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論文摘要內容： 

近年來消費者對防抗老之需求逐漸提升，商品的選擇和價格雖然是顧客

重視之因素，但是如何提升顧客的購買意願則為業者重要的議題。 

本研究以消費情境、體驗行銷、購買意願為研究主題，以 300 位使用

防抗老化妝品之消費者為研究對象，共回收有效問卷 300 份，回收之資料

以信度分析、效度分析、敘述性統計、差異性分析、相關分析與迴歸分析

等統計方法進行分析。結果顯示：不同人口變項對消費情境、體驗行銷、

購買意願有顯著差異。消費情境對體驗行銷具有顯著正向影響、消費情境

對購買意願具有顯著正向影響、體驗行銷對購買意願具有顯著正向影響。 
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Abstract 

In recent years, consumers ' demand for anti-aging has gradually increased. 

Although product quality and price are factors that customers value, how to 

increase customers' purchase intention is an important issue for the industry. 

The research theme of this study is consumption situation, experience 

marketing, purchase intention, and 300 consumers who use anti-aging cosmetics 

as the research object. A total of 300 valid questionnaires were collected. The 

collected data are based on reliability analysis, validity analysis, and description 

Statistical methods such as sex statistics, difference analysis, correlation analysis 

and regression analysis. The results show that different demographic variables 

have significant differences in consumption situation, experience marketing, and 

willingness to buy. Consumption situation has a significant positive effect on 

experience marketing, consumption situation has a significant positive effect on 

purchase intention, and experience marketing has a significant positive effect on 

purchase intention. 
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第一章 緒論 

現今環境的汙染越來越嚴重，產生人類皮膚問題越發嚴重，在需求性

上也渴望有立即性的效果，所以在保養品的品質方面要更有穩定性才能

讓顧客提貨量增加，在研發出新的防抗老商品會提供試用包給於顧客體

驗，效果有立即性感受時就會有再購意願。以防抗老保養品為例：價格

上、品質上、售後服務、商品的退換貨方便，方能讓店家不會產生缺貨或

者屯貨之情況的發生，讓顧客了解產品的效果性如何去保持光滑的肌膚、

延緩老化速度，是防抗老化妝品專業的技術和產品研究的目標。顧客注重

外表和延遲衰老逐漸被重視，注重身心舒活，美容業者營造舒適空間，店

內播放著輕柔音樂，美容店家如何呈現優美之氛圍情境，讓顧客再度光臨 

廖鳳梧（民 99）。一直以來防抗老化妝品市場商機無限，但也形成日益競

爭的產業，目前仍沒有任何一家公司能掌握住獨占市場的控制權。根據統

計，自 2014 到 2019 年，全球抗老市場逐年增加到 600 億美元的市值，

預估將近有 10%的成長率；而以亞洲市場為分布，約佔六成九以上，台

灣化妝品產業涵蓋用於人體的保養、清潔及化妝用品，是屬於高附加價值

產業（施亭宇、游原坤，民 105）。相對產品的成份、使用效果、價格、

環境、習慣、滿意度、消費情境、體驗行銷與購買意願逐漸提高，所以防

抗老保養品之重要性是被重視的。 

顧客隨著體驗行銷與消費行為的經濟時代之來臨，消費意願、價格及

使用後之效果，產品的成分價值皆是影響顧客的重要原因（王育英、梁曉

鶯譯，民 89）。在追求美學的價值和個人特色，主要目的將以顧客對防抗

老化妝品的消費行為，進行消費情境與體驗行銷對顧客購買意願研究之

看法，所得數據結果將提供化妝品業者對防抗老化妝品之產品研發與廣

告行銷提供實務參考。本章內容部分為分四節，第一節研究背景；第二節
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研究動機與目的；第三節研究範圍與對象；第四節研究流程。 

 

1.1 研究背景 

邱品齊(民 102)生老病死本身就是自然界更替循環的基本原則，老化

為連續性的過程，而且老化速度都會有一定的規律及時程，即使到了 21

世紀的現代，對人類來說，老化依舊是無法避免的過程，追求肌膚抗老及

防衰老為現代人的重要話題與社會趨勢，隨著美容醫學的進步，坊間早已

充斥著各種抗老方法及各種防抗老化妝品。廣義而言；使用後能提高皮膚

的彈性和厚度，對肌膚有淡化皺紋、美白淡斑、增加修復再生能力，使肌

膚呈現出更年輕更美麗，同時達到強化和增加細胞原有功效的化妝品都

可稱為防抗老化妝品(邱品齊、許延年、石博宇、黃宜純、周彥吉、蔡文

玲，民 106)。 

由於新興市場擁有日益成長的潛在消費族群，且其需求仍不斷增加，

隨著這些國家的人 GDP 持續增加，也提高了化粧品消費額度；例如，從

2000 年至 2010 年，新興市場在全球化粧品銷售總額中由市佔率 28%提

高至 45%。（賴惠敏等，民 100）。 

專業美容業美容展示店家提供消費者舒適安靜溫馨的環境，許多多

種不同的選擇，開放的門市，給於較便利付款的方式，現場銷售時如何掌

握消費者內心想要購買，怎排除內心的疑慮，購買當下有時會不會猶豫，

怎讓消費者有購買慾望，適時引導消費者購買(曾俊明，民 97)。 

目前這些防抗老產品的價格昂貴，體驗的環境、品牌的形象、品牌名

稱及隨著各種年齡層，從 20 幾歲到 51 歲以上，對防抗老化妝品的需求

跟開始保養使用作相對地探討及評估，讓老化的過程不可怕也不恐怖。

(邱品齊等，民 106)。化妝保養品中的抗老方法不外乎有：保濕、防曬、
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抗氧化、抗皺、抗老化等上列幾種方式。藉由產品的日夜塗抹，使皮膚達

到健康光澤及減少紋理，直接打動消費者的心。然而保養品有功效的抗

老，其中抗皺功能是以刺激膠原蛋白增生或以保護膠原蛋白不被分解為

主。防抗老化妝品無論它是可以減緩肌膚細胞老化的過程或是減輕肌膚

臨床老化的徵兆,均受廣大市場的歡迎，且需求量非常高（許延年、蔡文

玲、邱品齊、石博宇、周彥吉、黃宜純，民 106）。 

希望從事防抗老化妝品業者，能有較好的經營模式規劃，使顧客有很

好消費之情境，創造出體驗之行銷價值，提高顧客購買之意願，了解顧客

需要、強化自己專業之能力，提昇市場上的競爭力並擁有更高的消費品

質。 

 

1.2 研究動機與目的 

隨著社會經濟成長及科技發展迅速，現今的社會即將進入高齡化社

會，人們的生活水平不斷提升以及生命的延長，如何永保青春及美麗是每

個人的最大願望。近年來由於防抗老化妝品成分需要有良好的效果及安

全性的重視，消費者對防抗老化妝品的消費情境與體驗行銷，顧客與購買

意願的相對看法做為目的研究探討，使防抗老化妝品產品業者更能精進

防抗老化妝品的知識及服務，以了解顧客需求、強化自己專業能力，提昇

市場上的競爭力並擁有更高的消費品質。研究分析顧客心裡在想什麼，最

重視什麼？顧客到底需要什麼？消費者對店家服務及防抗老化妝品專業

人員的品質優化、強化防抗老化妝品的知識與專業能力，提昇市場上的競

爭力，使顧客在價格上受惠，達到雙贏的結果，讓銷售防抗老化妝品業者

能達到更高的業績。 
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研究整理有關於消費情境、體驗行銷、購買意願之相關研究，整理後

研究目的，所示如下： 
 

1.探討不同背景變項的消費者在消費情境、體驗行銷及購買意願之差

異。 

2.探討消費情境對體驗行銷是否具有顯著之影響。 

3.探討消費情境對購買意願是否具有顯著之影響。 

4.探討體驗行銷對購買意願是否具有顯著之影響。 

5.探討消費情境對體驗行銷與購買意願是否具有顯著之影響。 

 

1.3 研究範圍與對象 

本研究以臺灣地區使用防抗老化妝品的消費者作為研究對象製作問

卷。 

透過文獻及問卷調查方式進行研究。前測於民國 108 年 9 月 20 日至

108 年 09 月 30 日，為 10 天。於民國 108 年 9 月 30 日至 108 年 11 月 30

日，為期 2 個月，此問卷的分析工具則是使用 SPSS17.0 統計軟體進行分

析及探討敘述如下：信度分析與效度分析、人口統計變項之敘述性統計、

敘述性統計、差異性分析、相關分析和迴歸分析等統計方法。透過網路問

卷方式進行，共回收 300 份。 

 

1.4 研究流程 

研究流程如圖 1.1 所示，研究流程如下： 

一、緒論：瞭解以防抗老化妝品消費者的現況，分析出問題；研究背

景與動機、研究目的與流程，使整個研究能順利進行。從問題陳述，並藉

由相關文獻發現改善的方法，到研究目的確定，最後再依照問題陳述而建
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立出本研究流程。 

二、相關文獻探討：消費情境、體驗行銷、購買意願，整理出的相關

文獻，可得知過去研究之方向與結果。蒐集資料並研究主題相關文獻、理

論及研究各構面分析。 

三、研究問卷調查：建立研究架構、問卷前測與問項調整，利用問卷

調查收集相關資料。 

四、研究結果與分析：消費情境、體驗行銷、購買意願，運用統計方

法，將網路問卷方式所回收的問卷進行資料彙整與結果的分析加以描述，

期望能夠提供「防抗老化妝品產業」在未來做參考。 

五、結論與建議：將本文之研究結論和討論，建議相關及事項以供學

術研究及實務參考。如圖 1.1 研究流程圖。 

 

 

圖 1.1 研究流程圖 
資料來源:本研究整理 

綜觀上述我國近幾十年美容業之發展，由美容產業的經營型態可明

顯知道分為自己獨資的店面環境及經營許多的分店之店面方式，由連鎖

經營者引進現代化管理技能。不僅於量的方面提升更在提升質的方面不

斷進步(鄭淑慧，民 100)。 
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第二章 文獻探討 

本章把國內、外學者的相關文獻予以整理並探討，本章分為三個章

節，分別以第一節探討消費情境相關文獻，第二節探討體驗行銷相關文

獻，第三節探討顧客購買意願相關文獻等構面之定義及理論進行說明。希

望藉由各學者理論及實証研究發現為基礎，據以發展成此研究之研究架

構。內容如下所述。 

 

2.1 消費情境 

2.1.1 消費情境的定義 

購買情境又稱「消費情境」。情境為「於特殊之期限與環境之下，在

當時之舉止所造成可論證及具有系統性的影響因素，但某種原因並不是

源自對某人亦或刺激物的屬性之認識(Belk，1974)。Engel, Kollat and 

Blackwell(1968)則覺得自身因素和情境因素兩者之間的關係，也是消費者

的選擇考量之一。學者也將消費情境分為兩派說法：Belk(1975)指出「客

觀存在說」，是於某些特殊的時間點與空間中，對於消費者行為具備可驗

證、可影響現有行為的可觀察因素。如：客人來店內消費，妳可以確認她

的需求，提供選擇，可以影響她，同時也可以觀察她，什麼因素讓她產生

需求。Kakkar and Lutz(1975)所提的「主觀存在說」，經由消費者心理的主

觀認知來詮釋外在環境的刺激，不具穩定性且會因人而異。後來

Assael(1995)結合兩派說法，認為個人、產品和情境因素之間的關係應是

雙向而非單一方向。Lavidge(1961)則提出，許多購買者的消費行為只會在

特定的情境之下才容易發生，而情境變數可能比消費者個別差異、個人內

在變化的影響有更多的變異。因此，情境因素會對商品的購買、品牌的認

知度及商店的選擇都會使消費者在決策過程中產生影響。 
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Engel,Blackwell and Miniard(1995)指出消費的情境包含與人物及事情

相互之間接觸的情形，都互有影響力，將情境分為三種： 

(1)溝通情境：消費者在和他人接觸及溝通時所面對的狀況。如銷售

員、親朋好友、網路的報導、廣告與宣傳單等，經由談話情境使顧客感受

到言詞得當而影響顧客之購買行為。 

(2)購買情境：為消費者於採購商品與接受服務時所面對的情況。其

探討可包含資訊環境；提供所有消費者使用產品的相關資訊，銷售環境；

實體店面的布置、商店氣氛與產品的呈現方式，Mitchell, Kahn and 

Knashk(1995)提出銷售店所散發出氣味之情境因素，是消費者心裡想要商

品之品位時，會影響消費者做花費之決定。時間影響；因時間構成的不同

壓力而造成的影響，如：聖誕節時的聖誕禮物。 

(3)使用情境：使用產品的時機或狀況。 

 

2.1.2 消費情境之相關研究 

購買並不是例行性及簡單的任務，也不是可以簡化到進入店內就迅

速挑選出某項商品，而是在購買活動進行前，除了會對產品的特色做仔細

的評估之外，在選擇時也可能會受到當時的情境因素所影響，Belk(1974)

將消費者於購買行為時所面對的情境，分別以 5 種構面來分析其相關特

性：(1)實體環境是消費者肉眼可見的實體特徵，商店設立地點的條件及

產品陳列時所產生的整體感受，包括整體設計與人潮、色彩、燈光、音樂、

味道、溫度、群眾人數或社交場景，而商品擺設與空間配置及銷售人員；

都是會影響消費者購買時的情境（沈永正，民 104）。(2)社交環境是消費

者在商店與他人在社交方面的關係，個人在購買當時的心情或心理狀態，

會對要購買些什麼都會有明顯的影響，並且對該產品的評價也深受影響，

如音樂和電視節目。服務人員的高優質、精確、親切又有效率的服務品
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質，掌握「關鍵時刻」的概念，是影響顧客購買之意願，亦是企業成功的

重要關鍵（林陽助，民 92）。(3)時間構面是時間上的相對差異對於消費者

購買行為的影響，每個人會將其擁有的時間分配決策及優先順序給各個

適當的任務，來達到自身極大的滿意程度。消費者購物的時間以及有多少

時間可以購物，還有距離上次購物時間跟季節的差異都是會因此而改變

（黃延聰、陳盈如，民 102）。(4)任務界定是一般性或特殊性的消費行為，

包括選購及收尋產品相關資訊的特殊目的、在店內確認到有新的突發衝

動及經歷到其所不能抵抗的突發衝動時，欲購買某些產品的行為，例如送

朋友當禮物或自己使用（汪志堅，民 104）。(5)先前狀態是短暫性的情緒

或短暫性的狀態，並不是消費者的個人持久性。當你心情覺得很沮喪，這

是先前的情緒，可是進入有優美音樂的美容店做完美甲後讓他感覺很快

樂。 

綜觀以上各學者對消費情境的看法，情境因素是顧客在採購商品時

與受服務時會因環境刺激、商店的氛圍及撥放的音樂都有相互影響，適當

的消費情境不但可以提高消費者愉悅度，更有助於消費者與服務人員間

的親密度。店家擁有自己「個性」的商店形象與對消費者營造某種效果的

商店氣氛、購買點刺激物與銷售人員，皆是重要的關鍵變數，消費者也都

會被影響購買意願（汪志堅，民 104）。消費者關於商品與服務時的整體

感覺喜歡或不喜歡，都會經歷使用的結果，無論選擇購買與否都會對這些

產品或服務進行評價，都將影響日後的消費者購買意願（汪志堅，民 104）。

Loudon and Della(1994)提出「消費者購買評價模式」，消費者無論選擇購

買與否，對產品的滿意或不滿意反應，將影響日後的消費評估。 

廖淑伶（民 102）在所有消費情境實體環境中，影響消費者行為最大

的莫過於零售環境。儘管網路購物、電視及型錄購物日益興起，但消費者
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對於實體商店的消費，仍佔購物決策的絕大部分。零售商店的外部特性主

要包括立地條件、商店規模和交通動線指引；不論是商店內部環境的色

彩、氣味、音樂、氣候與溫度、商店氣氛、主題與擁擠程度，還有商店所

播放之音樂也會導致消費者之購買情緒和多種消費行為，這些因素對顧

客之採購意願都會形成問題的原因。 

企業品牌的呈現方式(主要元素、風格與主題)和知覺、識別元素(財

產、產品、外觀實體呈現與出版品)加以結合，使該消費情境能在顧客們

的腦海裡創造出整體的印象，讓顧客產生幸福感行為意圖，以找出顧客興

趣之消費意願（林陽助，民 92）。 

 

2.2 體驗行銷 

2.2.1 體驗行銷的定義 

體驗行銷經由味覺、觸覺、嗅覺、視覺及聽覺的五感刺激，所引發消

費者購買動機與欲求讓消費者認同商品；並心甘情願掏錢購買(戴國良，

民 107)。 

Schmitt(1999)認為體驗行銷是消費者在經過探訪後，察覺到一些刺

激而誘發出購買行為及產生認同。體驗行銷實質上是屬於服務行銷的最

高層次。體驗行銷是某種以消費者知覺感官的經營模式，透過內在之心境

與外在的空間環境營造出讓人滿意的服務流程，而提高服務品質及附加

價值(黃慶源、邱志仁、陳秀鳳，民 93）。體驗行銷是一種整體式的消費

體驗，強調提供顧客整體的產品使用體驗，而非分析式的切割產品的特性

(沈永正，民 104）。 

消費者所追求的是能夠創造出記憶中完美的產品，且以正確之決定

行為轉為理性與情感兼俱的顧客行為，換句話說，產品不僅要具備”功
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能”上的助益，也需要”體驗”或”情感”間之有效的利益；顧客不但感

受到商品或服務之吸引外，追尋另一種額外的”體驗”滿足 駱少康(民

107)。一項品牌最具有影響力，產生在採買之後發生於購物後的重要程

序，這些體驗都是消費滿意度和品牌忠誠度之最大抉擇原因（林陽助，民

92）。 

 

2.2.2 體驗行銷的相關研究 

將體驗行銷分成五個面向，包含消費者之關聯、行動、感官、情感與

思考(Schmitt，1999)。利用感官行銷的訴求，營造出獨特的感覺經驗，並

透過聽覺、視覺、觸覺、嗅覺、味覺的刺激，來誘發消費者消費行為、提

高其慾望，使消費者產生購買行為，進而達成銷售目的（蘇宗雄，民 89）。

銷售的真正目的，即創造很有價值且令人難忘的消費者體驗（林陽助，民

92）。 

體驗行銷已經慢慢融入到我們的生活，企業若能了解市場的變化，引

領新潮流，讓消費者在產品及訊息的傳播都能確實掌握，慢慢接受體驗行

銷這種消費方式，體驗行銷是顛覆用理智探討商品效能與受益作為需求

的傳統傳銷方法所提出的反動。而體驗行銷之重要性是取決於參與，其相

互接觸則代表消費者確實善用設備、商品、服務和公司進行接洽的行銷手

法，才能真正吸引顧客提升消費購買意願（駱少康，民 107）。 

 透過產品使用，活動舉辦現場環境裝潢佈置音樂；而使消費者有親

身與美好的感受，而達到體驗行銷，促使購買行為（戴國良，民 107）。 

Mcluhan(2000)覺得體驗是以記憶成為第一要素，與本身內心和事物

之間的互動所產生的一種心理反應，並且會讓消費者的感受留下深刻印

象。而產品的價格、品質、外觀、服務和口碑都是影響消費者的心理體驗

要素（駱少康，民 107）。 
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Terje, Mehmet,Goran and Sander (2009)道出顧客於消費的當下，使五

感感知和身體舒暢是形成整體感受的首要評估原因。Schmitt (1999)指出，

體驗行銷是藉由知覺感官的刺激，來觸動其內在的情感，進而引發思考，

並將消費者的生活型態及行為模式和社會文化環境及潮流一起作連結，

進而達到更寬廣的競爭市場；並將體驗行銷類型分成關聯、行動、思考、

感官與情感等，五個形式。1.感官體驗是藉由五種感官—聽覺、味覺、嗅

覺、視覺以及觸覺所產生的經驗—以製造知覺價值來打動消費者，透過商

品增加附加價值。2.情感體驗是藉由消費者接收行銷相關訊息後，用創意

的方式觸動消費者內在感受，使顧客和商品或品牌之間延伸出強烈的相

關性。3.思考體驗是顧客對所接收的行銷資訊進行思考，讓顧客創造出處

理事務的體驗。4.行動體驗經由利用消費者之親身感受與生活模式產生

連結，而精彩了消費者的生活。5.關聯體驗是經由某些團體之想法，去影

響社區群體成員，關聯行銷包含行動、思考、感官、與情感行銷等層面。

是超越前述的自身感受、訴求與個人的理想自我或是延伸自我相關的價

值。 

消費者是擁有理性與感性的動物，不論在選擇使用哪種體驗行銷策

略模組時，不只要考慮消費者、競爭對手和行業的發展趨勢，同時還要考

慮模組本身的特點。使產品、服務、體驗三者和企業與顧客之間發揮最大

的行銷策略。 

體驗行銷目的： 

消費的目的是尋求好的消費經驗，因此要了解消費者所運用的產品

屬性以及利益，還要產品使用後的整體經驗(沈永正，民 104）。品牌企業

結合自身的資源與創意，讓顧客感受到完全的品牌體驗，並及時將顧客體

驗傳達到市場與廣大顧客群(劉文良，民 102）。 
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Pullman and Gross (2003)指出靜態體驗是可以讓消費者感到感覺上的

放鬆，舉例優悅的聽覺及看見之感受，個人隱私和安全感；動態體驗為特

別加強人與人之間的互動有人性化，讓人感受到有溫暖及歸屬感。以美容

服務業之特性而言，推出化妝品促銷活動的試用及觸感效果的體驗，不論

是消費者在藉由肌膚的保養來改善外觀的需求外，從踏入美容院時所接

觸到的美容指導員其親切的懇談和優雅的待客禮儀，到美容院內優雅的

裝潢、舒適的溫度及柔和的燈光等，都將是顧客於享受服務當中之感受有

所影響的因素之一(王居卿、張晉鑾，民 101）。 

 

2.3 購買意願 

2.3.1 購買意願的定義 

Dodds(1985)、Monroe(1985)、Grewal(1998)將購買意願定義成顧客

想要採買此商品的行為傾向、購買機率、可能性與意願。購買意願為顧

客在接收相關資訊後所造成的購買行為意象，其目的是在於激起消費者

的購買意願更激起立即性購買慾望(林岳民，民 94）。有時候，消費者想

購買某種產品或服務時，並不是只為了產品或服務本身，而是為了滿足內

心的需要、並且解決因為商品和服務所帶來的利益與價值（汪志堅，民

104）。心理學家(馬斯洛 Maslow 於 1940）年提出人有五種基本需求：心

理所需、安全所需 、社會所需、自尊所需和自我實現所需；這些需求層

級道理都會影響到消費者購買意願。為何要買、誰去買、何時去買、到何

處買、買什麼品牌、如何買、經費多少、評量，都是影響消費者購買意願

最直接關係(劉文良，民 102）。 
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2.3.2 購買意願的相關研究 

Blackwell & Miniard , Engel (2001)認為購買動機是內心所表現的一個

決定行為於模式行為為心理需求所表現出另一種決議行為，就是問題解

決的過程。因涉及的決策困難度與決策特性不同，概分為例行性、有限性

與廣泛性問題解決，而消費者內在心理因素與外在環境因素，皆是影響消

費者的購買決策制定（廖淑伶，民 102）。Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1984)

將顧客特性以敘述性與猜測性分兩種，顯示用意願猜測採購行逕，比用偏

好預測採買行逕的準確度還高。經濟需要、個人心理變數、社會因素及購

買情境；都會影響消費者決策過程及購買意願（黃延聰、陳盈如，民 102）。 

Morwitz and Schmittlein(1992)意願亦可以當作猜測實際產生之行逕，

服務人員覺得購買意願是預測顧客購買行為之精準項目之一，而願意購

買與推薦他人購買也可作為衡量消費者購買意願的根據。Blackwell & 

Miniard , Engel (2001)將顧客在採買決策過程中，區分成五個階段：(1)問

題認知是內在的生理動機與外在的感官刺激。(2)資訊搜尋是內外部相關

情報之蒐集。(3)可行方案評估是準則信念、態度及意願的評估。(4)購買

選擇(5)購後評估是滿意或失調兩種結果；因此在購買決定程序裡，顧客

都會同時感受內在與外在的因素所影響（鄭紹成，民 104）。Kotler(2000)

將顧客購買決策細分為知曉、了解、喜歡、偏好、說服與採買等六個方向。 

Zeithaml(1988)、Dod ds et al.(1985)、Grwal et al.(1998)覺得顧客產生

感官價值會進而產生採購意願，Zeithaml(1988)也指出利用感官價值來決

定採購意願之方式，提出可能性地採買、想要購買和考量採購等問卷提向

之變數，使用李克特點量表來評斷購買意願高、低之程度，分析顯示出顧

客採買意願的影響會因為金錢高低有所差異。當其他的條件沒有改變時，

感官價、值和採購意願是屬於正向關係，也代表著顧客對該商品之感官價
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值越高，會採買商品之意願就愈高。 

本研究彙整學者的理論，覺得顧客之購買意願大都經由商品整體評

斷後，再進行購買此商品的機會、可能性和意願。尤其近幾年全球暖化

與環境污染加重，環保意識抬頭消費者改用無汙染的綠色環保產品，使

用容易回收與再處理的材質，盡可能減少丟棄時造成地球污染的產品，

企業在設計與研發產品時便思考消費者在產品購買後，將不想要以及不

需要的產品或物品加以處理、回收或處置的所有行為，不論是保留下來、

暫時處置或永久棄置；企業皆紛紛身體力行節能減碳的綠色行動環保政

策，也成為消費者購滿意願的重要決策依據之一。 
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第三章 研究方法 

根據前述研究背景、動機與目的，以及中外學者文獻之探討，作為

本研究之立論基礎，以及研究方法的制定。本章共分為五個部分，第一

節研究架構與研究假設；第二節操作型定義與問卷設計；第三節研究對

象與問卷發放；第四節資料分析。 

 

3.1 研究架構與研究假設 

依據相關文獻、經整理並分析之後「消費情境」、「體驗行銷」及「購

買意願」建立研究架構，並遵照此架構逐步深入分析及各變項之關聯性，

研究架構如圖 3.1 所示：   
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圖 3.1 研究架構 
資料來源:本研究整理 

 

經文獻探討後，研究提出以下的研究假設： 

H1：不同人口變項對消費情境、體驗行銷、購買意願有顯著差異。 

H2：消費情境對體驗行銷具有顯著正向影響。 

H3：消費情境對購買意願具有顯著正向影響。 

H4：體驗行銷對購買意願具有顯著正向影響。 

  

H4 

人口變項 

H3 
 

人口變項 

1.性別 

2.婚姻狀況 

3.年齡 

4.職業 

5.教育程度 

6.每月收入

7.每月消費 

金額 

消費情境 

H1 
 

H2 H3 

 

體驗行銷 

購買意願 
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3.2 操作型定義與問卷設計 

研究之問卷包含背景變項及消費情境、體驗行銷、購買意願，三個研

究變項敘述如下： 

背景變項有性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度、每月收入、每

月消費金額為等，共計 7 題。 

研究變項包含消費情境、體驗行銷、購買意願，共計 23 題問卷題項。 

研究依據文獻探討，所提出各研究構面操作型之定義，且對研究主題

另加設計，以各定義、構面及問項分述如下： 

1.消費情境 

消費情境在特定之時間和空間下，影響消費者購買行為之所有可觀

察因素(Belk,1974），包含體驗環境、社交環境兩個構面，研究參考朱芷萱

（民 101）、趙芸涵（民 97）之研究問項，修改為適合之研究問項，共 10

個題項（如表 3.1）。 

 

2.體驗行銷 

體驗行銷經由味覺、觸覺、嗅覺、視覺及聽覺的五感刺激，所引發消

費者購買動機與欲求讓消費者認同商品；並心甘情願掏錢購買（戴國良，

民 107），包含思考體驗、感官體驗與情感體驗三個構面，研究參考廖鳳

梧（民 99）、張鷹鉞（民 107）之研究問項，修改為適合之研究問項，共

9 個題項（如表 3.2）。 

 

3.購買意願 

購買意願為顧客在接收相關資訊後所造成的購買行為意象，其目的

是在於激起消費者的購買意願更激起立即性購買慾望（林岳民，民 94），
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研究參考蔡文嘉（民 90）之研究問項，修改為適合之研究問項，共 4 個

題項（如表 3.3）。 

採用問卷調查法，以問卷方式，所有問卷題項使用李克特式(Likert)

五點尺度量表，依「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常不同

意」，分別予 5 分、4 分、3 分、2 分、1 分，受測者以無記名方式，依題

意的實際感受勾選適當之選項，各題計分則依其重要或符合程度由 5 分

到 1 分遞減分數越高，重視或符合程度越高。 

 

(1)消費情境 

消費情境之問項，研究參考朱芷萱（民 101）、趙芸涵（民 97）之研

究問項修改為適合之研究問項，消費情境含有體驗環境、社交環境兩個面

向，10 個題項，如表 3.1 所示。 

 

表 3.1 消費情境之衡量項目 
變項 構面 問卷項目 

消
費
情
境 

實
體
環
境 

1.我覺得展示商品店家會撥放輕鬆愉悅的音樂 

2.我覺得展示商品的店家環境很舒適 

3.我覺得展示商品的店家有供應咖啡和茶 

4.我覺得展示商品店家的動線規劃設計很良好 

5.我覺得展示商品店家很有完善的停車設施 

社
交
環
境 

6.我覺得展示商品介紹的美容師很有良好的溝通能力 

7.我覺得展示商品介紹的美容師很專業 

8.我覺得展示商品介紹的美容師不會強力推銷 

9.我覺得展示商品介紹的美容師很親切有禮 

10.我覺得展示商品的美容師儀容儀態很重要 

資料來源:本研究整理 
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(2)體驗行銷 

體驗行銷之問項參考廖鳳梧（民 99）、張鷹鉞（民 107）之研究問項，

消費情境包含思考體驗、感官體驗與情感體驗，修改為適合之研究問項。

問卷題項如表 3.2 所示。 

 

表 3.2 體驗行銷之衡量項目 
變項 構面 問卷問項 

體
驗
行
銷 

感
官
體
驗 

1.我會因為產品包裝吸引人而去消費 

2.我會因為注意到店內所撥放的音樂 

3.我會因為產品包裝色彩很特別而去消費 

情
感
體
驗 

4.我會因為展示店令人放鬆 

5.我會因為展示店內心情令人很愉悅 

6.我會因為展示店佈置的色彩令人感到很溫暖 

思
考
體
驗 

7.我覺得逛防抗老化妝品而讓人更進一步想購買 

8.我會因為優惠活動而引發對產品的好奇 

9.我會因為展示店的經營理念思考創業的可能性 

資料來源:本研究整理 

 

(3)購買意願 

購買意願、體驗行銷之問項研究參考蔡文嘉（民 90）之研究問項，修

改為適合之研究問項。問卷題項如表 3.3 所示。 

 
表 3.3 購買意願之衡量項目 

變項 問卷問項 

購
買
意
願 

1.未來我會購買防抗老化妝品. 

2.我會和親朋好友分享防抗老化妝品的購買經驗 

3.即使價格較貴我仍會購買防抗老化妝品 

4.我會推薦親朋好友購買防抗老化妝品 

資料來源:本研究整理 
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3.3 研究對象與問卷發放 

研究以臺灣地區之以防抗老化妝品的消費者作為研究對象，進行消

費情境與體驗行銷對顧客購買意願為例三個變項，經整理出探討之後整

理出研究架構，前測於民國 108 年 9 月 20 日至 108 年 09 月 30 日，為期

10 天，Cronbach’s α 值分別 0.951、0.950、0.944。透過正式問卷方式進

行，於民國 108 年 9 月 30 日至 108 年 11 月 30 日，為期 2 個月，均由消

費者網路自行填答問卷，透過網路問卷方式進行，共發放問卷 300 份並

回收 300 份。回收之資料以 SPSS17 統計軟體進行信度分析，確保問卷內

部一致性。根據 Guieford(1965)之建議：Cronbach’s α 值若高於 0.7 時，則

表示資料為高信度。 

 

3.4 資料分析 

研究資料分析採用 SPSS17 統計軟體，利用正式問卷之資料分析時所

使用的分析方式，共發放研究問卷進行篩選及人工編號，進行說明。分析

方式含括：信度分析、效度分析、人口統計之敘述性統計、敘述性統計、

差異性分析、相關分析與迴歸分析等統計方法。 

 

3.4.1 敘述性統計分析 

敘述性統計分析，利用網路問卷的受訪者填答進行分析整理，來瞭解

樣本之結構特性，包含三個變項之敘述統計，此部分將探討消費情境與體

驗行銷對消費者購買防抗老化妝品之意願的關聯性；使用 SPSS17.0 軟體

運算，以平均數與標準差方式來呈現之情形。 
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3.4.2 因素分析 

因素分析，是以探究變數之間的交互影響關聯性之影響，可觀察出隱

形因素或結構之存在。經由因素分析，可萃取出研究各種變項中的共同因

素，又以因素負荷量低於 0.05 為刪題標準，如果題項之因素負荷量低於

0.05，則表示該問項與構面之間之低關聯性或無關聯，則不需要保留。 

 

3.4.3 信度分析 

信度分析，是理解各種構面之題項穩定性與可信度，判定內部一致性

之衡量指標。信度分析是以 Cronbach’s α 值作為準則，α 係數越高則顯示

量表裡細項之關聯性越大，當 α 值大於 0.7 時，表示其顯示量表裡細項之

關聯性越大，內部一致性高。 

 

3.4.4 獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析 

獨立樣本 T 檢定是將兩個母體平均數做比較，利用平均數比較方式來

檢測人口變項包含性別、婚姻、年齡、職業、教育程度、每月收入、每月

消費金額，對研究架構之各變項是否有顯著性差異，如果進行兩個以上之

母體平均數比較時，用於單因子變異數分析。以受訪者在不同背景，記錄

此樣本在各種研究變數中，填答的結果有無顯著差異。 

 

3.4.5 相關分析 

相關分析，是以檢驗變數之相聯性，觀察變數之間的方向和強度是否

具有線性關係與相關性，特別適用於變數皆為屬量變數之情況。研究採用

Pearson 積差之相關分析，可得知變數間之關聯性與其為正向或負向關係。 
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3.4.6 迴歸分析 

迴歸分析，是一種統計學中分析數據方法，分析結果可知兩個或數個

變數間是否有關聯、相關方向與強度，創立數學模型以便觀察特定變數來

預測研究者感興趣之變數。迴歸分析用於了解只有一個（含）以上的自變

數與依變數之間是否存在某種線性或非線性關係。本研究分別以消費情

境、體驗行銷為自變項，體驗行銷、購買意願為依變項，進行線性迴歸，

以瞭解各變項之影響程度，再以複迴歸分析驗證體驗行銷對消費情境與

使用態度，是否具有中介效果與購買意願對體驗行銷與使用態度是否具

有中介效果。 
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第四章 研究結果與分析 

針對消費情境與體驗行銷對消費者購買意願之影響以防抗老化妝品

為例，並使用統計軟體，進行資料分析以驗證研究假設，利用信度分析、

敘述性統計、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、相關分析與迴歸分

析進行分析。 

 

4.1 信度分析與效度分析 

本文信度分析與效度分析方法如下 4.1.1、4.1.2 進行研究： 

4.1.1 信度分析 

本節係利用「內部一致性分析」，求得問卷各分量表之 Cronbach’s α

係數。在「消費情境」量表之 α 係數為 0.945，「體驗行銷」量表之 α 係

數為 0.931，「購買意願」量表之 α 係數為 0.933，本研究 3 個變項之 α 係

數均在 0.9 以上，顯示研究的問卷具有良好之信度，各變項信度整理如表

4.1 所示。 

 

表 4.1 各變項信度分析彙整表 
各研究變項 Cronbach’s α 係數 
消費情境 0.945 
體驗行銷 0.931 
購買意願 0.933 

整體信度 α 係數：0.957 
資料來源：本研究整理 
  



 

24 

4.1.2 效度分析 

效度就是測量結果之真實性，將測量之對象透過測量工具衡量出與

真實特徵之間的契合程度，假設效度越高，就更能顯現所測量之真實特

徵。常見的效度分為專家效度、內容效度及建構效度三種類型，研究是採

用內容效度，所提的問卷題項內容是以證實研究之學理為基礎，並參考相

關研究文獻之問卷量表加以修改，委請管理領域教授 1 人及實務界專家

2 人審視，綜合歸納各意見後，完成前測問卷。 

 

4.2 人口統計之敘述性統計 

研究的母體樣本結構為防抗老化妝品的顧客，進行基本資料的分析，

內容分為性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度、每月收入、每月消費

金額，七個人口統計變項，其受訪者之樣本結構資料將進一步做分析。透

過網路問卷方式進行，共發放問卷 300 份並回收 300 份，其受訪者之樣

本結構資料我們將進一步做分析，為瞭解研究之基本資料分布情形，基本

資料分析結果如表 4.2 所示。 

（一）性別 

男性 69 人(23%)，女性 231 人(77%)，其中以女性為多數。不同的性

別方面：男性與女性比例男性 69 人次；而女性為 231 人次，由此可知美

容展示店店家的消費者，其消費者男性及女性的比例，較會去美容展示店

店家的女性消費者比男性消費者較多。 

（二）婚姻狀況 

未婚 208 人(69.3%)，已婚 92 人(30.7%)，其中以未婚為多數。不同

的婚姻狀況方面：而未婚者多於已婚者，由此可知未婚者對於美容展示店

店家，較想去店家購買產品，較會注重美容保養。 
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（三）年齡 

30 歲以下 32 人(10.7%)，31-40 歲 63 人(21%)，41 歲-50 歲 74 人

(24.7%)，51 歲以上 131 人(43.7%)，在年齡方面以 51 歲以上者為最高，

以 30 歲以下為最低，51 歲以上者年齡層的消費者較注重防抗老的保養且

已有使用保養品的習慣。 

（四）職業 

學生 15 人(5%)，軍公教 42 人(14%)，農業 6 人(2%)，商業 51 人

(17%)，服務業 120 人(40%)，其他 66 人(22%)，在職業方面以服務業比

例最高，以農業為最低，本問卷之受訪者以服務業居多。 

（五）教育程度 

國中以下11人(3.6%)高中（職）74人(24.7%)，大專院校149人(49.7%)，

碩（博）士以上 66 人(22%)，受訪者以大專院校的人數為居多，教育程度

以大專院校者最高，國中以下的程度者為最低，美容展示店店家的消費者

教育程度以大專院校程度者顧客居多，國中以下程度者顧客最少。 

（六）每月收入所得 

25,000 元以下 40 人(13.3%)，25,001-35000 元 92 人(30.7%)，35001-

45000 元 86 人(28.7%)，45001-55000 元 82 人(27.3%)，其中以薪資 25001-

35000 者為最高，25,000 元以下的客群為最低，以 25,001-35000 元收入的

顧客較會來店消費。 

（七）每月消費金額 

每月消費金額為 1000 元以下 90 人(30%)，1001-3000 元 97 人(32.3%)，

3001-5000 元 66 人(22%)，5001-10000 元以上 34 人(11.3%)，10000 元以

上 13 人(4.3%)，每月消費金額方面其中以 1001-3000 元消費者為最高。

10000 元以下者最低。每月消費金額方面以 1001-3000 元以下金額較多。 
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綜合上述，可以得知每月消費金額方面的客群；性別是女生佔大多數，

婚姻狀況是未婚者較多，年齡是 51 歲以上消費較多，職業是服務業居多，

每月收入所得落在 25,001-35000 元較有可能來消費，教育程度以大專院

校以上學歷居多，每月消費金額以 1001-3000 元以下消費在防抗老化妝品

較多。 
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表 4.2 消費者基本資料分析表（樣本人數 300） 
顧客基本資料 樣本數 比例 

性別 
男 69 23% 
女 231 77% 

婚姻狀況 
已婚 92 30.7% 
未婚 208 69.3% 

年齡 

30 歲以下 32 10.7% 
31-40 歲 63 21% 
41-50 歲 74 24.7% 

51 歲以上 131 43.7% 

職業 

學生 15 5% 
軍公教 42 14% 
農業 6 2% 
商業 51 17% 

服務業 120 40% 

其它 66 22% 

教育程度 

國中以下 11 3.7% 
高中（職） 74 24.7% 
大專院校 149 49.7% 

碩（博）士以上 66 22% 

每月收入 

25000 元以下 40 13.3% 
25001-35000 元 92 30.7% 
35001-45000 元 86 28.7% 
45001-55000 元 82 27.3% 

每月消費金額 

1000 元以下 90 30% 
1001-3000 元 97 32.3% 
3001-5000 元 66 22% 

5001-10000 元以上 34 11.3% 
10000 元以上 13 4.3% 

資料來源：本研究整理 
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4.3 消費者對消費情境、體驗行銷、購買意願之敘述性統計 

本節探討受訪者對消費情境、體驗行銷與購買意願之看法。 

(1)消費情境： 

消費情境之敘述統計如表 4.3 所示： 

由此可知，「我覺得展示商品的美容師儀容儀態很重要」平均值為

4.3633 最高，最低為「我覺得展示商品介紹的美容師不會強力推銷」，平

均值為 4.0567，消費者認為美容師外型很重要，視覺效果會引起消費者的

感官舒適，進而放心體驗。而最低是消費者認為強迫性推銷最為感到壓

力，以婉轉的產品說明進行行銷，並不會讓消費者感到有壓力所以為最

低。所以在這方面美容師隨時要注重保持儀態，而在推銷方面要用很婉轉

的方式來解說，才不會讓消費者有強迫推銷的壓力，這是美容師需要學習

的口才技巧。 

 

表 4.3 消費情境之敘述性統計 

資料來源：本研究整理 

題項 平均數 標準差 

實
體
環
境 

01.我覺得展示商品的店家會撥放輕鬆愉悅的音樂 4.1500 0.76340 

02.我覺得展示商品的店家環境很舒適 4.1900 0.75441 
03.我覺得展示商品的店家有供應咖啡和茶 4.1267 0.87168 
04.我覺得展示商品店家的動線規劃設計很良好 4.1900 0.78055 

05.我覺得展示商品店家完善的停車設施 4.2500 0.81427 

社
交
環
境 

06.我覺得展示商品介紹的美容師很有良好的溝通能力 4.2367 0.70402 

07.我覺得展示商品介紹的美容師很專業 4.2367 0.72277 

08.我覺得展示商品介紹的美容師不會強力推銷 4.0567 0.92898 

09.我覺得展示商品介紹的美容師很親切有禮 4.2900 0.74008 
10.我覺得展示商品的美容師儀容儀態很重要 4.3633 0.68280 
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(2)體驗行銷： 

體驗行銷如表 4.4 如下： 

由此可知，「我覺得我會因為展示店內心情令人很愉悅」平均值為 4.2033

最高，其最低是「我會因為產品包裝色彩很特別而去消費」平均值為 3.8167，

消費者認為室內的舒適感很重要所以為最高。而最低應該是消費者認為商品

以環保素材來美化地球無需過度包裝所以最低。在此就很了解消費的需求是甚

麼，進而來注意消費者內心的想法，讓店家知道顧客真正的消費行為。 

 

表 4.4 體驗行銷之敘述性統計 

資料來源：本研究整理 

 

  

題項 平均數 標準差 

感
官
體
驗 

01.我會因為產品包裝吸引人而去消費 3.9267 0.78529 
02.我會因為注意到店內所撥放的音樂 3.8867 0.80580 

03.我會因為產品包裝色彩很特別而去消費 3.8167 0.85567 

情
感
體
驗 

 

01.我會因為展示店令人放鬆 4.1133 0.73641 
02.我會因為展示店內心情令人很愉悅 4.2033 0.70497 

03.我會因為展示店佈置的色彩令人感到很溫暖 4.1967 0.69252 

思
考
體
驗 

01.我覺得逛防抗老化妝品而讓人更進一步想購買 4.0900 0.73737 
02.我會因為優惠活動而引發對產品的好奇 4.1567 0.74429 

03.我會因為展示店的經營理念思考創業的可能性 3.9500 0.80186 
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(3)購買意願： 

購買意願如表 4.5 如下： 

由此可知，「未來我會購買防抗老化妝品」平均值為 4.1700 最高。「既

使價格較高我仍會購買防抗老化妝品」平均值為 3.9000 為最低。消費者應

該認為防抗老化妝品是有效果的所以為最高。而最低或許是消費者在價錢

上會因開銷的問題而有所退卻，而影響購買意願所以為最低。消費者還是會

注重保養，但在每月所得上會考慮運用金錢上的用度，來考慮需不需要現在

就買或下次再購買。 

 

表 4.5 購買意願之敘述性統計 
題項 平均數 標準差 

01.未來我會購買防抗老化妝品 4.1700 0.76794 
02.我會和親朋好友分享防抗老化妝品的購買經驗 4.1200 0.76215 
03.即使價格較貴我仍會購買防抗老化妝品 3.9000 0.94851 
04.我會推薦親朋好友購買防抗老化妝品 3.9833 0.85956 
資料來源：本研究整理 

 

4.4 差異性分析 

本節針對不同人口統計變項在消費情境、體驗行銷、購買意願，在各構

面之差異情況。以性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度、每月收入、每

月消費金額進行獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析來探討各變項之間是

否具有顯著差異。 
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4.4.1 獨立樣本 T 檢定 

本節以獨立樣本 T 檢定來檢視不同性別與婚姻狀況對消費情境、體驗

行銷、購買意願之間是否具有顯著差異。 

表 4.6 在顯示獨立樣本 T 檢定對性別之差異性分析，結果顯示，不同性

別對消費情境、體驗行銷均無顯著差異，然而對購買意願有顯著差異，如表

所示且女性(4.1515)的購買意願高於男性(3.6812)。 

 

表 4.6 性別對各變項之獨立樣本 T 檢定 

註：*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001  
資料來源：本研究整理 
 

不同的婚姻狀況對消費情境、體驗行銷、購買意願均無顯著差異，亦即，

不同婚姻狀況之民眾對防抗老化妝品之消費情境、體驗行銷、購買意願的看

法沒有差異，如表 4.7。 

 

  

變項 性別 人數 平均數 標準差 T値 P 値 

消費情境 
男 69 4.1942 0.58899 

-0.219 0.827 
女 231 4.2134 0.65071 

體驗行銷 
男 69 4.0129 0.61023 

-0.383 0.702 
女 231 4.0452 0.61620 

購買意願 
男 69 3.6812 0.77280 

-4.633*** 0.000 
女 231 4.1515 0.773001 
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表 4.7 婚姻狀況對各變項之獨立樣本 T 檢定 

註：*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001  
資料來源：本研究整理 

 

4.4.2 單因子變異數分析 

本節以單因子變異數分析來檢視不同年齡、職業、教育程度、每月收入

與每月消費金額對消費情境、體驗行銷、購買意願之間是否具有顯著差異，

若具有顯著差異，則以 Scheffe 事後檢定法來判斷何者具有較大之平均數。 

(1)年齡 

單因子變異數分析結果顯示，不同年齡之受訪者在消費情境方面(F 值

0.932，p 值 0.426)，體驗行銷方面(F 值 0.387，p 值 0.763)，購買意願方面

(F 值 1.238，p 值 0.296)均無顯著差異，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結

果皆無顯著差異，如表 4.8。 

  

變項 婚姻 人數 平均數 標準差 T 値 P 値 

消費情境 
未婚 208 4.0300 0.76928 

-0.0452 0.652 
已婚 92 4.0734 0.75823 

體驗行銷 
未婚 208 4.0230 0.58480 

-0.627 0.531 
已婚 92 4.0713 0.67748 

購買意願 
未婚 208 4.0300 0.76928 

-0.452 0.652 
已婚 92 4.0734 0.75823 
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表 4.8 年齡之單因子變異數分析 
變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

消費情境 

1 30 歲以下 32 4.2031 

0.932 0.426 

 

2 31-40 歲 63 4.1476 
3 41-50 歲 74 4.1446 
4 51 歲以上 131 4.2763 

體驗行銷 

1 30 歲以下 32 3.9618 

0.387 0.763 
2 31-40 歲 63 4.0282 
3 41-50 歲 74 4.105 
4 51 歲以上 131 4.0763 

購買意願 

1 30 歲以下 32 3.8984 

1.238 0.296 
2 31-40 歲 63 3.9603 

3 41-50 歲 74 4.0203 

4 51 歲以上 131 4.1317 
資料來源：本研究整理 

 

(2)職業 

單因子變異數分析結果顯示，不同職業的受訪者在消費情境方面(F 值

1.749，p 值 0.123)無顯著差異，但是體驗行銷方面(F 值 5.019***，p 值 0.000)，

購買意願方面(F 值 6.7560 ***，p 值 0.000)則有顯著差異，進一步以 Scheffe

法進行事後比較，在體驗行銷方面以服務業平均值(4.2157)高於學生平均值

(3.667)，服務業平均值(4.2157)高於其他平均值(3.8754)；服務業經濟能力較

允許，有顯著差異，在購買意願方面軍公教平均值(4.0893)高於學生平均值

(3.2500)，商業平均值 (4.0294)高於學生平均值 (3.2500)，服務業平均值

(4.2271)高於學生平均值(3.2500)學生；軍公教、商業及服務業比學生經濟能

力還要好有顯著差異，因此不同職業對體驗行銷、購買意願有顯著差異，如

表 4.9。 
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表 4.9 職業之單因子變異數分析 
變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

消
費
情
境 

1 學生 15 4.1667 

1.749 0.123  

2 軍公教 42 4.1762 
3 農業 6 3.5000 
4 商業 51 4.2059 
5 服務業 120 4.2683 

6 其他 66 4.1985 

體
驗
行
銷 

1 學生 15 3.667 

5.019*** 0.000 5＞1；5＞6 

2 軍公教 42 4.0026 
3 農業 6 3.5926 
4 商業 51 4.0196 

5 服務業 120 4.2157 

6 其他 66 3.8754 

購
買
意
願 

1 學生 15 3.2500 

6.756*** 0.000 2＞1;4＞1;5＞1 

2 軍公教 42 4.0893 

3 農業 6 3.2500 

4 商業 51 4.0294 

5 服務業 120 4.2271 

6 其他 66 3.9432 
資料來源：本研究整理  



 

35 

(3)教育程度 

單因子變異數分析結果顯示，不同教育程度之受訪者在消費情境方面

(F 值 0.813，p 值 0.487)，體驗行銷方面(F 值 1.832，p 值 0.141)，購買意願

方面(F 值 0.680，p 值 0.565)均無顯著差異，進一步以 Scheffe 法進行事後比

較無顯著差異，如表 4.10。 

 

表 4.10 教育程度之單因子變異數分析 
變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

消費情境 

1 25000 元以下 11 3.9909 

0.813 0.487 

 

2 25001-35000 元 74 4.1514 
3 35001-45000 元 149 4.2336 
4 45001-55000 元 66 4.2545 

體驗行銷 

1 25000 元以下 11 3.7172 

1.832 0.141 
2 25001-35000 元 74 3.9565 
3 35001-45000 元 149 4.0776 
4 45001-55000 元 66 4.0926 

購買意願 

1 25000 元以下 11 4.0909 

0.680 0.565 
2 25001-35000 元 74 3.9392 
3 35001-45000 元 149 4.0604 
4 45001-55000 元 66 4.1136 

資料來源：本研究整理  
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(4)每月收入 

單因子變異數分析結果顯示，不同收入的受訪者在消費情境方面(F 值

2.419，p 值 0.066)無顯著差異，但是在體驗行銷方面(F 值 5.203**，p 值

0.002)，購買意願方面(F 值 5.406**，p 值 0.001)則有顯著差異，進一步以

Scheffe 法進行事後比較，在體驗行銷方面，收入以 25,001-35000 元高 25,000

元以下的受訪者，以 35001-45000 元高 25,000 元以下的受訪者，均有顯著

差異，在購買意願方面，收入以 25,001-35000 元高於 25,000 元以下的受訪

者，35001-45000 元高於 25,000 元以下的受訪者，45001-55000 元高於 25,000

元的受訪者有顯著差異，因此不同之收入對體驗行銷、購買意願有顯著差

異，如表 4.11。 

 

表 4.11 每月收入之單因子變異數分析 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

消
費
情
境 

1 25000 元以下 40 3.9875 

2.419 0.066  
2 25001-35000 元 92 4.3098 
3 35001-45000 元 86 4.2163 

4 45001-55000 元 82 4.1963 

體
驗
行
銷 

1 25000 元以下 40 3.7056 

5.203** 0.002 2＞1;3＞1 2 25001-35000 元 92 4.1377 
3 35001-45000 元 86 4.0969 
4 45001-55000 元 82 4.0257 

購
買
意
願 

1 25000 元以下 40 3.6000 

5.406** 0.001 2＞1;3＞1;4＞1 2 25001-35000 元 92 4.1033 
3 35001-45000 元 86 4.1105 
4 45001-55000 元 82 4.1220 

資料來源：本研究整理  
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(5)每月消費金額 

單因子變異數分析結果顯示，不同每月消費金額之受訪者在消費情境

方面(F 值 0.967，p 值 0.426)、體驗行銷方面（F 值 1.567，p 值 0.183)均無

顯著差異，但是在購買意願方面( F 值 14.657**，p 值 0.000)則有顯著差異，

進一步以 Scheffe 法進行事後比較，在購買意願方面 1001-3000 元大於 1000

元以下之受訪者，3001-5000 元大於 1000 元以下之受訪者，5001-10000 元

大於 1000 元以下之受訪者，10000 元以上大於 1000 元以下之受訪者，有顯

著差異。因此不同的消費金額對購買意願有顯著差異，如表 4.12。 

 

表 4.12 每月消費金額對各變項之單因子變異數分析 
變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

消
費
情
境 

1 1000 元以下 90 4.1133 

0.967 0.426 

 

2 1001-3000 元 97 4.2268 
3 3001-5000 元 66 4.2697 
4 5001-10000 元 34 4.2206 
5 10000 元以上 13 4.4000 

體
驗
行
銷 

1 1000 元以下 90 3.9160 

1.567 0.183 
2 1001-3000 元 97 4.0527 
3 3001-5000 元 66 4.1178 
4 5001-10000 元 34 4.1667 
5 10000 元以上 13 4.0256 

購
買
意
願 

1 1000 元以下 90 3.5888 

14.657** 0.000 2＞1;3＞1;4＞1 
2 1001-3000 元 97 4.1418 
3 3001-5000 元 66 4.3636 
4 5001-10000 元 34 4.3235 
5 10000 元以上 13 4.0962 

註：*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001  
資料來源：本研究整理  
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4.5 相關分析 

本節使用相關分析來探討消費情境、體驗行銷、購買意願之間的關聯性

結果顯示，消費情境與體驗行銷均呈現顯著正向關係(r=0.629***,P<0.001)，

消費情境與購買意願均呈現顯著正向關係(r=0.453***,P<0.001)，體驗行銷

與購買意願均呈現顯著正向關係(r=0.711***,P<0.001)，消費情境對消費情

境呈現無顯著相關，體驗行銷對體驗行銷、購買意願呈現無顯著相關，購買

意願對消費情境、體驗行銷、購買意願呈現無顯著相關，如表 4.13 所示。 

 

表 4.13 各變項之相關分析 
變項 消費情境 體驗行銷 購買意願 

消費情境    

體驗行銷 
0.629***顯著性 

  
0.000 

購買意願 
0.453***顯著性 0.711***顯著性 

 
0.000 0.000 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
資料來源：本研究整理 
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4.6 迴歸分析 

本節主要以簡單迴歸分析來檢視三個變項之預測能力，檢驗各個變項

之間是否有顯著性之影響。各變項之迴歸分析結果，如表 4.14。 

 

表 4.14 各變項間之迴歸分析 
自變數 依變數 R 平方 Beta 值 F 值 

消費情境/體驗行銷 0.396 0.629*** 195.174*** 

消費情境/購買意願 0.206 0.453*** 77.108*** 

體驗行銷/購買意願 0.505 0.711*** 304.390*** 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
資料來源：本研究整理 

 

4.6.1 消費情境對體驗行銷之迴歸分析 

以消費情境為自變數，體驗行銷為依變數進行迴歸分析，分析結果：迴

歸模式整體檢驗結果，F=195.174***，顯著性 P 值=0.000***，已達顯著水

準，表示消費情境會影響體驗行銷，進一步從標準化係數 β 值=0.629***為

正值，表示消費情境對體驗行銷有正向的預測功能且達顯著水準。研究假設

H2「消費情境對體驗行銷有顯著正向影響」。 

 

4.6.2 消費情境對購買意願之迴歸分析 

以消費情境為自變數，購買意願為依變數進行迴歸分析，分析結果：迴

歸模式整體檢驗結果，F=77.108***，顯著性 P 值=0.000***，已達顯著水準，

表示消費情境會影響購買意願，進一步從標準化係數 β 值=0.453***為正值，

表示消費情境對購買意願有正向的預測功能且達顯著水準。研究假設H3「消
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費情境對購買意願有顯著正向影響」。 

 

4.6.3 體驗行銷對購買意願之迴歸分析 

以體驗行銷為自變數，購買意願為依變數進行迴歸分析，分析結果：迴

歸模式整體檢驗結果，F=304.390***，顯著性 P 值=0.000***，已達顯著水

準，表示體驗行銷會影響購買意願，進一步從標準化係數 β 值=0.711***為

正值，表示體驗行銷對購買意願有正向的預測功能且達顯著水準。研究假設 

H4「體驗行銷對購買意願有顯著正向影響」。 
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第五章 結論與建議 

本研究以防抗老化妝品為例，探討消費情境與體驗行銷對消費者購買

意願之影響，當顧客在購買時所重視之問題等變項，本章將根據分析結果進

行歸納整理，提出研究結論與建議。 

 

表 5.1 本研究之假設與驗證結果 

假設 研究變項 

人口統計變項 

成立與否 
性
別 

婚
姻 

年
齡 

職
業 

教
育
程
度 

每
月
收
入 

消
費
金
額 

 消費情境         

H1 體驗行銷        部分成立 

 購買意願         

資料來源：本研究整理 
 

5.1 結論 

本節將依序說明與解釋個人背景變項、現況分析之結果、差異性分析、

相關分析以及迴歸分析之結果。 

5.1.1 個人背景變項 

由基本資料分析表，可知樣本結構分布情況，女性多於男性，未婚者多

於已婚者，年齡其中以 51 歲以上者為多數，職業方面以服務業比例最高，

教育程度以大專院校者最多，平均月所得大多落在 25,001-35000 元的收入

者最多，每月消費金額方面以 1001-3000 元以下最多。 
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5.1.2 現況分析之結果 

在消費情境方面，實體環境和社交環境之各題項，「我覺得展示商品的

美容師儀容儀態很重要」平均值為 4.3633 最高，消費者對於外表形像較在

意，所以在這方面美容師隨時要保持儀態，而最低為「我覺得展示商品介紹

的美容師不會強力推銷」平均值為 4.0567，消費者對於推銷這方面較不接

受。 

在體驗行銷方面，情感體驗、感官體驗與思考體驗之各題項，以「我覺

得我會因為展示店內心情令人很愉悅最高「平均值 4.2033 為最高，消費者

較注意環境的舒適度，最低為「我會因為產品包裝色彩很特別而去消費」其

平均值為 3.8167，消費者對產品的包裝較不重視，可推論我覺得我會因為展

示店內心情令人愉悅，所以應該是消費者認為在這方面展示店擺設較重要

會比保養品過度包裝更為重要。 

在購買意願方面，購買經驗與分享經驗各題項，以「我覺得未來我會購

買防抗老化妝品」平均值為 4.1700 最高，所以消費者會注重保養，最低為

「即使價格較貴，我仍會購買防抗老化妝品」其平均值為 3.9000，消費者也

是會介意價格昂貴的產品，即使產品有效但是價格昂貴也會為之卻步，可推

論消費者認為好產品的程度比店家價格昂貴來的高。 

 

5.1.3 差異性分析 

不同的性別、婚姻狀況、職業、年齡、教育程度、每月收入、每月消費

金額之消費者，在揭示獨立樣本 T 檢定對性別差異性分析，實證分析之結

果顯示，不同性別對消費情境、體驗行銷均無顯著差異，亦即不同個人背景

變項之民眾對消費情境與體驗行銷的想法有差異。然而不同的性別對購買

意願有顯著差異，換言之，性別對購買意願可能會產生顯著的差異性偏好。 
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5.1.4 相關分析 

消費情境與體驗行銷均呈現顯著正向關係(r=0.629***,P<0.001)，消費

情境與購買意願均呈現顯著正向關係(r=0.453***,P<0.001)，體驗行銷與購

買意願均呈現顯著正向關係(r=0.711***,P<0.001)，消費情境對消費情境呈

現無顯著相關，體驗行銷對購買意願、體驗行銷呈現無顯著相關，購買意願

對消費情境、體驗行銷、購買意願呈現無顯著相關。 

 

5.1.5 迴歸分析 

研究主要以簡單迴歸分析來探討消費情境、體驗行銷、購買意願之預測

能力，檢驗各個變項之間有無顯著性之影響。研究各變項之迴歸分析的結果

成立，研究假設與驗證結果成立如表 5.2 所示。 

 

表 5.2 本研究之假設與驗證結果 
 假設描述 成立與否 

H2 消費情境對體驗行銷具有顯著正向影響 成立 
H3 消費情境對購買意願具有顯著正向影響 成立 
H4 體驗行銷對購買意願具有顯著正向影響 成立 

資料來源：本研究整理 

 

研究分析結果如下： 

ㄧ、過去似無研究者針對以『防抗老化化妝品』為消費者進行消費情境

與體驗行銷對顧客購買意願之影響作為研究，店家在設計課程和 DM、體驗

的行銷、主題、特殊節慶的店內佈置與營造之氛圍，展示店的產品可思考如

何吸引消費者情境氛圍的體驗，而引誘消費者參與實際的活動(如產品發表

會的體驗活動)，藉由互動增進情感，將有助於消費者認同防抗老化妝品的
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建立，建議詞句內容、主題需與『專業的技術』、『服務的品質』、『優質的環

境』、『平價的產品』、『停車的便利性』、『售後服務』產生連結，在給予顧客

的印象方面，不僅重視技術、環境及金錢上的回饋，更需打動消費者的購買

意願。 

 

二、研究顯示購買防抗老化妝品得知消費者購買產品時較注重美容師

儀容儀態居多，亦即消費者皆喜歡與親切有禮的美容師購買防抗老化妝品，

是主要顧客的產生方式之一，所以在第一線之美容師與消費者的互動關係，

對展示店銷售的產品極其重要，展示店應建立美容師專業的技術、服務的品

質、顧客關係管理及店內優質環境的設計，給顧客有印象深刻之體驗與滿意

之售後服務，利用口碑相傳與體驗的行銷，拓展更多更多的防抗老化妝品市

場，停車的便利性也是美容店家應具備的服務之一，因此建議展示店的店家

應致力提升美容師的形象在消費者心中的評價，除可節省大量的廣告費用

亦可藉由消費者向他人的介紹成為競爭優勢，讓店內購買的獨特性獲取更

大的財務報酬。 

 

三、呈現出甚麼樣體驗之行銷、消費情境因素，就能逐漸增進顧客之購

買意願，美容展示店可加強口碑宣傳這方面，例如：舉辦母親節特惠活動，

邀請母女檔共同參與美容產品試作體驗優惠、來店禮或生日禮也可推出買

一送一的包課程之活動，啟發消費者的誘因，製造商機；從網路建立部落格

或在 FB(臉書)置入行銷互動平台，來誘發顧客興趣加入購買意願，進而產

生對美容展示店增加曝光率或見報率，增加客源與商機。 
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5.2 管理意涵 

ㄧ、消費情境對於提高顧客對商品之購買意願的影響 

提升消費過程中可加強店面櫥窗吸引更多顧客目光（吸客）、給予的建

議是傳遞新產品或技術服務之魅力（激客）、以及體驗行銷活動與店內體驗

服務是維持良好的顧客忠誠（留客）。因此證明展示店推出新產品時，店家

若致力於產品之消費情境的提升，則對顧客之購買意願亦會產生較大之效

果。 

二、體驗行銷對消費者購買意願呈現正向影響關係 

研究中在階層迴歸模式發現體驗行銷對消費者之購買意願亦呈現正向

影響關係，體驗行銷的觀念創造了「商業場景即舞台」與「服務人員即演員」

之行銷的概念，「促銷面」的提升更促銷活動的效益、「實體環境面」的營造

使體驗行銷氣氛與「社交環境面」的傳遞產品或服務特色;從展示店產品的

店家不斷製造感官體驗的驚奇、情感體驗觸及人心、思考體驗轉變情緒的場

景氛圍中，善用更大的想像力、更強的故事力與更新的科技力，去擴張體驗

行銷的創新極限。因此證明展示店產品的店家，若致力體驗行銷提升對於產

品購買意願的消費者，亦會產生相當大的效果。 

 

三、展示店產品的店家可信度有助於提高顧客對商品之購買意願 

美容師可信度是常被用來影響顧客購買意願一種方法，顧客對美容師

之態度與防抗老化妝品有正面關係。因此美容師應「尊重消費者、用心與耐

心服務顧客」謹記在心，並將服務態度要人情化、服務細緻化、服務超越常

規化、服務面帶微笑、親切問候，讓顧客留下美好印象，引導消費者對產品

的正面認識，進而提高購買之意願。根據研究之調查結果發現，美容師可信
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度較高，則顧客購買之意願愈高的假說獲得支持。 

 

5.3 研究限制 

ㄧ、以臺灣地區之防抗老化妝品的消費者作為研究範圍，為期 2 個月，

均由消費者自行填答問卷，能否推論其他方式呈現，仍需很長時間繼續研

究。 

二、本研究所採取研究方法使用問卷調查方式，以問卷方式，所有問卷

題項均使用李克特式(Likert)五點尺度量表，依「非常同意」、「同意」、「普

通」、「不同意」、「非常不同意」，分別予 5 分、4 分、3 分、2 分、1 分，受

測者以無記名方式，依題意的實際感受勾選適當之選項。調查問卷共分四個

部分：(1)個人基本資料、(2)消費情境、(3)體驗行銷、(4)購買意願方式呈現、

無法完全掌握受訪者填答時真實狀態，只假設受訪者都按照問卷據實回答

填表。 

三、研究則利用消費情境與體驗行銷對顧客購買意願之因素來衡量，以

消費者對防抗老化妝品的消費行為之研究，關於其他的各種可能因素，皆不

屬於研究範圍。建議後續研究者未來也可以試著運用在不同產業、例如：研

究者的專長（美容 SPA 與紋繡眉、美甲、整體造型）及醫學美容等，來印

證它的影響效果。 

 

5.4 未來研究建議 

ㄧ、研究設計時僅探討消費情境、體驗行銷與購買意願之影響，但真實

上影響消費情境之因素卻有很多，例如產品的價格即是消費者在決定是否

購買意願的重要一環，建議未來之研究者可多增加幾個變項，如價格或是消
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費者之需求與產品的功能性等因素，讓研究結果更完備。 

二、本研究所採取研究方法問卷調查方式，研究時間與人力的限制，體

驗行銷只假設受訪者都按照問卷據實回答填表，讓後續的研究者可以嘗試

採用聲音、影像的描述等方式呈現以探討不同的受訪者可信度。 

三、消費情境、體驗行銷與購買意願為行銷領域研究相當重要的課題，

本研究之產品「防抗老化妝品」，在產品分類上屬於消費品等級較高需求品，

也就是消費者願意花心思和時間來比較購買的產品，且化妝品需求漸大，產

品不斷的推陳出新，因此後續研究者可在保養品分類中選擇其他的產品或

採用防抗老化妝品不同時間推出的新產品，以驗證本研究結果是否存在。 

四、由實證結果顯示，性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度、每月

收入、每月消費金額、對本文之研究構面具有差異性的影響，換言之，研究

架構可能因上述個人背景變項產生不一致的結果，研究建議後續研究可納

入上述個人變項做為研究模型之控制變數，以取得更完整之研究結果。 
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附錄 
 
親愛的好朋友們您好: 
       此為探討消費情境與體驗行銷對消費者購買意願之影響 。問卷以

暱名方式進行，您所提供的資料僅供學術研究之用，感謝你的協助。 
 
敬祝您             一切順心   萬事如意 
 
 

南華大學  管理科學碩士班 
指導教授:郭東昇 
研究生:王玥丹 

 
 
(1).個人基本資料: 
 
01.性    別：（1）□男   （2）□女 
02.婚姻狀況:（1）□已婚   （2）□未婚 
03.年    齡：（1）□21-30 歲  （2）□31-40 歲 
           （3）□41-50 歲 （4）□51 歲以上 
04.職   業：（1）□學生  （2）□軍公教 （3）□農業  
             （4）□商業 （5）□服務業 （6）□其它 
05.教育程度: （1）□國中以下 （2）□高中（職） 

    （3）□大專院校  （4）□碩（博）士以上 
06.每月收入:  (1）□25000 元以下     （2）□25001─35000 元 

   （3）□35001-45000 元   （4）□45001─55000 元 
           （5）□ 55000 元以上 
07.每月消費金額： 
             （1）□1000 元以下 （2）□1001-3000 元 

   （3）□3001-5000 元 （4）□5001-10000 元以上 
   （5）□10000 元以上 
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(2)消費情境： 
 
 
請表達你曾購買防抗老化妝品的經驗 

 
極 
不 
同 
意 

大 
致 
不 
同 
意 

 
 
普 
通 

 
大 
致 
同 
意 

 
非 
常 
同 
意 

 
 

實體

環境 

01.我覺得展示商品的店家會撥放輕鬆愉悅

的音樂 □ □ □ □ □ 

02.我覺得展示商品的店家環境很舒適 □ □ □ □ □ 
03.我覺得展示商品的店家有供應咖啡和茶 □ □ □ □ □ 
04.我覺得展示商品店家的動線規劃設計很

良好 □ □ □ □ □ 

05.我覺得展示商品店家有完善的停車設施 □ □ □ □ □ 

 
 

社交

環境 

06.我覺得展示商品介紹的美容師很有良好

的溝通能力 □ □ □ □ □ 

07.我覺得展示商品介紹的美容師很專業 □ □ □ □ □ 
08.我覺得展示商品介紹的美容師不會強力

推銷 □ □ □ □ □ 

09.我覺得展示商品介紹的美容師很親切有

禮 □ □ □ □ □ 

10.我覺得展示商品的美容師儀容儀態很重

要 
□ □ □ □ □ 

 
  



 

57 

 
(3).體驗行銷：  

 
 
我覺得防抗老產品展示店產品包裝都很吸引我 
 

 
極 
不 
同 
意 

大 
致 
不 
同 
意 

 
 
普 
通 

 
大 
致 
同 
意 

 
非 
常 
同 
意 

感官

體驗 

01.我會因為產品包裝吸引人而去消費 □ □ □ □ □ 
02.我會因為注意到店內所撥放的音樂 □ □ □ □ □ 
03.我會因為產品包裝色彩很特別而去消費 □ □ □ □ □ 

情感

體驗 
 

01.我會因為展示店令人放鬆 □ □ □ □ □ 
02.我會因為展示店內心情令人很愉悅 □ □ □ □ □ 
03.我會因為展示店佈置的色彩令人感到很溫

暖。 □ □ □ □ □ 

思考

體驗 

01.我覺得逛防抗老化妝品而讓人更進一步想購

買。 □ □ □ □ □ 

02.我會因為優惠活動而引發對產品的好奇。 □ □ □ □ □ 
03.我會因為展示店的經營理念思考創業的可能

性。 □ □ □ □ □ 

 
(4).購買意願： 

 
 
我對於防抗老化妝品購買意願? 

 
極 
不 
同 
意 

大 
致 
不 
同 
意 

 
 
普 
通 

 
大 
致 
同 
意 

 
非 
常 
同 
意 

01.未來我會購買防抗老化妝品。 □ □ □ □ □ 
02.我會和親朋好友分享防抗老化妝品的購買經驗 □ □ □ □ □ 
03.即使價格較貴我仍會購買防抗老化妝品。      □ □ □ □ □ 
04.我會推薦親朋好友購買防抗老化妝品。 □  □ □ □ □ 
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問卷到此全部結束，感謝你的填寫 


