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摘  要 

隨著市場競爭日趨激烈，企業不僅需要提供優質產品，還需透過創新行銷策略來吸引消費者。其中，「一日店

長」活動作為體驗行銷的一種形式，透過代言人親自參與門市運營，能夠提升顧客參與度與品牌互動。然而，關於

體驗行銷與代言人可信度如何影響消費者購買意願的機制，以及企業形象與信任在其中的中介作用，仍缺乏系統性

的探討。因此，本研究旨在探討體驗行銷與代言人可信度對購買意願的間接影響，並進一步檢視企業形象與信任的

中介效果。 

研究顯示(一)體驗行銷對企業形象具有正向影響，進而提升消費者購買意願；(二)代言人可信度能增強消費者

對店家的信任，進而影響其購買行為；(三)企業形象與信任在體驗行銷、代言人可信度與購買意願之間具有中介作

用。本研究結果顯示，「一日店長」活動能夠透過強化企業形象與顧客信任來提升購買意願，對於企業行銷策略具

有實務價值。 
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1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

在現代市場中，消費者的需求已經不僅僅停留在產品本身，他們更加關注品牌提供的整體體驗。隨著市場競爭

的加劇，企業需要尋找創新的方式來吸引顧客並提高品牌忠誠度。顧客對於能夠參與品牌活動、體驗品牌文化的需

求日益增長，因此，創造能夠讓顧客親身參與的機會成為提升顧客滿意度和品牌價值的重要策略。在市場中品牌之

間的競爭非常激烈，傳統的促銷手段和廣告策略可能已經難以突出品牌的獨特性。 

一日店長活動通過創造獨特的顧客體驗，能夠幫助品牌在眾多競爭者中脫穎而出，吸引顧客的注意力並留住他

們的心，媒體和社交平台的普及使得顧客的參與和分享變得更加容易，此活動能夠充分利用這些平台，通過顧客的

分享和報導擴大品牌的曝光率，顧客在參與活動後的體驗分享可以為品牌帶來額外的宣傳效果，提升品牌知名度，

在品牌運營中，創新和實驗精神往往能夠帶來意想不到的成功。 

一日店長活動作為一種新穎的行銷手段，能夠讓品牌在顧客中建立新鮮感和興趣。這種創新的嘗試能夠為品牌

帶來不同的市場反饋，並有助於發現新的商機和改進方向。現代行銷環境中，品牌競爭日益激烈，企業尋求有效的

策略來吸引和維持顧客的忠誠度。傳統的行銷方式如廣告和促銷已經不能完全滿足消費者的需求，因為這些方法往



往無法建立深層次的顧客關係。體驗行銷作為一種創新策略，通過讓顧客直接參與品牌活動來提升其品牌體驗，已

逐漸成為企業提升競爭力的重要手段。其中，「一日店長」活動作為體驗行銷的一種具體形式，通過短期內邀請特

定人物擔任店長來增強顧客的品牌參與感和忠誠度，成為許多品牌推廣策略中的重要組成部分。 

近幾年來，很多品牌和店家通過舉辦「一日店長」活動成功提升了營業額和品牌影響力。像是 ONE BOY 邀請年

度代言人瘦子 E.SO 化身一日店長，現身中和環球門市，為粉絲結帳及介紹產品特色，瘦子現場也透露自己的使用

習慣，大方公開居家裝潢風格及喜愛的顏色，現場吸引大批消費者擠爆中和環球門市，紛紛排隊搶購瘦子同款冰鋒

被。然而，一日店長活動在實踐中獲得了許多品牌的青睞，但對於其如何通過體驗行銷和代言人可信度來影響顧客

購買意願的具體機制，仍然缺乏系統性的研究與不足以全面解釋其對消費者購買意願的影響。 通過企業形象和信

任感這兩個中介變數來間接影響消費者的購買決策，這一點在現有文獻中尚未得到充分探討。 

1.2 研究目的與問題 

依據本章研究背景及動機，本研究旨在深入了解「一日店長」活動中體驗行銷和代言人可信度如何通過企業形

象和信任感影響顧客的購買意願，為企業制定有效的行銷策略和提升顧客參與度方面提供寶貴的見解。研究目的如

下: 

一、探討「一日店長」體驗行銷與代言人可信度對信任與企業形象的影響。 

二、探討「一日店長」企業形象與信任對購買意願的影響。 

三、檢驗「一日店長」企業形象與信任的中介作用。 

 

2. 文獻探討 

2.1 體驗行銷相關定義 

Pine & Gilmore(1998)根據經濟價值進程的四個階段「貨物、商品、服務、體驗」，體驗被認為是未來的重點階

段。主張這種行銷方式的重點在於提供超越產品本身的體驗，讓消費者在情感上與品牌產生連結，從而形成難以忘

懷的消費經歷。葉美玲(2006)體驗行銷是企業從原本強調產品功能與效益的作法，轉向以消費者為核心，深入了解

並滿足他們內在的渴望與購買動機，藉由各種體驗媒介與策略模組，為消費者打造個人化且深刻的體驗，進而留下

難忘的消費印象。Schmitt(1999)將體驗行銷定義為當個別顧客通過觀察或參與特定事件後，受到某些刺激，進而引

發內在動機，這可能促使他們產生思維認同或實際消費行為，從而提升產品的整體價值。 

同時提出的體驗行銷架構主要包括兩個方向：(一)策略體驗模組(Strategic Experiential Modules, SEMs)由五個構

面組成即，感官、情感、思考、行動、關聯，核心目標是通過創造多樣化的消費者體驗形式，滿足消費者的需求，

從而達成企業的目標。(二)體驗媒介(Experiential Providers, Ex Pros)由五組體驗模組形式，需藉由 7種體驗媒介來形

成，包括 1.溝通工具、2.視覺口語識別、3.商品表現、4.共同創建品牌、5.空間及環境、6.電子媒介 7. 人，不同

種類體驗媒介將以不同形式呈現。策略體驗模組作為體驗行銷的基石，能建立有價值的品牌權益；體驗媒介則作為

體驗行銷的戰略工具。 

隨著資訊科技的迅速發展、品牌力量的推動以及娛樂產業的崛起，體驗行銷將蓬勃發展，這是一種以提供服務

為核心的經濟模式，體驗行銷不同於傳統行銷，它在現今企業品牌經營中非常受歡迎。因此本研究將傳統行銷與體

驗行銷的關鍵特性差異整理如下表: 

表 1 傳統行銷與體驗行銷差異 

關鍵特性差異 傳統行銷 體驗行銷 

行銷焦點 產品功能與效益 顧客的體驗 

產品定義 產品分類與競爭 顧客消費情境體驗 



消費觀點 顧客是理性的 顧客是理性的與感性的 

行銷方法 
分析、量化、口語 

、文字描述 
多元的、創新的、彈性的 

行銷目標 
提升產品附加價值及顧客滿意

度 

建立顧客關係創造品牌形象與

附加價值和忠誠度 

(資料來源：參考 Holbrook & Hirschman(1982)、Wolf(1999)、Schmitt(1999)、Pine & Gilmore(1998)及本研究自行彙

總整理。) 

本研究參考 Schmitt(1999)將體驗行銷定義為當個別顧客通過觀察或參與特定事件後，受到某些刺激，進而引發

內在動機，這可能促使他們產生思維認同或實際消費行為，從而提升產品的整體價值。這種互動不僅增強了消費者

對品牌的情感連結，還有助於在他們心中留下難忘的體驗，進一步推動品牌忠誠度和口碑傳播。因此，“一日店長＂

活動成功地將體驗行銷的理念具體化，通過深度參與和個人化互動來創造持久的品牌影響力。 

2.2 代言人可信度 

現今使用代言人作為第三方的宣傳方式已成為普遍使用的行銷策略，McCracken (1989) 指出，代言人透過其

個人知名度、風格和經驗，向消費者展示使用某產品的好處，並通過不同媒介(如廣告、網路和現場活動等)傳遞信

息。莊竣棠(2021)「代言人可信度」一直是行銷廣告中選擇代言人的主要考量因素之一。代言人的可信度占據了影

響產品或品牌說服力的重要基礎因素。 

Ohanian(1990)將代言人可信度歸納為三個主要來源，定義為代言人影響消費者對廣告訊息接受度的正面特質，

包括吸引力、可靠性和專業性。(一)、吸引力這是指代言人擁有魅力或讓人喜愛的特質，當消費者覺得代言人對產

品 或服務具吸引力時，便能有效吸引他們。這種吸引力在消費者對他人的初步判斷中起著關鍵作用，具吸引力的

代言人容易讓接收訊息者對其推薦的產品產生正面印象。(二)、可靠性這是指在溝通過程中，訊息接收者對傳遞者

的信任度。 如果消費者感受到代言人展現出誠實、真誠和可信賴的形象，則表示這名代言人具備說服消費者購買

的能力。(三)、專業性這是指消費者認為代言人具備專業能力、資格和權威，並且對產品有一定程度的專業知識。 

本研究參考 Ohanian(1990)代言人影響消費者對廣告訊息接受度的正面特質，包括吸引力、可信度和專業性。

因此“一日店長＂活動中的代言人可信度，不僅影響顧客的品牌態度，也能有效促進品牌忠誠度和銷售表現。 

2.3 企業形象 

Gunther(1959)指出，企業形象可以解釋為圍繞企業活動的知識、情感、理想和觀念的綜合體。Bouldin(1956)

他最早提出了消費者對企業形象的概念，認為消費者的反應並非完全基於事實，而是基於他們所相信的事實。 

Walters(1978)認為，企業形象源自於消費者對企業所傳遞訊息的理解與感受，這些訊息涵蓋產品、服務、企業

價值與文化等面向。企業形象對消費者行為的影響可從三大層面來探討：首先是機構形象(Institution Image)，指的

是企業透過所提供的產品或服務，在消費者心中建立的整體評價與印象。這一層面可再區分為兩個子項：公司形象

(Corporate Image)：即消費者對整個企業所抱持的主觀看法與評價。店鋪形象(Store Image)：則是消費者根據實際購

買或體驗過程，判斷該企業能否滿足其需求。 

第二構面為功能形象(Functional Image)，聚焦於消費者對企業營運活動所產生的感知，包括以下三個細項：服

務形象(Service Image)：指消費者在接受服務或使用產品時所產生的觀感與印象。價格形象(Price Image)：關於消

費者對產品或服務價格合理性或變動程度的看法。促銷形象(Promotional Image)：消費者對企業促銷策略或行銷手

法所形成的感受。 

最後是商品形象(Commodity Image)，強調消費者對企業商品或服務所產生的感官經驗與認知，進一步細分為：

產品形象(Product Image)：消費者基於商品的品質、功能性以及使用滿意度所形成的觀感。品牌形象(Brand 

Image)：關注產品設計、外觀包裝等視覺元素所帶來的印象。 



品牌線形象(Brand-line Image)：涵蓋從產品外型、設計細節到實際使用體驗所引發的主觀感受。整體而言，企

業形象由多個面向交織而成，深刻影響著消費者對企業的評價與購買行為。 

本研究參考 Walters&Paul(1978)顧客對企業或其活動所產生的知覺、主觀態度、或印象。一個強大而正面的企

業形象是企業成功的關鍵資產，對於其長期發展具有深遠的影響。“一日店長＂活動是企業在塑造和提升其形象的

一個創新方式。通過邀請顧客或公眾人物擔任店長，企業能夠讓參與者深入體驗企業的運營流程和服務理念，從而

在顧客心中建立更加親近、透明和可信的形象。 

2.4 信任 

信任(trust)的概念在許多不同學科領域中被廣泛應用，並且其定義相當複雜。不同學者對信任的解釋各不相同。

Deutsch(1958)指出，信任是指信任者對被信任者的意圖和能力充滿信心，相信這些意圖和能力能夠為自己帶來預

期的結果。Mayer,Davis & Schoorman(1995)基於信任，個體會願意因他人的行為而處於劣勢，因為他預期他人的特

定行動對自己至關重要，無論他是否能夠控制或監督對方。Garbarino & Johnson(1999)認為，信任是顧客對組織所

提供服務的質量和可靠性抱有的信心。 

Luhmann(1988)認為，信任是雙方基於先前的承諾(promise)願意接受風險並承認其存在。Rousseau et al.(1998)

將信任定義為一種心理狀態，這種狀態源於接受潛在風險，並與對另一方行為或意圖的積極期望密切相關。Doney 

& Cannon(1997)認為，信任的衡量應包括「信用」(credibility)和「善意」(benevolence)兩個構面。信用指的是可靠

性，即相信夥伴的言語、文字和行為是值得依賴的期望。善意指的是夥伴通常重視其合作夥伴的利益，並因此受到

激勵去尋求共同利益。 

 

本研究參考 Gefen (2000)消費者本身信任他人的程度。任是一種基於對他人能力、誠實和善意的正面期望，人

際和商業關係中不可或缺的基石，它促進了人際關係中的合作與支持，並降低了交易成本和不確定性。在成功的互

動關係中，信任扮演著關鍵角色，只有當雙方建立了信任，這種關係才有可能持續下去並實現雙方共贏的結果。 

“一日店長＂活動在建立顧客信任方面發揮了重要作用。通過讓顧客或公眾人物親身體驗店鋪的日常運營，企

業能夠展示其真實的服務品質、工作流程和內部文化，從而拉近與顧客之間的距離。 

2.5 購買意願 

Kotler(2003)消費者的購買行為會受到社會、文化和心理等多方面因素的影響。Cardozo(1965)認為，當消費者

對產品或服務感到滿意時，他們的再次購買意圖會提高。Dodds 等人(1991)顯示，當消費者感知到產品具有高價值

和良好的性價比時，他們的購買意願會進一步增強。 

Blackwell et al.(2001)消費者在評估時會考慮個人或群體的價值觀、態度以及購買行為等因素，這些參考價值有

助於提高他們的再次購買意願。張瑞晃、戚靜玟、曹為忠(2020)一般消費者在選購商品時，通常會依據個人經驗並

蒐集相關資訊，根據這些資料進行評估和考量。經過比較和分析後，他們才會做出最終的購買決定。 

許士軍(1987)認為購買意願是指消費者在評估某產品後產生的購買該產品的意圖，這是一種感性反應，反映了

消費者對商品的評價和感受的程度，並且會受到外部條件吸引力的影響。 

本研究參考 Zeitham(1988)、許宏榮(2019)消費者對於在特定情境下購買特定產品或服務的意圖和渴望， 其形

成受到個人態度、主觀規範、知覺行為控制等因素的相互作用影響，並受到購買後果的評估和期望的影響。因此，

“一日店長＂活動不僅是一種增強品牌影響力的方式，更是一種有效激發消費者購買意願的策略，通過實際體驗來

促進消費行為的發生。 

2.6 各變數關係 

李芳萍(2007)以連鎖旅館集團為研究對象發現旅館業的體驗行銷會正向影響其企業形象。陳柏州(1991)研究以

「東森得易購」為研究背景，以「企業形象」與「信任度」這兩變數，來檢測一般大眾是否是因這兩個變數的增加，

而提升或改變了對「東森得易購」的購買意願。研究指出，企業形象對大眾的購買意願產生了顯著的影響，故本研

究推導出假設。 

H1：體驗行銷影響企業形象。 



H2：企業形象影響購買意願。 

H3：體驗行銷會透過企業形象之中介效果間接影響購買意願 

繆敏志等人(2023)以美妝 YouTuber 為研究對象，發現信任傾向會正向增強網紅代言人可信度與影片內容可信

度之間的正向關係。王琳(2006)Blog 訊息信任影響口碑說服效果之研究提到 Blog 已經成為一種新興的網路傳播工

具，使用和閱讀人數迅速增加，逐漸演變為網路上一個重要的書寫與信息傳遞平台，並且在口碑傳播中發揮著越來

越關鍵的作用。研究發現，訊息信任程度會影響訊息搜尋者對該產品的態度與購買意願。故本研究推導出假設。 

H4：代言人可信度影響信任。 

H5：信任影響購買意願。 

H6：代言人可信度透過信任之中介效果間接影響購買意願。  

林家韻(2022)探討典型消費者代言人可信度、品牌形象、廣告效果與購買意願關係之研究提到隨著 2020 年冠

狀病毒疫情的影響，宅經濟迅速崛起，研究顯示，典型消費者代言人的可信度對品牌形象、廣告效果以及消費者的

購買意願具有正向影響。由於品牌形象屬於企業形象的子構面，意味著代言人的可信度對企業形象具有正向影響。 

劉蕙芬(2005)消費者也會因企業所參與的活動形成主觀的印象，這使得企業形象(corporate image)對消費者的購

買行為產生影響。一個良好的企業形象能夠通過減少消費者在購買時的心理不確定性，從而獲得消費者的信任，進

一步提升他們對產品或服務的購買意願，故本研究推導出假設。 

H7：代言人可信度影響企業形象。 

H8：代言人可信度透過企業形象之中介效果間接影響購買意願。 

 

廖翊秀(2020)YouTuber 之美食體驗行銷對閱聽者信任感、品牌價值、及忠誠度之相關研究提到 YouTuber 接替

了部落客的行銷理念，改變了推薦的方式，以視覺和影片的形式呈現內容，能為消費者帶來更多價值和更直觀的體

驗，因此研究顯示應用 YouTuber 的體驗式行銷對信任有顯著影響。 

黃世儒(2008) 部落格行銷中的信任形成因素研究部落格行銷作為一種新興的行銷方式，逐漸在現今高資訊負

載的時代中崛起。隨著消費者對傳統行銷手法的疲倦，尤其是在信任日益缺乏的情況下，許多人開始排斥官方和正

式的行銷策略。部落格因其非正式且直接的溝通方式，成為了一個新的行銷管道，能夠深刻觸動顧客的情感，並建

立起真正的信任關係，這種方式可以被視為一種「信任行銷」，以真誠換取顧客的支持。證實名聲、社會臨場感及

口碑對於形成消費者信任有正向且顯著的影響、信任對於降低消費者知覺風險和增加購買意願有正向且顯著的影

響，故本研究推導出假設。 

H9：體驗行銷影響信任。 

H10：體驗行銷透過信任之中介效果間接影響購買意願。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構及假設 

本研究旨在探討體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任對購買意願的直接和間接影響。 



 

圖 1 研究架構圖 

依據本篇研究背景、動機及架構提出待驗證的假設如下: 

H1：體驗行銷影響企業形象。 

H2：企業形象影響購買意願。 

H3：體驗行銷會透過企業形象之中介效果間接影響購買意願 

H4：代言人可信度影響信任。 

H5：信任影響購買意願。 

H6：代言人可信度透過信任之中介效果間接影響購買意願。 

H7：代言人可信度影響企業形象。 

H8：代言人可信度透過企業形象之中介效果間接影響購買意願。 

H9：體驗行銷影響信任。 

H10：體驗行銷透過信任之中介效果間接影響購買意願。 

 

3.2  問卷設計 

本篇研究採便利抽樣法進行樣本取得，以有意願參加一日店長活動的大眾為發放對象，問卷採網路問卷方式進

行資料收集，內部題向均使用李克特(Likert)五點尺度量測方式進行量測，計分從「非常同意」、「同意」、「普通」、

「不同意」及「非常不同意」給予分數 5、4、3、2、1 分，用以衡量每個變數間的關係，計分較高者表示該變數間

關係較為顯著，較低者表示顯著性較低。 

 

3.3 資料統計分析方法 

本篇研究採用 SPSS 套裝作業系統為統計工具，並用以下方法進行相關資料的分析： 

一、內部一致性信度(Internal Consistency Reliability) 

用於評估測量工具中各項目之間的一致性，檢測本篇研究的各變數，為使問卷的信度達到一定標準，

(DeVellis,1991)指出 α 值如果越高，表示題項具有更高的一致性，量測的結果也更為準確，如低 α 值於 0.7 為低

信度數值。 

二、敘述性統計(Descriptive statistics) 

本篇研究對問卷樣本數基本資料及各題項進行百分比、標準差、次數分配及平均數等進行分析，用以測量

個變數的分布狀況，結果將受測者的意願、年齡、學歷、職業、婚姻、職業別及年收入等執行百分比及次數分

配的資料分析，以知曉變項的分布情形，再將體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任、購買意願量表，採

標準差及平均述分析方式，將分布結果及重要性分數作統一性敘述。 

三、Pearson 相關係數分析(Pearson correlation coefficient) 



用於度量兩個連續變數之間線性相關的程度和方向。相關係數的範圍會介於-1 和 1 之間，當係數為 1 時，

代表兩個變數完全正相關，表示以完全一致的方式進行變化，當係數為-1 時，代表兩個變數完全負相關，表示

以完全相反的方式進行變化。當係數為 0 時，代表兩個變數之間沒有線性相關。 

四、獨立樣本 T 檢定(Independent Samples t-test) 

用於比較兩個獨立樣本的平均數是否有顯著差異，本篇研究中以題項只有二種選擇之問項進行此檢定，

如：意願、婚姻及性別，由此檢定來分析不同情況下對體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任及購買意願

是否存在差異性。 

五、單因子變異數分析(One-way Analysis of Variance，ANOVA) 

比較多個變數間的平均數差異，如變數組別效果顯著的話，會進行比較確認各組變數的差異情況，此檢定

用於問項有二種選擇以上之問項，以不同的基本資料變項對體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任及購買

意願是否存在差異性，如達到水準，再以單向變異數分析(Scheffe)進行各組變數比較。 

六、迴歸分析(Simple regression analysis) 

探討和解釋因變量(依變數)與一個或多個自變量(解釋變數)之間的關係，為一種因果關係的判斷，本篇研

究採用線性迴歸以此探索。 

4. 研究結果與分析 

4.1 樣本敘述性統計分析 

本研究採用網路問卷方式向 170 位受測者發送問卷，並成功回收了全部 170 份問卷。隨後，對這些問卷進行了

人工篩選程序，排除了填答資料不完整或者屬於非正常填答的 8份樣本。因此，經過篩選後，本研究共得到了 162

份有效問卷，回收率達 100％，有效率為 95.3％。接下來，將對這些有效樣本進行統計分析。 

受訪者於有參加一日店長經驗方面進行分析，有參加經驗者佔 21%(N=34)，無參加經驗者佔 79%(N=128)，顯

示無參加經驗者佔大多數。 受訪者於性別面進行分析，男性為 43.8%(N=71)，女性 56.2%(N=91)，顯示於該研究樣

本數性別平均分布。受訪者於學歷方面進行分析，以大學/專科居多，為 69.8%(N=113);其次為研究所(含)以上，

佔樣本數 21.6%(N=35)。 

受訪者於年齡方面進行分析，以 30 歲(含以下)居多，佔樣本數 58%(N=94)，其次為 31~40 歲，佔樣本數

23.5%(N=38)，其因為該年齡區段為學生居多，通常對於參與創新活動較有興趣接受度也較高。 

受訪者於居住地區方面進行分析，南部地區佔 49.4%(N=80)，北部地區佔 32.1%(N=52)，東部地區因地廣人稀，

商業活動密度相對較低對於一日店長活動的曝光度與參與機會較少，樣本數為 1.2%(N=2)。 

受訪者於平均年收入方面進行分析，年收入 50 萬(含)以下居多，佔 54.9%(N=89);其次為 510,000 元~1000000

元，佔樣本數 34%(N=55)。受訪者於職業別方面進行分析，以學生與服務業居多，各佔 25.3%(N=41)，其次為其他

行業例如:製造業醫療與健康照護業等佔 19.1%(N=31)。 

4.2 信度結果分析 

為了確保研究中各項問題在各方面的一致性和穩定性，本研究進行了信度分析。信度分析用於評估內部項目之

間是否相互符合。本研究採用 Cronbach's Alpha 值來衡量信度，這是一種內部一致性的測試方法。Cronbach's Alpha

通過衡量變數之間的共同因素相關性來計算總變異與個別變異之間的比率，以確定一致性水準。當 Alpha 值大於

0.7 時，表示該構面內各題項之間的一致性水準偏高；當 Alpha 值介於 0.35 至 0.7 之間時，該構面的量表在研究中

是可接受的水準；當 Alpha 值小於 0.35 時，則表示該構面的信度水準偏低，不宜採用。 

體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任及購買意願信度分析之結果，Cronbach's Alpha 值均高於 0.7 以上，

各題項係數高於 0.5 以上，表示為高信度區間內，具有內部一致性及穩定性。 

表 3 變數信度分析 

變數 Cronbach's Alpha 值 

體驗行銷 0.906 



代言人可信度 0.828 

企業形象 0.849 

信任 0.865 

購買意願 0.878 

 

4.3 因素分析 

分析一日店長活動體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任、購買意願等方面對普遍大眾的影響因素。在進

行因素分析之前，我們需要進行 KMO 檢定(Kaiser-Meyer-Olkin Test)以及 Bartlett's 球型檢定，以確認是否適合進行

因素分析。KMO 檢定值越高，表示變數之間的相關性越低，共同因素越多，因素分析的效果也越好。根據

Kaiser(1970;1974)的建議，KMO 值應大於 0.6 才適合進行後續因素分析，而大於 0.8 則表示效果良好；另外，Bartlett's

球型檢定中相關係數小於 0.05 則達到顯著水平。 

體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任、購買意願之 KMO 值皆大於 0.8，同時由 Bartlett's 球型檢定相關

係數皆小於 0.05，達顯著水平，可進行後續因素分析。 

 

表 4 KMO 及 Bartlett's 球型檢定 

變數 KMO 值 
Bartlett's 球型檢定 

卡方值 自由度 P 值 

體驗行銷 

代言人可信度 

企業形象 

信任 

購買意願 

0.912 810.480 

295.117 

320.127 

2270190 

332.711 

45 

10 

10 

3 

6 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.793 

0.841 

0.737 

0.826 

 

經確認變數適合因素分析後，將運用主成分分析和最大變異數轉軸方法。將確保因素負荷量絕大值大於 0.5，

轉換後的累積解釋變異量如果達到 50%的標準表明所提取的因素針對這個構面是屬於可以接受範圍。60%以上表明

所提取的因素能夠很好地解釋這個構面。 

 

表 5 變數因素分析 

變數 
平方和負荷量累積總

變異量 

體驗行銷 54.585% 

代言人可信度 59.502% 

企業形象 62.635% 

信任 78.694% 

購買意願 73.554% 

4.4 變數相關分析 

透過 Pearson 相關分析，我們可以確定各變數之間是否存在顯著相關性。本節將對這五個構面進行相關分析，

並評估它們是否符合常態分配水準。 

Pearson 相關係數介於-1 至+1 之間，其絕對值越接近 1，表示兩變數之間的聯繫越密切；相對地，絕對值越接

近 0，則顯示兩變數之間的關係越微弱。當相關係數絕對值超過 0.7 時，表示兩變數高度相關；而介於 0.3 至 0.7

之間時，則呈現中度相關；若小於 0.3，則關聯性較低。 



「體驗行銷」與「代言人可信度」間的相關係數為 0.688、「代言人可信度」與「信任」及「購買意願」間的相

關係數分別為 0.611 及 0.635 和「企業形象」與「購買意願」間的相關係數為 0.669 三組介於 0.3 至 0.7 之間，屬中

度相關，其餘皆大於 0.7 屬於高度相關。 

表 6各變數相關分析 

 體驗行銷 代言人可信度 企業形象 信任 購買意願

體驗行銷 1.000     

代言人可信度 0.688** 1.000    

企業形象 0.748** 0.773** 1.000   

信任 0.734** 0.611** 0.750** 1.000  

購買意願 0.761** 0.635** 0.669** 0.715** 1.000 

**.相關性在 0.01 層級上顯著(雙尾)。 

4.5 差異化分析 

本節將對體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任及購買意願等變數以人口統計變數進行差異化分析。首先

針對本研究的五個變數，進行獨立樣本 T檢定，探討是否因參加經驗有無與性別不同而呈現差異，再來進行單因子

變異數分析，探討本研究的五個變數對於年齡、學歷、居住地、年收入、職業別各不同而呈現差異，研究顯示變數

皆未達到 p<0.05 顯著性水準檢定皆無顯著的差異。(詳閱附錄一) 

4.6 迴歸分析 

迴歸分析主要透過使用一個獨立變數來預測另一個因變數，以檢測變數之間的關係及其預測力的程度，透過迴

歸分析法，探討「體驗行銷」、「代言人可信度」、「企業形象」、「信任」及「購買意願」各變數彼此有無因果關係及

影響，以驗證本篇研究中的假設是否成立。 

一、體驗行銷與企業形象之迴歸分析 

體驗行銷對企業形象值具顯著正向影響(β=0.748,p=0.000)，達顯著水準，判斷係數R2為0.560，調整後

係數為0.557，進行變異數分析後，F值203.438(p=0.000)，此數值皆達顯著水準，可得企業採用體驗行銷

的方式，消費者對於企業形象越高，故假設H1成立。 

 

表7體驗行銷對企業形象之迴歸分析 

變數 
企業形象 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

體驗行銷 0.748 14.263 0.000*** 203.438 0.000 0.560 0.557 

 

二、企業形象與購買意願之迴歸分析 

企業形象對購買意願具有明顯的正向影響(β=0.669,p=0.000)，達顯著水準，判斷係數R2為0.447，調整

後係數為0.444，進行變異數分析後，F值129.580(p=0.000)，此數值皆達顯著水準，可得的企業形象越佳，

對消費者的購買意願越高，故假設H2成立。 

表8企業形象對購買意願之迴歸分析 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

企業形象 0.669 11.383 0.000*** 129.580 0.000 0.447 0.444 

 

三、體驗行銷透過企業形象中介效果對購買意願之迴歸分析 



在考慮中介變數企業形象的影響後，體驗行銷對購買意願的標準化係數β值從0.761降至0.592，P值

為0.001。這表示在體驗行銷與購買意願之間存在著企業形象的中介效果。因此，根據分析結果，我們可

以得出假設H3成立的結論：體驗行銷透過企業形象的中介效果間接影響著購買意願。故假設H3成立。 

表9體驗行銷透過企業形象中介效果對購買意願之迴歸分析 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

體驗行銷 0.761 14.841 0.000*** 220.250 0.000 0.579 0.577 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig R2 adj-R2 
β值 T值 P 

體驗行銷 0.592 3.439 0.001***

120.111 0.000 0.602 0.597 
企業形象 0.226 5.742 0.003***

 

四、代言人可信度與信任之迴歸分析 

代言人可信度對信任具有明顯的正向影響。(β=0.611,p=0.000)，達顯著水準，判斷係數R2為0.373，調

整後係數為0.369，進行變異數分析後，F值95.261(p=0.000)，此數值皆達顯著水準，可得一日店長活動的

代言人可信度越高，消費者對店家的信任越高，故假設H4成立。 

表10代言人可信度對信任之迴歸分析 

變數 
信任 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

代言人可信度 0.611 9.760 0.000*** 95.261 0.000 0.373 0.369 

 

五、信任與購買意願之迴歸分析 

信任對購買意願具有明顯的正向影響。(β=0.715,p=0.000)，達顯著水準，判斷係數R2為0.511，調整後

係數為0.508，進行變異數分析後，F值167.479 (p=0.000)，此數值皆達顯著水準，可得舉辦一日店長活動

店家的信任越強，消費者對舉辦一日店長活動店家的購買意願越高，故假設H5成立。 

表11信任對購買意願之迴歸分析 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

信任 0.715 12.941 0.000*** 167.479 0.000 0.511 0.508 

 

六、代言人可信度透過信任中介效果對購買意願之迴歸分析 

在考慮中介變數信任的影響後，代言人可信度對購買意願的標準化係數β值從0.635降至0.316，P值為

0.000。這表示在代言人可信度與購買意願之間存在著信任的中介效果。因此，根據分析結果，我們可以

得出假設H6成立的結論：代言人可信度透過信任的中介效果間接影響著購買意願，故假設H6成立。 

表12代言人可信度透過信任中介效果對購買意願之迴歸分析 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

代言人可信度 0.635 10.401 0.000*** 108.173 0.000 0.403 0.400 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig R2 adj-R2 
β值 T值 P 



代言人可信度 0.316 4.838 0.000***

107.172 0.000 0.574 0.569 
信任 0.522 7.984 0.000***

 

七、代言人可信度與企業形象之迴歸分析 

代言人可信度對購買意願具有明顯的正向影響。(β=0.773,p=0.000)，達顯著水準，判斷係數R2為0.597，

調整後係數為0.595，進行變異數分析後，F值237.373 (p=0.000)，此數值皆達顯著水準，可得舉辦一日店

長活動代言人可信度越高，消費者對店家的企業形象越高，故假設H7成立。 

 

 

 

 

 

表15代言人可信度對企業形之迴歸分析 

變數 
企業形象 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

代言人可信度 0.773 15.407 0.000*** 237.373 0.000 0.597 0.595 

 

八、代言人可信度透過企業形象中介效果對購買意願之迴歸分析 

在考慮中介變數企業形象的影響後，代言人可信度對購買意願的標準化係數β值從0.635降至0.293，P

值為0.000。這表示在代言人可信度與購買意願之間存在著企業形象的中介效果。因此，根據分析結果，

我們可以得出假設H8成立的結論：代言人可信度透過企業形象的中介效果間接影響著購買意願，故假設8

成立。 

表16代言人可信度透過企業形象中介效果對購買意願之迴歸分析 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

代言人可信度 0.635 10.401 0.000*** 108.173 0.000 0.400 0.400 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

代言人可信度 0.293 4.838 0.000***

107.172 0.000 0.574 0.569 
企業形象 0.522 7.984 0.000***

 

九、體驗行銷與信任之迴歸分析 

體驗行銷對信任具有明顯的正向影響(β=0.734,p=0.000)，達顯著水準，判斷係數R2為0.511，調整後係

數為0.508，進行變異數分析後，F值167.479 (p=0.000)，此數值皆達顯著水準，可得舉辦一日店長活動會

讓消費者對店家的信任越高，故假設H9成立。 

表13體驗行銷對信任之迴歸分析 

變數 
信任 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

體驗行銷 0.734 12.941 0.000*** 167.479 0.000 0.511 0.508 

  



十、體驗行銷透過信任中介效果對購買意願之迴歸分析 

在考慮中介變數信任的影響後，體驗行銷對購買意願的標準化係數β值從0.761降至0.512，P值為

0.000。這表示在體驗行銷與購買意願之間存在著信任的中介效果。因此，根據分析結果，我們可以得出

假設H10成立的結論：體驗行銷透過信任的中介效果間接影響著購買意願，故假設H10成立。 

表14體驗行銷透過信任中介效果對購買意願之迴歸分析 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig. R2 adj-R2 
β值 T值 P 

體驗行銷 0.761 14.841 0.000*** 220.250 0.000 0.579 0.577 

變數 
購買意願 

F檢定 Sig R2 adj-R2 
β值 T值 P 

體驗行銷 0.512 7.238 0.000***

136.827 0.000 0.633 0.628 
信任 0.340 4.801 0.000***

4.7 假設驗證 

經過本篇研究的實證分析顯示，體驗行銷對企業形象和信任產生正向影響，代言人可信度對企業形象和信任亦

具有正向影響，企業形象和信任對購買意願同樣呈現正向影響。此外，體驗行銷和代言人可信度透過企業形象和信

任的中介作用間接影響購買意願， 

 
圖2假設驗證 

 

5. 結論與建議 

5.1 研究假設實證及結論 

本篇以一日店長活動為研究，透過體驗行銷、代言人可信度、信任及企業形象等變數，探討顧客對參與店家的

消費意願。由文獻探討建立相關架構，經系統分析後，本研究建立之假設均獲得支持，在變數方面，體驗行銷、代

言人可信度對企業形象及信任有正向影響，本篇研究假設一、四、七、九獲得支持。企業形象、信任對購買意願呈

現正向影響，研究假設二、五獲得支持。體驗行銷、代言人可信度皆會透過企業形象、信任之中介效果間接影響購

買意願，故研究架設三、六、八、十獲得支持。 

 

表17研究假設結果驗證表 

研究假設 驗證結果 



H1：體驗行銷影響企業形象。 

H2：企業形象影響購買意願。 

H3：體驗行銷會透過企業形象之中介效果間接影響購買意願。 

H4：代言人可信度影響信任。 

H5：信任影響購買意願。 

H6：代言人可信度會透過信任之中介效果間接影響購買意願。 

H7：代言人可信度影響企業形象。 

H8：代言人可信度會透過企業形象之中介效果間接影響購買意願。 

H9：體驗行銷影響信任。 

H10：體驗行銷會透過信任之中介效果間接影響購買意願。 

成立 

成立 

成立 

成立 

成立 

成立 

成立 

成立 

成立 

成立 

 

 

5.2 管理意涵及研究貢獻 

一、 管理意涵 

(一)體驗行銷的應用價值 

「一日店長」活動作為體驗行銷的一環，能有效提升顧客的品牌參與度與購買意願。這代表企業應

更加重視體驗行銷策略，例如透過沉浸式活動、現場互動或品牌故事營造來增強顧客對品牌的認同感。

此外，企業應考慮如何設計更具吸引力的體驗行銷方案，以滿足消費者對於品牌互動的需求，進而提升

品牌忠誠度與口碑效應。 

(二)代言人可信度的影響力 

企業在選擇代言人時應考量其公信力、專業性與吸引力，確保其形象符合品牌定位。此外，企業可

藉由長期合作代言人建立品牌形象的一致性，以維持消費者對品牌的信賴感。 

二、 研究貢獻 

(一)學術貢獻： 

本篇研究以體驗行銷、代言人可信度為自變數，並深入分析企業形象與信任的中介作用，不僅填補

了現有文獻的研究缺口，也為行銷學與消費者行為領域帶來重要的學術貢獻。透過實證分析，提供了學

術理論依據，證明其不僅能提升企業形象與消費者對店家信任，更能有效轉化為實際購買行為，為企業

設計體驗行銷策略提供具體參考。最後，本研究運用嚴謹的量化分析方法，透過問卷調查與統計驗證變

數間的關係，提升結果的可靠性與適用性，並為未來學者提供可延伸應用的研究框架，進一步豐富行銷

領域關於品牌互動與消費者決策之討論。 

 

 

(二)實務貢獻： 

近幾年，隨著行銷環境變得更加競爭，品牌之間的競爭日益激烈，企業紛紛尋找有效的策略來吸引

並維繫顧客忠誠度。一日店長活動通過提供獨特的顧客體驗，幫助品牌在競爭激烈的市場中脫穎而出，

成功吸引顧客的注意並保持他們的興趣。本研究通過對舉辦一日店長活動體驗行銷、代言人可信度、企

業形象、信任的影響進行深入分析，發現這些因素對舉辦一日店長活動的店家購買意願具有正向影響。

因此，企業應該重視這種創新的嘗試能夠為品牌帶來不同的市場反饋，以提高市場競爭力。並有助於發

現新的商機和改進方向，從而制定更有效的營銷和運營策略。 

5.3 研究之限制及建議 

一、 研究限制 



本研究主要探討體驗行銷、代言人可信度、企業形象、信任和購買意願對舉辦一日店長活動店家的影響，但由

於受限於人力和時間等因素，本研究在某些方面存在一些不足之處，具體分析如下： 

   (一)本篇研究以有意願參加一日店長活動之民眾為主要抽樣對象，因人口數量眾多，無法對所有大眾進行問卷

調查，儘管已經通過方便抽樣和實證結果確認了相關性的代表性，但由於未能涵蓋所有受眾，這可能會導

致推論上的一些誤差，這是本研究的一個限制。 

   (二)本研究所發放之問卷基本資料部份為研究者較常態使用的問項，因此研究結果顯示影響較沒有顯著，此為

本研究限制之二。 

二、 研究建議 

這份研究因人口數量眾多，無法對所有大眾進行問卷調查，未來研究可考慮擴大樣本範圍，採用更具代表性的

抽樣方法。其次控制變數還不夠完整，而且研究結果沒有太大的顯著影響。因此，建議後續的研究者針對控制變數

的部分可以思考嘗試加入本研究以外的控制變數，以完善研究結果。這樣的研究不僅更具代表性，還可以了解不同

因素對參與舉辦一日店長活動的影響，對企業營銷策略上有更大的貢獻。 
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附錄一 

一、 各變數對參加過一日店長活動的經驗之差異分析 

表 18 各變對參加過一日店長活動的經驗之差異分析 

變數 參加過一日店長活動的經驗 T 值 P 值 

有 無 

體驗行銷 

代言人可信度 

企業形象 

信任 

購買意願 

3.9382 

3.9059 

3.8824 

3.8039 

3.9118 

3.7984 

3.9484 

3.8828 

3.7422 

3.6035 

1.214 

-0.343 

-0.004 

0.462 

2.204 

0.227 

0.732 

0.997 

0.645 

0.029 

二、 各變數對性別之差異分析 

表 19 各變數對性別之差異分析 

變數 性別 T 值 P 值 

男 女 

體驗行銷 

代言人可信度 

企業形象 

信任 

購買意願 

3.7479 

3.8732 

3.7803 

3.7277 

3.6268 

3.8901 

3.9912 

3.9626 

3.7766 

3.7005 

-1.509 

-1.164 

-1.835 

-0.446 

-0.634 

0.133 

0.246 

0.068 

0.657 

0.527 

 

三、 各變數對年齡之差異分析 

表 20 各變數對年齡之差異分析 

變數 
年齡 

F 值 P 值 
(1) (2) (3) (4) (5) 

體驗行銷 3.813 3.900 3.861 3.900 3.033 1.530 0.196 

代言人可信度 3.911 3.916 4.165 3.900 3.467 1.192 0.316 

企業形象 3.877 3.874 3.983 3.850 3.467 0.469 0.759 

信任 3.741 3.781 3.826 3.750 3.333 0.357 0.839 



購買意願 3.641 3.803 3.685 3.625 2.750 1.555 0.189 

*. 表 P<0.05; (1)30 歲(含)以下 (2) 31~40 歲 (3)41~50 歲 (4) 51~60 歲 (5) 61 歲(含)以上;資料來源:本研究自行

彙總整理。 

四、 各變數對學歷之差異分析  

表 21 各變數對學歷之差異分析 

變數 
學歷 

F 值 P 值 
(1) (2) (3) 

體驗行銷 3.614 3.865 3.794 1.165 0.315 

代言人可信度 3.886 3.938 3.966 0.078 0.925 

企業形象 3.843 3.911 3.800 0.456 0.635 

信任 3.500 3.797 3.724 1.196 0.305 

購買意願 3.375 3.761 3.486 3.192 0.044 

*. 表 P<0.05; (1) 高中/職(含)以下 (2) 大學/專科 (3) 研究所(含)以上 ;資料來源:本研究自行彙總整理。 

五、 各變數對居住地之差異分析 

表 22 各變數對居住地之差異分析 

變數 
居住地 

F 值 P 值 
(1) (2) (3) (4) 

體驗行銷 3.893 3.715 3.846 3.900 0.943 0.421 

代言人可信度 4.008 3.865 3.850 4.400 1.060 0.368 

企業形象 3.985 3.739 3.857 3.900 1.635 0.184 

信任 3.854 3.615 3.714 4.000 1.383 0.250 

購買意願 3.759 3.577 3.571 3.750 0.849 0.469 

*. 表 P<0.05; (1) 南部 (2) 北部 (3) 中部 (4) 東部;資料來源:本研究自行彙總整理。 

 

 

六、 各變數對年收入之差異分析 

表 23 各變數對年收入之差異分析 

變數 
年收入 

F 值 P 值 
(1) (2) (3) (4) 

體驗行銷 3.839 3.824 3.760 3.900 0.089 0.966 

代言人可信度 3.935 3.975 3.827 4.000 0.217 0.884 

企業形象 3.917 3.84 3.813 4.000 0.261 0.853 

信任 3.727 3.764 3.867 3.889 0.218 0.884 

購買意願 3.643 3.700 3.700 3.667 0.077 0.972 

*. 表 P<0.05; (1)50萬(含)以下(2)51~100萬(3)101萬~150萬 (4)151萬(含)以上;資料來源:本研究自行彙總整理。 

七、 各變數對職業別之差異分析 

表 24 各變數對職業別之差異分析 

變數 職業別 F 值 P 值 

體驗行銷 
(1) (2) (3) (4) (5) 

0.86 0.563 
3.705 3.763 4.500 4.087 3.895 



(6) (7) (8) (9) (10) 

3.883 4.100 3.667 3.600 3.829 

代言人可信度 

(1) (2) (3) (4) (5) 

0.973 0.464 
3.805 3.888 4.200 4.240 4.059 

(6) (7) (8) (9) (10) 

3.733 4.200 3.700 3.750 3.936 

企業形象 

(1) (2) (3) (4) (5) 

0.639 0.762 
3.863 3.825 4.000 4.133 3.981 

(6) (7) (8) (9) (10) 

3.700 3.800 3.633 3.800 3.781 

信任 

(1) (2) (3) (4) (5) 

0.894 0.532 
3.707 3.521 4.333 4.089 3.821 

(6) (7) (8) (9) (10) 

3.722 4.000 3.444 3.833 3.722 

購買意願 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.812 0.7 
3.433 3.453 4.750 4.067 3.732 

(6) (7) (8) (9) (10) 

3.958 4.250 3.375 3.875 3.734 

*. 表 P<0.05; (1) 學生 (2) 軍公教 (3) 農林漁牧業 (4) 商業/金融業 (5)服務業 (6)資訊通訊業 (7)大眾傳播業 

(8)自由業 (9)物流倉儲業 (10)其他;資料來源:本研究自行彙總整理。 

 


