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摘 要 
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溢酬之影響效果 

校所名稱：東海大學高階經營管理碩士在職專班 (研究所)  

畢業時間：2019 年 06 月  

研 究 生：陳淑媛          指導教授：吳立偉 

論文摘要： 

在台灣並無大面積種植橄欖樹，橄欖油多數必頇仰賴進口，台灣多數民眾對

橄欖油的習慣是最近幾年才養成，所以都數橄欖油都需要仰賴進口為主，所以一

般消費者在購買橄欖油習慣會受到影響原因以來源國形象、品牌形象及知覺品質

對顧客滿意度和價格溢酬之相互關係影響，隨著眾人消費習慣改變與變遷家庭生

活型態及社會經濟結構漸漸轉變，相對在於健康食用油品的選擇性會有越來越有

更高的要求，所以相對於在購買進口食用油品要求相對也會更提高一些。    

   本研究主要以在台灣地區具有購買食用油品的一般消費者作為問卷調查蒐集

為主要分析對象，共蒐集有 201 份問卷，並以統計軟體 SPSS20 進行資料分析，

結果顯示:( 1)來源國形象對知覺品質假設正相關性影響；(2)品牌形象對知覺品質

假設正相關性影響；(3)知覺品質對顧客滿意度假設正相關性影響；(4)顧客滿意

度對溢價溢酬假設正相關性影響，所有假設皆有顯示成立，此研究可以做為橄欖

油的探討依據。 

 

關鍵字：來源國形象、知覺品質、品牌形象、顧客滿意度、價格溢酬
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Abstract 

Title of Thesis：To explore the effects of country of origin, brand image, perceived    

quality and customer satisfactionon price excess of olive oil 

Name of Institute：Tunghai University  

    Executive Master of Business Administration Program 

Graduation Time：（06／2019）  

Student Name：CHEN,SHU-YUAN                  Advisor Name：WU,LI-WEI  

Abstract： 

   There is no large-scale cultivation of olive trees in Taiwan. Most of the olive oil 

needs to be imported. Most people in Taiwan have developed their habits on olive oil 

in recent years. Since most olive oils are imported, so the purchasing habits of 

consumers will be affected by the relationship between image of the country of origin, 

the brand image and the perceived quality and customer satisfaction and price 

premium. As the consumption habits change, also the family life pattern and social 

and economic structure gradually change, the demand on selectivity of healthy edible 

oils will be more and more, and will the requirement for imported edible oils. 

   This study collected questionnaires from the general consumer groups with edible 

oil products in Taiwan as the main analysis object. A total of 201 questionnaires were 

collected and analyzed by statistical software SPSS20. The results showed hypotheses: 

(1) Image of the country of origin has positive impact on perceived quality; (2) Brand 

image has positive impact on perceived quality; (3)  Perceived quality has positive 

impact on customer satisfaction; (4) Customer satisfaction has positive impact of on 

price premium, All hypotheses have been shown to be established, and this study can 

be used as a basis for the discussion of olive oil. 
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第一章、研究背景 

台灣對於許多進口食用油品的選擇多元，以進口橄欖油品而言，近年來進口

食用油的市場百家爭鳴，商品的種類之多令人目不暇給，對進口橄欖油，在選擇

購入是否因為各種原因如來源國形象、品牌及顧客滿意度等因素產生不同的選擇、

真的很大的食用油學問，當然在選對油品之外，有沒有經過特別精製過，

也判定好油與否的準則。目前橄欖油依序可分成四個等級：（Extra Virgin Olive 

Oil）特級初榨橄欖油、（Pure Olive Oil）100％純橄欖油、（Olio Di Sansa、Olive 

Pomace Oil 或 Marc Olive Oil）精製橄欖油和精製橄欖粕油，最著名橄欖油產地

國家如南歐，義大利、西班牙與希臘等等，橄欖油會依據生長的氣候與條件有所

差別，產生味道也各有差異性，要選擇出好的油品真的不容易，如(表 1)是目前

台灣 2019年網路 ttps://my-best.tw/13626/十大推薦橄欖油。 

表 1 台灣 2019 年網路十大推薦橄欖油 

人氣排

行 

產地 

來源國 

品牌 等級(橄欖油) 容量 市售 

價格 

1 西班牙 BUTAMARTA 

布達馬爾它 

  特級-冷壓初榨 500ml $460 

2 西班牙 普羅西歐 

EXtra Virgin 

    特級-初榨 500ml $694 

3 西班牙 聖加多 

Rafael Salgado 

  特級-冷壓初榨  250ml $180 

4 西班牙 PONS     特級-冷壓 750ml  

5 智利 ALONSO 特級-初榨 250ml $148 

6 智利 senzo 鮮佐   特級-初榨冷壓 500ml $500 

7 義大利 FARCHIONI 

法奇歐尼 

   冷壓-初榨 500ml $298 

8 義大利 巴莉 DOP     純處女 500ml $374 

9 義大利 OLITALIA 

奧利塔 

   特級-初榨 1,000ml $360 

10 西班牙 囍瑞 BIOES  100%特級初榨 1,000ml $369 
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第一節、研究背景與動機 

市場上面充斥各種進口和非進口之食用油品，再來為健康風潮少部分人選擇

用直接非烹煮而直接生飲油酯做為一種健康方式，進口油酯對於消費市場是否有

吸引更多人作為選擇其中的項目、其中消費者在選擇上的習慣消費方式、是會受

限於產地來源、包裝方式或是品牌包裝原因去作為選擇購買條件及原因，本研究

目的為針對食用進口油品的來源國形象是否會影響購買者對於選擇上會產生購

買意願。對於來源國形象的資訊產生直接的影響(Giraldi, Ikeda and Campomar, 

2011)，由Nagashima(1970) 最早提出國家形象(Country Image)說詞，是指商人及

消費者對特定的國家產品在消費者心中的圖像(Picture)、聲譽(Reputation)與

刻板印象(Stereotype)，此形象由具代表性的產品、國家特徵、經濟、政治背景

和傳統歷史變數所創造。然而Han and Terpstra(1988) 且提出，尤其在消費者對某

一國產品具有熟識度時，國家形象就產生如品牌形象一樣效果，作為產品的信息

構造總結，視為產品的彙總效果(Summary Effect)。因此，來源國形象用作是主

要產品的評估性中扮演一個極重要的地位與角色，會直接影響商品銷售結果。     

    消費者評價產品時，如果消費者不熟悉或無法立即檢視品質時，消費者購買

者首先利用價格、品牌等外部屬性作為評估指標。若是進口產品，消費者會利用

對該國家的刻板印象，出對產品品質的推論，形成暈輪效(Halo Effect)Han and 

Terpstra (1988)；Peterson and Jolibert (1995)。Richardson and Dick（1994）認為品

牌形象(Brand Image)是消費者評價商品品質(Quality)的外部線索，因此，消費者

能使用其商品品牌推論商品品質，品牌形象愈好的商品，愈多人選擇，相對也願

意以高價去購買想要獲得的商品，所以選擇市場上很多消費者會選擇購買橄欖油

作為主要研究對象。 
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第二節、研究目的 

    本相關研究目的是在消費者對於選擇食用橄欖油習慣與文獻之整理，想要用

以了解國人對於購買食用橄欖油會受到來源國形象、品牌形象、知覺品質、顧客

滿意度與價格溢酬之間的相互關聯性及相互關係影響；根據研究的相關背景及動

機，是本研究欲研究相關目的包含了:  

一、來源國形象對知覺品質假設正相關性影響；  

二、品牌形象對知覺品質假設正相關性影響； 

三、知覺品質對顧客滿意度假設正相關性影響； 

四、顧客滿意度對溢價溢酬假設正相關性影響。 
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第三節、研究流程 

本相關研究之主要研究流程總成共分六個階段性來探討，一開始先針對研究

背景敘述、動機及目的，接著依據蒐集來的文獻定義進行文獻探討，並建構出研

究之架構與相關假設，確定設定研究對象與範圍。再來透過各個構念進行操作定

義及設計量表，並發放問卷調查進行樣本資料的全面蒐集與分析。撰寫最後產出

的研究結果及論述，根據研究提出相關結果，研究結論與研究建議。綜合上述的

相關研究流程彙整如(圖 1)所示。 

 

 

圖1 研究流程 
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第二章、文獻探討與研究假說 

近年來國人對進口油品選擇性日益增多，主要是因為國人對於健康要求越來

越高越來越重視，相對於進口的橄欖油會是很多家庭選擇購買的首選的油品選項，

如何從市場中選擇符合期待的商品，本相關研究主要目的去探討選擇來源國形象

的商品與品牌形象、知覺品質、顧客滿意度及產生價格溢酬間相互影響的關係。

本文章將利用所有彙整資料與文獻並以研究其相互關係為主要探討目的，並用來

探討並建立有正相關影響效果研究之假設。 

第一節、 來源國形象定義 

    消費者對於某一國家產生製造產品的全面性形象知覺 Billkey and Nes(1982); 

Roth and Romeo(1992)，Lantz and Loeb(1996)認為來源國形象主要為消費者對某

國家所產生知覺到整體評價。根據 Nagashima (1970) 對來源國形象有其定義，

消費者可能依據該國的代表性產品、國家特質、經濟情況、以及政治背景和傳統

等等所共同形成在主觀認知中對於該國產品的圖像、名聲以及刻版印象。Erickson, 

Johansson and Chao(1984)曾用來源國形象對消費者在評價產品歷程的影響提出

一個觀念行架構，如圖 2-4，主要認為來源國形象會對消費者的信念直接性行成

有關係影響，而消費者則會因為透過其影響的信念去產生影響態度效果。 

 

 

 

 

圖 2-1 (形象態度與信念間的影響) 

資料來源 : Erickson Johansson and Chao(1984) 

Han(1989)認為會影響消費者對來源國形象效果產品產生有兩種模式評價 

方式:  

1. 暈輪效果 (halo effect)  

2. 彙總的效果(summary effect)  

    茲分述如下: 

    暈輪效果(halo effect)：如果消費者無法真實去判斷某國產品時是因為資訊不

來源國形

象形象 

信念 態度 
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足而稱之，都會用來源國形象來推敲評論其產品品質(Bilkey and Nes, 1982)。而

暈輪效果指的便是，其消費者評估不熟悉之國外產品時則會產生對來源國形象所

具有刻版印象影響該產品的信念，對該產品的態度會間接影響。如圖 2-2 所示。

而暈輪效果理論上有兩種涵義 : (1)消費者是會用國家形象來推論產品品質 : 

(2)國家形象則是會影響消費者對其產品屬性評估。 

 

 

 

 

圖 2-2 暈輪效果 

資料來源 : Han(1989), p. 244 

    Han(1989)認為：彙總效果(summary effect)，當使用過某一個國家產品所產

生消費者的經驗將會彙總變成消費者中心特定的國家形象，進而影響其品牌產生

的態度。彙總效果即是說明了，在消費者去接觸了某一國家的各樣產品之後，再

從中獲得產品相關之訊息會轉變成對於國家形象認知，會直接影響消費者對品牌

態度看法，如圖 2-3 所表示。在理論上，彙總效果亦會有兩種義涵解釋: (1)消

費者從產品的屬性去形成或產生國家形象；(2)國家形象會直接影響消費者對產

品衍生出表現態度，則並非再藉由其產品相關屬性去間接影響。 

 

 

 

 

 

 ( 

 

 

 

圖 2-3 彙總效國 

    資料來源 : Han(1989), p. 244 

Koschate-Fischer,Diamantopulos and Oldenkotte(2012)亦證實來源國形象不只影響

消費者知覺更影響消費者行為。Bilkey(1993)指出來源國形象是當消費者對某單

國家形象 產品信念 品牌態度 

國家形象 品牌態度 產品_3

產品_2 

產品_1 

產品_4 

產品_5 
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一國家所製造生產之產品，對於其一般性知覺產生的品質。過去相關研究皆顯示

品牌來源國形象會影響消費者對產品的評價 Srinivasan and Jain,2003,Hamzaoui, 

and Merunka(2006)，而許多研究皆指出製造國確定會影響消費者對品質的判斷

(潘明全、游鯉健(2009),Sinrungtam(2013)，而 Hamzaoui and Merunka(2006) 對消

費者來說也發現來源國形象，是一產品品質評價的重要因素 
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第二節、 知覺品質定義 

    Steekamp(1990）研究認為認知品質是在特定個人和情境變數下，消費者有

意識或者是非意識處理與品質相關的屬性與線索，並且更進一步去影響其選定產

品，對這種價值的判定便是知覺品質，消費者經由此過程中所產生的認知，而作

出價值判斷。知覺品質是產品相較其他替代產品，使消費者感到滿意的能力，因

為消費者的購買決策會受知覺品質直接影響，顯示出知覺品質的重要性，所以

Bhuian(1997）認為消費者會對產品規格產生一致的決策是知覺品質，以及對產

品功能的優越性與價值的評價。消費者對產品品質的評估行為會跟隨新資訊的出

現而改變，因此，知覺品質是種消費者意識性行為。 

    人們透過知覺才能形成品質意識，此意識品質與消費者主觀判定是有相關，

因此，因為品質仍是以主觀的標準去衡量。知覺品質和實際品質是兩個完全不同

的概念，消費者會被過去的印象影響而干擾自身對品質的判斷 Aaker (1996），比

如消費者過去已有先前粗劣的品質印象就不再相信該項產品產生新的訴求，甚至

可能不願意再去重新確定產品品質是否已有所革新改善，而且廠商和消費者對各

種品質構面關心的重要性與認知並不盡相同，再加上消費者所能獲得的資訊不完

整，很難得到所有關鍵的資訊，用客觀和理性的判斷產品品質，因此，知覺品質

和實際品質是兩個不一樣的概念。Zeithaml(1988）認為若消費者對品牌不熟悉，

或沒有機會去評估商品的內在屬性，一般會使用其他外在屬性去判斷商品品質。

消費者會透過不同的資訊線索來評估商品品質，因此，消費者比較以往消費的印

象或產品屬性，例如品質與功能，進行產生對產品的選擇上會有影響，產生這種

價值判斷的程序過程稱為知覺品質 Steenkamp (1990）。 
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第三節、 來源國形象對知覺品質關聯性探討 

Loeb(1996)又將重新再定義其來源國形象為『消費者對於某一國所知覺到的

全部產生的評價』，意指如某國形象消費者用作為標準去斷定該商品是否符合期

待。而來源國形象概念，源自於消費者對某一國家在生產製造產生的刻版印象而

來 Parameswaran and Pisharodi(1994)。Parameswaran and Pisharodi(1994)則提出了

影響國家要素的三種屬性，分別為：一般國家的屬性、一般產品屬性及特定產品

屬性，Han(1990)更往前一步提出了，整體認知上當產品在不同國家製造，消費

者對品質上認知來源國形象有顯著的不同 Hooley, Shipley and Krieger(1988)。Iyer 

and Kalita(1997)及 Ulgado and Lee(1993)發現其影響產品的品質知覺是來源國形

象產生。 

  

 

圖 2-3-1 Ham(1989)來源國形象的匯總效應(Summary Construct) 

Ham (1989)認為來源國形象效應發生意涵，一是消費者依據來源國形象推斷

品質二消費者對產品屬性的評價是來源國形象影響。Roth, and Romeo(1992)則

認為來國形象是消費者對於以往對的某國製造能力及銷售能力好壞上的認知，所

形成整體知覺是對該國產品的評價。綜合以上論述，來源國形象是指消費者對特

定國家所製造的產品品質產生的一般型認知。Nagashima (1970)的研究顯示:消費

者在缺乏重要的產品訊息時，消費者會以來源國形象來推測產品品質。Liand Dant 

(1997)則認為消費者會依據來源國形象的訊息去判斷不同國家的品質，而這些來

源國形象的國家形象會影響消費者的購買意願與行動。綜觀上述學者論述，來源

國形象效應乃指產品來源國形象的形象會影響消費者對於產品的知覺、產品的評

價、態度與購買意願。謝萬隆(民 83)在分析上認為，品牌的來源國形象對產品

僅是有部分屬性的影響，而產品製造產地的來源國形象卻有較全體性的影響。

Koschate-Fischer,Diamantopulos and Oldenkotte (2012)亦證實來源國形象不只影

響消費者知覺更影響消費者行為。Bilkey (1993)指出來源國形象是消費者對某特

定國家所製造生產之產品，對於其品質的一般性知覺。過往研究皆顯示影響消費

者對產品的評價是來自品牌來源國形象 Srinivasan and Jain(2003),Hamzaoui and 

Merunka(2006)，而 Hamzaoui and Merunka (2006)也發現對消費者來說來源國形象，

品牌態度 來源國形象 信念 
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是一產品品質評價的重要因素 

基於上述的論點，本相關研究探討提出以下的假說：  

H1:來源國形象對知覺品質假設正相關性影響。 
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第四節、 牌形象定義 

    Dobni and Zinkhan(1990)將消費者對某品牌所產生知覺概解釋為念品牌形象，

所產生的主觀和知覺未來現象，主要情緒所去詮釋是經由不管是有理由原因。

Thakor and Katsanis (1997)曾說明，主要為有助於消費者評估產品品質之線索為

品牌形象，特別是在評估時產品的經驗性，可當作來源國形象扭轉其不佳形象，

進而提高對於產品品質產生的認知，Engel, Blackwell,and Miniard (1995)指出探討

品牌形象概念時，分做品牌聯想之種類、喜好度、強度及獨特性。就品牌形象而

言(Brand Image)指出印象品牌和消費者所具有綜合體驗在對品牌時，是品牌整

體性的風格與品牌聲望，包括文字敘述、產品、圖像、概念。Keller (1993)指出

對品牌形象是由品牌聯想到產品所衍伸之想法，這些品牌聯想所產生的所有形與

無形綜合效果便是品牌形象，Dodds, Monroe and Grewal (1991) 指出購買者對於

產品品質愈正向品牌形象愈高，價格及商品品質與品牌評價的影響，明顯的正相

關性影響關係。 

    Kandampully and Hu (2007)綜合各學者的意見，將企業形象定義為五項成效

之總和:企業廣告、公共關係、實際形象、口耳相傳及對商品或服務的實際體驗。

消費者使用產品本身或產品流程，體驗產品的功能與價值，與品牌的價值形象連

結在一起，由產品或產品流程信心和推崇程度、評鑑品牌及公司形象。Aker (1996)

提出最少有五樣創造品牌形象價值之方法：(1)可幫助消費者重新得到及資訊轉

移。(2)品牌是提供產品定位的基準及差異化。(3)消費者喜愛產品而購買，具有

顧客利益與產品屬性。(4)其產生正面認同，創造該品牌價值。(5)產品可以延伸

之基礎，因為品牌正面評價會選擇這公司新的商品。 

 

 

 

 

 

 

 

https://scholar.google.com.tw/scholar?hl=zh-TW&as_sdt=0,5&q=Engel,+Blackwell+and+Miniard+(1995)
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第五節、 品牌形象對知覺品質關聯性探討 

    品牌形象對於品牌非常的重要，甚至可以代表其產品的整體資訊，因為消費

者在選擇產品時經常依據品牌形象作為外部線索來衡量產品品質，進而推斷或認

定其對商品的知覺品質 Richardson, Dick and Jain(1994)，因此提升以及維護品牌

形象成了企業的重要課題。Cretu and Brodie (2007)也認為通常被消費者當作評斷

產品品質的外部線索是品牌形象，因此當消費者面對眾多產品時，會選購自覺得

品牌較好的產品，而購買後的良好經驗，也會加深對該品牌的印象及認同感，於

下次的需求時會購買該品牌之產品。蔡宗權(2013)研究發現消費者所認知之產品

形象越好則品牌權益越高，因為消費者 Bhat and Reddy (1998 )品牌形象主要是商

品資訊提示，顧客借此用來判斷商品或其品牌的品質、並且引發顧客產生其消費

行為。 

基於上述的論點，本相關研究提出以下的假說：  

H2：品牌形象對知覺品質假設有正相關性影響效果。 

第六節、 顧客滿意度定義 

Cardozo(1965)首次提出顧客滿意(Customer Satisfaction)的概念，其主要認為

在有時特定時機、場合、特別使用情況之下，顧客在對購買產品所產生犧牲的成

本及獲得產品報酬後的認知狀態，若是認知了解到犧牲到的成本比報酬比高時，

則會產生滿意度，相反則產生不滿意。滿意度是一種由顧客和廠商建立優良關係

開始，滿意度會改變顧客下次購買的意願，並產生其他想購買行動。關於每一個

人有著不同的人格特質和不同的社會經驗和背景，所以在對相同事物可能會產生

不同反應、特殊偏好和動機，加上各種產業的特性上的差異，因此導致產生每一

位學者對顧客滿意度的解釋定義皆不同。Czepiel and Rosenberg(1976)指出顧客消

費後的整體性評估為顧客滿意，此代表對產品反映總和。Oliver (1980)表示顧客

滿意度顧客購買前之期望與購買後實際產品和服務積效的一致性。    

Churchill and Suprenant(1982)；Kotler (1999)指出當顧客在選擇購買商品前的

期望下對產品品質之購後的評價為顧客滿意。Navak (2002)指出產業中顧客滿意

是相當重要的，甚至為產業創造出收入指標，如無法達到顧客滿意的服務，則因

產業的特性差異，此會更換供應商，因而造成維持的成本增加，因此保持顧客滿

意是相當重要的。Achrol and Kotler(1999)則認為在購買了某一項商品或服務之後
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的消費者，心理會產生滿意或者不滿意在某一種程度上的感覺，而消費者如果對

商品或服務感到滿意，他們就會產生重複性購買行為，表現出對有忠誠的行為，

但假如他們感到不滿意，下次有可能就會轉向去購買其他相關品牌產品或相關服

務、所以只要顧客對購買產品產生正向滿意評價時是會有繼續購買的意願。 

 

第七節、 知覺品質對顧客滿意度關聯性探討 

    Baker,and Cromptor(2000)也已經證實了，其知覺品質和滿意度之間存在強力

的直接關係，洪銘鴻(2012）研究也顯示出：知覺品質除了會改變顧客產生的滿

意度外，對於影響忠誠度的相關性也相當高，接連會改變到消費者對該商品和產

品選購意願，廖冠孙(2008)研究結果實證發現，在知覺價值及知覺品質對顧客滿

意度都有顯著產生正相關性影響；黃品齊(2009)研究也顯示出了，當顧客在知覺

品質、滿意度均有明顯落差時；知覺品質、滿意度均有顯著的相互性的關係效應，

經實證研究結果得知顧客滿意度對知覺品質有正相關性影響。 

基於上述的論點，本相關研究提出以下的假說：  

H3：知覺品質對顧客滿意度假設有正相關性影響效果。 

 

第八節、 價格溢酬定義 

    伍亮帆(2006)願意付出價格是指消費者願意付出的價格在財貨上，對消費者

的價值表示該財貨在此價格。在經濟學中衡量某種資源對社會所產生的福利分為

兩種，通常以消費者剩餘(Consumer Surplus)與生產者剩餘(Producer Surplus)之

和為代表 Dupuit(1844)。消費者剩餘是當消費者對特一種商品，所願意付出的最

高價格於實際付出價格之間產生差距，而價格溢酬是由於企業建立自有品牌，長

期維護該品牌產品品質，在消費者心中塑造出品質保證形象，固有品牌的企業可

用較高的價格來銷售消費者，而超過的部分就是品牌帶來的價格溢酬；另外，與

沒有關係的品牌或較為弱勢的品牌相比較，即使品質與功能皆相同，品牌優良的

產品仍可以較高的價格進行銷售，一樣可產生價格溢酬。 
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第九節、 顧客滿意度對價格溢酬關聯性探討 

   Tee and Wilson（1988）顧客滿意度就是產品績效。Hallowell（1996）知覺

價值的結果是意指顧客滿意度，而則是知覺服務的品質和產生的知覺價格相對程

度則是知覺價值。Athanassopoulos (2000）認為顧客滿意度與價值呈現出了非常

高的關聯性，關於價格與滿意度的關係，Zeithaml and Bitner (2000)表示滿意度所

指的範圍較服務品質的範圍很寬，其中是會受到服務品質相關、商品價錢、情境

因素及個人因素等影響。Fornell、Johnson、Anderson、Cha and Bryant(1996）研

究發現主要決定因素是知覺服務品質會影響整體顧客滿意度的，再來才是知覺價

值。因此當顧客滿意度越高時，消費者願意支付費用越高。 

基於上述的論點，本相關研究提出下列的假說：  

H4：顧客滿意度對價格溢酬正相關性影響效果。 
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第三章、研究方法 

本章節主要的旨主闡明本相關研究的整個研究架構及先後順序、在第二章節

主要說明研究變數之相關操作型定義和其衡量之方法。因為本研究採用問卷設計

調查法，所以也接續說明問卷相關設計並與在前測裡面的內容及分析資料方法。 

第一節、研究架構 

本相關研究目的主要探究消費者選擇進口食用橄欖油品時，經由前面章節的

文獻探討即回顧之後，首要將來源國形象、品牌形象、對知覺品質與顧客滿意度

之對價格溢酬之影響，依序為：探討研究背景、動機與目的；本次研究之相關理

論文獻蒐集；並以本次研究架構，建立研究問卷之設計與調查；後續再回收問卷，

並開始進行相關統計分析與檢定；最後再以提出結論、建議與管理意涵。本研究

流程如下圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

來源國形象 品牌形象 

知覺品質 

顧客滿意度 

價格溢酬 

H1 

 

H2 

 

H4 

H3 

圖 3 研究架構圖 
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本相關研究進行研究假說的推論是根據文獻探討，並發展出的研究架構圖，

研究目的是探產品來源國形象與品牌形象是會影響知覺品質，而知覺品質和顧客

滿意度則改變消費者選擇購買商品意識想法，而產生價格溢酬現象。 

故本研究假設如下說明: 

H1：來源國形象對知覺品質假設正相關性影響效果。 

H2：品牌形象對知覺品質假設正相關性影響效果。 

H3：知覺品質對顧客滿意度假設正相關性影響效果。 

H4：顧客滿意度對價格溢酬假設正相關性影響效果。 
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第二節、變數操作型定義與衡量 

本相關研究主要是參考許多學者及相關文獻的研究結果與其論點，去設計問

卷內容，依照本研究的方向內容，並設計問卷內容及問項之衡量，在由各個研究

構面賦予其操作定義，其定義詳述內容分述如下(表 3)所示。 

 

表 2 變數操作型定義 

研究變數 操作型定義 資料來源 

來源國 

形象 

價格與價值(prive/value) 

工程與服務(engineering /service) 

聲譽與廣告(reputation /advertising) 

樣式與設計(style /design) 

消費者特質(consumer’sprofile) 

 

昂貴(expensive)價格(price) 

技術(technicality) 

品質(quality) 

手藝(workship) 

 

知覺是關於來源國形象的概念發展到對特定國家

產品，已慢慢地由人們附屬於”某國製造(made 

in)”的刻板印象，他們也發現來源國形象是多面

向性的(multi-faceted)，主要分成:一般常態屬性

國家、一般常態產品特性及特殊產品特性三種層

次，改變想法購買產品消費者的購買行為。 

 

Nagashima(1970） 

 

 

 

 

 

 

 

White(1979) 

 

 

 

 

 

 

Parameswaran and 

Pisharodi(1994) 

 

 

 

 

 



 

18 

表 2 變數操作型定義(續) 

研究變數 操作型定義 資料來源 

品牌形象 看待品牌想法的消費者，包含品牌意涵認同和品

牌精神的基本認同。也是個人對於品牌認同感。 

品牌形象很好 具有良好的口碑且具良好形象口

碑面對購買決策有正相關性影響 傳播行為，可能

讓消費者對該品有較好的印象，對品益可能有正

相關性影響依據。 

 

Biel (1993) Aaker (1996)  

 

 

林榮春、賴威成(2012) 

知覺品質 消費者在特定情境下，會搜尋品品質特定的資

訊，故強調比較以往的消費印象或產品屬性(品

質，功能)，進而影響品質的資訊，故強調比較以

往的消費者印象或產品屬性(品質，功能)，進而

會改變對商品的選擇，所以這種判斷價值的程序

稱之為知覺品質。 

而預期與實際知覺品質中往往會受到廣告、媒

介、個人知識、經驗、聯想而有產生失驗情形。 ：

(1)價值具多元的組成 

(2)知覺價值是主觀的評判 

(3)競爭的重要性 

 

Steenkamp(1990) 

Dodds 

etal.,1991;Aaker(1996) 

 

 

 

Oliver(1981) 

 

(Eggert and Ulaga, 2002) 

顧客滿 

意度 

有兩種方法去判定顧客滿意度，就是滿足某一些

交易的滿意度和總體滿意度。 

將顧客滿意度主要定義為顧客對商品或提供服務

內容，整體評價的結果其經由消費產生經驗。 

食物品質和信賴感、反應性、實體設計以及價格 

服務面與產品面兩大類。 

Chen, and Tasi(2007) 

劉明德、梅國忠(2011) 

 

Andaleeb and Conway

（2006） 

鄭凱若（2006） 
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第三節、問卷分析設計與抽樣調查 

以各層面顧客面設計抽樣沒特別限定族群，不特別限定任何一種性別，以

及是否具有購買家庭食用油品經驗，所以目標是具有消費能力的承能者作為問

卷調查為前提。 

 

(一)、問卷設計 

本相關研究之問卷內容設計主要有下列說明:(1)問卷前言，(2)問卷接受測驗

的人之基本相關統計資料，(3)針對研究的衡量構面，包括來源國形象、知覺品

質、品牌形象、顧客滿意度、價格溢酬問題問項。本問項衡量尺度是選擇使用李

克特（likert）七點尺度衡量，問卷接受測的人對本相關研究問項的認同感，依

序給予 7 分至 1 分選項分別為：【非常同意、同意、有點同意、沒意見、有點不

同意、不同意、非常不同意】。 

 

表 3 修改後各變數問項及來源 

研究 

變數 
問項 資料來源 

來源

國形

象形 

1.我認為這橄欖油的來源國形象是良好的。 

2.這橄欖油的來源國形象具有高優質產地形

象。  

3.這橄欖油的來源國形象製油能力是先進的。 

4.這橄欖油的品牌來源國形象是我重視肯定

的。  

5.我覺得這橄欖油製造來源國形象家具有優異

能力的製油技術。 

 

Nagashima(1970） 

 

White(1979) 

 

品牌 

形象 

1.這橄欖油的包裝圖案設計是吸引人的。 

2.購買這橄欖油品牌是讓人安心的。 

3.這橄欖油品牌形象評價是好的。 

4. 我認為這橄欖油品牌形象是具有良好口碑

的。 

5.我認為這橄欖油整體品牌形象評價是高的。 

 

 

Steenkamp(1990) 

Dodds et 

al.,1991;Aaker(1996) 

Oliver(1981) 

(Eggert and Ulaga, 2002) 
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表 3 修改後各變數問項及來源(續) 

研究 

變數 
問項 資料來源 

品質

價值 

1.我所選購這橄欖油的品質是有高度水準的。 

2.我認為所購買的橄欖油品質是穩定的。 

3.我認為所購買的橄欖油品質是值得信賴的。

4.我認為這橄欖油品質是具有高度信心的。 

5.這橄欖油品質水準是值得讓人覺得安心的。 

 

Biel (1993) Aaker (1996)  

顧客

滿意

度 

1.這橄欖油廠商的製造專業能力讓人感到滿

意。  

2.這橄欖油所烹飪出來菜餚是讓人感到滿意。 

3.我對這橄欖油製作的專業感到滿意。 

4.我對這橄欖油的品質感到很滿意。 

5.整體而言，我對這橄欖油提供的標示成分感 

 

Hen and Tasi(2007) 

劉明德、梅國忠(2011) 

 

Andaleeb and Conway

（2006） 

鄭凱若（2006） 

價格

溢酬 

1.我不介意花很多錢去購買這品牌的橄欖油。 

2.我知道此品牌的橄欖油可能比其他品牌的更

昂貴，但不會影響我購買意願。  

3.我願意付出更高金額去選購這橄欖油。 

4.高價選購這橄欖油是值得的。 

5. 我認為購買這橄欖油是高價的，但是我可以

接受。 

Olive (1997) 

 

Aaker ( 1996) 

 

Kashyap and Bojanic 

(2000) 

 

(二)、正式問卷發放與回收 

本研究相關之目的主要探討對顧客行為之影響，故主要研究對象設定為台灣

地區各行業中人士有烹飪做菜會購買食用橄欖油品習慣的消費者，沒有特定指定

任何品牌影響下次會再購買因素為何。 

本問卷發放期間自 2019 年 3 月 11 日起，至 2019 年 3 月 17 日止，資料彙集

約一星期，利用 GOOGLE 表單系統設計問卷，總共收集 201 份問卷，有效回收

率為 96%。樣本特性部分如《表三》所示。性別以男性樣本數有 77 名，占 38.3%；

女性樣本數有 124 名，占 61.7%。婚姻狀況，已婚占 56，名未婚 145 名。教育程
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度占 38.4%以碩士為最多，9%大學所占 259.%，其次為大專所占 19.9%及高中

16.9%，博士所以上，占 1.5%。年齡層以 41 歲到 50 歲所占 48.8%最高。 

第四節、資料分析  

(一)、敘述統計分析 

使用敘述統計之方法，用以各項人口統計的變數資料了解實際受測人口資料

的背景，如男女生比例、婚姻狀況、年齡大小、學歷的程度、職業和月收入的多

寡、和每年帄均購買及使用橄欖油，並根據其所占人數與百分比來了解回收樣本

的基本概況，以此分析其持續使用購買橄欖油的意願。 

(二)、信度分析  

信度是一種方式用來量測可靠性的，本相關研究多個問項之構面所得出迴歸

分析結果是否具有一致性與穩定性，所以當量測出來誤差愈大則量測信度就變的

愈低，因此信度亦可是為測驗結果與受測驗誤差相互影響的程度，假如誤差不大

則不同題目的得分應該接近為一致的，或不同時間點下，前後測驗分數皆一致具

有穩定性。 

 

(三)、關聯性 

主要的係數為一標準化相關係數，其中測值不會受到變項單位與集中性的影

響，係數值介於正值負值一之間，本文採用【Pearson】積差相關係數的矩陣作

為分析的相互影響之間變數關係研究，並檢驗變數彼此是否存在有共線性的問題。

檢驗後的相關係數若為正數表示正相關；若為負數時則表示存在負相關。當其相

關係數值小於 0.30 時，表是屬於低度相關；若係數值介於 0.30 至 0.60 之間表示

屬於中度相關；而係數值若介於 0.60 至 0.90 之間，則稱之為高度相關；但若係

數等於 1 時，表示完全相關。一般而言，若相關係數若大於 0.8 則會是在是共線

性之問題，表示其模型的穩定度是不足，其估計值的誤差也會因此變大，也就是

說，變數的間不應該存在高度相關之情況。 
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表 4 樣本之基本資料描述 

受測者基本資料 分類 人數 百分比 

性別 男性 77 38.3% 

女性 124 61.7% 

婚姻狀況 已婚 144 72.1% 

未婚 57 27.9% 

年齡 30 歲(函)以下 12 6.0% 

31-40 歲 39 19.4% 

41-50 歲 98 48.8% 

51-60 歲 48 23.9% 

61-70 歲 

70 歲以上 

4 2.0% 

學歷程度 高中職含以下 34 16.9% 

大學 52 25.9% 

研究所以上 70 38.4% 

博士 3 1.5% 

月收入 30,000 含元以下 26 12.9% 

 30,001-50,000 元 71 35.3% 

 50,001-80,000 元 48 23.9% 

 80,001-1000,00 元 23 11.4% 

 1000,001 元以上 33 16.4% 

人口數 1 個人 8 4.0% 

2 個人 16 8.0% 

3 個人 41 20.4% 

4 個人 75 37.3% 

5 個人 

6 個人 

7 個人 

32 

14 

15 

15.9% 

7.0% 

7.5% 
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表 5 敍述性統計 

題目 個數 範圍 最小值 最大值 帄均數 標準差 變異數 

1-1 201 6 1 7 5.71 1.03 1.07 

1-2 201 6 1 7 5.72 1.08 1.16 

1-3 201 6 1 7 5.56 1.11 1.23 

1-4 201 6 1 7 5.79 1.01 1.02 

1-5 201 6 1 7 5.58 1.05 1.10 

2-1 201 6 1 7 5.29 1.12 1.25 

2-2 201 6 1 7 5.92 0.84 0.71 

2-3 201 6 1 7 5.95 0.72 0.52 

2-4 201 6 1 7 5.96 0.78 0.60 

2-5 201 6 1 7 5.89 0.77 0.59 

3-1 201 6 1 7 5.81 0.78 0.60 

3-2 201 6 1 7 5.92 0.71 0.50 

3-3 201 6 1 7 5.93 0.75 0.57 

3-4 201 6 1 7 5.85 0.79 0.63 

3-5 201 6 1 7 5.86 0.84 0.70 

4-1 201 6 1 7 5.62 0.90 0.81 

4-2 201 6 1 7 5.76 0.94 0.89 

4-3 201 6 1 7 5.71 0.85 0.73 

4-4 201 6 1 7 5.87 0.79 0.62 

4-5 201 6 1 7 5.83 0.81 0.65 

5-1 201 6 1 7 5.36 1.18 1.38 

5-2 201 6 1 7 5.19 1.36 1.84 
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表 5 敍述性統計(續) 

題目 個數 範圍 最小值 最大值 帄均數 標準差 變異數 

5-3 201 6 1 7 4.96 1.41 1.99 

5-4 201 6 1 7 5.04 1.39 1.92 

5-5 201 6 1 7 5.11 1.36 1.84 

4-1 201 6 1 7 5.62 0.90 0.81 

4-2 201 6 1 7 5.76 0.94 0.89 

4-3 201 6 1 7 5.71 0.85 0.73 

4-4 201 6 1 7 5.87 0.79 0.62 

4-5 201 6 1 7 5.83 0.81 0.65 

5-1 201 6 1 7 5.36 1.18 1.38 

5-2 201 6 1 7 5.19 1.36 1.84 

5-3 201 6 1 7 4.96 1.41 1.99 

5-4 201 6 1 7 5.04 1.39 1.92 

5-5 201 6 1 7 5.11 1.36 1.84 
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第四章、實證結果分析 

本文將正式網路問卷回收整理後用來進行資料分析與假設驗證。對於回收有

效的問卷建立 Excel 資料檔案，並應用 SPSS20 統計分析軟體，作為本研究資料

分析的工具。在第一段落時進行分析與樣本之基本資料描述以便我們明白問卷主

要基本特性與型態。且第二節進行驗證性因素分析對於問卷變數衡量問項，以提

供們解釋量測結果的相關連性與正確性。第三段落以變數之間進行相關性與整體

配適度的檢驗，使我們了解模型的配適能力。第四節對樣本進行驗證檢定本文所

提出的各項假設。 

第一節、樣本之基本資料描述 

(一)、性別 

本相關研究所回收剔除無效問卷後，所得的有效樣本觀察值共為 201 份，其

中男性為 77 位、女性為 124 位，得知回收的有效問卷中女性比例多於男性，其

中女性人數占總樣本為 61.7%。 

(二)、婚姻狀況 

本研究所回收的問卷已婚人數有 144 位、未婚有 57 位，其中已婚人數比例

為 72.1%。 

(三)、年齡 

本研究所回收的問卷主要以上班族群為主，故年齡大多介於 30~60 歲以下，

其中 41~50 歲人數共 98 位為最多，占總樣本為 48.8%，而 51-60 歲以下人數共

48 位，占總樣本 23.9%。 

(四)、教育程度 

本研究所回收的問卷以研究所學歷比例最高，人數共 70位，占總樣本 38.4%，

其次以大學人數為最高共為 52 位。占總樣本 25.9%，其次為高中職含以下 34 人，

占總樣本 16.9%，博士 3 位，占總樣本 1.5%，顯示本研究所回收的問卷來源，

主要來自於教育程度相對研究所學歷的為主。 
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(五)、月收入 

樣本的收集來源主要以上班族群為主，故收入在 300,00 元-50000 元的共 71

位占總樣本 35.3%，其次為收入在 50001-80000 元共 48 位占總樣本 23.9%，

80,001-1000,00 元共 23 位占總樣本 11.4%，1000,001 元以上共 33 位占總樣本

16.4%，30,000 含元以下共 26 位占總樣本 12.9%。 

 

第二節、相關分析 

本相關研究係採用【Pearson】的係數相關性來進行研究檢定，藉此來瞭解

潛在變數之間的相關性。在實務範疇中，Pearson 的相關係數數值：兩個變數 X

和 Y 相互關係是【Pearson】距離度量，主要可以根據【Pearson】定義係數成 d X , 

Y = 1 − ρ X , Y . {\displaystyle d_{X,Y}=1-\rho _{X,Y}.} 我們可以用來發現，係數

落在[ − 1 , 1 ] {\displaystyle [-1,1]}，而當【Pearson】距離落在[ 0 , 2 ] {\displaystyle 

[0,2]}， 推斷統計：信賴區間是顯著性。 

(A) 關係數數值大於 0.8以上，其表示其變數之間是存有很高相關性； 

(B) 關係數數值小於 0.3以下，其表示變數間幾乎沒有任何的關聯性。 

本相關研究將各潛在構念的相關係數矩陣值整理後列於(表四)。由表中數值

可得知各個潛在構念之相關係數皆達統計 1%水準的顯著性差異；除知覺品質與

客戶滿意度、略大於 0.8以外且各潛在構想之中的相關係數均小於 0.3數值，其

代表存在共線性之問題是偏小。因此相關數值對於本相關研究假設有著初期上的

證明。 
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表 6 相關係數矩陣 

*P<0.05；**P<0.01。  

 

第三節、迴歸分析  

本相關研究的蒐集 201 份有效樣本問卷；藉由 SPSS20 軟體進行研究假設之

驗證，檢定所提出的假設 1 至假設 4 並將理論假設的整體路徑模型之路徑係數圖

示於(圖 4)，以及假設驗證結果彙總於(表 6)，由以上之統計分析結果可知，關於

本研究在整體模是中的 5 項假設推論皆為成立，假設顯著水準是 P 值<0.05 的情

況之下，同時顯示其結果都達顯著。 

由本次分析結果驗證了顧客導向對滿意度的正向關係 (H1)；來

源國形象知覺品質假設正相關性影響效果 (H2)；品牌形象影響產品知覺

品質認知假設正相關性影響效果(H3)；知覺品質對顧客滿意度假設正相關性影

響效果(H4)；顧客滿意度影響產品溢價假設正相關性影響效果，相關驗證資

料結果彙整如 (表 7)。 

 

 

 

 

圖 4 路徑係數圖 

 來源國形象 品牌形象 知覺品質 顧客滿意度 價格溢酬   

來源國形象 1 0.664** 0.599** 0.578** 0.374**   

品牌形象  1 0.742** 0.723** 0.424**   

知覺品質   1 0.828** 0.409**   

顧客滿意度    1 0.490**   

價格溢酬     1   

H1 

H2 

H3 H4 

價格溢酬 顧客滿意度 

來源國形象 

知覺品質 

品牌形象 
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表 7 路徑分析結果 

路徑分析 係數    t 值 結果 

H1 來源國形象-知覺品質 0.144 3.044 可成立 

H2 品牌形象-知覺品質 0.630 9.880 可成立 

H3 知覺品質-顧客滿意度 0.295 2.168 可成立 

H4 顧客滿意度-價格溢酬 0.630 9.880 可成立 
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五、結論與建議 

本相關研究是用針對推論的假設，總共提出實證結果為四小節來進行論述，

分別是研究結論、管理意涵及過去相關文獻與後續的研究方向。第一段落部份將

前段落章節所檢驗的實證研究結論進行更具深度的檢討與分析，關於本相關研究

的研究發現與過去學者研究結果皆有同異之處，並且提出彙總整理的論點作為本

研究結論作為敘述基礎。最後在研究過程中發現此研究相關的地方有許多限制，

提各種出未來後續可做為各研究方針的改善，且提出各相關的建設議題。 

                   

第一節研究結論 

關於市售橄欖油銷售市場，是個多元化的競爭的市場，尤其在國人對健康重

視程度是一個顯著的一種現象，橄欖油是最健康的脂肪之一，當消費者對於進口

油品的接受度是相當的高，因為橄欖油是單不飽和脂肪的唯一來源，可以降低了

心臟病風險。過去許多研究表示，橄欖油對心臟健康效應之一是裡面含有

HDL(High-density lipoprotein)高密度脂蛋白。這種效應被認為是由其所含的稱為多

酚的抗氧化劑引起的，由於 HDL水帄在攝入具有最高多酚含量的橄欖油後顯著增

加了提高密度脂蛋白，橄欖油已經被發現促進 HDL的抗炎和抗氧化功能。 

    當消費者對健康要求甚高時會選擇購買食用橄欖油者趨向多數，相對消費者

選購時會重視產地來源國，且是具有高知名的品牌與形象的產品、對於知覺品質

的要求在消費市場上更是一個重要指標會影響購買後的顧客滿意度和願意付出

的價格。因此本研究結果證實假設：來源國形象對知覺品質關聯性探討具有顯著

正向相關。品牌形象對知覺品質之關聯性影響，都具有顯著正向關係；客戶滿意

度對價格溢酬也具有顯著正向相關假說皆成立，由於消費者對於來源國形象會影

響知覺品質在做產品的選擇因素之一，對於產品之品牌形象及知覺品質相互影響

關係，相較於產生顧客對產品滿意現象、所以在購買時相對會願意付出更高價格

去購買的情況就是價格溢酬的現象，顧客願意因滿意度影響效應產生選購高價格

適合的食用橄欖油。茲就說明如下： 

(一) 來源國形象對知覺品質的影響 

本研相關究實證結果顯示來源國形象對知覺品質兩者達顯著呈正相關性影
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響關係。當消費者對出產的來源國形象越好相對會影響對知覺品質的選擇，

Han(1990)更進階的提出了，在不相同國家製造的產品整體認知上面，來源國形

象對消費者之品質認知有顯著的不同 (Hooley, Shipley and Krieger,1988)。Iyer 

and Kalita(1997) 及 Ulgado and Lee(1993) 研究去影響品質知覺產品發現是來源

國形象。Tse and Lee(1993)顯示實證，產品的品質知覺在組裝國對產品有顯著的

影響。產品的來源國和產品品質知覺之間的關係 Zeithaml(1988) 提出利用知覺價

值考慮意願性購買，內容包含想要選購、可能選購及考慮選購三構面，產品進行

銷售時會更加順利大部分的消費者都非常瞭解「形象」具有一力量可以激發及影

響消費者的購買過程 Parameswaran and Pisharodi(1994)。 

 

(二) 品牌形象對知覺品質的影響 

    本相關研究佐證結果表示品牌形象對知覺品質兩者達明顯呈正相關性影響

關係。研究結果顯示消費者對於選擇時食用橄欖油時，該食用油的評價會受到品

牌形象的影響，品牌可以是個消費者認可的商標與形象也是種對產品產生高度評

價的象徵性，當特定品牌形象越高時相對消費者而言，會對該品牌的評價也愈好，

此研究結果和 Dodds，Monroe and Grewal(1991)、Rao and Ruekert(1999) 與 

Fornell,Mithas,Morgeson and Kirshnan(2006) 之理論相符合。 Fredericks and 

Slater(1995) 發現在研究中品牌形象是影響知覺品質價值的原因其中之一。Dobni 

and Zinkhan (1990) 品牌觀念為消費者所持有認為的品牌形象，消費者會經過感

性及理智詮釋而形成的多數主觀印象之知覺品質。 

 

(三) 知覺品質對顧客滿意度的影響 

    相關研究實證結果顯示知覺品質影響價顧客滿意度顯著呈正相關性影響關

係。黃品齊(2009)研究發現的結果是，其知覺品質在顧客和滿意度都有明顯的差

別；知覺品質及滿意度均具有相關性存在中度至高度的。Parasuraman,Zeithaml 

and Berry(1988）將品質定義為「顧客知覺的品質應為品質」， Zeithaml(1988）

則認為「在消費者認知品質主觀判斷」。所以在早期 Garvin(1983）提出了知覺品

質(perceived quality）是「消費者對優異之評價程度，在特定的某一項產品」，而

Zeithaml(1988）則認為知覺品質是為一種抽象概念產生的理論，所以定義知覺品



 

31 

質為「消費者的整體評估對一產品判斷優越性」，由此可知消費者對於在食用橄

欖油消費過程中所得到的整體知覺價值是感到滿意的，廖冠孙(2008)研究結果證

實發現，其顧客滿意度在知覺品質及知覺價值都有顯著產生的正相關性影響。 

 

(四)顧客滿意度對價格溢酬的影響 

   本相關研究顯示實證結果滿意度定義影響價格溢酬達顯著呈正相關性影響關

係。呼應 Reichheld and Sasser (1990) 證實顧客滿意度會影響顧客忠誠度程度非

常高。Fornellet (1996)滿意可以導致消費者產生顧客忠誠。顧客滿意度與顧客選

購意及次數，有正向關係。所以企業在於顧客關係管理維護是極為重要的，而其

中最具代表性的指標其中一項、即為顧客滿意度與價格溢酬兩者相互影響關係。

（張梨慧，2013） 業者永續經營的重要管理目標是提升顧客滿意，提高消費者

的利益以減少消費者抱怨所產生成本，讓消費者感覺獲得更多利益與價值感覺，

期待大於實際體驗，才能導引出滿意與忠誠的顧客，是為企業維持及創造更多來

產品的販售量，並為企業創造持續獲利。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

32 

第二節、管理意涵 

進口油品的市場在持續成長，各種類橄欖油品牌充斥於各大賣場與網路行銷，

建議業者要鎖定市場及客層目標、推出品質口碑好的食用油品。例如橄欖油的食

用方式分為很多種類，每一種橄欖油的品牌銷售策略不盡相同，每一個品牌有獨

特個性，由商品設計到商品價格，在一個明顯的市場目標設定自己的客群。依照

商品及價格找主要消費者，再符合主流客層的相關元素設計，吸引消費者目光並

有意願重複去選擇自己想要的商品。本研究所發現，其來源國形象商品、品牌形

象在購買過程中對知覺品質效果良好，會影響消費者因產品知覺品質會導引出極

高的顧客信任和滿意度、而願意高價選購商品，業者可經產品的來源國形象和品

牌形象讓消費者對產品知覺品質產生良好印象，可達到顧客滿意度訴求而可提高

產品售價，是主要管理核心之經營的基本要素。 

第三節、 研究限制 

本相關研究在執行資料蒐集與問卷相關設計等方面雖努力嚴謹小心，可是在

於下面的限制，仍然會有幾點有待改善的地方，做為以後相關議題之研究與建議。

茲敘述如下： 

第一、由於本相關研究在時間是上以橫斷面(cross-sectionstudy)為蒐集樣本的資

料當作實證的相關佐證資訊，雖只能審視過去某一時間點下之現況，而在

縱斷面卻無法瞭解 (longitudin al)以下各的變數互動情況，在此限制了前因

後果關係的基礎推論。因此，對於建議其未來的相關研究的人若在研究費

用與時間排程許可的情況下，應進一步用以縱斷面的方式來做實證資料蒐

集，以便對於整個現況可以呈現更完整的解釋。 

第二、本相關研究的研究範圍主要以消費者的一年之內曾經購買過食用橄欖

油的經驗消費者去做問卷，並且以一般消費大眾去做探討，過去曾經在

一年內有購買過食用橄欖油去做研究探討，受測者樣本的取得來源以筆

者所認識周遭的朋友親人及同事，抽樣的族群尚不足以完全代表所有的消

費者之消費型態與市場，一般化能力稍嫌有些不足。礙於時間及經費問題

主要以台灣市場消費者進行調查。雖然因不同區域及國家消費者有可能會

因生活方式和習慣的影響而產生不同的消費方式和行為，所以也可能產生不
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同的研究結果。以後的研究可以擴大到其他不同國家產地食用油品為研

究對象，進一步探討各項相關變數之間的主要因果相互關係。 
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附錄(問卷) 

親愛的小姐/先生 您好：   

    這是一份調查問卷，研究目的在於探討【來源國、品牌形象、品質價值、顧

客滿意度及價格溢酬影響之研究：以市售橄欖油為例】，您的填答將有助於學生

順利完成本研究，萬分感謝。  

 

    感謝您撥冗填寫此問卷，您所填寫的問卷內容，僅作為學術研究分析之用，

基於學術倫理保護個人隱私，對於您的填答資料絕對保密，敬請安心填寫，最後

誠摯地感謝您在百忙之中能撥冗協助填答本問卷！  

  

敬祝  身體健康、萬事如意 

東海大學高階經營管理碩士在職專班 

指導教授：吳立偉  博士 

研 究 生：陳淑媛  敬啟 

第一部分  基本資料  

1. 請問您的性別是：□男 □女  

2. 您的婚姻狀況是：□已婚 □未婚  

3. 您的年齡是：□30 歲以下 □31~40 歲 □41~50歲 □51~60歲 □61~70 

   歲□71 歲以上  

4. 您的教育程度是：□國中以下 □高中職 □專科 □大學 □碩士 □博士以 

   上  

5. 您目前一年內會購買橄欖油的次數：□1 次 □2次□3次□4次□5次(含) 

   以上  

6. 您帄均月收入：□3 萬以下 □3.1~5 萬 □5.1~8萬 □8.1~10萬 □10.1 

   萬以上  

7. 您家中人口數：  

   □1人 □2人 □3人 □4人 □5人 □6人 □7人含以上 
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問卷第二部分 

 來源國 

下列問題是請您評估對橄欖油「來源國」的一些看

法，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

 

非 

常 

同 

意 

 

 

 

同 

意 

 

有 

點

同

意 

 

 

沒

意

見 

有

點 

不 

同 

意 

 

 

不 

同 

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1 我認為這橄欖油的來源國形象是良好的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 這橄欖油的來源國具有高優質產地形象。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 這橄欖油的來源國製油能力是先進的。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 這橄欖油的品牌來源國是我重視肯定的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我覺得這橄欖油製造來源國家具有優異能力的製油

技術。 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

 品牌形象 

下列問題是請您評估對橄欖油「品牌形象 

」的一些看法，請依據實際的狀況，在適當的方格

內打勾。 

 

非 

常 

同 

意 

 

 

 

同 

意 

 

有 

點

同

意 

 

 

沒

意

見 

有

點 

不 

同 

意 

 

 

不 

同 

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1 這橄欖油的包裝圖案設計是吸引人的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 購買這橄欖油品牌是讓人安心的。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 這橄欖油品牌形象評價是好的。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為這橄欖油品牌形象是具有良好口碑的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我認為這橄欖油整體品牌形象評價是高的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

 品質價值 

下列問題是請您評估對橄欖油「品質價值 

」的一些看法，請依據實際的狀況，在適當的方格

內打勾。 

 

非 

常 

同 

意 

 

 

 

同 

意 

 

有 

點

同

意 

 

 

沒

意

見 

有

點 

不 

同 

意 

 

 

不 

同 

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1 我所選購這橄欖油的品質是有高度水準的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我認為所購買的橄欖油品質是穩定的。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我認為所購買的橄欖油品質是值得信賴的。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為這橄欖油品質是具有高度信心的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 這橄欖油品質水準是值得讓人覺得安心的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 客戶滿意度 

下列問題是請您評估對橄欖油「客戶滿意度 

」的一些看法，請依據實際的狀況，在適當的方格

內打勾。 

 

非 

常 

同 

 

 

 

同 

 

有 

點

同

 

 

沒

意

有

點 

不 

同 

 

 

不 

同 

非 

常 

不 

同 
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意 意 意 見 意 意 意 

1 這橄欖油廠商的製造專業能力讓人感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 這橄欖油所烹飪出來菜餚是讓人感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我對這橄欖油製作的專業感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我對這橄欖油的品質感到很滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 整體而言，我對這橄欖油提供的標示成分感到滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

 價格溢酬 

下列問題是請您評估對橄欖油「價格溢酬 

」的一些看法，請依據實際的狀況，在適當的方格

內打勾。 

 

非 

常 

同 

意 

 

 

 

同 

意 

 

有 

點

同

意 

 

 

沒

意

見 

有

點 

不 

同 

意 

 

 

不 

同 

意 

非 

常 

不 

同 

意 

1 我不介意花很多錢去購買這品牌的橄欖油。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我知道此品牌的橄欖油可能比其他品牌的更昂貴，

但不會影響我購買意願。 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 我願意付出更高金額去選購這橄欖油。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 高價選購這橄欖油是值得的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我認為購買這橄欖油是高價的，但是我可以接受。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

 

 

【本問卷到此結束，非常感謝您的幫忙與協助！】 


