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提升臺灣文創市集消費者購買意願探討 
– 以臺北地區創意市集為例

指導教授：謝顒丞 
研究學生：張政偀、黃怡甄、吳宜珊 
關  鍵  詞：文化創意市集、消費者購買意願、市集行銷、市集特色

摘要

創意市集在台灣已是非常盛行甚至成熟的產業，但營業額卻從 2013 年開始下降，如

此可看出人們對於在文創市集的購買意願逐漸降低，要如何讓台灣民眾願意掏出荷包，

支持臺灣文化創意產業是此研究希望解決的問題。

本研究以問卷調查法為本質，以台北地區四大市集：西門紅樓�創意市集、松山文

化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、四四南

村�簡單市集為例進行調查，其目的在於分析影響購買之因素，分為四大構面：商品種

類、商品價格、市集特色、市集行銷之比較。

一、商品種類 : 了解不同屬性的消費者對創意市集所販賣商品的喜好與曾購買的經歷，

以改善現有創意市集商品太雷同之問題。

二、商品價格 : 了解不同屬性的消費者對於商品價格的接受度與曾購買的經歷，以改善

現有隨意哄抬創意商品之價格問題。

三、市集特色 : 了解不同屬性的消費者對創意市集所辦地區的特色了解，以了解消費者

是否因地區特色而吸引觀光。

四、市集行銷 : 了解不同屬性的消費者是否因接收到市集活動宣傳而至市集觀光，進而

尋找可以增加有效的宣傳，讓創意市集被更多人認識。
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壹뼵緒論

一、研究背景與動機

台灣創意市集從 2004 年於南海藝廊興起，2006 年數量達到巔峰，雖在 2007 年終因

市集過度氾濫，數量降至約兩、三週一場創意市集的頻率。但至今 2018 年除了各縣市已

有文創園區和特定區域在每周末固定舉辦文創市集，和偶爾舉辦的各種活動，也會有文

創市集的進駐，由此可看出創意市集對大眾是有一定的吸引力的。

根據 2017 年臺灣文化創意產業發展年報顯示，臺灣文創產業營業額有 88.53% 為內

銷收入，但從 2013 年至 2016 年一路往下掉至負成長，其中又以工藝產業下滑最多，佔

整體文創產業營業額減少的六成。

此研究認為對消費者來說商品種類、商品價格、對市集特色了解與市集的行銷是最

有影響力也最在乎，故將從這四點以實地問卷調查的方式去探討如何吸引消費者的購買。

二、研究目的

本研究欲瞭解，台灣創意市集之攤商收入逐年下滑的原因為何？台灣創意市集數量

從 2004 年以來逐年減少，儘管至今仍以約兩、三週一場創意市集的頻率在經營著，許多

攤商因經營不善而不再出現於實體市集攤商進行銷售，造成此現象原因為何？而台灣市

集之攤商又該如何解決此現象？是否市集舉辦太頻繁且性質大多雷同而造成消費者走逛

的疲乏感、又或者市集中以冠上「文創」字樣之商品定價太過於昂貴而無法激起消費者

的購買意願？ 

如今因文創市集的風行以及媒體過於渲染此行業商機而使許多創作者對於投入文創

產業躍躍欲試，而文創市集將是銷售及提高知名度的一大途徑，但要如何在愈趨減少的

文創市集中生存、如何吸引顧客上門購買正是本研究欲探討之議題。 

本研究目的整理如下： 

（一） 從商品種類、商品價格、對市集特色了解與市集的行銷四點中找尋何者為影

響消費者購買意願之最大因素。 

（二） 對於日後舉辦創意市集之主辦人及攤商，能夠給予意見及參考。
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三、 研究流程

本研究流程如（圖 1-1 ）所示，各章節及內容說明如下： 

圖 1-1 研究流程

資料來源 : 本研究整理

四、 研究架構

本研究之研究架構，如圖 1-2 所示。

圖 1-2 研究架構

資料來源 : 本研究整理
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五、研究假設
（一）不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對市集特色（年輕化、台灣文化、……等）的認同度有無顯著差異。

（二）不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對市集行銷的宣傳度有無顯著差異。 

（三）不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對商品種類（文學類、平面類、生活雜貨類、……等）的喜好度

與購買經驗有無顯著差異。

（四）不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在在四個創意市集（西門紅樓�創意市

集、松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對商品價格的接受度與購買經驗有無顯著差異。

六、研究範圍
（一）消費者：逛臺北周末有固定地點舉辦的創意市集的台灣民眾，年齡至少 18 歲。 

（二）創意市集：臺北市區每周末在固定地點舉辦的創意市集。 

（三）商品：須為在臺北市區每周末在固定地點舉辦的創意市集上販賣的商品。 

（四）商品種類： 將在臺北市區每周末在固定地點舉辦的創意市集上所販賣之商品以食、

衣、住、行、育、樂作為區分，從中讓消費者選擇最容易購買之商品種類。 

（五） 商品價格：須為在臺北市區每周末在固定地點舉辦的創意市集上的賣出給消費者

的價格。

（六）市集特色：專屬於臺北市區內有每周末在固定地點舉辦創意市集的市集舉辦之主

題特色，可為舉辦人發想或與舉辦地點之當地民情有關。  

（七）市集行銷：以行銷手法如平面廣告或廣播宣傳在臺北市區內有每周末在固定地點

舉辦創意市集。 

本研究因時間、人力、財力之關係，研究實驗時間只限定於 2018 年 11 月 7 日到 12
月 15 日，研究問卷收取 300 份，採用網路發放，及掃描 QR Code 方式填寫問卷。

七、名詞解釋與定義
( 一 ) 創意是主觀的，每個人都有自己心中對創意的特別定義，然而，一般來說，創意泛

指以非一般化的方式，將看似無關的想法及觀念加以結合，使行為表現的結果附有新奇

與價值。而本研究中的「創意」一詞為針對「創意市集」所下之定義，其意義為某事物

含有巧思且表達出美感。「創意」能在各種不同的商品、空間、及感受氛圍上，讓創意

藝術由生活開始，帶來新潮及流行，讓每個人能在生活中得到感動。 
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( 二 ) 市集 : 最早就是指俗稱的傳統市場，和夜市的型態類似，都是個體戶組成，不開

發票。但是營業時間通常是固定的，（例如：黃昏市場）。隨著時間的演進，市集不只

侷限於「銷售內容物大多是生的食物、賣熟食的攤販比較少」的傳統菜市場，而是攤販

於固定時間，販售相似性質商品的一個小商圈或商店街，可視為同類攤販的聚集處。 

( 三 ) 文化創意產業：結合了文化及創意的產業。廣義來說，泛指在一個社會中共同生

活的人們，擁有相近的生活習慣、風俗民情，以及信仰等；狹義的來說，即是「藝術」，

是一種經由人們創造出來新型態的產物。「文化創意」即是在既有存在的文化中，加入

每個國家、族群、個人等創意，賦予文化新的風貌與價值。 

( 四 ) 創作者：在創意市集中擺攤的創作者。 

貳뼵文獻探討

一、商品種類

目前臺灣創業者在產品開發上，似乎認為只要把商品貼上「文創」標籤，商品售價

就翻漲數倍，但往往因為產品售價原因消費者不一定會如期買單。文創商品化過程，必

須去考量在目標市場上是否滿足市場中消費者的需求，同時又可將文化底蘊賦予在商品

本身的元素轉達給消費者，這才是商品文創化的原意。若最終文創市集流於迎合消費者

購買習慣於喜好，那文化創意的特性將不復存在，最終也將走向因商品雷同性太高而降

低價格以利售出的困境。（蘇鈺閔，2017 ／ 05 ）相較於現今工業興盛，多數商品都趨

於功能導向，缺少台灣人引以為傲的溫度及人情味。

二、商品價格

臺灣創意市集經過數年的演變發展已呈頹勢，創作者素質普遍下降，大批年輕人加

入市集卻忘了創意，看似蓬勃發展但其實水準不高，越來越像一般商業市集。媒體用「幾

千元就可以當老闆」來誇大創意市集，讓年輕人誤以為只要是手工、便宜材料就可以到

創意市集擺攤，有時市集上百攤報名被刷到剩一半！（林彥瑜、唐瑋、蔡欣芳、賴頤兒，

2008 ／ 05 ）

文創商品放在不同通路上，其商品價值與價格則會因通路不同而有所變化，甚至目

標市場及需求端的價值認知度，因此也會有所不同。文創商品在開發上最容易被消費者

將其開發商品的時間成本及人力成本忽視，從生產製程端來看，投入開發期規劃至少三

個月，並且要將文化情感、社會價值、歷史傳承等意義精神，透過商品訴諸給消費者的

概念，透過設計重新展現，其所費之時間成本不斐，而這些都是文創商品的珍貴之處，

但卻是常被忽略的一環。（蘇鈺閔，2017 ／ 05 ）
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三、 市集特色及市集行銷

消費不只是經濟行為，而且也是社會行為和文化行為。從一個時代的年輕族群消費

習慣可以看出當代的經濟、文化、消費價值觀。創意市集中大多數商品皆屬非民生必需

品，其強調設計、質感。創意市集所帶來的是一種「具有體驗價值的生活方式」，由於

手製的情感、商品獨特性的真誠體驗，加上市集環境所營造的氛圍（音樂、表演、創意

攤販、創作者與消費者直接的互動）造成了高度體驗感受之消費。創意市集之興起可說

是當今商品高度均質化、複製化之反動風潮。而由於創意市集發展快速，應注重強化其

內在文化與特色，若商品素質跟不上發展的速度，則將很快淪為形式而呈現泡沫化現象。

創意市集並非純然的商業行為，其中包括高度的創意與活力，以滿足創作者的創作慾望

和成就感，也滿足消費者追求自我獨特風格之需求。（羅苑純，2008 ／ 07 ）

參뼵研究方法

本研究運用文件分析法，了解對消費者購買意願之影響層面；問卷調查法，以網路

發放問卷；描述性統計，調查樣本中的大量數據資料進行整理和計算；和卡方檢定驗證

觀察值的次數分配是否異於理論上的分配。

一、研究變項設計

本研究變項之構面為參考國內外學者之相關研究 , 並配合本研究目的 加以修正。本

研究問卷依變項共分為四個部份 , 第一部份為市集特色、第二部份為市集行銷、第三部

份為商品種類、第四部份為商品價格、第五部份為個人基本資料填寫。本問卷除第五部

份個人基本資料外 , 其餘變項之題項衡量方法皆採用李克特五點尺度評量 (Likert Scale) ,
分別為「非常不同意」（5 分）、「不同意」（2 分）、「普通」（3 分）、「同意」（4 
分）、「非常同意」（1 分） ，作為衡量題項的強弱度。

（一）市集特色：本研究對於市集特色列出以下 11 個特色之題項。 年輕化、台灣文化、

眷村文化、時尚、流行音樂、歷史古蹟、舞蹈／表演藝術、美食、平面設計、講座活動、

國際化。

（二）市集行銷：本研究對於市集行銷列出以下 17 個行銷管道之題項。 Facebook 粉

絲專頁貼文、Instagram 粉絲專頁貼文、Facebook 廣告、Instagram 廣告、擺攤商家的

Facebook 貼文、擺攤商家的 Instagram 貼文、布條廣告、廣告傳單、官方網站、公車廣告、

網路網頁廣告、Youtube影片廣告、親朋好友宣傳、廣播廣告、廣播節目宣傳、網紅宣傳、

政府舉辦活動之宣傳。

（三）商品種類 : 本研究對於市集商品種類列出以下 8 種題項。 文學類、創作類、平面

設計類、生活雜貨類、玩偶類、飾品類、立體造型類、獨特活動。

（四）商品價格 : 本研究對於市集商品種類列出以下 8 種題項。 100 元以內、101 元�

產業發展



245

300 元、301 元� 600 元、601 元� 900 元、901 元� 1500 元、1500 元以上。

六、問卷設計

本研究問卷設計是透過文獻探討集研究變項與衡量方法之分析修改而來，共可分為

六大部分：「市集基本調查」、「市集特色」、「市集行銷」、「商品種類」、「商品價格」

與「個人基本資料」。 

肆뼵分析與結果

本研究調查對象為常態性創意市集之消費者，以網路發放填寫為主。正式問卷發放

日期自 2018 年 11 月 7 日到 12 月 15 日，共回收份數為 302 份，扣除 18 歲以下 9 位和從

未到過臺灣創意市集的 35 份，有效問卷為 259 份。

一、描述性統計
（一）樣本基本資料分析

最多填答者去過的創意市集以共 143 人都去過的西門紅樓�創意市集為第一，排

名第二和第三的創意市集只相差 2 人，分別是華山 1914 文化創意產業園區�水水市集

和松山文化創意產業園區�東西好文創市集，其人數為 137 人和 135 人；在市集平均停

留時間的部分，以 1 小時至 2 小時居多，其比例為 53.3%，另外比例 40.5% 的填答者表

示會在 1 小時以內逛完文創市集；在一個月平均逛幾次創意市集的部分，以一個月不到

一次為最多，其比例為 70.7%；在性別部分，以女性居多，其比例為 68.3%；在年齡部

分，以 19 歲 -30 歲為最多，其比例為 62.9%；在教育程度的部分，以大學居多，其比例

為 73.4%；在居住地區部分，以在臺灣北部為最多，其比例為 82.2%，在職業部分，以

學生居多，其比例為 43.6%，第二和第三的職業為服務業和軍公教，其比例為 17% 和

11.6%。

（二）西門紅樓—創意市集

去過西門紅樓�創意市集的人填答者共有 143 人，在性別部分，男性有 48 人，女性

有 95 人；在年齡部分，19 歲至 30 歲的人最多，其比例為 62.2%，第二多的年齡為 41 歲

至 50 歲，其比例為 16.8%；在教育部分，以大學學歷為最多，其比例為 74.1%；在居住

地區部分，以居住在臺灣北部的人最多，其比例為 90.9%；在職業部分，以學生最多，

其比例為 46.2%，服務業排序第二，其比例為 16.1%。在市集地區特色部分，填答者同意

特色具有年輕化、臺灣文化和非常同意有歷史古蹟的特色；在市集行銷部分，填答者對

行銷有多數表示沒有看過；在商品種類的興趣度部分，填答者表示對文學類、創作類、

平面類、飾品類、生活雜貨類有興趣；在購買過的商品種類，填答者對平面類和生活雜

貨類會買過至少一次；在能夠接受的和購買過的商品價格部分，能接受 600 元以內的商
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品，也都買過兩次 100 元以內的商品，至少買過一次 600 元以內的商品。

（三）松山文化創意產業園區—東西好文創市集

去過松山文化創意產業園區�東西好文創市集的人填答者共有 135 人，在性別部分，

男性有 54 人，女性有 81 人；在年齡部分，19 歲至 30 歲的人最多，其比例為 55.6%，第

二多的年齡為 41 歲至 50 歲，其比例為 22.2%；在教育部分，以大學學歷為最多，其比

例為 68.9%；在居住地區部分，以居住在臺灣北部的人最多，其比例為 91.1%；在職業部

分，以學生最多，其比例為 40%，服務業排序第二，其比例為 15.6%。在市集地區特色

部分，填答者認為特色具有年輕化、時尚、平面設計和國際化；在市集行銷部分，填答

者對行銷有多數表示沒有看過；在商品種類的興趣度部分，填答者表示對創作類、平面

類、飾品類有興趣，其中生活雜貨類是非常有興趣；在購買過的商品種類，填答者對平

面類和生活雜貨類會買過至少一次；在能夠接受的和購買過的商品價格部分，非常能接

受 300 元以內的商品，也都買過至少一次 300 元以內的商品。

（四）華山 1914 文化創意產業園區—水水市集

去過華山 1914 文化創意產業園區�水水市集的人填答者共有 137 人，在性別部分，

男性有 50 人，女性有 87 人；在年齡部分，19 歲至 30 歲的人最多，其比例為 61.3%，第

二多的年齡為 41 歲至 50 歲，其比例為 18.2%；在教育部分，以大學學歷為最多，其比

例為 71.5%；在居住地區部分，以居住在臺灣北部的人最多，其比例為 88.3%；在職業部

分，以學生最多，其比例為 44.5%，服務業排序第二，其比例為 16.1%。在市集地區特色

部分，填答者認為特色具有年輕化、眷村文化、時尚、舞蹈／表演藝術、平面設計；在

市集行銷部分，填答者對行銷有多數表示沒有看過；在商品種類的興趣度部分，填答者

表示對文學類、創作類、平面類、飾品類、生活雜貨類有興趣；在購買過的商品種類，

填答者對平面類和生活雜貨類會買過至少一次；在能夠接受的和購買過的商品價格部分，

能接受 600 元以內的商品，也都買過兩次 100 元以內的商品，至少買過一次 300 元以內

的商品。

（五）四四南村—簡單市集

去過四四南村�簡單市集的人填答者共有 97 人，在性別部分，男性有 33 人，女性

有 64 人；在年齡部分，19 歲至 30 歲的人最多，其比例為 60.8%，第二多的年齡為 41 歲

至 50 歲，其比例為 15.5%；在教育部分，以大學學歷為最多，其比例為 68%；在居住地

區部分，以居住在臺灣北部的人最多，其比例為 92.8%；在職業部分，以學生最多，其

比例為 43.3%，服務業排序第二，其比例為 16.5%。，在市集地區特色部分，填答者認為

特色具有年輕化、臺灣文化、眷村文化、歷史古蹟；在市集行銷部分，填答者對行銷有

多數表示沒有看過；在商品種類的興趣度部分，填答者表示對創作類、平面類、飾品類、

生活雜貨類有興趣；在購買過的商品種類，填答者對平面類和生活雜貨類會買過至少一

次；在能夠接受的和購買過的商品價格部分，能接受 600 元以內的商品，也都買過兩次 
100 元以內的商品，至少買過一次 300 元以內的商品。
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二、研究假設
（一）市集特色

不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對市集特色（年輕化、台灣文化、……等）的認同度有顯著差異。

有顯著差異的研究結果如表 1-1 至 1-3。

表 1-1 消費者在「西門紅樓�創意市集」對「市集特色的認同度」差異表

研究假設 消費者 市集特色 顯著性 差異
Ho1-1-1-8 性別 美食 .007 整體有 51% 表示普通，差異在男性非常同意

有 10.4%；女性非常同意 0%。

Ho2-1-1-1 年齡 年輕化 .027 整體有 44.1% 同意，但差異在 19 歲至 30 歲
間有 13.9% 不同意。

Ho2-1-1-3 年齡 眷村文化 .047 整體有 31.5% 不同意，差異在 19 歲至 30 歲
有 14% 同意。

Ho3-1-1-1 職業 年輕化 0.39 整體有 44.1% 表示同意，差異在學生、服務
業和家管有少數人認為不同意。

資料來源：本研究整理

表 1-2 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「市集特色的認同度」差異表

研究假設 消費者 市集特色 顯著性 差異
Ho2-2-1-5 年齡 流行音樂 .013 整體有 56.3% 表示普通，差異在 51 歲以上同

意的為 0%。

資料來源：本研究整理

表 1-3 消費者在「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」

對「市集特色的認同度」差異表

研究假設 消費者 市集特色 顯著性 差異
Ho2-3-1-6 年齡 歷史古蹟 .011 整體有 46.7% 表示普通，差異在 51 歲至 60

歲不同意的為 0%。

Ho2-3-1-7 年齡
舞蹈／表演

藝術
.016 整體有 40.9% 表示同意，差異在 51 歲至 60

歲不同意的為 0%。

Ho2-3-1-9 年齡 平面設計 .009 整體有 48.2% 表示同意，差異在 51 歲以上非
常同意的為 0%。

資料來源：本研究整理

（二）市集行銷

不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對市集行銷的宣傳度有無顯著差異。有顯著差異的研究結果如表

2-1 至 2-4。
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表 2-1 消費者在「西門紅樓�創意市集」對「市集行銷的宣傳度」差異表

研究假設 消費者 市集行銷 顯著性 差異
Ho1-1-2-6 性別

擺攤商家的
IG 貼文

.000 整體有 66.8% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 40.2%，女性只有 18.1%。

Ho1-1-2-7 性別 布條廣告 .004 整體有 62.2% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 45.1%，女性只有 25.4%。

Ho1-1-2-8 性別 廣告傳單 .001 整體有 69.5% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 39%，女性只有 20.3%。

Ho1-1-2-10 性別 公車廣告 .003 整體有 73% 表示沒有看過，差異在好像有看
過的男性有 39.1%，女性只有 14.6%。

Ho1-1-2-12 性別
Youtube 影
片廣告

.001
整體有 73% 表示沒有看過，差異在好像有看
過和肯定有看過的男性共有 45.1%，女性只有

23.2%。

Ho1-1-2-14 性別 廣播廣告 .000
整體有 69.9% 表示沒有聽過，差異在好像有
看過和肯定有看過的男性共有 36.6%，女性只

有 14.7%。

Ho1-1-2-15 性別
廣播節目宣

傳
.000

整體有 78% 表示沒有聽過，差異在好像有看
過和肯定有看過的男性共有 39.1%，女性只有

14.1%。

Ho1-1-2-17 性別
政府舉辦活
動之宣傳

.010
整體有 52.9% 表示沒有聽過，差異在好像有
看過和肯定有看過的男性共有 59.7%，女性只

有 41.2%。

Ho3-1-2-5 職業
擺攤商家的

FB 貼文
.031

整體有 53.3% 表示沒有聽過，差異在有超過
一半好像和確定有看過職業為學生、傳播／

廣告／設計業、家管／退休。

Ho3-1-2-12 職業
Youtube 影
片廣告

.044
整體有 69.9% 表示沒有看過，差異在有少部
分填答者肯定有看過的職業有學生、服務業、
金融業、傳播／廣告／設計業、製造業。

Ho3-1-2-14 職業 廣播廣告 .034
整體有 78.4% 表示沒有聽過，差異在職業為
學生、服務業、金融業、傳播／廣告／設計
業、家管／退休有少部分填答者肯定有聽過。

Ho3-1-2-15 職業
廣播節目宣

傳
.013

整體有 78% 表示沒有聽過，差異在職業為學
生、服務業、金融業、家管／退休有少部分

填答者肯定有聽過。

Ho3-1-2-16 職業 網紅宣傳 .022
整體有 67.2% 表示沒有看過，差異在職業為
學生、軍公教、金融業、製造業有少部分填

答者肯定有聽過。

資料來源：本研究整理

表 2-2 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「市集行銷的宣傳度」差異表

研究假設 消費者 市集行銷 顯著性 差異

Ho1-1-2-2 性別
IG 粉絲專業

貼文
.008

整體有 63.7% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性有 50%，女性卻只有

30%。

Ho1-1-2-3 性別 FB 廣告 .011 整體有 51.7% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性有 61%，女性有 42.4%。

Ho1-1-2-4 性別 IG 廣告 .007 整體有 69.1% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性有 61%，女性有 42.4%。

產業發展



249

研究假設 消費者 市集行銷 顯著性 差異
Ho1-1-2-5 性別

擺攤商家的
FB 貼文

.044 整體有 48.6% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 47.6%，女性有 31.6%。

Ho1-1-2-6 性別
擺攤商家的

IG 貼文
.021

整體有 57.9% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性有 50%，但女性卻只有

38.4%

Ho1-1-2-7 性別 布條廣告 .013 整體有 66% 表示沒有看過，差異在好像和肯
定有看過的男性有 45.1%，女性有 28.8%。

Ho1-1-2-8 性別 廣告傳單 .000 整體有 67.2% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性共有 50%，女性有 24.9%。

Ho1-1-2-9 性別 官方網站 .002
整體有 57.1% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 58.5%，女性有

35.6%。

Ho1-1-2-10 性別 公車廣告 .000 整體有 68.7% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性共有 51.2%，女性有 22%。

Ho1-1-2-11 性別
網路網頁廣

告
.026

整體有 57.1% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 53.7%，女性有

37.9%。

Ho1-1-2-12 性別
Youtube 影
片廣告

.001 整體有 66% 表示沒有看過，差異在好像和肯
定有看過的男性共有 50%，女性有 26.6%。

Ho1-1-2-14 性別 廣播廣告 .000
整體有 78.4% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有聽過的男性共有 35.3%，女性有

15.3%。

Ho1-1-2-15 性別
廣播節目宣

傳
.001

整體有 78.4% 表示沒有聽過，差異在好像
和肯定有聽過的男性共有 35.3%，女性有

15.3%。

Ho1-1-2-16 性別 網紅宣傳 .009
整體有 66.4% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 42.7%，女性有

29.4%。

Ho1-1-2-17 性別
政府舉辦活
動之宣傳

.008 整體有 54.4% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性共有 59.8%，女性有 39%。

Ho2-2-2-14 年齡 廣播廣告 0.20 整體有 78.4% 表示沒有聽過，差異在 31 歲至
40 歲沒有任何人肯定有聽過。

Ho2-2-2-15 年齡
廣播節目宣

傳
.009 整體有 78.4% 表示沒有聽過，差異在肯定看

過的年齡層以 41 歲以上較多。

Ho2-2-2-17 年齡
政府舉辦活
動之宣傳

.012 整體有 54.4% 表示沒有看過，差異在 51 歲以
上肯定有看過的比例較高。

Ho3-2-2-14 職業 廣播廣告 .021
78.4% 表示沒有聽過，差異在肯定有聽過的職
業只有極少部分的學生、軍公教、金融業、

製造業、家管／退休。

Ho3-2-2-15 職業
廣播節目宣

傳
.039 整體有 78.4% 表示沒有聽過，差異在完全沒

有聽過的職業只有資訊科技業和醫療業。

資料來源：本研究整理

表 2-3 消費者在「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」

對「市集行銷的宣傳度」差異表

研究假設 消費者 市集行銷 顯著性 差異
Ho1-3-2-2 性別

IG 粉絲專業
貼文

.032 整體有 63.7% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 40.2%，女性有 24.3%。
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研究假設 消費者 市集行銷 顯著性 差異

Ho1-3-2-3 性別 FB 廣告 .003
整體有 56.4% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 61.1%，女性有

37.9%。

Ho1-3-2-4 性別 IG 廣告 .012
整體有 68.3% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 42.7%，女性有

26.5%。

Ho1-3-2-5 性別
擺攤商家的

FB 貼文
.004 整體有 49% 表示沒有看過，差異在好像有看

過的男性有 48.8%，女性有 28.2%。

Ho1-3-2-7 性別 布條廣告 .001
整體有 66.4% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 48.8%，女性有

26.5%。

Ho1-3-2-8 性別 廣告傳單 .002 整體有 66% 表示沒有看過，差異在好像和肯
定有看過的男性共有 47.6%，女性有 27.7%。

Ho1-3-2-9 性別 官方網站 .001
整體有 58.7% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 56.1%，女性有

34.4%。

Ho1-3-2-10 性別 公車廣告 .000
整體有 71.4% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 46.3%，女性有

20.4%。

Ho1-3-2-11 性別
網路網頁廣

告
.034

整體有 59.5% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 51.2%，女性有

35.6%。

Ho1-3-2-12 性別
Youtube 影
片廣告

.002
整體有 67.6% 表示沒有看過，差異在好像
和肯定有看過的男性共有 43.9%，女性有

27.1%。

Ho1-3-2-14 性別 廣播廣告 .000 整體有 78% 表示沒有聽過，差異在好像和肯
定有聽過的男性共有 37.8%，女性有 14.7%。

Ho1-3-2-15 性別
廣播節目宣

傳
.000 整體有 78% 表示沒有聽過，差異在好像和肯

定有聽過的男性共有 37.8%，女性有 14.7%。

Ho1-3-2-16 性別 網紅宣傳 .001 整體有 63.7% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 39%，女性有 18.1%。

Ho1-3-2-17 性別
政府舉辦活
動之宣傳

.016 整體有 56% 表示沒有看過，差異在好像和肯
定有看過的男性共有 56.1%，女性有 38.5%。

Ho2-3-2-1 年齡
FB 粉絲專
業貼文

.042 整體有 46.7% 表示沒有看過，但差異在肯定
有看過的年齡層 19 歲至 30 歲的有 21.5%。

Ho2-3-2-14 年齡 廣播廣告 .005 整體有 78% 表示沒有聽過，差異在好像有聽
過的年齡層是 41 歲以上。

Ho2-3-2-15 年齡
廣播節目宣

傳
.002 整體有 78% 表示沒有聽過，差異在好像有聽

過的年齡層是 51 歲以上。

Ho3-3-2-6 職業
擺攤商家的

IG 貼文
.047

整體有 58.3% 表示沒有看過，差異在肯定有
看過的職業是學生和醫療，沒有看過的職業
以服務業、製造業、資訊科技業為前三種超

過 65%。

Ho3-3-2-15 職業
廣播節目宣

傳
.037

整體有 78% 表示沒有看過，差異在沒有看過
的職業以學生、資訊科技、製造業為前三種
超過 75%，在肯定看過的職業，醫療業和製

造業的比例均為 0%。

資料來源：本研究整理
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表 2-4 消費者在「四四南村�簡單市集」對「市集行銷的宣傳度」差異表

研究假設 消費者 市集行銷 顯著性 差異
Ho1-4-2-3 性別 FB 廣告 .049 整體有 63.3% 表示沒有看過，差異在好像有

看過的男性有 39%，女性有 25.4%。

Ho1-4-2-4 性別 IG 廣告 .048 整體有 76.4% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 28%，女性有 16.4%。

Ho1-4-2-6 性別
擺攤商家的

IG 貼文
.022 整體有 66.8% 表示沒有看過，差異在肯定有

看過的男性有 3.7%，女性有 15.3%。

Ho1-4-2-9 性別 官方網站 .005
整體有 70.3% 表示沒有看過，差異在好像有
看過的男性有 35.4%，女性有 17.5%，在肯定

有看過的男性有 3.7%，女性有 7.9%。

Ho1-4-2-10 性別 公車廣告 .001 整體有 76.8% 表示沒有看過，差異在好像和
肯定有看過的男性有 37.8%，女性有 16.4%。

Ho1-4-2-14 性別 廣播廣告 .010
整體有 83.4% 表示沒有聽過，差異在好像有
聽過的男性有 24.4%，女性有 10.2%，在肯定

有聽過的男性有 1.2%，女性有 2.3%。

Ho1-4-2-15 性別
廣播節目宣

傳
.003 整體有 82.2% 表示沒有聽過，差異在好像和

肯定有聽過的男性有 29.2%，女性有 12.4%。

Ho2-4-2-6 年齡
擺攤商家的

IG 貼文
.035 整體有 66.8% 表示沒有看過，差異在肯定有

看過的年齡較多是 19 歲至 40 歲的填答者。

Ho3-4-2-4 職業 IG 廣告 .016
整體有 66.8% 表示沒有看過，差異在肯定有
看過的職業只有極少數的學生、金融業、醫

療業和家管／退休。

Ho3-4-2-6 職業
擺攤商家的

IG 貼文
.017

整體有 66.8% 表示沒有看過，差異在肯定有
看過的職業只有少數的學生、軍公教、金融
業、傳播／廣告／設計、醫療和家管退休。

Ho3-4-2-12 職業
Youtube 影
片廣告

.017
整體有 76.1% 表示沒有看過，差異在肯定有
看過的職業只有少數的學生、服務業、金融

業、醫療業。

Ho3-4-2-15 職業
廣播節目宣

傳
.005

整體有 82.2% 表示沒有看過，差異在肯定有
看過的職業只有極少數的軍公教、金融業、

醫療業。

資料來源：本研究整理

（三） 商品種類

不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對商品種類（文學類、平面類、生活雜貨類、……等）的喜好度

與購買經驗有無顯著差異。有顯著差異的研究結果如表 3-1-1 至表 3-4-2。

表 3-1-1 消費者在「西門紅樓�創意市集」對「商品種類的喜好度」差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異
Ho1-1-3-1-3 性別 平面類 .012 整體有 44% 有興趣，差異在女性有 33.3% 非

常有興趣，男性有 19.5%。

Ho1-1-3-1-8 性別 獨特活動 .019 整體有 41.7% 普通，差異在女性有 22% 有興
趣，男性有 40.2%。
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資料來源：本研究整理

表 3-1-2 消費者在「西門紅樓�創意市集」對「曾購買過的商品種類」差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異

Ho1-1-3-2-1 性別 文學類 .014
整體有 60.6% 非常感興趣，差異在女性買過
兩次（含）以上有 11.9%，男性有 2.4%。買

過一次的男性有 39%，女性有 26.6%。

Ho1-1-3-2-3 性別 平面類 .000
整體有 21.2% 表示沒有買過，差異在男性有

54.9%買過一次，女性是42.4%買過兩次（含）
以上。

Ho1-1-3-2-7 性別 立體造型類 .016 整體有 70.3% 表示沒有買過，差異在買過的
男性共有 41.5%，女性有 24.3%。

Ho1-1-3-2-8 性別 獨特活動 .003 整體有 77.2% 表示沒有買過，差異在買過的
男性共有 34.1%，女性只有 17.6%。

Ho2-1-3-2-3 年齡 平面類 .003
整體有 21.2% 表示沒有買過，差異在買過一
次的在 41 歲至 50 歲居多，買過第二次（含）

以上的在 19 歲至 30 歲居多。

Ho2-1-3-2-7 年齡 立體造型類 .014
整體有 70.3% 表示沒有買過，差異在買過一
次的在 51 歲至 60 歲居多，買過第二次（含）

以上的在 41 歲至 50 歲居多。

Ho3-1-3-2-8 職業 獨特活動 .041

整體有 77.2% 表示沒有買過，差異在買過一
次較多的是金融業、資訊科技、醫療、製造
業，買過第二次（含）以上的有學生、軍公教、

服務業、金融業、傳播／廣告／設計。

資料來源：本研究整理

表 3-2-1 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「商品種類的喜好度」差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異
Ho1-2-3-1-6 性別 飾品類 .013 整體有 35.6% 有興趣，差異在男性 37% 普通，

女性 42% 有興趣。

資料來源：本研究整理

表 3-2-2 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「曾購買過的商品種類」差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異

Ho2-2-3-2-5 年齡 玩偶類 .018 整體有 57% 表示沒有買過，差異在買過一次
的年齡層在 19 歲至 50 歲居多。

Ho3-2-3-2-8 職業 獨特活動 .037

整體有 71.1% 表示沒有買過，差異在買過一
次的以金融業和醫療業、資訊科技業為多，
在買過兩次（含）以上的有軍公教、服務業、

金融業、傳播／廣告／設計。

資料來源：本研究整理

表 3-3-1 消費者在「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」

對「商品種類的喜好度」差異表
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研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異

Ho1-3-3-1-3 性別 平面類 .000 整體有 41.6% 有興趣，差異在男性 74% 有興
趣到普通，女性 86.2% 非常有興趣到有興趣。

Ho1-3-3-1-4 性別 生活雜貨類 .031 整體有 39.4% 有興趣，差異在男性 42% 有興
趣，女性 42.5% 非常有興趣。

Ho1-3-3-1-6 性別 飾品類 .003 整體有 36.5% 有興趣，差異在男性 42% 普通，
女性 41.4% 有興趣。

Ho1-3-3-1-8 性別 獨特活動 .008 整體有 38% 普通，差異在男性 44% 有興趣，
女性 41.4% 普通。

Ho2-3-3-1-2 年齡 創作類 .040 整體 45.3% 有興趣，差異在 51 歲至 60 歲有
33.3% 非常有興趣。

Ho2-3-3-1-3 年齡 平面類 .012
整體 41.6% 有興趣，差異在 19 歲至 30 歲

40.5% 非常興趣，30 歲以上有 30% 以上有興
趣。

Ho2-3-3-1-8 年齡 獨特活動 .002 整體 38% 有興趣，差異在 19 歲至 30 歲
45.2% 普通，40 歲以上 30% 有興趣。

資料來源：本研究整理

表 3-3-2 消費者在「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」對「曾購買過的商品種類」

差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異
Ho1-3-3-2-3 性別 平面類 .000 整體 45.3% 買過一次，差異在男性有 14% 買

過兩次（含）上，女性有 48.3%。

Ho1-3-3-2-8 性別 獨特活動 .023 整體 75.2% 沒有買過，差異在男性有 32% 買
過一次，女性有 12.6%。

Ho3-3-3-2-8 職業 獨特活動 .010
整體 75.2% 沒有買過，差異在買過一次的職
業有金融業，買過兩次以上的職業有軍公教、

服務業、金融業、傳播／廣告／設計。

資料來源：本研究整理

表 3-4-1 消費者在「四四南村�簡單市集」對「商品種類的喜好度」差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異

Ho1-4-3-1-6 性別 飾品類 .025 整體 39.2% 有興趣，差異在男性 39.4 普通，
女性 46.9% 有興趣。

資料來源：本研究整理

表 3-4-2 消費者在「四四南村�簡單市集」對「曾購買過的商品種類」差異表

研究假設 消費者 商品種類 顯著性 差異

Ho1-4-3-2-2 性別 創作類 .010 整體有 58.8% 沒有買過，差異在買過的男性
有 60.6%，女性有 31.2%。

資料來源：本研究整理

（四） 商品價格

不同屬性的消費者（性別、年齡、職業）在在四個創意市集（西門紅樓�創意市集、

松山文化創意產業園區�東西好文創市集、華山 1914 文化創意產業園區�水水市集、

四四南村�簡單市集）對商品價格的接受度與購買經驗有無顯著差異。有顯著差異的研

究結果如表 4-1-1 至表 4-4-2。
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表 4-1-1 消費者在「西門紅樓�創意市集」對「商品價格的接受度」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異

Ho1-1-4-1-2 性別 101 元 -300 元 .040
整體 44.1% 非常接受，差異在男性 60.4%
接受到普通，女性 90.5% 非常有興趣至有

興趣。

Ho2-1-4-1-1 年齡 100 元以內 .008 整體 65.7% 非常接受，差異在 61 歲以上
感覺普通。

Ho2-1-4-1-5 年齡 901 元 -1500 元 .019
整體 35% 普通，差異在 41 歲以上的填答
者接受比例比 41 歲以下的高，而 31 歲至

40 歲的年齡層最不接受。

Ho2-1-4-1-6 年齡 1500 元以上 .001
整體 30.8% 非常不能接受和普通，差異在
19 至 40 歲的填答者不接受比例過半，而

51 歲以上表示普通的人有 55.6%。

Ho3-1-4-1-1 職業 100 元以內 .000 整體 65.7% 非常接受，差異在接受程度較
低的職業只有服務業比例較高。

Ho3-1-4-1-5 職業 901 元 -1500 元 .021 整體有 35% 普通，差異在接受程度較低的
職業只有服務業比例較高。

Ho3-1-4-1-6 職業 1500 元以上 .001 整體有 60% 不接受，差異在只有資訊科
技、醫療、製造業較可以接受。

資料來源：本研究整理

表 4-1-2 消費者在「西門紅樓�創意市集」對「曾購買過的商品價格」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異

Ho1-1-4-2-4 性別 601 元 -900 元 .012 整體 60.8% 沒有買過，差異在買過的男性
共有 54.2%，女性只有 31.6%。

Ho1-1-4-2-5 性別 901 元 -1500 元 .032 整體有 76.9% 沒有買過，差異在買過的男
性共有 33.3%，女性只有 17.9%。

Ho1-1-4-2-6 性別 1500 元以上 .033 整體有 80.4% 沒有買過，差異在買過的男
性共有 31.2%，女性只有 13.7%。

Ho2-1-4-2-4 年齡 601 元 -900 元 .048 整體有 60.8% 沒有買過，差異在 31 至 60
歲的填答者的購買經驗較多。

Ho2-1-4-2-5 年齡 901 元 -1500 元 .008 整體有 76.9% 沒有買過，差異在買過兩次
的有 19 至 30 歲和 41 歲至 50 歲。

Ho3-1-4-2-4 職業 601 元 -900 元 .004
整體有 60.8% 沒有買過，差異在製造業和
家管／退休買過兩次的比例較高，沒有購
買過的職業以服務業、金融業和學生為主。

Ho3-1-4-2-5 職業 901 元 -1500 元 .021 整體有 76.9% 沒有買過，差異在購買過一
次最多的職業有資訊科技、製造業。

Ho3-1-4-2-6 職業 1500 元以上 .020
整體有 80.4% 沒有買過，差異在購買過一
次最多的職業有服務業、資訊科技、傳播

／廣告／設計、製造業。

資料來源：本研究整理

表 4-2-1 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「商品價格的接受度」差異表
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研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異

Ho2-2-4-1-4 年齡 601 元 -900 元 .017 整體 37% 普通，差異在接受的年齡層以
51 歲至 60 歲最高。

Ho2-2-4-1-5 年齡 901 元 -1500 元 .003 整體 34.8% 普通，差異在非常不接受的年
齡層以 19 歲至 30 歲為最高。

Ho2-2-4-1-6 年齡 1500 元以上 .001 整體 31.1% 普通，差異在非常不接受的年
齡層以 19 歲至 40 歲為最高。

Ho3-2-4-1-1 職業 100 元以內 .009 整體 64.4% 非常接受，差異在金融業有部
分填答者表示普通。

Ho3-2-4-1-6 職業 1500 元以上 .001 整體 35.6% 非常不接受，差異在軍公教、
服務業有 50%、52.4% 表示普通。

資料來源：本研究整理

表 4-2-2 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「曾購買過的商品價格」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異

Ho2-2-4-2-4 年齡 601 元 -900 元 .038 整體 62.2% 沒有買過，差異在買過一次的
年齡層以 57.1% 的 31 歲至 40 歲最多。

Ho3-2-4-2-1 職業 100 元以內 .036
整體 42.2% 買過兩次以上，差異在買過兩
次以上的以學生、軍公教、傳播／廣告／

設計、醫療、製造業為多。

Ho3-2-4-2-2 職業 101 元 -300 元 .029
整體 47.4% 買過一次，差異在買過兩次以
上的以學生、軍公教、傳播／廣告／設計、

醫療、製造業為多。

Ho3-2-4-2-3 職業 301 元 -600 元 .031 整體有 60% 買過，差異在沒有購買過的職
業以學生、金融業居多。

Ho3-2-4-2-4 職業 601 元 -900 元 .032
整體有 62.2%，差異在資訊科技業大多只
買過一次，學生、服務業、金融業、醫療

業大多沒有買過。

資料來源：本研究整理

表 4-3-1 消費者在「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」

對「商品價格的接受度」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異
Ho1-3-4-1-1 性別 100 元以內 .006 整體有 68.6% 非常接受，差異在男性接受

度 78% 比女性 92.1% 來的低。

Ho1-3-4-1-2 性別 101 元 -300 元 .040 整體有 44.5% 非常接受，差異在男性接受
度 74% 比女性 90.8% 來的低。

Ho2-3-4-1-4 年齡 601 元 -900 元 .021 整體 38% 普通，差異在 19 歲至 40 歲不接
受的比例較高。

Ho2-3-4-1-5 年齡 901 元 -1500 元 .003 整體 33.6% 普通，差異在 19 歲至 40 歲不
接受的比例較高。

Ho2-3-4-1-6 年齡 1500 元以上 .000 整體 34.3% 非常不接受，差異在 41 歲以
上有 50% 以上感到普通。

Ho3-3-4-1-1 職業 100 元以內 .000 整體 68.6% 非常接受，差異在學生、金融
業、資訊科技、家管／退休接受程度較高。
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研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異

Ho3-3-4-1-6 職業 1500 元以上 .020
整體有 34.3% 非常不接受，差異在非常不
接受的職業有學生、軍公教、服務業、金

融業。

資料來源：本研究整理

表 4-3-2 消費者在「松山文化創意產業園區�東西好文創市集」

對「曾購買過的商品價格」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異
Ho1-3-4-2-4 性別 601 元 -900 元 .033 整體 64.2% 沒有買過，差異在男性購買過

的比例 46% 比女性的 29.9% 來的高。

Ho1-3-4-2-5 性別 901 元 -1500 元 .038 整體 78.1% 沒有買過，差異在男性購買過
的比例 46% 比女性的 29.9% 來的高。

Ho2-3-4-2-1 年齡 100 元以內 .025
整體有 42.3% 買過兩次以上，差異在 19

歲至40歲和51歲至60歲的購買經驗較多，
41 歲至 50 歲的購買經驗最低。

Ho2-3-4-2-4 年齡 601 元 -900 元 .023
整體有 64.2% 沒有買過，在 31 歲至 50 歲
和 51 歲的購買經驗較多，19 歲至 30 歲的

購買經驗最低。

Ho3-3-4-2-4 職業 601 元 -900 元 .022 整體有 64.2% 沒有買過，差異在買過的職
業多數是資訊科技、製造業、家管／退休。

Ho3-3-4-2-6 職業 1500 元以上 .004 整體有 83.2% 沒有買過，差異在最多買過
一次的職業是傳播／廣告／設計。

資料來源：本研究整理

表 4-4-1 消費者在「四四南村�簡單市集」對「商品價格的接受度」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異

Ho2-4-4-1-1 年齡 100 元以內 .014 整體 56.7% 非常可以接受，差異在 61 歲
以上人感受較普通。

Ho2-4-4-1-2 年齡 101 元 -300 元 .044 整體 52.6% 可以接受，差異在 41 歲至 60
歲的接受度比 19 歲至 40 歲還來的高。

Ho2-4-4-1-6 年齡 1500 元以上 .044 整體 39.2% 非常不接受，差異在差異在 19
歲至 40 歲的接受度是較低的。

Ho3-4-4-1-1 職業 100 元以內 .000 整體 56.7% 非常接受，差異在製造業接受
度較低。

資料來源：本研究整理

表 4-4-2 消費者在「四四南村�簡單市集」對「曾購買過的商品價格」差異表

研究假設 消費者 商品價格 顯著性 差異
Ho1-4-4-2-4 性別 601 元 -900 元 .002 整體 67% 沒有買過，差異在男性有購買過

的共有 48.5%，女性只有 25%。

Ho2-4-4-2-4 年齡 601 元 -900 元 .014 整體 67% 沒有買過，差異在 31 歲至 50 歲
有 46% 以上購買過一次。

資料來源：本研究整理
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伍뼵結論與建議

一、研究結論
（一）市集特色

本研究的四個市集「西門紅樓�創意市集」、「松山文化創意產業園區�東西好創

意市集」、「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」、「四四南村�簡單市集」都沒

有被民眾認可的特色。建議以上四大市集的籌辦單位和政府機關可以試著在去強調特色，

以吸引更多民眾。

（二）市集行銷

本研究的 17 種行銷手法中很明顯的可以看出男性會比女性接收到較多的各種宣傳，

若攤商或主辦單位主要目標族群為男性則可以繼續使用相關方式，但若是要吸引女性要

在多加配合女性的；消費者的年齡並不會直接引響行銷的宣傳度；17 種行銷手法有較明

顯對應的消費者職業，若攤商或主辦單位有主要的目標族群可以嘗試利用其相對的行銷

手法，利於宣傳效果。

（三）商品種類

在「四四南村�簡單市集」男性購買創作類商品比女性次數較多。; 四個市集的獨特

活動的購買次數以男性居多，年紀也較輕 ; 在「西門紅樓�創意市集」、「華山 1914 文
化創意產業園區�水水市集」平面類商品較受女性喜愛而其年齡層也在 30 歲以下居多 ;

（四）商品價格

在「西門紅樓�創意市集」、「華山 1914 文化創意產業園區�水水市集」男性曾購

買過的次數和金額高於女性。；職業為製造業的對價格的接受程度會相對而言希望高一

點，而其餘的職業則是和其薪資成正比。；年齡則不會引響過多對於價格的看法與次數。

二、研究建議

本研究之研究方法力求嚴謹，但因時間與人力資源限制，受調查對象僅以網路調查

為主，較沒辦法做問卷的效信度檢測。建議後續相關研究可以實際至市集地點發放，其

研究應能獲取更準確的研究結果。
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