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Abstract 
Consumers always like to bargain with salespeople when they are shopping. Past researches about 
“bargaining” concern the influence on transaction and neglect consumers’ perception. In this 
study, 30 consumers are interviewed, and researcher observes their attitude and behavior when 
they bargain with salespeople. This study investigates the “events” consumers bargain with sales-
people specially focused on “product” or “transaction.” The relationship between these events and 
Prospect theory is examined. The results show that the “perceived acquisition value” and “per-
ceived transaction value” of service provided by salespeople also can fit the features of value func-
tion in Prospect theory. 
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摘  要 

消费者在购买商品的过程中总是喜欢“杀价”，过去关于消费者议价方面的研究，多半着重在消费者杀

价对商家的影响，少有研究者剖析消费者杀价的心理机制。本研究针对30位受访者以一对一深度访谈的

方式，彻底探查消费者议价过程中，与“产品本身”和“交易情境”相关的“具体事实”，并检测这些

具体事件与“展望理论”之关联性。研究结果显示消费者对于无形服务的“知觉获得价值”与“知觉交

易价值”，也会像有形的金钱一般能够符合“展望理论”价值函数的特性。 
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1. 引言 

在过去顾客关系管理的相关文献指出，开发新顾客会比保留旧顾客要花更多的成本及代价[1]，尤其

是在信息流通且消费者意识抬头的时代，消费者的购买决策往往受到其所接触到的信息所影响[2]。因此，

要留住顾客就必须要懂顾客心里在想什么，顾客在乎的是什么，并给予其相关的信息，使顾客对于该次

交易的“知觉价值”提高。过去有关于“知觉价值”的研究，大部分是针对“知觉价值”作定义[3] [4]，
或是针对消费者遇到知觉不公平时的反应[5] [6]。然而，这些研究都只是针对某些情境作分析，对于“知

觉价值”的具体内涵，并没有加以讨论。有关消费者在什么时候会觉得是“获益”，什么时候会觉得是

“损失”，什么时候根本没感觉，过去很少有这方面的研究。 
而商家面对消费者“杀价”时的反应，也多半仰赖自身经验和心情，可能同样的消费者，同样的销

售员，同样的产品，消费者也同样的杀价，但销售员给予不同的反应，交易的结果就会大不相同。过去

关于杀价的研究也多半着重在消费者杀价对商家的影响[7]-[9]，少有研究探讨消费者杀价的具体事件，而

商家面对顾客杀价时的应对策略也很少相关的研究。Kahneman and Tversky (1979)提出“展望理论”

(Prospect Theory)，针对人们在不确定情况下的决策行为作分析，以描述“期望效用理论”(Expected Utility 
Theory)的矛盾及不足之处[10]。这些论述被广泛的应用到行销的领域里，尤其是在参考价、购买决策、

赠品促销等相关的研究[11] [12]。然而，在过去的研究中都是针对有形的“金钱”作探究[13] [14]，并没

有将其应用至无形的“服务”上。 
本研究以深度访谈的方式，确认消费者在交易的过程中，究竟什么样的事件是“获益”，什么样的

事件是“损失”。并进一步分析，哪些事件会被归因于“产品本身”的“获益”，哪些事件会被归因于

“交易情境”的“获益”；相同地，哪些事件会被归因于“产品本身”的“损失”，哪些事件会被归因

于“交易情境”的“损失”。再根据“展望理论”的观点，说明在“消费者交易过程的获益或损失”情

形下，“展望理论”中的价值函数会是何种形态，以为后续探讨知觉价值相关研究之参考，且提供给实

务界行销策略之应用。 

2. 展望理论与价值函数 

2.1. 金钱获益与损失 

Kahneman and Tversky (1979)提出展望理论(Prospect Theory)，进一步说明人们在做选择时，心中会

存在着对于“获益”及“损失”的价值函数，而此价值函数有三个特性：第一、价值函数被定义在“知

觉获益与损失(perceived gains and losses)”，在此强调的是“知觉”，亦即有参考点的存在。第二、价值
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函数的获益函数被假设为内凹(concave)的，而在损失函数为外凸(convex)的。第三、损失函数的图形比获

益函数更加陡峭[10]。 
首先，人们在不确定情况下的决策行为，会因为每个人的背景不同，心中会有属于自己的参考点，

价值的高低是相对于参考点来决定的，而不是每个人的标准都一样。再由展望理论之效用曲线得知，当

个体所感受到之获得愈大时，其所感受之效用愈高，而 Thaler (1985)进一步将效用阐释为个体愉悦程度

愈高，因此会去追求能够产生较高效用的产品或事件，亦即使自己更愉悦的事件或产品[11]。 
其次，“价值函数”的有一个重要特性是，所得增加时函数是凹形曲线，所得减少时是凸形曲线；

也就是说获得增加的量所能带来的价值是边际递减的；而当损失增加时，增加的量对于价值感的反面影

响也是边际递减的。 
最后，价值函数在损失的部分，斜率较陡，在获得的部分，斜率较缓。也就是说，价值函数对于获

得的增加较不敏感，而对于损失的增加较为敏感。换句话说，大部分的人，面对财富增加等值于财富损

失的金额时，心里所获得喜悦、有价值的程度，远不及面对财富损失时，心里难过的程度。 

2.2. 来自产品本身的获益与损失 

Kahneman and Tversky (1979)是从金钱获益与损失的观点去描述人类的行为反应，倘若将实质的金钱

获益及损失扩大为在交易过程中对“产品本身”的获益与损失，那么，厂商在介绍或推销产品时，只要

能够影响消费者对“产品本身”的“等值价格”，就可以使消费者对“产品”有更好的态度[10]。 
另一方面，如果消费者因产品的“等值价格”改变，而产生“来自产品本身的损失”或“来自产品

本身的获益”，而该项获益及损失仍然是消费者对“产品”的切身感受，会与消费者对金钱的获益及损

失类似，如此一来，即会呈现边际递减的现象，厂商即可利用该方式提高消费者对产品的态度，将手中

的“筹码”慢慢的拿出来，使消费者对产品的“等值价格”不断提高，而不要一口气将手中的“筹码”

全部拿出来，如此对产品“等值价格”的提高较不显着。例如：如果有一百元的降价空间，那么就不要

一口气降价一百元，而要让消费者分两次杀价，一次杀五十元，这样对产品的“等值价格”会提高较多。 
因此，若将展望理论的价值函数分为“知觉获得价值”与“知觉交易价值”两个部分。就“知觉获

得价值”而言，消费者此部分的感受是来自于对“商品本身”，例如：店员给予一点折扣，或是用相同

的价钱却给予更新的机种，或是施予其他有关产品本身的“小惠”，相反地，如果是“损失”的部分则

代表店员给予产品本身的“不公平待遇”。当消费者在交易及议价的过程遇到此类的事件，由于该类的

“获益”及“损失”与展望理论的“金钱”获得与损失均为对实际标的物的感受，因此，本研究推论，

消费者所感受到的“知觉价值”亦会如展望理论的价值函数一般。 

2.3. 来自交易情境的获益与损失 

前述的“知觉获得价值”是针对“产品本身”，若将此概念应用至交易过程的其他“交易情境”上，

商家的筹码就不单单只是“产品本身”，“交易的地点”、“店员的态度”、“卖场的气氛”都是影响

消费者“参考价格”的手段。如果消费者因产品的“参考价格”改变，而产生“来自交易情境的损失”

或“来自交易情境的获益”，而该项获益及损失仍然是消费者对该“交易”的切身感受，会与消费者对

金钱的获益及损失类似，即会呈现边际递减的现象，厂商即可利用该方式提高消费者的购买意愿，不断

给予消费者“舒适的交易情境”，一次一次制造该交易的舒适感，使消费者对产品的“参考价格”不断

提高，而不要一股脑儿的使出浑身解数的讨好消费者，如此对产品“参考价格”的提高较不显着。例如：

如果消费者还会留在店内，就静静的等候好时机给予消费者适切的帮助，而不要紧抓着消费者给予全部

的协助，这样对产品的“参考价格”会提高较多。 
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就“知觉交易价值”而言，消费者此部分的感受是来自于对“交易情境”，例如：店员给予的尊贵

礼遇，或贴心的介绍，或是施予其他与产品本身较无相关的“小惠”，这些“小惠”往往会来自于“交

易情境”，可能是商店的气氛，可能是店员的态度，只是无关乎产品本身的皆属此类。如果是“损失”

的部分则代表店员给予无关乎产品本身的“不公平待遇”。当消费者在交易及议价的过程遇到此类的事

件，虽然该类的“获益”及“损失”与展望理论的“金钱”获得与损失相较起来较无形且难以计算，但

对消费者而言，亦会将该部分归之于“交易情境”的感受，仍然可以将之独立区隔来看，因此，本研究

推论，消费者所感受到的“知觉价值”亦会如展望理论的价值函数一般。 

3. 研究方法 

本研究以一对一深度访谈的方式进行，探究消费者对于“知觉获得价值”与“知觉交易价值”的本

质，以确认消费者在购买过程中，销售员所给予的哪些“好处”会归之于“产品本身”的“获益”，而

哪一些会归之于“交易情境”的“获益”；相反地，受到销售员哪些“不公平”的对待，会归之于“产

品本身”的“损失”，哪一些会归之于、“交易情境”的“损失”，并依此发展出相关的命题。 

3.1. 受访者来源及特性 

本研究的受访者总共有 30 位受访者，女性 15 位，男性 15 位。其中银发族有 5 位，上班族 12 位，

学生 13 位样本年龄分布为 20 到 63 岁。 
由于本研究的研究主题为“知觉价值”，属于较心理层面的问题，因此在受访者的选择上，会挑选

受访者与访谈者有某种程度的熟识者，如此才能够将访谈者心中真实的感受发掘出来。在“学生”及“上

班族”方面，尽量挑选较易受到“情境因素”影响而购买商品者，且每月固定开销较大者，亦即较易有

冲动性购买行为的受访者，因为这些受访者对于销售员的言语及态度较敏感，会较容易在购买过程中知

觉到“获益”与“损失”。在“银发族”方面，本研究挑选较为“节俭”的受访者，以及“每月可支配

资金”较不丰厚，这类受访者，由于本身“节俭”的个性，再加上每月可支配资金的限制，因此，对于

销售员所给予的“好处”与“不公平”就能够明显的感受到，较能够深入探究“知觉价值”。 

3.2. 访谈大纲与过程 

每个受访者的访谈过程大约两个小时，可以分为三个阶段：首先，开场白以及了解受访者购买产品

的原因；其次，发掘并观察受访者的“获益”及“损失”的情境；第三，厘清受访者的“获益”及“损

失”的感受。 
在开场白的部分，必须先了解消费者购买前所考虑的问题，以及对产品的感受。另外，由于要探索

受访者的“获益”或“损失”，对于受访者对所购买或欲购买产品的“等值价格”和“实际购买价格”，

以及在该次购买情境下，受访者可以接受的“参考价格”就必须仔细确认，所以，在问项的设计，即是

要发掘出受访者对该等级的产品可以接受的价格是多少，以确认与实际支付价格的差，以分析受访者的

“知觉获得价值”及“知觉交易价值”。最后，由于消费者的“知觉价值”会对未来消费产生影响，因

此，对于消费者产生了“正向知觉价值”或是“负向知觉价值”，而对于日后行为的影响，也是本研究

访谈的重点，在访谈大纲中的问项也会包含这类的题项。 

3.3. 终止访谈标准 

由于“知觉价值”的情境及发生时机，过去研究很少被剖析，因此，本研究需不断的发掘出受访者

所提出的“知觉获得价值”及“知觉交易价值”的情境及事件有哪些，直到之后所有受访者所描述的内

容，不再有新的构念出现为止。 



探讨顾客知觉价值之产品及交易知觉价值 
 

 
51 

3.4. 编码(Coding)方式及编码者(Coder) 

在访谈结束后，研究者即将访谈内容整理成逐字稿，并进一步将这些数据编译成适切的数据及表格。

本研究之编码方式，首先由研究者本身及另一位营销专家编码，如果两位编码者所编码的结果相同则确

定所归属的编码；如果两位编码者所编译的结果不同，则再请另一位营销专家为第三位编码者来编译，

以多数决的方式决定所编译的结果。 

4. 研究结果 

4.1. 知觉获得价值与知觉交易价值之具体表现 

本研究结果，针对消费者在购物及议价的过程，所发生的“知觉获得价值”与“知觉交易价值”作

分析，在产品及交易的获益及损失，可以归纳出如表 1 的一些具体表现。 
经由访谈的结果，以及表 1 的整理可以清楚知道，不论是获益或是损失，消费者可以区分来自产品

本身或是交易情境的知觉价值，并不会将此二者混杂在一起，另一方面，消费者也会因为产品及交易的

获益与损失而影响了购买的意愿。例如： 

……在网络上就有看到这款相机，可是到店里看，跟图片长得不太一样，有点小小不高兴，就不太

想买了…… 
……大卖场里人太多了，一直被人撞到，就失去了购买的欲望了…… 
……虽然店里面人很多，但是店员对我爱理不理的，就干脆去别家店了，不想跟他买…… 
由上述受访者的表达可以清楚看出，不论是产品本身的获益或损失，或是交易情境的获益或损失，

消费者均会因为这些事件而影响了购买产品的意愿。 

4.2. 与产品本身相关之因素 

根据访谈的结果，以及表 2 的整理亦可以清楚知道，会让消费者归因于“产品本身”的因素可以归

纳为以下几类：产品需求、产品保固、价格与预算、过去经验、他人评价。 

4.2.1. 产品需求与维修 
产品是否符合消费者需求是最重要的表现，当消费者可以买到符合需求，不论是品质上、设计上或

是可以永久保固的产品，就会让消费者感到愉悦且放心，例如： 
……由于产品口味佳，满足到自己的口腹之欲…… 
……当初只是抱着去那边看一下，或许能找到想要的书……有找到符合需求的书，就觉得很棒…… 
……由于满足了想吃的需求，所以感觉其实是小赚…… 
综上所述，消费者在产品本身的获益方面，最重视的是产品是否符合本身的需求，从表 2 可以明显

看出，30 位受访者中，有 23 位受访者表达出，因为产品符合需求而感到愉悦，据以推出以下命题： 
命题一：消费者在知觉产品获益方面，产品是否符合本身需求是主要的考量。 

4.2.2. 价格与参考价 
价格是消费者很关心的重点，如果价格合理，就会让消费者觉得划算，也就会有赚到的感觉。根据

表 2 可以看出，67%的受访者表达出，因为价格因素而感到愉悦；但相较于产品是否符合本身需求，仍

居第二。例如： 
……它看起来是很漂亮，不过已经超出我当初的预算了…… 
……这个洗面乳本身较全联昂贵，有亏到的感觉…… 
……跟屈臣氏的价钱一样啊，并没有比较便宜，我光坐车的车钱就不划算了…… 
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Table 1. The action of perceived acquisition value and perceived transaction value 
表 1. 知觉获得价值与知觉交易价值之具体表现 

 产品本身 交易情境 

获益 

• 一直都用这个牌子，也觉得很好用。 
• 买到符合需求的产品，感到很愉快。 
• 有永久保固而感到开心。 
• 产品设计的不错，非常令人赏心悦目。 
• 比其他家价格便宜。 
• 产品特别，且很有质感。 
• 朋友都说好用。 

• 有冷气可以吹，且店员漂亮，感觉不错。 
• 店员不会缠人，可以静静的选择需要的东西。 
• 店员对人很亲切，还会介绍哪些种类的产品较好。 
• 店家内的气氛让人感觉舒适。 
• 有额外的赠品。 

损失 

• 产品本身较其它店家昂贵，有亏到的感觉。 
• 产品内容物数量太少，感觉不太划算。 
• 没有售后服务及保固。 
• 跟外面卖的价钱一样，并没有比较便宜。 
• 只剩下最后一组，不是全新的。 
• 产品跟预期不符。 
• 网络上说 这个产品不太好。 

• 店员态度很强硬。 
• 店员爱理不理的。 
• 店里面空间狭小，走道也小，让人有逼迫感，令人

不舒服。 
• 结帐时间拖得比一般购买时间还要久。 
• 人太多，有时候会被撞到。 

 
Table 2. Statistics of product and transaction 
表 2. 产品本身和交易情境之统计 

 
产品本身 交易情境 

获益 损失 获益 损失 

产品需求 76% 36% 0% 0% 

产品保固 13% 30% 0% 0% 

价格与预算 67% 83% 0% 0% 

过去经验 30% 33% 0% 0% 

他人评价 26% 17% 0% 0% 

服务人员 0% 0% 90% 70% 

卖场气氛 0% 0% 80% 43% 

额外赠品 0% 0% 30% 0% 

 

由上述受访者的经验可知，如果是损失的感受，消费者最在意的就是买贵了，如果发现自己买的产

品，在别的地方竟然比较便宜，就会非常在意。此即所谓的价格合理性，大部分的消费者会以心中一个

参考价作为基准，倘若和参考价相同或者低于参考价格，则该项产品就有符合价格合理性的标准，消费

者购买的概率就非常大，据以发展出命题二。 
命题二：消费者在知觉产品损失方面，主要是产品价格的考量，但在知觉产品获益方面，次要的考

量才是价格；且与展望理论相符，消费者心中会先有一个预期的参考价格或产品需求。 

4.2.3. 过去经验与他人评价 
消费者对于某些感到好奇的产品虽然心动，但是在购物前会先经过多方考虑以及搜集相关信息，了

解该项产品后才决定是否要购买。因此，大部分人在购买前，会受到过去经验、亲友推荐、其他人评价

的影响，例如： 
……根据印象中的价格，这个牌子的 mp3 不太好…… 
……买之前会先问朋友，朋友都说好用才会去买…… 
……之前有买过，觉得不太好用，有点被骗的感觉，以后不会再买这个牌子……(F13) 
根据展望理论，人们在评断事物时，都会有一个预先的想法作基准，这也就是“参考点”，而就购
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买产品而言，消费者要判断一个产品的好坏与否，通常也都会有先有一个想法，然而，这些想法的出现，

往往是本身经验和其他人所赋予的，据以发展出命题三： 
命题三：如展望理论所述，消费者会根据本身过去经验、亲友推荐、其他人的评价以及价格，预设

一个产品参考点，以评断该产品的好坏。 

4.3. 与交易情境相关之因素 

根据访谈的结果，以及表 2 的整理可以清楚知道，会让消费者归因于“产品本身”的因素，可以归

纳为以下几类：服务人员的态度、卖场气氛、额外赠品。 

4.3.1. 服务人员的态度 
服务人员态度与卖场气氛在消费者购物过程中，常扮演着幕后的推手角色，若是产品已经符合本身

需求，但却未必非买不可时，服务人员的几句美言，或是一点小小的赠品就会让消费者心动。如果服务

人员态度佳，举动让人感到温馨，会增加消费者的购买意愿，反之，一个不太搭理或是紧迫盯人的服务

人员，就往往破坏了整个购物的情绪。例如： 
……因为服务人员态度很好，不会很假，讲得我心花怒放，就觉得有一点点小赚…… 
……店员不会缠人，可以静静的选择想买的书…… 
……店员不太理人，觉得心里有点受伤…… 
……一进去，店员就一直紧跟着我，好像我会偷东西一样，真的很不舒服，就晃一圈就出来了，受

不了…… 
如上所述，再从表 2 亦可以清楚看出，在交易情境的获益方面，30 名受访者中，有 27 名受访者表

示出服务人员的好态度是交易情境中的重要因素，占了 90%；同样地，交易情境的损失方面，在 30 名受

访者中，有 21 位受访者表示服务人员态度是造成交易情境损失的因素，可见消费者的知觉交易价值主要

是来自于与服务人员的态度。 

4.3.2. 卖场气氛 
一间店是否让消费者想要进去，进去之后是否能够愉快的购物，这都会深刻影响消费者的购买心情，

例如： 
……店家内的气氛让人感觉舒适，灯光很好，冷气温度也很刚好，就可以慢慢挑自己喜欢的东西…… 
……卖场的音乐很舒服，让人逛起来很感觉很好…… 
……卖场百货公司周年庆人会很多，有时会撞到，感觉不太舒服…… 
再从表 2 可以看出，在 30 名受访者中就有 24 名受访表达出卖场气氛好是交易获益的相关因素，占

全部的 80%列居第二，同样地，在交易情境损失方面，有 13 名受访者表达出卖场气氛会影响交易情损失，

亦列居第二，据以发展出命题五。 
命题四：消费者知觉交易获益与知觉交易损失，主要是服务人员态度，其次为卖场气氛。 

4.3.3. 额外赠品 
当消费者觉得产品本身已经符合需求，且价格也算合理，原本就有购买产品的意愿，这时候如果店

员再给予一点额外的小赠品，就会让觉得有赚到的感觉。根据表 2 可以看出，30 位受访者中，有 9 位受

访者表达出，因为额外赠品而感到愉悦，占了全部受访者的 30%。例如： 
……去市场买菜，菜钱 47 块，菜摊就会再塞两颗洋葱两颗蕃茄，就说这样 50 啦，就觉得 3 块钱就

拿到两颗洋葱两颗蕃茄，超级划算的，下次一定要再来买…… 
……会拿到一些额外的赠品像是有一次拿到一罐美白的，没想到不是试用包，虽然也不像正品一样
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大，但是是一罐的就觉得很开心……下次如果要买保养品，就会再去康宜庭买…… 
……专柜小姐都会很好心给很多很多的小赠品小试用包，就觉得超划算的……以后还会再去买…… 
由上述可知，额外赠品的魅力真的是很多消费者无法抵挡，虽然只有三分之一的受访者表达出额外

赠品的吸引力，但像这种额外的赠品，往往是消费者购买过程中，掏出荷包的最后一根稻草，或是留下

美好购物经验的重要关键，甚至是再回购的决定因素，据以发展出命题五： 
命题五：虽然额外赠品不是消费者考量交易获益方面的主要考虑因素，但却是影响消费者回购的决

定因素。 

4.4. 产品本身与交易情境知觉价值之关系 

消费者对购买过程的知觉价值可以分成与产品本身相关，以及与交易情境相关，如前所述，消费者

可以明显分出哪些事件归之于产品本身，哪些情境是归之于交易情境，但对于是否购买产品，并不会只

考虑其中的一个因素，通常会两种知觉价值同时考量，例如： 
……虽然本身感觉折扣并没有享受到太多的团体折扣价，但整体而言觉得产品品质很好，所以是满

意的…… 
……在农特展的水果醋摊，老板人超好，我试喝了所有的醋，大概有十种，他人都还很客气，一罐

390，四罐 1000，可是我只想买一罐……最后他算我两罐 500……虽然我知道他应该对每个人都这样，可

是就还是很开心…… 
由此可知，消费者在整个购买的过程中，不会只考虑产品本身就购买，通常整个交易情境的愉悦与

否也扮演着重要角色，且通常要两者兼备，才较能促成交易。 

4.4.1. 多个获益事件 
消费者在购买产品的过程中，往往不会只单纯的发生一个获益事件，通常促成交易的发生会是许多

获益事件积累的结果，然而，这些获益事件分开发生或是一起发生，消费者所感受到的知觉价值也不相

同，例如： 
……其实我也不是很懂亚麻油到底有多好，老板就一直讲一直讲，我根本还来不及吸收，只知道反

正亚麻油很好就是了……水果醋的老板就会一次跟我讲一个水果醋的好处，就觉得真的很棒，就越来越

喜欢了…… 
……那支削皮刀真的很好用，到现在都觉得很值得……那个老板会慢慢把我以前用的削皮刀的缺点

讲出来，就觉得他好了解我哦，而且每说一个就会停下来问我是不是这样……就觉得一次一次让我都有

吸收比较好……不太喜欢自己一直讲一直讲的那种，就算他的东西很好…… 
从受访者的回答中可以明显看出，当多个获益事件被分开给予时，消费者所感受到的喜悦，往往会

比一口气给消费者要来得更加愉悦，据以发展出命题六： 
命题六：不论是产品本身或是交易情境的获益，很多个获益被分开给予，较易促成交易；与展望理

论相符，获益函数为内凹(concave)的。 

4.4.2. 多个损失事件 
造成消费者有损失感受的事件，总是让人觉得不舒服，但是在交易的过程中总是难免会发这些事件，

可能是一个品质不如预期的产品，可能是缠人的销售员，例如： 
……一些白目的保险业务，尤其是电话行销的那种，因为有电话录音，他们一定要把保险的内容全

部讲完才行，如果藉故说没空，他隔天就会再打来，所以我宁可他一次讲完，不要一直打来骚扰我…… 
……虽然一开始就已经说现在没缺钱不想借钱，还一直非要强迫推销他们的小额贷款，而且还不时
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的问说，为什么不喜欢呢？怎么会没兴趣呢？那您现在是有什么疑问？……对于这种的销售人员，我只

希望他一口气把他的产品解说完毕，不要在中间一直停顿，这样我会更难以忍受…… 
……明明就是很烂的房子，竟然敢说得那么好，这也就算了，还一直一直停下来问我为什么？对于

这种不灵光的房仲人员，我只希望她快点把她的稿子念完，别再烦我…… 
如上所述，如果这些令消费者感到不悦的事件接踵而至，往往会让消费者陷入极度的厌恶情绪，与

之相比，消费者宁可选择这些令人不悦的事件全部一起来，一次一起解决来得轻松些，据以发展出命题

七： 
命题七：不论是产品本身或是交易情境的损失，很多个损失被分开给予，比一次给予更令消费者感

到不悦；与展望理论相符，损失函数为外凸(convex)的。 

4.4.3. 获益与损失事件同时发生 
在交易的整个过程中，往往是忧喜参半，或许面对一个很喜欢的产品，却来了个很不体贴的销售员；

又或者是面对一个并不符合需要的产品，却有个既体贴又舌灿莲花的销售员，当消费者面对这些部分好

却又部分差的情境时，心里面的感受就更加复杂，例如： 
……买房子如果遇到好的代销或是房仲，就让人觉得很窝心，虽然房子不符合需求，当然也不可能

就真的买了，但心里面就会告诉自己，以后都要找他来介绍……可是如果遇到不好的业务员，即使房子

再好，也绝对不可能跟他买，这一成交就让他赚走那么多，一定会找喜欢的业务员的…… 
……虽然很喜欢芝麻酱，可是我喜欢的是黑芝麻酱，不是白芝麻酱，老板娘虽然人非常好，但是黑

芝麻酱就卖完了，我不可能就牵就自己买比较会上火的白芝麻酱啊…… 
由此可知，即使消费者同时遇上了一个获益事件和损失事件时，通常交易也不会完成，因为一般而

言，消费者对于负面的感受总是会特别被强化，因此，即使有正面感受来填补，通常也不太能挽救，据

以发展出命题八： 
命题八：不论是产品本身或是交易情境，若同时出现一个获益和一个损失，通常交易也不会成功；

且与展望理论相符，损失函数的图形比获益函数更加陡峭。 

5. 结论与讨论 

5.1. 探究“知觉获得价值”与“知觉交易价值”的情境 

从研究结果显示，消费者在知觉产品获益方面，主要是考量产品是否符合本身需求，其次是价格是

否有折扣，而在知觉产品损失方面，与知觉产品获益刚好相反，主要考量的是价格是否过高，次要才是

产品与本身预期的差异。由此可以看出，消费者在购买产品时，在正面情绪方面，若是产品有符合本身

的预期或需求，就会觉得开心，至于价格是不是很低，就显得较不重要；但是，相反地，在负面情绪方

面，价格就变成最重要的依据，只要发现自己买贵，或是商品价格不合理，就会感到很不开心，至于产

品是否与自己的预期完全相符，就显得较不重要。这或许也反应出当消费者在购买前所考量的主要因素

是在产品本身的需要性；而在购买后，就比较容易去比较价格，而较不理会产品本身的需要性。 
在“知觉交易获益”及“损失”方面，消费者主要考量服务人员的态度，其次为卖场气氛；由此可

知，不论是正面情绪或是负面情绪，消费者在交易情境相关因素中，服务人员态度都是最重要的。另一

方面，额外赠品也会是影响知觉交易价值的次要因素，虽然额外赠品不是主要因素，但是，往往消费者

在获得了额外赠品后，就会对该商家印象良好，再购意愿就会明显增加。 
由上述可知，企业在尚未促成交易之前，若要让消费者产生“赚到了”的感受，首先要强调商品能

为消费者带来多大的利益、多么符合其需求，而非一味强调低价；在促成交易之后，则应在“价格”方
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面给予消费者“绝对没有买贵”或是“物符所值”的保证与安心感受。另外，在面对消费者杀价的情境

时，若是要促成交易，销售人员就必须让消费者在良好的气氛下找到需要的产品，并加以价格的折扣，

再辅以额外赠品，如此就能让该交易圆满，并增加再购意愿。相反地，若是要避免消费者对商家产生不

好的印象，就千万别贩卖品质与价格不符的产品，并且在销售人员的教育训练上下功夫，让销售人员的

应对进退更加得宜，创造良好的交易情境。 

5.2. “知觉获得价值”与“知觉交易价值”之关系 

根据本研究结果显示，消费者在与销售人员杀价的过程中，会发生许多事件，消费者可以针对这些

事件加以归类为：与“产品本身”相关及与“交易情境”相关，如同 Thaler (1985)及 Monroe (1990)的研

究所显示，“知觉获得价值”与“知觉交易价值”两者互相独立，消费者可以清楚区分两类事件的差异。

另一方面，本研究结果亦显示，消费者会同时考量产品本身和交易情境境的获益与损失，而决定是否购

买该产品[11] [4]，这与 Grewal，Monroe and Krishnan (1998)的研究相呼应，消费者对于“知觉获得价值”

与“知觉交易价值”两者之间往往互相纠缠，且彼此互相影响本身或是“交易情境”的事件方面，的确

可以明显区隔开来，但在决定是否购买产品时，往往又同时考量两者，而在同时考量“知觉获得价值”

与“知觉交易价值”时，在脑中就容易将彼此的优缺点交互影响而产生加乘效果[15]。 
由此可知，要消费者归因交易事件的类别，并不是一件困难的事，且每个消费者的归类方式也不会

有所矛盾，然而，若面对是否购买的决策时，就无法只针对其中一者作考量，所以当厂商想要促成交易

时，不论是与产品本身相关的因素还是与交易情境相关的因素，都不可以偏废。 

5.3. “展望理论”与“知觉价值”之关系 

过去的文献提及“知觉价值”的研究多半只在探讨价值的本身，例如：价值的定义，价值的分类以

及特定事件的发生对知觉价值的影响，并没有去探究“知觉价值”的形貌[16]-[20]。 
本研究的结果显示，消费者在购买产品前，心中会先有一个预期的参考价格或是产品需求，而这个

参考点的设置通常会根据本身过去经验、亲友推荐、其他人的评价来形成。与展望理论的论点相同，人

们对于金钱的感受会先设立一个参考点来比较，亦即金钱的多寡并不是绝对的多寡，而是相对的概念，

本研究的结果证明将此概念应用到无形的服务上与交易历程亦会有相同的结论。 
此外，从研究结果亦显示出，不论是产品本身或是交易情境的获益，很多个获益被分开给予，较易

促成交易；很多个损失被分开给予，比一次给予更令消费者感到不悦；这亦与展望理论的价值函数有相

同的特性，亦即获益函数为内凹(concave)的，损失函数为外凸(convex)的。 
由此可知，当厂商手上握有多个筹码时，就不要轻易一口气全部拿出来，要分次给，如此不但可以

创造较高的知觉价值，对于促成交易亦较有帮助；换句话说，如果可以“降价两次”，或是让消费者杀

价两次，那么就不需要一次降太多的价钱，而应该要分开降价，这样消费者感受的“正向价值”会比一

次降到该有的水平时更大。另一方面，如果是干扰消费者的情境，就要一口气全部给予，否则只会造成

消费者更大的负担。更进一步，亦可将此研究应用至“赠品”发放上，过去赠品相关的研究，多半着重

在不同赠品的促销效果上[21]-[23]，对于赠品的赠送方式及时点的探讨相当少，未来亦可针对此部分作进

一步的探究。 
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