第四章 資料分析與結果
    本章目的是針對所回收的有效問卷，以統計軟體SPSS 19.0進行資料的分析與結果之解釋。依照本專題目的，將專題的結果分成以下八個部分。

4.1 運動鞋消費者生活型態分析

    本節為消費者生活型態之分析，將用二十二題生活型態量表的資料，以因素分析法進行研究，共分為四小節，4.1.1是生活型態因素構面分析，先檢驗問卷資料是否適合使用因素分析，確定適合進行因素分析之後，以相關矩陣來萃取因素，採用主成份法(principal component method)估計因素負荷量，採用平均特徵值法(average eigenvalue method)選擇因素的個數，採用最大變異法(Varimax)來做因素轉軸，取得轉軸之後因素負荷量，依據萃取出的構面作為構面命名基礎。再加上4.1.2的集群分析與4.1.3的區別分析，獲得適當的集群。而4.1.4是各集群在生活型態上的差異分析。
    探索性因素分析為因素縮減，抽取最富解釋力因素分析之結果。進行因素分析，需先確認KMO(取樣適切性量數)及Bartlett(巴氏球形檢定)檢定結果是否適合進行因素分析，一般常用標準如表4-1所示：
表4-1 因素分析適合性判別標準

	KMO統計量值
	因素分析適合性

	.90以上
	極適合進行因素分析

	.80~.90
	適合進行因素分析

	.70~.80
	尚可進行因素分析

	.60~.70
	勉強進行因素分析

	.50~.60
	不適合進行因素分析

	.50以下
	非常不適合進行因素分析


4.1.1 運動鞋消費者生活型態因素分析結果
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 為萃取因素的標準，各變項負荷量絕對值大於0.4，且可解釋40%以上的總變異量即可選取。
    由表4-2可知，KMO統計量值為0.829在0.80~0.90之間，表示適合進行因素分析，另外由巴氏球形檢定
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:變數(題項)間不適合進行因素分析
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:變數(題項)間適合進行因素分析
得到近似卡方檢定統計量為2029.906，自由度為231，p-value[image: image8.png]


0.000＜α = 0.05，達到顯著水準，所以拒絕
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，因此變數(題項)間適合進行因素分析。
表4-2 生活型態量表因素分析KMO統計量與Bartlett’s檢定
	Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數。
	.829

	Bartlett 的球形檢定
	近似卡方分配
	2029.906

	
	df
	231

	
	顯著性
	.000


    本專題採取其因素負荷量絕對值大於0.4以上之變數，作為因素命名的依據。在生活型態因素分析上，經過轉軸分析後，本專題取其特徵值大於1，共有六個因素構面，並且符合因素負荷量絕對值大於0.4以上，轉軸後六個因素構面累積的解釋總變異量為61.704%，整體構面信度為0.851。茲將生活型態之命名、特徵值、解釋變異量，累積解釋變異量、包括之題目與因素負荷量，整理說明如下列各表所示。
表4-3 生活型態命名、特徵值、解釋變異量與累積解釋變異量
	編號
	因素名稱
	特徵值
	解釋變異量(%)
	累積解釋變異量(%)

	一
	品牌重視
	3.103
	14.103
	14.103

	二
	社交表現
	2.798
	12.720
	26.824

	三
	重視家庭
	2.139
	9.723
	36.546

	四
	追求時尚、
外表
	2.067
	9.396
	49.943

	五
	價格考量
	1.930
	8.771
	54.714

	六
	重視功能
	1.538
	6.990
	61.704


因素一:品牌重視
    在因素構面一，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有五題，其內容主要是強調品牌對於消費者的參考觀點之重要因素。大部分買家在買運動鞋時一定是以品牌為優先考量，如果不是知名度高的運動鞋反而不敢買。
表4-4 因素一:品牌重視因素結構表
	因素
	題項
	因素負荷量

	品牌
重視
	13.我相信名牌產品就是比較好
	0.780

	
	22. 我願意多花點錢買名牌的產品
	0.777

	
	15.即使價格較高，我能習慣購買有品牌的產品
	0.702

	
	1.買東西時，我很重視品牌
	0.678

	
	21.我很注重專家和親友的推薦
	0.447

	此構面信度Cronbach α: 0.793


因素二:社交表現
    在因素構面二，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有四題，其內容強調在人際關係中會比其他人更善於交際。時常從事社交活動所以從與人交際中，獲得更多的自信。
表4-5 因素二:社交表現因素結構表
	因素
	題項
	因素負荷量

	社交
表現
	8.在社交活動中，我是比較活躍的份子
	0.798

	
	12.我認為我比大多數人更有自信
	0.735

	
	2.我比大部分的朋友更常從事社交活動
	0.682

	
	7.我在許多事情上有特殊表現
	0.652

	此構面信度Cronbach α: 0.786


因素三:重視家庭

    在因素構面三，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有三題，此內容強調與家人的關係較密切，時常與家人聚餐並且很重視家人。並且把家庭是為生活重心。
表4-6 因素三:重視家庭因素結構表
	因素
	題項
	因素負荷量

	重視
家庭
	9.家庭是我的生活重心
	0.819

	
	4.我經常在假日與家人團聚
	0.779

	
	18.我喜歡和家人共同進餐
	0.747

	此構面信度Cronbach α: 0.742


因素四: 追求時尚、外表
    在因素構面四，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有四題，此內容強調自己是個非常注重自己的儀容和美貌，給別人的印象，所以為了提升自己的儀容，也會追逐潮流、時尚、新奇的東西。所以在團體活動中比較容易為他人所接受。
表4-7 因素四:追求時尚、外表因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	追求
時尚
、
外表
	11.我非常重視自己的儀容
	0.672

	
	16.我是注重美感的人
	0.578

	
	3.我比較喜歡新奇、流行時尚的東西
	0.541

	
	14.我喜歡團體活動，並容易為他人所接受
	0.484

	此構面信度Cronbach α: 0.755


因素五:價格考量
    在因素構面五，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有三題。此內容中強調在購買物品時，會以價格為最優先考量，而且在購買商品中會先考慮最便宜的商品，並且在有打折的期間，會利用這時段去購買想買的產品。所以取名為”價格考量”。
表4-8 因素五:社交表現因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	價格
考量
	5.在購買東西時，價格是重要的購買因素
	0.803

	
	10.在購買東西時，我總是尋找該類商品中，價格最低的商品
	0.709

	
	6.我會充分利用折扣期間購買產品
	0.705

	此構面信度Cronbach α: 0.642


因素六: 重視功能
    在因素構面六，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有三題。此內容比較強調運動鞋產品的實際功能，因為假日時也比較常做一些戶外活動，這時運動鞋的實際功能也比較被重視。而年輕人也比較常會做一些戶外活動。所以取名為”重視功能”。
表4-9 因素六:重視功能因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	重視
功能
	19.我選購產品注重實際的功能
	0.638

	
	20.我的外表比較實際年輕
	0.585

	
	17.假日時我經常做一些戶外活動
	0.488

	此構面信度 Cronbach α:0.37


4.1.2 集群分析

    集群分析，一般常用方法可分為階層式集群分析與非階層式集群分析兩大類，階層式集群分析法，當樣本數目過大時，處理過程相當費時，而非階層式集群分析法中，以K-Means方法最常使用。
    在使用非階層式集群分析法時，最重要的是如何決定集群數目之大小，然而目前並無客觀之準則，來判斷集群數目是否恰當。Everitt(1980)指出在一般連續分析過程中，常用群間的距離當作指標，即為當此距離超過一個特定值或在連續分析過程中，此一距離有顯著的跳動時，即可停止。另一常用方法是以群內間的變異作為指標，當多個集群在減少集群數時，並且進行合併，此一數值有明顯增加時，即將放棄合併，並且以原先集群數目為準，而集群內成員之大小。根據Ward(1963)建議，單一集群內的成員人數，應該至少有二十人以上，本專題採第二種方法，即以群內變異為指標。
    先計算各集群數Wilk’s Lambda之數值變化，其結果表示如表4-10，當集群數目從三群合併為二群時，數值十分明顯增加；而各集群樣本數及百分比如表4-11所示，群內成員皆超過20人，所以選擇三群為本專題之集群數。
表4-10 各集群Wilk’s Lambda
	集群數
	Wilk’s Lambda之值

	2
	0.353

	3
	0.161

	4
	0.121

	5
	0.080

	6
	0.053

	7
	0.040

	8
	0.028


表4-11 生活型態中各集群樣本數及百分比
	集群
	人數
	百分比

	1
	72
	26.5

	2
	122
	44.8

	3
	78
	28.7

	總和
	272
	100


4.1.3 區別分析

    本專題依照受訪者在生活型態區隔變數22題所得的總分，將受訪者成三群，對三群加以分類，並檢查其再分組之正確率，得到區別分析的混淆矩陣，如表4-12所示，根據結果顯示，集群一的正確率為100%，集群二的正確率為100%，集群三的正確率為98.7%，最後，總正確率為99.6%，顯示上述集群分析之分群結果，有非常高的正確率。
表4-12 區別分析混淆矩陣
	
	區別分析預測分群

	
	群組一
	群組二
	群組三
	列合計

	實

際

分

群
	群組一
	72
(100%)
	0

(0%)
	0
(0%)
	72

	
	群組二
	0
(0%)
	122
(100%)
	0
(0%)
	122

	
	群組三
	0
(0%)
	1
(1.3%)
	77
(98.7%)
	78


正確率計算如下所示：
1. 集群一正確率: 72/72=100%

2. 集群二正確率: 122/122=100%

3. 集群三正確率: 77/78=98.7%

4. 全體正確率: (72+122+77)/272=99.6%

4.1.4 各集群在生活型態上的差異分析
    本節的主要目的是要檢定假設(1-1H0, 1-2 H0, 1-3 H0, 1-4 H0, 1-5 H0, 1-6 H0)各市場區隔在運動鞋消費者生活型態因素構面上無顯著差異，經由集群分析，本專題取得三個集群，各集群在生活型態構面平均因素得分值如表4-13所示：
表4-13 集群在生活型態因素構面上之平均因素得分值
	
	品牌

重視
	社交

表現
	重視

家庭
	追求時尚、外表
	價格

考量
	重視

功能
	集群
命名

	集群一
	4.0528
	3.9688
	3.9306
	4.2778
	3.8981
	4.0463
	追求品牌、

時髦

	集群二
	3.3415
	3.2236
	3.5610
	3.6138
	3.6043
	3.7615
	愛美務實

	集群三
	2.5091
	2.6916
	3.2684
	2.9253
	3.5281
	3.3939
	節儉務實

	F值
	219.088
	119.339
	17.999
	191.498
	6.011
	30.341
	

	P值
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000
	0.003
	0.000
	


    本節以集群為自變數，六個生活型態因素構面為因變數進行變異數分析，結果如表4-13。根據變異數分析的結果，發現在α=0.05的顯著水準之下，都拒絕虛無假設(1-1H0, 1-2 H0, 1-3 H0, 1-4 H0, 1-5 H0, 1-6 H0)，因此，在運動鞋消費者之生活型態各構面上，各個市場區隔之間有顯著的差異。
    以下就上述的統計資料結果，將各集群予以命名與解釋說明如下：
集群一:

在追求時尚、外表與品牌重視兩個因素構面的分數是較高的，表示他們是屬於追求品牌、時髦的族群。
集群二:
在追求時尚、外表與重視功能兩個因素構面上的分數較高，表示他們是屬於愛美務實的族群。
集群三:

    在重視功能與價格考量兩個因素構面上的分數較高，表示他們是屬於節儉務實的族群。
4.2 生活型態區隔在人口統計變數之分析
    本節將依據皮爾森卡方齊一性檢定(Pearson Chi-square test of homogeneity)，來檢定各集群在各人口統計變數是否有顯著的差異。因此，在下列各小節中，將針對各集群的年齡、年級、學校、學院、是否喜歡運動、運動頻率與每月可用零用錢等七個人口統計變數作分析及說明。
4.2.1 各市場區隔在性別上之分析
    本小節系為檢定假設(2-1)H0:各市場區隔在消費者的性別上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設(2-1)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者性別的分布並沒有顯著差異，如表4-14所示:

	表4-14 各群集性別之分布與卡方檢定

	性別

(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	男
	48
	89
	46
	183

	
	(67.7%)
	(72.4%)
	(59.7%)
	(67.3%)

	女
	24
	34
	31
	89

	
	(32.3%)
	(27.6%)
	(40.3%)
	(32.7%)

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=2，卡方值=3.411，P值=0.179>0.05，接受虛無假設H0
1. 整體之分析

就全部樣本分析，三個集群消費者在性別的分布上並無顯著差異。

2. 各集群分析

集群一:追求品牌、時髦集群男女有顯著差異，男性與女性的比例分別為67.7%和
    32.3%，男性的比例高於女性。

集群二:愛美務實集群男女有顯著差異，主要性別是男性72.4%。

集群三:節儉務實集群男女無顯著差異。

4.2.2 各市場區隔在年級上之分析
     本小節系為檢定假設(2-2)H0:各市場區隔在消費者的年級上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設(2-2)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者年級的分布並沒有顯著差異，如表4-15所示:

	表4-15 各群集年級之分布與卡方檢定

	年級

(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和.

(百分比)

	大一
	11
	35
	26
	72

	
	(15.3%)
	(28.5%)
	(37.8%)
	(26.5%)

	大二
	15
	18
	7
	40

	
	(20.8%)
	(14.6%)
	(9.1%)
	(14.7%)

	大三
	17
	21
	18
	56

	
	(23.6%)
	(17.1%)
	(23.4%)
	(20.6%)

	大四
	18
	19
	12
	49

	
	(25%)
	(15.4%)
	(15.6%)
	(18.0%)

	研究所
	11
	30
	14
	55

	
	(15.3%)
	(24.4%)
	(11.4%)
	(20.2%)

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=8，卡方值=14.715，P值=0.065>0.05，接受虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在年級分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群年級分布並無顯著差異。

集群二:本集群年級分布並無顯著差異。

集群三:本集群年級分布有顯著差異，主要年級是大一佔37.8%，其次為大三佔

    23.4%。

4.2.3 各市場區隔在學校上之分析
    本小節系為檢定假設(2-3)H0:各市場區隔在消費者的學校上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設(2-3)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者學校的分布有顯著差異，如表4-16所示:
	表4-16 各群集學校之分布與卡方檢定

	學校
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和
(百分比)

	國立
	19
	59
	34
	112

	
	(26.4%)
	(48%)
	(44.2%)
	(41.2%)

	私立
	53
	64
	43
	160

	
	(73.6%)
	(52%)
	(55.8%)
	(58.8%)

	總和
(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=2，卡方值=9.124，P值=0.010<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在學校的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:追求品牌、時髦集群國立與私立有顯著差異，私立學校消費者的比例為
    73.6%，遠高於國立學校消費者的比例26.4%。

集群二:愛美務實集群國立與私立學校消費者的比例並無顯著差異。

集群三:節儉務實集群學校國立與私立並無顯著差異。
4.2.4 各市場區隔在學院上之分析
    本小節系為檢定假設(2-4)H0:各市場區隔在消費者的學院上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設(2-4)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者學院的分布有顯著差異，如表4-17所示:

	表4-17 各群集學院之分布與卡方檢定

	學院

(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	工學院
	14
	27
	16
	57

	
	(19.4%)
	(22%)
	(20.8%)
	(21.0%)

	建築學院
	10
	13
	11
	34

	
	(13.9%)
	(10.6%)
	(14.3%)
	(12.5%)

	管理學院
	24
	14
	14
	52

	
	(33.3%)
	(11.4%)
	(18.2%)
	(19.1%)

	觀光學院
	9
	20
	14
	43

	
	(12.5%)
	(16.3%)
	(18.2%)
	(15.8%)

	資訊學院
	8
	16
	7
	31

	
	(11.1%)
	(13%)
	(9.1%)
	(11.4%)

	人文社會學院
	2
	7
	5
	14

	
	(2.8%)
	(5.7%)
	(6.5%)
	(5.1%)

	其他
	5
	26
	10
	41

	
	(6.9%)
	(21.1%)
	(13%)
	(15.1%)

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=12，卡方值=21.249，P值=0.047<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在學院分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群學院分布有顯著差異，消費者學院為管理學院的比例(33.3%)最
    多，其次是工學院的比例(19.4%)。

集群二:本集群學院分布有顯著差異，消費者學院為工學院比例(22%)最多，其
    次是其他學院的比例(21.1%)。

集群三:本集群學院分布有顯著差異，消費者學院為工學院比例(20.8%)最多，
    其次是管理與觀光學院的比例(分別為18.2%)。

4.2.5 各市場區隔在是否喜歡運動上之分析

本小節系為檢定假設(2-5)H0:各市場區隔在消費者是否喜歡運動上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設(2-5)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者是否喜歡運動的分布有顯著差異，如表4-18所示:

	表4-18 各群集是否喜歡運動之分布與卡方檢定

	是否喜歡運動

(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	是
	58
	100
	51
	209

	
	(80.6%)
	(81.3%)
	(66.2%)
	(76.8%)

	否
	14
	23
	26
	63

	
	(19.4%)
	(18.7%)
	(33.8%)
	(23.2%)

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=2，卡方值=6.801，P值=0.033<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在是否喜歡運動的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:追求品牌、時髦集群喜歡運動與不喜歡運動有顯著差異，喜歡運動消費

    者的比例為80.6%，遠高於不喜歡運動消費者的比例19.4%。
集群二:本集群是否喜歡運動的分布有顯著差異，喜歡運動的比例(81.3%)，顯著
    多於不喜歡運動的比例(18.7%)。

集群三:本集群是否喜歡運動有顯著差異，喜歡運動的比例(66.2%)，顯著多於不
    喜歡運動的比例(33.8%)。

4.2.6 各市場區隔在運動頻率上之分析
    本小節系為檢定假設(2-6)H0:各市場區隔在消費者運動頻率上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設(2-6)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者運動頻率的分布有顯著差異，如表4-19所示:

	表4-19 各群集每周運動頻率之分布與卡方檢定

	每周運動頻率

(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	從不
(一次以下)
	4
	4
	4
	12

	
	(5.6%)
	(3.3%)
	(5.2%)
	(4.4%)

	很少
	12
	23
	26
	61

	
	(16.7%)
	(18.7%)
	(33.8%)
	(22.4%)

	偶爾
	27
	55
	25
	107

	
	(37.5%)
	(44.7%)
	(32.5%)
	(39.3%)

	經常
	16
	33
	15
	64

	
	(22.2%)
	(26.8%)
	(19.5%)
	(23.5%)

	頻繁
(五次以上)
	13
	8
	7
	28

	
	(18.1%)
	(6.5%)
	(9.1%)
	(10.3%)

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=8，卡方值=16.024，P值=0.042<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者每周運動頻率的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群每周運動頻率的分布有顯著差異，消費者每周運動頻率是偶爾的
    比例(37.7%)最多，其次是經常的(22.2%)。

集群二:本集群每周運動頻率的分布有顯著差異，消費者每周運動頻率是偶爾的
    比例(44.7%)最多，其次是經常的(26.8%)。
集群三: 本集群每周運動頻率的分布有顯著差異，消費者每周運動頻率是很少的

    比例(33.8%)最多，其次是偶爾的(32.5%)。
4.2.7 各市場區隔在每月可用零用錢上之分析
     本小節系為檢定假設(2-7)H0:各市場區隔在每月可用零用錢上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設(2-7)H0，因此，表示各市場區隔中，消費者每月可用零用錢的分布有顯著差異，如表4-20所示:

	表4-20 各群集每月可用零用錢之分布與卡方檢定

	每月可用零用錢

(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	5000元及以下
	21
	45
	31
	97

	
	(29.2%)
	(36.6%)
	(40.3%)
	(35.7%)

	5001-7000元
	14
	43
	27
	84

	
	(19.4%)
	(35%)
	(35.1%)
	(30.9%)

	7001-9000元
	12
	11
	8
	31

	
	(16.7%)
	(8.9%)
	(10.4%)
	(11.4%)

	9001-10000元
	8
	14
	3
	25

	
	(11.1%)
	(11.4%)
	(3.9%)
	(9.2%)

	10001-13000
	12
	7
	5
	24

	
	(16.7%)
	(5.7%)
	(6.5%)
	(8.8%)

	13001元以上
	5
	3
	3
	11

	
	(6.9%)
	(2.4%)
	(3.9%)
	(4.0%)

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.%)


自由度=10，卡方值=20.385，P值=0.026<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在每月零用錢的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群每月可用零用錢的分布有顯著差異，每月可用零用錢為5000元以
    下的比例(29.2%)最多，其次是5001-7000元的(19.4%)。

集群二:本集群每月可用零用錢的分布有顯著差異，每月可用零用錢為5000元以
    下的比例(36.6%)最多，其次是5001-7000元的(35%)。
集群三:本集群每月可用零用錢的分布有顯著差異，每月可用零用錢為5000元以
    下的比例(40.3%)最多，其次是5001-7000元的(35.1%)。
4.3 生活型態區隔在運動鞋資訊來源之分析
     本小節系為檢定假設3H0:各市場區隔在消費者資訊來源上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設3H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的資訊來源並無顯著差異，如表4-21所示:
	表4-21 各群集運動鞋資訊來源之分布與卡方檢定

	購買運動鞋資訊最主要來源
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和
(百分比)

	報章雜誌或電視廣告
	10
	12
	6
	28

	
	(13.9%)
	(16.7%)
	(8.3%)
	(10.3%)

	運動用品店門市
	44
	75
	42
	161

	
	(61.1%)
	(61%)
	(54.5%)
	(59.2%)

	親戚或朋友介紹
	4
	6
	9
	19

	
	(5.6%)
	(4.9%)
	(11.7%)
	(7.0%)

	網路討論
	9
	9
	2
	20

	
	(12.5%)
	(7.3%)
	(2.6%)
	(7.4%)

	贈閱刊物或廣告函件
	0
	1
	1
	2

	
	(0%)
	(0.8%)
	(1.3%)
	(0.7%)

	櫥窗展示或商品陳列
	5
	20
	17
	42

	
	(6.9%)
	(16.3%)
	(22.1%)
	(15.4%)

	總和
(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=10，卡方值=16.68，P值=0.082>0.05，接受虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在資訊來源的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的資訊來源的分布有顯著差異，資訊來源主要為運動用品
    店門市(61.1%)，其次為報章雜誌或電視廣告(13.9%)。

集群二:本集群消費者的資訊來源的分布有顯著差異，資訊來源主要為運動用品
    店門市(61%)，其次為報章雜誌或電視廣告(16.7%)。
集群三:本集群消費者的資訊來源的分布有顯著差異，資訊來源主要為運動用品
    店門市(54.5%)，其次為櫥窗展示或商品陳列(22.1%)。
4.4 生活型態區隔在運動鞋產品屬性評估準則之分析
    本節係為檢定假設4-1H0到4-5H0:各市場區隔在消費者的產品屬性評估準則上無顯著差異。因此，在產品屬性評估準則上，本專題將依據第二章理論與文獻探討，針對運動鞋消費者之產品屬性評估準則做評估。首先，進行產品屬性評估準則的因素分析，其次為各集群在產品屬性評估準則構面分析，用來檢定不同集群的消費者在產品屬性評估準則上是否存在顯著差異。

4.4.1 運動鞋消費者產品屬性評估準則之因素分析
    本專題在產品屬性評估準則分析方法上，將16個評估準則變項，以主成分分析法萃取其主要因素構面，並且用最大變異法來進行轉軸，以獲得轉軸後之後因素負荷量矩陣。
    由表4-22可知，KMO統計量值為0.761在0.70~0.80之間，表示尚可進行因素分析，另外由巴氏球形檢定
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:變數(題項)間不適合進行因素分析
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:變數(題項)間適合進行因素分析
得到近似卡方檢定統計量為1285.639，自由度為120，p-value[image: image13.png]


0.000＜α = 0.05，達到顯著水準，所以拒絕
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，因此變數(題項)間適合進行因素分析。
表4-22 產品屬性量表因素分析KMO統計量與Bartlett球型檢定

	Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數。
	0.761

	Bartlett 的球形檢定
	近似卡方分配
	1285.639

	
	df
	120

	
	顯著性
	.000


    本專題採取其因素負荷量絕對大於0.4以上之變數，作為因素命名的依據。在產品屬性因素分析上，經過轉軸分析後，本專題取其特徵值大於1，總共有五個因素構面，並且符合因素負荷量絕對值大於0.4以上總計累積解釋變異量達65.014%，整體構面的信度為0.761。茲將產品屬性之命名、特徵值、解釋變異量，累積解釋變異量、包括之題目與因素負荷量，整理說明如下表4-23所示。

表4-23 產品屬性命名、特徵值、解釋變異量與累積解釋變異量

	編號
	因素名稱
	特徵值
	解釋變異量(%)
	累積解釋變異量(%)

	一
	產品包裝
	2.384
	14.897
	14.897

	二
	功能與品質
	2.327
	14.543
	29.440

	三
	品牌要求
	2.157
	13.483
	42.923

	四
	功能與實用性
	2.056
	12.852
	55.774

	五
	價格與促銷
	1.478
	9.239
	65.014


因素一:產品包裝

    在因素構面一，因素負荷量絕對值大於0.4，共計有三題。其內容有關產品外型和設計、顏色等。因此，將之命名「產品包裝」因素。若消費者在因素一分數越高，則表示自己越具有注重產品外觀的傾向。
表4-24 因素一:產品包裝因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	產品

包裝
	產品設計
	0.839

	
	產品造型
	0.824

	
	產品顏色
	0.753

	此構面信度Cronbach α:0.790


因素二:功能與品質
    在因素構面二，因素構面絕對值大於0.4，共計有四題。其內容有關產品品質、耐用度、功能以及材質。因此，將之命名為「功能與品質」因素。若消費者在因素二的分數越高，則表示自己越具有注重產品功能與耐用度的傾向。
表4-25 因素二:功能與品質因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	功能
與
品質
	產品品質
	0.860

	
	產品耐用度
	0.791

	
	產品功能
	0.713

	
	產品材質
	0.529

	此構面信度Cronbach α:783


因素三:品牌要求
    在因素構面三，因素構面絕對值大於0.4，共計有四題。其內容有關產品是否有球星代言，流行度與品牌來源國印象。因此，將之命名為「品牌要求」因素。若消費者在因素三的分數越高，則表示自己越具有注重對產品品牌要求越高的傾向。

表4-26 因素三: 品牌要求因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	品牌

要求
	球星代言
	0.802

	
	品牌印象
	0.672

	
	流行度
	0.634


	
	品牌來源國與印象
	0.634

	此構面信度Cronbach α:0.693


因素四:功能與實用性
    在因素構面四，因素構面絕對值大於0.4，共計有三題。其內容有關產品透氣、舒適度以及重量。因此，將之命名為「功能與實用性」因素。若消費者在因素四的分數越高，則表示自己越具有注重產品功能與實用性。
表4-27 因素四: 功能與實用性因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	功能

與

實用性
	透氣
	0.824

	
	產品重量
	0.697

	
	舒適度
	0.686

	此構面信度Cronbach α:0.659


因素五:價格與促銷
    在因素構面五，因素構面絕對值大於0.4，共計有兩題。其內容有關產品價格或促銷活動。因此，將之命名為「價格或促銷」因素。若消費者在因素五的分數越高，則表示自己越具有注重低價或促銷活動的傾向。
表4-28 因素五: 品牌要求因素結構表

	因素
	題項
	因素負荷量

	價格

與
促銷
	促銷活動
	0.841

	
	產品價格
	0.640

	此構面信度Cronbach α:0.445


4.4.2 各集群在產品屬性評估準則上之差異分析
    本節主要目的是檢定假設(4-1H0, 4-2 H0, 4-3 H0, 4-4 H0, 4-5 H0)各市場區隔在運動鞋消費者的產品屬性評估準則上無顯著差異。因此，本專題首先以集群為自變數，五個產品屬性評估準則構面為因變數來進行變異數分析。結果如表4-29。
表4-29 各集群在產品屬性構面上之平均因數得分值
	
	集群一
	集群二
	集群三
	F值
	P值

	產品包裝
	4.4769
	4.1545
	4.039
	11.853
	0.000

	功能與品質
	4.2083
	4.0610
	4.1883
	1.857
	0.158

	品牌要求
	3.7847
	3.2398
	2.6851
	56.073
	0.000

	功能與實用性
	4.0324
	3.9268
	4.0173
	0.819
	0.442

	價格與促銷
	4.0787
	3.8659
	3.8896
	2.485
	0.085

	顯著水準α=0.05


    就各集群與產品屬性評估準則構面因素之單因子變異數分析中，在顯著水準α=0.05下，拒絕假設6-1H0與6-3H0，由此可知，在各市場區隔中，消費者在產品包裝與品牌要求兩產品屬性評估準則上有顯著差異。
    以下就各產品屬性評估準則在各集群的消費者上之特性，分別說明如下:

1. 因素一「產品包裝」此項產品屬性評估構面上，集群一最為重視，其次為集群二。

2. 因素二「功能與品質」此項產品屬性評估構面上，集群一最為重視，其次為集群三。

3. 因素三「品牌要求」此項產品屬性評估構面上，集群一最為重視，其次為集群二。

4. 因素四「功能與實用性」此項產品屬性評估構面上，集群一最為重視，其次為集群三。

5. 因素五「價格與促銷」此項產品屬性評估構面上，集群一最為重視，其次為集群三。

4.5 生活型態區隔在運動鞋購買動機之分析
4.5.1 生活型態區隔在購買動機是否為追求外表時尚、帥氣之分析
    本小節系為檢定假設5-1H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為追求外表時尚、帥氣上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設5-1H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機為追求外表時尚、帥氣有顯著差異，如表4-30所示:
表4-30 各群集動機是否為追求外表時尚、帥氣之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為追求外表時尚、帥氣
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	29
	81
	63
	173

	
	40%
	66%
	82%
	64%

	是
	43
	42
	14
	99

	
	60%
	34%
	18%
	36%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=28.227，P值=0.000<0.05，拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為追求外表時尚、帥氣的分布上有顯著差異。
2.  各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為追求外表時尚、帥氣與否有顯著差異，動機是追求外表時尚、帥氣的比例(60%)，比不是的比例(40%)高。
集群二:本集群消費者的購買動機為追求外表時尚、帥氣與否有顯著差異，動機是追求外表時尚、帥氣的比例(34%)，比不是的比例(66%)低。
集群三:本集群消費者的購買動機為追求外表時尚、帥氣與否有顯著差異，動機是追求外表時尚、帥氣的比例(18%)，比不是的比例(82%)低。
4.5.2 生活型態區隔在購買動機是否為原本鞋子太舊之分析
    本小節系為檢定假設5-2H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為原本鞋子太舊上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設5-2H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機為原本鞋子太舊有顯著差異，如表4-31所示:
表4-31 各群集動機是否為原本鞋子太舊之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為原本鞋子太舊
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	44
	67
	20
	131

	
	61%
	54%
	26%
	48%

	是
	28
	56
	57
	141

	
	39%
	46%
	74%
	52%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=21.981，P值=0.000<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為原本鞋子太舊的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為原本鞋子太舊與否有顯著差異，動機是原本鞋子太舊的比例(39%)，比不是的比例(61%)低。

集群二:本集群消費者的購買動機為原本鞋子太舊與否沒有顯著差異，動機是原本鞋子太舊的比例(46%)，比不是的比例(54%)低。
集群三:本集群消費者的購買動機為原本鞋子太舊與否有顯著差異，動機是原本鞋子太舊的比例(74%)，比不是的比例(26%)高。

4.5.3 生活型態區隔在購買動機是否為運動需要之分析
    本小節系為檢定假設5-3H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為運動需要上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-3H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為運動需要並無顯著差異，如表4-32所示:
表4-32 各群集動機是否為運動需要之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為運動需要
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	31
	46
	24
	101

	
	43%
	37%
	31%
	37%

	是
	41
	77
	53
	171

	
	57%
	63%
	69%
	63%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=2.259，P值=0.323>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為運動需要分布上並無顯著差異。
2.  各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為運動需要與否沒有顯著差異，動機是運動需要的比例(57%)，比不是運動需要的比例(43%)高。
集群二:本集群消費者的購買動機為運動需要與否有顯著差異，動機是運動需要的比例(63%)，比不是運動需要的比例(37%)高。
集群三:本集群消費者的購買動機為運動需要與否有顯著差異，動機是運動需要的比例(63%)，比不是運動需要的比例(37%)高。
4.5.4 生活型態區隔在購買動機是否為特價促銷之分析
    本小節系為檢定假設5-4H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為特價促銷上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-4H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為特價促銷並無顯著差異，如表4-33所示:

表4-33 各群集動機是否為特價促銷之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為特價促銷
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	55
	88
	48
	191

	
	76%
	72%
	62%
	70%

	是
	17
	35
	29
	81

	
	24%
	28%
	38%
	30%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=3.701，P值=0.157>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為特價促銷分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為特價促銷與否有顯著差異，動機是特價促銷的比例(24%)，比不是特價促銷的比例(76%)低。
集群二:本集群消費者的購買動機為特價促銷與否有顯著差異，動機是特價促銷的比例(28%)，比不是特價促銷的比例(72%)低。
集群三:本集群消費者的購買動機為特價促銷與否有顯著差異，動機是特價促銷的比例(62%)，比不是特價促銷的比例(38%)高。
4.5.5 生活型態區隔在購買動機是否為朋友或同學介紹之分析
    本小節系為檢定假設5-5H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為朋友或同學介紹上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-5H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為朋友或同學介紹並無顯著差異，如表4-34所示:
表4-34 各群集動機是否為朋友或同學介紹之分布與卡方檢定
	購買運動的動機為朋友或同學介紹
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	61
	111
	74
	246

	
	85%
	90%
	96%
	90%

	是
	11
	12
	3
	26

	
	15%
	10%
	4%
	10%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=5.586，P值=0.061>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為朋友或同學介紹分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為朋友或同學介紹與否有顯著差異，動機是朋友或同學介紹的比例(15%)，比不是朋友或同學介紹的比例(85%)低。

集群二:本集群消費者的購買動機為朋友或同學介紹與否有顯著差異，動機是朋友或同學介紹的比例(10%)，比不是朋友或同學介紹的比例(90%)低。
集群三:本集群消費者的購買動機為朋友或同學介紹與否有顯著差異，動機是朋友或同學介紹的比例(4%)，比不是朋友或同學介紹的比例(96%)低很多。
4.5.6 生活型態區隔在購買動機是否為好奇心之分析
    本小節系為檢定假設5-6H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為好奇心上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-6H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為好奇心並無顯著差異，如表4-35所示:
表4-35 各群集動機是否為好奇心之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為好奇心
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	68
	122
	76
	266

	
	94%
	99%
	99%
	98%

	是
	4
	1
	1
	6

	
	6%
	1%
	1%
	2%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=5.145，P值=0.076>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為好奇心分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為好奇心與否有顯著差異，動機是好奇心的比例(6%)，比不是好奇心的比例(94%)低很多。
集群二:本集群消費者的購買動機為好奇心與否有顯著差異，動機是好奇心的比例(1%)，比不是好奇心的比例(9%)低非常多。
集群三:本集群消費者的購買動機為好奇心與否有顯著差異，動機是好奇心的比例(1%)，比不是好奇心的比例(9%)低非常多。
4.5.7 生活型態區隔在購買動機是否為產品安全可靠值得信賴之分析
    本小節系為檢定假設5-7H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為產品安全可靠值得信賴上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-7H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為產品安全可靠值得信賴並無顯著差異，如表4-36所示:

表4-36 各群集動機是否為產品安全可靠值得信賴之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為產品安全可靠值得信賴
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	31
	46
	24
	101

	
	43%
	37%
	31%
	37%

	是
	41
	77
	53
	171

	
	57%
	63%
	69%
	63%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=2.614，P值=0.271>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為產品安全可靠值得信賴分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為產品安全可靠值得信賴與否沒有顯著差異。

集群二:本集群消費者的購買動機為產品安全可靠值得信賴與否有顯著差異，動機是產品安全可靠值得信賴的比例(63%)，比不是產品安全可靠值得信賴的比例(37%)高。
集群三:本集群消費者的購買動機為產品安全可靠值得信賴與否有顯著差異，動機是產品安全可靠值得信賴的比例(69%)，比不是產品安全可靠值得信賴的比例(31%)高。
4.5.8 生活型態區隔在購買動機是否為收藏用之分析
    本小節系為檢定假設5-8H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為收藏用上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-8H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為收藏用並無顯著差異，如表4-37所示:
表4-37 各群集動機是否為收藏用之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為收藏用(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	69
	119
	76
	264

	
	96%
	97%
	99%
	97%

	是
	3
	4
	1
	8

	
	4%
	3%
	1%
	3%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=1.148，P值=0.563>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為收藏用分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為收藏用與否有顯著差異，動機是收藏用的比例(4%)，比不是收藏用的比例(96%)低很多。
集群二:本集群消費者的購買動機為收藏用與否有顯著差異，動機是收藏用的比例(3%)，比不是收藏用的比例(97%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買動機為收藏用與否有顯著差異，動機是收藏用的比例(1%)，比不是收藏用的比例(99%)低非常多。

4.5.9 生活型態區隔在購買動機是否為價格優惠之分析
    本小節系為檢定假設5-9H0:各市場區隔在消費者購買動機是否為價格優惠上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設5-9H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買動機是否為價格優惠並無顯著差異，如表4-38所示:
表4-38 各群集動機是否為價格優惠之分布與卡方檢定
	購買運動鞋的動機為價格優惠
(行百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	52
	101
	58
	101

	
	72%
	82%
	75%
	37%

	是
	20
	22
	19
	171

	
	28%
	18%
	25%
	63%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=4，卡方值=5.472，P值=0.242>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
就全部樣本分析，三個集群消費者的購買動機為價格優惠分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買動機為價格優惠與否有顯著差異，動機是價格優惠的比例(28%)，比不是價格優惠的比例(72%)低。

集群二:本集群消費者的購買動機為價格優惠與否有顯著差異，動機是價格優惠的比例(18%)，比不是價格優惠的比例(82%)低。

集群三:本集群消費者的購買動機為價格優惠與否有顯著差異，動機是價格優惠的比例(25%)，比不是價格優惠的比例(75%)低。
4.6 生活型態區隔在運動鞋消費實態變數之分析
    本節將依據皮爾森卡方齊一性(Pearson Chi-square test of homogeneity)，來檢定各集群在運動鞋各購買實態變數上之差異。因此，在下列各小節中，本專題將針對各集群在購買品牌、購買價格和購買地點等三項購買實態變數作分析及說明。
4.6.1 生活型態區隔在運動鞋購買品牌之分析
4.6.1.1 生活型態區隔在品牌是否為NIKE之分析
    本小節系為檢定假設6-1H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為NIKE上並無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設6-1H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為NIKE有顯著差異，如表4-39所示:
表4-39 各群集是否購買NIKE運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是NIKE
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	18
	38
	38
	94

	
	25%
	31%
	49%
	35%

	是
	54
	85
	39
	178

	
	75%
	69%
	51%
	65%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=11.089，P值=0.004<0.05，拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為NIKE的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為NIKE與否有顯著差異，品牌是NIKE的比例(75%)，比不是NIKE的比例(25%)高很多。
集群二:本集群消費者的購買品牌為NIKE與否有顯著差異，品牌是NIKE的比例(69%)，比不是NIKE的比例(31%)高很多。
集群三:本集群消費者的購買品牌為NIKE與否無顯著差異，品牌是NIKE的比例(51%)，與不是NIKE的比例(49%)差不多。
4.6.1.2生活型態區隔在品牌是否為Adidas之分析

    本小節系為檢定假設6-2H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為Adidas上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-2H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為Adidas並無顯著差異，如表4-40所示:

表4-40 各群集是否購買Adidas運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是Adidas
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	27
	57
	39
	123

	
	37.5%
	46%
	51%
	45%

	是
	45
	66
	38
	149

	
	62.5%
	54%
	49%
	55%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=2.711，P值=0.258>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為Adidas的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為Adidas與否有顯著差異，品牌是Adidas的比例(62.5%)，比不是Adidas的比例(37.5%)高很多。
集群二:本集群消費者的購買品牌為Adidas與否無顯著差異，品牌是Adidas的比例(54%)，比不是Adidas的比例(46%)高一些。
集群三:本集群消費者的購買品牌為Adidas與否無顯著差異，品牌是Adidas的比例(49%)，與不是Adidas的比例(51%)差不多。
4.6.1.3生活型態區隔在品牌是否為PUMA之分析品牌為是否有顯著差異
    本小節系為檢定假設6-3H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為PUMA上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-3H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為PUMA並無顯著差異，如表4-41所示:
表4-41 各群集是否購買PUMA運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是PUMA
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	59
	111
	67
	237

	
	82%
	90%
	87%
	87%

	是
	13
	12
	10
	35

	
	18%
	10%
	13%
	13%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=2.791，P值=0.248>0.05，不拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為PUMA的分布並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為PUMA與否有顯著差異，品牌是PUMA的比例(18%)，比不是PUMA的比例(82%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為PUMA與否有顯著差異，品牌是PUMA的比例(10%)，比不是PUMA的比例(90%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為PUMA與否有顯著差異，品牌是PUMA的比例(13%)，比不是PUMA的比例(87%)低很多。

4.6.1.4 生活型態區隔在品牌是否為DADA之分析

    本小節系為檢定假設6-4H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為DADA上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-4H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為DADA並無顯著差異，如表4-42所示:
表4-42 各群集是否購買DADA運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是DADA
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	65
	116
	71
	252

	
	90%
	94%
	92%
	93%

	是
	7
	7
	6
	20

	
	10%
	6%
	8%
	7%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=1.114，P值=0.573>0.05，不拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為DADA的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為DADA與否有顯著差異，品牌是DADA的比例(10%)，比不是DADA的比例(90%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為DADA與否有顯著差異，品牌是DADA的比例(6%)，比不是DADA的比例(94%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為DADA與否有顯著差異，品牌是DADA的比例(8%)，比不是DADA的比例(92%)低很多。

4.6.1.5 生活型態區隔在品牌是否為AND1之分析
    本小節系為檢定假設6-5H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為AND1上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-5H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為AND1並無顯著差異，如表4-43所示:
表4-43 各群集是否購買AND1運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是AND1
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	65
	119
	72
	256

	
	90%
	97%
	94%
	94%

	是
	7
	4
	5
	16

	
	10%
	3%
	6%
	6%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=3.507，P值=0.173>0.05，不拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為AND1的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為AND1與否有顯著差異，品牌是AND1的比例(10%)，比不是AND1的比例(90%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為AND1與否有顯著差異，品牌是AND1的比例(3%)，比不是AND1的比例(97%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為AND1與否有顯著差異，品牌是AND1的比例(6%)，比不是AND1的比例(94%)低很多。

4.6.1.6 生活型態區隔在品牌是否為Jump之分析

    本小節系為檢定假設6-6H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為Jump上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-6H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買是否為Jump並無顯著差異，如表4-44所示:
表4-44 各群集是否購買Jump運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是Jump
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	68
	119
	72
	259

	
	94%
	97%
	94%
	95%

	是
	4
	4
	5
	13

	
	6%
	3%
	6%
	5%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=1.223，P值=0.543>0.05，不拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為Jump的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為Jump與否有顯著差異，品牌是Jump的比例(6%)，比不是Jump的比例(94%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為Jump與否有顯著差異，品牌是Jump的比例(3%)，比不是Jump的比例(97%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為Jump與否有顯著差異，品牌是Jump的比例(6%)，比不是Jump的比例(94%)低很多。
4.6.1.7 生活型態區隔在品牌是否為Reebok之分析

    本小節系為檢定假設6-7H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為Reebok上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-7H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為Reebok並無顯著差異，如表4-45所示:
表4-45 各群集是否購買Reebok運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是Reebok
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	69
	120
	74
	263

	
	96%
	98%
	96%
	97%

	是
	3
	3
	3
	9

	
	4%
	2%
	4%
	3%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=0.539，P值=0.764>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為Reebok的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為Reebok與否有顯著差異，品牌是Reebok的比例(4%)，比不是Reebok的比例(96%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為Reebok與否有顯著差異，品牌是Reebok的比例(2%)，比不是Reebok的比例(98%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為Reebok與否有顯著差異，品牌是Reebok的比例(4%)，比不是Reebok的比例(96%)低很多。

4.6.1.8 生活型態區隔在品牌是否為Asics之分析

    本小節系為檢定假設6-8H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為Asics上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-8H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為Asics並無顯著差異，如表4-46所示:

表4-46 各群集是否購買Asics運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是Asics
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	71
	116
	73
	260

	
	99%
	94%
	96%
	96%

	是
	1
	7
	3
	11

	
	1%
	6%
	4%
	4%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=2.162，P值=0.339>0.05，不拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為Asics的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為Asics與否有顯著差異，品牌是Asics的比例(1%)，比不是Asics的比例(99%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為Asics與否有顯著差異，品牌是Asics的比例(6%)，比不是Asics的比例(94%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為Asics與否有顯著差異，品牌是Asics的比例(4%)，比不是Asics的比例(96%)低很多。
4.6.1.9 生活型態區隔在品牌是否為Mizuno之分析

    本小節系為檢定假設6-9H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為Mizuno上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-9H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為Mizuno並無顯著差異，如表4-47所示:
表4-47 各群集是否購買Mizuno運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是Mizuno
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	70
	112
	73
	255

	
	97%
	91%
	95%
	94%

	是
	2
	11
	4
	17

	
	3%
	9%
	5%
	6%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=3.150，P值=0.207>0.05，不拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為Mizuno的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為Mizuno與否有顯著差異，品牌是Mizuno的比例(3%)，比不是Mizuno的比例(97%)低很多。

集群二:本集群消費者的購買品牌為Mizuno與否有顯著差異，品牌是Mizuno的比例(9%)，比不是Mizuno的比例(91%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為Mizuno與否有顯著差異，品牌是Mizuno的比例(5%)，比不是Mizuno的比例(95%)低很多。
4.6.1.10 生活型態區隔在品牌是否為Converse之分析

    本小節系為檢定假設6-10H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為Converse上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設6-10H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為Converse有顯著差異，如表4-48所示:
表4-48 各群集是否購買Converse運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是Converse
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	45
	95
	61
	201

	
	63%
	77%
	79%
	74%

	是
	27
	28
	16
	71

	
	38%
	23%
	21%
	26%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=6.691，P值=0.035<0.05，拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為Converse的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為Converse與否有顯著差異，品牌是Converse的比例(38%)，比不是Converse的比例(63%)低。

集群二:本集群消費者的購買品牌為Converse與否有顯著差異，品牌是Converse的比例(23%)，比不是Converse的比例(77%)低。

集群三:本集群消費者的購買品牌為Converse與否有顯著差異，品牌是Converse的比例(21%)，比不是Converse的比例(79%)低。
4.6.1.11 生活型態區隔在品牌是否為New balance之分析

    本小節系為檢定假設6-11H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為New balance上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設6-11H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為New balance有顯著差異，如表4-49所示:

表4-49 各群集是否購買New balance運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是New balance
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	53
	87
	67
	207

	
	74%
	71%
	87%
	76%

	是
	19
	36
	10
	65

	
	26%
	29%
	13%
	24%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=7.237，P值=0.027<0.05，拒絕虛無假設H0

1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為New balance的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為New balance與否有顯著差異，品牌是New balance的比例(26%)，比不是New balance的比例(74%)低。
集群二:本集群消費者的購買品牌為New balance與否有顯著差異，品牌是New balance的比例(29%)，比不是New balance的比例(71%)低。

集群三:本集群消費者的購買品牌為New balance與否有顯著差異，品牌是New balance的比例(13%)，比不是New balance的比例(87%)低。
4.6.1.12 生活型態區隔在品牌是否為它牌之分析
    本小節系為檢定假設6-12H0:各市場區隔在消費者購買運動鞋品牌是否為它牌上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，不拒絕虛無假設6-12H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買品牌是否為它牌並無顯著差異，如表4-50所示:
表4-50 各群集是否購買它牌運動鞋之分布與卡方檢定
	目前擁有運動鞋的品牌是它牌
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	否
	65
	107
	65
	235

	
	90%
	87%
	84%
	86%

	是
	7
	16
	12
	35

	
	10%
	13%
	16%
	13%

	總和

(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	100%
	100%
	100%
	100%


自由度=2，卡方值=4.963，P值=0.549>0.05，不拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者的購買品牌是否為它牌的分布上並無顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群消費者的購買品牌為它牌與否有顯著差異，品牌是它牌的比例(10%)，比不是它牌的比例(90%)低很多。
集群二:本集群消費者的購買品牌為它牌與否有顯著差異，品牌是它牌的比例(13%)，比不是它牌的比例(87%)低很多。

集群三:本集群消費者的購買品牌為它牌與否有顯著差異，品牌是它牌的比例(16%)，比不是它牌的比例(84%)低很多。
4.6.2 生活型態區隔在運動鞋購買價格之分析
    本小節系為檢定假設7H0:各市場區隔在消費者運動鞋購買價格上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設7H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買價格有顯著差異，如表4-51所示:

	表4-51 各群集運動鞋購買價格之分布與卡方檢定

	請問您購買運動鞋的價格

(百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	500元以下
	1
	3
	7
	11

	
	(1.4%)
	(4.2%)
	(9.7%)
	(4.0%)

	501-1500元
	3
	29
	22
	54

	
	(4.2%)
	(23.6%)
	(28.6%)
	(19.9%)

	1501-2500元
	44
	73
	43
	160

	
	(61.1%)
	(59.3%)
	(55.8%)
	(58.8%)

	2501元以上
	24
	18
	5
	47

	
	(33.3%)
	(14.6%)
	(6.5%)
	(17.3%)

	總和
(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=6，卡方值=36.227，P值=0.000<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析
    就全部樣本分析，三個集群消費者在購買價格的分布上有顯著差異。
2. 各集群分析
集群一:本集群購買價格的分布有顯著差異，購買價格為1501-2500元的比例(61.1%)最多，其次是2501元以上的(33.3%)。

集群二:本集群購買價格的分布有顯著差異，購買價格為1501-2500元的比例(59.3%)最多，其次是501-1500元的(23.6%)。
集群三:本集群購買價格的分布有顯著差異，購買價格為1501-2500元的比例(55.8%)最多，其次是501-1500元的(28.6%)。
4.6.3 生活型態區隔在運動鞋購買地點之分析
    本小節系為檢定假設8H0:各市場區隔在消費者運動鞋購買地點上無顯著差異。本專題經由皮爾森卡方齊一性檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準下，拒絕虛無假設8H0，因此，表示各市場區隔中，消費者的購買地點有顯著差異，如表4-52所示:
	表4-52 各群集運動鞋購買地點之分布與卡方檢定

	最常購買運動鞋的地點為

(百分比)
	集群一
	集群二
	集群三
	總和

(百分比)

	大賣場
	0
	7
	10
	17

	
	(0%)
	(9.7%)
	(13.9%)
	(6.3%)

	運動用品店
	56
	101
	53
	210

	
	(77.8%)
	(82.1%)
	(68.8%)
	(77.2%)

	百貨專櫃
	7
	9
	6
	22

	
	(9.7%)
	(7.3%)
	(7.8%)
	8.1%

	網路商店
	8
	4
	2
	14

	
	(11.1%)
	(3.3%)
	(2.6%)
	(5.1%)

	夜市攤販
	0
	2
	4
	6

	
	(0%)
	(1.6%)
	(5.2%)
	(2.2%)

	其他
	1
	0
	2
	3

	
	(1.4%)
	(0%)
	(2.6%)
	(1.1%)

	總和
(百分比)
	72
	123
	77
	272

	
	(26.5%)
	(45.2%)
	(28.3%)
	(100.0%)


自由度=10，卡方值=26.246，P值=0.003<0.05，拒絕虛無假設H0
1. 整體之分析

就全部樣本分析，三個集群消費者在購買地點的分布上有顯著差異。

2. 各集群分析

集群一:本集群購買地點的分布有顯著差異，購買地點為運動用品店的比例(77.8%)最多，其次是網路商店的比例(11.1%)。

集群二:本集群購買地點的分布有顯著差異，購買地點為運動用品店的比例(82.1%)最多，其次是大賣場的比例(9.7%)。

集群三:本集群購買地點的分布有顯著差異，購買地點為運動用品店的比例(68.8%)最多，其次是大賣場的比例(13.9%)。

4.7 假設檢定之彙整
    下面將本章所做的全部統計假設檢定彙整，如表4-53所示:
各市場區隔在運動鞋消費者生活型態因素構面上無顯著差異
表4-53 假設檢定之彙整表

	假設
	檢定結果
	p值

	假設1
	1-1H0
	各市場區隔在運動鞋消費者生活型態「品牌重視」因素構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	1-2H0
	各市場區隔在運動鞋消費者生活型態「社交表現」因素構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	1-3H0
	各市場區隔在運動鞋消費者生活型態「重視家庭」因素構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	1-4H0
	各市場區隔在運動鞋消費者生活型態「追求時尚、外表」因素構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	1-5H0
	各市場區隔在運動鞋消費者生活型態「價格考量」因素構面上無顯著差異
	拒絕
	0.003*

	
	1-6H0
	各市場區隔在運動鞋消費者生活型態「重視功能」因素構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	假設2
	2-1H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的性別上無顯著差異
	不拒絕
	0.179

	
	2-2H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的年級上無顯著差異
	不拒絕
	0.065

	
	2-3H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的學校上無顯著差異
	拒絕
	0.010*

	
	2-4H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的學院上無顯著差異
	拒絕
	0.047*

	
	2-5H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的喜好運動上無顯著差異
	拒絕
	0.033*

	
	2-6H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的運動頻率上無顯著差異
	拒絕
	0.042*

	
	2-7H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的可支配零用錢上無顯著差異
	拒絕
	0.026*

	假設3
	3H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的資訊來源上無顯著差異
	不拒絕
	0.082

	假設4
	4-1H0
	各市場區隔消費者群集在運動鞋產品屬性的「產品包裝」構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	4-2H0
	各市場區隔消費者群集在運動鞋產品屬性的「功能與品質」構面上無顯著差異
	不拒絕
	0.158

	
	4-3H0
	各市場區隔消費者群集在運動鞋產品屬性的「品牌要求」構面上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	4-4H0
	各市場區隔消費者群集在運動鞋產品屬性的「功能與實用性」構面上無顯著差異
	不拒絕
	0.442

	
	4-5H0
	各市場區隔消費者群集在運動鞋產品屬性的「價格與促銷」構面上無顯著差異
	不拒絕
	0.085

	假設5
	5-1H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「追求外表時尚、帥氣」上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	5-2H0
	各市場區隔在運動鞋消費者的購買動機是否為「原本鞋子太舊」上無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	
	5-3H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「運動需要」上無顯著差異
	不拒絕
	0.323

	
	5-4H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「特價促銷」上無顯著差異
	不拒絕
	0.157

	
	5-5H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「朋友或同學介紹」上無顯著差異
	不拒絕
	0.061

	
	5-6H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「好奇心」上無顯著差異
	不拒絕
	0.076

	
	5-7H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「產品安全可靠值得信賴」上無顯著差異
	不拒絕
	0.271

	
	5-8H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「收藏用」上無顯著差異
	不拒絕
	0.563

	
	5-9H0
	各市場區隔消費者的購買動機是否為「價格優惠」上無顯著差異
	不拒絕
	0.242

	假設6
	6-1H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Nike」無顯著差異
	拒絕
	0.004*

	
	6-2H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Adidas」無顯著差異
	不拒絕
	0.258

	
	6-3H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Puma」無顯著差別
	不拒絕
	0.248

	
	6-4H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「DADA」無顯著差異
	不拒絕
	0.573

	
	6-5H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「AND1」無顯著差異
	不拒絕
	0.173

	
	6-6H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Jump」無顯著差異
	不拒絕
	0.543

	
	6-7H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Reebok」無顯著差異
	不拒絕
	0.764

	
	6-8H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Asics」無顯著差異
	不拒絕
	0.339

	
	6-9H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Mizuno」無顯著差異
	不拒絕
	0.207

	
	6-10H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「Converse」無顯著差異
	拒絕
	0.035*

	
	6-11H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「New balance」無顯著差異
	拒絕
	0.027*

	
	6-12H0
	各市場區隔消費者的購買品牌是否為「其它」無顯著差異
	不拒絕
	0.549

	假設7
	7H0
	各市場區隔消費者的購買價格無顯著差異
	拒絕
	0.000*

	假設8
	8H0
	各市場區隔消費者的購買地點無顯著差異
	拒絕
	0.003*

	顯著水準α=0.05  *表示p值<0.05，達到顯著水準


4.8 生活型態區隔之綜合分析
    本專題以生活型態變數做為區隔市場之基礎，並探討消費者的購買決策與產品屬性變數，以及人口統計變數，作為各個市場區隔之描繪。本節就本章資料分析之結果，歸納整理各集群之特徵如表所示4-54:
表4-54 各集群特徵綜合分析表
	名稱
	集群一

追求品牌、時髦
	集群二

愛美務實
	集群三

節儉務實

	人口

統計

變數
	性別
	男性較多，女性較少
	男女比例差不多

	
	年級
	主要為大四，其次為大三
	主要為大一，其次為研究所
	主要為大一，其次是大三

	
	學校
	主要為私立，其次是國立

	
	學院
	最主要為管理學院，其次是工學院
	最主要為工學院，其次是其他學院
	主要為工學院，其次管理學院和觀光學院同樣為次多

	
	喜好運動
	喜歡運動的消費者較多，不喜歡運動的消費者較少

	
	運動頻率
	主要為偶爾，其次是經常
	主要為偶爾，其次是經常
	主要是很少運動的消費者，其次是偶爾

	
	每月可用零用錢
	主要零用錢是5千以下，其次是7千到9千元
	主要零用錢是5千以下，其次是5千7千元
	主要零用錢是5千以下，次是5千到7千元

	購買
決策
過程
	尋求資訊
	主要為運動用品，其次是報章雜誌或電視廣告
	主要為運動用品，其次是報章雜誌或電視廣告
	主要為運動用品，其次是櫥窗展示或商品陳列

	
	購買動機
	主要為運動用品，主要為追求外表時尚、帥氣，其次是運動需要
	主要為運動需要，其次是原本鞋子太舊
	主要為原本鞋子太舊，其次是運動需要

	
	產品屬性評估準則
	主要為價格與品質，其次是包裝設計
	主要為價格與品質，其次是包裝設計
	主要為包裝設計，其次為價格與品質

	消費
實態
變數
	購買品牌
	主要為Nike，其次為Adidas

	
	購買價格
	主要為消費價格在1501-2500元，其次是2501元以上
	主要為消費價格在1501-2500元，其次是501-1500元
	主要為消費價格在1501-2500元，其次是501-1500元

	
	購買地點
	主要為運動用品，其次是網路商店
	主要為運動用品，其次是百貨專櫃
	主要為運動用品，其次是大賣場
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