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摘要 

本研究探討產品保證呈現的訊息型式對於購

買者之購買傾向之影響，亦即探討產品保證訊息的

呈現採正面或負面描述以及採確定或機率的描

述，分別對購買者購買傾向的影響，同時探討購買

者資源寬裕度對其購買涉入的影響，以及購買涉入

對訊息框架與購買傾向關係的干擾作用。本研究採

三因子混合實驗設計，以軍中服務之軍官為研究對

象，其中服務於高司單位與野戰單位受試者分別各

佔一半。研究結果顯示，產品保證訊息描述的正負

性對於購買傾向並無顯著影響，但是，受試者會因

為接收確定性或機率性的產品保證訊息而產生不

同的購買傾向，此外，受試者對正面且確定產品保

證訊息之購買傾向高於負面且確定的產品保證訊

息，受試者對負面且機率產品保證訊息之購買傾向

高於正面且機率產品保證訊息。同時，研究也發現

受試者的資源寬裕度越低則購買涉入越高，並且，

受試者在高涉入的情況下，負面訊息描述的產品保

證訊息之購買傾向高於正面描述的產品保證訊息。 

關鍵詞：訊息框架、涉入、採購傾向 

壹、緒論 

不論是個人或組織，都希望經由理性的評估程

序，做出符合需求的採購決策，以極大化本身利

益，理性決策是人們所追求的目標，然而 Simon

（1976）[16]認為在有限的資源與時間下，導致人

們無法做出最佳的決策，於是提出有限理性

（bounded rationality）。他認為人們本身能力與外

在因素的影響，使最後產生的決策，並非是最佳決

策，然而，除了人們處理資訊能力有限性之外，人

們也經常會受到訊息的不同呈現方式而影響到決

策選擇，亦即所謂訊息的框架效應（framing effects; 

Tversky＆Kahneman,1981）[21]。 

Tversky＆Kahneman（1981）[21]提出展望理

論（prospect theory），即在說明人們面對不同型式

訊息的心理現象，指出人們在面對正面訊息時會風

險規避（risk averse），負面訊息時會風險追求（risk 

seeking），Levin＆Gaeth（1988）[8]在有關牛肉瘦

肥標示的研究發現，受試者選擇購買「75％瘦肉」

的人數多於選擇購買「25%肥肉」，亦即人們面對

結果大致相同，但呈現型式不同的訊息，會產生不

同的價值偏好。 

個體對產品的購買傾向，除了會受到訊息呈現

方式的影響外，也可能因為個人對產品資訊搜集的

關注程度不同而有差異，而個人對產品的關注程度

與本身擁有的預算有關呢？個人對產品訊息搜尋

的涉入程是否又會干擾訊息呈現方式與購買傾向

之間的關係，這些問題均為本研究所欲探討的問

題。本研究以實驗設計的方式，探討國軍採購人員

面對不同訊息時，對購買傾向產生的影響，同時考

慮購買涉入程度及財務資源寬裕度對訊息與購買

傾向之間的關係的影響。研究的目的歸納如下： 

一、探討訊息正/負性描述是否與購買傾向有關。 

二、探討訊息確定/機率性是否與購買傾向有關。 

三、探討訊息正/負性與訊息確定/機率性對購買傾

向是否具有交互作用影響。 

四、探討個體資源寬裕度與購買涉入是否有關。 

五、探討購買涉入是否對訊息正/負性與購買傾向

關係具有干擾作用。 

六、探討購買涉入是否對訊息確定性/機率性與購

買傾向關係具有干擾作用。 
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貳、文獻探討 

採購是一連串的決策過程，這個過程會受到許

多因素的影響，當個體面臨採購決策時，會受到所

接受的訊息架構、對產品的購買涉入和所擁有的資

源多寡的影響，因此，文獻探討包含兩部分，首先

針對訊息框架相關文獻進行探討。其次，針對個體

本身涉入程度影響決策者購買傾向的相關文獻採

討，並提出研究假說。  

 

2.1 訊息框架的相關文獻 

（一）展望理論（prospect theory） 

Tversky ＆ Kahneman （1981）[21]提出展望

理論（prospect theory），解釋人們面對不確定情況

下從事的決策行為，由於期望效用理論（Expected 

utility theory）無法解釋為什麼個體在某些情況下

是風險追求者，在某些情況下卻是風險規避者，或

是個體在做決策的時候，為什麼會因為問題描述方

式的不同而有不同的選擇，這些現象，展望理論都

提出了解答，以下以三個效果來說明。 

1.確定效果（certainty effect） 

指出就確定性的訊息與不確定訊息同時出現

時，個體較偏愛確定的訊息。Tversky ＆ 

Kahneman[21]設計二個問題來解釋確定效果：第一

個問題是，假設有兩個賭局：第一個賭局有 33%的

機會得到 2,500 元，66%的機會得到 2,400 元，另

外 1%的機會什麼也沒有，第二個賭局是確定得到

2,400 元，問卷的結果顯示有 82%的受訪者選擇第

二個賭局。第一個賭局的期望值為 2,409，第二個

賭局為 2,400，雖然第一個賭局的期望值大於第二

個，然而大部分的人卻較偏好第二個賭局，顯示當

人們同時面對確定與不確定訊息時，人們偏好確定

訊息高於不確定訊息。  

2.反射效果（reflection effect） 

若訊息以負面描述呈現，例如損失，可發現個

人對利得和損失的偏好剛好相反，稱為反射效果。

也就是說個人在面對「損失」時，有風險追求（risk 

seeking）的傾向，對於「利得」則有風險規避（risk 

aversion）的傾向。作者設計了一個問題來說明反

射效果。假設有兩個賭局：第一個賭局有 80%的機

率得到 4,000 元，第二個賭局是確定得到 3,000 

元，問卷的結果顯示有 80%的受訪者選擇第二個賭

局。若將出象改成負的，即第一個賭局有 80%的機

率損失 4,000 元，第二個賭局是確定損失 3,000 

元，問卷的結果顯示有 92%的受訪者選擇第一個賭

局。 

3.分離效果（isolation effect） 

說明個體會受到訊息呈現方式的不同而有不

同的選擇。作者設計了兩組賭局來說明分離效果，

第一組是兩階段的賭局。賭局的第一個階段，個人

有 75%的機率會不得到任何獎品而出局，只有 25%

的機率可以進入第二階段。到了第二階段又有兩個

選擇：一個選擇是有 80%的機率得到 4,000 元，另

外一個選擇是確定得到 3,000 元。對於第一組賭局

的問題，有 78%的受訪者選擇得到 3,000 元。第二

組賭局問題是：「兩個選擇：20%的機率得 4,000

元和 25%的機率得到 3,000 元」，大部份的人會選

擇前者。由此可知，在兩階段的賭局當中，個人會

忽略第一個階段只考慮到第二個階段的選擇。 

以上兩組問題實質條件是一樣的：有 20% 

（25%×80%）的機率得到 4,000 元或是有 25%的機

率得到 3,000 元。雖然這兩種情況的預期值相同，

個人的選擇也應該相同，但是由於訊息呈現的方式

不同，影到到個人會有不同的選擇，這就是所謂框

架效應的現象。 

（二）框架效應（Framing effects） 

Tversky ＆Kahneman（1981）[21]提出決策框

架（decision frame）以來，就被廣泛的被使用在各

種領域上，舉凡政治政策、心理研究到管理決策、

行銷以及財務，都可以看到這個理論的應用。簡單

的說，框架效應探討的就是人類會因為情境和問題

的陳述與表達不同，而有不同的選擇。 

他們以亞洲疾病問題最解釋框架理論，假設美

國正遭受到某一種不尋常的亞洲疾病侵襲，預計將

使 600 個人死亡。現在有兩個對抗這種疾病的不同

方案被提出。科學家提出了Ａ、Ｂ兩個方案，如果

採行方案 A，將可救活 200 人；如果採行方案 B，

有 1/3 的機率可以會救活 600 人，有 2/3 的機率無

人會被救活。結果有 72%受試者選擇方案 A，28%
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選擇方案 B。 

和以上的假設相同，但科學提出了Ｃ、Ｄ方

案，如果採行方案 C，將有 400 人死亡；如果採行

方案 D，有 1/3 的機率無人會死亡，有 2/3 的機率

600 人會死亡。結果有 78%的受試者選擇方案 D，

只有 22%選擇方案 C。以上的結果說明人們在面對

正面描述（救活）的時候，較偏好風險規避的選擇，

而在面對負面描述（死亡）的時候會有風險追求的

現象。 

傳統的學說認為，理性決策具一致性，不會因

為陳述的不同而有相異的結果；事實上，人的決策

行為卻往往受到許多因素影響，我們在面對行為、

結果與不確定事物的選擇時，受到框架的影響，對

於相同內容以不同方式表達的訊息而有不同的選

擇。 

（三）訊息型式之相關實證研究 

Kahneman & Tversky（1981）[21]提出展期望

理論（prospect theory）指出，若個體在面對正面

訊息描述時，較偏向風險規避（risk averse）；若面

對負面訊息則傾向風險追求（risk seeking）；不同

的訊息正負性描述對消費者購買傾向的影響是有

差異的（Ganzach & Karsahi, 1995; Rutledge, 1994）

[4][14]；其中，消費者接觸負面訊息所表現的態度

改變應該會大於消費者接觸正面訊息所造成的改

變（梁文傑,1992）[1]；Rothman（1993）[13]也發

現以相同的訊息內容運用不同的訊息架構來表

達，對消費者而言會有不同的影響，例如面對較高

風險的行為時，使用負面訊息架構較有說服力，而

面對低風險行為時，使用正面訊息架構較能說服

人。  

產品屬性所傳達的訊息形式，我們稱為訊息架

構（message framing），意指傳達訊息時，相同的

內容運用不同的訊息架構時，對消費者而言會有不

同的影響，以正面或負面的描述方式來表現，稱為

「訊息正負性」，Levin＆Gaeth（1988）[8]認為正

面訊息是以產品的正面屬性來傳達，若以產品的負

面屬性來傳達則為負面訊息。另外，也有學者主

張，正面訊息是強調此產品會帶來的利益，負面訊

息 則 強 調 不 選 擇 此 產 品 後 所 帶 來 的 損 失

（ Meyerowitz ＆ Chaiken,1987;Maheswaran ＆

Meyers-Levy, 1990; Zhang ＆ Buda,1999 ）

[11][10][24]。本研究採用前者的的定義，以「正常

運作」來表達產品屬性的正面描述，以「發生故障」

表示產品屬性的負面描述。 

過去研究指出，訊息的形式對採購決策會有影

響，許多研究發現正面訊息較能影響決策者的決

策，例如：Levin＆Gaeth（1988）[8]的牛肉瘦肥實

驗中，認為正面訊息比負面訊息更能符合消費者心

中對於牛肉的預期，因此消費者對正面訊息的接受

程度反而比負面訊息高；Smith（1996）[20]的正面

訊息架構會對耐久性消費品產生效果等研究。在負

面訊息的效果上，Meyerowit ＆Chaiken（1987）[11]

發現負面訊息將對高風險決策產生正面效果；

Kahneman & Tversky （1979）[5]認為負面的訊息

將會比正面訊息在消費者對品牌態度上更具有說

服力。 

此外，當決策風險性（risky decision）較高時，

消費者無法確定自己接收的訊息能夠得到預期的

結果，於是會對訊息內容進行仔細的推敲與思索；

若是消費者接收到的訊息是相當明確時，就會直接

以該訊息作為決策基礎，當訊息的不確定性較高

（high efficacy）時，將會促使消費者對訊息產生

比 較 深 入 的 思 考 （ in-depth processing of a 

message）；若是確定性很高時，消費者則可不加思

索進行選擇。Maheswaran＆Meyers-Levy（1990）

[10]的研究顯示，訊息正/負性將會受到消費者本身

對訊息處理的動機強弱所影響。Block & Keller

（1995）[3]也證實，當消費者面對的訊息不確定

性較高時，負面訊息的說服效果將大於正面訊息；

然而當消費者所面對的訊息不確定性很低時，正、

負面訊息彼此對消費者的說服力並沒有顯著差

異，即訊息正負性效果並不顯著。 

許多學者研究訊息的正反面架構及其詞彙的

描述後發現框架效應（Framing effects），框架效應

是當問題以「贏、挽救或救活」等正面詞彙作描述

時，決策者的風險偏好傾向遠離風險；但如以「輸、

虧損或死亡」等負面詞彙作描述時，則決策者將追

逐風險，所以，決策者以公式化、標準化、習慣和

 3



2005 年 21 世紀管理理論與實務研討會論文集 

個人人格特徵來進行決策，就是所謂的框架效應

（Tversky ＆ Kahneman ,1981）[21]。 

 Tversky ＆ Kahneman （1981）[21]指出為

決策問題選擇框架，就像是為虛擬的情境選擇知

覺，當同樣的問題以不同方式包裝（正面描述、負

面描述）時，心理學原理會左右決策問題的感知能

力，而且機率和結果的評估會導致可預期偏好的改

變，因此，本研究依循 Tversky ＆  Kahneman 

（1981）[21]對訊息表達方式所作的分類，可歸納

出以正/負面描述訊息、確定/機率描述訊息來表達

訊息形式的不同。 

 

2.2 涉入的相關獻 

消費者購買傾向會受到涉入概念的影響已經

在許多的研究中發現，涉入一詞的引進正是為了補

足 過 去 研 究 消 費 者 購 買 傾 向 的 基 本 假 設 不 足

（Zaichkowsky,1985）[23]，也就是以購買者面對

產品時的涉入狀態做為知覺基礎，分析購買者對產

品的價值知覺、產品信念與購買傾向等態度的關

係。 

在過去已經有相當多的研究對涉入做定義與

分類，例如在定義方面 Wright（1973）[22]認為涉

入是訊息與個人的攸關程度有關；涉入是從個人層

級需求的價值觀所衍生的需求狀態；Mitchell

（1981）[12]指出涉入是描述個人的覺醒、興趣、

或是某一種特殊的刺激或情境所激發的一種內心

狀態；Schiffman & Kanuk（1983）[15]則指出消費

者涉入意指消者對於特定採購決策關心並認為對

其重要的程度;Zaichkowsky（1985）[24]提出涉入

是個人基於本身的需求、價值觀和與趣而對某事物

所感到的攸關關程度。Lanrent & Kapferer（1985）

[7]指出在消費者行為研究上，涉入被視為一種個

人差異變項（individual difference variable），會因

消費者個人背景、產品消費特性與情境因素之不

同，而顯示差異於外在消費決策與選擇行為上。

Slama & Tashchian（1985）[17]認為涉入是指對個

體而言，購買活動的自我攸關程度。 

在分類方面：Zaichkowsky（1985）[24]曾將與

消費者行為相關的涉入做系統性的分類，完成涉入

構念圖並針對消費者涉入前因進行探討。 

依涉入的對象來說，涉入可以被分成三種不同

類型，分別會受到許多不同前因的影響，由

Zaichkowsky（1985）[24]有關涉入的研究得知，大

約可歸納為以下三類因素：個人因素、目標或刺激

因素及情境因素。以下就此三類因素分別予以探

討。 

一、個人因素 

Zaichkowsky（1985）[24]認為不同的人會有不

同的需要、不同的興趣及價值觀且對相同的產品會

有不同的重要性認知，即涉入程度會因個人因素的

不同而異。另外 Slama 與 Tashchian（1985）[17]

研究人口統計變數與涉入之關連中的報告指出：教

育程度較高、中等收入者、有小孩的主婦其涉入程

度高於其他人。  

二、目標或刺激因素 

涉入的前因除了受到個人因素的影響外，目標

或刺激因素亦是影響涉入程度的重要因素，其中包

括替代品的差異性、溝通的來源及內容。 

三、情境因素  

情境因素區分為購買動機及購買時機，Clarke

與 Belk（1978）提出，當購買產品的動機是「送

禮」時的涉入程度會比「自己使用」時高；但是，

當消費者的涉入程度越高時，情境因素的影響會被

稀釋，因此，不論購買動機為何，只要消費者對產

品的關注程度越高，其涉入程度越高。 

在涉入的衡量方面，有三種為學界經常使用的

衡量方式，以針對產品涉入相關研究進行探討，其

一 是 個 人 涉 入 量 表 （ Personal Involvement 

Inventory，簡稱 PII 量表），為 Zaichkowsky（1985）

[24]將涉入觀念定義為「個人基於內含的興趣、價

值與需求而對客體產生的認知相關性」，依前因要

素（包含個人因素、產品因素、情境因素）的參考

文獻及學者專家的意見，選出 168 對代表涉入的相

對形容詞，再經過一系列的分析程序：包括第一步

驟的內容效度檢驗、第二步驟內容效度的檢討及最

後的建構效度的檢驗程序完成後，發展出一套包含

20 組語意差異題目的涉入量表，這些項目的總分

就是涉入分數。 
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PII 使用語意差異量表呈現的目的是為使量表

得到較佳的普遍性，而不受產品特性的影響。但受

測者在進行 PII 問卷作答時，容易因大量兩極化的

形容詞組，影響原本自身的產品觀念與語意上的適

當連結。 

第二種為 Bolch [2]涉入量表，Bloch（1983）

[2]將產品涉入定義為「持續影響消費者行為的概

念」，屬於為一種持入性涉入；他以汽車做為量測

涉入程度的產品，發展出一套涉入量表。此量表包

括三個項目（對汽車的興趣、消費者從使用汽車展

現自我概念的程度與使用汽車與自我需求或價值

的相關性）；經過一連串測試篩選，得到了 17 項、

6 點李克尺度的量表。Bloch [2]的產品涉入量表主

要是衡量個人的價值觀、個人持久性涉入的心理因

素，而非對其對產品的的關注程度，其量表有二項

限制，一是它以汽車為衡量的標的，若要推及至其

他產品類別並不容易，二是受訪者並非人人都有買

車經驗或買車的想法。 

另一種方法是消費者涉入剖面（Consumer 

Involvement Profile）概念，是由法國學者 Laurent

＆Kapferer（1985）[7]所提出，並以五個構面來衡

量消費者對該產品的涉入程度，依其研究指出，應

該以重要性/興趣（importance/interest）、誤購風險

性 （ risk importance ）、 風 險 可 能 性 （ risk 

probability）、愉悅性（pleasure）及象徵性（sign）

等五個變項來作為衡量「涉入剖面」（involvement 

profile）的構面，以描述消費者對產品之涉入程度。 

涉入五構面的說明如下： 

一、產品重要性：產品對個人的意義和重要性。 

二、誤購風險性：購買產品所須負擔的經濟和功能

風險。 

三、誤購可能性：消費者主觀認為會產生誤購的機

率。 

四、產品愉悅性：產品的情感訴求和提供愉快、喜

愛的能力。 

五、產品象徵性：產品表現個性或身分定位 

由於涉入是一種用以描述人們對某事物所產

生的心理反應，直接觀察涉入程度的高低是不可行

的，Laurent＆Kapferer（1985）[7]將這五個構面分

別擬出若干類似李克尺度的題目，來測量每一個構

面的消費者之涉入程度。而這五個構面說明影響涉

入程度的因素，且向度間彼此相關。本研究認為涉

入是人為的一種心理狀態，我們由觀察得到的可能

只是一些涉入的結果（consequences），因此藉由分

析這些結果，來推論消費者本身的涉入水準。 

 

2.3 假說推論 

依據 Tversky＆Kahneman（1981）[22]提出展

望理論（prospect theory）指出，決策者的選擇會

受到訊息呈現方式的不同而有所改變，確定效果

（certainty effect）說明訊息呈現的確定性而言，相

對於不確定的訊息來說，個人較偏愛確定的訊息，

而反射效果（reflection effect）指出，若訊息以負

面描述呈現，例如損失的描述，可發現個人對利得

和損失的偏好剛好相反；也就是說個人在面對「損

失」時，有風險追求（risk seeking）的傾向，對於

「利得」則有風險規避（risk aversion）的傾向。  

本研究依循確定效果與反射效果的原理，探討

採購人員的決策行為，我們認為當採購人員同時面

對正、負面訊息描述時，正面訊息的描述的採購傾

向高於負面訊息；面對確定、機率訊息時，確定性

訊息的採購傾向高於機率性訊息；若正、負面及機

率、確定性訊息兩兩出現時，正面且確定的訊息形

式的採購傾向高於確定且負面的訊息；機率且負面

訊息的採購傾向高於機率且正面的訊息。由以上的

推論，我們提出下列假說： 

假說 1：訊息正/負性描述與購買傾向有關，個體對

正面訊息描述的購買傾向高於負面訊息。 

假說 2：訊息確定/機率性描述與購買傾向有關，個

體對確定性訊息描述的購買傾向高於機率性訊息。 

假說 3：訊息正/負性與訊息確定/機率性對購買傾

向具交互作用影響，個體對確定且正面的訊息之購

買傾向高於確定且負面的訊息；個體對機率且負面

訊息之購買傾向高於機率且正面的訊息。  

依據 Zaichkowsky,J.L.（1985）[24]涉入量表，

本研究屬於購買涉入，在購買涉入的前因變項情境

因素中，我們欲瞭解當決策者在面臨資源最有利分

配的考量下，是否會因擁有資源多寡而影響到涉入
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程度，即決策者本身資源多寡是否影響其涉入程

度；本研究認為握有資源較低者的個體相對資源較

多的個體而言，較在乎資源分配，也就是說資源寬

裕度較低者，在執行採購決策前，會願意花較多心

力去瞭解產品的各項資訊，對他們而言，在很有限

的資源下，對產品越關注，越能找到便宜又大碗的

產品，因此，本研究認為，個體資源寬裕度越低，

購買涉入越高。 

Maheswaran & Meyers-Levy （1990）[10]認

為，當人們的涉入程度不同，訊息正負性的描述對

消費者購買傾向的影響也會有所不同；因此，對於

產品涉入高的消費者而言，使用負面訊息架構，其

說服效果較佳，反之，對於產品涉入低者應採用正

面訊息架構較有效。這是因為當消費者對於產品有

較高的涉入時，對於產品相關的訊息將會有比較高

的關注及動機；因此，對於高涉入程度的消費者而

言，負面訊息將會比正面訊息有著更好的說服力；

反之，當消費者的涉入程度比較低時，正面訊息反

而會比負面訊息更具有影響力。換言之，負面訊息

對消費者的顯著影響可能僅適用於高涉入的情境

之下，可是對低涉入程度的消費者而言，訊息的說

服力主要是取決於週邊訊息，此時，正面訊息比負

面訊息更具有說服效果。另外，本研究認為，在個

體對產品的重視程度較高的情形下，會較傾向風險 

 

 

 

規避，在面對確定與機率性訊息，確定訊息對個體

採購決策的影響會高於機率性訊息，也就是說涉入

程度對訊息確定性與購買傾向關係具有干擾效

果，個體在高涉入情況下，確定訊息之採購傾向高

於機率訊息。綜合上述的探討，我們提出下列假說： 

假說 4：個體的資源寬裕度高/低與其對產品的涉入

程度有影響，個體資源寬裕度越低，購買涉入越高。 

假說 5：涉入程度對訊息正/負性與購買傾向關係具

有干擾效果，個體在低涉入情況下，正面訊息之購

買傾向高於負面訊息。 

假說 6：涉入程度對訊息確定/機率性與購買傾向關

係具有干擾效果，個體在高涉入情況下，確定訊息

之購買傾向高於機率訊息。 

 

2.4  研究架構 

綜合以上假說，本研究之研究架構，自變項包

括訊息正負性、訊息確定性，干擾變項為涉入程

度，依變項為購買傾向，如圖 2-1： 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖【2-1】 

資源寬裕 

高/低 

訊息架構 

確定/機率 

訊息架構 

正面/負面 

涉入 

 

 

 

購買傾向 
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參、研究方法 

本研究採用的研究方法，內容包括以方案為實

驗情境的實驗設計，實驗中自變項操弄與變項衡

量，同時也說明研究對象、實驗程序進行的步驟及

所需注意的事項，另外，在資料蒐集之後所預計完

成的相關工作：如預計分析資料的方法、統計軟

體，後續預期完成的工作項目，同時也探討預期的

結果對學術研究對實務工作的理論貢獻。 

 

3.1 實驗設計 

本研究參照 Staw（1976）[19]所用的角色扮演

情境，採用以方案為實驗情境的研究設計，係以問

卷方式模擬八種情境，以資源寬裕度的高低分別區

分為四種情境，例如：資源寬裕度高的情況下，搭

配訊息型式的不同，計有四種情境，受試者要分別

針對正面且確定的訊息、正面且機率的訊息、負面

且確定或負面且機率等四種訊息型式的組合，表達

其購買傾向；同樣的，在資源寬裕度較低情況下，

也設計了四種情境，請另一個受試者分別針對正面

且確定的訊息、正面且機率的訊息、負面且確定或

負面且機率等四種訊息型式的組合，分別表達其購

買傾向。 

本研究將資源寬裕度區分高低兩種情形，受試

者不能同時看到資源寬裕度高和低的問卷，屬於受

試者間的實驗，而訊息正負性及確定性為受試者內

的設計，即受試者可以同時看到訊息正/負性及確

定/機率性兩兩搭配的四種情形，因此本實驗是一

個 2（資源寬裕度）×2（訊息正負性）×2（訊息確

定性）的混和三因子設計，共計有八種情境，詳列

於表【3-1】。 

 

3.2 變項操弄與衡量 

（一）自變項操弄 

本研究分為Ａ、Ｂ兩份問卷，Ａ問卷為可支用

預算為「一百萬元」、Ｂ問卷為「五萬元」，兩種問

卷內均設計了四個採購情境，引導受試者假想自己

是一個採購人員，單位正需要一台印表機，在可支

用預算額度「一百萬」或「五萬元」中，購買一台

「五萬元」的印表機，我們假設此採購人員採用「固

定成本選擇效益最大」規則進行購買，即直接以「伍

萬元」的價格與特定廠商協議最有利之產品規格。

為了明顯區分資源的多寡，本研究操弄「資源寬裕

度」的方式為，資源寬裕高的問卷情境中，假設決

策者在擁有「壹佰萬元」中，購買一台「伍萬元」

的印表機，另外，在資源低的問卷情境中，假設決

策者在擁有「伍萬元」中，購買一台「伍萬元」的

印表機。 

 

正面訊息 
 

 
確定 機

高 

 

問 

卷 

Ａ 

情境一 

正面且確定訊息 

可支用預算 100 萬 

（確定至少三年內可正

常運作） 

情

正面且

可支用預

（有 75%的

內可正

資 

源 

寬 

裕 

度 

低 

 

問 

卷 

Ｂ 

情境五 

正面且確定訊息 

可支用預算 5 萬 

（確定至少三年內可正

常運作） 

情

正面且

可支用

（有 75%的

內可正

 

表【3-1】 

訊息型式 

負面訊息 

率 確定 機率 

境二 

機率訊息 

算 100 萬 

機率在四年

常運作） 

情境三 

負面且確定訊息 

可支用預算 100 萬 

（確定至少三年內可能

發生故障） 

情境四 

負面且機率訊息 

可支用預算 100 萬 

（有 75%的機率在四年

以上可能發生故障）

境六 情境七 情境八 
機率訊息 

預算 5 萬 

機率在四年

常運作） 

負面且確定訊息 

可支用預算 5 萬 

（確定至少三年內可能

發生故障） 

負面且機率訊息 

可支用預算 5 萬 

（有 75%的機率在四年

以上可能發生故障）
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本研究操弄正/負性及確定/機率性是以四家廠

商提出相同印表機規格為實驗情境，但是對產品之

保證卻有所差異，當採購人員在面對四家廠商的四

種不同的保證，分別為：確定至少三年內可正常運

作（確定且正面訊息）、有 75%的機率在四年內可

正常運作（機率且正面訊息）、確定至少三年內可

能發生故障（確定且負面訊息）、有 75%的機率在

四年以上可能發生故障時（機率且負面訊息），受

試者的購買傾向為何？ 

（二）、變項衡量： 

1.購買傾向：在受試者閱讀完相關情境內容後，本

研究設計了四個題項，其中三個為題項請受試者依

內心的感受圈選一個數字（1-6 由弱至強）代表購

買傾向。 

2.涉入：本研究參考 Laurent＆Kapferer（1985）[7]

涉入構面觀點，自行設計三問題來瞭解受試者對於

購買產品的關注程度，由非常不同意到非常同意區

分為六個程度，分別以 1-6 代表，由受試者依內心

感受圈選同意程度。 

 

3.3  研究對象 

本研究選擇受試對象以曾負責執行單位採購

任務之國軍校、尉級軍官為樣本進行問卷調查，受

試對象之選取採立意抽樣，考量原因是曾負責執行

單位採購任務的人員較能感受本研究實驗情境之

設計。抽樣單位區分為高司幕僚層級及野戰部隊層

級，在平衡受試者單位特性的規則下，每個層級選

擇 20 個單位，每單位 5 份， 發出 200 份問卷。 

 

3.4 實驗流程 

本實驗以問卷方式模擬所需情境，相對降低了

其他干擾因素的可能。個別實驗過程約需五至七分

鐘，包含問卷發放、實驗前的指導語說明、閱讀問

卷上情境、實驗者提問、問卷填答、問卷回收等步

驟。實驗流程如下： 

（一）發放問卷前對受試的說明：首先感謝受試者

的幫忙並以精美文具組作為答謝，請受試者依序詳

讀問卷情境並依自己想法圈選數字，避免與他人討

論，若有問題隨時提出。 

（二）問卷發放：每人僅發放一份問卷，避免同一

受試者有兩份以上問卷。 

（三）問卷回收：受試者填答完畢後，放入信封袋

並以雙面膠彌封。 

 

3.5 資料分析方法 

研究資料回收後隨即進行目視檢測以剔除無

效問卷，然後進行編碼（coding），編碼完成後預

計利用 SAS 統計軟體進行分析，首先進行樣本資

料的分析，確定資料輸入並無錯誤，進行因素分析

檢測效度，並分析衡量一致性（cronbach’α）以檢

測信度。 

由於本研究的目的是在了解三個自變數對依

變數的影響效果，因此運用三因子變異數分析中的

混合設計進行分析，即採一個獨立因子（資源寬裕

度），兩個相依因子（訊息正反性、訊息確定性）

的實驗設計，也就是說，是一個自變項為受試者間

和兩個自變項為受試者內的混合實驗設計。 

3.6 樣本結構分析 

本研究共計發出問卷 200 份，實際回收 198

份，扣除回答不完全（主要題項遺漏）認定為無效

問卷 14 份，有效回收問卷 184 份，有效回收率 92

﹪。回收問卷中，統計受試者的性別、年齡、學歷、

役別、階級、有無採購經驗及服務單位等樣本特

性，其中年齡層：20 歲以下人數最少佔 5.43％，

21-25 歲之間人數最多達 33.15％，顯示受試者在工

作上屬業務執行者，符合本研究所欲調查對象。學

歷方面以專科大學人數最多佔 95.11％，顯示大部

分受試者對於購買印表機是有經驗的及對印表機

的規格內容是有瞭解的。役別以志願役為主達

96.74％，顯示受試者有意願長期在軍職工作，上

級對其所賦予業務較為重視，而受試者對於本研究

所描述情境也較為瞭解，階級方面 35％為少尉，

20.65％為少校，服務單位方面，服務於野戰部隊

或基地廠庫的受試者（58.70％）與服務於高司單

位學校或其他單位的受試者（41.3％）比例相當，

符合研究資源寬裕度變項所需樣本相同，資源寬裕

度高者受試單位為高司單位學校或其他，資源寬裕

度低者受試單位為野戰部隊或基地廠庫。 
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衡量題項

1.我很不願意向此廠商購買 

2.我若購買此品牌印表機會勉強的 

3.我認為購買此品牌印表機是不划算的 

1.我會關心是否買到合適的印表機 

2.我會担心是否買到不適合的印表機 

3.我會用心蒐集印表機的相關資訊 

註：字體加粗的因素負荷量係表示本研

3.7 因素分析結果 

本研究的主要衡量變項包括購買傾向

入，以因素分析檢測衡量的效度。分別以

項衡量受試者對於情境產品購買傾向、對

注程度，量表衡量後的資料經因素分析並

異直交轉軸法（varimax orthogonal rotati

轉軸，獲得旋轉之後因素負荷量矩陣，顯

負荷如【表 3-2】。 

肆、資料分析結果 

本研究採混合三因子變異數分析探

訊息型式（正/負性、確定/機率性描述）

裕度所組成的八種情境組合，對決策者採

影響。本研究針對下列三個主題說明資

果：一、資源寬裕度對購買涉入的影響，

型式對採購傾向之影響，三、購買涉入對

與購買傾向的干擾作用。 

 

4.1 資源寬裕度對購買涉入的影響 

探討資源寬裕度對購買涉入的影響

4-1】中資料顯示，資源寬裕度低者之購

（M=4.92）大於資源寬裕高（M=4.81）

實驗情境引導受試者假想為公部門的採購

於預算額度多寡的感受程度會低於個人

有存款的感受程度，因此，本研究認為

（F=3.26﹔p＜0.1），足以解釋公部門人

算高低對於涉入關聯性的顯著，因此假說

 

 

【表 3-2】因素分析結果 

因素負荷量 
 

購買傾向 涉入 

0.94470 0.06709 

0.96142 0.06385 

0.95751 0.08316 

0.08849 0.69049 

0.07297 0.78437 

0.00448 0.68208 

究將該題項歸類於對應的因素; Ｎ＝736 
、購買涉

三個題問

產品之關

以最大變

on）進行

示之因素

究不同的

及資源寬

購傾向的

料分析結

二、訊息

訊息型式

，由【表

買涉入

者，由於

人員，對

本身所擁

實驗結果

員掌握預

四成立。 

4.2 訊息型式對採購傾向之影響 

本研究採一個因子為受試者間設計（涉入）、

二個因子（訊息正/負性、訊息確定/機率性）為受

試者內設計的實驗設計，進行一個獨立樣本和二個

相依樣本混合設計的三因子變異數分析，分析結果

如下表【表 4-2】所示。 

資料分析顯示，假說一：訊息正/負性描述與

購買傾向有關不成立，亦即受試者不易受到訊息正

/負面描述的不同而影響採購傾向（F=0.77﹔p＞

0.05），假說二：訊息確定/機率性與購買傾向有關，

個體對確定性訊息描述的購買傾向高於機率性訊

息的購買傾向，以及假說 3：訊息正/負性與訊息確

定/機率性對購買傾向具交互作用影響，個體對確

定且正面的訊息之購買傾向高於確定且負面訊

息；個體對機率且負面訊息之購買傾向高於機率且

正面訊息。資料分析如【圖 4-1】所示。 

由資料結果發現，受試者會因為訊息型式（機

率 / 確 定 性 ） 的 不 同 而 有 不 同 的 採 購 傾 向

（F=103.87﹔p＜.0001），而且【表 4-3】指出，個

體對於確定性訊息的採購傾向（M=4.28）高於機

率性訊息的採購傾向（M=3.07），因此，假說二成

立。 

當訊息的正/負面描述與確定/機率性描述同時

出現時，其兩者對購買傾向的關係也是會相互影響

的，由【表 4-2】可看出訊息的正、負性、確定、

機率性描述的交互作用顯著（F=8.32﹔p＜0.004），

另外【表 4-3】中可觀察出，個體對於確定且正面

的訊息之採購傾向（M=4.34）高於確定且負面訊

9
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息的採傾向（M=3.22）高於機率且正面訊息的採

購傾向（M=2.91），其兩者交互作用的情形詳如【圖

4-1】，綜合以上所述，假說三獲得實證資料支持。 

 

 

購買涉入  
 

平均數 標準差 F 值 Pr > F 

高 4.81 0.85 3.26 0.0713 
資源寬裕度 

低 4.92 0.81   
合計 4.87 0.83   

【表 4-1】資源寬裕度對購買涉入影響列聯表 

 

 

 

 

 

 

註：N=736 平均數愈高表示購買傾向愈高。 

【表 4-2】涉入、訊息正/負性、訊息確定/機率性對採購傾向影響變異數分析表 

變異來源 平方和 自由度 均方和 F 值 P 值 

控制變項      

35.05 1 35.05 33.85 ＜.0001 

4.99 4 1.25 1.21 0.3101 

0.68 2 0.34 0.33 0.7223 

性別 

年齡 

學歷 

採購經驗 5.6 1 5.60 5.40 0.0212 

受試者間      

10.53 1 10.53 4.64 0.0327 涉入（A） 

群內受試 S（A） 393.07 173 2.27 2.19 ＜.0001 

受試者內      

1.03 1 1.03 0.77 0.38 

3.09 1 3.09 2.31 0.13 

訊息正負性（B） 

   涉入*訊息正負性 

   訊息正負性*群內受試  241.95 181 1.34 1.29 0.01 

277.79 1 277.79 103.87 ＜.0001 

17.65 1 17.65 6.60 0.01 

訊息確定性（C） 

 涉入*訊息確定機率性 

 訊息確定性*群內受試 481.39 180 2.67 2.58 ＜.0001 

訊息正負性*訊息確定機率性 8.62 1 8.62 8.32 0.004 

涉入*訊息正負性*訊息確定機率性 0.01 1 0.01 0.01 0.92 

全  體 1659.74 729  2.59 0.001 

誤差項 186.41 180 1.04   
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【表 4-3】訊息正負性與訊息確定性對採購傾向交互影響列聯表 

訊息正/負性 合計 
 

負面 正面   
  平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

機率性 3.22 1.42 2.91 1.46 3.07 1.36 訊息 

確定性 確定性 4.21 1.28 4.34 1.35 4.28 1.41 
合計 3.72 1.52 3.63 1.49   

註：N=736   平均數愈高表示購買傾向愈高。 

 

訊息正/負性與確定/機率性對採購傾向的交互效果

4.21
4.34

3.22

2.91

2.5

3

3.5

4

4.5

負面 正面

訊息正/負性

採

購

傾

向

確定

機率

 
【圖 4-1】 

 

 

【表 4-4】訊息型式對採購傾向之交互列聯表 

訊息正負性 合計 
 

負面 正面   
  平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

高涉入 3.91 1.43 3.70 1.44 3.81 1.44 購買 

涉入 低涉入 3.48 1.59 3.54 1.55 3.51 1.57 
合計 3.72 1.52 3.63 1.49   

註：N=736 平均數愈高表示購買傾向愈高。 
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4.3 購買涉入對訊息型式與購買傾向關係的干擾

作用 

本研究資料分析發現購買涉入程度與訊息正/

負對購買傾向的交互作用並不顯著（F=2.31﹔p＞

0.1），假說五：涉入程度對訊息正/負性與購買傾向

關係具有干擾效果，個體在低涉入情況下，正面訊

息之購買傾向高於負面訊息，未獲資料支持，其平

均數列聯表如【表 4-4】所示。 

 

 

 

資料分析結果指出涉入程度與訊息確定/機率

性 對 購 買 傾 向 的 交 互 作 用 顯 著 （ F=6.86 ﹔ p ＜

0.0096），假說六：涉入程度對訊息確定/機率性與

購買傾向關係具有干擾效果，個體在高涉入情況

下，確定訊息之購買傾向（M=4.27）高於機率訊

息（M=3.35）。獲得資料支持，其平均數列聯表如

【表 4-5】所示。其交互作用情形如【圖 4-2】。 

【表 4-5】訊息型式對採購傾向之交互作用列聯表 

訊息確定性 合計 
 

機率 確定   
  平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

高涉入 3.35 1.32 4.27 1.41 3.81 1.44 購買 

涉入 低涉入 2.74 1.33 4.29 1.40 3.51 1.57 
合計 3.07 1.36 4.28 1.41   

註：N=736  平均數愈高表示購買傾向愈高。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

【圖 4-2】 

 
購買涉入對訊息確定/機率性與採購傾向關係干擾作用示意圖

3.35

4.27

2.74

4.29

2.7

2.8

2.9

3

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

4

4.1

4.2

4.3

機率 確定
訊息確定/機率性

採

購

傾

向

購買涉入高涉入

購買涉入低涉入
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伍、結論與建議 

5.1 結論 

本研究主要探討國軍軍官在面對採購相關訊息

時，訊息所呈現正面、負面描述、確定性、機率性

的產品保證中，兩兩訊息相互搭配對受試者購買傾

向交互作用的影響，同時探討受訪者資源寬裕度對

購買涉入的影響，以及購買涉入對訊息型式及購買

傾向關聯性的干擾效果。實驗資料分析結果發現，

在訊息呈現方式中，訊息的正面描述與負面描述對

於購買傾向的影響並不顯著，亦即在決策包裝的過

程中，無論呈現產品正面屬性的訊息或負面屬性的

訊息對受試者的購買傾向較無明顯的影響。有關探

討訊息確定性、機率性與購買傾向之間的關聯性，

本研究發現，當廠商能很確定地描述對其產品的保

證時，受試者的購買傾向明顯高於以機率性描述的

產品，亦即受試者偏好能確定保證產品品質的訊

息，不確定保證的訊息可能使受試者難以下決定，

同時，我們進一步探討購買涉入對訊息確定性與採

傾向的干擾作用，資料顯示，購買涉入對訊息確定

性與購買傾向關係確實有干擾作用，亦即，當受試

者在高涉入的情況下，確定訊息的購買傾向高於機

率性訊息的購買傾向。 

另外，當訊息的正/負面描述與確定/機率性描述

兩兩組合搭配出現時，對購買傾向的影響是顯著

的，也就是說以確定且正面描述的購買傾向會高於

以確定且負面的購買傾向，而當機率性訊息搭配負

面訊息時，受試者的購買傾向會高於機率且正面訊

息之購買傾向。最後，探討資源寬裕度對購買涉入

的影響，資料顯示兩者顯著相關，也就是說，受試

者會受到單位資源多寡的影響而有不同的購買涉

入，資料發現，資源寬度低的單位，由於其資源較

為匱乏，預算的獲得較為不易，因此對於其購買產

品的關注程度高於資源寬裕度較高的單位，另一方

面，涉入程度對訊息正負性與購買傾向關聯性的干

擾作用不顯著，但是，涉入程度對訊息確定/機率性

與購買傾向的干擾作用是顯著的，亦即購買者為高

涉入時，確定訊息之購買傾向高於機率訊息之購買

傾向。 

5.2 實務性建議 

本研究建議採購單位人員應該理性地面對廠商

提供的產品訊息，研究結果顯示確定性訊息的呈現

能提高購買傾向，採購者已受到訊息框架影響，例

如，研究情境中的描述雖不同（印表機確定至少三

年內均可正常運作、印表機有 75%的機率在四年內

均可正常運作），但是實質內容大致相同，受試者較

偏好確定描述的訊息，對於採購者而言，在實務上，

應避免受到訊息框架的影響，才能比較出產品的不

同點，選擇出真正符合需求的產品。 

  在探討購買涉入對訊息確定性與購買傾向

的影響作用，購買涉入對訊息確定性與購買傾向關

係具有干擾作用，同時，研究發現，資源寬裕度會

影響購買者之涉入程度，而購買涉入也會影響購買

傾向，亦即，資源寬裕度越高，涉入程度越低，而

涉入高會干擾訊息型式與購買傾向的關係，如果單

位資源充裕時，應特別提醒購買人員對產品多加深

入瞭解，以作出正確的採購決策。 

相對的，本研究結果可以提供廠商在產品標示

上的參考，在產品行銷策略運用方面，可加強對產

品品質確定且正面的保證的行銷用語，在產品確定

保證及產品屬性正面描述的聯合運用下，兩者產生

的加乘效果，將易增加消費者對產品的信心，以提

高產品的銷售。  

 

5.3 研究限制與後續建議 

本研究基於研究目的之考量下，故抽樣對象侷

限於國軍人員。雖然結果大致符合推論，但可能僅

止於國軍管理階層人員有相關經驗之群體，而無法

概化至一般大眾。同時，本研究針對訊息正/負性及

訊息確定/機率性兩變項採取受試者內設計，資源寬

裕度採取受試者間設計。建議後續研究可以朝向三

因子受試者內設計以更確認資源寬裕度的影響。 

此外，本研究在實驗情境上並未將廠商所提供

商品以彩色 DM 方式進行模擬，是故本研究建議後

續研究者宜採較具體的實驗情境來衡量購買傾向，

必能使實驗結果更具信服力。 
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