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摘要 

 

 本研究欲探討消費者購買山寨品之因素，透過市場實際觀察將購買情境

(個人、團體成員認同度高、團體成員認同度低、團體成員沒意見)、產品(有

無logo)與消費者道德信念(高、低)分類，此外亦探討消費者對山寨品之知覺價

值與購買意願對真品購買意願的關係。最後，經由問卷調查法和SPSS17.0資

料分析後，證實情境會影響購買山寨品之知覺價值與購買意願，且有無logo

與消費者道德信念會對情境產生干擾，及購買山寨品對真品的關係為正向關

係。 
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一、 文獻探討與假設 

(一)、山寨品 

2008年在中國出現一股「山寨風」，此現象在2009年台灣也形成一股流行趨

勢。其最早是在2003年手機產業裡出現，一開始是指那些有模仿、仿冒等抄襲嫌

疑的手機生產廠家，也因此變成所有模仿、仿冒、盜版的代名詞。 

然而，早期關於仿冒品或盜版侵權行為之研究大多從產品供應端的角度進行

探討 (Bush, Bloch,＆ Dawson, 1989; Olsen ＆ Granzin, 1992; Carty, 1994)；但是，

消費者的需求與購買力才是促使廠商生產仿冒品的驅動力，因此許多學者開始由

消費者需求端進行對仿冒品的研究，藉以了解消費者購買仿冒品之動機，但所探

討的不外乎是消費者購買仿冒品的價格與非價格因素(Bloch et al.,1993；Wee et al., 

1995)；如何防止仿冒的策略作法(Delener, 2000； Harvey, 1987)；及消費者不同的

態度會顯著影響其購買仿冒品的行為之研究(Ang et al., 2001；Tom et al., 1998)等。 

Grossman ＆ Shapiro (1988)曾將仿冒分為欺騙性仿冒(deceptive counterfeiting)

與非欺騙性仿冒(non-deceptive counterfeiting)，其中欺騙性仿冒是指消費者在不知

情的情況下，以相同於真品的價格買到品質較低劣的仿冒品；非欺騙性仿冒則是

指消費者可透過商品的購買地點、價格與較低劣的品質而清楚地了解該商品並非

真品。 

本研究將山寨品定義為：「與市場主流相似之產品，使消費者可以以低廉的價

格滿足對該產品之各種功能與需求」。 

 

(二)、參考群體 

參考群體（reference group）在消費者行為的領域範疇中是相當重要的概念，

參考群體可以是任何人或任何團體，並給予個人比較或參考的基準點，引導或改

變個人的行為，許多研究也指出消費活動決策會受到參考群體顯著的影響

(Engel,1986；Hawkins et al., 1992；Park ＆ Lessig, 1977)。 Kotler（1999）提出參

考群體是指個人的態度或行為受到直接或間接之影響的所有群體。在群體類別中

指出對人有直接影響的群體稱為會員群體（membership groups），這些群體和個人

皆有互屬和互動的關係。有些是持續性的互動，如家庭、朋友、鄰居和同事等，

稱之為初級群體（primary groups）。有些較不常有互動往來的群體稱之為次級群體

（secondary groups），包括宗教組織、專業群體及商業公會群體。本篇採用Kotler

（1999）對參考群體之定義，並以和個人有持續性互動關係的初級群體作為本研

究情境設計之背景，再進而將參考群體的意見做分類，探討參考群體的意見對消

費者購買山寨品的影響。 

本研究實際觀察消費者之購買情境，發現消費者在進行購買決策時會參考、

甚至聽從他人的意見，購買山寨品的情境也不例外。在學術研究中，也證實參考

群體的建議在消費者的購買決策中扮演了很重要的角色，有許多學者發現消費者

在購買產品或服務時，會相當依賴他人的意見（Arndt,1967；Brown ＆ Reingen, 

1987；Murray,1990；King ＆ Haefner,1988；Kwong et al., 2003）。Jones et al.（1972）
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提出的態度理論中，認為消費者對產品品質的態度及產品的購買行為會受到個人

或群體的影響。此外當消費者進行知覺風險高的購買決策時，人際來源的資訊較

其他來源的資訊更具有影響力(Hugstand ,Taylor ＆ Bruce,1987），消費者也因此可

降低知覺風險，提高其購買決策之信心。 

因此，本研究經由市場實際觀察，由參考群體類型的角度發現消費者進行購

物時不外乎有四種情境，個人情境、團體成員認同度高、團體成員認同度低與團

體成員無意見之情境，其中個人會經由參考團體成員的意見或認同度而增加購買

意願，但也會因為團體成員的相反意見或不認同而將購買意願稀釋掉。因此產生

假設 1 與假設 2： 

【H1】消費者在團體購買情境時對山寨品的知覺價值與購買意願將顯著高於個人

購買情境時。 

【H2】在與團體成員共同購買山寨品的情境下，當團體成員認同度高時將會提高

其對山寨品的知覺價值與購買意願，而當團體成員認同度低時將會降低其對山寨

品的知覺價值與購買意願。 

(三)、符號消費 

此外，在山寨品交易市場中，消費者第一眼接收到的是產品之外型，山寨品

之外型大多與真品無差異，但依廠商經營品牌的方式在 logo 呈現就有所不同，以

logo 呈現的方式來說山寨品大致可分三類，有和真品一樣的 logo、無 logo 和自創

品牌的 logo，其中消費者最常購買的又以外型與真品一模一樣且有明顯 logo 和外

型與真品一模一樣但無 logo 的產品。 

星野克美(1988)在「符號社會的消費」中指出，消費社會的趨向在商品的比重

中，已從原本物的價值轉移到符號的價值。Bearden ＆ Etzel（1982）指出由於社

會和文化對奢侈品牌的渴望已經轉移到品牌的標誌上，且透過品牌凸顯的程度可

以滿足消費者對社會目標的實現。Astous ＆ Gargouri (2001)曾探討消費者對品牌

模仿的評價，其認為品牌模仿的優劣不會影響消費者對品牌模仿者的評價，即不

論品牌模仿者採用何種模仿方式，皆不會使消費者對其的評價提升或降低。Pullig et 

al. (2006)提出當新創品牌與知名品牌名稱一致時，產品類別相似度對知名品牌具有

干擾效果，當產品類別相似度高時，對知名品牌有增強效果；當產品類別相似度

低時，對知名品牌具有稀釋效果。Wilcox et al.（2009）發現有明顯 logo 的仿冒品

皆會提對奢侈品不同態度之消費者對仿冒品的購買意願。 

以上可知消費者可能會因符號消費達到其某種目的與需求而購買山寨品，故

可推之山寨品是否有明顯 logo 會影響消費者購買仿冒品的意願。本研究將進一步
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探討產品有無明顯 logo 與消費者在不同情境下對山寨品之知覺價值與購買意願的

交互作用，因此得到本研究之假設 3 與假設 4： 

【H3】在不同的購買情境下，消費者對山寨品的知覺價值與購買意願將受到產品

有無明顯 logo 的干擾。當產品有明顯 logo 時，團體購買情境之知覺價值與購買意

願將顯著高於個人購買情境；當產品無明顯 logo 時，團體購買之知覺價值與購買

意願將與個人購買情境時無差異。 

【H4】在與團體成員共同購買山寨品的情境下，消費者對山寨品的知覺價值與購

買意願將受到山寨品有無明顯 logo 的干擾。當山寨品有明顯的 logo 時，會提高其

對山寨品之知覺價值與購買意願，團體成員認同度高與團體成員認同度低的情境

下會有很大的差異；當產品無明顯 logo 時，會降低其對山寨品之知覺價值與購買

意願，且團體成員認同度高低之情境下的差異會比較小 

(四)、道德與消費倫理信念 

許多學者將道德定義為「個人應該遵從的道德標準和行為準則」（Fritzsche ＆ 

Tsalikis, 1989；Hunt, ＆ Vitell, 1986）。Jones(1991)以不同的議題和情境提出道德

強度(Moral Intensity)的概念，其只著重在道德議題本身的特性，提出以下論點： 

1. 當某議題或行為的道德強度越高，決策者越傾向將該議題或行為視為與

道德相關。 

2. 當某議題或行為的道德強度越高，決策者越需要較複雜的道德推論

（Moral reasoning），或是較高的道德發展階段來判斷此議題的好壞、道

德或非道德，即形成對該議題或行為所抱持的態度。 

3. 當某議題或行為的道德強度越高，決策者形成道德意圖的頻率也會越高。 

4. 當某議題或行為的道德強度越高，決策者採取道德行為的頻率也會越高。 

然而，一直以來仿冒、盜版之議題常常與消費倫理信念共同討論，許多研究

也已證實當消費者道德信念低時，其對仿冒、盜版之商品的購買意願會顯著高於

道德信念高的消費者(Ang et al.,2001；Barry Shore et al., 2001；Tan, 2002；Thong ＆ 

Yap, 1998；Wagner ＆ Sander, 2001；Wilcox, Kim, ＆ Sen, 2009)。此外，亦有學

者發現文化的影響(個人主義/集體主義)使得消費倫理信念之決策有顯著差異，也

是購買盜版軟體差異之主要影響因素(Albers-Miller,1999；Swinyard et al., 1990)，

西方人的倫理決策主要以個人的對與錯之基礎價值為依據，而亞洲人則以團體為

依歸，同儕壓力產生不道德的影響比較大。 

以上顯示出消費倫理信念確實與仿冒品、盜版之行為有顯著的負相關，亦有

研究指出文化因素(個人主義/集體主義)和同儕壓力也會對這些行為造成影響，故



頁 6 / 19 

 

本研究想進一步探討消費者本身對購買山寨品的消費倫理信念與不同情境下的交

互影響關係，因此產生假設 5 與假設 6： 

【H5】在不同的購買情境下，山寨品的知覺價值與購買意願將受到消費者本身對

購買山寨品之道德信念的干擾。當消費者購買山寨品之道德信念為低時，團體購

買情境之知覺價值與購買意願將與個人購買情境時有顯著差異；當消費者購買山

寨品之道德信念為高時，團體購買之知覺價值與購買意願將與個人購買情境時無

差異。 

【H6】在與團體成員共同購買山寨品的情境下，山寨品的知覺價值與購買意願將

受到消費者本身對購買山寨品之道德信念的干擾。當消費者購買山寨品之道德信

念為低時，會提高其對山寨品之知覺價值與購買意願，且團體成員認同度高與團

體成員認同度低會有顯著差異性；而當消費者購買山寨品之道德信念為高時，會

降低其對山寨品之知覺價值與購買意願，且團體成員認同度高與團體成員認同度

低所產生差異性會比較小。 

(五)、真品購買意願 

Ratneshwar et al.（2001）指出個人目標在消費行為上會產生很大的影響，當兩

個產品都可以滿足個人最重要的目標，則消費者會認為他們是相似的，但若這兩

個相似的產品只有其中一個可以滿足消費者的目標，對他們來說就不是相似的產

品。Shocker, Bayus, ＆ Namwoon（2004）指出當兩個產品即為相似時，如仿冒品

跟真品，對消費者來說往往被認為是類似的。秦嘉智(2004)透過消費者購買仿冒名

牌服飾的消費價值結果發現，消費者多半是為了希望仿冒品能夠為他們帶來等同

於名牌真品的品牌形象與符號上虛榮的價值，並指出消費者購買仿冒品是為了獲

取與真品相同的價值之結論。 

本研究推測，消費者是為了想達到其個人的某種目標、目的而購買山寨品，

而主要的驅動力是因個人與社會、產品和財務的關係，因此可推估若購買山寨品

意願越高的消費者其對真品的購買意願也會越高，因此產生假設 7： 

【H7】消費者對山寨品之知覺價值與購買意願與對真品之購買意願具有顯著正向

關係。當消費者對山寨品之知覺價值與購買意願越高，對真品的購買意願也越高；

反之，消費者對山寨品之知覺價值與購買意願越低時，對真品的購買意願也越低。 

二、 研究方法與結果 

(一)、研究方法 

本研究以混合多因子實驗設計的方式讓所有的受測者接受不同的實驗處理，

為避免實驗變數和異質群體之間所產生的共變異效果影響實驗結果之正確性，因
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此研究樣本以同質性高者為最佳 (Calder et al., 1981)。故本研究的實驗施測對象選

擇為一般大學在學學生，包含大學部與研究所學生，樣本抽取方式則為便利抽樣。

選擇此類抽樣對象除可避免因職業、所得和年齡等相關變數的誤差所造成之影響

外，且依然可取得具有信效度之資料。此外，為求學生們熟悉且是該產品類別之

知名品牌的山寨品為，本研究選擇知名手機領導品牌蘋果iPhone之山寨機做為本研

究所施測的產品，並以其著名的logo 最為實驗操弄。 

而在情境操弄方面，心理學家Asch(1951)針對不同群體規模大小與個人心理壓

力實驗中發現，在群體規模2~16人中，2人的壓力比1人大，3人壓力比2人大，4人

壓力則與3人時相似，超過4人後壓力反而會逐漸減少，且在3、4人時影響是最佳

的。因此，本研究在團體情境設計中以3~4人之團體成員認同度情境進行操弄。 

在問卷填答之前，為確認受測者瞭解並接收到本研究之問卷所操弄的資訊，

以避免受測者在不瞭解的情況下填答，影響本研究結果，故本研究在不同的問卷

設計中，依各問卷之不同操弄設計的情境發展問項作為檢驗依據，並在所有問卷

回收後，由研究者一一檢查，若受測者填答的答案與問卷之假設情境內容不符的

話，該問卷即視為無效。爾後，再讓消費依假設情境者填答，以七點尺度量表衡

量山寨品之知覺價值與購買意願及真品之購買意願。 

最後，詢問測試者對購買山寨品之看法，以測量其對購買山寨品之道德信念，

填答後再進行道德信念高、道德信念低之事後分組，此法可避免受測者一開始就

因道德因素產生戒心而影響本研究之結果。 

因此，本研究為4（個人、團體成員認同度高、團體成員認同度低、團體成員

沒意見）×2（有明顯logo、無明顯logo）×2（道德信念低、道德信念高），前兩者

為事前分組，為本研究之操弄變項，後者為事後分組，分組方式以受測者道德信

念之問項的中位數分組，故一共是16組實驗，8種問卷。由於每種問卷要求的有效

樣本數須在三十份以上，為配合事後分組增加樣本數與問卷數，最後本研究每份

問卷共發80份，總共是640份(8*80份)。根據問卷回收結果統計分析，實驗過程中

總計發出640份問卷，全數回收640份，經刪除作答不完全或每題均回答「無意見」

之無效問卷，共計有12 份，故本研究使用了595個有效樣本，有效比率為92.97%。 

 (二)、研究結果 

1.消費者在不同情境，個人或不同團體成員認同度下，對山寨品之知覺價值與

購買意願的影響 

【H1】消費者在團體購買情境時對山寨品的知覺價值與購買意願將顯著高於個人

購買情境時。 
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此假設的團體購買情境是指團體成員無意見時的情境。研究結果指出在團體

與個人購買情境中，對山寨品之知覺價值與購買意願皆有顯著差異（知覺價值：M

團體=4.1519，M 個人=3.8968，t=2.143，p=0.033＜0.05；購買意願：M 團體=3.2891，

M 個人=2.7534，t=3.584，p=0.000＜0.05），充分顯示出在團體購買山寨品的情境

中知覺價值與購買意願皆顯著大於個人購買情境。因此，H1 成立。 

【H2】在與團體成員共同購買山寨品的情境下，當團體成員認同度高時將會提高

其對山寨品的知覺價值與購買意願，而當團體成員認同度低時將會降低其對山寨

品的知覺價值與購買意願。 

研究顯示在與團體成員購買情境中，消費者對山寨品之知覺價值與購買意願

皆有顯著差異。表示當團體成員認同度高時，消費者對山寨品之知覺價值與購買

意願的確會顯著提高；若團體成員認同度低時，則會顯著降低消費者對山寨品之

知覺價值與購買意願(知覺價值：M 團體成員認同度高=4.7168，M 團體成員沒意見

=4.1633，M 團體成員認同度低=3.5510，F=37.922，P=0.000＜0.05；購買意願：M

團體成員認同度高=3.2891，M 團體成員沒意見=3.2891，M 團體成員認同度低

=2.6497，F=30.036，P=0.000＜0.05)。因此，H2 成立。 

2.山寨品之外型有無明顯的 logo 對不同情境之消費者購買山寨品的影響 

【H4】在不同的購買情境下，消費者對山寨品的知覺價值與購買意願將受到產品

有無明顯 logo 的干擾。當產品有明顯 logo 時，團體購買情境之知覺價值與購買意

願將顯著高於個人購買情境；當產品無明顯 logo 時，團體購買之知覺價值與購買

意願將與個人購買情境時無差異。 

本研究進一步分析山寨品有明顯 logo 與無明顯 logo 分別對個人或團體情境之

影響情形。在表中看到當山寨品有明顯 logo 時，團體情境的知覺價值(4.2778)＞個

人情境的知覺價值(4.0731)，但影響並不顯著(t=1.399，p=0.163＞0.05)，而團體情

境之購買意願(3.7361)＞個人情境之購買意願(2.9041)，其影響是顯著的(t=3.815，

p=0.000＜0.05)；此外，當山寨品外型沒有明顯的 logo 時，團體情境的知覺價值

(4.0311)＞個人情境的知覺價值(3.7289)，影響並不顯著(t=1.659，p=0.099＞0.05)，

且團體情境的購買意願(2.8600)＞個人情境的購買意願(2.9041)，其影響亦無顯著

(t=1.320，p=0.189＞0.05)。本研究亦透過下圖看到山寨品外型是否有明顯 logo 對

消費者在個人或團體的情況下購買意願的影響圖形，顯示當山寨品有明顯 logo 時

團體情境之消費者的購買意願顯著高於個人情境時，無明顯 logo 時兩者擇則無顯

著差異。 
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綜上可知，當山寨品外型有明顯 logo 時，對個人或團體之購買情境的知覺價

值無顯著影響，但對購買意願有顯著影響；而當山寨品外型無明顯 logo 時，不論

是個人或團體之情境的知覺價值與購買意願皆影響不顯著。因此，H4 部分成立。 

圖 山寨品外型是否有明顯logo對個人或團體購買情境之購買意願的影響 

【H5】在與團體成員共同購買山寨品的情境下，消費者對山寨品的知覺價值與購

買意願將受到山寨品有無明顯 logo 的干擾。當山寨品有明顯的 logo 時，會提高其

對山寨品之知覺價值與購買意願，團體成員認同度高與團體成員認同度低的情境

下會有很大的差異；當產品無明顯 logo 時，會降低其對山寨品之知覺價值與購買

意願，且團體成員認同度高低之情境下的差異會比較小。 

本研究分別分析山寨品有無明顯 logo 對團體成員認同度高、團體成員無意

見、團體成員認同度低的影響。在表 4-10 可看到當山寨品有明顯 logo 時，團體成

員認同度高的知覺價值(5.1111)＞團體成員無意見的知覺價值(4.3009)＞團體成員

認同度低的知覺價值(3.6311)，其影響顯著(F=32.205，p=0.000＜0.05)，而團體成

員認同度高的購買意願(4.3205)＞團體成員無意見的購買意願(3.7361)＞團體成員

認同度低的購買意願(2.7600)，其影響亦為顯著(F=26.570，p=0.000＜0.05)；而在

表 4-11 可看到當山寨品外型沒有明顯的 logo 時，團體成員認同度高的知覺價值

(4.3067)＞團體成員無意見的知覺價值(4.0311)＞團體成員認同度低的知覺價值

(3.4676)，其影響顯著(F=10.532，p=0.000＜0.05)，且團體成員認同度高的購買意

願(3.3800)＞團體成員無意見的購買意願(2.8600)＞團體成員認同度低的購買意願

(2.5347)，其影響亦為顯著(F=8.342，p=0.000＜0.05)。此外，本研究亦透過圖看到
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山寨品之外型是否有明顯 logo 對消費者在不同團體成員認同度之情境的知覺價值

與購買意願之影響圖形。 

綜上可知，山寨品外型有無明顯 logo 對不同的團體成員認同度之知覺價值與

購買意願均有顯著影響，且有明顯 logo 時團體成員認同度高與團體成員認同度低

的差距甚多，無明顯 logo 時團體成員認同度高與團體成員認同度低的差距較小。

因此，H5 成立。 

 

圖 山寨品外型有無明顯 logo 對不同團體成員認同度之情境下山寨品知覺價值的

影響 
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圖山寨品外型有無明顯 logo 對不同團體成員認同度情境下山寨品購買意願的影響 

3.消費者購買山寨品之道德信念對不同情境下對山寨品之知覺價值與購買意

願的影響 

【H6】在不同的購買情境下，山寨品的知覺價值與購買意願將受到消費者本身對

購買山寨品之道德信念的干擾。當消費者購買山寨品之道德信念為低時，團體購

買情境之知覺價值與購買意願將與個人購買情境時有顯著差異；當消費者購買山

寨品之道德信念為高時，團體購買之知覺價值與購買意願將與個人購買情境時無

差異。 

在下表可看到當消費者對購買山寨品道德信念低時，團體情境之知覺價值

(4.2835)＞個人情境之知覺價值(3.9484)，團體情境之購買意願(3.4828)＞個人情境

之購買意願(2.8662)，且知覺價值(t=2.533，p=0.013＜0.05)與購買意願(t=3.068，

p=0.003＜0.05)均有顯著影響。此外，亦可看到當消費者對購買山寨品之道德信念

高時，團體情境之知覺價值(3.9444)與購買意願(2.9464)皆大於個人情境之知覺價值

(3.8797)與購買意願(2.6528)，其知覺價值(t=0.436，p=0.663＞0.05)與購買意願

(t=1.582，p=0.115＞0.05)影響都不顯著，符合本研究之預期。再者，由可看到消費

者購買山寨品之道德信念高、低對個人或團體情境下之知覺價值與購買意願的交

互影響情形，兩圖皆呈現當消費者本身對購買山寨品道德信念為低時，兩情境有

明顯的差異；而當消費者本身對購買山寨品道德信念為高時，兩情境則無明顯差

異。因此，H6 成立。 
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圖消費者購買山寨品之道德信念對個人或團體情境下山寨品知覺價值的影響 

 

圖消費者購買山寨品之道德信念對個人或團體情境下山寨品購買意願的影響 

【H7】在與團體成員共同購買山寨品的情境下，山寨品的知覺價值與購買意願將

受到消費者本身對購買山寨品之道德信念的干擾。當消費者購買山寨品之道德信

念為低時，會提高其對山寨品之知覺價值與購買意願，且團體成員認同度高與團



頁 13 / 19 

 

體成員認同度低會有顯著差異性；而當消費者購買山寨品之道德信念為高時，會

降低其對山寨品之知覺價值與購買意願，且團體成員認同度高與團體成員認同度

低所產生差異性會比較小。 

 本研究進一步分析消費者對山寨品之道德信念高低分別對團體成員認同度

高、團體成員無意見、團體成員認同度低的影響。在表可看到當消費者對購買山

寨品之道德信念為低時，團體成員認同度高的知覺價值(5.1515)＞團體成員無意見

的知覺價值 (4.4497)＞團體成員認同度低的知覺價值 (3.6207)，其影響顯著

(F=29.722，p=0.000＜0.05)，且團體成員認同度高之購買意願(4.6061)＞團體成員

無意見的購買意願(3.7460)＞團體成員認同度低的購買意願(2.6983)，亦有顯著影響

(F=34.567，p=0.000＜0.05)。再者，可看到當消費者對山寨品之道德信念為高時，

團體成員認同度高的知覺價值(4.3870)＞團體成員無意見的知覺價值(3.9484)＞團

體成員認同度低的知覺價值(3.5056)，其影響顯著(F=12.871，p=0.000＜0.05)，且

團體成員認同度高的購買意願(3.2931)＞團體成員無意見的購買意願(2.9464)＞團

體成員認同度低的購買意願(2.6180)，其影響亦為顯著(F=6.073，p=0.003＜0.05)。

本研究亦透過圖看到消費者購買山寨品之道德信念對其在不同團體成員認同度之

情境下的影響圖形，兩圖皆顯示消費者在購買山寨品道德信念低時，團體成員認

同度高與團體成員認同度低具有明顯的差異性，而當消費者對購買山寨品之道德

信念為高時，團體成員認同度高與團體成員認同度低之差異性則比較小。 

綜上可知，消費者對購買山寨品之道德信念對不同團體成員認同度之知覺價

值與購買意願均有顯著影響。且當消費者購買山寨品之道德信念為低時，會提高

其對山寨品之知覺價值與購買意願，團體成員認同度高與團體成員認同度低之差

異性很大；而當消費者購買山寨品之道德信念為高時，會降低其對山寨品之知覺

價值與購買意願，團體成員認同度高與團體成員認同度低間的差異性比較小。因

此，H7 成立。 
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  圖購買山寨品之道德信念對不同團體成員認同度情境下山寨品知覺價值的影響 

 

圖購買山寨品之道德信念對不同團體成員認同度之情境下山寨品購買意願的影響 
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4.山寨品之知覺價值與購買意願對真品之購買意願的影響 

【H7】消費者對山寨品之知覺價值與購買意願與對真品之購買意願具有顯著正向

關係。當消費者對山寨品之知覺價值與購買意願越高，對真品的購買意願也越高；

反之，消費者對山寨品之知覺價值與購買意願越低時，對真品的購買意願也越低。 

透過迴歸分析後，整體迴歸模式有達顯著(F=78.724, p=0.000＜0.05)， D-W 檢

定高達 1.743，表示殘差間相互獨立無自我相關。此外，在表 4-5 顯示山寨品之知

覺價值(β 係數=0.134)與購買意願(β 係數=0.357)和真品之購買意願的關係皆為正向

相關，且山寨品之知覺價值(t=2.675, p=0.008＜0.05)與購買意願(t=7.143, p=0.000＜

0.05)對真品之購買意願皆有達顯著水準，並且模型無共線性問題(VIF=1.869)。因

此，H7 成立。 

三、 研究結果 

(一)、消費者在不同購買情境下對山寨品之知覺價值與購買意願有顯著的差

異。 

本研究結果顯示，消費者在團體情境時對山寨品之知覺價值與購買意願均明

顯高於消費者在個人情境時。此外，在團體情境中，當團體成員認同度高時，其

對山寨品之知覺價值與購買意願會大於團體成員無意見，而當團體成員認同度低

時會抑制其對山寨品之知覺價值與購買意願，因此為最低的。此結果也呼應了消

費者購買行為會仰賴他人的意見（Arndt,1967；Brown ＆ Reingen, 1987；King ＆ 

Haefner,1988；Murray,1990），在山寨品市場中也不例外。 

(二)、山寨品外型有無明顯logo會影響不同情境之消費者對山寨品的知覺價值

與購買意願 

從假設H3、H4結果顯示山寨品外型有無明顯logo會影響不同情境之消費者對

山寨品的知覺價值與購買意願。由研究結果可知當產品有明顯的logo時，可滿足消

費者的目標需求，因此會提高消費者的知覺價值與購買意願（Pullig et al., 2006；

Wilcox et al., 2009）。且若團體成員認同度高會顯著提高其知覺價值與購買意願，

但若團體成員認同度低則會抑制，因此導致有明顯logo時兩者情境差異很大，無

logo時兩者情境差異很小的現象。 

 假設 H5、H6 結果顯示消費者本身對購買山寨品之道德信念會影響不同情境下

消費者對山寨品的知覺價值與購買意願。當消費者購買山寨品之道德信念為低

時，其對山寨品之知覺價值與購買意願會提高，當消費者購買山寨品之道德信念

無低時，會抑止對山寨品的知覺價值與購買意願（Ang et al., 2001；Barry Shore et al., 
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2001；Kwong et al., 2003；Thong ＆ Yap, 1998；Wagner ＆ Sander , 2001；Wilcox 

et al., 2009）。因此，當消費者道德信念低且為團體成員認同度高之情境時會顯著

提高知覺價值與購買意願，並與團體成員認同度低值情境有很大的差距；當道德

信念高時與情境交互作用下，兩情境之差距則會減少許多（Albers-Miller ,1999；

Swinyard et al., 1990）。 

(三)、消費者對山寨品之知覺價值與購買意願與對真品之購買意願有正向關

係。 

由研究得知，在消費者對山寨品之知覺價值與購買意願與對真品之購買意願

的回歸方程式中，其β係數均為正數，表示為正向關係且均有達到顯著值，因此消

費者對山寨品的購買意願越高對正品的意願也越高。此結果可說明消費者可能藉

由購買仿冒品而獲取與真品相同的價值，也經由仿冒品為他們帶來等同於名牌真

品的品牌形象與符號虛榮的價值，與Ratneshwar et al.(2001)、Shocker et al.(2004)

及秦嘉智(2004)之研究結果相符。 

四、 研究貢獻與意涵 

(一)、學術貢獻 

以往學者對模仿、仿冒品、盜版侵權等議題大致都由產品特性與消費者心理

特性等方向探討，亦有學者探討不同國家文化對消費者產生的影響。本研究經由

市場實際觀察發現，參考群體在消費者購買行為有很大的影響，山寨品市場也不

例外，由於山寨品價格比真品便宜許多，消費者也常因為朋友影響的關係而購買，

或有消費者因為朋友不同意購買山寨品，導致即使想買也作罷。因此，本研究延

續過去學者對仿冒品之論點做延伸，並與市場實際觀察情形結合，將購買情境分

成個人、團體成員認同度高、團體成員認同度低與團體成員無意見，搭配其所見

的山寨品是否有明顯logo與本身道德信念因素，探討消費者對山寨品之知覺價值與

購買意願。山寨品是近年來的熱門議題，本研究也希望所獲得的結果可提供山寨

品相關議題之討論方向，也希望在仿冒品的研究領域中讓其更具完整性，以做出

些許的貢獻。 

(二)、管理實務意涵 

根據以上的研究結論，本研究對於管理實務上的運用，做出以下幾點建議： 

1.加強國人消費倫理信念與宣導 

山寨現象遊走在法律邊緣，消費者應鼓勵山寨現象之創新精神，而非山寨現

象之仿冒行為。本研究以類似仿冒品的概念研究山寨品，結果發現消費者易受他

人的影響而購買山寨品，且當消費者道德倫理信念低時其購買意願會明顯提升許
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多，這都是消費者價值觀念偏差所致，且這種盜版有理、仿冒無罪的觀念亦會在

團體購買情境時影響他人。因此，廠商、政府單位可透過教育消費者的方式加強

並宣導國人消費倫理信念，而消費者也應以身作則，除了自身拒買行為的落實外

也應將正確的價值觀傳遞給其他人。 

2.製造商之品牌管理 

 山寨品兼具真品之功能與特色且價格便宜，因而受到許多消費者喜愛。本研

究建議廠商應強化創新、研發能力，善用公司的競爭優勢與獨特競爭力，不斷推

陳出新產品、新功能或研發新材質以降低製造成本吸引消費者。此外，廠商並透

過整合行銷策略提升整體品牌形象，提升品牌知名度與宣示反仿冒策略，以防止

仿冒商的侵害。 
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