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論文題目：品牌形象、產品知識與知覺價值對購買意願之影響－以路易莎

咖啡為例 

研究生：黃信源                            指導教授：郭東昇 博士 

 

論文摘要內容： 

隨著國內連鎖咖啡業者店數日益成長，要如何在同業之間脫穎而出，

主要除商品與價格等因素外，並須考量以一杯有品質的咖啡，使顧客感受

到舒適空間、特色門市，而這將影響消費者更有意願購買的重要因素。換

言之，消費者對咖啡店的品牌形象、對咖啡產品知識、對飲用咖啡時的知

覺價值，與消費者其購買意願均有關聯性。本研究的研究對象為路易莎咖

啡的消費者，採取便利抽樣方式發放問卷，問卷計發放 386 份，回收 386

份，皆為有效問卷，回收率為 100% ；並以 SPSS 22 統計軟體進行分析，

以論證本研究各構面之論點。研究結果顯示：路易莎咖啡的品牌形象對於

購買意願有顯著正向之影響、路易莎咖啡的產品知識對在購買意願有顯

著正向影響、路易莎咖啡的知覺價值對其購買意願有顯著正向之影響。 

 

關鍵詞：路易莎咖啡、品牌形象、產品知識、知覺價值、購買意願 
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Abstract 

  With the growing number of domestic coffee chain stores, how to stand 

out between the industry, mainly in addition to goods and prices and other 

factors, and must consider a cup of quality coffee, so that customers feel 

comfortable space, characteristics of the market, which will affect consumers 

more willing to buy an important factor. In other words, consumers' brand 

image of coffee shops, knowledge of coffee products, and perception of the 

value of coffee consumption are all related to consumers' willingness to buy. 

The research object of this study is the consumer of Louisa coffee, to take a 

convenient sampling method to distribute questionnaires, questionnaires issued 

386 copies, 386 copies of recycling, all valid questionnaires, recovery rate of 

100%, and SPSS 22 statistical software analysis to demonstrate the various 

aspects of the study argument. The results show that the brand image of Louisa 

Coffee has a significant positive impact on the willingness to buy, louisa 

Coffee's product knowledge has a significant positive impact on the willingness 

to buy, and the perception value of Louisa Coffee has a significant positive 

impact on its willingness to buy. 

 

Keywords: Louisa Coffee, Brand Image, Product Knowledge, Perceived 

Value, Willingness to Buy 



 

V 

目錄 

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

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

論文摘要內容： .......................................................................................... III 

ABSTRACT ................................................................................................. IV 

目錄 .............................................................................................................. V 

圖目錄 ...................................................................................................... VIII 

表目錄 ......................................................................................................... IX 

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

1.1 研究背景 .............................................................................................. 1 

1.2 研究動機 .............................................................................................. 2 

1.3 研究目的 .............................................................................................. 4 

1.4 研究範圍與限制 .................................................................................. 5 

第二章 文獻探討 .......................................................................................... 7 

2.1 品牌形象 .............................................................................................. 7 

2.1.1 品牌形象之意涵 ........................................................................... 7 

2.1.2 品牌形象之衡量構面.................................................................... 8 

2.2 產品知識 .............................................................................................. 9 

2.2.1 產品知識之意涵 ........................................................................... 9 

2.2.2 產品知識之衡量構面.................................................................. 10 

2.3 知覺價值 ............................................................................................ 11 

2.3.1 知覺價值之意涵 ......................................................................... 11 



 

VI 

2.3.2 知覺價值之衡量構面.................................................................. 13 

2.4 購買意願 ............................................................................................ 14 

2.4.1 購買意願之意涵 ......................................................................... 14 

2.4.2 購買意願之衡量構面.................................................................. 15 

2.5 品牌形象、產品知識、知覺價值與購買意願相關研究 .................. 16 

2.5.1 品牌形象與購買意願.................................................................. 16 

2.5.2 產品知識與購買意願.................................................................. 17 

2.5.3 知覺價值與購買意願.................................................................. 18 

第三章 研究方法 ........................................................................................ 20 

3.1 研究架構 ............................................................................................ 20 

3.2 研究假設 ............................................................................................ 21 

3.3 各變項操作型定義及衡量工具 ......................................................... 21 

3.3.1 變項操作型定義 ......................................................................... 21 

3.3.2 研究調查方法 ............................................................................. 23 

3.4 問卷抽樣方法及發放的對象............................................................. 27 

3.4.1 預試問卷之信度分析.................................................................. 27 

3.4.2 預試問卷之項目分析.................................................................. 28 

3.4.3 正式問卷回收之情形.................................................................. 32 

3.5 資料處理與分析 ................................................................................ 32 

3.5.1 敘述性統計 ................................................................................. 33 

3.5.2 信度分析(Cronbach’s α analysis) ................................................ 33 

3.5.3 效度分析(validity)....................................................................... 33 

3.5.4 獨立樣本 t 檢定(t-test) ................................................................ 33 

3.5.5 單因子變異數分析(one-way ANOVA) ....................................... 33 



 

VII 

3.5.6 Pearson 相關分析 ......................................................................... 33 

3.5.7 迴歸分析 ..................................................................................... 34 

第四章 資料分析 ........................................................................................ 35 

4.1 敘述性統計分析 ................................................................................ 35 

4.2 信度分析 ............................................................................................ 36 

4.3 效度分析 ............................................................................................ 37 

4.4 差異性分析 ........................................................................................ 40 

4.4.1 性別之獨立樣本 t 檢定 ............................................................... 40 

4.4.2 單因子變異數分析 ...................................................................... 42 

4.4.3 消費者個人特質對各構面之顯著差異性彙整 ........................... 50 

4.5 相關分析 ............................................................................................ 51 

4.6 迴歸分析 ............................................................................................ 52 

4.7 研究假說檢定分析彙整 .................................................................... 55 

第五章 研究結論與建議 ............................................................................ 59 

5.1 研究結論 ............................................................................................ 59 

5.2 品牌形象、產品知識、知覺價值對路易莎咖啡的管理意涵及相關

建議 .......................................................................................................... 60 

5.3 研究結果限制與後續研究建議 ......................................................... 61 

參考文獻 ..................................................................................................... 63 

一、中文部分 .......................................................................................... 63 

二、英文部分 .......................................................................................... 67 

附錄 品牌形象、產品知識與知覺價值對購買意願之影響－以路易莎咖

啡為例調查問卷 .......................................................................................... 72 



 

VIII 

圖目錄 

圖 1.1 研究流程圖 ........................................................................................ 6 

圖 3.1 研究架構圖 ...................................................................................... 20 



 

IX 

表目錄 

表 3.1 品牌形象、產品知識及知覺價值之操作型定義 ........................... 22 

表 3.2 消費者個人特質 .............................................................................. 23 

表 3.3 路易莎咖啡品牌形象量表 .............................................................. 24 

表 3.4 路易莎咖啡產品知識量表 .............................................................. 25 

表 3.5 路易莎咖啡知覺價值量表 .............................................................. 25 

表 3.6 路易莎咖啡購買意願量表 .............................................................. 26 

表 3.7 預試問卷之信度 .............................................................................. 28 

表 3.8 路易莎咖啡品牌形象量表項目分析 ............................................... 28 

表 3.9 路易莎咖啡產品知識量表項目分析 ............................................... 30 

表 3.10 路易莎咖啡知覺價值量表項目分析 ............................................. 30 

表 3.11 路易莎咖啡購買意願量表項目分析 ............................................. 32 

表 4.1 受訪消費者之個人特質 .................................................................. 35 

表 4.2 各研究構面的 Croncach’s α 係數 .................................................... 36 

表 4.3 路易莎咖啡品牌形象量表之效度分析 ........................................... 37 

表 4.4 路易莎咖啡產品知識量表之效度分析 ........................................... 38 

表 4.5 路易莎咖啡知覺價值量表之效度分析 ........................................... 39 

表 4.6 路易莎咖啡購買意願量表之效度分析 ........................................... 40 

表 4.7 性別之獨立樣本 t 檢定 ................................................................... 41 

表 4.8 年齡之單因子變異數檢定 .............................................................. 42 

表 4.9 教育程度之單因子變異數檢定 ....................................................... 44 

表 4.10 平均月薪之單因子變異數檢定 ..................................................... 46 

表 4.11 每周喝咖啡次數研究變項的單因子變異數檢定 .......................... 49 

表 4.12 消費者個人特質變數對各構面之顯著差異性彙整 ...................... 50 



 

X 

表 4.13 各研究構面相關性分析 ................................................................ 51 

表 4.14 路易莎咖啡品牌形象與購買意願迴歸分析 ................................. 52 

表 4.15 路易莎咖啡產品知識與購買意願迴歸分析 ................................. 53 

表 4.16 路易莎咖啡知覺價值與購買意願迴歸分析 ................................. 54 

表 4.17 假說檢定分析彙整 ........................................................................ 58 



 

1 

第一章 緒論 

1.1 研究背景 

全球咖啡市場美國為主要咖啡消費最大國，根據 2020 年美國咖啡館

市場報告（咖啡金融網，民 108），精品咖啡將逐步成為美國最有潛力發

展的咖啡分類市場，且咖啡連鎖品牌以吞并大部分美國咖啡市場的佔有

率。報告中指出美國咖啡市場的規模已達 475 億美金，而在 2019年全年

中，連鎖咖啡品牌佔所有新開業咖啡店的 80%，以星巴克(Starbucks)以及

Dunkin 分據一、二，JAB Holding位居第三。就咖啡產品而言，冷萃咖啡

成為目前咖啡市場中增長最快速的產品，幾乎是熱咖啡成長率的 2 倍，

讓精品咖啡領域成為影響咖啡市場的重要消費趨勢，而 30 歲以下的年輕

族群係為引領這一波精品咖啡熱潮的消費者。 

根據報告，冷萃咖啡之所以成為目前咖啡主流，係可歸究於其呈現出

滑順的口感特徵，及多元產品的形式選擇；這除了反映出現磨優質咖啡豆

的品質，也反映出咖啡知識與技術在目前主流咖啡產品中所扮演的重要

角色，透露出咖啡產業是一個以產品知識為基底商業模式。另一方面，冷

萃咖啡成為目前咖啡市場的主流產品亦鑲嵌在消費者對於黑咖啡品嘗喜

好的趨勢；由於人們開始品嘗淺烘焙咖啡所呈現的輕盈口感，及無壓萃取

的單品咖啡，進而影響拿鐵咖啡的銷售業績。此反映出消費者對咖啡的知

覺價值改變了，逐漸從複合式的咖啡口味轉換為單品咖啡豆咖啡，認為品

嘗單品咖啡才是真正的在享受咖啡的本質。 

就台灣的咖啡市場而言，飲料市場除了茶飲料外，就屬咖啡市場的市

占率最高。根據吳佳蓉（民 108）的報導，2008-2018 年之間，台灣咖啡

豆的進口數量增長 2.1 倍，且於 2018 年時進口量攀升到 3.6 萬公噸，另
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進口金額達 1.8 億美元。進口咖啡豆的類型主要為 63%的未烘焙生豆以

及 37%的已焙製熟豆，生豆的進口國以巴西、哥倫比亞、衣索比亞及尼加

拉瓜為主，而熟豆的進口國以美國為主，近年日本及馬來西亞的進口比例

也逐年增加。如美國的咖啡市場一樣，精品咖啡文化的密度在台灣極高，

且根據食力 foodNEXT 的調查，連鎖咖啡店同樣的已佔據了台灣咖啡市

場大多數的佔有率，且台灣每人平均喝咖啡的杯數在 2018 年已達 204 杯

（程倚華，民 108）。由此觀之，台灣咖啡市場極具成長空間，各家咖啡

店必須在激烈的咖啡市場中尋求自己的定位，才能在達到一定的規模經

濟後，建立自己的特色以持續性的吸引消費者。 

1.2 研究動機 

台灣咖啡市場已進入戰國時代，就連鎖咖啡而言，從早期的星巴克獨

霸，到目前 cama 咖啡、路易莎咖啡的崛起，台灣連鎖咖啡市場的競爭越

來越激烈。依據王莞甯（民 108）的報導，過去一年都會區的咖啡市場係

由路易莎咖啡快速地攻城掠地，除了價格平易近人的精品咖啡選項外，使

消費者可享受更寬闊的休憩空間也是路易莎咖啡的優勢。路易莎品牌創

立於 2006 年，2007 年在台北市開立第一家路易莎門市，以提供消費者一

杯平價、精緻的好咖啡為其經營理念。並採連鎖經營策略，讓提升知名度

及競爭力，亦以一條龍的生產模式從烘豆廠、蛋糕廠、麵包廠、餐食廠、

物流中心，完整建構餐食供應鏈。 

隨著國內大型的連鎖咖啡業者店數日益成長，如星巴克、路易莎，於

都會商圈設置的咖啡店，在同業競爭之下，要如何脫穎而出，主要除商品

與價格等因素外，並須考量以一杯有品質的咖啡，使顧客可感受到舒適空

間、特色門市，而這將影響消費者更有意願購買的重要因素。換言之，消
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費者對咖啡店的品牌形象、對咖啡產品知識、對飲用咖啡的知覺價值，對

於消費者的購買意願具有關聯性。賴文仁（民 104）、柯宇亭（民 106）透

過對星巴克的研究，發現消費者對於品牌形象上的認同，就購買星巴克的

各類產品意圖有顯著的作用；曾士澄（民 104）對 85 度 C 的研究，得到

消費者對 85 度 C 的品牌形象，對其購買 85 度 C 的產品有顯著影響；陳

姿媛（民 108）針對高雄市某個性咖啡店的研究，發現個性咖啡店因缺少

品牌形象的支撐，所以較難刺激消費者的購買意願。就星巴克和 85 度 C

可了解，品牌形象對顧客在購買意願時，有一定的影響起因；路易莎咖啡

在 2019 年底開始與日本的蔦屋書店建立異業合作夥伴模式，成為該書店

在台指定合作夥伴之一，此舉讓路易莎咖啡成為店中店，為其品牌形象推

向另一個新的里程碑。路易莎如何以不同的策略來建立品牌形象以強化

潛在消費者的購買意願，此為研究動機之一。 

現代連鎖咖啡店能夠提供的產品種類越來越多，排除餐點與甜點，光

是咖啡的種類就可以讓不同的消費者有多元的選擇。而各連鎖咖啡店為

提高產品的差異性，進而推出風味及口感更佳的精品咖啡，使消費者更有

意願購買高單價的單品；然就咖啡豆品質再好，亦需經烘培及沖煮等技術

的熟稔度，以及在研磨後時間的拿捏，且對消費者而言，最重要是這些咖

啡產品製成的知識將會成會消費者如何去享受咖啡的程度。謝敏（民 104）

針對公平交易咖啡的研究，發現消費者對於公平交易咖啡的產品知識越

豐富，購買公平交易的咖啡豆或是公平交易咖啡的意願就越高。陳琬潔

（民 107）針對咖啡認證標籤探討，認為消費者對於咖啡認證標籤的認識

與理解，就是對咖啡產品知識的擴充，而消費者若是越能夠注意咖啡認證

標籤上的說明，就越能夠累積對咖啡產品的知識，繼而刺激校費者購買咖

啡的意願。除了針對咖啡本身產品知識與購買意願的研究，吳晟右（民
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107）則以精釀啤酒為例，發現消費者對於啤酒釀造過程的了解程度越高，

越能夠促發其購買啤酒的意願。路易莎咖啡的產品多元化，如何提升消費

者理解其咖啡產品知識，繼而強化消費者的購買意願，以此作為研究動機

之二。 

現代咖啡連鎖店販賣的不僅是品牌、產品、服務，而是品牌、產品、

服務的總和價值，消費者會憑藉者對這些要素的感知，來決定是否持續進

行購買行為；換句話說，顧客在對於品牌、產品及服務等要件的知覺價值，

將成為在購買產品時的意願考量。許祐誠（民 105）對星巴克、85 度 C、

City Café 的比較，發現消費者對連鎖咖啡店的知覺價值更為了解，其購

買意願將會有所提高。陳秋水（民 105）對越南品牌 TRUNG NGUYEN 咖

啡的研究，亦發現顧客對咖啡的知覺價值認知愈多，在購買意願就相對提

高。孫意迪（民 105）與陳執中（民 106）分別對星巴克做研究，也同樣

驗證了知覺價值對購買意願上有所影響。路易莎咖啡提供的不僅是實質

的咖啡品嘗，亦提供給消費者享受咖啡的空間，以及人性化的服務，消費

者如何建立路易莎咖啡的知覺價值以增加購買的意願，故將知覺價值設

為研究探討的動機之三。 

1.3 研究目的 

基於上述之研究背景及動機，茲將研究之目的可區分為三項，歸納如

下： 

1.探討消費者對路易莎咖啡的品牌形象對其購買意願的影響； 

    2.探討消費者對路易莎咖啡的產品知識對其購買意願的影響； 

    3.探討消費者對路易莎咖啡的知覺價值對其購買意願的影響。 
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1.4 研究範圍與限制 

本文研究之流程，主建立在文獻的探討、問卷製作及發放、運用統計

方法進行資料整理及分析，進而擬定相關建議。故第一章主為確認研究動

機及目的；第二章是聚焦於品牌形象、產品知識、知覺價值、購買意願等

四項研究變項，其文獻蒐集及探討，並藉研究變項之間的研究，奠定研究

的變數，及設立研究假設。第三章為研究結果詮釋前最重要的基礎工作，

藉由適當的研究方法，剖析能夠解釋研究現象的研究變數。透過文獻的論

述與討論，建立符合本研究目的之研究架構與假說，並據此編纂問卷，並

針對路易莎咖啡的消費者將進行問卷調查。回收問卷之後，藉 SPSS 22.0

統計分析軟體作為主要工具。第四章係透過第三章所得到的資料，在適當

的研究法與分析法分析下，進行結果詮釋；第五章為將研究所套論的結

果，歸納並將結論，擬定管理意涵及相關建議。本研究之流程，如圖 1.1。 
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                        圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究彙整 
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第二章 文獻探討 

2.1 品牌形象 

2.1.1 品牌形象之意涵 

品牌形象(Brand Image)被視為一種資訊的提醒，為市場行銷時的重要

關鍵，消費者可藉此判斷產品品質，從而刺激購買行為；而品牌形象主要

保存於消費者的印象裡，以作為連結產品與購買決策上的重要依據。

Zhang(2015)論述品牌形象係可協助消費者品評特定品牌的觀點、感知與

態度，是一種對品牌主觀抱持的知覺與心理狀態，而非品牌本質。Gensler, 

Völckner, Egger, Fischbach, & Schoder (2015)以手段 /目的鏈(means-end 

chain)來解讀消費者記憶連結至品牌形象的網絡關係，認為手段/目的鏈是

產品屬性、消費結果、消費者個人價值與品牌形象的連結。Allman, Fenik, 

Hewett, & Morgan(2016)提出品牌形象是產品端人員，為建立品牌創造時

的象徵價值，所有產品都可被歸咎由功能性、象徵性、經驗性等所組成的

品牌形象。 

另一方面，由於品牌形象是產品所有資訊之匯集，其將影響消費者對

企業產品之總評價與品質知覺；品牌形象愈佳，產品的總評價與知覺品質

愈佳。據此，Islam & Rahman (2016)將品牌形象解釋為品牌象徵和產品屬

性有高度的連結，品牌象徵的來源可以是產品形象、使用者形象、以及企

業形象，其中又可分為有形性、功能性、及感性。Bilgin (2018)見解，品

牌形象的本質，為消費者其保有所有知覺與全部印象的總和，這種知覺與

印象的總和經由消費者差異性的解讀與詮釋，係可建立一種主觀認知的

現象；除此之外，品牌形象的本質不在產品的製程技術、產品本質其功能

及實體，主為在相關的市場活動，如行銷、文案製作與宣傳、或是訊息接

收者特質所建構的。 
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綜理來說，品牌形象可視為消費者依據產品特質發展出的品牌信念

(brief)組合，這些組合可使特定品牌與其競爭者之間產生優化的差異，所

以品牌形象較佳的產品，其品質保證相對提高，亦可強化消費者對於產品

的品質認知；換句話說，品牌形象為對商品屬性的一種主觀詮釋，亦是對

產品使用的主觀經驗累積，也是可被視為一種品牌聯想或是品牌記憶的

組合。 

2.1.2 品牌形象之衡量構面 

Østergaard, Hermansen, & Fitchett (2015)解析品牌形象的三種構面，

主為功能性、象徵性、經驗性。在功能性品牌形象表示，產品及品牌具有

某些功能屬性；象徵性品牌形象強調，產品或服務在使用時的附加利益，

進而可帶來刺激和多樣化需求；經驗性品牌形象，則聚焦在滿足消費者於

感觀上的認知需求。Lin & He(2015)提出品牌形象的製造者意象、產品意

象、及競爭者意象，而Khan, Rahmani, Hoe, & Chen(2015)以及Mohd Suki 

(2016)則提出以品牌知識(brand knowledge)為軸心的品牌形象，認為品牌

形象是由種類、喜好度、強度以及獨特性等品牌聯想所構成，而這四構面

又可再細分為屬性、利益和態度等三構面，其中屬性可區分為支持產品或

服務必須的屬性，及服務相關或協助產品的屬性，如價格、包裝、運用環

境資訊；利益為從產品或是相關服務所衍生出的個人價值，並可歸納出：

功能性利益(functional benefits)與支持產品抑或服務之必須屬性連結，屬

於內含利益，象徵性利益(symbo1ic benefits)與協助產品或服務的相關屬

性連結，屬於個體認知、社會認同的外在利益，經驗性利益(experiential 

benefits)與個體對產品的使用需求記憶有關。 

Beck(2016)以及Wang, He, & Barnes(2017)所提出的品牌管理架構，係

強調企業應對品牌形象進行長時間的選擇、執行與控制，並將每個品牌形
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象構建在同一個品牌的概念之上，且此品牌形象亦可劃分為功能性、象徵

性及經驗性等三項。功能性品牌形象主張產品或服務的具體利益必須以

消費者的需求滿足為出發點，強調從產品或服務當中獲取實質利益。象徵

性品牌形象強調產品或服務本身所衍生出的附加利益必須以滿足消費者

的內在需求為要，而經驗性品牌形象則說明產品或服務必須滿足消費者

的主觀感受。 

據此，由過去相關研究的經驗與定義，功能性品牌形象、象徵性品牌

形象與經驗性品牌形象等三項，可謂衡量品牌形象之主要構面，路易莎咖

啡提供消費者咖啡飲品服務所獲得的收益可被視為一種功能性的取得，

消費者願意前往路易莎咖啡消費可視為一種象徵性的服務收益，而消費

者持續前往路易莎咖啡消費可視為一種消費者主觀經驗感受給予路易莎

咖啡的讚許(credits)。故本研究採用 Beck (2016)以及 Wang, He, & Barnes 

(2017)所提出的品牌管理架構，係以功能性、象徵性、經驗性等三個構面，

就品牌形象研究實施探討。 

2.2 產品知識 

2.2.1 產品知識之意涵 

產品知識係可影響個體尋求、回憶、或是使用資訊去解析產品品質的

判斷，或是決定產品購買的選擇，可被視為一種內隱的經驗累積。Brucks 

(1985)主張產品知識是一種先前知識(prior knowledge)，它會策應個體在處

理訊息時的過程，繼而影響其對產品的評估。Alba & Hutchinson(1987)提

出產品知識，主要是對產品的熟悉度 (familiarity)以及產品專門知識

(expertise)所組成，熟悉度意味著使用該產品之經驗累積，而專門知識意

味著順利執行該產品功能的能力。Saqib, Mahmood, Khan, & Hashmi(2015)
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論述產品知識是一種對產品本身、產品品牌、產品價值的感知(awareness)，

意味著個體對產品屬性的理解程度。Yap, Ong, & Ahmad(2017)提出產品知

識涵蓋個體對產品的種類與品牌了解、產品專業術語之理解、產品屬性與

特質的了解、產品品質的評價、以及產品價格的了解。 Salazar-

Ordóñez,Rodríguez-Entrena,Cabrera,& Henseler(2018)論述產品知識的組成

來自於消費者購買產品決策的過程、搜尋產品資訊的行為、以及消費者消

費行為的累積；換言之，產品知識來自於個體對產品的認知風險判斷、對

產品特性需求的搜尋、以及對購買特定產品的偏好行為。 

綜理來說，產品知識就是個體具備對產品類別、產品形式、產品品牌、

產品屬性、產品功能、產品價格等資訊之解讀與操作能力，個體會透過產

品知識來判斷該產品是否為其所需要的。 

2.2.2 產品知識之衡量構面 

Brucks(1985)解釋產品知識衡量有三個主要構面，分為主觀知識、客

觀知識、以及產品經驗。主觀知識係為個體對產品知識理解的程度感知，

強調個體感官直覺的判斷，或是對產品知識的自我評估 (self-assessed 

knowledge)；客觀知識係為個體實際在個人記憶中儲存的產品資訊量與產

品資訊類型，強調個體對產品狀態的實際理解程度(actual knowledge)；產

品經驗係為個體購買產品的使用經驗，強調被動式的產品知識判斷。 

在實務上，Brucks(1985)認為主觀知識可由個體自我陳述的方式衡量

(self-report measure)對一個產品了解的程度以及熟悉的程度，因為個體最

了解自己在決策系統上的偏誤(systematic biases)；客觀知識可透過對產品

術語(terminology)、產品有效屬性(available attributes)、產品屬性評估標準

(criteria for evaluating attributes)、產品屬性共變性(attribute covariation)、以

及產品使用情境(usage situations)的了解程度來衡量。產品經驗的知識由
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於與資訊處理過程的非一致性，導致產品資訊、產品記憶與產品經驗會有

落差，因此在操作上產品知識的衡量通常會忽略產品經驗的要素，而以主

觀及客觀知識用作判定產品知識的構面。Kim(2017)、Robertson, Ferreira, 

& Botha(2018)、Jokinen & Leino(2019)的研究亦認為產品知識衡量的組成

係為個體對產品的主觀知識及客觀知識。Kim 主張主觀知識得以提供個

體對處理產品相關資訊的動機，個體基於自己對產品知識的自信程度，從

獲取品資訊得到利益；Robertson, Ferreira, & Botha 主張主觀知識得以讓

個體尋求產品資訊的動機因成本考量或效益考量而產生影響，是一種心

理判斷的過程；Jokinen & Leino 則主張主觀知識得以激勵個體增加尋求

產品真實知識的動機。另一方面，Kim 以為客觀知識是一種讓個體有效

解決問題的能力因素(ability factor)；Robertson, Ferreira, & Botha 以為客觀

知識可提供個體最新的資訊以在決策時使用。 

據此，由過去相關研究的經驗與定義，產品的主觀知識、產品的客觀

知識可謂衡量產品知識的主要構面，消費者對於路易莎咖啡的產品了解

或理解狀況，係可從消費者主觀品嘗路易莎咖啡產品所建立的價值判斷

來衡量，亦可從消費者客觀的從路易莎咖啡產品的屬性與特質價值判斷

的權衡來衡量。故本研究採用 Brucks(1985)所提出的主觀知識、客觀知識

等二構面進行產品知識之探討。 

2.3 知覺價值 

2.3.1 知覺價值之意涵 

Dodds & Monroe(1985)指出知覺價值為個體對產品的價格，及產品品

質的感知衡量，而 Zeithaml(1988)解釋知覺價值為個體對取得的和所付出

的感知效用評鑑與估計，包括價值是低價格的、價值是所希望的產品、價
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值是付出價格所能夠得到的品質、價值是支出與所得的平衡。Sheth, 

Newman, & Gross(1991)認為知覺價值主要由產品的功能性價值、產品的

社會性價值、產品的知識性價值、產品的情感性價值、以及產品的條件性

價值等所組成，其中功能性價值意味著個體對產品或服務功能、效用或實

際功效獲得的評斷；社會性價值意味著個體對產品或服務有無符合社經

地位或是群體認同的評價；知識性價值意味著個體基於對產品或服務的

好奇心與新鮮感所可獲得的求知慾的評斷；情感性價值意味著產品或服

務能使個體的情感狀態的能力；條件性價值意味著在特定狀態或事件下，

產品或服務所能供給的功能或是情境價值。 

除此之外，Parasuraman & Grewal(2000)主張知覺價值的組成來自於

獲取價值(acquisition value)、交易價值(transaction value)、使用價值(in-use 

value)、以及殘餘價值(redemption value)，其中獲取價值意味著個體由購

置產品時或服務的過程中所取得利益；交易價值意味著個體在進行交易

後，心理上可獲取的愉悅感及滿足感；使用價值意味著個體在使用產品或

服務後，使用效用上的主觀感受；殘餘價值意味著當產品或服務結束後，

可轉作其他用途的剩餘利益。Babin & Attaway(2000)認為知覺價值是功利

主義(utilitarism)與享樂主義(hedonism)的結合，是任務導向、理性決策消

費過程與個人情感、非理性決策消費過程的組合。Sweeney & Soutar (2001)

認同知覺價值是多元消費價值之間的混合與交流，如社會價值 (social 

value)、情感價值(emotional value)、功能價值(function value)、探知價值

(epistemic value)、情境價值(conditional value)。Petrick(2002)則論述知覺價

值為個體對於選擇產品或服務過程經驗，依其主觀認知價值所建立(post-

experience perceived value in the service choice process)。 
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綜理來說，知覺價值是一種多元組合，一種主觀的評判，一種評估消

費產品之知覺成本與消費產品之知覺價值的評議指標，最終給予產品整

體性的評價。 

2.3.2 知覺價值之衡量構面 

  Sweeney & Soutar(2001)提出 PERVAL 之量表，以情感(emotional 

dimension)、社會(social dimension)、價格功能(price)、知覺品質(perceived 

quality)作為衡量知覺價值的要素，其中情感性價值表示個體於消費過程

中，針對產品或是服務的主觀心情感受；社會性價值表示個體透過產品或

服務所能取得的社會形象；價格功能表示個體對產品或服務願意投注金

錢成本的多寡；知覺品質代表個體對產品或服務品質的主觀指望與效果

感受。無獨有偶的，Petrick & Beckman(2002)提出 SERVPERVAL 多重構

面尺度，以品質(quality)、情感反應(emotional response)、貨幣價格(monetary 

price)、聲譽(reputation)以及行為價格(behavioral price)作為知覺價值的評

量構面，其品質與 PERVAL 量表中的知覺品質相對應，情感反應與

PERVAL 量表中的情感性價值相對應，聲譽與 PERVAL 量表中的社會性

價值相對應；值得注意的是 Petrick & Beckman 把 PERVAL 量表中的價格

功能分為貨幣價格與行為價格，貨幣價格意味著個體能接受廠商對產品

或服務制定價格的程度，而行為價格意味著個體主觀對產品或服務願意

支付的價格程度。 

由 Petrick & Beckman(2002)的研究量表做發想，Pura(2005)認為知覺

價值可以從社會價值、情感價值、知識價值、貨幣價值、情境價值、便利

價值來衡量，Roig, Garcia, & Tena(2009)採取功能價值、知識價值、品質

價值、價格功能、情感價值、社會價值為衡量知覺價值的要素，Smith & 

Colgate(2007)認為功能性價值、象徵性價值、體驗性價值、犧牲價值可作
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為知覺價值的衡量構面。有鑑於消費者在購買路易莎咖啡前，能夠先自我

評估路易莎咖啡的產品是否能夠滿足其主觀心情感受、能否反映出特定

的社會形象、產品品質能否滿足其期望，而對於價格上，消費者能夠依據

其對產品的主觀感受來決定是否支付該價錢；據此，本研究係採取

Sweeney & Soutar(2001)所提出的情感性價值、社會性價值、價格功能、以

及知覺品質來衡量知覺價值。 

2.4 購買意願 

2.4.1 購買意願之意涵 

    購買意願是個體願意購買特定產品或服務的可能性，Fishbein & 

Ajzen(1975)指出由購買意願可用來推測個體其購買行為，為探究個體在

購買產品或服務的前置因子，與個體購買產品活服務的主觀傾向有關。

Zeithaml (1988)提出個體的知覺價值對購買意願有明顯的影響，個體的購

買意願與其知覺到可由產品或是服務中獲得之利益與價值有關聯。Dodds, 

Monroe, & Grewal (1991)提出購買意願是理解個體購買某特定產品或服務

的機率，購買意願愈高，其購買行為可能性將提高，而 Engel,Blackwell,& 

Miniard(1995)認為購買意願是個體在接收內外資訊之後，於購買產品、服

務時所反映出的一種表現，這些內外資訊包括了資訊投入、資訊處理、動

機、以及環境等要素。Chiou(1998)主張個體購買意願的組成來自於個體對

產品或服務的群體規範、個體知覺行為控制、以及態度。 

綜理來說，購買意願意味著個體在接觸關於產品或是服務相關的資

訊後，能夠引起個體實際購買動機或是購買意圖的能量，越高的購買意願

能夠帶來越高的購買可能性。 
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2.4.2 購買意願之衡量構面 

    Walters & Paul(1970)從五個 WH 問題來觀察個體從事特定項目

的行為：是否涉入(Whether)、涉入什麼(What)、涉入原因(Why)、涉入時

機(When)、涉入地點(Where)、以及如何涉入(How)。在理論的基礎下，購

買意願可藉由消費者行為來解讀，如 Kolter 模式、Nicosia 模式、以及

Hawkins-Best-Cony 模式(HBC 模式)。 

Kotler(1968)係將消費者購買決策過程劃分成五個階段：問題或需求

的認知(Problem or need recognition)、資料蒐尋(information search)、可行

方案評估(evaluation of alternatives)、購買決策(purchase decision)、以及購

後行為(post purchase behavior)。將之聚焦到購買意願上，個體會先確認對

特定產品或是服務的需要，依據產品或服務差異性做出不同程度的資訊

蒐集，包括重點式注意 (heightened attention)與主動資訊蒐集 (active 

information search)，接者針對訊息所建立的歸納性組合決定作初步的確

認，方案評估後所形成的初步產品或服務選擇為購買決策；從確認產品或

服務需要到形塑購買決策的連續過程，即為個體展現購買意願的階段。 

Nicosia(1968)以個體決策過程為研究基礎，認為個體消費行為的基礎

來自於廠商與個體的屬性與特質，並視其為購買程序的一部份；此模式包

括外在訊息與資訊的蒐集、方案評估、實際消費行動、資訊回饋等具由因

果順序與循環的四大部分。若聚焦到購買意願上，個體在接收到產品或服

務相關評論的資訊後，會內化成自己對該產品或服務態度的評價，進而決

定是否購買；而在確實購買後，會再透過他人的相關評論以及個體本身再

度購買後的評價，作為日後是否持續購買該產品或服務的依據。 

Hawkins, Best & Coney (2001)認為自我認知和生活型態會受到外部因

素與內部因素影響，外部因素諸如文化、次文化、人口統計變數、社會地
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位、參考群體、行銷活動，而內部因素係涵蓋個體本身的知覺、學習、記

憶、人格、情緒、態度。在個體的決策過程中，消費行為程序包括界定問

題、蒐集資料、替選方案的衡量和抉擇、商店的選擇及購買、購後處理，

個體可從購買過程獲得相關經驗。換言之，Hawkins, Best & Coney 等學

者提出的消費者行為模式是一種以自我概念和生活型態為出發點，在透

過需求和慾望促成消費後，從中獲取經驗與收穫，再自我循環地影響個體

原有的自我概念和生活型態。若聚焦到購買意願上，該模式最主要目的在

於提高個體購買的滿意度，因此在購買意願的階段，個體會先面對產品或

服務有無滿足其期望與需求的問題，接著進入產品與服務再評估階段，當

個體對產品或是服務不中意時，將產生低期望值，此時個體的回應就是降

低其購買意願；或是經歷產品或服務的認知失調的狀態，懷疑自己當初對

該產品活服務評價的決定，以至於不再對該產品或服務投注購買意願。 

由上述三種消費行為模型中所形塑的購買意願，可以明白購買意願

係多元要素的組合，不論是來自於個體內部生成或是個體外部刺激，只要

會引起個體購買產品或服務的要素都可成為影響購買意願的因子。所以

就購買意願之衡量構面，主要是品牌形象、產品知識、以及知覺價值等作

為討論變數。 

2.5 品牌形象、產品知識、知覺價值與購買意願相關研究 

2.5.1 品牌形象與購買意願 

廖加鈴（民 104）以連鎖茶飲料業為標的，探討品牌形象與消費者購

買意願之間的關係，並藉問卷調查，研究可發現品牌形象對購買意願有明

顯正向影響，連鎖茶飲料業者若能注重品牌形象的建立，係能提升消費者

在對產品的購買意願。邱俊偉（民 105）以威士忌酒品為例，探究威士忌
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品牌形象對消費者在購買意願的作用，由研究可得知威士忌酒品有購買

意願的消費者，是基於威士忌的品牌形象，這呈現出消費者在對威士忌的

購買意願，品牌形象亦是相當重要關鍵。蔡冠麟（民 107）針對市售的泰

山純水與悅氏 Light 鹼性水比較，透過問卷調查發現品牌形象對於消費者

在購買意願有明確的正向影響，所以良好的品牌形象，確實能強化消費者

主動購買的意願。曾彥雯（民 107）對茶飲料市場的研究，發現茶飲料之

品牌形象，對消費者在購買意願有正向影響，而茶飲料公司可藉塑造品牌

形象，刺激消費者的購買意願。據此根據前述相關論述，本研究提出 

H1：品牌形象對消費者購買意願有正向影響 

2.5.2 產品知識與購買意願 

黃盈中（民 105）以機能性服飾為例，探討消費者對機能性服飾的產

品知識，對於其購買機能型服飾的意願是否有影響，研究發現，有鑑於機

能性服飾的多元屬性與多功能屬性，消費者如果不具備一定程度的產品

知識，對機能性服飾的購買動機就會不高，連帶著就會欠缺對機能性服飾

的購買意願。蔡欣煒（民 105）針對油電混合車的研究，主張消費者對高

科技的產品需要有一定的了解程度，才會有購買的動機，研究發現消費者

就油電混合車的知識瞭解更多，其購買油電混合車的意願及機率就會提

高。陳柏志（民 107）以潛水裝備為討論標的，透過問卷調查，發現產品

知識對購買意願有正向影響，當消費者掌握了潛水裝備的產品知識，才能

促發消費者對潛水裝備的好奇心，藉此刺激消費者購買潛水裝備的意願。

據此，就上述論述，本研究進而提出： 

H2：產品知識對購買意願有顯著正向影響 
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2.5.3 知覺價值與購買意願 

吳方琪（民 104）對 4G 手機的研究，透過問卷調查發現消費者對 4G

手機的知覺價值會正面影響其購買意願，史瑞暘（民 105）以烘焙產品為

例，對烘焙產品的知覺價值會正向影響購買意願。黃俊錡（民 105）以網

路服飾品牌 PAZZO 為例，探討消費者的知覺價值與購買意願之間的關

係，從研究發現知覺價值對購買意願有顯著的影響，建議在業者可提升整

體產品的品質以及加強品牌的設計風格，並提升消費者對服飾產品的知

覺價值，藉此強化其購買意願。黃聖期（民 105）調查消費者對有機農產

品的知覺價值是否會影響其購買意願，透過問卷調查，從研究可呈現知覺

價值明顯對購買意願有正向的影響。孫敏恆（民 107）以電動機車為例，

發現電動機車知覺價值對購買意願有正面的顯著影響，論述電動機車廠

商可擬定產品策略增加消費者對產品的知覺價值，以提高電動機車的購

買意願。劉宛蓁（民 108）以 Under Armour 購買者為研究目標，了解知

覺價值在購買意願的作用，發覺知覺價值對購買意願有顯著的推測能力，

消費者對 Under Armour 的知覺價值越高，在購買產品的意願將相對提升。

黃昇華（民 108）以汽車市場為研究範圍，並探討汽車知覺價值以及購買

意願之間的關聯，從研究可了解消費者的知覺價值與購買意願的關係是

呈現正向的相關，故知覺價值的高低，亦將影響對購買意願的高低；該研

究並建議汽車業者應以提升消費者對汽車的知覺價值為主，進而可增加

更多消費者的購買意願。據此，根據上述論述，本研究提出： 

H3：知覺價值對購買意願有顯著正向影響 

除此之外，此研究皆有探討人口統計變數在品牌形象、產品知識、知

覺價值、購買意願上產生的可能差異性，如性別、年紀、教育水平、平均

所得等變數。廖淑伶（民 95）以便利商店鮮食品為研究標的，並且得知
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消費特性人口統計變項中年齡、教育程度、月收入、不同職業與不同婚姻

與鮮食品之購買意願有顯著相關。李坤展（民 99） 探討大臺北地區捷安

特自行車產品消費者的購買意願上，在不同人口統計變項對品牌形象、知

覺品質、知覺價值、購買意願及消費行為皆有顯著影響。游雁茹（民 105）

針對不同網頁類別與人口統計變項對網路購買意願之影響進行研究，從

研究呈現人口統計變項對消費者在網路購物的購買意願有顯著差異。簡

秋婷（民 99）就提升中草藥保健食品暨科學中藥之產品知識是否會影響

消費者購買的態度，研究結果發現人口統計變數之年齡、職業、年所得及

購買地點對購買意願有顯著的影響。據此，依上述相關論述，本研究提出： 

    H4：人口統計變數在品牌形象、產品知識、知覺價值、購買意願上有

差異性 
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第三章 研究方法 

3.1 研究架構 

 就上述討論及研究目的，本研究架構係以消費者對路易莎咖啡的品

牌形象、產品知識、以及知覺價值對其購買路易莎咖啡產品意願的可能影

響，以及消費者個人特質在品牌形象、產品知識、知覺價值、以及購買意

願上可能的差異。本研究設立之架構，如圖 3.1 所示。 

 

 
 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究彙整 

 

H 1 

H 2 

H 4 

H 3 

購買意願 

知識價值
1.情感性價值 
2.社會性價值 
3.價格功能 

4.知覺品質 

品牌形象 
1.功能性 
2.象徵性 
3.經驗性 

產品知識 
1.主觀知識 
2.客觀知識 

個人特質
1.性別 
2.年齡 
3.教育程度 
4.平均月薪 
5.每周喝咖啡次數 
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3.2 研究假設 

依文獻探討，本研究提出之研究假設如下： 

    H1：消費者對路易莎咖啡的品牌形象對於其購買路易莎咖啡產品的

意願有顯著的影響。 

    H2：消費者對路易莎咖啡的產品知識對於其購買路易莎咖啡產品的

意願有顯著的影響。 

    H3：消費者對路易莎咖啡的知覺價值對於其購買路易莎咖啡產品的

意願有顯著的影響。 

    H4：消費者個人特質在品牌形象、產品知識、知覺價值、購買意願上

有顯著差異。 

3.3 各變項操作型定義及衡量工具 

3.3.1 變項操作型定義 

本研究的操作型定義主要有：品牌形象、產品知識、知覺價值與消費

者個人特質變數，分述如下： 

     1.品牌形象： 

          本研究欲從功能性、象徵性、經驗性，這三個構面衡量之。功

能性品牌形象意味著消費者在購買路易莎咖啡時對路易莎咖啡品

牌所能提供之功能考量；象徵性品牌形象意味著消費者在購買路

易莎咖啡時對路易莎咖啡品牌所能反映價值之考量；經驗性品牌

形象意味著消費者在購買路易莎咖啡時對路易莎咖啡品牌所能滿

足需求之考量。如表 3.1。 
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     2.產品知識： 

          從主觀知識、以及客觀知識，二個構面衡量之，其中主觀知識

意味著消費者對路易莎咖啡產品特色與特質的個人判斷；客觀知

識意味著消費者對路易莎咖啡產品資訊的理解。如表 3.1。 

     3.知覺價值： 

          由情感性價值、社會性價值、價格功能、知覺品質等四個構面

掂量之，其中情感性價值意味著個體對消費路易莎咖啡產品的心

情感受；社會性價值意味著個體對消費路易莎咖啡產品能提供的

社會形象；價格功能意味著個體對消費路易莎咖啡產品所願意支

付的金額；知覺品質意味著個體對消費路易莎咖啡的期望與效果

感受。如表 3.1。 

表 3.1 品牌形象、產品知識及知覺價值之操作型定義 

研究變項 構面 操作型定義 

品牌形象 

功能性 消費者對路易莎咖啡品牌的功能考量 

象徵性 消費者對路易莎咖啡品牌的價值考量 

經驗性 
消費者對路易莎咖啡品牌的滿足需求考

量 

產品知識 

主觀知識 
消費者對路易莎咖啡產品特色的個人判

斷 

客觀知識 
消費者對路易莎咖啡產品特色的資訊理

解 

知覺價值 

情感性價值 路易莎咖啡產品能給消費者的感受 

社會性價值 路易莎咖啡產品能給消費者的社會形象 

價格功能 路易莎咖啡產品能給消費者的價格意願 

知覺品質 路易莎咖啡產品能給消費者的期望 

資料來源：本研究彙整 
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    4.消費者個人特質： 

     以性別、年齡、教育程度、平均月薪、以及每周喝咖啡次數為

變數選項。 

 

3.3.2 研究調查方法 

研究主以問卷量表作為衡量工具，透過相關的研究問卷內容編製路

易莎咖啡品牌形象量表、路易莎咖啡產品知識量表、路易莎咖啡知覺價值

量表、以及路易莎咖啡購買意願量表，並以台灣路易莎咖啡門市為研究範

圍，以在路易莎咖啡消費之個體為研究對象。 

問卷設計係有五大主軸：受訪消費者的個人特質、消費者對路易莎咖

啡的品牌形象、消費者對路易莎咖啡的產品知識、消費者對路易莎咖啡的

知覺價值、以及消費者對路易莎咖啡的購買意願。 

就消費者的個人特質，主為概括性別、年齡、教育程度、平均月薪、

每周喝咖啡次數，如表 3.2。 

表3.2 消費者個人特質 

變數 項目 

性別 1.男性         2.女性 

年齡 

1.25 歲以下     2.26-35 歲 

3.36-45 歲      4.46-55 歲 

5.56 歲以上 

教育程度 
1.高中職       2.專科 

3.大學         4.研究所以上 

平均月薪 

1.25000 以下    2.25001-35000 

3.35001-45000   4.45001-55000 

5.55001 以上 

每周喝咖啡次數 
1.每周 3 次以下  2.每周 4-7 次 

3.每周 7 次以上 

資料來源：本研究彙整 
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消費者對路易莎咖啡的品牌形象方面，本研究參考廖加鈴（民 104）

的研究自製路易莎咖啡品牌形象的量表，題項計 15 題。於問卷的答覆與

評分上，並採取 Likert5 點尺度量表進行衡量，由「非常不同意」、「不同

意」、「普通」、「同意」到「非常同意」、到，並依序分予以 1 至 5分；量

表如表 3.3。 

表3.3 路易莎咖啡品牌形象量表 

構

面 
題號 問題 

功

能

性 

1 我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我心理愉悅 

2 我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我生理狀態良好 

3 我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我回味無窮 

4 我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我驚喜 

5 我選擇路易莎咖啡的原因是因為服務能讓我滿意 

象

徵

性 

6 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠表現個人風格 

7 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠提升社會地位 

8 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠提升人際關係 

9 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠跟隨潮流 

10 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠成為咖啡達人 

經

驗

性 

11 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我愉快的經驗 

12 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我豐富的感受 

13 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我持久的回味 

14 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我味覺的感動 

15 我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我美好的記憶 

資料來源：本研究彙整 

在消費者對路易莎咖啡的產品知識方面，本研究參考黃盈中（民 105）

的研究自製路易莎咖啡產品知識量表，題項共計 10 題。在問卷的提問與

計分方式如上述；量表內容如表 3.4 所示。 
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表3.4 路易莎咖啡產品知識量表 

構

面 
題號 問題 

主

觀

知

識 

1 
我可以聞得出來路易莎咖啡與其他咖啡店在咖啡豆烘焙上

的不同 

2 我可以喝得出來路易莎咖啡與其他咖啡店在口味上的不同 

3 我可以感受到路易莎咖啡與其他咖啡店在服務上的不同 

4 我了解路易莎咖啡產品的製造過程 

5 我信任路易莎咖啡的產品 

客

觀

知

識 

6 我明白路易莎咖啡的咖啡豆產地 

7 我明白路易莎咖啡的烘焙技術與流程 

8 我明白路易莎咖啡的產品項目 

9 我明白路易莎咖啡的專案活動 

10 我明白路易莎咖啡的會員制度 

資料來源：本研究彙整 

在消費者對路易莎咖啡的知覺價值方面，本研究參考黃聖期（民 105）

的研究自製路易莎咖啡知覺價值量表，問題計 16 題。問卷回答及計分方

式如上述；量表的內容如表 3.5所示。 

表3.5 路易莎咖啡知覺價值量表 

構面 題號 問題 

情感性 

價值 

1 享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很溫馨 

2 享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很幸福 

3 享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很滿足 

4 我喜歡和朋友分享我喝路易莎咖啡產品的感覺 

社會性 

價值 

5 享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是個懂咖啡的人 

6 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是一個只能喝平價咖

啡的人 

7 享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己跟著上流行 
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表3.5路易莎咖啡知覺價值量表（續） 

構面 題號 問題 

社會性

價值 
8 享用路易莎咖啡產品讓我覺得很容易融入大眾 

價格 

功能 

9 我認為路易莎咖啡產品的價格合理 

10 我認為路易莎咖啡產品的品質值得她所訂的價格 

11 我認為路易莎咖啡產品的種類值得她所訂的價格 

12 如果路易莎咖啡產品漲價了，我願意繼續享用 

知覺 

品質 

13 我認為路易莎咖啡的原物料品質很好 

14 我認為路易莎咖啡的產品品質很好 

15 路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願意繼續支持 

資料來源：本研究彙整 

在消費者對路易莎咖啡的購買意願方面，本研究參考陳仕弦（民 102）

的研究，並根據品牌形象、產品知識、知覺價值三個變數自製路易莎咖啡

購買意願之量表，問題共計 5 題。問卷回答的選項與計分如上述；量表內

容如表 3.6 所示。 

表 3.6 路易莎咖啡購買意願量表 

變數 題號 問題 

購買意願 

1 我願意向親朋好友及其他人推薦購買路易莎咖啡 

2 
我願意購買路易莎的其他產品（例如：茶品、小農鮮
奶、糕點、輕食） 

3 
我願意加入路易莎咖啡官方粉絲團，可得知最新優惠
及促銷活動(例如：Facebook、Line) 

4 
我願意推薦他人辦理路易莎「虛擬黑卡」，可累積點
數及折扣活動 

5 若路易莎的產品有些微調漲，我仍會願意購買 

6 若路易莎有推出新品咖啡，我願意去購買 

資料來源：本研究彙整 
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3.4 問卷抽樣方法及發放的對象 

本研究採問卷調查方法，並以問卷量表當作研究的主要工具，根據文

獻的探討，及在預試問卷之後實施信度分析，始修訂題項之內容，進而再

編撰路易莎咖啡品牌形象量表、路易莎咖啡產品知識量表、路易莎咖啡知

覺價值量表、以及路易莎咖啡購買意願的量表。本研究的討論範圍以台灣

路易莎咖啡門市為研究範圍，研究對象係以在路易莎咖啡消費之個體為

受試者。 

在抽樣方面，必須考慮樣本蒐集的代表性與準確度、變異性、母體大

小的前提下，為確保及提升問卷的信度，進而減少無效的問卷，及其他不

可預見的因素對研究結果之影響，故採便利抽樣的方法，以在路易莎咖啡

門市消費之消費者，實施問卷發放。 

在正式問卷發放之前，以採預試問卷的方式就問卷內容進行檢測，並

於預試問卷後，實施信度分析；藉題項與量表總分的相關係數，判定

Cronbach’s α 係數的高低，以衡量問卷所測的一致性或穩定性，就分析所

得到的成果，當作發展正式問卷的基礎。 

3.4.1 預試問卷之信度分析 

於 2020 年 4 月 19 日在嘉義、台中等路易莎咖啡門市實施預試問卷

的發放，問卷填寫完畢即回收，54 份問卷均屬有用的問卷，回收率為

100%。本研究以 Cronbach’s α 的信度分析，為辨析問卷所測內容之一致

性較為稹密的根據。而研究之預試問卷的信度分析，從表 3.7 可得知，

Cronbach’s α 的係數值，都大於 0.7 以上，所以此次預試問卷之信度高，

始可開始正式問卷調查。 
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表 3.7 預試問卷之信度 

研究變項 Cronbach’s α 
標準化問項 

Cronbach’s α 
題項 

品牌形象 0.938 0.938 15 

產品知識 0.936 0.936 10 

知覺價值 0.951 0.967 16 

購買意願 0.911 0.914 6 

資料來源：本研究彙整 

3.4.2 預試問卷之項目分析 

在項目分析方面，本量表採取極端組檢驗法，將資料前25%視為低分

組，另將資料後75%視為高分組。利用極端組檢定，以發現對路易莎咖啡

品牌形象的認同感到極為同意，以及極為不同意的最極端對象；並應用獨

立樣本t檢定，對照兩個極端群在每一個題項上的差異性。 

表3.8呈現路易莎咖啡品牌形象量表項目分析結果，這個分析表可以

清楚看到，本研究路易莎咖啡品牌形象量表的題目說明皆達顯著水準

(p< .01，p<.05)，並無任何題項未達到決斷值，意味著量表分別具備同質

性，能夠適當的區辨不同受試者的反應。 

表3.8 路易莎咖啡品牌形象量表項目分析(n=54) 

題

號 
題目說明 

t 值 

(CR 值) 
顯著性 

分析 

結果 

1 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產

品能讓我心理愉悅 
3.810** 0.000 接受 

2 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產

品能讓我生理狀態良好 
3.761* 0.001 接受 

3 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產

品能讓我回味無窮 
5.349** 0.000 接受 

4 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產

品能讓我驚喜 
4.346** 0.000 接受 
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表3.8路易莎咖啡品牌形象量表項目分析(n=54；續) 

題

號 
題目說明 

t 值 

(CR 值) 
顯著性 

分析 

結果 

5 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為服

務能讓我滿意 
2.378* 0.022 接受 

6 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

夠表現個人風格 
5.028** 0.000 接受 

7 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

夠提升社會地位 
5.501** 0.000 接受 

8 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

夠提升人際關係 
2.668* 0.016 接受 

9 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

夠跟隨潮流 
4.148** 0.000 接受 

10 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

夠成為咖啡達人 
3.463* 0.001 接受 

11 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

給我愉快的經驗 
3.805* 0.001 接受 

12 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

給我豐富的感受 
2.059* 0.046 接受 

13 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

給我持久的回味 
4.700** 0.000 接受 

14 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

給我味覺的感動 
2.329* 0.031 接受 

15 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能

給我美好的記憶 
4.013** 0.000 接受 

註：**p<0.01  *p<0.05 

資料來源：本研究彙整 

表3.9呈現路易莎咖啡產品知識量表項目分析結果，這個分析表可以

清楚看到，本研究路易莎咖啡產品知識量表的題目說明皆達顯著水準

(p< .01)，並無任何題項未達到決斷值，意味著量表分別具備同質性，能

夠適當的區辨不同受試者的反應。 
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表3.9 路易莎咖啡產品知識量表項目分析(n=54) 

題

號 
題目說明 

t 值 

(CR 值) 
顯著性 

分析 

結果 

1 
我可以聞得出來路易莎咖啡與其他咖

啡店在咖啡豆烘焙上的不同 
5.742** 0.000 接受 

2 
我可以喝得出來路易莎咖啡與其他咖

啡店在口味上的不同 
5.305** 0.000 接受 

3 
我可以感受到路易莎咖啡與其他咖啡

店在服務上的不同 
7.675** 0.000 接受 

4 我了解路易莎咖啡產品的製造過程 9.420** 0.000 接受 

5 我信任路易莎咖啡的產品 10.690** 0.000 接受 

6 我明白路易莎咖啡的咖啡豆產地 10.732** 0.000 接受 

7 我明白路易莎咖啡的烘焙技術與流程 9.240** 0.000 接受 

8 我明白路易莎咖啡的產品項目 9.387** 0.000 接受 

9 我明白路易莎咖啡的專案活動 10.732** 0.000 接受 

10 我明白路易莎咖啡的會員制度 12.248** 0.000 接受 

註：**p<0.01 

資料來源：本研究彙整 

表3.10呈現路易莎咖啡知覺價值量表項目分析結果，這個分析表可以

清楚看到，本研究路易莎咖啡知覺價值量表的題目說明皆達顯著水準

(p< .01，p<.05)，並無任何題項未達到決斷值，意味著量表分別具備同質

性，能夠適當的區辨不同受試者的反應。 

表3.10 路易莎咖啡知覺價值量表項目分析(n=54) 

題

號 
題目說明 

t 值 

(CR 值) 
顯著性 

分析 

結果 

1 
享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很溫

馨 
8.203** 0.000 接受 

2 
享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很幸

福 
9.248** 0.000 接受 
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表3.10路易莎咖啡知覺價值量表項目分析(n=54；續) 

題

號 
題目說明 

t 值 

(CR 值) 
顯著性 

分析 

結果 

3 
享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很滿

足 
10.286** 0.000 接受 

4 
我喜歡和朋友分享我喝路易莎咖啡產

品的感覺 
7.559** 0.000 接受 

5 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是

個懂咖啡的人 
8.782** 0.000 接受 

6 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是

一個只能喝平價咖啡的人 
4.482* 0.000 接受 

7 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己跟

著上流行 
8.267** 0.000 接受 

8 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得很容易

融入大眾 
7.353** 0.000 接受 

9 我認為路易莎咖啡產品的價格合理 4.070* 0.000 接受 

10 
我認為路易莎咖啡產品的品質值得她

所訂的價格 
6.789** 0.000 接受 

11 
我認為路易莎咖啡產品的種類值得她

所訂的價格 
7.675** 0.000 接受 

12 
如果路易莎咖啡產品漲價了，我願意

繼續享用 
5.392** 0.000 接受 

13 我認為路易莎咖啡的原物料品質很好 10.156** 0.000 接受 

14 我認為路易莎咖啡的產品品質很好 9.815** 0.000 接受 

15 
路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願

意繼續支持 
11.078** 0.000 接受 

16 
路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願

意成為會員 
9.815** 0.000 接受 

註：**p<0.01  *p<0.05 

資料來源：本研究彙整 

表3.11呈現路易莎咖啡購買意願量表的項目分析結果，由分析表可清

楚看到，本研究路易莎咖啡購買意願量表的題目說明皆達顯著水準

(p< .01)，並無任何題項未達到決斷值，意味著量表分別具備同質性，能
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夠適當的區辨不同受試者的反應。 

表3.11 路易莎咖啡購買意願量表項目分析(n=54) 

題

號 
題目說明 

t 值 

(CR 值) 

顯著

性 

分析 

結果 

1 
我願意向親朋好友及其他人推薦購買路

易莎咖啡 
6.040** 0.000 接受 

2 
我願意購買路易莎的其他產品（例如：茶

品、小農鮮奶、糕點、輕食） 
6.062** 0.000 接受 

3 

我願意加入路易莎咖啡官方粉絲團，可得

知最新優惠及促銷活動(例如：Facebook、

Line) 

7.479** 0.000 接受 

4 
我願意推薦他人辦理路易莎「虛擬黑卡」，

可累積點數及折扣活動 
7.657** 0.000 接受 

5 
若路易莎的產品有些微調漲，我仍會願意

購買 
9.129** 0.000 接受 

6 若路易莎有推出新品咖啡，我願意去購買 25.000** 0.000 接受 

註：**p<0.01 

資料來源：本研究彙整 

3.4.3 正式問卷回收之情形 

以隨機抽樣作為問卷發放的依據，問卷發放的地點為路易莎咖啡在

台中、彰化、雲林、嘉義、台南、高雄門市，問卷當場發給在門市的消費

者，待消費者完成問卷後，立即回收。本研究問卷發放的日期為 2020 年

4 月 19 日到 2020年 5月 1 日，發放之問卷數量為 386 份，回收 386 份，

皆為有效的問卷，回收率為 100%。 

3.5 資料處理與分析 

在正式問卷回收後，運用 SPSS 22.0 作為資料分析工具，並實行資料

的處理與分析，分析方法計有七種，茲分述如下： 
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3.5.1 敘述性統計 

應用樣本之平均數、標準差、變異係數及次數分配等，以說明本研究

之消費者個人特質的基本資料。 

3.5.2 信度分析(Cronbach’s α analysis) 

研究之問卷將透過信度分析，來測量品牌形象、產品知識、知覺價值、

以及購買意願等量表的內部一致性及穩定性。 

3.5.3 效度分析(validity) 

以採內容效度及建構效度的方法，衡量題項之內容的適當性，及測量

理論概念的程度，進而實施判定。 

3.5.4 獨立樣本 t檢定(t-test) 

衡量消費者個人特質在品牌形象、產品知識、知覺價值、以及購買意

願上的差異狀況，檢驗的特質變數有性別。 

3.5.5 單因子變異數分析(one-way ANOVA) 

研究將以檢測在消費者個人的特質中，其有三個以上獨立樣本觀察

值之變項，其有無明顯的差異，在分析的成果 F 值於達到顯著水準時，

事後比較將採 Scheffe 法，檢驗的特質變數有年齡、教育程度、平均月薪、

每周喝咖啡的次數。 

3.5.6 Pearson相關分析 

透過 Pearson 相關係數，探討消費者品牌形象、產品知識、知覺價值、

以及購買意願等 4 個變數之間相關性，有無顯著的影響。 
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3.5.7 迴歸分析 

研究採線性迴歸分析方式，以分析解釋消費者對路易莎咖啡的品牌

形象、產品知識、知覺價值對購買路易莎咖啡產品意願的可能影響。 
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第四章 資料分析 

4.1 敘述性統計分析 

表 4.1，為受訪消費者之個人特質，包含性別、年齡、教育程度、平

均月薪以及每周喝咖啡次數。在性別上，男性及女性人數各半，在年齡方

面，以 36-45 歲最多，佔 32.1%。受訪消費者以大學學歷最多，佔 55.7%，

平均月薪以 35001-45000 居多，佔 38.9%。除此之外，每周喝咖啡次數以

每周 4-6 次最多，佔 43.8%。 

表 4.1 受訪消費者之個人特質 

變數 類別 人數 百分比 

性別 
男 193 50.0% 

女 193 50.0% 

年齡 

25 歲（含）以

下 
50 13.0% 

26-35 歲 122 31.6% 

36-45 歲 124 32.1% 

46-55 歲 78 20.2% 

56 歲以上 12 3.1% 

教育程度 

高中職 50 13.0% 

專科 62 16.1% 

大學 215 55.7% 

研究所以上 59 15.3% 

平均月薪 

25000 以下 32 8.3% 

25001-35000 142 36.8% 

35001-45000 150 38.9% 

45001-55000 52 13.5% 

55001 以上 10 2.6% 

每周喝咖啡次數 

每周 3次以下 75 19.4% 

每周 4-6次 169 43.8% 

每周 7次以上 142 36.8% 

資料來源：本研究彙整 
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4.2 信度分析 

本節以研究問卷設計之各研究變項實施信度分析，而本研究採

Croncach’s α係數，以檢測問卷中各因素之衡量變數的內部一致性與穩定；

依 Nunnally(1978)所提出 Croncach’s α 係數大於 0.7，則代表該研究變項

具較高的可信度，若 Croncach’s α 係數值小於 0.35，則必須予以拒絕。 

由表 4.2 資料分析顯示，品牌形象的 Croncach’s α 係數為 0.854、產

品知識的 Croncach’s α 係數為 0.875、知覺價值的 Croncach’s α 係數為

0.880、購買意願的 Croncach’s α係數為 0.817；各構面的 Croncach’s α 係

數值，均大於 0.7 以上，故本研究的問卷量表，具良好一致性，亦具高信

度。 

表4.2 各研究構面的Croncach’s α係數 

研究變項 構面 Cronbach’s α 題項 

品牌形象 

功能性 

0.854 15 象徵性 

經驗性 

產品知識 
主觀知識 

0.875 10 
客觀知識 

知覺價值 

情感性價值 

0.880 16 
社會性價值 

價格功能 

知覺品質 

購買意願  0.817 6 

資料來源：本研究彙整 
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4.3 效度分析 

本研究採取內容效度與建構效度來檢視問卷中各量表的題項，內容

效度係關於題項內容取樣的適當性，而建構效度的衡量可透過因素分析

來檢驗。依據 Zaltman & Burger (1975)主張，題項之因素負荷量的絕對值

大於 0.3，累積變異量達 40%以上，係具有建構效度。表 4.3、表 4.4、表

4.5、表 4.6 為本研究問卷各量表之因素負荷量、解釋變異量、以及累積變

異量，顯示各題項均具有建構效度。 

表 4.3 路易莎咖啡品牌形象量表之效度分析 

構面 
題項 因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

功能性 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

心理愉悅 
0.651 

16.218% 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

生理狀態良好 
0.659 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

回味無窮 
0.467 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

驚喜 
0.534 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為服務能讓我

滿意 
0.351 

象徵性 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠表現個

人風格 
0.701 

20.020% 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠提升社

會地位 
0.779 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠提升人

際關係 
0.657 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠跟隨潮

流 
0.767 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠成為咖

啡達人 
0.717 
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表 4.3 路易莎咖啡品牌形象量表之效度分析（續） 

構面 題項 
因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

經驗性 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我愉快
的經驗 

0.596 

12.741 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我豐富
的感受 

0.671 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我持久
的回味 

0.751 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我味覺
的感動 

0.871 

我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我美好
的記憶 

0.483 

累積變異量 50.979% 

資料來源：本研究彙整 

表 4.4 路易莎咖啡產品知識量表之效度分析 

構面 題項 
因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

主觀 

知識 

我可以聞得出來路易莎咖啡與其他咖啡店在咖
啡豆烘焙上的不同 

0.882 

25.632% 

我可以喝得出來路易莎咖啡與其他咖啡店在口
味上的不同 

0.833 

我可以感受到路易莎咖啡與其他咖啡店在服務
上的不同 

0.518 

我了解路易莎咖啡產品的製造過程 0.559 

我信任路易莎咖啡的產品 0.701 

客觀 

知識 

我明白路易莎咖啡的咖啡豆產地 0.561 

34.469% 

我明白路易莎咖啡的烘焙技術與流程 0.633 

我明白路易莎咖啡的產品項目 0.734 

我明白路易莎咖啡的專案活動 0.723 

我明白路易莎咖啡的會員制度 0.845 

累積變異量 60.101% 

資料來源：本研究彙整 
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表 4.5 路易莎咖啡知覺價值量表之效度分析 

構面 題項 
因素 

負荷量 

解釋 

變異量 

情感性

價值 

享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很溫馨 0.726 

6.142% 

享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很幸福 0.751 

享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很滿足 0.503 

我喜歡和朋友分享我喝路易莎咖啡產品的感

覺 
0.559 

社會性

價值 

享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是個懂咖

啡的人 
0.675 

18.605% 

享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是一個只

能喝平價咖啡的人 
0.636 

享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己跟著上流

行 
0.632 

享用路易莎咖啡產品讓我覺得很容易融入大

眾 
0.676 

價值 

功能 

我認為路易莎咖啡產品的價格合理 0.581 

22.876% 

我認為路易莎咖啡產品的品質值得她所訂的

價格 
0.702 

我認為路易莎咖啡產品的種類值得她所訂的

價格 
0.781 

如果路易莎咖啡產品漲價了，我願意繼續享

用 
0.533 

知覺 

品質 

我認為路易莎咖啡的原物料品質很好 0.799 

12.225% 

我認為路易莎咖啡的產品品質很好 0.773 

路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願意繼續

支持 
0.490 

路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願意成為

會員 
0.495 

累積變異數 59.847% 

資料來源：本研究彙整 

 

 

 



 

40 

表 4.6 路易莎咖啡購買意願量表之效度分析 

構面 題項 
因素 

負荷量 

購買

意願 

我願意向親朋好友及其他人推薦購買路易莎咖啡 0.674 

我願意購買路易莎的其他產品（例如：茶品、小農

鮮奶、糕點、輕食） 
0.672 

我願意加入路易莎咖啡官方粉絲團，可得知最新優

惠及促銷活動(例如：Facebook、Line) 
0.784 

我願意推薦他人辦理路易莎「虛擬黑卡」，可累積

點數及折扣活動 
0.734 

若路易莎的產品有些微調漲，我仍會願意購買 0.773 

若路易莎有推出新品咖啡，我願意去購買 0.731 

累積變異數 53.186% 

資料來源：本研究彙整 

4.4 差異性分析 

4.4.1性別之獨立樣本 t檢定 

以獨立樣本 t 檢定，檢視受訪消費者個人特質變數「性別」，是否對

其在路易莎咖啡品牌形象、產品知識、知覺價值與購買意願上，有無明顯

的差異，分述如下： 

1.性別對路易莎咖啡品牌形象 

         由表 4.7 得知，在信賴水準於 95%下，性別對路易莎咖啡品牌

形象中的功能性形象之 P-value 小於顯著的 0.05，且充分的顯示受

訪消費者性別在路易莎咖啡功能性品牌形象上有顯著差異，且女

性消費者比男性消費者更在乎路易莎咖啡品牌形象的功能性。 

2.性別對路易莎咖啡產品知識、知覺價值與購買意願 

         就受訪消費者的性別基本資料變數，是否對其在路易莎咖啡的

產品知識、知覺價值與購買意願上存有顯著差異。由表 4.7 可瞭
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解，在信賴水準 95%下，性別對於路易莎咖啡產品知識、知覺價值

與購買意願的所有構面其 P-value 皆大於顯著的 0.05，故並未有足

夠的證據顯示，受訪消費者性別在路易莎咖啡產品知識上有顯著

差異。 

表 4.7 性別之獨立樣本 t 檢定 

研究 

變項 
構面 

性別 
t 值 

男 女 

品牌 

形象 

功能性 
3.31 

(0.68) 

3.48 

(0.70) 
-2.447* 

象徵性 
2.70 

(0.88) 

2.69 

(0.85) 
0.070 

經驗性 
3.29 

(0.82) 

3.39 

(0.80) 
-1.194 

產品 

知識 

主觀 

知識 

3.65 

(0.69) 

3.56 

(0.71) 
1.224 

客觀 

知識 

3.47 

(0.85) 

3.55 

(0.85) 
-0.897 

知覺 

價值 

情感性

價值 

3.03 

(0.82) 

3.18 

(0.78) 
-1.863 

社會性

價值 

3.48 

(0.73) 

3.42 

(0.83) 
0.751 

價格 

功能 

3.79 

(0.76) 

3.73 

(0.78) 
0.694 

知覺 

品質 

3.84 

(0.68) 

3.78 

(0.66) 
0.800 

購買 

意願 

3.97 

(0.70) 

3.94 

(0.72) 
0.504 

資料來源：本研究彙整 
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4.4.2單因子變異數分析 

以單因子變異數檢定，在消費者之消費者個人特質變數「年齡」、「教

育程度」、「平均月薪」、「每周喝咖啡的次數」，其有無明顯的差異，在分

析的成果 F 值於達到顯著水準時，並採 Scheffe 法做事後比較。 

1.年齡 

         從表 4.8 可瞭解，年齡對路易莎咖啡品牌形象的象徵性的 P-

value 數值是小於顯著的 0.05，於信賴水準 95%下，代表著有充足

的可證明受訪消費者年齡對路易莎咖啡品牌形象的象徵性上有顯

著差異。年齡對路易莎咖啡品牌形象的象徵性的 F 值是 3.387，P-

value 數值為 0.010(α<0.05)，並再藉由 Sheffe 的事後檢定觀看，年

齡在象徵性上無顯著差異，故年齡在路易莎咖啡品牌形象上並無

顯著差異。 

          從表 4.8 可得知，年齡對路易莎咖啡產品知識、知覺價值及購

買意願，整體構面的 P-value 均大於顯著 0.05，而在信賴水準 95%

下，意味著並未有充足的證據顯示，受訪消費者年齡對路易莎咖啡

產品知識上有顯著差異。 

表 4.8 年齡之單因子變異數檢定 

研

究

變

項 

構面 

年齡 

F 值 Scheffe 
25 歲

(含)

以下 

26-30

歲 

31-35

歲 

36-40

歲 

41 歲 

以上 

品

牌 

形

象 

功能性 
3.41 

(0.63) 

3.33 

(0.65) 

3.45 

(0.76) 

3.33 

(0.65) 

3.80 

(0.77) 
1.686  

象徵性 
2.46 

(0.78) 

2.58 

(0.89) 

2.88 

(0.86) 

2.69 

(0.81) 

2.98 

(1.00) 
3.387* NS 

經驗性 
3.31 

(0.75) 

3.23 

(0.80) 

3.45 

(0.88) 

3.28 

(0.78) 

3.65 

(0.44) 
1.825  
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表 4.8 年齡之單因子變異數檢定（續） 

研

究

變

項 

構面 

年齡 

F 值 Scheffe 
25 歲

(含)

以下 

26-30

歲 

31-35

歲 

36-40

歲 

41 歲 

以上 

產

品 

知

識 

主觀 

知識 

3.58 

(0.69) 

3.61 

(0.69) 

3.61 

(0.73) 

3.58 

(0.69) 

3.88 

(0.52) 
0.510  

客觀 

知識 

3.54 

(0.95) 

3.53 

(0.81) 

3.52 

(0.89) 

3.38 

(0.80) 

3.77 

(0.63) 
0.798  

知

覺 

價

值 

情感 

性價值 
3.11 

(0.80) 

3.09 

(0.75) 

3.21 

(0.86) 

2.92 

(0.79) 

3.40 

(0.63) 
2.056  

社會 

性價值 
3.36 

(0.78) 

3.42 

(0.73) 

3.53 

(0.81) 

3.38 

(0.81) 

3.69 

(0.72) 
1.022  

價格 

功能 

3.82 

(0.81) 

3.70 

(0.80) 

3.82 

(0.76) 

3.66 

(0.72) 

4.10 

(0.70) 
1.388  

知覺 

品質 

3.78 

(0.69) 

3.82 

(0.64) 

3.81 

(0.69) 

3.76 

(0.67) 

4.04 

(0.62) 
0.458  

購買 

意願 

3.95 

(0.66) 

3.97 

(0.66) 

3.94 

(0.76) 

3.90 

(0.74) 

4.28 

(0.56) 
0.777  

註：NS表示，經 Sheffe 的事後檢定觀看，年齡在象徵性上無顯著差異 

資料來源：本研究彙整 

2.教育程度 

         由表 4.9 可得知，教育程度對路易莎咖啡品牌形象、產品知識、

知覺價值與購買意願的各項構面，P-value 數值均大於顯著的 0.05，

於信賴水準在 95%下，反映著無充分證據可顯示，受訪消費者教

育程度對路易莎咖啡品牌形象上有顯著的差異。 
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表 4.9 教育程度之單因子變異數檢定 

研究

變項 構面 

教育程度 

F 值 
高中職 專科 大學 

研究所 

以上 

品牌 

形象 

功能性 
3.51 

(0.65) 

3.36 

(0.71) 

3.37 

(0.67) 

3.43 

(0.80) 
0.716 

象徵性 
2.70 

(0.90) 

2.68 

(0.94) 

2.64 

(0.83) 

2.89 

(0.89) 
1.270 

經驗性 
3.28 

(0.85) 

3.28 

(0.79) 

3.36 

(0.78) 

3.35 

(0.90) 
0.239 

產品 

知識 

主觀 

知識 

3.49 

(0.70) 

3.61 

(0.66) 

3.62 

(0.71) 

3.66 

(0.70) 
0.638 

客觀 

知識 

3.44 

(0.83) 

3.48 

(0.86) 

3.52 

(0.88) 

3.53 

(0.78) 
0.167 

知覺 

價值 

情感 

性價值 
3.10 

(0.86) 

3.06 

(0.87) 

3.11 

(0.77) 

3.14 

(0.82) 
0.115 

社會 

性價值 
3.50 

(0.79) 

3.49 

(0.72) 

3.42 

(0.78) 

3.46 

(0.82) 
0.193 

價格 

功能 

3.64 

(0.85) 

3.71 

(0.75) 

3.78 

(0.76) 

3.84 

(0.78) 
0.750 

知覺 

品質 

3.71 

(0.77) 

3.74 

(0.72) 

3.81 

(0.62) 

3.96 

(0.68) 
1.597 

購買 

意願 

3.89 

(0.77) 

3.95 

(0.74) 

3.93 

(0.69) 

4.11 

(0.66) 
1.171 

資料來源：本研究彙整 

3.平均月薪 

          由表 4.10 可得知，平均月薪對路易莎咖啡品牌形象的整體構

面，P-value 數值均小於顯著的 0.05，當信賴水準於 95%下，意味

著有足夠可證明顯示受訪消費者平均月薪對路易莎咖啡品牌形象

的功能性、象徵性、經驗性有顯著差異。平均月薪對路易莎咖啡品

牌形象功能性 F 值為 5.230，P-value 為 0.000(α<0.01)，平均月薪對

路易莎咖啡品牌形象象徵性F值為 6.582，P-value為 0.001(α<0.01)，
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平均月薪對路易莎咖啡品牌形象經驗性 F 值為 2.567，P-value 為

0.038(α<0.05)。藉 Sheffe 事後檢定來看，平均月薪 45001-55000的

受訪消費者，比平均月薪 25001-35000 者，更在乎路易莎咖啡品牌

形象的功能性、象徵性、經驗性；除此之外，平均月薪 45001-55000

的受訪消費者，比平均月薪 25000 以下、35001-45000 者，更在乎

路易莎咖啡品牌形象的象徵性。 

          就平均月薪對路易莎咖啡產品知識及知覺價值，所有構面的

P-value 皆大於顯著 0.05，當信賴水準 95%下，意味著無足夠的證

據顯示，受訪消費者平均月薪對路易莎咖啡產品知識上有顯著差

異。 

          在表 4.10 可瞭解，平均月薪對路易莎咖啡購買意願的 P-value

小於顯著 0.05，在信賴水準 95%下，意味著有充分的證據顯示受

訪消費者平均月薪對路易莎咖啡購買意願上有顯著差異。平均月

薪對路易莎咖啡購買意願 F 值為 4.368，P-value為 0.002(α<0.05)。

透過 Sheffe 事後檢定來看，平均月薪 45001-55000 的受訪消費者，

比平均月薪 25001-35000 以及 35001-45000 者，更願意購買或是推

薦購買路易莎咖啡的。 
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表 4.10 平均月薪之單因子變異數檢定 

研

究

變

項 

構面 

平均月薪 

F 值 Scheffe 25000 

以下 

(1) 

25001-

35000 

(2) 

35001-

45000 

(3) 

45001-

55000 

(4) 

55001

以上

(5) 

品

牌 

形

象 

功能

性 

3.55 

(0.61) 

3.27 

(0.68) 

3.35 

(0.66) 

3.67 

(0.74) 

3.88 

(0.69) 
5.230*** (4)>(2) 

象徵

性 

2.53 

(1.03) 

2.53 

(0.82) 

2.70 

(0.83) 

3.17 

(0.78) 

3.12 

(0.96) 
6.582*** 

(4)>(1) 

(4)>(2) 

(4)>(3) 

經驗

性 

3.36 

(0.82) 

3.23 

(0.82) 

3.33 

(0.79) 

3.65 

(0.82) 

3.34 

(0.60) 
2.567* (4)>(2) 

產

品 

知

識 

主觀 

知識 

3.47 

(0.70) 

3.57 

(0.70) 

3.59 

(0.69) 

3.82 

(0.70) 

3.70 

(0.74) 
1.676 NS 

客觀 

知識 

3.51 

(0.90) 

3.49 

(0.84) 

3.48 

(0.91) 

3.66 

(0.67) 

3.30 

(0.77) 
0.605 NS 

知

覺 

價

值 

情感 

性價

值 

3.29 

(0.88) 

3.04 

(0.77) 

3.05 

(0.79) 

3.28 

(0.84) 

3.30 

(0.78) 
1.561 NS 

社會 

性價

值 

3.37 

(0.91) 

3.42 

(0.76) 

3.45 

(0.78) 

3.60 

(0.65) 

3.35 

(1.16) 
0.662 NS 

價格 

功能 

3.70 

(0.82) 

3.64 

(0.82) 

3.80 

(0.74) 

4.00 

(0.59) 

3.7 

(1.00) 
2.250 NS 

知覺 

品質 

3.78 

(0.74) 

3.73 

(0.69) 

3.82 

(0.62) 

4.03 

(0.64) 

3.75 

(0.72) 
2.072 NS 

購買 

意願 

3.97 

(0.79) 

3.84 

(0.70) 

3.94 

(0.69) 

4.31 

(0.61) 

3.95 

(0.79) 
4.368** 

(4)>(3) 

(4)>(2) 

註：NS表示不比較 

資料來源：本研究彙整 
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4.每周喝咖啡次數 

          由表 4.11 可發現，每周喝咖啡次數對路易莎咖啡品牌形象所

有構面，P-value 皆小於顯著之 0.05，在信賴水準 95%下，有充分

的證據顯示受訪消費者每周喝咖啡次數對路易莎咖啡品牌形象的

功能性、象徵性、經驗性有顯著差異。每周喝咖啡次數對路易莎咖

啡品牌形象功能性 F 值為 8.243，P-value 為 0.000(α<0.01)，每周喝

咖啡次數對路易莎咖啡品牌形象象徵性 F 值為 4.256，P-value 為

0.015(α<0.05)，每周喝咖啡次數對路易莎咖啡品牌形象經驗性 F 值

為 4.034，P-value 為 0.018(α<0.05)。由 Sheffe 事後檢定得知，每周

喝 7 次以上咖啡的受訪消費者，比每周喝 4-6 次咖啡者，更在乎路

易莎咖啡品牌形象的功能性、象徵性、經驗性。 

          每周喝咖啡次數對路易莎咖啡產品知識，在表 4.11 得知，所

有構面 P-value 均小於顯著 0.05，當信賴水準在 95%下，意味著有

充足的證據顯示，受訪消費者每周喝咖啡次數對路易莎咖啡產品

知識的主觀知識、客觀知識有顯著差異。每周喝咖啡次數對路易莎

咖啡主觀產品知識 F 值為 8.562，P-value 為 0.000(α<0.01)，每周喝

咖啡次數對路易莎咖啡產品客觀知識 F 值為 4.563，P-value 為

0.011(α<0.05)。藉 Sheffe 事後檢定來看，每周喝 7 次以上咖啡的受

訪消費者，比每周喝 3 次以下、4-6 次咖啡者，更具備完整的路易

莎咖啡產品知識。 

          從表 4.11 可瞭解，每周喝咖啡次數，對路易莎咖啡知覺價值

中的價格功能及知覺品質構面，P-value 小於顯著的 0.05，在信賴

水準 95%下，代表有足夠憑證顯示，受訪消費者每周喝咖啡次數

對路易莎咖啡知覺價值的價格功能、知覺品質有顯著差異。每周喝
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咖啡次數對路易莎咖啡價格功能 F 值為 8.029，P-value 為

0.000(α<0.01)，每周喝咖啡次數對路易莎咖啡知覺品質 F 值為

6.014，P-value 為 0.003(α<0.05)。並透過 Sheffe 事後檢定來看，每

周喝 7 次以上咖啡的受訪消費者，比每周喝 3 次以下、4-6 次咖啡

者，更認同路易莎咖啡產品的販售價格；每周喝 7 次以上咖啡的

受訪消費者，比每周喝 4-6 次咖啡者，更認同路易莎咖啡產品的品

質水準。 

          在表 4.11 每周喝咖啡次數，對路易莎咖啡購買意願的 P-value

小於顯著 0.05，在信賴水準 95%下，意味著有充分的證據顯示，

受訪消費者每周喝咖啡次數，對路易莎咖啡購買意願有顯著差異。

每周喝咖啡次數對路易莎咖啡購買意願 F 值為 8.676，P-value 為

0.000(α<0.01)。透過 Sheffe 事後檢定來看，每周喝 7 次以上咖啡的

受訪消費者，比每周喝 3 次以下、4-6 次咖啡者，更願意或是推薦

購買路易莎咖啡的產品。 
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表 4.11 每周喝咖啡次數研究變項的單因子變異數檢定 

研究

變項 
構面 

每周喝咖啡次數 

F 值 Scheffe 3 次以

下(1) 

4-6 次 

(2) 

7 次以

上(3) 

品牌 

形象 

功能性 
3.41 

(0.70) 

3.25 

(0.66) 

3.56 

(0.69) 
8.243*** (3)>(2) 

象徵性 
2.69 

(1.03) 

2.57 

(0.81) 

2.85 

(0.82) 
4.256* (3)>(2) 

經驗性 
3.39 

(0.82) 

3.21 

(0.80) 

3.46 

(0.80) 
4.034* (3)>(2) 

產品 

知識 

主觀 

知識 

3.48 

(0.79) 

3.50 

(0.66) 

3.80 

(0.65) 
8.562*** 

(3)>(1) 

(3)>(2) 

客觀 

知識 

3.38 

(0.95) 

3.42 

(0.85) 

3.67 

(0.77) 
4.563* 

(3)>(1) 

(3)>(2) 

知覺 

價值 

情感 

性價值 
3.14 

(0.94) 

3.03 

(0.75) 

3.18 

(0.78) 
1.588 NS 

社會 

性價值 
3.40 

(0.93) 

3.40 

(0.76) 

3.54 

(0.71) 
1.480 NS 

價格 

功能 

3.66 

(0.83) 

3.63 

(0.78) 

3.96 

(0.68) 
8.029*** 

(3)>(2) 

(3)>(1) 

知覺 

品質 

3.80 

(0.73) 

3.69 

(0.65) 

3.95 

(0.64) 
6.014** (3)>(2) 

購買 

意願 

3.77 

(0.78) 

3.88 

(0.69) 

4.14 

(0.65) 
8.676*** 

(3)>(2) 

(3)>(1) 

註：NS 表示不比較 

資料來源：本研究彙整 
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4.4.3 消費者個人特質對各構面之顯著差異性彙整 

就上述差異分析，茲將消費者個人特質變數，對品牌形象、產品知識、

知覺價值與購買意願之顯著差異性彙整如下表 4.12。 

表 4.12 消費者個人特質變數對各構面之顯著差異性彙整 

研究 

變項 
構面 性別 年齡 教育程度 平均月薪 

每周喝咖

啡次數 

品牌 

形象 

功能性 V   V V 

象徵性  V  V V 

經驗性    V V 

產品 

知識 

主觀知識     V 

客觀知識     V 

知覺 

價值 

情感性價值      

社會性價值      

價格功能     V 

知覺品質     V 

購買意願    V V 

資料來源：本研究彙整 
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4.5 相關分析 

本研究主為各構面變數之間的相關性，依表 4.13 所示。品牌形象、

產品知識、知覺價值各構面與購買意願有中度、到高度之顯著正相關。 

表 4.13 各研究構面相關性分析 

構面 
功能

性 

象徵

性 

經驗

性 

主觀 

知識 

客觀 

知識 

情感

性價

值 

社會

性價

值 

價格 

功能 

知覺 

品質 

購買 

意願 

功能性 1          

象徵性 .528** 1         

經驗性 .548** .563** 1        

主觀 

知識 
.461** .502** .556** 1       

客觀 

知識 
.450** .474** .564** .694** 1      

情感性

價值 
.469** .482** .603** .508** .579** 1     

社會性

價值 
.396** .527** .451** .543** .636** .497** 1    

價格 

功能 
.386** .415** .528** .543** .588** .513** .559** 1   

知覺 

品質 
.411** .440** .517** .515** .569** .498** .493** .721** 1  

購買 

意願 
.425** .435** .395** .510** .574** .529** .617** .633** .607** 1 

資料來源：本研究彙整 
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4.6 迴歸分析 

本節檢視路易莎咖啡品牌形象、產品知識、知覺價值各構面對路易莎

咖啡購買意願的影響，運用迴歸分析，檢驗結果分述如下： 

依表 4.14 得知，迴歸模式分析的結果，F 值為 43.272，P-value<0.01，

達顯著水準，具統計上的意義，即消費者路易莎咖啡品牌形象對其購買意

願具有明顯的正向影響；而路易莎咖啡品牌形象各構面對其購買意願的

解釋變異量為 25.4%( R2=0.254)，進一步檢查各變數的互共線性，檢查變

數間的互共線性的方式有檢查各變數的容忍值(tolerance)與 VIF，各預測

變數的 VIF 值皆遠離前述的標準；因此各預測變數的互共線性並不大。 

在路易莎咖啡品牌形象各構面對購買意願，功能性(β= 0.223)、象徵

性(β= 0.240)達統計顯著水準(p<0.01)，經驗性(β= 0.137)達到顯著水準

(p<0.05)。據此，此迴歸分析顯示受訪消費者越認同路易莎咖啡品牌形象，

對於購買路易莎咖啡的意願越高。 

表 4.14 路易莎咖啡品牌形象與購買意願迴歸分析(n=386) 

         依變數 

 

自變數 

購買意願 

未標 

準化 
標準化β t值 VIF 

常數 2.252  13.614***  

功能性 0.228 0.223 4.003*** 1.590 

象徵性 0.196 0.240 4.259*** 1.629 

經驗性 0.120 0.137 2.396* 1.678 

F 值 43.272 

顯著性 0.000*** 

R 0.504 

R2 0.254 

調整後 R2 0.248 

估計標準誤 0.613 

資料來源：本研究彙整 
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在表 4.15 顯示，路易莎咖啡產品知識各構面對其購買意願的解釋變

異量為 35.3%(R2=0.353)，且迴歸模型達到顯著的水準(F 值為 104.562，P-

value<0.01)，則具備統計上的涵義，即消費者路易莎咖啡產品知識對其購

買意願具有顯著正向影響。進一步檢查各變數的互共線性，檢查變數間的

互共線性的方式有檢查各變數的容忍值(tolerance)與 VIF，各預測變數的

VIF 值皆遠離前述的標準，因此，各預測變數的互共線性並不大。 

從細部來看，在路易莎咖啡產品知識各構面對購買意願，主觀知識

(β= 0.216)、客觀知識(β= 0.423)均達到統計顯著水準(p<0.001)。據此，此

迴歸分析顯示受訪消費者越了解路易莎咖啡的產品，對於購買路易莎咖

啡的意願越高。 

表 4.15 路易莎咖啡產品知識與購買意願迴歸分析(n=386) 

        依變數 

 

自變數 

購買意願 

未標 

準化 
標準化β t 值 VIF 

常數 1.932  12.522***  

主觀知識 0.219 0.216 3.790*** 1.931 

客觀知識 0.352 0.423 7.411*** 1.931 

F 值 104.562 

顯著性 0.000*** 

R 0.594 

R2 0.353 

調整後 R2 0.350 

估計標準誤 0.570 

資料來源：本研究彙整 

表 4.16 迴歸分析顯示，路易莎咖啡知覺價值各構面對其購買意願的

情形。R2=0.545，情感性價值、社會性價值、價格功能可解釋消費者購買

意願為 54.5%的解釋力，且迴歸模型達顯著水準(F 值為 114.074，P-

value<0.01)，具有統計上的意義，即消費者路易莎咖啡知覺價值對其購買
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意願具有顯著正向影響。進一步檢查各變數的互共線性，檢查變數間的互

共線性的方式有檢查各變數的容忍值(tolerance)與VIF，各預測變數的VIF 

值皆遠離前述的標準，因此，各預測變數的互共線性並不大。 

情感性價值(β= 0.152)、社會性價值(β= 0.307)、價格功能(β= 0.229)、

知覺品質(β= 0.228)皆達到顯著水準(p<0.001)。據此，此迴歸分析顯示受

訪消費者對路易莎咖啡產品與服務的價值越正向，對於購買路易莎咖啡

的意願越高。 

表 4.16 路易莎咖啡知覺價值與購買意願迴歸分析(n=386) 

        依變數 

 

自變數 

購買意願 

未標 

準化 
標準化β t 值 VIF 

常數 0.921  6.156***  

情感性價值 0.134 0.152 3.545*** 1.536 

社會性價值 0.279 0.307 7.007*** 1.609 

價格功能 0.210 0.229 4.261*** 2.412 

知覺品質 0.228 0.215 4.190*** 2.203 

F 值 114.074 

顯著性 0.000*** 

R 0.738 

R2 0.545 

調整後 R2 0.540 

估計標準誤 0.479 

資料來源：本研究彙整 
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4.7 研究假說檢定分析彙整 

就本章節的資料分析，並進行統整各節所設立的研究假設內容，分述

如下： 

    1.就差異性分析： 

         消費者性別的不同對路易莎咖啡功能性品牌形象上有明顯差

異，其中女性消費者比男性消費者更注重路易莎咖啡產品所能帶來

心理的、生理的愉悅感；推測女性消費者喝路易莎咖啡的目的在於

滿足身體狀態的正向表現。 

         消費者平均月薪的不同對路易莎咖啡功能性、象徵性、經驗性

品牌形象上有顯著差異，其中平均月薪 45001-55000 者比其平均月

薪級距的消費者，更願意選擇路易莎咖啡的產品；推測平均月薪在

中階以上者，具備較多的能力喝咖啡，而路易莎咖啡的產品又能滿

足這些消費者的需求，反映出路易莎咖啡的品牌形象已取得這類消

費者的青睞。 

         消費者每周喝咖啡次數的不同，對路易莎咖啡功能性、象徵性、 

經驗性品牌形象上有顯著差異，其中每周 7 次以上者比每周 4-6 次

者更願以選擇路易莎咖啡的產品；推測一周喝超過七次的消費者，

可能在周休假日也選擇路易莎咖啡的產品，這反映出路易莎咖啡的

產品的品牌形象以深入這些人的內心。 

         消費者每周喝咖啡次數的不同對路易莎咖啡產品知識上有顯

著差異，其中每周喝 7 次以上者，比喝 6 次以下者，更了解路易莎

咖啡產品的主觀知識與客觀知識；推測這些消費者每周喝超過 7次

以上的咖啡，對路易莎咖啡產品的特質、屬性、性價比、咖啡豆成

本、咖啡烘焙時間有一定程度的了解。除此之外，消費者每周喝咖
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啡次數的不同也對路易莎咖啡知覺價值上有明顯的差異，其中每周

喝 7 次以上者，比喝 6 次以下者更認同路易莎咖啡知覺價值中的價

格功能與知覺品質，如產品價格、原物料品質、服務品質、會員制

度；推測消費者之所以每周喝 7次以上的路易莎咖啡產品，心中比

必定是相當認可價格能夠反映出產品應有的價值，也認可路易莎咖

啡的會員制度與服務品質促使繼續消費的動力。 

         消費者平均月薪的不同對路易莎咖啡購買意願上有顯著差異，

其中平均月薪 45001-55000 者，比其他薪資級距的消費者，更願意

持續性購買路易莎咖啡產品，且願意介紹給其他人；推測這個薪資

級距的消費者在能夠負擔喝咖啡的狀態下，認知並認可路易莎咖啡

是值得購買品嘗的。類似的狀況，消費者每周喝 7 次以上咖啡，比

喝 6 次以下者，更願意持續性購買路易莎咖啡產品，且願意介紹給

其他人；推測每周喝 7 次以上路易莎咖啡產品者，已經透露出其對

路易莎咖啡產品的高度購買意願。 

         由上述消費者個人特質對路易莎咖啡品牌形象、產品知識、知

覺價值、購買意願的差異性論述，消費者個人特質的不同對路易莎

咖啡品牌形象、產品知識、知覺價值及購買意願有顯著差異，本研

究認為，H4：消費者個人特質在品牌形象、產品知識、知覺價值、

購買意願上有顯著差異部分成立。 

    2.就相關性分析： 

          路易莎咖啡品牌形象、產品知識、知覺價值、購買意願之所有

構面，彼此之間係存有中度正向相關，反映出消費者對路易莎咖啡

的品牌形象認知越高，就具備越多的產品知識、越正向的知覺價值，

以及越積極的購買意願。 
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    3.就迴歸性分析： 

         路易莎咖啡的品牌形象對其購買意願有顯著正向影響，此說明

消費者越贊同路易莎咖啡的功能性、象徵性、經驗性品牌形象，其

對路易莎咖啡產品的購買意願就越高。從細節來看，消費者選擇路

易莎咖啡的原因越是因為產品對自身心理與生理上的滿足、對建立

個人風格與社會地位的滿足、以及對豐富飲用後經驗與感動的滿

足，則越能夠增加消費者購買產品、成為會員、推薦他人的意願。 

         由上述消費者對路易莎咖啡品牌形象對路易咖咖啡購買意願

上有顯著正向影響的分析，本研究認為，H1：消費者對路易莎咖啡

的品牌形象對於其購買路易莎咖啡產品的意願有顯著的影響成立。 

      路易莎咖啡的產品知識對其購買意願有顯著正向影響，此說明消

費者越了解路易莎咖啡產品的主觀知識、客觀知識，其對路易莎咖

啡產品的購買意願就越高。從細節來看，消費者選擇路易莎咖啡的

原因越是能夠以自身的判斷覺得其產品與眾不同，越是信任產品的

品質、原物料的來源地，同時越了解產品活動與相關產品會員制度，

則越能夠增加消費者購買產品、成為會員、推薦他人的意願。 

         由上述消費者對路易莎咖啡產品知識對路易咖咖啡購買意願

上有顯著正向影響的分析，本研究認為，H2：消費者對路易莎咖啡

的產品知識對於其購買路易莎咖啡產品的意願有顯著的影響成立。 

      路易莎咖啡的知覺價值對其構買意願有顯著的正向影響，此說明

消費者在經驗過相關產品後，越能夠從產品中獲得感動、滿足，認

為自己是個懂咖啡的人，認為自己是跟著喝咖啡的風潮，同時越認

為該產品的價格合理，價格與產品品質匹配，並就此願意繼續支持

甚至成為會員，對路易莎咖啡產品的購買意願就越高。從細節來看，
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消費者對路易莎咖啡的產品越能投注情感、越相信路易莎咖啡能夠

讓自己融入喝咖啡的社會氛圍，並且認為路易莎咖啡的產品名副其

實，則越能夠增加消費者購買產品、成為會員、推薦他人的意願。 

         由上述消費者對路易莎咖啡知覺價值對路易咖咖啡購買意願

上有顯著正向影響的分析，本研究認為，H3：消費者對路易莎咖啡

的知覺價值對於其購買路易莎咖啡產品的意願有顯著的影響成立。

本研究各項假定分析彙整，如表 4.17。 

表 4.17 假說檢定分析彙整 

研究 

假設 
假設 檢定結果 

H1-A 
消費者對路易莎咖啡的「功能性」品牌形象對於其

購買路易莎咖啡產品的意願。 
成立 

H1-B 
消費者對路易莎咖啡的「象徵性」品牌形象對於其

購買路易莎咖啡產品的意願。 
成立 

H1-C 
消費者對路易莎咖啡的「經驗性」品牌形象對於其

購買路易莎咖啡產品的意願。 
成立 

H2-A 
消費者對路易莎咖啡的產品「主觀知識」對於其購

買路易莎咖啡產品的意願 
成立 

H2-B 
消費者對路易莎咖啡的產品「客觀知識」對於其購

買路易莎咖啡產品的意願 
成立 

H3-A 
消費者對路易莎咖啡知覺價值的「情感性價值」對

於其購買路易莎咖啡產品的意願 
成立 

H3-B 
消費者對路易莎咖啡知覺價值的「社會性價值」對

於其購買路易莎咖啡產品的意願 
成立 

H3-C 
消費者對路易莎咖啡知覺價值的「價格功能」對於

其購買路易莎咖啡產品的意願 
成立 

H3-D 
消費者對路易莎咖啡知覺價值的「知覺品質」對於

其購買路易莎咖啡產品的意願 
成立 

H4 
消費者個人特質在品牌形象、產品知識、知覺價值、

購買意願 
部分成立 

資料來源：本研究彙整 
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第五章 研究結論與建議 

5.1 研究結論 

根據資料分析結果，本研究之結論如下： 

    1.路易莎咖啡的品牌形象對於購買意願的影響 

         本研究消費者對路易莎咖啡品牌形象的所有構面：功能性、象

徵性、經驗性，均對購買路易莎咖啡產品的意願有顯著的正向影響，

此反映出消費者如高度認同品嘗路易莎咖啡的產品能帶來的正向

感覺，品嘗路易莎咖啡產品能帶來的正向社會形象與地位，以及品

嘗路易莎咖啡產品所累積的正向消費感知，能提高自己購買路易莎

咖啡產品的意願；路易莎咖啡對受訪消費者而言，可謂其生活的一

部份，是不可或缺的生活慣習，每一次的消費經驗都會正向的加乘

下一次購買產品的意願。 

     2.路易莎咖啡的產品知識對在購買意願的影響 

          本研究消費者對路易莎咖啡產品知識的所有構面：主觀知識、

客觀知識，均對購買路易莎咖啡產品的意願上有顯著的正向影響，

此反映出當消費者了解路易莎咖啡產品的原物料出產地、咖啡豆的

烘焙方式、咖啡沖泡的方式、路易莎咖啡服務的方式、路易莎咖啡

對會員的福利回饋、以及路易莎咖啡在社群網路上的名聲，就具備

了支持路易莎咖啡產品的論點與參照，讓自己知道並不是盲目的順

從，藉此更強化了購買路易莎產品的意願；路易莎咖啡對受訪消費

者而言，就是一種具備知識與理性的享受，每一次的消費經驗都會

正向累積對路易莎咖啡產品的好感，藉此增加下一次購買的意願。 
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     3.路易莎咖啡的知覺價值對其購買意願的影響 

           本研究消費者對路易莎咖啡知覺價值的所有構面：情感性價

值、社會性價值、價格功能、知覺價值，均對購買路易莎咖啡產品

的意願上有顯著的正向影響，此反映出當消費者能透過路易莎咖啡

的產品享有，或感受到情感性的、社會性的效力，感知到價格與產

品價值的匹配，以及在成為會員後所能獲得的好處與福利，就能反

應出消費者對路易莎咖啡價值的正向判定，藉此增加路易莎咖啡產

品的購買意願。路易莎咖啡對受訪消費者而言，就是一種對享用該

產品主觀感知的衡量，每一次的衡量都會正向轉化為對路易莎咖啡

的價值積分，據此增加下一次購買的意願。 

5.2 品牌形象、產品知識、知覺價值對路易莎咖啡的管理意涵及

相關建議 

從受訪消費者的回應，可以知悉品牌形象、產品知覺、知覺價值對於

購買意願的正向作用，在咖啡產品的選擇，消費者願意去相信具有高品牌

價值與意象的廠商，願意去購買能讓自己了解內容物組成成分的產品，願

意去購買讓自己覺得有價值、有附加價值的產品。因此，就路易莎咖啡而

言，除了要與從國外進來的連鎖咖啡店競爭外，更要與眾多的本土連鎖與

獨立經營的咖啡店競爭，維繫路易莎咖啡的品牌形象為提高市場佔有率

的重要策略之一。 

本研究以為，路易莎咖咖啡的品牌形象必須鑲嵌在對產品資訊揭露

以及創造產品價值上，消費者越了解自己品嘗的咖啡或其他飲品的狀態、

原料來源，就越能夠相信路易莎咖啡產品的本質優勢，再加上適時的提供

相關活動、會員優惠，鞏固路易莎咖啡在消費者心中獨樹一格的品牌形
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象。另可透過異業合作的策略，與其他業者分享市場營銷中的資源，且可

降低營業的成本，進而可提高效率、增加市場的競爭力，並藉彼此之間的

客群帶動行銷，以強化路易莎咖啡於潛在消費者心中的品牌形象。 

除此之外，路易莎咖啡亦可以利用大數據來了解消費者口味的喜好

與轉換，不斷的更新與替換銷售量較差的產品，保留主要產品，或是將銷

售量較差的產品給予折扣販售，就此強化路易莎咖啡的產品與經營管理。 

5.3 研究結果限制與後續研究建議 

本研究於人力、物力及財力等因素侷限下，故研究之抽樣範圍僅在台

中、彰化、雲林、嘉義、台南、高雄等路易莎咖啡門市有消費經驗的受試

者，另在研究變數的選用，恐有不足之處，在此提出相關建議，以供未來

研究的參處，分述如下： 

    1.本文研究主要對象為台中、彰化、雲林、嘉義、台南、高雄等路易

莎咖啡消費之受試者，然在研究的成果，將來可作為提供台灣其他

縣市路易莎咖啡門市之消費者購買意願現象，進而可擴大闡釋及全

面性研究的參考，有鑒於在時間及預算等因素關係，無法讓曾在路

易莎咖啡消費過之消費者進行問卷調查，在無法普查的狀態下，對

於消費者對路易莎咖啡產品購買意願之狀況僅能推估。其次為在問

卷調查期間，研究者無法瞭解受訪者當下，填寫問卷時的心理狀況

與確實的消費經驗，致研究的最終結果不能與真實狀況能確實契

合。建議在將來的相關研究，可就相似的問題，以更嚴密的研究假

說與研究流程，來提升研究的實務性與真實感。 

    2.研究以問卷調查及量化研究的方式，並建立相關研究的構面以茲探

討，然還有很多影響消費者購買路易莎咖啡產品意願的因素待開
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發，且消費者購買路易莎咖啡產品的行為過程及選擇過程，無法完

全由問卷調查的題項詳細檢視與探究；本研究問卷調查所取得的資

料，亦無法去涵蓋消費者購買過程等問題。建議日後在進行類似的

研究，除採取量化的問卷調查外，亦可使用質化研究的深度訪談等

方法，一併施行，以精進在議題的準確度及應用性。 
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附錄 品牌形象、產品知識與知覺價值對購買意願之影

響－以路易莎咖啡為例調查問卷 

請於以下每個題項之中，選擇適宜的□打「Ｖ」。 

一、基本資料 

1.性    別：□男      □女 

2.年    齡：□25 歲(含)以下  □26-35 歲  □36-45 歲   

            □46-55 歲       □56 歲以上    

3.教育程度：□高中職   □專科  □大學  □研究所以上 

4.平均月薪： 

  □25000 以下   □25001-35000    □35001-45000 

  □45001-55000  □55001 以上 

5.每周喝咖啡次數：□每周 3 次以下 □每周 4-7 次 □每周 7 次以上 

 

 

 

 

敬愛的消費者您好： 

感謝您撥冗填寫此份問卷，問卷的研究旨在探討消費者對路易莎咖啡之

品牌形象、產品知識、知覺價值對其購買意願的可能影響，問卷取得的

資料僅供學術研究分析所用，對於您填寫的寶貴答案，我們將絕對保密，

請您安心填答。您寶貴的灼見，將對本研究有相當大的協助，由衷期許

您的幫忙。 

敬祝您 

            身體健康   順心如意 

 

                                   南華大學企業管理學系碩士班 

                                        指導教授：郭東昇 博士 

                                          研究生：黃信源 敬上 
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二、路易莎咖啡品牌形象 

【填答說明】 

針對您對於路易莎咖啡品牌形象的感知，請從

「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、

「非常同意」圈選最適合的答案。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

心理愉悅 
1 2 3 4 5 

2 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

生理狀態良好 
1 2 3 4 5 

3 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

回味無窮 
1 2 3 4 5 

4 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為產品能讓我

驚喜 
1 2 3 4 5 

5 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為服務能讓我

滿意 
1 2 3 4 5 

6 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠表現個

人風格 
1 2 3 4 5 

7 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠提升社

會地位 
1 2 3 4 5 

8 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠提升人

際關係 
1 2 3 4 5 

9 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠跟隨潮

流 
1 2 3 4 5 

10 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能夠成為咖

啡達人 
1 2 3 4 5 

11 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我愉快

的經驗 
1 2 3 4 5 

12 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我豐富

的感受 
1 2 3 4 5 

13 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我持久

的回味 
1 2 3 4 5 

14 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我味覺

的感動 
1 2 3 4 5 

15 
我選擇路易莎咖啡的原因是因為能給我美好

的記憶 
1 2 3 4 5 
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三、路易莎咖啡產品知識 

【填答說明】 

針對您對於路易莎咖啡產品知識的理解，請從

「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、

「非常同意」圈選最適合的答案。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我可以聞得出來路易莎咖啡與其他咖啡店

在咖啡豆烘焙上的不同 
1 2 3 4 5 

2 
我可以喝得出來路易莎咖啡與其他咖啡店

在口味上的不同 
1 2 3 4 5 

3 
我可以感受到路易莎咖啡與其他咖啡店在

服務上的不同 
1 2 3 4 5 

4 我了解路易莎咖啡產品的製造過程 1 2 3 4 5 

5 我信任路易莎咖啡的產品 1 2 3 4 5 

6 我明白路易莎咖啡的咖啡豆產地 1 2 3 4 5 

7 我明白路易莎咖啡的烘焙技術與流程 1 2 3 4 5 

8 我明白路易莎咖啡的產品項目 1 2 3 4 5 

9 我明白路易莎咖啡的專案活動 1 2 3 4 5 

10 我明白路易莎咖啡的會員制度 1 2 3 4 5 
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四、路易莎咖啡知覺價值 

【填答說明】 

針對您對於路易莎咖啡知覺價值的感知，請從

「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、

「非常同意」圈選最適合的答案。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很溫馨 1 2 3 4 5 

2 享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很幸福 1 2 3 4 5 

3 享用路易莎咖啡的產品讓我覺得很滿足 1 2 3 4 5 

4 
我喜歡和朋友分享我喝路易莎咖啡產品的

感覺 
1 2 3 4 5 

5 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是個懂

咖啡的人 
1 2 3 4 5 

6 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己是一個

只能喝平價咖啡的人 
1 2 3 4 5 

7 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得自己跟著上

流行 
1 2 3 4 5 

8 
享用路易莎咖啡產品讓我覺得很容易融入

大眾 
1 2 3 4 5 

9 我認為路易莎咖啡產品的價格合理 1 2 3 4 5 

10 
我認為路易莎咖啡產品的品質值得她所訂

的價格 
1 2 3 4 5 

11 
我認為路易莎咖啡產品的種類值得她所訂

的價格 
1 2 3 4 5 

12 
如果路易莎咖啡產品漲價了，我願意繼續享

用 
1 2 3 4 5 

13 我認為路易莎咖啡的原物料品質很好 1 2 3 4 5 

14 我認為路易莎咖啡的產品品質很好 1 2 3 4 5 

15 
路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願意繼

續支持 
1 2 3 4 5 

16 
路易莎咖啡的產品與服務品質讓我願意成

為會員 
1 2 3 4 5 
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五、路易莎咖啡知覺價值 

【填答說明】 

針對您對於路易莎咖啡的購買意願，請從「非常

不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同

意」圈選最適合的答案。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我願意向親朋好友及其他人推薦購買路易

莎咖啡 
1 2 3 4 5 

2 
我願意購買路易莎的其他產品（例如：茶品、

小農鮮奶、糕點、輕食） 
1 2 3 4 5 

3 
我願意加入路易莎咖啡官方粉絲團，可得知

最新優惠及促銷活動(例如：Facebook、Line) 
1 2 3 4 5 

4 
我願意推薦他人辦理路易莎「虛擬黑卡」，

可累積點數及折扣活動 
1 2 3 4 5 

5 
若路易莎的產品有些微調漲，我仍會願意購

買 
1 2 3 4 5 

6 若路易莎有推出新品咖啡，我願意去購買 1 2 3 4 5 

 

 

 


