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排隊美食行為的影響因素與其結果之研究
-以大專院校學生為例

摘要

大排長龍的排隊等候購買美食在台灣是普遍的消費經驗。顧客願意花費時

間排隊等候，表示商品對於顧客有著莫大的吸引力。而顧客排隊的因素除受店家

品牌名氣吸引外、也可能想向親友炫耀、或是對商品的好奇心，而促使他去排

隊等候。本研究想探討消費者排隊美食行為是否屬於衝動性行為或是計畫性行

為？品牌價值、炫耀性消費及好奇心是否為驅使消費者排隊等候行為的影響因

素？本研究以中部大專校院學生為研究對象，共發放 700 份問卷，有效問卷 568
份，有效問卷回收率 81.1%。研究結果發現，品牌價值會正向影響行為意圖與行

為意願。而炫耀性消費會正向影響行為意願。行為意願與行為意圖皆會正向影

響實際行為，但行為意願較行為意圖對實際行為的影響力較大。排隊美食行為

會受到行為意願的驅使較為強烈，且品牌價值是影響消費者的關鍵因素。因此，

建議業者應強化品牌的經營管理能力，才能促使消費者願意排隊等候購買美食。

關鍵字：品牌價值、炫耀性消費、好奇心、行為意圖、行為意願
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A Study on the Affecting Factors and Results 
of Gourmet Queuing Behavior– 
The Case of College Students

Hsiao-Ping Chang *     Kuan-Lin Yeh ** 

Abstract

Long queues waiting in line to buy food are a typical consumer experience in 
Taiwan. Customers are willing to spend time waiting in line, indicating that the product 
is beautiful to customers. In addition to being attracted by the store's brand name, 
the customer may also want to show off to relatives and friends, or be curious about 
the product, prompting him to wait in line. This research seeks to explore whether 
consumers' queued food behavior is impulsive or planned? Whether brand value, 
conspicuous consumption, and curiosity, the factors that drive consumers to wait in 
line? This study used a sample of Central Taiwan University students as research 
samples. A total of 700 questionnaires were issued, with 568 valid questionnaires, and 
the effective questionnaire recovery rate was 81.1%. The results of the study found 
that brand value will positively affect behavioral intention and behavioral willingness. 
And conspicuous consumption will positively affect behavioral willingness. Both 
behavioral willingness and behavioral intention will positively affect actual behavior, 
but behavioral intention has more influence on actual conduct than behavioral intention. 
The action of queuing for food strongly driven by the willingness to act and brand 
value is a crucial factor affecting consumers. Therefore, it suggested that the catering 
industry operators should strengthen the brand's management capabilities to make 
consumers willing to wait in line for food.

Keywords:Brand value, Conspicuous consumption, Curiosity, Behavioral  
                   intention, Behavioral willingness
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壹、緒論

根據行政院主計處 105 年的統計資料顯示婦女 15 至 64 歲的就業人口約 296
萬人占了 57.24%，而 105 年內政部統計處資料顯示 100 年的單獨生活戶為 236 萬

人至 105 年提升至 274 萬人 ( 行政院主計處，2017)。內政部戶政司 105 年資料統

計資料顯示 95 年 5 人的戶數為 76 萬戶至 108 年下降至 60 萬戶 ( 內政部戶政司

全球資訊網，2020)，這些數據都顯示出台灣社會結構出現巨大的變化。台灣社

會結構的改變如職業婦女、單身族群、頂客族的增加，以及家庭人口數的下降等

因素使得外食人口比例逐年攀升。國內的消費者市場，因國民所得的提高，社會

型態的改變，包括在外租屋之學生和上班族的激增，以及雙薪家庭不開伙的比例

上升，職業婦 女的增加，導致外食人口快速增加 ( 徐仁全，2007)。國家衛生研

究院在 104 年指出國高中生外食比例：早餐 80-90%、午餐 85-90%、晚餐和宵夜 
65-70%，另外成人外食比例也不低：早餐 55-65%、午餐 47-62%、晚餐 27-33%，

顯見外食的重要性。根據經濟部統計處統計 100 年至 105 年餐飲業營業額從 3.8
億提升至 4.3 億，行政院財政資料中心 105 年統計餐飲業之營利事業家數從民國

100 年到 104 年間從 106,287 家增加至 124,124 家在四年內成長 17%；產值方面也

在 100 年的 3,252 億元增加至 105 年的 4,425 億元成長了 36% ( 台灣趨勢研究，

2016)，從統計數據中可以得知許餐飲業市場有著龐大的商機。

台灣餐飲業的獨特消費現象是，只要是國人認為這個飲食商品有足夠的價

值，消費者就願意花費時間去排隊美食的購買。無論是知名的餐廳鼎泰豐或者

是士林夜市的小吃，只要是消費者認定美食都會出現絡繹不絕的排隊美食的人

潮。 Carmon, Shanthikumar & Carmon(1995) 曾提出排隊現象早已成為一種普遍存

在的消費者經驗，排隊行為可以向感興趣的消費者發出質量信號，並將其購買意

圖和實際經驗滿意度提高，它可以引發人們對隊伍中的 “ 群體 ” 行為價值的觀念 
(Yeh, Aliana, & Zhang, 2012)。雖然過去也有學者提出排隊等候被驗證出對消費者

的知覺會產生負面影響，但消費經驗對服務的滿意度也顯示出有正面積極的作用 
(Chuo & Heywood, 2014)。排隊的現象即所謂的從眾行為的表現。因此，當消費

者看到店家前方有排隊人潮時，總是會被吸引然後接續在隊伍後跟著排隊等候購

買美食。在台灣到處可見的排隊美食現象，值得深入去探究其影響因素。

對於「排隊美食」吸引消費者願意花費時間與金錢去排隊的因素因人而異，

有可能是因為店家高人氣的品牌價值、也有可能是高 CP 值的餐點、亦或者只是

單純對於排隊人潮的好奇心驅使自己也跟著排隊群眾一起排隊等。過去餐飲業的

排隊美食行為的影響因素與其結果之研究 - 以大專院校學生為例
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傳統行銷手法大多是透過廣告或者是口碑行銷，然而現在排隊文化的興盛也意外

地成為餐飲業者的新興行銷手法之一，若業者能更清楚知道那些因素促使消費者

想要去排隊，將能透過更好的行銷策略與方法提升經營績效。過去與品牌價值、

炫耀性消費與好奇心相關的研究大都偏重消費者對一般性商品的購買行為的探

討，因此本研究想藉由品牌價值、炫耀性消費和好奇心等因素是否會影響消費者

的行為意圖影響或是行為意願進而影響消費者排隊美食的實際行為。期望本研究

的研究結果可以對消費者排隊美食行為做出合理的解釋外，在實務上也可提供餐

飲業者在制定行銷策略與方法以提升經營績效有所貢獻。

貳、文獻回顧

一、排隊美食的定義

( 一 ) 美食

根據 Scarpato (2002) 的觀點認為美食就狹義而言，「gastronomy」代表享受

非常美好的飲食，廣義而言它涵蓋了與飲食相關的任何事物，另外也認為美食亦

包括文化面，稱之為食饗文化 (gastronomic culture) (Spang & Gopnik, 2019)。美食

是代表一個國家或是地區的菜餚、食物以及食物烹調的技術，也代表一個國家或

是地區的食物烹飪藝術 (Kivela & Crotts, 2006; Stone, Migacz, & Wolf, 2019)。在台

灣小吃十分的有名像是臭豆腐、麵線糊等等，夜市攤販，Chang (1977) 指出地方

小吃 (Local food)，基本上所有介於中國食物系統兩大基本觀念，，「飯」 及「菜」

之間的食物都可以被廣義地包括在小吃的項目，所以包子、餃子、麵食、羹、粥、

糕點等在今天都被稱做小吃。小吃也能說是飯與菜的結合 ( 施紫芳，2006)。余舜

德（2006）認為「小吃」基本上是一些製作過程較簡單，常常是單獨販賣而不與

「飯」搭配出現小店或小販 提供的「小菜」類也被稱為小吃。學者研究指出美食

除了營養作用以外還能夠提升消費者的體驗因素 (Hall & Mitchell, 2003)。美食有

兩種詮釋，一種簡單地說法為「享受最好的食物和飲料」，像是「好吃的藝術」

(the art of good eating)，另一種解釋為可以反映出烹飪和食物（cooking and food）

(Scarpato, 2002; Oktay & Sadıkoğlu, 2018)。Kivela & Crotts(2006) 認為美食解釋為

烹飪的藝術和美好的飲食只是其中一部分，文化與美食之間關係的探討才是比較

完整的講法，劉姿含 (2012) 將美食的定義為，美食是將食材與藝術相結合，產生
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美味與文化的雙重感受。

( 二 ) 從眾行為與排隊文化

從眾行為指的是個體受到較多數人的理念或行為的影響後而跟從大眾的行

為，亦稱作為「羊群效應」。Burnkrant & Cousineau (1975) 將從眾行為定義為想

法會受到群內規範的影響或是個體會符合群群內規範。人若知道他人的決定或行

為後，通常會忽略掉本身所擁有的資訊，進而做出與其他人相同的決定 (Banerjee, 
1992)，也就是說從眾行為是受到大環境外在的影響而做出行為表現，消費者為了

取得團體間的認同與期望，因此會依循跟著團體成員們相同的行為 (Wilkie, 1994; 
Chang, 2018)。Lascu & Zinkhan (1999) 將從眾行為的因素分為四個性質 : 個人性

質、群體性質、品牌性質、工作 / 情境性質四個特質。本研究將排隊美食定義為

店家或者特定的食物具有高的知名度，並且在過去或現在曾因為它而出現過排隊

風潮。

品牌的英文單詞 Brand，源出古挪威文 Brandr，意思是 “ 烙印 ”。人們用這

種方式來標記家畜等需要與其他人相區別的私有財產。中世紀的歐洲，手工藝匠

人用這種打烙印的方法在自己的手工藝品上烙下標記，方便顧客從中辨識產品的

生產者 (Keller, 2001)。Kotler (1991) 認為品牌可以被定為一個名稱、術語、標誌、

符號或設計的組合，其目的是在識別賣方的服務或者商品並將與其競爭者做區

別。此外，對消費者來說，品牌一般被視為標示所有權的記號、 建立形象的工具，

與重要價值關連的符號，建立個別識別的方式，以及令人有愉快消費經驗的管道

(Balmer & Gray, 2003)。Bernstein (2003) 認為品牌等於產品加上價值，品牌由實體

的部份與心理的部份組合而成，實體部份確 保品牌名稱與企業或產品聯繫起來，

且和其他企業或產品有所區別；心理部份則確保產品在溝通、保證和行為能夠一

致、連貫及符合特性。品牌價值的提升一直與價格溢價與市場佔有率有著密切的

關係 (Aaker, 1996; Bello & Holbrook, 1995; Park & Srinivasan, 1994)。Kim, Njite, & 
Hancer (2013) 指出產品是生產的一種實體事物，或所獲得之一項服務；品牌則是

無形、無實體，它以一種心智建構、表徵或理念存在擁有者心中，卻可以如產品

般真實。

品牌的忠實消費者可能會願意付出更多的代價，因為他們認為品牌中有獨特

的價值，是在其他生產者無法提供的 (Reichheld 1996)。品牌知識的第一個維度就

排隊美食行為的影響因素與其結果之研究 - 以大專院校學生為例

二、品牌價值
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是品牌知名度 (Rossiter & Percy,1987; Singh & Singh, 2017)。因此，品牌的獨特性

可能是來自對於品牌可靠性的信任或者當消費者使用該品牌有著其他有利的影響 
(Chaudhuri & Holbrook 2001) 。Ghodeswar（2008）認為品牌是種內在的形象，是

公司對於顧客的承諾，並包括一種獨特的品牌聯想，品牌形象是從消費者心中所

創造出來的，與品牌識別是不同的。而 Aaker (2004) 也指出品牌一直以來對於消

費來說都扮演著一個很重要的腳色。鄭義郎 (2002) 在研究中指出消費者的心中確

實有品牌定位的存在，而品牌知識的內容是重要的，品牌會影響消費者在消費時

所考慮的內容 (Keller, 2016) 。
美國行銷協會將品牌定義為「品牌是一組可以用來辨識一個產品或服務的製

造者或銷售者，並能用來與其競爭者產生差異化的元素。」，品牌是一種有形也

是無形的產物，它的有形是在於它可以換算成實際的價值；它的無形是它包含著

消費者對它的印象。品牌的用處在於它可以縮短消費者選擇的時間，它可以讓消

費者購買商品後有人會對他購買的商品負責，它可以與其相同產品的競爭者之間

產生差異化加強自己的辨識度。因此，品牌對於整個的消費者行為來說有著很重

要的影響力存在。本研究將品牌價值定義為一種有形或無形的價值，它可以帶給

消費者一種對於商品的印象以及品質保證，也能夠是一種消費者單純對於品牌的

偏好，並且品牌所附屬的價值有時候可能會比商品本身的價值性還高。

炫耀性消費的學術概念首先是由加拿大經濟學家 Rae (1834) 提出，從心理學

的角度解釋炫耀商品的本質還有效用。社會群體的分層排名還有地位被認為是人

類行為的重要動力 (Bagwell & Bernheim, 1996)。Veblen (1899) 指出早期因為當時

人們的階級劃分較為明顯，當時在比較高階層的人會用不一樣的行為來區分自己

與低階層的人的差別，而低階層的人也會想藉由這種行為來拉近與高階層人的距

離。而從工業化社會開始時就有學者已經觀察到炫耀性消費的相關行為 (Sivanthan 
& Pettit, 2010; Huang & Wang, 2018) 。Wong & Ahuvia(1998) 認為東西方文化背景

的不同，對於炫耀性消費所定義即有不同，西方購買奢侈品是在炫耀自我的社會

地位，而東方除在乎他人看待也順應社會。李俊翔 (2013) 研究中指出現在的炫耀

性消費是由於現今社會情境所認同的炫耀性，其目的在於他人的認同。因此，認

同程度的提升等同炫耀性感受的提升。Veblen (1899) 將炫耀性消費定義為消費者

購買其商品的目的主要是想要讓別人看見他們買了什麼東西。Dittmar, Beattie, & 

三、炫耀性消費
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Friese (1996) 提出消費者為了炫耀會產生從眾效應跟虛榮效應，虛榮效應是指消

費者會為了彰顯自己的財力而去購買獨特性的商品；而從眾效應則是顯示消費者

的位階較低故去購買大眾人同的產品想自我提升，進而導致從眾行為。由此可知

產品具有個人及社會的意義與他人交流的能力。Campbell(1995) 指出要明瞭是否

為炫耀性消費，須先瞭解行為者背後的動機，如有模仿、比較的動機或是要讓人

產生羨慕、嫉妒的心理，則可以稱為炫耀性消費。

Veble (1899) 認為消費的動機並非是需要商品的實際使用價值，而是為了

顯示財富謀求社會地位。炫耀性消費的動機有兩類，一為高階層的人透過炫耀

性消費來與低階層的人做區隔的歧視性對比，二為低階層的人透過炫耀性消費

來模仿高階層人的金錢競賽。所謂的炫耀性消費是指個人透過公開的消費來向

他人展示自已的金錢財力與社會地位，這種地位所帶來榮耀和名譽 (O’Cass & 
Choy,2008)。Gierl & Huettl( 2010) 提出有三種炫耀性商品的特性以滿足消費者的

需求，皆可以顯示身分地位象徵 : 如頂級名車、珠寶和名錶均是身分地位象徵。

聯合行銷 (Unity Marketing) 曾對消費者做出服務與產品的調查，並將奢華 品分

為三類分別為 : (1) 家庭奢侈品 (Home luxuries) 如傢俱、電器、廚具等；(2) 個人

奢侈品 (Personal luxuries) 如珠寶首飾、名牌衣物、各式跑車等；(3) 體驗奢侈品

(Experiential luxuries) 如餐飲、住宿、旅遊、個人體驗等產品 (American Marketing 
Association, 2005)。胡正文 (2006) 統整炫耀性消費的三個意義：第一在外表的消

費行為，以能展現浮華、大方；第二於消費目的是向人展現或誇耀，並藉 而得到

聲望、地位性；第三主要來自金錢比較的觀念。Fromkin & Snyder (1980) 指出消

費者追求流行，沒有一定的規則，是一種心理反應的投射，這些心理的因素，包

括從眾心理、追求感、個人創造力和吸 引力。追求流行，不是在明確的條例所訂

定出的規則，但卻被社會大眾 所推崇，是在獲得社會大眾認同基礎下所產生的情

形。本研究將炫耀性消費定義為藉由消費行為來展現出自己的獨特性獲得他人的

羨慕，不一定是實際花費的金額，也可能是擁有他人沒有的經驗，藉此來獲得他

人的關注使自己感到滿足或是產生優越感。

排隊美食行為的影響因素與其結果之研究 - 以大專院校學生為例

好奇心是人類與生俱來的心理狀態一種對於「知」的慾望，像是俗話說好奇

心殺死貓，意味著好奇是一種很強烈的吸引力甚至可以使你以身犯險， 好奇心

已被認為是有關於人類行為的一種動機因素，並引發激勵出人對於問題尋求解決

四、好奇心
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的方法 (Loewenstein, 1994)。好奇心被定義為可望獲得新的知識或者新的感官體

驗激發探索行為 (Litman & Spielberger, 2003)。Voss & keller(1983) 認為好奇心是探

索行為的動機。好奇心能激發人類的探索行為，為尋求和獲取新知識與新的刺激 
(Park et al., 2015)。Berlyne (1960) 將好奇心分為特定好奇心和多樣好奇心，以及感

性好奇心與認知好奇心是對這一類研究領域最早的貢獻之一。Berlyne (1960) 將好

奇心定義為積極探求深度知識或特定的經驗刺激、活動的願望 (Kashdan, Rose & 
Fincham, 2004)。好奇心是人們受到各種感官刺激的激勵，具有高度好奇心的人會

容易受到複雜的感官刺激 ( 如視力或聽力 ) 影響，從而願意追求新的訊息 (Collins, 
Litman, & Spielberger, 2004)。好奇心的情境因素和好奇心的認知過程會因訊息差

距決定 (Loewenstein, 1994)。Collins et al. (2004) 認為好奇心是複雜的想法或者模

糊概念所引起的狀態，而根據 Pousttchi & Dehnert (2018) 指出好奇心與個人行為

之間的關聯，反映出情境對行為的影響。人的情感狀態可能會影響消費者生活中

的許多方面，包括他們的態度和消費行為 (Han, Lerner, & Keltner, 2007)。Lerner & 
Kelther (2001) 的研究利用了傾向模型指出具體的情感會引起特定的認知和動機過

程。Menon & Soman(2002) 提出當消費者獲得的訊息不夠完全消費者會探索更多

的訊息。Hill, Fombelle & Sirianni (2016) 透過研究調查也指出銷售人員若能引起此

種狀態就可以使消費者擁有最佳的行為。本研究將好奇心定義為人類的一種原始

本能，對於不明朗的資訊或者是外界的刺激來影響一種對於追求事實的渴望，這

種臨時渴望對於實際行為有著激發的影響。

Ajzen & Fishbein (1975) 指出行為意圖是指個體想從事某種行為的主觀機率，

亦是影響個人是否採行某一行為的最直接因素。如果一個人有強烈的意圖參與行

為，則更有可能執行行為 (Kim, Njite & Hance , 2010)。Ajzen(1985) 在計畫行為理

論中將行為意圖定義為個人欲採取某項特定行為之機率，它反映個人對於某一特

定行為的執行傾向程度。在計畫行為理論中指出行為意圖是受到三個主要的構面

所影響，分別為態度、主觀規範以及知覺行為控制，而行為意圖則會直接影響實

際行為 (Ajzen, 1985）。Ajzen & Driver (1992) 意圖是一種行為的過程解釋，是任

何行為發生的必要程序，也是行為表現前的決定。鍾蕙如 (2008) 行為意圖指個人

想採取某行為的傾向程度，可由個人是否願意去努力嘗試、願意付出多少心力來

實現該行為做預測。張春興 (2000) 行為意圖一般指個體有意識、有慾望、有企圖、

五、行為意圖
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有目的、有信念甚至有計畫的趨向他所追求目標的內在歷程。Hankins, French & 
Horne (2000) 定義行為意圖為個人要從事特定行為的自主性行為強度，也表示行

為意圖是決定個人行為的直接影響構面，而其他構面就是經由行為意圖來間接影

響行為的執行。鍾蕙如 (2008) 行為意圖與實際行為有非常強的 直接關係，所以

此變數常被用來預測或解釋實際行為的表現，故要預測個體是否 會執行某一特

定行為，就必須了解其對該特定行為的意圖。Gibbons et al. (2003) 認為意圖是按

順序制定的計劃通過某些工具行動實現特定目標狀態。他們涉及沉思的行為，總

結在計畫行為理論中認為實際行為的產生會透過行為意圖來影響，當行為意圖越

強時則有越大的機率會去執行該行為。本研究將行為意圖定義為一種思考性的概

念，個體在接收許多外部資訊後，對於實際行為產生思考性的想法，會去評估可

行性與達成的機率或者做這件事情的後果，是一種計畫性、思考性、理性的行為。

排隊美食行為的影響因素與其結果之研究 - 以大專院校學生為例

消費者的購買行為存在著思考性與衝動性 (Thaler, 1980)，並不是所有的行

為都是理性決策的結果 (Gibbons et al, 2003)。為了解釋無意的或反應性的決定，

引入了行為意願的概念行為，願意不涉及目標狀態、計劃或行動，(Gibbons et al, 
2003) 與行為意圖相比，意願涉及相對較少的預期，這意味著較少考慮結果或後

果 (Kruglanski, 1975)。過去行為意願的研究曾證實能用來預測青少年的一些風

險行為 (Blanton et al, 1997)，在許多研究中行為意圖與意願彼此間的預測變化是

獨立的。具體來說意願比起意圖增加了對某些行為 ( 如酒駕 ) 的預測有效性 (van 
Empelen & Kok, 2006)，行為意願除了研究吸菸與酗酒的行為外，也被用於預測健

康促進行為，像是運動或是吃早餐 (Rivis, Sheeran, & Armitage, 2006)。Gibbons et 
al. (2003) 將意願解釋是在這種情況下的問題是框架 “ 你願意做什麼？ ” 而不是 “ 你

打算做什麼 ” ？一般來說，在許多風險行為開始的時候，青少年的意圖和行為之

間的關係相對較低，隨後隨著年齡的增長而增加。(Gerrard et al.,2005) 認為行為

意願與行為意圖的不同在於意圖涉及到直接反映而不是有意的決策 (Frater,kuijer 
& Kingham, 2017)。Pomery,Bibbons & Bergan(2009) 認為意願是反映出個人對機會

的開放性，即是在有利於行為的情況下執行某種行為；相較於意圖，意願幾乎沒

有預先考慮行為或其行為後果（Gerrard et al.,2009）。根據研究證明，意圖在以

前認為的預測行為中可能不會起到很大的作用 (Pomery et al., 2009)。
行為意願反映了一個人對機會的開放性，即在有利於這種行為的情況下願意

六、行為意願
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從事風險行為而且意願與意圖不同的是，意圖較少涉及的行為往往為了避免思考

其潛在的負面後果有關 (Gerrard et al., 2002) 。研究顯示意圖與意願是預測行為獨

立的預測因素 (Pomery et al., 2009)。Wood (1998) 指出零售商通常將衝動視作其業

務活動的重要部分，往往會利用戰略產品定位和購買點的廣告標示來刺激消費者

衝動購買的意圖。衝動購買是一種強烈而突然購買一種產品的念頭，而且沒太多

的考慮 (Rook & Fisher, 1995)。Rook & Hoch(1985) 衝動購買與享樂消費有關，消

費者研究報告指出當衝動購買後，會使他們心情愉悅 (Rook, 1987)，像是體驗到

一種被獎勵的感覺 (Hausman, 2000)，衝動購買與負面情緒有所關係，可能是一種

減輕負面影響的方式 (Verplanken et al., 2005)。本研究將行為意願定義為，一種衝

動性的概念，個體對於採取實際行為的過程中，較欠缺評估並且不會太去顧慮產

生實際行為後的結果，是一種直覺性、衝動性、非理性的行為。

( 一 ) 品牌價值與行為意圖、行為意願之關係

根據上述文獻可以得知品牌價值是影響消費者消費的動機因素之一，消費者

Alba, Hutchinson & Lynch (1991) 提出品牌的相關知識與記憶可以被人記憶下來，

而在研究中已經有所證明知識與記憶是消費決策的重要性，Gutierrez (2004) 指出

消費者會透過以前的購物經驗來衡量並且識別商店內的商品，品牌會影響消費者

在消費時所考慮的內容 (Keller, 1993)。Coley & Burgess(2003) 指出女性容易受到

品牌的驅使會進行更多的衝動性購買，非衝動性消費者因產品多樣性而受到較低

程度的品牌依賴，而衝動性消費者則相信自己喜愛的品牌，並認為其他品牌的風

險更高。(Horváth ＆ Birgelen, 2015) 品牌追求和衝動性購買為消費者在購買體驗

中提供了興奮和新奇，提供了緩解和變化無聊的步調。從上述文獻推論當消費者

對於品牌有所印象或者是記憶，對於他往後的消費行為來說都是有所影響的，而

品牌本身也具有對於產品的保證性以及自身的商譽，都會消費者在消費過程中所

考量的因素。品牌被視為是誘發衝動性消費的因子，而行為意願指出是人在行為

模式上一種衝動的概念。

( 二 ) 炫耀性消費與行為意圖、行為意願之關係

炫耀性消費的一種常見的消費方式是將其目的是在維護或增強個人社會地位

(Bullock & Stallybrass, 1977)，盧宥鳴 (2015) 指出炫耀性商品若是難以獲得並且供

給稀少時，擁有此商品會更凸顯其獨特性，為了滿足特定需求的消費者此成為一

七、各變數之間的關係
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個具有吸引力的選項。炫耀性高的產品會有較高涉入程 度。其中顯示「獨特性」

與「名牌觀」都是炫耀價值中影響消費者購買動機最主要因素 ( 林育則和夏康寧，

2011)，而衝動購買會受物質主義和身份關係來決定 (Verplanken & Sato, 2011)。綜

上所述，炫耀性消費將會影響消費者的購買動機，且炫耀性消費帶有著稀有性、

珍貴性的概念，消費者可能會因為炫耀性消費的模仿他人而影響其行為意圖，也

可能會因為對於珍貴物品的追求而影響其行為意願。

( 三 ) 好奇心與行為意圖、行為意願之關係

好奇心指的是反映出一種內在的慾望，一種新興信息，以刺激興趣或消除不

確定性，這是由複雜或不明確的刺激引起的，並引發探索性行為（Litman, Robert 
＆ Spielberger, 2005; Daume & Hüttl-Maack, 2020)。好奇心激勵人們尋找不同的感

官體驗，如雨林探險、極地雪橇、騎馬、沙漠航行等探險 (Litman et al., 2005) 新

穎性是引起好奇心的一個重要特徵，促使個人對新環境和情境（目錄購物）產生

驚喜或興奮的情緒，從而產生觀察和探索行為，以引發衝動購買 (Paden & Stell, 
2000; Pousttchi & Dehnert, 2018)。根據上文獻推論好奇心是種人類與生俱來的感

知，人類會想消除對於訊息的不確定性，而產生出探索性行為，在俗諺「好奇心

殺死貓」也意味著好奇心對人行為的驅使會使其去做有風險的行為。

( 四 ) 行為意圖、行為意願與實際行為之關係

鍾蕙如 (2008) 認為行為意圖與實際行為有非常強的直接關係，所以此變數

常被用來預測或解釋實際行為的表現，故要預測個體是否會執行某一特定行為，

就必須了解其對該特定行為的意圖。意圖是一種行為的過程解釋，是任何行為發

生的必要程序，也是行為表現前的決定。Ajzen & Driver (1992) 認為行為意圖是

計畫行為理論中實際行為的決定因素之一。如果一個人有強烈的意圖參與行為，

則更有可能執行行為 (Han & Kim, 2010; Ahn & Back, 2018)。行為意願曾被證實能

用來預測青少年的一些風險行為 (Blanton et al, 1997)。再者，行為意願除了研究

吸菸與酗酒的行為外，也被用於預測健康促進行為，像是運動或是吃早餐。(Rivis 
et al., 2006)。行為意願反映了一個人對機會的開放性，即在有利於這種行為的情

況下願意從事風險行為 (Gerrard et al., 2002)。根據上述文獻，行為應可分為衝動

性與思考性，而在實際行為來說行為意圖與行為意願有著直接關係，表示實際行

為會受到行為意願的影響。而某些實際行為則是受到行為意願的影響，行為意願

表示衝動性的概念，表示有的行為是衝動直接性的產生，因此研究推論假設行為

意圖會正向影響實際行為；行為意願會正向影響實際行為。

排隊美食行為的影響因素與其結果之研究 - 以大專院校學生為例
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依據上述文獻回顧本研究提出了 8 個假設，分別如下 :
H1: 品牌價值會正向顯著影響行為意圖。

H2: 品牌價值會正向顯著影響行為意願。

H3: 炫耀性消費會正向顯著影響行為意圖。

H4: 炫耀性消費會正向顯著影響行為意願。

H5: 好奇心會正向顯著影響行為意圖。

H6: 好奇心會正向顯著影響行為意願。

H7: 行為意圖會正向顯著影響實際行為。

H8: 行為意願會正向顯著影響實際行為。

八、研究假設

貳、文獻回顧

一、研究架構

根據前述文獻 Alba et al. (1991)、Gutierrez (2004) 與 Horváth & Birgelen (2015)
等學者認為品牌價值是影響消費者消費的動機因素。Verplanken & Sato (2011) 、
林育則和夏康寧 (2011) 盧宥鳴 (2015) 等學者提出炫耀性消費將會影響消費者的

購買動機，且炫耀性消費帶有著稀有性、珍貴性的概念，消費者可能會因為炫耀

性消費的模仿他人而影響其行為意圖，也可能會因為對於珍貴物品的追求而影響

其行為意願。Litman et al. (2005) 與 Paden& Stell (2000) 等學者發現好奇心是種人

類與生俱來的感知，人類會想消除對於訊息的不確定性，而產生出探索性行為。

Gerrard et al. (2002)、Rivis et al. (2006) 與 Han & Kim, (2010) 等學者提出實際行為

會受到行為意願的影響。綜上，本研究旨在探討排隊美食中品牌價值、炫耀性消

費、好奇心對行為意圖與行為意願之間的影響關係程度。並依據上述學者之發現，

以品牌價值、炫耀性消費和好奇心為自變項，行為意圖與行為意願為中介變項，

實際行為作為依變項。本研究之研究架構如圖 1 所示。
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圖 1 研究架構圖

二、問卷設計

( 一 ) 研究變項之衡量

本研究參考相關文獻之問卷設計方式，並整理文獻資料後，編制問卷。品

牌價值為「這家需要排隊等候餐廳是非常有名氣的」，並參考卞廣祥 (2013) 之測

量題目加以修改，此部分之測量題項共五題。炫耀性消費為「排隊美食時我會想

打卡或 PO 文讓別人知道並注意到我」，並參考程博彥 (2014) 和盧宥鳴 (2015) 之
測量題目加以修改，此部分之測量題項共五題。好奇心為「當我看到有人群排隊

的店家，我會對店家販售的商品感到好奇」，並參考邱佩芯 (2014) 之測量題目加

以修飾，此部分之測量題項共五題。行為意圖為「我會評估排隊人潮來決定我會

不會想要跟著去排隊購買美食」，並參考 Kim et al.(2013) 之測量題目加以修飾，

此部分之測量題項共五題。行為意願為「我願意花時間去排隊購買美食」，並參

考 Jun & Arendt (2016) 之測量題目加以修飾，此部分之測量題項共六題。實際行

為的題目為「當我外出用餐時，我常常會選擇有排隊人潮的店家消費」，並參考

Kim et al.(2013) 之測量題目加以修飾，此部分之測量題項共四題。問卷衡量尺度

採李克特 (Likert)7 點尺度衡量，由 1( 非常不同意 ) 到 7( 非常同意 ) 進行填答。

( 二 ) 前測問卷統計分析與修正建立內容效度

問卷編製完成後為能提高本研究的效度，實施前測問卷的預試，本研究

於 2016 年 5 月中發放了 120 份的問卷，針對中部大專校院學生作發放，回收了

120 份，刪除填答不完全的問卷後有效問卷為 105 份，有效回收率為 87.5%。為

進一步了解問卷的內部一致性，以 Cronbach’s α 係數作為分析方法進行檢驗。

Nunnally & Bernstein (1994) 建議 Cronbach’s α 的值最好能高於 0.7 才具高信度，
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李德治 (2016) 亦提出 Cronbach’s α 值大於 0.7 時表示信度相高。針對 105 份問卷

做信度分析之後，刪除構面中信度較低之題項並將語意稍加潤飾。品牌價值由原

題數 5 題刪減了 3 題為 2 題、炫耀性消費由原題數的 5 題刪減了 3 題為 2 題、好

奇心由原題數 5 題刪減了 3 題為 2 題、行為意圖由原題數的 5 題刪減了 3 題為 2 題、

行為意願原題數的 6 題未刪減與實際行為由原題數的 4 題刪減了 2 題為 2 題。本

研究各構面 Cronbach’s α 皆大於 0.7，表示衡量工具具有相當之信度。最終發展出

的正式問卷，測量題項共有 16 題。

( 三 ) 正式問卷之研究對象與調查方式

本研究的正式問卷調查法採立意抽樣方式進行，研究對象為台中市大專校院

學生為受測對象。本研究共發放 700 份問卷回收 650 份，扣除無效問卷 82 份後

有效問卷為 568 份，有效問卷回收率 81.1%。社會人口樣本結構分析中，受測者

大多為女性；主要以 21~25 歲居多，總共計有 307 人，佔總樣本數 54%；在教育

程度方面，受測者主要以大專校院大學部學生最多，共計有 485 人，佔總樣本數

85.4%，其餘為研究所 ( 含 ) 以上，佔總樣本數 14.6%；受測者戶籍地主要以中部

居多，共計有 396 人，佔總樣本數 69.7%，其次為北部，佔總樣本數 20.2%；在

排隊美食願支付金額方面，受測者主要集中在 201 元以下，共計有 253 人，佔總

樣本數 21.5%，其次為 201~300 元，佔總樣本數 19.4%；在每月可支配金額方面，

受測者主要以 10,000 元以下居多，共計有 389 人，佔總樣本數 68.5%，其次為為

10,001~20,000，佔總樣本數 19%。 

肆、	研究結果與分析

一、信度與效度分析

問卷的內部一致性，最常以 Cronbach’s α 係數作為檢驗的法。信度主要的目

的為衡量問卷內每個構面的穩定性與一致性，抽樣誤差或是測量誤差均會影響到

信度，一般的社會科學研究中，測量信度的方法主要是以 Cronbach’s α 大小當作

判定標準。在 Nunnally & Bernstein (1994) 的研究中，建議 Cronbach’s α 的值應最

好能大於 0.7 表示具有高信度，李德治 (2016) 亦提出 Cronbach’s α 值大於 0.7 時表

示信度相高。本研究各構面 Cronbach’s α 皆大於 0.7( 詳見表 1)，表示衡量工具具

有相當之信度。即六個構面中所有衡量項目具有內部一致性以及維持問卷的高度
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二、敘述性統計與相關分析

( 一 ) 敘述性統計

1. 品牌價值、炫耀性消費與好奇心

品牌價值平均數介於 3.15~3.06 之間，炫耀性消費平均數介於 3.86~4.21 之

間，好奇心平均數介於 3.32~3.44 之間，炫耀性消費在各因素的之間的平均數相

對較高，顯見中部大學生更在乎個人形象與人際社交。在各題項中，平均數最高

者為：「去消費排隊美食，可以塑造出我與他人不同的經驗突顯個人的形象」( 平

均值為 4.21)，顯示中部大學生對於排隊美食這項行為認知是一種有助於彰顯自

己的行為；平均數最低者為：「到這家知名品牌的餐廳排隊消費；就算花時間我

也覺得物超所值」( 平均數值為 3.06)，顯示大部分中部地區大學生認為品牌名氣

跟 CP 值不一定是呈正比的高名氣的排隊美食不代表價值性高。

2. 行為意圖與行為意願

行為意圖平均數介於 3.44~4.69 之間，行為意願平均數介於 3.37~4.53 之間，

行為意圖在各因素的之間的平均數相對較高，顯見中部大學生認為排隊美食消費

應受行為意圖之影響會考慮之因素較多屬思考性行為。在各題項中，平均數最高

者為：「我會考量許多因素後再決定我會不會去消費」( 平均值為 4.69)，顯示中

部大學生對於排隊美食這項行為認知是一種受思考性的狀態影響；平均數最低者

為：「未來我願意花時間去消費排隊美食」( 平均數值為 3.06)，顯示大部分中部

地區大學生認為排隊美食消費體驗不一定是必要的經驗，可能投入的時間與金錢

所獲得的美食或者整個消費過程的體驗不是會讓人對於排隊美食呈正面想法的行

為。

3. 實際行為

實際行為平均數介於 3.39~3.84 之間，在題項中，平均數較高者為：「我當

我外出用餐時看到知名人氣美食，我會跟著大家排隊等候」( 平均值為 3.84)，顯

示中部大學生對於排隊美食這項行為還是會受羊群效應影響。

穩定性。關於因素分析，李德治 (2016) 認為累積解釋變異量至少 50% 以上且因

素負荷量至少 0.3 以上。Hair et al.(1992) 則建議因素負荷應該都在 0.5 以上，經由

素分析發現，各題項的因素負荷量皆超過 0.5，且累計解釋變異量分別為 85.48%
與 59.52%。
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表 1 各構面之敘述性統計分析

問卷題項 平均數 ( 標準差 )
品牌價值 α值 =0.84

這家需要排隊等候餐廳是非常有名氣的 3.15（1.522）

到這家知名品牌的餐廳排隊消費；就算花時間我也覺得物超
所值

3.06（1.559）

炫耀性消費 α值 =0.82

去消費排隊美食我會想打卡、PO 文想讓別人知道並注意到我 3.86（1.493）

去消費排隊美食，可以塑造出我與他人不同的經驗突顯個人
的形象

4.21（1.363）

好奇心 α值 =0.80

我會好奇現今流行的排隊美食並且想去嘗試 3.44（1.545）

我會好奇特色餐廳的特別之處 3.32（1.576）

行為意圖 α值 =0.76

我會考量許多因素後再決定我會不會去消費 4.69（1.326）

我會評估排隊人潮來決定我會不會去消費排隊美食 3.44（1.552）

問卷題項 平均數 ( 標準差 )

行為意願 α值 =0.81

我樂於花費時間跟金錢去消費排隊美食 4.38（1.422）

未來我願意花時間去消費排隊美食 3.37（1.506）

我仍然會想去需要排隊等候的餐廳消費 4.53（1.418）

看到有排隊人潮的店家時，我會有想要跟著一起去排隊的衝
動

3.84（1.477）

當情緒低落或疲倦時；看到很想吃的店家前有著排隊人潮，
我會完全不願 意跟著隊伍繼續排隊等候

3.74（1.730）

在採用號碼牌方式的店家排隊消費，就算不清楚現在號碼發
放到幾號；我仍然會願意去領取號碼牌並且排隊等候消費

3.80（1.644）

實際行為 α值 =0.76

當我外出用餐時看到知名人氣美食，我會跟著大家排隊等候 3.84（1.454）

當我外出用餐時，我常常會選擇有排隊人潮的店家消費 3.39（1.484）

資料來源 : 本研究整理
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( 二 ) 相關分析

經由 Pearson 相關分析，得到各研究變項間之相關係數，以了解變項 間之

相關程度。品牌價值、炫耀性消費及好奇心方面，皆呈現與行為意圖有正相關 
(γ=0.675、γ=0.669、γ=0.775，p<0.01)，亦即在排隊美食行為中，當品牌價值、炫

耀性消費及好奇心越高時，則台中市大專校院學生對於行為意圖的程度會越高。

品牌價值、炫耀性消費及好奇心方面，皆呈現與行為意願有正相關 (γ=0.633、

γ=0.395、γ=0.482，p<0.01)，亦即在排隊美食行為中，當品牌價值、炫耀性消費

及好奇心越高時，則台中市大專校院學生對於行為意願的程度會越高。行為意

圖與實際行為呈現顯著的正相關 (γ=0.712，p<0.01)，亦即台中市大專校院學生

的行為意圖越高時，則其實際行為也會越高。行為意願與實際行為呈現正相關

(γ=0.538，p<0.01)，亦即台中市大專校院學生的行為意圖越高時，則其實際行為

也會越高。本研究將各研究變項之相關分析結果彙整如下表 2 所示。

表 2  研究變相之相關係數 (n=568)

變  項 平均數 標準差 1 2 3 4 5 6

品牌價值 3.10 1.433 1
炫耀性
消費

4.04 1.314 .443** 1

好奇心 3.38 1.426 .646** .712** 1

行為意圖 4.04 1.038 .675** .669** .775** 1

行為意願 3.77 1.514 .633** .395** .482** .567** 1

實際行為 3.61 1.346 .573** .629** .753** .712** .538** 1

註 : *p<0.05；**p<0.01

三、研究變項之結構模型建立與驗證

本研究以 Amos20.0 的結構方程式統計分析軟體進行品牌價值、炫耀性消費、

好奇心、行為意圖、行為意願與實際行為關係之分析，分為兩階段進行驗證，第

一階段必頇檢驗整體模型的配適度，在合理範圍內，接著進行第二階段研究變項

間的因果關係驗證，其中包含三者間的直接效果。
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( 一 ) 模式配適度檢定

評鑑模式配適度前，必需檢查違犯估計 (Offending estimates) 來檢驗估計係

數 是否超出可接受之範圍 (Bagozzi & Yi, 1998)，整體模式的配適度如表 3 所示。

因 卡方值對受詴樣本的大小非常敏感，若樣本數越大則卡方值越容易達到顯著 
(Bagozzi & Yi, 1998)，而本研究樣本數大於 200 位以上，因此卡方值趨於顯著。 
整體而言，下列各項檢定指標的判斷皆在可接受範圍之內，其中，χ2/df 為 4.197， 
RMSEA 為 0.075， NFI 為 0.933，IFI 為 0.947，CFI 為 0.946，顯示出本研究模式

之配適度大致上良好。

表 3  整體模型適配度指標

統計檢定量 適配度標準 本研究數值

絕對適配度
指標

χ2/df < 5 4.197

RMSEA
RMSEA < 0.05( 佳 )

0.05 < RMSEA < 0.08( 良好 )
0.08 < RMSEA < 0.1( 勉強 )

0.075

比較適配度
指標

NFI 愈接近 1 表示模型配適度越佳 0.933

IFI 愈接近 1 表示模型配適度越佳 0.947

CFI 愈接近 1 表示模型配適度越佳 0.946

資料來源 : 本研究整理

( 二 ) 各構面之影響效果分析

　　本研究模型是根據假說 1 至假說 8 所建構而成 ( 如圖 2 所示 )。由表 4 可得

知，品牌價值、好奇心與行為意圖的路徑係數達顯著水準 (γ=0.56，P<0.001；

γ=0.018，P<0.05)，而品牌價值、炫耀性消費、好奇心與行為意願的路徑係數達

顯著水準 (γ=0.31，P<0.001；γ=0.040，P<0.001；γ=0.025，P<0.001)，顯示台中市

大專校院學生品牌價值、好奇心與行為意圖呈現正向顯著相關，表示品牌價值、

好奇心越高，則台中市大專校院學生行為意圖會愈高，因此，假說 1 與假說 5 皆
獲得實證資料的支持，而品牌價值、炫耀性消費、好奇心與行為意願呈現正向顯

著相關，表示品牌價值、炫耀性消費、好奇心越高，則台中市大專校院學生行為

意願會愈高，因此，假說 2、假說 4 與假說 6 皆獲得實證資料的支持，行為意圖

與實際行為的路徑係數未達顯著水準 (γ=-0.05，P=0.213)，顯示出台中市大專校
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院學生行為意圖與實際行為之關係未能獲得實證資料的支持。另外，行為意願與

實際行為的路徑係數達顯著水準 (γ=0.26，P<0.001)，顯示台中市大專校院學生之

行為意願與實際行為呈現正向顯著相關，表示行為意願越高，則台中市大專校院

學生實際行為越高，因此，假說 8 獲得實證資料的支持。

表 4  路徑係數

假說 路徑 估計值 P 值 檢定結果

H1 品牌價值 → 行為意圖 0.56 0.000*** 成立

H2 品牌價值 → 行為意願 0.31 0.000*** 成立

H3 炫耀性消費 → 行為意圖 0.04 0.539 不成立

H4 炫耀性消費 → 行為意願 0.40 0.000*** 成立

H5 好奇心 → 行為意圖 0.12 0.018** 成立

H6 好奇心 → 行為意願 0.25 0.000*** 成立

H7 行為意圖 → 實際行為 -0.05 0.213 不成立

H8 行為意願 → 實際行為 0.26 0.000*** 成立

註：*P<0.05；*P<0.01; ***P<0.01

圖 2 結構方程模型假設路徑圖
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伍、結論與建議

一、結果與討論

( 一 ) 品牌價值與行為意圖、行為意願的直接效果

品牌價值對行為意圖有正向顯著影響，表示大專校院學生備品牌吸引的程度

越高時，他們想去消費的行為意圖機會也越高。Wu & Lo(2009) 認為消費者對品

牌態度越正向，消費者的購買意圖越能產生積極的影響，與本研究的結果相同。

大專校院學生對排隊美食所投射的品牌價值感受到的程度，會影響其對排隊美食

的行為意圖，當排隊美食店家強化在品牌形象的經營，提升品牌價值、商譽或是

與相同競爭者做區隔，則學生會較容易產生行為意圖去排隊購買。品牌價值對行

為意願有正向顯著影響，意指大專校院學生受到品牌的影響程度越高，可能會產

生品牌愛好或是品牌意象進而去執行衝動性行為的行為意圖機率也越高。此結果

與 Coley & Burgess(2003) 衝動性消費者則相信自己喜愛的品牌，並認為其他品牌

的風險更高的研究結果相同。大專校院學生對排隊美食所投射的品牌價值感受到

的程度，會影響其對排隊美食的行為意願，當排隊美食店家強化在品牌形象的經

營，提升品牌價值加強與美食與品牌的連結以培養消費者的忠誠度，並促使消費

者容易產生消費的行為意願。

( 二 ) 炫耀性消費與行為意圖行為意願直接效果

　　炫耀性消費對行為意圖有正向顯著影響，即當大專校院學生受到炫耀性

消費心理的影響程度越高，他們會去消費的行為意願也會增加。炫耀性消費的心

理衝動可能會產生思考性的行為意願。Conrneo & Jeanne(1997) 提出消費者炫耀性

消費的目的有從眾、獨特、炫耀性的三種消費動機，炫耀性消費過程容易受到社

會觀感的影響，而社會價值對人的行為有所影響，當炫耀性消費程度越高時，消

費者的購買意願越能產生積極的影響，與本研究結果不同。本研究炫耀性消費對

於行為意圖並無顯著效果，這邊推斷大專校院學生若是比較受到行為意圖驅使的

人可能認為炫耀性消費不是他們所追求的，覺得在生活圈中無需要這種炫耀性消

費來彰顯自己。炫耀性消費對行為意願有正向顯著影響，表示大專校院學生受到

炫耀性消費心理的影響程度越高，會提高他們的行為意願。意旨炫耀性消費的心

理衝動可能會產生直覺性的行為意願，與 Conrneo & Jeanne(1997) 指出消費者炫

耀性消費的目的有從眾、獨特、炫耀性的三種消費動機，表示炫耀性消費過程中

容易受到社會觀感的影響，而社會價值往往對人的行為有所影響，當炫耀性消費
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程度越高時，對消費者的購買意願越能產生積極的影響，與本研究結果相同。大

專校院學生對排隊美食所投射的炫耀性消費感受到的程度，會影響其對排隊美食

的行為意願，當排隊美食店家應提升本身知名度營造起風潮，或是提升硬體的品

質讓大專校院學生會覺得消費過程中有尊貴的感覺，滿足其虛榮心使其能在同儕

面前彰顯自己較容易產生行為意願。

( 三 ) 好奇心與行為意圖、行為意願的直接效果

好奇心對行為意圖有正向顯著影響，表示大專校院學生受到好奇心的影響程

度越大，他們想去消費的行為意圖的機率也會提升。Hill & Fombelle (2016) 指出

消費者會因為好奇心而被引起消費購買行為，與本研究結果相同。大專校院學生

對未嘗試過的排隊美食會有好奇心的產生，而好奇心感受到的程度，會影響其對

排隊美食的行為意圖，當排隊美食店家應該不斷推陳出新研發新產品，使學生對

排隊美食保持新鮮感與好奇感，則他們會因好奇心的驅使易產生消費行為意圖。

好奇心對行為意圖有正向顯著影響，意指當大專校院學生受到好奇心的影響程度

越高，他們去消費的行為意願機會也越高。Paden & Stell (2000) 指出新穎性是引

起好奇心的一個重要特徵，促使個人對新環境和情境產生驚喜或興奮的情緒，從

而產生觀察和探索行為，以引發衝動購買，與本研究結果相同。大專校院學生對

未嘗試過的排隊美食會有好奇心的產生，而好奇心容易受到外在情境驅使，排隊

美食店家可以聘請工讀生塑造出排隊人潮，誘發學生對於人群行為的好奇，則會

促使他們產生消費的行為意圖。

( 四 ) 行為意圖與行為意願的直接效果

行為意圖對實際行為有正向影響，表示大專校院學生受到行為意圖的影響程

度越高，他們會實際消費的行為機率也越高。鍾蕙如 (2008) 提出行為意圖與實際

行為有非常強的直接關係，所以此變數常被用來預測或解釋實際行為，與本研究

結果不同。本研究結果顯示大專校院學生對於排隊美食行為受行為意圖影響對於

實際行為是負向不顯著，因此本研究推論大學生對於排隊美食行為分為兩點做解

釋 (1) 可能將大專院校學生將排隊美食視為小吃或是價位較低的美食，所以在消

費的過程中可以無需經思考其中的得失。(2) 可能品牌價值、炫耀性消費、好奇

心對於較為理性思考的大專院校學生不是能夠驅使他們去排隊消費的原因，品牌

價值高的知名店家，在認知上餐點的價位也較高，對於經濟能力有限的大專院校

學生而言較沒有消費的吸引力。且現今科技發達搜尋資訊也非常方便，當學生對

於排隊美食產生好奇心時，可能會透過網路來找尋美食相關資訊，若查找負評的

資訊較多時也會影響消費者去排隊美食消費的意願。因此，在本研究結果發現行



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

-  324  -

育達科大學報 • 第 48 期 • 民國 109 年 6 月

為意圖對於實際行為沒有顯著影響。行為意願對實際行為有正向顯著影響，表示

當大專校院學生受到行為意願的影響程度越高，他們會實際消費的行為機率也越

高。Gerrard et al. 提出行為意願反映了一個人對機會的開放性，當在有利於這種

行為的情況下願意從事風險行為，表示大專校院學生將排隊美食行為視為是具有

風險性行為，與本研究結果相同。大專校院學生對於排隊美食的心態可能是既期

待又怕受傷害，但可能因為大專校院學生所認知的排隊美食以小吃類為主金額較

低，而且大學生相較於其他族群可能有著更多的時間可以承擔風險，因此排隊美

食業者應在價格上有所操作，鎖定大專校院學生族群不可將金額訂價太高，以及

創造舒適的等候環境讓消費者願意排隊購買美食。

二、管理意涵

排隊美食行為主要是透過行為意願產生屬於衝動性的行為，根據上述結果建

議：業者應重視品牌價值的經營。對消費者而言，品牌是顧客作決最後決擇時的

重要考慮要素之一，品牌也是業者對於商品的品質保證。例如當消費者想要購買

手機時應該會以 Apple 作為首選，當想添購家電用品時腦海中會浮現出 Panasonic
當想要朋友吃小籠包時就會聯想到鼎泰豐等知名品牌。餐飲業者可先強化餐點品

質的穩定性與美味程度，再搭配品牌故事的行銷，增加消費者對於品牌與企業形

象的連結。另外，針對攤販業者則建議可以多利用網路社群拉近與消費者的距離，

並強化商品競爭力與其他同質性的競爭者做出差異化的消費區隔。

可提升商品的價值性或稀有性，炫耀性消費除了是彰顯自己以外更是種渴望

獲得認同的感覺，對於餐飲業者可藉由炫耀性消費心理來促使消費者願意排隊消

費，(1) 增加產品的稀有價值性，推出限量產品，或者主題式的史奴比餐廳等。(2)
提升店家品牌知名度。炫耀性行為大都透過網路社群媒體來告知大家去了哪裡好

吃、好玩、哪些商品必買或者哪些景點必去等。或者藉由時下流行的拍攝微電影

或者短片的行銷散播手法來提升店家品牌知名度。此外，也可透過引起消費者的

好奇心刺激消費，人類通常會對於未知事物感到好奇，例如有的人看到新開幕的

店家會想去嘗試看好不好吃，或是新穎性食物出現時都會讓消費者想去體驗。然

而食物所能引起的神祕感不外乎像是口味、服務或是店家的特色，應用在「排隊

美食」上的行銷手法，建議餐飲業者可 (1) 聘請工讀生來營造排隊人潮使消費者

再看到人群環境下對於大眾的行為感到好奇，藉此讓消費者產生想一起排隊的衝

動。(2) 在菜單上可定期做變化，例如用看不出是什麼料理的名稱或者是將產品
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用不一樣形式的包裝，定期更新菜色等等都能有助於消費者對於店家的新鮮感與

好奇感。排隊美食的實際行為會受到行為意願的影響，表示排隊美食行為存在著

衝動性行為的概念。因此，餐飲業者要強化消費者的行為意願應該要刺激消費者

的感官，例如視覺上餐點的擺盤或者配色，或者嗅覺上較刺激的味道來吸引消費

者。

三、研究限制與未來研究建議

本研究因研究時間、人力與經費預算有限的情況下，僅針對台中大專校院學

生做問卷調查，故建議後續者可將樣本調查範圍擴大至其他地區的大專校院學生

以求樣本更具代表性。本研究是主要在探討台中市大專校院學生在參與排隊美食

前的動機因素，品牌價值、炫耀性消費、好奇心、行為意圖、行為意願與實際行

為之間的因果關係。建議後續研究者可增加不同的變數構面或者是採用排隊現場

發放問卷的方式可以讓填答者更有實際確切的感受，可讓研究的結果更為有參考

價值。未來研究建議後續的研究可以針對本研究不足的地方可繼續深入研究與探

討，可明確定義消費者是否有排隊美食的消費經驗，或是可將排隊美食可以再定

義的更仔細清楚，例如實體店家或是排隊外帶的小吃等。
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