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論文題目：涉入程度、資訊搜尋、知覺價值與行為意圖關係之研究－以

房地產業為例 

研 究 生：劉冠宏 指導教授：紀信光 博士 

論文摘要內容： 

本研究的目的欲探討房地產業消費者之涉入程度、資訊蒐集、知覺價

值與行為意圖關係之研究。本研究透過全台房仲業者協助發放研究問卷，

以房地產業消費者為研究對象，並採用非隨機的便利抽樣法的方式進行

問卷調查，共發出 300 份，回收 242份，扣除無效問卷 40 份，有效問卷

為 202份，有效問卷回收率 83.47%。 

本研究所得結論如下： 

1. 涉入程度對資訊蒐集、知覺價值與行為意圖具有顯著正向之影響。

2. 資訊蒐集對知覺價值與行為意圖具有顯著正向之影響。

3. 知覺價值對行為意圖具有顯著正向之影響。

4. 資訊蒐集在涉入程度與知覺價值具有部分中介效果。

5. 資訊蒐集在涉入程度與行為意圖具有部分中介效果。

6. 知覺價值在涉入程度與資訊蒐集具有部分中介效果。

7. 知覺價值在涉入程度與行為意圖具有部分中介效果。

關鍵詞：涉入程度、資訊蒐集、知覺價值、行為意圖 
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Abstract 

The purpose of this study is to explore the relationships among 

involvement, perceived value and behavioral intention. in this study, data of 

taking real estate industry customers are collected by way of non-random 

sampling method to facilitate questionnaires, with a total of 300 questionnaires 

distributed. 242 questionnaires are received, in which 40 questionnaires are 

invalid such that 202 questionnaires are valid, and the effective response rate is 

83.47%. 

The resulting conclusions of this study are listed as follows: 

1. Involvement has a significant positive impact on Information Search, 

perceived value and behavioral intention respectively. 

2. Information Search has a significant positive impact on perceived value 

and behavioral intention respectively. 

3. Perceived value has a significant positive impact on behavioral intention. 

4. Information Search preserves partial mediation effect between 

involvement and Perceived Value. 

5. Information Search preserves partial mediation effect between 

involvement and behavioral intention. 

6. Perceived value preserves partial mediation effect between involvement 
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and Information Search. 

7. Perceived value preserves partial mediation effect between involvement

and behavioral intention.

Keywords: Integrated Housing and Land Taxation System, Involvement, 

Information Search, Perceived Value, Behavioral Intention 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

VI 

目錄 

準碩士推薦函 .................................................................................................... I 

誌謝 .................................................................................................................. II 

中文摘要 ......................................................................................................... III 

英文摘要 ......................................................................................................... IV 

目錄 ................................................................................................................. VI 

表目錄 .......................................................................................................... VIII 

圖目錄 ............................................................................................................. IX 

第一章 緒論 ..................................................................................................... 1 

1.1 研究背景與動機 ................................................................................. 1 

1.2 研究目的 ............................................................................................. 2 

1.3 研究流程 ............................................................................................. 2 

第二章 文獻探討 ............................................................................................. 5 

2.1 涉入程度 ............................................................................................. 5 

2.2 資訊搜尋 ............................................................................................. 6 

2.3 知覺價值 ............................................................................................. 7 

2.4 行為意圖 ............................................................................................. 8 

2.5 各構面相關之研究 ........................................................................... 10 

第三章 研究方法 ........................................................................................... 11 

3.1 研究架構 ........................................................................................... 11 

3.2 研究假設 ............................................................................................ 12 

3.3 研究變數之操作型定義 ................................................................... 12 

3.4 問卷設計與抽樣方法 ........................................................................ 16 

3.4.1 問卷設計 ................................................................................. 17 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

VII 

3.4.2 研究對象與抽樣方法 ............................................................. 17 

3.5 資料分析方法 ................................................................................... 19 

第四章 實證結果分析 ................................................................................... 21 

4.1 敘述性統計分析 ............................................................................... 21 

4.2 因素分析與信度分析 ....................................................................... 24 

4.2.1 因素分析 ................................................................................. 24 

4.2.2 信度分析 ................................................................................. 29 

4.3 獨立樣本 t檢定與單因子變異數分析 ............................................ 30 

4.3.1 獨立樣本 t檢定 ...................................................................... 30 

4.3.2 單因子變異數分析 ................................................................. 31 

4.4 相關分析 ........................................................................................... 38 

4.5 迴歸分析與中介效果檢定 ............................................................... 40 

第五章 結論與建議 ....................................................................................... 45 

5.1 研究結論 ........................................................................................... 45 

5.2 後續研究建議 ................................................................................... 46 

參考文獻 ......................................................................................................... 48 

一、中文文獻 .......................................................................................... 48 

二、英文文獻 .......................................................................................... 51 

附錄一 正式問卷 ........................................................................................... 53 

 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

VIII 

表目錄 

表 3.1 本研究操作型定義彙整表 ................................................................. 13 

表 3.2 預試信度表 ......................................................................................... 18 

表 3.3 預試因素表 ......................................................................................... 18 

表 4.1 人口變項描述性統計彙整表 ............................................................. 21 

表 4.2 各構面之 KMO值與球型檢定結果 ................................................. 24 

表 4.3 涉入程度之因素分析表 ..................................................................... 26 

表 4.4 資訊搜尋之因素分析表 ..................................................................... 27 

表 4.5 知覺價值之因素分析表 ..................................................................... 28 

表 4.6 行為意圖之因素分析表 ..................................................................... 29 

表 4.7 信度分析結果 ...................................................................................... 30 

表 4.8 各構面獨立樣本 t檢定表（性別） .................................................. 31 

表 4.9 年齡與各構面差異分析結果 ............................................................. 32 

表 4.10 教育程度與各構面差異分析結果 ................................................... 33 

表 4.11 年所得與各構面差異分析結果 ....................................................... 34 

表 4.12 職業與各構面差異分析結果 ........................................................... 36 

表 4.13 職業與各構面差異分析結果 ........................................................... 37 

表 4.14 購買幾戶與各構面差異分析結果 ................................................... 38 

表 4.15 各構面相關分析 ............................................................................... 39 

表 4.16 涉入程度與資訊搜尋對知覺價值之迴歸彙整表 ........................... 41 

表 4.17 涉入程度與資訊搜尋對行為意圖之迴歸彙整表 ........................... 42 

表 4.18 涉入程度與知覺價值對行為意圖之迴歸彙整表 ........................... 43 

表 4.19 資訊搜尋與知覺價值對行為意圖之迴歸彙整表 ........................... 44 

表 5.1 研究假設分析結果彙整表 ................................................................. 45  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

IX 

圖目錄 

圖 1.1 研究流程圖 ............................................................................................ 4 

圖 3.1 研究架構圖 ......................................................................................... 11 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

1 

第一章 緒論 

 

本研究主要在探討房地產業消費者對於房地產之涉入程度、資訊搜

尋、知覺價值與行為意圖關係之研究，首先將論述本研究之研究背景與動

機，經由研究背景與動機探討後，確立研究之目的，接著為本研究之流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

綜觀近年來的台灣房市，無論是房價所得比或是房價租金比，都已遠

超一般理性水平。由於房地市場的失靈，使國內無殼蝸牛族在面對高房價

時，只能望屋興嘆，富人對窮人的剝奪感漸漸趨重，貧富差距漸增。因此，

政府在 2010 年陸續邀集各相關部會，祭出各總房市管制與配套措施，來

間接干預房地產市場，以此抑制養地或囤屋等不作生產的投機套利行為。

從政府開始干預房地市產的政策中，以財政部所推動之奢侈稅及內政部

實施的實價登錄來促進交易資訊透明化政策，都深受各界關注。然而這些

政策景達到以稅制量的效果，並非如預期能有效抑制房價，達到以量制價

之目的。 

在房地合一稅尚未改革實施前，台灣的房地產交易所得是採用雙軌

課稅制度的，將房屋與土地方開課稅，房屋部分是依照交易申報的價格課

徵所得稅，而土地則是依照土地公告現值課徵土地增值稅。為了能有效改

善房地產業投資客對價格哄抬，使民眾買不起房所導致的居住正義，財政

部於 2014 年 7 月 24 日召開第一場房地合一稅制座談會，經多次溝通協

調、折衝妥協後，終於 2015 年 6 月 5 日經立法院三讀通過房地合一課徵

所得稅制度，並明定自 2016 年 1 月 1 日開始實施。實施新制所增加之稅

收，將能夠用於住宅政策及長期照顧服務等社會福利支出，其能夠達到縮
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短貧富差距與導正社會資源配置，並落實居住正義。 

然而房地合一稅制對房地產景氣之衝擊卻引發廣大爭議，房地合一

稅的改革，將會令投資客較以往舊制稅法所負擔交易所得稅增加更多，因

此本研究欲探討房地產業消費者對於房地合一稅的涉入程度是否對其購

屋之投資行為意圖有所改變。購買房地產進行投資有其一定風險存在，有

風險也將會有投資價值存在，如果對所投資房地產知覺價值越高，是否能

夠彌補投資客對於房地合一稅制的涉入程度不足所影響投資房地產之投

資行為意圖。 

 

1.2 研究目的 

根據上述研究背景與動機的論述，進而確立研究之目的，本研究期望

能夠以實證分析來了解房地產業消費者對於房地產涉入程度、房地產資

訊搜尋、房地產知覺價值與購買房地產行為意圖間之相關研究及影響。具

體研究目的如下： 

1. 探討涉入程度對於資訊搜尋、知覺價值與行為意圖有無顯著之影響。 

2. 探討資訊搜尋對於知覺價值與行為意圖有無顯著之影響。 

3. 探討知覺價值對於行為意圖有無顯著之影響。 

 

1.3 研究流程 

本研究根據研究動機與背景，確立研究目的，接著針對研究之議題搜

尋相關文獻進行分析探討，依據過去學者相關文獻所得資料，建立本研究

之研究架構，並提出研究假設，針對房地產業消費者來進行研究探討，研

究問卷依照房地產業消費者特性及本研究研究構面「涉入程度」、「資訊搜

尋」、「知覺價值」與「行為意圖」來進行問卷設計，問卷設計之初以雲林
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地區房地產消費者進行研究問卷預試，以確保問卷具有良好信效度，經由

預試之結果進行修正，經修正完畢後發放給全國各房地產業消費者，以便

進行實測，接著針對所回收之樣本資料透過統計套裝軟體進行資料分析

並驗證研究假設，依據分析之結果，提出供房地產業業者對於市場行銷方

式之參考，依據以上之說明，繪製成研究流程圖，如圖 1.1 所示。 
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研究背景與動機

確認研究目的

文獻分析與探討

建立研究架構

問卷題項設計 問卷預試

正式問卷發放及回收

資料整理及分析

結論與建議

提出研究假設

問卷題項修正

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 

本章將針對涉入程度、資訊搜尋、知覺價值與行為意圖此四個構面進

行相關文獻整理與探討，本章共分為四節；第一節為探討涉入程度的定義

與涉入程度相關研究；第二節為探討資訊搜尋定義以及資訊搜尋相關之

研究；第三節為探討知覺價值定義以及相關之研究；第四節為探討行為意

圖定義以及相關之研究。 

 

2.1 涉入程度 

涉入(Involvement)理論最早概念在 1947 年由 Sherif and Cantril 所提

出的；此概念為消費者會依據他們對舊有產品的相關知識來判斷新產品

的資訊。劉照金、呂銀益、鄭淇鎂、黃綠青、曾英 瑧、林鈺芳、蔡佩君

（民 97）將涉入程度定義為受試者在地方節慶活動對涉入程度調查表之

得分，得分愈高，表示其對此類活動的涉入程度愈高，反之則愈低。郭進

財、黃文成、郭冀謙（民 99）認為涉入程度是參與者對參與事務的關心

程度，關心程度高則表示對於該事務越重視，反之關心程度低則代表對於

該事務越不重視。李啟誠、李羽喬（民 99）認為當消費者基於本身需要、

價值、興趣，對事物有所感受時，即產生了涉入，涉入程度的不同取決於

消費者感受的程度。 

楊天宇（民 102）則認為涉入程度是某特定情境下，個人受到某種刺

激，並基於本身的內在需求、價值觀、興趣與自我概念而對某些事物的知

覺攸關程度。陳佳伶、李蕙貞（民 104）提出涉入程度對於消費者行為有

著相當重要的影響力，甚至是對於某件事或物的忠誠度是不可忽視的考

量因素。詹宏文、蔡文程、簡瑞宇（民 106）則以網球運動參與者為研究
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對象，其認為涉入程度是指網球運動參與者在參與過程中，感到相當有價

值且為生活中一部分，並且對於網球運動產生相當程度的涉入。葉明峰

（民 106）則將涉入程度定義為當消費者在進行房地購買時，其對於房地

所購買該付之稅制的涉入程度，在特定購買意圖之情境下，個人所受到稅

制改革刺激，是否將會影響其對於房地購買之動機。 

Zaichkowsky (1985)表示由於涉入分類方面種類繁多，一般而言，涉

入可以從涉入的本質和對象來進行分類。若強調個人在處理涉入對象的

行為表現時，則依照涉入對象的不同加以分類，區分為：廣告涉入、產品

涉入及購買決策涉入等三大類；若強調以涉入本質為中心，可分為：持續

涉入、情境涉入、反應涉入等三大類。 

 

2.2 資訊搜尋 

資訊蒐集是消費者在購買商品時，希望能夠購買符合自己期待的商

品，因此透過各種管道及方法去獲取相關訊息，篩選出適合自己需求的商

品，此搜尋的過程就是資訊搜尋。Solomon (1999)將資訊搜尋定義為校費

者為了能制定合理之決策，而向外在環境進行觀察，以便獲取適當資訊之

過程。廖則竣、陶蓓麗、陳志成（民 94）學者認為資訊搜尋是消費者為

了瞭解某項產品並做出最合理的決策前的資料查詢，其將資訊搜尋分為

內部搜尋與外部搜尋兩個因子。 

曹勝雄、王麗娟（民 90）認為資訊搜尋可分為內部資訊搜尋與外部

資訊搜尋兩部分，而消費者在獲取資訊來可又可分為四個管道，分別是人

際來源、商業來源、公共來源及經濟來源等。陳詠瑜（民 96）其將資訊

搜尋分為內部搜尋及外部搜尋兩部分，內部搜尋指消費者從個人既有的

經驗與記憶中，搜尋產品相關的資訊，並利用所蒐集的資訊來解決問題，
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而外部搜尋又可細分資訊搜尋程度及資訊來源。McGuire (1974)認為資訊

搜集強度主要取決於資訊的需求性、可取得性與實用性。 

Wilkie (1986)則認為消費者其資訊搜尋係指消費者為了獲取對某產

品有關知識，或是對一企業之知識所從事的努力，藉由獲得一些資訊來增

加消費者對於某些事物的瞭解，並協助消費者進行判斷以降低購買時的

不確定性。當個人需要某產品相關資訊時，其認為傳播管道具有可取得性

與實用性時，搜尋資訊的程度將會等同認知需求性、可取得性與實用性的

強度，並可作為購買決策的參考依據(Gantz, Fitzmaurice, & Fink, 1991)。 

資訊搜尋行為是消費者決策購買過程之一，當消費者對於某項產品

的需求確定時就可能會產生對這樣產品資訊瞭解（沈英俊、蔡廷為、周政

德，民 103）。葉明峰（民 106）在探討房地合一稅影響消費者投資行為，

其將資訊搜尋定義為，是要了解消費者對於房地市場的資訊搜尋上，對於

房地合一稅之制度所蒐集到的資訊，是否將會影響其對於房屋投資的行

為意圖之意願。 

 

2.3 知覺價值 

消費者在使用某產品或是服務後，依據個人偏好與經驗而有不同的

感受，此感受會在消費者心中形成一套價值標準，以為知覺價值。Monroe 

and Krishnan (1985)研究指出，知覺價值是由知覺品質與知覺犧牲比較而

來，當品質大於犧牲時，會出現正面知覺價值，反之則為負面知覺價值。

陳簾伃（民 93）更認為知覺價值是由知覺品質與知覺價格犠牲的比較而

得，當知覺品質高於知覺犠牲時，知覺價值相對較高，同時也會提升購買

意願。林陽助、黃柏皓（民 93）則認為知覺價值是知識使用者在接受服

務過程中，知覺所付出的時間、人力、及成本與所獲得的知識及服務的過
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程之整體性評估。黃韶顏、楊雅惠、林明舜、林雪絨、倪維亞（民 99）

綜合學者意見，將知覺價值定義為消費者在產品購買或服務過程中，根據

本身所獲得與付出的知覺感受而進行的一項整體性評估，且認為知覺價

值具有品質績效、情感性、金錢價值、社交性等四個因素。 

蔡清嵐（民 103）認為知覺價值是顧客整體價值與整體付出成本之比

值，也是消費者內心的感受與評價。蔡長清、吳星怡（民 106）則將知覺

價值認定為遊客在奇美博物館體驗後的主觀評價總稱。遊客依照個人的

體驗或服務的感受程度，透過感受間的獲得與取捨做出一個整體性的評

估。沈進成、張德儀、李志偉（民 103）依據研究議題將知覺價值定義為，

來臺大陸網民對於觀光過程所獲得利益與付出成本，評估整體的效用來

衡量其心中主觀的知覺價值。 

由於房地產業投資的市場是屬於金錢上之實質獲取其中價差，而達

到投資目的，因此本研究在知覺價值概念採用價格價值之觀點，對於房地

所持有的知覺價值情形，是否將會因為房地合一稅的改革，而改變對於房

地所持有之價格價值，且是否將會影響購屋者對其減少成本或增加效用

的事物，而有所影響，因此當消費者是要購屋自住還是要購屋投資的部份，

又是否將會影響其房市投資之行為意圖。 

 

2.4 行為意圖 

行為意圖的概念是從態度理論來的。個體的行為意向是藉由態度來

決定的，當消費者的購買行為即是從對產品的認知或者是一品牌屬性特

徵，產生正向或負向之情感，因而進一步成立購買之的行為意向，最後才

產生購買或不購買之行為(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988)。林偉修

(2003)對消費行為意向指出，顧客於消費後，依其滿意程度之高低，會產
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生不同的購後行為，其包含忠誠、轉換或者是抱怨等行為。Ajzen and Driver 

(1991)認為消費行為意向是能夠預測其消費行為發生之最好的指標，可探

究個人要從事某些行為的主觀判斷。 

Boulding and Kirmani (1993)認為消費行為意向是消費者知覺新產品

之服務品質時，其對整體服務滿意度的評估會有所影響，而消費者的滿意

度會進一步影響消費行為意向。在服務品質的研究中，認為衡量顧客行為

意圖有忠誠度(Loyalty)、轉換度、願意支付更多、外部反應以及內部反應

等五種衡量構面。行為意圖是預測個人行為的最好方法，且行為意圖與行

為之間存在高度的相關，表示一個人對某一行為的行為意向越強時，代表

他越有可能去從事該行為。 

Parasuraman et al. (1988)所提出消費者行為意向量表並分為 5 個衡量

構面，分別為正面的評價、願意向其他消費者推薦、保持忠誠度、願意花

時間與公司聯絡、願意支付額外費用。陳淑美、林佩萱（民 103）研究發

現近代生活醫療水準下，老人經濟獨立性亦具備相當高，大多數購買房屋

者多為退休者，且不同區域間經境環境也將有所差異，如就業人口或是不

動產持有成本都對其投資行為有所影響。 

陳淑美、楊奕權（民 103）研究發現台灣的住宅自有率高達 85%以上，

許多老人擁有住宅資產，但是生活費可能不充裕，因此建議其住宅形式更

改租屋將能夠使生活費更充裕，這些也將影響房地產流動之情形。當一個

稅制的改變，對於投資客原本投資之行為也將會有所影響，尤其房地合一

稅新制對於房地產投資客是相當不利的，行為意圖又跟一個人之人格有

息息相關，當投資客能夠更深入了解新制與舊制差異時，將可進一步透過

資訊的蒐集或者個人對於投資風險承受度及對於價格敏感度之不同，而

影響其行為意圖。 
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2.5 各構面相關之研究 

周庭妤（民 102）由於網際網路的迅速發展，逐漸成為消費者在購物

前搜尋比較的主要工具，因此以消費者產品涉入度及認知需求度對於資

訊搜尋與分享行為之關係是否造成影響進行研究探討，經實證結果得知

購買涉入程度與廣泛搜尋資訊意願具有正向關係有強化之趨勢。蔡廷為

（民 103）因行銷策略的數位時代的發達，人們最常使用虛擬環境再於網

路廣告，因此以 Google Adwords 為例，欲探討關鍵字搜尋意圖、涉入程

度與資訊搜尋行為對廣告效果的影響，透過問卷分析得知，廣告涉入程度

高低將正向影響資訊搜尋行為及廣告效果。李威志（民 103）以東部海岸

國家風景區為例，欲探討部落觀光客目的地意象、涉入程度、知覺價值與

行為意圖關係之研究，經實證結果發現，涉入程度顯著正向影響知覺價值，

涉入程度顯著正向影響行為意圖，知覺價值顯著正向影響行為意圖。黃文

輝（民 104）欲探討探討博物館遊客在涉入程度、滿意度與行為意圖三者

之間的關係，透過嘉義市立博物館導覽及館方志工協助進行問卷調查，經

由簡單迴歸發現「遊客涉入程度」對「行為意圖」有顯著正向影響。 

陳婉玲（民 107）欲探討學校午餐品質與知覺價值對臺南市國小教師

用餐行為意圖的影響，以台南市國小教師為研究對象，經實證分析結果得

知知覺價值在學校午餐品質與教師用餐行為意圖之間，具有顯著的中介

效果。徐意勝（民 107）則在探討社群媒體行銷對於消費者在進行飯店選

擇時所感受之態度、知覺價值與選擇行為意圖三者間的關係，經研究發現

感受態度、知覺價值與行為意圖具有正向顯著影響。林秀嬫（民 107）以

參與夜宿活動之遊客為研究對象，欲探討夜宿海生館之遊客參與動機、體

驗品質、知覺價值與行為意圖之關係，經實證分析得知知覺價值與行為意

圖有顯著正向影響關係。 
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第三章 研究方法 

 

本章主要依據研究背景論述及動機的引發，透過過去學者相關研究

之建議，建構出具有理論性及實務性之完整架構，根據研究架構提出研究

假設，並說明各研究變數之操作型定義，接著說明本研究問卷設計方式及

抽樣方法，最後則說明本研究所採用之資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

本研究以房地產業消費者作為研究樣本，本研究欲了解房地合一稅

制的改革制度，是否將會影響房地產業消費者在投資房地產之行為意圖，

首先調查房地產業消費者對於房地合一稅的涉入程度高低是否會影響消

費者資訊搜尋意願，或是涉入程度的高低其對於知覺價值是否有所影響，

最終是否會影響消費者對於房地產投資行為意圖，而當消費者涉入程度

較低時，是否能藉由資訊搜尋及知覺價值之中介因素來影響消費者投資

行為。本研究之觀念性架構如圖 3.1所示。 

涉入程度

資訊搜尋

知覺價值

行為意圖

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H10

H9

H8

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 
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3.2研究假設 

本研究經由探討涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖間關係之

相關文獻結果，提出下列研究假設： 

H1：涉入程度對資訊搜尋具有正向影響關係。 

H2：涉入程度對知覺價值具有正向影響關係。 

H3：涉入程度對行為意圖具有正向影響關係。 

H4：資訊搜尋對知覺價值具有正向影響關係。 

H5：資訊搜尋對行為意圖具有正向影響關係。 

H6：知覺價值對行為意圖具有正向影響關係。 

H7：資訊搜尋在涉入程度與知覺價值之間具有中介效果。 

H8：資訊搜尋在涉入程度與行為意圖之間具有中介效果。 

H9：知覺價值在涉入程度與行為意圖之間具有中介效果。 

H10：知覺價值在資訊搜尋與行為意圖之間具有中介效果。 

 

3.3 研究變數之操作型定義 

透過前章文獻之探討，本研究茲將四個主要研究變項（涉入程度、資

訊搜尋、知覺價值及行為意圖）探討其操作型定義，並根據操作型定義加

以設計問卷以達到符合本研究之主題，各研究變項之操作型定義彙整如

表 3.1 所述。 
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表 3.1 本研究操作型定義彙整表 

構面 研究操作型定義 題項 參考學者 

涉入程度 

涉入程度與顧客及消費

者行為之問具有密切的

關連，消費者購買行為

可能受到涉入程度而影

響。如果顧客或消費者

基於自身認為符合其需

求、價值觀或興趣時，

他們會願意花更多時間

去了解且頻繁的參與，

且涉入程度越高時越容

易引發其心理承諾，進

而產生其行為意圖。 

我會主動了解房地產相關知

識。 

池文海、 

唐資文、 

林怡安 

（民 99） 

我會主動諮詢房地產從業人

員意見。 

我會去比較不同房地產稅制

的計算方法差異。 

我很清楚現今稅制與以前稅

制的差異處。 

我會主動了解欲購買房地產

周遭社區過去有無社會事

件。 

我會主動閱讀房地產相關媒

體廣告文宣及文案報導。 

我會主動點選相關房地產的

網路廣告，以便獲取更多資

訊。 
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表 3.1 本研究操作型定義彙整表（續） 

構面 研究操作型定義 題項 參考學者 

資訊搜尋 

探討房地產業投資行為

意圖隻研究，因此欲了

解消費者是如何透過資

訊搜尋來獲取相關房地

產資訊，並對於所蒐集

到房地產資訊將會如何

進行有效應用。 

我會觀看廣告或傳單上的房

地產資訊。 

Kolter 

(2003) 

我會去比較不同仲介商的房

地產資訊。 

我會經常和親友討論房地產

相關資訊。 

我會經常閱讀報章雜誌上的

房地產訊息。 

我會經常注意電視廣播上的

房地產廣告。 

我會持續找同一位仲介商或

建設公司。 

我會比較不同的建設公司其

特色與風格。 
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表 3.1 本研究操作型定義彙整表（續） 

構面 研究操作型定義 題項 參考學者 

知覺價值 

知覺價值概念則採用價

格價值之觀點，對於房

地所持有之知覺價值之

情形，是否將會因為房

地合一稅的改革，而改

變對於房地所持有之價

格價值，且是否將會影

響購屋者對其減少成本

或增加效用的事物，而

有所影響。現學者們所

提出之模型內容相似度

很高，也理解到現今企

業的策略導向，必須不

斷創造更高的顧客價值

與滿意，才能夠留住顧

客。 

我認為目前房地產是值得去

投資的。 

Sinha 

(1998) 

我認為蒐集房地市場所花費

的時間是值得的。 

我認為現在要購買的房地產

讓人覺得物超所值。 

我認為現在購買房地產能夠

改善未來生活品質。 

我覺得目前所接觸的房地產

業務員具有良好聲譽。 

我覺得房地合一稅制是一種

具有公平正義的良好政策。 

整體而言，我對於目前房地

產其稅制的改變感到滿意。 
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表 3.1 本研究操作型定義彙整表（續） 

構面 研究操作型定義 題項 參考學者 

行為意圖 

根據房市消費者定義

為，消費者願意前來了

解、購買並且推薦給他

人，且願意花時間了解

其頭稅金改制後收益之

多寡，以適合房市消費

者之方式修改設計問

卷。 

我會不定期去仲介商那邊

討論房地產的發展。 

Parasuraman 

et al. (1988) 

我會不定期上網搜尋欲購

買之房地產相關資訊。 

我會不定期去和房地產代

書討論不同稅金制度。 

我會固定一段時間持續去

投資房地場。 

我會選擇新建案作為房地

產購買的標的。 

我會選擇知名度較高的建

案公司進行投資。 

我會因稅金制度的改變，

改變自身購買房地產行

為。 

資料來源：本研究整理 

 

3.4問卷設計與抽樣方法 

本節將依序說明本研究的問卷設計、研究對象和抽樣方法及問卷預

試之發放。 
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3.4.1 問卷設計 

本研究透過問卷調查來做為研究衡量工具，其問卷題項皆依造研究

目的、文獻探討與操作型定義加以修改而成，問卷題項皆針對房地產業消

費者之特性，進行文字上編修而成，問卷初步設計完成時與指導教授進行

討論，並修改問卷使其更完善。研究問卷第一部分在蒐集為房地產業消費

者個人基本資料，第二部份則在調查房地產業消費者其涉入程度、資訊搜

尋、知覺價值及行為意圖等之知覺情形。本問卷衡量方式採用李克特

(Likert)五點量表來進行研究測量，本研究方為五個等級，分別為從「非常

不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」，並依序給予各等級

1、2、3、4 及 5 的分數。分數之加總總分愈高時，表示受測者對於各量

表的同意程度也愈高。 

 

3.4.2 研究對象與抽樣方法 

本研究以全台房地產業消費者作為研究發放對象，採用便利抽樣方

式來取得本研究所需之問卷資料，在進行正式問卷之前，為避免題意不夠

明確，受測者對於問卷內容不了解，所以在正式問卷發放前，先以雲林地

區房地產業消費者作為問卷預試對象，於民國 106 年 12 月 20 日發放 60

分，共回收 57 份問卷，扣除 5 份無效問卷，有效問卷 52 份，問卷回收

後利用統計套裝軟體 SPSS 22 版來進行信度分析，透過信度分析來確保

問卷內部一致性。本研究根據 Guieford (1965)之建議：Cronbach’s α 值高

於 0.7 時，表示資料為高信度，本研究欲探討構面之涉入程度、資訊搜尋、

知覺價值及行為意圖其 Cronbach’s α值分別為 0.949、0.903、0.816及 0.878，

透過信度分析得知本研究預試問卷各構面皆高於 0.7，代表本研究量表屬

於高信度，研究結果彙整如表 3.2 所示。 
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表 3.2 預試信度表 

衡量構面 Cronbach’s α 值 總 Cronbach’s α 值 

涉入程度 0.949 

0.930 
資訊搜尋 0.903 

知覺價值 0.816 

行為意圖 0.878 

資料來源：本研究整理 

 

在信度分析過後，本研究也對預試問卷進行因素分析，在分析結果顯

示本研究欲探討構面之涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖效其

KMO 值分別為 0.837、0.788、0.748 與 0.761，透過因素分析得知本研究

各構面 KMO 值均達 0.7，而 Bartlett 球型檢定之 p 值皆小於 0.001，適合

進行因素分析，問卷各題項其因素負荷量均高於 0.5，因此本研究問卷各

題項予以保留，不予刪題，彙整如表 3.3 所示。 

 

表 3.3 預試因素表 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett球型檢定 累積解釋 

變異量 近似卡方分配 自由度 顯著性 

涉入程度 0.837 401.836 21 0.000*** 76.832 

資訊搜尋 0.788 250.234 21 0.000*** 63.314 

知覺價值 0.748 211.192 21 0.000*** 71.317 

行為意圖 0.761 191.564 21 0.000*** 57.878 

資料來源：本研究整理 
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正式問卷發放以全台房地產業消費者做為研究對象，問卷發放請各

地房仲業者朋友協助發放問卷給來店詢問或者消費者，發放期限為一個

月，由民國 107 年 3 月 10 日至 4 月 10 日止，共發出 300 份，回收 242

份，扣除無效問卷 40 份，有效問卷為 202 份，有效問卷回收率 83.47%。 

 

3.5 資料分析方法 

本節將說明本研究進行資料分析時所採用之研究方法，本研究使用

研究軟體為統計分析套裝軟體 SPSS 22 版，研究所運用的分析方法有敘

述性統計分析、因素分析、信度分析、獨立樣本 t檢定、單因子變異數分

析、相關分析與迴歸分析等統計方法，各統計方法之內容說明如下： 

1. 敘述性統計分析：為了瞭解問卷回收樣本之特性，針對問卷填答，依

序將房地產業消費者其人口背景變項（性別、年齡、教育程度、年所

得、職業、購屋目的、購買幾戶）進行分析與整理，以瞭解各背景變

項情形。 

2. 因素分析：因素分析部分採用 Kaiser (1974)所提出，其認為進行因素

分析前，因先驗證 KMO 取樣適切性大於 0.7 作為標準，以便確定本

研究問卷資料適合進行因素分析，本研究將涉入程度、資訊搜尋、知

覺價值及行為意圖進行因素分析。 

3. 信度分析：信度分析則是在說明本研究問卷量表各構面題項的可靠性

與穩定性，本研究將涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖進行

信度分析，以確保各構面題項是否具有可靠性與一致性。 

4. 獨立樣本 t 檢定：獨立樣本 t 檢定主要在探討兩母體平均數之差異比

較，藉由獨立樣本 t檢定可得知不同性別在涉入程度、資訊搜尋、知

覺價值及行為意圖之間是否具有顯著差異情形。 
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5. 單因子變異數分析：單因子變異數分析有別於獨立樣本 t 檢定之處，

是其運用在探討兩個以上之母體平均數之間的差異比較，並藉由雪費

法作為事後比較，本研究藉由單因子變異數分析來探討不同的年齡、

教育程度、年所得、職業、購屋目的及購買幾戶等背景變項是否在涉

入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖之間具有顯著差異情形。 

6. 相關分析：相關分析在檢測兩兩變數之間的關聯性，用來探討變數間

是否具有線性關係，本研究相關分析採用 Pearson 積差相關分析，來

瞭解研究變數之間的關聯性與其為正向或負向關係。 

7. 迴歸分析：迴歸分析是用來檢定本研究之自變數對依變數及自變數對

中介變數和依變數之間的影響程度，並驗證資訊搜尋及知覺價值是否

具有中介效果。 
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第四章 實證結果分析 

 

本章節以 SPSS 22 套裝軟體為分析工具，針對回收問卷進行整理與

分析，驗證各變項建立的研究假設，並解釋研究結果。本研究是以嘉義某

高職學生汽修科、餐飲科及美容科做為主要研究對象，來探討不同科系學

生對於人格特質、學習風格及學習成效之關係，並針對回收樣本之分析結

果提出結論。 

 

4.1 敘述性統計分析 

本研究以房地產消費者為研究對象進行進行人口背景變項分析，以

下分別對性別、年齡、教育程度、年所得、職業、購屋目的、購買幾戶等

背景變項進行資料分析，分析結果彙整如表 4.1 所示。 

 

表 4.1 人口變項描述性統計彙整表 

人口統計變項 人數 百分比 

性別 
男 94 46.5% 

女 108 53.5% 

年齡 

25 歲以下 7 3.5% 

26~30 歲 25 12.4% 

31~35 歲 49 24.3% 

36~40 歲 40 19.8% 

41~45 歲 25 12.4% 

46 歲以上 56 27.6% 
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表 4.1 人口變項描述性統計彙整表（續） 

人口統計變項 人數 百分比 

教育程度 

高中職（含）以下 47 23.3% 

大專院校 126 62.4% 

研究所（含）以上 29 14.4% 

年所得 

300,000 元以下 34 16.8% 

300,001~600,000 元 55 27.2% 

600,001~900,000 元 55 27.2% 

900,001~1,200,000 元 29 14.4% 

1,200,001 元以上 29 14.4% 

職業 

服務業 83 41.1% 

金融保險業 15 7.4% 

軍公教 21 10.4% 

製造業 31 15.3% 

其他 52 25.7% 

購屋目的 

自用住宅 69 34.2% 

租借投資 73 36.1% 

轉賣投資 60 29.7% 

購買幾戶 

2 戶（含）以下 128 63.4% 

3-5 戶 60 29.7% 

6 戶（含）以上 14 6.9% 

資料來源：本研究整理 
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本研究回收之有效問卷中，男性有 94 人(46.5%)，女性有 108 人

(53.5%)，研究調查對象以女性略多。以年齡來看，年齡做多為 46 歲以上

人數，有 56 人(27.6%)，其次為 31~35歲，有 49人(24.3%)，再來是 36~40

歲，有 40人(19.8%)，另外 26~30 歲與 41~45 歲均為 25人(12.4%)，以 25

歲以下人數為最少只有 7 人(3.5%)，由此得知，購買房屋大多是 46 歲以

上，或者是 31-40歲之人口。 

就教育程度而言，以大專院校生人數占為最廣有 126 人(62.4%)超過

半數，其次為高中職(含)以下有 47 人(23.3%)，而已研究所(含)以上人數

為最少，僅有 29人(14.4%)，現今大多數均有大專院校之學歷，故調查出

背景變項與社會環境符合。年所得的部分則以 300,001~600,000 元及

600,001~900,000 元人口占超過半數以上，分別都有 55 人(27.2%)，其次

依序分別為 300,000 元以下有 34 人 (16.8%)，900,001~1,200,000 與

1,200,001 元以上一樣均為 29 人(14.4%)，分析之結果得知，收入大概為

中產階級居多，也屬於人口較多之一部份族群。 

職業分布情形則以服務業人口最多有 83 人(41.1%)，另外為其他部分

有 52 人(25.7%)，另外分別依序為製造業有 31 人(15.3%)，軍公教 21 人

(10.4%)，金融保險業有 15人(7.4%)，分析之結果有大部分為人為其他行

業，目前房地產投資客來說，大多為退休人員，或者是家庭主婦居多，因

此造成研究結果職業其他出現大多數，這部分有待後續研究能夠更加清

楚得知。就購屋目的而言，自用住宅、租借投資及轉賣投資等背景便項都

約為三成左右，無較大之差別。購買幾戶則以以 2 戶（含）以下人數有

128 人(63.4%)為最多，而 3-5 戶有 60人(29.7%)居次，則以６戶（含）以

上之人口最少僅有 14 人(6.9%)，分析結果得知，購買 3 戶以上之人口不

在少數，可知原本調查之人口有許多都是投資客。 
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4.2 因素分析與信度分析 

進行過研究樣本結構分析後，接著將進行問卷信度及效度檢測，檢測

問卷題項是否具有良好的信度與效度，期望能呈現出研究樣本的特徵。本

研究首先利用因素分析來進行資料之萃取與縮減，其次則透過信度分析

來檢驗各構面衡量題項的可靠性，藉由信度分析之方法來確立其內部一

致性及穩定性。 

 

4.2.1 因素分析 

本研究首先執行 KMO 取樣適切性量數與 Bartlett 球型檢定後，對涉

入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖之構面，進行資料的萃取與縮減，

以便確立本研究資料適合進行因素分析，在因素萃取時採用主成份分析

法，並透過轉軸法採用最大變異法，最後將因素負荷量高低進行排序，以

利後續資料分析與整理。 

 

表 4.2 各構面之 KMO值與球型檢定結果 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett球型檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

涉入程度 0.897 906.096 21 0.000*** 

資訊搜尋 0.751 588.287 21 0.000*** 

知覺價值 0.702 622.577 21 0.000*** 

行為意圖 0.726 492.1256 21 0.000*** 

資料來源：本研究整理 

 

由表 4.2 分析之結果得知，涉入程度之 KMO 值為 0.897，Bartlett 球

型檢定為 0.000 顯著；資訊搜尋之 KMO 值為 0.751，Bartlett 球型檢定為
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顯著 0.000；知覺價值之 KMO值為 0.702，Bartlett球型檢定為顯著 0.000；

行為意圖之 KMO 值為 0.726，Bartlett 球型檢定為顯著 0.000。經由上述

可發現 KMO直接高於 0.7，各構面 Bartlett球型檢定皆有顯著性；因此，

本研究問卷題項適合進行因素分析。以下將分述說明涉入程度、資訊搜尋、

知覺價值及行為意圖之因素分析結果。 

 

1. 涉入程度：該構面之題項共有 7 題，萃取出 1 個因子，命名為：涉入

程度。題項之因素負荷量介於 0.704-0.893，其因素負荷量皆高於 0.5，

涉入程度解釋變異量為 65.977%，特徵值為 4.618，分析之結果如表 4.3

所示；分析過後可觀察到衡量之題項具有相當水準之效度。 

2. 資訊蒐集：該構面之題項共有 7 題，萃取出 1 個因子，命名為：資訊

蒐集。題項之因素負荷量介於 0.613-0.794，其因素負荷量皆高於 0.5，

資訊蒐集解釋變異量為 51.637%，特徵值為 3.615，分析之結果如表 4.4

所示；分析過後可觀察到衡量之題項具有相當水準之效度。 

3. 知覺價值：該構面之題項共有 7 題，萃取出 1 個因子，命名為：知覺

價值。題項之因素負荷量介於 0.667-0.992，其因素負荷量皆高於 0.5，

知覺價值解釋變異量為 52.265%，特徵值為 3.659，分析之結果如表 4.5

所示；分析過後可觀察到衡量之題項具有相當水準之效度。 

4. 行為意圖：該構面之題項共有 7 題，萃取出 1 個因子，命名為：行為

意圖。題項之因素負荷量介於 0.546-0.739，其因素負荷量皆高於 0.5，

行為意圖解釋變異量為 45.796%，特徵值為 3.206，分析之結果如表 4.6

所示；分析過後可觀察到衡量之題項具有相當水準之效度。 
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表 4.3 涉入程度之因素分析表 

因素 題項 因素負荷量 特徵值 
解釋 

變異量 

涉入程度 

1. 我會主動了解房地產相關知識。 0.893 

4.618 65.977 

2. 我會主動諮詢房地產從業人員

意見。 
0.845 

3. 我會去比較不同房地產稅制的

計算方法差異。 
0.839 

4. 我很清楚現今稅制與以前稅制

的差異處。 
0.800 

5. 我會主動了解欲購買房地產周

遭社區過去有無社會事件。 
0.798 

6. 我會主動閱讀房地產相關媒體

廣告文宣及文案報導。 
0.794 

7. 我會主動點選相關房地產的網

路廣告，以便獲取更多資訊。 
0.704 

資料來源：本研究整理 
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表 4.4 資訊搜尋之因素分析表 

因素 題項 因素負荷量 特徵值 
解釋 

變異量 

資訊蒐集 

1. 我會觀看廣告或傳單上的房地

產資訊。 
0.794 

3.615 51.637 

2. 我會去比較不同仲介商的房地

產資訊。 
0.785 

3. 我會經常和親友討論房地產相

關資訊。 
0.749 

4. 我會經常閱讀報章雜誌上的房

地產訊息。 
0.747 

5. 我會經常注意電視廣播上的房

地產廣告。 
0.701 

6. 我會持續找同一位仲介商或建

設公司。 
0.617 

7. 我會比較不同的建設公司其特

色與風格。 
0.613 

資料來源：本研究整理 
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表 4.5 知覺價值之因素分析表 

因素 題項 因素負荷量 特徵值 
解釋 

變異量 

知覺價值 

1. 我認為目前房地產是值得去投

資的。 
0.992 

3.659 52.265 

2. 我認為蒐集房地市場所花費的

時間是值得的。 
0.946 

3. 我認為現在要購買的房地產讓

人覺得物超所值。 
0.877 

4. 我認為現在購買房地產能夠改

善未來生活品質。 
0.874 

5. 我覺得目前所接觸的房地產業

務員具有良好聲譽。 
0.875 

6. 我覺得房地合一稅制是一種具

有公平正義的良好政策。 
0.798 

7. 整體而言，我對於目前房地產

其稅制的改變感到滿意。 
0.667 

資料來源：本研究整理 
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表 4.6 行為意圖之因素分析表 

因素 題項 因素負荷量 特徵值 
解釋 

變異量 

行為意圖 

1. 我會不定期去仲介商那邊討論

房地產的發展。 
0.739 

3.206 45.796 

2. 我會不定期上網搜尋欲購買之

房地產相關資訊。 
0.703 

3. 我會不定期去和房地產代書討

論不同稅金制度。 
0.696 

4. 我會固定一段時間持續去投資

房地場。 
0.693 

5. 我會選擇新建案作為房地產購

買的標的。 
0.679 

6. 我會選擇知名度較高的建案公

司進行投資。 
0.664 

7. 我會因稅金制度的改變，改變

自身購買房地產行為。 
0.546 

資料來源：本研究整理 

 

4.2.2 信度分析 

因素分析完畢，接著進行信度分析，本研究信度分析是根據 Guilford 

(1965)建議 α 係數需大於 0.7，才是高信度之標準，若 α 係數越大則其說

明研究變項之間的相關性也就越大，其內部一致性也越高。本研究將分別

探討涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖之 Cronbach’s α 值，分析
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之結果彙整如表 4.7 所示，經表 4.7得知，其涉入程度 Cronbach’s α 值為

0.913；資訊搜尋 Cronbach’s α 值為 0.841；知覺價值 Cronbach’s α 值為

0.771；行為意圖 Cronbach’s α 值 0.801，經分析結果得知各構面之

Cronbach’s α 值均大於 0.7，因此可知本量表各變數之問項內部一致性程

度高，具有良好之可靠性。 

 

表 4.7 信度分析結果 

構面 Cronbach’s α值 

涉入程度 0.913 

資訊搜尋 0.841 

知覺價值 0.771 

行為意圖 0.801 

Cronbach’s α 總值 0.901 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 獨立樣本 t檢定與單因子變異數分析 

本節旨在探討房地產業消費者其不同背景變項的受測者，是否對於

涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意圖具有顯著的差異。根據回收樣

本資料將採用獨立樣本 t 檢定及單因子變異數分析來判斷各背景變項是

否會對研究各個變項具有顯這差異，並將有所差異部分進行敘述。 

 

4.3.1 獨立樣本 t檢定 

本研究使用獨立樣本 t 檢定來分析不同的性別對涉入程度、資訊搜

尋、知覺價值及行為意圖是否具有顯著差異，並依據分析結果對有顯差異
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的類別加以說明，經由分析結果得知性別的不同均對涉入程度、資訊搜尋、

知覺價值及行為意圖無顯著差異，分析結果彙整如表 4.8 所示。 

 

表 4.8 各構面獨立樣本 t檢定表（性別） 

構面 性別 個數 平均數 標準差 備註 

涉入程度 
A. 男 94 3.8723  0.8612  

N 
B. 女 108 4.0139  0.8820  

資訊搜尋 
A. 男 94 3.6755  0.6668  

N 
B. 女 108 3.8102  0.5283  

知覺價值 
A. 男 94 3.3723  0.6176  

N 
B. 女 108 3.3241  0.6011  

行為意圖 
A. 男 94 3.7021  0.7159  

N 
B. 女 108 3.5880  0.6406  

註：N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 單因子變異數分析 

本研究將使用單因子變異數分析來探討年齡、教育程度、年所得、職

業、購屋目的及購買幾戶對本研究各構面涉入程度、資訊搜尋、知覺價值

及行為意圖是否將會有顯著差異，並依據分析之結果對有顯著差異的背

景變項類別加以說明，各研究結果分述如下： 

 

一、年齡之差異分析 

使用單因子變異數分析年齡是否在本研究之所有研究構面有顯著差

異，其分析結果如表 4.9。 
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表4.9 年齡與各構面差異分析結果 

研究構面 年齡 平均數 F 值 P 值 事後比較 

涉入程度 

A. 25 歲以下 3.4286 

6.303 0.000 B,D,E,F>C 

B. 26~30 歲 4.1786 

C. 31~35 歲 3.4490 

D. 36~40 歲 4.2500 

E. 41~45 歲 4.2200 

F. 46 歲以上 4.0000 

資訊搜尋 

A. 25 歲以下 3.7143 

3.975 0.002 E>C 

B. 26~30 歲 4.0000 

C. 31~35 歲 3.5408 

D. 36~40 歲 3.6250 

E. 41~45 歲 4.0400 

F. 46 歲以上 3.7642 

知覺價值 

A. 25 歲以下 3.4286 

6.956 0.000 
B,C,E>F 

E>D 

B. 26~30 歲 3.5000 

C. 31~35 歲 3.4694 

D. 36~40 歲 3.2125 

E. 41~45 歲 3.7600 

F. 46 歲以上 3.0472 
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表4.9 年齡與各構面差異分析結果(續) 

研究構面 年齡 平均數 F 值 P 值 事後比較 

行為意圖 

A. 25 歲以下 3.3571 

10.607 0.000 D,E>C,F 

B. 26~30 歲 3.7857 

C. 31~35 歲 3.3673 

D. 36~40 歲 3.9625 

E. 41~45 歲 4.1600 

F. 46 歲以上 3.3679 

資料來源：本研究整理 

 

二、教育程度之差異分析 

使用單因子變異數分析教育程度是否在本研究之所有研究構面有顯

著差異，其分析結果如表 4.10。 

 

表4.10 教育程度與各構面差異分析結果 

研究構面 教育程度 平均數 F 值 P 值 事後比較 

涉入程度 

A. 高中職（含）以下 3.7766 

12.512 0.000 C>A,B B. 大專院校 3.8492 

C. 研究所（含）以上 4.6552 

資訊搜尋 

A. 高中職（含）以下 3.6170 

1.629 0.199 N B. 大專院校 3.7738 

C. 研究所（含）以上 3.8448 
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表4.10 教育程度與各構面差異分析結果（續） 

研究構面 教育程度 平均數 F 值 P 值 事後比較 

知覺價值 

A. 高中職（含）以下 3.1383 

6.442 0.002 C>A B. 大專院校 3.3571 

C. 研究所（含）以上 3.6379 

行為意圖 

A. 高中職（含）以下 3.5638 

3.230 0.042 N B. 大專院校 3.6032 

C. 研究所（含）以上 3.9310 

N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

三、年所得之差異分析 

使用單因子變異數分析年所得是否在本研究之所有研究構面有顯著

差異，其分析結果如表 4.11。 

 

表4.11 年所得與各構面差異分析結果 

研究構面 年所得 平均數 F 值 P 值 事後比較 

涉入程度 

A. 300,000 元以下 4.0882 

4.940 0.001 D>B 

B. 300,001~600,000 元 3.6364 

C. 600,001~900,000 元 3.8909 

D. 900,001~1,200,000 元 4.4655 

E. 1,200,001 元以上 3.9655 
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表4.11 年所得與各構面差異分析結果（續） 

研究構面 年所得 平均數 F 值 P 值 事後比較 

資訊搜尋 

A. 300,000 元以下 3.9559 

3.025 0.019 N 

B. 300,001~600,000 元 3.6091 

C. 600,001~900,000 元 3.8000 

D. 900,001~1,200,000 元 3.8621 

E. 1,200,001 元以上 3.5517 

知覺價值 

A. 300,000 元以下 3.3971 

2.697 0.032 N 

B. 300,001~600,000 元 3.4636 

C. 600,001~900,000 元 3.2182 

D. 900,001~1,200,000 元 3.5172 

E. 1,200,001 元以上 3.1379 

行為意圖 

A. 300,000 元以下 3.6471 

5.617 0.000 
D,E>B 

D>C 

B. 300,001~600,000 元 3.4182 

C. 600,001~900,000 元 3.5273 

D. 900,001~1,200,000 元 4.0172 

E. 1,200,001 元以上 3.8966 

N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

四、年所得之差異分析 

使用單因子變異數分析年所得是否在本研究之所有研究構面有顯著

差異，其分析結果如表 4.12。 
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表4.12 職業與各構面差異分析結果 

研究構面 職業 平均數 F 值 P 值 事後比較 

涉入程度 

A. 服務業 3.9337 

0.956 0.433 N 

B. 金融保險業 3.7000 

C. 軍公教 4.2381 

D. 製造業 3.8710 

E. 其他 3.9712 

資訊搜尋 

A. 服務業 3.7530 

1.017 0.400 N 

B. 金融保險業 3.7667 

C. 軍公教 3.6667 

D. 製造業 3.5968 

E. 其他 3.8558 

知覺價值 

A. 服務業 3.3494 

0.286 0.887 N 

B. 金融保險業 3.4667 

C. 軍公教 3.4048 

D. 製造業 3.3226 

E. 其他 3.2981 

行為意圖 

A. 服務業 3.5602 

2.517 0.043 N 

B. 金融保險業 3.4000 

C. 軍公教 3.7619 

D. 製造業 3.5323 

E. 其他 3.8558 

N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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五、購屋目的之差異分析 

使用單因子變異數分析購屋目的是否在本研究之所有研究構面有顯

著差異，其分析結果如表 4.13。 

 

表4.13 職業與各構面差異分析結果 

研究構面 購屋目的 平均數 F 值 P 值 事後比較 

涉入程度 

A. 自用住宅 3.8478 

2.942 0.055 N B. 租借投資 4.1438 

C. 轉賣投資 3.8250 

資訊搜尋 

A. 自用住宅 3.9275 

4.919 0.008 A>B,C B. 租借投資 3.6507 

C. 轉賣投資 3.6583 

知覺價值 

A. 自用住宅 3.3333 

0.240 0.787 N B. 租借投資 3.3219 

C. 轉賣投資 3.3917 

行為意圖 

A. 自用住宅 3.4928 

3.773 0.025 C>A B. 租借投資 3.6370 

C. 轉賣投資 3.8167 

N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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六、購買幾戶之差異分析 

使用單因子變異數分析購買幾戶是否在本研究之所有研究構面有顯

著差異，其分析結果如表 4.14。 

 

表4.14 購買幾戶與各構面差異分析結果 

研究構面 購買幾戶 平均數 F 值 P 值 事後比較 

涉入程度 

A. 2 戶（含）以下 3.9375 

3.802 0.024 C>A,B B. 3-5 戶 3.8333 

C. 6 戶（含）以上 4.5357 

資訊搜尋 

A. 2 戶（含）以下 3.7188 

0.620 0.539 N B. 3-5 戶 3.7750 

C. 6 戶（含）以上 3.8929 

知覺價值 

A. 2 戶（含）以下 3.4141 

3.529 0.031 A>B B. 3-5 戶 3.1750 

C. 6 戶（含）以上 3.4643 

行為意圖 

A. 2 戶（含）以下 3.5508 

3.728 0.026 N B. 3-5 戶 3.7583 

C. 6 戶（含）以上 3.9643 

N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 相關分析 

在進入假設驗證前，本節先針對涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行

為意圖等四個研究構面進行 Pearson 積差相關法來檢驗，藉此觀察研究構
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面之間關連性強度，經分析結果後如表 4.15 所示，本研究各構面兩兩間

進行相關分析，分析之結果均為都為顯著的正向相關性，涉入程度對於資

訊搜尋呈現顯著的高度正相關(P=0.000)；涉入程度對於知覺價值呈現顯

著的高度正相關(P=0.000)；涉入程度對於知覺價值呈現顯著的高度正相

關(P=0.000)；涉入程度對於行為意圖呈現顯著的高度正相關(P=0.000)；資

訊搜尋對於知覺價值呈現顯著的高度正相關(P=0.000)；資訊搜尋對於行

為意圖呈現顯著的高度正相關(P=0.000)；知覺價值對於行為意圖呈現顯

著的高度正相關(P=0.000)。 

其中發現，涉入程度與行為意圖之間的相關係數(0.545)為最高，顯示

受測者在其購買房地產行為意圖主要受到其對於房地產涉入程度之影

響，當消費者能夠越了解房地產情形時，其越會去購買房地產來進行投

資，因此房仲業者如果要推銷房地產產品時，如能夠更詳細的說明現今稅

率問題，或是房地產周遭環境與相關資訊越豐富，使得消費者能夠越了解

現今房地產情形，其購買行為意圖也就越高。 

 

表 4.15 各構面相關分析 

構面 涉入程度 資訊搜尋 知覺價值 行為意圖 

涉入程度 1    

資訊搜尋 0.265*** 1   

知覺價值 0.346*** 0.279*** 1  

行為意圖 0.545*** 0.337*** 0.394*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析與中介效果檢定 

藉由相關分析，我們可得知涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及行為意

圖之相關性，本研究將進一步藉由迴歸分析探討各構面間的關係，各構面

間之關係的解釋及驗證研究假設是否成立。本節首先透過簡單迴歸驗證

假設 H1~H6，以了解各構面間之影響關係，接著透過複迴歸驗證假設

H7~H10，中介驗證方法則依據 Baron and Kenny (1986)所提出的中介效果

驗證，其中介效果驗證分為三個步驟，首先需自變數對中介變數具有顯著

的影響，接著為自變數與中介變數分別對依變數具有顯著的影響，最後則

是同時選取自變數與中介變數對依變數進行複迴歸分析。 

 

一、涉入程度與資訊搜尋對知覺價值之關係 

由表 4.16之模式一可知，標準化迴歸係數為 0.265，達到顯著水準，

表示涉入程度對資訊搜尋具有顯著的正向影響關係，故假設 H1成立；由

模式二可知，標準化迴歸係數為 0.346，亦達到顯著水準，表示涉入程度

對知覺價值具有顯著的正向影響關係，故假設 H2 成立；由模式三可知，

標準化迴歸係數為 0.279，同樣達到顯著水準，表示資訊搜尋對知覺價值

具有顯著的正向影響關係，故假設 H4 成立；因此，資訊搜尋的中介效果

成立之前提假設均成立，進一步比較模式二與模式四之結果可知，涉入程

度對知覺價值的影響在加入資訊搜尋後，標準化迴歸係數由原先的 0.346

降低為 0.292，仍達顯著水準，因此，資訊搜尋在涉入程度與知覺價值之

間具有部分中介效果，故假設 H7 成立。 
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表 4.16 涉入程度與資訊搜尋對知覺價值之迴歸彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

資訊搜尋 知覺價值 知覺價值 知覺價值 

涉入程度 0.265*** 0.346*** - 0.292*** 

資訊搜尋 - - 0.279*** 0.202** 

自由度 1；200 1；200 1；200 2；199 

R2 0.070 0.120 0.078 0.157 

調整後 R2 0.066 0.115 0.073 0.149 

F 值 15.098 27.179 16.895 18.591 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

二、涉入程度與資訊搜尋對行為意圖之關係 

由表 4.17之模式一可知，標準化迴歸係數為 0.265，達到顯著水準，

表示涉入程度對資訊搜尋具有顯著的正向影響關係，故假設 H1成立；由

模式二可知，標準化迴歸係數為 0.545，亦達到顯著水準，表示涉入程度

對行為意圖具有顯著的正向影響關係，故假設 H3 成立；由模式三可知，

標準化迴歸係數為 0.337，同樣達到顯著水準，表示資訊搜尋對行為意圖

具有顯著的正向影響關係，故假設 H5 成立；因此，資訊搜尋的中介效果

成立之前提假設均成立，進一步比較模式二與模式四之結果可知，涉入程

度對行為意圖的影響在加入資訊搜尋後，標準化迴歸係數由原先的 0.545

降低為 0.490，仍達顯著水準，因此，資訊搜尋在涉入程度與行為意圖之

間具有部分中介效果，故假設 H8 成立。 
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表 4.17 涉入程度與資訊搜尋對行為意圖之迴歸彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

資訊搜尋 行為意圖 行為意圖 行為意圖 

涉入程度 0.265*** 0.545*** - 0.490*** 

資訊搜尋 - - 0.337*** 0.207** 

自由度 1；200 1；200 1；200 2；199 

R2 0.070 0.297 0.113 0.336 

調整後 R2 0.066 0.293 0.109 0.330 

F 值 15.098 84.312 25.540 50.415 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

三、涉入程度與知覺價值對行為意圖之關係 

由表 4.18 之模式一可知，標準化迴歸係數為 0.346，亦達到顯著水

準，表示涉入程度對知覺價值具有顯著的正向影響關係，故假設 H2 成

立；由模式二可知，標準化迴歸係數為 0.545，亦達到顯著水準，表示涉

入程度對行為意圖具有顯著的正向影響關係，故假設 H3 成立；由模式三

可知，標準化迴歸係數為 0.394，同樣達到顯著水準，表示知覺價值對行

為意圖具有顯著的正向影響關係，故假設 H6成立；因此，知覺價值的中

介效果成立之前提假設均成立，進一步比較模式二與模式四之結果可知，

涉入程度對行為意圖的影響在加入知覺價值後，標準化迴歸係數由原先

的 0.545 降低為 0.464，仍達顯著水準，因此，知覺價值在涉入程度與行

為意圖之間具有部分中介效果，故假設 H9 成立。 
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表 4.18 涉入程度與知覺價值對行為意圖之迴歸彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺價值 行為意圖 行為意圖 行為意圖 

涉入程度 0.346*** 0.545*** - 0.464*** 

知覺價值 - - 0.394*** 0.234*** 

自由度 1；200 1；200 1；200 2；199 

R2 0.120 0.297 0.155 0.345 

調整後 R2 0.115 0.293 0.151 0.338 

F 值 27.179 84.312 36.808 52.339 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

四、資訊搜尋與知覺價值對行為意圖之關係 

由表 4.19之模式一可知，標準化迴歸係數為 0.279，達到顯著水準，

表示資訊搜尋對知覺價值具有顯著的正向影響關係，故假設 H4成立；由

模式二可知，標準化迴歸係數為 0.337，亦達到顯著水準，表示資訊搜尋

對行為意圖具有顯著的正向影響關係，故假設 H5 成立；由模式三可知，

標準化迴歸係數為 0.394，同樣達到顯著水準，表示知覺價值對行為意圖

具有顯著的正向影響關係，故假設 H6 成立；因此，知覺價值的中介效果

成立之前提假設均成立，進一步比較模式二與模式四之結果可知，資訊搜

尋對行為意圖具的影響在加入知覺價值後，標準化迴歸係數由原先的

0.337 降低為 0.246，仍達顯著水準，因此，知覺價值在資訊搜尋與行為意

圖具之間具有部分中介效果，故假設 H10 成立。 
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表 4.19 資訊搜尋與知覺價值對行為意圖之迴歸彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺價值 行為意圖 行為意圖 行為意圖 

資訊搜尋 0.279*** 0.337*** - 0.246*** 

知覺價值 - - 0.394*** 0.326*** 

自由度 1；200 1；200 1；200 2；199 

R2 0.078 0.113 0.155 0.211 

調整後 R2 0.073 0.109 0.151 0.203 

F 值 16.895 25.540 36.808 26.618 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本章將歸納研究之結果及發現，將結論予以說明並提出研究建議，以

供房地產業從業人員之參考，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 

本研究以房地產業消費者作為研究調查，探討房地產業消費者對於

房地產之涉入程度、資訊搜尋、知覺價值與行為意圖之間的關係，並依據

研究的架構發展出 10 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。依據樣本資料統計分析結果，本研究之研究假設

與分析結果彙整如表 5.1 所示。 

 

表 5.1 研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

H1：涉入程度對資訊搜尋具有正向影響關係。 成立 

H2：涉入程度對知覺價值具有正向影響關係。 成立 

H3：涉入程度對行為意圖具有正向影響關係。 成立 

H4：資訊搜尋對知覺價值具有正向影響關係。 成立 

H5：資訊搜尋對行為意圖具有正向影響關係。 成立 

H6：知覺價值對行為意圖具有正向影響關係。 成立 

H7：資訊搜尋在涉入程度觀與知覺價值之間具有中介效果。 
成立 

（部分中介） 

H8：資訊搜尋在涉入程度觀與行為意圖之間具有中介效果。 
成立 

（部分中介） 

H9：知覺價值在涉入程度與行為意圖之間具有中介效果。 
成立 

（部分中介） 

H10：知覺價值在資訊搜尋觀與行為意圖之間具有中介效

果。 

成立 

（部分中介） 

資料來源：本研究整理 
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綜合上述針對蒐集回來之樣本進行統計套裝軟體分析，透過敘述性

統計分析得知，研究探討主題之房地產業消費者樣本數裡面，就性別來看，

以女性多於男性將近 10 個百分比，而在年齡分布上也已 46 歲以上佔為

較多數，更在調查樣本職業時發現，職業選擇其他人數為佔大多數的，從

中分析了解到，對於房地產投資客來說，大多為退休人員，或者是家庭主

婦居多，這些研究調查結果也跟市場房地產投資客分布情形相同。投資不

外乎就是要有錢有時間，退休者來說就具備相當多時間，更加擁有一筆退

休金好規劃投資，而投資客可能為家庭主婦上，多數是具備有錢有時間這

兩樣條件，這由敘述性得知，未來在房地產銷售上，可以針對 46 歲以上

之女性婦人進行客製化市場行銷機制，將很有可能是一項新的優勢行銷。 

在涉入程度、知覺價值與行為意圖迴歸之分析結果得知，涉入程度對

知覺價值與行為意圖具有顯著正向相關，而知覺價值對行為意圖也具有

顯著正向相關，由此得知，當地產業消費者越能夠了解房地合一稅制度所

帶來的利與弊，將會影響其在購屋時的知覺價值，消費者能夠更加了解購

屋後所需支付稅率，以及至轉賣出去前這段期間所需負擔之成本，經由對

於稅率的瞭解及市場的熟悉度，都將是影響其是否進行消費一大關鍵因

素，且對於房地合一稅的涉入程度越高時，其在購買房地產之行為意圖上

也越積極去參與市場的買與賣。而消費者對於購買房地產之知覺價值越

高時，也一樣對於購買房地產一事上採用較積極的行為意圖去探討市場。 

 

5.2 後續研究建議 

本研究屬於純量化之研究方式，本研究也為了促使研究得以順利完

成，因此為了取樣能夠便利，僅以非隨機抽樣為主，促使代表性並不足，

若後續相關議題之研究者能夠採取隨機抽樣，可使研究之結論樣本更趨

進母體，並使研究結果能更符合市場需求。 
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房地合一稅至今本研究完整也已經實施兩年左右，近期政府又將其

地價稅及房屋稅都有所調漲，各方面的稅收不斷的增加，根據近年來的稅

務波動調整，未來稅收增加也將是具有相當可能性，因此未來研究者也可

在更進一步去探討所投資房地產之投資客，對其房屋所長期持有是否具

有相當之價值，或者也可從經濟面著手，去探討物價及稅收波動之曲線，

是如何促使整體房市市場之改變，或者是投資客在投資房地產之心態跟

過去是否有所差異，並提供給所需購屋之消費者一些經驗以及未來趨勢。

另外，本研究僅以涉入程度、知覺價值與行為意圖研究變數，藉此觀察對

房地產業消費者的市場，未來若能夠加入其他不同之變數來進行探討，將

使研究能夠獲得更加通盤的瞭解，建議後續研究者可進行深度研究如個

案探討來瞭解房地產業消費者市場，將可更充實研究結果的嚴謹度及價

值。 
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附錄一 正式問卷 

敬愛的受訪者您好： 

非常感謝您撥空填寫此份問卷，這是一份學術性研究問卷，目的在探

討『房地產業消費者對於房地產業涉入程度、資訊搜尋、知覺價值及

行為意圖』各構面間關係之研究，問卷採不記名方式，研究結果僅供

學術研究之用，絕不對外公開，敬請您安心填答，再次感謝您的參與！ 

敬祝您： 

平安喜樂！身體健康！ 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：紀信光 博士 

研 究 生：劉冠宏 敬啟 

填答說明： 

本問卷共有五大部份，請依據各部份的陳述，在適當的空格中填答。 

 

第一部份：個人基本資料 

本部份的問題是瞭解您的基本資料，資料僅供學術研究之用，絕不對

外公開，請您安心填答，並感謝您的配合。 

 

性別 □男性 □女性 

年齡 
□25 歲以下 

□36~40歲 

□26～30歲 

□41~45歲 

□31～35歲 

□46 歲以上 

學歷 □高中職(含)以下 □大專院校 □研究所(含)以上 

年所得 

□300,000 元以下 

□600,001~900,000 元 

□1,200,001 元以上 

□300,001~600,000 元 

□900,001~1,200,000 元 

職業 
□服務業 

□製造業 

□金融保險業 

□其他 

□軍公教 

購屋目的 □自用住宅 □租借投資 □轉賣投資 

購買幾戶 □2 戶(含)以下 □3-5 戶 □6 戶(含)以上 

第一部分結束，請您接續第二部份填答，謝謝。 
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第二部份：涉入程度 

本部份的問題是瞭解您對『涉入程度』之看法，

請依您的感受，在適當的『□』內打『ˇ』 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普 

通 
同 

意 
非
常
同
意 

1. 我會主動了解房地產相關知識。      

2. 我會主動諮詢房地產從業人員意見。      

3. 我會去比較不同房地產稅制的計算方法差

異。 

     

4. 我很清楚現今稅制與以前稅制的差異處。      

5. 我會主動了解欲購買房地產周遭社區過去有

無社會事件。 

     

6. 我會主動閱讀房地產相關媒體廣告文宣及文

案報導。 

     

7. 我會主動點選相關房地產的網路廣告，以便

獲取更多資訊。 

     

 

第三部份：資訊搜尋 

本部份的問題是瞭解您對『資訊搜尋』之看法，請

依您的感受，在適當的『□』內打『ˇ』 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普 

通 

同 

意 

非
常
同
意 

1. 我會觀看廣告或傳單上的房地產資訊。      

2. 我會去比較不同仲介商的房地產資訊。      

3. 我會經常和親友討論房地產相關資訊。      

4. 我會經常閱讀報章雜誌上的房地產訊息。      

5. 我會經常注意電視廣播上的房地產廣告。      

6. 我會持續找同一位仲介商或建設公司。      

7. 我會比較不同的建設公司其特色與風格。      
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第四部份：知覺價值 

本部份的問題是瞭解您對『知覺價值』之看法，請依您

的感受，在適當的『□』內打『ˇ』 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普 

通 
同 

意 
非
常
同
意 

1. 我認為目前房地產是值得去投資的。      

2. 我認為蒐集房地市場所花費的時間是值得的。      

3. 我認為現在要購買的房地產讓人覺得物超所值。      

4. 我認為現在購買房地產能夠改善未來生活品質。      

5. 我覺得目前所接觸的房地產業務員具有良好聲譽。      

6. 我覺得房地合一稅制是一種具有公平正義的良好政

策。 

     

7. 整體而言，我對於目前房地產其稅制的改變感到滿

意。 

     

 

第五部份：行為意圖 

本部份的問題是瞭解您對『行為意圖』之看法，請依您

的感受，在適當的『□』內打『ˇ』 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普 

通 

同 

意 

非
常
同
意 

1. 我會不定期去仲介商那邊討論房地產的發展。      

2. 我會不定期上網搜尋欲購買之房地產相關資訊。      

3. 我會不定期去和房地產代書討論不同稅金制度。      

4. 我會固定一段時間持續去投資房地場。      

5. 我會選擇新建案作為房地產購買的標的。      

6. 我會選擇知名度較高的建案公司進行投資。      

7. 我會因稅金制度的改變，改變自身購買房地產行為。      

問卷到此結束，謝謝您的填答，請再一次檢查是否有遺漏之處。謝謝!! 
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