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誌     謝  

生命中最近幾年，我的生活一直是在東方設計學院度過人生

最美好的一個學習環境，在生命中最掙扎時，選擇報考時尚美妝
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心的指導論文寫作；也要感謝曾經給予授課的教授、老師們，更

要感謝口試的委員吳怡德博士、劉廷揚博士及許照紅博士、從百

忙中撥冗審閱論文，對論文惠賜許多精闢專業的修正建議，以及

對學生的肯定及勉勵，讓學生更具信心，在此致上最高的謝意。 

兩年前接到了母校時尚美妝設計系的電話告知，學校奉教育

部核定設立全國首創時尚美妝設計系碩士班，邀請校友我返校參

加甄試。年過半百，早已是兩鬢發白，老眼昏花的我，不禁要問，

還行嗎？但在老師的鼓勵，家人的支持，損友的力挺，不知道那

來的膽，還真的整理出一大疊的資料，勇敢的提出申請參加時尚

美妝設計系碩士班考試。 

沒想到，入學面試委員們不嫌棄我這老學生，榮幸獲得錄取，

不服輸的我，既然要讀，當然不能漏氣，買筆電及配眼鏡，跟你

拼了，不懂電腦，不會查資料，不會的通通要學，一切從零開始。

兩年來老師及同學不厭其煩的指導與幫助，一步一腳印的努力，

我真的學習了很多，特別是院長許德發博士及系主任曾華友博士，

於論文的研究中多方的指導，才能使我能順利完成學業，這是非

常美好的、美妙的、人生因而更充實了。 

感謝指導教授許德發博士及曾華友博士的指導，這兩年來在
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學業上及研究上細心的指導，兩位教授治學嚴謹學界富有聲望，

不但肩負著嚴師的重擔，亦扮演著良師益友的角色，不斷的耐心

指導及督促論文的進度、及指正論文的品質，論文研究遇到瓶頸

時，總會適時給予指點啟發，有種山窮水盡疑無路，柳暗花明又

一村，豁然開朗的喜樂。論文經歷過無數次的審閱修正終於得以

完成，也感謝碩士班修業期間時尚美妝設計系所師長們，范樂陽

博士、孫于芸博士、林馬秀英老師、陳玉芳博士、鐘仕偉博士、

張宏綿老師；好友周如亮老師、方詩雅老師、黃釘沐博士、勞動

部勞動力發展署高屏澎東分署蔡英博科長；及碩士班同學鈺雅、

資柳、佳惠、雪梅、菀婷、孝慈及宗憲；也感謝兒子泓霖、女兒

怡伶及最辛苦的老公；及宛珊、萱婷、嘉瑩，有你們在背後當我

的後盾，讓我在學習當中，無後顧之憂，能夠全力以赴，專心課

業，終於在兩年期間內完成學業，雖然過程備極辛苦，但結果是

豐收的喜悅的甜美的。 

另外也要感謝在此次論文問卷施測幫忙發放問卷的許德發博

士、曾華友博士、鄭壽昌博士、陳華敏博士、許照紅博士、章春

芳博士、鐘仕偉博士、黃守仁博士、許淑玲老師、高世達老師、

吳敏榮老師及學妹謝曉婷等。還有幫忙審閱問卷內容效度的專家

學者劉廷揚博士、李昭蓉博士、吳怡德博士及許照紅博士，感謝

於百忙中幫忙審閱問卷，得以使問卷能夠順利完成施測。  

最後值得一提的是系上全年讓學生有求必應猶如土地婆的助

教許瑞芬，在校期間如有任何問題許老師一出馬，馬上迎刃而解，

為人態度親切就像是家人，衷心感謝。學生口試期間指導教授曾

華友博士，適逢出國無法參與學生口試，雖然如此學生也努力發

揮，論文盡力做到完美。 

回首漫長的求學過程感謝您們，若沒有您們也沒有此碩士論
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文的完成。最後謹將此碩士論文分享於敬重的師長及我摯愛的家

人、至親好友及所有關懷我的人，謝謝您們，除了感謝、還是感

謝。 

 

蘇月鏡 謹誌於東方設計學院時尚美妝設計系碩士班  

中華民國 106 年 7 月  



 

IV 
 

目  次  

誌 謝  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  I  

目 次  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  IV  

表 次  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  V I I  

圖 次  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  X  

摘 要  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  X I  

Abs t r ac t  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  X I V  

第壹章  緒論  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1  

第一節  研究背景  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1  

第二節  研究目的  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  3  

第三節  研究範圍與對象  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  4  

第四節  名詞釋義  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  4  

第五節  研究流程  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  6  

第貳章  文獻探討  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  7  

第一節  化妝品  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  7  

第二節  台灣化妝品產業的 SWOT 分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  20  

第三節  消費行為  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  23  

第四節  生活型態理論  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  30  

第參章  研究方法  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  34  

第一節  研究架構、研究方法與研究假設  . . . . . . . . . . . . . . . . .  34  



 

V 

第二節  研究對象與抽樣方法  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  36  

第三節  問卷設計  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  37  

第四節  資料整理分析方法  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  40  

第肆章  研究結果與分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  44  

第一節  人口統計變項描述  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  44  

第二節  網路使用習慣  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  46  

第三節  各類化妝品使用習慣  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  47  

第四節  連續變數的統計量分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  53  

第五節  AIO 量表因素分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  57  

第六節  背景因素對 AIO 的影響  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  62  

第七節  研究結果討論  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  80  

第伍章  研究限制與建議  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  84  

第一節  研究限制  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  84  

第二節  研究建議  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  84  

參 考 文 獻  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  89  

中 文 文 獻  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  89  

英 文 文 獻  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  91  

附 錄  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  93  

附 錄 一  預 試 問 卷  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  93  



 

VI 

附 錄 二  正 式 問 卷  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  97  

 

  



 

VII 

表 次  

1 - 1 各 國 化 妝 品 法 規 的 比 表 2 -較 … … … … … … … … … … … . . 1 0  

表 2-1-2 化妝品之種類及其特性 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1 6  

表 2-1-2 化妝品之種類及其特 (續 )..… … … … … … … … … … … … 1 7  

表 2-2-1 台灣化妝品產品 SWOT 分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  21  

表 2-2-1 台灣化妝品產品 SWOT 分析 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  21  

表 2 - 3 - 1 消 費 行 為 之 定 義  … … … … … … … … … … … … … … 2 3  

表 2 - 3 - 1 消 費 行 為 之 定 義 (續 ) … … … … … … … … … … … … … 2 4  

表 2 - 3 - 1 消 費 行 為 之 定 義 (續 ) … … … … … … … … … … … … … 2 5  

表 3-3-1 預試問卷與正式問卷對照表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  39  

表 3-3-2 問卷發放及回收統計表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  39  

表 4-1-1 人口統計變數  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  45  

表 4-2-1 網路使用習慣  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  46  

表 4-3-1 各類化粧品使用習慣  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  49  

表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  50  

表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  51  

表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  52  

表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  53  

表 4-4-1 研究變數描述性統計量  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  54  

表 4-4-1 研究變數描述性統計量 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  55  

表 4-4-1 研究變數描述性統計量 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  56  

表 4-5-1 活動量表因素分析累積解釋變異量  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  57  



 

VIII 

表 4-5-2 活動量表因素分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  58  

表 4-5-3 興趣量表因素分析累積解釋變異量  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  59  

表 4-5-4 興趣量表因素分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  59  

表 4-5-4 興趣量表因素分析 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  60  

表 4-5-5 意見量表因素分析累積解釋變異量  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  60  

表 4-5-6 意見量表因素分析  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  61  

表 4-6-1 性別對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  62  

表 4-6-1 性別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  63  

表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  64  

表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  65  

表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  66  

表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  67  

表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  69  

表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  70  

表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  71  

表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  72  

表 4-6-4 學制對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  72  

表 4-6-4 學制對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  73  

表 4-6-5 打工情形對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  74  

表 4-6-6 年級情形對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  76  

表 4-6-6 年級情形對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  77  

表 4-6-7 臉書使用情形對 AIO 差異分析比較表  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  78  



 

IX 

表 4-6-7 臉書使用情形對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . .  79  

表 4-6-7 臉書使用情形對 AIO 差異分析比較表 (續 ) . . . . . . . . . . . . . . .  80  

  



 

X 

圖 次  

圖 1 - 5 - 1 研 究 流 程  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  6  

圖 2 - 1 - 2 眼 影 、 腮 紅  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  18  

圖 2 - 3 - 1 消 費 者 行 為 與 其 他 學 科  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  26  

圖 2 - 3 - 2 消 費 者 決 策 模 型  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  28  

圖 2 - 2 - 3 消 費 行 為 架 構 圖 … … … … … … … … … … … … … … … 2 9  

圖 3 - 1 - 1 研 究 架 構  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  34  

 



 

XI 
 

消費者特性在生活型態與化妝品使用行為之差異性研究 
-以東方設計學院在校生為例 

摘  要 

本研究「消費者特性在生活型態與化妝品使用行為之差異性研究－以

東方設計學院在校生為例」旨在探討兩性青年之生活型態以及化妝品使用

及消費習慣之相互關係。本研究參考學者並修正發展的「生活型態對化妝

品使用行為之探討問卷-以東方設計學院在校生為例」為研究工具，並以台

灣南部東方設計學院 183 位學生為研究對象。「內容效度」經專家學者檢

視，問卷信度分析為採用內部一致性的 Cronbach α係數信度。本研究構

面主要包含 AIO 三個構面：A：活動(Activities)、I：興趣(Interests)、O：

意見(Oponions)。 

AIO 的三個構面，經因素分析後分別為:1.流行導向、2.品牌導向、3.

戶外導向、4.網購導向、5.慾念導向、6.休閒導向、7.娛樂導向、8.時尚導

向、9.保養導向、10.愛美導向 11.儀表導向，總共 11 個側構面。 

主要研究發現如後： 

一、對「活動(Activities)」及其與其他變項的關係： 

本研究之活動量表經因素分析後，累積變異量達 60.5%，又經分析後

產生三個次構面，根據所屬題目，分別為「流行導向」、「品牌導向」和

「戶外導向」，其信度 Cronbach's α為 0.784 由此「活動構面」具有不錯

的內部一致性。 

二、「興趣」量表經 5 因素分析後，累積變異量達 65.255%，在經分析後

產生四個次構面，根據所屬題目，分別取名為「網購導向」、「慾念

導向」、「休閒導向」和「娛樂導向」。 
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三、「意見」量表經因素分析後，累積變異量達 71.378%，在經分析後產

生四個次構面，根據所屬題目，分別取名為時尚導向、保養導向、愛

美導向和儀表導向。  

四、差異性分析 

(一)「活動構面」： 

   1.流行導向：時尚美妝設計系學生大於觀光休閒事業管理系學生 

         有顯著差異***。 

    餐飲管理系學生大於觀光休閒事業管理系學生，有顯著差異***。 

    餐飲管理系學生大於設計行銷系學生，有顯著差異***。 

      2.品牌導向：女性大於男性，有顯著影響。 

 3.戶外導向：打工者大於沒打工者，有顯著差異。 

    (二) 「興趣構面」： 

1.網購導向：時尚美妝設計系學生大於餐飲管理系學生，有顯著差異

**。 

     2.慾念導向：餐飲管理系學生大於時尚美妝設計系學生，有顯著差異

***。 

      餐飲管理系學生大於觀光與休閒事業管理系學生，有顯著差異***。 

      餐飲管理系學生大於設計行銷系學生，有顯著差異***。 

     3.網購導向：女性大於男性，有顯著差異***。 

     4.慾念導向：男性大於女性，有顯著差異***。 

     5.慾念導向：日五專大於日四技，有顯著差異**。 
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     6.慾念導向：打工者大於沒打工者，有顯著差異**。 

(三) 「意見構面」具有不錯的內部一致性。 

1.保養導向：時尚美妝設計系學生大於餐飲管理系學生，有

顯著差異**。 

2.設計行銷系學生大於觀光休閒事業管理系學生，有顯著差

異**。 

3 設計行銷系學生大於餐飲管理系學生，有顯著差異**。 

4.愛美導向：餐飲管理系學生大於美妝設計系學生，有顯著

差異***。 

餐飲管理系學生大於觀光休閒事業管理系學生，有顯著差異 

*** 。       

餐飲管理系大於設計行銷系，有顯著差異***。 

5.愛美導向：男性大於女性，有顯著差異**。 

6 時尚導向：女性大於男性，有顯著差異**。 

7.愛美導向：打工者大於沒打工者，有顯著差異**。 

本研究並根據上述研究結果，提出對化妝品使用之建議，對後續研究

之建議等加以討論。 

                                                                                        

關鍵詞: 消費行為、生活型態、化妝品、AIO、使用行為 
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Abstract   

T h e  a i m  o f  t h i s  s t u d y  w a s  t o  i n v e s t i g a t e  t h e  r e l a t i o n  

b e t w e en  t h e  l i f e  s t y l e  an d  t h e  co s me t i c - u s ed  b eh av i o r  o f  

y o u n g  p e o p l e .  A  q u e s t i o n n a i r e  w a s  t a k e n  w i t h  1 8 3  o f  

s t u d e n t s  o f  T u n g  F a n g  D e s i g n  I n s t i t u t e ,  w h i c h  l o c a t e d  a t  

s o u t h e r n  T a i w a n .  T h e  v a l i d i t y  o f  q u e s t i o n n a i r e  w a s  

r e v i e w e d  b y  e x p e r t .  C r o n b a c h ’ s  α  w a s  u s e d  f o r  t h e  a n a l y s i s  

o f  t h e  q u e s t i o n n a i r e .  T h e  s t u d y  i n c l u d e d  t h r e e  m a j o r  

a s p e c t s ,  w h i c h  w e r e  a c t i v i t i e s  ( A ) ,  i n t e r e s t s  ( I ) ,  a n d  

o p i n i o n s  ( O ) .  

T h e  A I O  w a s  f u r t h e r  a n a l y z e d  t o  1 1  a s p e c t s ,  w h i c h  

w e r e  p o p u l a r  t r e n d ,  b r a n d  t r e n d ,  o u t d o o r  t r e n d ,  o n l i n e  

s h o p p i n g  t r e n d ,  d e s i r e  t r e n d ,  l e i s u r e  t r e n d ,  e n t e r t a i n m e n t  

t r en d ,  f a s h i o n  t r en d ,  h e a l t h  c a r e  t r en d ,  d e s i r e  f o r  b e au t y  

t r e n d ,  a n d  a p p e a r a n c e  t r e n d  a s p e c t s .  

T h e  r e s u l t s  s h o w e d  t h a t  t h e  v a r i a n c e  o f  t h e  a c t i v i t y  

a sp e c t  was  6 0 .5% .  Th e  pop u l a r  t r en d ,  b r an d  t r end ,  and  

o u t d o o r  t r e n d  a s p e c t s  w e r e  f o u n d  t o  h a v e  0 . 7 8 4  o f  

C r o n b a c h ’ s  α ,  w h i c h  s h o w e d  a c c e p t a b l e  o f  i n t e r n a l  

c o n s i s t e n c y .  F o r  p o p u l a r  t r e n d ,  t h e  s t u d e n t s  o f  D e p a r t m e n t  

o f  F a s h i o n  a n d  C o s m e t o l o g  D es i g n  ( DF C D)  s h o w ed  

s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  D e p a r t m e n t  o f  T o u r i s m  a n d  

L e i s u r e  M an ag e me n t  ( D T L M) ,  t h e  s t u d e n t s  o f  D ep a r t mn e t  o f  

F o o d  &  B e v e r a g e  M an a g e m n t  ( D F B M )  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  

t h a n  t h a t  o f  D T L M ,  a n d  t h e  s t u d e n t s  o f  D F B M  s h o w e d  
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s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  D ep a r t men t  o f  D e s i g n  M a r k e t i n g  

( D D M ) .  F o r  b r a n d  t r e n d ,  f e m a l e  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  

m a l e .  F o r  o u t d o o r  t r e n d ,  w o r k i n g  s t u d e n t s  s h o w e d  

s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  n o t .  

T h e  v a r i a n c e  o f  t h e  i n t e r e s t  a s p e c t  w a s  6 5 . 2 5 5 % .  T h e  

o n l i n e  s h o p p i n g  t r e n d ,  d e s i r e  t r e n d ,  l e i s u r e  t r e n d  a n d  

e n t e r t a i n me n t  t r e n d  a s p e c t s  w e r e  f o u n d  t o  h av e  0 .7 5 0  o f  

C r o n b a c h ’ s  α ,  w h i c h  s h o w e d  a c c e p t a b l e  o f  i n t e r n a l  

c o n s i s t e n c y .  F o r  o n l i n e  s h o p p i n g  t r e n d ,  t h e  s t u d e n t s  o f  

D F C D  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  D F B M  a n d  f e m a l e  

s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  m a l e .  F o r  d e s i r e  t r e n d ,  t h e  

s t u d e n t s  o f  D F B M  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  D F C D ,  

D T L M ,  a n d  D D M ,  m a l e  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  f e m a l e ,  

d i p l o m a  s t u d e n t s  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  d eg r e e  s t u d e n t s ,  

a n d  w o r k i n g  s t u d e n t s  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  n o t .  

T h e  v a r i a n c e  o f  t h e  o p i n i o n  a s p e c t  w a s  7 1 . 3 7 8 % .  T h e  

f a s h i o n  t r e n d ,  h e a l t h  c a r e  t r e n d ,  d e s i r e  f o r  b e au t y  t r en d ,  an d  

a p p e a r a n c e  t r e n d  a s p e c t s  w e r e  f o u n d  t o  h a v e  0 . 7 7 5  o f  

C r o n b a c h ’ s  α ,  w h i c h  s h o w e d  a c c e p t a b l e  o f  i n t e r n a l  

c o n s i s t e n c y .  F o r  f a s h i o n  t r e n d ,  f e m a l e  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  

t h a n  m a l e .  F o r  h e a l t h  c a r e  t r e n d ,  t h e  s t u d e n t s  o f  D F C D  

s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  D F B M ,  t h e  s t u d e n t s  o f  

D D M  s h o w e d  s i g n i f i c an t l y  t h a n  t h a t  o f  D F B M  a n d  D T L M .  

F o r  d e s i r e  f o r  b e a u t y  t r e n d ,  m a l e  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  

f e m a l e ,  w o r k i n g  s t u d e n t s  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  t h a t  o f  

n o t ,  a n d  t h e  s t u d e n t s  o f  D F B M  s h o w e d  s i g n i f i c a n t l y  t h a n  
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t h a t  o f  D F C D ,  D T L M  a n d  D D M .  

                                                           

K e y wo r d s :  C o n s u m e r  B e h a v i o r,  L i f e  

s t y l e , C o s m e t i c s  , C o s m e t i c - u s e d  b e h a v i o r,  

A I O ( A c t i v i t i e s , I n t e r e s t s , O p o n i o n s )。  
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第壹章  緒論  

第一節 研究背景 

化妝品是幫助人們築夢的產品，人人都想青春永駐、肌膚容

貌像孩童一般細緻無暇，目前越來越活絡的保養及美妝甚至是醫

學美容的市場，證明人類對於變美的追求及欲望不減反增。  

護膚保養的觀念最早可追溯至古埃及時代，之後在唐朝快速

逢勃發展，而在西方社會比較輝煌的時期為 15 到 17 世紀，法國

帝王及上層階級們也為了美容護膚而無所不用其極。由以可結論

出：在生活越是繁榮安定的年代，人們對於外在形象的美感就有

越多要求。  

而我國現今已是已開發國家之一員，經濟發展成熟、社會觀

念開放，各族群對於保養、護膚及美容的意識已相當普及化妝品

及保養品也由早期屬於炫耀性，並以上流社會階層使用為主的產

品，慢慢普及至一般民眾，目前我國市場除了熱門的國際品牌化

妝品，我國自行研發、創立之保養品牌也百花爭妍般、有許多不

同之產品效能及價格區間供消費大眾做選擇。  

本研究參考國際貿易局進出口貿易之統計資料發現我國近十

年來化妝品保養市場可以說相當蓬勃地發展，2003 年度時，化妝

保養產品之進出口金額各為新台幣 96.4 億元與 39.1 億元。到了

2013 年，化妝保養產品之進出口金額分別成長為新台幣 223.4 億

元與 85.6 億元，進口穩定成長 1.3 倍，出口也於近五年漸有穩定

成長之跡象，成長近 2 倍之多  (經濟部國際貿易局中華民國進出

口貿易統計，2003 & 2013)。  

台灣化妝品市場長期以來都是以歐美及日本為主，價格昂

貴，對尚無經濟能力的大學生是一種經濟上的負擔。由於消費族
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群及習性的轉變，廠商紛紛不停擴拓新的通路層面，以建立產品

之知名度及與消費者接觸之廣度。  

雖然目前銷售行為還是專櫃、開架等與消費者面對面之通路

如：美容沙龍、百貨專櫃、藥妝、連鎖藥局等為主，但電視平台

如：電視購物頻道、東森購物台、富邦 MOMO 台及網路購物如：

臉書、奇摩購物中心、PC home 購物中心等通路以方便性取勝，

漸漸受到廠商的重視及消費者之愛用。  

如同保養品銷售，在行銷方面，除了傳統之平面媒體及大眾

傳播媒體廣告、實體店面看板等方式，廠商也越來越重視美妝部

落客、臉書、通訊軟體等大眾新興傳播媒體，以增加與消費者接

觸的廣度。  
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在價格上，化妝品業界也掀起一波價格低、品質高的進化浪

潮，加上近年來韓國花美男偶像以及演藝人員年輕化之影響，以

及網路部落格等嶄新之行銷模式加以推波助瀾，平價化妝品已逐

漸在全球各地嶄露頭角，在國際化粧品市場上佔有一席之地。與

此同時，隨著科技的進步，近幾年強調由內而外回春保養的風潮

也逐漸吹入台灣；有業者推出號稱可以為個人量身打造自己專屬

的保養品，以高價位的方式，依客戶自身狀況訂做適合自己的保

養品，成為許多愛美人士趨之若鶩的新寵兒。由此可見，在愛美

是天性的定理下，國內的美妝保養產品，不論價位高低，皆有其

市場以及寬闊之成長空間。  

基於上述的論述，本研究背景為消費者特性在生活型態與化

妝品使用行為之探討。  

 

第二節 研究目的 

現已進入多元化社會，且以消費者導向為主流，企業必須針

對目標客群之背景、生活型態及偏好，針對探討及研究以決定推

出何種相應之產品，進而在競爭激烈之市場中達到獲利及永續經

營。然而，因為時尚潮流、偶像效應、大眾媒體之影響及化妝品

消費者年齡層逐年下修，年輕族群可觸及之化妝產品資訊非常多

元，面臨了如何選擇之難題。  

本研究認為探討影響消費者之購買決定及使用行為之前，首

先需要了解生活型態是人民生活、使用時間及金錢的型態，也是

個人價值觀的整體表現，會影響購買決策。生活型態變數可補足

人口統計變數不足，完全反應消費者的心理，所以由生活型態變
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數，可以知道消費者真實心理與消費行為的相連性。本研究將生

活型態定義為一種系統性的觀念，藉由消費者在活動、興趣及意

見上之區別，將消費者視為一個個體來分析。  

綜上所述，本研究認為消費者決策會受來源、資訊、環境或

個人生活習慣差異的影響而有所不同。因此，本研究選擇大學生

為研究對象，研究目的為究探討不同背景的大學生之生活型態與

化妝品之使用行為，以提供行銷策略參考。  

 

第三節 研究範圍與對象 

本研究對象為東方設計學院大專院校生，並以 (activities, 

interests, and opinions, AIO)量表為基礎，探討大專院校生對化妝

品消費行為，使用習慣和品牌忠誠度購買之研究。  

 

第四節 名詞釋義 

一、  生活型態  

    生活型態的決定因素可分為內部因素及外部因素，其中內部

因素包括行銷活動、學習、知覺、動機、人格及情緒；外部因素

包括文化、價值觀、人口統計變項、社會地位、參考群體及家計

單位。亦即生活型態會影響一個人的需求及態度，進而影響其消

費行為，消費的結果會更加強或者維持個人的生活型態，所以生

活型態在個人的消費過程中佔有很重要的份量，足以決定一個人

的消費決策，Hawkins, Best 和 Coney (1995) 
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二、  化妝品 (COSMETIC) 

本研究主要是施於人體外部為潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體

臭或修飾容貌之物品為化妝品。此外，所謂化妝品也是色彩化妝

品之代稱，其功能在於變更或賦予肌膚更多樣的顏色，或隱藏肌

膚的缺陷，達到美化臉部色彩的要求。 

三、  AIO 

AIO 意指三個構面：活動 (Activities)、興趣 (Interests)、意見

(Opinions)。  

四、  使用行為  

本研究中之使用行為，其含括使用者對一類物品(本研究為化

妝品)之購買選擇偏好、使用習慣、頻率。 
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第五節 研究流程 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

圖 1-5-1 研究流程  

資料來源：本研究整理  

確 認 研 究 主 題

確 認 相 關 文 獻

建 立 研 究 架 構

問 卷 量 表 設 計、調 查 及 回 收

資 料 分 析 與 解 釋

結 論 與 建 議 

探 討 相 關 文 獻
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第貳章  文獻探討  

第一節 化妝品 

一、  化妝品起源  

化妝品 (cosmetics)是幫助人們築夢的產品，人人都想青春永駐

及肌膚容貌像孩童一般細緻無暇，目前越來越活絡的保養及美妝

甚至是醫學美容的市場，證明人類對於變美的追求及欲望不減反

增。  

據記載，化妝品的起源最早在公元前 4000 年前的古埃及，當

時化妝品的作用是以避免蚊蟲叮咬、保護肌膚、個人衛生、宗教

淨化薰香，而後漸演進為美化外在形象的目的。這可以從化妝品

「cosmetics」一詞的起源：希臘文「kosmetikos」窺知一二，其寓

意為「裝飾的技藝」，指的是使用人為手法將外在的物質加於人

體來達到提升吸引力之目的。  

在公元前 200 年的中國漢代，人們亦已開始使用中藥材護

膚，唐朝孫思邈著作之「備急千金藥方」中就有記載「面藥」共

105 種，分為美容粉、膏及面膜等使用方式，其中自配方中也可

發現常使用於美容之中藥，如丁香、山藥、川芎、女貞子、木香、

玉竹、白芨、白蘝、白朮、白芷、當歸及桑白皮 (許德發，2000)。 

二、  化妝品定義  

1 .  台 灣 ( Ta i wa n )對 化 妝 品 的 定 義  

    中華民國台灣對化妝品 (cosmetics)的法定意義是以行政

院衛生署所制定的「化妝品衛生管理條例」為依據。「化妝
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品衛生管理條例」為我國管理化妝品的法規，經立法院三讀

通過，始於民國 61 年 12 月 28 日經總統公佈實施 ;新近又經

立法院三讀通過，於民國 91 年 6 月 12 日經總統公佈修正實

施。  

    依據我國「化妝品衛生管理條例」第三條明文，對化妝

品之定義為：「本條例所稱化妝品，係指施於人體外部，以

潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體臭或修正容貌之物品」(許德發、

鄭智交、李仰川等，2008)； (張麗卿，2007)。  

2. 中國 (China)對化妝品的定義  

    依據中國「化妝品衛生監督條例」第二條明文 :本條例所

稱的化妝品，是指以塗擦、噴灑或其他類似的方法，散佈於

人體表面任何部位 (皮膚、毛髮、指甲、口唇等 )，以達到清

潔，消除不良氣味、護膚、美容和修飾目的的日用化學工業

產品 (許德發、鄭智交、李仰川等，2008)；(張麗卿，2007)。 

  

3. 歐盟 (European Union)對化妝品的定義  

    歐盟理事會指令 (Council Directiv 目的《化妝品指令 )化

妝品指令 (Cosmetic Directive 76/768/EEC)第一條明文，將化

妝品定義為 :「係指使用接觸於人體外表部位 (表皮、毛髪、

指甲、口唇及外生殖器官 )、或口腔牙齒及口腔黏膜，其唯一

或主要目的為使清潔、散發香味、改變容貌、及或消除體味

及或保護該部位或保持人體外表部位良好狀態的任何物品

或製劑稱為化妝品」 (許德發、鄭智交、李仰川等，2008)；

嚴嘉惠 (2009)；(張麗卿，2007) 。  
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4. 美國 (USA)對化妝品的定義  

   美國聯邦食品藥物與化妝品管理條例的第二章 201(i)條

款明  

(1) 利用揉擦、沖洗和噴灑施於人體或任何一部位，對人

體進行清潔、美化、增進吸引力或改變容貌的產品。 

(2) 任何被製成以上所述產品的成份，但不包括香皂 (許

德發、鄭智交、李仰川等，2008)；(張麗卿，2007)。 

5. 日本 (Japan)對化妝品的定義  

    日本對「化妝品」的定義 : 「為使清潔、美化身體、增

加魅力、改變容貌或者為保護皮膚和頭髮，而塗抹、在身體

上、對人體作用緩和的稱為化妝品」(許德發、鄭智交、李仰

川等，2008)； (張麗卿，2007)。  

 

6. 韓國 (Korea)對化妝品的定義  

    指為清潔人體及美化、增加魅力、容貌和皮膚的變化及

維持髮質的健康或改善的產品，符合以下項目中之一及韓國

保健福祉令指定之化妝品：這些產品使用人於體上面的物質

對人體作用輕微，但醫藥品除外  (許德發、鄭智交、李仰川

等，2008)； (張麗卿，2007)。  
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表 2-1-1 各國化妝品法規的比較  

國家 /

項目  
化妝品定義  化妝品分類

台灣  

施於人體外部，以潤澤髮膚、刺激嗅覺、

掩飾體臭、修飾容貌之物品  

一般化妝品

&含藥化妝

品  

中國  

以塗擦、噴灑或其他類似的方法，散佈於

人體表面任何部位 (皮膚、毛髮、指甲、口

唇等 )，以達到清潔，消除不良氣味、護膚、

美容和修飾目的的日用化學工業產品。  

一般化妝品

&特殊用途

的化妝品  

歐盟  

接觸於人體個外部器官，以清潔、發出香

味、改善外觀、改善身體氣味或保護身體

始知保持良好狀態為主要目的的物質和製

劑  

無普通及功

效型的分別  

美國  
可用於清潔、美麗、增加吸引力或改變外

表，但不影響身體的結構及功能的產品  

化妝品＆藥

品  

日本  

係指能使人體清潔、美化、添加魅力、修

飾容貌，或能保持皮膚、毛髮健康而塗抹、

散布或其他類似方法施用於人體的溫和物

質  

化妝品&醫

藥用外部品  

韓國  

清潔人體及美化皮膚、增加魅力及維持髮

質健康之產品。  

一般、機能

性化妝品和

醫藥部外品  

資料來源 :工業局化妝保養品工業發展計畫 /工研院生醫中心；韓國

化妝品法規現況及動態分析 (吳瑩、延在昊、吳馮丹，

2016)；化妝品概論 (許德發、鄭智交、李仰川等，2008)。 
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三、  衛生福利部 (行政院衛生署 )公告之化妝品種類  

    依據民國 80 年 8 月 7 日行政院衛生署以藥字第九六三九四 o

號公告 :化妝品的種類計有 15 類 (衛生福利部，1991；許德發，

2004；許德發、鄭智交、楊濟華等 2011，2009；許德發、徐佩清

與王素華，2009；李仰川、詹馥妤，2008；張麗卿，2007；洪偉

章、陳榮秀，2007；蔡琦，2003；王詠藤，2006)。  

(一 )頭髮用化妝品類   

(二 )洗髮用化妝品類  

(三 )化妝水類  

(四 )化妝用油類  

(五 )香水類  

(六 )香粉類  

(七 )面霜乳液類  

(八 )沐浴用化妝品類  

(九 )洗臉用化妝品類  

(十 )粉底類  

(十一 )唇膏類  

(十二 )覆敷用化妝品類  

(十三 )化妝品類  

(十四 )指甲用化妝品類   

(十五 )香皂類  

 

      依據衛生福利部食品藥物管理署(2017)指出：  於民國 106

年 2 月 3 日衛授食字第 1061600210 號公告修正「化粧品範圍及種

類表」。將化妝品的種類界定為 13 類共 59 項，分別列舉如下  
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（一）  洗髮用化粧品類： 

1.洗髮精、洗髮乳、洗髮霜、洗髮凝膠、洗髮粉 

2. 其他  

（二）  洗臉卸粧用化粧品類： 

1. 洗面乳、洗面霜、洗面凝膠、洗面泡沫、洗面粉  

2. 卸粧油、卸粧乳、卸粧液  

3. 其他  

（三）  沐浴用化粧品類： 

1. 沐浴油、沐浴乳、沐浴凝膠、沐浴泡沫、沐浴粉  

2. 浴鹽  

3. 其他  

（四）  香皂類： 

1. 香皂  

2. 其他  

（五）  頭髮用化粧品類： 

1. 頭髮滋養液、護髮乳 /霜、護髮凝膠、護髮油  

2. 造型噴霧、定型髮霜、髮膠、髮蠟、髮油  

3. 潤髮劑  

4. 髮表著色劑  

5. 染髮劑  

6. 脫色、脫染劑  

7. 燙髮劑  

8. 其他  

（六）  化粧水/油/面霜乳液類： 

1. 化粧水、化粧用油  

2. 保養皮膚用乳液、乳霜、凝膠、油  
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3. 剃鬍水、剃鬍膏、剃鬍泡沫  

4. 剃鬍後用化粧水、剃鬍後用面霜  

5. 護手乳、護手霜、護手凝膠、護手油  

6. 助曬乳、助曬霜、助曬凝膠、助曬油  

7. 防曬乳、防曬霜、防曬凝膠、防曬油  

8. 糊狀 (泥膏狀 )面膜  

9. 面膜  

10. 其他  

（七）  香氛用化粧品類： 

1. 香水、香膏、香粉  

2. 爽身粉  

3. 腋臭防止劑  

4. 其他  

（八）  止汗制臭劑類： 

1. 止汗劑  

2. 制臭劑  

3. 其他  

（九）  唇用化粧品類： 

1. 唇膏  

2. 唇蜜、唇油  

3. 唇膜   

4. 其他 

（十）  覆敷用化粧品類： 

1. 粉底液、粉底霜  

2. 粉膏、粉餅 

3. 蜜粉  
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4. 臉部 (不包含眼部 )用彩粧品  

5. 定粧定色粉、劑  

6. 其他  

（十一）  眼部用化粧品類： 

1. 眼霜、眼膠  

2. 眼影  

3. 眼線  

4. 眼部用卸粧油、眼部用卸粧乳  

5. 眼膜  

6. 睫毛膏  

7. 眉筆、眉粉、眉膏、眉膠  

8. 其他  

（十二）  指甲用化粧品類： 

1. 指甲油  

2. 指甲油卸除液  

3. 指甲用乳、指甲用霜  

4. 其他 

（十三）  美白牙齒類： 

1. 牙齒美白劑  

2. 牙齒美白牙膏 

四、  化妝品分類      

    化妝品的品項繁多，可涵蓋護膚、彩妝、香水、護髮、口腔

保養、沐浴、古龍水、清香劑及防曬功能 (王玉玲，2007)。除了衛

福部所定義之化妝品分類，化妝品更有；(1)工業產品分類化妝品、

香水、保養品、男性化妝品、香皂、洗髮精 /潤髮乳、洗面乳、沐
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浴精、其他化妝品 )；(2)海關分類唇部化妝品、眼部化妝品、化妝

粉、髮用製品、洗髮劑及潤絲劑、燙髮劑、髮膠、身體止汗劑、

沐浴香鹽及其他沐浴用劑、其他；(3)業界依性質分類 (護膚用品、

芳香用品、頭髮用品、男性用化妝品、彩妝用品、身體護理用品

及業界依功能分類；清潔用品、保養化妝品、抗老化妝品、防曬

化妝品、美白化妝品、頭髮化妝品、彩妝化妝品、芳香化妝品、

塑身化妝品、特殊用化妝品等 ,不同之分類方法。（衛生福利部，

1991；張麗卿，2007；洪偉章陳榮秀，2007；蔡琦，2003；王詠

藤，2006；許德發，2004；許德發等，2009)。  

    國內外許多學者為了研究的方便性，也將化妝品各品項做了

歸納及分類。洪偉章與陳榮秀 (2007) 指出 :化妝品業界依化妝品之

性質，使用目的及功用分類可分為以下六大類： (1)清潔用化妝品

(2)保養用化妝品 (3)彩妝用化妝品 (4)芳香用化妝品 (5)特殊目的用

化妝品 (6)特殊目的化妝品  。  

    張麗卿 (1996) 指出 :依產品的目的消費習慣而加以分類 (1)基

礎化妝品 ;或稱保養用化妝品  (2)色彩化妝品 ;或稱打扮用彩妝化

妝品 (3)頭髮用化妝品  (4)清潔用化妝品 (5)芳香製品 (6)特殊目的

化妝品等六類。  

    林世鳳 (2006)指出 :在女性消費者化妝品購買行為探討研究

中，則將化妝品區分為皮膚保養品、毛髮用品、彩粧品、香水及

個人衛生用品等類。而張嘉文 (2000) 指出 :則依廠商常用的分類用

語，將化妝品分為三個部分，為彩妝品 (口紅、腮紅、粉餅及眉筆 )、

保養品 (化妝水、面霜及乳液 )、香水 (古龍水或香精 )。   

    本研究依據功能性之不同，將化妝品劃分為以下六類  (如表
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2-1-2 及圖 2-1-1 所示 )。  

表 2-1-2 化妝品之種類及其特性  

種類 功用/特性 列舉品項 

膚用化妝品 面部及皮膚用化妝品 面霜、浴劑 

 

              

 

資料來源：https://goo.gl/qKc6vk                    

髮用化妝品  頭髮專用化妝品  洗髮乳、護髮素  

 

 

 

                       資料來源：https://goo.gl/oDhTue 

美容化妝品  美化面部、指甲、毛髮的美

容品  

胭脂、口紅、指甲油  

資料來源：https://goo.gl/PkwFeV 

香水類化妝品  指含乙醇的化妝品  香水、古龍水、花露水  

 

 

 

                  資料來源：https://goo.gl/Z8Cs7c 
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表 2-1-2 化妝品之種類及其特性 (續 ) 

種類  功用 /特性  列舉品項  

口腔衛生用品  指用於口腔清潔及衛生

之化妝品  

牙膏、漱口水等  

 

                  

 

                    資料來源：https://goo.gl/DY8KB4 

特殊功能化妝品  指非處方藥物類的化妝品 抗皺類、袪斑類、防曬  

類、防蛀類、脫毛類、育

髮類、染髮類、美乳類、

健美類、殺菌類、除臭類

 資料來源：https://goo.gl/MsLfhi 

資料來源：  (蔡幼青，2003；武菁琳，2012) 

五、  化妝品的特性   

依據化妝品衛生管理條例施行細則第二十四條 :「所稱妨害衛

生之物品，......使用醫療或毒劇藥品超出本條例第二十條所定之基

準，未達治療疾病最低有效量者。」由此條文可見含有醫療或毒

劇藥品的成分含量，應該不具有療效 ,如肉毒桿菌毒素針劑或胎盤

素注射等則為藥品，維生素 A 酸也不得便用於化妝品 ,因此化妝品

的特性應具有下列幾個特點 : 

（一）  保護皮膚，施人體外部。  
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（二）  化妝品須注意保存及正確使用方法。  

（三）  主化妝品的效用是漸近的、緩和的。  

（四）  化妝品可創造、亮麗的外表。  

（五）  化妝品的品質是細膩，，包裝精  

     美，色彩多樣化的藝術品。  

（六）  化妝品是綜合皮膚生理學、物理學、化學、美  

     學、心理學、生物學及微生物學等之產品 (武  

     菁琳，2012)。  

六、  化妝品的功能  

化妝品的目的自為了美化人體，可依預防、改善及掩飾等功

能來分類，敘述如下 : 

（一）  掩飾及修飾性化妝品 :此類的化妝品， ,如粉底、粉

餅、口紅、眼影及腮紅等彩妝類化妝品，目的是美

化及掩飾缺點或缺陷。  

 

 

 

 

 

 

圖 2-1-2 眼影、腮紅  

資料來源：https://goo.gl/mRTH5w 
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（二）  預防性的化妝品 :預防性的化妝品含有維生素 A、C、

E 等及防曬劑。維生素 A 可穩定表皮細胞 ;維生素 C

可美白 ;維生素 E 產生的自由基，可抑制黑色素的產

生，防曬劑可防止紫外線傷害皮膚。  

（三）  改善性的化妝品 :改善性的化妝品易與藥用混淆，不

易區分，如使用熊果素及對苯二酚來美白，保濕及

美白的化妝品是用來改善膚質。如化妝水，也是具

有改善皮膚的功能。 (許德發等，2008)。  

總結本節所述，化妝品依功能及特性分門別類，種類繁多，

諸位學者各有一套分類模式。本研究中所稱之「化妝品」主要以

施於人體外部以潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體臭或修飾容貌之物

品為主。  
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第二節 台灣化妝品產業的 SWOT 分析 

一、  台灣化妝品產業 SWOT 分析  

本研究針對台灣化妝品產業所處的環境，進行台灣化妝品產

業 SWOT 分析 (如表 2-2-1 所示 )，分析內部的優勢 (Strength)與劣

勢 (Weakness)，並探究哪些趨勢是未來成長的機會 (Opportunity)、

哪些是威脅 (Threat)，許德發 (2008)。  
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表 2-2-1 台灣化妝品產品 SWOT 分析  

 對達成目標有助益的  

(helpful) 

對達成目標有損害的  

(harmful) 

內部  

(組織 ) 

(internal) 

優勢 (strength) 劣勢 (weakness) 

1.多樣化的化妝品行銷通

路，貼近服務消費者。  

2.價位大眾化讓消費者購買

意願提升。  

3.產品市場定位清楚。  

4.開拓擁有海外市場 (如中

國大陸、香港、東南亞等

地 ) 。  

 

 

1.消費者崇洋心態阻礙國內化

妝品製造工業發展，產值提

升緩慢。  

2.缺乏化妝品相關或周邊產業

的互動相互支援。  

3.高階化妝品缺乏管理及行銷

人員訓練課程。  

4.本土形象太重，百貨專櫃限

制設櫃。  

5.化妝品專櫃服務人員待遇不

佳，流動率過高，從業職業

道德有待提升。  

6.化妝品原料主要來自進口

(日本、歐美 )。  

資料來源引自：許德發等，2008 

 

表 2-2-1 台灣化妝品產品 SWOT 分析 (續 ) 

 對達成目標有助益的  

(helpful) 

對達成目標有損害的  

(harmful) 

外部環境

(external) 

機會 (opportunities) 威脅 (threats) 

1.化妝品使用年齡層下降年 1.進入的門檻低，規模過小，
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 對達成目標有助益的  

(helpful) 

對達成目標有損害的  

(harmful) 

輕化。  

2.職業婦女日益增加，重視

保養，以防止皮膚皺紋、

老化。  

3.通路侷限於店面實體，郵

購網路通路、電視購物頻

道的興起。  

4.化妝品材料 (奈米 )技術提

升。  

5.線上購物的人口數逐年增

加。  

6.政府的輔導研發並補助經

費與技術協助。  

中小企業多，競爭者不斷地

加入市場，開創新品牌或成

立新公司。  

2.店面、專櫃或是開架式場，

化妝品充斥，好地點一位難

求。  

3.貨物稅和關稅的衝擊。  

4.環保意識的抬頭。  

5.政令法規定義不清。  

資料來源引自：許德發等，2008。  
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第三節 消費行為 

近代許多研究消費者行為之學者，本研究為參考其對消費者

行為之不同觀點及多元之定義，整理各學者之解釋如下：  

表 2 - 3 - 1 消 費 行 為 之 定 義  

提 出 時 間  提 出 學 者  定 義  

1 9 6 8  N i c o s i a  消 費 ， 即 是 以 非 銷 售 為 目 的 之 購 買 行

為。因 此 可 以 作 為 區 分 中 間 商 和 製 造 商

購 買 行 為 與 消 費 者 。  

1 9 7 0  Wa l t e r＆  

P a u l  

消 費 者 行 為 是 人 們 在 購 買 使 用 產 品 或

勞 務 時 ， 所 涉 及 的  決 策 行 為 。  

1 9 8 2  Wi l l i a m s  一 切 與 消 費 者 購 買 產 品 或 勞 務 的 過 程

中 ， 有 關 的 活 動 、 意 見 和 影 響 ， 即 是 消

費 行 為 。  

1 9 8 3  Z a l t m e n  

Wa l l e n d a r f  

消 費 者 行 為 是 一 種 行 為、過 程 及 存 在 於

社 會 關 係 中 的 個 人 、 群 體 、 組 織 獲 得 和

使 用 各 種 產 品、服 務 及 其 他 資 源 經 驗 的

結 果 。  

1 9 8 8  L o u d o n  消 費 者 行 為 是 個 人 對 於 經 濟 財 貨 及 服

務 之 評 價 、 獲 得 與 處 置 ， 所 從 事 的 決 策

過 程 和 實 體 行 動 。   

1 9 9 1  S c h i f f m a n  

&  K a n u k  

消 費 者 為 了 滿 足 需 求 所 表 現 出 對 於 產

品 、 服 務 構 想 的 尋 求 、 購 買 、 使 用 、 評

價 和 處 置 等 行 為 。  
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表 2 - 3 - 1 消 費 行 為 之 定 義 (續 )  

 

提 出 時 間  提 出 學 者  定 義  

1 9 9 1  S c h i f f m a n  

&  K a n u k  

消 費 者 為 了 滿 足 需 求 所 表 現 出 對 於 產

品 、 服 務 構 想 的 尋 求 、 購 買 、 使 用 、 評

價 和 處 置 等 行 為 。  

1 9 9 3  Z i k m u n d  消 費 者 行 為 是 由 人 們 從 事 選 擇、購 買 和

使 用 產 品 的 所 有 活 動 組 成，而 這 些 活 動

包 括 可 滿 足 其 需 求 和 慾 望 的 心 理  過 程

與 實 體 活 動 。  

1 9 9 9  榮 泰 生  消 費 者 行 為 是 探 討 採 購 單 位 及 交 換 過

程 的 學 科 ， 此 交 換 過 程 涉 及 對 於 產 品 、

服 務 、 經 驗 及 構 想 的 獲 得 、 消 費 及 處

理 。  

2 0 0 1  謝 文 雀  消 費 者 行 為 是 人 們 取 得、消 費 和 處 置 產

品 與 服 務 的 活 動 。  

2 0 0 8  蕭 富 峰  消 費 者 在 獲 取、使 用 以 及 棄 置「 產 品 」，

以 滿 足 其 個 別 需 求 的 過 程 裡 所 展 現 出

來 的 相 關 活 動 與 行 為 。  

資料來源：本研究自行整理  
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表 2-3-1 消 費 行 為 之 定 義 (續 ) 

學者  定義 

Schiffman(1983)  消費者表現在尋找、購買、使用及評

估商品或勞務上的行為，與他們期望

達到其他需求的思想。 

Engel 等人(1990)  消費者行為係指個人直接取得使用經

濟財貨或勞務的行為，而這些行為是

由決策過程所決定。 

Schiffman 與 Kanuk(1991)  消費者行為為了滿足需求，所表現出

對於產品、服務、構想的尋求、購買、

使用、評價和處置等行為。 

Sheth 與 Venkatesan(1993)  「消費者為滿足其需求，對產品、服

務和構想之尋找、購買、使用、評價

和處置的行為表現」。 

Engel 等人(1995)  消費者在取得、消費與處置產品或服

務時，所涉及的各項活動，並且包括

在這些行動前後所發生的決策行為。 

Kotler(1996)  研究個人、群體與組織如何從事選

擇、購買、使用及處置產品、服務、

使用及處置產品、服務、經驗與構想，

藉以滿足其需求。 

 

資 料 來 源 引 自 ： 吳 怡 徳 ( 2 0 0 3 )  、  楊 曉 麗  ( 2 0 1 2 ) 

 

消費者行為從早期以經濟學理論為主，至今演變成一種跨學

科領域的科學，包括有：社會學、社會心理學、心理學、行銷學、

人類文化學及經濟學等。  
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圖 2-3-1 消費者行為與其他學科  

資料來源引自：別蓮蒂，2000  

 

一、消費者決策型態及其相關研究  

     學者 Kotler(1998)指出，消費行為研究是一個瞭解消費者黑

箱過程，而消費者可藉外在刺激來源， 行銷活動和環境層面之因

素接受刺激，且經黑箱處理，產生購買決策。  

 

消費者行為意指消費者以有價值的東西換取能滿足人的需求的的

一門學問，可視為選擇、購買及商品來滿足個人需求過程的研究，

而 Engel, Blackwell and Miniard (1993)的定義，為消費者於產品或

服務的獲得、消費與購買的相關活動，包括其事前與事後的選擇。 

 

李明賢 (2004)指出 :美容產業是個包含知識與技術的消費產

品，當新產品上市時把常識轉化成容易被接受的彩妝品。李明賢

(2004)、楊 曉 麗 ( 2 0 1 2 )指 出 :流行產業趨勢的前提，流行趨勢改
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變了消費行為，市場消費從、購買，選擇，需求、滿足等來進行，

把市場消費行為分為三個時期 :過去的消費行為、現在的消費行為

以及未來的消費行為，做為市場指標。  

林清河 (2000)、楊 曉 麗 ( 2 0 1 2 ) 指 出 : 應用 G.B.Sproles 與

E.L.Kendall 於 1986 年之論文所發展出的消費者型態問卷 (CSI)，

探討台灣地區大學生在進行消費決策時，所呈現決策型態 :品牌導

向、、休閒導向、價格導向、衝動導向、忠誠導向、決策困擾導

向及流行導向。對於八個消費者決策型態在人口統計變相之探

討，七項個人價值觀與消費者決策型態因素皆顯著影響。  

 

依據學者 Kotler 之研究 :消費者在購買化妝品或保養品時會受

到外來資訊刺激所影響，包括對產品的價格、行銷等方面的刺激

而有不同的購買意願，這些刺激影響消費者的購買時，消費者本

身、對產品的資訊蒐集及評估等，也都會影響消費者的結果，此

過程稱為消費者的黑箱。最後，根據以上的決策過程，才會產生

消費者真正的購買行為 (武菁琳，2012；楊 曉 麗 ， 2 0 1 2 )。  

Hawkins, Best 和 Coney(2001)指出 :生活型態會影響一個人的

需求和消費行為，消費的結果會維持個人的生活型態。故生活型

態是消費者決策的主要變數之一。黃英書 (2007)、楊 曉 麗 ( 2 0 1 2 )

指出 :消費者行為一種購買過程，亦即消費者行為為了滿足需求，

購買、使用、是一種決徹過程。  

消費者的態度並不是一直不變的，隨著時間、環境和及個人

的成長，新訊息的獲得，都可能造成消費者的態度。為掌握消費

者態度，必須瞭解消費者改變的因素。  

社會判斷理論 (Social Judgment Theory)：社會判斷理論又稱為

同化對比理論 (Assimilation and Contrast Theory)，其觀點認為人們
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會將新接收的資訊，根據自己已經知道的訊息來選擇；換句話說，

也是人們會以他自己目前的狀況做為參考標準，然後將收到的資

訊以此標準來進行歸類。社會判斷理論的重點在於每個人的可接

受標準都不盡相同 (林建煌，2010)。  

消費者決策對於消費者之購買決策有相當程度之關聯。依據

Engel, Blackwell and Kollat (1978)三位學者對消費者行為進行研

究後發現，消費者在決定購買後，對產品是否滿意，會影響其日

後是否用相同的決策來進行購買；也就是說，消費者的決策型態  

不是單方面，同時也會透過消費者本身的省思，對資訊的回

饋 而 彼 此 互 惠 ， 這 就 是 消 費 者 決 策 模 型 (Engel － Kollat －

Blackwell，EKB 模式 )，  Hawkins, Best & Coney (1995)。   

圖 2-3-2 消費者決策模型  

資料來源：https://goo.gl/E47NRq 
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二、消費者行為架構圖  

   因文化，個性，生命揭段，所得，態度動機，知識 ,種族，家庭，

價值觀，可用資源，意見，過去經驗，同儕群體等。加上品牌，

促銷產品特色，廣告口碑，零售點陳列等的因素，形成一種消費

行為如圖 2-3-3。  

 

 

 

 

 

圖 2-3-3 消費者行為架構圖  

   資料來源：謝文雀 (2001)  

    張 雅 萍 ( 2 0 0 8 )、楊 曉 麗 ( 2 0 1 2 )指 出 :目 前 台 灣 化 妝 品 市

場 的 活 絡 ， 和 人 愛 美 的 程 度 成 正 比 。 開 架 式 化 妝 品 以 2 5

歲 左 右 的 年 輕 消 費 族 群 為 主 ， 其 特 色 為 崇 尚 日 本 、 時 尚 ，

歐 美 國 家 、 使 用 需 求 以 取 得 價 格 低 、 以 及 可 以 保 持 美 麗 的

產 品 實 用 為 主 。   

 

 

 

文 化      種 族

個 性      家 庭  

生 命 階 段   價 值 觀  

所 得    可 用 資 源  

態 度      意 見  

動 機    過 去 經 驗  

知 識       同 儕 群 體  

品 牌    產 品 特 色  

促 銷     廣 告 口 碑  

零 售 點 陳 列  

消費者行為 
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第四節 生活型態理論 

生活型態的觀念來自於心理學與社會學，從 1960 年代生活型

態 (Lifestyle)的觀念引進行銷領域後，便受到行銷學界與業界人士

的重視，主要是人口統計變數所提供的訊息有限，但生活型態不

僅包含人口統計變數的優點，以及心理特性的豐富及多面因素，

使得銷售人員更能夠了解顧客的需求。  

一、生活型態之概念  

    生活型態 (Life Style)的概念源於心理學與社會學領域，而國外

心理學家 Adler 則將生活型態定義為個人對  我、他人與生活基本

指標的看法 (Adler,1924)。然而，首先將生活型態引入行銷領域中

的學者 Lazer(1963) 指出，生活型態是文化、價值觀、資源等影響

下所產生的結果，這些影響使得生活上具有與其它不同的差異，

而 生 活 型 態 比 人 口 統 計 變 數 ， 更 能 了 解 消 費 者 行 為 結 果 。  

Hawkins, Best & Coney (2001)於研究中歸納提出生活型態的定義

是自我觀念的一種表現，由人口、次文化、文化、社會階級、人

格、動機、價值觀、及過去經驗，以及當時情境塑造形成的各種

情境。生活型態提供了購買的基本動機與原則，影響了消費行為

的各個層面，例如：消費者、何時購買、何處購買及該購買些什

麼物品等。也就是說生活型態就是消費者的生活習慣，包括從事

的活動、購買的產品以及對環境的關心與興趣 (廖淑伶，2008)。  

    杜瑞澤 (2004)整理了國外學者對於生  活型態的理論觀點，認

為將這些生活型態解釋為反應個人的生活態度與價值觀之模式，

包含了個人及外在行為之特質，它可說是個人的特質，也可以說

是個人的生活方式。(許士軍，1986)指出生活型態是個人從事各項
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活動、對重要事物及對周遭世界之看法，也反應在對於時間、金

錢及體力的支配方式上。  

 

因此，藉由個人所從事的活動、感興趣的事物，，可以反映出一

個人的價值觀和人格特質， 相對而言，是一種綜合性的觀念，因

它代表著個人生活模式 (Engel, Blackwell & Miniard, 1995)，且具

體呈現自身的行為，以及周遭環境互動的方式 (Kotler Bowen & 

Makens, 1999；別蓮蒂，2000；Hawkins, Best & Coney, 2001)。  

二、生活型態與消費者行為  

生活型態在消費者決策上扮演極為重要的角色，國內學者黃

慧真（2006)指出 :對國內大學生做過此方面的研究，其研究結果也

指出生活型態的確可預測消費者決策，並顯示兩者的關係密切。  

汪方川 (2006)研究指出 :發現不同學院的大學生在生活型態上

有所差異，結果顯示就讀理工學院之學生，與就讀人文學院學生

不會衝動購物外，也較不會追求流行；但黃慧真 (2006)指出 :研究

結果卻顯示並無顯著差異。故就讀學院之不同，對大學生生活型

態之影響情形仍需探究。  

故綜合上述生活型態的相關論述，我們可以得知，生活型態

是文化、價值、態度、意見及興趣等的整體表現，更是文化、生

活與消費的共同體。生活型態會影響我們的需求和態度，進而影

響我們的購買行為，與我們日常生活中，所如影隨形的生活型態

決定了我們購買決策，最後改變了我們的生活習慣，因此生活型

態是消費過程的重要核心 (Hawkins, Best & Coney, 2001)。而生活

型態的研究探討，將更有助於了解更多不同消費族群的消費型
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態，使得商品更貼近消費者的真正需求。   

三、生活型態之衝量方式  

在許多消費行為的研究中，不少學者認為如果只使用人口統

計、社會經濟所能提供的訊息有限，無法瞭解消費者行為的全貌。

因此生活型態的功能，解釋人口統計變數無法解釋的結果，故生

活型態理論廣泛被運用在消費者行為之研究中 (林世鳳，2006)。依

據 Plummer 於 1974 年提出  生活型態是消費者的價值觀、意見、

興趣之綜合表現的說法，甚至建議一般性生活型態研究應包含活

動、興趣、 意見及人口統計變數等四個構面，同時將 AIO 定義如

下：活動 (Action；A)：如從事一項具體的活動；興趣 (Interest；I)：

對某事物感到興奮的程度；意見 (Opinion；O)：個人對於情況，在

口頭或書面上的反應，及對時事的、期望和評估，曾信超、李 昀

真、黃 先 鋒， (2009)。而在萃取生活型態的構面上，大多數的學

者都以 AIO 量表作為衡量生活型態的依據，故本研究參考 AIO 量

表的架構，編製問卷來衡量生活型態之構面。  

四、生活型態之相關研究  

生活型態意指個人的生活模式，早期社會學和心理學學者用

以 探 討 各 社 會 階 層 生 活 模 式 ， 理 論 基 礎 主 要 源 自 George 

A.Kelly(1955)的「個人建構論」 (Theory of Personal Constructs)，

本理論認為人們會對遭遇的種種事件予以、概念化，這些經驗會

漸漸使人們於環境之基本假設，而一套有先後次序、之推論系統

也因此產生，供人們用來了解、和預測周遭環境之變化 (Wells，

1975)。  

透過因素分析來探索生活型態的結果後可以  更加清楚消費
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者特性，進而有效地解釋其消費者行為，所以在市場區隔的研究

廣為運用 (Brooks，1991；Cahill， 2006)。然而本研究將過去學者

對於化妝品消費者的生活型態的分類加以整理，以便於深入之探

討。國內學者林世鳳 (2006)於女性消費者化妝品購買行為探討研究

中，透過分析將女性消費者分為「品牌狂熱型」、「貨比三家型」、

「綜合需求型」三種類型。購買地點皆為百貨公司。而資訊來源

上，除了「貨比三家型」為親朋好友推薦外，其餘兩者皆從報章

雜誌獲得資訊。在產品評估中，「品牌狂熱型」與「貨比三家型」

重視的是購買便利及附加價值，「綜合需求型」則考慮功能效果

及品牌設計。  學者彭延喜、陶聖屏 (2009)於彩妝部落格資訊搜尋

者生活型態與購買行為之研究中，以因素分析之方法將彩妝部落

格資訊搜尋者萃取出「自信滿意型」、「追求流行型」、「活潑

外向型」、「科技依賴型」、「意見領袖型」、「衝動購物型」

及「口碑傳播型」七個因素類型。而研究發現彩妝部落格資訊搜

尋者特徵大致為有高度自信、品味或妝扮、十分在意時下流行，，

喜好參與各種活動，同時也是網路依賴型， 因此容易相信網路上

具有口碑的訊息；而研究後也發現在彩妝購買部分，「自信滿意」、

「追求流行」與  「科技依賴」類型的資訊搜尋者，其未來購買通

路較為偏向於實體店面。  

丁鈺紋 (2005)指出 :大學生背景、生活型態與拍賣網站購買行

為及消費者決策型態相關性之研究— 以台南地區大學為例，研究

發現有 :不同的公私立大學、性別、、學院、年級與生活型態的大

學生在拍賣網站購買行為上有顯著差異，而家庭社經地位與可支

配所得對大學生拍賣網站購買行為則沒有影響；大學生背景、生

活型態、拍賣網站皆能有效解釋其消費者決策型態。  
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H2 

H1 

第參章  研究方法  

第一節 研究架構、研究方法與研究假設 

一、  研究架構  

本研究使用 AIO 量表作為分隔變數，將探討大專院校學生消

費者之人口統計變數對其生活型態、化妝品消費使用行為之差

異，本研究假設 (如圖 3-1-1 所示 ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1-1 研究架構  

資料來源：本研究整理 

 

人口統計變項 

年 齡  

民 生 學 群  

就 讀 學 制  

年 級  

性 別  

是 否 有 打 工  

使用行為 

流 行 導 向     娛 樂 導 向  

品 牌 導 向     時 尚 導 向  

戶 外 導 向     保 養 導 向  

網 購 導 向     愛 美 導 向  

慾 念 導 向     儀 表 導 向  

休 閒 導 向      

生活型態 AIO 

活 動  

興 趣  

意 見  
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二、  研究方法  

本研究採問卷調查法，並使用 AIO 生活型態量表做為分隔變

數，生活型態量表各構面的含意分別為：活動 (Activities)，興趣

(Interests)及意見 (Oponions)。  

三、  研究假設  

本研究呼應架構與研究目的列舉二大研究問題，期藉由釐清

研究問題，能更清楚各背景之青年化妝品消費者及其生活型態及

化妝品購買、使用行為之差異性：  

H1：消費者背景因素對生活型態的差異性  

H1-1. 性別對生活型態的差異性 

H1-2. 年齡對生活型態的差異性 

H1-3. 系別對生活型態的差異性 

H1-4. 學制對生活型態的差異性 

H1-5. 打工情形對生活型態的差異性 

H1-6. 年級情形對生活型態的差異性 

H1-7. 臉書使用情形對生活型態的差異性 

H2：消費者背景因素對化妝品使用行為之差異性  

H2-1. 性別對化妝品使用行為的差異性  

H2-2. 年齡對化妝品使用行為的差異性  

H2-3. 系別對化妝品使用行為的差異性  

H2-4. 學制對化妝品使用行為的差異性  

H2-5. 打工情形對化妝品使用行為的差異性 

H2-6. 年級情形對化妝品使用行為的差異性  

H2-7. 臉書使用情形對化妝品使用行為的差異性 
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第二節 研究對象與抽樣方法 

本研究所界定的對象為年滿 16~24 歲以上的大專院校學生。  

一、  選擇受訪者  

本研究取樣的方式採委請授課老師在上課班級的方式選取受

訪者。  

二、  抽樣方式  

抽樣方式敘述問卷方式蒐集樣本，問卷回收時間為民國  106

年 1 月 1 日至 1 月 30 日，發出 230 份問卷，共回收 210 份，無效

問卷為 27 份，有效問卷共 183 份。  

本研究的抽樣設計依據以下六項步驟進行 : 

一、  界定攸關母體 (relevant population):本研究之調查對象為

大專院校學生。  

二、  攸關母體之參數 (relevant population parameters):母體參

數乃指對母體特性的描述值。本研究以人口統計變項與

生活型態 AIO 因素共同作為母體參數。  

三、  抽樣主體 (sampling frame):本研究以東方設計學院校內之

方便，又考量成本與研究對項特性，僅選取以高雄市東

方設計學院民生學群在校生為主要抽樣對象。  

四、  樣本型態 (sampling style):本研究採「判斷抽樣法」，以

認識或透過同學方式，發放問卷進行抽樣。  

五、  樣本大小 (sampling size):根據以下提出之四項原則，本研

究選擇 230 個樣品數目作為研究指標 : 

（一）  適合的研究樣本數目，介於 100 至 300 個樣本數目
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之間為最適當。  

（二）  當樣本被分成數個子樣本群時，每個子樣本群內至

少要有 10 或以上個樣本數。  

（三）  數量研究時，樣本數要大於研究中的變數數倍，以

10 倍或以上為最佳。  

（四）  有實驗控制的簡單實驗研究，適當樣本數在 10 個

至 20 個左右。  

 

第三節 問卷設計 

本研究之問卷設計根據參考文獻，進一步以問卷調查的研究

技術來驗證。結果，再經量化的問卷調查研究法抽樣，藉以統計

的分析以瞭解樣本資料中的潛在意涵，假設實證。問卷包括預試

問卷與正試問卷兩大部分：  

首先根據預試的結果進行問卷內容的初步設計與預試。預試

的目的於測試問卷內容及語句是否清晰明確，並能讓受測者瞭解。 

本研究問卷調查包括個人基本資料、生活型態量表與消費價

值量表三部分，關於本研究量表分別說明如下。  

一、  個人基本資料  

此部分包含年齡、性別、就讀科系、目前是否工讀、每月化

妝品花費、目前是否經常使用化妝品 (每週四天以上 )等五個變項。 

二、  消費價值量表  

本研究量表主要依據消費者價值與購買行為選擇理論，並參

考孫于芸 (2014)，採六點量表，依「極不同意」「不同意」「稍微



 

38 

不同意」「稍微同意」「同意」「極同意」分別給予 1 到 6 分。      

三、  預試問卷  

首先根據的結果進行問卷內容的初步設計與預試。預試的目

的在於測試問卷內容及語句是否清晰明確，並能讓受測者瞭解。  

預試問卷中第三部份第 14 題：我目前使用的電腦品牌是

(1)ACER；(2)ASUS；(3)SONY；(4)Apple；(5)msi 微星；(6)Lenovo；

(7)TOSHIBA；(8)SAMSUNG；(9)其他品牌；(10)自行組裝因同時

使用多種品牌，難以分類，固選擇刪除。第四部份中之題目選項

中原有的「不定期使用」選項太多人填答，導致預試問卷無法確

切答題，故而刪除。基本資料第 3.4 題題型重複在正式問卷中合

併為第三題。基本資料第 8 題：如果有打工，每月收入約為多少

（1)5,000 元以下； (2)5001~10,000 元 ;（3)10,001~15,000 元；

（4)15,001~20,000 元；（5) 20,001~25,000 元；（6)25,001 元以上

和每年購買保養品的實際花費為 (1)沒預算； (2)1,000 元以下；

(3)1,000~ 4,499 元； (4)5,000 元~9,999 元； (5)1 萬元以上； (6)不

設限。造成學生填答混淆 ,無法測試故而刪除。  
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表 3-3-1 預試問卷與正式問卷對照表  

     構面分析           預試問卷題數    正式問卷題數  

 我的日常生活                            17                   17 

 

 我的興趣                                 17                  17 

 

 我的習慣與想法                          16                  14 

  

 我對化妝品的使用狀態                   18                  18 

 

 基本資料                                  8                   5      

 

合計                                      76                  71 

資料來源：本研究整理  

 

表 3-3-2 問卷發放及回收統計表  

 份數  ％  

發放問卷  230 100 

回收問卷  213 92 

有效問卷  183 81 

無效問卷  30 13 

資料來源：本研究整理  

  



 

40 

選取五十位與未來要採樣的母體相一致的樣本，即以熟識之

學生，作為預試問卷 (附錄一 )的測試對象。將預試者填寫問卷之結

果，經由資料處理分析後針對不合理之提項進行刪除或群聚。最

後再定稿成為正式問卷 (附錄二 )。  

正式問卷以年滿 16~24 歲的大專院校學生為對象，進行問卷

調查，正式問卷的產生是由參考預試問卷修正後之結果。  

問卷抽樣主要以在校便利取樣，以校內民生學群之一般在校

生為調查對象，問卷共發出 230 份，回收 213 份，經對回收樣本

作為篩選，扣除填答無效者，有效回收總共 183 份，有效回收率

達 86%。  

 

第四節 資料整理分析方法 

在資料分析方面，本研究將所有回收的問卷資料，先剔除填

答不實（填寫答案皆相同或有一定規則 )，再將其餘的有效問卷以

SPSS 進行編號、建檔與整理，採用 SPSS 計套裝軟體，對所假設

之各組變項間關係進行資料的修正與分析。本研究所用到的分析

方法，介紹如下：  

一、  次數分配表  

針對類別變數分析，本研究利用之次數分配表，來了解人口

統計變項的人數及所佔比例，作為推論統計的基礎。有效樣本的

個人背景資料，包含年齡、本校民生學群、就讀學制、年級、性

別及打工情形等，另外，再針對網路使用況，如臉書使用情形及

電腦品牌加以了解。  
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二、  描述性統計量  

敘述性統計分析的目的，乃是為了瞭解整體樣本在各個連續

研究變數的集中趨勢與離散程度。因此本研究對可量化的變數即

AIO 量表的問卷試題，進行敘述性統計分析之方法，針對所有連

續的研究變數進分析包括最小值、最大值、平均數、標準差、偏

態及峰度等方式陳述其變數之分佈狀況，目的在了解受測者的在

各個構面的集中程度及離散程度，並作為資料的預檢，了解是否

有符合常態分配、遺漏值及建檔錯誤的情事發生，並作為事前預

估的參考，以作為進一步之分析基礎。  

三、  因素分析  

因素分析以相關矩陣為基礎，將相關較高的題項加以組合，

主要目的是對資料進行簡化，將較多的變數，縮減為較少的共同

因素，並利用少數幾個因素，同時也保有原來最多的訊息來解釋

現象的存在，為了讓解釋更具意義，對找出的因素進行命名，這

是個非常重要的過程，如此方可達到因素分析的目的。  

本研究採用探索性因素分析（Exploratory factor analysis, EFA)

將本研究 Activities (A), Interesting (I) 及 Opinion(O)量表的題項

（ item)縮減成幾個可解釋的構面 (dimension)，通常量表都是用於

測量心理特質，例如態度、動機或意向等抽象的概念。根據 Hair et 

al. (2010)的建議，本研究中的 AIO 量表，以主成份法進行分析，

最大變異法進行轉軸，因素負荷量低於 0.5 以下刪除，而交叉負

荷大於 0.4 刪除題項，因素保留數目採特徵值大於 1 作為標準，

累積解釋變異量宜大於 60%，根據建議的標準，對 AIO 量表進行

簡化分析。  
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四、  信度分析  

信度主要是評估問卷結果是否具有穩定的一致性及正確性，

測量原理主要在於測量變數的變異程度上。本研究各變項均使用

等距量表，故信度分析主要是以 Cronbach＇s α 係數作為測量指

標。根據 Hair et al.(2010) 建議 Cronbach＇s α 係數之取捨標準，

認為 Cronbach＇s α 值高於 0.7 者為高信度 Hair et al. (2010)，若

小於 0.60 則表示信度過低，故以此檢驗本研究各變項及構面之內

部一致性。  

針對因素分析之後的生活型態的三個構面活動、興趣及意見

作信度分析，其目的是利用信度係數來瞭解整個量表的一致性程

度，並經由信度分析程序幫助我們選擇最佳的組合量表。一般信

度採 Cronbach＇s α 係數來檢測量表的一致性及穏定性。  

採用 ANOVA 分析，如果相關太低 (<0.3)表示構面之間相關不

太，可以針對每一個構面單獨進行 ANOVA 分析，如果相關大多

介於 0.3~0.7 之間，表示構面之間可能會相互影響，這時建議採

MANOVA 分析進行。  

本研究以 Pearson 相關係數及其顯著水準來呈現「行動」、「興

趣」、及「意見」等研究構面之間的彼此相關程度。  

五、  變異數分析 (ANOVA) 

進行單因子的變異數分析。由於研究想瞭解不同的人口變項

分別在「行動」、「興趣」、及「意見」等構面的平均數是否具

顯著差異，因此在單因子變異數分析達顯著水準的變項，本研究

再進行事後比較，以找出哪兩組之間的平均數之間具有顯著差異

存在，研究採 Scheffe 事後比較分析。  
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單因子變異數分析之目的在於比較二個或二個以上群組之平

均數是否有差異，亦即推算在各組母體中的平均數是否相等，若

檢定結果有顯著差異，則再以雪費（Scheffe Method)事後考驗分

析來比較兩兩變項間之平均值差異。在變異數分析中，應變數若

有一個，則採用變異數分析 (ANOVA)，若有兩個以上則採用多變

量變異數分析，本研究均針對一個應變數作分析，故採用 one way 

ANOVA。在探索性資料分析中，通常先進行整體性之 F 檢定，若

達顯著水準再進行所有可能的事後比較 (Scheffe post hoc)，以找出

那一對平均數之間是否有顯著差異存在。  
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第肆章  研究結果與分析  

第一節 人口統計變項描述 

本研究樣本數共計 183 人由表 4-1-1 可知，在調查樣本的性別

中，女生有 120 位（65.6%)數量較男生的 63 位（34.4%)多；在年

齡方面以 18~19 歲共 84 位為大眾（45.9%)，其次為 20~21 歲的

53 位（29%)、16~17 歲的 26 位（14.2%)、22~23 歲 16 位（8.7%)，

最少為 24 歲以上只有 4 位（2.2%)，由於 24 以上的年齡組不足 5%

的樣本，因此在後面進行 ANOVA 分析時應與前一組為 22 歲以上

之組別。  

本校民生設計學群包含時尚美妝設計系所 (美妝系 )、觀光與休

閒事業管理系 (觀光系 )、餐飲管理系 (餐飲系 )及設計行銷系 (行銷

系 )，本次調查的各系其人數及比例依次為美妝的 49 位（26.8%)、

觀光的 47 位（25.7%)、餐飲的 47 位（25.7%)及行銷的 40 位

（21.9%)，彼此之間的人數差距並不大。  

學制方面日四技共有 122 位（ 66.7%)，比日五專的 61 位

（33.3%)多。年級則以三年級的居多共 65 位（35.5%)，其次依序

為一年級的 49 位（26.8%)、二年級的 34 位（18.6%)、四年級的

31 位（16.9%)及五年級 4 位（2.2%)，因五年級組別人數不足的問

題，因此在後面進行 ANOVA 的人數分析時應與前一組進行併組

為四年級以上一組。在調查目前是否目前有打工共 105 位

（57.4%)，沒有打工的人數為 78 位（42.6%)。  
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表 4-1-1 人口統計變數  

      次數   百分比 有效% 累積% 

年齡  16~17 歳  26 14.2 14.2 14.2

18~19 歳  84 45.9 45.9 60.1

20~21 歳  53 29.0 29.0 89.1

22~23 歳  16 8.7 8.7 97.8

24 歳以上  4 2.2 2.2 100.0

總和  183 100.0 100.0   

本校民生

學群  

時尚美妝設計系  49 26.8 26.8 26.8

觀光與休閒事業管

理系  

47 25.7 25.7 52.5

餐飲管理系  47 25.7 25.7 78.1

設計行銷系  40 21.9 21.9 100.0

總和  183 100.0 100.0   

就讀學制  日四技  122 66.7 66.7 66.7

日五專  61 33.3 33.3 100.0

總和  183 100.0 100.0   

年級  一年級  49 26.8 26.8 26.8

二年級  34 18.6 18.6 45.4

三年級  65 35.5 35.5 80.9

四年級  31 16.9 16.9 97.8

五年級  4 2.2 2.2 100.0

總和  183 100.0 100.0   

性別  男生  63 34.4 34.4 34.4

女生  120 65.6 65.6 100.0

總和  183 100.0 100.0   

目前是否

有打工  

有  105 57.4 57.4 57.4

沒有  78 42.6 42.6 100.0

總和  183 100.0 100.0   

資料來源：本研究整理  
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第二節 網路使用習慣 

由表 4-2-1 可知，在網路使用習慣的調查樣本中，有 62 位

（33.9%%)從不瀏覽 facebook 為數最多，其次為 2 小時以下共 49

位（26.8%)、1 小時以下共 45 位（24.6%)及 2 小時以上共 27 位

（14.8%)。  

在調查使用的電腦品牌方面以 APPLE 共 117 位（63.9%)最

多，其次依序為 ASUS 的 39 位（21.3%)、SONY 的 26 位（14.2%)

及 ACER 的 1 位（0.5%)。  

表 4-2-1 網路使用習慣  

     次數   百分比 有效% 累積% 

我每天瀏覽

facebook 

從不看  62 33.9 33.9 33.9

l 小時以下  45 24.6 24.6 58.5

2 小時以下  49 26.8 26.8 85.2

2 小時以上  27 14.8 14.8 100.0

總和  183 100.0 100.0   

我目前使用的

電腦品牌  

ACER 1 .5 .5 .5

ASUS 39 21.3 21.3 21.9

SONY 26 14.2 14.2 36.1

APPLE 117 63.9 63.9 100.0

總和  183 100.0 100.0   

資料來源：本研究者整理  
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第三節 各類化妝品使用習慣 

由表 4-3-1 可知，在防護類化粧品使用習慣的調查樣本中，平

均購買頻率最多的為『6 個月以內』有 82 位（44.8%)，其後依序

次為從不購買的 54 位（29.5%)、『6 個月 -不滿一年』的 28 位

（15.3%)、『1 年不滿 2 年』的 14 位（7.7%)及『2 年以上』的 5

位（2.7%)。  

在『防護類』化妝品使用上，最多人的為『從不使用』共有

48 位（26.2%)，其後依序為『每周一次』的 46 位（25.1%)、『每

周二至三次』的 34 位（18.6%)、『天天用』的 33 位（18%)及『每

周 4~6 次』的 22 位（12%)。  

在『防護類』化妝品是否有固定使用品牌調查方面，回答為

『有』的人為 108 位（59%)，『沒有的』人為 75 位（41%)。  

在『清洗類』化妝品平均購買頻率方面最多人的為『6 個月

以內』共有 106 位（57.9%)，其後依序為『6 個月 -不滿一年』的

37 位（20.2%)、『從不購買』的 27 位（14.8%)、『1 年不滿 2 年』

的 10 位（5.5%)及『2 年以上』的 3 位（1.6%)。  

對於『清洗類』化妝品使用率調查上，最多人的為『天天用』，

共有 125 位（68.3%)，其後依序為『每周一次』的 25 位（13.7%)、

『從不使用』的 15 位（8.2%)、『每周二至三次』的 12 位（6.6%)、

及『每周 4~6 次』的 6 位（3.3%)。  

在調查『清洗類』化妝品是否有固定使用品牌上，回答為『有』

的人為 93 位（50.8%)，『沒有』的人為 90 位（49.2%)，相差不

大。  

在『彩妝類』化妝品平均購買頻率調查上最多人為『6 個月

以內』共有 68 位（37.2%)，其後依序為『從不購買』的有 66 位
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（36.1%)、『6 個月 -不滿一年』的有 34 位（18.6%)、『1 年不滿

2 年』的有 11 位（6%)及『2 年以上』有 4 位（2.1%) 

有關『彩妝類』化妝品使用率上，最多人的為『從不使用』，

共有 70 位（38.3%)，其後依序為『每周二至三次』的有 34 位

（18.6%)、『每周一次』的有 31 位（16.9%)、『天天用』的有 29

位（15.8%)及『每周 4~6 次』的有 19 位（10.4%)。  

在調查『彩妝類』化妝品是否有固定使用品牌方面，回答為

『有』的人有 112 位（62.2%)，『沒有』的人有 71 位（38.8%)。 

在『保養類』化妝品平均購買頻率調查方面最多人的為『6

個月以內』有 81 位（44.3%)，其後依序為『從不購買』的 50 位

（27.3%)、『6 個月 -不滿一年』有 42 位（23%)、『1 年不滿 2 年』

的 8 位（4.4%)及『2 年以上』的 2 位（1.1%) 

在『保養類』化妝品使用率上，最多人的為『天天用』，共

有 65 位（35.5%)，其後依序為『從不使用』的 44 位（24%)、『每

周二至三次』的 33 位（18%)、『每周一次』的 26 位（14.3%)及

『每周 4~6 次』的 15 位（8.2%)。  

在調查『保養類』化妝品是否有固定使用品牌方面，回答為

『有』的人共 100 位（54.6%)，『沒有』的人共 83 位（45.4%)。 

在『體香類』化妝品平均購買頻率上最多人的為『從不購買』

之 81 位（44.3%)，其後依序為『6 個月以內』的 52 位（28.4%)、

『6 個月 -不滿一年』的 21 位（11.5%)、『2 年以上』的 15 位（8.2%)

及『1 年不滿 2 年』的 14 位（7.7%) 

在『體香類』化妝品使用率上，最多人的為『從不使用』的

77 位（42.1%)，其後依序為『每周一次』的 41 位（22.4%)、『天

天用』的 31 位（16.9%)、『每周二至三次』的 18 位（9.8%)及『每

周 4~6 次』的 16 位（8.7%)。  
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在調查『體香類』化妝品是否有固定使用品牌方面，回答為

『有』的人為 120 位（65.6%)，『沒有』的人為 63 位（34.4%)。 

在『養護類』化妝品平均購買頻率方面，最多人的為『從不

購買』的 115 位（62.8%)，其後依序為『6 個月以內』的 36 位

（19.7%)、『6 個月 -不滿一年』的 24 位（13.1%)、『1 年不滿 2

年』的 5 位（2.7%)及『2 年以上』的 3 位（1.6%) 

在『養護類』化妝品使用率上，最多人的為『從不使用』，

共有 110 位（60.1%)，其後依序為『每周一次』的 36 位（19.7%)、

『天天用』的 18 位（9.8%)、『每周二至三次』的 14 位（7.7%)

及『每周 4~6 次』的 5 位（2.7%)。  

有關『養護類』化妝品是否有固定使用品牌上，回答為『有』

的人共 138 位（75.4%)，『沒有』的人共 45 位（24.6%)。  

表 4-3-1 各類化粧品使用習慣  

  次數  百分比  有效% 累積% 

『防護類』化妝

品平均多久購

買一次  

從不購買  54 29.5 29.5 29.5

6 個月以內  82 44.8 44.8 74.3

6 個月 -不滿 1 年 28 15.3 15.3 89.6

1 年不滿 2 年  14 7.7 7.7 97.3

2 年以上  5 2.7 2.7 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『防護類』化妝

品使用率  

從不使用  48 26.2 26.2 26.2

每周一次  46 25.1 25.1 51.4

每周二~三次  34 18.6 18.6 69.9

每周 4~6 次  22 12.0 12.0 82.0

天天  33 18.0 18.0 100.0

總和  183 100.0 100.0   
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表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) 

  次數  百分比  有效% 累積% 

『防護類』化妝

品是否有固定

使用品牌  

沒有  108 59.0 59.0 59.0

有  75 41.0 41.0 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『清洗類』化妝

品平均多久購

買一次  

從不購買  27 14.8 14.8 14.8

6 個月以內  106 57.9 57.9 72.7

6 個月 -不滿 1 年 37 20.2 20.2 92.9

1 年不滿 2 年  10 5.5 5.5 98.4

2 年以上  3 1.6 1.6 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『清洗類』化妝

品使用率  

從不使用  15 8.2 8.2 8.2

每周一次  25 13.7 13.7 21.9

每周二~三次  12 6.6 6.6 28.4

每周 4~6 次  6 3.3 3.3 31.7

天天  125 68.3 68.3 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『清洗類』化妝

品是否有固定

使用品牌  

沒有  93 50.8 50.8 50.8

有  90 49.2 49.2 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『彩妝類』化妝

品平均多久購

買一次  

從不購買  66 36.1 36.1 36.1

6 個月以內  68 37.2 37.2 73.2

6 個月 -不滿 1 年 34 18.6 18.6 91.8

1 年不滿 2 年  11 6.0 6.0 97.8

2 年以上  4 2.1 2.1 100.0

總和  183 100.0 100.0   
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表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) 

  次數  百分比  有效% 累積% 

『彩妝類』化妝

品使用率  

從不使用  70 38.3 38.3 38.3

每周一次  31 16.9 16.9 55.2

每周二~三次  34 18.6 18.6 73.8

每周 4~6 次  19 10.4 10.4 84.2

天天  29 15.8 15.8 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『彩妝類』化妝

品是否有固定

使用品牌  

沒有  112 61.2 61.2 61.2

有  71 38.8 38.8 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『保養類』化妝

品平均多久購

買一次  

從不購買  50 27.3 27.3 27.3

6 個月以內  81 44.3 44.3 71.6

6 個月 -不滿 1 年 42 23.0 23.0 94.5

1 年不滿 2 年  8 4.4 4.4 98.9

2 年以上  2 1.1 1.1 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『保養類』化妝

品使用率  

從不使用  44 24.0 24.0 24.0

每周一次  26 14.2 14.2 38.3

每周二~三次  33 18.0 18.0 56.3

每周 4~6 次  15 8.2 8.2 64.5

天天  65 35.5 35.5 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『保養類』化妝

品是否有固定

使用品牌  

沒有  100 54.6 54.6 54.6

有  83 45.4 45.4 100.0

總和  183 100.0 100.0   
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表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) 

  次數  百分比  有效% 累積% 

『體香類』化妝

品平均多久購

買一次  

從不購買  81 44.3 44.3 44.3

6 個月以內  52 28.4 28.4 72.7

6 個月 -不滿 1 年 21 11.5 11.5 84.2

1 年不滿 2 年  14 7.7 7.7 91.8

2 年以上  15 8.2 8.2 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『體香類』化妝

品使用率  

從不使用  77 42.1 42.1 42.1

每周一次  41 22.4 22.4 64.5

每周二~三次  18 9.8 9.8 74.3

每周 4~6 次  16 8.7 8.7 83.1

天天  31 16.9 16.9 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『體香類』化妝

品是否有固定

使用品牌  

沒有  120 65.6 65.6 65.6

有  63 34.4 34.4 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『養護類』化妝

品平均多久購

買一次  

從不購買  115 62.8 62.8 62.8

6 個月以內  36 19.7 19.7 82.5

6 個月 -不滿 1 年 24 13.1 13.1 95.6

1 年不滿 2 年  5 2.7 2.7 98.4

2 年以上  3 1.6 1.6 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『養護類』化妝

品使用率  

從不使用  110 60.1 60.1 60.1

每周一次  36 19.7 19.7 79.8

每周二~三次  14 7.7 7.7 87.4
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表 4-3-1 各類化粧品使用習慣 (續 ) 

  次數  百分比  有效% 累積% 

 

每周 4~6 次  5 2.7 2.7 90.2

天天  18 9.8 9.8 100.0

總和  183 100.0 100.0   

『養護類』化妝

品是否有固定

使用品牌  

沒有  138 75.4 75.4 75.4

有  45 24.6 24.6 100.0

總和  183 100.0 100.0   

資料來源：本研究整理  

 

第四節 連續變數的統計量分析 

在 AIO 量表方面，本次調查為使用李克特量表，尺度為 6 點

尺度，從『非常不同意』  (1) 到『非常同意』 (6)。從表 4-4-1 的

調查中，可得皆落知參與 AIO 量表，其得分平均從 2.66~4.70 之

間。  

平均數沒有過高或過低的現象，在最小值與最大值之間，表

示沒有建檔錯誤的問題。另樣本個數均為 183 個，顯示樣本之間

沒有遺漏值。在全距（最大值 -最小值 )/標準差方面，其計算值均

小於 5 表示變數之間沒有過度集中的問題。最重要的是在測量變

數方面，從表 4-4-1 可以看出，共偏態的絕對值均在 1 以內，而峰

度絕對值也在 7 以內，表示所有測量變數均符合常態分配，因此

適合進行因素分析與 ANOVA 分析。  
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表 4-4-1 研究變數描述性統計量  

 
個數

最小

值  
最大

值  
平均

數  
標準

差  
偏態  峰度

A1 我晚上時常有社交活動。 183 1 6 3.31 1.412 -.013 -.938

A2 我晚上常會去夜店。  183 1 6 2.28 1.393 .762 -.496

A3 我下班後大多是直接回

家。  

183 1 6 4.21 1.340 -.480 -.360

A4 我時常上護膚店做臉與美

容保養。  

183 1 6 3.04 1.402 -.006 -.976

A5 我時常參加戶外活動（例

如爬山、郊遊 ) 

183 1 6 3.54 1.341 -.233 -.633

A6 我時常會去網路推薦商店

消費。  

183 1 6 4.13 1.318 -.700 .026

A7 我很重視自已的外表是否

有型。  

183 1 6 4.13 1.205 -.569 .272

A8 我很重視頭髪修剪的款式

是否跟上流行  

183 1 6 3.72 1.320 -.404 -.316

A9 我時常使用防曬產品。  183 1 6 3.68 1.363 -.373 -.486

A10 我會使用彩妝品修飾臉

部。  

183 1 6 3.83 1.493 -.477 -.620

A11 我有使用香水的習慣。  183 1 6 3.37 1.632 -.131 -1.183

A12 我洗臉會使用專門的洗

臉產品。  

183 1 6 4.46 1.291 -.687 -.126

A13 我習慣染或燙頭髮。  183 1 6 3.54 1.565 -.188 -.986

A14 與其外出，我喜歡待在家

裡。  

183 1 6 3.72 1.315 -.190 -.434

A15 我喜歡旅行。  183 1 6 4.30 1.237 -.661 .222

A16 我時常使用固定品牌的

東西。  

183 1 6 4.27 1.204 -.587 .289

A17 我都固定使用特定品牌

的保養品。  

183 1 6 4.07 1.363 -.551 -.140
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表 4-4-1 研究變數描述性統計量 (續 ) 

 
個數

最小

值  
最大

值  
平均

數  
標準

差  
偏態  峰度

I1 我喜歡運動。  183 1 6 3.82 1.202 -.434 -.083

I2 我喜歡上網購物。  183 1 6 4.26 1.220 -.504 -.323

I3 我喜歡玩線上遊戲。  183 1 6 3.92 1.377 -.283 -.519

I4 我喜歡看電影  183 1 6 4.46 1.108 -.681 .651

I5 我喜歡電視。  183 1 6 4.49 1.042 -.508 .202

I6 我喜歡喝酒。  183 1 6 2.97 1.458 .123 -.882

I7 我喜歡抽煙。  183 1 6 2.43 1.567 .749 -.582

I8 我喜歡上網搜尋資料。  183 1 6 4.40 1.275 -.635 .157

I9 我喜歡瀏覽和汽、機車有

關的網頁。  

 

183 1 6 3.26 1.448 .137 -.721

I10 我喜歡瀏覽和 3C 產品有

關的網頁。  

183 1 6 3.65 1.362 -.268 -.458

I11 我喜歡瀏覽和情色網站有

關的網頁。 . 

183 1 6 2.66 1.592 .546 -.884

I12 我喜歡瀏覽和熱門商品有

關的網頁。  

183 1 6 4.13 1.364 -.594 -.092

I13 我喜歡瀏覽和時尚有關的

網頁。  

183 1 6 4.34 1.282 -.689 .252

I14 相較於網路消費，我比較

習慣實體店面購物 . 

183 1 6 4.30 1.154 -.306 -.248

I15 我對新推出的保養品有興

趣。 . 

183 1 6 3.69 1.361 -.212 -.488

I16 我很喜歡美食，經常會去

搜尋美食資訊 . 

183 1 6 4.34 1.193 -.544 .250

I17 我會關注各種特價訊息。 183 1 6 4.10 1.256 -.467 -.028

O1 出門前應先檢視服裝儀

容。  

183 1 6 4.62 1.203 -.817 .370
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表 4-4-1 研究變數描述性統計量 (續 ) 

 
個數

最小

值  
最大

值  
平均

數  
標準

差  
偏態  峰度

O2 我不排斥男性使用保養

品。  

183 1 6 4.13 1.301 -.433 -.347

O3 我不排斥使用非男性專用

保養品。  

183 1 6 4.10 1.258 -.539 -.004

O4 我對保養品的品牌很重

視。  

183 1 6 4.08 1.256 -.550 .189

O5 我很重視保養品的使用效

果 (例如除皺、保濕、美

白 )。  

183 1 6 4.23 1.205 -.451 -.120

O6 我不排斥同性戀。  183 1 6 4.72 1.170 -1.093 1.310

O7 我喜歡嘗試購買新推出的

保養品。  

183 1 6 3.89 1.311 -.452 -.089

O8 我會偷偷使用保養品，不

希望被人知道。  

183 1 6 2.62 1.373 .281 -.911

O9 我願意醫美整型使自己看

起來年輕。 . 

183 1 6 3.19 1.501 .132 -.836

O10 我擔心皮膚老化。 . 183 1 6 4.07 1.301 -.375 -.280

O11 我會關注網頁上面的特

價廣告訊息。 . 

183 1 6 4.11 1.305 -.505 -.099

O12 我自已不買保養品，但會

使用別人的保養品。 . 

183 1 6 2.70 1.531 .397 -1.012

O13 我願意花錢讓自己看起

來更年輕。 . 

183 1 6 3.99 1.332 -.512 -.248

資料來源：本研究整理  
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第五節  AIO 量表因素分析  

本研究先應用因素分析，將 AIO 量表中的變數加以精簡成較

少的幾個次構面，再加以命名，進行後續的 ANOVA 分析。因為

應用因素分析的目的是要進行分類，因此分析採用主成分法，轉

軸採最大變異法，篩選標準特徵值大於 1，因素負荷量低於 0.5 者

將給予刪除。另交叉負荷量大於 0.4 者也予於刪除 (Hair et al., 

2010)。  

本研究問卷信度分析為採用內部一致性的 Cronbach α 係數信

度，Hair et al. （2010)建議信度至少要 0.6 以上，表示可以接受，

信度 0.7 以上表示有不錯的信度，0.8 以上表示構面信度良好。本

研究構面主要包含 AIO 的三個構面，經因素分析後分別為流行導

向、品牌導向、戶外導向、網購導向、慾念導向、休閒導向、娛

樂導向、時尚導向、保養導向、愛美導向和儀表導向總共 11 個構

面。  

表 4-5-1 顯示活動量表經因素分析後，累積變異量達 60.5%，

又經分析後產生三個次因素，根據所屬題目，分別取名為流行導

向、品牌導向和戶外導向，其 Cronbach's α 為  0.784。 (表 4-6)由

此可顯見活動構面具有不錯的內部一致性，下一步便是將所有的

構面加總平均的計算，並應用到 ANOVA 分析以得到具有實質意

義的分析結果。  

表 4-5-1 活動量表因素分析累積解釋變異量  

因

素  

初始特徵值  平方和負荷量萃取  轉軸平方和負荷量  

總數  變異數  
% 

累積% 總數 變異數

% 
累積

% 
總數  變異數  

% 
累積

% 

1 3.493 34.931 34.931 3.493 34.931 34.931 2.474 24.745 24.745

2 1.480 14.799 49.730 1.480 14.799 49.730 2.329 23.290 48.035

3 1.077 10.770 60.500 1.077 10.770 60.500 1.246 12.465 60.500
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資料來源：本研究整理  

表 4-5-2 活動量表因素分析  

  

活動因素  Cronbach
alpha 

流行導向 品牌導向 戶外導向  

A9 我時常使用防曬產品。  .807     .784 

A10 我會使用彩妝品修飾臉部。  .735      

A4 我時常上護膚店做臉與美容保

養。  

.727      

A11 我有使用香水的習慣。  .648      

A7 我很重視自已的外表是否有型。   .752    

A17 我都固定使用特定品牌的保養

品。  

.700    

A8 我很重視頭髪修剪的款式是否跟

上流行。  

  .669    

A16 我時常使用固定品牌的東西。    .660    

A5 我時常參加戶外活動（例如爬

山、郊遊 )。  

    .854 

A15 我喜歡旅行。    .528 

資料來源：本研究整理  

表 4-5-3 顯 示 興 趣 量 表 經 因 素 分 析 後 ， 累 積 變 異 量 達

65.255%，在經分析後產生四個次因素，根據所屬題目，分別取名

為網購導向、慾念導向、休閒導向和娛樂導向，其 Cronbach's α

為  0.750， (表 4-5-4)。由此可顯見活動構面具有不錯的內部一致

性，下一步便是將所有的構面加總平均的計算，並應用到 ANOVA

分析得到具有實質意義的分析結果。  
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表 4-5-3 興趣量表因素分析累積解釋變異量  

因

素  

初始特徵值  平方和負荷量萃取  轉軸平方和負荷量  

總數  變異數

% 
累積% 總數 變異數

% 
累積

% 
總數  變異數  

% 
累積

% 

1 3.368 28.066 28.066 3.368 28.066 28.066 2.846 23.715 23.715

2 1.829 15.244 43.310 1.829 15.244 43.310 1.822 15.181 38.896

3 1.445 12.044 55.354 1.445 12.044 55.354 1.698 14.154 53.050

4 1.188 9.901 65.255 1.188 9.901 65.255 1.465 12.205 65.255

資料來源：本研究整理  

表 4-5-4 興趣量表因素分析  

  

興趣因素  Cronbach

alpha 網購導向 慾念導向 休閒導向 娛樂導向  

I12 我喜歡瀏覽和熱門商

品有關的網頁。  

.824       .750 

I17 我會關注各種特價訊

息。。  

.782        

I13 我喜歡瀏覽和時尚有

關的網頁 (如流行服

飾 )。  

.754        

I16 我很喜歡美食，經常會

去搜尋美食資訊 . 

.684        

I15 我對新推出的保養品

有興趣。 . 

.568        

I6  我喜歡喝酒。    .826      

I7  我喜歡抽煙。    .825      

I9  我喜歡瀏覽和汽、機車

有關的網頁。  

  .632      

I1  我喜歡運動。      .879    

I4  我喜歡看電影      .670    

I3  我喜歡玩線上遊戲。        .845 
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表 4-5-4 興趣量表因素分析 (續 ) 

  

興趣因素  Cronbach

alpha 網購導向 慾念導向 休閒導向 娛樂導向  

I5  我喜歡電視。        .637 

資料來源：本研究整理  

表 4-5-5 顯 示 意 見 量 表 經 因 素 分 析 後 ， 累 積 變 異 量 達

71.378%，在經分析後產生四個次因素，根據所屬題目，分別取名

為時尚導向、保養導向、愛美導向和儀表導向，其 Cronbach's α

為  0.775(表 4-5-6)。由此可顯見活動構面具有不錯的內部一致

性，下一步便是將所有的構面加總平均的計算，並應用到 ANOVA

分析以得到具有實質意義的分析結果。  

 

表 4-5-5 意見量表因素分析累積解釋變異量  

因

素  

初始特徵值  平方和負荷量萃取  轉軸平方和負荷量  

總數  變異數  

% 

累積

% 

總數 變異數

% 

累積

% 

總數  變異數  

% 

累積

% 

1 3.183 31.833 31.833 3.183 31.833 31.833 2.249 22.487 22.487

2 1.637 16.365 48.198 1.637 16.365 48.198 1.788 17.875 40.362

3 1.353 13.526 61.724 1.353 13.526 61.724 1.557 15.572 55.934

4 .965 9.654 71.378 .965 9.654 71.378 1.544 15.444 71.378

資料來源：本研究整理  
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表 4-5-6 意見量表因素分析  

  

選擇因素  Cronbach

alpha 時尚導向 保養導向 愛美導向 儀表導向  

O5 我很重視保養品的使

用效果。  

.852       .775 

O4 我對保養品的品牌很

重視。  

.677     

O7 我喜歡嘗試購買新推

出的保養品。  

.668        

O10 我擔心皮膚老化。 . .630      

O3 我不排斥使用非男性

專用保養品。  

  .876      

O2 我不排斥男性使用保    

養品。  

  .831      

O12 我自已不買保養品，

但會使用別人的保養

品。 . 

    .817    

O8 我會偷偷使用保養

品，不希望被人知道。 

    .802    

O13 我願意花錢讓自己看

起來更年輕。 . 

      .761 

O9 我願意醫美整型使自

己看起來年輕。 . 

      .751 

資料來源：本研究整理  
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根據所屬題目，分別取名為時尚導向、保養導向、愛美導向

和儀表導向，其 Cronbach's α 為  0.775(表 4-5-6)。由此可顯見活動

構面具有不錯的內部一致性，下一步便是將所有的構面加總平均

的計算，並應用到 ANOVA 分析以得到具有實質意義的分析結果。 

第六節  背景因素對 AIO 的影響  

ANOVA 可以同時針對自變數是兩組（含 )以上進行差異比

較，因為研究中的背景變數有分成兩組、三組及四組等，為求表

格一致，所以所有差異分析均以 ANOVA 為主進行分析，並不一

定要針對兩組變數，如性別採用 T 檢定。首先以性別作為分組變

數對於 AIO 因素分析後的所有因素分析，如表 4-6-1 所示，在分

組統計量下，男生為 63 人，女生為 120 人，平均數上看來均略有

差異，顯著性小於 0.05(P<0.05)表示男女的平均數有達顯著差異，

結果顯示性別對品牌導向、網購導向、慾念導向、保養導向及儀

表導向是有顯著差異的。從平均數的比較發現品牌導向、網購導

向及時尚導向均是女生顯著高於男生，而慾念導向及愛美導向則

是男生顯著高於女生。  

表 4-6-1 性別對 AIO 差異分析比較表  

構面  
平均數相等的  t 檢定  

組別 個數 平均數  標準差
t 自由度  P 平均差異

流行

導向  

-1.887 181 .061 -.326 男生 63 3.266 1.139

  女生 120 3.592 1.094

品牌

導向  

-2.300 181 .023 -.335 男生 63 3.825 1.030

  女生 120 4.160 0.883
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表 4-6-1 性別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

構面  
平均數相等的  t 檢定  

組別 個數 平均數  標準差
t 自由度  P 平均差異

戶外

導向  

-.449 181 .654 -.073 男生 63 3.873 1.066

  女生 120 3.946 1.031

     

網購

導向  

-4.155 181 .000 -.590 男生 63 3.733 0.977

  女生 120 4.323 0.877

慾念

導向  

5.319 181 .000 .882 男生 63 3.466 1.168

  女生 120 2.583 1.009

休閒

導向  

-1.114 181 .267 -.168 男生 63 4.032 1.121

  女生 120 4.200 0.883

時尚

導向  

1.656 181 .100 .252 男生 63 4.373 0.980

  女生 120 4.121 0.979

保養

導向  

-3.456 181 .001 -.499 男生 63 3.738 1.081

  女生 120 4.238 0.839

愛美

導向  

.331 181 .741 .059 男生 63 4.151 1.084

  女生 120 4.092 1.183

儀表

導向  

2.850 181 .005 .529 男生 63 3.008 1.223

  女生 120 2.479 1.176

流行

導向  

-.244 181 .808 -.045 男生 63 3.563 1.210

  女生 120 3.608 1.167

資料來源：本研究整理  
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表 4-6-2 並以年齡作為分組變數對於 AIO 因素分析後的所有

因素分析結果。  

在分組統計量下，16~17 歲為 26 人，18~19 歲為 84 人，20~21

歲為 53 人，22 歲以上者為 20 人，在平均數上看來均略有差異，

而且顯著性小於 0.05，表示不同年齡之間的平均數有達顯著差

異，因此不同年齡對慾念導向、娛樂導向這兩個因素是有顯著差

異的，在慾念導向的因素下是 16~17 歲大於 20~21 歲；娛樂導向

則是 22 歲以上大於 16~17 歲。其它因素對不同年齡就無顯著差異。 

表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表  

 
個數  平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

流行導

向  

16~17 歳  26 3.712 .976 2.779 **.043 no diff

18~19 歳  84 3.658 1.086    

20~21 歳  53 3.193 1.185    

22 歳以

上  

20 3.188 1.085

總和  183 3.480 1.117

品牌導

向  

16~17 歳  26 4.192 .593 .410 .746 no diff

18~19 歳  84 4.068 .969    

20~21 歳  53 3.981 .942    

22 歳以

上  

20 3.925 1.244

總和  183 4.045 .947

戶外導

向  

16~17 歳  26 3.923 .628 .145 .933 no diff

18~19 歳  84 3.869 1.081    
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表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數  平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

 

20~21 歳  53 3.981 .961    

22 歳以

上  

20 3.975 1.482

總和  183 3.921 1.041

網購導

向  

16~17 歳  26 4.154 .964 .059 .981 no diff

18~19 歳  84 4.112 .885    

20~21 歳  53 4.143 .989    

22 歳以

上  

20 4.050 1.168

總和  183 4.120 .952

慾念導

向  

16~17 歳  26 3.295 1.047 3.466 **.017 1>3 

18~19 歳  84 3.024 1.055    

20~21 歳  53 2.535 1.061    

22 歳以

上  

20 2.717 1.565

總和  183 2.887 1.143

休閒導

向  

16~17 歳  26 4.269 .874 1.369 .254 no diff

18~19 歳  84 4.048 .930    

20~21 歳  53 4.094 .941    

22 歳以

上  

20 4.500 1.277

總和  183 4.142 .972
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表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數  平均數 標準差 ANOVA 

Scheffe

Post hoc

娛樂導

向  

16~17 歳  26 4.231 .620 3.307 **.021 4>1 

18~19 歳  84 3.988 1.027    

20~21 歳  53 4.387 .886    

22 歳以

上  

20 4.625 1.234

總和  183 4.208 .984

時尚導

向  

16~17 歳  26 3.952 .816 .149 .930 no diff

18~19 歳  84 4.095 1.043    

20~21 歳  53 4.075 .867    

22 歳以

上  

20 4.063 1.029

總和  183 4.066 .956

保養導

向  

16~17 歳  26 3.981 1.025 1.122 .341 no diff

18~19 歳  84 4.119 1.046    

20~21 歳  53 4.009 1.215    

22 歳以

上  

20 4.525 1.473

總和  183 4.112 1.147

愛美導

向  

16~17 歳  26 3.077 1.055 1.353 .259 no diff

18~19 歳  84 2.655 1.222    

20~21 歳  53 2.509 1.234    

 

 



 

67 

表 4-6-2 年齡對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數  平均數 標準差 ANOVA 

Scheffe

Post hoc

 

22 歳以

上  

20 2.550 1.297

總和  183 2.661 1.216

儀表導

向  

16~17 歳  26 3.481 1.015 .444 .722 no diff

18~19 歳  84 3.661 1.070

20~21 歳  53 3.481 1.397

22 歳以

上  

20 3.750 1.230

總和  183 3.593 1.179

***P<0.001，**P<0.05 

資料來源：本研究整理  

表 4-6-3 以系別作為分組變數對於 AIO 因素分析後的所有因

素分析結果，在分組統計量下，時尚美妝設計系為 49 人，觀光與

休閒事業管理系為 47 人，餐飲管理系為 47 人，設計行銷系為 40

人。從平均數上看來均略有差異，顯著性小於 0.05 表示不同系別

之間的平均數有達顯著差異，因此不同系別對流行導向、網購導

向、慾念導向、保養導向及愛美導向這五個因素是有顯著差異的，

在流行導向的方面是時尚美妝設計系大於觀光與休閒事業管理

系，餐飲管理系大於觀光與休閒事業管理系，餐飲管理系大於設

計行銷系；在網購導向則是時尚美妝設計系大於餐飲管理系；對

於慾念導向則是餐飲管理系大於時尚美妝設計系，餐飲管理系大

於觀光與休閒事業管理系及餐飲管理系大於設計行銷系；在保養

導向，則是時尚美妝設計系大於餐飲管理系，設計行銷系大於觀
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光與休閒事業管理系及設計行銷系大於餐飲管理系；在愛美導向

是餐飲管理系大於時尚美妝設計系，餐飲管理系大於觀光與休閒

事業管理系及餐飲管理系大於設計行銷系。其它的因素對不同系

別就沒有顯著的差異。  
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表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表  

 
個數 平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

流行導

向  

時尚美妝設計系  49 3.658 1.066 7.621 ***.000 1>2 

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.037 1.342   

3>2 

餐飲管理系  47 3.979 .720   3>4 

設計行銷系  40 3.194 1.015

總和  183 3.480 1.117

品牌導

向  

時尚美妝設計系  49 4.255 .865 1.816 .146 no diff

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.846 1.248   

餐飲管理系  47 3.947 .594   

設計行銷系  40 4.138 .942

總和  183 4.045 .947

戶外導

向  

時尚美妝設計系  49 3.969 .856 .186 .906 no diff

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.830 1.328   

餐飲管理系  47 3.968 .887   

設計行銷系  40 3.913 1.061

總和  183 3.921 1.041

網購導

向  

時尚美妝設計系  49 4.473 .932 5.067 **.002 1>3 

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.970 1.150   

餐飲管理系  47 3.791 .637   
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表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數 平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

 

設計行銷系  40 4.250 .893

總和  183 4.120 .952

慾念導

向  

時尚美妝設計系  49 2.612 1.033 15.134 ***.000 3>1 

觀光與休閒事業

管理系  

47 2.582 1.073   

3>2 

餐飲管理系  47 3.759 .842   3>4 

設計行銷系  40 2.558 1.165

總和  183 2.887 1.143

休閒導

向  

時尚美妝設計系  49 4.316 .905 2.111 .101 no diff

觀光與休閒事業

管理系  

47 4.170 1.129   

餐飲管理系  47 3.851 .840   

設計行銷系  40 4.238 .954

總和  183 4.142 .972

娛樂導

向  

時尚美妝設計系  49 4.153 .942 1.621 .186 no diff

觀光與休閒事業

管理系  

47 4.298 1.164   

餐飲管理系  47 3.989 .680   

設計行銷系  40 4.425 1.077

總和  183 4.208 .984

時尚導

向  

時尚美妝設計系  49 4.230 1.032 2.184 .091 

no diff
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表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數 平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

 

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.856 1.141   

餐飲管理系  47 3.931 .707   

設計行銷系  40 4.269 .827

總和  183 4.066 .956

保養導

向  

時尚美妝設計系  49 4.418 1.087 5.820 **.001 1>3 

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.798 1.390   

4>2 

餐飲管理系  47 3.766 .743   4>3 

設計行銷系  40 4.513 1.101

總和  183 4.112 1.147

愛美導

向  

時尚美妝設計系  49 2.163 .970 15.577 ***.000 3>1 

觀光與休閒事業

管理系  

47 2.255 1.285   

3>2 

餐飲管理系  47 3.532 .975   3>4 

設計行銷系  40 2.725 1.115

總和  183 2.661 1.216

儀表導

向  

時尚美妝設計系  49 3.684 1.206 .365 .778 no diff

觀光與休閒事業

管理系  

47 3.468 1.541

餐飲管理系  47 3.670 .829

設計行銷系  40 3.538 1.021
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表 4-6-3 系別對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數 平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

總和  183 3.593 1.179

***P<0.001，**P<0.05 

資料來源：本研究整理  

 

學制作為分組變數對於 AIO 因素分析後的所有因素分析，如

表 4-6-4，在分組統計量下，日四技為 122 人，日五專為 61 人，

平均數上看來均略有差異，顯著性小於 0.05(P<0.05)，結果顯示學

制對慾念導向是有顯著差異的。從平均數的比較發現慾念導向是

五專顯著高於日四技，而其它的因素在學制上均無顯著差異。  

表 4-6-4 學制對 AIO 差異分析比較表  

構面  
平均數相等的  t 檢定  

組別  個數  平均數  標準差
t 自由度  P 平均差異

流行導向  -1.550 181 .123 -.270 日四技 122 3.389 1.160

  日五專 61 3.660 1.011

品牌導向  .083 181 .934 .012 日四技 122 4.049 0.968

  日五專 61 4.037 0.913

戶外導向  -.426 181 .671 -.070 日四技 122 3.898 1.038

  日五專 61 3.967 1.052

網購導向  -.966 181 .335 -.144 日四技 122 4.072 1.011

  日五專 61 4.216 0.822

慾念導向  -2.297 181 .023 -.407 日四技 122 2.751 1.158

  日五專 61 3.158 1.073
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表 4-6-4 學制對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

構面  
平均數相等的  t 檢定  

組別  個數  平均數  標準差
t 自由度  P 平均差異

休閒導向  .914 181 .362 .139 日四技 122 4.189 0.928

  日五專 61 4.049 1.056

時尚導向  .265 181 .791 .041 日四技 122 4.221 1.035

  日五專 61 4.180 0.880

保養導向  .123 181 .903 .018 日四技 122 4.072 0.992

  日五專 61 4.053 0.888

愛美導向  -.432 181 .666 -.078 日四技 122 4.086 1.221

  日五專 61 4.164 0.990

儀表導向  -.021 181 .983 -.004 日四技 122 2.660 1.272

  日五專 61 2.664 1.106

流行導向  .953 181 .342 .176 日四技 122 3.652 1.197

  日五專 61 3.475 1.142

資料來源：本研究整理  

學生是否有打工行為作為分組變數對於 AIO 因素分析後的所

有因素分析，如表 4-6-5，在分組統計量下，有打工行為者為 105

人，無打工行為者為 78 人，平均數上看來均略有差異，顯著性小

於 0.05(P<0.05)表示男女的平均數有達顯著差異，結果顯示打工行

為對戶外導向、慾念導向及儀表導向是有顯著差異的。從平均數

的比較發現戶外導向、慾念導向及愛美導向是有打工行為者高於

沒打工行為者，而其它的因素在打工行為上均無顯著差異。  
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表 4-6-5 打工情形對 AIO 差異分析比較表  

構面  
平均數相等的  t 檢定  

組別  個數  平均數  標準差
t 自由度  P 平均差異

流行導向  1.091 181 .277 .182 有  105 3.557 1.115

  沒有  78 3.375 1.119

品牌導向  .910 181 .364 .129 有  105 4.100 0.831

  沒有  78 3.971 1.086

戶外導向  2.449 181 .015 .376 有  105 4.081 1.036

  沒有  78 3.705 1.014

網購導向  .153 181 .879 .022 有  105 4.130 0.928

  沒有  78 4.108 0.991

慾念導向  2.138 181 .034 .362 有  105 3.041 1.203

  沒有  78 2.679 1.028

休閒導向  -.294 181 .769 -.043 有  105 4.124 0.973

  沒有  78 4.167 0.976

時尚導向  -.425 181 .671 -.063 有  105 4.181 0.969

  沒有  78 4.244 1.009

保養導向  -.567 181 .571 -.081 有  105 4.031 0.880

  沒有  78 4.112 1.054

愛美導向  -.294 181 .769 -.051 有  105 4.090 1.158

  沒有  78 4.141 1.139

儀表導向  3.092 181 .002 .549 有  105 2.895 1.228

  沒有  78 2.346 1.132

流行導向  -.665 181 .507 -.117 有  105 3.543 1.131

  沒有  78 3.660 1.244

資料來源：本研究整理  
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以年級作為分組變數對於 AIO 因素分析後的所有因素分析，

如表 4-6-6，在分組統計量下，一年級為 49 人，二年級為 34 人，

三年級為 65 人，四年級以上者為 35 人，平均數上看來均略有差

異，顯著性小於 0.05 表示不同年齡之間的平均數有達顯著差異，

從這一次分析結果，對不同年級對 AIO 因素均無顯著差異。  
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表 4-6-6 年級情形對 AIO 差異分析比較表  

 
個數  平均數  標準差  

ANOVA 

F 顯著性  

流行導向  一年級  49 3.510 1.074 1.808 .147

二年級  34 3.368 1.461     

三年級  65 3.685 1.029     

四年級以
上  

35 3.164 .891

總和  183 3.480 1.117

品牌導向  一年級  49 4.026 .986 .789 .502

二年級  34 4.103 1.087     

三年級  65 4.138 .814     

四年級以
上  

35 3.843 .987

總和  183 4.045 .947

戶外導向  一年級  49 3.735 1.036 .904 .440

二年級  34 4.074 .854     

三年級  65 4.000 .931     

四年級以
上  

35 3.886 1.362

總和  183 3.921 1.041

網購導向  一年級  49 3.951 .995 1.523 .210

二年級  34 4.065 1.042     

三年級  65 4.314 .873     

四年級以
上  

35 4.051 .922

總和  183 4.120 .952

慾念導向  一年級  49 2.721 .944 .915 .435

二年級  34 3.118 1.260     

三年級  65 2.938 1.109     

四年級以
上  

35 2.800 1.334

總和  183 2.887 1.143

休閒導向  一年級  49 4.082 .981 .571 .635

二年級  34 4.338 .715     

三年級  65 4.100 .981     

四年級以
上  

35 4.114 1.157

總和  183 4.142 .972

娛樂導向  一年級  49 3.949 1.057 2.273 .082
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表 4-6-6 年級情形對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數  平均數  標準差  

ANOVA 

F 顯著性  

 

二年級  34 4.426 .930     

三年級  65 4.177 .872     

四年級以
上  

35 4.414 1.067

總和  183 4.208 .984

時尚導向  一年級  49 4.020 1.113 .779 .507

二年級  34 4.184 1.144     

三年級  65 4.138 .802     

四年級以
上  

35 3.879 .777

總和  183 4.066 .956

保養導向  一年級  49 3.939 1.277 .626 .599

二年級  34 4.250 .994     

三年級  65 4.115 1.092     

四年級以
上  

35 4.214 1.208

總和  183 4.112 1.147

愛美導向  一年級  49 2.541 1.094 .887 .449

二年級  34 2.882 1.488     

三年級  65 2.554 1.173     

四年級以
上  

35 2.814 1.170

總和  183 2.661 1.216

儀表導向  一年級  49 3.551 1.128 1.646 .180

二年級  34 3.956 1.305

三年級  65 3.569 1.145

四年級以
上  

35 3.343 1.149

總和  183 3.593 1.179

資料來源：本研究整理  

從臉書使用行為作為分組變數對於 AIO 因素分析後的所有因

素分析，如表 4-6-7，在分組統計量下，從不用臉書者為 62 人，

每天使用 1 小時以下者為 45 人，每天使用 2 小時以下者為 49 人，

每天使用 2 小時上者為 27 人，平均數上看來均略有差異，顯著性
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小於 0.05 表示不同臉書使用行為之間的平均數有達顯著差異，因

此不同臉書使用行為對流行導向、品牌導向、網購導向、時尚導

向、愛美導向及儀表導向這六個因素是有顯著差異的，在流行導

向的因素下是每天使用 2 小時上者大於從不用臉書者，在品牌導

向的因素下是每天使用低於 2 小時者大於從不用臉書者，每天使

用 2 小時上者大於從不用臉書者；網購導向的因素下是每天使用

低於 2 小時者大於從不用臉書者，每天使用 2 小時上者大於從不

用臉書者；時尚導向的因素下是每天使用低於 2 小時者大於從不

用臉書者，每天使用 2 小時上者大於從不用臉書者，每天使用 2

小時上者大於每天使用 1 小時以下者；愛美導向的因素下是每天

使用低於 2 小時者大於從不用臉書者，每天使用 2 小時上者大於

從不用臉書者，每天使用 2 小時上者大於每天使用 1 小時以下者；

儀表導向的因素下每天使用 2 小時上者大於從不用臉書者，每天

使用 2 小時上者大於每天使用 1 小時以下者。  

表 4-6-7 臉書使用情形對 AIO 差異分析比較表  

 
個數  平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

流行導

向  

從不看  62 3.153 1.225 4.363 **.005 4>1 

l 小時以下  45 3.583 .955     

2 小時以下  49 3.490 .999     

2 小時以上  27 4.037 1.113

總和  183 3.480 1.117

品牌導

向  

從不看  62 3.702 1.037 5.169 **.002 1<3 

l 小時以下  45 4.061 .703     1<4 

2 小時以下  49 4.286 .791     

2 小時以上  27 4.370 1.125

總和  183 4.045 .947

戶外導

向  

從不看  62 3.927 1.032 .155 .926 

l 小時以下  45 3.833 .905     

2 小時以下  49 3.969 1.087     

2 小時以上  27 3.963 1.224
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表 4-6-7 臉書使用情形對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數  平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

總和  183 3.921 1.041

網購導

向  

從不看  62 3.739 .948 6.221 ***.000 1<3 

l 小時以下  45 4.151 .948     1<4 

2 小時以下  49 4.416 .810     

2 小時以上  27 4.407 .954

總和  183 4.120 .952

慾念導

向  

從不看  62 2.957 1.285 1.293 .278 

l 小時以下  45 3.044 1.114     

2 小時以下  49 2.619 1.093     

2 小時以上  27 2.951 .880

總和  183 2.887 1.143

休閒導

向  

從不看  62 4.242 .931 .799 .496 

l 小時以下  45 4.100 .927     

2 小時以下  49 4.184 .882     

2 小時以上  27 3.907 1.264

總和  183 4.142 .972

娛樂導

向  

從不看  62 4.161 .966 1.085 .357 

l 小時以下  45 4.344 .922     

2 小時以下  49 4.286 .919     

2 小時以上  27 3.944 1.212

總和  183 4.208 .984

時尚導

向  

從不看  62 3.754 .941 6.664 ***.000 1<3 

l 小時以下  45 3.917 1.008     1<4 

2 小時以下  49 4.332 .674     2<4 

2 小時以上  27 4.546 1.058

總和  183 4.066 .956

保養導

向  

從不看  62 4.250 1.023 1.984 .118 

l 小時以下  45 3.767 1.042     

2 小時以下  49 4.143 1.229     

2 小時以上  27 4.315 1.353

總和  183 4.112 1.147

愛美導

向  

從不看  62 3.000 1.184 9.925 ***.000 1>3 

l 小時以下  45 3.033 1.125     1>4 

2 小時以下  49 2.378 1.193     2>4 

2 小時以上  27 1.778 .902

總和  183 2.661 1.216
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表 4-6-7 臉書使用情形對 AIO 差異分析比較表 (續 ) 

 
個數  平均數 標準差

ANOVA Scheffe

Post hocF 顯著性  

儀表導

向  

從不看  62 3.355 1.209 5.001 **.002 1<4 

l 小時以下  45 3.378 .930 2<4 

2 小時以下  49 3.704 1.224

2 小時以上  27 4.296 1.146

總和  183 3.593 1.179

***P<0.001，**P<0.05 

資料來源：本研究整理  

 

第七節 研究結果討論 

    本研究之研究假設如第三章第一節所示共有二大項、十四

小項，以下針對研究假設進行驗證結果如下：  

H1：消費者背景因素對生活型態的差異性  

H1-1. 性別對生活型態的差異性 

顯著性小於 0.05 表示男女的平均數有達顯著差異，

結果顯示性別對品牌導向、網購導向和慾念導向、時

尚導向及愛美導向是有顯著差異的。而從平均數的比

較發現品牌導向、網購導向、時尚導向均是女生顯著

高於男生，而慾念導向及愛美導向則是男生顯著高於

女生。 

H1-2. 年齡對生活型態的差異性 

顯著性小於 0.05，表示不同年齡之間的平均數有達顯

著差異，因此不同年齡對慾念導向、娛樂導向這兩個

因素是有顯著差異的，在慾念導向的因素下是 16~17
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歲大於 20~21 歲；娛樂導向則是 22 歲以上大於 16~17

歲。其它的因素對不同年齡就沒有顯著的差異。  

 

H1-3. 系別對生活型態的差異性 

顯著性小於 0.05 表示不同系別之間的平均數有達顯

著差異，因此不同系別對流行導向、網購導向、慾念

導向、保養導向及愛美導向這五個因素是有顯著差異

的 

H1-4. 學制對生活型態的差異性 

從平均數的比較發現慾念導向是五專顯著高於日四

技，而其它的因素在學制上均無顯著差異。 

H1-5. 打工情形對生活型態的差異性 

顯著性小於 0.05 表示男女的平均數有達顯著差異，

因此打工行為對戶外導向、慾念導向及愛美導向是有

顯著差異的。從平均數的比較發現戶外導向、慾念導

向及愛美導向是有打工行為者高於沒打工行為者，而

其它的因素在打工行為上均無顯著差異。 

H1-6. 年級情形對生活型態的差異性 

顯著性小於 0.05 表示不同年齡之間的平均數有達顯

著差異，從這一次分析結果，對不同年級對 AIO 因

素均無顯著差異 

H1-7. 臉書使用情形對生活型態的差異性 

顯著性小於 0.05 表示不同臉書使用行為之間的平均

數有達顯著差異，因此不同臉書使用行為對流行導向、

品牌導向、網購導向、時尚導向、愛美導向及儀表導

向這六個因素是有顯著差異的。  
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H2：消費者背景因素對化妝品使用行為之差異性  

H2-1. 性別對化妝品使用行為的差異性  

本研究樣本的性別中，女生有 120 位（65.6%)數量較男

生的 63 位（34.4%)多；品牌導向：女性大於男性，有

顯著。網購導向：女性大於男性，有顯著。慾念導向：

男性大於女性，有顯著。愛美導向：男性大於女性，有

顯著。時尚導向：女性大於男性，有顯著。  

H2-2. 年齡對化妝品使用行為的差異性  

在年齡方面以 18~19 歲共 84 位為最大宗（45.9%)，其

次為 20~21 歲的 53 位（29%)、16~17 歲的 26 位（14.2%)、

22~23 歲 16 位（8.7%)，最少為 24 歲以上只有 4 位（2.2%)，

由於 24 歲以上的年齡組不足 5%的樣本，因此在後面進

行 ANOVA 分析時與前一組為 22 歲以上之組別合併，

慾念導向：16-17 歲大於 20-21 歲，有顯著差異。娛樂

導向：22 歲以上大於 16-17 歲，有顯著差異。  

H2-3. 系別對化妝品使用行為的差異性  

本校民生設計學群包含時尚美妝設計系所 (美妝系 )、觀

光與休閒事業管理系 (觀光系 )、餐飲管理系 (餐飲系 )及

設計行銷系 (行銷系 )，本次調查的各系其人數及比例依

次為美妝的 49 位（26.8%)、觀光的 47 位（25.7%)、餐

飲的 47 位（25.7%)及行銷的 40 位（21.9%)，彼此之間

的人數差距並不大。流行導向：時尚美妝設計系大於觀

光休閒事業管理系，有顯著差異。餐飲管理系大於觀光

休閒事業管理系，有顯著差異。餐飲管理系大於設計行

銷系，有顯著差異。網購導向：時尚美妝設計系大於餐

飲管理系，有顯著影響。慾念導向：餐飲管理系大於時
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尚美妝設計系，有顯著影響。餐飲管理系大於觀光與休

閒事業管理系，有顯著影響。餐飲管理系大於設計行銷

系，有顯著影響。保養導向：時尚美妝設計系大於餐飲

管理系，有顯著差異。設計行銷系大於觀光休閒事業管

理系，有顯著差異。設計行銷系大於餐飲管理系，有顯

著差異。愛美導向：餐飲管理系大於美妝設計系，有顯

著差異。餐飲管理系大於觀光休閒事業管理系，有顯著

差異。餐飲管理系大於設計行銷系，有顯著差異。  

H2-4. 學制對化妝品使用行為的差異性  

學制方面日四技共有 122 位（66.7%)，比日五專的 61

位（33.3%)多。慾念導向：日五專大於日四技，有顯著

差異。  

H2-5. 打工情形對化妝品使用行為的差異性 

目前有打工者共 105 位（57.4%)，沒有打工的人數為

78 位（42.6%)戶外導向：打工者大於沒打工者，有顯

著差異。慾念導向：打工者大於沒打工者，有顯著差異。

愛美導向：打工者大於沒打工者，有顯著差異。 

H2-6. 年級情形對化妝品使用行為的差異性 

年級則以三年級的居多共 65 位（35.5%)，其次依序為

一年級的 49 位（26.8%)、二年級的 34 位（18.6%)、四

年級的 31 位（16.9%)及五年級 4 位（2.2%)，因五年級

組別人數不足的問題，因此在後面進行 ANOVA 的人數

分析時應與前一組進行併組為四年級以上一組。 

H2-7. 臉書使用情形對化妝品使用行為的差異性 

本研究發現臉書使用情形與化妝品使用行為之間的差

異未達顯著。  
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             第伍章  討論與建議  

本章延伸第四章之分析結果，分為研究討論及研究建議，共

二節。  

第一節  研究限制  

    本研究雖然樣本分析結果一致性佳，而化妝品使用行為達顯

著差異，分析結果和當初設定之結果大致符合，但由於採用便利

性取樣，且因取樣地區為同一所學校，使得研究結果仍有地域性

限制，且南北地區與城鄉差距在消費使用化妝品資訊上發達程度

不盡相同，因此本研究之樣本無法推論代表全國大專院校生的看

法。  

 

第二節  研究建議  

本研究發現大專青年對於使用化妝品的接受度，已經漸漸融

入生活中，化妝品市場越來越多年輕族群，可以接受使用化妝品，

以現階段而言，年輕族群對於化妝品的品牌重視度低，較少購買

清潔類化妝品，通常是與家人共同使用，而其他類化妝品較屬於

個人使用，故可得知年輕族群的化妝品商機是可以進行探討並研

發的。  

雖然本研究樣本分析之結果，化妝品使用行為之顯著性頗

佳，分析結果和當初設定之假設大致符合，顯示年輕人對於化妝

品的接受程度越來越高，但由於大多學生因經濟條件較無法負擔

購買化妝品之額外開銷，其消費金額仍偏低且品牌忠誠度較低，

故化妝品業者對於本消費族群之行銷，可採低價策略、結合流行



 

85 

趨勢話題及在包裝上多做創意發想，以利把握無限之商機。  

   建議未來之研究者可於全省進行取樣，以獲得較佳的樣本分析，

並且更進一步將男性與女性區分，以瞭解兩性對化妝品使用行為

的差異，並可針對研究結果提供化妝品製造商或銷售商研擬適當

宣傳、廣告和行銷策略等等商業行為。  

   再者，本研究預設臉書使用情形與時下大專青年族群之生活型

態及化妝品使用行為應有相當程度之相關性，故作出相關之研究

假設，惟研究結果顯示本研究樣本群中，有 62 位（33.9%%)從不

瀏覽臉書 (Facebook)，為數最多。經後續進行訪談及深入了解，發

現時下年輕族群使用通訊軟體 LINE 之人數較瀏覽臉書之情形還

要更加普遍，應是 LINE 具備如：群組、聊天、貼圖、傳遞訊息、

開會、販售商品的媒介等多項功能及多元之應用方式造成廣大族

群之愛用。  

在興趣構面的部分  

1. 流行導向 : 時尚美妝設計系學生大於觀光事業系管理系的學

生有明顯的差異，符合本研究假設，餐飲管理系學生較觀光

休閒事業管理系的學生有顯著的差異部分，本研究探討可能

結論為餐飲系的學生因應外場服務，必須要注重服裝儀容還

有彩妝之使用，所以在這個部分他們會比較注意，惟觀光休

閒事業管理系若是工作牽涉帶旅行團其實也必須要注重穿

著外表還有彩妝的部分，建議將來可以有其他的研究者再針

對這部分做深入的探討。  

2. 品牌導向：女性大於男性這個調查結果跟我們的預期相當吻
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合。  

3. 戶外導向 :打工者之顯著性大於沒有打工者這個調查結果跟

我們的假設是一樣的。  

另外在興趣構面的部分  

1. 網購導向 :時尚美妝設計系的學生大於餐飲管理系這個其實

是跟我們的預期相吻合。  

2. 慾念導向：餐飲管理系學生大於時尚美妝設計系大於餐飲大

於休閒觀光事業管理系也大於行銷設計系、有顯著差異的部

分也在我們的預期之中、推測餐飲系的學生他們接觸外場客

人的機會多、面對的誘因也多而導致這樣的結果。  

3. 慾念導向：16 歲 -17 歲大於 20-21 歲、這個部分值得來探討、

為什麼愈年輕對慾念導向越興趣、值得深入探討和研究  

4. 在慾念導向的方面男性大於女性這個跟我們的預期相符。慾

念導向日五專大於日四技、我想這個部分有需要再讓後續研

究者做一些深入的探討。  

另外在意見構面的部分  

1. 保養導向的方面時尚美妝設計系大於餐飲管理系，這與預期

非常吻合，但是在行銷設計系與休閒管理系也各自大於餐飲

管理系，在這個部分可能有需要做一些探討。且設計行銷系

在保養導向大於其他兩個學系的學生，觀光休閒事業管理系

雖然推測因在外場會注重服裝儀容彩妝，可是在保養導向方

面就顯得比較弱，這個部分也建議後續的研究者將來有機會
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可以做一些深入的研究與探討。  

2. 較超出預期的是，愛美導向中，餐飲管理系的學生大於美妝

設計系、也大於觀光事業休閒管理系、也大於行銷設計系，

在這個部分跟保養導向其實是相反，餐飲系不重視保養導向

但是又很重視愛美導向，除了推測可能較注重彩妝之使用而

較不重視美容保養品的部分，也建議將來研究者有機會可以

再做深入的研究跟探討。  

3.  武 奐 君 (2004)大 學 生 兼 職 工 作 對 其 消 費 者 決 策 型 態

影 響 之 研 究 -以 台 南 地 理 學 院 為 例 ， ， 歸 納 出 八 種 消

費 者 決 策 型 態，並 將 量 表 內 容 重 新 整 理。研 究 探 討 個

人 與 家 庭 因 素、消 費 能 力 及 打 工 狀 況 對 大 學 生 消 費 者

決 策 型 態 影 響 的 重 要 性 ， 並 分 析 大 學 生 的 消 費 習 性 。

研 究 分 析 結 果 發 現，在 個 人 背 景 方 面：不 同 性 別、年

級 之 大 學 生 ， 其 消 費 者 決 策 型 態 有 顯 著 差 異 ；  這 和

我 們 的 研 究 結 果 相 吻 合 。  

4 .  早 期 市 場 消 費 者 心 中 ,黑 松 汽 水、可 口 可 樂、黑 人 牙 膏、

綠 油 精 、 克 寧 奶 粉 、 白 蘭 洗 衣 粉 、 5 6 6 洗 髮 精 、 靠 得

住 衛 生 棉，化 妝 品 品 牌 中 的 美 爽 爽、歐 蕾、蜜 絲 佛 陀 、

奇 士 美、資 生 堂、愛 司、愛 美 那 等，這 些 老 品 牌 是 如

此 地 親 切 熟 悉，在 我 們 的 生 活 中，卻 又 少 了 那 麼 點 兒

新 鮮 感，也 許 你 我 不 見 得 會 選 購 這 些 品 牌，也 許 我 們

有 時 寺 會 想 嘗 嘗 新 ， 目 前 市 場 興 起 的 品 牌 有 Dio r、

M . A . C .、 B O B B I  B R O W N  、 S K - I I、 L A N C O M E、 s h u  

u e m u r a  植 村 秀、YS L、薇 知 等，但 也 不 希 望 看 到 這 些

陪 伴 我 們 一 同 成 長 茁 壯 的 品 牌 在 市 場 消 失，好 在 總 有



 

88 

沉 默 的 消 費 者、守 分 的 著 台 灣 市 場。故 不 同 的 年 代 所

顯 現 出 不 同 的 消 費 生 活 型 態 。  

以上的這些後續研究建議，希望將來研究者，可採取研究對

象，擴大採取更多的科系，或擴大社會人士有所幫助。 
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附錄 

附錄一 預試問卷 

消費者特性在生活型態與化妝品使用行為之差異性研究-以東方設計學院在校生

為例 

    

親愛的同學您好！ 

     感謝您在百忙之中,協助填寫本問卷,這是純學術的研究調查問卷。主要目的在瞭解大專

院校生化妝品使用行為之探討,本問卷採無須具名填答。您所填寫的資料僅供學術分析之用。

對外保密決不會洩漏,請您安心作答,懇請您依照您的實際感受作答,真誠的感謝您的協助。

敬祝  

      身體健康！ 

                                                

 

 

                                         東方設計學院時尚美妝設計系碩士班 

                                         指導教授：許德發 博士  曾華友博士 

                                         研究生：蘇月鏡                          

                                                                                 

                                               中華民國 105年12月01日

 填答說明： 

 本問卷分為五個部份：第一部份我的日常生活；第二部份我的興趣；第三部份我的習慣與想法；    

 第四部份我對化妝品的使用狀態；第五部份基本資料。 

第一部 分 我的日常生活  

下列問題是為了解您的日常生活，請依您個人的感受，客觀的選出每

一題最適切的程度，並請在□內打〝V〞。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

不  

同  

意 

同      

意 

大 

致 

同
意 

非
常 

同 

意 
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1.我晚上時常有社交活動。 □ □ □ □ □ □

2.我晚上常會去夜店。 □ □ □ □ □ □

3.我下班後大多是直接回家。 □ □ □ □ □ □

4.我時常上護膚店做臉與美容保養。 □ □ □ □ □ □

5.我時常參加戶外活動（例如爬山、郊遊）。 □ □ □ □ □ □

6.我時常會去網路推薦商店消費（例如用餐、購物）。 □ □ □ □ □ □

7.我很重視自已的外表是否有型。 □ □ □ □ □ □

8.我很重視頭髪修剪的款式是否跟上流行。 □ □ □ □ □ □

9.我時常使用防曬產品。 □ □ □ □ □ □

10.我會使用彩妝品修飾臉部。 □ □ □ □ □ □

11.我有使用香水的習慣。 □ □ □ □ □ □

12.我洗臉會使用專門的洗臉產品(例如洗面乳)。 □ □ □ □ □ □

13.我習慣染或燙頭髮。 □ □ □ □ □ □

14.與其外出，我喜歡待在家裡。 □ □ □ □ □ □

15.我喜歡旅行。 □ □ □ □ □ □

16.我時常使用固定品牌的東西。 □ □ □ □ □ □

17.我都固定使用特定品牌的保養品。 □ □ □ □ □ □

 

 第二部分 我的興趣 

下列問題是為了解您個人興趣，請依您個人的感受，客觀的選出每一

題最適切的程度，並請在□內打〝V〞。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

不  

同  

意 

同      

意 

大 

致 

同
意 

非
常 

同 

意 

1.我喜歡運動。 □ □ □ □ □ □
2.我喜歡上網購物。 □ □ □ □ □ □
3.我喜歡玩線上遊戲。 □ □ □ □ □ □
4.我喜歡看電影 □ □ □ □ □ □
5.我喜歡看電視。 □ □ □ □ □ □
6.我喜歡喝酒。 □ □ □ □ □ □
7.我喜歡抽煙。 □ □ □ □ □ □
8.我喜歡上網搜尋資料。 □ □ □ □ □ □
9.我喜歡瀏覽和汽、機車有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
10我喜歡瀏覽和3C產品有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
11我喜歡瀏覽和情色網站有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
12我喜歡瀏覽和熱門商品有關的網頁(例如雷神巧克力)。 □ □ □ □ □ □
13我喜歡瀏覽和時尚有關的網頁(例如流行服飾)。 □ □ □ □ □ □
14相較於網路消費，我比較習慣實體店面購物。 □ □ □ □ □ □
15我對新推出的保養品有興趣。  □ □ □ □ □ □

16我很喜歡美食，經常會去搜尋美食資訊。 □ □ □ □ □ □



 

95 

17我會關注各種特價訊息。 □ □ □ □ □ □
 

第三部分 我的習慣與想法 

下列問題是為了解您的習慣與想法，請依您個人的感受，客觀的選出

每一 

題最適切的程度，並請在□內打〝V〞。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

不  

同  

意 
同      

意 

大 

致 

同
意 

非
常 

同 

意 

1.出門前應先檢視服裝儀容。 □ □ □ □ □ □
2.我不排斥男性使用保養品。 □ □ □ □ □ □
3.我不排斥使用非男性專用保養品。 □ □ □ □ □ □
4.我對保養品的品牌很重視。 □ □ □ □ □ □
5.我很重視保養品的使用效果(例如除皺、保濕、美白)。 □ □ □ □ □ □

6.我不排斥同性戀。 □ □ □ □ □ □
7.我喜歡嘗試購買新推出的保養品。 □ □ □ □ □ □
8.我會偷偷使用保養品，不希望被人知道。 □ □ □ □ □ □
9我願意醫美整型使自己看起來年輕。 □ □ □ □ □ □
10我擔心皮膚老化。 □ □ □ □ □ □
11我會關注網頁上面的特價廣告訊息。 □ □ □ □ □ □
12我自已不買保養品，但會使用別人的保養品。 □ □ □ □ □ □
13我願意花錢讓自己看起來更年輕。. □ □ □ □ □ □
14我目前使用的電腦品牌是(1)ACER (2) ASUS (3)SONY (4) Apple 

(5)msi。  

 

Ans：_           

15.我每天瀏覽facebook (1)從不看(2) l小時以下(3)2小時以下(4)2 

小時以上。 

 

Ans：_          
16.我每年購買保養品的實際花費為(1)沒預算(2)1000元以下

(3)1000~不到5000元(4)500元~10000元(5)10000元以上

 

Ans：           
 

第四部分  我對化妝品的使用狀態 

下列問題是為了解您對化妝品的使用狀態請依您個人的感受，客觀的選出每一題最適切的答案，

若回答『有』請填入品牌名稱。 

 

A. 請根據『防護類』化妝品，例如防曬乳、BB霜、隔離霜...等，回答下列問題： 
（  ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內 （3）6個月-不滿1年 （4）1年不

滿2年（5）2年以上。 
（  ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次 （3）每週2-3次 （4）每週4 -6次 （5）天天 （6）

不定期使用。 
（  ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 
B. 請根據『清洗類』化妝品，例如洗髪精、沐浴乳、肥皂…等，回答下列問題： 
（  ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1（4）1年-不滿2      
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              年（5）2年以上。 
（  ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次（5）天天（6）

不定期使用 。   
（  ） 3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 
C. 請根據『彩妝類』化妝品，例如眉筆、眼線液、睫毛膏、粉底液…等，回答下列問題： 
（  ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1（4）1年-不滿2 
                        年（5）2年以上。 
（  ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次 （5）天天 （6）

不定期使用。 
（  ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 
D. 請根據『保養類』化妝品，例如乳液、面霜、化妝水…等，回答下列問題： 
（  ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1（4）1年-不滿2 

                      年（5）2年以上。 
（  ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次（5）天天 （6）

不定期使用。 
（  ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 
E. 請根據『體香類』化妝品，例如香水、體香劑、古龍水…等，回答下列問題： 
（  ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1 （4）1年-不滿

2年（5）2年以上。 
（  ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次 （5）天天 （6）

不定期使用。 
（  ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 
F. 請根據『養護類』化妝品，例如刮鬍膏、鬚後水、增髪液…等，回答下列問題： 
（  ）1. 平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1（4）1年-不滿

2年（5）2年以上。 
（  ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次（5）天天 （6）

不定期使用。 
（  ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 
 

第五部分   基本資料 

請您勾選適當的選項並在□內打〝ˇ〞。 

 

1.年齡：（1）□16~17歳（2）□18~19歳（3）□20~21歳（4）□22~23歳（5）□24歳以上。 
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2.就讀本校民生學群：（1）□ 時尚美妝設計系（2）□ 觀光與休閒事業管理系 

                 （3）□ 餐飲管理系（4）□ 設計行銷系。 

3.就讀學制：（1）□日四技 （2）□日五專。 
4.年級：（1）□一年級（2）□二年級（3）□三年級（4）□四年級（5）□五年級（6）□其

他 
5.個人每月零用金：（1）□3,000元以下 （2）□3,001~5,000元（3）□5,001~7,000元  

（4）□7,001~10,000元（5）□10,001~15,000元 （6）□15,000以上。 
6.性別（1）□男生 （2）□女生。 
7.目前是否有打工（1）□是（2）□否。 
8如果有打工，每月收入約為多少（1）□5,000元以下 （2）□5,001~10,000元 

                           （3）□10,001~15,000（4）□15,001~20,000元 
                           （5）□20,001~25,000元 （6）□25,001元以上。 

 
【本問卷到此全部結束，敬請您檢查一遍，以免漏答，再次感謝您的協助】 
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附錄二 正式問卷 

消費者特性在生活型態與化妝品使用行為之差異性研究-以東方設計學院在校生

為例 

 

親愛的同學您好！ 

感謝您在百忙之中，協助填寫本問卷，這是純學術的研究調查問卷。主要目的在瞭解大專院校

學生之「生活型態對化妝品使用行為之探討」，本問卷填答無須具名，您所填寫的資料僅供學

術分析之用。對外保密決不會洩漏，請您安心作答，懇請您依照您的實際感受作答，真誠的感

謝您的協助。 

敬祝 

   學業進步！身體健康！ 

 

 

 

東方設計學院時尚美妝設計系碩士班 

指導教授：許德發 博士  曾華友博士 

研究生：蘇月鏡 

 

                                                  中華民國 105年12月30日 

 

填答說明： 

 本問卷分為五個部份：第一部份 我的日常生活；第二部份 我的興趣；第三部份 我的習慣與

想法； 第四部份 我對化妝品的使用狀態；第五部份 基本資料。 

第一部分 我的日常生活  

下列問題是為了解您的日常生活，請依您個人的感受，客觀的選出每

一題最適切的程度，並請在□內打〝V〞。 

極
不
同
意 

不
同
意 

稍
微
不
同
意 

稍 

微
同 

意 

同    

意 

極 

同 

意 

1.我晚上時常有社交活動。 □ □ □ □ □ □

2.我晚上常會去夜店。 □ □ □ □ □ □

3.我下班後大多是直接回家。 □ □ □ □ □ □

4.我時常上護膚店做臉與美容保養。 □ □ □ □ □ □

5.我時常參加戶外活動（例如爬山、郊遊）。 □ □ □ □ □ □

6.我時常會去網路推薦商店消費（例如用餐、購物）。 □ □ □ □ □ □

7.我很重視自已的外表是否有型。 □ □ □ □ □ □
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8.我很重視頭髪修剪的款式是否跟上流行。 □ □ □ □ □ □

9.我時常使用防曬產品。 □ □ □ □ □ □

10.我會使用彩妝品修飾臉部。 □ □ □ □ □ □

11.我有使用香水的習慣。 □ □ □ □ □ □

12.我洗臉會使用專門的洗臉產品(例如洗面乳)。 □ □ □ □ □ □

13.我習慣染或燙頭髮。 □ □ □ □ □ □

14.與其外出，我喜歡待在家裡。 □ □ □ □ □ □

15.我喜歡旅行。 □ □ □ □ □ □

16.我時常使用固定品牌的東西。 □ □ □ □ □ □

17.我都固定使用特定品牌的保養品。 □ □ □ □ □ □

 

第二部分 我的興趣 

下列問題是為了解您個人興趣，請依您個人的感受，客觀的選出每一

題最適切的程度，並請在□內打〝V〞。 

極
不
同
意 

不
同
意 

稍
微
不
同
意 

稍
微
同 

意 

同    

意 

極 

同 

意 

1.我喜歡運動。 □ □ □ □ □ □
2.我喜歡上網購物。 □ □ □ □ □ □
3.我喜歡玩線上遊戲。 □ □ □ □ □ □
4.我喜歡看電影 □ □ □ □ □ □
5.我喜歡看電視。 □ □ □ □ □ □
6.我喜歡喝酒。 □ □ □ □ □ □
7.我喜歡抽煙。 □ □ □ □ □ □
8.我喜歡上網搜尋資料。 □ □ □ □ □ □
9.我喜歡瀏覽和汽、機車有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
10我喜歡瀏覽和3C產品有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
11我喜歡瀏覽和情色網站有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
12我喜歡瀏覽和熱門商品有關的網頁。 □ □ □ □ □ □
13我喜歡瀏覽和時尚有關的網頁(例如流行服飾)。 □ □ □ □ □ □
14相較於網路消費，我比較習慣實體店面購物。 □ □ □ □ □ □
15我對新推出的保養品有興趣。 □ □ □ □ □ □

16我很喜歡美食，經常會去搜尋美食資訊。 □ □ □ □ □ □
17我會關注各種特價訊息。 □ □ □ □ □ □
 

第三部分 我的習慣與想法 

下列問題是為了解您的習慣與想法，請依您個人的感受，客觀的選出

每一題最適切的程度，並請在□內打〝V〞。 

極
不
同
意 

不
同
意 

稍
微
不
同
意 

稍
微
同 

意 

同    

意 

極 

同 

意 

1.出門前應先檢視服裝儀容。 □ □ □ □ □ □
2.我不排斥男性使用保養品。 □ □ □ □ □ □
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3.我不排斥使用非男性專用保養品。 □ □ □ □ □ □
4.我對保養品的品牌很重視。 □ □ □ □ □ □
5.我很重視保養品的使用效果(例如除皺、保濕、美白)。 □ □ □ □ □ □

6.我不排斥同性戀。 □ □ □ □ □ □
7.我喜歡嘗試購買新推出的保養品。 □ □ □ □ □ □
8.我會偷偷使用保養品，不希望被人知道。 □ □ □ □ □ □
9我願意醫美整型使自己看起來年輕。 □ □ □ □ □ □
10我擔心皮膚老化。 □ □ □ □ □ □
11我會關注網頁上面的特價廣告訊息。 □ □ □ □ □ □
12我自已不買保養品，但會使用別人的保養品。 □ □ □ □ □ □
13我願意花錢讓自己看起來更年輕。 □ □ □ □ □ □
14我每天瀏覽臉書(Facebook) (1)從不看(2) l小時以下(3)2小時以

下。 

 

答案Ans：_          

 

第四部分  我對化妝品的使用狀態 

下列問題是為了解您對化妝品的使用狀態請依您個人的感受，客觀的選出每一題最適切的答案，

若回答『有』請填入品牌名稱。 

 

A. 請根據『防護類』化妝品，例如防曬乳、BB霜、隔離霜...等，回答下列問題： 

（ ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1年 

（4）1年不滿2年（5）2年以上。 

（ ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次 

（4）每週4 -6次（5）天天 

（ ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 

B. 請根據『清洗類』化妝品，例如洗髪精、沐浴乳、肥皂…等，回答下列問題： 

（ ） 1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1年 

（4）1年-不滿2 年（5）2年以上。 

（ ） 2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次 

（5）天天 

（ ） 3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 

C. 請根據『彩妝類』化妝品，例如眉筆、眼線液、睫毛膏、粉底液…等，回答下列問題： 

（ ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1年 

（4）1年-不滿2年（5）2年以上。 

（ ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次 （4）每週4-6次（5）天天 

（ ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 
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D. 請根據『保養類』化妝品，例如乳液、面霜、化妝水…等，回答下列問題： 

（ ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1年 

（4）1年-不滿年（5）2年以上。 

（ ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次 （5）天天 

（ ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

E. 請根據『體香類』化妝品，例如香水、體香劑、古龍水…等，回答下列問題： 

（ ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1年 

（4）1年-不滿2年（5）2年以上。 

（ ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次 （5）天天 

（ ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 

F. 請根據『養護類』化妝品，例如刮鬍膏、鬚後水、增髪液…等，回答下列問題： 

（ ）1.平均多久購買一次（1）從不購買（2）6個月以內（3）6個月-不滿1年 

（4）1年-不滿2年（5）2年以上。 

（ ）2.使用率（1）從不使用（2）每週1次（3）每週2-3次（4）每週4-6次（5）天天 

（ ）3.是否有固定使用品牌（1）無（2）有。 

 

第五部分   基本資料 

請您勾選適當的選項並在□內打〝ˇ〞。 

 

1.年齡：（1）□16~17歳（2）□18~19歳（3）□20~21歳（4）□22~23歳（5）□24歳以上。 

2.就讀本校民生設計學群：（1）□時尚美妝設計系（2）□觀光與休閒事業管理系 

      （3）□餐飲管理系    （4）□設計行銷系。 

3.就讀學制：（1）□日四技（2）□日五專。年級 _           

4. 性別（1）□男生 （2）□女生。 

5. 目前是否有打工(1) □是 (2)□否。 

 

【本問卷到此全部結束，請您檢查一遍，以免漏答，再次感謝您的協助】 

 

 

 


