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摘要摘要摘要摘要 

本研究目的在探討感官層次經由心理模擬過程對產品評價的影響。共進

行三個實驗，實驗一分析單層感官與多層感官對產品評價之影響；實驗二則

分析工具性觸覺需求在感官層次與產品評價之調節效果；實驗三以認知負荷

為干擾變數，進行感官層次與產品評價之影響程度變化。研究結果顯示，感

官層次會經由心理模擬過程而對產品評價產生影響，多層感官又比單層感官

較能提高產品評價。本研究亦顯示對低工具性觸覺需求者而言，在多層感官

作用下會感受較高的產品評價，但對高觸覺需求者則無顯著差異。最後，在

無認知負荷情況下，多層感官比單層感官較能提高消費者產品評價，但認知

負荷情況下多層感官與單層感官的效果一樣。 

 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：：：：感官層次、心理模擬、觸覺需求、認知負荷、產品評價 

 

 

 

Abstract 

The purpose of this study is to examine the mental simulation process of 

sensory layer on product evaluation. Three experiments were conducted, the 

experiment 1 is to analysis the effect of single-layer sensory and Multi-layer 

sensory on product evaluation; The experiment 2 is to analysis the moderation of 

need for tactile (NFT) between sensory layer and product evaluation; The 

experiment 3 is to analysis the moderation of cognitive load between sensory layer 

and purchase intention. The results show the significant effect of sensory layer via 

mental simulation process on product evaluation, and multi-layer sensory increased 

more product evaluation than single-layer sensory. The results also expose that for 

less NFT participants who have more product evaluation than single-layer sensory 

in the condition of multi-layer sensory, but no significant effect for high NFT 

participants. Finally, the results indicate that for no cognitive load participants who 

have more purchase intention in a situation of multi-layer sensory than single-layer 
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sensory, but no significant effect for cognitive load participants. 

 

Keywords: Sensory Layer, Mental Simulation, Need for Tactile, Cognitive Load, 
Product Evaluation 

 

 

 

壹壹壹壹、、、、緒論緒論緒論緒論 

感官行銷領域提供管理者和研究者許多需探討的問題，根據 Peck & 

Childers (2008) 揭露 81 個感官與消費者行為的研究，發現都聚焦在味覺、觸

覺、嗅覺與聽覺等議題，超過 1/3 (28) 的文獻已在後五年發表研究結果。明

顯顯示感官知覺與感官行銷等領域正在成長，且還有許多相關研究尚待實施 

(Krishna, 2012)。 

最近相關心理學、神經科學和消費者行為研究，皆強調需將感官投入 

(sensory inputs) 、 身 體 知 覺  (bodily sensations) 、 心 理 模 擬  (mental 

simulation)、意像 (imagery) 和消費者行為緊密連結。有些文獻已提出不同且

沒有相互排斥的連結概念，像是感官系統的基礎知識。一些新的定義和相對

直覺現象 (counterintuitive phenomena) 有時也從重要的觀念問題轉移出來，

包括研究感官知覺和基礎認知扮演理解消費者心理的角色。新近研究開始針

對這些感官知覺與基礎認知等概念性問題進行與如上變數連結，感官行銷 

(sensory marketing) 學者也主張行銷溝通工具的感官特徵可以做為品質的外

部線索，影響消費者對產品的反應 (Krishna, 2012)。 

過去文獻指出視覺 (Hagtvedt & Patrick, 2008)、觸覺 (Peck & Childers, 

2003a)、嗅覺 (Morrin & Ratneshwar, 2000)、味覺 (Nowlis & Shiv, 2005) 與聽

覺 (Alpert et al., 2005)，會影響消費者產品評價。Biswas et al. (2014) 以香

水、飲料、巧克力和音樂進行七個實驗，證實感官豐富性和感官相似 (非相

似) 性的試吃(用)品，在不同的感官線索 (包含視覺、嗅覺、味覺和聽覺等) 

之間皆會影響消費者決策。特別是，提供相似性感官線索的試吃(用)品時會

產生初始效果 (primacy effects)，消費者對第一個試吃(用)品有較高傾向。相

對的，在非相似性感官線索的試吃(用 )品情況下顯示新近效果  (recency 
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effects)，消費者較偏好最後的試吃(用)品。有些文獻更發現多種感官組合的

效益高於單一感官，例如 McCabe & Nowlis (2003) 指出消費者不僅需要端視

產品，更傾向選購可觸摸的零售產品。尤其視覺與觸覺主導產品的體驗與感

受，已超過其他如嗅覺與聽覺的刺激 (Schifferstein & Cleiren, 2005)。本研究

聚焦在零售產品的視覺與觸覺組合，探討這些外部線索是否透過心理模擬過

程而影響消費之判斷。 

心理模擬 (mental simulation) 效應是人們對事件的初始認知會先有記

憶，再具體化以增加知覺的發生，然後產生言詞敘述或其他表徵的聯想 

(Taylor et al., 1998)。經由心理模擬過程的評估可以提高產品正面態度、品牌

評價、與實際行為 (Anderson, 1983)。例如，當消費者事先握著一杯溫咖啡

時，其對社會溫馨特徵會先經過心理模擬過程，然後產生較高的肯定性 

(Williams & Bargh, 2008)。又如，有社會排斥感的受試者會先在心理形成負

面感受，而認為實驗室比較冰冷 (Zhong & Leonardelli, 2008)。這些心理模擬

或知覺體驗，是人們產生基礎認知的一種方法。因此，本研究首要目的在探

討視覺與觸覺組合的感官線索是否經由心理模擬過程而影響產品評價。 

觸覺資訊在行銷領域屬於起步階段 (Elder & Krishna, 2010)，相關研究範

疇包含將觸覺感受視為品質的線索 (Krishna et al., 2010)、觸覺資訊如何影響

消費行為 (Citrin et al., 2003)、以及應用於提高促銷效果 (Peck & Wiggins, 

2006) 等。本研究從知覺資訊處理觀點，主張觸覺資訊會增強單一視覺線索

而帶來較高的品質評價。且隨著個人不同的觸覺需求 (Need For Tactile; NFT) 

(Peck & Childers, 2003b)，面對觸覺刺激時有不同的反應 (Peck & Childers, 

2003a; Peck & Wiggins, 2006; Krishna & Morrin, 2008; Nuszbaum et al., 2013)。

例如，Peck & Childers (2003a) 發現高觸覺需求者喜好觸摸，且對產品的觸覺

特性有較高的判斷信心，而低觸覺需求者對產品的判斷信心無明顯差異。文

獻也指出當有觸覺動機之消費者缺乏觸摸機會時可能會產生負面情感或挫折

感 (Peck & Childers, 2003b)。有鑑於個人觸覺需求扮演許多產品評價與消費

判斷的重要角色，本研究第二個目的即探討觸覺需求的調節效果。 

文獻指出認知負荷是由有限的工作記憶所組成，包括視覺、空間、聽

覺、語言等資訊，它們與無限制的長期記憶進行交互作用  (Paas et al., 

2003)。當人們所處環境的資訊過量而無法在短時間消化時，會形成認知負荷

而影響原來的判斷。而形成認知負荷的主要來源是外部學習組織與設計所加

諸的負擔，而不是內心的自然本質 (Sweller & Chandler, 1994)。個人必須是
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受到外部學習來源的干擾 (例如過量的資訊) 才會造成本身的負荷，例如零

售業者每天提供過量的商品促銷訊息，可能會造成消費者無法及時消化，而

形成認知負荷的負面效果。一般而言，認知負荷理論係應用於教育學習領域

上，雖有消費者行為研究探討認知負荷對購物決定的影響，例如 Drolet & 

Luce (2004) 指出當消費者面對數個複雜的抉擇問題時，其認知能力可能會受

到限制，而無法作出正確交易的決定。但是，過去文獻似乎較少提到認知負

荷現象應用在零售店感官線索的關係。因此，本研究藉由探討消費者認知負

荷可能的調節效果，有助實務業者了解感官層次線索與認知資訊一起影響消

費者的產品評價。 

儘管認知研究近年來受到關注，有形的陳述仍是認知基礎中唯一的方法 

(Barsalou, 2008)。心理模擬或知覺經驗重演是另一種認知基礎的方法，也是

新近研究的焦點。然而，多數過去研究皆強調單一感官線索直接對消費決策

的認知。本研究試圖揭露平常人較習慣的心理表象之視覺與觸覺線索，比較

單一或組合線索會先經由心理模擬過程再產生實際行為，驗證產品的多層感

官線索可增強具體化心理模擬，形成較高的產品評價。最後，本研究透過三

個延續性實驗的驗證，支持主要假說及闡述相關過程之情況。本研究實驗一

比較單一 (視覺) 與多層感官 (視覺+觸覺) 線索對產品評價的影響，檢驗心

理模擬在假說過程的中介角色。實驗二顯示觸覺需求調節感官線索對產品評

價的影響。實驗三探討認知負荷在從感官與產品評價的調節效果。 

 

 

 

貳貳貳貳、、、、文獻探討與假說文獻探討與假說文獻探討與假說文獻探討與假說 

一、感官行銷 

感官行銷 (sensory marketing) 是利用消費者感官影響其行為的行銷方

式。廣義而言，感官行銷是利用消費者感官來影響他們的知覺、判斷與行

為。從管理的觀點，應用感官行銷能夠激發消費者對產品概念知覺的潛意識 

(例如，熟悉度、品質、風格、創新、現代感)，也用來影響知覺品質屬性 (如

顏色、味道、香味或形狀)。從研究的觀點，感官行銷是一種應用在消費者行

為之感覺與知覺 (sensation and perception) 理解力 (Krishna, 2012)。 
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近年來國內外零售商針對產品部份，紛紛強調感官行銷的重要性，除了

直接運用在產品本質上，也間接改用較具感官意涵的品名。例如，我國沐浴

產品市佔率頗高的多芬(Dove)，其易辯識的白底藍字包裝提供最佳視覺識

別，獨特的濃郁香味、與強調含乳霜使肌膚不乾澀的特性，可說將視覺、嗅

覺、觸覺發揮至最佳綜效。又如，早期稱為衛生衣的保暖衣物，近幾年業者

除了提升品質外，也將品名改為發熱衣，此關鍵字已反映出觸感的最佳效

果。瑞典的連鎖零售商 (ICA Sverige AB) 最近也開始更改產品名稱，例如佛

羅里達州柳橙 (Florida oranges) 改為多汁柳橙 (juicy oranges)，以誘發消費者

的味覺並刺激購買慾。美國許多食品製造商也都強調如何訴求產品的不同感

官線索，例如琳達巧克力 (Lindt chocolate) 最近的廣告在陳述品嘗巧克力的

藝術，以及告訴消費者如何運用五種感官品嘗他們的巧克力。 

過去二十年來，已有學者探討視覺、觸覺、聽覺、嗅覺和味覺等相關消

費者行為要素的研究。這些研究明顯聚焦在感官知覺的前因與後果，例如，

口述與視覺廣告對廣告過程的影響 (Houston et al., 1987)，或是視覺與觸覺對

延伸偏差的影響 (Krishna, 2006)。這些研究也利用感官知覺操弄心境，例

如，觸覺刺激與消費者反應 (Hornik, 1992)。然而，儘管強調感官知覺包含於

消費者行為領域內，此領域仍欠缺整合性的研究主流。於是在 2008 年夏天，

一群研究個別感官的學者共同創造了感官行銷的傘型結構。在此結構發展

下，感官行銷逐漸形成一個有脈絡性的研究主流，越來越多的行銷經理規劃

行銷策略時也都聚焦在體驗和感官的觀點上 (Wyrley-Birch, 2013)，很多企業

和零售商已經在超級市場及百貨公司提供試吃品和香水試紙條  (Thau, 

2012)。Biswas et al. (2014) 也進一步以相似 (vs.不相似) 感官和多重 (vs.單

一) 感官等實驗探討對消費者決策的影響，提供連續感官線索之角色對感官

行銷理論與實務的較佳貢獻。 

某種程度上，感官行銷是應用消費者知覺、認知、情緒、學習、偏好、

選擇或評價中的一種感官與知覺之理解能力。Krishna (2012) 提出感官行銷

領域的概念性架構 (如圖 1 所示)，其中特別強調在心理與行銷案例中之感官 

(sensation) 與知覺 (perception) 間的差異。也分別解釋五個感官研究應聚焦

在關鍵要素，即能產生每一個感官未來的深刻理解。Schwarz (2012) 也支持

個人體驗的感官可以當作判斷和抉擇的一種資訊資源，這些感官的過程能夠

概化到感覺如同資訊 (feelings-as-information) 的理論範疇裡。事實上，不僅

簡單的感官會激發個人知覺，連觸覺想像 (haptic imagery) 也會引起自主控
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制的知覺，而提高本身的感覺 (feeling) 程度。由於觸覺和視覺是消費者行為

裡的關鍵要素，在購買決策上扮演重要角色 (Peck et al., 2013)。所以，本研

究回應 Krishna (2012) 的提議，從架構中組合視覺與觸覺，聚焦探討心理模

擬的知覺過程，並藉由探討觸覺需求與認知負荷的調節效果，期能獲取感官

心理模擬具體化的深刻理解。 

 
圖1. 感官行銷概念性架構 (Krishna, 2012, p.335) 

 

 

 

二、感官層次對消費經驗之影響 

行銷研究領域已開始重視感官知覺 (sensory perception) 對消費行為的影

響。有文獻探討單一感官對行為的影響程度，如音樂 (Yalch & Spangenberg, 

2000) 或環境氣味 (Morrin & Ratneshwar, 2000) 對購物行為的影響。近年則

有文獻聚焦在多種感官知覺，包括嗅覺與聲音 (Mattila & Wirtz, 2001)、聲音

與視覺 (Russell, 2002)、聲音與味覺 (Yorkston & Menon, 2004)、觸覺與味覺 

(Krishna & Morrin, 2008)、視覺與味覺 (Hoegg & Alba, 2007) 以及多層感官認

知與味覺 (Elder & Krishna, 2010) 對消費經驗的影響。 

從感官的特徵而言，並非屬於某特定單一感官。例如，消費者經常會說

這是“金屬製作的物品”，此判斷其實包含視覺和其它身體感官資訊所形成

的，但是經常被歸因於視覺的特徵 (Hoffman & Ralph, 2013)。事實上，感官
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層次之間會相互影響，Zampini & Spence (2004) 發現特定食物 (如洋芋片、

芹菜) 的咀嚼聲音會影響食物新鮮的認知與評價。嗅覺在味覺中也扮演重要

的角色，沒有嗅覺便很難從蘋果汁中分辨出有酒的成分 (Herz, 2007)。因

此，透過味覺與聽覺或嗅覺的這些感官層次，可以增進人們對產品的評價。

Krishna & Morrin (2008) 研究顯示杯子的觸覺品質會影響杯水的味覺，堅固 

(vs.輕薄) 杯子裡的水被認為是味道較佳的品質。Hoegg & Alba (2007) 研究

發現受試者對相同成分但不同顏色的柳橙汁會產生不同味覺，因為視覺線索

較實際品嘗柳橙汁更能促進知覺感受。Krishna et al. (2010) 的研究也發現女

性對光滑紙張的嗅覺比觸覺有較正面的評價，而男性則對粗糙紙張的嗅覺感

受較敏感。由此可知，凸顯感官經驗對產品評價具正面提升效果，而且多層

感官線索可增進產品信賴程度。 

人們最常使用視覺，然後組合不同感官來進行產品評價。Schifferstein et 

al. (2013) 究發現，消費者在貨架選購食品時，會特別注意食材說明以及想像

品嘗的滋味。接著，當產生購買意願時更希望能夠打開包裝聞聞看，此時嗅

覺的重要性如同一開始的視覺。而在打開包裝後，觸覺也隨著變成重要的感

官線索。比較特別的是，消費者雖在購買階段並沒有真正品嘗食品，但研究

卻發現味覺有較高的關聯性，這也說明了多層感官的心理意象表徵。雖然，

人們觀看物品時可選擇觸摸或不觸摸來進行產品評價，但是只要有機會使用

其它感官時  (觸覺、嗅覺、和味覺 )，他們對產品的評價就會改變 

(Schifferstein et al., 2013)。Krishna (2006) 也闡述當一個人的視覺無法全然接

收物品訊息時，就必須依賴更多的觸覺來形成認知以衡量物品。同時論證，

人們單純觀看物品與看完後再觸摸物品相比較，會產生不一樣的結果。Heller 

(1992) 指出由於視覺資訊支持觸覺評估物品，當同時提供視覺與觸覺時可促

進決策任務。而視覺資訊主要對觸覺經驗與兩種感官 (視覺與觸覺) 不一致

性時產生期望，導致個人更進一步探索產品相關資訊，期待獲得更好的情感

與驚喜 (Ludden et al., 2009)。 

 

三、感官的心理模擬過程 

心理模擬 (mental simulation) 是模擬心理表徵的一些事件，通常是一種

在假設情況下的知覺經驗重現，而透過心理模擬過程可以提供解決問題的因

應方式 (Taylor & Schneider, 1989)，進而對原物品產生較確定的認知活動與
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行為 (Barsalou, 2008)。例如人們吃巧克力時，腦海裡會編碼連結對巧克力的

不同知覺 (如外觀感覺、舔起來味道如何、吃完後的感受)，然後內心開始模

擬對巧克力的相關知覺，同時腦海裡喚起許多相同感官部位的神經反應，最

後才具體產生對巧克力的認知知識 (Barsalou, 2008)。此種神經反應過程的理

論基礎已獲得幾個神經影像 (neuroimaging) 研究證實，例如貝多芬的音樂會

引起聽覺腦皮層的反應 (Zatorre & Halpern, 2005)；閱讀「肉桂」或「蒜頭」

字樣時會產生嗅覺腦皮層的神經反應 (González et al., 2006)；以及觀看巧克

力 薄 餅 的 圖 片 會 活 化 初 始 性  (frontal operculum/insula) 和 繼 發 性 

(orbitofrontalcortex; Rolls, 2005) 的味覺腦皮層 (Simmons et al., 2005) 等等。

諸如以上瑣事的這些自然反應，即是人們產生知識前會先與周圍刺激物形成

具體的心理模擬效果。 

行為研究亦支持視覺、觸覺與自然反應之間具有關聯性 (Keysers et al., 

2004)，Tucker & Ellis (1998) 指出將手的位置與物體的手把放在同一直線

時，受試者較能快速判斷物體的方向。物體大小也扮演模擬自然反應的角

色，像是當人們觀看較小物品時較能精確、快速地分類出品項，這是因為自

然反應的心理模擬在心中形成交互作用而加快了反應時間 (Tucker & Ellis, 

2001)。Keysers et al. (2004) 亦證實觸覺的反應機制出現在接觸物體時的視覺

上。因此，藉由視覺對觸覺產生反應的神經系統，皆存在於生命體或無生命 

(animate or inanimate) 的事物上。 

針對感官知覺與心理模擬對消費行為的影響，Elder & Krishna (2012) 發

現以視覺描述出產品，可以使心理模擬更具體化進而提高購買意圖。觸覺也

可提升人與人之間的正向感受 (Hornik, 1992)，且當環境允許身體接觸檢驗

時，觸覺可增進對產品判斷的信心 (McCabe & Nowlis, 2003)，同樣也提高對

產品不同質地與柔軟度的評價 (Grohmann et al., 2007)。也因此對許多產品而

言，觸覺主導決定產品的品質，也能夠提高購買意圖  (Peck & Childers, 

2003a)。觸覺甚至比視覺對產品評估扮演更重要的角色  (Schifferstein & 

Spence, 2008)，亦有研究發現僅想像接觸的經驗便能提高對物品的知覺 (Peck 

& Shu, 2009)。由此推論，多層感官較單層視覺可增強產品評價效果。因此，

本研究推論增加觸覺刺激能使心理模擬更具體化而影響行為意圖，故提出以

下假說： 

H1: 相較於單層感官 (視覺)，多層感官 (視覺與觸覺) 有較高之產品評

價。 
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H2: 感官層次會經由心理模擬過程進而影響產品評價。 

 

四、觸覺需求對產品評價之影響 

近年來，觸覺感官與消費者導向之研究有明顯成長趨勢，例如 Peck & 

Childers (2003a) 證實人們透過觸覺取得的產品資訊會影響產品評價，影響程

度與個人特質有重要關係 (Citrin et al., 2003; Peck & Childers, 2003a)。Citrin 

et al. (2003) 也指出女性評價產品時，較男性投入更多的觸覺線索，此為個人

觸覺需求 (NFT) 差異所致。Peck & Childers (2003a) 定義觸覺需求是一種人

們經由觸覺系統獲得資訊，從中取出與利用的偏好，且分成自發性 (autotelic) 

與工具性 (instrumental) 兩大構面。 

自發性 NFT 是指個人偏好提供觸覺線索的產品，純粹喜歡觸摸產品的感

受。例如觸摸毛線衣只是喜歡手指間摩擦羊毛的感覺。工具性 NFT 則指個人

確定產品有購買價值時才會觸摸 (Krishna & Morrin, 2008)。研究顯示，自發

性 NFT 者較工具性 NFT 者具享樂特性，他們需要觸摸樂趣和愉快的經驗 

(Peck & Wiggins, 2006)，且偏向反映強制性與情感的想法，及內心的一種活

動 (Krishna & Morrin, 2008)。這種人考慮的是觸摸產品可帶來樂趣，喜歡在

店內隨處觸摸產品，經常無法抗拒觸摸物品的需求，把觸摸當成最終目的。

而工具性 NFT 者之觸覺使用特性，強調預期反應產品的重量、溫度、軟硬或

材質，取得的產品資訊有助購買決策，如同觸摸毛線衣在於確認材質與厚度

是否保暖 (Peck & Wiggins, 2006)，且高 NFT 者較有自信評價該產品，但是

不允許他們觸摸產品時，就會覺得很挫敗 (Peck & Childers, 2003a, 2003b)。

因此，工具性構面與購買特定產品時機有相關性，而自發性構面僅要取得一

般性的產品觸感，與立即購買目的無關聯性。 

觸覺需求兩大構面 (工具性與自發性) 皆由六個不同題項組成，Peck & 

Childers (2003b) 建議可採用任一組的尺度或其中一種次要尺度。過去研究聚

焦於單一的自發性 (Peck & Wiggins, 2006) 或工具性 (Citrin et al., 2003) 觸覺

需求衡量。且有許多研究以自發性衡量方式論證不相關或非診斷性資訊 (產

品外在線索) 對消費者判斷的影響 (Peck & Wiggins, 2006; Krishna & Morrin, 

2008; 楊俊明，2013)。然而，屬於診斷性資訊的產品本身觸覺特性對消費者

行為影響有重要的意涵，且研究重點在於是否可以觸摸而不是操弄觸摸線索

的性質 (Peck & Childers, 2003a; Nuszbaum et al., 2013)。但是，至今有很多產
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品觸覺特性之診斷性資訊 (產品內在線索)，適合以工具性量表衡量對消費者

行為影響之研究尚待探討。由於本研究要了解不同觸覺需求程度對食品 (麵

包) 所形成的產品評價，此時麵包的觸覺資訊是產品品質內在線索，故本研

究探討工具性 NFT 特質對消費者在處理麵包觸覺資訊時的影響。 

過去探討工具性 NFT 相關研究，例如 Citrin et al. (2003) 發現高工具性

NFT 者對於沒有觸摸線索的產品會降低購買慾，尤其對服飾類產品的影響更

大。事實上，對高工具性 NFT 者而言，由於傾向使用觸覺取得產品資訊以利

購買決策，故有較豐富的觸覺資訊結構。就資訊處理言之，消費者在第一階

段中刺激的感官特徵會啟動自動式思考聯結認知概念  (Williams et al., 

2009)，在第二階段則對自動式思考的結果納入過去經驗與知識，進行受控制 

(controlled) 分析，以形成最後判斷。因此，消費者在第二階段資訊處理中是

否能夠辨識資訊診斷性將決定第一階段自動式思考的影響力 (Peracchio & 

Luna, 2006)。以資訊縮減假說 (information reduction hypothesis) 而言，個人

藉由過去經驗與知識辨別第一階段資訊何者與預期反應 (例如品質推論) 無

關 (Haider & Frensch, 1999)；若消費者具有足夠經驗與知識，則會排除與預

期反應無關 (低診斷性) 的資訊。亦即高工具性 NFT 者在第二階段資訊處理

中會排除與品質判斷無關的觸覺資訊，使產品評價不受感官層次影響。反

之，低工具性 NFT 者缺乏足夠經驗與知識在第二階段排除低診斷性觸覺資訊

之影響，因此感官層次會繼續影響其產品評價之關係。因此本研究認為，消

費者工具性 NFT 程度會調節感官層次與產品評價之關係。 

H3: 消費者工具性 NFT 會調節感官層次與產品評價之關係。對低工具

性 NFT消費者，感官層次會顯著影響消費者產品評價。 

 

五、認知負荷對產品評價之影響 

認知負荷 (cognitive load) 可歸納為造成學習內容負擔與超過工作記憶兩

方面，其強調學習複雜認知任務時，常被大量的資訊要素與同時間需要處理

的事情所壓制 (Paas et al., 2003)。Sweller et al. (1990) 認為兩種認知來源就會

造成學習者耗費太多心力，進而分散注意力或重複學習，因此，學習者需要

受到外部學習來源的干擾 (例如過量的資訊)，才會造成本身的負荷。這些外

部資訊要素的來源包含生活中的燈光、音樂、食物味道、氣味與觸摸等感官

線索，且身體的主要感官常緊連觸覺刺激的皮層，所以皮層活動力對觸覺刺
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激的反應廣被研究 (Haag et al., 2015)，也是本研究選作多層感官之原因。然

認知系統中的工作記憶容量與時間限制，正是透過這些感官記憶所獲得的新

資訊。而在認知負荷情況下也會轉移消費者對資訊內容 (如廣告) 的注意力 

(Nowlis & Shiv, 2005)，且降低該資訊對感官知覺的影響。 

再者，Cliff et al. (2013) 發現增強刺激需求的高認知處理過程中，並不會

提升年長者 (vs.年輕者) 的視覺和聽覺活動力，而是負面影響處理有效資訊

時的準確性。些許文獻以線上遊戲實驗知覺和認知的改善，主要衡量視覺記

憶容量與時間過程，並且使用部分結果區別改善視覺感受、增強視覺記憶、

資訊當成決策要素等三種可能的機制  (Cain et al., 2012; Strobach et al., 

2012)。Appelbaum et al. (2013) 就指出線上遊戲或許可提高視覺刺激的初始

感受，但無法提高資訊留存於印像記憶的效果。當今的行銷活動中，也經常

運用感官刺激所產生的感覺，引發消費者認知對產品評價的影響。Wadhwa 

& Zhang (2015) 更發現感覺 (feeling) 和認知 (cognition) 會分別調節價格數

字 (price numbers) 對購買決策的影響。當誘發感覺時，整數價格 (rounded 

numbers, e.g., 300.00) 會增強對產品的評價；而當提高認知時，非整數價格 

(nonrounded price, e.g., 298.66) 則有較強的評價判斷。Duffy & Smith (2014) 

在多人囚困遊戲 (multi-player prisoner.s dilemma) 實驗中，也發現低認知負

荷 (vs.高認知負荷) 者在遊戲快結束時表現出策略性的脫逃，且較能夠決定

對結局的行為。以上文獻足以說明高與低認知負荷確實會影響決策行為。 

此外，Elder & Krishna (2010) 提出食品廣告會經由感官認知影響味覺，

而且多層感官內容廣告較單一味覺內容廣告，產生較高的味覺感受，此乃因

為受到認知資源所影響，但另一方面，當認知超過負荷時，也會降低對多層

感官廣告內容的影響程度。研究發現，消費者有時受限於認知能力而無法做

出正確交易決定。例如，面對數個複雜的抉擇問題，消費者可能會難以計算

其交易價值和個人需求 (如實用性) 價值 (Drolet & Luce, 2004)。過去強調與

消費經驗有關的認知負荷研究，如 Mitchell & Olson (1981) 發現口述廣告 

(柔軟的面紙品牌) 較視覺廣告 (附有小貓照片) 能夠產生較低的柔軟知覺。

Edell & Staelin (1983) 指出這是廣告的口述訊息產生過度認知，以及廣告照

片導引不同認知的效應；他們也發現客觀的廣告 (例如，四輪傳動汽車) 比

主觀的廣告 (例如，汽車行駛在雪地上) 產生較多的反駁論點。而當食品廣

告內容明示五種感官時，多層感官通常較單一感官的廣告引導正面感官想法 

(Elder & Krishna, 2010)。 
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過去文獻支持外在線索可讓感官對心理行為產生影響，因此人們在可接

受範圍內給予適當的認知資訊以促進學習效果。但是若對所學習的內容感到

困難度高或在心智上需要更努力時，則認知負荷就會增強。根據以上文獻，

本研究認為提高受試者認知負荷可調節對產品評價的效果，預期過載的認知

資源將分散受試者的注意力，而減弱多層感官對產品的知覺能力。因此提出

以下假說： 

H4: 感官層次與認知負荷對消費者產品評價的影響具有交互作用。 

H4a: 認知負荷情況下，單層感官與多層感官對產品評價無顯著影響。 

H4b: 無認知負荷情況下，多層感官較單層感官的產品評價為高。 

綜合上述文獻，本研究架構如圖 2 所示，並進行三個實驗。實驗一比較

單一視覺與多層感官對產品評價之影響，實驗二分析觸覺需求對感官層次與

產品評價之間的調節作用，實驗三以促銷海報及口說資訊的認知負荷，探討

對感官層次與產品評價的干擾效果。 

 

圖2. 本研究架構圖  

資料來源：本研究整理 
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參參參參、、、、實驗一實驗一實驗一實驗一：：：：感官層次對產品評價之心理模擬過程感官層次對產品評價之心理模擬過程感官層次對產品評價之心理模擬過程感官層次對產品評價之心理模擬過程 

實驗一主要目的在探討感官層次對產品評價之影響，以及感官經由心理

模擬過程之中介效果。感官層次聚焦在人們生活中最常用以衡量物品的視覺

與觸覺線索 (Krishna, 2006)，因此選擇大眾所熟悉的零售麵包 (如附錄 A1) 

產品為研究標的。受試者針對他們以單層及多層感官組合的線索感受，填寫

心理模擬及產品評價之衡量題項。 

 

一、實驗設計與流程 

本實驗採單因子兩水準 (單層感官 vs. 多層感官) 受試者間實驗設計以

驗證 H1 與 H2。為控制吵雜等相關環境因素，在商店自動化實驗室以大學生

為樣本進行實驗，受試者可得到一份禮物。實驗過程先將受試者隨機分派為

單層視覺感官與多層感官 (視覺與觸覺) 兩組。 

首先，研究人員引導受試者依組別就座後，隨即向受試者說明實驗流

程。單層感官組提供透明包裝麵包之視覺線索，請受試者端視但不可觸摸，

並填寫心理模擬題項。多層感官組則提供裸裝陳列麵包之視覺與觸覺線索，

請受試者先看再以麵包夾直接觸及感受，接著填寫心理模擬題項。最後，所

有受試者依照個人對產品之感受填答產品評價及個人基本資料。 

 

二、實驗工具與衡量變數 

本研究實驗產品是日常生活的熱銷食品-麵包，民眾到便利商店購買的比

例已達到 40.6% (全家便利商店，2015)，該產品被便利商店業者視為未來明

星商品，市場尚有很大的成長空間，所有連鎖超商皆卯足全力創造麵包成為

話題商品，不僅擴大市場廣度、更直接挑戰傳統麵包專賣店、搶奪市場佔有

率。因此，本研究認為現階段選擇麵包進行實驗有其必要性。由於便利商店

業態屬性是將所有商品定義為便利品，因此麵包也都以便利型透明包裝展

售，消費者隔著空氣包裝無法以觸摸方式感受產品質地。但是，該項商品在

麵包店大多是裸裝陳列，讓消費者能以視覺和觸覺同時感受產品質地、刺激

購買意圖。例如麵包店將成品陳列於麵包架上，顧客以麵包夾直接觸及感受

麵包的發酵品質，購後結帳時才將麵包包裝好讓顧客帶回。因此，本研究選

定麵包為實驗標的，以透明包裝與裸裝兩種展售方式，進行單層與多層感官
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線索對產品評價之影響，試圖找出提供不同感官層次線索對便利商店顧客之

消費行為的影響效果。 

本研究根據文獻探討 (Taylor & Schneider, 1989; Taylor et al., 1998) 將心

理模擬定義為「經由感官線索的刺激描述使心理知覺對產品認知更具體

化」。參考相關文獻發展出四個檢驗心理模擬問項 (Escalas & Luce, 2004; 

Castano et al., 2008)，例如「請想像您現在有多想要吃這塊麵包？」、「請想

像您正在吃這塊麵包時，畫面印入您腦海的程度 (例如，快速吃完、慢慢細

嚼等印象程度)？」、「請想像您現在吃這塊麵包有多少益處 (例如，吃了有

益身體健康等)？」、「請想像您現在有可能會想吃這塊麵包嗎？」等。上述

題項採 7 點尺度衡量 (1：非常少，7：非常多)，分數愈高代表心理模擬愈具

體化。 

 

三、結果與討論 

（一）假說驗證 

比較單層感官與多層感官對產品評價的影響效果，取得 175 個有效樣本 

(平均年齡為 20.65 歲，男性佔 38.9%、女性佔 61.1%)。獨立樣本 t 檢定結果

顯示，單層感官與多層感官對產品評價具顯著差異 (t(173) = -3.36, p < .01) ，

使用多層感官線索較單層視覺的產品評價為高 (M 單層感官 = 4.01 vs. M 多層感

官 = 4.58; F(1,173) = 3.57, p < .01)。結果支持 H1，多層感官比單層感官較可

提高產品評價。 

進一步驗證 H2，受試者經由感官層次的刺激會使心理模擬更具體化進而

影響產品評價。常見的 Baron & Kenny (1986) 四階段模型中介模式只是一次

分析，穩定性較弱。本研究採用拔靴法 (bootstrapping analysis; Preacher & 

Hayes, 2004; Hayes, 2012) 進行 5000 次樣本分析感官層次、心理模擬、及產

品評價三者間之關係。結果如圖 3 所示，直接效果沒有顯著影響 (β = 0.22, t 

= 1.58, p = 0.12，95% 信賴區間 lower-level [LL] CI = - 0.05；upper-level [UL] 

CI = 0.49，包含 0 )，而間接效果得到顯著水準 (β= 0.35，95% 信賴區間 [LL] 

CI = 0.14；[UL] CI = 0.59，不包含 0)，結果符合 Zhao et al. (2010) 模型三的

完全中介效果 (indirect-only mediation)，H2 獲得支持。 
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圖 3. 感官經由心理模擬過程之中介效果  

資料來源：本研究整理 

 

本實驗一證實了感官層次對麵包評價的影響機制，符合過去文獻的論點 

(Heller, 1992; Krishna, 2006; Ludden et al., 2009)。當同時提供視覺與觸覺線索

時比只有提供單一視覺線索，受試者會有較高的產品評價。然而，Krishna & 

Morrin (2008) 認為個人觸覺需求差異會影響個人評價，且高觸覺需求者比低

觸覺需求者較少受不相關的觸覺線索所影響。因此，個人觸覺需求程度的差

異是否會影響到本實驗的結果，實驗二將進行複製研究 (replication study)，

以分析觸覺需求的調節效果。 

 

 

 

肆肆肆肆、、、、實驗二實驗二實驗二實驗二：：：：觸覺需求的調節效果觸覺需求的調節效果觸覺需求的調節效果觸覺需求的調節效果 

基於研究背景與動機，實驗二目的除了複製實驗一研究之外，並希望瞭

解消費者觸覺需求差異是否會調節感官層次對產品評價的影響，情境設計與

實驗一相同。研究標的物為具有產品內在線索的麵包，故選擇工具性觸覺需

求量表來衡量。此外，再次衡量心理模擬對感官層次的中介效果。 

 

一、實驗設計與流程 

實驗二採 2(感官層次：單層/多層) × 2(工具性觸覺需求：高/低) 混合

設計，其中感官層次為受試者間，工具性觸覺需求採迴歸分析事後分組，以
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驗證 H3。因此，研究程序除了先測量觸覺需求程度外，其餘流程與實驗一相

同。 

 

二、實驗工具與衡量變數 

本研究實驗產品如同實驗一，選定便利商店熱賣、利潤較好且具視覺與

觸覺消費特性之麵包。心理模擬定義及衡量方式與實驗一相同。此外，觸覺

需求分成高/低兩水準，高工具性觸覺需求定義為「受試者偏好以觸摸方式感

受產品本身所提供的資訊」，低工具性觸覺需求定義為「受試者未偏好以觸

摸方式感受產品本身所提供的資訊」。本研究採用 Peck & Childers (2003a) 

所提出的工具性觸覺需求量表，作為高/低觸覺需求的測量工具。量表包含 6

個與工具性觸覺需求有關的題項，如「我比較信任購買前可以觸摸的產

品。」、「我覺得購買可以觸摸的產品會比較安心。」、「我不會勉強購買

不能觸摸的產品。」、「我覺得購買觸摸過的產品會比較有自信。」、「我

認為實際觸摸過的產品才值得購買。」、「可以讓我觸摸的產品，我才會考

慮購買。」等。以 7 點量表衡量 (1：非常不同意，7：非常同意)，分數愈高

代表觸覺需求愈高。 

 

三、結果與討論 

（一）假說驗證 

實驗二取得 379 個有效樣本 (平均年齡 20.48 歲、男性佔 38.5%、女性佔

61.5%)。首先進行分析工具性觸覺需求對感官層次對產品評價之影響，依變

數為產品評價，自變數為感官層次 (類別) 與工具性觸覺需求 (連續變數) 進

行迴歸分析 (Hayes, 2012)。結果顯示，感官層次主效果達顯著差異 (β = 0.90, 

t = 2.98, p < 0.01)，工具性觸覺需求對產品評價亦有顯著差異 (β = 0.19, t = 

1.99, p < 0.05) ，感官層次與工具性觸覺需求的交互作用達顯著水準 (β = -

0.13, t = -2.19, p < 0.05)。 

為深入瞭解探討交互作用之方向，由於工具性觸覺需求為連續尺度，將

採用迴歸聚光燈分析法(spotlight analysis)，以正負一個標準差的聚光燈法進

行分析。分析結果顯示，在高工具性觸覺需求下，感官層次對產品評價之影

響無顯著差異 (β = 0.09, t = 0.81, p > .1，95% 信賴區間 [LL] CI = -0.13; [UL] 
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CI = 0.31，包含 0)；而在低工具性觸覺需求下，感官層次對產品評價的影響

則具顯著水準 (β=0 .43, t = 3.88, p<0.01，95% 信賴區間 [LL] CI = 0.21; [UL] 

CI = 0.65, 不包含 0)。高工具性觸覺需求者，無論在單層感官或多層感官線

索下的產品評價無顯著差異 (M 多層感官 = 4.12 vs. M 單層視覺 = 3.71)；但是

低工具性觸覺需求者，提供多層感官線索較單層感官線索有較高的產品評價 

(M 多層感官 = 4.02 vs. M 單層視覺 = 3.13)。以上結果支持 H3，感官層次與工

具性觸覺需求之交互作用屬於擴大效果 (如圖 4) 。此外，本實驗與實驗一相

同，驗證感官心理模擬的中介過程，發現間接效果在 95% CI 不包含 0 ([LL] 

CI = 0.16; [UL] CI = 0.64)，證明是屬於完全中介效果，H2 再次獲得支持。 
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圖4. 感官層次與觸覺需求之交互作用  

資料來源：本研究整理 

本實驗證實了單層感官與多層感官在產品決策上的趨勢，多層感官確實

比單層感官有較高的麵包評價。本實驗除了進行穩定性的重複驗證外，工具

性觸覺需求所扮演的調節效果則說明了高工具性觸覺需求者無論提供單層感

官或多層感官線索，對產品評價的知覺是沒有差別的。然而，低工具性觸覺

需求者在多層感官線索上能獲得較高的產品評價。除了個人特性外，由於零

售店的促銷資訊常形成消費者不同的認知程度而影響其購買決策，因此情境

因素亦可能影響感官層次的效果，因此實驗三將加入認知負荷以瞭解其在感
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官層次與產品評價之間的調節效果。 

 

 

 

伍伍伍伍、、、、實驗三實驗三實驗三實驗三：：：：認知認知認知認知負荷的調節效果負荷的調節效果負荷的調節效果負荷的調節效果 

如文獻探討所言，在認知負荷情況下，會轉移消費者對資訊內容的注意

力 (Nowlis & Shiv, 2005)，進而降低該資訊對感官知覺的影響。實驗三主要

在探討加入認知負荷變數時，是否會干擾感官層次對產品評價之影響。因為

現實生活中，零售業者習慣在購物環境中提供多種各式各樣的促銷資訊，因

此本實驗想要瞭解消費者對於被動性接受的這些資訊，是否會改變其原本被

感官線索激發的購買決策。為使實驗進行更符合實際情境，所以選擇在便利

商店以麵包 (如附錄 A1) 進行實驗。 

 

一、實驗設計與流程 

實驗三採 2(感官層次：單層/多層) × 2(認知負荷：有/無) 雙因子受試

者間設計，以驗證 H4、H4a 與 H4b。同時為提高外部效度及自變項的操弄效

果，實際與國內知名連鎖便利商店中區加盟業主合作，以該商店顧客為研究

對象，採便利取樣方式進行，參與實驗之受試者可獲得 50 元該連鎖企業之商

品禮券。感官層次之分組中，單層感官為透明包裝麵包之視覺線索，而多層

感官為裸裝陳列之視覺與觸覺兩種線索。實驗前，研究人員先在店內妥善布

置實驗區後，再隨機徵求自願受試消費者並說明流程，研究程序詳述如下： 

受試者隨機分派到四個情境中，第一個情境比較單層視覺與認知負荷的

影響，請受試者看完透明包裝麵包後，隨即閱讀促銷海報 (如附錄 A2)，同

時由研究人員口述說明促銷內容。接著，填寫認知負荷操弄及心理模擬等題

項。然後，依照個人對產品之感受，填寫產品評價題項及個人基本資料。第

二個情境分析單層視覺與無認知負荷的效果，先請受試者端視透明包裝麵

包，再填答心理模擬題項，且依照個人之產品感受，填寫產品評價及基本資

料。 

第三個情境進行多層感官線索 (觸覺與視覺) 與認知負荷之實驗，首先

要求受試者同時端視及觸摸裸裝麵包再閱讀促銷海報，且由研究人員同時說
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明促銷內容。受試者接著填寫認知負荷操弄及心理模擬等題項。然後，填寫

產品評價題項及基本資料。第四個情境為多層感官線索及無認知負荷，受試

者同時端視及觸摸裸裝麵包，再填寫心理模擬題項，最後同樣填答產品評價

題項和基本資料。 

 

二、實驗工具與衡量變數 

本研究實驗產品如同實驗一，雖然消費者對產品涉入度高或低會產生不

同的認知行為或消費決策 (Ha & Lennon, 2010; Gu et al., 2012; Kong & Zhang, 

2013)，但是本研究期望獲得日常生活中普遍性消費的認知效果，所以選擇便

利商店熱賣、利潤較好且具視覺與觸覺消費特性之低涉入度的麵包作為實驗

產品。在認知負荷操弄方面，首先根據該商店所提供的週年慶促銷資訊發展

出操弄認知負荷之促銷海報，要求受試者閱讀並由研究人員主動說明促銷內

容。實驗後，隨即要求回答操弄題項，如「這是一個週年慶促銷活動？」、

「主要促銷商品是麵包？」、「促銷優惠方案是買二送一？」、「促銷期限

到本月底為止？」等，藉此使每位受訪者達到認知過載狀態。心理模擬定義

及衡量方式與實驗一相同。 

 

三、結果與討論 

（一）操弄檢測 

認知負荷操弄是閱讀促銷海報及口述說明促銷內容，藉此使每位受訪者

達到心理認知過載狀態。結果顯示，閱讀促銷海報認知負荷之受試者得分達

96%；口述說明操弄方面，t檢定結果顯著差異 (t(91) = 15.05, p < .001)，因此

認知負荷操弄成功。 

（二）假說驗證 

實驗三選定便利商店消費者為實驗對象，共取得 181 個有效樣本，男女

比例約各半  (56.4% vs. 43.6%)、年齡平均 30.62 歲 (15-61 歲之間)。結果顯

示，感官層次與認知負荷之主效果有顯著差異 (F 感官層次(1,177) = 18.88, p 

< .001; F 認知負荷(1,177) = 4.37, p < .05) 。當以多層感官方式感受麵包時的產
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品評價，明顯高於單層視覺方式 (M 多層感官 = 4.55 vs. M單層視覺 = 3.76)，

再次驗證 H1。另外，實驗結果發現，感官層次與認知負荷對於產品評價的影

響存在交互作用 (F(1,177) = 6.15, p < .05) ，如圖 5 顯示，在認知負荷 (M 多

層感官 = 4.51 vs. M 單層視覺 = 4.17) 及無認知負荷 (M 多層感官 = 4.58 vs. M 單

層視覺 = 3.33) 情況下感官層次之比較。 
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圖5. 感官層次與認知負荷之交互作用  

資料來源：本研究整理 

 

由於兩變數之交互作用達顯著水準，故進行單純主要效果檢定。在「有

認知負荷」情況下，單層視覺與多層感官 (視覺與觸覺) 對產品評價之影響

無顯著差異 (M 單層視覺 = 4.17 vs. M多層感官 = 4.51; F 有認知負荷(1,90) = 1.81, 

p = .18)，H4a 成立。然而，在「無認知負荷」情況下，單層視覺與多層感官 

(視覺與觸覺) 對產品評價之影響則有顯著差異。相對於單層視覺感官，多層

感官 (視覺與觸覺) 較能提高消費者之產品評價 (M 單層視覺 = 3.33 vs. M 多層

感官 = 4.58; F 無認知負荷(1,87) = 22.42, p < .001)，結果驗證 H4b。換言之，受

試者處於認知負荷過載時，其產品評價不受感官線索層次多寡所影響。而在

無認知負荷情況時，多層感官 (視覺與觸覺) 線索較為有效，消費者較容易

產生產品評價。同理，再次驗證心理模擬的中介效果過程，結果發現間接效



產品評價的感官心理模擬過程研究 

 ～136～ 

果 95%信賴區間不包含 0 (LLCI = .12, ULCI = .68)，證明是為完全中介模型，

感官線索會藉由心理模擬的感官具體化，進而產生對產品之評價，H2 再次獲

得支持。 

本實驗以實際商店進行感官層次與認知負荷研究，發現在認知負荷情況

下的消費者較不受感官層次多寡的影響，而在無認知負荷時，多層感官透過

心理模擬過程確實較單層感官可以引發消費者較高的麵包評價。此結果說

明，零售商店想要提供多層次感官線索刺激消費者的產品評價時，就應盡量

避免過度的促銷資訊，以免減低感官線索之效用。 

 

 

 

陸陸陸陸、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

一、研究結果與討論 

首先，實驗一論證在日常生活中消費者對於商店所提供的感官線索，多

層感官線索確實可產生較佳的消費評價。在資訊處理過程方面，當同時提供

視覺與觸覺線索時，會藉由心理模擬而對產品資訊處理更具體化，進而形成

正面的評價效果，此一結果符合多層感官促進決策任務的推論  (Heller, 

1992)，也呼應 Elder & Krishna (2012) 的研究結果。 

然而，過去文獻認為觸覺是藉由視覺印象而相互依賴，當同時提供視覺

與觸覺資訊時，視覺會主導觸覺進行評價 (Easton & Moran, 1978)，甚至當視

覺判斷表面不平的物件時會比觸覺迅速有效 (Jones & O’Neil, 1985)。本研究

重複驗證的結果顯示，在較低評價的單一視覺後增加觸覺線索可提高正面評

價，這是觸覺引領視覺線索而增強多層感官效果所致，此發現與過去文獻有

顯著的差異價值。 

實驗一同時說明多層感官代表著資訊處理過程中，消費者一系列的期

望，若所提供的感官線索是按照產品材質特性 (如可摸、可聽、可嚐) 及顧

客偏好發展，則產品評價的正面利益即會形成。若感官線索與產品特性不一

致 (高於或低於)，則消費者有可能形成薄弱的心理模擬而影響判斷效果。而

這也顯示了消費者處理感官線索會經由一個標準化的認知過程，當線索多寡

的適當性產生差異時，此差異會加入原來的認知過程，若屬於適當足夠的感



中山管理評論 

 ～137～  

官線索，則消費者容易形成較正面的評價；若屬於不足的感官線索，則消費

者會偏向於較負面評價中。此認知過程是經由心理模擬達到最後的行為目

的，部分如 Elder & Krishna (2012) 的發現，視覺描述產品後可促進增強心理

模擬而提高購買意圖。雖然 Elder & Krishna (2012) 的結果是少數論證心理模

擬的重要消費行為文獻，但其僅限於探討單一的視覺資訊。本研究強調感官

層次 (視覺+觸覺) 的增強作用，著實延伸過去文獻對心理模擬的具體效果，

也提供感官組合行銷的些許理解。 

實驗二針對「觸覺需求」之個人特質進行事後分組，並分析對感官層次

與產品評價的調節作用，以瞭解不同觸覺需求的消費者受感官線索影響而產

生的認知效果。結果顯示低工具性觸覺需求者對於多層感官的刺激，會比高

工具性觸覺需求者還敏感。在多層感官下，由於「低工具性 NFT」者較容易

被視覺與觸覺線索所誘發而提高產品評價；相對地，處於單層感官情況時，

「低工具性 NFT」者缺少了觸覺線索的刺激，容易降低產品評價。此項結論

雖部分呼應 Peck & Childers (2003a) 論證不同觸覺特質者所取得之產品資訊

會影響產品評價。但是，本研究同時發現「高工具性 NFT」者對產品評價的

影響，無論在單層或多層感官情況下均無擴大作用，此因可能是「高工具性

NFT」者平常較喜歡使用且習慣觸覺資訊，久而久之就降低感官線索的誘發

作用。而此結果與過去文獻有不同的論述，例如，Higgins & Brendl (1995) 

指出高 NFT 者直接觸摸 (vs.不能直接觸摸) 產品有較高的判斷信心，低 NFT

者較偏向使用視覺檢視產品 (Klatzky & Lederman, 1993)。尤其，Peck & 

Childers (2003a) 在他們的實驗七發現，讓高 NFT 者直接觸摸產品會激發較

高的判斷信心；而低 NFT 者不會依賴觸覺資訊，即使讓他們直接觸摸產品也

不會提高判斷信心。由此得知，本研究在觸覺需求程度上的驗證，呈現對感

官行銷進一步的論述。 

實驗三特別以便利商店常用的促銷資訊為研究背景，從外部情境下的資

訊要素來進行「認知負荷」分析時，發現零售店確實會因提供過量資訊而影

響消費者原來的決策。當同時操弄促銷海報及口說促銷內容時，消費者在

「認知負荷」情況下，較不受到感官線索所影響；然而在「無認知負荷」情

況下，比較容易受到多層感官線索影響而提高產品評價。推論是因為「無認

知負荷」情況受試者少了過量的促銷資訊干擾，較能夠專注多層感官線索的

強化效果；當單層感官情況時，由於「無認知負荷」缺乏足夠的感官線索刺

激，亦會比「有認知負荷」者較低的產品評價。 
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本研究結果論證多層感官經驗增進便利商店之麵包評價，然而消費者對

不同產品屬性的感官特徵引發的評價影響也有差異。例如，Becker et al. 

(2011) 論證檸檬優格的容器形狀和顏色飽和度，會影響消費者的產品判斷和

預期價格。Schifferstein et al. (2013) 也發現消費者使用乾燥蔬菜過程中，每

個階段都有不同的感官經驗。在購買階段時，視覺是最重要的感官線索、其

次是味覺；嗅覺在烹調階段是主要的線索，以及在吃的時候味覺變成最重要

的感官。相關非食品 (用品) 等屬性雖然與食品不同，但也都是藉由感官的

生理作用取得對產品的價值認知 (Charlton & Fantino, 2008)。例如，楊俊明 

(2013) 發現非診斷性觸覺資訊的折價券紙張挺度影響品質預期與折價券使用

意圖。Krishna & Morrin (2008) 也發現外包裝硬度會影響消費者味覺判斷。

再者，如 CD/DVD 等產品雖不像食品具有較豐富的感官特徵，但聽覺資訊

仍是消費決策中不可或缺的條件，有些文獻已論證聽覺在多層感官中具有不

可忽視的地位 (e.g. Spence, 2012; Labbe et al., 2013)。以上說明不僅意味著觸

覺資訊對紙質產品 (如書籍、卡片) 會影響品質推論，也意涵聽覺資訊等感

官經驗仍可能顯著影響產品評價。總之，本研究從三個實驗中獲得多層感官

的實際效果，雖不能概論至所有產品，實已補充些許文獻供零售業者現階段

擬定行銷策略之參考。 

近年來，線上購物的確改變消費者行為，而多數研究都聚焦在網路行銷

的優缺點對消費者動機、態度、滿意度與購買意圖的影響  (Rohm & 

Swaminathan, 2004; Teo & Yu, 2005) 等。Hsiao (2009) 進一步提出消費者在

線上購物與實體商店購物之間的決策行為，而不只是線上購物單方面結果。

事實上，我國連鎖便利商店除了積極展店維持商品與服務創新之外，也都設

立網路商店提供全面性的服務。例如，7-11 的網路商店訴求在線上購物可以

到全國各地 7-11 實體商店取貨付款、既安全又便利 (統一超商股份有限公

司，2015)。有鑑於此，本研究提議虛實通路結合的同時，應以產品本身具有

的感官線索提供適當的展售方式。並且遵照政府即將實施的「食品或餐飲服

務等郵購買賣定型化契約應記載及不得記載事項」規定，主動在虛擬通路上

揭露企業名稱、負責人、電話地址、營業時間等資訊，以及內容物、重量、

數量或容量、食品添加物、製造商、原產地及有效期限等商品細項，並載明

交付日期及方式，使虛實整合行銷達到最佳綜效 (衛生福利部食品藥物管理

署，2014)。 

此外，多位專家 (如阿里巴巴創辦人馬雲、趨勢觀察家肖明超) 皆認
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為，未來就是一個虛實整合的年代，不論網路購物多發達，人們還是要回歸

基本需求，像某些體驗型產品或休閒式購物活動皆須透過實體商店展售。網

路能夠打破傳統的營運模式，傳統行業也因為網路而有新活力，建立實體打

品牌、網路拚口碑的合作模式。當今的流通產業具有強烈網絡經濟與在地優

勢的特性，在成熟的零售市場都能孕育出大型的流通集團，如英國 TESCO、

法國家樂福、美國 Wal-Mart 等。我國統一集團整合統一超商、雲端商城

7net、捷盟物流與統一速達快遞，發揮集團內互補加乘的經營綜效。而虛實

通路整合的價值不應止於擴大市場占有率，更應著重通路創新經營與滿足多

元消費行為，創造持續的競爭優勢。本研究結論提議為因應網路經濟興起，

除了整合虛擬通路之外，調整實體商品生活化與店面大格化，將可創造新營

運模式。例如，國內各大連鎖超商近來都開始拓展大型門市、增設鮮食及座

位區，進一步結合社區的人情味、凝聚力、環保、慈善公益與弱勢扶助，藉

以提升現有單點績效。而燦坤集團也為了因應網購興起，於 2014 年開始調整

商圈重疊的小型店，發展結合 3C 購物與餐飲的大型生活店 (燦坤實業股份有

限公司，2015)。如此為因應網路經濟策略，皆以增加來客數為考量，期待提

高企業中長期營運加乘效益為目標。 

 

二、研究貢獻與研究限制 

過去文獻顯示不同感官組合有不同的效益和行為意圖 (Zampini & Spence, 

2004; Krishna & Morrin, 2008; Ludden et al., 2009; Krishna et al., 2010)。然而，

從視覺與觸覺的感官組合來探討心理模擬資訊處理的過程，卻較少被注意

到。本研究透過三個實驗證明感官層次乃是經由心理模擬過程對消費判斷之

影響效果，是本研究重要研究貢獻之一。 

此外，過去文獻大都以自發性 NFT 量表驗證不相關或非診斷性資訊 (產

品外在線索) 對消費者判斷的影響 (Peck & Wiggins, 2006; Krishna & Morrin, 

2008)。本研究貢獻則加入感官組合線索了解 NFT 的干擾效果，並聚焦探討

消費者對診斷性觸覺資訊 (產品內在線索) 的影響程度，研究發現「低工具

性 NFT」消費者，會顯著受到感官層次影響而提高產品評價。此結果回應過

去文獻強調產品本身觸覺特性對消費者行為影響的重要意涵 (Peck & Childers, 

2003a; Nuszbaum et al., 2013)，有助實務管理者了解產品觸覺特性如何影響不

同 NFT 程度的消費者。 
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本研究結果支持 Krishna (2006) 的研究發現，視覺無法全然接收物品訊

息時，便需要倚賴觸覺線索來形成衡量物品認知的論點。過去文獻也認為視

覺與觸覺組合應用時，都是視覺居於主導觸覺的地位  (Easton & Moran, 

1978)。但本研究重複驗證結果皆顯示觸覺增強視覺的感官組合效果，而非視

覺主導觸覺。此結果呼應諸多文獻，當消費者評估產品資訊時，觸覺比視覺

更具重要性 (Schifferstein & Spence, 2008)。本研究另一貢獻是在便利商店進

行「認知負荷」干擾效果分析，驗證零售店提供過多的促銷資訊時，會干擾

到感官線索對消費的決策判斷。 

在研究限制方面，本研究僅研究一個自變數 (感官線索)，兩個干擾變數 

(觸覺需求與認知負荷)，未來研究可針對其他五種感官組合進行研究，也可

探討其他個人特質與情境因素對感官線索的調節作用。再者，由於本研究選

擇的業種以零售業為主，故結果之推論亦無法適用於全部服務產業的一般化

結論。由於本研究實驗產品以麵包為主，但是當今消費者對不同屬性與涉入

度的產品有不一樣的認知行為或消費決策。例如，Ha & Lennon (2010) 發現

對低涉入度衣服 (vs.高涉入度衣服) 提供低相關網路線索，消費者會有較高

的愉悅和激發等情緒。Gu et al. (2012) 發現虛擬通路之內外部口碑資訊，對

高或低涉入度產品具有不一樣的影響結果。Kong & Zhang (2013) 也論證消費

者對有綠色訴求的低涉入度產品 (洗衣粉) 廣告，產生較高的偏好與品牌認

同。因此，建議未來研究者可針對不同屬性的產品 (如書籍、CD/DVD) 及高

低涉入度產品 (如數位相機 vs. CD/DVD) 加以研究，進一步探討人們對不同

感官特徵與涉入程度的產品是否顯著影響產品評價與消費決策。此外，本研

究樣本是以便利取樣方式獲得，所得樣本不足以代表全體，但由於到便利商

店消費是日常生活所及的經驗，應不至於形成結論上的偏誤。最後，本研究

僅初步勾勒出消費者的心理模擬知覺過程，希望透過此過程的呈現予以期望

消費知覺具體化，未來研究應可深入分析心理模擬扮演中介干擾的角色，進

一步了解「觸覺需求」與「認知負荷」如何調節感官層次與心理模擬的關

係。 

 

三、管理意涵與建議 

零售業行銷方式日漸同質化，舉凡以折扣、積點、贈品為主的傳統促銷

方式，使價格成為行銷的關鍵因素。這些傳統的行銷方式主要是以結果為取
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向，卻忽略了消費過程的親歷與自主性的內在價值，導致遺失另一部分的顧

客利益。在各零售業者以價格優惠競爭之時，更應思考消費者正在追求感官

體驗與消費的心理過程，而不僅是便利與價格的短暫滿足。因此，營造消費

者追求情境體驗的感官行銷模式將成為零售業的未來行銷趨勢。 

本研究以感官行銷理論為基礎，探討零售業在規劃行銷策略中，所應重

視的消費者感官類型、決定過程、情境因素以及構面之間交互影響的關係。

研究從心理模擬角度進行分析後發現，管理者似乎更應瞭解消費者進行決策

前的心理模擬因素，需以更強烈的「市場導向」、「站在消費者立場」來設

計消費決策流程，確保銷售資訊在各個流程上的適用性，提供更周延的服

務。本研究的感官經驗主要聚焦在視覺與手感觸覺資訊，且在實體商店以單

一食品為實驗標的，結果發現「心理模擬」在執行麵包評價過程中扮演最重

要的角色，而多層的感官組合就是經此心理因素增強產品評價的效果。此結

果適合應用於零售環境之實體通路，提供消費者多層感官資訊的決策參考，

也提議管理者以此作為調整行銷策略的參考，並依產品本身的感官特徵重新

設計產品陳列與佈置，然後提供適當的多層感官線索，以刺激消費者購買意

願。 

此外，本研究是在麵包品質信任度已獲得消費市場信任及沒有試吃的情

境之下，論證多層感官 (視覺與觸覺) 比單一視覺線索有較高的產品評價。

然而，本研究察覺到有些食品和用品並沒有相同的感官效果。例如，某些特

定的包裝食品 (如洋芋片) 必須經由消費者咀嚼聲音，才會影響食物新鮮的

認知與評價 (Zampini & Spence, 2004)。同樣的，消費者對於非食品 (用品) 

的感官經驗也有不同效果，Hultén (2012) 指出陳列、照明、周圍氣味設計與

佈置，都會影響消費者隨後多花時間觸摸酒杯而提高銷售量。因此，本研究

之產品評價結果適用於具有視覺和軟硬手感觸覺資訊的食品。倘若需藉由試

吃激發購買意圖之食品，則應進一步探討味覺、嗅覺或口感觸覺經驗的影響

程度。相對於非食品 (用品) 之感官經驗，本研究之產品評價結果或許適用

於某些低涉入度的產品 (例如平價衣服)，此類產品具有類似的視覺與手感觸

覺的特徵，在某種消費條件下 (例如排除試穿、樣式、顏色) 應可發揮其感

官效果。若是對較高涉入度的產品 (例如香水) 而言，本研究結果建議以試

用方式提供外觀、氣味、膚感、顏色、陳列、賣場氛圍等更多層感官資訊，

誘發消費者增進對產品的評價。 

本研究結果進一步提議管理者可針對不同觸覺需求程度的顧客群，提供
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有效的感官要素，激發不同觸覺需求程度者的購買意願。也可以配合體驗行

銷方案，激勵不習慣觸摸商品的消費者 (低觸覺需求者) 親自體驗多層的感

官資訊、提升有利的消費決策。同時，也建議勿過度使用促銷工具與資訊，

且訓練服務人員提供適當解說促銷內容，切勿逼迫消費者接收過量資訊，避

免影響感官線索之說服效用而產生反效果。而這些研究結果建議隨著電腦科

技普及化帶動線上購物熱潮之際，或許也存著某些不同程度的管理意涵。然

網路虛擬商店雖不受時間與地點限制，對於許多訴求人際互動、娛樂參與、

現場展售氛圍等消費者信任度與體驗行銷議題，卻是其目前最大的挑戰。因

此實體商店仍比虛擬商店具有不可取代的競爭優勢 (Mokhtarian, 2004)。 

本研究結論強調的感官特徵是人們的慾望本質，管理者擬定行銷方案時

無不以誘發消費者感官為要。縱使網路販售商品沒有帶給消費者很多的感官

經驗，但是藉由螢幕的生動圖片及影音媒介，實已滿足視覺與聽覺的慾望，

顯示感官線索在網路行銷仍具某種程度的意涵。尤其，當今消費者對實體購

物的需求日益提高，加上網路廣告費用節節攀升，促使網路企業紛紛拓展實

體店面。例如，網購女裝品牌 OB(OrangeBear) 服飾及網購美妝最大品牌 

(86 小舖) 積極在各地展店，提供產品之觸覺、視覺、嗅覺等多層感官線索，

強化體驗行銷虛實整合綜效 (美合國際實業股份有限公司，2015)。因此，本

研究結論強調管理者實可將產品感官資訊靈活應用於各階段的零售通路，誘

發消費者體驗產品的多層感官線索，以期追求虛實整合的便利與體驗的新競

爭態勢。 
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附錄附錄附錄附錄 

 

透明包裝麵包之視覺線索:受試者僅

端視 

裸裝麵包之視覺 

 

 

 

裸裝麵包之視覺與觸覺線索:受試者

先看再以麵包夾直接觸及感受 

A1. 實驗一、二、三之實驗產品-麵包 

 

A2. 實驗三認知負荷之操弄工具-促銷海報 

資料來源：本研究整理 
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