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摘 要

隨著社會環境變遷，產業結構改變，台灣民間的消費支出重心轉移到「體驗經濟」消費型態趨於明顯化，民眾對於生活品

質的要求已提升。在服飾方面，不再只是保暖及蔽體，而是想要更進一步的追求美觀、流行、自我表現及社會認同感⋯等

需求。 而在服飾店中，其價值來源不僅是服飾本身，還有強化服務人員的態度、多花費心思在商店設計和氣氛營照等等，

努力創造更多的附加價值也是現代商場成功經營的一項重要關鍵因素。 本研究結果發現，不管是實用型亦或是享樂型的消

費者皆有受到情境帶動效果的影響，在歷程情境的「前去購買服飾的途中或已到達門口當下」情境下，其決策行為都比較

偏向感性。而在產品經驗的「出發前去購買服飾前」和「前去購買服飾的途中或已到達門口當下」之情境下想獲取更多的

享樂價值數量的比率都偏低。最後，研究發現決策歷程情境的顧客價值與重購意願之間都有顯著的影響。 所以，行銷業者

不僅要滿足他們的實際生理需求，而更是需要去滿足消費者情感上的需求，設計一個有價值之顧客體驗，深刻化每一次購

買服飾的歷程經驗。
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