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摘要 

本研究探討品牌－顧客關係型式如何干擾消費者的模糊性避免。作者推論，

由於共有型(communal)的品牌－顧客關係相對於交易型(exchange)的品牌－顧客關

係更加信任關係廠商，故顯示較少的模糊性避免。作者執行三個實驗，而結果支

持本研究主張，且證實受測者對目標品牌的信任程度中介了受測者的模糊性避

免。 

關鍵詞：模糊性避免、關係型式、不確定性 

壹、前言 

過去學者研究發現，即使促銷的折扣總額相同，消費者對於不同的促銷框架

仍會有不同的知覺價值。例如，Russo(1977) 發現，相對於買一送一與買兩件打五

折的促銷，「打五折」的語意可以讓消費者直接了解且相對之下促銷效果較佳。

相似地，Smith 和 Sinha (2000) 研究發現，在價格促銷(產品打五折)、額外產品促

銷(買一送一)和混合促銷(買兩件打五折)三種方式中，價格促銷上會有最高的商店

偏好，額外產品促銷次之，混合促銷最低。 

而從管理者的角度來看，在相同的促銷成本下，採取何種促銷框架來達到最

大效益是一個重要的課題，如百貨公司年終慶時，商品促銷策略是採取全面 8 折

優惠?或是全面 7-9 折優惠?在促銷成本相同的情況下，促銷手法的差異則可能影響

到促銷的效果。 

Ellsberg (1961) 主張消費者偏好一個風險確定的選項而不是風險未知的模糊

性選項(ambiguious options)。風險性選項(risky options)是指風險已知而結果未知的

選項。例如，丟一個銅板我們知道正反面出現的機率各是 1/2，但不知道結果會出

現正面或反面(也就是風險已知而結果未知)。模糊性的選項則是指風險未知的選項，

也就是我們不知道該選項成功或失敗的機率分配。許多研究也已經證實了決策者

在期望值相同的情況下，較偏好一個風險確定的選項而非風險不確定的模糊性選

項，這個理論被稱為「模糊性避免」(ambiguity aversion)。根據模糊性避免，大部

分人們的選擇會趨向風險確定的選項，而非風險不確定的選項，將模糊性避免的

論點套用至促銷觀點來看，即人們偏好「全面 8 折優惠」的風險性促銷策略，而

不偏好「全面 7-9 折優惠」的模糊性促銷策略。 

 



 

2 

 

雖然大多數的人均有選擇模糊性避免情況，但過去研究證實模糊性避免中存

在許多干擾變數，例如，在高機率損失時或低機率利得時，受測者會偏好模糊性

選項(Du & Budescu, 2005; Einhorn & Hogarth, 1985; Hogarth & Einhorn, 1990; Kahn 

& Sarin, 1988; Keren & Gerritsen, 1999; Tversky & Fox, 1995; Tversky & Kahneman, 

1992)；此外，當消費者對於自己在特定領域的知識有信心時，他會偏好去賭一個

具有模糊性選項的結果而非一個具有相同機率期望值的風險性賭局(Chow & Sarin, 

2001; Du & Budescu, 2005; Heath & Tversky, 1991; Tversky & Fox, 1995)；在重複決

策相對於單一決策時，模糊性避免的效果也會下降(Liu & Colman, 2009)；最後，

決策者對訊息提供者的信任程度(Frisch & Baron, 1988; Keren & Gerritsen, 1999)、個

人對機率判斷的主觀知覺 (Frisch & Baron, 1988) 及樂觀與悲觀的個人特質

(Einhorn & Hogarth, 1985; Pulford, 2009) 等因素都會影響人們的模糊性避免程度。

儘管許多文獻已探討了許多干擾變數，但很少研究從消費者與廠商的互動來探討

消費者的模糊性避免現象，本研究的目的即在探討品牌-顧客關係型式(relational 

type)對模糊性避免的影響。 

依據社會心理學的觀點(Clark &Mills, 1979,1982)提出，人們之間的互動關係可

區分為共有型關係 (communal relationship)與交易型關係 (exchange relationship)兩

種。當雙方處於共有型關係時，決策者對目標對象會表現出猶如親情、友誼和愛

情的關係，並頇對他人的福利負有責任，且會積極地回應對方的需要並無償的提

供利益給對方；反之，當人處於交易型關係中，決策者對目標對象會表現出猶如

不熟識的朋友或普通的商務關係，且覺得對於他人的福利沒有特別的責任，當他

們給予對方利益時，會期望可以從對方那邊收到同等價值的利益回報。近來，

Aggarwal (2004) 更將人際互動的模式延伸到人與品牌之間的互動，並發現當品牌

與顧客之間為共有型關係時，廠商若對其所提供的額外服務收取費用時，則會破

壞共有型的關係規範；反之，在交易型關係中對所提供的額外服務收費，則不破

壞交易型的關係規範，因為其認定使用者付費是合理的。此外，在請求協助後的

回報中，誠心的致謝比起提供現金(或等值)報償更可獲得共有型關係顧客的諒解與

滿意，因為現金(或等值)報償是違反共有型關係規範的，而對交易型關係的顧客則

頇提供現金(或等值)報償，單純的誠心致謝是違反交易型關係規範的。 

過去 Keren 與 Gerritsen (1999) 的研究顯示模糊性避免的一個主要原因來自於

敵意的偏差：也就是受測者會懷疑施測者是否為了自身的利益而不願讓受測者猜

對，故意操控獲勝的機率，造成模糊性選項獲勝比例並非隨機，所以受測者會偏

好風險性選項。同樣的，Pulford (2009) 認為個人的樂觀特質對事件的解讀與悲觀

者有差異，樂觀者會傾向相信施測者不會刻意將遊戲操弄為不利受測者的情況，



 

3 

 

因而更願意選擇模糊性選項。總而言之，知覺信任程度似乎是影響決策者是否願

意接受模糊性選項的一個重要因素。 

本研究主要探討顧客與品牌的關係型式是否會影響其對模糊性選項的偏好。

作者認為交易型關係的顧客認為與廠商之間的關係只是一般的商業關係，信任程

度不高，因此，在面對模糊性的促銷活動(例如 7-9 折)時，會認為在雙方平等的架

構中，如果選擇模糊性選項可能會造成較不利的結果(例如只能獲得 9 折的折扣)，

但至少風險性的促銷活動(例如全面 8 折)是較明確的，所以會展現較大的模糊性避

免。相反的，共有型關係的顧客反而會認為因為自己和廠商間的關係近似於朋友

的關係，對廠商有較高的信任程度，因此，相對於風險性的促銷活動(例如全面 8

折)，選擇一個模糊性的促銷活動(例如 7-9 折)可能會帶來較佳的結果(如獲得 7 折

的折扣)時，或至少不會是較差的結果(如獲得 9 折的折扣)。因此作者主張品牌－

顧客關係型式會干擾消費者的模糊性避免，而且這個結果主要是來自於不同關係

型式所產生的知覺信任程度的差異：亦即知覺信任是關係型式對模糊性避免的中

介因子。 

貳、文獻探討 

一、模糊性避免 

 風險性決策指結果未知，但結果的機率分配已知的決策；模糊性的決策指出

結果未知，結果的機率分配介於風險與完全無知之間的決策。Ellsberg 主張人們往

往傾向於押注「已知機率」(風險性)的事件，而不是「未知機率」(模糊性)的事件。

Ellsberg 執行了一連串的研究來證實他的想法，其中一個簡單的實驗是讓受測者面

對兩個箱子：第一個箱子包含 50 個紅球與 50 個黑球(風險性賭局)，第二個箱子是

由共 100 個紅球與黑球所組成，但紅球與黑球的比例未知(模糊性賭局)。Ellsberg

告知消費者即將做一個實驗，這個實驗首先會要求受測者選擇一個箱子，並要他

們猜測一個顏色，接著他們得矇著眼睛從他們選擇的箱子內取出一個球，如果取

出的球與他們猜測的顏色一致，他們會得到獎金，若不一致則沒有任何獎金。

Ellsberg 發現大多數的受測者偏好選擇風險性賭局(50 紅球/50 黑球的箱子)而非模

糊性賭局。 
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二、知覺信任與模糊性避免 

Diego (2000) 將信任定義為：信任（或相對的，不信任）是一個特別的主觀水

平概率與替代評估，當我們說我們相信某人或有人值得信賴的，意思是說對於目

標對象將執行的行動，有相當高的機率是有益於我們或至少不會損害於我們，而

且足以讓我們考慮從事一些形式與目標對象合作；相對地，當我們說某人不可信

任時，意味著我們認為有益於我們的機率低足以使我們避免與對方合作。信任通

常是在特別重要的條件無知或對未知的行動的不確定性等情況中產生。 

Rempel 等人(1985) 指出 (1)信任是過去經驗和相互作用的進化，並發展為成

熟的關係；(2)合作夥伴傾向作出自己可被視為可靠，值得信賴的歸因，並提供與

預期回報有關的幫助；(3)信任是因親密關係或是憑著他人的承諾而願意犧牲，使

自己涉及目前的風險來獎勵未來的收益；(4)信任的定義是以合作夥伴間的感情與

安全的信任來反應出堅固的關係。Larzelere 和 Huston (1980) 發現，合作夥伴之間

的愛和親密的自我實現為信任，他們強調的是熟人之間的信任。由過去研究可以

理解，知覺信任存在於人與人之間緊密且成熟的關係之中，如家人的關係、親密

的關係或合作夥伴的關係，與 Clark 所區分的共有型關係型式相似，所以作者推論

在共有型關係中，彼此間的信任強度高於交易型關係型式。 

Frisch 和 Baron (1988) 指出，模糊性避免效果的產生是因為，當機率的判斷是

在不確定的情況下，因為受測者對施測者的不信任，懷疑實驗過程中施測者會控

制模糊性選項的機率，而造成對受測者不利的結果。這種主觀意識的敵對偏見(或

懷疑)，我們稱為「敵意的偏差」，這個主張也隱含著模糊性避免的產生來自於受

測者對施測者的不信任。 

Keren和 Gerritsen (1999) 進一步以樂透機器操弄來驗證敵意的偏差是否存在。

實驗方式為在一個盒子中放入 30 顆紅球(風險性)與藍球加綠球共 60 顆(模糊性)共

90 顆球的賭局，要求受測者押注紅球或藍球將被抽出。實驗區分為兩組進行，一

組告知受測者每一輪投入盒子的綠球與藍球的比例都是由樂透機隨機抽選，另一

組則單純的描述遊戲的進行方式。結果顯示，在未告知樂透機方式時，多數人選

擇紅球會被抽出，意味多數人均偏好風險性選項；但在告知遊戲以樂透機進行抽

選的這組結果顯示押注藍球會被抽出的比例增加，且投注金額亦有增加，亦即消

費者認為採行樂透機抽選的方式可排除人為操弄的疑慮，降低敵意的偏差，進而

更願意選擇模糊性選項。  

此外，Pulford (2009) 主張消費者的樂觀程度，會影響消費者的模糊性避免。

他採用 Ellsberg 兩箱子的研究發現，相對於悲觀的受測者，樂觀的受測者判斷模糊
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性箱子會有較大可能獲勝的機會，也更加信任施測者不會做出不利於他們的操弄，

進而顯示更少的模糊性避免。這個研究也指出了，對施測者的信任中介了個人樂

觀程度對模糊性避免的影響。 

整體而言，根據過去的研究，我們發現個人對施測者的信任程度不同，會影

響到對模糊性賭局的機率判斷，進而影響決策者的模糊性避免。 

三、品牌－顧客關係型式 

Clark 和 Mills (1979) 提出，關係型式可區分為共有型與交易型關係型式。共

有型關係可比喻為家人或親密朋友之間的關係，而交易型關係可比喻為一般泛泛

之交的友誼或商人與顧客之間的關係。Clark 和 Mills (1982)指出，共有型關係的

型成不容易出現在僅限於一個或兩個交易中，通常這些關係會是持續一段時間的；

反之，若時間有限的情況下較易成為交易型關係。此外，Clark 和 Mills 的研究也

顯示，當目標對象對受測者的吸引大時，受測者會希望彼此可以成為共有型關係，

若不吸引(不感興趣時)時，則希望成為共有型關係的偏好會降低。另外，受測者與

目標對象的知覺相似性大，可形成共有型關係；反之若受測者與目標對象的知覺

相似性小，可形成交易型關係。 

Clark 與 Mills (1979) 的研究發現，若人與人之間的關係為共有型關係時，當

獲得幫助(例：協助目標對象完成字母拼湊的任務)時，目標對象以無價值回饋(例：

口頭道謝)可增加目標對象對提供協助者的吸引力；反之若目標對象獲得協助時以

有價值回饋(例：現金贈與)，可能破壞彼此之間的關係；反之，若為交易型關係時，

當獲得幫助時以有價值回饋是可以增加目標對象對提供協助者的吸引力，但若此

時若以無價值回饋，則會降低目標對象對提供協助者的吸引力。 

Clark 和 Waddell 於 1985 年的研究顯示，交易型關係(相較於共有型關係)的消

費者，合作任務的目標同伴若採具體的回報方式(如現金回饋)，相較於非具體方式

回報(如感謝)，則較喜歡目標同伴的。相反地，共有型關係(相較於交易關係)的消

費者，如果目標同伴是以非具體方式回報(相較於具體的回報)，會較喜歡同伴。Clark 

(1984)的研究則進一步顯示，當人們是處於在交易型關係型式中，會因為最終的報

酬是依據個人的投入程度來給予，所以會積極區分自己與他人的付出程度；反之，

當人們是處於在共有型關係型式中則不會計較彼此的付出程度，因為他們希望獲

得的不是依個人付出程度所分配到的獎金，而是希望與共有型關係的目標對象可

以在未來發展如友誼或愛情的關係。 
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另外 Clark 等人 (1986) 探討這兩種關係型式在需求追蹤的差異。在他們的研

究，受測者被告知其任務需要兩人一組協力完成將一些字母的排列組合湊成單字

的任務，施測者告知與他合作對象於隔壁房間(但此對象為施測者安排的合作人員)。

在交易型關係型式操弄中，受測者被告知合作的對象為已婚、會參加實驗的目的

為賺外快；而任務完成後，伴侶會來接他(或她)；而在共有關係型式的操弄中，受

測者被告知合作的對象為單身、參加實驗的目的是希望認識新朋友。施測者告知

受測者在有限的時間內，其合作對象會不定時透過小窗口丟出紙條，其紙條內容

會寫出他(或她)所需要的字母，再由受測者自己決定是否提供對方所需要的字母，

雙方在時間結束後，會和其他組比較，字母的排列組合數較多的那一組獲得優勝。

而在任務一開始前，雙方會先互相交換基本資料；以受測者追縱對方需求的次數，

來做為應變數。如果追縱次數多，表示強烈希望與伙伴建立關係，追縱次數少，

表示不強烈希望與伙伴建立關係。實驗結果顯示：在共有型關係中的人們，心裡

普遍會覺得個人有義務責任去關心有關他人的福利，他們給予利益來回應他人的

需求或愉悅他人；但在交易型關係中的人們，心裡卻認為個人並沒有義務責任去

關心有關他人的福利；他們給予利益，藉由預期利潤上的知覺來比較利益，或在

對付出後所知覺到的利益。 

近來，Aggarwal (2004) 將過去人與人之間的關係型式連結到人與品牌之間的

關係，他的研究結果發現：當目標廠商對提供特殊服務收費時，共有型品牌關係

者會以負面評價該收費的行為及整體品牌，因為收費違反了共有型關係規範；但

由於收費並不違反交易型關係規範，所以收費提供特殊服務對於交易型品牌關係

者之品牌評價無影響。在 Aggarwal的一個實驗，當顧客請求銀行幫忙開立匯款證

明，結果顯示，若銀行對於提供該項服務需要費用，相較於交易型關係的顧客，

共有型關係的顧客會對該銀行的整體品牌給予較低評價；此外，他的研究也發現，

交易型品牌關係者偏好可比較的利益(如金錢)回報，且對該回報會採取較正面的態

度來評估該可比較利益回報行為及整體品牌，但是共有型品牌關係者偏好非比較

的利益(如衷心的感謝)回報，因為可比較利益回報違反共有型關係規範。例如，

Aggarwal 的實驗顯示，當一個巧克力品牌希望顧客為其品牌信譽發聲，亦會支付

5 美元(可比較利益)或是贈送該品牌獨家鑰匙環(非比較利益)給願意為其發聲的顧

客， 交易型關係的顧客會偏好可比較性利益（5 美元），反之共有型關係的顧客

較偏好不可比較利益（獨家鑰匙環）。最後，他的研究顯示，共有型品牌關係者

較交易型品牌關係者願意接受延遲請求回報而非即時性的請求回報。 

 Aggarwal 和 Law (2005)發現，關係型式的促發會影響到無關任務的目標評

價。他們的研究流程是先讓受測者閱讀一篇與朋友互動相處的共有型(或交易型)
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關係情境文章，藉此促發受測者特定的關係型式（共有 vs.交易）。然後在第二任

務中，要求受測者提出目標廠商品牌延伸評價，顯果顯示，關係型式的促發會讓

受測者對目標廠商品牌延伸策略的評價。相似地，Aggarwal 和 Zhang (2006)證實，

促發受測者的關係型式，會影響接下來與關係型式無相關任務的損失趨避，例如，

相對於交易關係的促發，促發共有關係的受測者會呈現較高的損失趨避 (Aggarwal 

& Law, 2006)。 

依據上述研究，品牌－顧客關係型式可以依照 Clark 及 Aggarwal 的分類方式

區分為交易型關係與共有型關係兩種型式。交易型關係之特性界定為買賣雙方形

成關係是基於「效率」、「商業利益」、「公平原則」與「等價與立即補償」；

共有型關係之特性界定為買賣雙方形成關係是基於「無償協助與延遲補償」、「友

誼」、「情感依附」與「同理心」等。而相對處於交易型關係的決策者，處於共

有型關係的決策者對於目標品牌應該會有較大的信任感。 

四、假說 

基於過去的研究結果(Aggarwal, 2004; Aggarwal & Law, 2005; Aggarwal & 

Zhang, 2006; Clark, 1984, 1986; Clark & Mills, 1979, 1982; Clark 等人, 1986, 1989)，

作者認為在不同的關係型式中，人們對彼此的信任程度會有差異。由於知覺信任

是往往是存在於人與人之間緊密且成熟的關係之中，如家人的關係、親密的關係

或合作夥伴的關係(Larzelere & Huston, 1980; Rempel 等人, 1985)，這種關係類似共

有關係。所以本研究提出下列假設： 

H1：相較於交易型關係，共有型關係的受測者對品牌的知覺信任程度更高。 

相較交易型品牌-顧客關係，共有型關係就好比愛人、親情或朋友之間的關係，

因為有情感的連結而信任彼此。而據 Keren 和 Gerritsen(1999) 研究證實敵意的偏

差確實存在且會影響模糊性避免。另外，依據 Pulford (2009) 的研究證實人們樂觀

的看法會使他們個人對施測者更加信任，並傾向相信實驗是未被操弄成不利於他

們的狀態，故會減少模糊性避免的程度。所以作者認為有情感連結的共有型關係

會比無情感連結的交易型關係的消費者有更少的模糊性避免，所以作者主張： 

H2：相較於交易型關係，共有型關係的受測者更願意選擇模糊性選項。 

因為關係型式影響到決策者對於目標品牌的知覺信任程度，近一步影響到決

策者的模糊性避免，所以作者認為受測者的知覺信任程度中介了關係型式對模糊

性避免的影響，如此有了接下來的假設： 

H3：知覺信任中介關係型式對模糊性避免的效果。 
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參、研究方法與統計分析 

本研究分別以三個實驗來驗證假設，實驗以問卷方式進行。實驗一選擇機車

維修廠商為任務標的之主要原因為機車是台灣普遍的交通工具，且維修服務屬於

專業技能，大部分民眾均會給特定廠商進行維修服務，故以機車維修廠商為關係

的操弄目標對象；實驗二與實驗三選擇餐廳服務為任務標的，主要原因為餐廳是

一般大眾常遇到的消費經驗，故以餐廳做為關係的操弄目標對象。使用不同的任

務標的可強化本研究的主張。正式施測前，經由前測選出機車與餐廳的交易型與

共有型關係的重要屬性，再將屬性帶入關係操弄情境中，接下來說明研究過程。 

一、實驗一 模糊性選項在不同關係型式的相對吸引力 

本研究設計一個想像與機車維修廠商的關係，前測(N=31)的結果顯示共有型

屬性包含「親切關心」、「幫您考量預算」、「問候與關懷」、「售後電話確認

使用狀況」；而交易型屬性包含「快速服務」、「零件種類齊全」、「價格資訊

透明」、「專業程度」。 

(一) 實驗設計 

為了驗證 H1，本研究設計一個 2(關係型式：共有型 vs.交易型)×2(促銷型

式：風險性 vs.模糊性)組間設計。受測者在一個想像的機車維修服務的情境

中，受測者與品牌的關係型式被操弄成交易型或共有型關係，而促銷型式設

計成模糊性(如 7-9 折)或風險性促銷(如全面 8 折)。關係型式設計如下： 

【共有型關係型式】你家附近有間 X 機車行，當你機車有任何問題時，

你都會來這間修理，而且這間老店已經在你家附近開業很久了，你們全家人

的機車全部都是在這間 X 機車行購買的。店內的環境雖然有些零亂，但還算

整齊。這間 X 機車行的修理技術在過去的經驗中都還不錯，你的任何問題都

會被解決，這間 X 機車行可說相當符合你的需要。  

當你有需要而來到店內時，老闆總是很親切的叫著你的名字並關心你最

近的生活，然後才會詢問你機車在使用上是遇到什麼樣的狀況，指派店內師

父為你修理時機車。在修理時，師父會同時告訴你機車的異常原因，及哪些

地方或零件是需要修理或更換的。有時會幫你考量到預算問題，建議你哪些

零件可以等到下次進廠時，再進行更換就好；或是提供的合適的其他替代零

件的更換方式。 
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機車修理過後幾天，老闆還會熱心的打電話來確認問題有沒有解決，或

者了解有沒有延伸其他的狀況，或者是像朋友一樣的關懷家裡其他人員的近

況及車子的使用狀況…等的問候你。因為你和老闆與師父很熟識，有時下班

時間或假日人比較多的時候，你會請老闆先處理其他客人的，並幫忙老闆招

呼其他在一旁等候客人。整體來說，你對這間 X 機車行的服務很滿意，且願

意再度光顧。 

【交易型關係型式】你家附近有間 X 機車行，在你的機車有任何問題時，

你都會來這間修理，這間 X 機車行的修理技術在過去的經驗中都還不錯，你

的任何問題都會被解決。這間 X 機車行距離你家很近，且店內環境都整理的

很整齊乾淨，這間 X 機車行可說相當符合你的需要。  

當你有需要而來到店內時，老闆僅是點頭或簡短的問候你，但會立即派

店內師父，以極快的速度為你服務，其他時間老闆與師父並未與你多交談。

機車修理時，師父或老闆也不會特別向你說明你機車的問題，只針對你的疑

問回答。 

店內販售的產品不管是機車或其他零配件的種類都十分齊全，通常可以

滿足你多樣的需求。另外，店內製有十分詳細的總目錄，明列各廠牌或各型

號零件的差異比較，你可以很清楚的知道各品牌的價格與效能差異…等資訊。

特別的是，老闆對於維修師父的要求很高，據你的了解，每個師父的經歷都

十分資深且都需考取多項專業證照，其專業程度是值得信賴的。 

整體來說，你對這間 X 機車行的服務很滿意，且願意再度光顧。 

促銷型式包含模糊性促銷策略(相對於競爭廠商是風險性促銷策略)或風

險性促銷策略(相對於競爭廠商是模糊性促銷策略)的情境，設計如下： 

【風險性[模糊性]促銷策略】這間 X 機車行最近實施「改裝大賞」的零件

促銷活動，X 機車行活動內容為零件全面 8 折優惠[零件更換 6-9 折的優惠(視

零件的品牌與型號有所不同，但你並不確定每種品牌或型號的優惠幅度，也

不確定你偏好的型號降價的幅度)]。但在同時，臨近的 M 機車行推出零件更

換 6-9 折的優惠(視零件的品牌與型號有所不同，但你並不確定每種品牌或型

號的優惠幅度，也不確定你偏好的型號降價的幅度)[零件全面 8 折優惠]。而

你最近正好有更換車燈、引擎…的需求。 

請問你最後的決定是去那一家機車行進行改裝服務：  X     M 
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（二）樣本與實驗流程 

346 大學生參與實驗，並被要求填答一份 4 頁的問卷。第一頁說明研究目

的及關係情境的操弄；在閱讀完關係情境操弄頁後，受測者在第二頁回答操

弄檢定的六個題項，全部使用 7 點尺度量表「非常不同意(1)/非常同意(7)」，

題項修正自 Clark (1986)的設計，包含：(1)考慮到過去服務的經驗，當這間店

請我幫忙時(如宣傳)，我會幫助他；(2)考慮到過去服務的經驗，如果這家店結

束營業時，我會覺得難過；(3) 我到這家店接受服務是因為他很關心我；(4)

若把這家店當作人看待，我會把他當作朋友看待；(5) 我相信這家店不會做出

損害我利益的行為；(6) 我相信這家店不會對我進行我不需要的推銷。題項得

分愈高，代表與品牌愈呈現共有型關係，愈低代表愈呈現交易型。 

受測者接下來在第三頁填答 7 題衡量對目標品牌知覺信任的題項，使用 7

點尺度量表「非常不同意(1)/非常同意(7)」，題項修正自 Kumar 等人(1995)的

研究，包含(1)我認為這家店在做重要決策時，會考量到我的福利；(2)當我向

這家店提出困難時(比如預算不夠，請他打折扣)，我知道他會諒解；(3)我認為

這家店會將我的期望，納入其決策時考量；(4)在我無法自己決定時，我能依

賴這家店的建議；(5) 如果接受服務的結果不如預期滿意，即使老闆給我一個

未必合理的解釋，我仍確信那是真的；(6)這家店提供給我的建議，我確信那

是他的最佳判斷；(7)我認為這家店對客人的態度是真誠的。 

最後受測者接受一個任務頁，該任務頁描述該機車行最近進行一項促銷

活動，受測者被安排至廠商正在進行模糊性促銷活動(相對於競爭廠商是風險

性促銷活動)或風險性促銷活動(相對於競爭廠商是模糊性促銷活動)的情境，

受測者回答會選擇至關係廠商或競爭廠商消費。最後由受測者填寫個人基本

資料後完成問卷調查。 

（三）統計分析 

關係檢定的六個題項信度良好(Cronbach’s α=0.76)，共有型的受測者在關

係操弄題項的平均得分顯著高於交易型的受測者 (5.38 vs. 4.69； F(1：

344)=65.44， p<.01)，代表本實驗中關係型式的操弄是成功的。 

此外，信任檢定的七個題項信度良好(Cronbach’s α=0.86)，共有型的受測

者在對品牌知覺信任題項的平均得分顯著高於交易型的受測者( 5.16 vs. 4.52；      

F(1：344)=47.12， p<.01)； 以知覺信任平均得分為自變數，是否選擇關係品

牌為依變數進行 Logistic 分析，結果顯示知覺信任程度降低模糊性避免(Wald 
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χ2(1；N=346)=25.64， p<.01)。整體而言，H1 獲得支持。 

此外，在共有型關係型式情境時，92.1%的受測者在目標廠商採取模糊性

的促銷活動時， 會選擇關係廠商而非競爭廠商；然而，當廠商採取風險性的

促銷活動時，只有 76.7%的受測者選擇關係廠商的服務( χ2(1；N=346)=7.94， 

p<.01)。而在交易型關係情境時，受測者在兩種促銷策略則沒有顯示太大的偏

好差異(73.2% vs. 71.9%； ( χ2(1；N=346)=.03， p>.1)。  

使用 Categorical Method (CATMOD)分析，以受測者的決策(1=選擇關係廠

商；0=選擇競爭廠商)為依變數，關係型式(1=共有型；0=交易型)、促銷型式

(1=模糊性；0=風險性)以及關係型式×促銷型式交叉效果為自變項，結果顯示

關係型式與促銷型式各有顯著的效果( χ2(1；N=346)=8.67， p<.01) 及( χ2(1；

N=346)=5.64， p=.02)，顯示共有型關係的受測者較交易型關係的受測者更偏

好選擇關係廠商；此外，相較於採取風險性促銷活動，當廠商採取模糊性促

銷活動時，共有型關係的受測者更偏好選擇關係廠商。更重要的是，關係型

式×促銷型式交叉效果達到顯著( χ2(1；N=346)=4.29， p=.04)，這結果顯示當

關係廠商採取模糊性促銷型式時，相對於交易關係的受測者，共有關係的受

測者更偏好選擇關係廠商。整體而言，H2 得到支持。 

（四）結果說明 

實驗一證實了 H1 與 H2，相對於交易型關係的受測者，共有型關係的受

測者更信任關係廠商；此外，共有型關係的受測者相較於交易型關係的受測

者顯示較少模糊性避免。作者注意到受測者更偏好模糊性促銷而非風險性促

銷，可能的原因是因為模糊性促銷的期望折扣(6-9 折，期望值為 7.5 折)高於

風險性促銷(全面 8 折)，過去的研究(Rode, 1999)也證實了模糊性選項(相對於

風險性選項)期望值的高低會影響到消費者的模糊性避免。這個實驗指出，一

個與顧客形成交易型關係的廠商在行銷上應避免採取模糊性的促銷策略，因

為顧客較少信任該品牌，進而可能降低對模糊性促銷策略的吸引力。 

二、實驗二  模糊性選項在不同關係型式的相對吸引力-信任

水準的中介效果 

雖然實驗一如同預期，但由於實驗一的依變數為質性變數，使我們無法進行

中介效果分析(H3)，所以實驗二在變數上的設計，設計量化形式的依變數題項，以

進行中介效果的檢定，以進行驗證 H3。 
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實驗二設計一個想像的用餐情境，前測(N=30)的結果顯示，共有型屬性包含

「溫馨氛圍」、「邀請免費品嚐新餐點」、「問候與關懷」、「隨時注意您的需

要(加水、換桌巾、清理桌面…)」、「依據您的顧客資料，在生日時寄送餐點優惠

卷」；而交易型屬性包含「快速服務(點餐、上餐速度)」、「停車方便」、「重視

優先順序(ex.先點餐的人，應該要先上餐點)」、「可預約訂位」、「專業程度(ex.

有取得餐飲執照)」。使用不同的任務標的進行測詴，將增進對本主張的信心。 

（一）實驗設計 

本研究設計一個類似實驗一的 2(關係型式：共有型 vs.交易型)×2(促銷型

式：風險性 vs.模糊性)組間設計。受測者在一個想像的用餐情境，受測者與品

牌的關係型式被操弄成交易型或共有型，而促銷型式設計成模糊性(如全面 8

折優惠)或風險性促銷策略(如餐點 7-9 折優惠)，關係型式設計如下： 

【共有型關係型式】你家附近有間 A 餐廳，每份套餐約在 400-600 元之間。

你已經在這間有多年的用餐經驗，在你很小的時候，如果家裡沒有開伙，或

是遇到特別節日時，父母就經常會帶你來這間餐廳用餐。也因為你和家人經

常來消費，所以和老闆已經相當熟悉了，老闆看到你時，總是非常親切的和

你打招呼也會熱絡的和你聊天，並會問候與關懷你與你家人的近況。店內環

境佈置十分用心，整體氛圍感覺溫馨，讓你有家的感覺。依你過去的消費經

驗都還不錯，這間 A 餐廳可說相當符合你的需要。  

若到店內有推出新餐點時，老闆一定會邀請你免費品嚐，並希望你發表

詴吃的感覺；而在你用餐的過程中，老闆總是隨時注意你的需要(加水、換桌

巾、清理桌面…)，並會觀察你剩菜的狀況，詢問是否有菜色不合胃口，還是

你覺得要如何改善…等，這樣的服務讓你感覺十分貼心。 

A 餐廳更會依據你所留下的個人資料，在你生日到時，會特別寄給你餐

點優惠卷，期待你再次消費。整體來說，你對這間 A 餐廳的服務很滿意，且

願意再度光顧。 

【交易型關係型式】你家附近有間 A 餐廳，每份套餐約在 400-600 元之間。

您已經在這間有多年的用餐經驗，如果家裡沒有開伙時，您就會自己跑來這

間餐廳用餐。由於餐廳備有停車場，所以停車十分方便。雖然您經常來消費，

不過由於餐廳的生意很好，老闆僅會向客人點頭示意並不會一一的和每位客

人熱切招呼。店內環境佈置乾淨整齊，感覺舒適清爽。依您過去的消費經驗

都還不錯，這間 A 餐廳可說相當符合你的需要。  
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而且老闆相當重視顧客的感受，知道每位顧客都不願意等候過久，所以

店內安排許多服務人員，依據各項優先順序來安排服務流程，提供快速服務，

比如快速點餐與先點餐的人，先上餐點的原則來執行，整體服務都十分有效

率。 

A 餐廳另提供預約訂位的服務，讓您可以提早安排用餐行程。而且老闆

很重視餐點的品質，要求廚師頇取得相關的餐飲執照，以此來標榜其餐廳的

專業水準。整體來說，你對這間 A 餐廳的服務很滿意，且願意再度光顧。 

促銷型式包含模糊性促銷策略或風險性促銷策略的情境，設計如下： 

【風險性[模糊性]促銷策略】這間 A 餐廳最近為了慶祝開店 10 週年而舉

辦感恩回饋的活動，實施全面餐點 8 折的優惠[全面 7-9 折的優惠(視餐點而有

所不同，但你並不確定每種餐點的折扣幅度，也不確定你偏好的餐點的折扣

幅度)]；且在同時，附近另一家你也常去的 B 餐廳亦進行促銷活動，其內容為

餐點全面 7-9 折的優惠(視餐點而有所不同，但你並不確定每種餐點的折扣幅

度，也不確定你偏好的餐點的折扣幅度)[全面餐點 8 折的優惠]。而你最近正

好有聚餐的計畫。在這個情境下，你打算在兩家餐廳中選擇消費： 

受測者接下來回答兩個問題：(1) 若在時間有限的情況下，你無法兩家餐

廳進行比較每種餐點價格，你會選擇哪間餐廳消費?(七點尺度量表：1.一定會

去 B；7.一定會去 A)；(2)請問你最後的決定是去那家餐廳消費：  A     B 

（二）樣本與實驗流程 

157 位大學生受邀參與本實驗並填答一份 4 頁的問卷，第一頁說明研究目

的及關係情境的操弄。 

接下來受測者在第二頁回答操弄檢定的八個題項(7 點尺度量表，非常不

同意(1)/非常同意(7)，得分愈高代表愈同意該題項)，包含五題共有關係型式

題項及三題交易關係型式題項。五題共有關係型式題項如下：(1)考慮到過去

服務的經驗，當這間店請我幫忙時(如宣傳)，我會幫助他；(2)考慮到過去服務

的經驗，如果這家店結束營業時，我會覺得難過；(3)若把這家店當作人看待，

我會把他當作朋友看待；(4)考慮到過去用餐的經驗，如果這家餐廳生意不好

時，我會介紹朋友去該餐廳用餐；(5)我相信這家店不會對我進行我不需要的

推銷。三題交易關係型式題項如下： (1)這一家店會對我好是因為我對他們有

商業利益；(2)當我對用餐的過程有不滿意的地方，不管老闆是否正忙碌著，

我都希望他可以立即解決；(3) 如果有更有效率與品質的店出現，我會馬上更
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換用餐環境。受測者接下來在第三頁填答與實驗一類似的 7 題衡量對目標品

牌知覺信任的題項。最後受測者接受一個任務頁，如前所述，該任務頁描述

該餐廳最近舉辦促銷活動而進行優惠措施，受測者被安排至廠商正在進行模

糊性促銷策略(相對於競爭廠商是風險性促銷策略)或風險性促銷策略(相對於

競爭廠商是模糊性促銷策略)的情境，受測者回答會選擇至關係廠商或競爭廠

商消費以及至目標廠商消費的可能性。最後由受測者填寫個人基本資料後完

成問卷調查。 

（三）統計分析 

關係檢定中，共有型式的五個題項信度良好(Cronbach’s α=0.81)，交易型

式的三個題項信度略低(Cronbach’s α=0.58)。此外，共有型關係的受測者在共

有型式五個題項的平均得分高於交易型式的受測者 (5.93 vs. 4.76; F(1：

155)=101.37， p<.01)；反之，交易型關係的受測者在交易型式三個題項的平

均得分高於共有型式的受測者(5.26 vs. 3.87; F(1：155)=126.08， p<.01)；在關

係傾向的得分(共有題項的平均得分－交易題項的平均得分)中，共有型關係的

受測者在關係操弄題項的平均得分高於交易型的受測者，且達到顯著水準

(1.03 vs. -0.25； F(1：155)=347.16, p<.01)。整體而言，本實驗關係型式的操

弄是成功的。 

結果顯示，在共有型關係的受測者，當廠商採取模糊性的促銷策略時，

受測者有 78.6%選擇關係廠商而非競爭廠商的服務；而當廠商採取風險性的促

銷策略時，有73.8%的受測者選擇關係廠商的服務 ( χ2(1；N=84)=0.26， p>.1)。

而在交易型關係中，當廠商採取風險性的促銷策略時，受測者有 78.9%選擇關

係廠商而非競爭廠商的服務；而當廠商採取模糊性的促銷策略，只有 48.6%的

受測者選擇關係廠商的服務( χ2(1；N=73)=7.33， p<.01)。 

使用 CATMOD 分析，以受測者的決策(1=選擇關係廠商；0=選擇競爭廠

商)為依變數，關係型式(1=共有型；0=交易型)、促銷型式(1=模糊性; 0=風險

性)以及關係型式×促銷型式交叉效果為自變項，結果顯示關係型式及促銷型式

沒有顯示差異( χ2(1；N=157)=2.13 及 χ2(1；N=157)=2.32， ps>.1)，而關係型

式×促銷策略交叉效果有顯著的效果( χ2(1；N=157)=5.02， p=.03)，這結果顯

示當關係廠商採取模糊性促銷策略時，相對於交易型關係的受測者，共有型

關係的受測者更偏好選擇關係廠商，H2 再次得到支持。 
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（四）中介分析 

為了進行信任水準的中介分析，作者進行三個 GLM(General Liner Model)

分析。首先，以受測者對關係品牌信任水準(Cronbach’s α=0.81)平均得分為依

變數，關係型式、促銷型式以及關係型式×促銷型式交叉效果為自變項，結果

顯示關係型式有顯著的差異( F(1；153)=18.34， p<.01)，亦即共有型的受測者

相較於交易型的受測者更信任關係廠商(4.98 vs. 4.42)；而促銷型式 ( F(1；

153)=0.01， p>.1)及關係型式×促銷型式交叉效果( F(1；153)=0.39， p>.1)皆

無顯示差異。 

第二，以受測者的意圖[若在時間有限的情況下，你無法兩家餐廳進行比

較每種餐點價格，你會選擇哪間餐廳消費? (1:一定會去 B-7:一定會去 A)]為依

變數，關係型式、促銷型式以及關係型式×促銷型式交叉效果為自變項，結果

顯示關係型式及促銷型式沒有顯示差異(F(1；153)=1.57 及 F(1；153)=1.06， 

ps>.1)，而關係型式×促銷型式交叉效果有邊際顯著的效果(F(1；153)=2.83， 

p=.09)，這結果顯示當關係廠商採取模糊性促銷策略時，相對於交易型關係的

受測者，共有型關係的受測者更偏好選擇關係廠商。 

最後，當受測者對關係品牌的信任水準包含在模型中，則信任水準仍然

達到邊際顯著( F(1；152)=3.03， p=.08)，但關係型式、促銷型式以及關係型

式×促銷型式交叉效果都未呈現顯著( F(1；152)=0.39， F(1；152)=1.10，及

F(1；152)=2.57， ps>.1)，這結果顯示信任水準中介了關係型式對模糊性避免

的效果，H3 得到支持。 

（五）結果說明 

實驗二再次證實了 H2，相對於交易型關係的受測者，共有型關係的受測

者顯示較少模糊性避免。更重要的是，中介分析的結果顯示，這是由於受測

者對關係品牌有不同的信任水準所致，證實 H3 成立。 

三、實驗三  關係型式的促發在傳統的Ellsberg效果 

過去 Aggarwal等人(Aggarwal & Law, 2005; Aggarwal& Zhang, 2006)的研究證

實關係型式的促發會影響接下來的無關任務，所以，本研究以實驗三來測詴關係

型式的促發，是否會影響到受測者接下來無關任務的模糊性避免，實驗三的執行

可以增強本主張的運用。 
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（一）實驗設計 

實驗三在關係型式的操弄與實驗二一致，主要的差別在於決策任務為傳

統的 Ellsberg 任務。 

（二）樣本與實驗流程 

受測者為一般大學生，去除無效樣本(填答不完整者)後，共計有 379 份有

效問卷。每位大學生被要求填答一份兩頁的問卷。受測者在第一頁讀完關係

型式的操弄頁後，再第二頁完成 Ellsberg 賭局任務。關係型式的操弄如實驗二

所示，Ellsberg 賭局描述如下： 

想像有兩個箱子，A 箱子包含 50 個紅球與 50 個綠球，B 箱子裡面有紅球

與綠球共 100 顆，但紅球與綠球的比例多少則由電腦隨機決定。你現在的任

務是決定你要選擇在那一個箱子(A 箱子或 B 箱子)進行遊戲，並選擇一個顏色

(紅色或綠色)的球。接下來你會從你選擇的箱子抽出一個球，不論你選擇的是

A 箱子或 B 箱子，若抽出來的球與你選擇的球顏色一致，則你會得到獎金 500

元，如果與你選擇的球顏色不一致，則你得不到任何獎金。 

請問：你會選擇那一個箱子  □A箱子   □B 箱子 

最後由受測者填寫個人基本資料後完成問卷調查。 

（三）統計分析 

結果如同預期所示，與品牌形成共有型關係的受測者中，有 44.9%選擇模

糊性選項；反之，在交易型關係的受測者，只有 34.0%的受測者選擇模糊性選

項 ( χ2(1；N = 379) = 4.67， p = .03)。 

（四）結果說明 

如同預期，本實驗結果顯示，關係型式的促發會影響受測者在接下來無

關任務的模糊性避免。這個實驗增強了本主張的運用，當促發消費者形成共

有型關係後，對於接下來所進行的無關品牌－顧客關係形成的任務時，亦會

使已形成共有型關係的消費者顯示較少的模糊性避免。 
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肆、結論與建議 

作者應用三個實驗來證實本研究的主張：相較於交易型關係的消費者，共有

型關係的消費者，對於廠商的行銷活動會顯示較少的模糊性避免，而這主要的原

因來自於共有型關係的消費者比交易型關係的消費者更信任目標品牌所致(實驗一

與實驗二) ；此外，促發消費者的關係型式，會影響到接下來無關任務的模糊性避

免(實驗三)。 

這個研究有許多行銷學術及實務上的貢獻。首先，儘管許多研究開始探討模

糊性避免的干擾因素，就作者所知，本研究是第一個考慮品牌－顧客關係型式對

模糊性避免干擾影響的研究。本研究因此提供一個新的觀點，未來在模糊性避免

的研究，特別是在實驗設計上，要注意到操弄內容是否涉及到關係型式的形成。 

在實務上，本研究指出即使是在相同產業，與顧客形成不同關係型式的廠商

在行銷方法上應有所不同。如果與顧客形成共有型關係，可採取較模糊性的促銷

手法，例如在折扣優惠上可採用「全面 7-9 折優惠」的促銷手法；相對的，如果與

顧客形成交易型關係，則採用風險性的促銷，例如「商品全面 8 折優惠」的促銷

手法會較受顧客歡迎。亦可在企業擬訂促銷策略或漲價策略的同時，設計適當的

關係型式的廣告行銷來達到策略目標，例如風險性的促銷折扣，則廣告宣傳可偏

向交易型關係風格以促發品牌－顧客的交易型關係，例如：效率、高質感、優越

與物超所值等語意或情境；或模糊性的促銷折扣配合廣告來激發品牌－顧客的共

有型關係型式，例如：情感因素、無價或幸福等風格。 

此外，在企業的品牌延伸應用方面，若原品牌與消費者所建立的關係為共有

型關係型式的話，消費者對該品牌在新領域進行模糊性策略的吸引力高於交易型

關係的品牌延伸，例如 F 餐廳與客戶建立起共有型關係，當 F 餐廳老闆轉投資 F

服飾店，並實施如「服飾全面 7-9 折」的模糊性促銷策略時，原 F 餐廳的消費者對

F服飾店的模糊性促銷策略之吸引力會高於F餐廳與客戶為交易型關係的吸引力；

反之，若品牌與顧客建立為交易型關係，在進行品牌延伸時，建議實施如「全面 8

折」的風險性策略來增加對品牌新領域產品的吸引力。 

本研究的執行有部分限制，首先，任務的選擇預先設限受測者「在時間有限

的情況下，無法兩家廠商中進行比較每種產品價格」時，會選擇哪間廠商進行消

費。而在真實情況中，大多數消費者似乎還是會在多間廠商中進行比較後，再選

擇性的進行消費。儘管如此，在某些現實情況中，還是會遇到因時間限制而僅能

在兩家之中做選擇的情況，比如機車有急需，卻臨時損壞待修或臨時起意的聚餐
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活動…等狀況，所以本研究的任務情境還是可能於現實中發生。 

另外，本研究僅討論不同品牌-顧客關係型式(共有 vs.交易)的消費者在面對特

定促銷策略(模糊性 vs.風險性)對於廠商的選擇，然而，當消費者進入採取模糊性

促銷策略(7-9 折)的廠商欲進行消費時，卻發現喜好的商品僅有九折優惠時，是否

會維持偏好，選擇較少折扣優惠的商品進行消費，還是會改變偏好，選擇有較多

折扣優惠的商品進行消費? 或更改至全面八折優惠的廠商消費?本研究並未對此部

份進行探索，建議後續研究可以從消費者偏好改變的可能做進一步的探討。 
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