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論文摘要內容：

本研究以鳳梨酥單一產品以商家和消費者對體驗行銷、網路口碑、實

體商店知覺價值、網路商店知覺價值及購買意願來做相關研究；了解商家

如何將產品永續經營之行銷，在於消費者從何得知、從哪購買，會不會因

為品質、價錢、包裝、促銷等，產生購買慾望和需求來做為研究目的。

本研究以基本資料及參考各學者之文獻，以網際網路進行問卷調查，

並回收整理後；於 SPSS 統計分析以敘述性統計分析、信度分析、迴歸分

析等統計軟體，來進行資料分析與處理，將各個屬性分依其評估歸納，整

理製作數據資料。

研究結果發現體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店知

覺價值及購買意願具顯著且正向影響，之間具中介效果，依據研究探討分

析，最後根據研究結論做出建議，以供企業經營者、烘焙業者、網路行銷

業者及未來研究者之參考。
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第一章 緒論 

 

本章主要是針對微熱山丘體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、

網路商店知覺價值、購買意願對商家和消費者之影響關係，本研究探討分

三部份來說明，第一部份為研究背景與動機；第二部份為研究目的與問題；

第三部份為研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

由於現今時代的進步，每個人幾乎都是人手一機，消費習慣也漸漸的

從傳統店家轉為網路購物，所以店家要以消費者的需求，來引起購買的慾

望；當下之微熱山丘以地理環境結合傳統農村景緻，將三合院改建而成工

廠，設計成古色古香復古懷舊風，成為熱門的旅遊景點，在現場提供茶水

和舒適之遮陽桌椅和大排長攏的鳳梨酥發放，這樣的體驗行銷來招攬消費

者購買意願，又如何從南投總店拓展到台北、上海、新加坡、東京、香港

皆設有分店行銷而穩定成長；也將傳統糕餅當成藝術品精心雕琢製作，不

僅迅速成為台灣鳳梨酥界兩強之一，營業額預估億元起，也逆轉台灣「土

鳳梨酥」產業命運。 

以過去或現在，鳳梨酥每年持續成長，以占全台糕點總產值的兩成，

微熱山丘成為重要推手。很少有商品可以像鳳梨酥一樣，一直呈現成長！」。

（黃家慧，民 105） 

本研究根據實體商家之試吃活動來達到體驗行銷，增加消費者的知覺

價值，再以網路廣告行銷效果提升購買意願；網路商業已是一種最新的網

路通路，網路行銷手法也日新月異，實體商家和網路商家如何能夠打開知

名度繼續生存下去；實體商家如何建立良好口碑和網路商家平台之廣告行
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銷做連結來取得消費者信任增加回購率，又怎樣將產品推向更廣闊的網路

市場，使這個品牌增加曝光率，讓不出門的消費者如何得知，也藉由網路

的意見調查表來瞭解民眾的消費習慣、消費態度、消費意識的購買行為是

否有轉變，瞭解消費者的動機，是否因價格、口味、包裝等；會不會造成

購買意願降低或提高。 

因此本研究基於上述理論之基礎，以商家和消費者再進一步探討體驗

行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店知覺價值是否會直接影響

到購買意願之主要因素，希望透過此研究，能使消費者的感受獲得更多利

益和價值，且能提供商家更好的評價與獲利，創造雙贏的局勢。 

 

1.2 研究目的 

從以前到現在商家和消費者的需求是相輔相成的，商家的選擇評估是

針對消費者之喜好去做調整，依消費者的知覺價值來提升購買意願；而消

費者也是需要業者的行銷來推廣，透過實體店面的促銷、試吃等，來引起

購買意願，進而以網路行銷做進一步的回購，這樣商家會因行銷而獲得更

高的投資報酬率。藉由文獻探討擬定研究架構，以消費者購買土鳳梨酥之

行為標的為研究對象，透過網際網路進行問卷調查，將數據資料統整後，

再利用 SPSS 統計分析與推論。根據前述的研究背景與動機之內容，希望

透過實證分析來探討體驗行銷、網路口碑、實體與網路商店知覺價值及購

買意願的相關研究及影響。 

本研究擬定實體商店和網路商店不同通路，分別探討消費者於體驗行

銷之間究竟是否存在關聯性，來做研究探討分析如下： 

1. 蒐集國內外有關體驗行銷、網路口碑、實體與網路商店知覺價值及

購買意願文獻資料，以瞭解上述變項間相關情形。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

3 

2. 探討體驗行銷、網路口碑是否對實體商店知覺價值、網路商店知覺

價值及購買意願關係之影響。

3. 根據研究結果，對實體店面經營者、烘焙業者、網路行銷者、提出

相關建議。

1.3 研究流程 

本研究依據研究主題產生研究動機在確認研究目的之後，進行蒐集國

內外文獻相關資料，待彙整後建立本研究架構及提出研究假設，並依研究

變項之體驗行銷、網路口碑、實體與網路商店及購買意願來進行問卷設計，

接下來透過網路群裡分享進行問卷前測，問卷經過前測及修正階段後形成

正式問卷再發放一次進行實測，所回收的資料進行統計分析、探討彙整，

最後根據實證提出結論與建議。本研究之研究流程如圖 1.1 所示。 
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圖1. 1研究流程圖 

資料整理：本研究整理 
 

研究背景與動機 

 

文獻探討 

 

研究目的 

建立研究架構與假設 

研究資料統計及分析 

 

結論與建議 

 

問卷設計及分析 
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第二章 文獻探討 

 

本章主要是透過各學者之研究資料來蒐集相關性資料與理論，歸內彙

整做為參考依據；針對消費者對體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、

網路商店知覺價值、購買意願等研究進行文獻探討。 

 

2.1 體驗行銷 

李柏璋（民 108）將認為體驗行銷是商家服務的一部份，即可使消費

者提升附加價值，促使消費者感受內心深層感覺，進而創造出不同的體驗

形式及創意，以達強化消費者心理認知，對感官、情感、行動、思考、關

聯的體驗，使商家跟消費者有所互動，進而提升買意願。林筱庭（民 107）

商家透過產品與服務品質，給予消費者一個美好難得體驗感受，以滿足消

費者需求為導向，將體驗當作一種行銷方法創造令人難以忘記的體驗，進

而使消費者感受到良好服務品質，並對商家產生正面影響及附加價值，使

之發揮最大效益。 

根據以上之結論，本小節將體驗行銷分成兩個部分解釋，第一部份體

驗行銷之意涵；第二部份體驗行銷之構面做探討。 

 

2.1.1 體驗行銷之意涵 

體驗行銷(Experience Marketing)的定義概念是由 Schmitt (1999)所提出

的，體驗行銷重視消費者經驗，可以提供消費者創造不同的體驗形式，透

過感官的、情感的、思考的、行動的及關聯的價值，進而受到商家行銷活

動產生刺激與誘發的動機來增加產品價值，讓消費者擁有一個美好的消費

經驗；以傳統行銷重視產品品質、消費者的理性決策及偏重分析。本研究
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彙整國內外學者對體驗行銷的定義如表 2.1 所示： 

 

表2.1體驗行銷定義之彙整表 

學者 定義 
Levitt (1983) 將婚姻關係作為比喻，體驗行銷就像買賣雙方、銷售階

段就像求愛時期，婚姻關係階段就是從這裡開始。婚姻

生活如何維持長久幸福，買賣雙方怎麼共同經營之間

的關係。這也了解每家店或企業的經營的業務是複雜

繁瑣的，在於所需驗證結果及傳遞時間是很長的，需要

等待的行業中，雙方依賴的時間拉長依賴程度就會越

高。如果這些服務介紹完成而產品銷售一空後，雙方的

互動關係會不會因此中斷還是繼續不斷的延續下去。

銷售的關係慢慢加深，所佔的重要性就愈小，企業與顧

客間的關係維持與提昇是必須要延續的，這樣雙方才

能長期互相受惠，達成雙贏的局勢。 
Kolter (1994) 認為一次的行銷活動多會著重在如何增加來客率的數

量，卻忽略了更重要舊客戶的維持。將舊顧客把持住成

本遠低於打廣告、發傳單等，吸引一部份顧來客所需的

成本，所以體驗行銷是必要。 
黃慶源（民 85） 以消費者體驗感覺作為主要訴求的行為方式，經過內

在外在環境空間的改造，營造屬於不同氣氛和特別感，

能使消費者在視覺上、情感上、心靈上體驗更多無形的

服務及附加價值，使消費者能夠得到美好的體驗。 
Schmitt (1999) 體驗行銷重視消費者經驗，可以提供消費者創造不同

的體驗感受，透過感官、情感、思考、行動及關聯的價

值，進而受到企業行銷活動產生刺激與誘發的動機增

加產品價值，讓消費者擁有一個美好的消費經驗；傳統

行銷重視產品品質、消費者的理性決策及偏重分析。 
Holbrook (2000) 認為消費者的體驗一部份可分別為幻想、感覺與趣味

的追求，另部份為傳統行銷重視的產品服務等。 
徐錢玉、陳柏蒼

（民 100） 
體驗是必需下深刻印象形成誘發動機，進而產生思維

上的認同及消費行為。 
資料來源：本研究整理 

經過各學者對體驗行銷觀點論述所得的結論，本研究將體驗行銷定義
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為能夠將創意和體驗做結合，以商家能提供消費者試吃體驗過程中的感受，

讓消費者經由體驗了解產品品質及消費者對產品的需求，進而商家對產品

有所改善，達到雙贏的結果。 

 

2.1.2 體驗行銷之構面 

Schmitt (1999)提出的可提供消費者創造之不同的體驗形式，透過感官

的、情感的、思考的、行動的及關聯的價值，本研究取其中相關策略模組

架構四個來組合。其詳述如下︰ 

1 感官體驗(Sense)：主要是以視覺、聽覺、觸覺、味覺與嗅覺為訴求，

經由不同的感官刺激，能使消費者認知一致性，留下深刻的印象。 

2 情感體驗(Feel)：主要著重在於消費者心理的感受，從溫和心情及強

烈情緒，所以消費情境之環節之關鍵性，如何能讓情感及刺激參與其中，

與產品產生關連。 

3 思考體驗(Think)：主要是促使消費者有創意性思考，能創造認知解

決問題，經由創造驚奇使消費者做集中與分散之思考，對商家的產品進行

評估。 

4.行動體驗(Action)：藉由偶像、名人或實際的行動體驗來找出替代性

的生活方式或形態，使消費者的生活豐富，進而對產品引發購買慾望。 

5.關聯體驗(Relate)：包含感官、情感、思考、行動等層面四種反應，

以消費者對品牌的感受和社會文化進行連結。能超出個人人格、情感、認

知與行動，使個人與理想自我、他人或是社會文化產生關聯，與消費者感

覺連結的品牌社群形成。所以，正確關鍵在於選擇特定團體與特定訴求，

藉由讚許消費者想參與之文化，創造獨特之社會識別。 

此外，再將各學者及林聖揮（民 97）彙整之體驗行銷衡量構面整理做

為參考數據如表 2.2 所示：  
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表2. 2體驗行銷之彙整表 

 資料來源：林聖揮（民 97）及本研究整理 

 

根據上述，本研究將「體驗行銷」定義為消費者在某種環境下刺激，

會創造出不同感覺形式，以感官、情感、思考、關聯性等；使體驗形式感

學者(年代) 衡量構面 

Chriatopher, James, & 
Earl (1990) 

體驗會直接或間接影響滿意度及購買意願與銷

售績效之重要因素。 

Pine & Gilmore (1998) 

則將消費體驗分為兩大構面：(1)消費者的參與：

意味消費者當聽眾或是觀眾親自體驗；(2)環境

因素：意味消費者吸引或沉迷的體驗。 

Holbrook (2000) 
將體驗分為：幻想的 (Fantasies) 、感覺的

(Feeling)及趣味的(Fun)三種內容。意即消費者體

驗會對自我產生幻想及感覺與趣味追求。 

Pine & Gilmore (1998) 

體驗之特性，可將分成其兩個構面包括：(1)消
費者；(2)環境因素；認為「消費者參與」為橫軸，

以「體驗與環境之間的關係」為縱軸，建構出四

種類型，分別為(1)娛樂性。(2)教育性。(3)逃避

現實。(4)美學。 

蔡佩珊（民 93） 認為消費體驗是一種消費者與環境下各種刺激

交互作用下的過程。 

傅琮貿（民 100） 
不論在賣場上提供體驗行銷，藉而刺激消費動

機，提高購買意願。 

涂駿豪（民 101） 

透過感官的、情感的、思考的、行動的與關聯的

體驗，已經是服務的一部份，消費者經實際的接

觸及感受，會提升消費購買意願。 

楊珮菁（民 102） 

認為消費者對於體驗行銷是很重視，以感官情

感行動思考與關連五個構面進行行銷，商家能

為消費者創造不同新體驗，提高對產品及服務

品質之認同，產生消費行為。 

宋孟佳（民 102） 認為經過感官刺激、共鳴感覺、豐富資訊創造思

考知覺價值互動的程度及關係連結的程度。 
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受越深，創造出的內容就越豐富。 

 

2.2 網路口碑 

劉思妤（民 108）認為口碑必須是兩者之間相關性產品、品牌或服務

的雙向溝通，且消費者傳達於平台上的評論過程是不具有買賣目的。方世

榮、張苑惠（民 95）認為消費者以網路上評論非商業性，會積極的將親身

體驗經驗與他人分享，使他人瞭解產品及商家的服務品質及售後服務，也

越來越多消費者將網路作為傳播媒介；李啟誠、李羽喬（民 99）認為商業

買賣之目的透過使用網際網平台，商業評論非目的行銷，而是透過特定品

牌及產品或服務做進一步溝通。 

本小節將網路口碑分成兩部分來解釋，第一部份網路口碑之意涵，第

二部份網路口碑之構面作探討。 

 

2.2.1 網路口碑之意涵 

網路口碑（Network Word of Mouth）藉由網際網路提供溝通平台來傳

遞口碑訊息，並可透過瀏覽各網頁，蒐集消費者的購買對產品評論與經驗，

且賦予消費者有能力對於產品進行討論、給予意見及相關知識分享 (Gelb 

& Johnson, 1995；Gelb & Sundaram, 2002；Hennig Thurau, 2004)。本研究彙

整國內外學者對網路口碑的定義如表 2.3 所示： 
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表2.3網路口碑定義之彙整表 

學者（年代） 定義 
鄭凱元（民 95） 將個人的使用經驗在網際網路上傳播給他分享 

簡林甫（民 97） 認為消費者對產品或公司之認識或經驗，經由社交

網路提供正面或負面意見分享。 

莊宇澤（民 106） 
對於網路口碑方面，當有人推薦代購網站或是從朋

友口中聽到對代購網站的優良評價時，同時會影響

到消費者的購買意願。 

宋元廷（民 106） 
對於正面價值性的口碑會使消費者產生更高的產品

購買意願；負面價值性的口碑就會使消費減少產品

購買意願。 

龐超駿（民 107） 
以現在、過去或實際的消費者，透過雙方交流及經驗

分享在消費前作參考，產生的非正式、非商業性的分

享行為。 

劉韻如（民 107） 

網路社群使用者，對於口碑的信任度，會讓彼此間有

一定互動及熟悉度的對象上，會對網路口碑有所影

響，這樣才能建立對於網路社群的信任度，進而提升

使用意願，甚至發揮網路口碑的特性，利用網際網路

的力量，吸引更多的使用者加入社群裡。 

歐韋伶（民 109） 

網路涉入、網路口碑及訊息信任影響消費者的購買

行為、網路口碑、上網愉悅感及具有深度的影響因

素，而消費者在網路口碑可信度強度越強、上網互動

越愉悅及網友的評論內容討論深度越高和說服力

時，即可提高其購買意願。 
資料來源：本研究整理 

 

經過各學者對網路口碑觀點論述所得的結論，本研究將網路口碑定義

為只要透過網際網路平台的評論內容，讓商家了解消費者的需求及負面風

評，使商家能夠從負評中改善缺點，也可讓消費者將自己的評論喜好程度

跟網路社群的使用者分享，從消費者口中或網路口碑建立優良評價，增加

購買意願。 
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2.2.1 網路口碑之構面 

以各學者的定義，並參考龐超駿（民 107）研究假設中的研究論點，本

研究歸納彙整信息來源的可信度分為專業性、可靠性及專業吸引力。其詳

述如下將以︰

1.專業性：Maddux and Rogers (1980)以訊息來源的專業性對於收訊者

態度改變，則對物品或資訊了解與否的界線；認為廣告代言人賦有其認證

產品的專業知識程度及身負溝通的角色。

2.可靠性︰Hovland, Janis and Kelley (1953) 以消費者對發言人或其他

主張訊息的信任程度，認為傳播者意圖去傳播為可靠性，則是有高可度訊

息。Friedman and Traina (1979)亦受到喜歡的發言人，毋庸置疑也會受到信

任。

3.專業吸引力︰指消費者認為廣告代言人對於產品或服務是具有吸引

力，可以引起消費者的注意力。Joseph (1982)研究發現，具有吸引力的溝通

者會使收訊者對所有推薦產品產生正面的感受。Kahle & Homer (1985)認

為，廣告代言人具高度吸引力，消費者往往會產生具有可靠性的認知。

此外，再將各個學者及歐韋伶（民 109）彙整之網路口碑衡量構面整

理做為參考數據如表 2.4 所示： 

表2.4網路口碑構面之彙整表 

學者（年代） 構面

Hovlan, Janis & Kelly (1953) 
Lafferty & Goldsmith (1999) 
Belch & Belech (2001) 

可靠性(Trustworthiness) 
專業性(Expertis) 
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表2.4網路口碑構面之彙整表（續） 

學者（年代） 構面 

Bowers & Phillips (1967) 能力(Competence) 
 

Simpson & Kahler (1980-1981) 
Wynn (1987) 

社交性(Sociability) 
專業性(Expertise) 
動力(Dynamism) 

McGuire (1985) 

熟悉度(Familiarity) 
喜好度(Likability) 
相似性(Similarity) 
吸引力(Aattractiveness) 

Ohanian (1990) 
Kiecker & Cowles (2001) 
Pornpitakpan (2003) 

可靠性(Trustworthiness) 
專業性(Expertise) 
吸引力(Attractiveness) 

Kotler (1995) 
可靠性(Trustworthiness) 
專業性(Expertise) 
親和性(Expertise) 

Johnson & Kaye (2004) 

相信的(Believability) 
正確的(Accuracy) 
公正的(Fairness) 
具有深度的(Depth ofinformation) 
不具偏見的(Lack of bias) 

資料來源：歐韋伶（民 109）  

綜合上述列表所示，本研究將網路口碑定義為消費者或商家透過可靠

信源，將網路口碑訂立規範為專業性、專業吸引力、喜好程度、正確性，

使之對網路評論更有認知態度。 

 

2.3 知覺價值 

本小節說明知覺價值之意涵及探討可能影響消費者知覺價值之相關因

素，例如 Woodruff (1997)認為消費者知覺價值是對產品偏好、屬性已達成

消費者目的地之感受；本小節將知覺價值分成兩部分來解釋，第一部份知
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覺價值之意涵，第二部份知覺價值之構面作探討。  

 

2.3.1 知覺價值之意涵 

知覺價值(Perceived Value)定義是由 Dodds 與 Monroe 在 1985 年所

提，此一概念，針對消費者進行探索性研究，以產品價格、產品品質與知

覺價格之概念，而提出相關模式(Dodds & Monroe, 1985)。本研究彙整國內

外學者對知覺價值的定義，如表 2.5 所示。 

 

表2. 5知覺價值定義之彙整表 

學者（年代） 定義 

Zeithaml (1988) 

認為消費者的認知價值分為四點：一、價值的認

知即是最低價格，以特價或折扣增加消費者的知

覺價值。二、價值就是消費者從產品中想要的利

益之間的差異，價格則是次要的選擇。三、價值

便是消費者付出價格所獲得產品及服務的品質。

四、價值是消費者付出多少代價會得到多少收

穫。 

Monroe (1990) 

認為知覺價值是讓消費者能夠感受到之產品品

質及利益、價格獲得與付出二者之間的差距平

衡，並從中了解知覺價值會影響消費者購買商品

之決策，會影響消費者的購買意願 

陳簾伃（民 93） 
知覺價值是由產品品質和價格犧牲兩者互相比

較而產生，若產品品質大於價格犧牲，而知覺價

值變高，消費者的購買意願也會提升。 

Kotler & Keller (2012) 

當消費者評估產品價值所獲得利益與成本的差

距和認知替代品之間差異；對消費者而言主要是

追求價值重要性及最大化，若消費者使用的產品

及服務所支出的價格可以使知覺達到最高意義，

產生購買意圖。 

韋宇軒（民 103） 
消費者在消費過程中所付出的價格及獲得的產

品，在於兩者間總體評價結果，亦是消費者一種

內心感受的評價，也是消費者對產品價值認知。 
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表2. 5知覺價值定義之彙整表（續） 

學者（年代） 定義

楊清華（民 105） 
消費者購買產品或服務的需求兩者的影響是重

要因素；使能了解那些知覺價值會影響購買意

願。

高毓聆（民 106） 了解網路商店知覺價值、實體商店知覺價值提升

顧客購買意願，創造更多利潤。

資料來源：本研究整理

經過各學者對知覺價值觀點論述所得的結論，將知覺價值定義為商家

能提供消費者折扣、售後服務、產品品質的感受，使消費者在這過程中獲

得利益，對產品認知產生購買意願。

2.3.2 知覺價值之構面 

本研究以知覺價值內容包含網路商店知覺價值、實體商店知覺價值之

問卷，參考高毓聆（民 106）與 Fredericks and Salter (1995)提出的五個構面

為基準。其詳述如下︰

Fredericks and Salter (1995)以顧客的知覺價值再依據消費者的經驗而

產生，分為下列 10 種：產品品質、服務品質、價格、形象、創新、可靠性、

反應性、保證性、關懷性、有形性之解釋。

1. 產品品質：符和消費者的需要及滿足需求。

2. 服務品質：以商家的態度、即時應變能力、商品的運送與包裝、退

換貨服務為基準。

3. 價格：商家以合理的價格提供的產品及服務、而消費者對於產品

服務價值的期待。

4. 形象：商家帶給消費者舒適、愉快的購物感受，所產生的價值以偏

好、獨特性、類型、強度。



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

15 

5. 創新：商家能以新穎、最流行的，提供更方便、快速、即時的服務，

來符合消費者的期待。 

6. 可靠性：對消費者能夠第一次做好要執行的任務，則代表商家對

其承諾的尊重。 

7. 反應性：對消費能提供服務性的意願性與即時性。 

8. 保證性：對消費能將專業知識、禮貌及服務執行的結果能讓消費

者信賴。 

9. 關懷性：對消費者關心與提供服務、尊重及保障顧客的權益。 

10. 有形性：能提供人員服務、硬體設備的服務 

此外，再參考各學者與龐超駿（民 104）之知覺價值的衡量構面作為

參考整理如表 2.6 所示。 

 

表2.6知覺價值構面之彙整表 

學者（年代） 衡量構面 

Sheth,Newman, & Gross (1991) 

認為知覺價值指消費者購買或服務，所

得到的任何價值的總和，包括：功能性、

社會性、情感性、探知性及情境性價值等

五個構面。 

Parasuraman & Grewal (2000) 

為知覺價值具有獲取價值 (Acquisition 
Value)、交易價值(TransactionValue)、使

用價值  (In-use Value) 以及殘餘價值 
(Redemption Value) 等四個構面。 

Woodruff, (1997)  
Sweeney & Souter, (2001) 

學者亦強調知覺價值具有的多構面特

性，亦即消費者對於產品所知覺到的利

益，除了經濟構面價值（感知價值、心理

效益）外，尚包括社會性（親友的認同、

社會地位象徵）與情感性（形象、認同）

價值等構面。 
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表2.6知覺價值構面之彙整表（續） 

學者（年代） 衡量構面 
魏鼎耀（民 94） 以金錢、時間及精神價值來反應 

Wiedmann & Hennigs & Siebels 
et al. (2009)  

認為消費者對於奢侈品的的知覺價值包

括財務價(Financial Value)、功能價值 
(Functional Value)、個人價值 ( Individual 
Value)、社會價值 (Social Value) 等四個

主要構面，財務價值構面包含價格性價

值變數，功能性價值構面包含了可用性、

品質、獨特性價值。 

陳鈺青（民 98） 認為是購買決策的依據，會隨著知識累

積而隨之改變。 

謝琮彬 （民 103） 
個人價值構面涵蓋了唯物性、享樂性和

自我認同等價值，最後的社會價值構面

包含炫耀性和品牌名聲性等價值。 

王光明（民 109） 
知覺價值即消費者對其所獲得的功能利

益和付出之知覺價格二者權衡的觀念作

為基礎。 
資料來源：龐超駿（民 104）及本研究整理 

 

2.4 購買意願 

當消費者對產品產生需求性，對於產品認知與服務之印象與態度達到

共識，經過評估取捨，消費選擇與付出高低，就有可能產生購買意願。本

小節探討 2 個部份，第一部份購買意願之意涵，第二部份購買意願之構面

來作探討。 

 

2.4.1 購買意願之意涵 

Morwitz and Schmittlein (1992)早期將意願歸為態度結構，以看法、感

動、意願為關鍵要素之一，認為購買意願已被證實可作為預測消費者的購

買行為關鍵指標。為了更清楚描述購買意願的意義，本研究彙整國內外學
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者對購買意願的定義，如表 2.7 所示。 

表2.7購買意願定義之彙整表 

學者（年代） 定義

Schiffman & Kanuk (2000) 
指消費者願意購買產品的可能性，認為購買

意願若越高即表示購買的機率會越大。

何玉珍和胡欣慧（民 97） 
認為購買意願為消費者對產品或服務品質之

評價，而產生的一種交易行為，即是購買行為

之立場。

趙碧蓮（民 101） 

指出消費者在選購購買產品時，先會以本身

親自經驗開始，經由相關訊息，積極做出購買

行為，在這過程購買行為中的前後的反應，購

買的意願則屬於購買前的反應。

林政陞（民 103） 
認為消費者對產品或品牌的評估或評價判斷

後，對產品產生某種交易行為，對某一種產品

需求的態度採取之感性反應。

江書晏（民 104） 
將購買意願定義為消費者對產品進行評估與

判斷之後，提高購買某一產品可能性機率變

高。

龐超駿（民 107） 對於消費者熟悉的品牌及產品服務與產品有

深厚情感，產生下一次購買行為。

資料來源：本研究整理

經過各學者對購買意願觀點論述所得的結論，將購買意願定義為消費

者決定購買產品時須了解品牌、產品品質、價格及售後服務，進行評估判

斷之後，才會提高購買意願。

2.4.2 購買意願之構面 

Hellier et al. (2003)認為購買意願是消費者對產品能夠再一次購買，以

七個構面來衡量消費者的購買意願，包括：服務品質、產品價值、產品評

價、滿意度、忠誠度、交易期望值與品牌表現。本研究參考劉于甄（民 104）
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等人及 Heskett et al. (1994)歸納彙整後，以顧客留存率、重複購買率、推薦

率等構面作為購買意願之衡量構面上。針對購買意願衡量構面整理如表 2.8

所示。 

表 2.8 購買意願構面之彙整表 

學者年代 衡量構面 

Swinyard (1993) 
認為消費者心理作用與行為會影響購買意願，將

其分為：「購買傾向、適用傾向、購買意願、購買

行為」四個構面。 

Haskett et al. (1994) 
提出顧客留存率、重複購買率、推薦率。等構面

用以衡量購買意圖。 

Grewal et al. (1998) 
以三個問項來衡量消費者購買意願：(1)我會購買

該產品；(2)在可接受的價格之下，我會考慮購買

該產品；(3)我購買該產品的可能性很高。 
Schiffman & Kanuk 
(2000) 

認為行為意圖的概念來自於態度理論，主要是由

認知、情感及意圖三種要素所組成的。 
Kwon,Trail, & James 
(2007) 

認為購買意願實際上願意購買產品或服務的可

能性。 

陳梅僅（民 106） 
將購買意願提出三項變數為考慮該產品、購買該

產品的可能性、推薦他人購買該產品的意願作為

衡量變數。 

楊怡潔（民 109） 認為網路口碑是重要的、具有說服力的、有評論

輿論及感受力。 

王明光（民 109） 認為可以提供消費者需求、預期、分享及解決問

題。 
 資料來源：劉于甄、王佩雯、林玉雪、吳佳琪、林梅馨（民 104） 

 

2.5 各變項相關性實證研究 

根據各變項之相關說明消費者體驗行銷、網路口碑對知覺價值、購買

意願之相關實證研究： 
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2.5.1 體驗行銷與購買意願之相關研究 

林昂毅（民 92）與藍世朋（民 92）的研究結果發現，消費者之情境若

經由感官與情感體驗，即可正向或間接影響購買意願；林聖揮（民 97）認

為產品經過消費者體驗之後，對整體銷售績效會有顯著提升，消費者滿意

度和購買意願具有顯著正相關；林奕（民 97）若體驗行銷要素愈高，涉入

程度愈高、對於內置廣告接受度愈高，則再購意願亦愈高。吳俐蓁（民 92）

結果發現網際網路體驗行銷的體驗品質對購買意願有正向的提升；甯筱媖

（民 97）研究消費者對產品產生認知經刺激後，並對產品價值產生認同及

購買，認為體驗行銷對消費者購買意願之間具有直接和間接的影響效果。 

 

2.5.2 體驗行銷與實體商店知覺價值之相關研究 

陳國基（民 97）研究結果認為價值知覺、消費情境、行動體驗等構面

皆與行為意向達統計顯著性且正向影響；王麗雅（民 98）結果得知體驗行

銷與知覺價值對顧客滿意度是顯著；服務品質與體驗行銷對知覺價值是顯

著；李冠佑（民 105）根據結果顯示，當瀏覽者對體驗行銷的感受愈深，知

覺價值就會愈顯著；體驗行銷對知覺價值具有顯著的正向影響。 

 

2.5.3 實體商店知覺價值與購買意願之相關研究 

高毓聆（民 106）實體商店知覺價值對實體商店逛店意圖透過實體商

店有良好印象，因此可能會有想進入實體商店的意願，並且在實體商店待

得越久，顧客消費的可能性就越高，且研究結果發現成立且非常顯著；沈

思孝（民 95）對於消費者再購買保健食品意願研究結果發現知覺價值與再

購買意願之間呈顯著的正向相關；趙碧蓮（民 101）意即知覺價值的越佳，

則購買意願也會越好，透過研究發現知覺價值與購買意願之間均呈現顯著

且正向影響。 
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2.5.4 體驗行銷於實體商店知覺價值與購買意願之相關研究 

李冠佑（民 105）經研究結果發現體驗行銷策略模組中感官、情感及

關聯對知覺價值具正向影響，知覺價值對信任與購買意願有正向影響，且

知覺價值、信任在體驗行銷與購買意願之間具有部分中介效果。林聖揮（民

97）探討其對體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及產品銷售績效之關係，

透過實證分析發現產品經過消費者體驗後，可提高購買意願；李柏璋（民

108）研究結果，以消費者體驗行銷對滿意度、購買意願有存在正向顯著影

響。涂駿豪（民 101）研究顯示體驗行銷透過知覺價值，再經由顧客滿意度

會有顯著間接影響；周秀蓉、黃琪淳、陳怡君、嚴素娟與羅詠蓁（民 97）

的研究結果表示，知覺價值在體驗行銷與購買意願之間會有中介效果。對

於體驗行銷對購買意願、體驗行銷對知覺價值與知覺價值對購買意願之間

都是具有正向關係。

2.5.5 網路口碑與購買意願之相關研究 

劉思妤（民 108）研究發現，消費者在購買商品或享受服務之後，針對

消費經驗及評論，認為網路口碑與評論對於產品銷售量都有正向且顯著的

影響；江佳雯（民 108）研究結果發現網路口碑之正面與負面，對鳳梨酥評

價即為消費體驗為好及差，認為網路口碑對購買意願有顯著影響；宋元廷

（民 106）在網友回應之價性及寫手身份揭露後之檢定結果顯示網友回應

的價性對消費者購買意願有顯著影響。

2.5.6 網路口碑與網路商店知覺價值之相關研究 

劉韻如（民 107）當網路旅遊社群的網路口碑越高時，即對消費者的

知覺價值感受越強烈，研究發現網路口碑與知覺價值具有顯著的正向影響

關係；莊宇澤（民 106）探討代購業者在行銷策略上能提昇效益，透過分析
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結果發現網路口碑對於知覺價值有顯著影響；高毓聆（民 106）以網購市

場的成長與消費者的消費習慣，研究發現網路商店產品品質知覺價值與創

新知覺價值為顯著影響。 

 

2.5.7 網路商店知覺價值與購買意願之相關研究 

許肇恩（民 103）認為網路購物意願影響論文，研究證實知覺品質會

正向影響購買意願；王維元、沈葆禎、羅婕瑜（民 103）研究發現知覺品質

會正向影響購買意願；林永宗（民 106）分析結果發現消費者對於光學矯

正鏡片之重視，透過提升其知覺價值或直接正向提升其購買意願且顯著；

張建智（民 103）探討消費者涉入程度與知覺價值對網路服飾的購買意願

且三者變項間之影響皆為正向顯著關係。 

 

2.5.8 網路口碑於網路商店知覺價值與購買意願之相關研究 

宋元廷（民 106）研究發現網路口碑經由網友回應評論，會影響消費

者對產品的信心，進而影響購買意願。劉韻如（民 107）經研究結果發現以

網路社群網論評論者之網路口碑呈現正向影響知覺價值及行為意圖。網路

社群網論評論者的知覺價值呈現正向影響行為意圖；且知覺價值在網路口

碑與行為意圖之間具有中介效果；楊怡潔（民 109）研究結果表示消費者

對於網路口碑的信任和知覺價值的認同程度越高，購買意願就越高，呈現

正向影響，且知覺價值在網路口碑與購買意願之間具有中介效果。 

 

綜上所述，本研究方向乃是針對體驗行銷、知覺價值、網路口碑、購

買意願設定為研究架構，以研究假設提其探討其相關影響關聯性之研究，

目前幾乎是尚未被提及與被討論的，因此本研究應具有相當程度之研究價

值。 
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第三章 研究方法 

 

本章節以「消費者體驗行銷、網路口碑對知覺價值與購買意願影響之

研究－以微熱山丘鳳梨酥行銷為例」為研究，再根據前述文獻探討擬定研

究架構、研究對象、資料蒐集、問卷設計、預試分析、資料分析之相關影

響性。 

 

3.1 研究架構 

本研究探討體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店知覺

價值、購買意願之影響性及中介效果之比較來進行研究，驗證相互之影響，

如圖 3.1 所示。 

 

 

 
 

資料來源 圖3.1研究架構圖 

 

3.2 研究假設 

本研究根據上述文獻探討及研究架構，以體驗行銷、網路口碑為自變

項，知覺價值為中介變項，購買意願為依變項，擬定以下研究假設，探討

體驗行銷及網路口碑對消費者購買意願之影響。本研究之假設如下： 

體驗行銷 

網路口碑 

購買意願 

網路商店知覺價值 

實體商店知覺價值 

 

H7 H6 

H5 

H3 

H1 
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H1: 體驗行銷對購買意願具有顯著正向之影響 

H2: 體驗行銷對實體商店知覺價值具有顯著正向之影響 

H3: 實體商店知覺價值對購買意願具有顯著正向之影響 

H4: 體驗行銷於實體商店知覺價值與購買意願之間具有顯著中介效果 

H5: 網路口碑對購買意願具有顯著正向之影響 

H6: 網路口碑對網路商店知覺價值具有顯著正向之影響 

H7: 網路商店知覺價值對購買意願具有顯著正向之影響 

H8: 網路口碑於網路商店知覺價值與購買意願之間具有顯著中介效果 

 

3.3 研究對象與資料蒐集 

本篇蒐集時間於 2020 年 11 月 5 日至 2020 年 11 月 20 日，採便利抽

樣調查，張貼連結於網際網路 FB 或請 Line 的朋友與填答，總共收回 277

份，由於使用網路問卷，遇填答缺漏時會給予提醒，因此回收問卷皆為有

效，即有效問卷數為 277 份。 

 

3.4 操作型定義與衡量題項、問卷設計 

本研究根據體驗行銷、網路口碑、實體與網路商店知覺價值、購買意

願之研究架構進行操作型定義及設計問卷，部分問卷題項參考其他學者之

研究，衡量問項並進行修改，並以李克特(Likert)七點量表進行測試，從「非

常不同意」給 1 分、「不同意」給 2 分、「有點不同意」給 3 分、「普通」給

4 分、「有點同意」給 5 分、「同意」給 6 分、「非常同意」給 7 分共分為七

個等級，分數加總總分越高表示受測者的同意程度越高。問卷主要包括五

個部份，分述如下： 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

24 

3.4.1 體驗行銷之操作型定義 

體驗行銷可使消費者感受不一樣體驗，透過感官、情感、思考、關聯

性等刺激，創造出驚奇。經由體驗行銷之文獻探討，並參考周俊宏（民 101）

之衡量問項進行修改及 Schmitt (1999)的量表，經分析整理出，分別以「感

官體驗」、「情感體驗」、「思考體驗」及「關聯體驗」四個構面進行問卷題

項修改，擬定體驗行銷問卷調查表，如表 3.1 所示： 

 

表3.1體驗行銷量表之問項內容 

資料來源：本研究整理 
 

3.4.2 網路口碑之操作型定義 

網路口碑非行銷，能使消費者在網路瀏覽及評論，對於網路平台的產

品評價與服務感受，產生喜好程度及信任感。經由網路口碑之文獻探討，

變

項 衡量構面 問項內容 

 
體 
驗 
行 
銷 
 

感官性 

1.我會被微熱山丘周邊景色吸引 
2.微熱山丘的建築外觀、裝潢設計很吸引我 
3.我覺得微熱山丘販賣部的燈光很溫馨 
4.我覺得微熱山丘的戶外遮陽椅很舒適 
5.我覺得微熱山丘環境很乾淨整潔 
6.微熱山丘製作鳳梨酥散發出的香味會引起我注意 
7.微熱山丘遊玩讓我感覺很有趣 

情感性 

8.微熱山丘讓我感覺身處在農村中 
9.微熱山丘的環境喚起我童年的記憶 
10.微熱山丘的氣氛能讓我心情放鬆 
11.微熱山丘的佈置讓我感覺愉快 
12.微熱山丘服務人員的態度親切有禮 

思考性 

13.到微熱山丘後會讓我思考自己的生活方式 
14.進到微熱山丘後的感覺比我預期的好 
15.微熱山丘的服務方式讓我感覺很特別 
16.到微熱山丘遊玩後，會想更深入了解農村生活面貌 

關聯性 
17.到微熱山丘遊玩後，我會聯想到親友關係 
18.到微熱山丘一遊會增進與共遊者的良好關係 
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本研究參考龐超駿（民 107）網路口碑之量表，將信息來源的可信度專業

性、可靠性、專業吸引力中之問卷題項進行修改。有關網路口碑之相關題

項，共計 12 題，如表 3.2 所示： 

 

表3.2網路口碑量表之問項內容 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.3 知覺價值之操作型定義 

知覺價值在預測消費行為上扮演重要角色，消費者對產品有所需求及

認知，即可影響消費者之購買願意之。經由知覺價值之文獻探討，本研究

參考 Fredericks and Salter (1995)、Parasuraman and Zeithaml (1988)及高毓聆

（民 106）所提出之量表進行問項修改，相關題項分為實體商店及網路商

店兩部分，實體商店問項共計 22 題，網路商店問項共計 22 題，下列分述

之： 

變

項 衡量構面 問項內容 

網 
路 
口 
碑 

專業性 

1.當網路口碑正面評價多時，我會較相信評論內容 
2.口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊及評論，若具有學術理論支

持， 我會比較相信 
3.多數網友推薦同家鳳梨酥時，我會比較相信評論內容 
4.若同一家鳳梨酥口碑資料居多者，我會更深入瞭解這商家 
5.當某一家鳳梨酥的網路評論有較專業人員正面評論，我會比較

相信評論內容 

可靠性 
6.我會比較相信專業人士所發表的評論內容 
7.我會比較相信經常發表評論的分享者所分享的內容 

專業 
吸引力 

8.我對有深入分析食材原料的鳳梨酥評論文章感興趣 
9.我對包含各家鳳梨酥比較的評論，不感興趣 
10.我對鳳梨酥所使用原料的評論文章感興趣 
11.若評論內容具有深度的口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊，我會 
  相信 
12.若評論內容具有專業性的口碑分享者所提供的土鳳梨酥資訊， 
  我會比較相信 
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1.實體商店知覺價值 

依據高毓聆（民 106）量表資料及學者等人所提出構面，將實體知覺 

價值以產品特色、價格、形象、創新、有形性、可靠性、反應性、保 

證性、關懷性等 9 個構面進行問卷題項修改，如表 3.3 所示： 

 

表3. 3實體商店知覺價值量表之問項內容 

資料來源：本研究整理 

 

2.網路店面知覺價值 

本研究依據高毓聆（民 106）將網路知覺價值分為上述 9 個構面，再 

進行問卷題項修改，擬定網路商店知覺價值問卷調查表，如表 3.4 所 

變

項 衡量構面 問項內容 

 
實 
體 
商 
店 
知 
覺 
價 
值 

產品品質 
1.微熱山丘實體商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值得的 
2.我在微熱山丘實體商店購買的產品品質符合我的需求 
3.微熱山丘實體商店的產品品質符合我對產品的期待 

價格 
4.以微熱山丘實體商店的產品而言，目前的消費價格是合理的 
5.微熱山丘實體商店的消費價格符合我的需要 
6.微熱山丘實體商店能提供我物超所值的感受 

形象 
7.微熱山丘實體商店的形象使我感到輕鬆 
8.在微熱山丘實體商店消費，我覺得很愉悅 
9.微熱山丘實體商店能給我特別的感覺 

創新 
10.微熱山丘實體商店時常有新的產品上架 
11.微熱山丘實體商店總是能引進並販賣現在流行的產品 
12.微熱山丘實體商店新的產品符合我對產品的期待 

有形性 
13.微熱山丘實體商店為消費者提供良好的服務 
14.微熱山丘實體商店在視覺上是吸引人的 

可靠性 
15.微熱山丘實體商店會在第一次即提供正確的服務 
16.微熱山丘實體商店能表現真誠的態度去解決顧客問題 

反應性 
17.微熱山丘實體商店服務人員能迅速回應我的需求 
18.微熱山丘實體商店服務人員從未因太忙而未對我作出回應 

保證性 
19.我在微熱山丘的實體商店購物的過程中感到安全 
20.微熱山丘實體商店服務人員有足夠的專業知識來回答我的問題 

關懷性 
21.微熱山丘實體商店能滿足我個人化的需求 
22.微熱山丘實體商店營運時間對我來說是方便的 
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示： 

 

表3. 4網路商店知覺價值量表之問項內容 

變

項 衡量構面 問項內容 

網 
路 
商 
店 
知 
覺 
價 
值 

產品品質 
1.微熱山丘網路商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值得的 
2.我在微熱山丘網路商店購買的產品品質符合我的需求 
3.微熱山丘網路商店的產品品質符合我對產品的期待 

價格 
4.以微熱山丘網路商店的產品而言，目前的消費價格是合理的 
5.微熱山丘網路商店的消費價格符合我的需要 
6.微熱山丘網路商店能提供我物超所值的感受 

形象 
7.微熱山丘網路商店的形象使我感到輕鬆 
8.在微熱山丘網路商店消費，我覺得很愉悅 
9.微熱山丘網路商店能給我特別的感覺 

創新 
10.微熱山丘網路商店時常有新的產品上架 
11.微熱山丘網路商店總是能引進並販賣現在流行的產品 
12.微熱山丘網路商店新的產品符合我對產品的期待 

有形性 
13. 微熱山丘網路商店有良好的平台，為消費者提供服務 
14.微熱山丘網路商店的版面設計，在視覺上是很吸引人的 

可靠性 
15.微熱山丘網路商店會在第一次即提供正確的服務 
16.微熱山丘網路商店能表現真誠的態度去解決顧客問題 

反應性 
17.微熱山丘網路商店服務人員能迅速回應我的需求 
18.微熱山丘網路商店服務人員從未因太忙而未對我作出回應 

保證性 
19.我在微熱山丘的網路商店購物的過程中感到安全 
20.微熱山丘網路商店服務人員有足夠的專業知識來回答我的問題 

關懷性 
21.微熱山丘網路商店能滿足我個人化的需求 
22.微熱山丘網路商店營運時間對我來說是方便的 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.4 購買意願之操作型定義 

購買意願對於產品品牌、品質、售後服務、價格等，依消費者評估判

斷後，產生購買意願及購買行為。經由購買意願之文獻探討，本研究之購

買意願參考龐超駿（民 107）所提出「重複購買率」、「顧客留存率」及「推

薦率」三構面，共計 11 題進行題項設計，如表 3.5 所示： 
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表3.5購買意願知覺價值量表之問項內容 

變

項 衡量構面 問項內容 

購 
買 
意 
願 

重複性 

1.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來送禮 
2.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來食用 
3.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來拜拜 
4.我會再購買我認為好吃的微熱山丘鳳梨酥 

留存率 

5.我願意繼續參與微熱山丘試吃活動 
6.在可接受的價格之下，我會考慮購買微熱山丘的鳳梨酥 
7.我會將好吃的微熱山丘鳳梨酥列入送禮的選擇 
8.微熱山丘鳳梨酥會是我年節送禮的好產品 

推薦率 
9.我不會推薦他人購買微熱山丘鳳梨酥 
10.我願意與他人分享我所購買的微熱山丘鳳梨酥 
11.我會介紹微熱山丘鳳梨酥給我的親朋好友 

資料來源：本研究整理 
 
3.4.5 個人基本背景資料 

有關個人基本資訊，本研究參考龐超駿（民 107）之問卷題項設計進

行修改，以性別、年齡、教育程度、職業及每人每月收入等五個變數，做

為本研究之個人基本資料參考，分述如下： 

1． 性別：區分男、女二組。 

2． 年齡：區分「25 歲(含)以下」、「26-35」歲「36-45」歲、「46-55」

歲、「55 歲以上」等五組。 

3． 教育程度：區分「國中(含)以下」、「高中(職)」、「大專院校」、「研

究所以上」等四組。 

4．  職業：區分「農林漁牧」、「金融業」、「製造業」、「軍公教」、「服

務業」、「家管」、「學生」、「其他__________」等八組。 

5． 個人每月收入：區分「20000 以下」、「20001-30000 元」、「30001-

40000 元」、「40001-50000 元」、「50001 元以上」等五組。 
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3.5 資料預試分析 

本研究的信度分析採「內部一致性信度」，係以 1951 年 Cronbach 提出

的「α 係數」，若 Cronbach's α 係數高於 0.7，則代表具有一定之一致性，若

低於 0.3 則表示信度是不可信。 

本研究預試資料蒐集之時間於 2020 年 10 月 15 日至 2020 年 10 月 30

日期間，以網際網路發行預測問卷，共回收 40 份。 

依據分析結果各構面之 α 係數若大於 0.7，代表具有內部一致性及可

靠性；以體驗行銷 α 值 0.972、網路口碑行銷 α 值 0.942 經刪除題項後 α

值 0.961，明顯提高 α 值 0.019，刪除題項為第 9.題「9.我對包含各家鳳梨

酥比較的評論，不感興趣」；實體商店知覺價值 α 值 0.985、購買意願 α 值

0.931，經刪除題項後 α 值 0.972，α 明顯提高 0.041，刪除題項為第 9.題「9.

我不會推薦他人購買微熱山丘鳳梨酥」。此信度分析 α 皆大於 0.7 結果顯示

本研究問卷內容具有一致性及可靠性。再提出正式問卷來進行網際網網路

回收分析，如表 3.6 所示： 

 

表3.6研究構面Cronbach's α值 

研究變項 Cronbach's α 刪除題項 Cronbach's α 

體驗行銷 0.972  

網路口碑行銷 0.942 0.961 

實體商店知覺價值 0.985  

網路商店知覺價值 0.991  

購買商店知覺價值 0.931 0.972 

資料來源：本研究整理 
 

3.6 資料分析法 

本研究以 SPSS18.0 統計套裝軟體來進行資料分析，將蒐集問卷資料
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統整後，並透過軟體的敘述性統計分析、信度分析、效度分析、相關分析、

迴歸分析來驗證本研究之假設。其主要解釋： 

1.因素分析是根據 Kaiser (1974)所提出之因素分析標準，以萃取特徵

值大於 1 的準則，保留因素負荷量（factor loading）絕對值大於 0.5 的

問項，解釋總變異量之因素累加需大於 60%；來建構量表效度，以探

索行分析將於濃縮、簡化資料；透過研究眾多變數透過數據分析，了

解該因素分析蘊含的意義，常用的統計量有因素負荷、共同性、特徵

值、解釋變異量等。 

2.敘述性統計分析主要了解構面的問卷資料去分析計算，以平均數、

標準差、偏態、峰度等；以便能更進一步準確地將資料以集中趨勢、

分散趨勢、分布狀況等來統計。可供研究者研判各個變數的現況進行

各量表的基本數據分析，確認未來相關統計分析結果的代表性及可信

度。 

3.信度分析主要針對一群固定受測者，量表的信度越高，測驗結果的

可信度就越高；檢驗信度之方法有再測法、複本相關法、內部一致法

等。 

4.效度分析是以量表和問卷的正確性及準確性的程度來測出其測量的

特質、特徵或功能，是否可達到當初設定評量目標、效果和效益。根

據資料來分析結果，為未來進行推論的指標；常見的效度分析有表面

效度、內容效度、校標效度、建構效度。 

5.相關分析根據分析變數間的關係的方向及大小的統計計算；計算的

方法有 Pearsonvu 相關係數區間尺度資料、Sperman 和 Kendall 等級相

關細係數是和順序尺度。 

6.迴歸分析以 Baron and Kenny (1986)提出的迴歸模型檢定，以自變數
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對依變數之影響小於 1 具顯著性為部份仲介效果，則可用於一個或一

個以上的自變數與依變數的數量關係，若自變數達到水準或數量時，

依變數也將反應到水準或數量。
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第四章 實證結果分析

本章針對消費者體驗行銷、網路口碑對實體商店知覺價值、網路商店

知覺價值及購買意願擬定研究假設，進行分析討論，第一節說明背景資料

敘述性統計分析；第二節以信效度分析之相關影響，並使用適當之統計進

行資料分析；第三節探討因素分析。

4.1 樣本結構分析

本研究針對 277 份問卷資料回收進行整理分析，以 SPSS 統計方法檢

核實證之成果，依背景基本資料之分析再根據研究架構來探討及統計分析

結果：

1.性別

受訪者的性別分佈圖，女性有 176 人，占有效問卷 63.5％；男性有

101 人，占有效問卷 36.5％。

2.年齡

受訪者的年齡分佈圖，25 歲(含)以下有 26 人，占有效問卷 9.4％；26- 

35 歲有 44 人，占有效問卷 15.9％；36-45 歲有 57 人，占有效問卷 20.6 

％；46-55 歲有 78 人，占有效問卷 28.2％；55 歲以上有 39 人，占有

效問卷 14.1％；本研究受訪者年齡層的以 46-55 歲占最多數，其次 36- 

45 歲，第三 26-35 歲，三者占全部的 64.7％。

3. 教育程度

受訪者的教育程度分佈圖，國中(含)以下有 33 人，占有效問卷 3.2％； 

高中(職)有 9 人，占有效樣本 3.2％，大專院校有 61 人，占有效問卷 

22％；研究所以上有 163 人，占有效問卷 58.8％；本研究受訪者教育 

程度以研究所以上最多，占有效樣本數的一半。
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4.職業 

受訪者的職業分佈圖，農林漁牧有 44 人，占有效問卷 15.9％；金融業 

有 15 人，占有效問卷 5.4％；製造業有 20 人，占有效問卷 7.2％；軍 

公教有 52 人，占有效問卷 18.8％；服務業有 23 人，占有效問卷 8.3 

％；家管有 87 人，占有效問卷 31.4％；學生有 14 人，占有效問卷 5.1 

％；其他有 66 人，占有效問卷 23.8％；本研究受訪者職業以家管最 

多，其次是其他，第三軍公教，三者占 74％。 

5. 個人每月收入

受訪者個人月收入在 20000元以下有 45人，占有效問卷 16.2％；20001- 

30000 元有 61 人，占有效問卷 22.0％；30001-40000 元有 106 人， 

占有效問卷 38.3％；；40001-50000 元 有 38 人，占有效問卷 13.7 

％；50001 元以上有 27 人，占有效問卷 9.7％；本研究受訪者個人每 

月收入以 30001-40000 元最多，其次是 20001-30000 元，第三 20000 元 

以下，三者占總樣本數之 76.5％；彙整上述樣本資料於人口統計變數 

之分佈情形，如表 4.1 所示。 

表4.1樣本結構分析 

受訪者基本資料 樣本數 百分比 

性別
女 176 63.5 
男 101 36.5 

年齡

25 歲(含)以下 26 9.4 
26-35 歲 44 15.9 
36-45 歲 57 20.6 
46-55 歲 78 28.2 

55 歲以上 39 14.1 

教育程度

國中(含)以下 33 11.9 
高中(職) 9 3.2 
大專院校 61 22.0 
研究所以上 163 58.8 
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表4.1樣本結構分析（續） 

受訪者基本資料 樣本數  百分比 

職業 

農林漁牧 44  15.9 
金融業 15  5.4 
製造業 20  7.2 

軍公教 52  18.8 

服務業 23  8.3 
家管 87  31.4 
學生 14  5.1 

其他__________ 66  23.8 

個人每月收入 

20000 元以下 45  16.2 
20001-30000 元 61  22.0 
30001-40000 元 106  38.3 

40001-50000 元 38  13.7 

50001 元以上 27  9.7 
資料來源：本研究整理 

 

4.2 正式問卷信效度之分析 

本研究將問卷回收資料進行信度分析，其中體驗行銷共 18 題

Cornbach's α 值為 0.953；網路口碑行銷共 11 題 Cronbach's α 值為 0.939；

實體商店知覺價值共 22 題 Cronbach's α 值為 0.976；網路商店知覺價值共

22 題 Cronbach's α 值為 0.981；購買意願共 10 題 Cronbach's α 值為 0.934；

以克倫巴赫（Cronbach's）α或係數α，為整體一致性及可靠性係數，信度

檢驗同一因素中 各題項的相關性，α值要求大於或等於 0.7 為準；以上

五個研究變項的整體信度都大於 0.9(Cronbach's α＞0.7)，屬高信度水準，表

示具有內部一致性及可靠性，正式問卷信度分析結果如表 4.2 所示。 
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表4.2正式問卷信度分析表 

研究構面 題項個數 Cronbach's α 
體驗行銷 18 0.953 
網路口碑行銷 11 0.939 
實體商店知覺價值 22 0.976 
網路商店知覺價值 22 0.981 
購買意願 10 0.934 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 因素分析 

本小節依據體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店知覺

價值及購買意願等五個變項，採用 Bartlett 球形檢定之卡方統計量分析法

來檢驗是否顯著。 

 

4.3.1 效度分析結果 

本研究參考 Bartlet 球形檢定是以變量的相關係數矩陣為出發點；採用

因素分析法和最大變異數轉軸法，對研究變項進行建構效度分析，如題項

的因素負荷量高，則代表此問卷具有收斂效度，如題項的因素負荷量低，

則代表此問卷具有區別效度效度，當問卷中同時具有收斂和區別效度時，

則代表此問卷具有建構效度。 

本研究變項透過 KMO 值與 Bartlett 球形檢定，作為是否適合進行因素

分析之標準，當 KMO＞0.5，且 Bartlett 球形檢定 P 值接近於 0，則表示此

變項適合進行因素分析。從表 4.3 之分析結果可知，各變項之 KMO 值均

在 0.9 以上，且 Bartlett 球形檢定 P 值＜0.000，表示本研究之研究變項是

適合進行因素分析。 
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表4.3KMO與Bartlett檢定分析表 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 體驗行銷之因素分析 

體驗行銷之的因素分析結果，各題項因素負荷最大為 0.817，最小則是

0.525，全部題項都大於 0.5，且累積總解釋變異量為 64.840％，說明本量

表具有不錯的收斂效度，符合初步建構效度的水準，如表 4.4 所示。 

 

表 4.4 體驗行銷之因素分析結果 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解釋變

異量％ 

1.我會被微熱山丘周邊景色吸引 0.623 

6.326 

 

35.146 

 

2.微熱山丘的建築外觀、裝潢設計很吸引我 0.781 

3.我覺得微熱山丘販賣部的燈光很溫馨 0.816 

4.我覺得微熱山丘的戶外遮陽椅很舒適 0.762 

5.我覺得微熱山丘環境很乾淨整潔 0.793 

6.微熱山丘製作鳳梨酥散發出的香味會引起我注意 0.692 

7.微熱山丘遊玩讓我感覺很有趣 0.525 

研究變項 體驗行銷 網路口碑 
實體商店

知覺價值 

網路商店

知覺價值 
購買意願 

KMO值 0.931 0.962 0.959 0.966 0.940 

Bartlett球

形檢定 

近似卡方

分配 
3867.327 2222.475 6801.206 7691.682 2998.981 

df 153 55 231 231 45 

P值 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

37 

表 4.4 體驗行銷之因素分析結果（續） 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解 釋 變

異量％ 

8.微熱山丘讓我感覺身處在農村中 0.655 

5.345 29.694 

9.微熱山丘的環境喚起我童年的記憶 0.799 

10.微熱山丘的氣氛能讓我心情放鬆 0.704 

11.微熱山丘的布置讓我感覺愉快 0.742 

12.微熱山丘服務人員的態度親切有禮 0.660 

13.到微熱山丘後會讓我思考自己的生活方式 0.817 

14.進到微熱山丘後的感覺比我預期的好 0.626 

15.微熱山丘的服務方式讓我感覺很特別 0.621 

16.到微熱山丘遊玩後，會想更深入了解農村生活面貌 0.762 

17.到微熱山丘遊玩後，我會聯想到親友關係 0.742 

18.到微熱山丘一遊會增進共遊者的良好關係 0.714 

總解釋變異量64.840％ 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.3網路口碑之因素分析 

網路口碑因素分析結果各題項因素負荷最大為 0.849，最小則是 0.722，

全部題項都大於 0.5，且累積總解釋變異量 62.307％，說明本量表具有不錯

的收斂效度，符和初步建構效度的水準，如表 4.5 所示。 
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表4.5網路口碑之因素分析結果 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解釋變

異量％ 

1.當網路口碑正面評價多時，我會較相信評論內容 0.722 

6.854 62.307 

2.口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊及評論，若具有學術

理論支持， 我會比較相信 
0.827 

3.多數網友推薦同家鳳梨酥時，我會比較相信評論內容 0.738 

4.若同一家鳳梨酥口碑資料居多者，我會更深入瞭解這

商家 
0.770 

5.當某一家鳳梨酥的網路評論有較專業人員正面評論，

我會比較相信評論內容 
0.838 

6.我會比較相信專業人士所發表的評論內容 0.804 

7.我會比較相信經常發表評論的分享者所分享的內容 0.800 

8.我對有深入分析食材原料的鳳梨酥評論文章感興趣 0.786 

9.我對鳳梨酥所使用原料的評論文章感興趣 0.731 

10.若評論內容具有深度的口碑分享者所提供的鳳梨酥

資訊，我會相信 
0.806 

11.若評論內容具有專業性的口碑分享者所提供的土鳳

梨酥資訊，我會比較相信 
0.849 

總解釋變異量62.307％ 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.4 實體商店知覺價值之因素分析 

實體商店知覺價值因素分析結果各題項，因素負荷最大為 0.868 最小

0.533，全部題項都大於 0.5，且累積總解釋變異量 62.307％，說明本量表

具有不錯的收斂效度，符和初步建構效度的水準，如表 4.6 所示： 
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表4.6實體商店知覺價值之因素分析結果 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解釋變

異量％ 

1.微熱山丘實體商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值

得的 
0.665 

 

7.967 

 

 

36.215 

 

2.我在微熱山丘實體商店購買的產品品質符合我的需求 0.619 

3.微熱山丘實體商店的產品品質符合我對產品的期待 0.675 

4.以微熱山丘實體商店的產品而言，目前的消費價格是合

理的 
0.824 

5.微熱山丘實體商店的消費價格符合我的需要 0.838 

6.微熱山丘實體商店能提供我物超所值的感受 0.868 

7.微熱山丘實體商店的形象使我感到輕鬆 0.706 

8.在微熱山丘實體商店消費，我覺得很愉悅 0.680 

9.微熱山丘實體商店能給我特別的感覺 0.638 

10.微熱山丘實體商店時常有新的產品上架 0.638 

11.微熱山丘實體商店總是能引進並販賣現在流行的產品 0.715 

12.微熱山丘實體商店新的產品符合我對產品的期待 0.696 

13.微熱山丘實體商店為消費者提供良好的服務 0.704 

7.954 36.154 

14.微熱山丘實體商店在視覺上是吸引人的 0.732 

15.微熱山丘實體商店會在第一次即提供正確的服務 0.790 

16.微熱山丘實體商店能表現真誠的態度去解決顧客問題 0.812 

17.微熱山丘實體商店服務人員能迅速回應我的需求 0.774 

18.微熱山丘實體商店服務人員從未因太忙而未對我作出

回應。 
0.740 
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表4.6實體商店知覺價值之因素分析結果（續） 

題項內容
因素

負荷
特徵值

解釋變

異量％

19.我在微熱山丘的實體商店購物的過程中感到安全。 0.815 

20.微熱山丘實體商店服務人員有足夠的專業知識來回答

我的問題
0.755 

21.微熱山丘實體商店能滿足我個人化的需求 0.658 

22.微熱山丘實體商店營運時間對我來說是方便的 0.533 

總解釋變異量 72.369 

資料來源：本研究整理

4.3.5 網路商店知覺價值之因素分析 

以網路商店知覺價值因素分析結果各題項，因素負荷最大為 0.838，最

小則是 0.513，全部題項都大於 0.5，且累積總解釋變異量 77.599％，說明

本量表具有不錯的收斂效度，符和初步建構效度的水準，如表 4.7 所示。

表4.7網路商店知覺價值之因素分析結果 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解釋變

異量％ 

1.微熱山丘網路商店的產品很有特色，讓我覺得消費是

值得的 
0.513 

9.474 43.064 

2.我在微熱山丘網路商店購買的產品品質符合我的需求 0.503 

3.微熱山丘網路商店的產品品質符合我對產品的期待 0.739

4.以微熱山丘網路商店的產品而言，目前的消費價格是

合理的
0.804

5.微熱山丘網路商店的消費價格符合我的需要 0.792
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表4.7網路商店知覺價值之因素分析結果（續） 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解釋變

異量％ 

6.微熱山丘網路商店能提供我物超所值的感受 0.832 

  

7.微熱山丘網路商店的形象使我感到輕鬆 0.775 

8.在微熱山丘網路商店消費，我覺得很愉悅 0.734 

9.微熱山丘網路商店能給我特別的感覺 0.784 

10.微熱山丘網路商店時常有新的產品上架 0.823 

11.微熱山丘網路商店總是能引進並販賣現在流行的產品 0.838 

12.微熱山丘網路商店新的產品符合我對產品的期待 0.799 

14.微熱山丘實體商店在視覺上是吸引人的 0.732 

7.598 34.535 

13.微熱山丘網路商店有良好的平台，為消費者提供服務 0.654 

14.微熱山丘網路商店的版面設計，在視覺上是很吸引人的 0.576 

15.微熱山丘網路商店會在第一次即提供正確的服務 0.666 

16.微熱山丘網路商店能表現真誠的態度去解決顧客問題。 0.745 

17.微熱山丘網路商店服務人員能迅速回應我的需求 0.787 

18.微熱山丘網路商店服務人員從未因太忙而未對我作出

回應。 
0.788 

19.我在微熱山丘的網路商店購物的過程中感到安全。 0.816 

20.微熱山丘網路商店服務人員有足夠的專業知識來回答

我的問題 
0.830 

21.微熱山丘網路商店能滿足我個人化的需求 0.701 

22.微熱山丘網路商店營運時間對我來說是方便的 0.723 

總解釋變異量 77.599％  

資料來源：本研究整理 
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4.3.5 購買意願之因素分析 

購買意願因素分析結果各題項，因素負荷最大為 0.908，最小則是

0.802，全部題項都大於 0.5，累積總解釋變異量 75.822％，說明本量表具

有不錯的收斂效度，有符和初步建構效度的水準，如表 4.8 所示。 

 

表4.8購買意願之因素分析結果 

題項內容 
因素

負荷 
特徵值 

解釋變

異數％ 

1.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來送禮 0.884 

7.582 75.822 

2.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來食用 0.908 

3.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來拜拜 0.833 

4.我會再購買我認為好吃的微熱山丘鳳梨酥 0.888 

5.我願意繼續參與微熱山丘試吃活動 0.802 

6.在可接受的價格之下，我會考慮購買微熱山丘的鳳梨酥 0.842 

7.我會將好吃的微熱山丘鳳梨酥列入送禮的選擇 0.902 

8.微熱山丘鳳梨酥會是我年節送禮的好產品 0.903 

9.我願意與他人分享我所購買的微熱山丘鳳梨酥 0.854 

10.我會介紹微熱山丘鳳梨酥給我的親朋好友 0.886 

總解釋變異量75.822％ 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 敘述性統計分析 

本節依序將體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店知覺

價值、購買意願等變項進行 SPSS 敘述統計分析，分別計算各題項與研究

變項的平均數與標準差，藉以瞭解消費者的普遍看法。 
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4.4.1 體驗行銷之敘述統計分析 

消費者在體驗行銷的知覺，整體研究變項總平均數為 5.2136，整體標

準差為 0.86712，各題項的平均值介於 4.8014-5.5271，標準差介於 1.00875-

1.33796，對於體驗行銷知覺最高者，以題項「5.我覺得微熱山丘環境很乾

淨整潔」、「6.微熱山丘製作鳳梨酥散發出的香味會引起我注意」的平均數

都是 5.5271；其次以題項「12.微熱山丘服務人員的態度親切有禮」的平均

數為 5.4910；第三以題項「10.微熱山丘的氣氛能讓我心情放鬆」的平均數

為 5.4621；第四以題項「11.微熱山丘的布置讓我感覺愉快」的平均數為

5.3600；最低以題項「13.到微熱山丘後會讓我思考自己的生活方式」的平

均數為 4.8014，所有題項大致介於普通與有點同意之間，詳細內容如表 4.9

所示。 

 

表4.9體驗行銷之敘述統計分析結果 

體驗行銷－題項 排序 平均數 標準差 

1.我會被微熱山丘周邊景色吸引 13 5.1661 1.18316 

2.微熱山丘的建築外觀、裝潢設計很吸引我 11 5.1949 1.15701 

3.我覺得微熱山丘販賣部的燈光很溫馨 8 5.2563 1.09479 

4.我覺得微熱山丘的戶外遮陽椅很舒適 9 5.2130 1.15538 

5.我覺得微熱山丘環境很乾淨整潔 1 5.5271 1.04091 

6.微熱山丘製作鳳梨酥散發出的香味會引起我注意 1 5.5271 1.18114 

7.微熱山丘遊玩讓我感覺很有趣 12 5.1805 1.16870 

8.微熱山丘讓我感覺身處在農村中 6 5.3069 1.10157 

9.微熱山丘的環境喚起我童年的記憶 16 4.9639 1.27353 

10.微熱山丘的氣氛能讓我心情放鬆 4 5.4621 1.00875 

11.微熱山丘的布置讓我感覺愉快 5 5.3600 1.04874 
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表4.9體驗行銷之敘述統計分析結果（續） 

體驗行銷－題項 排序 平均數 標準差

12.微熱山丘服務人員的態度親切有禮 3 5.4910 1.06531 

13.到微熱山丘後會讓我思考自己的生活方式 18 4.8014 1.33796 

14.進到微熱山丘後的感覺比我預期的好 14 5.1191 1.22040 

15.微熱山丘的服務方式讓我感覺很特別 7 5.2708 1.09461 

16.到微熱山丘遊玩後，會想更深入了解農村生活

面貌
15 4.9892 1.21728 

17.到微熱山丘遊玩後，我會聯想到親友關係 17 4.8448 1.33558 

18.到微熱山丘一遊會增進共遊者的良好關係 10 5.2094 1.17624 

總平均數為5.2136 

資料來源：本研究整理

4.4.2 網路口碑之敘述統計分析 

消費者在網路口碑的知覺，以整體研究變項總平均數為 4.9390，整體

標準差為 0.82098，平均值介於 5.3249-5.682，標準差介於 0.97189-1.25194，

對於網路口碑知覺最高者，以題項「4.若同一家鳳梨酥口碑資料居多者，我

會更深入瞭解這商家」的平均數為 5.682；其次以題項「5.當某一家鳳梨酥

的網路評論有較專業人員正面評論，我會比較相信評論內容」的平均數為

5.4910；第三以題項「10.我對鳳梨酥所使用原料的評論文章感興趣」、「11.

若評論內容具有深度的口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊，我會相信」的平

均數為 5.4874；第四以題項「6.我會比較相信專業人士所發表的評論內容」

的平均數為 5.4513；最低以題項「1.當網路口碑正面評價多時，我會較相

信評論內容」的平均數為 5.3249，所有題項大致介於普通與有點同意之間，

詳細內容如表 4.10 所示。
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表4.10網路口碑之敘述統計分析結果 

網路口碑－題項 排序 平均數 標準差 

1.當網路口碑正面評價多時，我會較相信評論內容 10 5.3249 1.11440 

2.口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊及評論，若具有學術

理論支持， 我會比較相信 
7 5.4079 1.18092 

3.多數網友推薦同家鳳梨酥時，我會比較相信評論內容 8 5.4007 1.16799 

4.若同一家鳳梨酥口碑資料居多者，我會更深入瞭解這

商家 
1 5.6282 0.97189 

5.當某一家鳳梨酥的網路評論有較專業人員正面評論，

我會比較相信評論內容 
2 5.4910 1.18754 

6.我會比較相信專業人士所發表的評論內容 4 5.4513 1.25194 

7.我會比較相信經常發表評論的分享者所分享的內容 6 5.4152 1.16913 

8.我對有深入分析食材原料的鳳梨酥評論文章感興趣 9 5.3899 1.23343 

9.我對包含各家鳳梨酥比較的評論，不感興趣 11 5.3321 1.12199 

10.我對鳳梨酥所使用原料的評論文章感興趣 3 5.4874 1.09876 

11.若評論內容具有深度的口碑分享者所提供的鳳梨酥

資訊，我會相信 
4 5.4874 1.08214 

總平均數為4.9390 

資料來源：本研究整理 

 

4.4.3 實體商店知覺價值之述統計分析 

消費者在實體商店知覺價值的知覺，以整體研究變項總平均數為

5.1720，整體標準差為 0.96578，平均值介於 4.709-54513，標準差介於

1.00107-1.44083，對於實體商店知覺價值知覺最高者，以題項「19.我在微

熱山丘的實體商店購物的過程中感到安全」的平均數都是 5.4513；其次以

題項「20.微熱山丘實體商店服務人員有足夠的專業知識來回答我的問題」
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的平均數為 5.4404；第三以題項「2.我在微熱山丘實體商店購買的產品品

質符合我的需求」的平均數為 5.3321；第四以題項「17.微熱山丘實體商店

服務人員能迅速回應我的需求」的平均數為 5.3285；最低以題項「6.微熱

山丘實體商店能提供我物超所值的感受」的平均數為 4.7906，所有題項大

致介於普通與有點同意之間，詳細內容如表 4.11 所示。

表4.11實體商店知覺價值述統計分析結果 

實體商店知覺價值－題項 排序 平均數 標準差 

1.微熱山丘實體商店的產品很w特色，讓我覺得消費是

值得的 
9 5.2708 1.10121 

2.我在微熱山丘實體商店購買的產品品質符合我的需求 3 5.3321 1.13802 

3.微熱山丘實體商店的產品品質符合我對產品的期待 10 5.2491 1.15126 

4.以微熱山丘實體商店的產品而言，目前的消費價格是

合理的 
20 4.8231 1.44755 

5.微熱山丘實體商店的消費價格符合我的需要 21 4.8195 1.44083 

6.微熱山丘實體商店能提供我物超所值的感受 22 4.7906 1.43185 

7.微熱山丘實體商店的形象使我感到輕鬆 15 5.2238 1.14228 

8.在微熱山丘實體商店消費，我覺得很愉悅 13 5.2310 1.07880 

9.微熱山丘實體商店能給我特別的感覺 16 5.2130 1.09418 

10.微熱山丘實體商店時常有新的產品上架 18 4.9061 1.20320 

11.微熱山丘實體商店總是能引進並販賣現在流行的產

品 
19 4.8339 1.30823 

12.微熱山丘實體商店新的產品符合我對產品的期待 17 4.9567 1.22398 

13.微熱山丘實體商店為消費者提供良好的服務 10 5.2491 1.07308 
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表4.11實體商店知覺價值之述統計分析結果（續） 

實體商店知覺價值－題項 排序 平均數 標準差 

14.微熱山丘實體商店在視覺上是吸引人的 7 5.2924 1.11854 

15.微熱山丘實體商店會在第一次即提供正確的服務 12 5.2491 1.14178 

16.微熱山丘實體商店能表現真誠的態度去解決顧客

問題。 
5 5.3069 1.13718 

17.微熱山丘實體商店服務人員能迅速回應我的需求 4 5.3285 1.12144 

18.微熱山丘實體商店服務人員從未因太忙而未對我

作出回應。 
8 5.2780 1.18198 

19.我在微熱山丘的實體商店購物的過程中感到安

全。 
1 5.4513 1.00107 

20.微熱山丘實體商店服務人員有足夠的專業知識來

回答我的問題 
2 5.4404 1.06026 

21.微熱山丘實體商店能滿足我個人化的需求 13 5.2310 1.19056 

22.微熱山丘實體商店營運時間對我來說是方便的 5 5.3069 1.18706 

總平均數為5.1446

資料來源：本研究整理

4.4.4 網路商店知覺價值之述統計分析 

消費者在網路商店知覺價值的知覺，以整體研究變項總平均數為

5.1446，整體標準差為 0.99052，平均值介於 5.3321-4.9675，標準差介於

1.38410-1.08426，對於網路商店知覺價值知覺最高者，以題項「22.微熱山

丘網路商店營運時間對我來說是方便的」的平均數都是 5.3321；其次以題

項「19.我在微熱山丘的網路商店購物的過程中感到安全」的平均數為

5.3105；第三以題項「16.微熱山丘網路商店能表現真誠的態度去解決顧客

問題。」的平均數為 5.3069；第四以題項「20.微熱山丘網路商店服務人員
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有足夠的專業知識來回答我的問題」的平均數為 5.852；最低以題項「11.微

熱山丘網路商店總是能引進並販賣現在流行的產品」的平均數為 4.9675，

所有題項大致介於普通與有點同意之間，詳細內容如表 4.12 所示。

表4.12網路商店知覺價值之述統計分析結果 

網路商店知覺價值－題項 排序 平均數 標準差 

1.微熱山丘網路商店的產品很有特色，讓我覺得消費是

值得的 
13 5.1480 1.16552 

2.我在微熱山丘網路商店購買的產品品質符合我的需求 8 5.2094 1.15133 

3.微熱山丘網路商店的產品品質符合我對產品的期待 11 5.1552 1.15521 

4.以微熱山丘網路商店的產品而言，目前的消費價格是

合理的 
22 4.9097 1.38410 

5.微熱山丘網路商店的消費價格符合我的需要 20 4.9567 1.34256 

6.微熱山丘網路商店能提供我物超所值的感受 17 4.9747 1.33083 

7.微熱山丘網路商店的形象使我感到輕鬆 12 5.1588 1.14368 

8.在微熱山丘網路商店消費，我覺得很愉悅 14 5.1408 1.11236 

9.微熱山丘網路商店能給我特別的感覺 16 5.0722 1.16183 

10.微熱山丘網路商店時常有新的產品上架 19 4.9675 1.20492 

11.微熱山丘網路商店總是能引進並販賣現在流行的產品 21 4.9350 1.24358 

12.微熱山丘網路商店新的產品符合我對產品的期待 17 4.9747 1.20209 

13.微熱山丘網路商店有良好的平台，為消費者提供服務 7 5.2708 1.09129 

14.微熱山丘網路商店的版面設計，在視覺上是很吸引人

的 
9 5.2058 1.13455 

15.微熱山丘網路商店會在第一次即提供正確的服務 4 5.2852 1.08426 

16.微熱山丘網路商店能表現真誠的態度去解決顧客問

題。 
3 5.3069 1.10486 
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表4.12網路商店知覺價值之敘述統計分析結果（續） 

網路商店知覺價值－題項 排序 平均數 標準差 

17.微熱山丘網路商店服務人員能迅速回應我的需求 6 5.2816 1.11971 

18.微熱山丘網路商店服務人員從未因太忙而未對我作

出回應。 
10 5.1841 1.16658 

19.我在微熱山丘的網路商店購物的過程中感到安全。 2 5.3105 1.05174 

20.微熱山丘網路商店服務人員有足夠的專業知識來回

答我的問題 
4 5.2852 1.12041 

21.微熱山丘網路商店能滿足我個人化的需求 15 5.1155 1.17693 

22.微熱山丘網路商店營運時間對我來說是方便的 1 5.3321 1.05886 

總平均數為5.1446 

資料來源：本研究整理 

 

4.4.5 購買意願之敘述性統計分析 

消費者在購買意願的知覺，以整體研究變項總平均數為 5.2596，整體

標準差為 1.09403，平均值介於 4.9350-5.5379，標準差介於 1.11396-1.46063，

對於購買意願的知覺最高者，以題項「5.我願意繼續參與微熱山丘試吃活

動」的平均數都是 5.5379；其次以題項「6.在可接受的價格之下，我會考慮

購買微熱山丘的鳳梨酥」的平均數為 5.4477；第三以題項「9.我願意與他

人分享我所購買的微熱山丘鳳梨酥」的平均數為 5.3538；第四以題項「7.

我會將好吃的微熱山丘鳳梨酥列入送禮的選擇」的平均數為 5.3321；最低

以題項「3.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來拜拜」的平均數為 4.9350，所有

題項大致介於普通與有點同意之間，詳細內容如表 4.13 所示。 
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表4.13購買意願之敘述性統計分析結果 

購買意願－題項 排序 平均數 標準差 

1.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來送禮 7 5.1949 1.25899 

2.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來食用 9 5.1408 1.32904 

3.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來拜拜 10 4.9350 1.46063 

4.我會再購買我認為好吃的微熱山丘鳳梨酥 6 5.2166 1.28396 

5.我願意繼續參與微熱山丘試吃活動 1 5.5379 1.16540 

6.在可接受的價格之下，我會考慮購買微熱山丘的鳳梨酥 2 5.4477 1.11396 

7.我會將好吃的微熱山丘鳳梨酥列入送禮的選擇 4 5.3213 1.23418 

8.微熱山丘鳳梨酥會是我年節送禮的好產品 8 5.1661 1.35716 

9.我願意與他人分享我所購買的微熱山丘鳳梨酥 3 5.3538 1.14419 

10.我會介紹微熱山丘鳳梨酥給我的親朋好友 5 5.2816 1.21291 

總平均數為 5.2596

資料來源：本研究整理

以上五個變項衡量項目中，總平均 5.2596-4.9390，標準差 1.43185-

0.97189；第一以購買意願總平均值最大 5.2596、第二為體驗行銷為 5.2136、

第三以實體商店知覺價值 5.1720、第四以網路商店之價值為 5.1446、最後

網路口碑最小 4.9390 趨於中間值，所有題項都介於普通與有點同意之間，

本研究分析結果是可接受。 

4.5 相關分析 

此節探討體驗行銷、實體商店知覺價值、購買意願的相關程度，以及

網路口碑、網路商店知覺價值與購買意願的相關程度；，以根據相關係數

的大小來評定關聯程度強弱，吳明隆（民 97）指出當相關係數大於 0.7 時，

即可為高度相關；若介於 0.4 至 0.7 為中度相關；小於 0.4 為低度相關；最

後在 0.1 以下為微弱或無相關；因此本研究經相關分析後發現，體驗行銷

與實體商店知覺價值關聯性最高，其相關係數為 0.795；網路口碑與網路商
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店知覺價值關聯性最高，其相關係數為 0.806；所有變項之間皆有顯著相

關；詳細內容如表 4.14 所示。

表4.14變項之相關性分析結果 

變項 體驗行銷 
實體商店知

覺價值 
網路口碑 

網路商店 

知覺價值 

體驗行銷 
Pearson 相關 1 0.795＊＊ 1 1 

顯著性 (雙尾) 0.000 

購買意願 
Pearson 相關 0.744＊＊ 0.782＊＊ 0.573＊＊ 0.803＊＊ 

顯著性 (雙尾) 0.000 0.000 0.000 0.000 

網路口碑 
Pearson 相關 1 1 1 0.687＊＊ 

顯著性 (雙尾) 0.000 

註：＊＊表示在顯著水準為 0.001時(雙尾)，顯著相關 

4.6 影響性分析 

本研將 H1-H8 之研究假設，以 SPSS 統計分析，進行資料分析結果，

如表 4.15 所示：

以 H1 體驗行銷對購買意願迴歸分析結果，F 值為 341.090(P﹤0.001)

達顯著水準；R²值達 0.554，顯示體驗行銷對購買意願的預測能力 55.4%；

β 值 0.744(P﹤0.001)；因此對於體驗行銷知覺越高的消費者，購買意願會

愈高。

以 H2 體驗行銷對實體商店知覺價值迴歸分析結果，F 值為 473.767(P

﹤0.001)達顯著水準；R²值達 0.633，顯示體驗行銷對實體商店知覺價值的

預測能力 63.3%；β 值 0.795(P﹤0.001)；因此對於體驗行銷知覺越高的消費
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者，實體商店知覺價值愈高。

以 H3 實體商店知覺價值與購買意願迴歸分析結果，F 值為 433.096(P

﹤0.001)達顯著水準；R²值達 0.612，顯示實體商店知覺價值與購買意願的

預測能力 61.2%；β 值 0.782(P﹤0.001)；因此實體商店知覺價值知覺越高的

消費者，購買意願會愈高。

以 H4 體驗行銷於實體商店知覺價值與購買意願迴歸分析結果，相關

係數之間具有顯著中介效果；F 值為 279.462(P﹤0.001)達顯著水準；R²值

達 0.652，顯示購買意願對體驗行銷的預測能力 65.2%；Beta 值實體商店知

覺價值 0.518(P﹤0.001)、β 值體驗行銷 0.332(P﹤0.001)；因此體驗行銷透

過實體商店知覺價值的中介作用，而對購買意願產生正向的影響，亦即實

體商店覺價值如能提升對體驗行銷品質，才能有助於購買意願的提高；由

此驗證體驗行銷對於實體商店知覺價值與購買意願之間的重要性。

以 H5 網路口碑對購買意願迴歸分析結果，F 值為 134.747(P﹤0.001)

達顯著水準；R²值達 0.328，顯示網路口碑對購買意願的預測能力 32.8%；

β 值 0.573(P﹤0.001)；因此網路口碑知覺越高的消費者，購買意願會愈高。 

以 H6 網路口碑對網路商店知覺價值迴歸分析結果，F 值為 246.133(P

﹤0.001)達顯著水準；R²值達 0.472，顯示網路口碑對網路商店知覺價值的

預測能力 47.2%；β 值 0.687(P﹤0.001)；因此網路口碑知覺越高的消費者，

購買意願會愈高。。

以 H7 網路商店知覺價值與購買意願迴歸分析結果，F 值為 499.066(P

﹤0.001)達顯著水準；R²值達 0.645，顯示網路商店知覺價值與購買意願的

預測能力 67.9%；β 值 0.803(P﹤0.001)；對於瀏覽網路的人越多，即非常注

重網路售後服務、商品品質及網路評價，如服務越好購買意願就會提高，

因此網路商店知覺價值知覺越高的消費者，購買意願會愈高。
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以 H8 網路口碑於網路商店知覺價值與購買意願迴歸分析結果，相關

係數之間具有顯著中介效果；F 值為 249.556(P﹤0.001)達顯著水準；R²值

達 0.643，顯示購買意願對體驗行銷的預測能力 64.3%；Betea 值網路商店

知覺價值 0.775(P﹤0.001)、β 值網路口碑 0.040(P﹤0.001)；因此網路口碑

透過網路商店知覺價值的中介作用，而對購買意願產生正向的影響，因此，

網際網路平台如能及時回應網路評論，使消費者感受到誠意，才能有助於

購買意願的提高；由此驗證網路口碑對於網路商店知覺價值與購買意願之

間的重要性。

表4.15迴歸分析 

模

式 
R 

R 

平 

方 

調過

後的 

R 平

方 

Beta F值

顯 

著 

性 

H1 0.744 0.554 0.552 0.744 341.090 0.000＊ 

H2 0.795 0.633 0.631 0.795 473.767 0.000＊ 

H3 0.782 0.612 0.610 0.782 433.096 0.000＊ 

H4 0.808 0.652 0.650 0.518 0.332 279.462 0.000＊ 0.000＊ 

H5 0.573 0.328 0.326 0.573 134.747 0.000＊ 

H6 0.687 0.472 0.470 0.687 246.133 0.000＊ 

H7 0.803 0.645 0.643 0.803 499.066 0.000＊ 

H8 0.803 0.646 0.643 0.775 0.040 249.556 0.000＊ 0.417 

註：＊表示 P＜0.000 資料來源：本研究整理 
根據上述迴歸分析內容彙整，本研究之各假設結果，如表 4.16 所示。 
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表 4.16 各研究假設檢定結果彙整 

內容 結果

(H1)體驗行銷對購買意願具有顯著正向影響 成立

(H2)體驗行銷對實體商店知覺價值具有顯著正向影響 成立

(H3)實體商店知覺價值對購買意願具有顯著正向影響 成立

(H4)體驗行銷於實體商店知覺價值與購買意願之間具有中介效果 成立

(H5)網路口碑對購買意願關係具有顯著正向影響 成立

(H6)網路口碑對網路商店知覺價值具有顯著正向影響 成立

(H7)網路商店知覺價值對購買意願具有顯著正向的影響 成立

(H8)網路口碑於網路商店知覺價值與購買意願之間具有中介效果 成立

資料來源：本研究整理



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

55 

第五章 結論與建議

本章節分為二部分探討，第一部份為本研究之實證結果與相關討論；

第二部份則為探討體驗行銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店知

覺價值、購買意願之管理意涵與未來研究建議

5.1 研究結論 

本研究探討微熱山丘土鳳梨酥為研究對象，探究體驗行銷、網路口碑、

實體知覺價值、網路知覺價值、購買意願與研究變項之關係，經過文獻探

討、問卷調查、分析驗證結果，證實本研究之理論模式符合可以接受的檢

定標準，即研究假設獲得支持，因此針對 8 個假設提出相對之研究結論與

建議，作為參考。

5.1.1 體驗行銷對購買意願之影響 

本研究發現，體驗行銷對購買意願具有顯著且正向影響，表示消費者

在體驗行銷中，普遍認為微熱山丘環境很乾淨整潔，而現場製作鳳梨酥所

散發出的香味會引起人們注意，再以現場的服務人員態度親切有禮，讓身

處在此處的人能心情放鬆及感覺愉快；對於商家提供的試吃品有著滿滿期

待，即便是大排長龍也是要堅持下去，顯示消費者對於試吃是有吸引力的，

而且藉由試吃讓消費者產生認知性的購買意願，也認同商家提供服務是最

好最用心，能夠提升消費者購買意願。

5.1.2 體驗行銷對實體商店知覺價值之影響 

研究結果發現，體驗行銷對實體商店知覺價值具有顯著且正向的影響，

表示消費者普遍認為在微熱山丘購物的過程中是安全，現場的服務人員以
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專業知識來回答消費者的問題，並迅速回應消費者的需求，而購買的產品

品質也符合消費者需求，也喜歡到現場體會臨場感，即使等待再久也能夠

耐心接受，在消費者的心理，拿到試吃的鳳梨酥開心是無法形容，現場提

供的茶水相互配合，擄獲消費者的心，可見消費者對於體驗是很注重的，

換言之，經由這樣的活動來取信任度，可以吸引更多的消費者來到此地。 

 

5.1.3 實體商店知覺價值對購買意願之影響 

研究結果發現，實體商店知覺價值對購買意願具有顯著且正向的影響，

表示商家提供消費者到店試吃，讓消費者感受到服務人員的貼心服務，使

之獲得消費者的認同，進而對產品產生興趣，讓消費者成為忠實顧客，來

提高購買意願。 

 

5.1.4 體驗行銷於實體商店知覺價值與購買意願之間中介效果 

研究結果發現，體驗行銷於實體商店知覺價值與購買意願之間具有中

介效果，表示商家和消費者有著直接或間接的關係，消費者對體驗行銷有

著主觀認知從中獲得利益，使消費者感受到為熱山丘的用心，使消費者得

到無形服務及附加價值，消費者的感受越多，吸引力就會越強，購買意願

自然就會提高。 

 

5.1.5 網路口碑對購買意願之影響 

研究結果發現，網路口碑對購買意願具有顯著且正向的影響，代表網

路口碑對消費者也是很重要的數據，消費者在網路口碑中，普谝以同一家

鳳梨酥口碑資料居多者，消費者會更深入瞭解這商家，若網路評論有較專

業人員正面評論及評價或發表的評論內容具有深度的口碑，消費者會比較

相信評論內容；使消費者相信網路口碑信息是具有專業性、可靠性、專業
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吸引力，這樣建立消費者信心，消費購買意願值就越高。 

 

5.1.6 網路口碑對網路商店知覺價值之影響 

研究結果發現，網路口碑對網路商店知覺價值關係具有顯著且正向的

影響，代表消費對網路口碑好壞是很在意的，對於整體性需求透過網路商

店不用受時間限制取貨，又能感受到網路商店帶來的便利性，提供最新的

產品資訊及服務人員的有問。答的態度，提高整個消費的品質， 

 

5.1.7 網路商店知覺價值對購買意願之影響 

研究結果發現，網路商店知覺價值對購買意願關係具有顯著且正向的

影響，表示消費者對網路便利性的依賴是很普片，只要對喜歡的產品即可

線上訂購取貨，所以網路平台透過網際網路行銷把訊息發出去，讓消費者

從中瀏覽的到認同，對網路平台產品產生興趣，將訊息轉載自親朋好友的

FB、Line 等行徑，創造更多的機會瀏覽和曝光，使消費者產生購買意願。 

 

5.1.8 網路口碑於網路知覺價值與購買意願之間中介效果 

研究結果發現，網路口碑於網路知覺價值與購買意願之間具有中介效

果，表示消費者透過網際網路評論好壞，商家都要以危機處理方式應變，

好的可以讓商家的名譽大增增加瀏覽率及好評，壞的可使商家名譽受損增

加壞評及指證，所以商家經營網路平台要更加用心，網路服務提升是必然

趨勢，消費者若能感受到，自然而然購買意願就會隨之提升。 

 

整體而言，體驗行銷、網路口碑、實體知覺價值、網路知覺價值、購

買意願存在顯著且正向影響，之間具中介效果，說明每個變項關係都是關

鍵因素。 
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5.2 管理意涵與研究建議 

本節依據前述綜合研究結論，分別針對體驗行銷、網路口碑、實體知

覺價值、網路知覺價值、購買意願提出下列建議，以供未來研究者及學術

研究之參考。 

 

5.2.1 管理意涵 

本研究之分析，由於體驗行銷活動的結果，整體上是能激起消費者之

情緒反應而產生認同感，若可再增加活動的新鮮感及體驗者之 DIY 互動體

驗，讓消費者有參與感，在參與過程中對產品能有所思考，且對產品有所

需求及認同；消費者對實體商店會有存在感，喜歡被服務，提供環境清幽

舒適，如果能在排隊等待中，能夠使消費者有新奇感及誘惑力，在等待時

也能如期等到一塊土鳳梨酥，才能提升購買意願。 

對於網路口碑方面，在其他電商平台能夠提出有利實證及蒐集相關資

料做出適當回應，且將數據分享於網路平台，維護自己商譽也可使消費者

對於網路口碑信任，相信商家態度，使之產生認同，證明評論是有效之。

在於網路平台經常提供促銷優惠，實體商店才能和客人互動，推動更多活

動使之有參與感，俾利於提升購買意願。 

 

5.2.2 研究建議 

本研究對於消費者再購買意願是有實質上的幫助的，並了解消費者還

是需要試吃之後產生愛好程度，才能夠爭取大眾的認同，也能瞭解消費者

對網路口碑評論內容信息來源是較相信，進而來增加購買意願。 

因此，商家可從消費者的網路評論內容及時給予回應，來減輕負面評

價的影響，鼓勵消費者對產品或服務方面感到不滿時，要即時反應來解決

問題，將名譽傷害降到最低，藉由增加消費者對網路評論的信任，讓消費
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者能從中更相信網路是可信的。建議未來研究可從消費者的心理及網路評

論的可信度及可靠性加以探討。 
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附錄 

附錄一：預試問卷 

各位先生.小姐您好: 

這是一份學術研究問卷調查表，主要目的在於探討您對商家的體驗行

銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店實體知覺價值、購買意願影

響之研究，本問卷採無記名方式作答，請放心填寫作答，請依照您真實的

感受回答，感謝您百忙之中支持與協助。 

敬祝 

萬事如意   

 

                     研究單位：南華大學企管系管理科學碩士班 

                     指導教授：褚麗絹  博士 

                     研究生：蘇佩如 

一、問卷設計 

量表是採用李克特式（Likert Type）的七點量表的填答與計分方式: 

「非常不同意」給 1 分、「不同意」給 2 分、「有點不同意」給 3 分、「普

通」給 4分、「有點同意」給 5分、「同意」給 6分、「非常同意」給 7分。 

 

第一部分 體驗行銷 

此部分各題請依照您到微熱山丘體驗到的感覺， 

勾選符合您的看法之選項。 

非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.我會被微熱山丘周邊景色吸引 □ □ □ □ □ □ □ 

2.微熱山丘的建築外觀、裝潢設計很吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我覺得微熱山丘販賣部的燈光很溫馨 □ □ □ □ □ □ □ 
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4.我覺得微熱山丘的戶外遮陽椅很舒適 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我覺得微熱山丘環境很乾淨整潔 □ □ □ □ □ □ □ 

6.微熱山丘製作鳳梨酥散發出的香味會引起我注意 □ □ □ □ □ □ □ 

7.微熱山丘遊玩讓我感覺很有趣 □ □ □ □ □ □ □ 

8.微熱山丘讓我感覺身處在農村中 □ □ □ □ □ □ □ 

9.微熱山丘的環境喚起我童年的記憶 □ □ □ □ □ □ □ 

10.微熱山丘的氣氛能讓我心情放鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

11.微熱山丘的布置讓我感覺愉快 □ □ □ □ □ □ □ 

12.微熱山丘服務人員的態度親切有禮 □ □ □ □ □ □ □ 

13.到微熱山丘後會讓我思考自己的生活方式 □ □ □ □ □ □ □ 

14.進到微熱山丘後的感覺比我預期的好 □ □ □ □ □ □ □ 

15.微熱山丘的服務方式讓我感覺很特別 □ □ □ □ □ □ □ 

16.到微熱山丘遊玩後，會想更深入了解農村生活面貌 □ □ □ □ □ □ □ 

17.到微熱山丘遊玩後，我會聯想到親友關係 □ □ □ □ □ □ □ 

18.到微熱山丘一遊會增進共遊者的良好關係 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第二部分：網路口碑 

網路口碑了解大眾選擇鳳梨酥之影響情形 
非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.當網路口碑正面評價多時，我會較相信評論內容 □ □ □ □ □ □ □ 

2.口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊及評論，若具有學術理

論支持， 我會比較相信 

□ □ □ □ □ □ □ 

3.多數網友推薦同家鳳梨酥時，我會比較相信評論內容 □ □ □ □ □ □ □ 
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4.若同一家鳳梨酥口碑資料居多者，我會更深入瞭解這商

家 

□ □ □ □ □ □ □ 

5.當某一家鳳梨酥的網路評論有較專業人員正面評論，我

會比較相信評論內容 

□ □ □ □ □ □ □ 

6.我會比較相信專業人士所發表的評論內容 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我會比較相信經常發表評論的分享者所分享的內容 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我對有深入分析食材原料的鳳梨酥評論文章感興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我對包含各家鳳梨酥比較的評論，不感興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我對鳳梨酥所使用原料的評論文章感興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

11.若評論內容具有深度的口碑分享者所提供的鳳梨酥資

訊，我會相信 

□ □ □ □ □ □ □ 

12.若評論內容具有專業性的口碑分享者所提供的土鳳梨

酥資訊，我會比較相信 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分：實體商店知覺價值 

實體商店知覺價值對顧客價值的衡量問問項 

非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.微熱山丘實體商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值

得的 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.我在微熱山丘實體商店購買的產品品質符合我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

3.微熱山丘實體商店的產品品質符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

4.以微熱山丘實體商店的產品而言，目前的消費價格是合

理的 

□ □ □ □ □ □ □ 
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5.微熱山丘實體商店的消費價格符合我的需要 □ □ □ □ □ □ □ 

6.微熱山丘實體商店能提供我物超所值的感受 □ □ □ □ □ □ □ 

7.微熱山丘實體商店的形象使我感到輕鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

8.在微熱山丘實體商店消費，我覺得很愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

9.微熱山丘實體商店能給我特別的感覺 □ □ □ □ □ □ □ 

10.微熱山丘實體商店時常有新的產品上架 □ □ □ □ □ □ □ 

11.微熱山丘實體商店總是能引進並販賣現在流行的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

12.微熱山丘實體商店新的產品符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

13.微熱山丘實體商店為消費者提供良好的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

14.微熱山丘實體商店在視覺上是吸引人的 □ □ □ □ □ □ □ 

15.微熱山丘實體商店會在第一次即提供正確的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

16.微熱山丘實體商店能表現真誠的態度去解決顧客問

題。 

□ □ □ □ □ □ □ 

17.微熱山丘實體商店服務人員能迅速回應我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

18.微熱山丘實體商店服務人員從未因太忙而未對我作出

回應。 

□ □ □ □ □ □ □ 

19.我在微熱山丘的實體商店購物的過程中感到安全。 □ □ □ □ □ □ □ 

20.微熱山丘實體商店服務人員有足夠的專業知識來回答

我的問題 

□ □ □ □ □ □ □ 

21.微熱山丘實體商店能滿足我個人化的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

22.微熱山丘實體商店營運時間對我來說是方便的 □ □ □ □ □ □ □ 
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第四部分：網路商店知覺價值 

網路商店知覺價值對顧客價值的衡量問項 
非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.微熱山丘網路商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值得

的 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.我在微熱山丘的網路商店購買的產品品質符合我的需

求 

□ □ □ □ □ □ □ 

3.微熱山丘網路商店的產品品質符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

4以微熱山丘網路商店的產品而言，目前的消費價格是合

理的 

□ □ □ □ □ □ □ 

5.微熱山丘網路商店的消費價格符合我的需要 □ □ □ □ □ □ □ 

6.微熱山丘網路商店能提供我物超所值的感受 □ □ □ □ □ □ □ 

7.微熱山丘網路商店的形象使我感到輕鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我在微熱山丘網路商店消費覺得很愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

9.微熱山丘網路商店能給我特別的感覺 □ □ □ □ □ □ □ 

10.微熱山丘網路商店時常有新的產品上架 □ □ □ □ □ □ □ 

11.微熱山丘網路商店總是能引進並販賣現在流行的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

12.微熱山丘網體商店新的產品符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

13.微熱山丘網路商店有良好的平台，為消費者提供服務 □ □ □ □ □ □ □ 

14.微熱山丘網路商店的版面設計，在視覺上是很吸引人

的 

□ □ □ □ □ □ □ 

15.微熱山丘網路商店會在第一次即提供正確的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

16.微熱山丘網路商店能表現真誠的態度去解決顧客問題 □ □ □ □ □ □ □ 
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17.微熱山丘網路商店服務人員能迅速回應我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

18.微熱山丘網路商店服務人員從未因太忙而未對我作出 

回應 

□ □ □ □ □ □ □ 

19.我在微熱山丘網路商店購物的過程中感到安全 □ □ □ □ □ □ □ 

20.微熱山丘網路商店服務人員有足夠的專業知識來回答

我的問題 

□ □ □ □ □ □ □ 

21.微熱山丘網路商店能滿足我個人化的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

22.微熱山丘網路商店營運時間對我來說是方便的 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分 :購買意願 

瞭解消費者對於微熱山丘鳳梨酥的購買意願 
非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來送禮 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來食用 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來拜拜 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我會再購買我認為好吃的微熱山丘鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我願意繼續參與微熱山丘試吃活動 □ □ □ □ □ □ □ 

6.在可接受的價格之下，我會考慮購買微熱山丘的鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我會將好吃的微熱山丘鳳梨酥列入送禮的選擇 □ □ □ □ □ □ □ 

8.微熱山丘鳳梨酥會是我年節送禮的好產品 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我不會推薦他人購買微熱山丘鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我願意與他人分享我所購買的微熱山丘鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

11.我會介紹微熱山丘鳳梨酥給我的親朋好友 □ □ □ □ □ □ □ 
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二、個人背景資料 

包括性別、年齡、教育程度、職業、個人每月收入等由受訪問者自行

勾選填寫。 

基本資料 

性別 

□男 □女  

年齡 

□25歲(含)以下 □26-35歲 □36-45歲 

□46-55歲 □55歲以上  

教育程度 

□國中(含)以下 □高中(職) □大專院校 

□研究所以上   

職業 

□農林漁牧 □金融業 □製造業 

□軍公教 □服務業 □家管 

□學生 □其他__________  

個人每月收入 

□20000 元以下 □20001-30000 元 □30001-40000 元 

□40001-50000 元 □50001元以上  
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附錄二：正式問卷 

各位先生.小姐您好: 

這是一份學術研究問卷調查表，主要目的在於探討您對商家的體驗行

銷、網路口碑、實體商店知覺價值、網路商店實體知覺價值、購買意願影

響之研究，本問卷採無記名方式作答，請放心填寫作答，請依照您真實的

感受回答，感謝您百忙之中支持與協助。 

敬祝 

萬事如意  

 

                     研究單位：南華大學企管系管理科學碩士班 

                     指導教授：褚麗絹  博士 

                     研究生：蘇佩如 

 

一、問卷設計 

量表是採用李克特式（Likert Type）的七點量表的填答與計分方式: 

「非常不同意」給 1 分、「不同意」給 2 分、「有點不同意」給 3 分、「普

通」給 4分、「有點同意」給 5分、「同意」給 6分、「非常同意」給 7分。 

 

第一部分 體驗行銷 

此部分各題請依照您到微熱山丘體驗到的感覺， 

勾選符合您的看法之選項。 

非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.我會被微熱山丘周邊景色吸引 □ □ □ □ □ □ □ 

2.微熱山丘的建築外觀、裝潢設計很吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我覺得微熱山丘販賣部的燈光很溫馨 □ □ □ □ □ □ □ 
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4.我覺得微熱山丘的戶外遮陽椅很舒適 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我覺得微熱山丘環境很乾淨整潔 □ □ □ □ □ □ □ 

6.微熱山丘製作鳳梨酥散發出的香味會引起我注意 □ □ □ □ □ □ □ 

7.微熱山丘遊玩讓我感覺很有趣 □ □ □ □ □ □ □ 

8.微熱山丘讓我感覺身處在農村中 □ □ □ □ □ □ □ 

9.微熱山丘的環境喚起我童年的記憶 □ □ □ □ □ □ □ 

10.微熱山丘的氣氛能讓我心情放鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

11.微熱山丘的布置讓我感覺愉快 □ □ □ □ □ □ □ 

12.微熱山丘服務人員的態度親切有禮 □ □ □ □ □ □ □ 

13.到微熱山丘後會讓我思考自己的生活方式 □ □ □ □ □ □ □ 

14.進到微熱山丘後的感覺比我預期的好 □ □ □ □ □ □ □ 

15.微熱山丘的服務方式讓我感覺很特別 □ □ □ □ □ □ □ 

16.到微熱山丘遊玩後，會想更深入了解農村生活面貌 □ □ □ □ □ □ □ 

17.到微熱山丘遊玩後，我會聯想到親友關係 □ □ □ □ □ □ □ 

18.到微熱山丘一遊會增進共遊者的良好關係 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第二部分：網路口碑 

網路口碑了解大眾選擇鳳梨酥之影響情形 
非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.當網路口碑正面評價多時，我會較相信評論內容 □ □ □ □ □ □ □ 

2.口碑分享者所提供的鳳梨酥資訊及評論，若具有學術理

論支持， 我會比較相信 

□ □ □ □ □ □ □ 

3.多數網友推薦同家鳳梨酥時，我會比較相信評論內容 □ □ □ □ □ □ □ 
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4.若同一家鳳梨酥口碑資料居多者，我會更深入瞭解這商

家 

□ □ □ □ □ □ □ 

5.當某一家鳳梨酥的網路評論有較專業人員正面評論，我

會比較相信評論內容 

□ □ □ □ □ □ □ 

6.我會比較相信專業人士所發表的評論內容 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我會比較相信經常發表評論的分享者所分享的內容 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我對有深入分析食材原料的鳳梨酥評論文章感興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我對鳳梨酥所使用原料的評論文章感興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

10.若評論內容具有深度的口碑分享者所提供的鳳梨酥資

訊，我會相信 

□ □ □ □ □ □ □ 

11.若評論內容具有專業性的口碑分享者所提供的土鳳梨

酥資訊，我會比較相信 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分：實體商店知覺價值 

實體商店知覺價值對顧客價值的衡量問問項 

非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.微熱山丘實體商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值

得的 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.我在微熱山丘實體商店購買的產品品質符合我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

3.微熱山丘實體商店的產品品質符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

4.以微熱山丘實體商店的產品而言，目前的消費價格是合

理的 

□ □ □ □ □ □ □ 

5.微熱山丘實體商店的消費價格符合我的需要 □ □ □ □ □ □ □ 
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6.微熱山丘實體商店能提供我物超所值的感受 □ □ □ □ □ □ □ 

7.微熱山丘實體商店的形象使我感到輕鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

8.在微熱山丘實體商店消費，我覺得很愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

9.微熱山丘實體商店能給我特別的感覺 □ □ □ □ □ □ □ 

10.微熱山丘實體商店時常有新的產品上架 □ □ □ □ □ □ □ 

11.微熱山丘實體商店總是能引進並販賣現在流行的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

12.微熱山丘實體商店新的產品符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

13.微熱山丘實體商店為消費者提供良好的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

14.微熱山丘實體商店在視覺上是吸引人的 □ □ □ □ □ □ □ 

15.微熱山丘實體商店會在第一次即提供正確的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

16.微熱山丘實體商店能表現真誠的態度去解決顧客問

題。 

□ □ □ □ □ □ □ 

17.微熱山丘實體商店服務人員能迅速回應我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

18.微熱山丘實體商店服務人員從未因太忙而未對我作出

回應。 

□ □ □ □ □ □ □ 

19.我在微熱山丘的實體商店購物的過程中感到安全。 □ □ □ □ □ □ □ 

20.微熱山丘實體商店服務人員有足夠的專業知識來回答

我的問題 

□ □ □ □ □ □ □ 

21.微熱山丘實體商店能滿足我個人化的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

22.微熱山丘實體商店營運時間對我來說是方便的 □ □ □ □ □ □ □ 
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第四部分：網路商店知覺價值 

網路商店知覺價值對顧客價值的衡量問項 
非
常
不
同  

 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.微熱山丘網路商店的產品很有特色，讓我覺得消費是值得的 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我在微熱山丘的網路商店購買的產品品質符合我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

3.微熱山丘網路商店的產品品質符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

4以微熱山丘網路商店的產品而言，目前的消費價格是合

理的 

□ □ □ □ □ □ □ 

5.微熱山丘網路商店的消費價格符合我的需要 □ □ □ □ □ □ □ 

6.微熱山丘網路商店能提供我物超所值的感受 □ □ □ □ □ □ □ 

7.微熱山丘網路商店的形象使我感到輕鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

8.我在微熱山丘網路商店消費覺得很愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

9.微熱山丘網路商店能給我特別的感覺 □ □ □ □ □ □ □ 

10.微熱山丘網路商店時常有新的產品上架 □ □ □ □ □ □ □ 

11.微熱山丘網路商店總是能引進並販賣現在流行的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

12.微熱山丘網體商店新的產品符合我對產品的期待 □ □ □ □ □ □ □ 

13.微熱山丘網路商店有良好的平台，為消費者提供服務 □ □ □ □ □ □ □ 

14.微熱山丘網路商店的版面設計，在視覺上是很吸引人

的 

□ □ □ □ □ □ □ 

15.微熱山丘網路商店會在第一次即提供正確的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

16.微熱山丘網路商店能表現真誠的態度去解決顧客問題 □ □ □ □ □ □ □ 

17.微熱山丘網路商店服務人員能迅速回應我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

18.微熱山丘網路商店服務人員從未因太忙而未對我作出 □ □ □ □ □ □ □ 
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回應 

19.我在微熱山丘網路商店購物的過程中感到安全 □ □ □ □ □ □ □ 

20.微熱山丘網路商店服務人員有足夠的專業知識來回答

我的問題 

□ □ □ □ □ □ □ 

21.微熱山丘網路商店能滿足我個人化的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

22.微熱山丘網路商店營運時間對我來說是方便的 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分 :購買意願 

瞭解消費者對於微熱山丘鳳梨酥的購買意願 
非
常
不
同
意   

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意   

非
常
同
意 

1.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來送禮 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來食用 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我會再購買微熱山丘鳳梨酥來拜拜 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我會再購買我認為好吃的微熱山丘鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我願意繼續參與微熱山丘試吃活動 □ □ □ □ □ □ □ 

6.在可接受的價格之下，我會考慮購買微熱山丘的鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我會將好吃的微熱山丘鳳梨酥列入送禮的選擇 □ □ □ □ □ □ □ 

8.微熱山丘鳳梨酥會是我年節送禮的好產品 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我願意與他人分享我所購買的微熱山丘鳳梨酥 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我會介紹微熱山丘鳳梨酥給我的親朋好友 □ □ □ □ □ □ □ 

 

二、個人背景資料 

包括性別、年齡、教育程度、職業、個人每月收入等由受訪問者自行

勾選填寫。 
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個人基本資料 

一、性別 

□男 □女  

二、年齡 

□25歲(含)以下 □26-35歲 □36-45歲 

□46-55歲 □55歲以上  

三、教育程度 

□國中(含)以下 □高中(職) □大專院校 

□研究所以上   

四、職業 

□農林漁牧 □金融業 □製造業 

□軍公教 □服務業 □家管 

□學生 □其他__________  

五、個人每月收入 

□20000 元以下 □20001-30000 元 □30001-40000 元 

□40001-50000 元 □50001元以上  
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