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摘要 

本研究以不同的求偶思維情境與品牌概念形象，探討其對自我建構與衝

動性購買行為的影響。本研究採 2(求偶思維：是、非)× 2(品牌概念形象：

威望性品牌、功能性品牌)之受試者間實驗設計，搭配實體與網路兩種方式進

行問卷發放，受測者隨機分配到四個實驗情境中，共回收 515 份有效樣本。

研究結果顯示：(1)求偶思維比非求偶思維更能激發自我建構中的獨立我。(2)

威望性品牌比功能性品牌更能激發自我建構中的獨立我。(3)自我建構中的獨

立我對衝動性購買具有正向影響。(4)當消費者面對威望性的品牌概念形象

時，此時求偶思維會比非求偶思維更能顯著地激發消費者自我建構中的獨立

我；反之，當消費者面對功能性的品牌概念形象時，此時無論是求偶思維或

非求偶思維狀態，所能激發自我建構中的獨立我並無顯著差異。(5)在求偶思

維與衝動性購買行為之間，獨立我具有中介效果。(6)威望性品牌，能夠激發

自我建構中的獨立我，並促進消費者的衝動性購買行為。(7)在求偶思維下，

威望性品牌透過自我建構中獨立我的激發，進而加強消費者的衝動性購買行

為。 

關鍵詞：求偶思維、品牌概念形象、自我建構、衝動性購買行為 

 

 

Abstract 

Our research uses different mating mind-sets and brand concept-image 

(prestige brands/functional brands) to probe into self construal and impulsive 

purchasing behavior. This study uses between subjects design: 2(mating mind-sets: 

yes/no)×2(brand concept-image: prestige brands/functional brands), which includes 

515 participants. The main results of this study are as follows: First, in contrast to 

nonmating mind-sets, mating mind-sets have higher independent self-construal. 

Second, in contrast to functional brands, prestige brands have higher independent 

self-construal. Third, independent self-construal positively influences impulsive 

purchasing behavior. Fourth, under the condition of prestige brand, mating mind-

sets would lead to higher independent self-construal compared to non-mating 

mind-sets. However, under the condition of functional brand, there is not 
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significant difference in independent self-construal between mating mind-sets and 

non-mating mind-sets. Fifth, independent self-construal mediates the relationship 

between mating mind-sets and impulsive purchasing behavior. Sixth, independent 

self-construal mediates the relationship between prestige brand and impulsive 

purchasing behavior. Seventh, in the situation of mating mind-sets, prestige brands 

have influences on impulsive purchasing behavior through independent self-

construal.  
 

Keywords: Mating Mind-sets, Brand Concept-image, Self Construal, Impulsive 

Purchasing Behavior 

 

壹、緒論 

一直以來，消費者行為與心理學研究有著唇齒相依的關係，Tauber (1972) 

的研究中曾指出消費者的購買動機與購物行為不單只是對於產品及服務的需

求，更涉及到個人動機(Personal Motives)與社交動機(Social Motives)。目前在

行銷學的相關研究領域中，與求偶思維(Mating Mind-Sets)有關的文獻極為罕

見。Griskevicius et al. (2006) 研究發現，當消費者的求偶思維被啟動時，相

較於非求偶思維類型的消費者更具獨創力、創造力與想像力。然而，個體是

否能夠透過創造力的提升，以進而激發並產生個體的獨立我性格，卻鮮少有

研究進行探討，實務上，若業者將目標客群鎖定為高獨立我的消費者，那麼

本研究結果將有助於業者擬定行銷策略。在求偶思維的相關文獻中，可得知

成功求偶的重要關鍵在於個體充分展現出自己與對手相異的正向特點 (Buss, 

2003)，進而形成自我建構當中的獨立我。故本研究希望透過求偶思維喚起消

費者的創造力 (Monga & Gürhan-Canli, 2012)，來了解創造力的激發是否能夠

使消費者產生改變自我的慾望，進而形成自我建構當中的獨立我。此議題，

引發了本文的第一個研究動機。 

而在購物行為當中，衝動性購買行為更受到學術界的關注，Xiao & 

Nicholson (2013) 曾指出，衝動性購買行為相關的研究主題每年以 11%的成

長率增加，並在消費行為的研究議題中占有極大的比例。根據 Bellenger et al. 

(1978) 的研究指出，消費者在百貨公司的購買行為中，超過 40%屬於衝動性
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購買，故衝動性購買行為研究的重要性可見一斑。而自我建構與衝動性購買

行為存在著一定程度的關係，Zhang & Shrum (2009)、蕭至惠等 (2012) 的研

究結果皆指出，獨立我的消費者比相依我的消費者更容易產生衝動性購買行

為。準此，若能釐清求偶思維、自我建構與衝動性購買行為之間的關係，那

麼相關業者就能夠藉由可以誘發消費者求偶思維的廣告等行銷活動，來激發

消費者自我建構中的獨立我，爾後，進而誘發消費者的衝動性購買行為。有

鑑於此，引發了本文的第二個研究動機。 

最後，以前的研究 (Aaker & Williams, 1998; Gardner et al., 1999; Briley et 

al., 2000; Hong et al., 2000; Aaker & Lee 2001) 已經證明，人們的自我建構可

以透過參照作業 (referencing tasks)、情境脈絡 (situational contexts)或促發

(primes)等方式，來暫時性地被活化成獨立我或相依我，這引發了本研究的第

三個研究動機。本研究試圖透過品牌概念形象(指威望性品牌概念與功能性品

牌概念)的操弄，也就是希望藉由廣告所傳達的威望性品牌概念形象，看是否

可以活化消費者自我建構中的獨立我，並且進而導致衝動性購買行為。此

外，求偶思維對自我建構中的獨立我之影響，會不會因為品牌概念形象的不

同，而有顯著差異？也就是在威望性品牌概念形象下，會不會因為消費者處

於求偶思維狀態下，相較於非求偶思維狀態而可以更加激發消費者的獨立

我，亦是本研究想要探索的議題。 

綜合上述，本研究的主要目的如下： 

1.透過操弄消費者的求偶思維，探討求偶思維對自我建構的影響。 

2.探討品牌概念形象對自我建構的影響。 

3.探討自我建構對衝動性購買行為的影響。 

4.探討求偶思維與品牌概念形象兩者交互作用下對自我建構的影響。 

5.探討自我建構在本研究架構中所扮演的中介效果。 

貳、文獻探討 

一、求偶思維 

因先天的演化優勢，人類能夠在求偶時表現出多樣性的行為與情感，故

「求偶」行為較為複雜。參考過往眾多有關求偶思維的相關文獻 (Buss & 

Schmitt, 1993; Leary et al., 1995; Griskevicius et al., 2006; Monga & Gürhan-
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Canli, 2012)，本研究將人類的「求偶」定義為：「為繁衍後代、滿足情感或性

需求而產生之行為」。而「求偶思維」即是在求偶的激發下所產生之任何想

法，包括知覺、幻想、思維邏輯等。 

「求偶」是許多人一生當中極為重要的任務。Jones & Barlow (1990) 的

研究表示，成年人可因為其外部環境刺激，會導致一天會多次想求偶，即使

是已婚的夫婦，依然會有想要求偶的慾望。在一項有關美國已婚夫妻偷情慾

望的研究調查顯示，約有 26%至 70%的女性及 33%至 75%男性會有偷情的慾

望 (Buss & Schmitt, 1993)。人類的認知與行為會強烈的影響到求偶的動機，

尤其是當與繁衍下一代的目的掛勾時，此趨向更加強烈 (Griskevicius et al., 

2006)。對於成年人而言，不管目前是否正處於存在一段情感的關係當中，依

然可以透過外部激發其求偶的思維 (Monga & Gürhan-Canli, 2012)，例如：播

放情歌、愛情電影或是出現心儀對象。而這些情境可能因為人格特質、或是

過去既有的回憶，而產生不同的激發力道。 

近年來，心理學研究指出人們在求偶的思維當中，創造力會跟著隨之提

升 (Griskevicius et al., 2006)。Griskevicius et al. (2006) 曾進行了求偶思維的

操弄，在參與研究的受測者面前，顯示一張極具吸引力的異性照片，並要求

受測者寫下一系列與照片中人物相關的曖昧故事，並測試其故事中使用詞彙

之創意；另外，Monga & Gürhan-Canli (2012) 則是請受測者想像他們遇見了

心目中的理想情人，並且與此人共進晚餐及度過美好的一天…等想像中的情

節，來誘發受測者的求偶思維。而研究結果顯示，處於求偶思維當中的受測

者，比未激發求偶思維的受測者產生了更多的創意、想像力與獨創力。最重

要的是，上述這種提高創造力的方式，並不是付出努力、或是產生情緒上的

變化就可以獲得 (Monga & Gürhan-Canli, 2012)。  

過往文獻指出，成功求偶的一個重要關鍵就是能夠展現出自己的正向特

點及與對手的相異之處 (Buss, 2003)，個體希望透過別出心裁的方式以吸引

注意，並展現出與群體之間最大的不同，以力求在群體之中可以脫穎而出 

(Schachter, 1951; Ridgeway, 1978)。除此之外，過去也有研究表示心理特質

(如：創造力)能夠提升一個人的能力，並吸引配偶 (Kanazawa, 2000)，因為創

造力可以是潛在伴侶具有優良基因的象徵 (Haselton & Miller, 2006)，因此，

藉由過去相關文獻的研究與探討 (Griskevicius et al., 2006; Gangestad et al., 

2007; Monga & Gürhan-Canli, 2012)，可以得知求偶思維確實能夠激發個體的

創造力，並增加個體表達創造力的需要。 
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綜合上述，本研究主要探討求偶思維係基於以下三個原因，首先，求偶

思維在過去的研究與討論多數集中在心理學方面居多，近年來與行銷相關理

論結合的相關文獻極少，故本文嘗試做一個連結，希望能夠增加相關文獻的

豐富性。再者，根據先前所述，一個人在一天之中會因為外部環境而引發好

幾次想求偶找伴的思維，透過求偶思維所引發的創造力，是否能夠與其他消

費者的心理狀態產生連結，或是增加自身與品牌的聯想力，進而產生衝動性

購買？此影響值得我們去探討。最後，本研究結果希望可以提供給行銷人員

於行銷策略方面的參考，嘗試釐清透過品牌概念形象的操弄(例如：威望/功

能)以及求偶思維之操弄(有/無)，檢視是否可以激發消費者自我建構中的獨立

我，並最終使消費者產生衝動性購買行為。所以，本研究將延續求偶思維理

論進一步延伸，藉由理論與實驗來釐清求偶思維與品牌概念形象、自我建構

與衝動性購買行為之間的關係。 

二、品牌概念形象 

Park et al. (1991) 將品牌概念形象定義為「品牌所擁有的獨特意義」，區

分為兩類，分別為威望性品牌 (Prestige Brands)與功能性品牌 (Functional 

Brands)，前者與消費者的自我概念與形象有關，後者則與產品的表現息息相

關 (Park et al., 1991)，而二者的定義分別如下： 

（一）威望性品牌 

能夠突顯消費者自我概念與滿足消費者自我形象的表達，例如消費者的

聲望、財富、身分地位之形象的聯想，此類型品牌強調品牌帶給消費者的抽

象意義。以前的研究指出，威望性品牌比功能性品牌還更抽象和更具有享樂

的特質，導致更容易產生延伸與聯想。所以消費者在選擇威望性品牌時，往

往取決於該品牌是否能夠代表消費者的社會地位或是與其角色是否相符。而

該品牌的產品價格通常高於一般水準，也時常被視為優越品質的象徵，一般

而言，精品類產品多屬於威望性品牌。 

（二）功能性品牌 

透過產品的特性與屬性來展現出品牌概念，例如產品所具備之功能、使

用年限。相較於威望性品牌，功能性品牌強調品牌的可靠性、耐久性的面
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向，相較於威望性品牌更能讓消費者聯想到產品功能所帶來的效益，一般民

生用品多屬於功能性品牌。消費者在購買功能性品牌時，購買的標準取決於

品牌之產品，是否能夠幫助消費者解決問題的能力，但相較於威望性品牌，

功能性品牌比較難找到一個連結點與基礎來做品牌延伸。本研究採用 Park et 

al. (1991)所做的分類方式，將品牌概念形象一分為二，探討其與求偶思維、

自我建構及衝動性購買行為之間的關係。 

三、自我建構  

「自我」與「品牌」的關聯是消費者行為中的一個核心結構，它已經被

概念化為一個消費者與品牌關係強度的敲門磚 (Aaker et al., 2004)，它亦是對

品牌產生態度與行為的重要驅力 (Escalas, 2004)。Markus & Kitayama (1991) 

透過「自我與他人關係」的分析，依據自我認知(Self-Knowledge)和自我概

念(Self-Concept)兩個概念，將自我建構(Self-Construal)分為兩個部分，一個

部分是個體與自我本身的連結，稱為「獨立自我建構 (Independent Self-

Construal)」，亦可稱為「獨立我」；另一個則是強調自我本身與團體之間的連

結，稱為「相依自我建構(Interdependent Self-Construal)」，亦可稱為「相依

我」，二者的定義分別如下： 

（一）獨立自我建構(獨立我) 

「獨立我」強調個體與他人分離的情況下產生自我建構 (Gardner et al., 

1999; Hong et al., 2000)，是典型西方文化的自我表徵 (蕭至惠等，2012)。

Markus & Kitayama (1991) 認為獨立自我建構是一種從他人與社會關聯中脫

離出來的自我觀念，透過他人作為社會比較的參照，來做出自我評價。獨立

自我建構具有單一、有限、堅固、穩定的特性，並在性格上傾向個人主義、

自我中心、自主、獨立、自食其力。它亦重視自我價值判斷的重要性，並將

個人目標的次序優先於群體目標。Iyengar & Lepper (1999) 曾指出，相較於

相依我，獨立我性格的個體，更加有動機從事為自己所做的選擇，對於別人

幫他們選擇的差事則意興闌珊。Kim & Markus (1999) 也發現，獨立我性格

的個體偏好選擇與其他人迥異的東西，亦具有以自我為中心的思考與情感，

因此，我們可推知，獨立我傾向的消費者當面對為自己做選擇時，會有較佳

的購買動機和行為，以突顯他們的自主和獨特性。 
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（二）相依自我建構(相依我) 

「相依我 (Interdependent Self-Construal)」強調個體與他人連結的情況下

產生自我建構 (Gardner et al., 1999; Hong et al., 2000)，是典型東方文化的自

我表徵 (蕭至惠等，2012)。Markus & Kitayama (1991) 認為相依自我建構是

個體透過團體、他人的角度來定義自我，強調對於社會關係的連結性，並富

有彈性與可變性，像是社會地位、角色、關係等，強調對於個人及他人間的

一種互相依賴的關係。Kim & Markus (1999) 也發現，相較於自我選擇的東

西，相依我文化的成員較為相信其他人已經選擇好的東西，並在關係網絡

中，不斷地追求心靈與人際的平衡與和諧的相依關係 (Hsu, 1985)。在購物行

為上，我們可推知，相依我的消費者當面對為他人做選擇時，將會有較佳的

購買動機和行為，以實現他們對於追求圓融和諧人際關係的需求。此外，相

依我是典型東方文化，但在國際化與資訊快速傳遞之下，許多過去的研究顯

示華人在自我建構上已有些微的轉變 (蕭至惠等，2012)。 

四、衝動性購買行為 

許多研究表明衝動性購買行為是用來描述非計畫性的購買行為 (Rook, 

1987; Rook & Gardner, 1993)，但在過去這樣的說法受到很多批評，因為並非

所有非計畫性的購買行為都是衝動性購買，非計畫性的衝動性購買行為的決

策也可能是經過深思熟慮、或是高度的規劃後所產生，而這些決策也可能相

當理性 (Rook, 1987)。因此，隨著時間的演進，統整歸納上述分歧的定義有

其必要性。 

過去的研究發現社會關係與人類基本需求有關 (Maslow & Lowry, 1968)，

衝動性購買可能涉及享樂主義 (Park & Lennon, 2006) 與情感關係 (Weinberg 

& Gottwald, 1982; Piron, 1991; Shiv & Fedorikhin, 1999)。許多研究指出關係的

改變，可能使人類降低自我調節的能力，並產生衝動行為 (Harano et al., 

1975)。消費者在購物情境下的消費行為，是自我控制(Self-Controlled)與衝動

性(Impulsive)兩種心理狀態因子相互作用下的結果，當「衝動性」越高，或

是「自我控制」能力越低時，消費者越容易產生極端的消費行為，換言之，

「衝動性購買」是「自我控制」失敗、脫離「規律消費」的一種消費行為 

(Shahjehan et al., 2012)。 

衝動性購買取決於購物情境中所感受到的刺激、或是消費者內心的驅動
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而引發的購物行為，其中並伴隨著「理性」或「感性」的權衡下所做出的決

定。Kalla & Arora (2011) 將衝動性購買分為兩種觀點，分別是消費者面對

「外在刺激」與消費者本身「內在因素」所產生的衝動購買行為。關於外部

因素驅動下的衝動性購買(External Motivators of Impulse Buying)部分，Piron 

(1991)曾指出，衝動性購買行為的發生，是因為消費者暴露在充滿刺激的環

境中，例如：賣場擺設、廣告、氣味等，受到刺激的當下，消費者立即所做

出反應的結果，隸屬於非計劃性的購買。至於內部因素驅動下的衝動性購買

(Internal Motivators of Impulse Buying)方面，人們可以突然產生衝動而出門購

物 (Shapiro, 1992)，這樣突如其來的衝動性購買舉動，有可能是因為人們的

理想自我與實際自我之間的差異所驅使。 

Weinberg & Gottwald (1982) 指出，消費者依然可以透過心理的思維而產

生衝動性購買，並提出情感、情緒為影響衝動性購買的主要因素之一，並將

衝動性購買區分為三個層面，分別為感情面(Affective)：受到情感的牽引所激

發之行為；認知面(Cognitive)：制定購買決策時缺乏理性的控制；反應面

(Reactive)：因購物環境的刺激而產生的自發性行為。換言之，消費者在購物

時，有較高的情感活動、較少的理性行為、或較低的自我控制，上述因素激

發消費者產生購買衝動的驅動力。 

綜合以上內容，本研究將衝動性購買行為定義為：「消費者受到外部或是

內部因素的刺激與驅動下，產生一種強烈且不可抗拒的購買慾望，並未經深

思熟慮的購買行為」。 

參、研究方法 

一、研究架構  

本研究欲釐清「求偶思維」、「品牌概念形象」、「自我建構」及「衝動性

購買行為」四個變數之間的關係。透過前述的研究動機與文獻探討，據此，

研擬出本文的圖 1 研究架構圖。 
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圖1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

二、研究假說 

（一）求偶思維對自我建構的影響 

有關創造力的相關研究，在心理學中已有豐富的歷史，近年來逐漸受到

消費者行為研究的關注 (Burroughs & Mick, 2004; Moreau & Dahl, 2005)。個

體透過創造力來突顯自我特色的方式，與個體在求偶時表達自己魅力的方式

極為相似，過去的研究發現，創造力被視為一個具有魅力並能引起慾望的特

性 (Monga & Gürhan-Canli, 2012)。心理學的研究亦指出，人們在求偶思維當

中，能夠激發創造力 (Griskevicius et al., 2006)，因為成功求偶的一個重要關

鍵就是能夠展現出自己的正向特點，且能展示與競爭對手的相異之處 (Buss, 

2003)。 

而自我建構需要透過價值觀來區別 (Brewer & Chen, 2007)，像是個人主

義須透過自我建構中的獨立我來達成，並認為自己是獨特且鮮明的。過去的

研究也發現，相較於相依我，倘若激發自我建構中的獨立我，的確能夠產生

更多的創造力 (Goncalo & Staw, 2006)，而藉由創造力正可以突顯獨立我的獨

特性(Uniqueness) (Goncalo & Staw, 2006)。Kim & Markus (1999) 也發現，獨

立我偏好選擇與其他人相異的東西，並透過自己的選擇來突顯自己獨一無二

的特質，所以可能會擁有更多的創造力。 

H1 

H2 

H3 

H5, H6, H7 

H4, H4a, H4b   

求偶思維 

是 

非 

品牌概念形象 

威望性 

功能性 

自我建構 

獨立我 

相依我 

衝動性購買行為 
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本文透過過往的理論基礎推測，得知透過求偶思維所激發的創造力，能

夠使個體對自己本身產生更多的想法，並希望透過創造力而更加展現自我。

因為藉由過往求偶思維的相關文獻可得知，成功求偶的重要關鍵，在於展現

出自己與對手相異的正向特點 (Buss, 2003)，而這常需要諸多創造力被激

發，才得以能夠展現自己與競爭對手的相異之處，而激發創造力的同時，亦

代表著個體的獨立我性格被誘發，畢竟自我建構的獨立我強調獨創力

(Originality)和新奇性 (Novelty)等創造力  (Sligte, 2013)。且正如 Barron & 

Harrington (1981) 所言，高度創造力的個體會具有獨立判斷、自主(Autonomy)

與自信等特質。而這些特質也正與獨立我的特質相符合，由此可推論，求偶

思維所激發的創造力，可以進一步激發出自我建構中的獨立我。故本研究推

論當消費者處於求偶思維下，將因希望形成突顯自我特色之慾望的作祟，喚

起消費者的創造力動機，並同時促發獨立我特質的產生，據此，本研究提出

以下假說： 

H1：求偶思維會比非求偶思維更能激發自我建構中的獨立我。 

（二）品牌概念形象對自我建構的影響 

在過去的研究中顯示，在消費者與品牌的互動上，個人的自我形象會隨

著當時所扮演的特定角色之差異而有所改變，它是一個動態的過程 (Onkvisit 

& Shaw, 1987)。過去的文獻指出，消費者傾向購買自我概念與品牌形象具有

一致性的產品 (Sirgy, 1982；Onkvisit & Shaw, 1987)，而且會對其產生較高的

評價 (Graeff, 1996)。Park et al. (1991) 所提出的品牌概念形象當中，將品牌

分為功能性 (Functional) 與威望性 (Prestige)，其中威望性品牌與消費者自我

概念及形象息息相關，而且威望性品牌比功能性品牌還更抽象和具有享樂的

特質，導致威望性品牌更容易使消費者產生延伸與聯想 (Park et al., 1991)。 

鑒於威望性品牌與消費者的自我概念息息相關，而且自我建構中較具獨

立我的消費者，可以透過威望性品牌的品牌個性與設計風格，更加突顯自我

的展現與滿足消費者的自我形象，例如消費者的聲望、財富、身分地位之形

象的聯想 (Park et al., 1991; Hagtvedt & Patrick, 2009; Monga & John, 2010)，

同時產生自我形象與角色定位，並藉此在團體中得以更加突顯自己，使個人

期望、自我形象與品牌進行連結，並展現獨特的價值、偏好與個人的特質，

而上述希冀突顯自己與他人不同的個人主義傾向，正好與獨立我性格特徵不

謀而合，據此，本研究提出以下假說： 
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H2：威望性品牌會比功能性品牌更能激發自我建構中的獨立我。 

（三）自我建構中的獨立我對衝動性購買的影響 

Kacen & Lee (2002) 的研究證明了自我建構與衝動性購買之間存在著一

定程度的關係。消費者可能因為個人的內在心理因素作祟，因而產生購物的

衝動 (Shapiro, 1992)。而上述舉動可能是因為消費者的理想自我與實際自我

之間的差距，驅使消費者產生衝動性購買，而衝動性購買行為的發生，就是

為了消弭消費者的理想自我與實際自我之間的差距所帶來的衝突 (Shapiro, 

1992)。 

衝動性購買行為與自我建構二者的關係曾被探討過  (Wicklund & 

Gollwitzer, 1981；蕭至惠等，2012)，在 Zhang & Shrum (2009)、蕭至惠等

(2012) 的研究結果中指出，獨立我的消費者比相依我的消費者有著更積極的

產品消費態度，透過廣告誘發消費者獨立我的自我建構，可促進衝動性購

買。Dittmar at al. (1995) 指出，能夠讓消費者產生衝動性購買的產品，可能

象徵消費者的個人偏好、或是能夠達到消費者理想中的自我，換言之，能夠

滿足消費者偏好、或投射消費者個人自我形象(Self-image)的產品更容易引起

衝動性購買。Zhang & Shrum (2009) 發現，激發獨立我性格的消費者更容易

產生衝動性購買，因為相依我的消費者會在乎群體間的觀感與社會規範，因

而壓抑自己的衝動性購買，相反的，獨立我性格的消費者比較注重自我的感

受，而對自己的購物衝動產生正面評價的態度。Kim & Markus (1999) 發

現，獨立我性格的成員偏好選擇與其他人迥異的東西，而且獨立我性格的消

費者當面對為自己做選擇時，會有較佳的購買動機和行為  (蕭至惠等，

2012)。蕭至惠等 (2012) 的研究結果亦顯示，受測者的獨立我性格一旦被促

發，將有助於衝動性購買行為的發生，此結果和 Zhang & Shrum (2009) 之研

究結果一致。據此，本研究提出以下假說： 

H3：自我建構中的獨立我對衝動性購買有正向影響。 

（四）求偶思維與品牌概念形象的交互作用 

Park, Jaworski, & MacInnis (1986) 指出，象徵性品牌概念形象(雷同本研

究的威望性品牌概念形象)更能夠幫助消費者傳達個人價值與特色，並提升其

形象與地位。也就是在威望性品牌的情況下，由於本身帶給消費者比較強大

的品牌印象或強烈個性，且威望性品牌可以讓使用者在團體中得以更加突顯
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自己，並展現自己獨特的價值、偏好與個人特質，因而可以導致較高的獨立

我傾向，若進一步在求偶思維的激發下，相較於非求偶思維狀態，求偶思維

將導致消費者產生更高的獨立我；反之，在功能性品牌的情況下，由於功能

性品牌與自我概念連結性不強，功能性品牌乃是透過產品的特性與屬性來展

現品牌概念，而不是著重於突顯消費者的自我概念與形象，此舉難以激發消

費者的獨立我性格，故即使在求偶思維的狀態下，獨立我依然不受影響。據

此，推論出以下假說： 

H4：求偶思維與品牌概念形象對自我建構的影響具有交互作用。 

H4a：在威望性品牌下，相較於非求偶思維，求偶思維可以顯著地激發

自我建構中的獨立我。 

H4b：在功能性品牌下，求偶思維與非求偶思維所激發自我建構中的獨

立我並無顯著差異。 

（五）自我建構的中介效果 

Griskevicius et al. (2006) 的研究指出，當求偶思維被激發時，為了突顯

自己與眾不同，個體會希望透過提升自我的創造力，使自己更為獨特與鮮

明，進而達到成功求偶之目的。故本文在此推論，當個體的求偶思維被激發

時，透過創造力的提升，為傳達出獨一無二的自我，將促使自我建構中的獨

立我性格被激發。而過往 Zhang & Shrum (2009)、蕭至惠等 (2012) 的研究結

果顯示，因為獨立我的消費者比相依我的消費者對產品消費態度有著更積極

與正面的看法，因而透過外部刺激誘發消費者的獨立我性格，將可促進衝動

性購買行為的發生。 

故本文推論在求偶思維與衝動性購買行為之間，自我建構扮演著中介角

色，而且將因消費者處於求偶思維，提升了創造力，同時促發了消費者的獨

立我性格，導致最終獲致消費者的衝動性購買行為亦被促進的結果。據此，

本研究提出以下假說： 

H5：求偶思維藉由自我建構中的獨立我而中介影響衝動性購買行為。 

Park et al. (1991) 的研究指出，威望性品牌比功能性品牌更抽象與具有享

樂的特性，透過上述特性使得威望性品牌能夠將自有的屬性更廣泛延伸。

Zhang & Shrum (2009) 在研究中表示，自我建構中獨立我性格的消費者具有

追求歡樂目標的傾向，而獨立我透過實驗的誘發之後，會比自我建構中相依
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我的消費者更容易對享樂性產品產生衝動性購買。而由於消費者通常會傾向

選擇自己認同，或是能夠表達自我特色的品牌 (Aaker & Keller, 1990)，故當

消費者購買威望性品牌時，相對於購買功能性品牌，消費者更能透過威望性

品牌的品牌形象與設計風格，進而樹立自我形象與獨一無二的自我，也就是

「獨立我」，透過以前的研究發現，當獨立我被激發時，能使消費者產生衝動

性購買行為 (Wicklund & Gollwitzer, 1981；蕭至惠等，2012)。故本研究推

論，在品牌概念形象與衝動性購買行為之間，自我建構扮演著中介角色，而

且當該品牌概念形象屬於威望性品牌時，由於威望性品牌與消費者的自我概

念及形象息息相關 (Park,et al., 1991)，將能夠因此而激發消費者的獨立我性

格，而由於獨立我性格對衝動性購買具有正向影響 (Zhang & Shrum, 2009；

蕭至惠等，2012)，因此，在此種情況下，將能夠更加促進消費者的衝動性購

買行為；相反地，由於功能性品牌是透過產品的特性與屬性來展現品牌概

念，而不是著重於突顯消費者的自我概念與形象，所以將無法因此而激發消

費者的獨立我性格，在此情況下，自然地將無法促進消費者的衝動性購買行

為。據此，本研究提出以下假說： 

H6：威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠激發自我建構中的獨立我，

進而對消費者的衝動性購買行為造成影響。 

誠如 H1、H2 與 H6 所言，在求偶思維下，透過創造力的增加，除了能

夠激發自我創造力中的獨立我之外，更能增強對威望性品牌與功能性品牌的

聯想能力 (Monga & Gürhan-Canli, 2012)，因而促使威望性品牌能夠與傾向獨

立我性格的消費者產生較好的連結。透過該連結，亦能激發消費者產生自我

建構當中的獨立我，並經由使用威望性品牌的產品來更加突顯自我，以期縮

短現實中的自我與理想中自我的差距。 

Markus & Kitayama (1991) 認為獨立自我建構是一種從他人與社會關聯

中脫離出來的自我觀念，相較於相依我，獨立我性格的消費者更趨向希望透

過使用威望性品牌的產品來突顯自我的特色。在購物行為上，獨立我性格的

消費者當面對為自己做選擇時，會有較佳的購買動機和行為 (Kim & Markus, 

1999)。過去的研究也發現，受測者的獨立我性格若被促發，將有助於誘發消

費者產生衝動性購買行為 (Zhang & Shrum, 2009；蕭至惠等，2012)。 

綜合上述，本研究推論，在求偶思維下，威望性品牌更能激發自我建構

中的獨立我，進而加強消費者的衝動性購買行為。據此，本研究提出以下假
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設： 

H7：在求偶思維下，威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠激發自我建

構中的獨立我，進而加強衝動性購買行為。 

三、研究變數與操作型定義 

（一）求偶思維 

本研究採用 Monga & Gürhan-Canli (2012) 研究中所提出之方法，來操弄

消費者的求偶思維/非求偶思維。在正式問卷出爐前，本研究先採用前測進行

確認，要求受測者分別幻想兩則情境中的一則(與理想情人/朋友共進晚餐)，

並對所閱讀的故事以 Likert 七點量表進行兩題問項的衡量，分別為非常不浪

漫/非常浪漫、投注非常少心力/投注非常多心力兩個題項，並依照量表評估

的結果，來確定求偶思維情境故事的有效性。 

當受測者的情境故事知覺得分較高時，則可視為受測者處於求偶思維情

境，然而當受測者的情境故事知覺得分較低時，則本研究將受測者視為處於

非求偶思維情境。 

（二）品牌概念形象 

本研究採用 Park et al. (1991) 對於品牌概念形象的定義：「品牌所擁有的

獨特意義」，並根據 Park et al. (1991) 將消費者對於品牌所產生的概念形象，

分成「功能性品牌」與「威望性品牌」，將量表發展出十個題項，並採用 

Likert 七點尺度來衡量之，希望透過後續前測問項的檢測，得以從市面上九

個知名品牌中，分別篩選出威望性品牌與功能性品牌，來證實操弄的準確

性。本文的前測中，關於「功能性品牌」的問項內容，分別以物超所值、非

常實用、性能優越、重視改善產品功能、重視提供消費者利益共五項進行調

查；而在「威望性品牌」方面，則以具有歷史地位、良好名聲、領導地位、

符合個人風格、符合身分地位進行檢視。 

（三）自我建構 

根據文獻探討，本研究將自我建構定義為：「個體依據他人與自我之間的

關係所產生的自我認知，並可區分為獨立我與相依我」，衡量題項如表 1 所

示。 
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表1  自我建構量表 

構面 編號 問項 

相依我 

1 團體的關係和諧對我而言是很重要的。 

2 團體的榮辱攸關我的自我認同。 

3 對我而言，自我認同會受到他人的影響。 

4 我認為每個人都應該扮演好自己的社會身分。 

5 我常可以為了團體的福祉，而犧牲了自己的利益。 

6 
團體成員有不同看法時，我會傾向於接受，以避免產

生衝突。 

7 我的快樂時常建立在我周遭的人也快樂的基礎上。 

8 我人生的重要決策會受到家人與朋友的影響。 

獨立我 

1 和他人相處時，我喜歡有話直說。 

2 我在團體中敢表達自己的看法。 

3 面對不公平的對待時，我能勇於面對、據理力爭。 

4 我追求與眾不同、我具有鮮明的自我特色。 

5 
若我在團體中不快樂，當團體需要我時，我不願意留

下來。 

自我建構 

6 
我們可以透過自己一個人的力量來單獨面對大環境的

挑戰。 

資料來源：Markus & Kitayama (1991)、Mattila & Patterson (2004)、徐淑如等 (2008)、蕭

至惠等 (2012) 

（四）衝動性購買行為 

本研究採用 Rook & Fisher (1995) 對衝動性購買之定義：「消費者受到外

部或是內部因素的刺激與驅動下，產生強烈且不可抗拒的購買慾望，並未經

深思熟慮下所產生的購買行為」。本研究所採用之衝動性購買量表是由 Rook 

& Fisher (1995) 所設計之衝動性購買情境問卷，請受測者在接受實驗的最

後，需要從七種購買決策中，選擇一項最可能的決定。這七種購買決策選項

主要是用來測量受測者對衝動性購買行為的程度，七道問項的衝動程度由低

至高依序為：完全不心動、有點心動但不買、很心動但不買、很心動且考慮
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過後決定購買、很心動且未考慮太多就決定購買、非常心動立刻購買、非常

心動不僅立刻購買，而且還想再多採購其他產品。 

四、前測 

本前測主要目的為決定後續實驗中所要使用的求偶思維情境的操弄是否

成功，並確認實驗中的施測品牌的概念形象，爾後，將根據前測所得知的求

偶思維情境內容與欲施測的實驗品牌名稱，始著手進行正式問卷之設計。 

前測一：求偶思維情境的確認 

前測一是為了確認表 2 所擬定之求偶思維與非求偶思維的情境操弄是否

成功，藉以作為正式實驗之用。 

表2  前測一：求偶思維/非求偶思維情境的敘述內容 

求偶思維 

某一天，您向心儀已久的異性提出共進晚餐的邀請，

希望透過此次飯局能夠更了解彼此，並產生更緊密的情

感，而他/她也面帶微笑的答應了。 

當天，提早到餐廳等待的您，隨著約會時間的逼近，

心跳的速度亦逐漸升高，此時，你看見他/她緩緩地走向你

身旁的座位，並與你相視而笑。在這個飯局當中，你們聊

了自己的家人、朋友、求學時光、最近的狀況，甚至是糗

事，你們兩人在許多話題上產生共鳴與火花，再加上有美

味餐點相伴，過程中十分甜蜜且浪漫，心儀已久的異性也

提出下次要再相約聚餐的請求，你們更迫不及待得討論起

下次聚餐的時間與地點，對您來說，這是一個非常美好的

約會。 

非求偶思維

某一天，您與朋友正愁著肚子餓，大家也好久沒有在

一起聚一聚了，所以您召集了其他朋友，一同共進晚餐。

並希望藉由此次飯局可以增加朋友間的情感聯繫。 

當天，大夥陸陸續續到來了，心中懷著朋友好久不見

的心情，你/妳也準時到達了，在這個飯局當中，你們聊了

許多的話題，其中包括自己的家人、求學時光、最近的狀

況，甚至是糗事，大家在許多話題上產生共鳴與火花，氣

氛非常愉快且輕鬆自在。再加上有美味餐點相伴，朋友也

提出下次要再相約聚餐的邀請，你們更迫不及待地討論起

下次大夥聚餐的時間與地點，對您來說，今天真是一個非

常開心的朋友聚會。 

資料來源：本研究整理 
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本研究將前測一的受測者隨機分為兩群，兩群受測者在分別閱讀完求偶

思維/非求偶思維的情境故事後，回答 Monga & Gürhan-Canli (2012) 所提出

的兩道七點尺度問項，用來評估受測者對求偶思維或非求偶思維情境故事的

感受程度，題項分別為：非常不浪漫/非常浪漫、投注非常少心力/投注非常

多心力。 

本研究的前測結果顯示，在「非常不浪漫/非常浪漫」這一題，針對求偶

思維故事情境所進行的單一樣本 t 檢定(檢定值為 4)，其分析結果顯示平均數

等於 5.9，t 值為 8.143，p 值為 0.000；針對非求偶思維故事情境所進行的單

一樣本 t 檢定(檢定值為 4)，其分析結果顯示平均數等於 3.84，t 值為-4.0，p
值為 0.003。在「投注非常少心力/投注非常多心力」這一題，針對求偶思維

故事情境所進行的單一樣本 t 檢定(檢定值為 4)，其分析結果顯示平均數等於

5.747，t 值為 35.759，p 值為 0.000；針對非求偶思維故事情境所進行的單一

樣本 t 檢定(檢定值為 4) ，其分析結果顯示平均數等於 4.214，t 值為 2.054，

p 值為 0.070。意即上述兩題操弄題在「求偶思維故事情境」的雙尾檢定結果

顯示，該情境的受測者對該情境故事的確感到浪漫且投入心力在上面；而上

述兩題在「非求偶思維故事情境」的雙尾檢定結果顯示，該情境的受測者對

該情境故事的確並未感到浪漫且並未投入太多心力在上面。故本研究設計的

求偶思維/非求偶思維故事情境，的確可以分別傳達求偶思維與非求偶思維故

事。因此，這兩種情境故事將作為正式實驗之用。此外，上述兩道操弄題的

Crondach’s α值，為 0.832。 

前測二：品牌概念形象 

為確定品牌概念形象的操弄效果，希望透過前測二在市場中篩選出大眾

所認知的威望性品牌與功能性品牌。本文採用 Park et al. (1991) 所提出之品

牌概念形象量表作為判斷之標準，並用 Likert 七點量表的實體/網路兩種問卷

衡量受測者，同時以 SPSS 統計分析軟體進行分析。研究流程如下： 

首先，本研究參考經理人月刊於 2014 年三月進行的「網路影響力品牌排

行榜」調查結果(經理人月刊，2014)，該月刊依據相關統計指標進行網路口

碑調查，於 2014 年四月公布 200 大具有影響力的品牌，本研究自上述 200 大

品牌中，逕自挑選出 9 個品牌(分別為：Rolex、BMW、Apple、Sony、3M、

Timberland、Uniqlo、Canon、Nike)供受測者圈選，受測者必須在閱讀完本研

究所提供的九個市場常見的品牌名稱、商標、簡單的品牌敘述內容等相關內
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容之後，再進行後續填答作業。其次，受測者必須填寫 Park et al. (1991) 所

提出之品牌概念形象構面量表，共十個問項。最後，在威望性與功能性品牌

當中，得分分別最高之品牌且通過單一樣本 t 檢定者，將分別被採用為本研

究之正式實驗的威望性品牌與功能性品牌。 

在前測的 57 份有效樣本中，在功能性品牌五道衡量題項得分最高的是

3M(M=5.80)，單一樣本 t 檢定的 p<0.000；在威望性品牌五道衡量題項，得

分最高的是 BMW(M=5.56)，單一樣本 t 檢定的 p<0.000。上述檢定結果支

持，3M 與 BMW 可分別作為本實驗之功能性品牌與威望性品牌的代表。而

實驗產品皆是 32G USB 隨身碟，亦即 BMW 32G USB 隨身碟與 3M 32G USB

隨身碟。此外，上述功能性品牌五道衡量題項與威望性品牌五道衡量題項的

Crondach’s α值，分別為 0.889 與 0.848。 

五、正式問卷設計 

本研究的正式問卷之設計，係採 2(求偶思維：是、非)× 2(品牌概念形

象：威望性品牌、功能性品牌)之受試者間實驗設計，因此共有四種問卷。受

測者將隨機分派到不同的情境問卷當中，並分別需要先閱讀一段求偶思維情

境故事：「某一天，您向心儀已久的異性提出共進晚餐的邀請…」，或是非求

偶思維情境故事：「某一天，您與朋友正愁著肚子餓，大家也好久沒有在一起

聚一聚了，所以您召集了其他朋友，一同共進晚餐...」，正式問卷中，除了提

供上述情境故事之外，並同時搭配符合情境之場景照片，使受測者能夠更融

入情境當中。 

接下來，受測者需要閱讀一段關於威望性品牌/功能性品牌之廣告情境，

並透過廣告情境的操弄，將廣告與求偶思維/非求偶思維結合，在本階段同樣

搭配符合情境之場景照片，使受測者能夠更進入情境當中。 

在受測者閱讀上述兩段內容之後，透過兩題操弄問項與兩題檢測題，

來檢測受測者是否融入本研究之情境當中，並可確認求偶思維情境是否操

弄成功；爾後，受測者尚必須進行自我建構與衝動性購買行為量表問項之

填答。 
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肆、資料分析 

一、操弄檢定 

（一）求偶思維情境檢測題 

本研究為了確保樣本的有效性，在受測者閱讀完本研究之實驗情境後，

需要回答兩道檢測題：(1)請問上述情境中，您知道跟您共進晚餐的對象身份

為何？(2)請問上述情境中，你們二人從事哪種活動？倘若受測者無法勾選出

符合該實驗情境的正確選項，則代表受測者未能融入本研究的實驗情境中，

其問卷將被視為無效問卷。結果計有 8 位受測者未能正確回答上述兩題，被

視為無效問卷。 

（二）求偶思維情境操弄檢定量表 

  本實驗為了確認受測者是否完整融入到情境當中，並確實接收到問卷中

所設定的訊息，故在正式問卷當中設置了操弄檢定題，受測者需要回答兩題

七點量表的求偶思維感受程度，第一題用來檢測受測者所感受到「浪漫之程

度」，1 表示「非常不浪漫」，7 表示「非常浪漫」；第二題檢測受測者「投

注心力之程度」，1 表示「投注非常少心力」，7 表示「投注非常多心力」。

當分數越高時，表示受測者對於「浪漫」的感受更為深刻，或是「心力投

注」越多，則受測者對於求偶情境的感受程度越高。本研究的獨立樣本 t 檢

定統計結果顯著(p-value<0.001)，亦即求偶思維的情境故事中，受測者所感

受到「浪漫之程度」(M=5.81, SD=0.947)與「投注心力之程度」(M=5.74, 

SD=0.939)，皆顯著大於非求偶思維的情境故事中受測者所感受到「浪漫之程

度」(M=3.91, SD=1.330)與「投注心力之程度」(M=4.43, SD=1.332)，據此，

故可證明本研究之求偶思維情境故事檢定是成功的。 

二、敘述性統計量分析 

本研究問卷是以實體問卷與網路問卷並行發放，且鑒於女性的青春期 

(或稱思春期) 約由 10~14 歲之間開始，男性則在 12~17 歲之間開始，而進入

青春期的男女少年，會開始對異性發生濃厚的興趣 (衛生福利部食品藥物管

理署，2002)，故本研究鎖定 15 歲以上之受測者來填寫問卷，並把受測者隨

機分配到四個實驗情境中，各情境的有效樣本數，如表 3 所示。 
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表3  各情境有效樣本數 

 有效樣本數 

情境 1(求偶思維、威望性品牌) 133 

情境 2(求偶思維、功能性品牌) 135 

情境 3(非求偶思維、威望性品牌) 128 

情境 4(非求偶思維、功能性品牌) 119 

總計 515 

資料來源：本研究整理 

至於受測者的性別分佈方面，52.8%為女性，共 272 人；47.2%為男性，

共有 243 人，女性受測者略高於男性。在受測者的年齡分佈上，其年齡分佈

主要以 21~25 歲最多(37.3%)，其次為 26~30 歲的年齡層(19.6%)，故受測者

年齡主要分佈在 21~30 歲，約佔全部受測者的一半以上。在職業分佈上，受

測者的職業分佈以學生最多(50.9%)，其次為軍公教人員(17.3%)。在婚姻狀況

的分佈上，受測者的婚姻狀況以未婚者最多(79.6%)，約佔全部受測者的四分

之三，其次為已婚者(20.0%)。在所在地分佈情況上，受測者的所在地分佈最

多為南部地區 (38.3%)，其次為北部地區 (34.8%)，第三則為中部地區

(15.9%)。在每月平均消費金額分佈上，擁有固定收入的受測者其每個月扣除

必要支出後，每月的消費金額以 5,001 元到 10,000 元之受測者最多，佔樣本

的 37.7%，其次則為 5,000 元以下，佔樣本的 37.1%。最後，在受測者的學歷

分佈中，以大學專科最多(63.9%)，其次為研究所(29.3%)，大多數的受測者學

歷皆在大學以上。 

接著，為了確定樣本中實體問卷與網路問卷的樣本，在本研究之構念的

反應是否相同，本研究參考Armstrong & Overton (1977) 之建議，將回收的有

效問卷分為實體問卷與網路問卷兩組，以獨立樣本t檢定進行無反應偏差

(non-response bias)的檢測，也就是比較這兩組樣本對研究中之構念(自我建構

之獨立我與衝動性購買行為)的看法是否有顯著差異，獨立樣本t檢定的結果

顯示，實體問卷與網路問卷兩組樣本在自我建構之獨立我與衝動性購買行為

的反應上並無顯著不同(自我建構之獨立我：M實體問卷=3.41，M網路問卷=3.40；

p=0.936；衝動性購買行為：M實體問卷=3.14，M網路問卷=2.99；p=0.325)。因此可

以推論，本研究問卷資料未有無反應偏差問題。 
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三、信度與效度分析 

本研究架構所採用的自我建構獨立我子量表的 Crondach’s α值為 0.769，

達到 0.7 的標準(Nunnally, 1978)，顯示本研究所採用的獨立我子量表具有良

好的信度。此外，針對獨立我子量表的驗證性因素分析指出，六道衡量題項

的因素負荷量落在 0.669 到 0.844 之間，這說明該量表擁有足夠的收斂效度。 

四、研究假說的驗證 

(一)求偶思維與品牌概念形象對自我建構之影響 

首先，取自我建構量表中的獨立我子量表，算出每位受測者在自我建構

中獨立我的平均分數，然後採用獨立樣本 t 檢定，來驗證求偶思維對消費者

自我建構獨立我的影響，結果 t-value=2.028，p-value=0.043<0.05，且求偶思

維情境故事中，消費者自我建構當中的獨立我，顯著大於非求偶思維情境故

事中，消費者自我建構當中的獨立我(M 求偶思維=3.4644>M 非求偶思維=3.3398)。因

此，支持 H1：求偶思維會比非求偶思維更能激發自我建構中的獨立我。 

接著同樣採獨立樣本 t 檢定，來驗證品牌概念形象對消費者自我建構中

獨立我的影響，結果 t-value=9.740，p-value=0.000<0.001，因此當消費者面對

威望性的品牌概念形象時，相對於功能性品牌，將更容易激發自我建構當中

的獨立我(M 威望性品牌=3.6767>M 功能性品牌=3.1251)，故支持 H2：威望性品牌會比

功能性品牌更能激發自我建構中的獨立我。 

（二）自我建構對衝動性購買行為之影響 

  本研究以簡單迴歸分析檢驗自我建構中的獨立我對衝動性購買行為的影

響，結果發現，自我建構的獨立我對衝動性購買行為之影響達到顯著(t-
value=11.810，p-value=0.000<0.001)，標準化 β 係數為 0.462，屬於正值，故

為正向影響。因此支持 H3：自我建構中的獨立我對衝動性購買有正向影響。 

（三）求偶思維與品牌概念形象對自我建構之交互作用 

  本研究以雙因子變異數分析探討求偶思維與品牌概念形象的交互作用

下，是否會影響消費者的自我建構。如表 4 所示，求偶思維與品牌概念形象

的交互作用達顯著水準(p-value =0.005<0.01)，表示求偶思維與品牌概念形象
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對消費者自我建構的影響具有交互作用。因此，支持 H4：求偶思維與品牌概

念形象對自我建構的影響具有交互作用。 

表4  求偶思維與品牌概念形象對自我建構之雙因子變異數分析 

來源 平方和 自由度 平均平方和 F-value p-value 

求偶思維 2.320 1 2.320 5.748 0.017 

品牌概念形象 38.588 1 38.588 95.608 0.000 

求偶思維 * 品牌

概念形象 
3.162 1 3.162 7.835 0.005** 

**表示 p<0.01   

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖2 求偶思維與品牌概念形象對自我建構之交互作用 

資料來源：本研究整理 
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  接著，本研究進一步進行單純主要效果檢定。如表 5 所示，在威望性品

牌的情況下，求偶思維的消費者其自我建構獨立我的平均數(M=3.8195)顯著

大於非求偶思維消費者自我建構獨立我的平均數(M=3.5282)，p-value 達

0.000；在功能性品牌的情況下，求偶思維的消費者自我建構獨立我的平均數

(M=3.1145)與非求偶思維之消費者自我建構獨立我的平均數(M=3.1370)，並

沒有顯著差異，p-value 為 0.767。 

表5  自我建構之獨立我平均數 

品牌概念形象 求偶思維情境 個數
自我建構獨

立我平均數
t-value p-value 

求偶思維 133 3.8195 
威望性品牌 

非求偶思維 128 3.5282 
3.539 0.000*** 

求偶思維 135 3.1145 
功能性品牌 

非求偶思維 119 3.1370 
0.297 0.767 

***表示 p<0.01 
資料來源：本研究整理 

 

  總結上述結果，支持 H4a：在威望性品牌下，相較於非求偶思維，求偶

思維可以顯著地激發自我建構中的獨立我；H4b：在功能性品牌下，求偶思

維與非求偶思維所激發自我建構中的獨立我並無顯著差異，亦獲得支持。 

（四）自我建構的中介效果 

為了驗證自我建構之獨立我是否在求偶思維與衝動性購買行為之間存在

中介效果(假說H5)，以及自我建構之獨立我是否在品牌概念形象與衝動性購

買行為之間存在中介效果(假說H6)，還有在求偶思維下，自我建構之獨立我

是否在品牌概念形象與衝動性購買行為之間存在中介效果(假說H7)。首先，

將屬於分類變數的求偶思維與品牌概念形象轉化為虛擬變數 (Dummy 

Variables)，就求偶思維這個分類變數而言，如果受測者分派在求偶思維這一

組，則虛擬變數的值為1，如果受測者分派在非求偶思維這一組，則虛擬變數

的值為0。再就品牌概念形象這個分類變數而言，如果受測者分派在威望性品

牌這一組，則虛擬變數的值為1，如果受測者分派在功能性品牌這一組，則虛

擬變數的值為0。 

再者，本研究依據Baron & Kenny (1986) 的說法，推論中介效果存在

的條件有四，分別為：1.該獨立變數x(求偶思維或品牌概念形象)必須與中

介變數M(自我建構之獨立我)有顯著的相關(暫稱為迴歸式一)。2.在不考慮
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中介變數M的迴歸模式(暫稱為迴歸式二)中，該獨立變數x必須顯著地影響

依變數y(衝動性購買行為)。3.上述迴歸式二在加入中介變數M後(暫稱為迴

歸式三 )，中介變數M必須顯著地影響依變數y。4.在上述三個條件滿足

下，若為獲得完全中介效果(Completed Mediation Effects)，則必須滿足上述

迴歸式三中，中介變數的迴歸係數必須達到顯著之外，且獨立變數的迴歸

係數必須不顯著；反之，若迴歸式三的獨立變數迴歸係數亦達顯著，然只

要此係數值小於迴歸式二的係數值，則仍具有部分中介效果 (partial 

mediation effects)。 

假說H5的中介效果檢驗結果(如表6)，由於迴歸式一與迴歸式二的迴歸

係數皆達顯著，且在迴歸式三中，中介變數的迴歸係數也達到顯著，故具

有中介效果。但在迴歸式三中，獨立變數的迴歸係數(0.112)也達到顯著，

但小於迴歸式二的迴歸係數 (0.153)，故屬於部份中介效果。據此，支持

H5：求偶思維藉由自我建構中的獨立我而中介影響衝動性購買行為。 

表6  H5的中介效果檢驗結果 

迴歸式一 迴歸式二 迴歸式三  

自我建構之獨立我 衝動性購買行為 衝動性購買行為 

變數 
標準 
誤差 

標準化 
迴歸係
數 

t 值 
標準

誤差

標準化

迴歸係
數 

t 值 
標準

誤差

標準化 
迴歸係
數 

t 值 

求偶

思維 
0.061 0.089 2.028* 0.127 0.153 3.498*** 0.114 0.112 2.877* 

自我

建構 

之獨

立我 

      0.082 0.452 11.590*** 

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

資料來源：本研究整理 
 

接著，以同樣方法檢驗 H6，檢驗結果如表 7 所示，首先，從表 7 得知，

迴歸式一與迴歸式二的迴歸係數皆達顯著，且在迴歸式三中，中介變數的迴

歸係數也達到顯著，故具有中介效果。但在迴歸式三中，獨立變數的迴歸

係數(0.192)也達到顯著，但小於迴歸式二的迴歸係數(0.344)，故屬於部份

中介效果。因此支持 H6：威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠激發自我建

構中的獨立我，進而對消費者的衝動性購買行為造成影響。 
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表7  H6的中介效果檢驗結果 

迴歸式一 迴歸式二 迴歸式三  

自我建構之獨立我 衝動性購買行為 衝動性購買行為 

變數 
標準 
誤差 

標準化 
迴歸係

數 
t 值 

標準

誤差

標準化

迴歸係

數 
t 值 

標準

誤差

標準化 
迴歸係

數 
t 值 

品牌

概念

形象 
0.057 0.395 9.740*** 0.121 0.344 8.311*** 0.122 0.192 4.587*** 

自我

建構

之獨

立我 

      0.087 0.387 9.248*** 

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

資料來源：本研究整理 
 

最後，在假說 H7 的部份，只選取求偶思維情境下的樣本進行驗證，檢

驗結果如表 8 所示，首先，從表 8 得知，迴歸式一與迴歸式二的迴歸係數皆

達顯著，且在迴歸式三中，中介變數的迴歸係數達到顯著，但獨立變數的

迴歸係數並未達到顯著，故屬於完全中介效果。因此支持 H7：在求偶思維

下，威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠激發自我建構中的獨立我，進而

加強衝動性購買行為。 

表8  H7的中介效果檢驗結果 

迴歸式一 迴歸式二 迴歸式三  

自我建構之獨立我 衝動性購買行為 衝動性購買行為 

變數 
標準 
誤差 

標準化 
迴歸係
數 

t 值 
標準

誤差

標準化

迴歸係
數 

t 值 
標準

誤差

標準化 
迴歸係
數 

t 值 

品牌
概念
形象 

0.081 0.470 8.686*** 0.177 0.328 5.660*** 0.182 0.115 1.928 

自我
建構 
之獨
立我 

      0.122 0.453 7.607*** 

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

資料來源：本研究整理 
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伍、結論 

一、研究結果 

本研究的假說檢定結果如表 9 所示，茲說明如后。 

表9  研究結果彙整表 

假說 假說內容 研究結果 

H1 
求偶思維會比非求偶思維更能激發自我建構中的獨立

我。 
成立 

H2 
威望性品牌會比功能性品牌更能激發自我建構中的獨立

我。 
成立 

H3 自我建構中的獨立我對衝動性購買有正向影響。 成立 

H4 
求偶思維與品牌概念形象對自我建構的影響具有交互作

用。 
成立 

H4a 
在威望性品牌下，相較於非求偶思維，求偶思維可以顯

著地激發自我建構中的獨立我。 
成立 

H4b 
在功能性品牌下，求偶思維與非求偶思維所激發自我建

構中的獨立我並無顯著差異。 
成立 

H5 
求偶思維藉由自我建構中的獨立我而中介影響衝動性購

買行為。 
成立 

H6 
威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠激發自我建構中

的獨立我，進而對消費者的衝動性購買行為造成影響。 
成立 

H7 
在求偶思維下，威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠

激發自我建構中的獨立我，進而加強衝動性購買行為。 
成立 

資料來源：本研究整理 

 

（一）求偶思維對自我建構的影響(H1) 

  本研究的實驗結果顯示，比起非求偶思維，求偶思維更能促使消費者產

生創造力，並激發自我建構當中的獨立我。換言之，在求偶情境的催化下，

相較於非求偶情境，在戀愛的氛圍中，消費者對於「自我」產生了不同的想

法，希望透過提升自我建構當中的獨立我，能夠展現出不同於他人的個人特

質，以期獲得心儀對象的青睞，故藉由 H1 之驗證結果得知求偶思維確實提

升了自我建構當中的獨立我。 
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過去在心理學的研究 (Griskevicius et al., 2006) 證明了，求偶思維可以

增加人們的創造力，本文延續該研究，進一步證明了，求偶思維增加人們的

創造力後，可以進一步活化人們自我建構中的獨立我。以往的研究 

(Oyserman et al., 2002) 認為，相對於亞洲人、非洲人與東歐人，英語系國

家，如美國、大不列顛、澳洲是更加個人主義並且較少集體主義，因此在台

灣這種較為集體主義，也就是人格特質較傾向相依我的國家，本研究證實，

仍然可以透過求偶思維的操弄，讓集體主義的人們自我建構中之獨立我突顯

出來。 

（二）品牌概念形象對自我建構的影響(H2) 

相對於 Gardner et al. (1999) 讓傾向獨立我的美國人受測者閱讀有關家庭

責任的故事，並讓較為相依我的中國人受測者閱讀有關個人榮耀的故事，結

果美國人受測者自我建構中的相依我被活化了，中國人受測者自我建構中的

獨立我被活化了。另外，Monga & Lau-Gesk (2007) 藉由讓受測者寫下他們所

獨自從事的某一特定有意義的事件或活動，而活化了受測者的獨立我；並讓

另一批受測者詳述某一特定有意義但涉及家人或朋友的事件或活動，結果活

化了受測者的相依我。本研究則是讓受測者閱讀威望性品牌或功能性品牌之

廣告情境，結果證實了閱讀過威望性品牌廣告情境的受測者，會比閱讀過功

能性品牌廣告情境的受測者更能激發自我建構中的獨立我。與上述研究做比

較，本研究提供了活化人們自我建構獨立我的另外一個有效途徑，也就是藉

由突顯品牌個性、設計風格、個人特質與生活品味的威望性品牌廣告亦能活

化人們自我建構中的獨立我。這樣的結果也說明了，人們的自我建構可以透

過許多不同的操弄方式短暫地被活化。 

（三）自我建構對衝動性購買行為的影響(H3) 

  本研究證實，獨立我能夠對衝動性購買產生正向影響，這樣的結果也雷

同於 Wicklund & Gollwitzer (1981)、Zhang & Shrum (2009)、蕭至惠等 (2012) 

的研究結果，相較於容易受到他人或是社會觀感而左右自己購買行為的相依

我性格的消費者，獨立我性格的消費者比較注重自我的感受，因而在購物行

為上擁有較多的主導權，因此，獨立我性格的消費者會對自我的購物衝動產

生正面的態度。若再進一步與 Zhang & Shrum (2009) 的研究做比較即可發

現，該研究以享樂性產品—酒作為實驗產品，證明了獨立我比相依我展現了
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更多的衝動性消費傾向。本研究的實驗產品，則選擇了功利性產品—隨身

碟，並證明了獨立我能夠正向影響衝動性購買行為。上述兩個研究的結果也

說明了，不論是享樂性或功利性產品，獨立我都可以正向影響衝動性購買行

為。 

（四）求偶思維與品牌概念形象對自我建構的影響具有交互作用(H4、

H4a、H4b) 

  Park et al. (1986) 曾言明，象徵性的品牌概念形象能協助消費者傳達個人

價值與特色，同時突顯並展示自己獨特價值。此外，透過 Buss (2003)、

Goncalo & Staw (2006)、Griskevicius et al. (2006) 眾人的研究，亦可間接得知

相較於非求偶思維，求偶思維更能激發人們的獨立我特質。綜合上述諸多學

者的結論，似乎可建構出求偶思維、威望性品牌與獨立我三者之間的脈絡關

係。透過本文檢驗 H4、H4a 與 H4b，證實求偶思維與品牌概念形象對自我

建構確實會產生交互作用影響，此研究結果間接呼應並串聯了上述學者們

的結論。同時意味著當消費者面對威望性的品牌概念形象時，此時求偶思

維會比非求偶思維更能顯著地激發消費者自我建構中的獨立我，且此時無

論是求偶思維或非求偶思維狀態，消費者其實皆有相對較高的獨立我，此

結果說明了威望性品牌能夠與消費者的自我概念產生連結，並藉由品牌來

表現自我。再者，相較於非求偶思維，威望性品牌在求偶思維下能夠產生

更多的獨立我性格，也就是在雙向的正增強綜效之下，使得求偶思維與威

望性品牌對自我建構中的獨立我，產生了比較強大的激發效果；反之，當

消費者面對功能性的品牌概念形象時，此時無論是求偶思維或非求偶思維

狀態，所能激發自我建構中的獨立我並無顯著差異，且此時無論是求偶思

維或非求偶思維，消費者的獨立我都相對偏低。推測原因，雖然求偶思維

可能激發受測者之創造力，但當面對功能性品牌時，由於功能性品牌較可

能引發理性思維，因此在兩相抵銷下，導致在功能性品牌的情況下，求偶

思維與非求偶思維的獨立我並無顯著差異。若進一步言之，當消費者選購

功能性品牌時，主要考慮的是產品的功能性利益，或是專注於該品牌所能

協助消費者解決問題的能力，透過品牌來展現自我特色，並非是消費者最

迫切關注的事，在這樣相對理性的購物行為之下，致使求偶思維並無法對

自我建構產生顯著影響。 



沉浸戀愛氛圍將左右著消費者的思維與行為？ 

 ～164～

（五）自我建構的中介效果(H5、H6、H7) 

從研究結果可以發現，在求偶思維下，透過獨立我性格的激發更能產生

衝動性購買，這是因為求偶思維情境之下，消費者希望展現自我特色，以突

顯自我與他人的不同，而激發了消費者心中的獨立我性格，使消費者產生想

要改變自己的慾望，並透過購買商品來縮短現實中的自我與理想中的自我的

差距，換言之，消費者身處於求偶思維的情境下，激起了消費者內心中渴望

與他人互異、追求理想自我的獨立我性格，而這被誘發出的渴望，需要透過

立即購物得到抒發，致使消費者產生了衝動性購物的行為。 

同樣的，品牌概念形象中的威望性品牌，也可以透過獨立我性格的激發

產生衝動性購買，由於威望性品牌本身就具有極為鮮明的品牌特色，容易與

消費者的自我形象產生連結，而激發了自我建構當中的獨立我，在威望性品

牌與消費者的獨立我性格產生共鳴時，便促使衝動性購買行為的產生。 

上述獨立我分別在求偶思維與衝動性購買行為、品牌概念形象與衝動性

購買行為之間扮演的中介角色，在本文的 H5 與 H6 的驗證中獲得支持，上述

這兩個獲得證實的研究結果，分別各自擴充了 Park et al. (1991)、Griskevicius 

et al. (2006)、Zhang & Shrum (2009)、蕭至惠等 (2012) 原有研究發現的應用

範圍。最後，本文延續上述概念，進而推論並獲致證實在求偶思維情境下，

威望性品牌相對於功能性品牌，較能夠激發自我建構中的獨立我，進而加強

衝動性購買行為。而且是屬於完全中介效果，也就是在求偶思維情境下，威

望性品牌必須透過獨立我的激發為中介，才能產生衝動性購買行為。 

由此可知，求偶思維與品牌概念形象藉由自我建構中的獨立我，進而對

衝動性購買行為產生影響，這說明了處於不同求偶思維情境與不同品牌概念

形象中的自我建構，確實會實質的反應在衝動性購買的行為上。  

二、研究貢獻與建議 

（一）學術意涵 

  首先，本研究充實了求偶思維與自我建構二者間的相關研究，過往在行

銷領域上，求偶思維的相關研究大多著重於與創造力之間的關係 (Griskevicius 

et al., 2006)，或是對品牌延伸的影響 (Monga & Gürhan-Canli, 2012)。本研究

則將自我建構放在一個依變數的位置，去驗證消費者的求偶思維如何影響自

我建構。除此之外，亦探討了求偶思維與品牌概念形象二者間的交互作用，
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以及自我建構的中介效果。此舉不僅彌補了過往文獻的缺口，亦在求偶思維

與自我建構的探討上，開闢了新的研究議題與加入了新的觀點。 

   而在求偶思維與品牌概念形象二者間的交互作用上，本研究證明了，面

對威望性的品牌概念形象時，求偶思維與非求偶思維狀態皆有相對高的獨立

我，雖然兩者之間的獨立我仍有顯著差異。上述研究結果，突顯了威望性品

牌激發消費者獨立我的能力，是不受消費者是否處於求偶思維情境的侷限。

再者，上述結果以及自我建構的中介效果之檢定結果也說明了，由於威望性

品牌本身能夠激發自我建構獨立我的能力就很高，倘若再加上求偶思維情境

的輔助，將能夠激發消費者更強大的獨立我性格，而在強烈的獨立我性格為

中介之下，將會促使消費者產生衝動性購買行為；接著，交互作用的研究結

果也指出，在功能性品牌概念形象下，由於功能性品牌形象的壓抑，即使消

費者處在求偶思維狀態，亦無法激發高的獨立我。 

（二）實務意涵 

  誠如吳基逞等 (2010) 所言，企業為增加銷售業績，在行銷策略的運用

上，不僅希望能提高消費者的購買意願，而增加其計畫性的購買，往往更希

望能誘發消費者產生非計畫性的衝動性購買行為。有鑑於此，可知協助廠商

釐清如何誘發消費者產生衝動性購買行為有其重要性，亦有其迫切性。茲在

此，將本研究的實務意涵分列如后。 

首先，求偶思維與品牌概念形象分別均能夠激發自我建構中的獨立我，

因此，建議廠商於實務方面，倘若該廠商之目標客群是鎖定高獨立我的消費

者，且希望能刺激消費者產生衝動性購買行為，那麼建議可以透過營造出浪

漫、戀愛氛圍的平面或電子媒體廣告、或者在商店賣場、特定專櫃、甚至商

店的特定區域營造出浪漫戀愛氛圍，來讓消費者陷入求偶思維的狀態，進而

活化消費者的獨立我，最終促使消費者對特定商品做出衝動性購買行為。另

外，廠商所經營的品牌也可以考慮朝威望性品牌方向努力，來為自身品牌塑

立品牌概念形象，並嘗試樹立自己的品牌個性與特色，誘使消費者能夠將自

我性格投射在品牌上，並與品牌產生聯想，同時於推廣產品或是品牌的行銷

活動上，巧妙創造/利用求偶思維情境，給予消費者戀愛般的感受，進而增加

激發自我建構中獨立我的力道，最終順利達成讓消費者產生衝動性購買行為

的目的。 

而若廠商所經營的品牌已是威望性品牌，那麼本身已具有活化消費者自
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我建構獨立我的能力，若再搭配求偶思維的激發，將可進一步活化消費者的

獨立我，準此，該品牌廠商若欲誘發消費者的衝動性購買，那麼建議可以在

商品販賣現場，呈現出激發消費者求偶思維的行銷活動，例如賣場放置熱戀

中的俊男美女激情擁抱之海報、性感模特兒海報、或特別針對男女情侶所設

計的行銷活動…，如此一來，在威望性品牌與求偶思維的雙重激發下，很容

易活化消費者的獨立我，並進而誘發消費者於賣場的現場產生衝動性購買行

為。 

  簡言之，由於求偶思維、品牌概念形象與自我建構三者，與衝動性購買

行為之間的關係十分緊密，日後廠商唯有以優質的品牌概念形象，並創造或

搭配合宜且具有求偶思維意象的購物情境，才能誘發消費者產生獨立我，及

與消費者自我概念中的獨立我產生共鳴對話，並激發消費者的衝動性購買行

為，最終為廠商創造名利雙收的局面。 

三、研究限制與建議 

1.有關人口統計變數如性別、年齡、婚姻狀況等，是否會干擾本研究變

數之間的關係，誠如 Monga & Gürhan-Canli (2012) 所言，年輕男女性會因為

外部情境導致他(她)們一天當中有好幾次的求偶思維，故本研究的樣本主要

集中在 15~30 歲的年輕男女性，應是可行的。但建議未來研究者可以考慮比

較不同年齡層族群，是否會干擾求偶思維對後續變數的影響。 

2.自我監控(self-monitoring)是指個人因應外在情境因素變化，而調整行

為的能力。高自我監控者的適應力強，能配合外在環境因素而調整行為。在

本研究中，證實了求偶思維會比非求偶思維更能激發自我建構中的獨立我，

建議未來的研究可以繼續此方面的研究，檢驗求偶思維是否會提升消費者的

自我監控，進而增加了衝動性購買行為。 

3.本研究在情境故事的操弄上，由於為了增進受測者閱讀的便利性，並

未撰寫或使用太複雜情境的故事內容，建議未來的研究或許可採用輔助多媒

體的動態方式進行施測。 

4.本研究採用知名品牌進行操弄，然而卻難以避免消費者個人的品牌偏

好所帶來之影響，後續研究者或許可將品牌態度與品牌偏好帶來的影響一併

納入考量。 

5.最後，由於本研究之受測者皆位於台灣地區，未來研究者或許可去探

討其它不同地區文化衝擊下的居民對於求偶思維與自我建構之看法。 
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