
 

 

 

南 華 大 學 

環 境 管 理 研 究 所 碩 士 論 文 

 

 

 

 

影響消費者購買綠色耐久財之意願研究-以油電混合車為例 

Effects of Buying Green Durable Goods on Consumer’s Purchase Intention 
-Taking the Hybrid Vehicles as an Example 

 

 

 

 

指導教授： 于  健 博士 

ADVISOR: YU, CHIEN PH. D. 

研 究 生： 陳 姿 璇   

GRADUATE STUDENT: Chen, Zi-Shiuan  

 

 

中 華 民 國 一 百 年 六 月 



 

 



 

 i

南華大學環境管理研究所九十九學年度第二學期碩士論文摘要 

論文題目：影響消費者購買綠色耐久財之意願研究-以油電混合車為例 

研究生：陳姿璇                                      指導教授：于 健 

摘要 

本研究以購買油電混合車之消費者為例，探討綠色耐久性產品之消費者行為，透過以產品

形象、產品知識、願付價格、知覺品質、價格接受度、知覺價值及購買意願等變數建構之綠

色消費結構模式，並以有車民眾為研究對象，衡量本模式之整體配適度與構念間因果路徑。 

   研究結果顯示，產品形象、產品知識與願付價格等變項皆會影響消費者對綠色耐久財之購

買意願，其中，產品形象與產品知識皆會透過知覺品質、價格接受度與知覺價值等中介變數

間接影響，且以願付價格之影響力為最強。 
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Abstract 

This study probes the customer behavior of green durables. We take hybrid vehicles as an 

example, construct a structured model to discuss the relations between variables affect customers’ 

purchasing, such as product image、product knowledge、willingness to pay、perceived quality、

price acceptability、perceived value and purchase intention. A survey is conducted through ordinary 

car owners to verify the validation of the model.  

We find the product image、product knowledge and willingness to pay will influence the 

purchasing intension of the customer directly, and product image、product knowledge have the same 

effects except they works indirectly, most of all, willingness to pay has the greatest influence on the 

customers’ purchasing intension among those variables. Generally speaking, the proposed 

structured model is proper to state the relations of customer behavior of green durables.    
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第一章 緒 論 

本章主要為本研究之基本介紹並分為四節。第一節「研究背景」，主要說明本研究背景；

第二節「研究動機」，旨在說明本研究之動機；第三節「研究目的」，主要介紹本研究之預

期目的；第四節「研究流程」，主要描述本研究之進行流程。 

1.1 研究背景 

受到近年來環境危機議題影響，消費者的環境意識因而急速增長，繼而促進綠色消費的

興起（Schlegelmilch, 1996；Takafumi, 2002），綠色消費即是以永續性或是具社會責任的消費

方式（Peattie, 1993）。自 1972 年聯合國召開人類環境會議對全世界發表宣言後，綠色這名

詞漸漸地被推動了起來而逐漸受到重視，而地球高峰會於1992 年提出「永續消費」之主題以

來，具有永續性之生產與消費即受到全球各國的重視，並陸續提出環保標章、綠色採購與環

保稅等措施，來推動綠色消費工作(于寧、賴明伸，2000；呂姚霖，2005)。 

因此消費者對於環境的關懷轉而成企業所需面臨的環境挑戰，此外環境法規的建立與執

行以及綠色消費的興起，製造業不得不積極從事綠色產品的開發（三菱研究所，2001），綠

色產品儼然成為一股潮流。為了改善環境問題，企業發展環境友善化之產品是有其必要性

（Takafumi, 2002），而綠色產品主要意涵在於產品使用的過程中盡可能將環境衝擊降到最

低。尤其在節能減碳的環保意識下，各類汽車零配件、汽車電子產品的綠能設計，正蔚為風

潮。以往大型車重耗油的整車設計，也朝向節能省油、降低二氧化碳排放量等、以及價格平

民化的國民型或精緻小型車而轉變。 

消費者環保意識的高漲與對環保議題的關切，使得其原有的消費型態開始改變並購買“對



 

 2

環境及社會品質的表現，比傳統或競爭品牌明顯優異者之產品或服務”(Peattie,1992)以及對環

境帶來較少負面影響之綠色產品(Ottman,1999)，且立即在消費市場中掀起一股綠色浪潮。由

於消費者對環境保護的認知意識，使消費者在選購產品時，不只是考量其價格、品質、品牌、

功能等傳統的因素，更考量其對地球環境的環保性，包括產品的成分是否包含有害物質，或

者是在使用過程中是否會產生有害物質，如造成溫室效應的二氧化碳及氟氯碳化物。賴怡潔

(2007)研究中亦提到綠色消費係指在日常生活中採行簡樸簡約原則，生活必需品的消費，考

量產品對生態環境的衝擊，而選擇購買對環境破壞較少、污染程度低的產品。 

全球暖化等環境問題之外，過於仰賴石化汽油作為燃料動力的全球汽車產業，

在石油能源將迅速枯竭耗盡的隱憂籠罩下，已紛紛積極投入開發下一世代「新

能源汽車」和研發新替代能源動力的行列。現今消費者也開始注重油價的調漲問題，

此時，環境保護和節約能源兼具的綠色耐久財-油電混合車，開始在購車市場中受到矚目。

Peattie(1992)認為綠色消費即是當消費者意識到環境惡化的程度已經影響到生活品質與生活

形態時，嘗試購買並要求生產對環境衝擊較小的商品，以達到消費目的。至此，我們可以說

二十一世紀的消費，將是綠色消費的年代(董德波，1999)，且綠色消費的思潮遂成二十一世

紀環境保護的主流(廖家新，2003)。 

 

1.2 研究動機 

目前能源危機、油價高漲，讓全球的環保意識日漸抬頭。而今百分之九十九以上的道路

車輛都使用石油能源，經過數次能源危機，汽車製造商雖不斷發展出更省能技術的挑戰（工
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業技術與資訊，195期，2008），但面對石油油價不段攀升及將要枯竭的事實，消費者必須重

新思考自身的環保意識和目前的生活方式。在能源話題下，正代表著內燃機動力延續應用以

及電動動力創新應用的走向，也爲次世代電動車技術鋪路（工業技術與資訊，195期，2008）。

因此鑒於油電混合車目前在汽車市場中的熱潮，本研究認為以消費者角度來探討油電混合車

的消費者行為實在有其必要性。 

現今面對科技產業的綠化，企業開發具環保概念的科技產品，往往會導致售價提高（許

貞，2007）。油電混合車（Hybrid）的複合動力汽車在台灣仍屬新興之「高單價環保科技產品」，

其大多數研究大多著墨於產品發展策略（孫平遠，2006；李律陞，2007…等）或技術分析評

估（鄒孟諭，2008；黃昱敦，2008…等）。卻鮮少以大眾消費者角度進行油電混合車與購買意

圖之相關研究。 

因此，本研究係參考Shu-pei Tsai(2005)以後現代主義為背景，探討消費者對電腦、咖啡、

牛仔褲等一般性產品之再購意願，並應用結構方程模式(SEM)所建立之SAT-BV模型，將其修

改適合一般消費者對綠色耐久財之認知程度與消費行為上，進一步探討其產品知識、產品形

象、願付價格對購買意願之關聯性，並以知覺品質、價格接受度與知覺價值作中介變項，運

用SEM結構方程模式之研究方法，對各測量變項與各構念間進行驗證與因果路徑分析，藉此

判別消費者購買油電混合車之影響因素以作為日後消費者購買之參考依據。 

 

1.3 研究目的 

基於上述研究背景及動機，本研究以國內具有購車消費能力之「有車民眾」為研究對象，
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探討消費者對於油電混合車此項綠色耐久財之認知與消費行為，主要研究目的如下：  

1. 探討消費者對油電混合車的產品形象、產品知識、願付價格，透過知覺品質、價格接受度

與知覺價值的中介，與其對購買意願之間接影響程度為何。 

2. 探討消費者對油電混合車的知覺品質，價格接受度與知覺價值，與其對購買意願之直接影

響程度為何。 

3. 整合研究結果，提出研究建議與後續研究之參考方向。 

 

1.4 研究流程 

本研究分為五章，其流程的安排，如圖 1.1 所示，茲說明如下： 

第一章：緒論，說明本研究之研究背景與動機，藉此瞭解目前對油電混合車消費者行為之相

關研究概況為何，以確立與界定本研究之目的。 

第二章：文獻探討，對國內外相關研究文獻、理論與書籍進行資料蒐集與歸納整理，以作為

結構方程模式之建立依據。 

第三章：研究方法，說明本研究之研究方法、研究架構、研究假說、問卷設計等。 

第四章：資料整理與分析，建構綠色耐久財的購買行為模式，透過問卷調查的結果，進行敘

述性及驗證性因素分析，藉此衡量本研究結構方程模式之整體配適度及變數間因果

路徑。 
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第五章：結論與建議，針對分析結果提出本研究結論、建議與後續研究之參考方向。 

 
圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

緒論 

(說明研究背景與動機、確立研究目的) 

文獻探討 

(對相關因素進行文獻歸納蒐集， 

作為本研究模式之建立依據。) 

研究方法 

（說明研究方法、架構、假說與問卷設計） 

資料整理與分析 

結論與建議 
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第二章 文獻探討 

本研究針對綠色耐久財的購買意願進行相關研究，故將透過國內外學者的相關文獻回

顧，以獲得本研究相關變數之理論與觀念。本章主要分為十個小節，分別為：「綠色耐久財」、

「綠色行銷」、「油電混合車」、「產品形象」、「產品知識」、「願付價格」、「知覺品

質」、「價格接受度」、「知覺價值」、「購買意願」之定義與相關理論。本研究將根據上

述之理論基礎建立實證架構。 

2.1 綠色耐久財 

「綠色」並非指的是綠的顏色，而是指「無污染」、「無公害」、「環境保護」等象徵

特性，其代表著健康及永續性意義（呂姚霖，2005）。而關於耐久財（durable goods），一般

而言，耐久財是指不易耗損的財產及貨物，例如：汽車、飛機等重工業產品和家電用具等。

根據過去研究中，可發現目前對於耐久財並沒有明確的解釋使用多久即可稱作耐久財，因此

傳統上對於財貨之耐久性是以二分法將產品分為非耐久財產品（耐久性指標為0）與完全耐久

財產品（耐久性指標為1）來做歸納。然而耐久財與非耐久財的最大差別在於，耐久財在第一

期購買之後能沿用到第二期，而非耐久財必須為每期都要重複購買才行（季威，2006）。而

Ndubisi & Moi（2005）在消費者之再購意圖研究中，曾提到耐久財由於短時間內不容易消耗，

因此不需要經常性再購買。 

此外，關於耐久財的分類，Bayus & Carlstrom （1990）根據以往研究，進而應用二十二

種產品的態度評量（如必需品與奢侈品、使用簡單與複雜、優先次序等）對耐久財進行分群，
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並總共分為六群，其分別為家電娛樂用品（音響、電視、錄放影機、個人電腦）、溫度控制

的用品（中央空調、暖爐、冷氣）、清潔家庭用品（洗衣機、烘乾機、洗碗機、吸塵器）、

基本用品（冰箱、傢具）、奢侈性家庭用品（微波爐、製冰機），最後則為汽車此項產品。

其中，汽車是最會被行銷因素影響且具有最詳細的購買過程。汽車屬於高價位之耐久財商品

（Kolter, 1991），且不同品牌及不同價位之價格、服務、性能等有相當差距，其在消費者購

買過程中，從個別差異、環境影響因素、至心理程序等都會影響其購買決策。而透過Bayus (1991)

運用人口統計變項分析對汽車採購態度之差異的研究中，亦可發現汽車係屬於耐久財之一種。 

根據以上各家學者所提出對「綠色」與「耐久財」的定義，以及「耐久財」之分類，本

研究認為綠色耐久財其涵義係為短時間不易消耗的綠色財貨，並加以認定汽車為耐久財的分

類之一（謝鎧,2010）。而由於油電混合車本身擁有低油耗、低廢氣排放量等節約能源與減少

汙染之環保特性，因此，本研究認為油電混合車亦可說是屬於綠色耐久財的分類之一，進而

以油電混合車為例，探討綠色耐久財的購買行為模式。 

 

2.2 綠色行銷 

2.2.1 綠色行銷的定義 

關於綠色行銷之定義，Winter （1988）認為綠色行銷可視為一種策略管理的程序，其目

標在於滿足企業關係人（Stakeholders）需求，並對於產品與市場的定義加諸較廣泛的條件。

Chater （1991）強調綠色行銷的重點在於產品從原料的取得、生產、銷售、消費、廢棄的整

個產品生命週期中，即從搖籃到墳墓（from cradle to grave）的每個環節皆對環境的衝擊減到
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最小的程度。丁天奎（1992）則認為綠色行銷即是藉由某一種環保理念或配合環保政策的行

為，並結合產品行銷，進而達到促銷的目的。而廖家新（2003）說明綠色行銷亦可稱之為生

態行銷或環境行銷，且泛指企業在行銷活動中，謀求消費者、企業、社會、生態四者利益的

統一，要充分滿足消費者需求，實現企業利潤目標，也充分注意自然生態平衡。Peattie （1992）

提出綠色行銷是一種能辨識、預期、符合消費者與社會需求，且同時可以帶來利潤與永續經

營的過程，並回應全球及對孕育之生命加以關注，而產生的一種行銷方式。商仁（1992）說

明綠色行銷是將環保訴求、理念與作法應用於行銷活動中，其涵蓋之範圍可到企業文化與經

營使命，並亦可僅為一項行銷手段。Schioell（1993）指出綠色行銷是一種可用來加強企業組

織環保形象發展與執行的行銷方案。此外，Coddington（1993）在「環境行銷學」（environmental 

marketing）中亦提到：綠色行銷是以環境守護者的態度進行行銷活動，作為企業發展的責任

及機會。杜瑞澤（2003）認為綠色行銷是將環境保護的訴求融入在設計、生產與包裝等過程。

Kotler （1994）也認為綠色行銷是指廠企發展合乎生態的安全產品，可回收且亦分解的包裝，

較佳的污染防治及更有效率的能源操作中的一種行銷模式。接著，企業將環保觀念列為經營

策略的一環，開始塑造企業綠色文化，以求置身於最有利於企業生存的環境，這便是綠色行

銷。 

2.2.2 綠色行銷的關鍵要素 

從現有的綠色產品如雨後春筍般出現， 就可以證明越來越多的綠色影響力在商品促銷中

出現。綠色行銷主要是維護環境且能兼顧消費者需求的一種行銷方式，並與傳統之行銷上有

所不同。王祿旺（2000）認為綠色行銷與傳統行銷不同之處有二，一是企業服務的對象不只
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是顧客，還包括整個社會，即企業應善盡社會責任，另一個則是綠色行銷的作業是可持續的，

它需要仰賴環境不斷地提供行銷所需之資源，而環境則要能持續吸收行銷所帶來之廢棄物

質。郭正雄（2006）認為國內大多數的學者對於綠色行銷與傳統行銷的區別，也都認為主要

有兩大方面，一是綠色行銷強調產品消費過程的環保與效能，企業在顧客有效需求，以及資

源利用邊際效益最大化的整體考量；而傳統行銷則是刺激消費，無限擴張，企業求最大規模

與效益，顧客則以同等價格獲取更多商品為反應，而有資源嚴重浪費的疑慮，另一個是綠色

行銷在管理上強調與各環境的和諧與協調，使環境往正的方向發展；而傳統行銷則強調採用

各種行銷手段以達目標，完全忽視負面影響。全球的行銷者都正在把環保訴求與商品促銷結

合，這也促使各國政府不得不得不正視這個市場策略（陳義興，2001）。 

黃俊英（1994）認為在消費者的綠色思考的刺激引誘下，生產者紛紛生產並行銷各類所

謂的綠色產品，而更多的綠色產品則構成一綠色市場。接著，企業將環保觀念列為經營策略

的一環，開始塑造企業綠色文化，以求置身於最有利企業生存之環境，這便是綠色行銷。此

外，環境、生產、消費三方必須建立起相互依存的方式。生產者必須提出真實價值與可信賴

的承諾，而今社會的生產消費觀念已順應綠色環保的消費趨勢，使得越來越多的企業開始實

施綠色行銷。 

 

2.3 油電混合車介紹 

所謂油電混合車（Hybrid），2003年聯合國將油電混合車定義為：「至少擁有兩種以上

的能量轉換器與能量儲存系統的車輛。」簡言之，是結合汽油引擎及電動馬達，兩種不同動
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力系統轉換運作以達最低耗油率的車輛。林振江、施保重（2002）認為油電混合車是指兩種

不同動力來源結合在一起，並以最適當的能源分配，進行最具效率的車輛驅動。以TOYOTA 

Prius介紹為例，在2010年臺北新車大展介紹中，提及現在油電混合車發展的四大理念： 

（1）省油：汽車引擎及電動馬達結合，油耗少一半。Hybrid主要結構分為引擎、驅動

馬達、油瓶等，並藉由動力分配控制系統，來負責切換彼此間的動力轉換。電動馬達的功用

除了提供車輛驅動的電力之外，另外在減速時也可進行電力的回充。Hybrid的電力控制單元

主要用來調整電力的分配，並以高效能的ECU協調控制引擎動力與馬達動力的切換調整，能

依照不同的狀況把電力與馬達的效能發揮到最大。而現在新一帶的Hybrid的鎳氫電池，不僅

體積大幅縮小，重量也減輕許多。 

（2）以電動馬達取代最讓引擎耗油的起步，達到大幅省油。在一般多數的情況下，全

功能的Hybrid在起步與市區低速行進時，多半以電動馬達進行驅動，因此完全不需要使用到

引擎，就像一部電動車般，沒有耗油問題也沒有惱人的噪音，且當在減速或鬆開油門滑行時，

Hybrid系統還會自動替電瓶進行充電。而當需要額外動力，如急加速超車、電瓶電量不足時，

引擎才會適時啟動並介入。Hybrid堪稱是目前在電動車尚未普及前，最具環保概念的車款，

尤其對需要日常代步通勤的使用者，平均每個月皆可省下1/2的油錢，一整年下來，所剩下的

油錢費用到也相當可觀。不過現階段車價仍是偏高，但若是以長期使用來看，攤提在售價成

本上，其實並沒有比一般汽車貴上多少。而車輛在起步時所需踩下油門深度，約為車輛進行

時所需踩下油門深度的兩到三倍，因此在Hybrid設計中，起步時是以電動馬達帶動，取代引

擎動力，讓最耗油的部份改以電力支應，因此達到大幅省油的目的。以Hybrid為例，時速在
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50公里以內皆可以電動馬達來驅動，換言之，若是在市區限速內，可完全不消耗一滴汽油。 

（3）環保：低碳排放，每年減少1100萬噸二氧化碳。由於Hybrid在低速的條件行駛，

完全不需要用到引擎，也就是說不會有廢氣產生，即便是在行駛途中需要用到引擎的運轉，

二氧化碳的排放量也低於目前的汽油與柴油車款，且多數的Hybrid車行均採用大量可回收的

環保材質，以車內塑料為例，可回收度便高達95％，大幅降低車輛報廢所可能產生的汙染。 

（4）靜肅：起步和低速運轉無需引擎，減少噪音。Hybrid在起步與低速行進（50km/h）

以內，引擎可完全不用運轉，因此少了引擎運轉所產生的噪音與排氣聲浪，將有助於提升車

艙內的靜肅表現與舒適度，對車外環境的噪音污染也有不小的幫助。加上流線的車體造型與

隔音工程的強化處理，更可有效降低行駛間所產生的噪音，維持最佳靜謐的感受。 

而在車輛啟動方面，以 TOYOTA Prius 為例，其採用電動馬達、引擎與電瓶等三種共存

的方式，經由動力分配系統以提供動力，根據實驗結果，其燃油消耗率約減少 50％，污染排

放也降低約 50％（楊淵源，2009）。另外，鑒於環保的考量上，在其燈具照明方面係採用

LED 光源。整體而言，新一代的油電混合車，不但每年可以減少排放 1100 萬噸二氧化碳，

對於節約能源上也有著極大的功勞，因此，油電混合車可屬於是減碳抗暖化的環保尖兵。 

 

2.4 產品形象 

2.4.1 形象的定義 

「形象」的英文為image，然而中文對image卻有許多不同的稱謂與定義，例如：形象、

意象、印象、表象等。游山逸（2001）指出形象是強調心境，感想上認識的內容，因此是某
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種事物的心理圖像經由記憶或想像而產生。Dichter（1985）認為，「形象」是指一個實體在人

們心目中整體的印象，同時也對人們的認知及反應事情的方式有著重大的影響。而Dowling

（1986）亦認為「形象」是指人們對於所知曉的事物，經由描述、記憶等能與該事物產生關

聯的方法所形成之特定看法。游山逸（2001）將形象解釋為：意象或心象，不只單純屬於視

覺範圍，還包括整個心理歷程。另外，黃俊英（1984）對於「形象」的解釋為人們對於一事

物所擁有的信念。高漢清（1997）認為形象是一種範圍廣泛事務的觀念、判斷、喜好和態度

的混合體，強調的是心理、感想上任之的內容。陳俊宏（1989）解釋「形象」是一種對範圍

廣泛事務的觀念、判斷、喜好和態度的混合體，其所強調「形象」定義是心境、感想上認識

的內容；雖然這些內容有時不是很有組織的。Boulding（1956）認為形象是個人主觀經驗的

累積，人的行為必非全然由資訊或知識領導，而是根據個人所獲得的訊息而形成的一種觀點

所影響，因而可能反映事實，也可能偏頗不實； Kotler（1991）將「形象」定義為某一個人

對某一事物，所持有的一組認知、信念與想法。許多學者文獻解釋定義雖有不同，但卻都與

人類的心理感受及心靈有關，人類的心靈狀態會隨著社會文化、生活環境、價值判斷等因素

而有變化（彭后諦，2003）。故可知「形象」與人類的心理感受相同，是一種意識活動並且會

與其它外在事物互動，累積認知想法。 

2.4.2 產品形象的定義 

產品形象為消費者對於品牌的第一接觸。產品的形象藉由聯想融入消費者的生活之中，

並且提供產品的差異化吸引顧客的注意，因此多數企業極力建立鮮明的產品形象，目的在於

加強產品與顧客的互動關係，進而影響消費者的購買意願（張詩偉，2007）。高漢清（1997）
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認為產品形象的組成，是來自人們對於產品之認知，產品透過本身的造型、色彩、結構、質

感…等因素，以及外在環境文化所賦予之涵義，形成產品與人們溝通的語言。Reynolds & 

Gutman（1984）認為產品形象即為產品屬性以及消費者對於使用產品所獲得的結果與價值。

Biel（1992）認為產品形象一詞，是品牌形象的三項組成要素中所分支出來的，其三種要素

如圖2.1所示: 

圖2.1 產品形象的組成要素 

資料來源: Biel, Alexander L., 1992 

其分別為「企業形象」(組織形象)、「產品形象」與「使用者形象」；當消費者一看到品

牌名稱時，即能產生連結的屬性與聯想，而這三者皆會影響消費者對於品牌形象的看法，且

品牌形象亦會對其使用者的形象產生影響。也就是說品牌形象來自於使用者、企業賦予或是

產品本身；（一）企業形象（Corporate Image）：根據公司過去所提供的產品（服務）所累

積、建立的專業形象，細分為功能性屬性（服務、技術），與柔性屬性（個性、領導、特色）
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二類。（二）產品形象（Image of Product）：建立在產品本身的屬性及消費者所認知的產品

名聲屬性，細分為功能性屬性（服務、技術），與柔性屬性（生活型態、個性）二類。（三）

使用者形象（Image of User）：指不同的消費者會使用不同的產品，細分為功能性屬性（職

業、年齡），與柔性屬性（生活型態、個性）二類。 

林碧霞（2007）認為透過產品形象可使消費者易於辦認產品、評估產品品質、降低購買

時的認知風險，以及確認品牌所能得到差異化的感受和滿足。Grewal, Krishnan, Baker, and 

Borin（1998）也證實了產品形象越佳，消費者對產品的認知品質越高。Holbrook（2000）亦

認為消費者不僅是理性也是感性的，並在消費的情境上會渴望獲得情感的反應。由此可見產

品形象在消費者心理形象為良好時，消費者便會產生較高的認知品質，進而選擇該品牌的機

會將會增加。 

 

2.5 產品知識 

2.5.1 產品知識的定義 

知識是一種儲存在記憶中的資訊，會影響人們的思考跟判斷（Engel et al., 1993）。Schmidt 

and Spreng﹙1996﹚將主觀知識定義為消費者自己對該產品瞭解的認知。Park and Lssind（1981）

認為產品的先前知識（熟悉度）會影響消費者對產品品質的判斷與選擇。當消費者在選擇商

品時，通常會以自己腦海中與產品相關的記憶來搜尋產品資訊，或是類似產品的使用經驗來

幫進行其購買決策。Rao and Monroe（1988）亦指出產品知識會影響消費者對產品的評估。

根據Brucks（1985）對產品知識所下的定義，係指消費者所儲存於記憶中或消費者認定自己
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知曉的信念。在人類行為的資訊過程模型中ㄧ個決定性的要素就是在記憶中被儲存的產品知

識（Brucks, 1985）。而Betty & Smith（1987）則將產品知識定義為「消費者對於某項特定產

品的認知以及對於此項產品的瞭解，也包含了過去對此產品的經驗」。Betty and Smith（1987）

將產品知識定義為消費者對某項產品的認知，包括對於該項產品的了解，以及過去對該項產

品的經驗。此外，Engel et al.（1993）認為產品知識是由許多種不同形式的訊息所構成，包括：

產品種類及品牌的資訊、產品相關術語及術語意義的資訊、產品屬性及特色的資訊、對產品

的一般信念或特定品牌的信念與產品價格的資訊等等。 

Moorthy , Ratchford & Talukdar （1997）則狹義地定義產品知識為消費者對於各種可選擇

的方案之相關考量，如消費者對產品屬性認知多寡（林美慧，2002）。 

2.5.2 產品知識的衡量方式 

關於產品知識的衡量方式，多數學者將產品知識區分為客觀知識﹙Objective Knowledge﹚

與主觀知識﹙Self-Assessed Knowledge or Subjective Knowledge﹚兩種。其中客觀知識指的是

記憶中所累積關於產品等級的資訊；而主觀知識則是消費者本身自認了解的產品等級知識

﹙Park and Lessig, 1981；C. Whan Park and Feick, 1994﹚，Brucks（1985）整理過去文獻時，

認為產品知識又可以區分成三種，分別為主觀知識、客觀知識及產品經驗。Brucks認為主觀

知識為消費者衡量本身對產品的認知有多少，也就是消費者自認本身對於該產品的了解程度

及信心程度，消費者主觀地認為自己對某項產品具有多少知識，同時也代表消費者對產品知

識的自信程度，當消費者自認相關的知識不夠時，通常會有較高的動機去尋求知識；客觀知

識是指消費者衡量實際儲存在本身記憶中的產品知識多寡、形式，指的是確實儲存於消費者



 

 16

記憶中資訊量的多寡、組織和形式，也就是消費者實際擁有的產品知識，常以量化、型態或

組織的方式來測量；而產品經驗主要是透過消費者本身的產品購買與使用經驗所累積而成的

產品知識。Brucks（1985）指出，當消費者購買或使用經驗與消費者對產品所得到的資訊不

一致時，經驗才會影響行為，且不同的消費者在相同的消費經驗上，所學習到的事物可能會

不一。Rao and Monroe（1988）指出產品知識較高的消費者，會因熟悉產品訊息的重要性，

而較少使用刻板印象來判斷事務，多採用內在線索（Intrinsic Cues）來判斷產品品質。而產品

知識較低的消費者則因不瞭解如何判斷產品好壞，會傾向於使用外在線索（Extrinsic Cues），

像是產品價格以及品牌名稱。 

Cordell(1997)對於產品知識的衡量方式亦提出主觀知識、客觀知識及產品熟悉度等三

類。此學者認為主觀知識能反應出消費者的決策與嘗試的過程，並呈現出來的是消費者其本

身的想法和認知；而客觀知識則是反應出消費者真實的知識，即比較精確的產品知識，且這

些知識長期儲存於消費者的記憶之中；產品熟悉度是指藉著消費者對產品評估的價值以衡量

產品的效用（許珮綾，2007）。而程度不同產品知識將影響消費者的購買決策並間接影響消費

者的購物意願。綜合文獻後可知，產品知識指的是消費者對於某一項產品的了解程度，包括

消費者主觀地認為自己擁有該產品多少相關知識，以及消費者實際上所擁有的客觀知識跟使

用經驗有多少。 
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2.6 願付價格 

2.6.1 願付價格的定義 

由於有越來越多的大眾認知到環境品質逐漸低下，因此這也影響到消費者對綠色產品的

看法（Hartmann al, 2007）。多數環境資源而言，例如清新之空氣、寧靜之環境、休閒使用之

自然景觀，或具有公共財屬性的文化資產等並不具有市場價格，而願付價格主要係衡量非市

場財貨資源之價值，在國外的發展已有數十年的研究歷史，不論在理論探討或實證研究都已

相當豐富（陳淑君，2004）。國外學者中，特別是Mitchell and Carson於1989年的著作，著作

內容彙整了1963年至1987年關於應用願付價格的文獻共104篇，大部分評估主題在人體健康、

空氣環境品質評估、水質評估、有毒廢棄物處理、核能發電廠之意外災害、污染防治、自然

景觀美質、遊憩效益、自然保育、野生生物、狩獵許可、森林、農地使用、社會福利等各種

領域，可得知願付價格的應用範圍已相當廣泛。 

Mankiw（2008）認為願付價格指消費者對於產品所願意付出的最大金額，Mankiw並指

出消費者付出的金額可表示其對於產品所認定的價值。而綠色產品對於消費者而言，則可分

成直接及間接價值來討論，當消費者使用綠色產品導致成本減少或增加安全性時，便是直接

價值所在；而間接價值指的是當消費者無法察覺有直接利益關係，但仍認為使用綠色產品是

對地球環境有好的表現（Takafumi, 2002）。伍亮帆（2006）認為願付價格係指消費者對某財

貨願意支付的價格，該價格顯示該財貨對消費者的價值。願付價格（willingness to pay, WTP）

是由Hicks以消費者剩餘（consumer surplus）所延伸而成，消費者剩餘意指消費者之最高願付

價格與實付價格之差。D’Souza 等（2007）提到當消費者購買綠色產品時，會對綠色產品的
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價格及品質較敏感，這意謂消費者對於綠色產品的要求比一般產品高。且消費者在使用某項

環境資源財貨時，會經由消費使用此項環境資源財貨而得到某種程度的滿足，當此項環境資

源持續改善時，消費者所能獲得的滿足程度與其願意支付的價格也會愈高。因此若總計所有

消費者為使環境資源改善而願意支付的價格，則能得出當地環境資源改善帶給消費者的總效

益（鍾宜庭，2005）。因此我們可知消費者所能獲得的滿足程度與其願意支付的價格兩者呈

正向比例。 

因此對綠色產品市場而言，其挑戰在於如何掌握住消費者對環境信仰和價值，以及挑起

對於目前不會購買綠色產品之消費者購買綠色產品之意願。莊汝婕（2008）指出願付價格是

在同一功用水平之上，消費者爲了消費多一點某物品，而放棄多少另一種某物品，即是兩種

物品間的替代比率。李芙蓉（2008）認為影響綠色產品在市場上表現成功與否有數多種原因

可探討，從消費者觀點來討論即是取決於購買綠色產品意願高低，當一個綠色產品的屬性表

現越好，消費者購買意願也會相對提高。 

總合上述，消費者在進行消費活動時，會將自身有限的資源，進而達到效用的最大化，

並且會在多個產品之間進行選擇進而取得最大效用的組合，因此消費者的需求反應了消費者

有能力且願付購買的數量，換句話說願付價格也代表了消費者對於某產品所接收到的價值。 

 

 

 

 

2.7 知覺品質 



 

 19

2.7.1 知覺品質的定義 

一般而言，消費者很少能在擁有所有相關資訊之情形下來對產品進行客觀的評價。即使

資訊充份，可能亦缺乏作進一步判斷的時間與動機，因而只能選擇性地找出他們認為最重要

的少數幾個資訊來對推斷品質。因此，當消費者在進行消費、購買其服務或是商品時，總是

希望用最有限且符合預算的價格來追求擁有一定品質水準的商品（謝鎧，2010），此時，消費

者的知覺品質便會影響著消費者的知覺價值以及購買意願、行為。首先，關於知覺品質的定

義，Olshavsky（1985）認為知覺品質是對產品的總體性評估，與對產品的態度接近。曾有學

者 Bredahl, Brunso and Grunert（2004）對消費者的採購行為進行研究，認為知覺品質是消費

者以本身經驗和資訊在採購時對品質的期待，且消費者對品質的期待和消費經驗會進ㄧ步影

響消費者的採購。而 Chen and Dubinsky（2003）的研究則指出消費者的知覺品質與客觀品質

是不同的，客觀品質是描述產品在實際技術上的優越或優點，是可以根據一些已決定的標準

來衡量與驗證的（Monroe & Krishman, 1985），也可從內部線索來進行判斷。此外，Zeithaml

亦從四個方面來說明知覺品質:(1)知覺品質與客觀品質（objective quality）不同。客觀品質通

常是描述產品的優良性或完善性，是依據某一判定的標準並測量其優劣程度，而知覺品質則

是消費者對產品整體優越性的判斷。(2)知覺品質的抽象程度較「特定產品屬性」為高，在概

念的抽象程度上，知覺品質是較為抽象的概念，而產品屬性則是實質的特性（Olson & Reynolds, 

1983）。(3)知覺品質是一種類似產品態度的整體評價。(4)知覺品質發生在比較的情況下，一

個產品被評價為高品質或是低品質，往往是透過消費者心目中的比較而來，對該產品的知覺

品質往往取決於替代產品的優越性。因此，知覺品質是一種相對的概念，並且是透過消費者
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來評比、衡量，而不是由廠商所決定的（沈孝思，2006）。 

Steenkamp（1990）提出消費者在有意義的個人或情境變數下，有意識或是無意識的處理

一些與品質屬性相關的資訊，進而影響到最適合自己消費品的選擇；而此一價值判斷的過程

就是知覺品質。Bhuian（1997）給知覺品質定義為，消費者對產品規格一致性的判斷和消費

者對附加於產品性能上的優越價值作評價，由此可知，知覺品質是消費者對產品主觀認定所

得出的結果。李曉青（2000）提出對知覺品質的觀點，她認為消費者是產品品質最終判斷者，

因此以消費者的角度來探討知覺品質的時候，是以超物質的觀點、使用者基礎和價值基礎三

個因素較恰當。而知覺品質的觀念亦可解釋為消費者在有意義的個人或是情境變數之下，有

意識或無意識地處理一些與品質屬性相關的線索，進而影響其選擇的的產品，而這種價值的

判斷即為知覺品質（Steenkamp, 1990）。由於每個人對品質好壞的認知不同，因此知覺品質

是以消費者的主觀價值來衡量。 

2.7.2 知覺品質的分類與構面 

關於知覺品質的分類與構面，Zeithamls（1988）提出知覺品質的分類組成要素有下列三

個層級：(1)單一品質的知覺歸因、(2)對低層級產品的知覺歸因、(3)較高層級屬性的知覺歸因。

其中，單一品質的知覺歸因又包括外在屬性（extrinsic attributes）和內在屬性（intrinsic 

attributes）。此學者認為消費者會利用其外在屬性與內在屬性來推論產品品質，而內在屬性

即包含產品的實際組成成分性質等，以飲料為例，氣味、顏色、甜度等都是屬於內在上的屬

性，只有改變產品本質時，內在屬性才會改變，而當使用產品時，同時也是在消費這些內在

屬性。外在屬性係指和產品相關，但跟產品實體無關的屬性，像是價格、品牌名稱、廣告、
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標誌圖文、產品保證及核准章印保證等，都是與品質有關的外在屬性（葉香麟，2003）。此

外，Garvin（1987）亦針對產品的品質提出：產品績效（performance）、特性（features）、

可靠度（reliability）、一致性（conformance）、耐久性（durability）、可服務性（serviceability）、

美觀度（aesthetics）和知覺品質（perceived quality）等八大構面，其內容分別如下：(1)績效：

和產品主要的運作有關，如對汽車而言，績效包括其加速度，開起來或行駛的速度以及舒適

度。(2)特性：是產品或服務所附加的特色（特殊部分或性能），附加於基本功能的特性，像

是飛機上提供免費飲料。(3)可靠度：衡量信賴度的因素包括在某指明期間內首次故障的時

間、故障發生的相隔時間、每單位時間的故障率等，皆和較耐久的商品有所關聯。(4)一致性：

產品的設計和運作特性達到標準的程度。(5)耐久性：產品惡化無法修復前，消費者所使用的

總額。(6)可服務性：包含服務能力、速度、禮貌、稱職和修理的便利性。(7)美觀：一個產品

看起來、感覺、聽起來、嘗起來、聞起來如何。(8)知覺品質：由形象、廣告、品牌名稱所推

理出來的品質（沈孝思，2006）。 

 

2.8 價格接受度 

2.8.1 價格的定義 

謝鎧（2010）認為其價格定義，就字面上來看，是消費者為了滿足其本身需求或利益時

所支付的金額。Monroe（1990）也認為價格是銷售者所獲得的貨幣數量和買者所獲得商品數

量二者之間比例，因每位消費者對於其貨幣價值的認知不同，因此價格是一個相對性的概念，

並和實際售價會有所差異。Lichten, Ridgeway and Netemeyer（1993）的研究中，根據消費者
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對同樣價格及同樣產品會有不同知覺價格之特點，提出了價格的二種「正面角色」及五種「負

面角色」，詳述如下： 

（一）正面角色 

1.價格-品質關係：價格線索與產品的品質水凖有正面的關係，及產品價格高即表示品質好。 

2.聲望敏感性：價格線索有利於消費者的知覺，對於高價產品令人產生優越感。 

（二）負面角色 

1.價值意識：支付的價格相對於品質的關係。 

2.價格意識：消費者只在乎支付價格之高低。 

3.提供贈送優惠的方式，使消費者增加購買意願。 

4.促銷傾向：以降價促銷之方式，刺激購買意願。 

5.價格專業程度：消費者會積極尋找同等商品的最低售價，透過反復的詢價過程，消費者成

為最佳的價格資訊來源。 

2.8.2 價格接受度的定義 

消費者在購買產品之前，對於其產品售價的認可並不僅有單一價格，而會有一組在心中

所接受的價格範圍（Monroe, 1979）。而價格接受度是指記憶中在比較過價格之後所產生之

可接受價格的範圍（Lichtenstein, Bloch & Black, 1988），所以若價格高出其消費者所能接受

的價格範圍時，便會降低了其購買意願；而若價格低於可接受的範圍太多，消費者亦會懷疑

其產品品質進而降低購買之意願（Cooper, 1969）。此外，Dodds et al.(1991)也提出可接受的

價格範圍的概念，來說明認知品質、價值和產品選擇之間的關係。王淑慧（1998）認為價格

接受度是消費者可接受市場價格之子集合，如果某價格高於這個範圍，則消費者會感覺太貴，
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則可能以不購買之動作藉此表達拒絕。Kalyanaram & Little（1994）對於價格接受度的相關研

究中指出每位消費者心中對於產品價格都會有個可接受的價格範圍。Shu-pei Tsai(2005)定義

價格接受度即消費者衡量品牌產品售價後，自身可負擔之價格。謝鎧（2010）認為若產品價

格超出消費者本身的價格接受度時，消費者會降低其購買意願。 

 

2.9 知覺價值 

2.9.1 知覺價值的定義 

Zeithaml（1988）將知覺價值定義為：消費者基於其所得到和所付出的認知，對產品整體

效用的評估。Zeithaml認為知覺價值可視為消費者對產品或服務所提供的效用所做的評價，亦

即「付出」與「回饋」之間的權衡，因為過去對於知覺價值的研究中，大部分都將消費行為

視為主要是對於日常生活中的問題解決和需求滿足，並將知覺價值侷限於交易活動中的權衡

關係。Monroe & Krishnan（1985）所提出的價格、知覺品質、知覺價格、知覺犧牲與購買意

願的模式中，知覺品質可當作消費者所獲得的益處，如產品或服務的屬性利益 ; 知覺犧牲則

是指消費者取得某項產品所需付出的成本代價，而透過比較知覺品質與知覺犧牲，消費者將

得到知覺價值，若獲得之知覺品質大於付出的知覺犧牲時，則消費者會對產品產生正面的知

覺感受，同時會正向影響消費者之購買意願。如圖2.2所示，主張知覺價值是由知覺品質與知

覺犠牲之間相互比較取捨以作出整體性的效益評估而得，並可藉由下列數學公式以便於計算

知覺價值： 知覺價值=知覺品質/知覺犧牲 
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圖2.2 知覺價格、知覺品質、知覺價值的架構圖 

資料來源：Monroe, K. B., & Krishnan, 1985 

Johnson, Herrmann, and Huber(2006)指出知覺產品品質支付的價格及投入得到的產出即

知覺價值。此外，Dodds & Monroe（1985）；Dickson & Sawyer（1990）研究亦將知覺價值

視為一種產品「給」（give）和「得」（get）兩者之間的權衡，透過知覺犧牲和知覺品質之

間的取捨做出一整體性的效用評估，而此一整體性的效用即為知覺價值（林憲卿，2004）。 

雖然每個消費者對於所得到和所付出的認知不一樣，但是價值就代表了獲得和犧牲兩者

之間的權衡，價值為總知覺利益與總知覺成本比較的結果（Lovelock, 2004）。但隨著時代的

改變，消費者在進行產品的購買時，也會經由消費過程中的消費經驗及其衍生出的愉悅的感

受，來影響其購買意圖或再購意圖。Teas and Agarwal（2000）對於知覺價值給的定義是消費

者在比較付出與獲得之後，對產品或服務的感受評估。而 Babin et al.（1994）亦認為此種愉

悅的感受是無法用交易貨幣價值來衡量的（陳國基，2008）。因此消費者在消費的過程中，

會以知覺價值做為購買決策的依據，並購買高價值的產品。Sirdeshmukh et al.（2002）則認為

知覺價值是指消費者如要維持與服務提供者間關係的過程中，所能獲得的利益與必須付出的

成本之差距。可見知覺價值為一種相對的概念，顧客會評估其取得產品或服務過程時獲得與
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付出間的關係（Dodds et al., 1991），也就是比較其從中得到的利益與付出的犧牲，當得到的

利益大於付出的犧牲時，則知覺價值會較高（Gronholdt et al.,2000）。 

2.9.2 知覺價值的分類與構面 

關於知覺價值的分類與構面，Thaler（1985）對於知覺價值提出了「交易效用理論」，並

將消費者對產品交易的整體認知的效用分成二種：(1)獲得效用（acquisition utility）：獲得效

用係指消費者對產品的知覺利益與知覺犧牲之間相權衡下之取捨。(2)交易效用(transaction 

utility)：交易效用則為消費者在交易之中所獲得的額外效用。Sweeney & Soutar（2001）認為

對於顧客其知覺價值可藉由情緒價值、社會價值、品質-績效價值及貨幣價格-價值等四個構

面來做探討：(1)情緒價值：消費者藉由購買、消費產品後會產生情緒起伏的感覺。(2)社會價

值：消費者經由產品的交易，其附帶之利益會提升社會自我觀念，如虛榮特性、身分象徵等。

(3)品質-績效價值：消費者對於產品功能、知覺品質或對於產品本身效用之期待。(4)貨幣價

格-價值：其所指的是消費者對於產品的短期和長期成本知覺的減少。此外，劉陳宏（2002）

認為消費者對於產品的知覺價值可分為功能性與象徵性兩種。功能性產品屬於實際利益型，

其價值主要來自滿足消費者的實際需求;象徵性產品則是滿足消費的內在需求而所產生的價

值。Parasuraman, A. & D. Grewal（2000）亦提出知覺價值的四個價值構面如圖2.3所示： 
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圖2.3 知覺價值的組成成分 

資料來源：Parasuraman, A. and D. Grewal , 2000 

其內容分述如下：(1)獲取價值（acquisition value）：指購買者相信他可以藉由獲取產品

或服務而取得利益，並與貨幣成本相關。(2)交易價值（transaction value）：指消費者認為本

身經由一場好交易而所產生的愉悅感。(3)使用價值（in-use value）：指消費者從使用產品或

服務中所獲得之效用價值。(4)殘餘價值（redemption value）：當產品生命結束後，其剩餘利

益或可供其他用途之價值。 

Shu-pei Tsai（2005）以後現代主義為背景，探討消費者對電腦、咖啡、牛仔褲等一般性

產品的再購意願之研究中，根據相關學者對知覺價值所提出的見解與看法，認為知覺價值可

分為：(1)象徵性價值：消費者對品牌產品帶給本身之象徵性所感受到的價值。(2)情感性價值：

消費者對品牌產品帶給本身所感受之情緒及情感上的價值。(3)交易性價值：消費者評估品牌

產品和金錢交易兩者之間的價值。並透過上述三種知覺價值進而建立SAT-BV模式，藉此應用

於消費者的再購行為上。此學者認為消費者在再次購買品牌產品前，本身對於品牌產品的知

覺形象、情緒體驗、知覺品質和價格接受度，會透過象徵性價值、情感性價值、交易性價值
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的中介，進而影響消費者的再購意願，其關係如下圖2.4所示： 

 

圖2.4 SAT-BV模型 

資料來源：Shu-pei Tsai(2005) 

 

2.10 購買意願 

關於購買意願(Purchase Intention)，Schiffman & Kanuk (2000)將其定義為衡量消費者購買

某項產品之可能性，代表著消費者的購買意願越高即購買的機率越大。Dodds et al.(1991)亦提

出購買意願其意義是指消費者願意去購買該產品的可能性，且購買意願被廣泛地使用於預測

購買結果的文獻中。Morwitz and Schmittlein（1992）認為意願可用來預測實際產生的行為，

行銷人員一直都認為購買意願是可以最精確的預測購買行為之項目。Fishbein & Ajzen（1975）

亦認為購買意願是指消費者對某一產品的主觀傾向，並被證實可做為預測消費行為的重要指

標(吳韋緻，2005)。Bagozzi & Burnkrant（1979）認為購買意願（Purchase Intention）指的是

消費者對某一產品的整體評價，並對產品產生主關傾向感性反應，進而產生某種交易作為的

行動傾向（許士軍，1987﹚。 
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Zeithaml（1988）、Dodds et al.(1991)、Grwal et al.(1998)等學者均發現消費者產生知覺價

值後會進一步產生購買意願，且消費者之購買意願通常取決其知覺所獲得的利益與價值（陳

濬淮，2006）。Engel et al.（1993）認為購買行為在心理上是一種決策過程，消費者一旦有了

需求，自然會期待能滿足自身慾望，在此滿足需求的動機驅動下，消費者會根據本身的經驗

與外在的環境，搜尋跟產品相關的資訊，當所搜尋的資訊累積到一定程度後，消費者便會開

始進行評估與判斷，接著消費者會決定購買某項商品。Zeithaml(1988)提出利用知覺價值來衡

量購買意願的方法，以可能購買、想要購買與考慮購買等問項變數衡量。多數學者Xua, 

Summersb, and Bonnie (2004)；Grwal et al. (1998)；Dodds et al.(1991); Zeithaml（1988）等的研

究中‚均認為消費者產生知覺價值後會進一步產生購買意願，且消費者之購買意願通常取決其

知覺所獲得的利益與價值。許士軍（1987）則定義所謂「購買意願」指的是消費者對整體產

品的評價後所產生某種交易作為，是對態度標的事物採某種行動之感性反應。藉由上述文獻，

我們可以知道消費者的資訊來源會使消費者產生不同的偏好，進而影響購買意圖（Liebermann 

and Flint-Goor, 1996），且知覺價值對購買意願具有正向影響(Dodds et al., 1991；Grewal et al., 

1998)，因此可將購買意願視為消費者選擇某一產品之主觀傾向。簡而言之，購買意願是指消

費者願意去購買該產品的可能性（Dodds et al.,1991）。 
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第三章 研究方法 

本章將分為六節來闡述本研究之研究方法。第一節「研究架構」，說明理論概念架構模

式，並透過圖形來明確表示本研究各構面間之關係；第二節「研究假設」，透過先前第二章

的文獻探討，來推演本研究的十一個假設；第三節「問卷設計與研究變數定義」，說明本研

究問卷設計方式與各變數之操作型定義；第四節「問卷預試」，進行問卷預試以確保受訪者

瞭解問卷各題項語意與內容；第五節「研究對象與抽樣方法」，敘述欲研究之對象及抽樣方

法；第六節「資料分析方法」，說明資料回收後，所使用的統計分析方法，而此細部分析將

於第四章做深入說明。 

3.1 研究架構 

本研究根據第一章的研究背景、動機與目的、第二章的文獻探討，以及Shu-pei Tsai（2005）

所提出之SAT-BV模型為基礎理論架構，再依本研究所要探討之構面，建構出產品知識、產品

形象、知覺品質、價格接受度、知覺價值與購買意願之關係理論概念模式，如下圖3.1所示： 

 H1   

圖 3.1 本研究架構 

資料來源：本研究整理 

H6 

H10 

H9 

產品形象 

產品知識 

願付價格 

價格接受度 

知覺價值 

購買意願 

知覺品質 
H1 

H2 

H3

H4 

H5 

H7 

H11 

H8 
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3.2 研究假設 

3.2.1產品形象對知覺品質與知覺價值的影響 

一般而言，消費者心中的產品形象通常會受到知覺品質以及知覺價值識的影響，但Moore 

& Olshavskv（1989）的研究中發現，消費者對於產品品質差異較小的產品中，好的品牌形象

能穩住價格與品質的正面聯想。此外，王偉臣（2005）亦提到，消費者在不同的所得水準之

下，產品形象與消費者真實或理想自我概念一致性會對購買意願的產生不同程度的影響。因

此我們可以了解到，高所得消費者會因為產品之形象能符合或提升自我地位或身分，進而願

意購買此產品。至於產品形象對知覺價值的影響，根據Fredericks & Slater （1998）研究中，

發現形象是決定消費者知覺價值的因素之一。此外，Biel（1993）認為產品形象包含強烈的

非語言要素，例如說圖像等，而此非語言要素其獨特圖像與品牌有著密切的連結，特別是知

名品牌。也就是說消費者在看到這些品牌後，經由腦海自動出現其運用挑選得當的視覺意象，

進而聯想得到期望賦予品牌的產品知覺價值。加上，Biel（1992）認為產品形象為構成品牌

形象的要素之一，因此，我們可推論產品形象較佳的產品，亦能帶給消費者較高的知覺價值。

因此本研究提出下列研究假設： 

H1：消費者對油電混合車的產品形象與其對知覺品質呈正面影響。 

H2：消費者對油電混合車的產品形象與其對知覺價值呈正面影響。 

3.2.2產品知識對知覺品質、價格接受度與知覺價值的影響 

Rao and Monroe（1988）指出產品知識較高的消費者，會因熟悉產品訊息的重要性，而

較少使用刻板印象來判斷事務，多採用內在線索（Intrinsic Cues）來判斷產品品質，進而影響
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消費者的知覺品質。知覺價值是消費者在消費過程中，對購買意願會產生重要影響的關鍵之

一。Brucks（1985）指出，當消費者購買或使用經驗與消費者對產品所得到的資訊不一致時，

經驗才會影響行為，且不同的消費者在相同的消費經驗上，所學習到的事物可能會不一。而

產品知識較低的消費者則因不瞭解如何判斷產品好壞，會傾向於使用外在線索（Extrinsic 

Cues），像是產品價格以及品牌名稱。知覺價值也可能隨著知識累積而改變（吳韋緻，2005）。

Sujan（1985）指出產品知識在整個採購評估過程中扮演非常重要的決定性角色，且產品知識

的多寡會影響消費者對產品的評價，進而影響消費者的知覺價值，再進而影響購買意願。此

外，陳貞綉（2004）對有機食品的購買意願之研究中發現，有機食品的產品涉入及知識涉入

程度越高，對有機食品的價格接受度、知覺價值及購買意願也越高。因此，消費者的產品知

識程度會影響著他們對品質的判斷，並隨著消費者的知識增加，他們對於價格的接受程度也

隨之增加（Rao & Monroe, 1988；Akshay & Wanda, 1992）。因此，藉由以上文獻得知，消費

者產品知識的多寡會影響其知覺品質、知覺價值以及價格接受度等，因此本研究提出下列研

究假設： 

H3：消費者對油電混合車所擁有的產品知識與其對知覺品質呈正面影響。 

H4：消費者對油電混合車所擁有的產品知識與其對價格接受度呈正面影響。 

H5：消費者對油電混合車所擁有的產品知識與其對知覺價值呈正面影響。 

3.2.3 願付價格對購買意願的影響 

吳嘉瑜（2007）在廣告對消費者產品的願付價格與購買意願的影響的研究中提出：消費

者對於產品資訊及價格等訊息的了解，其實是有限的，但當產品公司出現產品的廣告行為時，
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消費者就能有效提高產的品質品認知，即消費者願付價格皆明顯增加。而當消費者在進行消

費、購買其服務或是商品時，這些訊息便會影響著消費者的購買意願、行為，其消費者的願

付價格相對的也會提升。周奕君（2006）在消費者對綠色汽車之偏好結構及願付價格研究中

指出：規劃產品開發與銷售策略時，消費者對產品真正的感受與偏好狀況是產品策略擬定的

主要依據，如何衡量消費者內心想法一直是很受重視的研究領域，並有高度的應用價值；因

此我們瞭解要提高消費者的願付價格，就必須提高產品在消費者心中的品質，如此才能夠提

高購買意願。因此，藉由以上文獻得知，消費者願付價格的高低程度會影響其購買意願，因

此本研究提出下列研究假設： 

H6：消費者對油電混合車所擁有的願付價格與其對購買意願呈正面影響。 

3.2.4 知覺品質對價格接受度與知覺價值的影響 

知覺品質對於價格接受度的影響，Dodds et al.（1991）提出消費者對於價格接受度會受

到認知品質、價值和產品選擇的影響。且甘美玲（2006）在探討以消費者購買數位內容產品

的購買意願之關係研究中也指出，當知覺品質大於知覺犧牲時所產生的知覺價值，會進一步

影響對消費者的購買意願。此外，Shu-pei Tsai（2005）的研究中提到，消費者在消費過程中，

本身的知覺品質會影響價格接受度，進而影響知覺價值與對產品的購買意願。在價格的「訊

息」角色研究中，研究者認為消費者對價格的知覺是品質的一個良好指標（李韋達、方文昌，

2004）。而Dodds et al.(1991)的研究則發現價格對知覺品質的影響隨著其他線索的增加而降低

了，但相對於其他外部線索如品牌或商品印象，價格仍是消費者購買決策的重要指標之一。

而至於知覺品質對知覺價值的關係，Monroe & Krishnan（1985）在「價格、知覺品質、知覺
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價值」的模型中提到知覺品質與知覺價值呈現正向關係。且Zeithaml（1988）與Grewal et al.

（1998）皆認為知覺品質會影響知覺價值。此外，郭永福（2007）的研究中亦認為知覺品質

與價格接受度存在其正向關係。因此，藉由以上各學者知觀點，本研究提出以下假設: 

H7：消費者對油電混合車的知覺品質與其對價格接受度呈正面影響。 

H8：消費者對油電混合車的知覺品質與其對知覺價值呈正面影響。 

3.2.5 價格接受度對知覺價值與購買意願的影響 

關於價格接受度對知覺價值的影響，Monroe and Krishnan（1985）提出之價格效力關係

概念模式（ConceptualRelationship of Price Effect），此架構說明了客觀價格(Object Price)會產

生一個價格知覺(Perception of Price)，而影響到知覺品質(Perceived Quality)和知覺犧牲

(Perceived Sacrific)，進而影響到知覺價值(Perceived value)，最後影響到購買意願(Willingness to 

Buy)。胡家鳳（2006）提出價格接受度與知覺功利價值有正向影響；Parasuraman & Grewal(2000)

認為價格會影響知覺價值；Maxwell(2001)指出知覺品質與價格接受度皆對知覺價值會有正面

的影響； Shu-pei Tsai(2005)亦認為價格接受度與知覺價值呈正向關係。此外，關於價格接受

度對購買意願之影響，陳貞绣(2004)研究中，提到諸多學者(Estes & Smith, 1996；陳麗婷，

1997；Gil, et al., 2000)皆認為消費者會願意以較高價格購買有機食品；胡家鳳（2006）在卡通

代言人對消費者購買意願之影響研究中發現消費者自身的價格接受度會透過知覺價值影響其

購買意願。因此，我們發現消費者對於價格接受度分別有不同的認知，有些消費者會因為本

身對於價格接受度較高，進而提高其購買意願。總結上述，提出以下假設： 

H9：消費者對油電混合車的價格接受度與其對知覺價值呈正面影響。 
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H10：消費者對油電混合車的價格接受度與其對購買意願呈正面影響。 

3.2.6 知覺價值對購買意願的影響 

知覺價值對購買意圖之間的關係，根據過去大部分研究皆認為知覺價值對購買意願具有

正向的關係，Thaler（1985）的「交易效用理論」、Monroe & Krishnan（1985）提出的「價

格、知覺品質、知覺價值」模式與Zeithaml（1988）等研究中皆分別提出，消費者在購買消費

的行為模式中，會因為知覺價值的關係，進而影響其購買意願。而國內研究如許珮綾（2007）

物質主義對高價商品知覺價值的影響研究中提出：知覺價值可視為是消費者是否願意購買產

品的重要評斷因素，當消費者對某項產品的知覺價值很高時，其購買意願隨之增加。且消費

者的知覺價值來自知覺產品利益與所支付代價之間的取捨，只要消費者感覺到獲得的利益大

於付出的代價，則消費者就會認為此產品是值得購買的，同理，當消費者知覺到獲得利益越

大，其購買的意願就會越高。因此，本研究認為消費者的知覺價值會與購買意願呈相關。 

H11：消費者對油電混合車的知覺價值與其對購買意願呈正面影響。 

 

3.3 問卷設計與研究變數定義 

本研究採問卷分析法調查一般消費者對油電混合車的產品形象、產品知識與願付價格，

透過知覺品質、知覺價值與價格接受度的中介，與其對購買意願之影響。問卷內容共分兩大

部份，第一部份為受訪者基本資料；第二部份則是受訪者對產品形象、產品知識、願付價格、

知覺品質、價格接受度、知覺價值、購買意願等變項之衡量。以下就受訪者基本資料、研究

變數定義與問卷題項等，加以詳細說明之。 
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3.3.1 基本資料 

本研究問卷第一部份，主要目的係針對受訪者的性別、年齡、教育程度、職業、平均每

月所得與駕駛車種進行初步瞭解。而關於受訪者基本資料之問項與衡量尺度方面，首先，性

別部份將簡單分成男性與女性，共兩個選項，是為名目尺度。其次，年齡部份則將受訪者年

齡以10年作為間距，分做20歲以下、21-30歲、31-40歲、41-50歲、51-60歲、61-70歲（含）

以上等六個區間，是為順序尺度。教育程度部份，則分成國中（含）以下、高中/職、大學/

專科、研究所（含）以上等四個區間，以順序尺度衡量。職業部份，則分為自由業、工商業、

服務業、軍公教、科技業、家管、其他等七個區間，是為名目尺度。平均每月所得部分，分

為20,000元以下、20,001 ~ 40,000元、40,001 ~ 60,000元、60,001 ~ 80,000元、80,001~100,000

元與100,001以上等六個區間，是為順序尺度。最後在駕駛車種部份，由於目前台灣民眾駕駛

車種仍以汽油車與柴油車占多數，油電混合車較稀少，因此本研究問卷將駕駛車種之問卷題

項，簡單分為汽油休旅或轎車、柴油休旅或轎車與油電混合車三個選項，並以名目尺度衡量

之。 

3.3.2 研究變數定義 

一、產品形象 

關於產品形象，Kolter（1992）提出產品形象意即消費者對於實質或潛在產品的一種特

定印象。Lefkoff-hagius & Mason（1993）定義產品形象（product image）為產品如何反應使

用者的群體或自我形象。Reynolds & Gutman（1984）認為產品形象即為產品屬性以及消費者

對於使用產品所獲得的結果與價值。高漢清（1997）認為產品形象的組成，是來自人們對於



 

 36

產品之認知。陳秉宏（1997）亦認為產品形象即為消費者依其本身之認知和理解，對產品屬

性和價值加以評估後，所產生之特定印象。因此本研究藉由 Lefkoff & Mason（1993）對產品

形象之看法，提出產品形象之操作型定義：「產品本身所能彰顯出消費者的意識、地位與形

象」。並採用 Likert 五等尺度量表進行測量計分，其問卷再依操作型定義與參考 Lefkoff & 

Mason（1993）、Shu-pei Tsai（2005）研究中對知覺形象構面之題項，發展適合本研究產品

形象之問卷題項。 

 

二、產品知識 

Engel et al.（1993）產品知識是由許多種不同形式的訊息所構成。Cordell（1997）亦指出

主觀知識能反應出消費者的決策與嘗試的過程，並呈現消費者本身的想法和認知。Brucks

（1985）認為消費者在購物的時候往往是利用自己對產品的認知作為衡量依據，這些知識來

自使用經驗、自己對產品主觀的看法或者是單純個人的喜好，就算消費者對產品不具有正確

的知識，他們仍然可以對產品進行評價，其採用的方式就是利用主觀的見解來衡量產品。因

此本研究參考Brucks（1985）對產品知識所提出之論點，提出產品知識的操作型定義為：「消

費者在選購產品時，自身對於產品的瞭解與信心程度」。並根據Park & Lessing（1981）以主

觀知識為主的衡量看法，與Brucks（1985）、Feick et al.（1992）的多項目量尺之衡量方式，

採用Likert五等尺度量表進行測量計分，其問卷再依操作型定義與Park & Lessing（1981）、

Brucks（1985）及陳順騰（2007）之研究，修改適合於本研究產品知識之問卷題項。 
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三、願付價格 

願付價格由Hicks（1943）以消費者剩餘（consumer surplus）所延伸而成，消費者剩餘意指消

費者之最高願付價格與實付價格之差；願付價格是指消費者會為具有某種或某些特性的產品

所支付的價格。Mankiw（2008）認為願付價格指消費者對於產品所願意付出的最大金額並指

出消費者付出的金額則表示其對於產品所認定的價值。莊汝婕（2008）指出願付價格是在同

一功用水平之上，消費者爲了消費多一點某物品，而放棄多少另一種某物品，即是兩種物品

間的替代比率。而本研究中是指消費者在購買油電混合車時所願意支付之金額。因此本研究

參考Hicks（1943）對願付價格之看法，提出願付價格之操作型定義：「消費者會為具有某種

或某些特性的產品所支付的價格」。並採用Likert五等尺度量表進行測量計分，而由於環保商

品的價格往往高於同性質的產品，故為瞭解消費者對油電混合車之願付價格，本研究參考 

Stern, Dietz, & Guagnano （1996） 所發展的環境行為與價值意願指標量表後，改編設計出本

研究之題項。故問卷依操作型定義與參考Stern, Dietz, & Guagnano （1996）、黃坤傑（2006）

研究中對願付價格構面之題項，發展適合本研究願付價格之問卷題項。 

 

四、知覺品質 

Olshavsky（1985）認為知覺品質是對產品的總體性評估，與對產品的態度接近。Steenkamp

（1990）提出消費者在有意義的個人或情境變數下，有意識或是無意識的處理一些與品質屬

性相關的資訊，進而影響到最適合自己消費品的選擇；而此一價值判斷的過程就是知覺品質。 
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Bredahl, Brunso and Grunert（2004）對消費者的採購行為進行研究, 認為知覺品質是消費者以

本身經驗和資訊在採購時對品質的期待， 並且消費者對品質的期待和消費經驗會進ㄧ步影響

消費者的採購。Zeithaml（1988）就廣義的角度來看，將品質界定為產品的優勢（superiority）

或是優越性（excellence）；換句話說，知覺品質可被定義為「消費者對產品整體優越性的判

斷」。因此本研究參考 Zeithaml（1988）與 Olshavsky（1985）對知覺品質的看法，提出知覺

品質的操作型定義：「消費者在選購產品前，對產品整體性品質優劣程度之判斷」。並採用

Likert 五等尺度量表進行測量計分，其問卷再依操作型定義與 Shu-pei Tsai（2005）、林振揚

（2007）之研究，修改適合本研究知覺品質之問卷題項。 

 

五、價格接受度 

Erickson & Johansson（1985）認為價格的定義是消費者獲得產品利益時所必須做出的貨

幣犧牲。Lichtenstein, Bloch & Black（1988）認為價格接受度是指記憶中在比較過價格之後所

產生之可接受價格的範圍。Kalyanaram & Little（1994）亦認為價格接受度係指每位消費者心

中對於產品價格的可接受價格範圍。王淑慧（1998）認為價格接受度是消費者可接受市場價

格之子集合，如果某價格高於這個範圍，則消費者會感覺太貴，則可能以不購買之動作藉此

表達拒絕。謝鎧（2010）認為其價格定義，就字面上來看，是消費者為了滿足其本身需求或

利益時所支付的金額。因此本研究引用Lichtenstein Bloch & Black（1988）對價格接受度的看

法，提出價格接受度之操作型定義：「消費者在記憶中比較過產品價格之後所產生之可接受價

格的範圍」。並採用Likert五等尺度量表進行測量計分，其問卷再依操作型定義與Shu-pei Tsai

（2005）、胡家鳳（2006）之研究，發展適合本研究價格接受度之問卷題項。 

 



 

 

 39

六、知覺價值 

Holbrook（1996）認為消費者除了因產品的獲得所得到的知覺價值外，在消費過程中的

消費經驗及其衍生出的愉悅的感受也是極受重視的。Woodruff & Gardial（1996）認為知覺價

值是“應得”（desirable attributes）與“犧牲”（sacrifice attributes）兩者之間做權衡關係。之後，

Woodruff（1997）提出顧客知覺價值是顧客對於產品的接受、喜愛與評價所產生之交換價值，

意即顧客對於價值的知覺多半都有抵換的關係，並判斷價值是從交易過程中利益和犧牲的差

異去做比較，意即消費者會去評估產品價值與其金錢成本上交換是否划算。因此本研究參考

Holbrook（1996）與Woodruff（1997）對知覺價值的看法，提出知覺價值之操作型定義：「消

費者對知覺利益與金錢犧牲之間的取捨以及內心情感感受及評價」。並採用Likert五等尺度量

表進行測量計分，其問卷再依操作型定義並參考Shu-pei Tsai（2005）、楊筑鈞（2003）兩者之

研究，發展適合本研究價知覺價值之問卷題項。 

 

七、購買意願 

Dodds et al.（1991）亦提出購買意願其意義係指消費者願意去購買該產品的可能性。

Schiffman & Kanuk（2000）將其定義為衡量消費者購買某項產品之可能性，代表著消費者的

購買意願越高即購買的機率越大。因此本研究參考Dodds et al. （1991）對購買意願所提出之

觀點，提出購買意願之操作型定義：「消費者對於交易的整體性評估後其所購買產品的可能

性」。並採用Likert五等尺度量表進行測量計分，其問卷再依操作型定義與Dodds et al.（1991）、

Shu-pei Tsai（2005）之研究，發展適合本研究價格接受度之問卷題項。 
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根據上述操作型定義與參考文獻，發展出本研究適用之問卷題項，如下表3.1所示： 

表 3.1 問卷設計題項 

研究構面 衡量問項 參考文獻 

產品形象 I1：油電車能幫助我提升現有的社會地位與形象。 

I2：油電車能幫助我讓人投以高度注目的眼光。 

I3：油電車能顯示出我對環境保護的重視。 

I4：油電車能顯示出我是順應未來潮流的。 

Lefkoff & Mason 

(1993)、Shu-pei 

Tsai(2005) 

產品知識 K1：我認為油電車的汙染排放量較少。 

K2：我認為油電車的耐用性高。 

K3：我認為油電車的寧靜度是令人滿意的。 

K4：我認為油電車的省油性較佳。 

Park & Lessing 

(1981)、Brucks 

(1985)、陳順騰

(2007) 

願付價格 W1：我願意負擔油電車高於其他車種的額外價差。 

W2：我願意購買價格較高的油電車。 

Stern, Dietz, & 

Guagnano(1996)、

黃坤傑(2006) 

知覺品質 Q1：油電車的低油耗是有目共睹的。 

Q2：油電車的寧靜度是有目共睹的。 

Q3：油電車的整體設計使它表現良好。 

Shu-pei Tsai 

(2005)、林振揚

(2007) 

價格接受度 P1：油電車的價格會讓我感到便宜的。 

P2：油電車的價格不會讓我負擔過重的代價。 

P3：油電車的價位是合理的。 

Shu-pei Tsai 

(2005)、胡家鳳

(2006) 

知覺價值 V1：擁有油電車能提升我的生活品味與水準。 

V2：擁有油電車會使我感到很開心並產生好心情。 

V3：購買油電車的投資報酬率佳。 

Shu-pei Tsai 

(2005)、楊筑鈞

(2003) 

購買意願 PI：未來購車時我會考慮購買油電車。 

P2：油電車會是我未來購車時的第一個選擇。 

P3：未來我會推薦親朋好友購買油電車。 

Dodds et al. 

(1991) 、Shu-pei 

Tsai(2005)  

資料來源：本研究整理  
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3.4 問卷預試 

本研究為確保受訪者能真正瞭解問卷各題項之語意與內容，因而進行問卷預試動作，藉

此衡量題目問項是否適宜且恰當。首先對 50 位受訪者發放問卷並進行問卷預試。問卷回收

後，以 Cronbach’s α係數對問卷進行信度檢定。依學者 Nunnally(1978)之建議，Cronbach’s α

係數在實務上最好是達到 0.70 以上者代表高信度，0.35~0.70 者代表中信度並為可接受之範

圍，若低於 0.35 者代表低信度則應予以拒絕。結果顯示，本研究在產品形象、產品知識、願

付價格、知覺品質、價格接受度、知覺價值與購買意願等構念信度大部分皆達 0.7 以上，分

別為 0.735、0.774、0.826、0.711、0.803、0.765、0.687，顯示受訪者皆能瞭解問卷各題項之

語意，且問卷題項無須修改。 

 

3.5 研究對象與抽樣方法 

本研究採取便利抽樣方式，以國內具有購車消費能力之「有車民眾」為研究對象，並於

2010 年 7-12 月間，於台北、桃園、新竹等地數家規模較大且具各式車種維修經驗之保養廠，

委請客服人員代為針對消費者進行問卷調查。總計發出 250 份問卷，回收 213 份，回收率為

85.2%。剔除問卷資料填答不全者與不符本研究訪問對象之 6 份，合計有效樣本為 207 份，

有效問卷率達 82.8%。 
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3.6 資料分析方法 

本研究採用SPSS 12.0統計軟體分析問卷樣本結構之次數與百分比等狀況，及運用LISREL 

8.54統計套裝軟體進行衡量與檢驗本研究所建構模式之配適度與因果路徑分析。本研究將各

資料分析方法簡述如下： 

3.6.1 敘述性統計分析 

敘述統計分析主要是針對樣本的基本資料及研究構面作次數分配表、百分比與平均數分

析等基本敘述統計，藉此瞭解整體樣本資料的分佈概況及於各構面分布情形。 

3.6.2 驗證性統計分析 

本研究使用結構方程模式中的驗證性統計分析，藉此以衡量本研究所建構模式之基本適

配度、整體模式配適度以及模式內在結構配適度，並檢視模式之內容以及各測量變數與構念

之信度與效度。信度所指的即是測量一致性。本研究採組合信度（composite reliability）藉以

檢測問卷各測量變數對各構面之信度。效度所反映的是指標變項對想要測量的潛在特質，實

際測量多少的程度（吳明隆，2006）。一般常見的效度可分為：內容效度（content validity）、

收斂效度（convergent validity）以及區別效度（discriminate validity）等三種不同之類型。本

研究欲先衡量問卷之內容效度，隨後透過平均變異數抽取量藉此檢驗各構念之收斂效度與區

別效度。 

3.6.3 結構方程模式 

結構方程模式（Structural Equation Modeling）亦常被稱為「線性結構模型」，是當代心

理計量領域乃至於社會科學研究量化典範最重要的新興研究方法與統計技術；是一套可以將
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「測量」與「分析」整合為一的計量研究技術，它同時可以估計模式中的測量指標、潛在變

項與測量誤差，並評量測量的信度與效度（吳明隆，2006）。結構方程模式可區分為測量模

式與結構模式兩部分，其中測量模式係指觀察變項與潛在變項之間關係。結構模式則是潛在

變項間因果關係模式的說明。本研究應用結構方程模式以建構七個構面之因果關聯模式，並

採驗證性統計分析衡量基本適配度、整體模式配適度與模式內在結構配適度是否符合標準，

最後進行路徑分析以檢測各項研究假說成立與否及各構面對購買意願之影響效果。 
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第四章 資料整理與分析 

    本章將分為三節來闡述本研究之資料整理與分析。第一節「樣本結構分析」，旨在說明

本研究受訪者問卷之樣本結構資料；第二節「敘述性統計分析」，對樣本資料作敘述性統計

分析並試著說明各變項間之平均數及標準差；第三節「結構方程模式」，應用驗證性統計分

析對本研究問卷進行信度與效度分析，並衡量建構模式之基本適配度檢定、整體模式配適度

分析，模式內在結構配適度分析等，藉此評估整體模式之可行性；此外，亦進行路徑分析與

假說檢定，以建立本研究整體模式之路徑，並可得知各項研究假說的成立與否及各研究構面

對購買意願之影響效果。  

4.1 樣本結構分析 

關於問卷樣本統計變數分布情況，首先就性別來看，男性比例為 76.4%大於女性的

24.6%，顯示本研究受訪者以男性仍居多。在年齡的分佈上，受訪者樣本多數集中於 31~40

歲與 41~50 歲兩者，其比例分別為 37.2%與 31.4%，其次為 21~30 歲的 18.8%，顯示出本研

究受訪者大部分的年齡分佈於 21~50 歲。在教育程度部份，受訪者學歷以大學/專科程度的

57.5%為最多，顯示本研究受訪者受教育程度普遍偏高。在職業方面，本研究受訪者以服務

業與工商業為最多，其比例為 29.5%與 25.6%，而科技教也佔有 20.3%，顯示出受訪者職業以

服務業與工商業之比例最高。在平均每月所得方面，受訪者大部份薪水以 40001~60000 元與

60001~80000 元為最多，其比例分別為 31.4%與 27.1%，接著以 80001~100000 元的 18.8%，

顯示本研究受訪者具有不錯的經濟基礎。最後在目前所駕駛車種的項目上， 本研究受訪者仍

以駕駛汽油車占大多數，其比例為 63.8%。以下就本研究樣本結構資料結果整理如下表 4.1： 
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表 4.1 樣本結構資料 

項目 基本資料 樣本人數 百分比(%) 

性別 男性 

女性 

156 

51 

76.4 

24.6 

年齡 20歲以下 

21~30歲 

31~40歲 

41~50歲 

51~60歲 

61~70歲 

3 

39 

77 

65 

21 

2 

1.4 

18.8 

37.2 

31.4 

10.2 

0.9 

教育程度 國中（含以下） 

高中職 

大學/專科 

研究所(含)以上 

8 

63 

119 

17 

3.9 

30.4 

57.5 

8.2 

職業 自由業 

工商業 

服務業 

軍公教 

科技業 

家管 

其他 

17 

53 

61 

21 

42 

9 

4 

8.2 

25.6 

29.5 

10.2 

20.3 

4.3 

1.9 

平均每月所

得(元) 

20,000以下 

20,001~40,000 

40,001~60,000 

60,001~80,000 

80,001~100,000 

100,001以上 

8 

26 

65 

56 

39 

13 

3.8 

12.6 

31.4 

27.1 

18.8 

6.3 

目前所駕駛

車種 

汽油車 

柴油車 

油電混合車 

132 

52 

23 

63.8 

25.1 

11.1  
資料來源：本研究整理 
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4.2 敘述性統計分析 

本研究針對問卷題項與構面之分配及分數進行敘述性統計分析，藉此瞭解樣本特性與受

訪者對各構面的評價與認知程度。首先，在產品形象方面，各衡量題項的平均數介於 3.46 至

3.55 之間、構面平均數為 3.53 且標準差之差異不大，顯示本研究受訪者對於油電混合車的產

品形象具有正面的看法。其次，在產品知識方面，各衡量題項的平均數介於 3.17 至 3.58 之間、

構面平均數為 3.33 且標準差之差異不大，顯示本研究受訪者對於油電混合車的產品知識具有

一定的瞭解與認知程度。至於在願付價格上，各衡量題項的平均數介於 3.07 至 3.23 之間、構

面平均數為 3.15 且標準差之差異不大，意即本研究受訪者願意負擔油電混合車高於汽、柴油

車之間的價差。而在知覺品質方面，各衡量題項的平均數介於 3.24 至 3.61 之間、構面平均數

為 3.44 且標準差之差異不大，意即本研究受訪者對於油電混合車的知覺品質具有正面的認可

程度。在價格接受度方面，各衡量題項的平均數介於 3.35 至 3.40 之間、構面平均數為 3.37。

顯示出本研究受訪者認為油電混合車的價位合理，且能負擔的起其售價。之後，在知覺價值

方面，各衡量題項的平均數介於 3.32 至 3.45 之間、構面平均數為 3.67 且標準差之差異不大，

顯示本研究受訪者對於油電混合車的知覺價值具有正面的評價。最後，關於對油電混合車的

購買意願上，各衡量題項的平均數介於 2.99 至 3.38 之間、構面平均數為 3.12。結果顯示出本

研究受訪者未來對於油電混合車的購買有不錯程度的正面意願。以下就本研究敘述統計分析

之結果整理如表 4.2 所示： 
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表 4.2 敘述性統計分析結果 

研究

構面 
衡量問項 平均數 標準差 

 構面 

平均數 

產品

形象 

I1：油電車能幫助我提升現有的社會地位與形象。

I2：油電車能幫助我讓人投以高度注目的眼光。 

I3：油電車能顯示出我對環境保護的重視。 

I4：油電車能顯示出我是順應未來潮流的。 

3.55 

3.54 

3.55 

3.46 

0.658 

0.708 

0.708 

0.761 

 

 3.53 

產品

知識 

K1：我認為油電車的汙染排放量較少。 

K2：我認為油電車的耐用性高。 

K3：我認為油電車的寧靜度是令人滿意的。 

K4：我認為油電車的省油性較佳。 

3.30 

3.17 

3.27 

3.58 

0.702 

0.747 

0.740 

0.789 

 

 3.33 

願付

價格 

W1：我願意負擔油電車高於其他車種的額外價差。

W2：我願意購買價格較高的油電車。 

3.23 

3.07 

0.762 

0.926 

 

 3.15 

知覺

品質 

Q1：油電車的低油耗是有目共睹的。 

Q2：油電車的寧靜度是有目共睹的。 

Q3：油電車的整體設計使它表現良好。 

3.61 

3.24 

3.47 

0.680 

0.768 

0.716 

 

 3.44 

價格

接受

度 

P1：油電車的價格會讓我感到便宜的。 

P2：油電車的價格不會讓我負擔過重的代價。 

P3：油電車的價位是合理的。 

3.35 

3.40 

3.35 

0.693 

0.723 

0.650 

 

 3.37 

知覺

價值 

V1：擁有油電車能提升我的生活品味與水準。 

V2：擁有油電車會使我感到很開心並產生好心情。

V3：購買油電車的投資報酬率佳。 

3.32 

3.33 

3.45 

0.721 

0.782 

0.857 

 

 3.67 

購買

意願 

PI：未來購車時我會考慮購買油電車。 

P2：油電車會是我未來購車時的第一個選擇。 

P3：未來我會推薦親朋好友購買油電車。 

3.00 

3.38 

2.99 

0.803 

0.719 

0.878 

 

 3.12 

資料來源：本研究整理 
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4.3 結構方程模式 

4.3.1 驗證性統計分析 

一、信度、效度分析 

信度所指的即是測量一致性，本研究運用驗證性因素分析分別檢測問卷各測量變數之個

別信度（individual item reliability）以及測量變數對潛在變項之組合信度（composite 

reliability），藉此評估本研究問卷之信度。首先關於個別信度之標準，Bagozzi & Yi（1988）

提出各測量變數之標準值應大於0.5，意即標準化因素負荷量應大於0.71以上；而關於組合信

度之標準，兩位學者則採較低之標準，認為組合信度在0.6以上，即表示測量變數對潛在變項

的組合信度良好。 

結果顯示，本研究在各測量變數的個別信度上，大部份數值皆在標準值0.5之上，只有極

少數部份接近0.5並在合理範圍內；而在組合信度的衡量方面，產品形象、產品知識、願付價

格、知覺品質、價格接受度、知覺價值與購買意願的組合信度分別為0.80、0.81、0.81、0.79、

0.80、0.79、0.74，皆符合標準值0.6以上。因此大致上來說，本研究各問卷題項與各研究構面

之間具有高度一致性，顯示出本研究問卷量表具有良好之信度。 

效度所指的是指標變項對想要測量的潛在特質，實際測量多少的程度（吳明隆，2006）。

一般常見的效度可分為：內容效度（content validity）、收斂效度（convergent validity）以及

區別效度（discriminate validity）等三種不同之類型。因此，本研究將採以上三種衡量方式以

檢測效度。 

首先，就內容效度來看，Cooper & Emory（1995）指出當問卷所建構之題項乃經由理論
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推演，再參考過去學者所提出之類似量表加以修定，並經過專家審核與預試程序後，則該量

表可稱具備內容效度（賴怡潔，2007）。由於本研究問卷主要根據國內外學者提出之相關文

獻為理論依據並針對本研究對象加以修改而成，因此問卷具有一定程度的內容效度。 

其次，在收斂效度的衡量上，本研究是以平均變異數抽取量來檢驗各構面之收斂效度。

平均變異數抽取量係指每個潛在變項所能解釋觀察變項變異量的程度，其標準值若為0.5以

上，即代表觀察變項能有效反映潛在變項因而具有良好信度與收斂效度（吳明隆，2006）。

研究結果顯示，產品形象、產品知識、願付價格、知覺品質、價格接受度、知覺價值的平均

變異數抽取量皆大於標準0.5以上，其分別為0.50、0.52、0.69、0.56、0.57、0.56，而購買意

願之平均變異數抽取量為0.49亦接近標準值0.5。因此，綜合以上各項數據來看，顯示出本研

究之問卷量表具收斂效度。 

最後，在區別效度的衡量上，Fornell & Larcker（1981）認為研究構面本身的平均變異數

抽取量若大於構面本身與其他構面的相關係數平方值，則可宣稱具備良好的區別效度。此外，

Kim et al.（2003）認為研究構面間的相關係數小於0.85，即可宣稱具備一定程度之區別效度

（朱文禎、陳哲賢，2007）。本研究各構面之平均變異數抽取量最小為「購買意願」的0.49，

而各構面間最大的相關係數是「願付價格」的0.69，其平方值為0.48，符合Fornell & Larcker 

（1981）所認為之區別效度檢測方式。而本研究各構面間之相關係數最高為「願付價格」的

0.69，低於衡量值0.85，因此亦符合Kim et al.（2003）所提出之區別效度檢測方式。 

總結上述，本研究對信度與效度之衡量大致上皆達到可被接受之標準，顯示出本研究問

卷量表具有良好之信度與效度。因此，茲將上述資料整理如下表4.3所示。 
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表4.3 驗證性統計分析結果 

 

資料來源：本研究整理 
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二、基本適配度檢定 

基本適配度檢定之目的，主要是能瞭解本研究所建立之理論架構與實際測量結果是否有

很大出入及差異。本研究根據Bagozzi & Yi (1988)之看法，採三項基本適配度檢定標準以檢驗

本建構模式是否違反估計，其標準分別說明如下： 

(1)估計參數中不能有負的誤差變異數，且所有誤差變異量必須達到顯著水準(t值>1.96)；(2)

潛在變項與其測量指標間之標準化因素負荷量應介於0.5~0.95之間，以達顯著水準；(3)不能

有太大的標準誤；太大的標準誤通常意味著參數無法估計，其可能是受到觀察變項、潛在變

項，或是兩者的測量單位以及參數估計的統計量所影響(吳明隆，2006)。總論上述，當違反

以上這些標準時，表示模式可能有敘列誤差、辨認問題或資料建檔輸入有誤，此時研究者最

好重新檢核模式參數的敘列是否有意義，同時檢視語法程式是否與假設模式路徑圖一致

(Bagozzi & Yi, 1988)。研究結果顯示，本研究模式之誤差變異量皆為正數、因素負荷量皆介

於0.5~0.95之間且標準誤差亦在合理範圍內，表示基本適配度檢定為良好狀況。以下就本研究

模式之基本適配度檢定結果整理如表4.4所示： 

 

表 4.4 本研究模式之基本適配檢定 

資料來源：本研究整理 

評鑑項目 檢定結果數據 

是否沒有負的誤差變異量 沒有出現負的誤差變異量 

因素負荷量介於0.5~0.95之間 因素負荷量均介於0.5~0.95之間 

是否沒有很大的標準誤 標準誤值介於0.046~0.073 
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三、整體模式配適度分析 

關於本研究整體模式配適度分析方面，Bagozzi & Yi（1988）認為其主要目的是對模式外

在品質的考驗，意即檢視理論模式的可接受性。而兩位學者亦提出以下三項指數藉此衡量整

體模式配適度：(1)絕對適配度指數：其內容包括卡方值（χ²）應大於0.5，RMR值應小與0.05，

SRMR值應小於或等於0.05，RMSEA應小於0.08，GFI值、AGFI值應大於0.9以上；(2)增值適

配度指數：其內容為NFI值、RFI值、IFI值、NNFI值與CFI值皆應大於0.9；(3)簡約適配度指

數：其內容為PNFI值、PGFI值應大於0.50以上，CN值需大於200，卡方自由度比則應小於2.00。

藉由以上對整體模式配適度檢定標準之說明，本研究將採Bagozzi & Yi（1988）所提出之檢定

標準，進行衡量本研究整體模式配適度。 

研究結果顯示，首先在絕對適配度結果方面，本研究整體模式之卡方值（χ²）為0.0218，

RMR值僅為0.0303，SRMR值為0.0501，RMSEA值為0.0323，GFI、AGFI值分別為0.905與0.891。

其次，關於增值適配度指數方面，本研究整體模式之NFI值為0.953，RFI值為0.944，IFI值為

0.991，NNFI值為0.990，CFI值為0.991，各值皆大於標準0.9。最後，在簡約適配度指數上，

PNFI值為0.804、PGFI值為0.698，CN值為213.099，卡方自由度比為1.215。 

根據上述研究結果可發現，本研究整體模式之配適度除了卡方值（χ²）未達檢定標準外，

其它指標皆達合理的標準範圍。其中關於卡方值，Rigdon（1995）認為，使用真實世界的數

據資料來評鑑理論模式時，χ²統計通常實質助益不大，因為易受到估計參數與樣本數大小之

影響（吳明隆，2006）。因此，綜合以上各項指標的檢測與判斷，顯示本研究模式之整體配

適度為可接受的。以下將本研究模式之整體配適度分析結果整理如表 4.5 所示： 
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表 4.5 本研究之整體模式配適度分析 

資料來源：本研究整理 

統計檢定量 適配的標準或臨界值 檢定結果數據 

絕對適配度指數   

χ² P＞0.05(未達顯著水準) 236.870(p=0.0218) 

RMR 值 ＜0.05 0.0303 

SRMR 值 小於或等於 0.05 0.0501 

RMSEA 值 ＜0.08 (若＜0.05 優良; 

＜0.08 良好) 
0.0323 

GFI 值 ＞0.90 以上 0.905 

AGFI 值 ＞0.90 以上 0.891 

增值適配度指數   

NFI 值 ＞0.90 以上 0.953 

RFI 值 ＞0.90 以上 0.944 

IFI 值 ＞0.90 以上 0.991 

TLI 值(NNFI 值) ＞0.90 以上 0.990 

CFI 值 ＞0.90 以上 0.991 

簡約適配度指數   

PNFI 值 ＞0.50 以上 0.804 

PGFI 值 ＞0.50 以上 0.698 

CN 值 ＞200 213.099 

χ² 自由度比 ＜2.00 1.215 (236.87/195) 

AIC 值 理論模式小於獨立模式值， 

且也同時小於飽和模式值。 

352.870<5043.421 

352.870<506.000 

 

CAIC 值 理論模式小於獨立模式值， 

且也同時小於飽和模式值。 

604.167<5138.741 

604.167<1602.178 
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四、模式內在結構配適度分析 

模式內在結構配適度分析主要目的是對整體模式做內在品質的檢核。這是因為有時候即

使整體模式的配適度得到契合，但是個別參數的解釋可能是無意義的，因而深入探究每一個

參數，對理論的驗證更能獲得保障（Bollen¸ 1989）。因此，本研究將進行模式內在結構配適

度分析，並依Bagozzi & Yi（1988）之建議以觀察變項之個別信度、潛在變項之組合信度、潛

在變項之平均變異數抽取量、參數統計量之估計值、標準化殘差與修正指標等六個標準來判

斷。 

首先，個別信度與平均變異數抽取量皆需大於0.5以上，且組合信度需大於0.6以上；其次，

參數統計量之估計值需大於1.96標準值，而標準化殘差則是以絕對值小於2.58為可接受的指標

值；最後在修正指標值上，則以小於3.84為標準。 

結果顯示，根據表4.3驗證性因素分析結果中，可得知本研究之個別信度大部份皆高於標

準值0.5以上，只有極少數部份接近0.5為可接受範圍；而組合信度則皆大於0.6以上，平均變

異數抽取量皆為0.5以上，參數統計量之估計值亦大於標準值1.96。此外，在標準化殘差值上，

其數值皆小於2.58。最後本研究建構模式之修正指標皆小於3.84。因此，整體而言本研究在模

式內在結構配適度分析上，各指標皆符合於衡量標準，顯示出本研究所建構模式之模式內在

結構配適度為可接受之範圍。 

4.3.2 路徑分析與假說檢定 

本研究為瞭解一般消費大眾對於油電混合車之產品形象、產品知識及願付價格對購買意

願之影響，且產品形象與產品知識透過知覺品質、價格接受度與知覺價值的中介關係，因此
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應用結構方程模式建立出七個構面之因果關聯模式。而根據以上驗證性統計分析、基本適配

度檢定、整體模式配適度分析與模式內在結構配適度分析之結果，顯示出本研究各構面之信

度、內容效度、收斂效度與區別效度均已達可接受的水準，且構面之衡量模式亦是穩定可行

的，因此在此進行路徑分析並檢測各項研究假說成立與否。 

關於本研究所建構模式之十一個路徑中，除了二個未達顯著水準且 t 值未超過 1.96 標準

值之外，其餘路徑係數皆達顯著水準。以下就整體路徑分析與假說檢定之結果作說明，並彙

整如表 4.6 與圖 4.1 所示： 

表 4.6 路徑分析與假說檢定結果 

註：***表P值<0.001， **表P值<0.01， *表P值<0.05 

潛在變數間路徑 路徑係數  t 值 假說結果 

(H1)產品形象→知覺品質 0.583 5.477***  成立 

(H2)產品形象→知覺價值 0.341 3.148** 成立 

(H3)產品知識→知覺品質 0.222 2.389* 成立 

(H4)產品知識→價格接受度 0.631 6.875*** 成立 

(H5)產品知識→知覺價值 0.267 2.381* 成立 

(H6)願付價格→購買意願 0.648 8.520*** 成立 

(H7)知覺品質→價格接受度 0.196 2.200* 成立 

(H8)知覺品質→知覺價值 0.149 1.273 不成立 

(H9)價格接受度→知覺價值 0.240 2.097* 成立 

(H10)價格接受度→購買意願 0.037 0.446 不成立 

(H11)知覺價值→購買意願 0.602 6.092*** 成立 

資料來源：本研究整理 
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H1：消費者對油電混合車的產品形象與其對知覺品質呈正面影響。實證結果顯示，其路徑係

數為0.583 (t=5.477)，故達顯著水準，表示消費者對於油電混合車的產品形象越佳， 其

本身對於產品的知覺品質越能認同，且此假說結果與葉香麟、李坤展等學者研究結果相

符，因此研究假設一成立。 

H2：消費者對油電混合車的產品形象與其對知覺價值呈正面影響。實證結果顯示，其路徑係

數為0.341(t=3.148)，故達顯著水準，表示消費者對於油電混合車的產品形象越好，本身

感受到的知覺價值相對的也會越佳，且此假說結果與高意琇、林怡寧等學者研究結果相

符，因此研究假設二成立。 

H3：消費者對油電混合車所擁有的產品知識與其對知覺品質呈正面影響。實證結果顯示，由

於其路徑係數為 0.222(t=2.389)，故達顯著水準，表示消費者對油電混合車所擁有的產

品知識越高，其本身對於產品的知覺品質越能認同，此假說結果與蔡明政、蕭志耿等學

者研究結果相符，因此研究假設三成立。 

H4：消費者對油電混合車所擁有的產品知識與其對價格接受度呈正面影響。實證結果顯示，

由於其路徑係數為 0.631(t=6.875)，故達顯著水準，表示消費者對油電混合車所擁有的

產品知識越高，對於產品價格的可接受程度亦能提升，此假說結果與林碧霞等學者研究

結果相符，因此研究假設四成立。 
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H5：消費者對油電混合車所擁有的產品知識與其對知覺價值呈正面影響。實證結果顯示，其

路徑係數為0.267(t=2.381)，故達顯著水準，表示消費者對油電混合車所擁有的產品知識

越高，對於本身的知覺價值相對地也會越好，此假說結果與張國瑛、蕭志耿等學者研究

結果相符，因此研究假設五成立。 

H6：消費者對油電混合車的願付價格與其對購買意願呈正面影響。實證結果顯示，其路徑係

數為0.648 (t=8.520)，故達顯著水準，表示消費者對於油電混合車的願付價格越高，對於

其購買意願亦會有正面提升效果，此假說結果與曾春美、廖子豪等學者研究結果相符，

因此研究假設六成立。 

H7：消費者對油電混合車的知覺品質與其對價格接受度呈正面影響。實證結果顯示，其路徑

係數為0.196(t=2.200)，故達顯著水準，表示消費者對於油電混合車的知覺品質感到越

佳，其對於產品價格的可接受程度相對的也越高，此假說結果與郭永福、謝鎧等學者研

究結果相符，因此研究假設七成立。 

H8：消費者對油電混合車的知覺品質與其對知覺價值呈正面影響。實證結果顯示，由於其路

徑係數為 0.149(t=1.273)，故未達顯著水準，推測其原因為油電混合車仍屬新綠色產品，

大部分使用者皆為親自駕駛過，且對於駕駛感受與其他評價都是由傳播媒體或其他人駕

駛經驗而得知，這部份的感受會直接影響到使用者的知覺價值，也表示消費者對於油電

混合車的知覺品質感到越佳，對於本身的知覺價值不一定呈正比，此假說結果與黃國平

等學者研究結果相符，因此研究假設八不成立。 

 



 

 58

H9：消費者對油電混合車的價格接受度與其對知覺價值呈正面影響。實證結果顯示，其路徑

係數為0.240(t=2.097 )，故達顯著水準，表示消費者對油電混合車的價格可接受程度越

高，對於本身的知覺價值相對地也會越好，此假說結果與陳貞綉、謝鎧等學者研究結果

相符，因此研究假設九成立。 

H10：消費者對油電混合車的價格接受度與其對購買意願呈正面影響。實證結果顯示，其路

徑係數為0.037(t=0.446)，故未達顯著水準。目前消費者重視環保，且消費者的意識形

態及生活水準也較高，因此都有意願為了擁有更好的環境而購買對環境衝擊較小的綠

色產品﹔但由於油電混合車在汽車業仍屬新興產品，消費者還在觀望態度中，所以消

費者對油電混合車的價格可接受程度越高，對於本身之購買意願不一定有很大的影

響，且當前研究中的價格接受度對於購買意願都著墨於一般產品及服務上，對於綠色

高單價產品目前尚無定論，因此研究假設十不成立。 

H11：消費者對油電混合車的知覺價值與其對購買意願呈正面影響。實證結果顯示，其路徑

係數為0.602 (t=6.092)，故達顯著水準，表示消費者對油電混合車的知覺價值越好，相對

的對其購買意願也會有所提升，此假說結果與陳韋仁、林怡寧等學者研究結果相符，因

此研究假設十一成立。 
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圖4.1 整體模式之路徑 

   資料來源：本研究整理 

4.3.3 研究構念對購買意願之影響效果 

關於產品形象、產品知識、願付價格、知覺品質、價格接受度、知覺價值、購買意願各

構念間之影響效果，將其區分為直接效果、間接效果及總效果三個效果，其中，總效果為直

接效果和間接效果之和。以下就各構念之直接效果、間接效果與總效果說明之，並將其結果

彙整如表4.7所示。 
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表4.7 各研究構念之影響效果 

註：***表P值<0.001， **表P值<0.01， *表P值<0.05  

潛在變數間路徑 直接效果 間接效果 總效果 

產品形象 對 知覺品質 0.583 ------ 0.583*** 

產品形象 對 價格接受度 ------ 0.114     0.114* 

產品形象 對 知覺價值 0.341 0.114 0.455*** 

產品形象 對 購買意願 ------ 0.278 0.278*** 

產品知識 對 知覺品質 0.222 ------     0.222* 

產品知識 對 價格接受度 0.631 0.044 0.674*** 

產品知識 對 知覺價值 0.267 0.195 0.462*** 

產品知識 對 購買意願 ------ 0.303 0.303*** 

願付價格 對 購買意願 0.648 ------ 0.648*** 

知覺品質 對 價格接受度 0.196 ------     0.196* 

知覺品質 對 知覺價值 ------ 0.047     0.047 

知覺品質 對 購買意願 ------ 0.125     0.125 

價格接受度 對 知覺價值 0.240 ------     0.240* 

價格接受度 對 購買意願 ------- 0.145     0.145 

知覺價值 對 購買意願 0.602 ------ 0.602*** 

資料來源：本研究整理 

     

首先，關於產品形象對知覺品質，由於兩者之間並無間接效果，因此其直接效果與總效

果為0.583。而產品形象對價格接受度之間亦無直接效果，其間接效果與總效果為0.114。此 

外，產品形象對知覺價值之間的關係，其直接效果為0.341、間接效果為0.114、總效果

0.455。最後，產品形象對購買意願之間亦無直接效果，其間接效果與總效果為0.278。因此總
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結上述，顯示消費者對於油電混合車所能彰顯本身意識、地位與形象等優勢，會對其購買意

願具有正向的影響。 

其次，關於產品知識對知覺品質，由於此兩者間並無間接效果，因此其直接效果與總效

果為0.222。而產品知識對價格接受度之間的關係，其直接效果為0.631、間接效果為0.044、

總效果0.675。此外，產品知識對知覺價值之間的關係，其直接效果為0.267、間接效果為0.195、

總效果0.462。最後，產品知識對購買意願之間亦無直接效果，而間接效果與總效果為0.303，

因此總結上述，顯示消費者本身所擁有油電混合車之產品知識的多寡，對其購買意願具有提

升的效果。 

再者，關於願付價格對購買意願之間的關係，此兩者間亦無間接效果，因此其直接效果

與總效果為0.648。顯示消費者對於油電混合車的願付價格越高，其購買意願亦會有正向提升

作用。之後，關於知覺品質對價格接受度，由於此兩者間亦無間接效果，因此其直接效果與

總效果為0.196。而知覺品質對知覺價值之間的關係，此兩者間之直接效果並不顯著，其間接

效果與總效果為0.047。此外，知覺品質對購買意願之間亦無直接效果，而間接效果與總效果

為0.125，因此總結上述，顯示消費者對於油電混合車整體性品質優劣程度之判斷，對其購買

意願產生之影響較不明顯。其後，關於價格接受度對知覺價值，此兩者間亦無間接效果，因

此其直接效果與總效果為0.240。此外，就價格接受度對購買意願之間關係，此兩者間之直接 

效果並不顯著，其間接效果與總效果為0.145。總結上述，顯示消費者對於油電混合車之價格

所能接受的程度，對其購買意願已不具有太大影響效果。 

最後，在知覺價值對購買意願之間亦無間接效果，其直接效果與總效果為0.602，因此，
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顯示出消費者對於油電混合車的知覺利益與金錢犧牲間之取捨以及內心情感感受及評價的好

壞，對其購買意願具有正面之影響。 
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第五章 結論與建議 

本章節彙整前一章實證結果之現象及對研究結果提出相關解釋後，將其分為兩小節陳

述。第一節「研究結論與建議」：說明本研究各項分析結果及研究建議；第二節「研究限制

與後續研究建議」：說明本研究之研究限制並提出相關的後續研究方向建議。 

5.1 研究結論與建議 

本研究旨在探討消費者對油電混合車的產品形象、產品知識與願付價格，透過知覺品質、

價格接受度與知覺價值的中介，與其對購買意願之影響。本研究採問卷調查方式蒐集所需之

資料，並運用敘述統計分析、驗證性統計分析和結構方程模式等統計方法，對本研究問卷進

行信度與效度分析、基本適配度檢定、整體模式配適度分析，模式內在結構配適度分析等，

藉此建立整體模式並針對分析結果提出以下研究結論與建議。 

5.1.1 研究結論 

一、產品形象對知覺品質、知覺價值與購買意願之影響關係 

根據本研究整體模式之路徑分析與影響效果可發現，產品形象對知覺品質與知覺價值呈

明顯的正向影響，並且對其購買意願亦存在顯著的間接影響關係。這表示著消費者對於油電

混合車所彰顯出本身的文化、地位與象徵性之產品形象越好，消費者對此項產品的知覺品質

也相對的提高，且對於衡量自身感受的知覺價值上亦能有加分的作用。因此藉由上述，油電

混合車所能彰顯出消費者之產品形象，透過知覺品質與知覺價值此兩者的間接影響之後，最

後對於購買意願有連帶提升之效果。 
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二、產品知識對知覺品質、價格接受度、知覺價值與購買意願之影響關係 

根據整體模式之路徑分析與影響效果可發現，產品知識對知覺品質、知覺價值與價格接

受度呈顯著的正向影響，且對其購買意願有的間接影響關係。顯示消費者對油電混合車所擁

有的產品知識程度越高，自然越對其知覺品質感到滿意帶，且對於產品的價格接受度範圍也

會擴大，加上油電混合車能對環境減少汙染及破壞等友善舉動，自然對其知覺價值有著無形

的提升，因此，亦能間接地增加消費者的購買意願。 

三、願付價格對購買意願之影響 

透過以上整體模式之路徑分析與影響效果發現，願付價格對購買意願呈現正向關係，這

是因為消費者在購買綠色產品時，通常會對綠色產品的要求較一般產品來的高，因此所要付

出的貨幣價格相對的也會提升。而若消費者認同、接受使用綠色產品導致成本減少或能對環

境盡一份心力，且願意負擔兩者間之價差時，那麼對於其購買意願便會有提昇之作用。 

四、知覺品質對價格接受度、知覺價值與購買意願之影響關係 

透過以上整體模式之路徑分析與影響效果發現，知覺品質雖對於價格接受度呈顯著的正

向影響，但對知覺價值的正向影響呈不顯著，最後對其購買意願的間接影響亦不顯著。此結

果顯示消費者若對於油電混合車此項綠色耐久性產品的知覺品質評價越高，對於產品的價格

接受度亦能有助於提升；這意味著消費者仍存有「一分錢一分貨」的觀念，較昂貴商品的品

質自然會較便宜商品來的好，並願意以較高價格購買之；因此，消費者所感受之知覺品質會

正向提升其價格接受度。而關於知覺品質對於知覺價值呈不顯著的正向關係，以及對於購買

意願的不顯著影響；推論這個結果的主要原因可能在於，由於目前油電混合車隨著各家車廠
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的研發及車款不斷地更新上市，其品質已經有一定的穩定性，再者，真正親身駕駛過的消費

者仍然不夠普遍，消費者通常都是由他人的駕駛經驗及感受來了解駕駛油電混合車後的知覺

感受，或透過油電混合車的產品形象、產品知識及願付價格方面來了解知覺價值，因此對於

本研究 207 位受訪者而言，知覺品質對於知覺價值的影響就不是這麼的大了，並相對於其購

買意願亦不是有太大的間接影響效果。 

五、價格接受度對知覺價值、購買意願之影響關係 

就以上整體模式之路徑分析與影響效果發現，價格接受度對知覺價值呈顯著的正向影

響，但對於購買意願的正向影響則呈不顯著。表示消費者在購買綠色耐久財時，本身所能負

擔價格的價格接受度，對於衡量自身對於產品的情緒觀感、交易是否划算等知覺價值有一定

的影響作用。但相對於消費者的購買意願，結果則顯示不顯著：推論這個結果的主要原因可

能在於，由於本研究所訪問之 207 位受訪者中，其平均每月所得大部份薪水以 40001~60000

元與 60001~80000 元為最多，顯示本研究受訪者之經濟能力皆達到一定的水準，因此，對於

產品的價格接受度影響其購買意願之作用已不是那麼地明顯。 

六、知覺價值對購買意願之影響關係 

最後，透過本研究整體模式之路徑分析與影響效果顯示，知覺價值對購買意願呈現正向

的影響關係。此一代表著消費者對於油電混合車的知覺利益與金錢犧牲間之取捨以及內心情

感感受及評價的好壞，對其購買意願具有正面之影響。 
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5.1.2 研究建議 

一、加強綠色耐久財之產品形象，以塑造消費者藉由使用綠色耐久財建立之文化、象徵價值。 

由於綠色消費是結合消費與環保的行動，因此綠色產品也是重要環節之ㄧ；而綠色耐久

財之產品形象能否彰顯出消費者自我之意識與地位，與其購買意願有極大的正面關聯性；因

此，就綠色行銷之觀點來看，加強綠色耐久財的產品形象，必能塑造消費者使用綠色耐久財

之形象，進而對於消費者的知覺價值有著正面感受的效果，加上綠色耐久財之價格若能符合

消費者的價格接受度，自然能提升消費者的購買意願。 

二、提升消費者對於綠色耐久財之認同，以增強消費者之願付價格。 

由於綠色產品的生產成本較高，在製造方面也要求嚴格，故容易造成量產不易以及銷售

價格偏高的情況（鄭雯雯，2004）；因此，價格較為昂貴的綠色耐久財往往讓消費者放棄消

費的念頭。透過本研究模式中可發現，對消費者購買意願產生正向影響的最大因素即是願付

價格；由於消費者在購買綠色耐久財之前，首要考量仍是產品本身的售價。因此，如能提升

消費者對於綠色耐久財之認同，並接受使用綠色產品能使成本減少或對環境盡一份心力，且

願意負擔兩者間之價差時，自然而然能增強其購買意願。 

5.2 研究限制與後續研究建議  

一、本研究受限於時間、人力與經費，僅就台北、桃園、新竹等地數家規模較大且具各式車

種維修經驗之保養廠，針對前來保養、維修愛車並具有購車能力之有車民眾為研究對象進行

問卷調查，故研究問卷樣本僅侷限於北部地區，並未能完全呈現所有消費者對油電混合車的

看法及影響其購買意願之因素，因此，建議後續研究者可以擴大其研究區域進行調查，或配
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合其他的抽樣方法，以期望樣本結構更多樣性。 

二、本研究主要係探討消費者對綠色耐久財的購買意願行為模式，而對於消費者的再購意願

並未多作著墨。因此，建議後續研究者可針對綠色耐久財的消費者再購意願進行研究與探討，

並可增加如：涉入程度、顧客滿意度與顧客忠誠度等研究變項進行後續相關研究，藉此瞭解

影響消費者對綠色耐久性產品的再購意願之行為意向。 

三、本研究所建構之模式中，是針對油電混合車此項產品作為探討對象，但綠色耐久財所包

含之商品包羅萬象，因此，建議後續研究者可進一步對其他綠色耐久性產品作相關研究，藉

此瞭解消費者對其他綠色耐久性產品的購買意願或再購意願之行為意向。 
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附錄 研究問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

一. 基本資料 

此部份請教您的個人基本資料，此資料僅供作統計分析之用，並絕對保密，請安

心在□內打「ˇ」。 

1. 性別： 

□男  □女 

2. 年齡： 

□20歲以下  □21~30歲  □31~40歲  □41~50歲  □51~60歲    

□61~70歲(含)以上   

3. 教育程度： 

□國中(含)以下  □高中/職  □大學/專科  □研究所(含)以上 

4. 職業：  

□自由業  □工商業  □服務業  □軍公教  □科技業  □家管   

□其他________ 

5. 平均每月所得： 

□20,000元以下    □20,001~40,000元  □40,001~60,000元 

□60,001~80,000元 □80,001~100,000元 □100,001元以上 

6.  您目前擁有的愛車為: 

  □汽油車    □柴油車  □油電混合車    

 

 ※ 請 續 下 頁 填 答 ※ 
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敬啟者，鈞鑒: 

  首先謝謝您熱心的協助。這是一份由南華大學環境管理研究所進行的學術性問卷，主要目的是對

『綠色耐久財的購買行為模式之研究-以油電混合車為例』進行探討，問卷內容共分為兩個部份，盼您

於百忙之中，能花幾分鐘填寫本問卷。本問卷不需填寫姓名，您所提供的一切填答，包括個人資料… 

等，都將僅作為學術研究使用，資料絕不外洩並不移作其他的用途，敬請抽空填寫。您寶貴的意見將

對我們的研究有決定性的影響。 
        敬祝： 

              身體健康 事事如意             南  華 大 學 環 境 管 理 研 究 所 

                                   指導教授：于   健  博士  

                                      研 究 生：陳 姿 璇 敬上    

                 電話：(05)272-1001 FAX：(05)242-7168 

             E-mail:smallqwe@yahoo.com.tw 
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二.問卷調查 

下列問項是請教您對『油電混合車』之各項調查，請您依實際同意的程度，在適

當的空格中□打「ˇ」 

 

 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

產品形象      

1：油電車能幫助我提升現有的社會地位與形象。 □ □ □ □ □ 

2：油電車能幫助我讓人投以高度注目的眼光。 □ □ □ □ □ 

3：油電車能顯示出我對環境保護的重視。 □ □ □ □ □ 

4：油電車能顯示出我是順應未來潮流的。 □ □ □ □ □ 

產品知識      

1：我認為油電車的汙染排放量較少。 □ □ □ □ □ 

2：我認為油電車的耐用性高。 □ □ □ □ □ 

3：我認為油電車的寧靜度是令人滿意的。 □ □ □ □ □ 

4：我認為油電車的省油性較佳。 □ □ □ □ □ 

願付價格 

1：我願意負擔油電車高於其他車種的額外價差。 

2：我願意購買價格較高的油電車。 

知覺品質 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

1：油電車的低油耗是有目共睹的。 □ □ □ □ □ 

2：油電車的寧靜度是有目共睹的。 □ □ □ □ □ 

3：油電車的整體設計使它表現良好。 □ □ □ □ □ 
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 非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

價格接受度      

1：油電車的價格會讓我感到便宜的。 □ □ □ □ □ 

2：油電車的價格不會讓我負擔過重的代價。 □ □ □ □ □ 

3：油電車的價位是合理的。 □ □ □ □ □ 

      

知覺價值      

1：擁有油電車能提升我的生活品味與水準。 □ □ □ □ □ 

2：擁有油電車會使我感到很開心並產生好心情。 □ □ □ □ □ 

3：購買油電車的投資報酬率佳。 □ □ □ □ □ 

      

購買意願      

I：未來購車時我會考慮購買油電車。 

2：油電車會是我未來購車時的第一個選擇。 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

□ 

3：未來我會推薦親朋好友購買油電車。 □ □ □ □ □ 


