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                    摘要 

 

    傳統奢侈品是給社會上成功、富有、想追求名望的上等階級所消費的商品，

新奢侈品的出現顛覆了傳統的消費觀念。從前只有社會上前 1%的人能夠消費得起

傳統奢侈品，而現在主打有品質、有品味且價格又沒有那麼高不可攀的新奢侈品

滿足了大批正在崛起的中產階級想提升生活品質、追求自我而消費奢侈品的需求。 

    本研究透過結構方程模式 LISREL 軟體，分析一般年輕人新奢侈品的購買行為。

探討變數包含物質主義、虛榮特質、炫耀性消費、節約特質、宗教性、價值意識、

新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距、新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距與新奢侈

品的購買意願。希望透過實證研究，探討消費者炫耀性消費之影響因素、消費者

價值意識之影響因素、炫耀性消費與奢侈品聲望之關係、價值認知與購買奢侈品

的關係、新舊奢侈品聲望差距與價格差距對購買意願所造成的影響。 

    研究結果顯示，具物質主義的消費者會正向影響其炫耀性消費的態度；具有

炫耀性消費特質的消費者，會認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距很大；具有

節約特質傾向的消費者，會正向影響其價值意識的態度；傳統奢侈品與新奢侈品

的價格差異很大會正向影響新奢侈品的購買意願。   

    依據實證結果，本研究提出幾點實務建議以及策略方向，以利廠商提高消費

者的新奢侈品購買意願。 

 

關鍵字:物質主義，虛榮特質，節約特質，宗教性，價值意識，新奢侈品， LISREL 
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                  Abstract 

Primary customers for traditional luxuries are at the top of the pyramid. However, the 

target audience is shifting from top to middle class due to emerging luxuries. Emerging 

luxuries, which meet middle-class consumers’ desire of improving quality of life and 

pursing self-achievement, are high-quality with excellent taste but generally cheaper 

than traditional luxuries. 

 

The study analyzes emerging luxuries buying behavior from younger generation 

through statistic software of Liner Structure Relation Model (LISREL). Analyzed 

variables include materialism, vanity, conspicuous consumption, frugality, religious, 

value consciousness, reputation difference of emerging luxuries and traditional luxuries 

and price difference of emerging luxuries and traditional luxuries. The study adopts 

empirical research to explore the influence between conspicuous consumption and value 

consciousness; the relationship between conspicuous consumption and reputation 

difference of emerging luxury and traditional luxuries; the relationship between value 

consciousness and price difference between emerging luxuries and traditional luxuries; 

and the reputation and price difference of emerging luxuries and traditional luxuries on 

emerging luxuries buying intentions. 
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The results show a positive relation between consumers who are materialism and the 

attitude toward flaunting traditional luxury products; consumers who have 

characteristics in showing off consider a huge difference between traditional luxury 

products and emerging ones; positive relation between Consumers who have a 

preference in thrift and pecuniary values; huge difference between traditional luxuries 

and emerging ones affects the willingness to purchase. 

 

According to the empirical results, the study proposes several practical advices and 

strategic directions to facilitate manufacturers to increase consumers' willingness to buy 

an emerging luxury. 

 

Keywords: materialism, vanity, frugality, religious, value consciousness, new luxuries, 

LISREL 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

    奢侈品市場從 1990 年開始蓬勃發展(Yann Truong ,2008)。研究指出奢侈品在

2004 年的市場規模有 840 億美元，2010 年成長為 1 兆美元(Metha, 2006；Luxury 

Institute,2007)。儘管全球經濟經歷過金融風暴與歐債風暴後尚未完全復甦，但大家

對奢侈品的購買意願仍然蒸蒸日上，尤其在亞洲地區。 

    近年市場上出現所謂的“新奢侈” (New Luxury)(接下來本研究將以“傳統奢侈

品”與“新奢侈品”來區別奢侈品種類)。隨者中產階級收入和生活水平的提高，他們

的消費需求發生了很大的變化。他們的消費觀念不再停留於僅僅獲得更多的物質

產品，反而越來越多是出於象徵性體驗價值的目的去購買商品(温韬，2008)。

Silverstein (2003)也認為新奢侈品因為價格比較傳統奢侈品低，所以容易被中產階

級或更低的階級所接受，且他們願意負擔新奢侈品，因為這是他們進入奢侈品市

場的入場券。 

    温韬(2008)指出新奢侈品的出現彌補了傳統奢侈品與普通商品間日益擴大的

市場缺口，他們在大眾與頂級市場間佔據了一個最有利的擊球點。對於傳統奢侈

品如 Louis Vuitton 或 Giorgio Armani 等，大多數的消費者仍望之卻步，但如果談到

Coach、Armani Exchange 等新奢侈品，給消費者的感覺就親切許多。 

過去研究主要在探討物質主義、虛榮心與炫耀性消費等跟傳統奢侈品的影響關係

（Fournier and Richins，1991；Richins，1994；Netemeyer ，1995）；新奢侈品的研

究則侷限在市場上的定位與其特性(Silverstein，2003；韓英、程曉君，2010)。本

研究把過去研究變數納入探討，並配合新奢侈品價格較低的特性，將節約特質、

宗教性、價值意識等也納入考量，雙向探討影響新奢侈品購買意願的主要因素，

並藉由分析結果提供廠商行銷策略的規劃與佈局。| 
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第二節 研究目的 

    本研究想要探討影響新奢侈品購買意願的主要因素為何。過去的研究顯示物

質主義、虛榮特性、炫耀性消費與傳統奢侈品的購買有正向影響的關係(Fournier 

and Richins，1991；Richins，1994；Netemeyer，1995)，本研究將進一步探討具有

這些特性的消費者對“新舊奢侈品”聲望差距的看法與購買“新奢侈品”的意願為何。

此外，由於“新奢侈品”的價格較低，因此本研究想探討消費者節約特質、宗教性、

價值意識對“新舊奢侈品”價格的看法與購買意願的關係。本研究的樣本為年齡介於

18~33 歲的年輕人，考慮了介在這個年齡的消費族群大多為學生或是剛剛工作不久

的職場新鮮人，在購買奢侈品時比較有金錢的壓力，因此對奢侈品的價格敏感度

應該比較高，也是會想購買新奢侈品的消費族群。本研究期望能達到以下之研究

問題: 

一、探討消費者炫耀性消費之影響因素。 

二、探討消費者價值意識之影響因素。 

三、探討炫耀性消費與新奢侈品聲望之關係。 

四、探討價值認知與購買新奢侈品的關係。 

五、探討新舊奢侈品聲望差距與價格差距對購買意願所造成的影響。 
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第三節 研究流程 

    確立研究目的後，本研究將從文獻探討，了解過去研究對相關概念的定義與

闡述，再依此建立研究架構與假說。依據研究架構與假說設計問卷，蒐集足夠問

卷後進行資料分析並探討假說檢定與結果，最後提出結論與相關建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                          圖 1-1 研究流程圖 

 

研究背景與動機 

文獻探討 

確立研究架構與假說 

問卷設計與發佈 

資料整理與分析 

假說檢定與結果探討 

結論與建議 
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                     第二章 文獻探討 

    本章針對研究相關的文獻內容分為 7節進行探討，首先介紹新奢侈品與傳統

奢侈品，再來分別進行物質主義、虛榮心、炫耀性消費、節約特質、宗教性與價

值意識的文獻探討。 

 

第一節 新奢侈品與傳統奢侈品 

    奢侈品(Luxury)的概念源自拉丁文中的”Luxus”，目前國際上通常定義奢侈品

為超出人們生存與發展所需範圍，為具有獨特、稀奇等特點的消費品，又稱為非

生活必需品。傳統奢侈品是專門提供給社會上的菁英，通常代表富裕和消費

(Yeoman and McMahon-Beattie，2005)。新奢侈品的概念為在同一產品類別中能提

供高質量、高品味和較高情感訴求，但在價格上又不是那麼高不可及的產品或服

務(Silverstein et al.，2003)。 

    新奢侈品的興起與中產階級崛起和消費者消費實力上揚有很大的關係。為了

迎合消費者快速興起的消費慾望，傳統奢侈品牌延伸他們品牌的獨特性將之變為

價格較低的產品，使產品和名望都變得比較平易近人(Silverstein et al.，2003)。而

傳統奢侈品與新奢侈品都做為奢侈品，也有其共通之處，它們都強調內涵與技術，

在工業設計及工藝細節處理上都能彰顯品牌的高品質與高品味，對時尚和潮流都

有高度的敏感度，且價格不斐(韓英、程曉君，2010)。但它們之間也存在明顯的差

異，如工藝技術、選用材料、價格、數量與情感介入(韓英、程曉君，2010)(表 2-1)。 
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                 表 2-1 傳統奢侈品與新奢侈品之差異 

 傳統奢侈品 新奢侈品 

工藝

技術 

老藝人手工製作，工程複雜精細，需要

較長時間。 

批量生產，同時也點綴”手

藝人”的特徵，這正是所謂

奢侈的關鍵。 

材料 追求獨一無二，多選用珍奇材料進行製

作，這些材料通常沒有替代品，就算有

替代品，也是同類產品中高級或頂級產

品。 

選用的材料比普通消費品材

料優良，以保證所生產出來

的產品在質量上沒有瑕疵。

但不像傳統奢侈品選用稀有

之物，材料也容易找到替代

品。 

價格 由於選用材料珍貴，生產成本高，再加

上獨一無二的創作工藝、富有傳奇色彩

的歷史文化背景、卓越的設計美感，是

市場價格定位是為了確保只有前 1~2%

的消費者能夠買得起並且提供足夠的

利潤，具有排他性和象徵性特徵，彰顯

消費者的富有程度、地位低高、生活方

式等。 

價格往往是普通商品的數

倍，但又不像傳統奢侈品那

麼高不可攀。 

數量 往往是限量發行，為了確保只讓極少數

的富裕階層擁有，將它們和普通收入者

區隔開來。 

大批量生產，能夠滿足多數

人對”奢侈品”的追求 

情感 消費者購買時受情感因素影響比較少。 基於情感訴求之上，他的購
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介入 買可能只是為了滿足消費者

某一時的情感需求。 

資料來源: 整理自韓英、程曉君(2010) 

 

第二節 物質主義 

    黃佑安 (1996)指出物質主義是一種價值觀，和財物有緊密的關係，且強調利

用財物來展現自我，對物質主義者而言，財物的獲得是他們個人的首要目標 ，是

生活的一種方式。研究也指出物質主義對炫耀性消費、地位或是彰顯地位的消費

有直接的影響（Fournier and Richins，1991；Richins，1994）。Fournier and Richins  

(1991)認為物質主義為透過擁有財產來彰顯地位與肯定自我。Richins (1994)也提出

高物質主義者傾向展示貴重物品與注重持有物品的公開性，如此可以彰顯他們的

成功與地位。Dittmar (1992)亦提出物質主義實際上與產品的炫燿性功能(symbolic 

function)有高度相關 

    Richins and Dawson (1992)整理過去學者對物質主義所做的研究，進一步彙整

學者對物質主義的定義:(1)以「獲取」為中心(Acquisition Centrality):物質主義者將

財物與其獲得視為生活的重心；(2)以「獲取」為快樂( Acquisition as the Pursuit of 

Happiness):財物與財物的擁有會如此重要的原因是因為物質主義者將其視為快樂

與滿足的泉源；(3)以「財物」為成功( Possession-defined Success):物質主義者傾向

用自己與他人所擁有的財物數量與品質來界定成功與否。 

    有關物質主義的研究很多，文獻指出文化、電視、廣告呈現方式等環境因素

(Gerand Belk, 1996; Ryan et al., 1999; Schumuck et al., 2000)以及心理因素都可能是

造成物質主義的原因。 
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第三節虛榮特質 

    Netemeyer et al.（1995）將虛榮特質分為 2 部分探討，分別為身體虛榮（Physical  

Vanity）與成就虛榮（Achievement Vanity）。身體虛榮係指個人對自我身體外表的

過度在意或正面 （甚至誇大）的觀感。成就虛榮係指個人對自我成就的一種過度

在意或正面 （甚至誇大）的觀感。此外，Netemeyer et al.（1995）進一步將身體

虛榮與成就虛榮分為四個構面討論，分為別外表關心、外表觀感、成就關心與成

就觀感。外表關心指非常在意自己的外觀，是對外表的自我認知；外表觀感指非

常重視他人對自己外表的看法；成就關心指非常在意自己在某個領域的發展，是

對成就的自我認知；成就觀感指非常重視別人對自己專業上的看法。 

    Netemeyer et al. (1995)也認為身體虛榮會使人特別重視外表，成就虛榮會使人

透過奢侈品消費來彰顯社會地位。黃佑安(1996)也指出由於注重身體虛榮和成就虛

榮促使他們注重藉由購買的產品來增強其外在吸引力或顯現其成功的地位。 

 

第四節 炫耀性消費 

    炫耀性消費(Conspicuous Consumption)最早見於美國社會學家 Veblen (1899) 

在其著作『有閒階級論』(The Theory of the Leisure Class)，指的是一種以浮華、揮

霍的消費行為來展示或持大自己財富的特殊消費型態。該書主要是在描述十九世

紀末西歐與美國社會中新興的一群暴發戶極力的仿效歐洲貴族華麗、 悠閒的生活

風格，他們不做生產性的工作，且喜歡用過度奢侈的消費來炫耀自己的財富。根

據 Veblen (1899)說法，這群人喜歡透過生活上的炫耀來展現自己的闊氣與地位，

例如華麗的穿著、名貴的首飾與富麗堂皇的住宅。 

    顯然，大學生的炫耀性消費有別於 Veblen 筆下暴發戶的炫耀性消費。Chaudhuri 

and Majul1ldar (2006)的研究也顯示出，近代的炫耀性消費和以往已經有很大的差
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異性，以前只有貴族階級能夠從事炫耀性消費，但現在的階級已經越來越不明顯。

因此，現代的炫耀性消費與階級並沒有太大的關聯性，而是和傳達自我比較相關，

也就是消費者為了向他人表達自身的成功，將會動機性的購買某些商品，而炫耀

品即可提供顯著的成功證據(Blackwell, 2001）。 

    因此，本研究的炫耀性消費指為了區別自己的身分，出於炫耀心理進行不單

為滿足客觀目的需求的消費，此一概念至少包括 4 大要素:(1)炫耀性消費的對象:

時尚化、個性化的物質產品；(2)炫耀性消費的地點:公共空間、公共展示(public 

display)；(3)炫耀性消費的屬性:不單為滿足客觀需求為目的，即不純粹是為了物品

本身的功能而消費；(4)炫耀性消費的目的:獲得自身利益的實現或他人的讚許與羨

慕(呂金城、許斗斗，2008)。 

 

第五節 節約特質 

     Lastovicka et al. (1999)將節約(frugality)定義為一種消費者生活型態，其特徵

為消費者會限制消費且有資源的運用財物與服務以達到長期目標。也就是消費者

會做聰明的購買決定、重複使用他們的資源並且以謹慎的態度支配他們的金錢。

她們不會購買不需要的東西，並且願意犧牲短期的滿足以期在長期能夠得到更有

價值的東西。 

    Lastovicka et al. (1999)在做實證研究時，對節約有以下 3 種前提假設:(1)節約

的消費者比較不衝動，相對而言他們花錢比較節制，也比較重視長期而非短期的

滿足；(2)他們資源豐富且會重複使用產品，例如，他們會重複使用塑膠袋，且會

買補充包，如清潔劑；(3)節約的消費者的通常比較獨立，如他們比較能夠承受社

會壓力，拒絕參與可能會花錢的活動，如逛街或喝酒。 

    另一方面，節約普遍被認為是物質主義的反面。Richins and Dowson (1992)表

示高度物質主義傾向的人花費是低物質主義的 2 倍。Aviv Shoham (2004)也認為，
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如果花錢代表不節約，那物質主義與節約就是相反的概念。 

    同樣的，節約特質與衝動性購買和強制性購買是結構性相反的概念(Faber and 

O’Guinn 1989, 1992)。Faber and O’Guinn (1988,1992)認為，相對於其他消費者，強

制性購買的消費者自尊心比較低，享樂性和物質性的傾向比較高。衝動性購買則

通常被認為是非計畫性和臨時性購買(Mick,1996)。 

 

第六節 宗教性 

    宗教是對神靈的信仰，是社會文化發展下的產物，更是人類生活的要素之一。

宗教信仰為人類自古以來就存在的社會現象，在人類精神生活中占有極重要的地

位，科學與物質文明的進步，並無法完全取代宗教帶給人類心靈上的滿足與安全

感。在複雜的人生現象中，宗教能指引出一條精神上的庇護所，對於生命價值和

心靈思考境界的提升，向來有積極的貢獻(鍾則良，2007)。 

    宗教信仰對人類行為所產生的影響來自 2 個主要的源頭:(1)信仰宗教必須遵從

某些禁忌與規範。例如:伊斯蘭教禁止教徒食用豬肉與飲酒，而印度教由於對牛的

尊敬而禁止教徒食用牛肉；(2)宗教信仰會影響文化、規範、態度與社會價值的組

成(Al-Habshi and Syed-Agil, 1994)。Mokhlis and Safiek (2006)也提到宗教信仰扮演

很重要的角色，因為宗教能影響人的認知與行為。篤信宗教者會透過宗教輪廓來

檢視世界所發生的事，因此他們的生活會與宗教結合在一起，當信仰者非常接受

教規，他們會傾向接受宗教所訂下的信條，例如:規律的做禮拜、信奉教規與教會

的成員(Mokhlis and Safiek，2006)。 

    宗教信仰對消費者購買行為的影響會因國家與文化而有所不同(Mokhlis and 

Safiek，2006)。Rodriguez (1993)調查宗教信仰對購買行為所造成的影響時指出，

對中下階層的祕魯人而言，宗教信仰的程度會影響其購買行為，但對高階層的人

而言，宗降信仰並不影響其購買行為。Sood and Nosu (1995)在做跨文化宗信仰對
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購買行為影響的研究時發現，對日本人而言，宗教信仰的虔誠程度並不影響其購

買行為，這可歸因於宗教在日本文化並不是一個很重要的元素；相反的，對美國

人而言，虔誠的信徒會比較在意產品價格的高低。Sood and Nosu (1995)隨後又在

模里西斯對印度教、伊斯蘭教與天主教的消費者做了一個相似的研究，發現不同

信仰程度的消費者消費行為也有很大的不同。 

    很多文獻指出宗教信仰對消費者行為確實有影響(Smith and Frankenberger，

1991；Mokhlis and Safiek，2006)。Smith and Frankenberger (1991)指出有宗教信仰

的消費者與價格敏感度有正向的顯著關係。Sood and Nosu (1995) 發現有宗教信仰

的消費者比較經濟實惠、會購買促銷產品與店裡較低價的產品。Mokhlis and Safiek 

(2006)也指出有宗教信仰的消費者比較有價格敏感度、在意產品的品質且比較不會

有衝動性購買行為。Frankenberger (1991)也提到有宗教信仰者會較在意產品的品質。   

 

第七節 價值意識 

    Lichtenstein et al. (1990)將價值意識(Value Consciousness)定義為想要用低廉的

價格購買到具有品質的產品。一般情況下，消費者以「價值」做為購買決策的依

據，而價值則為品質與價格的比率。 

    Zeithaml (1988)解釋知覺價值(Perceived Value) 為權衡獲得與付出之間的關係

來評估消費者對產品的整體效用，並從探索性研究者的回答類型區分四種顧客對

價值的定義，包含以下 4 個構面:(1)價值就是低價格；(2)價值就是從產品所獲得的

利益；(3)價值就是價格與品質的替換；(4)價值就是付出後所得到的。在此 4 個構

面下， Zeithaml (1988) 提出如果產品的實際價格低於消費者心中願意支付的最高

價格，則消費長將認為此產品具有價值。 

    由以上探討可知，價值可區分為 2 個部分，一為品質，一為價格。因此，若

要提升消費者價值意識可透過提升品質抑或是降低價格。 
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                     第三章 研究方法 

 

第一節 研究架構 

    透過文獻參考多位學者的研究概念及內容，遂行成本研究的研究架構，如 

圖 3-1 所示: 
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圖 3-1 研究架構圖 
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第二節 研究假說 

    經由以上文獻討論，我們曉得物質主義者傾向以財物的數量與品質來界定自

己與他人的成功，因此，物質主義者會藉由炫耀性消費來增加他人對自己的印象，

以提升自己在他人眼中的象徵性地位（Richins and Dawson, 1992）。具虛榮特質的

消費者會藉由炫耀性消費來傳達成功與地位，Blackwell et al.(2001）也指出消費者

為了向他人表達自身的成功會有動機的購買某些商品，而炫耀品即可提供顯著的

成功證據。因此，本研究推論出以下假說: 

H1:具有物質主義傾向消費者，會正向影響炫耀性消費的態度。 

H2:具有虛榮特質的消費者，會正向影響炫耀性消費的態度。 

  炫耀性消費者把商品的價值視為一種文化符號，與他人溝通的媒介，以傳遞

自己的富有、消費得起這些非常奢侈昂貴物品的訊息（Eastman et al., 1999）。Reitzle 

and Wolfgang(2001)認為，傳統奢侈品的購買重在炫耀，新奢侈品的購買是重視其

技術含量與使用功能。炫耀性消費者不惜花大把金錢投資自己，以凸顯自己的與

眾不同，他們不會想要購買大家容易取得的東西。本研究推論新奢侈品與傳統奢

侈品的品質差異並不大，稀有與珍貴素材所帶來的聲望差距是兩種奢侈品的主要

差異來源，而這正是炫耀性消費者所追求的與眾不同感。因此本研究認為炫耀性

消費者會覺得傳統奢侈品與新奢侈品的聲望差距很大且減少對新奢侈品的購買意

願，推論出以下假說： 

H3：具有炫耀性消費特質的消費者，會認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距很

大。 

H4: 認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距大，會減少新奢侈品的購買意願。 

    由文獻討論知道具有節約特質傾向的消費者比較不會從事衝動性購買與強迫

性購買活動(Faber et al.，1988)，且會將資源有效運用以達到長期目標(Lastovicka et 

al.，1999)。Aviv et al. (2004)也指出節約的消費者會有動機的讓自己適應價值意識



 

13 

 

的觀念，因而導致更高的價值意識，因此具有節約特質的消費者就越有價值意識

傾向，本研究依據文推論出以下假說: 

H5:具有節約特質傾向的消費者，會正向影響其價值意識的態度。 

    由文獻探討曉得具有宗教信仰的消費者會因為教規而約束自己的行為。研究

也指出具有宗教信仰的消費者較具有價格敏感度(Smith and Frankenberger，1991；

Mokhlis and Safiek，2006)、在意產品品質(Sood and Nosu，1995；Mokhlis and Safiek，

2006)、傾向找到划算的交易(Mokhlis and Safiek，2006)，因此本研究推論出以下假

設: 

H6:具有宗教信仰的消費者，會正向影響其價值意識的態度。 

    對有價值意識的消費者來說，價格和品質是他們評斷產品價值高低的主要方

法。經由以上的文獻探討，我們曉得傳統奢侈品會選用稀有且珍貴的材料製作，

而新奢侈品會選用比普通產品優質卻不像傳統奢侈品那麼珍貴的材料；價格方面，

傳統奢侈品的定價往往只有前 1~2%的人消費得起，新奢侈品的價格則比較平易近

人。本研究認為傳統奢侈品與新奢侈品的品質差距並不大，而是稀有珍貴材料所

帶來聲望差距比較大，相對的，價格的差異對具有價值意識的消費者來說比較顯

著。在品質差異不大，價格差異大的狀況下會增加對新奢侈品的購買意願，因此

推出以價假設: 

H7:具有價值意識的消費者會認為新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距很大。 

H8:傳統奢侈品與新奢侈品的價格差異很大，會正向影響新奢侈品的購買意願。 
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茲將八項假說彙整如下圖: 

 

 

                       圖 3-2 研究假說圖 

 

 

 

 

 

 

 

H1 (+) 

H4(-) 

H5(+) 

H6(+) 

 

H7 (+) 

H3(+) 

H8(+) 

H2(+) 

 
物質主義 

 
虛榮特質 

 
炫耀性 
消費 

新奢侈品
與傳統奢
侈品的聲
望差距 

 

 
節約特質 

 
價值
意識 

 
宗教性 

新奢侈品
與傳統奢
侈品的價
格差距 

 

新奢侈品的
購買意願 



 

15 

 

第三節 研究變數與問卷設計 

一、研究變數概念性定義 

   本研究的自變數有四個，分別為「物質主義」、「虛榮特質」、「節約特質」與「宗

教性」；依變數有五個，分別為「炫耀性消費」、「價值意識」、「新奢侈品與傳統奢

侈品的聲望差距」、「新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距」與「新奢侈品的購買意

願」。各變數的概念性定義整理如下(表 3-1)(表 3-2): 

                    

                    表 3-1 自變數概念性意義 

自變數 概念性定義 參考文獻 

物質主義 傾向展示貴重物品與注重持有

物品的公開性，如此可以彰顯他

們的成功與地位。 

黃佑安  (1996)；Richins 

(1994)。 

虛榮特質 身體虛榮和成就虛榮的強調促

使他們希望藉由購買的產品來

增強其外在吸引力或顯現其成

功的地位。 

黃佑安 (1996)；

Netemeyer et al.（1995） 

 

節約特質 一種消費者生活型態，其特徵為

消費者會限制消費且有資源的

運用財物與服務以達到長期目

標。 

Lastovicka et al. (1999)。 

宗教性 有宗教信仰的消費者會比較有

價格敏感度、在意產品的品質且

比較不會有衝動性購買行為。 

Smith and Frankenberger 

(1991)；Mokhlis and 

Safiek(2006) 

資料來源:本研究整理 
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                     表 3-2 依變數概念性意義 

依變數 概念性定義 參考文獻 

炫耀性消費 為了區別自己的身分，出於炫耀

心理進行不單為滿足客觀目的

需求的消費。 

Chaudhuri and Majul1ldar 

(2006)；呂金城、許斗斗

(2008)。 

價值意識 用低廉的價格購買到具有品質

的產品。 

Zeithaml (1988)； 

Lichtenstein et al. (1990)。 

新奢侈品與傳

統奢侈品的聲

望差距 

以財富、聲望與地位 3個構面來

衡量傳統奢侈品與新奢侈品的

聲望差距。 

Yann Truong (2009)。 

新奢侈品與傳

統奢侈品的價

格差距 

以傳統奢侈品與新奢侈品價格

的倍數差距，量化衡量新奢侈品

與傳統奢侈品的價格差距。 

本研究整理。 

新奢侈品的購

買意願 

以李克特(Likert)七分量表量

化衡量消費者在近期與未來是

否有意願購買新奢侈品。 

本研究整理。 

資料來源:本研究整理 

 

二、問卷設計內容 

    本問卷設計經過前測選出具有代表性的傳統奢侈品品牌與新奢侈品品牌。由

6 位具有奢侈品購買經驗的同學與 6 位奢侈品專家選出代表性的品牌，選擇時同

時考慮了品牌形象、品質、價格、知名度與產品類別(皮件、服飾與鞋子)等要素。

參與者首先依據考慮要素提出幾個具有代表性的傳統奢侈品品牌與新奢侈品品
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牌，提出的傳統奢侈品品牌包含 Louis Vuitton 、Chanel、Gucci、Prada、Burberry、

CELINE、Fendi、Chloe、Giorgio Armani、TOD’S、Red Wing、Marc Jacobs、Bally

等品牌；新奢侈品品牌包含 Coach、Armani Exchange、CK、Tommy、agnes b、

Ralph Lauren、SISLEY、Clarks 與 Timberland。 

    接者由此 12 個參與者提出的 13 個傳統奢侈品牌子選出 3 個在皮件、服飾與

鞋子最具有代表性的品牌；從 9 個新奢侈品牌選出 3 個在皮件、服飾與鞋子最具

有代表性的品牌。經由票選 Louis Vuitton 得到 7 位參與者(58%)認可為它在傳統

奢侈品的皮件類中最具代表性；Giorgio Armani 得到五位參與者(42%)認可為它在

服飾界中最具代表性；Red Wing 得到 6 位參與者(50%)認可為它能代表鞋子在傳

統奢侈品的地位。新奢侈品方面，Coach 得到 10 位參與者(83%)的支持認為它在

新奢侈品的皮件類最具代表性；Armani Exchange 得到 5 位參與者(42%)的支持認

為它在服飾界具代表性；Timberland 得到 7 位參與者(58%)的支持認為它能代表鞋

類在新奢侈品的地位。因此，本研究將以 Louis Vuitton、Giorgio Armani 與 Red Wing

為傳統奢侈品代表品牌；以 Coach、Armani Exchange 與 Timberland 為新奢侈品代

表品牌進行討論。 

    本研究問卷設計共分為 8 部分，第 1 部份衡量受測者物質主義程度；第 2 部

分衡量虛榮特質程度；第 3 部份是衡量炫耀性消費程度；第 4 部份衡量受測者的

節約特質程度；第 5 部分衡量受測者的宗教信仰程度，第 6 部份衡量消費者的價

值意識；第 7 部份衡量受試者所感受到新奢侈品與傳統聲侈品的聲望和價格差距；

最後一部分是個人資料。此外，問卷的測量方式除了新奢侈品與傳統奢侈品的價

格差距採用價差的倍數衡量外(1.1~1.5 倍、1.6~2 倍、2.1~2.5 倍、2.6~3 倍、3.1~3.5

倍、3.6~4 倍、4 倍以上)，其它都採用李克特(Likert)七分量表(非常不同意、不同

意、有點不同意、普通、有點同意、同意、非常同意)進行量化衡量。問卷總計

65 題，茲將題目彙整如下列各表: 
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1.物質主義 

    本問卷內容參考 Marsha et al. (1992)發展的物質主義量表，使用 3 個次構面來

衡量物質主義程度，分別為成功、自我中心與快樂，由於每個次構面題數不多，

故本研究將此 3 個次構面當成同一個構面一起衡量，經過修改後整理如下表，共

計 9 題(表 3-3)。 

                       

                     表 3-3 物質主義問卷題項 

變數主構面 次構面 問卷內容 

物質主義 成功 (Mat1)我崇拜擁有高級住宅，汽車與衣服的人。 

(Mat2)人生重要的成就包含擁有物質上的財產。  

(Mat3)我所擁有的東西能代表我生活程度的好壞。   

(Mat4)我喜歡擁有能夠讓大家印象深刻的東西。 

自我中心 (Mat5)我喜歡花錢買不實際的東西。 

(Mat6)買東西帶給我很大的樂趣。     

(Mat7)我喜歡奢華的生活。  

快樂 (Mat8)我擁有能夠享受生活的所有物品。 

(Mat9)不能買我喜歡的東西有時會困擾我。 

資料來源:整理自 Marsha et al. (1992)。 

 

2.虛榮特質 

    本問卷內容參考Richard et al. (1995)發表之虛榮特質量表,分4個次構面分別為

外表關心、外表觀感、成就關心與成就觀感，由於每個次構面題數不多，故本研
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究將此 4 個次構面當成同一個構面一起衡量，經過修改後整理如下表，共計 5 題(表

3-4)。 

                    

                       表 3-4 虛榮特質問卷題項 

變數主構面 次構面 問卷內容 

虛榮特質 外表關心 (Van1)在一群人中沒有表現出我最好的一面，我會覺得

很尷尬。 

外表觀感 (Van2)外表出色對我來說是很重要。 

(Van3)我外表是具有吸引力的。    

成就關心 (Van4)我希望別人因為我的成就而尊敬我。 

成就觀感 (Van5)我是一個有成就的人。 

資料來源:整理自 Richard et al. (1995)。 

3.炫耀性消費 

    本問卷參考 Jean-Sébastien Marcoux et al. (1997)所發展的炫耀性消費量表，共

有 5 個次構面，分別為物質享樂、團體歸屬、社會地位彰顯、人際調節與虛飾，

由於每個次構面題數不多，故本研究將此 5 個次構面當成同一個構面一起衡量，

經過修改後整理如下表，共計 11 題(表 3-5)。 

                   

                    表 3-5 炫耀性消費問卷題項 

變數主構面 次構面 問卷內容 

炫耀性消費 物質享樂 

 

(Mat1)藉由購買奢侈品可以加強我的形象。 

(Mat2)我買奢侈品是為了獨特性，擁有別人所沒有

的。 
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(Mat3)我認為使用奢侈品可以取悅他人 。  

團體歸屬 (Mat4)我希望我的朋友與同事都擁有奢侈品。 

(Mat5)我買奢侈品是為了炫耀，博得好名聲。 

社會地位彰

顯 

(Mat6)使用奢侈品的人比較受到重視。   

(Mat7)使用奢侈品使我在同學與朋友間受到歡迎。    

人際調節 (Mat8)使用奢侈品可以得到其他人的尊重。    

(Mat9)使用奢侈品比較吸引人。    

虛 飾

(ostentation) 

(Mat10)如果我買得起，我只想買奢侈品。    

(Mat11)我買奢侈品是因為它比較貴。      

資料來源:整理自 Jean-Sébastien Marcoux et al. (1997)。 

 

4.節約特質 

    本問卷參考 Lastovicka et al. (1999)發表的節約特質量表，經過修改後整理如下

表，共計 6 題(表 3-6)。 

                      

                     表 3-6 節約特質問卷題項  

變數主構面 問卷內容 

節約特質 (Fru1)如果善用財產，長期下來會累積財富。 

(Fru2)善用我的資源讓我覺得很高興。 

(Fru3)如果東西可以重複使用就不需要買新的。 

(Fru4)我很小心的花我的錢。         

(Fru5)我訓練自己將錢花在最有用的地方。 

(Fru6)我會節制自己今天不買東西並將錢存到明天使用。 

資料來源:整理自 Lastovicka et al. (1999)。 
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5.宗教性 

    本問卷參考 Mokhlis 於 2006 年發表的宗教性量表，共有 2 個次構面，分別為

內在宗教性與人際宗教性，由於每個次構面題數不多，故本研究將此 2 個次構面

當成同一個構面一起衡量，經過修改後整理如下表，共計 5 題(表 3-7): 

                       

                        表 3-7 宗教性問卷題項 

變數主構面 次構面 問卷內容 

宗教性 內在宗教性 (Rel1)宗教信仰對我來說很重要，因為它為我解答

許多人生的問題。 

(Rel2)我的宗教信仰會影響我日常生活的行為。 

(Rel3)我會花時間試著了解我的宗教。 

人際宗教性 (Rel4)我喜歡參加宗教組織的活動。 

(Rel5)我對我篤信的宗教有金錢上的援助。 

資料來源:整理自 Mokhlis (2006)。 

6 價值意識 

    本問卷參考 Donald et al. 於 1990 年所發展的價值意識量表，經過修改後整理

如下表，共計 5 題(表 3-8): 

                      

表 3-8 價值意識問卷構面 

變數主構面 問卷內容 

價值意識 (Val1)我很在意產品價格的高低，但我同樣重視品質。 

(Val2)購物時，我會比較不同牌子的價格以確保自己將錢花在最有

價值的地方。 

(Val3)購物時，我會在同樣價格下找出品質最好的產品。 
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(Val4)我通常會買較低價的產品，但購買前我仍須確定它有一定的

品質保證。 

(Val5)購物時，我通常會將其價格與常購買的產品比較。 

資料來源:整理自 Donald et al. (1990)。 

7.傳統奢侈品與新奢侈品的聲望與價格差距 

7.1 聲望差距 

    本問卷參考 Yann Truong 於 2009 年發表的論文，讓受測者以財富、聲望與地

位三個構面分別來衡量傳統奢侈品 LV、Giorgio Armani、Red Wing 與新奢侈品

Coach、Armani Exchange、Timberland 的聲望差距。衡量方法由受測者先以李克

特七度量表決定 LV、Coach、Giorgio Armani、Armani Exchange、Red Wing 與

Timberland 等六個品牌分別能夠彰顯名望、地位與財富的程度，再由本研究以 LV

彰顯名望、地位與財富的程度減掉 Coach 彰顯名望、位與財富的程度，得出的數

值再除以三決定 LV 與 Coach 的聲望差距；以 Giorgio Armani 彰顯名望、地位與

財富的程度減掉 Armani Exchange 彰顯名望、位與財富的程度，得出的數值再除

以三以決定 Giorgio Armani 與 Armani Exchange 的聲望差距；以 Red Wing 彰顯名

望、地位與財富的程度減掉 Timberland 彰顯名望、位與財富的程度，得出的數值

再除以三決定 Red Wing 與 Timberland 的聲望差距。問題題項如下表所示(表 3-9): 

               

                 表 3-9 新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距 

LV 彰顯名望程度- Coach 彰顯名望程度。 

LV 彰顯地位程度- Coach 彰顯地位程度。 

LV 彰顯財富程度- Coach 彰顯財富程度。 

Giorgio Armani 彰顯名望程度- Armani Exchange 彰顯名望程度。 

Giorgio Armani 彰顯地位程度- Armani Exchange 彰顯地位程度。 
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Giorgio Armani 彰顯財富程度- Giorgio Armani 彰顯財富程度。 

Red Wing 彰顯名望程度- Timberland 彰顯名望程度。 

Red Wing 彰顯地位程度- Timberland 彰顯名望程度。 

Red Wing 彰顯財富程度- Timberland 彰顯名望程度。 

資料來源:本研究整理 

7.2 價格差距 

    本研究以價格的倍數差距來衡量傳統奢侈品與新奢侈品的價格差距，分為

1.1~1.5 倍、1.6~2 倍、2.1~2.5 倍、2.6~3 倍、 3.1~4 倍、 4 倍以上，共七個尺度

來衡量，題項如下表所示(表 3-10)。 

 

              表 3-10 新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距 

您認為同樣款式或類似的單品，LV 的價格為 Coach 價格的幾倍? 

您認為同樣或類似款式的單品，Giorgio Armani 的價格為 Armani Exchange 價格

的幾倍? 

您認為同樣款式或類似的單品，Red Wing 的價格為 Timberland 價格的幾倍?    

資料來源:本研究整理 

8.新奢侈品的購買意願 

    本部分為衡量新奢侈品(Coach、Armani Exchange、Timberland)的購買意願，

首先簡單介紹新奢侈品的概念，讓受測者在認識新奢侈品的狀況下，衡量受測者

在現在與未來的購買意願。新奢侈品的介紹如下: 

    新奢侈品通常具有 3 大特色:品質好、品味高，且具有高情感訴求。這類產品

強調內涵與技術，設計及工藝細節處理上都能彰顯品牌的高品質與高品味，產品

訴求基於情感需求之上，並對時尚和潮流具有高度的敏感。新奢侈品介於普通消

費品與傳統奢侈品之間，品質好價格又不高的特性，常常給消費者一種溢價的感
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覺。 

    本研究將新奢侈品的範圍界定Coach、Armani Exchange、Timberland三個品牌，

讓受測者根據此三個品牌回答以下問題(表 3-11)。 

 

                     表 3-11 新奢侈品購買意願 

未來半年內我會想要購買新奢侈品。 

未來 1 年內我會想要購買新奢侈品。 

等我工作有足夠的財富後，我會想要購買新奢侈品。 

資料來源:本研究整理 

 

第四節 問卷抽樣方法 

    本研究主題為瞭解一般年輕人購買新奢侈品意願之分析，因此研究訪問對象

的主要來源鎖定了一般年輕人最常使用的全台最大社群媒體Facebook與國內最大

BBS 電子佈告欄-台大批踢踢實業訪(PTT)，進行網路問卷發放。 

    問卷發放時間由 2013 年 4 月 15 號到 2013 年 4 月 22 號，共計 8 天。本研究

採取便利抽樣，發放問卷前告知受測者年齡最好介在 18~33 歲，以防年紀太小之

受測者對奢侈品不熟悉造成問卷可信度降低或年紀太大之受測者不符合本研究欲

探討之對象。網路問卷之設計強迫受測者不可遺漏題項，否則無法提交問卷，以

保持問卷的完整度與可信度。 

 

第五節 統計分析方法 

    本研究的資料分析由 SPSS 與 LISREL 兩統計軟體完成。先使用 SPSS 19.0 對

樣本進行敘述性統計、因素、信度以及效度分析。再以 LISREL 驗證模型內各項變
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數間的因果關係，以及整體模型配適度檢定。 

一、 統計分析軟體 SPSS 

    SPSS 全名為 Statistical Program for Social Science，是被學術界及實務界廣泛使

用的統計軟體，本研究使用 SPSS 19.0 對樣本進行敘述性統計分析、因素分析、信

度及效度分析。 

二、 結構方程模式軟體 LISREL(Leaner Structure Relationship) 

    LISREL 的基本操作有匯入資料、資料的分析、匯出檔案，以圖形或語法來建

立和執行 SEM 結構方程模式。匯入資料方面可以選擇開啟 PRELIS Data 後，直接

輸入或以 Excel、SPSS 直接匯入。資料運算方面，可在 PRELIS Data 視窗中進行

各種資料的分析。執行 LISREL 模式時，匯出檔案需要使用到*.cor 相關係數檔案

和*.cov 共變異數檔案，將 PRELIS Data 轉成相容檔案。SEM 結構方程模式常用的

圖形有 Path Diagram 路徑圖，常用的語法有 SIMPLIS Syntax(語法)和 LISREL 

Syntax(語法)。 

    LISREL 的理論架構是由四項變數之間的關係，所發展出兩部分的模式所構成，

亦即結構方程模式(Structural Equation Modeling)與測量模式(Measurement Model)，

結構方程模式主要是對潛在自變數與潛在應變數間提出一個假設性的因果關係式，

其結構方程式如下: 

η=γξ+βη+ζ 

對應變數而言其測量方程式如下: 

Y=Λyη+ε 

對自變數而言，其測量方程式如下: 

X=Λxξ+δ 

三.SEM 結構方程模型 

    SEM全名是Structural Equation Modeling(結構方程模式)是一種統計的方法學，
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可以用來指定和估計變數們的線性關係模式，結構方程模式也常用在因果模式、

因果分析、同時間的方程模式、共變結構的分析、潛在變數路徑分析和驗證性的

因素分析，尤其結構方程模式結合了因素分析與和路徑分析兩大統計技術外，更

成為了多用途的多變量分析技術，SEM 的統計假設有兩大項，分別是多元常態性

和線性關係(蕭文龍，2009)。量測模式與結構方程模式之符號與定義如下兩表所示

(表 3-12)(表 3-13): 

  

                     表 3-12 量測模式之符號與定義 

 符號 讀法 定義 LISREL 語法 

變項 Y y 觀測內生變項 

(observed y) 

NY 

X x 觀測內生變項 

(observed x) 

NX 

誤差項 ε epsilon Y 的測量誤差 

(error of observed y) 

 

δ delta X 的測量誤差 

(error of observed x) 

 

係數 λy lambda y 潛在內生變項與觀測內生變項

間的關係係數 

(coefficient ofηi and Yi) 

LY 

λx lambda x 潛在外生變項與觀測外生變項

間的關係係數 

(coefficient ofξi and Xi) 

LX 

共變數矩陣 θε theta 觀測內生變項測量誤差間的共 TE 
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epsilon 變數矩陣 

θδ theta 

delta 

觀測外生變項測量誤差間的共

變數矩陣 

TD 

資料來源:本研究整理                 

                   

                   表 3-13 結構模式之符號與定義 

 符號 讀法 定義 LISREL 語法 

變項 η eta 潛在內生變項 

(latent endogenous y) 

NE 

ξ Xi 潛在外生變項 

(latent exogenous x) 

NK 

誤差項 ζ zeta 潛在內生變項的誤差項 

(error of latent y) 

PS 

係數 β beta 潛在內生變項間的關係係數 

(coefficient ofηi and ηj) 

BE 

γ Gamma 潛在內生變相和潛在外生變項

的關係係數 

(coefficient ofηi and ξi) 

GA 

共變數矩陣 ψ psi 潛在內生變項誤差項間的共變

數矩陣 

PS 

φ phi 潛在外生變項的共變數矩陣 PH 

資料來源:本研究整理 
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          第四章 資料分析與研究結果 

 

第一節 樣本資料分析 

    本研究使用網路電子問卷進行問卷發放，問卷共回收 263 份，扣除無效作答

的問卷 11 份，有效問卷共 252 份。由敘述性統計分析可知，本問卷的受測者的男

女比率差不多；年齡主要集中在 23~26 歲；以碩士生為多；可支配所得多介於

10000~20000 元；有購買過新奢侈品的受測者大於半數，有七成以上購買次數介於

1~2 次。全體樣本統計資料如下表所示(表 4-1): 

 

                      表 4-1 樣本基本統計資料 

項目 量表項目 樣本數 百分比 

性別 男 137 54,4% 

女 115 45.6% 

年齡 ﹤18 0 0% 

18~22 52 20.6% 

23~26 159 63.1% 

27~30 29 11.5% 

30~33 12 4.8% 

>33 0 0% 

職業 學生 大學 76 30.2% 

碩博士 113 

 

44.9% 

 

上班族 63 24.9% 
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可支配所得 ﹥10000 72 28.6% 

10000~20000 83 32.9% 

20000~30000 38 15.1% 

30000~40000 22 8.7% 

﹤40000 37 14.7% 

有購買過新奢侈

品 

有 151 59.9% 

無 101 40.1% 

一年內購買奢侈

品次數 

1~2 107 70.9% 

3~4 36 23.9% 

5~6 4 2.6% 

>6 4 2.6% 

資料來源:本研究整理 

 

第二節 信度與效度檢驗 

一、 信度分析 

    信度包含了穩定性及一致性。穩定性指相同量表在不同時間點針對同一樣本

進行重複衡量所得之相關程度；一致性指同一態度量表個項目間內部一致性的程

度。 

1.因素分析 

    為了確保問卷題項的設計能夠完整表達來源構面的意涵，本研究使用 SPSS 軟

體對所有題項進行因素分析，將每一構面中因素負荷量小於 0.6 的題項刪除，以保

留能夠完整呈現構面意涵的題項。 

    由因素分析的篩選結果，刪除物質主義的第 5、6、8 題，虛榮心的第 5 題，
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炫耀性消費的第 4、5 題，節約特質的第 1、3 題，各題項的因素負荷量數據如下

表所示(表 4-2): 

                      表 4-2 各構面之因素篩選 

變數主構面 題項標籤 因素負荷量 標註 

物質主義 Mat 1 0.748  

Mat 2 0.653  

Mat 3 0.671  

Mat 4 0.613  

Mat 5 0.553※ 刪除題項 

Mat 6 0.528※ 刪除題項 

Mat 7 0.784  

Mat 8 0.413※ 刪除題項 

Mat 9 0.666  

虛榮心 Van 1 0.720  

Van 2 0.725  

Van 3 0.675  

Van 4 0.777  

Van 5 0.565※ 刪除題項 

炫耀性消費 Cons 1 0.719  

Cons 2 0.664  

Cons 3 0.616  

Cons 4 0.507※ 刪除題項 

Cons 5 0.585※ 刪除題項 

Cons 6 0.653  
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Cons 7 0.754  

Cons 8 0.802  

Cons 9 0.800  

Cons10 0.675  

Cons11 0.699  

節約特質 Fru 1 0.598※ 刪除題項 

Fru 2 0.710  

Fru 3 0.511※ 刪除題項 

Fru 4 0.811  

Fru 5 0.854  

Fru 6 0.770  

宗教性 Rel 1 0.899  

Rel 2 0.918  

Rel 3 0.906  

Rel 4 0.877  

Rel 5 0.876  

價值意識 Val 1 0.737  

Val 2 0.870  

Val 3 0.843  

Val 4 0.757  

Val 5 0.819  

新奢侈品與傳統

奢侈品之聲望差

距 

LCRe 0.942  

GARe 0.964  

RTRe 0.948  
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新奢侈品與傳統

奢侈品之價格差

距 

LCP 0.784  

RTP 0.725  

GAP 0.863  

購買意願 BI 1 0.871  

BI 2 0.920  

BI 3 0.810  

資料來源:本研究整理 

2. 構面信度 

    本研究經過因素分析過濾掉不適合的題項後，對剩於題項進行構面信度分析，

以評估整體模型的參考水準。Cronbachα係數值代表可信度，通常建議α值大於或

等於0.7才較具可信度。本研究除了新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距α值為0.675

外，大部分的潛在變數之顯現變數的α值都大於 0.7，具有良好信度(表 4-3)。 

 

                        表 4-3 構面信度 

潛在構面 題數 α值 

物質主義 6 0.804 

虛榮心 4 0.729 

炫耀性消費 9 0.879 

節約特質 4 0.818 

宗教性 5 0.895 

價值意識 5 0.864 

新奢侈品與傳統奢侈品

之聲望差距 

3 0.948 

新奢侈品與傳統奢侈品 3 0.675※ 
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之價格差距 

新奢侈品之購買意願 3 0.837 

資料來源:本研究整理 

二、 效度分析 

    效度（validity）代表一項研究的真實性和準確性程度。本研究以內容效度和

構念校度衡量之。 

1.內容效度(Content Validity) 

為探討青年(18~33 歲)購買新奢侈品行為之研究，各項構面與假設檢定的建構

均來自相關文獻與理論探討，再加以修正，因此推論本研究使用之衡量量表符合

內容效度之要求。    

2.構念效度(Construct Validity) 

    建構效度指問卷能夠測量到理論之概念或特質的程度。建構效度一般又可分 2 

類型，分別為聚合效度(convergent validity)與區別效度(discriminant validity)。聚合 

效度指當測量同一構念的多重指標彼此間聚合或有關連時，就有此種效度存在； 

區別效度也稱之為分歧效度（divergent validity），與聚合效度相反，此類效度是指 

當一個構念的多重指標相聚合或呼應時，則這個構念的多重指標也應與其相對立 

之構念的測量指標有負向相關。 

     一般而言，若各潛在變數之萃取變異量(AVE)能達到 0.5 以上，則表示具有收 

斂效度。本研究各潛在變數之萃取變異量除了物質主義為 0.4784 外，其他變數均 

大於 0.5，代表本研究之收斂效度還不錯。各個潛在變數所對應之萃取變異量如下 

表所示(表 4-4)。 

此外，當各潛在變項相關係數均小於所對應到 AVE 值的平方根時，代表 SEM 

模型具有區別效度。本研究各潛在變項相關係數均小於所對應到的 AVE 值的平方

根，代表本研究具有良好的區別效度。區別效度如下表所示(表 4-4): 
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                          表 4-4 共通性係數表  

變數主構面 題項標籤 因素負荷量 萃取變異量(AVE) 

物質主義 Mat 1 0.748  

 

0.4784※ 

Mat 2 0.653 

Mat 3 0.671 

Mat 4 0.613 

Mat 7 0.784 

Mat 9 0.666 

虛榮心 Van 1 0.720  

0.5258 Van 2 0.725 

Van 3 0.675 

Van 4 0.777 

炫耀性消費 

 

 

 

 

 

 

 

 

節約特質 

Cons 1 0.719  

 

 

0.5066 

Cons 2 0.664 

Cons 3 0.616 

Cons 6 0.653 

Cons 7 0.754 

Cons 8 0.802 

Cons 9 0.800 

Cons10 0.675 

Cons11 0.699 

Fru 2 0.710  

0.621 Fru 4 0.811 
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Fru 5 0.854 

Fru 6 0.770 

宗教性 Rel 1 0.899  

0.8017 Rel 2 0.918 

Rel 3 0.906 

Rel 4 0.877 

Rel 5 0.876 

價值意識 Val 1 0.737  

 

0.6509 

Val 2 0.870 

Val 3 0.843 

Val 4 0.757 

Val 5 0.819 

新奢侈品與

傳統奢侈品

之聲望差距 

LCRe 0.942  

0.9051 GARe 0.964 

RTRe 0.948 

新奢侈品與

傳統奢侈品

之價格差距 

LCP 0.784  

0.6416 RTP 0.725 

GAP 0.863 

購買意願 BI 1 0.871  

0.7537 BI 2 0.920 

BI 3 0.810 

資料來源:本研究整理
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第三節 模型配適度分析 

本研究採用最大概似法( Maximum Likelihood)估計模型參數，下表為整體模型

配適度指標的結果，整體而言模型配適度均在理想範圍內(表 4-6)。 

                       

                       表 4-1 整體模型配適度指標 

衡量指標 理想值 模型實際結果 

χ2 越小越好 1564.67 

χ2 / df ≦2 1.68 

GFI ≧0.90 0.84 

NFI ≧0.90 0.90 

NNFI ≧0.90 0.97 

IFI ≧0.90 0.98 

RMSEA ≦0.05 0.060 

CFI ≧0.90 0.98 

SRMR ≦0.10 0.083 

資料來源:本研究整理 

以下分別對幾項重要項指標進行說明: 

1.卡方檢定 

    2/df 值若小於 5，則代表此模型適合度良好(good fit)；若小於 2，則代表此

模式與研究資料相當吻合，即適合度極佳(perfect fit)。本模型的卡方檢定值2 為

1564.67，自由度 df 為 931，因此卡方自由度比2/df 為 1.68，符合小於理想值 2 的

標準。 
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2.配適度指標 

    配適度指標 GFI(Goodness of Fit Index)的理想值應大於 0.9，本模型的 GFI 值

為 0.84，略低於理想值，但仍在合理範圍。此外，NFI(Normed Fit Index)可以了解

模型較虛無模型的改善程度，理想值應大於 0.9，本模型的 NFI 為 0.9，符合理想

值。 

3.近似誤差均方根(Root Mean Square Error Approximation，RMSEA) 

    此指標為比較模式與飽和模式的差距，此數值小於或等於 0.05 代表此模型有

良好配適(good fit)，0.05~0.08 之間為不錯的配適(fair fit)，0.08~0.1 為普通的配適

(mediocre fit)，大於 0.1 則為不良的配適。本研究的 RMSEA 為 0.060，代表本模型

的配適還不錯。 

4.增值配適度 

    增值配適度的目的在於使用較嚴格的基線模式來和理論模式比較，測量其配

適或改進的程度。包含以下三個指標，增值配適指標(IFI)、非規範配適指標(NNFI)

與比較配適指標(CFI)。NNFI 與 IFI 的最大值可能超過 1，Bentler＆Bonett 認為此

兩指數若大於 0.9 以上，則表示模型的配適度佳。本研究模型的 NNFI 為 0.97，IFI

皆為 0.94，代表本模型的適配度不錯。CFI 之值介於 0~1 之間，數值越高表示適合

度越高，本研究的 CFI 為 0.98，代表配適度不錯。 

     

第四節 結構方程模式分析 

    用 SPSS 因素分析共刪減 8 個題項，確立可使用的觀測變項共為 42 題用來衡

量四個外衍潛在變項與五個內衍潛在變項。完整 LISREL 模型圖式可見下圖(圖

4-1): 
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物質 
主義 

 
 

虛榮 
特質 

 
 

炫耀性 
消費 

新奢侈品
與傳統奢
侈品的聲
望差距 

 

 
 

節約 
特質  

 
價值 
意識 

 
 

宗教 
性 

新奢侈品與

傳統奢侈品

的價格差距 

新奢侈
品的購
買意願 

Y1   Y2     Y3     Y4    Y5    Y6    Y7    Y8     Y9     

X7 

X8 

X9 

X10 

X11 

X12 

X13 

X14 

X15   X16   X17    X18      X19     Y10  Y11   Y12    Y13    Y14    Y18    Y19    Y20 

Y21 

Y22 

Y23 

Y15   Y16    Y17   

X1 

X2 

X3 

X4 

X5 

X6 

圖 4-1 完整 LISREL 模型圖 
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    本研究架構的結構方程模式使用 LISREL 軟體進行模型參數分析，得出的潛在

變項估計值及相對應的 t-value 整理如下表(表 4-5)(表 4-6)。為使潛在變量的量尺可

以確立，本模型將每一構面的第一項測量變項估計值設為 1。由表可得知各路徑所

對應的 t-value 都大於 1.96(P<0.05)，顯示所有的測量變數都具有統計意義。 

                   

                 表 4-5 LISREL 內衍潛在變數模型 

變數名稱 路徑 

 

估計值 Lambda Y t-value 

炫耀性消費 Y1 0.66 -- 

Y2 0.59 8.31 

Y3 0.50 7.10 

Y4 0.51 7.30 

Y5 0.71 9.69 

Y6 0.73 9.92 

Y7 0.74 10.03 

Y8 0.63 8.78 

Y9 0.63 8.79 

價值意識 Y10 0.65 -- 

Y11 0.82 10.32 

Y12 0.76 9.85 

Y13 0.64 8.61 

Y14 0.72 9.49 

新奢侈品與傳統 Y15 0.82 -- 
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奢侈品的聲望差

距 

Y16 0.89 15.58 

Y17 0.84 14.76 

新奢侈品與傳統

奢侈品的價格差

距 

Y18 0.61 -- 

Y19 0.71 5.76 

Y20 0.50 5.44 

新奢侈品購買意

願 

Y21 0.74 -- 

Y22 0.84 10.08 

Y23 0.66 9.31 

資料來源:本研究整理 

 

表4-6 LISREL外衍潛在變數模型 

變數名稱 路徑 估計值 Lambda X t-value 

物質主義 X1 0.70 -- 

X2 0.60 8.55 

X3 0.59 8.31 

X4 0.54 7.75 

X5 0.67 9.40 

X6 0.48 6.93 

虛榮心 X7 0.61 -- 

X8 0.73 7.74 

X9 0.47 5.81 

X10 0.58 6.86 

節約特質 X11 0.46 -- 
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宗教性 

X12 0.78 6.74 

X13 0.83 6.83 

X14 0.71 6.53 

X15 0.73 -- 

X16 0.80 11.67 

X17 0.80 11.65 

X18 0.70 10.33 

X19 0.71 10.44 

資料來源:本研究整理 

    本研究γ與β的估計值與t檢定值結果如下表所示，八項假設裡有四項成立，

四項不成立(表4-5)。由表可知γ11、γ23、β31與β54 四個路徑的假設成立；γ

12 、γ24、β42與β54的路徑假設結果不成立。其中γ24與β42的數值方向皆正

確，β42與β54的數值方向相反。 

 

                   表4-7 γ與β的估計值與t檢定值 

路徑 估計值 t-value 

γ11 0.86 6.12 

γ12 -0.09 -0.77※ 

γ23 0.52 4.98 

γ24 0.10 1.54※ 

β31 0.51 6.65 

β42 0.13 1.51※ 

β53 0.32 4.25 
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β54 0.40 4.07 

資料來源:本研究整理 

 

 

 

 

 

 

γ11=0.86 

 

β53=0.32 

γ23=0.52 

γ24=0.10 

β42=0.13 

β31=0.51 

β54=0.40 

γ12==-0.09 

 
物質主義 

 
 

虛榮特質 

 
炫耀性 
消費 

新奢侈品與
傳統奢侈品
的聲望差距 

 

 
 

節約特質 

 
價值 
意識 

 
宗教性 

新奢侈品與
傳統奢侈品
的價格差距 

 

新奢侈品 

的購買意願 

圖 4-2 假說檢定結果 



 

44 

 

第五節 假說檢定 

    茲將本研究透過 LISREL 模型檢定的假說檢定結果整理如下表(表 4-7): 

 

                    表 4-8 研究假說結果彙整 

假說內容 成立與否 

H1:具有物質主義傾向消費者，會正向影響炫耀性消費的態度。 成立 

H2: 具有虛榮特質的消費者，會正向影響炫耀性消費的態度。 不成立 

H３：具有炫耀性消費特質的消費者，會認為新奢侈品與傳統奢侈品

的聲望差距很大。 

  成立 

H4: 認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距大，會減少新奢侈品的購

買意願。 

不成立 

 

H5:具有節約特質傾向的消費者，會正向影響其價值意識的態度。 成立 

H6:具有宗教信仰的消費者，會正向影響其價值意識的態度。 不成立 

H7:具有價值意識的消費者會認為新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距

很大。 

不成立 

H8:傳統奢侈品與新奢侈品的價格差異很大會正向影響新奢侈品的購

買意願。 

 

成立 

資料來源:本研究整理 

    以下為本研究的假說檢定結果: 

H1:顯著成立(t-value=6.12) 

    由檢定結果可知，假說預期方向和實證研究方向相同，具有顯著正向效果，

因此 H1 假說顯著成立。 

結論:具物質主義的消費者會正向影響其炫耀性消費的態度。 

H2:不顯著(t-value=-0.09) 
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   由檢定結果可知，實證研究效果不顯著，H2 假設不成立。 

結論: 具虛榮特質的消費者不會影響其炫耀性消費的態度。 

H3:顯著成立(t-value=6.65) 

    由檢定結果可知，假說預期方向和實證研究方向相同，具有顯著正向效果，

因此 H3 假說顯著成立。 

結論:具有炫耀性消費特質的消費者，會認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距很

大。 

H4:不成立(t-value=4.25) 

    由檢定結果可知，實證研究效果顯著，但方向相反，因此 H2 假設不成立。 

結論: 認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距大不會減少新奢侈品的購買意願。 

H5: 顯著成立(t-value=4.98) 

    由檢定結果可知，假說預期方向和實證研究方向相同，具有顯著正向效果，

因此 H5 假說顯著成立。 

結論: H5:具有節約特質傾向的消費者，會正向影響其價值意識的態度。 

H6:不成立(t-value=1.54) 

    由檢定結果可知，假說預期方向與實證研究方向相同，但實證研究效果不顯

著，H6 假設不成立。 

結論: H6:具有宗教信仰的消費者，會微弱正向影響其價值意識的態度。 

H7: 不成立(t-value=1.51) 

    由檢定結果可知，假說預期方向與實證研究方向相同，但實證研究效果不顯

著，H7 假設不成立。 

結論:具有價值意識的消費者會微弱認為新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距很

大。 

H8: 顯著成立(t-value=4.07) 
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    由檢定結果可知，假說預期方向和實證研究方向相同，具有顯著正向效果，

因此H3假說顯著成立。 

結論: H8:傳統奢侈品與新奢侈品的價格差異很大會正向影響新奢侈品的購買意

願。 
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第五章 結論與建議 

本研究經過前一章的資料分析及討論後，首先針對研究結果對假設提出研究

發現及結論，並探討結論在理論上、實務上法方法論上的意涵。接著檢討本研究

過程中可能的限制與疏忽，以提供後續研究之建議。 

 

第一節 研究結論 

一、影響消費者炫耀性消費之因素 

    由實證研究可知，物質主義為影響消費者炫耀性消費之因素。具物質主義特

質的消費者會以財務的數量與品質來界定自己與他人的成功，而炫耀性消費就是

提升自己在他人眼中印象的最佳方法。雖然文獻指出對身體虛榮和成就虛榮的強

調會促使具有虛榮心特質的消費者透過炫耀性消費來增強其外在吸引力或顯現其

成功的地位，但實證結果顯示出虛榮特質與炫耀性消費的連結較為薄弱。 

 

二、影響消費者價值意識之影響因素。 

    由實證研究可知，節約特質為影響消費者炫耀性消費之因素。節約特質的消

費者會將資源有效利用以達到長期目標，且比較少從事衝動性與強迫性購買，因

此正向影響其價值意識的態度。換句話說，節約特質的消費者會比較重視產品所

顯現出來的價格與品質之比率。根據文獻指出，具有宗教信仰的消費者會比較在

意產品價格與品質，此實證結果不顯著推測可能是台灣人的宗教信仰程度並沒有

像國外那麼虔誠，因此消費行為受宗教信仰的影響較不大。 
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三、炫耀性消費與奢侈品聲望之關係 

    由實證研究可知，炫耀性消費者會認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距很

大。炫耀性消費者為了向他人表達自身的成功，將會動機性的購買具有炫耀性作

用的產品，而傳統奢侈品的炫耀性程度不管在製造過程、使用材料、販賣價格都

比新奢侈品高很多，因此炫耀性消費者會認為新奢侈品與傳統奢侈品的聲望很大。 

    

四、價值意識與奢侈品價格差距的關係。 

    由實證研究可知，有價值意識的消費者沒有顯著覺得新奢侈品與傳統奢侈品

的價格差距很大。有價值意識的消費者透過品質與價格評斷產品價值的高低， 

由於具價值意識的消費者對價格敏感度比較高，因此本研究推論具有價值意識的

消費者會覺得新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距很大，但實證結果不顯著。推測

可能是受測者將兩奢侈品的聲望差距列入考量，在經過聲望差距的比較後覺得價

格差距並沒有那麼明顯，才會造成研究結果不顯著。 

 

五、新舊奢侈品聲望差距與價格差距對購買意願所造成的影響。 

   由實證研究可知，覺得新奢侈品與傳統奢侈品的聲望與價格差距很大都會增加

消費者對新奢侈品的購買意願。當新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距很大時，會

使具有價值意識的消費者覺得購買新奢侈品是一件好的交易，因此正向影響其對

新奢侈品的購買意願。此外，本研究推論當新奢侈品與傳統奢侈品的聲望差距很

大時，會減少新奢侈品的購買意願，但實證研究卻顯示會增加消費者的購買意願。

推測可能是炫耀性消費者想要嘗試多樣化購買，體驗不一樣的購買經驗；抑或是

被新奢侈品價格不高又帶有高情感訴求的產品所吸引。 
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第二節 行銷意涵 

    根據實證研究結果，本研究提出以下實務上的應用策略，以提供廠商做實務

上的佈局與策略。 

一、新奢侈品的物美價廉 

  根據本研究顯示，覺得新奢侈品與傳統奢侈品的價格差距很大會增加消費者

對新奢侈品的購買意願，因此廠商在行銷新奢侈品時，應該能夠適時的傳遞新奢

侈品物美價廉的價值導向來吸引消費者 。新奢侈品的品質好、工藝技術佳、情感

訴求高，但價格往往不到傳統奢侈品的一半，這是一個很好的行銷利基點，消費

者不用花大把的金錢卻能夠享受優質的產品。因此，廠商透過電視廣告、平面廣

告抑或是在網路社群媒體做行銷時，除了維持一定的品牌形象，也要傳達給消費

者購買新奢侈品是一件很划算的交易。 

二、切割新奢侈品消費族群 

    新奢侈品的購買力雖然遠小於傳統奢侈品的消費族群，但在消費人數上，新

奢侈品市場遠大於傳統奢侈品。根據本研究的實證資料顯示，炫耀性消費者或是

具有價值意識的消費者都有想要購買新奢侈品的意願，也就是原本偏好傳統奢侈

品的消費族群被新奢侈品的某些特質吸引，會轉移購買新奢侈品。雖然新奢侈品

的商機越來越大，但是這兩個族群的消費者對商品的購買動機與使用方法仍然有

很大的不同，廠商為了保留此兩種族群都能夠有購買新奢侈品的意願，可能要在

既有的定位上再切割消費族群，如炫耀性消費者喜歡商品的獨特性來彰顯自己的

與眾不同，廠商在量產產品下也可以出幾款限量款的產品來吸引消費者。 
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第三節 研究限制 

一、訪問對象的限制 

    本研究將受測者的年齡限制在18~33歲，問卷採用網路發放，大多為位在北部

的親朋好友幫忙填寫。由於年齡與地區的差異，對新奢侈品與傳統奢侈品的認識

與了解抑或是資訊接受程度都會不一樣，因此可能導致實證研究結果的不同，且

結論可能無法推到其他年齡層的人與地區，這是本研究無法周全的地方。 

二、衡量工具的限制 

    本研究的量表均是採用過去學者所做相關研究發展，再行修改而成。量表在

翻譯的過程中難免有語意的差異，以致有些題項無法完全表達原意；或是國外所

發展出來的量表並不適合國內消費者所用。本研究在發展量表時，雖然注重量表

的信度與效度分析，但衡量工具的發展能然需要嚴謹的推理與驗證，本研究由於

資源有限，因此量表尚有努力的空間。   

三、新奢侈品種類的限制 

    本研究的新奢侈品類別考慮了一般年輕人比較常接觸的種類，因此侷限在皮

件、服飾與鞋類的品牌，未來的研究可以擴大新奢侈品類別，讓受測者回答問卷

時可以更準確，也賦予新奢侈品更完整的意義。隨著中產階級的大量崛起，市場

做出的回應即是塑造出更多符合需求的新奢侈品，舉凡食、衣、住、行都出現新

奢侈品的蹤跡，如汽車界的BMW、啤酒界的Sam Adams與咖啡界的星巴克都列屬

於新奢侈品，本研究選的新奢侈品比較屬於外表穿搭，尚未周全到其他類別。 

 

第四節 後續研究建議 

一、深入探討虛榮特質與炫耀性消費之相關性、宗教性與價值意識之相關性 

    雖然本研究在探討虛榮特質對炫耀性消費之關係與宗教性對價值意識之關係

過程中，已由過去文獻確立其相關關係，但實證分析後的結果卻不如預期，可能
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量表設計上的缺失、抽樣樣本所產生的問題抑或是台灣人的特質(如宗教信仰程度)

與西方人有異，後續相關研究有必要注意其他因素可能產生的影響。 

 

二、新奢侈品的延伸-二手奢侈品相關研究探討  

    新奢侈品的概念和二手奢侈品有點相似，對奢侈品有偏好的消費者，在有限

的經濟能力下，紛紛轉向新奢侈品或是二手奢侈品市場。由於二手奢侈品和新奢

侈品同樣都能帶來炫耀感，在價格上也都比較平易近人，因此會購買此兩種類別

產品的消費者在消費特質上應該有某種程度的重疊。本研究主要在探討新奢侈品

的購買行為，未來研究可以延伸至二手奢侈品的購買行為之分析。 
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                   問卷 

 

各位受訪者，您好： 

  感謝您百忙之中的協助，此份問卷為學術研究之用，共分 10 部分，主要

目的為調查一般年輕人購買新奢侈品之分析，感謝您提供寶貴的意見，您的

填答僅供學術研究使用，絕對保密。再一次感謝您的支持與協助。 

敬祝萬事如意             國立台灣大學國際企業所 

                                           指導教授:黃恆獎           

                                             研究生:黃芷凌 敬上           

  

第一部分：下列問題想瞭解您購買的態度，請依照您的情形在空格上打 v 

問項 
非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我崇拜擁有高級住宅，汽車與衣服的人          □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

2. 人生重要的成就包含擁有物質上的財產          □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3. 我所擁有的東西能代表我生活程度的好壞         □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

4. 我喜歡擁有能夠讓大家印象深刻的東西         □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5. 我喜歡花錢買不實際的東西               □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

6. 買東西帶給我很大的樂趣                □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

7. 我喜歡奢華的生活                   □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

8. 我擁有能夠享受生活的所有物品             □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

9. 不能買我喜歡的東西有時會困擾我。  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 
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第二部分: 下列問題想瞭解您對外表的看法，請依照您的情形在空格上打 v 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 在一群人中沒有表現出我最好的一面，我會覺得很

尷尬   
 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

2. 外表出色對我來說是很重要的                         □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3. 我外表是具有吸引力的                             □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

4. 我希望別人因為我的成就而尊敬我  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5. 我是一個有成就的人 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第三部分: 下列問題想瞭解您奢侈品的購買態度，請依照您的情形在空格上打 v 

問項 
非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 藉由購買奢侈品可以加強我的形象                        □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

2. 我買奢侈品是為了獨特性，擁有別人所沒有的             □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3. 我認為使用奢侈品可以取悅他人                       □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

4. 我希望我的朋友與同事都擁有奢侈品                        □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5. 我買奢侈品是為了炫耀，博得好名聲                                □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

6. 使用奢侈品的人比較受到重視                            □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

7. 使用奢侈品比較吸引人                                □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 
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8. 使用奢侈品使我在同學與朋友間受到歡迎                 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

9. 使用奢侈品可以得到其他人的尊重                        □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

10.如果我買得起，我只想買奢侈品                        □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

11.我買奢侈品是因為它比較貴                             □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第四部分: 下列問題想瞭解您對金錢的態度，請依照您的情形在空格上打 v 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 如果善用財產，長期下來會累積財富                   □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

2. 善用我的資源讓我覺得很高興                            □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7  

3. 如果東西可以重複使用就不需要買新的                   □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

4. 我很小心的花我的錢                                  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5. 我訓練自己將錢花在最有用的地方                       □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

6. 我會節制自己今天不買東西並將錢存到明天使用              □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第五部分 下列問題想瞭解您對宗教信仰的態度，請依照您的情形在空格上打 v 

 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 宗教信仰對我來說很重要，因為它為我解答許多人

生的問題 
□1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 
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2. 我的宗教信仰會影響我日常生活的行為 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3. 我會花時間試著了解我的宗教 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

4. 我喜歡參加宗教組織的活動 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5. 我對我篤信的宗教有金錢上的援助 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第六部分: 下列問題想瞭解您購物的態度，請依照您的情形在空格上打 v 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我很在意產品價格的高低，但我同樣重視品質               □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

2. 購物時，我會比較不同牌子的價格以確保自己將錢

花在最有價值的地方                             
 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3. 購物時，我會在同樣價格下找出品質最好的產品            □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

4. 我通常會買較低價的產品，但購買前我仍須確定它

有一定的品質保證 
 □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5. 購物時，我通常會將其價格與常購買的產品比較            □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第七部分:請您對根據對以下品牌的認識或是依據個人的購買經驗，回答以下問題

1.  LV 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

 

1.  此品牌能彰顯名望  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 



 

60 

 

2.  此品牌能彰顯地位  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3.  此品牌能彰顯財富  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

2.  Coach 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

 

4.  此品牌能彰顯名望  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

5.  此品牌能彰顯地位  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

6.  此品牌能彰顯財富  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

3.  Giorgio Armani 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

 

7.  此品牌能彰顯名望  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

8.  此品牌能彰顯地位  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

9.  此品牌能彰顯財富  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 
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4.  Armani Exchange 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

 

10. 此品牌能彰顯名望  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

11. 此品牌能彰顯地位  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

12. 此品牌能彰顯財富  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

5.  Timberland 

                 問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

 

13. 此品牌能彰顯名望  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

14. 此品牌能彰顯地位  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

15. 此品牌能彰顯財富  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

6.  Red Wing 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 
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16. 此品牌能彰顯名望  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

17. 此品牌能彰顯地位  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

18. 此品牌能彰顯財富  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第八部份:就您對奢侈品牌的認識或是依據個人的購買經驗，請回答以下問題: 

問項 

(單位:倍)                     

             

1.  您認為同樣款式或類似的單品，LV 的價格為

Coach 價格的幾倍? 
 □1 □1.5 □2 □2.5 □3  □3.5□4 

2. 您認為同樣或類似款式的單品，Giorgio 

Armani 的價格為 Armani Exchange 價格的幾

倍? 

 □1 □1.5 □2 □2.5 □3  □3.5□4 

3. 您認為同樣款式或類似的單品，Red Wing 的

價格為 Timberland 價格的幾倍?              
 □1 □1.5 □2 □2.5 □3  □3.5□4 

 

第九部分:請您閱讀以下奢侈品簡介，再根據您的購買經驗或購買意願，回答以下

問題: 

 

新奢侈品簡介: 

新奢侈品(New Luxury)通常具有 3 大特色:品質好、品味高，且具有高情產訴求。

這類產品強調內涵與技術，設計及工藝細節處理上都能彰顯品牌的高品質與高品

味，產品訴求基於情感需求之上，並對時尚和潮流具有高度的敏感。新奢侈品介

於普通消費品與傳統奢侈品之間，品質好價格又不高的特性，常常給消費者一種

溢價的感覺，請您根據以下 3 品牌 Coach、Armani Exchange、Timberland
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回答以下問題。 

問項 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

 
1. 未來 3個月內我會想要購買新奢侈品  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

2. 未來 1年內我會想要購買新奢侈品  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

3. 等我工作有足夠的財富後，我會想要購買新奢侈品  □1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 

 

第十部分:個人資料 

1. 性別:  男□  女□  

2. 是否購買過奢侈品:  是□  否□ (如勾選是，請繼續回答第 3題) 

3. 一年內購買次數:  1~2□  3~4□  5~6□  ﹥6□ 

年齡: ﹤18□  18~22□  23~26□  27~30□  30~33□  ﹥33□ 

 

4. 職業:  大學部□  碩士班□  博士班□  上班族 

 

5  零用錢:  ﹤10000□  10000~20000□  20000~30000□ 30000~40000□   

            ﹥40000□ 

 

 

 

 


