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摘要 

  過去促銷類型的學術研究多是專注於確定促銷，關於不確定促銷的研究

較為稀少，而在這為數不多的不確定促銷研究中，又多聚焦於確定內容不確定價

格的不確定促銷，相對忽略了在實務應用中相當常見的確定價錢不確定內容的不

確定促銷（具價的神祕贈品）。因此，本研究將以具價的神祕贈品做為不確定促

銷的類型，以三個自變項：促銷類型：確定促銷／不確定促銷、思維方式：理性

思維／經驗思維、性別：男性／女性，探討消費者的不同思維方式及性別是否會

影響促銷類型的促銷效果（包含產品態度及購買意願）。 

 研究結果證實，不論消費者的思維方式是傾向「理性思維」或是「經驗思維」，

其對「確定促銷」的「產品態度」皆高於「不確定促銷」，其「購買意願」則是

沒有顯著差異；而「男性」及「女性」的「思維方式」沒有顯著差異；「女性」對

「確定促銷」的「產品態度」高於「不確定促銷」，「購買意願」沒有顯著差異；

「男性」則是對兩種促銷類型的「產品態度」及「購買意願」都沒有顯著差異；

而「思維方式」與「性別」對於促銷類型的促銷效果，皆不會產生顯著調節效果。 

 

關鍵詞：促銷類型、不確定促銷、思維方式、性別、產品態度 

  



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

III 

 

目錄 

第一章、 緒論 ...................................................... 1 

第一節 研究背景及動機........................................... 1 

第二節 研究目的................................................. 4 

第二章、 文獻探討 .................................................. 5 

第一節 不確定性................................................. 5 

一、 不確定性（Uncertainty）的定義及概念................. 5 

二、 不確定性的正負面效果................................ 5 

三、 小結................................................ 8 

第二節 促 銷.................................................... 9 

一、 促銷活動............................................ 9 

二、 促銷活動的類型...................................... 9 

三、 贈品（free gift）的類型及策略有效性................ 11 

四、 小結............................................... 15 

第三節 消費者理性-經驗思维..................................... 16 

一、 理性-經驗思維的理論基礎及概念...................... 16 

二、 理性-經驗系統的劃分................................ 17 

三、 理性-經驗系統的廣告研究............................ 17 

四、 理性-經驗系統的測量................................ 19 

五、 理性-經驗思維的性別差異............................ 20 

第三章、 研究架構與假設 ........................................... 22 

第一節 研究架構................................................ 22 

第二節 研究假設................................................ 23 

第四章、 研究方法 ................................................. 24 

第一節 研究方法與實驗設計...................................... 24 



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

IV 

 

一、 研究方法........................................... 24 

二、 實驗設計........................................... 24 

三、 受試者招募......................................... 25 

四、 實驗流程........................................... 25 

第二節 實驗刺激物選擇及設計.................................... 27 

一、 實驗刺激物產品主題選擇............................. 27 

二、 實驗刺激物設計說明................................. 27 

第三節 實驗前測................................................ 28 

一、 前測目的........................................... 28 

二、 前測測量概念....................................... 28 

三、 前測對象及流程..................................... 29 

四、 前測分析及結果..................................... 30 

第四節 研究變項之操作性定義與測量.............................. 36 

一、 自變項定義及操作方式............................... 36 

二、 依變項定義及操作方式............................... 38 

三、 變項檢定之測量..................................... 40 

四、 共變項之測量....................................... 40 

第五章、 研究結果分析 ............................................. 43 

第一節 實驗受試者樣本分布...................................... 43 

第二節 信度檢測................................................ 44 

一、 思維方式量表....................................... 44 

二、 刺激尋求量表....................................... 44 

三、 產品態度量表....................................... 44 

四、 購買意願量表....................................... 45 

五、 產品涉入度量表..................................... 45 



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

V 

 

第三節 操弄檢定................................................ 46 

一、 操弄變項........................................... 46 

二、 操弄檢定目的與方式................................. 46 

三、 操弄檢定結果....................................... 46 

第四節 假設驗證................................................ 47 

一、 共變項分析......................................... 47 

二、 主要效果........................................... 49 

三、 假設檢定........................................... 51 

四、 假設檢定小結....................................... 58 

第六章、 結論 ..................................................... 59 

第一節 發現與討論.............................................. 59 

一、 思維方式有無調節促銷類型之促銷效果................. 59 

二、 性別對思維方式之影響............................... 59 

三、 性別有無影響促銷類型之促銷效果..................... 60 

四、 忽略的變項：風險規避............................... 60 

五、 不論促銷類型，理性思維與促銷效果正相關............. 61 

第二節 學術貢獻................................................ 62 

一、 開拓不確定促銷研究範疇............................. 62 

二、 性別與思維方式無顯著差異........................... 62 

第三節 研究限制與未來建議...................................... 63 

一、 研究限制........................................... 63 

二、 未來建議........................................... 64 

第七章、 參考文獻 ................................................. 66 

第八章、 附錄 ..................................................... 74 

附錄一、贈品前測問卷........................................... 74 



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

VI 

 

附錄二、正式實驗問卷........................................... 80 

  



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

VII 

 

表次 

表 2-2-1 促銷類型…………………………………………………………………10 

表 2-2-2 贈品類型…………………………………………………………………13 

表 4-1-1 實驗分組表………………………………………………………………24 

表 4-3-1 前測贈品素材名單………………………………………………………29 

表 4-3-2 贈品喜好度之平均數和 t 檢定結果……………………………………31 

表 4-3-3 贈品喜好度與性別之變異數分析………………………………………32 

表 4-3-4 贈品搭配度之平均數和 t 檢定顯著性…………………………………33 

表 4-3-5 贈品感知價格……………………………………………………………34 

表 4-4-1 消費者思維方式量表……………………………………………………37 

表 4-4-2 產品態度量表……………………………………………………………39 

表 4-4-3 購買意願量表……………………………………………………………40 

表 4-4-4 促銷類型操弄題項………………………………………………………40 

表 4-4-5 刺激尋求量表……………………………………………………………41 

表 4-4-6 產品涉入度量表…………………………………………………………42 

表 5-1-1 實驗受試者有效樣本分布………………………………………………43 

表 5-2-1 思維方式量表間皮爾森相關係數分析…………………………………44 

表 5-3-1 操弄檢定結果……………………………………………………………46 

表 5-4-1 促銷類型與刺激尋求 ANOVA 分析………………………………………47 

表 5-4-2 促銷類型與產品涉入度 ANOVA 分析……………………………………48 

表 5-4-3 依變項間皮爾森相關係數分析…………………………………………49 

表 5-4-4 自變項對依變項的 MANOVA 分析………………………………………50 

表 5-4-5 H1 分析結果……………………………………………………………51 

表 5-4-6 H2 分析結果……………………………………………………………53 

表 5-4-7 H3 分析結果……………………………………………………………54 



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

VIII 

 

表 5-4-8 H4 分析結果……………………………………………………………55 

表 5-4-9 H4a 分析結果……………………………………………………………56 

表 5-4-10 H4b 分析結果……………………………………………………………57 

表 5-4-11 研究假設檢定結果統整………………………………………………58 

  



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

IX 

 

圖次 

圖 1-1-1 果物配水果箱訂購頁面…………………………………………………3 

圖 1-1-2 果物配消費者 vs.水果箱的不確定性…………………………………3 

圖 2-2-1 具價的神祕贈品………………………………………………………14 

圖 3-1-1 研究架購圖……………………………………………………………22 

圖 4-1-1 實驗流程圖……………………………………………………………26 

圖 4-2-1 促銷類型的實驗刺激物操弄示意圖…………………………………27 

圖 4-3-1 實驗刺激物……………………………………………………………35 



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

第一章、 緒論 

第一節 研究背景及動機 

台灣的消費產業競爭相當激烈，在市場有限的情形下，企業跟品牌要想辦法

引起消費者的注意並且獲得青睞，於是各種行銷促銷的手段跟策略就應運而生。

要讓自家產品冒出頭來，就必須要贏取消費者的心，使其對產品產生購買意願，

進而產生購買行為。千百種行銷策略中，短期間想要出奇制勝獲得消費者的喜好，

贈品促銷（廣義贈品促銷或產品銷售配套）是最有效且能攫取消費者注意力的不

可或缺手法。行銷學者 Kolter 曾說：「銷售人員使用誘因性促銷方式來吸引新嘗

試或獎勵忠實消費者，在品牌相似程度高的市場，能得到短期的銷售回應，在品

牌差異性大的市場，促銷則較能深遠扭轉市場占有率（Kolter，1994）。」 

可以見得促銷是商家及品牌的重要行銷策略之一，而本研究欲探討的贈品促

銷更是再常見不過的促銷策略。整理與促銷相關的文獻時，本研究者注意到許多

研究都是關於不確定贈品促銷，而其中多是以確定內容、不確定價值的贈品促銷

為研究主題，相對地較少提及不確定內容、確定價值的贈品促銷，雖然兩者皆是

包含部分不確定性的贈品促銷，但還是在本質是有著不同的區別。且其實在實務

上，商家提供消費者明確贈品價值但不確定內容的贈品促銷也是相當常見的，比

如，購買此套餐組合送價值 180 元驚喜點心、報名演講課程贈送神秘小禮物乙份

等等。有鑑於學術上關於這方面的贈品研究較為稀少，多是研究前者（確定內容

不確定價值的贈品），故本研究則將以後者的不確定促銷為研究主軸（不確定內

容、確定價值），以期能裨補闕漏，予未來促銷研究參考。 

進行此研究的動機是受到自身經驗的啟發。本研究者在就讀研究所期間，除

了課業繁忙外，為了生活也在新聞台兼職了一份實習記者的工作。因為工作結束

時多半接近深夜，不論是公司附近的餐飲店，或是學校周邊的小吃攤都已熄燈，

所以在飲食上，一向都只能草草將就便利超商。這在維持正常三餐上不成問題，
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但是本研究者素來喜食水果，便利商店的水果和既昂貴又少選擇，並非長久之計。

在偶然下得知了網路上有種替人送水果上府的服務——「水果箱」，既可以解決

本研究者沒時間購買水果的問題（上班前水果攤還沒開門，下班時早已店門深鎖），

也能及時訂購新鮮價廉的鮮果。「水果箱」的服務是以一周一次的宅配水果箱為

主，訂戶可以線上付費、商人則是負責貨送到府，且訂戶在訂購水果箱之前能先

告知業者自己不愛吃的水果，避免其成為水果箱中的地雷。但是除此之外，訂戶

每周的水果箱內會有哪些水果，消費者是無從得知的，只有在打開水果箱的那一

瞬間才會揭曉答案（請參見下圖 圖 1-1-1）。 

也就是說，消費者其實在收到水果箱之前，並不知道自己付錢購買的確切內

容（水果箱中有哪些水果），但即便如此，消費者還是甘願買單，而且買得很開

心。本研究者在幾篇買過水果箱的分享文中發現，有好幾位水果箱的訂戶都表示

每次開箱前都像是拆禮物一樣，對未知的水果箱充滿期待。原因是自己購買水果

時，通常都會選購固定的種類，但是訂購水果箱常常能收到自己久未購買的水果，

意外的有新鮮感（請參見下圖 圖 1-1-2）。 

本研究者認為此現象相當有意思。印象中當消費者接收到不確定的產品資訊

時，資訊的不確定性會造成消費者無法精準的評估產品，造成負面效果，甚至影

響消費者的購買意願。但在這個「水果箱」的生活實例中卻恰恰相反，消費者不

但接受了水果箱的資訊不確定性，並且還相當喜歡，成為了購買的加分項。於是

本研究者就好奇的假設，是否是因為購買水果箱的消費者的情感是較豐富的，所

以更能接受不確定性，且會把此種資訊的不確定性，想成是購買時的一種驚喜，

不但沒有減低購買意願，反而增強了購買意願及產品態度。由此推測，當消費者

在面對不確定促銷時，採用情感思考的消費者會更容易接受不確定促銷。本研究

就是由此延伸而來。 
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圖 1-1-1 果物配水果箱訂購頁面  資料來源：《果物配》網站，https:／／

6h.fruitpay.com.tw／（2018 年 1 月 21 日） 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1-2 果物配消費者 vs.水果箱的不確定性  
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第二節 研究目的 

承上一節，商家及品牌經常使用各種促銷策略，以期能夠吸引消費者注意、

購買，品牌每年在促銷活動中投入的預算相當多，既然投入了大量金錢，廠商當

然希望能獲得相對的效果。故有關促銷的研究，對實務界來說相當重要。 

但是關於不確定促銷的研究在國內卻仍十分缺乏，尤其是具價的神祕贈品

（有標示價值但不確定內容的不確定促銷，例如：贈送 100 元小禮品）其研究文

獻更是稀少。基於上述原因及研究動機，本研究欲探詢此種在實務中被商家廣泛

應用的不確定促銷。理解當消費者接觸不確定促銷時，是否會因為其不同的思維

方式或是性別差異而影響不確定促銷廣告的促銷效果。尚未有學者針對此種不確

定促銷進行消費者思維方式的研究，本研究者認為此議題在實務應用及學術貢獻

上均有重大的作用。故本研究的目的即是希望能以此研究增加學術界關於不確定

促銷的探索，以及在商家和品牌進行不確定促銷時更能對適當的消費者投其所好，

以發揮最大的行銷效益。 
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第二章、 文獻探討 

第一節 不確定性 

 本節首先將定義「不確定性」及說明不確定性的相關概念。再詳細說明文獻

中將不確定性大致區分為兩個面向：不確定性的負面效果及不確定的正面效果。 

一、 不確定性（Uncertainty）的定義及概念 

美國經濟學家 Knight（1921，p.254）將不確定性（Uncertainty）定義為無法

計算概率的事件，只能透過主觀判斷來決定。也就是說當消費者面臨不確定性的

選擇時，無法預知選擇後的確切結果，缺乏足夠訊息來做正確的預測及判斷，於

是只能依靠個人的相關經驗及主觀判斷。 

儘管有許多關於不確定性的文獻，但學者們卻沒有給予不確定性

（Uncertainty）一個統一的明確概念。學者 Downey 與 Slocum（1975，p. 562，

轉引自 Milliken，1987，p. 134）曾指出，不確定性這個詞彙普遍適用於許多情況，

以至於當人們在使用這個詞彙時，很容易直覺地假設別人知道自己所謂的「不確

定性」代表的意涵。為了避免混淆及定義不明，本研究中所指的不確定性

（Uncertainty）為「消費者對於促銷結果的不確定性」。其中的不確定性是指消費

者不知道自己購買產品後，將得到什麼贈品，而不是他們是否會得到贈品。 

二、 不確定性的正負面效果 

學術上關於不確定性的研究及探討分散於各領域中，經過整理後大致可以將

不確定性對人們產生的效果分為正面及負面兩個面向。 

（一）不確定性的負面效果 

在早期研究中，學者們多認為不確定性帶有負面的意涵。因為未知總是讓人

感到不安定、不可靠，造成人們心理上的恐懼。在英文字典中，不確定性的同義
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詞「Hesitation（猶豫）」、「Doubt（懷疑；疑問）」和「Insecurity（不安全感）」等

也同樣帶有負面意義（Laran & Juliano，2013）。而當人們在評估將得到的不確定

的回饋時，通常會將結果預估的比所有可能的情況更差（Qiu & Wu，2009），由

此可見，人們對於不確定性存有疑慮，所以在面臨有關不確定性的選擇時就會更

加謹慎（Wittgenstein & Ludwig，1986）。 

且因不確定性是跨領域的研究主題，含括的範疇相當廣泛，許多領域中都有

關於不確定性的研究，或是概念相似的研究及理論。關於不確定性的負面效果，

可以參考行為經濟學中與「不確定性」概念很類似的理論——分離效應（The 

disjunction effect）。據學者 Tversky（1992）的分離效應研究，如果事件的結果尚

未確定（例如，期末考試的成績），就會使得人們不太願意採取行動（例如，出

門遊玩），即使此行動是與不確定事件（期末考試）及事件結果（期末考成績）

毫無關聯（例如，出遊跟考試成績無關聯性），也一樣令人們抗拒。研究認為，

在不確定事件的結果得到答案前，不確定性可能會導致人們對其他行動失去渴望，

直到不確定性被解決為止（得到解答），人們才會再度採取行動。也就是說消費

者抗拒行動的負面效應（選擇不行動）是由於不確定性而產生的。 

這套理論應用在行銷學上得出的結果也相當一致，消費者希望自己能得知明

確的消費決策結果，即產品和交易內容。當他們不相信企業提供「所有」的產品

必要訊息，來供消費者作出決定時，消費者就可能會對企業有負面的感受（Juliano 

& Tsiros，2013）。一般來說，消費者更喜歡確定性，不願意花錢購買未知或不確

定收益的產品或服務（Urbany，Dickson & Wilkie，1989; Weinberg ，2001）因此，

以上述文獻而推論，消費者通常會對不確定性資訊下其需承擔的風險感到厭惡，

所以在一般情況下，確定資訊的促銷相較於不確定資訊的促銷，消費者對於確定

資訊促銷的購買意願及產品態度會更佳。 

H1 不論是何種思維方式的消費者，確定促銷之效果高於不確定促銷。 
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（二）不確定性的正面效果 

然而不確定性不見得全然負面，消費者也會有願意選擇不確定性的時候。且

近幾年研究發現，消費者不僅能接受不確定性，還會享受不確定性帶來的驚喜感。

Ailawadi（2014）認為，當消費者是天生的樂觀主義者，或是其評估不確定性是

正面事件（Positive event）時，消費者就會引發對不確定性的正面情感，並因此

提高其認為不確定性會有好結果的機率。 

舉例來說，電影這項產品即是一很好的例子。消費者在思考要不要購買電影

票時，對於產品內容是不了解的。以理論上來說，消費者花了購票的費用卻無法

確定將得到什麼產品，照 Laran（2013）消費者會迴避不確定性的理論來說，理

智的消費者理當避開此種不確定性的選擇。但當消費者會認為觀看電影是正面事

件時，就會高估了購買電影帶來好結果的可能性，因為對事件結果有著正面預期，

所以產生期待解答的驚喜感、期待感，此時的消費者反而會願意消費不確定性的

產品和服務（Wilson，2005；Lee & Qiu，2009）。 

Wilson 在 2005 年的研究中以電影預告片的例子作為正面不確定性的說明。

電影預告片做為電影的行銷策略，不會明確的告知消費者將要購買的產品內容為

何，而相反的只剪輯電影的零碎片段，並在預告片結尾留下伏筆。Wilson 認為雖

然預告片只透露出不完整的產品訊息，消費者仍然不能確定自己將消費的電影具

體內容，但由於人們預測在解答不確定性的過程中（看電影），會有正面的情感

效應（體驗電影的愉悅感），反而會對電影抱有更高的期待。學者 Lee 與 Qiu（2009）

的彩券研究中也認為，雖然購買幸運彩券的結果充滿不確定性，未中獎的可能性

遠遠高於得獎機率，但對消費者來說，正因為彩券頭獎的巨大吸引力對其造成了

情感衝擊，促使消費者仍願意購買彩券（不確定事件）。上述研究中關於不確定

性對消費者產生的正面效果，不只是彩券抽獎或是電影預告片獨有，而是當消費

者對不確定事件有正面的心理想像及正面情感預測時，就會提高選擇不確定性事

件的可能性（Juliano & Tsiros，2013）。 
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三、 小結 

由上述文獻回顧可以發現，在各個學術領域中「不確定性」皆引發長期的爭

論及探討。許多研究認為當消費者面對不確定性時，大多數會本能地規避因不確

定而引起的風險可能性，並且出現負面的心理意象（Mental imagery）。但當人們

是天生的樂觀主義者，或是認為不確定促銷具有正面特徵（Positive characteristics）

時，就會使消費者認為自己需承擔的不確定性風險被降低，進而扭轉消費者原本

應對不確定促銷的負面推估，提升其促銷效果（包含購買意願及產品態度）。 

前述文獻中，不確定性對消費者的正面效果，多是發生在對人們心理層面有

影響的事件中，從 Wilson（2005）研究的電影預告片、Lee 與 Qiu（2009）幸運

彩券抽獎中可以得知，消費者對不確定促銷產生的正向價值推估，是緣於其認為

不確定事件具有正面特徵，而事件的正面特徵是來自於消費者感受到的期待及愉

悅情感。因此本研究由文獻中推論，當心理層面容易被情感影響的消費者在觀看

不確定性事件的廣告時，會比一般理性的消費者更容易感知到不確定性的正面特

徵，因而有更高的促銷效果。 
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第二節 促 銷 

本節將先介紹廣告中的促銷活動，並整理文獻中有關促銷活動中的類型，闡

述本研究為何從促銷的類型中選擇「具價的神祕贈品（標明價值但不確定內容的

不確定贈品）」做為不確定促銷的代表。再論及文獻中贈品（Free gift）的類型及

有效性。 

一、 促銷活動 

當今的商業市場上，逐漸形成消費者當家的「買方市場」（張靜中，2017），

各家品牌的產品競爭也日益激烈和白熱化，各種銷售手段、促銷方式應運而生。

根據廣告調查公司 Borrell Associates（2013）估計，2013 年的全美廣告支出約有

2780 億美元，而其中促銷支出就足足佔了 1760 億美元，佔廣告預算的 63%。而

促銷活動對銷售確實有相當的重要性，品牌及企業在過去幾年中，甚至將促銷活

動預算拉高到營銷預算的五分之三。從品牌企業在促銷上投入的預算就可以看出，

企業對於促銷活動是極其重視的，促銷活動的有效性在廣告實務上的確有相當程

度的研究價值。 

二、 促銷活動的類型 

促銷類型指的是商家為吸引消費者所提供之不同的促銷方案，常見的正統促

銷形式包括優惠券、換季折扣、贈品、試用組合、會員獎勵等等。因為促銷被認

為是可以直接提升銷售業績的策略（Gupta，1988），所以企業也越來越常使用各

式的促銷類型來打動消費者。 

統整文獻中關於促銷策略的類型，發現過去研究大致將促銷分為兩類：第一

類為金錢導向的促銷（Monetary promotion），通常會在產品的價格上直接給予折

扣，故也可以稱為價格導向的促銷（Price-oriented promotion），是促銷中很常使

用的方式（Yi & Yoo，2011），指誘因以貨幣單位呈現，且可以和產品售價相互比
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較，讓消費者可以直接感受產品的降價，包含了產品特價折扣、折價券、會員獎

勵金等等；第二類則是非金錢導向的促銷（Non-monetary promotion），也可以稱

作非價格導向促銷（Non-price promotion），則是指誘因以非貨幣方式呈現，且此

誘因不與產品售價相互比較，其能讓消費者認為直接的提高了產品價值，包含免

費贈品、抽獎等等（Ketelaar，2016；Yi & Yoo，2011；Campbell & Diamond，1990）。

依據不同的促銷類型會使消費者有不同的知覺價值，所以商家在進行促銷策略時

會依照產品及目標消費者來挑選最適合的促銷類型（Yi & Yoo，2011；Palazon & 

Delgado-Ballester，2009）。 

表 2-2-1  

促銷類型 

促銷類型 舉例 

價格導向促銷（Price-oriented promotion） 產品特價折扣、折價券、會員獎勵金 

非價格導向促銷（Non-price promotion） 免費贈品 

而在關於此兩種促銷類型的文獻中指出，價格導向的促銷會使消費者將促銷

重點擺在價格，依據評估消費金額來決定是否要購買產品，但非價格導向的促銷

（例如，贈品）則會讓消費者將促銷重點擺在獲得的額外價值，而非價格

（Delgado-Ballester，2009）。Campbell（1990）在其研究兩種類型的促銷時就曾

提及，當消費者在評估非價格導向的促銷時，會在心理上將產品價格及非價格促

銷分為兩個個體來分開判斷，而價格導向的促銷因為其折扣的單位跟產品價格一

致，因此容易被整合為同一價格資訊，會使消費者將價格促銷和產品原本的價格

整合後再進行產品評估，也就是說消費者會因為價格導向的促銷，而修正本來對

產品的參考價格。因此在兩種促銷類型上，非價格導向的免費贈品會被消費者當

作是產品之外的附加價值，而與產品價值分開探討；價格導向的產品折扣則會被

消費者視為是價格的降低，進而調整了對產品的參考價格（Yi & Yoo，2011）。 

因此由上述文獻可以知曉，當商家在促銷策略上選擇價格導向促銷或是非價
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格導向促銷時，會影響消費者對產品的參考價格。而在價格導向促銷會影響參考

價格的情形下，若商家長期依賴價格導向促銷（例如：折扣）容易使消費者對價

格導向促銷有負面的態度，影響其對促銷的廣告效果（Darke & Chung，2005），

長久下來促銷的有效性將大幅降低，失去商家採用促銷策略的用意。 

在過去文獻中也指出，因為價格導向促銷能降低產品價格，因此對消費者而

言是降低損失的促銷（例如：產品特價折扣）；但非價格導向促銷因為提供的促

銷單位跟產品價格無法整合在一起（例如：免費贈品），故使得消費者會將促銷

獎勵與產品價格分開看待，將其視為一種獲利的促銷。結論是贈品促銷會讓產品

更具價值，而提供折扣則是會令產品價值下降（Campbell & Diamond，1990）。

綜觀上述文獻，本研究在不確定促銷上選擇「免費贈品」作為研究中的促銷類型，

將在下一小節更完整的整理贈品的相關文獻。 

三、 贈品（free gift）的類型及策略有效性 

（一） 贈品（free gift）的類型 

Raghubir（2004）定義「贈品（free gift）」是指企業在消費者購買產品時，讓

消費者獲取額外的有價物質或是服務的方式，是一種直接提高產品價值的促銷活

動。其目的是為了透過直接的利益刺激，來達到產品短期內的銷售增加。無論是

在餐飲業、美妝產業，還是在日常的超市上，許多商家都會透過贈品來吸引消費

者購買他們的產品。Raghubir、Inman 與 Grander（2004）表示，依據不同的促銷

策略，這些「贈品」的價值不見得會被公開，有時贈品的品項會直接在促銷活動

中被提及，有時則是保持神祕，企業不一定會讓消費者知道確切的贈品獎勵是什

麼。 

過去學者在研究中將這些贈品類型進行分類，大致以兩類區分，確定贈品及

不確定贈品。Goldsmith 與 Amir（2010）在研究中擬定了兩種贈品策略，檢測受

試者看到兩種廣告後的購買意願：第一種、產品廣告直接告訴消費者確定贈品品
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項（例如：讓消費者知道自己肯定會得到一盒 Godiva 松露巧克力；不確定贈品

中最好的品項）；第二種、提供多種不同高低價值的贈品品項，從中隨機分配給

消費者，讓消費者無法確定會得到何種贈品（例如：收到一盒 Godiva 松露巧克

力或兩包 M&MS 巧克力）。而 Juliano 與 Tsiros（2013）在以企業的贈品（free gift）

促銷策略的研究中，也將贈品策略分為與 Goldsmith 雷同的兩種類型：（a）確定

贈品，讓消費者知道確定贈品品項（例如：購買鑄鐵鍋就免費贈送一組保鮮盒」；

（b）一系列可能的贈品，在此本研究者要特別說明 Juliano 研究中的一系列可能

贈品是指有明確贈品品項，但不確定價值的贈品。消費者知道贈品品項，但是不

能確定其價值及會收到哪一項贈品，其類型可歸類為不確定贈品（例如：購買鑄

鐵鍋就免費贈送一組保鮮盒或環保餐具）。由此可以歸納出在學術研究中多以此

兩種贈品策略為研究的素材。 

但除了上述兩種策略外，本研究者觀察在廣告促銷中，另有一種操作不確定

贈品的常見方式，商家會在贈品上標示明確價值，但隱藏贈品的真實品項（例如：

購買鑄鐵鍋就送價值 500 元的神秘贈品），本研究稱此種贈品策略為「具價神祕

贈品」。其與 Juliano 的一系列可能贈品同為不確定贈品，但一種是不確定贈品的

價值，一種是不確定贈品的內容。過往研究者多是研究類似 Juliano 的贈品策略

（不確定贈品的價值，確定內容）。像是上述 Goldsmith 研究的 Godiva 松露巧克

力或兩包 M&MS 巧克力，即是確定贈品內容但不確定價值的例子。但其實在實

務上，商家提供消費者明確贈品價值但不確定內容的贈品促銷也是相當常見的，

學術上關於這方面的贈品研究卻較為稀少，多是研究前者。且本研究者認為當消

費者接觸到前者的不確定贈品時，在心理上更容易出現反彈的心理。因為在同樣

的消費金額下，每人得到的贈品價值不同，拿到低價贈品的消費者免不了有不平

衡的心理。相較之下，第二種的不確定贈品統一了贈品的價值，即使未公布贈品

的品項內容，但消費者知道至少所有人拿到的是相同的贈品，更加公平。 

而從上述 Goldsmith 的 Godiva 贈品研究；Julian 的贈品促銷研究；本研究者
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觀察的「具價神祕贈品」中可以發現，當商家要使用不確定贈品的策略時，不論

是提供消費者贈品的確定價值或是確切品項，都會讓消費者收到部分確定的促銷

訊息（例如，贈品為 Godiva 松露巧克力或兩包 M&MS 巧克力、贈品價值 200~400

美金），使消費者能有部份依據進行對產品及促銷的評估，給予消費者一定的風

險保障，降低其對不確定性的警戒心（Gonzale & Soman，1999）。 

表 2-2-2  

贈品類型 

贈品類型 價值確定 價值不確定 

內容確定 

1. 確定贈品 

例如：送 4G 隨身碟（價值 200 元） 

2. 不確定贈品 

（內容確定、價值不確定） 

例如：送 4G 隨身碟 

內容不確定 

3. 不確定贈品 

（內容不確定、價值確定） 

例如：送 神祕贈品（價值 200 元） 

4. 不確定贈品 

（內容不確定、價值不確定） 

例如：贈送神祕贈品 

上述四種贈品類型中的第四類不確定贈品（內容不確定及價值不確定）目前

在實務上較為少見，相較其他三種贈品形式，商家少以此類贈品類型作為行銷策

略。而第一類確定贈品及第二類不確定贈品（內容確定及價值不確定）在實務上

應用廣泛，且也多有學者研究探討。唯第三類不確定贈品「具價的神祕贈品」（內

容不確定及價值確定）文獻仍然匱乏，但「具價的神祕贈品」在實務上應用廣泛，

舉凡各種商家應用促銷的時機，都可以見其身影（參考 圖 2-2-3 具價的神祕贈

品）。故在基於學術和實務的綜合考量下，本研究將在實驗組及對照組中選擇「確

定贈品」作為確定促銷類型的代表，以及第二種不確定贈品「具價的神祕贈品」

作為不確定促銷類型的代表，為本研究的操弄自變項。 
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圖 2-2-1 具價的神祕贈品  

 

（二）贈品（free gift）的策略有效性 

贈品策略有效性的討論分為兩類：確定贈品及不確定贈品。確定贈品的有效

性不需多加贅述，如同開頭 Raghubir（2004）的定義，贈品是消費者購買產品時，

可以無償獲取額外的有價物質或是服務的方式，能夠直接地提高產品價值；以及

Campbell（1990）對贈品此類非價格導向促銷的研究，也提及此種促銷方式能引

導消費者認為獲取了產品以外的額外利益，進而增加購買意願。而不確定贈品的
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有效性，可以從上述 Goldsmith 的研究結果中獲知一二，Goldsmith（2010）的研

究數據證明，當消費者看到不確定贈品策略（收到一盒 Godiva 松露巧克力或兩

包 M&MS 巧克力）時，仍期待自己將會得到最好的贈品（一盒 Godiva 松露巧克

力）。與接收到購買後會得到 Godiva 松露巧克力（最好贈品品項）訊息的消費者

相比，接收不確定贈品策略的消費者即使知道自己需承擔一定的不確定風險，也

仍有購買產品的意願。Goldsmith 表示，不確定贈品仍有可能會讓消費者維持高

購買意願，這是因為當消費者在面對不確定贈品時，對贈品結果有過分樂觀的推

估時，反而會忽視獲得低價贈品的更高可能性。由此可以歸納出，當消費者感知

到不確定性是正面事件，或是對不確定性有更樂觀的推估時，不確定贈品策略將

更有可能對消費者產生效果，因為他們將低估獲得低價贈品的可能風險，並提高

對不確定促銷的促銷效果（包含購買意願及產品態度）。 

四、 小結 

統整本節關於促銷活動的討論，本研究將以在實務上相當普遍的促銷策略

「贈品（free gift）」作為研究的重點。並將在文獻中較少討論的「具價的神祕贈

品」做為不確定贈品的代表，與確定贈品互為實驗中的對照。本研究將於實驗刺

激物上分為兩組促銷類型，分別為「確定促銷（確定贈品）」例如，消費情人節

雙人組合餐將致贈價值 180 元紐奧良雞翅一份；「不確定促銷（具價的神祕贈品）」

例如，消費情人節雙人組合餐將致贈價值 180 元贈品。 
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第三節 消費者理性-經驗思维 

 當個體使用不同的訊息處理系統時，處理訊息的過程及評估事件的面向會有

所不同。本小節首先將先回顧過往研究在認知 -經驗自我理論（Cognitive-

Experiential Self Theory，CEST）中理性系統及經驗系統的理論基礎及概念，再探

究理性-經驗系統的劃分及對應的兩種思維，並瞭解此兩種思維的測量。深入了

解理性-經驗思維對廣告及其對消費者訊息處理的影響。最後討論理性-經驗思維

的性別差異。 

一、 理性-經驗思維的理論基礎及概念 

當人在處理訊息時，時常會在想法跟感受之間發生矛盾，這在認知-經驗自

我理論（Cognitive-Experiential Self Theory，CEST）的角度來看，這是因為人是

以理性系統（Rational system）和經驗系統（Experiential system）這兩種系統在進

行訊息處理（Pacini & Epstein，1999）。Epstein（1983）以認知-經驗自我理論中

區分人們有兩種訊息處理歷程，以此為基礎，提出了一個衡量人們在訊息處理過

程中運用兩種訊息處理歷程的理論，其主要觀點為：（1）個體在處理訊息時會同

時使用兩種系統，一種是潛意識的經驗系統；另一種是有自主意識的理性系統。

兩個系統既相互關聯，又具有分離性，其之間的交互作用是根據個體所參與的任

務性質和情形決定的。（2）理性系統是一個分析的、需要大量認知資源的系統，

由認知分析和理性所驅動；而經驗系統則為一個自動的處理過程，由情感驅動。 

根據認知-經驗自我理論（CEST），這兩種系統是以獨立且平行互動的方式進

行運作，並共同影響個體的行為。人們常常會誤解行為只是透過單一系統及單一

過程的處理而產生，但其實在大多數情況下，人們在進行訊息處理時，兩種系統

是同步運作的（Pacini & Epstein，1999）。經驗系統和理性系統兩種處理系統彼此

互相關聯，但同時也彼此獨立，可以透過改變人們所處的情境，暫時引發或啟動

人們使用不同處理系統（Godek & Murray，2008）。 
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二、 理性-經驗系統的劃分 

Epstein（1999）將理性系統及經驗系統以人們在訊息處理時的一般偏好做出

劃分，將這兩種不同的訊息處理系統對應兩種不同的思維方式，即理性-分析和

經驗-直覺思維。 

理性思維是指在訊息處理中以理性系統去思考，極重視邏輯和規則，遵循客

觀規律和程序（Pacini & Epstein，1999）。理性系統為推理系統，其訊息處理依賴

對資訊的分析，且注重規則，特徵是邏輯的、分析的，個體會透過常規建構的邏

輯（Conventionally established rules of logic）和對訊息證據（Evidence）的理解，

進行有意識（Conscious）的推理分析，會占用人較多的認知資源，在訊息處理的

速度上相對較慢（Denes-Raj & Epstein，1994）。經驗思維是指在訊息處理中以經

驗系統去思考，注重系統性、直觀體驗的情感、對事物的感覺（Pacini & Epstein，

1999）。經驗系統是一個由經驗情感驅動的系統，依賴直覺及直觀的體驗，其特

徵是自動（Automatic）、直覺（Intuitive）、整體性（Holistic）、處理快速（Denes-

Raj & Epstein，1994），此系統的訊息處理通常會套用一種固定模式進行訊息處

理，個體在評估事件時會以自身對該事件產生的情緒體驗，如果情感是正面的，

那麼個體會自動地預期其決策將產生同樣的情緒體驗，並導致正面行為；如果情

緒體驗是負面的，那麼人會朝能避免產生這種負面情緒的方向去行動(Epstein，

Lipson，Holstein & Huh，1992)。 

三、 理性-經驗系統的廣告研究 

當許多消費者在面對同一則廣告資訊時，會因為其不同的思維方式，而對廣

告有不同的感受。這是因為思維方式會控制其對產品資訊及整體的偏好。學者

Ruiz 與 Sicilia（2004）研究了思維方式與消費者對不同廣告類型的反應，研究中

發現若廣告類型及訴求符合消費者思維方式，則可以令消費者產生對品牌的正面

態度及更高的廣告效果；反之，若廣告類型及訴求不符合消費者的思維方式（例
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如：理性思維消費者觀看情感訴求廣告），則會降低原本的廣告效果。Putrevu 與

Lord（1994 )在比較廣告研究中，也發現對於理性思維的消費者來說，比較廣告

比非比較廣告更有效，因為比較廣告能提供更多資訊給消費者，並協助消費者做

購買決策；而對經驗思維的消費者而言，非比較性廣告更有效。綜合上述文獻來

說，消費者在思維方式上的偏向將會決定不同促銷類型的有效性，由此可以推論

出本研究假設二： 

H2 思維方式會調節促銷類型之促銷效果。 

H2a 消費者的理性思維越高，不確定促銷之效果高於確定促銷。 

H2b 消費者的經驗思維越高，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

在上述理性-經驗系統的文獻中，可以發現偏向理性思維的消費者在面對產

品資訊時，會希望能以邏輯、分析的方式進行產品分析，不易受情感影響，注重

更多的商品細節，並會希望盡可能的獲取產品相關訊息，以利其進行分析。由此

可以瞭解，理性思維的消費者對於資訊透明度的敏感性較高，當他們遇到廣告資

訊中的不確定時，不確定性的訊息可能會造成其評估商品資訊時的判斷失準，因

而對理性思維的消費者來說不確定促銷可能會引發其負面效果，造成對消費者購

買意願及產品態度的降低，影響促銷效果。 

而相較於理性思維的消費者，經驗思維的消費者在訊息處理上花費較少思考，

且不受結構式的限制，對於資訊細節的注重程度也比較低，所以本研究推論不確

定的資訊較不會對經驗思維的消費者造成評估產品的障礙；且經驗思維消費者習

慣以主觀來解讀訊息，較容易被引發情感，於本研究中「不確定的正面效果」曾

提及易受情感影響的消費者，會更容易感知到不確定性的正面特徵，導致其對不

確定事件產生正面預期，因本研究是以「餐廳套餐」作為實驗刺激物的產品主題，

故推論在上餐廳用餐的正面事件下，經驗思維的消費者會更容易感知到正面事件

下不確定促銷的正面特徵，對購買意願及產品態度引發正面效果。 
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整理上述推論，不同思維方式的消費者對於不確定促銷感知到的面向不同，

因而會對有不一樣的解讀，產生不一樣的效果。理性思維的消費者對資訊的缺漏

較為敏感，所以不確定促銷中的不確定負面效果對其來說很強烈，相較不確定促

銷，確定促銷對理性思維的消費者會更有促銷效果；而經驗思維的消費者對於資

訊不完整的感知程度較低，反而更容易受到其主觀情感的影響，在不確定促銷是

正面事件的情形下，易受情感影響的經驗思維消費者會因感知到不確定性是正面

事件，而對不確定性引發正面效果，造成其的正面預期，並在這種感知下美化不

確定性的可能結果，因此相較確定促銷，不確定促銷對於經驗思維消費者的促銷

效果會更好。由此本研究推論出假設 2a 及假設 2b。 

四、 理性-經驗系統的測量 

在測量人們思維方式中最有代表性的量表是 Epstein（1996）開發出的理性-

經驗思維量表（Rational-Experiential Inventory，REI），主要是測量人們處理信息

的個人思維方式（Individual Thinking Styles）是基於直覺-經驗，還是傾向於理性

-分析的思維，除了能證明人們思維方式的個體差異外，也能此瞭解不同人格特

徵的個體會對不同事件產生不同的反應，例如，當要傳達訴求（Appeals）包含情

感（Emotions）和個人經驗（Personal experience）以及具體事例的使用時，會對

於以經驗系統處理訊息的經驗思維更有效；而當訴求使用事實的呼籲（Factual 

appeals）或邏輯論證（Logical arguments）時，會對於以理性系統處理訊息的理

性思維更為有效(Epstein，Pacini，Denes-Raj & Heir，1996)。 

該量表包含兩個維度，一個是認知需求（Need for cognition），另一個是直覺

信念（Faith in invisible），量表共有 59 個題項，Epstein 並檢驗了此量表之因素結

構與信效度。研究結果證明該量表具有足夠的信效度，並包含了清晰的兩個因素

結構：理性思維方式和經驗思維方式。Epstein 與 Pacilli（1998）更在原有量表的

基礎上，將其精簡為 10 個題項的簡潔版量表（REI-10），且一樣具有足夠的信效
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度，本研究即是採用 Epstein 的 REI-10 量表測量消費者的思維方式。  

五、 理性-經驗思維的性別差異 

性別是商家在區隔市場時的重要變項，以性別來做為市場區隔的優點在於容

易辨認也容易達成（謝安田與顏昌華，2004）。在社會的多數觀點中，認為兩性

在思考、處理資訊、及行為上有很大的差異。有學者認為這可由先天上的差異來

解釋，男人較具分析性及邏輯性，女人較具主觀及直覺（Costa & McCrae，2001）；

也有學者認為這是因為性別刻板印象所造成的差異，Peppers 與 Rogers（2004）

認為，性別差異同時也受到後天社會的規範影響，包含文化因素、角色期許、以

及學習過程等因素影響。女性在情感表達方面更擅長、有更豐富的感情，易被感

動，因而在訊息處理上屬於過程導向，而男性則被視為更有技術能力，屬於目標

導向（Deaux，1984；Wirtz & Chew，2002）。Meyers-Levy 與 Sternthal（1991）

認為不同性別的訊息處理方式也不同，其在 1991 年性別方面的研究指出，女性

較偏好於以全面的方式處理資訊，著重全面的處理資訊內容，男性則偏向主題概

要的瞭解，往往以單一線索來處理訊息。 

在 Pacini 與 Epstein（1999）的研究中，使用 REI 量表測量人們在思維方式

的個別差異時，發現男性在理性思維的得分略高於女性，女性則是在經驗思維的

得分略高於男性。因此他們認為，男性可能比女性更認為自己是具有理性能力的，

而女性則反之。Sladek、Bond 與 Phillips（2010）的研究中也測量了思維方式的

性別差異，在其研究樣本中明顯可見男性比女性表現出了更高的理性思維方式，

而女性則是更喜歡以經驗及情感進行訊息處理，表現出了更高程度的經驗思維方

式。 

由上述文獻可以瞭解，不同性別的消費者面對相同的產品資訊時，也會因為

訊息處理的不同而影響其消費行為。因為男性偏向理性思維方式，訊息處理更具

邏輯性，而會注重於產品資訊包含的重要的訊息；女性偏向經驗思維方式，處理
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訊息著重全面且更容易受情感影響，較為主觀，而會直覺地將自身的情感也當成

產品資訊的內部線索，並將所有的產品線索連結來進行訊息處理。由此可以推論，

因為在消費者思維方式上，男性的消費者思維方式會更偏向邏輯性強的理性思維，

女性的思維方式會更偏向易被情感影響的經驗思維，並因此影響不確定促銷廣告

的促銷效果。本研究假設三： 

H3 女性的經驗思維高於男性；反之，男性的理性思維高於女性。 

若假設三成立，則理性思維的消費者會男性多於女性，以男性為主；經驗思

維的消費者會女性多於男性，以女性為主。而本研究在消費者的思維方式中，假

設注重邏輯及商品資訊細節的理性思維消費者會對於確定促銷有較高的偏好，也

就是男性為主的理性思維消費者更偏好確定促銷；而易被情感影響較為主觀的經

驗思維消費者會對不確定促銷有較高的偏好，也就是以女性為主的經驗思維消費

者，會相較確定促銷更偏好不確定促銷。故本研究推論出假設四： 

H4 性別會調節促銷類型之促銷效果。 

H4a 對男性來說，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

H4b 對女性來說，不確定促銷之效果高於確定促銷。 
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第三章、 研究架構與假設 

第一節 研究架構 

此節統整第二章文獻探討所述，提出本研究之研究架構圖，如下圖 3-1-1 所

示。本研究共有三個自變項，「促銷類型-贈品」（確定促銷／不確定促銷）為操弄

自變項，「思維方式」（經驗思維／理性思維）及「性別」（男性／女性）則為既

存自變項，依變項是「促銷效果」（購買意願／產品態度）。 

本研究架構圖如圖 3-1-1： 

 

   自變項     依變項 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1-1 研究架購圖  

  

H1 

 性別 

經驗思維 

理性思維 

思維方式 

產品態度 

促銷類型 

確定促銷 

不確定促銷 

H2ab 

H3 
H4ab 

促銷效果 

購買意願 
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第二節 研究假設 

根據第二章文獻探討的討論及研究架構圖，本研究統整出的研究假設如下： 

 

  

本研究假設 

H1 不論是何種思維方式的消費者，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

H2 思維方式會調節促銷類型之促銷效果。 

H2a 消費者的理性思維越高，不確定促銷之效果高於確定促銷。 

H2b 消費者的經驗思維越高，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

H3 女性的經驗思維高於男性；反之，男性的理性思維高於女性。 

H4 性別會調節促銷類型之促銷效果。 

H4a 對男性來說，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

H4b 對女性來說，不確定促銷之效果高於確定促銷。 
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第四章、 研究方法 

第一節 研究方法與實驗設計 

一、 研究方法 

本研究的研究方法為實驗法。相較於其他社會研究方法，實驗法是最能夠檢

驗因果關係的研究方法（Christensen，2007），而實驗法的優點在於研究者可以主

動改變情境來控制可能影響變項間的因素，進而能更清楚地釐清各變項間的因果

關係（Christensen，2007）。 此外，實驗法的特徵包括隨機化，而隨機分派的主

要目的在於控制實驗組別間的可能影響因素，在其接近相近的程度，方能確保實

驗的內在效度，因此，研究者隨機分配受試者至各實驗組別中，在控制受試者個

別差異的情況下，使變異程度趨於相似（Christensen，2007）。  

二、 實驗設計 

本研究三個自變項中「促銷類型」為操弄自變項，「思維方式」及「性別」，

則是既存自變項；依變項為促銷效果（包含產品態度及購買意願），共計分為兩

個實驗組別，提供兩個版本的實驗素材作為受試者刺激物。且本研究為排除其他

的影響，也會在實驗中一併測量「刺激尋求」及「產品涉入度」，理解是否為潛

在共變項。 

實驗中受試者以隨機分派的方式分配到不同組別，以提高本實驗之內在效度。

確定促銷 97 位受試者，不確定促銷 95 位受試者，共計招收 192 名學生。 

表 4-1-1 

實驗分組表 

促銷類型 組別 實驗人數 

確定促銷 1 97（男性 48 人、女性 49 人） 

不確定促銷 2 95（男性 48 人、女性 47 人） 
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三、 受試者招募 

（一）正式實驗對象 

本研究因人力、經費、時間及行政的配合等限制，選擇的正式對象為國立政

治大學的大學部學生。 

（二）招募方式 

本研究以大學生為實驗對象，以電子郵件方式在正式實驗的前兩周進行實驗

招募。電子郵件中包含研究執行單位、研究目的、實驗時間及地點，並在郵件中

附上正式施測的時間區間，以供受試者選填能參與實驗的時間，信件中告知受試

者實驗完成後將給與酬金，以提高大學生的實驗參與動機。並在實驗前一周將安

排好受試者的實驗場次，寄出正式錄取通知信予報名者。 

四、 實驗流程 

本研究的正式施測場地為國立政治大學大勇樓的電腦教室。而本研究在實驗

樣本的分配處理部份，並在實驗組別上採用隨機分組之方法，隨機將實驗對象平

均分配 2 個實驗組別。 

在實驗開始時，將協助受試者領取實驗流水號，並協助受試者至該實驗組別

的定位，輸入流水號後即進入實驗的說明頁面，接著請受試者以線上問卷的填答

方式，填答思維方式量表及刺激尋求量表，再請受試者觀看實驗刺激物，觀看完

畢後，請受試者填寫產品態度量表及購買意願量表，再來填答產品涉入度量表及

注意力題組，最後進行促銷類型的操弄檢定（正式實驗問卷請參見 附錄二）。 
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圖 4-1-1 實驗流程圖  

 

  

隨機分組 

研究實驗說明頁 

實驗刺激物 

產品態度、購買意

願量表 

2 個實驗組別隨機分配，協助受測者領取流

水號，領至定位。 

說明研究目的、研究流程，並答謝受測者的

參與。 

本研究共有 2 版刺激物，分別為不確定促

銷／確定促銷，依照流水號，受測者會在線

上問卷上觀看一個版本刺激物。 

看完刺激物，請受測者填答對刺激物的產

品態度及購買意願量表。 

消費者思維方式量表 

刺激尋求量表 

請受測者先填答消費者思維方式量表及刺

激尋求量表。 

操弄檢定 進行促銷類型的操弄檢定。 

產品涉入度量表、

注意力題組 

填答對刺激物產品的產品涉入度量表及注

意力題組。 
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第二節 實驗刺激物選擇及設計 

一、 實驗刺激物產品主題選擇 

考量本實驗對象為大學生，因此本研究以符合大學生可能購買的產品為挑選

刺激物產品的原則，為了避免採用消費力落差大的產品，及喜好度極端的產品，

本研究因基於大學生多有聚餐機會，而選擇了大學生較頻繁消費的產品「餐廳套

餐」作為實驗刺激物的產品主題，並經由前測選出喜好程度大於中性、小於高喜

好程度，且與實驗刺激物主題搭配度最高的「提拉米蘇」為確定促銷中的贈品類

型。詳細前測過程將於下一節中說明。 

二、 實驗刺激物設計說明 

本研究採用的刺激物類型為平面菜單，依實驗設計共有 2 版平面菜單（確定

促銷／不確定促銷）。由研究者依據菜單主題撰寫文案，並自行設計菜單圖稿。

兩版刺激物的圖樣設計皆相同，以中性的套餐式餐飲為刺激物產品；在文案部分

分為 2 種促銷類型，依前測所確認的促銷贈品及價格分別放入兩版本。操弄示意

圖如下圖 4-2-1。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-2-1 促銷類型的實驗刺激物操弄示意圖  

為避免消費者對既有品牌的品牌態度成為實驗干擾，且要控制受試者是第一

餐廳套餐標題 

餐廳套餐資訊 

操弄文案+前測結果贈品（前測感知價格） 
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次看到此菜單，避免受試者曾看過其內容影響實驗。故本研究不在實驗刺激物中

放入任何品牌名稱。兩版本分別隨機分配給男女各半，兩種版本分別有 88-93 位

受試者，以取得足夠樣本驗證實驗假設。 

 

第三節 實驗前測 

一、 前測目的 

本前測之目的是篩選出一項適合置入實驗刺激物的贈品。因為本研究實驗刺

激物共分兩種版本，不確定促銷的廣告將隱藏贈品內容只標示價錢，而確定促銷

的廣告則會標示出贈品內容及價錢。為避免消費者對確定促銷版本標示的贈品喜

好度過高或是過低，導致受試者觀看刺激物時，贈品的種類會明顯影響促銷效果，

將測試贈品喜好度以及與實驗刺激物主題的搭配度、贈品感知價格。 

挑選刺激物贈品的標準為須是消費者有好感的產品，以此做為附送的贈品才

有促銷的吸引力。但贈品也不能為高度喜好的產品，以避免消費者因為非常喜好

贈品而影響其對產品態度及購買意願。故前測中會先過濾喜好度中性的贈品及喜

好度偏高的贈品，再測試出與實驗刺激物產品主題較搭配的贈品品項，作為實驗

中確定促銷版本的贈品，並瞭解受試者評估其贈品的感知價格。 

二、 前測測量概念 

（一）贈品喜好程度 

列出 10 種贈品讓受試者圈選出對此贈品的喜好程度，以 Likert 七點量表衡

量，請受試者依自己的實際感受選答介於 1 到 7 的數字表示喜好程度，1 表示非

常不喜好，7 則是表示非常喜好。 

（二）贈品搭配程度 

請受試者圈選出 10 種贈品與實驗刺激物產品主題的搭配性，以 Likert 七點



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

29 

 

量表衡量，請受試者依自己的實際感受選答介於 1 到 7 的數字表示搭配程度，1

表示非常不搭配，7 則是表示非常搭配。 

（三）贈品感知價格 

列出 10 種贈品，並請受試者在贈品旁邊自由填答認為的贈品價值。 

三、 前測對象及流程 

前測招募對象包含學生及一般大眾，總共發放 46 份問卷，以線上問卷的形

式寄予受試者。期間回收有效問卷 46 份，有效樣本為 100%。其中女性 25 人，

男性 21 人；年齡分布則是介於 22-43 歲之間，平均 26.4 歲。 

前測一開始首先告訴所有受試者將參與一項關於消費者購買行為的學術研

究，隨後在說明頁說明注意事項後開始進行測試。前測問卷分為三部份，第一步

份先請受試者填答對贈品喜好度的問卷；第二部分則是請受試者觀看實驗刺激物

後，選出贈品與實驗刺激物產品的搭配程度；第三部份再請受試者填答對這 10

項贈品的感知價格。完成所有作答後請受試者填答出生年份、性別以及就讀科系。

前測問卷的詳細內容請見附錄一。 

表 4-3-1  

前測贈品素材名單 

贈品品項 

法式焦糖烤布蕾 

巧克力布朗尼 

提拉米蘇 

千層蛋糕 

藍莓乳酪蛋糕 

熔岩巧克力蛋糕 

檸檬塔 

紅茶戚風蛋糕 

現烤蘋果派 

黑森林巧克力蛋糕 
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四、 前測分析及結果 

（一）贈品喜好程度： 

1.單一樣本 t 檢定篩選喜好度中性及喜好度偏高贈品：10 項贈品皆通過檢定 

 本研究將先刪除喜好度中性的贈品，首先計算出消費者對贈品喜好程度的

平均值後，將平均值採用單一樣本 t 檢定，以檢定值 4 進行分析，以過濾「喜好

度中性」的贈品，檢定結果為 10 項贈品的喜好程度皆高於檢定值，法式焦糖烤

布蕾、巧克力布朗尼、提拉米蘇、千層蛋糕、藍莓乳酪蛋糕、熔岩巧克力蛋糕、

檸檬塔、紅茶戚風蛋糕、現烤蘋果派，達到顯著 p<.01；黑森林巧克力蛋糕則是

達到顯著 p<.05。再來過濾喜好程度偏高的贈品，以檢定值 6 進行分析，檢定結

果為法式焦糖烤布蕾、巧克力布朗尼、提拉米蘇、千層蛋糕、藍莓乳酪蛋糕、熔

岩巧克力蛋糕、檸檬塔、紅茶戚風蛋糕、現烤蘋果派、黑森林巧克力蛋糕，10 項

贈品的喜好程度皆低於檢定值，且 p<.01 達到顯著，詳細統計請參見 表 4-3-2。

故 10 項贈品的皆無過高的喜好程度，可以做為實驗刺激物的贈品候選。
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表 4-3-2  

贈品喜好度之平均數和 t 檢定結果 

 單一樣本統計

量 

單一樣本t檢定 

  檢定值 = 4 檢定值 = 6  

 M(SD) t p t p df 

法式焦糖烤布蕾 5.50(1.47) 16.12 <.01 -2.30 <.01 45 

巧克力布朗尼 5.50(1.39) 17.02 <.01 -2.43 <.01 45 

提拉米蘇 5.39(1.37) 16.74 <.01 -3.00 <.01 45 

千層蛋糕 5.36(1.28) 17.73 <.01 -3.31 <.01 45 

藍莓乳酪蛋糕 5.34(1.41) 16.01 <.01 -3.12 <.01 45 

熔岩巧克力蛋糕 5.13(1.54) 13.75 <.01 -3.82 <.01 45 

檸檬塔 5.08(1.31) 15.93 <.01 -4.71 <.01 45 

紅茶戚風蛋糕 4.89(1.07) 18.16 <.01 -6.96 <.01 45 

現烤蘋果派 4.58(1.34) 13.06 <.01 -7.13 <.01 45 

黑森林巧克力蛋糕 4.52(1.47) 11.62 <.05 -6.81 <.01 45 

 

2.贈品喜好度與性別變異數分析：剔除熔岩巧克力蛋糕及檸檬塔 

將通過喜好度極端檢定的 10 項甜點進行喜好度與性別的變異數分析，篩選

男女喜好度差異大的品項。其中熔岩巧克力蛋糕（F(1,44)=5.58，p<.01）、檸檬塔

（F(1,44)=4.24，p<.05）的兩項甜點皆達顯著水準，詳細統計請參見 表 4-3-3。 

因考量男性及女性在這項甜點的喜好度具有顯著差異性，故本研究將此兩項

贈品剔除素材選擇，留下 8 項甜點作為廣告中贈品選擇。  
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表 4-3-3  

贈品喜好度與性別之變異數分析 

 

（二）贈品搭配程度：剩下法式焦糖烤布蕾及提拉米蘇為贈品候選 

為避免實驗刺激物中的贈品與主題不搭配，使受試者感覺不真實，無法進入現

實情境中。剔除性別差異度較大熔岩巧克力蛋糕及檸檬塔後，先計算出剩餘 8

項贈品及廣告主題搭配程度的平均值，法式焦糖烤布蕾、提拉米蘇、巧克力布

朗尼、現烤蘋果派、千層蛋糕、藍莓乳酪蛋糕、紅茶戚風蛋糕、黑森林巧克力

蛋糕的搭配程度平均值皆高於「普通（4）」，再採用單一樣本 t 檢定，將平均值

以檢定值 4 進行分析，其中兩個贈品法式焦糖烤布蕾（M(SD)=5.45(1.08)，

t(45)=9.06，p<.01）、提拉米蘇（M(SD)=4.67(1.41)，t(45)=3.23，p<.01），檢定

結果為達到顯著，詳細統計請參見 表 4-3-4。  

性別  

 M(S) df F p 

 男 女 組內 組間   

熔岩巧克力蛋糕 4.57(1.77) 5.60(1.15) 44 1 5.58 <.01 

檸檬塔 4.66(1.19) 5.44(1.32) 44 1 4.24 <.05 

現烤蘋果派 4.23(1.60) 4.88(1.01) 44 1 2.70 .10 

巧克力布朗尼 5.14(1.62) 5.80(1.11) 44 1 2.62 .11 

紅茶戚風蛋糕 4.61(0.86) 5.12(1.20) 44 1 2.54 .11 

千層蛋糕 5.14(1.31) 5.56(1.26) 44 1 1.20 .27 

提拉米蘇 5.19(1.50) 5.56(1.26) 44 1 .82 .36 

黑森林巧克力蛋糕 4.33(1.55) 4.68(1.40) 44 1 .62 .43 

法式焦糖烤布蕾 5.42(1.36) 5.56(1.58) 44 1 .08 .76 

藍莓乳酪蛋糕 5.38(1.49) 5.32(1.37) 44 1 .02 .88 
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表 4-3-4  

贈品搭配度之平均數和 t 檢定顯著性 

 單一樣本統計量 單一樣本t檢定 

檢定值 = 4     

 M SD t df p 

法式焦糖烤布蕾 5.45 1.08 9.06 45 <.01 

提拉米蘇 4.67 1.41 3.23 45 <.01 

巧克力布朗尼 4.39 1.49 1.77 45 .08 

現烤蘋果派 4.26 1.46 1.20 45 .23 

千層蛋糕 4.21 1.13 1.30 45 .20 

藍莓乳酪蛋糕 4.21 1.36 1.08 45 .28 

紅茶戚風蛋糕 4.17 1.51 .78 45 .43 

黑森林巧克力蛋

糕 

3.80 1.46 -.90 45 .37 

 

（三）贈品感知價格：選擇提拉米蘇為刺激物的贈品，感知價格 73.25 元 

經由資料分析結果，可選擇的贈品為提拉米蘇（M(SD)=4.67(1.41)）以及法

式焦糖烤布蕾（M(SD)=5.45(1.08)）。因為提拉米蘇比起法式焦糖烤布蕾為更普遍

的大眾甜點，且在一般餐廳中更為最常見，故本研究選擇「提拉米蘇」為實驗刺

激物的贈品。 

在前測的受試者感知價格中（表 4-3-5），單份提拉米蘇平均的感知價格為

73.25 元，因實驗刺激物文案是贈送兩份贈品，故 73.25 元 * 2 份 等於 146.5 元，

四捨五入為 150 元。且 150 元的贈品價值，剛好接近廣告中 749 元套餐打八折的

折價（749 *0.2=149.8）。綜上述分析，將前測結果放入實驗刺激物文案則會是：

版本 1 不確定促銷，文案為「點就送 神秘禮物兩份（總價值 150 元）」；版本 2
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確定促銷，文案為「點就送 提拉米蘇兩份（總價值 150 元）」，參閱下圖 圖 4-3-

5。 

 

表 4-3-5 

贈品感知價格 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 感知價格 

 M( SD) 

千層蛋糕 83.04(42.55) 

熔岩巧克力蛋糕 81.065(33.75) 

提拉米蘇 73.25(29.08) 

現烤蘋果派 71.19(35.90) 

巧克力布朗尼 71.17(27.43) 

藍莓乳酪蛋糕 70.21(28.61) 

檸檬塔 67.39(28.14) 

黑森林巧克力蛋糕 67.17(24.80) 

紅茶戚風蛋糕 63.80(23.71) 

法式焦糖烤布蕾 61.95(25.67) 
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版本 1 不確定促銷 

 

版本 2 確定促銷 

 

圖 4-3-1 實驗刺激物 
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第四節 研究變項之操作性定義與測量 

一、 自變項定義及操作方式 

（一）促銷類型：確定促銷／不確定促銷 

1.定義： 

本研究根據文獻整理及實務觀察，從促銷策略中選擇贈品為本研究中的促銷

類型，並將「確定促銷」定義為在廣告中披露促銷贈品內容及價值的促銷，以確

定贈品代表；將「不確定促銷」定義為在廣告中披露促銷贈品價值，但未提供贈

品內容訊息的促銷，以具價的神祕贈品代表。 

2.操作說明： 

如本章第二節及第三節所示，本研究將在實驗刺激物中置入前測最後的贈品

結果，進行促銷類型的操弄。實驗刺激物的操弄文案為，確定促銷：「點就送 提

拉米蘇兩份（總價值 150 元）」；不確定促銷：「點就送 神秘禮物兩份（總價值 150

元）」。（二）思維方式 

1.定義：當個人在處理、整合及衡量資訊時所習慣、偏好的處理方式。 

2. 測量方式： 

本研究參考 Epstein（1996）所制定出的思維方式量表，共計十題，前五題為

對理性-分析型思維方式的測量，而後五題則是對直覺-經驗型思維方式的測量，

並以 Likert 七點尺度量表，請受試者依自己的實際感受選答介於 1 到 7 的數字表

示同意程度，1 表示非常不同意，7 則是表示非常同意。 

思維方式的操作方式是分別計算出「理性-分析」問項與「直覺-經驗」問項

的得分，做為受試者的理性思維傾向及經驗思維傾向，衡量題項如表 4-4-2。  
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表 4-4-1 

消費者思維方式量表 

思維方式量表 

題號 思維方式 題幹（英文原文） 

1 理性-分析 我喜歡做許多思考。 

I like to have to do a lot of thinking. 

2 理性-分析 我不會去逃避需要作深度思考的狀況。 

I don't try to avoid situations that require thinking in 

depth about something. 

3 理性-分析 我喜歡複雜的問題，勝過簡單的問題。 

I prefer complex to simple problems. 

4 理性-分析 相較於那些不太需要的思考問題，我寧願選擇做會挑

戰我思考能力的事情。 

I prefer to do something that challenges my thinking 

abilities rather than something that requires little 

thought. 

5 理性-分析 花很長的時間跟心力去思考某件事，會給我小小的

滿足感  

Thinking hard and for a long time about something 

gives me a little satisfaction. 

6 直覺-經驗 我相信我對人的直覺印象 

I trust my initial feelings about people. 

7 直覺-經驗 我完全相信我的預感 

I believe in trusting my hunches. 

8 直覺-經驗 我對人的第一印象通常是對的 

My initial impression of people are almost right. 

9 直覺-經驗 我通常會相信我的直覺，來決定是否要信任某些人 

When it comes to trusting people， I can usually rely on 

my “guts feelings”. 

10 直覺-經驗 我能察覺出某個人是做對還是做錯事情，但我說不上

來為什麼 

I can usually feel when a person is right or wrong even if 

I can’t explain how I know 
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二、 依變項定義及操作方式 

（一）產品態度 

1.定義： 

本研究定義為受試者在觀看實驗刺激物內容後，對刺激物中產品的看法，意

即消費者對產品的整體態度。 

2. 測量方式： 

本研究參考 Burton 與 Garretson （1998）量表但因原量表的發展是針對全國

性品牌(national brands)設計的問項，所以在維持原文文義的前提下，將題幹針對

本研究做修正，共計 3 題，使用 Likert 七點尺度量表。以下為原量表及 Burton 與

Garretson （1998）的量表原文對照，「我認為菜單中的贈品具有吸引力

（Considering value for the money, I prefer private label brands to national brands）」、

「我喜歡菜單中的贈品促銷方式（Buying private label brands makes me feel 

good）」」、「我認為菜單中的贈品促銷方式是物超所值的（I think private label brands 

offer great value for the money.）」。請受試者依自己的實際感受選答介於 1 到 7 的

數字表示同意程度，1 表示非常不同意，7 則是表示非常同意，分數越高意即其

產品態度越高，衡量題項如表 4-4-3。  
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表 4-4-2 

產品態度量表 

產品態度量表 

題號 題幹 

1 我認為菜單中的贈品具有吸引力 

Considering value for the money, I prefer private label brands to 

national brands. 

2 我喜歡菜單中的贈品促銷方式 

Buying private label brands makes me feel good. 

3 我認為菜單中的贈品促銷方式是物超所值的 

I think private label brands offer great value for the money. 

 

（二）購買意願 

1.定義：  

購買意願就是消費者購買某項產品的可能性，購買意願越高則代表消費者購

買的機率也越大(Schiffman & Kanuk，2007)。 

2. 測量方式： 

本研究探討消費者對於觀看不同促銷類型的平面廣告，是否會因不同的思維

方式，而影響購買意圖。依照 Zhang（1996）的購買意願測量問項，共計三題，

包含「我可能會購買這項產品（unlikely-likely）」、「我應該會購買這項產品

(improbable-probable)」以及「我也許會購買這項產品(impossible-possible)」。同樣

使用 Likert 七點尺度量表，請受試者依自己的實際感受選答介於 1 到 7 的數字

表示同意程度，1 表示非常不同意，7 則是表示非常同意，分數越高意即其購買

意願越高，衡量題項如表 4-4-4。 
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表 4-4-3 

購買意願量表 

購買意願量表 

題號 題幹 

1 我可能會購買這項產品（unlikely-likely） 

2 我應該會購買這項產品 (improbable-probable) 

3 我也許會購買這項產品 (impossible-possible) 

 

三、 變項檢定之測量 

（一）自變項操弄檢定：促銷類型 

促銷類型分為確定促銷及不確定促銷兩個版本，在實驗問卷的最後請受試者

依自身感覺填答認為該版本實驗刺激物的贈品內容有多確定，以 Likert 七點量表

作為衡量，1 表示非常確定，7 則是表示非常不確定，若兩個版本的確定性差異

達到顯著即符合研究者的操弄，操弄題目如表 4-4-5。 

表 4-4-4 

促銷類型操弄題項 

請您回想剛剛觀看的菜單…… 

1. 請問你有多確定菜單中所提到的贈品內容？  

 

四、 共變項之測量 

（一）刺激尋求 

本研究採用Steenkamp與Baumgartner（1995）的刺激尋求量表（Change Seeker 

Index，CSI），以 Likert 五點尺度量表衡量，共 7 題，其中 5 題為正向敘述，2 題
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為負向敘述，為反向計分的反向題。請受試者依自己的實際感受選答介於 1 到 5

的數字表示同意程度，1 表示非常不符合，5 則是表示非常符合，計分數越高者

代表其刺激尋求程度越高。 

本研究以所有樣本的刺激程度平均做為分界點，大於平均數者為高刺激尋求

傾向，小於平均數者則視為低刺激尋求傾向，詳細題項如表 4-4-6。 

表 4-4-5 

刺激尋求量表 

刺激尋求量表 

題號 題幹 

1. 我喜歡持續做一件事，而非嘗試新的、不一樣的事情 

I like to continue doing the same old things rather than trying new and 

different things. (-) 

2. 在日常行程中，我喜歡體驗新奇、多變的事 

I like to experience novelty and change in my daily routine.  

3. 我喜歡多樣、多變、到處跑的工作和任務，就算可能會有點危險 

I like a job that offers change, variety, and travel, even if it involves 

some danger. 

4. 我不停地在追尋新的想法和體驗 

I am continually seeking new ideas and experiences. 

5. 我喜歡不停的改變 

I like continually changing activities. 

6. 當事情變的無聊時，我喜歡尋求新的、不熟悉的體驗 

When things get boring, I like to find some new and unfamiliar 

experience.  

7. 我喜歡生活中有例行的程序，不要有意料之外的狀況出現 

I prefer a routine way of life to an unpredictable one full of change. ( - ) 
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（二）產品涉入度 

產品涉入度的測量目的在於瞭解受試者對於刺激物產品的涉入度對實驗結

果的影響，衡量方式參考 Zaichkowsky（1994） 修改過後的個人涉入量表（PII），

題項共有十題，以 likert 七點量表衡量，越接近 1 表示為非常不同意，越接近 7

表示為非常同意，詳細題項如表 4-4-7。 

表 4-4-6 

產品涉入度量表 

產品涉入度量表 

題號 題幹 

1. 對我來說【套餐組合】是重要的產品（important） 

2. 對我來說【套餐組合】是與我相關的產品（relevant） 

3. 對我來說【套餐組合】是有價值的產品（valuable） 

4. 對我來說【套餐組合】是令人興奮的產品（exciting） 

5. 對我來說【套餐組合】是意義重大的產品（means a lot to me） 

6. 對我來說【套餐組合】是吸引人的產品（appealing） 

7. 對我來說【套餐組合】是迷人的產品（fascinating） 

8. 對我來說【套餐組合】是我關切的產品（involving） 

9. 對我來說【套餐組合】是有趣的產品（interesting） 

10. 對我來說【套餐組合】是我需要的產品（needed） 
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第五章、 研究結果分析 

第一節 實驗受試者樣本分布 

本研究共收集 192 份樣本，為提升實驗樣本的質量，研究者在問卷中設置兩

題注意力題，對受試者進行實驗專注力的篩選，受試者未通過第一題注意力題

（n=7）及未通過第二題注意力題（n=4）的狀況，列為在實驗中未專注作答的無

效樣本，共有 11 份，因此刪除無效樣本後，有效樣本數共有 181 份。本研究採

用單因子實驗設計，共分為兩個實驗組別，每組人數介於 88 至 93 人之間，各組

的詳細樣本分布如表 5-1-1。 

表 5-1-1  

實驗受試者有效樣本分布 

促銷類型 組別 人數 

（n=181） 

男女分布 

確定促銷 1 93 男46；女47 

不確定促銷 2 88 男45；女43 
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第二節 信度檢測 

本研究採用思維方式量表、刺激尋求量表、產品態度量表、購買意願量表、

產品涉入度量表做為測量工具。以下分別就各量表以 Cronbach’s α 值進行信度分

析後的結果進行說明。 

一、 思維方式量表 

先將思維方式量表中的的理性-分析部分量表及直覺-經驗部分量表進行皮

爾森相關分析，結果如表 5-2-1，為正向相關，但並未達到顯著。故本研究將在

後續分析中會將「理性-分析」、「直覺-經驗」兩部分，分為獨立的兩個面向進行

資料分析。 

就理性-分析部分而言，信度分析後得出 Cronbach’s α=.89，結果顯示此量表

之信度雖未達優良水準，但在可接受範圍內；而就直覺-經驗部分而言，分析結果

得出 Cronbach’s α=.83，結果顯示量表信度未達優良水準，但仍在可接受範圍內。 

表 5-2-1 

思維方式量表間皮爾森相關係數分析 

 理性-分析 直覺-經驗 

理性-分析 1 .14 

直覺-經驗 .14 1 

二、 刺激尋求量表 

刺激尋求量表以 Cronbach’s α 值進行信度分析，得出 Cronbach’s α=.90，結

果顯示此量表之信度達到良好水準。 

三、 產品態度量表 

產品態度量表以 Cronbach’s α 值進行信度分析，得出 Cronbach’s α=.89，結
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果顯示此量表之信度雖未達優良水準，但在可接受範圍內。 

四、 購買意願量表 

購買意願量表以 Cronbach’s α 值進行信度分析，得出 Cronbach’s α=.94，結

果顯示此量表之信度達到良好水準。 

五、 產品涉入度量表 

產品涉入度量表以 Cronbach’s α 值進行信度分析，得出 Cronbach’s α=.94，

結果顯示此量表之信度達到良好水準。  
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第三節 操弄檢定 

一、 操弄變項 

本研究的操弄變項為自變項：「促銷類型」，實驗用刺激物分為確定促銷及不

確定促銷兩個版本。依照不同促銷類型，在刺激物的文案上進行操弄，確定促銷

文案：「點就送 提拉米蘇兩份（總價值 150 元）」；不確定促銷文案：「點就送 神

秘禮物兩份（總價值 150 元）」。因此本研究需以上述說明為基礎，確認本研究之

實驗刺激物有成功操弄。 

二、 操弄檢定目的與方式 

「促銷類型」操弄檢定的目的在於，確保受試者觀看兩個實驗組別時感到實

驗刺激物所代表的促銷類型為何。在實驗中詢問受試者對實驗刺激物感知到的確

定性程度，採用七點尺度測量之，越接近 1 表示非常不確定，越接近 7 表示非常

確定。 

三、 操弄檢定結果 

本研究採用變異數（ANOVA）進行分析，結果如下表 5-3-1 所示。數據顯示，

就平均數而言，確定促銷版本的確定程度得分高於不確定促銷版本。此外在 F 值

而言，兩個實驗刺激物版本在 F 值達到顯著水準（F(1,179) =45.25，p<.01），因

此本研究的促銷類型操弄成功。 

表 5-3-1  

操弄檢定結果 

促銷類型 M F p 

確定促銷 6.40 

45.25 <.01 
不確定促銷 2.90 



DOI:10.6814/THE.NCCU.COMM.036.2018.F05

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

47 

 

第四節 假設驗證 

一、 共變項分析 

（一）刺激尋求 

在進行主要效果分析之前，本研究首先以 ANOVA 分析在自變項「確定促

銷」、「不確定促銷」的兩個實驗組別中，受試者的刺激尋求傾向是否達到顯著差

異。若刺激尋求傾向在兩個組別中達到顯著差異，後續會將刺激尋求設為共變項

並運用 ANCONA 分析；若兩個組別的受試者刺激尋求傾向無顯著差異，後續分

析僅運用 ANOVA 分析。 

共變項檢定結果如表 5-4-1 所示，「確定促銷」、「不確定促銷」兩個組別的刺

激尋求傾向程度無顯著差異（F(1,179)=0.87，p=.35），因此本研究分析所有假設

時，不會加入「刺激尋求」當作共變項，意即不加以控制其對實驗結果的影響。 

表 5-4-1  

促銷類型與刺激尋求 ANOVA 分析 

刺激尋求傾向 

確定促銷 

（n=93） 

不確定促銷 

（n=88） 

df F p 

M SD M SD 組間 組內 

0.87 .35 

3.46 0.77 3.35 0.71 1 179 
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（二）產品涉入度 

再來以 ANOVA 分析在自變項「確定促銷」、「不確定促銷」的兩個實驗組別

中，受試者的產品涉入度是否達到顯著差異。若產品涉入度在兩個組別中達到顯

著差異，後續會將刺激尋求設為共變項並運用 ANCONA 分析；若兩個組別受試

者的產品涉入度無顯著差異，後續分析僅運用 ANOVA 分析。 

共變項檢定結果如表 5-4-2 所示，「確定促銷」、「不確定促銷」兩個組別的產

品涉入度無顯著差異（F(1,179)=0.48，p=.48），因此本研究分析所有假設時，不

會加入「產品涉入度」當作共變項，意即不加以控制其對實驗結果的影響。 

表 5-4-2  

促銷類型與產品涉入度 ANOVA 分析 

產品涉入度 

確定促銷 

（n=93） 

不確定促銷 

（n=88） 

df F p 

M SD M SD 組間 組內 

0.48 .48 

4.18 1.26 4.30 1.15 1 179 
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二、 主要效果 

在分析主要效果之前，本研究將先針對產品態度、購買意願這兩個依變項進

行皮爾森相關分析，若研究探討的變項兩兩呈現顯著相關，在檢定所有假設之前，

將先進行多變項變異數分析（Multivariate analysis of variance, MANOVA），相關

分析如表 5-4-3 所示，本研究的兩個依變項之間具有顯著相關性，後續將以

MANOVA 進行分析，並以 ANOVA 判別單一變項是否具顯著差異。 

表 5-4-3 

依變項間皮爾森相關係數分析 

 產品態度 購買意願 

產品態度 1 .69** 

購買意願 .69** 1 

註：**p<.01 

如表 5-4-4 所示，MANOVA 檢驗中 Wilk’s λ 的 p 值顯示，兩個實驗組別中

各變項整體平均值達到顯著差異（F (1,178)=2.43，p<.01）。進一步以 ANOVA 分

析，不同促銷類型中的產品態度具有顯著差異（F (1,178)=6.75，p<.05），購買意

願則是未達顯著差異（F (1,178)=.39，p=.53）。根據上述分析可以得知，單一變

項仍可能因為不同組別而產生差異，且本研究的假設已明確指出互相對比的實驗

組別，故即使 MANOVA 整體檢驗無顯著差異，仍會使用 ANOVA 分析進一步驗

證假設。  
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表 5-4-4 

自變項對依變項的 MANOVA 分析 

  依變項  

自變項 
MANOVA   

Wilk’s λ 產品態度 購買意願 

 F p F p F p 

促銷類型 2.43 <.01 6.75 <.05 .39 .53 
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三、 假設檢定 

（一）假設一檢定 

1. H1 檢定：不論是何種思維方式的消費者，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

本研究使用單因子變異數分析（ANOVA），分析結果如表 5-4-5 所示，確定

促銷（M=4.45，SD=1.40）的產品態度高於不確定促銷（M=3.89，SD=1.36），達

到顯著差異（F(1,179)=7.39，p<.01）；確定促銷（M=4.23，SD=1.67）與不確定促

銷（M=4.34，SD=1.35）的購買意願，則未存在顯著差異（F(1,179)=.22，p=.63）。 

由於 H1 的推測為確定促銷的產品態度或是購買意願皆要顯著高於不確定

促銷才算是假設完全成立，但研究結果表示消費者對確定促銷的產品態度有差

異顯著，購買意願則無，故本研究 H1 為部分成立。 

表 5-4-5 

H1 分析結果 

 

確定促銷 

（n=93） 

不確定促銷 

（n=88） 
df F p 

 M SD M SD 組間 組內   

產品態度 4.45 1.40 3.89 1.36 1 179 7.39 <.01 

購買意願 4.23 1.67 4.34 1.35 1 179 .22 .63 

（二）假設二檢定 

1. H2 檢定：思維方式會調節促銷類型之促銷效果。 

以線性迴歸分析檢驗，自變項「促銷類型」與調節變項「思維方式」之交互

作用，對於本研究依變項之效果標記，如下表 5-4-6 所示。 

分析前，先將促銷類型轉成虛擬變數（確定促銷=1、不確定促銷=0），由結果

可知「理性思維」與「促銷類型」對於「產品態度」的交互作用（β 促*理=.17，p 促

*理=.07）未達到顯著；「經驗思維」與「促銷類型」對於「產品態度」的交互作用
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（β 促*經=.64，p 促*經<.05）達到顯著，但與假設相反；而「理性思維」與「促銷類

型」及「經驗思維」與「促銷類型」對於「購買意願」（β 促*理=-.03，p 促*理=.94；

β 促*經=.00，p 促*經=.99）的預測性皆未達顯著，顯示並未有顯著交互作用產生。根

據實驗結果檢定 H2，皆不符合假設，因此 H2 為不成立。 

2. H2a 檢定：消費者的理性思維越高，不確定促銷之效果高於確定促銷。 

根據實驗結果檢定 H2a，「理性思維」與「促銷類型」對於「產品態度」的

交互作用（β 促*理=.17，p 促*理=.07）及「購買意願」的交互作用（β 促*理=-.03，p 促

*理=.94）皆未達顯著，故 H2a 不成立。 

3. H2b 檢定：消費者的經驗思維越高，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

根據實驗結果檢定 H2b，「經驗思維」與「促銷類型」對於「產品態度」的

交互作用（β 促*經=.64，p 促*經<.05）達到顯著，但 β 值為正值（虛擬變數：確定

促銷=1、不確定促銷=0），顯示為確定促銷的產品態度顯著高於不確定促銷，

與假設相反；而「經驗思維」與「促銷類型」對於「購買意願」的交互作用（β

促*經=.00，p 促*經=.99）未達顯著，故 H2b 不成立。 
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表 5-4-6 

H2 分析結果 

 產品態度 購買意願 

β p β p 

促銷類型（促） .19 <.01 -.03 .63 

理性思維（理） .18 <.01 .21 <.01 

經驗思維（經） -.01 .90 .01 .87 

促*理 .17 .07 -.03 .94 

促*經 .64 <.05 .00 .99 

促*理*經 -1.02 .24 -.14 .87 
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（三）假設三檢定 

1. H3 檢定：女性的經驗思維高於男性；反之，男性的理性思維高於女性。 

因為男性及女性為相互獨立的自變項，兩者之間沒有負向顯著，故在本研究

中將不同性別分組進行獨立樣本 T 檢定（Independent Sample T-test）。 

由表 5-4-9 所示，男性的理性思維（M =4.91，SD =1.18）與女性的理性思維

（M =4.84，SD =1.03）差異未達顯著（F (1,179)=.18，p=.66）；男性的經驗思維

（M =4.37，SD =1.19）與女性的經驗思維（M =4.54，SD =1.01）差異也未達顯

著（F (1,179)=1.15，p=.28），故本研究 H3 不成立。 

表 5-4-7 

H3 分析結果 

 性別     

 男性 

（n=91） 

女性 

（n=90） 
df F p 

 M SD M SD 組間 組內   

理性思維 4.91 1.18 4.84 1.03 

1 179 

.18 .66 

經驗思維 4.37 1.19 4.54 1.01 1.15 .28 

總和 4.88 1.05 4.45 1.05   

 

（四）假設四檢定 

1. H4：性別會調節促銷類型之促銷效果。 

如下表 5-4-10 所示，以 MANOVA 檢驗中 Wilk’s λ 的 p 值顯示，「性別」與

「促銷類型」的交互作用未達到顯著差異（F (1,177)=1.48，p=.23）。進一步以

ANOVA 分析可知「性別」與「促銷類型」對於「產品態度」的交互作用

（F(1,177)=2.35，p=.27），及對於「購買意願」的交互作用（F (1,177) =2.97，p 

=.09）預測性皆未達顯著，顯示並未有顯著交互作用產生，因此 H4 不成立。 
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表 5-4-8 

H4 分析結果 

  依變項  

自變項 
MANOVA   

Wilk’s λ 產品態度 購買意願 

 F p F p F p 

促銷類型 8.79 <.01 7.37 <.01 .22 .64 

性別 0.33 .97 .06 .81 <.01 .93 

促*性 1.48 .23 2.35 .27 2.97 .09 

 

2. H4a 檢定：對男性來說，確定促銷之效果高於不確定促銷。 

 經由 ANOVA 分析結果，以表 5-4-11 表示，以「男性」（n=91）來說，其對

「確定促銷」（M=4.31，SD =1.46）與「不確定促銷」（M =3.97，SD=1.45）的「產

品態度」，交互作用未達顯著差異（F(1,89)=1.19，p=.27）；而其對「確定促銷」

（M=4.02，SD=1.76）與「不確定促銷」（M =4.52，SD=1.46）的「購買意願」，

也同樣的交互作用未達顯著差異（F(1,89)=2.12，p=.14），故本研究的 H4a 不成

立。 
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表 5-4-9 

H4a 分析結果 

 男性    

 

確定促銷 

（n=46） 

不確定促銷 

（n=45） 
df F p 

 M SD M SD 組間 組內   

產品態度 4.31 1.46 3.97 1.45 

1 89 

1.19 .27 

購買意願 4.02 1.76 4.52 1.46 2.12 .14 

 

3. H4b 檢定：對女性來說，不確定促銷之效果高於確定促銷。 

以 ANOVA 進行分析，見表 5-4-12 表示，以「女性」（n=90）來說，其對

「確定促銷」（M =4.58，SD =1.34）與「不確定促銷」（M=3.79，SD =1.28）的「產

品態度」，交互作用存在顯著差異（F(1,88)=8.04，p<.01）；而其對「確定促銷」

（M=4.43，SD=1.57）與「不確定促銷」（M =4.15，SD=1.21）的「購買意願」交

互作用未達顯著差異（F(1,88)=.90，p=.34）。 

因 H4b 是推測對女性而言，不確定促銷的產品態度及購買意願皆高於確定

促銷，但分析結果顯示雖然在產品態度上存在顯著差異，但為確定促銷的產品態

度高於不確定促銷，與假設相反；而購買意願則無顯著差異。故本研究的 H4b 為

不成立。 
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表 5-4-10 

H4b 分析結果 

 女性    

 

確定促銷 

（n=47） 

不確定促銷 

（n=43） 
df F p 

 M SD M SD 組間 組內   

產品態度 4.58 1.34 3.79 1.28 

1 88 

8.04 <.01 

購買意願 4.43 1.57 4.15 1.21 .90 .34 
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四、 假設檢定小結 

本研究所有假設檢定結果，如表 5-4-13 呈現。 

 

表 5-4-11 

研究假設檢定結果統整 

 

  

研究假設 檢定結果 

H1 不論是何種思維方式的消費者，確定促銷之效果高於不確

定促銷。 

部分成立 

H2 思維方式會調節促銷類型之促銷效果。 不成立 

H2a 消費者的理性思維越高，不確定促銷之效果高於確定促銷。 不成立 

H2b 消費者的經驗思維越高，確定促銷之效果高於不確定促銷。 不成立 

H3 女性的經驗思維高於男性；反之，男性的理性思維高於女

性。 

不成立 

H4 性別會調節促銷類型之促銷效果。 不成立 

H4a 對男性來說，確定促銷之效果高於不確定促銷。 不成立 

H4b 對女性來說，不確定促銷之效果高於確定促銷。 不成立 
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第六章、 結論 

第一節 發現與討論 

一、 思維方式有無調節促銷類型之促銷效果 

根據 H1 的檢定結果顯示，一般消費者不論是何種「思維方式」，其對「確

定促銷」的「產品態度」都顯著高於「不確定促銷」，而「購買意願」則是無顯

著差異。再進一步分析消費者的「思維方式」是否會顯著影響對「促銷類型」

的「產品態度」及「購買意願」，經由 H2 的檢定結果顯示，「經驗思維」的消

費者會對「確定促銷」產生較佳的好感，即「產品態度」，但是消費者「思維方

式」對「促銷類型」的「促銷效果」並無顯著的調節效果。 

二、 性別對思維方式之影響 

在性別的思維方式方面，從 H3 的檢定可以得知，「男性」及「女性」的思

維方式在偏向「理性思維」傾向或是「經驗思維」傾向中，沒有顯著差異。在

實驗結果中，「男性」與「女性」受試者的理性思維平均分數皆高經驗思維平均

分數，雖然在 ANOVA 分析中無顯著差異，但是可以看出在不論男女皆稍稍偏

向理性思維傾向，也就是說，兩者的思維方式並無傳統認為的男性更加偏向理

性思維，女性更加偏向經驗思維的顯著分別。而由此可知「性別」 對「思維方

式」並無顯著影響。 
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三、 性別有無影響促銷類型之促銷效果 

根據 H4 的檢驗，在性別對促銷類型之促銷效果的影響中，對「男性」來

說，「確定促銷」對比「不確定促銷」的「產品態度」及「購買意願」並沒有顯

著差異；對「女性」來說，「確定促銷」的「產品態度」高於「不確定促銷」，

具有顯著差異，「購買意願」則無顯著差異。 

在本研究的數據中，雖然「女性」對「確定促銷」的「產品態度」顯著高

於「不確定促銷」，與本研究假設相反。但其實「女性」對「確定促銷」的「產

品態度」只略高於「男性」；其對「不確定促銷」的「產品態度」也只略低於

「男性」。因此本研究推測，因為「女性」在情感方面更擅長，易感知情感，在

訊息處理上屬於過程導向（Deaux，1984；Wirtz & Chew，2002），所以其在進

行「確定促銷」的訊息處理時，感知到上餐廳吃飯的正面情感比男性更為強

烈；而其在進行「不確定促銷」的訊息處理時，對不確定性所引發的負面效果

則更為敏感，故會在「促銷類型」的「產品態度」上與男性產生更大的差距，

造成 H4 的結果。 

四、 忽略的變項：風險規避 

雖然本研究在自變項促銷類型的操弄檢定成功了，代表受試者在感知不同

促銷類型的「確定性」上有顯著差異，但是假設大部分都沒有得到支持，本研

究的將假設未成立的原因歸納為研究者本身的偏誤導致。因為研究者本身是屬

於比較浪漫、感性的人，認為不同的思維方式會對促銷類型的促銷效果造成影

響，於是在文獻研究的方向上，以思維方式作為研究的因果連結，認為思維更

理性的人會感受到不確定性的負面效果，思維更感性的人則是會感知到不確定

性的正面效果。但在再度翻找文獻後，發現本研究忽略了人們面對不同促銷類

型時會有的「風險規避」，而其對研究結果的影響可能比思維方式更強烈。在社

會學和心理學的研究中，男女在行為系統上有顯著的差異，不管在酒精和藥物
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使用相關的風險認知（Spigner，Hawkins & Loren，1993），以及與各種娛樂和

社交活動相關的感知風險等等（Boverie，Scheuffele & Raymond，1994），女性

被發現比男性更厭惡風險，且女性從事非法藥物使用和犯罪活動等危險行為的

可能性低於男性（Eckel & Grossman，2008）。還有學者在搏奕實驗中，要求受

試者表示是否願意接受 18 種不同的賭博。研究顯示，男性和女性回答“yes” 

的平均比例存在顯著差異。男性比女性更願意接受賭博，更敢冒險（Levin，

Snyder & Chapman，1988）。在過往研究中，女性的風險的規避高於男性，也就

是說女性更畏懼風險，傾向於更加保險的選擇。因此推測，女性比較畏懼風

險，偏好更加安全的選擇，故在不確定促銷中女性看到的可能是不確定性的負

面效果，而非引發正面效果。所以在本研究的研究結果中，女性對確定促銷的

產品態度顯著高於不確定促銷，與假設相反，這是因為女性的規避風險更加強

烈的緣故，因此本研究認為在研究者自身的認知偏誤下，規避風險為本研究開

頭沒有考量到的重要變項，並影響著研究結果。 

五、 理性思維與兩種促銷類型之效果呈正相關 

在本研究中假設二的線性迴歸表 5-4-6 中，可以看到在資料分析下，不論

促銷類型為何，當消費者的理性思維越高，其與產品態度及購買意願的正向相

關就越強烈，且 p 值有達到<.01 的顯著標準，由此可以得到理性思維傾向的消

費者更偏好促銷的推論。本研究的促銷為贈品促銷，故本研究認為不論產品贈

品為確定贈品或是不確定贈品，因為皆是產品之外額外贈送的價值，會使更注

重效益導向的理性思維傾向的消費者有越佳的促銷效果。 
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第二節 學術貢獻 

一、 開拓不確定促銷研究範疇 

過去關於促銷類型中贈品的研究多專注於「確定贈品」或是「確定品項不

確定價錢的不確定贈品」（Juliano & Tsiros，2013；Goldsmith & Amir，2010；

Gonzale & Soman，1999），而忽略了在實務應用上，「具價的神秘贈品」也是相

當常見的。因此本研究聚焦於促銷類型中的「具價神秘贈品」，欲填補不確定促

銷相關研究的空缺。 

除此之外，過往關於不確定促銷的研究中，大多探究於促銷廣告引起的廣

告效果（Juliano & Tsiros，2013；Goldsmith & Amir，2010），較少有針對促銷

效果（產品態度及購買意願）進行探討。因此本研究不但開拓不確定促銷的研

究範圍，也證實了思維方式對促銷類型的促銷效果無顯著影響。 

二、 性別與思維方式無顯著差異 

雖然在思維方式中，男性（M=4.91，SD=1.09）的理性思維平均分數略高

於女性（M=4.84，SD=1.03）；女性（M=4.54，SD=1.01）的經驗思維平均分數

略高於男性（M=4.37，SD=1.09），但是在差異分析上，不同性別的思維方式並

無顯著差異。研究者推測，此研究結果可能是因為在 2018 年的台灣社會中，年

輕世代提倡男女平等，社會刻板印象中對男性與女性的人格特質的傳統期望與

限制已漸漸被突破。男性不見得比女性更加理性，女性也未必會像傳統上認為

的比男性更容易被情感左右。 
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第三節 研究限制與未來建議 

一、 研究限制 

（一）實驗法及樣本來源的限制 

本研究以實驗法作為研究方法，雖然有將促銷類型設為操弄自變項，以控制

其他干擾要素以進行因果推論，然而實驗法仍有外在效度不足的缺點。且因為樣

本來源也有限制，本研究樣本皆為政治大學的大學生，在年齡層上有固定限制，

雖然是為了盡可能降低實驗中的其他干擾，但是受試者能否代表母群體，並推論

全體仍有待討論跟評估。 

在實際的消費情境中，消費者會置身在店家親自觀看菜單，而非如實驗情境

的在電腦上觀看電子菜單，因此本研究的結果未必能完全外推至真實的消費情境。 

（二）不確定促銷產品侷限 

本研究選擇以「餐廳套餐」作為促銷類型的產品主題，但是台灣飲食文化相

當多元及豐富，光是餐廳就有許多不同的風格（日式、泰式、美式等等），細分

項目皆有不同的愛好者。所以在實驗中的產品主題，可能會因為受試者的喜好度

不同，而造成對實驗結果的影響。本研究無法得知不同的產品類型是否會引發不

同的促銷效果，使得研究結果較為侷限，外推性稍嫌不足。 
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二、 未來建議 

（一）增加促銷類型的產品主題 

本研究實驗刺激物是以餐廳套餐作為產品，菜單的圖片及餐點皆是選擇歐

式的風格，在多元性上較為不足，建議增加實驗時的產品類型作為研究拓展。

比如，增加同性質不同類型的產品主題（例如：日式套餐、美式套餐）；或是不

同性質的產品主題，因為本研究選擇的餐廳套餐是屬於享樂性產品，但若當產

品主題是功能性產品（例如：工作靴、行車紀錄器）時，消費者是否會對促銷

類型有不同的偏好則不得而知，未來的相關研究可以考量不同的產品主題做多

方面的探討，可以提升其研究結果的價值及參考性。 

（二）贈品的類型擴展 

本研究依據歐是套餐的產品主題，選擇了提拉米蘇為確定促銷、神秘禮物

為不確定促銷，在贈品的類型上較為狹隘，建議未來研究可以在贈品的類型上

進行擴展。比如，在確定促銷的贈品上，可以依據吸引程度選擇同類型不同品

項的贈品與不確定的贈品做比較，像是熱門甜點提拉米蘇（吸引度較高）與冷

門甜點（吸引力較低）；或是在選擇在產品主題上不同搭配程度的贈品，像是當

產品主題為餐廳套餐時，贈品為提拉米蘇時與產品主題的搭配程度較高，而當

贈品為月曆本時，則是與產品主題搭配度較低。除了確定促銷的贈品類型可以

更多樣化外，也可以針對不確定促銷的「不確定程度」進行變化，比如本研究

中的「神秘禮物」為完全不確定性，而「神秘點心」則是操控了贈品類型的部

分不確定性。建議未來研究可以針對不同的贈品類型進行多面向的搭配，更深

入了解在各種狀況下消費者對不同促銷類型的偏好為何。 

（三）以實體店面進行實驗 

本研究是以政治大學電腦教室作為實驗場所，雖然操控性較強，但真實性不

足，若未來進行相關研究時可以在實際的消費情境中進行實驗，會更使受試者身

歷其境，有更符合真實的感受，彌補實驗法中外在效度不足的缺點。 
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（四）套餐價格過於昂貴 

本研究的實驗刺激物以餐廳套餐為主題，並制定了雙人套餐 750 元的價

格，雖然以歐式套餐而言符合了市場價格，但因實驗受試者皆為大學生，經濟

能力較低，在消費飲食上可能會考量更具 CP 值、更平價的選擇。750 元的價格

可能使學生在實驗時，因為價格超過日常飲食預算，而產生心理的負面效果，

進而影響到後續的作答及實驗結果。建議未來進行類似實驗時，可以在正式實

驗前針對相同條件的受試者進行前測，以獲得最佳的實驗價格，降低價格對實

驗的干擾。 

（五）考量受試者有無合適的對象共用雙人套餐  

本研究在實驗刺激物的設計中以雙人套餐做為主題，以創造一個理由增加

贈送消費者贈品的合理性，使消費者認為實驗素材更符合真實的消費環境。但

研究者無從得知受試者是否有想要共用雙人套餐的對象，而對象的身分是朋

友、家人、情人等等，不同的對象身分亦會影響受試者考量商品時的面向。建

議未來在實驗刺激物的主題選擇上可以排除此種干擾因素。 

（六）排除產品決策下的社交風險 

因本研究之刺激物設計為雙人套餐，並非單人能進行的消費，但受試者進

行實驗時，皆是單獨作答，必須自行做出消費決定，與實際消費情境有所差

異。且在消費者直覺下雙人套餐容易有情侶套餐、或是社交行為之聯想，消費

者在消費前會分外考量對象之喜好，會因為擔心不確定促銷的贈品不合對象心

意，轉而選擇相對確定且本就討好的提拉米蘇，來避免選擇不確定促銷的贈品

可能發生的錯誤決策，可能造成對象的反感，或是破壞用餐氣氛。建議未來研

究上排除此種需顧慮共同消費對象、較難單獨做消費決策的產品。 
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第八章、 附錄 

附錄一、贈品前測問卷 

開頭說明頁 

您好， 

首先謝謝您的參與！ 

本研究為針對消費者購買行為的學術研究，問卷作答時間約 3

分鐘，內容分為三個部份，說明如下。 

 

第一部份 想要瞭解消費者對於餐飲消費品項的消費喜好。 

第二部份 餐飲主題及產品品項搭配度。 

第三部份 餐飲品項價格調查。 

本問卷採匿名制，請您安心填答，題目無對錯之分，請您按照

實際想法填寫，謝謝。 

非常感謝您的參與。 

 

政治大學傳播學位學程碩二 姚穎敬上 
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第一部份 

一、請您依照您對下列產品的印象及喜好程度填答。 

請根據您的喜好程度點選 

 

非

常

不

喜

好 

不 

喜

好 

有 

點 

不 

喜

好 

普 

通 

有

點 

喜

好 

喜

好 

非

常

喜

好 

1.  
提拉米蘇 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

2.  
黑森林巧克力蛋糕 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.  
法式焦糖烤布蕾 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

4.  
紅茶戚風蛋糕 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

5.  現烤蘋果派 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

 

非

常

不

喜

好 

不 

喜

好 

有 

點 

不 

喜

好 

普 

通 

有

點 

喜

好 

喜

好 

非

常

喜

好 

6.  藍莓乳酪蛋糕 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

7.  巧克力布朗尼 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

8.  千層蛋糕 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

9.  檸檬塔 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

10.  熔岩巧克力蛋糕 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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第二部份 

這部分會請您觀看一則廣告，看完後，再請您回答廣告中的套餐與問

題中產品是否搭配。 

請耐心等待廣告畫面出現；並請仔細閱讀廣告內容，回答接下來的問

卷題目。 
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二、依據剛才觀看的廣告，請回答您認為下列產品與廣告中的套餐

搭不搭，包括套餐的內容以及餐點風格，請按照您的實際感受

填答。 

請根據您認為的產品與廣告中套餐搭配程度點選 

 

非

常

不

搭 

不 

搭 

有 

點 

不 

搭 

普 

通 

有

點 

搭 搭 

非

常

搭 

1.  
我覺得【提拉米蘇】跟廣告中套

餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

2.  
我覺得【黑森林巧克力蛋糕】跟廣告

中套餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.  
我覺得【法式焦糖烤布蕾】跟廣告中

套餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

4.  
我覺得【紅茶戚風蛋糕】跟廣告中套

餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

5.  我覺得【現烤蘋果派】跟廣告中套餐…… ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

 

非

常

不

搭 

不 

搭 

有 

點 

不 

搭 

普 

通 

有

點 

搭 搭 

非

常

搭 

6.  我覺得【藍莓乳酪蛋糕】跟廣告中套

餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

7.  我覺得【巧克力布朗尼】跟廣告中套

餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

8.  我覺得【千層蛋糕】跟廣告中套

餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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9.  我覺得【檸檬塔】跟廣告中套餐…… ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

10.  我覺得【熔岩巧克力蛋糕】跟廣告中

套餐…… 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

 

第三部份 

三、請您依照自身經驗及想法，填答對下列產品的感知價格，以下

產品的單位皆為一般餐廳中的一份單人甜點。 

（例如：鮪魚蛋餅  35  元） 

1.  提拉米蘇      元 

2.  黑森林巧克力蛋糕      元 

3.  法式焦糖烤布蕾      元 

4.  紅茶戚風蛋糕      元 

5.  現烤蘋果派      元 

 

6.  藍莓乳酪蛋糕      元 

7.  巧克力布朗尼      元 

8.  千層蛋糕      元 

9.  檸檬塔      元 

10.  熔岩巧克力蛋糕      元 
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四、請問您的性別為: 男 □  女 □   

五、請問您出生於民國幾年：民國______年  

 

再次感謝您對本研究的參與！ 
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附錄二、正式實驗問卷 

說明頁 

您好， 

謝謝您的參與！ 

本研究為針對消費者購買行為的學術研究，仔細閱讀題項後，

請您按照實際想法填寫，題目無對錯之分。 

 

本問卷採匿名制，請您安心填答。 

非常感謝您的參與。 

 

政治大學傳播學位學程碩二 姚穎敬上 
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第一部份 

 

一、請問以下關於您這個人的陳述，您的同意程度為何？ 

 

請根據您的同意程度點選。 

非

常

不

同

意 

不 

同

意 

有 

點 

不 

同

意 
普

通 

有

點 

同

意 
同

意 

非 

常 

同 

意 

1.  我喜歡做許多思考 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

2.  我不會去逃避需要作深度思考的狀況 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.  我喜歡複雜的問題，勝過簡單的問題 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

4.  相較於那些不太需要的思考問題，我

寧願選擇做會挑戰我思考能力的事情 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

5.  花很長的時間跟心力去思考某件事，會給我小

小的滿足感 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

請根據您的同意程度點選。 

非

常

不

同

意 

不 

同

意 

有 

點 

不 

同

意 
普

通 

有

點 

同

意 
同

意 

非 

常 

同 

意 

6.  我相信我對人的直覺印象 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

7.  我完全相信我的預感 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

8.  我對人的第一印象通常是對的 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

9.  我通常會相信我的直覺，來決定是否

要信任某些人 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

10.  我能察覺出某個人是做對還是做錯事

情，但我說不上來為什麼 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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二、請問以下關於您這個人的陳述，您的同意程度為何？ 

1.3 請在符合您同意度的地方點選。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

11.  我喜歡持續做一件事，而非嘗試新的、不

一樣的事情 

 

○ ○ ○ ○ ○ 

12.  在日常行程中，我喜歡體驗新奇、多變的

事 

○ ○ ○ ○ ○ 

13.  我喜歡多樣、多變、到處跑的工作和任

務，就算可能會有點危險 

○ ○ ○ ○ ○ 

14.  我不停地在追尋新的想法和體驗 ○ ○ ○ ○ ○ 

15.  我喜歡不停的改變 ○ ○ ○ ○ ○ 

1.4 請在符合您同意度的地方點選。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

16.  當事情變的無聊時，我喜歡尋求新的、不

熟悉的體驗 

○ ○ ○ ○ ○ 

17.  我喜歡生活中有例行的程序，不要有意料

之外的狀況出現 

○ ○ ○ ○ ○ 
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第二部份 

2.1 請想像你在一家餐廳裡面，正準備要用餐， 

以下為菜單內的其中一面， 

請仔細觀看菜單內容，以回答接下來的問卷題目。 

 

    請耐心等待畫面出現，請勿跳頁。  

【確定促銷版本刺激物】 

 

 

 

 

 

 

 

 

【不確定促銷版本刺激物】 
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三、請您依據剛才觀看的菜單，回想菜單內容，並回答問題。 

看完剛剛的菜單後，我認為…… 

2.2 請在符合您同意度的地方點選。 

非

常

不

同

意 

有 

點 

不 

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

 

有

點 

同

意 

非

常

同

意 

18.  我認為菜單中的贈品具有吸引力 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

19.  我喜歡菜單中的贈品促銷方式 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

20.  我認為菜單中的贈品促銷方式是物超所值

的 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

 

看完剛剛的菜單後，我認為…… 

2. 3 請在符合您同意度的地方點選。 

非

常

不

同

意 

不 

同

意 

有 

點 

不 

同

意 

普

通 

有

點 

同

意 

同

意 

非 

常 

同 

意 

21.  我可能會購買菜單當中的【套餐組

合】 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

22.  我應該會購買菜單當中的【套餐組合】 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

23.  我也許會購買菜單當中的【套餐組合】 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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第三部份 

四、請問關於剛剛菜單中【套餐組合】的一些說法，您的同意程度

為何？ 

3.1 請在符合您同意度的地方點選。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

24.  對我來說【套餐組合】是重要的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

25.  對我來說【套餐組合】是與我相關的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

26.  對我來說【套餐組合】是有價值的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

27.  對我來說【套餐組合】是令人興奮的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

28.  對我來說【套餐組合】是意義重大的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.2 請在符合您同意度的地方點選。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

29.  對我來說【套餐組合】是吸引人的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

30.  對我來說【套餐組合】是迷人的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

31.  對我來說【套餐組合】是我關切的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

32.  對我來說【套餐組合】是有趣的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

33.  對我來說【套餐組合】是我需要的產品 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

 

4.1 請根據剛剛閱讀的菜單內容回答下列問題。 

 

 

  

34.  請問剛剛菜單中的【贈品價值】為多

少？  

○50 元   ○100 元 

○150 元  ○200 元 

○250 元  ○300 元 

○350 元  ○400 元 

35.  請問剛剛菜單中的【贈品內容】為

何？ 

○紅豆湯   ○手工布丁 

○提拉米蘇  ○神秘禮物 

○草莓大福  ○辣雞翅 

○水果冰茶 ○摩摩喳喳 
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4.2 請根據剛剛閱讀的菜單內容回答下列問題。 

看完剛剛的菜單後…… 

非

常

不

確

定 

不

確

定 

有

點

不

確

定 

普

通 

有

點

確

定 

確

定 

非

常

確

定 

36.  請問你有多確定菜單中所提到的

【贈品內容】為何？ 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

 

五、請問您的性別為: 男 □  女 □   

六、請問您出生於民國幾年：民國______年  

 

感謝您對本研究的參與！ 




