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摘要 

近年來觀光夜市經濟型態逐漸興起，夜市攤販也愈來愈講究門面風格與美學設

計，然而攤販門面設計作為服務場景重要的元素，是否會如商店店面風格般影響消費

行為？乃本研究主要議題。本研究以中部某知名夜市女性飾品攤販為例，透過面對面

問卷調查收集資料，先以多元尺度法分類門面設計風格，再以 PLS 方法驗證研究假

設。本研究結果顯示，攤販門面設計風格，對情緒反應、商品評價的正向影響不大，

反而愈偏向華麗風格，愈有不利影響。其次，消費者情緒反應，是影響消費意願的主

要因素，但引發消費者正面的情緒反應，主要來自於服務接觸與門面佈景吸引力。商
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店門市環境營造效果，未必可延用於攤販經營，業者應審慎看待攤販門面風格所能帶

來的效益，本研究也提出若干未來的研究方向，以及女性飾品攤販經營實務之建議。 

關鍵字：攤販、服務場景、服務接觸、門面設計、夜市 

ABSTRACT 

Recently, the appearance design of a street vendor has been placed more emphasis 

than before. However, does the appearance design of a street vendor really matter? We 

categorized the appearance designs into three types by the method of multidimensional 

scaling (MDS). Based on the 152 responses from Yi-Zhong night market in Taichung, 

Taiwan, we used a partial least square (PLS) method to test hypotheses. Our results 

demonstrate different effects of appearance design upon consumers’ emotions and 

evaluations of merchandise. We found that the luxury appearance design shows negative 

effect upon consumers’ emotions and evaluations. On the other hand, the service 

encounter and the appearance layout can facilitate positive emotions, and consumers’ 

positive emotions lead to higher purchasing intentions. We also set a future research 

agenda and provide many practical implications. 

Keywords: Street Vendor, Servicescape, Service Encounter, Appearance Design, Night 

Market 

壹、緒論 

夜市攤販向來是台灣所特有的生態，近年來更成為台灣推廣觀光產業的賣點之

一，為吸引觀光客目光，其門面設計（appearance design）也朝向精緻化、風格化發

展，已成為外國觀光客必定一遊之地（李素馨、李維貞、黃芳銘，2008）。然而，基

於夜市攤販多屬地下經濟、違法經營的緣故，國內攤販相關研究多集中於都市計畫、

空 間 環 境 營 造 、 攤 販 管 理 的 探 討 （ 詹 月 雲 、 黃 勝 雄 ， 2002 ） ， 攤 販 的 服 務 場 景

（servicescape）與服務接觸（service encounter）如何影響消費行為，並未引起太多學

者的關注。本研究嘗試探究攤販門面設計及顧客服務等軟硬體表現，對消費行為的影

響，以彌補此研究缺口。 
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過去學者多從零售商店的服務場景、顧客服務面向探討影響消費行為的因素（蕭

至惠、許志賢、許世芸、許書銘，2007；Kaltcheva & Weitz, 2006；Grayson & McNeill, 

2009），然而，攤販不具備固定店面，也無法掌控環境音樂與氣味，其有限的服務場

景及服務接觸又如何突破周圍吵雜環境的限制，刺激消費行為？其次，攤販門面設計

朝精緻化與風格化發展，是否如同商店門面設計一般地影響消費反應與消費意願？也

有必要釐清。本研究透過現象觀察及風格分類法，得出攤販門面佈置構成元素，以及

門面設計風格分類；再透過現場訪談逛完目標攤販的消費者的方式，收集消費者對目

標攤販的服務場景與服務的回應與購買意圖。 

根據主計處「攤販經營概況調查統計結果」顯示，飾品及隨身物品類攤販（項鍊、

耳環、髮飾、手鍊），其利潤率高達 38.66%（行政院主計處，2009），在眾多攤販營

業項目中，僅次於飲料、娛樂及修理服務類。其次，飾品攤販主要消費群以女性為主，

飾品攤販期初投入成本較低，經營風險低，飾品攤販乃創業者很好的起點。本研究以

台灣夜市女性飾品攤販為例，探討攤販的服務場景、服務接觸對顧客情緒反應、商品

評價，以及消費意願的影響，對於以飾品攤販作為創業第一步的業者而言，本研究應

具備實用參考價值。 

貳、文獻探討 

從服務如戲的角度（Grove, Fisk, & Dorsch, 1998），可用四個戲劇元素，解構消

費 者 對 夜 市 攤 販 服 務 的 體 驗 ， 包 括 ： (1)演 員 （ 服 務 人 員 或 老 闆 ） 。 (2)服 務 場 景

（Servicescape），指實體環境本身，包括服務過程發生的地點及周圍環境。(3)服務

演出，指服務接觸，乃形塑消費經驗的行為。(4)觀眾，亦即消費者。此四項因素決定

消費體驗的好壞與否。如同全型概念（gestalt concept）或整體取向（holistic approach）

的概念，消費者會同時感受整體但多面向的環境線索，例如顏色、擺設、設計、音樂、

氣味、產品以及服務等多重因素，來形成服務經驗（Lin & Mattila, 2010）。換言之，

服務場景、以及服務接觸是形成服務體驗的主要元素。 

學者多根據 Mehrabian and Russell（1974）所提出的「刺激（stimulus）－有機體

（organism）－反應（response），S-O-R」的模型，解釋消費者在商店購物過程中，產

生的心理與行為反應（Jang & Namkung, 2009）。當消費者（organism）處在外部刺激

（stimulus）下，先產生內在情緒（emotions）及評價（evaluations）後，才有行為反應

（ response ） 。 消 費 者 內 在 情 緒 分 為 愉 悅 （ pleasure ） 、 覺 醒 （ arousal ） 以 及 自 制

（dominance），研究顯示，愉悅與覺醒等情緒反應能解釋大部分消費者意圖與行為差
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異（Russell, 1978；Russell & Pratt, 1980；Kaltcheva & Weitz, 2006）。S-O-R 模式現已

廣泛應用於店面消費行為的解釋，尤其是商店服務場景、顧客服務等因素的影響（Reimer 

& Kuehn, 2005；Lin & Mattila, 2010；Kawaf & Tagg, 2012）；但以 S-O-R 模式解釋夜市

攤販的消費行為，仍屬少見。服務如戲觀點及 S-O-R 模式，皆主張消費者的行為反應，

可視為消費者認知外部環境刺激，並與加以回應的結果（Schiffman, 2001）。因此，本

研究認為攤販消費者的內在反應與外顯行為，乃是回應攤販服務場景與服務接觸等外

部刺激因素的產物。 

一、服務場景 

本研究將攤販服務場景分「門面佈置吸引力」、「門面設計風格」兩部分進行文

獻探討。服務場景是指消費者感受到的商店實體環境，這些實體環境所表現的資訊線

索，會形成消費者的知覺、印象，以及購買意圖（Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 

2002）。目前服務場景的研究，主要焦點在於消費者對服務場景個別元素（例如裝潢、

陳設、燈光、音樂、顏色與氣味等）的知覺，會如何影響消費意願與行為（Baker et al., 

2002；Morin, Dubé, & Chebat, 2007；Miles, Miles, & Cannon, 2012）。整理文獻發現，

實體環境所形塑的服務場景，大致上包括視覺、聽覺與嗅覺所能感知到的線索（Lin, 

2004）。聽覺線索包括音樂、噪音等，音樂的節奏（Milliman, 1986）、曲風（Areni & 

Kim, 1993）會影響顧客的購買決策，也可降低負面情緒及刺激消費行為（Hui, Dubé, & 

Chebat, 1997）。嗅覺線索則是指氣味，香氣能有效提昇銷售量，也能提昇知覺印象及

形象（Bone & Ellen, 1999；Lin & Mattila, 2010）。 

視覺線索包括色彩、光線、佈置等。許多色彩心理學相關研究證實，不同的色彩

會引發不同的情緒（Lin, 2004），例如，暖色系裝潢容易吸引消費者目光，但藍色或

冷色調則讓消費者覺得舒適（Bellizzi & Hite, 1992）。光線會影響人對於環境的知覺，

明亮的光線有助於人際溝通效果（Gifford, 1988），也會增加商品的賣相，提升檢視商

品的意願及商品好感（Areni & Kim, 1993）。佈置泛指展示商品空間的形式、動線、

結構等，挑高展示空間給人寬敞的感受，但低矮展示空間，則帶來親切溫馨感受（Ching, 

1996）。個別視覺線索，會讓消費者形成整體觀感，例如商店裝潢色彩、空間佈置與

光線會提升情緒反應及商品評價（Yoo, Park, & MacInnis, 1998；Turley & Milliman, 

2000），尤其店面重新裝潢後，新穎色彩、光亮照明、商品擺設與壁面裝潢等，會提

昇消費者情緒反應、商品評價與消費意願（Brüggen, Foubert, & Gremler, 2011）。 

夜市飾品攤販受限於露天販售環境，與固定店面的商店比較下，無法呈現精緻裝

潢，也無法呈現音樂、氣味、溫度等聽嗅覺元素，此時視覺線索對夜市攤販而言，便

扮演吸引消費者的主要角色。唯面對眾多周遭環境干擾下，攤販必須在短時間內吸引
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消費者目光，才能留住顧客。所以，本研究認為，夜市飾品攤販能呈現的服務場景之

環境刺激，以視覺線索為主，包括色彩裝潢、光線亮度以及空間佈置，本研究將之統

稱為「門面佈景吸引力」；如同商店店面環境的影響一樣，夜市攤販之門面佈景吸引

力，也會影響消費者的情緒反應與商品評價。本研究推論： 

假設 1：夜市飾品攤販門面佈景吸引力，會正向影響消費者的情緒反應。 

假設 2：夜市飾品攤販門面佈景吸引力，會正向影響消費者的商品評價。 

既然服務場景個別元素（刺激）會影響消費者的情緒反應與商品評價，個別元素

組合成的整體設計風格，也會影響消費者的情緒反應與商品評價。當消費者身處於特

定的服務場景時，會以整體的概念，解讀這些感官刺激，並形成知覺體驗以及印象（Lin 

& Mattila, 2010）。因此，整體門面佈景所呈現的風格類型，也會是消費者知覺體驗

的範圍。然而，商店服務場景所呈現設計風格的差異，向來多屬於設計領域探討的議

題，店面風格的差異如何影響消費行為、銷售績效的研究相對較少，Orh, Heinrich, and 

Malkewitz（2012）曾試圖歸納近 20 個有關壁面、地板、吧台與商品展示設備之裝潢、

顏色、燈光、照明等商店內外部實體環境因子，從店內外裝潢的角度，分析出四種呈

現不同豐富性（content）與複雜性（complex）之設計風格，得出不同風格所呈現的

商店風格特性（servicescape personality），但未觸及設計風格對消費者的情緒反應與

商品評價的實質影響。 

近年來，許多攤販會運用創意美化攤位門面，並販售高品質或質感佳的商品（許

翔閩，2011），為了與眾多同業競爭與區隔，許多攤販更引進特色風格的門面設計，

以提升門面的吸睛效果。既然夜市飾品攤販門面佈景的吸引力，會正向影響消費者情

緒反應與商品評價，其整體呈現的風格差異，也應該會影響消費者的情緒反應與商品

評價。因此，本研究假設： 

假設 3：夜市飾品攤販門面設計風格，會影響消費者的情緒反應。 

假設 4：夜市飾品攤販門面設計風格，會影響消費者的商品評價。 

二、服務接觸 

顧客服務向來是顧客評估商店服務的重要指標（Gwinner, Bitner, Brown, & Kumar, 

2005；KeÜlor, Lewison, Tomas, Hult, & Hause, 2007），消費者會以在消費過程中，與

服務組織之間的互動，亦即服務接觸，作為評斷服務經驗的基礎，包括與服務人員、

店中其他顧客之間的互動（蕭至惠、蔡進發、盧信豪，2011；Fitzsimmons & Fitzsimmons, 

2008）。服務接觸，也是影響消費者情緒反應與商品評價的因素之一。Doney and Cannon
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（1997）；Siguaw, Simpson, and Baker（1998）的研究指出，店面銷售人員親切可靠

的服務，有助於正面情緒與商品評價。Grove et al.（1998）的研究指出，演員（服務

人員）、演出腳本、台詞與動作（服務標準動作與流程）的選擇需因應不同觀眾的需

求，俾利於正面的消費體驗。顧客透過服務接觸評估服務品質，當顧客感受到親切服

務時，會產生愉悅的情緒，進而提升對服務人員的信任與好感（方世榮、張嘉雯，2004； 

Harrell, Hutt, & Anderson, 1980；Baker et al., 2002）。其次，若顧客感受到服務人員的

專業與熱忱，對商品的好感與評價也會提升。 

總之，消費者感受到服務接觸愈佳，消費者愉悅的情緒與商品的評價也會愈高。

夜市飾品攤販之服務場景並無店內動線規劃與設計，使得消費者站在攤架前就會直接

與攤販服務人員互動，攤販服務人員也常扮演飾品模特兒，成為商品陳列的一部分。

其次，受制於服務場景的限制，攤販提供給顧客的服務經驗範圍也有限，這使得攤販

的服務接觸變成服務評價的重要來源，攤販服務接觸對情緒反應與商品評價的影響勢

必更明顯也更直接，本研究推論： 

假設 5：夜市飾品攤販的服務接觸，會正向影響消費者的情緒反應。 

假設 6：夜市飾品攤販的服務接觸，會正向影響消費者的商品評價。 

三、情緒反應、商品評價與消費意願 

根據 S-O-R 模式，消費意願，取決於消費者的情緒反應與商品評價，Hirschman and 

Holbrook（1982）；Babin and Darden（1995）；Wakefield and Baker（1998）；Weiss

（2002）；Brüggen, Foubert, and Gremler（2011）的研究顯示，購物時的愉悅、覺醒

的情緒反應，有助於提昇消費者對於商品與服務之功利價值、享樂價值的認知與評

價，此有助於消費意願與行為。商店若激起消費者的趨近反應（approach），會使消

費者願意花費更多金錢與時間，並提升再次惠顧的意願（Kaltcheva & Weitz, 2006）。

過去研究證實，消費者情緒反應扮演刺激消費行為的重要因素（Larsen, Diener, & 

Lucas, 2002；Lin & Mattila, 2010）。其次，消費者對於商品品質、價格等評價之提昇，

也有助於消費意願的提升（張國忠、丁承、丁慧瑩，2000；Baker et al., 2002；Chebat 

& Michon, 2003）。所以，消費過程中的正面情緒反應、商品評價，會進一步提昇消

費意願（紀信光、章孟宸、余秋慧，2008；Bitner, 1992；Brüggen, Foubert, & Gremler, 

2011；Miles, Miles, & Cannon, 2012）。 

夜市飾品攤販服務場景的營造發揮空間有限，但仍必須吸引消費者前來惠顧；若

能透過服務場景與服務接觸，讓顧客有正面的情緒反應，對於其消費意願應有正向顯 

 



吳文貴：攤販服務場景、服務接觸對顧客情緒反應、商品評價及消費意願之影響 529 
 
 

著的幫助。其次，顧客對於商品品質、價格有正面的評價，對於消費意願也應有正向

的影響。本研究認為： 

假設 7：夜市飾品攤販消費者的情緒反應，會正向影響消費意願。 

假設 8：夜市飾品攤販消費者的商品評價，會正向影響消費意願。 

根據上述假設 1 至假設 6 的推論，消費者內在反應（情緒反應、商品評價），乃

是回應服務場景（門面佈景吸引力、門面設計風格）與服務接觸等外部刺激；其次，

假設 7、假設 8 的推論也指出，消費意願，會受情緒反應與商品評價的正向影響；另

根據 S-O-R 模式，消費者的行為反應，乃消費者認知外部環境刺激，並與加以回應的

結果，因此，情緒反應、商品評價，於門面佈景吸引力、門面設計風格、服務接觸等

外部刺激，與消費意願之間，理應扮演中介影響的角色（mediating role），故本研究

認為： 

假設 9：夜市飾品攤販消費者的情緒反應，於門面佈景吸引力、門面設計風格與服務

接觸，與消費意願之間，具有中介效果。 

假設 10：夜市飾品攤販消費者的商品評價，於門面佈景吸引力、門面設計風格與服務

接觸，與消費意願之間，具有中介效果。 

依據以上文獻探討與假設推論，本研究觀念架構如圖 1。 

參、研究方法及步驟 

本研究首先透過整理文獻、觀察與業者訪談方式確認夜市飾品攤販門面佈景、門

面設計、服務接觸等研究變項涵義，其次，透過夜市面對面填寫問卷方式，現場調查

消費者對於攤販服務場景與服務接觸所產生的情緒反應與商品評價、消費意願。最

後，驗證各項假設。 

本研究依照 Sherry（1998）交易脈絡（transactional-contextual）的觀點，參考 Orth 

et al.（2012）等人的整體觀點（holistic design）與作法，採取現象學研究方法，觀察

夜市各種飾品攤販門面設計，以界定分類所需判斷特徵。基於便利性考量，選擇中部

享譽盛名的一中街夜市，作為主要觀察與訪談的場域；根據台中市政府觀光局官網（台

中觀光旅遊網，2013）描述，一中街夜市的消費年齡層均較年輕，結合週邊的學校與

補習班，該夜市以青少年流行文化為主題定位，號稱潮男靚女的青春集散地，人潮以 
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圖 1 本研究觀念架構 

學生、年輕單身女性族群，年齡介於 12 歲至 25 歲之間居多著稱，也符合當前夜市飾

品攤販販售的流行產品皆以年輕女性為主要消費群的特質，所選觀察區域應具備相當

代表性。 

由於各攤販門面設計風格多樣，本研究參考高清漢（2002）；林家旭（2003）等

學者對於流行服裝設計與造型設計的所採用風格形容詞的分類，以「簡約的」、「摩

登的」、「新潮的」、「復古的」、「優雅的」、「成熟的」、「休閒的」、「運動

的」、「隨性的」、「性感的」等 10 種特徵，做為設計風格分類的特徵詞，本研究

先觀察一中街商圈區域當中，五種外觀顯著相異的攤販門面設計風格，拍照後以全彩

列印成 A4 大小的圖片，請 30 位大學三年級女學生評定每張圖片在各個風格特徵的順

序分數。再以多元尺度法（Multidimensional Scaling，MDS），將 30 位受測者的評定

分數，轉化為多維度空間中的相對位置，做出知覺圖，其壓力係數（Krusal Stress）為

0.087，適合度（RSQ）為 0.98，顯示空間構形與特徵分數點間距離資料配合非常好（吳

萬益、林清河，2002）。 

為簡化風格類別數目，本研究將知覺圖中，彼此距離較近的「成熟的」、「新潮

的」、「摩登的」、「優雅的」等特徵分數點與風格類型視為「華麗風格」群；將風

格特徵「隨性的」、「休閒的」、「簡約的」等特徵分數點與風格類型視為「休閒風

格」群；將較為獨立，並與其他風格群的距離均遠的風格視為「傳統風格」群，因該

類型相較下並無特殊門面風格設計。「復古的」特徵，因為接近空間原點（0,0），而

「運動的」、「性感的」特徵，與其他特徵群距離較遠，故這些特徵忽略不用。門面

門面設計 H3

H4

H1

H2

H5

H6

H8

H7

門面佈景 

服務接觸 

消費意願 

商品評價

情緒反應
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設計風格類型的描述，如表 1 所示。為確認風格設計分類的正確性，於問卷調查階段

再請受訪者，勾選最符合該攤販設計風格類型的特徵描述，結果顯示受訪者的認知與

本研究的分類，一致性高達 98.70%。 

為滿足問卷表面效度、內容效度之要求，問卷題項之語意內容，例如門面佈景、

服務接觸、商品評價、情緒反應以及消費意願等研究構念之題項，均參考相關文獻的

定義，並經過學界、業者進行多次檢核修正，採李克特 7 點尺度衡量同意程度。本研

究於連續三週週末人潮尖峰時段，下午四點至晚上九點間，於三個代表攤販旁發放問

卷，問卷對象是逛完該特定攤販的消費者，無論有無消費，皆請其填寫問卷，填畢後

當場回收問卷。 

本研究採用 PLS（Partial Least Square）方法檢測各變項間假設關係，本研究將門

面設計風格視為成因性構念，而將其他研究構念（門面佈景、服務接觸、情緒反應、

商品評價及消費意願）視為反應性構念（Song, Droge, Hanvanich, & Calantone, 2005）。

此外，門面設計風格變項屬於類別變數，必須透過虛擬變項（dummy variable）將門

面設計風格變項轉換為具有連續變項的特性。PLS 方法係透過 SmartPLS 2.0（Ringle, 

Wende, & Will, 2005）軟體執行。 

肆、資料分析 

一、樣本資料統計與信效度分析 

本研究有效問卷共 154 份，扣除受訪者與本研究之設計風格涵義有不同認知之問

卷 2 份後，總樣本數共 152 份，受訪者全為女性，年齡分布於 12~30 歲之間，以學生

為主（佔 66.4%），所得不高，以 10,000 元∕月以下為主（佔 51.3%），詳細樣本統

計資料如表 2。 

本研究主成份分析結果顯示，服務接觸之「議價空間很大」、「當選購商品時老

闆不會打擾我」，門面佈景之「商品陳列乾淨整齊」，情緒反應之「此攤飾品讓我感

到很新奇」、「此攤飾品讓我感到心動」，商品評價之「飾品種類很多」、「飾品是

我喜歡的」、「免費加工」等項，其因素負荷量較低（小於 0.5），故予以刪除。衡

量模式之信效度結果如表 3 所示。各研究構念題項之因素負荷量均高於 0.7，且構念

整合信度（CR 值）均有 0.9 以上，顯示構念信度合於要求，具備內部一致性（Nunnally, 

1978）。另外各構念研究之 AVE 值也高於 0.7 以上，顯示被解釋變異比例高於未解釋

變異比例，具備相當聚合效度（Fornell & Larcker, 1981）。各研究構念之 AVE 平方根 
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表 1 女性飾品攤販攤架設計風格類型 

門面設計風格 特徵 風格主要特徵描述 
傳統風格 無 無明顯風格特徵，但具備基本攤架外觀，攤架設計以

功 能 考 量 為 主 ， 其 呈 現 相 較 下 並 無 特 殊 門 面 風 格 設

計，或看不出任何設計特色。 

華麗風格 成熟的、摩登的、 
優雅的、新潮的 

攤架設計採用運用偏暗沉色系、典雅造型，搭配燈光

以及亮麗繁複的妝點，營造優雅、成熟優雅的氣氛。 

休閒風格 簡約的、隨性的、 
休閒的 

攤架設計多採用暖色系、簡約造型，搭配燈光以及少

量簡約的妝點，營造隨性、溫馨、簡約的休閒氣氛。 

表 2 樣本基本資料統計 

 次數分配（單位：人數） 百分比（單位：%） 
門面設計風格  

華麗風格 52 34.2 
休閒風格 50 32.9 
傳統風格 50 32.9 

年齡分布   
12-15 歲 30 19.7 
16-20 歲 61 40.1 
21-25 歲 43 28.3 
26-30 歲 15 9.9 
31 歲以上 3 2.1 

職業分布   
學生 101 66.4 
工商服務 37 24.3 
自由業 7 4.6 
軍公教 3 2.0 
其他 4 2.6 

所得分布   
10,000 元∕月以下 78 51.3 
10,001~20,000 元∕月 34 22.4 
20,001~30,000 元∕月 26 17.1 
30,001 元∕月以上 13 8.6 
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表 3 PLS 衡量模式信效度結果 
研究構面與問卷題項  因素負荷量 整合信度（CR）平均萃取變異（AVE） 參考文獻  

服務接觸   0.910 0.719 Cronin, Brady, and Hult (2000)； 
Baker et al. (2002) 老闆對顧客需要給予建議 0.909   

老闆會我做推薦與搭配  0.883   
老闆感覺親切有人情味  0.863   
促銷活動與方案多 0.725   

門面佈景   0.946 0.853 Spangenberg, Crowley, and 
Henderson (1996)； 
Wakefield and Baker (1998)； 
Baker et al. (2002) 

佈置設計吸引人 0.939   
光線亮度吸引人 0.955   
裝潢色彩吸引人 0.878   

情緒反應   0.944 0.810 Sherman, Mathur, and Smith 
(1997)；  
Sweeney and Wyber (2002)； 
Chebat and Michon (2003)； 
Kaltcheva and Weitz (2006) 

此攤給我的感覺是醒目的 0.881   
此攤給我的感覺是新穎的 0.902   
此攤的服務讓我感到輕鬆 0.917   
此攤的服務讓我感到愉悅 0.900   

商品評價   0.957 0.849 Cronin, Brady, and Hult (2000)； 
Sweeney and Soutar (2001)； 
Baker et al. (2002)； 
Chebat and Michon (2003) 

飾品物超所值  0.921   
飾品價格實在  0.919   
飾品品質不錯  0.926   
飾品的質感不錯 0.918   

消費意願   0.958 0.884 Cronin, Brady, and Hult (2000)； 
Baker et al. (2002)； 
Chebat and Michon (2003) 

下次會再來此攤消費  0.966   
會介紹親友來此攤消費  0.961   
本次有消費意願 0.826   

均 高 於 該 構 念 與 其 他 構 念 間 的 相 關 係 數 ， 顯 示 衡 量 模 式 具 備 相 當 好 的 區 別 效 度

（Fornell & Larcker, 1981）。 

本研究將攤販門面設計風格區分為華麗風格、休閒風格與傳統風格，並透過二個

虛擬變項（dummy variable）將設計風格變項轉換為具有連續變項的特性，例如華麗風

格（虛）（值 =1）、休閒風格（虛）（值 =0），若兩個虛擬變數皆為 0，則代表傳統風格。 

二、PLS 結構模式（Structural model）與假設驗證 

為驗證假設，本研究透過不同的 PLS 模式檢視各研究變項的影響角色，表 4 顯示

各種 PLS 模式下標準化係數，其顯著性則透過 bootstrap 反覆抽樣法，反覆抽取 1,000

個樣本所得的 T 值（T-value）是否超過 1.64（單尾，p < 0.05）來判斷（Chin, 1998）。

模式 A 顯示，本研究假設 1、假設 2 均成立，門面佈景會正向影響情緒反應（β=0.377）

及商品評價（β=0.359）。本研究假設 3、假設 4 均部分成立，華麗風格對於情緒反應

（β=-0.130）、商品評價（β=-0.204）呈現負向影響。假設 5、假設 6 均成立，服務  
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表 4 PLS 結構模式估計結果 

研究構念 模式 A 模式 B 模式 C 
依變項：情緒反應 0.130      

華麗風格（虛） - 2.340a*   -0.129 1.603 
休閒風格（虛） 0.019 0.188   0.012 0.138 
門面佈景 0.377 5.506*   0.377 3.973* 
服務接觸 0.487 10.071*   0.488 7.118* 

依變項：商品評價       
華麗風格（虛） -0.204 4.455*   -0.203 3.079* 
休閒風格（虛） -0.035 0.729   -0.035 0.497 
門面佈景 0.359 7.569*   0.360 5.484* 
服務接觸 0.527 12.896*   0.527 8.990* 

依變項：消費意願       
情緒反應 0.644 8.052*   0.620 4.933* 
商品評價 0.212 2.648*   0.125 1.162 
華麗風格（虛）   -0.227 2.519* -0.123 1.976* 
休閒風格（虛）   -0.004 0.047 -0.009 0.171 
門面佈景   0.192 2.064* -0.087 1.104 
服務接觸   0.526 8.001* 0.158 1.864* 

註 1：標準化路徑係數。 

註 2：a 為 T 值（T-value），*表示顯著（T-value > 1.64）。 

接觸會正向影響情緒反應（β=0.487）及商品評價（β=0.527）。假設 7、假設 8 均成

立，情緒反應（β=0.644）及商品評價（β=0.212）均正向影響消費意願。 

各模式之適合度分析顯示，於模式 A、模式 C 中，各依變項（情緒反應、商品評

價與消費意願）R2 值均達 0.6 以上，僅模式 B 消費意願 R2 值略低，為 0.52。各結構

模式之 GoF 值均大於 0.5，顯示適合度可被接受（Tenenhaus, Esposito, Chatelin, & 

Lauro, 2005）。本研究採用 blindfolding 方法衡量模式品質指標（cv-communality index，

H2）、結構模式品質指標（cv-redundancy index, i.e. Stone-Geisser’s Q2），二者均達

0.50 以上，顯示各衡量模式與結構模式均具備相當高的品質（Guenzi, Georges, & Pardo, 

2009）。 

表 4 模式 B 顯示，不考慮情緒反應、商品評價情況下，華麗風格對消費意願有負

向影響（β= -0.227），門面佈景（β=0.192）、服務接觸（β=0.526）對消費意願呈現

正向影響；若不考慮消費者內在的情緒與評價，華麗風格並不利於消費意願，在模式

A 當中，華麗風格同樣也不利於情緒反應與商品評價，此結果迴異於商店環境營造的

論述（Babin & Darden, 1995；Wakefield & Baker, 1998），商店門市設計風格講求氣
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氛營造，理應有助於內在反應以及消費意願，但就華麗風格而言，於攤販經營型態似

乎不適用。本研究推測，華麗風格容易給予消費者高價、奢華的印象，反而不利於情

緒反應、商品評價及消費意願的提升。在休閒風格及傳統風格方面，表 4 顯示兩個風

格對情緒反應、商品評價及消費意願，皆不具影響力，尤其休閒風格的門面設計，與

無特殊門面風格設計的傳統風格，皆未引起正面的內在反應與消費意願，意味著風格

化設計的攤販，與無設計風格可言的傳統風格攤販比較下，並未在消費者回應上討到

便宜，但這並非指「門面設計風格」無用，本研究顯示消費者能分辨攤位門面設計風

格，只是未必能造成正向的消費回應。模式 B 的 β 係數也顯示，門面佈景雖然也能提

升消費意願，但並不如服務接觸的效果大，顯示要提昇顧客的消費意願，服務接觸是

攤販經營的首要重點。本研究實證結果顯示服務接觸可有效提昇情緒反應，以及商品

評價，也突顯服務接觸於提升消費意願上的首要性。然而，這並不是說門面佈景可以

被忽略，模式 A 即顯示門面佈景仍然有助於情緒反應與商品評價，而情緒反應與商品

評價的提升，也會有助於消費意願。 

三、情緒反應、商品評價之中介角色探討 

在模式 B 中門面佈景（β=0.192）、服務接觸（β=0.526）正向影響消費意願；在

模式 C 中，門面佈景（β=0.377）、服務接觸（β=0.488）也正向影響情緒反應，情緒

反應也正向影響消費意願（β=0.620），但門面佈景對消費意願的影響於模式 C 則不

顯著，服務接觸對消費意願的影響於模式 C 仍顯著，唯 β 係數由 0.526 降為 0.158，

顯示情緒反應於門面佈景與消費意願之間，扮演完全中介角色，而於服務接觸與消費

意願之間，扮演部份中介角色（Baron & Kenny, 1986），假設 9 部分成立。 

在模式 C 中，門面設計華麗風格（β=-0.203）、門面佈景（β=0.360）、服務接

觸（β=0.527）顯著影響商品評價，但商品評價對消費意願的影響並不顯著，商品評

價並未在門面設計、門面佈景、服務接觸，與消費意願間，扮演中介角色，假設 10

不成立。整體而言，影響消費意願的因素，依序為情緒反應（β=0.620）、服務接觸

（β=0.158），華麗風格（β=- 0.123），商品評價反而不影響消費意願，推測消費者對

攤販的期待原本不高，且各攤位在價位與品質上差異不大，雖商品評價仍會顯著影響消

費意願，但若同時考慮其他因素，其影響角色便為其他因素所取代。本研究結果顯示，

情緒反應、服務接觸，是提升消費意願的主要因素，情緒反應扮演門面佈景、服務接觸

與消費意願之間的中介角色，門面設計風格並未發揮太多影響，反而華麗風格不利消費

意願。最後，本研究將模式 C 中不顯著的 β 係數刪除，實證結果如圖 2 所示。 
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註 1：*本圖僅列示呈現顯著的 β 係數，括弧內數值為 T-value。 

圖 2：本研究 PLS 模式分析結果 

伍、研究結論與建議 

首先，攤位門面設計風格對情緒反應與商品評價的影響程度不一，當設計偏向華

麗風格，會負向影響情緒反應與商品評價。此現象與以往商店環境營造的論述不同。

本研究認為，華麗風格的門面設計容易引起高價昂貴的印象，反而不利於情緒反應及

商品評價的提升。獨特風格的攤販門面設計也影響不大，攤販業者必須破除門面風格

迷思，特殊門面風格的營造，未必有助於情緒反應以及商品評價。 

其次，攤販門面佈景會正向影響情緒反應及商品評價。門面佈景講求燈光、光線、

色彩等有助於引發消費者正面情緒，與產品評價的肯定。此結果與店面相關研究（Yoo, 

Park, & MacInnis, 1998；Wakefield & Baker, 1998；Baker et al., 2002；Brüggen et al., 

2011；Miles et al., 2012）是一致的。門面佈景是否具備吸引力，仍是吸引顧客目光的

關鍵。講求燈光氣氛、光線明亮，採用吸引人的裝潢色彩，有助於吸引人群目光，並

提昇商品評價，相對於門面設計風格，業者更應該注重門面佈景能否吸引目光。 
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第三，服務接觸會正向影響情緒反應及商品評價，且其影響力也比門面設計風

格、門面佈景來得高，要提昇情緒反應及商品評價，服務接觸是攤販經營的首要重點。

例如，與顧客間的親切熱絡與表現人情味的社會互動，會帶來人際間的信任，再加上

促銷（小便宜）、彈性的價格（議價∕殺價的樂趣）等服務方式，提昇消費者商品評

價，例如物超所值、價格實在等認知。 

第四，情緒反應乃影響消費意願的主要因素。在消費決策的因素中，購買商品之

成本、效益與品質等評價因素，向來是重要考量，然而本研究結果顯示，在攤販飾品

的購買決策因素中，商品評價對消費意願的影響，並不如情緒反應重要，甚至不影響

消費意願。此外，情緒反應於門面佈景、服務接觸，與消費意願間扮演中介角色，服

務接觸與門面佈景，係透過正向的情緒反應，提昇消費意願。因此，夜市飾品攤販業

者應講究門面佈景，強化服務接觸，提昇情緒反應，其消費意願自然就會增加，而非

僅著眼於風格塑造，或者僅提供價廉物美的商品。 

最後，夜市飾品攤販業者，應透過親切的服務接觸、吸引人的門面佈景，引發愉

悅的購物情緒，並提升消費者對於商品有物超所值、價格實惠、質感不錯的商品評價，

消費意願才會被激起，所以，人與人之間的友善、親切接觸、商品實惠，乃是攤販經

營的不二法門，門面設計較為次要，業者應審慎看待門面風格所能帶來的效益。 

本研究仍不免有若干研究限制，首先，本研究之研究範圍僅限於夜市販售女性飾

品之攤販，且僅觀察與調查單一夜市內飾品攤販，本研究結論未必能適用於其他攤販

經營型態；其次，為了簡化研究變項，門面設計風格的界定僅三類，可能忽略其他門

面設計風格種類的影響；同時將無特殊風格設計的攤販門面設計視為傳統風格－亦即

既非華麗，也非休閒風格，但「傳統風格」群是否還有其他特徵內涵會影響消費者回

應，仍有待進一步發掘。第三，既然服務接觸扮演重要角色，攤販服務人員的叫賣語

言或議價技巧，以及消費者個人的特性，包括教育水準、人際技巧、服務策略等因素，

受簡化研究變項及研究範圍限制的影響下，並未納入本研究研究變項當中，仍有待日

後持續深入探究；第四，本研究採問卷調查收集資料，而未採用實驗法，致使未能驗

證情緒反應與商品評價之間可能的互動關係，此相互影響關係仍有待後續實證。總

之，受限於有限樣本，雖然透過 PLS 方法進行統計分析，盡量降低統計推論可能的風

險，未來研究仍可納入更多調查區域、更多研究變項，包括更多的門面設計風格分

類、攤位地點人潮動線、業者人格特質、面銷說服策略、服務策略以及飾品種類的

差異等，以及更多的樣本資料，以提供更為嚴謹的分析與論述。 
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