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中文摘要 

  本研究針對單人家戶之「消費價值」進行重點了解，並探討單人家戶中「人

口統計變數」與「生活型態」是否會影響「消費價值」，「人口統計變數」與「消

費價值」是否會影響消費行為，本研究採年齡層比例之抽樣，並利用滾雪球的方

式進行問卷發放，回收有效問卷數為 235份。 

  調查分析結果發現，(一)單人家戶最重視「社會價值」與「情感價值」。

(二)不同的「人口統計變數」對「消費價值」有顯著差異，如：中高齡族群較重

視品質，已婚與離婚(喪偶)族群相比未婚族群有較高情感價值。(三)不同的「生

活型態」對「消費價值」有顯著差異，也發現生活型態是多種人口統計變數的組

合。(四)不同的「消費價值」對「消費行為」有顯著差異，不同的「人口統計變

數」對「消費行為」也有顯著差異，如：年輕未婚族群較有非正餐時間用餐的習

慣，中年已婚與離婚(喪偶)族群相比未婚族群較會自己烹飪料理，而使用網路購

物平台最能滿足單人家戶之各種需求。本研究建議，食品企業除了提供方便購買

的食品外，如:方便的熟食供年輕人食用，以及組合型料理供烹飪族群使用，單

人家戶同時也相當重視品質。也建議廠商應建立良好的企業形象，並提供舒適與

友善的購物空間或用餐環境。 
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Abstract 

  This study tries to understand the“consumption value”of the single 

household consumer, and to understand whether the“ demographic”and

“lifestyle” variables would influence their consumption value, and 

therefore, would influence the consumer behavior. This study adopts 

convenience sampling according to the proportion of age distribution and 

using the snowball technique to gather the questionnaires, 235 valid 

samples are collected. 

  The results, firstly, shows that“social value”and“emotional 

value”are most valued for single household. And secondly, The 

“consumption value”varies among different demographic group. For 

instance, middle aged and old aged group pay more attention on 

quality. Group of married, divorced and widowed has higher emotional 

value than the group of unmarried. Thirdly. “consumption value”also 

varied among different lifestyle group. Fourthly. The difference in 

“ consumption value”significantly affects“consumption behavior”. 

And different “demographic” variables  also significantly affects 

the“consumption behavior.  For instance, young single tend to eat 

between meals more often. Middle and old aged group of married, 

divorced and widowed tend to cook for themselves. And lastly, 

consumers who’s using online purchasing have the highest consumption 

values among all others. 

  This research suggests that food enterprise should pay attention 

on the quality of product, build positive corporate image and provide 

a comfortable environment for eating and shopping. 
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第一章 諸論 

第一節 研究背景與動機 

一、研究背景 

  社會趨勢朝向個人化發展方向的潮流，「個體已經取代了群體，成為社會的

基本構成單位」－ 趨勢大師 John Naisbitt   

  歐美與亞洲各國正歷經社會結構轉型，新世紀即將來臨，未來家庭人口結構

將面臨著巨大的變化，社會價值觀改變，生育率與結婚率正快速下滑、離婚率提

高，出現所謂的不婚主義，並伴隨少子化與高齡化等等社會現象影響，長久在社

會上佔絕對多數的「核心家庭」正逐漸沒落，家庭規模正逐漸縮小，即出現家戶

小型化的現象，一人與兩人家戶快速增加，如雨後春筍般出現，其中又以單人家

戶的增長最受關注（蕭羽捷，2013），未來會有更多人處於一個人居住的生活模

式。圖 1-1-1與圖 1-1-2所示，歐睿國際（Euromonitor International）統計

2006年全世界已超過 2億單人家戶，並預估 2014 年到 2030年單人家戶戶數會是

全球成長最快的家戶型態，且在未來 2030年單人家戶會占全球戶數總和的百分

之 20，將來每五個家戶中就有一戶屬於單人家戶，獨居逐漸成為更多人選擇的生

活方式。 

 

 

  圖 1-1-1 家戶增長趨勢             圖 1-1-2 單人家戶增長趨勢 

資料來源: Euromonitor International（2014） 

   

    獨居，新世紀崛起的新風潮，正在席捲世界各地，如圖 1-1-3所示，根據遠

見雜誌（2014）資料整理，獨居最盛的地區在歐美國家，獨居比率最高的瑞典，

全國竟然有多達 47％的獨居戶，首都斯德哥爾摩還被封為「全球獨居首府」，近

https://www.google.com.tw/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&ved=0ahUKEwjc5Mylq8vNAhUBvZQKHUfBAtUQFgg7MAM&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FEuromonitor_International&usg=AFQjCNFDT3h5J0h-P525cez6Rg2idNq9Jg
https://www.google.com.tw/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&ved=0ahUKEwjc5Mylq8vNAhUBvZQKHUfBAtUQFgg7MAM&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FEuromonitor_International&usg=AFQjCNFDT3h5J0h-P525cez6Rg2idNq9Jg
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六成住戶都屬於一個人居住，其他如北歐各國、英國、法國、日本等，都有 30％

以上的獨居比率，獨居比例最高的四個國家分別為－瑞典、挪威、芬蘭和丹麥，

其國內總家戶中約百分之 40到 45為單人家戶，探究其國家社會型態發現北歐國

家人民可以藉由國內優渥社會福利制度和建立社會相互支援的連結網，民眾在健

全社會環境下，自己可以獨立生活（Eric klinenberg，2013），如果以亞洲國家

比較，前三名為－日本、韓國與台灣，比例遠高於東南亞國家（Wei-Jun Jean 

Yeung and Adam Ka-Lok Cheung，2015），進一步相互比較發現，單人家戶的增

長與當地文化和生活水平有密切關係，且已開發國家往往比開發中國家擁有更高

的單人家戶比例。 

 

 

圖 1-1-3 各國單人家戶戶數比例 

資料來源:遠見雜誌（2014） 

 

  另一角度探究發現，獨居風潮可能是跟隨著一股新的社會與人口變遷而興起

的，其趨勢為單身族群崛起，現代人維持在單身狀態的時間愈來愈久，一輩子都

單身也大有人在，結果顯示男女平均初結婚年齡上升，結婚率與生育率有明顯下

滑，明顯的感覺到社會觀念正在改變，Eric Klinenberg 在 <獨居時代>一書中提

到，「個人主義」正取代舊有的社會觀念，傳統大家庭正在沒落，「個體」的重

要性將逐漸凌駕於「群體」，加上其他的社會變遷影響，如：女性地位崛起、網

際網路蓬勃發展與大規模都市化等等，深深的影響社會生活環境與生活模式，更

為個人主義的崛起創造了一個有利的發展環境，以美國社會為例，皮亞研究中心

（Pew Research Center）的調查結果，18~29歲適婚年齡的美國人在 1960 年已

有百分之 60的人結婚，但在 2010年同階段的成年人只有百分之 20的人步入婚

姻，且訪問多數單身的男女都認為就算未來一直維持單身，他們也能擁有完整與
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幸福的生活，而這樣的想法不只存在於美國，其他西方國家單人族群也認為婚姻

並不是未來生活最終目標，多數歐盟國家的結婚率甚至比美國還低，這樣的氛圍

下單身人口不間斷成長，連帶增長的單人家戶也將改變全球家庭結構。  

  小家戶時代來臨，單人戶崛起，家庭結構的改變，間接也改變了人們生活方

式與消費型態，各國開始關注單人家戶的消費需求，單人家戶的消費模式與傳統

家庭消費存在很大的差異，也因為獨居族群的快速興起，造就了一個潛力無窮的

新市場誕生，龐大的獨居人口也讓各國國內的社會型態與經濟出現了變革，英國

調查結果分析其人口統計數據發現，晚婚青年、中年離婚者與晚年喪偶的老年人

的人口快速增加，是單人家戶增長的主要原因（Jim Bennett and Mike Dixon，

2006）；Ko Gayoung（2014）調查也提到單人家戶增長提升了社會整體消費力，

報告中比較單人家戶與無子女的雙人家戶每月消費金額發現，除了 40~50 歲年齡

層，各年齡層單人家戶人均消費額都比雙人戶人均消費額高。這波社會結構轉型

的趨勢下，也帶動市場上的產品變化，各領域的企業也將被迫轉型，重新思考商

品的樣式與背後提供的價值，如果企業沒嗅到這股經濟轉型，可能會有明顯的衰

退甚至受到無情的淘汰。當「獨居」已成為跨國界、跨文化的趨勢，台灣社會在

這次的全球變遷中有了什麼樣改變呢？台灣企業將會出現什麼樣變化呢？ 

 

二、研究動機 

  台灣在這近幾十年中，產業已從基本農業生產到代工生產製造，並逐漸升級

成重工業等科技與技術性產業，農田減少荒廢，農村逐漸老化、沒落，勞動力需

求下降，也代表了家庭人數不需要像以前一樣，需眾多子女協助農事，才可維持

家庭收入與生活。在經濟結構逐漸轉型下，也影響了社會變遷，都會區快速發展

起來，對於還是傳統農村的縣市，產生了強大的人口拉力，青年人口為了工作隻

身前往都市生活，形成了大規模的都市化，另一方面在國民教育普及與西方文化

思維下，女性意識抬頭，希望獲得與男性相同的教育與工作機會，擺脫了男尊女

卑的觀念，女性開始投入了勞動市場，女性勞動人口上升，並開始擁有自身的經

濟基礎，再也不需要依靠男性生活，對於自己的婚姻與事業有選擇權，在這樣的

基礎下，開始不排除自己一個人生活的可能。 

  經歷了種種的社會變遷，台灣也逐漸邁入了小家戶與一人家戶崛起的社會型

態，根據台灣 2010年人口及住宅普查報告，如圖 1-1-4所示，單人家戶比例約

百分之二十二，已經成為台灣第二大的家庭結構，僅次於雙人家戶，台灣平均家

庭人數降到約 3人，5 人以上的大家庭明顯減少，單人家戶人口主要集中在都會

區，如－台北、台中與高雄等地，台北市獨居比例更是高達三成。 
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圖 1-1-4 各戶數統計資料 

資料來源: 2010年人口及住宅普查報告 

 

  生活模式的改變進一步影響了消費行為，一個人的消費模式出現其獨特性，

卻也出現了一個人的消費困境。三浦展（2014）分析獨居族三餐以外食或已處理

好的食材為主，點心與零食也逐漸取代正餐，獨居族群將愈來愈依賴便利性高的

食品；大前研一（2011）也提到獨居族喜愛小包裝食品，特別是小包裝的生鮮食

品，在網購方面，也會選擇能方便取貨的服務；蕭羽捷（2013）研究發現，一個

人消費會因為社會眼光與自身的心理因素，進而影響消費行為，一個人很少會上

餐廳用餐，除了因分量過多一人無法食用完畢，也會怕別人異樣眼光，無法好好

用餐，上餐廳變成與家人和朋友相聚的專利，平日工作天中午，因為怕被同事投

注關心眼光，也很少一個人用餐，至於在家用餐，雖然希望能自行烹煮，但考慮

準備時間與飯後餐具與廚餘需要處理，最終否決想自己下廚的想法。 

  台灣企業近年也紛紛投入單人家戶市場，探究單人家戶的需求與消費行為，

希望能在市場上先搶得商機，食品與餐飲服務業為例，根據遠見雜誌（2014）、

商業週刊（2014）與本研究整理，便利商店推出小包裝的商品，也開始販售生鮮

蔬菜水果，推出方便食用的微波食品與麵包，強力進軍單人家戶正餐市場；新形

態的超市 freshONE提供了代客烹煮的服務；餐飲業如石二鍋與老乾杯燒肉，部

分門市增加單人吧台區方便單人用餐，必勝客推出一人獨享 pizza。 

然而近年來企業對於商品與服務模式的改變，單人家戶的飲食需求是否已經

被滿足了？或是還有其他消費需求尚未被發現與滿足？ 

  本研究將針對國內單人家戶市場進行探討，分析單人家戶的生活模式、消費

需求與價值觀是否具有其獨特性，希望了解其生活型態，並探討不同年齡層的價

值與飲食習慣是否不同，藉由分析消費行為與價值追求來呈現單人家戶獨特的需

求特質，未來提供台灣企業在策略與發展上做為參考。 
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第二節 研究目的 

  基於上述之研究背景與動機，本研究期望能了解國內單人家戶，探討其生活

型態，並利用消費價值理論分析單人家戶獨特的需求特質，探索是否有更深層的

需求未被滿足，並探討消費價值如何展現在消費行為上。因此，具體歸納本研究

目的如下： 

一、探討單人家戶的生活型態與消費價值，並且參考需求理論與生活型態等相關

文獻，區隔出不同族群、特質與差異性。 

二、探討單人家戶的消費行為與食品消費模式。 

 

第三節 研究範圍 

  本研究將以各年齡層的單人家戶為研究對象，其婚姻關係除了主要單身族群

外，也包含可能因為工作或特殊原因而獨居的已婚人士，調查地點主要為台灣西

部地區，因東部地區單人家戶只佔總單人家戶不到百分之三，為了在有限的人力

與時間下對本研究有深入探討，因而忽略。 
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第二章 文獻探討 

  基於研究目的，第二章將進行相關文獻探討，已建立研究架構基礎，第一節

透過分析人口及住宅普查報告，瞭解單人家戶組成與發展趨勢，並探討相關單人

家戶文獻；第二節針對生活型態理論及衡量方式進行探討；第三節則從消費價值

出發，瞭解消費價值的意義，並說明五種消費價值及衡量方式探討。 

第一節 單人家戶分析 

一、國外相關文獻分析 

  單人家戶的增長改變了社會家庭組成，亦也帶來了新的社會議題。圖 2-1-1

所示，AHN Shin-Hyun（2012）在韓國的調查報告指出，單人家戶的崛起反映出

經濟、文化與社會的改變，特別是個人的財務狀況穩定及較高的教育水準，再加

上個人主義的崛起，人們更追求成就與人生價值，其他原因包含結婚年齡延後等

等；Eric Klinenberg（2013）也認為，財富與社會的安定帶來的基礎，導致單

人戶快速增長，特別是受到經濟發展累積的財富，與現代福利國家提供的社會安

全促成這波高峰。 

 
圖 2-1-1 單人家戶增長的因素 

資料來源: AHN Shin-Hyun（2012）   

  然而有些學者卻認為單人戶增長將會產生很多社會問題，Jim Bennett and 

Mike Dixon（2006）認為單人戶應該是社會中需要被關心的族群，特別是屬非自

願獨居者（如晚年喪偶者），這些族群可能面臨貧窮或健康問題。Japan Foreign 

Policy Forum（2106）的報導指出，一個人生活可能會面臨三大問題，首先是貧

困，獨居者容易陷入貧困，如果他們因生病或失業而無法工作，將導致他們沒有

http://www.japanpolicyforum.jp/
http://www.japanpolicyforum.jp/
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穩定收入，相較已婚者可能會有另一半的收入來維持家計，此外，收入不穩定即

使他們想結婚，也無法或很難讓他們這麼做；第二個風險是醫護照顧，獨居者將

面臨財務挑戰，特別是缺乏家庭支柱的老人，當他們生病或需要照顧時，只能求

助於醫療系統，這時財務負擔將相當沉重；第三個風險是社會隔離，根據日本媒

體報導，獨居老人多半死於被遺忘，日本進行了一項對日本老齡化社會的調查，

詢問長者 65歲以上，他們是否擔心孤獨死去，65％的人表示，他們覺得“孤獨

死去是他們非常擔心的一個問題”。最後報導也提到對於不斷上升的單人家庭，

我們該加強社會保護功能，當前的社會保護制度仍是以家庭參與為前提，無法充

分解決日益增多的單身家庭所帶來的問題，未來如何建立當地社區相互支持，如

何建立擁有家庭功能的社區，提供單人戶一個舒適與安全的環境將會是未來公共

層面的課題。 

  而對消費市場而言，單人戶的增長衍生出跟以往不同的需求，如 Guy Palmer

（2006）認為單人戶帶動了整體家戶數量，住宅需求將會上升，不管是租房或買

房市場，且單人戶也像其他家戶一樣需要相同數量的家庭用品，如：洗衣機，冰

箱，電視機等等，基本家電產品需求也一併增長，Euromonitor International

（2012）調查報告認為，單人戶必要生活支出較高，特別是房租和固定支出會導

致可支配收入較低，尤其是對於無收入的獨居老人，但對於收入穩定的年輕單人

戶，因為沒有家庭負擔，在租屋或買房方面仍然有相當大的消費力。單人戶不只

增加住宅方面的需求，日本社會學家三浦展（2014）分析三菱總合研究所調查資

料發現，獨居戶即將成為主流家庭型態，一人化消費行為將主宰未來經濟，單人

家戶將成為各產業的巨大商機，波蘭研究報告就指出，50歲以上單人戶擁有龐大

運動休閒商機，這階段的單人戶往往更看重健康，並且根據性別與運動喜好的不

同，發展出不同的運動休閒需求商機（Adrian P.Lubowiecki-Vikuk，2013）。 

  單人家戶的消費觀點與其他家戶已經大不相同，並出現與以往不同的消費選

擇，AHN Shin-Hyun提出了幾個單人戶未來的消費趨勢，圖 2-1-2所示，小型且

高效能的東西會受到重視，單人戶需要較小的家具來節省空間，但只是小型化並

不能完全滿足需求，關鍵在於其功能，比如有烘衣與脫水功能的洗衣機，或可摺

疊的家具，將會受到歡迎；獨居者重視生理與心理的安定，居家服務將被愈來愈

多人需要，特別是老年人，清掃、洗衣、維修與購物等等日常家務都可能需要被

服務，而在心理層面，通信與網路服務，可維持人際關係，不被社會隔離；一人

戶更重視自己，因沒有其他家庭成員需扶養，他們更有金錢投入在自身喜愛的事

物上，比如在時尚商品、美容或興趣等等，單人戶相較其他家戶投資更多。 

https://www.google.com.tw/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&ved=0ahUKEwjc5Mylq8vNAhUBvZQKHUfBAtUQFgg7MAM&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FEuromonitor_International&usg=AFQjCNFDT3h5J0h-P525cez6Rg2idNq9Jg
https://www.google.com.tw/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&ved=0ahUKEwjc5Mylq8vNAhUBvZQKHUfBAtUQFgg7MAM&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FEuromonitor_International&usg=AFQjCNFDT3h5J0h-P525cez6Rg2idNq9Jg
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圖 2-1-2 單人戶的消費趨勢 

資料來源: AHN Shin-Hyun（2012） 

  William Hawk（2011）的調查中也發現，家庭小型化的趨勢下，小家庭中又

以單人家戶最具有消費力，除了龐大的消費規模外，他們還有重點的消費項目，

比如在食品、住宅、服務與學習方面較容易投入更多金額。Ko Gayoung調查了單

人家戶與兩人家戶在各方面的人均消費比較，如圖 2-1-3所示，單人家戶在住宿

成本方面高於兩人戶最多，因為在客房、廚房與浴室等等空間兩人戶可以共同享

有，而單人戶卻是個人擁有，導致單人戶人均住宅面積需大於兩人戶人均住宅面

積，因而住宅成本高出許多；而在菸酒方面則是差距第二多的品項，特別是獨居

男性消費特別多，也反應出獨居者容易忽視健康，醫療照護的消費就相對較低；

而在服裝、美容保養與社交活動方面，單人戶也願意支付更多，其原因為相較已

婚家庭，單人家戶依然保有較多在外應酬與約會等等社交生活。 

 

圖 2-1-3 單人戶與兩人戶人均消費比較 

資料來源: Ko Gayoung （2014） 
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  根據上述相關文獻探討發現，單人家戶已成了區隔消費者市場的劃分方式，

單人家戶因為生活模式的不同，形成了獨樹一格的價值觀與消費模式，在消費市

場中他們將形成一個新團體，未來的企業發展方向將聚焦在這些人身上，企業需

要找尋新的方式與這個新族群溝通，迎合其生活模式並滿足生活上需求，將是未

來的產業方向。 

 

二、台灣單人家戶現況 

  獨居不再是年輕人的專利，反而是往上蔓延到中壯年跟高齡族群（李芸英，

2014），根據主計處 2000 年人口及住宅普查報告顯示，過去單人家戶主要是出現

在 35~44歲，現在已經變成 45~54與 65歲以上為主，增加最多的年齡層為 55~64

歲。根據 2010年人口及住宅普查報告，圖 2-1-4所示，以婚姻狀態來區隔單人

家戶發現，以 25-34歲的年輕族群來說，主要是以未婚者為主；45-64歲的族群

中，已離婚或分居佔了一定比重；而 65歲以上，以配偶死亡為主要因素，就如

Jim Bennett and Mike Dixon 的報告指出，晚婚的青年、中年離婚者與晚年喪偶

的老年人的人口快速增加，是單人家戶增長主要原因，另外根據人口及住宅普查

報告的解釋，有配偶或同居的婚姻狀態下卻一個人居住原因為，夫妻因工作分住

兩地，或因健康等其他原因而無法共同居住。 

  

 

圖 2-1-4 單人戶婚姻狀態統計資料 

資料來源: 2010年人口及住宅普查報告 

  根據上述分析發現，單人家戶主要的婚姻狀態為非婚姻狀態（包括未婚、離

婚與喪偶），根據內政部戶政司的調查，圖 2-1-5所示，結婚率自 1980年開始有

下降的趨勢，而男女初結婚年齡也在 2015年首度邁入了 30歲，圖 2-1-6 所示，

2010年 30~49歲單身男女比例，已經是二十年前的 2倍多；離婚率自從 1970 年
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之後呈現逐年上升趨勢，直到 2005年後才穩定下來，大致維持在千分之 2.5上

下，成長率相較於世界其他國家偏高，離婚者依結婚年數區隔，以結婚 5 至 9年

者與未滿 5年者為主占超過五成，而在其他的結婚年數中，以結婚 30年離婚率

成長最多。當適婚年齡人口不再願意結婚時，希望離婚尋求新生活，是比待在不

和諧婚姻中的更好選擇時，臺灣人口結構中有配偶的比重呈現明顯下滑趨勢，家

庭觀念已有結構性的改變。 

 

 

圖 2-1-5 結婚率與離婚率統計資料 

 資料來源:內政部戶政司  

 

 

圖 2-1-6 單身男女統計資料 

資料來源:東方線上（2011 年 5月） 

    維持非婚姻狀態者愈來愈多，卻愈來愈少人是與家人同住，其中有些是自願

而有些是非自願選擇一個人居住，根據東方線上（2014年 10月）報告指出，發

現新一代熟齡與銀髮族的價值觀正在改變，對於家庭與家人依賴降低，自主

與外向關注增加，圖 2-1-7 所示，這一代嬰兒潮熟年銀髮族核心關注逆

轉，不再全然以家庭親人為唯一的關注核心，向內依靠家庭子女下降，

而向外關注探索增加，這來自兩個原因，一來是平權尊重的家庭親子關

係，二來是嬰兒潮追求個人價值意義的生活觀，追求活得有意義與自我
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時間的價值觀，因此希望做個獨立、受歡迎的長者，給孩子空間，把重

心擺自己身上，不想要成為家人的負擔，以自理且不依附子女的方式來

表現。渴望輕鬆過生活，融入社會，保持活躍不脫離社會，優雅而豐盛

的老去，傳統家庭觀改變，愈來愈多人不再把跟父母或子女同住當作老

年唯一選擇。   

 

 

圖 2-1-7 熟齡銀髮族觀念改變 

資料來源:東方線上（2014 年 10月） 

 

  然而對於某些人來說，獨居也許只是人生的過渡階段，根據主計處國內遷徙

調查統計結果綜合分析的報告指出，圖 2-1-8所示，台灣城鄉差距造成國人需要

離鄉背井在外打拼，調查發現國人會因為工作、求學或其他原因而居住於非戶籍

所在地，然而這種現象又以非工商業發達的縣市為主，如：臺東、澎湖與嘉義縣

等等，其中又以 15-34 歲者最多，因處於求學階段或屬自組家庭前之就業不穩定

期，致其暫離戶籍所在地而居住於外地之情形較為普遍，工商業較發達地區及其

周邊腹地成為工作及就學的多數選擇，如：新竹市是居住人口與戶籍人口差距比

例最大的縣市，居住人口比戶籍人口多出 7萬 6 千人，此現象也影響了單人家戶

在各縣市的年齡組成，如：台北、台中與高雄等都會區，青壯年單人家戶人口比

例高於老年單人家戶；如：台東、嘉義與雲林等非工商業發達區，單人家戶比例

中以老年人為主。 
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圖 2-1-8 各縣市暫離戶籍所在地人口之比率 

資料來源: 行政院主計處（2012） 

三、單人家戶商機 

  台灣單人家戶市場預估，依主計處 2015年調查全台平均每人每月消費金額

為約 2萬元，再以 2010 年單人家戶統計約 163萬戶推估，則估計台灣單人家戶

每年約有將近四千億商機。 

  在這龐大的市場下，台灣企業也嗅到其商機，如表 2-1-1所示，各領域企業

為因應單人家戶的增長，而改變了自身的產品與服務型態，比如在食品與餐飲企

業，因應家庭規模逐漸縮小，食品業者提供愈來愈多種的小包裝食品，方便獨居

者能安心享用且不擔心浪費，如：零食、水果與蔬菜，在超商與超市方面，主打

購買便利性，增加了現成熟食或已處理好的食材等等品項，提供獨居者有更多方

便的飲食選擇，比如提供已處理好的食材，如：截切蔬菜與調理食品，減少了煮

菜的前置作業時間，簡化了烹飪步驟，讓煮菜變得方便許多；在餐飲方面，因應

愈來愈多一個人在店內用餐，店面設計增加了專屬一人的吧台區，為了減少一個

人用餐可能被要求併桌的尷尬，就連主要以團體客為主的餐飲店家也不得不做出

改變，如火鍋或燒烤店，除了提供一人座位也設計了單人專屬餐點；而在生活用

品上也出現了改變，為因應單人家戶與小家庭崛起，家庭人數縮小，生活用品也

趨於小型化，如出現了小型電鍋、小型洗衣機與小型冰箱等等的家電用品。 
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表 2-1-1 各領域單人家戶商機 

產業 企業/商機 因應獨居趨勢，新型態商品服務 

 

 

食 

王品石二鍋 部分店面吧台區，數量比四人桌更多，方

便單人者用餐。 

老乾杯燒肉店 增加單人吧台區，一人吃燒肉也可以。 

必勝客 推出一人獨享 pizza。 

大同電鍋 推出小容量電鍋。 

便利商店 推出小包裝水果與生菜沙拉。 

 

衣 

便利商店 推洗衣服務，解決獨居族沒時間洗衣服的

問題。 

國外洗衣店 推出衣物保管服務，解決單人公寓，衣櫥

狹小的缺點。 

 

住 

信義、永信房屋 針對獨居族群，主打小坪數套房，特別是

在都會地區。 

家店用品 推出各種小型家電，如：小型電鍋、小型

洗衣機與小型冰箱等等。 

 

行 

計程車 針對沒購買汽車的上班族，堆出共乘計程

車的 App服務。 

宅配商機 針對行動不便老年獨居者，提供商品宅配

到家與產品組裝服務。 

 

樂 

寵物市場 獨居人口增加，因沒有伴侶與子女，愈來

愈多人選擇養寵物來陪伴自己的生活。 

烹飪商機 針對喜愛烹飪的獨居戶，近期推出愈來愈

多一人食譜，讓一個人也能享受烹飪的樂

趣。 

資料來源：商業週刊（2014）與本研究整理 
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  在日常飲食方面，獨居者的飲食選擇將會以外食與現成熟食為主（三浦展，

2014），如圖 2-1-9所示，特別是 34歲以下的男性族群，雖然近年下廚比例些

微上升，但卻難完全改變其飲食習慣，也反映出獨居者下廚的成本過高，需耗費

時間選擇食材、備餐與烹飪等等時間，卻只有自己一人享用，導致多數單人家戶

還是較常選擇快速的外食， Convenience Store News 的報導也指出，獨居者用

餐時間較不固定，因只有一人用餐，用餐時間常常是因為飢餓後才選擇飲食，而

非計畫性選擇用餐時間，也導致獨居者不一定會在正餐時間用餐，反而，方便的

休閒食品漸漸被獨居者當作正餐的選擇，近幾年休閒食品也因為單人戶增長而銷

售上升。當消費行為邁向個人化發展之際，消費關鍵將從物質轉變為服務（三浦

展，2015），如方便購買就是一種服務，一個人用餐常常是非計畫性消費，在食

品方面偏向買了就能夠馬上食用，如能快速購買現成熟食，對消費者而言，不只

是物質上的消費也是服務上的消費，便利商店全天候營業與店面密集等等特點，

恰恰因應其需求，除了提供方便小包裝食品外，店面的密集度也拉近了人與商店

之間的距離，提供了高度的便利性。 

 

 

圖 2-1-9 獨居戶飲食明細 

資料來源: 三浦展（2014） 

單人家戶不僅僅追求物質上的需要，亦追求服務上帶給生活的滿足，近年來

也出現許多新穎的服務，如：超市代客烹煮、宅配晚餐、配送食譜以及剛好分量

食材服務、捷運站生鮮置物櫃等等新型態服務模式，希望能滿足更深層的需求。 

故本研究希望以完整理論基礎，探討單人家戶在飲食方面的需求，下兩節將

說明生活型態與需求理論，希望以消費者角度，探討獨居者的生活方式與價值觀

如何影響其消費模式，提供給未來食品企業策略方向。  
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第二節 生活型態理論 

    本節將藉由說明生活型態理論及其模型，並依循生活型態理論，發展出本研

究重要的構面。 

  生活型態可運用的範圍十分廣泛，表2-2-1所示，最早是由Lazer（1963）提

出生活型態的想法，生活型態是一個系統性的觀念，在廣泛的概念中，生活型態

代表著不同生活的模式，包含不同文化或團體擁有獨特構成因素與特性，可以區

別自己與他人的不同，隨著社會動態的生活，生活型態不斷發展與具體化，Well  

and Tigert（1971）所提出的生活型態量表最為廣泛被使用。生活型態是一種生

活方式，表現在興趣、活動和意見上各層面的綜合體，生活型態會影響一個人的

消費行為及決策過程，相對地可以利用以生活型態來區隔消費者，也可以了解消

費者的需求與購買決策。 

表 2-2-1 生活型態量之定義彙整表 

學者 （年份） 生活型態的定義 

Lazer 

（1963） 

生活型態是一個系統性的觀念，在廣泛的概念中，生活型態

代表著不同生活的模式，包含不同文化或團體擁有獨特構成

因素與特性，可以區別自己與他人的不同，隨著社會動態的

生活，生活型態不斷發展與具體化。 

Zablocki & Kanter  

（1974） 

就經濟的觀點，一個人的生活型態代表他決定如何分配其收入

在產品與服務上，並在這些種類裡決定他特定的選擇方案。 

Plummer  

（1974） 

組成生活型態的要素為活動、興趣、意見（opinions）和人

口統計變數。 

Engel, Blackwell & 

Miniard（1995） 

生活型態是一綜合的構念，可定義為人們生活、花費時間與

金錢的型態，這反映在一個人所從事的活動、興趣與意見。 

Chisnall  

（1995） 

生活型態是某些社區或社會之區隔，特殊或特有的生活方

式，生活型態對時間、金錢的分配和追求目標的努力與個體

獨特的型態相關。 

Soloman  

（1999） 

生活型態是一種消費的模式，反映一個人如何選擇花費時間

與金錢。 

Kotler  

（2006） 

指出一個人的生活型態是其消費心態的表現。 

資料來源：吳靜怡（2007） 
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 生活型態研究可分為二種方式，分別是一般化與特殊化生活型態研究。 

1. 一般化的生活型態（General lifestyle） 

  一般化的生活型態研究是針對消費者在一般行為上全面性的了解，包含活

動、興趣、意見、生活、時間分配的方式以及金錢上的運用等生活全貌，並將生

活型態、價值觀念與購買行為相類似者歸為同一族群，以做為市場區隔的基礎，

故本研究選擇以此種方式進行。 

2. 特殊化的生活型態（Specific lifestyle） 

   著重在消費者對某一特定商品的相關反應，例如市場研究公司會針對其客戶

商品的主要消費族群分析其對商品或品牌的態度、使用習慣等，透過與商品或品

牌相關性較高的問卷，了解特定消費者對商品或品牌等的反應。 

一、生活型態量表 

  Well & Tigert （1971）認為，衡量生活型態最好的方式是直接詢問消費者

的活動（activities ）、興趣（interest）、及意見（opinion），並發展出一

份包含300個問項的 AIO 量表。 

（一） 活動：指具體明顯的活動，如在商店購物、聊天等。雖然活動可藉由觀 

   察得知，但活動的理由卻無法得知。 

（二） 興趣：指對於某些事物、事件或主題的興奮程度，可使人們產生特別且 

   持續的注意。 

（三） 意見：指個人對外界環境刺激產生的問題，給予口頭或文字的看法，可   

   藉此了解個人對問題的解釋、期望與評估。 

  Plummer（1974）認為除了原本的活動、興趣、意見等三大構面為主之外，

應再加上人口統計構面對生活型態做綜合性的描述，如圖2-2-1所示，且根據此

四個構面整理出36個生活型態構面。 
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圖 2-2-1 生活型態量表 

 

資料來源：Plummer（1974） 

二、食品相關生活型態（Food-Related Lifestyle ; FRL） 

  Brunso與 Grunert（1998）認為生活型態是消費者行為受到動機的刺激所引

起的，並且將生活型態與價值和行為之間做一個區分。根據「方法—目的鏈結」

理論發展出「食品相關生活型態模型」（food-related lifestyle model；簡稱

FRL），圖 2-2-2所示，其看法認為生活型態不同於價值；生活型態超越個別品牌

或產品，但其與特定的產品層級有關聯；生活型態位處在介於價值和產品/品牌

認知或態度之間；生活型態同時包括敘述性的知識與程序性的知識，生活型態是

一種持久的行為傾向，而不是單一個別的行為舉止。FRL模式共包含 5個構面、

二十三個因素，每個因素皆含有二到四個問項以涵括其意義。 

 

圖 2-2-2 食品相關生活型態模型 

資料來源：Brunso,K.and K.G.Grunert（1998） 
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（1） 購買態度（Way of Shopping）：  

  此構面想呈現消費者的購買行為類型包含「產品訊息」、「廣告態度」、

「購物樂趣」、「專家諮詢」、「價格意識」、「採購清單」等構面。由此知道

消費者購買食品的態度、對廣告訊息呈現的內容產生信任程度與影響購買決策，

是否會重視食品標示或相關資訊，在購買方式上是依賴專家、店員意見或自主決

定，甚至是了解消費者喜歡的商店類型。 

（2） 品質取向（Quality aspects）：  

  這部分討論偏向食品能帶給大眾的無形感受，包含「天然/健康」、「價格

品質」、「多樣嚐新」、「口味/營養」、「有機食品」、「新鮮度」等構面，

藉由這些題項了解消費者對食品產生期待的面向。 

（3） 烹飪態度（Cooking Methods）：  

  這部分為了了解消費者對於料理食品的事前計畫與菜色準備、食材的烹煮和

廚具使用情形、事後完善工作的態度以及和家庭成員互動的情況，包含了「烹飪

興趣」、是否喜愛嘗試「創新性的料理」、是否會採用「便利食材」、「親人幫

忙」、對於飲食內容的「計畫性」、是否認為烹飪為女性的工作責任之「女性職

責」等構面。  

（4） 消費情境（Consumption situations）：  

  主要是了解消費者飲食的時段與其意義，以及透過餐飲與他人之間的互動

性，包含消費者是否「隨性用餐」、衡量消費者對「外食聚會」的態度。  

（5） 購買動機（Purchasing motives）：  

  主要是了解消費者對飲食的期待、習慣，與人互動的情形，包含消費者是否

對自己料理感到「自我滿足」、「慣性與安全」衡量消費者是否僅購買熟悉的食

物、詢問消費者是否認為與朋友用餐是重要的「社交活動」。 

  透過上述生活型態的討論，發現不同生活型態展現出具體的行為差異，主要

是因為現代社會環境、經濟型態、社會家庭人口結構、地方文化等等影響，導致

價值觀不斷的變化。故本研究將採用AIO量表，並參考相關研究與FRL等題項，進

而發展出本研究生活型態構面，希望能從多方面向探討獨居者觀念、態度與價值

觀等等的改變。 
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第三節 需求理論 

  本節將藉由說明需求理論，並依循其模型，發展出重要的研究構面。需求是

人在日常生活中的慾望，透過需求理論，進一步了解人類從初始的慾望，如何發

展成千萬個需求，並逐漸清楚表達出人類多層次需求的發展，而需求理論在不同

領域中，如：心理、社會與行銷學中有各自著重的重點，例如心理學，以 Maslow

需求理論最常被探討，Maslow分別提出了五種需求，其主要觀點為需求是一種具

有滿足了低級需要後，會再進階到高級需要、逐漸向上成長的層次，以下將會分

別說明與比較。 

一、馬斯洛需求理論 

  馬斯洛認為人的行為受到各種內心的需求所控制，於 1954年分別提出五種

需求，依序為生理需求、安全需求、愛與歸屬需求、尊重需求以及自我實現需

求，人們會先尋求低階需要滿足，然後再追尋較高階的需要（黃天辰，2009），

而後在 1969年提出認知與理解需求與審美需求，不過後來這兩觀點並沒有提出

具體層次比較，以下將對前五種需求分別說明 

（一）生理需求（The physiological needs） 

  這是最低階的需求，人類最原始的基本需求，指的是維繫個體基本生存所需

的各種資源，並能促進個體處於均衡的狀態，例如食物（防飢）、水（防渴）、

衣服（保護）、性（延續生命）、居住地等生理上需求。 

（二）安全需求（The safety needs） 

  當生理需求滿足後，會進而提升到安全需求層次，大致為免於身心威脅、焦

慮、害怕、預防危險與意外的需求，包括會追求安全、穩定、免於痛苦的需求，

馬斯洛所主張的安全需要不僅包括身體的安全與保護，還包括心理上的安全與保

護。 

（三）愛與歸屬需求（The belongingness and love needs） 

  此需求階段開始會期望能在身邊周遭的人事物中，擁有一個位置，渴望他人

的關愛及友誼，以獲得情感交流之滿足，並建立起良好的人際關係與社交網絡，

讓自己能夠產生歸屬感。 

（四）尊重需求（The esteem needs） 

  尊重可分為自尊、他尊和權力慾，包括自我尊重、自我評價與受到他人尊

重，對於獨立、自信、自由、名譽、形象、社會地位等榮譽感需求，此項需求讓
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人感覺到生命的價值觀及優越感，此需求滿足能產生自信，支持自己、相信自己

做的到的恆久動力。 

（五）自我實現需求（The need for self-actualization） 

  這是馬斯洛理論裡最高階的需求，係指一個人希望能夠完全發揮其潛力， 

以實踐自己的理想或夢想，對自己的一種期許，希望能達到目標，自我實現也意

味著與意志力、專心度、貫徹執行力之挑戰，完成「自我」、擁有「超我」的自

信與成就感。 

二、ERG需求理論 

  耶魯大學的 Clayton Alderfer（1969）根據馬斯洛的需求理論加以修訂，並

將其名詞拆解、再簡化成三種需求：生存需求（Existence needs）、關係需求

（Relation needs）以及成長需求（Growth needs），簡稱為 ERG理論，其內容

如下： 

（一）生存需求（Existence needs） 

  所謂生存需求，就是人類生存所必需的各項需求，即所有各式各樣維持生存

之物質條件的生理及物質的慾望，安全和生理慾望所組成的需求，類似馬斯洛的

生理需要及物質上安全需要。  

（二）關係需求（Relation needs）  

  此需求為與他人間的交往，建立人際關係以獲得情感交流之滿足，並與他人

建立親密關係，避免孤立、寂寞等痛苦，是分享思想及感情的慾望，相當於馬斯

洛之愛與歸屬需求、心理安全需求與外在尊重需求。  

（三）成長需求（Growth needs）  

  是指個人努力創造或在工作中成長的需求，使個體能發揮自身的潛能，由認

識自己，不斷地運用自己的能力，讓自己能獲得他人認同、肯定與尊敬，相當於

馬斯洛之自尊需求與自我實現需求。 

    ERG需求理論有三點想法，第一點、單一層級的需求愈不滿足，則會愈想追

求；第二點、較低層級的需求愈是滿足，則會愈渴望對較高層級需求的滿足；第

三點、較高層級需求愈不滿足，則會愈傾向滿足較低層級的需求。如圖 2-3-1所

示，在需求層級分類的高低或需求的普遍性，ERG 理論和 Maslow需求理論是一樣

的，但也有不同，如 ERG 理論不只有「滿足-進展導向」，還加入了「挫折－退

縮」，且 ERG理論認為一個人可以同時追求兩種以上需求。 
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圖 2-3-1 馬斯洛需求理論與 ERG 理論比較總表 

 

資料來源:陳詠薇（2007） 

三、消費價值理論 

  有些學者認為，需求理論與消費價值理論這兩者是相似的，每個人都有與生

俱來的需求，生活中出現許多需求所造成的衝突，在衝突之中我們會做出選擇，

價值趨向會影響我們做出的選擇。如表 2-3-1所示，學者對於消費價值提出了眾

多的理論，而現在消費價值理論較常出現於經濟學或行銷學中，價值可幫助消費

者面對不同產品選擇時做出決策，不僅影響消費者的態度，更進一步影響消費者

的行為（王玉玲，2007）。不管是行銷人員或市場調查人員，認為價值的衡量已

被認定是重要的測量方式。或從管理的角度來看，可以是行銷策略的重要依據，

用於市場區隔和定位策略的制定。 

表 2-3-1 消費價值定義整理 

學者 消費價值定義 

Sheth, Newman & Gross 

（1991） 

經由一個選擇所獲得的知覺效用。  

 

Butz & Goodatein 

（1996） 

消費者由供應商所生產的產品或服務中發現產品或服務所

提供的附加價值。  

Zeithaml 

（1988） 

消費者將其所付出與獲得的事物相比較後産品效用的整體

評估。  

Dodd et al.  

（1991） 

指出知覺價值為消費者在產生購買意願時，所產生一種知

覺利益與知覺價值犧牲之間抵換（Trade-off）的關係。 

資料來源:本研究整理 
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  然而常被探討的消費價值理論，是由 Sheth, Newman & Gross （1991） 提

出，將消費者的選擇視為是多種「消費價值」面向，這些面向造成在不同的選擇

情況下，各種消費價值的貢獻也會有所不同。圖 2-3-2所示，他們提出五個消費

價值（功能、社會、情感、嘗新和情境價值），而這五種價值將會影響消費者的

消費行為，如要買或不買、產品的形態選擇與品牌的選擇，也因為這五種價值是

獨立的，所以當消費行為出現時，可分別探討消費價值在消費者選擇或意願中的

比重。Sheth et al.（1991） 提供了現有價值構面最佳的基礎，因為這些價值

面向在各領域都已透過密集的調查證實，包括經濟學、社會和臨床心理學。其理

論有以下三個論點： 

（一）消費者的選擇是取決於多種「消費價值」而來的。也就是說，消費者的決

策過程會被任一種、二種以上或全部五種消費價值所影響。  

（二）不同的選擇情境下，消費者會有不同的「消費價值」。 即使是相同的消

費者，在不同情境下，各種「消費價值」的貢獻度也會有所不同。 

（三）不同的「消費價值」之間是獨立的，即消費價值之間無法互相取代。  

 

 

圖 2-3-2 消費價值理論模型 

資料來源: Sheth, Newman & Gross （1991） 
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    而 Sheth 等人在 1991年提出消費價值理論中的五種「消費價值」，說明如

下﹕ 

（一）功能價值  

  「功能價值」（Functional Value） 是「消費者透過産品選擇所提供的功

利性、屬性或物理表現，獲得的知覺效用」。功能價值通常跟效用、性能、耐久

性、產品外觀、價格等因素相關，其價值強調產品本身在功能上、效用上或實體

外在的表現能力等實質的價值。  

  功能價值被視為是影響消費者選擇的關鍵因素，也是產品的最基本價值，產

品或服務類型會直接影響消費者的決策。此價值能表現出獨居者對於食品的便利

性或健康的重視程度，然而，多數研究都認為方便性是未來獨居者最重視的一項

服務，獨居者願意花費更多金額滿足此需求。 

（二） 社會價值 

  「社會價值」（Social Value） 為當「消費者透過產品選擇與一個或多個

社會群體產生連結、獲得認同、符合社會規範或是展現個人內在形象時，獲得的

知覺效用」。社會價值是來自於一個或數個特定社會團體的連結，消費行為就是

一種重要的社會行為，進行可獲得社會認可的消費行為，社會價值相關之研究包

括了社會階級，符號價值以及參考團體。  

  Sheth 等人的研究發現，團體壓力及高度團體凝聚的情境也會對消費者的選

擇行為產生影響，他們也認為社會價值對於購買決策的影響，在於消費者選擇產

品的類型或品牌，是否與本身歸屬或仰慕之參考群體一致。  

    當社會性支持缺乏時，人們會運用消費的過程來建構其歸屬感（陳姿伶，

2012）。現今社會中，人們常因工作忙碌或是都市化的疏離，進而缺乏與社會的

連結，特別是長期一個人居住者，由此價值能看出獨居者是否會利用消費中進行

所謂的「社會性」交流。 

（三） 情感價值 

  Sheth et al. （1991） 描述「情感價值」（Emotional Value）是「消費者

選擇所引起的情感和感情狀態，所獲得的知覺效用」。當產品或服務具有可以改

變消費者情感或情緒上狀態的能力或效用時，則具有情感性價值。情感價值主要

是認為消費者購買行為是希望獲得產品的刺激，因產品或服務引發了消費者的刺

激，使其產生行動與體驗，而讓消費者有愉悅的消費體驗；而另一方面的因素也

可能指消費者所具備的獨特人格會造成消費習慣的差異，而透過這樣的一種心理

特徵的區分，可以讓我們了解到消費者實際的消費行為也是一種情緒上的反應。  
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  情感價值對許多消費者的決策行為具有相當影響力，尤其是一些非計劃性購

買，常是因情感價值所引起的，而具刺激情感反應的購買地點及服務環境，創造

有利的消費氛圍，引發消費者的聯想，使其產生行動與體驗，讓消費者有愉悅的

消費體驗。如懷舊風格，愈來愈多獨居者希望能隨時嘗到有媽媽味的家常菜（三

浦展，2014），可見，「懷念」也會影響獨居者的消費選擇。 

（四） 嘗新價值 

  「嘗新價值」（Epistemic Value）為「消費者選擇所引起的好奇、新奇或是

滿足對知識的渴望及新的體驗，所獲得的知覺效用」。消費者通常是基於對產品

產生新奇、好奇、複雜、獨特等因素，而驅動嘗新性價值的消費行為，好奇心會

促使消費者對有興趣的事物進行更有效的學習，如新的功能、新的使用方法或娛

樂性產品、體驗新生活文化等。 

  Sheth et al. （1991） 認為注重嘗新性價值的消費者購買產品的理由，通

常只因為產品既「新」（new）又「奇異」（different），或是此產品現今正熱

買中，背後並無考量其他功能或社會價值等因素存在。嘗新價值的考慮因素主要

有兩種類型：第一類型為探索、尋找多變及搜尋新奇行為，而這個類型的消費者

通常具有追求冒險犯難、熱愛嘗試，創新的特質，常會購買多樣化及充滿新奇感

的產品來滿足個人對好奇心的需求。 

（五） 情境價值 

  情境價值 （Conditional Value）是指在特定情境或環境下，產品能暫時提

供較大的附加作用，能「暫時」提供較大的功能或社會價值，讓消費者改變原先

的行為，則此產品具有情境性價值。  

  Sheth et al. （1991） 描述的「情境價值」從「暫時性的功能或社會價

值」衍生而來，因此當一些情境因素而産生，如某些特定的時空或社會情境。因

此，情境價值可被描述為「其它類型價值的特定情況」。例如：産品在特定情況

下（促銷活動、換季拍賣），對個人的行為有決定和系統的影響，故當情境因素

消失時，產品價值就會降低。 

  雖然馬斯洛和奧爾得佛提出了人類內在的需求理論，卻沒有直接將此理論與

消費作直接的連結關係，但Sheth等人（1991）就直接點出消費與動機之間的關

係，並提出消費行為會被不只一種價值影響，符合本研究希望以單人家戶內在需

求角度探討，如何影響其消費行為，因此選擇消費價值作為重要構面。 
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第三章 研究方法與研究設計 

  經由前兩章的說明與探討，建立本研究的主軸與理論基礎。此章節主要依據

文獻探討之理論內容為基礎，根據研究目的擬定研究架構。以下各節將依序說明

研究架構、研究假設、研究變數、樣本大小以及抽樣方式，最後說明資料收集方

式與資料統計分析方法。 

第一節 研究架構與假設 

一、研究架構 

  透過文獻探討，本研究將以單人家戶為主要研究對象，並以其消費價值為重

點探討。根據文獻探討發現，生活型態能區隔消費者並了解其需求，而消費價值

會影響消費行為，因此本研究透過「人口統計變數」與「生活型態」區隔出單人

家戶不同性質的消費者，並探討與「消費價值」之間互相影響的關係，最後探討

「消費價值」如何影響消費者的「消費行為」。本研究架構如圖 3-1-1所示。 

 

 

圖 3-1-1 本研究架構 

資料來源：本研究整理 
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二、研究假設 

  根據第一章的研究目的與第二章的文獻探討，本研究以單人家戶為主要研究

對象，欲了解其人口統計變數與生活型態是否都會對消費價值產生影響，另外消

費價值又是如何影響消費行為，因此根據研究架構建立以下假設： 

H1：人口統計變數對消費價值無顯著差異。 

 H1-1：人口統計變數對功能價值無顯著差異。 

 H1-2：人口統計變數對社會價值無顯著差異。 

 H1-3：人口統計變數對情感價值無顯著差異。 

 H1-4：人口統計變數對嘗新價值無顯著差異。 

 H1-5：人口統計變數對情境價值無顯著差異。 

H2：生活型態對消費價值無顯著差異。 

 H2-1：生活型態對功能價值無顯著差異。 

 H2-2：生活型態對社會價值無顯著差異。 

 H2-3：生活型態對情感價值無顯著差異。 

 H2-4：生活型態對嘗新價值無顯著差異。 

 H2-5：生活型態對情境價值無顯著差異。 

H3：消費價值對消費行為無顯著差異。 

 H3-1：功能價值對消費行為無顯著差異。 

 H3-2：社會價值對消費行為無顯著差異。 

 H3-3：情感價值對消費行為無顯著差異。 

 H3-4：嘗新價值對消費行為無顯著差異。 

 H3-5：情境價值對消費行為無顯著差異。 
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三、研究變數 

  本研究設計屬於量化研究（Quantitative Research），根據研究目的與相關

文獻之探討，整理出本研究之研究變數包含人口統計變數、生活型態、消費價值

與消費行為。以下對於研究變數說明其定義。 

（一）人口統計變數 

  人口統計變數容易進行客觀的衡量，且可做市場區隔和趨勢預測與分析。本

研究依社會背景並考量國內實際情況，將人口統計變數分為：性別、年齡、教育

程度、年收入、居住地、職業、工作時間、婚姻與一個人居住時間多久等 9項為

評估構面。問卷內容請參考附錄一。 

（二）生活型態 

  本研究對生活型態之衡量主要參考 Plummer 所提出的 AIO量表，包含活動、

興趣、意見等三大面向。本研究將參考 FRL與生活型態相關研究之問項，作為本

次研究之題項，如表 3-1-1所示，採李克特（Likert）五點順序尺度衡量，由 1

分到 5分，分別為非常不同意、不同意、普通、同意、非常同意，依照受訪者在

意程度圈選。 

表 3-1-1 生活型態之問項 

題號 問項 參考資料 

1 我有做投資理財規劃。 張琬裳（2014） 

2 經濟上的安定對我而言是很重要的。 周南蘋（2011） 

3 我常關心流行購物話題。 周南蘋（2011） 

4 我認為上網購物既方便又有助於吸收流行資訊。 謝佳恩（2012） 

5 只要自己喜歡就好，不在乎是否流行。 謝佳恩（2012） 

6 假期中我只想休息和放鬆。 EICP 

7 我認為有固定的休閒活動對生活很重要。 程慧君（2009） 

8 我喜歡參加社交或戶外活動。 程慧君（2009） 

9 我會支持地方性文化活動或社區活動。 何雅慧（2012） 

10 只要能獨立且快樂生活，結不結婚都可以。 洪儷倩（2012） 

11 婚姻生活不一定要有小孩。 洪儷倩（2012） 

12 我喜歡上街購物。 簡巧如（2013） 

13 買東西時，購物地點是否方便對我很重要。 洪儷倩（2012） 

   

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SnovMO/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E5%84%B7%E5%80%A9%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SnovMO/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E5%84%B7%E5%80%A9%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SnovMO/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E5%84%B7%E5%80%A9%22.&searchmode=basic
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（續上頁）  

題號 問項 參考資料 

14 我會優先購買本地產品或品牌。 本研究 

15 促銷期間我會比平常買更多商品。 謝佳恩（2012） 

16 我熟悉 3C產品介面的使用。 本研究 

17 家裡水電或傢俱如有小故障，我會自己動手修。 洪儷倩（2012） 

18 我喜歡獨自完成工作而不喜歡別人插手幫忙。 洪儷倩（2012） 

19 工作可以滿足自我的成就感。 張琬裳（2014） 

20 我比較喜歡富挑戰性、競爭性的工作。 周南蘋（2011） 

21 我不喜歡太閒，沒事做我會不自在。 EICP 

22 宗教信仰是我生活中很重要的一部分。 張琬裳（2014） 

23 家庭是我整個生活重心。 謝佳恩（2012） 

24 我會經常與身邊的好朋友聚會。 張琬裳（2014） 

25 我平時會美容保養。 周南蘋（2011） 

26 為了保持身體健康，我經常運動。 周南蘋（2011） 

27 我很注意飲食的選擇與節制。 周南蘋（2011） 

28 我喜歡自己烹飪。 FRL 

29 我會優先購買當令食材。 何雅慧（2012） 

30 我常常沒有規律的用餐時間。 FRL 

31 我習慣晚睡或深夜工作。 陳詠薇（2007） 

32 我經常看運動比賽報導與轉播。 周南蘋（2011） 

33 我平常關心政治、經濟和社會的新聞。 本研究 

34 只要有一些自己的生活空間，我就會覺得很滿足。 EICP 

35 我喜歡住在能表現出自我風格的住宅。 何雅慧（2012） 

36 我經常閱讀許多書報雜誌，以蒐集新資訊。 簡巧如（2013） 

37 我希望有人能意識到整個地球問題並採取行動。 何雅慧（2012） 

38 我認為需要給予大眾更多環境教育知識。 何雅慧（2012） 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SnovMO/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E5%84%B7%E5%80%A9%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SnovMO/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E5%84%B7%E5%80%A9%22.&searchmode=basic
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（三）消費價值 

  本研究採用 Sheth 等人（1991）提出的消費價值定義，認為消費者的購買選

擇被五種「消費價值」面向影響，在各種的消費行為情境下，五種消費價值的貢

獻程度也有所不同。消費價值分別為「功能價值」、「社會價值」、「情感價值」、

「嘗新價值」和「情境價值」，其定義整理於表 3-1-2；問項共有 28題，整理於

表 3-1-3，採李克特（Likert）五點順序尺度衡量，由 1分到 5分，分別為非常

不同意、不同意、普通、同意、非常同意，依照消費者在意程度圈選。 

 

表 3-1-2 消費價值定義 

構面 定義 

功能價值 經由日常消費所提供的功利性、屬性或物理表現，獲得的知覺

效用。  

社會價值 經由日常消費與一個或多個社會群體產生連結、獲得認同、符

合社會規範或是展現個人內在形象，獲得的知覺效用。  

情感價值 經由日常消費所引起的情感和感情狀態，獲得的知覺效用 。 

嘗新價值 經由日常消費引起的好奇、新奇或是滿足對知識的渴望及新的

體驗，所獲得的知覺效用。 

情境價值 經由日常消費所得到「暫時性」的功能或社會價值。  

資料來源：本研究整理 

 

表 3-1-3 消費價值之量表題項 

構面 問項  

 

功能價值 

「快速」是我選擇外食地點的第一條件。       陳詠薇(2007) 

食品外送或宅配服務對我而言是重要的。            本研究 

我會為了省錢而花時間比價，選購商品。       FRL 

品質對我來說比價格重要。         陳詠薇(2007) 

我願意多花點錢購買天然或有機食品。            FRL 

 

社會價值 

和朋友一起用餐是我重要的社交生活。 FRL 

我會因為親朋好友推薦而去購買產品。 本研究 

我一般只購買我認同的品牌形象的產品。   本研究 

購買特定品牌的產品，能讓人對我印象深刻。 本研究 

商店的信譽和形象會影響我的購買意願。  陳詠薇(2007) 
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（續上頁）  

 

 

情感價值 

我常回憶過往的生活方式、飲食與地方小吃。          陳詠薇(2007) 

我喜歡到我熟悉的商店購物。                        本研究 

我重視商店或餐廳的氣氛、佈置與格調。              陳詠薇(2007) 

當我感到不快樂，會藉由飲食來讓自己感到愉悅。   陳詠薇(2007) 

當我消費或購物之後，常有快樂或滿足的感覺。     本研究 

我會因為產品訴求的理念而購買產品。 本研究 

 

 

嘗新價值 

我喜歡嘗試沒吃過的食物。  FRL 

我喜歡購買新產品，可以滿足我的好奇心。          本研究 

我願意購買貴一點但具有特殊風格的產品。     EICP 

我喜歡嘗試新的料理方式做菜。         FRL 

我願意嘗試使用新的工具或平台。            本研究 

我經常藉由消費或購物取得知識或流行資訊。 本研究 

 

 

情境價值 

我經常因為折扣優惠活動，而去購買產品。    EICP 

看到我喜歡的商品，我會馬上行動購買。      本研究 

我經常因為特定節日，而去購買產品或禮品。           本研究 

服務人員的態度會影響我的購買或用餐意願。 陳詠薇(2007) 

我會因為臨時買不到產品而上網尋找。 陳怡婷(2013) 

網路購物有多樣化產品供我選擇。 李奕萱(2013) 

資料來源：本研究整理 

 

（四）消費行為 

  主要探討消費者日常生活消費行為，包含「三餐食品種類」、「午餐與晚餐時

段只有自己一人用餐頻率」、「午餐與晚餐時段購買食品地點之選擇」、「購買生鮮

食品地點之選擇」、「購買生鮮與網路食品之頻率」、「一個人在店內用餐地點之選

擇」、「非正餐時間用餐習慣」、「假日或休假時是否會跟朋友或家人聚餐」、「是否

有參加烹飪、烘焙或咖啡製作等學習課程」等共 14個變項，其中第 11題為複選

題。問卷內容請參考附錄一。 
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第二節 信度分析與樣本描述 

一、前測問卷之信度分析 

  信度（reliability）是指所使用的問卷調查測量工具所衡量出來之結果的

一致性與穩定性，也是量測問項間相互關聯程度。Cronbach（1951）所提出之α 

信賴係數，是目前行為研究最常使用的信度指標。Cronbach α 可以根據「原始

變數」(Raw Variables) 或「標準化變數」(Standardized Variables) 分別加

以計算。為了剔除變數本身單位之影響，信度之提報多以「標準化變數」為主。

本研究前測25份問卷信度分析結果，如表3-2-1所示。 

  Cronbach α 的判別標準如下:  

Cronbach α＜0.35 代表低信度 

0.35＜Cronbach α＜0.70 代表中信度 

Cronbach α＞0.70 代表高信度 

表 3-2-1 前測信度分析 

構面 Cronbach α 原始變數 Cronbach 標準化變數 

生活型態 0.82 0.82 

消費價值 0.81 0.81 

資料來源：本研究整理 

 

二、樣本大小 

  在抽樣設計中樣本大小除了牽涉到樣本回收是否會產生誤差外，最重要的還

必須符合母體的分配目的。根據標準樣本計算公式，並採取 95%的信賴水準（即

α＝0.05），及利用前測樣本的區間尺度問項之最大標準差為 1.18，前測樣本平

均值則是將所有區間尺度數據加總取平均值為 3.15，可容忍誤差設定為 0.05，

其標準樣本計算公式如下： 

 

Z：95% 信賴水準 (Z = 1.96) 

d：本研究設定的可容忍誤差為 5% 

S：前測樣本最大標準差 

μ：前測樣本平均值 
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三、抽樣方法 

  本研究以問卷作為調查工具，並採用滾雪球抽樣（snowball sampling）方

式針對單人家戶進行調查，先選擇受訪者進行一對一調查，再請受訪者提供周遭

可能符合本研究調查的族群，以利快速蒐集所需樣本數。本研究將研究對象設定

為全台灣單人家戶，運用標準計算公式後，可預估正式抽樣樣本數 216份，取整

數 220份，在抽樣設計中樣本大小除了牽涉到樣本回收是否會產生誤差外，同時

必須符合母體分配。因此，本研究根據行政院主計處公布 2010年之人口及住宅

普查統計報告，計算出各年齡層樣本數，如表 3-2-2所示。其中，台灣東部地區

之單人家戶數佔全台單人家戶比例不到百分之三，考量到時間及成本因素，僅以

台灣北部、中部與南部地區的單人家戶做為本研究探討之母群體，預計正式回收

問卷數為 220份，考慮無效問卷，共計發放 270 份。 

 

表 3-2-2 各年齡層樣本分配表 

年齡層 佔母群體的百分比 樣本數 

未滿 25歲 4.4% 10 

25-34歲 16.0% 36 

35-44歲 17.7% 39 

45-54歲 21.7% 48 

55-65歲 17.7% 39 

65歲以上 22.5% 48 

總計 100% 220 

資料來源：本研究整理 
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第三節 資料處理與統計分析方法 

一、效度分析 

  效度(Validity)是指「使用衡量工具能否正確地衡量出研究者所欲瞭解的特

質」，也就是問卷內容是否能夠真正測得變數性質之程度。在效度分析上，本研

究以內容效度進行問卷各題項的衡量，並在問卷題項設計時，參考過去相關實證

研究議題的問卷與結果，並加以討論修正而成。而且本研究問卷經過 25份樣本

前測，並進行信度檢測以強化問卷之內容效度，因此更可以確保本研究之問卷具

有相當的效度。 

二、信度分析 

  信度 (Reliability) 是指「所使用測量工具所衡量出來結果的一致性及穩定

性」，也是量測問項間相互關聯程度。Cronbach (1951) 提出之 α 信賴係數，為

目前行為研究最廣泛被使用的信度指標，Cronbach 提出信度之準則，即α＜0.35

代表低信度；0.35＜α＜0.70 代表中信度；α＞0.70 代表高信度。Cronbachα

可以根據原始變數或標準化變數分別加以計算，為了剔除變數本身單位之影響，

信度分析多以 Cronbachα 標準化變數為主。本研究信度分析上，以 Cronbachα

量測「生活型態」、「消費價值」兩個構面之信度，共 66題。 

三、敘述性統計（Descriptive Analysis）  

  利用敘述性統計法來描述蒐集到的資料，可初步瞭解本研究受訪對象之樣本

結構與基本特性。本研究將針對消費者人口統計變數、消費行為兩個部分進行分

析，藉由各變數之次數分配及百分比、平均數、標準差等數值，來瞭解樣本資料

型態與分布情形。 

三、因素分析（Factor Analysis） 

  此分析方法是觀察一組變數間的相互關係，藉著相關係數算出因素分數，再

將屬性相近的變數萃取數個共同因素作群組分類，即成為因素構面。本研究運用

此分析方法於「生活型態」進行因素分析，經最大變異法進行直交轉軸，取特徵

值 >1的因素，並為一至多個因素命名，累積變異量 >60%即達標準，取出共同因

素。 
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四、獨立樣本 t檢定 

  自變項均為間斷變數，且為二分變數；依變項為連續變項，受式樣本為兩個

獨立不同的群體。t 檢定的目的在於考量樣本個別差異及測量誤差後，兩個群體

在依變項測量分數之平均數是否相等，如果不相等，則表示兩個群體的平均數值

達到統計上的顯著水準 (p < 0.05)。本研究藉由 t 檢定檢測人口統計變數 (性

別) 對消費價值是否有顯著差異。 

五、變異數分析 

  變異數分析是一種事後檢定的統計分析方法，主要目的為檢定多個常態母群

體或檢定因子對應變數的平均數是否相等或有影響，當比較兩組資料平均數差異

時可使用t檢定，而比較三組或三組以上就必須使用變異數分析，其分析方法是

將一組資料的變異，依可能發生的變異來源，分割為多個部分，即表示每一部分

均可歸因於某個原因（變異來源）；分析各種變異數的來源，並加以比較，以瞭

解不同的實驗變數所造成的結果是否有顯著差異，若有差異，則表示某應變數來

源對資料具有顯著的影響作用。  

  當母體大於或等於 3時，為檢測母體平均數相等與否，必須利用多重比較法

（multiple comparision method），多重比較法以信賴區間比較任何一對 μ1、

μ2之大小方法。聯合信賴區間方法有—Duncan、Tukey、Scheff’等多種方法，

本研究將採取 Duncan 法來進行多重比較法，以檢定各變數均值間的差異，各以 

a、b、c不同英文字母標示，若擁有同一英文標示表示彼此可視為同一群，兩者

間無顯著差異；反之，以不同英文字母標示，表示不同群組間具有顯著差異。 

  本研究利用變異數分析法檢測 (1) 人口統計變數對消費價值是否有顯著差

異；(2) 生活型態對消費價值是否有顯著差異；(3)消費價值對消費行為是否有

顯著差異。 
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第四章 結果與討論 

  本章針對有效問卷資料進行統計分析，並檢定第三章所設定之假設，其分析

結果共分為五節說明，第一節進行正式問卷發放信度分析。第二節利用敘述性統

計分析方法針對樣本基本資料進行分析，包括人口統計變數、消費行為。第三節

利用因素分析將生活型態做因素萃取。第四節以變異數分析瞭解人口統計變數與

消費價值之間的關係、生活型態與消費價值之間的關係，以及消費價值與消費行

為之間的關係。 

第一節 樣本資料之信度分析 

  本研究之問卷構面包含人口統計變數、生活型態、消費價值與消費行為，利

用信度分析來測量「生活型態」與「消費價值」構面之信度，如表 4-1-1 所示，

Cronbachα值檢測結果均大於 0.7，問卷題項具有良好信度。 

 

表 4-1-1 正式問卷信度分析 

構面 Cronbachα 原始變數 Cronbachα 標準化變數 

生活型態 0.89 0.89 

消費價值 0.94 0.94 

資料來源：本研究整理 
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第二節 樣本資料特性分析 

一、樣本人口統計變數整理 

  本研究問卷發放 270 份，實際回收份數 250 份，刪除無效或漏答之問卷後，

實際取得有效份數為 235 份。整體有效問卷的人口統計變數特徵分為:「性別」、

「年齡」、「婚姻」、「工作時間」、「教育程度」、「年收入」、「目前居住地區」、「一

個人居住時間多久」，如表 4-2-1所示。 

1、 性別 

   在受訪者中，男性人數 81人，比例約 34%；女性人數 154人，比例約 66%，

依受訪經驗發現，女性受訪者較願意提供周遭符合本研究調查之族群，且周遭族

群也多為女性為主，故本研究受訪者以女性為多。 

2、 年齡 

 本研究年齡層經規劃後，以 45~54歲所佔比例最多，55~64歲與 65歲以上也

各佔 17%，與問卷發放前規劃差距不大。 

3、 婚姻 

 受訪對象未婚者約佔 55%，已婚、離婚或喪偶約各佔 20%以上。 

4、 教育程度 

    受訪對象的教育程度，以大學程度所佔比例最多，也因銀髮族佔一定比例，

高中職程度以下比例也佔約三成。 

5、 年收入 

 受訪對象的年收入，以 50~100萬元為最多，100萬元以上為最少。 

6、 目前居住地區 

 受訪者目前居住地，以北部為最多，其次為中部地區，南部地區最少。 

7、 工作時間 

   受訪者的工作時間，以平日固定工作時段為最多，其次為排班制，退休人數

也佔一定比例。 

8、 一個人居住時間多久 

   受訪者的一個人居住時間，以 1~10年為最多，其次為 11~20年，20 年以上

為最少。 
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表 4-2-1 人口統計變數基本資料                              單位:百分比 

性別 男 女 

34% 66% 

年齡 未滿 25歲 25~34歲 35~44歲 45~54歲 55~64歲 65 歲以上 

6% 17% 18% 25% 17% 17% 

教育程度 國中以下 高中職 大學 研究所以上 

6% 21% 52% 21% 

婚姻 未婚 已婚 離婚或喪偶 

55% 24% 21% 

年收入 50萬以下 50~100 萬 100萬以上 

42% 45% 13% 

居住地 北部 中部 南部 

67% 27% 6% 

工作時間 平日固定

工作時段 

固定工

作時段 

排班制 大夜班 自由業 退休 

34% 13% 26% 2% 10% 15% 

一個人 

居住時間 

1~10 年 11~20 年 20年以上 

66% 22% 12% 

資料來源：本研究整理 

 

二、樣本消費行為變數整理 

  本研究將消費分為單選題與複選題兩個部分 

1. 單選題包含：「三餐選擇」、「午餐與晚餐一人用餐頻率」、「午餐與晚餐用餐

地點之選擇」、「生鮮食品購買地點之選擇」、「購買生鮮食品之頻率」、「購買網路

食品之頻率」、「非正餐時間用餐習慣」、「與朋友或家人聚餐頻率」、「是否參加學

習課程」，如表 4-2-2 所示。 

  本研究受訪者的「三餐種類」，早餐時段現煮熱食佔 65%，常溫食品佔大約三

成，午餐與晚餐時段現煮熱食比例皆超過九成，發現早餐時段可能因時間受限，

有較多受訪者會選擇方便的常溫食品。而「餐飲地點選擇」方面，午餐與晚餐時

段主要以方便購買熱食的地點為主，如：自助餐、小吃店、便當店與公司複合餐

廳，受訪者中自己烹煮的比例，午餐為 27%、晚餐為 37%。「自己一人用餐頻率」

方面，一個禮拜 4~5次以上的比例，午餐時段約六成、晚餐時段約五成，發現一
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半以上的受訪者在午餐與晚餐時段常常處於一個人用餐。「購買生鮮食品地點」，

以超市為最多，比例為 40%；其次為菜市場與量販店。「多久會購買生鮮食品」，

一個禮拜至少一次為最多，比例為 43%；其次為半個月至少一次，比例為 28%， 

「多久會購買網路食品」，以很少買為最多，比例為 64%；其次為一個月至少買一

次，比例為 26%。「非正餐時間用餐習慣」方面，以偶爾為最多，比例為 38%；其

次為很少，比例為 32%。「假日或休假時是否會與家人或朋友聚餐」，以偶爾為最

多，比例為 46%；其次為經常，比例為 42%。「是否有參加烹飪、烘焙或咖啡製作

等學習課程」，以幾乎不為最多，比例為 52%；其次為很少，比例為 32%。 

 

表 4-2-2 消費行為變數整理－單選題                          單位:百分比 

早餐種類 現煮熱食 常溫食品 冷藏食品 冷凍食品 其他(沒吃) 

64% 29% 3% 2% 2% 

午餐種類 現煮熱食 常溫食品 冷藏食品 冷凍食品 

95% 4% 1% 0% 

晚餐種類 現煮熱食 常溫食品 冷藏食品 冷凍食品 

95% 2% 2% 1% 

午餐地點 超商 超市 自助餐 小吃店 便當店 

3% 2% 12% 12% 12% 

簡餐店 餐廳 公司複合餐廳 自己煮 

5% 4% 23% 27% 

晚餐地點 超商 超市 自助餐 小吃店 便當店 

3% 1% 12% 15% 9% 

簡餐店 餐廳 公司複合餐廳 自己煮 

9% 3% 11% 37% 

午餐一人

食用頻率 

每天 一個禮拜 4~5次 一個禮拜 2~3次 幾乎不 

22% 37% 26% 15% 

晚餐一人

食用頻率 

每天 一個禮拜 4~5次 一個禮拜 2~3次 幾乎不 

16% 33% 36% 15% 

購買生鮮

食品地點 

超商 超市 量販店 專賣店 菜市場 網購 

4% 39% 23% 3% 30% 1% 
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（續上頁）      

多久購買

生鮮食品 

一個禮拜   

至少一次 

半個月     

至少一次 

一個月     

至少一次 

很少買 

43% 28% 15% 14% 

多久購買

網路食品 

一個禮拜   

至少一次 

半個月     

至少一次 

一個月     

至少一次 

很少買 

2% 8% 26% 64% 

非正餐時

用餐習慣 

經常 偶爾 很少 幾乎不 

12% 38% 32% 18% 

與朋友或

家人聚餐 

經常 偶爾 很少 幾乎不 

42% 46% 10% 2% 

是否參加

學習課程 

經常 偶爾 很少 幾乎不 

2% 14% 32% 52% 

資料來源：本研究整理 

 

2. 複選題包含：「一個人店內用餐地點之選擇」，如表 4-2-3所示。 

表 4-2-3 消費行為變數整理－複選題                          單位:百分比 

會選擇一個人

店內用餐地點 

咖啡店 小吃店 美食街 簡餐店 

36% 33% 32% 24% 

速食店 超商 便當店 餐廳 

23% 17% 14% 11% 

下午茶店 火鍋店 酒吧 燒烤店 

9% 8% 6% 1% 

資料來源：本研究整理 

  「會選擇一個人店內用餐之地點」，以咖啡店為最多，比例為 36%；以小吃店

與美食街為次之，比例分別為 33%與 32%；再者為簡餐店與速食店，比例分別為

24%與 23%；而超商方面，近幾年開始提供座位後，也有接近二成受訪者願意在店

內用餐；餐廳與下午茶店方面，可能多數受訪者認為這兩個地方較屬於多人聚會

場所，選擇比例約只佔一成；火鍋店與燒烤店方面，近幾年也開始提供單人座位

或餐點，但比較後發現，一個人去吃火鍋比例大於一個人去燒烤店，可能在環境

或餐點設計方面，火鍋店較受到青睞。 
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三、各年齡層之消費行為整理 

  此部分包含「午餐與晚餐用餐地點之選擇」、「生鮮食品購買地點之選擇」、

「會選擇一個人店內用餐之地點」，在各年齡層的敘述性分析。 

1. 各年齡層之午餐用餐地點 

  各年齡層之午餐用餐地點的結果發現，如表 4-2-4所示，青壯年族群（54歲

以下）主要選擇以方便購買熟食的地點為主，如：公司複合式餐廳、小吃店與便

當店，但隨著年齡增長，在熟年與銀髮族群（55 歲以上）發現「自己煮」成了第

一選擇，推測青壯年階段平日工作忙碌，用餐方面選擇能快速購買的熟食，然而

隨著年齡增長可能處於半退休或退休狀態，開始有時間能自己烹飪料理。 

表 4-2-4 各年齡層之午餐用餐地點                            單位:百分比 

年齡層 午餐用餐地點 

未滿 25歲 小吃店 便當店 超商 

53% 15% 8% 

自助餐 餐廳 公司複合餐廳 

8% 8% 8% 

25~34 歲 公司複合餐廳 小吃店 便當店 自助餐 

30% 17% 15% 10% 

自己煮 簡餐店 超商 超市 

10% 8% 5% 5% 

35~44 歲 公司複合餐廳 自助餐 小吃店 便當店 

33% 22% 14% 12% 

餐廳 超商 自己煮 簡餐店 

7% 5% 5% 2% 

45~54 歲 公司複合餐廳 便當店 自己煮 自助餐 

32% 13% 13% 12% 

小吃店 簡餐店 超市 餐廳 超商 

12% 10% 3% 3% 2% 

55~64歲 自己煮 便當店 公司複合餐廳 

53% 13% 13% 

自助餐 小吃店 超市 簡餐店 

10% 5% 3% 3% 
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（續上頁）     

年齡層 午餐用餐地點 

65歲以上 自己煮 餐廳 便當店 

73% 10% 8% 

公司複合餐廳 小吃店 簡餐店 

5% 2% 2% 

資料來源：本研究整理 

 

2. 各年齡層之晚餐用餐地點 

  各年齡層之晚餐用餐地點的結果發現，如表 4-2-5所示，青壯年族群（54歲

以下）還是主要選擇以方便購買熟食的地點為主，但自己煮的比率相較於午餐增

長了很多，推測其族群平日下班後較有時間能自己烹煮料理，而熟年與銀髮族群

（50歲以上）還是以「自己煮」為第一選擇。 

表 4-2-5 各年齡層之晚餐用餐地點                            單位:百分比 

年齡層 晚餐用餐地點 

未滿 25歲 小吃店 便當店 

54% 22% 

超商 簡餐店 自己煮 

8% 8% 8% 

25~34 歲 小吃店 自己煮 便當店 自助餐 

23% 20% 18% 13% 

餐廳 簡餐店 公司複合餐廳 超商 

10% 7% 7% 2% 

35~44歲 小吃店 自助餐 自己煮 

21% 19% 19% 

便當店 簡餐店 公司複合餐廳 超商 

16% 14% 9% 2% 

45~54歲 公司複合餐廳 自己煮 自助餐 簡餐店 

23% 23% 14% 12% 

小吃店 便當店 超市 餐廳 超商 

10% 10% 3% 3% 2% 
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（續上頁）      

年齡層 晚餐用餐地點 

55~64歲 自己煮 自助餐 小吃店 

55% 13% 13% 

公司複合餐廳 餐廳 便當店 簡餐店 

8% 5% 3% 3% 

65歲以上 自己煮 自助餐 

82% 5% 

超商 公司複合餐廳 餐廳 

5% 5% 3% 

資料來源：本研究整理 

 

3. 各年齡層購買生鮮食品地點 

  各年齡層購買生鮮食品地點的結果發現，如表 4-2-6所示，除了未滿 25歲

選擇以超商為主外，青壯年族群（54歲以下）主要選擇超市與量販店為主要購買

地點，再者為菜市場，而熟年與銀髮族群（55歲以上）以菜市場為主要的購買地

點，可以發現青壯年族群和熟年與銀髮族群購買生鮮食品地點大不相同，但也發

現青壯年族群可能小時候受父母影響，還是有一定比例的青壯年族群會在菜市場

購買生鮮食品。 

 

表 4-2-6 各年齡層購買生鮮食品地點整理                      單位:百分比 

年齡層 超商 超市 量販店 專賣店 菜市場 網購 

未滿 25歲 15% 69% 8% 0% 8% 0% 

25~34歲 0% 43% 35% 2% 20% 0% 

35~44歲 2% 51% 24% 2% 21% 0% 

45~54歲 5% 37% 35% 3% 17% 3% 

55~64歲 0% 36% 13% 0% 51% 0% 

65歲以上 10% 20% 10% 5% 55% 0% 

資料來源：本研究整理 
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4. 各年齡層會選擇一個人店內用餐之地點 

  各年齡層會選擇一個人店內用餐之地點的結果分析發現，如表 4-2-7所示，各

年齡層（除了未滿 25 歲）多數人都可以接受在咖啡店、小吃店與美食街只有一

個人用餐，比例約 3~4 成；結果也發現年輕族群大約有 3~4成的人會選擇在便利

超商用餐，但隨著年齡層增長，選擇在便利超商用餐的比例有明顯的下降。 

表 4-2-7 各年齡層會選擇一個人店內用餐之地點                單位:百分比 

年齡層   會選擇一個人店內用餐之地點 

未滿 25 歲 超商 小吃店 咖啡店 火鍋店 便當店 

46% 46% 46% 23% 15% 

簡餐店 美食街 速食店 餐廳 燒烤店 

15% 15% 15% 15% 8% 

25~34歲 咖啡店 超商 美食街 小吃店 便當店 簡餐店 

38% 30% 28% 28% 20% 20% 

速食店 下午茶店 餐廳 火鍋店 燒烤店 酒吧 

15% 15% 8% 3% 3% 3% 

35~44歲 小吃店 咖啡店 美食街 超商 簡餐店 

42% 33% 30% 26% 23% 

速食店 便當店 下午茶店 餐廳 火鍋店 酒吧 

21% 19% 16% 16% 12% 7% 

45~54歲 咖啡店 簡餐店 美食街 小吃店 速食店 

38% 35% 35% 28% 18% 

超商 便當店 酒吧 餐廳 下午茶店 火鍋店 

17% 17% 15% 10% 8% 8% 

55~64歲 美食街 小吃店 咖啡店 簡餐店 速食店 

38% 36% 33% 21% 15% 

餐廳 便當店 下午茶店 火鍋店 酒吧 

15% 13% 5% 5% 5% 

65歲以上 美食街 小吃店 咖啡店 速食店 

35% 35% 33% 30% 

簡餐店 餐廳 火鍋店 超商 

20% 8% 8% 5% 

資料來源：本研究整理 
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四、消費價值整理 

  此部分包含五種消費價值，「功能價值」、「社會價值」、「情感價值」、「嘗新

價值」與「情境價值」，進行描述性統計，如表 4-2-8所示。 

表 4-2-8 消費價值之描述性統計 

消費價值問項 平均數 標準差 Cronbachα 

「快速」是我選擇外食地點的第一條件。       3.31 1.12  

食品外送或宅配服務對我而言是重要的。            3.12 1.15  

我會為了省錢而花時間比價，選購商品。       3.37 1.10 0.71 

品質對我來說比價格重要。         4.06 0.77  

我願意多花點錢購買天然或有機食品。            3.74 0.88  

功能價值總平均數 3.52 1.07  

和朋友一起用餐是我重要的社交生活。 3.81 0.93  

我會因為親朋好友推薦而去購買產品。 3.68 1.02  

我一般只購買我認同的品牌形象的產品。   3.93 0.93 0.82 

購買特定品牌的產品，能讓人對我印象深刻 3.47 1.27  

商店的信譽和形象會影響我的購買意願。  4.21 0.77  

社會價值總平均 3.82 1.03  

我常回憶過往的生活方式、飲食與地方小吃。          3.95 0.98  

我喜歡到我熟悉的商店購物。                        4.19 0.73  

我重視商店或餐廳的氣氛、佈置與格調。              4.07 0.81 
0.81 

當我感到不快樂，會藉由飲食讓自己感到愉悅。   3.47 1.22 

當我消費或購物之後，常有快樂或滿足的感覺。     3.82 1.10  

我會因為產品訴求的理念而購買產品。 3.83 1.05  

情感價值總平均 3.89 1.02  

我喜歡嘗試沒吃過的食物。  3.83 1.05  

我喜歡購買新產品，可以滿足我的好奇心。          3.55 1.09  

我願意購買貴一點但具有特殊風格的產品。     3.77 1.02 
0.84 

我喜歡嘗試新的料理方式做菜。         3.32 1.24 

我願意嘗試使用新的工具或平台  3.54 1.20  

我經常藉由消費或購物取得知識或流行資訊。 3.55 1.14  

嘗新價值總平均 3.59 1.14  
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（續上頁）    

消費價值題項 平均數 標準差 Cronbachα 

我經常因為折扣優惠活動，而去購買產品。    3.42 1.19  

看到我喜歡的商品，我會馬上行動購買。      3.56 1.15  

我經常因為特定節日，而去購買產品或禮品。           3.42 1.23 
0.86 

服務人員的態度會影響我的購買或用餐意願。 4.24 0.74 

我會因為臨時買不到產品而上網尋找。 3.72 1.22  

網路購物有多樣化產品供我選擇。 3.85 1.24  

情境價值總平均 3.70 1.18  

總價值平均數 3.71 1.06  

資料來源：本研究整理 

 

  五種消費價值平均數由高到低，依序是「情感價值」3.89分、「社會價值」

3.82分、「情境價值」3.70分、「嘗新價值」3.59 分，最後是「功能價值」3.52

分。「情感價值」中，以「我喜歡到我熟悉的商店購物」、「我重視商店或餐廳的

氣氛、佈置與格調」獲得最高分，顯示出單人家戶消費選擇最容易受到情感影

響，重視環境是否友善、熟悉或懷念的氛圍；再者是「社會價值」，以「商店的

信譽和形象會影響我的購買意願」獲得最高分，反映出單人家戶在乎自己在他人

心目中的形象，希望能建立良好的自我形象；第三是「情境價值」，以「服務人

員的態度會影響我的購買或用餐意願」為最高分，顯示出單人家戶對於服務有較

高的要求；第四是「嘗新價值」，以「我喜歡嘗試沒吃過的食物」、「我願意購買

貴一點但具有特殊風格的產品」，反映出單人家戶在生活中願意體驗或嘗試新的

事物；最後是「功能價值」，以「品質對我來說比價格重要」為最高分，顯示出

單人家戶在沒有家庭經濟壓力下，更加專注於產品的品質上。 
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第三節 生活型態分析 

  本節將對於「生活型態」進行因素分析，將「生活型態」中共三十八題問項

利用主成分分析進行因素萃取，結果得到九個特徵值大於 1的因素構面，累積解

釋變異量為 64.331%，再經由均方最大法（Equamax）進行直交轉軸，透過因素

負荷量大於 0.4的變數來解釋因素意義，各因素構面名稱與包含的變數題項，如

表 4-3-1所示。 

  因素一的構面上，因素負荷量大於 0.4共有七題，依照因素負荷量的大小排

序為『我喜歡獨自完成工作而不喜歡別人插手幫忙』、『家裡水電或傢俱如有小故

障，我會自己動手修』、『我比較喜歡富挑戰性、競爭性的工作』、『我熟悉 3C產

品介面的使用』、『我不喜歡太閒，沒事做我會不自在』、『工作可以滿足自我的成

就感』、『促銷期間我會比平常買更多商品』，整體構面呈現出生活獨立自主、喜

愛挑戰與熱愛工作，故命名為「獨立自主與工作至上」。 

  因素二的構面上，因素負荷量大於 0.4共有六題，依照因素負荷量的大小排

序為『我喜歡自己烹飪』、『我會優先購買當令食材』、『我會優先購買本地產品或

品牌』、『家庭是我整個生活重心』、『我會支持地方性文化活動或社區活動』、『宗

教信仰是我生活中很重要的一部分』，其構面特質表現出喜好烹飪、願意優先支

持在地產品與在地品牌、重視家庭與宗教性信仰，故命名為「身心靈平衡」。 

  因素三的構面上，因素負荷量大於 0.4共有五題，將因素負荷量依照大小排

序為『我喜歡住在能表現出自我風格的住宅』、『我認為需要給予大眾更多環境教

育知識』、『只要有一些自己的生活空間，我就會覺得很滿足』、『我經常閱讀許多

書報雜誌，以蒐集新資訊』、『我希望有人能意識到整個地球問題並採取行動』，

此構面表現出重視自我風格與重視環境生態永續，故命名為「重視生態與自我風

格」。 

  因素四的構面上，因素負荷量大於 0.4共有六題，依照因素負荷量的大小排

序為『我有做投資理財規劃』、『為了保持身體健康，我經常運動』、『我常關心流

行購物話題』、『我認為上網購物既方便又有助於吸收流行資訊』、『我很注意飲食

的選擇與節制』、『我會經常與身邊的好朋友聚會』，此購面表現出重視健康與飲

食選擇、且熱愛流行，故命名為「喜愛流行與重視健康」。 

  因素五的構面上，因素負荷量大於 0.4共有四題，依照因素負荷量的大小排

序為『經濟上的安定對我而言是很重要的』、『我平時會美容保養』、『我喜歡參加

社交或戶外活動』、『我喜歡上街購物』，此構面傾向於社交活動，故命名為「社

交活躍」。 
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  因素六的構面上，因素負荷量大於 0.4共有兩題，按照因素負荷量由大至小

的排序為『我平常關心政治、經濟和社會的新聞』、『我經常看運動比賽報導與轉

播』，其構面特質表現出關心新聞與報導，故命名為「媒體關注」。 

  因素七的構面上，因素負荷量大於 0.4共有四題，按照因素負荷量由大至小

的排序為『假期中我只想休息和放鬆』、『買東西時，購物地點是否方便對我很重

要』、『我認為有固定的休閒活動對生活很重要』、『只要自己喜歡就好，不在乎是

否流行』，此構面呈現出喜愛休閒、重視休息與放鬆，故命名為「享受休閒」。 

  因素八的構面上，因素負荷量大於 0.4共有兩題，依照因素負荷量的大小排

序為『我習慣晚睡或深夜工作』、『我常常沒有規律的用餐時間』，此構面呈現出

不規律的生活模式，故命名為「生活不規律」。 

  因素九的構面上，因素負荷量大於 0.4共有兩題，按照因素負荷量由大至小

的排序為『婚姻生活不一定要有小孩』、『只要能獨立且快樂生活，結不結婚都可

以』，此構面呈現出只要能快樂生活，是否有結婚或是否有小孩都不重要的價值

觀，所以將因素五命名為「獨身主義」。 

 

 

表 4-3-1 生活型態之因素分析 

因素命名 問項 權重 Cronbachα 

因素一 18.我喜歡獨自完成工作而不喜歡別人插手幫忙。     0.738  

獨立自主 

與 

工作至上 

17.家裡水電或傢俱如有小故障，我會自己動手修。  0.660  

20.我比較喜歡富挑戰性、競爭性的工作。           0.646  

16.我熟悉 3C產品介面的使用。  0.610 0.86 

21.我不喜歡太閒，沒事做我會不自在。    0.610  

19.工作可以滿足自我的成就感。    0.443  

15.促銷期間我會比平常買更多商品。  0.417  

因素二 28.我喜歡自己烹飪。   0.744  

身心靈 

平衡 

 

29.我會優先購買當令食材。    0.678  

14.我會優先購買本地產品或品牌。  0.636 
0.75 

23.家庭是我整個生活重心。   0.583 

 9.我會支持地方性文化活動或社區活動。  0.494  

 22.宗教信仰是我生活中很重要的一部分。  0.448  
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（續上頁）   

因素命名 問項 權重 Cronbachα 

因素三 35.我喜歡住在能表現出自我風格的住宅。 0.715  

重視生態 

與 

自我風格 

38.我認為需要給予大眾更多環境教育知識。 0.687  

34.只要有一些自己的生活空間，我就覺得很滿足。 0.639 0.80 

36.我經常閱讀許多書報雜誌，以蒐集新資訊。 0.631  

37.我希望有人能意識到整個地球問題並採取行動。 0.624  

因素四 1.我有做投資理財規劃。      0.715  

喜好流行 

與 

重視健康 

26.為了保持身體健康，我經常運動。   0.537  

3.我常關心流行購物話題。   0.500 
0.77 

4.我認為上網購物既方便又有助於吸收流行資訊。  0.493 

 27.我很注意飲食的選擇與節制。      0.473  

 24.我會經常與身邊的好朋友聚會。    0.454  

因素五 2.經濟上的安定對我而言是很重要的。    0.583  

社交活躍 25.我平時會美容保養。         0.542 
0.71 

 8.我喜歡參加社交或戶外活動。         0.520 

 12.我喜歡上街購物。                0.419  

因素六 33.我平常關心政治、經濟和社會的新聞。  0.774 
0.74 

媒體關注 32.我經常看運動比賽報導與轉播。   0.752 

因素七 6.假期中我只想休息和放鬆。         0.792  

享受休閒 13.買東西時，購物地點是否方便對我很重要。     0.608 
0.65 

 7.我認為有固定的休閒活動對生活很重要。      0.594 

 5.只要自己喜歡就好，不在乎是否流行。   0.556  

因素八 30.我習慣晚睡或深夜工作。    0.768  

生活  

不規律 

31.我常常沒有規律的用餐時間。   0.758 0.75 

因素九 11.婚姻生活不一定要有小孩。     0.872 
0.81 

獨身主義 10.只要能獨立且快樂生活，結不結婚都可以。   0.830 

解釋變異量總和 64.331%  

資料來源：本研究整理 
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第四節 消費價值與消費行為之分析 

  本節利用變異數分析進行假設檢定，分別探討人口統計變數與消費價值、生

活型態與消費價值、消費價值與消費行為之間是否存在顯著差異性，再以 Tukey

檢定做進一步的事後檢定，進而尋找出各因素構面中顯著差異族群，以下將針對

各變異數分析結果進行詳述。 

一、人口統計變數與消費價值之變異數分析 

本研究發現不同人口統計變數中以「年齡」、「教育程度」、「年收入」、「工作 

時間」、「一個人居住時間」對消費價值有顯著差異，如表 4-4-1所示。 

（一）不同「年齡」對消費價值之變異數分析 

  從分析結果發現「年齡」對「功能價值」、「情感價值」、「嘗新價值」、「情境

價值」有顯著差異，功能價值方面，35~44歲與 45~54歲因即將邁入熟年或銀髮

的階段，開始重視健康，因此呈現出較高的功能價值；社會價值方面，各個年齡

層無顯著差異，推測單人家戶在不同年齡，依舊都重視與朋友或家人的連結、自

我形象的建立；情感價值方面，年齡層在 25~34 歲、 35~44歲與 45~54歲有較高

的情感價值；嘗新價值方面，25~34歲有較高的嘗新價值，而年紀愈大嘗新價值

愈低，推測年輕人較願意嘗試生活中的新事物，隨年齡增長而降低意願；情境價

值方面，25~34歲、35~44 歲與 45~54歲有較高的情感價值。分析結果發現，65

歲以上的年齡層在各消費價值都獲得較低的分數。下段交叉分析將有更詳細的研

究說明。 

（二）不同「教育程度」對消費價值之變異數分析 

  發現不同「教育程度」對五種消費價值皆有顯著差異，且分析五個消費價值

發現，學歷在國中(含)以下皆呈現出最低分。 

（三）不同「年收入」對消費價值之變異數分析 

  發現不同「年收入」對五種消費價值皆有顯著差異，且分析五個消費價值發

現，收入在 50萬以下的族群皆呈現出最低分，推測年收入最低的族群，收入只

能用於維持生活基本開銷，沒有多餘的金額去追求更高的慾望。 

（四）不同「工作時間」對消費價值之變異數分析 

  不同「工作時間」對消費價值有顯著差異，功能價值方面，發現工作時間愈

不固定或是在夜晚上班其功能價值分數愈高，如：「大夜班」、「排班制」、「固定

工作時段，放假不固定」與「自由業」；社會價值方面，「大夜班」有較高的社會
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價值，推測因大夜班的作息與正常作息相反，較不容易與家人或朋友們相處，所

以更重視與社會的連結，故有較高的社會價值；情感價值方面，發現「大夜班」

與「自由業」有較高的情感價值；嘗新價值方面，發現工作時間愈不固定其嘗新

價值分數愈高，如：「大夜班」、「排班制」與「自由業」，這三種工作時間較願意

嘗試新事物；情境價值方面，也是「大夜班」、「排班制」與「自由業」有較高的

情境價值。結果發現工作時間愈不固定之族群，可能因作息狀況較不規律，所以

更願意犒賞自己，因而呈現出較高的價值分數。 

（五）不同「一個人居住時間」對消費價值之變異數分析 

  從分析結果發現「一個人居住時間」對「社會價值」有顯著差異，一個人居

住時間愈久呈現出社會價值的分數愈高，推測這族群有長期的一個人居住經驗，

因而較重視社會認同或自我形象的建立，故有較高的社會價值。 

 

表 4-4-1 人口統計變數對消費價值之變異數分析               單位:平均數 

人口統計變數 功能價值 社會價值 情感價值 嘗新價值 情境價值 

年齡      

未滿 25歲 3.28bc 3.57a 3.73ab 3.44ab 3.69ab 

25~34歲 3.58ab 3.88a 4.08a 3.79a 3.98a 

35~44歲 3.75a 3.88a 3.92ab 3.73ab 3.77ab 

45~54歲 3.64a 3.87a 4.04a 3.71ab 3.82a 

55~64歲 3.60ab 3.94a 3.82ab 3.42ab 3.53ab 

65歲以上 3.03c 3.58a 3.53b 3.30b 3.33b 

F值 

（p值） 

6.96*** 

（0.00） 

1.46 

（0.20） 

3.59*** 

（0.004） 

2.36** 

（0.041） 

2.94** 

（0.014） 

教育程度      

國中(含)以下 2.89b 3.47b 3.15b 2.71b 2.94b 

高中職 3.55a 3.60ab 3.97a 3.59a 3.56a 

大學 3.64a 3.98a 3.96a 3.70a 3.85a 

研究所以上 3.33ab 3.71ab 3.78a 3.51a 3.66a 

F值 

（p值） 

6.34*** 

（0.00） 

4.59*** 

（0.004） 

5.33*** 

（0.001） 

5.23*** 

（0.002） 

4.60*** 

（0.004） 
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（續上頁）      

人口統計變數 功能價值 社會價值 情感價值 嘗新價值 情境價值 

年收入      

50萬以下 3.28b 3.50b 3.65b 3.28b 3.40b 

50~100萬 3.74a 4.06a 4.11a 3.86a 3.93a 

100萬以上 3.51ab 4.04a 3.90ab 3.72a 3.91a 

F值 

（p值） 

13.15*** 

（0.00） 

17.52*** 

（0.00） 

11.75*** 

（0.00） 

14.14*** 

（0.00） 

11.43*** 

（0.00） 

一個人居住時間      

1~10年 3.46a 3.71b 3.83a 3.54a 3.62a 

11~20年 3.70a 4.01ab 4.00a 3.77a 3.91a 

20年以上 3.47a 4.10a 4.02a 3.57a 3.75a 

F值 

（p值） 

2.56 

（0.08） 

5.39*** 

（0.005） 

1.73 

（0.18） 

1.57 

（0.21） 

2.13 

（0.12）  

工作時間      

平日固定工作 

時段，周末放假 
3.44bc 3.70b 3.79ab 3.52ab 3.65ab 

固定工作時段， 

放假不固定 
3.72ab 4.01ab 3.97ab 3.54ab 3.63ab 

排班制 3.70
ab
 3.95

ab
 4.08

ab
 3.77

ab
 3.93

a
 

大夜班 4.20a 4.44a 4.33a 3.87a 4.03a 

自由業 3.68ab 4.00ab 4.19a 3.92a 3.95a 

退休 3.02c 3.51b 3.47b 3.25b 3.29b 

F值 

（p值） 

7.18*** 

（0.00） 

3.37*** 

（0.006） 

5.55*** 

（0.00） 

2.82** 

（0.017） 

3.21*** 

（0.008） 

資料來源：本研究整理 
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二、人口統計變數與消費價值之交叉分析 

本環節將利用交叉分析進行更準確的檢定，將從人口統計變數中每次選出兩

個變數進行交叉分析，再進行變異數分析探討與消費價值之間是否存在顯著差異

性，進而尋找出更細膩的顯著差異族群，如表 4-4-2~4-4-6所示，以下將針對交

叉分析結果進行詳述。 

(一) 年齡與教育程度對消費價值之變異數分析 

  功能價值方面，年齡層 65歲以上在各個教育程度都呈現較低的功能分數，

結果也發現 55~64歲與 65歲以上教育程度只有國中以下的族群，功能價值分數

明顯低於整體 55~64歲與 65歲以上的族群；社會價值方面，除了 45~54歲不同

教育程度有顯著差異外，其餘條件下都無顯著差異；情感價值方面，發現 55~64

歲教育程度只有國中以下的族群，情感價值分數明顯低於整體 55~64歲的族群，

導致 55~64歲不同教育程度有顯著差異，其餘條件下，除了研究所在不同年齡層

有顯著差異外，其他皆無顯著差異；嘗新價值方面，除了 55~64歲教育程度只有

國中以下的族群，嘗新價值分數明顯低於整體 55~64 歲的族群，導致 55~64 歲不

同教育程度有顯著差異外，其餘條件下都無顯著差異；情境價值方面，發現年齡

層 35~44歲 55~64歲不同教育程度有顯著差異，高中職不同年齡層有顯著差異， 

其餘條件皆無顯著差異。 

  結果發現 55~64歲 65歲以上教育程度只有國中以下的族群，除了社會價值

外，其他四種價值分數都偏低，呈現出較不在乎的結果，特別是 55~64歲教育程

度只有國中以下族群；結果也發現有教育程度在高中職、大學或研究所之族群，

不同年齡層對消費價值多數都無顯著差異，因此推測有一定水準的教育程度，會

提高對價值的追求。 

表 4-4-2 年齡與教育程度對消費價值之變異數分析             單位:平均數 

功能價值 國中以下 高中職 大學 研究所 F值(p 值) 

18~24歲 x 3.00 3.27 3.70 0.71(0.514) 

25~34歲 x 3.64 3.57 3.47 0.19(0.832) 

35~44歲 x 3.93 3.71 3.73 0.41(0.665) 

45~54歲 x 3.48 3.90 3.48 4.93**(0.011) 

55~64歲 2.85 3.67 3.83 3.48 2.56(0.070) 

65歲以上 2.73 3.40 3.24 3.40 4.08**(0.014) 

F值(p值) 0.35 

(0.732) 

1.13 

(0.361) 

3.69*** 

(0.004) 

4.34*** 

(0.003) 
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（續上頁） 

社會價值 國中以下 高中職 大學 研究所 F值(p 值) 

18~24歲 x 3.10 3.75 3.80 5.28(0.053) 

25~34歲 x 3.54 4.04 3.77 2.92(0.067) 

35~44歲 x 3.23 4.00 3.93 3.02(0.061) 

45~54歲 x 3.65 4.10 3.73 2.21(0.115) 

55~64歲 2.90 3.92 4.15 4.10 4.18***(0.012) 

65歲以上 3.73 3.80 3.66 3.03 1.12(0.353) 

F值(p值) 1.60 

(0.148) 

2.14 

(0.078) 

1.18 

(0.325) 

2.07 

(0.087) 

 

情感價值 國中以下 高中職 大學 研究所 F值(p 值) 

18~24歲 x 3.25 3.83 3.75 3.04(0.093) 

25~34歲 x 3.87 4.11 4.33 1.17(0.323) 

35~44歲 x 4.13 3.93 3.71 2.93(0.068) 

45~54歲 x 4.10 4.20 3.73 3.03(0.058) 

55~64歲 2.79 3.93 3.86 4.08 3.65**(0.022) 

65歲以上 3.11 4.04 3.58 3.19 2.12(0.115) 

F值(p值) 0.48 

(0.642) 

0.71 

(0.662) 

2.43 

(0.662) 

2.71** 

(0.032) 

 

嘗新價值 國中以下 高中職 大學 研究所 F值(p 值) 

18~24歲 x 3.33 3.37 3.83 0.89(0.472) 

25~34歲 x 3.65 3.85 3.78 0.30(0.740) 

35~44歲 x 3.27 3.78 3.85 0.83(0.443) 

45~54歲 x 3.66 3.88 3.46 1.90(0.159) 

55~64歲 2.25 3.39 3.66 3.53 2.95**(0.046) 

65歲以上 2.72 3.96 3.30 2.98 1.94(0.140) 

F值(p值) 0.61 

(0.556) 

1.24 

(0.307) 

1.66 

(0.149) 

1.38 

(0.249) 

 

情境價值 國中以下 高中職 大學 研究所 F值(p 值) 

18~24歲 x 2.66 3.75 3.95 3.82(0.059) 

25~34歲 x 3.97 3.99 3.97 0.08(0.992) 

35~44歲 x 2.72 3.95 3.85 5.74***(0.006) 

45~54歲 x 3.68 3.98 3.71 1.10(0.339) 

55~64歲 2.50 3.20 3.82 3.78 3.24**(0.034) 

65歲以上 3.06 4.06 3.26 3.07 1.97(0.137) 

F值(p值) 0.99 

(0.350) 

4.50*** 

(0.002) 

1.95 

(0.092) 

2.36 

(0.055) 

 

資料來源：本研究整理 
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(二) 年齡與年收入對消費價值之變異數分析 

  結果發現年收入在 50萬以下之族群，不同年齡層對功能價值、情感價值、

嘗新價值與情境價值有顯著差異，隨年齡層愈高呈現的分數愈低，且 65歲以上

年收入在 50萬以下之族群，五種價值都呈現比較低的分數；但結果也發現年收

入 50~100萬與 100萬以上之族群，不同年齡層對消費價值無顯著差異，且 65歲

以上的族群反而呈現出較高的價值分數，這群人可能就是所謂的銀髮商機，有消

費能力與高價值追求。 

表 4-4-3 年齡與年收入對消費價值之變異數分析                單位:平均數 

功能價值 50 萬以下 50~100萬 100萬以上 F值(p 值) 

18~24歲 3.27 x x x 

25~34歲 3.55 3.61 x 0.35(0.725) 

35~44歲 3.85 3.72 3.70 0.25(0.780) 

45~54歲 3.38 3.81 3.47 3.35**(0.042) 

55~64歲 3.45 3.68 3.48 0.44(0.644) 

65歲以上 2.77 3.94 3.46 11.15***(0.000) 

F值(p值) 7.61*** 

(0.000) 

0.63 

(0.644) 

0.16 

(0.936) 

 

社會價值 50 萬以下 50~100萬 100萬以上 F值(p 值) 

18~24歲 3.57 x x x 

25~34歲 3.77 4.03 x 1.43(0.159) 

35~44歲 3.49 4.02 3.97 2.22(0.121) 

45~54歲 3.42 4.09 3.83 4.40**(0.017) 

55~64歲 3.77 3.91 4.15 0.54(0.586) 

65歲以上 3.22 4.37 4.73 12.18***(0.000) 

F值(p值) 1.55 

(0.181) 

1.54 

(0.198) 

1.26 

(0.307) 

 

情感價值 50 萬以下 50~100萬 100萬以上 F值(p 值) 

18~24歲 3.73 x x x 

25~34歲 4.02 4.18 x 0.78(0.437) 

35~44歲 3.97 3.97 3.61 0.87(0.428) 

45~54歲 3.76 4.26 3.80 4.33**(0.018) 

55~64歲 3.35 3.90 4.02 1.84(0.173) 

65歲以上 3.21 4.45 4.55 13.23***(0.000) 

F值(p值) 5.17*** 

(0.000) 

2.05 

(0.094) 

1.53 

(0.231) 
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（續上頁） 

嘗新價值 50 萬以下 50~100萬 100萬以上 F值(p 值) 

18~24歲 3.43 x x x 

25~34歲 3.77 3.80 x 0.11(0.911) 

35~44歲 3.30 3.88 3.83 2.52(0.092) 

45~54歲 3.36 3.88 3.65 2.81(0.068) 

55~64歲 2.64 3.63 3.45 3.56**(0.039) 

65歲以上 2.90 4.40 4.50 12.06***(0.000) 

F值(p值) 4.26*** 

(0.002) 

2.03 

(0.097) 

1.52 

(0.233) 

 

情境價值 50 萬以下 50~100萬 100萬以上 F值(p 值) 

18~24歲 3.69 x x x 

25~34歲 3.98 3.99 x 0.05(0.958) 

35~44歲 3.24 3.91 4.08 2.78(0.074) 

45~54歲 3.49 3.97 3.83 2.31(0.108) 

55~64歲 2.90 3.64 3.75 2.09(0.139) 

65歲以上 2.93 4.54 4.27 12.14***(0.000) 

F值(p值) 5.05*** 

(0.000) 

2.44 

(0.052) 

0.49 

(0.692) 

 

資料來源：本研究整理 

 

(三) 年齡與婚姻對消費價值之變異數分析 

  分析結果；結果發現未婚族群在不同年齡層對消費價值皆無顯著差異，推測

因未婚族群本身一直是穩定的生活模式，不同於已婚、離婚或喪偶的族群可能是

突然變成一個人生活。離婚或喪偶的族群，不同年齡對功能價值與情感價值有顯

著差異，65歲以上的族群呈現較低的價值分數；而已婚族群，不同年齡對情感價

值與嘗新價值有顯著差異，55~64歲的族群呈現較低的價值分數。55~64歲的族

群，不同婚姻狀況對情感價值有顯著差異，已婚族群呈現較低的價值分數，推測

因已婚族群有另一半能依賴，故呈現較低的情感價值。 

  此部分發現婚姻狀態可能會受其他因素影響，如：已婚為何會一個人居住的

原因、離婚或喪偶狀態多久，導致無法完整敘述。 
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表 4-4-4 年齡與婚姻對消費價值之變異數分析                  單位:平均數 

功能價值 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24 歲 3.28 x x x 

25~34 歲 3.64 3.29 x 1.57(0.125) 

35~44 歲 3.70 3.70 4.25 1.91(0.161) 

45~54 歲 3.51 3.79 3.58 1.26(0.290) 

55~64 歲 3.55 3.58 3.75 0.23(0.793) 

65歲以上 3.07 3.20 2.94 0.35(0.710) 

F值(p值) 2.09 

(0.071) 

2.48 

(0.055) 

7.09** 

(0.001) 

 

社會價值 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24 歲 3.57 x x x 

25~34 歲 3.93 3.60 x 1.33(0.189) 

35~44 歲 3.82 3.90 4.28 0.76(0.473) 

45~54 歲 3.71 4.00 3.88 0.79(0.459) 

55~64 歲 4.03 3.58 4.07 1.55(0.226) 

65歲以上 3.70 3.78 3.42 0.51(0.605) 

F值(p值) 1.21 

(0.304) 

0.73 

(0.575) 

1.56 

(0.212) 

 

情感價值 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24 歲 3.73 x x x 

25~34 歲 4.16 3.69 x 1.38 (0.215) 

35~44 歲 3.83 4.08 4.33 1.52(0.230) 

45~54 歲 3.86 4.18 4.06 1.33(0.271) 

55~64 歲 3.94 3.30 4.10 3.46**(0.042) 

65歲以上 3.58 3.68 3.44 0.24(0.785) 

F值(p值) 1.87 

(0.104) 

3.80*** 

(0.009) 

3.09** 

(0.037) 

 

嘗新價值 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24 歲 3.44 x x x 

25~34 歲 3.74 3.90 x 0.57(0.571) 

35~44 歲 3.67 3.85 4.00 0.32(0.734) 

45~54 歲 3.59 3.89 3.58 1.24(0.295) 

55~64 歲 3.57 3.30 3.70 3.05(0.060) 

65歲以上 3.33 3.35 3.26 0.03(0.973) 

F值(p值) 0.73 

(0.602) 

3.61** 

(0.011) 

0.93 

(0.432) 
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（續上頁） 

情境價值 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24 歲 3.69 x x x 

25~34 歲 4.04 3.71 x 1.31(0.245) 

35~44 歲 3.73 3.83 3.96 0.09(0.908) 

45~54 歲 3.86 3.78 3.88 0.65(0.937) 

55~64 歲 3.73 2.91 3.70 2.90(0.068) 

65歲以上 3.22 3.52 3.32 0.17(0.847) 

F值(p值) 2.01 

(0.081) 

1.80 

(0.143) 

1.03 

(0.388) 

 

資料來源：本研究整理 

 

(四) 年齡與一個人居住時間對消費價值之變異數分析 

  一個人居住時間在 10年以下的族群，不同的年齡層對消費價值皆有顯著差

異，65歲以上的族群在五種價值皆呈現較低的分數；且 65歲以上的族群，不同

一個人居住時間對社會價值與情感價值有顯著差異，一個人居住時間在 10 年以

下的族群呈現較低的價值分數，推測高年齡層突然變成一個人居住狀態，可能無

法快速適應生活的改變，導致呈現較低的價值分數。整體而言，可以看出有長期

一個人生活經驗之族群，呈現出非常高的社會與情感價值，顯示這些人很重視與

家人朋友之間的相處、自我形象的建立與內在需求滿足。 

 

表 4-4-5 年齡與一個人居住時間對消費價值之變異數分析        單位:平均數 

功能價值 10 年以下 11~20年 20年以上 F值(p 值) 

18~24 歲 3.28 x x x 

25~34 歲 3.55 x x x 

35~44 歲 3.80 3.87 3.07 2.78(0.074) 

45~54 歲 3.64 3.64 x 0.00(1.000) 

55~64 歲 3.38 3.91 3.68 1.79(0.182) 

65歲以上 2.78 3.44 3.20 3.18(0.053) 

F值(p 值) 9.26*** 

(0.000) 

1.08 

(0.365) 

1.61 

(0.219) 
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（續上頁） 

社會價值 10 年以下 11~20年 20年以上 F值(p 值) 

18~24 歲 3.57 x x x 

25~34 歲 3.85 x x x 

35~44 歲 3.84 4.04 3.73 0.24(0.788) 

45~54 歲 3.85 3.91 x 0.26(0.794) 

55~64 歲 3.63 4.11 4.16 2.64(0.085) 

65歲以上 3.14 4.00 4.10 6.00***(0.006) 

F值(p 值) 3.31*** 

(0.007) 

0.23 

(0.871) 

0.57 

(0.573) 

 

情感價值 10 年以下 11~20年 20年以上 F值(p 值) 

18~24 歲 3.73 x x x 

25~34 歲 4.07 x x x 

35~44 歲 3.90 3.92 4.22 0.36(0.702) 

45~54 歲 4.09 3.95 x 0.70(0.485) 

55~64 歲 3.34 4.35 4.07 8.25***(0.001) 

65歲以上 3.22 3.96 3.83 3.54**(0.039) 

F值(p 值) 8.33*** 

(0.000) 

0.62 

(0.606) 

0.57 

(0.572) 

 

嘗新價值 10 年以下 11~20年 20年以上 F值(p 值) 

18~24 歲 3.44 x x x 

25~34 歲 3.78 x x x 

35~44 歲 3.70 3.81 3.66 0.09(0.918) 

45~54 歲 3.68 3.76 x 0.43(0.666) 

55~64 歲 3.16 3.81 3.51 1.38(0.254) 

65歲以上 2.98 3.70 3.66 2.05(0.144) 

F值(p 值) 3.93*** 

(0.002) 

0.45 

(0.987) 

0.10 

(0.904) 

 

情境價值 10 年以下 11~20年 20年以上 F值(p 值) 

18~24 歲 3.69 x x x 

25~34 歲 3.97 x x x 

35~44 歲 3.62 3.96 4.22 0.96(0.391) 

45~54 歲 3.77 3.92 x 078(0.467) 

55~64 歲 3.11 3.83 3.82 3.04(0.060) 

65歲以上 3.07 3.85 3.41 1.75(0.188) 

F值(p 值) 4.87*** 

(0.000) 

0.05 

(0.984) 

1.34 

(0.281) 

 

資料來源：本研究整理 
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H1：人口統計變數對消費價值無顯著差異  

 本研究發現人口統計變數對消費價值之假設不成立，顯示不同人口統計變數

對消費價值有顯著差異。 

  人口統計變數對消費價值分析發現，五種價值中只有社會價值在不同年齡無

顯著差異，推測單人家戶在不同年齡階段，與家人或朋友的連結與自我形象的建

立，都表現出是重要的；不同的「年收入」與「教育程度」，對消費價值皆有顯

著差異，低收入（50萬以下）與低教育程度（國中以下）呈現較低的價值分數；

工作性質方面，發現日夜顛倒或工作時段不固定者，五種價值皆呈現較高分數。 

    從交叉分析結果發現，年齡與教育程度之交叉分析，55~65歲低教育程度

（國中以下）皆呈現較低價值分數，推測此年齡層整體教育水準已提高，如只有

低教育水準，可能讓這群人處於弱勢，而呈現較低價值分數，65歲以上低教育程

度整體也呈現較低價值分數，而最明顯的是功能價值，這群人特別不重視購買方

便性，而大學與研究所之族群，發現在中年階段(35~54歲)呈現較高的功能價

值，但隨年齡增高，愈不重視方便性而導致功能價值分數下降，推測 65歲以上

可能已處於退休狀態，較有時間去選擇品質好的產品。 

  年齡與年收入之交叉分析，整體看出 65歲以上低收入（50萬以下）之族群

屬於較弱勢的族群，在不同年齡或年收入比較皆呈現較低的價值分數，這群人可

能只有低金額的退休金能維持基本生活水平，反觀 65歲以上有 50萬以上收入

者，因還有不錯的收入相較其他年齡層更願意去追求價值滿足，而在 45~54 歲有

50萬以上收入者，相較同年齡層之 50萬以下收入者更願意追求價值滿足，推測

因這階段尚未開始退休規劃，當有高收入時較會去追求價值滿足。 

  年齡與婚姻之交叉分析，發現未婚者在不同年齡層並沒有顯著的差異，推測

未婚者相較其他兩種婚姻狀態，生活模式較穩定，整體的價值追求較不受到如離

婚導致生活改變而影響，已婚者在情感與嘗新價值有顯著差異，54歲以下者呈現

較高的價值分數，推測年輕族群可能較不能調適這種狀態，進而影響他們追求較

高的價值滿足，離婚或喪偶者在功能與情感價值有顯著差異，65歲以上因不重視

方便性而到導致功能價值較低，對於較年輕族群因突然失去另一半，缺乏依靠影

響他們去追求較高的情感價值滿足 

  年齡與一個人居住間之交叉分析，65歲以上未滿 10年一個人居住經驗者呈

現較低的價值分數，特別在社會與情感價值，相比於有 10年以上一個人居住經

驗者有顯著差異，推測高年齡者突然變成一個人居住，可能無法快速適應或導致

個性變得較封閉，因而較缺乏社交活動。 
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三、人口統計變數與生活型態之變異數分析 

  本研究發現不同人口統計變數中以「性別」、「年齡」、「婚姻」、「年收入」、

「教育程度」、「工作時間」、「一個人居住時間」對生活型態有顯著差異如表 4-4-

6所示。 

（一）因素一「獨立自主與工作至上」 

  不同人口統計變數中以「年齡」、「教育程度」、「年收入」、「工作時間」與

「一個人居住時間」對因素一「獨立自主與工作至上」有顯著差異，此構面呈現

出生活獨立自主、喜愛挑戰與熱愛工作。在年齡上，以 35~44歲與 45~54 歲的年

齡層較符合此生活型態；教育程度方面，以大學與高中職呈現較高分數；年收入

方面，以 50~100萬與 100萬以上呈現較高分數；在工作時間上，以自由業、大

夜班與排班制呈現較高分數；一個人居住時間方面，以 11~20年呈現較高分數。

整體而言，較符合「獨立自主與工作至上」之族群，約在 35~44歲與 45~54 歲的

工作人士，有一定水準的收入與教育水準，且有 10年以上的一個人居住經驗。 

（二）因素二「身心靈平衡」 

  不同人口統計變數中以「性別」、「年齡」、「年收入」、「一個人居住時間」、

「工作時間」對因素二「身心靈平衡」有顯著差異，其構面表現出喜好烹飪、願

意優先支持在地產品與在地品牌、重視家庭與宗教性信仰。在性別上，女性重視

程度高於男性；年齡方面，年齡愈高者愈重視，以 55~64歲與 65歲以上的年齡

層呈現較高分數；在年收入方面，以 50~100萬與 100萬以上呈現較高分數；一

個人居住時間方面，以 20年以上呈現較高分數；工作時間上，以退休族群較符

合此生活型態。推測「身心靈平衡」之族群，集中在 55~64歲與 65歲以上即將

退休或已退休人士，又以女性居多，並具有 20年以上長期的一個人居住經驗。 

（三）因素三「重視生態與自我風格」 

  不同人口統計變數中以「教育程度」對因素三「重視生態與自我風格」有顯

著差異，此構面表現出重視自我風格與重視環境生態永續。在教育程度方面，以

大學與研究所以上等高學歷較符合其生活型態，推測在一定教育水準下，有較高

的環保與生態永續之概念。 

（四）因素四「喜好流行與重視健康」 

  不同人口統計變數中以「教育程度」、「年收入」、「一個人居住時間」、「工作

時間」對因素四「喜好流行與重視健康」有顯著差異，此購面表現出重視健康與

飲食選擇、且熱愛流行。教育程度方面，以大學與研究所以上等高學歷呈現較高
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分數；在年收入上，以 50~100萬與 100萬以上呈現較高分數；一個人居住時間

方面，以 11~20年與 20 歲以上呈現較高分數；工作時間方面，以自由業、大夜

班與排班制呈現較高分數。 

（五）因素五「社交活躍」 

  不同人口統計變數中以「性別」、「教育程度」、「年收入」、「工作時間」對因

素五「社交活躍」有顯著差異，此構面表現出喜愛社交活動。在性別上，女性比

男性更重視社交與美容保養；教育程度方面，以高中職與大學呈現較高分數；年

收入方面，以 50~100 萬呈現較高分數；工作時間方面，以自由業、大夜班與排

班制呈現較高分數。 

（六）因素六「媒體關注」 

  不同人口統計變數中以「性別」、「教育程度」、「年收入」對因素六「媒體依

賴」有顯著差異，其構面特質呈現出關心新聞與報導。在性別上，男性比女性更

喜愛觀賞比賽或運動報導；教育程度方面，教育程度愈高分數愈高，以研究所以

上呈現較高分數；年收入方面，以 100萬以上高收入呈現較高分數。 

（七）因素七「享受休閒」 

  不同人口統計變數中以「年收入」、「一個人居住時間」對因素七「享受休

閒」有顯著差異，此構面呈現出喜愛休閒活動、重視休息與放鬆。在年收入上，

以 50~100萬與 100萬以上呈現較高分數，推測在一定的收入水準下，會較重視

日常休閒娛樂；一個人居住時間方面，一個人居住經驗愈久呈現愈高的分數，愈

會重視休閒娛樂。從年齡層可以看出，單人家戶整體都重視「享受休閒」 

（八）因素八「生活不規律」 

  不同人口統計變數中以「性別」、「年齡」、「婚姻」、「工作時間」對因素八

「生活不規律」有顯著差異，此構面呈現出不規律的生活模式。在性別上，男性

相比女性生活較不規律；年齡方面，愈年輕呈現分數愈高，以未滿 25歲與 25~34

歲的年齡層呈現較高分數，而老年人呈現較低分數；婚姻方面，以未婚呈現較高

分數；工作時間方面，以自由業與排班制呈現較高分數。 

（九）因素九「獨身主義」 

  不同人口統計變數中以「婚姻」、「一個人居住時間」對因素九「獨身主義」

有顯著差異，此構面呈現出只要能快樂生活，是否有結婚或是否有小孩都不重要

的價值觀。在婚姻上，以未婚呈現較高分數；一個人居住時間方面，一個人居住

時間愈久，呈現愈高的分數。 
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表 4-4-6 人口統計變數對生活型態之變異數分析                                                                 單位:平均數 

人口統計變數 因素一 

獨立自主

與 

工作至上 

因素二 

身心靈 

平衡 

因素三 

重視生態

與 

自我風格 

因素四 

喜好流行 

與 

重視健康 

因素五 

社會活躍 

因素六 

媒體關注 

因素七 

享受休閒 

因素八 

生活 

不規律 

因素九 

獨身主義 

性別          

男 3.79 3.38 3.57 3.78 3.70 3.83 4.40 3.30 3.36 

女 3.61 3.92 3.56 3.97 4.00 2.82 4.51 2.86 3.65 

t值 

（p值） 

1.73 

（0.086） 

-5.10*** 

（0.000） 

0.09 

（0.931） 

-1.74 

（0.083） 

-2.86** 

（0.005） 

6.55*** 

（0.000） 

-1.35 

（0.177） 

2.53** 

（0.012） 

-1.75 

（0.082） 

年齡          

未滿 25歲 3.23
bc
 3.23

c
 3.15

a
 3.69

a
 3.92

a
 3.31

a
 4.31

a
 3.77

a
 3.38

a
 

25~34 歲 3.80ab 3.25c 3.48a 3.73a 4.03a 3.18a 4.45a 3.73a 3.65a 

35~44 歲 3.91a 3.49bc 3.65a 4.02a 3.95a 3.19a 4.65a 3.51ab 3.67a 

45~54 歲 3.85a 3.87ab 3.62a 4.08a 3.98a 3.28a 4.45a 2.68bc 3.37a 

55~64 歲 3.67abc 4.05a 3.72a 3.92a 3.87a 3.44a 4.56a 2.59c 3.54a 

65 歲以上 3.18c 4.13a 3.45a 3.73a 3.60a 2.68a 4.30a 2.40c 3.65a 

F值 

（p值） 

5.43*** 

（0.000） 

9.75*** 

（0.000） 

1.44 

（0.211） 

1.83 

（0.109） 

1.66 

（0.146） 

1.89 

（0.097） 

1.65 

（0.147） 

9.67*** 

（0.000） 

0.51 

（0.768） 
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（續上頁）          

人口統計變數 因素一 

獨立自主

與 

工作至上 

因素二 

身心靈 

平衡 

因素三 

重視生態

與 

自我風格 

因素四 

喜好流行 

與 

重視健康 

因素五 

社會活躍 

因素六 

媒體關注 

因素七 

享受休閒 

因素八 

生活 

不規律 

因素九 

獨身主義 

婚姻          

未婚 3.71a 3.62a 3.61a 3.86a 3.95a 3.17a 4.56a 3.30a 3.76a 

已婚 3.75a 3.86a 3.46a 4.05a 3.91a 3.39a 4.36a 2.77b 3.20b 

離婚或喪偶 3.49a 3.88a 3.55a 3.84a 3.76a 2.92a 4.37a 2.51b 3.39ab 

F值 

（p值） 

1.53 

（0.219） 

2.74 

（0.067） 

0.65 

（0.523） 

1.35 

（0.262） 

1.12 

（0.329） 

2.02 

（0.135） 

2.91 

（0.056） 

8.58*** 

（0.000） 

4.90*** 

（0.008） 

教育程度          

國中(含)以下 3.00b 4.09a 3.00b 3.09b 3.27b 2.36c 4.18a 2.36a 2.73b 

高中職 3.67a 3.78a 3.41ab 3.84a 3.96a 2.75bc 4.45a 2.76a 3.49ab 

大學 3.80a 3.68a 3.60a 4.01a 4.07a 3.22ab 4.51a 3.16a 3.55ab 

研究所以上 3.51a 3.73a 3.75a 3.88a 3.55b 3.65a 4.47a 3.04a 3.78a 

F值 

（p值） 

4.17*** 

（0.007） 

0.98 

（0.403） 

3.59** 

（0.014） 

4.85*** 

（0.003） 

9.06*** 

（0.000） 

6.92*** 

（0.000） 

0.91 

（0.435） 

2.12 

（0.098） 

2.38 

（0.071） 
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（續上頁）          

人口統計變數 因素一 

獨立自主

與 

工作至上 

因素二 

身心靈 

平衡 

因素三 

重視生態

與 

自我風格 

因素四 

喜好流行 

與 

重視健康 

因素五 

社會活躍 

因素六 

媒體關注 

因素七 

享受休閒 

因素八 

生活 

不規律 

因素九 

獨身主義 

年收入          

50 萬以下 3.24b 3.52b 3.48a 3.53b 3.71b 2.94b 4.35a 3.20a 3.62ab 

50~100 萬 3.99a 3.89a 3.58a 4.19a 4.10a 3.26ab 4.55a 2.92a 3.38b 

100 萬以上 4.00a 3.90a 3.79a 4.14a 3.79ab 3.62a 4.59a 2.69a 3.93a 

F值 

（p值） 

28.76*** 

（0.000） 

6.38*** 

（0.002） 

1.81 

（0.166） 

22.50*** 

（0.000） 

7.49*** 

（0.001） 

4.25** 

（0.015） 

3.31** 

（0.038） 

2.32 

（0.100） 

2.68 

（0.071） 

一個人居住          

1~10 年 3.58b 3.58b 3.49a 3.80a 3.85a 3.15a 4.40a 3.02a 3.40a 

11~20 年 4.00a 3.92ab 3.69a 4.13a 4.00a 3.23a 4.63a 2.94a 3.81a 

20 年以上 3.59b 4.22a 3.74a 4.04a 3.96a 3.15a 4.59a 3.07a 3.89a 

F值 

（p值） 

5.32*** 

（0.006） 

9.93*** 

（0.000） 

2.12 

（0.122） 

3.94** 

（0.021） 

0.83 

（0.437） 

0.083 

（0.920） 

3.33** 

（0.038） 

0.109 

（0.896） 

3.39** 

（0.035） 
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（續上頁）          

人口統計變數 因素一 

獨立自主

與 

工作至上 

因素二 

身心靈 

平衡 

因素三 

重視生態

與 

自我風格 

因素四 

喜好流行 

與 

重視健康 

因素五 

社會活躍 

因素六 

媒體關注 

因素七 

享受休閒 

因素八 

生活 

不規律 

因素九 

獨身主義 

工作時間          

平日固定   

工作時段      
3.68ab 3.62a 3.56a 3.86a 3.78ab 3.43a 4.37a 2.65ab 3.49a 

固定工作時段 3.66ab 3.48a 3.97a 3.69a 3.79ab 3.07a 4.59a 3.38ab 3.59a 

排班制 3.89a 3.69a 3.48a 4.05a 4.16a 3.07a 4.62a 3.70a 3.77a 

大夜班 3.96a 4.00a 3.60a 4.00a 4.20a 3.20a 4.80a 2.40b 3.40a 

自由業 4.20
a
 3.83

a
 3.43

a
 4.26

a
 4.22

a
 3.26

a
 4.39

a
 3.04

a
 3.04

a
 

退休 3.06b 4.17a 3.47a 3.67a 3.56b 2.78a 4.36a 2.39b 3.61a 

F值 

（p值） 

6.27*** 

（0.000） 

3.39*** 

（0.006） 

1.91 

（0.093） 

2.52** 

（0.031） 

4.71*** 

（0.000） 

1.70 

（0.136） 

1.88 

（0.098） 

8.39*** 

（0.000） 

1.27 

（0.277） 

資料來源：本研究整理 
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四、生活型態與消費價值之變異數分析 

  本研究發現不同生活型態中以因素一「獨立自主與工作至上」、因素二「身

心靈平衡」、因素三「重視生態與自我風格」、因素四「喜好流行與重視健康」、

因素五「社交活躍」、因素六「媒體關注」、因素七「享受休閒」、因素八「生活

不規律」對消費價值有顯著差異，如表 4-4-7所示。 

（一）因素一「獨立自主與工作至上」對消費價值之變異數分析 

  「獨立自主與工作至上」對五種消費價值皆有顯著差異，「獨立自主與工作

至上」分數愈高者呈現愈高的價值分數，此構面呈現出生活獨立自主、喜愛挑戰

與熱愛工作。這群人擁有一定水準的教育程度與年收入，在人口統計變數對消費

價值之變異數分析發現，教育程度與年收入對五種價值皆有顯著差異，所以推測

「獨立自主與工作至上」分數愈高者對五種價值皆呈現愈高分數。 

（二）因素二「身心靈平衡」對消費價值之變異數分析 

  「身心靈平衡」對五種消費價值皆有顯著差異，「身心靈平衡」分數愈高者

呈現愈高的價值分數，其構面表現出喜好烹飪、願意優先支持在地產品與在地品

牌、重視家庭與宗教性信仰。這群人以女性為主且年齡層較高，有長時間的一個

人居住經驗，且有一定水準的年收入，人口統計變數對消費價值之變異數分析結

果發現，一個人居住時間對社會價值有顯著差異，年收入對五種價值皆有顯著差

異，故推測「身心靈平衡」分數愈高者對五種價值皆呈現愈高分數。 

（三）因素三「重視生態與自我風格」對消費價值之變異數分析 

  「重視生態與自我風格」對五種消費價值皆有顯著差異，「重視生態與自我

風格」分數愈高者呈現愈高的價值分數，此構面表現出重視自我風格與重視環境

生態永續。此族群主要以高學歷為主，在人口統計變數對消費價值之變異數分析

發現，教育程度對五種價值皆有顯著差異，故推測「重視生態與自我風格」分數

愈高者對五種價值皆呈現愈高分數。 

（四）因素四「喜好流行與重視健康」對消費價值之變異數分析 

  「喜好流行與重視健康」對五種消費價值皆有顯著差異，「喜好流行與重視

健康」分數愈高者呈現愈高的價值分數，此購面表現出重視健康與飲食選擇、且

熱愛流行。這群人擁有一定水準的年收入、教育程度與一個人居住經驗，人口統

計變數對消費價值之變異數分析結果發現，教育程度與年收入對五種價值皆有顯

著差異，所以推測「喜好流行與重視健康」分數愈高者對五種價值皆呈現出愈高

分數。 
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（五）因素五「社交活躍」對消費價值之變異數分析 

  「社交活躍」對五種消費價值皆有顯著差異，「社交活躍」分數愈高者呈現

愈高的價值分數，此構面表現出喜愛社交活動。這群人以女性為主，有一定水準

的年收入與教育程度，在人口統計變數對消費價值之變異數分析發現，教育程度

與年收入對五種價值皆有顯著差異，故推測「社交活躍」分數愈高者對五種價值

皆呈現出愈高分數。 

（六）因素六「媒體關注」對消費價值之變異數分析 

  「媒體關注」對五種消費價值皆有顯著差異，「媒體關注」分數愈高者呈現

愈高的價值分數，其構面特質呈現出關心新聞與報導。這群人以男性為主，擁有

高年收入與高教育程度，人口統計變數對消費價值之變異數分析結果發現，教育

程度與年收入對五種價值皆有顯著差異，所以推測「媒體關注」分數愈高者對五

種價值皆呈現出愈高分數。 

（七）因素七「享受休閒」對消費價值之變異數分析 

  「享受休閒」對五種消費價值皆有顯著差異，「享受休閒」分數愈高者呈現

愈高的價值分數，此構面呈現出喜愛休閒活動、重視休息與放鬆。這群人擁有一

定水準的年收入與一個人居住經驗，在人口統計變數對消費價值之變異數分析發

現，一個人居住時間對社會價值有顯著差異，年收入對五種價值皆有顯著差異，

故推測「享受休閒」分數愈高者對五種價值皆呈現愈高分數。 

（八）因素八「生活不規律」對消費價值之變異數分析 

  「生活不規律」對「功能價值」與「社會價值」有顯著差異，在功能價值方

面，「生活不規律」分數愈高者呈現愈高的功能價值，此構面呈現出不規律的生

活模式。推測這群人在不規律的生活模式下，較難有計畫性的購買行為，因而較

重視飲食購買的方便性；社會價值方面，「生活不規律」分數愈高者呈現愈高的

社會價值，推測這群人較不容易與家人或朋友間來往相處，所以更重視與社會的

連結、自我形象的建立，故有較高的社會價值。 
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表 4-4-7 生活型態對消費價值之變異數分析               單位:F值（p值） 

生活型態 功能價值 社會價值 情感價值 嘗新價值 情境價值 

因素一 

獨立自主

與 

工作至上 

30,50*** 

（0.000） 

38.48*** 

（0.000） 

30.46*** 

（0.000） 

42.37*** 

（0.000） 

41.96*** 

（0.000） 

因素二 

身心靈 

平衡 

4.85*** 

（0.003） 

14.60*** 

（0.000） 

9.02*** 

（0.000） 

12.35*** 

（0.000） 

12.18*** 

（0.000） 

因素三 

重視生態

與 

自我風格 

6.36
***
 

（0.000） 

8.37
***
 

（0.000） 

7.91
***
 

（0.000） 

10.00
***
 

（0.000） 

5.32
***
 

（0.000） 

因素四 

喜好流行 

與 

重視健康 

27.16*** 

（0.000） 

43.32*** 

（0.000） 

42.27*** 

（0.000） 

41.68*** 

（0.000） 

42.49*** 

（0.000） 

因素五 

社會活躍 

25.99*** 

（0.000） 

32.44*** 

（0.000） 

48.69*** 

（0.000） 

38.63*** 

（0.000） 

32.34*** 

（0.000） 

因素六 

媒體關注 

7.93*** 

（0.000） 

8.74*** 

（0.000） 

4.62*** 

（0.001） 

4.21*** 

（0.003） 

3.92*** 

（0.004） 

因素七 

享受休閒 

13.82*** 

（0.000） 

16.18*** 

（0.000） 

21.16*** 

（0.000） 

13.77*** 

（0.000） 

22.00*** 

（0.000） 

因素八 

生活 

不規律 

4.37*** 

（0.002） 

3.86*** 

（0.005） 

2.38 

（0.053） 

1.95 

（0.103） 

2.17 

（0.073） 

因素九 

獨身主義 

1.26 

（0.285） 

1.50 

（0.202） 

1.18 

（0.320） 

1.42 

（0.227） 

0.66 

（0.623） 

資料來源：本研究整理 
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H2：生活型態對消費價值無顯著差異 

  本研究發現生活型態對消費價值之假設不成立，顯示不同生活型態對消費價

值有顯著差異。根據「人口統計變數對生活型態」與「生活型態對消費價值」之

結果發現，不同的人口統計變數組合會產生不同的生活型態，而不同的生活型態

會呈現不同的消費價值。 

  性別方面，女性較喜愛烹飪、支持在地食材與品牌、較頻繁社交活動；而男

性較關注媒體訊息、生活也較不規律。年齡層方面，34歲以下族群生活比較不規

律、35~54歲族群較獨立自主與熱愛工作、55以上族群支持在地食材與品牌、並

重視家庭連結。教育程度方面，擁有高教育程度之族群生活較獨立自主，重視環

境生態與自我風格，或是重視健康與喜好流行，對於媒體資訊也較關注。年收入

方面，高收入之族群較獨立與熱愛工作，也較願意支持在地品牌或地方型活動，

喜好流行與重視健康，對於媒體資訊也較關注。婚姻方面，未婚者可能因沒有家

庭約束生活較不規律，也有較明顯的獨身主義。一個人居住時間方面，有較長一

個人居住經驗之族群較重視健康，也較願意支持在地品牌或社區活動。 
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五、人口統計變數與消費行為之變異數分析 

  本研究發現不同人口統計變數中以「性別」、「年齡」、「教育程度」、「一個人

居住時間」、「婚姻」、「工作時間」對消費行為有顯著差異，如表 4-4-8所示。 

（一）不同「性別」對消費行為之變異數分析 

  分析結果發現不同「性別」對「購買生鮮食品頻率」與「參加學習課程」有

顯著差異，結果顯示女性相比於男性較頻繁購買生鮮食品，推測女性平時生活較

容易有下廚行為；女性也較有可能參加學習課程。 

（二）不同「年齡」對消費行為之變異數分析 

  結果發現不同「年齡」對「購買生鮮食品頻率」與「非正餐時用餐習慣」有

顯著差異，購買生鮮食品頻率方面，年齡層愈高者愈常會購買生鮮食品；非正餐

時用餐習慣方面，年齡層愈年輕愈有非正餐時間用餐習慣。 

（三）不同「教育程度」對消費行為之變異數分析 

  分析結果發現不同「教育程度」對「非正餐時用餐習慣」與「與朋友或家人

聚餐」有顯著差異，非正餐時用餐習慣方面，教育程度愈高學歷者愈有非正餐時

間用餐習慣；與朋友或家人聚餐方面，教育程度愈高學歷者愈常會與朋友或家人

聚餐。 

（四）不同「婚姻」對消費行為之變異數分析 

  結果發現不同「婚姻」對「非正餐時用餐習慣」有顯著差異，離婚(喪偶)者

較明顯沒有非正餐時間用餐的習慣，推測離婚(喪偶)者雖然已成為一個人生活狀

態，但曾經是兩人以上的生活狀態下，形成了規律的用餐習慣，較少會有非正餐

時間用餐習慣。 

（五）不同「一個人居住時間」對消費行為之變異數分析 

  結果發現不同「一個人居住時間」對「購買生鮮食品頻率」、「購買網路食品

頻率」、「非正餐時用餐習慣」與「與朋友或家人聚餐」有顯著差異，購買生鮮食

品頻率方面，一個人居住時間愈長愈有購買生鮮食品的習慣，推測一個人居住時

間較長者已然形成固定的生活模式，可能愈有時間規劃下廚；購買網路食品頻率

方面，一個人居住時間愈短愈有購買網路食品的習慣；非正餐時用餐習慣方面，

一個人居住時間愈短愈有非正餐時間用餐習慣，推測這群人還尚未適應一個人居

住，未有固定的生活模式；與朋友或家人聚餐方面，一個人居住時間愈長愈有與

朋友或家人聚餐習慣。 
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（六）不同「工作時間」對消費行為之變異數分析 

  從結果發現不同「工作時間」對「購買網路食品頻率」與「非正餐時用餐習

慣」有顯著差異，購買網路食品頻率方面，工作時間以大夜班與自由業，較有購

買網路食品的習慣；非正餐時用餐習慣方面，工作時間愈不固定愈有非正餐時間

用餐習慣。 

       單位:平均數 

表 4-4-8 人口統計變數對消費行為之變異數分析    (平均數愈小表示愈頻繁) 

人口統計 

變數 

購買生鮮

食品頻率 

購買網路

食品頻率 

非正餐時

用餐習慣 

與朋友或 

家人聚餐 

參加    

學習課程 

性別      

男性 2.43 3.51 2.31 1.63 3.60 

女性 1.78 3.53 2.71 1.78 3.21 

t值 

（p值） 

4.65*** 

（0.000） 

-0.25 

（0.794） 

-3.23*** 

（0.001） 

-1.50 

（0.136） 

4.04*** 

（0.000） 

年齡      

未滿 25歲 2.46 3.77 1.62 1.54 3.54 

25~34歲 2.58 3.28 1.90 1.60 3.50 

35~44歲 2.21 3.47 2.33 1.77 3.35 

45~54歲 1.87 3.30 2.82 1.73 3.20 

55~64歲 1.62 3.74 2.90 1.74 3.23 

65歲以上 1.65 3.88 3.13 1.85 3.45 

F值 

（p值） 

5.71*** 

（0.000） 

1.36 

（0.156） 

16.58*** 

（0.000） 

0.67 

（0.647） 

1.17 

（0.325） 

教育程度      

國中(含)以

下 

1.45 3.91 3.27 2.36 3.64 

高中職 2.06 3.59 2.57 2.00 3.12 

大學 2.11 3.41 2.45 1.61 3.35 

研究所以上 1.80 3.65 2.71 1.61 3.49 

F值 

（p值） 

2.07 

（0.104） 

2.58 

（0.057） 

3.30** 

（0.021） 

7.28*** 

（0.000） 

2.51 

（0.059） 
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（續上頁） 單位:平均數(平均數愈小表示愈頻繁) 

人口統計變

數 

購買生鮮

食品頻率 

購買網路

食品頻率 

非正餐時

用餐習慣 

與朋友或 

家人聚餐 

參加    

學習課程 

婚姻      

未婚 2.12 3.58 2.41 1.65 3.32 

已婚 1.88 3.38 2.55 1.75 3.27 

離婚或喪偶 1.86 3.55 3.02 1.92 3.49 

F值 

（p值） 

1.59 

（0.207） 

1.55 

（0.214） 

8.43*** 

（0.000） 

2.54 

（0.081） 

1.13 

（0.324） 

一個人居住      

1~10年 2.10 3.48 2.44 1.72 3.42 

11~20年 2.08 3.46 2.79 1.81 3.21 

20年以上 1.33 3.89 2.93 1.59 3.15 

F值 

（p值） 

6.30*** 

（0.002） 

3.94** 

（0.021） 

5.35*** 

（0.005） 

7.28*** 

（0.000） 

2.35 

（0.097） 

工作時間      

平日固定     

工作時段      

1.85 3.54 2.74 1.65 3.26 

固定工作 

時段 

2.17 3.21 2.31 1.69 3.52 

排班制 2.30 3.54 2.15 1.75 3.31 

大夜班 2.20 3.00 2.60 1.40 3.40 

自由業 1.96 3.30 2.43 1.91 3.35 

退休 1.72 3.92 3.19 1.81 3.44 

F值 

（p值） 

1.96 

（0.085） 

4.43*** 

（0.001） 

8.09*** 

（0.000） 

0.77 

（0.571） 

0.60 

（0.702） 

資料來源：本研究整理 
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六、人口統計變數與消費行為之交叉分析  

本環節將利用交叉分析進行檢定，從人口統計變數中選出年齡層與婚姻兩個

變數進行交叉分析，再探討與消費行為之間是否存在顯著差異性，如表 4-4-9所

示，以下將針對交叉分析結果進行詳述。 

  購買生鮮食品頻率方面，已婚與離婚(喪偶)之族群可能因組成家庭後開始形

成有烹煮料理的習慣，因而就算是一個人住也都會有購買生鮮食品的習慣，而未

婚族群則是年齡層愈高愈頻繁購買生鮮食品；購買網路食品頻率方面，未婚與離

婚(喪偶)之族群，年輕族群較會從網上購買食品，已婚之族群不同年齡層則沒有

差異。 

  非正餐時用餐習慣方面，未婚族群中 34歲以下明顯有這樣的習慣，而隨著

年齡增長生活模式穩定後愈沒有這種習慣，未婚 65歲以上之族群反而相較同年

齡已婚與離婚(喪偶)之族群，更沒有這樣的習慣。與朋友或家人聚餐方面，65歲

以上已婚族群有明顯會與朋友或家人聚餐的習慣，推測可能因他們本身就有另一

半或子女，到達退休年齡後就比較的時間能陪伴他們。參加學習課程方面，皆沒

有顯著差異 

單位：平均數 

表 4-4-9 年齡與婚姻對消費行為之交叉分析     (平均數愈小表示愈頻繁) 

購買生鮮食品頻率 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24歲 2.46 x x x 

25~34歲 2.50 2.61 x  0.43(0.671) 

35~44歲 2.32 1.88 2.00 0.59(0.559) 

45~54歲 2.05 1.67 1.94 1.01(0.347) 

55~64歲 1.41 2.11 1.63 1.88(0.167) 

65歲以上 1.58 1.50 1.75 0.25(0.784) 

F值(p值) 3.88*** 

(0.003) 

2.17 

(0.085) 

0.73 

(0.538) 

 

購買網路食品頻率 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24歲 3.77 x x x 

25~34歲 3.25 3.71 x 1.34(0.188) 

35~44歲 3.65 3.10 3.00 2.77(0.053) 

45~54歲 3.25 3.21 3.50 0.81(0.454) 

55~64歲 3.91 3.78 3.35 3.20(0.057) 

65歲以上 4.00 3.50 3.95 2.95(0.065) 

F值(p值) 5.04*** 

(0.000) 

1.72 

(0.159) 

8.12*** 

(0.000) 
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(續上頁) 

非正餐時用餐習慣 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24歲 1.62 x x x 

25~34歲 1.88 2.14 x 0.97(0.341) 

35~44歲 2.35 2.13 2.50 0.27(0.766) 

45~54歲 2.75 2.75 3.00 0.61(0.547) 

55~64歲 2.86 2.89 3.00 0.07(0.937) 

65歲以上 3.42 2.38 3.25 5.82***(0.006) 

F值(p值) 11.07*** 

(0.000) 

1.99 

(0.110) 

2.50 

(0.071) 

 

與朋友或家人聚餐 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24歲 1.54 x x x 

25~34歲 1.53 2.00 x 1.71(0.096) 

35~44歲 1.84 1.38 2.00 1.77(0.182) 

45~54歲 1.55 1.96 1.63 2.31(0.109) 

55~64歲 1.59 1.78 2.13 1.54(0.229) 

65歲以上 1.83 1.25 2.10 3.33**(0.047) 

F值(p值) 1.00 

(0.420) 

2.27 

(0.074) 

1.35 

(0.270) 

 

參加學習課程 未婚 已婚 離婚(喪偶) F值(p 值) 

18~24歲 3.54 x x x 

25~34歲 3.50 3.43 x 0.26(0.793) 

35~44歲 3.42 3.13 3.25 0.41(0.668) 

45~54歲 3.15 3.04 3.50 1.59(0.213) 

55~64歲 3.00 3.67 3.38 1.72(0.193) 

65歲以上 3.25 3.50 3.55 0.85(0.435) 

F值(p值) 1.51 

(0.191) 

1.39 

(0.251) 

0.12 

(0.944) 

 

資料來源：本研究整理 

  變異數與交叉分析之結果，性別方面，女性較常購買生鮮食品且較可能參加

學習課程，男性則較有非正餐時用餐的習慣。教育程度方面，教育程度較高者較

有非正餐時用餐習慣，可能因為這群人較重視工作，導致他們較沒有規律用餐習

慣，這群人也比較重視與朋友或家人用餐。一個人居住時間方面，一個人居住時

間較長之族群會較頻繁購買生鮮食品，可能這群人比較會自己烹煮料理，他們也

較重視與朋友或家人間的相處，因此較常與朋友或家人用餐；一個人居住時間較

短之族群則較有可能購買網路食品，且較沒有規律用餐習慣。工作時間方面，時
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段較不固定或日夜顛倒者，較可能購買網路食品，也較有非正餐時間用餐習慣。 

  年齡與婚姻之交叉分析，未婚年輕族群因沒有烹飪習慣，較不常購買生鮮食

品，但已婚與離婚(喪偶)族群可能因經歷結婚階段，較會有烹煮習慣，因此這兩

種婚姻狀態之年輕族群較常購買生鮮食品；未婚年輕族群較有非正餐時間用餐習

慣，但反而未婚高齡者可能因生活模式最穩定，則最沒有這種習慣；高齡已婚者

最常與朋友或家人聚餐，可能是因為他們本身就有另一半或子女，已形成一種習

慣；參加學習課程方面則沒有差異。 

  購買生鮮食品地點方面，根據敘述性發現 54 歲以下之族群較喜愛在超市購

買，而 55以上之族群則是多數在菜市場購買，但根據表 4-4-10與表 4-4-11所

示，發現已婚族群在各年齡層皆喜愛在超市購買，特別是 65歲以上不同婚姻狀

態有顯著差異，已婚者相較未婚與離婚(喪偶)族群較會去超市購買。 

 

表 4-4-10 已婚不同年齡之購買生鮮食品地點分析       單位：百分比 

已婚  超商 超市 量販店 專賣店 菜市場 網購 

25~34歲 0 42.9% 14.3% 0 42.9% 0 

35~44歲 0 50% 37.5% 0 12.5% 0 

45~54歲 4.2% 33.3% 33.3% 4.2% 20.8% 4.2% 

55~64歲 0 44.4% 11.1% 0 44.4% 0 

65歲以上 0 37.5% 12.5% 25% 25% 0 

卡方值(p值):50.6(0.737) 

資料來源：本研究整理 

表 4-4-11 65歲以上不同婚姻之購買生鮮食品地點分析    單位：百分比 

65 

歲 

以 

上 

 超商 超市 量販店 專賣店 菜市場 網購 

未婚 0 33.3% 16.7% 0 50% 0 

已婚 0 37.5% 12.5% 25% 25% 0 

離婚或喪偶 0 20% 10% 0 70% 0 

卡方值(p值):19.8(0.011) 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 



 

76 
 

七、消費價值與消費行為之變異數分析 

  本研究發現消費行為之中以「購買生鮮食品地點」、「購買生鮮食品頻率」、

「購買網路食品頻率」、「非正餐時用餐習慣」、「與朋友或家人聚餐」、「參加學習

課程」對消費價值有顯著差異，如表 4-4-12所示。 

（一）「購買生鮮食品地點」對消費價值之變異數分析 

  分析結果發現不同「購買生鮮食品地點」對五種消費價值皆有顯著差異，功

能價值方面，網購獲得較高分數，推測在網上購物較容易比價，且購物較方便，

故有較高的功能價值，而超商獲得較低分數，推測超商雖然購物方便，但價格偏

高且生鮮品項較少；社會價值方面，網購與量販店獲得較高分數，推測這兩個購

物地點品項較多，較容易買到消費者認同的品牌或產品；情感價值方面，在專賣

店、網購與量販店有較高的情感價值，推測這幾個購物地點品項較多，且有較優

值購買環境，故有較高的情感價值；嘗新價值方面，以專賣店與網購獲得較高的

分數，推測網上購物與專賣店較容易買到獨特且新奇的產品；情境價值方面，也

以專賣店與網購獲得較高的分數。 

（二）「購買生鮮食品頻率」對消費價值之變異數分析 

  發現「購買生鮮食品頻率」對五種消費價值皆有顯著差異，結果發現以「半

個月至少一次」與「一個月至少一次」獲得較高的價值分數，推測「一個禮拜至

少一次」生鮮食品屬於生活中的習慣行為，故呈現較低的價值分數，但對於「半

個月至少一次」或「一個月至少一次」購買生鮮食品者，可能是因為突然想吃、

朋友推薦或看到新產品而購買，故呈現較高的價值分數，而「很少買」呈現最低

的價值分數。 

（三）「購買網路食品頻率」對消費價值之變異數分析 

  發現「購買網路食品頻率」對五種消費價值皆有顯著差異，結果發現「一個

禮拜至少一次」、「半個月至少一次」與「一個月至少一次」獲得了較高的價值分

數，推測有在網路購買習慣者，因網路購物方便、品項多樣且較獨特，可以滿足

多種需求，故皆呈現較高的價值分數，而「很少買」呈現最低的價值分數。 

（四）「非正餐時用餐習慣」對消費價值之變異數分析 

  發現「非正餐時用餐習慣」對五種消費價值皆有顯著差異，結果發現有「非

正餐時用餐習慣」者，五種價值皆呈現較高的分數，而「幾乎不」者呈現較低的

分數。 
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（五）「與朋友或家人聚餐」對消費價值之變異數分析 

  發現「與朋友或家人聚餐」對「情境價值」有顯著差異，以「經常」與「偶

爾」呈現較高的情境價值，頻率愈低呈現的情境價值分數愈低。 

（六）「參加學習課程」對消費價值之變異數分析 

  發現「參加學習課程」對五種消費價值皆有顯著差異，功能、情感、嘗新與

情境價值方面，有參加學習課程者皆獲得較高分數，雖然學習課程屬於市場導入

期，較少人有參與經驗，但參與者都呈現較多的價值追求；而在社會價值方面，

以「偶爾」與「很少」獲得較高分數，推測這群人需要他人陪伴才會參加，「參

加學習課程」可能屬於他們的一種社交活動。 

表 4-4-12 消費行為對消費價值之變異數分析                  單位:平均數 

消費行為 功能價值 社會價值 情感價值 嘗新價值 情境價值 

購買生鮮

食品地點 

     

超商 3.18b 2.98b 3.55a 2.82b 3.17a 

超市 3.53ab 3.81ab 3.82a 3.60ab 3.74a 

量販店 3.69ab 4.08a 4.12a 3.73ab 3.87a 

專賣店 3.73ab 3.90ab 4.28a 4.11a 4.27a 

菜市場 3.38ab 3.72ab 3.80a 3.52ab 3.54a 

網購 4.20a 4.30a 4.17a 4.25a 4.08a 

F值 

（p值） 

2.44** 

（0.035） 

4.41*** 

（0.001） 

2.58** 

（0.027） 

2.95** 

（0.013） 

2.37** 

（0.04） 

購買生鮮

食品頻率 

     

一個禮拜

至少一次 
3.38bc 3.79a 3.79b 3.52a 3.59bc 

半個月  

至少一次 
3.68ab 3.98a 4.12ab 3.88a 3.94ab 

一個月  

至少一次 
3.77a 4.15a 4.19a 3.83a 4.04a 

很少買 3.32c 3.23b 2.40c 2.99b 3.19c 

F值 

（p值） 

5.67*** 

（0.001） 

11.45*** 

（0.000） 

11.80*** 

（0.000） 

10.64*** 

（0.000） 

8.49*** 

（0.000） 
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（續上頁）     

消費行為 功能價值 社會價值 情感價值 嘗新價值 情境價值 

購買網路

食品頻率 

     

一個禮拜

至少一次 
3.84ab 4.00ab 4.07a 4.13a 4.13ab 

半個月  

至少一次 
3.97a 4.33a 4.32a 4.18a 4.52a 

一個月  

至少一次 
3.84ab 4.14ab 4.23a 3.93ab 4.04ab 

很少買 3.33b 3.62b 3.69b 3.37b 3.45b 

F值 

（p值） 

13.53*** 

（0.000） 

11.35*** 

（0.000） 

12.40*** 

（0.000） 

12.17*** 

（0.000） 

15.02*** 

（0.000） 

非正餐時

用餐習慣 

     

經常 3.61a 3.70ab 3.98a 3.77a 3.88a 

偶爾 3.65a 3.97a 4.05a 3.73a 3.92a 

很少 3.62a 3.88a 3.93a 3.66a 3.70a 

幾乎不 3.02b 3.46b 3.43b 3.08b 3.14b 

F值 

（p值） 

11.01*** 

（0.000） 

4.96*** 

（0.002） 

8.62*** 

（0.000） 

7.24*** 

（0.000） 

9.04*** 

（0.000） 

與朋友或

家人聚餐 

     

經常 3.51a 3.93a 3.90a 3.67a 3.81a 

偶爾 3.53a 3.79a 3.93a 3.61a 3.74a 

很少 3.57a 3.59a 3.80a 3.40ab 3.31ab 

幾乎不 3.12a 3.28a 3.07b 2.73b 2.70b 

F值 

（p值） 

0.64 

（0.588） 

2.37 

（0.071） 

2.58 

（0.055） 

2.53 

（0.058） 

4.51*** 

（0.004） 
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（續上頁）     

消費行為 功能價值 社會價值 情感價值 嘗新價值 情境價值 

參加    

學習課程 

     

經常 3.72a 3.76a 4.17a 4.00a 4.30a 

偶爾 3.69a 4.16a 4.14a 4.14a 4.10ab 

很少 3.67a 4.00a 4.15a 3.91ab 3.94ab 

幾乎不 3.37a 3.62a 3.65b 3.27b 3.43b 

F值 

（p值） 

4.28*** 

（0.006） 

6.84*** 

（0.000） 

11.02*** 

（0.000） 

15.76*** 

（0.000） 

9.98*** 

（0.000） 

資料來源：本研究整理 

H3：消費價值對消費行為無顯著差異 

    本研究發現消費價值對消費行為之假設不成立，顯示不同消費價值對消費行

為有顯著差異。 

  研究顯示，購買生鮮食品之地點，網購在五種價值皆獲得較高的價值分數，

推測因網購提供優惠的價格、方便購買、多樣與稀有的商品種類；量販店獲得較

高的社會與情感價值分數，推測因量販店擁有多樣的商品選擇；而專賣店獲得較

高的社會、情感與嘗新價值分數，推測因專賣店提供了較多的消費體驗與獨特商

品；超市與菜市場的價值分數以社會與情感價值較高；超商皆獲得較低的分數。

購買生鮮食品頻率方面，發現「半個月至少一次」與「一個月至少一次」之族群

呈現較高的消費價值，推測因這些族群會購買生鮮食品之原因，可能是突然想烹

煮料理、親友推薦或因懷念某種食品；購買網路食品頻率方面，發現有一定頻率

購買網路食品之族群，皆呈現較高的價值分數，推測因網購提供優惠的價格、方

便購買與多樣的商品種類。 

  而「非正餐時用餐習慣」與「與朋友或家人聚餐」方面，有這兩種習慣之族

群（經常、偶爾與很少）皆呈現較高的消費價值；「參加學習課程」方面，有參

加習慣之族群（經常、偶爾與很少）也皆呈現較高的消費價值，因此推測參加學

習課程，除了獲得知識，也是一種社交與體驗活動。 
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第五章 結論與建議 

   本研究主要目的為了解國內單人家戶之消費價值，以及了解其消費行為。藉

由問卷調查整理出的實證結果，探討人口統計變數、生活型態、消費價值與消費

行為之間是否會相互影響，以下將對研究分析結果進行討論，期待能對於單人家

戶的需求有更深一層的了解，並提供國內食品餐飲企業未來服務與行銷決策上的

參考。 

第一節 研究發現 

  近年來，全球社會結構改變，小家庭成主流，單人家戶崛起，台灣亦有相同

趨勢，從文獻探討中也發現，單人家戶已成了區隔消費市場的劃分方式，因此本

研究利用人口統計變數、生活型態、消費價值與消費行為等構面進一步探討單人

家戶的生活與消費模式，研究結果也顯示，本研究假設皆有顯著差異，顯示出各

構面之間會相互影響，本章節將呼應研究目的，將單人家戶區隔出不同族群、特

質與消費行為。 

  當單人家戶在社會中快速增長時，我們已經無法把他們當作是社會裡的小眾

市場，而是一個尚未開發的潛在大市場，因此以下將針對如何細分單人家戶市場

進行重點論述。 

一、 人口統計變數對消費價值有顯著差異 

  從敘述性統計發現，單人家戶整體重視社會價值與情感價值，社會價值中以

「商店的信譽與形象會影響我的購買意願」獲得最高分，而情感價值以「我喜歡

到我熟悉的商店購物」獲得最高分，可以發現在只有一個人的生活模式下，單人

家戶較重視外在連結與建立自我形象，也重視內在心靈的滿足，比較喜愛回到熟

悉的商店購物。功能價值中也發現「品質對我來說比價值重要」獲得最高分，推

測單人家戶沒有家庭負擔較可以選擇好品質的商品；嘗新價值以「我喜歡嘗試沒

吃過的食品」獲得最高分；情境價值以「服務人員的態度會影響我的購買會用餐

意願」。 

  變異數分析發現，年齡與教育程度之交叉分析，高年齡層(55歲以上)低教育

程度族群，可能因存在保守的觀念，較不重視自身人生的追求，因而呈現出較低

的價值分數；而高教育程度(大學以上)族群，在功能價值中發現，年輕族群較重

視購買的便利性；中年族群購買方便性與商品的品質都重視；而高齡族群重視商
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品的品質，反而不重視方便性。年齡與年收入之交叉分析，65歲以上族群不同的

年收入對消費價值有顯著差異，發現到達退休年齡如果收入或退休金只有 50萬

以下，會限制他們對於價值追求，反觀年收入有 50萬以上之族群，可能因為到

達人生最後階段，在有穩定的收入上他們會去追求價值滿足。年齡與婚姻之交叉

分析，整體未婚族群不同年齡層對消費價值沒有差異，可能因生活模式穩定價值

追求變化不大；已婚 55 歲以下之族群，可能因無法適應沒有另一半陪伴，進而

去追求較高的情感價值；離婚(喪偶)者之 65歲以上族群，可能也因為無法適應

失去另一半，進而追求較高的情感價值。年齡與一個人居住時間之交叉分析，65

歲以上未滿 10年一個人居住經驗者皆呈現較低的價值分數，特別在社會與情感

價值，推測高年齡者突然變成一個人居住，無法快速適應或導致個性變得較封

閉，因而較缺乏社交活動。 

二、 生活型態對消費價值有顯著差異 

  研究顯示，不同的人口統計變數組合會產生不同的生活型態，而不同的生活

型態對消費價值有顯著差異。 

  性別方面，女性較喜愛烹飪、支持在地食材與品牌、有頻繁社交活動；而男

性較關注媒體訊息、生活也較不規律。年齡層方面，34歲以下族群生活較不規

律、35~54歲族群較獨立自主與熱愛工作、55以上族群較願意支持在地食材與品

牌、並重視與家庭連結。教育程度方面，擁有高教育程度之族群生活獨立自主，

重視環境生態與自我風格，或是重視健康與喜好流行，對於媒體資訊也較關注。

年收入方面，高收入之族群較獨立與熱愛工作，也較願意支持在地品牌或地方型

活動，喜好流行與重視健康，對於媒體資訊也較關注。婚姻方面，未婚者可能因

沒有家庭約束生活較不規律，也因為有較明顯的獨身主義而未結婚。一個人居住

時間方面，有較長一個人居住經驗之族群較重視健康，也較願意支持在地品牌或

社區活動，呼應有 20 年以上一個人居住經驗之族群較重視社會價值。 

三、 消費價值對消費行為有顯著差異 

  研究發現，購買生鮮食品之地點，網購都獲得較高的價值分數，推測因網購

提供優惠的價格、方便購買、多樣與稀有的商品種類；量販店獲得較高的社會與

情感價值分數，推測因量販店擁有多樣的商品選擇；而專賣店獲得較高的社會、

情感與嘗新價值分數，推測因專賣店屬於社區型商店，且提供消費體驗與獨特商

品。購買生鮮食品頻率方面，發現「半個月至少一次」與「一個月至少一次」之

族群呈現較高的消費價值，推測因這些族群會購買生鮮食品之原因，可能是突然

想烹煮料理、親友推薦或因懷念某種食品；購買網路食品頻率方面，發現有一定



 

82 
 

頻率購買網路食品之族群，皆呈現較高的價值分數，推測網購提供優惠的價格、

方便購買與多樣的商品種類。「參加學習課程」方面，曾經有參加經驗族群（經

常、偶爾與很少）也皆呈現較高的消費價值，因此推測參加學習課程，除了獲得

知識，也是一種社交與體驗活動。 

  人口統計變數對消費價值分析結果發現，性別方面，女性較常購買生鮮食品

且較可能參加學習課程，男性則較有非正餐時用餐的習慣。而一個人居住時間方

面，一個人居住時間較長之族群會較頻繁購買生鮮食品，可能這群人比較重視自

己烹煮食材，他們也較重視與朋友或家人之間的相處，因此較常與朋友或家人用

餐；一個人居住時間較短之族群則較有可能購買網路食品，且較沒有規律用餐習

慣。工作時間方面，時段較不固定或日夜顛倒者，較可能購買網路食品，也較有

非正餐時間用餐習慣。 

  年齡與婚姻之交叉分析，未婚年輕族群較沒有烹飪習慣，因而不常購買生鮮

食品，但已婚與離婚(喪偶)之年輕族群可能因經歷結婚階段，較會有烹煮習慣，

因此這兩種婚姻狀態之年輕族群較常購買生鮮食品；未婚年輕族群較有非正餐時

間用餐習慣，但未婚高齡者可能因長期生活模式穩定，生活日漸規律則最沒有這

種習慣；高齡已婚者最常與朋友或家人聚餐，可能是因為他們本身就有另一半或

子女，已形成一種習慣。購買生鮮食品地點方面，根據敘述性發現 54歲以下之

族群較喜愛在超市購買，而 55以上之族群則是多數在菜市場購買，但發現已婚

族群在各年齡層都喜愛在超市購買，特別是 65歲以上已婚者，相較未婚與離婚

(喪偶)族群較會去超市購買。 
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第二節 研究建議 

  根據本研究分析結果與上述結論整理，提供給食品餐飲企業未來行銷策略的

方向。下列論述將年齡層分成三種族群-年輕族群：34歲以下，中年族群：35~54

歲，高齡族群：55歲以上。 

一、 產品方面 

  單人家戶重視商品之品質與健康程度高於方便性，未來企業提供食品的品質

好不好、是否健康才是重點，提供方便購買的食品只能滿足年輕族群，重視食品

的品質與營養成分才能滿足中高齡族群市場，且現今工作時段不固定的工作型態

(如:服務業)愈來愈多，對這群工作者而言，他們有非正餐時間用餐習慣，而他

們重視食品購買的方便性外也重視品質。生鮮食品市場方面，中年族群會購買生

鮮食品，特別是已婚與離婚(喪偶)者，他們較會有烹煮行為，但對於中年族群而

言正當是工作最繁忙的時候，企業販賣生鮮食品時，應注意購買的方便性與先經

過事前處理，可減少消費者的烹煮時間，如：超市會販賣截切蔬菜與已備料完畢

的料理，而國外有推出 meal kit的服務型態，台灣企業也可跟進，最有名的例

子為 Blue Apron，主要是提供附上烹飪食譜及根據食譜上的配方配送剛好分量食

材的服務，對這群上班族而言，輕鬆減少採購與備料的時間，。 

  單人家戶重視企業或產品形象，研究結果也顯示，擁有高教育程度族群（多

數青年與中年族群、部分高齡族群）會重視環境永續，有中等以上收入者（多數

中年族群、部分高齡族群），會願意支持在地品牌與產品，也會支持在地活動，

因此企業該重視自身形象的建立，如：企業是否重視環境永續（如:有機食品）、

是否有公平交易、產品是否嚴格把關，近幾年台灣食品企業如義美就有良好的企

業形象，產品經過嚴格把關，而零售業者也能多與有良好企業形象的業者合作，

提高自身的企業形象，如:全家便利商店就與義美、老協珍、嘉明鮮乳等有良好

形象的企業合作。 

二、 服務方面 

  單人家戶喜愛到舒適與熟悉的商店購物，特別是已婚與離婚(喪偶)之中年族

群這群人在沒有另一半的陪伴或突然失去另一半的情況下，他們進而會追求較高

的情感價值，而已婚與離婚(喪偶)之婚姻狀態，也是整體單人家戶在中高年齡層

主要的婚姻狀態，為了滿足這群消費者，企業應該重視如何提供消費者舒適、友

善與熟悉的用餐或購物環境，舒適的環境如咖啡店是較多單人家戶會選擇在店內
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用餐之場所，國外如荷蘭餐廳 Eenmaal設計出專門給一個人用餐的友善環境，僅

提供單人座位，並設計成每人背對背用餐，防止會跟陌生人對到眼或碰觸到旁人

的尷尬場面，還有如三浦展（2014）所提到的社區商店，想法是提供給單人家戶

熟悉且能享受到人際交流的商店，讓單人家戶有個能與人內在交流之場所。 

  企業應重視網路平台，研究結果發現，網購最能滿足單人家戶的各種追求，

且對於年輕族群而言，他們很擅於使用網路介面，當現今年輕族群變成中年或高

齡族群之後，那時每個年齡層皆已習慣使用網路平台，網購將成為重要的消費地

點，因此建議網路商家與平台，如果想進軍單人家戶市場，依舊是要重視自身與

產品的形象，與建立友善、熟悉的網路介面。 

 

 

 

第三節 研究限制 

  本研究因研究方法、人力與時間的約束，出現幾項研究限制。 

（一）  本研究使用滾雪球的方式進行問卷發放，調查對象可能是某些受訪者

周遭的朋友，可能導致受訪者之間特質相像，因而無法整體呈現母體全

貌；另外也造成南北問卷數差異甚大。 

（二）  本研究缺少比較族群，本研究只發放給單人居住者進行問卷調查，沒

有發放給其他家戶族群，因此無法證明單人居住者的需求特質是否與其他

小家庭有所不同，只能從文獻參考中佐證。 
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附錄一 研究問卷 

單人居住者飲食消費行為調查問卷 

親愛的受訪者您好： 

 

    我是東海大學食品科學研究所的學生，這是一份學術性問卷，其目的在於瞭解一個人居住

的趨勢下的生活型態、消費價值、消費行為之研究，希望可藉由此研究提供給食品企業銷售策

略上之參考。懇請您在百忙之中回答下列問題，不勝感激。 

    本問卷採用匿名的方式，一切資料僅供學術性研究統計，絕不會對外公開，敬請安心填

答。問卷中所有問題均沒有標準答案，請依照您實際的感受與狀況回答，您的寶貴意見將使本

研究更加完善。 

              敬祝 健康愉快 諸事順心   

 

                                          東海大學食品科學研究所工業管理組 

                                          指導教授：陳佩綺  博士 

                                          研究學生：古祁民  敬上 

                                          E-mail：g03622004@thu.edu.tw 

 第一部分：生活型態 

此部分題目之目的在了解您對日常生活事物的看法與態度，請您依照現況程度圈選或

勾選分數。（1分為最低分，表示完全不同意，5分為最高分，表示完全同意） 

問項 完全不同意    完全同意 

1. 我有做投資理財規劃。 1 2 3 4 5 

2. 經濟上的安定對我而言是很重要的。 1 2 3 4 5 

3. 我常關心流行購物話題。 1 2 3 4 5 

4. 我認為上網購物既方便又有助於吸收流行資訊。 1 2 3 4 5 

5. 只要自己喜歡就好，不在乎是否流行。 1 2 3 4 5 

6. 假期中我只想休息和放鬆。 1 2 3 4 5 

7. 我認為有固定的休閒活動對生活很重要。 1 2 3 4 5 

8. 我喜歡參加社交或戶外活動。 1 2 3 4 5 

9. 我會支持地方性文化活動或社區活動。 1 2 3 4 5 

10. 只要能獨立且快樂生活，結不結婚都可以。 1 2 3 4 5 

11. 婚姻生活不一定要有小孩。 1 2 3 4 5 

12. 我喜歡上街購物。 1 2 3 4 5 

13. 買東西時，購物地點是否方便對我很重要。 1 2 3 4 5 
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14. 我會優先購買本地產品或品牌。 1 2 3 4 5 

15. 促銷期間我會比平常買更多商品。 1 2 3 4 5 

16. 我熟悉 3C產品介面的使用。 1 2 3 4 5 

17. 家裡水電或傢俱如有小故障，我會自己動手修。 1 2 3 4 5 

18. 我喜歡獨自完成工作而不喜歡別人插手幫忙。 1 2 3 4 5 

19. 工作可以滿足自我的成就感。 1 2 3 4 5 

20. 我比較喜歡富挑戰性、競爭性的工作。 1 2 3 4 5 

21. 我不喜歡太閒，沒事做我會不自在。 1 2 3 4 5 

22. 宗教信仰是我生活中很重要的一部分。 1 2 3 4 5 

23. 家庭是我整個生活重心。 1 2 3 4 5 

24. 我會經常與身邊的好朋友聚會。 1 2 3 4 5 

25. 我平時會美容保養。 1 2 3 4 5 

26. 為了保持身體健康，我經常運動。 1 2 3 4 5 

27. 我很注意飲食的選擇與節制。 1 2 3 4 5 

28. 我喜歡自己烹飪。 1 2 3 4 5 

29. 我會優先購買當令食材。 1 2 3 4 5 

30. 我常常沒有規律的用餐時間。 1 2 3 4 5 

31. 我習慣晚睡或深夜工作。 1 2 3 4 5 

32. 我經常看運動比賽報導與轉播。 1 2 3 4 5 

33. 我平常關心政治、經濟和社會的新聞。 1 2 3 4 5 

34. 只要有一些自己的生活空間，我就覺得很滿足。 1 2 3 4 5 

35. 我喜歡住在能表現出自我風格的住宅。 1 2 3 4 5 

36. 我經常閱讀許多書報雜誌，以蒐集新資訊。 1 2 3 4 5 

37. 我希望有人能意識到整個地球問題並採取行動。 1 2 3 4 5 

38. 我認為需要給予大眾更多環境教育知識。 1 2 3 4 5 
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  第二部分：消費價值 

此部分題目之目的在了解您對日常消費的消費價值，請您依照現況程度圈選或勾選 

問項 完全不同意    完全同意 

1. 「快速」是我選擇外食地點的第一條件。       1 2 3 4 5 

2. 食品外送或宅配服務對我而言是重要的。            1 2 3 4 5 

3. 我會為了省錢而花時間比價，選購商品。       1 2 3 4 5 

4. 品質對我來說比價格重要。         1 2 3 4 5 

5. 我願意多花點錢購買天然或有機食品。            1 2 3 4 5 

1. 和朋友一起用餐是我重要的社交生活。 1 2 3 4 5 

2. 我會因為親朋好友推薦而去購買產品。 1 2 3 4 5 

3. 我一般只購買我認同的品牌形象的產品。   1 2 3 4 5 

4. 購買特定品牌的產品，能讓人對我印象深刻 1 2 3 4 5 

5. 商店的信譽和形象會影響我的購買意願。  1 2 3 4 5 

1. 我常回憶過往的生活方式、飲食與地方小吃。          1 2 3 4 5 

2. 我喜歡到我熟悉的商店購物。                        1 2 3 4 5 

3. 我重視商店或餐廳的氣氛、佈置與格調。              1 2 3 4 5 

4. 當我感到不快樂，會藉由飲食讓自己感到愉悅。   1 2 3 4 5 

5. 當我消費或購物之後，常有快樂或滿足的感覺。     1 2 3 4 5 

6. 我會因為產品訴求的理念而購買產品。 1 2 3 4 5 

1. 我喜歡嘗試沒吃過的食物。  1 2 3 4 5 

2. 我喜歡購買新產品，可以滿足我的好奇心。          1 2 3 4 5 

3. 我願意購買貴一點但具有特殊風格的產品。     1 2 3 4 5 

4. 我喜歡嘗試新的料理方式做菜。         1 2 3 4 5 

5. 我願意嘗試使用新的工具或平台            1 2 3 4 5 

6. 我經常藉由消費或購物取得知識或流行資訊。 1 2 3 4 5 

1. 我經常因為折扣優惠活動，而去購買產品。    1 2 3 4 5 

2. 看到我喜歡的商品，我會馬上行動購買。      1 2 3 4 5 

3. 我經常因為特定節日，而去購買產品或禮品。           1 2 3 4 5 

4. 服務人員的態度會影響我的購買或用餐意願。 1 2 3 4 5 

5. 我會因為臨時買不到產品而上網尋找。 1 2 3 4 5 

6. 網路購物有多樣化產品供我選擇。 1 2 3 4 5 
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       第三部分：消費行為  

此部分題目之目的在了解您對日常消費的消費行為，請您依照現況程度勾選 

1. 最常選擇的早餐種類？ 

□ 現煮熱食(燕麥、漢堡蛋餅)  □常溫食品(麵包，三明治，零食) 

□冷藏食品(御飯糰、微波食品)  □冷凍食品(冷凍水餃) □其他:＿＿＿ 

2. 請問午餐時段只有自己一人用餐的頻率？ 

□ 每天  □一個禮拜 4~5次  □一個禮拜 2~3次  □幾乎不 

3. 午餐時段最常去什麼地方用餐或購買食品？ 

□ 超商  □超市 □自助餐 □小吃店 □便當店 □簡餐店  □量販店 

□ 餐廳   □公司複合餐廳    □網站購買宅配    □自己煮  □其他：＿＿＿ 

4. 最常選擇的午餐種類？ 

□ 現煮熱食(米飯麵類、簡餐)  □常溫食品(麵包，三明治，零食) 

□冷藏食品(御飯糰、微波食品)  □冷凍食品(冷凍水餃) □其他:＿＿＿＿ 

5. 請問晚餐時段只有自己一人用餐的頻率？ 

□ 每天  □一個禮拜 4~5次  □一個禮拜 2~3次  □幾乎不 

6. 晚餐時段最常去什麼地方用餐或購買食品？ 

□ 超商  □超市 □自助餐 □小吃店 □便當店 □簡餐店  □量販店 

□ 餐廳   □公司複合餐廳    □網站購買宅配    □自己煮  □其他：＿＿＿ 

7. 最常選擇的晚餐種類？ 

□ 現煮熱食(米飯麵類、簡餐)  □常溫食品(麵包，三明治，零食) 

□冷藏食品(御飯糰、微波食品)  □冷凍食品(冷凍水餃) □其他:＿＿＿＿ 

8. 請問習慣去什麼地方購買生鮮食品？ 

□超商    □超市    □量販店  □專賣店   □菜市場   □網購  □其他:＿＿＿ 

9. 請問多久會購買生鮮食品？ 

□ 一個禮拜至少一次 □半個月至少一次 □一個月至少一次 □很少買 

10. 請問多久會從網路購買食品？ 

□ 一個禮拜至少一次  □半個月至少一次  □一個月至少一次 □很少買 

11. 請問下列選項中什麼地方你會選擇一個人在店內用餐(複選) ？ 

    □超商     □小吃店  □便當店  □簡餐店  □咖啡店  □美食街  □速食店 

□下午茶店  □餐廳    □火鍋    □燒烤店  □酒吧    □其他：＿＿＿＿＿ 

12. 請問是否有在非正餐(早午餐、下午茶、宵夜)時間用餐習慣？ 

□ 經常   □偶爾   □很少   □幾乎不 

13. 請問假日或休假時是否會跟朋友或家人聚餐？ 

□ 經常   □偶爾   □很少   □幾乎不 

14. 請問是否有參加烹飪、烘焙或咖啡製作等學習課程？ 

□ 經常   □偶爾   □很少   □幾乎不 
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    第四部分:個人基本資料 

1. 性別：     □男性     □女性 

2. 年齡：     □18~24歲  □25~34歲  □35~44歲  □45~54歲   

               □55~64歲 □65~75歲  □75歲以上 

3. 教育程度:   □國中(含)以下  □高中職   □大學  □研究所以上 

4. 年收入:        □50萬以下      □50~100萬         □100萬以上 

5. 目前居住地:    □北部     □中部     □南部 

6. 職業:          □金融保險 □農林漁牧 □工業    □商業  □軍公教警 

               □醫療業   □服務業   □自由業  □退休  □其他:__________ 

7. 工作時間:      □平日固定工作時段，周末放假  □固定工作時段，放假時間不固定 

               □排班制，工作放假時間都不固定 □大夜班，日夜顛倒 

               □自由業，在家也能工作 □退休  □其他:____________ 

8. 婚姻：         □未婚      □已婚     □離婚或喪偶     □其他: _________ 

9. 一個人居住時間多久(年)：____________ 

 

 


