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摘  要  

本研究主要探討參考群體與消費態度在老年消費者購買保健食品的

消費動機對購買意圖影響的干擾效果。針對台灣地區 65 歲以上的男女消費

者，按縣市別分配樣本數，採用便利抽樣法選取受訪者，以人員訪問法調

查 671 位受訪者，回收有效問卷 600 份，有效問卷回收率為 89.42%。採用

迴歸分析法檢定研究假說，研究結果發現：(1)老年消費者購買保健食品的

消費動機對購買意圖有正向的影響；(2)價值表現型與資訊型參考群體在消

費動機對購買意圖影響中，具有顯著的干擾效果，而規範型則否； (3)認知

與情感消費態度在消費動機對購買意圖影響中，具有顯著的干擾效果。  

關鍵字：保健食品、消費動機、參考群體、消費態度、購買意圖  
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Abstract 

This research aims to explore the moderating effect of reference groups and 

consumer attitude in the influence of consumer motivation of the elderly 

consumer on purchase intension of healthy foods. Samples were selected from 

people over 65 years old of both genders across cities in Taiwan. A total of 671 

interviews were conducted with convenience sampling method and 600 effective 

questionnaires were collected, comprising the effective return rate of 89.42%. 

Regression analysis was used to test the hypotheses. The findings showed that: 

(1) The consumer motivation of the elderly consumer in buying healthy foods 

has a positive influence on purchase intension; (2) Informational and 

value-expressive reference groups have significant moderating effect in the 

influence of consumer motivation on purchase intension but normative reference 

group does not have the same effect; (3) Cognitive and affective consumer 

attitudes have significant moderating effect in the influence of consumer 

motivation on purchase intension. 

Keywords: Healthy Foods, Consumer Motivation, Consumer Attitude, Reference 

Groups, Purchase Intention 
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壹、緒論  

一、研究背景與問題  

美國人口調查的資料顯示，2005 年全世界的人口共 64 億 7,700 萬人，

其中 65 歲以上人口佔 7%，依照世界衛生組織的標準，此一人口結構已進

入老年人口時代 (www.prb.org)。根據食品工業研究所的報告資料顯示，我

國在 1993 年 65 歲以上人口佔總人口的 7.1%，達到世界衛生組織所定義的

標準，正式邁入高齡化社會，2006 年 4 月底佔 9.83%，預估 2019 年將達

14.4%，顯示我國人口老化指數正快速增加中。  

我國高齡化社會已是無法抵擋的趨勢，而其中的人口主力正是二次大

戰後嬰兒潮出生的民眾，目前是社會的中堅精英，同時也是所得收入最高

的年齡層，在提早退休的風潮下，預估未來十年間，這群所得最高的嬰兒

潮世代將離開原有工作崗位，並以過去所累積的雄厚經濟能力，開始投入

包括老年人健康保健休閒旅遊等消費市場，此一新興消費族群的未來消費

行為有何特徵？會受到哪些因素的影響或干擾？行銷經理硬如何掌握這些

因素？這些都是亟待深入探討的課題，也是本研究想要回答的問題。  

二、研究動機與目的  

Schiffman & Kanuk(2004)的研究把新一代的老年人和傳統老年人作了

比較，不論外在形態或內在心理都有明顯的不同。新一代老年人的思想與

行為和傳統老年人有明顯的差異，欲進一步了解這一代老年人的消費行

為，以有效掌握這一族群消費者，是本文研究此一題目的第一個研究動機。 

由於知識水準提昇、醫療科技進步，生活所需物資充裕，平均壽命延

長等因素，老年人口族群所形成的新市場規模逐漸形成，加以健康意識的

提昇更有助於未來保健食品產業的發展，而這一族群的消費動機與消費行

為和年輕族群有很大的差異，如何掌握這些因素，乃引發本文研究此一題

目的第二個動機。  

食品工業發展研究所對我國保健食品所下的定義及範圍為分為二大

類： (1)機能性食品：為了健康目的與身體機能，發展出來的天然食品，強

調身體機能，如疾病的預防，以傳統食品型態為主。 (2)營養保健食品：從
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食物的天然成份或其他成份製成的化學產品，對人體有好處，可預防或應

付疾病及提昇身體機能，以非傳統食品型態為主，如粉末、膠囊、錠劑等。

按 Nutrition Business Journal 的統計，全球 2005 年的保健食品市場規模為

2,103.8 億美元，美國保健食品的市場規模為 753.7 億美元，日本保健食品

市場預估有 1 兆 8,850 億日元，約當 157 億美金。我國的非傳統食用型態

保健食品市場規模，據食品工業發展研究所的調查與估算 2004 年約 235

億元。在國內這新形成的老年消費市場，將隨著老年人口的快速增加而擴

大，從事市場經營的產業界已投入大量的行銷研究，準備市場成熟、機會

到來時有所斬獲，但在學術方面的研究，尤其是在保健食品方面，探討的

並不多，此為本文研究此一題目的第三個動機。  

本研究的目的有三：(1)研究老年消費者購買保健食品的消費動機對購

買意圖的影響。(2)探討老年消費者購買保健食品的消費動機對購買意圖的

影響過程中，參考群體的干擾效果。(3)探討老年消費者購買保健食品的消

費動機對購買意圖的影響過程中，消費態度的干擾效果。  

貳、文獻探討  

一、消費動機  

（一）消費動機的定義與類型  

Hawkins, Best & Coney(2004)指出動機是行為的理由，一個人做某些

事的原因，它代表一個無法觀察到的內在力量刺激和迫使一個行為的反

應，同時對這反應提供了特別的方向。Blackwell, Miniard & Engel(2001)

認為消費者動機代表著透過產品與服務的購買與消費，來滿足生理與心理

需要的驅動力。由此可引伸出消費動機有幾項重要的意義︰ (1)動機的起始

都是來自於需求的激發，當現實狀況與期望有落差時，就會產生需求。 (2)

需求大部份在多數時間中是處於潛在的狀態，在任何特定時刻，有些需求

會受到個人的生理狀況、情緒或認知過程等內在刺激，或是外在環境刺激

而激發，此激發需求的力量稱之為驅動力。(3)驅動力愈強愈能促使人們滿

足需求，藉由需求而產生驅動力進而影響購買行為。  

Schiffman & Kanuk(2004)指出動機有正向動機與負向動機，並將消費
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者動機區分為理性動機與情緒動機兩種類型。Blackwell et al.(2001)指出人

們購物的原因有個人動機和社會動機，Wilkie(1990)在一項對消費者使用深

度訪談的研究中，發現了一些購物的典型動機：角色扮演、娛樂、自我犒

賞、學習、運動、感覺刺激、溝通、同儕團體的魅力、地位與權力、討價

還價或協商的歡愉。  

（二）消費動機的特性與衡量  

Wilkie(1990)認為動機是所有消費者活動的基礎，具有十項重要特性：

(1)消費動機有二主要構成要素：活力與方向，(2)消費動機有顯性的也有隱

性的， (3)消費者受降低緊張所驅動， (4)消費者受內部及外部力量引發動

機， (5)消費動機有正面或負面的本質， (6)消費者有達成目標的動機， (7)

消費者渴望變化的，(8)消費者的動機反映出個人的差異化，(9)消費者期望

世界是有秩序的， (10)消費者受需要層級所引導。  

Engel, Blackwell & Miniard(1995)提出三項探索消費者動機的研究方

法︰ (1)深度訪談， (2)專案測試， (3)焦點團體。Schiffman & Kanuk(2004)

認為動機是一些假說的建置，它無法看到、摸到、聞到，無法作實質的觀

察，因此沒有一個單一的衡量方法可作為可信賴的指標。因此，研究人員

通常會用多種的質化研究方法組合來確立各種動機的強度。例如 Schiffman 

& Kanuk(2004)於最近的研究專案中，使用 6 個不同的研究方法去發展與確

認表面上看來簡單的 5 點尺度來衡量身份地位的消費。  

二、參考群體  

（一）參考群體的定義  

Blackwell et al.(2001)認為參考群體 (Reference Group)是指任何會顯著

地影響他人行為的個人或群體，參考群體的價值觀、態度、行為與規範對

其他人的評價、行為與期望有關。Bearden & Etzel(1982)指出參考群體是指

一個人或一群人會顯著地影響一個個人的行為。Lessig & Park(1978)將參

考群體廣義地定義為一個實際的或想像的公共團體，其中一個人的評價、

渴望或行為，被個人或群體認為具有顯著的關聯。  

由以上學者的定義可引伸出參考群體有幾項重要的意義︰ (1)參考群

體會影響人們的思考與行為，對個人決策會有直接或間接的影響。(2)參考
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群體對個人的態度、價值觀和行為提供一個比較或參考點。(3)參考群體對

人們購買行為的決定有潛在的影響力，也是消費者購買決策的參考架構。  

（二）參考群體的類型及其影響  

Blackwell et al.(2001)將參考群體區分為八種類型︰初期群體、次級群

體、正式群體、非正式群體、會員群體、渴望群體、分離群體、虛擬群體；

他們同時也提出參考群體的三種主要構面，會對個人的決策、行為、購買

與生活型態造成影響： (1)規範型影響 (Normative Influence)， (2)價值表現

型 影 響 (Value-Expressive Influence) ， (3) 資 訊 型 影 響 (Informational 

Influence)。Park & Lessig (1977)在研究學生和家庭主婦受參考群體影響之

差異時，提出參考群體有三種影響構面： (1)資訊型影響 (Informational 

Influence) ， (2) 功 利 型 影 響 (Utilitarian Influence) ， (3) 價 值 表 現 型 影 響

(Value-Expressive Influence)  

（三）參考群體的特性與衡量  

Blackwell et al.(2001)描繪參考群體的影響過程，從影響的類型與來源

起始，經傳遞與影響程序，到對個人行為、生活型態、購買與消費的影響

為止。Schiffman & Kanuk (2004)指出一個人可能用來評價自己一般與特定

態度或行為的參考者，其變化可從一個個人到幾位家庭成員、到一種廣泛

的血緣關係或從一自願性協會到一社會階層、一個行業、一個種族群體、

一個社區、一個年齡分類或甚至一個國家或文化。  

Park & Lessig (1977)提出 14 個個別問項涵蓋以下三個影響面，並以四

點尺度（高相關 4 分到不相關 1 分）來操作，尺度計分較高者代表有較高

的相關影響：(1)資訊型影響，包括個人從專業團體或個別專家群體去搜尋

各品牌產品的有關資訊；個人從生產這些產品的專業人員搜尋資訊；個人

從信任品牌資訊的朋友、鄰居、親戚或工會搜尋與品牌有關的知識及經驗；

個人選取的品牌受獨立的測試單位所認同之觀察的影響，個人觀察專家的

行為會影響其所選擇的品牌。 (2)功利型影響，包括滿足於工會成員的期

望；個人決定要買的特別品牌受到他們的偏好所影響；個人決定要買的特

別品牌受社交互動者之偏好所影響；個人決定要買的特別品牌受家庭成員

的偏好所影響；滿足期望的欲求之其他人受個人品牌選擇的影響。(3)價格

表現型影響，包括個人感覺購買或使用某一特別品牌，將會提高別人對他
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的形象；個人感覺購買或使用某一特別品牌，會使他具有想要的特質；個

人有時會感覺很好，就像廣告表現所使用某一特別品牌的那一類型之一；

個人感覺購買某一特別品牌，會受他人的羨慕與尊敬；個人感覺購買某一

特別品牌會使他在別人面前展現他是怎樣的人或將成為什麼樣的人。  

Park & Lessing (1977)提出涵蓋資訊型影響、功利型影響、價值表現型

影響等三個構面共有 14 個問項的量表，以李克特 4 點尺度衡量之，4 分表

示高相關，1 分表示不相關，尺度計分高者代表有較高的相關影響。Lin & 

Chen (2006)在一項觀光列車旅客的實證研究中，有關參考群體的衡量亦提

出資訊型影響、功利型影響、價值表現型影響等三個構面的 14 個問項，並

以 7 點尺度來操作，以 1 到 7 分標示測量值，分別代表非常不同意到非常

同意。  

三、消費態度  

（一）消費態度的定義  

Blackwell et al.(2001)認為態度決定了意圖，而態度代表著人們喜歡及

厭惡的事物，在一般情況下，人們會樂意做自己喜歡的事，而排斥厭惡的

事情。Peter & Olson(1987)將態度定義為一個人對某一觀點的所有評價。

態度是個人形成對環境認知方法的心理狀態、進而引導反應的方法（林隆

儀等譯，2005）。  

由此可引伸出消費態度有幾項重要的意義︰ (1)態度代表人們對某些

事或物表現喜歡或不喜歡的反應，可經由學習而得。(2)態度是個人形成對

環境認知的心理狀態，進而產生反應。 (3)態度會影響消費者的購買決策。 

Schiffman & Kanuk (2004)提出四個重要的態度模式：(1)三成份態度模

式︰認知成份、情感成份、行為意圖成份； (2)多屬性態度模式︰標的物態

度模式、行為態度模式、合理化行為理論模式。 (3)嘗試性消費模式：擴大

態度模式的解釋範圍，將行動或後果不確定，以及消費者嘗試去消費或購

買的情境納入考慮。(4)廣告態度模式︰為瞭解廣告或其它促銷工具對消費

者的產品態度、品牌態度的影響，必須發展廣告態度模式以釐清其間的關

係與影響路徑。   

榮泰生 (2005)認為態度是由以下三部份所構成︰ (1)認知成分：對產品

特質的評價；(2)情感成分：在評價後表露出喜惡的情形；(3)行動傾向成分：
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採取某種行動的可能性。洪順慶 (2005)指出一般學者認為態度包含三個成

份，情感、行為、認知。   

（二）消費態度的特性與衡量  

所有態度都具有以下的共通特點：(1)、態度是學習而來的，態度是經

由對產品或想法的直接體驗、間接體驗，以及和社會團體互動所產生的結

果。 (2)任何態度均有其目標，定義上先有事物，才有對該事物之態度，該

事物可能是一般性或是特定性，亦可能抽象性或具體性。(3)態度具有方向

性與強度，人們對事物的態度有二種：喜歡或不喜歡，態度亦有其強度。

(4)態度傾向具有穩定性，且會加以概括化，態度一旦形成通常會持續下

去，且越長期持有的態度越難改變（黃營杉審閱，2001）。  

Hawkins, Best & Coney (1986)認為態度的成份經常是行銷策略的重要

部份，因此每一成份都必要予以衡量，他們以高點提神飲料為例，從 (1)

認知成份︰口味強烈到溫和、價格從低到高、從不含咖啡因到含高量咖啡

因、口味從獨特到一般化，由受訪者勾選適當的認知； (2)情感成份︰我喜

歡高點的口味、高點是高價的、咖啡因有害健康、我喜歡高點，從非常同

意到非常不同意，採用李克特五點尺度衡量受訪者的情感；(3)行為意圖成

份︰你曾經買過高點嗎？由受訪者勾選是或否；下次你要買即飲咖啡時你

可能買高點嗎？從一定會、可能會、或許會或許不會、可能不會、一定不

會，由受訪者勾選適當的購買意圖。  

四、購買意圖  

（一）購買意圖的定義與類型  

Dodds, Monroe & Grewal (1991)認為購買意圖是指消費者願意考慮去

購買某一產品的可能性；消費者對產品的知覺價值愈高，購買該產品的意

圖就愈大。Shao, Baker & Wagner(2004)認為購買意圖是指消費者購買某一

產品或惠顧某一服務商店的意圖。許士軍 (1987)指出購買意圖是消費者對

整體產品的評價後，所產生某種交易作為，是對態度標的事物採取某種行

動之感性反應。由此可知，購買意圖有幾項重要的意義：(1)購買意圖是指

消費者的未來購買意願；願意考慮購買某一產品的可能性。(2)購買意圖代

表未來我們想要購買什麼。 (3)購買意圖是連結自我和行動的一種主張。   
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Blackwell et al.(2001)將消費者意圖分為六種類型：購買意圖、再購買

意圖、購物意圖、支出意圖、蒐尋意圖、消費意圖。Beckett, Hewer & Howcroft 

(2000)以購買意圖的強度與消費者信心和涉入的高低發展出四種矩陣類型 : 

(1)重覆被動型（信心高／涉入低）；(2)理性主動型（信心高／涉入高）；(3)

關係依賴型（信心低／涉入高）； (4)不購買型（信心低／涉入低）。  

（二）購買意圖的特性與衡量  

購買意圖經常被用來作為消費者購買耐久財與新產品的銷售預測，在

實務上購買意圖可用來做各種不同管理上的決策 (Morrison, 1979)。Lin & 

Chen(2006)指出產品來源國的形象、產品知識以及產品涉入對消費者的購

買意圖都有正向的顯著影響。Schlosser (2003)指出目的交互影響透過目標

搜尋或瀏覽後，經過精細認知的過程產生態度，而經過心理意象的過程產

生意圖；結果態度對意圖有間接的影響。Kotler & Keller(2006)認為選擇的

評估會影響購買意圖，而購買意圖會受他人的態度和未預期情境因素的干

擾進而影響購買決策  。     

Dodds et al.(1991)以可能購買、想要購買與考慮購買等消費者認知的

問項來衡量其購買意圖，並使用李克特七點評量尺度來衡量購買意圖的高

低。Whitlark, Geurts & Swenson (1993)提出購買意圖的調查經常以五點尺

度的種類來估計；即一定會購買、可能會購買、或許會購買或許不會購買、

可能不會購買與一定不會購買；每種購買意圖的尺度均與不同的購買機率

相連結，因此購買可能性  = 個人選擇一定會買  × 一定會買的購買機率  

+……+ 個人選擇一定不會買  × 一定不會買的購買機率（購買意圖尺度  × 

購買機率的值從 0 到 1）。  

參、研究方法  

一、觀念性架構  

內政部在民國 94 年老人狀況調查結果摘要分析報告中指出，未來期望

的老人生活，以身體健康者佔 36.33%為最多，未來生活最擔心的問題也以

自己的健康佔 24.35%為最多；而不論 50~64 歲或 65 歲以上的老人對老年
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生活之期望也大致相同，前三項期望依序為「身體健康」、「能與家人團圓

和樂」及「經濟來源無虞」。因此本研究以健康作為老年消費者的最重要消

費動機。  

Blackwell et al.(2001)認為參考群體是指任何會顯著影響他人行為的

個人或群體，並提出三個會對個人決策、行為、購買與生活型態造成影響

的主要影響構面： (1)規範型影響， (2)價值表現型影響， (3)資訊型影響。

本研究參考 Park & Lessig (1977)和 Blackwell et al. (2001)等學者提出之以

上三個參考群體影響構面，分別探討在消費動機對購買意圖的影響中是否

具有干擾效果。  

Schiffman & Kanuk (2004)提出三成份態度模式： (1)認知成份， (2)情

感成份， (3)行為意圖成份，其中行為意圖因常被指為消費者的購買意圖，

而購買意圖量表被用來衡量消費者購買某項產品或者表現某種行為的可能

性，因與購買意願有相近似處。  

本研究參考以上學者的見解，發展出本研究的觀念性架構如圖 1 所示。 

 

 

圖 1 觀念性架構  

二、研究假說  

消費者因為要滿足生理與心理需求，而產生了消費動機，進而願意考

慮去購買某一產品，以滿足動機的可能性是為購買意圖。 Hawkins et 

al.(2004)認為動機是行為的理由，一個人做某些事的原因，被清楚瞭解且

參考群體 

．規範型 

．價值表現型 

．資訊型 

消費動機 購買意圖 

消費態度 

．認知 

．情感 
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被直接認同的消費者動機稱為顯性動機；無法被清楚瞭解且不願被認知的

動機稱為隱性動機，而消費者的顯性動機和隱性動機都會影響購買行為；

同時他們也發現安全、健康、身份地位等三個消費動機會影響消費者購買

包裝水的決策。Schiffman & Kanuk(2004)的動機過程模式說明動機是對未

滿足的需求、需要和慾望產生驅動力，經由消費行為來使需求得到滿足。

Wilkie(1990)與 Blackwell et al.(2001)均指出有十項動機會產生購買行為。

根據以上學者對消費動機會影響購買行為的研究，可推論出本研究的假說

如下：  

假說 1：老年消費者購買保健食品的消費動機對購買意圖有正向的影響。  

Bearden & Etzel(1982)的研究證實，參考群體對產品與品牌購買決策有

顯著的影響，並以 Park & Lessig(1977)發展出來的資訊型、功利型與價值

表現型三種參考群體影響構面，將產品與品牌區分為公共必需品、公共奢

侈品、私人必需品、私人奢侈品四個構面，分別探討對購買意圖的影響。

Blackwell et al.(2001)指出規範型影響、價值表現型影響和資訊型影響三種

主要的影響構面，會影響個人的決策、行為、購買與生活型態。 Lin & 

Chen(2006)在觀光列車旅客的實證研究中發現，不同的參考群體在購買意

圖對再購買決策過程中具有干擾效果；而資訊型與價值表現型參考群體的

影響愈高，對購買意圖與再購買決策的加速效果愈強，功利型參考群體的

影響則不顯著。本文的研究標的產品為老年保健食品，根據 Bearden & 

Etzel(1982)對產品與品牌之定義，應屬公共奢侈品，因為 (1)對個人健康會

有很大的影響，所以產品具有強烈的影響；(2)會與他人討論保健狀況及食

用情形，所以品牌的影響也很強烈。參考以上學者之論述，可推論出本研

究的假說如下：  

假說 2  ：不同參考群體類型，在老年消費動機對購買意圖的影響中具有增強效果。 

假說 2-1：規範型參考群體，在消費動機對購買意圖的影響中具有增強效果。  

假說 2-2 ：價值表現型參考群體，在消費動機對購買意圖的影響中具有增強效果。 

假說 2-3：資訊型參考群體，在消費動機對購買意圖的影響中具有增強效果。  

Blackwell et al.(2001)提出對產品態度的評價與對購買此商品的態度
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評價兩種態度。態度是由認知、情感和行動三個因素成份所構成（榮泰生，

2005；洪順慶，2005；林隆儀等譯，2005；Schiffman & Kanuk, 2004）。Kotler 

& Keller(2006)指出在消費者的品牌評估中，購買意圖與購買決策之間受他

人的態度和未預期情境因素兩項干擾因素的影響，而他人的態度會受到：

(1)他人負面態度對消費者偏好選擇的強度；(2)符合他人期望的消費動機之

影響；他人的負面態度愈強且愈接近消費者，則此消費者愈會調整其購買

意圖；反之，某一購買者偏好的品牌，愈會增加一些偏愛該相同品牌者的

強度。參照以上學者的見解，可推論出本研究的假說如下：  

假說 3 ：不同類型的消費態度，在老年消費動機對購買意圖的影響中具有增

強效果。  

假說 3-1：產品認知態度，在消費動機對購買意圖的影響中具有增強效果。 

假說 3-2：產品情感態度，在消費動機對購買意圖的影響中具有增強效果。 

三、變數操作性定義與衡量  

（一）消費動機  

本研究將消費動機定義為老年消費者對健康需求的程度，並採用李克

特七點評量尺度衡量，就受訪者的認同程度，分別以 1 分到 7 分標示測量

值，代表「非常不同意」、「不同意」、「有點不同意」、「無意見」、「有點同

意」、「同意」與「非常同意」。  

（二）參考群體  

本研究將參考群體定義為對老年消費者的態度或行為有直接或間接影

響的個人或群體。並將三種參考群體影響構面分別定義為：(1)規範型參考

群體：老年消費者對保健食品的需求與購買，會受到群體成員期望的影響

程度。 (2)價值表現型參考群體：老年消費者對保健食品的需求與購買，會

受到群體的價值、態度或行為，以強化個人形象的影響程度。 (3)資訊型參

考群體：老年消費者會依據個人健康的需求，接受他人建議，將資訊運用

在自己的購買決策上的程度。以上三個構面均採用李克特七點評量尺度，

就受訪者的認同程度，分別以 1 分到 7 分標示測量值，代表「非常不同意」、
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「不同意」、「有點不同意」、「無意見」、「有點同意」、「同意」與「非常同

意」。  

（三）消費態度  

本研究將消費態度定義為老年消費者對保健食品喜愛與否的評價。並

將消費態度的認知與情感構面定義為：(1)認知態度：老年消費者對保健食

品的產品知識之認知程度。(2)情感態度：老年消費者對食用之保健食品或

品牌的偏愛程度。以上二個構面均採用李克特七點評量尺度，就受訪者的

認同程度，分別以 1 分到 7 分標示測量值，代表「非常不同意」、「不同意」、

「有點不同意」、「無意見」、「有點同意」、「同意」與「非常同意」。  

（四）購買意圖  

本研究將購買意圖定義為老年消費者購買保健食品的可能性高低，並

採用李克特七點評量尺度，就受訪者的認同程度，分別以 1 分到 7 分標示

測量值，代表「非常不同意」、「不同意」、「有點不同意」、「無意見」、「有

點同意」、「同意」與「非常同意」。  

四、抽樣設計  

本研究旨在研究老年消費者的購買動機對購買意圖的影響，因此以台

灣地區 65 歲以上消費者為研究對象，提供問卷進行相關問題的訪問。本研

究樣本資料採用便利抽樣法蒐集初級資料，樣本數決定係根據簡單隨機抽

樣的取樣原則，男女各半（根據內政部人口統計資料顯示，2006 年年底台

灣地區 65 歲以上人口，男性 1,129,910 人，佔 49.5%，女性 1,155,647 人，

佔 50.5%），都會與鄉村各半，北、中、南三區按 65 歲以上人口數佔全國

（不含外島、宜、花、東）65 歲以上總人口數分配樣本數，共發出 671 問

卷。  

五、問卷設計與試訪  

在問卷設計方面，第一部份 1~5 題為消費動機問項，係參考 Schiffman 

& Kanuk(2004)的衡量問項修訂而來；第二部份 6~18 題為參考群體規範

型 、 價 值 表 現 型 與 資 訊 型 三 種 影 響 構 面 的 問 項 ， 係 參 考 Park & 

Lessig(1977)、Bearden & Etzel(1982)、Blackwell et al.(2001)與 Lin & Chen 
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(2006)之衡量問項修訂而來；第三部份 19~26 題為消費態度認知與情感兩

個構面的問項，係參考 Schiffman & Kanuk (2004)與 Hawkins et al.(1986)

之問項方式，按照健康食品的產品屬性與品牌廣告形象修訂而來；第四部

份 27~31 題為購買意圖問項，係參考 Schiffman & Kanuk(2004)、Blackwell 

et al.(2001)與 Whitelark et al.(1993)之衡量問項修訂而來。本研究採用便利

抽樣法，在問卷初稿設計完成後，以便利抽樣法先在台北市與台北縣進行

問卷試訪。本研究問卷試訪結果，除了參考群體規範型構面的 α 值為 0.5058

外，其他構面的 α 值均在 0.7 以上；消費動機變數的 α 值為 0.8442，參考

群體變數的 α 值為 0.8368，消費態度變數的 α 值為 0.8417，購買意圖變數

的 α 值為 0.7619。整體問卷的 α 值為 0.9191，可稱具有高信度水準，表示

本研究所使用的問卷具有內部一致性。  

六、資料蒐集與分析方法  

本研究採取便利抽樣法，以 65 歲以上的男女為研究對象，採用人員訪

問方式，由訪員在 (1)都會地區之公園、休憩場所如國父紀念館、大安森林

公園、青年公園、科工館、澄清湖等地方， (2)鄉鎮地區之廟宇、仁愛之家

進行問卷調查。調查前先針對研究目的、題意內容、疑議解答與相關注意

事項對訪員進行模擬訓練，以確保訪問結果的正確性。  

北區配置 3 名訪員，中、南區各配置 2 名訪員，共計 7 名訪員執行訪

問，現場協助受訪者解決填答問卷時的疑惑，包括代為填寫問卷，並確認

受訪者是否完整填答，以降低無效問卷的產生。  

肆、資料分析  

一、樣本描述  

本研究針對臺灣地區（外島及東部地區除外）65 歲以上人口，依抽樣

比例發出問卷 671 份；扣除填答錯誤問卷 71 份，有效問卷為 600 份，有效

問卷回收率為 89.42%。樣本資料整理如表 1 所示。  
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表 1 樣本資料描述 (n=600) 
區域  縣市別  樣本數  有效問卷數 有效回收率 (%) 

基隆市  
台北市  
台北縣  
桃園縣  
新竹縣市  
苗栗縣  

13 
88 
78 
48 
28 
25 

10 
85 
75 
45 
25 
20 

76.92 
96.59 
96.15 
93.75 
89.29 
80.00 

北  
區  

小   計  280 260 92.86 
台中市  
台中縣  
彰化縣  
南投縣  
雲林縣  
嘉義縣市  

23 
45 
46 
23 
34 
35 

20 
40 
40 
20 
30 
30 

86.96 
88.89 
86.96 
86.96 
88.24 
85.71 

中  
區  

小   計  206 180 87.38 
高雄市  
台南市  
台南縣  
高雄縣  
屏東縣  

45 
25 
45 
36 
34 

40 
20 
40 
30 
30 

88.89 
80.00 
88.89 
83.33 
88.24 

南  
區  

小    計  185 160 86.49 
合      計  671 600 89.42 

二、信度與效度分析  

周文賢 (2004)指出 Cronbach’s α 值大於 0.7 時表示信度相當高；

Cronbach’s α 值大於 0.6 者，即可宣稱問卷題目之信度可被接受。本研究研

究變數與構面的信度分析整理如表 2 所示。由表 2 的數據可知，本研究整

體問卷 α 值為 0 .9417，信度甚佳，表示所使用的問卷具有內部一致性。   
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表 2  研究變數與構面的信度分析  
Cronbach’s α 值  

變數與構面  衡量題號
構面  變數  整體  

消費動機   1~5  0.8729 
規範型  6~8 0.7355 

價值表現型  9~13 0.8169 
 

參考羣體  
資訊型  14~18 0.8074 

 
0.8805 

 

認知  19~22 0.7764 消費態度  
情感  23~26 0.8035 

0.8731 

購買意圖   27~31  0.8489 

 
0 .9417 

消費動機   1~5  0.8729 
規範型  6~8 0.7355 

價值表現型  9~13 0.8169 
 

參考羣體  
資訊型  14~18 0.8074 

 
0.8805 

 

認知  19~22 0.7764 消費態度  
情感  23~26 0.8035 

0.8731 

購買意圖   27~31  0.8489 

 
0 .9417 

 
本研究所使用的問卷均根據文獻的推論，參考相關學者的問卷修改而

來，並經過試訪修正，具有相當的理論基礎，應有一定的內容效度。周文

賢 (2004)指出建構效度的判斷標準為因素特徵值需大於 1，且以最大變異數

法作直交轉軸後，因素負荷量絕對值最好大於 0.4。本研究問卷效度分析

整理如表 3 所示。由表 3 的數據可知，本研究各題項的因素負荷量，除第

10 題：我覺得購買保健食品可符合我想要的健康功效為 0.370 接近 0.4 外，

其餘皆大於 0.4，且各構面的因素特徵值除了規範型為 1.975 非常接近 2

外，其餘皆在 2 以上；整體而言，本研究問卷具有良好的建構效度。  
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表 3  因素分析與效度分析  
變數與構面  題號  因素負荷量  因素特徵值  解釋變異量 (%) 

1 0.892 
2 0.895 
3 0.894 
4 0.589 

消費動機  

5 0.786 

3.359 67.179 

6 0.840 
7 0.892 規範型  
8 0.688 

1.975 65.840 

9 0.839 
10 0.370 
11 0.897 
12 0.792 

價值表現型  

13 0.862 

3.018 60.354 

14 0.749 
15 0.644 
16 0.785 
17 0.775 

資訊型  

18 0.801 

2.833 56.650 

19 0.763 
20 0.817 
21 0.808 

認知  

22 0.717 

2.417 60.419 

23 0.813 
24 0.864 
25 0.718 

情感  

26 0.772 

2.519 62.977 

27 0.752 
28 0.767 
29 0.685 
30 0.758 

購買意圖  

31 0.641 

3.140 62.795 

 

三、相關分析  

本研究以 Pearson 積差相關分析確認各變數與構面的關聯性，包括消

費動機、規範型、價值表現型、資訊型、認知、情感與購買意圖。研究變

數的 Pearson 相關分析如表 4 所示。由表 4 的數據可知，本研究相關係數

範圍介於 0.204 至 0.725 之間，各變數與構面間呈現正向低度到中度的相

關，自變數之間的相關無負面影響。  
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表 4 研究變數的 Pearson 相關分析  

變數／構面 消費動機 規範型 價值 
表現型 資訊型 認知 情感 購買意

圖 

消費動機 1       

規範型 
0.510*** 
(0.000) 1      

價值表現型 0.465*** 
(0.000) 

0.574*** 
(0.000) 1    

  

資訊型 0.560*** 
(0.000) 

0.548*** 
(0.000) 

0.505***
(0.000) 1    

認知 0.601*** 
(0.000) 

0.320*** 
(0.000) 

0.204***
(0.000) 

0.512***
(0.000) 1   

情感 0.664*** 
(0.000) 

0.334*** 
(0.000) 

0.285***
(0.000) 

0.499***
(0.000) 

0.725*** 
(0.000) 1  

購買意圖 0.721*** 
(0.000) 

0.438*** 
(0.000) 

0.467***
(0.000) 

0.570***
(0.000) 

0.627*** 
(0.000) 

0.702*** 
(0.000) 1 

註：*：p≤0.10；**：p≤0.05；***：p≤0.01 

四、假說檢定  

本研究採用迴歸分析驗證研究假說，以瞭解各變數之間的影響效果；

針對消費動機對購買意圖的影響效果，參考羣體各構面在消費動機對購買

意圖影響的干擾效果，以及消費態度各構面在消費動機對購買意圖影響的

干擾效果進行檢定，以驗證假說 1、假說 2 及假說 3，並建立驗證理論迴歸

方程式模型如下：  

Y=α0+β0X+ε0                                                    (1) 

Y=α1+β1X+β2XZ1+β3XZ2+β4XZ3+ε1                                (2) 

Y=α2+β5X+β6XZ4+β7XZ5+ε2                                         (3) 

迴歸方程式中各變數：Y 代表購買意圖；X 代表消費動機；XZ1 代表

消費動機與規範型的交互效果；XZ2 代表消費動機與價值表現型的交互效

果；XZ3 代表消費動機與資訊型的交互效果；XZ4 代表消費動機與認知的

交互效果；XZ5 代表消費動機與情感的交互效果； βi(i=0,1,2,….,7)代表迴

歸係數項；α0、α1 與 α2 代表截距項； ε0、 ε1 與 ε2 代表殘差項。  
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（一）消費動機對購買意圖的影響效果  

研究假說 1 檢定結果整理如表 5 所示。模式 (1)中消費動機對購買意圖

的影響，經檢定結果 β0=0.747，t=25.479，p=0.000<0.01，具有統計顯著性，

表示在 1% 顯著水準下，消費動機對購買意圖具有顯著的影響效果，而 β0

為 0.747 顯示影響效果是正向的；即老年消費者購買保健食品的消費動機

愈高，對其購買意圖的影響也愈大，因此假說 1 獲得強烈支持。  

 

表 5 消費動機對購買意圖影響的簡單迴歸分析  
自變數 
模式(1) 

迴歸係數 
(β值) t 值 p 值 

截距項（常數） 4.873 7.395 0.000*** 

消費動機 0.747(β0) 25.479 0.000*** 

R2=0.521 

2R =0.520 
D-W 值=1.787 
F 值=649.155 
p 值=0.000*** 
n=600 

註：*：p≤0.10；**：p≤0.05；***：p≤0.01  

（二）參考羣體在消費動機對購買意圖之間的干擾效果  

研究假說 2 檢定結果整理如表 6 所示。模式 (2)中消費動機對購買意圖

的影響，經檢定結果 β1=0.585，t=16.433，p=0.000<0.01，具有統計顯著性，

表示在 1% 顯著水準下，消費動機對購買意圖有顯著的影響效果；而 β1

為 0.585 顯示影響效果是正向的。然而消費動機與規範型影響的交互效果

對購買意圖的影響，經檢定結果 β2=-0.056， t=-9.27，p=0.354>0.01，未具

有統計顯著性，因此假說 2-1 未獲得支持，即消費動機與規範型參考群體

的交互效果對購買意圖未具有顯著的影響效果。消費動機與價值表現型參

考群體的交互效果對購買意圖的影響，經檢定結果 β3=0.123， t=3.319，

p=0.000<0.01，具有統計顯著性，表示在 1% 顯著水準下，消費動機與價

值表現型參考群體對購買意圖有顯著的影響效果；β3 為 0.123 顯示影響效

果是正向的，因此假說 2-2 獲得強烈支持。消費動機與資訊型參考群體的

交 互 效 果 對 購 買 意 圖 的 影 響 ， 經 檢 定 結 果 β4=0.238 ， t=5.978 ，

p=0.000<0.01，具有統計顯著性，表示在 1% 顯著水準下，消費動機與資

訊型參考群體對購買意圖有顯著的影響效果；β4 為 0.238 顯示影響效果是

正向的，因此假說 2-3 獲得強烈支持。  

模式 (2)檢定結果顯示，假說 2-2 與假說 2-3 獲得強烈支持，而假說 2-1

未獲得支持，所以假說 2 獲得部份支持。  
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表 6 參考羣體在消費動機對購買意圖之間干擾效果的多元迴歸分析 

自變數 

模式(2) 

迴歸係數 

（β值） 
t 值 p 值 VIF 

截距項（常數） 2.064 2.849 0.005 - 

消費動機 0.585(β1) 16.433 0.000*** 1.633 

消費動機×規範型 -0.056(β2) -9.27 0.354 1.803 

消費動機×價值表現型 0.123(β3) 3.319 0.001*** 1.654 

消費動機×資訊型 0.238(β4) 5.978 0.000*** 1.759 

R2=0.569 

2R =0.566 
D-W 值=1.838 
F 值=196.056 
p 值=0.000*** 
n=600 

註：*：p≤0.10；**：p≤0.05；***：p≤0.01 

（三）消費態度在消費動機對購買意圖之間的干擾效果  

研究假說 3 檢定結果整理如表 7 所示。模式 (3)中消費動機對購買意圖

的影響，經檢定結果 β5=0.577，t=12.368，p=0.000<0.01，具有統計顯著性，

表示在 1% 顯著水準下，消費動機對購買意圖有顯著的影響效果；而 β5

為 0.577 顯示影響效果是正向的。消費動機與認知態度的交互效果對購買

意圖的影響，經檢定結果 β6=0.224， t=6.157，p=0.000<0.01，具有統計顯

著性，表示在 1% 顯著水準下，消費動機與認知態度交互效果對購買意圖

的影響有顯著的干擾效果；而 β6 為 0.224 顯示影響效果是正向的，因此假

說 3-1 獲得強烈支持。消費動機與情感態度交互效果對購買意圖的影響，

經檢定結果 β7=0.375， t=7.388，p=0.000<0.01，具有統計顯著性，表示在

1% 顯著水準下，消費動機與情感態度交互效果對購買意圖的影響有顯著

的干擾效果；而 β7 為 0.375 顯示影響效果是正向的，因此假說 3-2 獲得強

烈支持。  

模式 (3)檢定結果顯示，假說 3-1 與假說 3-2 均獲得強烈支持，所以假

說 3 亦獲強烈支持。  

表 7 消費態度在消費動機對購買意圖之間干擾效果的多元迴歸分析 

自變數 
模式(3) 

迴歸係數 
（β值） t 值 p 值 VIF 

截距項（常數） -2.550 -3.010 0.003 - 

消費動機 0.577(β5) 12.368 0.000*** 1.796 

消費動機×認知 0.224(β6) 6.157 0.000*** 1.529 

消費動機×情感 0.375(β7) 7.388 0.000*** 1.721 

R2=0.584 

2R =0.581 
D-W 值=1.701 
F 值=278.326 
p 值=0.000*** 
n=600 

 註：*：p≤0.10；**：p≤0.05；***：p≤0.01 
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五、討論  

本研究在實證分析後發現，在四項其對應之 p 值均小於 1%達到顯著

水準的交互影響統計分析資料中，消費動機與價值表現型參考群體影響的

交互效果 β3 為 0.123、消費動機與資訊型參考群體影響的交互效果 β4 為

0.238、消費動機與認知態度的交互效果 β6 為 0.224、消費動機與情感態度

的交互效果 β7 為 0.375。由 β 係數可發現四項變數的交互效果都是正向的，

其中以模式 (3)消費動機與情感態度的交互效果權重最高 (β7=0.375)，此意

味著情感是老年消費者的消費動機影響購買意圖的最主要因素，且其干擾

效果亦較強。然而消費動機與規範型參考群體影響的交互效果，甚至未達

5%的顯著水準，且其 β 值為負值 (β2=-0.056)，顯示具有反向的效果，亦即

受訪者購買保健食品的消費動機，不是為了符合家人、朋友或其他人的期

望。  

此外，模式 (2)中消費動機變數 β1 為 0.585，明顯高於其他參考群體三

個構面與消費動機交互效果的係數 (β2=-0.056，β3=0.123，β4=0.238)，而模

式 (3)中消費動機變數 β5 為 0.577，亦明顯高於消費態度兩個構面與消費動

機交互效果的係數 (β6=0.224，β7=0.375)，此一現象顯示影響老年消費者在

保健食品購買意圖的因素中，消費動機單獨變數比加入參考群體三個影響

交互效果和加入消費態度二個影響交互效果都要高，此意味著老年消費者

在保健食品的購買意圖，會因對自己健康的需求而具有較強的消費動機，

受外部參考群體與對保健食品的認知態度影響較低。  

伍、結論與建議  

一、研究結論  

依照本研究之動機與目的，經實證分析及假說檢定後，發現四項具體

結論如下：  

1.老年消費者購買保健食品的消費動機對購買意圖有正向的影響。  

2.價值表現型參考群體的影響愈高，在老年消費者購買保健食品的消費動

機對購買意圖影響的干擾效果愈強。  

3.資訊型參考群體的影響愈高，在老年消費者購買保健食品的消費動機對
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購買意圖影響的干擾效果也愈強。  

4.不同類型的消費態度，在老年消費者購買保健食品的消費動機對購買意

圖的影響具有顯著的正向干擾效果。  

二、管理意涵  

（一）理論意涵  

1、提高消費決策簡單模式的解釋力。Schoell & Guiltinan(1992)提出消

費決策的簡單模式架構，顯示消費者的購買決策受個人（學習、動機、知

覺、態度、人格特質和生活型態）的影響，也受到社會文化（家庭、參考

群體、社會層級和文化）的影響。本研究檢驗了參考群體與消費態度在老

年消費者購買保健食品的消費動機對購買意圖影響的干擾效果，由於增加

這兩個干擾變數與消費動機的交互作用，檢視對購買意圖的影響，實證結

果提高了消費決策簡單模式的解釋力。  

2、消費動機的不同理論意涵。本研究最有價值的部分，就是消費動機

在三個迴歸模式中有不同的理論意涵，在模式 (1)中消費動機是唯一的自變

數，並未加入干擾變數，此時消費動機顯示出正向的影響效果。在模式 (2)

中，自變數除了消費動機外，加入消費動機與參考群體三個構面交互影響

後，此時消費動機顯示出正向影響的效果，並高於達到顯著水準的價值表

現型與資訊型兩個構面。因此，老年消費者購買保健食品的消費動機對購

買意圖的影響力，顯然高於加入參考群體後的干擾效果。而模式 (3)也呈現

相同的結果，自變數除了消費動機外，在加入消費動機與消費態度二個構

面交互影響後，消費動機顯現正向影響的效果，且依然高於達到顯著水準

的認知與情感兩個構面。因此，老年消費者購買保健食品的消費動機對購

買意圖的影響力，顯然高於加入消費態度後的干擾效果。整體而言，消費

動機在三個模式中均扮演最重的角色，顯示參考群體與消費態度在老年消

費者一旦有了購買保健食品的消費動機後，只會對購買意圖略有影響，且

兩者的影響程度相近。  

3、規範型影響的實證傾向不顯著。本研究在參考群體的干擾效果實證

中，消費動機與價值表現型和資訊型兩項交互效果均達到統計上的顯著

性，而規範型的交互效果未達顯著水準；Bearden, Netemeyer & Teel(1989)

在消費者感受與人際影響的研究分析中，證實消費者對功利型與價值表現
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型在實證上不易區別；Lin & Chen(2006)在一項觀光列車旅客的購買意圖

實證研究中，亦發現功利型參考群體的影響不顯著。本研究結論與前述學

者的實證結果相吻合，此一結論是否意味著規範型參考群體對個人性消費

產品的影響都傾向不顯著，則仍待後續研究者再多予驗證。  

4、支持消費態度會影響購買意圖的看法。Heijden et al.(2003)採用

Ajzen & Fishbein 的合理化行動模式，指出並驗證線上購買態度對線上購買

意圖有顯著正向影響；Xu et al.(2004)也實證了產品態度對購買意圖有顯著

的正向影響；Kotler & Keller(2006)更指出購買意圖會受他人的態度和未預

期情境因素的干擾，進而影響購買決策。本研究在老年消費者購買保健食

品的消費動機對購買意圖的影響中，消費態度具有干擾效果的實證結果呼

應了多數學者的研究結論。  

（二）實務意涵  

1、消費動機是購買意圖的關鍵指標。老年消費者對未來最期望的是有

健康的身體來過老年生活，本研究確認了老年消費者在購買保健食品的消

費動機一旦形成，就會產生認為對自己健康有幫助的購買意圖，而外部的

參考群體與個人的消費態度亦會影響購買意圖，但影響程度較低。在實務

上，可將本研究的觀念性架構與研究變數運用到與個人有關的許多不同類

型的有形產品及無形服務上，以探究消費者在產生購買意圖前受哪些因素

影響，以及其影響程度。  

2、價值表現型與資訊型參考群體是行銷經理應重視的對象。本研究發

現價值表現型與資訊型參考群體，在消費動機對購買意圖的影響中具有顯

著的干擾效果，表示老年消費者參考群體的資訊來源與可增強自我形象的

心理價值，在其消費動機對購買意圖之間的影響具有顯著的干擾效果。保

健食品屬於消費者個人高關心度的產品，因此具有相同屬性的產品，可予

參考運用。  

3、消費態度比參考群體對購買意圖的干擾效果更大。從本研究的迴歸

分析資料與老年消費者的心理深入探究，顯示老年消費者的購買意圖受到

保健食品的認知與情感態度的影響，比受到不同參考群體的影響來得更重

要。行銷經理如何經由制訂與執行有效的行銷策略，使老年消費者對保健

食品能達到所期望的認知，以及產生良好形象的情感認同，將是未來可以

努力的方向。  
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三、研究限制與建議  

（一）研究限制  

本研究為求研究方法嚴謹，在研究範圍與方法上力求設計周延，以適

合研究的環境，然而也因此會使研究結果作為整體性或一般化解釋能力受

到限制。  

1、外部效度不足。本研究問卷內容中，只針對保健食品進行研究，由

於消費者對這類產品的認識程度不一，因此難免有缺乏外部效度之憾。若

欲將研究結果推論到其他產品時，可能未必能達成相同的結論，一般化的

能力可能較為不足。  

2、問卷題項與複雜度的限制。本研究問卷設計上因考慮老年受訪者的

填答能力，雖有訪員在場說明與協助，仍有可能未能完全瞭解題意並充分

表達回答之意見，因此在研究變數的問卷設計上，有題數不宜過多且問項

內容不宜太複雜的限制。 

3、樣本年齡層的限制。本研究採用便利抽樣法蒐集初級資料，選取台

灣地區 65 歲以上的老年消費者為研究對象，可能無法充分代表各年齡層不

同世代消費者對研究變數間關係之看法，因此若將本研究結果推論到其他

群體時，需特別考慮其適用性。 

（二）對管理者的建議  

1、注重動機內容的探究。各產業均面臨產品同質化的競爭，且產品的

生命週期日漸縮短，如何提供滿足消費者需求的產品與服務，將是企業經

營成功關鍵。Blackwell et al.(2001)認為瞭解消費者動機並不容易，若是問

及潛意識的動機時，消費者本身也不完全知道行為的原因，且因動機還會

隨時間而改變。因此，建議行銷經理需要深入探究消費者真實的消費動機

內容，並須持續觀察人們購買與消費的原因是否有所改變。  

2、選擇正確的參考群體類型。參考群體的類型有很多種，然而消費者

在有了消費動機後，在做產品購買決策時，受參考群體影響的程度會因人

而異。Kotler et al.(1996)認為參考群體的影響程度因產品與品牌而各異其

趣，也隨產品生命週期階段而各不相同。因此，建議行銷經理必需針對許

多不同類型的參考群體仔細觀察，以確認那一參考群體對目標顧客最具有
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影響力。  

3、重視消費態度在行銷策略上的應用。態度會影響消費者的購買決

策，也是行銷策略的重要部分，消費者在對產品特質的認知評價後，會表

露出喜惡的情感反應，進而形成採取購買與消費行動的可能性。因此，建

議行銷經理需要對消費態度的形成與轉變多加研究，以發掘態度與產品使

用間的相關性，做為行銷策略的擬定依據與執行後的效果衡量。  

（三）對後續研究的建議  

以下為本研究對後續研究的建議，提供給後續研究者進行類似或相關

研究之參考：  

1、進行其他產業或產品的研究。本文主要針對老年消費者對保健食品

的購買行為進行研究，但隨著高齡化社會的到來，高齡社會產業商機龐大

誘人，舉凡老人用品、老人醫療照顧與安置、退休理財、養生機構、居家

照顧等產品與服務，均值得多予投入研究。  

2、擴大研究對象。本研究以台灣地區 65 歲以上的老年消費者為研究

對象，但由於社會環境變遷、健康意識抬頭，許多 50 至 65 歲的熟年消費

族群也愈來愈注意到自我健康問題，對保健食品的需求也愈來愈強烈，按

內政部人口統計資料顯示，我國熟年人口約有 300 萬人，如此龐大的消費

族群所形成的新市場商機，值得將之列為擴大研究的對象。  

3、以不同的研究方法進行研究。本研究採用大樣本便利抽樣法做實地

問卷調查，後續研究可改採用深度訪談或焦點團體座談等研究方法，以探

索受訪者更深層的動機和行為，如此可望比使用結構化問卷獲得更廣泛的

質化資訊。  

4、改變變數構面。後續研究者可嘗試在消費動機變數的研究中，加入

除了健康需求的個人動機以外的其他構面，如可支配所得、社會互動等。

而消費態度或可更直接的以廣告態度模式替換三成份態度模式，進行廠商

行銷行為在消費動機對購買意圖之間的影響研究。  
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