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由消費者決策理論看台北市高中生之美髮消費 

─以北一女、建中為例 

 

中文摘要 

當今台灣社會中，由於社會環境整體的富裕，就讀高中的青少年學生已有不容小覷的

消費能力。而青少年時期，更是所謂「愛漂亮」的注重自身外表年代，故而外表裝扮的花

費，自然是一筆為數可觀的支出。本研究即在此前提下，針對青少年在進入高中就讀後最

容易觀察到的外型改變──「髮型」，進行時下高中生在美髮消費行為上的討論，並進一

步觀察高中生的消費決策參與。 

    本研究以Engel、Kollat、Blackwell三人所提出的「消費者決策模式」為理論主幹，依次

逐步探討當下高中生在美髮消費的頻率、來源管道、抱怨方式等基本行為表現，結果發現

不同年級與性別間的差異性並不顯著，且美髮資訊的來源管道是以家人為優先，同儕次

之，廣告最末。另一方面，在店家選擇考量上，樣本內高中生以「服務態度與技術」和「價

格」為優先取決因素。女高中生於樣本內整體來說，均顯著比男性高中生更加重視「個人

欲求因素」、「外場欲求因素」、「商店氣氛因素」和「附加滿意因素」。而樣本內同樣

就讀高二的學生，男生比女生更加重視了「購後忠誠因素」與「環境滿意因素」。 

青少年消費是塊商業潛力無窮且長期被研究者忽略的領域，若能對高中生消費行為的

架構有所認知，必然可促進青少年市場的蓬興和對青少年金錢價值觀的瞭解。 

 

關鍵字：消費者行為、消費者決策、美髮、高中生 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

    青少年時期，常被譽為是人生中最多采多姿的年代。而正身處於其中的筆者，期望藉著

一篇研究報告的撰寫，來為筆者正經歷的高中年代留下點紀錄與觀察資料，以供未來參考。

而關於這紀錄，筆者欲從和生活息息相關的消費議題來下筆。 

與長輩提起青少年消費，常聽他們抱怨家中青少年擁有不小的開銷，其實從這可以獲得

一與相關研究相印證的訊息，那就是當代的青少年已有不容小覷的消費能力。由青少年所構

建而成的消費族群，在社會上已是足以獨當一面的消費者來源。然而，在此引起筆者好奇的

是，商家該如何吸引青少年消費者呢? 

    要探究這個問題，筆者以為可從青少年對自身外表的消費來切入。因為許多關於青少年

的研究皆指出，青少年時期特別注重自身的外表與給他人的印象，若從青少年所關注議題做

切入，自然能獲得較為接近當代青少年在消費上所呈現特殊的價值觀。 

提及外表上的消費，筆者觀察到進入青少年時代同儕最明顯且普遍的改變之處，即為髮

型。除燙髮、染髮日益普及外，運用髮膠來維持造型更是家常便飯。同樣的，在美髮消費場

所的改變上，已有越來越多同學願意花較高額的金錢上髮廊，而不是前往平價的家庭理髮消

費。不過值得注意的是，仍有青少年對於髮型消費的興趣不高，商家選擇也以價錢從低為原

則，這矛盾又給筆者帶來了另一波的好奇。基於以上種種好奇之處，筆者展開了此篇對高中

生美髮消費調查的研究。 

     

 

第二節 研究目的與問題 

本研究以台北市高中學生為對象，藉著問卷調查分析其對「美髮消費」所產生的消費行

為模式，期望能達到下列之具體研究目的： 

一、探討高中生在進行美髮消費時所經歷的消費決策過程，以及其中影響因素 

    二、藉由調查結果，來了解如何滿足當今高中生消費族群之美髮消費需求 

 

承研究目的，本研究欲以當今青少年族群中之高中學生為研究對象，來進行高中生在美

髮消費上之消費決策的探討。其具體問題分為兩大類，詳細如下： 

 

一、不同性別與不同年級的高中生，一般的美髮消費情形為何？ 

1. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費頻率上的差異為何?  

2. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費額度上的差異為何?  

3. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費項目的進行上差異為何?  

4. 不同性別與不同年級的高中生，在取得美髮消費資訊的管道上差異為何?  

5. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費選擇上考量因素的差異為何?  

6. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費考量因素上的互補性情形差異為何?  
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7. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費上的衝動性情形差異為何?  

8. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費後抱怨方式的差異為何?  

 

二、不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費決策內涵因素上的差異為何? 

        1. 不同性別與不同年級的高中生，在美髮消費決策中有哪些影響因素? 

        2. 不同性別與不同年級的高中生，在各美髮消費決策的影響因素中差異情形為何? 

        3. 在各美髮消費決策影響因素的差異情形中，導致差異產生的原因為何? 

 

 

第三節 名詞界定 

一、消費者行為 

關於消費者行為，最廣為人採用的定義是 Engel、Kollat 及 Blackwel1(1984)所提出的

「人們為獲取並使用經濟財貨所直接參與的行為，包括在行為之前決定此行為的種種決策程

序。」  而另外有 Schiffman 與 Lesile(1993)所定義的「人們為滿足需求，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。」和 Bill Wells 和 David Prensky(1997)

定義的「消費者以有價值的東西交換成能滿足他們需求的產品的學問。」等說法。 

本研究所使用的消費者行為定義，是採用徐達光(2004)在綜合上述各家學說後，所推導

出的「消費者行為是指消費者在滿足慾望及需求的前提下，運用金錢、時間等可得資源，購

買相關產品的過程。」 

 

二、消費者決策 

    消費者決策理論最早由 Engel、Kollat 和 Blackwel1(1984)所提出，其目的在解釋消費

者進行消費行為時所經歷過的心裡歷程。Bill Wells 和 David Prensky(1997)對消費者決策

下的定義則是「人們選擇消費何種產品或服務的行為過程，亦是消費者在能滿足需求的可行

產品之間用以評估選擇的工具。」 

    本研究對於消費者決策的定義採用徐達光(2004)在綜合上述各家學說後的說法，即為「消

費者在可供選擇的範圍內決定行動的程序。」 

 

三、美髮消費 

    根據中華民國行政院經濟部的公司行號營業項目所定義，所謂的美髮業全名為美容美髮

服務業，凡經營項目內含化粧、臉部美容、剪髮、理髮、燙髮、美髮造型設計者皆屬之。而

本研究中所謂的美髮消費，所指稱的即是消費者對上述美髮業者所提供之部分服務項目進行

消費的過程。 
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第二章 文獻探討 

第一節 消費者行為理論 

一、消費者行為： 

如同名詞解釋中所定義過，消費者行為乃指稱「消費者行為是指消費者在滿足慾望及需

求的前提下，運用金錢、時間等可得資源，購買相關產品的過程。」一般關於消費者行為的

研究，主要是在探討消費行為的「5W + 1H」問題，這些問題分別如下： 

 

(一) 購買什麼? (What?)： 

探討要購買什麼東西，以及對商品選擇的評估。 

(二) 為什麼購買? (Why?)： 

探討消費者為什麼購買，以及消費者的購買動機為何。 

(三) 購買者是誰? (Who?)： 

探討主要的消費者是誰，以及誰參與了購買決策。 

(四) 何時購買? (When?)： 

探討什麼時候購買、何時段消費與多久間隔消費一次。 

(五) 何處購買? (Where?)： 

探討消費者在何處進行消費及選擇地點因素。 

(六) 如何決策? (How?)： 

探討消費者透過什麼方式來完成商品的消費。 

 

二、消費者決策 

消費者決策屬於消費者行為理論其中主要的部分。類型上，可以概略性的將兩種極端設

為「習慣性的決策制定」(Habitual Decision Making)與「廣泛的問題解決過程」(Extend Problem 

Solving)兩種形式，而存乎於二者之間的則稱為「有限問題的解決過程」(Limited Problem 

Solving)。詳細內容如下： 

 

(一) 習慣性的決策制定： 

這是一種簡單且低涉入的消費過程，這類型消費通常為經常性購買的低價格產

品，消費者對產品類型及品牌的熟悉度高，消費時很少多花時間去考慮比較。 

(二) 廣泛的問題解決過程： 

此為一種消費者高涉入的消費類型，通常是在面對高價位、不常購買的產品，

由於消費者不熟悉產品的品牌及類型或是需要花費較大筆的金錢，消費者會在決策

上花費較多的考慮時間，廣泛的去蒐集資訊。 

(三) 有限問題的解決過程： 

此決策類型即介於上述兩情況之間，消費者可能不會太刻意的去蒐集額外資

訊，也不大會費太多心力去思考，屬於一種折衷的情況。 
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諸多學者曾對消費者決策提出理解模式，如霍華薛斯模式(Howard & Sheth )、柯特勒模

式(Kotler)和 EKB 模式(Engel et.al.)。而其中 EKB 模式在經過幾次修正後，成為今日消費者決

策研究的主流理論。 

EKB 模式最早於 1984 年由 Engel、Kollat 和 Blackwel1 三位學者提出，其將消費者的

決策過程分為五個階段： 

 

(一)問題認知： 

指消費者認知到對產品的需求的過程。 

(二)訊息蒐集： 

消費者認知到問題存在後，蒐集相關產品資訊的過程。 

(三)方案評估： 

消費者蒐集情報後，進行產品消費方案評估的過程。 

(四)購買選擇： 

完成方案評估後，消費者依其個人意願做出最後決策的過程。 

(五)購後行為： 

消費者完成產品購買後，對產品滿意程度的形成以及回饋下次購買行為的過程。 

 

上面五個階段依發生時序可分為三個部分。前三項因發生於消費者購買前，故歸為消費

者的購買前決策行為；第四項為因發生在消費者購買當下，故歸為消費者的購買時決策行為；

第五項則是發生於消費者購買後，故歸為消費者的購買後決策行為。 

 

第二節 消費者的購買前決策 

一、問題認知 

問題認知，是屬於一種消費者的心理歷程，指其對於實際狀態和理想狀態間的差異比較。

當消費者認知到現實與理想的差距時，即會產生想要解決此差距之慾望，當慾望累積達某種

程度時，消費者會感受到差距問題的存在和急迫性，這時他就會想辦法去處理這個需求。在

於問題的分類上，可分為外顯性及內隱性問題，詳細如下： 

 

(一)外顯性問題： 

外顯性問題包含了日常性問題及欲求性問題。日常性問題指消費者把原有的生

活型態或情境視為理所當然，當狀態偏離了原理想狀態時，這產生的差距即造成問

題的產生。欲求性問題的來源，則是起於消費者想達到的理想狀態，與現實層面間

的差異。 

(二)內隱性問題： 

消費者因自身習慣、時間的不足或遺忘等因素，對所面臨的問題多隱而不見，

而經他人告知(或自我體認)後，才發現現實與理想的差距，這差距所產生的問題稱

為內隱性問題。 
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二、訊息蒐集 

訊息蒐集，顧名思義即是消費者對於消費產品的資訊進行蒐集，以助於擬定消費決策並

解決上述第一階段的認知問題。產品的性質會影響消費者資訊蒐集量的多寡，耐久財與非耐

久財、外顯性及內隱性產品、產品的可議價空間、同質商店的集中度，這些都是常見的影響

資訊蒐集方式的因素。 

另外訊息蒐集可分為內部蒐集與外部蒐集，詳細如下： 

 

(一)內部蒐集： 

內部蒐集的對象來源是消費者自身，消費者從自己長期記憶裡蒐集相關產品資

料，來解決消費判斷的問題。 

(二)外部蒐集： 

外部蒐集的對象來源包含行銷市場來源與非行銷市場來源。行銷市場來源，包

含廣告、商品包裝、產品屬性、銷售人員及電子商務訊息；非行銷市場來源，指的

是不受行銷者控制的資訊來源，包括了親友意見的口碑來源，以及消費者報導、學

術機構檢驗、公家單位報告等獨立機構來源。 

三、方案評估 

方案評估，指消費者在五花八門可以解決問題的方法之中進行比較，並於比較過程中逐

漸形成信念與態度，做下方案選擇之過程。在方案的抉擇上，消費者有三種選擇法則，分別

為非互補法則、互補法則以及體驗性法則，詳細如下： 

 

(一)非互補法則： 

非互補法則指在評估消費方案時，優缺點無法互補。這涵括了連結模式、分離

模式、逐次刪除模式與逐次比較模式。連結模式指產品在一必要屬性上必須通過刪

除點，無法通過的產品將被淘汰。分離模式在評估產品能否超越刪除點，此法刪除

點標準較連結法則高。逐漸刪除模式將產品屬性依重要性排列，並在各屬性上設參

考點，依次刪除。逐次比較模式把產品屬性依重要性排列，第一重要項的分數最高

則選擇該方案，若第一重要項同分，則比較第二重要項的分數。 

 

(二)互補法則： 

互補法則含有簡單加總模式、複雜加總模式與多階式模式。簡單加總指消費者

在評估方案時，先計算各品牌擁有的優缺點後，再將優缺點相抵，剩下優點最多者

即為優先。複雜加總依屬性重要度加權，計算優點總分後最高者當選。多階式混合

了互補與非互補法則，先以非互補降低選擇項目數量後，再以互補加總選取。 

 

(三)體驗性法則： 

體驗性法則指消費者在評估時將情感因素放在第一位，理性評估則位於其次。

此法則含有情感參造模式及衝動性購買模式。情感參照法則中，消費者非以認知、

理性方式評估產品優劣，而用腦海中品牌印象為原則，以選擇最能誘發愉悅性的品
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牌為目標。衝動性購買指在外在環境刺激下，消費者瞬間情感形成催促力量，使消

費者不顧後果而買下產品。 

 

 

第三節 消費者的購買時決策 

消費者的購買時決策，指的是消費者在進行消費當下，面臨複雜的購買情境時所做出的

決策。所謂的購買情境，乃指消費者在購買過程中所存在的暫時性環境因素。這些因素，包

括有人、事、時、地、物等層面，總歸成三項，可分作個人情境、時間情境、環境情境。環

境情境下，又可分為環境外場和環境內場兩個分支。 

 

一、個人情境因素 

個人情境因素，指消費者個人在消費當下自身的情境因素。消費者處在不同消費情況下

會有不同的身分感，這包含了消費者的心情和與他人互動等問題。 

 

(一)心情狀態： 

消費者的心情主要來自其本身的情緒狀態。所謂情緒，指的是個體在受到外界

或內部刺激後，所引發出能影響行為的感覺。個人的情緒，會直接地影響到消費者

對消費的選擇。 

(二)同儕效應： 

當消費者與親朋好友一起進行消費行為而對購買造成衝擊時，這種情況即稱作

同儕效應。在同儕效應下，會出現從眾的行為，換言之，當消費者處於一凝聚型強

的團體中，容易受到團體意見左右，購買與其他成員同質性高的產品。 

(三)人潮效應： 

人潮效應指的是與消費者同時逛街、不管認識與否的其他人，對消費者購買產

品的衝擊。人潮可作為消費者判斷一家店的線索，消費者常會以店內顧客的素質來

推斷一家店的格調。另一方面，消費者一般會對沒有顧客的商店感到懷疑，以致於

裹足不前；而人多熱鬧的商店，會引起消費者湊熱鬧的興趣，同時店內的熱烈氣氛，

容易促使消費者發生衝動性購買。 

  

二、時間情境因素 

    消費的時間，往往會對決策帶來影響。關於時間的因素，有兩個比較具決定性的項目，

那就是時間的壓力及時間的適時性。時間的壓力指的是消費者在時間上的分配以及在時間中

的掙扎，消費時間的充裕程度還有所需要等候消費的時間，皆會為消費帶來影響。至於時間

的適時性，則是指在某個特定時段中，從事某樣消費是最合時宜的。在適當時機之下，消費

者的消費意願會提升。 
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三、環境外場情境因素 

    所謂的環境外場部份，主要討論的即是消費者選擇商店的原則。普遍而言，消費者選擇

消費場所的考量，以商店的座落地點的便利性為首要。這裡的便利性，指的是與生活的搭配

性，也就是說，所謂的便利不一定是離家近，而可能是在消費者的工作地點附近，或是位在

消費者往來工作地點與家的路線附近。除了現實的遠近外，心理的遠近也很重要，而造成心

理遠近之感，導因多是行事的便捷程度。  

    當距離差異不大時，消費者即會將價格、品質、樣式等層面，列入選擇店家的考慮。然

而基於好奇心，消費者通常不會侷限在一處購物，這時消費者便會依情境，彈性選擇消費的

商店。值得注意的是，當一間商店頗具特色，比方說價錢低廉或是技藝高超，則距離的因素

對消費者就不會有太多阻礙。 

 

四、環境內場情境因素 

    環境內場相對於外場，指的是商店內部的環境，包括商店內部的陳設、裝潢、服務人員

等，對消費者所帶來的衝擊。提到環境內場因素，要先了解非計畫性購買的概念。非計畫性

購買，指的是消費者購買了原先並無打算要消費的商品。而導致非計畫性購買的主要原因，

即是商店內部環境的影響。 

 

(一)商店氣氛： 

商店氣氛指的是在商店中，能讓消費者產生正面情緒的實體環境設計。這些設計，

目的是要激起消費者的愉悅感、興奮感及主控感。愉悅感指的是受環境刺激而產生的舒

服、歡樂、高興和滿足等感覺；興奮感指的是受店內刺激而產生的澎湃、激動感；主控

感指的則是能自由掌控情況的感覺。三種感覺之中，以愉悅感影響消費者最重。 

上述三種情緒的感覺，會造成消費者的趨近反應或迴避反應。假若消費者受環境氣

氛引導了消費，稱為趨近反應；反之，若消費者對消費環境消費產了生斥拒感，即稱作

迴避反應。 

(二)促銷活動： 

許多商店會開辦促銷活動來推廣自己，這樣活動主要型式有二。第一是製造銷售噱

頭，業者藉著打造商店內的熱絡氣氛，強化店家在消費者腦海中的印象以及其產品的效

果。第二種形式是折扣降價，也就是運用打折的價格誘因，吸引消費者上門，以達到薄

利多銷的營收目標。 

 

 

第四節 消費者的購買後決策 

購買後決策，是指消費者在購得或使用產品後，心理的感受與行為表現的相關反應。購

買產品後，會使消費者形成購買的經驗並回饋到消費者的下次消費，故購買後決策會影響到

下一次消費決策的開端。關於消費者的購買後決策，可簡要劃分為下列兩項來探討： 
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一、顧客滿意度 

    一間公司在顧客層面上，除了要開發新的顧客外，更要掌握如何留住舊顧客。而留住老

主顧的最直接方法，即在於創造顧客的滿意。 

顧客滿意度，指的是消費者對消費經驗的滿意程度。其結果可分為顧客滿意和顧客不滿

意兩種情況。顧客滿意，指消費者在消費經驗中，對產品做出正面的評估反應。這表示，消

費者在消費的需求上，獲得了正向的解決。相對的，顧客不滿意指的即是在消費經驗中，消

費者對產品做出了負面評估反應。這代表，消費者在消費的需求上，並沒有得到原先預期的

滿足情形。 

    顧客滿意，會為一家公司帶來正面效果，因為消費者除了會因滿意而提高再購的機會與

增加品牌的忠誠度外，還可能因正向口碑的傳播，得到新的客源。至於顧客不滿意情形，則

可能帶來與顧客滿意相反的結果，如顧客的數量減少、公司之名聲下降等問題。 

測量顧客滿意度的方式，至今尚未有一個完整的通則，所以學術上產生許多的模式，以

不同角度來切入可能造成消費者滿意度的原因。其中一種比較普遍的模式稱為公平法則，這

是消費者拿自身在消費經驗上付出與收穫的比率，去和他人的付出及收穫比率做比較。當消

費者察覺自己與他人的差異不大時，不會存有太大的滿意或不滿意問題。而消費者發覺與他

人有所差距時，則會產生兩種情況，當消費者覺得自己相對付出較少而收穫較多時，產生了

滿意；消費者覺得自己比他人付出多但收穫少時，即產生不滿意。值得注意的是，消費者的

滿意與否，是消費者自身很主觀的。 

總而言之，這各種模式即是以消費者的思考為導向，以求理解消費者為何而滿意。 

     

二、顧客的抱怨行為 

    顧客的抱怨行為，指消費者在知覺到消費後的不滿情緒，所產生的反應行為。反應行為

包含了行為反應及非行為反應。 

在非行為反應方面，消費者不會採取行動，任由不滿情緒隨時間而淡忘。而行為反應，

可再細分為三項抱怨類型。首先是私下抱怨，私下抱怨是種比較被動型的抗議行為，消費者

會用拒買、改買他牌甚至散播負面口碑等手段，來表達不滿情緒。再來是向企業抱怨，企業

抱怨是指消費者直接連絡公司向公司表達不滿，甚至進一步要求賠償的行為。最後是向第三

團體抱怨，這是消費者把不滿原因通知給消費者保護團體，透過消保團體來尋求賠償或是直

接向法院提出控訴的抱怨方式。 

影響抱怨的因素，包括有生活水準、消費者特性、產品的重要性、問題的嚴重性。當公

司面對消費者的抱怨，一定要妥善處理。因為良好的處理能修正錯誤，讓消費者再次提升對

公司產生正面評價，增加對產品的信心，這種情況被稱為二次滿意。然而，若不能正確因應，

則負面形象必對公司造成傷害。 
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第五節 青少年的消費行為 

高中生青少年期的分類上，屬於青少年中期，此時期屬於青少年期當中自我意識最發達

的年代。而青少年的消費行為，指的是建構在青少年次文化上的消費行為。所謂的次文化，

是指在許多構面上，具有共同性的人群。每個次文化都有其特殊的價值觀，影響其中成員的

行為。 

現今青少年因為學校義務教育，大部分的時間都會與同輩團體相處，且由於社會變遷快

速，因而自然形成迥異於成人規範的行為模式，這就稱為青少年次文化。 

    當兒童在成長經歷社會化過程時，會不自覺的受到上一代行為及大環境影響，進而形成

獨特之價值、行為及認同，而青少年之間彼此的身心特質、同儕團體的規範和大環境的衝擊，

會交互影響，塑造出青少年文化。 

    青少年的經濟來源主要是父母零用錢和自身打工。青少年族群的消費特性，有著不同於

其他消費族群的特點。青少年的消費，不易受景氣波動而影響，雖然消費額不高但購買頻繁

且穩定，他們容易受廣告刺激而消費且對家庭整體的購買行為擁有不可忽視的影響力。另外，

青少年處於情緒波動大的年代，消費行為易受個人心情起伏影響。 

    當今台灣青少年，自小成長在富裕的社會環境，購買能力相對以往較高。他們在消費上

偏重理性消費，消費前多會先衡量自身經濟且進行比價，不過相對於其他消費族群，他們在

消費時的衝動性與情緒性仍較高。他們重視口碑的推薦，且消費上從眾行為明顯，易受他人(尤

其是同儕)左右。他們對追求和同儕對流行時事的參與感，因而媒體接觸率與上網率高，對時

髦和新奇性的商品有較高需求。 

綜而觀之，台灣青少年的消費動機，主要包含有追求時下流行，休閒減輕壓力以及充實

自我本體。進行消費的評估原則上，以流行程度、價格高低、自身經濟與需要程度等為中心

準則。對於購買慾望較強烈的商品，青少年多優先考量同儕的意見，其次則是父母與廣告；

而對於時常需要購買的商品，廣告反倒通常會轉成為第一考慮因素，同儕和父母則次之。 在

用錢態度上，青少年不大會購買昂貴物品，購物時也不容易斤斤計較與過於浪費，不過對於

真正有需求的東西，青少年通常不在乎價格的高低。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究設計與架構 

本研究係以 Engel、Kollat 及 Blackwel1(1984)所提出的消費者決策理論(EKB 模式)為主

架構，輔以相關對高中青少年族群消費研究的文獻，透過問卷的施測，以求了解高中生在美

髮消費上的一般消費情形，並從問題認知、資訊蒐集、方案評估、購買選擇、購後決策五個

層面切入，來剖析時下高中生在進行美髮消費決策時，所產生的內涵因素為何。最後再經由

觀察這些因素，反向探討高中生之美髮消費決策。 

本文之研究架構如下圖 2-1： 

 

 

 

↑圖 2-1 研究架構圖 

 

 

 

 

高中生之美髮消費決策內涵因素 
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第二節 研究對象與樣本 

    本研究所針對之研究對象，為目前(九十六學年度)正就讀於台北市內高中的高一至高三

學生。而實際抽樣調查之對象為台北市立建國高級中學與台北市立第一女子中學兩所學校之

在學學生。 

關於抽樣調查，本研究在建中與北一女隨機於每年級各選取三個班級，敦請該班導師協

助問卷的施測(北一女部份問卷為筆者敦請該校特教組長 鄒小蘭老師協助發放)。本研究於北

一女及建中兩校各發放了問卷兩百五十份，共有五百名受測對象。正式施測期間為 2008 年 2

月 22 號到 2008 年 3 月 7 號。 

在問卷回收方面，建國中學的兩百五十份回收了兩百一十八份，其中一百八十份有效；

北一女中的兩百五十份回收了兩百二十七份，其中兩百一十二份有效。總計回收近八成共三

百九十二筆可供探討之有效樣本。 

 

第三節 研究流程 

    本研究之研究流程，是先確立以研究高中生之美髮消費為主題，再以消費者決策理論切

入，開始進行相關文獻資料的蒐集與閱讀工作。文獻初步彙整後，以其中所歸納之重點為架

構，製成研究計畫，並同時使用其中資料著手進行問卷的擬稿。問卷完成後，先實施預測再

進行內容的修正，修正六次後正式的施測。施測完成後，運用統計軟體進行數據的整理及分

析，待歸納出結論與做出尚可探討之建議後，正式邁入論文的撰寫。以下附上本研究之研究

流程圖(圖 2-3)： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

↑圖 2-2 研究流程圖 
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第四節 研究工具 

一、研究工具 

為達本研究之目的，筆者參造文獻自編了一份「高中生美髮消費決策調查問卷」。而為防

止受試者針對消費議題產生偽答心態，以及「美髮」一詞對高中生而言有過於老氣之虞，故

筆者在施測時將此問卷更名為「高中生剪髮調查問卷」。(參照附錄一) 

    

二、問卷架構 

本問卷共分為四個部份，其中第一和第四部份為類別變項組成，調查的是受試者的個人

背景與基本美髮消費情形。 

第二、三部分則為連續變項問題，這些問題是建立在 EKB 理論之上。為防題目過於密集

使受試者產生厭倦答題之心，筆者將此部分再劃分為五個面向，分別為剪髮原因、資訊蒐集、

剪髮場所場所選擇和剪髮後情形。剪髮原因是調查受試者對理髮消費的問題認知情形；資訊

蒐集是調查受試者對理髮資訊的蒐集情形；剪髮場所和場所選擇則是調查受試者在消費選擇

上的情形，而其中的差別在於剪髮場所的變項是業者較可以控制的，而場所選擇的變項多控

制於消費者自身；剪髮後情形是調查受試者在剪完頭髮後所產生的情況，第三部分的剪髮滿

意亦屬之。 

     

第五節 資料分析方法 

本研究之資料分析方式，是先以 Microsoft Excel 2002 紀錄下問卷之題目作答情形，再

以 SPSS 進行數據之分析。 

分析上，一般美髮消費問題以敘述性統計和卡方考驗處理，以觀察樣本內高中生之一般

美髮消費行為與其內部不同性別與年級族群是否有顯著差異。而關於美髮消費決策內涵問

題，本研究先以因素分析法歸納出十個因素，再用二因子變異數分析法對各因素內部性別和

年級的差異進行觀察，以了解在各因素中不同性別與年級族群是否有顯著差異。 

 

第六節 研究限制 

    本研究之所受之研究限制，共分為三點。第一點是調查族群上的問題。本研究的目的對

象乃為就讀於台北市高中之高中學生，但因筆者目前仍是高中學生進行大規模調查不易，故

筆者僅以目前所就讀的建國中學與學校附近之北一女中為採樣母體，整體代表性稍嫌不足。 

第二點是研究工具上的不足。由於本研究並無先例可循，故筆者僅能憑理論及其他相關

論文之問卷來進行問卷之設計，又因時間因素未進行信效度分析，以致研究信效度不甚理想。 

第三點是研究經驗上的問題。筆者目前仍是高二學生，對於研究法及其他各式統計學運

算技術尚不甚知悉，因而研究論述中可能仍缺乏理論之正確性與周延性。 
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第四章 研究結果與分析 

本章共分為兩小節，第一節「研究樣本敘述性統計與卡方考驗」，說明本研究中受試者的

基本背景，及研究樣本在在進行一般美髮消費時產生的情形；第二節「高中生消費決策內涵

分析」，則是透過對高中生的美髮消費決策內涵因素進行討論，分析不同因素對高中生美髮消

費決策的執行有何影響。 

 

第一節  研究樣本敘述性統計與卡方考驗 

    本節共分有九個小段，主要是以敘述性統計和卡方考驗的方式，來對高中生在一般美髮

消費的進行問題上，做初步的分析探討。 

 

一、個人資料統計 

       在本研究所回收的問卷樣本之中，高一男性有 56 人(佔總樣本數 14. 29%)；高一女性有

85 人(佔總樣本數 21. 68%)；高二男性有 67 人(佔總樣本數 17. 09%)；高二女性有 45 人(佔總

樣本數 11. 48%)；高三男性有 57 人(佔總樣本數 14. 54%)；高三女性有 82 人(佔總樣本數 20. 

92%)。 

     合計男性共 180 人(佔總樣本數 45. 92%)，女性共 212 人(佔總樣本數 54. 08%)。高一共

141 人(佔總樣本數 35. 97%)，高二共 112 人(佔總樣本數 28. 57%)，高三共 139 人(佔總樣本

數 35. 46%)。總樣本數 392 份，佔總發放問卷量的 78. 4%。(如附表 4-1) 

 

 

表 4-1 研究樣本個人資料統計表 

 男 女  合 計 

56 (人) 85(人)  141(人) 高 一 

14. 29% 21. 68%  35.97% 

67(人) 45(人)  112(人) 高 二 

17. 09% 11. 48%  28.57% 

57(人) 82(人)  139(人) 高 三 

14. 54% 20. 92%  35.46% 

180(人) 212(人)  392(人) 合 計 

45.92% 54.08%  100.00% 
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二、美髮消費頻率分析 

為了了解不同類型的受試者在美髮消費頻率上之差異為何，筆者藉由卡方考驗得到以下

結果： 

1.綜合「性別*年級*消費頻率」比較，發現三者之間關聯性並不顯著。(P= .8375) 

2.接著進行二元模式分析，發現「性別*消費頻率」的獨立性考驗達顯著水準(P= .0000)，

表示消費頻率與性別之間有密切關聯。而另外在「年級*消費頻率」的獨立性考驗上也

達到了顯著水準(P= .0015)，因此表示消費頻率與年級之間亦存有密切關聯。 

詳細整理如表 4-2。 

 

表 4-2 台北市高中生美髮消費頻率卡方考驗表 

所考驗假設 DF G2 顯著性 

消費頻率*性別 4 85.780 .0000** 

消費頻率*年級 8 25.142 .0015** 

性別*年級 2 3.422 .1807 

消費頻率*性別*年級 8 4.212 .8375 

消費頻率*性別*年級 22 118.556  

** <.01 

透過下圖 4-1，我們可以看出兩性高中生的差異在於，女性多兩個月以上才會進行一次

美髮消費，而男性的消費頻率主要是在一個月到一個半月。另外在年級差異上，樣本內高一

多集中在兩個月以上剪一次頭髮；高二頻率上升至一個到一個半月；高三則回到以兩個月以

上為主。 

 

圖 4-1 台北市高中生美髮消費頻率圖 
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三、美髮消費金額分析 

 為了了解不同類型的受試者在美髮消費金額上之差異為何，筆者藉由卡方考驗得到以下

結果： 

1.綜合「性別*年級*消費金額」比較，發現三者之間關聯性並不顯著。(P= .8250) 

2.接著進行二元模式分析，發現「性別*消費金額」的獨立性考驗達顯著水準(P= .0000)，

表示消費金額與性別之間有密切關聯。至於「年級*消費金額」的獨立性考驗未達顯著

水準(P= .4674)。 

詳細整理如表 4-3。 

 

 

表 4-3 台北市高中生美髮消費金額卡方考驗表 

所考驗假設 DF G2 顯著性 

消費金額*性別 5 93.288 .0000** 

消費金額*年級 10 9.67 .4674 

性別*年級 2 10.744 .0046 

消費金額*性別*年級 10 5.883 .8250 

消費金額*性別*年級 27 119.585  

 ** <.01 

 

    參照下圖 4-2，我們可以見到男性進行美髮消費的金額主要在 200 元以下，而女性的消

費金額主要控制在 200 元到 400 元之間。 
 

圖 4-2 台北市高中生美髮消費金額圖 
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四、美髮消費項目分析 

   在美髮消費進行項目的調查中，我們可以從下圖(圖 4-3)觀察到，樣本內高中生無分男女

皆以剪頭髮為第一消費進行要務。第二多進行的消費項目則是洗頭，而我們可以看到在從事

洗頭的人上以女性較男性為多。另外，燙髮、護髮、染髮等方面，女性會進行消費的情況也

大過於男性。 

圖 4-3 台北市高中生美髮消費項目圖 
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五、美髮資訊管道分析 

在高中生美髮資訊管道來源的調查上，筆者採用計分的方式，將受試者優先排序為一的

項目定為三分、排序二的項目定為二分、排序三的項目定為一分，以此來做受試者在美髮資

訊管道來源上的優先考量性評估。 

經過計算後，來源管道中家人得 1161 分，同儕朋友得 991 分、報章雜誌得 295 分、廣告

宣傳品得 234 分、電子資訊得 129 分、電視得 73 分。(見圖 4-4) 

由這可以看出，樣本內高中生多以家人為第一的美髮資訊管道來源，其次為同儕，第三

為由報章雜誌、廣告宣傳品、電子資訊、電視所加總起來的廣告管道。在廣告管道中報章雜

誌和廣告宣傳品的資訊接受度，比電子資訊和電視來的高一些。總體在年級與性別上，資訊

管道來源並無明顯差異。 

圖 4-4 台北市高中生美髮資訊來源管道圖 
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六、美髮消費地點選擇考量分析 

 

在美髮消費地點考量的調查上，筆者亦採用計分的方式，將受試者優先排序為一的項目

定為八分、排序二的項目定為七分，以此類推至排序八的項目定為一分，得分越高代表該因

素被考量的優先性越高。 

在考量因素中，服務態度與技術得 2627 分、價格得 2458 分、易達性得 2249 分、商店環

境得 1759 分、營業時間得 1287 分、理髮資訊豐富度得 1123 分、店內消費族群得 1114 分、

店家名氣得 1092 分。 (如圖 4-5) 

由此可以觀察出，樣本內高中生在選擇理髮店的考量中，以服務態度與技術和價格為優

先，易達性和商店環境為其次，營業時間、美髮資訊豐富度、店內消費族群、店家名氣則為

較末端的考量。在性別上，男性高中生比女性要重視價格，女性高中生比男性重視服務態度

與技術，且在資訊豐富度要求上的排名也略高於男性高中生。在年級上，高一時略重視服務

態度與技術，高二時則略重視價格。 

 

圖 4-5 台北市高中生美髮消費選擇考量因素圖 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

七、美髮店家選擇之互補性分析 

為了了解不同類型的受試者在美髮店家選擇的互補性上情形為何，筆者藉由卡方考驗得

知以下結果： 

1.綜合「性別*年級*互補性」比較，發現三者之間關聯性並不顯著。(P= .2271) 

2.接著進行二元模式分析，發現「性別*互補性」的獨立性考驗(P=.0617)與「年級*互補

性」的獨立性考驗(P= .1568)皆未達顯著水準。 

詳細整理如表 4-4。 
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表 4-4 台北市高中生美髮消費互補性卡方考驗表 

 

 

再由下圖 4-6 我們可以見到，總體來說，高中生半數以上，對美髮消費秉持有互補性的

態度。  

 

圖 4-6 台北市高中生美髮消費因素互補性圖 
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八、美髮消費衝動性分析 

為了了解不同類型的受試者在美髮消費衝動性上的情形，筆者藉二因子變異數分析

得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在美髮消費

衝動性上未達顯著差異。(P= .674) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在美髮消費衝動性上未達顯著差異。

(P= .179)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在美髮消費衝動性上未達顯著差異。

(P= .497) 

詳細整理如表 4-5。 

 

   

 所考驗假設 DF G2 顯著性 

互補性*性別 1 3.490 .0617 

互補性*年級 2 3.705 .1568 

性別*年級 2 12.210 .0022 

互補性*性別*年級 2 2.965 .2271 

互補性*性別*年級 7 22.37  

女 

女 
男 

男 
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表 4-5 不同性別與不同年級的高中生在美髮消費衝動性的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

性別 1.118 1 1.118 1.816 .179

年級 .861 2 .431 .700 .497

性別 * 年級 .486 2 .243 .394 .674

誤差 235.156 382 .616  

總和 1172.000 388  

 

從圖4-7我們可以觀察到，高中生平均對自身美髮消費的衝動性抱持否定的態度(平均分數

低於 2 . 5)。而這種否定的態度，又隨著年級的上升而些微遞減。 

 

圖 4-7 高中生美髮消類衝動性的估計邊緣平均數圖 
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九、美髮消費抱怨方式分析 

     

為了了解不同類型的受試者對美髮消費的抱怨方式有何不同，筆者藉由卡方考驗得知以

下結果： 

1.綜合「性別*年級*抱怨方式」比較，發現三者之間關聯性並不顯著。(P= .9671) 

2.接著進行二元模式分析，發現「性別*抱怨方式」的獨立性考驗達顯著水準(P= .0061)，

表示抱怨方式與性別之間有密切關聯。至於「年級*抱怨方式」的獨立性考驗未達顯著

水準(P= .8921)。 
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詳細整理如表 4-6。 

  

表 4-6 台北市高中生美髮消費抱怨方式之卡方考驗表 

    ** <.01 

 

由圖 4-8 可以看出，樣本內高中生多以私下和他人抱怨為主要的抱怨方式，其次則為向

店家反應和消極的不做任何抱怨行動。在性別差異上，女生私下抱怨程度平均高於男生，而

有四分之一左右的男生選擇不做任何行動。 

 

圖 4-8 台北市高中生美髮消費抱怨方式圖 
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第三節  高中生美髮消費決策內涵分析 

 

本研究再經過因素分析後，共歸類出十項對高中生美髮消費決策有影響之因素(表 4-2)。

經筆者依其包含內容命名，這十項因素各為「個人欲求因素」、「個人觀察因素」、「人際互動

因素」、「外場欲求因素」、「環境滿意因素」、「購後忠誠因素」、「商店氣氛因素」、「附加滿意

所考驗假設 DF G2 顯著性 

抱怨方式*性別 4 14.416 .0061** 

抱怨方式*年級 8 3.589 .8921 

性別*年級 2 11.186 .0037 

抱怨方式*性別*年級 8 2.380 .9671 

抱怨方式*性別*年級 22 31.571  

男 男 

男 男 

男 

女 
女 

女 

女 

女 
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因素」、「自我認知因素」、「促銷活動因素」。接下來將會就這十個因素來整理分析高中生在美

髮消費上的性別與年級差異。 

 

(表 4-7) 台北市高中生美髮消費決策內涵因素因素分析表 

內涵 題數 題號 
題     目 

解釋

變異 
因素負荷量 

2-1-5 我自己覺得髮型不好看時，會想去剪髮 .663 

3-4 髮型好壞會影響我消費滿意程度 .643 

3-3 理髮師技術會影響我消費滿意程度 .551 

2-1-3 我剪髮是因為我想改變造型 .491 

2-1-6 如果錢夠充裕，我會想要做更昂貴的髮型設計 .469 

2-1-7 常常都是別人提醒，我才記得要去剪髮* .340 

個人欲求

因素 
7 

2-3-5 我很重視服務人員對我剪髮的建議 

6.91

％ 

.321 

2-4-4 我會先注意理髮店裡顧客族群，再行進入 .662 

2-4-5 我覺得理髮場所的選擇與個人身份有關 .519 

2-4-3 我會選擇感覺顧客比較多的理髮店剪髮 .488 

2-4-6 就算時間不充裕，我還是會特地抽時間來剪髮 .345 

2-2-5 我有持續蒐集剪髮相關訊息的習慣 .320 

個人觀察

因素 
6 

2-2-4 我在選擇理髮店和髮型時，廣告和宣傳品對我的影響很大 

5.69

％ 

.308 

2-4-2 與朋友一起去剪髮時，我的選擇容易受他們左右 .695 

2-2-3 我在選擇理髮店和髮型時，同學和朋友的意見對我影響很大 .635 

2-4-1 心情好壞，會影響我選擇剪髮的場所 .435 

人際互動

因素 
4 

2-1-4 有人嫌我頭髮難看，會讓我想去剪髮 

5.01

％ 

.390 

2-4-7 我通常會選擇在我家或學校附近的理髮店剪髮* .631 

 

2-4-8 就算到達不方便，我還是會光顧我喜歡的理髮店 .567 

 

外場欲求

因素 
3 

2-1-2 我剪髮只是因為頭髮變長了* 

4.88

％ 

.436 

 

3-1 理髮店內清潔會影響我消費滿意程度 .657 

3-2 理髮店內安全會影響我消費滿意程度 .653 

3-8 理髮店在等候時間的處理會影響我消費滿意程度 .429 

環境滿意 

因素 
4 

3-6 理髮店員工的服務態度會影響我消費滿意程度 

4.33

％ 

.376 

2-5-3 我會重複前往我覺得滿意的理髮店 .747 

2-5-4 我經常前往同一家理髮店 .676 
購後忠誠

因素 
3 

2-5-2 如果我的抱怨獲得了理髮店的積極回應，我對這家店的印象會提升 

4.26

％ 
.333 

2-3-2 若理髮店有播放音樂，會吸引我消費 .821 商店氣氛

因素 
2 

2-3-1 若理髮店有設計裝潢，會吸引我消費 

4.19

％ .680 
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3-7 理髮店的顧客回饋方案會影響我消費滿意程度 .702 

3-9 理髮店在剪髮之外的附加服務會影響我消費滿意程度 .612 
附加滿意

因素 
3 

3-5 理髮店使用名牌滿意會影響我消費滿意程度 

4.09

％ 
.412 

2-5-1 我會和認識的人推薦我剪完後覺得不錯的理髮店 .499 

2-2-1 我在選擇理髮店和髮型時，通常依自己印象來決定 .447 

2-2-2 我在選擇理髮店和髮型時，家人意見對我影響很大 .398 

自我認知

因素 
4 

2-1-1 剪髮是一種必要的消費 

3.49

％ 

.309 

2-3-4 若理髮店推出宣傳活動，會增加我對它的印象 680 促銷活動

因素 
2 

2-3-3 若理髮店推出折扣，會吸引我消費 

3.44

％ .563 

總解釋變異量 46.2

9％ 

*為反向題 

 

 

一、個人欲求因素分析 

個人欲求因素，指的是高中生個人對髮型好看的要求。為了了解不同類型的受試者在此

因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在個人欲求

因素的認同上達顯著差異。(P= .042) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在個人欲求因素認同上達顯著差異。

(P= .000)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在個人欲求因素認同上未達顯著差

異。(P= .739) 

詳細整理如表 4-8。 

 

(表4-8)不同性別與不同年級的高中生美髮消費決策個人欲求因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .134 2 .067 .302 .739 

性別 6.037 1 6.037 27.193 .000** 

年級 * 性別 1.423 2 .712 3.206 .042* 

誤差 84.365 380 .222   

總和 3670.531 386   

* ＜ .05      ** ＜ .01 

 

再藉下圖4-9，我們可以觀察到女性在此因素上的平均重視度高於男性。而我們還可以觀

察到，高三女生對此因素重視程度最高，反之高三男生對此因素重視程度最低。  
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圖 4-9 台北市高中生美髮消費決策之個人欲求因素估計邊緣平均數圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

二、個人觀察因素分析 

個人觀察因素，指的是高中生個人對美髮資訊蒐集量的多寡。為了了解不同類型的受試

者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在個人欲求

因素的認同上未達顯著差異。(P= .708) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在個人欲求因素認同上未達顯著差異。

(P= .117)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在個人欲求因素認同上未達顯著差

異。(P= .247) 

詳細整理如表 4-9。 

  

表 4-9 不同性別與不同年級的高中生消費決策個人觀察因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .642 2 .321 1.405 .247 

性別 .563 1 .563 2.463 .117 

年級 * 性別 .158 2 .079 .345 .708 

誤差 86.665 379 .229    

總和 2023.528 385     
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三、人際互動因素分析 

 

人際互動因素代表的是高中生在進行美髮消費決策時，他人的意見對決策制定的影響。  

為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在人際互動

因素的認同上未達顯著差異。(P= .999) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在人際互動因素認同上未達顯著差異。

(P= .745)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在人際互動因素認同上未達顯著差

異。(P= .717) 

詳細整理如表 4-10。 

 
  

表 4-10 不同性別與不同年級的高中生消費決策人際互動因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .230 2 .115 .333 .717 

性別 .037 1 .037 .106 .745 

年級 * 性別 .001 2 .000 .001 .999 

誤差 132.071 382 .346  

總和 2639.313 388  

 

 

四、外場欲求因素分析 

 

外場欲求因素，指的是到達美髮店的方便程度對美髮消決策制定造成的影響因子。為了

了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在外場欲求

因素的認同上未達顯著差異。(P= .555) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在外場欲求因素認同上達到顯著差異。

(P= .000)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在外場欲求因素認同上未達顯著差

異。(P= .161) 

詳細整理如表 4-11。 
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表 4-11 不同性別與不同年級的高中生消費決策因外場欲求因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 1.266 2 .633 1.833 .161 

性別 5.847 1 5.847 16.922 .000** 

年級 * 性別 .408 2 .204 .590 .555 

誤差 131.984 382 .346  

總和 1945.444 388  

校正後的總數 139.854 387  

    ** ＜ .01 

 

下圖 4-10 中，可以見到在性別差異中，女性受試者在此因素上之平均數高於男性，也就

是較男性高中生重視外場欲求因素。 

  

圖 4-10 台北市高中生美髮消費決策之外場欲求因素估計邊緣平均數圖 
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五、環境滿意因素 

環境滿意因素乃是指高中生在完成美髮消費，對店家安全、清潔和服務態度進行評估後，

回饋到下一次美髮消費的經驗。為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二

因子變異數分析得知以下結果： 
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1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在環境滿意

因素的認同上達顯著差異。(P= .034) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在環境滿意因素認同上達到顯著差異。

(P= .002)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在環境滿意因素認同上未達顯著差

異。(P= .680) 

詳細整理如表 4-12。 

  

表 4-12 不同性別與不同年級的高中生消費決策環境滿意因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .127 2 .063 .385 .680 

性別 1.580 1 1.580 9.618 .002** 

年級 * 性別 1.119 2 .560 3.407 .034* 

誤差 63.229 385 .164  

總和 4541.313 391  

* ＜ .05      ** ＜ .01 

 

藉由圖 4-11 可以觀察到，樣本內女性高中生多比男性重視環境滿意因素。而在高一和高

三之中，女性對環境滿意因素的重視程度，更是明顯高於了同年齡層的男性。 

 

圖 4-11 台北市高中生美髮消費決策之環境滿意因素估計邊緣平均數圖 
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六、購後忠誠因素 

購後忠誠因素是指高中生在完成美髮消費後，對覺得滿意的商家所產生的忠誠度是否會

向美髮消費決策有所影響。為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子

變異數分析得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在購後忠誠

因素的認同上達顯著差異。(P= .002) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在購後忠誠因素認同上未達顯著差異。

(P= .464)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在購後忠誠因素認同上未達顯著差

異。(P= .520) 

詳細整理如表 4-13。 

 

表 4-13 不同性別與不同年級的高中生消費決策購後滿意因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .260 2 .130 .654 .520 

性別 .107 1 .107 .538 .464 

年級 * 性別 2.595 2 1.298 6.526 .002** 

誤差 76.356 384 .199  

總和 4383.667 390  

** ＜ .01 

由圖 4-12 可以觀察到，就讀高二的男性在此因素上贊同程度最高，而高二女性對購後忠

誠因素的看重程度卻是最低。 

 

圖 4-12 台北市高中生美髮消費決策之購後忠誠因素估計邊緣平均數圖 

 

 

 

 

 

 

 

男 女

性別

3.10

3.20

3.30

3.40

估
計
邊
緣
平
均
數

年級

高一

高二

高三



- 31 - 

七、商店氣氛因素 

商店氣氛因素指的是美髮店家內裝潢設計或音樂等情境，對高中生擬定美髮消費決策的

影響。為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析得知以下

結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在商店氣氛

因素的認同上未達顯著差異。(P= .123) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在商店氣氛因素認同上達到了顯著差異。

(P= .001)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在商店氣氛因素認同上達到顯著差

異。(P= .043) 

詳細整理如表 4-14。 

 

表 4-14 不同性別與不同年級的高中生消費決策商店氣氛因素的二因子變異數分析結果 

依變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 3.376 2 1.688 3.173 .043* 

性別 5.877 1 5.877 11.046 .001** 

年級 * 性別 2.243 2 1.122 2.108 .123 

誤差 204.820 385 .532  

總和 2760.500 391  

* ＜ .05      ** ＜ .01 

 

在圖 4-15 中可見到，女性受試者平均分數高於男性，即說明女高中生比男性更重視商店

氣氛因素。另外在不同年級中，高一對此因素的重視程度顯著大於高二、高三，也就是說高

一的學生較高二、高三注重美髮店家內的氣氛。 

 

圖 4-13 台北市高中生美髮消費決策之商店氣氛因素估計邊緣平均數圖 
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八、附加滿意因素 

附加滿意因素，所指為店家在正式消費外所附加的搭配服務，對高中生美髮消費決策制

定的影響。為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析得知

以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在附加滿意

因素的認同上未達顯著差異。(P= .546) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在附加滿意因素認同上達到了顯著差異。

(P= .001)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在附加滿意因素認同上達到顯著差

異。(P= .546) 

詳細整理如表 4-15。 

  

表 4-15 不同性別與不同年級的高中生消費決策附加滿意因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .477 2 .239 .624 .536 

性別 4.060 1 4.060 10.615 .001** 

年級 * 性別 .464 2 .232 .606 .546 

誤差 147.263 385 .383  

總和 2727.778 391  

* ＜ .05      ** ＜ .01 

  再從下圖4-16我們可以見到，女性受試者平均分數高於男性。換句話說，樣本內高中女性

對附加滿意因素的看重程度是大於男性的。 
 

圖 4-14 台北市高中生美髮消費決策之附加滿意因素估計邊緣平均數圖 
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九、自我認知因素分析 

自我認知因素指的是高中生對美髮消費投入程度之高低以及自身經驗的累積，對美髮消

費決策制定的影響。為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數

分析得知以下結果： 

 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在自我認知

因素的認同上未達顯著差異。(P= .126) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在自我認知因素認同上未達顯著差異。

(P= .717)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在自我認知因素認同上未達顯著差

異。(P= .894) 

詳細整理如表 4-16。 

 

表 4-16 不同性別與不同年級的高中生消費決策自我認知因素的二因子變異數分析結果 

 

 

 

 

 

 

 

十、促銷活動因素 

促銷活動因素，指的是當高中生面臨美髮店家的宣傳活動或打折時，受到影響消費決策

進行的可能性。為了了解不同類型的受試者在此因素上有何不同，筆者藉二因子變異數分析

得知以下結果： 

1.高一男生、高二男生、高三男生、高一女生、高二女生、高三女生這六組在促銷活動

因素的認同上未達顯著差異。(P= .129) 

2.若單就性別而言，發現男性與女性高中生在促銷活動因素認同上未達顯著差異。

(P= .149)  

3.若單就年級因素而言，發現高一、高二、高三學生在促銷活動因素認同上未達顯著差

異。(P= .260) 

詳細整理如表 4-17。 

 

 

 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 .034 2 .017 .112 .894 

性別 .020 1 .020 .132 .717 

年級 * 性別 .632 2 .316 2.079 .126 

誤差 58.221 383 .152  

總和 3374.938 389  
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表4-17 不同性別與不同年級的高中生消費決策促銷活動因素的二因子變異數分析結果 

變異來源 離均差平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

年級 1.096 2 .548 1.351 .260 

性別 .848 1 .848 2.090 .149 

年級 * 性別 1.673 2 .837 2.062 .129 

誤差 155.789 384 .406  

總和 3468.500 390  
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第五章 結論與建議 

第一節 結論 

本節分為兩個部分，第一部分為對台北市高中生在制定美髮消費決策時，所經歷的一般

美髮消費行為傾向作出整理；第二部分則是針對樣本內高中生的美髮消費決策內涵因素，進

行個別因素影響的剖析及因素內部差異成因的探究。 

 

一、第一部分 

研究結果顯示，男性受試者的美髮消費頻率主要在一到一個半月之間，而女性受試

者的美髮消費頻率主要在兩個月以上。另外，在高一時樣本內高中生主要消費頻率在兩

個月以上；高二時頻率增高為一個月到一個半月之間；高三時則又回到兩個月以上。 

樣本內男性高中生的美髮消費金額主要約在兩百元以下，而樣本內女性高中生的美

髮消費金額主要約在兩百到四百元之間。男性高中生消費金額之所以低於女性，應是因

男性進行的美髮消費項目通常較少，且店家對男性定價也較女性為低。另外，剪髮為樣

本內高中生第一多會進行的消費，第二則是洗髮。另外，可以觀察到在洗髮、護髮、燙

髮、染髮項目上，女性較常從事消費。 

在美髮資訊來源管道上，樣本內高中生的第一管道來源是家人，第二是同儕，第三

是行銷市場來源。而在行銷市場來源中，報章雜誌和廣告的影響較大。 

在美髮店家選擇考量因素中，樣本內高中生在選擇美髮店的考量上，第一考量因素

為服務態度與技術，第二考量為價錢，第三考量為易達性。而在性別差異中，男性高中

生比女性要重視價格，女性高中生比男性重視服務態度與技術。於這些因素考量上，高

中生是存有互補性的。 

樣本內高中生在美髮消費上產生衝動性的情形偏低。在抱怨方式上，以私下和他人

抱怨為主要的抱怨方式，其次為向店家反應，第三則為不做任何抱怨行動。值得注意的

是，樣本內男性選擇不做任何行動的情形明顯高於女性。  

 

二、第二部分 

研究結果顯示，在影響高中生美髮消費決策的十大因素中，有六個因素內部達到顯

著差異。這六個因素分別是「個人欲求因素」、「外場欲求因素」、「環境滿意因素」、「購

後忠誠因素」、「商店氣氛因素」、「附加滿意因素」。 

在個人欲求因素內，樣本內女性高中生的重視程度高於了男性，此代表了女性高中

消費者較男性更注重了美髮消費完成後造型的美醜。 

在外場欲求因素上，女性受試者較於男性高中生重視此因素，也就是說女性高中消

費者較男性在意到達美髮店的便捷性。 

在環境滿意因素中，樣本內女性的重視程度高於了男性，這代表女性比男性高中消

費者更在乎美髮店家的環境與服務。 
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在購後忠誠因素裡，樣本內高二男生對此因素的重視度顯著高於了同為高二的女

生，可見高二男生對美髮店的忠誠度達到了一個高點。 

在商店氣氛因素內，樣本中的女性重視程度高於男性，且就讀高一的學生，重視程

度大於了高二、高三。這說明了女性高中生比男性重視美髮店家的商店氣氛，且年齡較

小時商店氣氛影響因素較大。 

在附加滿意因素上，樣本內高中女性的重視度大於了男性高中生。也就是女性比男

性在乎美髮消費有無附送的商品或服務。 

 

第二節 建議 

一、對美髮相關業者的建議 

當今高中生在美髮消費資訊的蒐集上，對家人、同儕此類非行銷市場來源較為看重，

而廣告資訊相對較低。因此美髮業者在對高中生的宣傳上，應注重業者本身正面口碑的建

立與傳播。而廣告資訊中對高中生比較能有效傳播的是報章雜誌來源，因此在報章雜誌上

宣傳是對高中生相對有效的廣告手法。 

  高中生在選擇美髮店時，前三項影響因素是服務態度與技術、價格和易達性。因此美

髮業者若要招攬高中消費族群，首先要提升店家內美髮師的技術以及整體員工的服務態

度，如此既能提升高中生顧客群的滿意度對正面口碑的建立亦能有所幫助。在價格上，男

性對此因素注重度較高，因此業者可考慮調降男性的美髮消費價格以吸引男性高中顧客。

在易達性上，業者宜選擇交通方便或接近主要客群的地點為店址，如此顧客光臨的機會能

比較提升。 

  高中生受到商店氣氛影響而消費的機會算高，因此業者可考慮多在裝潢和音樂上花些

巧思來吸引高中顧客。另外，女性高中生對附加服務的重視偏高，業者可考慮針對女性高

中顧客設計些消費組合以刺激她們消費。 

 

二、對後續研究者的建議 

      由於筆者仍是高中學生，受制於時間、地點和研究經驗等問題，故提出一些對後續研

究的建議，以供相關研究者參考。 

      第一，本研究僅以北一女、建中為例子，難免有些偏頗性問題存在。建議後續研究者

可擴大調查樣本範圍，比方橫向的多幾所高中與高職，或是縱向的做國中、高中、大學學

生的調查。 

      第二，由於台灣關於青少年消費研究的數量近年來才漸漸成長，後續研究者可以考慮

多做幾項相關消費的面向或運用不同的理論，來建構台灣青少年消費研究的資料。 

      第三，本研究主要是從消費者的角度來出發探討，後續研究者可考慮加入業者的研究，

做消費者與業者的交互討論。 
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附錄： 

高中生剪髮調查問卷 

同學您好： 

    首先感謝您抽空填答這份問卷。這份問卷，宗旨在於調查時下的高中學生，對於「剪頭

髮」的個人看法以及自身情況。 

請您依個人意見來作答。填答之後的結果，純供學術研究使用，且資料絕對保密，請作

答者安心填答。 

指導老師  黃文斐  老師 

建國中學第三屆人文及社會科學資優班 

 鄒鎮陽  敬上 

聯絡信箱：s19910712@yahoo.com.tw          

 

一、剪髮調查： 

1.請問您約多久會剪一次頭髮? 

□(1)半個月以內        □(2)半個月~ 一個月    □(3)一個月~一個半月  

□(4)一個半月~兩個月   □(5)兩個月以上 

 

2.請問您平均每次剪髮的消費額度是多少? 

□(1) 200 元以下  □(2) 201~400 元    □(3) 401~600 元 

□(4) 601~800 元  □(5) 801~1000 元   □(6) 1001 元以上 

 

3.請問您到理髮店通常會進行哪些項目的消費呢? (複選) 

□(1) 剪髮  □(2)洗髮   □(3)燙髮 

□(4) 護髮  □(5)染髮   □(6)其他 ______ 

 

4.請問您主要透過哪些管道來取得剪髮資訊呢?(請選擇您前三的來源管道，排序   

  1~3。排序 1 為最優先考量因素，以此類推) 

□(1)家人   □(2)同儕朋友   □(3)報章雜誌 □(4)電子資訊   

□(5)電視   □(6)廣告宣傳品 □(7)其他 _________ 

5.請問在下列因素中，您選擇剪髮地點的考量順序為何? (請排序 1-8，排序 1 為最優先考量的

因素，以此類推) 

  □(1)價格           □(2)易達性          □(3)營業時間  

  □(4)店家名氣       □(5)商店環境        □(6)服務態度與技術  

  □(7)理髮資訊豐富度 □(8)店內消費族群 
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6.承上題，請回答下列兩小題 
(1)在選擇理髮店上，只要某店有您不滿意之因素(上題 1~8 選項)，您就不會去 
  消費了嗎?  □是  □否 
(2)您只憑心情好壞，忽略上述因素就決定剪髮地點的頻率有多高？ 
  (例如：在路上看到一家理髮店，您覺得不錯，就直接進入消費) 
   □總是如此 □經常如此  □偶爾如此  □從未如此 

7.若您在剪完頭髮之後覺得不滿意，請問您主要會採取何種的抱怨方式呢? 

□(1)不作任何行動  □(2)私底下向他人抱怨   □(3)向理髮店人員表達 

□(4)訴諸消保團體  □(5)其他 ________ 

 

二、剪髮看法： 

下列題目請依您的看法評量各問題之同意程度後，在適當的空格打勾 

(1)剪髮原因 

題  目 
非

常

同

意

同

意

不

同

意

非 

常 

不 

同

意 

1.剪髮是一種必要的消費 □ □ □ □ 

2.我剪髮只是因為頭髮變長了 □ □ □ □ 

3.我剪髮是因為我想改變造型 □ □ □ □ 

4.有人嫌我頭髮難看，會讓我想去剪髮 □ □ □ □ 

5.我自己覺得髮型不好看時，會想去剪髮  □ □ □ □ 

6.如果錢夠充裕，我會想要做更昂貴的髮型設計 □ □ □ □ 

7.常常都是別人提醒，我才記得要去剪髮 □ □ □ □ 

(2)資訊蒐集 

題  目 

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非 

常 

不 

同

意 

1.我在選擇理髮店和髮型時，通常依自己印象來決定 □ □ □ □ 

2.我在選擇理髮店和髮型時，家人意見對我影響很大 □ □ □ □ 

3.我在選擇理髮店和髮型時，同學和朋友的意見對我

影響很大 
□ □ □ □ 

4 我在選擇理髮店和髮型時，廣告和宣傳品對我的影

響很大 
□ □ □ □ 

5.我有持續蒐集剪髮相關訊息的習慣 □ □ □ □ 
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(3)剪髮場所 

題  目 

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非 

常 

不 

同

意 

1.若理髮店有設計裝潢，會吸引我消費 □ □ □ □ 

2.若理髮店有播放音樂，會吸引我消費 □ □ □ □ 

3.若理髮店推出折扣，會吸引我消費 □ □ □ □ 

4.若理髮店推出宣傳活動，會增加我對它的印象 □ □ □ □ 

5 我很重視服務人員對我剪髮的建議 □ □ □ □ 

(4)場所選擇 

題  目 

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非 

常 

不 

同

意 

1.心情好壞，會影響我選擇剪髮的場所 □ □ □ □ 

2.與朋友一起去剪髮時，我的選擇容易受他們左右 □ □ □ □ 

3.我會選擇感覺顧客比較多的理髮店剪髮 □ □ □ □ 

4.我會先注意理髮店裡顧客族群，再行進入 □ □ □ □ 

5.我覺得理髮場所的選擇與個人身份有關 □ □ □ □ 

6.就算時間不充裕，我還是會特地抽時間來剪髮 □ □ □ □ 

7.我通常會選擇在我家或學校附近的理髮店剪髮 □ □ □ □ 

8.就算到達不方便，我還是會光顧我喜歡的理髮店 □ □ □ □ 

(5)剪髮後情形 

題  目 

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非 

常 

不 

同

意 

1.我會和認識的人推薦我剪完後覺得不錯的理髮店 □ □ □ □ 

2.如果我的抱怨獲得了理髮店的積極回應，我對這家

店的印象會提升 
□ □ □ □ 

3.我會重複前往我覺得滿意的理髮店 □ □ □ □ 

4.我經常前往同一家理髮店 □ □ □ □ 

 

三、剪髮滿意： 
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請依您的看法評估下列各項因素對您在剪髮滿意程度的影響，並在適當的空格內打勾 

題目 

非

常

重

要

重

要

不

重

要

非 

常 

不 

重

要 

1.理髮店內的清潔程度  □ □ □ □ 

2.理髮店內的安全  □ □ □ □ 

3.理髮師的技術 □ □ □ □ 

4.髮型的好壞 □ □ □ □ 

5.使用名牌產品 (例如：洗髮精、髮膠) □ □ □ □ 

6.店員服務態度 □ □ □ □ 

7.顧客回饋方案 □ □ □ □ 

8.等候時間的處理 □ □ □ □ 

9.剪髮之外的附加服務 □ □ □ □ 

 

四、個人基本資料： 

1.請問您的性別是? 

□(1)男  □(2)女 

2.請問您就讀的年級是?   

□(1)高一  □(2)高二  □(3)高三 

3.請問您在剪髮上的消費，約佔您每月零用錢(包括家人給的錢及打工所得)的 

  多少? 

□(1)小於 5%  □(2) 5.1%~10%    □(3)10.1%~15% □(4)大於 15% 

      
 
 

問卷結束，感謝您的配合！ 


