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論文提要內容： 

隨著科技的日新月異，資訊科技在消費者商品的應用上也越來

越廣泛。智慧型商品的重要性在行銷研究的文獻上也逐漸被重視。

根據 Rijsdijk and Hultink (2009)兩位學者發表在產品創新管理期刊

上的研究，探討了產品智慧性各項不同構面之優缺及新產品發展上

之管理意涵。本研究進一步引入知覺價格作為調節變數，探討產品

智慧性與消費者知覺的創新產品屬性間之關聯及知覺價格在其中

之調節效果，以求了解消費者對於智慧型產品之知覺反應。本研究

調查了 282 位消費者，研究結果顯示產品智慧性在消費者知覺的產

品創新屬性上，對於相對優勢有正向顯著關係，相容性及複雜性部

分有正向關係。知覺價格在產品智慧性構面中之自主性及配合學習

對相對優勢及複雜性有顯著之調節效果。 

 

關鍵字：產品智慧性(product smartness)、創新產品成功屬性 

(innovation attributes)、知覺價格(perceived price) 
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Ch i n es e  Cu l t u r e  U n i v e r s i t y 

A B S T R A C T 

Due to Information technology (IT) application in the consumer products are 

increasingly being used. The increasing importance of intelligent products has been 

recognized in the marketing literature.  Rijsdijk and Hultink (2009) discussed the 

advantages and pitfall for each of the product smartness dimensions and their 

implication for new product development. The study further used perceived price as a 

moderating variable to investigated product smartness and how consumer respond it 

through innovation attributes, then discussed the moderating effects of perceived price. 

Result from 282 consumers, the outcome of the research are as follows: product 

smartness is positively related to perceived relative advantage and partly positively 

related to perceived compatibility and perceived complexity. There is a significantly 

moderating effect on the product smartness dimensions of autonomy and adaptability 

to perceived relative advantages and perceived complexity. 

 

Key words: product smartness; innovation attributes; perceived price. 
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第一章   緒論 

  第一節   研究背景 

根據 Rijsdijk and Hultink (2009)兩位學者發表在產品創新管

理期刊上的研究，探討了消費者對智慧型商品的創新知覺反應。

這篇研究提到當智慧型產品有越高程度的智慧性可能同時存在

某些優缺點。越高程度的產品智慧性主要與越高程度的可觀察性

及知覺風險有關。不同構面的產品智慧性在相容性、相對優勢及

複雜性上的效果則各自不同 Rijsdijk and Hultink (2007)兩位學者

探討了五項產品智慧性構面的優缺點及在新產品發展上具有什

麼樣的管理意涵。依據 Rijsdijk and Hultink (2009)的研究提出其尚

未探討的變數包含價格、產品形式、品牌等，本研究選擇以知覺

價格做為調節變數延續，探討產品智慧性與消費者的創新知覺反

應以及導入知覺價格為調節變項後會有什麼樣的影響。 

隨著科技的日新月異，資訊科技在消費者商品的應用上也越

來越廣泛。智慧型商品的重要性在行銷研究的文獻上也逐漸被重

視。Watson, Pitt, Berthon, and Zinkhan (2002)提出未來的行銷會建

立在無處不在的網路上，實體產品將透過搭載著資訊科技並形成

這個網路的延伸連結。透過這樣的延伸連結，具有智慧性的商品

所執行的任務能讓公司與顧客之間的訊息傳遞更加人性化。舉生

活上的例子來說， Hewlett-Packard Laserjet 4100 這台印表機能透

過網路的連結在使用者墨水存量過低時訂購其特有的新型墨水

匣。Zinkhan (2003)的研究也提出智慧型商品是未來 30 年中，前

15 項最被期望研究的重要研究主題。在產品智慧性的相關研究

上，早期由人類工程學及工業設計學上的文獻上提及。在人類工

程學的文獻有關產品智慧性的引述強調適當介面設計的重要性
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(Feldman, 1995; Freudenthal and Mork, 2003)。在工業設計領域上

的文獻上則注重產品智慧性將帶給設計者哪些新的機會以及設

計者該如何處理這些機會(Den Buurman, 1997; Robertson, 1992)然

而這兩方面領域的文獻上亦未清楚的對產品智慧性做出定義，產

品智慧性在新產品發展領域的研究上亦相當有限。 

本研究依 Rijsdijk and Hultink (2007)兩位學者所提出之定義

將智慧型商品定義為以資訊科技所構成的產品，藉由微型晶片、

軟體及感應器所組成，而透過資訊科技，產品能收集、處理及創

造資訊。智慧型商品能展現出一系列非智慧型商品所沒有的能

力，Rijsdijk and Hultink (2007)將這些共通能力的特性加以整理並

定義為產品智慧性。Rijsdijk and Hultink (2007)定義產品智慧性可

分為 7 個構面所組成：自動化、配合學習、反應性、多功能、共

通性、人性功能、擬人化。 

Rogers (2002)認為消費者是否願意採用新產品的關鍵因素在

於新產品本身的特質，例如新產品的新增功能比舊有的產品更能

符合消費者的需求，更能帶給消費者滿足感時，該新產品會較容

易被消費者接受。智慧型商品的推出時對大多數消費者而言屬於

新產品，本研究以 Rogers (2002)所提出的創新產品成功屬性作為

對消費者認知的衡量。Rijsdijk and Hultink (2009) 已初步的探討

產品智慧性與創新產品成功屬性之關連性，本研究根據Chang and 
Wildt (1994)的研究中提出價格會影響消費者所感受到的知覺品

質，並以 Lichtenstein,Ridgway, and Netemeyer (1993)研究提出知

覺價格購面之正面角色中提到消費者知覺會受到價格線索影響

來推論知覺價格會對數位 3C 產品中所具有之產品智慧性與消費

者知覺創新產品成功屬性間具有調節效果，引入知覺價格以進一

步探討知覺價格在產品智慧性與創新產品成功屬性間會具有什

麼樣的調節效果。 
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第二節   研究範圍 

一、研究範圍 

由於智慧型產品的應用範圍相當廣大，許多產品都包具

有產品智慧性，例如智慧型洗衣機、智慧型空調、智慧型手

機、PDA 等等。因此，本研究將研究的範圍鎖定在消費性智

慧型產品，以避免產品類別間的差異性太高造成研究偏差，

故本研究選擇以數位 3C 產品做為研究範圍。 

二、研究對象 

智慧型產品的研發與創新日漸增加，許多智慧型產品的

設計均趨向貼近消費者的生活，而使用智慧型產品的使用者

也以年輕族群居多。因此，在探討消費者對產品智慧性的觀

感上，本研究以年輕族群作為研究對象。 

第三節   研究問題與目的 

根據 Rijsdijk and Hultink (2007)所提出之智慧型商品定義為

以資訊科技所構成的產品，藉由微型晶片、軟體及感應器所組

成，而透過資訊科技，產品能收集、處理及創造資訊。根據這項

定義吾人可發現資訊家電(Information Appliance) ，簡稱 IA，為

電腦、通訊、消費性電子商品等 3C 設備的整合性產品，皆符合

智慧型商品之定義。 

資策會依據使用層面將 IA 區分為：企業用 IA、家庭用 IA 以

及個人用 IA。企業用 IA 為具有方便與網路連結、安裝容易、簡

單易用、硬體設備十分精簡、資訊集中化管理等特色，可降低企

業在資訊系統上的總持有成本。如精簡型電腦(Thin Client)、精簡
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伺服器(Thin Sever)、視窗終端機(Windows Based Termina；WBT)

等產品。家庭用 IA 之目的在於整合網路功能，以娛樂為中心，

導引 PC 從書房走向客廳，建構一個家庭網路架構，成為家用綜

合娛樂系統。如視迅轉換器(STB)、數位電視(DTV)、連網遊戲機

(Game Console)等產品。個人用 IA 是以讓人們處於一個以 Internet 

為中心，隨時隨地可擷取資訊以處理個人事務的數位生活，如

PDA、智慧型手機、數位相機等產品。由於台灣在智慧型產品之

應用相當廣泛，而國內智慧型產品之研究上並沒有以產品智慧性

這項構面做過研究，本研究選擇以個人用 IA 亦即數位 3C 產品做

為研究對象，以期拓展產品智慧性之研究領域。 

基於前述研究背景與動機之描述，本研究欲探討之研究目的

如下： 

一、探討產品智慧性與創新產品成功屬性上之關係。  

二、以知覺價格為調節變項，探討產品智慧性與創新產品成

功屬性上是否會因為知覺價格因素而有差異。 

第四節   研究流程 

本研究整個流程在確定研究動機與目的後，設立研究目地與

範圍，並回顧國內外相關文獻，探討相關研究變數之理論，進而

建立研究架構，根據研究架構設計問卷並測試修正。研究流程圖

如圖 1-1 所示。 
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圖 1-1  研究流程 

界定研究方向與研究動機目的 

文獻探討與檢閱 

確認研究架構與操作性定義 

問卷設計與分析 

資料分析 

研究假說驗證 

結論與建議 
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第二章   文獻探討 

本章係針對本研究所要探討的研究變數進行個別變數的變

數與變數之間相關文獻的回顧與整理，依據前人之文獻記載與研

究結果，再對本研究提出變數的操作性定義、研究假設、資料收

集與分析，以及研究結論與建議之基礎。 

  第一節   產品智慧性 

智慧型商品定義為以資訊科技所構成的產品，藉由微型晶

片、軟體及感應器所組成，而透過資訊科技，產品能收集、處理

及創造資訊。智慧型商品能展現出一系列非智慧型商品所沒有的

能力，Rijsdijk and Hultink (2007)將這些共通能力的特性加以整理

並定義為產品智慧性。Rijsdijk and Hultink (2007)兩位學者在產品

智慧性上企圖以兩種不同的資訊來源做定位。首先以探究式的方

式對七位來自五間不同公司的執行者進行面談。這些公司是由於

其具有發展產品智慧性方面特徵的技術優勢而被選取，所有的面

談者皆具有電子工程或人工智慧的背景，不是新產品發展的工程

師就是研發管理的主管。這些受訪者皆被問到「對你來說，產品

智慧性是什麼呢？」以藉此獲得專家方面對產品智慧性的認定。

其次，以文獻探討的方式對新產品發展、人工智慧、電腦與人類

互動、軟體媒介等文獻作檢閱。綜合了這兩項對於產品智慧性的

分析及探討 Rijsdijk and Hultink (2007)將產品智慧性區分為以下

幾個構面： 

一、自主性(autonomy)  
自主性這項構面說明了產品能夠以獨立即直接目標導
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向的方式運作，而不會受到使用者的干擾(Rijsdijk and Hul-

tink, 2007)。根據 Rijsdijk and Hultink (2007)兩位學者在執行

面談時，有位專家對自動化這項構面提出了這樣的註記：「智

慧型商品是涉及日常生活及關心使用者的產品」。舉生活上

的例子而言就是瑞典公司 Electrolux 的自動割草機，這項割

草機可以自動在花園中穿梭並割草，只要透過金屬線將範圍

限定住，使用者可以確信自動割草機將會持續的在花園中運

作。 

二、配合學習(adaptability) 

產品能夠改善其功能與環境配合度之能力(Nicoll, 1999; 
Rijsdijk and Hultink, 2007)。這項能力傳統上是以人工產品智

慧性的觀點被大眾所認知(Turing, 1950)。配合學習這項構面

是指產品能夠在一段時間後反應及適應環境，並導致更好的

表現。如 Chronotherm Ⅳ的恆溫器在安裝的同時就收集其室

內環境的溫度以留做紀錄，當使用者設定恆溫器要在某時間

達到某溫度時，這項產品會依據之前收集的資訊來做溫度調

控。 

三、反應性(reactivity) 

產品能夠快速對其外在環境的改變做出回應(Bradshaw, 
1997; Rijsdijk and Hultink, 2007)。反應性的產品如菲利浦的

Hydraprotect 吹風機，這項產品會在感應到頭髮濕度降低時，

調降其出風溫度以避免頭髮受到過熱出風造成的髮質受

損。與配適學習力構面的不同的地方是，反應性的能力僅只

是直接性的反應。反應性這項構面並沒有將環境的資訊經過

內部化處理，且並沒有辦法經過一段時間後改變其本質特
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性。 

四、多功能(multifunctionality) 
單一項產品可執行多種功能(Poole and Simon, 1997; 

Rijsdijk and Hultink, 2009)。將資訊科技應用在實體產品上，

使得一個較大的屬性設置能夠被設計在單一產品上 (Dhebar, 

1996)。例如手機能玩遊戲，也能傳送簡訊或圖片。 

五、合作能力(ability to cooperate) 
能夠與其他裝置合力達成共同的目標(Rijsdijk and Hul-

tink, 2007)。Nicoll (1999)認為產品互不相關的時代已經結

束。相反的，產品與其他產品或系統間的關係轉變成以越來

越相似的配件組成。因此，不僅能夠與使用者同時也能與相

似產品間互通資訊的產品的數目正逐漸增加。例如桌上型電

腦可以與掃描器、印表機作連結合作。 

六、人性互動(humanlike interaction) 

產品能夠與使用者以人性化模式做溝通與互動的程度

(Rijsdijk and Hultink, 2007)。Bauer and Mead (1995)建議要增

加產品實用性的方法之一就是應用聲控的傳達。例如車子的

衛星導航能夠以對話引導駕駛者，甚至有些能夠了解對話，

駕駛人不需要透過操作任何按鈕即可以透過與衛星導航系

統對話引導致其所欲到達之目的地。 

七、擬人化(personality) 
產品能夠表達具有人性特質的特性或是顯現情緒

(Rijsdijk and Hultink, 2007)。Bradshaw (1997)探討了智慧型代

理軟體的特性應該包含「可相信的人性與情感的狀態」，提
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供軟體人性化特質可能有助於人們了解軟體。例如 Sony 的

AIBO 電子玩具會表達情緒和展現某些情緒狀態。 
有關產品智慧性的文獻於 2009 年時 Rijsdijk and Hultink 

(2009)兩位學者以創新產品成功屬性的觀點衡量消費者對具

有產品智慧性產品的知覺反應。在這項研究中調查了 184 位

消費者對智慧型產品的反應。這項研究將智慧型產品的構面

分成兩種組合的智慧維度，一種是以自主性、配合學習和反

應性的構面組成；另一種則是以多功能及與合作能力兩構面

組成。消費者以知覺創新產品成功屬性中的相對優勢、相容

性、複雜性、可觀察性及知覺風險來衡量對智慧型產品的反

應。研究結果顯示有較高程度的智慧性可能同時具有優缺

點。越高的產品智慧性可能有越高的可觀察性及知覺風險。

產品智慧性在相容性、複雜性及相對優勢的效果上可能會受

到不同智慧性構面及不同產品類別的影響。例如高程度的自

主性可能被認為日益有利，然而高程度的多功能卻有可能被

認為更加不利。這項研究探討了五項產品智慧性構面的優缺

點並給新產品開發者提出建議與改進方向。 

Rijsdijk and Hultink (2007)兩位學者整理了過去的文獻

及現實生活上運用了資訊科技的產品所共有的某些功能，並

將其予以概念化為產品智慧性，同時在這篇研究上描述其概

念化的衡量模式。在定義產品智慧性這個概念的同時，也將

產品智慧性與消費者滿意度上做研究探討，以及產品智慧性

在創新產品成功屬性的中介效果下對消費者滿意度的影

響。研究結果顯示，產品智慧性會正向影響相對優勢及相容

性，而相對優勢及相容性也會正向影響顧客滿意度。產品智

慧性亦會正向影響複雜性，然而複雜性對顧客滿意度卻會有

負向的影響。 
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Rijsdijk and Hultink (2003)兩位學者首先透過一個整合

性的概念模型，探討消費者對自主性產品的評價。這項概念

架構透過實證檢驗發現消費者對於具有越高程度自主性的

產品會有越高的風險及複雜性的認知。知覺風險對於消費者

的評價有負向的影響，而複雜性則沒有影響。相對優勢則會

取代知覺風險對消費者評價的負向影響。此外，研究也發現

具有較高控制欲望的人會有較低的知覺風險。 

本研究以 Rijsdijk and Hultink (2007)所提出之產品智慧性中

之自主性、配合學習、反應性、多功能、合作能力、人性互動六

項構面做為探討，其中擬人化這項構面根據其定義所述產品要能

夠表達具有人性特質的特性或是顯現情緒，而數位 3C 產品中則

不具這項特質，故本研究不探討這項構面。 

  第二節   創新產品成功屬性與科技接受模式 

創新(innovation) 主要由拉丁語(nova) 而來。一般的創新通

常是指新的事物或新方法的引進。最早提出創新概念的，首推經

濟學家 Shumpeter (1942)，他以經濟學角度將創新定義為：「企業

利用資源來改變生產，建立一個新的生產函數以滿足市場的需

求。」。其後 陸續有學者提出對於創新的相關定義，Drucker (1985)

認為創新是賦予資源創新財富的新能力，使資源變成真正的資

源。他主張創新可從供給面和需求面來定義，從供給面來說，創

新是改變廠商資源的產出，而從需求面的角度，創新是改變資源

所給予消費者的價值和滿足；創新必須對經濟或社會有價值的，

才稱得上是創新，不然只是聰明的點子而已。Rogers (2003)指出

創新是被個體視為新穎的觀念或物品，不論個體何時發現或開始

使用這個觀念或物品，只要個體認為是一種新的認知或理解即為
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創新。Zaltman (1973)也持有相同的看法，認為在創意上、運作上

或實體加工上若體認到新的觀念可視為一種創新。Freeman (1986)
認為創新是指運用新的知識，提供顧客所需新的服務及產品，創

新包括了發明創造及商業化，而且創新要能符合消費者之需求，

否則便稱不上是一項創新。Tushman and Nadler (1986)將創新定義

為：「對於任何事業單位而言創造出新的產品、製程及服務即為

創新。」。而 Rothwell (1986)認為創新定義為引進一項新的製程或

技術設備所需的技術、財務、管理、設計、生產和行銷的各個步

驟。 

Higgins (1995)認為創新是對個人、團體、組織、產業和社會

產生極大價值的發明過程。蔡啟通(1995)以個人及團體為探討對

象認為，創新是一個事業單位以個人創造思考歷程及產品展現為

基礎，創造新的程序或新的產品。Stevens (1999)等學者則強調「創

新」首重要獲得消費者的認同。Tidd, Bessant, and Pavitt (2001)將
創新定義為創新並不僅是要有好的想法，更重要的是將這些想法

實際運用的過程。 

Luecke (2003)更進一步提出創新的定義為：「結合或綜合知識

以造就原創、相關、有價值的新產品、新流程或新服務。」創新

的定義可能會隨著學者的解釋而有不同的定義，其最主要的核心

在於運用新知識、技術並且將其商品化或是商業化推廣於市場

中。 

一、創新產品成功屬性 
不論任何商品、服務或創意只要被人們認為是新穎的，

即是所謂的創新(Kolter, 2003)。Veryzer and Wesley (1998)則

認為創新乃是創造新的產品、服務或程序，可以是連續性的

進化，稱為連續創新；也可以是非常大的變革，稱為不連續
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創新。創新可能是指「以前從來沒見過的」或是「來自工廠

的新鮮物」，會隨著不同的內容而有不同的含意 (Blythe, 
1999)。吾人則歸納為：不論是有形的新產品、新流程及新行

為或是無形的新觀念、新創意及新服務，只要不同於既存的

形式，即可稱之為創新。創新產品可由不同的角度及方法來

定義與分類：從公司的產品線來認定，則是公司導向的創新

產品；從市場的途徑來分類，則是市場導向的創新產品；以

消費者角度作為分類依據的則是消費者導向的創新產品；以

產品的新穎程度來區分，則是產品導向的創新產品，論述如

下： 

(一)公司導向 

以公司的立場認定，即使市面上已存在該產品，但

只要是該公司未曾生產或行銷過的產品，即可稱為新產

品。 
(二)市場導向 

以市場導向的觀點來衡量，Schiffman and Kaunk 

(2001)認為只要是購買此產品的潛在消費者超過某一固

定比例；或是在某相對短的時間中，此產品對市場中的

消費者而言仍是被認定為新穎的，即是創新性產品。 

(三)消費者導向 
只要被潛在消費者認定為創新產品即可。 

(四)產品導向 

主要是以創新產品本身特色的新舊來判定，此類創

新產品常會影響消費者的使用型態、改變其行為模式。 

Rogers (2003)在「創新的擴散」一書提到，就算一個好的觀

念、新產品、新方案，但要使大眾能接納，起先是困難的，因許

多創新的事物推出後，必須經過好幾年的時間，才易獲得廣泛的
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接納。如圖 2-1 所示創新的決策過程共分為五個階段： 

(一)認知階段(knowledge) 
個人或其它決策單位知道創新的存在，並了解到其功

能。 

(二)說服階段(persuasion) 

個人或其它決策單位對創新形成喜歡不不喜歡的態

度。 

(三)決策階段(decision) 
個人或其它決策單位做出取捨的決定。 

(四)執行階段(implementation) 

個人或其它決策單位把取捨的決定變成實際行為。 

(五)確認階段(confirmation) 

個人或其它決策單位對之前做出的創新決策，進一步

做確認，如果有出現與之前決策的相反訊息，可能會改原

本的決策。 
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                                   過去狀況 
                                1.接受創新之前的情形 
                                2.感到有需求或是有問題 
                                3.創新性 
                                4.社會體系規範 
 
決策單位特性 
1.社會經濟特性 
2.人格特質 
3.溝通行為 
 
 
認知創新產品成功屬性 
1.相對優勢 
2.相容性 
3.複雜性 
4.可試驗性 
5.可觀察性 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 2-1  創新決策過程五大階段模式 

資料來源：E. M. Rogers. (2003). Diffusion of innovations, 5th ed., Free Press, New 

York. 
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Rogers (2003)認為影響創新決策過程的因素包括了創新的特

質(innovation characters)、社會系統(social system)、溝通管道

(channel)、時間(time)。然而，依圖所示，認知創新產品成功屬性

包含了相對優勢、相容性、複雜性、試用性、可觀察性。且從初

步的認知階段到拒絕或採用階段時間，人在做決策時，是接受一

連續的決策思維模式才決定造成具體的行為，而不是當下的立即

行動。 

Rogers (2003)指出，創新的屬性會影響社會體系成員接納創

新事物，而這些屬性共可分為五項，然而 Engel, Blackwell, and 

Miniard (1993)也為每個創新屬性的五個因素做舉例： 

(一)相對優勢(relative advantage) 

創新的事物對於被取代的舊事物，可以優於舊事

物，也就是說是否目前的東西有比別人好，較易被接納。

Engel et al. (1993)提到，對銀行來說，先有了提款卡再有

現金卡，但現金卡對銀行的利益較高，因此相對利益也

高於舊事物。 

(二)相容性(compatibility) 

創新的事物和目前使用者使用的經驗吻合度較高，

意指，與現存的東西較一致，較易被接納。Engel et al. 

(1993)提到，對於傳統的狗食來說，廠商出現了一個新產

品，同樣是狗食的食物來說，讓狗食用起來像在吃冰淇

淋，使得狗更愛這個食物。 

(三)複雜性(complexity) 

創新的事物難易度或困難度較小時，使用起來較上

手，較易被接納。Engel et al. (1993)提到，如果把很多很

複雜的功能附註在一項商品上，使用者使用起來會感覺

很複雜，相對的，成功性也會降低。 
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(四)可試用性(trialability) 

創新的事物在一些資源上，可以被試驗的程度較

高，意指重覆一再的試驗，較易被接納。Engel et al. (1993)

提到，把大包裝的點心分裝成小包裝點心，針對這些小

包裝又重新設計並且發行，使更多的人可以接納且使

用，並且降低成本，使得消費者容易接受。 

(五)可觀察性(observability) 

創新的事物結果可以被旁人觀察，也就是描述的程

度較高，意指創新的事物是否易於表達，較易被接納。

Engel et al. (1993)提到，知名的品牌會找知名的人來代言

他們的產品，而經由廣告的效應，消費者藉由這樣的情

況觀察，且由於相信代言人，當代言人傳述這項新產品

時，消費者的接受程度也變高。 

相關創新產品屬性的研究包含 Robertson (1985)認為創新產

品採用率的產品屬性有以下五種：相對優勢(relative advantages)、

相容性(compatibility)、可分性(divisibility)、複雜性(complexity)、

溝通性(communication)。Holak and Lehmann (1990)的研究則發現

新產品的相對利益、產品複雜度、產品一致性、傳播能力、認知

風險、分佈能力等會對購買意願有直接或間接的影響。Veryzer and 

Wesley (1998)則發現缺乏產品的熟悉度、不合理、不確定風險、

個人與產品的交互作用、審美觀等因素會對消費者評估新產品時

有所影響。Boyd and Mason (1999)則是以相對優勢、產品利益、

製造商聲譽、附加服務、複雜度、價格範圍及標準化等產品屬性

來驗證消費者所認知的產品吸引力及對購買意願的影響力，並發

現品牌是考慮的重要因素之一。 

二、科技接受模式 



- 17 - 
 

科技接受模式(Technology acceptance model，TAM)乃針

對電腦科技的使用者接受新資訊統之行為所設計，Davis 
(1989)根據理性行為理論所發展出來的行為意念模式之一。

其目的在簡化理性行為理論，找出有效的行為模式，特別適

用於解釋電腦科技中使用者接受新資訊系統的行為，同時又

能夠分析影響使用者接受情形的各項因素。有關科技接受模

式(Davis, 1989)概念如圖 2-2 所示。 

 
 

 

 

 

 

 
 

圖 2-2  科技接受模式(TAM) 

資料來源： F. D. Davis. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and ac-

ceptance of information technology, MIS Quarterly,13(3), 319-335. 

 

科技接受模式以理性行為理論為基礎，亦屬於行為意圖模

式，因此使用者接受行為主要仍受行為意念所影響，但是影響行

為意念之因素，已去除「主觀認知的規範」，使行為意圖受「使

用的態度」與「認知有用性」兩者所影響。Davis (1989)假設：在

組織中的人們，會因為相信使用某系統將改善工作績效而使用該

系統，因此「認知有用性」直接影響使用行為的意願。而「主觀

認知的規範」可透過行為態度影響使用者行為的意念，使用者本

外部變數 

認知有用性 

認知易用性 

使用態度 使用意圖 
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身的態度也可能被投射影響至他人身上，影響其主觀認知的規

範，「主觀認知的規範」與「行為態度」兩者交互影響，存在不

確定性，且主觀認知的規範在心理學的測量上與行為態度難以分

離，因此科技接受模式中「主觀認知的規範」對行為意圖的影響

(Davis, 1989)。在科技接受模式中，使用某系統的態度取決於「認

知有用性」與「認知易用性」兩種想法。其定義如下： 

(一)認知有用性： 

「在組織的環境中，使用者對於使用特定的應用系

統將會提高其工作績效或學習表現的期望主觀機率。」

當使用者認知到系統的有用性程度越高，採用系統的態

度越正向。 

(二)認知易用性： 

「使用者認知到學習採用系統的容易程度。」當使

用者認知到系統越容易學習，則採用系統的態度越正

向。以一套系統的設計而言，系統是否簡單易學，將會

影響到使用者接受此系統的動機，進而影響使用的行為。 

除了 Davis (1989)提出科技接受模式，認為消費者對知覺有

用性與知覺易用性會影響消費者的使用態度，進而影響使用意

圖。然而 Holack and Lehmann (1990)也是延用 Rogers (2003)所提

出的五個創新屬性因素，發現新產品的相對優勢、複雜度、產品

一致性、傳播能力、認知風險、分佈能力會對購買意願有間接與

直接性影響。使用創新擴散的研究眾多，大多都以產品為導向。

Liao, Shao, Wang, and Chen (1999)也以創新擴散理論中的相對優

勢、複雜性、相容性、可觀察性來衡量，採討消費者對虛擬銀行

的採用。其次，Taylor and Todd (1995)發現消費者如果知覺到創

新的產品比之前的產品具有相對優勢時，就愈有可能採用，而若

複雜度低，採用機會也會提高。此外，Kulviwat (2007)在「消費
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者科技接受理論(CAT)」的研究當中明白的指出，如果認知有用

性不直接對使用意圖產生影響，亦可透過使用態度中介效果的間

接影響，對使用意圖產生顯著性的影響。 

在消費者對產品智慧性的知覺反應上，本研究以 Rogers 

(2003)所提出會影響社會體系成員接納創新事物之認知創新產品

成功屬性來對消費者之知覺反應做衡量。本研究根據 Rijsdijk and 

Hultink (2007)以及林俊宏(2002)之研究選擇以相對優勢、複雜

性、相容性此三項較重要創新產品成功屬性來對消費者知覺反應

做衡量。 

第三節   知覺價格 

一、知覺價格的定義 

價格(price)是指消費者為了獲取產品所必須支付的金

額。在經濟學中價格通常被視為消費者為了取得某些商品或

服務所必須放棄的貨幣數量；但對於一般大眾而言，通常難

以精確的記住產品的實際價格，而是將其所視之實際價格轉

化為「便宜－低價」或「昂貴－高價」此種容易停留於記憶

中的感受及為知覺價格。(Kashyap and Bojanic, 2000) 

根據學者 Kotler (2003)的研究認為價格是指消費者為獲

得某種產品/服務所需支付的金額及其他有價值的東西。是購

買者為獲取產品或服務的利益，所花費的金額。 

當消費者在購買產品或服務時，對價格知覺的表現或是

主觀的知覺即是價格知覺(Jacoby and Olson, 1977);而消費者

在產品實際售價上，對於大多數消費者而言，通常不會記得

購買過的產品或服務的實際價格，而是會將實際價格轉換成

價格是「便宜的」或是「昂貴的」容易記憶的方式，此種容
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易停留記憶中的感受即為知覺價格(Zeithaml, 1988)。 

因此消費者對於價格被認知在一種廣泛的水準中，由於

消費者考慮從品質的接受比率到購買時支付的價格即是知

覺價格(Lichtenstein, Netemeyer and Burton, 1990; Thaler, 1985; 

Zeithaml, 1988)。 

然而，價格下降與消費者是否購買的關係為何，在價格

接受相關研究中指出每個消費者心中對於產品價格都會有

個可接受的價格範圍(Kalyanaram and Little, 1994)，當消費者

看到產品價格已在其可接受範圍內，則會傾向接受該產品

(Kannan and Kopalle, 2001)。相對 Kalyanaram and Little (1994)

認為此價格接受範圍的大小會受到消費者內部參考價 格所

影響。所謂的「內部參考價格」是指基於過去經驗而在消費

者心中形成的價格(Emery, 1969)，也可說是一組存在消費者

記憶中，做為與實際售價做比較基礎的價格或價格範圍

(Grewal, Monroe, and Krishnan 1998)。若廠商售價高於此一範

圍，則消費者會認為價格太高而降低購買意願；反之，若是

低於此一範圍，則消費者會認為價格 便宜而提高購買意願(謝

千之，1999)。 

在學者 Petrick (2005) 對旅客價格敏感度研究中指出知

覺價格為消費者購買一項產品或服務時對所支付價格的敏

感度即為知覺價格。學者 Lockyer (2005)以知覺價格對預定

旅館飯店之行為影響提出研究認為消費初始動機的價格知

覺對購買意願有重大影響。而學者 Kukar and Grewal (2006) 

則以操弄變數的可退款機制研究提出 ,當消費者採購商品後

對價格知覺的敏感度證實知覺價格對消費行為的影響。 

二、影響知覺價格的角色 
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Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993)研究指出，

不同的消費者面對相同知價格與產品在知覺價格上仍會有

差異，此研究進一步歸納出在知覺價格購面的兩種「正面角

色」與五種「負面角色」： 

(一)價格的正面角色 

1.價格－品質關係 

價格線索與產品品質呈現正向關係。 

2.聲望敏感性 
消費者知覺會受到價格線索的正向影響。 

(二)價格的負面角色 

1.價值察覺 

消費者對於價格支付與產品品質呈現正向關係。 

2.價格察覺 

指消費者將所有之焦點放在低價格產品之支付。 
3.折價卷傾向 

利用提供折價卷以使消費者增加購買行為。 

4.促銷傾向 

利用降價知促銷方式以增加消費者之購買。 

5.價格專業主義 

指消費者相當注重價格，會透過積極地反覆詢價來

找尋最低售價。 

本研究以 Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993)研

究提出知覺價格購面之正面角色中提到消費者知覺會受到

價格線索影響來推論知覺價格會對數位 3C 產品中所具有之

產品智慧性與消費者知覺創新產品成功屬性間具有調節效

果。 
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第三章   研究方法 

本研究從第一章的緒論，內容提及研究的背景、動機、目的

與問題，到第二章的文獻探討。接下來本章研究方法，分別就研

究架構、變數定義與衡量工具、研究假設、樣本與資料收集與資

料處理和分析等章節詳細敘述。 

第一節   研究架構 

本研究架構，探討自變數產品智慧性與依變數創新產品成功

屬性間的關係，最後加入調節變數的影響，並根據研究問題、目

的與文獻探討，建構出本研究的架構，如圖 3-1。 

IV 
產品智慧性 

 

 自主性 

 配合學習 

 反應性 

 多功能 

 合作能力 

 人性互動 

DV 
創新產品成功 

屬性 

 

 相對優勢 

 相容性 

 複雜性 

MV 
知覺價格 

圖 3-1  研究架構 
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第二節   研究樣本 

本研究以數位 3C 產品為目標研究產業，數位產品是以讓人

們處於一個以 Internet 為中心，隨時隨地可擷取資訊以處理個人

事務的數位生活，如 PDA、智慧型手機、數位相機等產品。而考

量數位 3C 產品之使用者以年輕族群為主，本研究之抽樣方法採

取便利抽樣，以文化大學大學部、研究所以及推廣教育中心之在

職專班學員做為研究對象。 

本研究問卷的發放方式，主要是由訪員親自對各使用者詢問

是否曾使用過數位 3C 產品，以面對面訪談之方式進行調查。本

研究共發出問卷 330 份，扣除無效之問券 48 份，有效問券共有 282

份，有效回應率達 85.45%。 

第三節   研究假設 

研究假設為對研究問題解決，提出可能之猜測，同時亦是兩

個變數或更多變數之間，經由邏輯推理過程形成關係，並且將關

係變成可受檢測的陳述，而變數關係是基於理論架構。本研究主

要釐清產品智慧性與創新產品屬性間之關係，再藉由知覺價格的

調節效果，探討產品智慧性與創新產品成功屬性之間的關係。 

一、相對優勢 
相對優勢在創新的程度上被定義為消費者知覺其優於

其他產品並且可以取代之。創新可是是依據其具有較優的效

用、社會影響(Hirschman and Holbrooks, 1982)、方便性或是

其他利益(Rogers, 2002)。有些研究(Holak, 1988)顯示相對優

勢正向的影響了採用率。智慧型產品被認為具有相對優勢是
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受到期待的。提及自主性這個構面時，自主性程度越高，消

費者被期望會有越高的知覺優勢。這樣的期望來自 Baber 
(1996)研究中描述：提供越高層次的自治會節約時間和精

力。根據 Rijsdijk and Hultink (2003)在實證上的研究支持這樣

的關係。產品具有學習能力也被知覺為具有較多的優勢。例

如電視如果能根據之前的收視行為分析提供使用者個人化

的建議，將被視為具有較高的相對優勢。這樣的電視能夠學

習哪一種類型的節目是常被觀賞的，並且在某些時刻提供選

擇節目的建議。同樣地，有較高反應性的產品也被知覺為具

較多的優勢。舉例來說，自動門會感應人們靠近後自動開門

比起一般要用人力去推動的門來的具有相對優勢。在多功能

方面的相對優勢則是每附加一項功能在產品上都能產生額

外利益。例如具有計算機的功能的手機會比只能通話的手機

具有優勢。再與其他產品合作方面，Katz and Shapiro (1985)
的研究提到，網路產品的有效性是強烈的依賴在許多使用者

都會使用同樣的網路。舉例來說，消費者會想要購買一支新

電話，是因為他的家庭成員或是公司成員都會在相同的電話

網路上。另一個共通性上具有相對優勢的例子則是 PDA，一

台能夠與手機及電腦都能裝連結的 PDA 可以因此來改善其

內部的資訊或是做更新升級，比起僅能與手機或是僅能與電

腦做連結的 PDA 具有更佳的優勢。有上述所推論產品智慧

性在相對優勢上會有一個正向的效果，引此形成假設一： 

H1：產品智慧性程度越高會增加知覺相對優勢。 

H1-1：自主性程度越高會增加知覺相對優勢。 

H1-2：配合學習程度越高會增加知覺相對優勢。 

H1-3：反應性程度越高會增加知覺相對優勢。 
H1-4：多功能程度越高會增加知覺相對優勢。 
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H1-5：合作能力程度越高會增加知覺相對優勢。 

H1-6：人性互動程度越高會增加知覺相對優勢。 

二、相容性 

相容性是指創新產品與消費者既存的價值、過去經驗以

及潛在使用者的需求的一致性程度(Rogers, 2002)。產品有越

高的相容性則越能提高潛在的使用者熟悉程度且也能與個

人的生活方式做更加密切的配合。有較高相容性的創新會比

低相容性的創新有更多的潛在使用者。智慧型產品被期望能

被知覺為具有較高相容性，產品具有較高程度的自主會被知

覺為具有較高的相容性。相容性在自主性方面來說，Baber 
(1996)說明了在使用者行為和產品活動有一個最佳搭配時，

高度自主性的產品能夠與使用者達成互利。例如自主型真空

吸塵器會在沒有人在家時開始運作，而當有人進入房間時則

停止。此外，在產品具有較高的配合學習能力時會被知覺為

更具有相容性。這樣的基本理念建構在使用者紀錄檔之下，

依據使用者紀錄的狀況，產品能更加符合使用者的需求。一

項產品在提供更精確的使用者紀錄之後將變得有更好的學

習能力(Waern, 2004)。因此，這被認為更具有相容性。許多

反應性的產品在對使用者的反應上也被認為更具有相容

性。例如感應式的沖水馬桶會在有需要的時候進行沖刷。在

共通性方面，當一個產品能夠與其他眾多產品進行整合的同

時，這項產品能被嵌進消費者已經擁有的其他產品的網絡

上。例如能與手機及電腦做連結的 PDA 被認為比只能與手

機連接的 PDA 更具有相容性。在人性互動方面，根據 Chan 

and Khalid (2003)的研究顯示，在操作 ATM 的時候，使用對

話方式的操作會讓使用者在操作上感到比較自然，這樣人性
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化互動的產品會被認為具有較高的相容性。由上述推論形成

假設二： 
H2：產品智慧性程度越高會增加知覺相容性。 

H2-1：自主性程度越高會增加知覺相容性。 

H2-2：配合學習程度越高會增加知覺相容性。 

H2-3：反應性程度越高會增加知覺相容性。 

H2-4：多功能程度越高會增加知覺相容性。 

H2-5：合作能力程度越高會增加知覺相容性。 
H2-6：人性互動程度越高會增加知覺相容性。 

三、複雜性 
複雜性意指使用該創新產品的難易程度 (Rogers, 

2002)。諸多學者的研究顯示，創新產品的複雜程度愈高，則

該創新產品被採用的可能性愈低(Roberston, 1985; Rogers, 

2002)。智慧型產品被認為將更具有複雜性。複雜性不僅是在

消費者剛開始使用一項產品，在經過一段長時間的使用後，

消費者依然會知覺到複雜性這項角色。Rijsdijk and Hultink 
(2003)發現到產品有越高自主性程度的會讓消費者知覺到越

高複雜性。在配合學習上，Alpert, Karat, Karat, Brodie, and 

Vergo (2003)研究顯示，使用順應使用者介面的介面會讓使用

者比較難了解介面是如何運作。由於資訊科技的廣泛運用，

許多智慧型產品的功能運作都藏在內部運作。Norman (1998)

提到：隨著科技的進展，我們越來越難理解我們所使用的產

品內部是如何運作。一把剪刀會容易使用是因為其操作的部

分是明顯的且其結果是清楚的，因為剪刀所使用的孔僅能讓

手指穿過且其所能做的活動行為相當受到限制。對於智慧型

產品來說並不是如此。具產品智慧性的這一類商品被認為是
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現今生活上有最多科技發展的產品，許多消費者至今很難理

解及使用這類型的產品。(Bauer and Mead, 1995)，這是因為

使用者很難去在智慧型產品運作時獲得其反饋的資訊。處理

器和記憶體以無聲無息的方式運作著(Den Burman, 1997)。例

如只有一小部分擁有 DVD 錄放機的使用者會操作延遲錄音

這個操作模式，有些使用者甚至不知道這項功能的存在。根

據 Han, Yun, Kwahk, and Hong (2001)的研究顯示，消費者會

由於產品的某項功能太難學習及使用因而放棄運用這項功

能。由上述推論，得出假設三： 

H3：產品智慧性程度越高會增加知覺複雜性。 

H3-1：自主性程度越高會增加知覺複雜性。 

H3-2：配合學習程度越高會增加知覺複雜性。 

H3-3：反應性程度越高會增加知覺複雜性。 

H3-4：多功能程度越高會增加知覺複雜性。 
H3-5：合作能力程度越高會增加知覺複雜性。 

H3-6：人性互動程度越高會增加知覺複雜性。 

四、知覺價格 
「價格」此一呈現在所有購買情境中之要素，長久以來

已成為消費者選擇產品時的主要決定因素，本研究採用

Zeithaml 所定義之「知覺價格」，即將實際價格轉換成價格是

「便宜的」或是「昂貴的」容易記憶的方式，此種容易停留

記憶中的感受即為知覺價格(Zeithaml, 1988)。雖然近年來許

多非價格因素在消費者購買選擇上逐漸顯露出其重要性，但

知覺價格在消費者購買行為上仍舊具有相當強烈的影響性。 

因此本研究把知覺價格當成重要的調節變數放在研究

架構中，根據 Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993)研
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究指出，不同的消費者面對相同知價格與產品在知覺價格上

仍會有差異，其研究提出兩種「正面角色」與五種「負面角

色」。本研究依據其研究中之「價格的正面角色」提到消費

者知覺會受到價格線索的正向影響，故以此推論智慧型產品

在消費者知覺創新產品成功屬性上會具有調節效果，形成以

下假設： 

H4-1：知覺價格會在產品智慧性與相對優勢中具有調節

效果。 
H4-1-1：知覺價格會在自主性與相對優勢中具有調節效

果。 

H4-1-2：知覺價格會在配合學習與相對優勢中具有調節

效果。 

H4-1-3：知覺價格會在反應性與相對優勢中具有調節效

果。 
H4-1-4：知覺價格會在多功能與相對優勢中具有調節效

果。 

H4-1-5：知覺價格會在合作能力與相對優勢中具有調節

效果。 

H4-1-6：知覺價格會在人性互動與相對優勢中具有調節

效果。 
H4-2：知覺價格會在產品智慧性與相容性中具有調節效

果。 

H4-2-1：知覺價格會在自主性與相容性中具有調節效

果。 

H4-2-2：知覺價格會在配合學習與相容性中具有調節效

果。 
H4-2-3：知覺價格會在反應性與相容性中具有調節效
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果。 

H4-2-4：知覺價格會在多功能與相容性中具有調節效

果。 

H4-2-5：知覺價格會在合作能力與相容性中具有調節效

果。 

H4-2-6：知覺價格會在人性互動與相容性中具有調節效

果。 

H4-3：知覺價格會在產品智慧性與複雜性中具有調節效

果。 

H4-3-1：知覺價格會在自主性與複雜性中具有調節效

果。 

H4-3-2：知覺價格會在配合學習與複雜性中具有調節效

果。 

H4-3-3：知覺價格會在反應性與複雜性中具有調節效

果。 

H4-3-4：知覺價格會在多功能與複雜性中具有調節效

果。 

H4-3-5：知覺價格會在合作能力與複雜性中具有調節效

果。 

H4-3-6：知覺價格會在人性互動與複雜性中具有調節效

果。 

  第四節   研究變數定義與衡量 

本節目的為說明自變數產品智慧性、依變數創新產品成功屬

性，調節變數知覺價格，三者的操作性定義以及建立後續資料蒐

集和分析的基礎。 
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一、產品智慧性 

本研究依據 Rijsdijk and Hultink (2007)兩位學者的對產

品智慧性所提出之構面以做定義： 

(一)自主性(autonomy) 

本研究採用 Rijsdijk and Hultink (2007)之定義認為產

品能夠以獨立即直接目標導向的方式運作，而不會受到

使用者的干擾，稱為自主性。衡量方式採用 Rijsdijk and 

Hultink (2007)所提出之量表計分方式採取 Likert 五點尺

度量表，分成五個尺度來衡量答題者對每一題項的同意

程度，填答「非常不同意」者給 1 分，依序到「非常同

意」者給 5 分。衡量題項如下 

1. 這項產品可以自己決定自己的方式完成任務 

2. 這項產品可主動啟動 

3. 這項產品可以獨立運作 
4. 這項產品可以自己完成工作 

(二)配合學習(adaptability) 

本研究採用 Rijsdijk and Hultink (2007)之定義認為產

品能夠改善其功能與環境配合度之能力，稱為順應學習

力。衡量方式採用 Rijsdijk and Hultink (2007)所提出之量

表計分方式採取 Likert 五點尺度量表，分成五個尺度來

衡量答題者對每一題項的同意程度，填答「非常不同意」

者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5 分。衡量題項如

下 

1. 這項產品具有學習能力 

2. 這項產品可以自我改善 

3. 這項產品的運作是以先前收集的資訊為基礎 
4. 這項產品經過一段時間後可以表現的更好 
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(三)反應性(reactivity) 

本研究採用 Rijsdijk and Hultink (2007)之定義認為產

品能夠快速對其外在環境的改變做出回應，稱為反應

性。衡量方式採用 Rijsdijk and Hultink (2007)所提出之量

表計分方式採取 Likert 五點尺度量表，分成五個尺度來

衡量答題者對每一題項的同意程度，填答「非常不同意」

者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5 分。衡量題項如

下 
1. 這項產品對周遭環境有所注意 

2. 這項產品可以直接對環境做出適合的反應 

3. 這項產品會觀察環境 

(四)多功能(multifunctionality) 

本研究採用 Rijsdijk and Hultink (2007)之定義認為單

一項產品可執行多種功能，稱為多功能。衡量方式採用

Rijsdijk and Hultink (2007)所提出之量表計分方式採取

Likert 五點尺度量表，分成五個尺度來衡量答題者對每一

題項的同意程度，填答「非常不同意」者給 1 分，依序

到「非常同意」者給 5 分。衡量題項如下 

1. 這項產品有許多功能 

2. 這項產品能做很多事 
3. 這項產品能執行許多任務 

4. 這項產品能執行多功能需求 

(五)合作能力(ability to cooperate) 

本研究採用 Rijsdijk and Hultink (2007)之定義認為產

品能夠與其他裝置合力達成共同的目標，稱為合作能

力。衡量方式採用 Rijsdijk and Hultink (2007)所提出之量

表計分方式採取 Likert 五點尺度量表，分成五個尺度來
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衡量答題者對每一題項的同意程度，填答「非常不同意」

者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5 分。衡量題項如

下 

1. 這項產品能跟其他裝置溝通 

2. 這項產品能與其他產品合作完成共同目標 

3. 這項產品能連接到其他產品 

4. 這項產品與其他產品合作能有更好得表現 

(六)人性互動(humanlike interaction) 
本研究採用 Rijsdijk and Hultink (2007)之定義認為產

品能夠與使用者以人性化模式做溝通與互動的程度，稱

為人性互動。衡量方式採用 Rijsdijk and Hultink (2007)所

提出之量表計分方式採取 Likert 五點尺度量表，分成五

個尺度來衡量答題者對每一題項的同意程度，填答「非

常不同意」者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5 分。

衡量題項如下 

1. 這項產品會諮詢使用者 

2. 這項產品會幫助使用者 

3. 這項產品會與使用者對話 

4. 這項產品會向使用者說明如何使用 

5. 這項產品會說明其現在所執行之事項 

二、創新產品成功屬性 

(一)相對優勢(relative advantage) 
本研究採用 Rogers (2003)之定義認為創新的事物對

於被取代的舊事物，可以優於舊事物，也就是說是否目

前的東西有比別人好，較易被接納。衡量方式採用 Rogers 

(2003)所提出之量表計分方式採取 Likert 五點尺度量表，
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分成五個尺度來衡量答題者對每一題項的同意程度，填

答「非常不同意」者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5
分。衡量題項如下 

1. 這項產品提供競爭商品所沒有的優勢 

2. 這項產品在我的眼中優於其他產品 

3. 這項產品解決競爭商品所不能解決的問題 

(二)相容性(compatibility) 

本研究採用 Rogers (2003)之定義認為創新的事物和

目前使用者使用的經驗吻合度較高，意指，與現存的東

西較一致，較易被接納。衡量方式採用 Rogers (2003)所

提出之量表計分方式採取 Likert 五點尺度量表，分成五

個尺度來衡量答題者對每一題項的同意程度，填答「非

常不同意」者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5 分。

衡量題項如下 
1. 這項產品配合我的生活方式 

2. 這項產品配合我的做事方式 

3. 這項產品與我配合良好 

(三)複雜性(complexity) 

本研究採用 Rogers (2003)之定義認為創新的事物難

易度或困難度較小時，使用起來較上手，較易被接納。

衡量方式採用 Rogers (2003)所提出之量表計分方式採取

Likert 五點尺度量表，分成五個尺度來衡量答題者對每一

題項的同意程度，填答「非常不同意」者給 1 分，依序

到「非常同意」者給 5 分。衡量題項如下 

1. 這項產品對多數人而言是複雜的 

2. 這項產品需要很多知識來使用 
3. 這項產品需要很多幫助來使用 



- 34 - 
 

4. 這項產品你認為需要花費很多努力來使用 

三、知覺價格(perceived price) 
本研究採用 Zeithaml (1988)之定義認為顧客心目中自身

所感受的價格即為知覺價格。衡量方式則採用是參考

Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993)對知覺價格之衡

量指標之衡量方式，量表計分方式採取 Likert 五點尺度量

表，分成五個尺度來衡量答題者對每一題項的同意程度，填

答「非常不同意」者給 1 分，依序到「非常同意」者給 5 分。

衡量題項如下 

1. 通常價格是我決定購買該項產品的重要因素 
2. 在選擇不同品牌產品時，我會去選購便宜並符合我需求的

產品 

3. 在選擇不同品牌產品時，我會去選購最便宜的品牌產品 

4. 在選擇產品時符合我的購買預算範圍才考慮購買，超出預

算範圍價格的產品，通常不予考慮購買 

5. 以最低的價格購買所喜歡的商品，對我而言很重要 
6. 為了獲得低價格帶來的利益，我通常不只在一家商店購買 

7. 我購買商品時非常在意價格，同時也在意品質 

8. 購買時，我會比較不同品牌商品的價格，並確定所獲得的

價值是最高的 

9. 我不會放棄能以低的價格，買到品質好的商品 

第五節   資料分析方法 

本研究透過問卷及網路問卷將有效問卷回收後，使用統計軟

體進行資料建檔與分析，來完成各項研究。為了驗證本研究之假
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設，採用下列統計分析方法： 

一、敘述性統計 
對於個別變數或因素採用敘述性統計分析，以說明個變

數之次數分配、平均數、變異數及百分比分配等。以敘述性

統計來描述本研究的基本資料分配情形，了解樣本的實際情

況，藉此分析樣本回收情形、樣本特性等各種統計量。 

二、Cronbach’s α 信度分析 
以 Cronbach’s α 係數來檢定個因素的衡量變數間之內部

一致性，若 α 值越高，顯示量表內各細項的相關性越大，即

表示內部一致性越趨一致。Cronbach’s α 係數的取捨標準，

其認為 α 值大於 0.7 者為高信度，低於 0.35 者則信度過低，

應予以拒絕。 

三、相關分析(correlation analysis) 
相關分析乃是衡量兩兩變數間之關係強度，藉由所得之

相關係數，可得知各研究變數間是否存在關係，及其關係的

正負方向與程度。本研究利用 Pearson 相關分析來了解各變

數間的相關程度、關聯性與方向。 

四、階層迴歸(hierarchical regression analysis) 
本研究藉由階層迴歸分析探討知覺價格調節效果之影

響。首先針對自變數與應變數建立第一條迴歸式，再加入調

節變項做第二條迴歸分析式，最後考慮自變項與調節變項之

交互作用項的加入來建立第三條迴歸方程式，藉由三條迴歸

式的探討調節變數對原有作用的影響。 
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第四章   實證分析 

本章的目的在分析說明研究樣本之特質，以及各變數間實證結

果之說明，依據本研究回收之問卷，以 SPSS 統計軟體進行資料分

析，第一節對所收集之資料進行樣本結構之敘述性統計分析。第二

節進行資料之信度分析。第三節進行各變數之相關分析，用以了解

各變數間的關係。第四節進行產品智慧性與創新產品成功屬性之迴

歸分析。第五節進行知覺價格對產品智慧性與創新產品成功屬性之

調節效果的層級迴歸分析。 

第一節  樣本分析 

    本研究的受測對象以台灣北部地區年輕族群為主，問卷的發放

共計 330 份，扣除無效之問券 48 份，有效問券共有 282 份，有效

回應率達 85.45%。而本節針對有效的 282 份問卷之基本資料進 行敘

述性統計分析，以了解研究樣本的整體結構。表 4-1 為有效樣本 282
位的人口統計變數資料之分佈情形。 

 

表 4-1  樣本資料分佈表 
變項 區分 樣本數 百分比 

性別 
男 144 51.1 
女 138 48.9 
合計 282 100 

年齡 

20 歲以下 37 13.1 
21-30 歲 219 77.7 
31-40 歲 26 9.2 
合計 282 100 

(待續) 
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表 4-1(續) 

變項 區分 樣本數 百分比 

婚姻狀況 

已婚 17 6 

未婚 265 94 

合計 282 100 

教育程度 

大學 146 51.8 

研究所 136 48.2 

合計 282 100 

自由 6 2.1 

服務 12 4.3 

金融 40 14.2 

軍公教 20 7.1 

學生 204 72.3 

合計 282 100 

所得 

10000 以下 172 61 

10001~20000 30 10.6 

20001~30000 24 8.4 

30001~40000 28 10 

40000 以上 28 10 

合計 282 100 

 

第二節  信效度分析 

一、信度分析 

信度(reliability)是指在衡量變數時，探討衡量工具是否具
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有穩定性(stability)或一致性(consistency)，而欲檢測衡 量工具是

否具有穩定性，可選擇在不同的時間點對相同樣本進 行測量。 
一般最常用於衡量信度的統計指標是－Cronbach’s α 係數

值。Cronbach’s α 值若低於 0.35 則屬於低信度的表現，應該加

以拒絕；而 α 值若介於 0.35 與 0.70 之間即可接受之範圍；若 α

值若高於 0.70 則表示具有高的信度。 

 

表 4-2  研究構面與變數之信度分析 

研究構面 研究變數 衡量題項數 Cronbach’s α 值 

產品智慧性 

自主性 4 0.702 

0.882 

配合學習 4 0.772 

反應性 3 0.823 

多功能 4 0.863 

合作能力 4 0.819 

人性互動 5 0.771 

創新產品 

屬性 

相對優勢 3 0.765 

0.836 相容性 3 0.858 

複雜性 3 0.832 

知覺價格 知覺價格 9 0.776 0.776 

 

由表 4-2 結果顯示，產品智慧性、創新產品屬性及知覺價

格之 Cronbach’s α 值皆高於 0.7 的高信度標準，具有高信度。

由此可知，各變數之構面皆符合信度標準，都在 0.7 以上的高

信度標準，故具有高度的一致性與穩定性。 

二、效度分析 
效度(validity)是指所使用之衡量工具，能夠真正測量出所
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要衡量的能力或功能的程度，並達到研究所要衡量的目的。本

研究之問卷設計，經過文獻回顧與探討發展而成，問卷衡量是

依照過去學者研究及專家意見改良設計，其內容效度應具有一

定之水準，並可反映量表之相關要素適切性。 

第三節 相關分析 

本節採用 Person 相關係數分析，進一步分析各變數間之相關情

形，探討各變數間之相互關係，以下將其相關情形說明之： 

 

表 4-3  皮爾森相關係數矩陣表 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 自主性 1         

2 配合學習 .443** 1        

3 反應性 .310** .266** 1       

4 多功能 .162** .420** .062* 1      

5 合作能力 .214** .337** .135** .658** 1     

6 人性互動 .194** .415** .349** .564** .577** 1    

7 相對優勢 .245** .340** .195** .309** .310** .407** 1   

8 相容性 .340** .461** .105* .442** .446** .411** .389** 1  

9 複雜性 .197** .192** .089* .075* .058* .200** .225** -.024* 1 

註： **在顯著水準為 0.01 時(雙尾)；*在顯著水準為 0.05 時(雙尾)，相關顯著 

一、產品智慧性與相對優勢 
在產品智慧性上，自主性與相對優勢之相關分析，如表 4-3
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所示(r=0.245，P<0.01)達顯著水準。可了解自主性與相對優勢

具顯著之相關性存在。配合學習與相對優勢之相關分析，如表

4-3 所示(r=0.340，P<0.01)達顯著水準。可了解配合學習與相對

優勢具顯著之相關性存在。反應性與相對優勢之相關分析，如

表 4-3 所示(r=0.195，P<0.01)達顯著水準。可了解反應性與相

對優勢具顯著之相關性存在。多功能與相對優勢之相關分析，

如表 4-3 所示(r=0.309，P<0.01)達顯著水準。可了解多功能與

相對優勢具顯著之相關性存在。合作能力與相對優勢之相關分

析，如表 4-3 所示(r=0.310，P<0.01)達顯著水準。可了解合作

能力與相對優勢具顯著之相關性存在。人性互動與相對優勢之

相關分析，如表 4-3 所示(r=0.407，P<0.01)達顯著水準。可了

解人性互動與相對優勢具顯著之相關性存在。 

二、產品智慧性與相容性 
在產品智慧性上，自主性與相容性之相關分析，如表 4-3

所示(r=0.340，P<0.01)達顯著水準。可了解自主性與相容性具

顯著之相關性存在。配合學習與相容性之相關分析，如表 4-3
所示(r=0.461，P<0.01)達顯著水準。可了解配合學習與相容性

具顯著之相關性存在。反應性與相容性之相關分析，如表 4-3

所示(r=0.105，P<0.05)達顯著水準。可了解反應性與相容性具

顯著之相關性存在。多功能與相容性之相關分析，如表 4-3 所

示(r=0.442，P<0.01)達顯著水準。可了解多功能與相容性具顯

著之相關性存在。合作能力與相容性之相關分析，如表 4-3 所

示(r=0.446，P<0.01)達顯著水準。可了解合作能力與相容性具

顯著之相關性存在。人性互動與相容性之相關分析，如表 4-3

所示(r=0.411，P<0.01)達顯著水準。可了解人性互動與相容性

具顯著之相關性存在。 
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三、產品智慧性與複雜性 

在產品智慧性上，自主性與複雜性之相關分析，如表 4-3
所示(r=0.197，P<0.01)達顯著水準。可了解自主性與複雜性具

顯著之相關性存在。配合學習與複雜性之相關分析，如表 4-3

所示(r=0.192，P<0.01)達顯著水準。可了解配合學習與複雜性

具顯著之相關性存在。反應性與複雜性之相關分析，如表 4-3

所示(r=0.089，P<0.05)達顯著水準。可了解反應性與複雜性具

顯著之相關性存在。多功能與複雜性之相關分析，如表 4-3 所

示(r=0.075，P<0.05)達顯著水準。可了解多功能與複雜性具顯

著之相關性存在。合作能力與複雜性之相關分析，如表 4-3 所

示(r=0.038，P<0.05)達顯著水準。可了解合作能力與複雜性具

顯著之相關性存在。人性互動與複雜性之相關分析，如表 4-3

所示(r=0.200，P<0.01)達顯著水準。可了解人性互動與複雜性

具顯著之相關性存在。 

第四節   迴歸分析 

本節的目的是經由迴歸分析來檢測產品智慧性對產品創新屬

性之關係。在進行迴歸分析時，以相對優勢、相容性、複雜性分別

做為依變數，對產品智慧性之各構面進行迴歸分析，探討產品智慧

性對創新產品屬性的影響。 

一、相對優勢主要效果之迴歸分析 
(一)自主性與相對優勢之關係 

由表 4-4 可知自主性與相對優勢呈現正向影響 

(β=0.245,p<0.001)，因此 H1-1 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.06，表示自主性與相對優勢之迴歸模式可以解釋 6%的
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比例。 

 
表 4-4  自主性與相對優勢之迴歸分析 

 相對優勢 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
自主性 .245***  4.234 0.000 
R2  .060   
F 值  17.923   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(二)配合學習與相對優勢之關係 

由表 4-5 可知配合學習與相對優勢呈現正向影響 

(β=0.301,p<0.001)，因此 H1-2 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.115，表示配合學習與相對優勢之迴歸模式可以解釋 

11.5%的比例。 

 
表 4-5  配合學習與相對優勢之迴歸分析 

 相對優勢 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
配合學習 .301***  6.045 0.000 
R2  .115   
F 值  36.543   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(三)反應性與相對優勢之關係 
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由表 4-6 可知反應性與相對優勢呈現正向影響 

(β=0.149,p<0.01)，因此 H1-3 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.038，表示反應性與相對優勢之迴歸模式可以解釋 

3.8%的比例。 

 

表 4-6  反應性與相對優勢之迴歸分析 
 相對優勢 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
反應性 .149**  3.324 0.001 
R2  .038   
F 值  11.052   

註 ： 1.  **：表 p<0.01 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(四)多功能與相對優勢之關係 

由表 4-7 可知多功能與相對優勢呈現正向影響 

(β=0.258,p<0.001)，因此 H1-4 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.095，表示多功能與相對優勢之迴歸模式可以解釋 

9.5%的比例。 

 

表 4-7  多功能與相對優勢之迴歸分析 
 相對優勢 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
多功能 .258***  5.430 0.000 
R2  .095   
F 值  29.489   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
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      3.  R2： 判定係數 
 

(五)合作能力與相對優勢之關係 

由表 4-8 可知合作能力與相對優勢呈現正向影響 
(β=0.311,p<0.001)，因此 H1-5 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.096，表示合作能力與相對優勢之迴歸模式可以解釋 

9.6%的比例。 

 

表 4-8  合作能力與相對優勢之迴歸分析 
 相對優勢 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
合作能力 .311***  5.454 0.000 
R2  .096   
F 值  29.748   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(六)人性互動與相對優勢之關係 

由表 4-9 可知人性互動與相對優勢呈現正向影響 

(β=0.384,p<0.001)，因此 H1-6 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.165，表示人性互動與相對優勢之迴歸模式可以解釋 

16.5%的比例。 

 

 

 

 
 

 



- 45 - 
 

表 4-9  人性互動與相對優勢之迴歸分析 
 相對優勢 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
人性互動 .384***  7.450 0.000 
R2  .165   
F 值  55.502   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 

二、相容性主要效果之迴歸分析 
(一)自主性與相容性之關係 

由表 4-10 可知自主性與相容性呈現正向影響 

(β=0.353,p<0.001)，因此 H2-1 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.115，表示自主性與相容性之迴歸模式可以解釋 11.5%

的比例。 
 

表 4-10  自主性與相容性之迴歸分析 
 相容性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
自主性 .353***  6.043 0.000 
R2  .115   
F 值  36.514   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(二)配合學習與相容性之關係 

由表 4-11 可知配合學習與相容性呈現正向影響 

(β=0.426,p<0.001)，因此 H2-2 成立。此外迴歸解釋能力 R2
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為 0.213，表示相容性與相對優勢之迴歸模式可以解釋

21.3%的比例。 
 

表 4-11  配合學習與相容性之迴歸分析 
 相容性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
配合學習 .426***  8.696 0.000 
R2  .213   
F 值  75.622   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(三)反應性與相容性之關係 

由表 4-12 可知反應性與相容性沒有正向關連性， 不

具顯著性(β=0.004,p>0.05)，因此 H2-3 不成立。此外迴歸解

釋能力 R2為 0.0001，表示反應性與相容性之迴歸模式不具

解釋能力。  

 
表 4-12  反應性與相容性之迴歸分析 

 相容性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
反應性 .004  0.09 0.928 
R2  .000   
F 值  0.08   

註 ： 1.  β： 迴歸係數 
      2.  R2： 判定係數 
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(四)多功能與相容性之關係 

由表 4-13 可知多功能與相容性呈現正向影響 
(β=0.384,p<0.001)，因此 H2-4 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.195，表示多功能與相容性之迴歸模式可以解釋 19.5%

的比例。 

 

表 4-13  多功能與相對優勢之迴歸分析 
 相容性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
多功能 .385***  8.247 0.000 
R2  .195   
F 值  68.007   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(五)合作能力與相容性之關係 

由表 4-14 可知合作能力與相容性呈現正向影響 

(β=0.467,p<0.001)，因此 H2-5 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.199，表示合作能力與相容性之迴歸模式可以解釋

19.9%的比例。 

 

表 4-14  合作能力與相容性之迴歸分析 
 相容性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
合作能力 .467***  8.334 0.000 
R2  .199   
F 值  69.454   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
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      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 

(六)人性互動與相容性之關係 

由表 4-15 可知人性互動與相容性呈現正向影響 
(β=0.405,p<0.001)，因此 H2-6 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.169，表示人性互動與相容性之迴歸模式可以解釋

16.5%的比例。 

 

表 4-15  人性互動與相容性之迴歸分析 
 相容性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
人性互動 .405***  7.551 0.000 
R2  .169   
F 值  57.017   

註 ： 1.  ***：表 p<0.001 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 

三、複雜性主要效果之迴歸分析 
(一)自主性與複雜性之關係 

由表 4-16 可知自主性與複雜性呈現正向影響 

(β=0.259,p<0.01)，因此 H3-1 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.039，表示自主性與複雜性之迴歸模式可以解釋 3.9%

的比例。 
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表 4-16  自主性與複雜性之迴歸分析 
 複雜性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
自主性 .259**  3.362 0.001 
R2  .039   
F 值  11.300   

註 ： 1.  **：表 p<0.01 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(二)配合學習與複雜性之關係 

由表 4-17 可知配合學習與複雜性呈現正向影響 

(β=0.224,p<0.01)，因此 H3-2 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.037，表示相容性與複雜性之迴歸模式可以解釋 3.7%

的比例。 

 

表 4-17  配合學習與複雜性之迴歸分析 
 複雜性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
配合學習 .224**  3.276 0.001 
R2  .037   
F 值  10.730   

註 ： 1.  **：表 p<0.01 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
 

(三)反應性與複雜性之關係 

由表 4-18 可知反應性與複雜性沒有正向關連性，不具

顯著性(β=0.090,p>0.05)，因此 H3-3 不成立。此外迴歸解釋
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能力 R2 為 0.008，表示反應性與複雜性之迴歸模式不具解

釋能力。  
 

表 4-18  反應性與複雜性之迴歸分析 
 複雜性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
反應性 .090  1.498 0.135 
R2  .008   
F 值  2.244   

註 ： 1.  β： 迴歸係數 
      2.  R2： 判定係數  
 

(四)多功能與複雜性之關係 

由表 4-19 可知多功能與複雜性沒有正向關連性，不具

顯著性(β=0.082,p>0.05)，因此 H3-4 不成立。此外迴歸解釋

能力 R2 為 0.006，表示多功能與複雜性之迴歸模式不具解

釋能力。 

 
表 4-19  多功能與複雜性之迴歸分析 

 複雜性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
多功能 .082  1.251 0.212 
R2  .006   
F 值  1.566   

註 ： 1.  β： 迴歸係數 
      2.  R2： 判定係數 
 

(五)合作能力與複雜性之關係 

由表 4-20可知合作能力與複雜性沒有正向關連性， 不
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具顯著性(β=0.050,p>0.05)，因此 H3-5 不成立。此外迴歸解

釋能力 R2 為 0.001，表示合作能力與複雜性之迴歸模式不

具解釋能力。 

 

表 4-20  合作能力與複雜性之迴歸分析 
 複雜性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
合作能力 .050  0.635 0.526 
R2  .001   
F 值  .404   

註 ： 1.  β： 迴歸係數 
      2.  R2： 判定係數 
 

(六)人性互動與複雜性之關係 

由表 4-21 可知人性互動與複雜性呈現正向影響 

(β=0.248,p<0.01)，因此 H3-6 成立。此外迴歸解釋能力 R2

為 0.040，表示人性互動與複雜性之迴歸模式可以解釋 4%

的比例。 
 

表 4-21  人性互動與複雜性之迴歸分析 
 複雜性 
 β 值  t 值 p 值 
自變數 
人性互動 .248**  3.407 0.001 
R2  .040   
F 值  11.607   

註 ： 1. **：表 p<0.01 
      2.  β： 迴歸係數 
      3.  R2： 判定係數 
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第五節  調節效果之階層迴歸分析 

本節將檢測知覺價格是否在產品智慧性與創新產品屬性間具

有調節效果，以驗證 H4，知覺價格對產品智慧性與創新產品屬性

有調節之效果。 

一、相對優勢調節效果之階層迴歸分析 
(一)自主性與相對優勢之調節效果關係 

由表 4-22 檢定結果顯示，當投入自主性與知覺價格兩

變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

19.097(p<0.001)，達到顯著水準，可見知覺價格在自主性與

相對優勢間具有調節效果。由自主性與知覺價格之交互作

用項之 β 值為 0.145(p<0.001)達到 0.001 的顯著水準，表示

知覺價格在自主性與相對優勢中具有正向調節效果，故

H4-1-1 成立。 

 

表 4-22  自主性與相對優勢交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 自主性 0.173 4.234*** 0.060 17.923*** 0.060 17.923*** 

階層二 自主性 0.164 3.906*** 0.064 9.583*** 0.004 1.229 

 知覺價格 0.046 1.108     

階層三 自主性 0.155 3.816*** 0.124 13.169*** 0.060 19.097*** 

 知覺價格 0.081 1.955     

 自 x 知 0.145 4.370***     

註 ： ***：表 p<0.001 
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(二)配合學習與相對優勢之調節效果關係 

由表 4-23 檢定結果顯示，當投入配合學習與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

20.298(p<0.001)，達到顯著水準，可見知覺價格在配合學習

與相對優勢間具有調節效果。由配合學習與知覺價格之交

互作用項之 β 值為 0.164(p0<0.001)達到 0.001 的顯著水準，

表示知覺價格在配合學習與相對優勢中具有正向調節效

果，故 H4-1-2 成立。 
 

表 4-23  配合學習與相對優勢交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 配合學習 0.240 6.045*** 0.115 36.543*** 0.115 36.543*** 

階層二 配合學習 0.233 5.742*** 0.117 18.558*** 0.002 0.622 

 知覺價格 0.032 0.789     

階層三 配合學習 0.218 5.528*** 0.177 19.994*** 0.060 20.298*** 

 知覺價格 0.064 1.605     

 配 x 知 0.164 4.505***     

註 ： ***：表 p<0.001 

 

(三)反應性與相對優勢之調節效果關係 

由表 4-24 檢定結果顯示，當投入反應性與知覺價格兩

變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.080(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在反應性與相

對優勢間不具調節效果。由反應性與知覺價格之交互作用

項之 β 值為 0.011(p>0.05)，表示知覺價格在反應性與相對

優勢中不具有調節效果，故 H4-1-3 不成立。 
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表 4-24  反應性與相對優勢交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 反應性 0.138 3.324** 0.038 11.052** 0.038 11.052** 

階層二 反應性 0.133 3.219** 0.048 7.103** 0.010 3.073 

 知覺價格 0.073 1.753     

階層三 反應性 0.129 2.887** 0.049 4.746* 0.001 0.080 

 知覺價格 0.077 1.682     

 反 x 知 0.011 0.282     

註 ： **：表 p<0.01 

 

(四)多功能與相對優勢之調節效果關係 
由表 4-25 檢定結果顯示，當投入多功能與知覺價格兩

變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

3.963(p<0.05)，達到顯著水準，可見知覺價格在多功能與相

對優勢間具有調節效果。由多功能與知覺價格之交互作用

項之 β 值為 0.082(p<0.05)達到 0.05 的顯著水準，表示知覺

價格在多功能與相對優勢中具有正向調節效果，故 H4-1-4
成立。 

 

表 4-25  多功能與相對優勢交互作用迴歸分析摘要表 
階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 多功能 0.218 5.430*** 0.095 29.489*** 0.095 24.489*** 

階層二 多功能 0.212 5.240*** 0.102 15.762*** 0.006 1.937 

 知覺價格 0.056 1.392     

階層三 配合學習 0.209 5.208*** 0.114 11.941*** 0.013 3.963* 

 知覺價格 0.043 1.050     

 多 x 知 0.082 1.991*     
註 ： ***：表 p<0.001 
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(五)合作能力與相對優勢之調節效果關係 

由表 4-26 檢定結果顯示，當投入合作能力與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.414(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在合作能力與

相對優勢間不具調節效果。由合作能力與知覺價格之交互

作用項之 β 值為 0.025(p>0.05)，表示知覺價格在合作能力

與相對優勢中不具有調節效果，故 H4-1-5 不成立。 

 
表 4-26  合作能力與相對優勢交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 合作能力 0.219 5.454*** 0.096 29.748*** 0.096 29.748*** 

階層二 合作能力 0.211 5.187*** 0.100 15.486*** 0.004 1.203 

 知覺價格 0.045 1.097     

階層三 合作能力 0.210 5.150*** 0.101 10.411*** 0.001 0.414 

 知覺價格 0.039 0.926     

 合 x 知 0.025 0.644     

註 ： ***：表 p<0.001 

 

(六)人性互動與相對優勢之調節效果關係 
由表 4-27 檢定結果顯示，當投入人性互動與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

2.655(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在人性互動與

相對優勢間不具調節效果。由人性互動與知覺價格之交互

作用項之 β 值為 0.068(p>0.05)，表示知覺價格在人性互動

與相對優勢中不具有調節效果，故 H4-1-6 不成立。 
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表 4-27  人性互動與相對優勢交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 人性互動 0.288 7.450*** 0.165 55.502*** 0.165 55.502*** 

階層二 人性互動 0.282 7.198*** 0.168 28.104*** 0.002 0.754 

 知覺價格 0.034 0.868     

階層三 人性互動 0.273 6.922*** 0.176 19.732*** 0.008 2.655 

 知覺價格 0.018 0.440     

 人 x 知 0.068 1.629     

註 ： ***：表 p<0.001 

 

二、相容性調節效果之階層迴歸分析 

(一)自主性與相容性之調節效果關係 

由表 4-28 檢定結果顯示，當投入自主性與知覺價格兩

變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.628(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在自主性與

相容性間不具調節效果。由自主性與知覺價格之交互作用

項之 β 值為-0.027(p>0.05)，表示知覺價格在自主性與相容

性中不具有調節效果，故 H4-2-1 不成立。 
 

表 4-28  自主性與相容性交互作用迴歸分析摘要表 
階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 自主性 0.250 6.043*** 0.112 36.514*** 0.115 36.514*** 

階層二 自主性 0.236 5.580*** 0.124 19.696*** 0.008 2.662 

 知覺價格 0.069 1.632     

階層三 自主性 0.237 5.608*** 0.126 13.323*** 0.002 0.628 

 知覺價格 0.062 1.450     

 自 x 知 -0.027 -0.793     

註 ： ***：表 p<0.001 
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(二)配合學習與相容性之調節效果關係 

由表 4-29 檢定結果顯示，當投入配合學習與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.011(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在配合學習與

相容性間不具調節效果。由配合學習與知覺價格之交互作

用項之 β 值為-0.004(p>0.05)，表示知覺價格在配合學習與

相容性中不具有調節效果，故 H4-2-2 不成立。 

 
表 4-29  配合學習與相容性交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 配合學習 0.340 8.696*** 0.213 75.662*** 0.213 75.622*** 

階層二 配合學習 0.330 8.251*** 0.217 38.661*** 0.004 1.551 

 知覺價格 0.050 1.245     

階層三 配合學習 0.330 8.215*** 0.217 25.686*** 0.000 0.011 

 知覺價格 0.049 1.204     

 配 x 知 -0.004 -0.106     

註 ： ***：表 p<0.001 

 
(三)反應性與相容性之調節效果關係 

由於反應性與相容性間之主效果不顯著，故不探討知

覺價格在反應性與相容性間之調節效果，H4-2-3 不成立。 

 

(四)多功能與相容性之調節效果關係 

由表 4-30 檢定結果顯示，當投入多功能與知覺價格兩

變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.165(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在多功能與相
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容性間不具調節效果。由多功能與知覺價格之交互作用項

之 β 值為-0.017(p>0.05)，表示知覺價格在多功能與相容性

中不具有調節效果，故 H4-2-4 不成立。 

 

表 4-30  多功能與相容性交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 多功能 0.326 8.247*** 0.195 68.007*** 0.195 68.007*** 

階層二 多功能 0.316 7.996*** 0.208 36.537*** 0.012 4.272 

 知覺價格 0.082 2.067*     

階層三 多功能 0.317 7.993*** 0.208 24.340*** 0.000 0.165 

 知覺價格 0.084 2.102*     

 多 x 知 -0.017 -0.406     

註 ： ***：表 p<0.001 

 

(五)合作能力與相容性之調節效果關係 
由表 4-31 檢定結果顯示，當投入合作能力與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.268(p>0.05)，不達顯著水準，可見知覺價格在合作能力與

相容性間不具調節效果。由合作能力與知覺價格之交互作

用項之 β 值為-0.020(p>0.05)，表示知覺價格在合作能力與

相容性中不具有調節效果，故 H4-2-5 不成立。 
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表 4-31  合作能力與相容性交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 合作能力 0.329 8.334*** 0.199 69.454*** 0.195 69.454*** 

階層二 合作能力 0.318 7.958*** 0.206 36.220*** 0.012 2.592 

 知覺價格 0.064 1.610     

階層三 合作能力 0.318 7.962*** 0.207 24.173*** 0.000 0.268 

 知覺價格 0.069 1.683     

 合 x 知 -0.020 -0.517     

註 ： ***：表 p<0.001 

 

(六)人性互動與相容性之調節效果關係 
由表 4-32 檢定結果顯示，當投入人性互動與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

0.268(p>0.05)，不達顯著水準，可見人性互動在合作能力與

相容性間不具調節效果。由人性互動與知覺價格之交互作

用項之 β 值為-0.020(p>0.05)，表示知覺價格在人性互動與

相容性中不具有調節效果，故 H4-2-6 不成立。 
 

表 4-32  人性互動與相容性交互作用迴歸分析摘要表 
階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 人性互動 0.303 7.551*** 0.169 57.017*** 0.169 57.017*** 

階層二 人性互動 0.292 7.184*** 0.178 30.206*** 0.009 2.990 

 知覺價格 0.070 1.729     

階層三 人性互動 0.300 7.353*** 0.185 21.075*** 0.007 2.490 

 知覺價格 0.087 2.071     

 人 x 知 -0.068 -1.578     

註 ： ***：表 p<0.001 
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三、複雜性調節效果之階層迴歸分析 

(一)自主性與複雜性之調節效果關係 
由表 4-33 檢定結果顯示，當投入自主性與知覺價格兩

變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

6.589(p<0.001)，達到顯著水準，可見知覺價格在自主性與

複雜性間具有調節效果。由自主性與知覺價格之交互作用

項之 β 值為 0.116(p<0.05)達到 0.05 的顯著水準，表示知覺

價格在自主性與複雜性中具有正向調節效果，故 H4-3-1 成

立。 

 

表 4-33  自主性與複雜性交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 自主性 0.184 3.362** 0.039 11.300** 0.039 11.300*** 

階層二 自主性 0.167 2.994** 0.046 6.664*** 0.007 1.989 

 知覺價格 0.079 1.410     

階層三 自主性 0.160 2.897** 0.038 6.728*** 0.022 6.589*** 

 知覺價格 0.106 1.887     

 自 x 知 0.116 2.567*     

註 ： ***：表 p<0.001 

 

(二)配合學習與複雜性之調節效果關係 

由表 4-34 檢定結果顯示，當投入配合學習與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於

9.020(p<0.001)，達到顯著水準，可見知覺價格在配合學習

與複雜性間具有調節效果。由配合學習與知覺價格之交互

作用項之 β 值為 0.153(p<0.001)達到 0.001 的顯著水準，表
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示知覺價格在自主性與複雜性中具有正向調節效果，故

H4-3-2 成立。 
 

表 4-34  配合學習與複雜性交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 配合學習 0.179 3.276** 0.037 10.730** 0.037 10.730*** 

階層二 配合學習 0.162 2.909** 0.044 6.411** 0.007 2.051 

 知覺價格 0.080 1.432     

階層三 配合學習 0.148 2.682** 0.074 7.403*** 0.030 9.020*** 

 知覺價格 0.110 1.964     

 配 x 知 0.153 3.003**     

註 ： ***：表 p<0.001 

 
(三)反應性與複雜性之調節效果關係 

由於反應性與複雜性間之主效果不顯著，故不探討知

覺價格在反應性與複雜性間之調節效果，H4-3-3 不成立。 

(四)多功能與複雜性之調節效果關係 

由於多功能與複雜性間之主效果不顯著，故不探討知

覺價格在多功能與複雜性間之調節效果，H4-3-4 不成立。 

(五)合作能力與複雜性之調節效果關係 

由於合作能力與複雜性間之主效果不顯著，故不探討

知覺價格在合作能力與複雜性間之調節效果，H4-3-5 不成

立。 

(六)人性互動與複雜性之調節效果關係 
由表 4-35 檢定結果顯示，當投入人性互動與知覺價格

兩變數間之交互作用項後，改變顯著性的 F 值(△F)等於
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0.591(p>0.05)，不達顯著水準，可見人性互動在合作能力與

複雜性間不具調節效果。由人性互動與知覺價格之交互作

用項之 β 值為-0.045(p>0.05)，表示知覺價格在人性互動與

複雜性中不具有調節效果，故 H4-3-6 不成立。 

 

表 4-35  人性互動與相容性交互作用迴歸分析摘要表 

階層 自變項 β 值 t 值 R2 F 值 △R2 △F 

階層一 人性互動 0.186 3.407** 0.040 11.607** 0.040 11.607*** 

階層二 人性互動 0.172 3.110** 0.048 7.025** 0.008 2.385 

 知覺價格 0.085 1.544     

階層三 人性互動 0.178 3.185** 0.050 4.873** 0.002 0.591 

 知覺價格 0.096 1.686     

 人 x 知 -0.045 -0.769     

註 ： ***：表 p<0.001 
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第五章   結論與建議 

本章將歸納前述章節的研究理論與分析結果，並將研究之結

論加以延伸，以提供學界與業界作為參考依據。而本研究之成果

與限制，亦可供未來相關領域之研究方向。 

第一節    研究結論 

本研究針對產品智慧性與創新產品屬性關係以及知覺價格在

產品智慧與創新產品屬性間之調節效果，提出相關既現有研究觀點

之討論，茲分述如下： 

一、產品智慧性與相對優勢之關係 
本研究假設產品智慧性對於相對優勢具有正向的影響，經

由實證結果分析發現，產品智慧性之六個構面：自主性、配合

學習、反應性、多功能、合作能力、人性互動對於相對優勢皆

具有顯著正向影響。因此，假設之驗證結果支持 Rijsdijk and 

Hultink (2007)所提出產品智慧性會增加消費者之知覺相對優

勢，如表 5-1 所示。 
 

表 5-1  產品智慧性與相對優勢研究假設之成立情形 
研究假設 結果 

H1-1：自主性對相對優勢具有正向關係 成立 
H1-2：配合學習對相對優勢具有正向關係 成立 
H1-3：反應性對相對優勢具有正向關係 成立 
H1-4：多功能對相對優勢具有正向關係 成立 
H1-5：合作能力對相對優勢具有正向關係 成立 
H1-6：人性互動對相對優勢具有正向關係 成立 
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二、產品智慧性與相容性之關係 

本研究假設產品智慧性對於相容性具有正向的影響，經由

實證結果分析發現，產品智慧性之六個構面：自主性、配合學

習、反應性、多功能、合作能力、人性互動六個構面中，除了

反應性這項構面對於相容性不具顯著正向影響之外，其餘之各

構面對於相容性皆具有顯著正向影響。因此，假設之驗證結果

除反應性這項構面外，其餘各構面支持 Rijsdijk and Hultink 

(2007)所提出產品智慧性會增加消費者之知覺相對優勢，如表

5-2 所示。 

 

表 5-2  產品智慧性與相容性研究假設之成立情形 
研究假設 結果 

H2-1：自主性對相容性具有正向關係 成立 
H2-2：配合學習對相容性具有正向關係 成立 
H2-3：反應性對相容性具有正向關係 不成立 
H2-4：多功能對相容性具有正向關係 成立 
H2-5：合作能力對相容性具有正向關係 成立 
H2-6：人性互動對相容性具有正向關係 成立 

三、產品智慧性與複雜性之關係 
本研究假設產品智慧性對於複雜性具有正向的影響，經由

實證結果分析發現，產品智慧性之六個構面：自主性、配合學

習、反應性、多功能、合作能力、人性互動六個構面中，有三

項構面(反應性、多功能、合作能力)與複雜性不具顯著正向影

響，另外三項構面(自主性、配合學習、人性互動)則呈現顯著

正向影響，此假設之驗證結果與 Rijsdijk and Hultink (2007)所提

出之產品智慧性會增加消費者之知覺複雜性只有部分支持。因

此，本研究認為產品智慧性並不一定會對消費者之知覺複雜性
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產生影響，如表 5-3 所示。 

 
表 5-3  產品智慧性與複雜性研究假設之成立情形 

研究假設 結果 
H3-1：自主性對複雜性具有正向關係 成立 
H3-2：配合學習對複雜性具有正向關係 成立 
H3-3：反應性對複雜性具有正向關係 不成立 
H3-4：多功能對複雜性具有正向關係 不成立 
H3-5：合作能力對複雜性具有正向關係 不成立 
H3-6：人性互動對複雜性具有正向關係 成立 

 

四、知覺價格之調節效果 
本研究假設知覺價格在產品智慧與創新產品屬性間具有

調節效果，由實證結果分析發現，知覺價格在產品智慧性與創

新產品屬性之各構面中，知覺價格會正向調節自主性、配合學

習、多功能與相對優勢之關係；知覺價格在反應性、合作能力、

人性互動與相對優勢間則不具調節效果。知覺價格在產品智慧

性與相容性間不具調節效果。知覺價格會正向調節自主性、配

合學習與複雜性間之關連，而在反應性、多功能、合作能力、

人性互動中則不具調節效果，如表 5-4 所示。 

 

表 5-4  知覺價格之調節效果研究假設成立情形 

研究假設 結果 

H4-1-1：知覺價格在自主性與相對優勢間具有調節效果 成立 

H4-1-2：知覺價格在配合學習與相對優勢間具有調節效果 成立 

H4-1-3：知覺價格在反應性與相對優勢間具有調節效果 不成立 

(待續) 
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表 5-4(續) 

H4-1-4：知覺價格在多功能與相對優勢間具有調節效果 成立 

H4-1-5：知覺價格在合作能力與相對優勢間具有調節效果 不成立 

H4-1-6：知覺價格在人性互動對相對優勢具有調節效果 不成立 

H4-2-1：知覺價格在自主性與相容性間具有調節效果 不成立 

H4-2-2：知覺價格在配合學習與相容性間具有調節效果 不成立 

H4-2-3：知覺價格在反應性與相容性間具有調節效果 不成立 

H4-2-4：知覺價格在多功能與相容性間具有調節效果 不成立 

H4-2-5：知覺價格在合作能力與相容性間具有調節效果 不成立 

H4-2-6：知覺價格在人性互動與相容性間具有調節效果 不成立 

H4-3-1：知覺價格在自主性與複雜性間具有調節效果 成立 

H4-3-2：知覺價格在配合學習與複雜性間具有調節效果 成立 

H4-3-3：知覺價格在反應性與複雜性間具有調節效果 不成立 

H4-3-4：知覺價格在多功能與複雜性間具有調節效果 不成立 

H4-3-5：知覺價格在合作能力與複雜性間具有調節效果 不成立 

H4-3-6：知覺價格在人性互動與複雜性間具有調節效果 不成立 

第二節    研究涵義 

本節根據先前文獻探討及本研究所得到的結果發現，將其在

理論上與實務上之涵義分述如下： 

一、理論上的涵義 

先前學者們對於創新產品屬性及產品智慧性之重要相關

研究如下： 

(一) Rogers (2003)之研究 

依據 Rogers (2003)之研究指出創新產品屬性在消費者
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對於創新產品的認知決策過程上扮演著相當重要的角色，

消費者從認知到決定是否接受或拒絕新產品之過程皆會受

到創新產品屬性之影響。林俊宏(2002)的研究亦發現創新產

品屬性中，相對優勢、複雜性、相容性與創新購買意願呈

現正向顯著關係。 

(二) Rijsdijk and Hultink (2007)之研究 

依據Rijsdijk and Hultink (2007)之研究結果發現產品智

慧性與創新產品屬性上之知覺相對優勢、相容性有正向顯

著關係，而相對優勢與相容性則對消費者滿意度有正向影

響；同樣地，產品智慧性也增加了知覺複雜性，然而增加

的知覺複雜性卻對消費者滿意度有負向的影響。 

(三) Rijsdijk and Hultink (2009)之研究 

依據Rijsdijk and Hultink (2009)之研究探討了產品智慧

性之各構面與消費者知覺產品創新屬性間之關連性，研究

結果發現產品智慧性在消費者知覺上對於相對優勢、相容

性、可觀察性這幾項屬性在新智慧型產品推出有較大的利

益，而也發現產品智慧性同樣會增加知覺風險及複雜性，

不利新的智慧型產品推出。 

先前之研究探討了產品智慧性與消費者知覺創新產品屬

性間之關係，本研究除增加探討人性互動這項構面再次進行探

討外，同時亦引入知覺價格做為調節變數，找出知覺價格對消

費者創新知覺之影響的關係，以拓展產品智慧性在消費者創新

知覺上之研究學術領域。 

二、實務上的涵義 
智慧型商品在現今社會的應用越來越廣泛，本研究探討產

品智慧性應用在個人使用之數位化 3C 商品之研究結果以提出
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以下之實務建議提供給企業及管理者參考。 

(一)產品研發方面 
本研究提供研發智慧型數位 3C 產品之新產品研發團

隊在研發新產品時，可根據本研究所提供之各項不同產品

智慧性構面作為研發設計新產品之發想基礎或加以強化，

開發更符合消費者需求的新型智慧型數位 3C 產品。根據本

研究之研究結果顯示，有越高產品智慧性之產品比起其他

競爭產品在消費者心目中具有較高的優勢；在數位 3C 產品

上，具有產品智慧性的新商品對消費者而言也容易根據過

去的經驗來使用，具有較高的相容性。產品智慧性與消費

者知覺複雜性在本研究中僅有某些(自主性、配合學習、人

性互動)會造成消費者感到複雜不易操作，顯示消費者對於

具有高智慧性的數位 3C 商品的接受度較高，研發團隊可在

設計新智慧型商品時，考慮如何降低消費者的知覺複雜性

(例如加強使用者對產品知識的了解)，使消費者更容易接受

新的商品。 

(二)產品行銷方面 

根據 Rijsdijk and Hultink (2007)與林俊宏(2002)等學者

之研究，消費者對創新產品屬性的知覺反應會對消費者創

新購買意願有影響。因此，若產品智慧性可增加知覺相對

優勢與相容性，則可提升消費者購買意願；而若產品智慧

性增加知覺複雜性則會減低創新購買意願。本研究結果顯

示，產品智慧性確實可增加消費者之知覺相對優勢與相容

性，而複雜性在消費者使用上則較不構成妨礙，因此，數

位 3C 商品廠商可以增加推出具有高規格智慧性功能之商

品。 
本研究在加入知覺價格作為調節變數後發現當消費者



- 69 - 
 

越在意價格，具有產品智慧性(在此僅指自主性、配合學

習、多功能)之數位 3C 產品會有較強的相對優勢。因此，

廠商在對新的產品定價時，可先檢視自身商品所具有的產

品智慧性是否有比較高程度的自主性、配合學習、多功能

構面，若在這三項產品智慧性構面較強，則可採取較高的

訂價策略。若消費者越在意價格，具有產品智慧性(在此僅

指自主性、配合學習)之數位 3C 產品會有較高的知覺複雜

性，因此自主性、配合學習此兩項構面智慧性高的產品應

該採取較高的產品訂價。然而知覺價格在自主性與配合學

習對複雜性中之調節效果並不如相對優勢來的強烈，故本

研究建議應採取較高之訂價策略。 

第三節    研究限制與未來研究方向建議 

一、研究限制 

(一)年齡限制  

本研究認為在智慧型產品的使用上，以年輕及青壯年

之消費者為主，在人 力、時間和經費限制下，本研究以大

台北地區 18 至 40 歲之消費者作為研究對象，抽樣方式採

取便利抽樣，然而抽樣對象是否受地區性及年齡的差異而

推論至所有消費者則有待進一步的研究。 

(二)心理限制 

本研究在衡量智慧型產品與消費者對創新產品屬性知

覺之影響時，消費者的知覺有可能在一開始就有受到其他

因素干擾造成偏差，以致無法確立消費者內心真正的感受。 

二、未來研究方向建議 
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(一)擴大抽樣對象 

本研究僅針對大台北地區做調查，後續研究者可針對

台灣不同地區再做進一步的探討。 

(二)探討不同產品類別 

本研究僅探討了個人數位 3C 之產品，後續研究者可針

對不同產品類別，如手機、數位相機做細分的探討，也可

針對其他不同產業如汽車、資訊家電做更進一步的研究。 

(三)增加新的變數 
 本研究僅針對產品智慧性、創新產品屬性、知覺價格

間之研究探討，後續研究者可考慮引入品牌的差異、知覺

風險的影響、消費者涉入來做進一步的探討。 
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親愛的受訪者，您好: 
首先感謝您撥空完成此份學術性的研究問卷，以協助本研究順利完成。本研

究的題目是產品智慧性與創新產品屬性之研究-以知覺價格為調節變數，研究對象

為年輕消費族群。本問卷採不計名的方式，而您所填答之各項資料，純粹做為學

術研究的統計分析之用，絕不單獨對外公開發表，請安心作答。對於您的熱心協

助與支持，資治上最誠摯的謝意。 
敬祝 
           事業順心 萬事如意 

中國文化大學國際企業管理研究所 
指導教授:  何雍慶 博士  

研 究 生:  何仁智 敬啟 

數位 3C 產品 

  非 不 無 同 非 

第一部份 產品智慧性 

常 同 意 意 常 
不 意 見    同 
同          意 

                                                 意 
(一)自主性 
1.數位3C產品可以自己決定自己完成任務的方式                 □ □ □ □ □ 

ex:智慧型洗衣機可以自行決定其洗滌之方式      
2. 數位3C產品會主動執行                                    □ □ □ □ □ 

ex:數位相機會主動執行對焦功能 

3. 數位3C產品可以獨立運作                                  □ □ □ □ □ 

ex:按下錄影功能時，使用者可以不需長時間在旁 

4. 數位3C產品可以自己完成工作                              □ □ □ □ □ 

ex:智慧型吸塵器可以自己完成清潔地板 

(二)配合學習 
1. 數位3C產品具有學習能力                                  □ □ □ □ □ 

ex:輸入法經歷人為選字會自己選字 

2. 數位3C產品可以自我改善                                  □ □ □ □ □ 

ex:可以透過網路新改善韌體 
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3. 數位3C產品的運作是以先前收集的資訊為基礎                □ □ □ □ □ 

ex:數位相機的拍照模式會以先前的模式設定來運作 

4. 數位3C產品經過一段時間後可以表現的更好                  □ □ □ □ □ 

ex:手機經過一段時間更新韌體更穩定 

(三)反應性 

1. 數位3C產品對周遭環境有所注意(動態性)                    □ □ □ □ □ 

ex:真空吸塵器遇到桌角會閃避 

2. 數位3C產品可以直接對環境做出適合的反應                  □ □ □ □ □ 

ex:電壓過高會自動斷電 

3. 數位3C產品會觀察環境(靜態性)                            □ □ □ □ □ 

ex:智慧型空調會觀察環境溫度來調節溫度 

(四)多功能 

1. 數位3C產品有許多功能                                    □ □ □ □ □ 

ex具有計算機、倒數計時的功能 

2. 數位3C產品能做很多事                                    □ □ □ □ □ 

ex:電腦可以看電影、列印、上網。 

3. 數位3C產品能執行許多任務                                □ □ □ □ □ 

ex:電腦可以同時開word跟上網 

4. 數位3C產品能滿足多功能需求                              □ □ □ □ □ 

ex:PDA手機可以聽音樂也能上網 

(五)合作能力 

1. 數位3C產品能跟其他裝置溝通                              □ □ □ □ □ 

ex:電腦可以跟PDA做傳輸 

2. 數位3C產品能與其他產品合作完成共同目標                  □ □ □ □ □ 

ex:電腦透過數據機達成上網需求 

3. 數位3C產品能連接到其他產品                              □ □ □ □ □ 

ex:手機可以用藍芽連接電腦 

4. 數位3C產品與其他產品合作能有更好得表現                  □ □ □ □ □ 

ex:電腦可利用HDMI傳輸線傳送到高畫質液晶電視 

(六)人性互動 

1. 數位3C產品會諮詢使用者                                  □ □ □ □ □ 

ex:word小幫手功能  

2. 數位3C產品會幫助使用者                                  □ □ □ □ □ 

ex:使用衛星導航可以幫助路況指引 

3. 數位3C產品會與使用者對話                                □ □ □ □ □ 

ex:電子玩具可以與人對話 

4. 數位3C產品會像使用者說明如何使用                        □ □ □ □ □ 



-84- 

ex:電腦的安裝精靈 

5. 數位3C產品會說明其現在所執行之事項                      □ □ □ □ □ 

ex:電腦會有安裝進度 

 

 

 

第二部份 產品創新屬性知覺 

  非 不 無 同 非 
常 同 意 意 常 
不 意 見    同 
同          意 

                                                 意 
(一)相對優勢 

1. 數位3C產品提供競爭商品所沒有的優勢                  □ □ □ □ □ 

2. 數位3C產品在我的眼中是優於其他產品                  □ □ □ □ □ 

3. 數位3C產品解決競爭商品所不能解決的問題              □ □ □ □ □ 

(二)相容性 

1. 數位3C產品配合我的生活方式                          □ □ □ □ □ 

2. 數位3C產品配合我的做事方式                          □ □ □ □ □ 

3. 數位3C產品與我配合良好                              □ □ □ □ □ 

(三)複雜性 

1. 數位3C產品對多數人而言是複雜的                      □ □ □ □ □ 

2. 數位3C產品需要很多知識來使用                        □ □ □ □ □ 

3. 數位3C產品需要很多幫助來使用                        □ □ □ □ □ 

4. 數位3C產品需要花費很多努力來使用                    □ □ □ □ □ 

  非 不 無 同 非 

第三部份 知覺價格 

常 同 意 意 常 
不 意 見    同 
同          意 

                                                 意 
1.通常價格是我決定購買該項產品的重要因素。            □ □ □ □ □ 

2.在選擇不同品牌產品時，我會去選購便宜                □ □ □ □ □ 

  並符合我需求的產品。 

3.在選擇不同品牌產品時，我會去選購最便宜的品牌產品。  □ □ □ □ □ 
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4.在選擇產品時符合我的購買預算範圍才考慮購買，        □ □ □ □ □ 

  超出預算範圍價格的產品，通常不予考慮購買。 

5.以最低的價格購買所喜歡的商品，對我而言很重要。      □ □ □ □ □ 

6.為了獲得低價格帶來的利益,我通常不只在一家商店購買。 □ □ □ □ □ 

7.我購買商品時非常在意價格，同時也在意品質。          □ □ □ □ □ 

8.購買時，我會比較不同品牌商品的價格，並確定所獲得的  □ □ □ □ □ 

  價值是最高的。 

9.我不會放棄能以低的價格，買到品質好的商品。          □ □ □ □ □  

個人基本資料，請在適當的□打勾，謝謝您。 

基本資料 

 
1.性別：□男 □女 

2.婚姻：□已婚 □未婚 

3.年齡： 

□20歲(含)以下 □21-30歲 □31-40歲 □41-50歲 □51-60歲 □60歲(含)以上 

4.教育程度：□國中以下□高中(職) □專科□大學 □研究所以上 

5.請問您的職業 

□1、學生、□2、軍公教人員、□3、製造業、 

□4、服務業□5、家庭主婦、 □6、自由業 

5.請問您的個人每月平均所得的金額約多少？ 

□ 10,000 元以下 □ 10,001~20,000 元 □ 20,001~30,000 元 

□ 30,001~40,000 元 □ 40,000 元以上 

 

 

＊ 本問卷到此結束，麻煩您再檢查一遍，是否有遺漏未填之處。 

＊ 再次感謝您的撥冗填答！！ 
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