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摘  要 

近年來在國內通路日益強大下，各種型態的零售商紛紛投入商店品牌產品的開發

與行銷，而消費者對於商店品牌之接受度亦日益提昇。有鑑於此，本研究之目的在於

探討商店品牌消費者與非商店品牌消費者在人口統計、行為與心理等三個特性上之差

異性。本研究結果發現商店品牌消費者與家庭所得呈負相關，但與家庭規模呈正相

關，但在教育程度和年齡方面則與非商店品牌消費者沒有明顯差異。店內促銷活動對

商店品牌消費者與非商店品牌消費者的影響無明顯差異，但商店品牌的消費者比較不

願意花時間去收集店外促銷的活動資訊。商店品牌消費者比非商店品牌消費者較具有

價格知覺、財務預算限制，也願意創新及做多樣化的嘗試，但是比較不具有品質知覺、

購物樂趣、衝動，不容易成為市場專家，也比較不在乎別人的意見與看法。 

關鍵詞：商店品牌、製造商品牌、消費者特性、行銷策略 

ABSTRACT 
     In recent years, there has been a strong increase of retailers’ interest in store brands 
or private label brands. The motivation has been the growing acceptance of store brands by 
consumers. The purpose of this research is to examine whether store brand shoppers and 
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non-store brand shoppers differ in their demographic, behavioral, and psychographic 
characteristics. 

     The test result indicates that store brand shoppers have larger households and lower 
income than non-store shoppers. Compared with non-store shoppers, store brand shoppers 
are less out-of-store promotion seekers, less quality conscious, and enjoy shopping less. 
Store brand shoppers are also less impulsive and mavenistic, and have less motivation to 
conform than non-store shoppers. However, store brand shoppers are more price conscious, 
financially constrained, innovative, and variety seekers than non-store brand shoppers. 

Key words: Store brand, National brand, Consumer characteristics, Marketing strategy 

 

壹、緒言 

近年來國內零售業的經營很明顯朝

向大型化、多元化、連鎖經營、國際化

以及資訊化的方向前進。在此競爭的環

境中，台灣零售業已經發展出「便利商

店」、「超級市場」、「量販店」和「百貨

公司」等四種通路系統。而隨著商品的

主導權由製造導向轉為流通導向，許多

零售商打破傳統，在市場上取得主導的

地位。且由於零售商直接面對消費者，

比製造商更能了解消費者的需求，再加

上豐富的行銷能力與市場熟悉度等因

素，使得各種型態的零售商紛紛投入商

店品牌產品的開發。 

所謂「商店品牌或自有品牌」（store 
brands, own label, private label, private 
brands, house brands or retailer brands），
是由通路商（例：零售商、批發商）自

行開發的產品，它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。商

店品牌商品不利用媒體宣傳廣告，因此

其知名度較低，而價格約比製造商品牌

便宜 2-3 成（野口智雄，1996; Hoch & 
Banerji, 1993）。 

根據美國商店品牌協會（The Private 
Label Manufactures Association; PLMA）
所提供的資料顯示，在美國的連鎖超

市、藥局和大型零售店，現在平均每天

賣出的五項商品中，就有一項是商店品

牌的商品，商店品牌的年成長率已經達

到了非常可觀的地步，至西元 2000 年已
經獲取美國零售業 500 億美元的市場
（PLMA, 2002）。而國內商店品牌的發
展，近年來在通路日益強大下，零售業

也興起發展商店品牌的風氣。國內商店

品牌的發展，肇始於 7-Eleven 連鎖超商
開發的速食品，之後外商在台灣投資的

各式賣場都引入商店品牌的產品，例如

荷商萬客隆的「ARO」、法商家樂福的「家
福」、愛買吉安的「利德派思」、港商屈

臣氏的「Watson’s」與「Gianetto」等；
在超級市場方面，則有惠康企業頂好超

市的「特惠牌」與「快省」等商店品牌

的產品。而隨著國內消費者知識文化的

提升與消費意識抬頭，國內能接受商店

品牌產品的消費者也有越來越多的趨勢

（黃渝晴，2001）。 
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由於商店品牌的影響力將會越來越

大，在國內零售業商店品牌的發展越來

越健全的情況下，真正願意或習慣去購

買商店品牌的消費者，他們對商店品牌

的認知如何？Tybout and Artz（1994）以
及其他學者（例： Payne et al., 1992; 
Meyers-Levy & Sternthal, 1991） 指出任
何與消費者認知及判斷的探討均需考量

消費者特性的不同。而消費者本身的特

性可藉由人口統計、行為、心理等特性

予以彰顯。因此本研究的主要目的在於

探討商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在人口統計、行為與心理等三個特性

上之差異性。經由這些特性上的探討可

以使我們更瞭解商店品牌消費者的購物

行為，且有助於商店品牌提供者在產品

溝通與行銷策略的制定上有所參考的依

據。 

貳、文獻探討 

一、 商店品牌之定義與範圍 

商店品牌一般而言是指零售商所擁

有、控制並獨自販售的品牌（Raju & 
Sethuraman, 1995）。而 Hoch（1996）對
商店品牌的定義包括：(1)唯一可以遍佈
整個賣場產品種類的品牌；(2)為一零售
商可以完全決定行銷方式、存貨規劃等

決策的產品；(3)必定是放在最醒目的貨
架，且不需支付上架費用，可以將產品

價格折讓的部分百分之百移轉至消費者

身上的產品。綜上所述，凡消費性產品

是以配銷商利益為著眼點，並且以配銷

者的名字或商標為名，透過配銷者自己

的市場通路銷售出去者為商店品牌。 

對零售商而言，他們可以透過商店 

品牌產品來提升銷售量，以及獲取顧客

忠誠度，因為商店品牌讓零售商和其他

競爭者產生了差異化，商店品牌可以加

強零售商的形象並鞏固其與消費者間的

關係。零售商們認為消費者可以在任何

地方買到製造商品牌的商品，但只能在

他們的店裡買到該商店品牌的產品

（PLMA, 2002）。魏啟林（1993）指出，
通路商發展自有品牌有三個目的：建立

顧客品牌忠誠度、培育競爭優勢，以及

獲取更高的利潤。而且商店品牌也不完

全是名牌商品的次級品或便宜的替代

品。以百貨公司為例，商店品牌的用途

就是進行產品區隔，且主要是為了和其

他頂級製造商的品牌在品質上競爭。不

過，大部分的商店品牌產品都有成為知

名品牌產品之廉價替代品的特性，有時

甚至有策略性迫使知名品牌產品降價的

作用（鍾谷蘭，1995）。 

對消費者而言，商店品牌代表一種

選擇與機會，和製造商品牌相比，在經

常性購買的產品上都可以節省金錢，而

不需使用折價券或等待促銷活動；而且

商店品牌使用和製造商品牌相同或相當

的成分，並將商店的名稱或標誌標示在

包裝上，所以消費者可以確定該產品是

在符合商店品質標準和規格的情況下製

造出來的。根據美國產業銷售資料，那

些喜愛商店品牌甚於製造商品牌的消費

者，每年大約可以省下 158 億美元，最
主要的原因是商店品牌的消費者可以不

用負擔製造商品牌轉嫁於消費者的廣告

和促銷費用（PLMA, 2002）。 

二、 理論與研究架構 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者的特性究竟有何差異性？ Reynolds 
and Wells（1977）指出消費者的特性，
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可依據其一般性與特殊性，將其排列在

一個連續尺度上，由一般性的人口統計

變數至特殊性的購買及消費特性。這種

分類方式，是一種描述性和預測性的區

分。例如意願最接近購買，偏好次之，

因此由意願預測購買行為就會比從偏好

預測購買行為準確，由生活型態預測購

買行為比由人格特質預測準確，但是意

願和偏好比較難以客觀的觀察或衡量，

而人口統計變數的描述，可以幫助行銷

人員迅速抓住消費者的特性。 

根據 Reynolds and Wells（1977）的
架構，在探討商店品牌與非商店品牌消

費者的特性時加入人口統計變數至少可

以描述其間基本的差異性。然而在預測

其購買行為的差異性時，加入心理及行

為層面方面的探討則是有其必要性的。

而此論點亦符合其他學者的看法，意即

單純以人口統計變數並不能解釋為什麼

消費者選擇購買或不購買商店品牌

（Burger & Schott, 1972; Omar, 1996; 
Baltas, 1997）。 

有鑑於此，本研究以三個構面來分

析商店品牌與非商店品牌消費者的特

性，分別為消費者的人口統計面、行為

面與心理面。人口統計面的變數一般包

含性別、年齡、職業、收入、教育程度、

社會階級等這些常被用來作為研究消費

者行為的項目。因為本研究主要是在探

討消費者特性與購買商店品牌的關係，

故在人口統計變數方面，參考相關學者

之研究後（Szymanski & Busch, 1987; 
Hoch, 1996; Richardson et al., 1996; 
Sethuraman & Cole, 1999; Putrevu & Lord, 
2001; Ailawadi et al., 2001）選出四個較
為重要得變數，分別為：年齡、教育程

度、家庭所得及家庭規模。 

在行為特性方面，本研究著重於較

少被先前學者所探討但在消費者商店品

牌購買決策中扮演著重要角色的資訊搜

尋行為（Putrevu & Lord, 2001）。資訊搜
尋過程通常會影響消費者的購買決策，

沒有任何關於購買決策過程之模式是完

全不需要事前考慮的，所以「搜尋」和

「選擇」是一體的兩面。通常決策的目

標是激發搜尋的動機，並給消費者一個

方向，而搜尋的結果則提供消費者決策

的基礎。由此可知，決策過程對研究消

費者購買行為而言，實是一個非常重要

的因素。因此有許多學者試圖發展模型

來解釋消費者在商店裡的搜尋活動，預

測其搜尋範圍與結果（Dickson & Sawyer, 
1990; Urbany et al., 1996; Murthi & 
Srinivasan, 1999）。 

在眾多的資訊搜尋行為模式與變數

的探討中，與商店品牌購買有極其相關

的為促銷活動的資訊搜尋行為。因為商

店品牌是採天天低價策略，比較少有促

銷活動，相對地，全國性品牌就經常舉

辦各類的促銷活動，根據這個現象，探

討商店品牌與非商店品牌消費者在促銷

資訊搜尋行為的差異性是有其必要性

的。 

最後在分析消費者的心理特性方

面，先前大多數關於心理特性的研究，

都著重於交易傾向（deal-prone）的消費
者描述，其主要在說明促銷對消費者反

應 之 影 響 （ Feick & Price, 1987; 
Lichtenstein et al., 1995）。而本研究認為
商店品牌與促銷有著相類似的功能，例

如它們都提供較低價的商品，但商店品

牌在低價之外，是否也能提供消費者其

他效用呢？本研究試圖透過先前探討消

費者對促銷反應之研究，來測試購買商
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店品牌之消費者是否也具有相同之特

性。 

消費者決定是否使用商店品牌或受

促銷影響而決定購買某產品會受到下列

因素的影響：經濟利益、享樂利益和成

本考量（Ailawadi et al., 2001）。這些因
素在先前探討購買行為的研究中已有制

定良好的慣例，如：Narasimhan（1984）、
Bawa and Shoemaker（1987）使用經濟利
益和成本來說明具交易傾向的消費者特

性；其他如 Shimp and Kavas（1984）、
Schindler（1989）則把焦點放在享樂的
利益（hedonic benefits）；近年來的研究
則把經濟和享樂因素放在一起探討交易

（Chandon et al., 2000）或其他購物方面
的研究（Mittal, 1994; Urbany et al., 
1996）。 

根據 Ailawadi et al.（2001）的整理，
所謂的經濟利益是指節省和產品價值，

此方面的心理變數包括價格知覺、財務

預算及品質知覺。享樂的利益是指娛

樂、探索和自我表現，其與心理特性有

關的為購物樂趣、創新、多樣化嘗試、

衝動、專家主義、一致性的動機及品牌

知覺。而成本則包含轉換、搜尋、思考

和持有存貨的成本。品牌忠誠度、商店

忠誠度、計畫、時間壓力、認知的需求

及知覺的儲存空間均是與成本有關的心

理特性。透過這些變數的將使我們能更

深入瞭解商店品牌與非商店品牌消費者

的心理特性。 

三、研究假設 

本研究以三個構面來分析消費者特 

性，分別為消費者的人口統計、行為與

心理特性等層面。在人口統計部份，我

們將針對商店品牌消費者與非商店品牌

消費者之年齡、收入、教育程度及家庭

規模予以探討；在行為特性方面著重於

消費者的資訊搜尋行為；而在分析消費

者的心理特性方面，則是以經濟利益、

享樂利益和成本考量之相關心理變數為

研究重點。以下就每一構面與商店品牌

之關聯性加以闡述。 

(一) 人口統計特性 

大多數關於商店品牌購買傾向的研

究，都會調查人口統計特性的差異性程

度以解釋他們的研究架構（Richardson, et 
al., 1996）。此理論基礎在於既然商店品
牌的價格比製造商品牌便宜，那麼他們

會吸引不同群體的消費者似乎是符合邏

輯的看法。舉例來說，Frank and Boyd
（1965）發現商店品牌傾向的消費者，
與收入呈負向關係，但是與教育及家庭

成員呈正向關連。Coe（1971）的研究結
果發現中等收入家庭比低收入家庭的消

費者更傾向於購買商店品牌。而 Murphy
（1978）的研究卻顯示高收入階層比中
低收入階層更願意購買商店品牌。此

外，Richardson et al.（1996）在研究商店
品牌傾向的結構化模式中發現，收入與

商店品牌是呈負向關係；也就是說，越

高的家庭所得，越不會有購買商店品牌

的傾向。Sethuraman and Cole（1999）探
討影響消費者願意付高價購買製造商品

牌，而不願意購買商店品牌之因素的研

究則發現，中產階級家庭比高收入或低

收入家庭更願意購買商店品牌。這些互

相衝突的研究結果可能是因為一些人為

的因素，包括研究人員在做各種調查時

所選擇的產品、樣本及衡量項目。 

一般而言，商店品牌的經營原則就 
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是低價，對家計單位而言，購買商店品

牌會比購買製造商品牌更能顯著地節省

金錢，所以低收入的家庭因為財物壓力

的關係，應該會有比較強的動機去購買

商店品牌（Frank & Boyd, 1965），生活富
裕的家庭則比較少有購買商店品牌的傾

向（Richardson et al., 1996）。因此，本
研究假設： 

H1：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較低的家庭所得。 

在教育方面，教育與商店品牌間具

直接相關的研究並不多見。一方面是因

為教育是衡量收入的替代品；在其他條

件不變下，越高的教育程度會有越高的

收入，且更能享受選擇品牌的自由。所

以，高價的製造商品牌仍可能是他們偏

好的選擇，這樣的推論導致教育與商店

品牌傾向之間的負向關係。但另一方

面，選擇商店品牌可能必須具備一定程

度的認知，所以高教育程度的消費者可

能具有較佳的能力來區別製造商品牌與

商店品牌間的產品項目與相關的產品特

性（Frank & Boyd, 1965; Cunningham, et 
al., 1982）。反之，低教育程度的消費者
可能缺乏判斷商店品牌的能力（例如，

判斷產品的屬性）。如果這個推論成立，

那教育與商店品牌間就具有正向關係。

儘管先前研究結果的衝突性，本研究認

為高教育程度的消費者可能較能夠面對

商店品牌的模糊性以及處理任何與購買

商店品牌產品有關的資訊（Hoch, 1996; 
Richardson et al., 1996），因此本研究假
設： 

H2：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較高的教育程度。 

另外，家計單位中主要購物者的年

齡也是影響商店品牌傾向的因素之一。

一般而言，年齡較長的消費者比年紀輕

的購物者具有更多的購物經驗，所以當

年輕的購物者只簡單地以品牌作為選擇

的依據時，年紀大的購物者可能會發展

出更複雜的決策程序（Richardson et al., 
1996）。此外，Szymanski and Busch（1987）
的研究則認為，年輕的消費者可能較不

願意多花錢購買製造商品牌，因為他們

的品牌忠誠度沒有那些年紀較大的消費

者強烈。因此，年齡與商店品牌傾向間

的關係仍然模糊。本研究認為，相較於

年紀較大的購物者，年輕消費者可能會

較在乎所購買產品的形象且其對商店品

牌的熟悉程度會較低。所以，本研究假

設： 

H3：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較高的年齡。 

而在家庭規模方面，因為不論其他

因素為何，家庭規模越大則日常生活中

可支配的資源就越少，所以我們可以推

論：當家庭規模越大，他們花在商店品

牌的預算就會比製造商品牌多。Frank 
and Boyd（1965）的研究也顯示出家庭
規模與商店品牌傾向間具正向關係，故

本研究假設： 

H4：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較大的家庭規模。 

(二) 資訊搜尋行為 

資訊搜尋行為最早的相關研究是新

車 的 購 買 （ Kiel & Layton, 1981; 
Westbrook & Fornell, 1979），這個研究定
義了消費者可以參考的多方資訊，例

如：來自零售商的資訊（逛街）、中立的
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來源（刊載於報章雜誌之文章）及個人

的資訊（口碑）；透過這些早期文獻所建

立的的衡量構面，包括： (1)Beatty and 
Smith（1987）衡量四種搜尋類型：媒體、
零售商、人際互動，還有與購買該產品

無直接相關的來源。 (2)Schmidt and 
Spreng（1996）也以類似的方式概念性地
推論出（沒有實證測試）5 種搜尋的類
別：控制行銷的一方（廣告商、銷售人

員、包裝、說明書 ..等）、賣方資訊（來
自專家、零售商目錄 ..的資訊）、第三方
獨立組織（報紙/雜誌文章、消費者聯盟..
等）、人際關係（朋友、熟人）及直接調

查（觀察、推論..等）。 

由上述文獻可知，消費者購物的資

訊搜尋行為有許多形式，如：剪折價券、

檢視產品價格、比較品牌或商店、閱讀

文章、看廣告、徵求朋友意見等。由於

這些行為模式，部分可以用心理特性來

衡量（如：心理特性之成本面，即包括

搜尋成本）。本研究著重於行為面，在於

消費者對促銷活動資訊的搜尋，但因促

銷方式種類繁多，本研究採 Ailawadi et al.
（2001）在區隔商店品牌與製造商品牌
消費者時所使用的促銷分類方式，即：

店內促銷（in-store promotion）與店外促
銷（out-of-store promotion）。而所謂的店
內促銷方式，包括：店內特別展示區、

宣傳單、特價品等這類在店裡能看到的

方式，這是屬於較消極、被動的促銷。

店外促銷方式則有折價券、宣傳單等消

費者入店消費前就可以接觸到的、較積

極的促銷方式（ Schneider & Currim, 
1991）。本研究希望藉由此構面的探討，
比較商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在搜尋行為上的差異。 

如前所述，資訊搜尋過程會影響消 

費者的購買決策，尤其是消費者對價格

促銷活動的資訊搜尋。因為商店品牌是

採天天低價策略，比較少有促銷活動，

相對地製造商品牌就經常舉辦各類的促

銷活動，據此我們可以推論購買製造商

品牌的消費者可能比商店品牌的消費者

需要花時間去做資訊的搜尋與整理。所

以本研究假設： 

H5：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者較不會去搜尋店內促銷活動的資

訊。 

H6：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者較不會去搜尋店外促銷活動的資

訊。 

(三) 心理特性 

如前所述，本研究擬透過與經濟利

益、享樂利益和成本考量有關之心理變

數探討商店品牌與非商店品牌消費者在

心理特性上之差異性。以下就每一心理

變數與商店品牌之關聯性加以討論。  

1. 經濟利益 

在行銷的文獻中，價格知覺曾被許

多學者用來談論各種與價格相關的知識

而被賦予不同的意義。本研究將其定義

為消費者將注意力放在以較低價格買到

產品的程度，而這個定義和許多學者是

一致的（ Erickson & Johansson, 1985; 
Lichtenstein et al., 1988; Tellis & Gaeth, 
1990）。因為一般而言，商店品牌產品比
製造商品牌產品的售價低 15%-40%
（Ashley, 1998）；而 Sinha and Batra
（1999）在調查消費者購買商店品牌行
為時亦發現，價格知覺確實對消費者有

正面的影響，因此本研究假設： 
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H7：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較高的價格知覺。 

Stigler（1961）的研究指出，一個家
庭的日常生活預算越緊縮，則他們從低

價商品獲得的利益就越多。雖然預算限

制可以從衡量家庭支出的多寡得知，但

家庭支出可能會因為其他因素而有所不

同（如：家庭規模）。所以，引發消費者

尋找低價商品更重要的動機應該是每筆

支出最高預算的壓力。因此本研究欲藉

由衡量消費者知覺的預算限制來瞭解商

店品牌與非商店品牌的消費者，是否會

因為家庭預算的不同而影響他們選擇的

品牌。本研究認為商店品牌消費者會比

非商店品牌消費者有較高的知覺財務預

算，因為在購物時會在乎價格方面節省

的消費者同時也會在乎其財務上的預算

（Ailawadi et al., 2001）。而會購買商店
品牌的消費者因為價格方面的節省，因

此會有較高的知覺財務預算。故本研究

假設： 

H8：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較高的知覺財務預算。 

品質知覺是消費者購買決策的重要

考量因素之一。在非耐久財產品的討論

中，產品品質是依據產品績效以及隨著

時間變動，產品內在特性的一致性表現

來評估。先前的研究發現，消費者認為

商店品牌在可靠度、口味、整體品質和

香味都比不上製造商品牌（Cunningham 
et al., 1982）。Richardson et al.（1996）
的研究亦顯示，消費者不太願意購買商

店品牌是因為他們覺得商店品牌產品的

相對品質較差。因此，雖然美國商店品

牌協會（PLMA）宣稱商店品牌各方面的
品質都和製造商品牌一樣好，但研究結

果卻證實消費者的認知和實際情形仍有

很大的差距。因此，本研究假設： 

H9：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較低的品質知覺。 

2. 享樂利益 

消費者購買某些產品是因為其具有

實用性，而有些產品被購買則是因為他

們 能 提 供 消 費 者 愉 悅 感 （ Richins, 
1994）。對於這類娛樂性較高的產品，消
費者通常會擔心商店品牌無法帶給他們

情感上的滿足，所以他們寧願付較高的

價格去購買製造商品牌（Sethuraman & 
Cole, 1999），此時因購物樂趣所帶來的
滿足超過低價產品所帶來的經濟效用

（Kolodinsky, 1990; Marmorstein et al., 
1992）。此外，Bellizzi et al.（1981）發
現商店品牌的使用者和其他消費者比較

起來，相對地較不能享受購物樂趣，故

本研究假設： 

H10：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者較不能享受購物的樂趣。 

根據 Richardson et al.（1996）的整
理，一般人在面對刺激時，會有不同的

反應方式。而無法忍受模糊（intolerance 
of ambiguity）的人在面對刺激時，他們
寧願選擇避免，也不願意試著去整合、

瞭解。當他們遇到新的刺激或看到新產

品，這種無法忍受模糊的經驗會使他們

感到不舒服。這些人會抗拒改變，因為

他們缺乏將新的資訊融入他們既有信念

之能力。不過 Richardson et al.（1996）
的研究卻發現，對模糊的忍受程度與購

買商店品牌之間並沒有直接相關，但越

無法忍受模糊的人，對金錢的知覺價值

會越低，而對金錢的知覺價值與商店品
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牌傾向之間又具有正向關係。因此，我

們可以推論越無法忍受模糊的人，越不

會去購買商店品牌。而對消費者而言，

商店品牌可能比製造商品牌更具有模糊

的特性，因為他缺乏一個可以明確定義

製造商的品牌名稱。依據這個觀點，願

意購買商店品牌的消費者似乎應該比非

商店品牌消費者更具有創新的特性。故

本研究假設： 

H11：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者更具有創新的特性。 

多樣化嘗試應該和促銷有正向關

係，因為促銷會吸引消費者去試用該產

品（Montgomery, 1971）。而會多樣化嘗
試的消費者通常也比較少有使用商店品

牌的傾向，因為一般商店品牌並沒有提

供多樣化的選擇。但 Ailawadi et al.
（2001）的研究卻顯示商店品牌的使用
者與多樣化嘗試間具有正向關係。若根

據 Ailawadi et al.（2001）的研究結果，
我們可以發現或許對商店品牌消費者而

言，購買商店品牌本身即顯示其願意在

購物上有多樣化嘗試的特性。因此，本

研究假設： 

H12：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者更具有多樣化嘗試的特性。 

衝動性購買通常被視為是發生在商

店內的現象；也就是說，衝動購買的決

策是在商店裡決定的，而不是在購物前

就想好的（ Cobb & Hoyer, 1986）。
Narasimhan et al.（1996）認為衝動性購
買與商店內的降價促銷方式有最直接的

相關。由於商店品牌是採天天低價策

略，而製造商品牌則有較多樣化的促銷

活動，故本研究假設： 

H13：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者不容易有衝動性的購買。 

市場專家（market mavenism）是指
那些有收集市場資訊，並熱心地與他人

分享之傾向的人，這些專家們可以從他

們收集資訊的行為獲得社交上的回報

（Feick & Price, 1987）。在許多研究中發
現，市場專家通常是新產品或新品牌的

早期使用者，他們經常地提供資訊、比

較能享受購物樂趣、喜歡使用折價券、

也願意去搜尋更多的資訊（Feick & Price, 
1987; Inman et al., 1990）。雖然在其他偏
向經濟利益觀點的研究有不一樣的發

現，但市場專家會影響搜尋意味著「口

碑」已成為零售市場中重要的資訊傳達

機制。此外，Feick and Price（1987）的
研究認為，市場專家可以透過資訊的分

享獲得社交上的好處，甚至可以突顯出

他本身想要展現的市場區隔  -- 他是購
買知名品牌產品的消費者。故本研究假

設： 

H14：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者不容易成為市場專家。 

先前關於消費者的社會一致性的認

同程度與商店品牌之關係較少著墨。稍

微 相 關 的 研 究 如 Shimp and Kavas 
（1984）、Chandon et al.（2000）曾探討
社會認同與一致性如何影響交易傾向。

Chandon et al.（2000）的研究發現銷售
促銷活動的效力取決於被促銷產品所傳

達的實用與享樂的利益和社會認同的程

度。而根據 Becherer and Richard（1978）
的研究，商店品牌的購買者較具獨立

性，較不理會別人的看法，所以本研究

假設： 
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H15：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者不在意社會一致性的認同。 

有些消費者會以品牌名稱作為衡量

產品功能或其他象徵的評斷標準。就象

徵性的角色而言，品牌名稱可以傳達消

費者本身的信念與價值觀，以及彰顯他

們的社會地位（ Park et al., 1986）。
Kirmani and Wright（1989）認為許多品
牌透過廣告來增加知名度，而消費者也

會以該品牌的廣告量來判斷其產品品

質，因此，本研究假設： 

H16：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者不具有品牌知覺。 

3. 成本考量 

Blattberg and Neslin（1990）將促銷
影響短期銷售加以整理出四個主要機

制：品牌轉換、商店轉換、類別擴展、

及刺激買氣。促銷會促使消費者轉換品

牌，因為它提供了強大的誘因（低價）

引導消費者購買此促銷品牌。同理，促

銷也會促使消費者轉換商店，因為每間

商店的促銷期間都不相同。Kim et al.
（1999）指出，具商店忠誠度的消費者
較缺乏價格敏感度，也就是商店忠誠度

高的消費者，比較不會受促銷活動的影

響，所以商店忠誠度與促銷間的關係應

該是負向的。相較之下，商店忠誠度和

商店品牌二者之間應該具有正向關係，

因為具商店忠誠度的消費者信任他們所

選擇的商店，而且對該商店品牌的產品

也較熟悉（Dick et al., 1995）。故本研究
假設： 

H17：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者不具有品牌忠誠度。 

H18：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者具有商店忠誠度。 

Putrevu and Lord（2001）認為消費
者擬定事先的購物計畫是因為他們相信

這樣可以使他們投入購物的努力更有

效。而這樣的動機也讓他們認為事前準

備活動所增加的價值，可以使他們得到

更多的好處，例如：購物效率的提升（列

出購物明細、裁剪折價券等）。由此可

知，店外促銷的方式會引發消費者去做

購物計畫。然而，Cobb and Hoyer（1986）
發現購物計畫與商店品牌之間的關係模

糊；可能計畫較多的消費者比計畫少的

消費者不喜歡商店品牌，但 Omar（1996）
則認為購物計畫與商店品牌之間是有正

向關係的。根據 Omar（1996）的研究，
本研究假設： 

H19：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者更願意擬定購物計畫。 

根據資訊經濟理論的假設前提，消

費者並無法完全獲得所有價格競爭的資

訊，因為收集資訊是需要時間成本的，

而消費者認知的時間成本會明顯地影響

其認定的最佳搜尋程度（ Ratchford, 
1982）。對具時間壓力的消費者而言，某
些 促 銷 方 式 並 不 討 喜 ， Bawa and 
Shoemaker（1987）強調，折價券的收集
要耗費許多心力，同樣地，每週瀏覽新

的廣告單也會花許多時間，所以具時間

壓力的消費者可能會選擇商店品牌來節

省時間，因為這樣可以簡化購買的過

程。而其他學者亦發現商店品牌讓消費

者在購買各種產品類別時，都能得到便

利性與時間上的節省（Baltas & Doyle, 
1998）。故本研究假設： 
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H20：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有時間壓力。 

認知的需求（Need for Cognition, 
NFC）最早源自於 Cacioppo and Petty
（1982）的構想，它是一個主要的動機
因子，在認知需求量表中得到高分的人

具有樂於思考的特質；反之，得分低的

人傾向於避免需要認真思考的工作，而

且他們通常缺乏判斷力。Cacioppo et al.
（1986）的研究結果顯示，高認知需求
的人會投入較多的努力來評估訊息，且

他們回想資訊來源的能力或言辭上的理

解力也都比較好、比較具有說服力。其

他研究亦顯示，高 NFC 的消費者需要以
更長的資訊處理過程來消化他們多樣化

的資訊來源（ Zhang, 1996; Mantel & 
Kardes, 1999），但一般而言，商店品牌
的消費者比較不需要收集資訊，故本研

究假設： 

H21：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較低的認知需求。 

儲存成本和消費者認知的可儲存空

間有關，有足夠的儲存空間可以讓消費

者在面對促銷活動時，比較沒有顧慮地

大肆採購商品（Blattberg et al., 1978）；
反之，當消費者認為其儲存空間有限，

則可能會去購買商店品牌的產品，因為

商店品牌隨時提供低價產品，比較不需

要儲藏。所以，本研究假設： 

H22：商店品牌消費者比非商店品牌消費
者有較少的儲藏空間。 

參、研究方法 

一、 樣本及資料收集 

本研究主要在探討商店品牌與非商

店品牌消費者在人口統計、行為與心理

等三個特性上之差異性。為徵求曾經購

買過商店品牌之消費者及非商店品牌消

費者參與此研究且提供相關資料，故選

在有發展自己商店品牌產品之賣場進行

資料的收集。問卷的發放採取便利抽

樣，實際發放 450 份問卷，其中家樂福
與愛買吉安各發出 150 份，大潤發和屈
臣氏則各發出 75 份，並在發放問卷時，
贈送精美禮品，以提高消費者填寫問卷

之意願。 

商店品牌與非商店品牌消費者之區

分方式主要是透過問卷裡詢問受訪者其

購買商店品牌之經驗及意願。參考 Sinha 
and Batra（1999）的研究，將最近兩個
月曾經購買商店品牌且未來會繼續購買

之受訪者歸類為商店品牌消費者；而將

不曾購買商店品牌且只願意購買全國性

品牌的受訪者歸類為非商店品牌消費

者。刪除填寫不完整及不正確之無效問

卷後，商店品牌消費者有 285 位而非商
店品牌消費者有 118 位，回收有效問卷
共 403份。 

二、 研究變數及衡量 

人口統計特性、資訊搜尋行為及心

理特性之研究變數與其衡量項目分列於

附錄一。在參考相關學者對商店品牌的

研究之後，本研究採用四個人口統計變

數，分別為：家庭所得、教育程度、年

齡及家庭規模。資訊搜尋行為的兩個研

究變數為店內促銷活動之搜尋與店外促

銷活動之搜尋，其衡量問項依據 Ailawadi 
et al.（2001）所編之問項修訂而成。 
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如前所述，消費者決定是否使用商

店品牌產品會受到下列心理特性因素的

影響：經濟利益、享樂利益和成本考量。

在消費者獲得之經濟利益方面，相關的

心理特性包括：價格知覺、財務預算及

品質知覺；在非經濟利益方面，有購物

樂趣、創新、多樣化嘗試、衝動、專家

主義、一致性的動機及品牌知覺；最後

在成本方面，則有：品牌忠誠度、商店

忠誠度、計畫、時間壓力、認知的需求

及知覺的儲存空間。各變數衡量問項依

據 Ailawadi et al.（2001）與 Donthu and 
Garcia（1999）所編之問項修訂而成。 

各行為及心理變數之衡量尺度皆採

Likert 五點尺度，從「非常不同意」到「非
常同意」分別以 1 到 5 標示評量值。本
研究以 Cronbach'sα係數衡量問卷量表
內部項目的一致性程度，附錄一亦列出

各衡量變數之信度值表，儘管商店忠誠

度之信度稍低（α=0.4634），但仍符合
Nunnally（1978）的觀點：α值在 0.35
以上為信度檢定可接受值。 

肆、資料分析與討論 

一、樣本結構分析 

整體而言，此次回收樣本多在 21-40
歲之間（83.6%）。教育程度以大專以上
居多（68.9%）。在家庭規模方面，若以 4
人以下為小家庭，則規模大、小的比例

約各占一半，分別為 50.5%、49.5%，其
中 59.8%的受訪者與家人同住。家庭每月
所得在 3-4 萬、4-5 萬、6-8 萬這三個層
級的比例大致相同，可說是一般小康家

庭，另外每月所得在 2 萬以下的比例也

占了 15.1%，或許是因為未與家人同住的
關係。 

二、兩群體之消費者特性分析 

本研究以卡方檢定來比較商店品牌

消費者與非商店品牌消費者之人口統計

變數是否有顯著差異存在。獨立樣本 T
檢定用以檢定商店品牌消費者與非商店

品牌消費者在家庭規模、資訊搜尋行為

與心理特性上的差異情形。資料分析檢

驗結果呈現於表一。 

(一) 人口統計變數  

表一之資料分析結果顯示，商店品

牌與非商店品牌消費者在家庭所得上有

顯著的差異性存在。參考 Donthu and 
Garcia（1999）之分析比較方式，若將家
庭所得加以整理分類，例如：家庭每月

總所得在 2 萬以下評量為 1，然後依續將
2-3 萬評量為 2，3-4 萬為 3，最後總所得
在 20 萬以上者為 9。將其平均後，我們
可以得到商店品牌消費者的家庭平均每

月總所得為 4.08，而非商店品牌消費者
為 4.64。而以家庭所得的層級來看，除
了 2 萬元以下的層級在兩群之間沒有差
異之外，在其餘的層級中，非商店品牌

的消費者其家庭所得在高層級中佔有較

高比例，反之，商店品牌的消費者其家

庭所得則在低層級中佔有較高比例。因

此，根據這些資料分析結果顯示，相對

於商店品牌消費者，非商店品牌的消費

者有較多的家庭所得，此結果與先前學

者之 研究 一致 （如 ： Murphy, 1978; 
Richardson et al., 1996），假設 H1 成立。 

教育程度影響購買商店品牌的程度

並不顯著，推論其原因可能是消費者的 
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表 1  資料分析檢驗結果 

1. 家庭所得、教育程度及年齡之χ2檢定* 
 χ2值 p值 p＜0.05為顯著水準 

H1：家庭所得 16.136 0.040 顯著 

H2：教育程度
 

4.928 0.295 不顯著 

H3：年齡
 

7.092 0.312 不顯著 

*因次數/百分比之交叉分析表過於繁雜，因此僅顯示檢驗結果，若需詳細資料請聯絡作者。 

2. 家庭規模、資訊搜尋行為及消費者特性之 T檢定 
平 均 值 T 檢 定  

商店品牌消

費者 

非商店品牌

消費者 
T值 P值 

p＜0.05為 

顯著水準 

H4：家庭規模 4.73 4.19 -2.512 0.013 顯著 

H5：店內促銷 3.77 3.75 -0.312 0.755 不顯著 

H6：店外促銷 3.19 3.44 2.598 0.010 顯著 

H7：價格知覺 3.7 3.41 -3.355 0.001 顯著 

H8：財務預算 2.69 2.36 -3.653 0.000 顯著 

H9：品質知覺 3.5 3.78 3.922 0.000 顯著 

H10：購物樂趣 3.32 3.73 4.879 0.000 顯著 

H11：創新 3.47 3.33 -1.959 0.047 顯著 

H12：多樣化嘗試 3.14 2.86 -3.121 0.002 顯著 

H13：衝動 3.23 3.45 2.162 0.031 顯著 

H14：專家主義 3.15 3.37 2.540 0.012 顯著 

H15：一致性 2.87 3.05 2.193 0.029 顯著 

H16：品牌知覺 3.25 3.91 8.264 0.000 顯著 

H17：品牌忠誠度 3.29 3.67 4.998 0.000 顯著 

H18：商店忠誠度 3.32 3.38 0.821 0.412 不顯著 

H19：計畫 2.88 2.88 -0.017 0.987 不顯著 

H20：時間壓力 2.88 2.77 -1.496 0.135 不顯著 

H21：NFC 2.99 3.11 1.643 0.101 不顯著 

H22：儲存空間 2.7 2.89 1.821 0.042 顯著 

 
 



218                             商管科技季刊 第四卷 第二期 民國九十二年 
 

 
整體教育程度都已提升，故無法推論出

二者之間明顯的關係，所以假設 H2 不成
立。Richardson et al.（1996）認為年齡較
大的消費者，因為具有較多的購物經

驗，所以不會只以品牌作為判斷的依

據，而 Szymanski and Busch（1987）的
研究則認為，年輕的消費者可能較不願

意多花錢購買製造商品牌。本研究的調

查結果顯示，年齡並不是影響消費者購

買商店品牌的主要因素，其原因可能是

在經濟不景氣的情況下，年齡較長的消

費者會以比較實際的考慮來作購買決

策，所以購買商店品牌的機會可能提

升，反而年紀較輕的消費者會以品牌做

為決策的依據，比較不考慮價格的問

題，所以假設 H3不成立。 

在不考慮未與家人同住的樣本下，

商店品牌消費者的家庭規模確實大於非

商店品牌消費者（假設 H4 成立），此結
果與 Frank and Boyd（1965）之看法相
同，意即：家庭規模與商店品牌傾向間

具正向關係。 

(二) 資訊搜尋行為 

由表一得知兩群消費者對於店內促

銷的訊息並沒有太大差異的反應（假設

H5 不成立），但對店外促銷的資訊收集
則有顯著差異（假設 H6 成立）。推論其
原因可能是店內促銷的訊息（如：特價

品）並不需要太多額外的努力即可獲

得，所以對兩群消費者而言，都具有吸

引力，此發現和 Baltas（1997）的研究一
致。而店外促銷資訊（如：裁減折價券、

瀏覽宣傳單等）需要花許多心力去收

集，故對於非商店品牌的消費者而言，

他們比較願意針對其偏愛的品牌促銷活

動去做資訊的收集。 

(三) 心理特性 

表一顯示，心理特性中的價格知

覺、財務預算、品質知覺、購物樂趣、

創新、多樣化嘗試、衝動、專家主義、

一致性、品牌知覺、品牌忠誠度、及儲

存空間均達顯著的差異水準（p<.05），此
結果支持假設 H7 至 H17 及 H22。而商
店忠誠度、計劃、時間壓力與 NFC 並不
如預期的有顯著性效果，假設 H18 至 21
未獲支持。 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在價格知覺上具有顯著差異，而且是

商店品牌消費者比非商店品牌消費者有

較高的價格知覺，此結果和 Sinha and 
Batra（1999）的看法一致。商店品牌消
費者與非商店品牌消費者會因為家庭預

算的不同而影響他們選擇的品牌，且商

店品牌消費者比非商店品牌消費者的家

庭財務預算緊縮。資料分析結果亦顯

示，商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在品質知覺上具有顯著差異，也就是

說消費者普遍認為商店品牌產品的品質

較差，所以願意購買商店品牌的消費者

其知覺品質較低，此結果和許多學者的

研究發現一致（如：Cunningham et al., 
1982; Richardson et al., 1996）。 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在購物樂趣上之顯著差異指出，商店

品牌的購買者和其他消費者比較起來，

相對地較不能享受購物樂趣。這個結果

和 Bellizzi et al.（1981）的研究有一樣的
看法。在創新上，商店品牌消費者比非

商店品牌消費者更具有顯著差異的創新

能力。商店品牌消費者比非商店品牌消

費者更願意做多樣化的嘗試，此發現與

Ailawadi et al.（2001）的研究結果相類
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似。商店品牌消費者比非商店品牌消費

者較不容易發生衝動性的購買行為，此

結果與 Narasimhan et al.（1996）的研究
相似，因為他們認為衝動性購買與商店

內的降價促銷方式有最直接的相關。 

在市場專家部份，商店品牌消費者

比非商店品牌消費者有較低的收集市場

資訊及與他人分享的傾向，這一點與非

商店品牌消費者有較多的資訊搜尋行為

是可以互相印證的。商店品牌消費者與

非商店品牌消費者在一致性的需求方面

確實具有顯著差異，意即非商店品牌消

費者比商店品牌消費者更需要別人的肯

定 與 認 同 。 此 結 果 與 Becherer and 
Richard（1978）的看法一致，即商店品
牌的購買者較具獨立性，較不理會別人

的看法。 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在品牌知覺方面確實具有顯著差異，

非商店品牌的消費者比商店品牌消費者

有更高的品牌知覺，其原因可能如

Kirmani and Wright（1989）所認為的，
許多品牌透過廣告來增加知名度，而消

費者也會以該品牌的廣告量來判斷其產

品品質；或者如 Park et al.（1986）的看
法：就象徵性的角色而言，品牌名稱可

以傳達消費者本身的信念與價值觀，以

及彰顯他們的社會地位。這樣的結論也

與商店品牌消費者較獨立、較不在乎他

人的看法之研究發現相呼應。 

而非商店品牌消費者比商店品牌消

費者有較高的品牌忠誠度。也就是說，

雖然製造商品牌的促銷活動可能會誘使

消費者轉換品牌（Blattberg & Wisniewski, 
1989），但非商店品牌的消費者還是具有
一定的品牌忠誠度。商店品牌消費者與

非商店品牌消費者在商店忠誠度上並沒

有顯著差異，也就是本研究並無法證實

商店品牌消費者比非商店品牌消費者有

較高的商店忠誠度。推論其原因，可能

是國內的商店品牌發展還沒有到達成熟

階段，一般消費者雖然會有購買商店品

牌的經驗，但對其偏好卻還不至於強烈

到形成商店忠誠度，而有特殊品牌偏好

的消費者，通常也只會專注於該品牌的

購買，比較不在乎在那一間商店購買。 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在購物計畫方面並沒有顯著差異，此

結果與 Cobb and Hoyer（1986）的發現
類似，因為他們認為計畫與商店品牌之

間的關係模糊。此外，商店品牌消費者

與非商店品牌消費者在時間壓力方面並

沒有顯著差異，意即本研究並無法證實

商店品牌消費者比非商店品牌消費者有

較大的時間壓力。雖然以平均數來看，

商店品牌消費者比非商店品牌消費者的

時間壓力稍高，此點符合 Baltas and 
Doyle（1998）的看法：商店品牌讓消費
者在購買各種產品類別時，都能得到便

利性與時間上的節省。 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在認知的需求上並沒有顯著差異，也

就是本研究並無法證實商店品牌消費者

比非商店品牌消費者有較低的認知需

求。雖然以平均數來看，非商店品牌消

費者比商店品牌消費者的認知需求高，

符合高認知需求的消費者需要以更長的

資訊處理過程來消化他們多樣化的資訊

來源之研究發現（Zhang, 1996; Mantel & 
Kardes, 1999），但其效果並不顯著。 

商店品牌消費者與非商店品牌消費

者在儲存空間上具有顯著差異，意即非
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商店品牌消費者比商店品牌消費者有更

多的儲存空間，這個結果顯示本研究之

推論符合 Blattberg et al.（1978）的說法：
對非商店品牌的消費者而言，因為他們

有足夠的儲存空間，所以在面對促銷活

動時，可以比較沒有顧慮地大肆採購商

品。 

伍、結論 

一、 研究發展與建議  

台灣通路商發展商店品牌雖然才剛

起步，但有一天或許能夠做到與美國、

歐洲一樣風行的程度。以英國連鎖商店

Boots 為例，不但有商店品牌的底片、尿
褲、化妝品等等，並且化妝品還在電視

媒體做廣告。而國內部份通路商，也已

經 看 到 了 商 店 品 牌 的 價 值 。 譬 如

7-Eleven、全家便利商店，已經在電視台
紛紛打出新推出的自有商品廣告，塑造

商店品牌的明星氣質，所以商店品牌的

影響力將會越來越大。本研究以消費者

之人口統計、資訊搜尋行為及心理等三

個特性分析商店品牌消費者與非商店品

牌消費者在這些特性上之差異性，試圖

讓零售商在發展商店品牌及在行銷策略

的制定上，能有一個參考的依據。 

本研究結果發現，商店品牌消費者

與家庭所得呈負相關，但與家庭規模呈

正相關，顯然越富裕的家庭，越不願意

購買商店品牌產品，而家庭規模越大

者，則越容易接受商店品牌。在教育程

度和年齡方面，商店品牌消費者與則與

非商店品牌消費者之間沒有明顯的差

異。此外，和非商店品牌的消費者比較

起來，商店品牌的消費者比較不願意花

時間去收集店外促銷活動資訊。而根據

商店品牌傾向的消費者之人口統計特

徵，本研究認為零售商可以提供誘因，

請消費者留下其基本資料，然後以小康

家庭或家庭規模較大的消費者作為其主

要的目標客層。 

在心理特性方面，商店品牌消費者

在 “利益 ”方面的購買動機具有下列特
徵：他們比非商店品牌消費者較具有價

格知覺、財務預算限制，也願意創新及

做多樣化的嘗試，但是比較不具有品質

知覺、購物樂趣、衝動，不容易成為市

場專家，也比較不在乎別人的意見與看

法。此外在“成本”方面，商店品牌消費
者比非商店品牌消費者不具有品牌忠誠

度、品牌知覺，也有比較小的知覺儲存

空間。 

根據商店品牌傾向的消費者之資訊

搜尋行為與心理特性，本研究認為零售

商應該注意維持對消費者而言相對較低

的價格，因為商店品牌消費者對價格較

敏感、不熱衷逛街購物，也不會有衝動

性的購買。但因為其願意創新及做多樣

化嘗試，所以零售商也可以提供多元化

的產品，供消費者做選擇。對於非商店

品牌的消費者，零售商可以舉辦一些促

銷活動，如：提供試用品或贈品等，提

升消費者接觸商店品牌的機會，或許在

品質受到肯定後，非商店品牌之消費者

也會願意購買商店品牌產品。 

二、研究限制與未來研究 

本研究著重於調查消費者特性與商

店品牌之關聯性，而沒有將產品特性列

入考慮，例如產品類別與產品的內、外

部特徵（如：包裝、品質、功能等）或
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許也是影響消費者決定是否購買商店品

牌的重要因素。而在消費者特性的衡量

方面，對於消費者的實際購買行為，如

購買頻率、購買金額等未有著墨，無法

直接衡量消費者特性與實際購買行為之

間的關係。另外，本研究只選擇家樂福、

愛買吉安、大潤發及屈臣氏之消費者作

為調查之樣本，或許無法全然反應出商

店品牌與非商店品牌消費者有何異同。 

在未來研究方面，由於消費者特性

的組成複雜，以單一或多個變數的觀點

去衡量，或許無法確實反應其購買行

為，故後續研究可將各個變數以整體的

線性結構模式（LISREL）來衡量。在產
品或商店的選擇上，或許可以只針對某

家零售商所推出的商店品牌作整體一致

性的評估，因為不同商店推出的相同產

品對消費者而言，可能還是具有不同的

知覺與感受。除了消費者特性之外，應

該還有許多其他因素會影響消費者的購

買意願或行為，如：產品特性、本身商

店環境、購物情境變數等，未來研究可

將之納入考量。最後，本研究之進行乃

以發放問卷，由受訪者自行填答的調查

方式，未來可以採商店登記的資料（panel 
data），實際追蹤消費者購買商店品牌的
情形，並利用此訊息發展出更好的模式

來探討影響消費者購買決策之因素。 
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附  錄 

研究構面之變數、衡量項目及信度值 

研究構面 研究變數 衡量項目 Alpha

商店裡的特價區會影響我的購買決策 

我會使用產品包裝或店內宣傳單上所附的折價券 

我逛街的時候，進入店家前會去拿宣傳單來看 

商店內之促銷

活動 

我會去買店裡的特價品 

.84 

我有從報章雜誌上剪折價券的習慣 

我會帶折價券上街購物 

我出門逛街前，會瀏覽商店的宣傳單，尋找特價產品 

資訊搜尋行為 

商店外之促銷

活動 

我會依商店的宣傳單決定買什麼東西、去哪間店購買 

.74 

在決定購買某一產品之前，我會比較不同廠牌的價格 

我發現自己即使是在買小東西時，也會不斷地比價 價格知覺 

對我而言，買到價格上最滿意的產品是很重要的 

.65 

我的家庭預算總是很緊縮 
財務預算 

我的家庭所得通常連支付日常費用都有問題 
.68 

我不會為了省錢而放棄高品質的產品 

購物時，我總是選擇最好的東西 

經濟利益 

品質知覺 

對我而言，購買高品質的產品是很重要的 

.59 

我覺得逛街購物是一件令人厭煩的事 

我喜歡盡快買好我要的東西、盡快離開商店 購物樂趣 

對於逛街購物這件事，我樂在其中 

.70 

當我發現新奇的產品時，我會想去看看 

我通常是第一個去嘗試新產品的人 創新 

我喜歡嘗試新奇、獨特的產品 

.68 

如果我總是一直使用同一個廠牌的產品，我會覺得厭煩 
多樣化嘗試 

我會去購買不同品牌的產品來滿足我多樣化的需求 
.54 

在逛商店時，我發現自己經常因為一時衝動就買東西 
衝動 

我經常因為心血來潮而做非計畫性的購買 
.74 

就某方面而言，我算是一個購物專家 

朋友們認為我很能提供他們消費的資訊 

享樂利益 

專家主義 

我樂於提供朋友們消費情報 

.73 

續下表 
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續附錄表 
如果朋友們不認同我的選擇，我會感到很困擾 

對我而言，符合別人的看法是很重要的 一致性動機 

我經常在做一些別人期望我去做的事 

.68

我通常喜歡購買具品牌知名度的產品 

我認為自有品牌的產品品質較差 

享樂利益 

品牌知覺 

我認為品牌間的差異性不大 

.60

大部分我所購買的產品，都會偏好某一品牌 

我會很努力地去尋找我所喜歡的品牌 品牌忠誠度 

通常我會非常在意我買了那些特定的品牌 

.58

我總是會去同一家商店購物 

我願意花時間在我喜歡的商店買東西 商店忠誠度 

通常我會非常在意去哪間商店買東西 

.46

我會花時間做購物行程的規劃 
計畫 

在我購物前，我會列出一張單子寫好想買的東西 
.56

我沒有時間去放鬆心情 

我總是匆匆忙忙的 時間壓力 

我總是覺得沒有足夠的時間去做想做的事 

.52

思考對我而言並不是一件有趣的事 

我喜歡那些不用花太多腦筋的事情 認知需求 

除非必要，否則我不會花太多時間去思考一件事情 

.56

我家裡有許多空間可以儲藏東西 

成本 

儲存空間 
我家裡有許多空間儲存多餘的日常用品 

.79
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