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摘  要 

人類使用能源毫無節制，只重視經濟發展，無形中傷害了地球。於是二十一世紀試圖追尋

與實踐新的生活方式，讓環境可以持續的生存與發展，進而漸漸發展出樂活概念和生活方式，也

因此與樂活相關的議題探討及研究越來越多。在台灣，隨處皆可看到以樂活為號召的活動與訊息，

不論是活動舉辦、產品行銷、或是媒體報導。但國人的樂活概念與美國、歐洲、和日本相比仍有

遜色，此因國人對樂活本質的理解並不深入。目前台灣樂活市場最大的問題是以為將行銷活動或

商品冠上『樂活』兩字，就可藉此來增加銷售量，且大多數企業高層並不理解樂活本質，也不期

望有長遠發展。在這樣的情況下，本研究針對消費者在面對以樂活為出發點的企業時，是否會增

加消費意願與對企業的認同，並探討國人對樂活瞭解及實踐程度，期望能對產業未來發展有所貢

獻。 

本研究利用問卷為研究工具，將問卷分為個人及企業兩大部份，研究對象為各年齡層之社

會大眾。調查發現以台灣的樂活方式而言，國人的樂活程度是高的，因為國人僅注重消費層面，

但卻忽略了樂活的精神層面，因此與國外相比，國內的樂活概念就沒那麼完整；此外，國人對企

業基於本身的營業性質，生產與樂活相關的產品，和支持、贊助與其本身性質無關的樂活作法較

為認同。且不論企業如何執行樂活，都能讓國人認為企業的作為是貫徹樂活使命，特別就食、住

和育樂高者，亦有較高的消費意願。 

關鍵詞：樂活，認知，消費意願。 
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1. 研究背景與動機 

近年來世界各地都發生異常氣候，現在氣候的異常可以說已經變成正常了，此因之前大家

使用能源毫無節制，只重視經濟發展，不知不覺嚴重傷害了地球（箕輪彌生，2006）。而人類正

面臨來自對地球和生命的一股莫名危機感。面對環境汙染、生存壓力、日益擁擠逼迫的都市空間，

二十一世紀的人試圖開始追尋與實踐一種新的生活方式，能夠保證自身的健康和快樂，又可以持

續性的生存與發展（張晴，2010）。 

在透過媒體的大力推廣下，樂活（LOHAS）成為大家廣為熟悉的詞語。LOHAS（Lifestyles 

of Health and Sustainability），指的是「一群人在做消費決策時，會考慮到自己與家人的健康和環

境責任」（Ray & Anderson，1998）。樂活的出現是人們經過了二十世紀過度消耗能源，過度消費

社會資源，經集體反思後所產生的概念（卜繁裕、宋佳玲、李維真等，2007）。目前使用網路的

搜尋引擎可以找到超過七百五十萬筆與“LOHAS”（或“樂活”）相關的網頁，可見人們對於這個



字的熱衷程度。 

如今樂活已經成為一種基本的態度，從食、衣、住、行到醫療、娛樂、金融、教育、工作

和生活方式，樂活的理念已蔓延到我們生活的所有層面（木村麻紀，2007），且樂活的生活方式

讓許多人看到真正優良生活品質的真諦（張晴，2010）。 

從樂活的廣義「以健康與永續發展為志向的生活方式」來說，並不是從買下某個商品開始

就算是樂活，因為樂活族在選擇商品或服務時，雖然會考慮到對自己的好處，但也會基於對環境、

社會的高度認知，顧及商品或服務對環境、社會的影響，力求兩者兼顧（木村麻紀，2007）。 

在台灣隨處都可以看到以樂活為號召的活動與訊息，不論是活動舉辦、產品行銷、或媒體

報導等。但國人的樂活概念與美國、歐洲、日本相比仍有遜色，此因國人對樂活本質的理解並不

普遍。目前樂活市場最大的問題是，以為將商標或商品冠上樂活就可以，大多數企業高層並不理

解樂活本質，也不期望有長遠發展。若將樂活定位為單純的流行或行銷策略去思考，就錯失了樂

活所涵蓋的重要價值觀（木村麻紀，2007）。 

在美國，「樂活」是推敲商品、服務的行銷文案時常使用的詞彙。人們絞盡腦汁在思考「要

如何向有樂活理念的人推銷這個產品或服務？」從而延伸出種種「樂活顧客層攻略法」。可是這

種思考的角度不免讓人覺得動機可議，只是想從有樂活理念的人身上大賺一筆（木村麻紀，

2007）。 

而近年來雖然與樂活相關的議題探討及研究越來越多，但針對消費者在面對以「樂活」為

出發點的企業，是否會增加消費意願與對企業的認同，並無發現相關議題，更加深本研究想要探

討國人對樂活瞭解程度與企業推出相關樂活活動時對消費者的認同影響的研究，期望能對於未來

發展有些許貢獻。 

因此，本研究目的有三： 

1. 瞭解國人對樂活的認知與實踐程度 

2. 瞭解國人對於企業執行樂活的活動或概念是否認同 

3. 是否會因企業執行樂活的作法而增加消費意願 

2. 文獻探討 

2.1樂活緣起與發展 

樂活的概念最早可追溯自 1946 年創辦的英國土壤協會(The Soil Association)，此協會為英國

最大的有機認證體系，由一群研究農場經營的農夫、科學家及營養師所組成，並關心植物、動物、

人類與環境之間的關係，提供有機認證給各種類別的有機市場，其認證的項目包括有機保養品、

有機食品、有機肉品及其他相關有機製品。 

「樂活」一詞源於1998年，由美國社會學家Paul H. Ray與心理學家Sherry Ruth Anderson合

著的《文化創意人：5000萬人如何改變世界》中被提出。根據作者們多年來對美國人的研究，發

現美國社會中除了傳統族（Traditionals）及現代族（Moderns)兩種次文化外，還存在著第三種次

文化，於是將這些人稱為「文化創意人」（Caltural Creatives）。文化創意人的最大特色，是他

們在生活中追求自己與家人的健康、重視自然環境的永續發展、關懷社會中弱勢族群議題，並且

對於未來抱持樂觀的態度，研究中的文化創意人，即為後來我們所熟知的「樂活族」。 

以往為了追求生活的便利，人類忽略對環境與自身健康的傷害，大量生產且大量消費，雖

然工業化使產能大幅提升，但是也造成環境汙染、地球暖化與能源危機。現代化的代價，除了上



述三點外，也使得人們處於快節奏、壓力大、以及不健康飲食的生活中。於是世界各地的人們皆

意識到，除了關注個人健康，為地球的永續發展努力是每個人都該做的事（Ray & Anderson, 2009）。

所以人們開始密切的注意樂活這種新的生活型態，在關心自身健康的同時，還能為保護環境盡一

份心力。 

從 2000 年開始，樂活一詞也開始被拿來當作市場行銷用語 (箕輪彌生，2007)。直至 2006

年，樂活已經成為一種基本的態度，各國政府與民間組織也積極推廣與實踐樂活，尤其是亞洲國

家，例如：新加坡觀光局推動新加坡作為一個樂活型城市；韓國標準協會 KSA（韓國品質管理

系統驗證機構），也對於韓國公司的產品、服務進行認證；香港正在開發的康城，計畫種植 3000

棵樹木，並開發花園灑水系統，使用回收雨水與家庭廢水作為系統的水源。在日本調查顯示，超

過 22%的 15 歲以上人口，知道樂活這個名詞，而且 30%的成人認為自己是樂活的消費者；此外，

在台灣也可見到一些樂活導向的商店、產品或雜誌，皆顯示出樂活正在吸引著許多的亞洲人（Ray 

& Anderson, 2009）。 

2.2樂活定義與核心概念 

LOHAS 意指健康與永續的生活方式（Lifestyles of Health and Sustainability），取其音譯為「樂

活」。1998年 Paul Ray在書中率先定義樂活族，即一群人在做消費決策時，會考慮到自己與家人

的健康和環境責任。 

樂活族秉持健康的生活即是時尚的理念，在善待自己的同時也善待環境；此外也具有社會

正義感，支持公益事業，關心弱勢族群。樂活族在食衣住行育樂各方面皆實行簡約、健康的法則，

崇尚無公害的有機食品、偏愛天然材質的衣服、同時理性地打造綠色居所，反映出合理健康地消

費與生活方式（張晴，2010）。 

(1)樂活定義 

隨著樂活的日漸發展及盛行，國內外許多名人、作家也認同樂活的精神，並致力實踐，而

他們也以個人實際的生活體驗與感受，分享了對於樂活的看法及定義。 

表 1、樂活定義 

文獻（或機構） 樂活定義 

http://www.lohas.com/ 
專注於個人、社會的教育和社區的建設，以健康和可持續的生活方式

為主題。 

自然行銷研究所（Natural 

Market Institute，NMI） 

這群人的特徵是，消費時會考慮到愛地球、環境責任，因此購買有機、

無毒及無污染的環保產品來維持身體與環境健康，除主動資源回收、

節約能源外，更提倡相關法案制定。 

黃惠如（2005） 
不只是愛地球，也不只是愛自己和家人的健康，而是兩者都愛的生活

方式，跨越地理、種族、年齡的限制，滲透全球和台灣。 

木村麻紀（2007） 
優先考量地球環保和人類的健康，促進全世界人類共存共榮，使社會

能夠永續的生活方式。 

箕輪彌生（2007） 
是一個表現生活方式、生活型態的名詞，是每一個希望自己和地球都

健康的人所採取的生活態度。 

張晴（2010） 
這個族群以環境的可持續發展和自我身心健康為優先考慮，並持續以

這種精神生活。同時，還需要有開闊的視野和社會責任感與良知。 



(2)樂活核心概念 

文化創意人將樂活的核心概念分為五種類型（即為樂活的五大市場類型，如表 2-2），包含

永續經濟、環保生活方式、健康生活、另類健康保健以及個人發展。而本研究又將此五種類型歸

類為兩大部份：一為「健康的生活型態」，指的是健康的飲食、生活、身心靈的探索與個人成長；

一為「生態永續」，例如可重複使用的能源，或是有機、可回收的產品。井手敏和（2008）認為

樂活提出了一種新的生活態度，將健康、自我啟發、環保等原本細分的各種議題結合起來，更清楚

完整地呈現一個人的生活型態。 

表 2、樂活核心概念 

生
態
永
續 

‧永續經濟（永續的經濟模式） 

環保型住宅、可再生能源、替代能源、省能源商品、社區改造、都市計畫、有效活用資源

產品、社會責任型投資、替代交通、環境經營。 

‧環保生活方式 

環保型住宅、室內裝潢、家庭用品、辦公室家具、生態旅行 

健
康
的
生
活
型
態 

‧健康生活（健康的生活模式） 

有機食品、自然食品、飲料、營養補給品、使用天然成份的個人保養、有機纖維產品。 

‧另類健康保健（另類醫療、替代療法） 

針灸、漢方、芳香療法、健康、順勢療法（homeopathy，譯按：使用與疾病產生症狀的相

同物質作為治療）、整體的預防、補助醫藥等。 

‧個人發展 

頭腦、身體、心靈相關產品、自我啟發、自我提升教材（CD、書籍、講座）、瑜珈、健康

運動、生態旅行等 

資料來源：NPO 樂活俱樂部，樂活商機 

a.生態永續 

生態永續的目的是希望人類能夠瞭解地球資源有限，需考慮環境與人類的未來，並且有效

的利用資源，進一步開發出更多永續的能源（箕輪彌生，2007）。除了依賴政府制定的政策外，

我們也可在日常生活中實行資源回收、自備環保餐具、隨手關燈等。樂活的永續概念不只是做好

環境保護，更重要的是建立價值觀，影響人們的行為，讓永續精神能深入生活當中。 

因地球暖化越趨嚴重，擺脫對石化燃料的依賴、增加可再生的自然能源是當務之急，而隨

手可得的太陽能正是最好的代表，研發有效率的太陽能發電設備、開發太陽能相關的產品給民眾

使用，使環保的意識能深入日常生活中，例如現在住家中最為典型的太陽能熱水器、以太陽能板

裝置在屋頂或陽台，將光轉化成電能等，皆能降低對地球的傷害。 

近年來隨著油價高漲及節能減碳的環保議題盛行，單車從原本單純的代步工具，成為環保

節能的全民樂活運動，甚至有公司鼓勵員工騎單車通勤，並在公司設立淋浴間，讓員工精神舒暢

的上班。在節能減碳方面，養成「三關」習慣，在不使用時即「關空調、關燈、關電腦」以減少

電器設備待機耗電，購物時攜帶購物袋、不買過度複雜包裝的商品等，一切可減少溫室氣體排量

的行為，都是樂活族所宣導並身體力行的低碳行動（張晴，2010）。 

b.健康的生活型態 

樂活所倡導的健康概念為積極主動的健康態度，預防勝於治療，透過生活型態的改變來達

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%83%BD%E6%BA%90
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9C%89%E6%A9%9F%E5%8C%96%E5%90%88%E7%89%A9


到健康生活的目標。現代人生活忙碌，經常需要在外解決三餐，且隨著生活水準和所得的提升，

消費者的飲食習慣逐漸改變為健康導向，像是愈來愈受消費者歡迎的有機產品和素食等。除此之

外，平時為了身體健康著想，也會添購保健產品以預防營養不均。 

除了身體健康之外，還要注重個人精神上的發展與滿足、關心社會公益以及身心靈壓力的

紓解，例如近年來相當熱門的 SPA、瑜珈等身心靈產業，都可達到放鬆心靈。此外，平常透過聽

音樂、靜坐和生態旅遊等簡單的方法，也可舒緩現代緊湊的生活步調所造成的壓力。 

(3)台灣樂活緣起與發展 

2004 年時，《新觀念》期刊第一次引進樂活的概念，但當時並未引起台灣群眾的注意。直

到 2005年 12月，康健雜誌首度推出 LOHAS 介紹，並以「樂活」作為中文譯名，用封面故事的

方式呈現，樂活概念便開始在台灣發展至今。 

自從樂活概念被引進台灣後，統一超商便企圖營造出樂活的企業形象，在 2006年時，統一

集團與角川文化合作發行雜誌「My Lohas 生活誌」，並推出一系列的樂活商品，於是帶動了樂活

風潮，目前在市面上有各式各樣打著樂活口號的商品，如保健食品、有機食物，或是強調環保材

質的生活用品。 

近年來台灣愈來愈多人朝向樂活的方式生活，但是一般人對於實踐樂活，依然只停留在關

心自我健康的階段；且有學者開始質疑，時下的樂活風潮過於注重在消費的部份，忽略了樂活最

重要的精神層面（楊倩蓉，2007）。 

Paul Ray所提倡的樂活族，是除了在消費外還需負起對環境永續發展的責任，而永續精神

才是樂活最重要的概念，國人在應盡的環保責任上，正逐漸有所認知，但是關於如何將消費與環

保責任做結合，還需要做更多的努力。 

a.台灣樂活族群 

根據台灣消費者生活形態行銷研討會（東方線上，2007）中顯示，台灣 13~64 歲消費者依

據其樂活程度的不同，可分為五大樂活群體，分別為自在樂活族(16.9%)、消費樂活族(17%)、中

庸均衡族(18.2%)、利己享受族(24.4%)、消極散漫族(23.7%)（東方線上）。 

表 3、樂活族分類 

‧自在樂活族：最符合「樂活」本性者 

此族群年紀偏大，八成已婚，這群人並非刻意要當所謂的「樂活族」，他們以自己覺得理想的方

式在過生活，不在意世俗與金錢，也不太刻意的要求自我，比較不在意其他人的眼光。 

‧消費樂活族：高程度接近「樂活」本性 

以消費建構樂活生活，在生活上以健康為優先，不僅積極關心自身及家人的健康變化；也重視環

保概念及精神生活，在消費時也會考量本身的社會責任。 

‧中庸均衡族 

雖不會主動的追求樂活，但會以自己的方式關心社會及家人。 

‧利己享受族 

不關心健康及環保的一群人。對於自身及家人的健康不太注重，也不會規劃自己的生活，但希望

享受各種資源。對於綠色議題完全不重視，只以當下的利益為優先考量。 

‧消極散漫族 

最不樂活的一群人。對於健康不會特別去關注與預防保健，也較少用運動來維持健康，對於社會



國家大事及環保議題也漠不關心。 

在五個族群中，僅有「自在樂活族」較為貼近 Paul Ray 所提出的樂活概念，其他分別著重

於個人健康、消費等各種層面。在比例上以「利己享受族」最多，即在 13~64 歲的台灣消費者

中，幾乎有四分之一的人，不太關心自身及家人健康與社會環境責任，或即使有樂活概念，但在

生活實踐上僅止於改變消費型態來實踐對社會的責任，對於真正落實環保有機的樂活生活仍顯不

足（楊倩蓉，2007）。 

b.台灣企業與政府推動樂活案例 

目前政府正積極推動樂活產業，如舉辦「LOHAS 樂活產業論壇」、及「樂活產業研討會」，

幫助企業瞭解樂活產業的發展趨勢。針對目前台灣響應樂活的方式，以樂活的五大市場類型分類

如下： 

(1)永續經濟 

近年來企業推出各式綠色商品，去年可口可樂在台灣推出「水森活樂活主張」輕量瓶，減

少樹脂的使用達 31%，在飲用之後可輕易扭轉、方便回收。今年則發表號稱台灣第一支「植物

瓶」純淨水，瓶身採用最高達 30%的植物萃取原料製成，100%可回收利用，可節省石油使用量。 

另一方面，政府也在大力推動綠建築的概念，北投圖書館為台灣第一座綠建築圖書館，採用鋼骨

和木構造作主結構，大幅減少鋼筋混凝土的使用，日後拆除時，多數建材可回收再利用，此外，

屋頂裝設太陽能光電板，發電供應部份電力；屋頂覆土綠化，「綠屋頂」具有隔熱效果，這些設

計讓它比同規模的圖書館省下三成用電量。除了北投圖書館以外，還有嘉義的 228 紀念館、宜蘭

縣政府辦公大樓等，皆為綠建築。 

(2)環保生活方式 

行政院農委會鼓勵民眾選擇親近大自然與綠色生態的旅遊方式，或是參加農村體驗營，體

驗這些新型態的旅遊，不僅能幫助環保和維護地區文化，也幫助當地能永續發展。 

(3)健康生活 

悟饕池上飯包推出「綠色概念飯包」，強調適量、永續、蔬食、節能，將飯量調整為 200克

適合熱量需求較低的消費者，木盒包裝材料以五年生耕作林製成，且易摺疊、使用後易分解，全

國門市皆由當地引進食材，發揮在地食材最大效能，節約運送過程的能源耗損。 

台茂購物中心設置全國最大的千坪室內運動場，有籃球場、棒球場、迷你高爾夫、撞球場及跑道

等，還有小型攀岩區，不僅可讓員工使用，也帶動社區居民的運動風氣。且台茂明文規定員工每

月至少必須參加一次運動日，否則會影響考績，讓員工從此養成運動好習慣（林貞岑，2006）。 

(4)另類健康保健 

另類健康保健即另類療法，台灣地區另類療法的使用情形相當普遍，2003 年的調查顯示有

75%的民眾於過去一年至少使用了一種輔助及另類醫療，且使用者遍佈於各人口群及各行各業。

（黃盈翔，2006）總體來說，另類療法概分四大類：一為透過手法操作或身體接觸，如按摩、整

脊、針灸等。二是生物營養補充，草藥或健康食品即屬這類。三為身心療法，例如心靈冥想、芳

療法、催眠術。其他還包括能量療法、順勢療法等。但另類療法在台灣仍飽受西醫界爭議，因未

提出科學的研究數據證明療法的成效（陳珮雯，2010）。 

(5)個人發展 

台糖設立「談心坊」，為員工抒發情緒的場所，提供私密的環境，用音樂、座位與香氛製造



溫馨情境，不論是工作、家庭問題、或是生活上的任何事情皆可提出，還有受訓的員工擔任義務

輔導員，台糖直接由內部同仁拔擢種子教師，輔以初階、進階輔導技巧課程，各區處人事主管則

全數要接受訓練（林貞岑，2006）。 

4.研究方法 

4.1研究工具 

本研究以自行設計的問卷為資料收集的工具（見附錄），問卷分為三大部份：第一部份為「個

人部份」，詢問消費者對於樂活的概念以及實際做到的程度；第二部份為「企業部份」，瞭解企業

是否貫徹樂活使命，而消費者在消費時是否會優先考慮此家企業的商品，以上兩部份回答題項皆

以李克特（Likert）五點尺度來衡量，「1」代表非常不同意、「2」不同意、「3」不知道（無意見）、

「4」同意、「5」非常同意；第三部份為「受訪者基本資料」。 

4.1.1個人部份 

分為「食、衣、住、行、育樂」五種類型，共有三十三題，每題分為兩問項，第一項為個

人對樂活生活方式的認知程度；第二項則是個人實踐的程度。 

(1) 食：吃素、少加工食品、自備餐具、有機食品、採用當地食材 

(2) 衣：有機棉麻衣物、舊衣回收、購買二手衣物 

(3) 住：綠建築、具有節能標章的家電、太陽能電熱水器、天然洗滌物 

(4) 行：大眾運輸工具、自行車、油電混合車 

(5) 育樂：芳香療法、瑜珈、健康保健雜誌、生態之旅、環保議題、愛心捐款、志工 

4.1.2企業部份 

此部份的題型敘述企業實踐樂活概念的具體作法，本研究將企業實踐樂活概念的具體作法

分為六類，前三類是指企業支持樂活的作法與其營業性質相關；而後三類的一般企業是指其企業

產品和業務與樂活無直接相關。問卷共有二十六題，每題亦包含兩個問項，一為受測者認為企業

貫徹樂活使命的程度；二為企業作法對受測者消費意願的影響程度。 

(1) 企業利用公司質性支持樂活概念：企業支持樂活的作法與其營業性質相關，屬於長期性。 

(2) 企業利用職務之便執行樂活活動：基於企業之營業性質，推出期間性的活動，屬於短期性。 

(3) 利用企業之便直接生產樂活商品：基於企業之營業性質，生產與樂活相關的產品。 

(4) 一般企業支持樂活概念：企業支持、贊助的樂活作法與其本身性質是無相關。 

(5) 一般企業執行樂活活動：企業推出樂活的活動與其本身性質是無相關。 

(6) 一般企業生產樂活商品：企業生產樂活商品與其本身性質是無相關。 

4.1.3受訪者基本資料 

根據 Yahoo 網站對其會員的個人基本資料區隔，分別為性別、年齡、婚姻狀況、職業、學

歷、收入狀況。 

4.2研究對象 

本研究主要是測試國人在生活中對樂活認知的態度，以及對企業執行樂活認同的程度，所

發放問卷對象是針對一般消費者。問卷共發放 224 份，無效問卷為 46份，有效問卷為 178 份。 

 

4.3研究結果 

本研究問卷的信度分析 Cronbach α 值為 0.94，可知問卷結果應具有相當的可信度。 



4.3.1 個人樂活生活方式間的差異 

分析得知受訪者對樂活認知與實踐在食衣住行育樂各方面皆有顯著差異（見表 4）。因此需

進一步使用雪費（Scheffe）事後檢定，以瞭解食衣住行育樂間的相對差異。 

表 4、個人在食衣住行育樂間的樂活認知與實踐程度 

  平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 多重比較 

樂
活
認
知 

組間 28.488 4 7.122 19.291 0.000 食>住>衣 

行>衣 

育樂>衣 

組內 326.737 885 0.369   

總和 355.225 889    

樂
活
實
踐 

組間 29.854 4 7.464 16.509 0.000 食>衣；住>衣 

食>行；住>行 

食>育樂；住>育樂 

組內 400.092 885 0.452   

總和 429.946 889    

由事後檢定得知，在樂活認知部份，食衣住三者之間有顯著差異，且程度為食>住>衣；在

行與衣間、育樂與衣間均有顯著差異，且衣的認知程度最低。由此可知，國人對於「衣」的認知

程度最低。 

在樂活實踐部份，食與住之間無顯著關係，但兩者與衣行育樂分別有顯著關係，且實踐程

度都較高。由此可知，國人較注重樂活的飲食與居住空間。 

4.3.2 各分類受訪者的樂活生活方式 

將受訪者個人資料與樂活生活方式作分析，以瞭解是否因分類不同而有顯著差異。從表 5

看出樂活生活方式大多不會因性別、職業、學歷與收入的不同而有顯著差異，而不同的年齡層及

婚姻狀況則會有顯著差異。 

表 5、個人基本資料對樂活生活方式的認知與實踐程度 

 性別 年齡 婚姻 職業 學歷 收入 

認
知
程
度 

食 0.66 0.03 0.00 0.54 0.58 0.39 

衣 0.76 0.03 0.00 0.07 0.50 0.42 

住 0.80 0.07 0.00 0.02 0.70 0.37 

行 0.55 0.53 0.01 0.01 0.33 0.41 

育樂 0.13 0.17 0.04 0.81 0.82 0.69 

實
踐
程
度 

食 0.30 0.00 0.00 0.00 0.23 0.67 

衣 0.62 0.01 0.00 0.06 0.88 0.75 

住 0.64 0.01 0.00 0.10 0.00 0.84 

行 0.03 0.04 0.00 0.07 0.58 0.60 

育樂 0.49 0.00 0.00 0.08 0.66 0.06 

註：表格中數值代表檢定 P 值；粗體字為 95％顯著 

 

由事後比較得知，23-30 歲的受訪者在樂活的認知程度比 41 歲以上的受訪者相對較低，51

歲以上受訪者的樂活實踐程度較其他年齡層受訪者高；已婚的受訪者在樂活的認知與實踐程度皆

比未婚者高。 

4.3.3 個人對六類企業樂活作法之看法的差異 



將個人對六類企業樂活作法分析，以瞭解全部受訪者與不同分類受訪者是否會因企業樂活

作法不同而影響其認同程度及消費意願。從單因子變異數分析得知受訪者對企業樂活作法認同程

度與消費意願皆有顯著差異（見表 6）。 

 

表 6、個人對六類企業作法的認同與消費意願 

  平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

認同程度 

組間 16.707 5 3.341 7.016 0.000 

組內 505.760 1062 0.476   

總和 522.467 1067    

消費意願 

組間 16.718 5 3.344 6.466 0.000 

組內 549.150 1062 0.517   

總和 565.867 1067    

由事後比較得知，在「認同程度」上有以下結果： 

 利用企業之便直接生產樂活商品>企業利用公司質性支持樂活概念>企業利用職務之便執行

樂活活動 

 利用企業之便直接生產樂活商品>一般企業執行樂活活動>企業利用職務之便執行樂活活動 

 利用企業之便直接生產樂活商品>一般企業生產樂活商品>企業利用職務之便執行樂活活動 

 一般企業支持樂活概念>企業利用職務之便執行樂活活動 

 一般企業支持樂活概念>利用企業之便直接生產樂活商品 

由此可知，利用企業之便直接生產樂活商品（基於企業之營業性質，生產與樂活相關的產

品）與一般企業支持樂活概念（企業支持、贊助的樂活作法與其本身性質是無相關），此兩種作

法較能獲得受訪者的認同。 

受訪者對於不同企業作法，在消費意願上有以下結果： 

 利用企業之便直接生產樂活商品>企業利用公司質性支持樂活概念>企業利用職務之便執行

樂活活動 

 利用企業之便直接生產樂活商品>企業利用公司質性支持樂活概念>一般企業生產樂活商品 

 利用企業之便直接生產樂活商品>一般企業支持樂活概念>企業利用職務之便執行樂活活動 

 利用企業之便直接生產樂活商品>一般企業執行樂活活動>一般企業生產樂活商品 

 企業利用公司質性支持樂活概念>一般企業執行樂活活動 

由此可知，利用企業之便直接生產樂活商品（基於企業之營業性質，生產與樂活相關的產

品），最能增加受訪者的消費意願。 

4.3.4各分類受訪者與六類企業樂活作法 

將受訪者個人資料與企業作法做分析，以瞭解不同分類受訪者是否會因企業樂活作法不同

而影響其認同程度及消費意願（如表 7）。六類企業作法對不同分類的受訪者不論在認同程度與

消費意願上皆無顯著差異，僅有男女性的消費意願，在一般企業支持、贊助與其本身性質無相關

的樂活作法上具有顯著差異。 

表 7、個人基本資料對企業樂活作法的認同與消費意願 

 性別 年齡 婚姻狀況 職業 學歷 收入狀況 



 性別 年齡 婚姻狀況 職業 學歷 收入狀況 

認
同
程
度 

企業利用公司質性支持樂活概念 0.23 0.58 0.71 0.43 0.93 0.84 

企業利用職務之便執行樂活活動 0.97 0.55 0.84 0.74 0.56 0.74 

利用企業之便直接生產樂活商品 0.92 1.00 0.80 0.47 0.79 0.68 

一般企業支持樂活概念 0.89 0.97 0.36 0.61 0.88 0.91 

一般企業執行樂活活動 0.86 0.89 0.84 0.73 0.48 0.77 

一般企業生產樂活商品 0.93 0.65 0.91 0.53 0.37 0.25 

消
費
意
願 

企業利用公司質性支持樂活概念 0.85 0.43 0.71 0.42 0.92 0.32 

企業利用職務之便執行樂活活動 0.13 0.22 0.78 0.30 0.88 0.10 

利用企業之便直接生產樂活商品 0.15 0.68 0.81 0.48 0.93 0.51 

一般企業支持樂活概念 0.05 0.72 0.89 0.36 0.64 0.50 

一般企業執行樂活活動 0.10 0.72 0.57 0.14 0.67 0.68 

一般企業生產樂活商品 0.37 0.36 0.28 0.85 0.20 0.21 

註：表格中數值代表檢定 P 值；粗體字為 95％顯著 

4.3.5 個人樂活程度對企業作法之認同程度與消費意願 

欲瞭解個人樂活程度對於企業作法之認同度與消費意願，本研究先將受訪者的認知程度與

實踐程度各分成「高」、「中」、「低」等級，「高」為各類問卷題目平均數大於等於 4 者，表示該

受訪者對於樂活認知程度或是樂活實踐程度為高者；「中」為平均數介於 2到 4間；「低」則為平

均數小於等於 2 者。再針對此三類人進行單因子變異數分析。 

由表 8 得知，不論認知與實踐程度高中低，大部份的受訪者對於企業作法的認同程度皆有

顯著差異；而在「食」的實踐上，受訪者對於「企業利用職務之便執行樂活活動」、「一般企業執

行樂活活動」、「一般企業生產樂活商品」的看法皆無顯著差異。 

經事後比較得知，樂活認知與實踐程度愈高的人對於企業樂活作法認同程度也愈高，且對

企業的每種樂活做法都很認同。但「住」在實踐程度「低」的受訪者卻比程度「中」的受訪者認

同程度高。 

表 8、個人樂活程度對企業作法之認同程度 

 

對企業樂活作法的認同程度 

企業利用公司

質性支持樂活

概念 

企業利用職

務之便執行

樂活活動 

利用企業之

便直接生產

樂活商品 

一般企業支

持樂活概念 

一般企業執

行樂活活動 

一般企業生

產樂活商品 

認
知
程
度 

食 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

衣 0.00 0.45 0.00 0.00 0.00 0.01 

住 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

行 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.01 

育樂 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

實
踐
程
度 

食 0.04 0.10 0.03 0.01 0.08 0.08 

衣 0.01 0.00 0.00 0.00 0.02 0.00 

住 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.01 



行 0.00 0.01 0.00 0.00 0.01 0.03 

育樂 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

註：表格中數值代表檢定 P 值；粗體字為 95％顯著 

由表 9 可知，在「食」、「住」、「育樂」方面，不論認知與實踐程度高低，大部份受訪者的

消費意願皆有顯著差異。 

由事後比較得知，在「食」、「住」、「育樂」樂活認知與實踐程度愈高的人，對企業樂活作

法的消費意願也愈高，且對企業的每種樂活作法都能增加其消費意願。但「住」在實踐程度「低」

的受訪者卻比程度「中」的受訪者的消費意願高。 

  



表 9、個人樂活程度對企業作法之消費意願 

 

企業樂活作法對個人消費意願的影響 

企業利用公

司質性支持

樂活概念 

企業利用職

務之便執行

樂活活動 

利用企業之

便直接生產

樂活商品 

一般企業支

持樂活概念 

一般企業執

行樂活活動 

一般企業生

產樂活商品 

認
知
程
度 

食 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

衣 0.78 0.56 0.65 0.75 0.64 0.72 

住 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.01 

行 0.90 0.85 0.84 0.92 0.75 0.75 

育樂 0.43 0.03 0.22 0.14 0.04 0.09 

實
踐
程
度 

食 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

衣 0.25 0.06 0.17 0.36 0.05 0.01 

住 0.02 0.01 0.01 0.00 0.00 0.00 

行 0.60 0.23 0.20 0.22 0.08 0.02 

育樂 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

註：表格中數值代表檢定 P 值；粗體字為 95％顯著 

綜合以上分析，本研究歸納出以下結果： 

(1) 國人對於「衣」的認知程度最低，在實踐方面則較注重飲食與居住空間。而認知與實踐程

度為已婚者高於未婚者，且 51 歲以上的受訪者實踐程度較其他年齡層高。 

(2) 利用企業之便直接生產樂活商品較能獲得消費者認同，與增加其消費意願。 

(3) 以受訪者基本資料類別分析，六類企業作法的認同程度與消費意願皆無顯著差異。 

(4) 樂活認知與實踐程度層級愈高的人對於企業樂活作法認同程度也愈高，且認同每種企業的

樂活作法；特別就食、住和育樂高者，亦有較高的消費意願。 

5.結論與建議 

本研究旨在瞭解國人對樂活的概念與實踐程度，以及企業執行樂活的方式對消費者的實際

影響。本研究採問卷分析法，研究對象為各年齡層之社會大眾，並根據問卷結果與相關文獻分析，

歸納整理出以下結論與建議。 

在資訊發達的社會，容易透過媒體、網路及報章雜誌接觸樂活相關資訊，因此國人對樂活

概念也有一定程度的認知，但實際做到的程度仍不及認知程度，其中以已婚者及中年以上族群的

實踐程度較高。在食衣住行育樂中，國人較注重和人體有直接影響的飲食及居住品質，但應加強

使用有機棉麻和舊衣回收的觀念。 

國人大多透過企業跟媒體認識樂活，經由企業推出的活動，台灣衍生出自己的樂活方式，所以經

本研究調查分析後，對樂活的認知與實踐程度高者，愈認同企業樂活作法，這樣的結果也不令人

意外，但是透過企業的作法也許能夠吸引想理解真實樂活概念的人，進而暸解樂活的精神層面。 

許多企業利用本身的性質直接生產樂活相關產品，因為產品較能直接接觸到消費者，讓消

費者覺得購買商品就是最直接支持樂活的方式，因此較能獲得消費者認同，與增加消費意願。 

以下針對本研究目的作回應： 

 瞭解國人對樂活的認知與實踐程度 



以台灣的樂活方式而言，國人的樂活程度是高的，因為國人僅注重消費層面，而忽略了 Paul 

Ray所說的精神層面，因此與國外相比，國內的樂活概念就沒那麼完整。 

 瞭解國人對於企業執行樂活的活動或概念是否認同 

國人對企業基於本身的營業性質，生產與樂活相關的產品，和支持、贊助與其本身性質無

關的樂活作法較為認同。例如汽車製造商生產油電混合車、某飲料廠商贊助自行車活動。可見不

論是表面或實際支持樂活精神的企業，國人皆認為企業的作為都是貫徹樂活。 

 是否會因企業執行樂活的作法而增加消費意願 

不論企業如何執行樂活，都能讓國人認為企業的作為是貫徹樂活使命，特別就食、住和育

樂高者，亦有較高的消費意願。 

依據本研究所作分析與結論，進一步提出以下建議，提供政府、企業機構進行參考。 

(1) 國人較講究飲食與居住，建議企業在執行樂活作法時，可朝這兩方面著手。 

(2) 國人對基於本身的營業性質，生產與樂活相關產品的企業較有消費意願，因此建議有意朝

樂活方向發展的企業，可另外開闢屬於樂活的產品線。 

(3) 國人對樂活的概念多半是由企業所教導，認為任何與樂活沾上邊的企業皆有貫徹樂活，但

這對企業而言具有風險性，一方面雖然可以增加消費意願；另一方面，若未來國人對樂活

越趨瞭解，便會從新檢視企業作法，如果企業並非實際貫徹樂活，那麼朝樂活發展可能會

造成反效果。 

(4) 企業所推出的產品及活動應講求長遠性且能維持生態平衡，期許企業不只追求利潤也需善

盡社會責任，可與政府透過相關政策或活動讓大眾瞭解樂活的實際內涵與精神。 

(5) 樂活在全球是個趨勢，未來國人會對樂活越趨瞭解，所以企業應要更重視及執行樂活真正

的意涵，才能繼續獲得消費者的肯定。 
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