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一、中英文摘要

   本計畫以消費者創新度的方向探討
企業產品創新與顧客期望的關係，實證結
果發現：高、低認知創新者對於數位相機
產品，高、低感知創新者對於個人數位助
理、數位影音光碟機、多媒體筆記型電腦
、行動電話、MP3 隨身聽與數位相機，以
及高低認知與感官創新者對於行動電話產
品的購買意願皆有顯著差異。

關鍵詞：消費者創新度、新產品、購買意
願

Abstract

    In this article, I examine direct evidence
for the influence of consumer innovativeness
on purchase behavior. I find that the
cognitive innovativeness, sensory
innovativeness, and cognitive-sensory
innovativeness have the significant effect on
buying intention of some new products.

Keywords: consumer innovativeness, new
product, and buying intention

二、緣由與目的

早期對消費者創新度的研究大多以採
用新事物或新觀點的時間點作為區分的標
準，如 Rogers(1983)定義創新度為「個人在
社會系統中，比周遭其他人較早採用創新
的程度」，Rogers(1983)的研究論點在於依
採用創新的時間先後區分出不同創新類型
的消費者：創新者、早期採用者、早期大
眾、晚期大眾與落後者等，但是此種以時
間區隔的作法招致了環環套(tautology)的

批評：如果消費者是創新的人，他們就被
歸類為創新者(Midgley and Dowling, 1978)
。 Midgley and Dowling(1978) 與
Hirschman(1980)認為區分創新者的方向不
在於觀察特定創新產品的採用時間，如此
將過份重視外顯的態度和行為；而是找出
消費者創新度的傾向，藉由個人深入而穩
定的人格特質加以區分。

而綜合近期國內外研究對創新度的探
討，本計畫擬在理論與實務上深入綜合探
討消費者創新度的概念，其研究目的如下
所述：

1.建構消費者創新度的觀念架構；
2.進一步探究消費者創新度對消費者
購買意願的影響作用。

三、文獻探討

消費者期望的概念常應用於服務品質
與顧客滿意研究，常見的定義如消費者對
廠商所將提供產品績效的一種預測(Oliver,
1980)或消費者在一特定時點對產品屬性
的主觀價值評估(Oliver and Winer, 1987)。
消費者期望對服務品質產生負向一致性的
影響，即期望愈高服務品質將愈低(翁崇雄
，民 87)；也對顧客滿意有正向的影響(郭
德賓、周華泰與黃俊英，民 89)；期望亦是
正向地影響服務品質績效，當消費者的期
望愈高，所感受的服務品質績效愈高(陳沅
易，民 88)。

    消費者期望形成的資訊來源廣泛，一
般咸認為是從過去的經驗、個人需要、廣
告或口碑與傳聞而產生(Boulding et al.,

brought to you by COREView metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

provided by Tamkang University Institutional Repository

https://core.ac.uk/display/62487254?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1


2

1993; Goering, 1985; Kopalle and Lehmann,
1995; Parasuraman, Zeithaml and Berry,
1985, van Raaij, 1991)，但是，吾人對於消
費者期望形成的瞭解仍是相當的貧乏
(Sheffrin, 1983)，Oliver and Winer(1987)指
出不確定、模糊與未知(unknowability)是消
費者期望的主要構面，並提出一項假說：
「對期望事項的不確定、模糊與未知程度
影響期望的預設成見(biasedness)，一般而
言，當期望事項的確定程度愈低，則期望
愈傾向平均或常規水準；此外，期望亦受
到預期結果的發生機率和價值而影響，一
般而言，受自己所喜的結果發生機率高則
消費者會持高度期望，若是不喜的結果則
會持低度期望。」(p.493)

此處的價值係為產品屬性主觀評估的
函數，包含對產品屬性的不確定、模糊與
未知的進一步評估與對風險的偏好和態度
；且消費者對風險的偏好和態度將影響期
望水準(Oliver and Winer, 1987)。

基於此，消費者的人格特質成為影響風
險偏好和態度的重要來源(Bloch, 1995)，例
如創新度高的消費者偏好尋求刺激與冒險
，把事情作的與眾不同 (doing things
differently)(Kirton, 1976; 1989)。這意味著
高創新度的消費者對於新產品可能有較高
的期望水準，同時他們形成期望的來源也
可能有著不同的來源取向。

四、研究方法

(一) 研究假設與架構
    基本上，期望的形成來源是消費者對
於產品或服務屬性的不確定、模糊與未知
的評估，其評估過程攸關消費者對風險的
偏好和態度 (Oliver and Winer, 1987)；由於
期望水準將影響消費者的產品滿意程度或
服務品質水準，因此期望亦是代表消費者

對購買行為的一種態度或傾向，消費者對
於產品或服務的期望水準愈高，其對該產
品或服務的購買動機就越強烈，從而影響
其購買行為。

    另一方面，消費者的創新度人格特質
亦影響其對創新產品的購買行為，由於高
創新度的消費者（創新者）喜好冒險、積
極追求刺激，因此也會影響其對對風險的
偏好和態度；再者，感官與認知創新者在
人格特質、需求動機與資訊處理方式的不
同，亦影響其對不同類型新產品的偏好態
度：感官創新者對於享樂導向的新產品可
能有強烈的購買行為，認知創新者對於功
能導向的新產品可能有強烈的購買行為，
而此種關係亦可能受到感官與認知創新者
對於新產品的期望水準而改變。

另外，由於國內外對於感官與認知創新
者在社經人口變項的分佈狀況亦做了初步
的研究，本研究亦希望以國內樣本對這些
社經人口變項作一些比較與差異分析，區
別不同社經人口變項下的創新者分佈狀況
。本計畫將以國內消費者為實證研究對象
，檢定下列研究假設：
假設一：感官與認知創新者對於不同類
型的新產品有顯著的購買行為差異；
假設二：感官與認知創新者在不同的期
望水準下，對於不同類型新產品的購買行
為有顯著影響。；
假設三：感官與認知創新者在不同的社
經人口變項上有顯著的差異

圖一  研究架構圖

(二) 操作性定義與測量

消費者創
新度

創新產品

購買行為
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1.創新度：創新度是個體一種固定、持久的
人格特質(Hirschman, 1980; Venkatraman
and Price, 1990)；創新度為個體人格的基本
面向，形成於生命早期，並和內向
(introversion)、尋求刺激(sensation seeking)
與冒險(risk taking)等人格特質有高度的相
關(Kirton, 1976; 蔡美瑛，民 84)；它是以認
知型態(cognitive style)為出發點，探析個體
資訊處理與問題解決的偏好模式(Foxall,
1988; Goldsmith, 1984; Kirton, 1976)，而非
Rogers(1983)的觀點：依採用創新的時間先
後區分出不同創新類型的消費者。

感官創新度與認知創新度的概念可以
溯及人格特質的感官與思考層面(Cacioppo
and Petty, 1982; Pearson, 1970) ， 如
Hirschman(1984)認為認知性人格者追求思
考上的刺激，感官性人格者追求情感上的
刺激；強調滿足感覺、獲得情緒目標的感
性動機與強調思考與適應環境的理性動機
(McGuire, 1976)；以及資訊處理的方式，如
Childers et al.(1985)指出認知者偏好邏輯的
、理性的、循序性與口語式的資訊處理方
式，相對於感官者偏好全觀的(holistic)、蓋
士塔轉換(gestalt)與視覺形式的資訊處理方
式。基於此，Venkatraman and Price(1990)
認為：認知創新者存有較一般人顯著為高
的認知刺激需求、喜歡接觸文字訊息，感
官創新者有著比一般人強烈的感官刺激需
求、喜歡接觸視覺訊息，感官創新者有衝
動與愛冒險的人格傾向；他們在購買行為
上也有顯著不同，認知創新者傾向功能導
向，感官創新者傾向享樂(hedonic)導向。

2. 購 買 行 為 ： Venkatraman and
Price(1990)與 Venkatraman (1991)的研究發
現感官創新度高的消費者與錄影機的購買
行為有正相關，感官與認知創新度皆高的
消費者與個人電腦的購買行為有正相關，
顯示感官創新者對購買享樂導向的新產品
購買行為有顯著關係，而感官與認知創新
度皆高的消費者對於兼具功能與享樂導向
的新產品購買行為有顯著關係。

3.消費者期望：消費者期望形成的資訊
來源廣泛，一般咸認為是從過去的經驗、
個人需要、廣告或口碑與傳聞而產生
(Boulding et al., 1993; Goering, 1985;
Kopalle and Lehmann, 1995; Parasuraman,
Zeithaml and Berry, 1985, van Raaij, 1991)
，但是，吾人對於消費者期望形成的瞭解
仍是相當的貧乏(Sheffrin, 1983)，有關期望
形成 的 相關 研 究 主要 為 Oliver and
Winer(1987)與 Raaij(1991)， Oliver and
Winer(1987)指出不確定、模糊與未知
(unknowability)是消費者期望的主要構面
，Raaij(1991)也指出期望的本質在於風險
、不確定與模糊。

(三) 研究對象與方法
    本計畫以隨機抽樣方式，針對大台北
地區的潛在消費者為調查對象，共計發出
800份問卷，回收 302份，有效問卷為 290
份，有效回收率為 36％。

(四) 資料分析方法
    本計畫以線性結構關係模式(LISREL)
、次數分析與變異數分析三項統計方法，
進行分析，並驗證各假設。

(五) 信度與效度分析
    本計畫的研究構念已在理論探討中明
確定義，且引用或修改學者的量表以測量
；而各問項的信度經測得Cronbach’s α值
均在 0.7以上，顯示量表的信度相當良好。

五、結果與討論

本計畫為驗證研究假設有關感官與認
知創新者對於不同類型的新產品有顯著的
購買行為差異，先就消費者創新度的構念
加以驗證，而後就感官與認知創新度對不
同類型新產品的購買意願進行變異數分析
。

(一) 消費者創新度的構念分析
本計畫針對消費者創新度的構念量表
輸入資料進行 LISREL 分析，其分析過程
分為四個模式：創新度單向度模式(如圖二
)、創新度雙向度模式(如圖三)、創新度一
階因素模式(如圖四)與創新度二階因素模
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式(如圖五)，其所得適配度指數(goodness-
of-fit index, GFI)分別為：0.85、0.88、0.89
與 0.85，此項結果亦與 Venkatraman and
Price(1990)之 LISREL 分析結果進行比較(
如表一所示)，兩者之差異不大，而由於消
費者創新度在雙向度模式上較符合理論推
導邏輯，因此本計畫仍採雙向度模式。

          x1            x16
圖二  創新度單向度模式

   x1        x8     x9       x16
圖三  創新度雙向度模式

x1    x4       x8  x9   x12      x16
圖四  創新度一階因素模式

x1    x4       x8  x9   x12      x16

圖五  創新度二階因素模式

表一  消費者創新度的構念分析結果
Venkatraman and Price(1990) 本計畫

χ2 df GFI χ2 df GFI
單向度 458.95 104 .76 418.18 104 .85
雙向度 279.89 103 .84 286.81 76 .88
一階因素 178.00 98 .90 281.42 83 .89
二階因素 192.03 100 .89 416.45 92 .85

 (二) 創新度對新產品的購買意願分析
    對於認知創新者與感官創新者的區分
，本計畫參考 Venkatraman and Price(1990)
的作法，計算出認知創新度的平均數為
3.646、感官創新度的平均數為 3.404，最後
區分出三種消費者群體：高於認知創新度
平均數者為高認知創新者，共 164 位；低
於認知創新度平均數者為低認知創新者，
共 126 位；低高於感官創新度平均數者為
高感官創新者，共 145 位；低於感官創新
度平均數者為高感官創新者，共 145 位；
最後，高於認知與感官創新度平均數者為
高認知感官創新者，共 103 位；低於認知
與感官創新度平均數者為低認知感官創新
者，共 84位。

表二  認知創新者對新產品購買意願之差異
新產品 平     均    數 Prob>|T|

高認知者    低認知者PDA
2.78       2.59

0.1157

高認知者    低認知者DVD
3.01        2.95

0.4042

高認知者    低認知者Notebook
3.32       3.22

0.4576

高認知者    低認知者行動電話
3.02        2.91

0.3946

高認知者    低認知者MP3
2.73       2.70

0.6560

高認知者    低認知者數位相機
3.33       3.04

0.0214*

p+<.10 p*<.05 p**<.01 p***<.001

    如表二所示，高認知創新者對於數位
相機產品的購買意願顯著高於低認知創新
者。而表三則顯示，高認知創新者對於個
人數位助理、數位影音光碟機、多媒體筆
記型電腦、行動電話、MP3 隨身聽與數位
相機的購買意願顯著高於低認知創新者。
表四則對於高低認知與感官創新者對新產

創新度

認知創新度 感官創新度

內部認知 內部感官 外部認知 外部感官

創新度

認知創新度 感官創新度

內部認知 內部感官 外部認知 外部感官
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品購買意願進行差異分析，結果顯示高認
知與感官創新者對於行動電話產品的購買
意願顯著高於低認知與感官創新者。對於
上述分析結果，本計畫認為可能原因在於
個人數位助理、數位影音光碟機、多媒體
筆記型電腦、行動電話、MP3 隨身聽與數
位相機的廠商促銷方式多強調衝動性的購
買與廣告策略著重於感性訴求策略所致。

表三  感官創新者對新產品購買意願之差異
新產品 平     均    數 Prob>|T|

高感官者    低感官者PDA
2.85       2.50

0.0032**

高感官者    低感官者DVD
3.23        2.77

0.0001***

高感官者    低感官者Notebook
3.39       3.13

0.0447*

高感官者    低感官者行動電話
3.12        2.80

0.0145*

高感官者    低感官者MP3
2.83       2.58

0.0309*

高感官者    低感官者數位相機
3.35       2.99

0.0042**

p+<.10 p*<.05 p**<.01 p***<.001

表四 認知與感官創新者對新產品購買意願之差異
新產品 平     均    數 Prob>|T|

高認知感官    低認知感官PDA
1.93       1.93

0.9200

高認知感官    低認知感官DVD
1.72       1.65

0.3423

高認知感官    低認知感官Notebook
1.82       1.75

0.2956

高認知感官    低認知感官行動電話
1.15       1.04

0.0121*

高認知感官    低認知感官MP3
1.93       1.89

0.4103

高認知感官    低認知感官數位相機
1.93       1.91

0.6864

p+<.10 p*<.05 p**<.01 p***<.001

六、結論與建議

在廠商不斷推出新產品與競爭日趨激
烈的今天，如何針對產品與顧客特質擬定
有效的行銷策略始終是廠商最關心的焦點
。本計畫以消費者創新度代表潛在顧客的
特質與產品期望，意味著認知創新度愈高

的消費者其存有較一般人顯著為高的認知
刺激需求、喜歡接觸文字訊息，感官創新
者有著比一般人強烈的感官刺激需求、喜
歡接觸視覺訊息，感官創新者有衝動與愛
冒險的人格傾向；他們在購買行為上也有
顯著不同，認知創新者傾向功能導向，感
官創新者傾向享樂(hedonic)導向。
實證結果亦顯示高、低認知創新者對於
數位相機產品，高、低感知創新者對於個
人數位助理、數位影音光碟機、多媒體筆
記型電腦、行動電話、MP3 隨身聽與數位
相機，以及高低認知與感官創新者對於行
動電話產品的購買意願皆有顯著差異。
    在後續研究上，本計畫希望對於造成
不同消費者特質在購買行為上的差異做進
一步研究，例如：不同消費者創新度的潛
在顧客是否因為廠商的促銷方式或是廣告
策略而產生不同的購買行為。

七、計畫成果自評

本計畫的成果自評：研究內容較原計畫
的構念更加具體可行，採取最新穎的理論
觀點，完全達成預期目標，研究成果極具
學術價值，並對廠商的新產品創新行為的
行銷實務面極具參考價值，適合在學術期
刊發表。整體而言，本計畫對一個國內少
有人探討的新興領域——消費者創新度，
做了一探索性的研究，已獲得初步的學術
成果，後續是值得進一步研究的。
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