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摘要 

隨著時代變遷，刺青由人們心中的文化禁忌，逐漸轉換為時尚流行的代名詞。然而在刺青的研究上，大多

著重在其藝術、歷史，鮮少研究刺青消費行為。本研究藉由問卷調查及分析，了解刺青消費者的真實感受，並

將其傳達予刺青業者，以提升刺青消費後之滿意程度，為國內刺青產業帶來新契機。 

本研究於 2010 年 10 月至 2011 年 2 月間，以刺青消費者及業者為調查對象，發放 160 份問卷，有效回收

率 93.75%，採用 SPSS17.0 統計套裝軟體分析刺青消費行為，並探討消費動機、消費體驗及消費價值之關聯性，

發掘刺青消費者心中最終追求目標。 

研究結果顯示：在 P<0.001 顯著水準下，16 歲以下相較於 17~24 歲的受訪者，容易受到同儕影響而衝動刺

青，且刺青消費者之消費動機、消費體驗與消費價值之間存在顯著正相關及正向影響，亦即刺青業者若能設計

出滿足刺青消費動機之「紀念性」、「新奇感」及「社交認同」的客製化商品，以豐富消費體驗、提高消費價

值，將可進一步刺激刺青的再消費動機。 

關鍵詞：刺青、消費動機、消費體驗、消費價值 

Keywords : Tattoo, Consumers’ motives, Consumers’ experiences, Consumers’ value 

 
壹、緒論 

一、研究背景與動機 

「刺青」在台灣傳統社會中，代表著叛逆性格或是某種社會階層的份子。例如在黑社會作為入會考驗或是

勇氣的表現；而老兵身上刺著「殺朱拔毛」、「反共抗俄」代表愛國心；或是監獄中囚犯刺上印記代表著得到

同伴的認同。因此刺青常會給人帶來負面的觀感，身為高道德標準典範的司法人員及教育者，通常就不被容許

身上帶有刺青，甚至在軍警校的招生簡章就寫明「凡身體任何部分有刺青(紋身)者一律不合格，不得報考」。這

說明，台灣對刺青文化的印象仍然十分刻板，且常用帶有異樣、歧視或畏懼的眼光來看待，無法全盤接受「刺

青」這種文化。 

但在一項調查中發現，在美國 26 至 40 歲的年齡層中，有 25%的人進行過刺青的行為，其中更包含了好萊

塢明星、知名音樂人、運動明星等。透過觀賞電影、球賽、表演時，同時也會看見他們身上的刺青，讓人在心

理上產生仿效及擁有的渴望，且隨著社會風氣的開放及流行時尚的帶動下，刺青藝術逐漸成為一種具有個人獨

特魅力色彩的代名詞。而今接受刺青的人群們，正努力將此種藝術向更多元化的方面發展，讓刺青藝術脫離負

面的陰影，轉為主流社會的常態。 

在台灣的一些刺青業者也感受到這股流行，順應潮流地將舊有的刺青館進行改造，一位業者坦言道：「以

前來刺青的多是一些三教九流的人，但現在不同了我的顧客裡面，大多數都是專業人士，他們對環境的要求不

一樣了，所以我把店面的設計全改了，變得較清潔、明亮、舒暢，而且店裡全面禁煙，甚至還改變經營理念，

增設桌球、酒吧，讓刺青的過程顯得更加浪漫有情調。」 

透過刺青館經營方式的改變，反映了刺青消費族群的改變，不再只是過去的地痞流氓，而是現代社會中的

新新人類，思想開放且擁有高尚的職業，過著雅痞般生活，這群人當中，有醫生、律師、行銷總監等等。這些



人在自己的肉體刺上各式各樣的圖案，不僅改變一般人對刺青的觀感，也影響了刺青藝術的潮流。 

因此，本研究針對刺青者作為調查訪談對象，探討刺青者的人口統計變數、消費動機、消費體驗及消費價

值等，反轉一般人對於刺青的刻板印象，並且期許大眾能夠對於刺青族群予以尊重或以藝術的眼光來看待。 

本研究利用 SPSS(Statistical Package for Social Science 社會科學統計套裝軟體)問卷調查法及深入訪談，探

討刺青之消費者行為，比較不同人口統計變數對重機之消費動機、消費體驗與消費價值，期能幫助民眾正向了

解刺青消費者真實內心感受，並協助政府制定法規及提供業者掌握消費者需求，以提供更貼心之服務。 

二、研究目的 

本研究整理刺青消費者之人口統計變數、消費動機、消費體驗及消費價值的觀點及理論做為基礎，探討刺

青之行為因素，並以此作實證研究，研究目的歸納如下： 

(一)知悉刺青受訪者之消費動機、消費體驗及消費價值等消費行為。 

(二)瞭解刺青受訪者之人口統計變數、消費動機、消費體驗及消費價值之認同程度。 

(三)得知人口統計變數對消費動機、消費體驗及消費價值是否具有顯著差異。 

(四)探討消費動機、消費體驗及消費價值四者之關聯性。 

三、研究範圍與對象 

本研究主要針對刺青者之人口統計變數、消費動機、消費體驗、消費價值進行調查，其範圍如下： 

(一)調查時間：2010年9月至2011年2月。 

(二)調查對象：刺青者。 

(三)調查地區：台灣本島的刺青展場為主。 

四、研究範圍與限制 

本研究過程中有以下限制： 

(一)因衣物遮蔽刺青，造成受訪者難尋。 

(二)為求分析的詳盡，問卷題項共62題，部分受訪者不願配合，或作答時間過長失去耐性，降低問卷資料的可信

度。 

(三)刺青店家顧客流動性非常低，無法於短時間內大量發放及回收問卷。 

(四)訪談時，受訪者多具有防備之心，造成問卷發放不易。 

(五)刺青進行期間訪談不易，壓縮訪談時間。 

 
貳、文獻探討 

一、刺青歷史 

青文化其實由來已久，並非當今任何世代的產物，只不過一旦流行或成為時尚，在人文教育、社會印象以

及藝術界定等層面都有不少爭議的空間，自然而然地成為現代人生活中的一個話題。刺青已經蔚為時尚，不論

個人的好惡，在現實生活中接觸到刺青的機率逐漸頻繁；不單是明星藝人喜歡，年輕人更愛。隨著社會風氣的

開放，與藝術的視覺文化興起，身體藝術的各種表現型式，逐漸為社會所接受，愛好刺青者組成社團聯誼，甚

至定期舉行展覽或交誼活動，將刺青圖案視為社會藝術品，有名的刺青師傅也被視為人體藝術家，甚至引起社

會學或人類學者從流行文化的角度來研究這種另類的藝術。 

二、人口統計變數 

(一)區隔變數之地理變數 

地理變數包含氣候、城鎮規模、人口密度與區域等，此種變數原因主要是因為自然環境與人文環境的影響，

造成產品使用上的差異性。例如熱帶國家對於服飾的需求講就通風輕便，而寒帶國家則是講究保暖禦寒。台灣

面積規模小，各鄉鎮氣候差異性不大，因此對於該因素，本研究並不列入研究範圍內。 

(二)區隔變數之人口統計變數 

人口統計變數是用來瞭解人們的基本背景，由於個人在人口統計背景相較於其他因素是比較清楚明確的，



因此行銷人員很容易辨認、猜測或經由詢問而得知，再加上人口統計變數與產品需求密切相關，因此人口統計

變數是非常普遍但卻重要的區隔變數。 

三、消費動機 

Wells and Prensky(1996)認為消費動機則是消費行為的起點，在正常的情況下，動機會引導消費者的行為朝

需要的目標進行，人們的動機是無法看到或接觸的需求與慾望。樓永堅等(2003)學者則認為，消費動機是由多種

因素所構成的，消費者在消費動機中包含內在的情感動機和外在的理智動機。 

四、消費體驗 

Schmitt(1999) 的研究發現體驗是個體對某些刺激回應的個別事件包含個體的生活本質，通常是由事件的直

接觀察或是參與造成的，不論事件是真實的、如夢般的、或是虛擬的。Schmitt(1999)撰寫「體驗行銷(Experiential 

Marketing)」一書中，綜合生物學、心理學、社會學等，提出顧客體驗的五大構面：感覺體驗、情緒體驗、思考

體驗、行動體驗、關聯體驗。 

五、消費價值 

Woodruff and Gardial (1996)指出消費者價值亦是在某一個使用情況下，消費者對於想要得到結果的感受，

此乃經過產品或服務的提供，來達到消費者所渴望的目的或目標。Sheth, Newman and Gross (1991)將消費價值的

相關文獻作整理，認為所謂消費價值，即消費者在購買與消費產品或是勞務的過程中，整體所得到的各種價值

總和。並提出了以價值為基礎，提出功能價值、社會價值、情感價值、嘗新性價值、條件價值等五種價值。 

 
參、研究設計 

一、研究架構 

本研究為配合研究目的採用問卷調查及訪談法所需資料，以探究紋身消費者之不同人口統計變項、消費動

機、消費體驗及消費價值因素，並說明各變項間之關聯性。圖 1 為本研究經文獻理論支持與因素分析重新命名

消費者行為結果，以符合刺青之研究架構。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1  研究架構 

資料來源：本研究整理 

二、研究假說 

本研究主要探討紋身消費者之消費動機、消費體驗及消費價值之影響關係，根據前述研究動機與目的、文

獻探討及研究架構之說明後，本研究提出如下假說： 

(一)不同人口統計變項對消費動機、消費體驗、消費價值及其子構面具有顯著差異 

1. 不同人口統計變項對消費動機及其子構面具有顯著差異：人口統計變數相較於其他因素是比較清楚明確

的，所以又可以清楚瞭解消費者決定是否消費，因此人口統計變數是非常普遍但卻重要的牽動著消費動機。



消費者特性可依據其一般性與特殊性，將其排列在一個連續尺度上，由一般性的人口統計變數至特殊性購

買及消費特性。 

2. 不同人口統計變項對消費體驗及其子構面具有顯著差異：Berman and Evans(1978)認為人口統計變數與生活

型態變數是影響消費者決策的主要變數。亦即個人的生活型態將會受到社會環境影響。此外，個人的人格

與價值觀不同亦會產生不同的個人生活型態，進而影響個人決策、一般的行為與追求的利益，甚而有可能

產生特定的消費者行為方式。 

3. 不同人口統計變項對消費價值及其子構面具有顯著差異：Morrics(1956)認為價值為人類對某種目標喜好的

傾向。而 Chaudhuri and Holbrook(2001)對產品的屬性進行劃分，第一種稱為實用價值(Utilitarian Value)，另

一種稱為享樂價值(Hedonic Value)。享樂價值的追求可能因性別、種族、文化及次文化、社會階級的不同

而有很大的差異(Hirschman and Holbrook, 1982)。 

綜上所述，本文推導擬定研究假說如下： 

假說 H1：不同人口統計變項對消費動機(H1-1)、消費體驗(H1-2)、消費價值(H1-3)及其子構面具有顯著差異 

(二)消費動機與消費體驗之關聯 

Tauber(1972)認為人們購物動機可能是因為角色的關係、為了學習新趨勢等，過程像是一種娛樂或休閒的

體驗(Bellenger and Korgaonkar, 1980)。Tinsley and Tinsley(1986)提及消費動機是影響休閒消費體驗的重要元素之

一；許多研究亦指出消費動機愈強，其消費體驗程度愈深，亦即消費動機呈顯著正向影響消費體驗程度(詹明甄，

2004；謝仁慧，1999；沈燕文，2005；林慧瑜，2006；賴韻代，2006)。綜上所述，本文推導擬定研究假說如下： 

假說 H2：消費動機與消費體驗具有顯著關聯性 

假說 H2-1：消費動機與消費體驗呈顯著正相關 

假說 H2-2：消費動機顯著正向影響消費體驗 

(三)消費體驗與消費價值之關聯 

Zeithaml(1988)認為價值是包括所有與消費體驗相關的因素，有主觀、客觀、定性、定量，此定義明白地描

繪出價值的本質。「顧客價值」不是存在於所購買的產品上，也不在所選擇的品牌上，更不在產品的擁有上，

而是來自於其中的「消費體驗」(Holbrook and Hirschman, 1982; Woodruff and Gardial, 1996)。綜上所述，本文推

導擬定研究假說如下： 

假說 H3：消費體驗與消費價值具有顯著關聯性 

假說 H3-1：消費體驗與消費價值呈顯著正相關 

假說 H3-2：消費體驗顯著正向影響消費價值 

(四)消費動機與消費價值之關聯 

Reynolds, Dethloff and Westberg(2001)則認為價值是個抽象的不易觀察出來的名詞，當被認為是人們生活目

標的基礎時，這個目標就會支配著人們的動機並且趨使人們的行為。綜上所述，本研究推導擬定研究假說 H4

消費價值與消費動機及其子構面具有顯著關聯性。綜上所述，本文推導擬定研究假說如下： 

假說 H4：消費價值與消費動機具有顯著關聯性 

假說 H4-1：消費價值與消費動機呈顯著正相關 

假說 H4-2：消費價值顯著正向影響消費動機 

三、訪談問卷設計 

本研究盡可能援引文獻中信度及效度良好之量表，若無適當之量表，根據文獻來設計問卷，而取自國外研

究的所有問項均經翻譯為中文後仔細修飾，並根據學者構面來設計問卷。表 1 為本研究變數操作化定義彙總表： 

表 1  變數操作化定義彙總表 

變  數 構 面 操 作 定 義 參 考 來 源 

人口統計 - 性別、年齡、職業、所得、教育程度、家庭狀態
曾光華(2006) 



變數 、居住區域 

刺青參與

情形 
- 

年齡、時間、平均消費金額、身體部位、喜好以

及目的 

情感動機 

包含驕傲感、面子或好勝心、嘗新的慾望、舒適

的慾望、娛樂的慾望、感官的慾望、安全感、好

奇心、佔有感、特殊嗜好等 消費動機 

理智動機 
包含使用便利、增加工作效率、安全可靠、服務

良好、耐久性、經濟等 

樓永堅等(2003)

感覺體驗 

創造知覺體驗的感覺，經由視覺、聽覺、觸覺、

味覺與嗅覺功能引發顧客動機、增加產品價值及

區分公司與產品 

情緒體驗 
因體驗媒介而引發的心情或感情，如快樂、驕傲

等 

思考體驗 對於某個人事物形成一套想法或價值判斷 

行動體驗 影響身體的有形體驗、生活型態與互動 

消費體驗 

關聯體驗 
藉由將個人反射於一個廣泛的社會與文化的環境

，超越個人的感覺、感情、認知與行動 

Schmitt(1999) 

功能價值 
功能價值強調的是商品本身所具有的實體或功能

價值 

社會價值 
產品能使消費者與其他社會群體相聯結，而因此

提高其效用者，則此產品即具有社會性價值 

情感價值 
產品具有觸發消費者某些情感或改變其情緒狀態

的能力，則產品就具有情感性價值 

嘗新性 

價值 

引起消費者的好奇心，提供好奇心、新鮮感和新

奇的感覺或是滿足消費者對知識追求的渴望 

消費價值 

條件價值 
在某些情況下，產品能暫時提供較大的功能性或

社會性價值，則此產品就具有條件性價值 

Sheth, Newman 

and Gross 

(1991) 

資料來源：本研究整理 

本研究之問卷共分為五個部分：第一部分為個人基本資料問項 8 題，第二部分為刺青的參與情形問項 9 題，

第三部分為刺青的消費動機問項 11 題，第四部分為刺青的消費體驗問項 17 題，最後，第五部分為刺青的消費

價值 17 題，合計 62 題。刺青的消費動機、刺青的消費體驗、刺青的消費價值等問項題目計分採用李克特(Likert)

五點尺度法計量，以不記名方式由受訪者勾選，計分方式依「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」

及「非常同意」，正向題依序給予 1、2、3、4、5 分。給分愈高表示其重視或認同該項價值之程度愈高，反之

則反。 

 

肆、研究結果 

一、樣本結構 

(一)問卷回收結果 

本研究以台灣北、中、南地區為主，對象以身體各部位有刺青者為研究對象，共發放 160 份問卷，回收 160，

剔除重複作答、題目漏答，勾選不合理等 10 份後，有效問卷為 150 份，有效回收率為 93.75%。 

(二)樣本資料分析 



本研究之受訪者以性別為男性、年齡 25-34 歲的受訪者、職業以商業或服務業、所得有一萬到三萬的月收

入、教育程度集中在高中職以及大學專科、家庭狀態以未婚狀態、居住區域以北部最多、人格特質為受訪者大

多認為自己是屬於開朗熱情的族群。 

二、信度分析及效度分析 

為求理論與實證之嚴謹性，問卷之衡量需有足夠的信度(reliability)與效度(validity)，茲分別說明如下：信度

為測量結果的一致性或穩定性。本文以 Cronbach’s α 值檢定各主要變數衡量問項之內部一致性，由表二可知，

在本研究信度分析中，消費動機、消費體驗及消費價值之 Cronbach’s α係數，則分別為 0.81、0.92 及 0.94。再

經各構面信度分析，各子構面之 α係數介於 0.61~0.92 之間，且大多在 0.7 以上，屬於可接受之範圍內；整份問

卷的 Cronbach’s α係數為 0.96 皆高於 0.7，顯現出本研究之問卷信度具有相當良好的內部一致性及可靠程度相當

高。 

效度為問卷之有效程度，亦即能真實測得變數性質之程度。本文以內容效度(content validity)及建構效度

(construct validity)檢定問卷之有效程度。其中，內容效度為衡量問項能夠涵蓋研究主題的程度。由於本文係參考

相關文獻為基礎，並經由專家審閱、修訂而得各主要變項的衡量問項，故各變項量表應具有一定程度之內容效

度。而建構效度方面，建構效度為測量某一理論概念或特質之程度，通常以某一理論為基礎，以建立與某一建

構相關聯的基礎。學者指出，可用項目總分與項目分數之相關來驗證問卷的建構效度，只要相關係數達 0.5 以

上，即可謂具有相當高的建構效度。本文將以因素分析結果進一步檢定之。 

而因素分析係採「主成分分析法」，並採用最大變異法進行因素轉軸，抽取出特徵值大於 1 之因素，因素

分析的結果必須要求各題項在所屬的因素構面中的因素負荷量大於 0.5，以確保收斂效度，同時該題項在其他因

素構面中的因素負荷量必須小於 0.5，以確保區別效度，若不符合此原則，考慮予以刪題。本文在刪除負荷量較

低之問項後，萃取出重要子構面並予以重新命名。 

(一)消費動機因素分析 

消費動機、消費體驗及消費價值之之 KMO 值分別為 0.802、0.893 及 0.924，均達 0.8 以上，Bartlett 球形檢

定之近似卡方值分別為 426.549、1600.254 及 1670.104，達 P <0.001 顯著水準，符合因素分析之標準，表示三大

變數均適合進行因素分析。因素分析後，將消費動機分為三個因素「自我感覺」、「外在影響」、「內在情感」，

全部解釋變異量高達 58.36%。消費體驗可分為四個因素「資訊蒐集」、「關聯」、「情緒反應」、「價格及他

人意見」，全部解釋變異量高達 71.76%。消費價值可分為三個因素「情感與嘗新性價值」、「功能性價值」、

「社會性價值」，全部解釋變異量高達 67.53%。 

本研究之消費動機量表共有 11 題問項，經因素分析後，取因素負荷量 0.50 以上，共得 3 個構面，其中因

素一包含 5 題問項，特徵值為 2.43，因素命名為「自我感覺」；因素二包含 3 題問項，特徵值為 2.17，因素命

名為「外在影響」；因素三包含 3 題問項，特徵值為 1.82，因素命名為「內在情感」；茲將消費體驗因素分析

與信度分析彙整如表 2 所示： 

 

表 2  消費動機之因素分析與信度分析 

因

素 
消費動機問項 

因素 
負荷量 

特徵值 
解 釋 變

異量％ 

全 部 累

積 解 釋

變 異 量

% 

項目刪除時

的 Cronbach's 
α值 

子構面 
Cronbach’s 
α係數 

消費動機整體

Cronbach’s  
α值 

刺青是為了 
增加優越感 

0.839 0.784 

刺青是為了 
增加安全感 

0.808 0.791 

刺青是為了 
增加交友圈 

0.623 0.783 

自
我
感
覺 

刺青是為了 
標新立異 

0.538 

2.43 22.07 58.56 

0.788 

0.78 0.81 



刺青是因為 
可以在工作上 
更具優勢 

0.532 0.787 

刺青是受到刺

激一時衝動 
0.727 0.798 

刺青是因為 
傳播媒體影響 

0.674 0.789 

外
在
影
響 

刺青是朋友 
從事刺青工作 

0.672 

2.17 19.70 

0.792 

0.65 

刺青是為了 
紀念特定事物 

0.816 0.809 

刺青是為了 
能永久保存 

0.723 0.797 

   

內
在
情
感 

刺青是為了 
突顯群體信仰 

0.633 

1.82 16.79 

0.788 

0.62 

資料來源：本研究整理 

(二)消費體驗分析 

本研究之消費體驗量表共有 17 題問項，經因素分析後，取因素負荷量 0.50 以上，共得 4 個構面，其中因

素一包含 7 題問項，特徵值為 4.34，因素命名為「資訊蒐集」；因素二包含 4 題問項，特徵值為 3.44，因素命

名為「關聯」；因素三包含 4 題問項，特徵值為 2.93，因素命名為「情緒反應」；因素四包含 2 題問項，特徵

值為 1.47，因素命名為「價格及他人意見」；」。茲將消費體驗因素分析與信度分析彙整如表 3 所示： 

 

 



表 3  消費體驗之因素分析與信度分析 

因素 消費體驗問項 
因素 
負荷量 

特徵值 
解 釋 變

異量% 

全 部 累

積 解 釋

變 異 量

% 

項目刪除時

的 
Cronbach's  
α值 

子 構 面

Cronbach’s  
α值 

消費體驗整體

Cronbach’s  
α係數 

慎選刺青圖案

及位置 
0.893 0.914 

慎選店家 
及師傅 

0.808 0.914 

重視傷口 
處理方式 

0.807 0.913 

重視圖案 
顏色的保養 

0.721 0.912 

對師傅的 
手藝滿意 

0.672 0.912 

對店內環境 
氣氛滿意 

0.575 0.912 

資
訊
蒐
集 

想研究更多 
刺青圖形 

0.559 

4.35 25.56 

0.911 

0.92 

與想紀念的 
事物更相近 

0.806 0.912 

與夢想中 
人物事更相近 

0.804 0.913 

與生活文化 
產生關聯 

0.705 0.912 

關
聯 

想要再次 
嘗試刺青 

0.566 

3.44 20.26 

0.913 

0.83 

刺青時感到 
特別的快感 

0.830 0.917 

刺青時 
不會緊張 

0.811 0.922 

刺青時 
感覺愉悅 

0.742 0.917 

情
緒
反
應 

刺青不會害怕

感覺成長 
0.705 

2.93 17.24 

0.916 

0.61 

慎選價格 
的高低 

0.828 0.921 價
格
及
他

人
意
見 參考家人 

朋友意見 
0.750 

1.48 8.70 

71.76 

0.921 
0.87 

0.92 

資料來源：本研究整理 

(三)消費價值之因素分析 

本研究之消費價值量表共有 17 題問項，經因素分析後，取因素負荷量 0.50 以上，共得 3 個構面，其中因

素一包含 9 題問項，特徵值為 4.19，因素命名為「情感與嘗新性價值」；因素二包含 4 題問項，特徵值為 3.83，

因素命名為「社會性價值」；因素三包含 4 題問項，特徵值為 3.45，因素命名為「功能性價值」。茲將消費價

值因素分析與信度分析彙整如表 4 所示： 



表 4  消費價值之因素分析與信度分析 

因素 消費價值問項 
因素 

負荷量 
特徵值 

解 釋 變

異量% 

全部累 

積解釋 

變 異 量

% 

項目刪除時

的 

Cronbach's  
α值 

子 構 面

Cronbach’s  
α值 

消費價值整體

Cronbach’s  
α係數 

滿足好奇心 0.717 0.939 

更有勇氣 

及膽識 
0.710 0.936 

更有安全感 0.688 0.935 

滿足生心理 

上的欲望 
0.632 0.934 

情緒控制力 

變強 
0.629 0.936 

心靈更有 

歸屬感 
0.628 0.936 

感到滿足 

及驕傲 
0.622 0.935 

感到更時尚 0.573 0.937 

情
感
與
嘗
新
性
價
值 

更能展現自我 0.520 

4.19 24.67 

0.936 

0.88 

更能取得 

團體中的認同 
0.832 0.937 

在人群中 

取得優越感 
0.824 0.937 

在人群中 

改善人際關係 
0.805 0.936 

社
會
性
價
值 

在人群中 

更受矚目 
0.768 

3.83 22.55 

0.935 

0.90 

圓夢 0.843 0.937 

物超所值 0.784 0.936 

與人分享成果 0.759 0.935 

功
能
性
價
值 紀念價值 0.746 

3.45 20.31 

67.53 

0.937 

0.91 

0.94 

資料來源：本研究整理 

為方便對照學者所提之構面架構圖 1，本研究將因素分析後的子構面重新排序整理而整理成本研究架構，

以方便進行隨後之敘述性統計分析、差異性分析、相關分析及迴歸分析。其中消費動機分為三個因素「自我感

覺」、「內在情感」、「外在影響」；消費體驗可分為四個因素「資訊蒐集」、「情緒反應」、「價格及他人

意見」、「關聯」。消費價值可分為三個因素「功能性價值」、「社會性價值」、「情感與嘗新性價值」。 

三、敘述性統計分析 

由分析結果發現，各問項之平均數都大於 3，表示受訪者對於本研究之問卷認同程度具有相當良好的內部

一致性及認同程度相當高。以消費動機各問項整體來看，受訪者是為了能永久保存而刺青之認同程度 4.05 為最

高，其次是因朋友從事刺青工作而刺青為 3.52，再其次是因受到刺激一時衝動而刺青為 3.50，配合樣本資料得

知其大多為 24 歲以下年輕族群；以消費體驗各問項整體來看，受訪者慎選店家及師傅之認同程度為 4.42 最高，

其次會慎選刺青圖案及位置為 4.39，再其次是重視傷口處理方式為 3.50；以消費價值各問項整體來看，受訪者

想與人分享成果、對刺青後的成果感到物超所值之認同程度均為 3.95，二者並列最高，再其次是刺青後更能展

現自我為 3.73。整體而言，受訪者對於刺青圖案能永久保存不易損壞，藉以紀念特定的人事物動機較為明顯；

而對於刺青時的資訊蒐集也相當重視，不會因為價格因素而打消刺青的念頭，反而是在享受刺青當時的體驗；

對於刺青完後的成果大多數人感到物超所值，使他們在人群中更能展現自我的藝術感，為此感到滿足及驕傲；



因此對嘗試過刺青的消費者而言，絕大多數人都願意再次嘗試刺青。 

四、差異性分析 

以獨立樣本 t 檢定、ANOVA 變異數分析及 Scheffe 多重比較人口統計變數是否對消費動機、消費體驗與消

費價值其子構面具有顯著差異，在此僅以 p<0.001 極為顯著差異做說明。 

職業對消費體驗之「資料蒐集」、「關聯」及消費價值之「功能性價值」具有極顯著差異，其中又以其他

職業最高，受訪者所填寫的其他職業大多為藝術工作者，推估藝術工作者相較於其它受訪者，更在意師傅的手

藝及刺青的圖案，會想跟夢想中的人事物有關聯性，並對刺青抱著夢想，樂於和身邊的人分享。 

所得對消費體驗之「情緒反應」及「關聯」具有極顯著差異，其中以 100,001 元以上之受訪者在消費體驗

之「情緒反應」認同程度最高，推估高所得的受訪者，有能力負擔刺青消費，刺青時自認為勇敢且有刺激的快

感，因此刺青時較不感到害怕也不願放棄，希望藉著刺青感受自我成長。另以 10,001 元以下之受訪者在消費體

驗之「關聯」認同程度最高，推估所得較低的受訪者，想要透過刺青紀念夢想中的人事物。 

經由 Scheffe 多重比較得知，居住區域對消費體驗之「情緒反應」具有極顯著差異，其中又以南部最高，

推估南部地區相較於北部及中部地區的受訪者個性直爽勇敢，刺青時較不感到害怕也不願放棄。進一步以 p<0.01

顯著差異做說明，發現南部地區受訪者在刺青消費動機之「內在情感」、消費體驗之「資訊收集」、「情緒反

應」、「關聯」及消費價值之「功能性價值」認同程度比較高，推估南部刺青受訪者較喜愛刺青以突顯群體信

仰，並積極蒐集有關刺青訊息，刺青時較易有特別的刺激快感，藉刺青以紀念特定的人事物，與夢想中的人事

物更為相近，刺青後樂於與親朋好友分享，並感到物超所值。 

五、相關分析 

(一)消費動機、消費體驗與消費價值之相關分析 

受訪者消費動機、消費體驗與消費價值三者間均呈 p＜0.01 非常顯著正相關，其中又以「消費體驗」與「消

費價值」相關係數最大，其值高達 0.737，表示二者關聯性最高，次之為「消費動機」與「消費價值」，其相關

係數值為 0.640，再其次為「消費動機」與「消費體驗」，其相關係數值為 0.501，如表 5 所示： 

表 5  消費動機、消費體驗與消費價值之相關分析 
大構面 消費動機 消費體驗 消費價值 
消費動機 1   
消費體驗 0.501** 1  
消費價值 0.640** 0.737** 1 
註：** p＜0.01 非常顯著相關；右上角的相關分析結果與左下角對稱相同而省略 

資料來源：本研究整理 

(二)消費動機、消費體驗及消費價值與各子構面之相關分析 

受訪者之消費動機、消費體驗及消費價值與各子構面均呈 p＜0.01 非常顯著正相關，二者間相關係數最高

者，表示二者關聯性最高，其中消費動機之「內在情感」與消費體驗相關係數最大，其值為 0.640；消費動機與

消費體驗之「關聯」相關係數最大，其值為 0.482；；消費體驗之「關聯」與消費價值相關係數最大，其值為

0.704；消費體驗與消費價值之「功能性價值」相關係數最大，其值為 0.786；消費價值之「情感與嘗新性價值」

與消費動機相關係數最大，其值為 0.611，消費價值與消費動機之「內在情感」相關係數最大，其值為 0.594。

如同主要變數間以「消費體驗」與「消費價值」相關係數最大，所有子構面中，亦以消費體驗與消費價值之「功

能性價值」相關係數最大，表示二者關聯性最高，如表 6 所示： 

 

 

 

 

表 6  消費動機、消費體驗及消費價值與各子構面之相關分析 

構面 消費動機 消費體驗 消費價值 



資料來源：本研究整理 

(三)消費動機、消費體驗及消費價值三者間子構面與子構面之相關分析 

受訪者之消費動機、消費體驗及消費價值三者間子構面與各子構面均呈 p＜0.01 非常顯著正相關，其中消

費動機之「內在情感」與消費價值之「功能性價值」相關係數最大，其值為 0.608，表示二者關聯性最高。 

六、迴歸分析 

除了消費動機之「外在影響」對消費體驗之「資料蒐集」、「情緒反應」影響不顯著外，消費動機、消費

體驗與消費價值及其子構面均呈 P<0.001 極顯著正向影響關係，。 

(一)消費動機及其子構面對消費體驗及其子構面之單迴歸分析 

在 P<0.001 顯著水準下，消費動機及其子構面極顯著正向影響消費體驗及其子構面，顯示「自我感覺」、「內

在情感」之消費動機愈強，則刺青者之消費體驗愈強，因此刺青是為了紀念特定的人事物，因此會想要更多專

屬的刺青圖案，如表 7 所示： 

表 7  消費動機及其子構面對消費體驗及其子構面之單迴歸分析 
依變數：消費體驗 H2：消費動機與消費體驗具

有顯著關聯性 β值 P 值 Adj.R2 F 值 假說驗證結果 
自變數： 
消費動機 

0.501 0.000*** 0.246 49.555 

 依變數：資料蒐集 
自變數：自我感覺 0.186 0.000*** 0.028 5.276 
自變數：內在情感 0.547 0.000*** 0.295 63.328 
自變數：外在影響 0.080 0.331 0.000 0.951 
 依變數：情緒反應 
自變數：自我感覺 0.424 0.000*** 0.174 32.478 
自變數：內在情感 0.394 0.000*** 0.150 27.270 
自變數：外在影響 0.180 0.027 0.026 4.961 
 依變數：價格及他人意見 
自變數：自我感覺 0.201 0.000*** 0.034 6.224 
自變數：內在情感 0.373 0.000*** 0.133 23.954 
自變數：外在影響 0.388 0.000*** 0.145 26.265 
 依變數：關聯 
自變數：自我感覺 0.306 0.000*** 0.087 15.254 
自變數：內在情感 0.634 0.000*** 0.397 99.213 
自變數：外在影響 0.224 0.000*** 0.044 7.801 

H2 成立，而子構

面除了消費動機

之「外在影響」

不成立外，其餘

結果成立 

註：***表 P<0.001 極顯著影響 

資料來源：本研究整理 

(二)消費體驗及其子構面對消費價值及其子構面之單迴歸分析 

在 P<0.001 顯著水準下，消費體驗及其子構面極顯著正向影響消費價值及其子構面，表示「資料蒐集」、「情

緒反應」、「價格及他人意見」及「關聯」之消費體驗愈強，則刺青者之消費價值愈強，因此刺青後更接近夢

自我感覺 0.858** 0.338** 0.551** 

內在情感 0.697** 0.640** 0.594** 

消
費
動
機 外在影響 0.759** 0.221** 0.330** 

資料蒐集 0.333** 0.901** 0.597** 
情緒反應 0.444** 0.685** 0.557** 
價格及他人意見 0.386** 0.545** 0.404** 

消
費
體
驗 關聯 0.482** 0.873** 0.704** 

功能性價值 0.469** 0.786** 0.831** 
社會性價值 0.601** 0.437** 0.808** 

消
費
價
值 

情感性與 
嘗新性價值 

0.611** 0.678** 0.944** 

註：** p＜0.01非常顯著相關 



想中的人事物，讓心靈獲得歸屬感，並想與人分享成果，如表 8 所示： 

表 8  消費體驗及其子構面對消費價值及其子構面之單迴歸分析 
依變數：消費價值 H3：消費體驗與消費價值具有顯

著關聯性 β值 P 值 Adj.R2 F 值 假說驗證結果 
自變數： 
消費體驗 

0.737 0.000*** 0.540 175.982 

 依變數：功能性價值 
自變數：資料蒐集 0.704 0.000*** 0.493 145.657 
自變數：情緒反應 0.483 0.000*** 0.228 44.918 
自變數：價格及他人意見 0.305 0.000*** 0.087 15.179 
自變數：關聯 0.807 0.000*** 0.649 276.564 
 依變數：社會性價值 
自變數：資料蒐集 0.254 0.000*** 0.058 10.184 
自變數：情緒反應 0.480 0.000*** 0.226 44.408 
自變數：價格及他人意見 0.271 0.000*** 0.067 11.761 
自變數：關聯 0.429 0.000*** 0.178 33.303 
 依變數：情感與嘗新性價值 
自變數：資料蒐集 0.557 0.000*** 0.305 66.479 
自變數：情緒反應 0.505 0.000*** 0.250 50.782 
自變數：價格及他人意見 0.434 0.009*** 0.183 34.392 
自變數：關聯 0.610 0.000*** 0.368 87.738 

H3 成立，且子

構面結果亦成

立 

註：***表 P<0.001 極顯著影響 

資料來源：本研究整理 

(三)消費價值及其子構面對消費動機及其子構面之單迴歸分析 

在 P<0.001 顯著水準下，消費價值及其子構面極顯著正向影響消費動機及其子構面，表示「功能性價值」、

「社會性價值」及「情感與嘗新性價值」之消費價值愈強，則刺青者之消費動機愈強，因此刺青後受到矚目、

取得認同，便能在團體中展現自我並滿足生理及心理上的慾望，進而增加安全感、擴大交友圈等，如表 9 所示： 

表 9  消費價值及其子構面對消費動機及其子構面之單迴歸分析 
依變數：消費動機 

H4：消費價值與消費動機及其子構

面具有顯著關聯性 β值 P 值 Adj.R2 F 值 
假說驗證 
結果 

自變數： 
消費價值 

0.640 0.000*** 0.406 102.808 

 依變數：自我感覺 
自變數：功能性價值 0.305 0.000*** 0.087 15.161 
自變數：社會性價值 0.599 0.000*** 0.354 82.735 
自變數：情感與嘗新性價值 0.536 0.000*** 0.283 59.724 
 依變數：內在情感 
自變數：功能性價值 0.608 0.000*** 0.365 86.612 
自變數：社會性價值 0.434 0.000*** 0.183 34.328 
自變數：情感與嘗新性價值 0.527 0.000*** 0.273 56.843 
 依變數：外在影響 
自變數：功能性價值 0.214 0.000*** 0.040 7.137 
自變數：社會性價值 0.310 0.000*** 0.090 15.714 
自變數：情感與嘗新性價值 0.339 0.000*** 0.109 19.190 

H4 成立，且子構

面結果亦成立 

註：***表 P<0.001 極顯著影響 

資料來源：本研究整理 

七、研究假說驗證結果 

本研究之子構面眾多，若其中一個子構面 P 值不顯著，則研究假說驗證結果為部分成立，茲將本研究之假

設及研究結果彙整如表 10 所示： 

表 10  假設及研究驗證結果 



項目 內容 結果 

假說 H1 不同人口統計變項對消費動機(1-1)、消費體驗(1-2)、消費價值(1-3)及其子

構面具有顯著差異 
部分成立 

假說 H2 消費動機與消費體驗具有顯著關聯性 成立 

假說 H2-1 消費動機與消費體驗呈顯著正相關 成立 

假說 H2-2 消費動機顯著正向影響消費體驗 成立 

假說 H3 消費體驗與消費價值具有顯著關聯性 成立 

假說 H3-1 消費體驗與消費價值呈顯著正相關 成立 

假說 H3-2 消費體驗顯著正向影響消費價值 成立 

假說 H4 消費價值與消費動機具有顯著關聯性 成立 

假說 H4-1 消費價值與消費動機呈顯著正相關 成立 

假說 H4-2 消費價值顯著正向影響消費動機 成立 

資料來源：本研究整理 

八、開放式問卷結果 

開放式問卷中對刺青受訪者的資料彙整如下： 

(一)對於想成為刺青師的人，目前並無可學習刺青之教學機構，僅能以師徒相授方式學習，希望政府可以提供協

助。 

(二)對店家使用的設備衛生狀況不瞭解，擔心刺青後得到B型肝炎等傳染病。 

(三)刺青者同行友人如未共同消費，等待時間十分漫長，刺青店家可增設娛樂設施，以吸引客源，提升店家知名

度與留客率。 

(四)部分刺青者在青少年時期受到朋友或偶像明星等外在因素刺激，一時衝動去刺青，現在感到後悔！且刺青糾

紛頻傳。 

 

陸、結論與建議 

一、研究結論 

(一)敘述性統計分析 

消費者在決定以刺青作為永久紀念特定的人事物後，便開始積極的蒐集資訊，尋找合適的店家及刺青師

傅。在刺青品作完成後，內心感到滿足及驕傲，想與他人分享成果得到物超所值的感受。 

(二)差異性分析 

1. 青少年容易受到傳播媒體影響而一時衝動刺青。在年齡較長後，受訪者自主性較強並會積極於慎選店家、

研究關於刺青的圖案、重視顏色的保養，進而蒐集更多有關刺青的資訊，而在南部地區受訪者，對刺青更

加會積極蒐集有關刺青的訊息，樂於與他人分享。 

2. 高學歷與高所得對刺青自我意識高，較想擁有對他人展現自我、與眾不同的感受，且認為刺青是一種嘗新

及高尚行為。 

3. 在消費金額較少且刺青時間較短的受訪者，較偏向刺青小圖案，在刺青前大費周章蒐集資料，並慎選圖案、

顏色，但相對於刺青老手，多以 15,001~30,000 元消費金額刺青大圖案，已會尋找熟悉的店家及師傅服務，

故較不會蒐集資訊。 

4. 本研究結果發現，女性較易比較價格的高低，並聽取他人的意見；職業為藝術工作者，更在意師傅的手藝

及刺青的圖案，會想跟夢想中的人事物有關聯性，並對刺青抱著夢想，樂於和身邊的人分享。 

(三)關聯性分析-相關及迴歸分析 

受訪者刺青大是為了紀念特定的人事物，因此想要擁有專屬的刺青圖案。在刺青作品完成後，更加接近夢



想中的人事物，讓心靈獲得歸屬感，想與他人分享成果。並且在人群中更受到矚目、取得認同，進而能在團體

中展現自我並滿足生理及心理上的慾望，達到增加安全感、擴大交友圈等價值。 

(四)開放式問卷刺青受訪者資料彙整 

有志從事刺青者希望政府可以提供學習的機構。刺青者擔心刺青後得到 B 型肝炎等傳染病。刺青作業時間

漫長。衝動刺青後，有的刺青者會感到後悔。 

綜上得知，刺青是為了有藝術時尚的新奇感，滿足嘗鮮的感受，進而達到成就感的價值。且青少年時期容

易受到朋友慫恿或崇拜偶像明星等外在刺激而刺青，以獲得同儕間之認同感及滿足好奇心；但成年後，刺青動

機反而多以紀念特定人事物等內在刺激而刺青，以達到內心歸屬感。 

二、建議 

由封閉式及開放式問卷結果整理如下： 

(一)對政府管理之建議 

1. 現今臺灣刺青業者幾乎皆以師徒相授的方式學習，本研究建議政府對刺青業者建立證照管理制度。 

2. 在台灣未對刺青色料進行規範，僅歐盟訂出的法規。本研究建議政府比照歐盟訂定法規，以確保刺青色料

使用的安全性。 

3. 研究結果發現，刺青目的大多以紀念特定人事物為主，並非為威嚇他人。本研究建議政府在公職報名上，

應尊重刺青者身上刺青圖案。 

(二) 對刺青業者之建議 

1. 刺青業者間並未有自發性的工會團體，來制定出刺青店家的規範。本研究建議刺青業者可成立刺青工會訂

定衛生標準。 

2. 由於刺青全程耗時過長，易使消費者之同行友人感到無聊，本研究建議刺青業者可採複合式經營，增設娛

樂設施，提升刺青店家知名度與留客率。 

3. 法律規定替未滿十八歲青少年紋身或穿洞將觸刑法，且家長還可要求業者賠償並負擔雷射去除刺青的費

用。建議業者在刺青前務必善盡告知義務，並檢視是否有家長陪同與簽署切結書。 

4. 建議業者針對金額較少與時間較短的消費者，可設計精美小圖案為主。 

5. 高學歷與高所得的消費者自我意識高，較擁有對他人展現自我的感受，建議業者可為此客製化服務，設計

更加與眾不同圖案。 

6. 不同年齡受到刺激因素並不同，故建議刺青業者針對不同年齡，推出不同刺青圖案及主題，給予消費者更

貼心的服務，以滿足刺青消費者的需求，並精進刺青藝術而提升業績。 

(三)對刺青消費者之建議 

1. 應考量未來的生涯規畫，切勿因一時衝動而刺青。 

2. 具紀念性價值之刺青，日後較不易反悔。故本研究建議消費者應選擇具紀念性價值之圖案為主。 

3. 台灣刺青色料使用方面並無明文規範，建議消費者應主動瞭解刺青色料的安全性。 

4. 消費者應注意店家衛生安全，確保刺青過程的衛生安全。 

(四)對後續研究者之建議 

1. 本研究分析所得結果僅代表此段時間之刺青消費現況，為有效瞭解刺青消費者的感受與偏好，可做長時間

追蹤研究。 

2. 訪談對象未能擴及外島，且東部地區樣本數過少，建議後續研究者能將外島納入研究範圍，以分析本島及

外島地區於消費心態是否有所差異。 

3. 本研究主要是針對刺青者個人想法進行研究，對後續研究建議可擴及刺青者家庭關係或朋友圈等，做更深

一步的瞭解。 

三、貢獻 

(一)有別於一般民眾對刺青者之負面印象，透過本研究能正面瞭解刺青者內心真實感受，以提升刺青文化之藝術



價值。 

(二)過往之研究大多著重在刺青藝術、歷史，鮮少關注刺青者消費動機、消費體驗及消費價值方面的相關議題，

本研究同時採用spss問卷調查法及深入訪談，深入探討刺青文化。 

(三)由spss分析結果得知，刺青在青少年時期較易受到朋友或偶像明星等外在因素刺激，而產生同儕間之認同感

或滿足其對刺青之新奇感；但經過此時期後，刺青動機反而多以紀念特定事物等內在刺激，以提升內心歸

屬感。本研究將此結果提供刺青業者作為經營參考，給予消費者更貼心的服務。 
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