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一、 前言 

1. 研究背景 

台灣住宅市場和價格等資訊，長期處在不透明、不對稱的情形下，結果使得消費者需要花費許多

蒐尋成本，繁複的協商和議價過程，較長的搜尋時間，才能產生購買決策。周美伶(2005) 指出購屋者

會努力使用不同管道去搜尋資訊，且個人來源使用有其限制，與一般消費性商品不同。購屋者資訊搜

尋管道之選擇，購買預算較高者與有購屋經驗者較常使用商業來源。而常使用混合來源搜尋者，搜尋

期間較常使用個人來源者長。 

台灣政府於民國 101 年 8 月 1 日開始實施不動產成交實際資訊登錄制度，10 月 16 日公布第一批

成交個案資訊起，就引起社會廣泛的關注，永慶房屋公布最新購屋趨勢調查，有高達 8 成民眾認為，

實價登錄對進場購屋參考有幫助，加上實價登錄提升房價透明度，有利縮小買賣雙方價格認知差距，

促進成交速度。 

根據 101 年第三季住宅需求動向調查的報告顯示，購屋者和搜尋者認為實價登錄對市場價格與搜

尋期間有影響之比例，新購者為 66%、51%，欲購者為 68%、50%。顯示購屋者對實價登錄政策有所

期待，而且購屋者會蒐集運用實價登錄的資料，認同資訊的揭露可能會影響搜尋時間。但受限於資訊

尚未公布，影響程度認知不一。就預期實價登錄對於平均購屋搜尋時間之影響而言，49.6%認為無影

響，26.6%認為將使搜尋時間縮短、23.8%認為將使搜尋時間延長。由於 101 年第三季實價登錄資訊尚

未揭露，欲購置住宅者可能因此對於實價登錄措施的影響性尚未能明顯感受或辨識。隨著未來實價登

錄累積的成交資料越來越豐富，有助房市透明化，進而提升買賣交易速度。究竟住宅市場價格資訊的

透明化，對於購屋者或購屋搜尋者的購屋決策有何幫助？對於購屋決策又是甚麼樣的影響過程？本研

究認為值得進一步深入探討。 

根據101年第三季住宅需求動向調查的統計，101年新購置住宅者對第三季房價合理性之看法，以

「普通」居多(43.2%)，認為「不合理」或「非常不合理」之比例合計佔48.1%。值得注意的是新購置

住宅者大部分認為房價不合理，但是仍然選擇購買決策，這可能與購屋者認為未來房價還會持續上漲

有關。新購置住宅者對第三季房價看法，以「小幅上漲」為主(47.2%)，對未來一年房價趨勢看法為「小

幅上漲」，佔49.8%。近期趨勢分數與未來趨勢分數相近，均呈現看漲態勢，且處於長期相對高點。

另外，新購置住宅者之購屋負擔，近年來呈現持續增加態勢，平均房價所得比為9.1倍；平均貸款負

擔率為35.3%。購置住宅後需減少的生活支出項目，主要為休閒娛樂(52.2%)，其次為基本日常必要開

支(50.7%)；自住購屋者購屋後生活支出減少，有40.6%對生活影響程度產生了「部分影響」，而產生

「非常大影響」者佔6.4%，顯然購屋者購買後的滿意度不一定高。 

台灣的房價過去10年一直處於上漲的趨勢，消費者在購買前因為市場資訊不完全，消費者的議

價能力常常處於較為弱勢的地位，必須蒐集充分的資訊以降低購買的不確定性。在已開發國家，許多

商品的品質已知、價格固定，消費者在購買時可能只需要協商一個比較好的買賣條件即可(Trocchia, 

2004)。但是住宅是品質異質、昂貴的商品，消費者在購買的過程中還是可以透過議價協商節省大筆

的金錢（Buchan et al. , 2004）。 

本研究認為消費者在購屋的過程當中需要蒐集大量的產品和價格資訊，增加專業知識，降低交易

過程當中的不確定感，增加對購買決策的信心。購買之後，不知道自己購買的價格是否合理，可能處

於焦慮或者不舒服的心態，購後滿意度不佳。另外，有些消費者購買的是預售屋，在購買過程中，消
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費者可以獲知的資訊不多，僅能憑藉銷售現場的建築模型、圖冊和行銷媒體獲知產品印象，但是缺乏

實質的產品資訊；即使消費者購買的是新成屋或中古屋，消費者也很難從幾次的現場看屋經驗中獲得

充分的產品資訊。甚至有些首次購屋者，過去缺乏住宅相關知識和購買經驗，如果只憑藉有限的資訊

就作購買決策，消費過程中可能存在很多的風險，購屋者的專業知識不足，對於購買過程當中的知覺

風險高，可能影響購屋者的購買決策。因此，本研究欲建立一個購買決策容易度的機率模型，驗證消

費者在購屋過程當中蒐集資訊、增加專業知識是為了降低購屋決策過程的不確定性，以及避免購後產

生蒙受損失的風險認知，如何影響到購買決策。 

房地產同時具備消費與投資雙重性，是消費財也是資產，購屋者因為購屋經驗的不同，對於房地

產的專業知識高低不同，因此在形成購買決策時所重視的因素亦有所差異。首次購屋型的購屋者將房

地產當作消費財，購買的過程當中較重視產品功能屬性的知識，重視資訊的搜尋，注重產品對於自我

的價值，衡量自身的購屋負擔能力，考量購買的財務風險。而換屋型的購屋者較有經驗，較依賴自己

的知識作決策，資訊來源較依賴專業管道。本研究比較之後認為上述兩者的購買決策影響因素可能有

很大的不同。 

過去國內有關房地產購買決策的相關研究很少從消費者(購屋者、購屋搜尋者)的觀點來探討資訊

揭露、專業知識、知覺風險對購屋決策的影響，大部分探討對售屋者或供給者的影響。因此本研究欲

探討購屋者和購屋搜尋者的資訊搜尋使用、專業知識、知覺風險等購買涉入的因素對購買決策的影

響。 

 

2. 研究目的 

(1). 本研究欲以消費者行為理論，建立購屋者購買決策過程的概念架構，分析購屋者在購買

決策過程中的資訊搜尋行為、專業知識、知覺風險對購買決策的影響。 

房地產有高度的異質性，消費者在購買之前必須廣泛且深度的蒐集資訊，包括對

價格、品質、生活環境、建商信譽之搜尋(賴慧蓉，2007)，消費者會從內部資訊搜尋，

包括記憶、知識、經驗、熟悉度、對產品屬性的偏好等；或搜尋外部資訊，如網路、廣

告媒介(報章、雜誌、廣電)、意見領導者、專業書籍、親友推薦等。資訊搜尋行為的多

寡預期會影響消費者對於住宅專業知識的高低，消費者獲得愈多的專業知識，預期可以

降低購屋過中當中的知覺風險，本研究預期專業知識愈高，知覺風險愈低，消費者愈容

易下購買決策。 

(2). 比較首購型及換屋型的購屋者對於住宅開發商的資訊揭露行為對購買意願的影響效果，

分析資訊揭露、信任、知覺價值和購屋意願的影響過程是否有差異。 

對於個別的購屋者而言，預期首購型的購屋者因為缺乏購屋經驗，較缺乏資訊的

判斷能力，專業知識不多，可能較依賴外部的資訊搜尋管道。相對於換屋者，首次購屋

者在形成購買決策時可能更重視資訊揭露、信任等，本研究欲驗證目的(3)中各構面因素

對於首購者及換屋者的購買意願的影響是否有顯著的差異。以欲購屋者的角度，分析個

別住宅開發商的資訊揭露程度愈高，購屋者對於企業的信任是否有正向影響，更認同其

品質和價值，進而影響欲購屋者對於該開發商產品的購買傾向。 
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二、 文獻回顧 

過去國外有關本研究的議題大都以理性行為理論（theory of reasoned action, TRA）的角度出發，

從消費者購買前的態度、意圖、購買階段的行為、以及購買後的評估等議題進行研究。理性行為的假

設是認為消費者在資訊可得的情形下，會做出理性的行為（Fishbien and Ajzen, 1975; Ajzen and Fishbien, 

1980）。McKnight et al. (2002)認為信任會影響到行為意圖，進一步影響到相關的行為。後續有關於消

費者行為導向的相關研究很多，但是有關於購屋行為的相關研究則較少。 

國內有關消費者行為導向的研究也相當多，大多是以實驗設計的方法，研究消費者的資訊來源、

產品涉入、品牌態度和購買意願等的影響。有關於購屋行為的相關研究也相當稀少。 

1. 資訊搜尋 

資訊搜尋行為包括內、外部的資訊搜尋(Engel et al., 1993; Kot1er, 2003)。除了首次購物缺乏內部

資訊外，大部分消費者會從內部資訊搜尋，包括記憶、知識、經驗、熟悉度、對產品屬性的偏好等；

或是外部的資訊搜尋，如網路、廣告媒介(報章、雜誌、廣電)、意見領導者、專業書籍、親友推薦(Kiel 

and Layton, 1981; Engel et al., 1993; Kot1er, 2003) 等來源進行購物決策資訊的搜尋。 

盧正宗、祝道松(2010)將消費者的資訊搜尋行為分為內部導向群、外部導向群、資訊整合群、非

理性決策群等四類型。該研究採用實驗設計方式進行研究，探討「消費者資訊搜尋行為」對產品「價

格溢酬」與「知覺品質期望確認」之評價。該研究結果顯示：不同資訊搜尋群的消費者對於網站產品

的「知覺品質期望確認評價」與「價格溢酬」具有顯著之差異性。其中不重視外部資訊與內部資訊的

消費者為非理性決策群，有最高的負向失驗程度。該研究說明了資訊搜尋行為在購買決策中的重要性，

但是住宅是異質的產品，需要多蒐集各種資訊進行購買評估，因此本研究認為在市場資訊不完全的房

地產市場進行購屋決策，其資訊搜尋遠比一般的產品來得更重要。 

周美伶（2005）探討購屋者外部資訊搜尋管道選擇行為與搜尋期間，購買預算較高者與有購屋經

驗者較常使用商業來源的訊搜尋管道。而常使用混合來源搜尋者，搜尋期間較使用個人來源者長。該

研究結果表示，購屋者會努力使用不同管道去搜尋資訊，證實了購屋者的外部資訊搜尋管道選擇行為

與搜尋期間有關。本研究認為購屋者運用各種內部和外部的資訊搜尋管道，可能使購屋者獲得不同程

度的專業知識，資訊搜尋行為如何影響購屋者的購買決策目前還缺乏相關的研究，因此本研究認為需

要進一步探討。 

首次購屋者缺乏購屋的知識和經驗，內部資訊來源較少；另外，面對住宅市場資訊缺乏，交易的

不確定性高，在資訊不對稱之情況下，消費者必須尋求有力資訊支援使其購買決策以減少風險，如品

質保固、品牌知名度或口碑等。購屋者通常較依賴參考親友口碑、公司品牌形象等外部資訊來源

(Boulding & Kirmani ,1993; Savolainen, 2009)，台灣的房地產交易糾紛甚多，長期以來消費者已經習慣

多運用親友口碑、公司品牌形象等外部資訊進行購屋決策，更甚於參考一般的房地產廣告，品牌形象

可以扭轉過社會大眾對此行業誠信不佳的疑慮（陳淑美、蔡幸家，2011）。 

Savolainen(2009)針對購屋者的資訊需求做了探索性的研究，該研究深度訪問了16位芬蘭的購屋者，

以質化的內容分析法進行分析。該研究指出由於住宅市場資訊蒐集困難，購屋者會運用多元化的資訊

蒐集管道蒐集資訊以降低購買過程中的風險。該研究發現一般購屋者的購屋搜尋時間很長，大部分在

2-4個月之間，最長者可達3年。雖然一般購屋者會設定預計搜尋時間或預計購屋的時間，但是由於住

宅市場是開放的市場，市場隨時有新的個案完工加入供給，因此購屋者會根據其需求，找到適合其區
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位、預算和面積的住宅的才進行搜尋行為，並非一直對市場上所有的物件維持高積極度的搜尋；而且

如果沒有合適者，購屋者會選擇不購買和繼續等待。他們不會完全相信仲介公司所提供的訊息，同時

會參考大環境的總體經濟資訊進行決策。該研究採用質化的訪談和內容分析法，得到的相當有趣的資

訊搜尋需求，但是缺乏驗證。 

本研究探討的是住宅市場消費者的購屋決策，比較首次購屋型及換屋型的購屋者所重視的資訊搜

尋管道是否不同，分析其資訊搜尋行為對購屋決策過程相關行為的影響。  

 

2. 專業知識 

產品知識定義為：「顧客所擁有對某項產品的瞭解與熟悉程度，其影響顧客接受刺激與所採取的

資訊活動過程」(Park & Lessig, 1981; Brucks, 1985)。在有風險的購買情境中，專業知識高的顧客較有能

力判定某些產品績效應具備的屬性(Attribute)，亦即在顧客腦海中擁有清晰的認知輪廓，此刻越能顯現

個人對該交易的信心 (Confidence) 程度。專業知識較低的顧客在接觸外界有關商品與服務的刺激時，

通常較容易採取周邊線索的訊息類型，該研究以人際往來的氣氛、人員的親和力等類型之因素做為評

估滿意度的依據。 

江啟先、黃思明（2003）的研究發現，適當的揭露方式與揭露量有助於提昇產品態度與購買意

願。消費者之產品知識影響其產品態度與購買意願，產品知識高低不同的消費者對產品態度與購買意

願不同，產品知識高的消費者在適當資訊揭露下，對產品態度與購買意願皆比低產品知識者來的高。 

Andrew et al.(2009)針對知識和食品的購買傾向做研究發現，專業知識的高低和購買意願並非呈

現線性關係，而是二次的關係。亦即當消費者的專業知識有低逐漸增加時，會提高其購買意願，但是

當專業知識增加到一個臨界點之後，購買意願會隨著知識增加和資訊搜尋動機的增加而降低。 

專業知識影響消費者的消費習慣，改變消費意願與傾向。隨著科技發達，人類對於消費的期待與

需求日益多元與變化，促進產品訊息的知識，亦更加競爭，因此產業因應此趨勢，提供給予消費者更

多的產品知識與資訊，可以提升自身產品銷售率。林碧霞(2007)認為產品知識愈高，消費者的購買意

願愈高。因此產品的訊息透明度，跟消費者的購買意願有關。然而過去也有研究指出產品知識的高低

對於購買決策有不同的作用，王蓉莉(2001) 對於高產品知識的消費者，提供詳細的產品品質資訊，

有利於對消費者形成產品價值知覺，因而產生購買意願。許盟雪(2002) 提供有用程度高的產品評鑑

訊息，會影響低產品知識消費者的消費決策，可能是專業知識較低的消費者還無法自行判斷產品的品

質，因此還需要進一步的產品評鑑的知識。 

王俊欽(2007)將產品知識區分成兩個概念，「客觀知識」及「主觀知識」（Brucks,1985； Rao and 

Monroe, 1988； Rao and Sieben, 1992）。主觀知識：是人們認為他自己知道的各項專業知識與訊息。

客觀知識：消費者因消費經驗，存在於消費印象中記憶的知識與訊息。而本研究將專業知識定義為，

消費者對購買房地產所需具備的相關知識。產品資訊的有效呈現，可以降低顧客之主觀成本花費、提

升產品資訊帶給顧客決策上的利益，提高顧客對個人整體消費過程之滿意度與所選產品之知覺價值 

(李文玄，2012)。 

本研究欲將消費者區分為首次購屋型及換屋型等兩個群體，其個別屬性、專業知識的差別，專業

知識較高預期可以增加購屋者決策上的利益，可以讓住宅市場更加有效率。 

javascript:document.frmSimpleSearch.query.value='author:%22%E6%9D%8E%E6%96%87%E7%8E%84%22';document.frmSimpleSearch.submit()
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3. 知覺風險 

知覺風險是由「事前不確定性」以及「購錯嚴重性」兩個部分所構成，此兩者的差異在於事前

不確定性是屬於個人對產品的主觀認知，與產品本身所提供的訊息有關，而不確定性的來源可能是由

外部效果所產生；購錯嚴重性則指消費者在購後的損失，屬於事後性的概念。故Dowling and Staelin

（1994）認為知覺風險就是消費者在購買產品或服務時所知覺到不確定性和不利結果的可能性，而這

種可能性將是一種預期的損失。 

購屋者在住宅市場資訊不充分的情形下，需要搜尋價格資訊或產品資訊，買方通常在市場上處

於較弱勢的地位。游淑滿、曾明遜(2009) 指出預售屋購屋者僅能依附於廣告、文宣、宣傳及樣品屋等

資訊以決定購買決策，消費者對於未來預售屋產品建造完成後之可預期遠景，促使買賣雙方合意簽訂

買賣契約。然而，因資訊不對稱之狀態易促使預售屋購屋者於交易過程中常居於弱勢情境，致產生認

知落差而衍生交易糾紛。該研究結果發現在良善法制規範與實踐下，代銷業者在預售屋市場中可同時

降低建商與購屋者之交易成本，符合規範性的Coase定理。 

其次，Savolainen(2009)認為購屋對買方而言是金額很龐大的投資，因此購屋者會逐一的了解欲購

買房屋的品質。現在網站上已經可以提供大量的住宅物件資訊，但是購屋者偏好親自到現場勘查和詢

問有關品質的細部資訊。購屋者最主要的關切就在於品質-價格是否相對的不平衡。另外，購屋者的

知覺風險還包括購買本物件之後是否需要大規模的維修以及要花費的成本等。這都是購屋者需要釐清

的不確定性。在購屋搜尋的最後階段需要議價的關鍵資訊，通常這個階段風險最高，沒有人可以提供

有關個別住宅的合理房價，而且議價的過程將面臨其他購買者的出價競爭，因此議價過程相當複雜且

不確定。比較有效率的是參考網路上的參考價格再進行議價。 

Jacoby and Kaplan(1972)將風險分為五大類型，（一）功能風險：購買的產品功能未能達到消費者

所預期效果的風險；（二）財務風險：購買的產品價值未能達到消費者所預期效果的風險；（三）社會

風險：消費者擔心選擇的產品不被別人所認同的風險；（四）身體風險：購買的產品有瑕疵或產生不

良作用，使用時可能會讓消費者的身體受到傷害的風險；（五）心理風險：產品無法和消費者自我形

象配合，或對自尊和自我知覺產生傷害。Stone and Gronhaug（1993）將Jacoby and Kaplan 所提出之五

大風險構面與Roselius (1971) 所提出的時間構面加以整合研究，發現在功能、財務、社會、身體、心

理、時間等六項風險的累積解釋能力達88.8%，幾乎涵蓋了絕大部分的知覺風險。 

由於住宅市場資訊不完全，本研究認為過去購屋者在決策過程中花費大量的搜尋成本和時間，但

是過去的研究只探討購屋者需要的資訊類型，歸類影響購買決策的風險種類，提出消費者會在不確定

的情形下多方蒐集資訊以降低風險。本研究認為消費者透過多元的資訊搜尋行為，增加專業知識，降

低知覺風險，應該有助於購屋決策。 

 

4. 購買決策和結果 

Sweeny et al.(1999)把傳統品質、價格影響知覺品牌價值的模型加入知覺風險改良後，探討以上因

素和購買意願的關係。Novemsky and Schweitzer (2004)實證驗證了品質、價格、知覺風險和價值與滿意

度的關係。消費者在購買前的階段會先對市場和產品有一些信念、期望和知覺，然後在購買階段會產

生相關的購買決策和購買行為，購買後由於有了體驗和經驗，因此會產生購買後的驗證和評估。 

http://www.airitilibrary.com/searchresult_1.aspx?Search=true&Condation=2%04%22%e6%b8%b8%e6%b7%91%e6%bb%bf%22%020
http://www.airitilibrary.com/searchresult_1.aspx?Search=true&Condation=2%04%22%e6%9b%be%e6%98%8e%e9%81%9c%22%020


7 

 

住宅是耐久財，價格昂貴且產品異質，與一般商品或服務的品質、滿意度的衡量應該是不同的。

Churchill and Surprenant (1982)和 Oliver (1989) 證實耐久財的滿意度只和對目前品質的感知有關，和消

費者對於品質的期望無關。因此以已購屋者對於所購買住宅的知覺品質來驗證對於購買決策的影響較

能符合理性消費行為的理論。 

賴慧蓉（2007）建立消費者購屋決策模式，該研究指出住宅購買具有高度的社會、心理及財務風

險，消費者會採取較複雜的購買決策過程，其中歷經需求確認、資訊蒐集、方案評估、決策過程和購

買後行為等連續決策過程。該研究以專家問卷和 AHP 層級分析法歸納出影響消費者購屋決策的四大

構面為：生活環境、建商信譽、住宅產品屬性和價格等，及相對應的 12 個評估準則。透過資料分析

的結果發現四大構面中，權重最重的為生活環境，其次為建商信譽和價格。而消費者購屋決策過程中

最重視的評估準則分別為居住環境、生活便利性、實際成交價格、品質保證、信譽口碑等。該研究透

過三個層級的分析找出影響消費者購屋決策的重視因素，但是各項因素皆屬於住宅品質相關屬性，而

未探討到購屋者個人因素對於購屋決策之影響。影響購屋者購買決策的因素除了住宅產品的屬性之外，

Nahmens & Ikuma(2009)的研究證實影響新屋購屋者服務品質滿意度的因素，發現感知的服務品質和購

屋者的個人屬性有顯著的相關。 

本研究認為消費者的購屋決策是相當複雜的，消費者也必須考量購屋的價格是否可以負擔、住宅

的功能是否符合個人及家庭的需求等，另外由於住宅市場資訊不對稱，擁有較少專業知識的購屋者可

能還需要依賴口碑、信任、品牌形象、產品評鑑等外部資訊協助其取得專業知識。如果一旦決策錯誤

可能使購屋者在購買之後產生抱怨或不好的評價，甚至想要向建商或業者求償；或者因為對於購買決

策判斷錯誤而過度消費或者不消費。如果因為未考量自身負擔能力而過度消費，使得購後的期望差距

甚大，嚴重影響生活品質。如果因為做出不消費的決策，使消費者錯過購屋時機而後悔，亦屬於購買

後的不良結果。 

曹葦如等（1999）探討大台北購屋者的行為，該研究認為房屋不僅價格高昂且具有高度的異質性，

過去研究將消費者行為歸類為許多模式，並就動機、資訊收集來源與評估替代方案等階段進行分析。

但是該研究透過質化分析方法發現購屋者會不會因為房價的高昂而有較高的涉入行為，購屋者並沒有

因為價格較高昂而有較細緻的考量，所購得的房屋在價格與屬性上也未必符合心中所期待的。該研究

說明了購屋者對於購屋決策並非完全是理性的決策，購買之後也不一定滿意。 

Luce(1998) 指出消費者在偏好不確定而必須做強迫選擇的情況下，會產生矛盾及心理不舒服的狀

態，因而導致消費者有降低做出“困難選擇”的需要或者會在目前的選項中挑選錯誤較低及衝突較小

的產品。在偏好不確定的狀況下，當消費者可以規避做決策時，對於原有較可以舒緩心理不舒服的選

項（產品），消費者選擇的機率較高，因此規避決策可能較不容易導致後悔或是心理不舒服。 

黃凌玲（2004）分析規避決策對消費者選擇行為之影響，該研究發現與無時間壓力相較，在強迫

選擇下，受測者在有時間壓力時，選擇混合選項的比例會比較高，亦即當受測者面臨數種矛盾的決策

資訊時，若給予受測者時間壓力反而會使他們根據重要屬性來作決策而傾向選擇極端的方案。因此，

建議企業若想促銷中間方案，應給予消費者較充裕的時間，反之，若要促銷極端方案，則應給予消費

者適度的時間壓力。但是，若給予消費者過度的時間壓力，反而會使消費者規避做決策。 

Kim(2012)研究線上消費者的信任、期望、滿意度和事後的期望，該研究採用社會交換理論、期

望確認理論、和事後接受度模型等，透過購買前和購買後的追蹤資料驗證相關假說，研究結果建議消

費者的信任和期望對滿意度有正向的影響效果，消費者的信任顯著且正向的影響期望，消費者的滿意
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度和購後知覺的有用性是預測再購買意願的重要變數。該研究提供了一個理論架構驗證了信任、期望、

滿意度、事後的期望和再購買意願的關係。 

本研究認為消費者的購屋行為是一連串的決策過程，首先消費者面對產品異質及市場資訊不完全

的住宅市場，必須搜尋內部和外部的資訊，加強掌握專業知識，同時降低購買決策過程的不確定性和

風險，以幫助購屋者形成購屋決策（包括購買、不購買和規避決策）。目前有關的國內外研究尚未把

以上的議題進行分析，本研究欲建立一個購買決策容易程度的機率模型，分析資訊搜尋行為、專業知

識、知覺風險、與購買後期望確認的關係，尤其在住宅市場消費者對於資訊需求和專業知識比一般的

商品更形迫切，本研究分析的課題預期可以對購屋決策做出建議。 

 

三、 實證方法論 

1. 排序性羅吉特模型的方法論 

本研究的實證方法論採用排序的羅吉迴歸模型(ordinal logistic regression model)，建立家戶購買決

策容易度選擇的實證模式1： 


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
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)(1
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                       (1) 

其中，y在購買決策容易度選擇模式中，代表5種不同的購買決策容易度，由困難到容易的排序，

左邊項為購買決策容易度選擇機率模式的依變數。若本次購買住宅非常不容易下決定，購買決策容易

度設定為1；若本次購買住宅不容易下決定，購買決策容易度設定為2；若本次購買住宅普通容易下決

定，則購買決策容易度設定為3；若本次購買住宅容易下決定，則購買決策容易度設定為4。若本次購

買住宅容易下決定，則購買決策容易度設定為5。μj為常數項，與二項機率模式不同的是5種不同的購

買決策容易度會有4個常數項，針對不同替選方案，模式有等斜率的累積機率。2 Xi為外生的解釋變

數。β 為最大概似機率函數所校估的參數。若參數的符號為「正」，表示家戶在該變數的條件下，相

對於參考組，選擇購買決策容易度「容易」的機率較高；3反之，若符號為「負」，則較可能選擇較

「不容易下購買決策」。本研究採用SAS 統計軟體的排序的Logistic 程序計算，檢定各參數的顯著性、

模式的適合度(model fit)4、以及各變數的勝算比(odds ratio)5。 

本文的主題是探討家戶的購買決策容易程度，為了探討購屋經驗的影響，本文除了全樣本模型

之外，本文將全樣本再區分為「首購型家戶」和「換屋型家戶」進行購買決策容易程度排序的羅吉迴

歸模型的校估，並選取以下的變數作為模式的解釋變數。 

                                                 
1
 Liao(1994)提到排序的邏輯迴歸模型與二項選擇模式的唯一不同在於截距項的個數。值得注意的是在 SAS 中模式自變數

校估參數 β 的符號內設為負，與其他統計軟體相反，因此在結果解釋時也須反向解釋。 
2
 排序的羅吉迴歸模型須先測試各購買決策容易程度有相同參數的虛無假設(proportional odds assumption)，若成立，

表示參數β與購買決策容易程度 j為獨立的。 
3
假定ㄧ般人偏好選擇較「容易」的購買決策容易程度，因此在模式設定時，以估計係數的符號為正，代表選擇較「短容

易」購買決策容易程度的機率較高。 
4
 測試模式適合度的虛無假設為所有自變數的參數皆為 0，概似比統計量[(-2logL)=-2log(Lω/LΩ)]，LΩ為所有自變數參

數最大化的最大概似函數，Lω為只有常數項常數項最大化的最大概似函數。和概似比指標〔ρ
２＝
１－(Log LΩ/ Log L

ω)〕、及預測成功率和諧(concordant)同為衡量模式適合度的指標。 
5
勝算比(odds ratio)是將模型校估的解釋變數參數，以指數還原成邊際影響效果。在羅吉特迴歸模型中，odds ratio= 

exp(β)，表示在其他變數條件不變的情形下，某一特定自變數每增加 1 單位對選擇機率的影響幅度為

100[exp(β)-1]%(Demaris,1992; Liao, 1994)。 
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2. 變數選取 

(1). 家戶特性：本研究選取性別、已婚、家庭月所得、是否為首次購屋等變數，探討其對購

買決策容易度的影響，預期男性為家中主要的決策者、已婚對於購買決策有迫切需求、

所得高者較有經濟能力、換屋型購屋者較有經驗，較容易下購買決策，購買決策容易度

有正向的影響。 

(2). 價格知識：江啟先、黃思明（2003）的研究發現，適當的揭露方式與揭露量有助於提昇

產品態度與購買意願。消費者之產品知識影響其產品態度與購買意願。林碧霞(2007)認

為產品知識愈高，消費者的購買意願愈高。因此產品的訊息透明度，跟消費者的購買意

願有關。因此本研究以是否具備價格知識探討家戶的購買決策容易度。預期具備價格知

識者較容易下購買決策。 

(3). 風險認知：Dowling and Staelin（1994）認為知覺風險就是消費者在購買產品或服務時所

知覺到不確定性和不利結果的可能性，而這種可能性將是一種預期的損失。購屋者在住

宅市場資訊不充分的情形下，若對於購買過程中的風險認知愈強，預期可能較不容易下

購買決策。本研究探討功能風險和財務風險分析其對家戶的購買決策容易度的影響。 

(4). 資訊需求：一般首次購屋者缺乏購屋的知識和經驗，內部資訊來源較少；另外，面對住

宅市場資訊缺乏，交易的不確定性高，在資訊不對稱之情況下，消費者必須尋求有力資

訊支援使其購買決策以減少風險，如品質保固、品牌知名度或口碑等。購屋者通常較依

賴參考親友口碑、公司品牌形象等外部資訊來源(Boulding & Kirmani ,1993; Savolainen, 

2009)。本研究探討周邊建案、周邊公共設施、貸款條件、建案品質和同社區住戶素質

等資訊需求對家戶的購買決策容易度的影響。 

四、 資料來源與說明 

1. 調查計畫 

本研究為探討一般購屋決策的的資訊搜尋行為、專業知識、知覺風險對購買決策的影響，

以及以欲購屋者的角度，分析個別住宅開發商的資訊揭露程度，購屋者的信任、品牌價值對

於購屋意願的影響，擬自行設計問卷和調查計畫，蒐集一手資料進行相關研究課題的分析，

以克服目前相關購屋者購屋決策資料不足的問題。 

(1). 調查方法及對象： 

本研究以面對面訪問和郵寄問卷進行資料收集，以台灣地區台南市的購屋者和購屋搜尋

者為抽樣母群，母體數量未知，因樣本母體難以掌握，先設定篩選條件，受訪者必須是新購

住宅的已購屋者，或者是有購屋需求，目前正在搜尋購買標的的購屋搜尋者，至於目前無意

購置住宅或者無意搜尋住宅者，則非本研究的受訪對象。採便利抽樣方法進行調查。於 2013

年 12 月～2014 年 6 月進行問卷調查。 

(2). 資料調查內容： 

本研究調查的主要問卷內容包括：（1）家戶背景資料、所得及居住狀況；（2）家戶購屋

意願、購屋動機及購屋經驗；（3）購屋資訊搜尋行為；（4）購屋專業知識；（5）知覺風險；（6）
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購買決策；（7）購買後期望確認；（8）建商的資訊揭露；（9）購屋者對建商的信任；（10）購

買與否。問卷調查內容與問項設計依據如下表所示。 

表一   問卷調查內容與問項設計依據 

主要問卷項目 內容 參考文獻 

家戶基本資料  背景資料、所得 

 居住狀況 

周美伶(2005)、李春

長（2008） 

購屋意願、購

屋動機和購屋

經驗 

 未來有無購屋意願、 

 未來購屋動機：自住或投資 

 購屋經驗：首購或換屋 

本研究 

購屋資訊搜尋

行為 

 搜尋內部資訊：記憶、知識、經驗、熟悉度、

對產品屬性的偏好等 

 搜尋外部資訊：網路（各公司網站、內政部地

政司實價登錄網站）、廣告媒介(報章、雜誌、

廣電)、專家意見、專業書籍、親友口碑推薦 

盧正宗、祝道松

(2010)、Nahmens & 

Ikuma(2009) 、

Savolainen(2009) 

購屋專業知識

高低 

 住宅價格知識：付款條件、價格影響因素 

 住宅品質知識：住宅內部基本品質、設備功

能、外觀 

 生活環境知識：居住外部環境、生活機能、交

通便利性 

 建商信譽知識：售後服務、品質保固、信譽口

碑、品牌形象等 

賴慧蓉(2007) 

知覺風險  功能風險：住宅的品質及設備功能等風險 

 財務風險：貸款、稅賦、自備款等負擔太重，

或價格不合理的風險 

 社會風險：購屋不能產生足夠自我價值、投資

不被社會認同等風險 

 身心風險：購屋負擔重的心理風險、購屋環境

不佳的身體風險等 

范惟翔等（2011） 

購買決策  目前是否已購買 

 預計何時進場購屋 

 購屋總價超過原來預計購買金額的數額 

 購屋總價超過原來賣方開價金額的數額 

本研究 

購買後期望確

認 

 對住宅產品的滿意度 

 購買價格合理 

 購買後負擔比、購買後不影響日常消費 

盧正宗、祝道松

(2010)、Nahmens & 

Ikuma(2009) 

建商的資訊揭

露 

 住宅產品品質資訊公開 

 住宅價格資訊公開於外部媒體、登錄於實價登

錄網站 

 附近環境資訊、未來附近重大建設資訊揭露 

 付款條件、貸款銀行、貸款條件等財務資訊 

Savolainen（2009） 
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購屋者對建商

的信任 

 購屋者認為建商維護消費者權益 

 購屋者認為建商值得信任、誠實 

 購屋者對於建商的知覺品牌形象認同感 

李春長（2008）、

Doney & 

Cannon(1997) 

知覺價值  購屋者對於建商的產品品質認同感 

 購屋者對於建商的產品品質與價格的對應關

係認同感 

 購屋者認同建商的資訊揭露可以降低購屋過

程的時間成本 

 購屋者認同建商的資訊揭露可以降低購屋過

程的身心成本 

 購屋者認同建商的資訊揭露可以降低購屋過

程的金錢成本 

Cronin et al. 

(2000)、本研究 

購買意願  購屋者指名購買特定建商產品的認同度 

 購屋者預期購買的可能性 

Cronin et al. 

(2000)、本研究 

 

2. 資料說明 

本研究共發出1500份問卷，回收256份，回收率約17.67%。經過資料處理之後扣除有遺漏值

的樣本，有效問卷201份。本研究先對樣本作敘述統計分析，以了解購屋者對於資訊揭露和購買

決策的概況。 

表二  樣本敘述統計表 

  變數 全樣本 首購族群 換屋置產族群 Z 值  

家 

戶 

屬 

性 

年齡 37.4673  35.6563  40.9583  4.8244  ** 

女性 0.3713  0.3511  0.4110  11.9951  ** 

已婚 0.6535  0.5954  0.7397  29.6212  ** 

碩士以上 0.3515  0.3969  0.2740  -25.2424  ** 

大學 0.3762  0.3893  0.3425  -9.3947  ** 

家庭月所得 89893.6200  84549.1800  99772.7300  2.4571  * 

自有房屋 0.6782  0.5802  0.8493  57.6522  ** 

專 

業 

知 

識 

價格知識 0.4604  0.4504  
0.4795  5.4847  

** 

品質知識 4.1592  4.1600  
4.1694  0.1096  

 

環境知識 4.3118  4.3385  
4.2731  -0.8269  

 

品牌知識 3.8226  3.8051  
3.8426  0.3867  

 

知 

覺 

風 

險 

功能風險 4.1542  4.1410  4.1481  0.0659   

財務風險 3.9163  3.8558  4.0000  1.2803   

社會風險 3.0920  3.0500  3.1806  0.8999   

身心壓力風險 3.5398  3.5154  3.5833  0.6146   
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購 

屋 

決 

策 

購屋搜尋時間 4.0960  4.1744  3.9000  -0.8757   

較依賴自己經驗 0.5049 0.4274 0.6438 40.5809 *** 

品牌信賴 4.1493  4.1692  4.1250  -0.3126   

購屋決策難度 3.8358  3.5615  
4.3611  3.1135  

** 

購後 

期望 

確認 

購後品質確認 0.3465  0.3588  
0.3151  -9.0908  

** 

購後價格確認 0.4109  0.4046  
0.4110  1.2391  

 

 觀察值 201 130 71   

本研究樣本群的平均年齡37歲，女性佔37.13%，已婚者佔65.35%，大學學歷者佔37.62%，

碩士以上學歷者佔35.15%。家庭自有房屋的比例佔67.82%，平均家庭月所得為89894元。 

為了解首購型與換屋型兩種族群的差異是否顯著，本研究將換屋型家庭特性平均數與在首

購型的家庭相比，在大樣本、母體已知的情況下，作獨立樣本的平均數差異顯著性檢定，資料

中部分屬性為虛擬變數，其平均數為比例值，因此採獨立樣本百分比差異顯著性檢定，結果如

表二的Z值所示。比較首購型與換屋型族群的特性發現：換屋置產的族群較首購型為年長，家庭

月所得較高（99773元），自有房屋的比例較高（84.93%），兩類族群屬性存在顯著的差異。 

其次，在專業知識方面，換屋族群的價格知識顯著的高於首購者（z值5.4847），顯然換屋

族群較會利用實價登錄系統搜尋附近的房價，而兩個族群的品質知識、環境知識與品牌知識沒

有顯著的差異。 

另外，換屋族群對於功能風險、財務風險、社會觀感風險、身心壓力風險的認知較首購者

強，可能由於換屋者較有經驗，對於各項風險的認知程度較高。但是兩者的差異並不顯著。 

首購族群的購屋搜尋時間較長，較無購買經驗，建商的品牌信譽較會影響其購屋決策，但

是這些面向和換屋族群的差異不顯著。 

首購族群的購屋決策難度顯著的較換屋族群低，購買後品質較符合預期。 

從兩個樣本敘述統計的比較可以了解首購族群與換屋族群的家庭屬性、價格知識、購買決

策和購買後的品質確認存在著差異。 

 

五、 實證結果分析 

從資訊搜尋行為、專業知識、知覺風險對購買決策影響之排序性羅吉特模式的實證結果顯

示：模式的配適度顯著，參數符合等比例勝算假設(parallel lines assumption)的計分檢定，因衡量

購屋決策的難易程度使用排序性羅吉特模式是合適的。以wald chi-square校估的模式參數，在全

樣本、首購型與換屋型等三個模型中，各次樣本模式的概似比統計量（-2logL）都顯著，表示模

式中的自變數具有聯合的顯著性。本研究將機率模型的校估參數以指數還原成勝算比(odds ratio)，

討論在其他條件不變下，單一變數對購買決策容易度選擇機率比的影響效果，結果如表三和表

四所示。 

（一）全樣本購屋決策模型 
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本研究針對資訊搜尋行為、專業知識、知覺風險和資訊需求對購買決策容易度影響之排序

性羅吉特模式分析，全樣本的校估結果如下表所示。 

表三  全樣本購買決策容易度模型校估結果 

參數 估計值  標準誤差 勝算比（Odds 

Ratio） 

截距 1 -2.1275  3.5428 -- 

截距 2 0.3119  3.5408 -- 

截距 3 1.8737  3.5455 -- 

截距 4 7.7769 ** 3.6349 -- 

女性 -0.2313 * 0.3264 0.794 

已婚 0.103 * 0.3508 1.108 

家庭月所得（萬） 0.14 *** 0.0039 1.15 

首購 0.2734 
 

0.331 1.314 

搜尋時間（月） -0.3576 *** 0.0802 0.699 

價格知識 0.6863 ** 0.3114 1.986 

功能風險知識 0.3090 ** 0.2515 1.362 

財務風險知識 -0.4651 * 0.2812 0.628 

購後價格確認 1.368 *** 0.3204 3.927 

周邊建案資訊需求 0.2939 
 

0.3353 1.342 

周邊公設資訊需求 -0.6179 * 0.3637 0.539 

貸款條件資訊需求 -0.3374 
 

0.3376 0.714 

建案品質資訊需求 0.8307 ** 0.3604 2.295 

同社區住戶素質資訊需求 -0.391 * 0.2125 0.676 

等比例勝算假設的計分檢定 69.0628 **   

概似比統計量（-2logL） 368.049 **   

和諧百分比 79.6 ％   

觀察值 201    

從表三全樣本購買決策容易度模型中各解釋變數的校估結果顯示，女性選擇購買決策較容

易的機率比較男性低20.4%。已婚者較容易做出購買決策，其較容易選擇購屋決策的機率比未婚

者高的10.8%。所得較高者較容易做出購買決策，所得每增加1萬元，選擇購屋決策的容易度增

加15%。購屋搜尋時間對於購買決策容易程度產生負向的影響，購屋搜尋時間較長者較難以產生

購屋決策，其搜尋時間每增加一個月，容易作出購屋決策的機率少30.1%。 

購屋者具備價格知識較容易做出購買決策，其較容易選擇購屋決策的機率是不具備價格知

識者高的1.986倍，顯然價格知識對於購買決策的容易程度產生非常大的影響。購屋者對於功能

風險認知程度較高者，較容易做出購屋決策，功能風險認知分數每增加1分，選擇購屋決策的容

易度增加36.2%。財務風險認知程度每增加1分，容易產生購屋決策的機率少36.2%。品質和價格
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確認對於購屋決策容易程度呈現截然不同的影響。 

另外，購屋者對於住宅周邊公共設施的資訊需求每增加1分，其較容易選擇購屋決策的機率

少46.1%，對於同社區住戶素質資訊需求每增加1分，其較容易選擇購屋決策的機率少32.4%。顯

然購屋者對於周邊公共設施和同社區住戶素質的良善與否等住宅外部資訊是住戶較難控制的部

份，因此如果對於此類資訊需求愈高，則增加其購屋決策的困難度。而對於建案品質的資訊需

求每增加1分，其較容易選擇購屋決策的機率高129%， 顯然購屋者如果對於欲購買的建案品質

資訊有興趣，可能已經進入購買的評估階段，較容易進入購買決策。 

（二）首購型與換屋型購屋決策模型的比較分析 

本研究針對首購型與換屋型兩個樣本，進行資訊搜尋行為、專業知識、知覺風險和資訊需

求對購買決策容易度影響之排序性羅吉特模式分析，校估結果如下表所示。 

表四  首購族群與換屋族群購買決策容易度模型校估結果 

 首購族群購買決策容易度模型 換屋族群購買決策容易度模型 

參數 估計值  標準 

誤差 

勝算比

（Odds 

Ratio） 

估計值  標準 

誤差 

勝算比

（Odds 

Ratio） 

截距 1 -1.1635  4.4445 -- -1.9106  7.0072 -- 

截距 2 1.0068  4.4544 -- 2.8091  7.1687 -- 

截距 3 2.7978  4.4594 -- 4.4905  7.1803 -- 

截距 4 5.1824  6.7233 -- 9.4836  7.1859 -- 

女性 -0.5451  0.4444 0.58 -0.1104  0.6015 0.895 

已婚 0.5004 * 0.4439 1.649 0.1282 * 0.746 1.137 

家庭月所得（萬） 
0. 18 

*** 
0.0051 1.197 

  

0. 17 
** 

0.0079 1.185 

搜尋時間（月） -0.2289 ** 0.0985 0.795 -0.6835 *** 0.175 0.505 

價格知識 1.4029 *** 0.4174 4.067 -0.5689  0.6267 0.566 

功能風險認知 
0.5106 ** 0.3098 

1.666 
-0.3072  0.454 0.735 

財務風險認知 
-0.7731 ** 0.3904 

1.462 
0.0992  0.3902 1.104 

購後價格確認 1.6508 *** 0.4344 5.211 1.9926 ** 0.6626 7.334 

周邊建案資訊需求 1.0389 * 0.5967 2.826 0.3997  0.6897 1.491 

周邊公設資訊需求 -1.008 * 0.5347 0.365 -0.7291  0.7955 0.482 

貸款條件資訊需求 -0.8505 * 0.4407 0.427 -0.5149  0.8082 0.598 

建案品質資訊需求 1.0199 ** 0.4368 2.773 1.2135  0.9772 3.365 

同社區住戶素質資訊需求 -0.6263 ** 0.2447 0.535 -0.2097  0.6295 0.811 

等比例勝算假設的計分檢定 44.1858 **   54.97 **   
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概似比統計量（-2logL） 225.248 

 
**  

 110.58 

 
** 

  

和諧百分比 82.5 ％   83.5 ％   

觀察值 130    71    

比較首購型與換屋型購屋決策模型發現，已婚對於兩個樣本的購買決策容易度皆產生正向

的影響，結婚後對於家庭未來的重大事件較確定，因此較容易作購屋決策，其中首購族群已婚

者較容易做購屋決策的機率是未婚者的1.649倍；換屋型已婚者較容易做購屋決策的機率是未婚

者的1.137倍，可見結婚對於首次購屋者的購買決策相當重要。家庭所得愈高者，顯著的較容易

做購屋決策。首次購屋者較無購屋經驗，價格知識對於容易做出購買決策產生顯著的正向影響，

而換屋者雖然有較高的價格知識，但是擁有較高的價格知識對於較容易做出購屋決策沒有顯著

的影響。購屋者對於住宅功能風險的認知與財務風險認知對於首購者的購買決策容易度產生顯

著的影響，但對於換屋族群則無顯著的影響。 

購屋者購後確認價格合理者，顯著的比較會認為購買決策的容易度較高，而換屋型購屋者

購後確認價格合理者容易形成購買決策的機率是認為價格不合理者的7.33倍，此影響效果大於首

購型模型的影響效果。首購族群對於周邊建案資訊需求和建案品質資訊需求高者，較容易做出

購屋決策；而對於周邊公設資訊需求、貸款條件資訊需求和同社區住戶素質資訊需求較高者，

選擇容易做出購買決策的機率較低。而以上資訊需求對於換屋族群購買決策容易度沒有顯著的

影響。 

承前敘述統計，換屋族群的資訊來源有64％較依賴自己的經驗，而首購族群僅有42.7％較

依賴自身經驗，因此換屋族群的知識、風險認知與資訊需求對其較容易選擇購屋的機率無顯著

的影響。 

 

六、 結論與建議 

過去的研究鮮少以消費者資訊搜尋的觀點來探討購屋者的購屋決策，再加上台灣近年來房

價的飆漲，市場資訊不完全，消費者付出很多的搜尋成本及交易成本，本研究認為以資訊搜尋

的觀點來探討購屋者的購買決策和購後的期望差距是非常重要的議題。 

本研究探討家戶特性、資訊搜尋行為、專業知識、知覺風險、資訊需求和購後期望確認對

購買決策容易度的影響，敘述統計的結果顯示：首購型與換屋型族群的特性存在顯著的差異。

換屋置產的族群較首購型為年長，家庭月所得較高，自有房屋的比例較高。其次，在專業知識

方面，換屋族群的價格知識顯著的高於首購者。換屋族群對於功能風險、財務風險、社會觀感

風險、身心壓力風險的認知較首購者強，可能由於換屋者較有經驗，對於各項風險的認知程度

較高。但是首購族群的購屋決策難度顯著的較換屋族群低，購買後品質較符合預期。 

在購買決策容易度模型的實證結果發現：家戶的婚姻狀態、所得、搜尋時間、專業價格知

識、風險認知和資訊需求對於購買決策的容易度產生顯著的影響效果。住宅市場資訊缺乏，交

易的不確定性高，在資訊不對稱之情況下，消費者必須尋求有利的資訊，增加專業知識，的確

對對購屋決策的容易度有正面的幫助。 

游淑滿、曾明遜(2009)指出預售屋購屋者僅能依附於廣告、文宣、宣傳及樣品屋等資訊以

http://www.airitilibrary.com/searchresult_1.aspx?Search=true&Condation=2%04%22%e6%b8%b8%e6%b7%91%e6%bb%bf%22%020
http://www.airitilibrary.com/searchresult_1.aspx?Search=true&Condation=2%04%22%e6%9b%be%e6%98%8e%e9%81%9c%22%020
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決定購買決策，然而，因資訊不對稱之狀態易促使預售屋購屋者於交易過程中常居於弱勢情境，

致產生認知落差而衍生交易糾紛。因此本研究針對購屋者的功能和財務知覺風險作實證，發現

首次購屋者的購買決策容易度受到這兩類風險認知的顯著影響，換屋者則不然。本研究認為這

是因為首次購屋者較缺乏經驗，所得較低，不能容受風險所造成的損失所致。 

賴慧蓉(2007)研究消費者的購屋決策慧參考價格、品質、生活環境、建商信譽之資訊，本

研究在前述研究背景提到，住宅市場的資訊不完全，消費者必須花費很多的資訊搜尋成本，因

此當購屋者對於住宅產品的資訊需求愈多，表示購屋者愈進入購屋決策階段。本研究發現購屋

者對產品品質的資訊需求與對周邊建案的資訊需求愈高，對於購買決策容易度較高，可能進入

購屋階段對於產品本身較為注重。有顯著的正向影響。購屋者對於周邊公共設施和同社區住戶

素質的良善與否等住宅外部資訊是住戶較難控制的部份，因此如果對於此類資訊需求愈高，則

增加其購屋決策的困難度。尤其是首次購屋者的資訊需求對於購買決策容易度較起作用，可能

換屋者較有經驗，較依賴自己的經驗作購買決策的判斷，因此資訊需求對於換屋者的購買決策

容易度沒有顯著的影響效果。 

總之，購買住宅是家庭的重大決策，決策過程中考量所得、住宅價格、產品品質、外部環

境、風險等因素，決策過程影響因素較為複雜，因此購屋者耀下購買決策並不容易。本研究對

於購屋者需求面決策因素作探討，可以回應產業界及消費者有關市場資訊搜尋與資訊揭露的影

響效果，有助於了解建商的資訊揭露與購屋者的理性購屋行為意涵。 
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