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中文摘要 

    從童年開始，動畫或是漫畫陪伴了許多孩童度過每個四季更迭，直至長大成

人，多數人即使不熱衷，相關資訊卻也多少在你我的生命中經過。隨著 2020 年

疫情肆虐全球，許多產業受到重創，但宅經濟潛力卻可以從它的產值看到它的獨

特，當人們被關在家，面對的是更多線上交流、更多的網路資訊，會擁有更多的

機會接觸相關資訊，加上許多作品爭先推出周邊商品，而最接近原作面貌的動漫

模型更有著一股收藏風潮。故本研究使用線上問卷調查方法，蒐集問卷總數 576

份，有效問卷 542 份，鎖定目前對於較願意快樂買單大學生為受訪者，並使用邏

輯斯(Logit)模型探討大學生對於消費動漫模型行為之分析，並整理其影響因

素。並且根據研究結果給予生產廠商對於現階段產品相關建議以及未來生產特點

如何著重分配。 

 

   本研究將受訪者自變數分為基本變數(個人特徵變數、個人偏好變數)、進階

考量因素(特殊偏好變數、購買考量變數、接收管道因素)，並以邏輯斯(Logit)

模型分別針對三種應變數:重複購買、消費總金額行為、願付價格，分別作探討

大學生對於消費動漫模型行為。本研究結論得出:(1)男性購買動漫模型金額與次

數高於女性，並且對於三項應變數有顯著影響，但調查結果顯示有購買習慣之女

性與男性並無太大差異(2)對於動漫有喜愛程度者、有轉賣行為者、偏好便宜材

質、月收入高者等更願意重複購買(3)類型以戰鬥類、科幻類較為購買市場主力

(4)接觸時長、對動漫喜愛、裸露模型、正版與否對其願付價格具有顯著影響。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵字：消費總金額行為、重複購買、動漫模型、羅吉特(Logit)模型、願付價

格 
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Abstract 

From childhood, animation or comics have been an essential part of our life since 

childhood. Even though most of the people didn’t feel passion about it, those 

animation will still show up in your memories. With the epidemic situation raging 

around the world in 2020, many industries were mauled heavily, but the potential of 

the home economy can be seen because of its unique value. When people are locked 

at home, they were forced to stay at home, therefore, with more online communication 

and more online information. , there will be more opportunities to see some relevant 

information, and many goods will start to produce their products, and the anime 

models which are closest to the original appearance had let us lead to a trend of 

collecting. Therefore, this research uses an online questionnaire survey method to 

collect a total of 576 questionnaires and 542 of valid questionnaires, targeting the 

current college students who are more willing to pay happily. We used logit model to 

analyze how college student would buy on the anime model. Then we will used the 

research results to see what suggestions we can give on the current products and how 

to focus on the future production characteristics and properly distribute it.  

In this study, the independent variables of respondents are divided into basic variables 

(personal characteristics variables, personal preference variables), advanced 

consideration factors (special preference variables, purchase consideration variables, 

and receiving channel factors). We use the Logit model to target these variables which 

is repeated purchases, behavior of total consumption, and willingness of paying. We 

will use these results to discuss about college student who would buy the anime model 

individually. The conclusions of this study are: (1) The number of men who buy 

anime models are higher than women, and they have a significant impact on the three 

strains, but the survey results show that there is no significant difference between 

women and men who have buying habits on anime model. (2) For Those who like 

anime, who resell it, who prefer cheap materials, and those with high monthly income 

are more willing to repeat purchases (3) Combat and sci-fi are the main section in the 

market (4) Contact time, people who love anime, nudity Model, genuine or fake 

version have a significant influence for the customer to buy it. 

 

 

 

 

Keyword：Anime Model, Logit Model, Repeat Purchase, Total Consumption 

Behavior, Willing to Pay Price 
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第一章、研究動機 

「長大了，還能玩玩具嗎?」，從何時起，收藏玩具不再是小孩的專利，

對於新的 Z世代而言世代，精神消費比過往更加重視，隨著經濟水平的提高，更

多人願意在能力水平之內，為快樂買單，最典型的例子，就是購買喜歡的動漫模

型作為收藏。  

現今動漫產業發展百花齊放，其中不乏各項膾炙人口的動畫與漫畫，結合

起來就統稱「動漫」，但其實動漫遠遠不只是動畫加漫畫。所謂動漫，其概念非

常寬泛，只要作品採用了動畫跟漫畫的元素都可以稱作為動漫。相對在這百家爭

鳴的產業，動漫廠商為了增加其知名度，便會推出不少周邊商品，例如:磁鐵、

公仔、模型等等，以前陣子當紅鬼滅之刃為例，可以發現市場逐漸加速走向數位

化，客群也把年齡跟人口數量廣度拉大，近年來國泰觀光事業 HOTEL COZZI 和逸

台南西門館，攜手美商特納傳播公司旗下卡通頻道，斥資 3千萬元打造 5大親子

主題設施，為鞏固親子客群優勢、同時針對亞太地區客群作準備。因數位科技與

文化全球化的影響，我們可以看出動漫產業深受歐美各國的青少年歡迎，有不少

青少年會團聚在一起觀看動漫。根據《日經》報導，傳出 Sony 將以 1000 億日

圓 (約 9.57 億美元) 價格收購 AT&T 旗下的動漫串流服務 Crunchyroll，希望

藉此機會擴增海外客群，與 Netflix、Hulu 等全球同業競爭。作者 Rayna Denison

曾經在《動漫：批判性導論》說過：「日本開始轉變為長期主宰的跨媒體模式，

並且在全球迎頭趕上。」在動漫產業的結構、版權與市場都發生了不同的變化，

再加上現在疫情嚴重不能出門，半強制居家生活帶來的高收視，因此跨媒體模式

產業應該更值得被人重視，確實各方影視行業、流行媒體也看上這塊市場，如

SONY、NETFLIX 等媒體平台看好動漫產業未來幾年的發展，在日本動漫中的《神

奇寶貝》和《凱蒂貓》，他們的銷售額分別達到 920 億美元和 800 億美元。日本

動畫協會表示，在 2019 年日本動漫產業銷售額將會以恐怖的 9.4%複合年增率成

長，其價值比想像中的多。研究公司的預測也十分一致：這項產業將從 2019 年

的 240 億美元，擴大到 2026 年的 336 億美元。動漫市場大餅日漸壯大，動漫觀

眾數量增加也帶動了收藏模型的風潮，此般商機的出現讓更多廠商投入，根據拓

墣產業研究院統計，2020 年台灣國內動畫影片製作公司有 207 家、線上影片節

目製作 103 家、影片及電視節目後製服務 130 家。 

據統計，2020 年全球動畫/視覺特效市場規模達到 1,560 億美元，其年增

率 2~3％。AJA（日本動漫協會）年度報告指出，因為疫情問題不能外出遊玩，

因此對於宅娛樂需求不停增加，導致電視動畫的收視率同樣也會增加，全球每 1

億個家庭至少觀看 1部動畫作品，因此我們可以看出動畫市場的需求正在提升，

在 2020 年《鬼滅》漫畫系列大賣，並以動畫的方式呈現使人氣更為火爆；而後

趁勝追擊推出電影版《鬼滅之刃無限列車篇》更是創下日本電影史上最高票房的

紀錄—即使在疫情的影響之下，它的總收入也能達到 3億美元。資策會 MIC 研究，

在 Z世代的人群中他們的娛樂休閒習慣，總共有 7成的人們有看動漫畫的習慣，
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在這之中有五成以上的人每個月都會付費觀看動漫或者去購買周邊商品，而且男

性的比例遠高於女性。如果是有養成觀看動漫習慣的人，每日平均觀看動漫畫時

間會落在「5至 30 分鐘」與「30 分鐘至 1小時」；在調查消費意願，有觀看動

漫畫習慣的人群中，他們最主要消費模式為小額付費的方式，就是以每個月花費

少許的金額去支持自己喜歡的作品，每月喜歡動漫畫的消費者所付費之金額以

100 元以下所佔的比例最高有二成四，男性的付費意願有五成八高於女性四成

五，也就表示著男性相較於女性來說更有意願消費在周邊商品。資策會 MIC 調查

顯示，觀看過動漫的族群中，有大約四成七的人數曾經參加過動漫展覽會，男性

曾經參與比例為四成九略高於女性的四成六。據產業分析師吳柏羲表示，男性在

每月觀看時數以及在周邊花費上願意消費的金額皆大於女性，然而對於參與現場

活動，無論是男性還是女性的動漫粉絲都表現出高度參加的意願，因此女性粉絲

也可以成為潛在消費者，在這邊也建議業者可以針對女性粉絲進一步開發商機。 

   

動漫產業延伸出最常被販售的周邊商品，便是所謂的動漫模型，其定義是

從動畫跟漫畫所延伸出來的，但動漫模型能概括的類型相對多數，從黏土人、扭

蛋、Garage Kit、Figure、figma 等等，我們可將這些動漫模型統稱為 Figure

（完成品模型，就是塑像，任何的人形玩偶，不論可動或不可動的都可以稱為 

figure），其中又可再細分為: 

-(1)PVC Figure（價格大概落在 1500 元~3000 元):常用材質為 PVC 也就是

聚氯乙烯，是一種熱塑性的塑膠材質。不可動型的 Figure，因為全部模型都採

用 PVC 製作而成，故統稱此，其角色動作生動，細節精美，為稱呼方便多簡稱為

PVC。 

 
【圖 1-1 PVC 模型】 

-(2)Figma(價格大概落在 900 元~1800 元):可動型的 Figure，擁有自己獨

創的關節零件，使用材質跟 PVC 一樣。 
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【圖 1-2 Figma 模型】 

-(3)景品（價格大概落在 300 元~1000 元) :不會用來販賣且沒有官方定

價，簡單來說就是抽獎、用積分換、集點等送的，比 PVC figure 要便宜和粗糙，

一樣為正版的商品，並且不可動。 

 
【圖 1-3 景品】 

    其中，在不可動 FIGURE 中又劃分成:pvc figure 與景品，其差異主要因為

廠商生產成本與品質差異而有所不同，但景品不能完全稱呼為 figure，主要因

為它就像是贈品，以日本市場對其規範，景品生產價格不能超過 800 日圓。 

 

    綜上所述原因，我們便想探究動漫市場中動漫模型的消費行為與偏好。研究

對象以大學生為主，則是因為大學生通常由家人提供生活費與大部分開銷，還能

夠打工兼職，增加其可支配所得去消費喜歡的事物，再加上大學生的時間比較彈

性，有更多時間投入在動漫方面，不像是上班族有生活壓力要承擔生活開銷，且

一整天時間幾乎花在工作上，沒有心力投入在自己喜歡的事情上；又或者是高中

初中的學生，基本不會有自己的可支配所得，消費能力非常有限，因此我們選擇

大學生作為我們的研究對象。再因翻閱過往文獻，發現研究動漫產業的文獻非常

稀少，更別說針對動漫產業中動漫模型再深入研究，因此我們想以大學生為調查
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對象，探討消費者對於動漫模型的消費行為，我們將目的分成三種，並針對這三

種研究目的，分別對其比較不同變數的影響: 

1. 探討大學生重複購買行為之影響因子。 

2. 探討大學生總消費金額之影響因子。 

3. 探討大學生願付價格之影響因子。 

 

    藉由經濟模型分析結果，從而給予動漫模型廠商製作關於動漫模型未來設計

販售、行銷等對於大學生這塊市場相關的建議。 

 

第二章、文獻回顧 

    我們所研究的目的為動漫的的衍生型商品動漫模型，首先我們會先引用文獻

來定義出動漫，再來介紹它的動漫產業鏈，然後再去提出動漫的衍生型商品，最

後大學生是我們認為是這個產業的主要購買族群，因此我們將對引用關於動漫產

業以及大學生的消費行為論文做文獻的回顧。 

 

一、動漫的定義︰ 

    動漫是指動畫和漫畫的結合,有用到動畫、漫畫原素都能被稱為動漫。我們

最常聽到的稱謂就是卡通,今天卡通一詞的含意有所改變，不單是指數種藝術形

式，常被說是美國動畫，更帶有一些諷刺性的劇情。從歷史上來看,卡通最先是

義大利文 cartone，意指透過紙張繪畫一比一的草圖,以用來進行美術創作，又

有應用在壁畫製作中。當卡通慢慢被指向是漫畫時,卻又因為與早期的動畫電影

有一定關係，又被指向是動畫電影,再包括動畫電視節目，經過不斷的修改到了

現在，我們能夠把它定義成卡通與一般人想像中的動畫是相同的意思。但準確來

說,卡通比起動畫更像是畫風抽象、故事情節帶有喜劇的元素。而動畫多是以手

繪的平面圖片進行拍攝,都是帶有連續或單元劇情。(王耀霆，2014) 

 

二、動漫產業鏈︰ 

動漫產業鏈包括了以下四個環節：首先是漫畫創作與出版，再來是動畫片

的製作，然後是動畫片的播出，最後是動漫關聯產品和衍生產品的開發。在世人

眼裡會看漫畫的人都是學生以及青少年，但其實會去閱讀日本漫畫的讀者並不只

有青少年。據日本經濟產業省統計，有八成七的人喜歡動漫，而擁有動漫相關產

品的人高達八成四。可以看出日本漫畫的消費族群包括了所有年齡層的人，也就

是說成年人也會有觀看漫畫的習慣。在小學階段，父母會購買漫畫給孩子看；到

了中學階段，學生使用他們的零用錢去購買漫畫；成年後，日本人會根據自己的

個人喜好購買，不會因為年齡增長問題而失去對漫畫的消費習慣。市場也不斷的

供應各個年齡層及性別的消費者各種不同的動漫類型，滿足每位讀者的需求，這

構成了日本漫畫市場的成長模型。在過去，漫畫的創作出版流程是：出版社的編
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輯部委託漫畫家進行選題，漫畫家在自己選題的基礎上進行創作。作品完成後，

漫畫家把樣稿寄給編輯部，編輯部再進行編輯工作和校對。而如今，出版社和雜

誌社的漫畫編輯自己組織大量的選題，漫畫家根據編輯的選題先畫出簡單的樣

稿，然後把草圖及說明文字等提交給出版社編輯委員會進行集體討論。選題決定

後，編輯再進行正式的選題委託，請漫畫家進行繪畫作業，完成後寄給編輯部進

行編輯工作，最後校對。這兩者的最大區別在於前者是以漫畫家為主導進行作品

的構思和創作，而後者是以出版社編輯為主導進行作品的構思等前期工作，這就

是以「編輯部為中心」的出版方式。(何建平、劉潔，2007) 

 

三、衍生性周邊產品：動漫模型 

    要問動漫產業什麼是最具商業特性的產品，我們就不能不提到動漫衍生產

品，它不單能夠更好地增加動漫本身的知名度、還能促進整個行業的多元性，也

為動漫產業帶來想像不到的商業利益。實體動漫衍生產品主要有以下幾類：模

型、生活用品、主題公園、音像製品。而這次我們主要探討的是模型的部分。模

型類玩具是動漫衍生產品中最直觀的商業產品，不需要對 IP（知識產權）形象

進行較多的設計修改，只需要用較為精細的製作工藝，將動畫中的形象完美呈現

出來就行了。動漫角色模型大多為人形，也常被稱作為手辦（日本的 ALTER 公司

是現在公認品質最好的手辦廠商之一）。角色模型中另外一個不可忽略的系列即

為鋼彈模型。鋼彈模型一直是鋼彈動畫周邊的主導產品。《機動戰士鋼彈》自

1979 年登場以來，已成為日本動畫作品中最經久不衰、最龐大，也是盈利最高

的動畫之一，這大多要歸功於鋼彈模型。(俞淳、任佳盈，2018) 

 

四、在動漫產業方面︰ 

    動漫產業的部分，動漫產業是以動漫創意為起點，以版權保護為核心，動漫

主要表現方式為漫畫、動畫、遊戲以及各種衍生品，在動漫完成後就開始對版權

進行開發利用，第一次的版權利用是動漫品的銷售、播放等，第二次的版權利用

是產品的改編、衍生品的開發、作品的使用授權，從版權中所得到的收入再去投

入新的作品開發，形成動漫產業的良性發展。(李常慶、魏本貌，2010)近年來台

灣動漫產業興起,也成為了年輕人的熱門話題，簡單來說動漫產業是以創作的動

漫畫為傳播形式並帶動相關產品的開發與行銷之產業鏈，這些產品成為了動漫迷

必不可少的東西，甚至還會影響到他們的日常生活，這些的相關產品包含電影、

電視、舞台劇、音樂、服裝、動漫週邊商品、電子遊戲等項目，除上述外亦有相

關的食品、主題咖啡廳、主題樂園等衍生產業正在迅速地向不同地區發展，以拉

到更多其他國家的客群。(姜文媚，2017)。 

 

五、在消費行為方面︰ 

    動漫商品種類有 5個基本大類，第一類為盒裝糖果玩具、第二類為轉蛋、吊

飾精品、第三大類為紙牌、卡片遊戲、第四大類為電玩遊戲、第五大類為角色扮
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演道具，並且能夠滿足消費者的飲食、心靈撫慰、觸摸把玩、視覺快感、角色扮

演等等的，說明商品設計方向應該要給人一種甜入心坎的感覺，例如設計塗裝能

更吸引人，也同樣要考慮到商品的生命延續性，還要針對主要消費的客群為目

標，玩具已經不是純粹只有把玩的功能，更重要的是心靈撫慰的工具，從自我實

現指的是讓身心各方面的潛能得到發展，而物質獲得也指的是佔有慾，擁有滿足

感、觀賞指的是藝術品，再結合美感的部分，投資指的是轉買獲利、社會指的是

不同年齡層看待的商品意義都會有所不同，看出消費與收藏之間的關係，在收藏

過程中會對收藏投注心力、也會在意收藏的完整程度，在收藏完成後會保存跟展

示、也會有轉賣獲利的行為。(林穎志，2011)再來以漫畫讀者的角度來看，我們

可以在積極程度或是投入程度上可以區別為漫畫迷和非漫畫迷，在消費行為上可

以看到明顯區別，像是在取得漫畫的來源、願意消費的金額、涉入作品的程度、

購買作品的原因等(蕭湘文，2000)。消費者對產品涉入程度的高低會影響其認為

產品與自身的相關性與重要性(Zaichkowsky ，1985)，就以剛才提到的漫畫讀者

就有很明顯的被區分出來，漫畫迷相比非漫畫迷更願意投入更多的心力，也就是

對產品涉入程度較高的消費者，他們通常會認為這個產品對自己具有特殊意義，

或是認為這個產品對自己是重要的，才會積極尋找該產品的相關訊息，並且會在

各個平台特別注意有關這個商品的販售資訊(陳得發、王昭雄，2001；廖文正，

2003；Lastovicka, 1978；Richard & Olson, 1988)。因此產品涉入程度是消費

者對產品有興趣的感覺，且產品涉入程度對消費行為、訊息處理以及消費決策

上，都扮演著重要的角色(Goldsmith & Emmert, 1991)。  

 

六、在裸露程度方面: 

    以廣告效果為例:明顯性訴求的廣告是在廣告中有明確的性元素，如模特兒

的大膽裸露或是挑逗的肢體語言；含蓄性訴求廣告則是在廣告中沒有直接的裸露

元素，而是以不容易察覺的符號或是暗示來代替；非性訴求的廣告則是不包含任

何性相關的元素。研究結果發現消費者對於有明確性訴求廣告的喜好程度大於非

性訴求廣告，在一般情況下，帶有性訴求的內容，會吸引消費者的目光，進而使

他們對該產品產生興趣，並且根據對商品的喜好程度來刺激他們購買的意願。(王

悅，2018) 

 

七、在轉賣獲利方面︰ 

    在電子商務如此發達的情況下，人人都能夠成為賣家，電子商務的營運模式

有六種，其中一種為顧客對顧客，也就是顧客能夠利用他人提供的網站進行買賣

的動作，而提供網站的人只分責系統與交易平台，是一種市場促進者的角色(麥

倍嘉，2005)。此論文為我們提供一種想法為同樣在動漫模型也能夠利用電子商

務進行買賣，而且不單只是企業對顧客，還能夠顧客對顧客，從而達到轉賣獲利

的行為，因此我們設定因素去深入探討是否會有購買動漫模型去轉賣獲利的行

為。 
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第三章、模型設定 

 

邏輯斯模型(Logistic Regression) 

 

    在理論上，我們做研究分析時都是使用最為常見的線性迴歸模型(Linear 

Regression Model)甚至在不同文獻也有出現過很多次，但是線性迴歸模型是有

限制的，因為它的應變數需要為連續變數，而我們實際探討的主題應變數並非是

連續的，為了不被連續變數這個限制所影響，本研究採用的是邏輯斯模型

(Logistic Regression 又被稱作為 Logit Model)，以針對消費者在動漫模型上

的重複購買行為、消費總金額行為以及願付價格。它是利用了兩個或以上的自變

數(X)來建立一條迴歸模型方程式來估計某件事情發生的機率，它的應變數(Y)

為二元變數，並且它的值會落在在 0到 1之間，它的自變數是獨立且不會互相影

響，因此它可以是連續變項、類別變項或虛擬變項，此迴歸並不是服從常態分配，

而是呈現一條S型的曲線，最簡單的解釋就是對研究結果Y與它的自變數(X1, X2,

⋯, Xn)之間的關係，得出來的數值如果為顯著，便可以解釋成因為自變數 X的變

化導致應變數 Y改變了多少。 

我們所採用的應變數有三個，第一個是過去總共買幾次模型，探討重複購

買，Y=1 為購買 10 次以上，Y=0 為購買 10 次以下；第二個是近三個月購買模

型的總金額，探討消費總金額行為，Y=1 為總消費 1500 元以上，Y=0 為總消費

1500 元以下；第三個是近三個月購買模型平均單價，探討願付價格，Y=1 為 1000

元以上，Y=0 為 1000 元以下。 

 

 邏輯斯模型(Logit Model)公式︰ 

log (P1-P) =0+1X1+2X2+∙∙∙+nXn 

    右邊為自變數的線性組合，左邊為 Logit 變換，也可以理解成 Log-it，而

這邊的 it 指的是 Odds(一個勝率的概念 P1-P，其中 P為發生的機率，而(1-P)

為沒有發生的機率) 

 

 邏輯斯分布(Logistic distribution)公式︰ 

PX=X=exp⁡(x'β)1+exp⁡(x'β) 

    透過了這個算式，看到了個別應變數對於自變數的影響是一種指數性的影響

方式，因此在羅吉斯迴歸中，自變數不需要去服從常態的分配。 
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在(P(Y=1|X=x)中表示的是當應變數 X發生時對於自變數 Y呈現 1的機率，而在

exp(x'β)(1+exp(x'β))中，則表示了應變數對於自變數的影響呈現對數的

關係) 

 

最後對模型參數進行解釋︰ 

PX=X=11+exp-(0+1X1+2X2+∙∙∙+nXn) 

 

當參數>0，自變量 X會增加，分母會減少，P就會增加。 

當參數<0，自變量 X會增加，分母會增加，P就會減少。 

當參數=0，自變量 X增加沒有影響，P不變。 

 

第四章、資料來源與敘述統計值 

    本研究調查以線上問卷方式，收集問卷總數共 576 份，有效問卷為 542 份，

有接觸過動漫畫的族群為 472 人，其中有購買過動漫模型的族群為 300 人。本研

究將原有使用變數，另外整理成敘述統計量。 

    研究自變數之對照組:性別為女性、就讀院系為商管人社學院以外之學生、

就讀年級為大四以下、非單身、沒有打工兼職、平均單月收入在 9000 元以下。 

(一)探討主題變數說明: 

    重複購買、消費總金額、願付價格為本報告重點分析的受影響因素，且這三

個因素的相關問卷結果將排除無購買群體。本報告用總購買次數衡量重複購買行

為，將購買次數為十次以下的群體定義為幾乎無重複購買行為的群體，而十次以

上的群體定義為有重複購買行為的群體，經調查發現有重複購買行為的群體只有

28.15%，可見對動漫模型有獨特忠誠度的群體是較爲稀少的。為衡量消費行為，

本報告調查了受訪者近三個月購買動漫模型的總金額，其中花費超過 1500 元的

群體只占 20.86%，因本問卷針對的是大學生這一群體，推測大學生受到生活費

等各因素影響，多數受訪者無法成爲高消費客群。再者，本報告用受訪者近三個

月購買的動漫模型的平均單價來衡量其願付價格，同時這些動漫模型的平均價格

也反映了其產品品質。延伸至受訪者購買的多數模型的單價不會超過 1000 元，

這同樣也可能是受到上述因素影響。 

 

 
【表 4-1 主題變數統計值】 
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(二)個人特徵變數說明: 

    首先從基本變數看來，受訪者性別男女比例以女性 56.62%及男性 43.38%，

院系上則分別為商管人社與理工其他學院，比例上為 54.78%對上 45.22%，其中

兩類別各以商學及理工各佔多數。年齡層以大四為主，因大四以下(則為大一、

二、三)比例總和為 50.74%，大四以上則佔有 49.26%，研究所比例極少，故併入

大四一同探討。感情部分，受試者單身比例為 76.47%，打工兼職部分，有打工

族群只佔 37.87%，最後在平均單月收入部分，以 9000 元以上為基準，有 40.99%

月收入有超過 9000 元。 

 

【表 4-2 個人特徵變數統計值】 

(三)個人偏好變數說明: 

    針對個人因素去分析，除了是否更喜歡觀看動畫及喜歡拆開擺設模型這兩題

是針對特定受訪者做詢問，其餘皆是對全體受訪者針對動漫模型切入詢問。首

先，是否喜歡動漫模型，比例上是各佔一半，由於問卷是廣發，不指定特定族群

回答，在整體大學市場來看，喜歡的比例只佔有一半。在接觸時長部分，分析整

體問卷後發現，大致上以五小時為分界點去區分，超過五小時的只有 31.07%受

訪者，可見在大學生市場中，長時間接觸動漫文化的族群不算多數。類型方面，

大部分人對於特定類型較無區分，各種類都有 4成-5 成的喜愛者。在動漫模型

滿足感回饋可以得知，有 50.92%受訪者認為購買模型確實會帶給予他們滿足感，

不論是在心靈或是視覺。擺設方面，有近 62%有購買過族群會將其拆開擺設，更

多人會傾向將模型展示出來，而非放在盒內。並且多數受訪者不會因為某部動漫

畫流行而去購買，數據指出，只有 27.57%會受到流行而去購買，整體來說，大

部分人購買還是出自於自身喜歡，而非盲目跟從流行，並且可以從最後在轉賣部

分也得出，確實高達 89.52%受訪者不會轉賣模型，實則較多人購買動漫模型是

因為自身喜歡而去購入。 
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【表 4-3 個人偏好變數統計值】 

 

(四)購買考量因素說明: 

    作品因素方面，在動漫模型材質上可區分為 PVC、Figma、景品，其中 PVC

與 figma 都是較精細的做工且材質較好，而景品則是做工較粗糙且材質較差，我

們設景品為 0、Fimga 為 1、PVC 為 2，因此它的最大值為 2。數據指出，受訪者

們更傾向購買 PVC，再者是 figma，表示其對材質及精細度上有一定要求，既然

要收藏，對於品質上相對而言會更注重。動漫模型角色部分，消費者對於裸露模

型是否較具有吸引力，從上圖可知，大部分受訪者認為裸露模型對其較無吸引

力，首先收藏模型就是以展示為主，且上一題也有反應出大部份消費者喜歡拆開

擺設，如果居住地方只有自身或是較隱密，可能影響不大，但居住環境屬於開放

空間，可能會有觀感上的問題存在。最後是針對模型本身，大部分消費者考量的

是價格、正版、知名度及尺寸大小，分別為 56.43%、47.79%、41.73%、36.21%。

同樣回到 25 題所得出，消費者對於購買收藏品，首先考慮的是價格，因為對象

我們鎖定的是大學生，所得確實有限制，正版，商品本身品質也會因其正盜版而

有所差異，這不單單只是在動漫模型這塊，而是適用於所有商品上。再者就是因

為模型本身知名度，首先知名度也就代表能見度，能見度高代表他更有可能被消

費者看見從而去喜歡再去購買，最後是尺寸部分因為學生大多是租屋、宿舍，在

空間上能擺放也有限。 



收藏「模」and more：探究大學生消費動漫模型行為之分析 

                                    14       逢甲大學學生報告 ePaper(2022 年) 

 

【表 4-4 購買考量因素統計值】 

 

(五)接收管道因素說明: 

    接收管道方面，主要是對動漫模型資訊的接收管道和動漫模型的購買通路進

行了調查。首先，有主動搜尋動漫模型資訊習慣的人數佔將近五成，有 48.71%

的人有主動搜尋相關資訊的習慣，但是深入調查發現，有這個習慣的人的搜尋頻

率並不高，有近八成的人短至一周長至一個月才搜尋一次，可見多數受訪者的資

訊接收方式多爲被動的。資訊接受管道方面，54.23%的受訪者主要在網路上得知

模型資訊，其餘則是由朋友同儕、店家、雜誌等管道得知，可見網路在傳播動漫

模型資訊方面的重要性。動漫模型取得管道方面，我們設無購買經驗的受訪者為

0、線上訂購為 1、實體店面為 2，因此它的最大值為 2，在排除無購買經驗的受

訪者，深入調查後可知，約五成的受訪者是線上訂購，而剩下五成的受訪者是在

實體店面或娃娃機做購買。 

 

 

【表 4-5 接收管道因素統計值】 

 

(六)近三個月購買單價與轉賣模型原因交叉分析: 

    圖 4-1 是消費者近三個月購買動漫模型的單價與轉賣動漫模型的交叉分

析，可見購買單價為 4000 元以上的群體轉賣的動機多數是獲取差價利潤，因此

可推測消費單價高的群體在購買之前就有在考慮投資而非滿足自己的心理需

求。而消費單價小的群體轉賣主要目的是心意改變，爲了換模型而轉賣，且人數

較多，因此可以推測其因爲本身購買的動漫模型就很便宜，所以轉賣時不太考慮

轉賣價格，對於獲取差價利潤的需求沒有這麼大。 
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【圖 4-1 購買單價與轉賣原因交叉分析】 

 

(七) 是否購買過動漫模型與就讀學院交叉分析: 

    圖 4-2 為是否購買過動漫模型與就讀學院的交叉分析，忽略人數極少的醫學

院與法學院，只有商管學院有購買的人數比沒購買的少許多，其餘學院全部都是

有購買的人數多。因此商管學院的同學較有可能成為動漫模型的潛在消費者。 

 

【圖 4-2 是否購買過動漫模型與院系交叉分析】 
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（八）購買模型總次數與更喜好的模型種類交叉分析: 

    圖 4-3 是喜好模型種類圓餅圖，可看出不管是否購買過動漫模型之受訪者，

大多數更喜歡塗裝更精緻、更吸引人的 PVC，其次是精緻、有可動關節的 Figma，

最後是相較更粗糙但勝在便宜的景品。 

圖 4-4 是購買模型總次數與更喜好的模型種類的交叉分析，就總次數來看，

喜好 PVC 的客群購買次數最多，其中没有購買過動漫模型的人數也最多。從次數

比例来看，喜好 figma 的客群中没有購買過動漫模型的人占多數，喜好 PVC 客群

中購買次數十次以下的人占極大比例，而喜好景品的客群中購買次數十次以下的

人相較其他兩種客群所占比例較小。 

 
【圖 4-3 喜好模型種類圓餅圖】 
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【圖 4-4 喜好模型種類與總購買次數交叉分析】 

（九）近三個月消費總金額與是否受裸露模型吸引交叉分析: 

    圖 4-5 為是否受裸露模型吸引之圓餅圖，可見僅有 2成受訪者喜歡裸露模

型，其他 8成受訪者則否。 

    圖 4-6 為近三個月消費總金額與是否受裸露模型吸引的交叉分析，從總數上

看，不受裸露模型吸引的人數占大多數，其中大多數消費者的近三個月消費總金

額在 1500 元以下。從比例上看，受裸露模型吸引的消費客群中消費總金額在 1500

元以下的人的所占比例相較另一客群小。 
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【圖 4-5 是否受裸露模型吸引圓餅圖】 

 

 

【圖 4-6 總購買金額與是否受裸露模型吸引交叉分析】 

第五章、實證分析與結果 

本研究以 Logit 模型進行，依照三種不同應變數，分別為「重複購買」、「消

費總金額行為」、「願付價格」分別對自變數個人特徵變數(包含個人背景與月

收入)與基本變數加上進階考慮因素(包含個人偏好因素、購買考量因素、接收管

道因素等)。同樣因為主要探討有購買動漫模型之族群，故表格內呈現樣本數為

300 份。 

首先，以應變數「重複購買」與自變數「個人特徵變數」來看總購買次數與

消費者之個人特質關係。 

由圖 5-1 可以觀察到在性別與平均單月收入方面有明顯顯著。性別方面，動

漫模型消費者在大眾觀念裡男性居多，且男性較女性更願意對此類二次元動畫周

邊消費，結果顯著，顯示男性比女性更有重複購買模型，而月收入我們以 9000

元劃分，也符合常理，月收入越高越願意重複購買喜歡的模型去收藏。 

以應變數「重複購買」與自變數「個人特徵變數加上進階考量因素」，探討

此時自變數與應變數之間關係。 

基本中的顯著維持同樣顯著，並且增加了「喜愛動漫模型」、「轉賣模型行

為」、「模型材質」。並且整體比較下，以性別及轉賣模型行為最為顯著。消費

起源於喜愛，收藏亦是如此，所以對模型的喜愛程度對於影響重複購買有顯著差

異，再來是轉賣模型行為，在大學生族群，收入不及於中年族群等社會人士，但

收藏心態不會因年齡而有所差異，更多學生會傾向購買後轉賣，獲取資金後再購
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買新收藏，故轉賣模型對於重複購買十分具有顯著差異。最後是材質部分，這裡

看出消費者對於景品較有顯著，原因可為景品相較於 PVC、FIGMA 材質較差，但

其價格也是三者最低，學生族群可能有喜愛的系列，但無較充足資金購入，想考

慮的是想多元購買又有資金限制，這時便宜的景品變成為他們重複購買的源頭。 

  

    圖 5-2 以應變數「消費總金額行為」與自變數「個人特徵變數」來看三個月

內總購買金額與消費者之個人特質關係。顯著部分為，「性別 」、「年級」，

顯示男性實際上在此類商品消費金額多數是大於女性的，大四與研究所學生於近

三個月消費總金額比大一到大三學生更高，故推測年級越高越接近出社會的學

生，通常有較高可支配所得，能花費在動漫模型上金額也越高。 

    以應變數「消費總金額行為」與自變數「個人特徵變數加上進階考慮因素」

來比較，探討此時自變數與應變數之間關係。 

此顯著部分為「年級」、「喜愛觀賞動漫類型—戰鬥」、「裸露模型」、「其

余樂趣」、「過去總購買次數」、「近三個月購買單價」。喜愛觀賞動漫類型中，

僅有戰鬥類和消費總金額有正向關係，戀愛、科幻與其他類則為負向關係但不顯

著，以最喜歡戰鬥類最為顯著，動漫類別當中以戰鬥最為熱門、人氣最高，因其

有較華麗的裝備及武器或是招式，故推測因此喜愛此類動漫也願意收藏的受眾

多。購買模型帶來感受中，其余樂趣為負相關，且為顯著，可看出大多數模型消

費金額高的大學生購買模型並不是以其餘樂趣為優先，因此不會增加消費。裸露

模型方面，顯示認為裸露模型更有吸引力的受訪者與其近三個月消費總金額呈現

正相關，結果具有顯著差異。過去總購買次數方面，可見過去總購買次數愈多者，

消費經驗越多，在近三個月購買總金額高的機率越大，為正向關係，結果非常具

有顯著差異。近三個月平均購買單價部分，近三個月平均購買單價與對模型願付

價格相關，而購買單價高，願付價格高，商品品質較好，連帶影響近三個月消費

總金額的提升，有正向關係，也是非常具有顯著性的。 

 

    而圖 5-3 以應變數「願付價格」與自變數「個人特徵變數」來看近三個月購

買單價與消費者之個人特質關係。此時具有顯著差異一樣為「性別」，原因與上

述同。其餘變數則無較顯著差異。 

再以應變數「願付價格」與自變數「個人特徵變數加上進階考慮因素」來比

較，探討此時自變數與應變數之間關係。 

此時基本變數中以無較具有顯著差異的因素，而增加的是「性別」、「是否

單身」、「接觸時長」、「更喜歡動畫」、「喜愛觀賞動漫類型—科幻類」、「轉

賣模型行為」、「裸露模型」、「模型為正版」、「模型的製作廠商」、「取得

管道」。就感情狀況而言，有伴侶的男性反而他的願付價格比較高。接觸時長方

面來看，結果顯示，接觸時長越長，對於模型的願付價格也更為顯著，這類族群

可以歸納為對動漫及模型有長期涉入者，因涉入多，相對來說願意在此文化消費

的金額也相對較高。普遍大家都更喜歡觀看動畫，動畫比起漫畫更有色彩，打鬥
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畫面流暢、戀愛氣氛到位、搞笑劇情不斷，再加上專業的聲優，讓大家不單能夠

享受視覺上的效果，更能身歷其境地沉浸在劇情當中、對作品的情緒更有共鳴。

觀賞類型，這裡較為顯著的是科幻類，我們推測是因為科幻的場景及設備都較為

精緻壯大，對於科幻迷這領域的消費者來說，對於這類產品的願付價格也更大，

結果更具有顯著差異。轉賣行為，如同重複購買提及，因消費者我們研究的是學

生，轉賣原模型後，消費者手上資金更充裕，對於下一項喜愛的產品的願付價格

也能提升，甚至是抱持著購買模型是投資心態，看好此模型的遠景，再下手購買，

故其轉賣因素就對其願付價格產生顯著差異。喜歡裸露模型的人他的購買單價比

較高，喜歡裸露模型的消費者願意以更高的價格去購買更精緻的動漫模型。大多

數人都會在意自己購買的模型是否為正版，正版模型會更有保障，商品有任何問

題都可尋找廠商解決，精緻度也不是盜版能夠模仿的。購買的製作廠商為日本，

日本在生產模型這方面是非常講究的，不單模型有一定的精緻度，而且生產品質

也是公認的優質。現在的科技日新月異，再加上近年疫情嚴重，大家為了方便跟

安全都會選擇線上購買，而且線上平台都會有一定的保障，不用擔心模型在運送

的過程會有問題。 
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【圖 5-1 重複購買行為實證結果】 
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【圖 5-2 總消費金額行為實證結果】 
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【圖 5-3 願付價格實證結果】 
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第六章、結論與建議 

20 世紀末日本出產的動漫畫已經開始影響世界，以 1999 年開始連載的漫

畫《火影忍者》為例，連載 15 年間從漫畫拍成動畫，也出了許多周邊產品，如

音樂、遊戲、電影、模型等，一部漫畫的發行可以帶動許多相關產業發展，不僅

僅只是一個娛樂，它還支撐就業、經濟的好壞。到如今的動漫產業各項作品百花

齊放，多變的風格吸引不同偏好的觀眾，動漫相關產業產值不斷增加。 

    如「日本動畫協會」調查結果顯示，日本動漫產業總產值在過去十年間不斷

成長，從 1.27 兆日圓來到 2兆 5112 億日圓，其中光是動漫角色「商品化」，也

就是動漫模型這類型產品，貢獻了 5232 億日圓，約佔整個市場的四分之一，目

前以日本為世界第一大動漫產出國，近年許多其他國家在在產業也逐漸發展起

來，如韓國、美國、中國等，未來的動漫市場也許不再是日本一家獨大，全球的

動漫市場也會不斷地擴張，其發展性指日可待。 

    正如前面所述，高中以下學生有時間但沒有錢，出社會之上班族則是有錢沒

時間，動漫模型一個動輒幾百上千元，若經濟能力不足則可消費能力很有限，再

者由收集到資料可得知，絕大部分購買動漫模型消費者都是購買自己喜歡的動漫

角色，花費在動漫上時間較少，自然會影響到購買行為上。因此我們衡量後選出

相對上述兩者而言，經濟能力且時間彈性的大學生族群來探討。 

    本次研究針對大學生對「動漫模型的消費行為」做問卷調查，並以 Logit 模

型探討消費者行為對動漫模型重複購買、消費行為、願付價格的影響。 

    本次收集到 542 份有效問卷，其中約 55%的人購買過動漫模型，歸納出以下

三種應變數鎖定的消費客群特性:其中以男性、月收入 9000 元以上、喜歡動漫模

型、有轉賣過模型、更喜歡購買景品、考慮動漫模型的製作廠商者，比較有重複

購買行為；而男性、大四以上、喜歡觀賞戰鬥類動漫、為滿足感購買動漫模型、

喜歡裸露模型、購買經驗豐富、過去購買單價高者，則會比較願意在動漫模型上

有高消費行為；另外男性、有接觸動漫畫習慣、更喜歡觀看動畫、喜歡科幻類動

漫、有轉賣過模型、更喜歡購買 PVC、購買經驗豐富者，對於動漫模型願付價格

較高。 

    若以產業分析觀點來看，男性購買者多於女性，以實證結果也是在三個應變

數中，性別都呈現顯著，並且都是男性，廠商在設計模型尤其是高單價模型時可

以針對男性族群喜歡的類別製作。但兩者的重度購買者比例差不多，並且多數人

不因單純的流行而購買。類型的話，則是以戰鬥、科幻類愛好者為大多數，且根

據顯著結果來看，廠商在生產高單價產品時多以科幻類和動漫類為主，而主要生

產類型還是戰鬥類。考慮到有會轉賣的消費者且其中部分願付價格高的消費者在

轉賣時考慮增值性，因此生產產品時應在成本考慮範圍內盡可能提高產品品質以

防止產品在轉賣前已經損壞，且生產高單價產品時也要同時考慮增值性以滿足此

類消費群體需求。因喜歡裸露模型的消費者願付價格與消費總金額較高，因此在

設計裸露模型時，可以拉高成本專注於裸露元素的設計使其更加吸引消費者並抬



收藏「模」and more：探究大學生消費動漫模型行為之分析 

                                    25       逢甲大學學生報告 ePaper(2022 年) 

高價格。再來，因大學生經濟能力的還是較有限，廠商如果針對大學生推出高單

價的產品可能對於大部分消費族群來說有心動，但能力不允許的現象存在，並不

能實質銷售於大學生這塊族群，如果多製作便宜但精緻的系列，必定會使消費者

更願意消費及重複購買，但對於重度購買族群可以單獨拉出來製作跟鎖定，因其

性別比差異不大，並且願意消費金額跟次數都較高，可以針對這塊類別獨立開

發，並可參考前段所述三種應變數所鎖定的客戶特色深入開發。 

    如今性已經不再是人們心中的禁忌，平時不敢談論的話題。也同樣在商品的

設計中成為了一些隱藏的商機。而動漫模型中，性的表現元素也就是裸露的程

度。雖然在問卷上可以看到不喜歡裸露的模型的人遠大於喜歡裸露模型的人，但

是在實證結果卻發現喜歡裸露模型的人他們的消費金額是較高的，因此我們認為

還是可以生產，不過與其將精力放在生產量上，還不如把精力放在如何將模型的

裸露要素設計得更加吸引人上。與其大量生產粗糙的動漫模型，不如將精力花在

生產精緻的動漫模型來吸引消費者購買。  

    再者，現今電子商務如此發達，人人都能成為賣家。動漫模型消費者中想必

也有不少人轉賣過自己的動漫模型。那麼消費者的轉賣行為也可以深入探討，成

為一個商機。我們針對兩個極端值作策略，一個是 4000 元以上，一個是 1000 元

以下，那 4000 元以上的人就是高價位族群，1000 元以下的人就是低價位族群。

這邊可以看到低價位族群主要是考慮心意改變，他們想把自己舊的模型賣出去換

購自己新喜歡上的模型。而高價位人群主要考慮的是獲取差價利潤，也就是我們

所說的增值性。所以這邊建議廠商在設計模型時，在成本預算內盡可能的考量到

產品的品質以防止產品在這些轉賣人群轉賣之前就已經損壞了。      

    最後，目前女性收藏家人數也在不斷上升，雖目前市場上仍以男性為主要市

場，但以近年為例，也有許多女性向動漫作品推出爆紅，而模型對女性的吸引力

相對於男性普遍較弱，但會做購買的女性在花費金額並不比男性低，因此廠商可

以在設計動漫模型時，針對女性所喜好的一些要素進行添加。因為收藏為她們帶

來滿足感，因此對於外觀塗裝也有一定要求，尤其以戀愛等主題為導向的作品，

在這部分的模型選擇上可以選擇塗裝較為精緻的 PVC 為主，不讓其潛在客戶看見

本體有幻想破滅情況，喪失未來更多商機。 

    最後，雖然分析性別女性皆不顯著，但目前女性收藏家人數也在不斷上升，

雖目前市場上仍以男性為主要市場，但以近年為例，也有許多女性向動漫作品推

出爆紅，而模型對女性的吸引力相對於男性普遍較弱，但喜好動漫的女性也不

少，且會做購買的女性在花費金額並不比男性低，而且不只因為收藏的滿足感，

對於外觀塗裝也有一定要求，尤其以戀愛等主題為導向的作品，在這部分的模型

選擇上可以選擇塗裝較為精緻的 PVC 為主，不讓其潛在客戶看見本體有幻想破滅

情況，喪失未來更多商機。 
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附錄一 

探究大學生消費動漫模型行為之分析 

 

    您好，我們是逢甲大學經濟系大四學生，正在研究大學生對於已完成塗裝動

漫模型(figure:pvc、景品、figma)之消費行為，您的一小份問卷，便能對我們

專題研究產生莫大的幫助。非常感謝您撥空替我們專題盡一份心力，也祝您一切

順心。 

    本問卷採取不記名方式進行，資料內容僅供本專題研究使用，敬請安心填

答！ 

 

一、消費者特性 

1.您的性別是？ 

□男性 □女性 

2.您就讀院系是? 

□商管學院 □理工學院 □人文社科學院 □資電學院 □教育學院 □法學院 

□藝術學院 □醫學院 

3.您目前就讀年級為? 

□一年級 □二年級 □三年級 □四年級 □研究所以上 

4.您是否有購買過動漫模型? 

□是 □否 

5.對於動漫模型的喜好程度? 

□非常不喜歡 □不喜歡 □普通 □喜歡 □非常喜歡 

6.您的感情狀況? 

□單身 □非單身 
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7.另一半會支持您購買模型嗎? 

□支持 □不干涉 □不支持 

8.您是否有打工兼職? 

□是 □否 

9.您的平均單月收入? (*即為生活費+薪水) 

□5000 元以下 □5001~7000 元 □7001~9000 元 □9000 元以上 

10.您是否有收看過動漫畫? 

□是 □否 

11.您更喜歡收看哪國發行的動漫畫? 

□日本 □歐美 □中國 □韓國 

12.您更喜歡購買哪國動漫所製作的動漫模型? 

□日本 □歐美 □中國 □韓國 

二、消費者對動漫模型消費意願與傾向 

13.您過去總共購買了幾次動漫模型? 

□0次 □10 次以下 □11-20 次 □21-30 次 □30 次以下 

14.您近 3個月花費在動漫模型上的總金額? (請將預購金額也計入) 

□1500 元以下 □1501-2500 元 □2501-4000 元 □4000 元以上 

15.您近 3個月内購買的動漫模型大概單價是多少? 

□1000 元以下 □1001-2500 元 □2501-4000 元 □4000 元以上 

16.您每周會花多長時間接觸動漫畫? 

□不觀看 □5小時以下 □6~15 小時 □16~25 小時 □25 小時以上 

17.您目前最常看哪一類作品? 

□漫畫 □動畫 □電影 

18.您最喜歡觀賞哪一種類型的動漫畫?(複選) 

□戰鬥 □科幻 □戀愛 □搞笑 □懸疑 □其他 

19.您通常多久搜尋一次動漫模型相關資訊? 

□每日 □一周 □一個月 □幾乎不搜尋 

20.您平時通常透過哪些管道得知動漫模型資訊? 

□朋友、同儕得知 □網路搜尋 □店家告知 □雜誌 

21.您平時通常透過哪些管道取得動漫模型? 

□無購買經驗 □線上訂購(露天、買動漫、Amazon) □實體店面 □夾娃娃機 

22.購買動漫模型後給予您怎樣的感覺? 

□心靈滿足 □佔有慾 □視覺滿足 □炫耀感 □新鮮感 □把玩樂趣 

23.您購買過的動漫模型是否大部分是出自看過的動漫? 

□是 □否 

24.您習慣如何擺設模型? 

□拆開直接擺設 □拆開放入收藏箱擺設 □不拆盒直接擺設 

25.對您來說，更喜歡購買哪種動漫模型?  
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□figma (完成品，可動多關節) 

□PVC   (完成品，不可動，製作相對於景品較為精美) 

□景品  (完成品，不可動，常出現於夾娃娃機內，價格較為廉價) 

26.購買動漫模型時，哪些是你的考慮因素? (複選) 

□動漫模型產品本身知名度 □包裝設計 □動漫模型功能設計 □動漫模型大小

比例 □動漫模型精緻度、塗裝狀況 □動漫模型價格 □個人收藏癖好  

□新產品好奇度(類似嘗鮮) □發行廠商 □正版動漫模型 □懷舊紀念 □朋友

推薦 □動漫模型產品具有增值性 

27.您更傾向購買哪種性別角色? 

□男性角色 □女性角色 

28.裸露的模型是否更加吸引您? 

□是 □否 

29.您更希望購買的動漫模型包裝盒上為哪種文字? 

□中文 □日文 □英文 

30.您是否會因為某個動漫畫的流行而購買模型? 

□是 □否 

31.您是否轉賣過模型？ 

□是 □否 

32.您是出於什麽原因轉賣模型？ 

□獲取差價利潤 □擺設不下 □變現使用 □心意改變 

 

問卷到此全部填答完畢，辛苦你了~感謝您的合作!! 

祝你考試 all pass，萬事順利! 

 

 


