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消費者對自行車的購買意圖 
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摘要 

本研究旨在探討自行車消費者的購買意圖，對於自行車的知覺形象、知覺品質、價格可

接受度、象徵性價值、情感性價值、交易性價值與消費者購買意圖之間的關係。 

本研究針對有購買自行車之消費者作為研究對象，於民國 99 年 6 月進行問卷調查，計

得到 209 份有效問卷，並以 SPSS 統計軟體進行敘述性統計分析、T 檢定、變異數分析、

因素分析、迴歸分析。 

 

關鍵詞：購買意圖、知覺形象、知覺品質、價格可接受度、象徵性價值、情感性價值、

交易性價值 

Abstract 
This study aimed to investigate consumers 'purchase intention of bicycle. The perceived 

image, perceived quality, price acceptability, symbolic value, emotional value and trading 

value of the bicycle with the relationship between consumers' purchase intention. 

In this study, the consumer has to buy a bike as a research object, on June 31, 2010 conducted 

a questionnaire survey meter to obtain 209 valid questionnaires and SPSS statistical software 

descriptive statistical analysis, T test, ANOVA, factor analysis , regression analysis. 

 

Keywords: purchase intention, perceived image, perceiver quality, price acceptability, 

symbolic value, emotional value, trading value 

 

1.緒論 

台灣自行車產業的發展自 1980 年代開始，其出口量已超越日本成為世界第一大出

口國，享有「自行車外銷王國」的美譽；且鑒於 2008 年起，國際油價大幅的飆升，全

球經濟成長陷入了困境，在如此消費緊縮的大環境中，傳統產業的自行車業部但沒有衰

退的跡象，反而致使消費者以自行車取代汽機車等通勤交通器具，使得進入了產業高峰。

但在 2009 年後，隨著油價回穩下跌後，熱潮似乎開始衰退。 

不過，隨著環保意識抬頭並由政府持續帶頭響應，可發現自行車道累積長度 98 年

比 97 年增加約 48%，並持續增建中。但在自行車產品市場的競爭劇烈，業者間彼此相

互競爭，使得商品毛利下滑，消費者的議價空間越來越大；因此，如何提供符合消費者

的產品與服務，使業者在使用者使用完產品後，亦能獲得消費者的讚揚，並且期望能夠

和消費者維持長久的關係是業者努力的政策及目標。 

在探討消費者的購買意圖，許多學者均認為當消費者對產品或服務感覺到滿意時，

則會產生購買的意願。由此可知消費者對於騎乘自行車所體驗的感受會影響其購買的意

願。因此，引發本研究最重要的動機：探討當消費者選擇某一品牌自行車使用後，對於

所體驗到的感受是否會對消費者持續購買意願的提升有所幫助。 
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2.研究方法 

2.1 研究假說與研究架構 

2.1.1 消費者對自行車之知覺形象對消費者購買意願的影響 

關於消費者對自行車之知覺形象對消費者購買意願之間的關係，首先，在形象之定義上

作探討，Dichter(1985)認為「形象」是指一個實體在人們心目中整體的印象，同時也對

人們的認知及反應事情的方式有著重大的影響。而 Dowling(1986)亦認為「形象」是指

人們對於所知曉的事物，經由描述、記憶等能與該事物產生關聯的方法所形成之特定看

法。此外，黃俊英(1984)對於「形象」的解釋為人們對於一事物所擁有的信念。陳俊宏

(1989)解釋「形象」是一種對範圍廣泛事物的觀念、判斷、喜好和態度的混合體，其所

強調「形象」定義是心境、感想上認識的內容。Kotler(1991)將「形象」定義為某一個人

對某一事物，所持有的一組認知、信念與想法。經由以上各學者對形象之定義可知「形

象」為人類的一種意識活動並運用感知系統，來做改變及調整。 

而「知覺」是外界刺激作用於感官時人腦對外界整體的看法和理解，它為我們對外

界的感覺信息進行組織和解釋。經由各學者所對「形象」解釋後，本研究認為「知覺形

象」的形成是來自於消費者的感知系統對於外界刺激的主觀認知。 

 

H1：消費者對自行車之知覺形象對其購買意願有正向的影響。 

 

2.1.2 消費者對自行車之知覺品質對消費者購買意願的影響 

關於消費者對自行車之知覺品質對消費者購買意願之間的關係，Chaudhuri(2002)認

為知覺品質是影響消費者滿意度的一個重要因素，消費者的知覺品質越高，則購買意願

越高。由 Monroe & Krishnan(1985)提出的價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值和購買

意願模式及 Zeithaml(1988)提出的價格、品質與價值的因果相關模式皆可發現，消費者

之購買意願決定於知覺價值的高低，而知覺價值受到知覺品質和知覺犧牲兩者比值的影

響，表示知覺品質增加將導致消費者購買意願上升。 

Tslotsou(2006)的研究證實，知覺品質與購買意願有直接的正向關係，故知覺品質可

用於預測購買意願。Dodds et al.(1991)延伸了 Monroe(1990)與 Zeithaml(1988)的概念模式，

結果亦發現知覺品質會正面影響知覺價值，而知覺價值亦會正面影響購買意願。

Petrick(2004)的研究亦證實，產品的知覺品質高，知覺價值亦高，則購買意願相對增加。 

綜合上述可推論，知覺品質與購買意願間存有高度的正向關係，故提出以下假設： 

 

H2：消費者對自行車之知覺品質對其購買意願有正向的影響。 

 

2.1.3 消費者對自行車之價格可接受度對消費者購買意願的影響 

關於消費者對自行車之價格可接受度對消費者購買意願之間的關係，消費者在購買

產品之前，對於產品售價的接受度並不會僅有一種價格，而會有一組在心中所接受的價

格範圍(Monroe,1979)。而價格可接受度是只記憶中在比較過價格之後所產生之可接受價

格的範圍(Lichtenstein, Bloch & Black 1988)，所以如果價格高出消費者所能接受的價格

範圍時，便會降低其購買意願；若價格低於可接受的範圍太多，消費者也會懷疑其產品

品質進而降低購買意願(Cooper,1969)。藉由各學者對價格可接受度之文獻，得知若產品

價格超出消費者本身的價格可接受度時，消費者會降低其購買意願。 

 

H3：消費者對自行車之價格可接受度對其購買意願有正向的影響。 

 

2.1.4 消費者對自行車之象徵性價值對消費者購買意願的影響 
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關於消費者對自行車之象徵性價值對消費者購買意願之間的關係，消費者認為與購

買產品或服務的交易過程中，能提升消費者自我形象、角色地位、群體歸屬或自我區別

意識，這樣的關係所提高的利益或減少的成本稱之為象徵性價值(Park.et al,1986、Sheth, 

Newman and Gross,1991、Holbrook,1999、Sweeney,2001) 。 

 

H4：消費者對自行車之象徵性價值對其購買意願有正向的影響。 

 

2.1.5 消費者對自行車之情感性價值對消費者購買意願的影響 

關於消費者對自行車之情感性價值對消費者購買意願之間的關係，在「人格特質、

顧客價值與 Facebook 使用行為之關連性研究─功能與情感性價值的帄行觀點」(林家

廣,2012)：「當消費者從事消費行為時，被某種特定的感覺撩撥或處於某種持續性的情緒

反應，及為一種情感價值。故當一產品能帶給消費者情感上的情緒或感覺時，該產品及

具有情感價值。…而消費者對環境所產生的情感回應即可直接影響消費者的購買決策。」 

 

H5：消費者對自行車之情感性價值對其購買意願有正向的影響。 

 

2.1.6 消費者對自行車之交易性價值對消費者購買意願的影響 

關於消費者對自行車之交易性價值對消費者購買意願之間的關係，Jackson(1985)定

意買賣雙方的交易價值可從財務的觀點來考量，以現在和未來交易之現金利潤的淨現值，

來看交易得到的價值。 

 

H6：消費者對自行車之交易性價值對其購買意願有正向的影響。 

 

根據以上參考文獻以及研究假說，本研究擬定之架構如圖 1 所示。 

 

圖 1 研究架構圖 

 

2.2 資料分析與工具 

本研究對問卷進行資料收集與回收後，依研究假設以 SPSS18.0 統計軟體建立次數
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分配表(frequency distribution)藉此瞭解問卷資料樣本結構次數與百分比等狀況，之後運

用因素分析檢驗問卷各構面之性度、效度與一致性，最後以卡分考驗(chi-square test)衡

量本研究整體模式之配適度與因果路徑分析。 

 

2.3 問卷設計 

本研究問卷依研究假說所推論之架構並參考Shu-pei Tsai(2005)整理過去研究消費者

重複購買行為的因素，在分析消費者的知覺印象、情感體驗、知覺品質、價格可接受度、

象徵價值、情感價值、交易價值對消費者再購意圖的影響。 

 

2.4 問卷預試 

為確保受訪者是真正地瞭解問卷各題項語意與問卷內容之可信度，本研究在進行正

式發放問卷前，先進行問卷的預試。 

2.5 研究對象 

本研究之受訪對象為台灣北部自行車消費者為調查對象，並於民國 99 年 6 月至民

國 99年 9月開始進行問卷調查。總計發放 300份問卷，回收問卷 220份，回收率為 73%。

剔除問卷資料填答不完全者與不符合研究訪問對象之 11 份，合計有效樣本為 209 份，

有效問卷率達 95%。 

 

3.實證分析 

3.1 樣本結構之敘述性統計分析 

關於問卷樣本統計變數分布情況，首先就性別來看，本研究受訪者男性比例為45%，

女性比例為 55%，男女自行車消費者比例差異不大。在年齡的分佈上，受訪者樣本多數

集中於 20~30 歲，比例為 59%。教育程度部份則以大學所佔比例最高，其比例為 69.4%，

顯示受訪者教育程度普遍偏高。在職業方面，本研究受訪者以服務業、自由業/其他與學

生為最多，其比例為 37.8%、27.8%與 26.3%。在帄均每月所得方面，受訪者大部分薪水

以 20000~40000 所佔比例最高，其比例為 40.2%。而受訪者車齡以 4 年以上所佔比例最

高，其比例為 57.4%；且自行車受訪者以每周騎乘一次所佔比例最高，其比例為 57.9%。

以車價方面，則以 8000 元以下所佔比例最高(62.7%)；品牌方面，則以捷安特所佔比例

最高(55%)；騎乘自行車目的，則以休閒/運動所佔比例最高(55%)；車型方面則以淑女車

所佔比例最高(60.3%)。茲將本研究受訪者基本資料之樣本組成彙整如表 1 所示。 

 

3.2 信度分析與效度分析 

本研究利用探索性因素分析(EFA)以瞭解問卷各構面之內部信度；為減低共線性問

題的產生，本研究先以主成份分析(Principal components)來進行，並以最大變異法

(Varimax)進行轉軸，取特徵值(Eigen value)至少為 1 之因素，經過相關分析所得資訊決

定，而其 KMO 值為 0.758，整體解釋力為 60.967%。 

 

(一)因素一『休閒放鬆』 

休閒放鬆構面包含認為騎乘自行車是種良好運動、輕鬆有趣及舒服，這部分是自行

車消費者在騎乘自行車時的認知，故將此構面稱為「休閒放鬆」，其解釋變異量為

15.373%。 

 

(二)因素二『低碳環保』 

低碳環保構面包含消費者騎乘自行車時是可以兼顧環保、能為地球盡一份心力、可

以節能減碳且能顯示自行車消費者是重視環境，因為隨著綠色環保和回歸自然的概念，  
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表 1 受訪者之基本資料 
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使得購買自行車的消費者逐漸上升，故將此構面稱為「低碳環保」，其解釋變異量為

12.984%。 

 

(三)因素三『外顯形象』 

外顯形象構面包含騎乘自行車能顯示出消費者對健康的重視、對休閒的重視及對自行車

的品味，故將此構面稱為「外顯形象」，其解釋變異量為 11.928%。 

 

(四)因素四『愉悅體驗』 

愉悅體驗構面包含騎乘自行車會讓消費者感到愉悅、享受、自行車就像是好朋友且

購買自行車是值得的，故將此構面稱為「愉悅體驗」，其解釋變異量為 10.824%。 

 

(五)因素五『自行車品質』 

自行車品質構面包含消費者認為其愛車品質是讓人信賴的、愛車的品質能提供完善

的維修服務與愛車的設計良好，故將此構面稱為「自行車品質」，其解釋變異量為

9.858%。 

 

表 2 消費者購買自行車之因子的因素分析 

 
 

3.3 迴歸分析 

本研究以 SPSS17.0 進行迴歸分析，整體統計分析如表 3 所示。以休閒/運動為目的

之統計分析如表 4 所示。以通勤/代步為目的之統計分析如表 5 所示。 
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表 3 整體統計分析 

變數 R² 調整後 R² T 值 顯著性 

標準化 

係數 

共線性 

統計量 

Beta 分配 VIF 

騎乘自行車

是良好運動 
0.353 0.350 5.899*** 0.000 0.325 1.489 

騎乘自行車

感到愉悅 
0.472 0.467 4.598*** 0.000 0.232 1.248 

騎乘自行車

可兼顧環保 
0.532 0.525 4.763*** 0.000 0.229 1.133 

騎乘自行車

是輕鬆有趣 
0.574 0.565 4.610*** 0.000 0.254 1.496 

購買自行車

是值得的 
0.587 0.577 2.528*** 0.012 0.124 1.190 

資料來源：研究者計算 

註：t 的統計值: 

***表示在 0.01 的顯著水準下顯著 

**表示在 0.05 的顯著水準下顯著 

*表示在 0.10 的顯著水準下顯著 

 

 

表 4 以休閒/運動為目的之統計分析 

變數 R² 調整後 R² T 值 顯著性 

標準化係

數 

共線性統

計量 

Beta 分配 VIF 

騎乘自行車

是良好運動 
0.469 0.464 6.391*** 0.000 0.450 1.525 

自行車就像

是好朋友 
0.555 0.547 3.515*** 0.001 0.220 1.200 

騎乘自行車

感到愉悅 
0.604 0.594 2.931*** 0.004 0.181 1.167 

騎乘自行車

是輕鬆有趣 
0.625 0.611 2.650*** 0.009 0.194 1.650 

會推薦他人

購買此品牌

之自行車 

0.645 0.629 2.511** 0.014 0.148 1.070 

資料來源：研究者計算 

註：t 的統計值: 

***表示在 0.01 的顯著水準下顯著 

**表示在 0.05 的顯著水準下顯著 

*表示在 0.10 的顯著水準下顯著 
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表 5 以通勤/代步為目的之統計分析 

變數 R² 調整後 R² T 值 顯著性 
標準化係數 共線性統計量 

Beta 分配 VIF 

騎乘自行車

是輕鬆有趣 
0.246 0.235 3.742*** 0.000 0.359 1.214 

騎乘自行車

可兼顧環保 
0.384 0.366 3.309*** 0.002 0.298 1.069 

騎乘自行車

是種享受 
0.456 0.432 3.595*** 0.001 0.363 1.342 

資料來源：研究者計算 

註：t 的統計值: 

***表示在 0.01 的顯著水準下顯著 

**表示在 0.05 的顯著水準下顯著 

*表示在 0.10 的顯著水準下顯著 

 

3.4 實證結果分析 

依據表 3 之結果可得知，對自行車消費者而言騎乘自行車是一種良好運動且輕鬆有

趣，不但可以感到愉悅，也可以兼顧環保，對消費者而言，購買自行車是值得的。 

依據表 4 之結果可得知，以【休閒/運動】為目的之自行車消費者而言騎乘自行車是

一種良好運動，自行車就像是自己的好朋友一樣，不但輕鬆有趣且感到愉悅，而且也會

推薦他人購買同品牌的腳踏車。 

依據表 5 之結果可得知，以【通勤/代步】為目的之自行車消費者而言騎乘自行車不

但輕鬆有趣，也可兼顧環保，而且騎乘自行車是一種享受。 

 

4.結論與建議 

隨著國人對於環保意識之抬頭，對於自行車的需求也與日俱增，面對豐富多樣的自

行車種類，民眾要如何選擇適合自己的自行車進行消費，自行車消費者有該如何設計獨

特的自行車以滿足消費者五花八門的需求。因此，本研究希望能從自行車業者經營之現

況探討，其能從中了解台灣自行車的特色，並進一步分析探討消費者在騎乘自行車過程

中是否能獲得相對的滿足。本章節將根據研究結果提出以下的結論與建議如下： 

 

一、結論 

(一) 消費者對自行車之知覺形象對其購買意願有正向的影響。 

表示消費者在選購自行車時，會重視消費者本身對於自行車的知覺形象；知覺形象的高

低會影響消費者購買自行車的意願。 

 

(二) 消費者對自行車之知覺品質對其購買意願有正向的影響。 

表示消費者在選購自行車時，會重視消費者本身對於自行車的知覺品質；知覺品質越高，

代表消費者購買自行車的意願也越高。 

 

 (三) 消費者對自行車之價格可接受度對其購買意願有正向的影響。 

意即消費者對於自行車的售價若是在消費者心中可接受的範圍內，則消費者購買自行車

的意願偏高。 

 

(四) 消費者對自行車之象徵性價值對其購買意願有正向的影響。 
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若是自行車能提升消費者自我形象、角色地位、群體歸屬或自我區別意識，則消費者購

買自行車意願偏高。 

 

(五) 消費者對自行車之情感性價值對其購買意願有正向的影響。 

當消費者騎乘自行車時，其所帶給消費者一種持續性的情感反應，如：感受愉悅…等正

向情緒，則會提高消費者購買自行車之意願。 

 

(六) 消費者對自行車之交易性價值對其購買意願有正向的影響。 

若是購買自行車對於現今與未來是一種良好的投資，則交易性價值會影響消費者購買意

願。 

 

二、建議 

(一) 對自行車業者之建議 

1. 依據本研究迴歸分析的結果發現，自行車消費者對於騎乘自行車都感受到是輕

鬆有趣的。因此，業者可以針對這項屬性加以規劃，並融入生活的活動中，以

符合消費者對自行車的需求與期待。 

2. 消費者除了感受騎乘自行車是輕鬆有趣的，另外隨著環保意識的提升，也越來

越多消費者選擇以自行車取代汽、機車，因此建議公部門可以規劃安全的自行

車路線及自行車停放區，讓消費者可以安心的在路上騎乘自行車且不致因交通

不便而放棄騎乘自行車。 

3.  

(二) 對未來相關研究之建議 

本研究由於人力及物力，因此只針對北部地區作探討，因此建議未來的研究可以針

對不同地區進行探討並擴大其研究範圍，亦可以搭配相關單位之評鑑制度或專家對

自行車的認證與以評分之相關研究。 
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