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中文摘要 

    隨著科技的進步及近期全球 Covid-19 疫情的影響，大家對健康的意識提高，

因為 Covid-19 疫情影響，導致較長時間待在家，所以消費者對於舒適和高品質

的寢飾用品需求日益增加，藉以提高自身的睡眠和生活品質。由於在 Covid-19 疫

情中，因為大眾行動都受到限制，所以線下實體消費都幾乎轉到線上電子商務消

費，因此當進入了 Covid-19 後疫情時代，由於電子商務的數位科技的大幅度進

步，導致實體通路與線上電子商務的銷售通路的格局發生極大的變化，而消費者

的購買行為也隨之改變。 

    在消費行為的研究上，消費者的知覺價值在行銷策略上佔有極為重要的地位，

在過去有許多學者對於消費者的知覺價值理論，提出不同方向或意涵的價值構面

進行衡量探討消費者行為，則本研究選擇與寢飾用品較為相關的功利價值、美學

價值、社會價值的價值構面來進行消費者行為探討，此外產品或服務的價格往往

是影響消費者判斷購買的重要決策因素之一，因此本研究也將價格相關的知覺犧

牲納入探討，並以態度作為中介角色討論是否影響購買意願，同時，透過性別作

為干擾變數，探討消費者的購買意願是否會因為性別不同而有所差異。 

    本研究使用 LISREL 8.7 做為資料分析工具，透過結構方程模式分析驗證研

究假說後，得出以下三點結論： 

    在台灣寢飾用品市場中，知覺價值中的美學價值及社會價值與知覺犧牲對於

台灣消費者購買意願有顯著影響，而功利價值不具有顯著的影響力。 

    在台灣寢飾用品市場中，美學價值與知覺犧牲對台灣寢飾用品的消費者購買

意願之影響過程中，態度確實扮演著極其重要的仲介角色。 

    在台灣寢飾用品市場中，知覺價值與知覺犧牲對於台灣消費者購買意願之影

響，確實會因男女性別不同而有所差異。 

關鍵字： 寢飾用品、知覺價值、知覺犧牲、態度、購買意願、性別 
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Abstract 

    With the advancement of technology and the recent impact of the global Covid-19 

pandemic, public awareness of health has increased. Due to the influence of Covid-19, 

people have spent longer periods at home, leading to a growing demand for comfortable 

and high-quality home textile products to improve their sleep and life quality. During 

the Covid-19 pandemic, as people's mobility was restricted, offline in-store spending 

almost entirely shifted to online e-commerce spending. Consequently, as we entered the 

post-Covid-19 era, with significant advancements in digital technology for e-commerce, 

the landscape of physical and online sales channels underwent tremendous 

transformation, and consumer purchasing behaviors changed accordingly. 

    In the study of consumer behavior, perceived value holds a crucial position in 

marketing strategies. Many scholars have proposed various directions or theories in 

terms of measuring perceived value to explore consumer behavior. This study focuses 

on evaluating consumer behavior based on utilitarian value, aesthetic value, and social 

value, which are more relevant to home textile products. Additionally, the price of a 

product or service is often a crucial factor influencing consumers' purchase decisions. 

Therefore, this study also includes the influence of perceived sacrifice related to price 

and examines consumer attitude as a mediating role to discuss whether it affects 

purchase intention. Simultaneously, the study explores whether consumers' purchase 

intention differs based on gender as a moderating variable. 

    This study uses LISREL 8.7 as the data analysis tool. After analyzing the data 

using structural equation modeling to verify the research hypotheses, the following 

three conclusions were drawn: 

    In the Taiwanese home textile product market, perceived aesthetic value, social 

value, and perceived sacrifice significantly influence Taiwanese consumers' purchase 
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intentions, while perceived utilitarian value does not have a significant impact. 

    In the Taiwanese home textile product market, consumer attitude plays a crucial 

mediating role in influencing perceived aesthetic value and perceived sacrifice on 

Taiwanese consumers' purchase intentions for home textile products. 

    In the Taiwanese home textile product market, the variation of perceived value and 

perceived sacrifice on Taiwanese consumers' purchase intentions are affected 

significantly by gender differences. 

Keywords: Home textile products, perceived value, perceived sacrifice, attitude, 

purchase intention, gender 
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第一章   緒論 

第一節  研究背景 

    根據 Cognitive Market Research 的資訊，2024 年到 2031 年的全球寢具市場

的年複合成長率(CAGR)是 8.01% 1。 而 Global information 最新的報導顯示，全

球寢飾用品 2023 年市場價值為 261 億美元， 估計到 2031 年的市場價值將成長

至 407 億美元，年複合成長率(CAGR)為 5.1% 2。除此之外，Market Analysis and 

Insights 的研究指出，由於 covid-19 的疫情，全球的寢飾用品市場從 2022 年到

2028 年的 CAGR 是 6.5% ，主要原因是因為大家對健康意識的提高，且因為較

長時間待在家，所以消費者對於舒適和高品質的寢飾用品需求日益增加，藉以提

高自身的睡眠和生活品質。 綜合上述相關的研究資料，整體寢飾用品市場將呈

現 5%-8%的年複合成長率，成長力道不容小覷。 

    在疫情中因為大眾行動都受到限制，所以線下消費都幾乎轉到線上消費。精

通消費商業模式的江致平老師就觀察到疫情後消費者的購買行為和賣場銷售模

式的變化。根據資策會產業情報研究所（MIC）的報告，台灣有超過 92％的消費

者經常在綜合型電商平臺進行網購，這已經超越實體零售網購通路和協力廠商外

送平臺。這顯示出消費者對於線上購物的偏好已逐漸養成。 

    進入了後疫情時代，數位科技的進步，銷售通路的變化，企業需要重新建立

與客戶的關係，利用新方式加強客戶的聯繫，提供更貼近消費者需求的服務，銷

售人員需要更加瞭解客戶的需求和問題，提供訂製的解決方案。 

    全聯實業股份有限公司謝健南副董事長，在 2021 年的資誠聯合會計師事務

所 PwC Taiwan 的 CEO 觀點之訪談中提到，有 35%的城市消費者會透過線上購

買食品（疫情前僅有 9%）3，謝副董事長認為，在未來的三到五年，所有的實體

通路都會發展電商，而現行電商也都會跟實體通路合作，甚至自己擁有實體店面，

也就是所謂的 OMO（Offline-Merge-Online）即虛實融合。他也預測，未來 OMO 

可能占到整體零售市場的九成，而純粹的電商、純粹的實體皆為少數，尤其是經

                                                 
1 Bedding Market Report 2024 
2 Transparency Market Research 2023/9/1 
3 《2020 全球消費者洞察報告》 
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過疫情後消費者購物行為的改變，更加快促使了廠商在實體通路與虛擬通路之間

交互應用並激烈競爭。這也反應出寢飾產業在疫情期間加速了淘汰戰，比方曾經

擁有 40 家以上的威爾斯時尚家居先面臨異主並於 2019 年解散；擁有眾多百貨專

櫃的聯升寢飾，及海外擁有上市公司的雅倫寢飾等，都在這段期間陸續消失。  

    謝副董事長也針對臺灣市場評論，電商不會完全取代實體通路，零售業本來

就是一個很在地化的產業，各國的環境需求都不太一樣。美國、中國大陸因為幅

員遼闊，使得亞馬遜、淘寶得以迅速崛起，並對當地消費者至關重要；但臺灣面

積小、人口密集，造就了全世界最方便的購物天堂，實體通路仍有優勢。所以本

研究將針對台灣寢飾市場在目前消費模式及大環境迅速的改變中，消費者對於寢

飾用品相關的消費者行為進行研究，並以知覺價值的觀點切入進行探討。期待研

究結果得以作為之後寢飾業者營運之參考。 

第二節  研究動機  

    消費者對睡眠的重視度將會越來越大，根據 2022 年美國研究機構 Research 

and Markets 的報告顯示，日本因睡眠問題造成的經濟損失可高達年度 GDP 的 3%

（15 兆日圓），是五國之最，其次是美國也高達 2.3%GDP 的損失(如下圖 1-1 所

示)。 因此，為回應失眠問題而被推上市場的商品、服務以及其上游產業，已構

築成一個多元產業跨越水平和垂直發展的新興經濟體。2020 年，全球睡眠經濟

市場價值約 59.8 億美元，預估到了 2030 年會超過 1100 億美元，而其中成長最

快的將會是發展中的亞太地區。 

 

圖 1-1  各國因睡眠問題造成的經濟損失 

資料來源：GQ Magazine、Research and Markets、RAND Corporation（2022） 
 

    後疫情時代，大家在 Google Search 《失眠》、《睡不著》的字詞搜尋量下都
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明顯居高不下，代表大眾都在尋找睡眠的好方法(如下圖 1-2)所示)。根據台灣睡

眠醫學學會的報告，針對「2022 年台灣 COVID-19 影響國人睡眠調查」顯示，

高達 19.5％的民眾對自身的睡眠品質表示不滿意和非常不滿意，而有失眠症狀的

比例，更從疫情前的 42.9%上升至 59.7%。民眾對睡眠的問題越來越重視，而睡

眠問題，如同前述，嚴重的話更會造成一國的重大經濟損失。而影響睡眠，其中

一個最直接接觸到的商品就是寢飾用品。一個好的枕頭、床墊和舒適的床組等就

可以影響民眾一天的睡眠品質。 

  

圖 1-2  《失眠》、《睡不著》的字詞尋搜 

資料來源：Google Search 

    台灣寢飾通路非常競爭和多元，主要可分為實體通路和網路通路。實體通路

包含百貨商場的品牌專櫃、門市街邊店、大型開架式賣場（如：Nitori、Ikea）、

傳統大賣場、特賣會和 outlet mall 等。網路通路（如：Momo、PC home）、官網、

直銷、KOL、團購網等。寢飾通路分佈極為的廣泛，而且以中小企業為主，所以

營造了數十個大大小小的廠商在分食同一市場，加上其業種的回購率也不高，因

此要在這行業生存和勝出，也越來越艱難。  

    在過去許多有關消費者行為的研究，眾多學者指出消費者的知覺價值

（Customer Perceive Value) 乃是影響消費者購買意願的重要前因之一(Monroe & 
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Krishnan, 1985；Aaker & Keller, 1990;；Parasuraman & Grewal, 2000；Choi, et al., 

2010)，而知覺價值又可細分為許多不同構面加以探討，如 Sheth et al. (1991)提出

的消費行為模式，涵蓋多個不同構面的價值主張，該研究認為有五種不同面向的

消費價值，分別為功能價值(Function Value)、社會價值(Social Value)、情感/美學

價值 (Emotional/ Aesthetic Value) 、認知價值 (Epistemic Value) 及條件價值

(Conditional Value)。Petrick(2002)則以服務的面向，將知覺價值分成五個構面，

分別為品質(Quality)、情感反應(Emotional Response)、貨幣價格(Monetary Value)、

行為價格(Behavioral Price)及商譽(Reputation)；而 Smith & Colgate (2007)則將消

費者的知覺價值分為功能/工具價值(Function/Instrumental Value)、情感/社會價值

(Emotional/hedonic Value)、成本/犧牲價值(Cost/Sacrifice Value)及美學/象徵價值

(Aesthetic/Symbolic Value)。 

    由於寢飾用品乃是重要的生活用品與消費者生活息息相關，消費者對寢飾用

品的價格也具有較高的敏感度，過去不少學者提出知覺犧牲(Price Perception)乃

是知覺價值的重要構面之一，並以該觀點進行研究，知覺犧牲(Price Perception)

乃是獲得產品或服務時所需要捨棄或放棄的代價，價格往往就是那所需要捨棄或

放棄的代價之一，消費者在綜合考慮了購買商品或服務後的「成本/代價」與所獲

得「品質 /利益」之後，會針對整體的知覺價值所做出效益評估(Monroe & 

Krishnan,1985; Rao & Monroe, 1989；Kurtulus & Okumus , 2010)。 

    經由參考上述眾多學者的研究與台灣寢飾用品產業的特性，本研究想探討知

覺價值(功利價值、美學價值及社會價值)與知覺犧牲對台灣寢飾用品市場消費者

購買意願之影響，此為研究動機一。 

     過去有學者主張知覺價值需透過態度作為中介才會對購買意願產生影響

(Becker & Connor, 1981; Bunnak, 2009) ，也有其他研究顯示知覺犧牲會正向影響

態度(Grewal et al., 1998; Fornell et al.,1994)，而態度又是購買意願產生的重要前

因(Davis, 1989; Fishbein & Ajzen, 1975)，因此本研究也將探討知覺價值(功利價值、

美學價值及社會價值)與知覺犧牲對台灣寢飾用品的消費者購買意願影響過程中，

是否需經由態度加以中介進行探討，此為研究動機二。 

    此外，在眾多消費者行為的相關研究中，許多學者都曾指出性別為熱門的干

擾變數之一，性別差距可能導致不同的購買行為 (Nysveen, Pedersen & 

Thorbjornsen,2005)，故本研究將以性別作為干擾變數，探討台灣寢飾用品的消費
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者進行購買寢飾用品時，是否會因為性别差異而導致影響其購買意願形成之關鍵

因素有所不同，此為研究動機三。 

第三節  研究目的 

    根據上述之研究背景以及動機，本研究將探討在台灣寢具用品市場中消費者

知覺的知覺價值中功利價值、美學價值、社會價值的這三個構面及與知覺犧牲對

消費者購買意圖之影響，以及了解態度所扮演之中介角色，此外本研究也將進一

步探討消費者的性別是否形成干擾。 

    綜合前述，本研究之研究目的如下： 

一、探討台灣寢飾用品市場中，知覺價值(功利價值、美學價值及社會價值)與知

覺犧牲對於台灣消費者購買意願是否有顯著影響。 

二、探討台灣寢飾用品市場中，態度在知覺價值(功利價值、美學價值及社會價

值)與知覺犧牲對台灣寢飾用品的消費者購買意願影響之過程中，是否扮演

著重要的中介角色。 

三、探討消費者在台灣寢飾用品市場中，知覺價值與知覺犧牲對於台灣消費者購

買意願之影響，是否會因性別不同而有顯著差異。 

第四節  研究範圍 

    本研究之研究對象為台灣寢飾用品市場有關之消費者，不分男女年齡採便利

抽樣之方法，在學校社團與利用網路社群進行發放問卷收集，以瞭解臺灣消費者

在寢飾用品相關之消費者行為。 

第五節  研究流程 

    本研究流程如圖 1-3 所示。首先，瞭解研究背景和探討本研究之動機，再從

研究目的來縮小研究範圍，之後蒐集相關文獻資料，進行整理及分析，再根據現

有的資料，建立研究架構及問卷設計，等前測測試完畢再進行實際的問卷調查工

作，整理問卷統計及分析，最後進行資料分析，最後得出本研究之研究結論與研

究發現。 
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圖 1-3  研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

 

  

背景與動機之研究

建立研究目的

整合相關文獻及探討回顧

建立研究架構

問卷設計及發放

檔回收及處理資料分析

研究結論及建議
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第二章  文獻回顧 

    本章為探討本研究變數的相關文獻，一共分為六節，第一節為寢飾用品定義

與產業概況，第二節為知覺價值定義與衡量構面，第三節為知覺犧牲定義及相關

研究，第四節為態度定義與衡量構面，第五節為購買意願定義與衡量構面，第六

節為干擾變數-性別。 

第一節 寢飾用品定義與產業概況之發展 

一、 寢飾用品定義 

   寢飾用品廣泛被稱為寢具用品，也有其他國家稱呼為床上用品，而凡是與睡

眠有關的物品或在臥室裡會使用到的物品都可以稱之為寢飾用品，如床組、棉被、

枕頭及床墊等。劉又溍（2012）和麥家祥（2022）對寢飾的分類大致上也是一樣

分為床單、被胎類、枕頭和床墊等組成。基本上寢飾用品除了視覺上的感觀之外，

材質上的觸感和功能上之差異就是影響人們睡眠其中最大的要素。因此寢飾業者

為了增加各自的競爭力，都會想辦法提升商品的觸感、視覺的美感和功能上之機

能來滿足更多的消費者。 

二、 寢飾用品產業概況與發展 

   謝足芳（2014）的研究指出台灣寢飾用品在 1990 年到 2013 年間，有大量來

自中國製造的廉價寢飾用品進口到台灣，導致台灣製造(MIT)的寢具用品的市場

佔有率下降不到整個市場的 20%，也因此大洗牌淘汰了很多台灣寢具製造工廠

和寢具零售業者。張綺純（2020）的研究指出消費者為因應氣候的變遷和消費者

習慣的改變，且寢飾用品業者為了增加本身的競爭力和特色，開發出可水洗的棉

枕類材質、再生纖維及因應巿場需求的設計及色系等來營造出更舒適方便的生活

品質，該研究也指出，未來寢飾業者品牌的關鍵成功因素之前三名分別為:有保

障的商品品質、知名的品牌形象及能滿足消費者的優質商品特色。 

   台灣的寢飾用品的相關產業非常成熟且廣泛，寢飾用品相關產業分別為，上

游的印染廠、紡紗廠、原紗廠，中游的製造廠、加工廠及下游的經銷商、貿易商、

賣場及等通路販賣業者，下圖 2-1 為寢飾產業的供應鏈圖示： 
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圖 2-1  寢飾產業的供應鏈圖 

資料來源：本研究整理 

第二節 知覺價值定義與衡量構面 

    學術界研究消費者知覺價值的文獻相當豐富，本節將對知覺價值的定義及衡

纖維業 

織布業 

染整業 

台灣寢具加工廠 

1）從大陸或國外進口布或

半成品加工至台灣加工 

2）採台灣的布加工 

大陸/國外寢具加工廠 

1）製作成成品，運回

台灣 

 

代理國外品牌 

1）買成品直接銷售 

2）有經品牌授權的布，

經加工後為成品 

紡紗業 

布商 

實體銷售通路 

1）百貨/SHOPPING MALL 通路 

2）量販店(如：家樂福 、好市多) 

3）大型賣場(IKEA  HOLA 宜得利) 

4）街邊店 

5）流動攤販 

6）其他 

 

虛擬銷售通路 

1）各大綜合性電商平台 

2）垂直電商（如：品牌官網） 

3）拍賣平台 

4）KOL 

5）團購 

6）直播 

7）其他 

doi:10.6342/NTU202401396



 

9 
 

量構面的相關文獻進行回顧，以作為本研究寢飾用品消費者知覺價值衡量構面探

討之基礎。 

一、 知覺價值定義 

    消費者的知覺價值在行銷策略上佔有極為重要的策略地位，因其能有效地提升

消費者對於產品或服務上所具有的價值認知，因此消費者的知覺價值往往是行銷策略

上成功的重要因素之一。過去有不少學者主張消費者的知覺價值，對於商家廠商來

說，不僅僅是針對新的消費者族群之策略要素，也是保留住原先既有的消費者族

群之重要關鍵因素，更是商家廠商保持競爭力的核心理念(Parasuraman & Grewal, 

2000; Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988)。 

    知覺價值理論最早由 Monroe & Krishnan(1985)所提出，認為消費者對產品的

知覺價值會影響消費者的購買意願，此後也有眾多學者支持上述論點並持續探討

消費者的知覺價值理論，並提出不同方向或意涵的價值構面進行衡量探討，消費

者通常無法客觀地針對商品的價值進行精確評估，而是根據其所知覺的價值做出

購買決策，也就是消費者對其產品所獲取到的總利益與總損失，進一步對其產品

產生的主觀評價(Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988)；消費者認為一個成功的產品，

是商家廠商所帶給消費者的價值與滿意程度(Kotler, 2000)；消費者可能會因為其

本身的文化背景、價值觀方面亦或者是心理層面的需求不同，而認為其產品所帶

來的價值而有所不同，因此知覺價值應是多種構面的理論(Sweeney & Soutar, 

2001)，除了上述相關學者的論述外，茲將其餘相關學者對於知覺價值之定義整

理於表 2-1： 

表 2-1  知覺價值定義之相關文獻彙整表 

研究學者 年分 定義 
Monroe & 
Krishnan 

1985 消費者對產品的知覺價值是衡量功能價值與知覺犧

牲的權衡指標。若是功能價值大於知覺犧牲，則消費

者對該產品或服務會有正面的認知價值，將會進一步

影響到消費者的購買意願。 
Oliver & DeSarbo 1988 消費者付出及從提供者所獲取之利益，兩者之間的比

率關係。 
Zeithaml 1988 消費者以產品所帶來的利益和犧牲來衡量對產品的

評估。 
Bolton & Drew 1991 消費者對產品或服務淨收益的總體評估。 

Dodds et al. 1991 消費者在購買產品時會有價格上的限制，而知覺價值
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研究學者 年分 定義 
是其認為產品價格比所願意付出的價格還低時所產

生的知覺，並且當知覺價值愈高，消費意願亦會跟著

提高。 
Woodruff 1997 消費者對產品特性及使用該產品後，所獲得的利益、

品質、效用和價值以及付出的價格和犧牲。 
Kotler 2000 成功的產品是在於企業所帶給消費者的價值與滿意

度。 
Sweeney & Soutar 2001 除了成本與品質外，還有其他構面會增加消費者對產

品效益的評估，並主張產品主體本身與消費者對產品

之體驗互動，皆為產品價值之組成要素。 
Monroe 2003 消費者比較其付出的價格與獲得的價值，衡量產品帶

來的利益。 
Lovelock & Wirtz 2004 消費者知覺利益與知覺成本的評估。 

Sánchez-
Fernández & 

Iniesta-Bonillo 

2006 知覺價值為購買前，購買時，使用時和使用後經歷的

動態變量。 

Vargo & Lusch 2008 消費者價值是無形的，在不同經歷上，知覺價值在消

費者支持可能會有其異質性或共創性 
Boksberger & 

Melsen 
2011 知覺價值是對消費者對福利和犧牲的整體評估。 

Kotler & Keller 2012 消費者追求價值極大化，若企業之產品或服務能使消

費者產生較高的知覺價值則會進一步產生購買意願。 
Bajs 2013 知覺價值為消費者衡量自己為產品的付出與收穫的

效益抵換。 
Walsh et al. 2014 知覺價值是消費者於購買商品或服務的整體性評價。 
黃慧君等人 2017 消費者購買產品或服務時，將所獲的利益與付出的成

本作整體的評估 
Hadiansah et al. 2018 知覺價值是消費者的感受，包括其獲得的東西（質量、

價值和效用）以及使用的產品和服務。 
Susanti et al. 2019 消費者根據收到和提供產品的效用進行的總體評估。 

資料來源：本研究整理 

 

二、 知覺價值衡量構面 

    學者們會依據所研究的領域或研究目的不同，而使用不同的知覺價值構面來

評估衡量，本研究將於以下進行說明各學者的知覺價值衡量構面相關文獻，並將

相關之研究文獻整理於表 2-2。 

(一) Hirschman & Holbrook (1982)提出有關知覺價值衡量構面分別如下： 

1. 功利價值(Utilitarian Value)：產品本身的功能及效能，在使用過程中能解
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決消費者的問題或滿足其需求。 

2. 享樂價值(Hedonic Value)：透過使用產品所產生的情感或體驗而得到滿足。 

(二) Sheth et al. (1991)將知覺價值分為以下 5 種價值： 

1. 功能價值(Functional Value)：消費者對產品所提供的功能或實質價值之衡

量。 

2. 社會價值(Social Value)：消費者受社會群體的影響，會以社會形象所帶來

的價值來衡量產品。 

3. 情感/美學價值(Emotional/ Aesthetic Value)：消費者對產品所感受到的情

感或情緒之價值衡量。 

4. 認知價值(Epistemic Value)：消費者對產品能否滿足其新鮮感或求知慾的

價值衡量。 

5. 條件價值(Conditional Value)：消費者依各種選擇或情境狀況，對產品價

值的衡量。 

(三) Babin et al. (1994)將知覺價值分為以下 2 種價值： 

1. 功利價值(Utilitarian Value)：促使消費者能快速地或有效率地購買到所需

要的產品。 

2. 社會價值(Hedonic Value)：消費者在購買過程或獲得產品後，產生純粹享

受、興奮、激動等情緒上主觀的情感經驗。 

(四) Parasuraman & Grewal (2000)將知覺價值分為以下 4 種價值： 

1. 取得價值(Acquisition Value)：消費者經由貨幣交易產品或服務中獲得的

利益。 

2. 交易價值(Transaction Value)：消費者透過交易所獲得愉悅或快樂。 

3. 使用價值(In-use Value)：消費者透過使用產品或服務時所獲得到的效益。 

4. 剩餘價值(Redemption Value)：在使用產品或服務後，消費者能透過剩下

的價值中取得其他用途的效益。 

(五) Sweeney & Soutar (2001)將知覺價值分為以下 4 種價值： 

1. 情感/美學價值(Emotional/ Aesthetic Value)：消費者從產品或服務中獲得

情感上的感受。 

2. 社會價值(Social Value)：產品帶給消費者對於社會形象或自我認知的提

升。 
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3. 價格價值(Price Value)：消費者知覺長期或者短期的成本支出與所獲得之

產品所帶來的實際效益。 

4. 功能價值(Functional Value)：消費者對於產品所帶來的預期效益與品質的

衡量。 

(六) Petrick (2002)將知覺價值分為以下 5 種價值： 

1. 品質(Quality)：消費者對於產品或服務所帶來的整體好壞評價。 

2. 情感反應(Emotional Response)：消費者對於產品或服務所帶來愉悅感高

低的評價程度。 

3. 貨幣代價(Monetary Price)：消費者獲得產品或服務所需要支付的金錢。 

4. 行為代價(Behavior Price)：消費者獲得產品或服務所需要付出的時間或

精力。 

5. 商譽(Reputation)：消費者根據商家廠商的形象，而對其產品或服務的認

知上之評價高低。 

(七) Wang et al. (2004)將知覺價值分為以下 4 種價值： 

1. 情感價值(Emotional Value)：消費者由產品或服務中所得到的情感上之效

益。 

2. 社會價值(Social Value)：消費者由產品或服務上所獲得社會層面之效益。 

3. 知覺犧牲(Perceived Sacrifice)：消費者獲得產品或服務與其所付出的成本

之衡量。 

4. 功能價值(Functional Value)：消費者對於產品或服務之品質或預期效益的

衡量評估。 

(八) Smith & Colgate (2007)將知覺價值分為以下 4 種價值： 

1. 功能/工具價值(Function/Instrumental Value)：產品或服務能滿足消費者所

期望的特性或功能的程度高低。 

2. 情感/社會價值(Emotional/hedonic Value)：產品或服務能為消費者創造出

心理感受或情感上的體驗。 

3. 成本/犧牲價值(Cost/Sacrifice Value)：消費者獲得產品或服務所必須付出

的代價。 

4. 美學/象徵價值(Aesthetic/Symbolic Value)：消費者將心理上的意義或感受

與產品或服務相連或媒合。 
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(九) Cyr, D., Head, M., & Larios, H. (2010) 將知覺價值分為以下 3 種價值： 

1. 美學價值 (Aesthetic Value)：產品的視覺吸引力、色彩美感等。 

2. 功能性價值 (Functional Value)：體現產品的有用性。 

3. 效用價值 (Utility Value)：強調產品的效用、實用和完成任務的能力 

(十) Choo et al. (2012)將知覺價值分為以下 4 種價值： 

1. 功利價值(Utilitarian Value)：產品或服務能提供其主要功效。 

2. 享樂價值(Hedonic Value)：產品或服務能提供的愉悅感受。 

3. 美學/象徵價值(Aesthetic/Symbolic Value)：產品或服務能反映出消費者的

品味或風格。 

4. 經濟價值(Economic Value)：消費者獲得產品或服務所必須付出的金錢上

之成本。 

(十一) Wu & Chang (2016)將知覺價值分為以下 2 種價值： 

1. 功利價值(Utilitarian Value)：從產品或服務功能上的利益和犧牲之總體評

估衡量。 

2. 社會價值(Hedonic Value)：對於從產品或服務體驗之效益與犧牲的全面評

估衡量。 

(十二) Lu & Chi (2018)認為知覺價值分為以下 2 種價值： 

1. 享樂價值(Hedonic Value)：從產品或服務的獲得，反映出愉悅、興奮的情緒。 

2. 功利價值(Utilitarian Value)：從產品或服務的體現與功效、任務導向以及

經濟評估相關的功能性之收益。 

(十三) Jelčić & Mabić(2020)將知覺價值分為兩個構面： 

1. 情感價值(Emotional Value)：產品或服務之購買和交換關係所帶來的感覺。 

2. 經濟價值(Economic Value)：購買產品或服務所產生的利益與供應者的所

實現的成本相關。 

表 2-2  知覺價值衡量構面 

研究學者 年分 衡量構面 
Hirschman & Holbrook 1982 1. 功利價值(Utilitarian Value) 

2. 享樂價值(Hedonic Value)  

Sheth et al. 1991 1. 功能價值(Functional Value) 
2. 社會價值(Social Value) 
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研究學者 年分 衡量構面 

3. 情感/美學價值(Emotional/ Aesthetic Value) 
4. 認知價值(Epistemic Value) 
5. 條件價值(Conditional Value) 

Babin et al. 1994 1. 功利價值(Utilitarian Value) 
2. 社會價值(Hedonic Value) 

Parasuraman & Grewal 2000 1. 取得價值(Acquisition Value) 
2. 交易價值(Transaction Value) 
3. 使用價值(In-use Value) 
4. 剩餘價值(Redemption Value) 

Sweeney & Soutar 2001 1. 情感/美學價值(Emotional/ Aesthetic Value) 
2. 社會價值(Social Value) 
3. 價格價值(Price Value) 
4. 功能價值(Functional Value) 

Petrick 2002 1. 品質(Quality) 
2. 情感反應(Emotional Response) 
3. 貨幣代價(Monetary Price) 
4. 行為代價(Behavior Price)： 
5. 商譽(Reputation) 

Wang et al. 2004 1. 情感價值(Emotional Value) 
2. 社會價值(Social Value) 
3. 知覺犧牲(Perceived Sacrifice) 
4. 功能價值(Functional Value) 

Smith & Colgate 2007 1. 功能/工具價值(Function/Instrumental Value) 
2. 情感/社會價值(Emotional/hedonic Value) 
3. 成本/犧牲價值(Cost/Sacrifice Value) 
4. 美學/象徵價值(Aesthetic/Symbolic Value) 

Cyr, D., Head, M., & 
Larios, H.  

2010 1. 美學價值 (Aesthetic Value) 
2. 功能性價值 (Functional Value) 
3. 效用價值 (Utility Value) 

Choo et al. 2012 1. 功利價值(Utilitarian Value) 
2. 社會價值(Hedonic Value) 
3. 美學/象徵價值(Aesthetic/Symbolic Value) 
4. 經濟價值(Economic Value) 

Wu & Chang 2016 1. 功利價值(Utilitarian Value) 
2. 社會價值(Hedonic Value 

Lu & Chi 2018 1. 享樂價值(Hedonic Value) 
2. 功利價值(Utilitarian Value) 

Jelčić & Mabić 2020 1. 情感價值(Emotional Value) 
2. 經濟價值(Economic Value) 

資料來源：本研究整理 
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三、 寢飾用品知覺價值之衡量構面 

    本研究透過參考選購寢飾用品相關文獻發現，消費者購買寢飾用品時會考量

材質質量的好壞與期待來的感受，也會透過顏色、圖案、風格等外觀上的感知程

度來進行衡量 (Cho & Kim, 2010；Jin, 2012)。此外隨著行動裝置與行動通訊網路

的普及化，虛擬社群(Virtual Community)不斷創新與發展，從而形成現今各式各樣的

社群媒體平台，使用者可以依照個人偏好或習慣選擇自己需要的社群平台，其平台內不

乏來自各個領域具有專業知識或社會影響力的人，他們在網絡的社群媒體上具有著

大量關注者或追隨者，並對於此群體具有一定的影響力，由於這些具有影響力的

人是屬於第三方所認可的，他們可以透過使用社群媒體來進行與關注者或追隨者

有效溝通與互動來塑造受眾的態度，關注者或追隨者將這類影響者視為可靠的資源

或專家，其中約莫 80%的關注者或追隨者傾向於尋求影響者的參考建議(Freberg, 

Graham, McCaughey & Freberg, 2011；Berger & Keller Fay Group, 2016)。 

    綜合以上以及根據前述之學者對於知覺價值研究理論所提出的各個衡量構

面為基礎，並研究建構出適合本研究有關之寢飾用品的知覺價值構面之相關文獻，

如 Sheth et al. (1991)、Sweeney & Soutar (2001)、Smith & Colgate (2007)、Cyr et 

al. (2010)、Choo et al. (2012)的知覺價值理論等，進而整理出與本研究寢飾用品較

為相關的功利、美學、社會價值等三個知覺價值之衡量構面進行探討。 

第三節 知覺犧牲定義與衡量構面 

一、 知覺犧牲之定義 

    過去有不少學者的研究提出，產品或服務的價格是對應品質的重要因素

(Monroe & Krishnan,1985; Rao & Monroe, 1989)，其中價格往往是影響消費者判斷

購買的重要決策因素之一（Kurtulus & Okumus , 2010)。 

    Lichtenstein, Bloch, &Black（1988）認為知覺犧牲(Price Perception)是消費者

了解到價格後在心理層面上所受到刺激的感知程度，使其到在決定購買行為產生

前的評估過程，Zeithaml (1988)認為消費者的知覺犧牲是在於獲得產品時所需要捨棄

或放棄的代價，此外也有學者認為知覺犧牲是消費者對產品或服務的價值，對其

決定付出多少合理的金錢交易之評估指標(Rao & Monroe, 1989；Dodds et al., 1991；

Chiang & Jang, 2006；Geçti, 2014)。  
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    綜合上述，知覺犧牲是消費者最直接的心理感受，因產品或服務所標明的價

格是給予消費者主觀的知覺，當消費者對於產品或服務較不熟悉時，通常會直接以價

格作為評斷該商品或服務的品質好壞標準，。此外也有其他學者提出對知覺犧牲的看

法，本研究將各學者對知覺犧牲的相關定義整理如下表 2-3 所示。 

表 2-3  知覺犧牲定義之相關文獻彙整表 

學者 年代 對知覺犧牲的定義 
Lichtenstein, 
Bloch & Black 

1988 消費者將價格轉換成具有實質上意義的認知過程。 

Zeithmal 1988 消費者為了得到一個產品或服務，而知覺所需要捨

棄、放棄或犧牲某一項東西，並將此分為客觀價格

與知覺價格。 
Rao & Monroe 1989 消費者在對於產品或服務具有不熟悉的情況下，價格便

會被視為一種品質上的衡量指標。 
王新元 1989 知覺犧牲與價格敏感度有些許相似與媒合，若消費者具

有較高知覺犧牲感知，在進行消費行為時會對價格較為

敏感，對於高價格商品或服務會有著警覺與趨避。 
Monroe 1990 消費者認為商品或服務的價格是合理的，便會產生出較

高的購買意願。 
Voss, 
Parasuraman , 
&Grewal 

1998 知覺犧牲是影響消費者最直接的心理感受，同時也

是對於商品或服務之價格評估與決定購買的重要

依據。 
Maxwell 2003 消費者基於本身所擁有的衡量評估準則，會對商品

或服務所感知到的價格進行公平之評估。 
Chiang & Jang 2006 將知覺犧牲定義為消費者對商品或服務的價格之

相關評估。 
Kurtulus & 
Okumus 

2010 價格是直接影響消費者購買的重要決策之一。 

Geçti 2014 知覺犧牲是消費者透過視覺或聽覺獲得對產品或

服務之價格上的資訊，並合理解釋與評估的過程。 
Lee, J. E., & 
Watkins, B. 

2016 消費習慣會因消費者對商品或服務的價格感受籌

程度不同而有所影響。 
陳麗珍 2018 商品或服務的價格是被消費者認為是合理或認可

的，則會使消費者產生強大的購買意願。 

資料來源：本研究整理 
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第四節 態度定義與衡量構面 

    過去眾多學者都曾經對「態度」一詞提出解釋或見解，較常見的說法有以下幾

個面向:認為態度乃過去各式行為或體驗或感知等的經驗所組織而成的心裡或精

神層面的準備狀態(Allport, 1935) ；人們對於某個特定之人、事、物於心理上所

抱持的好壞之主觀評價程度(Fishbein & Ajzen, 1975)；態度的組成乃是認知或情

感或行為上的經驗 (Breckler, 1984)；態度為人們對某些個體或觀念之情緒性的感覺

的好壞評價程度(Kotler, 1991)；態度乃是一種抽象的領域，其涉及人們的內心之

思想、情感到動作行為的一個過程(Eagly & Chaiken, 1998) ；態度乃是人們對於

所處周遭之事物所感受的評價程度(Hawkins, Best, & Coney, 2004)；態度乃是個

人所產生之內心評價程度(Wahid & Ahmed, 2011)；態度可作為人們對某特定之人、

事、物的贊成或同意與否的潛在反應(Terenggana et al., 2013)。綜上所述，對於態

度的定義學者們大多從認知、情感、行為三個大方向進行相關研究與定義，但是也

有不少學者從其他層面進行探討如心理狀態、反應、看法之評價等來為其定義。以

下將態度定義之相關研究整理如下表 2-4 所示。  

表 2-4  態度定義之相關文獻彙整表 

學者 年代 相關研究或定義 
Allport 1935 態度是一種心理和的準備狀態且由經驗組織而成。 
Rosenberg & 
Hanland 

1960 態度是由認知 (Cognitive) 、情感 (Affective) 、行為

(Behavioral)三個要素所組成。 
Fishbein & 
Ajzen 

1975 對於某個特定之人、事、物於心理上所抱持的好壞之主

觀評價程度。 
Breckler 1984 態度的組成乃是認知或情感或行為上的經驗。 
Peter & Olson 1987 態度為某一個人對某一觀點的所有評價與看法。 
Kotler 1991 態度是指個人對某些個體或觀念具有一種持久性的喜

歡或不喜歡的看法評價、情緒性的感覺或傾向。 
Weber 1991 態度為對於人事物的一種心理狀態與評價。 
Wells & Prensky 1996 態度乃是擁有一致性行為，經由透過對人、事、物之認

知與評估程度所產生感覺。 
Zimbardo & 
Gerrig 

1996 態度是依據個人情感與之信念，以正向或負向之評價對

某個特定目標所做反應的學習傾向。 
Eagly & 
Chaiken 

1998 態度乃是一種抽象的領域，其涉及人們的內心之思想、

情感到動作行為的一個過程。 
Sheth et al. 1999 態度是由認知、情感、行為這三個重要因素所組合而成。

Assael 2001 
態度是在透過學習的過程中，所產生對人、事、物所產

生的喜歡或厭惡之反應。 
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學者 年代 相關研究或定義 

Engel et al. 2001 
對人、事、物的一致性評價，其評價範圍可由完全接受

到完全排斥。 
Hawkins et al. 2004 人們對周遭人、事、物之評價或感受。 
Schiffman & 
Kanuk 

2004 態度可分為四種模式：三成份態度之模式、多屬性態度

之模式、嘗試性消費之模式、廣告態度之模式。 
榮泰生 2005 態度是由認知、情感、行動傾向這三個因素所組合而成。

Wahid &Ahmed 2011 是個人的內心對其人、事、物之評價。 
Terenggana et 
al. 

2013 態度是個人對事物贊成或同意與否的潛在反應。 

Obeidat 2015 消費者的行為歸結於態度所形成之正面或負面的影響。

Lee 2019 態度為消費者行為的主要決定的因素。 
Dhahak & 
Huseynov 

2020 態度可以預測其行為，當一個人對特定之對象採取正面

或負面態度時，所採取之行動的可能性就取決於該態

度。 

資料來源：本研究整理 

第五節 購買意願定義與衡量構面 

    過去許多學者針對購買意願提出許多見解與研究，「意願」是執行某種行為

動作的重要前因(Fishbein & Ajzen, 1975)；消費者執行意願的過程中，購買意願會

取決於消費者對此項行為的態度(Attitude)與主觀規範(Subjective norm)這兩項因

素 (Fishbein, Ajzen, & Heilbroner, 1980)；購買意願是消費者根據過往的購買經驗、

個人喜好或外在環境這三項因素來決定購買該產品或服務的可能性，且會為了某項產

品或服務來滿足自身的慾望，進而執行選擇或購買的行為(Wilkie, 1986)；消費者

的購買意願取決於其對商品或服務的所知覺品質、知覺價值、客觀價格以及商品

性質(Zeithaml, 1988)；購買意願決定消費者後續之購買行為，隨著購買意願上升，

消費者會有越高的可能性去實際購買該項產品或使用該項服務(Dodds et al., 1991)；

購買意願可以被視為是預測消費行為的關鍵因素，如果購買意願越高，則購買行

為所發生的機率愈大，因此購買意願經常被拿來做為購買行為之預測用途(Keller, 

2001)；購買意願是指消費者在決定購買某產品或使用某服務的可能性 

(Schiffman & Kanuk, 2004；Shao, Baker, & Wagner, 2004)。 

    另外有學者的研究提出在發生購買行為的過程中，消費者對產品的需要程度會

決定其是否產生購買意圖(Richardson, Jain, & Dick, 1996)，也有其他學者表示，

有些消費者會將自身購買後的經驗分享給其他人(Zeithaml et al., 1996)，甚至消費
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者在選購產品或服務時會依據自身的過往經驗與外在環境因素去找尋相關的資訊，

並進行衡量與考慮，進而產生最終的購買行為(Grewal et al., 1998)，也有學者認

為購買意願乃是消費者有計劃性的評估未來是否購買某項產品或服務的行為

(Engel et al., 2001)。更有學者以搜尋、支出、消費、購買、採購與再購等六個構

面來進行研究探討購買意願的前因後果(Blackwell et al., 2006)。根據以上相關學

者的定義與研究，本研究將各學者對購買意願之定義與衡量構面相關研究整理如

下表 2-5 所示。  

表 2-5  購買意願定義之相關文獻彙整表 

學者 年代 定義 
Fishbein & 
Ajzen 

1975 意願是執行某種行為動作的重要前因。 

Fishbein, Ajzen, 
& Heilbroner 

1980 消費者執行意願的過程中，購買意願會取決於消費

者 對 此 項 行 為 的 態 度 (Attitude) 與 主 觀 規 範

(Subjective norm)這兩項因。 
Warshaw & 
Davis 

1985 購買意願表是未來可能會去購買該產品或是服

務，但同時也是具有不履行的行為。 

Wilkie 1986 
為了某項產品或服務的來滿足自身的慾望，進而執

行選擇或購買的行為。 
Dodds et al. 1991 為可以決定消費者之行為，並讓其影響購買意願的產

生，隨著購買意願上升，則會有越高的可能性去實

際購買該項產品或使用該項服務。 
Hoffman & 
Novak 

1996 消費者具有目標性的購物意願，在購買的決策上是有

層級之分。 

Richardson et al. 1996 
消費者對產品的需要程度會決定其是否產生購買意

圖。 
Zeithaml et al. 1996 有些消費者會將自身購買後的經驗分享給其他人

之行為產生。 

Grewal et al. 1998 
選購產品或服務時會依據自身的過往經驗與外在環

境因素去找尋相關的資訊，並進行衡量與考慮，進而

產生最終的購買行為。 

Engel et al. 2001 
消費者會有計劃性的評估未來是否購買某項產品

或服務的行為。 
Lardinoit & 
Derbaix 

2001 購買意願指的是消費者有需求產生，並且對特定產品

或服務產生購買或消費的意願高低，即為購買意

願。 
Roy & Cornwell 2003 購買意願為預測消費者購買行為的量，且購

買意願是消費者對於產品的意圖行動傾向。 
Schiffman & 
Kanuk 

2004 購買意願是指能夠決定消費者行為進而影響實際

購買的可能性，當購買意願越強則會有較高機率去購

買特定產品。 
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學者 年代 定義 
Shao, Baker, & 
Wagner 

2004 購買意願是指消費者在決定購買某產品或使用某

服務的可能性。 
Blackwell et al. 2006 購買意願分為搜尋、支出、消費、購買、採購、再

購等六個構面來進行研究探討購買意願的前因後

果。 
Belleau et al. 2007 購買意願可以是預測消費者行為的衡量，且其為購

買決策中的最後階段。 

Crosno et al. 2009 
購買意願是指消費者在購買某項產品或服務時，對

某其購買的可能性。 
Wu, Yeh & 
Hsiao 

2011 購買意願是指消費者在未來有意願或有計畫購買

某項特定產品或服務之可能性。 

Hosein 2012 
購買意願是消費者對於特定產品或服務所產生的

購買行為。 
Wang 2014 購買意願是消費者可能購買之某項特定產品或服

務。 
Syed et al. 2019 消費者對產品或服務的選擇與使用的可能性。 
Torlak et al. 2019 消費者對某項產品或服務的進行再次購買的可能

性。 

資料來源：本研究整理 

第六節 干擾變數─性別 

    過去有眾多學者的研究認為性別會影響人們有關之消費行為，研究發現差異

的造成並不來自於生物學面，而是基於性別角色的不同，如 Arnold 與 Fischer

（1994）針對心理學及消費者行為提出性別比較之研究，並推斷男性與女性間之

能力與行為是顯著且相關的；Riley,Hannah,& Christina（2001）指出不同的性別

進行溝通談判的方式也有所不同； Fuljahn & Moosmayer（2010）的研究指出女

性與男性對價值觀、態度以及行為的想法皆不相同。Huang & Hung（2013）更

從社會契約的角度來看，性別差異對其行為的影響，並提出「行為的完整性的確

存在性別差異」的結論，此外國內也有許多性別差異的相關研究，如洪朝陽（2005）

運用性別差異來探討消費者對行動商務的知覺風險與購買意願是否會有影響；林

佩采（2011）則研究性別差異來對保健食品之消費行為是否有影響；吳苑僑（2012）

以性別差異來探討消費者對廣告訊息的投入高低的影響程度；鄭惠鎂（2014）針

對第三方支付的使用行為進行性別差異的研究，提出性別的不同確實會對於第三

方支付的感受有所差異，男性在使用第三方支付時，會感受到風險的存在，而女
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性則否。根據以上相關學者的相關研究，本研究將彙整以性別做為干擾變數之相

關研究整理如下表 2-6 所示。 

表 2-6  以性別做為干擾變數之相關文獻彙整表 

學者 年代 研究內容 
Arnold & 
Fischer 

1994 探討聖誕節消費行為研究中，消費者之性別、性

別認同與性別角色態度的不同。 
Riley et al. 2001 探討不同的性別，其進行溝通談判的方式是否有顯

著不同。 
洪朝陽 2005 探討男性與女性對行動商務之知覺風險與購買

意願是否有顯著差異。 
Fuljahn & 
Moosmayer 

2010 探討性別對消費者對企業行為的看法、消費者對產

品的態度、消費者對行銷活動的信心、消費者對 
NPO 利益的看法以及消費者對 CRM 的態度之影

響。 
Di Benedetto, 
Kim, & 
Lancioni 

2011 探討在高度全球化的產品市場中，國籍與性別是否

與消費者創新方式（特定區域創新與一般創新）有

關。 
Han, Hsu, 
Lee, &Sheu 

2011 探討性別、年齡、教育程度和年收入對於初次選擇或

再訪綠色環保住宿的意願是否有影響。 
Luchs & 
Mooradian 

2012 探討性別影響來探討社會與環境關注之永續消

費者行為。 
吳苑僑 2012 透過性別差異探討消費者對隱喻廣告效果（並置式

隱喻廣告與替代式隱喻廣告）之影響以及投入程度。 
Donikini 2013 探討性別的不同是否對於綠色產品和綠色行銷有著

不同的看法以及影響消費者購買綠色產品的因素。 
Huang & 
Hung 

2013 探討從社會契約的角度來看，性別差異對其行為的

影響。 
Mehmet & 
Gül 

2014 探討人口特徵（年齡，性別，婚姻狀況，教育程度）

是否與環保產品的購買行為之間存在顯著的關係。 
鄭惠鎂 2014 以科技接受模型為基礎模型，並以性別做為干擾變

數，探討第三方支付的路徑分析是否會因性別不同

而有所差異。 
Fivush, Graci, 
Grysman, & 
Merrill 

2016 探討以性別為區隔變數，並從連貫性、關聯性、作用

性、影響性、事實性闡述與解釋性闡述等六個不同

面向來調查不同性別對自傳記憶之敘述方式的

影響。 
張敬忠 2016 以計畫行為理論為基礎模型來探討在台灣市場中，

不同性別的消費者對行動銀行的使用意圖是否有所

差異。 
丁友彥 2017 針對雲林麥寮地區國小教師的綠色消費態度以及綠

色消費自我效能與綠色消費行為關係進行性別差異
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學者 年代 研究內容 
的研究。 

王玉亭 2017 以計畫行為理論為基礎模型，並探討消費者對綠色

美妝保養品的購買意願是否會因性別而有所不同。 
林羿嘉 2018 探討消費者對綠色環保住宿的態度、主觀規範、及

知覺行為控制對綠色環保住宿之購買意圖的影響，

是否會因性別不同而有差異。 

資料來源：本研究整理 
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第三章  研究方法 

    本章一共分為五小節，第一節為研究架構，介紹本研究之研究模型；第二節

研究假說，為本研究結果之假設推論；第三節則是說明本研究各變數的操作性定

義與問項；第四節研究設計，為問卷內容的設計和資料蒐集的範圍與結果；第五

節分析資料方法，介紹本研究資料分析的工具與概念。 

第一節  研究架構 

    根據第一章研究目的所述，本研究的前因變數有：功利價值、美學價值、社

會價值與知覺犧牲；中介變數為態度；結果變數為購買意願，本研究之觀念架構

如圖 3-1。 

一、前因變數：功利價值、美學價值、社會價值、知覺犧牲。 

二、中介變數：態度 

三、結果變數：購買意願 

 

圖 3-1  觀念架構 

資料來源：本研究整理 

 

第二節  研究假說 

    根據第一章所述之研究目的及第三章第一節中觀念架構所述，本研究將對於

上述變數提出以下 9 個研究假說，並於後續進行假說之驗證。 

功 利 價 值 

知 覺 犧 牲 

社 會 價 值 

美 學 價 值 

購 買 意 願 

態 度 
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一、 探討台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值、美學價值、

社會價值、知覺犧牲與購買意願之關係。 

    許多研究個別針對不同產業，試圖探討消費者知覺價值與購買意願之間的關

係。眾多學者認為知覺價值是影響購買意願的重要因素，而研究過程中，知覺價

值經常被細分為許多不同構面加以探討(Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001；

Smith & Colgate 2007；Choo et al., 2012)，但由於寢飾用品產品特性與一般消費

性產品不盡相同，因此本研究僅探討台灣寢飾用品消費者的功利價值、美學價值

與社會價值對購買意願之影響，據此建立假說 1~3 如下： 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響購買意願。 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響購買意願。 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響購買意願。 

二、 探討台灣寢飾用品市場中，消費者的知覺犧牲與購買意願之關係。 

    眾多學者的研究都顯示價格往往會影響消費者的購買判斷，當消費者對於產

品或服務較不熟悉時，通常會以價格來作為評斷該產品或服務的品質好壞或是其

價值是否匹配的衡量標準(Monroe & Krishnan,1985; Rao & Monroe, 1989；Dodds 

et al., 1991；Chiang & Jang, 2006；Kurtulus & Okumus , 2010)。據此建立假說 4： 

H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 

三、 探討台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值、美學價值、

社會價值、知覺犧牲與態度之關係。 

    態度是指消費者對於某事物所抱持之正面或負面的評價(Fishbein & Ajzen, 

1975)，而在有關知覺價值與態度之關係的研究中，許多學者研究證實，知覺價值

會影響態度(Becker & Connor, 1981; Bunnak, 2009)，也有學者研究顯示知覺犧牲

會正向影響態度(Grewal et al., 1998; Fornell et al.,1994)，而態度進而會影響購買

意願(Bunnak, 2009; Kim et al., 2012; Yuzhanin & Fisher, 2016)，因此本研究想探究

台灣寢飾用品市場中，消費者的功利價值、美學價值、社會價值、知覺犧牲與態

度之關係，據此建立假說 5~8 如下： 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響態度。 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響態度。 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響態度。 
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H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 

四、 探討台灣寢飾用品市場中，消費者的態度與購買意願之關係。 

    許多學者主張態度被視為是購買意願產生的重要前因(Fishbein & Ajzen 1975; 

Davis 1989)，態度會正向影響購買意願(Kim et al., 2012; Yuzhanin & Fisher, 2016；

施妤姍，2012)，本研究欲探討台灣寢飾用品消費者的態度與購買意願之關係，因

此建立假說 9 如下： 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態度會正向顯著影響購買意願。 

相關假說彙整如下表 3-1。 

表 3-1  本研究之研究假說彙整表 

順序 假說內容 

H1 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響購買意願。 
H2 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響購買意願。 
H3 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響購買意願。 
H4 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 
H5 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響態度。 
H6 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響態度。 
H7 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響態度。 
H8 台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 
H9 台灣寢飾用品市場中，消費者的態度會正向顯著影響購買意願。 

資料來源：本研究整理 

第三節  研究變數之操作性定義與衡量 

    本節將依序解釋本研究所使用之各變數的操作性定義，以及其對應的衡量問

項。 

一、 功利價值 

    功利價值指的是消費者對於某產品的實質品質和功能的主觀認知(Babin et 

al.,1994；Choo et al., 2012；Wu & Chang, 2016)，且功利價值通常帶來的是以實際

功能為主，並強調認知方面的評價，也就是說產品在功能方面是否能達到顧客的

期望(Mano & Oliver, 1993)。因此本研究將功利價值定義為消費者對於寢飾用品

品牌之功能與品質好壞的主觀評估程度，本研究根據以上學者的研究觀點，來設

計功利價值之相關衡量問項，其操作性定義及衡量問項如表 3-2 所示。 
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表 3-2  功利價值之操作性定義及衡量問項 

變數 功利價值 

操作性定義 消費者對於寢飾用品品牌之功能與品質好壞的主觀評估程度。 
衡量問項 1. 我認為該寢飾用品是輕盈透氣的 

2. 我認為該寢飾用品的材質用料是很實在的 
3. 我認為該寢飾用品的材料是安全無害的 
4. 我認為該寢飾用品的設計是合乎人體工學的 
5. 我認為該寢飾用品的設計是舒適的 
6. 我認為該寢飾用品是容易清洗維護的 
7. 我認為該寢飾用品是耐用的 

參考文獻 Mano & Oliver(1993) 
Babin et al.(1994) 
Okada(2005) 
Choo et al., (2012) 
Wu & Chang(2016) 

資料來源：本研究整理 

二、 美學價值 

    美學價值指的是某產品能作為反映消費者品味、風格或審美，甚至由產品上

獲得內心層面的情感感受或體驗(Sheth et al., 1991；Sweeney & Soutar, 2001；Cyr, 

D., Head, M., & Larios, H.,2010；Choo et al., 2012)，因此本研究將美學價值定義

為消費者對於寢飾用品品牌之外觀審美的主觀評估程度。本研究根據以上學者的

研究觀點，來設計功利價值之相關衡量問項，其操作性定義及衡量問項如表 3-3

所示。 

表 3-3  美學價值之操作性定義及衡量問項 

變數 美學價值 

操作性定義 消費者對於寢飾用品品牌之外觀審美的主觀評估程度。 
衡量問項 1. 我認為該寢飾用品是合乎我的品味的 

2. 我認為該寢飾用品是符合家中室內的設計/裝潢風格 
3. 我認為該寢飾用品的縫製工藝是細緻的 
4. 我認為該寢飾用品的面料材質手感是細膩滑順的 
5. 我認為該寢飾用品的搭配元素上是協調統一的 
6. 我認為該寢飾用品的搭配上是令人感到溫馨的 
7. 我認為該寢飾用品的設計是流行時尚的 
8. 我認為該寢飾用品的設計是具有文化風格的 

參考文獻 Sheth et al. (1991) 
Sweeney & Soutar (2001) 
Cyr, D., Head, M., & Larios, H. (2010) 
Choo et al., (2012) 

資料來源：本研究整理  
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三、 社會價值 

    社會價值指的是消費者受社會群體的影響，會以社會群體所帶來的形象價值

來衡量產品(Sheth et al., 1991；Babin et al., 1994；Wang et al., 2004；Wu & Chang, 

2016))。因此本研究將社會價值定義為消費者在選擇購買寢飾用品時，感受到如

知名網紅、團媽等重要的關鍵意見領袖（簡稱 KOL）對其態度所產生之影響的

支持程度。本研究根據以上學者的研究觀點，來設計社會價值之相關衡量問項。

其操作性定義及衡量問項如表 3-4 所示。 

表 3-4  社會價值之操作性定義及衡量問項 

變數 社會價值 

操作性定義 消費者在選擇購買寢飾用品時，感受到如知名網紅、團媽等重

要的關鍵意見領袖（簡稱 KOL）對其態度所產生之影響的支

持程度。 
衡量問項 1. 我認為【KOL】介紹的寢飾用品是符合我的需求 

2. 我認為【KOL】推薦的寢飾用品是適合我的 
3. 我認為【KOL】代言的寢飾用品品質是值得信賴的 
4. 我會選擇【KOL】所支持的寢飾用品 
5. 我會相信【KOL】對於寢飾用品的評價 

參考文獻 Sheth et al. (1991) 
Babin et al. (1994) 
Sweeney & Soutar (2001) 
Smith & Colgate (2007) 
Wu & Chang (2016) 

資料來源：本研究整理 

四、 知覺犧牲 

    知覺犧牲指的是消費者的購買意願取決於消費者對產品的價格認知是否覺

得合理與值得的衡量(Monroe, 1990；Voss, Parasuraman , &Grewal, 1998；Maxwell, 

2003)，因此本研究將價格認知定義為消費者對於寢飾用品之價格是否合理的認

知，本研究根據以上學者的研究觀點，來設計知覺犧牲之相關衡量問項。其操作

性定義及衡量問項如表 3-5 所示。 
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表 3-5  知覺犧牲之操作性定義及衡量問項 

變數 知覺犧牲 

操作性定義 消費者對於寢飾用品之價格是否合理的認知。 
衡量問項 1. 我認為該寢飾用品的價格是值得的 

2. 我認為該寢飾用品的價格是合理的 
3. 我認為該寢飾用品的價格是一分錢一分貨 
4. 我認為該寢飾用品的價格是合乎預算的 
5. 我認為該寢飾用品的價格是不貴的 
6. 我認為該寢飾用品的價格，是我可以接受的 

參考文獻 Monroe& Krishnan(1990) 
Voss, Parasuraman , &Grewal（1998） 
Maxwell (2003) 
Chiang & Jang(2006) 
Lee, J. E., & Watkins, B.(2016) 

資料來源：本研究整理 

五、 態度 

    態度指的是消費者對於某事物所持有的正負評價(Fishbein & Ajzen, 1975)，

也有許多學者的研究指出態度是由認知(Cognition)、情感(Affect)、行為(Behavior)

三個項目組成(Rosenberg & Hanland, 1960 ; Breckler, 1984 ;榮泰生，2005)。因此

本研究將態度定義為消費者對於寢飾用品品牌有關之消費經驗的感受程度。本研

究根據以上學者的研究觀點來設計態度之相關衡量問項。其操作性定義及衡量問

項如表 3-6 所示。 

表 3-6  態度之作性定義及衡量問項 

變數 態度 

操作性定義 消費者對於寢飾用品品牌有關之消費經驗的感受程度。 
衡量問項 1. 選擇該寢飾用品會是一個不錯的消費經驗 

2. 該寢飾用品的設計是對我很有吸引力 
3. 該寢飾用品的品質是值得信賴 
4. 該寢飾用品的材質是令人滿意的 
5. 我認為購買該寢飾用品是不錯的選擇 
6. 我認為購買該寢飾用品是明智的決定 

參考文獻 Rosenberg & Hanland (1960) 
Ajzen & Fishbein(1975) 
Wells & Prensky(1996) 
榮泰生(2005) 
Dhahak & Huseynov(2020) 

資料來源：本研究整理 
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六、 購買意願 

    購買意願指的是消費者會對某產品或服務會產生購買行為所產生的可能性

之評估衡量(Fishbein & Ajzen, 1975；Schiffman & Kanuk, 2004；Hennigs et al., 2015;)，

因此本研究將購買意願定義為消費者對於購買的寢飾用品品牌未來是否會繼續

購買或推薦他人使用的可能性，本研究根據以上學者的研究觀點，來設計使用意

願之相關衡量問項。其操作性定義及衡量問項如表 3-7 所示。 

表 3-7  購買意願之操作性定義及衡量問項 

變數 購買意願 

操作性定

義 
消費者對於購買的寢飾用品品牌未來是否會繼續購買或推薦他

人使用的可能性。 
衡量問項 1. 未來我會考慮繼續購買該寢飾用品 

2. 未來只要有機會，我還是會購買該寢飾用品 
3. 我會再次購買該寢飾用品的機率是高的 
4. 整體而言，我對於購買該寢飾用品的意願是高的 
5. 若有機會，我願意推薦該寢飾用品給我的家人與朋友 
6. 如果周圍的朋友想要購買該寢飾用品，我會願意推薦給他們 

參考文獻 Fishbein & Ajzen(1975) 
Keller(2001) 
Schiffman & Kanuk(2004) 
Blackwell et al.(2006) 
Wu, Yeh & Hsiao(2011) 

資料來源：本研究整理 

 

第四節  問卷設計 

一、 問卷設計 

    本研究問卷一共包含八個部分，第一部分為了解受測者購買經驗與習慣的調

查，此部分共有 13 題；第二部分為衡量受測者對其最常購買的寢飾品牌的功利

價值，此部分共有 7 題；第三部分為衡量受測者對其最常購買的寢飾品牌的美學

價值，此部分共有 8 題；第四部分為衡量受測者對其最常購買的寢飾品牌的社會

價值，此部分共有 5 題；第五部分為衡量受測者對其最常購買的寢飾品牌的知覺

犧牲，此部分共有 6 題；第六部分為衡量受測者對其最常購買的寢飾品牌的態

度，此部分共有 6 題；第七部分為衡量受測者對其最常購買的寢飾品牌的購買意

願，此部分共有 6 題；第八部分為受測者的基本資料，此部分共有 9 題。 
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    本問卷的二至七部分採用李克特(Likert, 1932)的五點尺度量表作為衡量的標

準，將受測者對問項的認同程度分為「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、

「非常同意」，分別給予 1 至 5 分的評分。 

二、 問卷發放與回收情況 

    本問卷的發放對象主要以台灣地區有寢飾用品購買經驗的消費者為主，皆採

網路問卷形式發放，發放的時間為 2024 年 2 月 7 日~2024 年 2 月 24 日，共回收

461 份問卷，其中有效問卷為 447 份、無效問卷則有 14 份，有效問卷回收率為

97%，如表 3-8 所示。 

表 3-8  問卷發放與回收狀況 

問卷回收份數 有效問卷份數 無效問卷份數 有效問卷回收率 

461 447 14 97% 

資料來源：本研究整理 

第五節  資料分析方法 

一、 敘述性統計分析 

    本研究的敘述性統計共分為兩部分，第一部分是詢問受訪者的購買經驗與習

慣，問項包括：(1)曾經有參與過寢飾用品的購買行為；(2)曾經購買過那些寢飾用

品；(3)最常購買的寢飾用品；(4)多久會購買一次寢飾用品；(5)平均每次購買寢

飾用品會花多少錢；(6)購買寢飾用品時，最在乎的是什麼；(7)為家中小孩購買寢

飾用品，最在乎的是什麼；(8)選購寢飾用品時，最常參與的選購活動是哪些；(9)

會優先選擇哪一個方式購買寢飾用品；(10)優先選擇哪一個實體通路購買寢飾用

品；(11)優先選擇哪一個網路或電商零售平台購買寢飾用品；(12)優先選擇實體

通路購買寢飾用品的原因；(13)優先選擇電商或零售平台購買寢飾用品的原因。

第二部分是受訪者的基本料，問項包括：(1)性別；(2)教育程度；(3)年齡；(4)婚

姻狀況；(5)小孩；(6)職業；(7)每月平均所得；(8)家庭總月收入所得；(9)居住地。 

二、 信度分析 

    信度分析乃是衡量研究模型的架構中各個構面的一致性及穩定性(陳順宇，

2000)，而信度的衡量標準通常是使用 Cronbach’s α 作為衡量標準，若 α 皆達

0.7 以上，即表示研究模型的架構之各構面的衡量問項具有一致性及穩定性，也
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就是代表著研究模型的架構中各構面信度良好。本研究則是以周文賢(2004)建

議的 Cronbach α 為參考範圍數值對照表，如表 3-9 所示。 

表 3-9  Cronbach α 的數值對照表 

Cronbach α 信度 
α≧0.9 極度良好 

0.9＞α≧0.8 非常良好 
0.8＞α≧0.7 良好 
0.7＞α≧0.6 不良好 
0.6＞α≧0.5 非常不良好 

0.5＞α 極度不良好 

            資料來源：周文賢(2004) 

三、 結構方程模式分析 

(一) 結構方程模式之基本概念 

    結構方程模式(Structual Equation Models, SEM)主要應用在社會科學領

域，其結合了因素分析以及路徑分析特性的統計方法，共分為兩部分，第

一部分為衡量模式，此部分為了解觀察變數與潛在變數之關係；第二部分

為結構模式，此部分則是可以了解外生潛在變數與內生潛在變數的因果關

係(Jöreskog, 1973)，而本研究將採用 Lisrel 8.7 分析軟體進行整體研究架構

之驗證評估。 

(二) 結構方程模式之類別 

    結構方程式模型主要分為衡量模式(Measurement Model)和結構模式

(Structure Equation Model)兩部分分析(黃芳銘，2015)。 

(1)衡量模式(Measurement Model)：此模式是用來衡量觀察變項對潛在變項影

響的程度，說明外生觀察變項與外生潛在變項之因果關係以及內生觀察變項

與內生潛在變項之因果關係。 

(2)結構模式(Structure Equation Model)：此模式主要為衡量外生潛在變項與

內生潛在變項之因果關係或是其他潛在變項之間的相互因果關係。 

(三) 結構方程模式之變項 

    結構方程模式將變項分為四種類型：(1)外生觀察變項(X)、(2)內生觀察

變項(Y)、(3)外生潛在變項(exogenous latent variables)、(4)內生潛在變項

(endogenous latent variables)(黃芳銘，2015)，而在 Lisrel 8.7 軟體中使用 ξ 表
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示外生潛在變項，η 表示內生潛在變項，ζ 為干擾(潛在誤差)，Φ 為 ξ 之間的

共變異數矩陣，Ψ 為 ζ 之間的共變異數矩陣，Λ 為變項間的迴歸係數，δ 為

外生觀察變項的測量誤差，ε 為內生觀察變項的測量誤差，Θ 為誤差項之間

的共變異數矩陣，β 為 η 之間的迴歸係數，而其結構係數矩陣為 Β，γ 為 ξ

與 η 之間的迴歸係數，其結構係數矩陣為 Γ，本研究亦根據這些符號呈現，

各符號的詳細解釋請參照表 3-10。 

表 3-10 參數符號彙整表 

參數 名稱 矩陣內符號 定義 

X  X 外生觀察變項 
Y  Y 內生觀察變項 
ξ Xi ξ 外生潛在變項 
η eta η 內生潛在變項 
ζ Zeta ζ 干擾(潛在誤差) 
Φ phi ψ 外生潛在變項(ξ)間共變異數矩陣 
Ψ psi φ 潛在誤差(ζ)間的共變異數矩陣 
Λx lambda x λx ξ 與 X 間的迴歸係數 
Λy lambda y λy η 與 Y 間的迴歸係數 
δ delta δ 外生觀察變項(X)的測量誤差 
ε epsilon ε 內生觀察變項(Y)的測量誤差 
𝚯𝛅 theta- delta Θஔ δ 之變異數共變異數矩陣 
𝚯𝛆 theta- epsilon Θக ε 之變異數共變異數矩陣 
β beta β 內生潛在變項(η)之間的迴歸係數 
B beta B β 的結構矩陣 
γ gamma γ 為 ξ 與 η 之間的迴歸係數 
Γ gamma Γ γ 的結構矩陣 

資料來源：整理自黃芳銘(2015)、林羿嘉(2018) 

(四) 整體模式配適度 

    整體模式配適度為探討本研究之研究架構、問卷內容設計與受訪者回答

之間是否具備相容性，整體的配適度指標越高，表示模型的配適度越好、本

研究結果的可信度越高，衡量出來的參數值也更加具有策略意義(周文賢，

2004)，而本研究所採用的模型配適度指標有：模式配適度指標(GFI)、調整

之模式配適度指標(AGFI)、標準模式配適度指標(NFI)、比較性模式配適度指

標(CFI)、非標準模式配適度指標(NNFI)、簡約標準模式配適度指標(PNFI)、

簡約模式配適度指標(PGFI)，各指標數值之判斷準則將於表 3-11 彙整說明。 
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表 3-11 整體模式配適度之配適指標彙整 

配適度指標 性質 判斷標準 參考文獻 
GFI 模式配適度 ＞0.90 Bentler (1983) 

Jöreskog & Sörbom (1996) 
周子敬(2006) 

AGFI 調整之模式配適度 ＞0.80 Jöreskog & Sörbom (1996) 
邱皓政(2011) 

NFI 標準模式配適度 ＞0.90 Bentler & Bonett(1980) 
周子敬 (2006) 
邱皓政 (2011) 

CFI 比較性模式配適度 ＞0.90 Bagozzi & Yi (1988) 
吳萬益 (2011) 

NNFI 非標準模式配適度 ＞0.90 Bentler & Bonett(1980) 
Mulaik et al. (1989) 
邱皓政 (2011) 

PNFI 簡約標準模式配適

度 
＞0.50 Breivik & Olsson (2001) 

周子敬 (2006) 
吳萬益(2011) 

PGFI 簡約模式配適度 ＞0.50 Hu & Bentler (1999) 
周子敬 (2006) 

資料來源：本研究整理 
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第四章  資料分析與結果 

    本研究根據第三章介紹的研究設計內容，用問卷方式蒐集資料，共回收 447

份有效問卷，並將蒐集得到的資料進行分析，本章共分為三節介紹，第一節為敘

述性統計分析，第二節為構面信度分析，第三節為結構方程模式分析。 

第一節 敘述性統計分析 

    本研究將對 447 位受訪者的基本資料與寢飾用品購買習慣進行統計，基本資

料包含：(1)性別；(2)教育程度；(3)年齡；(4)婚姻狀況；(5)小孩；(6)職業；(7)每

月平均所得；(8)家庭總月收入所得；(9)居住地。寢室用品購買習慣調查部分包

含：(1)是否曾經有參與過寢飾用品的購買行為；(2)曾經購買過那些寢飾用品；(3)

最常購買的寢飾用品；(4)多久會購買一次寢飾用品；(5)平均每次購買寢飾用品

會花多少錢；(6)購買寢飾用品時，個人會最在乎的是什麼；(7)為家中小孩購買寢

飾用品，可能會最在乎的是什麼；(8)選購寢飾用品時，最常參與的選購活動；(9)

購買寢飾用品時，會優先選擇哪一個方式購買寢飾用品；(10)購買寢飾用品時，

會優先選擇哪一個實體通路購買寢飾用品；(11)購買寢飾用品時，會優先選擇哪

一個網路或電商零售平台購買寢飾用品；(12)優先選擇實體通路購買寢飾用品的

原因；(13)優先選擇電商或零售平台購買寢飾用品的原因。各項詳細統計數據於

下表 4-1~4-11 呈現。 

一、 整體樣本之基本資料 

(一) 性別 

    本研究有效問卷之受訪者中，女性有 259 人，佔整體有效樣本 58.0%，

男性有 188 人，佔整體有效樣本 42.0%，相關分布情形如表 4-1 所示。 

表 4-1  整體有效樣本之性別分布情形 

性別 人數 百分比 排序 

男 188 42.0% 2 

女 259 58.0% 1 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 
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(二) 教育程度 

    本研究有效問卷之受訪者中，教育程度以碩士學歷的受訪者為最多，佔

整體有效樣本 40.9%，其次是大專院校學士學歷的受訪者，佔整體有效樣本

38.3%，其餘分布情形如表 4-2 所示。 

表 4-2  整體有效樣本之教育程度分佈情形 

教育程度 人數 百分比 排序 

國中 4 0.9% 5 

高中職 66 14.8% 3 

大專院校學士 171 38.3% 2 

碩士 183 40.9% 1 

博士 23 5.1% 4 

其他 0 0.0% 0 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 

 

(三) 年齡 

    本研究有效問卷之受訪者中，年齡以 50~54 歲(含)的受訪者為最多，佔

整體有效樣本 18.6%，其次是 45~49歲(含)的受訪者，佔整體有效樣本 18.3%，

其餘分布情形如表 4-3 所示。 

表 4-3  整體有效樣本之年齡分佈情形 

年齡 人數 百分比 排序 

19 歲(含)以下 1 0.2% 10 

20~24 歲(含) 9 2.0% 9 

25~29 歲(含) 23 5.2% 8 

30~34 歲(含) 32 7.2% 6 

35~39 歲(含) 48 10.7% 5 

40~44 歲(含) 80 17.9% 3 

45~49 歲(含) 82 18.3% 2 

50~54 歲(含) 83 18.6% 1 

55~59 歲(含) 60 13.4% 4 

60 歲(含)以上 29 6.5% 7 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 
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(四) 婚姻狀況 

    本研究有效問卷之受訪者中，婚姻狀況以已婚的受訪者為最多，佔整體

有效樣本 68.0%，其次是未婚的受訪者，佔整體有效樣本 30.4%，其餘分布

情形如表 4-4 所示。 

表 4-4  整體有效樣本之婚姻狀況分佈情形 

婚姻狀況 人數 百分比 排序 

未婚 136 30.4% 2 

已婚 304 68.0% 1 

其他 7 1.6% 3 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 

(五) 小孩狀況 

    本研究有效問卷之受訪者中，小孩狀況以有小孩的受訪者為最多，佔整

體有效樣本 65.5%，其次是沒有小孩的受訪者，佔整體有效樣本 34.5%，其

餘分布情形如表 4-5 所示。 

表 4-5  整體有效樣本之小孩狀況分佈情形 

小孩狀況 人數 百分比 排序 

有 293 65.5% 1 

無 154 34.5% 2 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 

(六) 職業 

    本研究有效問卷之受訪者中，職業為服務業的受訪者為最多，佔整體有

效樣本 19.0%，其次為從事資訊/電子業的受訪者，佔整體有效樣本 13.9%，

其餘分布情形如表 4-6 所示。 

表 4-6  整體有效樣本之職業分佈情形 

職業 人數 百分比 排序 

軍公教人員 17 3.8% 9 

金融/保險業 46 10.3% 5 

商業 53 11.9% 3 

製造業 49 11.0% 4 

doi:10.6342/NTU202401396



 

37 
 

職業 人數 百分比 排序 
服務業 85 19.0% 1 

自由業 18 4.0% 8 

大眾傳播業 5 1.1% 13 

不動產/建築業 5 1.1% 13 

觀光/旅遊業 3 0.6% 14 

資訊/電子業 62 13.9% 2 

  醫療保健業 28 6.3% 7 

法律/會計業 9 2.0% 11 

物流/倉儲業 5 1.1% 13 

學生 11 2.5% 10 

家管/退休 41 9.2% 6 

其他 10 2.2% 12 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 

(七) 平均月收入 

    本研究有效問卷之受訪者中，平均月收入以 20,001~40,000 元以下的受

訪者為最多，佔整體有效樣本 20.4%，其次為 40,001~60,000 元的受訪者，

佔整體有效樣本 17.0%，其餘分布情形如表 4-7 所示。 

表 4-7  整體有效樣本之平均月收入分佈情形 

平均月收入 人數 百分比 排序 

20,000(含)以下 40 8.9% 3 

20,001~40,000 元 91 20.4% 1 

40,001~60,000 元 76 17.0% 2 

60,001~80,000 元 31 7.0% 6 

80,001~100,000 元 34 7.6% 5 

100,001~150,000 元 37 8.3% 4 

150,001~200,000 元 37 8.3% 4 

200,001~250,000 元 30 6.7% 7 

250,001~300,000 元 14 3.1% 10 

300,001~350,000 元 26 5.8% 8 

350,001~400,000 元 5 1.2% 11 

400,001~450,000 元 2 0.4% 13 

450,001~500,000 元 4 0.8% 12 

500,001 元以上 20 4.5% 9 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 
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(八) 家庭總月收入所得 

    本研究有效問卷之受訪者中，家庭總月收入所得以 200,001~400,000 元

以下的受訪者為最多，佔整體有效樣本 23.2%，其次為 200,000 元(含)以下

的受訪者，佔整體有效樣本 21.7%，其餘分布情形如表 4-8 所示。 

表 4-8  整體有效樣本之家庭總月收入分佈情形 

家庭總月收入所得 人數 百分比 排序 

200,000 元(含)以下 97 21.7% 2 

200,001~400,000 元 104 23.2% 1 

400,001~600,000 元 53 11.9% 4 

60,001~80,000 元 38 8.5% 5 

800,001~1,000,000 元 22 4.9% 8 

1,000,001~1,500,000 元 35 7.9% 6 

1,500,001~2,000,000 元 23 5.1% 7 

2,000,001 元以上 75 16.8% 3 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 

 

(九) 居住地 

    本研究有效問卷之受訪者中，以居住北部的受訪者為最多，佔整體有效

樣本 77.3%，其次為居住中部的受訪者，佔整體有效樣本 11.6%，其餘分布

情形如表 4-9 所示。 

表 4-9  整體有效樣本之居住地分佈情形 

居住地 人數 百分比 排序 

北部 345 77.3% 1 

中部 52 11.6% 2 

東部 5 1.1% 4 

南部 43 9.6% 3 

離島 1 0.2% 5 

其他 1 0.2% 5 

總計 447 100.0%  

資料來源：本研究整理 
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二、 整體樣本之寢飾用品購買習慣分析 

(一) 是否曾經有參與過寢飾用品的購買行為 

   整體樣本的是否有參與過寢飾用品的購買行為以有參與的人最多，佔整

體樣本的 97.0%，沒有參與的人佔整體樣本的 3.0%，詳細分佈情況如下表 4-

10 所示。 

表 4-10 整體有效樣本之參與過寢飾用品的購買行為分佈情形 

有參與購買行為 人數 百分比 排序 

是 447 97.0% 1 

否 14 3.0% 2 
總計 461 100.0%  

資料來源：本研究整理 

 

(二) 曾經購買那些寢飾用品(請選擇最重要的 3 種) 

    本研究有效問卷之受訪者中，以購買被套床包組的受訪者為最多，佔整

體有效樣本 24.68%，其次購買枕頭的受訪者，佔整體有效樣本 23.49%，其

餘分布情形如表 4-11 所示。 

表 4-11 整體有效樣本之購買那些寢飾用品分佈情形 

購買項目 人數 百分比 排序 

枕頭 315 23.49% 2 

被套床包組 331 24.68% 1 

夏天涼被 130 9.70% 5 

兩用被床包組 193 14.39% 3 

毛浴巾 67 5.00% 7 

冬被 146 10.89% 4 

靠墊 13 0.97% 11 

毛毯 31 2.31% 8 

地墊 19 1.42% 10 

保潔墊 73 5.44% 6 

中式床罩組 22 1.64% 9 

其他 1 0.07% 12 

總計 1341 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

doi:10.6342/NTU202401396



 

40 
 

(三) 最常購買的寢飾用品 

    本研究有效問卷之受訪者中，以購買被套床包組的受訪者為最多，佔整

體有效樣本 38.70%，其次購買兩用被床包組的受訪者，佔整體有效樣本

20.58%，其餘分布情形如表 4-12 所示。 

表 4-12 整體有效樣本之最常購買的寢飾用品分佈情形 

購買項目 人數 百分比 排序 

枕頭 84 18.79% 3 

被套床包組 173 38.70% 1 

夏天涼被 22 4.92% 5 

兩用被床包組 92 20.58% 2 

毛浴巾 33 7.38% 4 

冬被 14 3.13% 6 

靠墊 3 0.67% 10 

毛毯 8 1.80% 8 

地墊 3 0.67% 10 

保潔墊 10 2.24% 7 

中式床罩組 5 1.12% 9 

其他 0 0.00% 11 

總計 447 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

(四) 多久會購買一次寢飾用品 

    本研究有效問卷之受訪者中，以平 6 個月到 1 年（含）購買一次寢飾用

品的受訪者為最多，佔整體有效樣本 25.28%，其次 2 年以上購買一次寢飾

用品的受訪者，佔整體有效樣本 25.05%，其餘分布情形如表 4-13 所示。 

表 4-13 整體有效樣本之購買頻率分佈情形 

購買頻率 人數 百分比 排序 

1 個月（含） 1 0.22% 7 

1 個月以上到 3 個月（含） 8 1.79% 6 

3 個月以上到 6 個月（含） 43 9.62% 5 

6 個月到 1 年（含） 113 25.28% 1 

1 年到 1 年 6 個（含） 104 23.27% 3 

1 年 6 個月到 2 年（含） 66 14.77% 4 

2 年以上 112 25.05% 2 

總計 447 100.00%  

資料來源：本研究整理 

doi:10.6342/NTU202401396



 

41 
 

(五) 寢飾用品每次平均購買價格 

    本研究有效問卷之受訪者中，以每次平均 2,001~3,000 元購買寢飾用品

的受訪者為最多，佔整體有效樣本 18.79%，其次為每次平均 3,001~4,000 元

購買寢飾用品的受訪者，佔整體有效樣本 17.22%，其餘分布情形如表 4-14

所示。 

表 4-14 整體有效樣本之寢飾用品每次平均購買價格分佈情形 

平均購買價格 人數 百分比 排序 

1000 元以下 18 4.03% 8 

1,001~2,000 元 58 12.98% 3 

2,001~3,000 元 84 18.79% 1 

3,001~4,000 元 77 17.22% 2 

4,001~5,000 元 50 11.19% 5 

5,001～6,000 元 56 12.52% 4 

6,001～7,000 元 17 3.80% 9 

7,001～8,000 元 19 4.25% 7 

8,001～9,000 元 7 1.57% 11 

9,001～10,000 元 15 3.36% 10 

10,000 元以上 46 10.29% 6 

總計 447 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

(六) 購買寢飾用品會最在乎的項目(請選擇最重要的 3 種) 

    本研究有效問卷之受訪者中，以最在乎寢飾用品觸感和舒適度的受訪者

為最多，佔整體有效樣本 30.43%，其次為最在乎寢飾用品材質/材料/填料的

受訪者，佔整體有效樣本 16.18%，其餘分布情形如表 4-15 所示。 

表 4-15 整體有效樣本之購買寢飾用品會最在乎的項目分佈情形 

項目 人數 百分比 排序 

觸感和舒適度 408 30.43% 1 

花樣和設計（如 IP 授權商品） 129 9.62% 4 

保暖和涼感度 167 12.45% 3 

材質/材料/填料 217 16.18% 2 

製工品質(如質量、耐用) 93 6.94% 7 

清潔維護 38 2.83% 8 

品牌 36 2.68% 9 
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項目 人數 百分比 排序 
價格 124 9.25% 5 

製造產地 25 1.86% 10 

機能功能性（如有防螨抗菌) 104 7.76% 6 

其他 0 0.00% 11 

總計 1341 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

(七) 購買家中小孩/孩童的寢飾用品最在乎的項目(請選擇最重要的 3 種) 

    本研究有效問卷之受訪者中購買家中小孩/孩童的寢飾用品時，以最在

乎寢飾用品觸感和舒適度的受訪者為最多，佔整體有效樣本 27.07%，其次

為最在乎寢飾用品機能功能性（如有防螨抗菌)的受訪者，佔整體有效樣本

17.15%，其餘分布情形如表 4-16 所示。 

表 4-16 整體有效樣本之購買小孩/孩童的寢飾用品最在乎的項目分佈情形 

項目 人數 百分比 排序 

觸感和舒適度 363 27.07% 1 

花樣和設計（如 IP 授權商品） 82 6.11% 7 

保暖和涼感度 177 13.20% 4 

材質/材料/填料 205 15.29% 3 

製工品質(如質量、耐用) 83 6.19% 6 

清潔維護 109 8.13% 5 

品牌 22 1.64% 3 

價格 45 3.36% 8 

製造產地 22 1.64% 9 

機能功能性（如有防螨抗菌) 230 17.15% 2 

其他 3 0.22% 10 

總計 1341 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

(八) 購買寢飾用品最常參與的選購活動 

    本研究有效問卷之受訪者中，以最常參與寢飾用品門市活動購買的受訪

者為最多，佔整體有效樣本 17.30%，其次以最常參與百貨公司周年慶活動

購買的受訪者，佔整體有效樣本 15.06%，其餘分布情形如表 4-17 所示。 

  

doi:10.6342/NTU202401396



 

43 
 

表 4-17 整體有效樣本之最常參與的選購活動分佈情形 

活動項目 人數 百分比 排序 

買一送一 119 8.87% 5 

點數活動換購 20 1.49% 13 

寢飾用品門市活動 232 17.30% 1 

特殊節日優惠(如母親節) 158 11.78% 3 

街邊特賣會 32 2.40% 12 

outlet 購物中心 66 4.92% 10 

大賣場/商場的特賣活動 
(家樂福/大潤發) 

69 5.15% 8 

團購網站/社群 68 5.07% 9 

百貨公司專櫃活動 125 9.32% 4 

百貨公司周年慶活動 202 15.06% 2 

雅虎拍賣 2 0.15% 15 

蝦皮拍賣 39 2.91% 11 

品牌專櫃官網活動 73 5.44% 7 

電商平台(Momo/Pchome) 90 6.71% 6 

寢飾用品展覽會(家具展) 39 2.91% 11 

其他 7 0.52% 14 

總計 1341 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

(九) 優先購買寢飾用品的方式 

    本研究有效問卷之受訪者中，習慣於實體通路購買寢飾用品的受訪者為

最多，佔整體有效樣本 69.80%，其次為習慣於網路或電商零售平台買寢飾

用品的受訪者，佔整體有效樣本 30.20%，其餘分布情形如表 4-18 所示。 

表 4-18 整體有效樣本之購買方式的分佈情形 

購買方式 人數 百分比 排序 

網路或電商零售平台 135 30.20% 2 

實體通路 312 69.80% 1 

總計 447 100.00%  

資料來源：本研究整理 
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(十) 寢飾用品的實體通路購買地點 

    本研究有效問卷之受訪者中，習慣於百貨公司/購物中心（如：SOGO/微

風）購買寢飾用品的受訪者為最多，佔整體有效樣本 44.23%，其次為習慣

於寢飾用品門市（如：格蕾門市）購買寢飾用品的受訪者，佔整體有效樣

27.56%，其餘分布情形如表 4-19 所示。 

表 4-19 整體有效樣本之實體通路購買地點分佈情形 

購買地點 人數 百分比 排序 

百貨公司/購物中心（如：SOGO/微風） 138 44.23% 1 

量販店（如：家樂福） 11 3.53% 5 

寢飾用品門市（如：格蕾門市） 86 27.56% 2 

居家生活館（如：HOLA/IKEA） 52 16.67% 3 

夜市/攤販 0 0.00% 7 

寢飾用品特賣會 23 7.37% 4 

其他 2 0.64% 6 

總計 312 100.00%  

資料來源：本研究整理 

(十一) 寢飾用品的網路或電商零售平台購買地點 

    本研究有效問卷之受訪者中，習慣於 MOMO 購物網購買寢飾用品的

受訪者為最多，佔整體有效樣本 44.44%，其次為習慣於蝦皮拍賣購買寢

飾用品的受訪者，佔整體有效樣本 16.30%，其餘分布情形如表 4-20 所示。 

表 4-20 整體有效樣本之寢飾用品的網路或電商零售平台購買地點分佈情形 

購買地點 人數 百分比 排序 

Yahoo 購物中心 6 4.44% 6 

MOMO 購物網 60 44.44% 1 

PCHOME 線上購物 3 2.22% 8 

酷澎（Coupang） 0 0.00% 10 

KOL（網紅推薦網址連結） 4 2.96% 7 

LINE 購物 1 0.74% 9 

網路社群社團 10 7.41% 4 

網路直播購買 8 5.93% 5 

露天拍賣 1 0.74% 9 

生活市集 0 0.00% 10 

寢飾用品品牌商的自有官網 19 14.08% 3 

蝦皮拍賣 22 16.30% 2 

其他 1 0.74% 9 

總計 135 100.00%  

資料來源：本研究整理 
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(十二) 優先選擇實體通路購買寢飾用品的原因(最重要的 3 點) 

    本研究有效問卷之受訪者中，以認為實體通路購買寢飾用品時可試用

體驗的受訪者為最多，佔整體有效樣本 19.76%，其次為認為實體通路購

買寢飾用品時檢視產品品質的受訪者，佔整體有效樣本 19.12%，其餘分

布情形如表 4-21 所示。 

表 4-21 整體有效樣本之優先選擇實體通路的原因分佈情形 

選擇原因 人數 百分比 排序 

可試用體驗 185 19.76% 1 

銷售人員的專業建議 128 13.68% 3 

立即拿貨 100 10.68% 5 

售後服務良好 51 5.45% 7 

價格可以貨比三家 33 3.53% 9 

促銷優惠活動 107 11.43% 4 

檢視產品品質 179 19.12% 2 

店面氛圍優質 18 1.92% 11 

口碑信譽良好 34 3.63% 8 

臨近生活商圈 29 3.10% 10 

檢視產品色彩/色調 71 7.59% 6 

其他 1 0.11% 12 

總計 936 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 
(十三) 優先選擇網路或電商零售平台購買寢飾用品的原因(最重要的 3 點) 

    本研究有效問卷之受訪者中，以認為選擇網路或電商零售平台購買寢

飾用品時有促銷優惠活動的受訪者為最多，佔整體有效樣本 16.54%，其

次為認為能訂購方便的受訪者，佔整體有效樣本 15.56%，其餘分布情形

如表 4-22 所示。 

表 4-22 整體有效樣本之優先選擇網路或電商零售平台的原因分佈情形 

選擇原因 人數 百分比 排序 

價格便宜 46 11.36% 4 

促銷優惠活動 67 16.54% 1 

產品選擇多樣性 55 13.58% 3 

消費者評價明確 32 7.90% 5 

售後服務良好 17 4.20% 10 
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選擇原因 人數 百分比 排序 
訂購方便 63 15.56% 2 

支付方式多元化 15 3.70% 11 

配送服務速度迅捷 31 7.65% 6 

購物體驗良好 26 6.42% 7 

該平台品牌知名度 20 4.94% 9 

退換貨便利 22 5.43% 8 

比價方便 11 2.72% 12 

其他 0 0.00% 13 

總計 405 100.00%  

資料來源：本研究整理 

 

第二節 信度分析 

一、 整體樣本信度分析 

    本研究根據 Hair et al.(1998)所提出之公式
൫∑ ఒ೔ೕ

೛
೔ ൯

మ

൫∑ ఒ೔ೕ
೛
೔

൯
మ
ା∑ ௩(ఋ೔)

೛
೔

作為計算各個構面

信度的依據，並以 Lisrel 8.7 分析軟體為工具，來檢測求得出計算出公式所需各

個構面的因素負荷量與變異數，並透過此公式來加以計算出信度之衡量數值。下

表 4-23 為本研究各構面之信度分析彙整表，本研究各構面之構面信度皆高於

Cronbach α 值 0.7 之上，代表本研究各構面信度良好。 

表 4-23 整體樣本各構面之信度分析表 

構面 構面信度 

功利價值 0.90 
美學價值 0.90 
社會價值 0.95 

知覺犧牲 0.90 
態度 0.94 

購買意願 0.96 

資料來源：本研究整理 

 

二、 不同性別樣本信度分析 

    本研究也想了解性別干擾，以 Hair et al.(1998)所提出之公式
൫∑ ఒ೔ೕ

೛
೔ ൯

మ

൫∑ ఒ೔ೕ
೛
೔

൯
మ
ା∑ ௩(ఋ೔)

೛
೔

來
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計算男性與女性的各個構面信度之衡量數值，而本研究男性樣本信度計算分析如

表 4-24 所示，各構面之信度皆大於 0.7，故表示本研究男性樣本各構面信度良好；

女性樣本方面信度計算分析如表 4-25 所示，各構面之信度皆大於 0.7，故表示本

研究女性樣本各構面信度良好。 

表 4-24 男性樣本各構面之信度分析表 

構面 構面信度 

功利價值 0.89 
美學價值 0.91 
社會價值 0.95 
知覺犧牲 0.91 

態度 0.92 
購買意願 0.96 

資料來源：本研究整理 

表 4-25 女性樣本各構面之信度分析表 

構面 構面信度 

功利價值 0.91 
美學價值 0.90 
社會價值 0.96 

知覺犧牲 0.91 
態度 0.95 

購買意願 0.96 

資料來源：本研究整理 

第三節 結構方程式模型分析 

一、 結構方程模式模型分析 

    本研究採用 Lisrel 8.7 分析軟體進行整體研究架構之驗證評估，此分析共分

為四階段，第一階段為建立本研究架構圖，第二階段則使用 Lisrel 8.7 衡量各構

面之整體模型配適度，接者第三階段進行本研究整體模型架構之衡量模式以及結

構模式評估，最後，根據分析結果進行假說驗證。 

    本研究之整體模式之線性結構圖如下圖 4-1 所示，矩形表示可直接觀察的觀

察變數，圓形表示不可直接觀察的潛在變數，本研究中共有 4 個外生潛在變數

(ξ)，分別為：功利價值(ξ1)、美學價值(ξ2)、社會價值(ξ3)、知覺犧牲(ξ4)，共有

26 個外生觀察變數(X)，功利價值的衡量變數為 X1~X7、美學價值的衡量變數為
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X8~X15、社會價值的衡量變數為 X16~X20、知覺犧牲的衡量變數為 X21~X26；

則內生潛在變數(η) 有 2 個，其分別為：態度(η1)、購買意願(η2)；共有 12 個內

生觀察變數(Y)，態度的衡量變數為 Y1~Y6、購買意願的衡量變數為 Y6~Y12。 

 

圖 4-1  本研究整體模式之線性結構圖 

資料來源：本研究整理 
 

    另外，本研究以 γ 來表示著外生潛在變數(ξ)與內生潛在變數(η)之間的函數

關係，另外以 β 來表示著內生潛在變數(η)與內生潛在變數(η)之間的函數關係；

而外生觀察變數(X)與外生潛在變數(ξ)之間的函數關係是以𝜆௑表示；則內生觀察
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變數(Y)與內生潛在變數(η)之間的函數關係是以𝜆௒表示；以外生潛在變數(ξ)之間

的共變異以 φ 表示，內生潛在變數(η)之間的共變異以 ζ 表示；以 δ 來表示著外

生觀察變數(X)的誤差項，以 ε 表示著內生觀察變數(Y)的誤差項，表 4-26 為本研

究線性結構模型之相關參數彙整。 

表 4-26 本研究線性結構模型之相關參數彙整 

項目 參數 參數說明 

外生潛在變數 ξ1 功利價值 
ξ2 美學價值 
ξ3 社會價值 
ξ4 知覺犧牲 

內生潛在變數 η1 態度 
η2 購買意願 

外生觀察變數 
 

X1 我認為該寢飾用品是輕盈透氣的 
X2 我認為該寢飾用品的材質用料是很實在的 
X3 我認為該寢飾用品的材料是安全無害的 
X4 我認為該寢飾用品的設計是合乎人體工學的 
X5 我認為該寢飾用品的設計是舒適的 
X6 我認為該寢飾用品是容易清洗維護的 
X7 我認為該寢飾用品是耐用的 
X8 我認為該寢飾用品是合乎我的品味的 
X9 我認為該寢飾用品是符合家中室內的設計/裝潢風

格 
X10 我認為該寢飾用品的縫製工藝是細緻的 
X11 我認為該寢飾用品的面料材質手感是細膩滑的 
X12 我認為該寢飾用品的搭配元素上是協調統一的 
X13 我認為該寢飾用品的搭配上是讓人溫馨的 
X14 我認為該寢飾用品的設計是具有流行時尚的 
X15 我認為該寢飾用品的設計是具有文化風格的 
X16 我認為【KOL】介紹的寢飾用品是符合我的需求 
X17 我認為【KOL】推薦的寢飾用品是適合我的 
X18 我認為【KOL】代言的寢飾用品品質是值得信賴的 
X19 我會選擇【KOL】所支持的寢飾用品 
X20 我會相信【KOL】對於寢飾用品的評價 
X21 我認為該寢飾用品的價格是值得的 
X22 我認為該寢飾用品的價格是合理的 
X23 我認為該寢飾用品的價格是一分錢一分貨 
X24 我認為該寢飾用品的價格是合乎預算的 
X25 我認為該寢飾用品的價格是不貴的 
X26 我認為該寢飾用品的價格，是我可以接受的 
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項目 參數 參數說明 
內生觀察變數 

 
Y1 選擇該寢飾用品會是一個不錯的消費經驗 
Y2 該寢飾用品的設計是對我很有吸引力 
Y3 該寢飾用品的品質是值得信賴 
Y4 該寢飾用品的材質是令人滿意的 
Y5 我認為購買該寢飾用品是不錯的選擇 
Y6 我認為購買該寢飾用品是明智的決定 
Y7 未來我會考慮繼續購買該寢飾用品 
Y8 未來只要有機會，我還是會購買該寢飾用品 
Y9 我會再次購買該寢飾用品的機率是高的 
Y10 整體而言，我對於購買該寢飾用品的意願是高的 
Y11 若有機會，我願意推薦該寢飾用品給我的家人與朋

友 
Y12 如果周圍的朋友想要購買該寢飾用品，我會願意推

薦給他們 
外生潛在變數與

內生潛在變數間

的函數關係 

γ11 功利價值與態度之結構係數 
γ21 功利價值與購買意願之結構係數 
γ12 美學價值與態度之結構係數 
γ22 美學價值與購買意願之結構係數 
γ13 社會價值與態度之結構係數 
γ23 社會價值與購買意願之結構係數 
γ14 知覺犧牲與態度之結構係數 
γ24 知覺犧牲與購買意願之結構係數 

內生潛在變數與

內生潛在變數之

間的函數關係 

β12 態度與購買意願之結構係數 

外生觀察變數與

外生潛在變數之

間的函數關係 

𝜆௑ 外生觀察變數與外生潛在變數之間的因素負荷量 

內生觀察變數與

內生潛在變數之

間的函數關係 

λଢ଼ 內生觀察變數與內生潛在變數之間的因素負荷量 

誤差變異 ζ1~2 內生潛在變數之誤差項 
δ1~26 外生觀察變數之誤差項 
ε1~12 內生觀察變數之誤差項 

資料來源：本研究整理 

 
二、 整體模型配適度 

    本研究採用 Lisrel 8.7 統計軟體評估研究整體模型配適度，GFI=0.90、

AGFI=0.86、NFI=0.98、CFI=0.99、NNFI=0.99、PNFI=0.81、PGFI=0.69，各指標
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皆達衡量標準，表示本研究整體有效樣本與研究模型配適度良好，此外本研究也

納入性別做為干擾，男性有效樣本的模型配適度，GFI=0.81、AGFI=0.80、NFI=0.98、

CFI=0.99、NNFI=0.98、PNFI=0.80、PGFI=0.63；而女性有效樣本的模型配適度，

GFI=0.83、AGFI=0.80、NFI=0.98、CFI=0.99、NNFI=0.99、PNFI=0.81、PGFI=0.65，

由於男性與女性的有效樣本數大幅度少於整體樣本數的影響，因此在 Lisrel 8.7

統計軟體評估模型配適度時，除 GFI 的指標略為不足外，其餘各指標皆達衡量標

準，也就表示表示本研究男性與女性有效樣本與研究模型配適度普遍良好。根據

周文賢(2004)：當配適度指標的數值越高，表示整體研究模型與衡量問項跟樣本

的匹配程度與相容性越高，代表著資料分析出的數值也具有越高的參考性、可用

性以及策略意涵，各指標判斷標準與本研究之數值於表 4-27、4-28、4-29 彙整。 

表 4-27 整體模型配適度衡量結果彙整表 

配適度指標 判斷標準 本研究數值 評估結果 
GFI ＞0.90 0.90 配適度良好 

AGFI ＞0.80 0.86 配適度良好 
NFI ＞0.90 0.98 配適度良好 
CFI ＞0.90 0.99 配適度良好 

NNFI ＞0.90 0.99 配適度良好 
PNFI ＞0.50 0.81 配適度良好 
PGFI ＞0.50 0.69 配適度良好 

資料來源：本研究整理 

表 4-28 男性模型配適度衡量結果彙整表 

配適度指標 判斷標準 本研究數值 評估結果 

GFI ＞0.90 0.81 配適度尚可 
AGFI ＞0.80 0.80 配適度良好 
NFI ＞0.90 0.98 配適度良好 
CFI ＞0.90 0.99 配適度良好 

NNFI ＞0.90 0.98 配適度良好 
PNFI ＞0.50 0.80 配適度良好 
PGFI ＞0.50 0.63 配適度良好 

資料來源：本研究整理 
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表 4-29 女性模型配適度衡量結果彙整表 

配適度指標 判斷標準 本研究數值 評估結果 
GFI ＞0.90 0.83 配適度尚可 

AGFI ＞0.80 0.80 配適度良好 
NFI ＞0.90 0.98 配適度良好 
CFI ＞0.90 0.99 配適度良好 

NNFI ＞0.90 0.99 配適度良好 
PNFI ＞0.50 0.81 配適度良好 
PGFI ＞0.50 0.65 配適度良好 

資料來源：本研究整理 

 
三、 衡量模式評估 

    經過前項分析可知本研究整體模型配適度良好，故本研究更進一步衡量各構

面之觀察變數與潛在變數之關係，本研究之觀察變數與潛在變數間的函數關係皆

為正值，也就是 t 值皆大於 3.29(p<0.001)，代表著觀察變數均達顯著水準。則本

研究之整體樣本以「我認為該寢飾用品的設計是舒適的」為最佳衡量功利價值之

觀察變數(𝜆ହ,ଵ
௑ =0.84)；以「我認為該寢飾用品的搭配元素上是協調統一的」為最

佳衡量美學價值之觀察變數(𝜆ଵଶ,ଶ
௑ =0.79)；以「我認為【KOL】推薦的寢飾用品是

適合我的」為最佳衡量社會價值之觀察變數(𝜆ଵ଻,ଷ
௑ =0.92)；以「我認為該寢飾用品

的價格是合乎預算的」為最佳衡量知覺犧牲之觀察變數(𝜆ଶସ,ସ
௑ =0.84)；以「我認為

購買該寢飾用品是不錯的選擇」為最佳衡量態度之觀察變數(𝜆ହ,ଵ
௒ =0.90)；以「我

會再次購買該寢飾用品的機率是高的」為最佳衡量購買意願之觀察變數

(𝜆ଽ,ଶ
௒ =0.92)，詳細數值於表 4-30 彙整。 

表 4-30 整體衡量模式之評估 

構面 構面 
信度 

參數 標準化 
因素負荷量 

T 值 誤差項 標準化 
變異數 

功利價值 0.90 

𝜆ଵ,ଵ
௑  0.71 ---- δ1 0.49 
𝜆ଶ,ଵ
௑  0.80 17.84*** δ2 0.37 
𝜆ଷ,ଵ
௑  0.77 14.48*** δ3 0.41 
𝜆ସ,ଵ
௑  0.75 15.47*** δ4 0.55 

𝜆ହ,ଵ
௑  0.84 16.48*** δ5 0.30 

𝜆଺,ଵ
௑  0.71 13.90*** δ6 0.50 
𝜆଻,ଵ
௑  0.71 13.68*** δ7 0.49 
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構面 構面 
信度 

參數 標準化 
因素負荷量 

T 值 誤差項 標準化 
變異數 

美學價值 0.90 

𝜆଼,ଶ
௑  0.73 ---- δ8 0.46 
𝜆ଽ,ଶ
௑  0.71 17.68*** δ9 0.49 

𝜆ଵ଴,ଶ
௑  0.72 15.49*** δ10 0.43 
𝜆ଵଵ,ଶ
௑  0.78 16.16*** δ11 0.39 
𝜆ଵଶ,ଶ
௑  0.79 16.15*** δ12 0.38 
𝜆ଵଷ,ଶ
௑  0.78 15.97*** δ13 0.40 
𝜆ଵସ,ଶ
௑  0.63 12.74*** δ14 0.61 

𝜆ଵହ,ଶ
௑  0.64 13.09*** δ15 0.59 

社會價值 0.95 

𝜆ଵ଺,ଷ
௑  0.91 ---- δ16 0.18 
𝜆ଵ଻,ଷ
௑  0.92 37.79*** δ17 0.15 
𝜆ଵ଼,ଷ
௑  0.88 13.38*** δ18 0.23 
𝜆ଵଽ,ଷ
௑  0.90 13.57*** δ19 0.19 

𝜆ଶ଴,ଷ
௑  0.89 13.48*** δ20 0.21 

知覺犧牲 0.90 

𝜆ଶଵ,ସ
௑  0.84 ---- δ21 0.29 
𝜆ଶଶ,ସ
௑  0.83 28.82*** δ22 0.31 
𝜆ଶଷ,ସ
௑  0.78 19.32*** δ23 0.39 
𝜆ଶସ,ସ
௑  0.84 21.26*** δ24 0.30 

𝜆ଶହ,ସ
௑  0.62 13.82*** δ25 0.62 

𝜆ଶ଺,ସ
௑  0.80 19.91*** δ26 0.36 

態度 0.94 

𝜆ଵ,ଵ
௒  0.81 ---- ε1 0.34 
𝜆ଶ,ଵ
௒  0.80 21.61*** ε2 0.37 
𝜆ଷ,ଵ
௒  0.86 21.90*** ε3 0.26 
𝜆ସ,ଵ
௒  0.85 21.60*** ε4 0.28 

𝜆ହ,ଵ
௒  0.90 23.48*** ε5 0.19 

𝜆଺,ଵ
௒  0.90 23.38*** ε6 0.20 

購買意願 0.96 

𝜆଻,ଶ
௒  0.92 ---- ε7 0.16 
𝜆଼,ଶ
௒  0.91 32.27*** ε8 0.18 
𝜆ଽ,ଶ
௒  0.92 32.99*** ε9 0.16 

𝜆ଵ଴,ଶ
௒  0.90 31.64*** ε10 0.18 
𝜆ଵଵ,ଶ
௒  0.86 27.65*** ε11 0.27 
𝜆ଵଶ,ଶ
௒  0.86 28.10*** ε12 0.26 

註:***表示 t>3.29 (p<0.001) 
資料來源：本研究整理 
 

   此外本研究男性族群的整體模型配適度尚可，故本研究更進一步衡量各構面

之觀察變數與潛在變數之關係，本研究之觀察變數與潛在變數間的函數關係皆為

正值，也就是 t 值皆大於 3.29(p<0.001)，代表著觀察變數均達顯著水準。則本研

究之男性族群以「我認為該寢飾用品的設計是舒適的」為最佳衡量功利價值之觀
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察變數(𝜆ହ,ଵ
௑ =0.83)；以「我認為該寢飾用品的搭配元素上是協調統一的」為最佳

衡量美學價值之觀察變數(𝜆ଵଶ,ଶ
௑ =0.85)；以「我認為【KOL】推薦的寢飾用品是適

合我的」為最佳衡量社會價值之觀察變數(𝜆ଵ଻,ଷ
௑ =0.92)；以「我認為該寢飾用品的

價格是值得的」為最佳衡量知覺犧牲之觀察變數(𝜆ଶଵ,ସ
௑ =0.90)；以「我認為購買該

寢飾用品是明智的決定」為最佳衡量態度之觀察變數(𝜆଺,ଵ
௒ =0.85)；以「我會再次

購買該寢飾用品的機率是高的」為最佳衡量購買意願之觀察變數(𝜆ଽ,ଶ
௒ =0.91)，詳

細數值於表 4-31 彙整。 

 

 

表 4-31 男性衡量模式之評估 

構面 構面 
信度 

參數 標準化 
因素負荷量 

T 值 誤差項 標準化 
變異數 

功利價值 0.90 

𝜆ଵ,ଵ
௑  0.75 ---- δ1 0.44 
𝜆ଶ,ଵ
௑  0.79 10.87*** δ2 0.38 
𝜆ଷ,ଵ
௑  0.68 8.88*** δ3 0.54 
𝜆ସ,ଵ
௑  0.69 10.47*** δ4 0.53 

𝜆ହ,ଵ
௑  0.83 11.35*** δ5 0.32 

𝜆଺,ଵ
௑  0.71 10.39*** δ6 0.50 
𝜆଻,ଵ
௑  0.65 8.75*** δ7 0.58 

美學價值 0.90 

𝜆଼,ଶ
௑  0.74 ---- δ8 0.46 
𝜆ଽ,ଶ
௑  0.83 12.57*** δ9 0.31 

𝜆ଵ଴,ଶ
௑  0.67 9.00*** δ10 0.56 
𝜆ଵଵ,ଶ
௑  0.72 9.80*** δ11 0.49 
𝜆ଵଶ,ଶ
௑  0.85 11.45*** δ12 0.27 
𝜆ଵଷ,ଶ
௑  0.85 11.36*** δ13 0.27 
𝜆ଵସ,ଶ
௑  0.69 9.25*** δ14 0.53 

𝜆ଵହ,ଶ
௑  0.66 8.85*** δ15 0.57 

社會價值 0.95 

𝜆ଵ଺,ଷ
௑  0.88 ---- δ16 0.22 
𝜆ଵ଻,ଷ
௑  0.92 27.19*** δ17 0.14 
𝜆ଵ଼,ଷ
௑  0.84 15.45*** δ18 0.29 
𝜆ଵଽ,ଷ
௑  0.91 18.61*** δ19 0.17 

𝜆ଶ଴,ଷ
௑  0.91 18.09*** δ20 0.18 

知覺犧牲 0.90 

𝜆ଶଵ,ସ
௑  0.90 ---- δ21 0.19 
𝜆ଶଶ,ସ
௑  0.89 18.43*** δ22 0.20 
𝜆ଶଷ,ସ
௑  0.73 12.62*** δ23 0.47 
𝜆ଶସ,ସ
௑  0.79 14.66*** δ24 0.37 

𝜆ଶହ,ସ
௑  0.68 10.10*** δ25 0.60 

𝜆ଶ଺,ସ
௑  0.79 14.38*** δ26 0.38 
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構面 構面 
信度 

參數 標準化 
因素負荷量 

T 值 誤差項 標準化 
變異數 

態度 0.94 

𝜆ଵ,ଵ
௒  0.81 ---- ε1 0.35 

𝜆ଶ,ଵ
௒  0.78 12.08*** ε2 0.40 

𝜆ଷ,ଵ
௒  0.82 12.68*** ε3 0.33 

𝜆ସ,ଵ
௒  0.80 12.19*** ε4 0.36 

𝜆ହ,ଵ
௒  0.82 12.66*** ε5 0.33 

𝜆଺,ଵ
௒  0.85 13.33*** ε6 0.28 

購買意願 0.96 

𝜆଻,ଶ
௒  0.90 ---- ε7 0.19 

𝜆଼,ଶ
௒  0.90 19.05*** ε8 0.19 

𝜆ଽ,ଶ
௒  0.91 19.55*** ε9 0.17 

𝜆ଵ଴,ଶ
௒  0.89 19.44*** ε10 0.21 

𝜆ଵଵ,ଶ
௒  0.86 17.27*** ε11 0.26 

𝜆ଵଶ,ଶ
௒  0.89 18.53*** ε12 0.21 

註:***表示 t>3.29 (p<0.001) 
資料來源：本研究整理 
 

 

    此外本研究女性族群的整體模型配適度尚可，故本研究更進一步衡量各構面

之觀察變數與潛在變數之關係，本研究之觀察變數與潛在變數間的函數關係皆為

正值，也就是 t 值皆大於 3.29(p<0.001)，代表著觀察變數均達顯著水準。則本研

究之女性族群以「我認為該寢飾用品的設計是舒適的」為最佳衡量功利價值之觀

察變數(𝜆ହ,ଵ
௑ =0.83)；以「我認為該寢飾用品的搭配元素上是協調統一的」為最佳

衡量美學價值之觀察變數(𝜆ଵଶ,ଶ
௑ =0.85)；以「我認為【KOL】推薦的寢飾用品是適

合我的」為最佳衡量社會價值之觀察變數(𝜆ଵ଻,ଷ
௑ =0.92)；以「我認為該寢飾用品的

價格是值得的」為最佳衡量知覺犧牲之觀察變數(𝜆ଶଵ,ସ
௑ =0.82)；以「我認為購買該

寢飾用品是不錯的選擇」為最佳衡量態度之觀察變數(𝜆ହ,ଵ
௒ =0.92)；以「未來我會

考慮繼續購買該寢飾用品」為最佳衡量購買意願之觀察變數(𝜆଻,ଶ
௒ =0.92)，詳細數

值於表 4-32 彙整。 
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表 4-32 女性衡量模式之評估 

構面 構面 
信度 

參數 標準化 
因素負荷量 

T 值 誤差項 標準化 
變異數 

功利價值 0.90 

𝜆ଵ,ଵ
௑  0.71 ---- δ1 0.50 

𝜆ଶ,ଵ
௑  0.78 13.02*** δ2 0.39 

𝜆ଷ,ଵ
௑  0.75 11.32*** δ3 0.44 

𝜆ସ,ଵ
௑  0.79 12.02*** δ4 0.38 

𝜆ହ,ଵ
௑  0.83 15.54*** δ5 0.32 

𝜆଺,ଵ
௑  0.75 11.55*** δ6 0.43 

𝜆଻,ଵ
௑  0.78 11.94*** δ7 0.39 

美學價值 0.90 

𝜆଼,ଶ
௑  0.74 ---- δ8 0.47 

𝜆ଽ,ଶ
௑  0.83 13.22*** δ9 0.56 

𝜆ଵ଴,ଶ
௑  0.67 12.44*** δ10 0.38 

𝜆ଵଵ,ଶ
௑  0.72 12.58*** δ11 0.35 

𝜆ଵଶ,ଶ
௑  0.85 12.23*** δ12 0.39 

𝜆ଵଷ,ଶ
௑  0.85 11.81*** δ13 0.43 

𝜆ଵସ,ଶ
௑  0.69 10.13*** δ14 0.59 

𝜆ଵହ,ଶ
௑  0.66 10.85*** δ15 0.51 

社會價值 0.95 

𝜆ଵ଺,ଷ
௑  0.88 ---- δ16 0.21 

𝜆ଵ଻,ଷ
௑  0.92 26.56*** δ17 0.21 

𝜆ଵ଼,ଷ
௑  0.84 22.46*** δ18 0.16 

𝜆ଵଽ,ଷ
௑  0.91 22.45*** δ19 0.16 

𝜆ଶ଴,ଷ
௑  0.91 20.91*** δ20 0.19 

知覺犧牲 0.90 

𝜆ଶଵ,ସ
௑  0.82 ---- δ21 0.33 

𝜆ଶଶ,ସ
௑  0.82 21.49*** δ22 0.32 

𝜆ଶଷ,ସ
௑  0.78 13.97*** δ23 0.39 

𝜆ଶସ,ସ
௑  0.80 15.05*** δ24 0.36 

𝜆ଶହ,ସ
௑  0.69 12.11*** δ25 0.52 

𝜆ଶ଺,ସ
௑  0.81 14.73*** δ26 0.34 

態度 0.94 

𝜆ଵ,ଵ
௒  0.82 ---- ε1 0.32 

𝜆ଶ,ଵ
௒  0.81 18.51*** ε2 0.34 

𝜆ଷ,ଵ
௒  0.89 18.11*** ε3 0.20 

𝜆ସ,ଵ
௒  0.89 18.06*** ε4 0.21 

𝜆ହ,ଵ
௒  0.92 18.99*** ε5 0.16 

𝜆଺,ଵ
௒  0.90 19.73*** ε6 0.19 

購買意願 0.96 

𝜆଻,ଶ
௒  0.92 ---- ε7 0.15 

𝜆଼,ଶ
௒  0.89 26.76*** ε8 0.20 

𝜆ଽ,ଶ
௒  0.92 25.61*** ε9 0.15 

𝜆ଵ଴,ଶ
௒  0.90 23.45*** ε10 0.19 

𝜆ଵଵ,ଶ
௒  0.86 21.10*** ε11 0.27 

𝜆ଵଶ,ଶ
௒  0.85 20.78*** ε12 0.27 

註:***表示 t>3.29 (p<0.001) 
資料來源：本研究整理 
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四、 研究假說與驗證結果 

    假說驗證是根據衡量模式評估階段所得之 t 值和標準化參數估計值，來檢驗

假說是否成立，首先 t 值表示外生潛在變數與內生潛在變數之間的關係在統計上

是否具顯著意義(t＞1.96*；t＞2.58**；t＞3.29***)，接著檢視標準化參數估計值，

若標準化參數估計值為正數，表示外生潛在變數與內生潛在變數具有正相關，反

之若為負值，表示兩者之間是為負相關。 

    本研究整體樣本的九項假說中，以假說 3、6、8、9 獲得支持，假說成立；

而假說 1、2、4、5、7 未獲支持，假說不成立，詳細結果如下： 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ12=0.02，t 值=0.26，p＞0.05)，假說不成立。 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ22=0.18，t 值=1.89，p＞0.05)，假說不成立。 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ32=0.08，t 值=2.60，p＜0.01)，假說成立。 

H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 

    (γ42=-0.09，t 值=-1.39，p＞0.05)，假說不成立。 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響態度。 

    (γ11=-0.06，t 值=-0.71，p＞0.05)，假說不成立。 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響態度。 

    (γ21=0.40，t 值=4.17，p＜0.001)，假說成立。 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響態度。 

    (γ31=0.02，t 值=0.57，p＞0.05)，假說不成立。 

H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 

    (γ41=0.61，t 值=12.40，p＜0. 001)，假說成立。 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態度會正向顯著影響購買意願。 

    (β12=0.74，t 值=9.45，p＜0.001)，假說成立。 

    以上各假說檢驗證結果於下表 4-33 詳細彙整。 
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表 4-33 本研究整體樣本之假說驗證結果 

假說 標準化 
參數估計 

T 值 驗證結果 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的功利價值會正向顯著影響購買意

願。 

0.02 0.26 未獲支持 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的美學價值會正向顯著影響購買意

願。 

0.18 1.89 未獲支持 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的社會價值會正向顯著影響購買意

願。 

0.08 2.60** 獲得支持 

H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的知覺犧牲會正向顯著影響購買意

願。 

-0.09 -1.39 未獲支持 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的功利價值會正向顯著影響態度。 
-0.06 -0.71 未獲支持 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的美學價值會正向顯著影響態度。 
0.40 4.17*** 獲得支持 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的社會價值會正向顯著影響態度。 
0.02 0.57 未獲支持 

H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知

覺的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 
0.61 12.40*** 獲得支持 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態

度會正向顯著影響購買意願。 
0.74 9.45*** 獲得支持 

註: t-value 中，***表示 t 絕對值>3.29 (p<0.001);**表示 t 絕對值>2.58 (p<0.01)； 

*表示 t 絕對值>1.95( p<0.05) 

資料來源：本研究整理 

 

    本研究男性樣本的九項假說中，以假說 3、6、8、9 獲得支持，假說成立；

而假說 1、2、4、5、7 未獲支持，假說不成立，詳細結果如下： 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ12=0.08，t 值=0.80，p＞0.05)，假說不成立。 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ22=0.18，t 值=1.78，p＞0.05)，假說不成立。 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ32=0.11，t 值=2.19，p＜0.05)，假說成立。 
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H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 

    (γ42=-0.11，t 值=-1.01，p＞0.05)，假說不成立。 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響態度。 

    (γ11=0.03，t 值=0.31，p＞0.05)，假說不成立。 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響態度。 

    (γ21=0.21，t 值=2.17，p＜0.05)，假說成立。 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響態度。 

    (γ31=0.06，t 值=0.08，p＞0.05)，假說不成立。 

H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 

    (γ41=0.69，t 值=9.21，p＜0. 001)，假說成立。 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態度會正向顯著影響購買意願。 

    (β12=0.70，t 值=5.43，p＜0.001)，假說成立。 

    以上各假說檢驗證結果於下表 4-34 詳細彙整。 

表 4-34 本研究男性樣本之假說驗證結果 

假說 標準化 
參數估計 

T 值 驗證結果 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的功利價值會正向顯著影響購買意願。 
0.08 0.80 未獲支持 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的美學價值會正向顯著影響購買意願。 
0.18 1.78 未獲支持 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的社會價值會正向顯著影響購買意願。 
0.11 2.19* 獲得支持 

H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 
-0.11 -1.01 未獲支持 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的功利價值會正向顯著影響態度。 
0.03 0.31 未獲支持 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的美學價值會正向顯著影響態度。 
0.21 2.17* 獲得支持 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的社會價值會正向顯著影響態度。 
0.06 0.80 未獲支持 

H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 
0.69 9.21*** 獲得支持 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態度

會正向顯著影響購買意願。 
0.70 5.43*** 獲得支持 

註: t-value 中，***表示 t 絕對值>3.29 (p<0.001);**表示 t 絕對值>2.58 (p<0.01)； 
*表示 t 絕對值>1.95( p<0.05) 
資料來源：本研究整理 
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    本研究女性樣本的九項假說中，以假說 6、8、9 獲得支持，假說成立；而假

說 1、2、3、4、5、7 未獲支持，假說不成立，詳細結果如下： 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ12=0.09，t 值=0.77，p＞0.05)，假說不成立。 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ22=0.03，t 值=0.23，p＞0.05)，假說不成立。 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響購買意願。 

    (γ32=0.05，t 值=1.35，p＞0.05)，假說不成立。 

H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 

    (γ42=-0.04，t 值=-0.42，p＞0.05)，假說不成立。 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的功利價值會正向顯著影響態度。 

    (γ11=-0.16，t 值=-1.24，p＞0.05)，假說不成立。 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的美學價值會正向顯著影響態度。 

    (γ21=0.59，t 值=4.36，p＜0.001)，假說成立。 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的社會價值會正向顯著影響態度。 

    (γ31=0.02，t 值=-0.04，p＞0.05)，假說不成立。 

H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 

    (γ41=0.56，t 值=8.57，p＜0. 001)，假說成立。 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態度會正向顯著影響購買意願。 

    (β12=0.79，t 值=6.88，p＜0.001)，假說成立。 

    以上各假說檢驗證結果於下表 4-35 詳細彙整。 

表 4-35 本研究女性樣本之假說驗證結果 

假說 標準化 
參數估計 

T 值 驗證結果 

H1：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的功利價值會正向顯著影響購買意願。 
0.09 0.77 未獲支持 

H2：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的美學價值會正向顯著影響購買意願。 
0.03 0.23 未獲支持 

H3：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的社會價值會正向顯著影響購買意願。 
0.05 1.35 未獲支持 

H4：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的知覺犧牲會正向顯著影響購買意願。 
-0.04 -0.42 未獲支持 
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假說 標準化 
參數估計 

T 值 驗證結果 

H5：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的功利價值會正向顯著影響態度。 
-0.16 -1.24 未獲支持 

H6：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的美學價值會正向顯著影響態度。 
0.59 4.36*** 獲得支持 

H7：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的社會價值會正向顯著影響態度。 
0.02 -0.04 未獲支持 

H8：台灣寢飾用品市場中，消費者所知覺

的知覺犧牲會正向顯著影響態度。 
0.56 8.57*** 獲得支持 

H9：台灣寢飾用品市場中，消費者的態度

會正向顯著影響購買意願。 
0.79 6.88*** 獲得支持 

註: t-value 中，***表示 t 絕對值>3.29 (p<0.001);**表示 t 絕對值>2.58 (p<0.01)； 
*表示 t 絕對值>1.95( p<0.05) 
資料來源：本研究整理 
 
五、 結構路徑圖分析 

    本研究整體樣本之研究路徑分析圖，整理如圖 4-2 所示，另外本研究根據直

接效果、間接效果以及總效果的計算後，整理如下表 4-36 所示，經過假說驗證

結果顯示，美學價值透過態度對購買意願的間接效果達 0.296，總效果為 0.296；

社會價值對購買意願的直接效果為 0.08，總效果為 0.08；知覺犧牲透過態度對購

買意願的間接效果為 0.4514，總效果為 0.4514；而功利價值在本研究無論是否有

態度作為中介，皆對購買意願無顯著影響。 

 

註 1：()內表示 T-Value 值，t 值(t＞1.96*；t＞2.58**；t＞3.29***) 
註 2:實線表示路徑獲得支持,虛線表示路徑未獲得支持 

圖 4-2  整體研究樣本之路徑分析圖 
資料來源：本研究整理 
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表 4-36 本研究整體樣本之路徑效果分析 

路徑 直接效果 間接效果 總效果 

功利價值 一> 態度 一> 
購買意願 

--- xxx 
X 

功利價值 一> 購買意願 xxx --- 
美學價值 一> 態度 一> 
 購買意願 

--- 0.4*0.74=0,296 
0.296 

美學價值 一> 購買意願 xxx --- 
社會價值 一> 態度 一>  
購買意願 

--- xxx 
0.08 

社會價值 一> 購買意願 0.08 --- 
知覺犧牲 一> 態度 一> 
購買意願 

--- 0.61*0.74=0.4514 
0.4514 

知覺犧牲 一> 購買意願 xxx --- 
態度 一> 購買意願 0.74 --- 0.74 

資料來源：本研究整理 

    本研究男性樣本之研究路徑分析圖，整理如圖 4-3 所示，另外本研究根據直

接效果、間接效果以及總效果的計算後，整理如下表 4-37 所示，經過假說驗證

結果顯示，美學價值透過態度對購買意願的間接效果達 0.147，總效果為 0.147；

社會價值對購買意願的直接效果為 0.11，總效果為 0.11；知覺犧牲透過態度對購

買意願的間接效果為 0.483，總效果為 0.483；而功利價值在本研究無論是否有態

度作為中介，皆對購買意願無顯著影響。 

 

註 1：()內表示 T-Value 值，t 值(t＞1.96*；t＞2.58**；t＞3.29***) 
註 2:實線表示路徑獲得支持,虛線表示路徑未獲得支持 

圖 4-3  男性樣本之研究路徑分析圖 
資料來源：本研究整理 
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表 4-37 本研究男性樣本之路徑效果分析 

路徑 直接效果 間接效果 總效果 

功利價值 一> 態度 一> 
購買意願 

--- xxx 
X 

功利價值 一> 購買意願 xxx --- 
美學價值 一> 態度 一> 
購買意願 

--- 0.21*0.70=0.147 
0.147 

美學價值 一> 購買意願 xxx --- 
社會價值 一> 態度 一>  
購買意願 

--- xxx 
0.11 

社會價值 一> 購買意願 0.11 --- 
知覺犧牲 一> 態度 一> 
購買意願 

--- 0.69*0.70=0.483 
0.483 

知覺犧牲 一> 購買意願 xxx --- 
態度 一> 購買意願 0.70 --- 0.70 

資料來源：本研究整理 

    本研究女性樣本之研究路徑分析圖，整理如圖 4-4 所示，另外本研究根據直

接效果、間接效果以及總效果的計算後，整理如下表 4-38 所示，經過假說驗證

結果顯示，美學價值透過態度對購買意願的間接效果為 0.4661，總效果為 0.4661；

知覺犧牲對透過態度對購買意願的間接效果為 0.4424，總效果為 0. 4424；而功

利價值與社會價值在本研究無論是否有態度作為中介，皆對購買意願無顯著影響；

態度直接影響購買意願的效果達 0.79。 

 

註 1：()內表示 T-Value 值，t 值(t＞1.96*；t＞2.58**；t＞3.29***) 
註 2:實線表示路徑獲得支持,虛線表示路徑未獲得支持 

圖 4-4  女性樣本之研究路徑分析圖 
資料來源：本研究整理 
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表 4-38 本研究女性樣本之路徑效果分析 

路徑 直接效果 間接效果 總效果 

功利價值 一> 態度 一> 
購買意願 

--- xxx 
X 

功利價值 一> 購買意願 xxx --- 
美學價值 一> 態度 一> 
購買意願 

--- 0.59*0.79=0.4661 
0.4661 

美學價值 一> 購買意願 xxx --- 
社會價值 一> 態度 一>  
購買意願 

--- xxx 
X 

社會價值 一> 購買意願 xxx --- 
知覺犧牲 一> 態度 一> 
購買意願 

--- 0.56*0.79=0.4424 
0.4424 

知覺犧牲 一> 購買意願 xxx --- 
態度 一> 購買意願 0.79 --- 0.79 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

    本研究主要以台灣地區寢飾用品的消費者作為研究對象，並透過線性結構方

程式(SEM)探討台灣消費者對寢飾用品相關的消費者行為。本研究根據前述的實

證資料分析所彙整之結論，提出以下的研究結論與發現。 

第一節  研究結論 

    本研究在探討知覺價值的衡量部分所使用的變數有:功利價值、美學價值、

社會價值，透過知覺價值中的功利價值、美學價值、社會價值以及知覺犧牲作為

前因變數，並以態度作為中介角色討論是否影響購買意願，且以性別作為干擾變

數，相關研究結論如下： 

一、 在台灣寢飾用品市場中，知覺價值中的美學價值及社會價值與知覺犧牲對

於台灣消費者購買意願有顯著影響，而功利價值則不具有顯著的影響力。 

    經由本研究實證分析結果可以了解，在台灣寢飾用品市場中，知覺犧

牲對於消費者的購買意願有顯著的影響力，其影響效果高達 0.451，為衡量

的變數之中影響最高的變數，因此當消費者認為寢飾用品的價格是合乎其

預算，或者認為是值得購買的，會大大影響消費者對寢飾用品的購買意願。 

    除此之外，本研究也發現在台灣寢飾用品市場中，美學價值對於購買

意圖的影響效果也達 0.296，表示消費者如果認為商品是合乎品味的、設計

上具有文化風格或時尚等的外觀審美上所帶來的情感感受，對於消費者決

定是否要購買寢飾用品是很關鍵的。 

    其次，社會價值對寢飾用品購買意願產生的顯著影響效果為 0.08，代

表消費者會因為 KOL 對於寢飾用品的介紹、推薦，甚至是代言的影響，而

影響其對寢飾用品的購買意願。 

    另外，在台灣寢飾用品市場中，功利價值不論有無透過態度的中介，都

不會對購買意圖有顯著的影響效果，因此在台灣寢飾用品市場中，就本研

究所考慮的相關關鍵變數，業者在行銷策略上，應特別強調寢飾用品之價

格合理，及強化寢飾用品的美學價值與社會價值比兩個層面上的價值訴求。 
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二、 在台灣寢飾用品市場中，美學價值與知覺犧牲對消費者購買意願之影響過

程中，態度確實扮演著極為重要的中介角色 

    經由本研究實證分析結果可以了解，在台灣寢飾用品市場中，如同過

去學者的研究，態度乃是影響購買意願的重要前因，其效果高達 0.74。而

相關前因變數中，美學價值與知覺犧牲都會經由態度的完全中介，對購買

意願產生顯著的影響，其效果分別達到 0.296 與 0.4514，因此，本研究結果

表示，消費者認為寢飾用品的搭配、材質手感、縫製工藝、產品設計等帶來

的情感感受，以及消費者對寢飾用品所知覺到的價格合理與否考量，即寢

飾用品價格是否是合乎預算的、值得的、合理的…等，都會影響消費者對寢

飾用品的態度評價，進一步對其購買意願產生顯著影響，因此態度在本研

究架構中確實扮演著重要的中介角色。 

 

三、 在台灣寢飾用品市場中，知覺價值與知覺犧牲對於台灣消費者購買意願之

影響，確實會因男女性別不同而有差異 

    經由本研究實證分析結果可以了解，在台灣寢飾用品市場中，會因為

消費者的性別不同而有所影響，對男性消費者而言，知覺犧牲乃是影響其

購買意願的關鍵變數，其影響力高達 0.483，這代表著男性消費者在購買寢

飾用品時，非常在乎價格。除此之外，知覺價值中的美學價值和社會價值也

會顯著影響購買意願，其影響力分別為 0.147 與 0.11。因此對男性消費者而

言，在選購寢飾用品時，除了會慎重考慮訂價是否合理之外，對於寢飾用品

的設計是否合乎品味、具有文化風格等的外觀審美上所帶來的情感感受，

以及 KOL 對於寢飾用品的介紹、推薦等，都是影響男性消費者選購寢飾用

品的關鍵因素；而女性消費者在所感知的知覺價值中，美學價值會深刻地

影響其購買意願，其影響力高達 0.4461，除此之外，對女性消費者而言，是

否合理的知覺犧牲也是影響其購買意願的關鍵因素，其影響力也達 0.4424，

這代表著價格的合理性認知與寢飾用品的設計或者搭配上是否符合女性消

費者的品味，或者女性消費者認為符合其室內設計的裝潢風格等所帶來外

觀審美上的情感感受等對台灣寢飾用品市場中的女性消費者是非常重要的

考慮因素。 
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第二節  研究發現 

目前台灣寢飾用品市場高度成熟，消費者得到的訊息和商品知識也越來越完

整和容易，因此根據前述的研究結論，本研究提出幾項研究建議供未來的寢飾業

者做為擬定相關策略參考之用： 

一、在臺灣寢飾用品市場中，功利價值沒有顯著的影響力，本研究認為由於寢飾

用品已經是高度成熟市場，消費者認為材質的舒適、夏被就應該涼、冬被就

應該保暖及容易照顧和耐用等功利的訴求，已經是商品必須具備的基本條件。 

當商品處在高度成熟期時，產品會趨向同質，功能面很難有非常明顯的差異。

所以對寢飾用品業者而言，更應該關注其他消費者更在意的面向。在本研究

中，影響台灣消費者寢飾用品購買意願最關鍵的便是知覺犧牲-即合理的價格

認知，其次為美學價值（即寢飾用品的外觀設計和消費者認同的風格）。其中

態度(即消費者的感受與評價) 扮演著完全中介的角色，因此，在最有限的資

源下，本文建議寢飾業者一定要更重視消費者消費經驗之感受，把服務的態

度和讓消費者的消費體驗做到最好，當消費者對寢飾用品有美好的體驗與高

度的評價時，便會進一步強化其購買意願。 

二、在臺灣寢飾市場中，本研究也發現，男女不同性別的消費者在關鍵影響因素

的購買意願上有顯著的不同；影響男性最大的關𨫡因素是寢飾用品的價格是

否滿足其預算等，可是對女性消費者而言最大的關鍵影響因素，反而是在美

學價值上。 因此在寢飾用品的設計上，如果目標受眾是針對女性消費者，商

品的設計可以多增加一些工藝和細節來提高成交率。 

三、因為互聯網的普及，自媒體和粉絲經濟的崛起，也催生了許多新型態的商業

模式，其中 KOL 最能發揮出其價值和影響力。在高瑞敏（2022）的研究提

出專業度的 KOL 會正向影響消費者的信任和知覺價值，並隨之會影響消費

者最後的購買意願。本研究的研究結果就也顯示，台灣寢飾用品市場而言，

消費者在選購寢飾用品的過程中，社會價值的 KOL 會顯著影響消費者的購

買意願。但比較有趣的是在本研究研究分群的樣本中，只有男性消費者會顯

著的受 KOL 影響，其購買意願。就實務的市場經驗4而言，一般購買寢飾用

                                                 
4 格蕾的資料庫系統 
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品的決定權為女性消費者為主，大多數男生都是交給母親或妻子處理，所以

男性消費者比較不瞭解寢飾用品或對寢飾用品的自主意識不高，因此只要有

口碑的或其信任的 KOL 推薦，他們比較會採信及購買。在寢飾的行銷策略

上，業者可以多利用 KOL 新型態的商業模式做商品的推薦，特別是針對單

身且注重生活品質的男性消費者，對其購買意願會發揮一定程度的影響力道。 

 

第三節 研究限制與未來發現  

    本研究主要是以探討臺灣寢飾市場在知覺價值中消費者的購買意願行為之

研究， 研究限制與未來之建議敍述如下： 

一、 本研究只探討到部分知覺價值其中的幾項因素（功利價值、美學價值、社

會價值和知覺犧牲內的價格認知）， 因此未來研究也可以加入更多其他的

因素，如品牌價值、服務價值等，可能會發現不同的見解。 

二、 本研究問卷之發放採用便利抽樣方式，和因為時間的限制，樣本數只有447

份，和採樣都比較集中在北部區域，建議未來可以更系統式和全面化的做

抽樣方式，在整體統計上會更減少誤差質。 

三、 本研究範圍為台灣消費者對寢飾用品的購買意願影響之探討，未來可加入

不同國家或區域做更深入的研究。 

四、 本研究只做問卷上採樣而做總結，未來可以透過更多的採集方式做統計，

比方説 1 對 1 訪問等而得到更全面性的回應。 
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附錄 研究問卷 

 

 

 
1. 請問您是否曾經有參與過寢飾用品的購買行為? 
是                     否 

  
2. 請問您曾經購買過那些寢飾用品？(請選擇最重要的 3 種) 

被套床包組     兩用被床包組      枕頭      
冬被 靠墊   中式床罩組 
夏天涼被   地墊 毛毯 
保潔墊   毛浴巾                其他______ 

 
3. 請問下列何者是您最常購買的寢飾用品？ 

被套床包組     兩用被床包組      枕頭      
冬被 靠墊   中式床罩組 
夏天涼被   地墊 毛毯 
保潔墊   毛浴巾                 其他______ 

 

親愛的受訪者，您好：  
   感謝您在百忙之中撥冗協助填寫此問卷，本問卷目的主要為探討消費者

對台灣寢飾用品市場有關的意見或看法，問卷內容僅供個人學術研究分析，

懇請您耐心的填寫與分享意見。問卷內容皆採取不記名方式，也不涉及任何

商業行為，請您安心作答，感謝您的熱心協助，並感謝您對學術研究的支

持！ 
 
   最後再次感謝您的熱心協助，將對本研究有莫大的幫助，在此致上最誠摯

的謝意。 
 
敬祝您 萬事如意 
 

台大 EMBA 會計與管理決策組 
指導教授：劉啟群 教授 

  教授 
研究生：陳俊輝 敬上 

本研究所謂寢飾用品定義為：泛指被套床包組、枕頭、被子、保潔墊….等居家生活用品 

第一部分 
 以下乃是針對您對寢飾用品購買時的購買行為進行了解，請您依實際狀況做

適當的回答，在以下空格完成勾選。 
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4. 請問您通常多久會購買一次寢飾用品？ 
 1 個月(含)                 1 個月以上到 3 個月(含)      
 3 個月以上到 6 個月(含)     6 個月到 1 年(含)  
 1 年到 1 年 6 個月(含)       1 年 6 個月到 2 年(含) 
 2 年以上 
 

5. 請問您平均每次購買寢飾用品會花多少錢？ 
 1000 元以下      1,001~2,000  元   2,001~3,000  元 
 3,001~4,000 元  4,001~5,000  元     5,001～6,000 元 
 6,001～7,000 元    7,001～8,000 元  8,001～9,000 元 
 9,001～10,000 元   10,001 元以上 
 

6. 請問購買寢飾用品時，您個人會最在乎的是什麼？ (請選擇最重要的 3 種) 
觸感和舒適度    花樣和設計（如 IP 授權商品）保暖和涼感

度 
材質/材料/填料 製工品質(如質量、耐用)   清潔維護 
品牌 價格 製造產地    
機能功能性（如有防蹣抗菌）  其他______  
 

7. 請問您如為家中小孩購買寢飾用品，您可能會最在乎的是什麼？(請選擇最

重要的 3 種) 
觸感和舒適度    花樣和設計（IP 授權商品）保暖和涼感度 
材質/材料/填料 製工品質(質量、耐用)   清潔維護 
品牌 價格 製造產地    
機能功能性（如有防蹣抗菌）  其他______  
 

8. 請問您選購寢飾用品時，最常參與的選購活動是以下哪一種（請選擇最常參

與的 3 種）？ 
買一送一  點數活動換購 寢飾用品門市活動 
特殊節日優惠(如母親節) 街邊特賣會 outlet 購物中心  
大賣場/商場的特賣活動(家樂福/大潤發) 團購網站/社群 
百貨公司專櫃活動 百貨公司周年慶活動 雅虎拍賣 

    蝦皮拍賣 品牌專櫃官網活動 電商平台

(Momo/Pchome)     
寢飾用品展覽會(家具展)    其他______  
 

9. 請問目前購買寢飾用品時，您會優先選擇哪一個方式購買寢飾用品？(單選) 
 實體通路(跳選至 10 題 與 12 題)   
 網路或電商零售平台 (跳選至 11 題 與 13 題 )   
 

10. 請問購買寢飾用品時，您會優先選擇哪一個實體通路購買寢飾用品?(單選) 
百貨公司/購物中心 （如：SOGO/微風）    量販店（如：家樂福）  
寢飾用品門市（如：格蕾門市）     居家生活館（如：

HOLA/IKEA）    
夜市/攤販  寢飾用品特賣會 其他______  

doi:10.6342/NTU202401396



 

83 
 

 
11. 請問購買寢飾用品時，您會優先選擇哪一個網路或電商零售平台購買寢飾用

品？(單選) 
 Yahoo 購物中心     MOMO 購物網   PCHOME 線上購物 
酷澎（Coupang）      KOL（網紅推薦網址連結） LINE 購物 
網路社群社團  網路直播購買    露天拍賣  
生活市集  寢飾用品品牌商的自有官網  蝦皮拍賣 
其他______  
 

12. 您會優先選擇實體通路購買寢飾用品的原因？(請選擇最重要的 3 點) 
可試用體驗    銷售人員的專業建議  立即拿貨 
售後服務良好 價格可以貨比三家 促銷優惠活動 
檢視產品品質 店面氛圍優質 口碑信譽良好 
臨近生活商圈 檢視產品色彩/色調 其他______ 
 

13. 您會優先選擇電商或零售平台購買寢飾用品的原因？(請選擇最重要的 3 點) 
價格便宜    促銷優惠活動  產品選擇多樣性  
消費者評價明確 售後服務良好 訂購方便 
支付方式多元化   配送服務速度迅捷 購物體驗良好 
該平台品牌知名度   退換貨便利   比價方便  
 其他______ 

 

  

 

  

第二部分 
以下是針對您最常購買的寢飾用品品牌之功能與品質好壞的主觀評估程度，請

根據您實際的想法與過去經驗做答，在適當空格內打勾。 

請依據您最常購買的寢飾用品進行回答 非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 

1. 我認為該寢飾用品是輕盈透氣的      
2. 我認為該寢飾用品的材質用料是很實在的      
3. 我認為該寢飾用品的材料是安全無害的      
4. 我認為該寢飾用品的設計是合乎人體工學的      

5. 我認為該寢飾用品的設計是舒適的      
6. 我認為該寢飾用品是容易清洗維護的      
7. 我認為該寢飾用品是耐用的      
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第三部分 
以下是針對您最常購買的寢飾用品品牌之外觀審美的主觀評估程度，請根據您

實際的想法與過去經驗做答，在適當空格內打勾。 

以下請依據您最常購買的寢飾用品進行回答： 非

常

不

同

意

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 

8. 我認為該寢飾用品是合乎我的品味的

9. 我認為該寢飾用品是符合家中室內的設計/裝潢

風格

10. 我認為該寢飾用品的縫製工藝是細緻的

11. 我認為該寢飾用品的面料材質手感是細膩滑順

的 
12. 我認為該寢飾用品的搭配元素上是協調統一的

13. 我認為該寢飾用品的搭配上是令人感到溫馨的

14. 我認為該寢飾用品的設計是流行時尚的

15. 我認為該寢飾用品的設計是具有文化風格的

第四部分 
  以下是針對您對於在選擇購買寢飾用品時，感受到如知名網紅、團媽等重要

的關鍵意見領袖（簡稱 KOL）對其態度所產生之影響的支持程度，請根據您

實際的想法與過去經驗做答，在適當空格內打勾。 

以下請依據您最常購買的寢飾用品進行回答： 非

常

不

同

意

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 

16. 我認為【KOL】介紹的寢飾用品是符合我的需

求 
17. 我認為【KOL】推薦的寢飾用品是適合我的

18. 我認為【KOL】代言的寢飾用品品質是值得信

賴的 
19. 我會選擇【KOL】所支持的寢飾用品

20. 我會相信【KOL】對於寢飾用品的評價

doi:10.6342/NTU202401396



85 

第五部分 
  以下是針對您目前主要使用的寢飾用品之價格是否合理的認知，請根據您的

實際經驗與想法作答，在適當空格內打勾。 

以下請依據您最常購買的寢飾用品進行回答： 非

常

不

同

意

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 

21. 我認為該寢飾用品的價格是值得的

22. 我認為該寢飾用品的價格是合理的

23. 我認為該寢飾用品的價格是一分錢一分貨

24. 我認為該寢飾用品的價格是合乎預算的

25. 我認為該寢飾用品的價格是不貴的

26. 我認為該寢飾用品的價格，是我可以接受的

第六部分 
  以下是針對您最常購買的寢飾用品品牌有關之消費經驗的感受程度，請根據

您實際的想法與過去經驗做答，在適當空格內打勾 

以下請依據您最常購買的寢飾用品進行回答： 非

常

不

同

意

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 

27. 選擇該寢飾用品會是一個不錯的消費經驗

28. 該寢飾用品的設計是對我很有吸引力

29. 該寢飾用品的品質是值得信賴

30. 該寢飾用品的材質是令人滿意的

31. 我認為購買該寢飾用品是不錯的選擇

32. 我認為購買該寢飾用品是明智的決定
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1.請問您的性別為：

□生理男 □生理女

2.請問您的教育程度為：

□國小以下 □國中 □高中職 □大專院校學士

□碩士 □博士 □其他＿＿＿＿

3.請問您的年齡為：

□ 19 歲(含)以下  □ 20~24 歲  □ 25~29 歲  □ 30~34 歲

□ 35~39 歲 □ 40~44 歲  □ 45~49 歲  □ 50~54 歲

□ 55~59 歲 □ 60 歲(含)以上

4.請問您的婚姻狀況為：

□未婚  □已婚  □其他______

第七部分 
  以下是針對您最常購買的寢飾用品品牌未來是否會繼續購買或推薦他人使用

的可能性進行了解，請根據您實際的想法與過去經驗做答，在適當空格內打

勾。 

以下請依據您最常購買的寢飾用品進行回答： 非

常

不

同

意

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 

33. 未來我會考慮繼續購買該寢飾用品

34. 未來只要有機會，我還是會購買該寢飾用品

35. 我會再次購買該寢飾用品的機率是高的

36. 整體而言，我對於購買該寢飾用品的意願是高

的

37. 若有機會，我願意推薦該寢飾用品給我的家人

與朋友 
38. 如果周圍的朋友想要購買該寢飾用品，我會願

意推薦給他們

第八部分：基本資料 
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5.是否有小孩：

有 無 

6. 請問您的職業為:

軍公教人員 金融/保險業 商業 

製造業 服務業 自由業 

大眾傳播業 不動產/建築業 觀光/旅遊業 

資訊/電子業 醫療保健業 法律/會計業 

物流/倉儲業 學生 家管/退休 

其他______ 

7.請問您的每月個人所得為何：

□20,000 元（含）以下  □ 20,001~40,000 元 □40,001~60,000 元

□60,001~80,000 元 □80,001~100,000 元 □100,001~150,000 元

□150,001~200,000 元 □200,001~250,000 元  □250,001~300,000 元

□300,001~350,000 元 □350,001~400,000 元  □400,001~450,000 元

□450,001~500,000 元 □500,001 元以上

8. 請問您家庭總月收入所得為何：

□200,000 元（含）以下  □200,001~400,000 元 □400,001~600,000 元

□600,001~800,000 元 □800,001~1,000,000 元  □1,000,001~1,500,000 元

□1,500,001~2,000,000 元 □2,000,001 元以上

9.請問您的居住地:

□北部  □中部  □東部  □南部  □離島  □其他_____

本問卷到此結束 

請您再次檢視，以確定所有問題皆以勾選，感謝您！
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