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摘摘摘摘  要要要要    

近年來，受到全球的經濟蓬勃發展以及消費者生活水準與社會文化認

知的影響下，致使「愛美」已不再是女性專屬的權利了。伴隨著社會風氣

的開放，男性對於使用保養化妝品的觀念日益普及，使男性購買及使用保

養化妝品的比率逐年增加。有鑒於男性保養化妝品市場的崛起，並且根據

台灣化妝品業者表示，台灣男性保養品市場，近兩年來男性保養品市場成

長率在 40％至 60％之間，市場規模達十億元左右，以 Kiehl's 為例，去

年 Kiehl's 在台業績成長率為 80％，去年 Kiehl's 男性保養用品業績成長

高達 1.27 倍，看好男性市場的成長潛力。遂選定以男性購買保養品之消

費行為研究對象，以了解男性購買保養品不同的消費型態。 

保養品一詞是從化妝品而來，保養品即基礎化妝品，主要是以清潔、

滋潤、美化肌膚、減緩外在惡劣環境對皮膚的傷害為其功能。化妝品所包

含的範圍極為廣泛，根據化妝品的定義與分類方式，大致又可分為保養

品、彩妝品及香水三大種類。依據化妝品衛生管理條例，所稱「化妝品」，

是指使用在人體外部，以潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體臭或修飾容貌之物

品。 

而化妝品根據用途又可分為以下三種，是指護膚化妝品、毛髮化妝

品、美容化妝品。本研究中所指保養品依據使用部位分為毛髮、面部與身

體三大類，針對產品知覺、購買動機與購買行為進行探討，再以大高雄地

區之男性消費者做為研究對象，以做為了解男性消費者購買保養品之特性

與偏好，及其消費型態作為參考之用。 
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結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

本研究針對大高雄地區的男性消費者進行保養品購買行為之調查，希

望透過問卷調查方式，客觀反應出消費者對產品知覺、購買動機與購買行

為之影響。本章主要是針對第四章內各項因素分析提出具體的結論與建

議。本研究最終雖已達到研究目的，但在此章中仍會詳加描述，以供後續

研究者參考。 

第一節第一節第一節第一節    研究結研究結研究結研究結論論論論    

由上一章的研究結果，整理歸納出本研究知結論如後所述。 

一、基本資料分析 

在本研究之 315 份有效樣本中，經由重新合併結果，消費者年齡的分

布比例集中於 21-30 歲，31~40 歲次之。教育程度集中在專科或大學組；

職業分布則以學生、自由業、軍公教這三組居多；每月平均月收入則以 

20,001~30,000 元與 30,001~40,000 元這兩組居多；婚姻狀況部分則以未

婚的樣本較多。 

有關保養品購買行為的資料調查，在受訪者中最重視保養品的種類，

主要是以面部類最多，其次為毛髮類及身體類；最常購買的保養品種類，

與重視程度相符合。而受訪者中認為較佳的國內外保養品品牌，主要以國

外保養品品牌最多，其次為國內保養品品牌；最常購買的保養品品牌，主

要以國內保養品品牌最多，其次為國外保養品品牌。 
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二、各構面變數之假說檢定 

假設一假設一假設一假設一、、、、不同人口統計變數在保養品購買行為上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品購買行為上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品購買行為上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品購買行為上有顯著差異的假設。。。。        

在「教育程度」、「婚姻狀況」項次中，均達顯著水準，表示「教育程

度」、「婚姻狀況」在「最重視的保養品種類」項次中有顯著水準，具有明

顯差異；而「年齡」、「職業」、「個人(月)所得」項次中，未達顯著水準，

表示「年齡」、「職業」、「個人(月)所得」不會因「最重視的保養品種類」

而有所差異。 

在「年齡」、「教育程度」項次中，均達顯著水準，表示「年齡」、「教

育程度」在「最常購買的保養品種類」項次中有顯著水準，具有明顯差異；

而「職業」、「婚姻狀況」、「個人(月)所得」項次中，未達顯著水準，表示

「職業」、「婚姻狀況」「個人(月)所得」不會因「最常購買的保養品種類」

而有所差異。 

在「教育程度」、「職業」項次中，均達顯著水準，表示「教育程度」、

「職業」在「認為較佳的保養品品牌」與「較常購買的保養品品牌」項次

中有顯著水準，具有明顯差異；而「年齡」、「婚姻狀況」、「個人(月)所得」

項次中，未達顯著水準，表示「年齡」、「婚姻狀況」、「個人(月)所得」不

會因「認為較佳的保養品品牌」與「較常購買的保養品品牌」而有所差異。 

不同「年齡」之受訪者在「最常購買的保養品種類」上有明顯差異；

其中年齡在 40歲(含)以下的消費者都最常購買面部類保養品，而 41歲(含)

以上的消費者則最常購買身體類保養品；隨著年齡的增長，男性消費者最

常購買身體類保養品的比重隨之增加，面部類保養品的比重隨之遞減。 

不同「教育程度」之受訪者在「最重視的保養品種類」、「最常購買

的保養品種類」、「認為較佳的保養品品牌」、「較常購買的保養品品牌」

上有明顯差異；其中教育程度在專科及大學含以下的男性消費者，最重視

面部類保養品，最常購買面部類保養品；而「研究所(含)以上」的消費者，
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則最重視毛髮類保養品及最常購買毛髮類保養品。「專科及大學」與「研

究所(含)以上」的消費者都認為國外保養品品牌較佳，而「高中(職)含以

下」的消費者則認為國內保養品品牌較佳。 

不同「職業」之受訪者在「認為較佳的保養品品牌」、「較常購買的

保養品品牌」上有明顯差異；其中職業為「學生」、「商業」、「工業」、「服

務業」的男性消費者都認為較佳者為國外保養品品牌；而職業為「軍公教」

的男性消費者認為較佳者為國內保養品品牌；而職業為「商業」的男性消

費者則較常購買國外保養品品牌。  

不同「婚姻狀況」之受訪者在「最重視的保養品種類」上有明顯差異，

其中「婚姻狀況」為「已婚」與「未婚」的男性消費者都最重視面部類保

養品，而「已婚」的男性消費者重視毛髮類與身體類保養品都較「未婚」

的男性消費者比重來的高。 

假設二假設二假設二假設二、、、、不同人口統計變數在保養品產品知覺上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品產品知覺上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品產品知覺上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品產品知覺上有顯著差異的假設。。。。    

在「教育程度」、「職業」、「婚姻狀況」「個人(月)所得」項次中，均

達顯著水準，表示「教育程度」、「職業」「婚姻狀況」在「產品知覺」項

次中有顯著水準，具有明顯差異；而「年齡」、「個人(月)所得」項次中，

未達顯著水準，表示「年齡」、「個人(月)所得」不會因「產品知覺」而有

所差異。 

不同「教育程度」之受訪者在「涉入程度」、「品牌忠誠度」、「價

格敏感度」、「品質標準」、「熟悉程度」、「風險規避程度」上有明顯

差異；其中教育程度在「專科及大學」及「研究所(含)以上」的消費者對

保養品產品知覺較高。 

不同「職業」之受訪者在「涉入程度」、「價格敏感度」、「品質標

準」、「風險規避程度」上有明顯差異；其中「商業」、「服務業」及「資

訊業」的男性消費者對保養品產品知覺較高。 
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不同「婚姻狀況」之受訪者在「風險規避程度」上有明顯差異；其中

「已婚」的男性消費者對保養品「風險規避程度」高於「未婚」男性消費

者。 

假設三假設三假設三假設三、、、、不同人口統計變數在保養品購買動機上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品購買動機上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品購買動機上有顯著差異的假設不同人口統計變數在保養品購買動機上有顯著差異的假設。。。。    

在「年齡」、「教育程度」、「職業」、「婚姻狀況」、「個人(月)所得」項

次中，均達顯著水準，表示「年齡」、「教育程度」、「職業」、「婚姻狀況」、

「個人(月)所得」在「購買動機」項次中有顯著水準，具有明顯差異。 

不同「年齡」之受訪者在「角色認定」、「連繫動機」上有明顯差異；

其中教育程度在「專科及大學」及「研究所(含)以上」的消費者對保養品

產品知覺較高。其中年齡在「20 歲(含)以下」及「21~30 歲」的男性消費

者購買動機較高。 

不同「職業」之受訪者在「角色認定」上有明顯差異；其中職業為「學

生」、「商業」及「資訊業」的男性消費者購買動機較高。 

不同「教育程度」之受訪者在「預期效用」、「角色認定」上有明顯

差異；其中教育程度為「專科及大學」及「研究所(含)以上」的男性消費

者購買動機較高。 

假設五假設五假設五假設五、、、、不同生活型態在保養品產品知覺上有顯著差異的假設不同生活型態在保養品產品知覺上有顯著差異的假設不同生活型態在保養品產品知覺上有顯著差異的假設不同生活型態在保養品產品知覺上有顯著差異的假設。。。。    

在「品牌忠誠度」、「價格敏感度」、「品質標準」、「熟悉程度」、

「風險規避程度」項次中，均達顯著水準，表示「生活型態集群」在「品

牌忠誠度」、「價格敏感度」、「品質標準」、「熟悉程度」、「風險規

避程度」項次中有顯著水準，具有明顯差異；而「涉入程度」項次中，未

達顯著水準，表示「生活型態集群」不會因「涉入程度」的不同而有所差

異。 

假設六假設六假設六假設六、、、、不同生活型態在保養品購買動機上有顯著差異的假設不同生活型態在保養品購買動機上有顯著差異的假設不同生活型態在保養品購買動機上有顯著差異的假設不同生活型態在保養品購買動機上有顯著差異的假設。。。。    
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在「連繫動機」項次中，均達顯著水準，表示「生活型態集群」在「連

繫動機」項次中有顯著水準，具有明顯差異；而「預期效用」、「角色認

定」、「權力動機」、「口碑驅使」項次中，未達顯著水準，表示「生活

型態集群」不會因「預期效用」、「角色認定」、「權力動機」、「口碑

驅使」的不同而有所差異。    
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第二節第二節第二節第二節    研究建議研究建議研究建議研究建議    

一、對於男性保養品的研究建議 

本研究為針對男性保養品市場被探性研究，針對這塊尚未完全開發的

市場，依據研究結論以行銷上的 4P 給予建議參考，分列如下： 

(一)產品策略 

根據本研究結果發現男性消費者使用保養品的類別以面部類為主，因

此男性保養品業者可推出針對於男性的保養品系列組合，以提高男性消費

者的選購，亦或者讓系列產品個性化、更容易且更能展現自我的產品組

合，例如：在面部、刮鬍刀及髮形設計乳做整體的包裝組合，可幫助提升

男性消費者的保養品市場銷售量；業者還可推出更多類別的保養品系列產

品，以滿足消費者喜歡嘗鮮的年輕消費族群。甚至可搭配過情侶保養品組

合，可推出雙人系列產品等，以展現創新與突破作法，讓消費者擁有更多

的選擇，此外產品包裝上、封面包裝的設計上可以結合時下流行的趨勢，

以致能夠滆入不同生活形態的消費族群，以提高男性消費族群的認同與肯

定。 

((((二二二二))))價格策略 

根據本研究結果發現男性消費者購買保養品，保養品價格並非影響消

費者購買保養的主要因素，雖然存在一定程度的影響力，面對男性消費者

的消費能力及需求目的也不盡相同，業者可利用銷售通路的區隔，做出市

場差異，以建立不同的市場價格與消費客群。以 P&G 為以單一企業，創造

產品品牌，蜜絲佛陀、SK-II、歐蕾、沙宣等，並且再不同的品牌效益下，

消費者對於價格的彈性也會不同，進而建立產品定位及市場區隔，相對在

價格的彈性均可進一步規劃調整。 
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((((三三三三))))通路策略 

根據本研究結果發現男性消費者在購買保養品時較著重於資訊導向

性與購物便利性，因此保養品業者可經由網路通路與媒體廣告行銷，並且

利用方便性高的銷售通路設立零售點或開放展示架以來提昇保養品銷售

量，只要增加廣告頻率與曝光次數，就有機會提高並增加其消費的意願。 

網際網路的發達，在廣告及行銷的利基點，保養品仰賴的就是廣告行銷，

即時性、高曝光的特性，廣告成本不單單降低許多，並可提供消費者與業

者的雙向溝通，並不只限於平面媒體的生硬廣告，在於重視資訊導向的男

性消費者是可行的行銷與銷售通路。 

(四)推廣策略 

根據本研究結果發現男性保養品在消費選購上以面部類為主，其次為

毛髮類及身體類保養品，因此保養品業者可加強網路、電視及平面媒體的

行銷廣告，以增加男性消費者對保養品的認知與接受度，還可藉由知名演

藝人員的代言，品牌使用者的認同，達到品牌的設定，或以百資公司經常

舉辦的試用活動、體驗行銷及男性保養品介紹課程等，以提昇男性消費者

對保養品的接受程度與認同感。 

二、對於後續研究者的研究建議 

(一)由於研究經費、研究人力與研究時間上的限制，本研究只針對大高

雄地區做調查，其結果是否能代表大高雄地區所有男性保養品消費

者，尚須進一步之驗證，故建議後續研究者在時間、人力與經費許

可下，可以擴大樣本的取樣範圍來增加研究結果的可信度，或者是

針對不同地區的顧客做比較，使未來研究能更兼具理論價值與實務

貢獻。 

(二)本研究探討男性保養品購買行為時，參考過去學者的研究，規劃出

本研究之架構，從諸多文獻可得知，若能更深入瞭解影響消費者購
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買行為的各項因素構面為何，將是企業未來發展的重要趨勢，故本

研究建議除了可在男性保養品產業繼續進行其他相關研究之外，亦

可從其他產業中相關領域做更深入之研究。 

(三)由於本研究是從消費者的觀點來對男性消費者購買行為做討論，而

後續研究者則可從不同企業對消費者購買行為方面管理的成效、特

定應用方向、形式或技術面的角度做更深入的研究與探討，未來可

針對各因素間相互影響，納入更多不同的變數使整個研究能更加完

備。    
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