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論文題目：產品認知、顧客感知價值、知覺風險與消費者購買意願關係

之研究－以虛擬貨幣為例 

研究生：林佳姸 指導教授：紀信光 博士 

 

論文摘要內容： 

隨著電子設備使用的普及率，網絡資訊使得消費者對於商品購買之

型態日益轉變，使得虛擬商品不斷推陳出新。首先對於一般消費者關於

在虛擬貨幣形成消費者購買意願前的研究進行推論，根據消費者對於虛

擬貨幣的認知所產生的產品價值及風險提出研究假設。 

本研究的目的欲探討虛擬貨幣之產品認知、顧客感知價值、知覺風

險與消費者購買意願之研究。 

本研究採用隨機的便利抽樣法的方式，採用 Google 電子網路問卷進

行調查，共發出 350 份，回收 338 份，扣除無效問卷 34 份，有效問卷為

304 份，有效問卷回收率 87%。 

運用 SPSS 統計軟體進行敘述性分析、獨立樣本 T 檢定分析、單因子

變異數分析、相關分析、迴歸分析等統計分析，本研究所得結論如下： 

(1)產品認知對顧客感知價值有顯著正向之影響。 

(2)感知價值對消費者購買意願有顯著正向之影響。 

(3)產品認知對消費者購買意願有顯著正向之影響。 

(4)知覺風險對消費者購買意願有顯著正向之影響。 
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(5)顧客感知價值對於產品認知與消費者購買意願具有完全中介效果。 

(6)知覺風險在產品認知與消費者購買意願具有干擾效果。 

 

關鍵詞：產品認知、顧客感知價值、知覺風險、消費者購買意願、虛擬

貨幣  
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Title of Thesis: Research on the Relationship among Product Cognition, 

Customer Perceived Value, Perceived Risk and Consumer 

Purchase Intention: A Case Study of Virtual Currency 

Department: Master Program in Management Sciences, Department of 

Business Administration, Nanhua University 

Graduate Date: June 2018 

Name of Student: Jia-Yan Lin 

Degree Conferred: M.B.A 
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Abstract 

With the PoPularization of the use of electronic devices, network 

information has caused consumers to increasingly change the Pattern of 

Product Purchases, which has led to the emergence of new virtual goods. First 

of all, we make inferences about the research of the average consumer before 

the virtual currency forms the Purchasing intention of the consumer, and Put 

forward research hyPotheses based on the value and risk of the Product 

generated by consumers' PercePtion of virtual currency. 

The PurPose of this study is to investigate the Product PercePtion of 

virtual currency, customer Perceived value, PercePtion risk and consumer 

Purchase intention. In this study, a random, convenient samPling method was 

used to conduct surveys using google electronic network questionnaires. A 

total of 350 coPies were sent out, 338 were recovered, 33 invalid 

questionnaires were deducted, 304 valid questionnaires were available, and 

the effective questionnaire recovery rate was 87%. 

Using SPSS statistical software for narrative analysis, independent 

sample T-test analysis, single-factor variance analysis, correlation analysis, 

regression analysis and other statistical analysis, the conclusions of this study 

are as follows: 
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(1)Product cognition has a significant positive impact on customer perceived 

value. 

(2)Perceived value has a significant positive impact on consumers' 

willingness to purchase. 

(3)Product cognition has a significant positive impact on consumers' 

willingness to purchase. 

(4)Perceived risk has a significant positive impact on consumers' willingness 

to purchase. 

(5)Customer perceived value has a complete mediating effect on product 

cognition and consumer purchase intention. 

(6)Perceptual risk has an interference effect on product cognition and 

consumer purchase intention. 

 

Keywords: Product Cognition, Customer Perceived Value, Perceived 

Risk, Consumer Purchase Intention, Virtual Crrency   
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第一章 緒論 

 

本研究主要探討「產品認知」、「顧客感知價值」、「知覺風險」、「消

費者購買意願」之間的關係。本章節共分為四個小節，分別為研究背景

與動機、研究目的、研究流程及研究範圍與限制。 

 

1.1 研究背景與動機 

自 2012 年興起的虛擬貨幣熱潮，截至 2018 年 1 月，虛擬貨幣總價

值達到 1670 億美元，成為投資市場的寵兒。（沈庭安，民 106）全世界越

來越多的國家將虛擬貨幣納入金融法規的監理範圍，主要國家如美國與

中國大陸將虛擬貨幣納入洗錢防 制規範而台灣尚未開始真正監理虛擬

貨幣等數位通貨業務。電子商務中對於網路交易的支付機制以及電子金

融體系皆產生重要的影響。有許多的學家及央行更是主張：虛擬貨幣不

是真正貨幣，不符合對於社會大眾應為普遍接受的交易媒介貨幣之定

義，在非任何所屬當局所發行，且不具有法償效力，性質上屬於一種數

位「虛擬商品」。儘管如此，卻還是有很多機構紛紛投入加密貨幣領域，

不僅如此，另外與虛擬貨幣相關的機構級投資產品也陸續紛紛增加，除

了 2017 年 12 月推出虛擬貨幣期貨的芝加哥期權交易所(CBOE)及芝加哥

商品交易所(CME)以，全球金融服務中心 Cantor Fitzgerald 和納斯達克

(Nasdaq)皆各自持續規劃著自己的衍生產品。然而對於虛擬貨幣的未來趨

勢，看來也出現了一些不同面向的觀點。 （鉅亨網新聞中心，民 107）

虛擬貨幣最初是作為一種網絡虛擬貨幣，但現在已經可以作為電子錢包
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進行實物的交易買賣參考（莊丙農，民 104）BitoEX 業者和全家便利商

店首創合作，推行虛擬貨幣錢包支付服務，消費者只需將錢包內虛擬貨

幣透過 FamiPort 轉換成現金票卷，便可輕鬆消費店內商品，此外虛擬貨

幣也能用禮物卡的方式輕鬆購得送給親友，至今也成為送禮的選項，虛

擬貨幣冠上「虛擬」，顧名思義就是虛擬貨幣並不是一個可以直接拿在手

中的實體物件，2017 年來虛擬貨幣價格暴漲 17 倍，就算送禮的對象完全

不了解虛擬貨幣，也一定看過不少相關的新聞。根據虛擬貨幣 ATM 地圖，

台灣目前共有六台虛擬貨幣 ATM，其中有五台集中在台北地區、一台在

台南且是唯一全年無休 24 小時的機台，（台北以，民 106）全台首家接受

比虛擬貨幣支付的貨幣蛋糕「Coin Cake 咖啡麵包店」在高雄三多商圈成

立，為虛擬貨幣奠定了顧客感知價值的基礎。因其供給有限，易成為炒

作標的，價格易受需求面因素影響，而大幅波動，投機性甚為強烈，為

虛擬貨幣之知覺風險掀起了一陣未知的波瀾。尤其近幾年，隨著網路交

易逐漸盛行，隨著電子商務交易的趨勢，越來越多的網購平台使用虛擬

貨幣達到交易之目的，更使虛擬貨幣成為眾所矚目的投資工具。（高敬

原，民 106）虛擬貨幣支付隨著科技躍升，不少商家為了搶佔市場也逐漸

開放使用虛擬貨幣付款，虛擬貨幣之價格於暴漲之際，也蔓延著各種交

易問題，使得消費者的使用動機依舊處於保守的角度，以大型網路遊戲

為例，此銷售平台 Steam 的母公司 Valve，因價格波動過大使得交易手續

費過高，最後只得終止使用虛擬貨幣的支付交易方式。另一方面，有國

家的虛擬貨幣交易自由受監管機構限制，包括中國及南韓關閉國內虛擬

貨幣的所有交易功能，令虛擬貨幣價格受衝擊。（許明恩，民 106）虛擬

貨幣交易平台近年成為網路駭客的潛在目標，曾一度處理市場上七成的
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虛擬貨幣交易額的 Mt. Gox，於 4 年前被駭客入侵而暫停虛擬貨幣網上交

易，其後更申請破產保護。 

 

1.2 研究目的 

根據前述之背景與動機，本研究透過實證分析及探討，了解消費者

對虛擬貨幣的「產品認知」、「顧客感知價值」、「知覺風險」與「消費者

購買意願」之相關及影響性，並探討如何降低其隱藏之風險。如下所示：  

1. 產品認知對於顧客感知價值是否有顯著之影響。 

2. 顧客感知價值對於消費者購買意願是否有顯著之影響。 

3. 產品認知對於消費者購買意願是否有顯著之影響。 

4. 知覺風險對於消費者購買意願是否有顯著之影響。 

5. 顧客感知價值對產品認知與消費者購買意願是否有中介效果。 

6. 知覺風險對產品認知與消費者購買意願是否有干擾效果。 

 

1.3 研究流程 

本研究依據研究動機確立研究目的後，進行文獻之探討與分析，且

根據所得文獻資料，建構研究架構與研究假設，並依本研究構面進行設

計問卷。隨機挑選五十份問卷進行預試，依據預試結果調整問卷題項，

經調整修改完成後，發放Ｇoogle 電子問卷， 施行實測並將回收之資料

整理統計與探討，加以分析彙整後依據數值假設驗證研究結果，最終指

出結論與建議。本研究之研究流程如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理  

問卷之預試、修正 

研究動機 

研究目的 

文獻分析與探討 

建立研究架構 

提出研究假設 

問卷設計 

正式問卷發放與回收 

資料整理與分析 

結論與建議 
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1.4 研究範圍與限制 

在樣本的選取上主要以透由網路及手機軟體，以「虛擬貨幣」做為

導向，並針對知曉虛擬貨幣的消費者為特定研究對象，並以便利抽樣方

式進行，發放問卷，然而對於不知曉、未聽聞「虛擬貨幣」之消費者，

則將不在問卷發放對象之範圍內。  
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第二章 文獻探討 

 

本章將針對產品認知、顧客感知價值、知覺風險與消費者購買意願

等研究變數，並於國內、外既有之專有名詞定義解釋和研究理論基礎加

以整理、歸納與分析探討，以做為本研究內容架構建立之依據，再依據

相關文獻研究結果了解各研究變數間之相關研究，此章節根據相關文獻

整理，分別為五節。第一節：探討產品認知、產品屬性、產品涉入、產

品認知在各相關變項間之定義及內涵與理論；第二節：探討顧客感知價

值定義與內涵以及顧客感知價值的特性與功能；第三節：探討知覺風險

意義及相關理論之研究；第四節：探討消費者購買意願定義以及相關之

研究；第五節：探討虛擬貨幣定義以及相關之研究。 

 

2.1 產品認知 

產品認知(Product Recognition)是指一位準顧客或消費者對於所購買

產品和服務之產品服務、公司組織、特定的品牌和型號之了解及銷售程

度。因此產品如何提升品質，使得該產品具備吸引力並創造與其他產品

差異化的品牌價值，此商品的品質為積極追求發展目標之參考（康兆鋒，

民 96）。 

 

一、產品屬性 

「產品」乃是一整合性的概念，消費者透過產品的功能、材質、結

構、大、小、形式、包裝、品牌、服務以及保證等，形成對產品的認知，

而上述這些因素即是產品的屬性參考（楊必立、劉水深，民 82）。消費者
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傾向於視產品為擁有多種屬性的物品，消費者不僅僅注意到產品整體上

是優或劣，還關心產品在某種屬性上的評價參考（張秀惠，民 77）。而一

般消費者在選購產品時，也學會注意到不只一個產品屬性。尤其消費者

在缺乏產品資訊時，會傾向使用產品來源國訊息來評估該製造國產品的

品質參考（蔣青翰，民 99）消費者會根據對於某國家形象其影響對其國

出產之產品產生了不同認知上的差別。Johnson, Meyer, Hardie and 

Anderson (1997)指出，消費者在做購買選擇項的選擇時，亦是以屬性為基

礎。因此，本研究亦探討產品屬性對購買行為的影響。  

 

二、產品涉入 

產品涉入(Product involvement) 主要分為兩種類別：情境涉入和長期涉

入。在特殊環境內的短時間的涉入及長期的使用過程中的涉入。消費者對於

選定該產品的重視程度或消費者對於產品之個人主觀意識，其涉入程度

可由對於產品完全投注的自我認同，甚至到完全的不屑一顧及漠不關

心。Zaichkowsky(1985)認為以涉入觀念來觀察消費者對產品之涉入行

為，依涉入的消費目標不同，涉入可分為三大類：1.廣告產生之涉入、2.

產品產生之涉入、3.購買決策產生之涉入。Zaichkowsky(1986)亦認為涉入

的前因變數有個人因素、產品刺激因素、情境因素。在產品刺激因素中

消費者認為擁有該產品可表達一些訊息，所以消費者在選購產品的時候

會考慮如何表現其個人、品味、地位、或尋求他人的認同等，因而影響

其涉入程度。Traylor (1981)認為涉入是對特定產品的了解與認知，而涉入

程度和個人生活、態度、自我認同等因素有關。因此消費者對於產品所

涉入的程度，會影響對產品的評價，而消費者在接收產品的訊息與品質

之後將其轉換成自我的認知，以瞭解各種事物，再建立各訊息之間的關
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係。 

Dodds , Monroe, and Grewal(1991)等學者提出一產品評估模式，認為

消費者對於產品品牌與商店名稱其產品認知對其品質所衍生價值與購買

意願皆具有正向的影響。而（宋伊可，民 91）認為消費者對產品的認知

取決於其對其產品與參照產品在相對比較下，消費者之偏向取決感覺程

度，而這種感覺可能來自於消費者在生活上的經驗或接觸所感受，進而

影響消費者對產品產生自我感覺評價的因素則是以產品使用的經驗及消

費者對於產品的涉入之程度。 

 

三、產品認知定義 

（邱怡甄，民 106）表示「認知」是一種認識作用， 包括注意、記

憶、 比較 、分析、推理、 判斷等心理過程。認知是個體經由意識活動，

對事物認識與理解的心智歷程，舉凡知覺、想像、辨認、推理、判斷等

複雜的心理歷程，均屬認知的範疇。在探討如何獲得資訊與資訊如何被

表徵與儲存及如何擷取、轉換、操弄和傳遞訊息以及轉變成下次獲得資

訊時思考過程中的概念知識。其認知結構體系是人思考的基礎。在認知

了許多概念與概念間的關係；及其交互作用的變化關係，就建構了個人

的認知結構體系。Piaget (1974)的認知發展理論中指出，一個人的認知歷

程均有所差異，個體即是透過各自認知歷程，確認其所感知的事物，進

一步去感覺外在的世界。「人」是一個有機體，其行為皆藉由客觀及主觀

因素所支配，其中包含遺傳、環境、學習與需求來影響個人對於各認知

上產生差異。 

（陳家聲，民 82）表示認知意指人類將自己本身經由接觸某種產品

後所產生的刺激，加以作為選擇、組織與解釋，並賦予該行為意義的過
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程。（金明吉，民 100）認為產品的價值代表該產品的獨特性，因此願意

花錢購買該差異化商品。消費者對於產品的評價也是在其接受產品訊息

之後形成的，而消費者認知的累積將會成為個人經驗與信念，進而影響

其對於產品的評價。 

由於認知的差異，消費者對產品價值的感受程度也不盡相同。

Kotler(1991)認為由於消費者特性不同，其認知態度會形成明顯之影響，

進而影響消費者在產品在認知、品質與購買行為。因產品外觀或本質上

的不同，及個人認知的差異，消費者對於產品所呈現的形態或傳達的訊

息因人而異，也因此對於自身所感受的價值也不同。 

基於上述，為了解消費者對產品之判斷，綜合學者的論述，歸納以

上各學者研究，針對產品認知之定義，來探討其不同階層與產品認知之

間的相關，其整理如表 2.1 所示：  

表 2.1 產品認知之相關研究 

學者 年份 定義 

陳家聲 民 82 

認知是指人類將自身所接受的刺激，

加以選擇、組織與解釋，並賦予意義

的過程。 

金明吉 民 90 

提出產品的價值代表了消費者對產品

認知的獨特性，因此願意花錢購買此

差異化商品。 

宋伊可 民 91 

影響消費者對產品認知評價的因素主

要是先前的經驗及消費者對產品的涉

入程度。 

資料來源：本研究整理 
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表 2.1 產品認知之相關研究（續） 

學者 年份 定義 

Zeithaml 1988 

表示產品認知品質為消費者對產

品規格做出整體性的判斷和評

估。 

Kotler 1991 

指出消費者的特性不同，會影響

其認知，進而影響消費者產品認

知品質與購買行為。 

Dodds,Monroe,and Grewa 1991 

認為消費者對於產品之品牌與商

店名譽聲望的認知對其品質、價

值與購買意願皆有正向的影響。 

Rogers 1995 

認為產品創新，可影響消費者對

於產品上的認知，而吸引潛在消

費者。 

Tsiotsou 2005 

研究結果證實產品認知在消費者

購買意願的構面中呈現正相關。 

資料來源：本研究整理 

 

綜合上述各學者對產品認知的觀點論述，得到以下之結論： 

1. 產品認知意旨系產品的外在所感受到的知覺，經由自我去衡量、判斷

分析，並給予價值意義的一個過程。 

2. 產品獨特性，使得消費者願意花錢購買此差異化商品。 

3. 產品品質對於消費者購買意願有絕對的正向相關影響。 
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2.3 顧客感知價值 

自 20 世紀至 70 年代，企業間於產品行銷層面上競爭不斷，以產品

為中心、注重產品品質創造差異性商品，到以顧客服務為導向增加顧客

滿意度與爭取顧客忠誠度，於 90 年代研究文獻指出顧客感知價值概念。

顧客感知價值的研究自 20 世紀至 90 年代，更是國內外學者與企業家紛

紛關注的要點，也是企業間在競爭下不斷追求優勢的結果。Zaithaml(1988)

以顧客角度擬訂出顧客感知價值理論。指出顧客感知價值系指顧客在能

感知到的利得及其獲取產品及服務中所付出的成本進行衡量後，對於產

品品質以及服務間所產生的整體評價。 

 

一、顧客感知價值的定義 

顧客感知價值(PercePtions Value)意指顧客在消費之行為過程當中，

對於購買決策之依據。顧客會購買自己知覺到具有價值的產品，他可能

是價較廉價或品質上能相當滿足個人水準價值，亦或是對顧客具有特殊

意義的產品。Monroe and Krishnan(1985)表示顧客感知價值會影響消費者

購買商品的意願，而顧客感知價值是受到顧客對於產品的知覺品質與知

覺犧牲所產生的決定，當消費者知覺到商品的質量越高，對該商品該付

出犧牲越低時，顧客的感知價值明顯呈現高狀態，正是消費者對於產品

整體效用的價值。顧客感知價值隨著知識累積而改變的可能性為高趨

向。Zeithaml(1988)所提到的價值與品質無法是同等的，而是價值相對於

品質而言是更加有個人主義甚至主觀，價值遠比品質為更有層次之自我

價值之滿意程度。 
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二、顧客感知價值的類型 

對於不同人使用不同方式在相同時間看待同一事物的結論不盡相

同；相對的，同一人在不同時間用不同方式看待同一事物，結論自然也

會不相同。感覺與知覺於認識活動中處於初階段，顧客感知是顧客對於

事物所產生的的反映，如事物的顏色、溫度、氣味等方面的信息傳達再

透由腦部的反映，建構成自我的感覺。。 

 

三、顧客感知價值之功能 

Zeithaml(1988)在研究中指出消費者對產品的品質衡量形成價值感

知，並從感知價值的形成對產生質量的判斷。通過學者大量的研究證實，

得知下列結論： 

在探討價值中，得知收益的成分當中蘊含著內部特性、外部特性與

其他相關之多層的抽象概念。許多消費者將產品質量（產品內部之特性）

為價值收益主要部分，但總體衡量價值收益仍包含如色彩、包裝等外部

特性及產品與企業的品牌形象、便利性、信譽等多層次的抽象利益。而

產品的內部屬性本身並不直接與消費者所感知到的價值有相關影響，相

反，它們往往需透由產品外部特性甚至消費者本身所感知之抽象利益來

得到體現。 

感知價值所付出的成本有貨幣成本及非貨幣成本。消費者以付出貨

幣及其他資源（如時間、體力、精神）而獲得產品或服務。於價格感知

程度偏高的消費者而言，貨幣方面是絕對關鍵性之因素，貨幣上減少支

出即感知價值亦增加；而價格感知程度偏低的消費者而言，時間及精力

方面的降低支出對於增加感知價值有明顯影響。外部特性指的是價值的

信號，在一定程度上能取代消費者在收益及成本間產生的權衡。消費者
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在評定產品價值時，組成產品的各種要素對於認知能力是有限的，大多

數消費者並不會仔細考慮價格及收益，反之依賴於外來的影響，不經意

間形成自己對價值的成因，只對已獲取的信息實施少量思考來進行購

買。消費者將會購買自身信任之品牌，以品牌忠誠形成外部價值達到簡

化其購物之過程。 

價值感性與依賴於消費者進行估價之參照系統，其以依賴進行估價

之背景。如在不同的消費時間與地點，顧客對價值的感知亦不相同，這

代表著顧客感知價值是動態的。 
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2.3 知覺風險 

知覺風險(Perceived Risk)系指消費者在購物時，所意識到的風險意亦

或是非實際存在的風險)的知覺，蘊含多層面的概念。 

消費者感受各種不同風險的可能，當這些風險過高時，阻礙消費者

的消費者購買意願會有顯著影響，其購買決策參考（陳淑娟，民 98）、（楊

珮綺，民 98）、（林永順，民 98）。消費者對於知覺產生之風險，通常並

非是真正的風險，即便真正的風險並不存在亦或是處於低標準的，然而

在消費者認知產生高風險時，即影響到的會是購買意願與購買決策，此

參考（曾淑美，民 100）、（陳玉芬，民 100）。網路虛擬化的特性，存在

交易上的風險，有關於交易風險與信任方面已有許多學者進行研究並證

實其重要性，然則影響網路購物意願的因素其實相當的複雜，消費者除

了可能會擔心付款後收不到商品之外，個人資料可能遭受外洩的問題、

付款方式是否安全、商品品質是否與預期相同、產品選擇性的多寡、廠

商的聲譽高低……等等，都可能影響消費者透由網路交易之購物的意願。 

 

一、知覺風險的定義 

知覺風險的最初概念是由 Bauer(1960)自心理學延伸出來的，並認為

消費者對於購買決策，無法預知會產生何種結果，此不確定情況意指風

險的存在，亦指「知覺風險」。而學者 Featherman and Pavlou(2003)知覺風

險乃是使用 E-service 影響研究，並將知覺風險定義：渴望結果的追求時，

即產生損失的可能。對於知覺風險衡量構面之研究文獻中，最早是 Cox 

and Rich(1964)指出財務性風險、金錢損失風險、時間風險（花費許多時

間學習購物方式的風險）、自尊上風險（購買商品有瑕疵而造成心理不悅
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的風險）的損失等，直到 Peter and TarPey(1975)延續過去相關學者的研

究，才完整提出財務風險、績效風險（商品使用功能未如預期之風險）、

身體風險（購買商品使用產生不安全而造成身體受傷之風險）、心理風險

（購買商品使用後未能符合自我預期形象或觀念之的風險）、社會風險

（購買商品使用後造成本身於人際關係上產生評價損失之風險）這五個

子構面，而後續研究也是採用這五構面並加上 Roselius(1971)提出時間風

險（因購買商品所產生時間的消耗及浪費之風險）衡量。 

 

二、知覺風險的意函與層面 

知覺風險在 1960 與 1970 年代就已有多位學者以多重構面來解釋其

知覺風險之概念，分為「財務層面」、「心理層面」、「社會層面」等三個

層面，並著重於消費者可能「感知」之風險。換言之，在網路交易的購

物決策上，購物風險是確實存在的，有可能會發生，亦可能不會發生，

在買賣雙方的感知上產生無法撼動之影響，實際上亦關鍵性的影響交易

決策，此因素參考（林主榮，民 94）。買賣雙方在購物流程中所感受到的

財務、社會以及心理等層面的風險。買賣雙方的知覺風險很高，影響消

費的意願以及購買流程與決策，即便這些風險是否真的存在是處於不確

定性的。若將這些可能影響網路拍賣或者網路購物的知覺風險加以細

分，大略包含以下幾項： 

 

（一）「時間風險」 

時間風險發生在消費者購物流程中所花費的時間上，尤其發現購買

之產品不如預期效果，亦或需要退貨服務、調整換貨、損壞修理等，所

須花費是額外的時間，往往影響消費者對於線上購物賣家之評價的因素。 
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（二）「財務風險」 

近幾年來網路拍賣平台為達行銷效果，強打著「限時超值搶購」的

訊息，消費者期待能獲得超值的感受，不過產生產品的價值不符合所支

付的價格之可能性相對是高的，亦可能買到瑕疵品或贗品，消費者屆時

還需負擔退貨、換貨等郵寄費用，造成時間損失外，還承受金錢上的損

失。 

（三）「身體風險」 

消費者於網路上購買化食品或保養品，使用產品後，造成身體上的

傷害及健康之影響，此為身體風險。 

（四）「心理風險」 

產品被商家置入之使用後感覺與消費者在使用產品後，其個人之自

我價值具有相當的落差及不符，對消費者之心理產生負面影響。另外，

消費者亦可能因買到不好的產品，內心產生懊惱與自責的情緒，其造成

的損失亦屬於心理風險。 

（五）「社會風險」 

消費者在使用該產品後，使得遭受到同儕之間嘲笑或感到難堪，讓

消費者承受著負面情緒，則屬於社會風險。 

（六）「功能風險」 

消費者所購買之產品是在螢幕上或收到實際商品後，才發現不購買

之產品與個人本身需求完全不相符，亦即是產品無法發揮原有功能，上

述概念如圖 2.1 所示。 
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圖 2.1 知覺風險概念圖 

資料來源：本研究整理圖 
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產品使用後是否耗時導致浪費

時間 

財務風險 產品價格與價值是否符合 

身體風險 產品使用後是否影響健康 

心理風險 產品使用是否產生負面情緒 

社會風險 產品使用是否影響個人形象 

功能風險 
產品有沒有發揮應有的功能 
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 2.4 消費者購買意願 

消費者購買意願意指消費者在購買產品時所產生之購買可能性。

Zeithaml (1988)、Dodds et. Al. (1991)、Grewal Monroe and Krishnan(1998)。

根據 Engle Kollat and Blackwe(1984)之消費者行為理論中探討消費者之決

策過程，強調消費者在購買行為連續過程中，經由內外訊息的影響因素

決定最後意願的選擇，在這些因素形成決策之行為，表示消費者在環境

刺激與資訊蒐集做為重要決策的因素之一。（許士軍，民 76）指出消費者

之購買意願是指消費者對整體產品於賦予價值所產生的某種交易作為，

然而對於動態標的之事物是某種感動的情緒反應。 

 

一、 消費者購買意願的定義 

消費者購買意願(Consumer Purchase Intention)是消費者購買某項產

品經由衡量下所產生購買之可能性 Schiffman and Kanuk(1991)。消費者會

依據本身的經驗與外在的環境，搜尋相關的資訊，當資訊達到一個程度，

消費者會開始去評估與考慮，經過了比較與判斷，產生消費者進行商品

選購之意願。 

由於消費者購買意願指消費者針對某樣產品的主觀意識，並證實可

做為消費行為的重要指標 Fishbein and Ajzen(1975)。因此，在消費者行

為上，常使用消費者購買意願來衡量消費者的行為意圖。Mullet and 

Karson(1985)認為消費者對某一產品或品牌的態度，加上外在因素的作

用，構成消費者購買意願，其消費者購買意願可視為消費者選擇特定產

品之主觀傾向，並被證實可做為預測消費行為的重要指標。Dodds and 

Grewal (1991)認為消費者購買意願指消費者購買某種特定產品的主觀概
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率或可能性，也有學者認為消費者購買意願就是消費者對特定商品的購

買計劃。 

消費者購買意願是指消費者購買該產品的可能性（韓睿、田志龍，

民 96）；（朱智賢，民 85） 則認為消費者購買意願是消費者買到適合自

己某種需要的商品的心理顧問，是消費心理的表現和購買行為的前奏。 

 

二、 影響消費者購買意願的因素 

網路虛擬化的特性，存在交易上的風險，有關於交易風險與信任方

面已有許多學者進行研究並證實其重要性，然則影響網路購物意願的因

素其實相當的複雜，消費者除了可能會擔心付款後收不到商品之外，個

人資料遭受外流的可能問題、付款方式是否安全、商品品質是否與預期

相同、產品選擇性的多寡、廠商的聲譽高低……等等，都可能影響消費

者使用網路購物的意願，其上述之影響因素如下。 

 

（一）消費者個性特征 

消費者的個體特征是細分消費群體最明顯的變數。從國內外對消費

者行為的研究來看，一般都要考慮的個體特征是消費者的性別、年齡、

職業、收入、教育水平等，其他因素則根據研究內容和目的加以取捨。

比如研究食品的消費者購買意願，會涉及到消費者的身體健康狀況；研

究消費者的感知風險，會涉及到消費者的風險偏愛等。 

（二）產品內部線索 

產品的內部線索是指與產品的使用價值相聯繫的屬性。消費者採取

任何購買行為，都是為了獲得自己需要的產品以滿足自己的需求，因此

產品的內部線索會直接影響的消費者購買意願。Babin(1994)認為產品自
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身所表現的屬性是消費者採取購買行為最主要的動力，對產品屬性的評

價是影響消費者購買意願的最直接和主要的因素。（吳亮錦，民 94 ）認

為影響消費者的感知價值進而影響消費者購買意願的因素可以分為三

類，其中之一的內部線索是指產品固有的屬性，包括產品自身的價值、

使用價值、質量特性等。具體來講，耐用品的內部線索一般指質量、性

能、可靠性等指標；對食品則指口味、營養價值等。 

（三）產品外部線索 

產品的外部線索是與內部線索相對而言的，指與產品自身屬性無關

的外部因素，比如價格、品牌、保證等。（王麗芳，民 94）指出由於交易

雙方信息不對稱，消費者不能完全掌握賣方產品的內部信息，因而產品

外部線索可以幫助消費者識別產品的品質和購買風險，進而影響消費者

購買意願，這些外部線索包括保證、品牌等。她指出高保證代表高的知

覺品質和低的感知風險，商家可以用保證來提高消費者的消費者購買意

願；品牌是商家無形的重要資產，知名品牌代表高的知覺品質和低的功

能風險，會產生高的消費者購買意願。價格作為產品最主要的外部線索

被眾多學者加以研究，價格被認為是為獲得產品而付出的貨幣，關於價

格的作用一般集中在價格質量關係的問題上，一般認為價格可以作為質

量的貨幣表現，價格越高則質量越高。經濟學家認為，價格在交易中扮

演分配與信息的重要角色：通過市場交易彙總的貨幣轉移，價格體現了

資源在社會中的再分配；同時，價格還扮演信息傳遞的角色，消費者普

遍認為較高的價格表示投入的生產要素成本較高，所以價格昂貴代表優

良的質量。價格既是消費者購買產品需要支出貨幣多少的標誌，又是產

品質量的標誌，高價格導致更高的產品質量知覺，產生更強的購買意向；

同時，高價格又代表貨幣支出的增多，降低消費者對產品交換的感知價
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值，導致購買意向減弱。 

（四）消費情境因素 

消費者的購買決策會隨著所處情境因素的變化而變化。商店的設

計、周圍環境、商店氛圍和對售貨員的感覺會直接影響顧客的消費者購

買意願，其中對售貨員的感覺也會成為對商店的整體氛圍感覺的一部

分，進而間接影響消費者購買意願。消費者在購物中心的購買決策的情

境因素進行了研究，認為六個因素對顧客的消費者購買意願有顯著的影

響，分別是購買欲望、旅游景點、周末、滯留時間、經常性、店攤數目。 

（五）社會經濟因素 

購買力水平達到一個水準時，市場需求是消費者購買意願的函數，

總結出一個公式：市場需求=人口+購買力水平+消費者購買意願，就是說

分析市場需求必須把這三個要素有機地結合起來，才能有效地擴大市場

需求，促進經濟發展。（王增智，民 98） 
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2.5 虛擬貨幣 

虛擬貨幣(virtual currency、virtual money)是在虛擬空間中特定社群內

可以購買商品和服務的貨幣 Inside(2013)。它具有交易媒介(Medium of 

Exchange)和記賬單位(Unit of Account)的貨幣功能。虛擬貨幣大致上可以

分成三類: 

第一類 ：與實體貨幣無關，只可以在封閉的虛擬環境中使用，通常是網

路遊戲，如魔獸世界。 

第二類 ：單向兌換，通常只可以在虛擬環境中使用，有時候也可以購買

實體商品和服務，如飛行常客獎勵計劃、微軟積分、任天堂點

數 

第三類 ：雙向兌換，有買入價和賣出價，跟「真」貨幣相同，包括由發

行機構發行的，如第二人生的林登幣、可雙向兌換的遊戲

幣……等等，以及去中心化的加密貨幣，如虛擬貨幣、萊特幣、

以太坊屬於此類，媒體多以「虛擬貨幣」一詞指稱，但加密貨

幣只是虛擬貨幣中其中一個子類別而已參考（歐洲銀行聯盟，

民 103）。 

 

一、虛擬貨幣的定義 

所謂虛擬貨幣是指在某法定貨幣流通區域內或不同法定貨幣流通區

域之間， 非由政府發行以數位貨幣形式存在。其並非法定貨幣的衍伸形

式，是一種由網 路經營者自行發行的一種新的貨幣，不一定能夠與法定

貨幣自由轉換，會因為 其設計架構的不同、大眾主觀的信賴而 影響其

轉換。所謂虛擬貨幣是指在某法定貨幣流 通區域內或不同法定貨幣流通
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區域之間，非由政府發行以數位貨幣形式存在。其貨幣並非是法定流通

貨幣，是一種由網路經營者自行發行的一種新的貨幣，不一定能夠與法

定貨幣自由轉換，會因為其設計架構的不同、大眾主觀的信賴而影響其

轉換。虛擬貨幣三項功能參考（黃煜文、林麗雪，民 106）可以做為交易

媒介：民眾用東西來換取貨幣，但貨幣本身並無用處，主要是可以用來

換取別的東西。可以做為記帳單位：當民眾以口頭或文字訂定契約時，

會使用能充當貨幣的東西來表示價值。如果一件東西可以回答出「那頭

駱駝值多少這件東西？」這類的問題時，這件東西就可以充當貨幣。可

以儲存價值：如果民眾將充當貨幣的物品收集起來，放置於某處不用，

日後還能將它們拿出來購買東西，那麼這些物品就發揮了儲存價值的功

能，可以用來支應未來的需要。它不因時間影響，依然能維持一定的購

買力。 

 

二、虛擬貨幣的管理與意涵 

「虛擬貨幣 Virtual Currency」又稱數位貨幣，由非國家政府之開發

者發行及管控，通常不包含國家發行之電子貨幣（信用卡幣、悠遊卡幣）。 

2008 年金融海嘯發生後，不少國家受到相當沉重的打擊，為了解救

低迷不振的經濟，因此採取寬鬆貨幣政策成為一個普遍的選項，但是也

造成貨幣貶值的問題。根據 2012 年歐洲央行的定義為：「一種無法律約

束，由開發者發行與管控，在特定虛擬社群成員中接受和使用的數位貨

幣」。美國財政部金融犯罪執法網絡(FinCEN)在 2013 年定義其為：「虛擬

貨幣為在某些環境下像實體貨幣一樣運作的交換媒介，惟不具備實體貨

幣的所有屬性。」也不具有法定貨幣的地位。2014 年，歐洲銀行業管理
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局定義其為「並非由央行或政府部門發行的，也不必要與法定貨幣相關

聯的一種數碼形式的價值，但是它作為一種支付途徑被自然人和法人所

接受，並可以電子地轉帳，儲存和交易。（數位時代，民 106） 

複雜的網路加密技術使得貨幣的使用是接近完美匿名狀態，而且透

過網路網路交換，沒有匯率的問題、也沒有國家管制貨幣匯率或是交易

範圍的問題，且全球暢通無阻的交換媒介。網路科技與原創性的新構想，

發展出這種具有不必國家或央行擔保、匿名、無阻力流通、保存容易、

交易公開透明、沒有人為干預等特質的貨幣，可視為是市場自由經濟最

理想的媒介，同時也改變了我們過去對於貨幣的想像。 

幾乎接近完美的匿名性讓虛擬貨幣可以進行不法的交易，買賣毒

品、槍支或是人口、洗錢等。最近受到國外司法單位關注並進行一些調

查的深網(Deep Web)使用行為，這個網路是美國的軍事單位為了特殊需

求，創造出一個無法追蹤使用者身分的網路平台，隨著使用者人數增加、

使用者身分的多樣化、以及使用目的複雜化，這個平台成為犯罪者進行

交易的虛擬天堂，而在深網交易的媒介就是以比特幣之虛擬貨幣，交易

平台與貨幣的雙重匿名性使得使用者的真正身分與交易行為本身都得到

充分的隱藏。 

網路貨幣的匿名性可以發揮正面的功能，但是它造成的負面社會影

響卻是更難以防堵的。以目前市面上最具虛擬貨幣之代表的比特幣而

言，其比特幣的全球性和匿名性對於課稅是件難以執行的事，也沒有任

何一個政府能夠追查到比特幣交易的地點和對象進行收取稅金的動作。

由於比特幣的運作是無法完全孤立於既有的多樣貨幣系統，因此比特幣

的稀少性、高度流通性、保值性，使得比特幣兌換美金的價值在近幾年

來增漲好幾千倍，也成為一種投資，甚至於炒作的工具。透過挖掘、交
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換、投資比特幣所累積的龐大資本利得，一樣也是不必繳稅的，顯然是

會強化不平等參考（陳東升，民 103）。  
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第三章 研究方法 

 

本章主要依據研究背景論述與研究動機的引發，在根據過去學者相

關研究之建議，對本研究的研究方法之設計，並分為五節。第一節為研

究架構，經由相關文獻探討，建構出具有理論性及實務性之完整架構；

第二為研究假設，因應研究架構之建立，以及研究動機評估並建立假設；

第三節為研究變數之操作型定義，說明各變數在本研究操作之定義；第

四節為問卷設計與抽樣方法；第五節則說明本研究採樣資料，分析之方

法。 

 

3.1 研究架構 

本研究主要在探討產品認知與顧客感知價值及知覺風險對於消費者

購買意願的影響，其中以顧客感知價值為中介變數，知覺風險為干擾變

數，綜合研究動機與目的及文獻探討，歸納出本研究之架構圖，如圖 3.1

所示.。 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理圖 

顧客

感知價值
消費者

購買意願

知覺風險

產品認知

Ｈ１ 

Ｈ２ 

Ｈ３ 

Ｈ５ 

Ｈ４ 

Ｈ６ 
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3.2 研究假設 

本研究經由上述文獻探討產品認知、顧客感知價值、知覺風險與消

費者購買意願關係之研究，進而提出相關假設整理如下： 

H1：產品認知對顧客感知價值具有顯著之影響。 

H2：顧客感知價值對消費者購買意願具有顯著之影響。 

H3：產品認知對消費者購買意願具有顯著之影響。 

H4：知覺風險對消費者購買意願具有顯著之影響。 

H5：顧客感知價值在產品認知與消費者購買意願具有完全中介果。 

H6：知覺風險在產品認知與消費者購買意願具有干擾效果。 

 

3.3 各變項之操作型定義 

一、個人背景統計變項 

本研究問卷中之個人背景統計變項，分為性別、年齡、教育程度、

婚姻狀況、工作年資、是否有投資購買虛擬貨幣此六個項目，分述如表

3.1 所示。 

 

表 3.1 個人背景統計變項 

個人背景統計變項 項目編號 項目 

性別 
1 男性 

2 女性 

資料來源：本研究整理 
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表 3.1 個人背景統計變項（續） 

個人背景統計變項 項目編號 項目 

年齡 

1 25 歲（含）以下 

2 26 歲至 30 歲 

3 31 歲至 35 歲 

4 36 歲至 40 歲 

5 41 歲以上 

教育程度 

1 高中職以下 

2 高中職 

3 專科 

4 大學 

5 研究所（含）以上 

婚姻狀況 

1 未婚 

2 已婚 

3 其它 

工作年資 

1 無工作年資 

2 2 年以下 

3 2 至 3 年 

4 3 至 4 年 

5 4 至 5 年 

6 5 年以上 

是否有投資虛擬貨幣 
1 是 

2 否 

資料來源：本研究整理 
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二、產品認知 

本研究定義所謂的「產品認知」，係為消費者對於虛擬貨幣整體的了

解及整體蓋面，故產品認知之問項參考（洪偉倩，民 100 ）、

Zaichkowsky(1985)、（宋伊可，民 91）、（陳家聲，民 82）文獻加以修改本

研究的衡量項目，以「產品認知」構面設計問卷題項，計分方式採 Likert

七點尺量表衡量，作為判斷消費者對虛擬貨幣的知覺程度，分述如表 3.2

所示。 

 

表 3.2 產品認知操作型定義及問卷題項 

產品認知構面 

消費者對於投資虛擬貨幣的了解，所產生對「虛擬貨幣」的認知 

1. 我知道「虛擬貨幣」，不是實體貨幣。 

2. 我知道「虛擬貨幣」，可以做為投資項目之商品。 

3. 我知道「虛擬貨幣」，可以利用網路交易來進行購買。 

4. 我知道投資「虛擬貨幣」，是未來趨勢。 

5. 我知道「虛擬貨幣」，具有可流通性。 

資料來源：本研究整理 
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三、顧客感知價值 

本研究定義所謂的「顧客感知價值」係為消費者購買時所付出的價

格及獲得的產品品質之比例，故顧客感知價值問卷題項參考（洪偉倩，

民 100）、Monroe(1990)、Sinha and Batra (1999)、Zeithaml (1988)文獻加

以修改為本研究的衡量項目，以「顧客感知價值」構面設計問卷題項，

計分方式採 Likert 七點尺度量表衡量，作為判斷消費者對虛擬貨幣感知

價值之整體評估，分述如表 3.3 所示。 

 

表 3.3 顧客感知價值操作型定義及問卷題項 

顧客感知價值 

費者對於投資（購買）「虛擬貨幣」時，付出與收穫之整體評估 

1. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出分析的時間。 

2. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出金錢。 

3. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出精神。 

4. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，獲利有絕對的空間。 

5. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，比一般金融商品較為獲利。 

資料來源：本研究整理  
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四、知覺風險 

本研究定義所謂的「顧客感知價值」係消費者購買前的不確定性、

購買後產生損失嚴重的可能因素加以分析探討，故知覺風險問卷題項參

考（洪偉倩，民 100）、Cox (1967)、Richardson et al(1996)、Bettman(1974)、

臺灣銀行季刊第六十卷第四期，文獻加以修改為本研究的衡量項目，以

「知覺風險」構面設計問卷題項，計分方式採 Likert 七點尺量表衡量，

作為判斷消費者對於購買虛擬貨幣之風險的知覺程度。分述如表 3.4 所

示。 

 

表 3.4 知覺風險之操作型定義及問卷題項 

知覺風險構面 

消費者對於投資、購買「虛擬貨幣」，擔心可能造成損失及不確定性的

因素。 

1. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣，是否有合法性。 

2. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣，發生糾紛時，沒保障。 

3. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣，安全機制不完善，洩漏個人資料

而被濫用或轉賣。 

4. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣，轉錯帳號卻無法退款。 

5. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣，會影響個人財產安全。 

資料來源：本研究整理  
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五、消費者購買意願 

本研究定義所謂的「消費者購買意願」係消費者對於虛擬貨幣線上

的交易導向以及購買意圖，購買的動機包含「方便」、「資訊取得方便」、

「獲利」等，其影響購買意圖的因素有產品資訊、先前購買經驗、性別

等影響加以分析探討，故消費者購買意願問項參考 Cong-Mao Fu( 2011)、

Brown, PoPe and Voges(2003) 、Chen et al(2001)、 Gordon(1994) 、

Monroe(1990)、Zeithaml(1988)，文獻加以修改為本研究的衡量項目，以

「消費者購買意願」構面設計問卷題項，計分方式採 Likert 七點尺量表

衡量，作為測試消費者對虛擬貨幣之消費者購買意願。分述如表 3.5 所示。 

 

表 3.5 消費者購買意願之操作型定義及問卷題項 

消費者購買意願構面 

消費者在了解虛擬貨幣能投資獲利後，是否會增加實際投資「虛擬貨幣」

的意願，甚至推薦朋友。 

1. 網路就能交易虛擬貨幣，購買很便利，使我願意投資、購買「虛擬

貨幣」。 

2. 「虛擬貨幣」是創新的投資標的，會吸引我實際購買。 

3. 投資「虛擬貨幣」的高獲利空間，引我實際購買 

4. 我實際購買「虛擬貨幣」獲利後，我會樂意分享投資資訊。 

5. 購買「虛擬貨幣」之後，再推薦朋友一起購買。 

資料來源：本研究整理  
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3.4 問卷設計與抽樣方法 

本節將依序說明本研究之問卷設計和抽樣方法與問卷預試之發放，

說明如下。 

 

3.4.1 問卷設計 

本研究透過前章文獻之探討，本研究茲將四個主要研究變項產品認

知、顧客感知價值、知覺風險、消費者購買意願對消費者購買意願之影

響加以探討進行操作型定義，並採用問卷作為測量工具，根據操作型定

義結構及內容經參考相關文獻後修正定稿設計問卷以達符合本研究之主

題，故問卷內容分為二部份。 

第一部分內容是產品認知、顧客感知價值、知覺風險與消費者購買

意願，各變項之衡量均依據相關文獻及研究需要修改後，得到本研究之

操作型定義及衡量問項，各問項均以李克特(Likert)七點尺度來進行衡

量，以不記名方式進行調查，按其題意從「非常同意」、「同意」、「稍微

不同意」、「無意見」、「稍微不同意」、「不同意」、「非常不同意」中自行

勾選適切本身感受的答案，依序給予 7、6、5、4、 3、2、1 分計算之分

數之加總，總分愈高時，表示受測者對於各量表的同意程度愈高。 

第二部分是填答者個人基本資料，包括性別、年齡、教育程度、婚

姻狀況、工作年資、是否有投資購買虛擬貨幣等統計變項。 
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3.4.2 問卷抽樣 

本研究首先以相關文獻為依據設計出問卷初稿，使用 SPSS 統計分

析軟體，進行可信度分析之後進行前測分析，針對「產品認知」、「顧客

感知價值」、「知覺風險」及「消費者購買意願」四構面之題項，共計 20

題細項分別分析。再以此問項利用便利抽樣法隨機發放電子前測問卷，

隨機抽樣 57 份進行問卷前測，回收有效問卷 52 份，剔除無效問卷共 5

份，問題及修改不明確的題項後製成正式問卷。有效問卷經過因素分析

後抽樣並發放 350 份電子問卷，扣除不完整與無效問卷，有效回收問卷

304 份。 

 

3.4.3 前測分析方法 

本研究針對所回收的問卷，利用 SPSS 進行前測樣本變數之信、效度

分析；另利用 AMOS 軟體針對建立消費者在本研究各構面間的關係結

構模式，並進行分析。 

 

3.4.4 前測各構面之信度分析檢定 

信度分析(Reliability)係指問卷測量結果是否具有一致性或穩定性的

程度（古永嘉，民 85）。信度不涉及測量所得是否正確，它只關心測量本

身是否穩定，所得的結果是否可靠，也就是不管測量幾次，結果是否都

一致的問題。 
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依據前測樣本資料進行 Kaiser-Meyer-Olkin 進行驗證分析，做為研究

量表之建構效度。在「產品認知」方面求得 KMO 值 為 0.726； 在「客

戶知覺價值」方面求得 KMO 值為 0.839；在「知覺風險」方面求得 KMO

值為 0.794；在「消費者購買意願」方面求得 KMO 值為 0.830，表示本

次抽樣的適當性適中，如表 3.6 所示。 

 

表 3.6 預試各構面前測效度表 

資料來源：本研究整理 

 

本研究另以量表 Cronbach'α係數來檢定其信度。本研究採用

Wortzel(1979) 所主張 Cronbach'α值介於 0.70~0.98 之間為高信度，低於

0.35 則應將變數刪除之原則，判斷變數是否具有信度。經檢定後發現各

構面之信度皆大於 0.8，各題項為高信度，表示各構面量尺皆具一致性，

如表 3.7 所示。 

衡量構面 KMO 值 

產品認知 0.726 

顧客感知價值 0.839 

知覺風險 0.794 

消費者購買意願 0.830 
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表 3.7 預試各構面前測信度表 

衡量構面 題數 Cronbach'α 

產品認知 5 .847 

顧客感知價值 5 .945 

知覺風險 5 .876 

消費者購買意願 5 .944 

資料來源：本研究整理 

 

各構面之因素分析 KMO 值與 Cronbach'α係數之信效度檢測的結果

都有達到標準，建構的問卷具有相當且一致性之接受度，因此直接發放

正式問卷。 
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3.5 資料分析方法 

本節針對所採用之 IBM SPSS Statistics 22 版統計軟體進行問卷分析

與統計統計軟體，於正式問卷的資料分析時所使用之分析方說明。分析

方式包含: 敘述性統計分析、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、相

關分析、迴歸分析等統計方法。茲分述其統計方式之內容如下:  

 

一、敘述性統計分析  

敘述性統計(DescriPtive Statistics)是說明樣本資料的結構，本研究透

過描述性統計的分析方法，以了解問卷調查回收狀況及樣本資料的分布

情況，將消費者的人口統計變數包含了性別、年齡、教育程度、婚姻狀

況、工作年資、有無投資購買虛擬貨幣來加以分析。 

 

二、獨立樣本 T 檢定  

獨立樣本 T 檢定(IndePendent SamPles T Test)是利用比較變異數相同

的兩個母群之間平均數的差異,或比較來自一個母群之兩個樣本之間的不

同。T 檢定只適用於單一樣本或兩個樣本的差異性比較。本研究以獨立樣

本Ｔ檢定來進行本文所建立的假說部份互之說明，其主要目的是驗證，

對於不同人口統計變數（性別）及是否有投資購買虛擬貨幣對產品認知、

顧客感知價值、知覺風險及消費者購買意願有無顯著差異。 

 

三、單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way ANOVA)的作用是藉由檢定某因子（依

變數）在另一因子（自變數）之不同水準下，其表現的結果是否有顯著

的不同。為瞭解不同的年齡、教育程度、婚姻狀況、工作年資對於產品
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認知、顧客感知價值、知覺風險及消費者購買意願等，構面因素上是否

有顯著差異。若達顯著則以 Scheffe 事後多重比較，進一步分析各變項間

的差異顯著性。 

 

四、相關分析 

本研究為了檢測變項之間的關聯性，運用相關分析來探討變項之間

是否具有線性關係，以及相關性的方向與強度，特別適用於變項皆為屬

量變項的情況。本研究採用 Pearson 積差相關分析，來瞭解研究變項之

間的關聯性與其為正向或負向關係。 

 

五、迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)主要用於觀察自變項與依變項之間，是

否存在某種線性或非線性的一種統計分析方法，目的是用來衡量自變項

能夠預測依變項的 程度。本研究利用迴歸分析檢定「產品認知」、「顧客

感知價值」、「知覺風險」及「消費者購買意願」等構面之間的影響程度；

並以階層迴歸分析，探討知覺風險在產品認知與消費者購買意願之間是

否具有干擾效果。  
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第四章 實證結果分析 

 

本章節將對回收的正式問卷進行各項統計分析，目的是驗證對各研 

究變項所建立之假設，並且針對分析之結果提出討論。本章共有四節：

第一節是敘述性分析，是針對問卷的樣本資料進行人口統計分析，以瞭

解樣本的分配特性與背景；第二節透過獨立樣本 T 檢定，分析性別及是

否投資虛擬貨幣對於產品認知、顧客感知價值、知覺風險、消費者購買

意願之所屬構面之差異情形。；第三節透過單因子變異數，分析不同的

年齡、教育程度、婚姻狀況、工作年資對於產品認知、顧客感知價值、

知覺風險及消費者購買意願等構面因素上是否有顯著差異。；第四節為

相關分析，本節針產品認知、顧客知覺價值、知覺風險與消費者購買意

願此四個構面進行 Pearson 相關分析，以觀察研究變數之間關聯性的強

度；第四節以迴歸分析來驗證本研究之假設是否成立，並探討研究變數

之間的中介及干擾效果是否存在。 

 

4.1 敘述性分析 

本節針對問卷的樣本資料，分為以樣本統計及人口統計變數進行樣

本之敘述分析，以瞭解樣本之分配特性和背景 

 

4.1.1 樣本統計分析 

根據性別、年齡、職業、教育程度、婚姻狀況、工作年資、是否有

投資虛擬貨幣，進行樣本之基本特性描述，從問卷回收情形中受訪者性

別由表 4-1 顯示，受訪者中以女性居多，158 位，佔 52%，男性 146 位佔

48%；而在年齡樣本結構上 31 歲至 35 歲居多，為 91 位，佔 29.9%，最
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少為 25 歲（含）以下，為 35 位，佔 11.5%；而在教育程度結構上，以高

中職及大學居多皆為 94 位，佔 30.9%，最少為高中職以下，僅有 13 位，

佔 4.3%；而在婚姻狀況為已婚居多，為 255 位，佔 83.9%；而在工作年

資結構則是 5 年以上居多，為 237 位，佔 78.0%；然而在是否有投資虛擬

貨幣以否居多，為 265 位，佔 87.2%，分述如表 4.1 所示。 

 

表 4.1 樣本統計分析表 

樣本特徵 類別 樣本數 有效百分比(%) 

性別 
男性 146 48% 

女性 158 52% 

年齡 

25 歲（含）以下 35 11.5% 

26 歲至 30 歲 37 12.2% 

31 歲至 35 歲 91 29.9% 

36 歲至 40 歲 63 20.7% 

41 歲以上 78 25.7% 

教育程度 

高中職以下 13 4.3% 

高中職 94 30.9% 

專科 34 11.2% 

大學 94 30.9% 

研究所（含）以上 69 22.7% 

婚姻狀況 

未婚 25 8.2% 

已婚 255 83.9% 

其它 24 7.9% 

資料來源：本研究整理 
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表 4.1 樣本統計分析表（續） 

樣本特徵 類別 人口數 有效百分比(%) 

工作年資 

無工作年資 8 2.6% 

2 年以下 7 2.3% 

2 至 3 年 28 9.2% 

3 至 4 年 13 4.3% 

4 至 5 年 11 3.6% 

5 年以上 237 78.0% 

是否有投資 

虛擬貨幣 

是 39 12.8% 

否 265 87.2% 

資料來源：本研究整理表 
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4.1.2 人口統計變數 

（一）受訪者的性別分佈、 

在 304 份有效回收樣本中，性別由表 4.2 可知，其中男性的受訪者

146 人佔有效樣本比例為 48 %，女性的受訪者 158 人佔有效樣本比例為 

52 %，顯示有效回收樣本中以女性受訪者多於男性受訪者。 

 

表 4.2 有效回收樣本人口統計資料之性別資料表 

人口統計變項 人數 有效百分比(%) 

性別 

男性 146 48% 

女性 158 52% 

資料來源：本研究整理表 
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（二）受訪者的年齡分佈 

在 304 份有效樣本中，年齡由表 4.3 可知， 25 歲（含）以下的受訪

者佔有效樣本比例為 11.5 %，26 歲至 30 歲的受訪者佔有效樣本比例為

12.2%，31 歲至 35 歲的受訪者佔有效樣本比例為 29.9%，36 歲至 40 歲

的受訪者佔有效樣本比例為 20.7%，41 歲以上的受訪者佔有效樣本比例

為 25.7%顯示有效回收樣本中，受訪者之年齡以 31 歲至 35 居多 。 

 

表 4.3 有效回收樣本人口統計資料之年齡資料表 

人口統計變項 人數 有效百分比(%) 

年齡 

25 歲(含)以下 35 11.5% 

26 歲至 30 歲 37 12.2% 

31 歲至 35 歲 91 29.9% 

36 歲至 40 歲 63 20.7% 

41 歲以上 78 25.7% 

資料來源：本研究整理表 
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（三）受訪者的教育程度 

在 304 份有效樣本中，教育程度由表 4.4 可知，高中職以下的受訪者

中佔有效樣本比例 4.3%，高中職的受訪者中佔有效樣本比例為 30.9%，

專科的受訪者中佔有效樣本比例為 11.2%，大學的受訪者中佔有效樣本比

例為 30.9%，研究所（含）以上的受訪者中佔有效樣本比例為 22.7%。 

 

表 4.4 有效回收樣本人口統計資料之教育程度資料表 

人口統計變數 人數 有效百分比(%) 

教育程度 

高中職以下 13 4.3% 

高中職 94 30.9% 

專科 34 11.2% 

大學 94 30.9% 

研究所（含）以上 69 22.7% 

資料來源：本研究整理表 
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（四）受訪者的婚姻狀況 

在 304 份有效樣本中，婚姻由表 4.5 可知，未婚的受訪者中佔有效樣

本比例為 8.2%，已婚的受訪者中佔有效樣本比例為 83.9%，婚姻狀況為

其它的受訪者中佔有效樣本比例為 7.9%。 

 

表 4.5 有效回收樣本人口統計資料之婚姻資料表 

人口統計變數 人數 有效百分比(%) 

婚姻 

未婚 25 8.2% 

已婚 255 83.9% 

其它 24 7.9% 

資料來源：研究整理表 
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（五）受訪者的工作年資 

在 304 份有效樣本中，工作年資由表 4.6 可知，無工作年資的受訪者

中佔有效樣本比例為 2.6%，工作年資 2 年以下的受訪者中佔有效樣本比

例為 2.3%，工作年資 2 至 3 年的受訪者中佔有效樣本比例為 9.2%，工作

年資 3 至 4 年的受訪者中佔有效樣本比例為 4.3%，工作年資 4 至 5 年的

受訪者中佔有效樣本比例為 3.6%，工作年資 5 年以上的受訪者中佔有效

樣本比例為 78.0%。 

 

表 4.6 有效回收樣本人口統計資料之工作年資資料表 

人口統計變數 次數 有效百分比(%) 

工作年資 

無工作年資 8 2.6% 

2 年以下 7 2.3% 

2 至 3 年 28 9.2% 

3 至 4 年 13 4.3% 

4 至 5 年 11 3.6% 

5 年以上 237 78.0% 

資料來源：本研究整理表 
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（六）受訪者是否有投資虛擬貨幣 

在 304 份有效樣本中，是否有投資虛擬貨幣由表 4.7 可知，其中有虛

擬貨幣投資經驗的受訪者中佔有效樣本比例為 12.8%，然而沒有虛擬貨幣

投資經驗的受訪者中佔有效樣本比例為 87.2%。 

 

表 4.7 有效回收樣本人口統計資料之是否有投資虛擬貨幣資料表 

人口統計變數 人數 有效百分比(%) 

是否投資虛擬貨

幣 

是 39 12.8% 

否 265 87.2% 

資料來源：研究整理表 
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三、樣本之構面描述 

 

本研究發放 304 份問卷後，根據問題題目，進行樣本之構面描述，

結果如下列各表所示，可知： 

 

（一）依產品認知的構面 

以題號 1.「我知道「虛擬貨幣」，不是實體貨幣。」，平均數 6.20 為

最高，顯示大部分的消費者，在看待虛擬貨幣這項商品之認知上的極為

認同虛擬貨幣為非實體貨幣，且符合此產品認知上最為基礎的認知概

念；以題號 3.「我知道「虛擬貨幣」，可以利用網路交易來進行購買。」，

平均數 6.09 為次高，顯示虛擬貨幣交易方式，能使用網路進行交易，消

費者對於虛擬貨幣的交易方式有相對的產品認知；以題號 2.「我知道「虛

擬貨幣」，可以做為投資項目之商品。」，平均數 5.82 第三高，顯示消費

者對於虛擬貨幣是可以作投資性的購買，具有符合產品能投資的認知；

以題號 5.「我知道「虛擬貨幣」，具有可流通性。」，平均數 5.30 第四高，

顯示消費者對於虛擬貨幣在市場的流通性，具有部分的產品認知；以題

號 4.「我知道投資「虛擬貨幣」，是未來趨勢。」，平均數 5.23 最低，顯

示消費者對於投資虛擬貨幣在未來的發展性及趨勢，具有相當保留的產

品認知。表 4.8 所示。 
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表 4.8 描述性分析之產品認知問項 

題號 題項 平均數 標準差 

1. 我知道「虛擬貨幣」，不是實體貨幣。 6.20 1.029 

2. 我知道「虛擬貨幣」，可以做為投資項目之商品。 5.82 1.306 

3. 我知道「虛擬貨幣」，可以利用網路交易來進行購

買。 
6.09 1.036 

4. 我知道投資「虛擬貨幣」，是未來趨勢。 5.23 1.490 

5. 我知道「虛擬貨幣」，具有可流通性。 5.30 1.345 

資料來源：研究整理表 

 

（二）以顧客感知價值的構面 

以題號 6.「對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出分析的時間。」，

平均數 5.42 為最高，顯示大部分的消費者，對於願意付出時間來分析，

是否投資、購買虛擬貨幣這項商品上，極為認同是值得的，且符合此知

覺中最為基礎的投資價值概念；以題號 9.「對於投資、購買「虛擬貨幣」，

獲利有絕對的空間。」，平均數 5.37 為次高，顯示部分消費者對於投資虛

擬貨幣之顧客感知價值，具有相當的獲利空間；以題號 10.「對於投資、

購買「虛擬貨幣」，比一般金融商品較為獲利。」，平均數 5.21 為第三高，

顯示部分消費者在相較於其它金融商品下，認為虛擬貨幣之顧客感知價
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值，較具有獲利空間；以題號 7.「對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付

出金錢。」，平均數 5.10 為第四高， 顯示部分消費者對於投資虛擬貨幣，

所付出的金錢，具有相當的顧客感知價值；以題號 8.「對於投資、購買

「虛擬貨幣」，值得付出精神」時，對於付出的投資精神是值得的。」，

平均數 5.08 為最低， 顯示少部分消費者對於投資虛擬貨幣，所付出的精

神，具有相當的顧客感知價值。表 4.9 所示。 

 

表 4.9 描述性分析之顧客感知價值問項 

題號 題項 平均數 標準差 

6. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出分析的

時間。 
5.42 1.360 

7. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出金錢。 5.10 1.460 

8. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出精神。 5.08 1.426 

9. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，獲利有絕對的空

間。 
5.37 1.360 

10. 對於投資、購買「虛擬貨幣」，比一般金融商品

較為獲利。 
5.21 1.411 

資料來源：本研究整理 
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（三）依知覺風險的構面 

以題號 12.「我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，發生糾紛時，沒保障。」，

平均數 6.12 為最高，顯示大部分的消費者，認為投資、購買「虛擬貨幣」，

對於產生商品糾紛時，找不到接洽窗口且擔心無法獲得實質保障，符合

此知覺風險構面中最為基礎的投資風險概念；以題號 13.「我擔心投資、

購買「虛擬貨幣」，安全機制不完善，洩漏個人資料而被濫用或轉賣。」，

平均數 6.06 為次高，顯示部分消費者，認為投資、購買「虛擬貨幣」對

於個人資料安全機制與維護，抱持著具有相當的風險存在；以題號 14.「我

擔心投資、購買「虛擬貨幣」，轉錯帳號卻無法退款。」平均數 6.02 為第

三高，顯示部分消費者，認為對於投資、購買「虛擬貨幣」，經透由轉帳

方式交易，不慎誤轉帳號且無法退回該款項，抱持著具有相當風險存在；

以題號 15.「我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，會影響個人財產安全。」

平均數 5.91 為第四高，顯示部分消費者，認為投資、購買「虛擬貨幣」，

經透由網路方式交易，對於個人財產的安全性，部分抱持著具有風險存

在；以題號 11.「我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，是否有合法性。」平

均數 5.62 最低，顯示部分消費者對於投資的合法性，不具有太高的標準。

表 4.10 所示。 
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表 4.10 描述性分析之知覺風險問項 

題號 題項 平均數 標準差 

11. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，是否有合法性。 5.62 1.213 

12. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，發生糾紛時，

沒保障。 
6.12 1.993 

13. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，安全機制不完

善，洩漏個人資料而被濫用或轉賣。 
6.06 1.031 

14. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，轉錯帳號卻無

法退款。 
6.02 1.227 

15. 我擔心投資、購買「虛擬貨幣」，會影響個人財

產安全。 
5.91 1.135 

資料來源：研究整理表 

 

（四）依消費者購買意願的構面 

以題號 19.「我實際購買「虛擬貨幣」獲利後，我會樂意分享投資資

訊」平均數 5.49 最高， 顯示消費者再獲得投資得利後，對產品有了信心

之餘，也會願意樂於分享給身邊的人；以題號 20.「購買「虛擬貨幣」之

後，再推薦朋友一起購買」平均數 5.14 為次高，顯示部分消費者，對於

在投資、購買「虛擬貨幣」獲利後會主動推薦商品提供給朋友購買；題
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號為 18.「投資「虛擬貨幣」的高獲利空間，引我實際購買」顯示通常會

購買虛擬貨幣的消費者，抱持著高獲利的投機想法；以題號 16.及 17.「網

路就能交易虛擬貨幣，購買很便利，使我願意投資、購買虛擬貨幣」、「虛

擬貨幣是創新的投資標的，會吸引我實際購買」平均數皆相同為 4.86 最

低顯示消費者並不會因為是最新及創新且能使用網路交易而對投資虛擬

貨幣提升消費者購買意願。表 4.11 所示。 

 

表 4. 11 描述性分析之消費者購買意願問項 

題號 題項 平均數 標準差 

16. 網路就能交易「虛擬貨幣」，購買很便利，使我願

意投資、購買虛擬貨幣。 
4.86 1.607 

17. 「虛擬貨幣」是創新的投資標的，會吸引我實際購

買。 
4.86 1.677 

18. 投資「虛擬貨幣」的高獲利空間，會吸引我實際購

買。 
4.90 1.631 

19. 我實際購買「虛擬貨幣」獲利後，我會樂意分享投

資資訊。 
5.49 1.367 

20. 購買「虛擬貨幣」之後，再推薦朋友一起購買。 5.14 1.517 

資料來源：研究整理表 
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4.2 獨立樣本 T 檢定  

探討兩個母體平均數的比較為主要目的，透過分析來了解兩者是否 

存在差異性。本研究使用獨立樣本 T 檢定分析為測量工具，分析性別、

年齡、是否投資虛擬貨幣對於本研究產品認知、顧客感知價值、知覺風

險、消費者購買意願之所屬構面之差異情形。  

 

一、不同性別對於各研究變項及構面之差異分析 

本研究利用獨立樣本 T 檢定來分析男性與女性對於產品認知、顧客

感知價值、知覺風險及消費者購買意願是否有顯著性差異的比較。根據

數據結果得知，男性與女性在產品認知的構面上，其差異皆達 P<0.01 顯

著水準，表示具有顯著性。研究顯示虛擬貨幣商品會因性別不同而造成

產品認知上有所差異。如表 4.12 顯示。 

表 4.12 不同性別對於各構面之差異性分析 

構面 男性 女性 t 值 Ｐ值 

產品認知 5.9062 5.5580 3.058 .002** 

顧客感知價值 5.3572 5.1172 1.627 .147 

知覺風險 5.8676 6.0153 1.452 .880 

消費者購買意願 5.2469 4.8599 2.381 .140 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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二、是否有投資虛擬貨幣對於各研究變項及構面之差異分析 

本研究利用獨立樣本 T 檢定來分析是否有投資虛擬貨幣對於產品認

知、顧客感知價值、知覺風險及消費者購買意願是否有顯著性差異的比

較。根據數據結果得知，是否有投資虛擬貨幣在產品認知、顧客感知價

值及消費者購買意願的構面上，其差異皆達 P<0.001 顯著水準，表示具有

顯著性。研究顯示虛擬貨幣商品會因是否有投資對於消費者在產品認知

上及價值和購買意願有所差異。如表 4.13 顯示 

 

表 4.13 是否有投資虛擬貨幣對於各構面之差異性分析 

構面 是 否 t 值 Ｐ值 

產品認知 6.5846 5.6015 8.537 .000*** 

顧客感知價值 6.1487 5.0992 8.990 .000*** 

知覺風險 6.1949 5.9083 1.899 .339 

消費者購買意願 6.1692 4.8795 11.220 .000*** 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.3 單因子變異數分析  

單因子變異數(One-Way ANOVA)分析的作用是藉由檢定某因子（依

變數）在另一因子（自變數）之不同水準下,其表現的結果是否有顯著的

不同。為瞭解不同的年齡、教育程度、婚姻狀況、工作年資對於「產品

認知」、「顧客感知價值」、「知覺風險」及「消費者購買意願」等構面因

素上是否有顯著差異。若達顯著,則以 Scheffe 事後多重比較，進一步分析

各變項間之差異顯著性。 

 

一、不同年齡於各研究變項及構面之差異性分析 

經變異數分析的檢驗結果可得知，不同年齡之受試者在產品認知變

項其認知差異達 0.05 (F=2.54，P<0.05) 的顯著水準，表示不同年齡的顧

客，在產品認知變項之認知程度有顯著的差異，經 Scheffe 法進行事後比

較，以考驗各組平均數之間的差異顯著性;比較後發現在產品認知變項

中，呈現不同年齡「36 歲至 40 歲」之受試者顯著差異大於「41 歲以上」。  

在顧客感知價值構面，其知覺差異達 0.001 (F=9.52，P<0.001)的顯著

水準，表示顧客會因年齡的不同而對顧客感知價值有所差異， 經 Scheffe

法進行事後比較以考驗各組平均數之間的差異顯著性;比較後發現在顧客

感知價值構面中，呈現年齡為「31 歲至 35 歲」之受試者，顯著差異大

於「41 歲以上」。 

在知覺風險構面，其知覺差異達 0.05(F=3.29，P<0.05)的顯著水準，

表示顧客會因年齡的不同而對知覺認知上有所差異，經法進行事後比較

以考驗各組平均數之間的差異顯著性;比較後發現知覺風險構面中，呈現

年齡為「41 歲以上」之受試者顯著差異大於「36 歲至 40 歲」。  
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而在消費者購買意願構面，其知覺差異達 0.001(F=19.66，P<0.001)

顯著水準，表示顧客會因年齡的不同而對消費者購買意願認有所差異，

經 Scheffe 法進行事後比較以考驗各組平均數之間的差異顯著性;比較後

發現在消費者購買意願構面中，呈現年齡為「25 歲（含）以下」之受試

者顯著差異大於「41 歲以上」，結果如表 4.14 所示。 

 

表 4.14 不同年齡於各研究變項及構面之差異性分析 

構面 教育程度 平均值 Ｆ 值 Ｐ值 Scheffe 

產
品
認
知 

1.  25 歲（含）以下 5.72 

2.54 040* 4>5 

2.  26 歲至 30 歲 5.95 

3.  31 歲至 35 歲 5.67 

4.  36 歲至 40 歲 5.98 

5.  41 歲以上 5.49 

5.  41 歲以上 4.55 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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表 4.14 不同年齡於各研究變項及構面之差異性分析（續） 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

構面 教育程度 平均值 Ｆ 值 Ｐ值 Scheffe 

顧
客
感
知
價
值 

1.  25 歲（含）以下 5.62 

9.52 .000*** 3>5 

2.  26 歲至 30 歲 5.26 

3.  31 歲至 35 歲 5.63 

4.  36 歲至 40 歲 5.27 

5.  41 歲以上 5.62 

知
覺
風
險 

1.  25 歲（含）以下 6.00 

3.29 .012* 5>4 

2.  26 歲至 30 歲 5.99 

3.  31 歲至 35 歲 5.85 

4.  36 歲至 40 歲 5.70 

5.  41 歲以上 6.20 

消
費
者
購
買
意
願 

1.  25 歲（含）以下 5.82 

19.66 .000*** 1>5 

2.  26 歲至 30 歲 5.14 

3.  31 歲至 35 歲 5.41 

4.  36 歲至 40 歲 5.34 

5.  41 歲以上 3.98 
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二、不同教育程度於各研究變項及構面之差異性分析 

經變異數分析的檢驗結果可得知，不同教育程度之受試者在產品認

知變項其認知差異達 0.05 (F=5.43，P<0.001) 的顯著水準，表示不同教育

程度的消費者，在產品認知變項之認知程度有顯著的差異，經 Scheffe 法

進行事後比較，以考驗各組平均數之間的差異顯著性;比較後發現在產品

認知變項中，呈現不同教育程度「大學」之受試者顯著差異大於「高中

職」。  

在顧客感知價值構面，其知覺差異達 0.01 (F=4.39，P<0.01)的顯著水

準，表示顧客會因不同教育程度而對顧客感知價值有所差異， 經 Scheffe

法進行事後比較以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後發現在顧客感

知價值構面中，呈現教育程度為「大學」之受試者，顯著差異大於「高

中職」。 

經變異數分析的檢驗結果可得知，知覺風險及消費者購買意願構面

在各研究變項其意願差異未達 0.05 (P<0.05) 的顯著水準，表示知覺風險

及消費者購買意願對於不同教育程度無顯著性的差異，結果如表 4.15 所

示。 
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表 4.15 不同教育程度於各研究變項及構面之差異性分析 

構面 教育程度 平均值 Ｆ 值 Ｐ值 Scheffe 

產
品
認
知 

1. 高中職以下 5.78 

5.43 .000*** 4>2 

2. 高中職 5.37 

3. 專科 5.90 

4. 大學 6.02 

5. 研究所（含）以上 5.71 

知
覺
風
險 

1. 高中職以下 5.92 

1.81 .127 － 

2. 高中職 5.77 

3. 專科 5.89 

4. 大學 6.11 

5. 研究所（含）以上 5.99 

消
費
者
購
買
意
願 

1. 高中職以下 5.26 

0.79 .533 － 

2. 高中職 4.87 

3. 專科 5.08 

4. 大學 5.21 

5. 研究所（含）以上 4.99 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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三、不同婚姻狀況於於各研究變項及構面之差異性分析 

經變異數分析的檢驗結果可得知，不同婚姻狀況之受試者在產品認

知變項其認知差異達 0.001 (F=9.25，P<0.001) 的顯著水準，表示不同婚

姻狀況的消費者，在產品認知變項之認知程度有顯著的差異，經 Scheffe

法進行事後比較，以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後發現在產品

認知變項中，呈現婚姻狀況「已婚」之受試者顯著差異大於「其它」。  

在顧客感知價值構面，其知覺差異達 0.01 (F=4.97，P<0.01)的顯著水

準，表示顧客會因不同婚姻狀況而對顧客感知價值有所差異， 經 Scheffe

法進行事後比較以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後發現在顧客感

知價值構面中，呈現婚姻狀況為「未婚」之受試者，顯著差異大於「其

它」。 

在行顧客感知價值構面，其知覺差異達 0.001 (F=9.11，P<0.001)的顯

著水準，表示顧客會因不同婚姻狀況而對顧客感知價值有所差異， 經

Scheffe 法進行事後比較以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後發現

在顧客感知價值構面中，呈現婚姻狀況為「已婚」之受試者，顯著差異

大於「其它」。 

經變異數分析的檢驗結果可得知，消費者購買意願構面在研究變項

其意願差異未達 0.05 (P<0.05) 的顯著水準，表示消費者購買意願對於不

同婚姻狀況無顯著性的差異，結果如表 4.16 所示。 
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表 4.16 不同婚姻狀況於各研究變項及構面之差異性分析 

構面 婚姻 平均值 Ｆ 值 Ｐ值 Scheffe 

產
品
認
知 

1.  未婚 5.38 

9.25 .000*** 2>3 2.  已婚 5.82 

3.  其它 5.01 

顧
客
感
知
價
值 

1.  未婚 5.39 

4.97 .008** 1>3 2.  已婚 5.29 

3.  其它 4.46 

知
覺
風
險 

1.  未婚 5.90 

9.11 .000*** 2>3 2.  已婚 6.02 

3.  其它 5.23 

消
費
者
購
買
意
願 

1.  未婚 5.38 

2.17 .116 － 2.  已婚 5.06 

3.  其它 4.55 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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四、不同工作年資於各研究變項及構面之差異性分析 

經變異數分析的檢驗結果可得知，不同工作年資之受試者在產品認

知變項其認知差異達 0.05 (F=2.57，P<0.05) 的顯著水準，表示不同工作

年資的顧客，在產品認知變項之認知程度有顯著的差異，經 Scheffe 法進

行事後比較，以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後發現在產品認知

變項中，呈現年資「4 至 5 年」之受試者顯著差異大於「2 至 3 年」。  

在顧客感知價值構面，其知覺差異達 0.001 (F=7.96，P<0.001)的顯著

水準，表示顧客會因不同工作年資而對顧客感知價值有所差異，  經

Scheffe 法進行事後比較以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後發現

在顧客感知價值構面中，呈現年資為「無工作年資」之受試者，顯著差

異大於「3 至 4 年」 

在知覺風險構面，其知覺差異未達 0.05 (P<0.05) 的顯著水準，表示

顧客在知覺風險上對於不同工作年資無顯著性的差異 

而在消費者購買意願構面，其意願差異達 0.001(F=7.95，P<0.001)顯

著水準，表示顧客會因工作年資的不同而對消費者購買意願認有所差

異，經 Scheffe 法進行事後比較以考驗各平均數之間的差異顯著性;比較後

發現，在消費者購買意願構面中，呈現年資為「4 至 5 年」之受試者顯著

差異大於「3 至 4 年」，結果如表 4.17 所示。  
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表 4.17 不同工作年資於各研究變項及構面之差異性分析 

構面 工作年資 平均值 Ｆ 值 Ｐ值 Scheffe 

產
品
認
知 

1.  無工作年資 6.40 

2.57 .027* 5>3 

2.   2 年以下 6.00 

3.   2 至 3 年 5.62 

4.   3 至 4 年 5.67 

5.   4 至 5 年 6.56 

6.   5 年以上 5.68 

顧
客
感
知
價
值 

1.  無工作年資 7.00 

7.96 .000*** 1>4 

2.   2 年以下 5.80 

3.   2 至 3 年 5.49 

4.   3 至 4 年 4.67 

5.   4 至 5 年 5.62 

6.   5 年以上 5.10 

知
覺
風
險 

1.  無工作年資 5.80 

1.11 .356 — 

2.   2 年以下 6.00 

3.   2 至 3 年 6.25 

4.   3 至 4 年 6.03 

5.   4 至 5 年 5.60 

6.   5 年以上 5.92 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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表 4.17 不同工作年資於各研究變項及構面之差異性分析（續） 

構面 工作年資 平均值 Ｆ 值 Ｐ值 Scheffe 

消
費
者
購
買
意
願 

1.  無工作年資 6.60 

7.95 .000*** 5>4 

2.   2 年以下 6.00 

3.   2 至 3 年 5.73 

4.   3 至 4 年 4.78 

5.   4 至 5 年 6.45 

6.   5 年以上 4.83 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.4 相關分析 

本研究係以 Pearson 相關係數來探討各構面之間是否具有關聯性的 

存在。相關係數的強度大小與意義如下：相關係數範圍 1.00 為完全相關，

0.7 至 0.99 為高度相關，0.4 至 0.69 為中度相關，0.1 至 0.39 為低度相關， 

0.1 以下為微弱或無相關，並用驗證其顯著性。 

 

一、產品認知與顧客感知價值  

在產品認知與顧客感知價值間的相關分析中，相關係數 r＝0.717，呈

高度相關，(P=0.000＜0.001)達顯著水準，由本分析驗證，產品認知與顧

客感知價值有顯著相關性。  

 

二、產品認知與知覺風險  

在產品認知與知覺風險間的相關分析中，相關係數 r＝0.613，呈中度

相關，(P=0.000＜0.001)達顯著水準，由本分析驗證，產品認知與知覺風

險有顯著相關性。  

 

三、產品認知與消費者購買意願  

在產品認知與消費者購買意願間的相關分析中，相關係數 r＝0.647，

呈中度相關，(P=0.000＜0.001)達顯著水準，由本分析驗證，產品認知與

消費者購買意願有顯著相關性。 

  

四、顧客感知價值與知覺風險  

在顧客感知價值與知覺風險間的相關分析中，相關係數 r＝0.679，呈

高度相關，(P=0.000＜0.001)達顯著水準，由本分析驗證，顧客感知價值
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與知覺風險有顯著相關性。  

 

五、顧客感知價值與消費者購買意願  

在顧客感知價值與消費者購買意願間的相關分析中，相關係數 r＝

0.873，呈高度相關，(P=0.000＜0.001)達顯著水準，由本分析驗證，顧客

感知價值與消費者購買意願有顯著相關性。  

 

六、知覺風險與消費者購買意願  

在知覺風險與消費者購買意願間的相關分析中，相關係數 r＝0.713，

呈高度相關，(P=0.000＜0.001)達顯著水準，由本分析驗證，知覺風險與

消費者購買意願有顯著相關性。 

 

結果顯示，各構面間之相關分析皆達顯著水準，且相關係數皆大於 

0，即各構面間皆為正向相關，分析結果整理如表 4.18 所示。 
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表 4.18 各構面相關分析 

構面 Mean S.D 產品認知 
顧客 

感知價值 
知覺風險 

消費者 

購買意願 

產品認知 5.7281 1.01367 1    

顧客 

感知價值 
5.2343 1.28254 

0.717*** 

(0.000) 
1   

知覺風險 5.9452 .88357 
0.613*** 

(0.000) 

0.679*** 

(0.000) 
1  

消費者 

購買意願 
5.0455 1.41979 

0.647*** 

(0.000) 

0.873*** 

(0.000) 

0.713*** 

(0.000) 
1 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析 

為探討產品認知、顧客感知價值、顧客感知價值及消費者購買意願

間之影響關係，同時驗證假設一、假設二、假設三及假設四否成立，本

研究將以回歸分析來確定自變數與依變數間是否具有顯著水準，說明如

下。 

 

4.5.1 研究各構面間之迴歸分析 

1. 產品認知對顧客感知價值 

本研究以產品認知為自變項，顧客感知價值為依變項。由表 4.19 知

R 為 0.513，F 值為 319.735 達顯著水準，β值為 0.717，且 P 值為

0.000<0.01。研究假設 H1 獲得支持，產品認知對顧客感知價值有顯著的

正向影響，表示產品的認知，可間接或直接影響到顧客感知價值。 

2. 顧客感知價值對消費者購買意願 

本研究以顧客感知價值為自變項，消費者購買意願為依變項。由表

4.19 知 R 為 0.762，F 值為 973.236 達顯著水準，β值為 0.873，且 P 值為

0.000<0.001。研究假設 H2 獲得支持，顧客感知價值對消費者購買意願有

顯著的正向影響，表示顧客感知價值，可間接或直接影響到消費者購買

意願。 

3. 產品認知對消費者購買意願 

本研究以產品認知為自變項，消費者購買意願為依變項。由表 4.19

知 R 為 0.417，F 值為 217.973 顯著水準，β值為 0.647，且 P 值為

0.000<0.001。研究假設 H3 獲得支持，產品認知對消費者購買意願有顯著

的正向影響，表示產品認知，可間接或直接影響到消費者購買意願。 
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4. 知覺風險對消費者購買意願 

本研究以知覺風險為自變項，消費者購買意願為依變項。由表 4.19

知 R 為 0.067，F 值為 22.701 達顯著水準，β值為 0.613，且 P 值為

0.000<0.001。研究假設 H4 獲得支持，知覺風險對消費者購買意願有顯著

的正向影響，表示知覺風險，可間接或直接影響到消費者購買意願。 

 

歸納以上，產品認知對顧客感知價值、顧客感知價值對消費者購買

意願、產品認知對消費者購買意願及知覺風險對消費者購買意願經迴歸

分析後顯示結果皆有顯著的正向影響，也驗證假設一、二、三、四可以

獲得支持。結果如表 4.19 所示。 

 

表 4.19 研究構面之迴歸分析 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

依變數 

自變數 

產品認知對 

顧客 

感知價值 

顧客感知價

值對消費者 

購買意願 

產品認知對 

消費者 

購買意願 

知覺風險對 

消費者 

購買意願 

β 0.717 0.837 0.647 0.613 

R 0.717 0.837 0.417 0.067 

F 值 319.735 217.973 937.263 487.447 

P 值 .000*** .000*** .000*** .000*** 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5.2 中介分析 

本研究採用 Baron and Kenny(1986)對中介變數之驗證方法來檢定變

數之間的中介效果，中介效果之成立，需要滿足以下條件：  

1. 自變數必須對中介變數有正向顯著影響。 

2. 中介變數必須依變數有正向顯著影響。 

3. 自變數必須對依變數有正向顯著影響。 

4. 自變數與中介變數再投入迴歸式後，自變數與依變數的關係變得不顯

著或削弱。 

 

本研究依中介條件的步驟進行驗證，說明如下：  

步驟一： 

以簡單迴歸分析產品認知（自變數 X）對顧客感知價值（中介變數 M），

其係數為 β=0.717 (P=0.000，P<0.001)，呈現顯著影響。 

步驟二： 

次以簡單迴歸分析顧客感知價值（中介變數 M）對消費者購買意願（依

變數 Y），其係數為 β=0.647(P=0.000，P<0.001)，亦呈現顯著影響。 

步驟三： 

再以簡單迴歸分析顧客感知價值（自變數 X）對消費者購買意願（依變

數 Y），其係數為 β=0.873 (P=0.000，P<0.001)，亦呈現顯著影響。 

由於步驟一、二、三皆呈現顯著影響，表示中介效果先決條件成立。 

步驟四：以產品認知（自變數 X）與顧客感知價值（中介變數 M）對顧

消費者購買意願（依變數 Y）依階層迴歸分析，顧客感知價值（自變數 X）

加入消費者購買意願（中介變數 M）後，係數為 β=0.843(P=0.000，

P<0.001)，呈現顯著影響。 
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因此證明顧客感知價值具有產品認知對消費者購買意願之間的中介

效果， 假設 H5 成立。（詳見表 4.20） 

 

表 4.20 顧客感知價值對產品認知與消費者購買意願之迴歸分析表 

依變數 

自變數 

顧客 

感知價值 

消費者 

購買意願 
  

 模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

產品認知 0.717*** 0.647*** - 0.647 

顧客感知價

值 
- - 0.873*** 0.843*** 

R 0.717 0.647 0.874 0.874 

R2 0.514 0.419 0764 0.763 

調整後 R2 0.513 0.417 0.762 0.763 

F 值 319.735*** 217.973*** 973.236*** 487.447*** 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理  
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4.5.3 干擾分析 

干擾變數分析之干擾效果的作用是藉由干擾變數在自變數與依變數

之間的干擾效果，係以自變數與干擾變數之交互作用對依變數的影響效

果呈現，驗證該干擾變數是否具有顯著的干擾效果。 

本研究採用階層迴歸來分析，知覺風險對於產品認知與消費者購買

意願之間是否具有干擾效果。 

模式一： 

產品認知對消費者購買意願具有顯著的正向影響 ( β =0.647 ，

P=0.000<0.001) 

模式二： 

知覺風險對消費者購買意願具有顯著的正向影響 ( β =0.264 ，

P=0.000<0.001) 

模式三： 

產品認知與知覺風險交互作用(β=0.136，P=0.000，P<0.001) ，對消費者

購買意願具有負向顯著影響。 

據數據結果得知並驗證研究假設 H6：知覺風險對於產品認知與消費

者購買意願之間具有干擾效果。如表 4.21 顯示 
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表 4.21 知覺風險對產品認知與消費者購買意願之迴歸分析表 

   依變數 

自變數 

消費者購買意願 

模式一 模式二 模式三 

產品認知 0.647*** - 0.044*** 

知覺風險 - 0.264*** 0.045 

交互作用

產品認知 x 知覺風險  
- - 0.136** 

R 0.647 0.264 0.44 

R2 0.419 0.070 0.002 

調整後 R2 0.415 0.067 -0.001 

F 值 108.626*** 22.701*** 58.538*** 

註：*表示 P<0.05 ; **表示 P<0.01 ; ***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.6 研究假設之驗證 

本研究以虛擬貨幣為例，探討產品認知、顧客感知價值、知覺風險、

消費者購買意願之間的關係，依據研究的架構，發展出六個研究假設，

透過問卷調查法蒐集樣本資料，並以統計分析方法加以驗證。本研究之

研究假設與分析結果彙整如表 4.22 所示。 

 

表 4.22 假設及驗證結果彙整表 

研究假設 驗證結果 

H1 產品認知與顧客感知價值構面，具有顯著差異。 成立 

H2 顧客感知價值與消費者購買意願構面，具有顯著差異。 成立 

H3 品認知與消費者購買意願構面，具有顯著差異。 成立 

H4 知覺風險與消費者購買意願構面，具有顯著差異。 成立 

H5 顧客感知價值對於產品認知與消費者購買意願之間具有

完全中介效果。 
成立 

H6 知覺風險對於產品認知與消費者購買意願之間具有干擾

效果。 
成立 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本研究以虛擬貨幣為例，期望透過分析來探討產品認知、顧客感知

價值、知覺風險及消費者購買意願之相關研究，並根據本研究結果，應

用於實務上並提出後續研究建議，以供未來研究者繼續研究之方向及思

考之議題。 

 

5.1 研究結論 

藉由先前蒐集到的相關理論和文獻加以整理探討，經敘述性統計、T

檢定與單因子變異數分析及迴歸分析等研究分析產品認知、顧客感知價

值、知覺風險及消費者購買意願之相關情形，此一發現之主要涵意是證

實了過去學者研究的商品線索、知覺風險及知覺品質的架構亦適用在虛

擬貨幣市場，且針對第四章之結果進行統計分析與討論進一步的瞭解並

驗證構面相互關係扮演的角色，最後依據樣本資料及統計分析研究結

果，應用在實務上之建議，以供後續研究者及主管單位之參考。本研究

之研究假設與分析結果彙整如表 5.1 所示。 

 

  



 

77 

表 5.1 研究假設分析結果彙整表 

研究假設分析之結果 

H1 產品認知對顧客感知價值具有顯著正向之影響。 

H2 顧客感知價值對消費者購買意願具有顯著正向之影響。 

H3 產品認知對消費者購買意願具有顯著正向之影響。 

H4 知覺風險對消費者購買意願具有顯著正向之影響。 

H5 
顧客感知價值對產品認知與消費者購買意願之間具有完全中介效

果。 

H6 知覺風險對產品認知與消費者購買意願具有干擾效果。 

資料來源：本研究整理 
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5.2 管理意涵 

一、顧客感知價值對產品認知及消費者購買意願 

本文在整體架構上的研究發現，顧客感知價值對產品認知及消費者

購買意願具有完全中介之顯著影響，故本研究認為，此結果可能是消費

者經由賣方及網路上提供線索的訊息，對於產品認知就有一定程度的掌

握，故產品認知訊息對於顧客感知價值的評估就產生顯著重要了。意即

實證結果支持過去學者 Keller 1993;Dodds (1985)認為顧客感知價值是影

響產品認知及消費者購買意願的重要中介變數。如何提升購買意願一直

在行銷領域中被熱烈的討論，亦是業者極欲探究的課題，而影響消費者

購買意願的變數有千百種。站在虛擬貨幣於金融市場推廣產品的立場而

言，消費者對虛擬貨幣知曉程度及其產品認知是影響知覺價值甚至購買

意願極為重要的關鍵因素。因此虛擬貨幣應致力於產品知名度及產品辨

識及交易平台的提升，例如利用電子、平面媒體、產業博覽會、資訊展

等提升其知名度； 或是結合金融業、投資顧問等舉辦公益活動，以增進

消費者對虛擬貨幣的了解及提升投資理財的正面印象。此外，更須持續

的改善其產品與服務品質，以符合消費者的期望，進而留住忠誠顧客，

甚至經由口碑相傳來吸引潛在顧客。另需注意的是，不同虛擬貨幣的產

品認知，會在消費者的心目中引起不同程度的偏好及知曉程度，進而影

響消費者購買意願，因此虛擬貨幣應突顯不同貨幣產品特色以塑造獨特

且正面的印象，以強化其在消費者心中的地位。 綜合言之，虛擬貨幣在

擬定行銷策略時，應有效強調各貨幣產品與實體貨幣差異性與特色，來

創造虛擬貨幣在金融市場的競爭優勢，並使其深植於消費者心裡，使消

費者能感受到獲得的價值更高，而對其虛擬貨幣產生正面且強烈的態
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度，如此要吸引及消費者的購買目標就能達成。 

 

二、知覺風險對產品認知與消費者購買意願 

另本文實證中知覺風險對產品認知與消費者購買意願皆為正向顯著

影響，具有干擾效果。過去數十年間來有很多的研究設計驗證，皆有正

向的關係；過去學者的研究 JarvenPaa and Todd (1996); Miyazaki and 

Fernadez (2001)認為隱私風險對於消費者購買意願具有相當的影響力。本

研究推論推論可能是本研究的樣本結構主要為具有虛擬貨幣之產品上的

基本產品認知，因而對於購買虛擬商品產生風險憂慮的原因。虛擬貨幣

不同於過去實體通路市場，且虛擬貨幣在台灣金融市場中未經金管會監

管，固然在尚未合法化的投資交易，有別於一般投資商品消費者可以在

金融機構及有效平台購買商品，在無法律保護及消費者保障下，促使消

費者對於虛擬貨幣投資之接受度大為降低，故消費者的知覺風險增加，

消費者的知覺犧牲(貨幣犧牲)增加，進而因風險不確定而減少消費者購買

意願 Agarwal and Teas (2001)，然而因虛擬貨幣具有資訊不對稱的問題

Baron (2002); Lee et al(2004)表示若外部參考價格與內部參考價格落差過

大時，消費者可能會懷疑商品訊息來源，加上消費者無法在實體店面消

費般有公開資訊及價格等因素，故當消費者在考慮投資購買虛擬貨幣

時，知覺到價值水準愈低的線索訊息將可能會增加消費者對商品的財務

風險、隱私風險的憂慮，進而影響消費者購買意願。 
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三、虛擬貨幣 

虛擬貨幣沒有受國家的管制，貨幣的持有及交易又是充分匿名的，

因此透過商業交易或是貨幣操作所得到的利益完全屬於個人所有，完全

充分展現出私有財產的原則。創造的財富都歸個人所有，認定這些經濟

活動都是個人的成就，忽略了交易的利益一部分應該透過賦稅對社會整

體福祉做出貢獻。如果我們理解到任何的經濟活動都有社會環境的支

持，例如，網路硬體設施布置和普及是要利用公眾資源。因此透過一套

公平的賦稅制度，讓經濟交易創造的成果可以重新分配到眾多社會的成

員是必要的。但是目前無法建立比特幣交易所得的稅賦制度，將會造成

更嚴重的社會財富不平等。 

虛擬貨幣的發明顯現出網路科技與一種自由至上主義的完滿結合，

科技應用是有價值選擇的，不會只是單純的應用，而且也會造成一些社

會後果。科技的創新和應用，顛覆既有的政治體制或是社會慣俗，在當

下是一種嶄新的現象，通常也是提供解決當前社會問題的解決方案，我

們自然會以比較樂觀的態度去接受新科技、新發明。但是科技創新，從

更為長遠的時段觀察，卻也可能會造成我們無法預知的結果，隨著科技

創新的社會現象，對於在缺乏分析之觀點下，可能因風險產生損失是不

容忽視的，且科技創新所帶來負面影響是值得反思的。 
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5.3 後續研究建議 

本研究已獲悉具體的結果，然仍有些問題尚待改善： 

1. 選擇研究對象：因投資理財的主要客群以 30 歲以上的消費者居多，

因此在發放問卷時，會出現消費者因不曾投資過虛擬貨的而無法確實

填答問卷，故可能會造成資料分析上的誤差，仍待克服與努力。未來

研究應更確認目標客群，以增加抽樣的準確性。 

2. 產品類型：由於虛擬貨幣類型的不同（如：比特幣、乙太幣），消費

者的虛擬貨幣認知及投資理財概念亦不盡相同，可能對消費者購買意

願影響的強度亦不相同。因此本研究結果可能無法通用於各種類型的

幣值與新興虛擬貨幣，建議未來研究可分別比較各虛擬貨幣的差異，

則可深入瞭解其間的異同，並可驗證本研究變項及分析模式之應用價

值。 

3. 基本資料採樣樣本：未來可增加職業別做為取樣數據，在不同職業別

選取數據當中，可透由不同職業對於社會各階層中之數據資料來觀

察，是否會因不同價值觀而產生認知的顯著差異進而影響投資及購買

意願。 

4. 加入相關變項：由於消費者評估知覺模式及消費者購買意願的外部線

索很多，而本研究只針對其中的產品認知、顧客感知價值、知覺風險

和消費者購買意願加以討論，因此無法包含所有影響因素，未來研究

可加入更多相關變數，使關係模式更加完整。 

5. 本研究以網路電子問卷之便利抽樣法進行消費者調查，由於研究資源

與抽樣，可能造成抽樣偏差而無法將此研究結果作為更精闢的通判，

因此建議未來研究 可擴大抽樣地區與數量，以增加研究的貢獻度。 
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附錄一 問卷 

敬愛的先生/小姐 您好 

首先非常感謝您於百忙之中抽空填答此問卷，在此致上十二萬分的感謝。 

這是一份學術性的研究問卷，目的旨在探討虛擬貨幣之產品認知、顧客感

知價值與知覺風險及消費者購買意願。敬請詳閱後，請依據您的實際感受填寫，

並請留意不要遺漏任何題項。 

本問卷採不具名方式填答，僅作學術探討研究分析之用，絕不對外公開個

別資料，請您安心表達意見及看法。謝謝您的協助與支持，在此衷心表示感謝。 

 

敬祝萬事順心健康愉快 

南華大學 企業管理系管理科學碩士班 

指導教授：紀信光 博士 

研究生：林佳姸 敬上 

 

第一部分 

【填答方法說明】 

您依照您對每一題的認同程度勾選答案，若對該題完全認同時，請

勾選「非常同意」；若大致認同時，請勾選「同意」；若有些許認同時，

請勾選「稍微同意」；若完全不認同時，請勾選「非常不同意」；若大致

不認同時，請勾選「不同意」；若有些許不認同時，請勾選「稍微不同意」；

假若對該問題沒有意見或不知如何作答，請勾選「沒意見」。 

 

【請接下頁】 
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【請接下頁】  

編

號 

題項 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

稍

微

不

同

意 

無

意

見 

稍

微

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1.  我知道「虛擬貨幣」，不是實體貨幣。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.  

我知道「虛擬貨幣」，可以做為投資項目

之商品。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3.  
我知道「虛擬貨幣」，可以利用網路交易

來進行購買。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4.  我知道投資「虛擬貨幣」，是未來趨勢。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.  我知道「虛擬貨幣」，具有可流通性。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.  
對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出

分析的時間。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.  
對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出

金錢。 
□ □ □ □ □ □ □ 

8.  
對於投資、購買「虛擬貨幣」，值得付出

精神。 
□ □ □ □ □ □ □ 

9.  
對於投資、購買「虛擬貨幣」，獲利有絕

對的空間。 
□ □ □ □ □ □ □ 

10.  
對於投資、購買「虛擬貨幣」，比一般金

融商品較為獲利。 
□ □ □ □ □ □ □ 
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【請接下頁】 

  

11.  

我擔心投資、購買「虛擬貨幣，是否有

合法性。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12.  

我擔心投資、購買「虛擬貨幣，發生糾紛時，

沒保障。 

□ □ □ □ □ □ □ 

13.  

我擔心投資、購買「虛擬貨幣，安全機制不完

善，洩漏個人資料而被濫用或轉賣。 

□ □ □ □ □ □ □ 

14.  

我擔心投資、購買「虛擬貨幣，轉錯帳號卻無

法退款。 

□ □ □ □ □ □ □ 

15.  

我擔心投資、購買「虛擬貨幣，會影響個人財

產安全。 

□ □ □ □ □ □ □ 

16.  

網路就能交易虛擬貨幣，購買很便利，

使我願意投資、購買「虛擬貨幣」。 

□ □ □ □ □ □ □ 

17.  

「虛擬貨幣」是創新的投資標的，會吸

引我實際購買。 

□ □ □ □ □ □ □ 

18.  

投資「虛擬貨幣」的高獲利空間，吸引

我實際購買。 

□ □ □ □ □ □ □ 

19.  

我實際購買「虛擬貨幣」獲利後，我會

樂意分享投資資訊。 

□ □ □ □ □ □ □ 

20.  

購買「虛擬貨幣」之後，再推薦朋友一

起購買。 

□ □ □ □ □ □ □ 
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第二部分：個人基本資料 

性   別： □男  □女 

年   齡： □25歲(含)以下 □26~30 歲 □31~35 歲 □36~40 歲  

□41歲以上 

最高學歷： □高中職以下 □高中職 □專科 □大學 □研究所以上 

婚姻狀況： □未婚 □已婚 □其它 

工作年資： □ 無  □ 2 年以下 □ 2~3 年 □ 3~4 年 □ 4~5 年  

           □5 年以上 

是否有投資比特幣:  □是   □否 

 

 

問卷到此結束，請再檢查一次是否有尚未勾選的題項。 

由衷感謝您的協助，在此致上十二萬分的謝意。 


