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摘要 

 

專利是企業保護智慧財產權的防線，企業須花費鉅額經費來維護專利權益。本研究

希望藉由專利識別塑造企業產品創新的形象，達到專利行銷目的。研究採問卷調查法，

以年輕消費者為研究對象。回收138份有效問卷。研究發現專利熟悉對專利偏好與再購

買意圖分別有顯著影響，對專利識別則無影響；專利偏好對於專利識別有顯著影響；專

利識別對專利忠誠有顯著影響，對再購買意圖則無影響；專利忠誠度對再購買意圖有顯

著影響。期望研究結果可知影響專利識別之前因後果因素，並提醒企業將專利識別作為

企業的標章(logo)，提升企業的行銷優勢。 

關鍵字：專利、消費者認知、行銷。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



壹、 緒論 

近年來，品牌的建立使得人們在選擇商品時，可以依照個人對於品牌偏好快速購買

到自己所熟悉的產品。但是快速變化的科技時代，消費者面對琳瑯滿目的商品，其本身

會對於較為熟悉或偏好的品牌較為專注。如同賈伯斯以創新革命的識別手法引起了蘋果

迷的注意，使得蘋果死灰復燃，縱使賈伯斯逝世依舊留下傳奇的一生，令蘋果迷對於蘋

果這品牌的識別度相當清晰，蘋果迷對其忠誠與再購意願相當之高。 

而蘋果研發創新所憑藉乃為專利之護航，已申請之專利打擊對手宏達電，在其宏達

電敗訴後，其總體經濟收入也受到很大傷害。如此可說專利乃為企業研發創新不可或缺

之利器亦為強盾，而專利的重要性從研發創新開始備受重視，政府也在鼓吹教育單位對

於創意方面的課程進行強化，顯然教育已在改革，未來必將是發明的天下。而基本發明

皆從解決生活的困擾最為貼近，也就是說以消費者為出發點，因此本研究企圖從年輕消

費者角度了解未來消費主力心中對專利的看法，特別針對影響專利識別的前置因素及其

對企業所產生的影響做深入的探討。研究構面包括消費者對專利產品偏好、專利的熟悉

度、專利識別、專利忠誠度及專利品之再購意願等之關係。研究採問卷調查法，以年輕

消費者為抽樣對象。期望研究結果可讓企業了解消費者對專利的看法度，做為企業發展

專利行銷之參考；研究結果也可做為後續學術研究之參考。 

因此本研究欲探討之研究問題如下： 

1. 一般消費者對專利熟悉程度是否會影響其對於專利偏好程度 

2. 一般消費者對於專利熟悉程度是否會影響其對於專利識別程度。 

3. 一般消費者對於專利偏好程度是否會影響其對於專利識別程度。 

4. 一般消費者對於專利識別程度是否會影響其對於專利忠誠度。 

5. 一般消費者對於專利識別程度是否會影響其對於產品再購買意圖。 

6. 一般消費者對於專利忠誠程度是否會影響其對於產品再購買意圖。 

7. 一般消費者對於專利熟悉程度是否會影響其對於產品再購買意圖。 

 

貳、 文獻探討 

一、 慎思行為理論與 HOE 模式 

HOE(Hierarchy-of-Effects Model)乃是一種階層模式的概念，也可以說是一種因果模

型的呈現。HOE 常常被應用在行銷學如廣告的領域之中。如 Lavidge and Steiner (1961)

發展出影響工作階層其較流行的項目有“認知”、“情感”、“意念”首先被使用來參照廣告

回應的實際層級。慎思行動理論針對行為的前提假設，認為個體的行為乃受於自我意識

的控制，可知個體擁有主控權並經由個體思維、價值觀、信賴及態度來決定自己是否執

行該行為(Fishbein & Ajzen, 1975)。HOE 乃是由信念影響態度、態度影響意圖、意圖影

響行為。而慎思行為理論認為在消費者有實際行為之前，人本身就會有其心靈態度與主

觀規範兩種層面，而影響態度與主觀規範其實可以解釋為個人的價值觀，價值觀念不同

對其產品或服務所產生的評價便不同。本研究採用了 HOE 模式結合慎思行為理論探討



專利識別的前因後果之研究。由於每人因心中價值觀念不同對於專利的評價也就不同，

而行為層面的意圖則是指可能有去履行該動作意圖之強烈程度。 

二、 再購買意圖之定義 

Oliver (1997)將行為意圖定義為 「一種可能會去執行的行為」。早期研究認為再購

買意圖是承諾或忠誠的核心(Day, 1969; Jarvis and Wilcox, 1977)。Zeithaml et al. (1996)採

用忠誠度、轉換、付更多、外部回應及內部回應來評價購後意圖。根據慎思行為(Fishbein 

& Ajzen, 1975; Ajzen,1991)之理論，從消費者角度思考，專利之於一般大眾之意義，專

利類似於品牌，是一種無形資產，這無形資產背後所代表意義又為何。專利識別的建立

對於消費者之再購意圖其強度是否會增加；因此據以上學者對於意圖之認定，本研究將

再購買意圖定義為「消費者對於專利產品再次購買的意向」。 

三、 專利識別 

1. 專利 

專利最初乃是在1977年，由英國郵局辦公室流傳而出的專利申請文Lovells (2002)，

專利最初被視為一個研究成果轉變成Prestel and Viewdata以紙本為基礎的資訊服務。專

利是依據法律，保護發明者的權利，並透過對其運用而促進工業發展與發明。專利也是，

法律授予發明創造的一項獨佔權。它既可以是一項產品，也可以是一種生產方法(製程)，

也可以是解決某個問題的技術方案。陳烱榮 (2009)提出專利申請三要件分別為新穎性、

進步性與實用性；而其中實用性對於企業最為重要，它代表了該專利是否可以商品化為

企業帶來利潤，因此專利的撰寫必須清楚表明專利之範圍，以免損害自己權利。 

2. 專利識別之定義 

林磐聳 (1985)定義企業識別為「企業或組織本身之願景如經營理念及精神文化，運

用整體傳達系統，特別“視覺”傳達設計最具有渲染力，傳達給企業體周遭的利害關係人

(企業內部、股東及社會大眾)等，使其利害關係人容易、清楚的知道該企業欲傳達之訊

息」。輕易地達成識別與認知的目的，並讓消費者對於企業產生一致的認同感與價值

觀」。霖．亞蕭 (2000)認為品牌識別是消費者在腦海中對於該品牌所累積的印象。品牌

賦予消費者不同程度的感受，牽引出各類對於該產品之反應，品牌則為驅動消費資本主

義其商業活動之轉軸。Keller (1998)則認為品牌識別是「一種承諾、製造商的保證以及

象徵性的意涵和品牌的傳達。本研究之專利識別是仿品牌識別和企業識別之概念，綜合

上述學者對於識別之定義來研究，因此本研究定義專利識別為「消費者對於專利在其心

中認知感受的程度」。 

四、 專利偏好 

Hellier (2003)等學者主張品牌偏好是，顧客喜歡指定某公司服務的程度，相較其他

的公司。Cao et. al. (2011)提出顧客對於產品偏好的看法會反映在他以及她的內心世界。

偏好會仰賴在顧客的行為以及意圖。品牌偏好是指專注在組織品牌的看法，比起其他競

爭替代品認為所專注之組織品牌更令人滿意(例如，品牌偏好是一種態度; Moschis Moore 

& Stanley, 1984; Ratchford & Vaughn, 1989)。Kawasaki and Yamaguchi (2012)定義主觀偏

好不只是主觀的也是有自我意識的評價。換言之主觀的偏好乃是基於個人主觀意識所

成。而其實偏好也是依照每人主觀喜好之不同會有不同喜好的傾向。綜合以上學者對於



偏好之定義，本研究將專利偏好定義為消費者對於具有專利之產品所表現的喜好傾向的

態度。 

五、 專利熟悉 

Luhmann (1979)定義熟悉度是是人們過往為何、何處以及何時互動、經驗及學習成

長(如特定活動的基礎上其認知乃是歸咎於過往經驗或者是學習如何使用特定的介面)。

Ratcliffe (2002)使用了“熟悉的感受＂的名詞來描述熟悉，是為一種情感的概念。他們解

釋那是一種對已知物件的情感。Alba & Hutchinson (1987)所主張熟悉乃是顧客對於品牌

累積經驗的一種概念。Gefen (2000)則認為熟悉是是過往的經驗或學習。故此綜合以上

學者對於熟悉的定義，本研究定義專利熟悉為消費者對於專利產品了解知道程度的概

念。 

六、 專利忠誠度 

所謂的忠誠度大都是指顧客的忠誠度。Jones & Sasser (1995)認為顧客忠誠度是顧客對某

特定產品或服務的未來再購買意圖。Oliver (1999)則提出顧客忠誠度是消費者對於該產

品、服務、品牌或組織未來一致性有深深的認同度。Rauyruen& Miller (2007)更提到，

顧客忠誠是結合行為忠誠度(購買意圖)及態度忠誠以達最大詮釋架構的能力；換句話說

顧客忠誠如果只有態度忠誠，那只是在內心裡面認同該產品，未必會有購買的意圖。綜

合以上各學者對於忠誠度的定義及研究，本研究將忠誠度定義為消費者對於專利產品的

認同度。當忠誠度對於專利產品越高則越喜歡使用擁有專利的產品。 

參、 研究方法 

一、研究架構 

根據前述之理論基礎提出本研究之研究架構。如圖1所示，其內容主要針對年輕消費者

族群探討未來消費主力對於專利的認知程度。以HOE模式結合慎思行為理論為基礎建構

本研究之研究模型。研究構面分別有專利識別、專利偏好、專利熟悉、專利忠誠度與再

購買意圖。並依據該模型提出本研究之假說。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1 研究架構圖 

 



二、研究假說 

過去有研究指出熟悉導致偏好的研究(Reis et al., 2010; Norton et al., 2011)。更普遍來

說，熟悉會令人感受到舒服與安全，同時也有助於喜歡(Baumeister & Leary, 1995; Floyd, 

2006)。Paswan (2010)等學者提出對於小型零售業者熟悉的感受會正向影響顧客的偏好

之實證研究。而基於以上學者之實證研究，皆顯示出熟悉程度會影響到消費者自身的偏

好。不外乎熟悉乃經由一段時間之累積，而導致對於某項產品、服務及品牌特別的偏好。

而品牌與專利皆同於公司無形資產，故此本研究提出假說 1，當消費者對於專利熟悉的

程度越深，會正面提升對於專利之偏好。 

H1：消費者對專利熟悉度程度會正向影響消費者對專利偏好 

Baker et al.(1986)指出熟悉度在品牌選擇發揮了重要的效力藉由以下四點說明：(1)

強化知覺在於品牌識別；(2)增強對於腦中記憶的喚起；(3)對於品牌產生正面加分效力；

(4)激發購買行為。Netemeyer (2004)品牌熟悉被視為消費者對於品牌名稱「然而品牌名

稱可謂是品牌識別的一種(霖．亞蕭，2000)」熟悉的程度，和品牌聲望反映出顧客本身

對於品牌受歡迎程度和使用的程度。綜合以上學者之實證研究可得之，一般消費者對於

品牌越是熟悉對其品牌識別當然越是清晰。而由此論點進行推論本研究之假說 2，當消

費者對於專利熟悉程度越深會正面提升對於專利的識別度。 

H2：消費者對專利熟悉程度會正向影響消費者對專利的識別 

過去在管理領域中，有學者提出有關使用者的偏好與網路識別相關係的研究(Joon & 

John, 2005)。而在識別管理之研究發現使用者偏好支持虛擬識別來隱藏使用者的真實識

別(Elizabeth et. al., 2008)。Shocker & Srinivasan (1974)的研究中更是提出了有關使用者的

偏好對於新產品識別有關係的研究。而由此論點進行推論本研究之假說 3，當消費者對

於專利偏好程度越深會正面提升對於專利的識別度。 

H3：消費者對專利偏好程度會正向影響消費者對專利的識別 

He & Li (2011)及 Marin et al. (2009)等學者提出品牌識別與標誌會對於忠誠度產生

影響。當識別更具特色和更負盛名時，品牌會變得強大及有吸引力的特質(Bhattacharya & 

Sen, 2003; Dutton et al., 1994)。Ekinci 等學者(2011) 針對旅遊管理的研究中指出品牌識

別會導致顧客對於品牌之忠誠產生正向影響。而綜合以上學者之實證研究，故此推論出

本研究之假說 4。當消費者對於專利識別程度越深會正面提升消費者對於專利品之忠誠

度。 

H4：消費者的專利識別程度會正向影響消費者對專利品忠誠度 

在過去引領品牌商業活動之中，品牌識別一直扮演著重要的角色(Davis et. al.  

2008)。Casaló (2010)的實證研究指出識別對於線上旅遊社群的顧客會正面影響其參加的

意圖。李咨瑾 (2009)的研究也證實了一般消費者對於品牌識別度越高其再購買意圖也會

相對提升。綜合以上學者的實證研究可知，消費者本身對於品牌識別程度越高則對於本

身之再購買意圖會越強烈。故此推論本研究之假說 5，當消費者對於專利識別程度越深

會正面提升其再購買意圖的強烈感。 

H5：消費者的專利識別程度會正向影響消費者的再購買意圖 

Hill & Green(2000)在其研究中實證了，忠誠度對未來參與的意圖有正向影響。Bove 



& Johnson (2002)針對美容院的研究指出個人忠誠度對於意圖之間有正向關係。Hong＆ 

Cho (2011)在 B2B 市場行銷的研究指出顧客忠誠度對於購買意圖會產生正向影響。綜合

以上學者的實證研究可推論出本研究之假說 6。 

H6：消費者的專利品忠誠程度會正向影響消費者的再購意圖 

在過去行銷學領域中的研究已指出熟悉在消費者購買流程扮演關鍵角色(Flavia´n 

2006; Johnson ＆ Russo, 1984)。也有學者提出熟悉會影響資訊的處理及顧客消費決策，

也可來詮釋消費者選擇的過程(Park ＆ Lessing, 1981; Johnson ＆ Russo, 1984; Shehryar 

＆ Hunt, 2005)。更有實證研究指出在線上銀行，熟悉已成為主要影響採用線上銀行的

因素。換句話說，熟悉與再購買意圖之間有相關程度的關係存在。因此，本研究推論假

說 7，當消費者本身對於專利熟悉程度越深會正向提升再購買之意圖。 

H7：消費者對專利熟悉程度會正向影響消費者的再購買意圖 

肆、 實證方法 

一、問卷設計及變數測量 

本研究各構面之測量是根據過去學者所提出之量表，依照本研究對於各構面之操作

型變數定義進行量表的修改。問卷的內容包括兩大部分，第一部份為基本資料如性別、

年齡、職業、教育程度、個人平均月收入、個人平均月開銷、個人對欲購買產品時考量

之條件(如專利、價錢、品質、品牌、口碑推薦、實用性、易用性)、個人從何處得知專

利資訊(如電視、網路、報紙、朋友、同學、父母或長輩、口碑推薦)、個人對於專利了

解程度、個人是否修過專利相關課程、個人的親朋好友是否有申請過專利、個人在購買

3C 產品時，會詢問該產品是否具有專利；第二部分為各構面之題項共計有 45 題，採用

Likert 7 尺度量表，由最低（1 分）至最高（7 分）分別代表「非常不同意」至「非常同

意」。 

再購買意圖定義為一般消費者對於具有專利產品之再次購買的傾向。本研究採用

Lee (2009)、Keaveney (2007)、Zhang et. al. (2011)、Cronin et. al. (2000)等學者所發展的

顧客再購買意圖量表修改成本研究再購買意願之問項。 

專利識別定義為一般消費者對於專利在其心中認知感受的程度。本研究採用Aaker (1996)

發展的品牌品質量表以及Coleman (2010)所發展的服務品牌識別量表。加以修改成本研

究專利識別之問項。 

專利偏好是指一般消費者對於具有專利之產品所表現的喜好傾向的態度。本研究採

用Chen及 Chang (2008)、 Kim et al (2010)及Hellier, et al (2003)等學者之量表加以修改成

本研究專利偏好之問項。專利熟悉定義為一般消費者對於專利產品了解知道程度的概

念。本研究採用Horng et al, (2011)、 Gurso & McCleary 2004、及 Gefen & McCleary (2000)

等學者之量表加以修改成本研究專利熟悉之問項。 

專利忠誠度是指一般消費者對於專利產品的認同度。本研究採用 Srinivasan, et al. 

(2002) 、 Ganesh, et al, (2000)及 Vesel & Zabkar(2009 )等學者之量表加以修改成本研究

專利忠誠度之問項。 

三、資料蒐集 



本研究採人工發卷方式進行，於2012年2月24號至2012年2月29號一共發放30份問卷

作為前測。以SPSS18進行信效度分析，將數值不好的問項再做修改，希望在正式發放問

卷時，可讓填答者更清楚瞭解不會產生混淆司降低隨便填答之情形。於2012年3月1號至

3月29號止在百貨公司中針對顧客採便利隨機抽樣方式進行，一共發放150份問卷，有效

問卷為138份，有效問卷達92%。，其中，性別部分受測者以男性居多約總樣本數69.9%；

年齡層在20-30歲之中；職業部分以學生為主佔總樣本數85.5%；平均月收入在1萬元以

下為主約63.8%；平均月花費5千元以下約51.4%、5千以上至1萬元約38.4%以這兩者占大

部分；而在挑選產品之條件：以專利為考量條件之一只有23.9%，可知專利在消費者心

中認知分量並不大；其餘因素依約為如品質、實用性、價錢、口碑、易用性等均為挑選

產品考量條件之一。獲得專利資訊來源的部分以網路為資訊來源約80.4%為最高，其餘

依序為電視、朋友、報紙、學校、口碑、同學及父母或長輩。對於專利了解程度大概知

道約92%、很清楚約8%，可知年輕消費者對於專利有一定程度的認識；研修過專利課程

約13%；親朋好友有申請過專利者約16.7%；購買3C產品會詢問是否具有專利者為

21.7%，可知一般消費者對於專利不甚重視。 

四、資料分析 

1.信度分析 

信度分析乃是測驗結果的一致性程度，其信度值越高則表示該問卷所得之結果越具

有可靠性。本研究採用Cronbach’s α 信度係數。Nunnally (1978)提出α 係數的評鑑標準，

認為信度分析之Cronbach’ s α係數若大於0.7，則代表問卷有高信度，是為可接受的範

圍。根據表1可知本研究之各構面α 信度係數均大於0.7，顯示出本研究的各變數是值得

信賴。 

表1 各構面α 信度係數值 

構面名稱 再購買意圖 專利識別 專利熟悉度 專利偏好 專利忠誠度 

α 信度係數 0.937 0.857 0.931 0.894 0.815 

題數 10題 10題 10題 6題 9題 

2.效度分析 

效度是指衡量的工具是否能真正衡量該研究者欲衡量的問題。本研究的「專利偏

好」、「專利熟悉度」、「專利識別」、「專利忠誠度」、「再購買意圖」等構面的衡量問項都

採用國外文獻的量表進行修改，將衡量問項修改成適合本研究之問項，再經由受訪者與

專家討論進行問項潤飾，表示該問卷具有良好的內容效度和專家效度。本研究採用皮爾

森相關係數 (Pearson Correlation Coefficient) 來做為我們對研究項目間效度的衡量，相

關分析結果詳如表 2 所示除了專利偏好與專利忠誠度 0.688 超過 0.7 之外其餘各構面相

關係數都小於 0.7。大部分呈現顯著的相關(P<0.01)，顯示本研究各構面具有判別效度。

根據 Fornell and Lacker (1981)認為，要有良好的收斂效度，問卷所有問項的因素負荷量

皆大於 0.5。問卷個別問項的因素負荷量需在 0.5 以上，低於 0.5 之問項則予刪除。因

此刪除問項有再購買意圖第八題、專利識別第五、十題、專利熟悉度第一題、專利忠誠

度第一、二、三、六、八題。因素分析數值如表 4 所示。 

 

 



表 2 相關係數 

變數 再購買意圖 專利識別 專利熟悉度 專利偏好 專利忠誠度 

再購買意圖 1     

專利識別 
0.377*** 

0.000 
1    

專利熟悉度 
0.415*** 

0.000 

0.270** 

0.001 
1   

專利偏好 
0.502*** 

0.000 

0.550*** 

0.000 

0.528*** 

0.000 
  

專利忠誠度 
0.519*** 

0.000 

0.458*** 

0.000 

0.354*** 

0.000 

0.688*** 

0.000 
1 

***：p<0.001；**：p<0.01；*：p<0.05 

表 3 因數分析 

變數 KMO 因素負荷量 特徵值 累積解釋變異量 
再購買意圖 

.893 

0.670~0.856 13.153 

68.409 

專利識別 0.563~0.802 3.324 

專利熟悉度 0.637~0.864 4.177 
專利偏好 0.502~0.725 1.667 
專利忠誠度 0.528~0.828 1.217 

 

3.假說檢定    

本研究採用回歸分析來驗證假說一至七，詳如表 4 所示。研究結果發現專利熟悉度

會正向顯著影響專利偏好(p<0.001)，故 H1 成立；專利偏好會正向顯著影響專利識別

(p<0.001)；但專利偏好不會影響專利熟悉度(p>0.05)，故 H2 不成立但 H3 成立；專利識

別會正向影響專利忠誠度(p<0.001)，故 H4 成立；專利熟悉度(p<0.001)與專利忠誠度

(p<0.001)分別正向影響再購買意圖；但專利識別則不會影響再購買意圖(p>0.05)，故 H5

不成立但 H6 和 H7 成立。 

表 4 迴歸分析 

獨立變數 依變數 Beta值 t值 顯著性 

專利熟悉度 專利偏好 .528 7.178 0.000*** 

專利熟悉度 
專利識別 

-.089 -1.081 0.282 

專利偏好 .655 7.963 0.000*** 

專利識別 專利忠誠度 .458 5.985 0.000*** 

專利識別 

再購買意圖 

.075 .919 0.360 

專利熟悉度 .244 3.263 0.001* 

專利忠誠度 .426 5.077 .000*** 

 ***：p<0.001；**：p<0.01；*：p<0.05 

 

伍 討論與結果 

1.研究結果 

根據表4除了假說2與假說5不成立之外，其餘假說均獲得支持。此不支持的假說與

敘述性統計資料相吻合，在基本資料中發現大部分的年輕消費主力並不視專利為購買產

品條件之一。由此可推知年輕消費者對於專利不甚重視。而專利識別乃是表示在傳遞專

利本身所代表的意涵來賦予消費者之感受，對於專利不熟悉則當然對於專利識別所要傳

達的意念也會不清楚，導致此假說不成立。 



專利識別與再購買意圖之間也無顯著關係，可知年輕消費主力認為即便對於專利識

別清楚也不會引起消費慾望。此結果在敘述性統分析發現年輕消費主力在進行消費時，

並不會詢問產品是否具有專利，表示專利可有可無不會去引起再度消費之慾望。另一方

面則會認為對於專利熟悉程度越深對於專利偏好程度會越深，熟悉乃是對於相關事物所

經歷過的一段時間，根據資料可知熟悉程度越深表示使用專利相關產品越久對其偏好程

度當然相對提升。專利偏好會影響專利識別，偏好乃是一種喜歡傾向的表現，當對於專

利越是喜歡則越想要去了解它的資訊。專利識別會影響到專利忠誠，可知未來主力消費

者認為對於專利識別度越是清晰、了解，對於專利相關產品產生忠誠度的形情越可能發

生。專利熟悉度會影響再購買意圖可知道，由前面描述可知熟悉乃需要經過一段時間，

而年輕消費者認為對於專利熟悉度越深則表示其再購買意願也會相對提升，其實以品牌

為例，比較知名或是有年代的品牌消費者重複使用的意願會明顯偏高。專利忠誠度會影

響再購買意圖，以過往文獻不難得知消費者對於某項品牌或產品忠誠度越深厚，再購買

之意圖也會相對提升。 

2.研究貢獻 

在過往相關專利的研究領域中，大都從法律層面或研發創新層面探討專利相關問

題，鮮少人以專利行銷角度來探討專利識別為研究標的，更遑論以年輕消費者為研究對

象。本研究認為專利不只在於提供研究者進行研發改良，或者幫助企業阻擋其他相關企

業進行侵權的方法。品牌在過往20年中在消費者心中烙下很深的印記。但是在大的品牌

再多的信賴，都在新聞過後大大破損。享譽盛名的知名品牌，也會因為不肖業者使用黑

心材料導致商譽受損。而企業積極研發創新之下，每年為了維護自身智慧財產權之下到

各國申請專利。每年需要花費鉅額來維護專利，專利同為品牌皆是公司無形資產，故此

本研究於藉此結果提醒企業在注重品牌識別之外，也該思量專利識別之重要程度。目前

主力消費者皆不重視專利，未將專利視為購買產品時條件之一。但根據研究結果可知，

專利識別在年輕消費者心中認知越是清晰，在未來越有可能會成為購物時一大考量。專

利能夠商品化只有1~2%，表示能商品化的專利具有一定價值。但消費者卻未必知道，

故此本研究希望藉由研究結果提醒企業，未來將專利視為另一種行銷手法。在未來讓消

費者更加熟悉專利、偏好專利、重複使用有專利之相關產品，或許可以建立專利相關商

標，讓消費者一眼就可判斷該產品是否具有專利，成為未來購買產品時，另一項指標。 

3.研究限制與建議 

根據文獻可知，熟悉乃是經過一段時間所累積的經驗，而本研究採的是橫斷面研

究，在短期之內收集研究所需之樣本。建議未來研究可採縱斷面之研究。本研究之研究

對象以男性為居多，因當時採樣地點，男性比例偏高導致抽樣上有所偏差。而在年齡層

研究對象採樣在於20-30歲之間，乃是因為該研究對象為未來消費之主力群。故建議為

未來研究可朝向更為廣泛的年齡層為抽樣對象，使研究可以概化至所有的消費者。 
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Abstract 

Patent is the defense line to protect the intellectual property rights for enterprise. 

Enterprises need to take huge sum of money keeping the patent rights to reach the patent 

marketing goal.  A questionnaire method was used to collect the 138 valid samples and the 

target samples are younger consumers. er. The results found that familiarity has significant 

influence on patent preference and repurchase intention respectively, but not significant on 

patent identification. Patent preference has significant influence on patent identification. 

Patent identification has a significant influence on patent loyalty, but not on repurchase 

intention. Patent loyalty has significant impact on  repurchase intention. Expecting the 

finding can understand it’s the antecedents and consequences of patent identification. Also 

reminding enterprise using patent identification as a logo to reach marketing advantage. 

Keywords: Patent, Consumer cognitive , Marketing 

 


