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摘要 

 

 

 

本研究透過彙整過去相關文獻，分別以商店形象、消費者創新性以及口碑傳播作

為影響因子，探討如何影響消費者的知覺風險與自有品牌態度， 並接著分析上

述變數對自有品牌購買意願的影響關係，最後本研究以來源國形象與產品類別來

檢驗是否干擾知覺風險與自有品牌態度對零售商自有品牌商品購買意願。本次研

究母體有實際購買自有品牌之消費者，共發放 410 份問卷取得 403 份有效問卷，

本研究結果發現商店形象會負向影響知覺風險，並正向影響其消費者對於自有品

牌的態度，消費者創新性與口碑傳播對自有品牌態度有正向影響，但對知覺風險

的影響不顯著，知覺風險與自有品牌態度對購買意願均有顯著影響，最後來源國

形象與產品類別均會負向干擾消費者的知覺風險對商品的購買意願，至於正向干

擾消費者的自有品牌態度對商品購買意願的影響不顯著。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵字:商店形象、消費者創新性、口碑傳播、知覺風險、自有品牌態度、自有

品牌購買意願、來源國形象、產品類別 
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Abstract 

 

This study reviews the relevant literature and examines the factors of store image, 

consumer innovativeness, and word of mouth (WoM) reputation that influence 

consumer perceived risks, attitudes towards private brands, and analyze the influence 

on purchase intention for private brands. Finally, this study looks at whether the image 

of the country-of-origin and product type moderates the effects of perceived risk and 

attitude towards or purchase intention for private brands. The population for this study 

includes consumers who have actually purchased private brands. A total of 410 

questionnaires were distributed with 403 valid questionnaires collected. The study 

found that store image has a negative influence on perceived risk and a positive 

influence on consumer attitudes toward private brands. Consumer innovativeness and 

WoM reputation has a positive influence on attitudes toward private brands, but there 

were no significant influence on perceived risk. Perceived risk and attitude toward 

private brands have significant influences on purchase intention. Finally, the image of 

the country-of-origin and product category has a negative moderating influence on the 

effect of consumer perceived risk on purchase intention, but has no significant 

moderating influence on the effect of attitudes towards private brands on purchase 

intention. 

 

 

Keywords: Private brands, store image, consumer innovativeness, word of mouth, 

perceived risk, attitude, purchase intention, country-of-origin image, product category 
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第一章 緒論 

第一節 研究動機 

 近年來，隨著全球化經濟的不斷發展，網路普及化的提高，愈來愈多廠商販

售相似的產品供消費者做選擇，在此種競爭激烈的市場下，國際性品牌已經不是

消費者唯一的選擇，自有品牌已成為行銷全球的一種手段(Herstein and Gamliel, 

2004)，過去幾十年以來，在高度的動態商業環境中，自有品牌已在零售市場及

日常用品市場中具有顯著的成長(Zielka and Dobbelstein, 2007)，此外，由於自有

品牌能夠創造競爭優勢，因此更被零售商視為是一種重要的決策(Yap, Leong, and 

Wee, 2011)，因此零售商紛紛選擇發展自己品牌的產品，渴望在全球經濟不景氣

的情況下，藉由通路優勢，增加產品的收益、毛利率及議價能力，並與其他商店

做出區別，提升消費者的購買意願，達成更高的績效，進而產生較大的利潤

(Richardson, Jain, and Dick, 1996; Baltas, 1997; De Wulf, Odekerken-Schroder, 

Goedertier, and Ossel, 2005; Walsh and Mitchell, 2010)。 

另一方面，受到不景氣的影響，消費者為了能省下更多的錢，對於每塊錢的

使用上更加精打細算，希望獲得更大的效用，並期望購買到物超所值、物美價廉

的產品(Garretson, Fisher, and Burton, 2002)，在此種情況下，自有品牌便成為消費

者另一種選擇，故消費者傾向於購買自有品牌產品，此種現象已對全球市場造成

了顯著影響(Lamey, Deleersnyder, Dekimpe, and Steenkamp, 2007)，自有品牌的商

品及服務更被視為是區分零售商本身與其他競爭者的指標(Ailawadi and Keller, 

2004)，也因此愈來愈多的零售商開始發展其自有品牌，並且逐漸在市場佔有率

上增加其重要性，其中又以歐美市場所佔有的比例最高。以歐美市場來說，自有

品牌發展至今已有超過四十年以上的歷史，對於當地的消費者而言，自有品牌產

品的品質能夠與全國性品牌做比較，其市場佔有率及產品的銷售量亦有年年增加

的趨勢，在全美市場，自有品牌的銷售額佔總銷售額的五分之一，加拿大其自有

品牌的銷售額則是佔總銷售額的四分之一，而在歐洲市場，自有品牌的銷售額幾
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乎佔據總銷售額的一半(Sethuraman, 2003)。相較之下，台灣在近年來才開始發展

出自有品牌，國內各大量販店及藥妝店推出自有品牌，並因而影響台灣消費者的

消費型態，如何辨別及鎖定消費者可能購買的產品對於零售商來說是個重要的議

題。 

一般來說，絕大部分的消費者對於產品屬性的感覺會受到商店形象的好壞所

影響，好的商店形象能夠讓消費者對產品感到有信心，願意去購買新產品(Kwon 

and Lennon, 2009)。隨著產品不斷的進步、推陳出新，愈來愈多的消費者喜歡去

嘗試新鮮的事物，並分享使用後的經驗給朋友，故許多廠商會希望仰賴這些具有

消費者創新性的消費者去增加其新商品介紹的成功性(Steenkamp, Hofstede, and 

Wedel, 1999)。然而，對於消費者來說，從朋友或他人中獲得對於產品的資訊與

經驗是很重要的，因為這可以提供他們對此新產品的另一種保障(Chang and 

Tseng, 2013)，所以，比起個人的看法，零售商還頇考慮到群體影響力會深深的

影響消費者的購買意願與行為 (Woodside and Delozier,1976)，除此之外，若零售

商能夠提供各式各樣的產品類別供消費者做選擇，改善消費的便利性，則消費者

將更易於讓不同類型產品做結合(Dellaert, Arentze, Bierlaire, Borgers, and 

Timmermans, 1998)，Stassen, Mittelstaedt, and Mittelstaedt(1999)也指出一間商店其

產品類別的選擇是很重要的，自有品牌其產品種類橫跨多種類別，消費者對自有

品牌產品態度也會因而受到影響，商店其來源國形象的好壞，亦會使消費者對產

品品質的想法及感覺上造成影響(Lin and Chen, 2006)。因此，降低消費者的知覺

風險，建立一個正面的形象吸引消費者尋求資訊，進而提升消費者對自有品牌的

購買意願並增加自有品牌的銷售，成為了零售商的首要考量因素(Chang and 

Tseng, 2013)。另一方面，從市場的觀點來看，一個全球化企業必頇要更進一步

的了解消費者對於外國製造的產品其感覺與評估，而對於消費者來說，當自有品

牌橫跨多樣類別時，他們對於自有品牌的接受度會比較高，故了解消費者對於產

品類別的需求與評估來源國形象的影響，便能夠使廠商在高度競爭的國內以及國
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外市場中生存下去(Batra and Sinha, 2000; Craig and Douglas, 1996)。 

儘管過去已有許多研究指出消費者對自有品牌產品購買意願會受到商店形

象、知覺風險、品牌態度所影響(Baltas, Argouslidis, and Skarmeas, 2010; Corstjens 

and Lal, 2000; Richardson, Dick, and Jain, 1994; Steenkamp and Dekimpe, 1997; 

Sudhir and Talukdar, 2004)，然而，鮮少針對消費者創新性及口碑傳播對自有品牌

產品的購買意願所造成的影響，故本文主要在研究商店形象、消費者創新性及口

碑傳播對知覺風險與品牌態度的影響，並探討是否進一步影響消費者對自有品牌

產品的購買意願，其中，為了瞭解產品其來源國形象的好壞及不同的產品類別是

否干擾知覺風險與自有品牌態度對消費者自有品牌產品的購買意願，故本文加入

來源國形象與產品類別作為干擾變數。 

 

 

 

第二節 研究目的 

本研究的研究目的在於希望深入探討消費者在購買零售商的自有品牌產品

中，是否會受到商店形象、消費者創新性以及口碑傳播所影響，因為消費者在面

對新產品的同時，會希望藉由接收與產品本身或自他人身上所獲得相關的資訊，

以便於降低對產品的知覺風險，提升消費者對自有品牌的態度，進而影響消費者

對自有品牌的購買意願，其中，本研究亦有興趣了解，來源國形象的好壞及產品

類別性質的高低，包含便利品與選購品兩部分，可否更加影響知覺風險及品牌態

度影響消費者對自有品牌其購買意願的關係，故本研究加入來源國形象及產品類

別兩種干擾因素。 
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第三節 研究流程 

    本研究的主要流程如《圖 1》所示，根據研究動機與目的，由 Costco 好市多

量販店以及愛買量販店為研究之自有品牌，並依研究內容與過去相關文獻進行探

討之後，建構本研究的架構及提出研究假說，以發放問卷的方式收集資料，最後

對於資料進行相關分析與解釋，根據研究結果提出結論與其管理意涵。本研究流

程如下圖《圖 1》所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

《圖 1》研究流程圖 

研究動機與目的 

相關文獻探討 

建立研究假設與架構 

研擬研究方法 

問卷設計與調查 

實證分析與解釋 

結論與管理意涵 
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第二章  文獻回顧 

第一節 自有品牌 

 自有品牌也可稱作商店品牌(Store Brands)或私人品牌(Private Labels)，為零

售商所發展的品牌(Bao, Bao, and Sheng, 2011)，Ghosh(1990)指出零售商的產品品

牌可分為三類:(一)製造商品牌(Manufacture Brands) 也稱為國際品牌(National 

Brands)，指的是由製造商生產與配送產品，並且是大眾所皆知的品牌，也信任

此品牌會有良好的品質保證，(二)無品牌產品(Generic Products)或一般品牌，這

類產品沒有廣告名稱或商標，在銷售方面也較為實惠，(三) 自有品牌(Private 

Brands)也稱為商店品牌(Store Brands)，不屬於製造商，主要在零售商的通路中銷

售，為零售商開發之品牌。根據 Ailawadi and Keller(2004)看法中顯示，自有品牌

的其中一個目標便是零售商與其他競爭者在產品及服務上做出差異化。 

 近幾年來，自有品牌已被行銷學者廣泛地調查並引起零售管理者的高度興趣

(Hyman, Kopf, and Lee, 2010)，因為在過去十年中，自有品牌指數性的成長，並

成為國際品牌最強大的競爭威脅( Ailawadi and Keller, 2004; Karry and Zaccour, 

2006)，到現今這個時代，自有品牌的成長速度更是快過於國際品牌的成長速度

(Kumar and Steenkamp, 2007)。單就美國市場來看，自有品牌便有 17%的市佔率，

而自有品牌的銷售額更是高達了 742 億美元(Nielsen, 2005)，而在許多西方國家

中，例如瑞士，自有品牌的普及率便超過銷售額的 50%，在英國、比利時、德國

及西班牙的主要市場中，自有品牌的普及率也超過 35%(Lamey et al., 2007)。與

國際品牌相比，自有品牌的競爭力主要來自於他們較低的價格以及較低的宣傳費

用(Baltas, 1997; Putsis and Dhar, 2001)，在一個以全球為基礎的情況下，自有品牌

的帄均價格比國際品牌低了 31%( Nielsen, 2005)。自有品牌與國際品牌間具有價

格差異化看起來是合理的，在過去一些行銷研究中，這已成為一個格式化的事

實，因為自有品牌與國際品牌相比，一般會被認為品質是較低的(Richardson et al., 

1994; Sprott and Shimp, 2004)，然而到近年來，根據 Grewal , Levy, and Kumar(2009)
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的研究所顯示，自有品牌與國際品牌相比，具有幾乎相似的品質，在價格上卻低

於國際品牌 10-15%的價格，對零售商來說，自有品牌無疑地具有快速增加銷售

額且處於一個相對低成本，消費者也願意去購買自有品牌的產品的意義(Plma, 

2009)。 

 

第二節 知覺風險 

 Dowling and Staelin(1994)對於風險的定義為，消費者對於從事某項活動後，

認為會產生不確定性及對他們不利的後果。Bauer(1960)則將知覺風險的定義提

出，並認為知覺風險為消費者客觀地相信由於其決定行為所伴隨而來的負面結

果，且這些結果是不可預測的，因而發展決策及降低風險的方法。Sweeney, Soutar, 

and Johnson(1999)指出，當決定購買時，消費者不僅尋求即時受惠，也尋求購買

的長期影響，過去的研究顯示，知覺風險在購買決策中扮演了一個重要的角色

(Bhatnagar and Ghose, 2004)，消費者會擔心所購買到的商品沒有達到他們的期

望，並對購買這件事上感到不安全(Nepomuceno, Laroche, and Richard, 2014; Chen 

and Dubinsky, 2003)。知覺風險能使消費者以相對自信的方式去採取行動，並減

緩出現訊息不對稱及他們行為所伴隨的猛烈結果。許多研究從 Bauer(1960)的建

議中，調查消費者對於購買的風險因素，並在減緩風險中建構一套獨立的方法，

當消費者在購買中感到具有風險的情況時，他們可能會去尋求一到四種不同的策

略以便於解決所遇到的風險，(一)消費者可能會減少知覺風險藉由降低購買將會

失敗的可能性，或是假若購買失敗時，減少實際上或想像中遭受失敗的嚴重性；

(二)當消費者具有較大的容忍度時，他們可能會將知覺損失從一個類別移轉到另

外一個；(三)消費者可能因而延緩購買，並將一個普通風險轉移到另外一個

(Popielarz, 1967)；(四)消費者最終可能會選擇購買，並且吸收未解決的風險。減

緩風險對於買家或賣家來說是都一種手段或動作，用來解決上述前兩種策略的風

險。過去的研究也強調自有品牌與消費者的知覺相對抗(Quelch and Harding, 1996; 
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Richardson, 1997)。舉例來說，消費者可能會仰賴一個保證作為減緩購買失敗後

所造成巨大財物損失的方法，對消費者來說，此舉也是促進購買的一種催化劑

(Roselius, 1971)，這也說明當消費者有需求時，他們會從許多手段及動作中選出

最終偏好來減緩風險，而知覺風險對於消費者所涉及的風險類型來說似乎是最適

合的選擇手段，當消費者具有高度的知覺風險時，他比較不會去購買此產品

(Roselius, 1971; Taylor, 1974)。 

 

第三節 自有品牌態度 

 Ajzen (1991)對於態度的定義則是，態度為消費者對產品有利或不利評價的

程度，或是在有問題的情況下的一種行為評估，換句話說，態度就是人們在心裡

對於個體其正向或負向評估後，表現出的一種特定行為(Kim, Ham, Yang, and 

Choi, 2013)，因此態度是一個複雜的心理狀態，其包含了我們的知識、經驗、感

受、價值等特殊條件，具體的來說，態度為針對一個刺激物做出持續且可預測反

應的傾向。過去的研究顯示人的態度主要是由情感及認知兩方面所組成(Adaval, 

2001; Breckler, 1984; Drolet and Aaker, 2002; Ostrom, 1969; Pham, Cohen, Pracejus 

and Hughes, 2001)，其中，情感的態度是根據人們對產品其情緒及感覺的反應；

認知的態度則是根據人們對產品其看法、想法及其他知識結構而生出的反應

(Breckler, 1984)。 
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第四節 商店形象 

在早期的研究中，針對商店形象的定義，Martineau(1958)認為商店形象是消

費者心中定義某間商店的方式，大致上可分為商店功能性品質及商店心理屬性的

光環兩大類。商店形象也被認為是消費者隨著時間的推移主觀及客觀的看法

(Diallo, 2012)，Linquist(1974)提出商店形象為消費者對現今的商店的感覺可以由

有形的(功能性)及無形的(心理性)因素的結合來組成，隨後對於商店形象的看法

便是消費者對此零售商店的整體印象(Hartman and Spiro, 2005)，消費者使用商店

形象做為決策過程的評估標準，並影響消費者對產品屬性的感覺(Kwon and 

Lennon, 2009)。另一方面，Osman(2001)提出亦可分別以消費者及零售商的觀點

來看商業形象，就消費者的觀點來看，消費者由過去的經驗中，對此商店所接收

到的消息和提示以及其特質，決定他對此商店的知覺；就零售商的觀點來看，商

店形象是以企業個性及企業形象為基準，對零售商來說，這些特質對它們的消費

者是重要的，故需經由企業決策去建構及維持消費者的光顧。Dichter(1985)則使

用了更加完整的方法去說明商店形象是一種在他人心中整體印象的本質，雖然商

店形象被視為一種多層次的概念，包括零售商的各個方面，消費者也會使用這些

不同的概念去評估此商店的形象，然而綜合上述各學者的觀點來看，商店形象在

定義上仍有一些共同點存在，包含了有形及無形兩個方面的知覺過程與認知和情

感層面做結合，此方法有助於形成商店形象(Janse van Noordwyk, Preez, and, 

Visser, 2006)。 

 

在現今這個具有高度競爭性及動態的市場中，組織都竭盡全力地去使用一切

資源以獲得更大的市場佔有率，對於消費者來說，區分商店與其他商店的方式便

是其獨特的商店形象，並且，商店及其環境在形成與維持商店形象上扮演了一個

主要的角色(Janse van Noordwyk et al., 2006)。一般來說，「形象」一詞在過去的

文獻中普遍被認為是無形的、模糊不清、碰不著、幾乎不可衡量的一種現象，消
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費者視商店形象為此商店的指標，並影響消費者最初的購買因素(James, Durand, 

and Dreves, 1976)。在市場中，不同的零售商店帶來不同的形象，這些形象的形

成來自於零售商屬性的結合，例如商店的環境、商店氣氛、商店服務、商店地點、

產品種類以及商品的品質(Ailawadi and Keller, 2004; Zimmer and Golden, 1988)，

投資於上述這些特點看來是值得的，因為一間好的商店形象可以幫助零售商及其

自有品牌在競爭的市場中創造高度的差異化(Bao et al., 2011)。另一方面，James, 

et al.,(1976)認為商店形象也取決於個人對此商店的經驗，這些經驗不是直接涵蓋

整間商店，確切地來說，在商店中購買商品是獲得此經驗的一種方法，除了仰賴

個人接觸商店作為推廣手法之外，在此商店的購買經驗，以及商店在櫥窗的陳列

擺設，皆可形成消費者對此商店的看法，Janse van Noordwyk et al. (2006)將上述

特點做成《表一》。 

。 
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《表一》商店形象特點的敘述 

商店形象的特點 特點敘述(特性) 文獻來源 

商品 品質、選擇或分類、款式

或時尚、保證、價格 

James et al. (1976) 

 

服務 一般性服務、店員服務、

自助服務、方便商品退

還、運送服務、商店的信

貸政策 

James et al. (1976)  

 

顧客 社會階層的吸引力、自我

形象一致性、賣場人員 

Martineau(1958); 

James et al. (1976) 

 

物質設施 電梯、燈光、空調、洗手

間、店內佈置、通道位

置、寬度、地毯、構造 

Martineau. (1958) 

 

便利性 一般便利性、地點便利

性、停車便利性 

 

促銷 銷售促銷、廣告、陳列

品、優待券、標誌、顏色 

Martineau (1958) 

 

商店氣氛 舒適的氣氛 James et al. (1976) 

制度性因素 傳統的/現代的、聲譽、

可靠度 

 

售後滿意度 商品的使用、退貨、調整  

資料來源：Janse van Noordwyk, H. S., Du Preez, R., & Visser, E. M. (2006). 

Importance of apparel store image attributes: Perceptions of female consumers. SA  

Journal of Industrial Psychology, 32(3), 49-62.  
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(一)商店形象與知覺風險、自有品牌態度 

 過去已有研究顯示商店形象對知覺風險有影響， Liljander, Polsa, and van 

Riel(2009)的研究顯示商店形象會負向影響知覺風險，一般來說，比起國際品牌，

自有品牌具有較高的知覺風險，因此廠商會經由揭露商店的方式，作為品牌的製

造及代言人，一個商店具有好的形象可以增加產品的價值並減少購買產品的知覺

風險(Moore, 1995; Semeijn, van Riel, and Ambrosini, 2004)，反之，負面的商店形

象也可能會使消費者對自有品牌的感覺產生負向的影響(Liljander et al.,2009)，此

外，Bao et al. (2011)也指出，一個較高的商店形象對消費者來說，也是對其商品

的使用品質在結果上提供了強大的保證，提供良好的商店形象有助於達到降低消

費者的知覺風險。Roselius(1971)認為消費者仰賴此商店的聲譽並認為此商店是

可依賴的，因而降低其知覺風險並選擇購買此商店的自有品牌，故商店形象有助

於降低產品的風險(Mariné, Sandra, and Veena, 2012)，因此我們可以提出以下假

設： 

H1 :商店形象對消費者的知覺風險有負向影響。 

 Dolbec and Chebat(2013)認為正向的商店形象會增加消費者的品牌態度，因

為針對新商品的推出，消費者會與商店做連結去評估新產品，並針對記憶中此商

店的商品做出許多的連結去評估新商品(Brown and Dacin, 1997; Keller, 2003)，一

個強而有力的商店形象可以正向影響消費者對產品屬性的印象，並決定產品的品

質(Richardson et. al., 1994; Smeijn et al., 2004)，因為當消費者無法直接檢視產品

時，消費者可能會經由商店形象來評估產品(Mariné et al., 2012)，因此對零售商

來說，在消費者心中建構一個良好的商店形象，需要在時間與金錢上投入大量的

巨額投資，是故消費者認為比起較低形象的商店，較高形象的商店所擁有的自有

品牌會具有較高的品質，對商店形象高的產品也會具有較高的信心，因此擁有較

好的態度(Bao et al., 2011)，所以我們可以提出以下假設： 

H2 : 商店形象對消費者的自有品牌態度有正向影響。 
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第五節 消費者創新性 

 創新性(Innovativeness)一詞過去受到許多的學者的研究，一般來說，創新性

為個人在所屬的社會體系中，比起其他人，較能更早接受創新產品的程度

(Hirschman, 1980; Midgley and Dowling, 1978; Robertson, 1971)。假若商品沒有一

些創新性的特徵存在，消費者將會產生一系列規律且固定的購買行為，而將消費

者從一系列規律購買某產品或品牌的行為轉移至一個動態行為，稱之為消費者創

新性(Hirschman, 1980)，Steenkamp et al. (1999)將消費者創新性(Consumer 

innovativeness)定義為，若消費者與過去的選擇和消費模式相比，更加傾向去購

買新的及不同的產品或品牌。 

 消費者創新性在市場理論以及市場的行銷實踐上均具有深遠的影響力，因為

企業會仰賴消費者創新性去增加其新商品介紹的成功性，進而未來在利潤上更能

有所成長(Steenkamp et al., 1999)。舉例來說，吉列刮鬍刀在過去五年有 40%的銷

售來自於新商品(Winer, 1998)，因此 Farley(1997)認為企業唯有經由不斷得推出新

商品以便於得到高於帄均的成長力。另一方面，消費者創新性也是一個間接且廣

義的處置，在某些受限的背景及作用下才有效果，且在不同種類的產品及服務上

接受新產品及品牌上具有廣義的影響(Midgley and Dowling, 1978)。 

 雖然已有許多研究使用不同的技術去衡量創新性，但是主要有兩種方法可以

去做區分：一般性創新以及特定領域的創新，一般性創新反應消費者具有開闊的

心胸去尋求新的經驗且是個顯著性的預測(Craig and Ginter, 1975; Joseph and 

Vyas, 1984)。特定領域的創新性為個體在他或她的領域較易於去嘗試產品、服務

或過程的創新性作為興趣，與一般創新性相反，特定領域的創新性具有較為封閉

的面，他是處於個人特定興趣領域的行為，消費者研究也顯示消費者行為的創新

性與其消費者使用的產品種類上具有很大的連結關係(Dickerson and Gentry, 

1983) 
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(一)消費者創新性與知覺風險、自有品牌態度 

 Roger(1995)認為消費者創新性較高的消費者願意去購買不確定性高的創新

商品，且由於他們具有冒險傾向的特質及對購買行為的自信，使得他們更易於歡

迎及接受新商品(Limayem et al., 2000; Thatcher and Perrewé, 2002)。另外，Lee et 

al.(2007)的研究指出具有高度消費者創新性的消費者比起較低消費者創新性的

消費者更加願意承擔風險去購買新商品，亦有許多與消費者創新性有關的研究都

顯示具有消費者創新性的消費者對於風險具有較負向的關係(Eastlick and Lotz, 

1999; Nakata and Sivakumar, 1996; Shapira, 1995)。Alda ś-Manzano, Lassala- 

Navarré, Ruiz-Mafé, and Sanz-Blas(2009)更提出消費者創新性會有效降低其知覺

風險，因此我們可以提出以下假設： 

H3: 消費者創新性會對消費者的知覺風險有負向影響。 

 

 Limaye, Khalifa , and Frini(2000)發現創新性會經由直接消費者態度及意圖去

影響購買行為，在過去，較少針對消費者創新性與自有品牌購買意願去做研究，

有很大一部分的原因為自有品牌在歐美市場中具有久遠的歷史，相較於歐美市

場，自有品牌一詞在台灣市場仍是相對較為新穎的，故消費者對於具有較高創新

性的自有品牌商品更有可能給予正向的態度(Byoungho and Yong, 2005)。因此我

們可以提出以下的假設： 

H4 : 消費者創新性對消費者的自有品牌態度有正向影響。 
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第六節 口碑傳播 

Westbook(1987)認為口碑傳播(非正式群體的影響)的定義為，在一個非商業

的基礎上，由二到多人間面對面，以非正式的口頭溝通方式針對一個品牌、產品

或服務傳播自己或他人的使用經驗，並且對其經驗可能包含正面或負面的評價

(Higie, Feick, and Price, 1987)，口碑傳播的特性如《表二》所示。這些定義與現

今針對口碑傳播的研究上具有一致性的看法(Harrison-Walker, 2001; Wangenheim, 

2005; Gruen et al., 2006; Wangenheim and Bayon, 2007)。口碑傳播為一種銷售的基

本手段，並且是一種影響消費者行為的工具(Bansal and Voyer, 2000)，藉由口碑

傳播影響他人的看法、想法及他們的決定，也就是說，口碑傳播可以影響購買決

策(Whyte, 1954)、期望(Zeithaml and Bitner, 1996)、使用前的態度(Martin and Lueg, 

2013)及使用後的感覺(Burzynski and Bayer, 1977)，若正確的使用口碑傳播，便可

以在很長的一段時間銷售任何的產品或服務(Ahmad, Vveinhardt, and Ahmed, 

2014)，此外，Bughin, Doogan, and Vetvik(2010)的研究發現，在所有購買決策中

口碑傳播占了 20-50%，並產生超過付費廣告的兩倍銷售額。 

口碑傳播會影響消費者行為，並有三種原因導致非正式群體在影響消費者行

為上比起其他資訊來源有著更加主導的力量：(一)群體的影響力被認為是可依

賴、值得信任的資訊，因此可幫助人們提供更好的購買決策。(二)相較於大眾媒

體，個人的接觸較獲得社會上的支持。(三)其他資源往往是在社會壓力及監控下

所提供的資訊。自從 Murray (1991)針對口碑傳播的研究之後，亦有許多實證研

究顯示消費者在無形且經驗性質的服務背景下，更傾向於仰賴人於人之間的溝通 

(Zeithaml, Parasuraman and Berry,1993)。另一方面，也有一些研究認為，比起個

人的看法，群體影響力在消費者行為上能夠創造更大的效果(Woodside and 

Delozier,1976)，Myers and Reynolds(1967)發表一篇研究，發現消費者會因為不確

定自己的品味而購買其朋友曾買過的好商品，而不是購買其他的促銷商品，因為

一般消費者在做決策的時候，沒有一定客觀標準的存在，個人處於群體的規範下
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會與群體的規範一致(Venkatesan, 1966)，  

 

《表二》口碑傳播的特性 

 特性 

接收者(Receivers) 個人 

傳播者(Communicators) 可識別及負責任 

互動(Interaction) 1 對 1，高層次的互動 

溝通(Communication) 在面對面的情況下，經由說話來溝通 

傳播者與接收者間社會連結 強連帶或弱連帶 

資料來源：Higie, R. A., Feick, L. F., & Price, L. L. (1987). Types and amount of 

word-of-mouth communications about retailers. Journal of Retailing, 63(3), 260-278. 

 

(一)口碑傳播與知覺風險、自有品牌態度 

 一般來說，當購買新產品的時候，消費者會感到知覺風險，為了要降低知覺

風險，消費者會進行資訊搜尋，口碑傳播便是一個能夠降低風險的策略，特別是

在當產品或服務的訊息不確定時，消費者會尋求正向的口碑傳播來降低或消除知

覺風險(Buttle, 1998; De Bruyn and Lilien, 2008)，Perry and Hamm(1969)便指出當

消費者感到高度的知覺風險時，他們會強烈的傾向尋求口碑傳播的資訊以降低知

覺風險，Roselius(1971)亦認為藉由口碑傳播，可以幫助消費者降低其損失，因

為消費者能夠經由口碑傳播的方式，蒐集產品的資訊，進而降低購買產品的風險

(Garner, 1986)，因此綜合上述學者的結論，我們可以提出以下假設： 

 

H5: 口碑傳播對消費者的知覺風險有負向影響。 
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 一個正向的口碑會對產品及服務上提供有利的資訊，從而有助於推廣產品及

服務(Maxham, 2001)，根據 Murphy, Mascardo, and Benckendorff (2007)指出，消

費者的態度容易受到他們的朋友影響，所以假若他們經由口碑傳播獲得此公司的

正向資訊，消費者對此間公司便很有可能也會表現正向的態度(Sweeney, Soutar, 

and Mazzarol, 2008; Alam and Yasin, 2010)，Herr et al.(1991)的研究中顯示，一個

有利的口碑傳播會正向且有效的影響其品牌態度，Bone(1995)也發現到，正向的

口碑傳播會對還未購買的決策行為上造成顯著的影響，因此，綜合上述學者的結

論，我們可以提出以下假設： 

H6: 口碑傳播對消費者的自有品牌態度有正向影響。 

 

 

第七節 購買意圖 

   購買意願之定義為消費者購買該項產品之可能性，當購買意願越高，表示消

費者購買之機率越大，因此購買意圖經常被使用於預測實際的購買行為(Dodds, 

Monroe, and Grewal, 1991)。 

(一)知覺風險、自有品牌態度與購買意願 

  過去的研究也顯示消費者從他們所購買的自有品牌中尋求價值

(Richardson et al., 1996; Ailawadi et al., 2001)，簡單表達價值的方式便是付出的錢

所獲得的品質比率(Lichtenstein et al., 1993)，零售商可藉由改善自有品牌的品

質，以便降低風險，進而提升消費者對自有品牌的購買意圖，另一方面，亦有學

者研究知覺風險和自有品牌購買意圖的關係(Delvecchio, 2001; Liljander et al., 

2009)，Batra and Sinha(2000)及 Richardson et al.(1994)皆顯示知覺風險對於消費者

購買自有品牌產品的行為是重要的，Batra and Sinha(2000)便認為消費者可能將會

選購具有較低風險的自有品牌商品。另一方面，也有許多研究證明知覺風險對於

購買意圖的影響(Mieres, Martín,and Gutiérrez,2006; Liljander et al., 2009)，並認為
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知覺風險是一個重要的因素，會直接且負向的影響消費者的知覺品質及購買意圖

(Forsythe and Shi, 2003; Grewal,Gotlieb ,and Marmorstein, 1994;Sweeney, Soutar, 

and Johnson, 1999)。Liljander et al.(2009)的實證研究也顯示消費者對於購買自有

品牌產品的知覺風險會負向影響自有品牌的購買意圖，Diallo(2012)亦提出知覺

風險在自有品牌購買意圖上會有直接且負向的影響，因此我們可以提出以下假

設： 

H7 : 知覺風險對消費者的購買意願有負向影響。 

 

 Evan, Christiansen, and Gill(1996)認為消費者主觀行為的態度會對他們在購

買行為上造成顯著性的影響，消費者對於較知名或較熟悉的品牌會具有較佳的態

度，並因此有較高的購買意願(Kamins and Marks, 1991)，此外，TRA(Theory of 

Reasoned Action)與 TPB(Theory of Planned Behavior)皆認為消費者的態度會直接

影響他們的行為意願，進而影響他們的購買行為，Bouhlel, Mzoughi, Ghachem, and 

Negra (2010)更進一步的指出，消費者的態度會直接影響消費者的購買意願，並

具有顯著的正向關係，Burton et al(1998)也發現到，自有品牌的態度會正向影響

自有品牌的購買，並且，比起其他的知覺效果，自有品牌態度在自有品牌的購買

上具有很強大的預測指標，當消費者具有正向的態度在從事某種行為上時，他或

她更有可能從事其購買行為(Ajzen, 1991)，也就是說，我們可藉由觀察消費者對

自有品牌的態度來判斷消費者對自有品牌的購買意願，當消費者對於產品的購買

態度是正向時，消費者對產品的購買意願也將會是正向的(Chen, 2007; Garretson 

et al., 2002; Shim, Eastlick, Lotz, and Warrington, 2001)，因此綜合上述學者的言論

支持，我們可以提出以下假設： 

H8: 自有品牌態度對消費者的購買意願有正向關係。 
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第八節 來源國形象 

 來源國(Country-of-Origin, COO)指的是與製造、設計或組裝產品或品牌有關

聯的國家，根據 Balabanis, Mueller, and Melewar(2002)的定義來看，來源國指的

是一種無形性的特徵，根據其產品的品質及特性影響消費者對此產品的知覺。

Ozsomer and Cavusgil(1991)認為來源國為公司總部的所在地，而這個地方所生產

的產品會經由其品牌、促銷，及其他手段產生聯想，因此，Essoussi and Merunka, 

(2007)將來源國形象(Country-of-Origin Image)定義為消費者對此國家的歷史、文

化象徵，經濟背景及政治情況，產業化程度，價值及產品的連結，包含著認知、

情感及意欲三個方面，消費者在過去對於某特定國家其優缺點有著一定程度的了

解，並因而對此特定國家的形象產生代表性、聲望或刻板印象，進而影響消費者

的知覺及行為(Nagashima, 1977)，換句話說，來源國形象指的便是消費者對某特

定國家其產品品質的想法及感覺 (Zhukov, Bhuiyan, and Ullah, 2015; Rezvani, 

Shenyari, Dehkordi, Salehi, Nahid, and Soleimani, 2012)。Roth and Romeo(1992)的

研究亦顯示，消費者會依據產品的來源國形象來判斷及評估產品，並且因而大大

的影響消費者的產品評估及購買決策 

 另一方面，近 30 年來經濟體系大量改變，伴隨著全球化的潮流之下，更快

的溝通渠道、更佳的交通基礎建設、更容易的財務流動，廠商為了能夠追求更好

的效率，故將商品分配到不同的國家去生產組裝，使得國際產品的普及率不斷增

加，大大的加速國際貿易的成長，"Made in"一詞更是喚醒了消費者對產品的不

同反應及連結，因此對於廠商來說，來源國形象的好壞也對消費者的購買行為產

生影響，消費者可以根據來源國的形象作為對產品品質的依據(Reardon, et al., 

2005)，此種情況也說明了來源國所塑造的產品或品牌其聲譽的好壞是重要的。

舉例來說，瑞士手錶、德國 BMWs、法國酒、日本 SONY 等(Cleeren, Dekimpe, and 

Helsen, 2008; Zhukov et al., 2015)。 

因此，在全球市場中，了解消費者的購買習慣受到來源國形象的影響是非常
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重要的議題，消費者以來源國形象作為產品或品牌的評估準則(Essoussi and 

Merunka, 2007)，Paswan and Sharma(2004)認為，對消費者來說，了解某品牌的

來源國是重要的，因為消費者能將對來源國的形象移轉至其品牌形象，反之，若

消費者對品牌的來源國不了解，他們便很難將對來源國形象的感覺移轉至其品

牌，因此，來源國形象的好壞在消費者評估產品及服務上佔有舉足輕重的角色

(Chung, 1995)。Ozretic-Dosen, Skare, and Krupka(2007)便提出有四種原因導致消

費者根據來源國的形象對產品作出評價，(一)由於全球化的迅速發展，消費者易

於根據產品的來源國去評估此產品，(二)由於產品資訊大量的增加且複雜性的提

高，消費者必頇仰賴產品的母國以便於作出購買決策；(三)因為來源國能提供廠

商不同的機會去改善他們的全球行銷決策；(四)因為消費者想去了解其他國家的

產品，並能夠體會到來自不同國家的不同產品。 

由於來源國形象對於消費者在產品的評估上具有正向的影響，因此當消費者

面對風險時，消費者能夠利用產品其特定的國家形象來確保其品質及安全，並幫

助他們盡快的忘記意外的發生(Zhukov et al., 2015)，Liefeld (1993)顯示來源國形

象會影響消費者對產品其品質及風險關係的評估，消費者做出購買決策時，若產

品來自於形象較差的來源國，便可能導致消費者需要花更多的時間及精力去評估

此產品的屬性與績效(Alden, 1993)，Ahmed, Johnson, Ling, Fang, and Hui (2002)

認為，較低的來源國形象會更加提高消費者對於購買產品意圖的知覺風險(Lim 

and Darley, 1997)，並且來源國形象在降低知覺風險上扮演了一個重要的角色，

此外，當產品的來源國具有較差的形象時，消費者可能會對產品感到更高的知覺

風險，因此較好的來源國形象會弱化兩者之間的關係(Alden, 1993)，我們可以提

出以下假設： 

H9a : 來源國形象美國相較於台灣，會負向干擾消費者的知覺風險對自有品

牌產品購買意願的影響效果。 
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為了要在國際市場中脫穎而出，管理者需要考慮消費者對於產品的態度是否

會受到產品的來源國所影響(Juric and Worsley, 1998)，根據 Hong and Wyer(1989)

的研究顯示，來源國形象會直接影響消費者的決策，並對消費者具有情緒性及象

徵性的意義，因此，在消費者對產品的評估意見中，來源國形象扮演了一個重大

的角色，一般來說，消費者需要花很長一段時間才能夠形成對此品牌的態度，然

而僅僅只需一個意外便能夠在一個晚上改變了消費者對此品牌的態度，然而來源

國的形象能夠對產品的總體品質產生正向的連結，並能夠因此改變消費者對品牌

的態度(Zhukov et at., 2015)。Ahmed et al.(2002)便認為，較差的來源國形象會負

向影響消費者對品牌的態度，因為消費者需花費更多的時間在判斷及評估產品， 

Zhukov et al. (2015)則發現到，來源國形象不僅會影響消費者對商品的態度，並

能夠促使消費者更快的做出購買決策，此外，Chao, Wührer, and Werani (2005)指

出，來源國形象可以幫助增強消費者對產品屬性的評估，當消費者對產品表達出

負向的態度時，假若產品其來源國為形象較差的國家，比起形象較佳的來源國，

會更加降低消費者對產品的購買意願，因此較好的來源國形象會強化兩者之間的

關係。(Thorelli, Lim, and Ye, 1989)，因此綜合上述學者，我們可以提出以下假設： 

H9b : 來源國形象美國相較於台灣，會正向干擾消費者的自有品牌態度對自

有品牌產品購買意願的影響效果。 
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第九節 產品類別 

 American Marketing Association (1948)對便利品及選購品分別作了定義，便

利品(Convenience goods)被定義為消費者具有頻率性、短暫性且付出較少金錢或

時間上努力的經常性購買(Holton, 1958)，對於購買此類產品的消費者來說，這類

產品所付出的精力和風險最小，故購買行為最常發生在習慣性購買或是衝動性購

買(Murphy and Enis, 1986)，便利品的產品包含日常用品、新鮮農產品、食品主

食、雨傘、口香糖等(Murphy and Enis, 1986)，與便利品相反的產品便稱為選購

品(Shopping goods)，其名稱解釋了此類產品的特徵，消費者經由一系列的選擇

後而購買，這一系列的選擇性可能包含其適合度、品質、價格及風格等(Handy and 

Clifton, 2001)，對於購買此類產品的消費者來說，由於他們需花費時間、金錢及

精力去與其他產品做比較，因此產品大多為高涉入的產品，感受到的風險層級也

比較高(Holton, 1958)，此外，選購品的消費者其購買行為不同於便利品的慣性購

買，因為他們了解產品所涵蓋的風險，所以買家會不斷的尋求並選擇具有替代方

案的產品(Thirumalai and Sinha, 2005)，選購品的產品包含汽車、衣服、家具、設

備等(Murphy and Enis, 1986)。  

過去許多的研究皆指出當自有品牌橫跨多樣類別時，自有品牌便有很大的機

會能成功(Batra and Sinha, 2000; Quelch and Harding, 1996; Raju, Sethuraman, and 

Dhar, 1995; DelVecchio, 2001)，並且其成長的程度也會隨著產品類別的不同而有

所差異(Hoch and Banerji, 1993)，根據 Nielsen (2005)的調查顯示，在美國市場中，

自有品牌所分布的類別中，銷售額佔據前三名的類別分別是乳製品(Dairy)，佔了

40.4%的銷售額，其次為非食品類的雜貨(Non-Food Grocery)，佔了 22.1%的銷售

額，第三為冷凍食品(Frozen Foods)，佔了 21.8%的銷售額；另一方面，銷售額佔

據倒數三名的類別則分別為日常用品(Gen Merch)，佔了 14.4%的銷售額，包裝好

的肉製品(Packaged Meat)，佔了 14.1%的銷售額，最後則是酒精飲料(Alcoholic 

Bevs)，只佔了 0.9%的銷售額。  
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根據上述數據顯示，由上述數據顯示可以發現，消費者對於自有品牌所橫跨

的一些產品類別例如牛奶、雞蛋及糖類等產品，以及對消費者來說具有較小差異

化的產品類別例如急救用品或包裝材料等便利性產品，具有較高的接受度

(Bettman, 1974; Livesey and Lennon, 1978; DelVecchio, 2001)。 

另一方面， Bhatnagar, Bell, Liang, Soriano, Nagy, and Dallman(2000)的研究中

顯示，消費者所購買產品的風險高低會依據其產品類別的不同而有所差別，

González-Benito and Martos-Partal (2012)也認為，對消費者來說，不同層級的知

覺風險會受到不同的產品類別所影響，Kanungo and Jain(2004)發現知覺風險及購

買意圖的關係會受到產品類別所影響，消費者對於便利品的選擇上，由於在金錢

及時間上沒有花費太多努力與時間，所以感受到的風險層級也相對的比較低，消

費者普遍經由商品的說明便做出突發性或是衝動性的購買，反之，選購品由於消

費者需要花費較多的時間及金錢去搜尋及評估這些產品，因此消費者對這些產品

所感受到的風險層級也會比較高(Thirumalai and Sinha, 2005)，舉例來說，手機與

洗衣粉相比，消費者對於手機所感受到的知覺風險便會相對的比較高，因此，當

消費者對於產品本身不了解，具有高風險時，選購性的產品比起便利性的產品，

便需花費更多的時間及金錢去尋求及評估此產品，因此消費者對此產品所感受到

的風險層級也會更高，意旨便利品相較於選購品會弱化兩者之間的關係(Murphy 

and Enis, 1986)，故消費者的知覺風險對自有品牌的購買意願會受到不同的產品

類別所干擾，因此綜合上述學者研究，我們可以提出以下假設： 

  H10a: 產品類別便利品相較於選購品，會負向干擾消費者的知覺風險對自有

品牌產品購買意願的影響效果。 
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 一般來說，便利品易於購買，且消費者容易找尋到需要的產品 (Wolf, 2005; 

Chao, 2015)，因此消費者對便利性的感覺會正向影響他們對產品的態度(Berry et 

al., 2002)，Michman(1974)認為若消費者愈頻繁購買便利品，則消費者愈能夠接

受此便利品為替代產品，另一方面，選購品則需要更加客製化的販售及服務來做

為保證(Pessemier, 1977)，因為對於消費者來說，他們需要經由規畫比較過後才

會選擇是否購買此產品(Wolf, 2005)，故消費者對於產品的態度會受到其時間及

精力上的付出所影響 (Berry, Seider, and Grewal, 2002)，Dhar and Hoch(1997)提

到，產品類別是自有品牌橫跨市場佔有率的最大變化因素，並且消費者對其品牌

的反應態度也會因產品類別而有所不同(Monroe and Krishnan, 1985)，Luchs et 

al.(2010)也認為產品類別會促進或阻礙消費者的態度及行為，此外，Byoungho and 

Yong(2005)亦認為，消費者對自有品牌的態度會受到產品類別所影響，Chao(2015)

認為，當消費者對於產品本身的態度較佳時，若此時產品為便利性產品，消費者

可直接購買適合的產品，比起需要事先搜尋資訊的選購品，消費者也會更加願意

購買產品，對於產品的態度也會更好，意旨便利品相較於選購品會強化兩者之間

的關係。因此我們可以提出以下假設： 

H10b : 產品類別便利品相較於選購品會正向干擾消費者的品牌態度對自有

品牌產品購買意願的影響效果。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

 根據先前的文獻歸納及推論假設，本研究提出商店形象、消費者創新性與口

碑傳播會影響消費者對自有品牌的知覺風險以及態度，進而影響消費者對自有品

牌的購買意願，並且來源國形象的高低和產品品類的便利品與選購品會對此過程

產生干擾作用。本研究個假設定義分別為: 

 

H1:商店形象對消費者的知覺風險有負向影響 

H2:商店形象對消費者的自有品牌態度有正向影響 

H3:消費者創新性會對消費者的知覺風險有負向影響 

H4:消費者創新性對消費者的自有品牌態度有正向影響 

H5:口碑傳播對消費者的知覺風險有負向影響 

H6:口碑傳播對消費者的自有品牌態度有正向影響 

H7:知覺風險對消費者的購買意願有負向影響 

H8:自有品牌態度對消費者的購買意願有正向影響 

H9a:來源國形象美國相較於台灣，會負向干擾消費者的知覺風險對自有品牌產品

購買意願的影響效果 

H9b:來源國形象美國相較於台灣，會正向干擾消費者的品牌態度對自有品牌產品

購買意願的影響效果 

H10a:產品類別便利品相較於選購品，會負向干擾消費者的知覺風險對自有品牌

產品購買意願的影響效果 

H10b:產品類別便利品相較於選購品，會正向干擾消費者的品牌態度對自有品牌

產品購買意願的影響效果 

本研究之研究架構如《圖 2》。 
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《圖 2》研究架構 
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第二節 變數操作問項與衡量 

本研究的問卷內容係參考各學者相關文獻之研究結果與論點，接著依本研究

的內容與方向，設立研究問卷問項之衡量，並將分別介紹商店形象、消費者創新

性、口碑傳播、知覺風險、自有品牌態度以及購買意願各變數之操作定義如《表

三》及《表四》所示。 

 

《表三》個變數之操作型定義及來源 

研究變數 操作型定義 來源 

商店形象 

消費者在心中對此商店的定義，並將有形及無形兩

方面的知覺過程與認知和情感層面做結合 

(Janse van Noordwyk et al., 

2006; Pan and Zinkhan, 2006; 

Van der Heijden and 

Verhagen, 2004) 

消費者創新性 
消費者與過去的選擇和消費模式相比，更加傾向去

購買新的及不同的產品或品牌 
Steenkamp et al. (1999) 

口碑傳播 

建構在一個非商業的基礎上，由二到多人間面對

面，以非正式的口頭溝通方式針對一個品牌、產品

或服務傳播自己或他人的使用經驗，並且對其經驗

可能包含正面或負面的評價。 

 

(Higie et al.1987; Westbrook, 

1987) 

知覺風險 
消費者客觀地相信由於其決定行為所伴隨而來的

負面結果，且這些結果是不可預測的。 
Bauer(1960) 

自有品牌態度 
消費者對產品有利或不利評價的程度，或是在有問

題的情況下的一種行為評估。 
Ajzen(1991) 

購買意願 定義為消費者購買該項產品之可能性。 Dodds et al. (1991) 

資料來源：本研究整理 
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《表四》個變數問項與來源 

研究變數 問項 來源 

商店形象 

1. 我認為某某量販店內商品品質很好。 

2. 我認為某某量販店商品的樣式齊全可供選擇。 

3. 我認為某某量販店的員工對商品有充分了解。 

4. 我認為某某量販店的員工很有禮貌。 

5. 我認為某某量販店提供良好的商品售後服務。 

6. 我認為某某量販店的服務人員樂意為顧客解答

疑問。 

7. 整體而言，我對某某量販店印象很好。 

Semeijn et al. (2004) 

消費者創新性 

1. 我常會可以找到關於新產品和新品牌的訊息。 

2. 我喜歡去可以讓我接受到新產品和新品牌訊息

的地方。 

3. 我常常尋找新的產品和服務。 

4. 我會去尋找我可以接收到關於產品新的和不同

資訊的情境。 

5. 我有持續的尋找新產品的經驗。 

6. 我會利用可掌握的機會來發現新的和不同的產

品。 

Manning, Bearden, and 

Madden(1995) 

口碑傳播 

1. 我一般都把我的家人、朋友及鄰居的建議做為

購買自有品牌產品的建議。 

2. 當我決定購買自有品牌產品的時候，我會從我

的家人、朋友及鄰居中尋求建議。 

3. 在我購買自有品牌產品之前，我經常從我的家

Uslu, Durmus, and  

Tasdemir(2013) 
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研究變數 問項 來源 

人、朋友及鄰居中收集關於產品的資訊。 

4. 如果我對自有品牌產品的經驗很少，我經常會

詢問我的家人、朋友及鄰居。 

5. 當談到自有品牌產品時，我相信來自我的家

人、朋友及鄰居所獲得的資訊勝過來自媒體資

訊(廣播、電視、雜誌等) 。 

知覺風險 

1. 我擔心購買的自有品牌商品不符合其價值或價

格偏高。 

2. 我擔心購買的自有品牌商品不如我預期。 

3. 我擔心購買的自有品牌商品不被其他人(家

人、朋友或同學)認同。 

4. 我擔心購買的自有品牌商品會對我的健康或身

體造成傷害。 

5. 我擔心購買的自有品牌商品會讓我心裡感到不

舒服。 

6. 我擔心要花時間來瞭解我所購買的自有品牌商

品。 

Stone and Gronhaug (1993) 

自有品牌態度 

1. 購買自有品牌會讓我覺得心情很愉快。 

2. 針對我所要買的東西中，自有品牌是我優先的

選擇。 

3. 若考慮到金錢的價值的話，我喜歡自有品牌的

程度勝過於全國品牌。 

4. 當我購買自有品牌時會有物超所值的感覺。 

Burton, Lichtenstein,  

Netemeyer, and Garretson 

(1998) 

購買意願 1. 我可能會去購買自有品牌的商品。 Dodds et al. (1991) 
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研究變數 問項 來源 

2. 我會考慮購買自有品牌商品的機率很高。 

3. 我很樂意購買自有品牌商品。 

資料來源：本研究整理 
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第三節  研究對象、分析與問卷設計 

(一)  問卷內容 

本研究之問卷共包含三個部分，分別為問卷前言、受測者人口統計資料以及

商店形象、消費者創新性、口碑傳播、知覺風險、品牌態度以及購買意願之考量

衡量問項。此外，針對來源國形象以及產品類別的部分，隨著交通運輸的進步，

出國旅遊不在是少數人的權力，學生的畢業旅行也會選擇出國旅遊，故本研究以

其相關產品行李箱代表本研究產品類別之選購品。隨著台灣經濟的進步，生活品

質也慢慢提升，台灣民眾開始流行喝咖啡，使咖啡成為上班族與學生每天的必需

品，故本研究以咖啡代表本研究產品類別之便利品。 

故本研究將問卷設計為 A、B、C、D 卷，分別為美國 COSTCO 的咖啡、美

國 COSTCO 的行李箱、台灣愛買最划算的咖啡、台灣愛買最划算的行李箱，各

受測者僅能填寫一卷。各問項衡量尺度採用「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) 問卷前測 

  為了驗證本研究的問卷設計是否適當，並得以了解是否可以有效的衡量本研究

所預測的內容，其樣本採便利抽樣的方式，樣本以本校學生為主，共發放 30 份

的前測問卷。 

  本研究前測採用因素分析法(Factor Analysis)，以每題的分項對總項的相關性

(Item to Total Correlation)、Cronbach’s   值，其結果如《表五》所示，各個構

面均有達到衡量之標準。 
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《表五》個變數分項對總項相關性以及Cronbach’s  值 

因子 變數 

修正項目 

總相關 
Cronbach’s  

商店形象 

1-1 

1-2 

1-3 

1-4 

1-5 

1-6 

1-7 

0.865 

0.923 

0.848 

0.888 

0.945 

0.940 

0.880 

0.972 

消費者創新性 

2-1 

2-2 

2-3 

2-4 

2-5 

2-6 

0.953 

0.956 

0.954 

0.952 

0.927 

0.932 

0.984 

 

口碑傳播 

 

3-1 

3-2 

3-3 

3-4 

3-5 

0.858 

0.885 

0.787 

0.809 

0.759 

0.931 

 

知覺風險 

4-1 

4-2 

4-3 

0.943 

0.762 

0.902 

0.960 



 

32 

 

4-4 

4-5 

4-6 

0.811 

0.884 

0.950 

自有品牌態度 

 

5-1 

5-2 

5-3 

5-4 

0.935 

0.936 

0.941 

0.962 

0.977 

自有品牌購買意

願 

6-1 

6-2 

6-3 

0.956 

0.955 

0.941 

 

0.977 
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(三)問卷正式發放與回收 

  本研究之目的係探討消費者對零售商店自有品牌的購買意願，故主要的研究對

象為台灣地區實際有購買能力的消費者，因此本研究除了在台中 COSTCO 量販

店門口、台中文心路愛買、學校發放以及利用 GOOGLE 的系統設計網路問卷，

其發放問卷日期為:2015 年 3 月 5 號至 2015 年 3 月 12 號，本次問卷共發放 410

份問卷。刪除其中 7 份無效問卷(填答不完全)，最終有效問卷為 403 份，回收率

為 98.3%。 

 

第四節、資料分析方法 

  本研究採用統計套裝軟體 AMOS 18.0 版之資料分析工具，並經由不同的統計

研究方法來觀察變數間的關聯性與相關性，進而對本研究的研究假說加以分析。

本研究探討消費者對自有品牌的購買意願是否會受到商店形象、消費者創新性、

口碑傳播影響知覺風險及自有品牌態度，及此關係是否受到來源國形象及產品類

別的干擾。本研究所採用的統計方法如下：  

1. 敘述性分析： 

敘述性分析是指將研究中所收集到的資料整理及歸納後進行資料分組，以便

於了解資料的分布情形。本研究針對受測者的性別、年齡、學歷等資料進行分析，

以便於顯示樣本資料的分布情形，如《表六》所示。 

2. 信度分析： 

信度分析是指為了進一步了解此問卷是否具有內部一致性及穩定性，本研究

採用因素負荷量(Factor loading)、組合信度(Composite Reliability, CR)和

Cronbach's  值的係數，來了解所觀察題目之問項是否具有效度和信度的指標，

根據 Hair, Anderson, Tatham, and Black (1998)的研究建議因素負荷量值應大於

0.5，Bagozzi and Yi(1988)研究建議組合信度(CR)必頇大於 0.7 以上才適合，
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Cronbach's  實務上採取大於 0.7 以上表示變數有達到內部一致性的標準。 

3.效度分析 

效度即測量正確性，指測量工具確實能夠測得其所欲測量的概念之程度，亦

即反映測驗分數的意義為何，測量的效度愈高，表示測量的結果愈能顯現其測量

內容的真正特徵。本研究採用採用因素負荷量語言再構面的帄均變異數(Average 

Variance Extracted, AVE)來進行收斂效度(Convergent Validity, CR)與區別效度

(Discriminant Validity, DV)進行效度的分析檢驗，若 AVE 越高，則表示潛在便向

有越高的信度與收斂效度。根據 Fornell and Larcker(1981)的研究指出 AVE 值應

大於 0.5 以上為佳。 

4.相關分析 

  相關係數為一標準化係數，其值不受變項單位與集中性之影響。本研究採用

Pearson 相關係數作為分析研究變數間相關成度的工具，並驗證假設模型的各個

變數間是否有共線性，係數值若介於正負一之間，相關係數越接近正負一時，代

表變項的關聯性較明顯。 
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5. t-test 

利用 Arnold (1982)提出之 t 檢定，將干擾變數之構面依中位數分為高低兩 

群後，計算加入高群及低群之干擾變數，而主要變數對依變數之迴歸式分別如下: 

 

 

 

接著利用以下式子檢定高群、低群加入干擾變數後，迴歸式是否有顯著差 

異： 

 

 

                        df = 𝑛1 + 𝑛2 − 4 

𝐵11 = 加入高干擾變數後，主要變數對依變數之迴歸式斜率； 

𝐵21 = 加入低干擾變數後，主要變數對依變數之迴歸式斜率； 

𝑆𝐸𝐵11 = 𝐵11之標準誤； 

𝑆𝐸𝐵21 = 𝐵21之標準誤； 

𝑛1 = 高干擾變數之分群樣本數； 

𝑛2 = 低干擾變數之分群樣本數。 

當t 檢定計算出之𝑡0值其對應P 值呈顯著性，則表示高(低)干擾變數會對各主要

變數與依變數產生干擾作用。 
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《表六》樣本之基本資料描述 

受訪者基本資料 分類 人數 百分比 

性別 男性 194 48.1% 

女性 209 51.9% 

年齡 18 歲(含)以下 10 2.5% 

19-22 歲 88 21.8% 

23-29 歲 224 55.6% 

30 歲(含)以上 81 20.1% 

教育程度 高中職 43 10.7% 

大學/大專 274 68.0% 

碩士以上 86 21.3% 

月收入 5000 以下 67 16.6% 

5000-20000 88 21.8% 

20000-35000 151 37.5% 

35000-50000 61 15.1% 

50000 以上 36 8.9% 

資料來源：本研究整理 
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第四章 實證結果 

本研究以問卷調查法驗證研究假設，針對回收的有效問卷建立 Excel 資料

檔，並應用 SPSS(Statistical Package for Social Science)18.0 統計分析軟體與

AMOS(Analysis of Moment Structures)18.0 軟體作模型配適度，作為本研究資料分

析的工具。本章主要針對問卷回收之樣本進行分析與實證研究，其資料分析及模

型驗證則利用結構方程式(SEM)進行分析，內容包含多元常態檢定、測量模式及

結構模式測量、問卷信效度評估，並藉此對研究模式及假設加以驗證。 

 

第一節 樣本之基本資料描述 

  本研究之目的係探討消費者對零售商店自有品牌的購買意願，故主要的研究對

象為台灣地區實際有購買能力的消費者，因此本研究除了在台中 COSTCO 量販

店門口、台中文心路愛買、學校發放以及利用 GOOGLE 的系統設計網路問卷，

其發放問卷日期為:2015 年 3 月 5 號至 2015 年 3 月 12 號，本次問卷共發放 410

份問卷。刪除其中 7 份無效問卷(填答不完全)，最終有效問卷為 403 份，回收率

為 98.3%。 

(一) 性別 

  本文所回收的問卷剔除無效問卷後，最終所得的有效樣本觀察值為 403 份，其

中男性為 194 位占百分比 48.1%而女性為 209 位占百分比 51.9%。 

(二) 年齡 

  由於本研究的問卷樣本主要以 23-29 歲的社會年輕族群為主，故年齡大多介於

30 歲以下，其中 30 歲以下的人數總共 322 位，占總百分比 79.9%，而 30 歲以上

的人數共 81 位，占總百分比 20.1%。 

(三) 教育程度 

  本研究所回收的問卷以 23-29 歲的社會年輕族群族群為主，教育程度為大學與

大專的人數為 274 位占總百分比的 68%。 
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(四) 收入 

  本研究收入的問卷樣本收集來源以社會年輕族群為主，主要收入分布於

20000-35000 元，有 151 人，占百分比 37.5%，其次為收入在 5000-20000 元，有

88 人，占百分比 21.8%，依序則為收入在 5000 元，有 67 人占百分比 16.6%，收

入在 35000-50000 元，有 61 人占百分比 15.1%，收入在 50000 元以上，有 36 人

占百分比 8.9%。 

 

第二節 因素負荷量分析 

  檢定衡量潛在變數各個問項的因素負荷量值(Factor Loading)，當因素負荷量越

大時，則表示問項與衡量的潛在變數的相關性越高，這也能顯示出該問項能合適

的解釋所要探討的解釋變數。根據 Hair et al.(1998)的研究認為因素負荷量值

(Factor Loading)要大於 0.5，可參考表《表七》，得知每個問項的 Factor loading

值皆大於 0.5 以上，故每個問項對於潛在的變數皆能有效的加以解釋。 
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(一) 信度分析 Cronbach's  

本文利用 SPSS 統計軟體進行潛在構念的組成信度的分析，Cronbach's  進

行內部一致性的分析來達到問卷的正確性，實務上採取大於 0.7 以上較佳(Hair et 

al., 1988)，經本研究分析後各因子均達標準 0.7，如《表七》。 

(二)  潛在構念的組成信度(Composite Reliability, CR) 

信度即為測量的可靠性，可得知測驗結果受測量誤差影響的程度，若信度越

高則代表測量的結果誤差不大，顯示出所衡量的潛在構念與測量問項相關性很

高，表示越能夠被準確的預估出，而潛在構念的組成信度則由該潛在變數的所有

問項信度所組成。根據 Bagozzi and Yi(1988)的研究指出潛在構念的組成信度值需

大於 0.7 以上方可，經本研究分析後各因子均達標準 0.7，如《表七》。 

潛在構念的組成信度之衡量公式如下： 

 

 (三) 潛在構念的帄均變異萃取量(Average Variance Extracted AVE) 

AVE 值表示各測量問項對該潛在構面的帄均變異解釋能力。若 AVE 值越

高，則表示該潛在構念有越高的信度及收斂效度。根據 Fornell and Larcker (1981)

研究指出議 AVE 參考值應大於 0.5 以上。 

帄均變異萃取量之衡量公式如下： 

 

效度即是測量的正確性，為針對測驗或其他測量工具卻時能夠測得其所欲測

量構念之程度。是在計算潛在構念之各測量問項對該潛在構念的變異解釋力，為

衡量該潛在構念是否存在收斂效度(Convergent Validity, CR)與區別效度

(Discriminant Validity, DV)。若 AVE 愈高，則代表潛在變項有愈高的信度與收斂

效度，經本研究分析後各因子均達標準，如《表七》。 
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《表七》個別項目之信度 

因子 變數 
Factor 

Loading 

修正項目 

總相關 

Cronbach’s 

 

CR AVE 

商店形象 

1-1 

1-2 

1-3 

1-4 

1-5 

1-6 

1-7 

0.67 

0.79 

0.67 

0.70 

0.74 

0.73 

0.90 

0.612 

0.713 

0.662 

0.683 

0.696 

0.702 

0.817 

0.895 0.897 0.557 

消費者創

新性 

2-1 

2-2 

2-3 

2-4 

2-5 

2-6 

0.63 

0.73 

0.79 

0.78 

0.84 

0.78 

0.585 

0.709 

0.730 

0.727 

0.785 

0.723 

0.890 0.891 0.579 

口碑傳播 

3-1 

3-2 

3-3 

3-4 

3-5 

0.61 

0.80 

0.85 

0.81 

0.73 

0.555 

0.739 

0.760 

0.746 

0.676 

0.870 0.874 0.585 

知覺風險 

4-1 

4-2 

4-3 

4-4 

0.75 

0.79 

0.76 

0.73 

0.687 

0.718 

0.705 

0.685 

0.884 0.884 0.560 
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4-5 

4-6 

0.73 

0.73 

0.695 

0.693 

自有品牌

態度 

5-1 

5-2 

5-3 

5-4 

0.74 

0.81 

0.81 

0.82 

0.683 

0.772 

0.753 

0.720 

0.870 0.873 0.633 

自有品牌

購買意願 

6-1 

6-2 

6-3 

0.86 

0.87 

0.85 

0.811 

0.779 

0.799 

0.895 0.895 0.740 

資料來源:本研究整理 

 

(四) 區別效度分析 

區別效度主要能反應出二個重要目的，第一個是反應測量特質的內容，其二

則是能夠鑑別個別差異，假若以相關係數進行表示，在不同的效標上，其相關係

數也會有所不同，用以反應這些效標語測驗得分間的理論差異。根據 Fornell and 

Larcker (1981)研究指出各構念的帄均變異萃取量會大於構念之間的相關係數的

帄均值。本文將研究各構念之區別效度分析結果於《表八》。 
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《表八》區別效度 

 1 2 3 4 5 6 

1.商店形象 0.557      

2.消費者創新性 0.304 0.579     

3.口碑傳播 0.200 0.232 0.585    

4.知覺風險 0.120 0.088 0.078 0.560   

5.自有品牌態度 0.205 0.221 0.222 0.197 0.633  

6.購買意願 0.275 0.278 0.323 0.221 0.608 0.740 

資料來源：本研究整理 

註:對角線之斜體粗字表 AVE 值 

 

第三節 相關性  

(一)相關性 

  本研究以 Pearson 相關係數進行分析檢定，藉此了解潛在變數間的相關性，在

實務上，當 Pearson 相關係數大於 0.8 以上即表示變數間存在相關性極高，若

Pearson 相關係數小於 0.2 以下，則代表變數間幾乎沒有任何關聯。本研究將各

潛在構念的相關係數矩陣值列於《表九》。由表可知各個潛在構念之相關係數皆

達統計水準 1%顯著性差異，且各潛在構念間的相關係數大多小於 0.8，表示本研

就存在共線性的問題較小。因此對於研究假設有初步的支持。 
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《表九》相關係數 

 1 2 3 4 5 6 

1.商店形象 1      

2.消費者創新性 0.552** 1     

3.口碑傳播 0.448** 0.482** 1    

4.知覺風險 -0.347** -0.297** -0.280** 1   

5.自有品牌態度 0.453** 0.470** 0.472** -0.444** 1  

6.購買意願 0.525** 0.527** 0.568** -0.470** 0.78** 1 

資料來源：本研究整理 

註：*P 0.05；**P 0.01 

 

第四節 整體配適度 

本研究利用線性結構關係模式(SEM)進行模型整體配適度的檢驗，模型配適

度是指假設模型與觀察資料之間存在一致性的程度。SEM 提供許多整體配適指

標，在任何一項指標中都無法完美的檢定假設模型。故本研究將不同標準值的配

適度指標分別討論。Hair et al. (1998)的研究指出在多數配適度指標均達標準，才

能對此模型做出配適程度的判斷。卡方檢定為一容易受樣本數大小影響的檢定量

Bagozzi and Yi (1988)認為要先將樣本大小的問題納入考量，以卡方檢定值與其自

由度比值來檢定模式配適度，其比值應愈小愈好，較嚴謹的研究建議以不超過 3

為標準。其他指標，如 GFI、AGFI 值應越大於 0.9，且越大越好(Hair et al., 1998)。 

由《表十》可知，模型配適檢測本研究結果顯示其卡方/自由度(χ2/df)比例

為 2.947，位於臨界值 1~3 之間；絕對配適指標 GFI 值為 0.83；AGFI 值為 0.80；

RMSEA 為 0.070。NFI 值為 0.88；CFI 值為 0.82；IFI 值為 0.90；RFI 值為 0.84。
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簡效配適指標 PNFI 與 PGFI 值分別為 0.85 與 0.89。綜合上述的驗證得知，本研

究的模型配適度指標大多符合理論標準，表示本研究所檢測的模型與觀察資料之

間存在良好的配適度，是故本研究問項與構念之間存在良好的解釋關係。  

 

《表十》整體模式配適度 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

配適度指標 判斷標準 實際數值 

基本條件   

Chi-square(df) 越小越好 1246.623 (423) 

Chi-square/df < 3 2.95 

絕對配適指標   

GFI 0.90 0.83 

AGFI 0.90 0.80 

RMSEA 0.10 0.07 

相對配適度   

NFI 0.90 0.88 

CFI 0.90 0.82 

IFI 0.90 0.90 

RFI 0.90 0.84 

簡效配適指標   

PNFI 0.50 0.85 

PCFI 0.50 0.89 
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第五節 路徑分析 

  本文藉由 AMOS18 軟體進行研究假設之驗證。下列假設驗證將分為兩個部分

來探討，第一部分即以全部的觀察值(403 份)來檢定 H1、H2、H3、H4、H5、H6、

H7 及 H8，第二部分檢定來源國形象(台灣與美國)以及產品類別(行李箱與咖啡)

的干擾效果，可分為 H9a、H9b、H10a 以及 H10b。其結果發現除了 H3(消費者

創新性→知覺風險，0.127)以及 H5(口碑傳播→知覺風險，0.44)不成立外其餘假

設結果皆達顯著。 

(一)模型假設檢定 

    驗證了當消費者在考量是否購買自有品牌商品時，其中商店形象的高低將對

其知覺風險產生負向關係，由《表十一》可知，商店形象越好時，將使消費者的

知覺風險降低(β = -0.225，t 值 = -3.667)，因此 H1 成立，而商店形象越好時，將

使消費者對於自有品牌的態度越高(β = -0.225，t 值 = -3.667)，因此 H2 成立，在

消費者創新性對知覺風險及自有品牌態度的結果發現到消費者創新性越高的消

費者對於其知覺風險降低是不顯著(β = -0.111，t 值 = -1.526)，因此 H3 不成立，

消費者創新性越高的消費者對於自有品牌態度越高(β = 0.232，t 值 = 3.713) ，因

此 H4 成立，在口碑傳播越好時，對消費者的知覺風險降低是不顯著(β = -0.135，

t 值 = -2.014)，因此 H5 不成立，正向的口碑傳播對消費者對於自有品牌的態度

是顯著的(β = 0.319，t 值 =5.350)，因此 H6 成立，而在影響購買自有品牌的意願

上，知覺風險及自有品牌態度結果上呈現顯著水準，故可推斷當消費者知覺風險

對其購買意願有負向影響(β = -0.145，t 值 = -4.118) ，因此 H7 成立，消費者對

自有品牌的態度會正向的影響購買意願，即指消費者對於自有品牌的態度越高

時，對於其購買意願也越高(β = 0.861，t 值 =15.268) ，因此 H8 成立。 
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《表十一》研究假設結果 

樣本 
結構化路徑 

標準化 

估計值 

C.R 

(T 值) 
P 值 檢定結果 

N=403 

H1:商店形象→知覺風險 -0.225 -3.667 *** H1 成立 

H2:商店形象→自有品牌態度 0.260 4.369 *** H2 成立 

H3:消費者創新性→知覺風險 -0.111 -1.526 0.127 H3 不成立 

H4:消費者創新性→自有品牌態度 0.232 3.713 *** H4 成立 

H5:口碑傳播→知覺風險 -0.135 -2.014 0.44 H5 不成立 

H6:口碑傳播→自有品牌態度 0.319 5.350 *** H6 成立 

H7:知覺風險→購買意願 -0.145 -4.118 *** H7 成立 

H8:自有品牌態度→購買意願 0.861 15.268 *** H8 成立 

N=203 

N=200 

H9a:知覺風險→購買意願(台灣) -0.165 -3.074 0.002 
H9a 成立 

H9a:知覺風險→購買意願(美國) -0.008 -0.149 0.882 

N=203 

N=200 

H9b:自有品牌態度→購買意願(台灣) 

H9b:自有品牌態度→購買意願(美國) 

0.827 

0.868 

9.660 

11.182 

*** 

*** 

H9b 不成立 

N=200 

N=203 

H10a:知覺風險→購買意願(行李箱) 

H10a:知覺風險→購買意願(咖啡) 

-0.18 

-0.08 

-3.997 

-2.317 

*** 

0.021 

H10a 成立 

N=200 H10b:自有品牌態度→購買意願(行李箱) 0.86 12.023 *** 
H10b不成立 

N=203 H10b:自有品牌態度→購買意願(咖啡) 0.94 8.945 *** 

 

 

(二)干擾效果分析 

  本研究將問卷分為四部份，來源國美國(COSTCO)、來源國台灣(爱買最划算)，

已及將產品類別分為便利品(咖啡)、選購品(行李箱)。由《表十一》和《表十二》

可知，本研究認為消費者會受到來源國形象較好的國家(美國)可以降低消費者對
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自有品牌商品的知覺風險，提升了消費者對自有品牌的態度，因此推論來源國形

象美國相較於台灣，會負向干擾消費者的知覺風險對自有品牌產品購買意願的影

響效果(β = -0.008，t 值 = -0.149， t
0
 = 2.344)，因此 H9a 成立。來源國形象美國

相較於台灣會正向干擾消費者的品牌態度對自有品牌產品購買意願的影響效果

是不顯著(β = 0.868，t 值 = 11.182，t
0
 = 0.291)，因此 H9b 不成立，以及本研究

認為消費者會因為(便利品) 降低消費者對自有品牌商品的知覺風險，提升了消

費者對自有品牌的態度，因此推論產品類別便利品相較於選購品會負向干擾消費

者的知覺風險對自有品牌產品購買意願的影響效果(β = -0.008，t 值 = -2.317，t
0 

= 

2.001)，因此 H10a 成立，產品類別便利品相較於選購品會正向干擾消費者的品

牌態度對自有品牌產品購買意願的影響效果是不顯著(β = 0.94，t 值 = 8.945，t
0
 = 

0.514) ，因此 H10b 不成立。  

《表十二》干擾作用效果 

 干擾變數 B11 B21 SE11 SE21 t
0
 

N=203 

N=200 

H9a:知覺風險→購買意願(台灣) 

-0.17 -0.01 0.043 0.053 2.344 
H9a:知覺風險→購買意願(美國) 

N=203 

N=200 

H9b:自有品牌態度→購買意願(台灣) 

H9b:自有品牌態度→購買意願(美國) 
0.83 0.87 0.103 0.091 0.291 

N=200 

N=203 

H10a:知覺風險→購買意願(行李箱) 

H10a:知覺風險→購買意願(咖啡) 
-0.18 -0.08 0.031 0.039 2.001 

N=200 

N=203 

H10b:自有品牌態度→購買意願(行李箱) 

0.86 0.94 0.079 0.134 0.514 
H10b:自有品牌態度→購買意願(咖啡) 

 

註：𝐵11 = H9a、H9b(美國)與H10a、H10b(咖啡)之迴歸式斜率 

    𝐵21 = H9a、H9b(台灣)與H10a、H10b(行李箱)之迴歸式斜率 

    𝑆𝐸𝐵11 = 𝐵11之標準誤；𝑆𝐸𝐵21 = 𝐵21之標準誤；𝑡0值其對應P 值呈顯著性 
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第五章 結論與建議 

  本章節將對研究結果進行結論、建議及限制，其中共包含了三個小節，分為(1)

結論(2)管理意涵(3)研究限制。首先，將本研究結果進一步的分析與探討並比較

本研究結果與過去研究之相同或相異之處，提出彙總的論點做為研究之結論。接

著本研究探討商店形象、消費者創新性、口碑傳播、知覺風險、自有品牌態度以

及購買意願之模型的管理意涵，使後續的學者能將本研究的結果應用在學術領域

或實務上，最後，找出本研究可能存在之限制，並提出對後續的學者進行建議。 

 

第一節 結論 

(一)、商店形象對知覺風險與自有品牌態度之影響 

   本研究結果顯示商店形象隊對知覺風險有負向之影響，係指消費者對商店形

象越好，對於其知覺風險會降低，Liljander et al. (2009)的研究顯示商店形象會負

向影響知覺風險，Bao et al. (2011)也指出，一個較高的商店形象對消費者來說，

也是對其商品的使用品質在結果上提供了強大的保證，提供良好的商店形象有助

於達到降低消費者的知覺風險，並增加對自有品牌的購買意圖，與本研究結果一

致。 

   本研究結果顯示商店形象對自有品牌態度有正向之影響，根據 Bao et al., 

(2011)的研究發現，消費者認為比起較低形象的商店，較高形象的商店所擁有的

自有品牌會具有較高的品質，對商店形象高的產品也會具有較高的信心。表示商

店形象越高對消費者的自有品牌態度也就越好，此與本研究結果一致。 
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(二)、消費者創新性對知覺風險與自有品牌態度之影響 

  本研究結果顯示消費者創新性與知覺風險是無顯著的影響，係指消費者對於新

產品接受的程度是不會顯著影響消費者的知覺風險，而 Alda ś-Manzano et al. 

(2009)提出消費者創新性會有效降低其知覺風險，與本研究結果並不一致，其因

可能為並不是每位消費者都是消費者創新性高的，人們潛意識還是會有風險規避

的心態，還是會選擇對他們來說比較熟悉的品牌來購買，因此與本研究推論消費

者創新性會負向影響知覺風險之假設不成立。 

   本研究結果顯示消費者創新性對自有品牌態度有正向之影響，根據推論

(Byoungho and Yong, 2005) 認為消費者對於具有較高創新性的自有品牌商品更

有可能給予正向的態度，進而展現對自有品牌具有較高的購買意願，表示消費者

對於新產品的接受程度越高會對消費者的自有品牌態度也就越好，與本研究結果

一致。 

(三)、口碑傳播對知覺風險與自有品牌態度之影響  

  本研究結果顯示口碑傳播與知覺風險是無顯著的影響，根據推論 Roselius 

(1971)認為藉由口碑傳播，可以幫助消費者降低其損失，因為消費者能夠經由口

碑傳播的方式，蒐集產品的資訊，進而降低購買產品的風險(Garner, 1986)，與本

研究結果並不一致，其因可能是現在的消費者擁有較高的自我意識，比較不會受

到他人的影響其本身的決策，故使口碑傳播對知覺風險呈負向關係之假設不成

立。 

  本研究結果顯示口碑傳播對自有品牌態度有正向之影響，根據Herr et al. (1991)

的研究中顯示，一個有利的口碑傳播會正向且有效的影響其品牌態度，此外

Bone(1995)也發現到，正向的口碑傳播會對還未購買的決策行為上造成顯著的影

響，與本研究結果一致。 
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(四)、知覺風險與自有品牌態度對購買意願之影響 

   本研究結果顯示知覺風險對購買意願有負向之影響，根據 Liljander et al. (2009)

的實證研究顯示消費者對於購買自有品牌產品的知覺風險會負向影響自有品牌

的購買意圖，顯示當消費者越不信任該項產品並產生購買的疑慮，且降低了對自

有品牌的購買意願，與本研究結果一致。 

   本研究結果顯示自有品牌態度對購買意願有正向之影響，根據(Chen, 2007; 

Garretson et al., 2002; Shim et al., 2001)的研究顯示我們可藉由觀察消費者對自有

品牌的態度來判斷消費者對自有品牌的購買意願，當消費者對於產品的購買態度

是正向時，消費者對產品的購買意願也將會是正向的，與本研究結果一致。 

 

(五)、來源國形象在知覺風險與自有品牌態度對於購買意願的干擾效果 

   本研究結果顯來源國形象美國相較於台灣會負向干擾知覺風險對於購買意

願，根據 Ahmed et al. (2002)的研究顯示，較低的來源國形象會更加提高消費者

對於購買產品意圖的知覺風險(Lim and Darley, 1997)，並且來源國形象在降低知

覺風險上扮演了一個重要的角色，此外，當產品的來源國具有較差的形象時，消

費者可能會對產品感到更高的知覺風險(Alden, 1993)，與本研究結果一致。 

   本研究推論來源國形象美國相較於台灣會正向干擾自有品牌態度對於購買意

願。根據 Zhukov et al. (2015)的研究顯示，來源國形象不僅會影響消費者對商品

的態度，並能夠促使消費者更快的做出購買決策，與本研究結果不一致。本研究

推斷其原因為本研究樣本為有實際去 COSTCO 好市多以及愛買的消費者，故填

答者均有較高的品牌態度與購買意願，以致於此假設不顯著。 
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(六)、產品類別在知覺風險與自有品牌態度對於購買意願的干擾效果 

   本研究結果顯示便利品相較於選購品會負向干擾知覺風險對於購買意願，根

據(Murphy and Enis, 1986)的研究顯示，消費者對於便利品的選擇上，由於在金

錢及時間上沒有花費太多努力與時間，所以感受到的風險層級也相對的比較低，

消費者普遍經由商品的說明便做出突發性或是衝動性的購買，反之，選購品由於

消費者需要花費較多的時間及金錢去搜尋及評估這些產品，因此消費者對這些產

品所感受到的風險層級也會比較高，故消費者的知覺風險對自有品牌的購買意願

會受到不同的產品類別所干擾，與本研究結果一致。 

   本研究推論便利品相較於選購品會正向干擾自有品牌態度對於購買意願。根

據 Luchs et al. (2010)的研究顯示，認為產品類別會促進或阻礙消費者的態度及行

為，與本研究結果不一致，本研究推斷其原因為本研究樣本為有實際去 COSTCO

好市多以及愛買的消費者，故填答者均有較高的品牌態度與購買意願，以致於此

假設不顯著。 
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第二節 管理意涵 

  隨著零售商店自有品牌之增加，要如何在眾多品牌中取得消費者的青睞並增加

購買意願是個值得探討的重要議題，經本研究整理針對消費者是否會受到商店形

象、消費者創新性以及口碑傳播所影響，因為消費者在面對新產品的同時，會希

望藉由接收與產品本身或自他人身上所獲得相關的資訊，以便於降低對產品的知

覺風險，提升消費者對自有品牌的態度，進而影響消費者對自有品牌的購買意

願，並透過來源國形象與產品類別作為干擾變數，對知覺風險與自有品牌態度對

購買意願之影響。本研究管理意涵如下: 

  本研究發現，好的商店形象會降低消費者的知覺風險，並增加消費者對於此品

牌之態度，進而會有好的購買意願。故商店形象為自有品牌發展中其為重要之變

數，因此建議零售商店可增加其商店形象之獨特性對於每個區域不同之消費族

群，其目的為配合該地區消費者之消費特性，增加消費者購買意願。 

  消費者創新性方面，本研究結果顯示消費者創新性會正向影響消費者的自有品

牌態度，然而在文憲探討中可發現到具有消費者創新性的消費者可能只是一時對

自有品牌產品有興趣而產生購買意願，但這並不是一種持續性的行為，故建議零

售商店業者應該要思考如何才能留下願意購買自有品牌產品的顧客，把握留住顧

客，使顧客產生對零售商店自有品牌產生忠誠度，零售商店業者也能推出較新奇

的行銷方案，或是較有特色之產品，使顧客在購買產品時能感受到新穎性，並持

續購買自有品牌產品。 

  口碑傳播方面，本研究結果顯示口碑傳播會正向影響消費者的自有品牌態度，

在文憲探討中發現到口碑為銷售的基本手段之一，並且可藉由口碑影響他人的看

法、想法及他們的決定，故建議零售商店應該要思考如何讓來光顧過的顧客有著

正向的口碑傳播，當顧客感受到自有品牌產品的實用價值，也會提升對於自有品

牌的態度，再度購買的機率也會提高。 
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來源國形象方面，本研究結果顯示來源國形象會負向干擾消費者的知覺風險

對自有品牌產品購買意願的影響效果，本研究以 Costco 好市多量販店代表美國

及愛買最划算代表台灣做為比較，在文獻探討中可發現到來源國形象指的便是消

費者對於某特定國家其產品品質的想法及感覺，故建議零售商店應該要做問卷調

查並傾聽消費者對於品牌來源國形象的想法及感覺，因為零售商產品若有較好的

來源國形象，能降低消費者在購買自有品牌產品時的知覺風險，會提高消費者的

購買意願。 

 

產品類別方面，本研究結果顯示便利品相較於選購品會負向干擾消費者的知

覺風險對自有品牌產品購買意願的影響效果，因此建議零售商店在選擇開發新產

品時，必頇要了解到消費者在選擇自有品牌產品時，偏好購買便利品(例如日常

生活用品)，故零售商店應增加其便利品之種類，因為便利品能使消費者的知覺

風險降低，提升消費者的購買意願。  
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第三節 研究限制與未來發展之建議 

   本研究以下列舉出幾項限制與建議，首先本研究之樣本只針對曾消費過

Costco 與愛買的消費者隨機發放問卷，回收總樣本有 403 份，問卷之調查對象僅

以台中市區之消費者為主，雖加入 GOOGLE 網路問卷以擴大樣本之區域，仍會

有抽樣之不帄均的狀況存在，故較無法代表整個台灣市場的消費者狀況，未來之

研究如能增加其樣本抽樣數量，並擴大研究之抽樣地區，可能有更多之發現。另

一方面，由於自有品牌消費者分散各個年齡層，本研究之樣本蒐集較主要為社會

之新鮮人與大學生，較少有 40 歲以上之消費者填寫，此族群之消費者可能對於

自有品牌購買風險之接受程度不同，較容易造成本研究模型推論之偏誤，故未來

應可增加 40 歲以上之抽樣樣本，以便於增加樣本之代表性，使本研究模型推論

更加精確。 

    此外為了問卷填答便利性，在來源國形象部分，本研究分別以 Costco 好市

多量販店代表美國自有品牌，以愛買(最划算)代表台灣自有品牌，在產品類別部

分，產品的選取，兩者的價格差異、所拍攝產品照片的品質好壞都有可能對消費

者填答者時的購買意願有所影響，故產品類別這部分的代表性可能較為不足。 

    本研究資料屬於橫斷面資料，僅在同一時點做樣本之蒐集並供填答者填寫，

較無法擁有縱斷面研究並可真實反映整體自有品牌發展過程中個別差異之優

點，因此無法反映消費者對於零售商店自有品牌發展至今一致性之反應，故未來

研究可嘗試在不同時點發放即取得縱斷面之資料。 

   本研究架構僅以知覺風險與自有品牌態度做為中介變數，其中知覺風險所定

義的規範較為侷限，故建議後續學者可以加入知覺價值、知覺品質使此架構更加

完善。 
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附錄一 

親愛的受測者，您好： 

    感謝您在百忙之中填寫該份問卷，此問卷研究目的主要探討【消費者對自有

品牌產品之看法】，您的填答將有助於學生順利完成本研究，萬分感謝。 

    以下您所填寫的內容，僅作為學術研究分析之用，基於學術倫理保護個人隱

私，對於您的填答資料絕不對外公開，亦絕不會另做他用或揭露個別填答資訊，

敬請安心填寫，最後誠摯地感謝您在百忙之中能撥冗協助填答本問卷！ 

          敬祝   鴻圖大展   事事順心 

東海大學國際經營與貿易研究所 

指導教授：吳立偉博士 

研究生：林于程敬啟 

第一部份 受測者基本資料 

1. 請問您的性別是：□男□女 

2. 您的年齡是：□18歲(含)以下□19-22歲□23-29歲□30歲(含)以上 

3. 您的教育程度是：□高中職(含)以下□大學/大專□碩士(含)以上 

4. 您的月收入是: □5000以下□5000-20000 □20000-35000 □35000-50000 

□50000以上 
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情境 A: 

 

您到常去的 Costco 量販店購買該量販店自有品牌(Kirkland)咖啡產

品，品牌國為美國。 

 

請您依過去的購物經驗回答以下問題 

 

 

 

 

 

 

 



 

74 

 

 

情境 B: 

 

您到常去的Costco量販店購買該量販店自有品牌(Kirkland)20吋行

李箱產品，品牌國為美國。 

 

 

請您依過去的購物經驗回答以下問題 
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情境 C: 

 

您到常去的愛買量販店購買該量販店自有品牌(最划算)咖啡產品，品

牌國為台灣。 

 

 

 

 

 

請您依過去的購物經驗回答以下問題 
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情境 D: 

 

您到常去的愛買量販店購買該量販店自有品牌(最划算)行李箱產

品，品牌國為台灣。 

 

 

 

請您依過去的購物經驗回答以下問題 
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第二部份 商店形象  

題項 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我認為愛買量販店賣場裝潢陳設令

人留下好印象。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 我認為愛買量販店賣場內外乾淨整

潔。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我認為愛買量販店內很容易找到商

品擺放的位置。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我認為愛買量販店內商品品質很好。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我認為愛買量販店商品的樣式齊全可

供選擇。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我認為愛買量販店的員工對商品有

充分了解。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.我認為愛買量販店的員工很有禮貌。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我認為愛買量販店提供良好的商品

售後服務。 
□ □ □ □ □ □ □ 

9. 我認為愛買量販店的服務人員樂意

為顧客解答疑問。 
□ □ □ □ □ □ □ 

10. 整體而言，我對愛買量販店印象很

好。 
□ □ □ □ □ □ □ 
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第三部份 消費者創新性  

 

題項 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我常會可以找到關於新產品和新品

牌的訊息。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 我喜歡去可以讓我接受到新產品和

新品牌訊息的地方。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我常常尋找新的產品和服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我會去尋找我可以接收到關於產品

新的和不同資訊的情境。  
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我有持續的尋找新產品的經驗。  □ □ □ □ □ □ □ 

6. 我會利用可掌握的機會來發現新的

和不同的產品。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

 

第四部份 口碑傳播 

題項 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我一般都把我的家人、朋友及鄰居

的建議做為購買愛買自有品牌產品的

建議。 

□ □ □ □ □ □ □ 

2. 當我決定購買愛買自有品牌產品的

時候，我會從我的家人、朋友及鄰居中

尋求建議。 

□ □ □ □ □ □ □ 

3. 在我購買愛買自有品牌產品之前，

我經常從我的家人、朋友及鄰居中收集

關於產品的資訊。 

□ □ □ □ □ □ □ 

4. 如果我對愛買自有品牌產品的經驗 □ □ □ □ □ □ □ 
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很少，我經常會詢問我的家人、朋友及

鄰居。 

5. 當談到愛買自有品牌產品時，我相

信來自我的家人、朋友及鄰居所獲得的

資訊勝過來自媒體資訊(廣播、電視、

雜誌等) 。 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

 

 

第五部份 知覺風險 

 

題項 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1.我擔心購買的愛買自有品牌商品不符

合其價值或價格偏高。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2.我擔心購買的愛買自有品牌商品不如

我預期。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我擔心購買的愛買自有品牌商品不

被其他人(家人、朋友或同學)認同。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我擔心購買的愛買自有品牌商品會

對我的健康或身體造成傷害。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我擔心購買的愛買自有品牌商品會

讓我心裡感到不舒服。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6.我擔心要花時間來瞭解我所購買的愛

買自有品牌商品。 
□ □ □ □ □ □ □ 
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第六部份 自有品牌態度  

題項 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1. 購買愛買自有品牌會讓我覺得心情

很愉快。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 針對我所要買的東西中，愛買自有

品牌是我優先的選擇。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 若考慮到金錢的價值的話，我喜歡

愛買自有品牌的程度勝過於全國品牌。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 當我購買愛買自有品牌時會有物超

所值的感覺。  
□ □ □ □ □ □ □ 

 

 

第七部份 購買自有品牌意圖 

題項 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有 

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有 

點 

同 

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我可能會去購買愛買自有品牌的商

品。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 我會考慮購買愛買自有品牌商品的

機率很高。 。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我很樂意購買愛買自有品牌商品。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 


