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東海離家近，校園廣大有一大片綠地與樹林，也是中部地區名校，更有盛名遠播的
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什麼相關性，所以，只能憑當下的感覺，喜歡的、容易理解的就比較有興趣多了解一些，

而困難、無趣的科目就應付了事，只求 PASS，現今再求學是為了“與時俱進”，為了
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業，分組討論以及上台報告，且又同時需要摻雜與兼顧到生活中兩項要素“工作”與
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論文摘要 

在市場自由化及國際化的趨勢下，台灣汽車市場的品牌與車款種類眾多，汽車業者

的行銷模式己由產品導向漸漸調整為顧客需求導向，汽車產業在此一架構與環境背景之

下，如何提升顧客未來願意購買自己公司的汽車品牌產品意願，另外，消費者在眾多汽

車品牌與產品種類中，在選購汽車時會如何考量與決策，這是一個值得進行探究的議

題。 

本論文研究主要為是進行「汽車品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值與顧客

對汽車購買意願」的之關係探討。以未來有意願購車的顧客為研究對象，透過網路問卷

的填答取得 235份有效問卷。經過研究結果發現，品牌形象與顧客的知覺風險兩者間的

關係是負向的相關，而產品的品牌形象對顧客的知覺品質與知覺價值的關係是呈現正向

的關係，顧客的知覺風險與顧客購買意願兩者間的關係是有負向的相關，而顧客的知覺

品質與知覺價值對顧客購買意願的關係是呈現正向的相關。 

汽車業者應該建立起本身產品良好的品牌形象，這樣可減少顧客對產品的知覺風險

認知程度，而擁有高的品牌形象可提升顧客對產品知覺品質與知覺價值的評價。業者透

過提供必要的產品資訊或服務，讓顧客能充分了解產品優點，可減少其對產品的知覺風

險認知，努力提昇產品品質與價值，並讓消費者對產品有高的知覺品質與知覺價值的認

同感，如此，才能增加顧客購買我們產品的購買意願。 

關鍵字：品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值、購買意願。 
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Title of Thesis：The Influence of Brand Image, Perceived Risk, Perceived Quality, and 

Perceived Value on Consumer Purchase Intention of auto market in Taiwan 

Name of Institute：Tunghai University  

    Executive Master of Business Administration Program 

Graduation Time：（06／2019）  

Student Name：HUANG, SHENG-HUA        Advisor Name：WU, LI-WEI  

Abstract： 

   Under the trend of market liberalization and internationalization, there are many brands 

and models in the automobile market in Taiwan. The marketing of the auto industry has been 

gradually adjusted from product orientation to customer demand orientation. Under the 

background of the above structure and environment of the automobile industry, it's essential to 

improve customers' purchase intention on one's own car brand products in the future. In 

addition, it's worth exploring, how consumers will consider and decide on the purchase of cars 

among many car brands and product categories. 

The main purpose of this study is the relationship between automobile brand image, 

perceived risk, perceived quality, perceived value and customer' purchase intention of cars. 

For those who are willing to purchase a car in the future, 235 valid questionnaires were 

obtained through the online device. The research results showed that the brand image has a 

negative impact on the perceived risk, while brand image has a positive influence on the 

perceived quality and the perceived value. The perceived risk has a negative impact on the 

customers' purchase intention, while the perceived quality and perceived value have a positive 

influence on customers' purchase intention.  

Automakers should establish a good brand image of their own products, which can reduce 

the customer's awareness of the perceived risk of the product, and having a high brand image 

can enhance the customer's evaluation of product perception quality and perceived value. By 
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providing the necessary product information or services, the industry can fully understand the 

advantages of the products, reduce their perception of the perceived risks of the products, 

strive to improve the quality and value of the products, and enable consumers to have high 

perceived quality and perceived value of the products. A sense of identity, in order to increase 

the willingness of customers to purchase our products. 

 

Keywords: Brand Image, Perceived Risk, Perceived Quality, Perceived Value, Purchase 

Intention.  
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第一章 緒論 

    本章內容由三個小節所組成，是在描述本論文研究的動機、探討的問題以及目的，

說明的內容如下： 

第一節 論文研究背景及動機 

  台灣汽車市場的供給端我們可概略區分為二部分，其一，除了有原本屬於台灣本

土的國產汽車製造業者外，其二為進口車業者，這部分主要是因為關稅調降，與台灣加

入WTO的因素，讓台灣消費者在選購汽車時，新增許多來自全球各個不同國家的汽車

品牌與車款，讓消費者在選購汽車產品時增加許多的選項可以挑選。但是當消費者實際

在選購汽車時，常常會因為對於汽車車輛的不熟悉，以及擔心無法從何選購出品質優良

又安全可靠的汽車，這主要原因在於汽車可能存在著消費者未知的風險，造成了消費者

在選購汽車時，產生了決策不定，進而影響購買的決心。因此，探討消費者購買汽車時

所考慮的因素，成為本論文研究的主要動機（許全福、于長禧與朱啟祥，2009）。 

Engel, Blackwell, & Miniard（1993）研究內容可以得知，當顧客在購買比較高單價

的汽車商品時，將可能是一種承擔風險的行為，且消費者面對高價位與耐久性的商品（例

如：較高價格或長期使用之商品）時，常常花費比較多的時間去收集商品的資訊，因此

面臨到較深度的問題。主要原因在於消費者在購車時，無法得知汽車實際的性能以及使

用環境或方式的不同，且每輛車的性能與品質都不盡相同，常常面臨多種困擾。因此，

顧客在選購汽車產品的時後，將可能會發生知覺風險的存在，以及購買後，日後所需要

付擔風險種類與程度？這些情況都是意味著可能是金錢、時間與精神上的負擔。所以相

較之下購買汽車的過程，所考慮到的風險因素，更顯得急迫與需要。Dodds, et al. (1991)

及 Dowling & Staelin (1994) 認為消費者可以利用購入較高知名度的品牌產品用以減少

風險或者損失發生的可能，據此我們可以得知消費者們會因產品本身的俱有高知名度的

品牌形象，來減少與降低其決定購買該品牌的產品的風險程度。 

Rao & Monroe（1988）研究結果顯示出，要讓顧客對產品可以增加正面的評價，必
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須是高知名度的品牌形象產品，唯有這樣才能讓顧客提升對產品有正向的評論與認同。

Magid, Cox, & Cox（2006）研究認為，顧客對能夠表示出產品特色，產品品牌的名稱、

代表產品品牌標誌或產品品牌的印象…等，這就是品牌形象，顧客也認為品牌形象是可

以取代或替代著產品品質的一個象徵。Dodds, Monroe, & Grewal（1991）三位學者指出，

好的品牌形象，會讓購買者會覺得商品的品質是比較好的。由此讓我們可以知道顧客對

產品的品牌形象認定程度的高或者低，會左右顧客產品購買時所感知到的產品品質是呈

現出正向的影響關係，Richardson & Dick（1994）研究顯示消費者評價商品品質(Quality)

的外部線索是依據產品的品牌形象(Brand Image)，因此，其為顧客常使用來推論產品品

質的衡量項目，當品牌形象愈好的商品，顧客其所感知到的品質也會比較高。 

Grewal et al.（1998）等學者也認為，產品的品牌形象較好的話比較能夠帶給消費者

比較好的價值認知，所以，產品的品牌形象以及顧客所認知到的價值感是呈現正相關，

經過眾多學者專家研究探討可以得到品牌形象是消費者心裡的主觀印象，它是一種長時

間的態度，短時間內不容易改變，兩者的關係是品牌形象它會左右顧客對商品或產品評

斷出來的價值認知，具有正向的作用關係。 

顧客在消費的決策流程時，都會辦隨著風險的存在，消費者所感知到的風險程度大，

則想要消費買入該商品的想法就會降低減少（Garretson & Clow, 1999）。當顧客決定要

購入一項產品的時候，會尋找比較並使用不一樣的方式用以減少購買風險（Murray & 

Schlater, 1990）。因此，使許多消費者在考量購買產品前，常常面臨多種困擾而裹足不前，

進而影響了購買意願。 

Zeithaml（1988）研究結果認為若消費者從產品感知到的品質程度越佳，則其認定

知覺價值的評價程度相對的也會比較高，購買產品的意願也才會相對提高。王雲民（2001）

主張，「當消費者認知或感知到的產品具有較高的品質的時候，消費者想要購入該產品

的想法或者意願也會相對的被提高」。Boisvert & Ashill（2011）研究認為「顧客於商品

選購與決定的過程之中，首先會評斷商品的品質與認定其從商品感受到的程度大小，然

後再產生出購買意願」。因此，消費者對產品感知到的品質比較好，就越會增加買入產
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品的想法或意願。 

消費者們對產品的購買意願一般都是取決於消費者對產品所感知到或者評估認定

的利益和價值的結果，而後，才會進展到下一步並產出有想要或直接要購買該產品的購

買意願想法出來（Dodds, Monroe, & Grewal, 1991）。也因此，當消費者欲購買某一產品

在選擇評估方案時，一定會挑選能夠帶給其知覺價值為最佳的方案或者是產品（蔡東峻、

李奇勳與吳萬益，2004）。 

綜合上述多位學者的驗證得知，當消費者在選購商品時為了降低購買風險機率的發

生，會透過購買高知名度品牌的商品來迴避可能會發生的風險，顧客利用產品品牌形象

而聯想該產品品質後，將更進一步影響顧客對該商品的價值認知感，一般顧客都會覺得

當產品的品質越好，其對於此一目標產品所產生的價值認知評價程度相對也會越高，而

這價值認知評價程度越高的商品進一步讓消費者心裡面產生對此一產品有高的購買意

願。經由以上的文獻驗證得知，故選擇汽車作為本論文研究個案。本論文研究是以探討

汽車品牌形象(Brand Image)、知覺風險(Perceived Risk)、知覺品質(Perceived Quality)、

知覺價值(Perceived Value)對顧客購買汽車的購買意願(Purchase Intention)之關係，並選擇

未來有意願購買汽車的消費者為研究對象。 
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第二節 研究目的 

目前現有的文獻甚少討論汽車品牌形象(Brand Image)、知覺風險(Perceived Risk)、

知覺品質(Perceived Quality)、知覺價值(Perceived Value)對顧客購買汽車的購買意願

(Purchase Intention)之關係。因此，本論文研究目的在透過未來有意願購置汽車的消費者

瞭解此五者的影響。但是在目前消費者的消費行為上，已不僅止於產品和服務的購買。

本論文研究運用量化研究，收集未來有意願購買汽車之消費者為對象，並廣泛蒐集資料，

分析，歸納且整理出結論。依據以上的目的，本論文的研究試圖去了解消費者於購買汽

車的時候，將會考慮到那些相關問題以及該問題可能會有哪些影響，歸納本研究目的有

如下列三項： 

一、研討「品牌形象(Brand Image)對知覺風險(Perceived Risk)、知覺品質(Perceived Quality)

和知覺價值(Perceived Quality)的影響」。 

二、研討「知覺風險(Perceived Risk)、知覺品質(Perceived Quality)與知覺價值(Perceived 

Quality)對購買意願(Purchase Intention)的影響」。 

三、經由量化分析探討，提供消費者與汽車業者在顧客購買汽車意願上的參考。
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第三節 研究流程 

 

 

 

圖 1 研究流程
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第二章 文獻探討與研究假說 

第一節 品牌形象 

品牌形象(Brand Image)是「顧客依照不同商品的屬性對不同的商品品牌會產生出對

該一品牌的信念(Brand Belief)，對此一商品的品牌信念就會使顧客建構出該商品的品牌

形象」。顧客將會依據產品的品牌名稱去聯想到該產品品質的相關訊息與資訊，因此，

產品的品牌成為了其產品品質的代表。產品廠商冀望透過產品品牌可以建立消費者心中

對該廠商的產品產生，單一的與獨有的形象，也要建立消費者心中對於該產品定位以及

有別於其它競爭者們的產品，讓消費者能得到不一樣的產品訊息。所以「品牌」最特別

之處，就是能夠幫忙消費者來識別不同的商品、產品或者是服務，並透過廠商所提供的

商品、產品預期的品質等資訊，來減少消費者在購買過程需花費的收集尋找成本並讓消

費者不受到損傷(Rao & Ruekert, 1994)。當消費者購買決策時，在做品牌篩選決定時，不

會每次都去確認該產品品牌的屬性，而是會根據他們自己心中已經對產品品牌屬性的彙

整歸類的資訊來簡化購物決策的過程， 而非根據欲購入的產品屬性訊息來評價再進行

決策(Wright, 1975)。許多學者認為，品牌名稱它是一個商品品質的代表與象徵，品牌名

稱也是產品品質的「速記」線索(Zeithaml, 1988)，所以，消費者能夠透過品牌的名稱進

行聯想與推論產品的品質。另外，消費者決定購買產品決策時的輔助工具之一就是透過

品牌，因為消費者在市場充滿多樣化的產品時，會有大量的產品訊息，而消費者是沒有

辦法一次就能夠消化與處理這些訊息的，所以消費者只能切割這些大量的產品訊息並個

別將其組成不同的塊狀資訊，並在消費者腦中透過編碼並記入這些資訊在腦袋理。而這

樣繁雜的處理過程就是利用品牌來取代，這樣消費者就可以使用這簡易的方法來決定購

買決策，使得消費者能夠利用簡易的品牌線索的選項，就能夠輕鬆地在功能、外型類似、

多類別的產品中篩選並快速的找出消費者心中理想產品(De Chematony & McWilliam, 

1989)。 

Dodds et al. (1991)、Grewal et al.(1998)眾多學者們也都指出「會對顧客感知產品的
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品質認定程度有明顯的影響因素就是品牌形象」。顧客認為能夠代表產品屬性的就是品

牌，因此，能夠代表產品製造商過往長時間累積出來之形象或者是其商譽表現的就是產

品的品牌，消費者依據消費經驗累積出來對某一產品品牌信念，此一消費者認定的品牌

信念即是品牌形象，更是顧客視此一產品品牌評價所認定之名聲與信譽結果，由此可見

消費者認為能夠代表產品所有資訊的就是品牌形象。Roselius(1971)研究指出，「顧客會

透過品牌形象來聯想與推導出產品之品質，也會利用挑選俱有品牌形象較好的產品，來

降低購買決策中的風險」。 

Keller (1993)研究指出，顧客會使用品牌聯想之特性，來認定與定義品牌形象，Keller

並指出「可以代表顧客的記憶中對品牌聯想，以及能夠反映出顧客對品牌的相關概念的

就是品牌形象」；而品牌聯想則是顧客記憶裡對「品牌」以及「資訊」兩者相互交叉聯

結而產生出來可以代表產品屬性的認知，品牌聯想對顧客來說，都代表著某些品牌意義。

顧客經由理性或者感性的詮釋後，並對於某品牌產生一持有的知覺認知，以及透過此一

知覺認知並建立起自己心中的主觀認知的現象，即為品牌形象。 

Kotler（2003）研究指出「人們心中當提到品牌（Brand）時，就會產生對該品牌的

聯想」，例如談到麥當勞，就會讓人聯想到：漢堡、兒童、速食、歡笑以及金色(黃色)

拱門…等，這些聯想也就成了為麥當勞在顧客心裡面的品牌形象。另外，Aaker (1991)

的研究中提出，品牌聯想的組合是由三個因素組成了品牌形象，分別為：1.品牌屬性

（Brand Attribute）、2.消費者利益（Consumer Benefit）以及 3.品牌個性（Brand 

Personality）…等組成，此即為品牌形象的定義。 

第二節 知覺風險 

Bauer (1960)最先導入知覺風險(Perceived risk)的觀點在行銷管理領域，並利用顧客

在知覺風險的構念行為進行研究。以 Bauer的觀點，有二項重要的面向包含在知覺風險

構念中： 1.決策的結果包含了不確定性。(例如：我買了一打蛋，消費者怎麼確認這些

蛋之中是沒有腐壞的？)，2.不當的決策後，包含有嚴重性的後果與影響。 (例如：購買

後其中有一顆蛋是腐壞掉的，而後面這顆腐蛋又剛好被家人吃到並造成生病的狀況)。  
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Cox（1967）首先提出消費者對購買行為風險之知覺，並把知覺風險的意義概念化，

Cox 認為消費者會因為沒有辦法達到自身購買目的而產生知覺風險，也提出消費者對風

險認知會被 2項因素所影響：1.社會心理 2.財務(1. Social Psychological & 2. Financial)這

兩項因素所影響。Dowling & Staelin (1994)兩位學者的研究中定義「當顧客在買了產品

或服務時，顧客所知覺或感受到的不確定和不利結果的可能性即為知覺風險」。而

Sweeney et al. (1999)研究主張「消費者感受到或知覺到的風險，它是一種消費者主觀性

的預期損失」。知覺風險除社會心理以及財務這兩個因素外，相關學者同時也整理並提

出不同的損失類別的概念，其中 Jacoby & Kaplan(1972)兩位學者的研究整理出來的損失

類別概念較常被引用，其提出的損失類別有如下 5種： 

1.心理風險(Psychological Risk)：顧客購買的商品與其所預設可得到的價值不相符，讓消

費者心理產生負擔之風險。 

2.身體風險(Physical Risk)：消費者消費後當購買的商品存在著瑕疵或可能威脅消費者自

身健康之風險。 

3.財務風險(Financial Risk)：商品的功能或者效能是沒辦法滿足消費者預期，讓消費者有

潛在性的金錢損失的風險，或者消費者在更換產品時可能需支出更換成本的損失。 

4.功能風險(Performance Risk)：顧客所購入的產品的效能未能滿足顧客所預期之功能的

風險。 

5.社會風險(Social Risk)：顧客所購買的產品可能沒辦法讓顧客周遭的其他人所認同的風

險。 

以上這 5種風險類別最常被提及與引用，消費者的一個購買決策中可能會包括多種不同

的風險類別，但風險高或低依程度別會各有不同(Mitchell, 1999)，例如當消費者想要購

買一輛高貴名車時，或許會會有高的財務風險，但可能只會有低的社會風險與功能風險。

所以，一般在對消費者「知覺風險」的探討研究時，並不會把各項的風險類別都納進去

考量，只會依照研究內容與需求性再納入所需要的相關的風險類別。 

Biswas (1992)研究中顯示，消費者對高品牌熟悉度能讓其在資訊收集上能更充實，
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消費者藉由累積大量資訊後，可面對各種不確定性，所以，消費者能夠更確切的了解該

商品的特徵或特性，並作出信心的決定(González-Benito & Martos-Partal, 2012)。李奇勳

(2008)研究中提出，購買者在選擇購入產品時，所產生出的知覺風險認知感，可利用提

高顧客對品牌的熟悉度來減少知覺風險。當購買者對代表產品的品牌熟悉程度比較高時，

可以減少購買時的不確定性 Gefen (2000)。 

第三節 知覺品質 

「購買者對商品總體的認知與評價，包括內在線索的耐用性、實用性、功能、性能…

等，還有可以代表品牌名稱和品牌保證的外在線索，它是對產品的全面性進行評估類似

於消費者對產品表現出來的一種態度，此即為知覺品質（Kirmani & Baumgartner, 2000）。

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

會被知覺品質所影響，顯示出知覺品質的重要性，當產品的品質被消費者感知度越好時，

他們的知覺價值評價程度就會較好，進一步就會增加產品被消費者所喜歡的程度以及將

具有高的意願去購入產品。消費者心中對於產品作出偏好認定或者判斷的評價性即為知

覺品質，它代表消費者和產品兩者間的相互作用下所產生出來的結果，也是消費者把產

品的屬性與訊息消化後轉換成記憶儲存於腦中，是消費者對產品最終之評斷結果，對於

品質的判斷需視個別消費者而有所不同；知覺品質是有個別性、比較性、情境性，所以

俱有相對性的一種概念，評價結果或許會受到不同競爭產品的影響，而最終產品的消費

過程經驗會被產品品質認知所影響。Bhuian ( 1997）認為「顧客對商品規格一致性的判

斷，以及對產品性能的好壞跟認知的價值所作的評價，此即為知覺品質」。Steekamp（1990）

研究指出，知覺品質是一種認知品質，不同的消費者和在不同的情境變數下，處置和品

質有關聯的屬性與線索，不論是有意識或者是無意識的狀態下進行處置，並進一步產生

出品質的判斷且會影響到消費者的喜好，這便是知覺品質，經由此過程中所產生的認知，

而作出價值判斷。 

對於產品的特徵、外觀進行客觀的評斷稱為客觀品質，而知覺品質則是牽涉到人們

對物品的主觀回應，知覺品質被廣泛的定義為優越（Superiority）及卓越（Excellence），
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Garvin（1983）認為知覺品質是個抽象的概念理論，是顧客依照自我主觀的判定某一產

品優異程度的特定評價。顧客在產品品質之評估行為將依據新資訊出現去作變動或改變，

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，多數研究都認為客觀品質是不存在的，主因是品質

的認定仍是以主觀方式去衡量。學者 Zeithaml ( 1988）也認為「購買者對於產品或服務

整體優越性的評估即為知覺品質。且客觀的品質，不一定是會存在的」。而 Garvin（1983）

則把品質歸類為生產品質（ProductQuality）還有知覺品質（Perceived Quality）這兩種，

Garvin認為生產品質是明確以產品以及製造兩者當基石，而知覺品質是使用顧客的視角

與觀點進行品質的衡量與評斷，所以，因此，Garvin認為「顧客會進行產品特定的好壞

程度評價，這就是顧客的知覺品質」。真實的產品品質和顧客感覺到的知覺品質是兩個

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會再相信該項產品的新功能，甚至可能不

想要再一次去確認產品的品質是否已改善或者改良完備，而且廠商和消費者兩者間，對

於不同的品質構面關心的重要性以及認知上並不盡相同，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，也會在特定情境下搜尋產品品質的資訊，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，

此評價的程序稱為知覺品質（Steenkamp,1990）。 

第四節 知覺價值 

Dodds & Monroe(1985)認為「知覺價值是消費者對服務提供者，所提供的商品或者

服務中，消費者所獲得的知覺品質與付出成本的知覺犧牲兩者之間的抵換關係」，而

Zeithaml ( 1988)認為，顧客在「獲得」以及「付出」兩者間的權衡，並對產品的整體性

效益所做的評估即是知覺價值。價值是顧客本身在價格&品質兩者間進行評估過後之心
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理認知程度，Woodruff (1997) 認為「知覺價值會在購買流程當中的每一個階段產生，也

包含了購買前的階段，因此，知覺價值可說是消費者主觀的認知」。Petrick & 

Backman(2002)研究顯示知覺價值是顧客以主觀性的知覺認知去比較如下 2者之間的關

係: 1.是商品或者服務提供者，所推出的商品或服務，2.是顧客購買後的經驗，最後讓顧

客所得到的價值認定此即為知覺價值，其也是在消費者(顧客)導向的行銷市場中，服務

提供者為了維持其本身產品的競爭優勢和差異化策略的因素。Sanchez-Fernandez & 

Iniesta-Bonillo (2009) 認為知覺價值的品質和效用為經濟構面，消費者於交易過程中所

得到的產出即是效用；品質其代表的意思是顧客使用產品後所認定並給於產品的功能和

效用一個代表分數的評估結果，例如：產品外觀、方便性與時間。Zeithaml (1988) 主張

有關價值與品質的觀點，一般消費者對價值可分為四種類： 

1.價值是低廉的。 

2.價值是消費者(顧客)付出之價格後所取得的品質。 

3.自產品中得到所需要的就是價值。 

4.價值是得到符合消費者(顧客)其付出之代價。 

(1. value is low price. 2. value is quality I get for the price I pay. 3. value is whatever I want in 

a product. 4. value is what I get what I give.) 

因此，Zeithaml 認為知覺價值為消費者選購商品時，在心理感知到其所得到的感知利益

和感知成本的相互消抵後的結果。 

第五節 購買意願 

「消費者(顧客)在某一特定期間，欲購買某一數量的特定產品的心理狀態」為購買

意願的定義。行為科學理論認為態度結構包括了有：看法、感動、意願…等的重要因素，

其中一項要素就是意願，而且行為科學理論認為「消費者(顧客)對某產品或某品牌的態

度，並再加上環境因素，構成了消費者的購買意願，其可用來預測消費者實際購買行為

的產生」， Morwitz & Schmittlein（1992）主張，購買意願是行銷人員慣用於預測消費

者購買自家產品行為產生的最佳的指標。 
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行銷重要的一環就是購買意願，有多數的學者把購買意願視為消費者發生購買行為

前的意圖。消費者在產生一個潛在的購買行動之前，一般會經過意識、了解、喜愛、偏

好、信任、購買等這些階段，意識有該產品的存在，了解對產品資訊認知的程度，喜歡

該產品的感覺，對該產品有偏好與特殊的感覺，且對產品產生信任的程度，最後產生了

購買意願的想法。 

Engel et al. (1990)研究顯示出，購買行為是顧客為了滿足需求的前提條件下，顧客

會依照其自身的經驗和外在的環境條件來尋找欲購買產品的有關資訊，而當消費者資訊

累積且達到相當的量之後，消費者就會進行一連串的評估與考量，最後經過一番的比較

和評斷後，消費者會依照評價結果來決定是否購入產品，因此，購買行為代表一個決策

的流程。 

經由上述得知，消費者與商品(產品)之間，傳遞的訊息與互動是從不間斷的，從購

買過程的開始，是否真正需要?或者是受不了誘惑而買?或看到媒體廣告相關訊息?或受

到產品促銷的刺激鼓舞?或是否心中早已計畫購入此產品?再到跟旁人討論後被影響，諸

如此類，都是商品或服務提供業者所該注意的消費者問題，一個好的業者，應該對這些

消費行為有深入的認知與了解，了解消費者(顧客)如何決定購買決策的因素，對於業者

來說是非常重要的策略議題。Engel et al. (1990)研究認為，消費者的購買行為發生前的

評估模式主要可分成三個種類：1.有計畫性的購買模式、2.有部份為計畫性購買模式、

3.非計畫性的購買模式。商品或服務提供業者或銷售人員用各種的方案來促銷商品，最

好的方式就是使消費者(顧客)在到產品販賣店消費前就已經確定要購入的商品或者是產

品，這儼然已成為一個重要的資訊搜尋方式。Cardozo (1965)研究認為，顧客滿意將會

增加消費者(顧客)的購買意願。也只有如此才能更加提升消費者心裡的購買意願。 

第六節 研究假設 

一、品牌形象對知覺風險有負向影響 

Dodds et al.（1991）；Dowling & Staelin（1994）；Kotler（1997）等學者的研究都主
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張「消費者會因為品牌所擁有好的形象而降低消費者購買商品的風險」。Biswas (1992)

研究中認為，高的品牌形象可以讓消費者在資訊收集上更加容易與充足，透過資訊大量

累積用以面對各種不確定性，消費者即能依據這些資訊，更確切的掌握住該商品的特徵

或特性，降低知覺風險的不確定性，並能作出信心的決定(González-Benito & 

Martos-Partal, 2012)。Gefen (2000)研究指出高的品牌形象，可以減低消費者購買時的不

確定性。李奇勳(2008)也認為高的品牌形象可以有效的降低消費者在購買流程中決策的

知覺風險，依照上方的推論，本論文研究假設如下： 

H1：品牌形象對知覺風險有負向影響 

二、品牌形象對知覺品質有正向影響 

Dodds, Monroe, & Grewal（1991）商店形象與品牌形象對商品品質評價關係的探討

研究顯示，「品牌形象較佳，則購買者會覺得商品的品質愈好。可以得知品牌形象的高

低程度，對消費者購買產品時知覺的品質是俱有正向的影響力」。之後 Richardson ＆ 

Dick（1994）也認為主張，消費者購買流程決策中用來評估商品品質的外在線索就是利

用品牌形象，且會使用商品的品牌去推導商品的品質，且品牌形象愈佳的商品，其知覺

品質也會相對較好，依照上方的推論，本論文研究假設如下： 

H2：品牌形象對知覺品質有正向影響 

三、品牌形象對知覺價值有正向影響 

Lasser et al.（1995）提出「消費者(顧客)對品牌形象的聯想除了跟產品本身有直接

關聯外，還包括認知的表現、社會的形象、可信賴的感覺等」。例如有商譽的建築公司

所蓋的房子會擁有比較高的房屋品質，擁有較佳的品牌形象的航空公司讓消費者相信其

提供的服務會更為貼心以及舒適，而擁有較高品牌形象的服飾品牌消費者相信其提供服

飾產品的材質會更佳，剪裁與樣式也會更別出心裁。因為有消費者的這些正向的肯定，

因此消費者的滿意度就會增加。Grewal et al.（1998）認為「品牌形象較佳的產品能夠帶

給消費者比較高的知覺價值，所以，品牌形象以及知覺價值是呈現正相關」。經過眾多
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學者專家研究探討可以得到品牌形象是顧客心裡之主觀印象，它是一種長時間的態度，

短時間內不容易改變，本論文研究認為品牌形象和知覺價值兩者是存有正向相關，依照

上方的推論，本論文研究假設如下： 

H3：品牌形象對知覺價值有正向影響 

四、知覺風險對購買意願有負向影響 

Roselius （1971）研究指出「當消費者(顧客)面臨知覺風險時，一般會有許多種不

同反應，其中一項就是延遲或取消購買行為，用以移轉該項損失」。Taylor（1974）也認

為，「知覺風險會對消費者的購買行為會有一定的影響力，容易讓消費者感到不愉快，

消費者在作選擇的時後，可能必須面臨風險的承擔，因而會感覺到自身心理上的焦慮與

不安並會尋求解決之方法」。有眾多的行銷學學者也都認為消費者感知到知覺風險會影

響到消費者的購買行為（Peter & Tarpey, 1975）。Shimp & Bearden（1982）的研究認為，

「消費者對商品(產品)的知覺風險會影響到其對該商品(產品)的愛好程度」。因此，知覺

風險在消費者購買流程決策中，對產品資訊的收集以及方案的評估上是很重要的一環，

如果消費者所能夠收集得產品資訊是沒辦法有效的減少消費者對產品感知到的知覺風

險，則消費者(顧客)就會選擇不購買該項產品以減少購買風險。所以，若顧客於整個產

品購入的決策時，都會或多或少隱藏著風險產生的可能性，所以，消費者感知到的知覺

風險性程度大，就會讓顧客購買的意願降低（Garretson & Clow, 1999），依照上方推論，

本論文研究假設如下： 

H4：知覺風險對購買意願有負向影響 

五、知覺品質對購買意願有正向影響 

Boisvert & Ashill（2011）發現「消費者在進行購買決策的過程之中，會先產生對商

品(產品)或提供服務的知覺品質再產生購買意願，且認為發展一項新產品或服務，也會

直接影響消費者(顧客)對此商品(產品)或服務之態度」。王雲民（2001）主張，「消費者

感知到的知覺品質愈高的時候，愈是能夠提高消費者的購買意願」。洪銘鴻（2012）研
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究也顯示出：知覺品質除了影響顧客的滿意度，也會影響到消費者對該商品(產品)購買

意願，依照上方的推論，本論文研究假設如下： 

H5：知覺品質對購買意願有正向影響 

六、知覺價值對購買意願有正向影響 

Zeithaml（1988）主張認為「消費者的購買意願一般是取決於知覺產生時，所產生

的利益與價值」。由此可知，消費者在感知到產品的知覺價值之後，對該產品的購買意

願就會進一步的被產生出來。Thaler（1985）的交易效用指出，當顧客在開始收到相關

的商品資訊之後，心理會產生兩個程序：首先為「判斷程序」：發展出可能的虛擬買賣

模式。再者為「決策程序」：對潛在交易會做出認同或者否決的決定。決策有兩種效用，

假定對消費者有產生「獲得效用」以及「交易效用」。消費者為了本身的需要，在購買

流程決策中他會結合本身的經驗以及外部環境的條件並進行購買的資訊收集，並依據刺

激所獲得的資訊來評估和考量，經過消費者判斷和比較以及分析之後，然後依此評價結

果來決定購買什麼產品，再接著的就是購買此一產品後感知到的評價，並會進一步對產

品與品牌產生喜好，此即為顧客的購買決策的過程（Engel, Blackwell & Miniard, 2006）。

Monroe & Krishnan（1985）研究指出，「知覺價值流程包含如下： 1.提出價格、2.知覺

品質、3.知覺犧牲、4.知覺價值和 5.購買意願」等這五項流程，首先，消費者接觸到產

品或者商品的價格有一基本知悉或了解，然後會去影響到其對產品知覺到產品品質與知

覺到的可能之犧牲，再去產生出知覺價值程度高低，最後就是購買意願的高低會被消費

者所產生出來。而 Zeithaml（1988）透過「使用知覺價值用以衡量購買意願的方法，以

消費者可能購買、想要購買和考慮購買…等問項變數」的研究中，指出顧客會依照本身

對產品感知到的知覺價值程度高低而產生相對應的購買意願程度，兩者間是有正相關的

關係，依照上方的推論，本論文假設設定如下： 

H6：知覺價值對購買意願有正向影響 
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第三章 研究方法 

本章首節主要闡述本論文設定之假設，次節則介紹各變數衡量之定義與其問項，接

著對本論文研究問卷設計、研究方法以及研究對象作一說明。 

第一節 研究假設 

本論文研究目的主要探討「汽車品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值與顧客

對汽車購買意願的影響」，經由以上的章節的文獻探討，我們將進行「品牌形象對知覺

風險、知覺品質與知覺價值的影響」進行探討，接續再對「知覺風險、知覺品質與知覺

價值對購買意願的影響」進行探討，本論文研究各假設定義分別為下所列： 

H1：品牌形象對知覺風險有負向影響    

H2：品牌形象對知覺品質有正向影響    

H3：品牌形象對知覺價值有正向影響    

H4：知覺風險對購買意願有負向影響    

H5：知覺品質對購買意願有正向影響    

H6：知覺價值對購買意願有正向影響 

如圖 2。 

 

 

 

 

圖 2 研究架構
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第二節 變數操作型定義 

本論文研究的問卷內容係參考相關文獻以及相關學者的研究結果和論點，接著依照

研究內容以及研究方向，來設立本論文研究的問卷的問項與衡量方式，依序個別說明：

1.品牌形象、2.知覺風險、3.知覺品質、4.知覺價值、5.購買意願各變數的操作定義及來

源。 

(一) 品牌形象 

本論文研究是採用Park, Jaworski, & Maclnnis（1986）所提出的品牌形象區分為三種

向面，1.功能性形象、2.象徵性形象、3.經驗性形象…等三構面。 

(二) 知覺品質 

本論文研究是採用 Petrick（2002）知覺品質研究的問項，並把知覺品質區分為 1.

優越性、2.一致性、3.信賴信、4.可靠性…等四構面 

(三) 知覺價值 

本論文研究是採用Chen & Dubinsky（2003）；Grewal, Krishnan, Baker & Borin（1998）

與陳立軒（2004）之知覺價值定義。 

(四) 知覺風險 

本論文研究是採用Jacoby & Kaplan（1972）；Peter & Tarpey（1975）；Stone & Gronhaug

（1993），所提出的知覺風險問項，區分為：1.財務、2.功能、3.心理、4.身體及5.社會等

五項風險題項，做為知覺風險變數項目的衡量構面 

(五) 購買意願 

本論文的購買意願定義是參考 Zeithaml（1988）& Dodds et al.（1991）兩位學者之

定義。  
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第三節 研究對象、分析與問卷設計 

本論文研究對象是未來有意願購買汽車的消費者(顧客)，而本次研究是採網路問卷，

待問卷回收完成後將採用統計套裝軟體 SPSS進行資料分析。 

 (一)問卷內容 

本論文設定之問卷內容有包括三個部分，分別為 1.問卷前言、2.受測者人口統計資

料以及 3. 衡量問項：a.品牌形象、b.知覺風險、c.知覺品質、d.知覺價值、e.購買意願…

等五項，各受測者僅能填寫一卷。各項問題的衡量尺度是採用「李克特(Likert)七點尺度

衡量受測者對問項的同意程度，選項分別為：非常不同意、不同意、有點不同意、沒意

見、有點同意、同意、非常同意，依序給予 1 分至 7分」。 

(二)變數問項內容 

本論文研究透過各變數的操作型定義及來源；分別擬出衡量「品牌形象、知覺風險、

知覺品質、知覺價值、購買意願」各變數之問項，如表 1 

 

表 1、各變數問項 

研究變數 問項 

品牌形象 

1. 該品牌汽車，整體駕馭表現，可滿足我的需求。 

2. 該品牌汽車，在市面上口碑很好。 

3. 該品牌汽車，一般人對其汽車的評價較高。 

4. 該品牌汽車，能代表我的社會地位。 

5. 該品牌汽車，能反映個人的風格。。 

知覺風險 

1. 擔心購買該品牌汽車並非物有所值。 

2. 擔心購買該品牌汽車影響自己的形象 

3. 擔心該品牌汽車，車況在使用上不符合當初所預期。 

4. 擔心該品牌汽車機件易故障而發生危險。 

5. 擔心購買該品牌汽車覺得不好而後悔。 

知覺品質 

1. 該品牌汽車配備齊全。 

2. 該品牌汽車容易維護。 

3. 該品牌汽車的市場行情穩定。 

4. 該品牌汽車回原廠服務時，不會有差別遇。 

5. 該品牌汽車很耐用，不易故障。 
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問卷整體編制後，即開始發放進行調查，待問卷回收後即進行本論文研究實證分

析。 

  

 

知覺價值 

1. 購買該品牌汽車是很值得的。 

2. 購買該品牌汽車是很划算的。 

3. 該品牌汽車的售價合理。 

4. 我認為該品牌汽車是具高價值的。 

5. 該品牌汽車能滿足我的使用需求。 

購買意願 

1. 我認為購買該品牌汽車的價格是可以接受。 

2. 我認為購買該品牌汽車是一種好的選擇。 

3. 我認為該品牌汽車是值得購買。 

4. 我願意購買該品牌的汽車。 

5. 我願意推薦該品牌的汽車給其他人。 

資料來源:本論文研究整理 
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第四節 資料分析法 

(一)敘述統計分析 

利用敘述統計之方法，便於了解問卷填寫人口資料的背景，如男女生比例、婚姻狀

況、年齡大小、教育程度的高低、平均月收入的多寡、購買經驗和有意願選購的汽車品

牌是那一品牌…等問項，而依照問卷調查結果分佈狀況以及所佔的百分比用以瞭解問卷

受測者的基本概況的資料。 

(二)相關分析 

「相關係數是為一種標準化的係數，相關係數的值不會因變項單位與集中性關係而

受到影響」，相關係數的值會最大~最小會在：正負 1之內，當相關係數的值越接近正負

1時，代表變項的關聯性的程度是俱有高的關聯性(關聯性明顯)，本文是使用 Pearson積

差相關係數矩陣，用以作為分析研究衡量變數間的關聯程度。 
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第四章 實證結果 

本章利用問卷調查方式進行本論文所設定的研究假設驗證，將受測者所填的有效問

卷回收，彙整成 Excel 檔以利後續使用，利用 SPSS20 分析軟體進行統計資料分析，模

型驗證則是利用迴歸分析，利用上述分析對本研究所設定各項假設論述進行驗證確認。 

第一節 基本資料分析 

由於本論文研究係探討汽車「品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值與顧客對

汽車購買意願的影響」，故本次抽樣樣本為為未來有意願購買汽車之消費者，本問卷網

路填寫日期為 2019年 3月 11日至 2019年 3月 22日，共計 235份。 

(一)基本資料分析 

本論文研究的人口變數有 8項，計有 1.性別、2.婚姻、3.年齡、4.教育程度、5.平均

月收入、6.居住地、7.購車經驗、8.未來有意願選購的汽車品牌...等 8項基本的人口變數

問項。 

1.性別 

本次問卷填答男性多於女性，人數上有 129位男性佔 54.9%為多數，有 106位女性

佔 45.1%，共 235人。 

2.婚姻 

在填答的 235位當中，已婚者共有 171位，佔 72.8%，而未婚者共有 64位，佔 27.2%。 

3.年齡 

填答問卷年齡 61 歲以上，18人佔 7.7%；51-60歲 45人，佔 19.1%；佔最多數的是

41-50歲 84人，佔 35.7%；次多的是 31-40歲 56人，佔 23.8%以及 21~30 歲 32人，佔

13.6%。 

4.教育程度 

在教育程度上，碩士以上有 57人佔 24.3%，大學 77人佔 32.8%佔最多數，其次為

專科 65人佔 27.7%，高中職 35人佔 14.9%以及國中以下 1人佔 0.4%，因此，本次填答
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問卷者教育程度普遍較高。 

5.平均月收入 

在本次問卷當中，平均月收入中最多人次為 20,001-40,000，共 77 人佔 32.8%，次

高則為 40,001-60,000共 57人佔 24.3%，依序則為 60,001-80,000，共 47 人佔 20%，20,000

以下，共 30人佔 12.8%以及 100,000以上，共 24人佔 10.2%。 

6.居住地 

在居住地上，最多人次為居住在中部(苗栗~雲林)有 132人佔 56.2%，其次為居住在

南部(嘉義以南)有 74人佔 31.5%，依序為居住在北部(新竹以北)有 27 人佔 11.5%以及其

他（涵蓋東部及離島地區）有 2人佔 0.9%，本次填答問卷者以居住在中部的佔比較高。 

7.購車經驗 

在購車經驗上，本次問卷當中，曾經購買過汽車的人次為 170人佔 72.3%，而過去

未曾購買過汽車，但未來有意願購買汽車共 65 人佔 27.7%。 

8.未來預計選購汽車品牌是 

在本次問卷當中，未來有意願選購的汽車品牌中，佔比最高的是和泰豐田（Toyota）

有 66人佔 28.1%，其次是裕隆日產（Nissan）有 40人佔 17.0%，依序是賓士（Mercedes-Benz）

有 24人佔 10.2%，台灣本田（Honda）與凌志（Lexus）個都是有 18人佔 7.7%，寶馬

（BMW）有 16人佔 6.8%，福斯（Volkswagen）有 14人佔 6.0%，台灣馬自達（Mazda）

有 11人佔 4.7%，福特六和（Ford）有 7人佔 3.0%，中華三菱（Mitsubishi）有 5人佔

2.1%，鈴木（Suzuki）有 1人佔 0.4%，其他｛包含納智捷(Luxgen)/Peugeot/Subaru/VOLOV/

奧迪(Audi)/法拉利/保時捷/現代(Hudai) ｝共有 15人佔 6.4%。 

 

表 2 基本資料次數表 

  次數 百分比 

1性別 

女 129 54.9 

男 106 45.1 

總數 235 100 

2婚姻 已婚 171 72.8 
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  次數 百分比 

未婚 64 27.2 

總數 235 100 

3年齡 

21-30歲 32 13.6 

31-40歲 56 23.8 

41-50歲 84 35.7 

51-60歲 

61歲以上 

45 

18 

19.1 

7.7 

總數 235 100 

 國中以下 1 0.4 

4教育程度 

高中職 35 14.9 

專科 65 27.7 

大學 77 32.8 

碩士以上 57 24.3 

總數 235 100 

5平均月收

入 

20,00元以下  30 12.8 

20,001-40,000 元  77 32.8 

40,001-60,000 元  57 24.3 

60,001-80,000 元 47 20 

100,001 元以上 24 10.2 

總數 235 100 

6居住地 

北部(新竹以北)  27 11.5 

中部(苗栗~雲林)  132 56.2 

南部(嘉義以南)  74 31.5 

其他（涵蓋東部及離島地區） 2 0.9 

總數 235 100 

7購買經驗 

1.曾經購買過汽車   170 72.3 

2.過去未曾購買過汽車，但未來

有意願購買汽車 

65 27.7 

總數 235 100 

 

 

 

 

 

8您有意願

選購的汽車

1.和泰豐田（Toyota）  66 28.1 

2.中華三菱（Mitsubishi） 5 2.1 

3.裕隆日產（Nissan）  40 17.0 

4.台灣本田（Honda） 18 7.7 

5.福特六和（Ford） 7 3.0 

6.台灣馬自達（Mazda）   11 4.7 

7.凌志（Lexus）   18 7.7 



 

24 
 

 

  次數 百分比 

品牌是 8.福斯（Volkswagen）   14 6.0 

9.賓士（Mercedes-Benz）   24 10.2 

10.寶馬（BMW）   16 6.8 

11.鈴木（Suzuki）   1 0.4 

12.其他___________ 15 6.4 

 總數 235 100 

資料來源：本論文研究整理 

 

(二)敘述性統計 

本論文研究問卷採「李克特(Likert)量表 7 點尺度」，利用 SPSS20 分析軟體進行統

計資料分析，首先是描述性統計量，可據以確認檢視資料內容，避免資料在繕打過程中，

內容有被輸入錯誤，表 3各項問題的最大值和最小值各別為 7與 1，顯示出資料輸入的

流程中是沒有超過設定的選擇範圍；問題選項的平均數值倘若是在 6~7 間，代表受測者

多數認為是非常同意或者是同意，同理，若是在 1~2之間，則是代表受測者多數認為是

非常不同意或者是不同意，顯示題項不具鑑別度，若果平均數是介於在 3~4之間，是代

表多數的受測者回答認為是普通或者是受測者回答選項分散在 1~7之間。此次論文的問

卷樣本經過選項資料分析後，分析資料結果顯示多數的選項其平均數是在 2~6之間，分

析結果顯示出問卷的受測者回答的答案是沒有一致性，而問卷的題目是俱有鑑別度。 

表 3-1、各問項代號 

1-1 
該品牌汽車，整體駕馭表現，可滿

足我的需求。 
3-3 

該品牌汽車的市場行情穩定。 

1-2 
該品牌汽車，在市面上口碑很好。 

3-4 
該品牌汽車回原廠服務時，不會有

差別待遇。 

1-3 
該品牌汽車，一般人對其汽車的評

價較高。 
3-5 

該品牌汽車很耐用，不易故障。 

1-4 
該品牌汽車，能代表我的社會地

位。 
4-1 

購買該品牌汽車是很值得的。 

1-5 該品牌汽車，能反映個人的風格。 4-2 購買該品牌汽車是很划算的。 

2-1 
擔心購買該品牌汽車並非物有所

值。 
4-3 

該品牌汽車的售價合理。 
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2-2 
擔心購買該品牌汽車影響自己的

形象 
4-4 

我認為該品牌汽車是具高價值的。 

2-3 
擔心該品牌汽車，車況在使用上不

符合當初所預期。 
4-5 

該品牌汽車能滿足我的使用需求。 

2-4 
擔心該品牌汽車機件易故障而發

生危險。 
5-1 

我認為購買該品牌汽車的價格是

可以接受。 

2-5 
擔心購買該品牌汽車覺得不好而

後悔。 
5-2 

我認為購買該品牌汽車是一種好

的選擇。 

3-1 
該品牌汽車配備齊全。 

5-3 
我認為該品牌汽車是值得購買。 

3-2 該品牌汽車容易維護。 
5-4 

5-5 

我願意購買該品牌的汽車。 

我願意推薦該品牌的汽車給其他

人。 
 

 

資料來源：本論文研究整理 

 

表 3-2、敍述性統計 

題目 個數 範圍 最小值 最大值 平均數 標準差 變異數 

1-1 235 6 1 7 5.67 1.223 1.495 

1-2 235 6 1 7 5.77 1.068 1.141 

1-3 235 6 1 7 5.64 1.075 1.155 

1-4 235 6 1 7 4.55 1.471 2.163 

1-5 235 6 1 7 4.91 1.437 2.065 

2-1 235 6 1 7 3.89 1.669 2.786 

2-2 235 6 1 7 2.86 1.433 2.053 

2-3 235 6 1 7 3.63 1.678 2.816 

2-4 235 6 1 7 3.57 1.766 3.117 

2-5 235 6 1 7 3.26 1.729 2.988 

3-1 235 6 1 7 5.32 1.239 1.536 

3-2 235 6 1 7 5.22 1.359 1.846 

3-3 235 6 1 7 5.49 1.080 1.166 

3-4 235 6 1 7 5.43 1.147 1.315 

3-5 235 6 1 7 5.38 1.142 1.305 
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4-1 235 6 1 7 5.47 1.148 1.319 

4-2 235 6 1 7 5.08 1.372 1.883 

4-3 235 6 1 7 4.72 1.481 2.194 

4-4 235 6 1 7 4.91 1.356 1.839 

4-5 235 6 1 7 5.54 1.043 1.087 

5-1 235 6 1 7 4.99 1.289 1.662 

5-2 235 6 1 7 5.48 1.072 1.148 

5-3 235 6 1 7 5.53 1.051 1.105 

5-4 235 6 1 7 5.71 0.943 0.888 

5-5 235 6 1 7 5.43 1.194 1.425 

資料來源：本論文研究整理 
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第二節 相關性分析 

本論文研究是使用Pearson相關係數進行檢定，用以能夠了解潛在變數間的相關性，

以在實務的範疇上，當 Pearson相關係數是大於 0.8以上，即顯示出變數間存在相關性

很高，若 Pearson相關係數是小於 0.2以下，則顯示出變數間幾乎沒有任何的關聯性。

本論文研究將不同的潛在構念間的相關係數矩陣值列於表四。透過表可得知，各個潛在

構念的相關係數皆有達統計水準 1%顯著性的差異，而各潛在構念間的相關係數值多數

是小於 0.8，代表著不會有共線性的問題存在，其發生的機率是小的。因此對於研究假

設能夠有初步的支持。 

表 4、相關係數 

 1 2 3 4 5 

1.品牌形象 1 -0.137* 0.544* 0.612* 0.631* 

2.知覺風險  1 -0.107 -0.099 -0.196* 

3.知覺品質   1 0.748* 0.731* 

4.知覺價值    1 0.826* 

5.購買意願     1 

資料來源：本論文研究整理 

註：*P 0.05 
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第三節 迴歸分析 

本論文研究的 235 份有效樣本問卷；藉由 SPSS20軟體進行研究假設之驗證，進行

H1~H6每一假設的分析，並設定 P 值為<0.05 的情況條件是顯著水準的假設，而論文研

究中所有假設結果皆達顯著。 

由分析結果驗證了品牌形象對知覺風險有是負向影響(H1)，即品牌形象較高，則消

費者就會感知所欲購買的產品或服務的風險認知程度就會較低，而品牌形象對知覺品質

與知覺價值則是會有正向影響(H2 & H3)，即品牌形象越高，消費者對所欲購買產品或

服務的知覺品質與知覺價值的評價程度也會越高，另外，本論文研究分析結果也顯示出

消費者的知覺風險對購買意願是有負向影響(H4)，即消費者對所欲購買的產品或服務所

認知的風險程度越低，則其購買該產品或服務的意願就越高，而知覺品質與知覺價值對

購買意願則是會有正向影響(H5 & H6)，即當消費者對於欲購買的產品或服務的知覺品

質與知覺價值的評價程度越高，則其購買該產品與服務的意願就會越高如表 5。 

表 5、研究假設檢定結果 

迴歸係數 估計值 t 值 檢定結果 

H1品牌形象→知覺風險 -0.199 -2.104 成立 

H2品牌形象→知覺品質 0.504 9.900 成立 

H3品牌形象→知覺價值 0.648 11.827 成立 

H4知覺風險→購買意願 -0.127 -3.051 成立 

H5知覺品質→購買意願 0.744 16.351 成立 

H6知覺價值→購買意願 0.735 22.352 成立 

資料來源：本論文研究整理 
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第五章 結論與建議 

本論文研究目的主要探討「汽車品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值與顧

客對汽車購買意願的影響」，並選擇未來有意願購買汽車之消費者作為研究

對象。本章將對研究結果進行結論以及提出建議和限制，包括有三個小節，分別是結論

以及管理意涵與研究限制和建議。第一、將本論文設定的假設所驗證結果進行分析和討

論。第二、探討本論文研究「汽車品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值與顧客對

汽車購買意願的模型」的管理意涵。第三、探討本論文研究的限制與對後續研究的建議。 

第一節 結論 

(一)品牌形象對知覺風險的影響 

本論文研究結果顯示「品牌形象對知覺風險有負向的影響」，Dodds et al.（1991）

＆ Dowling & Staelin（1994）研究結果指出，「消費者會選擇購買品牌形象較高的商品(產

品)用以降低可能會發生損失的機率」，由此可以得知消費者(顧客)會因為產品本身俱備

有較高的品牌形象而減少消費者(顧客)在購買決策中的風險認知程度。本論文研究分析

結果顯示當業者越重視品牌形象，就愈能減少消費者(顧客)對該品牌汽車的知覺風險。 

 (二)品牌形象對知覺品質的影響 

本論文研究結果發現「品牌形象對知覺品質有正向的影響」，Richardson & Dick（1994）

研究主張，「品牌形象為消費者(顧客)評價商品品質的外部線索，消費者(顧客)會利用商

品品牌去推論商品品質，當品牌形象愈好的商品，相對的其知覺品質也會較好」。朱鴻

燕（2002）也認為消費者(顧客)一般會傾向選擇俱有品牌形象較好或者高知名度的產品，

因為消費者認為高品牌形象的產品相對有較高的品質。研究分析結果顯示汽車業者要提

升消費者(顧客)對於該品牌汽車之知覺品質，汽車業者就應該要越重視品牌形象。 

 (三) 品牌形象對知覺價值的影響 

本論文發現「品牌形象對知覺價值亦有正向的影響」，經受測者回收之樣本資料結

果分析和 Grewal et al.(1998)和 Johnson et al. (2001)所證實結果一樣，「消費者(顧客)的
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知覺價值是來自於消費者對於品牌形象的認知」。Zeithaml（1988）認為顧客會透過產

品品牌形象去聯想，而影響其對此品牌的產品的知覺價值感受與認知，倘若產品被消

費者認定是擁有高品牌形象，則其對此產品的知覺價值評價相對的也會是高的。因此，

與我們論文研究結果相同，代表顧客對汽車的品牌形象認同度愈高，就越能夠提昇消

費者(顧客)對汽車的知覺價值。 

 (四)知覺風險對購買意願的影響 

本論文資料分析內容得到「知覺風險對購買意願會有負向的影響」，此結論同

Roselius（1971）相同，「當消費者(顧客)面臨知覺風險時一般會有多種不同反應，其中

可能的決策選項便是延遲或者取消購買行為，以便移轉該項損失」。Shimp & Bearden

（1982）認為，「消費者(顧客)對產品的知覺風險會影響其對產品的喜愛程度，顯示出知

覺風險在資訊收集及方案評估的部分是很重要的，如果消費者所收集到的資訊不能有效

減低知覺風險，則消費者就可能會拒絕購買該一產品或者服務」。因此，表示當消費者

認知汽車知覺風險愈高，則對該汽車的購買意願就會愈低。Garretson & Clow（1999）

認為，「消費者在購買決策的過程中，會伴隨著風險產生的可能性存在，當消費者對產

品所感知到的購買風險程度越高，就越容易去影響到消費者的消費的意願，甚至會暫停

交易或者拒絕購買產品」。同本論文研究的分析結果發現，當消費者感知到欲購入的汽

車產品的知覺風險是大的，則相對會有較少的購買意願或者較嚴重時會停止購買交易，

避免損失。 

 (五) 知覺品質對購買意願的影響 

本論文問卷回收資料分析結果顯示「知覺品質對購買意願有正向的影響」。Dodds et 

al. ( 1991 ) 主張認為「知覺品質對消費者的購買意願俱有一定程度上的影響關係」，消

費者會從產品上所感知到的品質高低來認定該產品對消費者認知的價值，當消費者感知

認定的品質高則價值就高，其意願也會高，若消費者感知認定的品質低則價值低，意願

也就低，Monroe & Krishnan（1985）認為「知覺品質是產品相較於其他替代產品，可使

消費者感到滿意的能力，因為知覺品質直接會影響到消費者的購買決策，顯示出知覺品
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質之重要性」，顧客對於產品的品質所認知到的知覺程度越好，則整體的產品知覺價值

評價肯定度相對是佳的，因此，倘若消費者視產品是俱有比較好的知覺價值時則相對的

有高的購買意願。同本論文資料分析發現，顧客對於產品或服務有較好的知覺品質評價

之同時，購買意願相對的也會高。  

(六) 知覺價值對購買意願的影響 

本論文研究結果顯示「知覺價值對購買意願有正向的影響」，此結論亦和 Zeithaml

（1988）實驗分析以「知覺價值對購買意願衡量的方法，來衡量購買意願程度的高低，

其研究結果顯示出，消費者購買意願是取決於感知到的知覺價值高低而影響其決策」。

這也代表著當汽車業者若非常重視汽車的知覺價值，就越可以拉昇消費者對欲購買之汽

車的意願程度。本論文研究分析結果也發現相同結果，業者越重視知覺價值，若消費者

對欲購入的汽車所感知到的價值感是高的，而對該汽車的購買意願程度也就相對會是高

的。 
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第二節 管理意涵 

在面對市場競爭激烈，而科技日新月異以及顧客需求導向的汽車市場，除了專業用

心以外，如何掌握顧客真實需求並致力與顧客建立深遠良好的夥伴關係；贏得消費者的

信任進而提升顧客對自己汽車品牌的購買意願，是各汽車業者之間競爭最大的利基。因

此，顧客購買意願的提升是非常重要的一件事。 

本論文研究整理國、內外相關的文獻，針對「汽車品牌形象、知覺風險、知覺品質、

知覺價值與顧客對汽車購買意願的影響」進行分析，藉此了解影響顧客購買意願的關鍵

要素。透過前章節的實證分析顯示，顧客會選擇購買品牌形象較高的商品用以降低可能

會發生損失風險的機率，當業者越重視品牌形象，就愈能減少顧客對該品牌汽車的知覺

風險，顧客會透過選擇高品牌形象的產品去聯想或推論產品的品質與價值，所以，當業

者越重視品牌形象，並讓其對汽車品牌形象的認同度是持正向肯定的，相對的顧客對該

品牌汽車的知覺品質和知覺價值的認定程度就越高，而知覺風險對購買意願兩者間是有

負向關係，當只有顧客對該品牌汽車的知覺風險感知程度越低，則顧客才能產生出較大

的購買意願，若是相反的，則會減少顧客的購買意願，另外當顧客對該品牌汽車的知覺

品質與知覺價值認知度是肯定且高的話，則越能增加並提昇顧客購入該汽車的意願，故

對此研究結論提出看法。在汽車業者部分，擁有與維持良好的汽車品牌形象，才能減少

顧客的知覺風險認知程度，並能夠協助提昇顧客認同品牌的知覺品質和知覺價值的認定，

透過提供必要資訊與資料給顧客，可消除與減少顧客的風險疑慮，並努力讓顧客能夠知

到汽車產品品質與價值能獲得肯定，使其對產品能有一定程度的了解，當顧客對產品有

不清楚的地方一定要協助顧客了解並解決疑慮，以提高顧客對產品的品質和價值的認同

感，最後，方能提昇顧客對該汽車品牌購買意願。在顧客部分，應多收集汽車品牌的相

關資訊，可透過選定品牌形象較佳，一般大眾認定口碑比較好的汽車品牌與符合自己需

求的產品來降低本身對汽車的知覺風險，利用汽車業者提供的資訊和自己所收集到的資

料並與自己的需求相互檢視，評價出自己所感受到的汽車品牌的品質與價值的認知，再

挑選產品資訊清楚且低風險和自己認為是高品質與價值的汽車產品，最後，選擇購入該
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汽車產品。因此，汽車業者與顧客間應彼此先了解對方的需求與疑慮，透過對產品資料

的分享與收集，進行充分的產品溝通降低風險的疑慮，業者需努力呈現出產品品質與價

值，讓顧客可以感知到產品的品質與價值是高的，使顧客產生購買意願，就樣才能促成

交易的達成。 
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第三節 研究限制與未來發展之建議 

本論文透過網路利用問卷調查方式來進行資料收集，在問卷設計跟資料收集等方面，

雖冀望力求能周全與嚴謹，但在人力與資源條件有限下，仍有下列幾點須改進，亦可作

為未來相關研究的建議。 

一、本論文研究在有限的資源下收集到 235 份有效問卷，依其填答來源大多集中在

中部地區未來可擴大收集的區域及樣本數，不同區域的顧客因地理環境上的差異會有不

同的消費習性，可能會產生不同的研究結果，故可再擴大不同區域顧客的樣本數，進一

步探討研究假設中不同變數間的因果關係以及相關性探討。 

二、本論文的網路問卷，受測者填寫的時間集中在短暫的期間，可視為一個時間點

的研究，透過理論探討「汽車品牌形象、知覺風險、知覺品質、知覺價值與顧客對汽車

購買意願的影響」，但未來後續研究者可以一段的時間來收集資料做縱斷面的研究，進

行長時間及更仔細之研究。 

三、本論文調查填寫的對象是未來有購買汽車意願的顧客，作為樣本分析的對象，

未來研究者可依不同平均月收入的顧客做細部分析，將顧客的差異化做區隔，更能探討

出不同客層的顧客需求及結果，以利實務上的運用及參考。 
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附錄(問卷) 

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：□21~30 歲  □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 □碩士以上 

5.您平均月收入： □20,000 以下  □20,001-40,000  □40,001-60,000  □60,001-80,000  

□100,001以上 

6.您的居住地：□北部(新竹以北)  □中部(苗栗~雲林)  □南部(嘉義以南)  □其他（涵蓋

東部及離島地區） 

7.您對汽車的購買經驗：□1.曾經購買過汽車  □2.過去未曾購買過汽車，但未來有意願

購買汽車 

8.您有意願選購的汽車品牌是： □1.和泰豐田（Toyota） □2.中華三菱（Mitsubishi）□3.

裕隆日產（Nissan） □4.台灣本田（Honda）□5.福特六和（Ford） □6.台灣馬自達（Mazda）  

□7.凌志（Lexus）  □8.福斯（Volkswagen）  □9.賓士（Mercedes-Benz）  □10.寶馬（BMW）  

親愛的女士、先生，您好： 

感謝您在百忙之中填寫問卷，此問卷研究目的主要探討【汽車品牌形象與、知覺品質、知

覺風險及知覺價值對購買意願關係之探討：以台灣汽車市場為例】，您的填答將有助於學生順

利完成本論文研究，非常感謝您的幫忙。 

以下您所填寫的內容，僅作為學術研究分析之用，基於學術倫理和保護個人的隱私，對於

您的填答資料絕不對外公開，亦絕不會另做它用或者揭露個別填答資訊，敬請安心填寫，最後

誠摯地感謝您在百忙之中，撥冗協助填答本問卷！ 

敬祝   鴻圖大展  事事順心 

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：黃昇華  敬啟 
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□11.鈴木（Suzuki）  12.其他___________ 

 

第二部分  各變數衡量 

 

 

 

 

(2-1) 

下列問題是請您評估對「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
不
同
意 

不

同

意 
有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 該品牌汽車，整體駕馭表現，可滿足我的需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 該品牌汽車，在市面上口碑很好。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 該品牌汽車，一般人對其汽車的評價較高。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 該品牌汽車，能代表我的社會地位。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 該品牌汽車，能反映個人的風格。 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-2) 

下列問題是請您評估對「知覺風險」的一些看法，請依

據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 擔心購買該品牌汽車並非物有所值。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 擔心購買該品牌汽車影響自己的形象。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 
擔心該品牌汽車，車況在使用上不符合當初所預

期。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4 擔心該品牌汽車機件易故障而發生危險。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 擔心購買該品牌汽車覺得不好而後悔。 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-3) 

下列問題是請您評估對「知覺品質」的一些看法，請依

據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 該品牌汽車配備齊全。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 該品牌汽車容易維護。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 該品牌汽車的市場行情穩定。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 該品牌汽車回原廠服務時，不會有差別待遇。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 該品牌汽車很耐用，不易故障。 □ □ □ □ □ □ □ 
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【本問卷到此結束，非常感謝您的幫忙與協助！】 

 

(2-4) 

下列問題是請您評估對「知覺價值」的一些看法，請依

據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 
同

意 
非

常

同

意 

1 購買該品牌汽車是很值得的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 購買該品牌汽車是很划算的。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 該品牌汽車的售價合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為該品牌汽車是具高價值的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 該品牌汽車能滿足我的使用需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

(2-5) 

下列問題是請您評估對「購買意願」的一些看法，請依

據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我認為購買該品牌汽車的價格是可以接受。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我認為購買該品牌汽車是一種好的選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我認為該品牌汽車是值得購買。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我願意購買該品牌的汽車。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我願意推薦該品牌的汽車給其他人。 □ □ □ □ □ □ □ 


