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研究生：熊薈明               指導教授：任維廉 

國立交通大學運輸科技與管理學系碩士班 

 

摘要 

  本研究主要目的為探討消費者在購買奢侈品時，在取捨正版、仿冒與二手這

三種類別的奢侈品，是否會受到情境效應的影響，而有選擇上的偏好，特別是剛

接觸奢侈品的消費者。對奢侈品市場來說，消費者普遍重視的品質與價格屬性，

在類別上已形成一種屬性上的相對分佈，即一種選擇的情境， 若消費者沒有特

定的屬性偏好，相對較容易受到選擇情境產生的情境效應所影響。依據上述的論

點，本研究首先探討，當消費者選擇正版、仿冒與二手奢侈品時，在取捨這三類

商品的當下，是否會受到其中一種情境效應－折衷效應所影響，而對二手奢侈品

有選擇上的偏好。從母體百分比差異性檢定的結果顯示，消費者選擇確實會受到

折衷效應的影響，而偏好二手奢侈品。接著探討在奢侈品不同的行銷策略下，是

否改變了消費者的知覺品質與知覺價格，而形成的不同選擇情境，調節折衷效

應，並因知覺的改變，產生區間與分類效應，影響消費者的選擇。從百分比同質

性檢定結果顯示，雖然調節折衷效應未顯著，但區間與分類效應顯著影響選擇。

最後挑出限量的情況做進一步分析，探討是否因為消費者願意支付價格的提升，

稀釋知覺價格改變，導致屬性分佈較不極端，而使折衷效應強化與減弱未如預期

般顯著。從變異數分析結果顯示，限量的策略會顯著提升消費者願意支付價格。 

 

關鍵字：奢侈品、情境效應、折衷效應、區間效應、分類效應 
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Using Context Effect to Derive Consumers’ Choice among 
Origin, Counterfeit, and Second-Hand Luxury Products 

Student：Wei-Chung Hsu                      Advisor：William Jen 

Department of Transportation Tehonology and Management 

National Chiao Tung University 

 

Abstract 
The main purpose of this research is to study whether context effect influences 

the choice of consumers when they purchase luxury goods and choose among the 
three categories- original, counterfeit, and second-hand ones, especially for those 
consumers who just learn to know about luxury goods. In luxury market, product 
quality and price, the two attributes that are commonly deemed as important by the 
consumers, has formed the three categories mentioned above to a context distribution 
for choice. If the consumer does not hold a specific attribute preference, they are 
relatively easier to be influenced by the context effect caused by the choice context. 
According to the above reasoning, this study first discusses whether consumers are 
influenced by compromise effect - one of the context effect, when they are choosing 
among original, counterfeit, and second-hand luxury goods, and thus prefer 
second-hand ones. The result of population percentage difference test indicates that 
the consumers are influenced by compromise effect and prefer second-hand luxury. 
Then, the study discuss whether consumers' perceived quality and price are altered 
under different marketing strategies; whether the different choice context formed 
mediates compromise effect, and whether the altered perception induce range and 
category effect that influence the choice of the consumers. The result of percentage 
homogeneity test shows, although the mediation of compromise effect is not 
significant, the range and category effect do influence the choice significantly. 

 

Keyword: luxury products, context effect, compromise effect, range effect, category 
effect 
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一、 緒論 

1.1 研究背景與動機 

隨著時尚資訊的普及和消費者對商品要求的提升，大眾對於奢侈品的需求與

嚮往日益提升，造就現今奢侈品市場的興盛。然而，許多奢侈品業者為了節省製

作上的成本，將生產線移轉至勞工低廉的國家，導致生產技術外流，市面上仿冒

奢侈品充斥即為最明顯的例子。此外，近期因奢侈品過季的問題與環保意識的抬

頭，逐漸興起將自有奢侈品轉售的趨勢，也促成二手精品市場的日趨蓬勃。因此，

現今奢侈品市場可歸類出三種類型的產品供消費者選擇，包括正版、仿冒與二手

奢侈品三類。仿冒奢侈品氾濫與二手奢侈品興盛的現況，對 Louis Vuitton (LV)
或 Gucci 等名牌奢侈品大廠來說，如同市場上有了新的品牌加入，面臨新品牌的

競爭，因為消費者不一定要去名牌專櫃購買正版的產品，才能滿足他們對奢侈品

的渴望，在仿冒與二手奢侈品的相繼出現後，勢必會導致奢侈品市場的重整，因

此，本研究想進一步探討，面對市場上如此多元的選擇，剛接觸奢侈品市場的消

費者選擇這三類奢侈品的依據為何。 

1. 奢侈品市場的重整 

  正版奢侈品牌在維持珍貴且稀有的品質背後，往往立下了高價的門檻，使得

一般消費者較難負擔得起，在這樣的情況下，某些消費者可能會轉往考慮外觀相

似的仿冒奢侈品，填補自己經濟能力的不足，以滿足對真實奢侈品的渴望(Nia and 
Zaichkowsky 2000)。但有一部份的消費者，不甘屈就於仿冒奢侈品，他們還是希

望擁有正版奢侈品在品質上的優良傳統與保證，而選擇價格相對低廉且又流有正

統血液的二手奢侈品，藉此彌補仿冒品與正版奢侈品之間的落差。因此，對於無

法負擔正版奢侈品的消費者來說，仿冒與二手奢侈品逐漸成為考慮的替代方案，

這也突顯了在奢侈品市場的選擇上，品質與價格考量，可能為一般大眾相對著重

的部分。 

  如圖 1 所示，在一般的情況下，消費者通常會認為正版奢侈品的品質優於二

手奢侈品，二手奢侈品則優於仿冒奢侈品；相對在價格上，則以仿冒奢侈品最為

便宜，二手奢侈品次之，正版奢侈品較貴，但消費者實際在選擇時，真的以這樣

的排序投射於這三類奢侈品嗎？隨著奢侈品市場的演進，消費者對這三類商品的

知覺，是否會有所不同，像是仿冒品製作技術的精進下，仿冒品業者推出品質幾

可亂真的仿冒奢侈品，或許會讓消費者認為，仿冒奢侈品的品質不像過去一樣差

勁，而拉近與正版或二手奢侈品的差距。或是當消費者知道，這些正版奢侈品是

在人力成本低廉的發展中國家製造時，可能會認為正版奢侈品的品質不再像以往

般能夠把持住其優良的傳統，進而在知覺上，認為其品質與仿冒奢侈品的差距不
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像之前那麼顯著，因為不論是正版還是仿冒，都是在人力低廉的開發中國家製

造。由上面的論述可知，奢侈品業者在不同的行銷策略與營運手法下，可能會導

致消費者知覺正版、仿冒與二手奢侈品的品質或價格改變，影響消費者選購奢侈

品的依據，進而反應在奢侈品市場的重整。 

 
圖 1 奢侈品市場現況 

2. 消費者選擇奢侈品的相關文獻 

  對於解釋奢侈品市場的現況，過去奢侈品決策的文獻，大多單方面探討正版

奢侈品的購買動機(Kapferer 1997; Vigneron and Johnson 1999; Nyeck 2004; 
Dubois et al. 2005)與仿冒奢侈品的購買動機(Grossman and Shapiro 1988; Hustak 
1990; Wilcox et al. 2009)，或是選購正版奢侈品受到仿冒奢侈品的影響，以及購

買仿冒品與否，受到消費者對正版奢侈品看法所影響(Grossman and Shapiro 1988; 
Hustak 1990; Wilcox et al. 2009)。然而，過去相對缺乏將正版、仿冒與二手奢侈

品涵蓋探討的文獻，對於二手品加入奢侈品市場後，如何影響正版或仿冒奢侈品

的選擇，進而影響市場分配的情況，知之甚少。因此，本研究運用過去決策文獻

在新產品進入時，容易產生的折衷效應(compromise effect, Simonson 1989)，探討

當奢侈品市場在仿冒與二手仿冒品加入後，消費者可能會產生的決策偏好。特別

是剛接觸奢侈品的消費者，更容易受到折衷效應的影響。 

  因過去消費者決策文獻中提到，當顧客對商品選擇的偏好不確定時，即無法

清楚界定商品的哪種屬性更為重要，消費者較容易受到折衷效應的影響，而易於

選取現有的選擇裡位於中間的選項(Simonson 1989; Simonson and Tversky 
1992)，由圖 1 來說，縱軸表示商品品質的高低，橫軸表示商品價格對消費者是

便宜還是昂貴，若消費者對品質和價格沒有特定偏好的情況下，相對較容易選擇

B 選項，因 B 的品質不差且價格也不太昂貴，相對來說可能是個比較保險的選
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項，讓消費者可以合理化他們的選擇(Simonson and Tversky 1992)。因此，對應

到奢侈品市場上，一般來說正品是位於圖 1 選項 A 的位置，二手奢侈品位於選

項 B，仿冒品則位於選項 C，若消費者在偏好不確定的情況下，即對於剛接觸奢

侈品的族群來說，對品質和價格沒有一定偏好的情況下，更有可能受到折衷效應

的影響，易於選擇二手奢侈品，因二手品的價格相對便宜，且品質上也有一定的

保障，而以二手品作為入門的選擇。此外，選擇一個位於中間的選項，也相對容

易合理化他們的選擇，因為他們不是以主觀的偏好來作選擇，這也符合過去基於

理由決策(reason-based choice theory, Simonson, 1989)的論點。 

3. 探討在競爭激烈的背景下，奢侈品的行銷策略 

  隨著商品的精緻化，競爭愈顯激烈的情況下，為了在不景氣的市場中脫穎而

出，吸引消費者的目光，奢侈品業者以愈來愈多元的方式來促銷他們的商品。以

正版奢侈品來說，限量款式的推出，除了刺激買氣外，也藉此在知覺品質與知覺

價格上，與仿冒和二手奢侈品作出更明顯的市場區隔，對於難以在正版、仿冒與

二手奢侈品做出取捨的消費者來說，限量款式的獨特性可能成為其決策的依據，

也容易合理化消費者的選擇 (Tversky 1977; Dhar and Simonson 1992; Vigneron 
and Johnson 1999; Chernev 2005; Hamilton et al. 2007)。 

  以仿冒奢侈品來說，因製造技術外流，仿冒技術日趨精良，奢侈品市場出現

了號稱品質幾可亂真的超 A 版仿冒奢侈品，消費者可能會認為這類型的仿冒奢

侈品，和正版與二手奢侈品的品質差異較小，但價格也比ㄧ般仿冒奢侈品昂貴，

在這個情況下，消費這可能會認為，既然要買奢侈品，乾脆多花點錢，購買品質

最有保障的正版奢侈品。而過去研究也提到，當仿冒品與正版品的相似度愈高

時，更可能會刺激消費者購買正版奢侈品( Nia and Zaichkowsky 2000; Wilcox et al. 
2009)，因原本不會或不曾購買正版奢侈品的消費者，反而透過仿冒品的普及，

間接認識該正版奢侈品，增加未來購買此正版奢侈品的可能性。 

  因此，當消費者面對在不同的行銷策略下，以不同定位加入市場的各種正

版、仿冒與二手奢侈品，是否會形成不同的選擇傾向？例如剛接觸或缺乏經驗的

奢侈品消費者是否會害怕選擇限量的正版奢侈品，因為限量款式在價格上會更為

昂貴，因此缺乏經驗的消費者有可能更害怕選擇限量奢侈品，以避免錯誤決策的

機率，而更容易去挑選位於中間的二手奢侈品，這也符合過去文獻所提到的消費

者極端趨避的心理(Simonson and Tversky 1992)。但限量款式畢竟有其獨特性，

因此，有些消費者也有可能基於限量的理由，藉此合理化他們的選擇(Tversky 
1977; Dhar and Simonson 1992; Chernev 2005; Hamilton 2007)。相反的，當消費者

面對超 A 版的仿冒奢侈品時，又會採取什麼樣的選擇態度，對於幾可亂真的超 A
版仿冒奢侈品，消費者對其品質可能較為放心，此時在選擇超 A 版仿冒奢侈品

時，較不會有品質上的顧慮，因此，對缺乏經驗的消費者來說，不用為了屈就價
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格，又要維持品質的保證，而去選擇二手奢侈品，因仿冒奢侈品在品質上也保有

一定的水準，減弱可能發生的折衷效應(Simonson 1989; Simonson and Tversky 
1992)。  

1.2 研究目的 

  綜合研究背景與動機的論述，本研究首先想要探討，若消費者為剛接觸奢侈

品，對奢侈品偏好較不明顯的情況下，當消費者在正版、仿冒與二手奢侈品三類

商品中擇一挑選時，是否會受到其中一種情境效應－折衷效應所影響，而對二手

奢侈品有選擇上的偏好。其次在奢侈品不同的行銷策略下，選擇正版、仿冒與二

手奢侈品，探究是否有不同的選擇偏好，因可能改變了消費者的知覺品質與知覺

價格，而形成的不同選擇情境，調節折衷效應的影響。此外，知覺品質與價格的

改變，也會同時產生區間效應(Parducci 1974)與分類效應(Pan and Lehmann 
1993)，影響消費者的取捨選擇上的依據。 

    整體而言，本研究以折衷、區間與分類效應等三種情境效應，來探討剛接觸

奢侈品市場的消費者，選擇正版、仿冒與二手奢侈品的偏好。本研究主要的研究

目的如下： 
 
1. 以情境效應探討消費者在選擇奢侈品的依據。 
2. 以折衷效應探討奢侈品間的相互影響。 
3. 以區間與分類效應探討奢侈品行銷策略對消費者選擇的影響。 
 

1.3 研究對象 

由於情境效應的影響，在消費者偏好不確定下較易被突顯。若消費者在選擇

商品上，已經非常有主見，或對商品資訊較為熟悉的情況下，相對不容易受到情

境效應的影響，因為他們本身很可能已經有選擇上的偏好了。若以大學生為研究

對象，似乎較貼切缺乏購買奢侈品經驗的消費者。因為大部份的大學生，處於求

學與步入社會的銜接期，尚未有足夠的經濟能力去負擔名牌奢侈品，相對來說，

也較缺乏購買奢侈品經驗，但也不乏擁有名牌精品的渴望，因此，本研究將以國

內北部某知名大學的學生作為受測對象。 
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1.4 研究步驟與流程 

本研究之研究步驟流程分述如下： 

(1) 問題探討與界定研究範圍 

回顧過去相關文獻與研究，瞭解其優缺點及可改進之處，並確立所欲解決的

問題，以及研究目的與範圍。 

(2) 相關文獻回顧探討 

回顧有關「奢侈品」、「仿冒奢侈品」、「二手奢侈品」、「知覺品質」、「知覺價

格」、「折衷效應」、「區間效應」、「分類效應」等相關領域之研究文獻，並初步討

論之間的關係與研究方法，以作為後續研究之基礎。 

(3) 奢侈品特性分析 

分析奢侈品市場的相關文獻及新聞資訊，探討在何種情況下會影響消費者對

正品、二手奢侈品與仿冒奢侈品的知覺品質與知覺價格。 

(4) 概念模式架構之建立 

以剛接觸奢侈品市場的消費者為研究對象，探討奢侈品市場在選擇上可能存

在的折衷效應，並且近一步推論可能調節這個效應的情況。 

(5) 問卷設計與調查 

依據研究問題所需，設計適當的問卷量表，並與相關研究學者討論修正量表

格式或語句。在問卷調查部分，選定適當的調查範圍與對象，進行情境模擬並請

受訪者進行問卷填答。 

(6) 資料處理與統計分析 

將調查所得的問卷資料，進行資料整理與編碼建檔，以及相關之統計檢定分

析，以驗證假設。 

(7) 提出結論與建議 

 對統計分析所得之結果，作成完整之報告與分析，最後提出相關的研究建議

與管理意涵。 
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二、 文獻回顧與評析 

2.1 奢侈品市場 

  全球經濟在過去十年快速的成長，使得許多家庭的可支配所得日益增加，有

能力追求更好的生活品質。同時，隨著資訊的發達，以及國外旅遊的盛行，隨著

旅遊累積的豐富生活經驗，也增進了消費者對於美學以及生活品質的期望。因

此，消費者對奢侈品的需求與嚮往日益增加。然而，奢侈品牌擁有珍貴且稀有的

同時，往往立下了高價的門檻。在這樣的情況下，某些消費者可能會轉往考慮外

觀相似度高的仿冒奢侈品，或是價格較便宜的二手奢侈品，來填補渴望奢侈品與

經濟能力之間的落差。因此，二手品與仿冒品可能成為無法負擔真品的消費者會

去考慮的替代方案。 

2.1.1 正版奢侈品 

  通常奢侈品(luxury good)被定義為一種超出人們生存與發展所需，具有獨

特、稀缺、珍貴等特點的消費品，也被視為非生活之必需品，但奢侈品的概念也

會隨著時間或地點有所變化，即以往的奢侈品也有可能成為未來的必須品。過去

的奢侈品文獻也提到，奢侈品的價值不在於功能(function)，而是在於其背後象徵

的品味、生活方式、愉悅等附加價值(added value)(Kapferer 1997; Nyeck 2004)。
而中國學者劉剛與鞏曉波在 2007 年嘗試利用知覺價值，來架構奢侈品的評析框

架：其中包括了產品價值、服務價值、體驗價值、人員價值、形象價值。藉由這

些價值可以判斷出何為奢侈品。 

  隨著奢侈品日漸普及化的趨勢下，各大名牌奢侈品也紛紛推出不同的款式與

行銷手法，藉此吸引消費者的目光，而限量款式的奢侈品，即為其中一種行銷手

段，以限量的呈現方式，可更進一步滿足消費者希冀獲得的獨特、稀缺與珍貴等

特性，為此頂級的奢侈品牌，經常會不定期推出限量或限地區發行的精品。限定

的數量、獨特的設計、品牌的價值以及特別賦予的紀念意義，這些都是限量版的

典型特徵，以消費者的觀點來說，限量版的商品的確比普通奢侈品有更珍貴之

處，講究的都是精緻到細枝末節的品質，但背後也隱藏了更為昂貴的價格，當然

這類限量版也有著不錯的增值空間，因而成為了許多收藏家的珍品。而以奢侈品

業者的角度來說，限量版產品並不能為品牌帶來更多的收益(Amaldoss and Jain 
2008)，但還是有不少品牌願意犧牲一部分經濟利益而推出限量版產品，他們僅

僅是希望憑藉限量版可以得到更多消費者的充分認可，迎合消費者重視獨有的感

覺(Brown 2001)。而在經濟不景氣的趨勢下，是否要採用限量的行銷策略，增闢

額外的生產線，為奢侈品業者值得深思的難題。 
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  因此，越來越多來自已開發國家的名牌奢侈品大廠，在面對經濟全球化的發

展和資源的重組，採取配套的節省成本策略，將其產品製造國移轉到開發中國家

生產，像是 Coach 與 Burberry 紛紛將其大部份的製造廠遷移至中國大陸，但也

因為這些名牌產品製造國的轉移，造成一些不肖業者的覬覦，竊取其製作技術，

導致技術的流出，因而造成市面上開始有了仿冒奢侈品的出現。 

2.1.2 仿冒奢侈品 

  Lai 與 Zaichkowsky 在 1999 年定義仿冒品為違法模真品所製造的低價商品，

ㄧ般在品質上相對粗劣，即作工、材質或耐久度等相對比不上真品。從消費者的

觀點來說，仿冒品的買賣可區分為兩種形式，及欺騙性的和非欺騙性的(Crossman 
and Shapiro 1988; Phau and Prendergast 1998)，本研究關注的是非欺騙情形下的仿

冒品購買行為，即消費者有意地購買仿冒品。因此，這裡所探討的仿冒奢侈品為

並非會讓消費者混淆，或是有違背商業協議而出售的正版奢侈品，而是複製已經

在市場上存在的品牌產品，且具有相當高的品牌價值，以致與品牌產品非常接近

的產品。仿冒奢侈品一般在一個較低的價位出售，但消費者通常能區分出仿冒奢

侈品與正版奢侈品的不同。 

  以往消費者對仿冒奢侈品的既定印象，不外乎耐久度差、材質粗糙與做工拙

劣等，然而，近幾年仿冒奢侈品的品質已逐漸改善，慢慢追近實際的品牌規格，

這可歸因某些奢侈品業者，為了節省成本，將產品外包或是將產品移往發展中國

家製造，而某些外包的廠商，將製造的正版奢侈品技術，移轉到製作仿冒奢侈品

上，藉此賺取較高的收益(Phillips 2005)，因此，雖然仿冒奢侈品是以較差的材質

製成，但還是擁有與正版奢侈品相同的設計、板型與規格(Parloff 2006)，因此，

在仿冒技術逐漸精進的情況下，仿冒奢侈品市場開始有了等級的區分，ㄧ般按照

品質可分為「B貨」、「A貨」及「超A貨」等，其中超A貨的品質最高，在材料、

作工等方面都相對講究，甚至有新聞報導認為超A貨幾乎可以達到以假亂真的程

度，而超A貨在價格上，也相對較ㄧ般仿冒奢侈品昂貴。 

  仿冒奢侈品除了品質不佳的問題外，另一個最為人所詬病的部分為，仿冒本

身即是違法的手段，但消費者決策往往受到法律規定的束縛，許多研究也都提

到，阻止消費者購買仿冒品往往是消費者擔憂可能受到懲罰 (Cole 1989; Penz 
and Stottinger 2005)。因此，仿冒業者為因應這個問題，紛紛推出山寨版的仿冒

奢侈品，擁有與正版奢侈品同樣的樣式與規格，不同的是，這類仿冒品並非延用

那些正版品牌的商標，改為自創一個新的商品品牌或將商標做些微的修改，像是

將LV的商標更改為LU，Nokia改成Nckia，藉此規避法律的約束與取締。而業者

通常將山寨版仿冒奢侈品的價格壓的非常低，以吸引消費者的目光，但往往在品

質上相對沒有保障，例如山寨手機常發生的爆機事件，或是山寨汽車的安全設計

較不完善等。 
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2.1.3 二手奢侈品 

  在二手精品店販售的二手奢侈品，除了被人使用過後，轉賣到店家的正版奢

侈品之外，也有店家至各國購買，但國內沒有出售的新品，而本研究主要探討的

為已被使用過後，轉賣至店家的正版奢侈品。相較於正版與仿冒奢侈品來說，針

對二手奢侈品作探討的文獻，則較為缺乏。然而，近年來販賣二手名牌精品的店

家如雨後春筍般開設，對奢侈品市場來說，二手奢侈品除了維護到消費者著重的

品牌權益外，在價格上也相對低廉，因而在不景氣的市場中，開創出新的商機，

以經濟能力較不優渥的消費者來說，二手奢侈品所擁有的優勢價格，與純正的奢

侈品血統，可說滿足了他們渴望擁有奢侈品的良好途徑；而以剛接觸奢侈品市場

的消費者來說，以二手奢侈品作為入門的選擇，也可增加他們對選購奢侈品的知

識，避免花費過高的金錢，買到不喜歡的商品時，降低決策上的不確定性。因此，

二手奢侈品的出現，對於消費者物質慾望上的滿足，有著不小的助益。再者，二

手名牌的價格也會壓得比市價新品低得多。因此，身為正統稀有品與相對較低價

格等優勢，導致現今奢侈品市場的二手消費族群有越來越多的趨勢。 

2.2 知覺品質與知覺價格的改變 

  隨著仿冒奢侈品的氾濫與二手奢侈品的崛起，奢侈品市場在類別上，其實可

分為正版、仿冒與二手奢侈品。對於正版奢侈品大廠來說，仿冒與二手奢侈品的

出現，如同面臨到新產品的挑戰。而過去決策文獻裡也提到，在新產品加入市場

後，消費者對於原本舊產品的屬性評估，會因而改變。即消費者會依照現有的選

擇中，作相對性的評估與取捨，導致商品在屬性空間上位置的知覺變化(Moore 
and Lehmann 1982)。例如原本奢侈品市場僅有正版的奢侈品，消費者可能會認為

這些正版的商品價格不低，但當仿冒奢侈品出現後，消費者可能會因為仿冒品低

廉價格的影響，而認為正版奢侈品似乎更為昂貴。因此，一個知覺的觀感是建立

在一個選擇情境(context)中(Helson 1964)，為相對而非絕對的概念(Dember and 
Warm 1979)。是藉由過去的概念、知識與信仰所引導(Hamlyn 1983)，導致每個

人對商品的觀感，在選擇前是無法預期的(Momnroe 1977; Farley, Katz, and 
Lehmann 1978; Sujan and Bettman 1989)，因選擇當下，有許多外在因素的影響，

改變消費者的相對知覺 (Monroe and Petroshius 1981; Dodds, Monroe, and Grewal 
1991)。 

  因此，不能僅針對消費者選擇正版或是仿冒奢侈品來探討，二手奢侈品的加

入，對於ㄧ般消費者來說，在品質與價格上的知覺屬性，可能會隨之改變，畢竟

現今的奢侈品市場在商品類別上，已形成了品質與價格上的選擇情境，本研究的

知覺品質定義為：對一項產品的總體評估，類似於對產品的態度(Olshavsky 
1985)，沿用這個定義，在知覺品質上，一般正版的品質是優於二手奢侈品，二
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手奢侈品則優於仿冒奢侈品；而本研究的知覺價格定義為：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，為容易記憶的感受(Zeithaml 
1988)。而在知覺價格上，仿冒的價格則低於二手奢侈品，二手的價格則低於正

版奢侈品。在這樣的選擇情境下，消費者不單只是考量這三類商品在屬性上的好

壞，也會因屬性上的相對位置分佈，而影響他們的選擇，但知覺品質與價格往往

會受到其它外在因素的影響，因此會進一步改變正版、仿冒與二手奢侈品在知覺

品質與價格上的差距，而使其選上的依據改變，過去有一系列決策文獻，即為探

討這種選擇情境改變下，對消費者選擇所帶來的影響，統稱為情境效應( Payne, 
1982)。 

2.3 情境效應 

  情境效應(context effect)由 Payne 在 1982 年提出，為消費者在決策時，往往

會因現有的選擇或環境所影響，例如當新的產品進入市場時，因消費者將新產品

一同納入考量，可能對舊產品的選擇產生影響。以奢侈品市場為例，仿冒奢侈品

氾濫與二手奢侈品的興盛，如同新產品的進入，可能影響正版奢侈品這個舊產

品。而過去決策文獻運用折衷效應(compromise effect)、區間效應(range effect)與
分類效應(category effect)等情境效應，探討新產品進入時，對消費者考量與選擇

所帶來的影響(Pan and Lehmann 1993; Lehmann and Pan 1994)，因此，本研究藉

由這三種情境效應，進一步探究奢侈品市場的重整與正版、仿冒和二手奢侈品間

的交互影響。 

2.3.1 折衷效應 

  過去經濟學認為，消費者在面臨決策時，會理性的分析以挑出對其效用最大

的選擇(Luce 1959)，然而，實際上當消費者在選擇時，往往會因現有選項分佈的

情況，影響他們的選擇，導致在不同的分佈情形，會有不同的選擇偏好，此種現

象統稱為情境效應(Payne 1982)。情境效應中較普遍的現象為折衷效應 
(Simonson 1989)，此效應為消費者在偏好不確定的情況下，相對於極端的選擇來

說，位於中間的折衷選項更容易吸引消費者(Simonson and Tversky 1992)，像是

以選購皮包為例，若沒有特定的喜好或厭惡，消費者通常不會去挑選一個頂級品

質，但價格極端昂貴的皮包，或是價格非常便宜，但品質粗劣的皮包，反而是品

質還不錯，價格上也算公道的皮包，可能更容易吸引消費者的目光。而這種決策

上的傾向，則是源自於消費者極端趨避(extremeness aversion)的選擇心理

(Simonson and Tversky, 1992)和基於理由(reason-based choice)的決策心態

(Simonson, 1989)。 

  極端趨避的觀點，是由延伸於過去文獻所提到的消費者損失趨避(loss 
aversion)的心理 (Kahneman, Knetsch, and Thaler 1991; Tversky and Kahnman 
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1991)，如圖 2 所示，消費者在偏好不確定情況下，即對品質與價格都同樣重視，

沒有偏重於哪個屬性，在比較現有的選項(A、B、C)後，因害怕選擇屬性好壞差

異太大的極端選項(A、C)，可能會認為折衷的方案(B)相對是較具吸引力，也較

安全的選擇，而導致折衷效應的形成，提高選項 B 被選的機率，即一般消費者

害怕去選擇較極端的選項，例如一般消費者較不會去購買一個品質很好，但卻要

兩三萬塊的包包，或是價格只要一兩百塊，但卻是品質較沒保障的地攤貨。另一

個產生折衷效應的原因在於，消費者必須擁有一個理由，來合理化他們的選擇，

因此，當消費者在偏好不確定的情況下，必須要有個適合的理由來促使他們做決

定，藉此當其他人評估其決策時，擁有合理的依據(Simonson 1989; Shafir et al. 
1993)，因選擇折衷選項，並非由主觀評估而定，因此，更有可能被用在合理化

偏好不確定的情況(Simonson 1989; Simonson and Nowlis 2000)。例如消費者對品

質和價格都很重視時，在沒有對特定屬性有強烈偏好的情況下，可能不容易做出

選擇，此時挑選一個價格適中，品質也還不錯的商品，或許更能合理化自己的決

策。然而，這也隱含著若其他選項擁有更好的理由來合理化消費者的選擇時，折

衷效應可能因此被減弱(Chernev 2004; Chernev 2005)。 

 

圖 2 折衷效應 

  過去展望理論( prospect theory)提到，相對於獲得，消費對於損失會更加敏

感，由於極端趨避的選擇傾向是消費者避害心理的延伸(Kahneman and Tversky 
1979)，因此，當極端選項變的更加極端時，可能會讓消費者更不願嘗試去挑選

極端選項，相對於圖 2 來說，當圖 3 的選項 C 的屬性分佈距離選項 A 和 B 更加

遙遠時，雖然 C 選項提供更便宜的價格給予消費者，但相對的在品質上的損失

也相對更大，依據展望理論，在消費者對損失更為敏感的情況下，消費者可能更

害怕選擇選項 C，同時因現有選項變的更為極端的情況下，在消費者沒有特定偏

好時，更有可能強化折衷效應，進而提升選項 B 被選的機率。 
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圖 3 折衷效應強化 

  反之若現有選擇在屬性分佈上更為靠近時，如圖 4 所示，極端選項相對不這

麼極端的情況下，消費者在損失的情況可能相對較低時，選項 B 的安全上的優

勢則不容易被突顯出來，進而減弱折衷效應的強度，降低選項 B 被選取的機率。

Sheng 等學者在 2005 年也印證了這個觀點，當現有選擇的期望損失提高時，會

強化折衷效應，反之則會減弱折衷效應。因此，選項的極端程度將會調節折衷效

應的強弱。 

 

圖 4 折衷效應減弱 
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2.3.2 區間效應 

  Parducci 在 1974 年提出區間(range)效應(see also Birnbaum 1974)，區間效應

指的是當現有屬性範圍被放大時，原來屬性上的知覺差異將會變小，如圖 2 變為

圖 3 的情況，因選項 C 的品質變低與價格變便宜的情況下，擴大了現有選項的

品質與價格範圍，導致原本選項 A 與 B 之間的品質和價格的知覺差距在這個選

擇背景下被稀釋，而有知覺差距縮小的觀感，例如原本有 A(6000 元)、B(4000
元)與 C(2000 元)手機供消費者挑選，消費者可能會認為這三個手機的差別在於

個別的價差為 2000 元到 4000 元，但當 C 手機變為 500 元時，他們可能會認為 A
與 B 差距的 2000 元不算什麼，因為他們與 C 手機的價差，減弱了 A 與 B 價格

知覺差距的觀感。 

  反之，當原本商品的現有屬性範圍被縮小時，商品屬性上的差異將會變大，

如圖 2 變為圖 4 的情況，因選項 C 的品質變好與價格變昂貴的情況下，縮小了

現有選項的品質與價格範圍，導致原本選項 A 與 B 之間的品質和價格的知覺差

距在這個選擇背景下被放大，而有知覺差距擴大的觀感。 

  因此，區間效應隱含著，當加入一個新選項在兩個現有的選擇之外時，若導

致現有選擇屬性的區間增加，會使原有的兩個選項較為相似（如圖 2 到圖 3 的 A
與 B）；若減少現有選擇屬性的區間時，會使原有的兩個選項差異較大(如圖 2 到

圖 4 的 A 與 B)。 

  此外，Krumhansl 在 1978 與 1982 也提到兩個商品的知覺屬性差異距離，除

了選項在屬性空間的相對位置的分佈情形，還取決於消費者對屬性的了解，並建

構模式，而此模式也進一步由 DeSarbo、 Manrai 和 Burke 在 1990 年與 DeSarbo
和 Manrai 在 1992 年補充，提到選項間距離的差距，除了受到區間影響，還會受

到分類效應的影響。 

2.3.3 分類效應 

  現今有部分研究對消費者如何分類選項的過程產生興趣(e.g., Cohen and 
Basu 1987)，藉由分類以區別出相似的目標，使得消費者更有效處理目標資訊，

並強化認知上的一致性。即當選擇方案以一般的產品屬性呈現時，如果以相似的

說明方式來呈現新的方案下，消費者可能會將其歸類在同樣的子群體中(Sujan 
and Bettman, 1989)。因此，當一個選項被歸類於某一子群體時，他會被知覺更相

似於子群體存在的選項，而與子群體外的選項較不相同，所以，如果一個新選項

的屬性相對位置較靠近其中一個現有的選項時，評估者容易將兩者歸類於相同的

子群體，即此新加入的選項在知覺上會與靠近的選項更相似，與其它的選項較不

相似(Pan and Lehmann 1993)，例如圖 3 中的 A 與 B 較容易被歸類為同一子群體，
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或是圖 4 中的 B 與 C 較容易被歸類為同一子群體。 

  此外，也有研究發現，成本與利益比較靠近的選項，在資訊處理上會相對容

易，因此，相對靠近的選項，可能更容易成為消費者考量的選項(Lehmann and Pan 
1994)。Glazer et al.在 1991 年也提到較獨立存在的選項，被選擇的機率較低，原

因可能在於消費者藉由現有選項的分佈情況來推論選項的效能，較少的一群可能

會讓消費者質疑其功效的好壞，而較靠近的同化選項可能讓消費者更易於考量。

然而，過去研究也發現，當原本的選項被不具吸引力的選項同化時，像是劣勢選

項或是極端選項的情況時，反而會有負面的影響，因評估者將兩個選項歸類為同

一群體時，反而使原本的優勢被掩蓋，導致消費者也將其視為不具吸引力的選

項，同時也突顯另一個選項在現有的選擇中具有獨特性(Lehmann and Pan  
1994)。例如圖 4 的情況，評估者可能依據品質與價格的分佈情況，認為選項 B
與 C 為同一子群體，而突顯不出選項 B 在品質與價格皆位於中間的優勢，僅知

覺 B 和 C 選項皆為品質普通價格低廉的選擇，反而塑造出選項 A 在品質上的優

勢，在現有的選擇中，更有其獨特性。過去文獻也提到，選項的獨特性將增加其

吸引力與選擇的可能，並能提升決策的合理性(Tversky 1977; Dhar and Simonson 
1992; Chernev 2005; Hamilton 2007)。 

2.4 文獻評析 

  從情境效應的文獻來說，消費者在取捨三種商品時，容易受到折衷效應的影

響，偏好選擇位於中間的折衷選項（如圖 2 選項 B）。若極端選項更極端時(如圖

3 選項 C)，導致折衷效應的強化，提升選擇折衷選項的機率。反之，極端選項較

不極端時(如圖 4 選項 C)，導致折衷效應的減弱，降低選擇折衷選項的機率。極

端選項更極端或較不極端的情況，將會引發區間效應的形成，使得某些現有選項

變得更為相似，或是差異更大。分類效應則容易將相似的選項歸類為同一子群體

(如圖 3 選項 A 與 B 或圖 4 選項 B 與 C)，而互相抵銷相似選項間的優勢，反而

突顯非子群體選項的獨特性(如圖 3 選項 C 或圖 4 選項 A)。因此，這三種情境效

應，彼此會有相互影響的情況產生。 

  由文獻回顧的論述可知，現今奢侈品市場可區分為三種類別，分別為正版、

仿冒與二手奢侈品三類，但過去較少文獻概括性的探討三種之間的互相影響，而

這三類奢侈品確實在知覺品質與知覺價格上，形成一種相對分佈的決策情境(如
圖 1)，因此，本研究將運用折衷效應，探討這三種類別的奢侈品取捨，是否對剛

接觸奢侈品市場的消費者，容易形成一種選擇上的偏好，進而解釋奢侈品市占率

可能形成的趨勢。 

  此外，正版、仿冒與二手這三類奢侈品，因不同的行銷策略與方針，可能會

以不同的定位進入市場，像是當正版奢侈品為限量的情況下，因價位更高，且產

品更為精緻時，可能拉大正版與仿冒和二手在知覺價格及知覺品質的差距，導致
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正版奢侈品變得更為極端。在正版奢侈品為更極端的選項時，是否強化折衷效

應，增加選擇二手奢侈品的機率。 

  同時，限量正版奢侈品為更極端選項時，也會拉大奢侈品市場的品質與價格

屬性區間，所形成的區間效應，可能導致仿冒與二手奢侈品在屬性分佈上變得更

為相似。依據分類效應，消費者可能將仿冒與二手奢侈品歸類為品質較差的一

群，而突顯限量奢侈品在品質上的獨特性。 

  因此，本研究進一步探討不同的奢侈品行銷策略，在不同的市場定位進入市

場，改變消費者知覺品質與知覺價格，導致折衷、區間與分類效應的情況下，對

消費者選擇正版、仿冒與二手奢侈品的影響。  
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三、 研究假設與方法 

3.1 研究架構 

  本研究的主題，旨在瞭解剛接觸奢侈品市場的消費者，是否因正版、仿冒與

二手奢侈品的屬性分佈情況，而導致折衷效應，而有選擇上的偏好，以及不同的

行銷策略所形成的市場定位的差異，會調節折衷效應的強弱，且形成區間及分類

效應，進而對選擇三種奢侈品的傾向帶來影響。 

  因此，本研究首先探討，對剛接觸奢侈品市場的消費者來說，在面臨正版、

仿冒與二手奢侈品的取捨時，是否會因折衷效應的影響，產生選項偏好的情形。

接著將進一步推論，當正版與仿冒奢侈品以不同的行銷策略進入市場時，將因選

項的極端與否，而放大或減弱折衷效應，並連帶探究不同行銷策略可能導致的區

間與分類效應，對消費者選擇偏好的影響。 

3.2 研究假設 

3.2.1 折衷效應對選擇的影響 

  在奢侈品市場中，因二手奢侈品與仿冒奢侈品資訊逐漸普及的情況下，現今

消費者其實有正版、仿冒與二手奢侈品，可同時考量及權衡三者之間的好壞，一

般來說，消費者相對重視奢侈商品的品質好壞與價格的高低，而三種奢侈品的屬

性排序如同圖 5 所示。若消費者為剛接觸奢侈品市場時，在沒有特定偏好的情況

下，基於需要一個理由來合理化他們的選擇時(Simonson 1989)，相對來說二手奢

侈品可能是較好的選擇(Simonson 1989; Simonson and Tversky 1992)。因為一般二

手奢侈品相對正品來說價格較低廉，而相對仿冒品來說，品質上則具有原品牌的

保障優勢，可預防買到劣質貨的機率，在基於消費者極端趨避的心理下，二手奢

侈品這個折衷的選項更可讓消費者合理化他們的選擇。因此，本研究認為，當消

費者取捨正版、仿冒與二手奢侈品時，若二手奢侈品為折衷的選項，會受到折衷

效應的影響，提高二手奢侈品被選的機率，尤其是消費者為剛接觸奢侈品市場的

情況下。故形成下列假設： 

假設 1：消費者為剛接觸奢侈品市場的情況下，相對於正版與仿冒奢侈品來說，

選擇二手奢侈品的機率更高。 
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圖 5  常態選擇圖 

3.2.2 行銷策略對選擇的影響 

  然而，主觀的判斷是形成於消費者知覺上評定客觀與實體的屬性好壞的過

程，這個資訊處理的過程為相對比較下產生，因此，牽涉到市面上現有的其他選

擇屬性分佈情形，因此當一個新的選項加入現有的選擇時，會造成其他選項知覺

判斷上的不同。所以消費者主觀的商品判斷會依據選擇的情境背景有所不同，研

究利用區間 (Parducci, 1974) 與分類(Lehmann and Pan, 1993)等情境效應來探討

消費者對於不同的行銷策略下，所形成不同的情境背景，對知覺判斷上的影響，

分為下列四種情況： 

1. 限量正版奢侈品 

  當消費者面對的正版奢侈品為限量款式時，可能藉由產品稀少的產量，來推

論其隱含更高的品質(Stock and Balachander, 2005)，而導致消費者知覺限量正版

的品質，比起仿冒和二手奢侈品差距更大。同樣的，限量的正版奢侈品的價格也

更為昂貴，形成如圖 6 所示，正版奢侈品的品質更高，相對的價格也更貴，因此

消費者可能會認為限量的奢侈品為更不安全的選擇方案，因限量的正版奢侈品，

相較於一般正版奢侈品來說，為ㄧ更極端的選項，而基於消費者極端趨避的選擇

心理(Simonson and Tversky, 1992)，在這個情況下，消費者可能更易於去選擇二

手奢侈品，因為選擇限量正版奢侈品，將損失更多選擇仿冒奢侈品能節省的錢，

而選擇仿冒奢侈品，又必須放棄選擇限量正版奢侈品所擁有更好的品質。此外，

因區間效應的影響，二手與仿冒奢侈品在屬性間的差異，在這個選擇情況下被縮

小，即品質與價格上的差距不像之前來的疏遠，導致二手和仿冒奢侈品較相似的

情況，而分類效應則容易將二手與仿冒奢侈品歸類為同一群，因而突顯限量正版
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奢侈品在品質上的獨特性，因此，雖然在這個情況下選擇二手奢侈品的人會更

多，但也會有人因選項的獨特性，而去選擇限量正版奢侈品。研究依據上述的推

論形成下列的假設： 

假設 2-1：當正版奢侈品為限量款式時，會導致折衷效應的強化，選擇二手奢侈

品的人變多，選擇正品與仿冒品的人減少。  

假設 2-2：當正版奢侈品為限量款式時，會導致區間效應與分類效應，相對正版

奢侈品，選擇仿冒奢侈品的人會減少更多。 

 

圖 6 限量正版選擇圖 

2. 正版奢侈品的製造國轉移 

  過去研究提到，同一品牌的產品由開發中國家轉移到發展中國家生產，消費

者對產品的品質評價將下降(Wu and Fu 2007)，因此當消費者從報章雜誌上得

知，正版奢侈品的製造國從品牌形象好的國家移轉到發展中的國家，藉此降低製

作成本，避免漲價時，消費者對正版奢侈品的知覺品質與知覺價格，可能會如同

圖 7 般的改變。消費者會認為正版與仿冒奢侈品在這個情況下，相對不那麼極

端，而減弱折衷效應，導致選擇二手奢侈品的人變少，同時區間效應導致二手與

仿冒的屬性差距變大，讓正版與二手奢侈品更為相似。分類效應則將正版與二手

奢侈品歸類為同一群體，也突顯此時仿冒奢侈品在價格上的獨特性。因此有些消

費者也會因仿冒奢侈品的獨特性，去選擇仿冒品。而形成下列的假設： 

假設 3-1：當消費者知道正版奢侈品的製造國由發達國家轉移到發展中國家生

產，會導致折衷效應的減弱，選擇二手奢侈品的人變少，選擇正版與仿冒奢侈品

的人增加。  
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假設 3-2：當消費者知道正版奢侈品的製造國由發達國家轉移到發展中國家生

產，會導致區間與分類效應，相對正版奢侈品，選擇仿冒奢侈品的人會增加更多。  

 
圖 7 正版產品製造國轉移選擇圖 

3. 超 A 版仿冒奢侈品 

   因仿冒技術的精進，出現了超 A 版的仿冒奢侈品，在製作上幾可亂真，相

對在價格上也會比一般仿冒品來的昂貴，因此，消費者在面對超 A 版仿冒奢侈

品時，在知覺上可能會有圖 8 的情況產生，提升仿冒奢侈品的知覺品值和知覺價

格。同理，因正版與仿冒奢侈品較不極端的情況下，此時會減弱折衷效應，同時

區間效應與分類效應會使二手與仿冒奢侈品更更為相似，並歸類為同一群體會突

顯正版奢侈品的獨特性。而形成下列的假設： 

假設 4-1：當仿冒奢侈品為超 A 貨時，會導致折衷效應的減弱，選擇二手奢侈品

的人變少，選擇正版與仿冒奢侈品的人增加。 

假設 4-2：當仿冒奢侈品為超 A 貨時，導致區間與分類效應，相對仿冒奢侈品，

選擇正版奢侈品的人會增加更多。  
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圖 8 超 A 版仿冒選擇圖 

4. 山寨版仿冒奢侈品 

  為了規避法律的制裁，近期市面上出現了許許多多的山寨版產品，除了仿冒

原版的產品外，還會搭配許多不同屬性，以增加產品的多元化與趣味性，並且將

價格壓得非常低，但品質上則相對沒有保障。因此，當消費者面對山寨版仿冒奢

侈品時，在知覺上可能會有如同圖 9 的改變。同理，此時會強化折衷效應，同時

區間效應與分類效應會突顯山寨版仿冒奢侈品的獨特性。而形成下列的假設： 

假設 5-1：當仿冒奢侈品為山寨版時，會導致折衷效應的強化，選擇二手奢侈品

的人變多，選擇正版與仿冒奢侈品的人減少。  

假設 5-2：當仿冒奢侈品為山寨版時，會導致區間與分類效應，相對仿冒奢侈品，

選擇正版奢侈品的人會減少更多。  

 
圖 9 山寨版仿冒選擇圖 
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3.3 實驗設計 

  實驗設計是經由受測者做兩種以上的處理，以驗證其對受測者行為之不同影

響的程度。且經由創造虛擬的情境，可取得所需的特定資訊，是一種檢定變數之

因果關係較有效的方法。本研究為探討各種行銷策略，而有不同的選擇偏好，即

不同的情境，導致不同的選擇傾向，因而採用實驗設計。 
 
  本研究共有 8 個選擇情境，分別為：(一) 正版與二手奢侈品；(二) 二手與

仿冒奢侈品；(三) 正版與仿冒奢侈品；(四) 正版、二手與仿冒奢侈品；(五) 限
量正版、二手與仿冒奢侈品；(六) 正版的製造國轉移、二手與仿冒奢侈品；(七) 
正版、二手與超 A 版仿冒奢侈品；(八) 正版、二手與山寨版仿冒奢侈品。前三

個選擇情境皆為兩種選擇的情況，而後五個情境為三種選擇的情況。情境內容

為，想像自己對商品的品質與價格皆同樣重視的情況下，依據正版、仿冒與二手

奢侈品的屬性資訊做選擇。每位受測者以隨機指派的方式，填答其中一種選擇情

境。 

3.3.1 商品選擇 

  本研究挑選 LV 的名牌精包作為選擇的商品，在價位上較貼近本研究所要探

討的奢侈品，此外，因選擇的情境是以問卷的方式填答，在未有實體觀看的情況

下，Brand 名牌誌在 2008 年的調查顯示，LV 為台灣女性最愛名牌奢侈品第一名，

因此，受測者在選擇上也會相對較融入選擇情境中。 

3.3.2 前測 

  前測地目的主要是為了檢測前三個情境，在僅有兩種選擇的情況下，選擇的

個別差異不會太大，以避免設計的情境會使受測者在特定屬性上有偏好，此次前

測共計發出 60 份問卷，有效問卷 57 份。前測的結果如下： 

表 1 前測結果 
商品: LV 包包 

選項 百分比 (%) 
奢侈品類別 情境一 (n=20) 情境二 (n=18) 情境三 (n=19) 

正版 60 - 57.9 
二手 40 83.3 - 
仿冒 - 16.7 42.1 
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  從前測可以很明顯的發現，品質較佳的選項，在選擇上較具優勢，因前測問

卷在價格上的設計，未有實際價格作參考的，僅以相當昂貴，或是相當便宜來描

述，導致受測者可能比較難體認到二手與仿冒奢侈品在價格上的優勢。此外，仿

冒品在品質上的陳述過差，使受測者皆不願選擇仿冒奢侈品。因此，在實測問卷

中，將加入正版、仿冒與二手奢侈品各別的實際價格，並將仿冒奢侈品在品質上

的描述上，以較和緩的方式描繪，因為「仿冒」即代表了品質上的意涵，不需給

予太多負面的資訊。 

3.3.3 情境設計 

  情境一到情境四為探討消費者面對奢侈品市場的現況，是否會受到折衷效應

的影響。情境五到情境八為探討不同的奢侈品行銷策略下，對消費者決策的影

響，這些行銷策略包括限量、產品製造國轉移、超 A 貨與山寨版等四種。因此，

本研究分八個情境進行，每份問卷僅含一個情境，即採用組間設計方式回收問卷。 

1. 情境一到情境四 

  情境一到情境三為受測者取捨兩種選擇，分別為正版與二手、二手及仿冒與

正版及仿冒奢侈品，情境四為受測者取捨三種選擇，同時權衡正版、二手及仿冒

奢侈品，觀測取捨兩種選擇和三種選擇的情況下，選擇二手奢侈品的機率的差

異，以探究奢侈品市場中，是否會受到折衷效應的影響，即驗證假設 1 的部份。

情境產品為名牌精品包，分為正版、仿冒與二手三種，每個情境預定發放 60 份，

但為避免各情境間樣本數不同，每個情境多發放 2 ~ 4 份 共有 250 人受測，實際

有效問卷 240 份。 

2. 情境五到情境八 

  情境五為正版奢侈品為限量的情形，除了在正版奢侈品的陳述附加了「限量」

的字眼，在價格上也比情境四的正版奢侈品來的昂貴；情境六在選擇的情境中，

加入了下列描述－您從新聞報導得知，LV 的包包製造廠從義大利移轉到中國大

陸，藉此節省成本，避免漲價。情境七為仿冒品為超 A 版的情形，在仿冒奢侈

品的陳述上，多加了幾可亂真，非專家無法辨識等語句，且價格也比情境四的仿

冒品來的昂貴。情境八為仿冒品為山寨版的情形，則加入ㄧ些五花八門的巧思，

為您帶來購物上的樂趣，價格比起情境四的仿冒品更為低廉。情境五到八為對比

情境四的折衷效應的差異，並進一步觀測區間與分類效應對選擇正版與仿冒奢侈

品的影響，即驗證假設 2 到假設 5 的部份。每個情境皆為 60 位受測者，共有 240
人，實際有效問卷 240 人。 

21 



3.4 資料收集與分析 

3.4.1 資料收集 

  本研究採用實驗設計的方式，以交通大學的學生作為受測對象，因理論上較

適合剛接觸到奢侈品市場的人，所以較適合尚未有固定收入，但又即將出社會的

大學生。受測對象包含大學部及研究所學生，每個受測者都會填答不同的實驗情

境。在填答問卷之前，會由一名研究人員先行說明問卷的形式與注意事項。在填

答問卷的過程中，告知受測者不能與鄰近的同學討論，必須自行完成此一問卷的

所有問題，而在問卷填答完後，贈送原子筆一支。 

3.4.2 資料分析 

  本研究採用 SPSS 15.0 視窗版統計軟體進行統計資料分析。所使用的分析工

具包括母體百分比差異性檢定與卡方百分比同質性檢定。各種統計方法使用於本

研究知情境敘述如下： 

1. 折衷效應對選擇的影響 

  為了檢定奢侈品市場是否受到折衷效應的影響，觀測兩個選項到三個選項

時，選擇二手奢侈品的是否有顯著差異，因此採用母體百分比差異性檢定。 
 
2. 行銷策略對選擇的影響 

  為了檢定不同的行銷策略是否會調節折衷效應，且是否受到區間與分類效應

的影響，使得選擇正版與仿冒奢侈品有顯著差異，因此採用卡方百分比同質性檢

定。 
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四、 研究結果 

4.1 折衷效應對選擇的影響 

  為驗證假設 1，若消費者為剛接觸奢侈品市場的人，相對正版與仿冒奢侈

品，會較偏好選擇二手奢侈品。過去文獻提到，驗證是否有折衷效應，須滿足下

列條件(Simonson and Tversky 1992)： 

    Dz(y) = Pz(y;x) – P(y;x) = P(y;x,z) / [P(y;x,z) + P(x;y,z)] – P(y;x) > 0 
Dx(y) = Px(y;z) – P(y;z) = P(y;x,z) / [P(y;x,z) + P(z;y,x)] – P(y;z) > 0 

P(y;x)：表示情境一選擇二手奢侈品的比例 
P(y;z)：表示情境二選擇二手奢侈品的比例 
P(x;y,z)：表示情境四選擇正版奢侈品的比例 
P(y;x,z)：表示情境四選擇二手奢侈品的比例 
P(z;y,x)：表示情境四選擇仿冒奢侈品的比例 
Px(y;z)：表示情境四相對選擇仿冒奢侈品，選擇二手奢侈品的比例 
Pz(y;x)：表示情境四相對選擇正版奢侈品，選擇二手奢侈品的比例 

  Dz(y)表示在原本僅有正版與二手奢侈品的選擇情況，對比加入仿冒奢侈品

後，選擇二手奢侈品機率的差異。由表 2 結果顯示，在情境一選擇正版奢侈品的

比例為 0.55，選擇二手的比例為 0.45；而在情境四選擇正版奢侈品的比例為

0.30，而二手奢侈品的比例為 0.45，突顯在仿冒奢侈品加入後，導致二手奢侈品

成為折衷選項，增加其吸引力，使得仿冒奢侈品加入後，僅有選擇正版奢侈品選

擇人數變少，而二手奢侈品成為三種奢侈品裡選擇比例最高的。 

    Dx(y)表示在原本僅有二手與仿冒奢侈品的選擇情況下，對比加入正版奢侈

品後，選擇二手奢侈品機率的差異。由表 2 結果顯示，在情境二選擇二手奢侈品

的比例為 0.52，選擇仿冒的比例為 0.48；而在情境四選擇二手奢侈品的比例為

0.45，而仿冒奢侈品的比例為 0.25，突顯在正版奢侈品加入後，導致二手奢侈品

成為折衷選項，增加其吸引力，使得正版奢侈品加入後，僅有選擇仿冒奢侈品選

擇人數變少，而二手奢侈品為三種奢侈品裡選擇比例最高的。 

    從表 2 結果顯示，Dz(y) = 0.60 – 0.45 = 0.15, t = 1.53, p < 0.1，Dx(y) = 0.64 – 
0.52 = 0.12, t = 1.27, p < 0.1。因此由 Dz(y)與 Dx(y)皆顯著的情況可知，在正版、

仿冒與二手的選擇情境下，受測者會受到折衷效應的影響，而偏好二手奢侈品。 
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表 2 折衷效應對選擇的影響 
商品: LV 包包 

選項 百分比 (%) 
類別 情境一 情境二 情境三 情境四  

正版(x) 55 - 57 30 
二手(y) 45 52 - 45 
仿冒(z) - 48 43 25 
Px(y;z)  64   
Pz(y;x) 60    

 

4.2 行銷策略對選擇的影響 

4.2.1 實證分析 

(1) 限量正版奢侈品 

  為了驗證假設 2-1，當正版奢侈品為限量時，會強化折衷效應，增加選擇二

手奢侈品的機率，由常態(情境四)對比限量(情境五)選擇情況，進行卡方百分比

同質性檢定，由表 3 顯示，當正版奢侈品為限量時，選擇二手奢侈品的機率有增

加的傾向，但未達顯著。而由表 4 與表 5 顯示，僅有仿冒奢侈品顯著下降，因此

不支持假設 2-1。 

  為了驗證假設 2-2，由表 4 與表 5 顯示，選擇正版奢侈品不但沒有下降，反

而有上升的趨勢，而選擇仿冒奢侈品則顯著下降。因此假設 2-2 獲得支持。 

表 3 限量對比常態之二手奢侈品選擇比例 

  卡方值 p 值(單尾) 結果

情境 選二手(%) 不選二手(%) Total    
常態 45 55 100 0.834 0.1325 NS 
限量 53 47 100    

註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 4 限量對比常態之正版奢侈品選擇比例 

  卡方值 p 質(單尾) 結果 
情境 選正(%) 不選正(%) Total    
常態 30 70 100 0.154 0.3475 NS 
限量 33 67 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 
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表 5 限量對比常態之仿冒奢侈品選擇比例 

  卡方值 p 值(單尾) 結果 
情境 選仿(%) 不選仿(%) Total    
常態 25 75 100 -2.636 0.052 * 
限量 13 87 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

 
(2) 產品製造國轉移 

  為了驗證假設 3-1 ，當消費者得知，正版奢侈品移轉到發展中國家製造時，

會減弱折衷效應，減少選擇二手奢侈品的機率，由常態(情境四)對比中國製(情境

六)選擇情況，進行卡方百分比同質性檢定，由表 6 顯示，當正版奢侈品移轉到

中國製造時，選擇二手奢侈品的機率有減少的傾向，但未達顯著。而由表 7 與表

8 顯示，僅有仿冒奢侈品顯著提升，因此不支持假設 3-1。 

  為了驗證假設 3-2，由表 7 與表 8 顯示，選擇正版奢侈品不但沒有上升，反

而有下降的趨勢，而選擇仿冒奢侈品則顯著上升。因此假設 3-2 部份獲得支持。 

表 6 中國製對比常態之二手奢侈品選擇比例 
  卡方值 p 值(單尾) 結果

情境 選二手(%) 不選二手(%) Total     
常態 45 55 100 -0.862 0.1765 NS 
中國製 37 63 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 7 中國製對比常態之正版奢侈品選擇比例 

  卡方值 p 值(單尾) 結果

情境 選正版(%) 不選正版(%) Total    
常態 30 70 100 -0.164 0.3425 NS 
中國製 27 73 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 8 中國製對比常態之仿冒奢侈品選擇比例 
  卡方值 p 值(單尾) 結果

情境 選仿冒(%) 不選仿冒(%) Total    
常態 25 75 100 1.915 0.083 * 
中國製 37 63 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 
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(3) 超 A 版仿冒奢侈品 

    為了驗證假設 4-1，當消費者得知，仿冒奢侈品為超 A 版時，會減弱折衷效

應，減少選擇二手奢侈品的機率，由常態(情境四)對比超 A 貨(情境七)選擇情況，

進行卡方百分比同質性檢定，由表 9 顯示，當仿冒奢侈品為超 A 版時，選擇二

手奢侈品的機率有減少的傾向，但未達顯著，而由表 10 與表 11 顯示，僅有正版

奢侈品顯著上升，因此不支持假設 4-1。 

  為了驗證假設 4-2，由表 10 與表 11 顯示，選擇正版奢侈品顯著上升，而選

擇仿冒奢侈品卻顯著下降。因此假設 4-2 獲得支持。 

表 9 超 A 貨對比常態之二手奢侈品選擇比例 
  卡方值 p 值(單尾) 結果 

情境 選二手(%) 不選二手(%) Total    
常態 45 55 100 -0.862 0.1765 NS 
超 A 37 63 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 10 超 A 貨對比常態之正版奢侈品選擇比例 

  卡方值 p 值(單尾) 結果 
情境 選正版(%) 不選正版(%) Total    
常態 30 70 100 6.720 0.005 *** 
超 A 53 47 100    

註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 11 超 A 貨對比常態之仿冒奢侈品選擇比例 
  卡方值 p 值(單尾) 結果 

情境 選仿冒(%) 不選仿冒(%) Total    
常態 25 75 100 -4.675 0.0155 ** 
超 A 10 90 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 
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(4) 山寨版仿冒奢侈品 

為了驗證假設 5-1，當消費者得知，仿冒奢侈品為山寨版時，會強化折衷效

應，增加選擇二手奢侈品的機率，由常態(情境四)對比山寨(情境八)選擇情況，

進行卡方百分比同質性檢定，由表 12 顯示，當仿冒奢侈品為山寨版時，選擇二

手奢侈品的機率有未有增加的傾向，而表 13 與表 14 顯示，正版與山寨版仿冒奢

侈品並未顯著下降，因此不支持假設 5-1。 

為了驗證假設 5-2，由表 13 與表 14 顯示，選擇正版奢侈品機率不變，而選

擇仿冒奢侈品雖有上升的趨勢，但趨勢並不顯著。因此假設 5-2 未獲得支持。 

表 12 山寨版對比常態之二手奢侈品選擇比例 
  卡方值 p 值(單尾) 結果 

情境 選二手(%) 不選二手(%) Total    
常態 45 55 100 -0.307 0.290 NS 
山寨 40 60 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 13 山寨版對比常態之正版奢侈品選擇機率 

  卡方值 p 值(單尾) 結果 
情境 選正版(%) 不選正版(%) Total    
常態 30 70 100 0 1 NS 
山寨 30 70 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 14 山寨版對比常態之仿冒奢侈品選擇機率 

  卡方值 p 值(單尾) 結果 
情境 選仿冒(%) 不選仿冒(%) Total    
常態 25 75 100 0.376 0.270 NS 
山寨 30 70 100    
註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 
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4.2.2 延伸分析 

(1) 消費者願意支付價格 

  研究結果可發現，區間與分類效應所形成的獨特性，有時會強於因極端趨避

導致的折衷效應，本研究推論可能因選項的獨特性，使消費者願意支付價格提

高，進而減弱消費者感知的選項極端的程度。以情境五為例，當正版的奢侈品為

限量的情況下，對於剛接觸奢侈品市場的消費者來說，限量的正版奢侈品，雖然

品質上更為講究，但價格也更為昂貴，相較之下，應該為更極端的選項，而讓不

論是選擇正版或是仿冒奢侈品，在屬性上的損失更多，而更容易吸引受測者選擇

二手奢侈品。然而，限量正版奢侈品的市場定位，對現有的屬性分佈上，也形成

了區間與分類效應(如圖六)，而突顯限量正版奢侈品在選項中是相當獨特的選

擇，且「限量」不僅隱含高品質的可能(Stock and Balachander, 2005)，還能增加

消費者的願意支付價格(Balachander and Stock, 2009; Amaldoss and Jain 2009)， 
因消費者重視獨有(exclusivity)的感覺(Balachander and Stock 2009)，因此，雖然

限量正版奢侈品變得更為昂貴，但消費者的知覺價格可能沒有隨之增加，因而不

認為此選擇為一極端的選項，導致折衷效應未被增強化。 

(2) 分析流程 

    依據上述的論點，本研究進一步設計另一個實驗設計，觀測當奢侈品為限量

的情況下，是否會增加消費者願意支付價格。首先讓消費者觀看商品資訊，並詢

問若商品為正版、仿冒或二手的情況下，他們願意支付多少金額去購買，下一頁

則告訴消費者該商品為限量的情況下，願意支付多少金額來購買，比較限量與非

限量的情況，受測者願意支付該奢侈品金額的差距。受測者為 45 人，有效問卷

為 41 人，藉由完全相依設計兩因子變異數分析，探討限量與非限量，在正版、

仿冒及二手的情況下，對受測者願意支付價格的影響。 

(3) 分析結果 

  由下表顯示，限量與奢侈品類別兩個自變項主要效果皆達到顯著，交互作用

亦達顯著，從圖 10 觀察，可發現有明顯的非平行線段。綜合表 15、16 的統計顯

示，在商品為仿冒的情況下，商品是否為限量的款式，對消費者願意支付價格沒

有顯著影響，表示限量與商品類別具有交互作用效果，因此對於商品的願意支付

價格不能分別就是否為限量與奢侈商品類別兩個自變項來討論，而須經由交互作

用的分析來看。單純主要效果的分析發現，商品為限量正版時，消費者願意支付

價格最高。然而，當仿冒奢侈品為仿限量款式的情況下，卻未對消費者願意支付

價格造成顯著影響。 
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表 15 二因子變異數分析(完全相依設計)摘要表 

變異來源 SS df MS F p 
組間 26519052298 5    
限量的主效果(A) 645051717.48 1 645051717.48 30.75*** 0.000 
奢侈品類別主效果(B) 25624657146 2 19101905811 222.64*** 0.000 
交互作用 249343434.96 2   134779234.58  12.44*** 0.000 

    註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 

表 16 單純主要效果變異數分析摘要表 

單純主效果內容 SS df MS F p 
A 限量因子      

正版時 610810243.90 1 610810243.90 23.52*** 0.000 
二手時 276589756.10 1 276589756.10 22.02*** 0.000 
仿冒時   6995152.44 1   6995152.44  2.81 0.101 

B 類別因子      
非限量時 10414657278.11 2  7442605832.48 195.14*** 0.000 
限量時 15459343302.50 2 10568216988.36 189.07*** 0.000 

誤差      
  註：＊：p < 0.1 ＊＊：p < 0.05 ＊＊＊：p < 0.01 
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五、 結論與建議 

  綜合以上之研究結果，本章針對正版、仿冒與二手奢侈品形成屬性分佈，可

能導致的折衷效應，以及不同的行銷策略可能造成的區間與分類效應，作出結

論。並根據結論分別舉出對理論的貢獻及行銷實務的建議。最後，針對研究進行

的過程，受到的研究限制及後續研究方向，作一整合性的探討。 

5.1 研究結論 

  本研究主要目的為，現今奢侈品可分為正版、仿冒與二手，消費者在購買奢

侈品時，可能會同時去考慮這三種商品，因此，在取捨這三種類別奢侈品時，是

否會受到情境效應(context effect)的影響，而有選擇上的偏好，特別是剛接觸奢

侈品的消費者，因為對奢侈品市場來說，消費者普遍重視的品質與價格屬性，在

類別上已形成一種屬性上的相對分佈，即一種選擇的情境(context)， 若消費者

沒有特定的屬性偏好，相對較容易受到選擇情境產生的情境效應所影響(Payne 
1982)。因此，依據上述的論點，本研究首先探討，當消費者同時選擇正版、仿

冒與二手奢侈品，在取捨這三類商品時，是否會受到其中一種情境效應－折衷效

應所影響，而對二手奢侈品有選擇上的偏好。接著在奢侈品不同的行銷策略下，

選擇正版、仿冒與二手奢侈品，探究是否有不同的選擇偏好，因可能改變了消費

者的知覺品質與知覺價格，而形成的不同選擇情境，調節折衷效應，並同時產生

區間與分類效應，影響消費者的取捨。最後挑出限量的情況作進一步探討，了解

是否因為消費者願意支付價格的提升，導致知覺價格改變較少，形成的屬性分佈

未如預期般極端，使情境效應未如預期般，對消費者的選擇造成顯著影響。透過

資料的分析及結果彙整，配合研究問題與目的，發現結果如下： 
 

表 17 研究假設驗證表 
假設 說明 結果 

1 消費者為剛接觸奢侈品市場的情況下，相對

於正版與仿冒奢侈品來說，選擇二手奢侈品

的機率更高。 

支持 

2-1 
 
 

2-2 

當正版奢侈品為限量款式時，會導致折衷效

應的強化，選擇二手奢侈品的人變多，選擇

正品與仿冒品的人減少。 

當正版奢侈品為限量款式時，會導致區間效

應與分類效應，相對正版奢侈品，選擇仿冒

奢侈品的人會減少更多。 

不支持 
 
 

支持 
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表 5-1 續 
3-1 

 
 
 

3-2 

當消費者知道正版奢侈品的製造國由發達

國家轉移到發展中國家生產，會導致折衷效

應的減弱，選擇二手奢侈品的人變少，選擇

正版與仿冒奢侈品的人增加。 

當消費者知道正版奢侈品的製造國由發達

國家轉移到發展中國家生產，會導致區間與

分類效應，相對正版奢侈品，選擇仿冒奢侈

品的人會增加更多。 

不支持 
 
 
 

支持 

4-1 
 
 

4-2 

當仿冒奢侈品為超 A 貨時，會導致折衷效應

的減弱，選擇二手奢侈品的人變少，選擇正

版與仿冒奢侈品的人增加。 

當仿冒奢侈品為超 A 貨時，導致區間與分類

效應，相對仿冒奢侈品，選擇正版奢侈品的

人會增加更多。 

不支持 
 
 

支持 
 

5-1 
 
 

5-2 

當仿冒奢侈品為山寨版時，會導致折衷效應

的強化，選擇二手奢侈品的人變多，選擇正

版與仿冒奢侈品的人減少。 

當仿冒奢侈品為山寨版時，會導致區間與分

類效應，相對仿冒奢侈品，選擇正版奢侈品

的人會減少更多。 

不支持 
 
 

不支持 

 
  研究結果顯示，假設 1 獲得支持，因此消費者選擇奢侈品時，會受到折衷效

應的影響，尤其是剛接觸到奢侈品市場，或是購買奢侈品經驗較缺乏的消費者。

以符合過去研究所提到的，當消費者在偏好不確定的情況下，在選擇決策上，容

易受到折衷效應的影響(Simonson 1989; Simonson and Tversky 1992)，對應二手奢

侈品市場的蓬勃發展，隱含著運用折衷效應解釋當下市場現況，是值得消費者決

策文獻進一步探討的部份。 

  假設 2-1 不支持，但假設 2-2 獲得支持，表示受測者對於限量觀感，稀釋限

量正版奢侈品在高價及高品質下，所帶來的極端屬性分佈，但選擇仿冒除了要損

失更多的品質上的優勢，還失去限量所帶來的獨有感，因此僅有選擇仿冒奢侈品

顯著下降，選擇正版甚至有上升的趨勢。而減弱折衷效應的假設未獲得支持，導

致選擇二手奢侈品的人未顯著提高，這也隱含區間與分類效應所形成的獨特感，

調節正版奢侈品在選項上因極端屬性所帶來的不安全感，畢竟消費者購買奢侈品

的其中一項主因，為商品所能滿足的獨特感(Vigneron and Johnson 1999)。 
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假設 3-1 不支持，但假設 3-2 獲得支持，表示當消費者知道，名牌奢侈品的

製造廠，從發達國家移轉到發展中國家時，相較於常態選擇的狀態下，購買仿冒

奢侈品的消費者顯著提高。以折衷效應來說，因正版奢侈品的產品製造國轉移，

使正版奢侈品的屬性分佈更靠近仿冒與二手奢侈品，因此降低選擇正版與仿冒奢

侈品所帶來的損失，使消費者相對不認為正版與仿冒奢侈品為極端的選項，降低

折衷效應，提高選擇正版與仿冒奢侈品的機率，而選擇仿冒奢侈品確實顯著提

高，二手奢侈品也有下降的趨勢，符合過去學者認為消費者極端趨避的論點

(Simonson and Tversky 1992; Sheng et al. 2005)，但選擇正版奢侈品卻未上升，可

能的原因為，當消費者得知正版奢侈品製造國移轉至發展中國後，認為品質可能

有下降的疑慮，然而在價格上還是相當昂貴，因此，可能成為一個劣勢選擇，另

一方面，區間與分類效應所形成仿冒奢侈品的獨特性，讓吸引受測者的目光，而

讓折衷效應減弱時，僅有仿冒奢侈品顯著上升。 

  假設 4-1 不支持，但假設 4-2 獲得支持，表示當仿冒奢侈品為超 A 貨時，相

較ㄧ般仿冒奢侈品的情況，反而刺激消費者購買正版奢侈品，由折衷效應的觀點

來說，當仿冒奢侈品為超 A 貨時，消費者的知覺仿冒品的品質應會相對提升，

而知覺價格也比ㄧ般仿冒奢侈品來的昂貴，因此在屬性分佈上，更靠近正版與二

手奢侈品，使得選擇正版與仿冒奢侈品時，損失相對較少，而減弱折衷效應的影

響，提升選擇正版與仿冒奢侈品等極端選項的機率，但僅有正版奢侈品顯著增

加，仿冒奢侈品卻顯著下降，由區間與分類效應的觀點來說，正版奢侈品因超 A
版仿冒奢侈品所形成的獨特性，甚至吸引了大部分受測者的注意，也刺激了受測

者對正統奢侈品的渴望。 

  假設 5-1 與假設 5-2 皆不支持，表示當仿冒奢侈品為山寨版時，相對ㄧ般仿

冒品的情況，並未有顯著影響，但在選擇的百分比上，二手奢侈品有下降的趨勢，

而仿冒奢侈品有上升的趨勢，以區間及分類效應的觀點來說，因山寨版仿冒奢侈

品在品質上較沒有保障，但價格相對低廉，在屬性的分佈上，可能形成一種獨特

的市場定位，使受測者容易注意，進而去選擇，這種獨特性的觀點，也符合過去

消費者決策所提到的論點(Dhar and Simonson 1992; Tversky 1997; Chernev 2005; 
Hamilton 2007)。 

  整體來說，除了仿冒奢侈品為山寨版的選擇情境外，區間與分類效應所導致

的選項獨特性，皆使該極端選項，相對具有選擇上的優勢。例如限量正版奢侈品

相對仿冒品來說，選擇百分比的下降幅度較低；仿冒奢侈品相對中國製的仿冒

品，選擇百分比的上升幅度較高。正版奢侈品相對超 A 版仿冒奢侈品，選擇百

分比的上升幅度較高，符合過去決策文獻的論點(Lehmann and Pan 1994)，也印

證奢侈品市場的行銷策略，對市場形成區間與分類效應，而有選擇上的偏好產

生。然而，在折衷效應的部份，各個情境皆未有顯著影響，但除了山寨版仿冒奢

侈品的選擇情境外，其他各個情境，相對於為有選擇策略的情況來說，皆因選項

的極端與否，而有提升或降低折衷效應的傾向。 
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  為了探討折衷效應受到行銷策略調節並不顯著的情況，本研究以限量的行銷

策略為依據，進一步探討是否因為消費者願意支付價格的影響，導致選項的極端

性的降低，而無法突顯因選項的極端性，而使選擇上的折衷效應，並未如預期般

的強化或減弱。而從限量對消費者願意支付價格顯示的研究結果顯示，除了仿冒

奢侈品外，受測者確實會因限量的策略，提高他們的願意支付價格，並且正版奢

侈品在提高的幅度上更為顯著，表示當正版奢侈品為限量時，消費者更容易支付

更高的金額來購買此奢侈品，符合過去研究的論點((Balachander and Stock 2009; 
Amaldoss and Jain 2009)。這也隱含了對折衷效應不顯著的可能情形，即雖然限

量正版奢侈品的價格提升，但消費者願意支付價格也跟著提高，因此在知覺價格

上，消費者在昂貴的感覺並未加深太多，導致屬性分佈上不夠極端，而無法突顯

出折衷效應的強化。同樣的，產品製造國轉移至發展中國家、超 A 貨與山寨版

等行銷策略，也有可能是因為影響消費者的知覺品質與價格不夠強烈，因此，在

選項上的屬性分佈未如預期影響，而使得選擇的極端性未被突顯出來，導致折衷

效應的強弱不夠明顯。 
 

5.2 行銷實務意涵 

1. 以折衷效應解釋奢侈品市場現況 
  過去奢侈品文獻大多單獨探討奢侈品或仿冒奢侈品，在相互影響的部份，也

多針對仿冒對奢侈品市場的影響作探討，但隨著近幾年二手奢侈品逐漸興起，已

無法將其忽視於奢侈品探討之外，然而，二手奢侈品的文獻卻相對稀少，除了具

備正版奢侈品所擁有的名牌血統，還有著仿冒奢侈品主打的價格優勢，對於奢侈

品文獻來說，應將其一同納入探討。因此，本研究利用折衷效應為理論基礎，初

步探討二手奢侈品與正版和仿冒奢侈品間的相互影響，從研究結果顯示，因二手

奢侈品在屬性分佈上位於折衷的優勢，在選擇上確實對受測者形成偏好，對應二

手名牌精品店的蓬勃發展，與二手奢侈品在不景氣的現況中，逐漸受消費者重視

的當下，折衷效應可能為其解釋的因素之一，也隱含著若二手奢侈品日漸普及

後，對剛接觸奢侈品市場的消費者來說，有可能相對容易以二手奢侈品為入門的

選擇，因在類別上，二手奢侈品為相對安全的選項，而漸漸影響奢侈品市場的版

圖，進而對正版、仿冒與二手奢侈品的選擇作進一步的重整。 

2. 限量對奢侈品選擇的影響 
  限量商品對業者來說，到底是好是壞？有些廠商推出限量商品後熱賣，有些

限量商品卻滯銷；比如車廠與流行商品也時常出限量的款式，以經濟角度而言，

限量版產品並不能為品牌帶來龐大的收益，但還是有不少品牌願意犧牲一部分經

濟利益而推出限量版產品，其原因可能是廠商希望憑藉限量商品得到更多消費者

的目光與品牌認同，而不是金錢利益。過去文獻提到，使商品稀缺，可能會產生

一種購買的狂熱，令消費者完全瞭解評估的商品前，就立即去購買(DeGraba 
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1995)，因消費者會依據商品產量的多寡，來判斷商品的好壞(Stock and 
Balachander 2005)。然而，從研究結果顯示，對剛接觸奢侈品市場的消費者來說，

商品是否限量，並不會造成選擇上的提升，但其獨特性，能使得在更為昂貴的情

況下，成為一部分受測者選擇的理由，隱含著限量的行銷策略確實能吸引消費者

的目光，但對於剛接觸奢侈品市場的消費者來說，或許價位相對低廉的限量奢侈

品，能更引起這類消費者的注意。此外，從願意支付價格的研究結果顯示，限量

的商品，提升消費者願意支付價格的幅度，為正版最佳，而仿冒最差，表示限量

確實能提升名牌奢侈品在消費者心目中的地位，而願意支付更高的金額購買它，

反觀品質較差的商品，例如仿冒奢侈品，並不能帶來正面的助益，反而要增加一

條生產線去迎合消費者，但消費者在考量商品時，並不會因為是仿限量的名牌奢

侈品，而提升他們購買的欲望。 
 

3. 產品製造國轉移對奢侈品選擇的影響 
    Phau 等學者 在 2000 年提到，隨著委外製造的普遍存在和跨國公司將產品

大量轉移到製造成本較低的發展中國家生產，消費者日益習慣和接受產自不同國

家的同一品牌，甚至認為不同國家在製造和加工技術上的能力日趨接近，產地或

製造國，對消費者評價或產品選擇，可能不再像以前那樣具有影響力。然而，從

研究結果發現，雖然將產品移轉至發展中國家製造，雖然不會對正版奢侈品的選

擇上帶來顯著影響，但卻刺激了受測者選擇仿冒奢侈品的機率，隱含著消費者可

能會認為，正版與仿冒皆為發展中國家製造，且加工技術日趨接近，那乾脆購買

價格較低廉的仿冒奢侈品，因此，名牌大廠將其製造國轉移至發展中國家，必須

強調在設計與較艱困的製成作業，還是保留在原本的來源國，拼裝等較簡易的作

業才在發展中國家進行，以避免仿冒奢侈品氾濫。 

4. 超 A 貨對奢侈品選擇的影響 
    過去文獻認為，當仿冒品做的更像時，可能會刺激消費者購買正版奢侈品

( Nia and Zaichkowsky 2000; Wilcox et al. 2009)，從本研究結果發現，當仿冒奢侈品

為超 A 貨時，確實會刺激受測者選擇正版奢侈品，因此，這隱含著被大量仿冒

的名牌精品，在上業績並不會因此下滑，而是行情持續看漲，可能的原因在於，

慣於購買以及使用名牌精品的客群，例如上流社會的人，幾乎不可能因為仿冒奢

侈品的出現，而轉移去消費仿冒奢侈品，實際的情況反而是，原本不會購買或不

曾使用名牌精品的人，透過仿冒品的普遍，認識並接觸了該名牌精品，進而增加

了其未來購買正版的可能性，此為品牌業者所樂見的，如果更深層入的來說 ，
仿冒奢侈品實為一種慾望複製而非商品複製，因此仿冒品複製的是更多的大眾對

名牌的渴望，卻未真正地複製出能取代名牌精品的商品。 
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5.3 研究限制 

  由於本研究乃根據假設之推論而設計，再加上實驗設計及研究方法的考量，

因此在應用上及ㄧ般化方面受到侷限。本研究之限制包括下列各項： 
 
1. 本研究之受測者，為依據理論之偏好不確定所需，鎖定剛接觸奢侈品市場的

受測者，而挑選較缺乏購買奢侈品經驗的大學生作為受訪對象，然而，現今

其實有很多大學生已有多次購買奢侈品的經驗，例如名牌皮件、包包等精

品，因此在選擇上可能已形成明確偏好，像是品質上非常要求，而較不在乎

價格是否昂貴，所以在問卷設計時，應多加一些問項，如：您一年內購買幾

次正版、仿冒與二手奢侈品，藉此區隔出是否維剛接觸奢侈品市場的消費者。 
 

2. 研究人員在發放問卷時，極少部分的受測者在填寫問卷時，有互相討論的情

形，因此可能會影響消費者的填答，像是道德上的考量，及消費者購買仿冒

奢侈品，更重要的是涉及社會道德風險，如果被發現購買奢侈品，消費者可

能會被社會輿論所譴責(Wee 1995)，導致消費者不願選擇仿冒奢侈品。 
 

3. 本研究的實驗結果可能不容易一般化於實際生活中，因研究採取強迫受測者

選擇，但實際的選擇情況，消費者可能會延遲選擇，或是不僅擁有正版奢侈

品，還會擁有仿冒與二手奢侈品，在考量上會更為精確，因此實際決策與研

究結果可能稍有差距。 
 

4. 本研究採用虛擬情境法，此與真實的決策情境可能有所差距，可能導致受測

者在選擇的考量上，較為草率或較不費心思考所面臨的決策情境，像是情境

選擇與實際去購買，在價格的考量上，可能不在同一個水平上。 
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5.4 未來研究建議 

1. 二手奢侈品的行銷策略與現況 
  本研究僅探討正版與仿冒奢侈品的行銷策略對消費者選擇的影響，卻為探究

二手奢侈品的行銷策略，但二手奢侈品在某些情況下也會影響消費者的知覺品質

與價格，像是絕版的二手奢侈品，消費者可能會認為絕版二手奢侈品更顯珍貴，

而提升對整體品質的觀感，並認為在價格上應該更為昂貴，在這樣的知覺變化

上，對消費者的決策會有什麼影響；或是現今二手市場有充斥假貨的情況，消費

者可能會認為這個二手奢侈品是假的，而降低其知覺品質，進而改變在選擇上的

依據。因此，後續可以針對二手奢侈品的行銷策略與現況，作進一步的探討。 

2. 行銷策略對消費者願意支付價格的影響 
  本研究僅檢測在「限量」的策略下，消費者在願意支付價格的影響，但在正

版的「產品製造國轉移」，仿冒的「超 A 版」與「山寨版」的策略下，尚未檢測 
對消費者願付價格的影響，因此，在正版的產品製造國轉移的情況下，因對品值

得懷疑，是否會降低對正版奢侈品的願付價格；在仿冒為超 A 版的情況下，因

為仿冒的更加精細，是否會提升對仿冒的願付價格；在仿冒為山寨版的策略下，

因為山寨的價格競爭，是否會降低對正版的願付價格，這些都是未來可以研究的

部分。 
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附錄一：前測問卷設計（奢侈品選擇） 

情境一(正版&二手) 
  假設您最近想要購買一個 LV 的包包，因為您對品質與價格都很重視，所以

經過一段時間的尋訪比較，篩選到剩下兩個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A. 全新的正版 LV 包，附有保證書，

品牌、款式及品質，您都非常喜

歡，但是因為價格也相當昂貴，所

以您有些遲疑。 

 

B. 二手 LV 包，還蠻新的，附有保證

書，價格為全新品的七折，但是為

別人使用過的產品，所以您也還在

考慮。 

 

 

同時考量品質與價格，這兩項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，

您會選擇： 

B. 二手 LV 包   A. 正版 LV 包 
 
在這個情境下，您覺得： 

非常粗糙    
 

普通 非常優良

1. 這個正版 LV 包的品質 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ shd
2. 這個二手 LV 包的品質 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨   

非常便宜    
 

普通 非常昂貴

3. 這個正版 LV 包的價格 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  

4. 這個二手 LV 包的價格 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  

 
 

 

低 

 

普通 

 

高 

5. 做這個選擇的困難程度 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  
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情境二(二手&仿冒) 
  假設您最近想要購買一個 LV 的包包，經過一段時間的尋訪比較，因為您對

品質與價格都很重視，所以篩選到剩下兩個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

A. 二手 LV 包，還蠻新的，附有保證

書，價格為全新的七折，但是為別

人使用過的產品，所以您也還在考

慮。 

 

B. 仿冒的 LV 包，雖然在材質上不是

非常優良，但價格上非常便宜，所

以也在您的考慮之列。 

同時考量品質與價格，這兩項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您會選

擇： 

B. 仿冒 LV 包  A. 二手 LV 包 
 
在這個情境下您覺得： 

非常粗糙    
 

普通 非常優良

1. 這個二手 LV 包的品質 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ shd
2. 這個仿冒 LV 包的品質 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨   

 
非常便宜    

 
普通 非常昂貴

3. 這個二手 LV 包的價格 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  

4. 這個仿冒 LV 包的價格 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  

 
 

 

低 

 

普通 

 

高 

5. 做這個選擇的困難程度 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  
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情境三(正版&仿冒) 
    假設您最近想要購買一個 LV 的包包，經過一段時間的尋訪比較，因為您對

品質與價格都很重視，所以篩選到剩下兩個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

A. 全新的正版 LV 包，附有保證書，

品牌、款式及品質，您都非常喜

歡，但是因為價格也相當昂貴，所

以您有些遲疑。 

B. 仿冒的 LV 包，雖然在材質上不是

非常優良，但價格上非常便宜，所

以也在您的考慮之列。 

 

同時考量品質與價格，這兩項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您會選

擇： 

B. 仿冒 LV 包   A. 正版 LV 包 
 
在這個情境下您覺得： 

非常粗糙    
 

普通 非常優良

1. 這個正版 LV 包的品質 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ shd
2. 這個仿冒 LV 包的品質 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨   

    
非常便宜    

 
普通 非常昂貴

3. 這個正版 LV 包的價格 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  

4. 這個仿冒 LV 包的價格 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  

 
 

 

低 

 

普通 

 

高 

5. 做這個選擇的困難程度 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨  
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附錄二：正式問卷設計（奢侈品選擇） 

情境一(正版&二手) 

 
 
 
 
 
 

您好： 
    這份問卷目的為調查消費者對於選購奢侈品的看法。您所填答的各項資

料僅作為學術分析之用，感謝您的支持與協助。 
國立交通大學運輸科技與管理學系 任維廉教授

中華民國九十八年六月

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
  想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下兩個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

全新的正版 LV 包，品牌、款式及

品質，您都非常喜歡，但是價格為

台幣兩萬五千元。 

 

二手 LV 包，還蠻新的，附有保證

書，價格為台幣一萬七千五百元，

但是為二手品。 

 

 

  同時考量價格與品質，這兩項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 

二手 LV 包   正版 LV 包 
【個人基本資料】 
1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上
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情境二(二手&仿冒) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
    想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下兩個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
   

二手 LV 包，還蠻新的，附有保證

書，價格為台幣一萬七千五百元，

但是為二手品。 

 

仿冒的 LV 包，價格為台幣一千五

百元，而且品質看起來也很不錯。 

 

  同時考量品質與價格，這兩項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 

B. 仿冒 LV 包  A. 二手 LV 包 

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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情境三(正版&仿冒) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
    想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下兩個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
   

二手 LV 包，還蠻新的，附有保證

書，價格為台幣一萬七千五百元，

但是為二手品。 

 

仿冒的 LV 包，價格為台幣一千五

百元，而且品質看起來也很不錯。 

 

  同時考量品質與價格，這兩項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 

B. 仿冒 LV 包  A. 二手 LV 包 

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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情境五(常態) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
  想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下三個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

全新的正版 LV 包，附有保證

書，品牌、款式及品質，您都

非常喜歡，但是價格為台幣兩

萬五千元。 

 

二手 LV 包，還蠻新的，附有

保證書，價格為台幣一萬七千

五百元，但是為二手品。 

 

 

仿冒的 LV 包，價格為台幣一

千五百元，而且品質看起來也

很不錯。 

 

 

同時考量價格與品質，這三項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 
 
 
 

 正版 LV 包 二手 LV 包   仿冒 LV 包

  
 

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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情境六(限量) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
  想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下三個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

全新的限量正版 LV 包，附有

保證書，品牌、款式及品質，

您都非常喜歡，但是價格為台

幣三萬二千元。 

 

限 

量 

二手 LV 包，還蠻新的，附有

保證書，價格為台幣一萬七千

五百元，但是為二手品。 

 

 

仿冒的 LV 包，價格為台幣一

千五百元，而且品質看起來也

很不錯。 

 

 

  同時考量價格與品質，這三項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 
 
 
 

 限量正版 LV 包  二手 LV 包  仿冒 LV 包

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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情境七(製造國轉移) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
  想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下三個對您而言都很有吸引力的選擇：(此外，您

從新聞報導得知，LV的包包製造廠從義大利移轉到中國大陸，藉此節省成本，

避免漲價。)  
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

全新的正版 LV 包，附有保證

書，品牌、款式及品質，您都

非常喜歡，但是價格為台幣兩

萬五千元。 

 

中 

國 

製 

二手 LV 包，還蠻新的，附有

保證書，價格為台幣一萬七千

五百元，但是為二手品。 

 

 

仿冒的 LV 包，價格為台幣一

千五百元，而且品質看起來也

很不錯。 

 

  同時考量價格與品質，這三項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 
 
 
 

 正版 LV 包 二手 LV 包   仿冒 LV 包

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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情境七(超 A 貨) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
  想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下三個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

全新的正版 LV 包，附有保證

書，品牌、款式及品質，您都

非常喜歡，但是價格為台幣兩

萬五千元。 

 

二手 LV 包，還蠻新的，附有

保證書，價格為台幣一萬七千

五百元，但是為二手品。 

 

 

超 A 版仿冒的 LV 包，外觀與

材質幾可亂真，與正版幾乎一

模一樣，非專家無法辨識，價

格為台幣三千五百元。 

 

超 

Ａ

  同時考量價格與品質，這三項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 
 

 B. 二手 LV 包  
 

 A. 正版 LV 包 C. 超 A 版仿冒 LV 包

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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情境八(山寨版) 

請仔細閱讀以下情境後，再開始填答 
  想像您最近想要購買一個包包，因為您對價格與品質都很重視，所以經過一

段時間的尋訪比較，篩選到剩下三個對您而言都很有吸引力的選擇： 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

全新的正版 LV 包，附有保

證書，品牌、款式及品質，

您都非常喜歡，但是價格為

台幣兩萬五千元。 

 

二手 LV 包，還蠻新的，附

有保證書，價格為台幣一萬

七千五百元，但是為二手

品。 

 

 

山寨版仿冒的 LV 包，價格為台幣

四百元，且加入了ㄧ些五花八門的

巧思，為您帶來購物上的樂趣，例

如下圖所示，將 LV 的圖案做了修

改。 

   
 

山

寨

  同時考量價格與品質，這三項產品都對您很有吸引力，經過仔細思考後，您

會選擇： 
 
 
 

 正版 LV 包  二手 LV 包   山寨版仿冒 LV 包  

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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附錄三：正式問卷設計（願意支付價格） 

 最近，您從 LV 的官方網站上得知，LV 推出了新款式的購物手提包，並獲

得下列的廣告資訊： 

    LV 縮口肩揹購物包 

    

側面 內部 正面 

      LV 百年名品的殿堂級款式 

     經典棋盤格搭配新款設計 

     赤土色皮革，搭配紅色內部條紋布裡 

     濃濃的復古情懷，縮口的設計 

     讓包包可以呈現不同的風情 

 

網路預購價   28900 元 

百貨公司售價 29900 元 

LV 專櫃售價 33000 元 

LV 官方定價 35000 元 

 下面提供目前市面上此款 LV 縮口肩揹購物包大約價格的比較，請簡單的過

目以助填答。 

正版專櫃價 (台幣) 二手精品價 (台幣) 仿冒價 (台幣) 
如上所述 21000-24000 1500-2300 

 閱讀完上述的廣告後，根據其內容，回答下列問題：  
1. 若這款購物包為正版時，您會願意支付多少錢來購買這款包包： 

                                (台幣) 

2. 若這款購物包為二手時，您會願意支付多少錢來購買這款包包： 

                                (台幣) 

3. 若這款購物包為仿冒時，您會願意支付多少錢來購買這款包包： 

     (台幣) 

 
 

請翻到背面作答，謝謝！！ 
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【情境描述】 

  同時，您從網路上得知這款新推出的購物手提包為限量銷售，為因應LV百

週年紀念所推出的限定款式，全台僅有 100 個同款的樣式，因此做工更為精美，

也更講求設計感。 

 此時，依照上述情境回答下列的問題： 
1. 若這款購物包為正版時，您會願意支付多少錢來購買這款包包： 

                                (台幣) 

2. 若這款購物包為二手時，您會願意支付多少錢來購買這款包包： 

                                (台幣) 

3. 若這款購物包為仿冒時，您會願意支付多少錢來購買這款包包： 

                                (台幣) 

 
 

【個人基本資料】 

1.您的性別： □ 男 □ 女 
 
2.您的年齡為： □ 19 歲以下 □ 20-29 歲 □ 30-39 歲 □ 40-49 歲 
 □ 50-59 歲 □ 60 歲以上   
 
3.您的職業為： □ 學生 □ 教師 □ 軍警 □ 上班族 
 □ 自己開業 □ 家管 □ 其他  
 
4.平均每月所得

(或零用錢)： 
□ 1 萬元(含)以下 □ 1~3 萬 □ 3~5 萬 □ 5 萬(含)以上

 

問卷到此結束，煩請您再檢查一次有無遺漏的地方。 

再次感謝您熱誠的協助與支持，謝謝！ 
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簡歷 

 
 

姓名：熊薈明 

生日：72 年 12 月 1 日 

住址：台北市福德街 373 巷 7 號 16 樓 

電話：(02) 2654-3432 

E-mail：linusbear@gmail.com 

學歷： 

民國 98 年 7 月  國立交通大學運輸科技與管理學系碩士班畢業 

民國 96 年 6 月  國立交通大學運輸科技與管理學系畢業 

民國 91 年 6 月  私立延平高級中學畢業 

民國 88 年 6 月  台北市大安國民中學畢業 

民國 85 年 6 月  台北市建安國民小學畢業 
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