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摘要:本研究乃探討零售店內的背景音樂(速度、音量立，對消費者情緒、購買行
為的影響;並進而探討在不同的消費者特質下，其影響是否有差異。本研究嘗試
以消費者情緒島中介變數，運用‘實驗紅控制組末測設計..實際到三商百貨進
行實地實驗。實驗時間總計二用，計得有效樣本數 866份。研究結果發現零售點
上的音樂速度不同;音量不同，均會使消費者產生不同的情緒，並進而影響其購

買行為。

關鍵字:音樂、實地實驗、零售、購買行為、情緒

Abstract • This study investigated the effect of background music broadcasting in store 
on consumers' mood and purchasing bebavior. Music tempo and volumn were two m吋or
factors examined in this study. Furthermore, the consumers' demographical characteristics 
were regarded as a moderator and consumers' mood as a mediator. A two-weeks field 
e"-periment were conducted at Mercuries and Associates, one of the important retailers 
in Taiwan. Eight hundreds and sixty-six shoppers were selected as the research sample. 
This study verified that di証erent tempo and volumn induced different mood and pur
chasing behavior. 
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音樂是一種生動的語言，一種激發內心情結和非口頭溝通的有效手段，比任

何口語的言詞更容易打動、說服人心。因此，為達到吸引消費者注意，促進消費

者講買的目的，音樂在廣告及零售點上，一直扮演著重要的角色。但儘管音樂是

如此重要的促銷工具，行銷人員對音樂的暸解與掌握卻相當有限，且無法分辨究

竟何種音樂對消費者最為適合而對達成行銷目標最為有效 (Gordon， 1990) 。

音樂在行鋪上的應用有廣告和零售點二大部份。在對廣告效果的影響及運用

土，是一個一直為行鋪學者及實務專家們所努力探討且極為關切的問題 (Batra

and Stayman, 1990) 。幾年前，有一個「味金三階段奶粉」的電視廣告，在這支

廣告影片中沒有任何旁白，純粹是畫面及音樂，業者利用了音樂去詮釋現代人對

奶粉的需求和對小孩子的情感，希望父、母親受它感動而蹲買。事後的銷售詮明，

這支廣告的音樂運用極為成功，得到了廣大消費者的認同與迴響。然而針對運用

音樂在零售點上，諸如便利商店、超紋市場、百貨公司、餐處、茶藝館、咖啡廳

或畫廊等各種場合，以提高消費者滿意程度並促進消費者購買，卻鮮少學者進行

實地研究。直到 1982 年及 1986 年 Milliman 在超級市場及餐廳中，以音樂的節奏

為自變數，探討音樂對消費者購買行為的影響之後，方引起學者們的重視。

台灣從七十八年服務業產值佔 GNP 的比例首度超越 50% 以後，服務業使光

芒四射。而其中又以百貨零售業成長最快，擴張發展最為迅速(姚明嘉， 1991) 。

而零售業中，對於零售點環境的控制，深深為行銷人員所重視，這是因為 (1) 零

售點環境的因素能禹行銷人員所控制，而外界環境的因素非行銷人員所能控制。

(2) 零售點環境的因素能直接影響到店內購買的顧客 (Engel et 泣， 1990) 。

根據 Kotler 在 1974 年所發表的一篇有關零售業環境控制重要性的文章是這

麼說明的: (1) 它能吸引消費者的注意和購買;相反的，亦能減低消費者的注意

和購買。 (2) 零售業能依其定位，製造出不同的環境，呈現給不同的消費者(譬

如吸引特定的顧客，如婦女或青少年) 0 (3) 它能刺激消費者的情緒，進而影響

消費者採購時間的長短和金額的多寡 (Engel et al., 1990) 。影響零售點環境的

因素很多，但以音樂、顏色、商店佈置(商品位置、擁擠程度、產品更換、購買

點展示)三個領我最為人們所重視 o (Kumar and Leone, 1988) 。

以往在零售點上探討音樂影響的研究中:

一 1.大部分純粹只是以消費者購買行為為因變數，未探討到音樂對消費者情緒及感

受的影響。

2.且因技街、財力等困難大部是在教室進行實驗，應用到實際零售點上的效度較



管理科學學報，第十一卷，第三期，民國八十三年十一月

1~ 。

3.實驗的對象大部分是大學生，未能探討不同的消費者特質之間的差異。

4.各研究所得到的結論，也未有一致的看法。
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因此，雖然行銷人員均承認音樂在零售點上有其影響力，但影響究竟為何?

有多大?對不同的人是否有不同的影響?仍是一些待探討的課題。

鑑於過去研究中不足之處，本研究嘗試以消費者情緒為中介變數，運用實地

實驗設計的方式，來探討在不同的消費者特質下，音樂在零售點上對消費者情緒

及購買行為的影響。

基於上述主題，本研究希望探討音樂在零售點上，對消費者情緒、購買行為

的影響;並進而探討在不同的消費者特質下，其影響是否有差異， .最後整合研究

結果，提出音樂在零售點上的可能應用，供學街界和企業界參考。

貳、文獻探討

關於音樂在零售上影響的研究，有以下幾個較重要的研究

一、 Smith and Curnow (1966) 在超級市場的實駿

把音樂理論引進行銷領域，首推 Smith and Curnow 二人的研究。本研究探

討不同音量對於顧客在超級市場的停留時間，購買金額及對音樂之偏好等三方面

的影響。實驗係在兩個超級市場進行，時間選在星期五下午或週未平土，經過一

個月之後，再對調時間。平常這兩個市場就播放音樂，實驗時所播放的音樂則分

八種不同音量加以觀察，共計調查一千一百個樣本。

研究結果費現在三項因變數之中，只有停留的時間會因為音量大小不同而有

所差別，當音量愈大，停留的時間愈短，平均為 17.64 分鐘，若音量較小，則停

留時間愈長，平均為 18.53 分鐘。至於銷售企頓與顧客的滿足程度，則不因音量

不同尚有顯著差別;當音量較大時，平均每人銷售金額為 9.81 美元，而音量較小

時，平均每人銷售金額為 9.82 美元，兩者相差極徽，差異並不明顯;顧客對音樂

之偏好方面，當音量較大時，有 89.5%的顧客喜歡超級市場所播放的音樂，當音

量較大時，有 90.9% 的顧客喜歡超級市場所播放的音樂，兩者差異亦不顯著。

二、 Milliman (1982)在超級市場的實駿

Milliman 的研究探討超故市場中，不同速度之背景音樂對購物者之影響。實
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掛採拉T方格之實驗設計，共有三種處理:無背景音樂、慢速度之背景音樂及快

速度之背景音樂。對音樂速度快慢之操作性定義I (Operational Definition)' 是

由該超紋市場營業區域內隨機選出樣本，有 95% 的樣本認為每分鐘拍子 (Beats

Per Minute, BPM)在 72 拍以下的音樂，屬於慢速度的音樂，而每分鐘拍子大於

94拍的，則為快速度之音樂。觀察之因變數有三:店內通行的速度、銷售金額、

對店內背景音樂之知覺 (Awareness) 。為了識少對超級市場管理土的干擾，對通

行速度之觀察，僅限於每週三晚上七點到八點之間、前五個進入超級市場之購物

者。每週配合一種背景音樂、搶放快速度音樂等三種處理各觀察三週'每遇五個

人，因此每種處理共有 15個樣本。每日銷售金額資料，由收銀機記錄而得。最

後一個變數，對背景資料之知覺，則在超級市場外面訪問購物者，是否記得剛才

購物時的背景音樂。

對通行速度與銷售金額之研究結果，短兩兩比較之後，發現快速度與慢速度

的背景音樂，對通行遠度與銷售金額之影響，皆有顯著差異， P值各為 0.004 及

0.016 ;但是無背景音樂和慢速度音樂、無背景音樂和快速度音樂，兩種情況分

別互相比較之下，對通行速度與銷售金額之影響，無顯著差異。無背景音樂下之

停留時間為 119.86 秒、慢速度之背景音樂為 127.53 秒、快速度之背景音樂島

的8.9 秒;無背景音樂下之銷售金額並未列出、慢速度之背景音樂為 $16，700.23

美元、快速度之背景音樂為 $12，112.85 美元。放慢速度之背景音樂竟比快速度下

多了 38.2% 的銷售金額。音樂速度對知覺性(即消費者是否有感覺正在捨放音樂)

之影響發現. '不同節奏的背景音樂，對購物者的知覺性並無顯著不同的影響 (P

值 <0.95) 。

三、 Mil1iman (1986) 在餐麗的實駿

Milliman 延續 1982 年的相同研究，將研究對象改為餐廳的顧客，探討音樂

速度的快慢，對於用餐顧客的停留時間、未入座而離聞之人數比例、食物消費金

額、飲料消費金額及餐廳員工服務時間、估計毛利等項目之影響。進行研究之餐

廳環境屬於:高品質、佈置優雅、中土價位、且顧客多島上中階層之中年人。研

究共觀察入週'每遇五、六交換搶放快慢節奏不同的音樂。所謂慢速度是指每分

鐘拍子數 (Beats Per Minute, BPM)低於 72 拍的音樂，而快速度的音樂則是每

分鐘拍子數高於 92拍的音樂。

研究結果發現員工的服務時間、顧客未入座而離開之人數比例及食物消費金

額等三項變數，因速度快慢所造成之差異益不顯著。而顧客停留時間則隨著音樂

速度的減慢而增加，當捲放慢速度音樂時，顧客平均停留時間為五十六分鐘，而
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快速度時，顧客平均僅停留四十五分鐘，兩者之間差異的顯著水準達 0.01 ;另一

項有顯著差異的是飲料的消費金額，在慢速度音樂時，平均每人消費金額為

30.47 元，而快速度的音樂則使顧客減少消費金額，平均每人僅 21.62 元。結土所

述，可見雖然速度慢的音樂，會使顧客停留的時間加長，但同時也會使顧客增加

飲料之消費金額，因此，即使食品消費金額無甚差別，整體而言，平均食物成本

以 42% 、飲料成本以 23%估計之下，格放慢連度的音樂可獲得較高的毛利，平

均每一項目可獲得 55.82 美元，高於播放快速度音樂時的 46.82 元，主要原因是

顧客在較長的停留時間中，增加了成本較低的飲料消費，相形之下，即有較高之

毛利。

四、 Yalch and Spangenberg (1988) 在零售市場的實數

Yalch and Spangenberg 所使用的自變數為無音樂、主題音樂和背景音樂。

所謂主題音樂是指歌唱加上演奏;所謂背景音樂是指純粹的演奏。實驗結果產生

了一有趣的現象:年老者在主題音樂下停留時間較長;年輕者在背景音樂下停留

時間較長。按作者所下的結為是:年老者對主題音樂較不熟悉，年輕者對背景音

樂較不熟悉，人們對自己不熟悉的音樂，會停留較長的時間來聽看看。

參、研究設計

一、研究架構與研究假設

一般研究者，在探討音樂對消費者行為影響時，均未考慮消費者心理的中介

變數。 (Smith and Curnow 1966; Gorn 1982; Milliman 1982; MilIiman 1986; 

Yalchand and Spangenberg 1988) 。本研究將消費者情緒視為中介變數，音樂

視為我們所操弄的自變數，探討在不同的消費者特質下，對消費者情緒的刺激，

進而對因變數購買行為的影響。如此，零售點的行銷管理人員可以針對不同的消

費者，來安排與設計有效的音樂，以影響消費者購買行為，進而達到有效行銷策

略的目的。參見圖 1 。
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基於本研究的目的與所建立的理論架構，本研究將驗詮以下幾個虛無假設:

Hl 不同的膏樂結構(速度、音量) ，在零售點土，對消費者情緒的影響無顯著

差異。

H2 在不同的消費者特質下，音樂結構(速度、音量)對消費者情緒的影響無顧

著差異。

H3 不同的消費者情緒，在零售點土，對購買行為的影響無顯著差異。

H4 在不同的消費者特質下，消費者情緒對購買行為的影響無顯著差異。

H5 不同的音樂結構(遠皮、音量) ，在零售點土，對鵰賣行為的影響無顯著差

異。

H6 在不同的消費者特質下，音樂結構(速度、音量)對購買行為的影響無顯著

差異。

二、變數的定義、操弄與衡量

(一)自變數
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在過去的研究中發現速度和音量，是音樂影響情緒和購買行為的二個重要變

數 (Holbrook and Schinder, 1989) 。另外，零售點上的行銷人員，在播放音樂

時所能操縱的因素有限(包括速度、音量和管絃樂法) ，而速度和音量便是其中

二項，故本實驗選擇此二變數為自變數。其定義如下(石椅真禮生，民 80 年) : 

音樂:由一連串規則而持續的樂音所組成。

1.速度:樂曲進行中拍子的速度而言，表示節奏的快慢。本研究以「節拍器」進

行衡量，在 120 - 148BPM(每分鐘節拍數)之間為快速度，在 62-

76BPM 為慢速度。

2. 音量:聲渡傳遞時振幅的大小，為一首曲子，聽起來大聲或小聲的衡量標準。

本研究以「分貝器」進行衡量，在的一 90 分貝之間為音量大，在 50-

55 分貝之間鳥音量小。

Walker (1981)在其研究中發現，音樂其偏好和速度的關係在 70--....

110BPM(每分鐘節拍數)之間成一倒U型， '承繼 Walker 的研究， Holbrook and 

Anand (1988) 發現，這倒U型會隨著時代的演進而逐漸變寬'的在 60'" 140BPM 

之間。本實驗將速度分成快慢二鈕，快速度採 120 '" 148BPM之間;慢速度採 62

"-' 76BPM之間，以使速度在消費者所能接納的範圍內，將其變異量最大化，使

其具有代表性，能符合本實驗的要求(平均變異量鳥的BPM) 。在土述原則下，

由快速度和慢速度分別選出二十首近三年的歌曲合錄為九十分鐘的錄音帶。

音樂最適合人耳的聲音在 50"-' 90 分貝之間成一倒U型 (Clynes and Net

theim 1982) 。本實驗將音量分成大、小二鈕，音量大將雄的 --....90 分貝;音量

小將採50"-' 55 分貝，以使音量在消費者所能接納的範圍內，將其變其量最大化，

以使其具有代表性，能符合本實驗的要求。(其變異量為 35 分貝)。

(二)中介變數

音樂會影響人們的情緒，早已為大家所知(Clynes and Netteim 1982; 

Gordon 1990) 再加上情緒會影響人們的購買行為 (Engel et al 1990) 。本研

究為更暸解音樂對購買行為影響的完整過程，故選擇消費者情績為中介變數。在

此乃採用 Macinnis and Wham (1991) 的情緒衡量問卷，分正面情緒、負面情緒、

激動情緒三部分，周六點分數尺度來衡量。其定義如下:

情緒:個體在受到刺激後所產生的一種身心激動狀態，在此衝量為使用 Macin

nis and Park (1991) 的情緒衝量表。

1.正面情緒:音樂刺激消費者後，所產生的正面、積握身心狀態。其項目色含快

樂、興奮、喜歡等情緒。
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2. 負面情緒:音樂刺激消費者後，所產生的負面、消控身心狀態。其項目包含悲

傷、頹喪、無聊等情緒。

3. 激動情緒:音樂刺激消費者後，所產生的激動、高亢身心狀態。其項目包含親

切、感動、充滿活動等情緒。

(三)因變數

零售點上的行銷人員，對於顧客最關心的是購買時間和購買金額 (MiIliman

1986) 。本實騎對購買時間的衡量揀用馬錶計時， J!p人工測量;購買金額則採周

填答問卷方式，由樣本自行回答。其定義如下:

1 、購買時間:顧客在店內的停留時間

2 、購買金額:顧客在店內的消費金額

3 、單位時間購買金額:麟買金額/購買時間

(四)于擾變數

相同的音樂對不同的人，是否有不同的影響，亦是本研究關心的重點。故加

入消費者特質加以探討。其項目色括「性別 J (男、女); r教育程度J (團中

及以下、高中、專科、大學及以上); r購物支出(每月 2000 元及以下、每月

20∞ ----5∞0 元、每月位朋元及以上); r職業種類 J (軍公教、學生、工、商、

自由、家管) ; r休開時間 J (每周休閒時間 1 天及以下、每周休閒時間 1----2 天、

每周休閒時間 2 天及以上) ; r 熟悉程度J (對音樂熟悉程度的高、中、低)。

三、實地實駿

(一)實驗零售點背景分析

本研究所以會挑選在三商百貨進行是基於下列理由:

1 、公司願意配合:

三商百貨為直營連鎖店，由公司擁有各店面的所有權，對各店面可以整體運

作，採一致的行動，在播放店內音樂時，具有決定權。由於本研究獲得總公

司的支持，實驗的店舖願意全面的配合。

2 、鳥典型的綜合性零售店:

三商百貨樣品齊全'的有二萬七千多種，舉凡禮品、家電、服飾、文具等百

貨均色含在肉，涵蓋範圍廣闕，許多顧客來此只是速進邊還自己所需的產品，

受音樂的影響較大。

3 、顧客層次涵蓋範圍廣泛:

來此消費的顧客在年掛、職業、性別、教育程度土涵蓋了各層次，由此可便

利我們探討音樂對不同消費者影響的比較。
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實驗的對象是在實牆時段內選擇實際進出三商百貨消費的顧客，益排除了園

中、國小以下年齡層的顧客，其原因為:

1 、根據三商內部所做調查，發現圈中、國小的學生來此大多只是逛逛，很少消

費，並非我們研究的重點。

2 、詰年動層的顧客，未脫稚氣，可能基於好玩的心理任意作答，引起研究上的

偏差。

3 、能力不足，未具備暸解開卷內容的能力。

基於土述考量，故本實驗的對象剔除了圈中、國小以下年齡層的顧客。

開音樂 12: 50 

1: 00 

3: 00 
關音樂3 : 10 

開音樂3 : 50 

4: 00 

6: 00 
關音樂6 : 10 

開音樂6 : 50 

7 : 00 

9 : 00 
關音樂9 : 10 

星星星星星星星星

期期期期期期期期

二三四一二三四

3/16 3/17 3/18 3/19 3/23 3/24 3/25 3/26 

A D C B 

，....、

備

B A D C 用

日

、、-"

C B A D 

圖 2 時間的安排
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本實驗特色是採用拉丁方格(Latin square) 的安排，使時間上可能發生的

誤差大約平衡而終能互相抵消;在實驗的期間內則避開固定假日及一切行銷活動，

在天氣變化超出一定範園，則抹用備用日;另外星期一、二、三、四則視為同質

的實驗夭。如此設計可避免掉天氣、日期、行銷活動等外生變數的影響。

(二)實驗記錄:

天氣係在實驗地點記錄，實驗期間均為陰天;溫度係使用溫度計在現場測量

的結果，每隔一小時記錄一次，發覺數據極為接近。可推斷並未由於天候的關係

造成購買行為的改變(譬如購買時間和購買金額的改變) ，也因此並未使用到

「實駿備用日」。記錄整理如下:

3 月 16 日 3 月 17 日 3 月 18 日

陰天天氣: 陰天 陰天

溫度: 16'" 18 0C 的'" 18 0C 16'" 18 0C 

四、資料的收集與分析方法:

本實驗所得樣本共 866 份，其分佈如下:

百分比

A紅(音樂速度快、音量大) 等~ 203 份 23.4%

B 組(音樂速度快、音量小) ~ 249份 28.7%

C 組(音樂速度慢、音量大) ~ 201份 23.3%

D組(音樂速度慢、音量小) ~ 213份 24.6%

有效樣本數共 ~今 866份 100%

受測樣本的個人特質基本資料則如表 1 所示:

表 1 消費者特質分佈表

性別

女男 28.4% 草公教
71. 6% 生

1二

甫詩
教育程度

史E書;.&.玖于 7.9% 
52.7% 休閑時間
23.7% 1天及以下

及以主 15.8% 1"'" 2天
2天及以上

蹲 4動文tIl 熟悉程度
2000元，及以下XA 33 .6% 
2000"'" 5000;it 39 .3% 
5000元及以上 27.1%

3 月 19 日

陰天

16'" 19 0C 

百分比

10.4% 
34 . 9% 
16 . 9% 
19.9% 

9.6% 
8.1% 

30.1% 
44.9% 
24.9% 

4.6% 
39.8% 
55.5% 
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在探討音樂對消費者情緒之影響情緒對購買行為影響，以及音樂對購買行為

影響上，均是將自變數分割為速度快慢及音量大小二犯，分析方法採用 t按定。

在加入消費者特質探討其文互效果時，則採用 ANOVA 。

肆、研究結果

首先，本研究針對情緒變數分別進行信度測驗，結果發現消費者之正面情緒

(Cronbanch α= 0.6372) 、消費者之負面情緒 (Cronbanchα= 0.5666) 、消費

者之激動情緒 (Cronbanch α= 0.6242) 均達到了可接受的水準。因此，分別將

各類變數加總求其平均。分成高、低兩組然後分析之。

一、音樂對情緒和購買行為之影響

本研究在零售點所做的實驗發現→車皮，決的音樂比速度，度的音樂明顯的使顧

客產生了高正面、低負面、高激動的情緒和以往學者們在教堂、實驗室研究所得

的結果是相同的，即顧客普遍喜歡店內播放速度快的音樂，且覺得速度快的音樂

令他們感到激動、有趣，且充滿活動;速度慢的音樂則反之。此外，音量大的音

樂比音量小的音樂使顧客產生了高正面、高激動的情緒。和以往學者們所得的結

果亦是相似的， I!p顧客們覺得店內音樂音量較大的話，會使他們產生愉快、高興

的情緒。

在音樂對購買行島的影響上，若將速度快的音樂和速度慢的音樂相比較的話，

發混停留的時間，購買的金額，均無差異，倒是單位時間購買金額土，速度快的

音樂明顯的較速度慢的為低。當研究者嘗試透過情緒中介變數來解釋此一現象時，

發現，圖 4 的結果中: (1) 音樂速度快→高正面情緒→高單位時間購買金額; (2) 音

樂速度快→低單位時間購買金額。比二結果是相互于盾的，可見音樂對單位時間

購買金額的影響，不只是透過正面情緒過項中介變數，尚有未知的中介變數存在，

且其影響力大於正面情緒。音量大的音樂則比音量小的音樂，產生較短的停留時

間，較高的單位時間購買金額，透過中介變數的影響後我們當可了解，音量大的

音樂使顧客產生愉快、高興的情緒，在此情緒下，自然便會在相同的時間內花費

較多的錢來買自己喜歡的東西。

全部 t 被定的分析結果，如表 2及表 3 所示。鑑於本研究乃抹實驗設計方法

來探索，其分析結果可主現如圖 3 。
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表 2 音樂「速度J r音量」對情緒和購買行為之 t按定

街 量 項 自 平均數 t 值

) 

正 音樂速度快 4.38 
4.5170 

消 面 音樂速度使 4.12 

情 音樂者量大 4.32 
.. 2.3113 

緒 音樂者量小 4.19 

者 負 音樂速度快 2.28 
一1.9511

面 音樂速度慢 2.38 
情

情 音樂會量大 2.34 
0.2393 

緒 緒 音樂音量小 2.32 

激 者集速度﹒決 4.04 
變 2.9672 

動 音樂速度慢 3.86 

事先 情 音樂含量大 4.01 
1.6911 

緒 音樂音量小 3.91 

員轉 音樂速度 ，決 18.28 
實 一 0.4596
時 音樂速度慢 18.20 

購 間

r、
音樂會量大 17.02 

分 -2.5173 
賈

) 音樂含量小 19.85 

買車 音樂速度快 217.30 

4于 買 一1.5867
金 音樂速度慢 293.27 
教

為 ( 音樂含量大 262.76 
元 0.3570 
、--" 音樂含量小 245.62 

變
購額 音樂速度快 13.71 
賈 一1.6776

車走 時( 音樂速度慢 19.63 
間元
聽/ 音樂音量大 21.76 
買分 2.7735 
金) 音樂音量小 11.98 

* P < O.l ** P<0.05 *** P<O.Ol 
速度快: n=452 速度慢n=414 n表樣本教
含量大 : n=404 音量小 n=462

P 位

0.0∞1*** 

0.0211* 

0.0514* 

0.8109 

0.0031*** 

0.0912* 

0.6459 

0.0120** 

0.1129 

0.7212 

0.0938* 

0.0057*** 
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表 3 消費者情緒「正面 J r 負面 J r 激動」對鵰賈行為之 t裁定

衡量項 目 平均數 t 值 P 值

購 正面情緒高 18.53 
一0.0165 0.9869 

買 正面情緒低 18.51 
購

時 負面情緒高 19.60 
-1.9097 0.0565* 

問 負面情緒低 17.46 
買

"....、
激動情緒高 18.71 

分 一0.3728 0.7940 
、-" 激動情緒低 18.29 

4于
購 正面情緒高 284.49 

-1.5789 0.1147 
買 正面情緒低 207.43 

為
金 負面情緒高 269.75 

一0.6693 0.5035 
額 負面情緒低 237.70 

變
，.蠅、

激動情緒高 273.90 
Y已 -1.9651 0.3347 
、-" 激動情緒低 227.30 

數
正面情緒高 20.06 

單購 -2.4503 0.0145** 
位買 正面情緒低 11.27 
時金

間額 負面情緒高 17.96 
-0.7980 0.4251 

，...、
負面情緒抵 15.14 

元，

/ 激動情緒高 19.07 
分 -1.6391 0.1016 
、-" 激動情緒低 13.25 

* P<O.l 叫 p<0.05 *** P<0.01 n表樣本數
正面情緒高: n=519 正面情緒低: n=347 mean=4.2602 
負面情緒高: n=430 負面情緒低: n = 436 mean = 2.3302 
激動情緒高: n=489 激動情緒低: n=377 mean=3.9549 
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音樂音量大小

|購買金額|

音樂速度快慢

單位時間購買金額

音樂速度快慢

回
音樂音量大小

單位時間購買金額

圖 3 本研究 t按定結果彙總閥係團

註:+++表正向關係P<O.01 ' + +表正向闢係P<O.05
+表正向關靜、P<O.l ，一表負向關係P<O.l

二、消費者特質之交互效果彙總

音樂對不同的人，其購買行為是否會產生不同的影響?其結果彙總於表 4 , 

表上並列出人數及消費的百分比作為參考。其中有三項差異最為明顯 (P<O.Ol)
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特提出說明之:

(一)女性在慢速度的音樂下會停留較久的時間，男性則相反。(快:女

=18.52 分男 =17.73 分慢:女 =20.27 分男 =14.67 分)這可能是因為速度慢

的音樂易產生悲傷、感動的感覺，由於女性較情緒化，容易沈漫入這種感覺中，

因此停留時間較久;男性由於習慣理性行事，反而較喜歡快速度音樂所帶來的明

朗感覺，停留時間久於速度慢音樂下的情況。且不論播放樂的速度快或慢，女性

停留時間均比男性長。

(二)每月購物支出在 2，000'"'" 5 ，000 元之間的人，在慢速度音樂下停留時間

較長(快:購物支出高 =16.65 分，中= 17.83 分，低 =19.92 分慢:購物支出高

=15.82 分，中 =21.61 分，低 =17.96 分) ;每月購物支出在 2000 以下及 5，000 以

土的人則相反。這可能是購物支出中等人一般來說屬於中產階級的上班族，土班

勞累之餘，將購物視為一種輕鬆的活動，故在慢遠度音樂下會停留較久的時間;

購物支出低的人大部分是學生或青少年，購物支出高的人較不墨守成規，皆較喜

歡速度快的音樂。

(三)休閒時間鍾的人在音量小時購買時間較長;休聞時間長的人則無明顯

差別。(音量大:休閒時間長 =18.95 分，中 =16.47 分，短= 16.05 分;音量小:

休閒時間長= 18.97 分，中 =18.97 分，短 =22.36 分)這可能是休閒時間短的人，

平時工作時間長，在購物時希望擁有休息輕鑿的環境，音量小的音樂使人有平靜

的感覺，故停留時間較長。

伍、建議

一、行銷應用之建議

(一)操作音樂之內容

在播放音樂的內容土，並非所有的零售點均適用本研究的結論。其適用範圍

以顧客層、店面型態、地區位置與本研究相類似的店面較為適合。且音樂對街動

性購買的影響大於計劃性購買 (Gorn et al., 1991) ，亦是在商品擺設時應考量到

的因素。
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表 4 音樂和消費者特質、購買涉入對購買行為之交互效果彙總

音樂自變數 對不同的人 員轉賣行為因變數

項 目 平均數 樣準差

對音樂熟悉皮(低) ( 18.57; 15.68) 3.18 ; 3.12) 
對音樂熟悉皮(中) 購買時間(分) ( 17.71; 18.18) 3.09 ; 3.20) 
對音樂熟悉皮(高) ( 18.61; 19.58) 3.17 ; 3.11) 

-Ii. Jj!J (男) 蹲買時間(分) ( 17.73; 14.67) 3.33 ; 3.42) 
-)生 )JI} (女) ( 18.52; 20.27) 3.85 ; 3.04) 

教育程度(圈中↓) ( 24. 80; 22 . 11 ) 3.21 ; 3.43) 
教育程度(高中 ) 買車買時間(分) (16.70; 19.16) 3.07 ; 3.31) 
教育程度(..j學科 ) ( 18.41; 21. 10) 3.82 ; 3.04) 
教育程度(大學↑) ( 19.85; 13.39) 3.71; 2.89) 

購物支出(低) ( 16.65; 15.82) 3.82 ; 3.83) 
E轉物支出(中) 購買時間(分) ( 17.83; 21. 61) 3.46 ; 4.05) 

速度(快;慢)蹲物支出(高) ( 19.92; 17.96) 3.76 ; 3.77) 

職業種類(軍公教) ( 15.83; 15.90) 3.10 ; 3.12) 
職業種類(學生 ( 18.88; 15.86) 2.97 ; 2.88) 
職業種類(工 ) 購買時間(分) ( 18.89 ;21. 53) 3.12 ; 3.21) 
職業種類(商 ( 16.61; 17.64) 3.83 ; 4.01) 
職業種類(自由 ( 16.44; 20.00) 3.88 ; 4.06) 
職業種類(家管 ( 23.15; 19.28) 2.60 ; 2.55) 

職業種類(軍公教) (226.79; 153.46) (111. 64; 98.79) 
職業種類(學生 (152.36; 87.15) ( 43.80; 29.88) 
職業種類(工 ) 購買金額(元- ) (278.50 ; 629.13) (128.64; 221. 43) 
職業種類(商 (273.89; 406.25) (114.56; 198.77) 
職業種類(自由 (166.27; 269.25) ( 82.11; 89.96) 
職業種類(家管 (279.66; 367.08) (123.12; 152.13) 

休閑時間(短) ( 20.40; 18.44) 3.44 ; 3.25) 
休開時間(中) 購買時間(分) ( 16.53; 19.26) 3.88 ; 3.92) 
休閑時間(長) ( 18.82; 18.37) 2.98 ; 3.12) 

教育程度(圈中↓) (312.59; 605.88) (108.90; 213.67) 
音量(大;小)教育程度(高中 ) 蹲賈金額(元) (226.89 ; 305.78) ( 84.32; 114.97) 

教育程度(.1學科 ) (199.77; 319.62) ( 79.51; 99.87) 
教育程度(大學↑) (144.82; 111. 05) ( 43.96; 23.71) 

員毒物支出 (1t. ) 員講買時間 ( 13.74; 13.39) 3.64 ; 3.70) 
購物支出(中) 購買金額 ( 9.58; 14.04) 2.84 ; 3.78) 
員講物支出(高) (元/分) ( 19.94; 34.01) 4.12 ; 5.76) 

資料來源:本研究整理
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1 、播放速度上:

播放快達度音樂時，躊買時間較短、購買流動速牟快、單位時間購買金額較

低。因此，零售店在假日、促銷期間、上下班時段人潮擁擠時，可捨放快速度音

樂，使購買，人潮流動速率快，真正想購買的人可以進得來;在平日顧客不多時，

可播放慢速度音樂，使顧客在店內停留時問較久，且單位時間購買金額提升。

2 、播放音量上:

播放音量大音樂時，顧客購買時間較短、流動速卒，使、單位時間購買金額較

高。因此零售店在人潮擁擠時段可播放音量大之音樂，使購買人潮洗動速率快，

店內不致擁擠過多顧客，且單位時間購買金額可提升;在平日人潮不多時，可播

放音量小之音樂，使顧客在店內停留時問較久。

3 、流行與非流行之音樂

不同年齡層的顧客，對流行與非流行之音樂有不同的熟悉度。零售店可針對

目標市場的消費者對音樂的熟悉皮播放不同年代的歌曲，以有效的影響消費者。

譬如本研究六成以上的顧客是 25 處以下的青少年層，對所擔放近三年的歌曲熟

悉度甚高，因此在拾放慢速度音樂時，購買時悶較長。

(二)操作音樂之觀念

1 、播放之音樂應配合節慶及促銷活動:

零售店在一年內有多項促舖活動，應針對節..及促銷活動所訴求的顧客而捲

放不同的音樂帶動賣場的氣氛。譬如婦女節促銷活動期間，所針對的是女性顧客，

因此可搶放慢速度音樂，使其在店內停留的時間較久。

2 、播放之音樂應針對主要的消費群:

表 4 中可看出各階層顧客消費所估的比例。譬如教育程度高中者消費比例佔

了五成以上，工商人士消費金額估了近六成，女性消費甚至估了近入成的比例。

這些都是我們在選擇音樂內容時，重要的參考指標。各店可依其所處的商圈特性，

以及來客數集中的時段，分別屬於何種顧客群(如上班族、學生、家庭主婦或夜

貓族)作一區分，在不同的時段，可播放不同型態的音樂。因為並非每家的來客

情形與商園都相同，各店可評估其黃金時段及主要的顧客群，再安排適當的音樂。

3 、錄音帶應由總公司行銷專才典音樂專家共同製作:

連鎖零售店是目前圈內發展的趨勢。在建擇零售點所播放的音樂時，應由總

公司的行銷專才和音樂專家共同配合，在考慮了「音樂特性」、「目標市場」

「顧客消費型態」、「商店氯氣」及所欲達成的「行銷目標」等因素後，再統一

規劃最恰當的音樂在企省各連鎖零售店來播放。如此不僅專業、符合經濟效益，

且可創造特有的商店風格。若是由各店職員自行播放音樂，往往會產生相當多的
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弊病。如果店買喜歡的是熱門搖滾樂，顧客也會隨音樂的快節奏，縮短在店內停

留的時間而成少許多銷售的棧會;或是音樂太大聲易令人煩躁，太小聲又失去播

放音樂的意義。

4 、操弄音樂時應同時考慮組成的各因素:

音樂操弄之因素是相互關連的，並非各自獨立。因此行銷人員在遺擇所播放

的音樂時，應同時考慮到速度、音調、年代及其他各因素，而不應片面只考慮個

別因素的影響。

二、後讀研究之建議

(一)音樂組成的自費數可選取調式、年代或樂器:

本研究探討音樂速度和音量對購買行為的影響。此外，不同的調式、不同的

年代、不同演奏樂器的音樂對購買行為是否有不同的影響，亦是值得探討的問題。

一方面追些變數行銷人員能操弄;另一方面在研究設計上也是較可行的。

(二)音樂因素的影響應採全面性探討:

本研究快慢速度差異遠的BPM' 音量大小差異達 35 分貝，至於這中間所產

生的影響使未加以探討。因此彼蜻研究者可針對某因素作更精細的分割，以期獲

致變數和其影響關係之完整結論。

(三)對音樂的熱是程度應加以控制:

由於音樂熟悉程度的不同，會產生不同的觀感。因此在研究時應控制對音樂

的熟悉程度。譬如其年代、喝風和種類。若是研究者對於熱悉程度的影響有興趣，

可將之視為中介變數或干擾變數來探討。

(四)避免掉音樂內容其他因素的影響:

音樂歌詞是中文、英文、日文?演唱者是誰?屬於何種音樂?這些問題均會

影響顧客對音樂的觀感。因此在研究音樂內容某變數時，應加強對其他因素的控

制。

(五)可加入涉入來探討:

音樂對高情感/低認真口涉入(如珠寶、餐廳、咖啡廳、化拉品、酒店)場所

的影響是否夫於高認知涉入(如汽車、電化製品、個人電腦、照相器材)場所的

影響亦是值得探討的方向。

(六)可探討對零售點員工的影響:

本研究所探討的是消費者。事實上，各零售點員工少則二、三人，多至數十

人均有，他們整天在賣場工作，音樂對其影響可謂甚大。後續研究者可針對零售

點所播放之音樂，對員工其心情、工作妓率及滿足程度所產生的影響作一研究探
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討。
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