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摘要 

隨著零售業的競爭日益激烈，科技的發展帶動電子商務的崛起，泰國傳統

雜貨店正面臨著挑戰。為了解消費者對傳統雜貨店的購買意圖，以延長營業壽

命。因此本研究探討商店形象、顧客體驗、知覺價格、知覺價值對購買意願之

關聯。本研究以泰國大城府雜貨店為例，以發放問卷方式，回收有效問卷共 226

份，運用 SPSS 軟體進行迴歸分析等方式分析。 

本研究得之結論顯示，消費者對傳統雜貨店的商店形象、知覺價格、顧客

體驗與知覺價值皆會正面影響購買意願。此外知覺價值在其他三個變數對於購

買意願間具有部分中介效果。顯示消費者會透過這三個變數產生對傳統雜貨店

的整體評價，在心中權衡其好與壞，最後間接影響消費者的購買意願。 

 (共 95 頁)  
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第 1 章  

绪論 

1.1 研究背景 

早期，由於消費環境和交通物流的不便，傳統的雜貨店是人們購買物品的

第一選擇。但隨著國際業務的發展，社會經濟和科技的日益轉型及增长，消費

者的消費形態產生了巨大的變化，零售貿易產業也有了不同的形態。超市、便

利商店已經開始取代了傳統雜貨店的地位，現代零售店對於傳統零售店發揮了

更大的作用。 

 

根據統計 2020 年 Seven Eleven 在泰國擴大了超過 12,432 家分店，這增加了

泰國傳統雜貨店持續經營的困難度。一篇泰國雜貨店專訪的文章裡面說道，這

家雜貨店的店主已經開業了 40 多年，因為經營雜貨店很長一段時間，商品是直

接從公司接收產品，而不是與其他雜貨店是透過中介購買，因此有可能將產品

價格保持在低點，給予顧客比超商更為優惠的價格。店主在訪談裡也回應道，

如果超市及便利商店的數量持續增長的話，會影響當地的雜貨店銷量，最後會

因經營不善而選擇關閉。由此可知泰國雜貨店正面臨著營頁危機。 

 

本研究在研究背景這部份分為三個小節，以上述為開題，第一小節先叙述

泰國傳統雜貨店的發展狀況，第二小節叙述泰國便利商店盛行的狀態及便利商

店盛行的原因，第三小節再來述說泰國傳統雜貨店所受到的衝擊與其存在的必

要性。 
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1.1.1 泰國傳統雜貨店 

 

泰國的雜貨店通常位於一樓，且靠近其他攤販和房區，多為家庭成員一起

管理，依賴批發商和製造商進貨 (Kanjanaporn Sirarangsri & Patpasut Satunuwat. 

2022) 。 

 

泰國的每一家傳統雜貨商店都有不同的魅力，伴隨著泰國的社會一起發展

了很長的時間，使其成為泰國的另一個重要身份。泰國的傳統雜貨店都開在社

區，有親人的特色，相對於大型超市和購物中心，泰國傳統雜貨店規模通常較

小，讓顧客能够更親近地與店主和員工進行互動。這種親近感營造出一種友善

且親切的購物體驗，不讓購物成為一種壓力。泰國傳統雜貨店通常提供各種日

常生活必需品，主要為食品、生活用品、家居用品。顧客可以在這些店裡找到

他們需要的各種商品，像是菸、酒、調料、洗衣精、或是衣服。尤其是當地特

色商品。像是泰國的大城府，有些傳統雜貨店會賣起當地特產鬍鬚糖。 

 

傳統雜貨店會比一般的便利超商擁有更實惠的價格，在外觀上有一些也會

比較有地方特色，會反映當地特色和文化，可能出售一些地方特產和傳統手工

藝品或是在店鋪門口掛上當地的特色燈飾，也會以低價賣一些二手用品，這些

二手商品能繼續創造更多的價值。雜貨店是顧客了解和體驗當地文化的重要窗

口，這些都是便利商店沒有的服務。除此之外傳統雜貨店也是一個社區中心，

泰國雜貨店像是一個社區的组成部分，成為居民日常購物、聊天的場所。這些

傳統的商店可能成為社區居民交流和互動的重要中心，促進附近人們的聚集

力。王耀德 (2021) 提出幾乎相關於雜貨店的研究重點都集中在商業經濟方面的

角度，並常比較超商、超市及量販店等批發零售業，結果顯然易見的，雜貨店

與他們都相差在於“雜貨店很有人情味”、“雜貨店是在地居民喜歡聚集的地方”。

另外邱婉婷 (1997) 關於連鎖便利商店與傳統雜貨店的差異研究中發現，雜貨店

是建構在一個共享了解的生活世界，著重在歷史和人性的焦點上。而連鎖便利
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商店的核心目標為創造差異化的消費體驗，這些是透過便利商店中資本到後資

本社會的消費情境，分析理解所產生的結論。 

 

1.1.2 泰國連鎖便利商店流行狀況 

 

根據開泰研究中心認為，百貨公司和便利商店在新冠疫情之後呈現比其他

细分市場更高的增长，源自於主要客戶群體的回流，像是各國的遊客在疫情缓

解後，可能會有大波游客來泰國旅遊，再加上上班族逐漸回到職場工作，各零

售業的總營業額將會增長。 

 

 

 

圖 1.1 泰國零售業銷售總額同比增長率 

資料來源：開泰研究中心, 2023 

 

根據泰國市場人民的消費特性，以泰國中央銀行對外公布泰國民眾的存款

數據根據來看，泰國市場大部分的消費特性為“中產階級消費者”其主要追求商

品的功能性和樸實，以及生活過得舒適快活，但在儲蓄方面，他們並沒有過多
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追求。泰國人有著冲動的消費行為以及不追求儲蓄方面的個性，進而使得泰國

的消費需求愈來愈旺盛，吸引資本家及企業進入，便利商店開立不斷變得隨處

可見，當地政府預估在未來的 5-10 年之内，便利商店將會持續增加，大約有三

萬店設立。再根據圖 1.1 泰國零售商協會數據來看，泰國零售產業在 2018 年成

長幅度约為 3.8-4.0%，2019 年的成長幅度則來到 4.5%，整體零售產業在 2018-

2020 年间，成長幅度預計達 4-6%。若除去在 2021 年因新冠疫情的狀況下，觀

光客銳減，人民減少外出娛樂，造成泰國現代貿易的銷售總額大幅萎縮，泰國

便利店的銷售總額比例始終比傳統貿易高出許多。另外，李宇宸  (2012)  的研究

指出，連鎖便利商店的發展與當地國家人民的總收入有關，所得不高時，婦女

仍然偏好到傳統有親人特質的雜貨店，當國民所得提高到一定程度時，當時的

民眾已漸漸習慣到便利商店消費。由此可看出雜貨店的生存空間將會越來越艱

難。 

 

以傳統貿易為主的雜貨店銷售額仍然難以成長，傳統雜貨店的商品種類與

連鎖便利店等大型零售商店的種類相似，容易被百貨商店、便利店、大賣場等

現代貿易的產業所取代，他們將面臨更激烈的競爭市場。再加上連鎖便利店有

許多優勢，在營業時間的部分，有固定且較長的營業時間，甚至是 24 小時營

業，對於需要清晨及深夜購物的消費者來說有很大的吸引力。在選擇商品的部

分，便利超商的商品都一定會有明確的生產日期與有效日期，並定時汰換商

品，確保顧客所買的商品是安全有保障的。而雜貨店卻很難確保這一點，有些

零食並沒清楚標明有效期限，生產源不明，產品的新鮮度與品種不足。另外便

利超商有更多的打折促銷活動機會，他們有完整成熟的產業鏈，可以把商品價

格壓得更低。 

 

1.1.3 泰國傳統雜貨店受到的衝擊及其存在的重要性 

 

根據泰國商業部商業發展廳 (Department of Business Development,) 的研究表

示，零售業中雜貨店的市場份額為 44%，其次是 31.8%的便利商店和 24.1%的大
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型超市。研究中調查了 2019 年泰國各地雜貨店的統計資料，總共有 443,123 家

雜貨店，泰國雜貨店的分佈比例：東北部地區 34%，中部地區 22%，北部地區

16%，南部地區 15%，曼谷及其周邊地區為 15%。 

 

 

圖 1.2 零售店個人銷售分佈能力 

資料來源：National Health Security Office (NHSO), 2017 

 

從這些雜貨店分佈比例中，他反映了這些雜貨店的“權力”分佈在全國各地

村莊的每一個小巷及每一個社區。雜貨店設立的地點很多都位於一個非常小，

人口密度不高，經濟、交通沒有很發達的地方。相反的連鎖便利商店就不會在

此開設分支店面，因為支出的金額與預期的收入將不符合設立連鎖便利商店，

而雜貨店就顯得格會重要了。在曼谷及其周邊地區，因為便利商店的集中造成

了傳統雜貨店嚴峻的競爭條件，這地區 2017 年的雜貨店利潤收縮至 64%，與

2013 年相比，和繼續擴張的現代貿易的利潤形成鮮明的對比。 
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由於百貨公司和便利商店及網絡購物平台的進駐，泰國的零售產業不斷發

展。運營商將製造、批發和零售整個產業鏈整合到一個强大的營銷渠道中，以

降低成本、節省時間並加強物流管理。從這方向比對傳統的雜貨店，在零售市

場上變得非常疲軟，沒有強大產業鏈的支撑力。傳統雜貨店的擁有者只能從各

種製造商或批發商那裡購買商品，因此，這種傳統的運營管理造成了高成本及

有限的產品和不便。這些傳統雜貨店無法與強大的有產業鏈的商家競爭。结果

一些被關閉，另一些不得不轉型並努力生存。 

 

根據泰國貿易政策和戰略辦公室 Trade Policy and Strategy office (TPSO) 的

調查結果顯示，在 2021 年 10 月，統計全泰國所有地區有 8428 人，其中超過

87%人認為雜貨店是購買生活物品的必要條件。特別是農民和那些收入沒有很高

的人，他們的購買量很小，而且每次的消費不超過三百泰銖，也提到人們多認

為雜貨店的優點是方便在旅行時購買所需物品且價格便宜。由此調查看出，即

使泰國傳統雜貨店在這種情況下生存不易，無論現代零售業的產業鏈如何擴

張，以及所有電子商務和社會商業平台的增長速度有多快，但對於泰國的社會

來說“雜貨店”仍然在泰國的經濟體系中發揮著重要的作用，與當地人民息息相

關。根據 National Statistical Office of Thailand 對泰國消費者光顧便利商店的次數

發現，消費者最常去的是 7-11，再來是雜貨店，比例如下： 

 

便利商店 曼谷 其他城市 總比例 

7-11 89.12% 63.55% 73.68% 

雜貨店 7.48% 30.10% 30.48% 

Family Mark 2.72% 2.12% 2.42% 

 

圖 1.3 泰國消費者逛便利店的比例 

資料來源：National Statistical Office of Thailand，2013 
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1.2 研究動機 

便利商店、百貨公司、購物中心，零售產業的份額持續增長，這些零售商

店只會越來越多，競爭越發激烈，因為消費者對生活必需品與食品的需求是無

止境的。另外科技的發展也讓的網路購物業盛行，隨著電子商務的崛起，人們

在家也能購物，物品直接送至家中。這些商店的產品貨源與管理方式皆相似，

可以降低商品價格，提高產品服務及品質，以吸引消費者的關注。隨著零售業

的發展和市場竞爭的加劇，泰國傳統雜貨店面臨著日益複雜的經濟環境，無論

是在運營策略還是在物流管理上，普通的雜貨店很難與連鎖的便利商店相互競

爭。再加上本研究者之親戚作為泰國大城府傳統雜貨店的經營者，即使在附近

連鎖便利店的數量增加之下仍有顧客前來消費，但銷售狀況並不樂觀。 

 

綜合以上所述，本論文的動機為如何讓泰國傳統的雜貨店在零售市場激烈

的競爭下存活，幫助店主了解顧客的購買需求，及什麼原因能讓顧客再次來雜

貨店購買，讓雜貨店的營業壽命持久一些。 

1.3 研究目的 

本研究主旨在了解泰國傳統雜貨店其消費客群選擇此零售店的因素，基於

研究背景與動機，探討商店形象、顧客體驗、知覺價格與知覺價值對購買意願

是否會造成不同程度的影響。讓經營者了解顧客的購買需求進而更有效的吸引

及保留顧客。 

1) 了解消費者對泰國傳統雜貨店的商店形象、知覺價格、顧客體驗與購買

意願的感受認知情形及探討其關聯性。 

2) 了解不同的個人因素是否會對泰國傳統雜貨店有不同的購買意願。 

3) 探討商店形象、知覺價格及顧客體驗對購買意願的影響。 

4) 知覺價值在購買意願間的中介效果。 
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1.4 研究的創新點 

泰國傳統雜貨店在當地具有重要地位，是不可或缺的。在傳統雜貨店的相

關研究中，諸多研究是針對雜貨店這個企業如何在零售業競爭激烈的情況下生

存，多以管理的角度去研究雜貨店。本研究的創新點為在各個學者研究雜貨店

的生存模式、消費者行為以及購買意願等的相關研究理論上，去分析泰國傳統

雜貨店，顧客對傳統雜貨店的購買意願以及顧客體驗等因素，以消費者的角度

去探討，了解泰國顧客選擇雜貨店消費的原因，哪些因素為最主要造成消費者

購買意願的產生。 

1.5 研究流程 

      本研究根據研究動機確立研究目的及問題，再依據研究目的搜集相關的文

獻，對研究主題有完整的了解，接著根據相關理論建立研究框架和假設。根據

本研究之研究目的，流程如下： 

1) 設立研究背景與研究動機，提出研究問題與研究目的。 

2) 查找相關文獻回顧，對相關理論有清楚的了解。 

3) 根據相關理論的基礎，建立研究框架與研究假設。 

4) 進行研究方法設計，並設計問卷。 

5) 完成問卷設計後以隨機抽樣的方式發放，在問卷發放初期，先取幾份問 

6) 卷查看是否需要調整。 

7) 回收所有問卷，以 SPSS 統計軟體分析數據資料、匯整、分析及驗證，信

度與效度是否達標。再根據結果進行敘述與探討。 

8) 問卷資料的分析結果，統整出研究結果並提出研究建議。 
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圖 1.4 研究流程圖 

 

確立研究主題 

文獻探討 

建立研究框架與假設 

研究方法設計與問卷設計 

發放與回收問卷 

統計分析與假設檢定 

結論與建議 
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第 2 章  

文獻探討 

2.1 泰國雜貨店 

2.1.1 零售商店 

零售商店在社會經濟中有著重要的作用，為消費者提供所需的商品和服務

及就業機會，促進了經濟增長和社區發展。在供應鏈中零售商店為商品流通鏈

條中的最後一環，是终端消費者直接銷售商品或提供服務的商業機構，連接了

製造商和消費者之間的環節。零售商店將產品從製造商或批發商處購買，並以

適當的價格出售给消費者。通常會通過儲藏、庫存管理、陳列、促銷活動、客

户服務等方式來滿足消費者的需求，並通過銷售和利潤來維持其業務的持續發

展。商店通常以實體店面的形式存在，在現今社會也越來越多電子商務平台或

組織，使消費者能够方便地購買所需的商品和服務。吳宇衡 (2019) 表示零售業

是最接近終端消費者的銷售渠道，他反映了當地國家内需市場的規模大小。零

售產業歷經了多次轉型，這些轉型過程中出现了多種業態發展，而不同的業態

出現也顯示著消費者需求與消費習慣的變化。 

 

2.1.2 零售業務分類 

 

零售商店可以包括不同類型和規模的商業實體，例如超市、百貨商店、專

賣店、連鎖店、便利店、藥店等。它們可以銷售各種不同類型的商品，包括食

品、家居用品、電子產品、時尚服裝、家電、化妝品等。關於零售業態的研

究，經濟年鑑指出零售業包含商品零售業，主要的業態有百貨業、超級市場、
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連鎖式便利商店、連鎖加盟店與傳統零售業。零售業態的分類準則根據各

個學者的研究有許多的分類方式，泰國現今有五種主要的現代貿易零售店如

下：1)  

百貨公司：銷售面積為 1000 平方米或以上，專注於中高收入客戶。銷售現代優

質商品，包括國內生產和從國外進口的品牌產品。價格根據市場價格或更高出

售。2)  折扣店、超市、超級中心：銷售面積為 1000 平方米或以上，專注於中等

收入客戶。銷售日常生活物品。銷售低於市場價格的產品。如 Big C 和 Tesco 

Lotus。3)  超市：銷售面積為 400 平方米或以上，專注於銷售消費品的中高收入

客戶。特色為進口國內外新鮮多樣的食品。4)  便利店：銷售面積為 40 平方米或

以上。銷售日常生活中的物品，銷售價格大多數為原價。專注於服務和為客戶

提供便利。如 7-11 和 Family Mart 等。5)  專賣店：在同一產品系列中銷售專業

產品。透過專注於優質產品，雖然產品價格相當高。此外，現代零售商還開發

了許多型別的破碎模式，如廉價的專賣店，如 HomeWorks Power Buy 和 Home 

Pro。泰國現代貿易零售商店的區分圖如下表。 

 

 

圖 2.1 Modern Trade Store Formats   

資料來源：Bank of Thailand, 2023 
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2.1.2 雜貨店的危機 

泰國的傳統零售業是一家小型雜貨店，透過中介也就是批發商提供產品銷

售。過去，雜貨店被認為是村裡大人與小孩的最愛，有各種生活用品，有機會

與街坊鄰居產生聯繫。但近期因科技進步，電子化商務興起，零售產業的變

化。零售店模式已經轉變為現代貿易，減少對批發商的依賴。其企業家往往是

大型資本家，對製造商或分銷商有討價還價的能力。他們有系統性的管理商店

及運輸，有些還有現代化的配送中心，以及使用各種技術來創造市場優勢。泰

國傳統雜貨店將繼續無法生存。人們很容易選擇外觀美麗、整潔明亮的店面光

顧，包括超級市場和連鎖便利超商。 

 

關於連鎖零售店的研究指出，連鎖零售店是一個系統運營和管理連鎖店的

零售業務活動，該成員以及系統的功能操作都是專業化、標準化和緊密聯絡

的。相比有著相同客戶群的傳統雜貨店正面臨著巨大危機。根據泰國大成銀行

分析 2021 年至 2023 年泰國的行業趨勢，泰國的現代零售業正在迅速增長，特

別是在曼谷和城市社會較高的主要城市，他提出了三點主要因素。第一點，政

府的政策支援，為擁有現代管理技術的外國企業家提供了投資泰國零售業務的

機會。第二點，連鎖超商業者滿足需要便利的消費者行為，例如消費者可以在

一個地方購買多種型別的產品。從食品、個人物品和家居用品。此外，產品價

格可能低於傳統雜貨店，以及第三點，連鎖業者不斷設立分店以擴大客戶群。

上述的因素導致現代連鎖零售店的增加，泰國現代零售業的比例從 2001 年增加

到 2014 年的 61%。 

 

根據泰國商業部商業發展廳 Department of Business Development，2017 年的

資料顯示了過去 10 年泰國雜貨店的商店數量。不僅僅只有原有的雜貨店關閉，

泰國某些地方也開設了新的雜貨店，商店數量從 30 萬家增加到 40 萬家。在人

口密度高的城市，傳統雜貨店的收益難與連鎖便利店抗衡，但在偏遠的郊區，

連鎖便利店不多，所以雜貨店在這裡能持續開業。這些統計資料都表示著泰國
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雜貨店的重要性，長期以來與泰國人的生活方式有著密切的關係。儘管市場競

爭激烈，仍然有新的雜貨店開業，但也有些原有的雜貨店在逐漸關閉。來自泰

國銀行 Bank of Thailand 的專案調查顯示了泰國雜貨店擁有的五個重要問題。第

一個，逐漸增高的商品成本。像是酒類及各式飲料的價格上升，其消費稅率增

加，若在收益不變的情況下，商店要承擔更高營業成本。第二個，營銷策略過

時缺乏市場適應性。第三個，缺乏會計和庫存管理。第四個，無法申請貸款，

由於缺乏證券、不良賬戶或全額限額而難以申請貸款。第五個，缺乏繼承人，

沒有新一代繼承人接管店面。而此報告顯示，沒有繼承者是雜貨店倒閉的主要

問題，15%遇到此類問題的店主正在考慮關閉店面，因為該店已處於疲軟期，老

闆也已經老了，雜貨店要轉移繼承也很難，再加上雜貨店跟不上時代潮流，主

要客戶群也是本地的熟人，因此很難吸引企業家的目光。另外，泰國的傳統雜

貨店並沒有強大的營銷手段，靠的是進貨商品的廣告以及街訪鄰居的光顧。 

 

另外在 Angus and Westbrook (2019) 的研究說到 2019 年全球十大消費趨勢指

出，消費者會使用不同的購買管道進行購買。即使在科技發展下，透過手機或

科技裝置購買與實體店相比，實體店面仍然是消費者較為偏好的購買途徑。代

表在科技的展下，實體店面在消費者選擇中還是有一定的優勢，但與便利商店

有著相同客群的雜貨店仍然面臨著衝擊。 

2.1.3 相關應對方法 

根據洪琼如 (2019) 的研究顯示近年來網際網路在全球的蓬勃發展之下，加

速了整體經濟的高速發展，也逐漸讓大眾長久以來的購物習慣產生了變化。隨

著電子商務和互聯網的發展，零售商店也面臨著新的挑戰和機遇。許多傳統零

售商店開始將網路和實體通路渠道结合起來，提供多渠道購物體驗，以此適應

消費者的變化購物行為和偏好。 

 

根據 Ally MacDonald (2018) 針對零售業如何應對混亂的研究指出，現代時

代的零售業要取得成功，必須分析客戶資訊及客戶潛力，並提出三個原則開發
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客戶體驗：第一個原則，規模小、經驗豐富。這點強調市場定位和策略，專注

於提供獨特且高價的值體驗，以吸引和留住忠實客戶，他提到優質的客戶服務

可以幫助零售商在市場中脫穎而出。第二個原則，數位供應鏈。在於零售商如

何有效地整合數位技術和數據分析，以提高供應鏈的運營效率。使用現代化的

物流和庫存管理系統，透過數據分析更好地預測需求、管理庫存及提高交貨速

度，減少庫存浪費。第三個原則，多投資在精通數位化的人才。招聘有數位營

銷專家、數據科學家和電子商務專家，協助開發和實施創新的數位策略，提高

線上和線下的客戶體驗讓業務增，確保公司在競爭激烈的數位市場中存活。 

 

以下為查找相關影響消費者選擇因素的文獻，陳越雄 (2019) 在他的研究中

確定了影響消費者品牌選擇零售連鎖店行為的因素，包括以下因素：商店形

象，價格意識，風險感知，品牌態度，品牌意識和品牌熟悉度。根據 Aaker and 

Jones (1971) 和 Arnold, Roth, and Tiger (1981) 以及 Solgaard and Hansen (2003) 的

相關研究提出，有兩個層次會影響消費者選擇零售商店的行為，第一個層次為

零售商店的位置，第二個層次為商店的品牌，其重點在於商店的屬性。另外

Monroe (1990) 及 Solgaard and Hansen (2003) 對消費者選擇品牌購買的因素的研

究提出了四個值得關注的影響因素，為價格、分類級別、距離位置和產品品

質。Norfarah, Koo, and Siti-Nabiha (2018) 和 Wiardi, Hadi, and Novrianda (2020) 

的研究說明，購買意願會受到服務態度、產品價格、產品品質、感知價值和商

店形像等因素影響。Norfarah et al. (2018) 也接著明確表示正面的商店形象可以

增加顧客的高購買意願。Atiqah, Nurul., and Zamri, Mohamad.,  Albattat, Ahmad., 

and Yahya, Ahmad. (2022) 表示在購買決策中，由於經濟問題，顧客可能更喜歡

自有品牌商品而不是連鎖品牌商品。還有其他造成在消費選擇中不可控因素，

例如社會經濟因素、人口因素和店家的遠近考量，也可能對客戶的購買決定產

生影響。 

 

Baker, Parasuraman, Grewal, and Voss (2002) 融會一些心理理論來研究商店

中的那些整體環境因素為影響消費者的選擇。當中提到了推理理論與基模理
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論，說明人們會從接觸到的事物中獲得信息，來對未知事物做出判斷。適合好

聽的背景音樂會讓消費者對商品的品質產生優良的知覺。另外消費者會從過去

的經驗中學習，並將這些知識應用於新的情境中產生認知結構，進行指導推理

和預測它們，助於在新的環境中塑造人們的期望。像是銷售員的親切與專業及

精心設計過的購物環境，會引導消費者預測商品應該會有較高的品質和產生正

向的購物體驗。另外，Kumar and Kim (2014) 透過建立良好的關係，零售店可以

創造一個與其他零售商區分開來的強大品牌。 

 

需要了解消費者的購買意願等其他的决定因素，能讓雜貨店提供更好的商

品和服務，以應對變化的市場需求。根據以上各學者對於零售業的研究分析及

雜貨店的相關研究，本研究探討了解在雜貨店消費的顧客對於商店形象、知覺

價格、顧客體驗和知覺價值對於其購買意願的影響。 

2.2 商店形象 

2.2.1 商店形象的定義 

Martineau  (1958)  提出消費者的商店形象是由心中的客觀功能屬性及主觀的

心理屬性為基礎去定義一間商店的商店形象。因每間商店的風格皆不同，於是

他將功能屬性分為商品的種類、配置、位置、價格與服務，使消費者能够具體

客觀地與其他商店做比較。另外，心理屬性則以商店的氣氛、歸屬感或是引起

的刺激等心裡的感受為屬性，即是代表商店的特殊性。Engel, Blackwell and 

Miniard  (1990)  定義商店形象為消費者對該店產生的一種態度。 Berman and 

Evans (2007) 定義商店形象為消費者如何感知一家商店所给的商店訊息，是指消

費者對於商店所提供的商品、價格、服務等因素會造就消费者對於此商店擁有

一個特定形象。Keaveney and Hunt  (1992)  提出與傳統商店形象不同的測量方

式。 Newman and Cullen  (2002) 仔細說明了零售業的商業環境與營運布局計

劃，此研究與 Keaveney and Hunt  (1992)皆說明商店形象是结合消費者對這家商

店的個人認知及情緒反應與顧客之前的體驗經驗，換句話說消費者會藉由新的
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資訊與過往記憶中的資訊塑造成對於這家店的商店形象，對於消費者來說此種

體驗能够影響消費者選擇此商店的因素之一。Chang and Luan  (2010)  亦將商店

形象定義為消費者會根據其對於商店不同特性及先前對商店體驗的综合體，與

前幾個學者提出的看法相似。 

 

過去有許多研究探討商店形象對於消費者的重要性，這些研究指出透過商

店形象，從消費者的觀點形成了商品和服務的屬性，進而改變消費者的行為以

及對於商店的認同，如 Hildebrandt (1988) 將一個模式將商店形象的屬性感知概

念化，發現商店形象為影響商店績效的變數。因此，影響消費者選擇商店時的

重要因素為商店形象，此因素也用來預測商店績效。Erdil (2015)  指出商店形象

對於零售商和行銷經理的業務策略非常重要，因為它能讓零售業在市場中產生

差異化，針對不同的消費者群體，有突出的行銷策略可增加顧客對提供的商品

或服務的購買意願。Graciola, Toni, Lima, and Milan (2018) 也說明商店形象作為

購買行為的影響變數，企業需要保持警惕滿足客戶的需求，並策略性地向市場

傳達商店形象。以上皆提出零售店的業務策略對於該商店的商店形象具有極大

的重要性。 

 

Martenson (2007) 指出商店形象對於消費者滿意度會造成影響，對造訪商店

之消費頻率也會影響。此觀點與 Pan and Zinkhan (2006) 相似，皆可由此可知若

是消費者對此商店的商店形象滿意度高，顧客對該商店的光顧機會越多，可進

階影響購買意願。另外，Engel et al.  (1990)  書中說明消费者在猶豫哪家商店購

買時，會進行一種感知形象的評估過程，在選擇商店時其商店形象是影響消費

者選擇的重要變數，即為消費者對店主的看法，因此店主可打造符合消費者心

理期望的商店形象，以此來吸引新客户  (Hu & Jasper, 2006; Pan & Zinkhan, 

2006)。如今許多研究皆都認為商店形象為人們選擇商店消費的一個重要因素，

眾多研究皆以商店形象來衡量顧客選擇商店購買的因素 (Diallo & Cliquet, 2016; 

Jha, Bhartiya, Sharma, Arora, & Dada, 2012) 由上述文獻所示，商店形象為店主衡

量商店績效以及消費者選擇商店時不可或缺的變數之一。 
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综合上述可得知，先前學者們之研究定義的商店形象不盡相同，但整合出

一個共同點為商店形象是指消費者對某一商店產生的整體態度和印象，另外，

其屬性意味著各式各樣的商品、價格與服務及各商店不同的特征在消費者心中

都有個别的相對位置，消費者經由過去的消費經驗，以自己認為對這家商店之

意義去定義商店形象。 

 

2.3.2 商店形象的衡量構面 

Lindquist (1974) 將商店形象分為九個構面，商店產品、服務、顧客、實體

設施、便利、商店氣氛、促銷、組織因素以及購後滿意。Chang and Tu  (2005)  

將商店形象的衡量構面分為，設備、商店服務、商店活動以及商店的便利性。

Chang and Luan  (2010)  將商店形象分為商品、服務、便利、物理設施、推廣及

商店氣氛。 Burlison and Oe  (2018)  將商店形象分為八個構面，分別為商品、服

務、顧客、便利、推廣、物理設施及氣氛與機構。其中關於商品的部分，Ghosh  

(1990)  強調商品為影響顧客構買的最重要因素。藉此，商家需確保他們對顧客

提供的所有商品，保持商品的完整性、期效等其他的功能性，除此之外其他非

功能性元素也需符合消費者的期望，才能使其成為忠實顧客，如服務、歸屬感

等。 

 

由上述文獻可知，對於零售商店而言，成功的關鍵為商品是否優良，其種

類的多寡，服務人員的態度以及良好的地理位置。商店形象的好壞取決於消費

者對商店各個細節的掌握以及整體感觀。本研究以泰國傳統雜貨店為例，綜合

上述學者的定義，衡量商店形象以服務、便利、種類、以及商店氣氛主要研究

方向。參考 Burlison and Oe  (2018)  他整理出商店形象的八個構面:商品、服務、

顧客、便利、推廣、物理設施、氣氛、機構。將其中的商品、服務、便利、氣

氛作為商店形象和題項的依據。 
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2.3 知覺價格 

2.3.1 知覺 

William (1967) 知覺是指個體從接受到刺激開始，經過對此刺激進行分析和

給予意義的心智過程。消費者接收各種訊息時，最開始的認知過程即為知覺。

消費者對各種訊息的初始認知就代表著知覺。總結來說，知覺是一個動態交互

作用的過程，從感官接收刺激開始，經過心智活動的加工和分析，最終形成對

外界的理解和知識。Jacoby and Olson  (1977)  利用 S-O-R 模型來解釋整個知覺

過程的三階段。在尚未接觸到產品的前段時間，消費者對產品產生的首次接觸

點為價格，隨後產生刺激並活化整個訊息的知覺過程。消費者接下來對商品之

價格進行查找線索等心理程序，如取得编碼、產品價格與產品相關資訊。最後

消費者選擇是否購買的行為，會顯示在其對商品的價格態度以及其他相關產品

資訊的整合结果。 

2.3.2 價格 

價格為購買產品或服務所需支付的貨幣數字，也可以是說客戶為了使用及

擁有產品或服務所帶來的價值利益總和轉而必須放棄與犧牲的部分，產品或服

務的價格是影響消費者做選擇的主要因素  (Kotler & Keller, 2009) 。Kashyap and 

Bojanic  (2000)  表示消費者大都不會記得購買過商品的價格，會將價格記憶成

“便宜”或“昂貴”的方式記憶。另外，在經濟學中，價格是為了獲得某樣商品所需

放棄的貨幣數量。由此總結出，價格是消費者獲得某商品或服務時所需犧牲的

部分，且消費者會對其價格記憶轉換成自身印象。 

2.3.3 知覺價格定義 

Monroe  (1990)  知覺價格也可稱作為知覺犧牲。為消費者為了獲得某一項產

品或服務所必須犧牲價格的部分，因此將此價格部分定義成一種犧牲。另外他

也提到所有人對貨幣價值所產生的知覺會不盡相同，當商品的實際標示價格透
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過個人的主觀思想建立起的認知後，就會塑成知覺價格。Zeithaml (1988) 在研究

相關價值與價格的模型中，他認為知覺價格包含了知覺貨幣價格與知覺非貨幣

價格，分別指的是購買時單指商品所花費的價格成本，以及購買商品時所需的

時間和安裝、搜尋等非貨幣支出的成本。學者加入了知覺貨幣成本與知覺非貨

幣成本的概念，整合出知覺價格是消費者對產品價格的一種感受。另一方面，

Hamilton and Chernev  (2013)  提出顧客傾向對店內商品價格的分散程度更為敏

感，而不僅僅是關注整體價格。這意味著增加高價，可能會增加或降低商店的

整體價格形象  (Hamilton and Chernev, 2010)  

 

Dodds, Monroe and Grewal  (1991)  在研究中提出價格效果之概念性關係，如

圖 2.2 所示，他認為消費者對價格的知覺是主觀的内在象徵，而產品的實際價格

是客觀的外部特徵，消費者會感受到知覺價格與實際價格之間的差異，也可以

說是知覺價格並不與實際價格完全一致。當消費者受到外部刺激時，這些刺激

會影響消費者對價格的感知。 

 

圖 2.2 價格效果的概念性關係  

資料來源：Dodds, et al, 1991 

 

Petrick (2005) 對旅客價格敏感度的研究指出知覺價格是消費者在購買某件

產品或獲得服務項目時，針對支付產品所需付出的價格而產生的敏感度和評

估。Lockyer (2005) 對預訂飯店之行為影響研究指出，消費者對產品一開始所產
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生的初始價格在購買意願上占有重大的影響因素。Büyükdag Soysal and Kitapci 

(2020) 指出價格是行銷文獻中的重要參數，並被認為是產品成本的指標，將價

格定義為消費者為商品或服務所付出的質量指標。而知覺價格則是指貨幣價值

的主觀形式，如便宜或昂貴，以及對消費者購買力的衡量。 

 

根據以上對知覺價格的研究，知覺價格受多種因素的影響，包括產品或服

務的實際價格、從產品或服務中獲得的知覺價值以及消費者個人的信念、過去

的經驗和參考價格。知覺價格並不盡然是與實際價格完全一致，它是消費者對

價格的主觀感知和評估。消費者的知覺價格可以影響他們的購買決策和行為。

如果消費者認為產品或服務的知覺價格與其所感知到的價值和質量相符合，他

們可能更願意購買該產品或服務。相反，如果消費者認為知覺價格過高或不合

理，他們可能會選擇放棄購買或尋找其他更具有競爭力的替代品。本研究認為

知覺價格是消費者對產品或服務所感知到價格的主觀評估。是消費者對產品或

服務所感知到的價格會在利益和質量間進行比較查看其合理性。 

2.4 顧客體驗 

根據黃妙嫻 (2009) 統整前人對於體驗觀點的研究，他指出體驗觀點的前導

研究著重在於產品的情感以及產品所引發的幻想。繼而引起探討產品象徵意義

的研究，提出較具體的概念和具主題性的愉快消費觀點。這些早期的觀點，而

後都影響了近期象徵性消費的研究，並促成 1982 年 Hirschman and Holbrook 所

提出的體驗概念，之後成為了解消費者行為的關鍵因素，也是現今的行銷重

點。Holbrook and Hirschman (1982) 提出的體驗概念是認為消費者的消費需求逐

漸包含了幻想、感覺等體驗，將之稱為體驗概念。 

 

體驗的概念在商業領域中具有重要意義，學者們了解消費者的體驗是消費

行為的關鍵要素。過去人們對於購買商品的價值著重在商品與服務，而現今環

境中顧客的體驗已逐漸成為消費者選定商品以及影響後續再購買的意願。著重

在企業與消費者的共同創造、情感連結，消費者與商品、品牌以及服務的相關
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互動。企業越來越重視營造優質的顧客體驗，以提升顧客滿意度、建立品牌忠

誠度並實現商業目標。根據林孟璋與藍世明 (2004) 的研究發現，連鎖雜誌咖啡

館提供優質的消費情境，使顧客有良好的感官與情感體驗，會增加停留店內的

時間，進而提升商店的營業額。 

 

根據泰國商業部商業發展廳 2017 年的研究顯示，現今泰國的傳統雜貨店在

連鎖便利商店林立的情況下依然能持續發展，相關研究雜貨店的文獻皆顯示顧

客去傳統雜貨店消費的原因為“人情味”。藉 Siebert, Kunz and Rolf (2020) 提到，

體驗是指一個顧客在與一個品牌、產品、服務或企業互動的過程中所感受到的

所有情感、感知和互動，是一種主觀的，個人化的過程。於是在上述觀點下，

深入理解和有效管理顧客體驗，將有助於實現企業的可持續發展。採用顧客體

驗來構思泰國傳統雜貨店的研究亦相符。 

2.4.1 體驗的定義 

體驗 experience 這一詞來源於拉丁文 exprientia，其詞意思為“經歷”。

Schmitt (1999) 以哲學、神經生物學、心理學與社會學等方面的研究來說明體驗

的產生。他指出，體驗是個體對某些刺激的個別反應或感受，體驗涵蓋了整個

生活的本質。Holbrook and Hirschman (1982) 提出消費者的消費需求包含了幻想

fantasies、感覺 feelings 和 fun 等體驗，將它稱為“體驗概念 experiential view”也

就是說，相比於消費者著重在購買商品本身的功能需求，更是著重在追求體驗

的刺激。從消費心理學角度來說，Diana and Terry (2003) 認為人們想要的是一種

難忘的經歷與體驗，而公司唯一成功的途徑就是要讓顧客有這樣的一種體驗。 

 

Siebert et al. (2020) 指出體驗是指人在購物、交易、客服互動、產品使用等

方方面面的整體感受。而顧客體驗不僅僅是單一互動的結果，而是一個總和，

可以涵蓋多個時間段，從顧客首次接觸商品品牌開始的接觸點，一直涵蓋到整

個顧客思考及消費的旅程。在顧客旅程中，顧客於企業設計的接觸點獲得體
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驗，進而影響顧客後續的購買行為，當顧客進行下一次購買行為又會產生另一

次的購買體驗。 

 

張寶誠 (2004) 將經濟演進為三個階段來看: 

 

1) 商品經濟時代:生產商品的主要觀點以具體實際且靜態的要素為主，著重

投資報酬率的回饋，致力於增加產量，提生生產效率。 

2) 服務經濟時代:主要著重在股東權益報酬的高低，以財務資源為本，強調

資源規劃與提升品質。 

3) 體驗經濟時代：產品主要觀點以無形的且動態的智慧資本為基礎，重點

在於創造經濟的附加價值，讓知識管理與科技整合增加產品的質感。 

  綜上所述，體驗是由自身的感官、思維引發的刺激，接著轉化為個人的主

觀情感所產生出的經驗，是一種持續性的活動。現今的消費世界已與往日不

同，產品與服務已逐漸去差異化，消費者在兩者相似的產品與服務下，顧客的

消費體驗將會是未來的競爭優勢。 

2.4.2 顧客體驗的定義 

Gentile, Spiller and Noci (2007) 統整過去研究，將顧客體驗定義為源自顧客

與公司或組織產品之間的一系列交互作用，從而引起的反應。這種體驗嚴格來

說是個人化的，隱含著顧客在不同層次，有理性、情感、感官、身體和精神上

的參與。Meyer and Schwager (2007) 認為顧客體驗是顧客對於公司的任何直接或

間接聯繫的內部主觀反應。是由消費者主動追求或是企業與消費者間互動而成

的。Mathwick, Malhotra, & Rigdon (2001) 這些學者將顧客體驗定義為顧客對於

商品跟行為的認知與好，經由評估後所產生的價值。 
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Schmitt, Brakus and Zarantonello (2015) 指出，無論交易的性質和形式為何，

每次服務交換都會帶給顧客體驗，而顧客從交易過程所獲得的體驗比獲得商品

本身還要快樂。陳俊賢 (2022) 認為顧客體驗會呈現出動態行為，其狀態可能是

遞減或是增加。企業必須具有隨時偵測顧客體驗現狀，機動調整顧客體驗管理

策略的動態管理應變能力。藉此 Kranzbühler, Kleijnen and Verlegh (2019) 認為若

能經由特別設計的接觸點研擬適合的顧客體驗策略，能使顧客從交易過程中在

認知、情感、情緒、社交和生理的反饋等相關維度獲得深刻的快樂體驗，就能

維持顧客旅程並保有長期的競爭優勢。根據 Kuppelwieser and Klaus (2021) 提到

顧客體驗的動態性分為三大構面，分別為時間 Time、情緒 Emotion、鄰近的個

人體驗 personal experience vicinity。簡而言之，時間構面是指顧客隨著成長階段

改變的過程，會有不同的心理狀態和收入。情緒構面是指消費者的情緒如何影

響消費者行為。而鄰近個人體驗是指，顧客在體驗服務時，同時將其他競爭對

手的體驗經歷納入考量。 

 

Schmitt (1999) 提出體驗行銷概念，他認為消費者的情緒與體驗感受已成為

體驗經濟時代所關注的，體驗行銷成為生活重要的元素，影響著未來經濟與消

費的方式。然而傳統行銷的觀念大部分著重於描述產品的性質、功能及顧客行

為以及市場的競爭。他將體驗行銷分為以下四點特性： 

1) 焦點在顧客體驗上：刺激消費者感官體驗，提供知覺、情感，認知等關

聯的價值。 

2) 顧客是同時具理性與感性的：消費者不僅是理性的，也會受到感性的影

響。提供消費者更多娛樂、刺激與情感的衝擊。 

3) 檢驗消費情境：行銷人員應找出更廣闊的社會文化消費向量。 

4) 方法與工具有多種來源：體驗無法定量測量是多面向的，多為陳述，不

制訂通則。因此從行銷的觀點來解釋傳統行銷與體驗行銷的不同之處。 



24 

 

 

意即體驗行銷應將重點放在消費者體驗上，想像顧客可能的消費情境，關

心顧客體驗到了什麼，將產品或品牌與顧客生活相連結，結合文化環境的力

量，為顧客找到一個寬廣的意義空間。 

 

綜上所述，本研究認為顧客體驗是源於顧客與公司或組織產品之間的交互

作用從而引起的內部主觀反應，且每次服務交換都會帶給顧客體驗。 

2.4.3 顧客體驗的衡量構面 

Lemon and Verhoef  (2016)  提出能了解並有效管理顧客體驗的衡量方法為過

去兩個行銷領域中的主要研究範疇，顧客滿意度以及服務品質。Hyun and Kang  

(2014)  對顧客體驗的衡量構面提出的環境和非環境因素兩大構面衡量方式。環

境因素構面包含藝術文物、空間佈局、環境條件。非環境因素構面包含食物品

質、服務品質、價格、地點。 Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, 

and Schlesinger  (2009)  等學者認為顧客體驗是一種多維度的架構，認為顧客體

驗其本質上是全面性的，包含企業對顧客的認知 cognitive、情感 affective、情緒

emotional、社交 social 和生理 physical 等構面的反饋。這些學者也提出零售業的

顧客體驗管理策略構面應包含社交環境、服務介面、零售氣氛、商品種類、價

格、其他備選通路的顧客體驗、零售品牌等。 

 

Schmitt (1999) 提出對於體驗行銷分析相當重要的策略性架構，他將傳統行

銷既有的觀點融合於體驗行銷內，稱為“策略體驗模組”。策略體驗模組包含感

官 Sense、情感 Feel、思考 Think、行動 Action、關聯 Relative 體驗。以下為五

要項之說明： 

1)  感官體驗：是指藉由五感形成知覺體驗的刺激。主要為創造感觀衝擊，

讓消費當下的情緒劉在消費者的記憶中，增加附加價值。 

2)  情感體驗：指顧客內在的情感，透過接觸與互動和消費者建立情感，了

解何種刺激可引起消費者的情緒，增加消費者的主動參與。 
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3)  思考體驗：為了誘發消費者思考與產品的關係，以刺激等的方式，吸引

消費者產生好奇心，引起消費者對產品的興趣。 

4)  行動體驗：指出替代的做事方式、生活型態與互動，藉由增加身體的體

驗，豐富消費者的生活。 

5)  關聯體驗：藉由消費者在文化價值、社會角色、及群體間互動的關係，

包含感官、情感、思考及行動等方向，為建立一個消費者獨特的社會識別。 

Lemon and Verhoef  (2016) 提出了兩個行銷領域中主要衡量顧客體驗的方

法，分別有:顧客滿意度以及服務品質，能了解顧客感受並有效管理顧客體驗。 

企業衡量此因素主要目的是想了解消費者接收到的產品或服務是否與其原先的

預期有落差。而衡量滿意度的方法有學者提出對於商品服務的滿意度為何、顧

客情緒   (Holmlund, Vaerenbergh, Ciuchita, Ravald, Sarantopoulos, Villarroel &  

Mohamed, 2020)  及顧客態度 (Hwang & Seo, 2016)  等。 

 

本研究以 Schmitt (1999) 提出策略體驗模組的五大要項作為衡量顧客體驗的

標準，分別為感官 Sense、情感 Feel、思考 Think、行動 Action、關聯 Relate 體

驗，並以之作為問項的依據。 

2.5 知覺價值 

2.5.1 知覺價值的定義 

Schiffman 與 Kanuk 兩位學者認為知覺是個體的選擇、詮釋，將隨之激發的

刺激，賦予其意義的歷程。消費者會根據知覺結果去決定決策，是主觀的想法

而非客觀事實 (顧萱萱&郭建志譯 2001) 。 另外，Schiffman 認為知覺價值是由知

覺利益與知覺成本或知覺犧牲所決定。 Monroe (1973) 在研究價格與品質的關係

中指出，消費者傾向於直接將高價格商品視為高品質的保證，在他沒有接觸過

商品資訊的時候。然而，當消了解此產品資訊後，消費者對於價格與品質間的

關係就沒原先那麼有關聯性。接著 Monroe (1990)  也歸納出因為每個人對貨幣所
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感到的價值會有差異，因此當消費者實對實際價格透過主觀認知後便會形成知

覺價格。吳明順 (2005) 當一個新產品能提供更多的實用價值時，人們會對其產

生的購買意願以及產品的新穎性也會增加。Swait and Sweeney  (2000)  分析零售

業消費者的知覺價值對消費行為的影響研究發現，擁有不同知覺價值的消費群

體間，他們彼此之間的消費選擇行為會有不同的差異。蔡清嵐 (2014) 認為知覺

價值是結合所有產品內容的總和，其目的是為了達到消費者感受到所購買的商

品或服務是有價值的，若感受到的知覺價值愈高，期顯示出對商品支付成本最

終得到正面的回饋，會間接提升消費者的購買意願。 

 

因此由上述可知，消費者的知覺價值是指顧客所獲得的利益與需付出成本的

整合。消費者會對產品進行蒐集資料，評估其效益及犧牲，並且每個人對貨幣

價值的知覺有差異，所以會透過主觀的認知去產生購買意願，若效益大於犧

牲，就會產生購買的行為。 

2.5.2 知覺價值的衡量構面 

Sheth, Newman and Gross  (1991)  以消費理論來說明消費者選擇商品的因

素。這位學者提出五種不同的消費價值，並也提出消費者通常會可以接受犧牲

其中一個價值因素來獲得更多其它的價值。五種分別為以下：1)  功能價值:評估

產品的利益及功能性。 2)  社會價值:源於消費者與其所認同的群體所認同的價

值。追求具象徵意義，滿足或表現自我價值。 3)  情感價值:產品能夠影響消費

者的感情或情緒，是感覺來衡量的利益。 4)  知識價值:追求新事物來滿足其求

知慾。5)  情境價值:在某些特殊的社會事件下,產品能增加功能或社會價值。 

Zeithaml (1988) 透過訪談將知覺價值之看法可分為以下列四種：1)  比市面

上更低的價格。2)  滿足感，指商品可以滿足個人需求的。3)  是付出與得到後的

相對品質。4)  是付出價格後所得到的數量。Parasuraman and Grewal  (2000) 將知

覺價值的衡量構面分為四個，另外 Hsiao and Chen (2018) 在研究智慧手表的購買

意願中也用此分類去衡量知覺價值。1) 獲取價值:消費者藉由取得產品或服務而
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產生利益。2) 交易價值 :消費者因獲得良好交易而產生的好心情。3) 使用價值:

消費者在使用產品或服務過程中獲得實際的效用。4) 殘餘價值:使用完產品後，

剩餘的價值可拿來其他用途使用。Petrick and Backman  (2002)  提出 SERV-

PERVAL 多重構面尺度衡量法，分為品質、貨幣價值、行為價格、情感性反應

與聲譽來衡量知覺價值。Sheth, Newman and Gross (1991) 提出將價值分為五個構

面，分為情感性價值、社會性價值、功能性價值、認知性價值和條件性價值。

魏鼎耀 (2005) 以三個構面衡量知覺價值，分別為金錢、時間、精神價值。 

 

綜上所述知覺價值是銷售的要素之一，擁有上消費者產生好的知覺價值能在

競爭強烈的市場環境下永續發展。總結以上文獻，我認為知覺價值的改變因素

來源於商品優劣、價格的高低以及心靈及身體的感受。本研究在知覺價值的衡

量構面上根據 Sheth et al.  (1991)  所提出的五個構面中取情感性價值與功能性價

值，並再加上泰國傳統雜貨店擁有的本土特色，作為衡量知覺價值的題項依

據。 

2.6 購買意願 

2.6.1 購買意願的定義 

Engel et al.  (1990)  認為購買行為是在一種心理的決策過程，即是指消費者

在需求的動機下會收集所需物品的相關資訊，並根據自條件及經濟基礎去判斷

是否購買此商品，進一步的產生購買行為。在此購買決策過程中，消費者會通

過對此商品的認知情感，對其在購買前產生知覺偏好，這可推測消費者的購買

決策。黃計唯 (2016) 指出購買意願是消費者對於特定產品在未來再次購買的傾

向或打算。Kotler (2003) 在消費者選擇購買意願的過程中，學者提出兩個影響因

素。首先是他人的態度：這包括他人對自己喜好的正負種態度及迎合顧客期望

的情況。其次是難以預測的情境因素：消費者產生購買動機是建立在經濟上，

在預期價格及利益上做出決定。消費者對產品評價或品牌展現的態度，再加上

外在因素的影響，將共同形塑消費者的最終購買意願。王志剛與謝文雀  (1995)  
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於研究中認為，認知、情感及意動這些因素組成態度，且指出態度是影響購買

意願中重要的一環。如下圖 2.3 所示；而一個人對於某件事物的認知、情感及行

為三部分會趨於一致性，當其中某一部分發生改變時，其他部分也會跟著改

變。 

 

 

圖 2.3 態度的三個組成要素  

資料來源：王志剛與謝文雀, 1995 

 

林隆儀與陳彦芳 (2005) 於研究中指出，消費者以實際價格來評估產品的品

質和知覺價值。當消費者對產品的知覺價值越高，他們的購買意願也會越強

烈，即是知覺價值對購買意圖有正向影響。 

 

 

圖 2.4 The process of consumer choice  

資料來源：Geoffrey,  2010  
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上圖為 Geoffrey (2010) 提出的消費者選擇的過程模型，該學者表示，品牌

選擇的行為，可以在選擇商店之前發生，也可同時發生。所以店家所選擇的產

品品牌也會影響該店的客戶。 

 

Hyun and Kang (2014) 參考了 SOR 心理模型來解釋人類行為的三個過程，

認為環境刺激的感知會影響個人的情緒和認知狀態，再藉由情緒反應影響個人

有意識或無意識的行為決策及反應。Schiffman and Kanuk (2007) 於研究中指

出，購買意願為消費者對於本店產品購買動作的可能性，亦為消費者對於本身

的需求進行對產品的評估至購買决策等過程，而對產品的認知價值越高，就越

有可能購買商品。Chafidon, Margono, and Sunaryo (2022) 表示在現今社群網路的

發展下，對於商店品牌的愛好也會促使消費者購買意願的產生。 

 

綜合上述所示購買意願是消費者決定是否購買及再購買的可能性也是購買

的決策過程。購買的意象會根據消費者蒐集相關產品的資訊後，並以自身的經

濟實力以及他人的看法，產生知覺去達成購買行為。其中許多研究都以知覺價

值來衡量購買意願，本研究也如此。 

2.6.2 購買意願的衡量構面 

Zeithaml (1988) 於研究中衡量購買意願是以李克特量表進行程度高低的衡

量，並以， “可能購買”、“想要購買”及“考慮購買”來調查購買意願。Dodds et al.  

(1991)  於研究中提出 “購買考慮”、“購買行動”、與“購買延伸”三構面來衡量，

並利用李克特五點尺度量表來衡量購買。Stum and Thiry  (1991) 於研究中指出，

顧客忠誠度是購買意願衡量的重要依據；同時亦提出“是否重複購買”、“是否購

買公司其他產品”、“對於競爭品牌品項之免疫程度”、“是否推薦给他人”四項指

標来衡量購買意願。Sirohi, McLaughlin & Wittink  (1998)  也從研究中指出消費

者的顧客忠誠度是購買意願以及未來再次購買或是向他人推薦的衡量依據。

Schiffman and Kanuk  (2000)  在研究中提出了 “我絕對會買”、“我可能會買”、

“我不確定會買”、“我可能不會買”、“我绝對不會買”五個問項來衡量消費者的在
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購買意願。 Hellier,  Geursen, Carr & Rickard  (2003)  在研究中提出“再購買意

願”、“未來會購買更多”、“項他人推存機率”、 三個問項來衡量消費者的購買意

願。黄意評 (2017)  於研究中衡量購買意願時，以消費者留存率、重複購買、未

來購買更多商品的意願作為衡量指標。陳信宏等  (2019)  於研究中衡量購買意願

時，以考慮購買、决定購買作為衡量指標。 
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第 3 章  

研究方法 

           根據前兩章的文獻探討，本研究主要目的是想要了解消費者對於泰國傳統

雜貨店的購買意願之關係，調查對象為曾經去過大城府光顧的消費者，探究各

變數對消費者購買意願的影響。本章節分為六小節了，分別為研究架構、變數

之關係及研究假設、研究對象和問卷設計、變數的操作定義以及資料分析法。 

3.1 研究架構 

參考了相關文獻後，本研究旨在探討消費者對商店形象、顧客體驗和知覺價

格對知覺價值和購買意願的影響，以這五個變數作為研究模型，探討泰國消費

者在大城府傳統雜貨店購買商品的行為模式，想要了解其在光顧泰國傳統雜貨

店時是如何進行選購商品。 

 

研究架構如圖 3.1 所示： 

 

 

 

圖 3.1 研究框架图 

資料來源：本研究整理 
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3.2 研究變數之關係 

3.2.1 商店形象、知覺價值與購買意願之關係 

Grewal, Krishnan, Baker and Borin (1998) 的研究中發現消費者對商店的知覺

印象與最終產生的購買意願之間存在顯著的正向關聯。吳亮錦與糜仲春 (2005) 

和吳亮錦 (2006) 研究中發現，在網購過程中，消費者對產品和服務的價格知覺

以及利益知覺會影響其購買意願。張銀益、莊宇澤與周國珍 (2018) 研究中持有

相同觀點。另有部分學者探索了知覺價值在商店形象與購買意願之間的仲介作

用。單娟與範小軍 (2016) 分析中發現，網商平臺所塑造的形象差異性會影響消

費者對產品或服務價格以及產品和服務價值的感知。如果消費者認為產品或服

務價格過高或過低，無法物有所值，其購買意願必然會降低。Norfarah et al. 

(2018) 也明確表示正面的商店形象可以增加顧客的高購買意願。蔡佩勳 (2014) 

的研究指出知覺價格、品牌形象、商店形象都會對知覺價值產生顯著影響，進

而影響最終的購買意願。商店外表的整潔度與裝潢風格會正面影響購買意願。

Emmaru (2021) 和張婷 (2021) 的研究中通過多個領域的對比研究發現，商店形象

的塑造水準與購買意願之間存在顯著的正向關係，但這一關係受到了客戶風險

感知因素的調節作用。Dodds et al. (1991) 研究得出的結論為商店形象越高，消

費者對產品的知覺品質越好。由此可知商店形象的正負程度會讓消費者對產品

品質有不同的評價，且具有正向影響關係。但 Rizal, Saputro, Wahyuddin, & Abas. 

(2022) 研究中也發現，無論商店形象如何打造，如果消費者感知到產品和服務

存在高風險性，其購買意願也會降低。 Wiardi et al. (2020) 的研究總結出，購買

意願會受到服務態度、產品價格、產品品質、感知價值和商店形像等因素影

響。以文獻觀點，發展研究假說： 

 

H1：商店形象對購買意願有顯著正面影響。 

H2：商店形象對知覺價值有顯著正面影響。 

H6:   知覺價值在商店形象與購買意願中具有中介效果。 
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3.2.2 顧客體驗、與知覺價值與購買意願之關係 

Gallarza and Saura (2006) 指出顧客體驗為造成顧客愉快之原因。袁薏樺 

(2003) 在探討體驗行銷中發現，情感知覺對情感和功能價值有著較為顯著的正

面影響效果。楊素蘭 (2004) 與袁薏樺對體驗價值的研究結果相似，他發現業者

若提供良好的顧客體驗，將會帶給消費者正向的影響，例如：功能、情感、社

會與知識價值。高效能之服務可造成顧客體驗之感受，因為顧客所體會到的感

受與愉快程度對購買意願有正向影響  (Oh, 1999; Zeithaml et al., 1996)。蕭琳 

(2017) 研究中認為顧客的體驗價值可分為偏好性、相對性和相互性，不同的體

驗價值存在差異性。單可非 (2019) 和朱淼、王剛、劉亮坤與郭珊(2019) 研究

中，在論述消費者體驗與知覺價值之間的關係時，發現消費者的積極體驗會促

進其知覺價值朝著積極方向發展。魏王倩 (2019) 研究中對於跨境網路電商平臺

的營運進行分析，發現顧客的體驗感顯著影響其知覺價值。 

 

Koay, Cheah and Goon (2023) 對小學生期望與學生人格塑造過程進行分析時

發現學生的知覺具有仲介作用。馬迎霜與陳芳 (2023) 和 Park, Ko and Do (2023) 

對消費者購買意願進行分析時發現，外在環境對消費者的購買意願產生影響

時，知覺價值會起到仲介反應。王繪娟 (2023) 探索網購過程中產品品質與購買

意圖之間的關係時，分析了知覺價值的仲介效應，發現消費者群體對於價格或

產品的知覺在同一購買決策過程中產生不同的影響。如果消費者感知到此類產

品或服務的風險較低，他們更願意選擇這類產品，因為其代價與獲得更加平

衡。這證明了知覺價值在消費者購買意願與其他仲介變數之間的仲介效果。 

以文獻觀點，發展研究假說： 

 

H3：顧客體驗對知覺價值有顯著正面影響。 

H7：知覺價值在顧客體驗與購買意願中具有中介效果。 
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3.2.3 知覺價格、知覺價值和購買意願之關係 

Dodds and Monroe (1985) 的研究中說到，若商品的實際價格低於心理認知此

商品的價格時，消費者將會產生較高的知覺價值，其產生的程度高低會影響顧

客的購買意願。換句話說，知覺價格與購買意願之間的關係主要表現在客戶感

知到的價格與實際價格之間的差距。如果差距過大，必然會影響其購買意願。

Oosthuizen,  Spowart,  and De Meyer-Heydenrych (2015)  論述中指出，每一種產品

客戶都會基於實踐經驗和現有的認知形成對產品或服務價格的一定看法。陳露 

(2020) 和謝純雅, 張恩忠 &  孫文文 (2022) 的研究中以旅遊商品為例，探討了大

學生購買意願的情況。研究發現，大學生主體會權衡知覺到的產品其產生的利

益及自身所需付出的犧牲，以此來評估價格的合理性，如果價格在他們的心理

預期範圍內，就會產生購買意願，否則將影響其購買意願， Kumar and Walia 

(2022) 研究中持有相同觀點。楊龍茄 (2022) 研究中同樣持有相同觀點，發現在

產品銷售過程中，必須分析顧客所能接受的價格範圍，以合理定價來促進顧客

購買意願的增加。 

 

卓大順與許宏榮 (2019) 的研究發現當消費者對於產品的知覺價值程度越高

時，其產生的購買意願會與之呈正向顯著影響。Hakim, Susanti, and Ujianto 

(2017), 宋之傑和唐曉莉 (2019) 以及 Büyükdag et al. (2020) 等學者認為，在消費

者評估產品屬性時，會考慮產品的捲入性，即為產品帶來的不確定性因素，當

顧客對此商品感到沒有保障時就會產生知覺風險。例如，價格高、複雜性高的

產品會增加消費者的捲入感和知覺風險，可能會降低購買意願。王倩 (2021) 研

究中認為，消費者會根據自己所獲得的利益或未獲得的成本來評估產品，以此

作為分析知覺價值對影響購買意願的切入點。石岩 (2022) 研究中認識到，消費

者購買產品時存在兩種感知特性：正面價值和負面價值。將兩者相減可得到感

知淨值，其中正面價值減去負面價值即為感知淨值，而負面價值越高，則感知

淨值越低，進而增加了知覺風險。當消費者認為產品或服務的獲益與實際成本

不平衡時，其知覺價值就會降低。Chandra Pant, Saxena, Gupta, Yadav, Kumar and 
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Kumar Pant (2024) 研究中提出知覺價值對消費者的購買意願及其偏好是有影響

的，在沒有其他外在因素及其他變數保持不變的狀況下，消費者最終還是會選

擇風險較低的商品。Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml. (1993) 提出顧客對於購

買意願會因社會大眾之客觀價格和商品的品質及其價值以及欲購買商品之商品

屬性的影響。蕭至惠、高韻晴與蔡進發 (2009) 提出當消費者對產品的參考價格

越高或促銷價格越低時，會使消費者增加其知覺價值，使購買意願提高。甘美

玲 (2006) 對數位內容之購買意願研究指出，價格為顧客欲購買此商品前衡量的

重要因素，發現當價格愈高時，消費者會認為此件數位商品的品質很高。另外

也提及，若品質不高，單憑低於顧客心理價格的產品並不能造成刺激消費者購

買意願的因素。根據以上論述，知覺價值在購買意願中具有中介效果。以文獻

觀點，發展研究假說： 

 

H4：知覺價格對購買意願有顯著正面影響。 

H5：知覺價值對購買意願有顯著正面影響。 

H8：知覺價值在知覺價格與購買意願中具有中介效果。 

3.3 研究假设 

根據文獻探討內容，提出的研究假設如下： 

H1：商店形象對購買意願有顯著正面影響。 

H2：商店形象對知覺價值有顯著正面影響。 

H3：顧客體驗對知覺價值有顯著正面影響。 

H4：知覺價格對知覺價值有顯著正面影響。 

H5：知覺價值對購買意願有顯著正面影響。 

H6: 知覺價值在商店形象與購買意願中具有中介效果。 

H7：知覺價值在顧客體驗與購買意願中具有中介效果。 

H8：知覺價值在知覺價格與購買意願中具有中介效果。 
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3.4 調查對象與問卷設計 

3.4.1 研究對象 

具體而言，泰國傳統雜貨店的銷售額難以提升，市場面臨著種類相似、競爭

激烈、價格劣勢明顯的挑戰。根據開泰研究中心的數據顯示，在泰國境內消費

市場尚未出現明顯增長的跡象，預計到 2023 年、2024 年和 2025 年，零售業將

持續面臨小成本經營競爭的上升趨勢。與此同時，商品種類同質化已經成為不

可避免的趨勢。鑒於此，本文決定以泰國大城府雜貨店的消費行為為分析重

點，以緩解目前泰國雜貨店市場競爭激烈、盈利水準較低的問題，以應對經濟

動盪和市場發展瓶頸。 

 

本研究目的為探討泰國消費者對傳統雜貨店的消費行為以及是否會因為商店

形象、知覺價格、顧客體驗這些變數影響消費者的知覺價值，最終影響其對雜

貨店商品的購買意願。本研究選擇泰國大城府為研究的主要地點，目標人群是

那些曾經去過傳統雜貨店消費的人。在選擇消費者群體時，將採用抽樣調查的

方法，紙本問卷發放在大城府裡的傳統雜貨店以及街上隨機發放，網路問卷會

在社群網路上發放，以確保樣本數據的代表性。 

 

3.4.2 問卷設計 

本研究參考現有的文獻資料，根據研究目的與變量的操作型定義，引用相關

文獻並加以修改後，最後完成本研究之問卷。 

 

問卷採用李克特量表來進行調查，以五點尺度來衡量受訪者的自我評估程

度，隨機讓曾在泰國傳統雜貨店消費的顧客進行回答。最後使用 SPSS 統計軟體

分析問卷量表。了解消費者對於泰國傳統雜貨店的商店形象、知覺價格、顧客

體驗、知覺價值與購買意願看法及彼此間的關聯性。 



37 

 

 

3.5 各變數的操作性定義 

本研究有五個研究變數，自變量為商店形象、顧客體驗以及知覺價格，中介

變量為知覺價值，應變量為購買意願。以下為各變數的操作型定義。 

3.5.1 商店形象 

商店形象採用的操作型定義為 Burlison and Oe (2018) 彙整出八個構面: 商

品、服務、顧客、便利、推廣、物理設施、氣氛、機構。本研究將其中的商

品、服務、便利、氣氛作為分析商店形象的構面。 

 

表 3.1 商店形象操作型定義 

構面 定義 問項 量表參考 

商品 衡量消費者對商店

提供的產品與品質

的看法。 

1. 1. 雜貨店內商品多樣化，符合預

期。 

2. 2. 有販售與當地文化相關的商

品，融入本土氣息。 

蔡佩勳, 2014 

 

服務 衡量消費者對商店

員工所提供之服務

態度的看法。 

3. 3. 我覺得雜貨店銷售人員服務良

好態度和善。 

4. 4. 總是聆聽客戶的意見、包括正

面的和負面的。 

蔡佩勳, 2014 

Boonthawan 

Wingwon, 

Atchara 

Meksuwan, & 

Boonchanit 

Wingworn., 

2020 

便利 衡量消費者對零售

商店的地點、停

車、時間等便利性

的看法。 

5. 5. 雜貨店的所在位置對我來說很

便利。 

6. 6. 雜貨店的停車地點便利。 

7. 7. 雜貨店的營業時間對我來說很

便利 

陳羿茹, 2020 
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表 3.1 商店形象操作型定義(續) 

構面 定義 問項 量表參考 

環境

氣氛 

 

衡量消費者對場域

的整潔、氣氛等看

法。 

8. 8. 我覺得雜貨店內外環境整潔。 

9. 9. 我覺得在雜貨店內商品擺放清

楚。 

蔡佩勳, 2014 

 

3.5.2 顧客體驗 

本研究以 Schmitt (1999) 提出策略體驗模組的五大衡量顧客體驗的標準，取

其中的情感體驗、行動體驗、關聯體驗，以之作為衡量標準及問項的依據。 

 

表 3.2 顧客體驗操作型定義 

構面 定義 問項 量表參考 

情感

體驗 

顧客內在的情感，透過

接觸和互動，使消費者

產生情感的策略。 

10. 在雜貨店購物的整體氣氛令

人感到悠閒。 

11. 這裡提供的服務讓我覺得很

貼心。 

Schmitt，

1999 

董淑琴，

2011 

 
行動

體驗 

影響身體的體驗，指替

代的做事方式、生活型

態與互動，豐富消費者

的生活。 

12. 到雜貨店購物是我休閒的一

部分。 

13. 我常去雜貨店買生活所需及

食物。 

關聯

體驗 

藉由消費者在文化價

值、社會扮演的角色、

及群體間互動的關係，

為建立一個消費者獨特

的社會識別。 

14. 在雜貨店的消費體驗可以讓

我拉進與鄰里之間的人際關

係互動。 

15. 在雜貨店購買商品從未過

時。 

董淑琴，

2011 

 



39 

 

 

3.5.3 知覺價格 

Büyükdag et al.  (2020)  價格是行銷文獻中的重要參數，並被認為是產品成

本的指標，將價格定義為消費者為商品或服務所付出的質量指標。而知覺價格

則是指貨幣價值的主觀形式，如便宜或昂貴，以及對消費者購買力的衡量。 

 

表 3.3 知覺價格操作型定義 

構面 定義 問項 量表參考 

知覺

價格 

消費者在購買產品或取

得服務時，對相對支付

產品所付出的價格所產

生的敏感度。 

16. 我覺得雜貨店的商品價

格是我可以接受的。 

17. 我覺得雜貨店的商品價

格是合理的。 

18. 我願意花費雜貨店提出

的價格來購買商品。 

Büyükdag et al.，

2020 

蔡佩勳, 2014  

 

 

3.5.4 知覺價值 

知覺價值是消費者取得商品後整合獲得及付出的整體性評價。本研究在知

覺價值的衡量構面上根據 Newman and Gross  (1991)  提出的構面再綜合陳羿茹  

(2020)  針對雜貨店的研究，作為衡量知覺價值的題項依據。 

 

表 3.4 知覺價值操作型定義 

構面 定義 問項 量表參考 

情感 

性價

值 

產品可以對消

費者的情感產

生影響，為用

情感來衡量產

品的效益。 

19. 雜貨店販售的商品令我感到划

得來。 

20. 到雜貨店消費時令我感到心情

愉悅。 

21. 到雜貨店消費令我感覺選擇正

確。 

Sweeney & 

Soutar , 2001  

陳羿茹, 2020  
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表 3.4 知覺價值操作型定義(續) 

構面 定義 問項 量表參考 

品質 

功能 

性價

值 

衡量產品給予

消費者的利益

及功能上的主

觀認知。  

22. 雜貨店能滿足我的個別需求。 

(如要多少秤多少)  

23. 雜貨店對於我的問題都能回

覆，並給予推薦。 

24. 雜貨店的商品及服務值得信

賴。 

陳羿茹, 2020  

 

3.5.5 購買意願 

關於針對泰國雜貨店購買意願的研究，參考 Dodds, et al (1991) 的定義及量

表來衡量購買意願。 

 

表 3.5 購買意願操作型定義 

構

面 

定義 問項 量表參考 

購

買

意

願 

消費者對某產品的

知覺價值愈高，購

買該產品的機率就

愈高，即為購買意 

願是構成消費者願

意購買某產品之可

能性。 

25. 我會考慮去雜貨店購買商

品。 

26. 當我有需要時，我會考慮去

雜貨店購買商品。 

27. 我有意願去購買雜貨店的商

品。 

28. 我會向他人推薦去雜貨店購

買商品的可能性很高。 

Dodds, Monroe 

& Grewal, 1991 

蔡佩勳,  2014 
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3.5.6 消費者個人資料量表 

       根據文獻參考，以性別、職業、年齡、家庭成員、收入、居住地區等特性來

作為本研究的衡量變項，如下表所示。 

 

表 3.6. 消費者個人資料量表 

構面 問項 

性別 1.男性  2.女性   

職業 1.農民    2. 商人    3. 公務員    4. 自由職業   

5.醫生    6. 學生    7. 家庭主婦      8.公司職員   

9.其他 

年齡 1. 20 歲以下   2. 20-29 歲  3. 30-39 歲  

4. 40-49 歲    5. 50-59 歲  6. 60 歲以上 

教育程度 1.國小 2.國中  3.高中  4.大學以上   

家庭成員 1.1-3 人   2.4-6 人   3.7 個人或是更多  

每月收入 1. 5000 泰銖以下       2. 5000-15000 泰銖    

3. 15000-25000 泰銖  4. 25000-35000 泰銖   

5. 35000 泰銖以上 

一個月購買雜

貨店商品的頻

率 

1. 1-5    2. 6-10   3. 11-15   4. 16-20  5. 20 以上 

平均一次的銷

費金額 

1. 100 泰銖以下   2. 100-200 泰銖   3. 200-300 泰銖   

4. 300-400 泰銖   5. 400-500 泰銖   6. 500 泰銖以上 

 

3.6 資料分析法 

根據研究目與驗證假說，本研究採用 SPSS 27.0 統計軟體分析工具來進行詳

細的數據分析。為了確保數據分析的全面性和準確性，本研究採用了五種不同



42 

 

 

的分析方法，這些方法分別是敘述性統計分析、信度分析、因素分析、相關分

析和回歸分析。以下是各種數據分析方法的詳細說明： 

3.6.1 信度分析 

信度分析是在檢測數據分數的一致性，其目的是評估問卷所收集數據的可靠

性和穩定性，換句話說是了解此份問卷的數據所反應的事實結果是否能讓人信

服，若此份問卷的信度愈高，期能讓人採信的程度就愈高。檢測信度的數值為

Cronbach's α 係數，數值愈大，表示此因素內各細項之間的相關性愈大，即為內

部一致性愈高。反之，如果信度係數較低，則說明問卷可能存在設計問題或問

項之間的一致性較差，需要進一步改進和修正。判別信度的方式根據周雅雪 

(2013) 之定義，Cronbach's α 係數若大於 0.7 則為高信度，小於 0.3 則為低信度，

本研究以此標準做為衡量所使用之量表的一致性分析。 

 

Cronbach'sα 數值範圍 可信程度 

α˂ 0.3 不可信 

0.3 ≤ α˂ 0.4 免強可信 

0.4 ≤ α˂ 0.5 可信 

0.5 ≤ α˂ 0.7 很可信 

0.7 ≤ α˂ 0.9 相當可信 

0.9 ≤ α 十分可信 

 
 

 

圖 3.2 信度判別標準圖 

資料來源：周雅雪, 2013 

 

3.6.2 因素分析 

在前面的分析中，我們採用信度分析來檢測各變數間問項數據的一致性，

接下來我們採用因素分析法來進一步判斷此問卷是否具有有效性，透過此分析
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方式來確認每個變數間的問題是否適合用來測量該變數。因素分析是一種多變

量統計技術，用於識別和提取潛在變量或因素，通過這種方法我們可以確定每

個變數間的問題是否適合用來測量該變數以及是否能夠合理地反映所測量的變

數，從而驗證問卷的結構效度。首先，在分析的過程選取特徵值大於 1 的因素

作為堤取的標準，隨後利用最大變異數轉軸法旋轉後，進行因素分析來簡化並

分類構面，所萃取的因素負荷量數值需在 0.5 以上。決定是否需要刪除或修改某

些問項，以提高問卷的整體效度和信度。除此外要觀察 KMO 值與 Bartlett 球形

檢定判定的數值來查看變數內問項的相關性。其中 KMO 值需高於 0.7 以上才適

合進行因素分析，而 Bartlett 球形檢定值則需要顯著且大於零。 

3.6.3 敘述性系統分析 

敘述統計量分析可解釋為對本研究之所有問卷受訪者的樣本結構與基本特性

的探討，是一種初步探索數據的方法。由於本研究之問卷形式皆以李克特量表

五點尺度，通過 SPSS 編碼和量化處理後，這些數據可以通過敘述統計分析來描

述各項變量的平均數和標準差等情況。這種分析方法可瞭解受訪者對各題項的

看法與意見。透過敘述統計分析，我們可以得出每個變量的平均數與標準差。

平均數愈高，代表受訪者對該問項的認同程度愈高。這意味著，如果某一問項

的平均數很高，那麼多數受訪者對此問項持正面看法或高度認同。除此之外，

若標準差愈小，代表受訪者對該問項的看法愈一致。這說明如果某一問項的標

準差很小，那麼受訪者之間的意見較為統一，沒有太大的分歧。通過這些數

據，可以了解每個問項在受訪者心中的位置，識別出哪些問項具有較高的一致

性和認同度。 

3.6.4 相關分析 

皮爾森相關分析是一種統計方法，用於評估兩個變數之間的線性關係及其關

聯程度與方向，係數的值範圍從 -1 到 1 之間，其中每個數值都代表了不同的關

聯強度和方向。換句話說，假設兩變數之關聯性越高，代表其相關係數絕對值

則越大越接近 1，兩變數間的線性關係越強烈。反之，假設兩變數之關聯性越



44 

 

 

低，代表其相關係數絕對值則越小越貼近 0，兩變數間的線性關係很弱或是不存

在。另外，數值的正負符號為變數之間的關聯程度方向，當相關係數為正值

時，表示兩個變數間存在正相關關係，即一個變數增加，另一變數隨之增加。

相反，當相關係數為負值時，則表示兩個變數之間存在負相關關係，即一個變

數增加時，另一變數減少。根據前面因素分析的結果，採取相關分析來驗證其

關聯性，之後再針對有顯著相關的變數進行迴歸分析，坐進一步的探討。 

 

相關係數 r 範圍 相關程度 

0 ˂ r ≤0.4 低度相關 

0.4 ≤ r ˂0.7 普通相關 

0.7 ≤ r˂1 高度相關 

 
 

圖 3.3 相關分析數值之判別標準 

資料來源：周雅雪, 2013 

 

3.6.5 迴歸分析 

使用迴歸分析主要用於計算標準的迴歸係數，從而評估兩個變數之間的權

重、方向和影響程度。通過對迴歸關係結果的深入分析，我們能夠利用標準化

迴歸係數 β 的估計值來判斷依變數的預測能力及其方向性。這種分析方法不僅

能夠幫助我們全面理解變異量 R2 在迴歸分析模型中的適配度，還能夠詳細解釋

變數之間的相互影響和作用機制。換句話說，標準化迴歸係數 β 的估計值可以

直觀地反映出每個自變數對依變數的影響力大小，這有助於我們確定哪個變數

在預測結果中起到更重要的作用。此外，透過分析 β 的方向，我們可以了解變

數之間是正相關還是負相關，從而更精確地把握其相互關係。 

 

本研究關於各變數與知覺價值的中介效果的衡量基準依照 Baron and Kenny 

(1986) 的研究步驟來分析。首先，我們將進行自變數對中介變數的迴歸分析，

以了解自變數如何影響中介變數。這一步驟將揭示中介變數在自變數的作用下
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的變動情況。其次，我們將進行自變數對應變數的迴歸分析，以評估自變數直

接影響應變數的程度和方向。這一步驟有助於我們了解自變數對應變數的直接

效應。最後，我們將進行自變數和中介變數同時對應變數的迴歸分析，以判斷

中介變數是否在自變數與應變數之間起到中介作用，並檢驗中介效應的顯著

性。通過這一分析，我們可以確定中介變數在自變數和應變數之間的影響路

徑，並了解其在整體模型中的作用。 
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第 4 章  

研究結果與分析 

問卷發放完畢後，回收所問卷並進行資料分析。此章共有五個小節，分別

的分析方法為信度分析、因素分析、敘述性統計分析、相關分析、迴歸分析。

本研究採取隨機抽樣方式，以泰國大城府地區曾經去傳統雜貨店消費過的顧客

為母體。紙本問卷與網路問卷發放期間為 2024 年 2 月 18 至 2024 年 2 月 28 日回

收完畢。紙本問卷以放置於雜貨店及隨機的方式發放，總計發放問卷為 180

份，排除不良數據後，最終有效問卷數量為 161 份，問卷回收率為 89%。網路

問卷回收有效問卷 65 份，總計 226 份。 

4.1 信度分析 

信度分析是檢測數據內的穩定性與一致性，表示所使用之測量工具是否能

夠可靠地測量出其所應該測出的資料。將收回的問卷通過信度分析的結果來

看，各構面之 Cronbach's α 皆高於標準數值 0.7，屬於高信度，顯示本研究題項

具有一致性與可靠性。高信度的問卷使研究結果更具有說服力和可靠性，為後

續的理論和實踐應用提供堅固的基礎。如表 4.1 所示。 

 

表 4.1 信度分析表 

研究構面 題數 Cronbach's α 

商店形象 9 0.874 

顧客體驗 6 0.846 

知覺價格 3 0.881 

知覺價值 6 0.874 

購買意願 4 0.860 
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4.2 因素分析 

藉由前面的信度分析來觀察各變數的問項是否具有一致性，隨後使用因素

分析來對各個變數的問項進行檢視，判斷它們是否屬於同一構面。 

4.2.1 商店形象 

衡量商店形象的題項總計有九題。進行因素分析後，取出了特徵值為 4.539

的因素，其餘題項因素負荷量皆超過 0.6，累積解釋變異量達到 50.432%。信度

分析 Cronbach's α 值顯示為 0.874，大於 0.7，表明該題組具備良好的一致性。

KMO 值為 0.877，超過 0.7，表明該數據適合進行因素分析。最後 Bartlett 球形

檢定結果為 849.842，且達到顯著水準，進一步支持了進行因素分析的合理性。 

 

表 4.2 商店形象之因素分析表 

問項內容 因素負

荷量 

特徵值 累積解

釋變異

量% 

信度 

4.總是聆聽客戶的意見、包括正面和負 

面的。 

0.798 4.539 50.432 0.874 

3.我覺得雜貨店銷售人員服務良好態度 

和善。 

0.782 

8.我覺得雜貨店內外環境整潔。 0.751 

5.雜貨店的所在位置對我來說很便利。 0.734 

9.我覺得在雜貨店內商品擺放清楚。 0.731 

6 雜貨店的停車地點便利。 0.712 

7.雜貨店的營業時間對我來說很便利。 0.629 

2.販售與當地文化相關的商品，融入本

土氣息。 

0.615 

1. 雜貨店內商品多樣化，符合預期。 0.611 
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表 4.2 商店形象之因素分析表(續) 

KMO=0.877 

Cronbach's α=0.874 

Bartlett 球形檢定數值=849.842 

顯著水準=0.000 

 

4.2.2 顧客體驗 

關於衡量顧客體驗的題項總計有六題。經過因素分析，取出了特徵值為

3.413 的因素，如表 4.3 所示。每個題項的因素負荷量均超過 0.7，累積解釋變異

量達到 56.887%。信度分析顯示，Cronbach's α值為 0.846，表明該題組具有良

好的一致性，因為該值超過了 0.7。KMO 值為 0.880，表明數據適合進行因素分

析，同樣超過了 0.7 的標準。Bartlett 球形檢定結果為 474.162，並且達到顯著水

準，進一步確認了進行因素分析的適用性。 

 

表 4.3 顧客體驗之因素分析表 

問項內容 因素負

荷量 

特徵值 累積解

釋變異

量% 

信度 

14. 雜貨店的消費體驗可以讓我拉進與

鄰里之間的人際關係互動。 

0.776 3.413 56.887 0.846 

15. 在雜貨店購買商品從未過時。 0.767 

10. 在雜貨店購物的整體氣氛令人感到

悠閒。 

0.766 

11. 這裡提供的服務讓我覺得很貼心。 0.759 

12. 到雜貨店購物是我休閒的一部分 0.755 

13. 我常去雜貨店買生活所需及食物。 0.700 

KMO=0.880 

Cronbach's α=0.846 

Bartlett 球形檢定數值=474.162 

顯著水準=0.000 
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4.2.3 知覺價格 

關於衡量知覺價格的題項總計有三題。經過因素分析，取出特徵值為 2.426

的因素，如表 4.4 所示。每個題項的因素負荷量均超過 0.8，累積解釋變異量為

80.855%。信度分析顯示，Cronbach's α值為 0.881，超過 0.7，表明該題組具有

一致性。KMO 值為 0.735，表明數據適合進行因素分析。Bartlett 球形檢定結果

為 367.680，且達到顯著水準，進一步確認了因素分析的適用性。 

 

表 4.4 知覺價格之因素分析表 

問項內容 因素負

荷量 

特徵值 累積解

釋變異

量% 

信度 

16. 我覺得雜貨店的商品價格是我可以

接受的。 

0.913 2.426 80.855 0.881 

17.我覺得雜貨店的商品價格是合理的。 0.909 

18. 我願意花費雜貨店提出的價格來

購買商品。 

0.875 

KMO=0.735 

Cronbach's α=0.881 

Bartlett 球形檢定數值=367.680 

顯著水準=0.000 

 

4.2.4  知覺價值 

關於衡量知覺價值的題項總計有六題。經過因素分析，取出了特徵值 3.682

的因素，如表 4.5 所示。每個題項的因素負荷量均超過 0.7，累積解釋變異量達

到 61.359%。信度分析結果顯示，Cronbach's α值為 0.874，超過 0.7，表明該題

組具有良好的一致性。KMO 值為 0.861，表明數據適合進行因素分析。Bartlett

球形檢定結果為 607.251，並且達到顯著水準，進一步確認了進行因素分析的合

理性。 
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表 4.5 知覺價值之因素分析表 

問項內容 因素負

荷量 

特徵值 累積解

釋變異

量% 

信度 

21. 到雜貨店消費令我感覺選擇正確。 0.835 3.682 61.359 0.874 

24. 雜貨店的商品及服務值得信賴。 0.816 

22. 雜貨店能滿足我的個別需求。 (如要

多少秤多少)  

0.773 

20. 到雜貨店消費時令我感到心情愉

悅。 

0.770 

23.雜貨店對於我的問題都能回覆，並給

予推薦。 

0.759 

19. 雜貨店販售的商品令我感到划得

來。 

0.743 

KMO=0.861 

Cronbach's α=0.874 

Bartlett 球形檢定數值=607.251 

顯著水準=0.000 

 

4.2.5 購買意願 

關於衡量購買意願的題項總計有四題，進行因素分析後，取出了特徵值為

2.839 的因素，如表 4.6 所示。每個問項的因素負荷量均超過 0.7，累積解釋變異

量為 70.973%。信度分析顯示，Cronbach's α值為 0.860，超過 0.7，表明該題組

具有良好的一致性。KMO 值為 0.807，表明數據適合進行因素分析。Bartlett 球

形檢定結果為 430.820，並且達到顯著水準，進一步確認了因素分析的適用性。 
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表 4.6 購買意願之因素分析表 

問項內容 因素負

荷量 

特徵值 累積解

釋變異

量% 

信度 

26. 當我有需要時，我會考慮去雜貨店

購買商品。 

0.894 2.839 70.973 0.860 

27. 我有意願去購買雜貨店的商品。 0.859 

25. 我會考慮去雜貨店購買商品。 0.837 

28. 我會向他人推薦去雜貨店購買商品

的可能性很高。 

0.775 

KMO=0.807 

Cronbach's α=0.860 

Bartlett 球形檢定數值=430.820 

顯著水準=0.000 

 

4.3 敘述性統計分析 

根據回收之問卷，歸納人口基本資料的變項，將所得到的資料進行分析。 

 

4.3.1 人口基本資料統計 

1)  性別 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者的性別男性多於女性一些，男

性有 115 人，佔全部樣本百分之 50.9%；女性 111 人，佔全部樣本百分之

49.1%。 

 

表 4.7 樣本之性別統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1.男生 115 50.9% 

2.女生 111 49.1% 
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2)  職業 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者的職業以學生較多，有 70 個同

學，佔全部樣本百分之 31.0%。其次為商人跟自由職業，皆為 44 人，佔全部樣

本百分之 19,5%；公司職員 19 人，佔全部樣本百分之 8.4%；公務員 18 人，佔

全部樣本百分之 8.0%；家庭主婦 10 人，佔全部樣本百分之 4.4%；農民 5 人，

佔全部樣本百分之 2.2%；醫生 1 人，佔全部樣本百分之 0.4%。其餘選擇其他職

業的有 15 人，佔全部樣本數量的百分之 6.6%。 

 

表 4.8 樣本之職業統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1.農民 5 2.2% 

2.商人 44 19.5% 

3.公務員 18 8.0% 

4.自由職業 44 19.5% 

5.醫生 1 0.4% 

6.學生 70 31.0% 

7.家庭主婦 10 4.4% 

8.公司職員 19 8.4% 

9.其他 15 6.6% 

 

3)  年齡 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者的年齡以 20 歲以下較多，有 60

人，佔全部樣本數量的百分之 26.5%。其次為 20-29 歲 41 人，佔全部樣本百分

之 18.1%；30-39 歲 37 人，佔全部樣本百分之 16.4%；60 歲以上 32 人，佔全部

樣本百分之 14.2%；50-59 歲 30 人，佔全部樣本百分之 13.3%；40-49 歲 26 人，

佔全部樣本百分之 11.5%。 
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表 4.9 樣本之年齡統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1. 20 歲以下 60 26.5% 

2. 20-29 歲 41 18.1% 

3. 30-39 歲 37 16.4% 

4. 40-49 歲 26 11.5% 

5. 50-59 歲 30 13.3% 

6. 60 歲以上 32 14.2% 

 

4)  教育程度 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者的教育程度以擁有大學及以上的

居多，有 106 人，佔全部樣本百分之 46.9%。其次為高中 84 人，佔全部樣本百

分之 37.2%；國中 30 人，佔全部樣本百分之 13.3%；國小 6 人，佔全部樣本百

分之 2.7% 

 

表 4.10 樣本之教育統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1.小學 5 2.2% 

2.國中 44 19.5% 

3.高中 18 8.0% 

4.大學及以上 44 19.5% 

 

5)  家庭人數 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者的家庭人數以 4-6 人的居多，有

134 人，佔全部樣本百分之 59.3%。其次為 1-3 人有 67 人，佔全部樣本百分之

29.6%；7 人以上的有 25 人，佔全部樣本百分之 11.1%。 
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表 4.11 樣本之家庭人數統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1. 1-3 人 67 29.6% 

2. 4-6 人 134 59.3% 

3. 7 人以上 25 11.1% 

 

6)  月收入 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者的月收入以 5000-15000 泰銖的

居多，有 54 人，佔全部樣本百分之 25.7%。其次為 5000 泰銖以下有 54 人，佔

全部樣本百分之 23.9%；15000-25000 泰銖的有 51 人，佔全部樣本百分之

22.6%；35000 泰銖以上的有 40 人，佔全部樣本百分之 17.7%；25000-35000 泰

銖的有 23 人，佔全部樣本百分之 10.2%。 

 

表 4.12 樣本之月收入統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1. 5000 泰銖以下 54 23.9% 

2. 5000-15000 泰銖 58 25.7% 

3. 15000-25000 泰銖 51 22.6% 

4. 25000-35000 泰銖 23 10.2% 

5. 35000 泰銖以上 40 17.7% 

 

7)  平均一個月去雜貨店頻率 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者一個月去雜貨店的頻率以 1-5 次

居多，有 104 人，佔全部樣本百分之 46.0%。其次為 6-10 次有 62 人，佔全部樣

本百分之 27.4%；20 次以上有 30 人，佔全部樣本百分之 13.3%；；11-15 次有

20 人，佔全部樣本百分之 8.8%；16-20 次的有 10 人，佔全部樣本百分之

4.4%。 
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表 4.13 樣本之平均一個月去雜貨店頻率統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1. 1-5 次 104 46.0% 

2. 6-10 次 62 27.4% 

3. 11-15 次 20 8.8% 

4. 16-20 次 10 4.4% 

5.   20 次以上 30 13.3% 

 

8)  平均一次的消費金額 

以問卷統計結果來看，填寫本問卷之消費者一次的平均消費金以 100-200 泰

銖居多，有 114 人，佔全部樣本百分之 50.4%。其次為 100 泰銖以下有 53 人，

佔全部樣本百分之 23.9%；200-300 泰銖的有 33 人，佔全部樣本百分之 14.6%；

500 泰銖以上的有 13 人，佔全部樣本百分之 5.8%；400-500 泰銖的有 7 人，佔

全部樣本百分之 3.1%；300-400 泰銖的有 6 人，佔全部樣本百分之 2.7%。 

 

表 4.14 樣本之平均一次的消費金額統計資料 

變數選項 人數 百分比% 

1. 100 泰銖以下 53 23.5% 

2. 100-200 泰銖 114 50.4% 

3. 200-300 泰銖 33 14.6% 

4.   300-400 泰銖 6 2.7% 

5.   400-500 泰銖 7 3.1% 

6. 500 泰銖以上 13 5.8% 

 

 

 

 



56 

 

 

4.3.2 平均數與標準差 

下表為各個變數問項的平均數與標準差，統計結果發現各變量的答題平均

值皆在 3.5 以上，在五點量表裡屬於中間偏上的數值，由此推論泰國大城府的消

費者對當地雜貨店的整體評價都還算滿意。 

 

表 4.15 各變數之平均數與標準差 

變數 平均數 標準差 

商店形象 3.5398 0.65945 

顧客體驗 3.5118 0.69610 

知覺價格 3.7507 0.79088 

知覺價值 3.5162 0.69831 

購買意願 3.5774 0.75320 

 

1) 商店形象 

根據下表商店形象各題項之平均數與標準差顯示，各平均數值皆大於 3，表

示消費者會想購買雜貨店的商品上，對於商店形象的題項皆有點同意。其中以

“雜貨店的所在位置對我來說很便利”之平均數 3.90 為最高分，表示選擇購買雜

貨店商品時雜貨店地理位置的便利程度為重要因素。 

 

表 4.16 商店形象各題項之平均數與標準差 

題項 平均數 標準差 

5. 雜貨店的所在位置對我來說很便利。 3.90 1.002 

3.我覺得雜貨店銷售人員服務良好態度和善。 3.69 0.894 

4.總是聆聽客戶的意見、包括正面的和負面的。 3.61 0.889 

7.雜貨店的營業時間對我來說很便利。 3.58 0.877 

8.我覺得雜貨店內外環境整潔。 3.48 0.920 

1.雜貨店內商品多樣化，符合預期。 3.44 0.878 
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表 4.16 商店形象各題項之平均數與標準差(續) 

題項 平均數 標準差 

6.雜貨店的停車地點便利。 3.43 1.005 

2.有販售與當地文化相關的商品，融入本土氣息。 3.42 1.013 

9.我覺得在雜貨店內商品擺放清楚。 3.30 3.30 

 

2) 顧客體驗 

根據下表顧客體驗各題項之平均數與標準差顯示，各平均數值皆大於 3，表

示消費者會想購買雜貨店的商品上對於顧客體驗的題項皆有點同意。其中以“在

雜貨店的消費體驗可以讓我拉進與鄰里之間的人際關係互動”之平均數 3.68 為最

高分，表示拉進與鄰里之間的人際關係互動為重要因素。 

 

表 4.17 顧客體驗各題項之平均數與標準差 

題項 平均值 標準差 

14.在雜貨店的消費體驗可以讓我拉進與鄰里之間的人際

關係互動。 

3.68 0.897 

13.我常去雜貨店買生活所需及食物。 3.65 0.984 

15.在雜貨店購買商品從未過時。 3.62 0.847 

11.這裡提供的服務讓我覺得很貼心。 3.48 0.925 

10.在雜貨店購物的整體氣氛令人感到悠閒。 3.45 0.894 

12.到雜貨店購物是我休閒的一部分。 3.20 0.998 

 

3) 知覺價格 

根據下表知覺價格各題項之平均數與標準差顯示，各平均數值皆大於 3，表

示消費者會想購買雜貨店的商品上，對於知覺價格的題項皆有點同意。其中以

“我願意花費雜貨店提出的價格來購買商品”之平均數 3.80 為最高分，表示願意

花費雜貨店提出的價格來購買商品為重要因素。 
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表 4.18 知覺價格各題項之平均數與標準差 

題項 平均值 標準差 

18.我願意花費雜貨店提出的價格來購買商品。 3.80 0.891 

17.我覺得雜貨店的商品價格是合理的。 3.79 0.869 

16.我覺得雜貨店的商品價格是我可以接受的。 3.67 0.880 

 

4) 知覺價值 

根據下表知覺價值各題項之平均數與標準差顯示，各平均數值皆大於 3，表

示消費者會想購買雜貨店的商品上，對於知覺價值的題項皆有點同意。其中以

“雜貨店能滿足我的個別需求”之平均數 3.81 為最高分，表示雜貨店能滿足我的

個別需求為重要因素。 

 

表 4.19 知覺價值各題項之平均數與標準差 

題項 平均值 標準差 

22.雜貨店能滿足我的個別需求。 (如要多少秤多少)  3.81 0.890 

24.雜貨店的服務值得信賴。 3.54 0.890 

23.雜貨店對於我的問題都能回覆，並給予推薦。 3.54 0.865 

21.到雜貨店消費令我感覺選擇正確。 3.47 0.934 

20.到雜貨店消費時令我感到心情愉悅。 3.46 0.895 

19.雜貨店販售的商品令我感到划得來。 3.27 0.876 

 

5) 購買意願 

根據下表購買意願各題項之平均數與標準差顯示，各平均數值皆大於 3，表

示消費者會想購買雜貨店的商品上，對於購買意願的題項皆有點同意。其中以

“當我有需要時，我會考慮去雜貨店購買商品”之平均數 3.74 為最高分，表示當

有需要會考慮去雜貨店購買商品為重要因素。 
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表 4.20 購買意願各題項之平均數與標準差 

題項 平均值 標準差 

26.當我有需要時，我會考慮去雜貨店購買商品。 3.74 0.868 

25.我會考慮去雜貨店購買商品。 3.63 0.901 

27.我有意願去購買雜貨店的商品。 3.55 0.864 

28.我會向他人推薦去雜貨店購買商品的可能性很高。 3.39 0.952 

 

4.4 相關分析 

本研究對各研究構面進行皮爾森相關分析，了解構面間是否有顯著相關。

依據表 5.5 的相關係數表顯示，構面間大都呈現普通相關 (0.4≤r˂0.7) 與高度相關 

(0.7≤r˂0.1) ，且所有數值顯著性都達到 P<0.01 的水準之下。商店形象與購買意

願呈現顯著正相關 (r=0.671) ，商店形象與知覺價值呈現顯著正相關 (r=0.715) ，

顧客體驗與知覺價值呈現顯著正相關 (r=0.690) ，知覺價格與知覺價值呈現顯著

正相關 (r=0.665) ，最後知覺價值與購買意願呈現顯著正相關 (r=0.685) 。 

 

經過分析，我們了解到發現商店形象、顧客體驗、知覺價格、知覺價值、

購買意願，皆呈現顯著正相關，與本研究第二章完線探討及第三章的研究架構

與假設的推論有著一致性。其中的相關影響將由迴歸分析來形檢驗。 

                                                                        

表 4.21 各構面之相關係數表                                                                         (N=226)  

構面 商店形象 顧客體驗 知覺價格 知覺價值 購買意願 

商店形象 1     

顧客體驗 0.723** 1    

知覺價格 0.597** 0.497** 1   

知覺價值 0.715** 0.690** 0.665** 1  

購買意願 0.671** 0.649** 0.615** 0.685** 1 

註： **.代表相關性在 0.01 層級上顯著 
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4.5 迴歸分析 

本節將透過迴歸分析進行本研究的驗證假設，探討 H1-H5 假設是否成立，

H6-H8 將利用 Baron and Kenny (1996)  提出的驗證程序來驗證是否有中介效果。 

根據 Baron and Kenny (1986) 驗證中介效果的步驟為，第一步，自變量對中介變

量呈現顯著影響。第二步，中介變量對應變量呈現顯著影響。第三步，自變量

對應變量呈現顯著影響。第四步， 當自變量與中介變量同時投入迴歸分析後，

查看自變量對應變量之間的關係是否變得不顯著或削弱。 

 

4.5.1 商店形象與購買意願之關係 

以商店形象為自變量，購買意願為應變量進行迴歸分析，分析結果如表

4.22 所示。分析結果 F 值為 183.780，標準化 β 係數為 0.671 且為正數，可解釋

變異量為 0.451，P 值為 0.000 <0.05，具有顯著關係，表示商店形象對購買意願

有正面顯著影響，故 H1 成立。 

 

表 4.22 商店形象與購買意願之迴歸分析 

衡量構面 購買意願 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

商店形象 0.671 0.451 183.780 0.000 

 

4.5.2 商店形象與知覺價值之關係 

以商店形象為自變量，知覺價值為應變量進行迴歸分析，分析結果如表 4.23

所示。分析結果 F 值為 233.968，標準化 β 係數為 0.715 且為正數，可解釋變異

量為 0.511，P 值為 0.000 <0.05，具有顯著關係，表示商店形象對知覺價值有正

面顯著影響，故 H2 成立。 
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表 4.23 商店形象與知覺價值之迴歸分析 

衡量構面 知覺價值 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

商店形象 0.715 0.511 233.968 0.000 

 

由 H1、H2 的假設成立後，可以推論出消費者對大城府傳統雜貨店的商店形

象較為關切，店裏頭的商品樣式以及服務態度和地點都會影響消費者心理的主

觀認知，進而決定後續的消費者行為，影響對傳統雜貨店的購買意願。  

4.5.3 顧客體驗與知覺價值之關係 

以顧客體驗為自變量，知覺價值為應變量進行迴歸分析，分析結果如表

4.24 所示。分析結果 F 值為 203.470，標準化 β 係數為 0.690 且為正數，可解釋

變異量為 0.476，P 值為 0.000 <0.05，具有顯著關係，表示商店形象對知覺價值

有正面顯著影響，故 H3 成立。 

 

由此可以推論出消費者對大城府傳統雜貨店的顧客體驗較為關切，亦即情感

上的體驗，生活型態的互動和鄰里間的人際互動關係都會影響消費者的認知，

進而決定後續的消費者行為。 

 

表 4.24 顧客體驗與知覺價值之迴歸分析 

衡量構

面 

知覺價值 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

顧客體

驗 

0.690 0.476 203.470 0.000 

 

4.5.4 知覺價格與知覺價值之關係 

以知覺價格為自變量，知覺價值為應變量進行迴歸分析，分析結果如表 4.25

所示。分析結果 F 值為 177.605 標準化 β 係數為 0.665 且為正數，可解釋變異量
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為 0.442，P 值為 0.000 <0.05，具有顯著關係，表示知覺價格對知覺價值有正面

顯著影響，故 H4 成立。 

 

由此可以推論出消費者對大城府傳統雜貨店的知覺價格較為關切，即是對於

價格的敏感度或是對於商品價格的合理性與接受度都會影響消費者的認知，進

而決定後續的消費者行為。 

 

表 4.25 知覺價格與知覺價值之迴歸分析 

衡量構面 知覺價值 

標準化係數

Beta 

R 平方 F 值 顯著性 

知覺價格 0.665 0.442 177.605 0.000 

4.5.5 知覺價值與購買意願之關係 

以知覺價值為自變量，購買意願為應變量進行迴歸分析，分析結果如表

4.26 所示。分析結果 F 值為 198.267，標準化 β 係數為 0.685 且為正數，可解釋

變異量為 0.470，P 值為 0.000 <0.05，具有顯著關係，表示知覺價值對購買意願

有正面顯著影響，故 H5 成立。  

 

由此可以推論出消費者對大城府傳統雜貨店的購買意願會隨著消費者自己對

於傳統雜貨店的知覺價值即是主觀整體評價而產生變化，進而決定後續的消費

者行為。 

 

表 4.26 知覺價值與購買意願之迴歸分析 

衡量構面 購買意願 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

知覺價值 0.685 0.470 198.267 0.000 
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4.5.6 知覺價值在商店形象與購買意願之中介效果驗證 

依據中介變量的分析程序，第一步，將商店形象與知覺價值進行迴歸分

析，其結果呈現顯著正面影響，標準化 β 係數為 0.715，P 值為 0.000，解釋變異

量 R 平方為 0.511，表示商店形象對知覺價值有顯著影響。第二步，將知覺價值

與購買意願進行迴歸分析，其結果呈現顯著正面影響，標準化 β 係數為 0.685，

P 值為 0.000，解釋變異量 R 平方為 0.470，表示知覺價值對購買意願有顯著影

響。第三步，將商店形象與購買意願進行迴歸分析，其結果呈現顯著正面影

響，標準化 β 係數為 0.671，P 值為 0.000，解釋變異量 R 平方為 0.451，表示商

店形象對購買意願有顯著影響。 

 

達成以上條件後以階層迴歸進行分析，第一層將商店形象設為自變量驗證

與購買意願之關係，第二層將商店形象與知覺價值共同驗證與購買意願之關

係，分析結果如表 4.27 所示。第一層級商店形象的標準化 β 係數為 0.671 且達

顯著水準，第二層級商店形象與知覺價值的標準化 β 係數分別為 0.371 與 0.420

且達顯著水準，其中商店形象透過知覺價值作為中介影響的標準化 β 係數由

0.671 降至 0.371 且有達顯著水準，由此則可推論知覺價值在商店形象與購買意

願間呈現部分中介效果，故 H6 成立。在商店形象影響消費者購買意願的效果

中，有一部分是需要依靠知覺價值的形成才會讓消費者產生購買意願。 

 

表 4.27 商店形象、知覺價值對購買意願之迴歸分析 

 

構面名稱 

購買意願 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

第一層 

商店形象 0.671 0.451 183.780 0.000 

第二層 

商店形象 0.371 0.537 129.282 0.000 

知覺價值 0.420 0.000 
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4.5.7 知覺價值在顧客體驗與購買意願之中介效果驗證 

依據中介變量的分析程序，第一步，將顧客體驗與知覺價值進行迴歸分析，

其結果呈現顯著正面影響，標準化 β 係數為 0.690，P 值為 0.000，解釋變異量 R

平方為 0.476，表示顧客體驗對知覺價值有顯著影響。第二步，將知覺價值與購

買意願進行迴歸分析，其結果呈現顯著正面影響，標準化 β 係數為 0.685，P 值

為 0.000，解釋變異量 R 平方為 0.470，表示知覺價值對購買意願有顯著影響。

第三步，將顧客體驗與購買意願進行迴歸分析，其結果呈現顯著正面影響，標

準化 β 係數為 0.649，P 值為 0.000，解釋變異量 R 平方為 0.421，表示顧客體驗

對購買意願有顯著影響。 

 

達成以上條件後以階層迴歸進行分析，第一層將顧客體驗設為自變量驗證

與購買意願之關係，第二層將顧客體驗與知覺價值共同驗證與購買意願之關

係，分析結果如表 4.28 所示。第一層級顧客體驗的標準化 β 係數為 0.649 且達

顯著水準，第二層級顧客體驗與知覺價值的標準化 β 係數分別為 0.336 與 0.453

且達顯著水準，其中顧客體驗透過知覺價值作為中介影響的標準化 β 係數由

0.649 降至 0.336 且有達顯著水準，由此則可推論知覺價值在顧客體驗與購買意

願間呈現部分中介效果，故 H7 成立。在顧客體驗影響消費者購買意願的效果

中，有一部分是需要依靠知覺價值的形成才會讓消費者產生購買意願。 

 

表 4.28 顧客體驗、知覺價值對購買意願之迴歸分析 

 

構面名稱 

購買意願 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

第一層 

顧客體驗 0.649 0.421 162.880 0.000 

第二層 

顧客體驗 0.336 0.529 125.086 0.000 

知覺價值 0.453 0.000 
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4.5.8 知覺價值在知覺價格與購買意願之中介效果驗證 

依據中介變量的分析程序，第一步，將知覺價格與知覺價值進行迴歸分析，

其結果呈現顯著正面影響，標準化 β 係數為 0.665，P 值為 0.000，解釋變異量 R

平方為 0.442，表示知覺價格對知覺價值有顯著影響。第二步，將知覺價值與購

買意願進行迴歸分析，其結果呈現顯著正面影響，標準化 β 係數為 0.685，P 值

為 0.000，解釋變異量 R 平方為 0.470，表示知覺價值對購買意願有顯著影響。

第三步，將知覺價格與購買意願進行迴歸分析，其結果呈現顯著正面影響，標

準化 β 係數為 0.615，P 值為 0.000，解釋變異量 R 平方為 0.378，表示知覺價格

對購買意願有顯著影響。 

 

達成以上條件後以階層迴歸進行分析，第一層將知覺價格設為自變量驗證與

購買意願之關係，第二層將知覺價格與知覺價值共同驗證與購買意願之關係，

分析結果如表 4.29 所示。第一層級知覺價格的標準化 β 係數為 0.615 且達顯著

水準，第二層級知覺價格與知覺價值的標準化 β 係數分別為 0.286 與 0.495 且達

顯著水準，其中知覺價格透過知覺價值作為中介影響的標準化 β 係數由 0.615 降

至 0.286 且有達顯著水準，由此則可推論知覺價值在知覺價格與購買意願間呈現

部分中介效果，故 H8 成立。在知覺價格影響消費者購買意願的效果中，有一部

分是需要依靠知覺價值的形成才會讓消費者產生購買意願。 

 

表 4.29 知覺價格、知覺價值對購買意願之迴歸分析 

 

構面名稱 

購買意願 

標準化係數 Beta R 平方 F 值 顯著性 

第一層 

知覺價格 0.615 0.378 136.347 0.000 

第二層 

知覺價格 0.286 0.515 118.449 0.000 

知覺價值 0.495 0.000 
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第 5 章  

建議與結論 

本研究收集了 226 位曾經光顧在泰國大城府雜貨店消費的顧客，紙本問卷

161 份，網路問卷 65 份。主要調查消費者對泰國傳統雜貨店的購買意願，根據

文獻探討以商店形象、顧客體驗、知覺價格及知覺價值作為相關因素，探討變

數之間的影響程度。以便為經營雜貨店的商人找到可持續經營的方式及建議。

此章分為三個部分，第一部分為針對本研究之假設與研究結果彙整出此研究之

結論。第二部分，利用本研究得出之結果對於經營雜貨店的業者提出實務上的

管理意涵，第三部分為對於本研究提出建議。 

5.1 結論 

表 5.1 研究假設驗證結果表 

假設 假設內容 驗證結果 

H1 商店形象對購買意願有顯著正面影響。 成立 

H2 商店形象對知覺價值有顯著正面影響。 成立 

H3 顧客體驗對知覺價值有顯著正面影響。 成立 

H4 知覺價格對知覺價值有顯著正面影響。 成立 

H5 知覺價值對購買意願有顯著正面影響。 成立 

H6 知覺價值在商店形象與購買意願中具有中介效果。 部分中介 

H7 知覺價值在顧客體驗與購買意願中具有中介效果。 部分中介 

H8 知覺價值在知覺價格與購買意願中具有中介效果。 部分中介 
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5.1.1 商店形象、知覺價值與購買意願之中介效果 

根據第四章的研究成果顯示，知覺價值在商店形象與購買意願中具有部分

中介效果，即是指雜貨店的商店形象有部分必須透過知覺價值的形成，才能增

加消費者最後的購買意願。 

 

1)  商店形象對於知覺價值之影響效果 

 

根據本研究之驗證顯示，商店形象對於知覺價值具有顯著正面影響。消費

者會知覺雜貨店的環境特性，如店內商品的擺設與多樣性，或是環境氣氛及服

務態度與便利性來定義該店鋪的商店形象，並且會有一個主觀的心理標準，來

推測其提供之產品價值程度，因此雜貨店的商店形象越好，會直接提高消費者

對於商品的評價，即是知覺價值越高。 

 

泰國傳統雜貨店的店內環境皆是以最原始普通的擺設以及顯少的裝潢，貼近

當地本土氣息，店外頭大都會有可以供消費者坐著休息。商品的種類每一家也

有所不同，大多是根據附近鄰居的需求而進貨，有的進河岸的雜貨店有賣魚飼

料，有的賣當地特產，有的近集市的也會賣炭，近海邊的賣玩水的各種用品及

賣魚竿，等等地融入地方特色與本土氣息。在便利方面，泰國雜貨的地點及營

業時間都符合當地人的生活作息，本研究中顯示去雜貨店的主要消費因素之一

是離家近。在服務方面，雜貨店商人與顧客大都是熟人，對消費者的服務態度

都和善。 

 

本研究之結果和徐丹桂、張秀惠與邱誌偉 (2017) 的研究一致，他們指出商店

形象可以經由消費者的知覺價值去做衡量，並構想適合自身商店的策略，若是

消費者對一家商店的服務、商品種類、便利性、購後滿意等種種形象感受越好

時，知覺價值相對也會越高。 
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2)  商店形象對於購買意願之影響效果 

 

根據本研究之驗證顯示，商店形象對於購買意願具有顯著正面影響。商店形

象通常是消費者購物前的第一認知。雜貨店的消費者認為店鋪內商品的擺設與

多樣性，或是環境氣氛及服務態度與便利性都會引起不同程度的心理感受，進

行購買的意願。以便利性來說，雜貨店的營業時間是否符合消費者需求，以及

距離的遠近，消費者會透過這些外部因素得整合，認定店鋪的商店形象是否良

好。當消費者認為該商店形象良好時，就會提高消費者的知覺價值進而增加購

買的意願。 

 

雜貨店的形象並非單一因素，而是一個多層次的概念，由多種因素構成整體

形象，從而影響消費者的購買意願。正如文獻資料所述，雜貨店的產品類型相

似，因此其外在形象、服務形象和整體形象對消費者產生的積極情感至關重

要。通過具體分析雜貨店的外觀裝修設計、粉飾以及內部服務人員的服務態度

和問題解決能力，消費者在進入店鋪之前首先會感受到店鋪是否注重商品的品

質。在進入店鋪後，消費者也會通過內部裝飾和店員的服務態度、服務能力以

及整體評價來評估所售產品的專業程度。在一系列行為的引導下，消費者會對

雜貨店所售產品的價格、知覺風險等進行評估。若外在形象和服務態度達到一

定水準，自然會提升產品在消費者心目中的形象。此時，若能將價格設置在合

理的範圍內，將刺激其產生購買意願。此外，消費者也會通過對比實際價格、

服務態度等多個因素來評估購買產品或服務的風險大小，以及是否物有所值，

從而影響其購買能力。目前，泰國許多雜貨店在產品層面做出努力，即使是同

類產品也打造出了不同等級的貨物，但很難吸引消費者購買。這與其呈現的外

在形象、服務態度與消費者的知覺水準之間匹配性不足有很大關聯。 
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5.1.2 顧客體驗、知覺價值與購買意願之中介效果 

 

根據第四章的研究成果顯示，知覺價值在顧客體驗與購買意願中具有部分中

介效果，即是指雜貨店的顧客體驗有部分必須透過知覺價值的形成，才能提高

消費者最後的購買意願。 

 

1)  顧客體驗對於知覺價值之影響效果 

 

根據本研究之驗證發現，顧客體驗對於知覺價值具有顯著正面影響。消費

者在情感體驗、行動體驗、關聯體驗的效果愈好，對雜貨店的行為意圖就越明

顯，就會提高對雜貨店的評價，即知覺價值的提高。雜貨店消費者與店主或其

他顧客之間有良好的人際互動關係，對雜貨店的印象將更加正面，進而提高其

對店內商品價值的認同程度。Oh, Fiore, and Jeoung  (2007)  研究中發現顧客體驗

會正向影響體驗後的行為意圖，例如滿意度。與本研究一致。 

 

2)  顧客體驗對於購買意願之影響效果 

 

根據本研究之驗證發現，顧客體驗對於購買意願具有顯著正面影響。顧客

體驗對消費者來說，是指在使用產品或服務過程中所獲的愉悅、滿足及好感的

主觀感受，會作為其購買或是再購買的依據。林詠睿 (2012)  店員服務良好將對

其在消費過程中所獲得之實際服務經驗給予主觀性評價,作為購後是否會再購的

依據。當消費者使用雜貨店的產品或服務時，他們會根據自身對服務的情感體

驗、行動體驗以及在群體間的關聯價值，綜合以上思考，形成對顧客體驗的整

體感知。若在使用產品或服務的過程中獲得愉悅的體驗，則會增加消費者對雜

貨店的顧客體驗的正面印象，進而促使他們做出購買決定。以本研究的問卷結

果來看，消費者在群體間的關聯價值之問項“雜貨店的消費體驗能拉近與鄰里間

的人際關係”的平均值高，表示在此變數中人們會更關心於人際間的互動關聯。
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當消費者感受到與店員或其他顧客之間的良好互動和社會連結時，他們會更加

喜歡這種店鋪環境，增加購買與回訪的可能性。 

 

顧客良好的情緒體驗會促使他們在消費過程中自願購買某些產品或服務。換

句話說，顧客在購物前或購物過程中若有良好的情緒體驗，將自然地對產品或

服務產生積極的影響。舉例而言，一家雜貨店原本定價為 16 泰銖的商品，因為

店主給消費者帶來良好的顧客體驗，可能會使消費者對其期望價值提高至 20 泰

銖左右，儘管實際產品的定價仍然是 16 泰銖。這種情況可能會導致消費者購買

更多商品。此外，良好的顧客體驗還會使消費者降低警惕心理，在探尋雜貨店

商品時，對整個雜貨店的產品或服務形成較為積極的態度，從而促進其購買行

為。通過知覺價值在顧客體驗與購買意願之間的中介效應模型，可以量化支持

這一觀點。 

 

5.1.3 知覺價格、知覺價值與購買意願之中介效果 

 

根據第四章的研究成果顯示，知覺價值在知覺價格與購買意願中具有部分

中介效果，即是指雜貨店的知覺價格有部分必須透過知覺價值的形成，才能提

高消費者最後的購買意願。 

 

1)  知覺價格對於知覺價值之影響效果 

 

根據本研究之驗證發現，知覺價格對於知覺價值具有顯著正面影響。消費

者會利用價格來做為產品的指標，即較高價格的產品，會有高優良的價值信

念。消費者對於商品產生的初始價格印象，會反映在購買意願的決策上。通常

知覺價格的感受分成兩類，第一類“便宜的”實際價格低於預期價格，第二類“昂

貴的”實際價格高於預期價格。泰國傳統雜貨店的商品價格通常會低於連鎖便利

商店一些，且有些商品能夠客製化需要的數量，雜貨店讓消費者能夠以更低的
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價格獲得產品，顧客對其商品的知覺價值也會趨向正面。此結果與 Monroe  

(1990)  提出的關係模型一致。 

 

2)  知覺價格對於購買意願之影響效果 

 

根據本研究之驗證發現，知覺價格對於購買意願具有顯著正面影響。價格

對消費者來說，是最初認識產品的線索，還是他們評估產品品質和成本的關鍵

指標。當產品的價格被認為是合理的或低於預期時，消費者對該品牌的購買意

願就會增加。消費者會根據價格進行主觀評估，然後進行產品分析，最終做出

購買決定。當消費者發現他們能以合理的價格購買到雜貨店的商品時會感到滿

意，並認為這是一個物有所值的購買。因此，知覺價格可以直接增加消費者購

買特定產品的意願，從而提高他們的購買行為。 

 

3)  知覺價值對於購買意願之影響效果 

 

根據本研究之驗證顯示，知覺價值對於購買意願具有顯著正面影響。消費

者對商品的印象與品質的理解程度是源於消費者本身的經驗、接受產品的過程

和品牌給予的形象所逐步建立起來的。在此分析中知覺價值在消費者決策流程

中作為中介的角色。消費者在光顧雜貨店時，會去考慮是否達到目的，價格、

品質、服務與情感的加總是否正確及值得信賴。這些資訊讓消費者產生對雜貨

店的價值感，進而使雜貨店與其它零售品牌產生區別，與林忠榮 (2007) 研究結

果發現一致，消費者知覺價值越高，消費者購買行為越強是相符的。 

 

總和以上敘述，當大城府雜貨店之消費者對該店鋪商品的商店形象、顧客

體驗、知覺價格、知覺價值、有較高的關切程度時，會提高消費者對雜貨店的

知覺價值，知覺價值的增加則會直接影響且增加消費者對雜貨店的購買意願。 

此觀點與 Zeithaml  (1988) 相同，他提出知覺價值的高低會直接影響消費者的購

買意願，知覺價值越高消費者的購買意願也越高。 



72 

 

 

正如謝勵（2016）的研究所指出的，知覺價格作為知覺價值的一部分，確實

會影響消費者的購買意願。然而，除了知覺價格外，消費者還會考慮到價格與

其預期的一致性，以及其他因素對知覺價值的影響。舉例來說，泰國目前有多

家雜貨店，雖然它們讓顧客感覺到產品價格在合理範圍內，但如果整個雜貨店

的服務品質不佳，消費者在購買過程中感受到導購人員的冷漠態度，這將降低

他們的購買意願。同時，顧客還可能通過社交媒體平臺或口耳相傳傳對該雜貨

店進行負面宣傳，進而影響其他消費者的購買意願。這與實際情況相符，因為

消費者在決策購買時不僅僅考慮到知覺價格，還會關注需求滿足程度、服務態

度以及產品或服務的性價比等因素。購買過程中的情緒狀態也會影響消費者對

雜貨店的忠誠度。儘管雜貨店可能通過價格競爭及小包裝吸引一部分消費者的

注意，但如果其經營核心存在突出問題，比如服務不到位等，消費者的購買意

願將會受到影響。特別是在提供產品和服務時，如果雜貨店不能夠準確評估問

題並主動解決，或者不能夠為消費者提供良好的引導服務，都會導致消費者流

失。 

5.2 管理意涵 

根據時代的發展，零售產業的轉變，如文獻所述連鎖便利店在零售市場中

佔據主導地位；相比之下，泰國雜貨店在市場上呈現衰退狀態，在價格上不比

Big C 等大型超商便宜，商品的多樣性也不比連鎖便利商店多。幸運的是，大多

數顧客仍然對雜貨店有特殊的感情，學生們喜歡聚集在雜貨店選購，攤販、商

人們會選擇離店鋪最近且府和需求的雜貨店購物，而六十歲左右的人們喜歡來

雜貨店光顧，原因為離家近並且有熟悉的事物與人。消費者從預期的渠道或來

源購買產品，會影響其購買的步驟或流程。這是持續購買的一個重要因素。如

果消費者對服務行為或提供的產品不滿意，那麼購買意願就會降低。從長遠來

看，雜貨店的生存重點是留住客戶而不是銷售。以下為管理上的相關建議。 
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5.2.1 建立良好的顧客體驗 

 

藉由本研究指出，顧客體驗與知覺價值對購買意願有顯著影響。因此，雜

貨店管理者應該重視顧客與店員之間的互動，建立良好的顧客關係，以提升顧

客對店鋪的忠誠度和購買意願。อนุวตั สงสม (2013) 傳統的零售店仍然很獨特，商

店的老闆對顧客有良好的人際關係。傳統雜貨店通常都是業主一人經營，相比

連鎖便利商店的員工工人數，雜貨店更能與消費者有緊密的人際關係，有良好

的顧客體驗，能留住原有的客戶。 

 

5.2.2 提供個性化的服務和產品 

 

雜貨店根據不同顧客的需求和偏好，提供個性化的服務和產品。透過個性

化的服務和產品，可以增強顧客對店鋪的好感度，從而提高其購買意願。雜貨

店可以將產品分類成與競爭對手不同的比例以吸引客戶，並聆聽各種客戶的需

求。並定期進行市場調研，了解顧客的需求和偏好變化，及時調整產品組合和

服務，保持店鋪的市場競爭力。提高產品的新鮮度和吸引力，吸引更多顧客前

來購買。另外根據 Boonthawan Wingwon, Atchara Meksuwan and Boonchanit 

Wingworn (2016) 的研究中建議到傳統零售雜貨店應該要有一個目標客戶群體，

可以包含明確的主要人群、次要人群及未來目標群體，根據客戶人群提供滿足

消費者需求的產品或服務。雜貨店並不是連鎖超商，通常都是店主一人經營，

可以自行決定商品買賣數量及方式。以傳統雜貨店來說，附近鄰居是最主要的

目標客戶群體，以本研究的結果顯示離家近為消費者前往雜貨店購物的只要因

素，且單次消費金額大都不超過 200 泰銖，人群為學生、退休人士及附近商販

為主，店主可以為他們販賣適合的商品，滿足需求。 
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5.2.3 提升顧客對店鋪的信任度 

 

知覺價格對購買意願的影響顯著，因此雜貨店應確保價格與產品價值相

符。吸引消費者並提高其對店鋪的信任度和忠誠度。มนตรี พิริยะกุล และบุญฑวรรณ 

วิงวอน (2010) 研究泰國雜貨店表示，產品上沒有明確的價格標籤，且大部分店鋪

沒有結帳櫃台，在消費者眼中購買意願不高。雜貨店業者須把價格標示清楚，

讓消費者對雜貨店產生信賴，保持其購買意願。 

 

5.2.4 優化雜貨店內環境 

 

業者可以透過減少弱點的方式來整理店內環境，著重在商品的陳列方式與

清潔衛生方面，把店內整理得乾淨整潔，產品劃分清楚。提高店鋪的舒適度。

另外店主也可以嘗試裝修設計，泰國是個觀光大國，業者可以嘗試在他店舖裡

重建傳統雜貨店特色或设计，例如泰國特色布匹、飾品及傳統零食，或供顧客

休息的大木椅，這些都是連鎖零售業無法達到的，傳統雜貨店不僅可以販賣商

品也可以嘗試成為旅遊景點，以保持老顧客的數量又吸引了新顧客的前來。 

 

如上所述，在傳統零售店的基礎上尋求其持久性，這可能是普通雜貨店在

連鎖便利店的蔓延中倖存下來的最重要原因。希望這項研究能夠為雜貨店商人

及其他零售營銷人員提供建設性的意見，從而制定更有效的策略，這些策略可

能有助於零售市場的利潤和銷售。 

5.3 研究建議 

5.3.1 擴大研究範圍 

 

本研究以隨機抽樣方式進行調查，主要針對曾在泰國傳統雜貨店消費的顧客

進行調查。調查工具包括紙本問卷和網路問卷，並在泰國大城府進行發放。然
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而，研究結果存在一定限制。首先，調查範圍局限於泰國大城府，這可能無法

全面代表泰國各地區的情況。為了提升研究的可信度和代表性，建議未來研究

者可以擴大調查範圍，例如全國性調查或在不同縣市進行調查，甚至可以進行

不同區域之間的比較。考慮到不同地區的消費水平可能存在差異，擴大調查範

圍或進行區域比較可以增加研究的深度和廣度，使得研究結果更具參考價值。 

 

本次調查對象僅限於曾在傳統雜貨店消費的顧客，這可能會導致樣本偏

差。未來研究可以考慮納入未曾在此類商店購物的消費者，以比較其消費行為

和態度，從而更好地理解傳統雜貨店在不同消費者群體中的地位和影響。 

 

5.3.2 研究方法 

 

這項研究主要使用問卷調查來驗證假設，儘管問卷調查是一種常見的研究

方法，但其易受到主觀偏見的影響，並可能無法充分探究內在意涵。為了提高

研究的深度和可信度，建議在進行問卷調查之前先對雜貨店業主進行深入的個

案訪談。透過個案訪談，研究人員可以深入了解雜貨店業主的觀點、挑戰和策

略，從而更全面地設計問卷調查，並確保問卷項目涵蓋了關鍵問題。這樣的方

法能夠更真實地呈現研究結果，並提供更有價值的研究成果。 

 

5.3.3 更改變項 

 

而在變項方面，本研究主要以商店形象、顧客體驗、知覺價格、知覺價值

和購意願的影響，建議未來研究者，可以考慮更改或加入其他變項，增加干擾

變項，改變調查目的，增加研究領域的深度及廣度。 
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附錄 

商店形象、知覺價格、知覺價值與顧客體驗對購買意願之關係研

究—以泰國大城府傳統雜貨店為例之問卷 
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การศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
 ราคาท่ีรับรู้ คุณค่าท่ีรับรู้  และประสบการณ์ของลูกคา้ต่อความประสงคใ์นการซ้ือ 

—ในตวัอยา่งของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

เรียนผูใ้หส้ัมภาษณ์: 

ขอบคุณมากท่ีสละเวลาอนัมีค่าในการกรอกแบบสอบถาม กาลเวลาท่ีผนัผา่นท าใหร้้านสะดวก
ซ้ือไดรั้บความนิยมอยา่งมาก ส่งผลใหก้ารแข่งขนัในธุรกิจร้านขายของในประเทศไทยมีความ
เขม้ขน้ขึ้นอยา่งทา้ทาย น่ีเป็นแบบสอบถามวิจยัทางวิชาการ เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ของผูบ้ริโภค ราคาท่ีรับรู้ มูลค่าท่ีรับรู้ และประสบการณ์ของลูกคา้ต่อความตั้งใจ
ซ้ือของช าแบบไทยๆ เราหวงัวา่ดว้ยการวิเคราะห์อยา่งเป็นระบบเพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัทางวิชาการ 

แบบสอบถามน้ีไม่ไดใ้ชเ้พื่อการคา้และจดัท าขึ้นเพื่อการวิจยัเชิงวิชาการเท่านั้น แบบสอบถามจะ
ถูกกรอกโดยไม่เปิดเผยช่ือ และเน้ือหาของแบบสอบถามแต่ละขอ้จะไม่ถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ 
ดงันั้นโปรดกรอกแบบสอบถามไดต้ามสบาย ความคิดเห็นอนัมีค่าของคุณมีส่วนอยา่งมากในการ
วิจยัน้ี และเราขอขอบคุณอยา่งจริงใจส าหรับความช่วยเหลือของคุณ! 

 

ส่วนท่ี1: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
1. เคยไปร้านโชห่วย:  เคย   ไม่เคย 
2. ท่ีอยูท่ี่พกัอยูใ่นจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา:  ใช่    ไม่ใช่ 
3. เพศ: ชาย  หญิง 
4.  สถานท่ีท างาน: ท านา    คา้ขาย     ขา้ราชการ     อาชีพอิสระ   แพทย ์      

นกัเรียน     เเม่บา้น       พนกังานบริษทั      อ่ืน ๆ 
5. ช่วงอาย ุ: ต ่ากวา่ 20 ปี      20-29 ปี       30-39 ปี        40-49 ปี     

   50-59 ปี        60 ปีขึ้นไป 
6. การศึกษา:  ประถมศึกษา   มธัยมตน้    มธัยมปลาย    

 ระดบัปริญญาตรีขึ้นไป   
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว:  1-3คน     4-6คน    มากกวา่7คน 
 
8. รายได:้  ต ากวา่ 5,000 บาท      5,000 - 15,000 บาท     15,000 - 25,000 บาท   
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25000-35000 บาท     35,000 บาท ขึ้นไป 
9. ความถี่ในการไปท่ีรานโชห่วยต่อเดือน:  1-5 คร้ัง      6-10 คร้ัง     11-15 คร้ัง       

16-20 คร้ัง     2O คร้ังขึ้นไป 
10. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง:  ต ่ากวา่ 100 บาท   100-200 บาท    200-300 บาท  
 300-400 บาท    400-500 บาท   500 บาท ขึ้นไป 
 

โปรดอ่านค าถามแต่ละขอ้อย่างละเอียดและเลือกตวัเลือกท่ีเหมาะสมตามความคิดเห็นและ
ความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของคุณ 

【1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 ไม่เห็นดว้ย, 3 เห็นดว้ยปานกลาง, 4 เห็นดว้ย, 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่】 

 

ส่วนท่ี 2 : ภาพลกัษณ์ร้านค้า 1 2 3 4 5 
1. สินคา้มีความหลากหลายและตรงตามความคาดหวงั      
2. ร้านโชห่วยขายสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน ซ่ึง

ผสมผสานความเป็นตวัตนของทอ้งถ่ินไวด้ว้ย 
     

3. ฉนัรู้สึกวา่การจดัวางสินคา้ในร้านโชห่วยเป็นระเบียบเรียบร้อย      

4. รู้สึกวา่พนกังานขายในร้านโชห่วยมีบริการท่ีดีและท่าทีดี      

5. รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้อยูเ่สมอทั้งเชิงบวกและเชิงลบ      
6. สถานท่ีตั้งของร้านโชห่วยสะดวกสบาย      
7. สถานท่ีจอดรถของร้านโชห่วยใกลแ้ละสะดวก      
8. เวลาท าการของร้านโชห่วยเปิดและปิดไดอ้ยา่งเหมาะสม      

9. บรรยากาศภายในและภายนอกร้านโชห่วยสะอาดเรียบร้อย      



93 

 

 

 

ปรดอ่านค าถามแต่ละขอ้อยา่งละเอียดและเลือกตวัเลือกท่ีเหมาะสมตามความคิดเห็นและ
ความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของคุณ 

【1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 ไม่เห็นดว้ย, 3 เห็นดว้ยปานกลาง, 4 เห็นดว้ย, 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่】 

 
ส่วนท่ี 3 : ประสบการณ์ของลูกค้า 1 2 3 4 5 

1. บรรยากาศโดยรวม ในการซ้ือของท่ีร้านโชห่วยนั้นรู้สึกสบายและผอ่น
คลาย 

     

2. การบริการของร้านโชห่วยท าใหฉ้นัรู้สึกประทบัใจมาก      

3. การไปร้านโชห่วยเลือกซ้ือสินคา้เป็นส่วนของการพกัผ่อนหยอ่นใจของฉนั      

4. ฉนัมกัไปร้านโชห่วยเพื่อซ้ือของใชใ้นชีวิตประจ าวนัและอาหาร      

5. ประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีร้านโชห่วยช่วยใหฉ้ันสามารถสรัาง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลกบัเพื่อนบา้นได ้

     

6. การซ้ือสินคา้ท่ีร้านขายของช าไม่เคยลา้สมยั      

 
ปรดอ่านค าถามแต่ละขอ้อยา่งละเอียดและเลือกตวัเลือกท่ีเหมาะสมตามความคิดเห็นและ

ความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของคุณ 

【1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 ไม่เห็นดว้ย, 3 เห็นดว้ยปานกลาง, 4 เห็นดว้ย, 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่】 

 
ส่วนท่ี 4 : ราคาท่ีรับรู้ 1 2 3 4 5 

1. ราคาสินคา้ในร้านโชห่วยนั้นอยูใ่นระดบัท่ีสามารถยอมรับ
ได ้

     

2. ราคาสินคา้ในร้านโชห่วยมีความสมเหตุสมผล      
3. ฉนัยนิดีซ้ือสินคา้ในราคาท่ีร้านคา้ก าหนด      
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ปรดอ่านค าถามแต่ละขอ้อยา่งละเอียดและเลือกตวัเลือกท่ีเหมาะสมตามความคิดเห็นและ
ความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของคุณ 

【1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 ไม่เห็นดว้ย, 3 เห็นดว้ยปานกลาง, 4 เห็นดว้ย, 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่】 

 

ส่วนท่ี 5 : คุณค่าท่ีรับรู้ 1 2 3 4 5 

1. สินคา้ท่ีขายในร้านโชห่วยท าใหฉ้นัรู้สึกคุม้ค่า      
2. การไปซ้ือของท่ีร้านโชห่วยท าใหฉ้นัรู้สึกมีความสุข      
3. การไปซ้ือของท่ีร้านโชห่วยท าใหฉ้นัรู้สึกวา่เลือกไดถู้กตอ้ง      

4. ร้านโชห่วยสามารถตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลของฉนัได ้(เช่น 
ตอ้งการซ้ือของเท่าไหร่ก็ชัง่ได)้ 

     

5. ร้านโชห่วยสามารถตอบค าถามของฉนัไดแ้ละยงัใหค้  าแนะน าเพิ่มเติมอีก
ดว้ย 

     

6. การบริการร้านโชห่วยมีความน่าเช่ือถือ      

 
ปรดอ่านค าถามแต่ละขอ้อยา่งละเอียดและเลือกตวัเลือกท่ีเหมาะสมตามความคิดเห็นและ

ความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของคุณ 

【1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 ไม่เห็นดว้ย, 3 เห็นดว้ยปานกลาง, 4 เห็นดว้ย, 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่】 

 

ส่วนท่ี 7 : อะไรคือเหตุผลหลกัท่ีคุณเลือกซ้ือของในร้านขายของช าแบบดั้งเดิม 
 ( เช่น ราคาถูก ใกลบ้า้น คุยกบัเพื่อน  ) 

ส่วนท่ี 6 : ความประสงค์ในการซ้ือ 1 2 3 4 5 
1. ฉนัจะพิจารณาไปท่ีร้านโชห่วยเพื่อซ้ือสินคา้      
2. เม่ือฉนัตอ้งการสินคา้จะเลือกเขา้รับบริการท่ีร้านโชห่วย      

3. ฉนัมีความตั้งใจจะเลือกซ้ือของท่ีร้านโชห่วย      

4. ฉนัอยากจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืน ๆซ้ือของท่ีร้านโชห่วย      
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