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摘要

隨著國際連鎖零售業在台發展漸趨穩定,各家零售商積極推出自有品牌以利市場區

隔;此趨勢在本地流通業因激烈競爭而快速成長下更加明顯。家樂福為全球零售業界前

三巨頭,也是台灣目前規模最大之量販店。本研究以家樂福為例,分析影響消費者購買

量販店自有品牌產品意願之因素,以及促銷活動之于擾效果。本文採量化研究,蒐集262

份問卷資料進行分析;實證發現’知覺品質及商店形象與消費者購買意願具顯著正向關

係’而償格意識與消費者購買意願不具顯著直接關係,惟價格意識對消費者購買意願之

影響,會因促銷活動而加強並達顯著千擾效果’而比千擾效果,在知覺品質及商店形象

上,並不顯著。不同於過去研究,消費者在購買量販店自有品牌產品時,必須藉由促銷

活動來加強其因價格意識之購買意願,l惟促銷活動並不能顯箸加強其因知覺品質及商店

形象之購買意願。此外,性別與婚姻狀況對消費者購買意願亦具顯著差異影響,且女性

消費者對自有品牌購買意願大於男性,已婚者也大於未婚者’而職業對消費者購買意願

並未產生顯著差異。本文依研究發現提出實務管理意涵。

關鍵字:零售業﹑知覺品質、商店形象、價格意識、促銷活動
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l.研究動機與目的

近年來隨著經濟成長,國人的淌費型態也有所改變,零售業在台灣也扮演著愈來愈
重要的角色’愈來愈多國際連鎖零售業在台灣擴展力口盟店,舉凡便利商店、超級市場、
百貨公司、量販店等,皆可看出國際連鎖零售業在台灣不斷展店成長。
在台潸,量販店已成為市場中主要零售模式之一,市佔率在一般商品中達近20％,

僅次於百貨公司及便利商店（陳慶樑﹑林松輝,2006）。近年來,國內量販店之經營模式
朝向大型化、多元化、國際化﹑連鎖經營及資訊l匕發展。
不同國家有其不同之文化及消費習慣,這些國際連鎖零售商店女口何在台灣成功經

營?如何因應不同市場、環境及顧客需求?家樂福為全球零售業界前三巨頭之一,僅次
於美國的沃闖瑪﹙WaImart）’亦為台灣目前規模最大之量販店。家樂福的經營訣竅,在
於善打本土戰,利用規模經營及迎合當地顧客口味,吸引大量淌費者。

近年來’台潸零售業通路商的通略權力逐〉斬增強,而《30》雜誌20l0年調查顯示,
國內量販店以家樂福的自有品牌佔其營業比例約l0％為最高’而台灣家樂福拓展自有品
牌商品也多達3’700種品項以上。零售商藉建立良好自有品牌形象,以爭取消費者對品
牌認同感’也成為╴種趨勢。Cors﹟ensandLal（2000）認為零售商成功建立一個失口名﹑強
勢品牌形象後,以競爭觀點而言,將與競爭者產生明顯差異化區別,較其他不具通略品
牌形象之零售商,更容易增加消費者對商店之忠誠度（朱國光﹑李奇樺,2008）。

然而,零售商面臨如何管理自有品牌之重要課題,國際品牌大師Aaker（l0gl）認為,
成功品牌管理’主要關鍵在於掌握品牌﹚忠誠度﹑品牌失口覺、品牌形象﹑品牌知名度,以
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及其他特有的品牌資產。所謂「自有品牌」（pl.ivatebrand）,是由零售商、批發商等通路

商自行開發產品,並由零售商或批發商自行設計規格書’再根據規格書委託製造商生

產,此產品只在自身商店銷售（李元恕,2003）。

根據KotIer（lgg6）研究指出,消費者都想以最低的價格購入商品,以換得更多的消

費滿足,因而廠商利用促銷策咯比利用廣告更能吸引消費者對產品的購買意願。量販店

經常舉辦各式各樣的促銷活動,提醒消費者購買其獨家超值的促銷商品;然而,所有消

費者是否均對商店舉辦的促銷活動威興趣呢?

此夕卜,根據Turleya】ldCabaniss﹙】gg5）研究,當消費者在進行購買後’傾向對所採

購的商品形成價格記l億,此種價格記憶即為消費者的價格知識。若消費者具有高度的價

格知識,即對所購買的商品具有高度的價格記’憶,而比價格記憶將留存在消費者內心,

作為下次購買同類型商品之內在參考﹙Zei〔hamI,I988）。

自有品牌也是促成零售商店的差異化,零售業者將自有品牌視為一種建立商店形象

的機會,藉比機會建立顧客忠誠度’同時與競爭對手進行差異化,達到形象區隔之目標。

零售商建立自有品牌商品已愈來愈普及,但零售商推出自有品牌商品時,是否能吸引消

費者購買?顧客購買意願為何?影響消費者購買自有品牌商品意願的主要因素有那

些?促銷活動對這些因素的影響關係是否具千擾效果?這些問題將在本研究中進行探

究。

因此’本研究擬探討影響消費者選擇購買自有品牌商品的主要因素’並以家樂福量

販店之自有品牌商品為例’探討國際連鎖零售商自有品牌消費者購買意願之影響因素,
以及促銷活動之干擾效果。

2‧理綸背景與假說

2.1國際化與零售業關係

早期台灣零售業發展多屬本土化經營,隨著國民所得提高、經濟成長、消費力增強,

造成消費形態改變,零售業經營型態也愈來愈多元。全球化時代來臨,零售業在台灣發

展漸趨國際化。近年來,由於科技精進、國與國間貿易障礙排除,國外具有豐富專業經

營知識之零售業者,紛至台灣加盟展店’成為市場領導者。台灣第一家量販店╴荷蘭萬

客隆（Makro）於lg89年引進,另包括美國好市多﹙Costco）、法國家樂福（Carrefbur）﹑英國
特易購（Tbsco）等’也陸績進駐台灣零售市場。

家樂福及特易購總公司於2006年宣佈「全球佈局協議」,進行整合規畫∣I,家樂福收

購台灣特易購’而特易購收購捷克及斯洛伐克的家樂福,特易購承認在台灣的失利’退

出台灣市場。台灣市場集中、地狹人稠﹑購買力極強,是外商發展大陸市場前的跳板,

台灣零售業具高度競爭力。

台灣本土零售業面臨海夕卜強勢競爭對手,除了歇業,大多將經營重心移至大陸或東

南亞市場。市場開放,本國零售業面臨許多機會與危機;零售業面臨經營環境變化,已

不再是地區性,而是全球國際市場經營環境的變遷。

Tohmatsu（2000）指出,從全球兩百大零售業者分析來看,零售業大幅增加海外營
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運,多以購併方式來擴大、鞏固自己事業。國際連鎖零售業者之所以能佔國∣祭市場一席

之地,乃因具有獨特之差異化優勢（diffblcn【iaIadval﹜【age）,而這種競爭優勢是其他業者

不易模仿學習的’也成為持久之競爭力（WiⅡiams,】gg】）。

2.2購買意願

購買行為之發生常視消費者對該產品的購買意願而定（BennettandHal.relI,】g75﹚,依

SchiffinanandKanuk（2000）定義,購買意願（purchascintcntion）是衡量消費者購買某產品

之可能性,購買意願愈高,表示購買機率愈大。GhosIl（Igg0）曾參考有關消費者購買決

策行為之理論模式,認為消費者在購物時,最終乃取決於購買意願。當消費者認為「我

一定會買」或「我可能會買」時,即是放出購買意願之訊l息’也就是其願意購買某商品

的機率高低（Moorman,ZaltmanandDeshpande,】9g2）;意願介入人們的知覺、情緒禾口行

為之中,會影響及決定淌費者採取何種行為（Robbins,2005）。購買意願已被證實可作為

預測購買行為之關鍵指標’係消費者進行消費之主觀傾向（Al.mstrongandKotler,2003）’

一直被行銷人員認為是預測顧客購買行為最準確之預浪∣I指標（Mol.witza】ldSchmittIein’
l9g2）。

2‧3價格意識

償格意識係消費者利用價格作為購物決策準則之負向角色的程度（Lichtenstein,

RidgwayandNetemeyer,】9g3）;換言之,具價格意識的消費者,傾向只專注在低價格商

品上,或者不願意為產品支付較高價格,價格意識愈高的人,愈會對商品價格斤斤計較,

且比較不願意為產品付出高償格（Monroe’lg90）。Starzynski﹙lgg3）認為,自有品牌的主
要消費族群以低所得﹑藍領階級的家計單位為主。林隆儀、曾彥嘉（2004）研究指出,對
價格敏咸的消費者愈多,自有品牌產品的銷售額愈高;自有品牌產品因價格較低,故吸

引對償格比較敏咸的消費者（Ra】uetal,】gg5）。價格意識可被定義為「消費者專注於購買

低價商品的程度」（Lichtel1stein’RidgwayandNetemeyer,】gg3﹚,對價格與品質關連性較

不重視的消費者,其償格意識較高（LicI﹞tenstein,BIochandBlack,l988）。價格意識經常是

消費者購買自有品牌的一個重要指標（Burgel.andScho伉,】g72;RotheandLament,
lg73）,償格低也是吸引消費者購買自有品牌商品的主要原因（Burton,Lichtenstein,
NetemeyerandGarretson,】g98）,故本研究提出以下假說:

〃／..獰嘗寺對逵鑽零售苟自煮品綽商揭的償榕↙意識肄繚買意績至正向〃係。

2.4知覺品質

除償格夕卜,消費者對品質的考量’也是決定消費者是否購買自有品牌的重要因素
（DunneandNarasimhan,lg9g）。品質可以被廣泛定義為優越性（superiority）或卓越性
（excelIence）’而「知覺品質」（perceivedquaIity）為一拈象概念,是消費者主觀的判斷,
與產品基礎（Product﹣based）的品質不同（ZeithamI’lg88）。AakeT（lggl）定義知覺品質為消
費者對於某-項品牌產品整體品質的認失口水準’或消費者對在特定目的下相對於其他品
牌,對某品牌產品或服務全面品質的主觀滿意程度﹙陳澤義、葉香麟,2007）。Garvin（lg87）
針對產品的品質提出八個構面’包括:產品績效（peffbrmance）、特性（fbatures）、可靠度
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（reliability）、一致性（con【brmance）、吋久性（durability）、可服務性﹙sel.viceability）、美觀度
（aesthctics）及知覺品質（pel℃eivedquaIity）,本研究定義知覺品質為「消費者對某一產品優
越性判斷的整體評估」（Zeithaml,lg88）’也是消費者對附加於產品性能上優越價值的評

斷’係對產品的主觀認定及判斷的結果（Bl﹞uian,】gg7）,如消費者對產品是否可靠、值得
信賴﹑堅固耐用,以及品質一致性、製造技術水準、功能性與品質聲望的主觀評價。品

質也可當作一種信念的狀態或屬性績效﹙CI】urchiⅡa】】dSurprcl｝ant’】g82）,根據態度理論中

的期望價值模式（Expectancy-Va】ucModel）’態度可由信念所預測（Pishbeina】﹞d句zen,

】g75）。產品知覺品質是對產品屬性的整體評價,與購買意願具密不可分之關係’可被

用來預測顧客對產品的購買意願,知覺品質愈高’消費者的購買意願愈高。基於以上討

論,本研究提出以下假說:

〃2..汐聳眷對逵鎖零售商自有品牌商品的劣口筠￡貿黛緙買意繽呈正向〃係‧

Z.5商店形象

依據Lessing﹙lgg3）研究指出,商店形象對顧客購買行為具顯著影響關係,亦即建立

良好商店形象將有助提升顧客購買行為。Dodds,MonrocandGrewaI﹙】ggl）也認為,當商

店形象愈好時,將降低顧客之移轉意念。商店形象可呈現該商店購物環境與服務水準的

好壞（GrewaIetal’lg98）,商店形象良好會讓顧客對該商店產生信賴咸,因而提高對該

商店產品的購買意願。HawkinsandConey（200l）認為’商店形象會影響消費者的購買意
願,且商店形象對消費者再購意願具正向影響關係。若消費者認為量販店具便利性、良

好服務、商品種類齊全、商店氣氛良好,應會提升量販店的商店形家,因而增加消費者
購買其商品的意願,故本研究提出以下假說:

／／J..猙暨音對還鎖零售商自煮另綽商名紂商店形象肄驛買意績星正句〃係。

Z.6促銷活動

Dodson,TyboutandSterntI】aI（lg78）提出經濟效應理論（ecol1omicutiIitytheory）觀
點’理論中提到假設同一品類內所有品牌’在促銷以外的其他特性上皆具有高度同質性

（即品牌間效用無差異）時’若廠商以促銷活動作為經濟誘因,可以增加促銷特定品牌商

品之效用’也會吸引其他品牌的購買者;促銷活動提供的誘因愈大,對消費者所增加的

效用愈大,其購買意願也會增加。許多學者曾明確表示,促銷活動程度為一重要情境因
素﹙Dicka】﹞dBasu,】gg4）;比外’過去許多研究顯示,好的促銷策咯確實能夠有效提升短

期銷售量（KamakuraandRussell,l98g）。因此,本研究以促銷活動作為千擾變數,提出以

下假說;

〃∕﹣α..促鈔／苦動將扣嚴村嘗券對遠鎖零售商自煮另綽商品的價終〃意識肄繚買意繽之正句

〃係。

〃z∕-b’.促釘／苦蚜孫才口嚴獄爵寄對遠鑽零嘗商自有￡牌商侷紂劣口覺品質肄繚買意繽之正句

〃係。

〃∕﹣C..促鉍苦動符加嚴獄資券對遠鎖零售商自有另綽商￡紂商店形象肄繚買意縐之正句

〃係。

-lq-
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Z‧7理論架構

本研究係探討影響量販店自有品牌消費者購買意願之因素,主要係參考過去學者針

對價格意識、知覺品質﹑商店形象、促銷活動及購買意願之思維,形成本研究之架構雛

型,探究消費者對量販店自有品牌商品的價格意識、知覺品質,以及商店形象,與其購

買意願之關係,並進一步探討這些因素對消費者購買意願的正向影響關係,是否會因商

店舉辦促銷活動而顯著加強。整個理論架構（女口圖】）包括自變數（價格意識、知覺品質、

商店形象）、干擾變數（促銷活動）,以及應變數（消費者購買意願）。本研究也針對人口統

計變數（性別、婚姻狀況、職業）分析瞭解消費者在購買量販店自有品牌商品之意願上是
否亦存在顯著差異。

HI

∣貿格意識

=?=

I2

＝﹂﹣

I3

商店形象

3.研究設計

促銷活動

•

I4-a

【﹣】斗﹣b

H4-c

圖l本研究理論架構

消竇者

l∣箭買意願

•
I.性別

2.婚姻

3.職業

狀況

由於法商量販店-家樂福為台〉彎目前規模最大之量販店,本研究以家樂福之顧客為
研究對象,以便利抽樣調查之問卷方式進行研究,問卷設計採用李克特（Likert）7點尺度
量表來分析（l＝非常不同意,7＝非常同意）,對於問卷設計所蒐集資料,利用SPSS統
計軟體’進行統計分析。

3‧1研究變項之操作性定義與衡置
根據文獻回顧及假說推論’本研究列出以下變項

成問卷研究之主體,俾更清楚研究之內容。

﹃20﹣

予以操作性定義（如表l）’以構
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表l本研究變項之操作性定義

資料來源:本研究整理

本研究各變項之衡量方式說明如下,衡量各變項之題項’請參見附錄l。

3.1.1價格意識

「價格意識」是指消費者在購買產品過程中,專注於支付低價格的程度（LicI〕tel1stein,

RidgwayandNetemeyer,lgg3）。如果消費者認為償格元素和產品元素呈負向關係時,便

有可能被認為是價格意識者。衡量消費者對家樂福自有品牌商品的價格意識程度,分數

愈高表示消費者價格意識愈高;本研究參考SinhaandBatra﹙】ggg）對價格意識之衡量,
發展出對消費者價格意識之問項。

3.I.Z知覺品質

「知覺品質」為消費者對產品整體優越性之評估’亦是一種相對的概念’係透過消
費者l凶中比較來的評比（Zeithaml,lg88）。衡量消費者對家樂福自有品牌商品之知覺品
質’分數愈高表示消費者的知覺品質愈高;本研究參考Doddsetal（l9g】）及Brucksand
ZeithamI﹙lgg】）對知覺品質之衡量,發展出對知覺品質之問項。

3.l.3商店形象

「商店形象」為消費者對商店之主觀態度、知覺及印象的喜好程度。商店形象有實
體及非實體形象的相互作用與影響,亦即消費者基於自己過去消費經I驗給予整體性的詮
釋,根據商店功能上的特質及心理屬性的氣氛,購買者於心目中定義商店形象（Hirschman,
lg8】）。衡量消費者對家樂福量販店之商店形象,分數愈高表示消費者對家樂福量販店
的商店形象愈好;本研究參考Pisk（】q6l）及RichandPo㎡is（lg6￠）對商店形象之衡量,發
展對商店形象之問項。

3.l.4促銷活動

「促銷策咯」主要是為刺激消費者及經銷商,對某一商品採行提前購買或增加購買

數量,其活動是由一些包羅萬象的誘因工具所構成,大多為短期性質（KotIer,lggl）。促

銷活動內容,包含金錢性的促銷工具,如折才口、折償券,與非金錢性的促銷工具,如獎

品、贈品（CampbeⅡandDiamoⅡd,lgg0）。衡量家樂福自有品牌商品促銷活動’分數愈高

-2I-

>

2

﹃
」

4

5

哉＋﹦
口

意格價

質口
∞

覺口失

商店形家

促銷活動

消費者購買
意願

消費者在嚇買產品過程中’專注於支付低價格商品之

程度。

消費者對產品整體具有優越性之評估。

消費者對商店的主觀態度、知覺及印家之喜好程度。

消費者受到廠商刺激,對某產品採行提前購買或增加

購買數量。

消費者願意購買某產品之可能性。
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表示消費者對家樂福促銷活動認同程度愈高;本研究參考DoddsetaI.﹙】ggl）及ZeithamI
（lg88）對促銷活動之衡量,發展對促銷活動之問項。

3‧l‧5消費者購買意願

「購買意願」為消費者願意購買某商品之可能〃I生及購買機率之高低,購買意願愈

高,表示購買機率愈高。衡量消費者對家樂福自有品牌商品購買意願程度,分數愈高表

示消費者對自有品牌商品之購買意願愈高;本研究參考DoddsetaI.（lggl）對瞞買意願之

衡量,發展對消費者購買意願之問項。

3‧2樣本及資料蒐集

本研究之問卷前測計33份,在未說明問卷內容之情》兄下,請受訪者進行試答並進

一步分別詢問,針對問卷內容中語意不明及問項有疑問之處加以修正,再經過信度分

析’增加及修正題項,完成前測問卷之修正。本研究問卷前測之分析結果,整份量表之

Cronbachlsα值為0.g090。本研究總計回收有效問卷包括傳統問卷I00份、綢路問卷】62
份,共計262份。問卷填答者基本資料含性別、年齡、教育程度、職業、婚姻狀況及個
人平均月收入,其中男性佔5g.2％,年齡以「2l╴30歲」﹙6l8％）為最多,教育程度以
「大學」最多（5l5％）,受測者683％未婚。

3.3效度

本研究以問卷方式進行,若問卷內容能代表研究者所欲浪∣I量題項時,表示該份問卷
內容效度很高。本研究依據國外學者提出之相關文獻為理論依據,並參考以往實證研究
之問卷資料,針對研究目的與對象之特性力口以修改,繼而進行前測問卷預試,並修正語
意不清之題項,最後決定正式量表,故本研究測量工具有相當之內容效度’能反映問卷
本身內容範圍與廣度之適切程度。本研究將30個題項進行因素分析,根據萃取準則,
因素負荷量皆高於0.5以上’表示題項變數狀況良好,各變項具建構效度。
3。4信度分析

本研究將變數中單一題項與其餘題項內部一致性較差之題項予以冊∣除,第l4題符
今冊∣I除標準;冊∣I除該項後’結果所有研究變數之CronbachIsα值均在08以上（如附錄I）,
問卷整體信度為09￠90,顯示本研究所使用之測量工具,具極高之內部一致性,符合理
論要求,且適用本研究所需。

4.分析結呆

4.l相關分析

為瞭解本研究中償格意識、知覺品質、商店形象﹑促銷活動及消費者購買意願之間
相互關聯程度’利用Pearson積差相關分析以測量構念間是否存在線性相關’表2相關
矩陣分析得失口,各構念之相關係數均達p＜0.0l之顯著水準’表示構念與構念之間存在

=22-
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•

性聯關度程種某

表2本研究構念之相關分析

||| |
|

註:＊＊表示達p＜0.0】顯著水羋

4。2各變數對消費者購買意願影響之分析

為’驗證價格意識、失口覺品質、商店形象對消費者購買意願之影響關係,本研究迴歸

分析結果女口表3所示,R2為0.6l7’顯示三個自變數構念可以解釋消費者購買意願6l.7％

之變異量’而P值為93.748（△P值＝l3g.456）’顯著性檢驗p值＝0000＜0.00】,整體模

式達顯著水準。

表3償格意識﹑知覺品質、商店形象對消費者購買意願之迴歸分析

|

|l

L
註:＊表示p＜0.05;＊＊表示p＜0.0I;＊﹡＊表示p＜0.00I

在償格意識對消費者媾買意願之檢定上’共線性統計量ⅥP值為l448＜l0、允差為

070l,符合理論標準,表示資料沒有統計共線性問題。價格意識之標準化迴歸係數β值

為0.038,迴歸係數顯著性檢驗t值為0.342（p＝0.470＞0.05）’表示迴歸模式中價格意識對

消費者購買意願未達顯著水準’不支持本研究之假說Hl。

在失口覺品質對消費者購買意願之檢定上’共線性統計量VIP值為l5g4＜l0、允差為

0.6g5,符合理論標準,資料沒有統計共線性問題。知覺品質之標準化迴歸係數β值為

0464,迴歸係數顯著性檢I驗t值為I2.346（p﹦0.000＜0.00l）,顯示知覺品質對消費者購買

意願具顯著解釋力’支持本研究之假說H2。

在商店形象對消費者購買意願之檢定上’共線性統計量ⅥF值為l458＜】0、允差為

0.683,符合理論標準,資料沒有統計共線性問題。商店形象之標準化迴歸係數β值為

0.226,迴歸係數顯著性檢驗t值為4423（p＝0000＜0.00I）,顯示商店形象對消費者購買

意願具顯著解釋力’支持本研究之假說H3。
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構念

價格意識

知兇品質

商店形象

促銷活動

淌費者購買意願

價格意識

I

0404**

0·376**

0372**

0.424**

知紲品質

I

0.520**

032I**

0.783＊斗

商店形象

I

0·43>**

0.570**

促銷活動

I

0.3gg**

淌費者購買意願

I

模型變項

價格意識

質口
∞

覺口失

商店形象

迴歸模式摘要

P值

R2

△「值

•R2

β

0·038

0464

0.226

g3‘7斗8＊＊＊

0.6I7

I3g‧斗56＊＊＊

0·6lI

【值

0342

I2·346***

4’423***

共線性統計量

允差

0·70>

0.695

0683

V【「

I·448

l59￠

I.458
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4.3促銷活動之千擾效果

4.3.1價格意識﹑促鏑活動對消費者購買意願之檢定

為‘驗證假說H4-a:消費者價格意識與購買意願之正向關係,會因促銷活動而加強。

根據表4,模型一迴歸分析中’價格意識自變項的迴歸係數達顯著水準﹙p﹦0.000＜

0.00l）;模型二迴歸分析中,控制模型一之價格意識對消費者購買意願的影響後,投入

促銷活動自變項,迴歸模式顯著性檢i驗F值為斗Z646,達顯著水準（p＝0.000＜0.00l）;

模型三之迴歸模式中,價格意識、促銷活動、價格意識及促銷活動之交互作用項對消費

者購買意願之解釋量為28l％,整體迴歸模式顯著性檢驗F值為33547,達顯著水準（p﹦
0.000＜0.00l）’表示淌費者購買意願至少會受到償格意識﹑促銷活動、價格意識及促銷

活動之交互作用等預測變數之一的影響。從個別自變項之迴歸係數β值與顯著性檢驗t

值來看,二個預測變項與交互作用β值分別為﹣0.633、﹣0.460及l4lg,其相對應顯著性
檢’驗t值分別為﹣2.235﹙p＝0.026＜0.05）、﹣2.062（p＝0040＜0.05）及3434（p＝0.00l＜

0.01）,代表價格意識、促銷活動、價格意識及促銷活動之交互作用達顯著水準,且△F

值為ll.794﹙p＝0.00l＜00l）,可見價格意識及促銷活動之交互作用顯著影響消費者購買
意願,且促銷活動力口強了償格意識與消費者購買意願之關係,支持本研究之假說H4﹣a。

識與促銷活動對消費者購買意願之模型迴歸分析摘要表

| |
註:＊表示p＜0 示p＜0.0】;＊＊﹡表示p＜0.00I

1.3.2知覺品質、促銷活勳對消費者購買憊願之檢定
為驗證假設H4-b:消費者失口覺品質與購買意願之正向關係,會因促銷活動而加強。

根據表5所示,模型一迴歸分析中,知覺品質自變項之迴歸係數達顯著水準（p＝0000＜
0.00l）;模型二迴歸分析中,控制模型一之知覺品質對消費者購買意願後,投入促銷活
動自變項,迴歸模式顯著性檢驗F值為228.387,達顯著水準（p＝0.000＜000l）;模型
三迴歸模式中,失口覺品質﹑促銷活動、知覺品質及促銷活動之交互作用項對消費者購買
意願之解釋量為64.4％,整體迴歸模式顯著性檢驗F值為】55.848,達顯著水準﹙p＝0.000
＜0.00l）。然而,從個別自變項之迴歸係數β值與顯著性檢驗t值來看,二個預測變項與
交互作用β值分別為0.2」7、-0l05及0630,其相對應顯著性檢∣驗t值分別為】.07l（P＝
0285＞0」0）、﹣0.78g（p＝0.43l＞0」0）及2」30（p＝0.034＜0.05）,其中知覺品質及促銷
活動對消費者購買意願未達顯著水準’可見促銷活動未能顯著加強知覺品質與消費者購
買意願之關係,不支持本研究之假設H4-b。

﹣2￠﹣

模型變項

－╴-」篁甌－

︼買造墓動-

R2

△F值

•R2

模型一

β

0·124

57062***

0」80

57062***

0·>77

【值

7554***

模型二

β

0.320

0280

42‘646***

0.248

23.330***

0‧2斗2

t值
***II

尸
﹁
J

P
﹃
J

4830***

模型三

β

-0·633

﹃0460

l斗Ig

﹃
勺
︶

﹃
」 s47***

0·28I

I>.7g1**

0272

t值

=2.235*

-2.062*

3.434**
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表5失口覺品質與促銷活動對消費者購買意願之模型迴歸分析摘要表

棋型一棋型二棋型三
模型變項

β〔值βt值β【值
失口覺品質0.78320.324＊＊＊0.730I8.500＊＊＊0.2斗7I’07l

促銷活動0」654」8斗＊＊＊﹣0.I05︻0.78g

知佬品質＊促銷活動0’6302.I〕0﹡

P值4I3.0斗6＊＊＊228387＊＊＊l55.848＊＊＊

迴蹄模式R璽0.6I40.6380.6斗斗

摘要△P值4I3.0￠6﹡﹡﹡I7.506﹡＊﹡1.536﹡

•R2 0·6I206]50.640

模型變項

失口覺品質

｛足銷活動

知蜷品質＊促銷活動

迴蹄模式

摘要

P值

R2

△P值

•R2

棋型一

β

0·783

4I3.0乙l6＊＊＊

06I4

4I3‧0￠6＊＊＊

0.6I
﹃

≡

〔值

20.324***

棋型二

β

0730

0」65

228·387***

0.638

I7.506***

0635

t值

l8·500***

4.I8斗＊＊＊

模型三

β

0‧2斗7

-0>05

0·630

l55·848***

0‧6斗斗

1.536*

0640

【值

I·07I

﹃0.78q

2·I]0*

註:＊表示p＜0.05;＊＊表示p＜00I;＊﹡＊表示p＜000I

4.3‧3商店形象、促銷活動對消費者購買意願之檢定

為驗證假說H4-c:商店形家與消費者購買意願之正向關係,會因促銷活動而加強。

根據表6’模型一迴歸分析中,商店形象自變項之迴歸係數達顯著水準（p＝0.000＜

0.00】）;模型二迴歸分析中,控制模型一之商店形象對消費者購買意願後’投入促銷活

動自變項’迴歸模式顯箸性檢驗P值為70.836’達顯著水準（P＝0.000＜0.00】）;模型三

迴歸模式中,商店形象、促銷活動、商店形象及促銷活動之交互作用項對消費者購買意

願之解釋量為36.3％,整體迴歸模式顯著性檢驗F值為4g.0g3’達顯著水準（p＝0.000＜

0.00l）。然而’從個別自變項之迴歸係數β值與顯著性檢驗t值來看’二個預測變項與

交互作用β值分別為0008﹑-0254及0.787,其相對應顯著性檢驗t值分別為0.03l﹙P﹦

0975＞0」0）﹑-l】09（p﹦0.268＞0」0）及lgg4﹙p＝0.04＜0.05）,其中商店形象及促銷活

動對消費者購買意願未達顯著水準’可見促銷活動未能顯著加強商店形象與消費者購買

意願之關係,不支持本研究之假說H4-c。

表6商店形象與促銷活動對消費者購買意願之模型迴歸分析摘要表

|
模型變項

商店形象

促銷活動

模翅」一

『｛

0·570

【值

II」77＊＊＊

模型二

β

0斗88

0」8g

【值

8.8I8***

3AI2**

模型三

β

0’008

﹃0251

t值

0.03I

-I-l0q

商店形象＊促銷活動 0·787 I904*

F值 I249l8*** 70.836*** 斗0.093＊＊＊

迴歸模式 R2 0325 0·354 0.363

摘要 △F值 I24gI8*** ll640** 3978*

•R2 0·3)) 0‧3斗g 0·356

＊﹡表示p＜0.0I;＊＊＊表示p＜0.00I

4.4性別、婚姻與職業對消費者購買意願之影緙

為瞭解人口統計變數對消費者購買量販店自有品牌商品意願之影響,本研究以單因

子變異數分析（One﹣WayANOVA）探討消費者之不同性別、婚姻狀況及職業在國際連銷量

販店自有品牌商品之購買意願上是否存在顯著差異（如表7）。根據分析性別與消費者購

買意願之關係,F值為4.738﹙p＝0.030＜0.05）,達顯著差異’且女性之平均數大於男性,

表示不同性別消費者在購買自有品牌商品之意願上具顯著差異,且女性購買意願大於男
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一

’I生;比夕卜,婚姻狀況與消費者購買意願之關係,P值為I4.362（p＝0.000＜0.00】）,亦達

顯著差異,且已婚者之平均數大於未婚者,表示已婚者之購買意願大於未婚者。然而’
職業與消費者購買意願之關係,P值為l.52g（p＝0」58＞0」0）,未達顯著水準,表示不
同職業消費者在購買自有品牌商品之意願上並無顯著差異。

表7性別、婚姻狀況與職業對消費者購買意願之ANOVA分析結果

-胃靈了
╴一﹣i叼】

-

I男

2‧女

婚姻

I.未婚

2‧己婚

╴一甄紊--
了﹣﹦云﹣〒教

=

i
-╴﹦﹦﹦╴

工商貿易

資訊業

7雨i栗險業-
服務業

家庭管理

學生

其他

平均數 標羋差

4」704 l36佰

45439 I·2847

4」】g6 l2斗64

斗‧7783 I.￠35￠

46000 l52斗8

4」064 l3g06

斗226I ll971

5」333 I。7l50

44400 l4350

4.4700 l3723

1.2>>8 l」5】2

1。0667 I」075

註:﹡表示p＜0.05;＊＊表示p＜00I;＊＊＊表示p＜0.00I

5‧結論與建議

P值 p值

4·738 0·030*

I4.362 0·000***

l.52q 0」58

••

|﹁

5‧1結論

本研究以家樂福為例,探討影響國際連鎖零售商自有品牌商品消費者購買意願之因

素,以及促銷活動之千擾效果。本研究結果發現,消費者失口覺品質及商店形象對消費者

購買意願,支持本研究假說,具顯著正向影響關係;然而,消費者價格意識高低對消費

者購買意願不具顯著影響關係,此項結呆與過去研究不同。雖然自有品牌商品因價格較
低,容易吸引對價格比較敏感之消費者（R可uetal,l9g5）,惟一般在量販店銷售之商品,

普遍屬於平價商品,同類商品,除量販店自有品牌商品外,也均有其他不同品牌商品供
消費者選擇’除非某類商品在消費者心中之失口覺品質與商店形象優於其他品牌商品,若
品質與償格相當,消費者不會特別選擇量販店自有品牌商品,此與量販店消費者實際消
費習性相符。因此,當消費者對自有品牌商品之品質主觀認定愈肯定,其購買意願也愈
高’加上商店形象良好,也會讓顧客對商店產生信賴咸,進而提高對該商店自有品牌商
品之購買意願。

雖然女口此,在千擾效果方面,本研究發現,商店舉辦促銷活動將會加強價格意識與
消費者購買量販店自有品牌商品意願之關係,惟不見得含加強知覺品質及商店形象對消
費者購買意願之影響效果。此項結果表示’若量販店要提高消費者因價格意識而特別選
購其自有品牌商品之意願,須透過促銷活動,讓消費者覺得相較於其他品牌之商品,可
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以更低之價格或更好之優i惠買到量販店同類型同品質之自有品牌商品,如此將會提升消

費者因償格意識而選購量販店自有品牌商品之意願;然而,消費者對量販店之商店形象

及自有品牌商品之失口覺品質’除非量販店針對形象及品質進行實際改善,否則較難因促

銷活動而改變消費者既有之評判而提升其購買意願,比與本研究結果相符。

本研究亦分析性別、婚姻狀況及職業等人口統計變數與消費者對國際連鎖量販店自

有品牌商品購買意願之關係;研究結果發現,性別及婚姻狀況在消費者購買意願上具顯

著差異,且女性消費者之購買意願高於男性,已婚消費者高於未婚消費者,惟消費者並

未因不同職業別而在購買意願上達顯著差異。

5.2管理意涵

面對國內零售業之蓬勃發展,零售商為達市場區隔或節省成本,紛紛積極推出自有

品牌,吸引消費者,以因應消費者之需求及維持在市場上之競爭力。為瞭解如何提升消

費者購買量販店自有品牌商品之購買意願,本研究從消費者觀點著手,探討影響消費者

對國際連鎖量販店自有品牌商品購買意願之因素,依據研究發現提出以下管理意涵及建
議,俾供零售業者研擬市場行銷策咯之參考。

5‧Z.1提高消費者對自有品牌商品之知覺品質

本研究發現,消費者對國際連鎖零售商自有品牌商品之知覺品質與購買意願具正向
關係。根據BrucksandZei〔hamI﹙lggl）提出衡量知覺品質之研究構面,以探索性研究為
基礎,提出六項可廣泛應用在不同產品類別之衡量,零售業者可加強產品之績效、使用
容易性、耐久性、功能性、服務能力及品質聲望,提高顧客對自有品牌商品之知覺品質,
以增加顧客對自有品牌商品之購買意願。

5.2‧2建立良好商店形象

由研究結果可失口,商店形象對於消費者購買國際連鎖零售商自有品牌商品意願具正
向影響關係’若消費者認為商店購物環境與服務水準良好,將提升其購買意願。商店形

象是顧客心目中所定義的商店印象,包括客觀的功能性品質及心理性氣氛。根據
Fisk（】96l）衡量商店形象之研究構面,零售業者應具有便利購物地點﹑適當商品種類與
屬性﹑合宜價格、良好客服及銷售服務、商店裝璜舒適、購物動線流楊、良好購後滿意
度等,以提高商店形象,將有助於零售店增加顧客對自有品牌商品之購買意願。

5‧2‧3舉辦促銷活動加強消費者價格愈識與購買意願之關係
本研究結果顯示,當加入促銷活動作為千慢時,可以顯著加強消費者因價格意識對

購買國際連鎖零售商自有品牌商品之意願。零售商店可舉辦促銷活動吸引對商品價格較

敏威之消費者,促銷活動可促使償格意識高之消費者購買自有品牌商品。因比,量販店

可以透過促銷活動,以較低價格或優惠促銷自有品牌商品’拉抬銷售業績。促銷方式可

以藉由提供金錢性誘因及非金錢性誘因’推出不同之促銷活動,例如降價、免費贈送樣

品或服務、發放折價券、提供贈品、折才口與回餚、抽獎等方式,利用促銷活動讓價格意
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識高之消費者咸受到額外之僩值’進而增加對自有品牌商品之購買意願。

5‧2.1鎖定女性及已婚顧客

本研究發現’女性及已婚顧客對國際連鎖零售商自有品牌商品之購買意願較高。基

此,商店可以將自有品牌新產品之目標市場鎖定在女性及已婚消費者’著重女性或已婚

家庭產品,作為廣告促銷之重點。

5.3研究限制與後續研究建議
本研究在設計上力求嚴謹、清晰、符合科學原則,惟因研究時間、資源、經費有限’

以及個人學識侷限下’本研究仍具若千限制’有待後縯研究者進行更深入探究。標的物

方面,本研究僅以消費者購買家樂福自有品牌商品之意願進行研究,未探討其他連鎖量

販商店’但不同商店在特性與消費者印象上皆有差異’若要將研究結果推論到其他量販

商店上’可能會有所差異。樣本方面’本研究因人力及經費限制,僅以北台灣地區之消
費者為抽樣對象,由於不同地區可能具人文差異,消費特性及消費習慣也可能不同,本
研究結果與建議’是否能完全正確推論至整體消費者,仍有待證實。
本研究以家樂福量販店之自有品牌商品作為例子,而國內有許多連鎖量販店、便利

商店、藥妝店等皆積極開發自有品牌商品。不同商店之消費者商店形象及知覺品質也有
所差異,建議後績研究者可以採用其他商店進行研究’再次驗證本研究架構。另外’本
研究之研究對象僅限於北部地區l8歲以上消費者,若能擴大受訪者層面’女口擴及全台灣
北中南東部地區之消費者,可避免不同地區消費習性差異之影響,所得結果也將更具實,可避免不同地區消費習性差異之影響,所得結果也將更具實
務貢獻。
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