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中文摘要 

隨著盲盒經濟（Blind Box Economy）的蓬勃發展，對其流行的原因和機制進行深

入研究變得至關重要。本研究旨在探討 Z世代對於盲盒的購買意願，以 S-O-R模型為

基礎設計研究框架，聚焦於探討享樂購物動機對於其購買態度、購買意願以及忠誠度

的影響。本研究透過問卷調查法於 2023年 7月 8日至 7月 15日於線上發放問卷，共

收集 461份盲盒消費者的樣本，篩選符合研究年齡的樣本 310份，有效樣本共 288

份，並利用統計分析方法進行處理和檢驗。 

在資料分析的結果中，研究驗證了 Z世代在購買盲盒時受到了享樂購物動機的影

響。具體來說享樂購物動機的六個構面：冒險、滿足感、角色、社交、價值、創意購

物動機對於 Z世代在購買盲盒時的購買態度產生了正向影響。這表明，Z世代在購買

盲盒時更加關注購物過程中的愉悅感受，如新奇感、刺激感等，而這些愉悅感受會促

使他們對盲盒產生更積極的購買態度。 

此外，研究結果還揭示，享樂購物動機對 Z世代的購買意願和忠誠度產生了間接

影響。具體而言，享樂購物動機通過中介變數「購買態度」對消費者的購買意願和忠

誠度產生了正向影響。這意味著，Z世代在購買盲盒時，愉悅感受所帶來的積極購買

態度會間接地促使他們更傾向於持續購買盲盒，並增加對特定品牌或產品的忠誠度。 

綜上所述，本研究揭示了 Z世代在購買盲盒時受到享樂購物動機影響的情況。這

些研究結果有助於品牌和盲盒從業者更好地理解 Z世代的消費行為特點，並為盲盒市

場的推廣和品牌建設提供了有價值的參考。 

 

關鍵詞：盲盒經濟，Z 世代，SOR 模型，享樂購物動機，購買意願，消費者忠誠度	
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Abstract 

As the Blind Box Economy (BBE) is booming, it is important to conduct an in-depth 

study on the causes and mechanisms of its popularity. This study aims to investigate 

Generation Z's willingness to purchase Blind Boxes. The research framework is based on the 

S-O-R model, which focuses on the influence of hedonic purchasing motives on their 

attitudes, willingness to purchase, and loyalty to Blind Boxes. In this study, a total of 461 

samples of blind box consumers were collected through a questionnaire survey method by 

distributing the questionnaires online from July 8 to July 15, 2023, and 310 samples were 

screened to meet the age of the study, with a total of 288 valid samples, which were processed 

and examined by using statistical analysis methods. 

In the results of the data analysis, the study verified that Generation Z is influenced by 

hedonic shopping motives when purchasing blind boxes. Specifically, the six components of 

hedonic purchasing motivation: adventure, satisfaction, role, socialization, value, and creative 

purchasing motivation positively influenced Generation Z's purchasing attitudes when 

purchasing blind boxes. This suggests that Generation Z is more concerned with the 

pleasurable feelings during the shopping process, such as novelty and excitement, when 

purchasing blind boxes and that these pleasurable feelings will lead to a more positive 

purchase attitude toward blind boxes. 

In addition, the study also reveals that hedonic shopping motives have an indirect effect 

on the purchase intention and loyalty of Generation Z. Specifically, hedonic shopping motives 

have an indirect effect on the purchase intention and loyalty of Generation Z. In addition, 

hedonic shopping motives have an indirect effect on the purchase intentions of Generation Z. 

Specifically, hedonic shopping motives positively influenced consumers' purchase intention 

and loyalty through the mediator variable "purchase attitude". This implies that the positive 

purchase attitudes associated with the enjoyment of purchasing blind boxes indirectly 
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motivate Generation Z to continue purchasing blind boxes and increase their loyalty to a 

particular brand or product. 

Taken together, this study reveals how Generation Z is influenced by hedonic shopping 

motives when purchasing blind boxes. These findings help brands and blind box practitioners 

better understand the characteristics of Generation Z's consumer behavior, and provide a 

valuable reference for blind box marketing and branding. 

 

Keywords: Blind Box Economy, Generation Z, SOR Model, Hedonic Purchase Motivation, 

Purchase Intention, Consumer Loyalty 
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1第一章 緒論 

	 	 本章節包含四個部分，首先在第一節，探討研究的背景以及研究的動機，其次，

在第二節，將闡述研究所涉及的問題，第三節將闡述研究的目標，第四節將呈現在研

究過程的流程。 

1.1 研究背景與動機 
 

	 	 據中國的研究報告預估：預計到 2024年，盲盒市場的規模有望達到 300億人民

幣，相當於 1300多億新台幣(盲盒經濟洞察報告, 2020)，從全球市場角度來看，全球潮

玩市場仍處於快速增長的階段，特別是亞太地區呈現出顯著的發展潛力。根據盲盒第

一股的泡泡瑪特公司的招股書，其中沙利文預測，截至 2021年，全球潮流玩具市場規

模將達到 259億美元（中國市場佔比約 20%，達到 345億美元），預計到 2024年將達

到 418億美元。其中，亞太地區的市場表現極為亮眼，尤其是日本、韓國和新加坡等

國家，如圖 1.1亞太地區市場潮流玩具規模（億/美元）所示，預計在 2019至 2024年

之間，其複合年均增長率（CAGR）分別將達到 18.5%、21.1%和 19.4%（國盛證券，

2022）。 

而盲盒已經成為當下潮流玩具中，受眾最廣、熱度最高的品項，近年來盲盒行業

蓬勃發展，而在未來會迎來一個高速增長期，在這個競爭激烈且不斷增長的市場中，

品牌需要脫穎而出，企業迎來新的挑戰，盲盒經濟（"blind box" economy）的迅速崛

起，成為了消費市場中的一個熱門現象。盲盒是一種封閉包裝的商品，購買者無法預

先得知其中內容物，往往會帶有驚喜和懸疑感，其價格一般為 200至 400台幣左右。

消費者通過購買盲盒，希望獲得心愛的收藏品或特殊商品，並從其中的驚喜和體驗中

獲得樂趣。然而盲盒經濟的流行現象背後的動機和心理機制在學術研究上面的探討十

分之少，在學術領域，人們一般將「盲盒」這類新產品歸為「驚喜經濟」類型，也有
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人將其歸為「潮玩經濟」或「等待經濟」範疇。（「驚喜經濟」指能為消費者創造驚

喜心理滿足為主要業態的一類商業形態，其產品形態主要有競技抽獎、彩票、有獎挑

戰、娃娃機、盲盒等）, 透過不高的經濟付出獲得更多的愉悅，而且可以通過在共同的

圈子中交流與分享從而達到社交的需求、取得同溫層的共識和獲得身份認同。雖然這

個概念並不是很新穎，但卻是一種能抓住中國的年輕消費者的消費心理的有效行銷策

略，從而創造出更大的市場經濟蛋糕。 

	 	 在過去的 2022年充滿著很多的未知和不確定性，由於 covid-19、供應鏈的變動以

及其他因素的持續影響，正深刻影響著消費者行為和娛樂產業的進展。然而雖然處於

種種變數的影響下，整體市場趨勢和推動增長的驅動力變得更加清晰。全球娛樂和媒

體行業的版圖正在進行重塑，這將可能引發顯著的消費模式變革，而元宇宙可能引領

新一輪數字化浪潮的興起。由於中國人口基數量大，互聯網發達，做中國內地潛在市

場巨大，2021年物聯網寬帶普及率為 119.4%，移動互聯網普及率為 71.2%，在過去的

幾年，因為疫情的影響，互聯網的使用大大增加。 

而Z世代是目前消費人群中增長最快的群體之一，與其相關的投資成為未來十年的

主要投資方向之一，根據統計截至2020年11月份，在中國的互聯網活躍用戶中Z世代數

量已達到3.25億人，佔整體移動網民的28.1%。這一世代的上網行為相對頻繁，平均每

月上網時長達174.9小時，比整體網絡用戶高出34.8小時。另外，Z世代族群在消費領域

傾向追求與個人興趣和心靈滿足相關的產品，特別是電競類、潮玩類、以及二次元等

領域的消費，呈現出急速增長的趨勢	 (騰訊新聞,	2021)。	

對於“Z世代”（Generation-Z）的定義，最初是在歐美地區提出，Z世代又被稱為

生長在互聯網時代的世代，因為他們深受網路以及電子通訊等科技產品的影響。相對

於美國的經濟歷程，戰後歷經了突出的經濟周期改變，經濟的增長從快速轉為穩定。

在“嬰兒潮”的世代之後，學者一般把15年作為年齡區隔，區隔出X、Y、Z三代，並

發現這些世代之間存在明顯的差異。Z世代指的是1995-2010年出生的一代人（天下雜

誌,	2019)，他們在相對穩定和富足的經濟環境下成長，因此在個人的消費觀上更注重心
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靈與精神上的滿足。網路帶來了資訊爆炸性增長，開拓了Z世代的視野，也使他們更加

接納和包容多元文化，倡導多樣性文化屬性。	

根據有關學者的實證研究，千禧一代更喜歡享樂消費(Alam et al, 2020)。較之前的研究

來說，針對享樂購物動機的六個構面去探討消費者對購買盲盒類產品意願的研究十分

之少，而 Z世代在盲盒產品的消費上表現優異，根據盲盒第一股的 POPMART公司公

開的消費者數據，年齡群在 18至 34歲的消費者比例達到 78%，而女性消費者也高達

七成，可以看出年輕消費者是盲盒產品的主要消費群體， (天下雜誌，2022) 報導了 Z

世代是盲盒產品主要的消費客群，因此在盲盒產品上針對 Z世代的研究探討非常有必

要性。研究人員需要考慮適合特定一代群體的價值體系(Pentecost et al, 2019)。	“Z 世

代”人群在整個人口結構中的比例逐年增加，同時他們的個人經濟與消費能力也不斷

增長，漸漸的變成消費市場上的中堅力量。這一代人性格鮮明，擁有與大眾不一樣的

生活習慣、生活態度和消費行為選擇，以 Z 世代的消費關注點為觀察角度，可以觀察

到，他們更加關注產品本身的品質、價格以及品牌，追求出色的性價比，以實現卓越

的用戶體驗。與一般消費者相比，他們更注重消費體驗、價格和品牌，這也與當前 Z

世代用戶對個人享受消費的追求相一致。他們的價值觀和行為選擇將對經濟的發展產

生難以估量的影響。	

盲盒的火熱在某種程度上反映了Z世代對於以多樣化、人性化、個性化、時尚化和

品質化為特點的潮流文化產品的需求，這對管理者在思考經營策略上也是一個啟發，

瞭解此類消費族群的消費特性，掌握目標市場的消費習慣，將會有助於日後行銷推廣

策略的擬定以及品牌的定位和產品創意的設計。而探討盲盒經濟的流行原因對於企業

和學術界都具有重要意義。對於企業來說，瞭解消費者在盲盒經濟中的需求和動機，

可以幫助他們制定更有針對性的產品和行銷策略，提升市場競爭力。對於學術界來

說，這一領域的研究可以拓展對消費行為和心理機制的理解，並提供實證證據來驗證

現有的理論模型。 
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基於以上背景和動機，本研究旨在探討 Z世代對於盲盒產品的購買意願影響因素

分析，以享樂購物動機為基礎，深入瞭解消費者參與盲盒經濟的動機和心理機制。透

過對盲盒經濟的流行原因進行研究，可以為企業提供有建設性的價值。 

 

圖 1.1亞太地區市場潮流玩具規模（億/美元） 

資料來源：沙利文、國盛證券研究所 

 

1.2 研究問題 
本研究旨在探討 Z世代對於盲盒產品的購買意願影響，並以 SOR模型為基礎，深

入瞭解消費者參與盲盒消費的動機和心理機制。具體而言，本研究將探討以下問題： 

1.2.1 Z世代對於盲盒產品的購買態度如何？ 

• 從享樂購物動機的六個構面出發，對消費者購買盲盒的態度有何影響？ 
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1.2.2 Z世代消費者對盲盒產品購買態度是否會正向影響其購買意

願？ 

1.2.3 Z世代消費者對盲盒產品購買態度是否會正向影響其消費忠

誠度？ 

 

1.3 研究目的 
本研究將基於 S-O-R模型，對 Z世代購買盲盒產品的意願進行探討，旨在深入瞭

解 Z世代消費者參與購買盲盒產品的動機和心理機制。本研究的期望貢獻如下： 

1. 理論貢獻：本研究將以 S-O-R模型為基礎，應用於盲盒經濟的研究中，對消費者

參與盲盒的動機和心理過程進行探討。這將拓展對消費行為和心理機制的理解，

為盲盒產品相關研究提供新的理論視角。 

2. 實證貢獻：通過問卷調查和數據分析，本研究將提供對消費者對盲盒的需求評

估、情感體驗和社交媒體參與的實證結果。這些結果將豐富對盲盒經濟的了解，

為企業制定更有針對性的產品和行銷策略提供依據。 

3. 實踐貢獻：本研究的結果將有助於企業更好地理解消費者對盲盒的需求和動機，

進一步提升產品設計和行銷策略的效果。此外，對於消費者而言，本研究可以提

供關於盲盒產品的相關資訊，幫助消費者對盲盒產品有更大認知以做出更好的消

費決策。 
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1.4 研究流程 
	 	 本研究的流程可歸納為六個關鍵階段：「深入探討研究的背景與現況」、「明確

界定研究主題」、「系統性文獻蒐集與分析」、「精心策劃研究方法與設計」、「細

致展開研究資料分析」以及「整理呈現研究結論與建議」。每一個階段的執行目標如

圖所示。 

 

圖 1.2研究流程圖 
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1.4.1 確認研究題目 

	 	 透過研究背景與現況，了解當今社會的發展現況，從中找出新的消費者議題，並

確保研究的議題具備一定的價值性，可以為提供實用的管理意涵，和導師探討後確定

研究的議題和方向。 

 

1.4.2 文獻探討 

	 	 根據既定的研究背景與動機，本研究系統性地收集了相關的研究論文，以及中英

文期刊、書籍和網路資源等作為參考依據，進行深入閱讀和詳細探討分析，借此確立

基礎理論，並初步建立了研究概念和變數概念，逐步延伸基於文獻探討所形成的框

架，最後提出研究的結構並提出研究假設。 

 

1.4.3 研究方法與設計 

 

	 	 基於建立完善的研究架構和假設，研究計畫選用適宜的研究方法和工具，經與指

導教授討論後進行必要的修正，設計結構化問卷調查，以收集大量的數據。問卷將涵

蓋消費者對盲盒的需求評估、情感體驗、社交參與等方面的問題。透過問卷調查，瞭

解消費者在盲盒經濟中的行為和態度。在資源有限的情況下，我們將明確研究的範圍

和對象，並進行問卷調查和實證研究的執行。 

 

1.4.4 資料分析 
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	 	 為了檢驗本研究所提出的各個假說，通過進行問卷調查，待問卷回收完畢後，選

擇具有盲盒消費經驗的消費者作為焦點團體，參與者的選擇將依據他們的盲盒消費經

驗、年齡，以確保研究結果的代表性，判別有效問卷，藉由 SPSS、AMOS等研究工具

進行統計方法的分析，從而檢驗本研究的假說成立與否。 

 

1.4.5 研究結論與建議 

 

	 	 本研究將根據研究的分析結果進行系統性的整理，撰寫出本篇研究的結論部分，

提出關於學術和實務管理方面的意涵與貢獻，最後對未來的研究方向提出建議。 
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2第二章 文獻探討 

 

2.1 享樂購物動機發展 
 

在上世紀1950年代到1980年代，人們開始探討消費者到購物動機，購物動機

（Shopper Motivation）最早被定義為“將消費者帶到市場以滿足其內在需求的行為驅

動因素”(Jin & Kim, 2003)。而消費到概念不只是局限在產品的功能，早期關於購物動

機的研究都集中在購物體驗的功利性方面，未能解釋消費者購物體驗的整體性。自

(Tauber, 1972)發表開創性的論文以來，眾所周知的是人們購物不僅僅是為了滿足自我

的需求性，而且還處於享樂的原因。 

滿足享樂的產品的主要因素有兩種：一種是娛樂性，消費者透過購買來滿足自信以

及創新感受方面的需求(Ailawadi et al, 2001)。消費者在購物時可以通過購買的產品來

獲取樂趣，同時能滿足其衝動與興奮的需求(Ekawati et al, 2021)；另一種則是探索性。

(朱廣瑜, 2015）把享樂性產品定義為使人使用後，產生愉快與歡樂的產品。本研究所

探討的盲盒產品，同時具備娛樂性與探索性，因此屬於享樂性產品。 

而享樂動機涵蓋的是追求幸福、幻想、啟發、情感和愉悅的消費行為(Holbrook & 

Hirschman, 1982)。享樂購物動機（Hedonic shopping motivations）的六個影響構面最早

是由(Arnold & Reynolds, 2003)提出來，其認為“享樂性購物動機與功利性購物動機的

任務導向類似，只是任務與享樂性滿足有關，如體驗的樂趣、消遣、幻想和刺激

等”，並提出了六因素量表，包括：“冒險、滿足、角色、價值、社交和創意購物動

機”。 (Chang et al, 2011)認為享樂動機可被概念化為快樂和享受的感覺，並且與購物

的環境有關聯。而購物和消費的主要動機之一是情感喚起，而這情感喚起源自於享樂

主義(Escobar-Rodríguez & Carvajal-Trujillo, 2013)。一些學者認為，當消費者從購物的
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體驗中感知到較高的享樂效益時，他們往往會表現出積極的行為意圖，例如忠誠度

(Atulkar & Kesari, 2017)，購買意願(Akram et al, 2021)。(Mvondo et al, 2023)驗證明了享

樂購物動機會對提高消費者的滿意度。 

因此本篇研究採用(Arnold & Reynolds, 2003)的享樂購物動機的六個維度構面去探討

Z世代對於盲盒產品的購買態度與購買意願和忠誠度之間的因素影響。 

 

2.1.1 冒險購物動機 

 

冒險購物動機（Adventure Shopping Motivation）是基於人類動機的刺激理論和表達

理論發展出來的。(Babin et al, 1994)將購物的冒險屬性視為產生享樂購物價值的一個因

素。消費者尋求冒險是指尋求刺激、興奮和冒險以及“身處另一個世界的感覺”而去

購物( Arnold & Reynolds, 2003)。而盲盒本身的產品屬性就是一種不確定性的概念，一

般採用固定的款式和特殊隱藏款式的產品，而購買盲盒的主要樂趣在於未知感所帶來

的刺激，消費者興奮地探索每個盒子里的驚喜，同時在抽到心儀款式時也會感受到滿

足和愉悅，由於購物過程具有很大的挑戰和冒險性，從未知到確定刺激著消費者的多

巴胺分泌，激發消費者的購物慾望。(Webster et al, 1993)認為消費者體驗到好奇心和興

奮感，這些因素從功能和心理層面上影響著了消費者的購買態度。基於此，冒險購物

可能是消費者購買盲盒產品的其中一個動機，因此作出以下假設： 

 

H1:冒險購物動機與消費者購買態度成正向影響。 

 

2.1.2 滿足感購物動機 

 

滿足感購物動機（Gratification shopping Motivation），在過往的一些研究中又稱放
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鬆購物。尋求滿足感包括購物以緩解壓力、緩解負面情緒以及作為對自己的自我犒賞

而去購物的行為（Arnold＆Reynolds，2003）。(Babin et al, 1994)把購物被視為自我滿

足、逃避現實和治癒活動的價值體現。(Tauber, 1972) 研究還確定了購物的自我滿足好

處，使購物者在購物過程中感覺更好。從滿足感購物的角度出發購物成為情感釋放的

一種方式，特別是在面對壓力、憂慮或無聊時，這種行為暫時地提供了逃避和快感，

讓人感到瞬間的滿足和幸福，對情感的調節需求使得購物成為一個極具吸引力的行

為。這表明，尋求滿足感是影響消費者購物態度的一個關鍵因素。因此，作出以下假

設： 

 

H2：滿足感購物動機與消費者購買態度成正向影響。 

 

2.1.3 角色購物動機 

 

角色購物動機（Role shopping Motivation）是指消費者為朋友和親戚購買商品時所

感受到的愉悅感（Arnold & Reynolds，2003）。受到角色購物動機影響的消費者經常

為重要的人購買禮物，因為他們相信這些禮物會讓接受者高興，從而使送禮者受到喜

愛，消費者把購物當作是一種愛的表達方式。因此從角色購物動機出發也是影響消費

者態度的一個因素，研究作出以下假設： 

 

H3：角色購物動機與消費者購買態度成正向影響。 

 

2.1.4 價值購物動機 

 

價值購物動機（Value shopping Motivation）是指消費者為了促銷活動、尋找商品折
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扣以及討價還價而去購物（Arnold & Reynolds，2003）。(Babin et al, 1994) 消費者可

以通過廉價感知獲得享樂利益，從而增加消費的參與和感官的興奮。在消費者觀念

中，享受與樂趣並不一定需要高昂的投入，相反，對於廉價的感知，他們也能獲得類

似的滿足和愉悅體驗，並增加參與感與興奮感。價格促銷可以促使消費者採取購買行

動（王又鵬，1993）。總體而言，以低於成本的價格購買商品通常會提高客戶滿意度

和幸福感（Arnold & Reynolds，2003）。因此價值購物動機也是影響消費者購物態度

的重要因素，本研究作出以下假設： 

 

H4：價值購物動機與消費者購買態度成正向影響。 

	

2.1.5 社交購物動機 

	

社交購物動機（Social shopping Motivation）是指與朋友和家人一起享受購物的樂

趣，在購物時與他人進行社交和聯繫（Arnold & Reynolds，2003）。在討論社會屬性

的購物動機時，我們可以從影響消費者的行為去探討，社會影響在學術上是一個比較

重要的議題，在這之前一直受到廣泛的研究和討論，在社會科學以及心理學的領域，

之前的許多研究探討了社會的影響會對個體的行為產生影響(Kelman, 1958; Salancik & 

Pfeffer, 1978)，同樣當產品具備社會屬性時，也會影響人的購買意願，社會心理學領域

的專家認為，當個體面對群體的影響時，會改變其想法和行為，趨向於和群體一致

性，當盲盒成為潮流產品流行於市場時，會影響未了解的消費者去了解此類產品，而

已購買或者已接觸的消費者在其中就會產生話題，衍生出次級交換市場，這時產品就

具備了社會屬性，這種現象可以稱為從眾行為（Conformity），而從眾心理通常又流行

於青年世代，害怕由於自身不符合群體而被孤立，年輕人相比其他年齡斷的個體，更

加容易受到同輩群體的影響，有研究表明出，從眾行為是消費者在面對別人的購買意
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願和消費行為時候，為了滿足別人對他的期待而去改變自己的行為以及意圖(Lascu & 

Zinkhan, 1999)。 

因此當一個文化流行的時候，消費者就會主動去了解，就像盲盒產品開始流行時，

即便消費者不一定會到購買的程度，但商品的觸及率和購買意願一定會大大增加，從

而獲得與家人或朋友更多的社交與聯繫，增加自身的歸屬感，這種改變自身觀念和態

度的購物動機，就是期望獲得歸屬和認同感的基本從眾行為。因此本研究提出以下假

設： 

	

H5：社交購物動機與消費者購買態度成正向影響。 

	

2.1.6 創意購物動機 

	

創意購物動機（Idea shopping Motivation）是指消費者追隨潮流和新時尚、看到新

產品和創新而進行購物（Arnold & Reynolds，2003）。這種購物動機與(Tauber, 1972)

的個人購物動機類似，即消費者偏好了解新文化並隨時了解潮流、造型或創新的最新

趨勢。其重要方面之一是尋求新奇，它被定義為尋求新體驗和新穎刺激以及嘗試新產

品以增加刺激和多樣性的傾向(Hirschman, 1980; Leavitt & Walton, 1975; McAlister & 

Pessemier, 1982)。消費者經常購買和使用新產品以及了解創新來增加自我的獨特性和

自我認同(Tian et al, 2001)。因此本篇研究作出以下假設： 

	

H6：創意購物動機與消費者購買態度成正向影響。 
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2.2 消費者購買態度、購買意願與忠誠度 
 

2.2.1 購買態度 

 

無論是功利性動機還是享樂性動機，它們主要通過中介變量間接地影響購買意願，

而其中顧客滿意度在享樂/功利價值和行為意圖之間的聯繫中起著部分中介作用。(Jang, 

2010)。過往的研究者把購買偏好、顧客滿意、搜索意願、使用傾向等用作實證研究的

中介變量，以反映購物動機對消費者購買意願的間接影響(Irani & Hanzaee, 2011; Jang, 

2010; To等, 2007)。這些中介變量在探究購物動機與購買意願之間的關系時起到了重要

的作用，幫助了解購物行為背後的因果關系。而這些中介變量實際上反映了消費者主

觀態度的變化。 

（Fishbein&Ajzen,1975）把態度定義成通過學習獲得的傾向，是指對於特定目標或

理念的認知和行動呈現一致性的模式。根據（Hawkins,Best & Coney, 1986）的定義，

態度是對與環境相關的問題持續組織的情感、認知、知覺和動機過程。綜合上訴論

點，本研究採用（Fishbein&Ajzen,1975）和（Hawkins,Best & Coney, 1986）的態度衡

量方式，把購買態度（Purchase attitude）界定為在消費者作出購買的決策時，通過學

習所獲得的情境認知對商品、商品屬性、感知的利益以及喜好的情感反應的看法來進

行所面臨的購物決策的一致性行為。如表 2.1「購買態度」操作型定義彙整所示。 

態度功能理論（The Function Theory of Attitudes）指出，人們之所以持有某種態

度，是因為這種態度能夠滿足個人某種動機或功能需求。換句話說，態度的形成取決

於個人的動機和功能需求(Lutz, 1975)。當消費者產生購買動機並預期未來會處理類似

的購買信息時，他們更有可能形成購買態度以預測這一購買事件。這意味著消費者在

考慮未來的購買決策時，傾向於形成購買態度來指導自己的行為(Solomon et al, 2002)。 
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同時，購買態度被認為是影響消費者購買意願的關鍵前因變量(Solomon et al, 

2002)。這意味著消費者對於購物的態度直接影響著他們是否願意購買某產品或服務。

購買態度可以在購買決策中發揮關鍵作用，決定了消費者是否願意采取行動並完成購

買。根據 ABC態度模型，購物態度不僅包括認知成分和情感成分，用來反映對購買對

象具體的功用評價和情感或感覺，還包括行為反應傾向。因此，購物態度對購買對象

的反應傾向能夠引發非常明顯的購買行為或者購買意願。這意味著消費者的個人態度

不單止會對消費者購買意願產生影響，而且還會直接對消費者的購買行為起到作用(李

琪&王璐瑤，2016)。 

 

表 2.1「購買態度」操作型定義彙整 

學者（年份） 購買態度的操作型定義 

（Fishbein&Ajzen,1975）和

（Hawkins,Best & Coney, 1986） 

消費者在做購買決策時，透過學習獲得

的情境認知對商品、商品屬性、感知的

利益以及喜好的情感反應的看法來進行

所面臨的購物決策的一致性行為 

資料來源：本篇研究整理 

 

2.2.2 購買意願 

 

在過往的購買意願（Purchase intention）研究中，大多數的研究者把購買意願用來

測量消費者的實際購物行為。（Fishbein&Ajzen, 1975）購買意願的形成歸因於消費者

對產品的評價或品牌態度，以及外部影響因素所引發的影響。(Bagozzi & Burnkrant, 

1979) 認為購買意願被視為個人對於產品的傾向性行為。在實際情況中，購買意願已
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被證實是預測消費者行為的關鍵指標，代表著消費者對於購買的主觀傾向。(Dodds et 

al, 1991) 對於購買意願的理解是，消費者願意購買某一產品的可能性，而這種可能性

會受到個人自我認知價值的影響。(Menon & Kahn, 2002)認為消費者感知的享樂價值大

大增加了他們未來接受態度和積極嘗試新產品或是服務上的情緒反應。(Spears & 

Singh, 2004)對於購買意願的理解是，它代表了個體有意識地計畫購買某品牌商品的行

為，當消費者對某項產品或品牌的印象和態度相當正面時，便可能引發其購買意願。

換言之，購買意願指的是消費者購買特定產品或品牌的主觀可能性。(Bergkvist et al, 

2016)認為購買意願涵蓋了消費者相信其未來態度可轉化為實際行動的信念。 

綜合上述學者的學術論點可以總結出，購買意願是消費者對與某件產品認知態

度，當消費者自身產生需求訊號時，消費者會藉由自身對於產品的主觀認知以及相關

聯的外部因素的刺激去尋找產品的相關資訊，對資訊進行衡量、評估比較以及處理，

後經由消費者個體產生態度轉化的購買決策行為的過程，而在這個過程中會有許多的

因素影響其購買意願的高和低。對於購買意願的界定如下表所示： 

 

表 2.2「購買意願」定義彙整 

研究者  時間  相關意涵  

Fishbein&Ajzen 1975 購買意願的形成歸因於消費者對產品的評價或

品牌態度，以及外部影響因素所引發的影響 

Bagozzi & 

Burnkrant 

    1979 購買意願是個人對於產品的傾向性行為 

Dodds, Monroea 

& Grewal 

    1991 消費者願意購買某一產品的可能性，而這種可

能性會受到個人自我認知價值的影響 

Spears & Singh     2004 購買意願是個人有意識地計畫購買某品牌產品

的行為 
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Bergkvist et al,  2016 消費者相信未來的態度可以轉化為實際行動 

資料來源：本篇研究整理 

 

2.2.3 消費者忠誠度 

 

(Parasuraman et al, 1985)當客戶對購買商品或服務表現出良好的態度，並長期支持

提供商品或服務的公司時(Rayburn & Voss, 2013)，就會形成消費者忠誠度。(Selnes, 

1993) 認為消費者忠誠度（Consumer Loyalty）是消費者對所經歷的服務所產生的知覺

回應，包括之後對企業是否有再次消費的意願。這意味著忠誠度體現了消費者對企業

服務或產品的滿意程度和持續再購買意願。 

(Parasuraman et al, 1994) 認為顧客忠誠即指消費者表現出再次購買的意圖，並且

願意向他人積極推薦該產品或服務。(Dick & Basu, 1994) 將忠誠度解釋為消費者個人

態度與其再次購買行為之間的互動關聯。根據(Oliver et al, 1997)的觀點，消費者忠誠指

的是，即便受到環境因素或營銷策略的潛在影響，消費者仍然保有對喜好產品或服務

的堅定信念，承諾在未來繼續購買並支持，並不輕易改變。這表示消費者在面臨其他

選擇或市場變化時，仍會堅定地選擇購買和支持自己喜歡的產品或服務。 

(Yuen & Chan, 2010)認為忠誠度是一種態度，是指除了一次次重複購買之外，對品

牌的積極感受。(Thaichon & Quach, 2015)認為建立忠誠度的重要性在於通過提供消費

者滿意的購物態度來保留住客戶從而更多的盈利。這也意味著忠誠度也會受到購買態

度的影響。(Atulkar & Kesari, 2017)證實了享樂購物動機與消費者滿意度與忠誠度和回

訪意向之間存在影響關係。 
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表 2.3「消費者忠誠度」操作型定義彙整 

學者（年份） 忠誠度的操作型定義 

(Dick & Basu, 1994) 

(Parasuraman et al, 1994) 

(Oliver et al, 1997) 

消費者持續選擇購買特定產品或使用某

項特定服務的高度承諾 

資料來源：本篇研究整理 

 

綜合上述學者在消費者購買態度和購買意願以及忠誠度的探討，本篇研究做出以

下兩個假設推論： 

H7：購買態度正向影響消費者的購買意願； 

H8：購買態度正向影響消費者的忠誠度。 

 

 

2.3 SOR理論 
 

SOR（Stimulus-Organism-Response）框架是由(Mehrabian & Russell, 1974)提出，被

應用於消費者行為領域的理論基礎，強調刺激作用需要個體內部機制的參與，從而引

發態度或行為等反應。在行銷銷領域，尤其是消費者行為領域，SOR模型被廣泛運

用。該模型包括三個關鍵要素：S（Stimulus，刺激）代表引發消費者反應的因素，O

（Organism，個體）表示消費者所受影響，R（Response，反應）則代表消費者對刺激

的響應和結果。該模型被用於解釋消費者對不同刺激作出的連續性反應過程，從刺激

的產生到個體的受影響，再到最終的反應結果。 
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(Baker et al, 1992)以社會屬性和環境屬性作為刺激因素，對個體的愉悅和激勵產生

影響，從而探討購買意願。(Fiore & Kim, 2007)在實體店的背景下應用 SOR 模型，把

社交線索、設計和環境作為刺激因素對顧客認知、價值、個體的影響進而引發迴避反

應。(Xu et al, 2020)以吸引力、資訊質量和社交作為外在的刺激因素，個體影響以認知

同化以及喚醒，探討消費者的享樂消費和衝動性消費以及社會分享的行為。(Fei et al, 

2021)以社會線索作為外在刺激，分別對內源性和外源性注意產生影響，進而探討消費

者的購買意圖。(Liu et al, 2023)把感知敏感、認知稀缺、社會影響、痛苦、享樂主義以

及社會規範作為刺激因素，對個體的焦慮和感知行為控制產生影響，進而引發消費者

報復性購買意圖和行為。 

在各種不同方向的研究中，雖然都是採用SOR模型，但是依然會照領域、方向和

情境上的差異對SOR的概念有不一樣的定義。在享樂購物動機裡的六個構面裡，又可

以分為內部刺激：冒險購物動機、滿足感購物動機；與外部刺激：社交、創意、價

值、角色購物動機。綜上所述該模型適合本研究，因為它在理論和實踐上都驗證了各

種內部與外部的刺激會影響消費者的心理狀態，從而進一步的引發消費者的其他行為

意圖或實際行為。 

因此本研究將S-O-R模型應用於在享樂購物動機對刺激下對消費者的行為影響上，

消費者出於享樂性動機的內部與外部刺激影響，進而引發個體的態度轉變，最後導致

其行為意願的變化。 
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表 2.4 SOR框架應用彙總 

研究學者 刺激 影響 反應結果 

Baker et al.(1992) 社會屬性 

環境屬性 

愉悅 

激勵 

購買意願 

Fiore 和 Kim 

(2007) 

社交線索 

設計線索 

環境屬性 

認知 

影響 

價值 

迴避反應 

Xu et al. (2020) 吸引力 

資訊質量 

社交 

認知同化 

喚醒 

享樂消費 

衝動消費 

社會分享 

Fei et al. (2021) 社會線索 內源性注意 

外源性注意 

購買意圖 

Yan et al. (2023) 感知敏感 

認知稀缺 

社會影響 

痛苦 

享樂主義 

社會規範 

焦慮 

感知行為控制 

報復性購買意圖 

報復性購買 
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3第三章 研究方法 

在本章節中，將逐步闡述研究的架構、假設、變數的操作性定義，並介紹所使用

的研究工具，以及研究的對象、問卷的設計、資料分析方法、信效度的分析。 

 

3.1 研究架構與設計 
本篇研究目的是在探討在 Z世代的年輕消費者在進行購買盲盒產品時的消費決策

時所受到的因素影響，盲盒產品是近年來新出現的市場新潮，儘管過往的很多關於消

費者行為研究對消費者的決策因素進行過很多的探討，但在盲盒產品上尚未有針對 Z

世代在享樂購買動機因素上做詳細的相關學術研究。 

本研究以 SOR模型為基礎設計研究框架，經 SOR模型結合研究的變數，把 S-O-R

模型理論中的 S分為受到享樂購物動機的刺激；O以消費者的購買態度表示受到的影

響；R以消費者的購買意願和忠誠度表示引起的反應。控制變量為受測者的年齡分佈

（13-28歲）以探討特定的 Z世代消費族群，用以探討消費者對盲盒產品的購買意願、

和忠誠度的影響。本篇研究所建立的研究架構圖如下圖 3-1所示。 
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圖 3.1研究架構圖 

 

 

3.2 研究假設 
    基於研究的動機和目標，以及文獻探討的結果，並結合本研究的架構，歸納整理

出八項研究假說，如表 3.1所示。 
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表 3.1研究假設 

H1:冒險購物動機正向影響消費者的購買態度 

H2:滿足感購物動機正向影響消費者的購買態度 

H3:角色購物動機正向影響消費者的購買態度 

H4:價值購物動機正向影響消費者的購買態度 

H5:社交購物動機正向影響消費者的購買態度 

H6:創意購物動機正向影響消費者的購買態度 

H7:消費者購買態度正向影響消費者的購買意願 

H8:消費者購買態度正向影響消費者忠誠度 

 

3.3 問卷設計與數據回收方法 
本篇研究將以結構式問卷並採用數據回收的方法如表 3.2問卷題項分配所示，問

卷發放給特定的消費族群，調查對象以線上問卷發放的方式，通過盲盒社群或身邊有

接觸及購買過盲盒產品的朋友發放問卷，同時引導並說明問卷填寫的方法和解答相關

疑問，以收集本研究所需的數據，問卷通過線上進行回收，並核對是否有無效問卷。

問卷衡量標準除了人口統計變量外，用李克特五點量表來測量各個構面進行衡量，分

別為（5非常同意、4同意、3普通、2有點不同意、1非常不同意）。 
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表 3.2問卷題項分配 

項目 內容 題項 

第一部分 個人資料 8題 

第二部分 享樂購物動機 18題 

第三部分 購買態度 3題 

第四部分 購買意願 3題 

第五部分 消費者忠誠度 3題 

 

3.4 問卷調查對象 
    本篇研究是為了探討 Z世代的年輕族群在購買盲盒產品的影響因素，用以探討消

費者的購買意願和品牌忠誠度，問卷的發放對象無年齡區隔限制，蒐集到的問卷分析

資料則需篩選符合 Z世代的年齡段的族群「13-28歲」以及擁有盲盒消費經驗的群體，

其餘年齡層的資料可以用作參考分析。 

 

3.5 變量操作性定義與衡量 
本篇研究的研究變量包括：自變量為享樂購物動機的六項構面：冒險、滿足、角

色、價值、社交和創意購物動機，應變量為購買意願、消費者忠誠度，仲介變量為購

買態度，控制變數為人口統計變量，其操作性定義及衡量的方式如下文： 
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3.5.1 享樂購物動機 

3.5.1.1 操作性定義 

享樂消費被定義為與消費的感官、幻想和情感方面相關的行為，而享樂性購物動

機與功利性購物動機的任務導向類似，只是任務與享樂性滿足有關，如體驗的樂趣、

消遣、幻想和刺激等”， (Arnold & Reynolds, 2003)把享樂購物動分為六大類享樂購物

動機並制定了六項因素量表，包括：“冒險、滿足感、角色、價值、社交和創意購物

動機”。因此提出享樂購物動機的操作性定義為「消費者在透過消費行為以滿足自我

體驗樂趣、消遣、幻想等感官刺激的知覺程度」。 

 

3.5.1.2 衡量方式 

本研究綜合(Arnold & Reynolds, 2003)的觀點，把享樂購物動機分為六大類去探討

消費者的購物動機行為，以作為衡量方式。 

 

各個題項都使用李克特五點量表作為衡量的尺度。研究變數的操作性定義和衡量

的項目如表 3.3享樂購物動機操作性定義與衡量題項所示。 

 

 

表 3.3享樂購物動機操作性定義與衡量題項 
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因素構面 操作性定義 衡量題項 資料來源 

冒險購物動機 

 

 

 

消費者在透

過消費行為

以滿足自我

體驗樂趣、

消遣、幻想

等感官刺激

的知覺程度 

1. 對我來說，購買盲盒是一種探險體

驗	

 

 

 

 

Arnold & 

Reynolds, 

2003 

2. 我覺得購買盲盒以及拆開盲盒的過

程讓我感到很刺激和興奮	

3. 購買了一個盲盒讓我感覺仿佛置身

於自己的宇宙中一樣	

滿足感購物動

機 

4. 當我心情低落時，購買盲盒產品會

讓自己的心情好起來	

5. 對我來說，購買盲盒產品是生活中

一種舒緩壓力的方式	

6. 當我想要犒賞自己一些特別的東西

時，我會想要去購買盲盒產品	

角色購物動機 

7. 如果我有喜好盲盒產品的朋友時，

我會考慮在特殊節日送她們購買盲

盒產品，當他們感覺愉悅時，我也

會快樂	

8. 我喜歡送我的朋友和家人盲盒禮物	

9. 我喜歡多做考慮為自己在意的人尋

找最適合的盲盒禮物	
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價值購物動機 

10. 大多數情況下，我會考慮在有盲盒

促銷折扣的時候去購買盲盒產品	

11. 在購買盲盒產品的時候我喜歡獲得

打折的產品	

12. 在購買盲盒產品的時候我偏向購買

比較便宜的產品	

社交購物動機 

13. 我會和身邊朋友或者家人一起去逛

盲盒產品的商店或者分享盲盒資訊	

14. 在購買盲盒產品的時候我會喜歡和

身邊朋友一起討論	

15. 和身邊朋友或者家人一起購買某款

盲盒產品時是一種不錯的體驗	

 

創意購物動機 

16. 我購買盲盒產品是為了跟上現在盲

盒火熱的潮流	

17. 我去購買盲盒產品是為了體驗新的

事物	

18. 我會想去查看盲盒資訊甚至購買盲

盒產品，看看最近有沒有新出什麼

款式	
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3.5.2 購買態度 

3.5.2.1 操作性定義 

    對於購買態度的定義，本研究根據（Fishbein&Ajzen,1975）和（Hawkins,Best & 

Coney, 1986）的觀點，把購買態度的操作性定義為「消費者在做購買決策時，透過學

習獲得的情境認知對商品、商品屬性、感知的利益以及喜好的情感反應的看法來進行

所面臨的購物決策的一致性行為」。 

3.5.2.2 衡量方式 

    本研究綜合（Fishbein&Ajzen,1975）和（Hawkins,Best & Coney, 1986）所提出的

購物態度觀點，用消費者個人感知和認知來編修問題項目，各題目均以李克特五點量

表作為衡量的標準，研究變數的操作性定義和衡量的項目如表 3.4購買態度之操作性

定義與衡量問項所示。 
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表 3.4購買態度之操作性定義與衡量問項 

因素構面 操作性定義 衡量題項 資料來源 

 

 

 

購買態度 

消費者在做購買決策

時，透過學習獲得的

情境認知對商品、商

品屬性、感知的利益

以及喜好的情感反應

的看法來進行所面臨

的購物決策的一致性

行為 

1. 盲盒類的產品對我

而言是有吸引力的 

（Fishbein&Ajzen,1975）

與（Hawkins,Best & 

Coney, 1986） 
2.	我對盲盒產品有相

當的偏好	

3.	購買盲盒產品的過

程讓我感到享受和愉

悅	

 

3.5.3 購買意願 

3.5.3.1操作性定義 

本研究綜合(Dodds et al, 1991)的觀點，把購買意願的操作性定義為「消費者對於購

買該產品的意願程度，受到個人的自我認知價值影響」。 

3.5.3.2衡量方式 

    本篇研究採用(Dodds et al, 1991)觀點所提出的量表來測量購買意願，總共有三個測

量問題項目，各個題項使用李克特五點量表作為衡量的尺度探討購買意願的同意程

度。研究變量的操作性定義和衡量的項目如表 3.5購買意願之操作性定義與衡量題項

所示。 
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表 3.5購買意願之操作性定義與衡量題項 

因素構面 操作性定義 衡量題項 資料來源 

 

 

購買意願 

消費者願意去

購買該產品的

可能性，而這

種可能性會受

到自我認知價

值的影響 

1. 我有興趣購買盲盒類的產

品	

 

 

(Dodds et al, 1991) 2. 我會考慮未來購買盲盒類

的產品	

3. 我會考慮推薦朋友購買盲

盒類的產品	

 

3.5.4 消費者忠誠度 

3.5.4.1 操作性定義 

    關於消費者忠誠度的定義，本研究根據(Dick & Basu, 1994) 和(Parasuraman et al, 

1994)以及(Oliver et al, 1997)的觀點，把消費者忠誠度的操作性定義為「消費者持續選

擇購買特定產品或使用某項特定服務的高度承諾」。 

3.5.4.2 衡量方式 

    本研究綜合(Dick & Basu, 1994) 和(Parasuraman et al, 1994)以及(Oliver et al, 

1997)所發展的消費者忠誠度觀點，用消費者再購意願和來編修問題項目，各題目均用

李克特的五點量表作為衡量的標準，研究變數的操作性定義和衡量的項目如表 3.6消

費者忠誠度之操作性定義與衡量問項所示。 
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表 3.6消費者忠誠度之操作性定義與衡量問項 

因素構面 操作性定義 衡量題項 資料來源 

 

 

消費者忠

誠度 

消費者持續選

擇購買特定產

品或使用某項

特定服務的高

度承諾 

1. 我會因為喜歡盲盒產

品，因此同時購買多個	

(Dick & Basu, 1994)  

(Parasuraman et al, 1994) 

(Oliver et al, 1997) 2. 我會因為滿意盲盒產品

而再次購買	

3. 當盲盒產品出新的款式

時候，我會想要嘗試購

買	

 

 

3.6 資料分析方法 
為了檢驗本研究的各項假設，在將問卷收集後，使用 SPSS（Statistical Package for 

the Social Science）29.0 和 AMOS 26.0統計套裝軟體進行資料分析以及處理，同時也

使用了 Surveycake網站上所提供的數據分析對回收的問卷數據進行各年齡層比對，並

針對符合研究對象的有效的問卷進行數據分析，並以下述方式說明所使用的統計方

法： 

3.6.1 敘述性統計分析 

在本節中，將根據問卷調查所得到的研究樣本的個人基本資料進行敘述性統計分

析。運用百分比、次數分配等統計方法，評估不同樣本的人口統計變數分佈情況，包

括性別、年齡、教育程度、職業、平均月收入等。此外，研究也將探討受試者購買盲
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盒產品的通路和消費經驗。 

3.6.2 因素分析  

本研究分別針對「冒險購物動機」、「滿足感購物動機」、「角色購物動機」、

「價值購物動機」、「社交購物動機」、「創意購物動機」、「購買態度」和「購買

意願」、「消費者忠誠度」等量表進行因素分析，透過因素分析來檢驗各量表的建構

效度，建構效度指的是研究工具在衡量所構建的理論概念與特徵方面的程度。接著，

對因素分析後的各構面進行信度係數測試，以確保構面問項的內部一致性。在本研究

中，使用 Cronbach's α係數來評估各因素構面的信度水平。 

3.6.3 信度分析 

在進行統計分析之前，必須先評估量表或測驗的信度（reliability），信度是指測

驗所收到的數據（也就是問卷調查收到的回覆）的穩定程度與可靠性的程度，也就是

可被相信的程度。 信度的衡量標準較常採用內部一致性之信度來檢測，且通常會使用

李克特量表。量表的信度一般是透過 Cronbach’s α係數值來測量同一研究變數中的各

項目之間的一致性程度，以 Cronbach’s α係數值的信度為準則，當 Cronbach’s α係數

值越高，則代表愈具備「內部信度」，構面內各題項之間的相關性愈高，代表其內部

的一致性愈強。對於每個因素構面，研究對其所屬的問卷題目進行 Cronbach’s α係

數的計算。通常情況下，當該係數高於 0.7時，表示具有良好的信度（也可根據以下判

斷標準進行評估：α>0.7表示高信度；0.7>α>0.5為尚可接受；α<0.35必須予以拒

絕）。本研究在信度方面，將對享樂購物動機六個構面與購買態度、購買意願、消費

者忠誠度等研究變數進行 Cronbach’s α之信度檢定，用來確認這些變數是否具有一定

之信度水準。 

3.6.4 效度分析 

效度（validity）分析旨在檢驗已完成的衡量工具是否確實能夠準確衡量特定概
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念。效度越高，表示該工具能更準確地反映所欲衡量的特性。本研究運用建構效度與

內容效度來評估問卷中問項在內容與適切性方面的效度。本研究的問卷在確定研究變

數內容後，進行了問卷設計，以確保具有內容效度。而建構效度指的是問卷或量表能

夠衡量理論上構念或特性的程度。建構效度分為收斂效度和區別效度兩種。最常用於

檢驗量表是否具備建構效度的方法是因素分析，該方法可進一步細分為探索性因素分

析和驗證性因素分析兩種。本研究是要驗證所提出的研究假說是否成立，所以採用探

索性性因素分析。 

3.6.5 結構模型分析 

在本研究中，採用了結構方程模型（Structural Equation Modeling，簡稱SEM）來進

行有效樣本數據的分析。SEM是一種統計方法，用於分析變數之間的因果關系，它結

合了多元回歸和因子分析，可以全面評估和驗證理論模型。近年來，這種方法在社會

科學和行為科學研究領域被廣泛應用，並且在資訊管理領域的論文中，其作為分析方

式的使用正呈現持續增加的趨勢。(Urbach & Ahlemann, 2010)。 
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4第四章 資料分析 

本章將說明問卷的回收情況，並說明統計分析的結果，一共分為三節，第一節為敘

述性統計分析，內容為問卷填寫之受測者的樣本分析概況，第二節為信度分析，展示

統計結果並說明本研究的結構模型是否具備信效度，最後一節為結構方程式模型分

析，本節說明各類變數間是否存在顯著影響度關係，以及各項研究假設的檢定為何？ 

 

4.1 敘述性統計分析 
 

本篇研究的問卷收集時間為2023年7月8日至2023年7月15日，收集方式以網路問卷

方式，一共收集461份樣本，以年齡區隔和消費經驗篩選符合Z世代年齡群的問卷一共

310份，有效樣本共288份，有效樣本數約為93%，敘述性分析題項目分別為：性別、

年齡、教育程度、職業、平均月收入等，如表 4.1樣本結構分析所示。 

樣本特徵的組成上,根據受訪者的背景信息顯示，受訪者中女性占比較多，約占

80.6%。年齡主要集中在18至28歲之間，占比約為96.9%，其次是18歲及以下，約占

3.1%。職業方面，以學生為主要群體，占59%，其次是上班族，占37.5%。受訪者月收

入分布中，最多的是5,000-15,000，占26.7%，其次是5,000以下，約占23.6%。教育程度

方面，大多數受訪者具有大學（專）學歷，占75.7%，是問卷受訪者中最多的群體來

源。其次是研究所（含）以上的佔比19.1%。 
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表 4.1樣本結構分析 

樣本特徵變項  人數  %  

性別      

男性  56  19.4%  

女性  232  80.6%  

年齡      

18歲以下  9  3.1%  

18-28歲  279  96.9%  

平均月收入      

5,000以下  68  23.6%  

5,000-15,000  77  26.7%  

15,000-25,000  22  7.6%  

25,000-35,000  60  20.8%  

35,000以上  61  21.2%  

教育程度      

高中（職）含以下  15  5.2%  

大學（專）  218  75.7%  

研究所（含）以上  55  19.1%  

職業      
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學生  170  59.0%  

上班族  108  37.5%  

自由業者  10  3.5%  

 

 

對受訪者進一步分析如表 4.2購買通路與消費特質統計，受訪者在盲盒產品購買的

通路上顯示，有33%的消費者層級於線上販售平台購買過盲盒產品，有69.8%的消費者

是從實體的盲盒商店購入盲盒產品，只有23.6%的消費者在線下的盲盒無人販售機購買

過盲盒產品，綜上所看出，消費者購買盲盒產品的來源大多是在實體的盲盒商店。對

消費者個人特質進行分析顯示，自我控制類型的消費者佔比最高，為40.3%，其次是享

樂主義類型的消費者佔比36.8%，衝動性消費者佔比最低為22.9%。 
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表 4.2購買通路與消費特質統計 

樣本特徵變項  人數  %  

購買通路      

線上販售平台      

有  95  33.0%  

無  193  66.7%  

實體盲盒商店      

有  201  69.8%  

無  86  29.9%  

線下無人販售機      

有  68  23.6%  

無  219  76.0%  

個人消費特質      

自我控制類型  116  40.3%  

衝動性消費型  66  22.9%  

享樂主義類型  106  36.8%  

 

對樣本做基本的敘述性統計分析，每一個構面的基本統計量值如表表 4.3研究變數

測量題項之敘述統計量彙總（有效樣本數288）所示。冒險購物動機的題項最小值為1

至2，最大值為5，而平均值座落在3至4，標準差在0.6與1之間，說明盲盒產品消費者普
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遍同意冒險購物動機在對消費者的影響上，是有良好的表現的。就滿足感購物動機來

說，其三個平均數分別為3.42、3.41、3.32，標準差都大於1。也就是說消費者對滿足感

購物動機的影響表現一般。在角色購物動機上其三個平均數分別為3.90、2.91、3.41，

標準差都大於1，在角色購物動機的第二題，可看出消費者不太同意「我喜歡送我的朋

友和家人盲盒禮物」。在價值購物動機上平均值皆大於3接近4，而標準差在0.8至1之

間，說明價值購物動機對消費者有好的表現。社交購物動機 

 

 

表 4.3研究變數測量題項之敘述統計量彙總（有效樣本數 288） 

測量題項  最小值  最大值  平均值 標準差 

冒險購物動機                

AM1  2  5  4.27 .676 

AM2  1  5  4.33 .736 

AM3  1  5  3.31 .929 

滿足購物動機        

GM1  1  5  3.42 1.029 

GM2  1  5  3.41 1.038 

GM3  1  5  3.32 1.137 

角色購物動機        

RM1  1  5  3.90 1.051 

RM2  1  5  2.91 1.083 
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RM3  1  5  3.41 1.038 

價值購物動機        

VM1  1  5  3.91 .898 

VM2  2  5  3.94 .905 

VM3  1  5  3.67 .825 

社交購物動機        

SM1  1  5  3.32 1.155 

SM2  1  5  3.77 .941 

SM3  1  5  3.92 .872 

創意購物動機        

IM1  1  5  2.65 1.068 

IM2  1  5  3.85 .887 

IM3  1  5  3.32 1.200 

購買態度        

PA1  1  5  3.66 .956 

PA2  1  5  3.38 1.042 

PA3  1  5  3.85 .887 

購買意願        

PI1  1  5  3.80 .901 
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PI2  1  5  3.81 .924 

PI3  1  5  3.49 .988 

消費者忠誠度        

CL1  1  5  3.10 1.166 

CL2  1  5  3.88 .851 

CL3  1  5  3.74 .943 

 

4.2 各構面因素分析與信效度分析 
 

4.2.1 探索性因素分析 

 

研究對自變數構面的題項進行因素分析，結果如表 4.4探索性因素分析表-自變數所

示，發現冒險購物動機構面的AM3因落入非對應的因素面且小於0.5，故給予刪除。在

價值購物動機構面的VM1與VM3本應該刪除，但因素CR&AVE的計算前提是每個構面

要有兩個以上題項，故只刪除VM3。社交購物構面的SM3重複座落在兩個因子上，故

給予刪除。 

 

表 4.4探索性因素分析表-自變數 

測量題項 因子 

自變數 1 2 3 4 5 6 
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AM1 .595      

AM2 .753      

AM3  .482     

GM1  .814     

GM2  .831     

GM2  .546     

RM1   .737    

RM2   .692    

RM3   .773    

VM1    .409  .435 

VM2    .829   

VM3       

SM1     .626  

SM2     .730  

SM3 .433    .516  

IM1      .521 

IM2      .619 

IM3      .638 

 



 

 

 

 

42 

對中介變數與依變數的題項進行因素分析，結果如表 4.5探索性因素分析表-仲介

&依變數所示，購買態度構面的構面應刪除PA1與PA3，因為其同時落入非對應因素構

面且顯著，但因為CR與AVE計算前提是每個構面要有兩題以上，故保留因素負荷量較

高之PA1。購買意願的PI3同時落入非對應因素構面，給予刪除，消費者忠誠度構面的

CL3同樣也給予刪除。	

 

表 4.5探索性因素分析表-仲介&依變數 

測量題項 因子 

仲介變數&依變數 1 2 3 

PA1 .492 .599  

PA2 .709  .411 

PA3 .459 .594  

PI1  .840  

PI2  .778  

PI3  .487 .459 

CL1   .741 

CL2  .410 .609 

CL3  .441 .571 

 

4.2.2 信度分析 
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本研究針對信度方面的評估，分析結果如表4.4所示，以 Cronbach’s α 係數需大

於 0.7 和複合信度係數(Composite Reliability;CR)需大於 0.6 為標準，檢測各項變數之 

衡量項目是否具有可靠性和內部一致性。檢測結果如表 4.6研究變數測量信效度指標彙

總所示，各構面之 Cronbach’s α 係數分別

為 .674、.866、.819、.752、 .778、.697、.847、.922、.723;而複合信度係數分別

為 .627、.781、.778、.572 和 .660、.620、.535、.753、.627，各個構面中除了冒險購

物動機與創意購物動機的Cronbach’s α值大於6接近7，尚可接受，其他構面均大於

0.7，在複合信度係數上，除了價值購物和購買態度小於以及接近6，其他構面均大於

6。總體來說此模型具備可靠度與內部一致性，部分測量構面存在可靠較高有效信度水

準。 

 

表 4.6研究變數測量信效度指標彙總 

研究變數  標準化因

素負荷值 

 Cronbach’ s α  CRa  AVEb 

冒險購物    .674  .627  .461 

AM1  .595       

AM2  .753       

滿足感購物    .866  .781  .550 

GM1  .814       

GM2  .831       

GM3  .546       

角色購物    .819  .778  .540 
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RM1  .737       

RM2  .692       

RM3  .773       

價值購物    .752  .572  .427 

VM1  .409       

VM2  .829       

社交購物    .778  .660  .400 

SM1  .626       

SM2  .730       

創意購物    .697  .620  .354 

IM1  .521       

IM2  .619       

IM3  .638       

購買態度    .847  .535  .372 

PA1  .492       

PA2  .709       

購買意願    .922  .753  .516 

PI1  .840       

PI2  .778       
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消費者忠誠度    .723  .627  .460 

CL1  .741       

CL2  .609       

a:複合信度；b：平均變異數萃取；樣本數n=288 

 

4.2.3 效度分析 

 

在效度評估的方面，本研究採用收斂效度和區別效度對各個衡量項目進行效度檢

定。首先，AVE大於0.5表示觀察的變數具備收斂效度(Fornell & Larcker, 1981)，如表4-

4研究變數測量信效度指標彙總所示，各研究變數之AVE依序

為.461、.550、.540、.427、.400、.354、.372、.516、.460，在平均變異數（AVE）

上，購買態度的數值為.372。過去學者建議均方標準誤（AVE）的數值應達到0.5以

上，然而要實現此目標，意味著各因素負荷量需超過0.7以上。考量實際數據面向的情

況，我們也可以將均方標準誤（AVE）的門檻設定為0.36以上，這仍然可以被視為勉

強接受的標準(Fornell & Larcker, 1981)。但創意購物構面AVE值為.354，未達可接受水

準。 

其次區別效度的檢測，為確保區別效度，兩個不同構面間的相關係數應小於每一構

面的均方標準誤平方根（Fornell&Larcker,1981），如 

表 4.7研究變數之相關係數與其AVE平方彙總所示，本研究之AVE平方根中社交購

物動機構面的AVE平方根小於創意購物動機的相關係數不具備區別效度。而創意購物

動機的AVE平方根小於社交購物與購買態度與消費者忠誠度，購買態度不具備區別效

度。購買態度AVE平方根小於創意購物動機、購買意願與消費者忠誠度，因此構面不

具備區別效度。購買意願AVE平方根值小於購買態度，而消費者忠誠度AVE平方根值
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也小於購買態度，同上也不具備區別效度。整理發現研究構面中的創意購物動機與購

買態度為主要影響區別效度檢測的因素。 

 

表 4.7研究變數之相關係數與其 AVE平方彙總 

測量

構面 

題數 AM GM RM VM SM IM PA PI CL 

AM 2 .679         

GM 3 .373** .742        

RM 3 .183** .488** .735       

VM 2 .472** .423** .291** .653      

SM 2 .354** .488** .467** .448** .632     

IM 3 .301** .509** .404** .511** .789** .595    

PA 2 .522** .708** .516** .591** .604** .649** .612   

PI 2 .430
** .642** .460** .525** .490** .504** .815** .718  

CL 2 .366** .597** .440** .555** .559** .609** .705** .635** .678 

註：對角線粗體數值為AVE平方根值 

 

4.3 結構模型分析與假說檢定 
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4.3.1 結構模型分析 

 

本研究選用結構方程模型進行分析，以驗證所提出的研究架構和假設。結構方程模

型可分為兩類，分別為測量模型分析和結構模型分析，而本研究則採用結構模型分析

方法，將以路徑分析來驗證各個潛在變數間的因果關係，如圖 4.1路徑分析模型圖所

示。 

 

圖 4.1路徑分析模型圖 

 

4.3.2 假說檢定 

 

本研究透過 AMOS 26.0 統計軟體進行結構模型分析，分析的結果如下表 4.8路徑

關係檢定表所示，在整體模型裡路徑係數，也就是標準化因素負荷量和 t 值，提供了
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檢驗假設的基礎，依檢定分析之結果對本研究所提出之假說進行驗證。 

根據(Bollen, 1989)的觀點，我們可以將各系數對應的t值作為判斷依據。當t值大於

0.05的顯著水平之臨界值1.96時，表示該變量的估計具有統計意義。邱皓政（2003）曾

指出，當t值大於1.96時，顯著水平為0.05（p＜0.05）；大於2.58時，顯著水平為0.01

（p＜0.01）；大於3.29時，顯著水平為0.001（p＜0.001）。 

經過檢定後，本研究的結果可見， t值都大於1.96的臨界值，甚至有些高於3.29。

因此研究的假說都得到驗證。 

 

表 4.8路徑關係檢定表 

假設	 路徑	

假設	

關係	

t-value	

路徑值	 假設成立與否	

H1	 冒險購物→購買態度	 正向	 3.338***	 .274	 成立	

H2	 滿足感購物→購買態度	 正向	 5.174***	 .445	 成立	

H3	 角色購物→購買態度	 正向	 2.982**	 .207	 成立	

H4	 價值購物→購買態度	 正向	 3.907***	 .324	 成立	

H5	 社交購物→購買態度	 正向	 2.551**	 .196	 成立	

H6	 創意購物→購買態度	 正向	 4.911***	 .518	 成立	

H7	 購買態度→購買意願	 正向	 6.488***	 .769	 成立	

H8	
購買態度→消費者忠誠

度	
正向	 5.276***	 .810	 成立	

註：* p＜0.05(t≧1.96),	** p＜0.01(t≧2.58),	*** p＜0.001(t≧3.29) 



 

 

 

 

49 

 

4.3.3 假說整理 

 

經過本章節前述分析整理，研究的假說享樂購物動機的六個構面：冒險購物、滿足

感購物、角色購物、價值購物、社交購物、創意購物都對購物態度成正向顯著影響，

享樂購物動機透過消費者購買態度對消費者購買意願和忠誠度造成顯著影響，研究假

設檢定彙總見 

表 4.9研究假設檢定彙總。 

 

表 4.9研究假設檢定彙總 

研究假設  檢定結果 

H1:冒險購物動機正向影響消費者的購買態度  支持 

H2:滿足感購物動機正向影響消費者的購買態度  支持 

H3:角色購物動機正向影響消費者的購買態度  支持 

H4:價值購物動機正向影響消費者的購買態度  支持 

H5:社交購物動機正向影響消費者的購買態度  支持 

H6:創意購物動機正向影響消費者的購買態度  支持 

H7:消費者購買態度正向影響消費者的購買意願  支持 

H8:消費者購買態度正向影響消費者忠誠度  支持 
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5第五章 結果與建議 

 

本研究旨在探究享樂購物動機的六個構面，以及它們與購買態度、購買意願和消費

者忠誠度之間的關系。通過綜述相關文獻理論，初步建立研究模式，並使用結構方程

模型驗證研究假設。最後，針對管理實踐和未來研究提出建議。本章分為三節：第一

節對前章數據分析結果進行彙總討論；第二節通過本研究的結論，提出可以幫助盲盒

業者或是盲盒製造商的管理意涵;第三節是本研究所遇到的一些挑戰及限制並提出相關

建議及可改進的地方，供未來的研究學者參考。 

 

5.1 研究結論 
本研究以探討有盲盒消費經驗的Z世代的消費族群為主要研究對象，研究的框架依

據S-O-R理論作為研究的基礎框架，將享樂購物動機作為影響和刺激消費者的心理因

素，把購買態度作為受到的影響變數，購買意願和忠誠度為受到影響作出的行為因

素。進而探討在盲盒產品上Z世代族群消費的特質。研究主要通過對Z世代消費者的享

樂購物動機進行深入研究，探討享樂購物動機的六個購面：冒險購物動機、滿足感購

物動機、角色購物動機、社交購物動機、價值購物動機、創意購物動機對其購買意願

和消費者忠誠度的影響，以購買態度為仲介變數。研究結果顯示，這六個構面對於購

買態度有顯著影響，購買態度對消費者購買意願和忠誠度成正向影響。 

 

5.1.1 冒險購物動機對消費者購買態度有顯著及正向的影響 

由假說（H1）獲得支持，Z世代受到冒險購物動機的消費動因進而影響消費者滿意

度、以及情感認知上的愉悅等，從而發生購買態度正向影響，受到冒險購物動機的因

素越高，對購買態度的影響就越大。這意味著當Z世代消費者在購買行為中更注重享受
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冒險、追求刺激與新奇感時，他們對於盲盒等產品的購買態度也會更積極和正面。這

一發現對於盲盒業者或製造商具有重要的管理意涵。為了吸引Z世代消費者的注意和激

發其購買意願，盲盒產品應更加注重提供豐富多樣的元素和創新設計，以滿足消費者

對於冒險、刺激和新奇感的需求。 

 

5.1.2 滿足感購物動機對消費者購買態度有顯著及正向的影響 

 

由假說（H2）獲得支持，Z世代消費者在購買盲盒產品時，對於滿足感購物動機有

著積極的反應。Z世代消費者傾向於追求消費過程中的快感、興奮和滿足感，並且對於

這種消費體驗產生積極的態度。這一發現表明，滿足感購物動機在Z世代消費者中扮演

著重要角色，對於他們的購買態度和購買意願產生重要影響。 

 

5.1.3 創意購物動機對消費者購買態度有顯著及正向的影響 

 

由假說（H6）獲得支持，說明了尋求創意和新穎體驗的消費者更容易被吸引並產生積

極的購買態度。盲盒作為一種現今流行的熱度產品，其本身產品充滿驚喜和創意的消

費形式，能夠滿足這類消費者對於探索未知和尋找獨特性的需求。盲盒內的玩具是由

設計師或大眾設計的創作以及品牌的聯名的產品，設計師的創意和風格以及流行的IP

文化都在小小的玩具裡表達出來，因此，在盲盒產品的設計和行銷中，注重創意購物

動機的滿足將對吸引更多潛在消費者和提高消費者滿意度起到關鍵作用，也有助於產

品創新，盲盒企業可以通過推出更具創意和獨特性的產品，吸引更多受到創意動機影

響的消費者，提高市場競爭力。 

 



 

 

 

 

52 

5.1.4 購買態度對消費者忠誠度有顯著及正向的影響 

由假說（H8）獲得支持，過往的研究（閆幸&吳錦峰，2021）盲盒從顧客體驗的構

面研究了消費者重複購買意願的影響，本研究對忠誠度的定義為：消費者持續選擇購

買特定產品或使用某項特定服務的高度承諾。而重複購買意願和消費者忠誠度也存在

關聯性，（閆幸&吳錦峰，2021）證明了不可預知性、社交、象徵消費、審美體驗會

影響消費者重複購買意願，本研究的冒險購物動機構面與不可預知性有近似概念，其

次是社交與其一致，本篇研究的擴展了其他因素購買對消費者忠誠度的影響，例如滿

足感、角色、價值、創意購物動機等，提並提出購買態度作為影響的仲介效果。 

 

5.2 管理意涵 
 

合本研究所整理之文獻及實證驗證結果，享樂購物動機、購買態度與購買意願、消

費者忠誠度之因果關係。此節將提供一些行銷策略的建議以方便盲盒製造商及盲盒業

者在規劃及擬定行銷策略時參考。 

5.2.1 實務意涵 

對於盲盒業者或製造商而言，本研究結果提供了重要的管理意涵，有助於他們更好

地了解Z世代消費者的購買行為，並針對性地制定策略，提高產品的吸引力和市場競爭

力。 

首先，應該注重產品的構思和設計。由於享樂購物動機在Z世代消費者中具有顯著

影響，盲盒業者或製造商應該努力提供多樣化、創新且具有刺激性的產品。將更多元

的元素融入盲盒中，例如限量版商品、跨界合作或是帶有情感共鳴的設計，增加產品

價值購物動機上的刺激（節假日禮包折扣組合），提升產品的探索性（增加產品的可

玩性），加強社交性（強化網路平台的行銷熱度和話題），賦予角色價值（增加產品
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的個人訂製性服務），增加創意（強調品牌的創意和獨特性）等有助於吸引消費者的

興趣和熱情，進而提高購買意願和忠誠度。 

其次，個性化市場行銷策略是至關重要的。本研究發現，Z世代消費者在享樂購物

動機的各個構面上存在差異，因此盲盒業者或製造商應該注重市場營銷策略的個性

化，針對不同的Z世代消費者進行精準定位和宣傳，提高品牌忠誠度，隨著消費者需求

和市場變化，盲盒業者應保持敏銳的觸覺，不斷創新並提升消費者體驗，以保持競爭

力並持續吸引目標消費者的支持，並進行持續的市場調查和反饋收集，以不斷改進產

品和服務。 

 

 

5.2.2 理論意涵 

本研究對於學術界的影響在於豐富了對於Z世代消費者行為的研究領域。雖然過去

對於盲盒消費行為的網路文章和探討由很多，但在學術論文上研究相對較少，本研究

進一步闡明了享樂購物動機在Z世代對於盲盒的購買意願中的重要作用。豐富了對於Z

世代消費者行為的了解，特別是在購買態度、意願以及消費忠誠度方面。此外，本研

究也為後續學者提供了探索其他消費群體或產業領域的可能性，有助於拓展和深化有

關購買意願和消費忠誠度的相關研究。 

此外，本研究提出了購物態度與購買意願和消費者忠誠度之間的仲介作用，這為學

術界提供了一個新的研究視角。對於仲介變數的研究有助於深入了解消費者的心理和

行為機制，從而更好地預測和解釋消費者的購買行為。這一發現對於行銷學、消費行

為學等相關領域的學術研究提供了一個的參考和啟示。 
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5.3 研究限制與未來研究方向 
 

本研究之問卷調查為調查以享樂購物動機探討Z世代對盲盒產品的購買意願，採用

享樂購物動機的六個構面去進行探討與分析，在探討的構面問題項經過數據分析，存

在有一些的設計不足，例如創意購物動機和購買態度兩個構面的效度分析不是很理

想，未來的研究可以在探討這些構面的問卷設計上進行完善。 

在樣本範圍與代表性上：本研究所使用的樣本來自Z世代的族群，問卷的發放通路

只在線上進行，因此其代表性可能受到限制。未來的研究可以擴大樣本規模以及增加

問卷蒐集的通路，並廣泛收集來自不同地區和族群的樣本，以確保結果的普遍性和可

靠性。 

在本研究中，我們使用了特定的問卷量表來測量購買意願、購物態度、忠誠度等變

數。未來的研究可以考慮使用多種不同的問卷量表，以增加研究結果的可信度和比較

性。 

在研究方法上本研究使用了結構方程模式來驗證假設，這是一種有效的統計分析方

法。然而，未來的研究可以嘗試使用其他不同的分析方法，如實驗設計或深度訪談

等，以獲得更全面的研究結果。 

最後本研究主要關注享樂購物動機對購物態度、意願和消費者忠誠度的影響，但還

有其他許多因素可能同樣影響盲盒消費者的購買意願和忠誠度，例如產品的稀缺性、

遊戲化的涉入、品牌形象等。未來的研究可以進一步探討這些相關因素與購買意願之

間的關聯性。 
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附錄一 Z世代盲盒消費者購買意願調查問卷 

 

 
以下問題是關於基本資訊（單選）	

1、	 您的性別：□男				□女	

2、	 您的年齡：□18	歲以下□18-28	歲	□29-39	歲	□40-50	歲	□51	歲以上	

3、	 您的平均收入/月所得	

□5,000	以下	□5,000-15,000		□15,000-25,000		□25,000-3,5000	□35,000	以上	

4、教育程度：	

□高中	（職）（含以下）□	大學（專	）□	研究所（含）以上	

5、職業：	

□學生□	上班族□	自由業者□其他	

6、您是否曾經有購買過盲盒產品：	

您好！ 

 

這是一篇學術性研究的問卷，本研究主要目的在探討「消費者對盲盒產品的購買意願

之影響研究」的看法，懇請您提供寶貴意見，所有個人資料僅用於論文的研究，作為整理

分析之用， 沒有任何商業用途，請您放心作答。您細心的填選對本研究有莫大的助益，衷

心感謝您的參與和支持!	此致上最衷心的感謝！ 

 敬祝 鈞安 

國立臺灣師範大學全球經營與策略研究所 

指導教授：施人英 博士  

研 究 生：高興東  敬上 
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□是	□否	

7、您購買盲盒的渠道：	

□線上販售平台	□實體盲盒商店	□線下無人販售機□其他	

8、您的購物行為中，用來形容自我最貼切的為：	

□衝動性消費型	□自我控制型消費型	□享樂消費主義型	

 

以下是盲盒產品的顧客購買意願調查問卷。現在需您對該表進行指標評價，為了方

便後期數據處理，打分的範圍為 1-5 分，1 分代表很不滿意，2 分代表不滿意，3 分

代表一般，4 分代表滿意，5 分代表很滿意。如表所示： 

 

變數指標 項目 評價指標 分數 

 1 

非

常

不

同

意 

2 

不

同

意 

3 

普

通 

4 

同

意 

5 

非

常

同

意 

 

 

一、冒險購

1 對我來說，購買盲盒是一種探

險體驗 

□ □ □ □ □ 

2 我覺得購買盲盒以及拆開盲盒

的過程讓我感到很刺激和興奮 

□ □ □ □ □ 
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物 3 購買了一個盲盒讓我感覺仿佛

置身於自己的宇宙中一樣 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

二、滿足感

購物 

4 當我心情低落時，購買盲盒產

品會讓自己的心情好起來 

□ □ □ □ □ 

5 對我來說，購買盲盒產品是生

活中一種舒緩壓力的方式 

□ □ □ □ □ 

6 當我想要犒賞自己一些特別的

東西時，我會想要去購買盲盒

產品 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

三、角色購

物 

7 如果我有喜好盲盒產品的朋友

時，我會考慮在特殊節日送她

們購買盲盒產品，當他們感覺

愉悅時，我也會快樂 

□ □ □ □ □ 

8 我喜歡送我的朋友和家人盲盒

禮物 

□ □ □ □ □ 

9 我喜歡多做考慮為自己在意的

人尋找最適合的盲盒禮物 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

四、價值購

10 大多數情況下，我會考慮在有

盲盒促銷折扣的時候去購買盲

盒產品 

□ □ □ □ □ 

11 在購買盲盒產品的時候我喜歡

獲得打折的產品 

□ □ □ □ □ 
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物 12 在購買盲盒產品的時候我偏向

購買比較便宜的產品 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

五、社交購

物 

13 我會和身邊朋友或者家人一起

去逛盲盒產品的商店或者分享

盲盒資訊 

□ □ □ □ □ 

14 在購買盲盒產品的時候我會喜

歡和身邊朋友一起討論 

□ □ □ □ □ 

15 和身邊朋友或者家人一起購買

某款盲盒產品時是一種不錯的

體驗 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

六、創意購

物 

16 我購買盲盒產品是為了跟上現

在盲盒火熱的潮流 

□ □ □ □ □ 

17 我去購買盲盒產品是為了體驗

新的事物 

□ □ □ □ □ 

18 我會想去查看盲盒資訊甚至購

買盲盒產品，看看最近有沒有

新出什麼款式 

□ □ □ □ □ 

 

 

七、購買態

度 

19 盲盒類的產品對我而言是有吸

引力的 

□ □ □ □ □ 

20 我對盲盒產品有相當的偏好 □ □ □ □ □ 

21 購買盲盒產品的過程讓我感到 □ □ □ □ □ 
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享受和愉悅 

 

八、購買意

願 

22 我有興趣購買盲盒類的產品 □ □ □ □ □ 

23 我會考慮未來購買盲盒類的產

品 

□ □ □ □ □ 

24 我會考慮推薦朋友購買盲盒類

的產品 

□ □ □ □ □ 

 

 

九、消費者

忠誠度 

25 我會因為喜歡盲盒產品，因此

同時購買多個 

□ □ □ □ □ 

26 我會因為滿意盲盒產品而再次

購買 

□ □ □ □ □ 

27 當盲盒產品出新的款式時候，

我會想要嘗試購買 

□ □ □ □ □ 

 

 


