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摘要 

由於兩性在服飾消費習性上的差異及現今 Y 世代大學生的個人化消費行為

與對流行的觀感有別於其他族群，成功的服飾業者必須具備最新且詳細的流行資

訊，準確地瞭解該產業趨勢及市場契機，以逹最佳的專業化服務業經營管理。本

研究目的在以現今 Y 世代大學生為例來探討兩性的服飾消費行為與偏好。在 184

位受訪學生中，最喜愛的服飾類型為兼具獨特自我風格的休閒服飾，而影響購買

之首要因素為「價格」。研究中也發現兩性在消費場所偏好與消費考量上有所差

異，雖兩性皆傾向選擇「一般門市店家」為主要服飾消費場所，但男性對購買服

飾的優先考量主要以「舒適性」為主，而女性則是「搭配性」。最後更針對服飾

業者的經營策略與未來的相關研究分別給予建議。 

 

關鍵詞：Y 世代大學生、兩性消費習性、服飾產業、服務態度因素 

Key Words: university students in Y-generation, consumer behavior in genders, 

clothing industry, service attitude facto
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壹、前言 

「消費」是創造人類文明、推進文化發展的主要動力之一(陳坤宏, 1995)。

由於休閒活動在數量與形態上的轉變，造成當代服飾設計跳脫傳統的拘謹風格，

進而成為一種較隨性的穿著模式。休閒意識的抬頭及生活機能的便利，導致人們

對休閒服裝的多樣需求，而一個人的職業不但影響個人對服裝的需要，也影響其

對服飾產業的消費能力(Easey,1997)。現今 Y 世代大學生的個人意識較其他世代

強烈，對流行的觀感和接受度更有別於其他族群，而造成服裝上的多變及多樣需

求。了解服飾消費行為的本質與發展新產品的過程，可更有效的協助相關業者選

擇特定的市場區隔，以滿足社會中最基本的需要(Easey,1997)。 

貳、文獻探討 

Y 世代(又名千禧世代或網路世代)通常被定義為出生於 1977 年到 1995 年間

的人們。由於「一男一女恰恰好，兩個不嫌少」觀念的提倡，人口出生率大幅下

降，家家戶戶子女數最多為一至二人，玩具用品多為一人一份，因此這個世代的

孩子並沒有機會學習「分享」，從而導引出「個人化」的消費行為(陳雅君、黃

雅慧,2003)。現在大學生的收入來源不外乎是父母給的零用錢或額外的打工收

入，校園有如一個小型社會，大學生對於追求流行資訊是非常快速的，由於經濟

的持續發展，使得學生的消費能力日益提高，加上長期品牌文化的提倡，導致學

生在品牌認知導向下的消費行為較為明顯。 

一、現今 Y 世代大學生的收入來源 

目前大學生的收入來源主要有家庭零用金及打工收入。根據勞委會 2007 年

針對大學生打工進行調查結果發現，大學生打工比率約四成；平均時薪為 85 元，

時薪制每月平均收入約 10,000 元，月薪制平均收入可達 16,181 元。基本工資自

96 年 7 月 1 日起，經行政院院會通過，調整為每月 17,280 元（調幅 9.09％），

每小時 95 元(勞委會,2007)。現在大學生打工的種類多數為餐飲業、服飾業、服

務業等兼職工作，另外其他的工作收入來源如擺地攤、工地臨時工、作手工藝、

網路拍賣、家教、補習班等等；不難發現，從事這些兼職工作的打工達人大多為

夜校學生(勞委會,2007)。 

二、現今兩性大學生的服飾消費特性 

服飾對現代一般消費者而言除了具備保暖的基本功能之外，更是藉以象徵自

我個性與風格的生活必需品。消費者對服飾產品的要求日益提升，對服飾的選擇

性、多變性及藝術性也更加重視，以求穿出符合自我個性的服飾類型，因此消費

動機已不再侷限於低廉的價格(楊國樞,1993)。由於顧客的消費感受會影響其購買

行為及態度，服飾產業經營管理者應先瞭解消費者的需求和動機，以提升顧客的

產品忠誠度與滿意度，及消費者對品牌的認知、情感及信念(楊國樞,1993)。企業

化經營管理及行銷的核心概念在於瞭解並滿足消費者的需求以增加顧客價值及

滿意度，進而創造更大的利潤，所以商家必須貼進市場並鎖定主力消費者的需

求，並推出足夠的新產品來吸引消費者，才能刺激消費者的購買行為
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(Easey,1997)。  

雖然一般世俗的傳統觀念中，消費看似是女性的主要行為習性之一，其實不

然。在現代流行時裝中，性別是服裝用以表述個人自我的首要區分特質

(Hollander,1997)。由於現代男性亦偏好選擇適合自己並展現自我特色與風格的服

飾，基於男性主要的服飾消費習慣係以舒適性為主，而女性則是以搭配性為主，

服飾產業已開始出現許多專為男性打造的消費市場(梁立,2008)。許多針對男士消

費群而設立的服飾品牌(如: HUGO BOSS、PORTER)或產品(如: PORTER 男士手

提包)紛紛設立於各大百貨公司及流行商圈。足見服飾消費族群中男性的消費行

為也逐漸受到重視，並和女性一樣成為現代服飾消費的主力。 

三、現今 Y 世代大學生對於服飾消費的需求 

人們對於服飾的需求有許多層面，除了保暖與防曬的基本功能之外，尚有流

行與時尚的獨特風格。基於心理學家 Abraham Maslow 於 1943 年所提出的需求

理論，人們對於「服飾」的需求依其重要順序可再解釋為(1)就生理需求層面而

言，人們對於服飾的基本需求不外乎就是保暖的功用；(2)在安全需求層面，保

護身體不會受到外界傷害；(3)就社會需求而言則是穿著得體以順利的融入學校

或工作職場；(4) 在校園中不難看見學生從身上的行頭及服裝的比較心態所獲得

的成就感或自信即屬於自尊層面的需求；(5)最後的自我實現需求方面，在具有

上述的需求滿足後，才會有更深一層的自我穿衣哲學需求。 

近年來自創品牌服飾不斷推陳出新，為開發新的客源同時又保有高顧客回流

率，使得品牌忠誠度一直是服飾產業的一門重要課題。 Jacoby 和 Chestnut (1978)

曾經為品牌忠誠度作了一個定義:「即使有其他可能的選擇，在面臨決定的時候，

消費者會有偏好的行為反應」。欲掌握 Y 世代大學生的品牌忠誠度，除了使自

創品牌具有獨特的創作理念與風格來增強與競爭者的差異性，更應藉由市場調查

及消費者分析等科學數據研究方法，來瞭解現今 Y 世代大學生對於服飾消費的

需求。 

在現今高度競爭壓力的社會中，所有服務業的生存之道，除了不斷地創新及

迎合顧客口味的產品及服務需求，及發展具新意的宣傳及推廣策略外，最重要的

是提出以「顧客為導向」服務策略(王梅玲,2001)。欲以顧客為導向，必須提供(1)

熱情的招待、(2)關注顧客的需要、(3)尊重每一位顧客、(4)承擔責任的精神及(5)

消除顧客的疑慮等五項必備的服務態度，以建立良好顧客互動關係管理(鍾惠玲, 

2006)。為提供顧客高效率及「賓至如歸」的優質服務已被公認為是建立良好顧

客關係，增加顧客滿足感、培養忠誠顧客及強化顧客回流率與消費額的重要基礎 

(Gronroos,1990）。服務態度係服務提供者經由本身所接受之教育、訓練、社會

化過程與各種情境下所學習到的對於服務之認知、感覺與行動傾向(盧淵源、陳

孟修,1999）。Schneider (1980) 提出員工服務的各種面向(如態度、行為)和顧客

的消費經驗與感受具有正相關。當員工感受到公司以顧客為導向的理念及支援，

可降低員工的工作壓力並提高其工作滿意度及工作表現(Schneider,1980)。 
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顧客所忌諱的服務態度，如冷淡、漠不關心、推卸責任等是可避免的。大多

數的消費者遇到失敗的服務，在未能獲得公平的適當處理方式，所立即反應出來

的情緒或行為是負面且具持續性的(Lovelock、Wirtz、Ken、Lu, 2006)。泰克斯及

布朗兩位學者就提出經由服務補救而獲得顧客滿意的情況中，認知公平具有的三

方面的特性：(1)任何顧客可透過商家所提供的政策及規則所尋得的程序公平

性、(2)員工提供服務補救時(如用誠意解釋服務失敗的原因並努力解決問題)與顧

客互動公平性的行為及(3)適當補償顧客因服務失敗所造成的損失及不便的結果

公平性(如顧客於服候補救過程中所花費的時間、精力等等) (Lovelock、Wirtz、

Ken、Lu, 2006)。 

簡言之，服務態度就是服務人員提供服務給顧客時所表現出來的行為。專業

的服務態度包括：(1)自信的身體語言-面對客人時的從容及專業度，(2)適當的回

應技巧-客人的疑問要竭盡所能的給予最佳解答及(3)接待的方法-放下身段，用謙

卑且具親切的態度逐一介紹 (鍾惠玲,1998)。服飾產業可提供許多各式消費通

路，唯任何類型消費管道皆需兼具最基本的「良好服務態度，秉持以客為尊的經

營理念」，以使無論是朝向高質感的百貨專櫃或者是平民低價的夜市攤販，皆能

滿足 Y 世代大學生消費者的服飾消費需求。 

四、現今大學生主力的服飾消費場所 

以目前的消費市場趨勢，百貨公司、商圈、夜市及網路購物為現今大學生服

飾消費的主要四大通路。百貨公司係一種針對眾多不同層次的消費者販售多樣商

品或產品組合的大型零售商店，以滿足各類型消費者的需求(盧昭燕,2008)。消費

者購買因素大體可歸納為以下三點：商品種類齊全、購物環境的舒適性、多樣地

促銷活動(盧昭燕,2008)。以大高雄地區為例，百貨業的發展已朝向大型連鎖的經

營方式，趨向設立各族群專櫃品牌服飾，強調高質感與舒服的時尚氛圍，以滿足

現今消費者的各項需求並吸引他們的購買意願。 

另一個現今大學生主力的服飾消費場所係具有交通便利性及高消費人口流

動率等特性的商圈。高雄市著名的「新堀江商圈」就具有上述條件。該商圈具有

各形各樣的特色店家，以中等價位的消費力及整體現代化的娛樂空間來鎖定年輕

族群，並提高他們的接受度(李幸娟,2007)。由於立地條件突出，服飾業、零售業

及小吃攤販等進駐，使得此商圈快速擴大成型並發展成為南台灣最著名的觀光景

點與時下大學生休閒娛樂及流行購物新天地。 

夜市是台灣民眾生活文化的重要代表之一，主要是指在夜間做買賣的市場，

以販售雜貨、小吃及遊戲(如打彈珠、夾娃娃)等低消費方式導出群聚效果，提升

各消費族群的購買行為(李幸娟,2007)。高雄六合、瑞豐都是非常著名的觀光夜

市，其中以六合夜市為例，近年來成功地塑造出國際級美食觀光夜市的形象，將

高雄特有的文化發揮在各個角落(如公共廁所的牆壁)，並大力推廣統一的觀光動

線及管理，落實「提昇顧客滿意度」的經營理念(高雄網,2006)。 

由於時間與地點的限制，網路購物儼然成為現今大學生另一個主力的消費購

http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%A4%9C%E9%96%93&variant=zh-tw
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%B8%82%E5%9C%BA&variant=zh-tw
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物管道。商家可藉由一套完整電腦購物系統的協助，節省龐大店面租金及人事費

用，以反應在價格上的經營策略及第一時間無國界性的搶鮮訂購優勢吸引大學生

消費。但網路購物卻無法提供消費者實質服飾的觸感、質料及顏色(陶振超,1999)。 

五、針對消費者的購買決策與影響因素的行銷重點 

  消費者在購買決策時，常會受到許多因素影響，Sheth (1991) 由消費價值

面對消費者行為作探討，將消費者認知的價值分為以下五大類(1)功能性產品(2)

社會性產品(3)情感性產品(4)嘗新性產品(5)條件性產品。產品本身應具有消費者

的需要或追求的目的，包含產品所能產生的效能、產品之屬性與消費者對該商品

之需求。此外，消費者亦注重感覺和情感層面的刺激而引發的聯想與購買行為

(Sheth,1991)。除了產品本身傳遞的價值，「服務性價值」也是消費者在做購買

決策時的影響因素之一。服務具有無形性、異質性、不可分性與易逝性，根據消

費者對服飾的消費特性，研究學者往往也將此因素納入考慮消費價值評估的標準

(Regan,1963)。衝動性消費行為的產生往往是在無意間形成的，是屬非計畫性地

透過某些可用資訊即改變其對低涉入商品的消費決策，例如：在逛街時看到喜歡

就購買或是接受專櫃推銷覺得商品有吸引力等因素，即決定其購買行為

(Langer，1978)。Assael(1992)提出五種非計畫性購買行為的類型，茲分述如下：

（1）純粹衝動購買-如出門閒逛乍看到某樣商品就失心瘋的買下它；（2）建議

效果購買-因為親朋好友推薦而進行此消費；（3）計畫性衝動購買-原來就有想

購買它的慾望，經過一段時間後評估後進行消費；（4）提醒效果購買-日常生活

中不可或缺的商品，消耗過後自覺就會消費；（5）計畫商品類別購買-逐一的計

畫，因為缺少某樣東西進而決定購買。 

經由消費行動與經驗學習過程，消費者會逐漸形成某些品牌認知及消費態

度，而特定的購買行為，然而人的態度較難以改變，即使透過促銷，也只能形成

短暫性的行為改變，難以長期性的改變消費者的內在看法及消費習性 (黃俊

英,2005)。消費者的需求及喜好儼然成為主導市場的動力，因此服飾業者需明確

地選定目標市場，分析目標消費群體的屬性、價值觀及需求，塑造品牌形象，並

採取少量多樣的手法以提供消費者在服飾消費選擇上的多樣化。 

林清河、施坤壽及許家銘(2000)以 Sproles 和 Kendall(1986)的消費型態問卷

(CSI)所得的研究結果發現臺灣地區大學生在進行消費決策時，內心所表現出的

消費決策型態有以下八種要素： 

(1) 品牌認知導向 — 有系統性的找出最佳產品 

(2) 品質認知導向 — 價格等於品質，相信高價位等於高品質 

(3) 休閒娛樂導向 — 把逛街視為重要的休閒活動 

(4) 價格認知導向 — 對特價品感興趣且認為尋找與金錢同等質商品是重要的 

(5) 衝動性的導向 — 因為一時興起衝動買下商品，不會太在意價格 

(6) 忠誠習慣導向 — 對於熟悉特定的商店有所偏愛，且習慣一再回流購物 

(7) 決策困擾導向 — 因為過多的品牌或商家之產品資訊過多而感到困擾 
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(8) 流行認知導向 — 追趕潮流、重視時尚在其消費當中尋求一份快樂 

行銷的重點在增加顧客價值和顧客滿意度，因此服飾行銷業者應先了解消費

者的需求和動機，才能為顧客創造價值，意即人們對產品的一種隱含認知、情感

及意向信念的持久性偏好，(楊國樞,1993)。針對服飾業新手應具備的促銷技術與

策略評估方法，沈鴻英(1997)提出以下參考要點：(1)開業導入期的活動促銷時機

-可在選定好開店地點後公告近期開幕的廣告牌，以拓展知名度，並提升路過消

費者的印象；(2)開業發展期的促銷重點-應設定主力顧客群，突顯整個店裡風格

及商品重點特色；(3) 開業發展期的廣告傳播要點-需投入時間散發廣告傳單，並

做好萬全的商品品質、數量、招待及服務準備；(4) 開業期間其他宣傳媒體策略

-如廣告信件、報章雜誌、為紀念開店而根據店目標及形象特別設計的購物袋、

顧客專用的名片等宣傳手法。 

綜合以上各項整體分析，現今 Y 世代大學生對於追求流行資訊的訊息相當

迅速，消費不再是女性的專利，男性也開始建立自我風格並且展現穿搭魅力的時

代。不同需求及習慣的消費者也會帶來不一樣的購買行為，同儕之間一起購物也

會刺激購買慾望或者影響購買決策。商家必須貼進市場、建立價值、鎖定主力消

費者的需求，並推出創新商品來吸引並滿足消費者對熱銷商品的需求，以能提升

消費行為。此外，店家的促銷手法、服務態度以及售後服務等，都有可能影響到

消費者的購買行為。要有銷售的賣點才會有客源，有折扣或是促銷才會吸引人

潮，服務態度也是吸引購買要素，講求只是一種當客人的享受及福利，基本上當

客人走進店裡的那一刻就已成功一半。良好的服務態度讓客人感到滿意及舒服，

整個商家的形象會加分不少，店家也可利用電話詢問顧客購買商品的滿意程度，

使消費者獲得被重視的感覺。 

 

參、研究目的 

Y 世代年輕人對於的服飾消費行為是有別於其他的年齡層，這群 Y 世代新

新人類對於服飾的價格、款式、流行感相當注重，且服飾的消費支出儼然成為大

學生日常生活中開銷重點。本研究目的在以 Y 世代大學生(包含 1977 到 1995 年

出生，現正就讀大學的學生)為例來探討兩性的服飾消費習性，並進而對其消費

場所之偏好加以分析。以使服飾業者能更正確地瞭解服飾產業趨勢及市場變動，

並協助提升其專業化經營管理與行銷企劃參考及掌握 Y 世代大學生的市場契機。 

肆、研究方法 

本研究以高高屏地區某一私立大專技職院校的 Y 世代大學生作為研究的樣

本，探討此區域大學生的消費習性、消費場所偏好等。本研究採便利取樣

(convenience sampling)方式進行問卷資料收集。此問卷的設計包含：個人基本資

料部份共 6 題，分別為性別、年齡、就讀院所、部別、學制及收入來源；第二部
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份為購買習性相關問題 10 題。茲就各問題設計分述如下： 

 第 1、2 題為經濟層面之問題。 

 第 3~6 題為消費者購買習慣和付款方式之問題。問題的設計乃依據楊國樞

(1993)、梁立(2008)及盧昭燕(2008)的相關研究發現，用以探討出現今男女大學

生消費習慣之差異。 

 第 7 題為喜愛的促銷方式。依據林清河、施坤壽及許家銘(2000)與沈鴻英(1997) 

的研究結果所設計的問題再加以深入探討及剖析服飾店促銷類型與策略及服

務態度的展現。 

 第 8~10 題是關於消費者偏愛的服飾類型、購買服飾的主要考慮原因及商家影

響消費者購買的主要因素，問題的設計乃根據鍾惠玲(2006)所提出的專業服務

態度特質。 

為秉持誠信及保密原則，每份問卷採用不記名的方式進行，在研究過程中，

個案所填寫的各項資料僅供研究者使用，並作為學術研究，絕不外洩。基於

Dillman (2000)的提升問卷效度測試方法，此研究採用了以下兩種步驟來測試問

卷: (1)找尋四位分別專長於人力資源管理與發展、研究方法及商業經營管理等領

域之專家學者，針對初步設計的問卷給予意見，以增加問卷的專業性及信度，統

整過後做第一次的修正；(2)找尋十位不同學術領域的大學生，觀察學生在填寫

本研究問卷之時間是否過長、對於題目是否瞭解、填寫問卷時是否有異樣，並統

整學生的建議。在綜合以上兩次的測驗及修正結果後，此問卷已完成了基本測

試，並發放給目標樣本來填寫。問卷共發放 200 份，有效問卷為 184 份，無效問

卷為 16 份，回收率為 92%。此樣本之年齡層介於 19 到 25 歲之間，主要年齡分

布在 19~21 歲，以日校生及女生偏多。 

伍、研究結果分析 

根據 184 份有效問卷統計結果發現，此研究學生族群的年齡層主要分布在

19~21 歲(n=117 人，63.6%)女生偏多(n=124 人，67.4%)，部別以日校(n=106 人，

57.6%)為主，院所方面則是以人文與管理學院(n=67 人，36.4%)為最大值(見表 1)。 

表 1、問卷基本資料性別比較表 

 女生(n=124) 男生(n=60) 合計(n=184) 

年齡 n  /  % n  /  % n  /  % 

15~18 歲 22  / 17.8% 4  /  6.7% 26  / 14.1% 

19~21 歲 77  / 62.1% 40  / 66.7% 117  / 63.6% 

22~25 歲    23  / 18.5% 14  / 23.3% 37  / 20.1% 

25 歲以上        2  /  1.6% 2  /  3.3% 4  /  2.2% 

合計 124  /100.0% 60  /100.0% 184  /100.0% 

部別    

日校 80  / 64.5% 26  / 43.3% 106 / 57.6% 

夜校 44  / 35.5% 34  / 56.7% 78 / 42.4% 

合計 124  /100.0% 60  /100.0% 184 /100.0% 
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院所    

護理學院 39  / 31.5% 4  /  6.7% 43  / 23.4% 

人文與管理學院 41  / 33.1% 26  / 43.3% 67  / 36.4% 

醫學與健康學院 29  / 23.4% 11  / 18.3% 40  / 21.7% 

環境與生命學院 15  / 12.0% 19  / 31.7% 34  / 18.5% 

合計 124  /100.0% 60  /100.0% 184  /100.0% 

大學生的主要收入來源： 

依據表 2 結果得知大部分女性學生(n=87 人，54.4%)的收入來源為「家人給

付」，男性(n=39 人，52.7%)則以「打工」居多。「其他」(n=8 人，3.4%)的原因

則包含廚師、護士、模特兒、家教等正(兼)職工作，但填寫此項目多為夜校生。

此結果與勞委會在 2007 年的大學生打工市調相吻合。 

表 2、大學生的收入來源資料分析 

 女生(n=160) 男生(n=74) 合計(n=234) 

家人給付 87  /  54.4%     26  /  35.1% 113  /  48.3% 

打工 60  /  37.5%     39  /  52.7% 99  /  42.3% 

獎學金 8  /   5.0%      6  /   8.1% 14  /   6.0% 

其他    5  /   3.1%      3  /   4.1% 8  /   3.4% 

合計 160  / 100.0%    74  / 100.0% 234  / 100.0% 

Y 世代大學生主要消費場所： 

大多數的 Y 世代大學生(男：40 人，31%；女：90 人，25%))皆會選擇「門

市店家」為主要的消費場所，其中更發現市場上能顯現出自我風格的自創品牌愈

來愈受到大學生的喜愛。男生(31 人，24%)偏好較精緻路線的「百貨公司」消費；

女生則偏愛低價位的「夜市」(61 人，17%)及「地攤」(54 人，15%)。在(圖 1)

的統計上也不難發現，女學生較男學生喜歡使用「網拍」，現在的社會生活步調

愈來愈緊湊，網路世界也日趨普遍，部份學生則會選擇在家的購物方式進行消費。 

Y 世代大學生喜愛的促銷方式： 

有超過五成的大學生(男：51 人，54%；女：120 人，55%)最偏愛「價格折

扣」，實質的現金折扣果然較能獲得學生的喜愛。男性喜好的促銷方式依次為「現

金券」(16 人，17%)和「特殊事件行銷」(14 人，15%)，包含生日優惠、週年慶、

出清等；女生依次則是現金券(45 人，20%)和「貴賓卡」(21 人， 10%)(詳見圖

2)。 

Y 世代大學生最常使用的付款方式：  

現今 Y 世代大學生係以「現金」(男：58 人，78%；女：120 人，85%)為最

常使用的付款方式(詳見圖 3)。推測原因為多數大學生尚未有足夠的經濟能力申

辦信用卡，此發現與前項，學生最偏愛的價格折扣與現金卷等促銷方式結果相呼

應。 
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Y 世代大學生購買服飾優先考慮的因素： 

現今大學男女生購買服飾優先考慮的因素大同小異，男、女生最在意的是「價

格」(男：41 人，23%；女：94 人，25%)。男性依次考慮的因素為「舒適性」(39

人，22%)，而女性則是「搭配性」(88 人，23%)。最少人考慮到的是「身價提升」

及「品牌代言人」(詳見圖 4)。 

Y 世代大學生商家影響的購買原因 

商家影響大學生購買的主要因素是服務員的「態度」(男：50 人，28%；女：

118 人，31%)，一個良好的服務態度讓人覺得舒服之外，在購物情緒上也較自在

怡人。其次才是「商品的整齊性」和「店面乾淨」問題，一間店面要明亮乾淨且

沒有壓迫的感覺，便顧客能夠輕鬆、自在的消費(如圖 5)。 

 
 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

圖 1、Y 世代大學生消費場所分析 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2、喜愛的促銷方式 

 

 

7%

24%

14%

31%

8%
12%

5%

15%
17%

8%

25%

17%
15%

1%

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

35.00%

地
攤

百
貨
公
司

精
品
店

門
市
店
家

夜
市

網
拍

大
賣
場

男生

女生

54%

6%

15%

2%
6%

17%

55%

1%

9%
5%

10%

20%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

價
格
折
扣

競
賽
與
抽
獎

特
殊
事
件
行
銷

集
點
送
贈
品

貴
賓
卡

現
金
卷

男生

女生



 

 210 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3、最常使用的付款方式 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4、購買服飾優先考慮的因素 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5、商家影響的購買原因 
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陸、結論 

研究之主要目的在以 Y 世代大學生為例來探討兩性的服飾消費習性差異，

使服飾產業業者能更正確地瞭解未來產業趨勢及市場變動，並協助提升其專業化

經營管理與行銷企劃參考。依據研究結果發現 Y 世代大學生對其服飾消費習性

有以下幾項重點研究結論： 

(1) 現今 Y 世代大學生最喜歡的服飾類型為「休閒服飾」，近年來由於週休

二日的影響也吹起一陣休閒風，於是創造獨特又具有自我風格的休閒服

飾大受年輕人歡迎。服飾固然是有形的商品，各種樣式供消費者選擇，

但它其核心的價值更是當代年輕學子們所追求的另一項消費主因。 

(2) 整體而言，影響 Y 世代大學生購買服飾的主要因素是「價格」。更從中

發現「商家的服務態度」、「商品陳列的整齊性」及「店面清潔問題」也

是現今 Y 世代大學生相當重視的，其中針對服務人員的態度亦如文獻裡

鍾惠玲(1998)的觀點 – 店家及服務人員應瞭解顧客的服務喜好及預期

的服務態度。 

依不同的顧客而隨時隨地變化該服務內容，看準消費者的外顯個性進而

做出最適當的服務並可讓客人留下一個較佳的印象。研究中也發現兩性

皆傾向選擇一般「門市店家」為主要的服飾消費場所，經由此類型的消

費場所找到足以展現自我風格的中低價位產品。近年來休閒服飾的流

行，使得自創品牌服飾熱潮興起，且大多設立在市中心等主要商圈作為

門市銷售，鎖定了年輕的消費族群作為其主力目標市場。  

(3) 在兩性消費習性差異方面，研究發現男性對購買服飾的優先考量主要是

以「舒適性」而女性則以「搭配性」為主，此結果應證了梁立(2008)所

提到的論點是相符合的。另外，女性大學生較偏愛在「夜市」、「地攤」

及「網拍」等場所進行消費，推斷由於低消費價格及選擇性的多樣化，

能一次滿足其購買欲望並省下外出所浪費的交通時間，形成一種在家也

能輕鬆消費的樂趣生活型態。。 

綜合以上發現，不論性別，會影響 Y 世代大學生服飾消費行為的主因是「價

格」，而商品的多變性是最被重視的，一成不變的商品會影響他們對該商店的印

象並降低其購買慾望。發揮產品線策略可使服飾店內的產品寬度增加，商品項目

不應只有 T 恤、褲子，店家亦可增加多樣配件(如:皮帶、腰鏈、手環、帽子等)

及使用折扣策略來吸引消費者提高購買意願。整體而言，兩性在消費習性上是有

差異性的。現今 Y 世代大學生對於服飾的需求不僅只是為了基本的需求(如:保

暖、防曬)，更進而延伸出品牌忠誠、尊榮感並享受於旁人注目的眼光，此種層

面已達到帶給年輕族群的消費者一種心理上的滿足。 
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柒、建議 

「產品是來自工廠，而消費者購買品牌。產品可以複製，品牌卻是獨一無二

的。產品很快就過時了，但精心策劃的成功品牌，卻永垂不朽。」 

                                ----- 小說家史蒂芬‧金 (Stephen King) 

（戴國良，2008，頁 192） 

服飾業最大目標顧客群，幾乎是以年輕的消費者為主，所以吸引年輕人的購

買及滿足年輕人的需求，對於服飾業者是一片有利的市場；現今的流行趨勢來

看，大學生都追求自我獨特的風格，所以業者可以在服飾的樣式上善加變化，吸

引客源。一個品牌象徵著整個公司的精神價值，面對市場上紛紛推出各式自創品

牌的局面，應設計出與競爭對手不同特性的符號、圖案且具代表意義的 LOGO，

才能抓出消費者的目光。 

「人客就是我們的頭家」是服務業者常掛在嘴邊的一句話，開一間服飾店，

首先要很明確的做出市場區隔及市場定位，銷售的族群是要以學生、上班族、男

性還是女性為主，這些都要經過詳細的思考過後才能下決定。此研究針對了 Y

世代大學生為主要的樣本，發現了男性多半喜歡舒適自在的休閒運動服，配件

少、落落大方；女性則是偏向較具搭配性的問題。基於本研究的發現與綜合討論，

以下提供四點專業化經營管理建議予服飾業者參考: 

(1) 業者如果以男性為主要銷售客源，不妨可以多利用衣服的質料及剪裁，

區分出自家品牌和他家品牌的差異性，且服裝製作的版型、質料都必需

納入考量，朝向簡單又不失率性的風格，引領出一套全新的品牌服飾及

男性穿搭哲學。 

(2) 女性則是偏向較具「搭配性」方面的問題，如果走進一間專屬女性的服

飾店，要吸引顧客的注意力，首要條件，商品的種類勢必要多樣化並隨

著時代及季節的轉換設計出讓人為之一亮的作品。 

(3) 服飾業者可以利用媒體策略的多樣特性使商家曝光率大增，例如：電視

廣告(傳遞速度最快)、報紙(發行量高，取得容易)、雜誌(印刷較為精美，

可展現商品質感)、戶外看板(具地域性)、網路(機動性高)等行銷方式，

來吸引更多消費者購買。 

(4) 研究中發現，現今 Y 世代大學生在消費方面特別注重「價格」的問題，

建議服飾業者可從「訂價」方面做點設計，在產品搭售組合中加入大量

贈品，傳達出一種超值的印象，且提供「現金折扣」來吸引顧客上門消

費，適時搭配熱門的促銷手法(例如:滿 1,000 元送 200 元、集滿點數換購

當季商品等等)，來刺激買氣，藉此可以提升商家的知名度讓顧客源源不

絕的湧進。 
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捌、研究限制 

本研究發現目前在 Y 世代大學生的休閒服飾市場中，的確讓業者有其發展

空間，所以後續的研究者應可依相同的方式或將問題稍加修正，再進一步的深入

探討這一項研究，相信這些資料會將對服飾業者更有幫助。因時間、人力、地區

等等之限制，僅以 Y 世代大學生為研究母體，使得此個案研究的發現與結果有

年齡層運用上的限制，建議後續的相關研究學者可擴大研究母體，並針對不同的

年齡族群，加以深入探討。另外，調查研究之進行採便利取樣方式作問卷資料收

集，故此研究發現無法代表所有 Y 世代大學生的消費習性與對消費場所之偏好，

此一研究限制需未來相關研究學者的深思。 
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