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摘要 

感官行銷的複雜性與交互性，對於商業空間經營業者而言是一大難點也有

著相當程度的重要性，而這種行銷方式的具體表現在商業空間中氛圍之營造。

同時，在 Covid-19 疫情延燒全球的當下，實體商業空間經營均都受到一定程度

之影響，在後疫情時代實體商業空間透過何種行銷方式抓住消費者成為各大業

者需要思考的重要議題，本研究以感官行銷為研究背景，採用 2（空間背景音

樂：快節奏 vs.慢節奏）x 2（空間主色調：暖紅色 vs. 冷藍色）x 2（空間環境

氣味：低喚起 vs. 高喚起）三因子之組間實驗設計，討論三者在商業空間之環

境中，對於消費者行為與態度的影響（品牌態度、購買意願與口碑推薦意願）。 

本研究結果證實，（1）暖色調紅色的空間色調，相較於冷色調藍色的空間

色調，會使消費者有較為正面的品牌態度；（2）當空間色調為暖色調（紅色）

時，搭配快節奏背景音樂、當空間色調為冷色調（藍色）時，搭配慢節奏背景

音樂能夠引發其產生較為正面的品牌態度、較強的購買意願與口碑推薦意願；

（3）當空間色調為暖色調（紅色）搭配高喚起（葡萄柚）環境氣味或冷色調（藍

色）搭配低喚起（薰衣草）環境氣味之商業空間時，均可產生較為正面的品牌

態度、較強的購買意願與口碑推薦意願；（4）當背景音樂為快節奏背景音樂時

搭配高喚起（葡萄柚）環境氣味或慢節奏背景音樂搭配低喚起（薰衣草）環境

氣味之商業空間時，均可產生較為正面的品牌態度、較強的購買意願與口碑推

薦意願；（5）當空間色調暖色調（紅色），空間背景音樂為快節奏，同時環境

氣味為高喚起（葡萄柚）氣味場景時與受試者處於冷色調（藍色），空間背景

音樂為慢節奏，同時環境氣味為低喚起（薰衣草）氣味場景時，均使得消費者

產生較為正面的品牌態度、較強之購買行為與較高之口碑推薦意願。 

 

 

 

關鍵字：感官行銷、商業空間、氛圍營造、消費者行為 
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Abstract 

The complexity and interactivity of sensory marketing, which specifically 

manifested in the creation of atmosphere in the commercial space, not only has a 

considerable degree of importance but also become a major difficulty for commercial 

space operators. Meanwhile, as the Covid-19 epidemic spreads across the world, the 

operations of physical commercial spaces are all affected to a certain extent. In the 

post-epidemic era, therefore, how to use marketing approaches to recapture the 

attention of consumers in business space has become a vital issue for major businesses 

to consider. This research conducts sensory marketing as the research background, 

using three sets of vaiables, background music: fast tempo vs. slow tempo, main 

color: warm red vs. cold blue, and environmental odor: low arousal vs. high arousal, 

as the basis for analysis of experiements to discuss the impact of the three factors on 

consumer behaviors and attitudes, including brand attitude, purchase intention, and 

word-of-mouth recommendation intention, in the commercial space. 

The results of this research have confirmed that (1) compared with the cool blue 

spatial tone, the warm red spatial tone will make consumers have a more positive 

brand attitude;(2) When the color tone of space is warm (red), matching fast-paced 

background music, or when the tone is cool (blue), matching slow-paced background 

music, both combinations can lead to a more positive brand attitude, stronger 

purchase willingness as well as word-of-mouth recommendation; (3) When the color 

tone is warm (red) with a high evocative (grapefruit) environmental scent or a cool 

color (blue) with a low evocative (lavender) environmental scent in a commercial 

space, both combinations can produce a more positive brand attitude, strong purchase 

willingness and word-of-mouth recommendation; (4) When the background music is 

fast-paced background music with high evocative (grapefruit) environmental scent or 

slow-paced background music with low evocative (lavender) environmental scent in 

a commercial space, both combinations produce a more positive brand attitude, strong 

purchase willingness and word-of-mouth recommendation; (5) When the color tone 
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is warm (red), and the background music is fast-paced, with a high evocative 

(grapefruit) environmental scent, or when the color toneis cool (blue), and the 

background music is slow-paced, with low evocative (lavender) environmental scent 

in a commercial space, both combinations can create a more positive brand attitude, 

strong purchase willingness and word-of-mouth recommendation. 

 

 

Keywords: Sensory Marketing, Commercial Space, Atmosphere Creation, Consumer 

Behavior 
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第壹章 緒論 

第一節、研究背景、動機與目的 

最近幾年，因網際網路高速發展導致消費者消費習慣和消費行為模式發生轉

變，社交媒體和數位技術的發展改變了消費者與零售業者之間的互動模式（劉

小嬌，2018），實體店面的傳統行銷模式承受著巨大的壓力（廖四成，2019）。

同時，傳統實體門店具有千篇一律的同質化模式、網路電子商務對於傳統零售

的份額蠶食、消費需求深刻變化等不利形式（宋旖旎、張永慶，2019）。加之

2020 年春節前後受到 Covid-19 疫情之影響，更是為線下商業空間經營雪上加

霜（鄭江淮、付一夫、陶金，2020）。在後疫情時代，疫情有望逐漸得到控制，

線下經濟慢慢復蘇，傳統價值觀點中單一的以商品為導向的商業模式已不能滿

足消費者需求（張貴、孫晨晨，2020）。對於這種現象，劉遺志、胡爭豔、湯

定娜（2019）指出，在網際網路與經濟快速發展的今天，消費者獲取資訊的管

道更多, 購物行為更為理性。消費者購買行為在主體特徵和行為模式等方面發

生了重大變化，眾多消費者較為青睞線上檢索，線下進行購物（莊翔宇，2021）。

因應消費習慣的變化，線下商業空間需要透過更加精細及有效的行銷模式，並

深入挖掘影響消費者的因素，用以刺激消費者購買意願，誘導消費者進行消費。

消費者由線上管道向線下管道的遷移引發零售行業又一次變革，加速了行業淘

汰速度，面對複雜的消費環境，零售企業需積極創新，提出更具吸引力的行銷

傳播方案及營造更優質的商業空間環境氛圍。 

 Kotler（1973）在其研究中指出，聲音、氣味和空間色調等氛圍有助於引起消

費者注意，傳達資訊，產生增加購買意願的感覺。在世界全球化的趨勢發展下，

整體商業環境也逐漸競爭化，爲了使得品牌能在衆多同類中脫穎而出，是各家
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公司的重要議題。Lindstrom（2005）表示在品牌傳播中人類五大感官（視覺、

聽覺、味覺、觸覺與嗅覺）中視覺、聽覺長期排在品牌行銷傳播實踐的前列，

但這並不意味著嗅覺、味覺不重要，特別是消費者決定購買某些品牌或產品時，

這些感官往往有著一定的重要性。消費者在探索商業空間環境氛圍的方式是依

賴五大感官，Krishna（2013）認為感官行銷是一種極具先進性的行銷策略的同

時，也呼籲企業在進行品牌行銷使用感官行銷時應當以精細化作業的視角進行

企劃，實現企劃案的感官轉化（Sensory Makeover）的對策，進而在消費者心中

留下感官烙印（Sensory Signature），值得注意的是在產品行銷傳播的企劃當中

也同樣需要思考此議題。Erenkol 與 Merve（2015）認爲感官行銷（Sensory 

Marketing）是在五大感官的基礎上形成，是一種於消費者的行爲、感知與判斷

有著深刻的影響的行銷模式。這種感知，讓消費者在不同環境當中，會產生不

同而又相似的品牌記憶。在廣告領域當中，英特爾（Intel）公司在長達 20 年的

時間中在其廣告的結尾中播放四個音符，而這四個音符給很多客戶留下了難以

忘懷的記憶，這一巧妙地品牌行銷方式，讓消費者只要聽到此音效就可以自然

聯想到該公司（Linstrom, 2010）。   

在實體空間中，許多品牌會引入標誌性品牌色彩，例如 Tiffany Hue，其利用

特有的標誌性品牌主色調（Tiffany 藍）來影響消費者對於品牌的感知程度

（Baxter, Ilicic, & Kulczynski, 2018），而諸多酒店會將香氛作為品牌形象的一

部分，如 Westin 的白茶、Sheraton 榕樹丁香與茉莉香味（Zemke & Shoemaker, 

2008）。對於某些需要高頻率交流的行業來說，他們可能會需要使用三種或是

多重感官的影響來進行感官管理，但對於其他提供實體產物的公司行號來說，

他們的行銷企劃方案可以在大多數情況下能夠透過幾種感官去左右搖擺消費
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者對於產品感知的立場與購買行為（Lindstrom, 2005）。行銷企劃人員透過在

行銷企劃中對消費者事先實現感官體驗的品牌或產品建構，來喚起消費者的品

牌記憶，以致可以在商業空間中進一步促使消費者可以不由自主（Subconscious）

地被環境氛圍影響並增強其品牌與產品好感度，但並不意味著沒有事先進行品

牌或價值的建構就不能引起消費者的好感，商業空間作爲企業行銷與消費者進

行消費行爲的重要載體，本身便具有符號性，商品成爲消費者被消費的符號，

同時衆多的符號聚集起來，成爲一個整體被消費的對象（王宇彤、張京祥、何

鶴鳴，2020），商品的集合可以塑造為整體的環境、氛圍與品牌形象，以此帶

給消費者更具享受性的感官體驗，這也便是商業空間實現感官行銷的意義所在。 

聽覺在品牌行銷傳播領域中很早就受到了研究人員的重視，獨特的音效設計，

不單單是銷售人員的品牌宣傳語與音效設計，更是需要讓消費者將聲音與品牌

之間產生聯結性，由此讓產品屬性更加具體（黃靜、王誠、曾一帆，2012）。

聲音設計在市場中的應用十分寬泛，從產品到背景環境，不同形式的聲音可以

使消費者產生輕鬆或刺激的情緒，同時影響消費者行為（彭志紅，2013）。而

不同於音效，音樂是人類感情的音調摹仿，也是人類情感旋律的藝術化表現。

背景音樂（Background music）是在「非音樂行為」當中，充當背景的音樂（Behne, 

1999）。它對消費者的情緒、行為、認知等方面產生不同的影響（North, Hargreaves, 

& Krause, 2016）。音樂節奏是塑造音樂風格的重要因素之一，人體是具有共振

功能的有機體，音樂的節奏不同，其所傳播的聲波也不同，節奏稍慢的音樂可

以讓人消除疲勞，心靈得到滿足，而快節奏的音樂可以使人思維變得活躍（劉

曉涵，2020）。對於音樂的情緒性理解本身也是一種感覺，消費者情緒是否被

影響的一個重要指標是聽覺密度，不同節奏的聲音可以讓消費者產生輕鬆或刺
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激的情緒，以致於影響消費者的購物決策及行為（彭志紅、郭昱琅，2016）。

透過上述研究，在聽覺行銷領域中，背景音樂節奏會對消費者行為產生影響，

且這種影響可以具象到品牌形象與產品特質，故本研究將背景音樂納入探討到

範圍。 

在視覺行銷領域方面，在商業空間中視覺氛圍因素關係到消費者的造訪意願

（kolter, 1973）。一般來說，視覺行銷在商業空間中的應用主要有兩個方面，

其一為商業空間內部，其二為商業空間外部。內外部的應用多半都是空間色調、

產品放置、整體佈局設計等。特別是在對於消費環境的感知順序中，Treisman

（1986）研究中解釋到人類視覺是直覺在有選擇地將少數事物的空間特質與色

調中是最早感知的，在有意識的感知與注意（Attention）發生之前，人類大腦

便已開始不由自身且無意識地管理這些物理特徵。Linstrom（2010）對視覺解

釋到，其為人類重要並且具有一定影響力的感官系統，圖像通常在視網膜上形

成，在視網膜中，圖像顔色和形狀的對比與差異將會被加強並會與先前的記憶

與經驗形成判別，所以新的圖像資料都和過去的感官經驗有聯係。故，商業空

間內外部的視覺營造會對營造良好的購物氛圍的重要作用不言而喻，並對消費

者的初次品牌記憶產生影響（Law, Wong, & Yip, 2012）。同樣是以先前記憶為

核心，Stroop（1992）的研究強調，如果顏色不是自己的渲染色（如紅色字體中

的藍色），則會干擾人們理解單詞含義的速度和準確性。而顏色在個人的情緒

和視覺器官的認知中起著重要的作用。（Elliot & Maier, 2014）。這證明人類對

於色彩處理是快速的、自動且不受控制的，這會影響人類的認知活動，例如詞

義識別。視覺也是行銷人員最依賴的感官體驗。衆多的行銷傳播方法都採用視

覺效果，例如品牌包裝設計、電視和在線廣告，但用於在傳統行銷當中，鐘科、
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王海忠、楊晨（2016）強調為獲取消費者的注意與好感，可以透過視覺手段來

進行，特別是強調其品牌或產品的美感和可記憶性。 透過上述研究，視覺因素

可以對消費者在駐留之空間中的消費行爲產生影響，因此，本研究將商業空間

中視覺因素之空間色調納入到研究當中。 

在商業空間氛圍塑造中，氣味可以利用不同的行銷策略來達到品牌或是產品

的行銷方式，也可作爲行銷策略用來區分或是強化品牌，所以對於品牌開發方

面有廣闊的施展空間（Holbrook & Hirschman, 1982）。而對嗅覺方面，根據 Lorig

（1989）的研究，嗅覺系統與人類的呼吸有著密切的關聯，也是維繫著人類生

命，在很多時候，消費者並不會主觀意識到自己聞到了味道，但根據 EEG 腦電

圖研究顯現，細微的嗅覺刺激，確實可以引起腦電的反應。根據 Poon 與

Grohmann（2014）的研究發現，在擁擠的商業空間釋放讓人感覺寬闊的味道會

比讓人感到封閉的味道更能增加消費者的舒適感並可以增加消費者的停留時

間，這一研究列舉了關於寬闊與封閉的兩種味道，一是海灘的氣味，二是壁爐

的味道。當商業空間中的氣味與音樂能夠保持一致性的時，消費者會對其消費

場所的體驗評價更高（Mattila & Wirtz, 2001）。嗅覺器官屬於化學感官，會在

周圍環境中的味道，也就是化學物質進行蒐集，因此空氣中的味道會影響消費

者對於購物環境的評價。嗅覺與呼吸和環境感知有關，同時與消費者的記憶力

也有著密切地關係。 消費者對於所處環境舒適度的感知會影響他們的駐留時

間，而消費者的駐留時間往往會與所在門店的銷售額成正相關（鐘科、王海忠、

楊晨，2016）。綜合以上所述，本研究選用商業空間氛圍塑造之背景音樂節奏、

環境主色調以及環境氣味作為三個自變項，並將感官行銷相關理論納入三者進

行研究討論。 
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近年來，研究人員不斷地從傳統大眾行銷和客戶關係行銷中瞭解消費者的感

官作用，過往的感官傳播理論研究較少研究與討論個人感官對於消費者形成品

牌意願和體驗之影響（Gobe, 2001）。品牌作為商品的一種符號，一種象徵，在

消費者選擇商品時起到了至關重要的作用，為了讓消費者能夠與品牌間建立良

好的關係，品牌傳播的手段之優劣起到了重要的作用（彭志紅，2013）。聲音、

氣味、視覺存在於人們的生活當中，形成了複雜的格式塔（Gestalttheorie）其另

一種表示為完形心理學（Hulten, 2007）。感官行銷受到越來越多的研究者所關

注的原因是它是一種先進且精細的行銷戰術（鐘科、王海忠、楊晨，2016）。

在現代行銷活動中，感官行銷對於品牌的塑造有著不可或缺之重要性，要得到

消費者們的認可，商家必須要提供給消費者們不同的感官體驗（王志超，2017）。

感官體驗是消費者服裝購買決策的重要標準，透過感官行銷來滿足消費者的購

物體驗，增強銷售與客戶轉化是目前行銷企劃與傳播領域學者共同關注的話題

（王芳，2020）。與此同時，感官體驗對消費者的情感和認知等會有巨大的影

響力（王淯鈺，2020）。要理解感官行銷之前需要知道感官獲取的方式和感官

直覺在不同的消費過程中具體表現，再者，需要釐清感官品牌傳播是如何影響

消費者對於感官資訊的解讀。 

將整體感官聯結在一起進行研究，是一大挑戰，雖然對於消費者在多種感官

交互刺激下的研究還在探索的初步階段，但已有學者根據心理學中 S--O--R

（Stimulus-Organism-Response）理論結合腦電波圖（Electroencephalography, 

EEG）等先進技術對其相關神經生理機制進行研究（Jiang, Fan, & Liu, 2020 ; 

Trimble, 2018）。大多數研究要麼深入探究其中一種因素對消費行為的具體影

響，並將其影響過程詳細進行描述；第二種對其中兩種因素進行同時研究，探
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討其交互之後的影響。但很少有研究者將該類研究放置於一種更加複雜的環境

中進行探討，這與現實的購物環境其實是不相符合的。在現實中，一般民眾作

為消費者去購物時，不僅會看到、聽到，被聲音、顏色等影響，也會被場景空

間中的氣味所影響。 

 綜上所述，本研究主要透過對商業空間中背景音樂節奏（快 vs. 慢）、空間

主要色調（紅色 vs. 藍色）、空間主要氣味（低喚起 vs. 高喚起）對消費者行

爲之影響進行實證研究。消費者行爲的判別十分廣闊，本質上是連續性的消費

者行為決策過程，無論是瀏覽商品、觀看廣告、產品購買或是影響他者消費與

對於產品的處置與抱怨等活動，均有涵蓋在消費者的行爲範圍內（簡明煇，

2014）。因此本研究將其分爲三個變項，分別爲購買意願、品牌形象以及口碑

推薦意願，作爲本研究之依變項，其結果供商業空間運營業者研討行銷策略之

參考。 
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第二節、研究問題 

爲了深入瞭解商業空間中背景音樂節奏、空間主要氣味、空間主要色調，對

於消費者行爲之影響效果，本次研究將採用實驗法的方式研究討論各個變項之

間的關係以及解釋各主要效果與交互作用，三個變項與消費者行爲之是否具有

影響作用。研究問題如下所述： 

 

（1）背景音樂對於消費者行為之品牌態度、購買意願及口碑推薦意願的影響？ 

（2）主要色調對於消費者行為之品牌態度、購買意願及口碑推薦意願的影響？ 

（3）主要氣味對於消費者行為之品牌態度、購買意願及口碑推薦意願的影響？ 

（4）商業空間中背景音樂節奏、氣味、色調三者交互是如何影響消費者行爲？ 
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第貳章 文獻探討 

為了進一步厘清現有商業空間中感官行銷與氣氛塑造背景與過去相關理論

發展，本章節藉由文獻回顧過去相關研究，作為本章節第八節假設推導之參考，

本章節共分為八個小節，第一節為商業空間，第二節為感官行銷，第三、四、

五節以構成感官行銷要素「聽覺」、「視覺」、「嗅覺」三個角度之背景音樂、

空間色調、環境氣味，進行文獻回顧，第六節討論背景音樂、空間色調與環境

氣味三者交互性之文獻整理，第七節為消費者行為之文獻回顧，第八節為本研

究之假設推導。 

 

第一節、感官行銷 

一、感官行銷的定義 

在討論感官行銷（Sensory Marketing）之前，需要討論何為感官，人類透過感

官瞭解世界，並藉由感覺器官來進一步感知，以便獲取外界資訊，商家透過對

消費者感覺的操控，可以有效地影響消費者在其商業環境下的行為（呂興洋、

徐海軍、李惠璠，2019）。在近年來關於感官行銷的學術發展中，感官行銷在

理論發展上已經有完整的體系，這其中尋求獲得了心理學中關於體化認知

（Embodied Cognition）的一部分理論支持（Krishna & Schwarz, 2014）。根據

體化認知的相關理論，在所有行銷過程當中，都離不開對於消費這感官的刺激，

而這些感官通常是由五種感官交互而成，所以除了資訊傳遞本身，資訊的感官

表達方式的不同影響消費者的感受也不盡相同（呂興洋等，2019）。過往的研

究當中，諸多學者將感官行銷理解為透過對消費者直覺感受的影響進而對其感

知、行為與判斷產生意識改變的一種行銷方式（Krishna, 2012）。Krishna（2013）
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提出的的感官行銷框架，著重關注消費者的感官體驗及其對感知、判斷和行為

的影響，感官被定義為對感官資訊的認識和理解。這符合了體化認知（Embodied 

Cognition）的思想，與認知心理學（Cognitive Psychology）心物二元論(Mind–

body Dualism)相對立（Barsalou, 2008）。在上述過程當中，消費者在商業空間

中的感官感受並不是獨立於個人認知，而是參加個人由陌生到認知的過程當中。

近年來，研究者們透過感官傳播的方式操弄一個或多重感官刺激，用以觀察在

不同刺激下消費者行為之變化及差別（鐘科、王海忠、楊晨，2016）。 

感覺與知覺這二者為不同的心理反應，當感官資訊進入到人體大腦中時，

人類便會感知並處理這些感官體驗。讓人類意識到所發生的這些體驗時，就會

發生知覺（Augustin, Frankel, & Coleman, 2009）。所謂的知覺體驗其實就是由

感官體驗交流而產生的，而感官知覺涉及到的通常是由身體的多個感覺器官共

同組成，在生理與心理層面共同影響著人類（Lindstrom, 2005）。透過人體五種

感官的知覺體驗，可以影響人類的情感與認知反應，以此來影響人類的態度和

行爲（Augustin et al., 2009；Biswas, 2019）。Togawa et al.（2019）的研究中證

實視覺感知可以增強影響消費者的購買意願。Madzharov（2019）的研究表明，

觸覺感知可以影響消費者的情感、認知與行爲反應。在 Biswas（2019）研究文

獻中發現消費者在進行購物時，希望獲得感官體驗。當消費者在商業零售空間

中進行購物時，零售業者為消費者提供了多種感官體驗，例如，觸覺對於消費

者而言不僅可以獲知產品的更多資訊也可以形成一定的品牌認知度（Lindstrom, 

2005）。Peck & Wiggins（2006）研究觸摸的情感反應及其對說服力的影響時發

現，觸摸的交流會導致情感反應增強和說服力增強，特別是在觸摸提供中性或

積極的感官回饋時。透過觸覺的體驗，可以讓消費者獲得購物的樂趣，也使當
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次購物變得更加愉快（Madzharov, 2009）。 

感官行銷是基於感官知覺誘發預期行爲的概念而建立的（Krishna, 2013）。

在衆多研究中可以發現感官知覺對消費者行爲反應有積極的影響（Madzharov, 

2019；Togawa et al., 2019）。感官行銷是利用個人的五種感官進行操弄的行銷

方式，這其中包含了人體中的觸覺、視覺、味覺、嗅覺及聽覺，對於這五種感

官的操弄影響著消費者的感知、行爲及判斷的行銷模式（Krishna, 2012）。感官

行銷屬於精細化的一種行銷模式，也是一種先進的行銷策略。Linstorm（2010）

認爲行銷人員可以透過對改善消費者所在場域中的感官感受，促使消費者在不

經意之間地被其感受影響。而產品包裝及所在空間的色調、氣味、聲音及對於

產品觸摸的舒適感都可以影響著消費者的認知與行爲。Krishna（2013）認爲企

業行銷需要實現感官上的改變，優秀的品牌需要印在消費者的心目中同時留下

「感官轉變」（Sensory Makeover）。例如，新加坡航空為其空服人員及機艙空

間打造了 Stefan Floridian Waters 香水，確保消費者對新加坡航空有著獨特的嗅

覺體驗，在視覺上新加坡航空聘請了知名設計師設計的馬來紗籠服飾，特別值

得一提的是新加坡樟宜機場對行李車採用降低噪音的方式為旅客提供舒適的

聲音環境，這是新加坡航空公司多年在品牌口碑、盈利能力及品牌價值方面一

直處於國際領先地位之原因（鐘科、韓雪珂，2018）。透過新加坡航空感官行

銷案例，是對感官行銷模型的最好詮釋。 
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二、商業空間視角下的感官行銷理論邏輯 

感官行銷是最近幾年高速發展的學科（Krishna, 2012）它所注重的是如何以

科學思維的方式去理解透過感官所獲得的直覺與感覺和消費者之間所存在的

聯結（Krishna, 2012），譬如空間中所存在的某種氣味對於喚起消費者對於某

個品牌的記憶是否有幫助，或者是某個聲音是否可以讓消費者快速辨識到某個

品牌。在 Krishna（2012）的研究中首次提到了「商業空間感官行銷模型」（如

1 所示），此模型為研究商業空間中感官行銷理論提供了基礎，此模型在研究

風格上顯示了感官行銷的獨特性。模型最左邊的部分是觸發變數，即五種感覺。

人體主要通過五種感官與外界環境、物質和資訊相互作用。當外界環境刺激人

體不同的感覺器官時，人體會形成不同的「感覺」 （Sensation）。從此，對這

些感受的體驗得到了意識（Awareness）和理解（Understanding）的刺激時，最

終產生「感知能力」（Perception）。 
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圖 1：商業空間感官行銷模型 

商業空間感官行銷模型 

 

資料來源：引自「目的地感官營銷研究綜述與展望」，呂興洋、徐海軍、李惠

璠，2019，旅遊導刊，3（4），頁 71。 

 

從認知心理學（Cognitive psychology）的角度出發，感覺與知覺在生理上是

處理外界資訊的兩個階段，在這兩個階段後便會到達認知（Cognition）階段，

也就是「心身二分法（Mind-body dichotomy）」（Barsalou，2008）。這種二分

法也是消費者行為在學術領域中的理論來源之一，長此以往，行銷與傳播領域

學者在關注思維方式對外界資訊的加工處理時，有時會忽略了獲得這些外部資

訊的感覺和感知過程對消費者行為所產生的影響（Krishna & Schwarz, 2014）。

商業空間之感官行銷強調對商業空間中行銷資訊進行合適的感覺表達、特別是

對於消費者的感官通道操弄，這是一種藉由消費者潛在的「感官—心理—行為」

反饋模式獲得優良的行銷效果（呂興洋等，2019）。在商業空間中的感官行銷

理論與既有的商業空間行銷理論之間是相互補充的關係，篩選出需要傳遞的商

業資訊，最後依據感官行銷理論選擇恰當的行銷表達方式以便進行品牌傳播。 
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根據呂興洋、徐海軍、李惠璠（2019）對於感官行銷之考證當中，得出此模

型（圖 1），這一模型展示了商業空間、企劃行銷人員與消費者所存在的關係

以及商業空間感官行銷的全過程。商業空間行銷人員首先根據其商業客群定位

再研究需行銷產品，它將資訊編碼成各種感官資訊，然後通過相應的感官通路

傳遞給消費者，使消費者對商業空間產生感官印象，然後對其進行解碼和處理，

形成心理和情感認知，最終影響消費者的對於品牌態度、記憶力和決策之能力。

特別值得注意的是，過去較少學者從總體感官（All Senses）與多重感官（Multi-

Sensory）的角度進行討論，如探討空間形象的感官構成、感官記憶與感官印象，

感官資訊對消費者心理和行爲之影響，多感官資訊對於感知影響以及到訪意願

起到的正向促進作用等（Agapito, Pinto, & Mendes, 2017; Kim & kerstetter, 2016 ; 

Xiong, Hashim, & Murphy, 2015）。另外，開始有研究人員呼籲行銷應當實行感

官轉變，應當「去視覺中心化（visual gaze）」與「多感官共存」（Small, Darcy, 

& Packer, 2012）。 

感官行銷的策略自 2012 年由 Krishna 提出，發展至今，受到越來越多企業與

品牌行銷傳播研究者們的關注，從消費者的五感出發，建立起良好的感官體驗

是現代商業零售業者的重要議題，對於傳統型企業而言，行銷傳播人員通常企

劃以視覺行銷為主一至二種的感官行銷方案來影響消費者的購買行為，較少透

過三種以上交互來影響消費者行為，本研究根據感官行銷的主旨，根據消費者

的通感體驗，即消費者在購買商品時所感知的聽覺、視覺、嗅覺方面的環境刺

激來探討背景音樂節奏、主色調、環境氣味對於消費者行為之影響，根據以上

回顧，得知這三種環境刺激因素可以改變消費者對於商品或品牌的認知，因此

本研究推測背景音樂節奏、主色調與環境氣味三者交互也可以影響消費者行為。 
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三、感官行銷與環境刺激 Stimulus-Organism-Response（SOR）

理論 

 Mehrabian 和 Russell（1974）提出了刺激－有機體－反應（SOR）模型。SOR

模型的概念框架已用於提供環境刺激（S），情緒反應（O）和行為反應（R）

之間的聯繫，並用以研究並理解消費者行為。該模型表明，當個體暴露於外部

刺激時，其內在狀態(如情緒)就會被觸發，刺激（S）是導致個體內在狀態改變

的外部因素，有機體(O)或內在狀態是指個體情感認知的內在體驗，包括認知狀

態和情感狀態（Zheng, Men, Yang, & Gong, 2019)。具體地說，認知狀態是個體

基於資訊加工的思維過程。另一方面，情感狀態是一種感受情緒的影響而產生

的（Benlian, 2015）。反應(R)是行為的結果，代表個體對特定刺激做出的最終

反應，並在此之後，內在狀態會影響他們的行為反應。S--O--R 框架強調個體內

部加工在回應外部環境刺激中的重要作用。 

利用 S--O--R 模型的最初研究主要集中於檢查店內氛圍線索對線下購物行

為的影響（Kaur, Lal, & Bedi, 2017），後來擴展到研究線上消費者購物行為（Peng 

& Kim，2014）。在零售研究中，商業空間環境設計（刺激）被認為會影響消

費者的情緒狀態和零售身份的形成。一對具有正面或者負面意義的形容詞，例

如愉悅的，令人沮喪的，放鬆的，戲劇性的，有吸引力的，不吸引人的，狹窄

的，這些形容詞被用來衡量消費者的情緒。概而論之，積極的情緒反應有利於

激發消費者購買意願，包括零售身份，例如價格形象和品牌形象（Erdil, 2015）。

SOR 模型已用於諸多消費者行為和行為的研究當中，以此探究商業空間中零售

氛圍（例如音樂，氣味，色彩和光線等）對消費者購物意願的影響（Baker, Levy, 

& Grewal, 1992；Quartier, Vanrie, & Van, 2014）。例如，Baker、Grewal 與
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Parasuraman（1994）研究探索了商業空間環境中影響其形象的組成部分，以及

消費者對產品品質的評價，結果發現，氛圍塑造是形成與其他空間的差異性的

重要體現，也是消費者評估其服務品質與產品品質優劣的重要部分。Murray

（2012）研究了基於 SOR 模型的商店環境刺激和品牌表達。Kumar 與 Kim（2014）

證明商店的氛圍（例如，社會、設計、環境因素）和商品因素會影響內部評估

和進近行為。先前的研究重點是釐清零售環境的外觀，以提供正面的印象和零

售的獨特性設計。S--O--R 框架已被證實可以有效地用於研究消費者線上下商

業空間購物體驗中與商業空間的互動（Palacios, López, & Redondo, 2016）。其

次，S--O--R 類比提供了一個結構化的理論視角，透過考慮透過感知到的商業

空間環境價值特別是在消費者在購物時存在的功利主義與享樂主義。(Babin, 

Darden, & Griffin, 1994)。而功利主義與享樂主義都被 S--O--R 研究人員證實為

刺激（Peng & Kim, 2014）。S--O--R 為以態度和欲望的形式整合認知和情感狀

態的作用方面提供了理論支持，依據此理論，可用於探索商業空間環境與消費

者行為之間的關係（Bosmans）。 

 環境刺激模型（S--O--R）的應用範圍十分廣闊，其包含空間設計、心理學、

行銷等領域，其框架假設是環境中的刺激（S）導致個體的感官狀態（O）發生

變化，進而引發接近或回避行為形式的行為反應（R），S--O--R 類比提供了一

個結構化的理論視角，本文透過消費者在商業空間中的進行購物時發生環境刺

激來探討其品牌態度、購買意願、口碑推薦意願。 
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第二節、商業空間 

一、商業空間的定義 

商業空間（Commercial Space）的本質從商業層面探討，其根本屬性是交換，

商業空間是用舒適的空間氛圍，激發消費者購買心理，而商品從廣義上來説不

只是商品本身，也包含展示空間（李鑫迪，2011）。探尋商業空間在中國的起

源最早可追溯至商周時期，周武王滅商後，商朝遺民為維持生計，進行買賣交

易，因此這些人被稱為商人，其職業被成為商業（郭帥，2018）。到宋朝時期，

已經發展成具有一定規模的小商品販賣市集。商業活動也發展進入黃金時期

（石月，2017）。同時期的《清明上河圖》反映當時商業蓬勃，其是由北宋徽

宗所在位的宣和年間，時任宮廷畫家張擇端描繪北宋首都東京（今開封）的民

間習俗和社會風氣的界畫，根據文字記錄宋朝百態之《東京夢華錄》中關於「禦

街」的相關記載，自宣德樓一直南去，約闊二百餘步，兩邊皆禦廊，亦有市人

買賣（孟元老、鄧之誠，1982）。範興雷（2017）透過對《清明上河圖》的商

業空間研究發現，除一般用於算命、販售飲子（中藥湯劑）的非固定式攤點空

間外，還囊括了諸如常用於擺放商品建築物簷下空間、一般出現在街道尾端用

於經營茶餐廳的內凹建築間、外建共計四種空間類型。由此可見，當時的商業

氛圍濃厚，不同類型的商業空間風格的目的都在於吸引客流，增加收入。同時

宋朝時期，由於科學技術與商業領域的發展，一般民衆日常生活的需求對商業

功能也有著一定的催化作用，商業發展不再受制於商業區與居住區的限制（野

島剛，2014）。透過對以上研究的理解，可以發現，北宋王朝在商業空間蓬勃

發展的基礎是來自於民眾需求，也是因民眾對於物質的需求以及消費觀念的改

變，北宋商業空間從過去封閉式院落,再到商鋪改為半住宅半店面（沿街一側為
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店面, 店後為住宅），總結而言，商業空間之塑造來自民眾需求，民眾也因商

業空間的改變，而改變其消費習慣，商業空間因民眾需求而逐漸形成。 

到近代文明時，都市中的商場百貨公司取代了古代的市集模式，百貨商場

是由鋼筋混凝土所鑄造而成，整體的消費場景又有所不同。以上海這座城市為

例，自 1843 年《中英南京條約》簽訂後，上海地區開始進入近現代時期，同時

成爲融合東西方文化的現代化大都市。Bergere（1986）提到由 1920 年代開始

上海都市現代化發展進入至黃金時期，特別是以都市景觀與生活方式上為特徵

的消費社會繁榮景象出現，而當時的四馬路（今福州路）便是上海商業消費空

間開端（吳福煇，1995）。在這樣的霓虹炫彩，聲光化電的都市商業空間組合

下，商業零售空間呈現出公共性的特點，正如茅盾（1936）所述，當時的上海

發展的是包括百貨商店、跳舞場、電影院咖啡館在內的消費娛樂。在施蟄存的

小說中透過虛擬人物車夫四喜子的感覺塑造，描繪出當時上海的商業空間的形

態：滿玻璃的櫥窗全是亮晶晶的閃著五彩光，電燈下，格外的上眼，這些光都

在變換，商品在不同燈光的照射下格外的吸引人，讓人非常想買（嚴家，1985）。

再到 1930 年的南京路建成，現代商業空間愈發成熟。正是如此，過去內容單一

的空間模式逐漸變得風格多種，形式多樣（劉印若，2017）。透過當時作家對

於一般民眾的文字刻畫，可以得知當時上海商業零售空間中商家對於購物環境

中商品氛圍及陳列已具有一定美學，透過購物環境中，燈光及產品陳列的搭配

等多方式的環境塑造進而激發消費者的購買意願。 

根據 Donovan 與 Rossiter（1982）對於消費者行為中環境因素的影響之實驗

發現，購物環境可以引發消費者的情緒反應，其中環境因素是消費者在增加購

物費用的一個重要因素。消費者在商業空間中的體驗對其購買決定的影響是相
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對重要的（Bitner, 1992）。從廣義上來探討商業空間，是指用於第三產業活動

的空間，以服務爲手段贏取商業利潤，而俠義上來説，則為從事商業販售活動

的空間場所（扈曉天、張偉，2009）。廣義的商業空間是指與商業活動相關的

所有形式的空間，包括博物館、辦公大樓、酒店旅館、專賣店等。伴隨著科技

的更新迭代和時代的發展，現代商業空間是必然呈現出多樣複雜化、科學先進

化和個性化的特徵。（申振，2011）。以上研究，得益於經濟及科技的快速發

展，商業模式已有過去單一的錢貨交換，發展成為如今空間的展示，在錢貨交

換的過程中，行銷人員更加注重消費者在交換過程中的體驗感，在能夠引發消

費者積極情緒的商業空間中，往往能夠影響其購買決策。 

Koo（2003）認為，擁有良好體驗的商業空間，對於消費者的滿意度會有所

提升，以至會促進消費者的購買意願。而人和空間之間的關係則在於空間是人

類活動的載體提供物質與精神感受的場域，人與商品的關係，是商品與人交流

的能力，而商品與空間則是不同的類別、不同的數量所構成的不同的空間（周

熙齡、張建華，2011）。人為流動的，而空間則是固定的，商業空間是由人、

商品與所在空間這三者之間的相對關係構成，對於消費者而言擁有良好體驗感

受的商業空間，會增加其滿意度。在現代社會中，商業空間已不是簡單的商品

交易場所，消費者會隨著在商業空間中逗留時間的長短而產生心理活動的變化，

本研究將商業空間做為社會文化中的一項基礎設施來看，商業空間的存在可以

潛移默化的豐富並影響著人們的物質與精神世界，在這種人彼此之間、人與空

間的交往過程當中，會產生一種特殊的消費文化以及商品文化，它是一個區域

或一個時代消費文化的再現，一些具有文化性的商業空間陳設與氣氛營造也會

賦予其文化性。本研究從商業空間氣氛塑造之整體概念角度出發，試著探索構
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成商業空間氛圍之背景音樂節奏、主色調及環境氣味對於消費者行為之影響，

從中檢視商業空間中氣氛因素對於消費者行為之影響。且為進一步描述商業空

間對消費行為的影響，同時也受限於當時的研究進展，本研究借用了「氣氛美

學」，來概括與精準地表述商業空間中影響消費者消費行為的因素，透過過往

對於「氣氛美學」的研究，發現多數研究操弄商業空間部分環境因素來達到刺

激消費者消費的目的，這種操弄方式也有研究者表達為「情景營造」，以下將

詳細對這兩個概念進行文獻回顧。 
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二、氣氛美學與空間 

 氣氛美學（The Aesthetics Of Atmosphere）最初由德國學者 Gernot Bohme 提

出。氣氛（Atmosphere）原本用於氣象學，表示籠罩在高空的大氣層（Riedel, 

2019）。但從 18 世紀後，氣氛美學被定義為一種情調空間（Tuned Space）廣

泛用於擴散在空氣中的一種特別的且具特定意義的情緒（Bohme, 2017）。德國

新現象學的創始者 Schmitz（2002）在解釋情感空間時表示，其是不確定的，且

具有廣度無限的氣氛，情緒上有波動的人在身體上可以感受到被置於這氣氛當

中。而 Berleant（2004）則強調其具有交融、包容、動態等特點，當消費者至於

其中時，需要使用比欣賞藝術更直接、更有力的方式去體驗。Riedel（2019）在

其所著《Atmospheres》中描述氣氛時表示其在根本上超越了個體中的身體，並

涉及身體在其中的整體情況。Bohme（2017）則對此理解為身體性的在場，也

就是說人在環境中所取得的感知經驗，透過環境的不同性會影響到個體的感知，

並認爲氣氛是情緒的感染力量與情緒的空間載體。Friedlind Riedel（2019）在此

基礎上進一步引申，指出關於「氣氛」一詞的含義：氣氛是指一種感覺（Feeling）、

心情（Mood）、或情緒（Stimmung），其從根本中超越了個人的主觀體驗，進

而為涉及身體確立在其中的總體情境。所以「氣氛」這種意涵超越了以個人感

覺認知為主體的私人心理狀態，並認爲感覺是整體具身化的（Embodied），在

空間中具有延展性、物質性、並隨著文化所改變。氣氛美學格外關注空間與空

間性，正如把夜晚當作空間現象來研究，或是將音樂當作氣氛來研究，氣氛美

學將關注的重點集中於位置和身體性在場，而與氣氛美學有相關性的是環境美

學（Bohme，2017）。 

Seel（2005）認爲氣氛是指一種處境的體現（Appearing），這其中包括以氣
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味、聲音、可見物、溫度等在內的外在。一直以來，商業空間氛圍一直被認為

是其商業空間經營業者成功與否的關鍵因素（Bitner, 1992）。所以，氣氛營造

的優劣也是消費者選擇的關鍵因素（Haytko & Baker, 2004）。不同的空間所展

現出來的氣氛也不同，當作爲獨立的個體，消費者身處於某個空間時，消費者

並不太能確定此空間中的氣氛是源自於客體的空間環境、主體的經驗在場，又

或者是主客之間的是否存在著交互關係，就其特徵來看，氣氛又可以被感知性

的描述爲：明快的、輕鬆愜意、緊張壓抑等，就像商場營造的就是讓人產生購

物欲望的氣氛（王詩雨，2019）。綜上所述，空間是氣氛得以生成的先決條件，

氛圍是空間得以呈現之必要條件，空間中的氣氛因素會影響到消費者對於商品、

品牌的態度，而個人對於氣氛的感覺也具有不確定性，會因個人的受教育程度、

喜好等而不同。 

徐紫霄與嚴宇橋（2019）的研究指出，在解釋「氣氛」詞語的概念產生之前，

其在美的視角使用就已經很常看到。在當代這樣的一個消費主義盛行的社會，

氣氛是一種空間，透過物體、人體或各種環境相組合的在場所渲染的空間，而

氣氛本身就在空間中存在的（饒小軍，2013）。空間與氣氛美學之所以具有關

聯性是在於氣氛美學所在意的是周圍環境中的身體性在場，也就是人在一定環

境中所實際發生且感知到的一種經驗，而這一點也就是與空間性相關（Bohme, 

2017）。透過對於氣氛美學的理解，將商業零售空間作為空間氛圍營造的主體

來研究，背景音樂節奏、空間氣味、色調等都是構成整體氛圍的要素。 

氣氛在行銷領域中是用來描述商店設計藝術的用語，擁有良好氣氛的商業空

間，會提高消費者的感官感受，氣氛是商業空間美學的再現，是影響消費者的

無聲語言（Kotler, 1973）。探究空間與氣氛對於消費者行為的影響時，Amofah、
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Gyamfi 與 Tutu （2016）在研究消費者重複選擇餐廳的影響時發現，服務空間

中提供友好的氛圍對於消費者重複選擇購買具有積極影響。Hosseini、Jayashree

與 Malarvizhi（2014）在研究商業空間的環境氛圍對於消費者的影響時發現，

在商業零售空間中，空間氛圍被視為用來刺激消費者行為，增加銷售業績的主

要策略（Chebat, & Michon, 2003）。空間氛圍的屬性通常集中在消費者在意的

色彩、音樂、佈局等刺激因素上（Oh, Fiorito, Cho, & Hofacker, 2008）。Lee 與

Jeong（2012）將商業空間物理環境描述為透過整體佈局、色彩、設計、裝飾、

環境和美學來塑造的環境。而商業空間的物理環境可以使經驗業者區別於其他

競爭對手，並影響消費者的選擇（Mahmood, & Khan, 2014）。 

消費者對於商業空間環境特徵的感知可以在他們心中形成一定的品牌聯想，

增強他們對品牌價值的感知，透過最小化成本和時間，獲取潛在顧客來提升購

買意願（Kumar, Garg, & Rahman, 2010）。氣氛與空間設計是影響消費者對品

牌偏好、服務、產品品質優劣與其價格感知的重要特徵（Baker, Parasuraman, 

Grewal, & Voss, 2002 ; Thang & Tan, 2003；Hanaysha, 2016）。Newman 與 Patel 

（2004）同樣認為，消費者選擇的關鍵因素之一是商業空間環境。Richardson、

Jain 與 Dick（1996）的研究發現，具有設計美學的商業空間可以改善顧客對產

品品質的感知。對於商業空間經營業者而言，塑造具競爭力之空間的目的是為

了吸引消費者，結合感官行銷相關理論，可以得知，任何行銷活動都是透過影

響消費者的感知器官而影響其行為，營造良好空間氣氛透過消費者感知系統中

視覺、聽覺、嗅覺等進一步吸引消費者，並利用氛圍營造之效果影響消費者。

商業空間環境因素之音樂、色調與氣味共同組成了空間氣氛，同時其三者結合

構成具有美學品位之情境。 
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三、情境營造 

 情境營造這個詞是從建築學中「借用」而來，其指的是透過運用宜人的色彩、

適度的形態、合理的材質，從而使得一個空間的綜合表現給人留下好的主觀感

受（郭宜人，2012）。如何定義情境中所表達的意象，來源於個體在其商業空

間中的感官體驗，建築設計中將「情境營造」歸到空間作用於情感記憶的範疇

內，概念的核心是情境。根據雷非鴻（2020）編著的辭海當中對於情境的解釋

為：情境為人類在進行生活生產活動時特定存在的背景，這其中包含了生物體

本身和周遭環境的因素。情境進一步可以劃分為三種類別：首先是真實存在的

情境，這是具有生命特徵的人類與他們所生活的生活圈內的其他人；其次是存

在於想像的情境，這是在人類思維當中的意識，雙方透過各種媒介物載體以傳

達資訊，進行相互影響；暗含的情境，是指他人及行為中所包含的一種象徵性

意義，最後是隱性情境，這其中的意思是包含在除自身之外的人與他們所在進

行中的行為中的標志性含義。其中，情與境二者密不可分且相輔相成，消費者

在空間中的行為設計在於人們的生活，這是情，空間的形態、構成與陳列方式

則形成了境（楊舒雅，2018）。對於商業空間行銷部門而言，情與境在營造商

業空間氛圍的過程中，相輔相成，缺一不可。 

情境（Situation），有位置或者是場所、工作亦或是職業的意涵，而特指在

某一段時間中事態發展的狀況或是趨勢（Hornby, 1984），同時這種環境是能够

直接刺激到消費者精神感受的一種特定氛圍場景，具有一定的生物學特徵與社

會含義。與意境不同的地方在於這是一種具體存在的且是現實層面的環境，而

不是人類所臆想出來的場景（楊清，1985）。在心理學的角度分析，情境被解
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釋為當某些事情發生的時候，在其中影響並左右著個人行為的自然環境條件

（荊其誠，1991）。進一步從廣義的角度分析, 它表示的是影響個體產生行為

或改變行為的一種變化狀態，是一種包含整體物理及心理的各種刺激所構成的

特殊情境（張春興，1992）。而人與情境之間具有互動關係，個人的認知因素

是行為的根本決定因素，互動情境的心理意義對人更具有決定作用（Forgas & 

Van Heck, 1992）。在《現代漢語詞典》中「情境」被解釋為：情景、境地（中

國社會科學院語言研究所詞典室，1996）。是個體在進行某種行動所處的特定

背景，包括真實、想像、暗含的情境（雷飛鴻，2002）。現代社會體驗式經濟

興起，讓消費者可以透過工業產品和彼此間的溝通，在對待生活品質上有了新

的體驗（柯常忠、許超鳳、鄭建啟，2010）。這種對於情境的解釋與中國畫有

著相通之處，中國畫強調以形寫神,氣韻生動，重在整體的感覺、氣勢及意境，

它不要求形似，但卻極講究神似（柯常忠等，2010）。而情境的設計同樣是重

在整體的把握，要求設計者系統地看待設計過程中出現的問題。從始於 60 年

代的環境藝術中，藝術家透過各種材料和媒介去營造某種能夠表達自己觀念的

情境,觀眾在欣賞的過程中也不斷從個人經驗的角度去豐富對於作品的認識

（Cagan, Cagan, & Vogel, 2002）。創作主體在某種意義上說是用他的感受決定

他自己的環境，因此，主體能夠存在的環境，是主體在某種意義上決定的環境

（馬永建，2006）。透過以上研究可以發現，情感可以引發消費者對於當時所

處商業空間所營造之情境的理解並與消費者具有互動性。   

Belk（1975）提出客觀情境模型，將刺激分為情境（Situation）和產品或服

務（Object），二大類，他認為消費者受客觀存在的情境影響，會將態度直接反

應在對待產品或服務上。根據 Belk（1975）的研究，情境因素分為包含聲音、
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氣味、商品陳列在內的實體環境（Physical Surroundings），及在包含在消費過

程中出現的其他人的社會環境（Social Surroundings），與涵蓋時間對於消費者

行為影響的時間觀點（Temporal Perspective）、還有包括消費行為的目的是自

用還是贈與的任務定義（Task Definition）。根據以上研究結論，消費者與商品

特質在不同情境下變現為常數（如圖 2 所示）。 

 

圖 2：客觀情境行為模型 

客觀情境行為模型 

 

 

註:引自“Situational variables and consumer behavior,” by Belk, R. W, 1975, 

Journal of Consumer research 2(3), p. 158 (https://www.jstor.org/stable/2489050). 

 

情境是主觀與客觀相互作用的產物,空間設計中的情境因素就在於從客觀

的外在空間世界「境」引導至消費者主觀的「情」（李文嘉、孔曉燕、任梅，

2012）。即情境便是人類所謂的愉悅感等綜合性的心理體驗，再透過對消費者

感官的刺激喚起消費者內心深處的需求,繼而與所在空間達到一種共鳴（李文嘉、

孔曉燕、任梅，2012）。商業空間各設計要素的搭配與對比引起情境體驗，透

過人類的感知由潛在狀態轉化為經驗、情感、記憶等現實狀態,的物質形態，而

成為有思想的精神體，成為人的精神世界的橋樑並融入生活,這是設計層面觸碰
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引發體驗火花並達到感性觸動及審美愉快（柯常忠、許超鳳、鄭建啟，2010）。

當消費者所在的零售空間被賦予了情感，那麽它就不再是簡單具有功能，而代

表一種較為高級的體驗。在消費者與商業零售空間之間的使用及互動中,消費者

的心理和行為同時處在一定的社會交往情境中（李文嘉、孔曉燕、任梅，2012）。 

結合上述商業空間對於消費者行為影響之氛圍與情境營造定義，可以理解

為客觀因素、客觀因素作用之後的主觀感受、產生主觀感受之後結合個體情況

形成的總體狀態，最終這個總體的狀態透過影響消費者的決策過程，而氣氛美

學與空間的聯結在於以消費者具身感知為第一要素的感覺，作為品牌行銷傳播

中的具物實踐，商業空間中的情境塑造顯得尤為重要，消費者除了關注產品本

身的資訊，更在意整體消費過程中，商品的陳列、店家服務、整體環境的感受

等。良好的購物環境、優質的人文關懷與服務環境共同構成了氣氛美學，特別

是在商貿全球化發展迅猛的今天，商業競爭不單單是地區性的，更是全球化軟

實力的比拼。商業空間經營業者透過消費情境的塑造，使用組成環境氛圍之背

景音樂節奏、空間色調 

及環境氣味，刺激消費者的感官並最終影響消費者行為。 
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第三節、空間色調 

一、空間色調的界定之冷暖色調 

 中國古代文學評論家劉勰（南朝齊）論述道：「立文之道，其理有三：一曰

形文,五色是也;二曰聲文,五音是也;三曰情文,五性是也。」（劉勰，1988） 劉

勰將「色彩」作爲書寫文詞之首位，從這部分來看色彩確實有著一定的重要性。

色彩對於人的觀念、判斷、態度及喜好而言，強調的是從心境、感情上所辨識

到的內容，也就是，透過色彩可以讓人所產生的心理感受與情感（陳俊宏，1988）。

張盼（2011）在探討色彩的重要性時，表示色彩可以動搖人類的感覺，改變其

行為，並可以引起強有力之反應，就像是紅色表示停止和綠色表示通行。Lüscher

與 Scott（1969）在實驗中也發現了這一表現，即暖紅色調與冷藍色調對人感知

方面的影響，不過側重點為紅色所代表的溫暖和其能讓人加快脈搏與能量膨脹，

而藍色為冷色調之代表，其可以對中樞神經系統有安撫作用。 Mehta 與 Zhu

（2009）的研究也發現暖紅色與冷藍色在人類認知領域具有不同的關聯，紅色

通常與錯誤聯繫，藍色通常與開放、和平相關聯。人對色彩具有聯想反應，這

種反應會對視覺系統產生刺激並觸發大腦產生感覺現象（Sun & Sun, 2013）。

色調的心理反應來自對色彩的物理光刺激，在紅色環境中，人的脈搏會增快，

血壓有所上升，情緒激動興奮，而在藍色環境中，脈搏會減緩，情緒也相較平

靜（張盼，2011）。色彩有冷暖之分，透過對人類視覺條件反射，調節環境氣

氛並讓人產生冷、暖的感受，例如可以讓人增加積極性與精神飽滿的紅色及讓

人情緒安定的藍色（原田玲仁、郭勇，2009）。 
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二、空間色調對於消費者情緒的影響 

 近年來，人們對於顔色和消費者心理效應進行了多方面的研究，早在 Gerard

（1957）便提出，消費者在一般暖色（紅）和冷色（藍）的場景下產生的心理、

生理的效果是相反的，且暖色調被其研究發現與血壓、呼吸頻率等有關，消費

者情緒的積極程度與情感溫度的顔色有關聯性（Schaie & Heiss, 1964），並且

與色調的冷暖程度之關聯在之後 Sharpe（1974）的研究中被同樣被提及：冷色

調有著特有的象徵屬性，例如，在冷色調的空間中，消費者更多的感受是平靜、

寧靜、和平等。情緒同樣是人類內心情感狀態的真實體現，人們在外界客觀事

物的影響下自身內心產生某種同一性的心理體驗，這一類型的心理體驗就真實

地反映了客觀存在的社會主體與人之間的某些內在關聯性（張鶴、楊梅，2014）。 

對於不同種類的色彩，會引起不同種的情緒傾向，這些情緒傾向包含了積極

或消極（馬玥、張耿，2021）。依據色相的不同，色彩被分為冷色調於暖色調，

這是依自人類與顔色之間所存在的本能性與自然屬性（馬玥、張耿，2021）。

除去冷暖色調在溫度上的不同，暖色調在重量感上偏重，冷色調在重量感上偏

輕（張盼，2011）。根據王顏芳（1999）的研究，顏色可以影響人的情緒之外，

更能影響人情緒的強度於緊張度。 

Simmons（2011）的研究發現，在特定色調與特定情感之間存在著關聯，從

特定的條件中暖紅色調與冷藍色調所代表的意向也不盡相同。消費者透過眼睛

看到不同色調時，會產生不同的情緒變化，因為色彩具有調節情緒的作用（陳

瑤、潘炫諺、何碧瑩，2021）。空間色調不僅可以在提高設計感的同時，更能

改善使用者的各種心理情緒（楊坪赫，2020）。色彩是人的情感體驗，在空間

設計中最為生動、最為活躍具有強烈的表現力和感染力的因素（陳佳麗，2020）。 



30 

 

三、空間色調對於消費者購物行為的影響 

不同的色調可以引起不同的情感（Wexner, 1954）。對於商業空間的設計，

其根本目的是爲了刺激消費者的購買行爲，爲了達到此目的，商家已經使用了

諸如燈光、佈局、音樂等手段（Kotler, 1973）。色彩影響著品牌口碑及形象的

塑造，所以在商業行銷中顯得十分重要（Tavassoli, 2001）。對於消費者的決策

來説，影響最深的是來自於空間美學（Kauppinen, 2014）。Martinez、Rando、

Agante 與 Abrue（2021）的研究中發現，色調是商業行銷中使用的最基本的技

術之一，其會對消費者的購買行爲產生影響。色彩在商業空間的應用中，暖色

調與冷色調相比，暖色調可以讓人有前進感，而消費者對於冷色調則反之

（Jewanski, Simner, Day, Rothen, & Ward, 2019）。色調與品牌有著緊密聯係，

在潛在消費者的心中具有象徵意義（Hoek & Gendall, 2010）。色調可以用來吸

引注意力，並透過它們引起的情感和聯想來無意識地影響態度和意圖（Gron, 

Chattopadhyay, & Dahl , 1997）。 

品牌色調與品牌之間聯結會對消費者產生一定的認知與熟悉度，以此會對

其產品所傳遞的產品意向有影響（Ampuero & Vila, 2006）。對於消費者而言，

消費者更在意第一時間所關注到的視覺特徵，眾多商家就是透過這樣的方式來

刺激消費者的心理，提高其立即購買的慾望（張盼，2011）。Mohebbi（2014）

提出的 70%的消費者購買決策會受空間色調而影響。結合張淑青（2017）透過

對於服務品質與環境氛圍對於消費者行為的研究中發現，除服務品質的優劣與

環境氛圍的空間色調對於消費者滿意度由正向影響，因此，空間色調對於消費

者再購意願與口碑推薦意願會產生正向的影響。 
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四、小結 

基於上述研究，在商業空間中色調對於消費者行為方面的影響中可以觀察到，

人類的第一感覺是視覺，而對於視覺影響最大的是色彩，色彩影響著人的情緒，

間接支配著人的行為方式。人類的大腦在認知色彩時，是根據光源中所攜帶的

編碼進行加工而產生色彩的感覺，其實是人類的大腦感覺系統對於光線波長的

描述，消費者在不同色調的商業空間中表現的消費行為也不盡相同，從顔色層

面來說，冷暖色調在商業空間中傳遞給消費者是不一樣的情緒體驗，不同色調

對於消費者所創造的心理暗示也不同，色調是空間氛圍美學表達中最基礎的手

段，不同的空間色調向消費者所傳遞出的品牌態度也不同，暖色調會讓人產生

熱情、明亮、溫馨的感覺。冷色調會讓人產生安靜、穩重甚至有可能是消極的

感覺，適當的空間色調可以促進消費者購買意願，反之亦然。 
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第四節、背景音樂 

一、背景音樂的定義 

背景音樂（Background music）在商業空間中扮演著重要的角色。根據 Behne

（1999）在「元分析」的研究中提出，背景音樂是在「非音樂行爲」中充當背

景的音樂，這些行爲諸如：開車、購物等，而前景音樂（Foreground music）則

將音樂作爲主體活動。透過 Behne（1999）的研究可以發現背景音樂是根據具

體行爲而言的，與音樂同時發生的行爲是否將音樂本身為主體活動，這可能是

判別一段音樂是否是背景音樂的標准。在消費的場域中，背景音樂運用範圍很

廣：包含了賣場、超市、餐廳、酒店等。根據陳建利（1983）的研究，商業空

間中播放的背景音樂影響消費者行爲模式共有兩部分，其一是影響著消費者在

心理層面的對於噪音的掩蓋，其二為創造與空間環境相適宜的氛圍。在行銷領

域中聽覺是視覺之外的第二重要感官，它透過音樂聲波至人體耳朵中引起耳膜

振動進而引發耳膜震感，受到空間背景音樂的影響，消費者的對於此空間的品

牌高感度都得以提升，對於品牌的記憶程度也得到增強（Astous, 2000; Mattila 

& Wirtz, 2001），同時在背景音樂的指引下更容易做出與空間背景音樂風格相

一致的消費決策（North, Hargreaves, & McKendrick, 1999）。 

在討論商業空間中的音樂氣氛時，Bohme（2018）認爲音樂與空間之間的關

聯性在於音樂成爲一種與獨特的、變換的空間形態所伴隨的在場，而不是來自

於以空間為載體的傳播聲源，也不在於對空間的補充。Sterne（1997）認爲音樂

是作爲空間統一性的一個重要部分，是作爲在現代商業空間中不可或或缺的存

在，也是商場或是其他具有半公共意義商業空間的核心組成。Sterne（1997）提

到的音樂，並不僅是消費者所認知中的背景音樂，也包含了諸如在植被下播放
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昆蟲鳴叫、播放在走廊的音樂等一系列的聽覺傳播系統。同時 Sterne（1997）

表示，本質上來説，在商業消費空間中使用程式化的音樂會產生消費，音樂是

為消費主義建立的空間元素。音樂是作爲空間消費的氣氛美學，目的是爲了更

好的讓消費者進行消費。而根據 Ware（1984）的研究報告表示，在超市這種商

業空間下，播放慢節奏的音樂比播放快節奏的音樂，銷售業績增長 38%。Muzak

的這組研究鎖定的是關於音樂節奏的快慢層面。在 Richard Yalch（1990）在研

究商業空間中音樂氣氛與購物環境的關係時發現雖然很少有消費者在商業空

間中有意識的注意到音樂的存在，但消費者確實在心理和行爲上對音樂等氣氛

環境做出了回饋。音樂作爲極爲複雜的聲音媒介，可以綜合調動聽衆的聽覺、

注意、知覺、情緒體驗等（Koelsch & Siebel, 2005；Palmer & krumhansl, 1990）。 
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二、背景音樂節奏的定義及屬性 

節奏（Rhythm）在古希臘時，最基本的意思是表示「形式」，而經過發展

演變，節奏常常用來表示運動中的事物，從廣泛的意義上，一般事物只需要經

過均衡整齊的交替就可稱之爲節奏（李創，2015）。在不同學術領域中，節奏

表現的屬性與特徵也不盡相同，在哲學領域中，節奏是意識認知的承載，是時

間觀的重要組成部分，而節奏結構的哲學性是節奏與節拍二者之間存在的同一

性與對立性的關係，這種關係在節奏中是最重要也是最基本的關係（王婷瑩，

2008）。在美學領域中，節奏可以喚起個體的對於美的認知，是人們對於規律

與不規律、比例與無比例、週期性與非週期性、和諧與不和諧等的情感體驗，

由此可看出節奏的在定義上常常具有一種概念上的寬泛性和學科上的模糊性

（張巍，2009）。 

Eric Blom（1971）在討論「音樂節奏」時表示，從意義上來説是指所有音樂

中涉及到建立以實踐爲基礎的那些事物，如節拍，將音樂以適當的劃分為小節，

將樂句分佈與平衡，但其也蘊含著與自然環境中生命和呼吸一樣的音樂完美性，

並與一種機械化的精准性相區別。節奏是音樂的核心組織架構，經常會被稱之

爲音樂的骨骼，這其中包含著音樂具有時間動態資訊的重要屬性，且由音值的

長短和強弱節拍所組合而成（賈方爵，1997）。鄭茂平（2006）從音樂本質上

的時間知覺角度出發，強調音樂節奏是具有一定典型的、有規則的持久時間系

統。音樂節奏有別於人們在日常生活中所感知到沒有規則的、不成比例的聲音，

這一特點讓它具有突出的聲學價值與心理效用。所以基於人類五感中的聽覺系

統的特徵和生理適應的特點，音樂節奏的另一重要的特點就是具有、規則性，

以特定且穩固的比例及適當性和週期性的強弱交替來體現樂音在動態發生過
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程中的強與弱。從理性地層面去觀察和分析節奏的構成要素時，節奏則是基於

節拍逐步發展起來的、具有典型節拍意義和豐富節拍規則的音樂屬性（張巍，

2009）。由此可以看出，從時間尺度出發，節奏是不同時值長短的節拍並以特

定速度向前推進的音樂方式；從空間的角度出發，節奏是由不同節拍以不同序

列組和而成的重音強度產生的聽覺體驗，這其中節奏包含著節拍，本研究將透

過操弄音樂節奏的快慢來瞭解其音樂節奏特徵對於消費者的影響。 

 

三、背景音樂對於消費者情緒的影響 

古希臘時期哲學家柏拉圖（Plato）認爲音樂具有一種特別的感染力具有並讓

人向善，同一時期的亞裡士多德則認爲音樂可協助人們宣洩情感（方銘健，

2007）。音樂具有十大功能，這其中包含了表達情感、代表符號、娛樂、溝通

等左右，並能夠增加人們遵守社會基本規則、文化持續與穩定等功能（Droe, 

2006）。Izard（1977）表示，人與生俱來的是基礎情緒，伴隨著個體的不斷發

展複雜的情緒在基礎情緒中演變而來。而情緒蝕刻液被感知也可以被測量的。

根據 Balckwell、Miniard 與 Engel（2001）的研究表明，情緒不僅會影響消費者

滿意度，也可能會影響對於產品的口碑評價，當情緒為正面愉悅心情時，對產

品及服務人員會有更好的容忍度與滿意度。劉曉涵（2020）表示音樂可以用來

抒發感情和表達感情，它比一般的語言會更直接的傳遞感情，對人的負面情緒

有改善的功能，其次音樂也可以影響聽者的基本情緒，刺激聽者複雜的情緒。

黎小龍（2021）的研究表示音樂節奏與人的神經之間具有交互作用，並可以影

響人的情緒感知，不同的音樂節奏開業產生不同的機體律動頻率，並以此產生

不同的情緒感知。Lesiuk（2005）的研究中表示相較於慢節奏的音樂，在工作
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環境中，快節奏的背景音樂能夠讓員工的情緒高漲，在工作時候的熱情也會提

高。因此，可以發現背景音樂可以緩解員工工作中的疲勞感，並且可以以此提

高員工整體的幸福感。Cassidy（2007）的研究指出，當播放 90dB 慢節奏背景

音樂相較於播放快節奏的背景音樂時，軀幹肌肉疲勞度最低。Ting（2015）節

奏柔和緩慢的背景音樂能夠帶給消費者平靜的情緒。Dubé與 Morin（1995）的

研究發現，背景音樂可以誘發消費者在商業空間中購物的愉悅度和喚起度，進

而可以提高消費者的購買意向。Bitner（1992）認爲，在商業空間的所承擔的服

務情景中，音樂是影響消費者心理感知及情緒的一個非常重要的因素，這其中

包含了節奏、音量等要素對消費者心理情緒的影響。根據格式塔學派（Gestalt 

psychology），整體會比個別元素加總更有影響，音樂倘若可以跟服務環境形成

適配，那麽其便能較爲容易地與環境結合，形成一個整體的氣氛（Solomon, 

2004）。根據 North、Hargreaves、Krause（2009）的研究發現，背景音樂節奏

的持續時間與消費者情緒、情感活躍度有關係所以，在商業空間中播放背景音

樂會對消費者情緒有著影響。再者，根據 Mehrabian 與 Russell (1974) 的環境

心理理論，消費者在商業空間中會受到音樂這個環境刺激物的影響，進而會產

生自主或是不自主的身心理反應，這其中也可能涵蓋改變對商業服務提供者與

其提供之產品的口碑評價標準與評價結果。所以，背景音樂對消費者態度與口

碑評價會有影響。 
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四、背景音樂對於消費者購物行爲的影響 

在 Bitner（1992）的研究表示，背景音樂被視爲服務場景的一部分，在商業

空間中，音樂可以被消費者感知到，並且影響到消費者的行爲。在日常消費場

景中，音樂經常涵蓋在日商業空間的環境設計當中，這其中包含了購物中心、

商店等場所，商業場所的管理人員會透過使用音樂來吸引消費者、掩蓋空間中

的不適噪音以及透過音樂向消費者塑造整體品牌形象（Areni, 2003）。Wen 與

Pongtornphurt（2020）的研究發現，背景音樂可以提升消費者對於品牌的滿意

度，不同類別的背景音樂對刺激消費者消費行為有不同的影響。消費認知加工

收到周圍環境因素的影響，這些因素包含音樂，消費者可以根據他們的感覺進

行推斷產品與服務品質的優劣(Sweeney & Wyber, 2002; Yalch & Spangenberg, 

2000)。有時透過對背景音樂速度的控制進而影響消費者的行爲速度（Areni, 

2003）。有時候透過對背景音樂風格的改變來營造出合適的消費環境（Areni, 

2003）。所以根據 Areni（2003）的研究可以發現，背景音樂可以起到很多作用，

操控背景音樂可以影響消費者行爲。在 Bramley、Dibben 與 Rowe（2016）的研

究當中，快節奏的音樂可以讓消費者忽略時間，並引出消費者的冒險行爲，讓

消費者反應時間更短，而慢節奏的音樂可以讓消費者有更多的資金投入。綜上

研究可以得知音樂節奏可以影響消費者行爲中與速度有關的行爲，這其中包含

下單速度、反應時間。 
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五、小結 

聽覺不同於人體其他感知器官，人們可以透過遮住眼睛阻擋大部分外部視覺

刺激，但阻擋外部聲音卻需要像耳塞這樣的額外幫助，聲音是一種感覺，不同

節奏的背景音樂能夠使消費者產生不同的情緒，從而影響消費者的購物行為，

一個良好的背景音樂可以讓消費者短時間內忘卻之前的情緒，眾多研究證明慢

節奏的音樂可以讓消費者購物時擁有愉快的心情，而愉快的購物體驗可以促使

消費者支出比預算更多的費用，也會給消費者留下良好的品牌映射。音樂是一

種感官刺激，對購物體驗有著重要的作用，特別是其具有情境性，比如在時裝

秀場中，多半會播放符合模特兒走路速度的快節奏音樂，在餐廳中，播放慢節

奏的古典音樂，消費者會花費更多的費用等，但值得注意的是，在選擇播放音

樂類別時，需要考慮消費者群體分類，並且應當滿足消費者的喜好，這是背景

音樂在情境營造中的利用。 

在上述的文獻回顧中，過往研究通常將音樂節奏不同的特質與感覺看作一個

關聯性的整體。背景音樂節奏的快慢對於在不同環境中的消費者的行為反應有

著不同的影響，音樂有令消費者在感知上低估其等待時間的作用之外，也可以

喚起消費者在此場域中與過消費商品與品牌的聯繫。值得一提的是在音樂的製

作過程中，音樂節奏相較於其他音樂構成要素有更強的可控性，而其他要素，

如音高、音色通常需要事先確認好，而節奏在音樂的構成中有著相當的重要性。

除此之外，背景音樂除了能引起消費者的注意，還能創造環境氛圍，透過對於

背景音樂的營造，消費者的感覺與知覺體驗都有著正面的作用，並影響著消費

者行為。 
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第五節、環境氣味 

一、環境氣味的定義 

現實生活中存在於環境種的氣味，稱之為環境氣味（Ambient Scent）

（Spangenberg, Crowley & Henderson, 1996）。不同於其他感覺器官，嗅覺器官

的特殊性質在於嗅覺意識並不是天生而來，而是經過後天受環境因素不斷的影

響而形成的，例如某些人會對一些味道感到厭惡，也會因為嗅到某些氣味而感

到興奮，但嬰兒時期卻沒有這樣的反應（Stein, Ottenberg, &Roulet, 1958）。這

種差異的形成，是因為嗅覺的喜好特徵通常是一種由後天生活中由學習得來的

心理特性偏好（Herz, Beland, & Hellerstein, 2004）。這種感知上的差異就像是

東西方人對於乳酪製品的態度上，東方人持厭惡態度一般（Herz, 2007）。證實

因為嗅覺的後天可塑性給予了品牌行銷人員非常的利用空間與自由度，加上嗅

覺的辨識能力和記憶感較好（Lwin & Morrrin, 2012）。越來越多的品牌行銷人

員使用氣味作為行銷目的，這種行銷的目的是為消費者提供舒適的購物氛圍，

並用於區分品牌與產品（Spangenberg et al., 1996）。Chebat 與 Michon（2003）

的研究發現在公共空間環境中氣味可以改變消費者的感知氛圍。在室內環境中，

適當的氣味可以提高人的幸福感甚至於提升工作人員的績效，目前在家庭、酒

店、度假村、醫療機構、零售商店都可以找到環境調節系統，例如以萬豪（Marriott）

酒店為例的香氣擴散系統，Dunkin Donut 店內的烘焙香，的星巴克咖啡店內的

咖啡氣味（Hunter, 1995）。 

人體嗅覺感官與呼吸系統有著密切的聯繫，嗅覺感官系統與人類生命的維持

有著密切的關聯性，在大多數情況下，人們並不會意識到，有聞到自己所處空

間中的氣味，但根據腦電波（Electroencephalogram, EEG），閾下知覺（Subliminal 
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perception）（人體無法直接感受到的細微刺激）確實可以引起腦電波反應（Lorig，

1989）。在所有感覺中，嗅覺是最為神秘的領域，嗅覺訊號是非常短暫且不可

預測的，氣味受體被氣味分子啟動後，受體細胞產生電訊號，再傳送至大腦的

其他區域，結合成為特定的模式（唐敏、劉巧瓊、李光武，2006）。  

  

二、環境氣味對於消費者情緒的影響 

氣味可以使人產生愉快或者不愉快的感受（Schleidt et al., 1988），同樣對人

們也具有強大的情感記憶屬性（Chu & Downes, 2000）。並且氣味可以在與人

情緒體驗相關聯之後，等再次感知時喚起（Arouse）起人們所關聯的情緒，也

就是對與行為與思想方面的改變（Millot & Brand, 2001）。換句話說，當人們

第一次感知到一個新的氣味時，腦海中所記憶的情緒，可以在之後再次嗅到該

氣息時被喚起。因此，氣味可以用法積極或消極的情緒，而令人產生消極情緒

的氣味則成為不愉快的氣味（Schiffman et al., 1995）。在氣味影響消費者情緒

層面的研究證實，環境氣味對於消費者感知商業空間環境及產品有一定影響，

特別是對於消費者情緒存在著仲介效應（Chebat & Michon2003）。簡而言之，

環境氣味在與消費者所感知產品存在一致性時，氣味會喚起消費者積極的情緒，

反之，則會對消費者情緒產生負面影響。Bone 與 Jantrania（1992）的研究同樣

證實了這一點，在他們的調查中，添加與家用清潔劑與防曬乳霜相一致的氣味，

可以增強消費者對於產品的評價。探索商業空間環境對消費者行為的影響的狀

態下，大部分零售業者感興趣的環境因素之一是環境氣味，之所以感興趣是因

為其能夠影響大腦中負責情緒反應的邊緣系統（Ellen & Bone, 1998）。當使用

完形心理學來研究消費者在商業空間環節下因氣味的改變而產生的情緒時，可
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以利用 Mehrabian 與 Russell（1974）提出的 S--O--R 模型，在該模型中，情緒

狀態被認為是環境刺激與消費者行為之間的重要仲介。在情感的兩個尺度（愉

悅、喚起）中可以預測出消費者在商業空間種的行為模式，而消費者是否愉悅

可以反映出其對於自己所處之情境的滿意程度，喚起程度的高低可以更好的解

釋消費者在商業空間中的興奮、刺激、活躍。儘管嗅覺可以作為情緒與情緒記

憶誘導因素有著強大的作用，已經被研究者們所發現，但對於氣味是否能真正

喚起其消費者積極情緒並使之購買商品的研究，仍待進一步研究。 

 Ehrlichman 與 Halpern（1988）發現，氣味主要是根據其令人愉快或者是不愉

快的程度來感知的。目前的研究集中在將氣味的愉悅度定義為氣味對個體嗅覺

感官的刺激程度。因此，氣味的愉悅度代表了對感官愉悅的認知評價（Fiore & 

Kimle, 1997）。在研究氣味帶來的愉悅感會影響情緒和情感狀態時，情緒和情

感變化是最常被提到的是嗅覺具有仲介效應，以適當的氣味為仲介對於消費者

在情緒方面的影響往往是正向且積極的（Baron, 1990 ; DeBono, 1992 ; Ludvigson 

& Rottman, 1989）。但並不是說積極的情緒是受到空間環境的氣味的直接影響，

愉悅感也不是有調節環境線索對感知和行為的影響（Chebat & Michon, 2003）。

因此，環境氣味對於消費者行為的影響可能是基於氣味和情感和認知因素之間

的相互作用，而不是空間氣味本身（Chebat & Michon, 2003 ; Kirk-Smith & Booth, 

1987）。更具體地說，環境氣味的愉悅感對於消費者處於商業空間中實際刺激

方面起到了調節而非仲介作用。 
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三、環境氣味對於消費者購物行為的影響 

Laird（1932）在研究內衣製品中的氣味對於女性消費者購買意願及商品品

質判斷時發現，透過嗅覺器官的下意識感知到的感官印象對於女性在商品質量

的判斷方面很有效。也就是說，氣味可以影響女性消費者的購買判斷。從品牌

熟悉度的角度出發， Morrin 與 Ratneshwar（2000）的研究中發現消費者在有一

定熟悉度的品牌空間內，環境氣味能夠增強對於消費者的品牌感受與情緒。

Errajaa、Daucé與 Legoherel（2020）的研究中證實，對於消費者而言會增強其

情感與沉浸感的方式在於空間氛圍，而空閒中散佈的氣味是氣氛的構成。關於

空間氣味對於消費者購物行為的影響，此研究領域屬於商業空間研究的一個分

支（Turley & Milliman, 2000）。Baron 與 Bronfen（1994）的研究結果表示在處

於喚起（Arousal）氣味的環境下，人們在面對困難的任務時，其表現能力會有

所提高。Baron 與 Kalsher（1998）發現，在進行模擬駕駛時，當受測者在駕駛

室內彌漫著周圍的檸檬香味，低喚起的香味會提高駕駛表現，其身體機能也會

受到氣味的影響。在 Turley 與 Milliman（2000）的研究中已經發現商業空間環

節的優劣對於消費者的購買行為有一定的影響。特別是在 Spangenberg et al.

（1996）的研究中發現了環境氣味對於消費者的影響。Morrin 與 Ratneshar（2000）

發現，在天竺葵的環境氣味中（此研究將其定義為低喚起氣味），消費者改善

了品牌評價，特別是對不熟悉的品牌。這些研究人員還發現，周圍的氣味增加

了人們對不熟悉的品牌名稱的回憶。 

根據 Mehrabian 與 Russell（1974）所提出的 S--O--R 模型一致的是，嗅覺

在刺激消費者反應方面起到了一定的作用。Knasko（1989）的研究表明，商業

空間中的氣味呈現香味會對消費者在珠寶櫃檯逗留的時間有積極促進的影響。
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但有意思的是早在 Darden 與 Erdem（1983）的研究中就發現消費者在對於商業

空間選擇適，對於商業空間環境的態度可能會比商品本身更為重要。在 Chebat、

Morrin 與 Chebat（2009）的研究中發現，在商業空間環境中的氣味會對於年輕

消費者的購買意願有促進，年輕消費者對於氣味的感知程度會比年長消費者更

強。同樣在 Errajaa et al.（2020）的研究中，他也強調在物理環境中，與品牌形

象相一致的氣味可以提高消費者對於品牌的關注度並以此提高消費者滿意度。 
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四、小結 

 根據過往學者研究，在多感官行銷的時代背景當中，單靠視覺、聽覺已遠遠

不能滿足現代社會消費者對於品質的需求，消費者在購買其需要購買的產品時，

產品的功能性固然重要，但是對於消費者而言，其消費過程中的體驗感、行銷

模式的場景化是目前品牌行銷傳播人員需要思考的，與其他感官相比，人體的

嗅覺系統的獨特在於嗅覺意識的出現並不是先天形成的，而是經過生長環境的

不斷影響所獲得的，這也就是關個人對於氣味的偏好反應以及對於氣味的情感

與思緒反饋是與之前所經歷的特定在生長環境中所習得知經驗並以聯想為基

礎，對於消費者而言，氣味的偏好與性別、商品存在一致性，即選購與產品特

徵相一致的氣味，這一點與聽覺相似。Marriott 集團旗下 Westin 酒店在其酒店

大堂以及客房洗漱備品中，以白茶香味作為其品牌感官印記，星巴克咖啡在其

門店中以咖啡香味作為其感官印記等等，這些都表明了企業對於氣味行銷的越

發重視。最後，值得思考的是在不同業態的商業空間中，該如何選擇一個具有

獨特性及代表性的氣味作為其嗅覺感官印記一項值得研究的議題。 
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第六節、背景音樂節奏、空間色調、環境氣味之間的關係 

隨著零售行業的競爭加劇，零售經營業者不得不從關注產品轉變為關注消費

者的用戶體驗（Puccinelli et al., 2009）。近年來，如星巴克在內的諸多公司透

過創造多感官體驗的消費環境，取得了在市場中的競爭優勢 （Pine & Gilmore, 

1999）。顧客已經被證實會在其所認為愉快的消費環境中花費更多的時間

(Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale, 1994)。當商業空間中播放更快節奏的

背景音樂時，消費者會受到感官刺激（Smith & Curnow, 1966; Yalch & 

Spangenberg, 2000）。Backer 與 Levy(1992)強調了商業零售空間氛圍的三個關

鍵因素:空間的氛圍、設計項目和社交元素。 

Spence、Puccinelli、Grewal 與 Roggeveen（2014）認為商業空間中所存在的

背景音樂、環境氣味、空間色調之間存在交互關係，透過感官行銷和體驗活動，

影響消費者著的五感，它們的綜合影響可能甚至大於其各個部分的總和。根據

Spangenbreg、Grohmann 與 Sprott（2005）在研究中表示，商業空間中背景音樂

與氣味的協同一致顯著提升了消費者的愉悅感。Poon 與 Grohmann（2014）的

研究發現在人流密集的場所中釋放如海灘的氣味會讓人感覺空曠，而在人少的

場所中釋放如壁爐氣味的空間密閉氣息可以增加消費的舒適度且增加他們的

停留時間。Hanson-Vaux、Crisinel 與 Spence（2013）的研究中發現嗅覺與視覺

存在交互作用，檸檬與胡椒的氣味與尖角形狀有顯著關係，樹莓與香草與圓形

有顯著的關聯。在 Spence et al.（2014）的研究中發現明亮的橙色通常表示價格

便宜，但如果這種顏色出現在有柑橘味的環境中，消費者的認知就會從便宜到

暗示水果新鮮。因此，空間色調、背景音樂與環境氣味存在交互性，不同的交

互結果對於消費者行為的影響也不同。 
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第七節、消費者行為 

 消費者的購買行為極大反應在反覆的品牌選擇決策過程（Howard, & Sheth, 

1969）。無論其品牌選擇為何.（Calantone, & Sawyer, 1978）。Parasuraman、

Zeithaml 與 Berry（1985）在研究服務品量模型時發現，商家的的服務品質對

於消費者決策至關重要，而服務品質的優劣是在消費者在期望與實際體驗中得

出的。而通常情況下，消費者對於所需購買商品類別的選擇與決策過程可細分

為疑難認知、資訊蒐尋、確認選擇、進行購買與購後反應的五種階段性流程

（Hesket et al., 1994）。特別是在現代社會，不斷變化和更新的商業環境中，行

銷人員必須知道且預見不同類別的消費者在購買某些商品或是在體驗某些服

務中的行為方式（Basil, Etuk, & Ebitu, 2013）。消費者會從各個管道，其中包

含個可信度高的人際來源管道中獲取品牌相關資訊，並藉此形成品牌意向，構

建出可供選擇的品牌目錄（Kardes, Cline, & Cronley, 2011）。同時，消費者通

常會從過去的購買經驗中思考與消費相關的資訊，然後再尋找外部的資料，也

就是過去的購買經驗會被消費用作決定之前的內部資料來源（Schiffman, & 

Kanuk, 2006）也認為。在這樣的基礎上，消費者會形成一種綜合評價，根據個

人所形成的品牌目錄，再形成不同的品牌態度與品牌偏好，根據此偏好，導向

出相應的購買行為（Cronin & Taylor, 1992）。綜合以上研究所述，消費者會透

過這樣的行為來降低購買到不適合產品的風險，同時消費者決策行為很大層面

在於其不同的品牌態度與品牌偏好，而這兩者是建立在消費者所實際感知的服

務質量和其所需購買物之間的關聯性，從商家角度出發，提升服務品質，營造

良好的購物環境是提升消費者綜合評價的重要手段。 

 Petty 與 Cacioppo（1981）提出推敲可能性模型 （Elaboration Likelihood Model, 
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ELM）這是一種關於訊息加工的理論模型，該理論解釋了訊息接收者態度的形

成或改變是基於對訊息加工的詳盡程度。核心路徑要求仔細分析有關訊息並付

出較多的認知努力，因此訊息接收者對資訊進行加工的詳盡可能性較高。相反

的，週邊路徑需要較少的認知努力，此時訊息接收者處理資訊的動機和能力相

對較低只是依據一些環境線索而不是訊息本身去評判訊息或論據的可信性，因

此訊息接收者對訊息進行加工的詳盡可能性較（Petty, Cacioppo, & Schumann, 

1983）。在現代資訊社會中，消費者購買其所需要的產品或服務時，往往會分

析其網路口碑，並且會關注此口碑是由誰發送的（高琳,、李文立、柯育龍，2017）。

而且隨著社交網路的發展，消費者群體之間的交互性越發明顯，在社群中的消

費者評價與零售門店的消費者體驗等都會對其他消費的消費決策產生影響，這

種影響是消費者學習或獲取產品知識和確定最終消費決策的重要管道

（Burnkrant, & Cousineau, 1975）。所以 ELM 對於理解在口碑溝通情境下，訊

息本身和來源對於消費者決策的影響有著一定學術作用。 

討論消費感受時，需要提及到的是身體感覺的感官體驗，感官體驗即能捕捉

真實的體驗，也可以捕捉到想像的體驗（Krishna, 2013）。這一種消費者在此空

間中的感受價值，是由 Zaithaml（1988）首先提出，她從消費者角度解釋了消

費者感知價值(Customer Perceived value, CPV) 理論，這一理論將感知價值定義

為：消費者所感知到的產品的利得與利失的效用的整體評價。在這之後，不同

學者在 Zaithaml 的基礎上，從不同角度進行分析。Rich（1999）從單個情景的

角度認為, 消費者價值是基於感知利得與感知利失的權衡或對產品效用的綜合

評價。Gronroos（1997）從關係角度出發, 重點強調關係對消費者價值的影響。

感官知覺發生在消費者發生心理意向時，個人透過創造心理圖像而獲得的感官
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體驗（Burns, Biswas, & Babin, 1993; Yim, Baek, & Sauer, 2018）。 

透過對多個學科的文獻總結發現，消費決策大致為四個階段：產生需求、思

考解決方案、評估解決方案與做出最終決定。消費者在每個階段中會產生不同

的想法，在產生需求階段時，消費者需要發現自己的需求點為何物，而很多消

費者並不知道自己需要什麼，而是透過商家的一系列行銷方案而得知其需要，

作為商家行銷的基礎是在於解決消費者需求，這二者之間是一種交互作用，換

句話說消費者本身會產生需求，但這種需求，並不能滿足商家的盈利目的，商

家希望透過各種方式激勵消費者以便產生更多需求；在第二階段時，消費者會

依據個人的不同喜好以及構想設計出自我滿意的解決方案，或者是思考多種解

決方案，第三階段時，消費者依據個人喜好，已有的產品或服務之相關資訊，

以及目前的狀態來決定其方案範圍，結合第二與第三階段，商家需要透過各式

各樣的行銷方式以及通路市場，將自己的服務或品牌推送給消費者，進而使自

己的品牌或服務成為消費者的解決方案之一；在最後做出決定時，商家需要做

的是提供明確的品牌定位，也就是其品牌或服務定位，這樣才可以對消費者的

最終決策產生影響。也就是說決策結果其實是可以被操控的，關鍵就在營造相

對應的情景，當消費者處於該種情景下時，就會做出研究者預期的決策。 
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第八節、假設推導 

一、視覺與品牌態度、購買意願、口碑推薦意願的關係 

視覺是個體感知外界的重要方式，人類所獲得的外界資訊當中 80%以上是透

過眼睛瞭解到的（張騰霄、韓布新，2013）。正所謂眼見為真，視覺對於人類

感知外部環境重要性不言而喻。顏色是日常生活中無處不在的感官刺激，其是

透過眼、腦和人們生活經驗所產生的一種對光的視覺效應。根據色彩心理學研

究人員一般會將顏色分為冷色調和暖色調兩大類，冷色調的顏色會讓人鎮靜、

涼爽、開闊、通透的感覺，不同色調的顔色深植於人腦中的影響也會表現在消

費者行為方面，比如藍色、青色；會給人熱烈、興奮、熱情、溫和的感覺，而

暖色調則相反，冷暖色調的顏色會讓人產生不同的感受，甚至影響情緒及情緒

強度（王顏芳，1999）。同樣是根據色調的研究，Mehte 與 Zhu（2009）的相關

研究也證明顏色的確會影響到人的情感、認知和行為，冷暖色調也會誘發不同

的動機：暖色調，比如紅色，會引發回避性動機；而冷色調，比如藍色，會引

發趨近性動機。王婷婷（2014）的研究也印證了上述說法，即冷色調背景下人

們的情緒更加消極，且消費者對於消費的意願更低，而暖色調背景下人們的情

緒會愈發積極，且消費者有著更加正向的品牌態度。顏色啟動和刺激著人的情

感和思考。顔色同樣有助於創造情感和氛圍（孫青、張靜中，2003），人在不

同的環境顔色之下會產生不同的情緒反應。 

Bagchi 與 Cheema（2013）的研究發現，當空間色調是紅色時，消費者的喚

起水準相較冷色調會更高一些。同時 Bock、Pandelaere 與 Kenhove（2013）認

為，當空間色調為冷色調時，消費者的決策行為會比在暖色調來的更具不確定

性，且更加保守，而當空間色調為暖色調時，消費者能保持較好的購買意願與

https://baike.baidu.com/item/%E9%80%9A%E9%80%8F/3678581
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口碑推薦意願。  

根據上述前人的研究，本研究推測，在暖色調的環境視覺刺激下，會對消費

者在品牌的態度、購買意願和口碑推薦的意願部分產生較爲積極的影響，因此

提出假設 H1： 

H1：相較冷色調（藍色）的空間色調，暖色調（紅色）的空間色調會讓消費者

產生較為正面的品牌態度（H1a）、較強的購買意願（H1b）和較高的口碑推薦

意願（H1c）。 

 

二、聽覺與品牌態度、購買意願、口碑推薦意願的關係 

關於音樂對人的影響研究起源的非常早，早期心理學研究者（Rigg, 1940）

在研究中就發現了不同節奏的音樂會對人的情緒產生不同的影響，快節奏的音

樂會給人帶來正性的情緒，讓人感到快樂，而慢節奏的音樂會給人帶來負性的

情緒，讓人感覺到悲傷。Milliman（1986）將音樂節奏的快慢就行了分類，速度

在 94BPM 或以上的音樂是快節奏的，而低於 72BPM 的音樂則是慢節奏的。 

非語言聲音，如人聲、音樂與品牌的聲音屬性還有在公共空間會存在的噪

音，對於消費者的影響是普遍存在的。在商業空間的背景音樂中，節奏是背景

音樂在時間上的組織，也是背景音樂的基礎，其重要性不言而喻，而相較其他

音樂特徵，背景音樂節奏屬於較容易控制和改變的。依據對於背景音樂節奏對

音樂特質的表述，我們可以將音樂的特質與感覺看作一個整體。當背景音樂節

奏越快的時候，消費者對於個人情緒方面的感受會越發的積極。這同樣在早期

關於背景音樂節奏的研究當中得到證實，快節奏的背景音樂給人的情緒特質是

愉快的；而慢節奏的背景音樂則給人一種相對平和與輕鬆（洪晨，2015）。 
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Milliman（1982）發現慢節奏的背景音樂可以讓消費者的步伐慢下來，讓消

費者在此環境處於放鬆狀態、心情舒緩，同時可以增加其在此環境空間中的駐

留時間，有著較好的品牌態度，因而研究者就認為在慢節奏的背景音樂下的消

費者有著更好的購買意願。劉中豔與毛相秀（2006）認為慢節奏的背景音樂可

以為消費者產生空間環境並沒有很開闊的低刺激狀態，同時在遵循播放輕柔性、

愉悅性的背景音樂之情況下消費者會產生積極的品牌態度，無論音樂節奏的快

與慢均可以增加商場的銷售額，有的則是慢節奏音樂增加的銷售額多於快節奏

的背景音樂（李廣、樊榮、王秀英，2006）。而在低擁擠的商業空間中，播放

快節奏背景音樂時，會帶給消費者較強的品牌態度與購買意願（洪晨，2015）。

而在是否應該在商業空間中播放背景音樂的研究中學界也存在著一定分歧與

爭議，有的研究結果表明播放音樂使得消費者覺得環境過於吵鬧而迅速離開。

然而也有另外一些研究發現，快節奏的音樂比慢節奏的音樂更能刺激消費者消

費（葉晶、李滿宇，2015）。而在紹兵（2016）的研究表明，慢節奏的音樂可

以讓消費者在愉快的氣氛中感到舒適，並促進購買，同時形成較高的口碑推薦

意願，而相較於慢節奏背景音樂，快節奏的背景音樂有時會加速消費者對於產

品或服務的購買速度，以及對他們在商店或服務中的行為產生促進作用。 

依據以上文獻得知，對於環境聲音、背景音樂與其節奏等這些聽覺層面的刺

激，經過人腦的自主性處理，再透過自身有意義的符號和情感在無意中影響顧

客作爲消費者的判斷、評估和購買或是認知行為。因此本研究假設推導慢節奏

的音樂會帶給消費者更多正性的影響，會對消費者在品牌的態度、購買意願和

口碑推薦的意願部分產生較爲積極的影響，因此提出假設 H2： 

H2：相較快節奏的背景音樂，慢節奏的背景音樂能讓消費者產生較為正面的品
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牌態度（H2a）、較強的購買意願（H2b）和較高的口碑推薦意願（H2c）。 

三、嗅覺與品牌態度、購買意願、口碑推薦意願的關係 

作為商業空間中氣氛塑造的要素之一，關於人體對氣味的感知和解釋是一

個複雜的現象（Wilkie, 1995）。呼吸維繫著人類的生命體征，而嗅覺又與呼吸

密切相關。在多數情況下，或許沒有感知到空氣中氣味的存在，但根據 EEG 腦

電圖研究表明，閾下微嗅覺刺激，即為個體在意識水平上無法感知到的細微嗅

覺刺激，已經能夠引發人類的腦電反應（Lorig, 1989）。在人體的五種感官中，

嗅覺被認為是與情感反應最密切相關的，因為嗅球可以直接與大腦的邊緣系統

想聯結，而大腦的邊緣系統是人體產生情感的重要場所（Wilkie, 1995）。 

Bitner（1992）年在研究環境氛圍對於消費者感知方面的影響中得知，氣味

是構成環境氛圍的要素之一，其對消費者的認知有著一定的影響。且 Gulas 與

Bloch（1995）透過研究消費者與環境氣味之間的情緒反應中，將消費者行為作

為因變項，結果顯示適當的氣味可以影響消費者情緒。而 Michon、Chebat 與

Turley（2005）在研究商業空間中消費者行為模式中，也同樣證明這一點。 

當環境氣味與有待消費者評價之商品具有語言一致性時，只有怡人的環境

氣味對品牌評價、尋求多樣性和消費者購買意願之間的關係有正向影響（Teller 

& Dennis, 2012）。Fiore、Yah 與 Yoh（2000）發現當消費者購買睡衣時，其環

境氣味為鈴蘭香時，消費者對於水準的口碑評價、購買意願會相比與海洋氣味

來的更高。在 Bosmans（2006）的研究中也得到了同樣的解釋，當環境氣味與

品牌類別一致時，會提高消費者對於其需要購買品牌的評價。環境氣味也會與

背景音樂存在一致性。（Morrison, Gan, Dubelaar, & Oppewal, 2011）當環境氣

味與商業空間背景音樂的喚起程度相一致時，會增加消費者在店鋪內的購買意
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願，同時增強與消費相關的購買行為。根據聶春豔、宋曉兵、孟佳佳（2016）

在研究消費者與氣味之間的性別一致性對消費者行為的影響時發現，只有在面

對象徵性品牌時，消費者與氣味之間的性別一致性才會增加消費者對品牌的評

價；而在面對功能性產品時，這種一致性對於品牌則沒有這種影響。 與此同時，

當消費者的性別與產品所代表的的性別屬性相不一致時，消費者與氣味的性別

一致性會表現出負面評價。 當它一致時，它會產生一種正面評價。 

透過 Donovan 與 Rossiter（1982）表示情緒狀態可分為二種，其一為愉悅，

其二為喚起。消費者愉悅與喚起的程度，對於實際在商業空間中的花費有著顯

著的影響（Sherman et al., 1997）。其中喚起程度的高低影響著消費者在此空間

内的的逗留時間，且逗留時間越長，往往產生的品牌好感度越高，與較強的購

買意願（Baker et al., 1992）。本研究希望透過剔除前人研究中的各項干擾因素

例如：性別、氣味屬性等。根據 Olofsson et al.（2008）的研究表明高喚起程度

的情緒刺激通常會比低喚起的情緒刺激會激發出較大的大腦振幅。換句話說，

喚起可以幫助大腦啟動各項生理功能，高喚起程度會令人們心跳加快，血壓升

高，激發人們的行為，同時會令人產生焦慮感，低喚起情緒會令人們心跳趨緩，

血壓降低，是處於一種平和的狀態，可以讓人放鬆愉快。且根據 Mattila 與 Wirtz

（2001）的研究得知，當商業空間中用低喚起程度的氣味結合慢節奏的音樂往

往會比使用高喚起程度的氣味結合快節奏的音樂對消費者口碑推薦意願產生

更高的評價，進行假設推導，當消費者聞到的低喚起程度的氣味時，消費者會

有較為正面的品牌態度、購買意願與口碑推薦意願。綜上所述，提出假設 H3： 

H3：低喚起氣味的環境，相較於高喚起氣味的環境，能讓消費者產生較為正面

的品牌態度（H3a）、較強的購買意願（H3b）和較高的口碑推薦意願（H3c）。 
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四、視覺和聽覺的交互作用 

一般認為當視覺與聽覺資訊一致時，產生的效果會更強，其原理類似與動

靜結合，視覺為靜物，聽覺層面的背景音樂節奏，為動物，二者組合一般會產

生較佳效果。曾雨露（2018）的研究發現，當背景音樂為快節奏時，暖色調之

空間色調會讓消費者的購買意願更強；當背景音樂為慢節奏，冷色調之空間色

調會讓消費者的購買意願更強。在範習健、楊緒兵、張禮、業巧林、業寧（2021）

在研究視覺與聽覺對人情緒的影響時，提出一種融合聽覺模態和視覺模態資訊

的雙模態情緒模型，利用前饋神經網路（Convolutional Neural Networks，CNN）

和預先訓練好的面部表情模型分別從聽覺和視覺訊號中提取相關的聲音特徵

與視覺特徵，研究發現視覺與聽覺存在交互關係，並且二者之間識別效果要優

於單個圖像或聲音識別模型。Stein 與 Stanford（2008）的研究中發現視聽結合

能夠有效促進刺激、識別、定位，視覺和聽覺資訊有效整合的知覺過程被稱作

視聽覺整合 (Audiovisual integration)。在傳統消費當中，視聽結合是最為常見

的多通道整合，如消費者經常暴露在行銷人員製造的包含圖像與聲音、音樂的

廣告當中，針對於視聽結合條件下對於消費者行為之影響的研究當中，Tang、

Tang 與 Chen（2015）的研究結果發現，當視覺與聽覺交互時，消費者品牌態

度與品牌質量評價效果呈現積極效應。因此，相比單一通道而言，多通道整合

有助於消費者對於空間事物的感知能力。根據彭姓、常若松、李奇、王愛君、

唐曉雨（2019）關於視覺、聽覺、視聽覺交互的實驗中以刺激發病非同步

（Stimulus Onset Asynchronies, SOA）與抑制返回（Inhibition Of  Return, IOR）

調節視覺和聽覺感知的整合，為感知靈敏度和空間不確定性提供實驗證據，研
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究發現視覺聽覺存在交互作用。視聽覺整合有助於人們更好的感知外部環境。

從消費者層面來看，商家透過視聽覺相結合的行銷方式，可以使得消費者對於

品牌功能有更好地感知，同時提升其購買意願與口碑推薦意願。綜上所述此本

研究提出假設 H4： 

H4-1：當空間色調為暖色調（紅色）時，播放快節奏的背景音樂相較於播放慢

節奏的背景音樂，消費者會有較為正面的品牌態度（H4-1a）、較強的購買意願

（H4-1b）和較高的口碑推薦意願（H4-1c）。 

H4-2：當空間色調為冷色調（藍色）時，播放慢節奏的背景音樂相較於播放快

節奏的背景音樂，消費者會有較為正面的品牌態度（H4-2a）、較強的購買意願

（H4-2b）和較高的口碑推薦意願（H4-2c）。 
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五、視覺和嗅覺的交互作用 

一旦將事物與其他實物做比較，人們通常會依賴視覺來升入掌握周圍的環

節與情緒，在早期生活中，人類就已經學會了如何觀察一致在學習的事情，透

過視覺呈現的明暗與嗅覺就是印證。在生理條件下，人眼的瞳孔用來控制進入

的光的總量，透過視網膜的呈現並傳送至大腦視覺皮層再進一步的解釋視覺印

象所產生的意識，因此每一個新的畫面都會被之前的感官體驗有關（Lindstrom, 

2005）。馬夢雲與齊延成（2018）在研究香水瓶設計中嗅覺與視覺通感時發現，

當人們接受到香水瓶的視覺刺激之後, 透過通感的作用，會進行嗅覺上的聯想, 

透過感知互通，使整個香水品牌更具感染力、表現力和想像力。暖色和明亮的

色調比冷色調和暗色調就嗅覺關係而言，暖色和明亮的色調可以讓人聯想到香

味或更好的味道，而冷色調和暗色調往往讓人聯想到不好的味道。Ackerman、

Merrell 與 Choi（2020）在研究探知食物與人類視覺與嗅覺的感知關係時表示，

一般來說視覺與嗅覺是最常用且最高效的感知感覺，特別在目前 Covid-19 全球

肆虐的情況下，判斷自我是否感染時，經常是以嗅覺失靈為第一反應。Ackerman 

et al.（2020）透過實驗的方式探究視覺與嗅覺的交互性時給出 2 組圖片，讓受

試者想像在一次嚴重的流感爆發季節中不得不與可能會（或不會）的同事見面，

想像在一次午餐會議中，餐食可能（或可能沒有）被細菌污染，然後參與者透

過集中方法評判每個感官對感覺處理的態度，結論發現受試者會經由視覺的感

知嗅覺發生變化。根據以上研究，類比 H4 的假設，本研究提出假設 H5： 

H5-1：當空間色調為暖色調（紅色）時，相較於在低喚起氣味的環境下，高喚

起氣味，能讓消費者產生較為正面的品牌態度（H5-1a）、較強的購買意願（H5-

1b）和較高的口碑推薦意願（H5-1c）。 
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H5-2：當空間色調為冷色調（藍色）時，相較於高喚起氣味的環境下，低喚起

氣味，能讓消費者產生較為正面的品牌態度（H5-2a）、較強的購買意願（H5-

2b）和較高的口碑推薦意願（H5-2c）。 

 

六、聽覺和嗅覺的交互作用 

 劉鐳（2012）在研究聽覺與嗅覺的交互性時表示，從理論上來說廣告以及一

切行銷活動都是與人的感官分不開的，行銷活動也是對這五感的行銷，Dunkin 

Donuts Coffee 在韓國首爾白領上班途徑的大眾運輸工具中安裝了一種聲音識

別裝置，這種裝置的原理是只要識別到 Dunkin 的廣告旋律，就會自動釋放噴

出帶有咖啡香味的氣體，起初當人們像平常一樣利用大眾運輸系統前往公司時

播放 Dunkin 咖啡旋律時，並沒有人重視，但當車廂中瀰漫咖啡的香味時，車廂

中的民眾產生了積極的情緒。Lindstrom（2005）指出聽覺、嗅覺與情緒存在顯

著地聯結，許多電影都透過音樂的情感營造來引起觀眾的共鳴，許多餐廳也會

播放適宜的音樂來營造良好的用餐環境。相比之下，如果圖書館是一個嘈雜且

有令人不適的環節，那相信大多數學生並不會選擇圖書館作為學習以及查閲資

料的地方。人類的五感是互通互補的，類比 H5 的假設，本研究提出假設 H6： 

H6-1：當背景音樂為快節奏時，相較於在低喚起氣味的環境下，高喚起氣味，

消費者會有較為正面的品牌態度（H6-1a）、較強的購買意願（H6-1b）和較高

的口碑推薦意願（H6-1c）。  

H6-2：當背景音樂為慢節奏時，相較於在高喚起氣味的環境下，低喚起氣味，

消費者會有較為正面的品牌態度（H6-2a）、較強的購買意願（H6-2b）和較高

的口碑推薦意願（H6-2c）。 
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七、聽覺、視覺和嗅覺的交互作用 

一直以來，通感都是一個備受關注的話題，有學者認為同感是一種思維上的

幻覺，是人類透過聯想而產生出的不同感官在心理上彼此作用和相互溝通（馬

安平、井慧寧，2013）。Gottfried（2003）採用了事件相關 fMRI 確定人類大腦

中嗅覺視覺整個之神經機制，透過操縱氣味對圖片的語義對應關係來展示嗅覺

促進語義一致與不一致的實驗。研究結果表示，在視覺與聽覺的交互作用下，

海馬迴（Hippocampus）與前額葉皮質（Prefrontal cortex, PFC）的神經活動增

強，海馬迴在跨感官語義關聯的資訊處理中起到了啟動作用（Gottfried & Dolan, 

2003）。對於人類而言，可以閉上耳機，帶上耳塞，一段時間不吃東西，但是

無法不呼吸。氣味作為空氣中存在的一部分，它涉及到了 45%與品牌溝通，許

多零售業者都認為氣味可以對消費者行為產生積極影響，消費者可以更好的選

擇使用了氣味的商業零售空間，好的氣味可以引發記憶，並有效地證明商品附

加值（Bone & Ellen, 1999）。氣味的長期影響會導致更多的芳香記憶，嗅覺與

人們的情緒與行為有著緊密的關聯性，並對消費者的行為產生影響，它涉及到

45%的與品牌溝通（Alpert, Alpert & Maltz, 2005）。作為視覺層面的結合可以在

身的身上產生包括心理、生理方面的反應，引發消費者的情緒反應，空間設計、

標誌設計、產品包裝的等視覺層面的因素可以加強消費者心中期望的品牌形象,

而且超過 80%的消費者購買行為是透過視覺來完成的（Jayakrishnan, 2013）。

聲音長期以來被認為對情緒、偏好和消費者行為產生積極影響的重要驅動力，

聲音是與消費者無意識需求溝通的載體，影響消費者的購物習慣，在商業零售

空間中，播放適當的背景音樂可以使消費者產生積極的情緒並影響購買者的行

為，並以此對零售環境產生積極態度（Farias, Aguiar & Melo, 2014; Hulten, 2013）。 
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Krishna（2012）透過研究發現，視覺、聽覺與嗅覺都有閾限，在限制之下的

刺激是無法被消費者所知覺的。就像 Verwijmeren et al.（2011）的研究表明，

呈現品牌資訊的潛意識視覺刺激，在一定條件下，會不可預測地提示消費者選

增強對該品牌的選擇。可以發現越來越多的商業空間經驗業者與消費產品會利

用這一方法來對消費者的感官進行品牌形象塑造，其中最知名的就是星巴克，

其在商業廣告的領域投入很少，但透過星巴克執行長所言，除了味覺，透過在

門店同時滿足消費者其餘感官，就會強化消費者對於品牌的態度與品牌態度。

本研究關注聽覺、視覺和嗅覺三種感知知覺之間的加強效果，即在怎樣的情形

中，消費者的品牌態度、購買意願和口碑推薦意願會強化到最強，根據上述前

人研究和本研究的假設，提出假設 H7： 

H7-1：當空間色調為暖色調（紅色），播放快節奏的音樂，同時消費者處於高

喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為冷色調（藍色），播放慢節奏的背景音

樂，同時消費者處於低喚起氣味，能讓消費者會有產生較為正面的品牌態度

（H7-1a）、較強的購買意願（H7-1b）和較高的口碑推薦意願（H7-1c）。 

H7-2：當空間色調為冷色調（藍色），播放慢節奏的音樂，同時消費者處於低

喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為暖色調（紅色），播放快節奏的背景音

樂，同時消費者處於高喚起氣味，能讓消費者會有產生較為正面的品牌態度

（H7-2a）、較強的購買意願（H7-2b）和較高的口碑推薦意願（H7-2c）。 
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第參章 研究方法 

 

根據前一章之理論與文獻的回顧，本研究將探討商業空間中的環境因素，空

間背景音樂節奏、主色調、環境氣味所呈現的交互作用，對消費者行為之影響。

本章節將分為四小節作說明，第一節為研究架構，第二節為實驗設計與刺激物，

第三節為依變項，第四節為主實驗刺激物呈現與實驗程式。 

 

第一節、研究架構 

 根據第貳章之文獻探討與回顧，本研究以空間背景音樂（快節奏/慢節奏）、

空間主色調（暖紅色/冷藍色）以及空間環境氣味（低喚起/高喚起），消費者行

為（品牌態度/購買意願/口碑推薦意願）為依變項，探討變項之間的交互作用。

如圖 3 所示。 

 

圖 3：研究架構圖 

研究架構圖 
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第二節、實驗設計與刺激物 

一、實驗設計 

本研究採用實驗室實驗法進行研究設計，實驗法是量化分析的研究方法之一，

運用三因數實驗設計以檢視自變項與依變項之間的獨立與交互作用之效果

（Kerlinger, 2000），因此，實驗方法適用於假設檢驗，提供有效的解釋和推導。

為了檢驗研究假設，本研究會進行一項關於氣味喚起程度之控制前測，最後再

進行一個 2×2×2 的組間主實驗設計測試假設，即為 2（聽覺刺激：快節奏背景

音樂 VS. 慢節奏背景音樂）×2（視覺刺激：暖紅色空間色調 VS. 冷藍色空間

色調）×2（嗅覺刺激：低喚起氣味 VS. 高喚起氣味）的組間實驗設計。 

如表 1 所示，將實驗組別分為八組。根據統計學的中央極限定理（Central Limit 

Theorem），當實驗樣本大於或等於 30 且為相互獨立的隨機變項時，樣本平均

數將趨近常態分佈（Roscoe, Lang, & Sheth, 1975），因此在實驗室中，每組將

招募 30 位的受測者，進行各項資料的對比，因此總共將有超過 240 位受測者

進行實驗測試。本研究將受測者年齡層設計在 18-24 歲間，使研究結果能更貼

近現實情境。另外為了避免年齡對於實驗的干擾，本研究將選定特定年齡層作

為實驗對象。根據中國網路空間研究院發佈的《2020 中國互聯網發展趨勢報告》

中指出初次智慧型手機年齡集中在 18-24 歲（中國網路空間研究院，2020），

其研究根據來源於大學一年級學生，因高中畢業進入至大學後，可以自主進行

智慧型手機的使用。所以選擇 18 至 24 歲之青年作為目標族群，以利後續在主

實驗之情境的控制與進行，並採用 Likert 七點尺度量表為測試。 
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表 1：主實驗設計 

主實驗設計 

空間主色調 背景音樂節奏 

空間氣味類型 

低喚起 高喚起 

暖（紅）色調 
快節奏型 

慢節奏型 

1 

3 

2 

4 

冷（藍）色調 
快節奏型 

慢節奏型 

5 

7 

6 

8 

 

二、刺激物 

根據過往文獻的探討發現，關於環境刺激因素與消費行為的相關研究，研

究者一般是根據「感官行銷概念模型」（Krishna, 2012）而進行研究。「感官行

銷模型」包括聽覺、視覺、嗅覺在內的五種感覺，該五種感覺是用來搜集外界

環境資訊的，然後進入大腦，由大腦處理為知覺，同情緒和過往認知一起影響

人在決策時的態度。而在商業空間進行購物的場景中，消費者主要參加該感知

過程的感覺為聽覺、視覺、嗅覺，所以過去的研究也往往集中在該三個變項中。 

根據第貳章文獻探討發現過往學者一般將感覺刺激進行歸納分類，同時深

入討論每個感覺對於消費者行為影響為何，：聽覺刺激被分為了快節奏和慢節

奏，快節奏是指速度在 94BPM 或以上的音樂，本研究中製作實驗背景音樂並

將其命名為《Breeze 100》，而慢節奏是指低於 72BPM 的音樂，本研究中製作

實驗背景音樂並將其命名為《Breeze70》；視覺刺激則分為了冷暖色調，冷色

調包括藍色等顏色，讓人產生冷的聯想，暖色調包括紅色等顏色，讓人產生暖

的聯想。嗅覺的相關研究尚處於發展階段，目前研究者主要還在討論如何對嗅

覺進行分類和定義，當下最主流的氣味分類方法為喚起程度對消費者影響

（Mattila & Wirtz, 2001），即將氣味的喚起程度和消費者行為進行「對齊」。
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因此為測試氣味對於消費者的喚起程度，故進行前測。 

本研究使用的實驗刺激物為智慧手機，主實驗為消費在手機賣場空間中所

會感知到的環境因素，背景音樂節奏（快節奏 VS. 慢節奏）、空間主色調（暖

色調 VS. 冷色調）、空間氣味（低喚起 VS. 高喚起）。 

環境氣味則根據 Mattila 和 Wirtz（2001）在研究中，將氣味分成了兩類：

一是低喚起氣味，可以讓人產生平靜、放鬆的感受，如薰衣草味道；二是讓人

精神、清醒的高喚起氣味，如葡萄柚的味道。考慮到這個氣味可能存在文化差

異，所以需進行前測檢驗。因此，本研究參照此研究並針對氣味的高低喚起程

度做出進一步驗證。 

聽覺刺激部分的背景音樂是參照 Milliman 之研究選出，快節奏和慢節奏的

分類依據主要是 BPM （Beats Per Minute）的大小，BPM 指每分鐘音樂的節

拍數，數值越高，表示音樂的節奏越快，本研究將音樂節奏定義為每分鐘音樂

的節拍數，其中慢節奏音樂使用 BPM70 之音樂，快節奏音樂使用 BPM 100 之

的音樂。 

快節奏音樂與慢節奏音樂是利用專業音頻製作軟體 Steinberg Nuendo 4 進

行數位音樂製作，使用此軟體進行音樂製作的目的為保證整首樂曲之 BPM 保

持在快節奏速度為 100 BPM，慢節奏速度為 70 BPM，在進行音樂製作的同時，

可以測試出音樂之 BPM 值。具體音樂速度前測如表 2 所示。 
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表 2：音樂節奏前測 

音樂節奏前測 

音樂組別 音樂測速結果 

快節奏 

音樂軌道測速 

 

快節奏 

音樂測速結果 

 

曲名 Breeze 100 

慢節奏 

音樂軌道測速 

 

慢節奏 

音樂測速結果 

 

曲名 Breeze 70 
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主實驗場景中的視覺刺激是暖紅色背景和冷藍色背景，是依據中國移動通信

集團江蘇公司實際場景手機賣場而進行設計，使用 3ds MAX 程式進行建模製

作，分別有暖紅色背景下的手機賣場、冷藍色背景下的手機賣場、手機櫃檯、

手機資訊、手機市場等圖片資訊，具體如下。本研究中的電訊服務中心作為實

驗背景，是因手機產品是屬於功能性產品，且電訊服務中心在實際生活中是消

費者較常去之場所，同許多零售商店一樣，其室內佈局相近，因此較具有普遍

性。 
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第三節、前測 

目前關於氣味的討論使然較少，但是沒有達到統一的標準，一般認為是氣味

可以與其他因素產生通感，當氣味與相關因素的一致性會導致氣味對消費行為

產生影響：包括氣味的空間屬性與環境空間擁擠程度的一致性、氣味的性別屬

性（麝香與辛辣的味道代表男性和花香果香代表女性）與消費者性別的一致性、

氣味與產品（鈴蘭的氣味與睡衣）的一致性、氣味與節日（耶誕節氣味與耶誕

節）的一致性（Spangenberg et al., 2005）、氣味的喚起程度（代表低喚起程度

的平靜和高喚起程度的警覺）與背景音樂的一致性，但根據 Lorig 與 Schwartz

（1988）的研究可以探知氣味可以影響消費者的喚起水準，也就是其放鬆與緊

張狀態。故，為方便實驗，排除氣味的複雜性、冷暖性、性別等干擾因素的影

響，選擇使用氣味的喚起程度這一屬性作為實際參數。 

先準備薰衣草味道的香水和葡萄柚味道的香水，然後受測者分別對該兩種味

道進行評分，最後對結果進行統計分析，如果有存在不符合標準的情況，則需

要更換氣味，本研究參照 Mehrabian & Russell（1974）的情感環境和情境喚起

語量表進行問項依據，並採用 Likert 七點量表，讓受測者進行葡萄柚與薰衣草

二者氣味為高低喚起程度氣味代表之驗證。 

問項內容如（表 3）所示。根據 Mattila 與 Wirtz（2001）的研究，進一步設

置關於低喚起水準的問題 3 題，分別為第 1/8/9 題，分別為，第 1 題：對我而

言，這個味道是讓我感到放鬆，第 8 題：對我而言，這個味道是讓我感到平靜，

第 9 題：對我而言，這個味道是讓我感到憂鬱；關於高喚起水準的問題 3 題，分

別為第 5/7/10 題，分別為，第 5 題：對我而言，這個味道是讓我感到清醒，第 8

題：對我而言，這個味道是讓我感到活躍，第 9 題：對我而言，這個味道是讓我
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感到興奮，因在一個模型中，任一變數，自身可能存在自（應）變數特徵，因此

在其餘題目設置調節選項。分別是，第 2 題：對我而言，這個味道是讓我感到

快樂，第 3 題：對我而言，這個味道是讓我感到有趣，第 4 題：對我而言，這個

味道是讓我感到希望，第 6 題：對我而言，這個味道是讓我感到驚奇。 

 

表 3：香味喚起度量表 

香味喚起度量表 

問項 參考來源 

對我而言，「薰衣草」這個味道是： 

 

Mehrabian & Russell（1974） 

讓我感到放鬆 

讓我感到快樂 

讓我感到有趣 

讓我感到希望 

讓我感到清醒 

讓我感到驚奇 

讓我感到活躍 

讓我感到平靜 

讓我感到憂鬱 

讓我感到興奮 

問項 參考來源 

對我而言，「葡萄柚」這個味道是：  

讓我感到放鬆 

讓我感到快樂 

讓我感到有趣 

讓我感到希望 

讓我感到清醒 
Mehrabian & Russell（1974） 

讓我感到驚奇 

讓我感到活躍 

讓我感到平靜 

讓我感到憂鬱 

讓我感到興奮 

 

此次前測在上海中僑職業技術大學共招募 70名受測者參與測驗，男性 35名，

女性 35 名，年齡介於 18-24 之間。在檢驗部分，因為是組間的實驗設計，所以

需要採用獨立樣本 t 檢驗（Independent t-test）。將自變項（薰衣草組 vs.葡萄柚
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組）和 10 個問題進行獨立樣本 t 檢驗，首先可以看到與檢測相關的 8 個問題的

結果均為顯著，而幹擾題則均沒有顯著（如表 4），根據結果顯示，「放鬆」

（t= 6.527, df = 68, p<.001）、「平靜」（t = 8.488, df = 68, p <.001）、「憂鬱」

（t = 8.385, df = 68, p <.001）、「清醒」（t = -8.869, df = 68, p <.01）、「興

奮」（t = -12.478, df = 68, p <.001）、「活躍」（t = -9.845, df = 68, p <.001）、

「驚奇」（t = -.059, df = 68, p = .953）、「快樂」（t = -.128, df = 68, p = .899）、

「有趣」（t = -.745 , df = 68, p = .459）、「希望」（t = -.978, df = 68, p = .716）。 

根據上述統計分析，在高喚起維度上有 3 個因數：清醒、興奮、活躍；低喚

起尺度上有 3 個因子：放鬆、平靜、憂鬱。並設置了 4 個調節選項：驚奇、快

樂、有趣、希望，低喚起尺度上的結果表示薰衣草組在該尺度上的得分顯著高

於葡萄柚組，高喚起尺度上的結果顯示葡萄柚組的得分顯著高於薰衣草組，調

節選項顯示兩組得分沒有明顯差異，符合預期，因此，薰衣草與葡萄柚之氣味

可以用作本研究使用。詳細結果如下表 4。 
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表 4：環境氣味前測檢定結果 

環境氣味前測檢定結果 

檢定值=4 

鑒定因

數 

組別 t-value df p 平均值差異 標準差 

放鬆 
薰衣草 

6.53 68 .000*** 2.34 .36 
葡萄柚 

平靜 
薰衣草 

8.49 68 .001** 2.77 .33 
葡萄柚 

憂鬱 
薰衣草 

8.39 68 .000*** 2.83 .34 
葡萄柚 

清醒 
薰衣草 

-8.87 68 .000*** -2.54 .29 
葡萄柚 

興奮 
薰衣草 

-12.48 68 .000*** -3.29 .26 
葡萄柚 

活躍 
薰衣草 

-9.85 68 .000*** -3.06 .31 
葡萄柚 

驚奇 
薰衣草 

-.06 68 .953 -.029 .49 
葡萄柚 

快樂 
薰衣草 

-.13 68 .899 -.057 .45 
葡萄柚 

有趣 
薰衣草 

-.75 68 .459 -.34 .46 
葡萄柚 

希望 
薰衣草 

-.37 68 .716 -.17 .47 
葡萄柚 

**p<.01;*** p<.001 
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第四節 依變項 

一、品牌態度 

態度（Attitude）是指對一個特定的對象（品牌、行為或觀念）的一種持續性

的反應，涉及喜歡或不喜歡、贊成或反對等評價（曾光華，2016）。消費者對

品牌的態度可以是多元的，正面態度和負面態度是可以同時存在的（Zemborain 

& Johar, 2007）。Kotler 與 Keller（2006）認為態度是指一個人對某些客體或觀

念存在有一種持久性的喜歡或不喜歡的評價、情緒性的感覺及行動傾向。從消

費者態度來看，可分為三個尺度，分別是情感（Affection）、行為（Behavior）、

認知（Cognition），這三個尺度稱之為消費者態度 ABC 模型（林建煌，2010）。

本研究參照 Smith 與 Swinyard（1983）關於休閒食品品牌對消費者吸引力之研

究，搭配 Likert 7 點量表進行測量。  

 

二、購買意願 

意願（Intention）是個人預期或計畫的未來行動，也是信念和態度轉移至行為

的概率，是個人態度和行動的仲介變項（Engel & Blackwell, 1982）。Fishbein

與 Ajzen（1975）認為，購買意願是購買某者品牌的個人意識計畫，意味著消

費打算購買的未來行為。在過去許士軍（1987）的研究當中，其認為購買意願

是消費者對於預設商品的購買，這是一種經過消費者對於生活或是個人情感狀

態整體評估後所產生的消費行為，意即對標的事物所產生某種實際行動的反應。

此理論在 Blackwell、Miniard 與 Engel（2001）的研究中得到驗證，消費者會因

個人在生活中產生需求，進而產生商品購買行為，這一種購買意願的動機及意

願所產生，主要是為了滿足生活當中所產生的個人需求。所以，本研究將「購
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買意願」定義為：消費者願意購買某項產品的可能性與行動意願。本研究參照

Hwang 與 Zhang（2018）的問項做修改，搭配 Likert 7 點量表進行測量。 

 

三、口碑推薦意願 

Westbrook（1987）定義口碑為現有或潛在的，又或是曾經的顧客與其他顧客

者間關於特定商品和服務的所有權、使用、特徵或賣家的非正式溝通。這一定

義基本涵蓋目前線上線下、正面負面等以不同分類方式所存在的所有口碑形式。

根據發出者所表達的不同情感態度，口碑可以被分為正面口碑和負面口碑。而

隨著網路、終端和點評平臺的普及,口碑從傳統的線下發展至今包括網路口碑

（線上口碑）和傳統口碑（線下口碑）兩種形式（Ahren, Coyle, & Strahilevite, 

2013; King, Racherla, & Bush, 2014）。本研究將口碑推薦意願定義為，消費者

向親朋好友推薦該手機品牌的可能性，並根據 Huang 與 Liao（2016）的問項做

修改，搭配 Likert 7 點量表進行測量。 

以上依變項問項如表 5 所示 
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表 5：品牌態度、購買意願、口碑推薦意願問項表 

品牌態度、購買意願、口碑推薦意願問項表 

構面 定義 問項 參考來源 

品牌 

態度 

消費者對於

該手機品牌

的偏好程度 

（1）我認為該手機品牌提供獨特的體驗。 

（2）我認為該手機品牌表現出獨特的風格。 

（3）我認為該手機品牌的獨特之處令人著迷。 

（4）我認為該手機品牌擁有獨特的風格。 

（5）我認為該手機品牌與眾不同。 

Smith & 

Swinyard

（1983） 

購買 

意願 

表示消費者

購買此手機

品牌的可能

性 

（1）我未來有可能會購買該手機。 

（2）我有意願購買該手機。 

（3）我會考慮購買該手機。 

Hwang & 

Zhang（2018） 

口碑 

推薦 

意願 

表示消費者

向其親友推

薦該手機品

牌的可能性 

（1）我想向親朋好友推薦該手機。 

（2）我會向親朋好友分享該手機。 

（3）我想鼓勵親朋好友和我一起購買該手機。 

Huang & Liao

（2016） 
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第五節、主實驗刺激物呈現、實驗程式製作與實驗過程 

一、主實驗刺激物之呈現 

所有受測者被隨機分為 8 組，第一組受測者接受手機賣場為暖色調紅色

背景下播放慢節奏音樂《Breeze70》的刺激，受測者者聞嗅低喚起薰衣草氣味

即場景 1；第二組受測者接受手機賣場為暖色調紅色背景下播放慢節奏音樂

《Breeze70》的刺激，受測者者聞嗅高喚起葡萄柚氣味即場景 2；第三組受測者

接受手機賣場為暖色調紅色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，受測

者者聞嗅低喚起薰衣草氣味，即場景 3；第四組受測者接受手機賣場為暖色調

紅色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，受測者者聞嗅高喚起葡萄柚

氣味，即場景 4；第五組受測者接受手機賣場為冷色調藍色背景下播放慢節奏

音樂《Breeze70》的刺激，受測者者聞嗅低喚起薰衣草氣味，即場景 5；第六組

受測者接受手機賣場為冷色調藍色背景下播放慢節奏音樂《Breeze70》的刺激，

受測者者聞嗅高喚起葡萄柚氣味，即場景 6；第七組受測者接受手機賣場為冷

色調藍色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，受測者者聞嗅低喚起薰

衣草氣味，即場景 7；第八組受測者接受手機賣場為冷色調藍色背景下播放快

節奏音樂《Breeze100》的刺激，受測者者聞嗅高喚起葡萄柚氣味，即場景 8。

如表 6 主實驗刺激物呈現所示。 
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表 6：主實驗刺激物呈現 

主實驗刺激物呈現 

情境

組別 
3D 場景示意圖、音樂及氣味刺激物 

場景 

1 

  

 紅色背景下播放慢節奏音樂《Breeze70》的刺激，聞低喚起薰衣草氣味 

場景 

2 

  

 紅色背景下播放慢節奏音樂《Breeze70》的刺激，聞高喚起葡萄柚氣味 

場景 

3 

  

 紅色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，聞低喚起薰衣草氣味 

場景 

4 

  

 紅色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，聞高喚起葡萄柚氣味 

場景 

5 
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 藍色背景下播放慢節奏音樂《Breeze70》的刺激，聞低喚起薰衣草氣味 

場景 

6 

  

 藍色背景下播放慢節奏音樂《Breeze70》的刺激，聞高喚起葡萄柚氣味 

場景 

7 

  

 藍色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，聞低喚起薰衣草氣味 

場景 

8 

  

 藍色背景下播放快節奏音樂《Breeze100》的刺激，聞高喚起葡萄柚氣味 
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二、實驗程式製作 

 五組場景是基於 Autodesk 3D MAX 軟體建模，製作成可 3D 瀏覽的畫面，並

透過 Unity 渲染。如表 7 呈現。 

 

 

表 7：場景製作流程表 

場景製作流程 

步驟 製作流程圖片 解釋 

1 

 

首先將繪

製好的平

面佈局圖

導入。 

2 

 

點選平面

圖上的牆

體 和 柱

體，使用

擠出命令

製作並給

牆體和地

面基礎材

質 和 貼

紙。 
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3 

 

製作筒燈

吊燈，並

且給予光

源 和 資

料。 

4 

 

調用範本

傢俱並且

給 予 材

質。 

5 

 

放置攝影

機。 

6 

 

將視角調

整至攝影

機，檢查

是否所遺

漏 和 問

題，調整

渲 染 參

數，並且

出場景 
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三、實驗過程 

受測者在位於上海中僑職業技術大學中 4 個安靜的電腦實驗機房進行實驗，

並在學校學生網絡論壇群組中發佈招募公告。實驗場景透過電腦熒幕上呈現，

熒幕解析度 2048×1080。受測者與電腦螢幕保持 1 公尺左右距離，八組受測者

分 4 批進行，每批進入教室後採梅花座位，彼此之間存 1 公尺距離，第一批受

測者為第一組和第二組，分別接受場景 1 和場景 2 的刺激，第二批受測者為

第三組和第四組，分別接受場景 3 和場景 4 的刺激，第三批受測者分為第五

組和第六組，分別接受場景 5 和場景 6 刺激，第四批受測者分為第七組和第八

組，分別接受場景 7 和場景 8 刺激。實驗過程中共有二位實驗人員協助進行，

在實驗室外時，受測者進入實驗室前，先分配受測者降噪耳機，並同受測者個

人講述指導語「請想像一下，你最近打算買一台手機，你現在正在某商場逛手

機店，此時發現附近正好有某品牌手機店，你準備進去看看。」受測者聽完指

導語後，給予受測者個人感謝禮金，與此同時，實驗室內實驗人員在教室中打

開所屬組別之氣味擴散器，之後打開教室中實驗電腦，並進入微風實驗系統，

在受測者入座後指導受測者打開實驗場景，並提醒受測者觀看電腦熒幕中的場

景線索，緊接著在電腦螢幕上呈現中國移動手機賣場之 3D 虛擬場景，供受試

者自由觀看體驗網頁頁面，在觀看體驗頁面的同時，快節奏《Breeze100》/慢節

奏《Breeze70》的音樂會自動打開，當整個過程實驗後受測者取下耳機，填寫

《消費者行為調查問卷》。實驗完成，對受測者表示感謝。 
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第肆章 研究結果 

本章分為五小節，使用 IBM SPSS Statistic 25 統計軟體進行資料分析與假設

檢驗。第一節為樣本結構與敘述性統計分析，詳述實驗時程與地點、受測者

背景以及各實驗組分佈狀況；在第二節的部分當中，為求研究之一致性與可

靠性，遂進行各量表之信度分析；第三節為正式實驗之操弄性檢定，使用獨

立樣本 t 檢定，確認三項自變項之操弄結果是否成功；第四節為研究假設之驗

證，使用多變項變異數分析（Multivariate Analysis of Variance， MANOVA）

進行研究假設檢驗；而在最後一節彙整了本研究假設驗證之結果，將於第伍

章進行進一步的探討。 

 

第一節、樣本結構與敘述統計 

本研究為 2（聽覺刺激：快節奏背景音樂 VS. 慢節奏背景音樂）× 2（視覺

刺激：暖紅色空間色調 VS. 冷藍色空間色調）× 2（嗅覺刺激：低喚起氣味

VS. 高喚起氣味）的組間實驗設計，依照實驗設計將實驗組別分為八組，受

試者以隨機分配的方式進行組別分配以此進行實驗測量。 
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實驗時程自 2021 年 7 月 1 日至 2021 年 7 月 21 日結束，共計 20 日，以上

海中僑職業技術大學在校學生作為主要施測對象，有效樣本為 246 份，各實

驗組之有效樣本分佈，如表 8 所示： 

 

表 8：各實驗組之有效樣本分佈表 

各實驗組之有效樣本分佈表 

空間色調 背景音樂 氣味 有效樣本數 

暖（紅）色調 

快節奏 
高喚醒度/葡萄柚 30 

低喚醒度/薰衣草 30 

慢節奏 
高喚醒度/葡萄柚 31 

低喚醒度/薰衣草 30 

冷（藍）色調 

快節奏 
高喚醒度/葡萄柚 34 

低喚醒度/薰衣草 31 

慢節奏 
高喚醒度/葡萄柚 30 

低喚醒度/薰衣草 30 

總計   246 

 

 在有效樣本的 246 份當中，經敘述性統計分析後，「男性」126 人，占 51.2%，

「女性」120 人，占 48.8%；年齡分佈則包括「18~24 歲」238 人，佔 96.7%，

「25~34 歲」8 人，佔 3.3%；教育程度中，以「大學（專）」為主，共 238 位，

佔 96.7%，其次為「研究所（含）以上」，共 8 位，佔 3.3%；職業方面，以學

生為主，共 238 位，最後在平均月生活費的部分，以人民幣為幣別，由於受測

者為學生，因此以生活費替代平常的月收入，首先以「2001~3000」，共 66 人，

佔 26.9%，其次為「3001~4000」，共 58 人，佔 23.6%。其餘分佈狀況，如表

9 所示： 
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表 9：受試者基本資料描述性分析 

受試者基本資料描述性分析 

問項 組別 人數（N=246） 有效百分

比 

排序 

性別 
男性 126 51.2% 1 

女性 120 48.8% 2 

年齡 
18~24 238 96.7% 1 

25~34 8 3.3% 2 

教育程度 
大學（專） 238 96.7% 1 

研究所（含）以上 8 3.3% 2 

職業 
學生 238 96.7% 1 

其他 8 3.3% 2 

平均月收入/

生活費 

（人民幣） 

1000 元~2000 元 18 7.3% 5 

2001 元~3000 元 66 26.9% 1 

3001 元~4000 元 58 23.6% 2 

4001 元~5000 元 52 21% 3 

5000 元~6000 元 44 17.9% 4 

6000 元以上 8 3.3% 6 
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第二節、信度分析 

為確保本研究問項具有一致性與可靠性，在操弄檢定分析與研究假設驗證之

前，先進行問卷的信度檢驗。然在正式問卷當中，量表包含品牌態度、購買意

願、口碑推薦意願之操弄量表。品牌態度問項共計 5 題，購買意願問項共計 3

題，口碑推薦意願問項共計 3 題。 

信度分析顯示，品牌態度量表的 Cronbach’s α 係數為 .92、購買意願量表的

Cronbach’s α 係數為 .92、口碑推薦意願量表的 Cronbach’s α 係數為 .94，資料

整理請見表。如上內容所示，如表 10 所示，本研究之問項量表皆符合 Nunnally

（1978）在研究中提及，α 係數在 .70 以上具有高度信度之準則，因此根據分

析結果顯示，本研究設計之問卷的 3 個量表均具有良好的信度標準。 

 

表 10：正式問卷之各量表信度檢驗表 

正式問卷之各量表信度檢驗表 

量表名稱 信度 

品牌態度 .92 

購買意願 .92 

口碑推薦意願 .94 

 

  



83 

 

第三節、正式實驗之操弄檢定 

本研究操弄之變項為影響消費行為之商業空間中環境因素，空間色調（暖色

調紅色 VS. 冷色調藍色）、背景音樂節奏（快節奏背景音樂 VS. 慢節奏背景

音樂）、環境氣味（高喚醒葡萄柚氣味 VS. 低喚醒薰衣草氣味）。計分方式採

用 Likert 七點量表（1 為非常不同意，7 為非常同意），將實驗組分為八個組

別，並採用獨立樣本 t 檢定（Independent-Sample t test）進行操弄檢定之驗證，

三項變項主試驗操弄檢定結果，將于下方進行詳細說明： 

 

一、空間色調操弄檢定結果 

在空間色調方面，將八個實驗組分別分為暖色調紅色和冷色調藍色二類，暖

色調紅色之空間版本為一、二、三、四；冷空間藍色之空間版本為五、六、七、

八。根據獨立樣本 t 檢定結果顯示，在 Levene’s test 中，變異數同質性未達顯

著差異（F = .36, p = .551＞.05），表示並未違反基本假設。研究結果如表 11 所

示，暖色調紅色組別之平均數大於冷色調藍色組別之平均數（M = 4.57＞4.18, t 

= -2.85, p = .005＜.05），存在明顯的差異。因此，在空間色調之主試驗操弄檢

定中，符合本研究預期結果。 
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表 11：環境主色調檢定結果表 

空間色調檢定結果表 

 樣本數 平均數 標準差 t p 

暖色調 

（版本一二三四） 
121 4.57 1.08 

-2.85 .005** 
冷色調 

（版本五六七八） 
125 4.18 1.05 

**p <.01 

 

二、背景音樂節奏操弄檢定 

在背景音樂節奏方面，將八個實驗組分別分為快節奏背景音樂和慢節奏背景

音樂二類，快節奏背景音樂之空間版本為三、四、七、八；，慢節奏背景音樂

版本為一、二、五、六。根據獨立樣本 t 檢定結果顯示，Levene’s test 中，變異

數同質性未達顯著差異（F = .21, p = .648＞.05）。具體如表 12 所示。 

 

表 12：環境背景音樂操弄檢定結果表 

背景音樂操弄檢定結果表 

 樣本數 平均數 標準差 t p 

快節奏背景音樂 

（版本三四七八） 
125 4.44 1.11 

-.89 .374 
慢節奏背景音樂 

（版本一二五六） 
121 4.31 1.05 
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三、環境氣味操弄檢定 

在環境氣味中，將八組實驗組別分為低喚醒薰衣草氣味與高喚醒葡萄柚氣味

二類，低喚醒薰衣草氣味之版本為一、三、五、七，高喚醒葡萄柚氣味之版本

分為二、四、五、八。根據 Levene’s test 中，變異數同質性未達顯著差異（F 

=.022, p =.882）。具體如表 13 所示。 

 

表 13：環境氣味操弄檢定結果表 

環境氣味操弄檢定結果表 

 樣本數 平均數 標準差 t p 

低喚醒薰衣草氣味 

（版本一三五七） 
121 4.36 1.08 

-.2 .841 
高喚醒葡萄柚氣味 

（版本二四六八） 
125 4.39 1.08 
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第四節、研究假設之驗證 

本研究以多變量變異數分析（Multivariate Analysis of Variance, MANOVA）， 

來檢驗三個自變項「空間色調」、「背景音樂」、「環境氣味」與依變項「品牌

態度」、「購買意願」、「口碑推薦意願」之間的影響，並藉此驗證是否與本研

究所設立之研究假設與研究問題相符。 

在進行多變量分析前，先檢視研究假設是否違反 Levene’s test，結果顯示品牌

態度（F = .99, p = .439）、購買意願（F = .36, p =.924）與口碑推薦意願（F = .31, 

p = .95），皆未達顯著差異，未違反同質性假設，故可再繼續往下進行分析。 

本研究經由多變量分析結果如表 14 顯示，在主要效果上，空間色調（Wilks’Λ 

= .92, F (3, 236) = 7.08, p < .001, partial η2 = .83），達到顯著；背景音樂節奏（Wilks’Λ 

= .99, F (3, 236) = 1.02, p =.383, partial η2 = .01）與環境氣味（Wilks’Λ = .99, F 

(3,236) =.9, p =.442, partial η2 = .01），皆未達顯著水準；在交互作用的部分空間

色調 vs. 背景音樂節奏（Wilks’Λ = .66, F (3, 242) = 40.82, p < .001, partial η2 = .34）、

空間色調 vs. 環境氣味（Wilks’Λ = .83, F (3, 236) = 16.48, p < .001, partial η2 = .17）

與背景音樂節奏 vs. 環境氣味（Wilks’Λ = .85, F (3, 236) = 13.72, p < .001, partial 

η2 = .15）對於依變項皆有顯著水準。而在三項自變項的交互作用部分，空間色調 

vs. 背景音樂節奏 vs. 環境氣味（Wilks’Λ = .92, F (3, 236) = 6.54, p = < .001, partial 

η2 = .08），對於依變項達顯著水準，故可進一步探討是否與假設所設立之內容相

符。  
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表 14：多因子多變量分析檢定結果 

多因子多變量分析檢定結果 

分析項目 Wilks’Λ df F 
partial 

η2 
p 

主效果      

環境色調（A）  .92  3 7.08 .83 .000***   

背景音樂（B）  .99 3 1.02  .01 .383  

環境氣味（C）  .99  3 .9  .01  .442  

交互效果      

AxB  .66  3  40.82  .34 .000*** 

AxC  .83  3  16.48 .17 .000*** 

BxC  .85  3  13.72 .15 .000*** 

AxBxC  .92  3  6.54 .08 .000*** 

誤差  236    

***p<.001 

 

本研究進一步檢視三因子單變量變異數分析結果，是否達統計學上的顯著

意義，數據內容可從多變量變異數統計分析結果中，「受試者間效應項檢定

（Tests of Between-Subjects Effects）」表中獲知，數據結果如表 15 中所示。 
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表 15：受試者間效應項檢定表 

受試者間效應項檢定表 

  品牌態度 購買意願 口碑推薦意願 

分析項目 df F F F 

主效果 

空間色調（A）  1  20.74*** 7.17** 7.44** 

背景音樂（B）  1  1.94 2.31 .87 

環境氣味（C）  1  .00 .01 .86 

交互效果 

A×B  1  122.39*** 61.86*** 68.06*** 

A×C  1  49.45*** 23.61*** 26.03*** 

B×C  1  39.97*** 23.05*** 27.35*** 

A×B×C  1  18.19*** 9.98*** 5.73* 

誤差 238    

*p<.05; ** p<.01; ***p<.001 

 

本研究進一步檢視三項自變項對於依變項之 MANOVA 平均值與標準差結

果，數據結果如表 16 中所示。 
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表 16：三項自變項對於依變項之 MANOVA 平均值與標準差結果 

三項自變項對於依變項之 MANOVA 平均值與標準差結果 

依變項  自變項  
Mean（SD） 

消費者行爲 空間色調 背景音樂節奏 環境氣味 

品牌態度 

冷色調 

（藍色） 

慢節奏 
低喚醒薰衣草 5.33（.64） 

高喚醒葡萄柚 4.05（.66） 

快節奏 
低喚醒薰衣草 3.82（.7） 

高喚醒葡萄柚 4.12（.61） 

暖色調 

（紅色） 

慢節奏 
低喚醒薰衣草 4.03（.64） 

高喚醒葡萄柚 4.45（.73） 

快節奏 
低喚醒薰衣草 4.91（.66） 

高喚醒葡萄柚 5.67（.66） 

購買意願 

冷色調 

（藍色） 

慢節奏 
低喚起薰衣草 5.44（1.03） 

高喚起葡萄柚 3.71（1.07） 

快節奏 
低喚起薰衣草 3.49（1.1） 

高喚起葡萄柚 3.93（1.1） 

暖色調 

（紅色） 

慢節奏 
低喚起薰衣草 3.64（1.02） 

高喚起葡萄柚 4.1（1.16） 

快節奏 
低喚起薰衣草 4.7（1.02） 

高喚起葡萄柚 5.6（1.01） 

口碑推薦意願 

冷色調 

（藍色） 

慢節奏 
低喚起薰衣草 5.26（1.02） 

高喚起葡萄柚 3.64（1.08） 

快節奏 
低喚起薰衣草 3.22（1.09） 

高喚起葡萄柚 3.69（1.07） 

暖色調 

（紅色） 

慢節奏 
低喚起薰衣草 3.48（.99） 

高喚起葡萄柚 3.91（1.16） 

快節奏 
低喚起薰衣草 4.34（1.1） 

高喚起葡萄柚 5.56（1.03） 
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一、空間色調對消費者行為之影響 

（一）空間色調對品牌態度之影響 

從單變量分析的結果中得知，空間色調在品牌態度的部分當中，具有顯著的

主要效果（F（1,238）= 20.74, p＜.001, partial η2 =.08）。因此進一步檢驗分析

結果得知，商業空間中的暖色調（紅色）（M = 4.76, SE = .06）會比冷色調（藍

色）（M = 4.38, SE =.06）有較正面的品牌態度。因此，H1a 得到支持。意味消

費者在商業空間中選購商品時，暖色調（紅色）的空間色調，相較於冷色調（藍

色）的空間色調，會使消費者有較為正面的品牌態度。 

 

（二）空間色調對購買意願之影響 

從單變量分析的結果中得知，空間色調在購買意願的部分當中，具有顯著的

主要效果，（F（1,238）= 7.17, p =.＜.01, partial η2 =.008）。因此進一步檢驗分

析結果得知，商業空間中的暖色調紅色（M = 4.51, SE =.1）會比冷色調藍色（M 

= 4.15, SE =.1）有較為強烈的購買意願，因此，H1b 得到支持。意味消費者在

商業空間中選購商品時，暖色調紅色的空間色調，相較於冷色調藍色的空間色

調，會使消費者有較為強烈的購買意願。 

 

（三）空間色調對口碑推薦意願之影響 

從單變量分析的結果中得知，空間色調在口碑推薦意願的部分當中，具有顯

著的主要效果，（F（1, 238）= 7.44 , p = .007＜.01, partial η2 =.03）。因此進一

步檢驗分析結果得知，商業空間中的暖色調紅色（M = 4.32, SE = .1）會比冷色

調藍色（M = 3.95, SE =.1）有較好的口碑推薦意願，因此，H1c 得到支持。這

意味消費者在商業空間中選購商品時，暖色調紅色的空間色調，相較於冷色調
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藍色的空間色調，會使消費者有較好的口碑推薦意願。 

 

二、背景音樂節奏對消費者行為之影響 

（一）背景音樂節奏對品牌態度之影響 

從單變量分析的結果中得知，背景音樂節奏在品牌態度的部分當中，根據分

析結果顯示，其不具有顯著的主要效果（F（1,238）= 1.94, p = .165, partial η 

2=.01），其中快節奏背景音樂（M = 4.63, SE =.06）的結果大於慢節奏背景音樂

（M = 4.51, SE =.06），因此，H2a 未獲得支持，其作用性結果並不明顯。 

 

（二）背景音樂節奏對購買意願之影響 

從單變量分析的結果中得知，背景音樂節奏在購買意願的部分當中，根據分

析結果顯示，其不具有顯著的主要效果（F（1,238）= 2.31, p = .13, partial η2 =.01）

快節奏背景音樂（M = 4.43, SE =.1）的結果大於慢節奏背景音樂（M = 4.22 , SE 

=.1），因此，H2a 未獲得支持，其作用性結果並不明顯。 

 

（三）背景音樂節奏對口碑推薦意願之影響 

從單變量分析的結果中得知，背景音樂節奏在口碑推薦意願的部分當中，根

據分析結果顯示，其不具有顯著的主要效果（F（1,238）= .87, p = .352, partial 

η2=.004）。快節奏背景音樂（M = 4.2, SE =.1）的結果大於慢節奏背景音樂（M 

= 4.1 , SE =.2），因此，H2c 未獲得支持，其作用性結果並不明顯。 
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三、環境氣味對消費者行為之影響 

（一）環境氣味對品牌態度之影響 

從單變量分析的結果中得知，環境氣味在品牌態度的部分當中，不具有顯著

的主要效果（F（1,238）=.00, p = .977, partial η2=.00）。根據分析結果顯示，高

喚起氣味葡萄柚（M = 4.57, SE=.06）的分析結果大於低喚醒氣味薰衣草（M = 

4.57, SE =.06），因此，H3a 未獲得支持，其作用性結果並不明顯。 

 

（二）環境氣味對購買意願之影響 

從單變量分析的結果中得知，環境氣味在購買意願的部分當中，不具有顯著

的主要效果（F（1,238）=.01, p =.919, partial η2 =.00）。根據分析結果顯示得

知，高喚醒氣味葡萄柚（M = 4.34 , SE=.1）的分析結果優於低喚醒氣味薰衣草

（M = 4.32 , SE = .1），因此，H3b 未獲得支持，其作用性結果並不明顯。 

 

（三）環境氣味對口碑推薦意願之影響 

從單變量分析的結果中得知，環境氣味在口碑推薦意願的部分當中，不具有

顯著的主要效果（F（1,238）= .86, p =.354, partial η2 =.00）。根據分析結果顯示

得知，高喚醒氣味葡萄柚（M = 4.2 , SE =.1）的分析結果優於低喚醒氣味薰衣

草（M = 4.07, SE =.1），因此，H3c 未獲得支持，其作用性結果並不明顯。 

 

四、空間色調、背景音樂節奏對消費者行為之影響 

（一）空間色調和背景音樂節奏對品牌態度之交互效果 

在交互作用的部分，空間色調對比背景音樂節奏，根據統計的結果顯示，在

品牌態度上有顯著（F（1,238）= 122.39, p＜.001, partial η2=.34），因此須進一
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步單純主要效果考驗（Simple Main Effect），透過結果得知，對於消費者而言，

不同空間色調與不同空間背景音樂節奏在品牌態度部分上有交互作用的影響。

透過結果得知，若空間色調為暖色調（紅色）時，當消費者聽到快節奏的背景

音樂會比慢節奏音樂會有較正面的品牌態度（M = 5.29＞4.24, t = 7.84, p＜.001），

因此支持假設 H4-1a；而在空間色調為冷色調（藍色）時，當人們聽到慢節奏

的背景音樂時比快節奏背景音樂有較為正面的品牌態度（M = 4.79＞3.98, t = 

5.41, p＜.001），因此假設 H4-2a 獲得支持。詳細的交互作用圖如圖 4 所示： 

 

圖 4：空間色調、背景音樂之交互作用圖 

空間色調、背景音樂節奏關於品牌態度之交互作用圖 

 

  

 

（二）空間色調、背景音樂節奏對購買意願之交互效果 

在對購買意願的交互作用中，空間色調與背景音樂節奏差異顯著（F（1,238）

= 61.87, p＜.001, partial η 2 =.21），故須進一步進行單純主要效果考驗（Simple 

Main Effect），透過結果得知，對消費者而言，不同的空間色調與不同的背景
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音樂節奏在購買意願的部分有交互作用的影響。透過結果得知，若空間色調為

暖色調（紅色）時，若背景音樂節奏為快節奏時，其效果在購買意願部分較佳

於背景音樂慢節奏（M = 5.15＞3.88, t = 6.34, p＜.001），因此假設 H4-1b 獲得

支持；而當空間色調為冷色調（藍色）時，若背景音樂為慢節奏時，其效果優

於背景音樂快節奏（M = 4.58＞3.72, t = 3.85, p＜.001），因此假設 H4-2b 獲得

支持。詳細的交互作用如圖 5 所示： 

 

圖 5：空間色調、背景音樂對於購買意願之交互作用圖 

空間色調、背景音樂節奏對於購買意願之交互作用圖 

 

 
 

（三）空間色調、背景音樂節奏對口碑推薦意願之交互效果 

在口碑推薦意願的交互作用中，空間色調與背景音樂節奏差異顯著（F（1,238）

= 68.06, p＜.001, partial η2=.22），故須進一步進行單純主要效果考驗（Simple 

Main Effect），透過結果得知，對於消費者而言，不同的空間色調與不同的背

景音樂節奏在口碑推薦意願的部分有交互作用的影響。當空間色調為暖色調
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（紅色）時，背景音樂快節奏在口碑推薦意願部分較佳於背景音樂慢節奏（M 

= 4.95＞3.7, t =-5.93, p＜.001），因此支持假設 H4-1c；而當空間色調為冷色調

（藍色），背景音樂慢節奏時，消費者在口碑推薦意願的部分要優於背景音樂

快節奏（M = 4.45＞3.46, t = 5.57, p＜.001），因此支持假設 H4-2c，詳細的交互

作用如圖 6 所示： 

 

圖 6：空間色調、背景音樂對口碑推薦意願之交互作用圖 

空間色調、背景音樂節奏對口碑推薦意願之交互作用圖 

 

 
 

五、空間色調、環境氣味對消費行為之交互效果 

（一）空間色調和環境氣味對品牌態度之交互效果 

空間色調與環境氣味，在品牌態度之交互作用上差異顯著，（F（1,238）= 49.45, 

p＜.001, partial η2=.17），故須進一步進行單純主要效果考驗，透過結果得知，

不同空間色調與不同的環境氣味，對受試者品牌態度有顯著差異，當消費者處

於暖色調（紅色）空間，同時聞到高喚起葡萄柚的氣味，相較於低喚起薰衣草
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氣味得分更高（M = 5.29＞4.23, t = 7.84, p＜.001）對消費者品牌態度有顯著影

響，故假設 H5-1a 成立；當消費者處於冷色調（藍色）空間，當消費者聞到低

喚起薰衣草氣味相較於高喚起葡萄柚的氣味得分更高（M = 4.66＞4.08, t = 3.67, 

p <.001），即高喚起空間氣味對消費者在品牌態度部分有顯著影響，故假設 H5-

2a 成立，詳細的交互作用如圖 7 所示： 

 

圖 7：空間色調、環境氣味對消費者行為之交互作用圖 

空間色調、環境氣味對品牌態度之交互作用圖 

 

 

 

（二）空間色調和環境氣味對購買意願之交互效果 

空間色調與環境氣味，在購買意願之交互作用上差異顯著（F（1,238）= 23.61, 

p＜.001, partial η2 =.09），故須進一步進行單純主要效果考驗，透過結果得知，

不同空間色調與不同的環境氣味，對受試者購買意願有顯著差異，當消費者處

於空間色調為暖色調（紅色），聞到高喚起葡萄柚的氣味時，相較於低喚起薰

衣草氣味得分更高（M = 4.84＞4.17, t = 6.34, p <.001），因此，其對消費者品



97 

 

牌態度有顯著影響，故 H5-1b 獲得支持；當消費者處於空間色調為冷色調（藍

色），聞到低喚起薰衣草氣味，相較於高喚起葡萄柚的氣味得分更高（M = 4.45

＞3.83, t = 2.74, p＜.01），因此，其對消費者品牌態度有顯著影響，故 H5-2b 獲

得支持，詳細的交互作用如圖 8 所示： 

 

圖 8：空間色調、環境氣味對購買意願之交互作用圖 

空間色調、環境氣味對購買意願之交互作用圖 

 

 

 

（三）空間色調和環境氣味對口碑推薦意願之交互效果 

空間色調與環境氣味，在對口碑推薦意願之交互作用上差異顯著，（F（1,238）

=26.03, p＜.001, partial η2 =.1），故須進一步進行單純主要效果考驗，透過結果

得知，不同空間色調與不同的環境氣味，對受試者口碑推薦意願有顯著差異，

當消費者處於暖色調紅色，人們聞到高喚起葡萄柚的氣味，相較於低喚起薰衣

草氣味得分更高（M = 4.72＞3.91, t = 3.55, p＜.01），因此，其對消費者口碑推
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薦意願有顯著影響，故 H5-1c 獲得支持；當消費者處於冷色調藍色時，人們聞

到低喚起薰衣草氣味比高喚起葡萄柚的氣味得分更高（M = 4.22＞3.67, t = 2.41, 

p＜.05），因此，其對消費者口碑推薦意願有顯著影響，故 H5-2c 獲得支持，

詳細的交互作用如圖 9 所示： 

 

圖 9：空間色調、環境氣味對口碑推薦意願之交互作用圖 

空間色調、環境氣味對口碑推薦意願之交互作用圖 

 

 

 

六、背景音樂節奏、環境氣味對消費者行為之影響 

（一）背景音樂節奏和環境氣味對品牌態度之交互效果 

背景音樂節奏與環境氣味，在對品牌態度交互作用上差異顯著，（F（1,238）

= 39.97, p＜.001, partial η2=.14），故須進一步進行單純主要效果考驗，透過結

果得知，當消費者處於快節奏背景音樂，聞到高喚起葡萄柚的氣味時相較於低

喚起薰衣草氣味得分更高（M = 4.85＞4.35, t = 2.92, p＜.01），因此，其對消費
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者品牌態度有顯著影響，故 H6-1a 獲得支持；在慢節奏時，當人們聞到薰衣草

氣味比葡萄柚的氣味得分更高（M = 4.78＞4.25, t = 3.4, p＜.01）, 因此，其對消

費者品牌態度有顯著影響，故 H6-2a 獲得支持，詳細的交互作用如圖 10 所示： 

 

圖 10：背景音樂、環境氣味對品牌態度之交互作用圖 

背景音樂節奏、環境氣味對品牌態度之交互作用圖 

 

 

 

（二）背景音樂節奏和環境氣味對購買意願之交互效果 

背景音樂節奏與環境氣味，在對購買意願交互作用上差異顯著，（F（1,238）

= 23.05, p＜.001, partial η2 = .09），進一步進行單純主要效果考驗，結果顯示，

當消費者處於快節奏背景音樂，高喚起葡萄柚環境氣味相較於低喚起薰衣草環

境氣味得分更高（M = 4.71＞4.09, t = 2.72 p＜.01）, 因此，其對消費者購買意

願有顯著影響，故 H6-1b 獲得支持；當消費者處於慢節奏背景音樂，低喚起薰

衣草環境氣味相較於高喚起葡萄柚環境氣味得分更高（M = 4.54＞3.91, t = 2.81, 
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p＜.01），因此，其對消費者購買意願有顯著影響，故 H6-2b 獲得支持，詳細

的交互作用如圖 11 所示： 

 

圖 11：背景音樂、環境氣味對購買意願之交互作用圖 

背景音樂節奏、環境氣味對購買意願之交互作用圖 

 

 

 

（三）背景音樂節奏和環境氣味對口碑推薦意願之交互效果 

背景音樂節奏與環境氣味，在對口碑推薦意願交互作用上差異顯著，（F（1,238）

= 27.35, p＜.001, partial η2 =.1），進一步進行單純主要效果考驗，當消費者處

於快節奏背景音樂，同時聞到高喚起葡萄柚環境氣味相較於比低喚起薰衣草環

境氣味得分更高（M = 4.56＞3.77, t = 3.51, p＜.01），因此，其對消費者口碑推

薦意願有顯著影響，故 H6-1c 獲得支持；當消費者處於慢節奏背景音樂，低喚

起薰衣草環境氣味相較於高喚起葡萄柚環境氣味得分更高（M = 4.37＞3.78, t = 

2.61, p＜.05），因此，其對消費者口碑推薦意願有顯著影響，故 H6-2c 獲得支

持，詳細的交互作用如圖 12 所示： 
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圖 12：背景音樂、環境氣味對口碑推薦意願之交互作用圖 

背景音樂節奏、環境氣味對口碑推薦意願之交互作用圖 

 

 

 

七、空間色調、背景音樂節奏及環境氣味對消費行為之影響 

（一）空間色調、背景音樂節奏及環境氣味對品牌態度之交互效果 

在三項自變項對品牌態度的交互作用部分，空間色調、背景音樂節奏、環境

氣味（F（1,238）= 18.19, p＜.001, partial η2=.07），對於品牌態度部分，三者

有顯著的交互效果，因此需要進行單純主要考驗，意指對不同空間色調、不同

背景音樂節奏、採用不同環境氣味，會使受測者對於品牌態度有顯著影響。當

空間色調為冷色調（藍色），背景音樂節奏為慢節奏時，消費者處於低喚起薰

衣草環境氣味下，其品牌態度較佳於喚起葡萄柚環境氣味（t = 8.94, p＜.001）；

而同樣當空間色調為冷色調藍色時，背景音樂節奏為快節奏時，高喚起葡萄柚

環境氣味與低喚起薰衣草環境氣味對比並不顯著（t = 1.83, p = .072）；當空間

色調為暖色調（紅色），背景音樂節奏為慢節奏時，消費者處於高喚起葡萄柚
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環境氣味下，其品牌態度較佳於低喚起薰衣草環境氣味（t = 2.38, p＜.05）；當

空間色調是暖色調（紅色），背景音樂節奏為快節奏時，消費者處於高喚起葡

萄柚環境氣味下，其品牌態度較佳於低喚起薰衣草環境氣味（t = 4.49, p＜.001）；

當空間色調為冷色調（藍色）時，環境氣味是低喚起薰衣草，消費者處於慢節

奏背景音樂時，其品牌態度較佳於快節奏背景音樂（t = 10.01, p＜.001）；當空

間色調為冷色調（藍色）、環境氣味為高喚起葡萄柚時，消費者在慢節奏與快

節奏背景音樂下，其品牌態度對比並不顯著（t = .49, p = .628），同樣經變異數

同質性（Homogeneity of variance）檢驗未被接納；當空間色調為暖色調（紅色），

環境氣味是低喚起薰衣草時，消費者處於快節奏背景音樂環境下，其品牌態度

較佳於慢節奏背景音樂（t = 5.23, p＜.001）；當空間色調是暖色調（紅色）、

環境氣味為高喚起葡萄柚時，消費者處於快節奏背景音樂環境下，其品牌態度

較佳於慢節奏背景音樂（t = 6.9, p＜.001）；當背景音樂為慢節奏，環境氣味是

低喚起薰衣草時，消費者處於冷色調（藍色）環境下，其在品牌態度部分較佳

於暖色調（紅色）（t = 9.13, p＜.001）；當空間色調是慢節奏、氣味是高喚起

葡萄柚時，消費者處於暖色調（紅色）環境下，其在品牌態度部分較佳於冷色

調（藍色）（t = 2.28, p =.026＜.05）；當背景音樂為快節奏，環境氣味是低喚

起薰衣草時，消費者處於暖色調（紅色）環境下，其品牌態度較佳於冷色調（藍

色）（t = 6.23, p＜.001）。當背景音樂是快節奏、氣味是高喚起葡萄柚時，消

費者處於暖色調（紅色）環境下，其品牌態度較佳於冷色調（藍色）（t = 9.75, 

p＜.001）。 

因此，當空間色調為暖色調（紅色）時，消費者處於快節奏背景音樂與高

喚起葡萄柚環境氣味下，會產生較為正面的品牌態度（M = 5.67, t = 4.49, p <.001），
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假設 H7-1a 獲得支持；當空間色調為冷色調（藍色）時，消費者處於慢節奏背

景音樂與低喚起薰衣草環境氣味下，會產生較為正面的品牌態度 M = 4.04 , t = 

8.94, p <.001），因此，假設 H7-2a 獲得支持。 

 

（二）空間色調、背景音樂節奏及氣味對購買意願之交互效果 

在三項自變項對購買意願的交互作用部分，空間色調、背景音樂節奏、環境

氣味三者有顯著的交互效果，（F（1,238）= 9.98, p =.002＜.01, partial η2 =.04），

對於購買意願的部分，三者有顯著的交互作用，因此需要進行單純主要考驗，

意指對不同空間色調、不同背景音樂節奏、採用不同環境氣味，會使受測者對

於購買意願有顯著影響。當空間色調是冷色調（藍色），背景音樂節奏為慢節

奏時，環境氣味為低喚起薰衣草時，消費者之購買意願較佳於高喚起葡萄柚（t 

= 6.38, p＜.001）；當空間色調是冷色調（藍色），背景音樂節奏快節奏時，消

費者處於高喚起葡萄柚環境下，在購買意願部分與低喚起薰衣草並無明顯差異

（t = 1.6, p =.116），未達顯著；當空間色調是暖色調（紅色），背景音樂節奏

慢節奏時，消費者處於高喚起葡萄柚環境氣味與低喚起薰衣草下並無明顯差異

（t = 1.61, p =.112），未達顯著；當空間色調是暖色調（紅色），背景音樂節奏

快節奏時，消費者處於高喚起葡萄柚環境氣味下，其購買意願較佳於低喚起薰

衣草（t = 3.43, p＜.01）；當空間色調是冷色調（藍色），環境氣味氣味是薰衣

草時，慢節奏在購買意願部分較佳於快節奏（t = 7.12, p＜.001）；當空間色調

是冷色調（藍色），環境氣味是高喚起葡萄柚時，消費者處於慢節奏背景音樂

時，其購買意願較佳於快節奏（t = .81, p =.422）未達顯著；當空間色調是暖色

調（紅色）、環境氣味是低喚起薰衣草時，消費者處於背景音樂快節奏其購買
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意願較佳於背景音樂慢節奏（t = 4, p＜.001）；當空間色調是暖色調（紅色）、

氣味是高喚起葡萄柚時，消費者處於快節奏背景音樂下，其購買意願較佳於慢

節奏（t = 5.38, p＜.001）；當背景音樂是慢節奏，環境氣味是低喚起薰衣草時，

消費者處於冷色調（藍色）環境下，其購買意願較佳於暖色調（紅色）（t = 6.79, 

p＜.001）；當背景音樂是慢節奏，氣味是高喚起葡萄柚時，暖色調（紅色）在

購買意願部分較佳於冷色調（藍色）（t = 1.35, p =.183），未達顯著；當背景音

樂是快節奏，環境氣味是低喚起薰衣草時，消費者處於暖色調（紅色）環境下，

其購買意願較佳於冷色調（藍色）（t = 4.43, p＜.001）；當背景音樂是快節奏，

氣味是高喚起葡萄柚時，消費者處於暖色調（紅色）環境下，其購買意願較佳

於冷色調（藍色）（t = 6.28, p＜.001）。 

綜上所述，當消費者處於空間色調為暖色調（紅色）時，背景音樂為快節

奏，環境氣味為高喚起葡萄柚下，消費者會產生較高的購買意願（M = 5.6, t =3.43, 

p <.01），因此，存在顯著差異，假設 H7-1b 獲得支持；當消費者處於空間色

調為冷色調（藍色），背景音樂慢節奏，環境氣味為低喚起薰衣草環下，會產

生較高的購買意願（M = 5.44, t = 6.38, p < .001），因此，對購買意願而言存在

顯著差異,假設 H7-2b 獲得支持。 
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（三）空間色調、背景音樂節奏及氣味對口碑推薦意願之交互效果 

在最後討論三項自變項對口碑推薦意願的交互作用部分，空間色調、背景

音樂節奏、氣味三者有顯著的交互效果，（F（1,238）= 5.73, p =.017＜.05, partial 

η2 =.02），對於口碑推薦意願有顯著的交互效果，因此，需要進行單純主要效

果考驗，意指對不同空間色調、不同背景音樂節奏、採用不同環境氣味會使受

測者對於口碑推薦意願有顯著影響。當空間色調是冷色調（藍色），背景音樂

節奏慢節奏時，消費者處於低喚起薰衣草環境下在口碑推薦意願部分較佳於高

喚起葡萄柚（t = 5.94, p＜.001）；當空間色調是冷色調（藍色）、背景音樂節

奏快節奏時，消費者處於高喚起葡萄柚環境下與處於低喚起薰衣草並無明顯差

異（t =1.76, p =.084），未達顯著；當空間色調為暖色調（紅色），背景音樂節

奏慢節奏時，消費者處於高喚起葡萄柚環境下與低喚起薰衣草在口碑推薦意願

部分並無明顯差異（t = 1.57, p =.121），未達顯著；當空間色調是暖色調（紅

色）、背景音樂節奏快節奏時，消費者處於高喚起葡萄柚環境下在口碑推薦意

願部分較佳於低喚起薰衣草（t = 4.4, p＜.001）；當空間色調是冷色調（藍色），

環境氣味是低喚起薰衣草時，消費者處於慢節奏環境下在口碑推薦意願部分較

佳於快節奏（t = 7.52, p＜.001）；當空間色調是冷色調（藍色）、環境氣味是

高喚起葡萄柚時，消費者無論處於慢節奏或快節奏背景音樂環境下在口碑推薦

意願部分並無明顯差異（t = .16, p =.877），並不顯著；當空間色調是暖色調（紅

色），消費者處於低喚起薰衣草環境氣味時，快節奏背景音樂效果在口碑推薦

意願部分較佳於慢節奏（t = 3.2, p＜.01）；當空間色調是暖色調（紅色）、環

境氣味是高喚起葡萄柚時，消費者處於快節奏背景音樂環境下在口碑推薦意願

部分較佳於慢節奏背景音樂（t = 5.83 , p＜.001）；當背景音樂節奏是慢節奏，
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環境氣味是低喚起薰衣草時，消費者處於冷色調（藍色）環境下，在口碑推薦

意願部分較佳於暖色調（紅色）（t = 6.83, p＜.001）；當背景音樂是慢節奏、

環境氣味是高喚起葡萄柚時，消費者處於暖色調（紅色）環境下，在口碑推薦

意願部分與冷色調（藍色）（t =.94, p =.352）並無明顯差異，因此未達顯著；

當背景音樂是快節奏，環境氣味是低喚起薰衣草時，消費者處於暖色調（紅色）

環境下在口碑推薦意願部分較佳於冷色調（藍色）（t = 4.02, p＜.001）；當背

景音樂是快節奏、環境氣味是高喚起葡萄柚時，消費者處於暖色調（紅色）環

境下在口碑推薦意願部分較佳於冷色調（藍色）（t = 7.11, p＜.001）。 

透過分析結果得知，對於處在暖色調（紅色）商業空間中的消費者而言，

當背景音樂為快節奏，環境氣味為高喚起葡萄柚氣味時，其會產生較佳的口碑

推薦意願（M = 5.56, t = 4.4, p＜.001），假設 H7-1c 得到支持；對於處在冷色

調（藍色）商業空間中的消費者而言，當背景音樂為慢節奏，環境氣味為低喚

起薰衣草氣味時，其會產生較佳的口碑推薦意願（M = 5.26, t = 5.94, p＜.001），

因此假設 H7-2c 得到支持。 
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第五節、研究假設檢定結果 

 透過前四個小結之主要效果、二因數及三因數交互效果之分析，將其假設支

持結果總結至此。本研究在主要效果的部分。有 3 項假設獲得支持；而在二因

數交互效果的部分，共計 18 項假設獲得支援；在三因數交互效果的部分，共計

6 項假設獲得支援。各項假設詳細支持結果如表 19 所示，將於第伍章進行結論

探討與提出發現。 

 

表 17：假設檢定彙整表 

假設檢定彙整表 

研究假設 結果 

H1a：相較冷色調（藍色）的空間色調，暖色調（紅色）的空間色調

會讓消費者產生較為正面的品牌態度。 
支持 

H1b：相較冷色調（藍色）的空間色調，暖色調（紅色）的空間色調

會讓消費者產生較、較強的購買意願。 
支持 

H1c：相較冷色調（藍色）的空間色調，暖色調（紅色）的空間色調

會讓消費者產生較高的口碑推薦意願。 
支持 

H2a：相較快節奏的背景音樂，慢節奏的背景音樂能讓消費者產生較

為正面的品牌態度。 
不支持 

H2b：相較快節奏的背景音樂，慢節奏的背景音樂能讓消費者產生較

強的購買意願。 
不支持 

H2c：相較快節奏的背景音樂，慢節奏的背景音樂能讓消費者產生較

高的口碑推薦意願。 
不支持 

H3a：低喚起氣味的環境，相較於高喚起氣味的環境，能讓消費者產

生較為正面的品牌態度。 
不支持 

H3b：低喚起氣味的環境，相較於高喚起氣味的環境，能讓消費者產

生較強的購買意願。 
不支持 

H3c：低喚起氣味的環境，相較於高喚起氣味的環境，能讓消費者產

生較高的口碑推薦意願。 
不支持 

H4-1a：當空間色調為暖色調（紅色）時，播放快節奏的背景音樂相

較於播放慢節奏的背景音樂，消費者會有較為正面的品牌態度。 
支持 
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H4-1b：當空間色調為暖色調（紅色）時，播放快節奏的背景音樂相

較於播放慢節奏的背景音樂，消費者會有較強的購買意願。 
支持 

H4-1c：當空間色調為暖色調（紅色）時，播放快節奏的背景音樂相

較於播放慢節奏的背景音樂，消費者會有較高的口碑推薦意願。 
支持 

H4-2a：當空間色調為冷色調（藍色）時，播放慢節奏的背景音樂相

較於播放快節奏的背景音樂，消費者會有較為正面的品牌態度。 
支持 

H4-2b：當空間色調為冷色調（藍色）時，播放慢節奏的背景音樂相

較於播放快節奏的背景音樂，消費者會有較強的購買意願。 
支持 

H4-2c：當空間色調為冷色調（藍色）時，播放慢節奏的背景音樂相

較於播放快節奏的背景音樂，消費者會有較高的口碑推薦意願。 
支持 

H5-1a：當空間色調為暖色調（紅色）時，相較於在低喚起氣味的環

境下，高喚起氣味，能讓消費者產生較為正面的品牌態度。 
支持 

H5-1b：當空間色調為暖色調（紅色）時，相較於在低喚起氣味的環

境下，高喚起氣味，能讓消費者產生較為較強的購買意願。 
支持 

H5-1c：當空間色調為暖色調（紅色）時，相較於在低喚起氣味的環

境下，高喚起氣味，能讓消費者產生較為較高的口碑推薦意願。 
支持 

H5-2a：當空間色調為冷色調（藍色）時，相較於高喚起氣味的環境

下，低喚起氣味，能讓消費者產生較為正面的品牌態度。 
支持 

H5-2b：當空間色調為冷色調（藍色）時，相較於高喚起氣味的環境

下，低喚起氣味，能讓消費者產生較強的購買意願。 
支持 

H5-2c：當空間色調為冷色調（藍色）時，相較於高喚起氣味的環境

下，低喚起氣味，能讓消費者產生較高的口碑推薦意願。 
支持 

H6-1：當背景音樂為快節奏時，相較於在低喚起氣味的環境下，高

喚起氣味，消費者會有較為正面的品牌態度。 
支持 

H6-1b：當背景音樂為快節奏時，相較於在低喚起氣味的環境下，高

喚起氣味，消費者會有較強的購買意願。 
支持 

H6-1c：當背景音樂為快節奏時，相較於在低喚起氣味的環境下，高

喚起氣味，消費者會有較高的口碑推薦意願。 
支持 

H6-2a：當背景音樂為慢節奏時，相較於在高喚起氣味的環境下，低

喚起氣味，消費者會有較為正面的品牌態度。 
支持 

H6-2b：當背景音樂為慢節奏時，相較於在高喚起氣味的環境下，低

喚起氣味，消費者會有較強的購買意願。 
支持 
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H6-2c：當背景音樂為慢節奏時，相較於在高喚起氣味的環境下，低

喚起氣味，消費者會有較高的口碑推薦意願。 
支持 

H7-1a：當空間色調為暖色調（紅色），播放快節奏的音樂，同時消

費者處於高喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為冷色調（藍色），

播放慢節奏的背景音樂，同時消費者處於低喚起氣味，能讓消費者

會有產生較為正面的品牌態度。 

支持 

H7-1b：當空間色調為暖色調（紅色），播放快節奏的音樂，同時消

費者處於高喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為冷色調（藍色），

播放慢節奏的背景音樂，同時消費者處於低喚起氣味，能讓消費者

會有產生較強的購買意願。 

支持 

H7-1c：當空間色調為暖色調（紅色），播放快節奏的音樂，同時消

費者處於高喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為冷色調（藍色），

播放慢節奏的背景音樂，同時消費者處於低喚起氣味，能讓消費者

會有產生較高的口碑推薦意願。 

支持 

H7-2a：當空間色調為冷色調（藍色），播放慢節奏的音樂，同時消

費者處於低喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為暖色調（紅色），

播放快節奏的背景音樂，同時消費者處於高喚起氣味，能讓消費者

會有產生較為正面的品牌態度。 

支持 

H7-2b：當空間色調為冷色調（藍色），播放慢節奏的音樂，同時消

費者處於低喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為暖色調（紅色），

播放快節奏的背景音樂，同時消費者處於高喚起氣味，能讓消費者

會有產生較強的購買意願。 

支持 

H7-2c：當空間色調為冷色調（藍色），播放慢節奏的音樂，同時消

費者處於低喚起氣味狀態相較於當空間背景色調為暖色調（紅色），

播放快節奏的背景音樂，同時消費者處於高喚起氣味，能讓消費者

會有產生較高的口碑推薦意願。 

支持 
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第伍章 結論與建議 

本研究以商業空間中的環境因素為主體，透過實驗法探討在商業空間中不

同空間色調、背景音樂節奏、環境氣味對消費行為之影響，試圖瞭解在不同搭

配下環境因素對於消費者行為的影響，同時期望瞭解在各種環境因素的搭配上

對於消費者行為影響會有何差異，進一步找出符合消費者行為之行銷策略。本

章節將在第肆章分析結果的基礎上，歸納出結論與建議。第一節以第肆章分析

之結果，回應本研究提及之初的研究問題；第二節將提出本研究為學術及實務

界在商業傳播及行銷推廣部分所帶來的貢獻與建議；第三部分，則提出在研究

過程中，所面臨的限制與建議，最後在第四節的部分，提供學界未來研究可以

發展之方向，並供後續研究者擬定研究架構作為參考。 
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第一節、研究發現與討論 

 2020 年初期 Covid-19 爆發，對於世界來說，這次疫情傳播頗廣，影響著全

球經濟、政治、外交、社會乃至一般民眾的生活習慣，而隨著疫情發展，「後

疫情時代」這個概念應運而生，而由原先想像的消滅病毒，轉而成為隨時可能

小規模爆發，病毒變種的現實。換言之，從實務的角度來看，在往後的一段時

間中，我們將處於「後疫情時代」，這對商業運營業者提出了更高的要求。在

學術的角度上來看，感官行銷在國內外的研究仍處於發展當中，較多採用 2 x 2

之實驗進行分析，而在討論商業空間中之環境因素，「空間色調」、「背景音

樂節奏」、「環境氣味」，這三者卻又是商業空間中最基本之組成部分，因此，

討論這三者之交互對於消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願）之

影響有著一定的意義，並根據研究假設檢定的結果，進行爾後的說明與繼續討

論。 
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一、當空間色調為暖色調（紅色）時，可以直接影響消費者行為 

本研究以受試者體驗中國移動手機賣場實際暖色調（紅色），與冷色調（藍

色）作為實際實驗場景，檢驗受試者在何種空間色調下，能產生積極的消費者

行為。本研究發現，在暖色調（紅色）的空間色調下的消費者可以促使受試者

產生較為積極的消費者行為，由此實驗結果得知，這與過去對於空間色調研究

的相關研究結果相符合，從張淑青（2017）關於服務品質與環境氛圍對於消費

者行為的研究中驗證，除服務品質的優劣外，與環境氛圍的光線與空間色調對

於消費者滿意度有正向影響，因此，光線與色調對於消費者品牌態度會產生正

向的影響。同樣地，Tantanatewin 與 Inkarojrit（2018）在研究空間色調情緒反

應對於消費者進入決策之聯繫中發現一致，空間色調所帶來的愉悅感可以積極

促進消費者在此環境中的購買意願，且透過本研究結果發現商業空間設計為暖

色調可以鼓勵消費者產生積極的情感和滿意度。本研究呼應先前學者 Huang、

Wang、Liu 與 YU（2020）的研究，當空間色調與產品品牌存在一致性時，消

費者行為會受到空間色調影響，且空間色調會正向的影響消費者對於該品牌的

再購意願與口碑推薦意願，而暖色調可以引發興奮、激情的情緒。與根據以上

研究結果以及實驗結果得知，假設 H1a、H1b、H1c 獲得支持，相較冷色調（藍

色）的空間色調，暖色調（紅色）的空間色調會讓消費者產生較為正面的品牌

態度、較強的購買意願和較高的口碑推薦意願，符合本研究指假設推論，並且

與過往研究（Mehte & Zhu, 2009, Bagchi & Cheema, 2013; Bock, Pandelaere & 

Kenhove, 2013）之結果相符合。 
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綜上所述，商業空間中的零售門店或空間經營業者，需要注意空間感官氛

圍塑造的重要性，在空間感官氛圍的規劃與設計中，可以採用以暖色調為主的

空間整體色調，以此提升消費者在此空間中的感受，同時增强消費者品牌態度、

購買意願及口碑推薦意願。 
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二、商業空間中，背景音樂節奏、環境氣味對與消費者行為之影響 

本研究結果發現，背景音樂節奏與環境氣味主效應均不顯著，消費者無論

處於快節奏背景音樂或是慢節奏背景音樂的環境中，皆不會直接影響消費者行

為，本研究 H2a、H2b、H2c、與 H3a、H3b、H3c 皆未獲得支持。透過對過往

文獻的分析，例如洪晨（2015）研究結果表示在快節奏的背景音樂環境中，消

費者會產生較為積極之消費者行為，而紹兵（2016）的研究表示在慢節奏的背

景音樂環境中，消費者會產生積極的消費態度，結合過往研究關於背景音樂節

奏會對消費者產生影響之研究，本研究將未顯著原因推斷在二個部分，其一，

實驗時間不夠，在實驗過程當中，由於刺激的時間較為短少，所以並不能引發

消費者產生積極的品牌態度、購買意願與口碑推薦意願；其二，可能受到「一

致性」之影響，一致性為服務環境中不同因素的匹配，即實驗環境、實驗刺激

物與背景音樂節奏所具有的一致性，這種一致性通常在於消費者對於所處空間

之氣氛感受。未來在對商業空間中背景音樂節奏相關的研究中，一是建議在實

驗設計上對於受測者對於背景音樂節奏的刺激時間適度延長，二是對於實驗環

境的描述更加具體且挑選與背景音樂節奏存在一致性之實驗刺激物，或許在此

環境下，研究消費者對於品牌態度、購買意願與口碑推薦意願上能有一定發現。

另一方面，消費者無論處於高喚起葡萄柚氣味或是低喚起薰衣草氣味的環境時，

皆不會影響消費者行為，即使消費者在品牌態度、購買意願與口碑推薦意願上

產生積極的影響。本研究推斷環境氣味或許不能直接影響消費者行為，但根據

過往研究文獻中所提及關於氣味與環境所存在的「一致性」研究（Knez, 

Willander, Butler, Sang, Sarlov-Herlin & Akerskog），結合氣味透過嗅覺器官後

對閾下刺激，或許會刺激消費者行為，這一種刺激方式並不需要意識參與，它
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反映的是一種不需要意識參與的神經知覺，其在潛移默化中影響著消費者行為，

而不會單獨影響。 

本研究認為，消費者在商業空間中購買產品時，並不能在當下就可以直接

瞭解到該產品的優劣點，通常需要透過網路檢索或者是先前消費之購買經驗，

並經過深思熟慮後，才會進一步引發購買決策，而不作為第一直觀要素視覺之

外的聽覺與嗅覺這二者單獨出現並不會對於消費者產生有知覺之影響，因此消

費者或許受到其影響，但由知覺層面並不能直觀從意識與行爲層面顯現。 

 

三、空間色調與背景音樂節奏對於消費者行為有顯著交互作用影響 

 根據本研究結果發現，受測者在商業空間中，當空間色調為暖色調（紅色）

時，搭配快節奏背景音樂、當空間色調為冷色調（藍色）時，搭配慢節奏背景

音樂能夠引發其產生較為正面的品牌態度、較強的購買意願與口碑推薦意願，

所以空間色調與背景音樂搭配相一致時會對其消費者行為產生影響，即本研究

假設 H4-1a、H4-1b、H4-1c 與 H4-2a、H4-2b、H4-2c 獲得支持，這與與過去的

研究相符，從 Cheng、Wu 與 Yen（2009）透過實驗室實驗探索音樂與色調對於

消費者情緒的影響中發現，受試者在快節奏的音樂和暖色的環境中會感到更加

興奮與愉悅，同時，會刺激其產生較佳的消費者行為，此外，這種環境因素的

一致性增強環境中消費者對於情緒反應的影響，同樣地，Lin（2009）在色調與

音樂對於酒店酒吧中消費者滿意度的研究中表示，在符合其場所氛圍的色調與

音樂可以提高消費者的滿意度，當色調與音樂存在一致性時，會影響消費者在

此場景中的消費者行為。與之前的研究發現相一致，曾雨露（2018）在對視聽

交互的研究中的研究發現，當消費者處於暖色調並搭配快節奏背景音樂之商業
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空間時，會產生較為積極的消費者行為；反之，若消費者處於冷色調並搭配慢

節奏背景音樂之商業空間環境中也會產生較為積極之消費者行為。同時，從黃

靜、王正榮、楊德春與劉洪亮（2018）的研究中得到驗證，空間色調往往不是

單獨存在的，透過與其他要素一起被呈現給消費者，且色調與音樂存在相通性，

合理的色調與音樂搭配可以增強消費者對於消費者之購買意願。這也從

Elmashhara 與 Soares（2020）的研究中提及，當消費者對於一致的空間色調與

背景音樂節奏可以讓消費者產生積極的態度外，也會進一步促使消費者產生較

強的口碑推薦意願，其論述亦與本研究結果相符合。 

 

四、空間色調與環境氣味對於消費者行為有顯著交互作用影響 

 根據本研究結果發現，受試者處於暖色調（紅色）搭配高喚起（葡萄柚）環

境氣味或冷色調（藍色）搭配低喚起（薰衣草）環境氣味之商業空間時，均可

產生較為正面的品牌態度、較強的購買意願與口碑推薦意願。即本研究假設 H5-

1a，H5-1b，H5-1c，H5-2a，H5-2b，H5-2c 得到支持。因此，空間色調與環境

氣味相交互時，會對其消費者行為產生影響，這也和過去的研究成果相符，從

Gilbert、Martin 與 Kemp（1996）的實驗中得知，透過關聯顏色和線條元素的方

式讓顏色描述氣味，發現視覺與嗅覺存在強大的對應關係，這樣的實驗結果在

隨後 Belkin、Martin 與 Kemp（1997）關於聲音與氣味感知類比的研究中得到

再次驗證，結合本實驗結果發現暖色調與高喚起氣味，冷色調與低喚起氣味存

在著對應關係，這種對應關係可稱之為一致性。Espejel、Fandos 與 Flavian（2008）

在分析內外和外在感知對於消費者滿意度與忠誠度的影響時發現內在感知之
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色調與氣味對於消費者滿意度與忠誠度存在明顯的積極影響，這一內在感知是

理解為何產生積極的消費者行為的重要因素。 

從本實驗之研究結果得知，當空間色調為暖色調（紅色），環境氣味為高

喚起（葡萄柚）時，消費者會產生積極的消費者行為，若空間色調為冷色調（藍

色），環境氣味為低喚起（薰衣草）時，消費者同樣會產生積極的消費者行為，

本實驗結果結合過往學者對於空間色調與環境氣味所存在的內在感知一致性

得知，當空間色調與環境氣味存在一致性時，對消費者行為會有積極的影響。 

 

五、背景音樂節奏與環境氣味對於消費者行為有顯著的交互作用 

 根據本研究結果發現，受試者處於快節奏背景音樂搭配高喚起（葡萄柚）環

境氣味或慢節奏背景音樂搭配低喚起（薰衣草）環境氣味之商業空間時，均可

產生較為正面的品牌態度、較強的購買意願與口碑推薦意願。即本研究假設 H6-

1a、H6-1b、H6-1c 與 H6-2a、H6-2b、H6-2c 得到支持，在 Mattila 與 Wirtz（2001）

在研究音樂與氣味的交互性時發現，當背景音樂節奏和環境氣味的喚起水準想

匹配時，消費者對於品牌態度、購買意願的表現會得到提高，特別是當背景音

樂為快節奏時，環境氣味為高喚起氣味或是當背景音樂為慢節奏，環境氣味為

高喚起時。同樣在針對一致性的研究中，Spangenberg、Grohmann 與 Sprott（2005）

透過研究環境氣味與背景音樂在商業空間中風味因素之間的相互作用時發現，

當背景音樂節奏與環境相一致時，加入環境氣味可以對消費者行為產生積極影

響，相反若在存在不一致的背景音樂節奏環境中加入環境氣味，消費者的行為

將受到負面影響，這一點在本研究當中得到驗證，其中也存在著一致性，即場

景與音樂和氣味所代表的氛圍相一致。同時在 Morrison et al.（2011）關於商業
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空間氛圍研究中得到驗證，來自商業空間氛圍的感官資訊會影響著消費者的購

買行為，其研究中將柑橘氣味與慢節奏音樂相結合時，音樂與氣味之間所引發

的喚起程度會增加愉悅度，進而引起積極的消費者行為。因此，本研究結果得

到驗證，且透過結果結合前人研究得知，音樂與氣味的正確結合，不僅可以增

強消費者在商業空間中所產生的愉悅感，同時可以之增加消費者在商業空間中

停留時間，進而促使消費者產生較為正面的品牌態度、較強之購買行為與口碑

推薦意願。 

 

六、空間色調、背景音樂節奏及環境氣味對消費者行為之交互作用 

透過本研究結果得知，消費者透過自身感官來完成與環境中其他物質與資訊

的溝通，透過這一交互來影響其消費結果，在三者之交互作用中，當受試者處

於暖色調（紅色），空間背景音樂節奏為快節奏，同時環境氣味為高喚起（葡

萄柚）氣味場景時與受試者處於冷色調（藍色），空間背景音樂節奏為慢節奏，

同時環境氣味為低喚起（薰衣草）氣味場景時，均使得消費者產生較為正面的

品牌態度、較強之購買行為與較高之口碑推薦意願。在對過往研究的爬梳中發

現，鮮有關於視覺、聽覺、嗅覺三者交互對於消費者行為之研究與推論，Roschk、 

Loureiro 與 Breitsohl（2017）在融合了色調、音樂和氣味對購物結果的影響中

表明，與沒有音樂和氣味之不同空間色調環境相比，存在音樂或氣味的不同色

調之環境中會產生更高的消費者行為以及更好的消費者滿意度，暖色調對比冷

色調更能產生更好水準的喚起度，此項研究透過分析有無環境因素來瞭解對於

消費者行為之影響，Helmefalk 與 Hulten（2017）透過研究多感官一致性對於消

費者行為之影響中發現，多感官一致線索對零售環境中的購物者情緒、購買行
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為與口碑推薦意願具有積極影響，在其實驗中進一步指出與占主導地位的視覺

氛圍相比，一致性的感官線索對於提升消費者品牌態度及購買意願更有效，在

Elmashhara 與 Soares（2020）結合 S--O--R 理論的進一步研究商業空間中發現

氣氛因素對於消費者情緒之影響中，進而在購買意願方面的影響，透過結果進

一步發現，消費者對空間色調、氣味和溫度等環境因素的積極態度對消費者行

為有直接影響。  

本研究在其基礎上進一步分析空間色調之冷暖、音樂節奏之快慢與環境氣味

之喚起程度，透過結果得知當空間色調、背景音樂節奏與環境氣味相一致時，

會積極促進消費者產生較好的消費者行為，因此，印證了商業空間中感官因素

對於消費者行為之影響。其中特別需要討論的是關於一致性之問題，其是研究

意義間跨模態相互作用的一個高度相關的結構，具體而言，其表示三種刺激的

一致性可以導致更快的反應和識別時間（Laurienti et al., 2002）。這種一致性在

Krishna、Elder 與 Caldara（2010）的進一步研究中得知，透過對於多感官交互

之研究得知，一致性可以導致更加積極的感知能力與更加積極的品牌態度，例

如，當兩個感官的喚起品質相一致時，即音樂與氣味相一致，可以提升消費者

對於品牌之品牌態度。本研究發現空間色調、背景音樂節奏及環境氣味存在交

互作用，因此，空間色調、背景音樂節奏與環境氣味這三者對於消費者行為存

在刺激影響。 
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第二節、研究貢獻 

一、學術貢獻 

 關於商業空間中感官行銷之相關研究，在國內外仍在持續發展，過去研究多

半注重於討論人體二種感官之交互（例如：鐘科、王海忠、楊晨，2016），較

少討論三種及以上感官之交互。本研究以實驗法之方式為消費者行為與實體商

業行銷之文獻做出了貢獻，儘管如何塑造空間氣氛美學受到了廣大零售業者與

學者的關注，但大多數業者與學者並沒有關注空間中三種以上環境因素（例如：

Cho & Lee, 2017; Chen, Tsui, Lee & Chen, 2019），進而導致了很多因素被忽略。

本研究所關注商業空間中的環境氛圍因素對於消費者行為之影響，因此採用量

化實驗法作為研究方法，併在實驗場景中使用真實存在之商業空間，也在多感

官交互中的一致性進行更多的研究討論，為感官行銷中環境氛圍因素和商業行

銷文獻做出了貢獻，同時，透過研究商業空間中環境氛圍及其他因素之相互作

用，讓爾後研究者能得以有新的借鑒，同時希望能為延續感官行銷之相關研究

做出實際貢獻。 

在研究結果方面，本次實驗也為先前關於多感官一致性的實驗支援提供了

實證延續，即空間色調、背景音樂節奏與環境氣味相一致時，消費者處於此

環境時會產生積極的消費者行為，因此透過本研究結果得知，當消費者處於

空間色調為暖色調（紅色），播放快節奏的音樂，同時消費者處於高喚起氣

味狀態時，或能讓當空間色調為冷色調（藍色），播放慢節奏的音樂，同時

消費者處於低喚起氣味狀態，消費者會有產生較為正面的品牌態度、較強的

購買意願和較高的口碑推薦意願。未來研究建議可以針對此部分再次進行確
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認，進一步釐清在不同商業空間中，採用同樣環境氛圍因素是否能使消費者

產生較佳的消費者行為。 

  

二、實務貢獻 

 本研究強調了在消費者在商業空間停留時可能會忽略的環境氛圍變量的重

要性。特別是當前的研究著眼於如何操弄環境變量以影響不同的消費者行為，

商業空間氛圍塑造旨在提升消費者對於此場所的品牌態度、購買意願及口碑推

薦意願，而商業空間經營業者也希望透過更多行銷方式促使消費者在商業空間

中停留更長時間，而這種無形中的行銷方式也正如先前關於感官行銷的研究結

果一致，創造一個舒適的服務環境很重要。此外，恰當的空間色調、背景音樂

節奏及環境氣味的組合可以直接提升消費者滿意度，此外商業空間感官行銷可

以根據消費族群、消費者個人特徵、節日等目標市場需求，組合相應具有一致

性的氛圍組合，並從這種組合中受益。合適的空間色調方案、合適的音樂氛圍

與氣味可以激發消費者長期逗留的欲望，或是再次造訪的意願，這可能會增加

在商業空間中花費更多的可能性。考慮消費者所處空間時的情緒狀態可以為商

業空間經營業者提供多個方向，用來增強消費者的消費體驗。色調、音樂及氣

味的組合，提升了消費者處於該空間時的愉悅感，同時，又對其品牌態度產生

了積極的影響，並增加了在商業空間中停留更多時間的意願。因此，商業空間

經營業者可透過使用合適的空間色調、環境音樂及環境氣味來觸發消費者積極

情緒。 

商業空間經營業者需要這些環境氛圍因素來細分市場、定位客群，並透過這

一系列方式來定位自身，俾利用這些環境氛圍因素有助於在消費者心中建立良
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好的體驗感受，特定的感官氛圍組合與提供服務場景的目的相一致，可以極大

提升消費者滿意度評價。 
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第三節、研究限制 

本研究與過去諸多實驗法研究相同，在實驗設計與研究上仍存在著一定的限

制，在進行主實驗前雖已有進行一定數量的樣本之刺激物前測，但在正式進行

實驗測試時、當受測者樣本數量增多時，同樣會產生一些當初未設想之不足，

詳細限制內容如下： 

 

一、實驗設計之限制 

 本研究利用 3ds MAX 軟體進行建模，塑造空間中國移動手機賣場為，並利

用其為主實驗實施場域，受測者在課後時間在學校電腦教室透過電腦顯示器完

成實驗，因此實驗的過程中非可控因素較多且相較於實體場景，虛擬場景體驗

感較為不佳，受測者亦可能希望透過快速完成實驗離開電腦教室，進而未能完

全理解實驗目的及實驗情境，因此可能造成多分數據內容有所缺失從而影響實

驗結果。本研究的研究對象為上海中僑職業技術大學之學生與部分教師，大部

分學生受試者年齡處於 18-24 歲，因此，這項研究的結果只能推廣至同一年齡

段的消費族群，加之本研究採用實驗法，預計會犧牲一部分的外部效度來提升

內部效度。 

 本研究當中，實驗法透過操弄、提取在商業空間感官行銷中的複雜因素的關

鍵因數，能夠更為準確的探索變數之間的因果關係，結合 3ds MAX 模擬情境

可以較好地平衡內外部效度，在實驗過程當中，可能存在的未完全實現隨機化

分組的現場實驗（Field experiment）。在樣本的分組當中可能並未實現完全隨

機，而實驗資料亦無法控制更多的變數，當完全隨機無法實現的情況下，產生

混雜影響的可能性更高。從變數間的關係角度討論實驗室實驗法對於研究商業
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空間中感官因素對於消費行為之影響可能存在的混在因素可以進行有效控制，

但就本研究而言，在商業空間中的人群本身便是具有某種選擇性的群體，而影

響消費者行為的實際上可能是一種選擇性樣本。故，受測者在這些無法預計的

干擾變項中，都有可能改變其問卷填寫結果，並且在識別混在因素或是尋找混

雜來源的部分及校正，降低混雜因素對效應係數估計的干擾部分都有影響。 

 

二、實驗刺激物之限制 

 本研究採用前測之薰衣草與葡萄柚作為喚起高低之代表作為實驗刺激物進

行操弄，雖然在高低喚起度中有顯著差異，但同時忽略了受測者對於二種氣味

之個人喜好，或許採用不同氣味可能會反映出不同的研究結果。在實驗過程當

中刺激的呈現是由氣味擴散機進行，所以在感知層面，對於受測者是否看到此

擴散機所產生之感受可能存在不同，所以在討論氣味是否會刺激受測者對於場

景的感受時，可能會讓實驗結果造成誤差。未來在研究初期對於實驗規劃時，

必須考慮以上提及之各項因素，以確保整體實驗能夠成功的操弄。 
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第四節、未來研究方向與建議 

本研究也提出了未來在商業空間中進行感官行銷之相關研究中，能夠加入

探討的元素，供未來研究者在研究架構設想上參考，詳細建議內容如下： 

 

一、嘗試以其他環境氣味屬性類別進行研究 

 本研究定義環境氣味時，採用喚起程度作為環境氣味之基礎，由於過往文獻

當中提及，氣味之喚起程度可以用於定義不同氣味之屬性，可以成為用於描述

環境氣味（Morrin & Ratneshar, 2000），但後續關於環境氣味的研究當中，出現

了其他定義類別，例如：氣味的怡人程度、興奮程度、刺激程度等都成為氣味

屬性之描述，因此未來建議在後續研究當中可以尋找其他類別之環境氣味屬性，

或許透過不同變項之間的搭配，可以產生相應不同的研究結果。 

 

二、探討加入其他感知因素對商業空間中消費者行為是否存在不同

影響 

 在對商業空間環境氛圍對於消費者行為研究上，本研究認為未來可以加入其

他感官因素進行探討，透過爬梳國內外關於感官行銷的相關研究文獻，大多數

都以二種感知系統交互，如聽覺與嗅覺、視覺與嗅覺、視覺與聽覺，以進行實

驗設計或調查，著對於有具體產品之場景或許合適，但對於具有高交互性之服

務行業而言，至少採用三種甚至三種以上感官因素來實施感官行銷，以促進消

費者產生較佳之消費者行為，而目前研究較少關注除以上二者之外之感官因素

以及跨感官之感官整合，在未來的實驗設計上可以加入其他感知系統，依據產
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品或品牌類別的不同，從中研究多感官之交互整合系統，對於消費者的體驗、

感受會有何種變化，這些問題應當被整合在感官行銷的整體研究當中。 

 

三、加入影響消費者決策變項進行研究探討 

由於過去研究中發現，消費者的購買行為極大反應在反覆的品牌選擇決策過程

（Howard & Sheth, 1969）。通常情況下，消費者服務品牌消費決策過程可分為

問題識別、資訊蒐尋、評價與選擇、品牌購買與購買後行為的五個階段（Hesket, 

Jones, Loveman, Sasser, & Schlesinger, 1994），而在商業空間中，透過操弄環境

因素對於消費者決策的影響仍需進一步厘清。Schiffman 與 Kanuk（2006）認為

消費者通常會從過去的購買經驗中思考與消費相關的資訊，然後再尋找外部的

資料，也就是過去的購買經驗會被消費用作決定之前的內部資料來源。同时，

楊偉文與劉新（2010）的研究指出，與品牌相關的個人意識對於消費者在商業

空間中的購買行為並不一定具有直接影響力，但在品牌關係當中，消費者個人

意識對於當前和未來購買行為中具有重要的作用。品牌關係分為品牌信任和和

品牌滿意兩個方面，優良的產品品質和服務品質是消費者對品牌產生信任和滿

意的基礎，良好的品牌形象與消費感受，是消費者對於品牌產生信任與滿意度

的依據。因此，感官行銷是消費者建立良好品牌感受、信任及滿意中不可或缺

的部分，但透過爬梳已有文獻，較少提及此理論，加之，現如今消費者會從各

種可信度高的人際及其他管道來源管道中獲取品牌相關資訊，並藉此形成品牌

意向，構建出可供選擇的品牌目錄（Kardes, Cline, & Cronley, 2011）。 

消費者決策也包括理性購買決策與感性購買決策二種含義，理性購買決策是

針對商品的功能性與使用價值進行選擇的消費形態；感性購買決策是消費者透
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過消費中獲得的心理與精神層次的滿足，在意商品和企業文化所帶來的象徵意

義與心理效用，可以透過購買之物品展現其社會、經濟地位、個人品味等個性

化特徵（李政敏，2012）。所以消費者的購買決策是基於自身某種需要或是在

外界的某種刺激下才會產生購買行為，所以其購買決策會因應社會環境的不斷

變化而產生不同的決策模式。 

受全球不斷變化的 Covid-19 疫情更加劇了商業模式的更新迭代，行銷與傳播

人員必須知道且預見不同類別的消費者在消費過程中的行為方式（Basil, Etuk, 

& Ebitu, 2013），特別是消費者購買相較陌生之產品或服務前，往往會分析其

網路口碑，並且會關注此口碑是由誰發佈的（高琳、李文立、柯育龍，2017），

這也會給消費者形成固定的產品或品牌形象。綜合以上，結合感官行銷相關理

論發現消費者決策結果其實是可以被操控的，關鍵就在營造相對應的情景，因

此，本研究未來也建議加入消費者決策變項來衡量是否會影響消費者行為。  
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附錄一：前測問卷 

第一部分：【個人資料】 

性別：□男□女 

年齡：       

教育程度： □大學（專） □研究所（含）以上 

職業： □學生（上海中僑職業技術大學） □教職員工  □其他       

戶籍所在省份城市與地區：       

教育程度： □大學（專） □研究所（含）以上 

平均月支出： □1000 元以下 □1001 元〜2,000 元 □2,001 元〜30,00 元 □3001 元

〜4000 元 □4001 元〜5000 元 □5001 元〜6000 元 □6000 元以上 

□7000 元以上 

親愛的同學、女士，先生您好： 

同學你好，這是一份關於「氣味喚起程度」的研究問卷，需要知曉你對於氣味的

寶貴看法，根據個人資料保密原則，所有資料僅提供用於學術分析統計使用，不

會對外公開，請依照你對於本次體驗的個人感受及想法安心作答。喚起程度是指

總的生理性啟動的不同狀態或不同程度，是由感覺興奮性水準、腺和激素水準以

及肌肉的準備性所決定的一種生理和心理活動的準備狀態。 

您可以選擇使用紙質問卷或電子問卷進行填寫，電子問卷請掃描本前測問卷文末二維

碼 

敬祝 一切順心、平安喜樂 

國立臺灣師範大學 大眾傳播研究所 

指導教授 林慧斐 博士 

研究生 裴榮康 敬上 
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欲參加感謝禮金派發， 請留下您的支付寶帳號：         

一、請選擇剛剛聞到的氣味： 

您剛剛聞到的氣味是：□薰衣草 □葡萄柚 

二、請依照剛剛所聞到的氣味之感覺圈選您的同意與不同意程度： 

 

完全不同意----------→完全同意 

a. 我認為這個味道讓我放鬆。 1 2 3 4 5 6 7 

b. 我認為這個味道讓我快樂。 1 2 3 4 5 6 7 

c. 我認為這個味道讓我有趣。 1 2 3 4 5 6 7 

d. 我認為這個味道讓我希望。 1 2 3 4 5 6 7 

e. 我認為這個味道讓我清醒。 1 2 3 4 5 6 7 

f. 我認為這個味道讓我驚奇。 1 2 3 4 5 6 7 

g. 我認為這個味道讓我活躍。 1 2 3 4 5 6 7 

h. 我認為這個味道讓我平靜。 1 2 3 4 5 6 7 

i．我認為這個味道讓我憂鬱。 1 2 3 4 5 6 7 

j. 我認為這個味道讓我興奮。 1 2 3 4 5 6 7 
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附錄二：主實驗問卷 

  

 

親愛的同學、女士，先生您好： 

這是一份與「消費者行為」主題有關的研究問卷，需知曉您寶貴的想法。本問卷

所有資料僅供學術分析統計之用，絕不對外公開，請依您的個人感受與想法，安

心認真填寫。您的熱情參與將有助於本研究順利完成，在此先向您致上由衷的感

謝！ 

 

為感謝受測者的協助，本研究待問卷全部發放完畢後並篩選剔除無效問卷後，為

您發放實驗感謝禮金5-10元不等，謝請認真填寫請在完成問卷填答後的最後一部

分，留下支付寶帳戶，以便進行匯款，再次感謝！ 

 

本研究的調查物件為18〜24歲之間的消費者，若您不符合此項條件，則不需填答

本問卷。 

 

敬祝 一切順心、平安喜樂 

國立臺灣師範大學 大眾傳播研究所 

指導教授 林慧斐 博士 

研究生 裴榮康 敬上 
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第一部分：【情境想像與體驗指定內容】 

*請先想像您需要購買一隻智型手機，現在需要購買一部智慧手機,請進入手機

門店進行體驗。受測內容僅此項手機產品，無須聯想其他產品。 

 

*請在觀看 3D 場景後並依照實驗人員指令開始與停止後，依照您的個人感

受，填答以下問卷。 

 

*您可以選擇使用紙質問卷也可以掃描下方二維碼進行電子問卷填寫 

 

第二部分：【選擇題】 

一、請您根據剛剛實驗場景，並針對如下問題，進行選擇  

 

完全不同意----------→完全同意 

a.我認為該手機品牌提供了獨特的體驗。 1 2 3 4 5 6 7 

b.我認為該手機品牌表現出獨特的風格。 1 2 3 4 5 6 7 

c.我認為該手機品牌的獨特之處令人著

迷。 

1 2 3 4 5 6 7 

d.我認為該手機品牌擁有獨特的風格 1 2 3 4 5 6 7 

e.我認為這手機品牌與眾不同 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

【請翻面繼續填寫問卷】 
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二、請您針對剛才所體驗內容感受，回答下列問題。 
 

 

完全不同意---------→完全同意 

a.我未來有可能會購買該手機。 1 2 3 4 5 6 7 

b.我有意願購買該手機。 1 2 3 4 5 6 7 

c.我會考慮購買該手機。 1 2 3 4 5 6 7 

 

三、請您針對剛才所體驗門店的內容感受，回答下列問題。 

 
 

完全不同意----------→完全同意 

a.我想向親朋好友推薦該手機。 1 2 3 4 5 6 7 

b.我會向親朋好友分享該手機。 1 2 3 4 5 6 7 

c.我想鼓勵親朋好友和我一起購買該手機 1 2 3 4 5 6 7 
 

第三部分：【個人資料】 

性別：□男□女 

年齡：       

教育程度： □大學（專） □研究所（含）以上 

職業： □學生（上海中僑職業技術大學） □教職員工  □其他       

平均月支出： □1000 元以下 □1001 元〜2,000 元 □2,001 元〜30,00 元 □3001 元

〜4000 元 □4001 元〜5000 元 □5001 元〜6000 元 □6000 元以上 

□7000 元以上 

欲參加感謝禮金派發， 請留下您的支付寶帳號：             


