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論文摘要內容: 

品牌與價格是消費者判斷產品品質時重要的外部線索，本研究旨在

探討品牌形象、促銷方式、知覺價值及購買意願間之關係，以化妝品之

消費者為研究對象，採便利抽樣方式透過網路問卷收集資料，利用因素

分析、信度分析、效度分析及線性迴歸分析等統計方法進行資料分析，

以驗證本研究之研究假設，剖析化妝品的品牌形象、促銷方式與消費者

知覺價值與購買意願之關連性。研究結果發現：(1) 化妝品的品牌形象

對於消費者知覺價值有顯著正向影響；(2) 化妝品的促銷方式對於消費

者的知覺價值有顯著正向影響；(3) 化妝品的品牌形象對於消費者的購

買意願有顯著正向影響；(4) 化妝品的促銷方式對於消費者的購買意願

有顯著正向影響；(5) 消費者知覺價值於化妝品的品牌形象、促銷方式

對購買意願的影響中具有部分中介效果。 

 

關鍵詞：品牌形象、促銷方式、知覺價值、購買意願 
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Brands and prices are important external sources used by consumers to 
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第一章緒論 
本章主要針對本研究之背景與動機、目的及範圍等加以說明，共分

為三節，第一節為研究動機，第二節為研究目的，第三節為研究流程，

分別說明如下： 

 

1.1 研究背景與動機 
隨著全球化妝品產業發展趨勢及網路行銷的快速變化、產生化妝品

銷售市場競爭加劇，品牌的形象就愈顯得重要。有效的品牌管理可創造產

品差異性，建立消費者的喜好與忠誠，方可為企業在市場上占有一席之

地。所以具有良好形象的品牌除了可以增加銷售量外，更可以為企業累積

形象，創造商譽，成為企業競爭優勢的來源。Aaker(1991)認為品牌形象的

建立與管理不僅是各大企業經營的重點，更被視為是競爭優勢的來源之

一。Duncan and Moriarty(1998)也認為企業必須瞭解品牌在消費者心目中

的想法，才能建立一個理想的品牌，並成為一個有價值的品牌資產。著名

的品牌，如 SONY、王品、蘋果、LV，常被消費者用來做為購買衡量的

標準。可見品牌形象並非只是一個名詞而已。對於消費者而言，品牌也提

供了消費者利益。 

在消費巿場上，消費者通常會依循「貨比三家不吃虧」的傳統購買原

則，但在同時卻也付出了額外的搜尋成本來了解產品的品質，不僅耗費時

間和精力，而消費者也未必能夠真正擁有足夠的產品知識來衡量此產品

的有效性和功能性。在此情況下，消費者會比較喜歡選擇較知名的品牌來

做購買的依據，雖然付出較高的價錢，卻節省了搜尋成本所需付出的代

價。因此可知品牌形象不僅會影響消費者對該產品的看法，並可降低消費

者的風險(Loudon & Bitta, 1988)。 

 



 

台灣在民國 60 年代以前由於生活物質缺乏，加上當時進口化妝品的

價格極高，因此化妝品被視為一種奢侈品，一般消費者較無能力購買。直

到進口關稅降低，各國的進出口貿易較為通暢，全球性的品牌化妝品也因

而快速成長，使得消費者較有能力去購買，這也就加速了化妝品市場的激

烈競爭。由於知名的國際性品牌進入國內市場，運用了多元化的行銷模

式，加上國人對於國外產品的接受度較高，使得國際品牌形象成功地深植

在國內消費者心中。所幸國內業者在政府的積極推動下，也陸續開創出自

有品牌;如台糖、台鹽、台化相繼進入化妝品領域，研發以膠原蛋白為主

系列的產品，接連創下佳績，由此可知國內化妝品之產業具有無限生機。 

化粧品產業產值之大，利潤驚人，但相對的競爭也激烈，在如此競爭

激烈的環境中，如何利用價格折扣、贈品、優惠卷等促銷活動來影響消費

者對產品的評估與購買意願，已成為化妝品業者增加業績的重要行銷策

略。而促銷活動的主要目的是在引起對品牌忠誠的消費者或其他品牌消

費者的興趣或購買意願 (McCarthy & Perreault, 1984)，藉著增加產品價值

與刺激消費者，在短期內增加銷售量的一種行銷策略。 

 一般消費者常會因為產品價格的降低而覺得物超所值，但同時卻也

擔心其品質可能會有降低的風險。台灣萊雅總裁麥詩禮曾指出「價格」戰

會是很大的問題，每個品牌都不喜歡因為價格戰，而造成品牌「貶值」。

因為當促銷產生業績時，並不知道消費者的購買動機是什麼？是由於低

價才購買還是品牌形象佳或其附加價值高？還是產品本身？就像 BMW 

在做折扣促銷時，消費者也會懷疑車子是不是有問題？業者在不斷的促

銷活動下，確實提高了消費者的購買意願。但頻繁的折扣戰，反而讓消費

者有「折扣時再購買」的習慣，因此降低了消費者對品牌忠誠度，並犧牲

了品牌資產。 
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研究動機全球化妝保養品的巿場規模逐年擴大，根據 Goldman Sachs

的估計(The Economist，2006)，全球化妝品產業正以每年 7%的速度成長

中！預測未來化妝保養品業的產值會以每年 3.6%的成長率上升。雖然目

前化妝品產業的產值如此之大，但終究會有漸趨飽和的狀態，如何吸引消

費者購買其產品，除了迎合使用者愛美及保養的動機外，行銷方式也應力

求滿足消費者的需求，設計適合的行銷策略。因此，有必要深入了解影響

化妝品消費者購買行為的因素。 

Zeithaml(1988)認為，消費者對商品的選擇取決於如何評估產品品質

和付出的成本或犧牲，所以消費者的購買意願取決於其認知獲得的利益

與價值，而進一步有購買意願。品牌形象的研究發現品牌形象的高低會影

響顧客的知覺價值，顧客會因為心中的知覺價值提高而進一步影響滿意

度，因此，品牌形象與知覺價值與顧客滿意度有關係，而且消費者會對於

該品牌的知覺來進行購買的決定行為(魏文欽、林怡君，民 99)。 

 

1.2 研究目的 

本研究主要以化妝品為研究，探討當消費者購買化妝品時，是否會因

為促銷方式的不同，而對知覺價值和購買意願的看法存在顯著差異。因

此，本研究想藉由消費者對化妝品的購買調查釐清品牌形象、促銷方式、

知覺價值及購買意願彼此間之關係。本研究探討化妝品品牌形象、促銷方

式和知覺價值對購買意願之影響，可提供化妝品廠商發展品牌市場策略，

消費者購買意願的依據。 

由於人際關係互動頻繁，“化妝品＂早已脫離了單純的自我追求美

感，而被視為一種禮貌的表現。且這幾年來使用化妝品的年齡層愈趨下

降，年輕消費族群占整体消費者的比例也逐年增加，使得化妝保養品銷售
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量不斷的攀升。在同業互相競爭下，化妝保養品業者無不想盡各種行銷方

式來增加銷售量，最直接與最常被使用的方法即是價格折扣的促銷方案。

此外，本研究亦將促銷方式分為金錢性促銷和非金錢性促銷，分別以降低

售價及增加價值作為促銷工具。過去的許多研究顯示，價格促銷活動確實

能夠有效的提升短期的銷售量(Grover & Srinivasan, 1992)。本研究嘗試將

價格折扣納入研究，想從中了解價格折扣對消費者的購買意願是否造成

顯著的影響。 

根據前述的研究動機與背景，本研究有下列的研究目的： 

1. 探討品牌形象對知覺價值的影響。 

2. 探討因促銷方式對知覺價值的影響。 

3. 探討品牌形象對消費者購買意願的影響。 

4. 探討因促銷方式的不同對消費者購買意願的影響。 

5. 探討知覺價值於促銷方式與消費者購買意願之間是否具有中介效果。 

6. 探討知覺價值於品牌形象與消費者購買意願之間是否具有中介效果。 

 

1.3 研究流程 
本研究共分五章。第一章緒論：根據本研究之背景、動機及目的，確

立本研究之方向與範圍，列出研究流程的步驟與程序。第二章文獻探討：

針對研究主題進行文獻的回顧與整理，並瞭解過去所實證出的研究結果

及限制。第三章研究方法：依據文獻探討的結果，建立研究架構與假設，

並說明研究進行的方式，研究對象的選擇。以前測及正式實驗的問卷方式

進行問卷調查。第四章資料分析與討論：進行資料回收與整理並進行統計

分析，與所建立之研究假設相互驗證。第五章結論與建議是針對統計分析

所獲致的結果做成結論，並依據結論對實務界提出具體的建議以及後續
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研究的方向。茲將本研究過程繪製成研究流程圖，如圖 1.1 所示。 
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圖 1. 1 研究流程圖 

  

1.研究動機與目的 

2.文獻探討 

3.建立研究架構 

4.擬出研究假設 

5.問卷設計與預試 

6.問卷發放與回收 

7.資料彙整分析 

8.結論與建議 
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第二章 文獻探討 
 

為了解品牌形象、促銷方式對知覺價值與顧客購買意願間之影響。本

研究將先探討品牌形象、促銷方式、知覺價值、購買意願等四大概念，而

後探討品牌形象、促銷方式對知覺價值與顧客購買意願間之影響。 本章

分為五節：第一節為品牌形象；第二節為促銷方式；第三節為知覺價值；

第四節為購買意願；第五節為品牌形象、促銷方式、知覺價值、購買意願

之相關實證研究。 

 

2.1 品牌形象 
 品牌代表一種象徵，是消費者對一項產品和企業的綜合知覺，它能

帶給消費者某種滿意程度的保證，並提高消費者的採購效率(Aaker & Biel, 

1995)。品牌具有象徵意義亦是一種形象，能夠提升企業產品或服務的價

值，並提供品質保證，也可讓消費者易於市場中辨識，是一種環繞著產品

但又看不見的無形隱含意義，透過個人不同的價值知覺與詮釋，在心中創

造出專屬於自己的品牌形象。 

 

2.1.1 品牌形象之定義 
品牌形象是市場行銷中重要的一環，可以將品牌的概念傳達給消費

者，同時藉由聯想融入消費者的生活之中，在消費者心中留下與眾不同的

形象，並儲存於消費者記憶模式中。品牌形象可代表產品的整體資訊，消

費者可當作評價產品與服務品質的外部線索(External Cues)，用來推論產

品或服務的知覺品質，故品牌形象高者，其整體評價與知覺品質也較高

(Dodds, Monroe & Grewal, 1991)。同時，品牌形象較高者，其知覺風險通

常也較低(Kotler, 2000)。因此只要品牌的形象經營得當，就能造創造品牌
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的價值，繼而激發消費者的購買行為。 

 一個品牌，它背後隠含著多少價值？它代表產品的意義是什麼？

Kotler(2000)將品牌定義為一個名字、名詞、符號、設計或是以上的綜和，

並用來區別或辨別其他競爭者所提供的產品與服務。好比耐吉(Nike)以

「勾勾」的符號做為品牌識別，將產品特色表露無疑。Farquhar(1989)亦

指出品牌除了做為識別外，還能增加產品功能以外的附加價值。所以品牌

是一組有關產品的相對定位、一致的品質保證及功能屬性資訊的集合、消

費者投射自我形象及購買決策的輔助工具 (Chernatony & McWillam, 

1989)。 

消費者可能會因個人的經驗、認知或記憶的不同，對某一品牌的信念

有不同的看法，並區別不同競爭者的產品與服務。而所謂品牌形象即指消

費者對某一特定品牌所產生的品牌信念(Kotler, 2000)。 

 

2.1.2 品牌形象之相關研究及構面 

Dobni and Zinkhan(1990)也認為品牌形象為消費者所持有的品牌概

念，經由消費者理性或感性的解讀所形成的主觀知覺。因此，Keller(1993)

將品牌形象定義為存在於消費者記憶中對某個品牌的聯想，並反應對該

品牌認知的概念。而品牌聯想可分為三種類型：品牌屬性、品牌利益及品

牌態度。 

一、Myer and Shocker(1981)將品牌屬性分成兩大類： 

(一) 與產品相關的屬性：為產品或服務的必要成分，係指產品物質所組

成的成份或是服務的無形特質。 

(二) 與產品無關的屬性：主要包括四種：價格、資訊、外觀與包裝、使用

者意象 (Imagery)、與使用時意象。Park, Jaworski and McInnis(1986) 

提出品牌概念管理(Brand Concept Management; BCM)的架構，建議
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每一個品牌形象應該建立在一個品牌概念的基礎上，品牌形式可發

展出三種不同的品牌概念形象(Brand Concept Image)： 

(1)功能性(Functional)：使用產品或服務的實質利益，通常對應到產品的

相關屬性，主要在滿足消費者的基本需求。 

(2)象徵性(Symbolic)：產品或服務時的附加利益，通常對應到非產品相關

的屬性，強調滿足消費者內在的需求及自我的概念 

(3)經驗性(Experiential)：來自使用產品或服務的感受，同樣是與產品屬性

有關，主要是為消費者帶來主觀上的滿足。 

二、品牌利益： 指品牌為消費者提供的之所以購買該品牌產品非其它產

品或品牌的利益或理由。品牌利益主要有兩個方面： 

(1)功能性利益指緣於品牌屬性使消費者獲得的獨特效用，滿足的是消費

者對品牌的功能需求。 

(2)精神性利益指緣於精神因素而使消費者獲得的滿足。品牌利益可以通

過對特定消費群的研究分析來確定。只有讓品牌利益準確、獨特地滿

足消費者的需求，品牌利益才能讓品牌與競爭品牌區分開來，吸引消

費者購買此品牌而非彼品牌。 

三、品牌態度：則是指消費者對品牌的整體評價，通常是形成消費行為的

基礎。Mackenzie and Spreng(1996)認為品牌態度為消費者對品牌的整體一

致性想法。Keller(1993)將品牌態度定義為消費者對品牌的整體衡量，也

是消費者對該品牌行為的基礎 。有時候消費者對品牌的態度是不經思考

決策制定而形成，例如：簡單的啟發和個人的決策模式，一旦消費者缺乏

動力或能力去評估產品時，可能利用外在的提示如產品外觀或顏色，來推

論品牌的品質。由於消費者面對琳瑯滿目的各種品牌時，必頇做成所有購

買決策，在做出選擇之前，必然會對市面上各種品牌的特性加以正面或負
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面評價 ，形成對各品牌的不同態度。當購買決策者面對品牌所給予的刺

激，會在心中形成對各種不同品牌屬性的感受，也會對這些與品牌相關的

各種屬性予以評估並給予權重，無形中反映出差異化的「品牌態度」，而

此一品牌態度不僅影響購買決策者的購買行為，而且也影響購買決策者

的品牌忠誠行為。其評估的依據為品牌突出的利益或屬性，對於自己是好

或壞，進而產生整體的品牌態度。購買決策者所持有之「品牌態度」研究，

對實務應用相當重要。因為惟有瞭解購買決策者對品牌所持有的態度，可

以知道其對品牌的評價 ，才能進一步審視品牌屬性在消費者心中的評

價，進而擬定行銷策略與建立品牌形象，促使購買決策者除了在心態上對

該品牌維持良好評價外，更能引導對該品牌的購買行為 ，成為該品牌的

忠誠顧客，替企業創造良好聲譽與持續性利益。因此企業如果能夠清楚瞭

解與釐清購買決策者的品牌態度形成與評價內容，以及品牌屬性的評估

歷程，將更清楚瞭解消費者之購買意願。 

在消費者購買決策過程中，主要是經過需求的確認、購買前的搜尋、

產品評估等階段。其中對產品的評估更是消費者決定購買的主要關鍵。由

於任何的購買決策都有其風險存在，因此消費者會以產品的訊息或線索

來降低風險。Olson and Jacoby(1972)將產品屬性分為內部線索和外部線

索，前者與產品的組成有關，如設計、性能等的產品知識，後者則是與產

品有關但非實際產品的一部分，如價格、品牌等。Bilkey and Nes(1982)與

Zeithaml(1988)也認為產品內部線索(產品知識)與外部線索(品牌形象)是

消費最直接利用來做為產品評估的重要線索。但實際上產品的內部線索，

如功能或品質，在購買產品時卻常常無法立即獲得。因此，在缺乏內部線

索來評估產品之下，產品的外部線索，例如品牌形象，便成為消費者心目

中，最常用來做為產品評估的依據。 
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由於同質性的產品眾多，消費者的產品知識相較之下顯得太少 ，且

在有限時間內，消費者是否能準確的衡量產品的優劣值得懷疑。所以，品

牌形象在內部線索或屬性難以應用時，能幫助消費者做選擇。因此品牌形

象常被消費者作為評估產品品質的外部線索 ，消費者會利用產品的品牌

形象來推論或維持其對產品的品質知覺(Richardson, Dick & Jain, 1994)。 

消費者除了將品牌形象做為評估產品品質的外部線索外，一般也會

選擇較知名的品牌來降低購買時的風險。學者 Derbaix(1983)及 Akaah and 

Korgaonkar(1988)提出消費者會利用購買較具知名度、形象較佳品牌的產

品做為降低風險的策略之一。 

而 Rao and Monroe(1988)也認為品牌形象高的產品確實能降低消費

者的認知風險，以及增加消費者對產品的正面評價。Akaah and 

Korgaonkar(1988)的研究同樣顯示，在直接行銷的降低風險策略當中，品

牌知名度是消費者重視的策略。因此可知，消費者普遍認為購買知名品牌

的產品能夠提高購買的成功率，同時消費者也會以品牌形象為主要考量，

做為降低風險時所採行的策略(Derbaix, 1983)。因此，品牌形象並非即存

在於產品技術、功能及實體中，而是受到相關行銷活動、文宣內容與接受

者本身的特質所影響。透過品牌形象可使消費者易於辦認產品、評估產品

品質、降低購買時的認知風險，以及確認品牌所能得到差異化的感受和滿

足。Thakor and Katsanis(1997)即指出品牌形象為評估產品品質的線索，尤

其在經驗性產品的評估上，品牌形象可扭轉不良的來源國形象，提高對產

品品質的認知。所以一個產品的品牌形象好時，消費者會產生較高的認知

品質，而選擇該品牌的機會將會增加。Grewal, Krishnan, Baker and 

Borin(1998)也證實了品牌形象越佳，消費者對產品的認知品質越高。可見

品牌形象的高低確實對消費者產品的品質知覺具有正面的影響力。 
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由以上的研究可知，品牌形象對於消費者在產品的選擇上，具有一定

的影響力。購買較知名品牌的產品，能使消費者對產品產生信心，而增加

購買意願。 

本研究參考 Keller(1993)的論點將品牌形象定義為存在於消費者記

憶中對某個品牌的聯想，並反應對該品牌認知的概念。以功能性、象徵性、

經驗性三種不同類別來衡量產品的品牌形象。參考 Aaker(1991)之定義為

消費者對化妝品的想法、感受與需求，以評價化妝品的外部線索衡量項

目。本研究對於產品的品牌形象分類是採 Park, Jaworski and MacInnis 

(1986)的分類，將產品的品牌形象分為：功能性、象徵性、經驗性等三種

不同類別 

 

2.2 促銷方式 
 促銷 (Sales Promotion)乃是行銷組合 (Marketing Mix)和推廣組合

(Promotion Mix)主要溝通之一，其目的在於藉由犧牲短期利潤，以吸引消

費者購買與消費。American Marketing Association (1960)指出促銷乃是一

種有別於人員推銷、廣告與公共報導，而有助於刺激消費者購買與增進中

間廠商效能的行銷活動，如產品陳列、產品展示與展覽、產品示範等不定

期、非例行的推銷活動。 

2.2.1 促銷方式定義 
由於市場競爭日益激烈，廠商有時須利用促銷活動來提高其銷售量

及引起消費者的購買意願。而所謂的促銷，Kotler(2000)將其定義為一些

多樣化的誘因工具的組合，在短期內刺激消費者或經銷商 ，對特定的產

品服務產生立即或熱烈的購買反應，常見的促銷方法有:樣品、折價券、

降價、贈品、加量不加價、折現退錢、競賽、抽獎、會員卡(集點優待)、

產品認證、聯合與交叉促銷及酬賓回饋。  
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McCarthy and Perreault(1984)也認為促銷是有別於廣告、公共報導等

的推銷活動，其可激發最終購買者或其他潛在購買者的興趣或購買意願。

故促銷活動主要的目的在於創造產品知名度，刺激需求、維持顧客忠誠度

及提昇產品的銷售量(Pride & Ferrell, 2000)。Farris and Quelch(1987)則認

為促銷活動具有正面的意義，會讓消費者和生產者雙方帶來利益，生產者

可以瞭解市場短期供需情形，測試定價策略；消費者則透過促銷活動嘗試

新產品。因此，促銷最主要的目的仍是刺激消費者的購買意願以及替廠商

建立有效的產品銷售或宣傳管道，以達到對消費者的溝通目標。對於消費

者而言，當廠商推出產品的價格比原來售價更低時，就會知覺到產品所產

生的經濟節省誘因，而增加其購買意願。即消費者對於促銷活動所產生的

經濟誘因，會採取立即購買行動 Dommermuth (1989)。故促銷活動所提供

的誘因愈大，則消費者所得到的效用也愈大，愈能增加其購買意願(王又

鵬，民 82)。Dodson, Tybout, and Sternthal(1978)曾提出實證，假設銷售同

質性且同種類的所有品牌的產品，促銷品牌會因為促銷活動而增加了銷

售量，並且還吸引了其他品牌的購買者。即指出促銷活動的誘因價值很

高，消費者對於所獲得誘因的機率很大時 ，將樂於選購促銷品牌；反之，

也就較不可能選購促銷品牌。即促銷可以影響消費者的品牌選擇，但並不

會降低消費者對促銷品牌的評價(Davis, Scott, Tnman, & McAlister, 1992)。 

促銷方式中價格促銷是促銷活動中最常見的一種行銷手法。價格促

銷是指廠商針對某特定的商品或服務，給予相對較低的價格，包括價格折

扣、折價券等(Raghubir & Corfman, 1999)。在許多實證研究中，「合理的

價格」常成為消費者在作購買決策時的一個重要的訊息。而「合理的價格」

則指在交易時，願意為「知覺到產品的價值」所付出的貨幣的犧牲和非貨

幣的犧牲總和。換言之，消費者可以在所購買每單位的商品(服務)中，付
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出較少的金錢成本。因此，價格促銷通常被行銷人員用來刺激市場消費者

的購買，以增加產品銷售量。此外，價格促銷也常被使用來鼓勵非使用者

的試用上，因此，我們可以很 清楚的瞭解價格促銷對無經驗的使用者在

品牌評價上的影響。  

價格促銷雖可以吸引消費者購買不同品牌，但在促銷活動結束後，消

費者對於降價促銷的品牌會有品質較差的聯想而降低其購買的意願

(Ehrenberg & Charlton, 1973)。亦即促銷活動及其誘因的大小應該在消費

者所願意接受的範圍內。倘若超出可接受範圍，則消費者會對促銷活動產

生質疑(Campbell & Diamond, 1990)。Dodson, Joe A., Tybout Alice M. , & 

Sternthal Brian (1978)也認為促銷活動將降低品牌評價，因為一個消費者

因為促銷活動而購買產品，大多是因為促銷活動本身的經濟節省誘因引

發購買行為，而非因為產品的品質良好而購買﹔所以消費者對產品的評

估並沒有提高，反而會在促銷活動的誘因消失後，購買行為也隨之消失，

促銷活動只能帶來短暫的品牌轉移效果，無法形成長期的品牌忠誠度。總

而言之，價格促銷雖然可引發經濟誘因來吸引消費者，但同時也會讓消費

者知覺到較差的品質。因此，對於價格促銷所引發的經濟誘因及銷售量的

增加，將會被抵銷掉(Raghubir & Corfman, 1999)。 

本研究參考 Kotler (2000)，將促銷方式定義為以降低售價導向與增加

價值導向兩方面的角度來衡量。本研究在促銷方式分類上，採Kotler(2000)

提出的分類方法，將促銷工具分為降低售價導向及增加價值導向，針對化

妝品之促銷活動，茲將促銷活動之二個構面的衡量變數加以調整，降低售

價導向包含降價、折價券、會員卡、現金回饋、折現退錢、加量不加價；

增加價值導向包含贈品、競賽、摸彩、聯合與交叉促銷、產品保證、酬賓

回饋。 
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2.3 知覺價值 
知覺價值是消費者在綜合衡量其「所獲得的利益」及「所付出的代價」

後，對產品效用的整體評估(Zeithaml, 1988)，即「付出」與「回饋」之間

的權衡；其認定的標準是以消費者主觀判定為主(Monroe, 1990)，因此又

可稱之為「消費者知覺價值」。 

 

2.3.1 知覺價值之定義 
Teas and Agarwal (2000)對於知覺價值的定義，是消費者在比較付出

與獲得之後，對產品或服務的感受評估。也就是說當顧客在消費時，其考

量將是透過對該項商品或是服務所感受到的價值，來決定其購買意願。顧

客知覺價值對消費者實際的購買行為具有決定性影響，顧客不用接觸到

商品或服務，而是存在其內心的主觀認知感受，跟必需實際接觸到服務或

商品後才能產生的顧客滿意度不同。因此，可以得知顧客知覺價值是消費

者在進行決策時的重要因素 (Rust & Oliver, 1994; Sweeney & Soutar, 

2001)。  

知覺價值 (Perceived Value)的概念源自於 Dodds and Monroe (1985)

提出的價格、 知覺品質、知覺犧牲、知覺價值與購買意願之關係模式，

主張知覺價值是消費者對服務提供者提供的商品或服務中，獲得的知覺

品質與其付出成本的知覺犧牲，兩者間的抵換關係。當知覺品質小於知覺

犧牲時，將會降低消費者內心的知覺價值，進而減緩 對商品或服務的購

買意願；反之，知覺品質大於知覺犧牲時，消費者將進而提高其購買意願

程度，知覺價值亦是消費者在「獲得」和「付出」之間的權衡，且對產品

的效益所做的整體性評估(Zeithaml, 1988)。價值是消費者在品質與價格之

間衡量過後的心理感受評估，Woodruff (1997) 認為知覺價值會在購買流
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程中的每個階段產生，包括購買前的階段，因此消費者知覺價值可說是主

觀認知。Petrick and Backman(2002)主張知覺價值是消費者對服務提供者

推出商品或服務的一種主觀性知覺認知，與其購後經驗的比較關係，在消

費者導向的行銷市場，知覺價值是一種維持服務提供者競爭優勢與差異

化策略的因素。 

 

2.3.2 知覺價值的相關研究及構面 
 Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo (2009) 認為知覺價值的品質

與效用為經濟構面，顧客於交易過程中其所獲得的產出即是效用；品質表

示顧客對產品整體之效用與功能評估判斷，如：產品外觀、產方便性與時

間。Zeithaml (1988) 提出有關價值與品質的觀點，一般消費者對價值可分

類為四種：(1)價值即是低價格；(2)價值是消費者付出的價格所取得的品

質；(3)從產品中獲得所需要的就是價值；(4)價值是得到符合消費者所付

出的代價。 

Thaler(1985)提出交易效用理論(Transaction Utility Theory)，說明顧客

購買產品所獲得的整體效用，意旨知覺價值由獲得價值(Acquisition Value, 

AV)與交易價值(Transaction Value, TV)所組成。理論認為消費者處在廣告

訊息下，會產生兩階段的心理感受，一為消費者個體評估潛在的交易稱為

交易程序，另一為知覺對潛在交易的贊成與否稱為決策程序，如圖 2.1 所

示。 
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圖 2. 1 交易效用理論 

資料來源：本研究整理 

 

換言之，消費者對某商品的認知價值是從該商品所帶來的利益與為該商

品所付出的代價來決定的。可以利用下面的式子來表達： 

知覺價值＝知覺利益/ 知覺代價 

其中知覺利益是知覺品質的函數，而知覺品質與價格成正比關係，知覺代

價亦與價格成正比關係。當消費者欲購買某一樣產品時，會以價格作為衡

量金錢代價的指標。當知覺利益大於知覺代價愈多時，則消費者的知覺價

值就愈大。而且購買意願與知覺價值有正向關係，即消費者的知覺價值愈

大，其購買意願便愈強，如圖 2.2 所示。 
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圖 2. 2 實際價格、知覺品質、知覺價值與購買意願關係的觀念性模式 

資料來源:本研究整理 

 

不同學者也提出不同的模型與架構，藉以評估和衡量知覺價值。本研

究整理消費者知覺價值是由 Thaler(1985)提出的「交易效用理論

(Transaction Utility Theory)」所衍伸而來，該理論的中心論點為：「消費

者在考慮在購物時，是以知覺價值作為購買與否的依據。而知覺價值是決

定於所知覺之獲得價值(Perceived Acquisition Value)，也就是消費者對知

覺利益(Perceived Benefit)與知覺代價(Perceived Sacrifice)之間的取捨」。

由此可知，消費者對於知覺價值的認知，是受到知覺利益以及知覺代價交

互影響而得到的結果。意指知覺價值是由獲得價值及交易價值所組成。故

當消費者購物後獲得價值的知覺感受高於交易價值時，會增加其購買意

願。 

根據 Zeithaml (1988)對價格的定義： 

(1)價值就是低價格：對消費者而言，只要能使用較少的金錢或使用折價

劵而購得的產品，即知覺到具有高價值。 

(2)能獲得自己想要的就是有價值：指消費者從產品獲得中感受到利益與

購買意願 知覺價值 知覺品質 實際價格 

知覺價格

犧牲 
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效用，也就是因消費所產生的滿意度。 

(3)價值就是自己所付出的價格而得到的品質：消費者以價格去換取品質，

當購買的產品所認知的品質較高於預期的品質時，消費者即得到高價

值的感受。 

(4)價值是經過付出後所換來的一切：也就是付出多少的金錢，而感受到

所獲得產品價值的總合。 

Monroe (1990) 知覺理論指出消費者的購買選擇決定於其從欲購商

品所獲得的利益與為該商品所付出的代價之相對關係。 

知覺價值＝知覺利益/知覺代價當消費者欲購買某一樣產品時，會以價格

作為衡量金錢代價的指標。當知覺利益大於知覺代價愈多時，消費者的知

覺價值就愈大。Aaker (1996)認為品牌的角色之一是創造價值，必須強調

價值而非功能性利益，所以知覺價值就是指消費者對於品牌價值的認知。 

本研究綜合上述文獻，定義知覺價值為消費者選購化妝品時，在內心

知覺其所獲得之知覺利益與知覺成本之抵換結果。根據 Zeithaml (1988)

第四類定義，知覺價值乃是消費者對產品效用的整體評估，是依據服務或

商品為該顧客帶來的效益以及顧客為獲得這些效用所付出的成本，也就

是由獲得與付出之間的對比代價來決定。研究構面參考 Sweeney, Soutar 

and Geoffrey (2001)所發展出針對耐久產品之「PERVAL」知覺價值量表，

該量表將知覺價值分為四個構面，包括情感價值、社會價值、品質價值 、

價格價值。情感價值指消費者在使用產品時所產生的情緒或情感反應；社

會價值指消費者使用產品是否能提升得到社會認同；品質價值指消費者

使用產品後與先前預期產品品質之比較。價格價值指消費者對購買產品

的長期和短期成本變動之知覺。 
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2.4 購買意願 
 Kotler(2000)認為消費者在產生購買意願前，消費者的購買意願衡量

方式將分為六階段：知曉→了解→喜歡→偏好→說服→購買，也就是說消

費者在面對產品時，會根據本身的喜好而被吸引，進而去了解產品，說服

自己去需要這項產品，最後購買產品。因此想要提高購買意願，就必須去

了解消費者的心理，進而掌握住消費者的購買心態 

 

2.4.1 購買意願之定義 
許士軍(民 76)認為，購買意願指的是消費者對某一產品的整體評價，

並對產品產生主觀傾向感性反應，進而產生某種交易作為的行動傾向

(Bagozzi & Burnkrant, 1979)。Dodds et al. (1991)認為，購買意願為消費者

願意進行購買某項產品的機率、可能性與意圖。同時購買意願也是顧客欲

購買某一商品的計畫(Spears & Singh, 2004)。當消費者選購商品時，會依

據本身的經驗與外在的環境去搜尋相關的資訊，當資訊達到一個程度，消

費者會開始去評估與考慮，經過了比較與判斷，產生消費者購買行為。因

此在消費者行為或行銷研究上，常常利用購買意願來衡量消費者的行為

意圖。而所謂購買意願(Purchase Intention)是指消費者對某一產品的主觀

傾向，並被證實可做為預測消費行為的重要指標(Fishbein & Ajzen, 1975)。 

 

2.4.2 購買意願之相關研究及構面 

根據 Engel, Kollat and Miniard (1995)修正消費者行為理論所發展出

來的 EKB 模式，探討消費者的決策過程，其強調消費者的購買行為是一

種連續過程，消費者經由內外訊息的影響因素來決定最後選擇，此連續過

程包括：問題確認、資訊蒐集、方案評估、選擇及決策等五個階段；而內

外訊息影響因素，包括資訊投入、資訊處理、一般的動機及環境等因素。
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在這些因素形成決策行為，顯示消費者對於資訊蒐集與環境刺激是做成

最後決策很重要的因素之一。 

由上可知，消費者的資訊來源會使消費者產生不同的偏好，進而影響

購買意圖(Liebermann & Flint-Goor, 1996)。大部分消費者資訊搜尋方式來

自於消費者的行為探索，透過相關的來源獲得產品訊息，再經過此程序來

協助購買行為的完成。Mitra, Reiss and Capella(1999)將消費者資訊來源之

搜尋種類分為： 

一、個人的資訊來源：消費的資訊是透過自己或別人的購買經驗，來進行

購買決定，尤其較無經驗的消費者較會依賴個人的資訊來源(Beatty 

& Smith, 1987)。 

二、非個人資訊來源：消費者是透過書籍、報章雜誌、電視或電子媒體等

獲得資訊。Beatty and Smith(1987)認為消費者在購買高價值的產品

時，會從事較多的資訊收集。 

而 Kotler(1999)認為，消費者行為是消費者受到外來的刺激，進入到

購買者的意識裡，再依消費者的特徵與決策過程而產生的購買決策。使消

費者產生反應的外來刺激，包括對產品的選擇、品牌的選擇、經銷商的選

擇、購買時機的選擇及購買的數量等的影響。意即消費者購買行為所產生

的購買決策會受到消費者對產品及品牌等的選擇所影響。因此可知，消費

者的行為會依據不同的情境與因素而影響其購買的意願，影響消費者的

購買意願可由幾個因素來探討： 

1. 價格的促銷(Lichtenstein & Ridgway, 1993; Alford & Biswas, 2002)價格

對於消費者而言，是建立品質及價值的重要指標，消費者會以價格作

為衡量產品品質與所付出金錢是否值得的依據。價格促銷雖然能帶給

消費者金錢方面的節省，但相對地也會降低消費者的認知犧牲，認知
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品質亦會產生負面影響。 

2. 消費者對產品熟悉度的增加(Johnson & Russo, 1984)產品熟悉度再消

費者在做消費決策的評估時是有幫助的，但消費者在面臨被說服選擇

其他替代產品時卻沒幫助。 

3. 產品的屬性及消費者本身的認知有關(Quester & Smart, 1998; Sultan, 

1999)消費者對產品的認知越大，購買意願就會越高(Dodds,Monroe 

and Grewal (1991)。Zeithaml (1988)認為，消費者對商品的選擇取決於

如何評估產品品質和付出的成本或犧牲，所以消費者的購買意願取決

於其認知獲得的利益與價值而進一步有購買意願。品牌形象的研究發

現品牌形象的高低會影響顧客的知覺價值，顧客會因為心中的知覺價

值提高而進一步影響滿意度，因此，品牌形象與知覺價值與顧客滿意

度有關係，而且消費者會對於該品牌的知覺來進行購買的決定行為

(魏文欽、林怡君，民 99)。 

顧客是企業無形資產最重要的一環，也是企業利潤的泉漲，因此企業

要站在顧客的角度思考，讓顧客感到心滿意足才是邁向成功的不二法門。

Oliver (1981)認為，顧客滿意度是來自取得產品時附帶得到或在消費經驗

中獲得的驚喜所做的評價，是對事物一種情緒的反應。但是人們對於驚喜

所帶來的興奮普遍不會持續得久，所以顧客滿意的成覺很容易消逝。顧客

滿意度乃所期望的功能與實際的功能兩者間的差異函數，是來自於對產

品之功能特性或結果的知覺，以及與個人對產品的期望，兩者比較後形成

其成覺愉悅或失望的程度。  

綜合上述，可得知顧客滿意度的核心概念可包括：(1) 顧客滿意度是

購買產品或服務後的評估； (2) 顧客滿意度與事前預期相關；(3) 顧客滿

意度為顧客主觀認定。本研究架構主要以參考過往的研究概念來衡量顧
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客滿意度(Oliver, 1997; Cronin, Brady & Hult, 2000; 張淑青，民 95) 。透

過先衡量顧客對產品或服務各屬性的滿意程度，再加總求得顧客整體滿

意的程度。因此本研究即要求每一受訪者在填問卷時，先選擇一個常使用

並購買的彩妝品牌後，在對其整體的感覺做滿意度之評鑑。Dodds and 

Monroe (1985) 提出購買意願是顧客將會購買此產品的一種行為傾向，常

被當成是後續購買的一個指標。  

本研究參考  Kotler (2000)認為當顧客購買產品或服務後，心理會有

某程度的滿意或不滿意。若顧客滿意則意謂著產品或服務符合顧客的要

求，甚至高於顧客的期望，進而能形成顧客重覆購買或推薦他人購買。

(Dodds et al., 1991)對產品評價所設計之再購意願衡量項目，包括推薦意

願、再購意願及重新選擇。 

本研究綜合以上各家學說為化妝品的再購意願下以下的定義：當顧

客購買產品或服務後，心理會有某程度的滿意或不滿意。若顧客滿意意謂

著產品或服務符合顧客的要求，甚至高於顧客的期望，進而能形成顧客重

覆購買或推薦他人購買(Kotler, 2000)。 

 

2.5 相關實證研究 
就以上文獻探討說明品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願之定

義，其個變數間相關研究分述如下： 
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2.5.1 促銷方式與知覺價值之相關研究 

購物後獲得價值的知覺感受高於交易價值時，會增加其購買意願，

可推論當產品進行價格折扣時，是可以有效提升消費者的對產品的知

覺，進而提高消費者的購買意願(萬承岳，民 94)。 

 

2.5.2 知覺價值與購買意願之相關研究 

Zeithaml (1988)提出利用知覺價值來衡量購買意願的方法，以可能購

買、想要購買與考慮購買等問項變數，利用李克特量表來衡量購買意願程

度的高低，其研究結果發現消費者購買意願取決於知覺價值的高低。

Monroe and Krishnan (1985)根據知覺價值的概念，提出價格、知覺價值、

知覺犧牲、知覺品質和購買意願的關係會產生價格認知，而影響到知覺品

質和知覺犧牲， 進而影響到知覺價值，最後影響到購買意願。Dodds, 

Monroe and Grewal (1991)以價格、品牌和商店資訊等外部線索對產品評

估的研究指出，當產品價格越接近消費者心中的可接受價格區域，則知覺

價值越高，且對產品的購買意願也越高。Grewal, D., Monroe, K. B. & 

Krishnan, R. (1998)以商店名稱、品牌名稱與價格折扣對消費者產品評估

與購買意願的研究中顯示，以比較性價格廣告對知覺價值與購買意願的

影響中證實知覺價值予購買意願成正向關係，而知覺品質也會正向影響

知覺價值。 

 

2.5.3 促銷方式與品牌對購買意願的影響研究 
過去研究中，許多學者曾經證實過不同促銷方式對消費者知覺價值

或是購買意願的確會有 顯著的影響。Raghubir (1998)指出當價格促銷讓

消費者聯想到較差品質時，價格促銷所預期的經濟誘因而產生的銷售量

增加，可能因此被抵銷。即使是品牌知名度會穩住價格品質正向關係的聯
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想，但是如果這個品牌長期進行大幅度的價格促銷行為，也會讓消費者懷

疑它的品質。 Dodson et al. (1978)也認為促銷活動將降低品牌評價，並因

此降低消費者對該品牌的重複購買率，他們認為如果一個消費者因為促

銷活動而去購買產品，則消費者大多是因為促銷本身的經濟節省誘因引

發購買行為，而非因為產品品質良好而購買；換言之，消費者本身對產品

的態度並沒有提升，所以當促銷活動誘因消失後，購買行為也隨之消失，

促銷活動只能帶來短暫的品牌轉移效果，無法形成長期品牌忠誠度。Della 

Bitta, Monroe and McGinnis (1981)的研究也發現，價格折扣越多品牌興趣

越高，購買意願也越高。  

 

2.5.4 品牌形象、知覺價值與購買意願間之影響研究 

 Fredericks and Salter (1995)認為品牌象是決定消費者知覺價值的因

素之一，而且會影響顧客的忠誠度。消費者對品牌形象的聯想，除了與產

品有直接關連性外，還包含有認知表現、社會形象、可信賴感。當消費者

對於品牌形象所產生的認知表現、社會形象、可信賴感是正面肯定時，消

費者對該品牌旗下之產品屬性滿足感會提升，因此消費者對於產品的知

覺價值會高於品牌形象較低的產品 Lasser, W., Mittal, B. & Sharma, A. 

(1995)。另外在 Juhl, H. J., Kristensen K. & Ostergaard, P. (2002)的研究裡提

到透過品牌形象，顧客期望及認知品質會正向的影響到知覺價值，並藉由

知覺價值的提高而正向影響顧客滿意。  

消費者對廠商的品牌態度、知覺價值與購買意願具有一致性，會影響

其對不同品牌的品牌形象及知覺品質產生聯想。因為消費者對於品牌產

品的知識會對已經知道且較為熟悉的部分給予較高的評價與增加信心，

以減少知覺品質風險，及降低搜尋資訊的所耗費的時間與精力。故當產品

品牌為消費者所偏好，則會提升消費者知覺品質與知覺價值，進而提高消
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費者的購買意願，故消費者的購買意願會因品牌形象對品牌的信心程度

與知覺價值而產生影響。且通常消費者行為會受到消費者知覺態度所影

響，而知覺態度則是消費者對某一品牌產生屬性進行評估後對產品信念

的組合。因此，若消費者對某一品牌產品的知覺態度越高，則消費者會越

偏好此一品牌產品，進而提高購買意願， 知覺品質風險也會降低。 
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第三章 研究方法 
研究方法分為五部份，第一部份為研究架構，第二部份為研究假設，

第三部份為操作型定義與衡量，第四部份為問卷設計與發放，第五部份分

別為資料分析法。 

 

3.1 研究架構 
本研究探討消費者對於品牌形象、促銷方式與知覺價值對購買意願

間之影響，本研究以品牌形象與促銷方式為自變項，知覺價值為中介變

項，以購買意願為依變項，發展出本研究架構如圖 3.1。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3. 1 研究架構圖 

3.2 研究假設 
根據前面的文獻探討，本研究以品牌形象及促銷方式為自變項，購買

意願為依變項，知覺價值為中介變項，來探討品牌形象及促銷方式對消費

者購買意願的影響。本研究之假設如下： 

H1：產品的品牌形象對消費者購買意願有顯著正向影響。 

H2：產品的促銷方式對消費者購買意願有顯著正向影響。 

H3：產品的品牌形象對消費者的知覺價值，有顯著正向影響。 

H4：產品的促銷方式對消費者的知覺價值，有顯著正向影響。 

品牌形象 

促銷方式 

知覺價值 購買意願 
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H5：消費者的產品知覺價值愈高，其對購買意願愈有顯著正向影響。 

H6：知覺價值於品牌形象與購買意願之間具有中介效果。 

H7：知覺價值於促銷方式與購買意願之間具有中介效果。 

品牌形象對購買意願的影響當消費者在考量產品時，其購買意願會

取決於品牌商品所付予的價值意識。當消費者對品牌商品有較高的品質

評價時，便會有較高的價值意識(Monroe, 1990)。若消費者經由購買品牌

商品所產生之利益高於其所付出的代價時，其購買機率較高(Dickson & 

Sawyer, 1990)。Aaker and Keller(1990)進行實證研究發現，具有良好形象

的品牌，能提高消費者對該品牌的忠誠度及對產品的信賴感，並增強其購

買意願。 

Kamins and Marks(1991)也認為消費者對於較熟悉的品牌具有較佳的

品牌態度與購買意願；而對於較不熟悉的品牌，消費者的品牌態度、廣告

態度及購買意願則較低。 

過去研究證實品牌形象會影響消費者的購買意願。故「品牌形象」無

疑是消費者購買決策過程的一項重要線索。因此，本研究提出下列假說： 

H1：產品的品牌形象對消費者購買意願有顯著正向影響。 

在促銷活動方面，吳宜蓁和陳禎祥(2006)研究顯示不同促銷方式對購

買意願具顯著差異。Kotler(2000)提到促銷大多是短期性質，主要是用來

激勵消費者或經銷商，對於某一產品採行提前購買或買較多的數量。劉美

琪(1995)提到降價促銷功能在於再增加購買量；贈品促銷在於刺激即興購

買與強化品牌印象。Davis, Scott, J., Tnman, J. & McAlister, L. (1992)研究

發現促銷會提升消費者對產品的購買意願。另陳怡秀(2005)研究結果顯

示，不同的促銷方式下對購買意願有正向影響。因此，本研究提出下列假

說： 
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H2：產品的促銷方式對消費者購買意願有顯著正向影響。 

Richardson, Dick and Jain(1994)認為品牌形象被消費者作為評價產品

品質的外部線索，消費者會依據產品的品牌形象推論或維持其對產品的

知覺品質。Dodds et al. (1991) 與 Grewal et al. (1988) 的研究中探討品牌

形象對產品品質評價的影響，實證結果顯示品牌形象越高，購買者認知產

品品質越佳。因此，據上述的文獻與理論，品牌形象越高，會正向的提升

顧客的知覺價值。 

知覺價值對產品品牌形象及價格折扣之購買意願的影響價格促銷是

一個經常被使用的短期銷售誘因工具，消費者會直接感受到產品價格上

的節省。在追求成本極小化下，消費者對於產品價格折扣程度愈高，會愈

增加其消費(Bell, Ho & Tang, 1998)。Raghubir and Corfman(1999)的研究也

指出，價格促銷有創造出經濟誘因之效益，進而吸引消費者購買。但價格

促銷有時會成為一個負面的品質訊號，影響消費者對產品評價及購買意

願。那是因為大多數的消費者被促銷活動所產生的經濟誘因吸引而購買，

並非因為產品的品質良好而購買，促銷活動只能帶來短暫的品牌轉移效

果。價格促銷是否會導致較低的產品評價及購買意願在之前的研究文獻

並沒有一致的說法。但從一些研究或文獻探討發現，大多數學者皆認為價

格折扣對消費者的購買意願所產生的正面影響大過於負面的影響。國內

外有學者研究發現，不論對消費者熟悉或不熟悉的品牌進行價格促銷時，

價格促銷促使消費者購買意願所增加的影響力遠超過沒有價格促銷。實

務上，業者也常利用各種不同的促銷手法，以不同的價格呈現方式來刺激

消費者，以增加購買意願。在 Della et. al (1981)的研究中證實，隨著價格

折扣幅度的增加具有知名度的品牌將有助於掌控和穩定消費者對產品的

知覺品質，即使產品在折扣時仍會增加其購買意願。 
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在 Raghubir and Corfman(1999)研究中得知，消費者在品牌進行價格

促銷時對產品的評價，會受到促銷一致性效果(Consistency)、促銷獨特性

效果(Distinctiveness)及知識效果的中介，而不會降低其對品牌的評價。即

一個品牌的價格促銷活動如果不同於它過去的促銷習慣(Industry Norm)

時，該品牌的產品品質會成為一個判斷指標；但是如果前後促銷行為一致

性或促銷行為在產業中並未顯得獨特性，則價格促銷將不會降低消費者

的評價。洪國輝(民 90)的研究結果中也證實品牌進行價格促銷並不會降

低消費者對它的評價。若企業在擬定價格促銷策略時，能針對前後促銷一

致性及非產業獨特性的情境下，仍然可以根據其目標擬定不同價格促銷

策略而無須擔心品牌形象的降低。 

高產品知識的消費者，因為較具有完整的知識結構，會以品質做為產

品的評估標準，較不會以價格或價格促銷等的單一的外在線索來評估產

品，由於其同時考慮較多產品屬性做為評估的標準，就不會因為品牌進行

價格促銷就降低對其評價。而對於較低知識的消費者，會以單一價格來推

論品牌評價，則價格促銷的進行將會降低其對產品的評價，進而影響其購

買意願(洪國輝，民 90)。蔡偉文(民 88)在研究也發現廠商所採用的降低售

價的促銷策略較能增進其認知價值其購買意願，且對於高知識的消費者，

高水準的誘因規模較其他水準的誘因規模更能增其購買意願。龐立超(民

93)的研究中曾證實產品評價可以有效預測消費者的購買意願，產品評價

愈高，消費者的購買意願就愈高。因此可知，價格促銷會導致消費者對產

品產生正面的評價，進而影響購買意願。因此，本研究提出下列假說： 

H3：產品的品牌形象對消費者的知覺價值，有顯著正向影響。 

H4：產品的促銷方式對消費者的知覺價值，有顯著正向影響。 

知覺價值對購買意願的影響亦即當消費者對產品的知覺品質愈高
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時，其對產品的知覺價值也會跟著提高，而較高知覺價值也會提高消費

者對產品之購買意願。Zeithaml (1988)也提出相同見解，指出知覺價值為

價格和非價格資訊對於購買意願影響的中介變數，消費者在購買商品

前，會進行相關資訊評估，形成知覺價值，再決定是否購買產品。 

Dodds et al. (1991)研究發現，消費者會根據欲購買產品之知覺價值評

估來決定購買私有品牌產品與否。Petrick and Backman (2002)實證指出，

愈高的知覺價值會提升消費者未來的購買意願。Baker, J., Parasuraman， 

A., Dhruv， G. & Glenn, B. V. (2002)研究也發現知覺價值越高，消費者的

購買意願也會提升。因此，本研究提出下列假說： 

H5：消費者的產品知覺價值愈高，其對購買意願愈有顯著正向影響。 

H6：知覺價值於品牌形象與消費者購買意願之間具有中介效果。 

H7：知覺價值於促銷方式與消費者購買意願之間具有中介效果。  

 

3.3 操作型定義與衡量 
本研究針對前述研究架構中各研究變項進行操作型定義。以下為研

究變項之操作型定義分述如下： 

1. 品牌形象之操作型定義 

本研究參考 Keller(1993)的論點將品牌形象定義為存在於消費者記

憶中對某個品牌的聯想，並反應對該品牌認知的概念。以功能性、象徵性、

經驗性三種不同類別來衡量產品的品牌形象。參考 Aaker(1991)之定義為

消費者對化妝品的想法、感受與需求，以評價化妝品的外部線索衡量項

目。本研究對於產品的品牌形象分類是採 Park, Jaworski and MacInnis 

(1986)的分類，將產品的品牌形象分為：功能性、象徵性、經驗性等三種

不同類別。本研究依據研究特性發展而成問卷，功能性有 4 道題項；象徵
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性有 5 道題項；經驗性有 5 道題項，共計 14 道題項，如表 3.1 所示。量

表採用 Likert 七點量表；問卷採正向計分，依照「極不符合」、「不符

合」、「大致不符合」、「普通」、「大致符合」、「符合」、「非常符

合」，依序給予 1、2、3、4、5、6、7 分，來衡量受測者對於產品品牌特

性相關描述，所感受到的品牌形象，分數愈高則影響購買意願愈高。 

表 3. 1 品牌形象操作型定義與衡量題項 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

 

功 

能 

性 

 

 

 

 

品質與功能可 

滿足消費者的 

基本需求 

1.我認為此品牌的產品功能符合 

我的需求 

2.我認為此品牌產品多樣化 

3.我認為此品牌的品質良好 

4.我認為此品牌產品其價值性高 

Park, C. W., 

Jaworski, B. J. & 

Maclnnis, D. J. 

(1986); 

Bhat & 

Reddy(1998) ; 

Putrevu & 

Lord(1994) 
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表 3. 1 品牌形象操作型定義與衡量題項(續) 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

 

象 

徵 

性 

 

 

品牌可以提升 

自我價值、地 

位、群體的融 

入與自我認同 

5.我認為此品牌有良好的商譽 

6.我認為此品牌是當下流行的 

7.我周遭有很多人使用此品牌產

品 

8.我認為使用此品牌產品是令我

感到優越自信的 

9.我認為此品牌是我特別喜愛並

符合個人風格 

Park et al.(1986) ; 

Bhat & 

Reddy(1998) ; 

Putrevu & 

Lord(1994) 

 

 

經 

驗 

性 

 

 

 

品牌具有傳達 

知覺上的樂 

趣，以及認知 

上的滿足 

10.我認為此品牌產品令我感到

活潑有趣的 

11.我認為此品牌產品相當精緻 

12.我認為此品牌產品令我感到

愉快 

13.我認為此品牌產品能滿足我

追求生活樂趣的需求 

14.我認為此品牌產品是具有特

色的 

資料來源：本研究整理 

 

2. 促銷方式之操作型定義 

本研究參考 Kotler (2000)，將促銷方式定義為以降低售價導向與增加

價值導向兩方面的角度來衡量。本研究在促銷方式分類上，採Kotler(2000)

提出的分類方法，將促銷工具分為降低售價導向及增加價值導向，針對化

妝品之促銷活動，茲將促銷活動之二個構面的衡量變數加以調整，降低售

價導向包含降價、折價券、會員卡、現金回饋、折現退錢、加量不加價；
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增加價值導向包含贈品、競賽、摸彩、聯合與交叉促銷、產品保證、酬賓

回饋。本問卷編制係採 Kotler(2000)提出的分類方法，降低售價導向有 5

道題項；增加價值導向有 3 道題項，共計 8 道題項，如表 3.2 所示。得分

愈高，則表示成效愈強。 

 

表 3. 2 促銷方式操作型定義與衡量題項 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

降低

售價

導向 

降價、折價券、

會員卡、現金

回饋、折現退

錢、加量不加

價 

1.我認為此品牌有優惠折扣的產

品會引起我的購買意願 

2.我認為該品牌產品可用現金折

價卷購買時會增加我的購買意

願 3.我會因為此品牌周年慶價

格促銷而增加我的購買意願 

4.我會因為此品牌產品可享現金

折扣而增加我的購買意願 

5.我會因為此品牌產品加量不加

價而增加我的購買意願 

Kotler(2000) 

增加 

價值

導向 

贈品、競賽、

摸彩、聯合與

交叉促銷、產

品保證、酬賓

回饋 

6.我會因為此品牌產品有售後滿

意保證而增加我的購買意願 

7.我會因為購買此品牌產品可參

加摸彩而增加我的購買意願 

8.我會因為購買此品牌產品能獲

得贈品而增加我的購買意願 

資料來源：本研究整理 
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3. 知覺價值之操作型定義 

知覺價值是消費者針對產品在付出與獲得之間，經由消費者個人主

觀認定所作的整體性評估。本研究參考 Zeithaml(1988)與 Dodds et 

al.(1991)，  Sheth, Newman and Grosset (1991)與  Sweeney, Soutar and 

Geoffrey (2001)之構面分類，將知覺價值之衡量構面分為「功能價值」、

「情感價值」和「價格價值」等三大構面。問卷編製係參考趙碧蓮(民 101)、

陳怡華(民 103)等之量表加以編製而成。在知覺價值之衡量上，功能價值

有 5 道題項；情感價值有 3 道題項；價格價值有 4 道題項，共計 12 道題

項，如表 3.3 所示。本量表採用 Likert 七點量表，問卷採正向計分，依照

「極不符合」、「不符合」、「大致不符合」、「普通」、 「大致符合」、

「符合」、「非常符合」，依序給予 1、2、3、4、5、6、7 分， 其中分

數越高代表受測者越認同題目所描述的狀況。 

 

表 3. 3 知覺價值操作型定義與衡量題項 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

功能

價值 

消費者對於產

品本身的整體

性評估 

1.我認為此品牌的產品品質良好 

2.我可以辨識出此品牌產品功能

與其他產品的不同 

3.我認為此品牌的成分品質是值

得信賴的 

4.我認為此品牌產品的使用效果

是有顯著的 

5.我認為此品牌產品的功能性是

有效的 

Zeitham(1988)； 

Dobbs et al. 

(1991 ); 

Palmroth(1991)； 

Sheth et al. 

(1991) ; 

Sweeney & Soutar 

(2001)； 

Petrick(2002) 
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表 3.3 知覺價值操作型定義與衡量題項(續) 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

情感

價值 

消費者在購買

後以及使用產

品時的心情感

受 

6.我認為此品牌常有新產品上市

讓我覺得是新奇的 

7.我認為使用該品牌產品讓我更

具自信 

8.我認為此品牌常帶給我豐富的

化妝品知識 

Zeitham(1988)

；Dobbs et al. 

(1991); 

Palmroth(1991)

；Sheth et al. 

(1991); 

Sweeney & 

Soutar 

(2001)；

Petrick(2002) 

價格

價值 

產品之成本效

益符合消費者

之期望 

9. 我認為此品牌的產品經濟又

實惠 

10.我認為此品牌的產品價格是

合理的 

11.相對於產品的品質我認為該

品牌之價格是可接受的 

12.我認為對此品牌付出的價格

與我得到的產品我覺得是物

超所值 

資料來源：本研究整理 

 

4. 購買意願之操作型定義 

為衡量消費者購買某項產品之可能性，本研究參考 Kotler (2000)將

購買意願定義為當顧客購買產品或服務後，心理會有某程度的滿意或不

滿意。若顧客滿意意謂著產品或服務符合顧客的要求，甚至高於顧客的期

望，進而能形成顧客重覆購買或推薦他人購買。操作性定義：再購意願以

推薦意願、再光顧意願及重新選擇來衡量。衡量項目：本研究問卷參 

Dodds et a1.(1991)對產品評價所設計之再購意願衡量項目，包括再光顧意

願 4 道題項；推薦意願 3 道題項；重新選擇 3 道題項,共計 10 道題項，如
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表 3.4 所示本量表採用 Likert 七點量表；問卷採正向計分，依照依照「極

不符合」、「不符合」、「大致不符合」、「普通」、「大致符合」、「符

合」、「非常符合」，依序給予 1、2、3、4、5、6、7 分，得分愈高則表

示購買意願愈高。 

 

表 3. 4 購買意願操作型定義與衡量題項 
構面 操作型定義 題 項 文獻來源 

 

再光

顧意

願 

 

消費者因購買

產品及使用後

滿意且願意再

購買 

1.我可能會考慮再購買此品牌產

品 

2.我認為購買此品牌產品是符合

經濟效益 

3.我認為購買此品牌產品是符合

經濟效益 

4.我認為購買此品牌產品是一種

好的選擇 

  

 

Kotler (2000); 

Zeithaml 

(1988); 

Dodds et al. 

(1991) ; 

Monroe et 

al.(1991) ; 

Grewal et al. 

(1998) ; 

Schiffman & 

Kanuk(2000) 

 

推薦

意願 

消費者因購買

產品及使用後

滿意且願意推

薦他人使用 

5.我會因為此品牌的成分品質良

好而推薦他人使用 

6.我會因為此品牌產品具有售後

滿意保證而推薦他人使用 

7.我會因為此品牌效果顯著而推

薦他人使用 

 

重新

選擇 

消費者因購買

產品及使用後

不滿意且不願

意再購買 

8.我會因為此品牌效果不顯著而

不再購買 

9.我會因為此品牌的成分品質不

佳而不再購買 

10.我認為若此品牌的產品價格

調漲時我將不再購買 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問卷設計與發放 
本研究透過網路問卷，採用便利取樣方式調查，以購買化妝品的消費

者為研究對象進行研究，為避免題意不夠明確，受測者不了解問卷內容，

於 2016 年 1 月發放 100 份前測問卷，回收有效問卷 84 份，無效問卷 16

份，利用電腦統計分析軟體 SPSS 18.0 版作為本研究統計資料分析。根據

Guielford(1965)的建議，以 Cronbach’s α 信賴係數高於 0.7 為高信度，分

析結果顯示品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願，各研究變項之

Cronbach’s α 值分別為 0.953、0.937、0.835 皆高於 0.7 表示本研究之亮表

為高信度。 

於 2016 年 2 月 12 日至 4 月 12 日正式問卷調查期間，本研究採便利

抽樣共發放 300 份問卷，回收問卷 217 份，經由人工檢查剔除無效問卷、

作答不完全及重複勾選之問卷後，共計有 215 份有效問卷。 

 

3.5 資料分析方法 
根據設立的研究問題假設，將從樣本所取得的資料，先經由人工檢

查，將資料予以編碼登錄，以適當的統計方法分析。本研究以 SPSS18.0

統計套裝軟體進行以下之分析： 

一、描述性統計分析 

針對問卷個人背景資料進行整理，說明消費者所使用的化妝品與各

人口統計變數之次數分配、百分比等資料分布情況，藉以說明樣本資料結

構。 

二、信度檢定 

以 Cronbach’s α 值來檢定各研究變項量表的內部一致性，若 α 值越

高，顯示量表內各細項的相關性愈大，一般認為若 Cronbach’s α 係數大
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於 0.7， 則表示內部一致性高(榮泰生，民 95)。 

三、因素分析 

為進行資料壓縮，對於相關程度高之變數，本研究採用主成分份析法

及最大變異數轉軸法萃取主要之構面因素，並根據所歸納出的變數題項

進行各因素命名，以利後續迴歸分析之進行。 

四、相關分析 

採用 Pearson 相關係數來進行，計算各類別變數的相關係數，藉以初

步瞭解本研究變數包括品牌形象、促銷方式、知覺價值、及購買意願之間

的正向或負向關聯性。 

五、迴歸分析 

藉由迴歸分析探討不同構面因素間之影響關連性，並利用迴歸變數

貢獻之大小，進行影響分析及中介分析。 
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第四章研究結果與分析 
本章節主要針對回收之問卷進行分析，採用統計分析軟體 SPSS18.0

版作為資料分析工具，並根據資料分析之數據與結果進行假設的驗證。共

有三部分，第一部分為問卷樣本結構分析；第二部分為問卷效度與信度分

析；第三部分為品牌形象與促銷方式、知覺價值對購買意願之影響分析。 

 

4.1 問卷樣本結構分析 
本研究以化妝品的消費者作為研究對象，合計發放 300 份問卷，回

收問卷 217 份，扣除其中完全空白或回答不完全的無效問卷，有效問卷

數為 215 份。回收樣本中，受測者中男性有 29 人，佔 13.7%，女性有 186 

人，佔 86.3%；受測者的年齡分佈，20 歲含以下有 30 人，佔 13.8%，30

歲含以下有 27 人，佔 12.4%，31-4 0 歲有 35 人，佔 16.2%，41-50 歲有

80 人佔 37.2%50 歲以上有 45 人佔 20.4%；教育程度分佈，國中或以下

有 6 人(2.7%)，高中或高職有 84 人(38.9%)，大學/大專有 83 人(38.6%)

研究所以上有 42 人(19.8%)。職業分佈以學生有 35 人(16.1%)，軍公教有

15 人(6.9%)，農業有 1 人(0.5%)商業有 39 人(18%)服務業有 101 人

(46.5%)，其他職業有 24 人(11.5%)；個人平均月收入以 2 萬以下有 84 人

(38.9%)，有 2-3 萬者 52 人(24.4%)，3-4 萬 43 人(19.9%)，4 萬以上有 36 

人(16.8%)，此問卷結果女性、41-50 歲、高中職以上、服務業、月收入 2

萬元以下受訪者居多。 
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表 4. 1 敘述性統計表 

基本資料 次數 百分比 基本資料 次數 百分比 

性別 

男 29 13.7 

教育程

度 

國中以

下 
6 2.7 

女 186 86.3 
大學

(專) 
83 38.6 

年齡 

20 歲

含以下 
30 13.8 

研究所

以上 
42 19.8 

30 歲

含以下 
27 12.4 

職業 

學生 35 16.1 

31～40

歲 
35 16.2 軍公教 15 6.9 

41～50

歲 
80 37.2 農業 1 0.5 

50 歲

以上 
45 20.4 商業 39 18 

個人平

均月收

入 

2 萬以

下 
84 38.9 

服務業 101 46.5 

2-3 萬 52 24.4 

3-4 萬 43 19.9 
其他 

職業 

 

24 

 

11.5 
4 萬以

上 

36 16.8 

資料來源：本研究整理 

 

綜上所述，本研究採用之樣本結構與母體類似，適合進行本研究之

實證分析。 
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4.2.1 因素分析  
本研究就品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願等四個變數，採

用主成分因素分析法及最大變異轉軸(直交轉軸法)，以萃取主要構面因

素。萃取主要因素的準則為特徵值大於 1 之因素，並以最大變異法旋轉

後之因素負荷量大於 0.5 的標準進行因素分析，而累積解釋總變異量需

大於 70%(榮泰生，民 95)。 

首先分別進行 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)依據 Hair et al. (1992)的說

法)檢定與 Bartlett 球形檢定，品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願

的 KMO 樣本檢定值分別為 0.945、0.902、0.922、0.870，皆>0.8，且 Bartlett 

球形檢定 p 值皆＜0.001，達顯著水準，顯示量表題項間具有共同因素存

在，可進行因素分析。 

因素負荷量可以說是各因素對於各測量變數的解釋程度，如果把負

荷量平方後相加，反映的是解釋變異量。對於每一個題目來說，兩個因素

對於各題解釋變異量的總和，反映了所抽取的因素對於各題的總解釋力，

或是各測量變項對於整體因素結構所能夠貢獻的變異量總和及共同性。 

Tabachnica and Fidell (2007)則對因素負荷量的理想值提出標準： 

當負荷量大於 0.71，也就是該因素可以解釋觀察變項 50%的變異量之時，

是非常理想的狀況，當負荷量大於 0.63，也就是該因素可以解釋觀察變項 

40%的變異量之時，是非常好的狀況，但負荷量小於 0.32，也就是該因素

解釋不到 10%的觀察變項變異量，是非常不理想的狀況，通常這類題目

雖然是形成某個因素的變項，但是貢獻非常小，可以考慮刪除。本研究各

變項之構面因素負荷量介於 0.542-0.907 數值均大於 0.32，問卷題目不需

刪除。 

一、品牌形象之因素分析 
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針對品牌形象的 14 題問項進行探索性因素分析，由表 4.2 結果顯示

KMO 值為 0.945，且 Bartlett’s 球形檢定之卡方值為 2579.448，達到顯著

水準(p=0.000<0.001)，顯示品牌形象適合進行因素分析，共萃取出 2 個

因素，命名為「功能導向」及「品牌聯想」，累積解釋變異量為 71.593%，

Cronbach’s α 係數為 0.957。 

 

表 4. 2 品牌形象量表之因素分析結果摘要表 

構面 題項 
因素負

荷量 

特徵

值 

解釋

變異

量 

累積解

釋變異

量 

功 

能 

導 

向 

我認為此品牌的產品功能符合我的

需求 

0.797 

5.496 39.258 39.258 
我認為此品牌產品多樣化 0.714 

我認為此品牌的品質良好 0.833 

我認為此品牌產品其價值性高 0.807 

我認為此品牌有良好的商譽 0.797 
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表 4.2 牌形象量表之因素分析結果摘要表(續) 

構面 題項 
因素負

荷量 

特徵

值 

解釋

變異

量 

累積解

釋變異

量 

品 

牌 

聯 

想 

我認為此品牌是當下流行的 0.563 

4.537 32.336 71.593 

我周遭有很多人使用此品牌產品 0.702 

我認為使用此品牌產品是令我感到

優越自信的 

0.709 

我認為此品牌是我特別喜愛 

並符合個人風格 

0.753 

我認為此品牌產品令我感到活潑有

趣的 

0.815 

我認為此品牌產品相當精緻 0.767 

我認為此品牌產品令我感到 

愉快 

0.743 

我認為此品牌產品能滿足我追求生

活樂趣的需求 

0.813 

我認為此品牌產品是具有特色的 0.668 

KMO 值 0.945 

近似卡方分配 2579.448 

自由度 91 

顯著性 0.000*** 

資料來源：本研究整理  

 

二、促銷方式之因素分析 

針對促銷方式的 8 題問項進行探索性因素分析，由表 4.3 結果顯示

KMO 值為 0.902，且 Bartlett’s 球形檢定之卡方值為 1104.520 達到顯著
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水準(p=0.000<0.001)，顯示促銷方式適合進行因素分析，共萃取出 2 個因

素，命名為「降低售價」及「增加價值」，累積解釋變異量為 73.605%，

Cronbach’s α 係數為 0.910 。 
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表 4. 3 促銷方式量表之因素分析結果摘要表 

構面 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 

累積解釋

變異量 

降 

低 

售 

價 

我認為此品牌有優惠折扣的產品

會引起我的購買意願 

0.821 

5.014 62.679 62.679 

我認為該品牌產品可用現金折價

卷購買時會增加我的購買意願 

0.806 

我會因為此品牌周年慶價格促銷

而增加我的購買意願 

0.888 

我會因為此品牌產品可享現金折

扣而增加我的購買意願 

0.880 

我會因為此品牌產品加量不加價

而增加我的購買意願 

0.862 

 

增 

加 

價 

值 

我會因為此品牌產品有售後滿意

保證而增加我的購買意願 

0.749 

0.874 10.925 73.605 
我會因為購買此品牌產品可參加

摸彩而增加我的購買意願 

0.729 

我會因為購買此品牌產品能獲得

贈品而增加我的購買意願 

0.542 

KMO 值 0.902 

近似卡方分配 1104.520 

自由度 28 

顯著性 0.000*** 

資料來源：本研究整理  
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三、知覺價值之因素分析 

針對知覺價值的 12 題問項進行探索因素分析，由表 4.4 結果顯示

KMO 值為 0.922，且 Bartlett’s 球形檢定之卡方值為 2159.913 達到顯著

水準(p=0.000<0.001)，顯示知覺價值適合進行因素分析，共萃取出 2 個

因素，命名為「情感性價值」及「金錢價值」，累積解釋變異量為 73.580%，

Cronbach’s α 係數為 0.946 。 

表 4. 4 知覺價值量表之因素分析結果摘要表 

構面 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 

累積解釋

變異量 

情 

感 

性 

價 

值 

我認為此品牌的產品品質良好 0.762 

5.003 41.690 41.690 

我可以辨識出此品牌產品功能與

其他產品的不同 

0.788 

我認為此品牌的成分品質是值得

信賴的 

0.796 

我認為此品牌產品的使用效果是

有顯著的 

0.820 

我認為此品牌產品的功能性是有

效的 

0.830 

我認為此品牌常有新產品上市讓

我覺得是新奇的 

0.712 

我認為使用該品牌產品讓我更具

自信 

0.850 

金 

錢 

價 

值 

我認為此品牌常帶給我豐富的化

妝品知識 

0.608 

3.827 31.890 73.580 我認為此品牌的產品經濟又實惠 0.890 

我認為此品牌的產品價格是合理

的 

0.905 
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相對於產品的品質我認為該品牌

之價格是可接受的 

0.790 

我認為對此品牌付出的價格與我

得到的產品我覺得是物超所值 

0.657 

KMO 值 0.922 

近似卡方分配 2159.913 

自由度 66 

顯著性 0.000*** 

資料來源：本研究整理 

 

四、購買意願之因素分析 

針對購買意願的 10 題問項進行探索因素分析，由表 4.5 結果顯示

KMO 值為 0.870，且 Bartlett’s 球形檢定之卡方值為 1415.220，達到顯著

水準(p=0.000<0.001)，顯示購買意願適合進行因素分析，共萃取出 2 個因

素，命名為「再購意願」及「重新選擇」累積解釋變異量 70.338%，Cronbach’s 

α 係數為 0.891。 

表 4. 5 購買意願量表之因素分析結果摘要表 

構面 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 

累積解

釋變異

量 

再 

購 

意 

願 

我可能會考慮再購買此品牌產

品 

0.666 

4.863 48.628 48.628 

我認為購買此品牌產品是符合

經濟效益 

0.873 

我認為購買此品牌產品的價格

是可以接受 

0.849 

我認為購買此品牌產品是一種 0.882 
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好的選擇 

我會因為此品牌的成分品質良

好而推薦他人使用 

0.892 

我會因為此品牌產品具有售後

滿意保證而推薦他人使用 

0.801 

我會因為此品牌效果顯著而推

薦他人使用 

0.812 

重 

新 

選 

擇 

我會因為此品牌效果不顯著而

不再購買 

0.853 

2.171 21.710 70.338 
我會因為此品牌的成分品質不

佳而不再購買 

0.907 

我認為若此品牌的產品價格調

漲時我將不再購買 

0.676 

KMO 值 0.870 

近似卡方分配 1415.220 

自由度 45 

顯著性 0.000*** 

資料來源：本研究整理 

4.2 效度與信度分析 
本研究的問卷乃參考相關研究，並依據相關研究的量表修改，但是為

了瞭解收集的有效問卷是否適用驗證本研究的假設，因此，以效度與信度

檢驗問卷的適用性。本研究採用 Cronbach’s α 信賴係數驗證回收問卷各

變數的內部一致性，當 Cronbach’s α 係數值越高時則表示內部的一致性

越高。依據 Nunnally(1978)的看法，Cronbach’s α 係數高於 0.7 為高信度，

低於 0.35 為低信度，應拒絕使用，介於中間為中信度，本研究各構面的

Cronbach’s α 係數在 0.891~0.957，顯示本研究各構面內部一致性良好。
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品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願之信度分別為 0.957、0.910、

0.946 及 0.891。本研究採用分項對總項目相關係數做為衡量構面效度的

衡量指標，品牌形象構面的 14 題衡量問項之分項對總項目相關係數為

0.699~0.809，促銷方式的 8 題衡量問項之分項對總項目相關係數為

0.818~0.918，知覺價值的 12 題衡量問項之分項對總項目相關係數為

0.649~0.813，購買意願的 10 題衡量問項之分項對總項目相關係數為

0.670~0.776，依據吳萬益(民 97)的建議，分項對總項目相關係數要高於

0.6，顯示本研究衡量問項具有良好效度。 

 

4.3 品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願之影響分析 
本研究進行迴歸分析之前，採用 Pearson 相關分析了解品牌形象、促

銷方式、知覺價值與購買意願研究構面間的相關程度，結果如表 4.6，研

究各構面間呈現顯著相關。相關係數之絕對值來判斷相關程度的高低，當

相關係數 r 值若在 0.10 至 0.39 之間時，則表示低度相關，而 r 值如果介

於 0.40 至 0.69 之間則表示為中度相關，相關係數 r 值如大於 0.7 時則具

有高度相關(吳萬益，民 94)。如表 4.6 顯示，本研究各研究變項間具相關，

因此，可以進行後續的迴歸分析。 

 
表 4. 6 品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願之相關分析 

衡量變數 品牌形象 促銷方式 知覺價值 購買意願 

品牌形象 1.0  0.734*** 0.431**  

促銷方式  1.0 0.738*** 0.537***  

知覺價值   1.0 0.486***  

購買意願    1.0  

 註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 
資料來源：本研究整理 

50 



 

 

為了測試產品特性與促銷方案是否具有中介效果，本研究參考 

Baron and Kenny(1986) 的看法，以下列三個步驟逕行中介效果的驗證，

(1)先確認自變項與中介變項間存在顯著的標準迴歸係數；(2)確認自變項

與中介變項均與依變項間存在標準的迴歸係數；(3)置入中介變項後，自

變項與依變項間的關係會因為中介變項的存在而減弱，若變成不顯著，則

為完全中介效果，若減弱但仍顯著，則為部份中介效果。 

以促銷方式和知覺價值為自變項，購買意願為依變項，迴歸分析結果

如表 4.7 。模式一顯示，促銷方式對於知覺價值迴歸模式中

R2=0.544(F=255.408、p<0.001)，代表促銷方式對於知覺價值具有 54.4%的

解釋力；迴歸結果驗證假設一成立，促銷方式對知覺價值有顯著正向影

響，表示消費者對於化妝品的知覺價值(β=0.738)越高，消費者對於化妝品

的購買意願越高。 

由表 4.7 之模式二顯示，知覺價值對於購買意願迴歸模式中之

R2=0.237(F=66.659，p<0.001)，代表知覺價值對於購買意願具有 23.7%的

解釋力；迴歸結果驗證假設二成立，知覺價值對購買意願有顯著正向影

響，表示消費者對於化妝品的知覺價值(β=0.486)越高，對於化妝品的購買

意願越高。 

模式三顯示，促銷方式對於購買意願迴歸模式中 R2=0.289(F=86.941、

p<0.001)，代表促銷方式對於購買意願具有 28.9%的解釋力；迴歸結果驗

證假設三成立，化妝品之促銷方式對購買意願有顯著正向影響，表示消費

者會因化妝品的促銷方式(β=0.537)越高時，消費者對於化妝品的購買意

願越高。 

綜合上述模式一至模式四的分析結果，符合 Baron and Kenny (1986)

提出的中介效果檢驗方式，因此，促銷方式和知覺價值做為自變項，以購
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買意願為依變項進行線性迴歸分析。由表 4.7 之模式三與模式四得知，在

同時加入知覺價值做為自變項後，促銷方式的標準化 β 係數由 0.537 減

少至 0.394；知覺價值仍具顯著正向影響，表示促銷方式部分依賴知覺價

值的中介影響消費者購買化妝品的意願。驗證本研究假設四，化妝品之促

銷方式會透過知覺價值的部分中介效果，正向影響消費者購買化妝品的

意願。 
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表 4. 7 促銷方式透過知覺價值對購買意願之影響分析 

依變項 知覺價值 購買意願 購買意願 購買意願 

自變項 模式一 模式二 模式三 模式四 

促銷方式 0.738 ***  0.537*** 0.394*** 

知覺價值  0.486***       0.195* 

R2 值     0.544      0.237      0.289      0.306 

Adjusted R2值     0.542      0.233      0.286      0.300 

F 值 255.408*** 66.659*** 86.941*** 47.001*** 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

由 表 4.8 模 式 一 顯 示 ， 品 牌 形 象 對 於 知 覺 價 值 迴 歸 模 式 中

R2=0.585(F=302.985、p<0.001)，代表品牌形象對於知覺價值具有 58.5%的

解釋力；迴歸結果驗證假設一成立，品牌形象對知覺價值具有顯著正向影

響，表示消費者對於化妝品的知覺價值(β=0.738)越高，消費者對於化妝品

的購買意願越高。 

由表 4.8 模式二顯示，知覺價值對於購買意願迴歸模式中之

R2=0.237(F=66.659p<0.001)，代表知覺價值對於購買意願具有 23.7%的解

釋力；迴歸結果驗證假設二成立，知覺價值對購買意願有顯著正向影響，

表示消費者對於化妝品的知覺價值(β=0.452)越高，對於化妝品的購買意

願越高。品牌形象對於購買意願迴歸模式中，化妝品之品牌形象對購買意

願有顯著正向影響，表示消費者會因化妝品的品牌形象(β=0.431)越高時，
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消費者對於化妝品的購買意願越高。 

模式三顯示，品牌形象對於購買意願迴歸模式中 R2=0.216(F=59.138、

p<0.001)，代表品牌形象對於購買意願具有 21.6%的解釋力代表品牌形象

對於購買意願具有購買意願有顯著正向影響，表示消費者會因化妝品的

品牌形象(β=0.431)越高時，消費者對於化妝品的購買意願越高。 

綜合上述模式一至模式三的分析結果，符合 Baron and Kenny(1986)

提出的中介效果檢驗方式，因此，品牌形象和知覺價值做為自變項，以購

買意願為應變數進行線性迴歸。由表 4.8 之模式三與模示四得知，在同時

加入知覺價值做為自變數後，品牌形象中標準化 β 係數由 0.431 減少至

0.207；知覺價值之標準化 β 係數由 0.452 減少至 0.294，仍具顯著正向

影響，表示品牌形象部分依賴知覺價值的中介影響消費者購買化妝品的

意願。驗證本研究假設四，化妝品之品牌形象會透過知覺價值的部分中介

效果，正向影響消費者購買化妝品的意願。以研究分析結果將知覺價值部

分中介的效果以表 4.8 來顯示，在表中的品牌形象對購買意願之關係由標

準化 β 係數由 0.431 減少至 0.207 及 0.452 減少至 0.294，雖然都有達顯

著性但是影響力減少，表示知覺價值於品牌形象與購買意願之間存在部

分中介效果。 
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表 4. 8 品牌形象透過知覺價值對購買意願之影響分析 

依變項 知覺價值 購買意願 購買意願 購買意願 

自變項 模式一 模式二 模式三 模式四 

品牌形象 0.764***  0.431*** 0.207*** 

知覺價值  0.452***  0.294*** 

R2 值      0.585      0.237      0.216      0.257 

Adjusted R2值      0.583      0.233      0.212      0.250 

F 值 302.985*** 66.659*** 59.138*** 37.056*** 

 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 
本研究以品牌形象、促銷方式、知覺價值與購買意願等議題進行研究

並加以討論。本章節將藉由本研究文獻探討與研究方法等章節所提供的

資訊針對本研究結果進行分析與探討，並對第四章的數據分析結果做綜

合討論，提出適當的建議，期望本研究的研究結果可以對學術及實務界能

有所貢獻。 

 

5.1 結論 
本研究依據研究架構提出七項假設，經由統計分析後，假設之驗證結

果，彙整如表 5.1 所示。 

表 5. 1 研究假設與分析結果表 

研 究 假 設 結 果 

H1：品牌形象對購買意願有顯著正向影響 成立 

H2：促銷方式對購買意願有顯著正向影響 成立 

H3：品牌形象對知覺價值有顯著正向影響 成立 

H4：促銷方式對知覺價值有顯著正向影響 成立 

H5：知覺價值對購買意願有顯著正向影響 成立 

H6：知覺價值對品牌形象與購買意願間具有中介效果 成立 

H7：知覺價值對促銷方式與購買意願間具有中介效果 成立 

資料來源：本研究整理 

 

本研究經過文獻探討、問卷設計、問卷發放，並以描述性統計、因素

分析、信度分析、效度分析與線性迴歸分析回收的有效問卷，而歸納以下

之結論： 

一、品牌形象對購買意願有顯著正向影響，當消費者提及化妝品時而可以
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與該品牌連結時，品牌形象越好的產品，消費者感受到其付出的成本

越有正面的價值，其正面的效果會影響購買意願。 

二、促銷方式對購買意願有顯著正向影響，在經濟不景氣的市場中，價格

折扣能夠引起消費者因感到優惠而有動力去做購買，證明促銷對消

費者購買意願有明顯之影響。 

三、品牌形象對知覺價值有顯著的正向影響，品牌形象高亦可以提高消費

者對產品的知覺品質與知覺價值，進而提高消費者的購買意願。當品

牌形象愈高，購買者知覺的產品價值愈正向， 可知品牌形象的高低

確實對消費者知覺產品的價值具有正面的影響力 

四、促銷方式對知覺價值有顯著的正向影響，化妝品當有價格折扣時，能

顯著提高消費者所知覺到的產品品質與產品價值，所以當產品進行

價格折扣時，是可以有效提升消費者的對產品的知覺，進而提高消費

者的購買意願。 

五、Ravald and Gronroos(1996)認為，顧客知覺價值是一種差異化與維持

競爭優勢的關鍵因素之一，而且顧客知覺價值是購買意願的重要指

標(Parasuraman & Grewal, 2000)，本研究結果也顯示知覺價值對購買

意願有顯著正向影響，對消費者認知產品的價值說，品質良好、功能

性佳的產品，消費者會有高度的購買意願，更會增加顧客的回流率，

這對廠商來說是非常重要的 

六、顧客知覺價值在品牌形象、促銷方式與購買意願的影響關係存在部分

中介效果，呼應 Dodds et al. (1991)和 Grewal et al. (1998)研究結果，

品牌形象與促銷方式愈佳會對消費心中價值的感受有正向的影響

力，其正面的效果會影響購買意願。 
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5.2 建議 
依據本研究的分析結果，對廠商提出實務上建議，本研究經過彙整

後，建議如下： 

 

消費者藉由品牌形象以預測產品品質，進而激發購買行為。本研究

發現其中品牌聯想、功能導向是品牌形象在行銷上的重要一環。因此，

在現今競爭激烈的化妝品市場，相似功能的化妝品琳瑯滿目，能夠購得

產品的通路也非常多，化妝品廠商要能真正了解消費者的想法與需求，

並設計出能與競爭廠商具有差異性的產品或具有良好的服務品質，方能

獨樹一格。  

在品牌聯想方面，需思考如何提高品牌評價，如邀請形象及膚質良

好的明星代言或醫美界較具權威的醫師對產品背書，並使產品更具獨特

性及差異性，當消費者認知其產品的優良性，將會提高其購買意願。 

在功能導向方面，需多研發效用高的新產品，並加強品質的控管，

一旦化妝品的功能與品質受到肯定，再經由銷售人員的各種活動來傳達

品牌形象，使消費者對產品更深入了解，就可提高消費者購買意願。 

除了化妝品本身功能性高與品質優良外，化妝品廠商也應重視消費

者在購買產品過程中是否感到愉快，像是提供產品的完整資訊、使用方

式、免費課程及售後服務等，也就是說廠商要把部分注意力放在消費者

對於服務的知覺價值，注重產品價格是否合理，顧客是否認同廠商所提

供的產品服務。本研究經由結果得知，知覺價值會影響消費者購買意

願，消費者有高知覺價值的感受，是提高競爭力及獲利所必須重視的條

件。而對於知覺價值的提升，除了優良品質、價格高低、服務傳遞跟滿

足顧客的需要亦是重要之影響因素。 
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 在這高物價的時代，個人所得沒增加，物價反而愈來越高。也因為

如此，消費者在對於想購買之產品會再三仔細地評估「精打細算」。所以

廠商應該想盡辦法，利用各種促銷的方式與活動，以刺激顧客的需求，引

發他們購買的慾望。當消費者面對琳瑯滿目的促銷活動時，有可能會感覺

麻痺或是厭煩，但企業又不得不藉由促銷來提升銷售量。愛美是女人的天

性，化妝品的使用更是一種禮貌的表現，不管景氣好壞，物價高低都會想

要購買。然而因為實質所得的降低，使得消費者的購買力下滑，進而影響

他們的購買意願和行為。所以消費者對於促銷方式的不同，廠商對於降低

商品價格或增加產品價值，進而激發購買行為就有其必需。Davis(1992)的

研究指出，若是該品牌以往有促銷活動，或是有經常性的促銷活動的情

況，則顧客就不會以價格來衡量該品牌的品質，對品質降低的疑慮也就減

少。以長期促銷為其經營的策略，消費者不會認為低價，而它的品質就會

有問題。所以，促銷活動對於知覺價值會有正向的影響。而貨幣促銷比非

貨幣促銷更能影響消費者的知覺價值及購買意願。本研究發現促銷方式

雖對購買意願具有正向影響，但為避免廠商廝殺深陷血流成河的紅海市

場，不分敵我的承受獲利縮減之後果。真正持久的勝利，應致力於增加需

求，不再汲汲營營於瓜分不斷縮小的現有需求和衡量競爭對手，不在降價

競爭求勝，而是創造「藍海」一個嶄新未開發的市場空間。需要不斷以創

新的精神加上有競爭性的成本概念來經營，才能成為藍海型的企業。 

因此，廠商除了要為化妝品樹立良好的品牌形象外，並做有利於消

費者的促銷方式，更要創造顧客心中的知覺價值，才會在激烈的市場中

產生明顯得差異化，而增加購買意願。 
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5.3 後續研究建議 
本研究以品牌形象、促銷方式、知覺價值為自變項，對於購買意願

為依變項，未來可以增加其他研究變項，如、消費者忠誠度、消費者滿

意度，以提升對於購買意願的解釋力。此外，因時間與資源的限制，本

研究以網路問卷調查的方式探討購買意願，未來可以探討實際購買行

為，方能充分了解影響購買行為的因素。 
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附錄問卷調查表 
感謝您撥冗填答本問卷。此問卷主要的目的在瞭解消費者對「化妝保養品品牌形象

與購買意願」。本問卷獲得資料僅供學術研究，不做其他用途，感謝您的協助與指

導。 

敬祝 

平安順心 

 

南華大學企業管理學系 

指導教授: 褚麗絹 博士 

研 究 生: 謝紀縈 敬上 

 

第一部份問卷填寫說明: 

所謂「化妝品」是含括〝保養品〞(如化妝水、乳液、面霜等)及〝彩妝品〞(如口

紅、眼影、腮紅、粉餅等)。 

1. 請勾選或填寫你印象最佳的化妝品品牌： 

□資生堂 □SKII□AVON □佳麗寶 □旁氏 □台鹽綠迷雅 □迪奧 

□自然美 □韓國 3CE □DHC 

□其他╴╴╴╴╴╴ 

2. 問卷填寫前，請先於下列品牌中任意勾選一個品牌、或自選一個品牌(勾選〝其

他〞並填寫該品牌名稱)，再進行問卷填寫： 

□資生堂 □SKII□AVON □佳麗寶 □旁氏 □台鹽綠迷雅 □迪奧  

□歐蕾□高絲 □蘭蔻 

□其他╴╴╴╴╴╴ 

 

3. 上述你所勾選的品牌，最近三個月是否曾經購買該產品的化妝品？？ 

□無 

□是(該次或一次購買平均金額約：□500 元或以下 □501~1500 元 □1501~2500 元 
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□2501~3500 元 □3501~4500 元 □4501~5500 元 □5501 元以上) 

 

4.請問您平常是以何種方式取得產品? 

□百貨公司 □網路購買 □電視購物 □實體店面 □出國購買  

□找人代購  □直銷商 

說明: 請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適當選項前的□內打「v」。 

「7」表示「非常符合」；「6」表示「符合」；「5」表示「大致符合」「4」表示

「普通」；「3」表示「大致不符」「2」表示「不符」；「1」表示「極不符合」。 

 

第二部份：品牌形象 

極

不

符

合 

不

符 

大

致

不

符 

普

通 

大

致

符

合 

符

合 

非

常

符

合 

1 2 3 4 5 6 7 

1.我認為此品牌的產品功能符合我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我認為此品牌產品多樣化 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我認為此品牌的品質良好 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我認為此品牌產品其價值性高 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我認為此品牌有良好的商譽 □ □ □ □ □ □ □ 

6.我認為此品牌是當下流行的 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我周遭有很多人使用此品牌產品 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我認為使用此品牌產品是令我感到優越自信的 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我認為此品牌是我特別喜愛並符合個人風格 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我認為此品牌產品令我感到活潑有趣的 □ □ □ □ □ □ □ 

11.我認為此品牌產品相當精緻 □ □ □ □ □ □ □ 

12.我認為此品牌產品令我感到愉快 □ □ □ □ □ □ □ 

13 我認為此品牌產品能滿足我追求生活樂趣的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

14.我認為此品牌產品是具有特色的 □ □ □ □ □ □ □ 
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第三部份：產品知覺價值 

極

不

符

合

1 

不

符 

 

 

2 

大

致

不

符

3 

普 

通 

 

 

4 

大

致

符

合

5 

符 

合 

 

 

6 

非

常

符

合 

7 

1.我認為此品牌的產品品質良好 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我可以辨識出此品牌產品功能與其他產品的不同 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我認為此品牌的成分品質是值得信賴的 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我認為此品牌產品的使用效果是有顯著的 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我認為此品牌產品的功能性是有效的 □ □ □ □ □ □ □ 

6.我認為此品牌常有新產品上市讓我覺得是新奇的 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我認為使用該品牌產品讓我更具自信 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我認為此品牌常帶給我豐富的化妝品知識 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我認為此品牌的產品經濟又實惠 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我認為此品牌的產品價格是合理的 □ □ □ □ □ □ □ 

11 相對於產品的品質我認為該品牌之價格是可接受的 □ □ □ □ □ □ □ 

12 我認為對此品牌付出的價格與我得到的產品我覺

得是物超所值 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第四部份：促銷方式 

極

不

符

合

1 

不

符 

 

 

2 

大

致

不

符

3 

普

通 

 

 

4 

大

致

符

合

5 

符

合 

 

 

6 

非

常

符

合 

7 

1.我認為此品牌有優惠折扣的產品會引起我的購

買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

2.我認為該品牌產品可用現金折價卷購買時會增

加我的購買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 
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3.我會因為此品牌周年慶價格促銷而增加我的購

買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

4.我會因為此品牌產品可享現金折扣而增加我的

購買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

5.我會因為此品牌產品加量不加價而增加我的購

買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

6.我會因為此品牌產品有售後滿意保證而增加我

的購買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.我會因為購買此品牌產品可參加摸彩而增加我

的購買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

8 我會因為購買此品牌產品能獲得贈品而增加我

的購買意願 
□ □ □ □ □ □ □ 

第五部份購買意願 

極

不

符

合

1 

不

符 

 

 

2 

大

致

不

符

3 

普

通 

 

 

4 

大

致

符

合

5 

符

合 

 

 

6 

非

常

符

合 

7 

1.我可能會考慮再購買此品牌產品 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我認為購買此品牌產品是符合經濟效益 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我認為購買此品牌產品的價格是可以接受 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我認為購買此品牌產品是一種好的選擇 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我會因為此品牌的成分品質良好而推薦他人使用 □ □ □ □ □ □ □ 

6.我會因為此品牌產品具有售後滿意保證而推薦他人

使用 
□ □ □ □ □ 

□ □ 

7.我會因為此品牌效果顯著而推薦他人使用 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我會因為此品牌效果不顯著而不再購買 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我會因為此品牌的成分品質不佳而不再購買 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我認為若此品牌的產品價格調漲時我將不再購買 □ □ □ □ □ □ □ 
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第六部份：基本資料請在適當選項前的□內打「v」 

1.性別：(1)□男  (2)□女 

2.年齡：(1)□20(含)以下  (2)□30(含)以下 (3)□40-50(含)以下   

(4)□50 以上 

3.教育程度：(1)□國中(含)以下  (2)□高中    (3)□大學/專科   

(4)□研究所以上 

4.職業:□學生 □軍公教 □農業 □商業 □服務業 □其他 

5.月收入: □2 萬以下□2-3 萬□3-4 萬□4 萬以上 

 

 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 
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