資的顧客，並且與顧客建立

起承諾關係；Fredericks & Salter（1995）認為顧客忠誠與價格、產品品質、服務

品質、創新及形象有關；Gronholbt et al.（2000）認為可藉由顧客的再購意願、

向他人推薦公司或品牌的意願、價格的容忍度以及顧客交叉購買的意願四項標準

來衡量顧客忠誠度；Hepworth & Mateus（1994）定義顧客忠誠度為顧客重覆購

買或購買特定公司其他產品的意圖及向他人推薦的意願；Jacoby & Kyner（1973: 

23）認為忠誠度是： 

1、一種偏好度或產生的行為：當顧客對於某一企業的商品有忠誠度產生

時，除了顧客本身偏好此企業的商品之外，還需要有實際的購買行為產生。 

2、持續性：忠誠度的形成需要經過一段特定的期間，並且是經驗的累積。 

3、當顧客具有對某一企業的商品有忠誠度產生時，他的購買行為會優先考

慮或較集中於該企業所提供的商品或服務，是一種決策性的呈現。 

4、顧客對於提供商品或服務的所有企業當中，若印象中記得的家數越少，

表示忠誠度愈高。 

5. 當顧客心中只記得某個企業提供的商品或服務時，則可以說他對該廠商

的產品具有忠誠度。 

Jacoby & Kyner（1973）提出行為忠誠與態度忠誠做為衡量顧客忠誠度的構

面，行為忠誠可利用自我認知忠誠與價格忍受度作為衡量指標，態度忠誠度可透

過再購意願、向他人推薦與交叉購買意願來衡量忠誠度；Jones & Farquhar（2003）

從兩個互動的忠誠概念化來定義顧客忠誠度，一為顧客對公司或品牌的相關忠

誠，另一為對品牌的再購意願，認為顧客忠誠度的決定來自於態度和行為之間的

關係強度；Jones & Sasser（1995）將顧客忠誠度分為兩種，一為長期忠誠度，是

真正的忠誠；一為短期忠誠度。長期忠誠表示顧客不會輕易轉換既有業者，短期

忠誠表示顧客容易因為其他業者提供更好的同質性服務而改變其消費對象，其造

成原因包括限制競爭的政府法規、限制替代品的專利、高移轉成本等。他們並提

出衡量顧客忠誠度的三大指標（鄭仰真，2005：35）： 

1、再購買意願（intent to repurchase）：顧客未來再度購買該公司產品或服

務的意願。 

2、基本行為（primary behavior）：包括顧客最近購買的次數、購買頻率、

購買金額、購買數量與購買意願。 

3、衍生行為（secondary behavior）：包括公開推薦業者、建立口碑、介紹
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新顧客等行為。 

Kandampully（1998）認為顧客忠誠為一個企業對顧客在服務品質上的承諾

與保證；Lee et al.（2001）認為顧客忠誠度有傳統的觀點與態度面的觀點：傳統

的觀點著重在消費者重覆購買或是選擇相同品牌機率的消費者行為；態度面的觀

點則著重在消費者對品牌的偏好、承諾與購買意圖方面。 

Neal（1999）認為消費者忠誠度是指在競爭性產品能方便購買的前提下，

消費者在和其他競爭者的產品比較之後，仍選擇同一產品或服務比例；Oliver

（1997）提出「認知-情感-意圖」忠誠架構，認為顧客在各階段的忠誠各有不同

的相關態度「元素」（element）。在理論上，此種結構之構成首先是「認知感

覺」（cognitive sense），其次為「情感感覺」（affective sense），最後為「意圖

態度」（conative manner）。此忠誠架構可分為三個階段（施錦村，2005：12）： 

1、認知（cognitive）階段 

相關品牌的屬性與態度的資訊（如價格、態度等），均有利於顧客選擇偏

好品牌，此即為認識忠誠或基於品牌「信念」（belief）的忠誠。認識可以基於

過去的知識或最近經驗所得的資訊。在這一階段是具有「淺層」（shallow）忠

誠的本質，可作為情感忠誠的基礎。 

2、情感（affective）階段 

此階段忠誠是基於過去「事件」（episode）累積的滿意度，所發展出來對

品牌喜好或態度。所謂滿意，其可被定義為「愉快的履行」（pleasure fulfillment）。

承諾在此一階段被視為重要的情感忠誠因素。一般而言，顧客心中先有認識再有

情感，因為認識容易受到反駁，情感則不容易消失。在這一階段的忠誠和認識忠

誠一樣，顧客仍然容易「轉換」（switching）購買對象。大部分的品牌離開者都

宣稱對過去的品牌滿意，因此顧客深層的承諾所形成的忠誠是值得嚮往的。 

3、意圖（conative）階段 

此階段忠誠受到顧客對品牌事件重覆購買意圖的影響。忠誠意圖被定義為

「對特定品牌重覆購買的承諾」。因此，這一階段的忠誠具有對特定品牌重覆購

買意圖之深層承諾的意涵，而此承諾和激勵相類似，只是再購的意向，而非真正

行動。 

Oliver（1999）進而定義忠誠度為「儘管受到環境影響和行銷手法引發潛在

的轉換行為，顧客對所喜好的產品或服務再次購買的承諾仍然不變」（柯虹如，

2003：26-27）。 

O’Malley（1998）將忠誠度定義為「有偏差的重覆購買行為」或「基於喜

好的態度而做重覆的惠顧」；Parasuraman et al.（1996）定義忠誠度為顧客與服

務提供者間關係的強弱，及顧客願意進行更多交易的可能性。其衡量項目如下： 
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1、會向其他人宣傳這家商店的優點。 

2、若有人請我推薦，我會推薦這家商店。 

3、會鼓勵親朋好友來此店購物。 

4、會將此店列為本地同類型商店的第一選擇。 

5、我以後還會常來這家店消費。 

Reichheld & Sasser（1990）認為，滿意的顧客對企業的忠誠度會上升，而

忠誠度的上升意味顧客未來重複購買的機率將大大增加（柯虹如，2003：26）；

Schneider & Bowen（1999）認為顧客忠誠度是指顧客可能再次光臨的行為，並

且願意成為認同企業裡的一份子；Selnes（1993）認為顧客忠誠度是消費者對產

品或服務表達的一種意圖行為的傾向，包括未來購買或服務合約續約的可能性。

顧客忠誠也許是由於技術上、經濟上或心理因素上需花費成本的高度轉換障礙，

或由於對產品品牌、供應商的忠誠而願意保持持續的關係。顧客忠誠度也是支配

消費者實際購買行為的重要因素（黃見益，2005：24-25），他並以「顧客是否

願意再次前來消費」、「顧客將此家企業介紹給親友」及「幫此家企業建立正面

口碑」等意願來衡量顧客忠誠度；Zeithaml et al.（1996）認為忠誠應有「顧客有

意願買更多、價格的增加會脫離過去的經驗及顧客知覺的負面經驗」等意涵，因

此，他認為完整的忠誠架構內涵應屬多元面向，其構面包括「口碑」（word of 

mouth）、購買意圖（purchase intention）、價格不敏感（price insensitivity）、抱

怨行為（complaint behavior）。其中口碑與購買意圖屬態度面，對價格不敏感與

抱怨行為屬行為面。 

李永年（1988）亦強調顧客忠誠的態度與行為面（柯虹如，2003：27）。 

1、強調態度 

主要是根據消費者對特定品牌或產品的偏好程度來衡量忠誠度。消費者若

在數年間對特定品牌的喜好程度不變，那就表示消費者對特定品牌的偏好一致，

其心中最喜愛的品牌，經過一段時間後態度也不會改變，即是對該品牌有忠誠度。 

2、強調行為 

著重在顧客實際的購買行為，將消費者分成： 

（1）不可分割忠誠：消費者於購買時僅固定購買某一品牌。 

（2）可分割忠誠：消費兩種品牌交替購買。 

（3）不穩定忠誠：消者固定購買某一品牌後，又轉換購買另一品牌。 

（4）不忠誠：消費者變換不同的品牌。 

 

貳、實證研究文獻 
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顧客忠誠的實證研究亦多偏重在企業行銷領域。施錦村（2005）以連鎖餐

飲業中之「咖啡/簡餐連鎖服務業」（壹咖啡、星巴克、丹堤、客喜康為代表）

及「速食連鎖服務業」（麥當勞、肯德基、摩斯漢堡、漢堡王為代表）連鎖店的

台北地區顧客為問卷對象，經由過去文獻探討確認支付公平、互動公平、程序公

平（合稱公平知覺，perceived fairness）、顧客滿意（customer satisfaction）、承

諾及口碑、購買意圖（合稱顧客忠誠）等7項構念要素之操作型定義，並據以作

為問卷設計的基礎，最後得到如下之實證研究結果（施錦村，2005：III）： 

1、公平知覺可作為顧客忠誠的前提要素，且其內涵應包括支付公平、互動

公平及程序公平。 

2、支付公平與顧客忠誠間直接效果不顯著。 

3、顧客滿意及承諾具有中介角色的功能，且顧客滿意是承諾的前提要素。 

柯虹如（2003）探討國內以事物為服務對象之產業，其內部行銷對商業友

誼與顧客滿意、顧客忠誠的影響。以國內汽車修護業及產險業為研究母體，採定

量方法以問卷調查613位服務人員及1377位顧客，共回收服務人員有效樣本為300

份及顧客351份，研究結果發現（柯虹如，2003：I）： 

1、當內部行銷推行不力時，商業友誼與內部行銷會呈負向關係。 

2、當內部行銷加入分析考慮時，商業友誼會正向影響顧客滿意。 

3、當內部行銷加入分析考慮時，商業友誼會正向影響顧客忠誠。 

4、推行內部行銷必須達一定程度以上，商業友誼、顧客滿意及顧客忠誠才

會增進。 

潘美雪（2007）以台北地區中油加油站(包含直營站及加盟站)加油經驗的消

費顧客為母體，利用問卷調查做統計分析，並採用結構方程模式分析品牌權益、

服務品質、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響關係，研究結果發現（潘

美雪，2007：iii）： 

1、品牌權益對服務品質有顯著正向影響。 

2、品牌權益對知覺價值有顯著正向影響。 

3、品牌權益對顧客忠誠度無顯著正向影響（具間接效果）。 

4、服務品質對知覺價值有顯著正向影響。 

5、服務品質對顧客滿意度無顯著正向影響（具間接效果）。 

6、服務品質對顧客忠誠度無顯著正向影響（具間接效果）。 

7、知覺價值對顧客滿意度有顯著正向影響。 

8、知覺價值對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

9、顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

10、不同人口統計變項對各構念有顯著差異。 
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簡惠珠（2006）探討量販店「顧客價值」（customer value）、價格知覺（price 

perception）對顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性研究，採用問卷調查法，以台

灣地區量販店之消費顧客為研究對象，共寄發出300份。該研究採取SPSS統計視

窗軟體以及LISREL軟體作為統計分析的工具，針對樣本資料進行t檢定、卡方檢

定、單因子變異數分析、因素分析、信度分析、Pearson相關分析、層級廻歸，

線性結構關係模式之衡量評估，以及整體模式建立與評估，主要發現為（簡惠珠，

2006：I）： 

1、量販店顧客的個人特徵（不同地區量販店顧客、平均月收入、不同地區）

在對顧客價值、價格知覺、顧客滿意度、顧客滿意度的感受程度上有顯著差異。 

2、量販店顧客在顧客價值、價格知覺對於顧客滿意度呈顯著影響；顧客價

值、價格知覺對於顧客忠誠度呈顯著影響；顧客滿意度對顧客忠誠度呈顯著影響。 

3、顧客滿意度對於顧客價值與顧客忠誠度之間的因果關係中介效果不存

在；顧客滿意度對於價格知覺與顧客忠誠度之間的因果關係中介效果亦不存在。 

4、轉換成本在顧客價值與顧客忠誠度之間的干擾效果不存在；轉換成本在

顧客滿意度與顧客忠誠度之間的干擾效果亦不存在。 

McStravic（1987）將顧客忠誠概念應用於社會行銷領域，觀察病患對醫院

的忠誠度。他認為一個對醫院有忠誠度的病患，在未來的醫療服務需求存在的條

件下是對這個醫療機構有承諾的。理想的狀況下，病患對醫院的承諾會轉換為以

下行動的具體表現：每當有醫療需求的情況發生，經由擔任醫療服務守門員的家

庭醫師許可且是醫院有提供的服務時，病患便會利用此醫院的醫療服務。病患對

醫院的忠誠度表現包含態度（對某醫院強烈的喜好）及行為（持續使用該醫院的

服務）。McStravic（1995）又探討了其他五種支持病患忠誠度的行為意圖，包

含：搬到較遠的地方、需要付較多的錢、即使保險轉換仍然看這個醫師，前三者

是看病患堅持看這個醫師的行為意圖，另外兩個則是對其他支持醫師行為的意

圖，如協助醫師做調查研究、參加病患的聚會。他認為忠誠病患自己對忠誠度在

態度上的定義包含：信任、滿意及個人喜好；在行為上的定意為持續的利用某醫

療服務者的服務（吳丕玉，2003：31）。 

 

綜合以上的討論，多將影響顧客忠誠的因素分為「公平知覺」（Huppertz et 

al.,1978; Olsen & Johnson, 2003; Verhoef , 2003; Verhoef et al., 2002）、顧客滿意

（Bloemer & Lemmink, 1992; Bloemer et al.,1998; Burnham et al., 2003; Oliver, 

1997; Ranaweera & Prabhu, 2003; Van Birgelen et al., 2001; Verhoef et al., 2002; 

Zins, 2001）、顧客知識水準（Chiou et al., 2002）、承諾（Verhoef et al., 2002; Verhoef, 

2003），以及 4Ps 的行銷工具（Coddington, 1993），顧客忠誠與這些因素呈正向
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關係。以顧客滿意因素為例，企業組織的顧客會因為對產品或服務的滿意度高而

展現高忠誠度、滿意度低而展現低忠誠度。然而在環境政策行銷中，公共夥伴坐

擁法定權威，行銷對象即使對該政策滿意度再低，為免遭受強制性的公權力懲

罰，並不見得能如實展現低忠誠度，顧客知識水準與承諾這兩個因素亦屬相同情

況。相較之下，行銷對象的政策知覺往往藉由對政策行銷工具的顧客「認知」

（recognition）而體現，反倒是值得深究的因素。 

 

第二節  顧客認知 

 

壹、政策行銷工具 

 

McCarthy（1960）對企業行銷中產品、價格、通路、促銷等 4Ps 的工具類型

學，能否一體適用於政策行銷，學界的觀點有二。第一類觀點以 Kotler & Lee

（2007）為代表，強調公共組織與企業組織的同質性甚於異質性，故 4Ps 亦可通

用於政策行銷領域：產品包括「實體產品」（physical goods）、服務、活動、地點、

人、組織、資訊、理念（ideas）；價格包括產品費用、貨幣性誘因（monetary 

incentives）（如腳踏車安全帽的折價券）、貨幣性懲罰（monetary disincentives）（如

隨地丟垃圾的罰款）、非貨幣性誘因（nonmonetary incentives）（如大眾認同的環

保事業）、非貨幣性懲罰（nonmonetary disincentives）（如公布欠稅名單）；通路

包括實體地點、電話、傳真、郵件、行動單位（mobile units）、得來速、網路、

視訊、宅配/到府、消費者購物、用餐與消磨時間的場合與公用電話亭/自動販賣

機等「配置管道」（distribution channels）；促銷包括廣告、公共關係、特殊場合

（如展覽會或公共機構開放參觀）、直效行銷、印刷物品、特殊促銷品項、招牌、

人員溝通管道、大眾媒體（Kotler & Lee, 2007: 46, 74, 93-97, 151-157）。 

第二類觀點以 Snavely（1991）為代表，強調公共組織與企業組織的異質性

甚於同質性，將 4Ps 擴大為服務、告知與教育、成本、人員、法定權威與政策分

析，亦即告知/教育取代促銷、服務取代產品、成本取代價格與通路（通路被算

作服務的成本），另外再加入政策分析、法定權威、人員三個工具（Snavely, 1991: 

320）。 

 

貳、認知 

 

在國外文獻方面，Goldstein & Black（1978）將認知視為個體對環境的知覺

與反應之中介過程，是一種概念的形成，而不是思想內容或知識本身；Kagan & 
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Koran（1970）認為認知是用來解釋外顯的語文和動作行為，以及某些生理反應

的假設性心理過程（丁淑華，2000）；Messick（1976）認為認知型態係指個人

對資訊處理的習慣，意即學習者知覺、思考、問題解決和記憶方面的典型表現，

也就是在資訊處理的過程中，個體在感覺偏好、資訊編組及記憶保留等方面，個

人的特殊屬性與不易改變的習慣性；Scott & Osgood（1979）認為認知是現實的

表徵，個人對它的經驗如同對現實本身的經驗（丁淑華，2000）；Webster（1971）

認為認知是指「知道」（knowing）的過程，包括知覺、記憶、判斷等等，而此

過程的結果即為概念之獲得。 

在國内文獻方面，林欽榮（1988）認為認知是一種抽象的概念，乃為個人

與他人的交互行為過程中，形成個人對他人與世界的看法，是對外界刺激透過心

理歷程，經過選擇而對事務形成某種觀點；張春興（1989）認為，認知是舉凡知

覺、想像、辨認、推理、判斷等複雜的心理活動；歸納而言，認知是人們透過自

己的感官，由外界輸入可以代表事物的符號或模式，儲存在腦中，經過轉換，變

成自己內部的觀念或概念，當遇到外界刺激的時候，由自己內部的觀念或概念轉

化為適當的語言、文字或行為，反應該刺激。因此認知過程也可以說是知識如何

獲得與適當應用的過程，其中包括兩個重要階段（林美玲，2006：8）： 

1、感覺 

人類與四周環境訊息接觸的管道皆要透過感官系統，感覺是外在刺激給主

體的客觀印象。當感覺透過神經系統傳達到腦中，再由主體加入過去的經驗辨

別，客觀的感覺附著主觀的情感就變成為知覺。具備接受外界刺激的能力是學習

的出發點，這種能力除了有賴於人的五覺之外，還包括前庭平衡覺、運動感覺接

受器的正常運作，除此之外，若是傳送到大腦的感覺神經通路不正常，主體仍然

無法正確了解外界事物，因為感覺神經通路應具有選擇刺激、擴大或過濾刺激的

能力（鍾聖校，1990：71）。 

2、知覺 

知覺為一種意識活動，簡單地說就是知識的獲得與應用，這牽涉到兩個層

面的問題，一是知識在我們的記憶中如何被貯存，以及貯存什麼記憶的內容問

題；一是知識如何被使用或處理的歷程問題（鄭麗玉，1995：2），人雖然是一

個訊息傳遞的系統，但絕對不是一個被動接受訊息的系統，而是一個主動詮釋外

在訊息的系統。產生知覺的生理條件是因為感覺器官受到某種程度的刺激，將感

覺器官所接觸到的感覺傳達到腦中樞神經纖維和感覺中樞所形成（陳俊宏、楊東

民，1998：37）。單純接受刺激，意識並無受到任何影響稱為感覺，但如果經由

過去的感覺資料加以整理，這樣的認知產生即稱為知覺。所以知覺需要感覺資料

加以彙整而成，是一種心理活動，而有感覺卻未必會有知覺的產生。 
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第三節  顧客認知與顧客忠誠的關聯性 

 

國內有關顧客認知與顧客忠誠關聯性的實證研究以社會行銷領域為主。吳

丕玉（2003）以台北內湖的三軍總醫院為例，驗證醫療行銷、醫院形象與顧客忠

誠度三者間的關係，並分別評估行銷溝通資訊使用量、醫院形象與顧客忠誠度的

影響因素，研究對象為三總周遭地區民眾及門診病人，研究工具為自擬結構式問

卷，內容包含個人基本資料、行銷溝通資訊使用程度、醫院形象屬性重要性及表

現績效評估、顧客忠誠度及對三總的主觀印象等五部分。研究結果發現外部顧客

個人特質將影響其對行銷溝通資訊的使用量：已婚、年紀較大、女性，居住在內

湖區及本身是三總病人者對行銷溝通資訊的使用量較大。影響醫院形象的因素包

含顧客個人特質及行銷溝通資訊使用量。門診病人較社區民眾形象認知為高；來

過三總者較未來過三總者形象認知為高；已婚者較未婚者形象認知為高；居住在

內湖者較居住在南港、汐止、大直等地者形象認知為高；而行銷溝通資訊使用量

愈多其對醫院形象認知愈好，行銷溝通資訊使用量是影響醫院形象認知模式中，

對醫院形象認知影響力最大的因素。顧客忠誠度的影響因素包含顧客個人特質、

行銷溝通資訊使用量及醫院形象認知，各影響因素對不同的忠誠度指標的影響力

略有出入，但行銷溝通資訊使用量愈多、對醫院形象認知愈好，其顧客忠誠度均

愈高，且醫院形象為行銷溝通及顧客忠誠度間的中介變項（吳丕玉，2003：V）。 

郭亭玉（1999）針對國內醫院進行行銷公關後是否提昇醫院形象與改善醫

病關係等問題深入探討，藉此瞭解台北市地區級以上醫院的行銷公關現況，及一

般民眾與醫院中的專業人員對醫院行銷公關活動、重要性與角色認知之差異，以

兩份問卷收集資料，並以 SAS 電腦統計軟體進行分析；最後以 CORPS 模式對不

同層級之醫院提出行銷公關建議。本研究結果分兩大部分：第一部分為針對台北

市地區級以上醫院已進行之行銷公關進行現況瞭解。研究發現台北市地區級以上

醫院設有專門行銷公關部門的醫院佔 75%。其中以大型的醫學中心與區域級醫院

最多，地區教學醫院較少，其餘的醫院則多由院長室秘書或行政部門兼任，另外

有些地區醫院甚至沒有設置相關的部門或人員的配置。在醫院行銷公關工作範疇

方面，台北市地區級以上醫院行銷公關活動，主要的前十項活動依序為：活動舉

辦、病患申訴、社區關係聯繫、協助服務台工作、醫療糾紛處理、員工溝通及院

內刊物、媒體溝通與聯繫及危機處理、記者會。台北市地區級以上醫院行銷公關

對象，主要前五種對象依序為：病患、政府官員、員工、記者與學校。第二部分

為針對不同等級醫院專業人員與一般民眾，對行銷公關認知差異之研究結果。一

般民眾對醫院行銷公關活動會提昇醫院形象認知部分，前五名依序為：義診活
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動、病患抱怨專線、公佈欄、衛教教學活動與研討會。而醫院行銷公關專業人員，

對推行行銷公關活動提昇醫院良好的形象認知部分，前五項依序為：義診活動、

電視與報紙、醫院刊物與簡訊、記者會。又以卡方檢定驗證認知程度是否有顯著

性差異，分析結果發現，醫院行銷公關活動中，一般民眾與醫院專業人員在報紙、

演講、電視、研討會、記者會、公佈欄、病患抱怨專線與醫院刊物、簡訊這八項

目的重要性認知程度有明顯的差異，由此可知醫院在推行行銷公關活動內容上應

重新評估（郭亭玉，1999：72-75）。 

 

第四節  名詞界定 

 

壹、顧客認知 

 

本研究整合 Kotler & Lee（2007）與 Snavely（1991）的兩種觀點，界定政

策行銷工具的內涵如下。在產品方面，整合 Kotler & Lee 的「產品」與 Snavely

的「服務」概念，將第一項工具定為較廣義的「產品」，包括了前者所稱的實體

產品、服務、活動、地點、人、組織、資訊與理念，以及後者所稱的法律、法案、

行政、命令、方案與計畫。 

在成本方面，整合 Kotler & Lee 的「價格」與 Snavely 的「成本」概念，將

第二項工具定為較廣義的「成本」，包括金錢成本（如前者與後者所稱的費用，

以及前者所稱的貨幣性誘因與懲罰）與非金錢成本（如後者所稱的投入時間、精

神、生活型態改變等代價，以及前者所稱的非貨幣性誘因與懲罰）。另外，後者

所稱讓行銷對象付出金錢（如罰鍰）與非金錢成本（如參加道安講習）的法定權

威，也被包括在成本的範疇內。 

在通路方面，採納 Kotler & Lee 的概念，將第三項工具定為「通路」，包括

實體地點、電話、傳真、郵件、行動單位、得來速、網路、視訊、宅配/到府、

消費者購物、用餐與消磨時間的場合與公用電話亭/自動販賣機等。 

在促銷方面，Kotler & Lee 的「促銷」比 Snavely 的「告知與教育」概念範

疇更廣，故將第四項工具定為「促銷」，包括廣告、公共關係、特殊場合、直效

行銷、印刷物品、特殊促銷品項、招牌、人員溝通管道與大眾媒體。 

此外，Snavely 所稱的「人員」與其說是獨特性的行銷工具，不如說是普遍

性的人力資源；而政策分析是公共夥伴的任務，與行銷對象較無直接關係，故皆

不予列入。 

其次，Coddington（1993: 92-95）指出，環境行銷成功的先決要件，有賴行

銷對象對綠色產品的「察覺」（awareness）、理解（comprehension）、態度（attitude），
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其中察覺、理解與顧客認知有關。從前述的文獻探討結果可知，認知主要涉及接

收外界刺激的「感覺」（Kagan & Koran, 1970; 林欽榮，1988；林美玲，2006）

與理解感覺資訊的「知覺」（Goldstein & Black, 1978; Kagan & Koran, 1970; 

Messick, 1976; Webster, 1971; 林欽榮，1988；張春興，1989；林美玲，2006）兩

層面。因此本研究將環境政策行銷的顧客認知其概念型定義界定為： 

 

「行銷對象對產品、成本、通路、促銷等政策行銷工具的察覺（感覺面）

與理解（知覺面）」。 

 

貳、顧客忠誠 

 

Coddington（1993: 92-95）指出，環境行銷成功的先決要件，有賴行銷對象

對綠色產品的察覺、理解、態度，其中態度與顧客忠誠有關。從前述的文獻探討

結果可知，顧客忠誠大多涉及「態度」（Bhote, 1996; Chaudhuri & Holbrook, 2001; 

Dick & Basu, 1994; Fornell, 1992; Frederick & Schefter, 2000; Gronholbt et al., 2000; 

Jacoby & Kyner, 1973; Jones & Farquhar, 2003; Jones & Sasser, 1995; Kandampully, 

1998; Kolter, 1999; Lee et al., 2001; McStravic, 1987; McStravic, 1995; Oliver, 1997; 

Oliver, 1999; O’Malley, 1998; Reichheld & Sasser, 1990; Schneider & Bowen, 1999; 

Zeithaml et al., 1996; 李永年，1988）與「行為」（Bhote, 1996; Bloemer et al., 1998; 

Caruana, 2003; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994; Gronholbt et al., 

2000; Hepworth & Mateus, 1994; Jacoby & Kyner, 1973; Jones & Farquhar, 2003; 

Jones & Sasser, 1995; Kolter, 1999; Lee et al., 2001; McStravic, 1987; McStravic, 

1995; Neal, 1999; O’Malley, 1998; Parasuraman et al., 1996; Reichheld & Sasser, 

1990; Schneider & Bowen, 1999; Selnes, 1993; Zeithaml et al., 1996; 李永年，1988）

兩者。 

根據Fishbein & Ajzen（1975）的「理性行動模式理論」（theory of reasoned 

action model），一個人行為的產生是基於「意圖」（intention），而該行為意圖

受個人「對此行為的態度」（attitude-toward-the behavior）與「主觀規範」（subjective 

norms）所影響，故態度與行為間的關係密不可分。文獻中以Chaudhuri & Holbrook

（2001）、Jones & Sasser（1995）、McStravic（1995）與Selnes（1993）等對顧

客忠誠態度與行為內涵的論述較為完備，如加以整合，顧客忠誠可謂為顧客對公

司、品牌、產品、服務---等的態度忠誠與行為忠誠。態度忠誠即獨特偏好，包括

滿意、信任與喜好；行為忠誠即重覆購用，包括再度購買、推薦與建立正面口碑。

本研究對此定義略行調適，將環境政策行銷的顧客忠誠其概念型定義界定為： 
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「行銷對象對政策的態度忠誠與行為忠誠。態度忠誠包括對政策的認同與

偏好；行為忠誠包括對政策的重覆遵循、推薦與建立正面口碑」。 
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第三章  概念架構 
 

 

前述研究文獻的 Coddington（1993）將環境行銷定義為企業在環保趨勢下，

受預佔管制、競爭形象優勢、行動主義團體壓力、零售關係、企業機會、願景因

素所及，視環境管理為發展責任與成長機會所推動的綠色產品行銷活動。因此，

藉行銷活動尋求行銷對象對綠色產品的顧客忠誠，乃成為環境行銷的最終目標。

但由於極大化專業知識與技術、權威、實效性、客觀性、資源等理由，企業多半

偏好與夥伴建立正式或非正式關係的環境策略聯盟來履行環境承諾，這些夥伴包

括環境團體、政府機構、零售商、媒體、貿易協會、學術機構與其他公司。環境

策略聯盟的普遍化使得環境行銷不再侷限於企業推動的綠色產品行銷，轉而具備

更為豐富的內涵（Coddington, 1993: 181）。 

歸納而言，首先他主張環境行銷是由政府機構（公共夥伴）、零售商、貿易

協會、其他公司（以上為產業夥伴）、學術機構、媒體、環境團體（以上為社群

夥伴）所建立的環境策略聯盟在預佔管制、競爭形象優勢、行動主義團體壓力、

零售關係、企業機會、願景因素影響下推動的行銷活動，最終目標在尋求行銷對

象的顧客忠誠： 

1、自變項 

預佔管制、競爭形象優勢、行動主義團體壓力、零售關係、企業機會、願

景。 

2、依變項 

公共夥伴、產業夥伴、社群夥伴所建立的環境策略聯盟。 

其次，當環境行銷的首要目標是對顧客的促銷時，則以產業夥伴為核心，

建立以促銷為基礎的策略聯盟，循企業行銷脈絡行銷環境產品；當環境行銷的首

要目標是對行銷對象的教育時，環境策略聯盟會以公共夥伴為核心，循政策行銷

脈絡行銷環境政策；當環境行銷的首要目標是研究時，則以社群夥伴為核心，建

立以研究為基礎的策略聯盟，循社會行銷脈絡行銷環境理念。 

最後，影響環境政策行銷的顧客忠誠因素為行銷對象對產品、成本、通路、

促銷等政策行銷工具的顧客認知： 

1、自變項 

行銷對象對產品、成本、通路、促銷的顧客認知。 

2、依變項 

顧客忠誠。 
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綜上所述，可將 Coddington 的環境行銷論述與顧客忠誠的影響因素加以整

合，建構一個環境行銷的「概念架構」（conceptual framework），如圖 3-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1  本研究的概念架構 

資料來源：研究者自繪。 
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第四章  我國的溫室氣體管制政策 
 

 

第一節  政策問題認定 

 

壹、全球溫室氣體管制政策的運作 

 

為減緩日益劇烈的地球暖化現象，1992年6月4日，在里約熱內盧召開的「地

球高峰會議」（World Summit on Sustainable Development）通過《聯合國氣候變

化綱要公約》，1994年3月21日正式生效，目標為「在足以使生態系統自然適應氣

候變化、確保糧食生產免受威脅並使經濟發展可持續進行的時間範圍內將大氣中

溫室氣體的濃度穩定在防止氣候系統受到危險人為干擾水準」。《聯合國氣候變

化綱要公約》將溫室氣體「源」（source）排放的「減排責任」（reduction responsibility）

以及保護、增強溫室氣體「匯」（sink）和「庫」（reservoir）的期待寄予《公

約》「附件一」（Annex I, AI）列舉的41個締約方，涵蓋1個「區域經濟一體化組

織」（regional economic integration organization）、26個「已開發國家」（developed 

countries）或稱「工業化國家」（industrialized countries）、14個「過渡國家」（transition 

countries）三種類型。其中「源」為向大氣排放溫室氣體、氣溶膠（aerosol）或

溫室氣體「前體」（precursor）的任何過程或活動；「匯」為從大氣中「清除」

（removes）溫室氣體、氣溶膠或溫室氣體前體的任何過程、活動或機制；「庫」

為氣候系統內儲存溫室氣體或其前體的一個或多個組成部分（United Nations, 

1992）。 

1995 年起的各屆《聯合國氣候變化綱要公約》締約方大會歷經「談判」

（negotiation）、「通過」（adoption）、「簽署」（signature）、「履行」（implementation）、

「生效」（entering into force）等五個階段（傅岳邦，2007b：9），締結《聯合

國氣候變化綱要公約》架構下的「議定書」（protocol）。該議定書於《聯合國

氣候變化綱要公約》締約方大會中依其通過地點被命名為《京都議定書》，全文

共計 28 條條文暨附件 A、B。《聯合國氣候變化綱要公約》全文僅對全球溫室

氣體管制的大方向尋求締約方原則性與象徵性的共識，至於政策的具體內容則呈

現在《京都議定書》全文中，涵蓋四大規範：第一，須減排的溫室氣體種類為二

氧化碳、甲烷、氧化亞氮、氫氟碳化物（HFCS）、全氟碳化物（PFCS）、六氟

化硫（SF6）；第二，溫室氣體減排的義務、承諾與承諾期；第三，清潔發展（Clean 

Development Mechanism, CDM）、共同減量（Joint Implementation, JI）、排放交
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易（Emissions Trading, ET）機制；第四，遵約機制（傅岳邦，2007b：11-14）。 

 

貳、我國溫室氣體的排放現況 

 

我國的溫室氣體清冊由行政院環境保護署委託工業技術研究院能源與環境

研究所編製，係參考「1996 政府間氣候變化專家委員會清冊準則」（The Revised 

1996 IPCC Guidelines for National Greenhouse Gas Inventories）與「政府間氣候變

化專家委員會良好作法指南」（Good Practice Guidance and Uncertainty 

Management in National Greenhouse Gas Inventories, 2000）等《聯合國氣候變化綱

要公約》統計國家溫室氣體清冊的主要規範所使用的「政府間氣候變化專家委員

會估算軟體」（IPCC GHGs Software）為統計方法，分成能源、工業製程、溶劑

及其他產品使用、農業、土地利用變化及林業、廢棄物等部門，然後參酌 1996

政府間氣候變化專家委員會清冊準則、政府間氣候變化專家委員會良好作法指

南、聯合國環境計畫（the united nations environment programme, UNEP）訓練教

材、及我國國家溫室氣體清冊統計經驗，彙整出各部門的計算方法（氣候變化綱

要公約資訊網，2008a），並獲得如表 4-1 至 4-3 的統計數據。 

 

表4-1  我國的溫室氣體排放清冊 

單位：千公噸（Gg）二氧化碳當量 

年 1990 1998 2004 

二氧化碳 

總（淨）排放 114,159.2 185,691.0 244,723.8

1、能源 120,508.1 193,087.6 254,536.2

2、工業製程 11,547.2 12,937.3 10,592.1

3、溶劑及其他產品使用 NA NA NA

4、農業 NA/NE NA/NE NA/NE

5、土地利用變化與林業 -17,891.1 -20,333.9 -20,404.5

6、廢棄物 NE NE NE

甲烷 

總（淨）排放 14,858.1 20,017.2 8,574.3

1、能源 1,860.7 3,348.8 2,688.7

2、工業製程 5.3 5.1 12.9

3、溶劑及其他產品使用 NA NA NA

4、農業 2,145.2 1,748.2 1,382.8
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5、土地利用變化與林業 5.3 5.3 52.9

6、廢棄物 10,841.6 14,909.8 4,487.6

氧化亞氮 

總（淨）排放 11,039.2 10,492.1 10,727.9

1、能源 414.4 680.8 917.6

2、工業製程 174.8 210.1 196.5

3、溶劑及其他產品使用 NA NA NA

4、農業 9,939.7 9,033.9 9,048.8

5、土地利用變化與林業 0.0 0.0 0.0

6、廢棄物 510.3 567.3 565.0

氫氟碳化物 

工業製程 NE NE NE

全氟碳化物 

工業製程 NE 1,624.3 5,133.3

六氟化硫 

工業製程 NE 850.7 5,170.0

 (NA: Not Available，資料未取得；NE: Not Estimated，資料不足或統計工作尚未完成而未

估算) 

資料來源：Climte Change Taiwan, 2008. 

 

表4-2  1990-2002年我國溫室氣體的排放與吸收量 

單位：千公噸（Gg）二氧化碳當量 

 

 

年 

 

二氧化碳

排放量 

 

甲烷排

放量 

 

 

 

一氧化

二氮排

放量 

 

氫氟碳

化物排

放量 

 

全氟碳

化物排

放量 

 

六氟化

硫排放

量 

 

二氧化碳 

吸收量 

 

 

總排放量

 

 

淨排放量

1990 132516.25 13928.67 13999.60 0.00 0.00 0.00 -17895.85 160444.52 142548.46

1991 140968.32 15116.43 14886.20 0.00 0.00 0.00 -18036.68 170970.95 152933.22

1992 151272.04 17575.32 14827.30 702.00 0.00 0.00 -18130.46 184376.66 166245.99

1993 164235.44 18821.88 15190.00 1638.00 0.00 0.00 -18429.32 199885.32 181454.74

1994 173336.51 20043.87 15543.40 1521.00 0.00 0.00 -20347.46 210444.78 190097.11

1995 179410.03 17995.95 15500.00 1755.00 0.00 0.00 -20302.04 214660.98 194358.00

1996 189556.52 18292.68 15927.80 2808.00 0.00 0.00 -20204.00 226585.00 206377.85

1997 203435.67 19193.58 14064.70 3276.00 0.00 0.00 -20295.55 239969.95 219674.40
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1998 216086.44 19312.44 13649.30 17454.63 607.76 61.42 -20333.72 267171.99 246838.06

1999 218131.70 20160.21 13528.40 16712.27 1367.52 98.95 -20437.02 269999.04 249561.81

2000 238935.97 12492.90 11739.70 5584.10 2736.15 114.48 -20447.11 271603.30 251156.19

2001 246556.64 52063.41 12967.30 18776.85 1371.86 98.95 -19453.81 331835.01 312298.04

2002 261722.94 58613.52 12784.40 18216.65 1371.86 98.95 -20452.25 352808.32 332354.60

資料來源：氣候變化綱要公約資訊網，2008b。 

 

表4-3  1990-2002年我國各部門的溫室氣體排放與吸收量 

單位：千公噸（Gg）二氧化碳當量 

 

年 

 

能源 

 

工業製程 

 

農業 

土地利用

變化與林

業 

 

廢棄物 

 

總排放量 

 

淨排放量

 

1990 123108.11 11734.92 15398.25 -17895.85 10203.03 160444.52 142548.46

1991 132724.91 10666.01 16387.37 -18036.68 11191.61 170970.95 152933.22

1992 140630.58 13921.11 16189.27 -18130.46 13635.49 184376.66 166245.99

1993 151683.07 16924.09 16497.38 -18429.32 14779.52 199885.32 181454.74

1994 161577.35 16186.72 16783.23 -20347.46 15897.27 210444.78 190097.11

1995 168244.34 16088.52 16278.98 -20302.04 13598.93 214660.98 194358.00

1996 178506.5 17148.69 17124.71 -20204.00 13801.95 226585.00 206377.85

1997 191938.99 18438.68 14865.8 -20295.55 14726.48 239969.95 219674.40

1998 206911.6 31285.83 14194.21 -20333.72 14780.14 267171.99 246838.06

1999 210318.4 30095.43 14107.5 -20437.02 15477.5 269999.04 249561.81

2000 232940.96 17729.24 12196.02 -20447.11 8737.08 271603.30 251156.19

2001 240356.68 31163.19 13342.68 -19453.81 46889.3 331835.01 312298.04

2002 254934.25 31662.74 12994.26 -20452.25 53215.6 352808.32 332354.60

資料來源：氣候變化綱要公約資訊網，2008c。 

 

目前大氣中的溫室氣體以二氧化碳的含量最高（行政院環境保護署，

2009a）。由表4-1至4-3可知，我國所排放的溫室氣體亦以二氧化碳的含量最高；

而在所有部門中能源部門不但是溫室氣體總排放量最高也是二氧化碳排放量

最高的部門。惟2007年起工業技術研究院能源與環境研究所根據經濟部能源局

採用的新格式能源平衡表，列入用電所排放的二氧化碳量，並遵循2006年發布

之「政府間氣候變化專家委員會國家溫室氣體清冊指南」（IPCC Guidelines for 

National Greenhouse Gas Inventories）原則試算後，二氧化碳的排放量改由工業

部門躍居首位，如表4-4、4-5所示。 
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表4-4  1990-2007年我國各部門燃料燃燒的二氧化碳排放量（包括用電排放） 

單位：千公噸二氧化碳 

年 能源工業  工業  運輸 商業 住宅 農林漁牧 其他 合計  

1990  8,566  56,139  19,623 3,724 11,661 3,660 7,252 110,626

1991  8,624  61,498  20,915 4,540 13,278 3,536 7,942 120,333

1992  8,636  66,341  24,034 5,220 14,136 3,476 7,754 129,596

1993  9,433  70,521  26,090 6,180 15,719 3,615 8,187 139,745

1994  10,518  73,647  27,516 6,871 16,734 3,689 9,448 148,424

1995  11,129  77,546  28,791 7,554 18,132 3,831 9,449 156,432

1996  11,567  81,420  29,837 7,985 19,601 3,962 10,814 165,186

1997  11,985  89,547  30,571 8,913 20,597 3,717 11,255 176,585

1998  13,074  94,613  32,007 10,961 22,510 3,252 12,284 188,701

1999  13,989  98,025  33,420 11,582 24,878 3,379 12,361 197,634

2000  15,308  109,699  33,611 12,432 26,032 3,786 13,616 214,486

2001  15,488  111,399  33,722 13,014 26,804 3,879 14,647 218,954

2002  15,233  116,906  34,872 13,534 27,699 3,947 15,155 227,345

2003  16,176  120,515  35,293 14,431 28,898 4,372 17,604 237,289

2004  17,251  131,313  36,713 14,733 28,601 4,560 15,956 249,126

2005  18,416  133,535  37,675 15,902 30,772 4,210 16,750 257,260

2006  18,509  139,129  37,976 16,805 32,157 3,287 17,413 265,276

2007  18,121  144,055  36,627 17,046 32,689 2,739 17,604 268,881

資料來源：經濟部能源局，2009。 

 

表4-5  1990-2007年我國各部門燃料燃燒的二氧化碳排放量比例（包括用電排

放） 

單位：% 

年 能源工業  工業  運輸 商業 住宅 農林漁牧 其他 合計  

1990  7.74  50.75  17.74 3.37 10.54 3.31 6.56  100.00 

1991  7.17  51.11  17.38 3.77 11.03 2.94 6.60  100.00 

1992  6.66  51.19  18.55 4.03 10.91 2.68 5.98  100.00 

1993  6.75  50.46  18.67 4.42 11.25 2.59 5.86  100.00 

1994  7.09  49.62  18.54 4.63 11.27 2.49 6.37  100.00 

1995  7.11  49.57  18.40 4.83 11.59 2.45 6.04  100.00 

1996  7.00  49.29  18.06 4.83 11.87 2.40 6.55  100.00 

1997  6.79  50.71  17.31 5.05 11.66 2.10 6.37  100.00 

1998  6.93  50.14  16.96 5.81 11.93 1.72 6.51  100.00 

1999  7.08  49.60  16.91 5.86 12.59 1.71 6.25  100.00 
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2000  7.14  51.15  15.67 5.80 12.14 1.77 6.35  100.00 

2001  7.07  50.88  15.40 5.94 12.24 1.77 6.69  100.00 

2002  6.70  51.42  15.34 5.95 12.18 1.74 6.67  100.00 

2003  6.82  50.79  14.87 6.08 12.18 1.84 7.42  100.00 

2004  6.92  52.71  14.74 5.91 11.48 1.83 6.40  100.00 

2005  7.16  51.91  14.64 6.18 11.96 1.64 6.51  100.00 

2006  6.98  52.45  14.32 6.33 12.12 1.24 6.56  100.00 

2007  6.74  53.58  13.62 6.34 12.16 1.02 6.55  100.00 

資料來源：經濟部能源局，2009。 

 

總體而言，我國的溫室氣體排放量自1990年起的160444.52千公噸二氧化碳

當量，增加至2001年的331835.01千公噸二氧化碳當量與2002年的352808.32千公

噸二氧化碳當量，約增加1.2倍，歷年總排放量維持持續上升的趨勢（氣候變化

綱要公約資訊網，2008d）。以二氧化碳而言，各部門的排放量與比例均以工業部

門為最高。 

 

第二節  政策規劃 

 

我國溫室氣體管制政策的具體內容原先是由行政院國家永續發展委員會的

「氣候變遷暨《京都議定書》因應小組」負責規劃相關組織架構、責任分工、法

令研修、措施推動及政策宣導等事項。1998年與2005年兩次全國能源會議的具體

行動方案，包括第一次的《聯合國氣候變化綱要公約》發展趨勢及因應策略、能

源政策與能源結構調整、產業政策與產業結構調整、能源效率提升與能源科技發

展、能源政策工具等188項行動計畫，以及第二次的我國整體策略方向、能源政

策與能源結構發展方向、綠色能源發展與提高能源使用效率和產業、運輸與住商

部門的因應策略，亦構成該政策的重要內涵。 

 

壹、規劃經過 

 

一、舉辦第一次全國能源會議 

為因應1997年12月《京都議定書》的通過，我國經濟部於1998年5月26日及

27日舉辦全國能源會議，就以下五大議題進行深入探討（經濟部，2009a：1）： 

1、《聯合國氣候變化綱要公約》發展趨勢及因應對策  

（1）《聯合國氣候變化綱要公約》未來發展趨勢。 

（2）我國因應《聯合國氣候變化綱要公約》之定位及策略。 
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（3）兼顧經濟發展、能源供應和環境保護之溫室氣體排放目標。 

2、能源政策與能源結構調整  

（1）現行能源政策與能源結構檢討。 

（2）兼顧經濟發展與因應《聯合國氣候變化綱要公約》之能源政策。 

（3）未來能源結構與電源配比之調整及落實措施。 

3、產業政策與產業結構調整  

（1）現行產業政策與產業結構檢討。 

（2）兼顧經濟發展與因應《聯合國氣候變化綱要公約》之能源政策。 

（3）未來產業結構調整方向與作法。 

4、能源效率提昇與能源科技發展  

（1）建立能源查核制度與能源效率指標。 

（2）提升工業、交通運輸、住宅商業部門之能源效率。 

（3）加強推動節約能源。 

（4）開發推廣新能源及再生能源。 

5、能源政策工具  

（1）能源價格與稅費制度。 

（2）能源法律規章。 

（3）能源教育宣導。 

會中獲致多項具體共識，會後並由經濟部邀集政府部門及民間業者、學者

專家，共同研議「全國能源會議結論具體行動方案」，勾劃出我國未來能源、產

業以及環境永續發展的願景。「全國能源會議結論具體行動方案」於1999年8月

奉行政院第2640次院會通過（行政院環境保護署，2005：I-2-I-3），區分為「政

策檢討事項」、「成立計畫立即推動事項」、「待專案研究或建立制度事項」及

「須研修法令事項」等四大類，共有188項行動計畫，主要措施及目標略述如下

（呂鴻光等，2003：108-109）： 

1、節約能源及提升能源效率 

以達成2010年累積節約能源16%、2020年累積節約能源28%目標，主要措施

為： 

（1）工業部門 

建立新設廠能源效率指標、執行能源用戶查核制度、推動產業自發性節約

能源、提升能源設備效率標準、擴大實施節約能源獎勵優惠、加強節約能源技術

服務等。 

（2）運輸部門 

提升及增訂汽機車輛耗能標準、推動省能運具、健全軌道大眾運輸系統、
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發展智慧型運輸系統等。 

（3）住商部門 

提高用電器具（冷氣機、電冰箱、螢光燈、單向感應電動機、乾衣機、配

電變壓器、冰水機、事務機器）效率標準、強化建築外殼耗能指標、建立建築節

能檢測體系等。 

（4）電力部門 

提升發電機組效率、提升輸配電效率、推廣汽電共生系統、實施需求面管

理措施等。 

2、大力推廣天然氣使用 

預計在2010年增至1,300萬公噸、2020年1,600萬公噸。 

3、推廣再生能源使用：行政院規劃針對風力、太陽光電、太陽能熱水系統、

小水力（裝置容量小於二萬瓩者）、沼氣與廢棄物能等訂定獎勵及推動措施。 

4、推動鋼鐵、石化、造紙、水泥、人纖五大公會自發性節約能源行動計畫，

預估至2020年累計節約能源190萬公秉油當量。 

 

綜上可知，在「全國能源會議結論具體行動方案」的架構中共分為工業部

門、運輸部門、住商部門、電力部門、其他部門及產業結構調整、技術開發、教

育宣導等大項，以無悔策略為原則，暫定目標是在2020年二氧化碳排放降到2000

年的排放水準，並至2020年累計節約能源41.9百萬公秉油當量，能源生產力提高

28%。為達此目標，在行政管制上的行動方案包括：建立新設廠能源效率指標、

執行能源查核、提升能源設備效率標準、提升汽機車輛耗能標準、提高用電器具

效率指標等等；在經濟誘因的行動方案包括：在促進產業升級條例中，擴大實施

節約能源獎勵優惠，讓節能設備及技術投資適用投資抵減及加速折舊；在「再生

能源發展方案」中，訂定各項再生電力的購電優惠辦法與獎勵投資辦法，以期將

發電比例提升到4.5%，而占總發電裝置容量也提升到15%；在自願減量的行動方

案包括：鋼鐵業、石化業、造紙業、水泥業、人纖業，都有其自發性節約能源行

動計畫（行政院環境保護署，2005：I-3-I-4）。 

這188項具體行動方案業經七次檢討，至2005年已完成164項，達成率為

87.2%，惟其中有二氧化碳直接減量效果之策略僅約五分之一，其餘皆屬減量之

能力建構。在整體節約能源的成效方面，住商及運輸部門節能目標達成率不佳。

第一次全國能源會議規劃短、中、長期目標累計節約量為2003年618.5萬、2010

年1,973萬及2020年4,187萬公秉油當量。根據經濟部能源局統計，至2003年節能

目標達成率為72%，尤以住商及運輸部門執行情況較差（行政院環境保護署，

2005：I-8-I-10）。 
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二、舉辦第二次全國能源會議 

為因應2005年2月16日《京都議定書》的生效，經濟部於2005年6月20日及

21日舉辦第二次全國能源會議，共同探討在面對《京都議定書》此一國際新規範

架構下我國的策略性定位，據以建立兼顧經濟、能源與環境之永續發展策略，進

而達到促成溫室氣體的減量目標，對國際社會做出實質貢獻（經濟部，2009b：1）。 

本次會議規劃「《京都議定書》生效後整體策略方向」、「能源政策與能

源結構發展方向」、「綠色能源發展與提高能源使用效率」、「《京都議定書》

生效後產業部門因應策略」、「《京都議定書》生效後運輸部門因應策略」、「《京

都議定書》生效後住商部門因應策略」等六項議題，提供全國能源會議討論基礎，

並邀集交通部、內政部、教育部、財政部、經建會、環保署、農委會、國科會、

原能會等代表共同討論及研訂各議題的具體結論如下（經濟部，2009b：1-5）： 

1、整體策略方向 

（1）減量策略定位 

為因應氣候變遷，應以國家淨能源消耗所產生的二氧化碳排放量及能承受

之減量能力為國家減量負擔。現階段，以循序漸進積極推動各部門減量能力建構

與自願性減量，於適當時機推動溫室氣體限量「管制與交易」（cap and trade）、

碳稅等措施。其具體作法包括：建立對外溝通及聯繫管道，蒐集及研析《聯合國

氣候變化綱要公約》相關資訊，運用評估工具探討後京都時期之可能因應方案，

以減緩我國溫室氣體排放成長率至「經濟合作發展組織」（Organisation for 

Economic Co-operation and Development, OECD）國家水準，並以推動我國溫室

氣體人均排放量能達經濟合作發展組織國家相同的水準為策略方向。 

（2）設立溫室氣體減量目標 

依據《聯合國氣候變化綱要公約》及《京都議定書》的規範精神及現有管

制原則，並參酌國際趨勢變化，本次會議規劃之整體減量目標，依各部門規劃之

政策措施估計，在2025年二氧化碳可較基準情景減少17,000萬公噸，減量效果係

藉由擴大低碳（天然氣）之淨潔能源使用，二氧化碳減少750萬公噸；發展再生

能源推廣使用，二氧化碳減少470萬公噸；工業、交通、住商等部門提高能源使

用效率措施，二氧化碳減少9,160萬公噸；建立市場機制，促進電價合理化，二

氧化碳減少6,620萬公噸，惟此目標尚未達共識。 

（3）建立行政管理機制 

建立二氧化碳減量之行政管理機制，訂定溫室氣體減量法，提供溫室氣體

減量工作的法源依據及制定新設重大投資案二氧化碳排放源管理機制，建立產業

部門二氧化碳盤查與登錄制度及部門間二氧化碳減量政策協調機制。其具體作法
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包括：制定溫室氣體減量法（草案），要求新設溫室氣體排放源納入環境影響評

估結論事項，藉推動氣候變遷暨《京都議定書》因應小組運作，定期召開策略分

組會議，檢討管理成果。 

2、能源政策與能源結構發展方向 

（1）穩定能源供應 

為了穩定能源供應，應強化能源合作，提高自主能源，積極發展無碳之再

生能源推廣使用，預定2010年發電裝置容量達到513萬瓩、2020年達到700~800

萬瓩、2025年達到800~900萬瓩；並擴大低碳（天然氣）之淨潔能源使用及提高

燃氣發電容量因數與增設新燃氣電廠。預定天然氣總用量在2010年達1,300萬公

噸、2020年達到1,600~2,000萬公噸、2025年達到2,000~2,200萬公噸。其具體作法

包括：推動「再生能源發展條例（草案）」完成立法，建立推動再生能源法制基

礎，持續推動以優惠電價方式鼓勵設置再生能源發電；規劃加強國內外油氣探

勘，掌握長期油氣源，加速推動完成「天然氣事業法」立法程序及擴大國內天然

氣使用計畫；並將燃煤及複循環燃氣發電機組效率標準，納入現階段開放民間設

立發電廠方案規範內容中。 

（2）提高能源效率 

藉由提升價格機能，加強效率管理，採行高效率發電設備，新設及更新擴

建燃煤機組熱效率由目前的35%提升到未來的40%；新設及更新複循環燃氣機組

由2004年的45%調高至2020年的53%；推廣汽電共生系統，2020年目標為1,000

萬瓩。其具體作法包括：研議及落實電價合理化方案，督導台電公司新建及汰舊

換新發電廠採用高效率發電機組，修正「汽電共生系統實施辦法」，持續發展汽

電共生系統。 

（3）規劃能源與電源結構方向 

未來能源結構中之石油配比將下降，煤炭配比隨著核能運用相對調整，天

然氣與再生能源配比增加，另核能配比在核四廠依計畫進行，核一、二、三廠正

常營運下，隨能源總使用量變化而變動。根據上述原則，規劃及檢討中長程整體

能源供需策略，能源結構配比在2025年：煤41~45%、油約30~31%、天然氣

16~19%、核能4%、再生能源5~7%；發電裝置容量結構配比在2025年：燃煤

48~50%、燃油2~3%、燃氣27~28%、核能5%、抽蓄水力5%、再生能源10~12%。 

3、綠色能源發展與提高能源使用效率 

（1）推廣再生能源 

發展綠色能源及提高能源效率應合併考量、相輔相成，在建立再生能源永

續發展環境上，應健全再生能源發展機制，再生能源推廣目標：2010年占總能源

3%~5%，或發電裝置容量為500萬瓩約10%。其具體作法包括：推廣酒精汽油發
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展利用及廢棄物衍生燃料發電應用，並持續規劃推動風力發電系統設置，加強太

陽光電發電示範系統補助，訂定氫能源及燃料電池、海洋能發電及地熱發電等計

畫，並積極推動。 

（2）節約能源及提高能源使用效率 

由產業、運輸及住商部門共同執行，訂定較1998年全國能源會議高的目標，

提升能源效率每年達2%以上。節約能源目標預計2010年可節約658萬公秉油當

量、2015年為1,243萬公秉油當量、2020年為2,400萬公秉油當量、2025年為3,512 

萬公秉油當量。其具體作法包括：研修「能源管理法」將能源效率標示制度納入

管理，另擴大推動節能標章認證、及推動能源技術服務業（ESCO）、建置節能

中心，並針對能源大用戶提供能源查核輔導與節能技術服務。 

（3）輔導綠色能源產業發展 

藉市場擴大帶動技術與產業之發展，建構再生能源產業產銷體系；推動國

內節能設備產業之發展，研發並推廣複合動力車（Hybrid Vehicle）與燃料電池

等關鍵技術及產業。其具體作法包括：執行「再生能源產業發展策略」與節能設

備產業發展計畫；及推動淨潔車輛技術與燃料電池開發計畫，以促進相關產業發

展。 

4、產業部門因應策略 

（1）推動工業部門能力建置 

應於三年內推動產業部門能力建置，其具體作法包括：實施產業能源耗用

及溫室氣體排放量基線調查，與建立產業部門二氧化碳盤查、登錄、查核、驗證

制度，建立部門自發性排放減量查核機制。成立產業節約能源技術服務團，研（增）

修定能源密集產業主要產品與設備能源效率指標及溫室氣體排放標竿值。 

（2）規範產業重大投資 

產業重大投資計畫及能源密集產業之發展，應採行最有效率製程及環保技

術，並提出短、中、長程減量計畫與目標，協助相關產業及下游廠商提升生產效

率，加速汰舊換新，將減少之二氧化碳排放量作為設置新廠使用；並要求新設溫

室氣體排放源於環境影響評估結論事項，承諾新設溫室氣體排放源於限量管制與

交易實施後，其增量超過政府法規要求部分，應依規定取得足供抵換之排放量。 

5、運輸部門因應策略 

為促進「發展永續運輸、追求健康台灣」願景之實現，除依永續發展的理

念，研擬整體的交通運輸政策外，運輸部門節省能源與減少溫室氣體排放量的政

策之三大方向包括發展綠色運輸系統、紓緩汽（機）車使用與成長及提升運輸系

統能源使用效率。其具體作法如下：包括完成高速鐵路建設計畫；持續推動都會

區捷運系統建設及智慧交控系統建置計畫；推動各縣市辦理LED交通號誌設施，
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納入2007年新興重要公共建設（電力次類別）計畫。 

6、住商部門因應策略 

在經濟成長、生活品質提升、建築物增加、商業活動的電器化與自動化、

及商業活動時間延長等因素之下，住商部門能源消費量持續快速成長。建議以節

約能源為主要方向，藉此達到二氧化碳減量之目的。其具體作法包括：研議推動

各類型建築物用電之累進電價差別費率之可行性，及研訂提高無風管冷氣機、電

冰箱、螢光燈管用安定器之中長期能源效率標準並納入商品檢驗，並研修「能源

管理法」將耗能器具及能源效率標示制度納入管理，以積極推動綠建築概念納入

都市計畫管制執行之機制。 

 

貳、規劃成果 

 

我國溫室氣體管制政策內涵的重要策略方向為（行政院環境保護署，2005：

I-15-I-17）： 

（一）推動跨部會溫室氣體減量方案 

世界各主要國家為因應《聯合國氣候變化綱要公約》，有效整合其國內政

府間與民間之力量，大多設有國家層級的行政決策組織，例如日本在首相府設有

「地球溫暖化對策推進本部」；澳洲設有「澳洲溫室辦公室」（Australian 

Greenhouse Office, AGO）；美國早在柯林頓總統任內在總統辦公室即有設立「氣

候變化特別小組」（Climate Change Task Force）；韓國則成立一個由總理領導

的「《聯合國氣候變化綱要公約》跨部會委員會」。我國雖非《聯合國氣候變化

綱要公約》與《京都議定書》的締約國，但1992年5月行政院仍然成立跨部會之

「全球環境變遷工作小組」，為部長層級推動的事務工作小組。1994年8月，行

政院將該小組擴編、提升為「全球環境變遷政策指導小組」，其下所設之工作分

組即包括「《聯合國氣候變化綱要公約》工作分組」。1997年8月，為掌握國際

契機、統合國內永續發展相關事務，行政院將原政策指導小組擴升為「國家永續

發展委員會」，隨後更將該委員會提升為由院長層級擔任主任委員。為因應《京

都議定書》生效，2004年11月8日所召開第18次委員會中決議成立「氣候變遷暨

《京都議定書》因應小組」，負責跨部會的整合工作，由行政院院長親自召集，

以有效整合推動相關議題。下設4大策略分組，分別為「策略規劃與對外談判組」、

「部門減量規劃與策略組」、「經濟衝擊調適與誘因規劃組」及「科學研究與教

育宣導組」等。策略分組之下設11個議題分組，分別由各相關部會負責，並將優

先針對我國溫室氣體減量潛力及措施進行研議。部門協調機制與減量方案架構

（行政院環境保護署，2005：I-2，I-15），如圖4-1所示。 
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圖4-1  氣候變遷暨《京都議定書》因應小組架構下的溫室氣體減量方案與部會

協調機制 

資料來源：行政院環境保護署，2005：I-15。 

 

（二）建構管制溫室氣體減量的組織體系 

2008年起，管制我國溫室氣體減量的組織體系由「氣候變遷暨《京都議定

書》因應小組」調整為由行政院環境保護署主導。2008年1月10日，行政院環境

保護署成立「溫室氣體減量管理辦公室」；同年8月18日擴大組織編制成立「溫

減管理室」，下設「減量規劃組」、「盤查交易組」、「宣導調適組」等三組，

負責執行氣候變遷及溫室氣體管理相關政策法規研擬、跨部會整合協調、產業盤

查、全民減碳行動推廣、擴展國際參與等相關工作（行政院環境保護署，2009b）： 

1、減量規劃組 

推動溫室氣體減量法及相關子法立法及配套措施，規劃實務參與氣候公約

國際活動，掌握國際最新溫室氣體減量脈動，並透過跨部會規劃和減量潛力、衝

擊評估及策略排序等之評析，建構參與國際減碳工作之先期能力，同時進行我國

境外碳權經營管理之可行性評估，與更新管理我國國家通訊資料。 

2、盤查交易組 

規劃符合國際規範之溫室氣體管理策略，期能帶領產業走向「綠色生產」，

並據此建立國內產業溫室氣體排放盤查、登錄、查驗之標準機制及資訊交流平

台；將推動國內自願減量能力建構，逐步建立自願減量認定、審議及查核等、及
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後續抵換交易之管理機制，尋求與國際制度接軌。 

3、宣導調適組 

以提升社會減碳行為潛力為主軸，推動全民二氧化碳減量運動，由政府部

門率先帶動相關作為，整合國內產官學研各界之活動能量及創意，就民生相關之

食衣住行行動措施為推廣範疇，輔以多元傳媒教育宣導方式，致力於喚醒全民減

量意識，落實減量成效；同時進行相關調適策略之研訂，據以因應減緩氣候變遷

的衝擊。 

 

各分組的任務如圖4-2所示。 

 

 

圖4-2  溫減管理室的分組任務 

資料來源：行政院環境保護署，2009b。 

 

此外，溫室氣體減量法草案第七條規定經濟部負責能源、工業及商業部門

溫室氣體減量策略規劃與推動，包括能源結構調整、產業結構調整、減量策略規

劃、加強發展再生能源、提昇能源使用效率、能源效率標準或排放標準訂定、輔

導清潔生產、獎勵補助誘因制度、輔導減量改善、運輸器具能源效率標準或排放

標準訂定、排放清冊建立、排放基線盤查、登錄與查證及相關宣導事項；交通部

負責運輸部門溫室氣體排放減量策略規劃與推動事項，包括減量策略規劃、加強

運輸管理、發展都會捷運系統與大眾運輸系統、鼓勵使用低碳源運具、獎勵補助

誘因制度、輔導減量改善、排放清冊建立、排放基線盤查、登錄與查證及相關宣

導事項；內政部負責建築物溫室氣體減量策略規劃與推動事項，包括減量策略規
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劃、推動綠建築、建築物能源效率標準或排放標準訂定、獎勵補助誘因制度、輔

導減量改善、排放清冊建立及排放基線盤查、登錄與查證；行政院農業委員會負

責農業與森林溫室氣體減量策略規劃與推動事項，包括農業廢棄物處理及再利

用、森林吸收策略、森林管理及植樹造林、獎勵補助誘因制度、農業與森林部門

溫室氣體清冊估算、基線建立及相關宣導事項。 

（三）制定溫室氣體減量法作為減量法源依據 

各國為了強化溫室氣體減量之工作，已有一些國家針對溫室氣體減量訂定

方案、策略及相關法規，以供實際執行的法源依據，包括日本、紐西蘭、瑞士、

歐盟及美國的十多個州，皆訂有相關之溫室氣體法令。為提供各級政府機關推動

溫室氣體減量之法源依據及有關減量的策略工具，期透過立法有效推動溫室氣體

排放減量，降低全球氣候溫暖化，共同保護地球環境，並確保國家永續發展，表

達我國對減緩全球氣候變遷之立場與作為。溫室氣體減量事項涉及專業性、技術

性、機動性、國際化及不確定性等特殊因素，我國減量法立法將針對溫室氣體減

量因應程序機制、減量執行模式及執行工具等實體問題做原則性規範；並作為國

內整合決策機制及參與國際合作之橋樑，藉此降低決策的相對不確定性，實質內

容則透過授權規定，委由主管機關及目的事業主管機關訂定之。 

行政院環境保護署2005年推動溫室氣體管制法立法之法制作業，以循序漸

進方式來推動國家溫室氣體減量對策。我國溫室氣體減量推動重點工作包括建置

與國際接軌之溫室氣體排放盤查、登錄及查證制度、提升能源效能、節約能源、

衝擊評估、國際參與合作、教育宣導及其他溫室氣體減量能力建構事項；因應未

來國際溫室氣體減量模式於適當時機推動溫室氣體排放限量管制、排放交易及碳

稅制度。有關碳稅制度需於完成制度建置及立法後始據以推動。 

（四）建制產業溫室氣體管理制度 

鑑於工業及能源等產業部門為溫室氣體主要排放源，我國自2004年起即積

極推動產業之減量工作，並參考國際發展趨勢規劃減量策略，推動國內產業之溫

室氣體盤查、登錄及查證等相關機制及配套措施，如圖4-3所示，並研擬「溫室

氣體先期減量推動計畫（草案）」，其中行政院環境保護署為綜理及推動國內溫室

氣體管理各項事務之統銜窗口，而中央目的事業主管機關則負責產業溫室氣體減

量之輔導、獎勵等相關事宜（行政院環境保護署，2009c）： 
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圖4-3  我國產業溫室氣體管理的推動流程 

資料來源：行政院環境保護署，2009c。 

 

1、建制產業溫室氣體盤查管理制度 

參採ISO 14064-1、GHG Protocol及國際相關規範，建制產業溫室氣體盤查

管理程序，及完成盤查表單及技術手冊等工具，盤查流程如圖4-4所示。 

 

 
圖 4-4 我國產業溫室氣體盤查的推動流程 

資料來源：行政院環境保護署，2009c。 

 

2、推動產業溫室氣體試行查證機制 

藉由盤查經驗基礎，參考國際相關規範，並考量我國執行環境現況，初步

研訂我國查證機構管理機制及認證規範、溫室氣體查證指引、查核表單等配套措

施。 

我國產業溫室氣體查證的推動流程如圖4-5所示。 
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圖 4-5 我國產業溫室氣體查證的推動流程 

資料來源：行政院環境保護署，2009c。 

 

3、建立國家溫室氣體登錄平台 

（1）建立我國溫室氣體國家登錄平台，並於 2007 年 6 月正式啟動，至 2009

年 1 月止已有 136 家廠完成盤查資料提報，並以 2005 年提報之排放資料為最完

整。 

（2）進行經濟部工業局、能源局及行政院環境保護署盤查資料庫之整合，

其中第一階段整合工作已於 2007 年 6 月完成，各部會之資料已可互相流通，現

正進行第二階段整合，將朝單一系統資料庫進行規劃，預計 2009 年 6 月前完成。 
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第五章  研究設計 
 

 

第一節  研究架構 

 

為探究我國溫室氣體管制政策行銷的顧客忠誠，本研究在圖 3-1 的概念架構

中擬驗證的變項為行銷對象對產品、成本、通路、促銷等政策行銷工具的「顧客

認知」與「顧客忠誠」。其中，對政策行銷工具的顧客認知可再細分為「行銷對

象對政策行銷工具的察覺」與「行銷對象對政策行銷工具的理解」兩個變項；顧

客忠誠可再細分為「行銷對象對溫室氣體管制政策的態度忠誠」與「行銷對象對

溫室氣體管制政策的行為忠誠」兩個變項，因而呈現如圖 5-1 的研究架構。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5-1  本研究的研究架構 

資料來源：研究者自繪。 

 

第二節  研究假設 

 

本研究的研究假設為：溫室氣體管制政策行銷的顧客忠誠是「對產品的顧

客認知」、「對成本的顧客認知」、「對通路的顧客認知」與「對促銷的顧客認知」

的函數。詳言之，本研究擬檢定的假設如下： 

行銷對象對產品的察覺 

行銷對象對成本的察覺 

行銷對象對通路的察覺 

行銷對象對促銷的察覺 

行銷對象對產品的理解 

行銷對象對成本的理解 

行銷對象對通路的理解 

行銷對象對促銷的理解 

行銷對象對溫室氣體管制政策的態度忠誠 

行銷對象對溫室氣體管制政策的行為忠誠 
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假設1：行銷對象對產品的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈高。 

假設1-1：行銷對象對產品的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設1-2：行銷對象對產品的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

假設1-3：行銷對象對產品的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設1-4：行銷對象對產品的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

 

假設2：行銷對象對成本的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈高。 

假設2-1：行銷對象對成本的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設2-2：行銷對象對成本的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

假設2-3：行銷對象對成本的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設2-4：行銷對象對成本的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

 

假設3：行銷對象對通路的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈高。 

假設3-1：行銷對象對通路的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設3-2：行銷對象對通路的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

假設3-3：行銷對象對通路的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設3-4：行銷對象對通路的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

 

假設4：行銷對象對促銷的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈高。 

假設4-1：行銷對象對促銷的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 



 53

假設4-2：行銷對象對促銷的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

假設4-3：行銷對象對促銷的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的態度忠

誠度愈高。 

假設4-4：行銷對象對促銷的理解度愈高，其對溫室氣體管制政策的行為忠

誠度愈高。 

 

假設 5：行銷對象對產品、成本、通路、促銷的整體顧客認知度愈高，其顧客忠

誠度愈高。 

 

第三節  研究變項的操作型定義與測量 

 

壹、依變項 

 

本研究的依變項為顧客忠誠，根據顧客忠誠的概念型定義「行銷對象的態

度忠誠與行為忠誠」，界定其操作型定義為「『態度忠誠』與『行為忠誠』兩項

分數的加總所得」，再將顧客忠誠變項細分為「態度忠誠」與「行為忠誠」兩個

變項。 

 

一、態度忠誠 

行銷對象對政策的態度忠誠其操作型定義為「行銷對象對政策的『認同』與

『偏好』兩項分數的加總所得」。 

（一）認同 

本研究指行銷對象對溫室氣體管制政策的贊同。以李克特 5 點尺度量表進行

測量，依序對其相關敘述給予 1 到 5 分，分為「非常同意」（得 5 分）、「同意」

（得 4 分）、「無意見」（得 3 分）、「不同意」（得 2 分）、「非常不同意」（得 1 分）。 

（二）偏好 

本研究指行銷對象對溫室氣體管制政策的喜好。以李克特 5 點尺度量表進行

測量，依序對其相關敘述給予 1 到 5 分，分為「非常同意」（得 5 分）、「同意」

（得 4 分）、「無意見」（得 3 分）、「不同意」（得 2 分）、「非常不同意」（得 1 分）。 

 

二、行為忠誠 

行銷對象對政策的行為忠誠其操作型定義為「行銷對象對政策的『重覆遵

循』、『推薦』、『建立正面口碑』三項分數的加總所得」。 
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（一）重覆遵循 

本研究指行銷對象反覆遵守溫室氣體管制政策相關規定的行為。以李克特 5

點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予 1 到 5 分，分為「非常同意」（得

5 分）、「同意」（得 4 分）、「無意見」（得 3 分）、「不同意」（得 2 分）、「非常不

同意」（得 1 分）。 

（二）推薦 

本研究指行銷對象主動對外推薦溫室氣體管制政策的行為。以李克特 5 點尺

度量表進行測量，依序對其相關敘述給予 1 到 5 分，分為「非常同意」（得 5 分）、

「同意」（得 4 分）、「無意見」（得 3 分）、「不同意」（得 2 分）、「非常不同意」

（得 1 分）。 

（三）建立正面口碑 

本研究指行銷對象被動（如外界向行銷對象詢問起溫室氣體管制政策時）為

溫室氣體管制政策做出正面評價的行為。以李克特 5 點尺度量表進行測量，依序

對其相關敘述給予 1 到 5 分，分為「非常同意」（得 5 分）、「同意」（得 4 分）、「無

意見」（得 3 分）、「不同意」（得 2 分）、「非常不同意」（得 1 分）。 

 

貳、自變項 

 

本研究的自變項為顧客認知，根據顧客認知的概念型定義「行銷對象對產

品、成本、通路、促銷等政策行銷工具的察覺與理解」，界定其操作型定義為「『行

銷對象對產品的察覺』、『行銷對象對產品的理解』、『行銷對象對成本的察覺』、『行

銷對象對成本的理解』、『行銷對象對通路的察覺』、『行銷對象對通路的理解』、『行

銷對象對促銷的察覺』、『行銷對象對促銷的理解』八項分數的加總所得」，再將

顧客認知變項細分為「行銷對象對產品的察覺」、「行銷對象對產品的理解」、「行

銷對象對成本的察覺」、「行銷對象對成本的理解」、「行銷對象對通路的察覺」、「行

銷對象對通路的理解」、「行銷對象對促銷的察覺」、「行銷對象對促銷的理解」八

個變項。 

 

一、行銷對象對產品的察覺 

行銷對象對產品的察覺其操作型定義為「行銷對象聽過或看過各項產品的

分數加總所得」。 

1、本研究指行銷對象聽過或看過溫室氣體排量盤查制度。以李克特5點尺

度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 
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2、本研究指行銷對象聽過或看過溫室氣體排量登錄制度。以李克特5點尺

度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

3、本研究指行銷對象聽過或看過溫室氣體排量查證制度。以李克特5點尺

度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

 

二、行銷對象對產品的理解 

行銷對象對產品的理解其操作型定義為「行銷對象對各項產品瞭解的分數

加總所得」。 

1、本研究指行銷對象對溫室氣體排量盤查制度的瞭解。以李克特5點尺度

量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

2、本研究指行銷對象對溫室氣體排量登錄制度的瞭解。以李克特5點尺度

量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

3、本研究指行銷對象對溫室氣體排量查證制度的瞭解。以李克特5點尺度

量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

 

三、行銷對象對成本的察覺 

行銷對象對成本的察覺其操作型定義為「行銷對象聽過或看過各項成本的

分數加總所得」。 

1、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量盤查制度而蒙受環保

署獎勵的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

2、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量登錄制度而蒙受環保

署獎勵的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

3、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量查證制度而蒙受環保

署獎勵的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不
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同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

4、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量盤查制度而蒙受環保

署補助的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

5、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量登錄制度而蒙受環保

署補助的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

6、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量查證制度而蒙受環保

署補助的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

7、本研究指行銷對象聽過或看過因未遵守溫室氣體排量盤查制度而蒙受環

保署罰鍰的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

8、本研究指行銷對象聽過或看過因未遵守溫室氣體排量登錄制度而蒙受環

保署罰鍰的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

9、本研究指行銷對象聽過或看過因未遵守溫室氣體排量查證制度而蒙受環

保署罰鍰的金錢成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

10、本研究指行銷對象聽過或看過因溫室氣體減量造成經濟損失的金錢成

本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非

常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非

常不同意」（得1分）。 

11、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損的

時間成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分

為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

12、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損的
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時間成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分

為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

13、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損的

時間成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分

為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

14、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損的

人力成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分

為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

15、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損的

人力成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分

為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

16、本研究指行銷對象聽過或看過因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損的

人力成本。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分

為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

 

四、行銷對象對成本的理解 

行銷對象對成本的理解其操作型定義為「行銷對象對各項成本瞭解的分數

加總所得」。 

1、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量盤查制度而蒙受環保署獎勵的

金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5

分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」

（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

2、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量登錄制度而蒙受環保署獎勵的

金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5

分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」

（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

3、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量查證制度而蒙受環保署獎勵的

金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5

分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」
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（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

4、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量盤查制度而蒙受環保署補助的

金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5

分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」

（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

5、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量登錄制度而蒙受環保署補助的

金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5

分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」

（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

6、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量查證制度而蒙受環保署補助的

金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5

分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」

（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

7、本研究指行銷對象對因未遵守溫室氣體排量盤查制度而蒙受環保署罰鍰

的金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

8、本研究指行銷對象對因未遵守溫室氣體排量登錄制度而蒙受環保署罰鍰

的金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

9、本研究指行銷對象對因未遵守溫室氣體排量查證制度而蒙受環保署罰鍰

的金錢成本的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1

到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不

同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

10、本研究指行銷對象對因溫室氣體減量造成經濟損失的金錢成本的瞭

解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非

常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非

常不同意」（得1分）。 

11、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損的時間成本

的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為

「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

12、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損的時間成本
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的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為

「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

13、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損的時間成本

的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為

「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

14、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損的人力成本

的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為

「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

15、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損的人力成本

的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為

「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

16、本研究指行銷對象對因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損的人力成本

的瞭解。以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為

「非常同意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2

分）、「非常不同意」（得1分）。 

 

五、行銷對象對通路的察覺 

行銷對象對通路的察覺其操作型定義為「行銷對象聽過或看過各項通路的

分數加總所得」。本研究指行銷對象聽過或看過溫室氣體減量設備的配銷管道。

以李克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同

意」（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常

不同意」（得1分）。 

 

六、行銷對象對通路的理解 

行銷對象對通路的理解其操作型定義為「行銷對象對各項通路瞭解的分數

加總所得」。本研究指行銷對象對溫室氣體減量設備配銷管道的瞭解。以李克特

5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5

分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」

（得1分）。 
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七、行銷對象對促銷的察覺 

行銷對象對促銷的察覺其操作型定義為「行銷對象聽過或看過各項促銷的

分數加總所得」。 

1、本研究指行銷對象聽過或看過宣導溫室氣體管制政策的政府公文。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

2、本研究指行銷對象聽過或看過宣導溫室氣體管制政策的報章雜誌。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

3、本研究指行銷對象聽過或看過宣導溫室氣體管制政策的電視影片。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

4、本研究指行銷對象聽過或看過宣導溫室氣體管制政策的網路資訊。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

5、本研究指行銷對象聽過或看過宣導溫室氣體管制政策的廣播訊息。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

6、本研究指行銷對象參與過1998年第一次全國能源會議。以李克特5點尺

度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

7、本研究指行銷對象參與過2005年第二次全國能源會議。以李克特5點尺

度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得5分）、「同

意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」（得1分）。 

 

八、行銷對象對促銷的理解 

行銷對象對促銷的理解其操作型定義為「行銷對象對各項促銷瞭解的分數

加總所得」。 

1、本研究指行銷對象對宣導溫室氣體管制政策的政府公文的瞭解。以李克
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特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得

5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」

（得1分）。 

2、本研究指行銷對象對宣導溫室氣體管制政策的報章雜誌的瞭解。以李克

特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得

5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」

（得1分）。 

3、本研究指行銷對象對宣導溫室氣體管制政策的電視影片的瞭解。以李克

特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得

5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」

（得1分）。 

4、本研究指行銷對象對宣導溫室氣體管制政策的網路資訊的瞭解。以李克

特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得

5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」

（得1分）。 

5、本研究指行銷對象對宣導溫室氣體管制政策的廣播訊息的瞭解。以李克

特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」（得

5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不同意」

（得1分）。 

6、本研究指行銷對象對1998年第一次全國能源會議訴求內容的瞭解。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

7、本研究指行銷對象對2005年第二次全國能源會議訴求內容的瞭解。以李

克特5點尺度量表進行測量，依序對其相關敘述給予1到5分，分為「非常同意」

（得5分）、「同意」（得4分）、「無意見」（得3分）、「不同意」（得2分）、「非常不

同意」（得1分）。 

 

第四節  研究對象、分析單位與抽樣設計 

 

二氧化碳不僅是大氣中含量最高的溫室氣體，也是我國排放量最高的溫室

氣體。由表4-4與4-5可知，工業部門所排放的二氧化碳量與比例最高，本研究因

而選擇台中工業區的製造業廠商為研究對象，分析單位（unit of analysis）為廠

商。 
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依照台中工業區協進會發行的廠商名冊，合計有「飲食及食品製造業」、

「成衣服飾品及其他紡織製品製造業」、「皮革、毛衣及其製品製造業」、「家

具及裝設品製造業」、「紙漿、紙及紙製品製造業」、「化學材料製造業」、「化

學製品製造業」、「石油及煤製品製造業」、「金屬製品製造業」、「電腦、通

信及視聽電子產品製造業」、「電子零組件製造業」、「精密光學醫療器材及鐘

錶製造業」、「機械設備裝配製造業」、「金屬基本工業」等行業類別的525家

製造業廠商。本研究的「母體」（population）、研究母體（study population）均為

這525家製造業廠商，由於規模不大，全部納為研究樣本，不另採取其他的抽樣

方法。 

 

第五節  資料蒐集方法 

 

壹、研究方法 

 

一、調查研究法 

本研究擬探究我國溫室氣體管制政策行銷的顧客忠誠，觀察行銷對象對溫

室氣體管制政策的顧客忠誠度，以及顧客忠誠與其影響因素間的關聯性。由於事

涉行銷對象的主觀感受、知覺、意見、態度與行為，故採取「郵寄問卷」（mail 

questionnaire）的「調查研究法」（survey research method），以「橫斷面的」

（cross-sectional）調查蒐集相關資料。 

 

二、深度訪談法 

本研究擬從調查研究所蒐集的資料中揀選出有必要進一步發掘更深層感

受、知覺、意見、態度與行為的研究對象進行「半結構式訪談」（semi-structured 

interviews），取得第一手資料，除可印證與比對調查研究結果的正確度與可信

度，更可彌補調查研究的不足。  

 

貳、問卷設計 

 

本研究的主要研究工具為「結構式問卷」（structured questionnaire），由三

大部分的「封閉式問題」（closed-ended questions）組成。 

第一部分測量行銷對象對我國溫室氣體管制政策產品、成本、通路、促銷

等政策行銷工具的顧客認知程度。我國溫室氣體管制政策的產品包括兩次全國能

源會議的結論與溫室氣體減量法（草案）中的溫室氣體排量盤查、登錄、查證制
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度；成本為因遵守溫室氣體排量盤查、登錄、查證制度與否而蒙受環保署獎勵、

補助、罰鍰和因溫室氣體減量造成的經濟損失等金錢成本，以及遵守溫室氣體排

量盤查、登錄、查證制度所耗損的時間與人力等非金錢成本；通路包括溫室氣體

減量設備的配銷管道；促銷包括宣導溫室氣體管制政策的政府公文、報章雜誌、

電視影片、網路資訊、廣播訊息與兩次全國能源會議。 

第二部分測量行銷對象對我國溫室氣體管制政策的顧客忠誠程度，涵括態

度忠誠與行為忠誠。 

 

第六節  研究倫理 

 

本研究將根據以下倫理原則，自研究對象進行訪談資料的蒐集與分析工作

（McNabb, 2002；陳向明，2002）： 

1、非隱匿 

最終的成果報告將充分而非選擇性呈現資料蒐集與分析的結果。 

2、尊重個人隱私與保密 

本研究在資料蒐集與分析的過程中，凡事涉研究對象身分與較隱私的個人

化資訊，將以各式代碼或符號予以充分保密。 

3、公正合理 

本研究將按照道德原則公正對待研究對象及所蒐集的資料，並合理處理研

究者與研究對象的關係及最後的研究結果（陳向明，2002：593）。 

4、澈底性 

本研究將嚴格遵循下列研究步驟進行（McNabb, 2002: 37）： 

（1）定義研究中所有的關鍵概念。 

（2）選擇適當的樣本或團體參與者。 

（3）指出研究設計的所有限制。 

（4）分析設計的描述。 

 

第七節  信度與效度 

 

在深度訪談法的信度與效度方面，本研究將遵循評估質性研究信度與效度

的三項標準如下（吳芝儀、李奉儒譯，1995：392；胡幼慧編，2008：119-120）： 

1、可信賴性（credibility） 

即研究資料真實程度的內在效度。本研究在資料蒐集過程中將全程錄音，

完整轉化為逐字稿，並藉由研究同儕的參與討論增強本研究的可信賴性。 
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2、可類推性（transferability） 

即研究發現可被應用於理解與研究類似情境的外在效度。本研究將說明研

究成果在其他類似個案的可應用性與限制。 

3、可靠性（dependability） 

即研究資料一致性的內在信度。本研究在資料蒐集過程中將針對較具爭議

與疑慮的問題反覆詢問研究對象，確認其呈現前後一致的主觀意見、態度與價值

觀。 

4、可驗證性（confirmability） 

即研究發現的中立性與客觀性。本研究在資料蒐集與分析的過程中將秉持

客觀中立的立場，避免加入研究者的主觀臆測與價值判斷。 

 

第八節  資料分析方法 

 

壹、調查研究資料 

 

蒐集與編碼後的調查研究資料將登錄於SPSS 13.0 for windows軟體，並進行

統計分析。在「描述性統計」（descripitive statistics）方面，本研究將以「次數

分配」（frequency）與百分比統計本研究類別變項（廠商的行業別）的分布情形。

在「推論性統計」（inferential statistics）方面，本研究將顧客認知與顧客忠誠的

以「順序尺度」（ordinal scale）測量的變項升級為以「比例尺度」（ratio scale）

測量的變項，以便進行相關的統計分析。 

 

貳、訪談研究資料 

 

蒐集後的訪談研究資料將登錄於NVivo 7.0 軟體，再加以編碼、詮釋與分析

其意涵。 

 

第九節  研究限制 

 

本研究的研究限制有三： 

第一，個案類推性的限制：就像所有的個案研究一樣，儘管工業部門是我

國二氧化碳排放量最高的產業部門，但本研究對台中工業區個案的選擇仍難免會

發生類推到其他個案時的侷限性。 

第二、問卷回收率的限制：基於產業界與學術界在運作宗旨上的重大歧異
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以及事涉機密等顧慮，一般而言，以產業界為研究對象的問卷回收率大多不高。 

第三、受訪意願的限制：基於產業界與學術界在運作宗旨上的重大歧異以

及事涉機密等顧慮，一般而言，產業界接受深度訪談的意願同樣也不太高。 
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第六章  研究發現 
 

 

第一節  調查研究發現 

 

本研究於 2008 年 12 月 8 日與 9 日向 525 名研究樣本寄發問卷，歷經三星

期後回收 28 份。12 月 29 日與 31 日再向未予回覆的 497 名研究樣本同時寄發電

子郵件式與書面式的催收信函後，又再回收 9 份，總計回收 37 份，回收率約

7.04%。 

 

壹、描述性統計結果分析 

 

一、行業 

回覆問卷的 37 家廠商的行業次數分配如表 6-1 所示，機械設備裝配製造業

的廠商最多，有 12 個，佔 32.4%；電腦、通信及視聽電子產品製造業居次，有 6

個，佔 16.2%；飲食及食品製造業第三，有 4 個，佔 10.8%。 

 

表 6-1  廠商行業的次數分配 

行業 個數 百分比 

飲食及食品製造業 4 10.8

成衣服飾品及其他紡織製品製造業 1 2.7

皮革、毛衣及其製品製造業 1 2.7

家具及裝設品製造業 1 2.7

紙漿、紙及紙製品製造業 2 5.4

化學材料製造業 1 2.7

化學製品製造業 2 5.4

石油及煤製品製造業 2 5.4

金屬製品製造業 1 2.7

電腦、通信及視聽電子產品製造業 6 16.2

電子零組件製造業 1 2.7

精密光學醫療器材及鐘錶製造業 1 2.7

機械設備裝配製造業 12 32.4

金屬基本工業 2 5.4

資料來源：研究者自製。 
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二、顧客忠誠 

回覆問卷的 37 家廠商其顧客忠誠的平均數為 17.43，標準差為 2.977，如表

6-2 所示。其中最低分為 14 分，有 4 家廠商，2 家屬機械設備裝配製造業、1 家

屬飲食及食品製造業、1 家屬電腦、通信及視聽電子產品製造業；最高分為 25

分，有 2 家廠商，1 家屬機械設備裝配製造業、1 家屬紙漿、紙及紙製品製造業，

其次數分配如表 6-3 所示， 

 

表6-2  顧客忠誠的平均數與標準差 

變項 平均數 標準差

顧客忠誠 17.43 2.977

資料來源：研究者自製。 

 

表6-3  顧客忠誠的次數分配 

顧客忠誠 個數 百分比 

14 4 10.8

15 9 24.3

16 3 8.1

17 6 16.2

18 6 16.2

20 5 13.5

23 2 5.4

25 2 5.4

資料來源：研究者自製。 

 

貳、推論性統計結果分析 

 

一、產品認知與顧客忠誠 

在產品認知與顧客忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.327，代表

產品認知與顧客忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.049<0.05，達顯著水準，如表

6-4 所示，所以必須接受「行銷對象對產品的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈

高」的假設 1。 

 

表6-4  產品認知與顧客忠誠的Pearson相關分析結果 
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 1 2 

1. 產品認知 --  

2. 顧客忠誠 0.327* -- 

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為14.965，產品認知所對

應的B之估計值為0.147，如表6-5所示，可得產品認知與顧客忠誠的線性關係為： 

 

顧客忠誠=14.965+0.147（產品認知） 

 

表6-5  產品認知與顧客忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

產品認知 0.147 0.072 0.327*

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

（一）產品察覺與態度忠誠 

在產品察覺與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.295，代表

產品察覺與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.076＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-6 所示，所以必須拒絕「行銷對象對產品的察覺度愈高，其對溫室氣體管

制政策的態度忠誠度愈高」的假設 1-1。 

 

表6-6  產品察覺與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 產品察覺 --  

2. 態度忠誠 0.295 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（二）產品察覺與行為忠誠 

在產品察覺與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.330，代表

產品察覺與行為忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.046<0.05，達顯著水準，如表

6-7 所示，所以必須接受「行銷對象對產品的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政

策的行為忠誠度愈高」的假設 1-2。 
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表6-7  產品察覺與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 產品察覺 --  

2. 行為忠誠 0.330* -- 

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為8.730，產品察覺所對

應的B之估計值為0.175，如表6-8所示，可得產品察覺與行為忠誠的線性關係為： 

 

行為忠誠=8.730+0.175（產品察覺） 

 

表6-8  產品察覺與行為忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

產品察覺 0.175 0.084 0.330*

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

（三）產品理解與態度忠誠 

在產品理解與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.229，代表

產品理解與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.173＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-9 所示，所以必須拒絕「行銷對象對產品的理解度愈高，其對溫室氣體管

制政策的態度忠誠度愈高」的假設 1-3。 

 

表6-9  產品理解與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 產品理解 --  

2. 態度忠誠 0.229 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（四）產品理解與行為忠誠 

在產品理解與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.321，代表

產品理解與行為忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.053＞0.05，未達顯著水準，
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如表 6-10 所示，所以必須拒絕「行銷對象對產品的理解度愈高，其對溫室氣體

管制政策的行為忠誠度愈高」的假設 1-4。 

 

表6-10  產品理解與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 產品理解 --  

2. 行為忠誠 0.321 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

二、成本認知與顧客忠誠 

在成本認知與顧客忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.342，代表

成本認知與顧客忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.038<0.05，達顯著水準，如表

6-11 所示，所以必須接受「行銷對象對成本的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈

高」的假設 2。 

 

表6-11  成本認知與顧客忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 成本認知 --  

2. 顧客忠誠 0.342* -- 

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為14.999，成本認知所對

應的B之估計值為0.031，如表6-12所示，可得成本認知與顧客忠誠的線性關係為： 

 

顧客忠誠=14.999+0.031（成本認知） 

 

表6-12  成本認知與顧客忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

成本認知 0.031 0.014 0.342*

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

（一）成本察覺與態度忠誠 
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在成本察覺與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.265，代表

成本察覺與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.113＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-13 所示，所以必須拒絕「行銷對象對成本的察覺度愈高，其對溫室氣體

管制政策的態度忠誠度愈高」的假設 2-1。 

 

表6-13  成本察覺與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 成本察覺 --  

2. 態度忠誠 0.265 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（二）成本察覺與行為忠誠 

在成本察覺與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.408，代表

成本察覺與行為忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.012<0.05，達顯著水準，如表

6-14 所示，所以必須接受「行銷對象對成本的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政

策的行為忠誠度愈高」的假設 2-2。 

 

表6-14  成本察覺與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 成本察覺 --  

2. 行為忠誠 0.408* -- 

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為8.221，成本察覺所對

應的B之估計值為0.048，如表6-15所示，可得成本察覺與行為忠誠的線性關係為： 

 

行為忠誠=8.221+0.048（成本察覺） 

 

表6-15  成本察覺與行為忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

成本察覺 0.048 0.018 0.408*

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 
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（三）成本理解與態度忠誠 

在成本理解與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.290，代表

成本理解與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.081＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-16 所示，所以必須拒絕「行銷對象對成本的理解度愈高，其對溫室氣體

管制政策的態度忠誠度愈高」的假設 2-3。 

 

表6-16  成本理解與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 成本理解 --  

2. 態度忠誠 0.290 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（四）成本理解與行為忠誠 

在成本理解與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.261，代表

成本理解與行為忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.118＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-17 所示，所以必須拒絕「行銷對象對成本的理解度愈高，其對溫室氣體

管制政策的行為忠誠度愈高」的假設 2-4。 

 

表6-17  成本理解與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 成本理解 --  

2. 行為忠誠 0.261 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

三、通路認知與顧客忠誠 

在通路認知與顧客忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.393，代表

通路認知與顧客忠誠兩者成正比，且屬中度相關；顯著性 p 值為 0.016<0.05，達

顯著水準，如表 6-18 所示，所以必須接受「行銷對象對通路的顧客認知度愈高，

其顧客忠誠度愈高」的假設 3。 

 

表6-18  通路認知與顧客忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 通路認知 --  
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2. 顧客忠誠 0.393* -- 

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為14.035，通路認知所對

應的B之估計值為0.629，如表6-19所示，可得通路認知與顧客忠誠的線性關係為： 

 

顧客忠誠=14.035+0.629（通路認知） 

 

表6-19  通路認知與顧客忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

通路認知 0.629 0.248 0.393*

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

（一）通路察覺與態度忠誠 

在通路察覺與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.135，代表

通路察覺與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.425＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-20 所示，所以必須拒絕「行銷對象對通路的察覺度愈高，其對溫室氣體

管制政策的態度忠誠度愈高」的假設 3-1。 

 

表6-20  通路察覺與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 通路察覺 --  

2. 態度忠誠 0.135 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（二）通路察覺與行為忠誠 

在通路察覺與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.512，代表

通路察覺與行為忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.001<0.01，達顯著水準，如表

6-21 所示，所以必須接受「行銷對象對通路的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政

策的行為忠誠度愈高」的假設 3-2。 

 

表6-21  通路察覺與行為忠誠的Pearson相關分析結果 
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 1 2 

1. 通路察覺 --  

2. 行為忠誠 0.512** -- 

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為7.543，通路察覺所對

應的B之估計值為0.989，如表6-22所示，可得通路察覺與行為忠誠的線性關係為： 

 

行為忠誠=7.543+0.989（通路察覺） 

 

表6-22  通路察覺與行為忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

通路察覺 0.989 0.280 0.512**

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

（三）通路理解與態度忠誠 

在通路理解與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.177，代表

通路理解與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.293＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-23 所示，所以必須拒絕「行銷對象對通路的理解度愈高，其對溫室氣體

管制政策的態度忠誠度愈高」的假設 3-3。 

 

表6-23  通路理解與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 通路理解 --  

2. 態度忠誠 0.177 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（四）通路理解與行為忠誠 

在通路理解與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.529，代表

通路理解與行為忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.001<0.01，達顯著水準，如表

6-24 所示，所以必須接受「行銷對象對通路的理解度愈高，其對溫室氣體管制政

策的行為忠誠度愈高」的假設 3-4。 
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表6-24  通路理解與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 通路理解 --  

2. 行為忠誠 0.529** -- 

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為7.458，通路理解所對

應的B之估計值為1.020，如表6-25所示，可得通路理解與行為忠誠的線性關係為： 

 

行為忠誠=7.458+1.020（通路理解） 

 

表6-25  通路理解與行為忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

通路理解 1.020 0.277 0.529**

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

四、促銷認知與顧客忠誠 

在促銷認知與顧客忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.835，代表

促銷認知與顧客忠誠兩者成正比，且屬高度相關；顯著性 p 值為 0.000<0.01，達

顯著水準，如表 6-26 所示，所以必須接受「行銷對象對促銷的顧客認知度愈高，

其顧客忠誠度愈高」的假設 4。 

 

表6-26  促銷認知與顧客忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 促銷認知 --  

2. 顧客忠誠 0.835** -- 

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為13.579，促銷認知所對

應的B之估計值為0.099，如表6-27所示，可得促銷認知與顧客忠誠的線性關係為： 
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顧客忠誠=13.579+0.099（促銷認知） 

 

表6-27  促銷認知與顧客忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

促銷認知 1.020 0.277 0.835**

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

（一）促銷察覺與態度忠誠 

在促銷察覺與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.296，代表

促銷察覺與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.076＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-28 所示，所以必須拒絕「行銷對象對促銷的察覺度愈高，其對溫室氣體

管制政策的態度忠誠度愈高」的假設 4-1。 

 

表6-28  促銷察覺與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 促銷察覺 --  

2. 態度忠誠 0.296 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（二）促銷察覺與行為忠誠 

在促銷察覺與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.495，代表

促銷察覺與行為忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.002<0.01，達顯著水準，如表

6-29 所示，所以必須接受「行銷對象對促銷的察覺度愈高，其對溫室氣體管制政

策的行為忠誠度愈高」的假設 4-2。 

 

表6-29  促銷察覺與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 促銷察覺 --  

2. 行為忠誠 0.495** -- 

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 
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進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為7.447，促銷察覺所對

應的B之估計值為0.138，如表6-30所示，可得促銷察覺與行為忠誠的線性關係為： 

 

行為忠誠=7.447+0.138（促銷察覺） 

 

表6-30  促銷察覺與行為忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

促銷察覺 7.447 0.138 0.495**

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

（三）促銷理解與態度忠誠 

在促銷理解與態度忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.291，代表

促銷理解與態度忠誠兩者成正比；但顯著性 p 值為 0.081＞0.05，未達顯著水準，

如表 6-31 所示，所以必須拒絕「行銷對象對促銷的理解度愈高，其對溫室氣體

管制政策的態度忠誠度愈高」的假設 4-3。 

 

表6-31  促銷理解與態度忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 促銷理解 --  

2. 態度忠誠 0.291 -- 

資料來源：研究者自製。 

 

（四）促銷理解與行為忠誠 

在促銷理解與行為忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.428，代表

促銷理解與行為忠誠兩者成正比；顯著性 p 值為 0.008<0.01，達顯著水準，如表

6-32 所示，所以必須接受「行銷對象對促銷的理解度愈高，其對溫室氣體管制政

策的行為忠誠度愈高」的假設 4-4。 

 

表6-32  促銷理解與行為忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 促銷理解 --  

2. 行為忠誠 0.428** -- 

** p<0.01。 
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資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為7.995，促銷理解所對

應的B之估計值為0.117，如表6-33所示，可得促銷理解與行為忠誠的線性關係為： 

 

行為忠誠=7.995+0.117（促銷理解） 

 

表6-33  促銷理解與行為忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

促銷理解 7.995 0.117 0.428**

** p<0.01。 

資料來源：研究者自製。 

 

五、顧客認知與顧客忠誠 

在顧客認知與顧客忠誠的因果檢驗方面，Pearson 相關係數 r 為 0.400，代表

促顧客認知與顧客忠誠兩者成正比，且屬中度相關；顯著性 p 值為 0.014<0.05，

達顯著水準，如表 6-34 所示，所以必須接受「行銷對象對產品、成本、通路、

促銷的整體顧客認知度愈高，其顧客忠誠度愈高」的假設 5。 

 

表6-34  顧客認知與顧客忠誠的Pearson相關分析結果 

 1 2 

1. 顧客認知 --  

2. 顧客忠誠 0.400* -- 

* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

進一步執行迴歸分析後，常數所對應的B之估計值為14.049，顧客認知所對

應的B之估計值為0.024，如表6-35所示，可得顧客認知與顧客忠誠的線性關係為： 

 

顧客忠誠=14.049+0.024（顧客認知） 

 

表6-35  顧客認知與顧客忠誠的迴歸分析結果 

 B 標準誤 β 

顧客認知 0.024 0.009 0.400* 
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* p<0.05。 

資料來源：研究者自製。 

 

六、行業與顧客認知 

在行業與顧客認知的差異檢驗方面，回收樣本個數為 39<100，屬小樣本，

不符合使用母數統計方法的基本假定，故使用無母數統計的「克-瓦二氏 H 檢驗」

（Kruskal-Wallis H test）。 

檢驗結果顯示，自由度為 13，卡方值為 12.985，漸近顯著性 p 值為

0.449>0.05，未達顯著水準，如表 6-36 所示，所以並未發現行業別與顧客認知間

的顯著差異。 

 

表6-36  行業在顧客認知的克-瓦二氏H檢驗摘要 

 自由度 卡方值 

行業 13 12.985 

資料來源：研究者自製。 

 

（一）行業與產品認知 

在行業與產品認知的差異檢驗方面，亦使用克-瓦二氏 H 檢驗。 

檢驗結果顯示，自由度為 13，卡方值為 11.675，漸近顯著性 p 值為

0.554>0.05，未達顯著水準，如表 6-37 所示，所以並未發現行業別與產品認知間

的顯著差異。 

 

表6-37  行業在產品認知的克-瓦二氏H檢驗摘要 

 自由度 卡方值 

行業 13 11.675 

資料來源：研究者自製。 

 

（二）行業與成本認知 

在行業與成本認知的差異檢驗方面，亦使用克-瓦二氏 H 檢驗。 

檢驗結果顯示，自由度為 13，卡方值為 12.668，漸近顯著性 p 值為

0.474>0.05，未達顯著水準，如表 6-38 所示，所以並未發現行業別與成本認知間

的顯著差異。 

 

表6-38  行業在成本認知的克-瓦二氏H檢驗摘要 
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 自由度 卡方值 

行業 13 12.668 

資料來源：研究者自製。 

 

（三）行業與通路認知 

在行業與通路的差異檢驗方面，亦使用克-瓦二氏 H 檢驗。 

檢驗結果顯示，自由度為 13，卡方值為 17.943，漸近顯著性 p 值為

0.160>0.05，未達顯著水準，如表 6-39 所示，所以並未發現行業別與通路認知間

的顯著差異。 

 

表6-39  行業在通路認知的克-瓦二氏H檢驗摘要 

 自由度 卡方值 

行業 13 17.943 

資料來源：研究者自製。 

 

（四）行業與促銷認知 

在行業與促銷的差異檢驗方面，亦使用克-瓦二氏 H 檢驗。 

檢驗結果顯示，自由度為 13，卡方值為 14.255，漸近顯著性 p 值為

0.356>0.05，未達顯著水準，如表 6-40 所示，所以並未發現行業別與促銷認知間

的顯著差異。 

 

表6-40  行業在促銷認知的克-瓦二氏H檢驗摘要 

 自由度 卡方值 

行業 13 14.255 

資料來源：研究者自製。 

 

七、行業與顧客忠誠 

在行業與顧客忠誠的差異檢驗方面，亦使用克-瓦二氏 H 檢驗。 

檢驗結果顯示，自由度為 13，卡方值為 12.130，漸近顯著性 p 值為

0.517>0.05，未達顯著水準，如表 6-41 所示，所以並未發現行業別與顧客忠誠間

的顯著差異。 

表6-41  行業在顧客忠誠的克-瓦二氏H檢驗摘要 

 自由度 卡方值 
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行業 13 12.130 

資料來源：研究者自製。 

 

第二節  訪談研究發現 

 

為從問卷調查結果中發掘出更為深刻的意義，本研究廣泛徵詢回覆問卷的

37 家廠商，獲得 5 家首肯接受訪談，如表 6-42 所示。 

 

表 6-42  廠商的受訪狀況 

序號 所屬行業 研究代號 受訪時間 受訪者 

1 電子零組件製造業 EC 2009年 2月 18日下午 2: 00 行政總務 H 小姐 

2 金屬基本工業 MB 2009年 2月 24日下午 3: 00 製造業務 H 先生 

3 化學製品製造業 CP 2009年 3月 24日下午 2: 00 品保主任 H 先生 

4 機械設備裝配製造業 ME 2009 年 3 月 4 日下午 2: 30 安全環境部門 C 先生

5 化學材料製造業 CM 2009 年 3 月 4 日下午 5: 20 經理 L 先生 

資料來源：研究者自製。 

 

壹、編碼結果分析 

 

訪談結束後，本研究繼而利用NVivo7.0軟體，將訪談所得的逐字稿內容編

碼至以下的「節點」（nodes）之中。 

 

一、行銷工具認知 

（一）產品認知 

CP 察覺並理解申報溫室氣體登錄制度的整套作業流程。 

（二）成本認知 

1、EC 

為講求環保意識，生產時會以此為優先考慮，但成本確是一個重要的因素： 

 

有一些部分也都是必須符合---那個綠色標籤嘛---那種的產品代價---相對的

會比較高---人力的話，也是會有影響。（受訪者 H 小姐） 

 

2、CP 

就成本來說，並不會對公司造成太大的負擔。 
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（三）促銷認知 

1、EC 

對曾經舉辦過的兩次全國能源會議一無所知，但有聽過在京都舉辦的《聯

合國氣候變化綱要公約》締約方大會；也未曾從政府公文、報章雜誌或是網路資

訊獲知我國溫室氣體管制政策的內涵，認為政府機構並沒有很廣泛地在做宣導工

作，如果有多宣導就會配合。至於其他的促銷管道方面： 

 

大概是從電視上---可是那都是屬於一種大眾基本宣傳，對於那種公司產

業、工廠業的話，他們就比較沒有做這項特別的宣導，或者是說有那些的規定，

或者是說有那種發傳單式的印給各個公司這樣子。（受訪者 H 小姐） 

 

2、MB 

也沒有從政府公文、報章雜誌、兩次全國能源會議等獲知我國溫室氣體管

制政策的內涵；平素對報章雜誌、電視或是影片資訊的接觸也比較少。 

3、CP 

表示行政院環境保護署有時候會發一些新聞稿寄到信箱來，當中能看到與

我國溫室氣體管制政策相關的一些訊息，但比較沒有從政府公文或是報章雜誌獲

知溫室氣體管制政策的資訊： 

 

我們可能公司規模比較小，然後它暫時還沒有到列管的階段，所以暫時比

較沒有---都是一個階段一個階段，政府推作業都是一個階段一個階段的，而且都

是比較先以大企業為主，然後再慢慢跨到我們小企業。 

盤查制度實施之前都有找相關的業者去---然後也是有函過來說要做這樣

子。 

假如有申報東西都會有說明會。（受訪者 H 先生） 

 

4、ME 

在政府部門僅止於口頭宣導的三年前，就曾有派員到其他企業上過有關地

球暖化與溫室效應的教育訓練課程： 

 

因為你本來就要透過教育訓練，才能讓每一個企業去瞭解啊。如果你不透

過這一個教育訓練的話，你很難叫企業他們自己去---因為你現在也還沒有法規

嘛，他根本起步還沒有---所以說，你政府要透過很多的部門相關部門來做…有義

務讓相關的企業來瞭解要怎麼做，要瞭解怎麼做嘛！要不然你怎麼做呢？對不
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對？（受訪者 C 先生） 

 

二、政策執行現況 

1、EC 

表示本身沒有排放什麼溫室氣體，也未添購溫室氣體的減排設備，不曾有

政府單位的人來進行過溫室氣體盤查、查證工作，公司會自發性地節能省電： 

 

現在公司---應該是說公司就會有些那種規定嘛，就是能源節省的問題嘛。

就像中午啊，就是不會開燈，電腦的話就是說會全部關機---還有下班的時候就是

全部的都會把它關起來。（受訪者 H 小姐） 

 

2、MB 

表示本身沒有排放什麼溫室氣體，政府相關單位並未就此與之接觸過，也

沒有來從事過溫室氣體的盤查、查證工作。 

3、ME 

同樣地，政府相關單位也不曾來從事過溫室氣體的盤查、查證工作。對政

府遲遲沒有相關措施的觀感是： 

 

因為現在都沒有啊，我剛是不是跟你講過了，你現在政府都還沒有啟動嘛…

對啊如果你沒有啟動企業要怎麼樣去動呢？因為那個要一筆錢，你政府有沒有補

助咧？（受訪者 C 先生） 

 

4、CM 

也沒有接受過政府的溫室氣體盤查、查證等動作。 

 

5、CP 

會依照政府新聞稿相關訊息，固定申報溫室氣體的排放量。 

 

三、政策評價 

1、EC 

同意溫室氣體管制確實是也要做，可是對公司的成本講是比較高。 

2、CP 

認為溫室氣體登錄的流程還好，沒有什麼不方便之處，不過溫室氣體的排

放量的計算作業會比較麻煩。 
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四、環保與企業成本的平衡 

1、EC  

表示較難回答，只要不用投注太多的成本及人力的話，其實大致上還是可

以配合。 

2、MB 

表示要兼顧環保與企業成本很困難，要看狀況，並奉上級指示。 

3、CP 

公平性比較重要，只要公平應該都還好，避免有一些公司暗地逾越溫室氣

體管制政策的規範。 

4、ME 

表示重點並非環保與企業成本的平衡而是環保是必行之徑： 

 

你政府要做---這是全球性的東西，這不是只有台灣的問題，也不是只有中

部的問題啦---是全球性的問題。如果你政府要在國際上跟人家競爭的話---因為我

們台灣排放的氣體都是排很前面嘛---就是當人家要你做改善的時候，那你政府務

必要做---你一定要做，只是時間的長跟短而已嘛！（受訪者 C 先生） 

 

5、CM 

表示很難回答。 

 

五、對行銷工具的政策建議 

（一）產品 

ME強調法令面的重要： 

 

你要先去立法，或者是你可以參考人家歐美國家的，因為他們現在已經在

碳教育了嘛，他們已經在教育了嘛。那台灣現在連什麼動作都沒有，所以說你政

府要做的時候，你是最應該的把他立法立好，立好之後，你要提出什麼獎懲，對

不對？ 

因為你政府訂定一個法令出來的話，是不是要去思考訂這樣的一個法律是

合乎常理嗎？或者是我要做的話，我能推動嗎？如果你推不動，你訂得再好優渥

也是沒有用啊。 

因為你要讓企業去瞭解嘛---你要怎麼去清查？你怎麼去盤查？機械要怎麼

要做清查？那些道具那些工具你要拿出來讓企業去使用--- 
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政府應該訂定相關的法條嘛，把它訂定出來，以後要怎麼執行。 

政府你要建立法令嘛！你法令訂定出來，公布了半年之後實施，這樣才能

讓你企業不能不做啊。（受訪者C先生） 

 

（二）成本 

1、EC 

贊成政府對溫室氣體減排設備上的撥款補助，這樣子才會對公司企業比較

有幫助；獎勵的話實質上的幫助應該沒有那麼大。 

2、MB 

亦贊成補助，因為罰款的話不太好，至於如何補助要視個別項目而定。 

3、CP 

支持獎勵，讓廠商更有意願配合溫室氣體管制政策，不支持罰款措施。 

4、ME 

對於賞罰抱持著並進的立場： 

 

如果說有獎勵，那就是有罰嘛---做不好你要罰嘛，對不對，那你這套定義

的辦法一定要先出來嘛，出來的話讓企業去瞭解，企業要花多少錢，那看政府要

不要做補助嘛？就這樣子啊。 

可以透過獎勵啊！你做得好我會獎勵啊---譬如說你減碳達到某一個程度，

那政府可以獎勵你多少啊，用獎勵的方式啊。因為你訂定法律一定會有處罰嘛，

如果說你達不到你做不好才會有處罰嘛，那處罰---處罰的反面就是獎勵嘛，希望

這樣子企業來做的話可能會比較好做一點。（受訪者 C 先生） 

 

5、CM 

支持獎勵，以賞代罰。 

（三）促銷 

1、EC 

建議政府可先向廠商召開座談會，並突顯廠商配合溫室氣體管制政策的公

平性問題： 

 

會啊會啊---可是也是要各個產業配合啊，不是說只有我的產業配合，可是

別的產業不配合---這樣子大家都還是一樣啊。（受訪者H小組） 

 

2、ME 



 86

反覆重申教育訓練的功效： 

 

企業不會使用你要教導啊！這要透過教育訓練啊，這個還蠻重要的啊。 

你政府應該訂定相關的法條嘛，把它訂定出來，以後要怎麼執行。那施行

之後，政府初期的時候有宣導期嘛，宣導期的時候政府你要做什麼動作？或者你

要舉辦什麼教育訓練？去讓每一個企業都瞭解，這個事情的重要性，或者要怎麼

做---有些企業都還不懂還不知道啊，對不對？只有一些大型的企業他們才知道而

已啊。譬如說你一般的中小企業---台灣是中小企業最多啦，不瞭解的話你叫中小

企業，他哪裡有時間去推衍這個東西，哪裡有什麼經費。 

但是企業不能不做---所以你還是要透過教育訓練，要不然你還有什麼其他

辦法讓企業---企業他一定會派出員工嘛，他可能會有隸屬某些部門嘛，那這些部

門的員工是不是要透過教育訓練，那所以才能作一個所謂的機械盤查咧---要不然

誰懂咧？（受訪者C先生） 

 

貳、關係建立結果分析 

 

本研究利用NVivo7.0中的「分類」（clasifications）功能，建立前述節點間

的「關係」（relationships），如表6-43所示。 

 

表6-43  NVivo7.0中節點間的關係 

從（from） 至（to） 

產品認知 行銷工具認知 

成本認知 行銷工具認知 

促銷認知 行銷工具認知 

行銷工具認知 政策執行現況 

政策執行現況 政策評價 

政策執行現況 環保與成本的平衡 

政策評價 政策建議 

環保與成本的平衡 政策建議 

政策建議 政策建議-產品 

政策建議 政策建議-成本 

政策建議 政策建議-促銷 

資料來源：研究者自製。 
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參、模式建立結果分析 

 

本研究利用NVivo7.0中的「模式」（models）功能，將前述的節點關係建

立一個靜態模式，如圖6-1所示。 

 

圖6-1  NVivo7.0所建立的靜態模式 

 

資料來源：研究者自製。 
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第七章、結論、討論與政策建議 
 
 

第一節  結論 

 

根據前章的研究發現，本研究獲致以下結論： 

第一，由顧客忠誠集中趨勢（17.43的平均數）與分散度（2.977的標準差）

的調查研究發現可知，我國溫室氣體管制政策的行銷對象彼此間的顧客忠誠度差

異不大，同時也未發掘出行業別與顧客忠誠間的顯著差異；由政府對廠商的溫室

氣體盤查與查證工作並不普及、定期登錄溫室氣體排放量的廠商為少數、罕有廠

商添購溫室氣體減排設備的訪談研究發現，行銷對象的顧客忠誠偏低，極待加

強。其次，由於本研究的研究對象限定於台中工業區的製造業廠商，且回收樣本

數屬小樣本，故顧客忠誠度最高的為「機械設備裝配製造業」與「紙漿、紙及紙

製品製造業」、最低的為「機械設備裝配製造業」、「飲食及食品製造業」、「電

腦、通信及視聽電子產品製造業」的調查研究發現能否充分代表行銷對象顧客忠

誠度的高低排序，難有定論。 

第二，由對產品、成本、通路、促銷等行銷工具的顧客認知與顧客忠誠間

存在顯著因果關係的調查研究發現可知，我國溫室氣體管制政策的行銷對象對行

銷工具的顧客認知度愈高，其顧客忠誠度就愈高；同時，本研究所發現的線性關

係有助於以行銷對象的顧客認知去預測顧客忠誠；此外，本研究並未發掘出行業

別與顧客認知間的顯著差異。 

1、產品認知度愈高，顧客忠誠度愈高 

台中工業區的製造業廠商對溫室氣體管制政策的盤查、登錄、查證制度的

認知度愈高，其對該政策的顧客忠誠度愈高；然而訪談研究發現廠商對此三項制

度的認知度有限，僅少數察覺並理解整套登錄制度的作業流程。 

2、成本認知度愈高，顧客忠誠度愈高 

台中工業區的製造業廠商對遵守溫室氣體管制政策與否所須付出的金錢、

人力、時間成本認知度愈高，其對該政策的顧客忠誠度愈高；而訪談研究發現廠

商尤其關切在金錢與人力上所須投注的成本。 

3、通路認知度愈高，顧客忠誠度愈高 

台中工業區的製造業廠商對溫室氣體減量設備的配銷管道認知度愈高，其

對該政策的顧客忠誠度愈高；而且調查研究發現通路認知對顧客忠誠的解釋與預

測能力在所有行銷工具認知中居第二位（相關係數為0.393）。 
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4、促銷認知度愈高，顧客忠誠度愈高 

台中工業區的製造業廠商對溫室氣體管制政策行銷的促銷管道認知度愈

高，其對該政策的顧客忠誠度愈高；而且調查研究發現促銷認知是所有行銷工具

認知中相關係數最高的（0.835），代表促銷認知對顧客忠誠的解釋與預測能力

最高。訪談研究發現目前的促銷管道有公文、新聞稿、說明會，惟對象集中於特

殊行業（如化學製品製造業）；同時廠商對兩次全國能源會議的認知度嚴重不足；

至於電視廣告的部分乃針對一般社會大眾而非廠商；此外，機械設備裝配製造業

的廠商則自行施以教育訓練的方式。 

 

第二節  討論 

 

如前所述，環境政策行銷的實證研究文獻重公共夥伴而輕行銷對象，較未

觸及行銷對象在環境政策運作過程的角色、定位與功能。本研究以台中工業區的

製造業廠商為研究對象，從事溫室氣體管制政策行銷的顧客忠誠研究，證實了顧

客認知對顧客忠誠的顯著因果關係，為此一研究主題貢獻了初步的探索成果，不

僅能增加環境政策行銷的顧客忠誠的相關知識，同時可藉行銷對象層面經驗資料

的提供，聯結現有研究文獻中公共夥伴層面的經驗資料，重新釐清環境行銷理論

在我國的適用性，對環境政策行銷議題產生廓清與深化的功效。 

顧客認知與顧客忠誠間正相關的因果關係已被證實於企業組織行銷

（Huppertz et al.,1978; Olsen & Johnson, 2003; Verhoef , 2003; Verhoef et al., 

2002）與非營利組織行銷領域（吳丕玉，2003；郭亭玉，1999）；本研究第二項

結論所顯示的「提高我國溫室氣體管制政策的行銷對象對四項行銷工具的顧客認

知將可提高顧客忠誠」進一步驗證該因果關係同樣適用於環境政策行銷領域：設

法提高溫室氣體管制政策的行銷對象對行銷工具的顧客認知，就能提高其對該政

策的顧客忠誠，意味著對行銷工具的認知同樣是研究環境政策行銷中顧客忠誠的

重要基礎；調查與訪談的研究發現則突顯出促銷對顧客忠誠的高影響效果與行銷

對象對成本的關注程度。本節將整合研究發現與實務發展的觀察，分別從各個行

銷工具面向對該因果關係的內涵進行深層討論。 

首先在產品方面，本研究指涉我國溫室氣體管制政策行銷的產品為溫室氣

體排放量的盤查、登錄、查證制度，並發現行銷對象對這三項制度的認知程度與

它們對溫室氣體管制政策的顧客忠誠度成正比例，對此「溫室氣體管制法」草案

第十四條規範了溫室氣體盤查、登錄及查證制度的推動，包括第一，指定公告溫

室氣體排放源應定期申報其排放量，主管機關俾能確實掌握溫室氣體排放情形；

第二，明定主管機關得查核溫室氣體改善或減量情形，追蹤其進度： 
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經中央主管機關會商有關機關指定公告之溫室氣體排放源，應進行溫室氣

體排放盤查、計算溫室氣體排放量，並於每年一月底前向各目的事業主管機關登

錄申報其前一年之溫室氣體年排放量。 

各目的事業主管機關應進行前項排放源溫室氣體排放之查證，追蹤其減量

執行情形及進度，其結果並應會知中央主管機關。 

第一項溫室氣體盤查方式、盤查內容、計算規定、登錄申報規定、登錄內

容、登錄格式及前項查證方式之管理規定，由中央主管機關會商有關機關定之。 

 

然而，不僅推動我國溫室氣體管制政策的組織體系歷經跨部會的「全球環

境變遷工作小組」（1992年）、「全球環境變遷政策指導小組」（1994年）、「國

家永續發展委員會」、「氣候變遷暨《京都議定書》因應小組」（2004年）到行

政院環境保護署的「溫室氣體減量管理辦公室」、「溫減管理室」（2008年）而

一再改組；自2005年迄今執行該政策的法源依據「溫室氣體管制法」亦遲未立法

通過，行政院環境保護署除了鼓勵廠商自願自發減量與登錄其溫室氣體排放量

外，無從依法落實溫室氣體的盤查、登錄、查證。既然溫室氣體管制政策的運作

猶處於政策立法化的先期階段，當然也就很難期待行銷對象對該政策展現的產品

認知，以及此一認知所反映的顧客忠誠，而這恰可用來解釋第一項結論中顧客忠

誠度偏低（只有少數行銷對象定期登錄溫室氣體排量，且罕有添購溫室氣體減排

設備）的原因。 

其次在成本方面，本研究指涉我國溫室氣體管制政策行銷的成本為遵守溫

室氣體排量盤查、登錄、查證制度與否所得的獎勵、補助、罰鍰、經濟損失、時

間耗損、人力成本，並發現行銷對象對這些成本的認知程度與它們對溫室氣體管

制政策的顧客忠誠度成正比例，對此「溫室氣體管制法」草案第十七條規範了自

願減量的誘因，包括第一，明定排放源（包括能源、工業、住商、運輸、農業及

廢棄物排放部門）主動進行溫室氣體減量之獎勵及補助機制；第二，目前《京都

議定書》所定義之清潔發展機制係允許私人部門參與，本條明定各級主管機關及

有關機關應鼓勵其參與： 

 

既存溫室氣體排放源得主動檢具相關資料向目的事業主管機關提出自願減

量計畫或參與國際合作減量機制之活動，經目的事業主管機關核准後得申請獎勵

補助。 

前項自願減量計畫內容、參與國際合作減量機制檢附資料格式及證明文

件，獎勵補助對象、申請資格與規定、審查程序、撤銷、廢止、追償及其他應遵
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循事項之規定，由各目的事業主管機關會商有關機關定之。 

 

草案第二十三條規範了申報不實之處罰，明定有關溫室氣體相關登錄申

報，如有不實申報或文書虛偽記載之情事，將涉及刑罰，應負刑責及罰金之處罰： 

 

依第十四條規定有登錄申報義務，明知為不實之事項而申報不實或於業務

上作成之文書為虛偽記載者，處二年以下有期徒刑、拘役或科或併科新臺幣二十

萬元以上一百萬元以下罰金。 

 

草案第二十四條規範了規避、妨礙或拒絕主管機關檢查與鑑定之處罰，明

定明定規避、妨礙或拒絕主管機關檢查、鑑定或命令之處罰規定： 

 

規避、妨礙或拒絕依第二十條之檢查、鑑定或命令者，處新臺幣二十萬元

以上一百萬元以下罰鍰，並得按次處罰及強制執行檢查、鑑定。 

 

本研究尚發現行銷對象雖對溫室氣體管制政策的整體評價平平卻較關心成

本甚於兼顧環保與成本的事實：它們期望因溫室氣體管制政策所憑添的金錢與非

金錢成本能維持在一個相對低廉的水準，而且必須滿足公平的原則，即相互之間

不能有明顯的差別待遇；比起非金錢成本，它們更加計較金錢成本，而且覺得計

算金錢成本是很麻煩的事。另外，最好還能夠將來自政府的獎勵與補助極大化，

直接補助尤佳，對罰鍰則大都抱持抗拒的態度。就像其他環境政策行銷的個案一

樣，行銷對象愈是在意成本、對成本敏感，成本就愈可成為被重用以提升顧客忠

誠度的行銷工具。 

第三在通路方面，本研究指涉我國溫室氣體管制政策行銷的通路為溫室氣

體減量設備的配銷管道，並發現行銷對象對該配銷管道的認知程度與它們對溫室

氣體管制政策的顧客忠誠度成正比例，而且其解釋與預測能力在四項行銷工具認

知中居次，可惜行銷對象多半對溫室氣體減量設備的配銷管道感到陌生。 

最後在促銷方面，本研究指涉我國溫室氣體管制政策行銷的促銷為政府公

文、報章雜誌、電視影片、網路資訊、廣播訊息、1998年的第一次全國能源會議、

2005年的第二次全國能源會議，並發現行銷對象對這些促銷類型的認知程度與它

們對溫室氣體管制政策的顧客忠誠度成正比例，而且其解釋與預測能力在四項行

銷工具認知中高居榜首，對此「溫室氣體管制法」草案第二十一條規範了教育宣

導與民間參與的有關事宜，有鑑於氣候變遷造成環境危害之意識，國人普遍仍較

缺乏，故應加強社會及學校之教育宣導，使全體國民能共同減少溫室氣體排放： 
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各級主管機關及各目的事業主管機關應加強學校、產業及社會大眾對節約

能源、植樹造林及減少溫室氣體排放之教育宣導工作，並應積極協助民間團體推

展有關活動。 

各級主管機關及各目的事業主管機關得委託民間團體，辦理前項相關事項。 

 

草案第二十二條規範了綠色採購的相關事宜，明定推廣並加強宣導經認證

具有標章之產品，以降低電力消費量並節約能源： 

 

各級主管機關及各目的事業主管機關應推廣使用及鼓勵採購具有國際規範

標章之高能源效率產品，提升消費者採購意願，以減少電力消費及加強節約能源。 

 

不過，本研究尚發現行銷對象對兩次全國能源會議、電視廣告、公文、說

明會的認知皆極貧乏，以及它們偏好舉行座談會與教育訓練的事實，這意味隨著

政府創造利害關係人間「審議式」（deliberative）對話機制的操作經驗日益豐富，

相較於低專業度的的媒體宣傳與宣達政令的公文，憑藉環境策略聯盟與行銷對象

共同討論與參與的學習活動來消弭雙方專業知識與能力上「資訊不對稱」

（information asymmetry）的促銷形式，格外受到後者歡迎。 

 

第三節  政策建議 

 

失之於傳統的政策順服思維，行銷對象對政策的感受、知覺、意見與態度

往往並非是公共夥伴推動環境政策行銷時的首要考量，導致雙方對彼此行為期待

的落差。本研究從研究成果當中創造雙方對話與互動的契機，發展公共夥伴推動

環境政策行銷的策略建議，為解決環境問題克盡心力。 

由於促銷認知對顧客忠誠的解釋與預測能力最高，本研究首先建議行政院

環境保護署溫減管理室的宣導調適組、經濟部、交通部、行政院農業委員會等公

共夥伴應深化溫室氣體管制政策的促銷工作，尤其可考慮多舉行以廠商為對象的

座談會與教育訓練，提升廠商對溫室氣體排放源、溫室氣體排放標準、溫室氣體

減排設備使用、登錄溫室氣體排放量的專業知識與能力。 

其次在成本方面，行政院環境保護署溫減管理室的盤查交易組、經濟部、

交通部、內政部、行政院農業委員會等公共夥伴可考慮制訂兩階段的誘因制度，

初期著重撥款補助添購減排設備的廠商、獎勵溫室氣體排放量低於排放標準的廠

商等獎酬措施，後期再嚴格執行申報不實以及規避、妨礙或拒絕主管機關檢查與
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鑑定的罰則。 

最後在產品方面，溫室氣體減量法的通過自為優先要務，惟為與國際規範

接軌，2009年6月15日立法院決定待年底在哥本哈根召開的「第十五屆《聯合國

氣候變化綱要公約》締約方大會」（COP-15）中訂出新的全球溫室氣體標準後，

再就我國溫室氣體減量法草案條文予以討論（王韋婷，2009）。 
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附錄一  溫室氣體減量法（草案） 
中華民國94年4月1日 

自工業革命後，人類使用大量化石能源造成大氣中溫室氣體濃度驟然上

升，擴大自然溫室效應效果，恐促使氣候變遷並危及人類生態環境。爰此，聯合

國於1992年通過「聯合國氣候變化綱要公約（United Nations Framework 

Convention on Climate Change, UNFCCC）」對「人為溫室氣體」(anthropogenic 

greenhouse gases)排放做出全球性防制協議。其後，於1997年公約第3次締約國會

議中再通過具有管制效力之「京都議定書」（Kyoto Protocol），明確規範工業

國未來溫室氣體排放目標，且業已於2005年2月16日生效。 

由於國際情勢，我國目前無法簽署聯合國「氣候變化綱要公約」與「京都

議定書」；但身為地球村成員，為善盡環境保護責任及追求永續發展，我國願參

與國際因應全球氣候溫暖化之相關活動，宣示我國作為國際社會一員，並針對全

球共同議題推動各項無悔措施。為因應國際溫室氣體管制趨勢及京都議定書之生

效，我國除於行政院永續發展委員會成立「氣候變遷及京都議定書因應小組」外，

並積極規劃溫室氣體減量推動方案，召開各項因應會議及「全國能源會議」，並

研擬溫室氣體管制法草案，以落實依法行政。 

有鑒於溫室氣體管制事項涉及專業性、技術性、機動性、國際化等特殊因

素，本項溫室氣體管制專法有關管制模式、執行工具等實體問題，僅作綱要性規

範，針對溫室氣體管制訂定以無悔策略為方針之因應程序機制的「框架性立法」，

透過立法表達我國對氣候變化因應立場與作為。本項「溫室氣體管制法」草案，

凡6章，計28條，其要點如下： 

一、第一章 總 則：明定本法之立法目的、專有名詞定義、主管機關、溫

室氣體排放源及吸收源種類。（草案第1條至第4條）  

二、第二章 政府、排放源及國民權責：明定各主管機關權責分工、中央主

管機關擬定「國家溫室氣體減量推動方案」、國際合作權責、編撰國家報告權責、

建立溫室氣體排放清冊權責、地方主管機關權責、排放源權責及國民權責。（草

案第5條至第13條） 

三、第三章 防制策略：明定推動排放盤查登錄申報作業、授權能源效率標

準或排放標準等排放管制、指定公告新設排放源之最佳措施與排放交易、自願減

量、參與國際合作機制、財稅誘因、減量技術研發、改善輔導及主管機關查核規

定。（草案第14條至第20條） 

四、第四章 教育宣導：明定加強推動社會及學校之教育宣導，提昇國民對

氣候變遷之認知，鼓勵節約能源、使用綠色標章產品。（草案第21條至第22條） 



 106

五、第五章 罰 則：明定違反本法所定義務之懲處罰則。（草案第23條至

第26條） 

六、第六章 附 則：明定溫室氣體管制法施行細則及施行日期。（草案第

27條至第28條） 

 
條文 說明 

第一章 總則 章名 

第一條 為有效管制溫室氣體，確保國

家永續發展，並參與國際因應全球氣候

溫暖化之相關活動，共同保護地球環

境，特制定本法。 

（立法目的） 

一、揭示本法立法目的，係為有效管制

溫室氣體，作為積極參與國際因應全球

氣候溫暖化之準據，並宣示我國為國際

社會一員，將善盡保護全球共有資源之

責任。 

二、透過自行立法表達我國對氣候變化

因應立場與作為。 

第二條 本法專用名詞定義如下： 

一、溫室氣體：指京都議定書所定六種

氣體之總稱，包括二氧化碳、甲烷、氧

化亞氮、氫氟碳化物、全氟碳化物、六

氟化硫。 

二、溫室氣體排放源：指排放溫室氣

體、氣膠或溫室氣體前驅物的過程或活

動，亦或使用他人供給之電力或熱源

者；其來源包括能源使用、工業製程、

住商、運輸、農業活動及廢棄物排放、

溶劑相關產品使用及其他排放。 

三、溫室氣體吸收源：指清除溫室氣

體、氣膠或溫室氣體前驅物的過程、活

動或機制。 

四、溫室氣體排放量：指各種溫室氣體

自排放源排出以二氧化碳當量表示之

合計總量。 

五、排放標準：指溫室氣體排放之總量

或單位原(物)料、燃料、產品之排放

（專有名詞） 

一、界定本法專有名詞之意義。 

二、二氧化碳Carbon dioxide（CO2）；

甲烷Methane（CH4）；氧化亞氮Nitrous 

oxide（N2O）；氫氟碳化物

Hydrofluorocarbons（HFCs）；全氟碳

化物Perfluorocarbons（PFCs）；六氟

化硫Sulfur hexafluoride（SF6）。 

三、溫室氣體排放源（Source）及溫室

氣體吸收源（或稱匯，Sink）係參考聯

合國氣候變化綱要公約第一條第八

款、第九款之定義。 
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量。 

第三條 本法所稱主管機關：在中央為

行政院環境保護署；在直轄市為直轄市

政府；在縣（市）為縣（市）政府。 

（主管機關） 

明列本法各層級之主管機關。 

第四條 各級主管機關得委託專責機構

或民間團體，辦理溫室氣體管制之研究

調查、訓練等有關事宜。 

（委託事宜） 

溫室氣體涉及多項專業知識，故為業務

需要，爰予明定。 

第二章 政府、排放源及國民權責 章名 

第五條 中央主管機關應評估我國經

濟、環境與能源情況，並參酌國際現

況，研訂國家溫室氣體減量推動方案，

報請行政院核定後發布之。 

前項國家溫室氣體減量推動方

案，中央主管機關應會商有關機關定

之，並視實際需要檢討修正之。 

（中央主管機關權責） 

明定中央主管機關應擬定國家溫室氣

體減量推動方案，作為中央主管機關、

各相關目的事業主管機關於全國溫室

氣體減量及施政的總方針。 

第六條 各目的事業主管機關及有關機

關應依前條國家溫室氣體減量推動方

案，協調其他相關機關訂(修)定其能源

政策、產業政策及溫室氣體減量政策，

並提報具體行動計畫至中央主管機關

轉陳行政院核定後推動之。 

各目的事業主管機關及有關機關

應依分工原則協調其他相關機關整合

溫室氣體減量因應措施之執行績效，並

於每年一月底前提供中央主管機關前

一年之執行成果，中央主管機關並得公

布之。 

第一項有關國家溫室氣體減量推

動方案、各目的事業主管機關及有關機

關行動計畫由研考會負責管制與考核。

（目的事業主管機關及有關行政機關

權責） 

一、明定各目的事業主管機關及有關機

關應依全國溫室氣體減量推動方案，訂

定其減量行動計畫，如能源政策、產業

政策、節約能源與提升能源效率方案

(含能源、工業、住商、運輸及廢棄物

排放部門)等。 

二、參考日本「地球溫暖化對策推進法」

政府權責訂定。 

第七條 第六條第一項之各目的事業主

管機關應負責協調其他相關機關整合

推動溫室氣體減量之議題事項分工如

下： 

（目的事業主管機關及有關行政機關

權責分工） 

一、明定各級機關權責與作業分工。 

二、參考日本「地球溫暖化對策推進法」
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一、行政院環境保護署負責整體溫室氣

體策略規劃及整合事項：包括整體減量

策略規劃、國家排放清冊建立、廢棄物

部門溫室氣體排放基線盤查登錄與查

證、排放標準訂定、獎勵補助誘因制

度、輔導減量改善及相關宣導事項。 

二、經濟部負責能源、工業及商業部門

溫室氣體減量策略規劃與推動：包括能

源結構調整、產業結構調整、減量策略

規劃、加強發展再生能源、提昇能源使

用效率、能源效率標準或排放標準訂

定、輔導清潔生產、獎勵補助誘因制

度、輔導減量改善、運輸器具能源效率

標準或排放標準訂定、排放清冊建立、

排放基線盤查登錄與查證及相關宣導

事項。 

三、交通部負責運輸部門溫室氣體排放

減量策略規劃與推動事項：包括減量策

略規劃、加強運輸管理、發展都會捷運

系統與大眾運輸系統、鼓勵使用低碳源

運具、獎勵補助誘因制度、輔導減量改

善、排放清冊建立、排放基線盤查登錄

與查證及相關宣導事項。 

四、內政部負責建築物溫室氣體減量策

略規劃與推動事項：包括減量策略規

劃、推動綠建築、建築物能源效率標準

或排放標準訂定、獎勵補助誘因制度、

輔導減量改善、排放清冊建立及排放基

線盤查登錄與查證。 

五、行政院農業委員會負責農業與森林

溫室氣體減量策略規劃與推動事項：包

括農業廢棄物處理及再利用、森林吸收

策略、森林管理及植樹造林、獎勵補助

誘因制度、農業與森林部門溫室氣體清

政府權責訂定。  
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冊估算、基線建立及相關宣導事項。 

第六條第一項之有關機關應負責協調 

其他相關機關整合推動溫室氣體減量

之議題事項分工如下： 

一、行政院經濟建設委員會負責溫室氣

體減量對整體經濟衝擊評估與因應規

劃事項：包括整體經濟建設政策對溫室

氣體減量衝擊評估及改善規劃與相關

宣導事項。 

二、財政部負責溫室氣體減量租稅減免

誘因制度整體規劃事項：包括配合中央

主管機關、目的事業主管機關及有關機

關溫室氣體減量財稅誘因機制建置推

動及相關宣導事項。 

三、行政院國家科學委員會負責氣候變

遷對環境衝擊調適研究及溫室氣體減

量科技研發事項：包括長期氣候變化研

究、整合氣候變化衝擊與防災科技研

究、建立受氣候衝擊評估指標及工具、

溫室氣體減量科技研發及相關宣導事

項。 

四、教育部負責氣候變遷因應與溫室氣

體減量之國民教育宣導事項。 

五、外交部負責國際溫室氣體相關公約

法律研究與對外談判及相關宣導事項。

第八條 為加強邦交國家友誼，促進參

與國際因應全球氣候溫暖化之相關活

動，各級主管機關及目的事業主管機關

參與國際合作事務應將溫室氣體排放

減量作為優先考量議題之一，善盡我國

身為地球村成員與追求永續發展之責

任。 

前項工作由外交部會同相關部會

共同推動之。 

（國際合作權責） 

明定將溫室氣體減量相關事務做為國

際合作優先考量議題之一。 
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第九條 中央主管機關得依聯合國氣候

變化綱要公約與其議定書、修正案及相

關會議之決議，定期編撰國家報告，報

請行政院核定後公告之。 

前項國家報告內容包括環境基本

資料、溫室氣體排放統計資料、未來溫

室氣體排放趨勢、環境衝擊分析資料及

其他事項，由中央主管機關會商有關機

關定之。 

（編撰國家報告權責） 

明定我國編撰國家報告之負責機關及

內容。 

第十條 中央主管機關應參酌聯合國政

府間氣候變化專家委員會所定之溫室

氣體統計準則，定期調查與更新各類溫

室氣體排放源之相關資料，統計其排放

量，並建立全國排放清冊。 

各目的事業主管機關應配合進行

各種溫室氣體排放源之基線調查、提供

中央主管機關排放清冊計算所需之相

關資料及其排放量。 

（排放清冊建置權責） 

一、明定中央主管機關應定期調查更新

排放資料，建立全國排放清單。 

二、國際間已有「聯合國政府間氣候變

化專家委員會」（Intergovernmental 

Panel on Climate Change, IPCC）公布之

「溫室氣體統計準則」，且多數國家皆

採取此準則統計，爰以作為我國訂定排

放量統計準則之基礎。 

第十一條 直轄市及縣（市）政府應依

國家溫室氣體減量推動方案，研訂溫室

氣體管制執行計畫，報中央主管機關核

定後公告實施。 

前項溫室氣體管制執行計畫應包

括各目的事業主管機關推動之溫室氣

體減量行動計畫需地方配合辦理事

項、溫室氣體排放源實際減量措施及排

放量之查核、教育宣導及其他溫室氣體

減量事項。 

（地方主管機關權責） 

明定地方主管機關應依國家溫室氣體

減量推動方案，訂定並實施「溫室氣體

管制執行計畫」，作為地方推動溫室氣

體管制工作之依據。 

 

第十二條 各類溫室氣體排放源應致力

於自身或協助其他排放源採取溫室氣

體減量措施，並應配合中央主管機關、

目的事業主管機關及地方主管機關共

同實施溫室氣體排放減量措施。 

（排放源權責） 

參考日本「地球溫暖化對策推進法」明

定排放源之職責。 

第十三條 國民於日常生活中應節約能 （國民權責） 
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源及致力於溫室氣體減量，並應配合各

級主管機關及各目的事業主管機關，實

施各項溫室氣體減量措施。 

參考日本「地球溫暖化對策推進法」明

列國民應對於溫室氣體改善有參與職

責。 

第三章 防制策略 章名 

第十四條 經中央主管機關會商有關機

關指定公告之溫室氣體排放源，應進行

溫室氣體排放盤查、計算溫室氣體排放

量，並於每年一月底前向各目的事業主

管機關登錄申報其前一年之溫室氣體

年排放量。 

各目的事業主管機關應進行前項

排放源溫室氣體排放之查證，追蹤其減

量執行情形及進度，其結果並應會知中

央主管機關。 

第一項溫室氣體盤查方式、盤查

內容、計算規定、登錄申報規定、登錄

內容、登錄格式及前項查證方式之管理

規定，由中央主管機關會商有關機關定

之。 

（推動溫室氣體盤查及登錄制度） 

一、指定公告溫室氣體排放源應定期申

報其排放量，主管機關俾能確實掌握溫

室氣體排放情形。 

二、明定主管機關得查核溫室氣體改善

或減量情形，追蹤其進度。 

 

第十五條 各目的事業主管機關應訂定

溫室氣體排放源排放標準、能源效率標

準、或設施規範，防制溫室氣體排放。

前項排放標準、能源效率標準或

設施規範，由各目的事業主管機關依能

源使用、工業製程、住商、運輸、農業

活動、廢棄物、溶劑使用、地區或其他

特性會商有關機關定之。並得視需要訂

定分期標準或規範。 

（授權訂定排放標準、能源效率標準或

設施規範） 

明定各目的事業主管機關應依其權責

訂定防制溫室氣體排放之溫室氣體排

放源排放標準、能源效率標準或設施規

範等。 

 

第十六條 經中央主管機關指定公告之

特定地區或排放量達一定規模之新設

或變更溫室氣體排放源，應符合最佳可

行能源效率標準或防制措施，且其新增

溫室氣體排放量應取得足供抵換或交

易之排放量，始得設置及操作。 

（新設排放源最佳可行措施及排放抵

換交易） 

為避免各排放部門溫室氣體總量之增

加，經指定公告一定規模以上之新設排

放源，應採最佳防制措施，可包括最佳

防制技術、能源效率、設施規範或操作



 112

前項溫室氣體排放源種類、最佳

可行能源效率或防制措施、排放量規模

及排放量抵換或交易管理及其他應遵

循事項之規定，由中央主管機關會商有

關機關定之。 

規範，且其溫室氣體排放量由主管機關

核定之。 

第十七條 既存溫室氣體排放源得主動

檢具相關資料向目的事業主管機關提

出自願減量計畫或參與國際合作減量

機制之活動，經目的事業主管機關核准

後得申請獎勵補助。 

前項自願減量計畫內容、參與國

際合作減量機制檢附資料格式及證明

文件，獎勵補助對象、申請資格與規

定、審查程序、撤銷、廢止、追償及其

他應遵循事項之規定，由各目的事業主

管機關會商有關機關定之。 

（自願減量誘因） 

一、明定排放源(包括能源、工業、住

商、運輸、農業及廢棄物排放部門)主

動進行溫室氣體減量之獎勵及補助機

制。 

二、目前京都議定書所定義之清潔發展

機制係允許私人部門參與，本條明定各

級主管機關及有關機關應鼓勵其參與。

第十八條 各級主管機關及目的事業主

管機關應積極推動及研發溫室氣體減

量技術。 

（溫室氣體減量技術研發） 

明定發展及推廣室氣體排放減量技術

研發依據。 

第十九條 溫室氣體排放源進行減量改

善，得向各目的事業主管機關申請輔

導。 

前項輔導相關經費由各目的事業

主管機關編列預算執行。 

（改善輔導） 

明定溫室氣體排放源得向其目的事業

主管機關申請輔導。 

第二十條 各級主管機關及目的事業主

管機關得派員攜帶證明文件進行溫室

氣體排放源現勘檢查、鑑定或命提供必

要之資料，溫室氣體排放源不得規避、

妨礙或拒絕。 

（檢查與鑑定） 

為確認減量措施執行成效，主管機關得

進行溫室氣體排放源現勘查核，故明定

排放源不得規避、妨礙或拒絕檢查，並

應依主管機關之要求，提供必要資料。

第四章 教育宣導 章名 

第二十一條 各級主管機關及各目的事

業主管機關應加強學校、產業及社會大

眾對節約能源、植樹造林及減少溫室氣

體排放之教育宣導工作，並應積極協助

（教育宣導與民間參與） 

有鑑於氣候變遷造成環境危害之意

識，國人普遍仍較缺乏，故應加強社會

及學校之教育宣導，使全體國民能共同
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民間團體推展有關活動。 

各級主管機關及各目的事業主管

機關得委託民間團體，辦理前項相關事

項。 

減少溫室氣體排放。 

第二十二條 各級主管機關及各目的事

業主管機關應推廣使用及鼓勵採購具

有國際規範標章之高能源效率產品，提

升消費者採購意願，以減少電力消費及

加強節約能源。 

（綠色採購） 

明定推廣並加強宣導經認證具有標章

之產品，以降低電力消費量並節約能

源。 

第五章 罰則 章名 

第二十三條 依第十四條規定有登錄申

報義務，明知為不實之事項而申報不實

或於業務上作成之文書為虛偽記載

者，處二年以下有期徒刑、拘役或科或

併科新臺幣二十萬元以上一百萬元以

下罰金。 

（申報不實之處罰） 

明定有關溫室氣體相關登錄申報，如有

不實申報或文書虛偽記載之情事，將涉

及刑罰，應負刑責及罰金之處罰。 

 

第二十四條 規避、妨礙或拒絕依第二

十條之檢查、鑑定或命令者，處新臺幣

二十萬元以上一百萬元以下罰鍰，並得

按次處罰及強制執行檢查、鑑定。 

（規避、妨礙或拒絕主管機關檢查與鑑

定之處罰） 

明定規避、妨礙或拒絕主管機關檢查、

鑑定或命令之處罰規定。 

第二十五條 本法所定之處罰，除另有

規定外，在中央由行政院環境保護署為

之；在直轄市由直轄市政府為之；在縣

（市）由縣（市）政府為之。 

（處罰機關） 

明定本法處罰機關。 

第二十六條 依本法所處之罰鍰，經通

知限期繳納，屆期仍不繳納者，移送法

院強制執行。 

（限期改善） 

明定限期改善。 

第六章 附 則 章名 

第二十七條 本法施行細則，由中央主

管機關定之。 

（施行細則） 

本法施行細則之訂定機關。 

第二十八條 本法自公布日起一年後施

行。 

（公布施行日） 

為使各級政府主管機關及目的事業主

管機關妥善因應本法委任義務，並考量

相關產業調適期，本法之施行日期訂於
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公布一年後施行。 
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附錄二  問卷  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分   
 非常不同意 不同意 無意見 同意 非常同意

1.本公司聽過或看過我國溫室氣體排量盤查制度的相關

規定。 
-------□ □ □ □ □ 

2.本公司聽過或看過我國溫室氣體排量登錄制度的相關

規定。 
-------□ □ □ □ □ 

3.本公司聽過或看過我國溫室氣體排量查證制度的相關

規定。 
-------□ □ □ □ □ 

4.本公司瞭解我國溫室氣體排量盤查制度的相關規定。 -------□ □ □ □ □ 
5.本公司瞭解我國溫室氣體排量登錄制度的相關規定。 -------□ □ □ □ □ 
6.本公司瞭解我國溫室氣體排量查證制度的相關規定。 -------□ □ □ □ □ 
7.本公司聽過或看過因遵守溫室氣體排量盤查制度而獲

得環保署獎勵的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

8.本公司聽過或看過因遵守溫室氣體排量登錄制度而獲

得環保署獎勵的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

9.本公司聽過或看過因遵守溫室氣體排量查證制度而獲

得環保署獎勵的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

10.本公司聽過或看過因遵守溫室氣體排量盤查制度而

獲得環保署補助的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

11.本公司聽過或看過因遵守溫室氣體排量登錄制度而

獲得環保署補助的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

12.本公司聽過或看過因遵守溫室氣體排量查證制度而

獲得環保署補助的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

13.本公司聽過或看過因未遵守溫室氣體排量盤查制度

而遭受環保署罰鍰的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

14.本公司聽過或看過因未遵守溫室氣體排量登錄制度

而遭受環保署罰鍰的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

15.本公司聽過或看過因未遵守溫室氣體排量查證制度

而遭受環保署罰鍰的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

【問卷未完，請續下頁】 

貴公司高階主管鈞鑒： 
本問卷為行政院國家科學委員會專題研究計畫的研究工具，試圖瞭解台中工業區的製造

業廠商對我國溫室氣體管制政策行銷工具的認知與顧客忠誠間的關係，來自貴公司的寶貴意見
對本研究的成敗良窳至關重要。所有問卷資料將充份保密，並僅用於學術統計分析，懇請安心
撥冗填答後，利用隨附的回郵信封寄回。由衷感謝貴公司的參與與協助，敬祝                

鴻圖大展，業績長紅 
 

中台科技大學行銷管理系助理教授 
傅岳邦 敬上

聯絡電話：（公）(04)22391647 ext 7904

填答指示：請在以下每題右方的方格中勾選一個最適當的答案，謝謝。 
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 非常不同意 不同意 無意見 同意 非常同意

16.本公司計算過因溫室氣體減量造成的利潤損失。 -------□ □ □ □ □ 
17.本公司計算過因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損

的時間成本。 
-------□ □ □ □ □ 

18.本公司計算過因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損

的時間成本。 
-------□ □ □ □ □ 

19.本公司計算過因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損

的時間成本。 
-------□ □ □ □ □ 

20.本公司計算過因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損

的人力成本。 
-------□ □ □ □ □ 

21.本公司計算過因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損

的人力成本。 
-------□ □ □ □ □ 

22.本公司計算過因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損

的人力成本。 
-------□ □ □ □ □ 

23.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量盤查制度而獲得環

保署獎勵的相關規定。 
-------□ □ □ □ □ 

24.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量登錄制度而獲得環

保署獎勵的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

25.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量查證制度而獲得環

保署獎勵的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

26.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量盤查制度而獲得環

保署補助的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

27.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量登錄制度而獲得環

保署補助的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

28.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量查證制度而獲得環

保署補助的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

29.本公司瞭解因未遵守溫室氣體排量盤查制度而遭受

環保署罰鍰的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

30.本公司瞭解因未遵守溫室氣體排量登錄制度而遭受

環保署罰鍰的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

31.本公司瞭解因未遵守溫室氣體排量查證制度而遭受

環保署罰鍰的相關規定。 

-------□ □ □ □ □ 

32.本公司瞭解因溫室氣體減量造成的利潤損失數據。 -------□ □ □ □ □ 
33.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損的

時間成本數據。 

-------□ □ □ □ □ 

34.本公司瞭解本因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損

的時間成本數據。 

-------□ □ □ □ □ 

35.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損的

時間成本數據。 

-------□ □ □ □ □ 

36.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量盤查制度所耗損的

人力成本數據。 

-------□ □ □ □ □ 

 

【問卷未完，請續下頁】 
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 非常不同意 不同意 無意見 同意 非常同意

37.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量登錄制度所耗損的

人力成本數據。 

-------□ □ □ □ □ 

38.本公司瞭解因遵守溫室氣體排量查證制度所耗損的

人力成本數據。 

-------□ □ □ □ □ 

39.本公司聽過或看過溫室氣體減量設備的配銷管道。 -------□ □ □ □ □ 
40.本公司瞭解溫室氣體減量設備的配銷管道 -------□ □ □ □ □ 
41.本公司看過宣導我國溫室氣體管制的政府公文。 -------□ □ □ □ □ 
42.本公司看過宣導我國溫室氣體管制的報章雜誌。 -------□ □ □ □ □ 
43.本公司看過宣導我國溫室氣體管制的電視影片。 -------□ □ □ □ □ 
44.本公司看過宣導我國溫室氣體管制的網路資訊。 -------□ □ □ □ □ 
45.本公司聽過宣導我國溫室氣體管制的廣播訊息。 -------□ □ □ □ □ 
46.本公司參與過1998年的第一次全國能源會議。 -------□ □ □ □ □ 

47.本公司參與過2005年的第二次全國能源會議。 -------□ □ □ □ □ 
48.本公司瞭解宣導我國溫室氣體管制的政府公文內容。 -------□ □ □ □ □ 
49.本公司瞭解宣導我國溫室氣體管制的報章雜誌內容。 -------□ □ □ □ □ 
50.本公司瞭解宣導我國溫室氣體管制的電視影片內容。 -------□ □ □ □ □ 
51.本公司瞭解宣導我國溫室氣體管制的網路資訊內容。 -------□ □ □ □ □ 
52.本公司瞭解宣導我國溫室氣體管制的廣播訊息內容。 -------□ □ □ □ □ 
53.本公司瞭解1998年第一次全國能源會議的訴求內容。 -------□ □ □ □ □ 
54.本公司瞭解2005年第二次全國能源會議的訴求內容。 -------□ □ □ □ □ 

                 

第二部分 
 非常不同意 不同意 無意見 同意 非常同意

55.本公司贊同我國的溫室氣體管制政策。 -------□ □ □ □ □ 
56.本公司喜好我國的溫室氣體管制政策。 -------□ □ □ □ □ 
57.本公司反覆遵守我國溫室氣體管制政策的相關規定。 -------□ □ □ □ □ 
58.本公司會主動對外推薦我國的溫室氣體管制政策。 -------□ □ □ □ □ 
59.當被外界詢問時，本公司會對我國的溫室氣體管制政

策做出正面評價。 
-------□ □ □ □ □ 

 

【本問卷到此結束，感謝貴公司的耐心填答】 
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附錄三  半結構式訪談題綱 
 

壹、行銷工具認知 

 

一、產品 

問題：貴公司如何評價我國溫室氣體的盤查、登錄與查證等管制政策？有何具體

建議？ 

 

二、成本 

問題：貴公司如何評價環保署對企業遵守我國溫室氣體管制政策與否的獎勵、補

助與罰鍰？哪一項評價較高？哪一項較低？原因何在？ 

 

三、促銷 

問題：就行銷我國溫室氣體管制政策的成效而言，貴公司如何評價政府公文、報

章雜誌、電視影片、網路資訊、廣播訊息與兩次全國能源會議等促銷管道？原因

何在？ 

 

貳、顧客忠誠 

 

問題：遵守我國溫室氣體的盤查、登錄與查證等管制會增添許多金錢、人力與時

間成本，這使得環保責任往往與企業創造利潤的根本目標有所衝突。以貴公司的

立場而言，讓利潤與環保的權衡取捨取得平衡的關鍵因素為何？ 

 

 


