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《摘要》 

本研究針對價格促銷的標示方法進行深入探討，旨在幫助廠商瞭解如何選擇有效

的價格標示方法，使廠商在進行促銷活動時，可以避免面臨產品進行促銷後導致預期

未來價格下降、品牌評價受損等負面影響。 

本研究操弄「折扣比例」及「劃去價格」的標示方式，以進出桃園、高雄小港二

國際機場的旅客為研究對象，並透過 SPSS 進行分析。研究結果顯示：(1)相對於劃去

價格的標示方式，折扣比例的價格標示方式讓消費者產生高的預期未來價格。(2)相較

於較低的預期未來價格而言，消費者對預期未來價格比較高時，也將會同時給予較高

的品牌評價。(3)價格標示方式將藉由預期未來價格的作用進而影響品牌評價。 

關鍵詞：價格標示方式、預期未來價格、品牌評價 
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壹、緒論 
根據台灣尼爾森公司最新的媒體廣告量監播服務調查顯示，2006 年五大媒體廣告

量達新台幣 477.9 億元，較 2005 年 490 億元，微幅減少了 2.5％，由於廣告效果逐漸不

如廠商原先預期，且代價日益昂貴，於是，行銷人員乃撥一部分預算到促銷活動上，

以提供市場更直接的刺激，在一消一長之間，愈來愈多廠商加入了促銷的行列(曾忠

蕙、樓永堅、別蓮蒂，2009)。而在眾多促銷活動中，價格促銷則是廠商經常使用的手

段之一。當消費者購買產品時，價格是為了獲得產品或服務而支付的代價，因此價格

在消費者心中佔有重要地位。不過，在過去針對價格促銷所做的研究指出，折扣促銷

雖可鼓勵產品試用，並且提昇購買意願(purchase intent)，有助於達成增加短期銷售數量

的目標，但卻會影響消費者對產品的品牌評價。Blattberg and Neslin(1990)也指出促銷

可能會讓消費者短視近利，並且增加其價格彈性，而導致降低品牌忠誠度以及傷害品

質形象，長期而言反而並未增加總銷售量。所以，在進行價格促銷時，就必須在銷售

量及品牌評價之間作權衡(trade off)。 

為了避免價格促銷帶來的負面影響，廠商有相當多的方法來建構價格促銷的信

息。例如：可將降低後的價格以實際金額呈現，或是以百分比方法表示，亦或是綜合

上述兩種方法一併呈現(Della Bitta, Monroe and McGinnis, 1981)。而在 Chen, Monroe 

and Lou (1998)的研究中發現，價格促銷信息的建構效果(framing effect)會影響消費者對

於金錢的知覺和其對廠商所採用的銷售手法。 

此外，「認知需求」一詞最開始是由Cohen、Stotland及Wolfe(1955)所提出，

Cacioppo and Petty (1982)則認為「個人是否樂於去從事費心的認知活動或訊息處理，其

內在動機的高低有別，此因素則為認知需求」。Bailey and Strube(1991)的研究指出高、

低認知需求者，在不同的訊息處理目標之下，不但所搜尋的訊息量有差異，兩者搜尋

訊息的方式也有明顯的不同。Hyeong Min Kim和 Thomas Kramer（2006）則認為高低

認知需求者在計算能力上會有差異，所以建議廠商可以針對不同的認知需求程度進行

不同類型的價格標示，以影響其購買意願。 

綜合上述，本研究主要在探討廠商的價格標示方式在消費者認知需求的干擾下，

對於預期未來價格以及品牌評價的影響，希望能藉由兩種標示方式的比較，找出對廠

商最有利的價格標示方式，讓廠商能利用促銷手法在短期帶來銷售量的成長，長期也
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能不破壞消費者對品牌的評價。所以本文之研究目的有： 

1.探討「價格標示方式」對「預期未來價格」之影響。 

2.探討「價格標示方式」在「消費者認知需求」的干擾下，對「預期未來價格」之

影響。 

3.探討「預期未來價格」對「品牌評價」之影響。 

4.探討「價格標示方式」藉由「預期未來價格」對「品牌評價」之影響。 
 

貳、文獻探討 

一、促銷 

    根據美國行銷協會(American Marketing Association, 1960)的定義：促銷活動是有別

於廣告、人員推銷、公共報導的一種有助於刺激消費者購買與增進經銷商效能的所有

行銷活動。 

    至於學者對於促銷的種類，可說是眾說紛紜。Kolter(2008)就指出 12 種促銷手法：

分別是樣品、折價券、退還貨款、折扣優待、附贈贈品、抽獎、惠顧酬賓、免費試

用、產品保證、產品組合促銷、交叉促銷以及銷售點陳列與展示，故促銷活動是由一

些包羅萬象的誘因工具所組成。也有學者針對不同促銷工具所具有之特點，試圖將其

分類。例如 Aaker(1973)就曾將促銷工具依誘因提供的時間長短分為短期(如折價券、贈

品及特價優待)與長期(如集點兌換券)的購買誘因。 

總結以上學者研究，可以發現促銷是廠商用來刺激短期銷售量的工具，其中「金

錢性」的促銷工具為本研究所使用。而本研究的重點在於利用不同價格標示方式的促

銷操弄，探討對未來價格預期以及品牌評價的影響。 

二、價格促銷效果 

價格促銷可以為短期內增加產品的銷售額(Blattberg and Neslin, 1990)。因此銷售人

員常利用價格促銷來刺激消費者，吸引消費者購買，以增加產品的銷售量。但有學者

以價格知覺理論(theories of price perception)的觀點推論，價格促銷會造成品質或服務不

佳的負面聯想，導致消費者降低日後再購買同一品牌的可能性(Hartley and Cross, 1988; 

Quelch, 1989)，甚至逐漸侵蝕其品牌權益與品牌品質(Ehrenberg and Charlton, 1991)。

DelVecchio,Henard and Freling (2006)則發現促銷的價值若超過產品本身的20％，則會對
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促銷後的購買行為產生負面影響。不過，也有學者認為廠商透過不斷的價格促銷方

式，會使消費者對產品選擇產生品牌惰性(brand inertia)的現象(Assael, 1992)。Raghubir 

and Corfman (1999)也提出，價格促銷可創造出經濟誘因，並吸引消費者購買，較差的

品牌形象將因銷售量增加而被抵銷，並使價格促銷與提升品牌形象可以同時兼顧，所

以消費者即使在促銷期間過後仍會願意持續購買促銷品(Rothschild and Gaidis,1981)。 

歸納以上學者的研究可知，價格促銷能帶來短期的銷售成長，但長期的影響卻仍

沒有定論。 

三、消費者認知需求的影響 

   「認知需求」一詞最早是由 Cohen、Stotland 及 Wolfe(1955)所提出，而 Cacioppo 

and Petty (1982)年則認為「個人是否樂於去從事費心的認知活動或訊息處理，其內在動

機的高低有別，此因素則為認知需求」。此外，高認知需求者會喜歡抽象的思考以及解

決複雜的問題，也可以從長期思考中得到滿足，並且喜歡學習一些新的思考方式

(Cacioppo and Petty, 1982;  Cacioppo, Petty, Kao and Rodriguez, 1986)。 

如上所述，高低認知需求者所呈現出的內外在表現皆有不同。簡言之，過去許多

研究大多顯示高、低認知需求者在處理訊息的程度、方式和後果上皆有顯著的差異，

即高認知需求者喜好思考的程度遠大於低認知需求者。因此本研究推論，屬於高認知

需求之消費者，會認真與理性思考不同訊息彼此間的差異程度，因而傾向仔細去閱讀

廣告中所呈現的相關訊息而非完全接受；相對地，屬於低認知需求者，會傾向單純就

一些廣告中的附帶訊息做評估，因而較容易受到價格促銷訊息的影響，而不加思索地

完全接受廣告中的訊息。 

四、絕對金額價格促銷與相對百分比價格促銷 

   信息的建構效果(framing effects)在行銷領域中已經被證實有其影響性(Levin and 

Gaeth, 1988; Puto, 1987; Heath, Chatterjee and France, 1995)。信息建構效果的不同也會影

響消費者的認知偏好與判斷(Kahneman and Tversky, 1979, 1984)。事實上，為了讓消費

者接收的利益等於所付出的價值，廠商可以利用各種手段來傳遞價格促銷信息(Della 

Bitta, Monroe and McGinnis, 1981)。例如廠商可以利用降低實際金額或是降低百分比的

折扣方式作為建構價格促銷信息的方式，甚至是兩者並行。上述降低實際金額的促銷

方式稱為絕對金額價格促銷(absolute price discounts)，而降低百分比的促銷方式則稱為

相對百分比價格促銷(relative price discounts)。其實無論是絕對金額價格促銷、還是相
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對百分比價格促銷，都會影響消費者對價格折扣的認知 (Grewal and Marmorstein, 

1994)。然而，不管採取任何一種折扣方式，當產品促銷價格過大時，就會讓消費者認

為是不真實的價格，進而可能懷疑促銷前的價格有膨脹的可能性，因此導致誤認為價

格促銷的行為會長期持續下去。所以，當廠商在進行價格促銷時，不只要決定信息的

建構方式，也應考量促銷的幅度(Della Bitta et al., 1981)。Morwitz,Greenleaf and Johnson 

(1998) 的研究認為大約有 77%的消費者會注意到廠商的價格促銷信息，並在大腦中計

算降價後的實際售價，也就是說有 23%的消費者並沒有仔細去估算促銷後的售價。然

而，估算折價後的促銷價格相較於直接降價的標示方式需要更複雜的計算程序。因此

對消費者而言，扣除絕對金額是相對簡單的工作，而且對於估算實際售價也能有較高

的準確率(Rhymer et al., 2002)。相對於直接降價的價格標示方式，折扣比例的標示方式

需要消費者利用額外的處理過程才能清楚理解折扣的價值，所以會讓消費者很難做出

正確的估計(Estelami, 1999, 2003)。即使價格被估計了，消費者可能也會對所估計價格

的正確性產生較低的信心(Deighton,1984; Pham and Muthukrishnan, 2002)。由於存在估

計的不確定感，消費者就不會因為知覺到實際促銷價格，而對原來價格產生較低的知

覺。所以，當消費者對促銷價格進行估算時，則信息的建構效果可能會影響消費者對

於其估算價格的正確性，甚至影響未來的價格預期(DelVecchio, Krishnan and Smith , 

2007)。從定錨與調整效果(anchoring and adjustment)的觀點來看，當消費者獲得低估後

的預期未來價格之後，就會使用它作為參考點，就算面對新信息的出現也會發生調整

不足的問題(Jacowitz and Kahneman, 1995; Tversky and Kahneman, 1974)。Morwitz, 

Greenleaf and Johnson (1998)也提出相同的觀點，他們認為價格折扣是以百分比方式呈

現時，消費者將會低估正常價格之外的額外折扣(Lee and Han, 2002)。 

總結以上，本研究認為當價格標示方式以折扣比例方式呈現時，消費者將會因為

無法正確估計折扣後的價格與促銷前的價格差距，因而不會對未來價格產生較低的預

期。五、知覺價格 

（一）知覺價格定義 

當消費者在購買產品或服務時，對價格知覺的表現或是主觀的知覺即是價格知覺

(Jacoby and Olson, 1997)。至於知覺價格的形成會受到甚麼因素的影響呢？陳澤義(2005)

認為消費者知覺價格的高低，會受到參考價格(reference price)的影響，所謂的參考價格

是指消費者在接觸產品訊息時，所會聯想到的任何價格。所以知覺價格為內在參考價
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格的一部份，是預期市場所有可能價格之組合，又稱預期市價。Biswas and Sherrel 

(1993)則提出過去內部參考價格的相關研究，使用希望價格、市場售價、過去售價、調

整水平點、最低市價、最高市價、公平價格、正常價格認知、平均市價、及預期未來

售價等，作為內部參考價格，用以了解消費者的內部參考價格資訊。 

所以根據上述學者的定義，本研究中的預期未來價格屬於內部參考價格之一。 

(二)內部參考價格 

    Emery (1969)認為所謂的「內部參考價格」是指基於過去經驗而在消費者心中形成

的價格，也可說是一組存在消費者記憶中，做為與實際售價進行比較基礎的價格或價

格範圍(Grewal, Monroe and Krishnan, 1998)) 。倘若廠商售價高於此一範圍，則消費者

會認為價格太高而降低購買意願；反之，若是低於此一範圍，則消費者會認為價格便

宜因而提高購買意願(張重昭,謝千之，2000)。Dickson and Sawyer (1990)認為消費者會

在無意間獲得價格資訊，而發展成消費者的內部參考價格。相對的，Biswas and Blair 

(1991)則認為消費者會針對某些特定商品，主動蒐集價格資訊，並經由預測的方式估計

市場可能最高價與最低價，形成一個內在價格區間。 

    總結以上學者對於知覺價格的推論，可以發現消費者會依據所接觸過的各種價格

資訊，形成內部參考價格，並作為價格判斷的基礎。而本研究中的預期未來價格即為

內部參考價格的構成因素之一(Biswas and Sherrel, 1993)。換言之，消費者會在接觸產

品促銷訊息之後，對預期未來價格產生一個價格區間，並成為未來價格的判斷基礎，

而這個基礎則可能成為未來購買決策的重要依據。 

六、品牌評價 

    Assael (1992)指出，品牌評價是指消費者對某品牌好惡程度。另外，Aaker (1995)

則以品牌權益為衡量基礎，利用內部參考價格、知覺品質與知覺價值三構面進行品牌

評價的衡量。Raghubir and Corfman (1999)則僅以消費者對產品品質的知覺做為研究品

牌評價的基礎。 

此外，還有學者針對其他構面加以探討。如：Kim and Lavack (1996)；Kirmani, 

Sanjay and Bridges (1999)就曾提出品牌評價包括了消費者態度、知覺價值與購買意願三

個構面的看法。 

綜合以上學者看法，本研究擬以消費者態度、知覺品質以及知覺價值作為品牌評

價的構面，以下分別針對三者進行說明： 
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(一)消費者態度 

Kotler (2008)曾指出，態度是某人對某些事物或觀念所持續擁有的有利或不

利之認知評價、情感及行為傾向。Howard, Grewal and Jerry (1994)從消費者的觀點，

認為消費者態度是指消費者期望某品牌能滿足其特定需求的程度，而消費者對品牌的

態度就可以藉由對產品或品牌的認知來進行評估，再藉由主觀的評價產生對品牌的偏

好。Lutz (1991)則提出三種態度的組成要件，即認知成份(cognitive component)、情感

成份(affective component)、行為成份(behavior component)。認知成份包含有認知、理

解、知識等方面；情感成份包含有評估、善意，代表消費者對不同品牌產品直接或整

體的評價。行為成份代表個體對品牌態度採取某種特定的行動或行為的傾向與可能

性，所以行為成份通常即是指消費者的購買行為。總結以上各學者的看法，本研究認

為消費者態度是指對特定產品衡量後所得到的情感性反應，此反應將可能成為某種行

為的傾向。 

(二)知覺品質 

    Zeithaml(1988)認為知覺品質可被定義為「消費者對產品整體優越性的判斷」。

Garvin (1983)則認為知覺品質是以使用者為基礎來定義的，但是客觀品質則是以產品或

製造為基礎。Olson and Reynolds (1983)指出，「知覺品質」是整體的評價，類似產品

態度；在 Olshavsky (1985)的研究中，視「知覺品質」為對產品的總體性評估，類似對

產品的態度。Holbrook and Corfman (1985)亦贊同此一觀點，認為知覺品質是對產品整

體的價值判斷。Olson (1978)認為，消費者會利用資訊(內存屬性因素與外加屬性因素)

來發展一套形容式的產品信念，而這套產品信念則回過頭來影響品質評價與最終的購

買選擇。 

(三)知覺價值 

    Dodd and Monroe (1985)將知覺價值視為是產品在『給予(give)』與『得到(get)』兩

者間的權衡結果，可以透過知覺犧牲和知覺價值兩者間的取捨，而得出整體性的效果

評估，而此評估即為知覺價值。Zeithaml (1988)、Dodds et al. (1991)、Grewal, Krishnan,  

Baker and Borin (1998)等多位學者則均主張知覺價值為消費者在產生購買意願時，所產

生的一種知覺利益與知覺犧牲之間的抵換(trade-off)關係。Monroe and Krishnan(1985)依

據知覺價值的概念，提出了價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值和購買意願的關

係，認為消費者的購買意願取決於消費者對產品的知覺價值，因此當消費者對產品有
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較高的知覺品質時，便會有較高的知覺價值，而知覺價值的高低又取決於知覺品質或

知覺利益相對於消費者所必需支付的知覺犧牲，所以消費者必須在知覺犧牲和知覺品

質作一權衡。 

總結以上學者研究，品牌評價是消費者對品牌的整體知覺。而本研究則綜合過去

學者的看法，將品牌評價分為消費者態度、知覺品質以及知覺價值等三個構面。「消費

者態度」是指消費者對特定產品衡量後所得到的情感性反應，此情感性反應將可能成

為某種行為的傾向。知覺品質則是消費者在有意識或無意識的情況下，處理有關產品

品質與屬性的相關資訊，而所形成一種對購買意願造成影響的價值判斷。最後，知覺

價值是消費者得到的知覺利益與付出的知覺犧牲之間的取捨關係。因此，知覺價值與

知覺利益具有正向關係，但是知覺價值與知覺犧牲具有負向關係。 

參、研究方法 

一、 研究架構與假說 

    本文根據前述之研究目的與文獻探討並參考 DelVecchio et al.(2007)之研究架構加以

修改而建立本研究之架構，如圖 1 所示。在本研究中，將會針對不同的價格標示方式

(劃去價格、折扣比例)與不同的消費者認知需求(高、低)來探討對於預期未來價格以及

品牌評價的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

圖1 研究架構 

參考修改自：Devon DelVecchio,H.Shanker Krishnan,and Daniel C.Smith,2007,Cents or Percent? The Effects 

of Promotion Framing on PriceExpectations and Choice” , Journal of Marketing, 71 (July),p158–170. 

根據上述研究架構，建立研究假說如下： 

(一)價格標示方式與預期未來價格之關係 

價格標示方式 

 劃去價格 

 折扣比例 

 

品牌評價 

 

 

預期未來價格 

 高 

 低 

消費者認知需求 

 高 

 低 
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    為了不讓消費者養成對促銷行為的等待習慣，並讓消費者無法正確知覺促銷價

格，廠商可以透過信息的建構方式來影響消費者的認知偏好與判斷。Grewal and 

Marmorstein(1994)就認為不論是絕對金額價格促銷還是相對百分比價格促銷，都會影

響消費者對價格折扣的認知。而且估算折價後的促銷價格相較於直接降價的標示方式

需要更複雜的計算程序。因此估算絕對金額對消費者而言是相對簡單的工作，對於估

算實際售價能有較高的準確率(Rhymer et al., 2002)。在這個情況之下，相較於直接劃去

標價，折扣比例的價格標示方式，可能因為需要更多的處理過程才能正確理解折扣價

格，所以就不會在促銷後對未來價格產生低的預期。總結以上，本研究提出以下假

說： 

H1：相對於劃去價格的標示方式，折扣比例的價格標示方式讓消費者產生高的預期未 

來價格  

(二)價格標示方式在消費者認知需求的影響下，對預期未來價格之關係 

高認知需求者會喜歡抽象的思考以及解決複雜的問題，也可以從長期思考中得到

滿足，並且喜歡學習一些新的思考方式(Cacioppo and Petty, 1982; Cacioppo, Petty, Kao 

and Rodriguez, 1986）。 

學者對認知需求的研究，是針對一些議題來探討不同的認知需求程度是否產生不

同的實證結果。例如有學者就發現，在需要思考的課程上，高認知需求者的學業表現

優於低認知需求者；然而在較不需思考的課程上，兩者的表現沒有顯著差異（Leone 

and Dalton, 1988）。此現象的可能原因可採用 Cacioppo 等人的觀點來解釋，亦即高認

知需求者較喜歡去從事複雜的認知作業，而低認知需求者較喜歡的卻是簡單的認知作

業（Cacioppo, Petty and Morris, 1983; Cacioppo et al., 1986）所使然。 

上述研究說明了高、低認知需求者在處理訊息的程度、方式和後果上有顯著的差

異，即高認知需求者喜好思考的程度遠大於低認知需求者。因此，屬於高認知需求之

消費者，會認真與理性思考不同訊息彼此間的差異程度。故本研究推論這些人較會傾

向仔細去閱讀廣告中所呈現的相關訊息而非完全接受；相對地，屬於低認知需求者，

會傾向單純就一些廣告附帶的訊息做評估，因而較容易不假思索地完全接受廣告中的

訊息。 

基於上述說明，本研究推論屬於高認知需求的消費者，在面對不同的價格建構方

式時，會較容易發現不同的價格標示方式所代表的價格實際上是相同的。反之，對於
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低認知需求者而言，可能因為較不習慣去思考，所以很容易受到表面上的不同價格建

構方式所左右，而產生不同的推論結果。 

此外，不同認知需求程度的消費者甚至在計算能力上也會產生差異(Hyeong Min 

Kim and Thomas Kramer, 2006)，而導致低認知需求的消費者不會仔細計算促銷後的實

際價格。綜合上述，本研究推論，高低認知需求者，當面對實際上相同的促銷價格，

但以不同的價格標示方式呈現時，會產生不同的推論結果。總結以上，本研究提出以

下假說： 
H2：在價格標示方式與預期未來價格之間，消費者認知需求具有干擾效果 

(三)預期未來價格與品牌評價之關係 

    由前述可知，本研究將品牌評價分為消費者態度、知覺價值以及知覺品質等三個

構面。根據適應水準理論，消費者會受到自身所獲得的資訊影響，進而對其知覺品質

產生影響。當消費者面對不熟悉的產品時，若看到參考價格低的廣告時，則會修正此

產品之知覺品質，產生品質損失效應(Hardie, Eric and Peter, 1993)。所以，本研究推

論，消費者對產品未來價格的預期若較低，則可能會對產品的知覺品質以及知覺價值

產生較低的預期，因而影響對產品的態度，進而產生較低的品牌評價。基於上述，本

研究提出以下假說： 

H3：相較於較低的預期未來價格，預期未來價格高會使消費者有顯著較高的品牌評

價。 

(四)價格標示方式藉由預期未來價格而影響品牌評價 

    廠商常透過信息的建構方式來影響消費者的認知偏好與判斷。相對於直接降價的

價格標示方式，折扣比例的標示方式需要消費者利用額外的處理過程才能清楚理解折

扣的價值，所以會讓消費者很難做出正確的估計(Estelami, 1999, 2003)。因此劃去價格

的價格標示方式會因為較折扣比例的標示方式更能輕易估算出折扣後的價格，從而對

未來價格產生低的預期，進而對品牌產生較低的評價。相反的，折扣比例的標示方式

就會讓消費者不能輕易估算出折扣後的價格，從而對未來價格產生較高的預期，導致

對品牌產生較高的評價，進而品牌的價值得以被保護。基於上述，本研究提出以下假

說： 

H4：價格標示方式藉由預期未來價格而影響品牌評價 

二、變數之定義與衡量 

根據相關文獻整理後，本研究相關變數之定義與衡量如表 1 所示。 
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表1 本研究變數之定義與衡量 

變數 變數定義 變數的衡量與參考來源 

價格標

示方式 
分為劃去價格以及折扣比例兩種

標示方式。 
依據 DelVecchio et al.(2007)的研究以及參考目標產品實務上常操弄的方式，操弄 76 折的折扣幅度。 

消費者

認知需

求 

個人去從事費心的訊息處理或認

知活動上，內在動機的個別差異

Cacioppo et al. (1986)。 

參考高泉豐(1994)的「中文認知需求量表」以及 Cacioppo(1984)的「認知需求量表十八題本」。如下

18 道題目： 
1.我比較喜歡複雜而不喜歡簡單的問題。 
2.我願意負責解決要花很多腦筋的事。 
3.我不以思考為樂。 
4.我比較喜歡去做不用思考的事，而不願去做需要思考的事。 
5.我對那些要花很多心思去想事情的情況，避之惟恐不及。 
6.我從深思和長考中得到滿足。 
7.我不願費心去多想。 
8.與其想一些長期計劃，我寧願想一些細小的日常計劃。 
9.我喜歡那些一旦學會就不用再想的工作。 
10.靠著思考得到成就正合我意。 
11.我喜歡那些需要想出新的方法來解決問題的工作 
12.學習新的思考方式沒有什麼意思。 
13.我願這一生充滿著我必須解決的難題。 
14.我喜歡抽象地思考。 
15.我喜歡需要動腦筋且困難的重要工作，而不喜歡還算重要但不需多想的工作。 
16.當我完成一件很費心力的工作後，我感到的是解脫而不是滿足。 
17.我只在乎工作是否完成，我不在意它是如何或為何做成的。 
18.即使一些事物跟我個人沒有切身關係，我常會去對它們深思熟慮一番。 

預期未

來價格 
消費者在價格促銷過後對日後產

品售價的預期看法。 
以如下一道題目來衡量： 
1.我認為此旅遊產品促銷過後的未來合理價格是多少？ 
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□(1)9,000~9,499 元，□(2)9,500~9,999 元，□(3)10,000~10,499 元，□(4)10,500~10,999 元， 
□(5)11,000~11,499 元，□(6)11,500~11,999 元，□(7)12,000~12,499 元，□(8)12,500~12,999 元，□

(9)13,000~13,499 元，□(10)13,500~13,999 元，□(11)14,000~14,499 元。 

品牌 
評價 

消費者對某品牌的好惡程度。 

參考 Kirmani,Sanjay and Bridges(1999)問卷，評估消費者態度與知覺價值。並參考 Raghubir and 
Corfman(1999)的問項，來衡量知覺品質。計如下 16 道題目： 
1.此旅遊套裝產品的品牌是令我喜愛的 
2.我認為旅遊套裝產品的品牌形象是珍貴的 
3.此旅遊套裝產品能夠吸引我 
4.此旅遊套裝產品在市場上有良好聲譽 
5.使用此旅遊套裝產品能夠象徵個人的身分地位 
6.我認為此旅遊套裝產品是優良的 
7.我認為此旅遊套裝產品是可以信賴的 
8.我認為此旅遊套裝產品是合格的 
9.我認為此旅遊套裝產品是專業的 
10.我認為此旅遊套裝產品很不可靠 
11.我認為此旅遊套裝產品是耐用的 
12.我認為此旅遊套裝產品有良好的聲譽 
13.在此價格下購買此旅遊套裝產品，我可以節省金錢 
14.此旅遊套裝產品的價格比我預期的低 
15.我認為此旅遊套裝產品是昂貴的 
16.我認為此旅遊套裝產品是相當值得購買的 

註：有關認知需求型態與品牌評價皆以李科特(Likert)七點尺度衡量之，從非常同意至非常不同意。
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三、研究設計 

本研究採用實驗設計法，利用 2×2 的架構，來操弄價格標示方式(劃去標價 vs.折

扣比例)與消費者認知程度(高認知需求 vs.低認知需求)二變數。 

(一)目標產品的選擇 

本研究以旅遊產品作為目標產品。事實上，由於旅遊產品變異性大的情況下，將容易導

致價格差異大(蕭至惠、洪筱婷、蔡進發，2008)。此乃因此種服務品質變異程度大、各家旅行

社旅遊行程內容又頗類似下，而價格卻因為時常促銷而有極大差距，消費者又無法在

購買之前就事先針對旅遊產品作出評估，因此旅遊產品的價格在衡量產品品質與消費

者購買評估上一直扮演著重要的角色。再者，又因為旅遊產品之需求彈性相當大，旅

遊淡旺季差異、經濟環境改變和其他外在環境因素的影響，皆會快速反應在旅遊產品

之需求層面上，所以「促銷活動」對於旅遊業和旅遊產品是十分重要的(黃深勳、曹勝

雄、容繼業，2005)。在此情況下，就必須使用適合的價格標示方式，才能避免預期未

來價格降低，而減少對品牌評價的衝擊。基於以上理由，本研究選擇「旅遊產品」作

為研究的目標產品。在旅遊產品地區的選擇上，根據中華民國交通部觀光局 89 年至

94 年國民出國目的地人數統計表資料中可看出，由民國 89 年至 94 年間國民出國旅遊

地點每年均以香港地區為最多，因此我們可推論在眾多旅遊地區中，國人對於香港地

區之旅遊產品熟悉度和接觸度為最高。因此在本研究中，旅遊產品是採用前往香港地

區旅遊之旅遊產品作為本研究之實驗產品。 

    其次是折扣幅度部分，據國內某知名旅行社嘉義分公司主任說法，在台灣地區旅

遊業者實務的應用上，旅遊產品於促銷期間之最大折扣幅度約為 7~8 折。此外，為了

增加消費者計算產品促銷後實際售價的難度，本研究必須操弄比較複雜、消費者不容

易計算的折扣幅度。否則即使折扣幅度高，消費者仍能輕易計算出實際售價。因此，

本研究參考 DelVecchio et al. (2007)的作法，將折扣幅度操弄為 76 折。 

(二)抽樣方法 

為了使研究結果能更為貼近實務，希望能接觸到實際具有購買旅遊產品經驗之受

訪者，因此本研究選擇機場作為問卷發放地點，並因人力及財力之限制，選擇便利抽

樣為抽樣方法。正式問卷共分為兩組進行。首先，分別向各組受測者展示旅遊行程的
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平面廣告，內容包含促銷資訊、行程名稱、行程特色、路線規劃、出發日期、住宿資

訊、注意事項等資訊，並詢問受測者對於該廣告中旅遊產品之「品牌評價」，目的在於

了解促銷後受測者對於此旅遊產品品牌評價的看法。最後請受試者填寫消費者認知需

求量表，做為探討干擾變數時的依據。 

(三)實驗程序 

    本研究採問卷設計的方式進行實驗設計，每次施測時間約為10分鐘，實驗程序如

下所述： 

1.首先向受測者說明本研究的研究動機及目的，以及問卷需填寫的時間，接        

著提醒受測者需注意並配合所要注意的事項，以力求在填答過程中達到標準化的要

求。 

2.請受測者閱讀本實驗設計的情境模擬廣告。 

3.請受測者根據問卷所設計的模擬情境，依序填答所有題項。 

4.等待所有受測者將問卷填寫完畢後，提醒受測者是否有題目遺漏未填，最後將

問卷回收，結束本實驗。 

四、資料分析方法 

本研究根據機場旅客收集來的問卷，透過 SPSS 統計軟體，進行樣本分析與假說

驗證。 

肆﹑資料分析 

一、敘述性統計量分析 

(一)資料蒐集 

發放樣本總數為 221 份，剔除填答不完全以及亂填之無效問卷後，最後納入統計

分析的有效問卷共 200 份。操弄的兩個變數劃去價格與折扣比例的樣本數正好各 100

分。 

(二)樣本特徵 

    受測者之男性共有92人，女性共有108人，男性佔受測者之比例為46％，女性則佔
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54％。受測者之年齡以26歲至30歲者最多，佔樣本26.5％，次多者為31歲至35歲，佔

樣本26.0％。受測者之職業以商業者最多，佔樣本24.0％，次多者為服務業，佔樣本

20.5％。受測者之學歷以大學(專科)者最多，佔樣本68.5％，次多者為高中(職)，佔樣

本16.5％。受測者之平均每月收入以四萬至五萬元者最多，佔樣本24％，次多五萬至

十萬元者，佔樣本18％。 

二、信效度分析 

 本研究利用 Cronbach's Alpha 值對有效問卷的品牌評價以及消費者認知需求部份

進行內部一致性的檢測，結果如表 2。 
 

表2 各量表信度分析表 

變數名稱 
Cronbach's 
Alpha 值 

項目的個數 
整體Cronbach's 

Alpha 值 
品牌評價(消費者態度) 0.869 5 

0.933 品牌評價(知覺品質) 0.899 7 
品牌評價(知覺價值) 0.850 4 
消費者認知需求 0.869 18 0.869 

    根據Cuieford(1965)所提之標準認為，當α係數大於0.70以上者為高信度，α係數低

於0.35者為低信度。由上表可知本研究中的各個變數之α係數皆在0.8以上，顯示本研究

所採用的量表具有良好的信度。 

在效度分析上，由於本研究的消費者認知需求與品牌評價的問卷設計皆來自學者

專家所設計的量表，再加以修改成適合套裝旅遊產品的問項，故當具有一定的內容效

度。三、假設檢定 

    在驗證價格標示方式對預期未來價格的影響方面，採用獨立樣本 t 檢定分析方

法。首先進行變異數同質性檢定，未獲通過，加以修正後，再進行獨立樣本 t 檢定。

結果檢定的 p 值小於 0.001，達到顯著性差異(見表 3)。且由於折扣比例該實驗組所產

生的預期未來價格平均數為 10,355，高於劃去價格該實驗組的預期未來價格的平均數

9930。因此，假說一「相對於劃去價格的標示方式，折扣比例的價格標示方式讓消費

者產生高的預期未來價格」獲得支持。 
表3 不同價格標示方式之獨立樣本t檢定表 
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平均數相等的 t 檢定 
t值 自由度 顯著性 (雙尾) 

3.460 176.690 .001 

四、變異數分析 

(一)認知需求的分組情形 

     本研究將受試者的認知需求總分統計後(反向題並予以反向計分)，結果全

距為45到120分，而高與低認知需求之分組方式係以總分之中位數78.5為分組標

準，總分大於78.5分者歸為高認知需求，低於78.5分者為低認知需求(見表4)。接

著對此兩組進行獨立樣本t檢定，確認兩組的認知需求是否有顯著差異。為此，

先進行變異數同質性檢定，結果檢定的p值為0.146，說明兩組母體的變異數是

相等的。接著就可以進行獨立樣本t檢定，檢定結果的t值為-16.757，p值為

0.000，確認高低兩組的認知需求確實存在顯著差異。 

表 4  認知需求分組表 
認知需求分組 最小值 最大值 樣本數 

第一組(低認知需求) 45 78 100 
第二組(高認知需求) 79 120 100 

(二)干擾效果的驗證 

本研究將價格標示方式以及認知需求一同對預期未來價格進行二因子變異數分析

(two-way ANOVA)，由表 5 以及圖 2 可知，價格標示方式與認知需求(A×B)未達顯著(p

值大於 0.05)。也就是說，不同的價格標示方式在不同認知需求分組下的未來預期價格

並無顯著不同。故得知，認知需求並未在價格標示方式與預期未來價格間產生干擾效

果。因此，本研究的假說二「在價格標示方式與預期未來價格之間，消費者認知需求具

有干擾效果」並未獲得支持。 

 表 5  價格標示方式、認知需求對預期未來的影響(two-way ANOVA) 
依變數: 預期未來價格 

來源 型 III 平方和 自由度 F 檢定 顯著性 
校正後的模式 10147840.909 3 4.471 0.005 
認知需求(A) 821022.727 1 1.085 0.299 

價格標示方式(B) 9491022.727 1 12.545 0.000 

A×B 295568.182 1 0.391 0.533 

誤差 148290909.091 196   
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總和 20732500000.000 200   
校正後的總數 158438750.000 199   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

五、迴歸分析 

針對預期未來價格是否在價格標示方式與品牌評價之間存在中介效果，本研究參

考 Baron and Kenny (1986)所提的研究方法，來驗證中介效果。 

    根據 Baron and Kenny (1986)的驗證過程，本研究先對價格標示方式對預期未來價

格的影響進行迴歸分析(見表 6)，發現價格標示方式對預期未來價格的影響達顯著(p 值

小於 0.001)。 
表6  迴歸分析的中介效果驗證表 

路徑 
標準化係數 

t值 p值 
Beta分配 

價格標示方式→預期未來價格 -0.239 -3.460 0.001 
價格標示方式→品牌評價 -0.142 -2.014 0.045 

價格標示方式→預期

未來價格→品牌評價 

價格標示方式 
→品牌評價 

-0.116 -1.629 0.105 

預期未來價格 
→品牌評價 

0.142 2.006 0.046 

其次，再針對價格標示方式對品牌評價進行迴歸分析(見表6)，發現價格標示方式

對品牌評價的影響達顯著(p值小於0.05)。 

最後，將自變數(價格標示方式)以及中介變數(預期未來價格)當作預測變項，並以

品牌評價作為效標變項再度進行迴歸分析(見表 6)。結果發現自變數(價格標示方式)對

折扣比例 劃去價格 

 價格標示方式 

9800 

9900 

10000 

10100 

10200 

10300 

10400 

預 

期 

未 

來 

價 

格 

(元) 

高認知需求 

低認知需求 

圖 2  價格標示方式與認知需求對預期未來價格之交互效果 
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依變數(品牌評價)的影響並不顯著(p 值大於 0.05)，然而中介變數(預期未來價格)對依

變數(品牌評價)的影響卻是顯著(p 值小於 0.05)，而且中介變數影響依變數的幅度大於

自變數影響依變數的幅度(0.142＞-0.116)。因此，證明預期未來價格的中介影響效果成

立，換言之，假說四「價格標示方式藉由預期未來價格而影響品牌評價」獲得支持。 

此外，從表 6 亦可得知預期未來價格對品牌評價的影響為正向，因為預期未來價

格的標準化係數值為 0.142，故可推論，預期未來價格越高，則品牌評價越高。因此，

假說三「相較於較低的預期未來價格，預期未來價格高將會使消費者有顯著較高的品

牌評價」亦獲得支持。 

茲將本研究之研究結果彙整如下表： 

表 7  研究結果彙整表 
假說 假說內容 研究結果 

H1 
相對於劃去價格的標示方式，折扣比例的價格標示方式讓消費者產

生高的預期未來價格。 
支持 

H2 
在價格標示方式與預期未來價格之間，消費者認知需求具有干擾效

果。 
不支持 

H3 
相較於較低的預期未來價格，預期未來價格高將會使消費者有顯著

較高的品牌評價。 
支持 

H4 價格標示方式藉由預期未來價格而影響品牌評價 支持 

伍、結論與建議 

一、研究結果 

(一)價格標示方式與預期未來價格之關係(H1) 

    本研究發現，相較於劃去價格的標示方式，折扣比例的標示方式由於需要更複雜

的計算程序，因此對於估算實際售價有較低的準確率。所以當時的促銷價格在此種情

況下，就不容易為受試者所掌握，因此受試者也就不會在促銷後對未來價格產生低的

預期。此研究結果與 DelVecchio et al.(2007)之研究結果一致。 

(二)價格標示方式在消費者認知需求的影響下，與預期未來價格之關係(H2) 

    研究結果發現，消費者認知需求在價格標示方式與預期未來價格之間，並未呈現

干擾效果。雖然過去許多研究大多顯示高、低認知需求者在處理訊息的程度、方式和
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後果上有顯著的差異。但本研究顯示高認知需求的受試者，並未因可能更為仔細思考

廣告中呈現的訊息，以致於變得更能掌握廠商當時的促銷價格，進而最終導致降低該

產品預期未來價格的結果。根據此研究結果，本研究推論可能是本研究給受訪者觀看

的廣告單內容只包含行程簡介以及價格訊息，缺乏更多的相關訊息可供高認知需求者

作為判斷產品價格的依據，所以才導致無法更精確的去判斷廣告中的產品價格，致使

消費者認知需求的高低，無法在價格標示方式與預期未來價格之間產生干擾效果。 

(三)預期未來價格與品牌評價之關係(H3) 

由前述假說推論可知，消費者對未來價格的預期若較低，則可能會對知覺品質及

知覺價值產生較低的預期，因而影響對產品的態度，進而產生較低的品牌評價。而根

據研究結果發現，預期未來價格越高，對品牌的評價亦越高；反之則反。因此符合本

研究關於消費者預期未來價格對品牌評價所造成影響之推論。 

(四)價格標示方式藉由預期未來價格而影響品牌評價(H4) 

    本研究推論在劃去價格的價格標示方式部份，因為消費者能輕易估算出折扣後的

價格，從而對未來價格產生低的預期，進而日後對品牌產生較低的評價。相反地，折

扣比例的標示方式會讓消費者不能輕易估算出折扣後的價格，從而對未來價格產生較

高的預期，導致日後對品牌產生較高的評價。而根據本研究結果發現，價格標示方式

確實會藉由預期未來價格的中介效果而影響品牌評價。 

二、行銷實務之建議 

(一)價格標示方式的影響 

    研究結果顯示，相較於直接劃去價格，折扣比例的價格標示方式對於預期未來價

格確實產生較高的估計值，由此可建議旅遊業者若需要以促銷方式刺激銷售量時，可

以採用折扣比例的方式進行價格標示，以避免消費者確實掌握折扣幅度與促銷價格。

如此一來，消費者就不會對未來價格產生過低的期待，導致破壞其對產品的評價以及

購買意願，進而降低本次促銷活動對日後品牌評價的傷害。 

(二)提升消費者之預期未來價格，以增進消費者對於產品的品牌評價 

 本研究中的預期未來價格為內部參考價格的構成因素之一(Biswas and Sherrel, 

1993)。資料分析的結果顯示，高的預期未來價格能產生高的品牌評價。換言之，廠商
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若能利用善用促銷價格的標示方式，將有助於提升消費者之內部參考價格，甚至日後

對品牌評價造成正面影響。此外，旅遊業因為市場價格差異過大，消費者對於市價

的相信程度比較低，因此消費者傾向依賴過去售價和促銷價作為內部參考價格

的判斷標準 (蕭至惠、高韻晴，2007)。故本研究建議可以善用價格標示方式，或是提

供過去售價和促銷價作為影響消費者內部參考價格之操弄工具(蕭至惠、高韻晴，

2007)，進而能產生較高的品牌評價。 

三、研究限制與未來研究方向 

(一)抽樣與實驗設計 

 本研究選擇至國際機場以便利抽樣方式抽取樣本，此研究方法雖較能貼近實務，

但受測情境卻容易受到外在因素干擾，影響問卷的填答狀況，進而影響最終問卷分析

的結果。所以，未來研究若能事先招募受訪者至實驗室進行操弄和問卷填答，應能排

除外在狀況的干擾，而使研究結果更為精準。 

(二)干擾變數之選擇 

 過去有學者曾指出消費者對於產品的熟悉度、知識和專家意見會對資訊蒐集、回

憶和使用造成重大影響(Brucks, 1985; Alba & Hutchinson, 1987)。此外，Gourville(1998)

也提到熟悉產品價格的消費者可能較不易受到價格標示方式的差別而對知覺價值和購

買意願產生差異。基於以上，消費者對於產品價格的熟悉程度或許可以作為後續研究

中的干擾變數。 

(三)旅遊產品行程之限制 

 國外旅遊 (outbound travel)一般可分為兩種形式：一種是團體套裝旅遊

(Group Package Tour, GPT) 類型，另一種則是海外獨立旅遊類型 (Foreign 

Independent Tour, FIT) (Wang, Hsieh & Huan, 2000)。此外，旅行業者為了滿足

消費者多元化的旅遊需求，還推出介於團體與個人旅遊間的半自助旅遊產品

(Independent Travel)。本研究僅以套裝旅遊行程作為目標產品進行研究。建議後續的

研究可以納入不同類型的旅遊產品進行探討，為旅遊產業提供完整的行銷建議。 
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