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論文題目：健康飲品消費者之再購意願之因素分析 

研 究 生：魏立本                           指導教授：袁淑芳博士 

 

論文摘要內容： 

本研究要目的探討消費者知覺價值與再購意願之因素分析，以台灣

的健康飲品為例，近年來，由於消費者對健康意識提升，健康飲品市場愈

見競爭，故如何在競爭激烈的環境下，維持消費者持續購買飲品，是值得

去探討研究。 

具體研究目的分別為（一）探討體驗行銷對知覺價值有無顯著之影響，

（二）探討體驗行銷對消費者信任有無顯著之影響，（三）探討消費者信

任對知覺價值有無顯著之影響，（四）探討知覺價值對再購意願有無顯著

之影響。根據實證結果。 

本研究採取問卷調查方法，進行量化分析，藉由獨立樣本 t 檢定、單

因子變異數分析以及迴歸分析，會發現以下實證分析結果，體驗行銷會影

響知覺價值：體驗行銷會影響消費者信任；消費者信任會影響知覺價值；

知覺價值會影響再購意願。 

 

關鍵詞：體驗行銷、消費者信任、知覺價值、再購意願  
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Abstract 

The purpose of this study is to explore the factors which impact on the 

consumer perceived value and repurchase willingness, taking health beverage 

market in Taiwan as an example. Recently, as the people health awareness is 

more valued, the health beverage market has become more competitive. 

Therefore, how to maintain the customers purchasing intention in such highly 

competitive market is worth to be examined. 

Experience marketing, perceived value and consumer trust are regarded as 

the explaining variables to the repurchase intention in this study. For 

investigating the explaining ability of these dependent variables to repurchase 

intention, the questionnaire survey and the quantity analysis methods are 

employed. According to the empirical result of using t test, ANOVA test and 

regression analysis, the following findings are suggested, (1) Experience 

marketing has a significant impact on perceived value as well as on consumer 

trust, (2) The consumer trust significantly impact on perceived value, (3) The 

perceived value has a significant influence on the repurchase intention. 

 

Keywords: Experience Marketing, Consumer Trust, Perceived Value, 
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第一章緒論 

 

1.1 研究背景與動機 

飲料產業到現在已有八十幾年歷史，在很多產業不景氣之際，飲料市

場規模仍有發展性，依據台灣區飲料工業同業公會統計，107 年度在會員

工廠銷售數量中，各類包裝容器的飲料統計表顯示，市場銷售數量約在

35.8 億瓶，而依內政部統計處 107 年度台灣人口數約 2378 萬人，平均每

人每年飲料約喝 150 瓶。 

台灣大約從 1995 年起，消費者開始提升健康意識，對身體健康也越

來越重視，從 1999 年「健康食品管理法」通過後，所有想要宣稱對人體

健康有保健功效的食品，都需要經過衛生福利部食品藥物管理署的認證，

並在產品上標註認證標章，在 2000 年統一的「AB 優酪乳」成為第一罐

被認證的健康飲品，其他業者也隨之跟進。 

台灣區飲料工業同業公會第 108-11 號電子報內容提到，消費者越來

越重視產品標示，渴望尋求更真實、天然、有機且低糖的成分，這類產品

不但可以解渴，同時也兼具健康保健功能，此類型的機能性飲料在非酒精

飲料市場就佔了 50%的銷售額。飲料業者如何並驅爭先，維持消費者能

持續再次購買飲品，是值得去探討研究。 

故檢視過去的研究，大量都是針對體驗行銷、購買意願、信任、知覺

價值等進行分析，這些變項間幾乎彼此相互影響，然而過去針對健康飲品

的文獻，在再購意願的部分似乎較少探討，學生將納入再購意願，以分析

健康飲品市場之消費行為。歸納以上，本研究將利用統計 SPSS 軟體來探

討影響健康飲品消費者再購意願之因素，包含市場之體驗行銷、消費者信

任與知覺價值。 
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1.2 研究目的 

希望透過實證來分析探討，消費者對健康飲品的再購意願、體驗行銷

消費者信任與知覺價值之間的關係，以下為本研究目的： 

1.探討體驗行銷對知覺價值有無顯著之影響。 

2.探討體驗行銷對消費者信任有無顯著之影響。 

3.探討消費者信任對知覺價值有無顯著之影響。 

4.探討知覺價值對再購意願有無顯著之影響。 
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1.3 研究流程 

本節先確立研究主題與目的後，再彙整文獻後再進行分析與探討，依

據文獻所得資料，建立本研究之架構。本研究之研究流程圖如下： 

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理

修正問卷 

研究架構設立 

正式問卷施測 

統計資料分析及討論 

結論與後續建議 

研究主題與目的 

彙整相關文獻 

設計問卷 

進行前測 
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第二章  文獻探討  

 

本章共分為五節，第一節健康飲品定義及相關理論研究，第

二節體驗行銷的意義及相關理論研究；第三節消費者信任的意義

及相關理論研究；第四節知覺價值的意義及相關理論研究；第五

節再購意願的意義及相關理論研究。  

 

2.1 健康飲品  

依據行政院主計處 (民 100)所訂之定義，行業標準分類中「飲

料店業」是指進行非酒精及酒精飲料調理，供應現場飲用之店家。  

根據智慧財產局以及工業局的分類方法，將飲料業的產品分

為八大類，按其特性可區分為：(1)碳酸飲料 (2)果蔬汁飲料 (3)茶類

飲料 (4)咖啡飲料 (5)運動飲料 (6)機能性飲料 (7)包裝飲用水 (8)其

他飲料。  

台灣大約從 1995 年起，消費者開始提升健康意識，對身體健

康也越來越重視，從 1999 年「健康食品管理法」通過後，所有具

健康保健功效或想要宣稱健康的食品，都需要經過衛生署的認證

並在產品上標註認證標章。健康食品第二條的管理法規，健康食

品是指「標示具有保健功效或廣告中包含保健功效之食品，其產

品成分必須具有實質科學證據，許可證有效期限為五年，而保健

功效是指減少疾病危害風險或增進健康不屬於治療、矯正疾病為

目的」。（衛生福利部食品藥物管理署資訊網，民 109）。  

同時根據衛生福利部食品藥物管理署資訊網，健康食品認證

標章與字號如圖 2.1 所示，於 1999 年至 2013 年 7 月 22 日所核發
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之字號為「衛署健食字第 A0000＊號」，因衛生署後來改制為「衛

生福利部」，故自 102 年 7 月 23 日後通過之產品，所得到的健康

食品證書字號皆改為「衛部健食字第 A0000＊號」（衛生福利部食

品藥物管理署資訊網，民 109）。  

 

 

圖  2.1 健康食品標章  

資料來源：衛生福利部食品藥物管理署資訊網如圖所示  

 

本研究探討的健康飲品是指由衛生署評估認定後，並核發健

康食品標章及字號的市售包裝飲料，具有生理調節機能的飲品。 

目前通過衛生福利部審核之健康飲品的市售包裝飲料共計

有 69 項產品，保健功效共分為 11 類，有血脂調節功能、改善胃

腸功能、體脂肪不易形成功能、抗疲勞功能、護肝功能、免疫調

節功能、有助於改善腸內細菌菌相，增加腸內益生菌、輔助調整

過敏體質功能、骨質保健功能、促進吸收鐵功能與衰老延緩功能。  

以下表 2.1 揭示根據民國 109 通過衛生福利部審核之健康市

售包裝飲料彙整表，其中以產品種類計算，總計 69 項產品，以功

效計算共計 76 類功能產品，如下表所示。  
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表  2.1 健康市售包裝飲料彙整表  

保健功效分類  機能產品數量  

1. 改善胃腸功能  17 

2. 血脂調節功能  26 

3. 體脂肪不易形成功能  5 

4. 護肝功能  8 

5. 抗疲勞功能  5 

6. 免疫調節功能  6 

7. 有助增加腸內益生菌，改善腸胃功能  1 

8. 輔助調整過敏體質功能  2 

9. 骨質保健功能  2 

10. 促進吸收鐵功能  3 

11. 衰老延緩功能  1 

資料來源：本研究整理  
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2.2 體驗行銷  

體驗「Experiential」源於拉丁文，意旨試驗、探查。Schmitt

於 1999 年指出，體驗是直接接觸產品參與事件經由觀察後，會發

生在於因刺激而產生的回應的單一事件，是誘發而不是自發的

(Schmitt, 1999)。今日消費環境，消費者著重在消費本身對於消費

過程的經驗，這些經驗感受的結合，成為一個具意義的體驗（葉

美玲，民 95）。  

體 驗 行 銷 起 源 於 PineⅡ and Gilmore (1998) 所 著 的 The 

Experience Economy（體驗經濟）一書，主張視消費為一種體驗，

而不是一個單獨的事件或決定。體驗是把企業服務設為表演台，

商品的表演為道具讓觀眾圍繞著舞台，以創造出值得回憶的消費

活動，消費體驗被當成一種有價值的商品。  

蘇宗雄（民 89）認為體驗行銷要製造獨特與新鮮的感覺，透

過感官訴求行銷，提升知覺體驗，引發消費者產生動機來購買，

藉此達到行銷目的。意旨，透過行動、思考、情感、感官與關聯

進行行銷體驗後，消費者會產生專屬特別的感受，對產品或服務

產生肯定，整體消費價值會跟著提升（黃映瑀，民 94）。  

Schmitt(1999)在 Experiential Marketing 書中，體驗行銷是消

費者經過參與或察看事件後，引起思考認同誘而產生或購買行為

增加商品的價值。以體驗行銷為基礎，架構出消費者的形式有思

考 (Think)、情感 (Feel)、感官 (Sense)、關聯 (Relate)以及行動 (Act)，

以此體驗架構命名為「策略體驗模組」，其分述如下：  
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1. 感官 (Sense)體驗：使用眼、鼻、耳、舌與觸摸這感知的刺

激來創造知覺體驗。  

2. 情感 (Feel)體驗：觸動內在情緒與感受，目的是創新顧客

的體驗情感。大多數消費者的自我感覺情感是在購買期間

產生的。  

3. 思考 (Think)體驗：要求的是腦力，利用別具一格引發消費

者認同與處理事情的體驗。創造一種嘖嘖稱奇能引起消費

者興趣與思考的體驗，目標是促使消費者對商品與店家進

行思考評估。  

4. 行動 (Act)體驗：藉由全身體驗，找出替代處理事情的方法

取代生活樣態與活動之間互動，充實消費者的感受生活。  

5. 關聯 (Relate)體驗：目標讓本我與自我、第三人或國家文化

產生關連，經由品牌的購買與使用來連接，而獲得認同感。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖  2.2 策略體驗模組關聯圖  

資料來源：Schmitt(1999)  

 

以下將過去對體驗行銷的文獻定義依時間彙整如表 2.2 所示：  
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表  2.2 體驗行銷定義彙整表  

學者  時間  定義  

Pine Ⅱ and 

Gilmore  
1998 

主張視消費為一種體驗，而不是一個單獨的事

件或決定。體驗就是將服務設為表演台，商品

為表演道具圍繞大眾，以創造出值得回憶的消

費活動，消費體驗被當成一種有價值的商品。  

Schmitt  1999 

是消費者經過參與或察看事件後，引起思考認

同誘而產生或購買行為，增加商品的價值。以

體驗行銷為基礎，架構出消費者的形式有思

考、情感、感官、關聯以及行動，以此體驗架

構命名為「策略體驗模組」。  

蘇宗雄  民 89 

要製造獨特與新鮮的感覺，透過感官訴求行

銷，提升知覺體驗，引發消費者產生動機來購

買，藉此達到行銷目的。  

黃映瑀  民 94 

透過行動、思考、情感、感官與關聯進行行銷

體驗後，消費者會產生專屬特別的感受，對產

品或服務產生肯定，整體消費價值會跟著提

升。  

葉美玲  民 95 

消費者著重在消費本身對於消費過程的經驗，

這些經驗感受的結合，成為一個具意義的體

驗。  

資料來源：本研究整理  

歸納以上相關文獻，體驗行銷大多是消費者親身使用或是參

與店家的活動後，對產品服務產生肯定，因而提升知覺價值並引

起購買慾望。因此可推斷體驗行銷對於知覺價值之間是具有影響

的。  

另一方面，消費者經過參與或察看後，能引起思考認同，當

消費者對店家的服務或商品認同度高，信任度也會增加。因此本

研究提出虛無假說：  

H1：體驗行銷對知覺價值無顯著影響。  

H2：體驗行銷對消費者信任無顯著影響。  
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2.3 消費者信任  

產生信任是透過消費者對業者的積極信的互相信任，使個人

對他人或群體產生信任  (Blau,1964)，這一個概念在買賣雙方的交

易行為中，有著舉足輕重的地位 (Stewart and Pavlou,2002)，甚至

扮演著完成交易過程的重要媒介 (Schurr and Ozanne, 1985)。  

Ba and Pavlou (2002)對信任的看法是在不確定的場合下，雙

方都能合乎期望，一起完成一項交易，相信兩方皆會依照社會規

範來做事，並會遵守執行承諾，不會投機倒把。  

Singh and Sirdeshmukh(2000)指出信任是對交易過程中彼此

的可靠信的依賴，並信賴交易夥伴能夠去履行其服務及承諾，他

們在研究中將信任區分為能力及善意信任，能力 (competence)是

指交易夥伴能夠可靠且誠信的去履行；善意 (benevolence)是指交

易夥伴能夠在自身的利益上去保護對方的利益，這兩個變項彼此

獨立卻共同影響消費者的信任。  

Reichheld and Schefter(2002)認為維持賣方的信任，是留住買

方的關鍵因素。因為信任可以使買方排除賣方投機行為的機率，

也可以減少買方在交易時所感受到的繁複和受騙的可能性 (Kim 

and Benbasat,2003)。  

陳麒仁（民 103）提到信任是自我主觀的心理狀態，代表個

人對於人、事、物、組織具有正向的期待，並願意相信其可能對

個人帶來利益或不造成傷害。  

Gefen(2002)認為不同的信任變項會影響到顧客不同的行為

意圖，其中的意圖也包含購買及再購買的意願，所以對於能夠讓

消費者感到信任度較高的賣家會讓買方有較大的再購意願。  
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以下將過去對消費者信任的文獻定義依時間彙整如表 2.3 所示：  

表  2.3 消費者信任定義彙整表  

學者  時間  定義  

Blau 1964 
產生信任是透過業者對消費者積極信的

互動，使個人對他人或群體產生信任。  

Schurr and 

Ozanne  
1985 

消費者信任扮演著完成交易過程的重要

媒介。  

Singh and 

Sirdeshmukh  
2000 

信任是對交易夥伴的可靠、誠信的依

賴，並信賴交易夥伴能夠去履行其服務

及承諾，他們在研究中將信任區分為能

力及善意信任，能力是指交易夥伴能夠

可靠且誠信的去履行；善意是指交易夥

伴能夠在自身的利益上去保護對方的利

益，這兩個變項彼此獨立卻共同影響消

費者的信任。  

Ba and Pavlou  2002 

在不確定的場合下信任是很重要的，雙

方都能合乎期望，一起完成一項交易，

相信兩方皆會依照社會規範來做事，並

會遵守執行承諾，不會投機倒把。  

Stewart and 

Pavlou 
2002 

消費者信任這個概念在買賣雙方的交易

行為中，有著舉足輕重的地位。  

Reichheld and 

Schefter 
2002 維持賣方的信任留住買方的關鍵因素。  

Gefen 2002 

不同的信任變項會影響到顧客不同的行

為意圖，其中的意圖也包含購買及再購

買的意願，所以對於能夠讓消費者感到

信任度較高的賣家會讓買方有較大的再

購意願。  

Kim and 

Benbasat  
2003 

信任可以使買方排除賣方有投機倒把的

機率，也可以減少買方在交易時所感受

到的繁複和受騙的可能性。  

陳麒仁  民 103 

信任是自我主觀的心理狀態，代表個人

對於人、事、物、組織具有正向的期

待，並願意相信其可能對個人帶來利益

或不造成傷害。  

資料來源：本研究整理  
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歸納以上相關文獻，信任是對交易夥伴的誠信依賴，並相信

雙方能履行其服務及承諾，一起完成一項交易，不會投機倒把。

另外，信任皆會間接或直接對知覺價值產生影響（盧鈞香，民 106）

因此本研究提出虛無假說：  

H3：對消費者信任對知覺價值無顯著影響。  

 

2.4 知覺價值  

Thaler(1985)提出的 transaction utility theory （交易效用理

論），認為構思是由知覺價值延伸而來的，在消費進行時個人能夠

產生「交易效用」。所謂交易效用，在個人在比較彼此支付的期望

與實際價格產生後，由兩者的大小差距來判斷是否進行此交易行

為  

Zeithaml(1988)指出「知覺價值」是買方感受到付出和所得的

個人感受為基準，對商品功用進行全方位考量。知覺價值乃買方

在購買過程中，決定是否購買的參考指標。  

Grewal, Monroe and Krishnan(1998)當顧客引發購買意願時，

所感受到的犧牲和利益之間的交換關係。顧客整體所得與整體付

出兩者之間，若成正則代表顧客能感受到知覺價值，反之則表示

未引發出顧客的知覺價值 (Kotler，1999)。  

Lovelock(2001)認為知覺價值被視為交易的一種，是藉由感

知成本 (Perceived Costs)和感知利益 (Perceived Benefits)相較而得

同時也是買賣時付出與獲得的全面考量。  
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Sweeney and Soutar(2001)提出 PERVAL(perceived value scale)

以四個方面來測量知覺價值：  

1.  情感價值：顧客對商品出現心情上的感受。  

2.  社會性價值：顧客對使用商品可否提高自己在群體的認同

感。  

3.  價格性價值：顧客不分長期或短期所付出的成本認知。  

4.  品質性價值：顧客對商品預期功效與事實認知的比較。  

Monroe and Krishnan(1984)在研究中指出影響知覺價值的原

因為犧牲與品質間的感受，其中知覺品質是買方在買商品時所得

到的好處，而知覺犧牲是買方在選擇買商品時所要付出的花費。

知覺的利益中知覺成本和知覺的價值在利益間差別高低。  

石國鈺（民 104）提出知覺價值 (Perceived Value)的成本效益

的觀念，也就是付出與所得到的兩者間的比較，當所得到的高於

付出，則顧客對該服務或該商品知覺的價值會較大。意旨在買方

付出的成本（包含貨幣、非貨幣成本）與得到的益處之間差異，

知覺的價值也是反應消費者是否購買商品的其中一個重要因素

（廖阡雅，民 104）。  

Woodruff (1997)認為知覺價值是發生在購買行為的每個階段

是一種買方自我認知，當買方對產品評價越好，知覺價值也會提

升，進一步影響再購意願。  

以下將過去對知覺價值的文獻定義依時間彙整如表 2.4 所示：  
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表  2.4 知覺價值定義彙整表  

學者  時間  定義  

Monroe and 

Krishnan 
1984 

影響知覺的價值為犧牲與品質間的感受，其中

知覺品質是買方在買商品時所得到的好處，而

知覺犧牲是買方在選擇買商品時所要付出的花

費。知覺利益中知覺成本和知覺間價值的差別

之高低感受。  

Thaler  1985 

知覺價值的構思是由此蔓延而來的，其認為在

消費者和個人進行時交易效用產生。所謂交易

效用，是個人在比較彼此的期望與實際產生價

格後，由兩者的差距大小評判是否進行之交易

行為。  

Zeithaml 1988 

是買方所得到和所付出的個人感受為基準，對

商品功用進行全方位考量。知覺價值乃買方在

購買過程中，決定是否購買的參考指標。  

Woodruff 1997 

發生在購買中行為的每個不同知覺階段，是一

種買方自我認知，當買方對產品評價越好，知

覺價值也會提升，進一步影響再購意願。  

Grewal, 

Monroe and 

Krishnan 

1998 
當顧客引發購買意願時，所感受到的犧牲和利

益之間的交換關係。  

Kotler  1999 

顧客整體所得與整體付出兩者之間，若成正則

代表顧客能感受到知覺價值，反之則表示未引

發出顧客的知覺價值。  

Lovelock  2001 

知覺價值被視為交易的一種，是藉由感知成本

(Perceived Costs)和感知利益 (Perceived 

Benefits)相較而得，同時也是買賣時付出與獲

得到全面考量。  

Sweeney 

and Soutar 
2001 

情感價值和社會性、價格性與品質性的四個方

面來測量價值是為知覺價值，情感上的價值商

品對顧客的心情感受；社會性價值是顧客對使

用商品可否提高自己在群體的認同感；價格性

價值是顧客不分時間長短中所付出的成本認

知；品質性價值是顧客對商品預期功效與事實

認知的比較。  
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表  2.4 知覺價值定義彙整表 (續 ) 

學者  時間  定義  

石國鈺  
民

104 

知覺價值是一種成本效益的觀念，也就是付出

與所得到的兩者之間的感受，當所得到的高於

付出，則顧客對該服務或商品的知覺價值會較

高。  

廖阡雅  
民

104 

買方付出的成本（包含貨幣、非貨幣成本）與

得到的益處之間差異，知覺價值是反應消費者

是否購買的其中一個因素。  

資料來源：本研究整理  

歸納以上相關文獻，知覺上的感受是消費者付出與所得到兩

者間之間的感受，當所得到的高於付出，則代表消費者能感受到

知覺價值，當知覺價值提升，就會在購買意願上進一步產生影響，

而再購意願也會提升。所以在本研究提出虛無假說。  

H4：知覺價值對再購意願無顯著影響。  

 

2.5 再購意願  

再次購買行為等同於再購意願，其中的一個變項是顧客願意

再次購買先前已買過的產品，或再次消費提供服務的店家，這種

行為意識來自於自身先前的經驗判斷 (Selnes, 1993)。  

再購意願就是買方在評估自己狀況之後，決定還要從原本的

店家再一次採買原本的商品和服務 (Hellier, Geursen, Carr and 

Rickard , 2003)。消費者除了自己能有再次採買的意願外，能與店

家保持良好聯絡或向親朋好友介紹，這都是再購意願考量的面向

（紀采靜，民 106）。  

Gronholdt,  Anne and Kai(2000)認為再購意願分為行為與態度

兩方面，行為是指重複購買、交叉購買、向他人推薦，而態度是



 

16 

指顧客的心理，如對對手的免疫力、價格接受度和交叉購買的意

願。  

Kotler(2000)提到當賣方提供的服務檔次高於買方的心裡期

望之時，買方就會再一次消費或出現再次介紹給他人的行為。也

就是說顧客願意再一次消費及介紹給親朋好友來消費的程度（胡

凱傑等人，民 98）。換句話說，當顧客使用產品感到身心愉快後，

下次會想買相同的產品，甚而介紹他人消費（洪建忠，民 102）。  

以下將過去對再購意願的文獻定義依時間彙整如表 2.5 所示：  

表  2.5 再購意願定義彙整表  

學者  時間  定義  

Selnes  1993 

再次購買行為等同於再次購買意願，

行為是其中的一個意圖變項，顧客願

意再次購買先前已買過的產品或再次

消費提供服務的店家，這種行為意識

來自於自身先前的經驗判斷。  

Gronholdt,Anne  

and Kai 
2000 

再購意願分為行為與態度兩方面，行

為是指重複購買、交叉購買、向他人

推薦，而態度是指顧客的心理，如對

對手的免疫力、價格接受度和交叉購

買的意願。  

Kotler  2000 

當賣方願意提供的服務檔次高於買方

的期望時，買方就會再一次消費或是

出現介紹給他人的行為。  

Hellier,Geursen, 

Carr and Rickard  
2003 

是買方在評估自己狀況之後，決定還

要從原本的店家再一次採買原本的商

品和服務。  

胡凱傑、任維廉  

陳建元  
民 98 

顧客願意再一次消費及介紹給親朋好

友來消費的程度。  

洪建忠  民 102 

當顧客使用產品感到身心愉快後，下

次會想買相同的產品，甚而介紹他人

消費。  
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表  2.5 再購意願定義彙整表 (續 ) 

學者  時間  定義  

紀采靜  
民

106 

消費者除了自己有再次想採買之意願

外，與店家保持良好聯絡和介紹推薦親

朋好友，這都是再購意願考量的面向。  

資料來源：本研究整理  

歸納以上相關文獻，可得知再購意願是消費者本身會重複購

買、交叉購買，另外也有推薦他人購買的行為。  
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第三章  研究方法  

 

本章分為五個部分，第一節依上章文獻內容，設立研究架構；

第二節依上章文獻內容提出研究假說；第三節為各變項的操作型

定義與問卷設計方式；第四節為 SPSS 軟體使用資料分析方式說

明。  

 

3.1 研究架構  

根據研究目的與文獻探討，可整理出「體驗行銷」與「消費

者信任」二個變項，做為影響知覺價值的自變項。另外再以「知

覺價值」做為影響消費者再購意願的自變項。本研究架構圖如圖

3.1 所示：  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖  3.1 研究架構圖  

資料來源:本研究整理  

 

H1  

H4  

H2  

H3  

體驗行銷  

消費者信任  

知覺價值  再購意願  
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3.2 研究假設  

經由上述文獻探討，以及本研究的研究架構，進行研究推

論如下：  

    推論 1：體驗行銷對知覺價值有顯著影響。  

推論 2：體驗行銷對消費者信任有顯著影響。  

推論 3：消費者信任對知覺價值有顯著影響。  

推論 4：知覺價值對再購意願有顯著影響。  

 

根據以上推論本研究建立以下虛無假設：  

H1：體驗行銷對知覺價值無顯著影響。  

H2：體驗行銷對消費者信任無顯著影響。  

H3：消費者信任對知覺價值無顯著影響。  

H4：知覺價值對再購意願無顯著影響。  
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3.3 研究變項之操作型定義  

經參考許多學者及相關文獻之研究結果，本研究在各個研究

變項賦予其操作定義，詳述內容分如表 3.1：  

 

表  3.1 變項操作型定義  

研究   

變項  
操作型定義  

資料  

來源  

體驗行

銷  

體驗行銷是消費者經過參與或察看事

件後，引起思考認同誘而產生或購買

行為，增加商品的價值。以體驗行銷

為基礎，架構出消費者的形式有思考

情感、感官、關聯以及行動，以此體

驗架構命名為「策略體驗模組」。  

Schmitt  

(1999) 

消費者  

信任  

信任是自我主觀的心理狀態，代表個

人對於人、事、物、組織具有正向的

期待，並願意相信其可能對個人帶來

利益或不造成傷害。  

陳麒仁  

（民 103）  

知覺價

值  

情感上、社會性、價格性與品質性價

值中，這四個方面來測量知覺上的價

值，情感價值是顧客間對商品出現心

情上的感受；社會性價值是顧客對使

用商品可否提高自己在群體的認同

感；價格性價值是顧客不分長短期所

付出的成本上認知；品質性價值是在

顧客和對商品預期功效與事實認知的

比較。  

Sweeney 

and Soutar 

(2001) 

再購意

願  

顧客使用產品感到身心愉快後，下次

會想買相同的產品，甚而介紹他人消

費。  

洪建忠         

（民 102）  

資料來源：本研究整理  
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3.4 問卷設計與前測調查  

本研究採取問卷調查方法，以非隨機便利方式抽樣方法，以

經常喜好購買飲品的族群做發放問卷，在問卷的量表方面中採用

李克特 (Likert)的五點量表測量。問卷預計發放兩次，第一次發放

30 份來做預測，並進行信度與效度分析，第二次發放正式問卷。  

 

3.4.1 問卷設計  

研究問卷測量方式採用李克特 (Likert)五點量表來，從 1 至 5

的分數給予「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常

同意」共分為五個級別。加總數字愈大，表示受測者越同意各量

表的程度。問卷基本資料為第一部份調查，健康飲品在體驗行銷、

消費者信任、知覺價值、與再購意願的情形為第二部分調查。  

本研究根據操作型定義並參考以往研究者的問卷問項加以

修改，以達符合本研究之主題，分述如表 3.2：  

表  3.2 修改後各變項問項及來源  

研究  

變項  
問項  

問卷參考

來源  

體驗  

行銷  

1.好喝的健康飲品讓我有好心情（感官體

驗）  

2.我對健康飲品有正向好感的（情感體驗）  

3.我認為健康飲品應該對健康有幫助（思考

體驗）  

4.我會購買有標示的健康飲品（行動體驗）  

5.我會將自己喝健康飲品的體驗分享給別人

（關聯）  

姚慧芬      

（民

107）  
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表  3.2 修改後各變項問項及來源 (續 ) 

研究  

變項  
問項  

問卷參考

來源  

消費

者信

任  

1.我相信健康飲品是安全的  

2.我相信健康飲品標示會保障消費者  

3.我相信健康飲品是誠實、值得信賴的  

4.我相信健康飲品銷售人員具備足夠的專業

能力  

盧 鈞 香  

（民 106） 

知覺  

價值  

1.購買健康飲品，讓我有滿足的感覺（情）  

2.購買健康飲品，讓我有愉悅的感覺（情）  

3.有標示健康的飲品很有特色（情）  

4.購買健康飲品讓我感覺跟得上時代（社）  

5.購買健康飲品讓我有與其他人談話的話

（社）  

6.購買健康飲品能讓我在他人心中有良好形

象（社）  

7.有標示健康的飲品價格是合理的（價）  

8.購買有健康標示的產品，我覺得物超所值

（價）  

9.相對於其他產品的品質，我覺得健康飲品

的售價是可以接受的（價）  

10.有標示的健康飲品，品質是可靠的（質） 

11.有標示的健康飲品，品質是值得信賴的

（質） 

12.有標示的健康飲品，讓我想長期飲用（質） 

紀 采 靜

（民 106） 

盧 鈞 香  

（民 106） 

 

再購  

意願  

1.我未來會再購買有健康食品標示的飲品  

2.當我有需要時，有健康食品標示的飲品是

我的第一個選擇  

3.健康食品標示的飲品價格稍微調漲，我還

是願意再購買  

4.我會主動宣傳並分享健康飲品的優點  

5.若親朋好友有需要，我會推薦健康飲品給

他們  

紀 采 靜  

（民 106） 

資料來源：本研究整理  
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3.4.2 前測分析  

本研究以 30 份有效問卷進行前測，前測會進行信度和效度

的分析，信度會採用 Cronbach’s α 作為指標時，在 Cronbach’s α

係數達到 0.7 以上，才具有內部一致性，則擁有良好的信度。  

（一）信度分析  

信度是為了解問卷中是否具有內部一致性，預試信度如表 3.3： 

表3.3 預試信度表  

衡量變項  題數  Cronbach’s α KMO 

體驗行銷  5 0.761 0.667 

消費者信任  4 0.735 0.694 

知覺價值  12 0.942 0.805 

再購意願  5 0.857 0.713 

資料來源：本研究整理  

以上表得知，本研究體驗行銷方面的信度 Cronbach’s α 中為

0.761；消費者信任方面的信度 Cronbach’s α 中為 0.735；知覺價

值方面的信度 Cronbach’s α 中為 0.942；再購意願方面的信度

Cronbach’s α 中為 0.857，這四個變項中的 Cronbach’s α 係數皆達

到 0.7 以上，表示問卷具有內部一致性，具有良好的信度。  

在因素分析體驗行銷方面 KMO 為 0.667；消費者信任方面

KMO 為 0.694；知覺價值方面 KMO 為 0.805；再購意願方面 KMO

為 0.713，其中知覺價值變項因素分析結果已符合因素分析之要

求，本研究分別以情感知覺、社會知覺、價格知覺、品質知覺建

立知覺價值之子變項。  
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（二）效度分析  

本研究採用專家效度，與指導教授討論並參考期刊與碩士論

文，來建立題項，以滿足效度要求。  

歸納以上，本研究建立之題項，皆符合信、效度要求，故無

須刪題，可直接發放正式問卷。  

 

3.4.3 正式問卷發放與資料分析法  

本研究在正式問卷中總共發放 254 份問卷，有效的問卷 235

份，回收率為 92.5%，資料分析的方法說明如下：  

（一）敘述統計分析：針對回收的樣本進行基本資料統計。  

(1)樣本次數分配：了解回收樣本基本個人背景資料，包括性

別和年齡、婚姻狀況和教育程度、職業與個人每月平均所

得。  

(2)基礎統計量：透過平均數與標準差，了解一般對題項認同

度的集中趨勢與彼此間意見差異性高低。  

（二）推論統計分析  

(1)差異性分析  

本研究推論受訪者可能因其性別、年齡、婚姻狀況、教育程度  

及職業產生顯著性的偏好差異。故以 t 檢定及 ANOVA 檢測推論

統計是否成立。以下依別說明檢定方法：  

a. t 檢定：用來檢定兩個群體是否相互獨立，用來比較同一群

母體之兩個樣本之平均數差異。再依本研究受試者之個人背景變

項之性別，即以 t 檢定檢測受試者是否因不同性別產生在變項之

差異性偏好。  
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b. ANOVA 檢定：可比較三組以上之平均數是否相等，當差異

達到顯著水準時，在進行多重比較檢定來了解各群組間之差異。

依本研究受試者之個人背景變項之年齡、教育程度、主要職業與

個人每月平均收入，即以 ANOVA 檢定檢測受試者是否因不同性

別產生在變項之差異性偏好。  

(2)因果性分析 -迴歸分析  

迴歸分析可以檢查自變項與應變項間的關係，並以數學方程

式找出變項間之影響方向與程度，藉此來檢驗本研究假說驗證。

當自變項有兩個以上時，通常就會採用多元迴歸分析納入多個自

變項。本研究利用迴歸分析來驗證各項研究假說。  
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第四章  實證結果分析  

 

本章節以 SPSS 套裝軟體主要分析工具來對回收完畢之問卷

和資料進行彙整與分析，全章分兩部分以此做說明，第一部分說

明正式問卷發放時間與回收情況；第二部分進行敘述性統計分析

（樣本次數分配表、基礎統計量表）與推論統計分析（獨立樣本

t 檢定、單因子變異數分析及迴歸分析），以了解樣本分佈情況與

健康飲品市場對體驗行銷、消費者信任、知覺價值與再購意願之

關係。  

 

4.1 問卷發放與回收  

本研究是以網路方式發放問卷，利用 google 表單將問卷題目

建立後，再用 Line 與 facebook 軟體傳送給聯絡的朋友與社團群

組，以便資料收集，第一次發放時間從民國 108 年 11 月 20 日至

民國 108 年 11 月 28 日，共回收 30 份問卷，以進行信度與效度

分析，因分析結果無需刪題，第二次發放正式問卷，時間從民國

108 年 12 月 5 日至民國 109 年 2 月 16 日，總共回收了 255 份問

卷後，扣除之無效問卷，有效的問卷為 235 份，回收率為 92.5%。  
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4.2 敘述性統計分析  

4.2.1 樣本次數分配  

(一 )性別  

 

 

圖  4.1 性別統計圖  

資料來源：本研究整理  

在 235 份問卷中，性別部分男性有 59 位，佔比例 25.1%，女

性有 176 位，佔比例 74.9%，男性樣本雖少，但已超過大樣本 30

份的要求，故適合進行統計分析。另外，女性樣本所佔比例高達

74.9%，可以推測未來實證結果可能為女性消費者居多。  
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(二 )年齡  

 

 

圖  4.2 年齡統計圖  

資料來源：本研究整理  

在 235 份問卷中，年齡部分 20 歲以下有 19 位，佔比例 8.1%，

21~35 歲有 38 位，佔比例 16.2%，36~50 歲有 125 位，佔比例

53.2%，51 歲以上有 53 位，佔比例 22.6%。由此可知本研究採樣

樣本多為中年為主，此階段的人已進入職場打拼多年，成就可能

相對較高的族群。  
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(三 )教育程度  

 

 

圖  4.3 教育程度統計圖  

資料來源：本研究整理  

在 235 份問卷中，教育程度部分高中職有 67 位，佔比例 28.5%，

大學專科有 133 位，佔比例 56.6%，研究所以上有 35 位，佔比例

14.9%。由此可知台灣 12 年國教並不能滿足學習所需，大多想取

得大學學歷人口也隨之增加，或許跟就業市場對學歷的基本要求

有關。  
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(四 )主要職業  

 

 

圖  4.4 主要職業統計圖  

資料來源：本研究整理  

在 235 份問卷中，主要職業部分工（公）商有 81 位，佔比例

34.5%，服務業有 89 位，佔比例 37.9%，學生有 25 位，佔比例

10.6%，其他有 40 位，佔比例 17%。由此可知，台灣近年多以服

務業發展，在工（公）商業部分，對於公職也是多人追求目標，

可能希望工作穩定有關。  
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(五 )個人每月平均收入  

 

 

圖  4.5 個人每月平均收入統計圖  

資料來源：本研究整理  

在 235 份問卷中，個人每月平均所得部分 30,000 元以下有

100 位，佔比例 42.6%，30,001~40,000 元有 94 位，佔比例 40%，

40,000 元以上有 41 位，佔比例 17.4%。由此可知我國人平均所得

大多在四萬元以下。  

  

0

20

40

60

80

100

120

個人每月平均收入



 
 

32 

本研究樣本次數統計分配彙整如下表：  

表  4.1 樣本次數分析表  

統計變項  
人數

(N=235) 
百分比 (%) 

性別  
男性   59 25.1 

女性  176 74.9 

年齡  

20 歲以下  

21~35 歲  

36~50 歲  

51 歲以上  

 19 

 38 

125 

 53 

 8.1 

16.2 

53.2 

22.6 

教育程度  

高中職  

大學專科  

研究所以上  

 67 

133 

 35 

28.5 

56.6 

14.9 

主要職業  

工 (公 )商  

服務業  

學生  

其他  

 81 

 89 

 25 

 40 

34.5 

37.9 

10.6 

17.0 

個人每月  

平均收入  

30,000 元以下  100 42.6 

30,001~40,000 元   94 40.0 

40,000 元以上   41 17.4 

資料來源：本研究整理  

歸納以上，本研究抽樣樣本大多數消費者三分之二是屬於女

性，代表女性對健康飲品需求量比男性多，主要客源集中在 30~50

歲，代表 30~50 歲的人對健康概念比較強，教育程度在大學專科，

主要職業以工（公）商和服務業居多，代表現在行業都很注重健

康，平均所得在 40,000 元以下。  
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4.2.2 基礎統計量  

表  4.2 各變項平均數與標準差  

變項名稱  平均數  標準差  

體驗行銷  3.876 0.631 

消費者信任  3.583 0.760 

知覺價值  3.497 0.780 

再購意願  3.709 0.745 

資料來源：本研究整理  

本研究問卷中有四個變項，依表 4.2 顯示，平均數介於

3.49~3.88 之間，由分析可知購買健康飲品的消費者對體驗行銷、

消費者信任、知覺價值與再購意願的變項是普通同意。另外，由

標準差可以看出，受訪者對於消費者信任、知覺價值與再購意願

的意見分歧度比較大。  
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4.3 推論統計分析  

 差異性分析，本研究採取兩個研究方法，分別用以獨立樣

本 t 檢定方法與單因子變異數分析方法，從研究背景方面分析，

將性別分為兩組，以此採取獨立樣本 t 檢定進行分析，以下為分

析說明：  

4.3.1 獨立樣本 t 檢定  

(一 )獨立樣本 t 檢定：是檢定「性別」在「體驗行銷」、「消費者信

任」、「知覺價值」和「再購意願」之差異性，其結果如表 4.3

所示：  

表  4.3 不同性別之差異性分析彙整表  

變項  性別  個數  
平均

數  
T值  

顯著性  

（P值）  

體驗行銷  
男  

女  

59 

176 

3.789 

3.905 
-1.221 0.223 

消費者信任  
男  

女  

59 

176 

3.589 

3.581 
0.070 0.944 

知覺價值  
男  

女  

59 

176 

3.511 

3.493 
0.152 0.879 

再購意願  
男  

女  

59 

176 

3.684 

3.718 
-0.298 0.796 

註：p > 0.05 表示無顯著差異。  

資料來源：本研究整理  

由上表得知，顯著性 P 值皆大於 0.05，表示「性別」在「體

驗行銷」、「消費者信任」、「知覺價值」和「再購意願」上是沒有

顯著差異性影響。  

另從研究背景在年齡、教育程度、職業與個人每月平均所得

方面，皆分為三組或三組以上，則此部分採取單因子變異數分析
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方法進行分析，以下分別就單因子變異數分析來說明結果：  

4.3.2 單因子變異數分析  

（一）檢定「年齡」在「體驗行銷」、「消費者信任」、「知覺價值」

和「再購意願」變項上是否有差異性影響，當檢測後結果若有差

異性，再以 Scheffe 方法進行事後檢定，其結果如表 4.4：  

 

表  4.4 不同年齡之差異性分析表  

變

項  

年齡  

F 值  P 值  

事後  

比較  

Scheffe  

1  2  3  4  

20 歲

以下  

(n=19)  

21~35

歲  

(n=38)  

36~50

歲  

(n=125)  

51 歲

以上  

(n=53)  

體驗  

行銷  
3.957 3.836 3.955 3.876 2.376 0.071 n.a. 

消費

者信

任  

4.065 3.644 3.582 3.367 4.218** 0.006 1>4 

知覺  

價值  
3.978 3.657 3.513 3.174 6.384*** <0.001 

1>4 

2>4 

再購  

意願  
4.042 3.868 3.756 3.366 6.139*** <0.001 1,2,3>4 

註 1：n.a.表示 p＞0.05 無顯著差異；*表示 p < 0.05。  

      **表示 p < 0.01。***表示 p < 0.001，標示有顯著差異。  

註 2：事後比較 Scheffe 顯著差異群中 1 代表 20 歲以下，  

      2 代表 21~35 歲，  3 代表 36~50 歲，4 代表 51 歲以上。  

資料來源：本研究整理  

透過 ANOVA 檢定 F 值結果發現到，年齡在對於「消費者信

任」、「知覺價值」與「再購意願」都產生顯著性影響，換言之，
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不同年齡對這三個變項會有不同差異性傾向，接著進行 Scheffe 事

後檢定發現，年輕 20 歲以下族群在「消費者信任」方面超過 51

歲以上族群；另外「知覺價值」方面，20 歲以下與 21~35 歲族群

超過 51 歲以上族群；而「再購意願」方面 51 歲以下族群皆高於

51 歲以上族群。  

這是一個有趣的現象，合理來看，應是年紀越長對健康飲品

有高度需求，但本研究發現健康標章裡面，類型非常多元，包含

功能性與機能性，優酪乳能輔助調整過敏體質，油切能減少體脂

肪形成，雞精能抗疲勞，這些能獲得年輕族群喜愛，也能滿足嘗

鮮的需求。另外 51 歲以上族群可能有自己養身的方式，在健康觀

念上，他們或許會偏好自己燉煮比較安心，而年輕人比較沒有時

間與耐性自己煮，故會有差異性。  
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（二）檢定「教育程度」在「體驗行銷」、「消費者信任」、「知覺

價值」和「再購意願」變項上是否有顯著差異，其結果如表 4.5 所

示：  

表  4.5 不同教育程度之差異性分析表  

變項  

教育程度  

F 值  P 值  

事後  

比較  

Scheffe  

1 2 3 

高中職

(n=67) 

大學專科  

(n=133) 

研究所以

上  

體驗  

行銷  
3.731 3.917 4.000 2.759 0.065 n.a.  

消費

者信

任  

3.388 3.654 3.685 3.161* 0.044 n.s.  

知覺  

價值  
3.237 3.634 3.476 6.026*** 0.003 2>1 

再購  

意願  
3.483 3.818 3.731 4.646* 0.011 2>1 

註 1：*表示 p < 0.05。**表示 p < 0.01。***表示 p < 0.001。  

註 2：n.a.表示 p >0.05 無顯著差異，將不進行事後檢定。n.s.表示  

     p <0.05 具有顯著性，但透過事後檢定無法判斷差異性。  

註 3：事後比較 Scheffe 顯著差異群中 1 代表高中職，2 代表大學  

     專科，3 代表研究所以上。  

資料來源：本研究整理  

 

從教育程度來看，不同的學歷的對「體驗行銷」是沒有顯著

差異；在「消費者信任」方面總檢定上具有差異性，但由 Scheffe

檢測顯示，個別檢定未達顯著水準，故無法明確呈現不同教育程
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度對消費者信任的差異；而知覺價值與再購意願方面，大學專科

皆大於高中職，表示大學專科學歷的消費者對健康概念高於高中

職學歷的消費者，願意再購買健康飲品的機率也相對提高。  

當知識比較高，大學專科族群經濟可能比較好，多屬於白領

階級，高中職族群可能多屬藍領階級，而白領階級可能對健康的

意識與需求也增加，飲品在健康上比較看重，故大學專科學歷的

消費者的知覺價值與再購意願方面會高於高中職。  

（三）檢定職業在「體驗行銷」、「消費者信任」、「知覺價值」

和「再購意願」變項上是否有顯著差異，其結果如表 4.6 所示：  

 

表  4.6 不同職業之差異性分析表  

變項  

主要職業  

F 值  P 值  

事後  

比較  

Scheffe  

1 2 3 4 

工商公  

(n=81)  

服務業  

(n=89) 

學生  

(n=25) 

其 他

(n=40) 

體驗  

行銷  
3.960 3.874 3.872 3.715 1.358 0.257 n.a.  

消費

者信

任  

3.694 3.497 3.860 3.375 3.147* 0.026 n.s.  

知覺  

價值  
3.590 3.412 3.796 3.314 2.754* 0.043 n.s.  

再購  

意願  
3.824 3.604 3.856 3.620 1.766 0.154 n.a.  

註 1：*表示 p < 0.05。n.a.表示 p >0.05 無顯著差異，將不進行事  

      後檢定。n.s.表示 p <0.05 具有顯著性，但透過事後檢定無  

      法判斷差異性。  

資料來源：本研究整理  
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從職業部分來看，不同職業對「體驗行銷」和「再購意願」

方面是沒有顯著差異，而「消費者信任」與「知覺價值」總檢定

上具有差異性，但由 Scheffe 報表顯示，個別檢定未達顯著水準，

故無法明確呈現不同職業對消費者信任與知覺價值上的差異。  
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（四）檢定「個人每月平均所得」在「體驗行銷」、「消費者信任」、

「知覺價值」和「再購意願」變項上是否有顯著差異，其結果如

表 4.7 所示：  

表  4.7 不同月所得之差異性分析表  

變項  

個人每月平均所得  

F 值  P 值  

事後  

比較  

Schef

fe  

1  2  3  

30,000

元以下  

(n=100) 

30,001~ 

40,000 元  

(n=94) 

40,000 元

以上  

(n=41) 

體驗  

行銷  
3.770 3.929 4.014 2.781 0.064 n.a.  

消費

者信

任  

3.485 3.633 3.707 1.590 0.206 n.a.  

知覺  

價值  
3.395 3.558 3.609 1.580 0.208 n.a.  

再購  

意願  
3.650 3.763 3.731 0.585 0.558 n.a.  

註：n.a.表示 p >0.05 無顯著差異，將不進行事後檢定。  

資料來源：本研究整理  

 

從個人每月平均所得來看，不同收入對「體驗行銷」、「消費

者信任」、「知覺價值」和「再購意願」方面是沒有顯著差異，換

句話說，裡面包含東西是很多元的，因健康飲品的通路已經在各

大便利商店都有，且價格普遍能被大眾所接受，回歸看台灣環境

對健康標章的範圍是非常廣的，所以價格並不是都高單價，在高

單價的健康飲品在此會被稀釋，所以在月所得方面不見不到差異

性存在。  
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綜合上述，歸納其可能的原因是現在接受教育程度提高，普

遍都有大學專科水準，加上近幾十年消費者健康意識開始提升，

對身體健康也越來越重視，廠商對健康標示提倡，也影響了年輕

一代的觀念，且現在生活水平提升，51 歲以下的人也更願意購買

健康飲品來保健自己與家人的健康。  

 

4.3.3 因果性分析 -迴歸分析  

透過線性迴歸檢定「體驗行銷」、「消費者信任」、「知覺價值」

和「再購意願」之間是否具有依存關係，其驗證結果如表 4.8：  

 

表  4.8 各變項迴歸分析表  

自變項  依變項  
調整  

後 R2 
β F 值  P 值  

體驗行銷  知覺價值  0.458 0.678*** 198.461*** <0.001 

體驗行銷  消費者信任  0.514 0.719*** 248.766*** <0.001 

消費者信

任  
知覺價值  0.664 0.816*** 463.061*** <0.001 

知覺價值  再購意願  0.675 0.823*** 488.048*** <0.001 

體驗行銷  

消費者信

任  

知覺價值  0.680 
0.190*** 

0.679*** 
249.703*** 

<0.001 

<0.001 

註：***表示 p < 0.001。  

資料來源：本研究整理  
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1.  體驗行銷與知覺價值之線性關係  

根據上表調整後 R2 可看出體驗行銷對知覺價值變項解釋能力

具有 45.8%，係數為正且檢定檢果顯示，P 小於 0.05，表示體

驗行銷與知覺價值有相關，由此得知體驗行銷會影響知覺價

值。  

2.  體驗行銷與消費者信任之線性關係  

根據上表調整後 R2 可看出體驗行銷對消費者信任變項解釋能

力具有  

51.4%，係數為正且檢定檢果顯示，P 小於 0.05，表示體驗行

銷與消費者信任有相關，由此得知體驗行銷會影響消費者信

任。  

3.  消費者信任與知覺價值之線性關係  

根據上表調整後 R2 可看出消費者信任對知覺價值變項解釋能

力具有  

66.4%，係數為正且檢定檢果顯示，P 小於 0.05，表示消費者

信任與知覺價值有相關，由此得知消費者信任會影響知覺價

值。換言之，消費者信任對消費者的知覺價值解釋力之 66.4%

高於體驗行銷之 51.4%，故增加消費者信任，對健康飲品的消

費者知覺價值更具有影響力。  

4.  知覺價值與再購意願之線性關係  

根據上表調整後 R2 可看出知覺價值對再購意願變項解釋能力

具有  

67.5%，係數為正且檢定檢果顯示，P 小於 0.05，表示知覺價

值與再購意願有相關，由此得知知覺價值會影響再購意願。  
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5.  體驗行銷、消費者信任與知覺價值之線性關係  

根據上表調整後 R2 可看出體驗行銷、消費者信任對知覺價值

變項解釋能力具有 68%，係數為正且檢定檢果顯示，P 小於

0.05，表示體驗行銷、消費者信任與知覺價值有相關，由此得

知體驗行銷與消費者信任會影響知覺價值。  

 

歸納以上，從迴歸分析來看，透過實證分析結果 F 值發現顯

著都超過 100，P 值都小於 0.001，檢視迴歸模型的適合度是達到

要求的，換言之以「體驗行銷」、「消費者信任」、「知覺價值」和

「再購意願」這四個變項來進行迴歸分析是適合的。  

再從迴歸係數來看都是為正，代表體驗行銷對知覺價值有正

向影響，消費者信任對知覺價值有正向影響，當體驗行銷與消費

者信任放在一起，對知覺價值仍然有顯著影響，值得注意的一件

事，體驗行銷對知覺價值在單因子迴歸 β 係數為 0.719，而在複

迴歸分析時 β 係數降為 0.190；消費者信任對知覺價值在單因子

迴歸 β 係數為 0.816，而在複迴歸分析時 β 係數降為 0.679，雖然

都有下降，但本研究發現體驗行銷下降幅度比較大，從這裡發現

體驗行銷的訊息會被消費者信任給取代，換言之藉由體驗行銷能

換得消費者信任，進而影響到知覺價值以及再購意願。  
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第五章  結論與建議  

 

本章節分兩部分，第一部分研究結論，以提供健康飲品業者

參考。第二部分後續研究建議，未來研究者能有繼續研究的方向。  

 

5.1 研究結論  

本研究探討健康飲品消費者知覺價值與再購意願之因素分

析，台灣大約從 1995 年起，消費者對健康意識開始提升，飲品方

面渴望尋求天然有機的成分，而且要好喝、解渴又低糖，目前台

灣消費者對產品標章越來越重視，飲料業者如何在競爭激烈的環

境下，維持消費者持續購買飲品，是值得去探討研究。  

本研究發放網路問卷，問卷選項採用李克特 (Likert)五點量表

來測量，回收的問卷資料使用 SPSS 軟體做分析，因其性別、年

齡、婚姻狀況、教育程度及職業產生顯著性的偏好差異。故以 t 檢

定及 ANOVA 檢測推論統計是否成立，最後用迴歸分析來驗證各

項研究假說。  

檢測人口統計變項，根據本文實證結果發現，女性在樣本裡

面是占大宗，主要客群維持在 36~50 歲，由此說明在目前健康飲

品消費市場女性是一個主力，大宗消費族群年齡坐落在 36~50 歲，

因此未來若有廠商要提供機能性飲料，可以針對 36~50 歲的女性

身體，提供需求之產品，如此可能抓住主要客群的需求點。  

以消費者購買健康飲品對於體驗行銷、消費者信任、知覺價

值與再購意願之間的關係，依據研究架構提出四個研究假設，本

研究假設與分析結果彙整如表 5.1 所示：  
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表  5.1 研究推論結果彙整表  

研究推論  分析結果  

推論 1  體驗行銷對知覺價值有顯著影響  成立  

推論 2  體驗行銷對消費者信任有顯著影響。  成立  

推論 3  消費者信任對知覺價值有顯著影響。  成立  

推論 4  知覺價值對再購意願有顯著影響。  成立  

資料來源：本研究整理  

歸納以上，健康飲品業者要讓消費者能持續回購，需要提高

消費者對產品感受，透過體驗行銷可以讓消費者相信健康飲品本

身帶來好的好處，不但可減少自己熬製時間，又有政府把關，喝

的安心健康，購買便利又貼近生活，便能提升回購意願。  
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5.2 後續研究建議  

1.  本研究使用網路問卷，所發放的是 line 好友群組，普及性還

需要考量，區域性的影響程度也尚未探討，建議後續研究者

可以在此方面探討。  

2.  健康飲品在功能性上有很大的差異性，本研究的健康飲品是

涵蓋所有健康食品標章及字號的市售包裝飲料，建議後續研

究者可以針對某一個保健功能的飲品作分析，這樣對消費者

行為可得到更明確的結果。  

3.  建議未來可以做質性的研究，透過跟廠商或消費者的訪談方

式，可能找出其他影響再購意願的因素。  

4.  消費者意識抬頭，健康飲品具備保健功效之外，在五感與情

感意識方面也是會影響消費者的再購意願，廠商可以在外包

裝上增加與保健功效相關的圖片，增加視覺吸引力，且提供

試喝活動，了解消費者對健康飲品在口感上是否有需改變，

更能貼近消費者生活，提升消費者再購意願。  

5.  目前健康飲品以優酪乳與降血脂飲品為大宗，亦獲得年輕族

群喜愛，因本研究針對有健康飲品標章來研究，但如果要看

醫療式機能型的飲品，需要更細分。  
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附錄一  量化問卷  

敬愛的受訪者您好：  

非常感謝您撥空填寫此問卷，這是一份學術性研究問卷，目

的在探討「消費者購買健康飲品對於體驗行銷、消費者信任、知

覺價值與再購意願」各變項關係研究，問卷採不記名方式，研究

結果僅供學術研究之用，絕不對外公開，敬請您安心填答。您的

寶貴意見，將對本研究有莫大之貢獻，誠摯感謝您的協助！敬祝

您：  

身體健康！事事順心！平安喜樂！  

 

南華大學管理學院企業管理學系管理科學碩士班  

指導教授：袁淑芳博士  

研究生：魏立本敬上  

第一部份：基本資料請在適當選項前的□內打「 v」  

1. 性別： (1) 男   (2) 女  

2. 年齡： (1) 20 歲以下   (2) 21~35 歲   (3) 36~50 歲  

      (4) 51 歲以上  

3. 教育程度： (1) 高中職  (2) 大學專科  (3) 研究所以上  

4. 主要職業： (1) 工 (公 )商   (2) 服務業   (3) 學生  

(4) 其他  

5. 個人每月平均收入：  

(1) 30,000 元以下 (2) 30,001~40,000 元    (3) 40,000 元

以上  
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以下填寫說明：請依序按照題目之陳述，就您目前的現

況，在適當選項前的內打「 」。「5」表示「非常同意」；「4」表

示「同意」；「3」表示「普通」；「2」表示「不同意」；「1」表示

「非常不同意」。  

第二部份 :體驗行銷  

非

常

不

同  

意  

 

不

同

意  

 

 

普

通  

 

 

同

意  

 

非

常

同

意  

1 2 3 4 5 

1.  喝健康飲品可以讓我有好的心情  □ □ □ □ □ 

2.  我對健康飲品有正向好感的  □ □ □ □ □ 

3.  我選擇健康飲品是因為對健康有幫助  □ □ □ □ □ 

4.  我會購買有標示的健康飲品  □ □ □ □ □ 

5.  我會將自己喝健康飲品的體驗分享給別

人  
□ □ □ □ □ 

第三部份：消費者信任  1 2 3 4 5 

1.  我相信健康飲品是安全的  □ □ □ □ □ 

2.  我相信健康飲品標示會保障消費者  □ □ □ □ □ 

3.  我相信健康飲品是誠實、值得信賴的  □ □ □ □ □ 

4.  我相信健康飲品銷售人員具備足夠的專

業能力  
□ □ □ □ □ 
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第四部份：知覺價值  

非

常

不

同  

意  

 

不

同

意  

 

 

普

通  

 

 

同

意  

 

非

常

同

意  

1 2 3 4 5 

1.  購買健康飲品，讓我有滿足的感覺  □ □ □ □ □ 

2.  購買健康飲品，讓我有愉悅的感覺  □ □ □ □ □ 

3.  有標示健康的飲品很有特色  □ □ □ □ □ 

4.  購買健康飲品讓我感覺跟得上時代  □ □ □ □ □ 

5.  購買健康飲品讓我有與其他人談話的話

題  
□ □ □ □ □ 

6.  購買健康飲品能讓我在他人心中有良好

形象  
□ □ □ □ □ 

7.  有標示健康的飲品價格是合理的  □ □ □ □ □ 

8.  購買有健康標示的產品，我覺得物超所

值  
□ □ □ □ □ 

9.  相對於其他產品的品質，我覺得健康飲

品的售價是可以接受的  
□ □ □ □ □ 

10. 有標示的健康飲品，品質是可靠的  □ □ □ □ □ 

11. 有標示的健康飲品，品質是值得信賴的  □ □ □ □ □ 

12. 有標示的健康飲品，讓我想長期飲用  □ □ □ □ □ 
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第五部份：再購意願  

非

常

不

同  

意  

 

不

同

意  

 

 

普

通  

 

 

同

意  

 

非

常

同

意  

1 2 3 4 5 

1.  我未來會再購買有健康食品標示的飲品  □ □ □ □ □ 

2.  當我有需要時，有健康食品標示的飲品

是我的第一個選擇  
□ □ □ □ □ 

3.  有健康食品標示的飲品價格稍微調漲，

我還是願意再購買  
□ □ □ □ □ 

4.  我會主動宣傳並分享健康飲品的優點  □ □ □ □ □ 

5.  若親朋好友有需要，我會推薦健康飲品

給他們  
□ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！  
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附錄二  揭示西元 2000 迄今核可上市之健康飲品  

品名及功效彙整表  

衛署健食

字許可證

字號  

許可日期  中文品名  保健功效  

A00006 號  2000/08/01  統一 AB 優酪乳  胃腸功能改善  

A00012 號  2000/12/12  奧利多碳酸飲料  胃腸功能改善  

A00024 號  2002/04/25  
光泉晶球優酪乳  

-原味低脂  
胃腸功能改善  

A00032 號  2003/01/21  養樂多活菌發酵乳  胃腸功能改善  

A00037 號  2003/06/20  
林鳳營健康點優酪

乳 -原味  
胃腸功能改善  

A00041 號  2004/02/05  奧利多纖維飲料  胃腸功能改善  

A00052 號  2005/01/07  
統一陽光低糖高纖

豆漿  
調節血脂功能  

A00059 號  2005/03/15  
(桂格 )養氣人蔘  

(滋補液 )  
護肝功能  

A00060 號  2005/04/15  
茶裏王日式無糖綠

茶  
調節血脂功能  

A00061 號  2005/04/20  
(御茶園 )每朝健康

綠茶  

調節血脂功能 , 

不易形成體脂肪

功能 , 胃腸功能

改善  

A00063 號  2005/04/21  白蘭氏雞精  
（一）抗疲勞  

（二）免疫調節  

A00073 號  2005/10/20  統一四物雞精  抗疲勞功能  

A00086 號  2006/10/27  
愛之味蕃茄汁  

（強化膳食纖維）  
調節血脂功能  

A00089 號  2007/02/15  愛之味春心茶  調節血脂功能  

A00090 號  2007/04/02  
統一陽光山藥薏仁  

高纖豆奶  
調節血脂功能  

A00091 號  2007/03/30  

活靈芝菌絲體滋補

液  

（桂格活靈芝滋補

液）  

免疫調節功能  
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衛署健食

字許可證

字號  

許可日期  中文品名  保健功效  

A00107 號  2007/09/28  白蘭氏旭沛蜆精  護肝功能  

A00111 號  2007/12/20  
果醋覺醒蘋果醋飲

料  
胃腸功能改善  

A00113 號  2008/01/28  
愛之味鮮採番茄汁  

（OLIGO 保健）  

1.有助於增加腸

內益生菌  2.有助

於改善腸內細菌

菌相  

A00114 號  2008/03/24  
（桂格）養氣人蔘

雞精  

抗疲勞功能 ,護肝

功能  

A00117 號  2008/04/07  双健茶王  

調節血糖功能 ,不

易形成體脂肪功

能  

A00118 號  2008/05/02  
統一陽光高纖燕麥

穀奶  
調節血脂功能  

A00128 號  2008/07/11  
養樂多 300LIGHT  

活菌發酵乳  

調整過敏體質功

能 , 免 疫 調 節 功

能 ,胃腸功能改善  

A00129 號  2008/07/02  LP33 機能優酪乳  
輔助調整過敏體

質功能  

A00138 號  2008/09/05  光泉活菌鮮乳  胃腸功能改善  

A00140 號  2008/11/27  光泉鈣質強化牛乳  骨質保健功能  

A00142 號  2008/10/07  頂級四物鐵飲料  促進鐵吸收功能  

A00143 號  2008/12/30  雞精王  抗疲勞功能  

A00145 號  2008/12/30  
御茶園每朝健康  

金纖烏龍  
調節血脂功能  

A00150 號  2009/03/22  台糖釋蟲草菌絲體  免疫調節功能  

A00157 號  2009/07/07  正宗蜆精  護肝功能  

A00159 號  2009/08/10  茶裏王濃韻烏龍茶  調節血脂功能  

A00160 號  2009/08/10  
茶裏王濃韻日式綠

茶  
調節血脂功能  

A00161 號  2009/07/07  
桂格喝的燕麥（原

味）  

調節血脂功能，

不易形成體脂肪  

A00162 號  2009/10/02  雙效活靈芝滋補液  免疫調節功能，
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衛署健食

字許可證

字號  

許可日期  中文品名  保健功效  

延緩衰老功能  

A00165 號  2009/10/23  台糖蜆精  
抗疲勞功能，護

肝功能  

A00171 號  2009/10/31  
愛之味純濃燕麥  

（天然原味）  

調節血脂功能，

免疫調節功能  

A00176 號  2010/03/31  AB Oligo 優酪乳  胃腸功能改善  

A00177 號  2010/04/16  
御茶園每朝健康烏

龍綠  
調節血脂功能  

A00178 號  2009/12/31  
養樂多 300 活菌發

酵乳  
胃腸功能改善  

A00181 號  2010/06/04  
統一陽光無加糖  

高纖豆漿  
調節血脂功能  

A00194 號  2011/05/02  頂級玫瑰四物飲  延緩衰老功能  

A00197 號  2011/06/23  含鐵四物飲  促進鐵吸收功能  

A00202 號  2011/10/21  白蘭氏美妍纖棗飲  胃腸功能改善  

A00204 號  2011/11/15  黑松茶花綠茶  

調節血脂功能，

不易形成體脂肪

功能  

A00213 號  2012/02/01  
味丹心茶道健康青

草茶  
護肝功能  

A00225 號  2012/08/27  
愛之味健康油切分

解茶  
調節血脂功能  

A00227 號  2012/08/31  
御茶園特撰双茶花

綠茶  

調節血脂功能，

不易形成體脂肪

功能  

A00230 號  2012/10/01  
蔓越莓醋（減糖配

方）  
調節血脂功能  

A00235 號  2014/04/14  

桂格 100%喝的燕

麥  

（顆粒微甜口味）  

調節血脂功能  

A00243 號  2013/09/23  愛之味麥仔茶  胃腸功能改善  

A00256 號  2014/04/28  御茶園日式綠茶  調節血脂功能  

A00257 號  2014/09/16  福樂鈣多多健康  骨質保健功能  
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衛署健食

字許可證

字號  

許可日期  中文品名  保健功效  

機能牛乳 -全脂配

方  

A00262 號  2014/12/23  健康蕎麥茶  
不易形成體脂肪

功能  

A00266 號  2014/12/09  
李時珍四物大補帖  

（飲品）  
促進鐵吸收功能  

A00267 號  2014/12/19  
歐典生機養生黑木

耳  
胃腸功能改善  

A00283 號  2015/10/05  
統一多多順暢  

活菌發酵乳  
胃腸功能改善  

A00290 號  2015/11/10  
燕麥高纖無糖先豆

漿  
調節血脂功能  

A00296 號  2015/11/30  純喫茶無糖綠茶  調節血脂功能  

A00306 號  2016/07/19  御品人蔘飲  免疫調節功能  

A00308 號  2016/10/04  檸檬茶  胃腸功能改善  

A00330 號  2017/04/30  每朝健康双纖綠茶  胃腸功能改善  

A00344 號  2017/08/27  桂格雙補氧氣人蔘  護肝功能  

A00346 號  2017/10/20  原萃纖®日式綠茶  調節血脂功能  

A00360 號  2018/10/12  

萬歲牌機能杏仁什

榖  

堅果飲  

調節血脂功能  

A00364 號  2018/12/03  高鈣鮮豆漿  
調節血脂，骨質

保健  

A00372 號  2019/03/25  
愛之味鮮採蕃茄  

綜合蔬菜汁  
胃腸功能改善  

A00376 號  2019/06/19  康貝特能量飲料  護肝功能  

A00388 號  2020/01/30  桂格萃雞精  抗疲勞功能  

資料來源：衛生福利部食品藥物管理署資訊網  

 

 



 
 

61 

附錄三  學術成果  

 


