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摘要 

市場上一直都有名牌仿冒品流通，仿冒行為不僅侵害原創者之智慧財產權、造成金錢上的損失，同時也影

響經濟發展，造成龐大的社會成本。購買仿冒品這種不倫理的行為也嚴重打擊廠商創新與建立新品牌的動力。

而本研究主要的目的為瞭解大學生（一）對於名牌仿冒品的態度與購買名牌仿冒品意圖之間的關係；（二）購買

名牌仿冒品的意圖是否受到主觀規範的影響；（三）知覺行為控制的程度購買名牌仿冒品意圖之間的關係；（四）

消費倫理信念與購買意圖之間的關係；（五）消費倫理信念是否為對名牌仿冒品態度、主觀規範、知覺行為控制

與購買意圖之間的干擾作用。本研究採問卷調查法，一共發出 295 份問卷，回收有效問卷 251 份。研究對象

為台灣大學生。以 SPSS 統計軟體分析，資料分析方法有敘述性統計分析，因素與信效度分析、Pearson 相關分

析、迴歸分析。研究結果發現：1.對名牌仿冒品之態度與購買意圖間有正向的影響。2.購買名牌仿冒品的意願與

主觀規範之間有正向的影響。3.知覺行為控制程度與購買意圖間有正向的影響。4.消費倫理信念對於名牌仿冒品

態度、主觀規範、知覺行為控制與購買意願之間沒有產生干擾作用。 
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壹、研究動機與目的 

科技的進步使得複製技術的提升，仿冒商製造出令人難以分辨真偽的仿冒品。仿冒行為不僅侵害原創者之

智慧財產權、造成金錢上的損失，同時也影響經濟發展，造成龐大的社會成本。購買仿冒品此種個人不倫理的

消費行為，嚴重打擊廠商創新及建立品牌的動力，造成國家社會全體的經濟損失。(Delener, 2000; Simone, 1999)。

國際智慧財產權聯盟(International Intellectual Property Alliance，簡稱 IIPA)向美國貿易代表署(United States 

TradeRepresentative，簡稱 USTR)提交的 2005 年度美國特別 301 建議名單(Special 301)中對智慧財產權保護，

列舉全球六十七個國家或地區，2004 年因仿冒和盜版造成美國企業總計達一百三十四億美元。國際智慧財產權

聯盟保守估計，全球仿冒和盜版在 2004 年造成美商實際損失高達兩百五十億到三百億美元之多。歐洲聯盟執

委會於 2008 年 5 月發布 2007 年海關查獲仿冒品的報告顯示，中國為查獲仿冒品最大來源國，被查獲的仿冒

品約 60%來自中國。雖然根據報告中，去年(2007 年)歐盟海關查獲來自非歐盟國家仿冒品的案件增加，但查獲

仿冒品的數量卻從前年的一億兩千三百萬，下降至七千九百萬。但歐盟執委會指出，查獲到的仿冒品數量下降，

可能是因為仿冒品經由網路銷售，加上銷售仿冒品的集團為了減少風險，採少量運送的方式。但在 2007 年歐

盟海關查獲仿冒品的總數中，中國依然是仿冒品的主要來源國。(中央社，2008 年 5 月 20 日)雖然台灣已在 

2009 年 1 月 16 日自特別 301 條款的觀察名單中移除，但查獲精品仿冒的新聞還是層出不窮。 

台灣的精品仿冒，遍佈在各種銷售管道，像是路邊攤、網路購物、甚至郵購目錄等特殊管道進行交易，有
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的以冒牌的商品用類似的商標圖案，或品牌名稱相似藉以混淆消費者的視聽，再以低價去販售，也有與真品難

辨真偽的偽造品，甚至用與真品相同的價格讓消費者在不知情的情況下買到仿冒品以謀取暴利。本研究想探討

大學生在接觸到名牌仿冒品時，對於名牌仿冒品的態度是好或者是壞，態度的好壞對於購買意圖會產生什麼樣

的影響。生活週遭的親朋好友們可能會有購買名牌仿冒品的行為，大學生是否會因為親朋好友的主觀規範影響

購買意圖，名牌仿冒品充斥在各種消費場所，大學生的知覺控制程度高低與購買意圖間的關係。Chan, Wong, and 

Leung(1998)指出消費者從事不倫理行為的關鍵因素可能導因於倫理標準的低落，因此消費者的倫理信念亦是探

究購買名牌仿冒品此種行為重要的議題之一。 

綜合以上背景與動機，本研究以計劃性行為理論為架構探討： 

1.探討對名牌仿冒品態度對購買名牌仿冒品意圖之影響。 

2.探討主觀規範與購買名牌仿冒品意圖之影響。 

3.探討知覺行為控制對於名牌仿冒品購買意圖之影響。 

4.探討消費倫理信念對於購買名牌仿冒品意圖之影響。 

5.探討消費倫理信念是否干擾態度、主觀規範、知覺行為與購買意圖間的關係。 

 

貳、文獻探討 

一、仿冒品定義 

國際貿易協會(The U.S International Trade Commission)將仿冒行為(Counterfeiting)定義為：未經授權使用他

人已註冊商標於相同或類似於原註冊商標物之商品。Grossman and Shapiro(1988)將仿冒品分為欺騙性仿冒

(deceptive counterfeiting)及非欺騙性仿冒(non-deceptive counterfeiting)。欺騙性仿冒即消費者在不知情的情況下以

真品相同的價格買到低品質的贗品，而非欺騙性仿冒為消費者透過商品的出售地點或定價而清楚的知道所購買

的名牌為仿冒品。Kay(1990)指出仿冒行為乃是與合法商品之包裝商標、標示相同的複製品。仿冒品的定義有很

多種，(Prendergast 等人, 2002)整理出多位學者的定義與分類，將智慧財產權的仿冒侵權行為，分為四種： 

（一）偽造(counterfeit brands)：百分百的複製，欺騙消費者相信他是真品 (Bomossy & Scammon, 1985; Lai& 

Zaichkowskym, 1998; Mcdonald&Roberts, 1994) 。 

（二）盜版(piracy brands)：一樣是複製品，但是讓消費者知覺是偽造品，所以通常以較低價格進行販賣

(Bomossy&Scammon, 1985;Lai&Zaichkowskym, 1998;Mcdonald & Roberts, 1994; wee 等人, 1995)。 

（三）冒牌(imitation brands)：並非完全與真品相同，但是外觀、名稱、商標、語彙涵義上相似，也會被廣泛地

沿用到服務上 (Lai&Zaichkowsky,1998)。 

（四）灰色地帶商品(grey area products)：工廠生產比廠商所要求更多的商品，並將這些多出的商品私下販售、

流露出去(McDonald&Roberts, 1994; Wada, 1996)。仿冒的內容可分為品牌的仿冒、商標的仿冒、產品外觀

的仿冒、產品功能的仿冒及產品技術的仿冒，仿冒品通常伴隨相似程度不一的外觀、功能的模仿、技術

不一定粗糙，但卻利用他人辛苦建立的品牌知名度來謀取利潤。 

二、計畫性行為理論 

（一）態度 

態度是個人採取某項行為的正向或負向的評價(Ajzen&Fishbein, 1980)。構成態度的三個主成分為情感

(Affect)、行為(Behavior)與認知(Cognition)就是所謂的三位一元模式也就是所謂的 ABC 模式(Lutz, 1991)。情感

是指消費者對於該態度標的物的整體感覺於情緒。情感具整體評估性，因此情感成份常是單一構面的變數。情

感成份對於在傳達消費者自我的產品上，可發揮的作用最大。行為是指消費者對於該態度標的物的行動意圖或

傾向。也就是採取某一特別行動，或某一方式來行動的可能性。在消費者行為上，態度的行為成份，通常是以

消費者的購買意圖來表示。 
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最後，認知是指消費者對於該態度標的物的知覺、信念與知識。這些認知往往來自於該態度標的物的直接

經驗或相關的資料來源。通常認知成分在形成複雜的產品上的態度特別重要。認知通常以信念的方式出現，也

就是消費者認為態度標的物具有某些屬性，因而會導致某一特定的結果 (Ajzen, 1985) 。 

（二）主觀規範 

人們在採取某項行為時，有時態度主導個體的行為意圖，有時則是主觀規範主導個體的行為意圖

(Fishbein&Ajzen,1980)。主觀規範取決於個人知覺到重要他人或者團體，認為他應不應該採取某項行為的壓力之

規範信念以及是否願意依從重要他人及團體，認為他該不應該採取該行為之依從動機。當這些社會壓力傾向支

持特定之行為，個人也願意依從該團體，妥協的動機會越強，受到主觀規範的影響會更強烈，進而增加該行為

的意圖。 

（三）理性行動理論 

當我們從事某項行為之前，會先考慮該行為的結果，來決定從事與否。當行為本身是有意志且自願的，該

行為會受到態度(Attitude)與主觀規範(Subjective Norm)的共同影響(Ajzen&Fishbein, 1980)。理性行動理論有兩項

基本假設：1.人們大部分的行為表現是在自己的意志控制下；2.人們是否從事某項行為的意圖是該行為發生與否

的立即決定因子。意圖則是指一個人決定從是某行為的可能性，而造成行為意圖因素有兩個：1.來自個體本身；

即個人對從事該行為的態度，評價是好或是不好；2.來自外在的影響；即影響個人關於行為的主觀規範，個人

在考慮是否該從事該行為時，他人是否認同或支持該行為的壓力。Ajzn(1985)發現，有時候行為並不只決定於「態

度」(Attitudes)或「主觀規範」(Subjective Norm)，還必須視個人對行為的控制(Behavior control)程度而定。 

（四）知覺行為控制 

知覺行為控制意謂採取行為時，自己所感受到可掌控的程度(王國川,1998)。個人從事某項行為的控制程度

的主觀評價，並假設他可以反映過去的經驗及預期促進或抑制因素。知覺行為取決於「控制信念」(Control Belief)

為個人知覺完成某項行為，可能促進或抑制的信念以及「知覺力量」(Perceived Power)個人對於能否掌握促進或

抑制的主觀判斷所構成，亦即個人對完成行為難易程度之可能性的認知。(Ajzen, 1991)「控制信念」是個體主觀

知覺可能存在的控制因子，包含內在因素（個體的技巧、知識、背景以及意志力等）與外在因素（時間、金錢、

便利性等）的認知；「知覺力量」則意謂個人對此控制因子的價值評估，或他人行為經驗的相關訊息等

(Ajzen&Madden, 1986;Ajzen&Driver, 1992)。 

（五）計畫性行為理論 

計劃性行為理論由理性行動理論延伸出來，在計畫性行為理論中，認為行為意圖是由下列三個重要因素共

同決定，第一為個人內在的因素，即為對行為的「態度」；另一為個人外在的因素，即為對行為的「主觀規範」；

最後則是屬於時間與機會的因素，即「知覺行為控制」的信念。 

 
圖 2 計畫性行為理論模式圖 

三、消費倫理 

（一）消費倫理定義 

消費者倫理判斷基於三個議題：1. 消費者是否主動追求利益或是被動；2. 消費者行為是否已被認為是非

法；3. 是否商家查覺到受損 (Vitell,2003)。Ferrel&Fraedrich(1991)定義商業倫理為「指導商業活動的道德原則與
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標準。」Muncy&Vitell(1992)進一步將消費倫理定義為「消費者在取得、使用及處理產品或服務時，所表現出道

德行為的一種法則、標準、慣例或原則。」Rallapalli(1994)認為消費者的倫理信念和人格特性影響個人的決策。

Hunt&Vitell(1991)認為個別消費者對於倫理問題的認知緊接著的是許多可能解決問題的方案。一但消費者決定了

一組方案或是行為，就會產生兩種主要的倫理評價：道義評價或是目的評價。道義評價注重消費者的特定行為

或行動，而目的評價則是注重這些行為的結果。在道德評價之下，個人會對不同行為或是方案的對錯加以評判

(Vitell,2003)目的評價則是消費者對於決策後帶來的優缺點多寡加以評估。在某個選擇會帶來好壞參半的情況

下，此時的決策行為是最有倫理性的。目的評價包括四個主要部分：1. 不同團體對每個選項的認知結果；2. 每

個結果發生在每個團體的可能性；3 對於每個結果的可欲性或缺乏可欲性；4. 每個團體的重要性

(Hunt&Vitell,1986)。 Schwepker&Good(1999)亦將道德判斷定義為決策者對某一特定行為或特定事物在道德上認

同的程度，也就是決策者對該事件的評價，包含道德與不道德、對與錯、好與壞等構面。綜合以上論述，消費

道德信念是消費者得獲得、使用產品或服務的時候表現的道德判斷。 

（二）消費倫理量表 

Muncy&Vitell(1992)將這些行為分成四種類型，發展出消費倫理量表以檢驗消費者對於不倫理消費行為之消

費倫信念。以下針對四種不倫理消費行為進行說明： 

表 1 消費倫理量表 

 
四、過去的相關研究 

過去有關於名牌仿冒品態度、主觀規範、知覺行為控制對名牌購買意圖之相關研究中，林惠琦(2004)在對

香港與新加坡的消費者的研究中發現：道德屬性態度與購買意圖呈現正相關，而台灣消費者之產品屬性與道德

屬性態度均與購買意圖呈現正相關；台灣、新加坡、香港這三個國家的消費者對於仿冒軟體、音樂 CD 與服飾

之主觀規範正向影響購買意圖。並且，過去的行為也會影響到三個國家的消費者購買仿冒軟體、音樂 CD 和服

飾的意圖。而曾文聖(2008)在流行性產品，以仿冒衣飾、飾品為例方面，僅消費者態度顯著影響其購買意願。而

功能性產品，以盜版軟體、遊戲、影片為例，則是態度、主觀規範、知覺行為控制影響消費者購買意願。顯示

態度、主觀規範、知覺行為控制會影響消費者購買意圖。有關消費倫理的研究則有呂智忠(2003)與呂彥妮(2003)

以 Muncy & Vitell(1992)所發展消費倫理量表衡量消費者對一般性問題行為的看法以了解消費者之倫理信念，研

究結果顯示消費者之倫理信念之差異對其購買仿冒品行為有顯著的影響，愈反對問題消費行為的消費者，愈不

會購買仿冒品。蘇雅嵐(2004)研究結果指出消費者倫理與侵權消費產品消費意圖間存有顯著關係：對於消費倫理

信念愈不堅守者，其消費侵權產品意圖愈高。綜合以上學者之研究發現，道德意圖受到道德判斷影響，道德判

斷愈高者愈不會從事不倫理行為；而消費倫理信念愈高者，愈不會從事購買仿冒品或軟體盜版等不倫理消費行

為。 
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參、研究方法 

一、研究架構 

本研究架構採用計劃性行為理論(Ajzen,1991)的模型和概念為基礎，並加入消費倫理信念為干擾變數如下圖

1。本研究探討分為兩個部分，第一部分探討購買仿冒品行為與對於購買仿冒品此行為的態度、主觀規範、知覺

行為控制間的關係，第二部分探討消費倫理信念是否為購買仿冒品行為的干擾。 

  

 
圖 2 研究架構 

二、研究假設 

依據第二章文獻探討之內容接著由研究結構圖導出之研究假設，主要探討對購買名牌仿冒品之態度、主觀規

範、知覺行為控制、消費倫理信念是否對於購買意圖有顯著性影響，而消費倫理信念是否為其中的干擾。其假

設如下： 

H1:消費者對名牌仿冒品的態度會影響購買名牌仿冒品的意圖。 

H2:消費者的主觀規範會影響購買名牌仿冒品的意圖。 

H3:消費者的知覺行為控制程度會影響購買名牌仿冒的意圖。 

H4:消費者的消費倫理信念會影響購買名牌仿冒品之意圖。 

H5:消費倫理信念為態度、主觀規範與知覺行為控制與意圖之間的干擾。 

三、研究變數之定義與衡量 

本研究在態度、主觀規範量表、知覺行為控制、行為意圖部分根據 Ajzen(1985)量表，參考林惠琦(2005) 「仿

冒品購買意圖研究-以台灣、香港、新加坡為例」之量表內容，依本研究需求設計題目，加以修正，以 Likert 五

點量表進行評量，分數為 1到 5分，分數越高代表越同意該問題。消費倫理信念的部分則是以Muncy & Vitell (1992)

消費倫理量表來衡量，參考蔡靜茹(2005)消費者相依性特質對仿冒侵權態度、消費倫理信念與購買仿冒品意向關

係之影響研究，並配合本研究加以修正，以 Likert 五點量表進行評量，分數為 1 到 5 分，分數越高代表越同意

該問題。 

四、研究對象 

本研究目的為以計畫性行為理論探討大學生購買名牌仿冒品的意圖。以配額抽樣為抽樣方法，母體根據教

育部統計處資料 99 學年度統計台灣大專院校大學四年制統計之人數，依北中南人數比例發放問卷，以郵寄的方

式共發放樣本 295 份，北部發送 141 份；中部發送 72 份；南部發送 82 份，問卷發放日期為 2011 年 3 月至 2011

年 4 月。在資料的處理上，先整理回收的問卷，剔除不完整或無效的問卷後，將有效問卷資料編碼、建檔，輸

入電腦資料庫。 
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肆、資料分析 

本研究目的為以計畫性行為理論探討大學生購買名牌仿冒品的意圖。利用郵寄方式總共發送樣本 295 份問

卷，剔除無效問卷包含：超過三分之二題項未填答、整份問卷均勾選同一值之問卷後，實際回收問卷 251 份，

問卷回收率為 85%。男生佔 45%、女生佔 55%；北部地區佔 43.4%、中部 25.9%、南部 30.7%；年齡為大學生

18-22 歲 83.3%；平均月收入包含零用錢、打工、獎學金等為 5,001-10,000 為 53％佔最多。 

一、因素分析 

本研究針對態度、主觀規範、知覺行為控制、消費倫理信念進行因素分析。本研究各項構面 KMO 值均達

0.5 以上，表示適合做因素分析。本研究採取因素分析法中的主成份分析法，用萃取特徵値大於 1 來決定因素個

數，因素負荷量的絕對值必須大於 0.5，且利用轉軸法中的最大變異法來轉軸。 

（一）、對名牌仿冒品態度之因素分析 

評價構面因素負荷量都大於 0.7，解釋變異量為 21.74％；情感構面因素負荷量都大於 0.8，解釋變異量為

16.628％；認知構面因素負荷量都大於 0.8，解釋變異量為 13.84％；行為構面因素負荷量皆大於 0.4，解釋變異

量為 15.004％；累積解釋變異量量為 68.794。因素分析後，對每一構面進行信度分析，在對仿冒品態度構面中

認知構面之 Cronbach’ s α 值等於 0.784，行為構面之 Cronbach’s α值等於 0.690，情感構面之 Cronbach’s α值等

於 0.460，而對名牌仿冒品態度因素量表之 Cronbach’s α值等於 0.680。 

表 2 對名牌仿冒品態度之因素分析 

 
（二）、主觀規範因素分析 

萃取出兩個共同因素分別為規範信念，因素負荷量都大於 0.6，解釋變異量等於 37.49％以及依從動機，因

素負荷量都大於 0.8，解釋變異量為 34.04％，累積解釋變異量為 71.5%。因素分析後，對每一構面進行信度分

析，主觀規範方面，規範信念之 Cronbach’s α 值等於 0.752，依從動機 Cronbach’s α 值等於 0.821，主觀規範

整體量表 Cronbach’sα 值等於 0.762。 
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表 3 主觀規範之因素分析 

 
（三）、知覺行為控制因素分析 

萃取出一個共同因素，因素負荷量皆大於 0.7，累積解釋變異量為 75.388％。因素分析後，對每一構面進行

信度分析，知覺行為控制之整體量表 Cronbach’s α值等於 0.835。 

表 4 知覺行為控制之因素分析 

 
（四）、消費倫理信念因素分析 

因素分析萃取三個共同因素，因素負荷量皆大於 0.6，道德瑕疵獲利解釋變異量 31.542%；主動獲利的非法

行為解釋變異量 22.337%；無傷害行為解釋變異量 18.570％；累積解釋變異量為 72.449％。因素分析後，對每

一構面進行信度分析，消費倫理信中各構面，道德瑕疵之獲利 Cronbach’s α 值等於 0.827；主動的非法行為

Cronbach’s α 值等於 0.816；無傷害行為 Cronbach’s α 值等於 0.555。消費倫理之整體量表 Cronbach’s α 值等於

0.835。 
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表 5 消費倫理信念之因素分析 

 
三、Pearson 相關分析 

使用 Pearson 相關分析，對名牌仿冒品態度與購買意圖(r=.63,p<0.01)，主觀規範與購買意圖(r=.60,p<0.01)，

知覺行為與購買意圖(r=.77,p<0.01)，消費倫理與購買意圖(r=-.22,p<0.01)，以上幾個研究變數皆與購買意圖達到

顯著水準。 

表 6 Pearson 相關分析表 

 
四、 迴歸分析 

（一）、名牌仿冒品的態度對於購買意圖 

在名牌仿冒品的態度對於購買意圖的迴歸分析中，t 值=13.07，且 p<0.01 具有顯著差異，顯示名牌仿冒品

的態度對於購買意圖產生顯著的正向影響。對於購買名牌仿冒品的態度是負面的，購買名牌仿冒品的意圖越低。 

表 7 名牌仿冒品的態度對於購買意圖之影響 

 
（二）、主觀規範對於購買意圖 

在主觀規範對於購買意圖的迴歸分析中，t 值=11.96 且 p<0.01 具有顯著差異，顯示主觀規範對於購買意圖
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產生顯著的正向影響，若主觀規範對於購買名牌仿冒品呈現負面，購買名牌仿冒品的意圖也越低。 

表 8 主觀規範對於購買意圖之影響 

 
（三）、知覺行為控制對於購買意圖 

在知覺行為控制對於購買意圖的迴歸分析中，t 值=19.11 且 p<0.01 具有顯著差異，表示知覺行為控制對於

購買意圖產生顯著的正向影響。對於購買名牌仿冒品的知覺越低，購買名牌仿冒品的意圖也會越低。 

表 9 知覺行為控制對於購買意圖之影響 

 
（四）、消費倫理信念對於購買意圖 

在消費倫理信念對於購買意圖的迴歸分析中，t 值為-3.55 且 p<0.01 具有顯著差異，表示在消費倫理信念對

於購買意圖產生顯著的負向影響，也就是說消費倫理信念越高，購買名牌仿冒品的意圖越低。 

表 10 消費倫理信念對於購買意圖之影響 

 
五、 階層迴歸分析 

採階層迴歸分析以探討消費倫理是否對名牌仿冒品態度、主觀規範、知覺行為控制與購買意圖之間造成干

擾。依據分析結果顯示，本研究發現消費倫理並沒有造成各變項與購買意圖之間的干擾，從各變項干擾分析結

果的模式 2 中可看出，態度、主觀規範、知覺行為對購買意圖的影響遠大於消費倫理信念對購買意圖的影響，

雖然消費倫理在各變項對購買意圖間沒有造成干擾，但由上一部分的迴歸分析中可以看出消費倫理信念對於購

買意圖還是有一定的影響程度，詳細的干擾分析資料參見下面的分析結果表格。 

（一）、消費倫理信念對名牌仿冒品態度與購買意圖間干擾 

態度與消費倫理的干擾作用中，t 值=0.46、p=0.646 > 0.05，顯示在態度與消費倫理信念的交互作用中並無

顯著性的干擾。 

表 11 消費倫理信念對名牌仿冒品態度與購買意圖間干擾 

 
（二）消費倫理信念對主觀規範與購買意圖間之干擾 

主觀規範與消費倫理的干擾作用，t 值=0.70、p=0.484 > 0.05，顯示在主觀規範與消費倫理信念之交互作用

中並無顯著性干擾。 

表 12 費倫理信念對主觀規範與購買意圖間之干擾 
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（三）消費倫理信念對知覺行為控制與購買意圖間之干擾 

知覺行為與消費倫理的干擾作用中，t 值=-1.739、p=0.083>0.05，在知覺行為控制與消費倫理信念的交互作

用中並無顯著性干擾。 

表 13 消費倫理信念對知覺行為控制與購買意圖間之干擾 

 
六、人口統計與各變項間分析 

(一)性別與各變項間之關係 

本研究回收之樣本男生佔 113 份，女生為 138 份。在性別與態度間之效應具有顯著差別，見表 15。可從態

度的平均數中看出，男生(2.5)對於名牌仿冒品之態度較為正面，女生(2.3)對於名牌仿冒品之態度則趨於負面。

其餘在性別對於主觀規範、知覺行為控制、消費倫理均沒有顯著性的差異，見表 16、表 17、表 18。 

表 14 性別與態度之敘述性統計 

 
表 15 性別與態度間效應之檢定 

 
表 16 性別與主觀規範效應之檢定 

 
表 17 性別與知覺行為控制效應之檢定 
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表 18 性別與消費倫理效應之檢定 

 
(二)居住地區與各變項間之關係 

本研究回收北部地區樣本 109 份、中部地區樣本 65 份、南部地區樣本 77 份。利用單變量分析不同居住地

區與各變項之間的差別。在居住地與態度的部分具有顯著差別，見表 19。從平均數中可看出，北部地區對於購

買名牌仿冒品態度較中南部抱持更負面的態度(2.2)，中南部(2.5)則較為中立，見表 20。 

表 19 居住地與態度效應之檢定 

 
表 20 地區與態度之敘述性統計 

 
在居住地與主觀規範的部分具有顯著差別，見表 21。從平均數中看出，北部地區在主觀規範為(5.4)較中部

(7.2)及南部(6.9)，北部比中南部更偏向負面，見表 22。 

表 21 居住地與主觀規範效應之檢定 

 
表 22 居住地區與主觀規範之敘述性統計 

 
在居住地與知覺行為控制的部分具有顯著差別，見表 23，從平均數中可看出購買名牌仿冒品知覺最高為中

部地區(2.8)南部為(2.6)北部地區為(2.4)最低，見表 24。 
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表 23 地區與知覺行為控制效應之檢定 

 
表 24 地區與知覺行為控制之敘述性統計 

 
在地區與消費倫理信念的部分具有顯著差別，見表 25，從平均數中可看出消費倫理信念北部地區(3.8)中部

(3.6)南部(3.7)，北部地區的受測者消費倫理信念最高，再來是南部地區，最後為中部，見表 26。 

表 25 地區與消費倫理信念效應之檢定 

 
表 26 地區與消費倫理信念之敘述性統計 

 
 

在居住地與各變項間的關係中，本研究發現，北部地區在對於仿冒品態度、主觀規範、知覺行為控制都是

最低的，再來為南部，中部對於名牌仿冒品態度、主觀規範、知覺行無控制相較於北部及南部都是偏較為正向。

在消費倫理信念方面北部地區的大學生倫理最高，其次為南部大學生，最後是中部大學生。 

 
伍、結論與建議 

一、 研究結論 

本研究以計畫性行為理論為研究架構，針對大學生購買名牌仿冒品意圖之態度、主觀規範、知覺行為控制

與購買意圖之間的關係，並且加入消費倫理信念為干擾變數，所呈現的關係數值與以往的研究相雷同。經過驗

證假設的分析過程後，結果如下表 10。研究假設 1 認為對於名牌仿冒品的態度會影響購買名牌仿冒品的意圖，

研究結果成立。研究假設 2 認為主觀規範會影響購買名牌的意圖，研究結果成立。研究假設 3 認為知覺行為

控制會影響名牌仿冒品的購買意圖，研究結果成立。研究假設 4 認為消費倫理信念會影響購買名牌仿冒品的意
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圖，研究結果成立。研究假設 5 認為消費倫理信念為態度、主觀規範、知覺行為控制與購滿意圖之間的干擾，

研究結果不成立。 

表 27 研究假設彙整表 

 
二、 研究限制 

本研究受限於時間與成本上的限制，因此有許多缺失尚待改進，而無法達到研究客觀與完善，本研究基於

針對大學生做研究探討之需求，受測者主要年齡介於 18~25 歲青少年，僅能夠了解到大學生，未能了解其他年

齡層的看法。本研究之問項，有關於道德的部分，受測者可能有所顧慮，影響到填答問卷情緒造成結果的誤差。 

三、 研究建議 

經過研究後發現，台灣大學生對於名牌仿冒品的呈現負面態度，對於消費倫理也很重視，顯示出台灣在倫

理教育方面是成功的。倫理教育要從小做起，竊取他人創意、仿冒任何品牌去販售牟利及購買名牌仿冒品助長

不肖業者皆是違法、違反道德倫理的行為。研究結果中顯示大學生對於消費倫理很重視，購買名牌仿冒品的意

圖也是很低的，因此在實務面的建議，可以建立新品牌，好的創意配合好的行銷就能開創出一條嶄新的路，希

望台灣早日脫離盜版王國的負面名聲。本研究僅以大學生做為研究對象，不能代表所有消費這對於名牌仿冒品

的看法，未來研究上建議可以依不同年齡層、不同性別、不同居住地、不同收入等人口統計變項進行研究，也

可利用不同研究方法，對消費者進行深度訪談，進一步的去了解購買名牌仿冒品意圖的原因並且更深入的探討，

使得研究更具代表性。 
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