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摘  要 

隨著消費習慣的改變以及消費意識的抬頭，企

業廠商必須改變傳統的行銷模式，必須改採用客製

化的行銷模式，根據不同的消費者給予不同的行銷

模式，使用主動行銷的手段，達到提升企業廠商整

體獲利的機會。雖然目前已經有許多研究針對消費

者的行為進行分析，但過去的研究大多在探討消費

者購買意願是受到哪些因素所影響，以實務面來

說，企業廠商真正希望了解的應該是消費者是否會

購買產品。因此，本研究為了增加研究結果的實務

性，利用分類方法建立消費者購買意願之分類模

式，進而讓企業廠商能利用簡單的問卷調查搭配本

研究之結果，即可知該消費者是否有意願購買產

品。本研究以健康食品為例，由於根據文獻發現，

能夠影響消費者購買健康食品意願的因素有「廣告

傳播」、「知覺風險」、「健康概念」以及「產品認知」

四個主要因素。因此，本研究以 k-最近鄰法建立分

類模式，探究這四個主要因素影響消費者購買意願

的情形，並推測消費者之購買意願。根據研究結果

顯示，本研究的分類的正確率超過 90%，因此，本

研究認為，透過 k-最近鄰法的確能成功建立消費者

消費意願的分類模式，進而讓廠商未來能夠依此進

行不同的行銷策略。 

 

關鍵詞：消費者購買意願、k-最近鄰法、健康食品、

行銷策略。 

 

一、前言 

隨著科技不斷的進步，人們也漸漸開始了解養

身之重要性，保健食品也逐漸取代了一般性的食

品，成為消費市場上的新寵兒。而政府在挑戰 2008

年國家重點發展計畫中亦提到：「為因應消費者健

康意識之提升及日益趨向高齡化社會，我國亦應比

照先進國家，應用各種保健食品來改善國民健康狀

況並預防疾病，並結合生物技術等發展保健食品。」

表 1更是說明了，目前台灣保健食品銷售的成長趨

勢，已從 2008 年 670 億元大幅成長至 2013 年的

1100億元，成長幅度高達 64.18%。 

此外，由於台灣已經邁入高齡化社會且醫療與

藥品費用高漲，養生觀念日漸普及，大幅增加民眾

對保健食品的接受度，這些都是造成目前保健食品

流行的主要因素。對於企業而言，國內的傳統食

品、藥品及化妝品已過於成熟，保健食品是轉型的

好機會。隨著政府相關法令規章與制度的完善，企

業也更有信心投入保健食品市場，加上整個市場的

全球化，所能帶來的利潤絕對是不容忽視。  

根據過去研究發現，能夠影響健康食品的購買

意願主要是受到廣告傳播、知覺風險、健康概念及

產品認知的影響。然而，過去研究大多探討購買意

願受到哪些因素影響，但以廠商的立場來說，真正

希望知道的是消費者是否會購買產品。因此，本研

究期望增加研究之可用性，故以分類方法建立消費

者購買意願之行為模式，進而讓廠商能利用簡單的

問卷調查即可知該消費者是否有意願購買健康食

品。  

本研究其餘章節編排方式如下：在第二節將針

對文獻探討進行介紹；第三節將介紹本研究的研究

方法；第四節報告本研究的實驗結果；最後在第五

節對本研究成果進行結論。 

表 1. 台灣保健食品銷售趨勢 

經濟部統計年份 台灣保健食品銷售額 

2008 年 670億 

2009 年 759億 

2010 年 840億 

2011 年 920億 

2012 年 1004億 

2013 年 1100億 

2013年全球保健食品產值將達 1767億美元 

資料來源:經濟部工業局保健食品產業服務網 [1] 

 

二、文獻探討 

在本節中首先將定義何為「購買意願」，再分

別針對四個會影響消費者購買健康食品的主要因

素進行介紹，分別為廣告傳播、知覺風險、健康概

念以及產品認知，最後再對本研究的主要研究方法

k-最近鄰法進行介紹。 

1. 購買意願： 

購買意願(Purchase Intention)乃衡量消費者購

買某項產品之可能性[2]。當消費者選購商品時，

會依據本身的經驗與外在的環境，搜尋相關的資

訊，當資訊達到一個程度，消費者會開始去評估與

考慮，經過了比較與判斷，產生消費者購買行為。

由於購買意願是消費者對某一產品的主觀傾向，並

被證實可做為預測消費行為的重要指標[3]。因

此，在消費者行為上，常使用購買意願來衡量消費

者的行為意圖。 

Mullet 和 Karson [4] 認為消費者對某一產品

或品牌的態度，加上外在因素的作用，構成消費者



的購買意願，購買意願可視為消費者選擇特定產品

之主觀傾向，並被證實可做為預測消費行為的重要

指標。Dodds 等學者 [5]認為購買意願指消費者購

買某種特定產品的主觀概率或可能性，也有學者認

為購買意願就是消費者對特定商品的購買計劃。學

者韓睿 和 田志龍[6]認為購買意願是指消費者購

買該產品的可能性；朱智賢[7]則認為購買意願是

消費者買到適合自己某種需要的商品的心理顧

問，是消費心理的表現和購買行為的前奏。     

2. 廣告傳播 

Lavidge 和 Steiner [8]提出，廣義的廣告傳播

是指廣銷售效果和傳播效果，除了廣告會影響銷售

額以外，產品的價格、品質、服務等也都是銷售額

的影響要素，但是通過對傳播效果中產品或品牌態

度的評估便可以預測銷售額。喬均 和 禹平紅 [9]

從傳播的角度來分析廣告傳播，我們就會發現到廣

告傳播的顯現往往不是立即產生購買行為，而是通

過數個心理過程來實現的 是從消費者最開始接觸

廣，直到最後受到廣告的影響而產生購買行為的一

個連續性的心理過程，這就形成了接受廣告的心理

階段。 

因此，廣告傳播是指得知產品或資訊的媒介。

如親友告知、透過網路資訊或其他方法得知。由於

宣傳行銷對於產品銷售來說是一件非常重要的一

環，因此，本研究特別加入此構面，讓企業了解傳

播媒介影響到消費者購買產品的意圖。 

3. 知覺風險 

自 1920 年後風險概念在經濟學領域逐漸受

到重視後，便被成功地應用於其他學門。

Bauer(1960)首度將知覺風險(perceived risk)的概念

引進行銷管理領域，開啟了以知覺風險的構念來探

索消費者行為的先驅。Cox [10] 則將知覺風險做更

深的推論，提出知覺風險理論，假設消費者是目標

導向的，即消費者每一次購買行為都有其購買目

標。當消費者意識到購買目標可能無法滿足其目標

水準時，便知覺到風險。因而引起以知覺風險的構

面來探討消費者行為。Dowling & Staelin[11]將知

覺風險定義為消費者在購買產品或服務時，所知覺

到不確定和不利結果的可能性。 Jacoby & 

Kaplan[12]將消費者知覺風險分為五種型態，有財

務風險、績效風險、身體風險、心理風險與社會風

險。 

所以知覺風險可以定義為：消費者在購買產品

或服務時所知覺到不確定和不利結果的可能性

[11]，是一種主觀的預期損失[13]。知覺風險除上

述兩個結構面外，相關學者並提出各種損失類型的

概念,雖然學者間提出的概念不完全一致，但仍以

Jacoby & Kaplan[12] 所 提 出 的 ： 功 能 風 險

(performance risk)、財務風險(financial risk)、社會

風險(social risk)、身體風險(physical risk)和心理風

險(psychological risk)等 5 種風險類型較常被引

用。以上文獻和本研究整理如表 2。 

 

表 2. 風險類型及其內含 

風險類型 風險類型之內涵 

功能風險 

(performance risk) 

收到實體商品後，發現不符

合個人所需要，或者產品無

法發揮原有功能。 

財務風險 

(financial risk) 

買到贗品或瑕疵品，因此消

費者所必須負擔更換、退貨

等費用之風險。 

社會風險 

(social risk) 

是指因個人或單位的行

為，包括過失行為，不當行

為及故意行為對社會生產

及人們生活造成損失的風

險，或消費者的社會形象受

到損害。 

身體風險 

(physical risk) 

如購買食品，使用產品上，

若造成個人身體上的傷

害，稱為身體風險。 

心理風險 

(psychological risk) 

產品被賦予的感覺與消費

者個人自我價值有所落差

或者不相符，所產生的心理

負荷。 

資料來源：Jacoby and Kaplan[12] 

  如同上述文獻所述，知覺風險為影響消費者購買

意願的不確定因素之一，因此本研究特別將此知覺

風險納入影響消費者購買意願的因素之一。 

4. 健康概念 

健康概念(concept of health)，是指個人對健康

的一種看法。健康並不只是生理上的健康，更是包

含了許多層面。如 Shaver[14]認為，以生物觀點，

將健康的焦點放在身體功能上，而不考慮心理的感

知。Heath 和 Fentem [15]認為，需要遺傳、環境、

營養及運動等四方面配合，才能讓身體達到正常運

作。 

健康科學是研究醫療、生理等等的一個主要概

念，然而不同領域的學者對健康的定義，卻沒有一

致性的定義，因此時常導致混淆與衝突，研究及知

識的發展也因為文獻中對健康的定義不一致而常

受到阻礙；個人、社會對健康的概念也可能會影響

健康介入的成效，加上時代變遷，健康的定義亦會

隨時間有所變動，因此有必要了解人們對健康的概

念及看法，以作為健康介入的基礎 Laffrey [16]，

健康概念中的預防行為，是一種穩定傾向，暗示著

減少、避免或去除已存在的危險性行為。 

早期健康概念著重在生理層面，慢慢才加入了

心理層次以至多元健康概念，並發展出健康概念模

式。表 3 為本研究所整理之健康概念文獻及其定

義。 

雖然目前尚無有文獻說明健康概念會影響消

費者購買意願，但由於本研究主要以健康食品為探

討對象，因此特別將健康食品納入本研究影響消費

者購買意願的因素之一。 

 

 



表 3. 健康概念文獻及其定義 

學者 健康概念之定義 

Pender [17] 

將健康的概念定義為是先天與

後天獲得的自我潛能實現,藉由

實行目標導向行為、勝任的自我

照顧及滿意於自已與別人的關

係,為能調整適應外界環境,以維

持其結構的完整及合諧。 

葉琇珠[18] 

健康概念中的預防行為，是一種

穩定傾向，暗示著減少、避免或

去除已存在的危險性行為。 

邱榆淨 和 蔡

德蕙[19] 

適當的運動、控制飲食習慣、良

好的睡眠品質、保持心情愉快無

壓力感，這四項為良好健康概念

之基準。 

資料來源：本研究整理 

5. 產品認知 

陳家聲[20]認知是指人類將自身所接受的刺

激，加以選擇、組織與解釋，並賦予意義的過程。

宋伊可[21]指出個體對產品之認知取決於其對某

一產品與參照產品比較之感覺程度而定，此種感覺

可能來自於個體生活上的經驗或接觸，進而影響消

費者對產品認知評價的因素主要是先前的經驗及

消費者對產品的涉入程度。其中產品實感與產品選

擇性為消費者對產品的認知，廠商聲譽為 Park & 

Mittal [22]所提之類推性情感，而交易互動為消費

者之情感反應，購買意願則代表消費者可能意向。

范惟翔 和 林怡秀[23]以產品認知中的產品實感

與產品選擇性透過廠商聲譽與交易互動對購買意

願之影響為主軸，並探討產品實感與產品選擇性對

購買意願，其結果為正向影響。 

Zaichkowsky [24]以涉入觀念來觀察消費者行

為，依涉入的對象不同，可分為三大類:(1)廣告涉

入(2)產品涉入(3)購買決策涉入。產品涉入是消費

者將產品與持續或特定目標相連結的程度,是指消

費者對於產品的重視程度或消費者個人賦予產品

的主觀意識，其程度可由對產品完全投注的自我認

同到漠不關心。以上文獻和本研究整理如表 4。 

    如同上述文獻所述，產品認知為影響消費者購

買意願的重要因素之一，因此本研究特別將此產品

認知納入影響消費者購買意願的因素之一。 

6. k-最近鄰法 

k-最近鄰法(k-nearest neighbor, KNN)，KNN演

算法，是透過在特徵空間中最接近的 k個訓練樣本

進行未知樣本分類的方法。k-最近鄰法採用向量空

間模型來分類，概念為相同類別的案例，彼此的相

似度應類似，而可以藉由計算與已知類別案例之相

似度，來評估未知類別案例可能的分類。k-最近鄰

演算法是所有的機器學習演算法中最簡單的之

一：被分配的對象被列為了其鄰近對象較多的類別

的 k-近鄰演算法是最常見的(k是一個正整數，通常

設定為 1, 3, 5, 7, 9)。 

    在本研究中將以 k-最近鄰演算法來建立消費

者購買意願之行為模式，其中廣告傳播、知覺風

險、健康概念及產品認知為 k-最近鄰演算法之輸入

變數(input variables)，而購買意願為其輸出變數

(output variables)，其衡量工具為歐基里德距離公

式。 

表 4. 產品認知文獻及其內涵 

產品認知類型 產品認知類型之內涵 

品質認知 

perceived quality 

顧客對該品牌之產品或服務的

品質之優良度的認知。 

認知技術性 

perceived level of 

technique 

消費者對製造該品牌產品之廠

商,所擁有之技術水準的評價。 

認知期望 

cognitive 

expectation 

消費者對產品的預期期望。 

可信賴感 

reliability 

消費者對該品牌是否能與預期

表現相同的認知,亦即值得信賴

之品牌一定會提供滿意的表

現。 

產品興趣 

interest to the 

product 

消費者是否會對該產品產生興

趣,而希望多了解一些有關的訊

息。 

產品品質認知 

product cognitive 

quality 

顧客對產品或服務的品質之優

良度認知 

資料來源：Kunal & Basu[25]；Aaker [26]； Barwise 

[27]；Vroom[28] 與本研究整理 

 

三、研究方法 

藉由第二章文獻，整理相關假說及影響購買意願

之因素，並探討形成研究架構，本研究認為影響消

費者購買意願為廣告傳播、知覺風險、健康概念及

產品認知等四項變數為研究架構之模型，如圖 1 

所示。而本研究的研究方法分為以下兩個步驟： 

 
圖 1. 研究架構圖 

步驟 1：     

本研究首先將以此架構建立問卷量表，確認每

一位被研究者對於各構面之看法。問卷量表主要是

要透過問卷探討每位消費者之廣告傳播、知覺風

險、健康概念、產品認知及購買意願。本研究以

Likert五點量表作測量計分，從「非常同意」、「同

意」、「普通」、「不同意」、「非常不同意」問卷調查，

本量表題目共有 29 題，問卷量表如表 5所示。 



表 5. 研究構面問項 

衡量項目 

1. 藥局所推薦的健康食品，會提高對產品的品質

和了解。 

2. 我喜歡購買廣告多的健康食品。 

3. 健康食品的包裝外觀會影響我購買意願。 

4. 我認為醫生所推薦的健康食品是可靠的。 

5. 購買產品時，我會選擇名人專家代言的產品。 

6. 在購買健康食品前，會受到別人的推薦而提高

購買意願。 

7. 看到健康食品的廣告，會願意多看幾秒。 

8. 擔心產品長期過度食用而造成依賴。 

9. 擔心產品和其他食物相互排斥。 

10. 擔心購買到具毒素之未合格健康食品。 

11. 該產品是否有副作用會影響我購買意願。 

12. 該產品的成分會影響我購買意願。 

13. 該產品的食用次數會影響我購買意願。 

14. 我認為購買符合家人需求的保健食品很重要。 

15. 家人或朋友認為我應該購買健康食品預防疾

病。 

16. 我認為運動對健康是有益的。 

17. 我認為控制飲食習慣對健康是重要的。 

18. 我認為有規律的生活作息對健康是重要的。 

19. 我有固定運動的習慣。 

20. 我認為健康食品可以降低疾病的發生率。 

21. 我認為健康食品可以改善身體機能。 

22. 我認為健康食品可以預防疾病的發生 

23. 當我有健康食品知識，會參考健康食品專家的

意見。 

24. 在購買健康食品前，會先看相關書籍。 

25. 看到健康食品的書籍，會考慮拿來閱讀。 

26. 我從不購買健康食品。 

27. 我會願意購買健康食品。 

28. 我會考慮購買健康食品。 

29. 我已購買過健康食品。 

步驟 2：建立購買意願分類模式 

在步驟 2 中主要以 k-最近鄰法作為建立購買

意願分類模式的依據。在本研究中將以廣告傳播、

知覺風險、健康概念及產品認知的問卷結果平均數

為 k-最近鄰法之輸入變數(input variables)，而購買

意願為其輸出變數(output variables)，其中若其購買

意願問卷結果平均數大於等於 3 視為高購買意

願，反之則為低購買意願。 

 

四、 實驗結果 

1. 資料介紹 

本研究問卷資料收集其間為 2014 年 3 月 10 

號至 2014 年 5 月 20 日為止，問卷總共發放 300 

份，回收 241份問卷，篩除無效問卷後，最後有效

樣本為 199 份。無效問卷的篩除依據為(1) 回答不

完整；(2) 偏向極端答題者，如：全部選 1 非常不

同意或 5 非常同意者。 

    此外，本研究回收的 199 份問卷  將其中

70%(共 150份)的問卷資料做為訓練資料，再以 k-

最近鄰法建立消費者購買意願之行為模式。剩餘

30%(共 49份)的問卷資料做為測試資料，以驗證訓

練資料所建立消費者購買意願之行為模式的正確

性。 

2. 敘述統計 

本研究實測共  199 人。男性佔 111 人

(55.8%)，女性佔 88人(44.2%)，男女生受訪比率接

近1：1。而在年齡的部份「20~30歲」為58人，「30~40

歲」為 87人，「40~50歲」為 45人，「50歲以上」

為 9人，從受訪人的年齡中可發現，受訪對象多為

「30~40歲」。職業別為「軍警、公教人員」為 16

人，「工商業」為 30人，「農林漁牧業」為 16人，

「高科技產業」為 10人，「自由業」為 108人，「家

管」為 9人，「其他」為 10人 

而在購買健康食品的主要管道方面，則「實體

商店」為 106人，「網路商店」為 8人，「醫院及診

所」為 52 人，「直銷商」為 26 人，「其他」為 7

人，可看出消費者還是普遍信任實體商店、醫院及

診所，而相對其他銷售管道則較少，推論可能為消

費者還是較為信任實體藥妝店以及醫院或診所等

專業的管道，以確保其健康食品的來源。購買管道

分析表如表 6所示。 

表 6. 購買管道表 

購買管道 人數 百分比 

實體商店 106 53% 

網路商店 8 4% 

醫院及診所 52 26% 

直銷商 26 13% 

其他 7 4% 

 

依上述說明以及第三節研究方法之說明，本研

究的訓練資料為 150份，其中男生為 68人，女生

為 82人，而具備高購買意願的人數為 132人，低

購買意願 18人。經由 k-最近鄰法建立訓練模式後

(k=3)，其訓練模式的正確率為 89.33%，如表 7所

示。若以實務來說，訓練模式的正確率接近 90%

已經代表 10 位消費者中只會有一位消費者被錯誤

判斷其消費意願，因此，本研究認為其訓練模式的

正確率已經足夠，即代表訓練模式已不需要再進行

修正，可直接作為判斷消費者購買意願的行為模

式。 

當消費者購買意願的行為模式建立後，本研究

以測試資料驗證其模式的效能。在本研究中測試資

料為 49份，男生為 43人，女生為 6人，其中高購

買意願人數為 46人，低購買意願 3人。本研究測

試結果如表 8 所示，本預測分類的正確率達到

93.88%，由此可得知，本研究所提出之研究方法可

用性極高，的確可讓企業透過本研究所使用的問卷

配合 k-最近鄰法正確預測消費者購買意願之行為

模式。 

 



表 7. 訓練資料分析表 

  
實際結果 

預

測

結

果 

 
高購買意願 低購買意願 

高購買意願 120 4 

低購買意願 12 14 

表 8. 測試資料分析表 

  
實際結果 

預

測

結

果 

 
高購買意願 低購買意願 

高購買意願 44 1 

低購買意願 2 2 

 

 

五、結論 

  根據文獻探討得知廣告傳播、知覺風險、健

康概念及產品認知會影響購買意願，因此本研究以

廣告傳播、知覺風險、健康概念及產品認知做為

k-最近鄰法為輸入變數再以購買意願做為其輸出

變數建立預測消費者購買行為模式。根據研究結果

指出，本研究之預測模式，在訓練資料中正確率為

89.33%，測試資料正確率為 93.88%。 

 此外，雖然目前已有健康食品之相關研究，

但大多是探討因數是否對購買意願是否影響，少有

以分類方法建立關於知覺風險、健康概念及產品認

知之研究，因此本研究相關之成果可做為後續研究

參考。 

本研究藉由資料探勘中的分類方法進行分

析，建立消費者購買意願之行為模式，其模式可提

供給廠商作為參考，進而能夠正確的了解消費者的

購買意願，給予不同購買意願的消費者不同的行銷

模式，以提高整體獲利。 
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