
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

自動販賣機銷售廟宇文創商品模式研究 

-以南鯤鯓代天府為例 

楊欽鑒
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、楊飛
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摘 要 

文化創意商品是近年來成為主流的市場商品，同時也具備獨一無二的產品

特色，更成為媒體主流話題之一，更多消費者樂於收集文創商品。「臺南南鯤鯓

代天府」又稱王爺總廟，定期舉辦文化創意商品市集，銷售文化創意商品，助人

旅途平安文創市集，也別具吸引力。 

廟宇會由傳統銷售模式轉型成現代化銷售模式，開始使用自動販賣機販售

文創商品，故本研究從「自動販賣機」特性做研究，分析廟宇與消費者決策型態，

研究消費者面對「廟宇文創商品」於自動販賣機販售模式及定價策略與文創商品

之相關產品屬性。 

本研究即是希望可以透過多元化、且彈性及創意之方式，將傳統販賣機結

合數位科技－製作成新型態的「文創商品自動販賣機」，「文創商品自動販賣機」

不但可以販售文創商品，更可以利用 其機台上之廣告頁面宣傳與進行觀光導

覽，進而促使大眾更加深入了解臺南的古蹟與文化及歷史，進而帶動整體文化創

意產業與觀光產業永續發展，故本研究結果與實際應用，日後也可提供文創工作

者，針對宗教進行文創商品相關設計與構思時之參考依據。 

關鍵字: 文創商品自動販賣機、觀光產業、文化創意產業 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

本研究主旨探討自動販賣機銷售廟宇文創商品模式研究， 歷史記載

（Heron of Alexandria. 1-75），自動販賣機概念西元 215年前，古埃及神殿所

設置聖水，利用槓桿原理，使一個古埃及硬幣重量能讓裝載聖水的容器傾斜，

並提供聖水。現存最古老自動販賣機是日本 1904年由俵谷高七所發明郵票明

信片自動販賣機。(鷲巣力，2005) 

各個國家自動販賣機銷售種類而有所差異，日本銷售酒飲品，美國販賣

機銷售香菸，販賣機銷售模式近年來蓬勃發展，至今市場販賣機項目玲瑯滿

目。 

實際觀察，台灣知名販賣機事業「統一速邁」、「黑松 HeySong」，兩大品

牌是飲料和食品為主銷售模式，台南市定古蹟台灣首廟天壇天公廟、四安境

南廠保安宮、台南風神廟等廟宇有販賣機販售文創商品模式，與其它販賣機

販售商品大相徑庭，隨著人口老化及少子化消費模式之改變，人力資源費用

成本提高造成銷售模式從商店販售到無人商店之交易行為，自動販賣機銷售

模式解決人力成本考量外針對二十四小時無時間限制開放性充分能讓消費者

隨時在廟宇購買到自己所需求之文化創意商品。  

「台南市南鯤鯓代天府」又稱王爺總廟，定期舉辦文化創意商品市集，

銷售文化創意商品，助人旅途平安文創市集，也別具吸引力。 

文化創意商品是近年來成為主流的市場商品，同時也具備獨一無二的個

性，已經成為媒體主流話題之一，更多消費者樂於收集文創商品。 

廟宇會由傳統銷售模式轉型成現代化銷售模式，開始使用販賣機販售文

創商品銷售模式，廟宇對市場需求來開發新客源改變銷售模式及訂價策略? 

本研究從「自動販賣機」特性做研究，廟宇與消費者決策型態研究消費

者面對「廟宇文創商品」於自動販賣機販售模式及定價策略與文創商品屬性。 

1.2 研究目的 

本研究探討自動販賣機與文創商品結合之可能，依照消費者行為模式為

出發點，商品屬性採用與一般常見自動販賣機所放置飲料類型為主的商品有

所不同，主要是文創商品自動販賣機，使用者本身對於文創商品資訊選擇會



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

不會引起使用者在消費上影響。 

台灣廟宇，銷售文創商品種類及處所無所不在，不管是在台北龍山寺、

台中大甲鎮瀾宮、台南大天后宮、高雄武廟等都有銷售廟宇文創商品，各式

各樣廟宇文創商品，於廟宇櫃臺、或者是專屬紀念品館、都有著相同銷售行

為，基於上述研究動機與背景，本研究目的如下： 

1.透過時下流行的自動販賣機延伸出另一種廟宇創新銷售模式。 

2.廟宇是依何種消費行為模式下，在不同價格中決定販賣機銷售文創商

品之定價策略。 

3.消費者又是在何種行為及情況來接受自動販賣機銷售廟宇文創商品之

多樣化屬性。 

1.3 名詞解釋 

1.3.1 自動販賣機 

將錢幣投入就會提供商品或服務的機器稱為自動販賣機。除販賣飲料、

食品、香菸、車票等機器以外，擦鞋機、自動保管箱、硬幣兌換機等也都是

自動販賣機。自動販賣機歷史悠久，約 2,000 年以前，古希臘就已經有聖水

販賣機出現。(三好 恵真子，2004) 到了十九世紀，先後出現有郵票自動販

機(英國，西元 1857 年)、瓦斯自動販賣機(美國，西元 1887 年)、葡萄酒自

動販賣機(法國，西元 1891年)等自動販賣機，不過這些主要是用來宣傳商品。 

一直到西元 1952年，美國發展出販賣不同價格商品的機器，自動販賣機

才開始真正普及，距離古希臘聖水販賣機約隔了 2000年之久。一般說來，機

器由發明到普及是需要一段時間，但如自動販賣機長達 2000年以上的時間，

則是史年前例。 

日本自動販売機工業会所分類出自動販賣機種所涵蓋之商品販售分類如

下： 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

表 1 自動販賣機種類 

 

資料來源：日本自動販売機工業会(http://www.jvma.or.jp/) 

自動販賣機快速成長原因，根據時代背景改變，有下列幾個因素： 

 1.薪資費用上漲，被迫以機器代替人力。 2.消費者購物行為改變。 

 3.設置場所廣泛。                    4.商品內容可資信賴。 

 5.二十四小時全天候營業。             6.可達快速購買的方便性。 

傳統自動販賣機的操作流程(圖 1)，經由投幣後選擇商品與投幣金額相

符合之種類，金額不符合則退幣或是投幣補差額，金額足額後可以選擇商品，

商品確認後取得商品。 

 

圖 1  販賣機操作流程圖 

http://www.jvma.or.jp/


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  1.3.2 臺灣自動販賣機市場研究  

目前自動販賣機種類眾多，包括各種飲料類自販機、面紙機、投幣式電

動按摩椅、售票機等。只要是投幣後經由機器販售商品或提供服務者都在自

動販賣機的範疇內。其中以飲料類自販機的台數及銷售金額為大宗。 

臺灣自動販賣機 經營困難重重，根據統計臺灣目前飲料類自販機總台數

約 6萬台。統一關係企業統一速邁公司以擁有 1.4 萬台排名第一，黑松、金

車各有約 6,000台，光泉、泰山各有約 4,000~5,000 台，其餘如愛之味、維

他露、波蜜等知名飲料公司也都有經營自販機業務。另外，也有區域性自販

機業者存在於各地。 

在自販機發展蓬勃的日本，其國內各廠商裝設自動販賣機總數約 608 萬

台，以日本 1.3億人口計算，平均每 20人就擁有一台自動販賣機。臺灣以飲

料類自販機總台數約 6 萬台、2300 萬人口計算，平均每 380 人擁有 1 台自

動販賣機。若以人口數與自販機比例角度來看，臺灣自動販賣機市場似乎未

達飽和，仍有龐大發展潛力。 

然而，臺北市自動販賣商會同業公會總幹事林武雄表示，臺灣地區社會

環境、消費習慣與日本不同，且中小學校園食品管理規範等相關法規限制，

及 24小時營業的便利商店普及等諸多原因，間接地壓縮了自販機生存空間，

經營自動販賣機可說是困難重重。林武雄解釋，受相關法規限定，自動販賣

機無法擺設在騎樓、公交候車亭或馬路上人行道旁，只能與部分大樓或公司

行號以租用騎樓方式合作。公共場所或公家單位等場地的自販機擺設則需通

過招標方式進行，廠商間各憑實力，進行公平競爭。 

此外，臺灣房屋騎樓設計並不像日本已預留了自販機擺放空間，因此臺

灣自販機不僅擴點困難，也缺乏合適的擺放地點和空間。中、小學生是飲料

主力消費群之一，學生們長時間接觸的校園自然成為自販機業者積極搶佔的

主力市場。但在校園食品管理規範禁止販售糖類飲料規定下，販售果汁、加

味水、碳酸飲料等商品的自販機不得不退出商機最大的中、小學校園。業者

為了求存，推出可販賣鮮乳、礦泉水的冷藏型自動販賣機，取代一般的飲料

自動販賣機。但中小學生破壞力強，放置在學校內的自販機經常遭到破壞，

業者相對付出的維修成本也高，而自動販賣機裝設鐵窗的奇景也只在臺灣才

看得到。 

 1.3.3 自動販賣機的未來發展 

自動販賣事業乃順應當前科技時代的必然潮流，近年來不斷致力於自動

販賣機系列產品的研究發展，改善研發管理體質，更新研究發展電腦輔助設



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

計設備，廣泛延攬機械、電子、電機、自動控制、資訊軟體、冷凍溫控等各

類優秀人才。 

目前國內經濟不景氣，為因應未來發展，除了穩定國內販賣機市場及自

營業務之外，將積極開發具有接受信用卡、預付卡、紙鈔功能適合外銷日本

市場的機種，以期擴大產能規模。在產品方面，則繼續進行新產品開發，且

發展遊樂機器及各式販賣機，逐步達成多元化之發展。 

就利潤來說，製造商將商品批發給量販店、超市或便利商店時，因為是

大量銷售，通常是將利潤壓低以最優惠的條件出貨，如果遇到促銷活動時更

得不惜血本去配合，而以自動販賣機來銷售商品時，則是以固定現金價格成

交，自然能確保利潤，這可說最大的魅力。 

加上自動販賣機早先較無場所限制，無遠弗屆，成為銷售商品的利器，

五、六年前日本各廠商便展開激烈的競爭。幾乎有百分之八十的罐裝飲料是

經由自動販賣機賣出去的，這樣的結果，使得各廠商競相增設，促使自動販

賣機走向大型化。為了配合各企業內環境，自販機本身在機種大小、顏色、

供應內容各方面都做了一些調整。首先，必須放棄本身「廣告塔」功能，而

以能與整體環境搭配為考慮重點，很多企業大樓內就設計了供自販機放置位

置，外型上根本看不出是何種廠牌的機種。據估計這種重視環境型的自販機

市場今年大概有四千～五千台的規模。自販機外型設計由醒目出色轉向於與

環境協調、不礙眼是現階段重大改變。 

供應冷食附帶立即加熱及冰品的自販機正積極拓展中，在衛生安全上更

須小心因應，以滿足消費者的需求。 

自動販賣機在日本社會與消費者的生活早已密結在一起，缺少它會造成

生活上不便。另外，在日本自動販賣機製造商克服了技術上的困難，使過去

無法利用自動賣機來販賣的商品如冰淇淋、漢堡、速食品等也加入了這個行

列，可說是技術上一大革新。 

在商品的服務上已提供多元化選擇甚至類型也相對增加許多，但是在自

動販賣機操作面板之介面上卻無法提供如多元化商品之相關的資訊，雖然有

許多商品能夠突破以往單一的選擇，豐富使用者購買參考。如果，能讓商品

藉由此自動販賣機操作面板之介面與使用者經由人機互動傳達訊息給使用

者，不僅能夠讓使用者充分對商品產生認知也能使購買之慾望。 

第二章 文獻探討 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 2.1 無人店鋪之定義 

為一介於現有零售業量販店、超級市場、便利商店及自動販賣機間之實

體通路，其最大特色在於賣場內無設置任何人員，一切交易後流程採取自助/

自動化作業。舉凡挑選商品品項、數量、結帳付款、商品包裝、取貨、退換

貨品……等，皆在無賣場人員協助下完成。賣場內商品皆以樣品型態，以透

明櫃層列展示，故消費者只須利用現場硬體設備選擇欲購之商品及數量，賣

場將會依指示將商品自動包裝送出，消費者只消以現金含找零功能或各式用

卡付款，之後便可至出口領取商品，完成交易。至於退換貨問題及對產品有

疑問之情況，店舖內也備有自動回收系統及即時視訊系統，替代現場人員為

消費者進行所需服務；店內一切動作之進行皆以無人化、自動化為最高指導

原則。 

  無店舖行銷(Non-Store Retailing)，顧名思義就是不透過實體店面，

將商品銷售之行銷方式，也有人稱之為『直銷』。然而無店舖行銷，在早期便

已發展出來，如：流動攤販……等，但在銷售技巧方面，不講究商譽，也無

售後服務，所以早期無店舖行銷方式並不盛行(多湖輝，1989)。而現今無店

舖行銷方式能迅速發展，且績效顯著，則是由於商家把銷售戰略重點擺在於：

「提供雙方互惠且最有效益行銷方式。」 

  無店舖行銷之興起原因(徐重仁、黃淑麗，1985):隨著時代變遷，人

們生活習慣跟著改變，生活品質大幅提升，然而在消費者經濟時代中，由於

忙碌導致人們沒有時間購物，促使傳統消費方式已逐漸不被採用，使無店舖

行銷興起帶給人們許多便利，主要是解決人們購物所消耗之時間，其原因還

包括下列幾點： 

1.零售業市場競爭激烈：國內市場競爭激烈，各種業態相繼興起，販售

商品方式，越來越多樣化，且受到重視，使得零售業者不得不改變傳

統市場銷售方式，為了打破僵局，零售業者使用無店舖行銷方式推銷

手法，才能在競爭激烈市場中脫穎而出。 

2.發展嶄新之行銷通路：傳統行銷方法，從製造商到零售業，需經過層

層轉手，才能把商品販售給消費者，在過程中降低商品利潤，也提高

了進貨成本，至現今已不敷使用，而目前行銷方法，為了降低行銷成

本，發展新行銷通路來因應現況及需求，也利用銷售之多重組合來擴

大無店舖行銷市場規模。 

3.實體店面之成本飛漲：近年來許多商家為尋求一個位於人潮洶湧，且

是都會區的店面，欲付出許多高額店面成本，無店舖行銷通路，由於

不必負擔實體店面之成本，成為許多廠商和想創業的新鮮人極力想加



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

入的銷售通路之一。 

4.消費之生活型態轉變：現今生活緊湊繁忙，由於人們所得提高，生活

水準改變，消費型態也日益轉變，商家也意識到服務是否便捷及商品

品質是否符合消費者需求，是近年來消費新趨勢，一方面為了因應這

種新消費趨勢，另一方面也為了促進消費者購買慾及開拓新顧客群，

即產生新興無店舖行銷方式。 

5.科技及傳播媒體進步：資訊時代來臨，促成科技產業不斷地提昇，網

際網路也相繼普及，在這個外在環境多變時代，為了達到快速、方便、

省時、省力……等消費方式，商家轉而投資資金不高無店舖行銷通路，

一來可以透過網路瀏覽所需資訊，二來也配合多樣化實體通路，完成

許多便民服務。 

以上幾點均為無店舖行銷興起之原因，但最主要因素還是在於消費者型

態改變，而市場變遷，也致使無店舖行銷方式於日常生活中備受重視。 

無店舖行銷必要條件： 

(1) 商譽：消費者對商家信賴感與認同感。 

(2) 價格：對於高價格商品，享有優惠付款方式。 

(3) 商品力：販售消費者所需商品，更注重品質保證。 

(4) 售後服務：提供消費者消費之後服務。 

(5) 媒體運用：選擇適合商品特性來發揮。 

2.2 宗教文創產業 

 2.2.1 宗教文創商品產業 

所謂「宗教文化創意商品產業」，是指「以宗教文化內容為本質，是一種

可經過創作、生產、文化貿易、永續經營，並受到智慧財產權保護之文化商

品產業」，其產業特徵為「具有宗教內涵創意所形成之智慧財產，以商品方式

滿足信眾心靈需求，提升精神或物質生活品質，且具創造財富與就業機會潛

力。」其產業具有：宗教文化內涵、創作加值功能、信仰或非信仰目的之活

動、宗教文化服務、社會價值觀之捐贈意願、經濟活動效益等特性(玄奘大學，

宗教與文化學系 http://ird.hcu.edu.tw/front/bin/ptdetail.phtml?Part=ans4)。 

從宗教教育立場而言，分析「宗教文化創意商品產業」之概念包含「宗

教」（religion）、「文化」（culture）、「創意」（creativity）、從宗教教育觀點對

「宗教文化創意商品產業」之省思「產業」（industry）等四個不同概念，各



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

有其不同內含、對象 與指向，粗略而言，宗教內涵意指神聖自身以及「重新

轉向將自身與超越界綑綁」，或者是對超越力量信仰（神學辭典，2012: 

500-503）。 

「文化」意涵是社會生活風俗習慣、思想、 學術、藝術、修養、倫理道

德、宗教整體狀況（神學辭典， 2012: 183-184）。創意則是一種創造性思維，

涵蓋人類社會之層面，並依此解決問題，創造樂趣。產業則是在一個經濟體

中，有效運用資金與勞力從事生產經濟物品，包括物質產品和精神性之服務。

這四概念顯然各有所不同意義涵蓋，也各有其關注對象。從邏輯角度而言，

概念內涵與外延是形成語詞意義結構，而概念與概念之間連結如果不加以分

辨，則判斷則無從得知，理論也無法建立，理論、方法與實踐之間連動關係，

短期內或許不容易看到癥結，因為短期立竿見影判斷，往往就是以金錢與利

益為標準。 

但筆者在此談論的宏觀文化與商品產業而言，理論的虛浮和矛盾將是危

機。筆者試圖將這四概念放在一起，並表達出一個有意義的內容時，就會發

現其中有衝突、矛盾、相存、相依、共存等多種複雜關係，因此將此四概念

以下列三個特徵：含混性、關連性、對立性來論述。 

2.2.2 宗教文創紀念品產業 

「宗教文創紀念品」也可稱為「結緣品」。「結緣」二字，在教育部重編

國語辭典修訂本的定義為：「佛教上指建立關係。」「品」則是：「某一類東西

總稱」若根據教育部辭典解釋，「結緣品」則可定義為與佛教建立關係東西。 

「宗教文創紀念品」多在各大廟宇內可發現，香火袋、符令、福袋……

等，由於這類物品種類繁多，性質上也有些許差異，加上現代宗教產業漸漸

偏向宗教觀光來發展，「宗教文創紀念品」不再只有傳統香火袋、符令、福

袋……等，也增加多樣創新之文創紀念品。 

香客購買紀念品是為了以紀念品來代表此廟宇，紀念品的英文為

souvenir，在牛津辭典解釋為「有紀念意義之禮物」，紀念品像一個提醒物，

其本身字面意義指「喚醒」，用來提示進香參拜或旅遊具體物品(Gordon, 

1986)，意指紀念品是「一個有形的象徵物可以令人回憶起不同於日常生活體

驗之物，此外亦能保存無形的經驗，如人、事、物的記憶」(Gordon,1986; Littrell, 

1990; Smith, 1992)，紀念品為消費者記憶體驗媒介，具有延長體驗時效性功

能，對香客來說紀念品是「有形證據」(Littrell et al., 1994; Pine &Gilmore, 

1998)，所以可以說紀念品是記憶商品化，可以帶回去象徵觀光經驗回憶東

西，也許會成為終生寶物(Nomura, 2002; Olalquiaga, 1999)，因此得知紀念品是

香客在參拜中購買具有宗教目的地「地方特色」商品，包含明信片、Ｔ恤、



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

手工藝品、玩具、裝飾品、藝術品等，在參拜中可購買可回憶此參拜提示物

(Swanson, 2004;Swanson & Horridge, 2006; 苗學玲,2004)。 

綜合以上文獻得知，紀念品為香客在參拜途中購買商品，具有喚起及保

存對此廟宇記憶及紀念意義與象徵廟宇特性。 

 2.3 自動販賣機銷售模式 

自動販賣機即是零售業，零售業在產業體系上，屬於最後銷售之階段，

經營者直接面對的對象即為消費者。隨著消費者生活型態多元化，市場競爭

愈趨激烈，銷售模式不斷的突破與創新，零售業逐漸有了嶄新的風貌。 

零售業與基本生活機能息息相關，從傳統社會的雜貨店、五金行、布店、

集市，到現代都市的便利商店、超級市場、百貨公司、購物 中心等，可見商

業景觀的變遷，尤其是休閒化、多元目的的購物趨勢，再加上自用汽車持有

率的提高，這些生活環境和生活型態的改變，都助長了新興零售業興起。通

訊與網路技術革新，使不同產業間更有效整合，異業策略聯盟，也使得銷售

方式更為多元；而物流革命所帶 來的便利性，貨物運輸得以化整為零，宅配

送貨到家的服務使消費者透過電視購物、網路拍賣等方式，取得商品訊息，

且不用到實體商店即可收到寄送到府的商品。宅配銷售不但使消費者的購物

習慣改變，也促成宅配業與企業廠商結盟的「無店舖直接銷售」模式。生產

者得以有比批發價更高的利潤，消費者也樂於獲得比零售價更優的折扣，使

得無店鋪銷售得以蓬勃發展。(地理 電子報，2011)  

如前所述，自動販賣機是一種無人店鋪銷售模式，優勢在於節省店面成

本。 

然而，在不同區域、不同國家，自動販賣機的主 要銷售商品也有所不同：

美國的自動販賣機主要提供零食和飲料，亦會在繁忙的街道上售賣報紙。日

本因有著高人口密度與良好的治安條件，為世界上自動販賣機密度最高的國

家，因此放入自動販賣機銷售 的商品玲瑯滿目，從酒類飲料、點心、香菸甚

至盆栽和內衣都有賣。 現代的自動販賣機內部甚至設有控制系統，利用網路

連線提供遠端資訊（如投幣狀態、銷售狀態、找零狀態）等，使得後勤補充、

現金回 收甚至防盜、錯誤修正更為即時。 

如果企業要開發販賣機市場，讓自動販賣機設置店家前或某些區域內，

則經營模式就成了租賃場地問題。一般企業做法是由飲料公司提供自動販賣

機機台給該地點所有者，例如：車站，雙方在一起區分利潤的分配方式。其

中，自動販賣機機台電費是由地點所有者支出，如車站所負擔的電費大約每

個月在 800 元左右，而所能獲的利潤則是由該自動販賣機所販賣金額



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

20-30%，也就是每賣出 10元飲料，地點所有者，就得到 2至 3元。地點越好，

人潮越多，利潤比例自然越高。 

市面上也有一些規模較小或自己購得自動販賣機及飲料小型業者，這類

業者會尋找特別便宜但非有十分有名品牌商品來販賣。地點很多，利潤就很

可觀。可見自動販賣機的通路市影響銷售額的主要因素之一。（高振源，2006） 

對於製造商而言，自動販賣機相當於店舖，而且是兼具下列四個特點的

重要通路(葉伃珈，2007)： 

  1. 二十四小時營業。 

  2. 不需人手的買賣業。 

  3. 可依廠商認定的零售價銷售。 

  4. 本身就是醒目的廣告媒體。 

  根據以下販賣機的特性及觀察顯示，販賣機並沒有固定之消費族群： 

  1.設置場所廣泛通無特別限制，但通常於:車站、百貨公司、學校等。 

  2.販售產品不同依據銷售產品不同，消費者不同，銷售頻率也不同。 

  3.二十四小時的持續營業每個時間點出現的消費者，職業、性別有所

不同。 

綜合以上三點可說明： 

依照販賣機放置位置不同，群眾對於販賣機的觀感也會有所改變，在深

山或偏遠地區遇難時，自動販賣機就變成應急救星；若放置在市區、商家眾

多的地方，販賣機就變成一種可有可無的選項，如不是因為商品特殊，或品

牌使人信任，使用機率就大大降低，雖然價格低廉是一項優勢，但商品品項

不比商家多 

根據株式会社野村総合研究所(2015:12)表示，近幾年來科技進步以及未

來少子化的趨勢，人力短缺，自動人力已成為一種營業新模式，以更高科技、

更完善的設備、多樣化系統自動販賣機，如雨後春筍般冒出，許多商家開始

打破對於販賣機既有固定印象，投入更多創新、結合更多種類產品加以販賣

如： 

(Vending machines turn trash into treasure／chinadaily：2012-07-04)報

導指出德國超市隨處可見「寶特瓶回收機」，回收完可收到該超市現金抵用

券。而高雄也在今年(2012)開始實施類似的服務。 

Molson 啤酒為了支持加拿大是一個包容多元文化的國家，推出一款特殊

販賣機，這款販賣機不用投錢，也不需在機器前面高歌一曲，但需要收集 6

種不同語言，一起說：「我是加拿大人」，就可以得到一整櫃免費啤酒。(郭彥

http://tw.gigacircle.com/442312-1


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

劭:2015) 

由以上研究報導可以發現，販賣機對於群眾是方便、快速的存在，但並

不會特別去使用，而商家因應未來少子化自動人力的趨勢，將販賣機重新包

裝出發，創造出新的社會潮流，新形式販賣機不單只是販售商品，也很巧妙

地販售了當地文化，業者逐漸地提升大眾對於販賣機整體觀感，人們將會對

販賣機的一般評價加以提升，讓消費者有更多元的選擇，因此群眾對於販賣

機的觀感印象是可以改變的，並可使群眾接受不同的消費行為模式。 

第三章 研究方法 

本研究主要是探討廟宇能否透過使用販賣機延伸出創新的販賣行為、廟

宇對於文創商品的訂價如何決定，以及了解消費者在什麼心情狀態下能接受

販賣機販賣文創商品等三個面向。本章將分述研究架構、研究假設、研究對

象及工具、資料蒐集程序、問卷設計及資料處理與分析方法。研究架構與研

究假設是根據研究問題與文獻探討而產生，而研究的樣本以交通部觀光局公

布之觀光人次最多的觀光宗教聖地「南鯤鯓代天府」做為採樣標的並進行分

析工作。 

3.1 研究假設 

假設一：不同香客在廟宇看到自動販賣機販售文創商品時有明顯差異。 

   香客對目的地意象的心境變化。 

   對販賣機內販售的宗教文創商品有視覺、印象及心理狀態不同。 

   對販賣機市場創新銷售行為有不同的概念。 

假設二：為廟宇創造出新的經營模式及銷售產品趨勢。 

大部分傳統廟宇通常都使用捐獻方式來讓香客換取宗教文創商

品，因應時代潮流而轉型經營模式地廟宇，引進新銷售概念，

使用自動販賣機宗教文創商品，帶來新風氣。 

假設三：根據文創商品的屬性不同，其價格高底也會影響購買意願。 

假設四：使用自動販賣機與廟宇直接販售觀感不同。 

在販賣機購買宗教文創商品時不受店員影響，不會被推銷，可

依自己的想法選購商品，而有些人因個人興趣或需求，排斥到

店鋪購買，怕受到店員的異樣眼光，如在販賣機就不會有這種



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

問題產生，進行消費時也能更自在，相對的自動販賣機在購買

時出現機器故障或產品瑕疵等問題，便無法及時處理，購買商

品時也不會有一些處銷或優惠。 

 3.2 研究對象 

本研究相關評價內容問項均採用李克特衡量尺度(Likert Scale)，以 5 點

尺度計分，依體驗後感覺給予評分，重視度由高而低，依序為「非常重要」、

「重要」、「普通」、「不很重要」、「很不重要」、滿意度由高而低，依序「非常

滿意」、「滿意」、「普通」、「不很滿意」、「很不滿意」，而再訪意願、推荐意願

問項則是以 5點尺度計分，依序由 5分(非常同意) 至 1分(很不同意)。  

本研究之資料來源乃實際採樣得來，資料總數為 301 筆，本資料樣本將

可作為本研究數據資料檔，為了不影響遊客們愉快的參觀心情和興致，故本

抽樣的對象乃針對已經使用過文創商品販賣機之遊客，提供相關問卷煩請遊

客們填寫。 

並以南鯤鯓代天府拜訪之香客，作為此次的受測與問卷發放對象。 

3.3 研究工具 

本研究所採用之研究方法以問卷調查為主要研究方法。本次調查重點為： 

(1)調查香客是否使用販賣機購物以及購物動機。 

(2)深入調查宗教文創商品價格之接受度範圍以及參拜時購買宗教文創

商品的意願。 

(3)使用自動販賣機購買商品或較喜歡在店鋪購買。 

(4)將統計資料做量化研究。 

量化研究的特性較能史研究者對所研究的資料有所比較，並加以統計上

的處理。而本研究之研究分析是利用 SPSS 套裝軟體作為分析工具，採用敘

述性統計等分析方法，並以次數分配與百分比方式表現受訪者的特徵，並且

運用因素分析進行評價因子構面，以瞭解遊客對文創販賣機使用的評價。研

究中所運用之統計分析方法說明如下：  

  1.敘述性統計(Descriptive statistic)  

對於樣本的基本資料及研究之各構面進行次數分配、百分比差等基本統

計分析，此部份是針對受測者的性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、職業、

居住地與個人每月可動用零用金等各項基本資料進行相關的統計分析，以了



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

解本研究受測人員的樣本結構。 

   2.因素分析(Factor analysis)  

本研究主要針對古蹟旅遊之服務品質評價因子題項進行因素構面的萃

取，以瞭解遊客對文創自動販賣機之服務品質評價因子，組成構面有一清晰

的概念。分析採取主成分分析法(principal component)選取共同性之因子，而

特徵值大於 1且篩選出因素負荷量(factor loading)大於 0.30者；同時採用最

大變異法轉軸(varimax rotation)，使其構面間差異性變大，並具有較佳的解

釋能力，以建構該次量表之效度。  

   3.卡方分析（Chi-square analysis）  

卡方分析用以檢定兩個類別尺度變項於母體中兩者是否相關，而其中以

卡方檢定值進行顯著性的測定。本研究為瞭解各區隔市場之遊客屬性、旅遊

型式間之關係，檢測各區隔市場之遊客屬性與旅遊型式間是否有顯著性差異

存在。  

3.4 資料分析方法 

 

圖 2 研究架構 

根據文獻探討推演出本研究的假說與初步研究架構，再經由問卷調查研



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

究結果進行量化研究，修正各項假說，並提出實證。 

本研究透過量化分析方法觀察宗教文創商品消費現象現象，分析並實證

香客對販賣機販賣宗教文創商品的使用動機為何，帶入各項問卷內容之可變

項求出宗教創商品價格的訂價範圍對香客的購賣意願是否提升以及定價範圍

如何規範，經過多次驗證程序得到相同的結果，則假設就可成立。 

第四章 結論與建議 

透過本研究可以發現，台灣近年來積極發展宗教文化創意產業，常以傳

統文化元素轉換應用於產品設計之中，企圖找到宗教文創商品之定位與設計

規範，這些產品都需要反映文物本身深刻內涵讓使用者體悟宗教文化本身精

神性。像由超商發起神明公仔，原只是超商使用促銷手法，卻意外帶起風潮，

且風潮也進入廟宇裡，讓宗教文創商品多了一種形式。（王琮祺，2008) 

台灣在 1970年代，社會邁向現代化，民間寺廟在內之各種宗教組織開始

以一種現代企業經營方式來經營宗教，透過各種安排讓廟宇對個人產生吸引

力，進而創造個人對宗教之需求。今日，社會結構改變，科技轉換，經營型

態扭轉，消費形態日以變遷，對這些廟宇來講，無疑是種衝擊，但同時也是

轉型創新的機會。 

台灣三步一小廟，五步一大廟，彼此互相競爭，廟宇販售宗教文創商品

已經是一種常態，但為了販售商品必須增加人力開銷，而現今社會人力成本

提高，在競爭同時為了減少成本，廟宇可順應創新之銷售模式，從店舖販售

轉型成無人商店，自動販賣機交易方式解決人力成本考量外，針對二十四小

時無時間限制之開放性能讓信眾隨時購買自己所需之商品，也能清楚知道自

動販賣機櫥窗內商品售價，讓購物時無壓力，自動販賣機放置於廟宇內可說

是社會結構改變、銷售型態變遷產生之創新銷售手法，帶給廟宇新氣象，也

帶給遊客新感覺，更拓展不同消費者市場。 
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