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壹、 中英文摘要 
中文摘要  
關鍵詞：價格促銷頻率、知覺品質、參考價格、獲得價值、交易價值  

價格促銷是最常見的企業行銷活動，其目的在提高消費者之知覺獲得價值，進而提高購

買意願，但知覺獲得價值決定於消費者原來對該產品之內部參考價格與產品知覺品質，而內

部參考價格與知覺品質又可能受到價格促銷頻率、產品之促銷價、以及一般市價水準之影響。

本研究探討零售店在進行價格促銷活動時，同時標示促銷價、市價，以及當消費者知道商店

促銷頻率之情形下，對消費者知覺產品品質、內部參考價格以及知覺價值之可能影響，並採

用 2 (價格促銷頻率：低、高) X 2 (促銷價：低、高) X 2 (市價：低、高) 之實驗設計，以消費
者之知覺品質、內部參考價格、知覺交易價值、知覺獲得價值、購買意願、搜尋意圖作為內

生變數來進行探討。 
 
Abstract 
Keywords：price promotion frequency, promotional prices, market price, perceived quality, 

internal reference price, acquisition value, transaction value 
This research is aimed at exploring the possible effects of price promotion frequency, external 

reference prices (current promotional price and current market price) and consumers’ perceived 
quality on their perceived values (including perceived transactional and acquisition value), search 
behavior and purchase intention. A conceptual framework consisting of the above-mentioned 
variables is suggested. And then a 2 (low and high price promotion frequency) × 2 (low and high 
promotional prices) x 2 (plausible and implausible market prices) between-subject factorial design 
is employed to test the proposed hypotheses. 
 
貳、報告內容 
一、研究動機 

價格促銷(price promotion)是經常被使用的短期銷售誘因工具，用以刺激消費者或經銷
商，使其產生較為快速或更多特定產品或服務的購買。然而，價格促銷亦可能產生負面影響，

如消費者可能將零售店的價格促銷活動視為負面的品質訊號，當零售店的促銷頻率非常高

時，可能導致消費者對品牌進行價格促銷的動機產生懷疑，進而影響購買意願。因此，企業

在運用不同的價格標示方式以及安排價格促銷活動的頻繁程度時應格外小心，以兼顧短期的

促銷效果與長期的品牌形象。是以，本研究將價格促銷頻率與價格標示方式為研究重點。 
在價格促銷頻率方面，過去研究探討價格促銷頻率者並不多見。Alba et al.(1994)曾探討

價格折扣的「強度線索（magnitude cues）」與「頻次線索（frequency cues）」對消費者價格知
覺的影響，其中「強度線索」是指商店產品的折扣幅度大但數量小，如 60件商品中有 20件
商品較為便宜，且這 20件較便宜的商品折扣幅度較高；「頻次線索（frequency cues）」則是指
商店中低價產品的數量較高價產品多，如 60件商品中有 40件商品較為便宜，但折扣幅度較
小；研究結果顯示，「價格的頻次線索」對價格知覺有最強的支配性影響。此外，Alba et al.(1999)
進一步針對單一產品、不同品牌來進行實驗的操弄，其中頻率折扣品牌的產品是指在一段期

間中，促銷頻率較高，每次的幅度皆低，幅度折扣品牌的產品則是在一段期間中，促銷頻率

較低，且每次的價格促銷幅度大。研究結果顯示，與幅度折扣品牌的產品相較，當價格呈現

不規則分布時，消費者會知覺到頻率折扣品牌的價格較低，即頻率效果較顯著。由上述研究

可知，「價格促銷頻率」會影響消費者之價格判斷，此亦為本研究欲探討的重點。 
消費者的價格判斷與知覺品質之關連性是過去研究經常探討的問題，而消費者所知覺到

的產品品質則是品牌整體評價的重要因素之一。然過去學者對於價格促銷活動與品牌評價間
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之關係，並沒有一致之結論。Raghubir et al.(1999)曾探討價格促銷活動對消費者品牌評價之影
響。其研究結果顯示，消費者在品牌進行價格促銷活動下的品牌評價，將受到促銷一致性效

果、促銷獨特性效果及消費者知識效果的影響。一個品牌的價格促銷活動（如促銷頻率）若

迥異於過去的促銷行為或者是不同於產業的促銷慣習(industry norm)時，會被消費者視為是該
品牌的產品品質(較差)的一個判斷指標；但是，若品牌進行價格促銷時符合促銷一致性 (品牌
前後促銷行為具一致性)、促銷獨特性 (品牌促銷行為在產業中並未顯得獨特)，則價格促銷將
不會降低消費者的品牌評價。Davis et al.(1992)之研究結果發現，價格促銷活動並不會降低消
費者對產品的品牌評價。反之，Dodson et al.(1978)則認為促銷活動將降低品牌評價，該研究
指出，如果消費者是因為促銷活動而購買產品，大多是因為促銷活動本身的經濟節省誘因引

發購買行為，並非因為產品的品質良好而購買﹔亦即銷活動只能帶來短暫的品牌轉移效果，

無法形成長期的品牌忠誠度。Scott et al.(1980)之研究發現促銷活動對消費者的品牌評價有負
向的影響。由上述文獻可知，過去學者對於價格促銷與品牌的整體評價二者間的關聯性並未

獲得一致的結論。因此本研究欲針對知名品牌產品，探討商店促銷頻率高低，是否會影響到

消費者對產品整體品質的判斷。 
此外，消費者之購買意願通常決定於所知覺之獲得價值（perceived acquisition value），也

就是消費者對知覺產品利益（perceived benefit）與知覺代價（perceived sacrifice）之間的取捨
（張重昭、高麗文，民 84），當消費者之知覺利益高於知覺代價時，則購買機率較高（Dickson 
& Sawyer, 1990）。消費者之獲得價值又可分為兩部份，第一部份是從產品所取得之利益，此
一利益通常來自產品的功能、品質、型式或品牌，其中學者探討較多的是品質。第二部份則

是消費者之交易價值（Grewal et al., 1998 ），此係指消費者自交易過程而得之利益（Thaler, 
1985），可經由比較消費者的內部參考價格與實際支付價格而得，當內部參考價格愈高，而實
際支付價格愈低時，則交易價值愈高。綜合言之，影響消費者所知覺獲得價值的重要因素包

括(1)內部參考價格(2)實際支付價格(3)知覺產品品質。 
值得注意的是，消費者內部參考價格是可能發生改變的，事實上許多研究均指出，內部

參考價格易受到各種外部參考價格之影響，而後者又包含廠商過去售價、目前促銷價(或稱廣
告售價，advertised price)以及其他競爭者之一般售價，也就是俗稱之市價（market price）。過
去的研究多偏重於探討，零售商如何在促銷期間經由「價格比較廣告」（price-comparison 
advertising）標示提供較高之市價與較低之目前售價給消費者作比較，進而增加消費者之知覺
價值，刺激其購買意願，並減少繼續搜尋低價的意圖（Grewal et al., 1998；張重昭、周宇貞，
民 88年；張重昭、謝千之，民 89年），但這些研究中並不探討標示零售商促銷前之過去售價
水準的高低是否亦將影響消費者的知覺價值，有鑑於(一)實際賣場中零售商為突顯目前促銷
價之低廉，通常會將原來售價保留在價格標示中；(二)過去研究多顯示，促銷時折扣幅度的
大小(亦即是促銷價與過去售價的相對水準)通常會影響消費者之購買量，例如 Meyer and 
Assuncao(1990) 以及 Krishna (1994)的研究均發現，當促銷幅度愈大時，消費者會有超買現象
(overstocking)；Jedidi et al. (1999)的研究更指出，促銷折扣幅度比促銷的頻率更會影響消費者
之購買數量；Alba et al.(1994)認為價格的頻次線索較價格先念、強度線索在消費者的價格判
斷上更具支配力；Alba et al.(1999)之研究顯示，當價格分佈複雜且不規則時，頻率折扣
(frequency discount)對消費者的價格判斷有顯著影響，即頻率效果較且影響力，而當價格的分
佈較為簡單且規則時，則幅度效果會較為顯著。凡此均可推論，價格促銷應與顧客之內部參

考價格、知覺交易價值有關；故本研究將進一步探討商店促銷頻率、目前促銷價以及市價對

消費者行為之影響。 
價格促銷雖可經由產品價格之標示方式以改變消費者內部參考價格，從而提高產品之交

易價值，但是也可能不利產品之知覺品質，因而降低產品之獲得價值，問題是，在何種價格

降價幅度與促銷頻率下，價格促銷所降低的產品價值會扺銷甚或超過所提高之交易價值，但
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截至目前為止，相關研究並不多見。促銷與知覺品質的關係可能相當複雜，當促銷商品是知

名品牌時，有研究結果顯示，促銷價之高低(亦即是折扣幅度的大小)與市價之高低並不影響
消費者之知覺品質(Grewal et al., 1998；張重昭、周宇貞，民 88年；蔡鴻文，民國 90年)，可
是當消費者面對知名度較低或較不熟悉的品牌時，有研究顯示，市價之高低雖不致於影響知

覺品質，但促銷價之高低將影響知覺品質。 
綜上所述可知，儘管價格促銷是企業最重要的行銷活動之一，且其佔企業行銷支出的比

重日益提高，但同時探討價格促銷頻率與參考價格標示方式對消費者行為可能影響的研究仍

然不足，因此本研究將探討商店促銷頻率，以及在外部參考價格同時標示促銷價與市價之情

形下，對消費者知覺產品品質、知覺價值以及購買意願之各種可能影響。 
二、文獻回顧與研究假設 
(一)在商店促銷頻率、促銷價、市價與知覺品質的關係方面 
1. 商店促銷頻率對產品知覺品質之影響 

Zeithaml（1988）將知覺品質定義為「消費者對產品整體優越性（excellence）之評價」。
在商店促銷頻率對知覺品質之影響方面，根據 Raghubir et al.(1999)之研究，價格促銷創造出
經濟誘因吸引消費者購買，然而價格促銷亦可能產生負面效果，此效果會抵銷甚至超過經

濟誘因帶來的好處。如果價格促銷損害品牌評價，將會折損促銷所造成的正面經濟與心理

誘因，使得消費者不會在促銷結束後再次購買。然而，根據 Davis et al.（1992）的研究，如
果該品牌過去經常有促銷活動或是整個產業內經常進行促銷的狀況下，消費者並不會以價

格促銷的有無來推論產品的知覺品質。此外，根據洪國輝(2001)之研究顯示，過去經常進行
價格促銷的品牌，現在進行價格促銷與否並不會對消費者的品牌評價造成影響，證實了促

銷一致性的效果；此外，若是該品牌之所屬產業經常進行促銷，則消費者會將各品牌的價

格促銷行為歸因成是產業競爭因素使然(外在歸因)，而不是產品本身品質(內在歸因)的問
題，所以不會直接將整個產業都在進行的價格促銷與產品品質連結在一起。因此當知名品

牌產品的零售店在進行價格促銷活動時，若能符合促銷一致性，以及並未違背產業的促銷

慣習，且消費者對其產品有基本的熟悉度，則過去的促銷頻率對知覺品質應不至於會造成

影響。故本研究推論（H1）：對知名品牌而言，消費者的知覺品質不會受商店價格促銷頻率
之影響。 

2. 外部參考價格對知覺品質之影響 
所謂「外部參考價格」是指零售商透過廣告、型錄等方式，提供消費者參考的價格訊

息；其基本形式有零售商過去的售價、製造商之建議零售價、競爭者之售價（Bitta 1981; 
Federal Trade Commission, 1986）。過去研究認為價格是消費者最重要的資訊線索，因此將影
響消費者之知覺品質(Monroe & Krishnan, 1985; Rao & Monroe, 1989; Zeithaml, 1988）。當消
費者對產品或產品類別相當熟悉時，價格對於消費者在其他屬性上的知覺品質並不會有顯

著的影響（Rao & Monroe, 1988, 1989）。此外，Grewal（1989），Urbany & Bearden（1990）
亦在有關價格比較廣告的實證研究中，指出參考價格與售價對消費者的知覺品質並無影

響。根據過去的研究結果，當受測者所處情境是在一知名品牌產品的比較價格下（Dodds et 
al., 1991）、數個線索前（含產品照片）（Grewal 1989; Rao & Monroe, 1989），並對於產品種
類相當熟悉、且具備產品知識時（Rao & Monroe, 1988），則不可能因為目前促銷價而改變
其知覺品質。不過當消費者面對的是知名度較低的品牌時，則價格則常是消費者用以判斷

產品品質的重要依據。事實上在 Urbany et al 1997， Chang et al. 1994， Dodds et al. 1991 等
研究中採用虛擬品牌，價格對知覺品質均有顯著影響。由於本研究的主要研究對象是選擇

知名度較高的品牌，因此在本研究預期過去售價、促銷價與市價將不致於影響消費者知覺

品質，故提出研究假設(H2)：對知名品牌而言，消費者的知覺品質不會受促銷價之影響；研
究假設(H3)：對知名品牌而言，消費者的知覺品質不會受市價之影響。 
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(二)在知覺品質、商店促銷頻率、促銷價、市價等四者與消費者內部參考價格的關係方面 
內部參考價格又可稱為適應水準價格（adaptation level price），過去研究將內部參考價

格定義為「當消費者購物時，記憶中會提供與實際價格判斷或比較基準之價格。」（Monroe, 
1973; Monroe et al., 1991）。在過去文獻中所討論之內部參考價格包含「渴望的價值（aspiration 
price）」、「最低市價（the lowest market price）」、「最高市價（the highest market price）」、「公
平價格（the fair price）」（Thaler, 1985）。Bitta et al.（1981）使用適應水準理論，主張消費者
之內部參考價格主要受到廣告中價格線索之影響，即過去售價、促銷價與市價。 
消費者內部參考價格亦受其他線索之影響，適應水準理論提出，消費者先前所獲得的

資訊，已經由同化而形成某些產品種類或特殊品牌的知覺品質，或是形成預期之產品品質，

均可能會影響內部參考價格。消費者形成某產品或品牌的知覺品質，乃是依賴廣告資訊與

先前所獲得的知識 （Herr 1989）。消費者使用對產品或品牌的知覺品質水準，並以價格標
示中的各項價格為基礎，發展出內部參考價格，來進行其後的價值判斷。因此，促銷價、

市價、知覺品質等對消費者之內部參考價格應有正向影響（Lichtenstein and Bearden, 1989; 
Urbany et al., 1988）。消費者之內部參考價格會適應廣告中所出現的刺激價格，亦即，消費
者不是調整其內部參考價格，就是接受廣告參考價格來進行產品價值與交易價值之判斷。 
關於「外部參考價格」對消費者價格知覺影響的實證研究，Blair and Landon（1981）

以兩組品牌（知名與不知名）與有無附參考價格方式進行，發現附參考價格會影響消費者

的節省知覺，而且不知名品牌會比知名品牌產生較大的節省知覺。Urbnay et al.（1988）發
現，附參考價比不附參考價會使消費者產生較高的知覺價值，同時會改變消費者內部價格

標準。Urbany 更進一步討論誇大參考價格對消費者價格反應的影響，認為當廣告中參考價
格為誇大時，可能產生兩種可能結果：第一種可能結果是，根據適應水準論及同化--對比論，
當廣告中參考價格誇大不合理時，消費者會產生對比效果，結果拒絕此一價格，其可能之

反應有二：(1)消費者拒絕廣告中之參考價格，因此此一參考價格對消費者沒有產生任何作
用，與未附參考價格之廣告效果無異，(2)消費者認為廠商蓄意欺騙，因而對價格反應產生
負面效果。第二種可能結果是，當消費者認為廣告中參考價格為誇大時，並不會拒絕此一

參考價，而是將它打折到合理的水準，因此誇大參考價仍會影響到消費者的價格反應，產

生所謂的修正（discounting）效果。 
Lichtenstein and Bearden（1989）檢定外部參考價格的合理性對消費者內部價格標準，

以及知覺的交易價值、對交易的態度、對促銷之知覺可信度等應變項的影響，結論是當參

考價是合理高時，而且當商店過去不常從事促銷活動時，受測者在應變項上的反應愈強。

Biswas and Blair（1991）以參考價合理性（合理或不合理）、產品品牌（知名或不知名）以
及商店特質（折扣店或非折扣店）研究學生對錄放影機的價格知覺，包括內部價格標準的

改變、節省知覺、搜尋節省（shopping-around saving）、購買意願等，結果發現，不知名品
牌的參考價格會改變受測者的內部價格標準、折扣商店比非折扣店的促銷更能改變受測者

的最低知覺價格，同時受測者也有較高的購買意願、誇大參考價會產生較大的節省知覺與

購買意願。張重昭與高麗文（1995）的研究也顯示，「誇大參考價」在「對促銷所知覺的可
信度」上雖然較差，但對消費者「價格標準移動比率」、「節省知覺」、與「知覺的搜尋利益」

等方面之影響均有良好效果；張重昭、謝千之(2000)以及張重昭、周宇貞(1999)則指出，目
前售價水準與市價確能對內部參考價產生正向影響。由上述可知，當市價、促銷價愈低，

消費者的內部參考價格亦會隨之降低，而當零售店之價格促銷頻率愈高，顯示該零售店經

常以較外部參考價格為低的價格作為售價水準，故消費者的內部參考價格可能會進而被同

化至較低的價格水準，故本研究推論，當零售店的促銷頻率愈高，則消費者的內部參考價

格會愈低。因此，商店促銷頻率對於消費者之內部參考價格應有負面影響，而促銷價、市

價、知覺品質等對消費者之內部參考價格應有正向影響。 
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綜合過去研究，本研究提出研究假設（H4）商店價格促銷頻率與消費者之內部參考價
格呈現負向關係，研究假設(H5）促銷價與消費者之內部參考價格呈現正向關係，研究假設
（H6）市價與消費者內部參考價格呈現正向關係，以及研究假設（H7）消費者的知覺品質
與其內部參考價格呈現正向關係。 
(三)在消費者內部參考價格、促銷價與消費者知覺交易價值之關係方面 

Thaler（1985）提出「交易效用理論（transaction utility theory）」，說明對單一產品的整
體效用是由獲得效用（acquisition utility）及交易效用（transaction utility）所組成。獲得效
用是基於商品的獲得與金錢支出二者之比較，指消費者對一產品所產生的知覺產品利益

（perceived benefit）與其為獲得此一產品而知覺到所必須支付的代價（perceived sacrifice）
之間的取捨，其關係式為：獲得效用＝知覺利益／知覺代價；而交易效用則是基於從交易

中所獲得的價值，指因交易的行為而產生的利益。消費者可能透過售價與內部參考價格之

比較來評估交易價值（Monroe and Chapman, 1987; Thaler, 1985）。根據交易效用理論，消費
者之交易價值等於消費者內部參考價格與產品實際價格間之差額，因此當消費者所需支付

的價格愈高（即廣告售價愈高），或是其內部的參考價格愈高時，則所知覺的交易價值愈低，

由此概念本研究推導出研究假設（H8）促銷價與消費者之知覺交易價值呈現負向關係以及
研究假設（H9）消費者之內部參考價格與消費者之知覺交易價值呈現正向關係。 
(四)知覺品質、知覺交易價值與知覺獲得價值之關係方面 
在知覺品質與知覺獲得價值的關係方面，根據過去學者研究指出，消費者的獲得價值是

來自產品利益（如產品品質）與消費者在交易中所獲得的價值，因此當消費者所知覺到的產

品利益愈高、交易價值愈高，則其獲得價值愈高。故本研究推導出研究假設（H10）消費者
的知覺品質與其知覺獲得價值呈現正向關係。 

在知覺交易價值與知覺獲得價值的關係方面，過去有學者假設，消費者之知覺獲得價值

與知覺交易價值是彼此獨立的（Thaler, 1985; Monroe and Chapman, 1987），但在 1990年代之
前，無論是概念上或操作上，這二個價值構念間之相互關係，並未獲得充分的實證研究來加

以支持（Urbany & Bearden, 1990）；然而，有許多潛在理由可說明這二個價值構面彼此並不獨
立。例如，能導致正向知覺交易價值的價格促銷（如自財務面所獲得心理上的滿足），將會影

響消費者對商品／服務所獲得的價值（如減少財務上的花費，能使淨獲得增加）；意即，正面

的知覺交易價值會強化知覺獲得價值。消費者所知覺到的交易價值是具有情境特殊性的

（situation-specific），雖然他們對獲得價值的判斷，乃是根據其對商品價值更為全面性的評
價，但交易價值亦可能影響消費者之知覺獲得價值，因此，廣告中之售價包括過去售價與現

在促銷價均是影響消費者知覺交易價值與知覺獲得價格的最重要因素。再從顧客滿意度研究

（Bolton & Drew, 1991; Oliver & Swan, 1989）中的公平觀點來看，交易價值通常被視為是一
種公平構念（fairness construct）（Huppertz et al., 1978），而獲得價值則被視為是一種整體的滿
意構念（overall satisfaction construct），在有關顧客以郵購方式購買產品的研究指出，消費者
對公平性的評價會影響其整體的評價，而在預購商品的研究則指出，知覺交易價值會影響知

覺獲得價值（Grewal, 1995）。由此可見，知覺交易價值與知覺獲得價值二者並不獨立，而在 
Grewal et al.（1998）之研究中，亦檢定出「知覺獲得價值」與「知覺交易價值」二者具有相
互關係，故本研究提出研究假設（H 11）知覺交易價值對知覺獲得價值有正向關係。綜合上
述研究假設可得到，消費者之知覺獲得價值直接受到消費者對產品之知覺品質與知覺交易價

值之影響，而後者決定於消費者本身之內部參考價格，但消費者之內部參考價格又受到過去

售價、促銷價與市價之影響。 
(五)在知覺獲得價值與購買意願、搜尋意圖之關係方面 

在知覺獲得價值與購買意願之關係上，購買意願是指消費者企圖去購買產品的可能性

（Dodds et al., 1991）。由於購買意願與整體的交易價值與獲得價值呈正相關。故本研究推導
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出（H12）消費者之知覺獲得價值與其購買意願呈現正向關係。 
在知覺獲得價值與搜尋意圖之關係上，搜尋意圖（search intentions）是指消費者對於其

他價格資訊搜尋的意願。Stigler（1961）指出，因為市場上產品價格的多樣性，消費者通常無
法確定對某一特定商品最低可獲得的價格是多少，故為減少此一不確定性，消費者會傾向於

向不同的商店持續搜尋更多的資訊。消費者搜尋價格資訊的程度取決於消費者在知覺利益（節

省金錢）與搜尋成本（時間、金錢搜尋上所花費之努力）兩者間的取捨（Marmorstein et al., 
1992）。以往學者的研究指出，當消費者處於較低售價相的情境中時，他們會因為知覺價值的
增加，而降低搜尋意圖（Della et al., 1981; Urbany et al., 1988）。因此，消費者的搜尋意圖會和
知覺獲得價值、知覺交易價值呈負相關（Grewal et al., 1998），故推導出（H13）消費者之知
覺獲得價值與其搜尋意圖呈現負向關係。 

根據上述文獻探討與假設推論，本研究提出研究架構如圖2所示。研究架構之主要構念

包含三個外生構念與六個內生構念。外生構念包含「商店促銷頻率」、「促銷價」、「市價」，內

生構念則包含知覺品質、內部參考價格、知覺獲得價值、知覺交易價值、購買意願、搜尋意

圖。 
 

 
 
 
 
 
 

 
  

 
圖 2 本研究之觀念架構圖 

三、研究方法 
本研究主要探討零售店在進行價格促銷活動時，價格標示方式與促銷頻率對消費者行為

之影響。為瞭解各構念間的關係，本研究採用 2(零售商店價格促銷頻率)X 2(促銷價) X 2(市價)
之實驗設計。在零售商店與目標產品方面，本研究以前測來決定目標產品、參考價格與價格

促銷頻率，以單一品牌在不同促銷頻率的虛擬商店銷售為研究標的，在正式問卷中進一步探

討商店促銷頻率與價格標示方式對消費者行為的影響。 
（一） 前測 

本研究之前測部份共有二階段：第一階段之目的為找出目標產品、品牌名稱以及受測者

對該品牌價格促銷頻率的知覺，第二階段則是用來作為參考價格選定之依據。 
在目標產品與品牌名稱的選擇方面，為避免因產品種類的不同，或是因產品有高、低涉

入之分影響實驗結果，因此本研究只採用一項產品，每項產品類別下各有六個名牌名稱，透

過前測來衡量個人對該產品類別的整體熟悉度、各品牌之價格促銷頻率、品牌熟悉度、品牌

知名度之知覺。在前測樣本的選擇方面，以 100位台灣部份大學的在校生為樣本，包含大學
部、研究所與博士班同學，並搜集數種一般學生較為熟悉的產品，這些產品包括 CD隨身聽、
運動鞋、牛仔褲以及手錶。在前測問卷的設計方面，本階段印製黑白平面廣告，以七點尺度

來衡量受測者對每一種產品的價格熟悉度、產品使用頻率、平常對於該產品相關資訊的留意

程度、購買經驗等四個題項，取四個題項之平均分數最高者作為受測者最為熟悉的產品，結

果發現在四種產品類別中，牛仔褲為受測者熟悉度最高的產品（M=4.38），故本研究以牛仔
褲作為目標產品。在品牌的選擇方面，前測問卷中共有 Levi's、Blue Way、Lee、Guess、Edwin、
DIESEL等六種牛仔褲的品牌，其中以 Blue Way牛仔褲在價格促銷頻率、品牌熟悉度、品牌
知名度之平均數皆屬最高，由於本研究所探討之產品為知名品牌產品，故選用 Blue Way牛仔

商店價格促銷頻率 

購買意願

市價 

知覺品質 

知覺交易價值 

促銷價 

知覺獲得價值 

搜尋意圖 內部參考價格 

H1(X) 

H4(-)

H2(X) 

H5(+) 

H3(X) 

H7(+)

H9(+)

H10(+)

H11(+)
H13(X) 

H12(+) 

H6(+) 

H8(-)
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褲作為實驗產品。 
在參考價格與促銷頻率之選定方面，除目標產品的選擇外，前測之另一目的為參考價格

與促銷頻率之選定。由於本研究以「市價」來作為參考價格之操作性定義，故在本階投中，

請受測者根據過去的印象，勾選 Blue Way牛仔褲在非促銷期間之「目前一般市價」、「最高可
能售價」與「最低可能售價」，以作為產品價格操弄之參考；除了操弄合理價格外，本研究亦

探討誇大廣告參考價格效果，故將參考價格設計為二個價格水準，分別是「合理參考價格」、

與「誇大參考價格」。在參考價格的前測階段，本研究請受測者針對第一階段前測結果所選定

之目標產品—Blue Way牛仔褲，填寫在其記憶中，該產品在市面上之一般售價、最高可能售
價、最低可能售價。100位受測者認為 Blue Way牛仔褲在非促銷期間之最低可能售價、一般
可能售價、最高可能售價之加權平均數分別為 1708元、2268元、2968元。在參考價格的操
弄上，根據受測者之內部價格標準，可計算出「一般價格」之平均數，此即為「合理參考價

格」，將「合理參考價格」加三成左右即為「誇大參考價格」，為使實驗上所操弄的價格接近

實務的市場情況，因此取整數來作為零售商所標示之價格，故合理市價為 2610元，誇大的市
價為 3390元。。在促銷價方面，由於廠商所訂定之促銷價應會低於市價，因此本研究根據合
理參考價格之 9折與 7折，得到「高價」與「低價」兩個促銷價格水準，故在合理市價的組
別中，促銷價之高、低價格水準分別為 2340 元、1320 元，在誇大市價的組別中，促銷價之
高、低價格水準分別為 3050元、2370元。 

此外，在價格促銷頻率方面，受測者需回答「在我印象中，過去一年期間 Blue Way牛仔
褲進行減價活動（如折扣、特價等）的次數」，結果有 96%人回答的 Blue Way牛仔褲在過去
一年當中的減價活動約為 1~4次，故在促銷頻率的操弄上，本研究以 Blue Way零售店在一年
當中之減價活動為 4次與 1次作為價格頻率中「高」、「低」二個水準。 
 (二)正式問卷 

本研究以大學生為主要研究對象，施測時以班級為單位進行實驗。受測者接受測試之

前，施測者會以統一的指導語來說明實驗流程與注意事項，整個實驗將進行 10∼15分鐘。
正式問卷調查之目的是欲衡量消費者對廣告中之商店價格促銷、促銷價、市價之知覺效果。

正式問卷共分為二個階段，在第一階段中，分別向各組受測者展示實驗產品之廣告，並詢

問在受測者記憶中，該產品於非促銷期間之「一般售價」、「最高可能售價」與「最低可能

售價」，目的在了解操控之成功與否，而操控成功之判斷指標如表 1所示。在第二階段中，
則分別以四個題目來衡量衡量受測者之「知覺品質」、以三個題目來衡量衡量受測者之「知

覺交易價值」、以七個題目來衡量衡量受測者之「知覺獲得價值」、以三個題目來衡量衡量

受測者之「搜尋意圖」、以四個題目來衡量受測者之「購買意願」。 
表 1 有效樣本之判斷指標 

 下限 上限 
合理市價(2610) (最低可能售價+內部參考價格)/2 ((一般可能售價+最高可能售價)/2) x 1.3

誇大市價(3390) ((一般可能售價+最高可能售價)/2) x 1.3 -- 

(三)廣告的製作 
本研究之廣告乃模擬平面促銷廣告，因考量成本，本研究所使用之廣告均採用黑白印

製的方式，廣告中包含標題、本文、產品圖片、零售商在一年當中的促銷頻率、促銷價與

市價。 
四、結果與討論 
本研究共發放 400份問卷，以台大、東吳等大學之在學學生為施測對象，結果共收回 380

份，問卷回收率為 95%。此外。根據表 4所顯示之有效樣本的選擇標準，本研究之有效樣本
共為 295份，有效樣本之回收率為 77.63%。在信度方面，各構念之信度均達 0.8以上。本研
究以 LISREL 8.3來分析資料，以驗證各假說成立與否，所得結果如表 2所示。 
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表 2 本研究各構念關係之檢定結果 
假說 路  徑 假 說 檢定

結果

參數估計值 t value 假設成

立與否

H1 促 銷 頻 率  知 覺 品 質 X — -0.11 -2.14* 不成立

H2 促 銷 價  知 覺 品 質 X X 0.01 0.06 成立 
H3 市 價  知 覺 品 質 X X -0.02 -0.15 成立 
H4 促 銷 頻 率  內 部 參 考 價 格 — X 0.00 0.02 不成立

H5 促 銷 價  內 部 參 考 價 格  ＋ + 0.30 3.18* 成立 
H6 市 價  內 部 參 考 價 格  ＋ ＋ 0.37 3.94* 成立 
H7 知 覺 品 質  內 部 參 考 價 格 ＋ ＋ 0.21 3.86* 成立 
H8 促 銷 價  知 覺 交 易 價 值 — — -0.60 -5.07* 成立 
H9 內 部 參 考 價 格  知 覺 交 易 價 值 ＋ ＋ 0.57 3.23* 成立 

H10 知 覺 品 質  知 覺 獲 得 價 值 ＋ ＋ 0.24 5.33* 成立 
H11 知 覺 交 易 價 值  知 覺 獲 得 價 值 ＋ ＋ 0.64 10.14* 成立 
H12 知 覺 獲 得 價 值  購 買 意 願 ＋ ＋ 0.71 8.49* 成立 
H13 知 覺 獲 得 價 值  搜 尋 意 圖 X X -0.11 -1.35 成立 

GFI=0.83, CFI=0.90, RMR=0.070,  *p<0.05  +:正向關係, —:負向關係, X: 二者無顯著關係 

 
(一)在知覺品質與商店價格促銷頻率、促銷價、市價的關係方面(H1, H2, H3) 

由表 7中得知，當銷售知名品牌產品之零售店的價格促銷頻率愈高，會使消費者的知覺
品質降低，故 H1 不成立；由此可見，對銷售知名品牌產品的零售店而言，價格促銷頻率的
高低會影響到消費者對品質的判斷，特別當價格促銷頻率過高時（如本研究實驗中強調一年

四次），可能會降低消費者的知覺品質；且當知名品牌所標示的促銷價、市價愈高，並不影響

消費者的知覺品質，故 H2、H3 成立，因此零售商所標示的價格訊息並不會影響到消費者的
知覺品質。 
(二)在知覺品質、商店價格促銷頻率、促銷價、市價等四者與消費者內部參考價格的關係方
面(H4, H5, H6, H7) 

由表 7 可知，零售商之價格頻率並不會影響到消費者的內部參考價格，故 H4 不成立；
當零售商所標示之促銷價、市價愈高，其內部參考價格也會愈高，故 H5、H6 成立；當消費
者對知名品牌產品之知覺品質愈高，其內部參考價格也會愈高，故 H7成立。 
 (三)在消費者內部參考價格、促銷價二者與消費者知覺交易價值之關係方面(H8, H9) 

由表 7可知，當促銷價格愈低，消費者會認為獲得知覺上的節省，因而得到較高的知覺
交易價值，故 H8 成立；當消費者之內部參考價格愈高，會增加消費者之知覺交易價值，故
H9成立。綜上所述，知覺交易價值與消費者之內部參考價格呈現正向關係，與促銷價呈現反
向關係。亦即，當消費者獲得比內部參考價格更低的促銷價時，會因為在財務上獲得知覺節

省而感到愉悅，故獲得較高的知覺交易價值。 
(四)知覺品質、知覺交易價值與知覺獲得價值之關係方面(H10, H11) 

當消費者之知覺品質愈高時，可獲得較高的知覺獲得價值，故 H10成立；且當消費者之
知覺交易價值愈高時，亦有助於知覺獲得價值之提升，故 H11成立。此結論顯示，知覺交易
價值與知覺獲得價值二者存在因果關係，兩者並非是彼此獨立的構念，這與 Grewal et al.(1998)
的研究結果是一致的。綜上所述，當消費者之知覺品質、知覺交易價值愈高時，進而會提升

其知覺獲得價值。 
(五)在知覺獲得價值與購買意願、搜尋意圖之關係方面(H12, H13) 

當知覺獲得價值愈高時，會提升消費者之購買意願，故 H12成立；且對台灣的大學學生
消費群而言，當其知覺獲得價值愈高，並不會降低搜尋意圖，故 H13成立。由此可見，若研
究對象為台灣的學生群體，則知覺獲得價值的提升會增強消費者的購買意願，但並不影響其
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搜尋意圖，此與張重昭等(1999、2000)之研究一致。 
五、計劃成果自評 
(一)在學術理論上 

經由探討價格促銷頻率、促銷價、市價、內部參考價格與知覺品質對知覺交易價值、

知覺獲得價值、購買意願與搜尋意願之可能影響，期能釐清(1)商店價格促銷頻率對消費者
之知覺品質、內部參考價格的影響：根據研究結論顯示，商店促銷頻率對消費者之內部參

考價格並不會產生影響，但對知覺品質則會產生負面影響。當零售商的價格促銷頻率愈高，

會使消費者降低對知名品牌產品之知覺品質；(2)外部參考價格與知覺品質如何影響內部參
考價格：研究結果顯示，外部參考價格與知覺品質皆會提高消費者之內部參考價格；(3)外
部參考價格對交易價值之影響：研究結果顯示，當零售商所標示之外部參考價格愈高，消

費者之知覺交易價值則愈低，二者呈負向關係；(4)知覺交易價值與獲得價值究係獨立或彼
此相關之關係：根據研究結論顯示，知覺交易價值與知覺獲得價值二者彼此相關，且當知

覺交易價值愈高，亦會使知覺獲得價值隨之增加，此與 Grewal et al.(1998)之研究結論一致；
(5)知覺品質與知覺獲得價值之關係：研究結果顯示，當消費者對產品所感受到的知覺品質
愈高，則知覺獲得價值也會隨之提高。 

 
(二)在行銷實務上 

1.零售商所標示之參考價格訊息並不會影響到消費者的知覺品質，但價格促銷頻率對消費
者之知覺品質可能產生負面影響 
由本研究結論可知，針對知名品牌產品，零售商所標示的參考價格訊息並不會影響到

消費者的知覺品質，這是因為消費者對知名品牌產品的品質已具有一定程度之信念，因此

當其標示市價、促銷價等價格訊息時，消費者可能只將其視為短暫的促銷活動，所以知覺

品質不會受參考價格的影響。然銷售知名品牌產品之零售商在進行價格促銷活動時，應特

別注意價格促銷活動的頻次問題。根據本研究結果顯示，當零售商標示一年當中之減價活

動頻次較高時，會對消費者的知覺品質會產生不利影響。由此可見，高知名度品牌的價格

促銷頻次應較低知名度品牌為低，以避免經常性的價格促銷活動傷及知覺品質與品牌形

象，而知名品牌在使用價格促銷策略的方法與頻率上應更為審慎，特別需避免因價格促銷

活動，而對品牌形象造成傷害的負面影響。 
此外，在標示價格促銷活動的訊息上，知名品牌零售商應避免讓消費者形成該零售商

店有「經常進行減價活動」的印象。在本研究中，價格促銷頻率的操弄方式是採用「歡度

週年慶，一年一次，機會千載難逢…」與「換季特價，一年只有四次機會…」的敘述語句，
分別代表低頻次與高頻次的促銷活動，而後者更容易使消費者對該知名品牌零售店形成「降

價促銷活動較為頻繁」之印象。故本研究建議，知名品牌零售商進行價格促銷活動時，在

標示減價活動廣告訊息的策略上，應彰顯價格促銷活動的機會難得，特別是當減價活動之

頻率相對較高時（如本研究之一年四次），毋需特別強調減價活動的頻次，避免使消費者受

到價格促銷頻率的影響而降低其知覺品質，進而對品牌形象造成傷害。 
2.零售商所標示之參考價格訊息與知覺品質會對消費者內部參考價格產生正向影響，但價格
促銷頻率則不會影響到消費者之內部參考價格 
對知名品牌產品而言，消費者之內部參考價格會受到目前促銷價及一般市價的影響，

但不會受到零售商價格促銷頻率多寡的影響。這顯示無論是誇大或是合理的外部參考價格

訊息，對消費者內部參考價格的提升仍是有效的。因此零售商可將「參考價格」與「目前

實際售價」作一巧妙的搭配與運用，以提升消費者的內部參考價格。 
在價格促銷頻率對內部參考價的影響方面，本研究結果顯示，消費者的內部參考價格

並不受到價格促銷頻率的影響。這可能是因為消費者對知名品牌已有一定程度的觀感，因
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此內部參考價格僅會受到零售商所標示價格訊息的影響，且認為知名品牌的價格促銷活動

可能只是短期或是偶發的，故內部參考價格不會受到價格促銷頻率的影響。 
除此之外，由本研究之結論可知，當消費者所知覺到產品的品質愈高，則內部參考價

格也會隨之提高。是以知名品牌產品之製造商應格外重視產品品質的創新與改良，同時銷

售知名品牌產品之零售商亦應與顧客保持良好的溝通，充份向客戶傳達產品的優點與獨特

性，隨時掌握顧客對產品品質的感受並吸取建議，以將這些資訊傳達給製造商，提升消費

者的知覺品質。 
3.當零售商所標示的促銷價格愈低、消費者之內部參考價格愈高時，會對消費者之知覺交
易價值產生正向影響 
當知名品牌零售商所標示之促銷價愈低，則會使消費者因為金錢上的節省而產生愉悅

的感受，進而提高消費者知覺交易價值。此外當消費者的內部參考價格愈高，其內部價格

標準因而提高，故以較高的內部價格標準與較低的促銷價比較時，會獲得更大幅度在貨幣

上的知覺節省，因而使消費者的知覺交易價值增加。此結論再度強調提升消費者內部參考

價格的重要性，當零售商採用適當的參考價格與品質提升策略時，會進一步使消費者的內

部參考價格隨之提高。 
4.消費者之知覺品質、知覺交易價值與知覺獲得價值、購買意願的關係 
消費者之「知覺交易價值」與「知覺獲得價值」二者並非獨立的構念，且當消費者的

知覺交易價值愈高，會提升其知覺獲得價值。此外，當消費者的知覺品質愈高，其知覺獲

得價值亦會愈高。由此可見，欲提升消費者之知覺獲得價值有二個方法：(1)銷售知名品牌
產品之零售商可經由產品品質的提升，來強化消費者的知覺獲得價值，進而提高其購買意

願；(2)銷售知名品牌產品之零售商在進行價格促銷活動時，可採用良好的參考價格策略，
提升消費者的內部參考價格、知覺交易價值，進而增加其知覺獲得價值與購買意願。 
 
5.針對台灣的大學學生消費群而言，知覺獲得價值並不會影響其搜尋意圖 
對台灣的大學學生消費群而言，其搜尋意圖偏高，也就是說知覺獲得價值的高低，並

不會影響其搜尋意圖。因此若目標顧客為學生消費群的廠商，可考慮在相同的區域內採用

單一的價格策略，以降低消費者的搜尋意圖。 
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