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摘要

推薦獎勵方案（Referral Reward Programs, RRPs）是企業獲取新顧客慣用的手

段，本研究則將 RRPs視為顧客關係管理之工具。實驗一以現場實驗法證實透過

RRPs所誘發的口碑推薦可強化現有顧客對企業的情感性承諾。實驗二、三則從正增

強理論、自我知覺理論與認知失調理論三種角度討論獎勵大小、獎勵對象與推薦方式

如何影響傳播者的態度。結果指出對新顧客而言，獎勵愈大，對企業的情感性承諾也

愈大，但獎勵大小對舊顧客的態度則無顯著影響。若企業要求參與者必須標註推薦對

象時，則不論獎勵大小，都能促使消費者維持高度的情感性承諾。換言之，在不同獎

勵設定下，正增強理論與認知失調理論都能有效解釋消費者的態度改變，但自我知覺

理論的解釋能力不佳。

關鍵詞：情感性承諾、口碑、推薦、推薦獎勵計畫、獎勵大小
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Abstract

Referral reward programs (RRPs) are customarily used by firms to acquire new

customers. This study treats RRPs as a tool for customer relationship management. Study

1 conrms through eld experimentation that word-of-mouth referrals induced by RRPs
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can strengthen the aective commitment of existing customers to the enterprise. Studies

2 and 3 examined how reward size, reward targets, and referral methods influence the

attitude of customers from the perspectives of the positive reinforcement theory, the self-

perception theory, and the cognitive dissonance theory. The results indicate that for new

customers, larger rewards promote greater aective commitment to the rm, whereas, for

existing customers, reward size has no signicant impact on their attitude. If RRPs require

participants to tag referees, it can always induce consumers to maintain high affective

commitment regardless of reward size. In other words, with dierent reward settings, the

positive reinforcement theory and the cognitive dissonance theory can eectively explain

changes in consumer attitude. In contrast, the self-perception theory has poor explanatory

power.

Keywords: Afective commitment, word-o-mouth, recommendation, reerral reward programs, reward size

1.研究背景與動機

社群媒體的興起根本性地改變了消費者接收訊息的習慣，有學者將這種以數

位、社群媒體及行動行銷（Digital, social media and mobile marketing）為主軸的環

境合稱為 DSMM（Data Security Maturity Model）整合時代（Lamberton and Stephen,

2016）。在這個時代中，智慧型手機連網速度飛快，網路連結的高效與一螢多幕的媒

體生態體系讓消費者習慣了隨時、隨地連網。另外，得益於手機強大的拍照、錄影功

能，個別消費者能夠輕易地產製多元豐富的媒體訊息，創造出從奈米網紅、微網紅到

超級網紅等不同影響等級的網路紅人。因此，社群媒體已經成為現代社會最重要的訊

息傳播管道之一。

在社群媒體時代中，消費者從被動的訊息接收者轉變為訊息的創作者與傳播者，

企業行銷的重點也慢慢從過去強力推播廣告，轉而強調如何引起消費者主動散佈口

碑訊息（Allard et al., 2020; Grewal and Stephen, 2019）。然而，許多研究口碑的實

證模型都假設口碑訊息的影響效果僅止於爭取新顧客（Jung et al., 2021; Viswanathan

et al., 2018; Wolters et al., 2020），研究發現因口碑推薦招攬來的顧客不但回購率較

高，長期而言，也能為企業帶來更多的利潤（Villanueva et al., 2008）與更低的顧客

變節比率（Ramaseshan et al., 2017），甚至也有較高的可能會轉而再向其他人推薦產

品（Trusov et al., 2009）。換言之，透過口碑推薦而來的顧客，其顧客終身價值較高
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（Haenlein and Libai, 2017）。研究甚至發現，即使人們已經知道口碑由企業行銷獎

勵所促發，這種商業口碑一樣是爭取新顧客的有力工具（Mayzlin, 2006）。

企業促發口碑傳遞最常用的工具即是推薦獎勵計畫（Referral Rewards Programs,

RRPs）。其型式多元，常見的作法如聘請網紅發表產品開箱文，或提供金錢、贈品

等誘因，鼓勵消費者推薦產品。RRPs的成功必須基於有效的獎勵設定，並搭配簡易

的推薦機制，方能達成最佳成效。過去研究曾經發現企業推動獎勵計畫時，由低忠

誠顧客來散佈產品廣告訊息對企業銷售額的助益竟然比高忠誠顧客更佳（Godes and

Mayzlin, 2009）。推論其原因，作者認為高忠誠顧客可能在參與 RRPs之前，早就曾

推薦過該產品相反地，低忠誠顧客則是因行銷誘因的促發才開始推薦產品，故可接

觸到過去企業未曾接觸的新顧客。

事實上，上述的結果有另一種解讀方式。收入成長的原因除了新顧客加入所

帶來的貢獻外，也有可能是顧客變節比率變低，或消費量增加。過去研究證實散佈

產品的正面口碑訊息是一種非常明確的態度展現，根據承諾一致性理論（Commit-

ment-consistency theory），人們有強烈的動機保持自我言論與表現出來的行為有一

致性（Cialdini, 2009）。當人們公開推薦產品時，也會同時在自己心中產生公眾承諾

（Public commitment）的效果，進而提升對該產品的正面態度。最終導致消費量增加

以及較長期的客戶留存率。在此情形下，高忠誠顧客因原本忠誠度就很高，故其消費

量不會有明顯變化，但低忠誠客戶則因推薦產品而強化了對品牌的忠誠度，進而提高

消費量。雖然尚無直接證據證實上述推論，但根據 Garnefeld et al.（2013）針對電信

業者的實證資料發現，若顧客參與 RRPs，則企業的平均月收入可成長 11.4%，且顧

客轉換到其他電信系統的比率也會從 19%降到 7%。

上述觀點是將 RRPs從單純的促銷推廣工具提升為顧客關係管理的工具（Berezan

et al., 2015），企業藉由鼓勵消費者公開推薦產品來強化其對產品或品牌的忠誠度。

然而，過去研究雖然證實消費者在散佈正面口碑之後，也會提高其對產品的忠誠度，

但若口碑散佈行為是為了獲取廠商所提供的獎勵，則其效果是否依然存在？亦即，當

消費者拿錢辦事，因為行銷業者所給予的好處而訴說產品的正面訊息時，是否仍會強

化其對品牌的忠誠度？消費者是否因為獎勵大小不同，而有不同的心理認知？上述種

種問題都是企業推動 RRPs時必須先釐清。

Haenlein and Libai（2017）曾試圖建構一個衡量口碑行銷的效果的框架。簡而言

之，口碑行銷方案可以透過獲取新顧客、增加現有客戶的收益貢獻及客戶保留率等三

個方向來衡量其效益。Gao et al.（2020）則進一步分析 RRPs的設計如何在社群網絡

中產生影響。然而，過去文獻絕大數都著重在口碑訊息如何協助廠商獲取新顧客，僅

少數研究探討口碑方案對散佈者的直接影響效果。至於消費者散佈口碑時如何對自己

的行為及態度產生影響，其理論根源更罕有研究著墨。本研究討論不同的獎勵大小及
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推薦方式如何影響訊息散佈者形成其對品牌的承諾，最終影響其購買意願。過去有關

這類型的研究，幾乎都把重點放在不同的獎勵類型、額度如何影響消費者的推薦意

願（Dose et al., 2019; Wirtz et al., 2019），較少關注 RRPs在什麼情況之下能強化方

案參與者對品牌的態度。本研究將利用實驗設計，探討正增強理論、自我知覺理論與

認知失調理論等三種不同理論之解釋能力，期能提供學術上更多元的角度來討論此一

現象。最後，為比較不同理論之適用情形，本研究將場景設定在不同場域（實體或線

上）、不同獎勵額度、不同對象與不同推薦方式以驗證 RRPs的效果。過去研究已經

廣泛討論 RRPs該如何設計才能爭取更多新顧客，而本研究之實證結果則提供企業另

一個面向，讓 RRPs能成為企業維繫顧客關係管理的工具。

2.文獻回顧

2.1　推薦獎勵計畫

推薦獎勵計畫（Referral Reward Programs, RRPs）又稱為顧客推薦計畫（Customer

referral programs），是一種常用的商業口碑工具，企業藉由提供口碑代理人（包含使

用者或非使用者）實質的獎勵（金錢或贈品等），促使他們散佈有益企業的推薦訊息

（Wirtz and Chew, 2002）。過去研究指出顧客主動推薦企業的行為可以視為滿意度的

替代指標（Reichheld, 2003）。企業雖然致力於鼓勵消費者主動推薦，但成效卻不容

易達成，此時若能適時提供消費者獎勵則可顯著提高其推薦產品的意願（Eisingerich

et al., 2014）。通常 RRPs的操作方式是透過獎金、折扣、贈品或試用品等方式來鼓

勵現有顧客向其他潛在顧客推薦產品。例如線上教學平台採推薦就打折的優惠或提

供免費課程手機業者推出現金回饋優惠，甚至連電動車大廠特斯拉每年都花費大量

的行銷費用在 RRPs上（Gao et al., 2022）。

RRPs在社群媒體盛行的現今更受到企業廣泛的使用。Schmitt et al.（2011）指

出企業可利用 RRPs達成顧客關係管理，也能同時招攬新顧客。研究發現在一般情況

下，適時、適當的獎勵可顯著提高顧客推薦產品的意願（Wirtz and Chew, 2002）。

RRPs 有許多不同的類型，最常見的是會員拉會員方案（Member-get-member

campaigns），即透過獎勵邀請現有顧客推薦潛在新顧客給企業（Verlegh et al., 2013;

Villanueva et al., 2008）。另外則是因應社群媒體的產品播種方案（Product-seeding

campaigns），贈送樣品以供消費者體驗並要求其分享使用心得以達到行銷的目的。

Kozinets et al.（2010）發現 84%部落客在收到贈品後確實會發表相關文章，並且能

為企業帶來 3%到 18%不等的收入增加（Dost et al., 2019）。

RRPs並不是獎勵愈大效果就愈好，高頻率的採行 RRPs甚至會造成消費者的期
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待心理，長期下來反而會損及企業獲利（Meyners et al., 2017）。企業為了促發更多

口碑散佈，有時會聘請口碑操作公司，直接操作大量虛設的帳號來推廣產品，創造一

種網友討論熱絡、產品非常吸引人的假象（Balter and Butman, 2005）。最主要是因

為當消費者查覺到口碑訊息另有隱藏的動機時，將會降低口碑溝通的效果（Verlegh

et al., 2013）。但 Abendroth and Heyman（2013）的研究則指出，誠實地揭露廠商贊

助反而能產生較高的效益。Wolters et al.（2020）的利用銀行業與電信業的實證資料

進行獎勵大小的研究，結果發現大獎勵可以大幅增加現有客戶參與推薦獎勵計畫的機

率，但由獎勵方案帶來的新顧客則因流失情況較高，長期而言，反而是小獎勵所推薦

而來的新顧客能創造更高的實質收益。

RRPs轉變過去消費者主動分享產品訊息的行為，而是利用誘因鼓勵消費者散佈

正面口碑，這種商業口碑與傳統口碑最大之差異在口碑散佈者的動機由利他轉變為

利己，此一角色上的轉變可能造成散佈者內在自我定位的衡突。例如，在 Godes and

Mayzlin（2009）的研究就發現許多參與推薦獎勵的消費者，向朋友推薦後並未向企

業請領獎勵金。作者解釋這代表推薦者仍將其推薦行為視為是純粹的利他，或者視口

碑推薦是一種彰顯自我形象的行為。因此，贖回獎勵將損及個人對自我的正面評價。

近期對 RRPs的研究也顯示，後設知覺是消費者決定是否推薦訊息的重要因素，人們

會假想他人對自己推薦行為的看法，而接受獎勵會降低推薦行為的正當性（Orsingher

and Wirtz, 2018; Wirtz et al., 2019）。換言之，在某些情況之下，接受獎勵而推薦產品

會讓人們覺得這種行為是以別人的利益換取自身利益，因此獎勵愈大，消費者的社會

與心理成本也就愈高。

2.2　推薦是一種承諾

過去研究指出，推薦產品跟購買知名品牌都是消費者展現自我價值主張或自我

認同的作法（Kokkoris and Kühnen, 2013），人們常透過推薦符合其價值觀的產品來

彰顯個人的形象（Chung and Darke, 2006）。Audrezet et al.（2020）更指出自我展現

是人們願意在社群媒體中分享所知的關鍵因素。人們會藉由推薦產品來建立自我概

念、維繫自尊或提升正面的自我形象。例如，人們喜歡在社群媒體平台上談論其理

想品牌的相關訊息，以利在虛擬的網路空間中建構出理想中的線上人格（Schau and

Gilly, 2003）。因此，許多研究發現在社群媒體平台中的評論往往有明顯的正向偏誤

（Robson et al., 2013），因為大部份的人仍喜歡把自己與正面的品牌形象做連結，所

以傾向散佈正面產品或服務的訊息。Chen and Lurie（2013）就發現人們會將正面的

產品消費體驗連結到個人的明智決策，遇到負面結果時，則喜歡歸咎於產品因素。事

實上，不論是談論跟自身經驗有關的正面口碑，或轉傳他人的負面消費體驗，其實都

反應出自已決策判斷的準確性（De Angelis et al., 2012）。
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雖有研究證實口碑散佈者的顧客終身價值較高，但很少研究討論消費者的推薦

行為如何直接影響其自身的態度。雖然人們散佈口碑訊息的動機非常多元（Hennig-

Thurau et al., 2004），但利他（Chung and Koo, 2015）與自我強化（Eftekhar et al.,

2014）是兩個最重要的口碑散佈動機。由於散佈口碑的行為與個人自我概念有強烈

的連結，也隱含著行為與態度之間密切的關聯。根據一致性理論（Islam et al., 2018;

Osgood and Tannenbaum, 1955）與承諾一致性原則（Cialdini, 2009），維持行為與態

度的一致性是人類的天性本能。理性行為理論認為態度會影響行為，但事實上，有時

候行為可能由背景、情緒或環境等任意無關的情境所觸發，造成行為發生在態度形成

之前（Ariely and Norton, 2008）。為了維持自我的言行一致，人們會調整自身的態度

來配合其所展現出來的行為。例如，要求人們先連署支持慈善活動，會促使其改變自

己的態度，最後再要求他們捐款時，往往可以募到更高的金額。

企業推動 RRPs是企圖透過實質的獎勵鼓勵消費者推薦產品，過去研究發現這種

因獎勵而誘發的推薦行為一樣也會改變消費者態度（Garnefeld et al., 2011）。因此，

有研究發現獎勵方案與顧客忠誠度有正相關（Berezan et al., 2015）。只要消費者在行

為上確實散佈關於產品的正面口碑，就能提高其情感性承諾（Aective commitment）

（Garnefeld et al., 2011）、態度忠誠（Attitudinal loyalty）與行為忠誠（Behavioral

loyalty）（Garnefeld et al., 2013）。

情感性承諾是一種消費者主觀認為自己與品牌之間的依附（Attached）與信任

（Bansal et al., 2004），與強調喜歡品牌、願意長期成為品牌客戶的態度忠誠在概念

上非常相似，但表現出更強烈的心理連結。亦即若消費者的情感性承諾高，態度忠誠

也會較高，但態度忠誠高，則不一定有高度的情感性承諾。由於本研究擬透過模擬真

實消費情境的現場實驗法進行調查，在施測時不宜放入太多問項，故採情感性承諾為

主要依變數。因此，本研究提出以下假設

H1a：參與 RRPs並推薦產品的消費者，其對產品的情感性承諾將會比未參與者高。

近年來因社群網紅的興起，廠商 RRPs的對象也從過去匿名制的討論區、論壇等

媒體，轉移到 Facebook或 Instagram等實名制的平台中。匿名與具名發表是否具有相

同的影響情形是一個值得深入探討的問題。Kettle and Häubl（2011）曾發現簽名的動

作會引發高度的一致性需求，產生一種 “我 ”已經簽名背書的感覺。對能夠彰顯自我

認同的產品，簽名的影響效果更顯著。該研究邀請部份受測者簽名後再評估產品，結

果發現相機是公眾環境下使用的產品，更具身份表達的符號性意義，故消費者有更高

的意願追逐產品的象徵性與自身形象的連結。因此，簽名對相機選購的影響效果就會

大於洗碗機。在實名制的社群平台中具名推薦產品會讓人們感受到更高的一致性需

求，因此當消費者行為與態度不一致或沒有明顯的態度傾向時，會有更強烈的動機來
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調整態度以符合自己展現出來的行為。據此，本研究提出下列假說

H1b：在實名制社群參與 RRPs並推薦產品的消費者，其對產品的情感性承諾會比採

匿名推薦者高。

2.3　正增強理論

正增強理論（Positive reinforcement）認為當個人行為產生的後果是令人滿意喜

悅的正向反應，則此正向的回饋就會變成後續持續同一行為的增強物。因此企業可

以藉由提供正向刺激以提高消費者對企業的好感。Garnefeld et al.（2013）認為 RRPs

中，獎勵的金額大小對參與者而言是一種正向增強物，當獎勵的額度愈大，消費者受

到的激勵也愈大，進而會對產品或品牌有更高的評價。該研究設定 5歐元及 50歐元

兩種金額，結果發現當獎勵金額愈高，消費者對品牌的情感性承諾與行為忠誠也會顯

著提高。Dose et al.（2019）的研究也證實，對一般性產品而言，若消費者的口碑散

佈行為與自我形象的增強無關時，此時獎勵金額的大小會顯著與消費者口碑散佈意願

呈正相關。

正增強的效果可以利用期望確認理論（Expectation-conrmation theory）（Oliver,

1980）來解釋。期望確認理論指出消費者會根據先前的經驗與知識形成對產品績效的

期望，並於實際消費體驗後確認產品是否有達到期望。RRPs是一種獨立於產品品質

之外的優惠，故會創造實際體驗優於期望的驚喜感受，而且獎勵愈大，感受到的不一

致（Disconrmation）也愈大，故會有正增強的效果出現。這樣的推論是建立在假設

消費者並未將獎勵視為獨立事件，而是將所獲之獎勵額度納入對產品消費體驗的整體

評價中。因此，獎勵額度愈高，消費者感受到當次消費體驗的品質也比較高同理，

獲得較低獎勵的消費者感受到一般的產品品質，因此無需大幅修正其態度，尤其當消

費者先前經驗不足，尚未形成對品牌的固有態度時，會難以對產品做出正確的期望。

此時，消費者會非常依賴當次的消費體驗來判斷產品品質，因此容易將產品品質與獎

勵合併評估。導致獎勵大小直接影響消費者當下的判斷，獎勵愈大，感受到的消費體

驗就愈佳。由於獎勵額度不同會影響消費者對整體產品品質的評價，故會有不同的態

度與行為意向產生。圖 1呈現正增強理論的影響效果，隨著獎勵額度提高，消費者對

產品的情感性承諾也會隨之提高。因此，本研究提出以下假設

H2：在正增強理論框架下，獎勵額度越高時，RRPs參與者對產品的情感性承諾也愈

大。
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圖 1　正增強理論示意圖

2.4　自我知覺理論的調節效果

如前文所述，正常而言，獎勵愈大情感性承諾也會愈大。但正增強理論有一個理

論上的盲點，亦即該理論將 RRPs視為單純的獎勵，而忽略消費者為了獲取獎勵所必

須要付出的努力。事實上，消費者可能將獎勵與推薦行為視為一種對價關係。因此，

在獲取獎勵的同時，也會同時評估自身推薦的意義。文獻上發現，有時候不一定獎勵

愈大消費者的態度就愈正面。例如 Ryu and Feick（2007）發現獎勵的金額大小（$50

vs $100）並未影響消費者推薦的意願。本研究認為上述差異可能與客戶類型不同有

關。根據自我知覺理論（Self-perception theory）（Bem, 1967），人們會觀察他人的

行為來解釋其態度，同時，人們也會觀察自己的行為來解釋自己對該事物的態度。自

我知覺理論適用在態度一致行為（Attitude-congruent behavior）的情境，當消費者對

產品的態度、評價未定，亦即行為發生前的態度模糊不清時，最適合採自我知覺理論

（Fazio et al., 1977）。

換言之，若 RRPs施行的對象為新顧客時，因為消費者對產品沒有即定態度，因

此傾向將感受到的產品品質與該次獎勵合併評估。亦即當產品的品質一致時，獎勵愈

大消費者會感受到當次的服務體驗愈正面，故會調高對產品的整體評價，對產品的態

度也就會更高。此時，新顧客對推薦行為的看法就是產品品質愈佳（亦即獎勵額度愈

大），推薦的正當性也就愈高。但若舊顧客參與 RRPs時，因為對產品的品質已經有

過去多次的經驗做為基礎，此時獎勵大小就會影響消費者如何解讀其推薦行為。當消

費者獲得高額獎金時，傾向解讀自己的推薦完全是利益交換，因此無需改變對產品的

即有態度。但若消費者僅獲得非常小的獎勵，則會因小獎勵無法充份反應其推薦的理

由，反而解讀自己是真的非常喜歡產品才推薦，故會調高對產品的評價。過去研究曾

獎勵
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經發現，若消費者認為產品本身具有創新性、話題性時，消費者談論產品時原本就

可獲得極大的滿足此時，若給予高額的獎勵反而會降低消費者願意推薦產品的機率

（Wirtz et al., 2019）。此情形正好呼應本研究之假設，亦即會重複消費的舊顧客原本

對產品就已經有較好的評價，此時高額的獎勵反而會降低他對產品的推薦意願，對產

品整體評價有負向的影響效果。

從上述討論發現，顧客類型不同會決定自我知覺理論的適用情形。對新顧客而

言，獎勵大小對消費者情感性承諾的影響效果與正增強理論相同。若為舊顧客，則如

圖 2所示。參與 RRPs的消費者對個人推薦行為有兩種解釋方向，一則是當獎勵的金

額大到一定程度後，消費者會合理化自己的行為完全是為了拿獎勵，因此不會改變對

產品的即有態度。但若獎勵金額不足以解釋個人的推薦行為時，會認為自己是因為喜

愛產品才推薦，而且，獎勵愈小愈容易促發消費者改變其態度。換言之，本研究認為

自我知覺理論的效果可以利用比較新舊顧客參與 RRPs後，其反應的差異來展現。

圖 2　自我知覺理論示意圖

據此，本研究提出以下假設

H3：顧客類型會調節獎勵大小對情感性承諾與購買意願的影響效果。

H3a：若參與 RRPs為舊顧客，則獎勵愈大，情感性承諾與購買意願愈低。

H3b：若參與 RRPs為新顧客，則獎勵愈大，情感性承諾與購買意願也愈高。

2.5　認知失調理論的調節效果

認知失調理論（Cognitive dissonance theory）是由 Festinger（1957）所提出，其

主要的論點在指出當人們發現自身處於兩種不一致的認知狀態時，會產生內心衝突的
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感受。這種衝突會引起個體的緊張與不安，進而轉變成一種內在的趨力，促使個人

放棄或改變認知，藉以消除衝突，恢復內心和諧一致的心理狀態。不同於自我知覺

理論單純只是解釋行為背後隱含的態度，認知失調理論認為態度分歧行為（Attitude-

discrepant behavior）才是導致人們調整態度的主要原因（Festinger and Carlsmith,

1959）。當人們發現行為的結果會導致內心衝突時，可能會透過 (1) 調整態度或改變

行為來維持一致性、(2) 找尋額外資訊以維持一致性（喝酒不好，但只要不過量反而

有益身體健康）或 (3) 輕視一致性的重要性（Trivialization）等方法來降低認知失調

（Vaidyanathan and Aggarwal, 2005）。由此可知，認知失調理論適用在個體經驗到心

理的嫌惡緊張狀態，而有強烈動機消除此負面感受。但自我知覺理論則是單純對自己

行為做主動的解釋，通常是行為與態度的方向一致時，或沒有明顯的態度傾向，此時

個體並沒有感知到任何負面的壓力。例如，付錢要求受測者謊稱參與的實驗很好玩

會引起認知失調的狀態，當受測者拿到 1美元（非常低的獎勵）時，由於獎勵金額

不足以合理化其行為，故會調整態度來符合其表現出之行為（Festinger and Carlsmith,

1959），此時認知失調理論的解釋能力較佳但若要求民眾簽署反酒駕開車，則會誘

使有簽署的受測者解釋自己的態度是支持反酒駕，故可以顯著提高其酒後叫計程車的

意願（Taylor and Booth‐Buttereld, 1993）。在此例中受測者並未感受到行為與態度

對立的緊張情緒，但連署反酒駕的行為卻促使連署者對反酒駕法案的態度更明確、更

強烈，此時自我知覺理論的解釋能力較佳。

換言之，在認知失調理論的框架下，當個體做出與態度違背的行為時，就會產生

失調效果（Dissonance eect），此時若外在獎勵或誘因足夠多，消費者可以合理化

其推薦行為，故比較不會感受到認知失調，也不需要修正其態度。反之，若獎勵額度

太小，認知失調的情形也會愈高，個體常必須大幅調整其態度，才能舒解失調的心理

緊張狀態（DeLamater and Myers, 2007）。Sherman（1970）發現有時候獎勵愈大認

知失調的情形也愈大，其關鍵原因在於受測者是否有自由選擇的權力。在該實驗中，

受測者被要求撰寫與自己態度相反的文章，當受測者可自由選擇要不要撰寫這篇文章

時，有撰寫文章者在獎勵金額較低時（0.5美元）會感受到比金額高（2.5美元）時

更大的失調感覺，態度改變量也比較多但若強迫受測者撰寫文章時，則發現獎勵愈

高受測者寫的文章比較長、比較有說服力，態度改變量也比較大。本研究認為上述結

果正好呼應正增強效果，因為受測者的行為受到實驗操控者規範，故失調的認知可

以用「我是被強迫要這樣做」的說法來舒緩釋放，此時獎勵的效果就是單純的正增強

效果，亦即受測者會因為「我收到較多酬勞，所以應該寫較好、較長的文章」。但在

開放自由選擇的情況下，較低的獎勵額度無法自證其行為，故會導致比較大的態度調

整。

事實上，只要行為會造成人們內心緊張失調就有更大的動機改變其態度，以消
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除這種不舒服的心理感受。例如，受測者不喜歡產品或對產品沒有任何消費經驗，但

為了獲取獎勵而推薦產品（說謊），此時就會感受到認知失調的狀態。若獎勵太小，

受測者會調整自己的態度以舒緩認知失調的緊張情緒，但若獎勵大到足以解釋其推薦

行為時，則受測者不需要調整其態度。失調效果並非一定要消費者說謊才會產生，

只要消費者感覺到態度與行為不一致即可。過去研究曾經發現人們都偏好實質的金

錢獎勵，但當提供金錢獎勵（8美元）與等值贈品（兩張電影票）時，金錢獎勵反而

會阻礙消費者參與 RRPs的意願（Yoo et al., 2013），因為當消費者拿到贈品而推薦

時，比較能合理化自己的行為只是分享產品訊息，但若拿到金錢獎勵，則會引發謀求

私利的心理認知反應，認為推薦產品給朋友是一種為了私利而分享廣告訊息，此時消

費者會知覺到推薦行為隱含較高的社會成本，因此降低推薦產品的意願（Jung et al.,

2021）。Wirtz et al.（2019）也指出後設知覺（Metaperception）是 RRPs中最重要且

強大的趨動力，因為消費者在決定參與 RRPs時，會試圖揣測他人會怎麼判斷自己的

行為意圖他是真心覺得產品好才推薦的嗎？還是只是想拿贈品？當人們感受到高度

負面的後設知覺時，就會阻礙其參與 RRPs的意願。

根據上述討論，本研究認為認知失調並不一定是因為獎勵大小而引起，更有可

能是推薦獎勵的參與方式導致。在社群媒體中常見有「留言分享」與「標註分享」兩

種推薦方式。留言分享是要求參與者將產品訊息分享在個人的動態訊息牆上標註分

享則是要求參與者推薦時必須標註（Tag）好友。前者如餐廳舉辦打卡送小菜，簡單

的拍照上傳 Facebook就可以領取獎勵。這種方式類似參與者的獨白，並沒有指定推

薦的對象，過程中不會有內心失調的不安感受。此時，如果獎勵愈高則態度或行為

的改變也愈大，此為正增強效果若獎勵愈低，反而態度與行為的改變愈大，則為自

我知覺的影響效果。但若要求消費者分享時必須標註特定對象，形同強迫活動參與者

直接將廣告訊息推播給指定的親友，容易喚起參與者「以他人隱私換取個人私利」的

知覺。推薦行為由利他轉變為利己，故推薦者會因此產生認知失調。根據 Festinger

（1957）的實證結果，認知失調的情況愈高，消費者會有更大的動力調整自己的行為

（例如放棄推薦），或調整自己的態度（提高對產品的評價）。

標註分享可能對獎勵大小有兩種不同方向的調節情況。從 Yoo et al.（2013）的

研究發現，受測者面對金錢獎勵時會比等值贈品有更高的後設知覺，因為金錢獎勵會

帶給人們更強烈的「滿足私利」之感受。從這個角度來看，當人們直接將朋友標註到

一則廣告訊息時，獎勵愈高愈容易引起高度的認知失調。然而，從 Festinger（1957）

的研究來看，若獎勵太小無法自證其推薦行為時，反而會產生更高的認知失調。如圖

3所示，假設獎勵額度達 A點時，人們就願意推薦分享該產品，此時推薦的行為符合

所獲取的利益，認知失調會最小。但若獎勵太大或太小，都會引起參與者更高的認知

失調，連帶也會引起人們修正其態度以消除失調的感受。
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圖 3　認知失調理論效果示意圖

據此，本研究提出以下競爭假設

H4：推薦方式會調節獎勵大小對情感性承諾之影響效果。

H4a：若正增強理論正確，採留言分享時獎勵愈大，情感性承諾也愈大。

H4b：若自我知覺理論正確，採留言分享時獎勵愈小，情感性承諾也愈大。

H4c：採標註分享時，太小或太大的獎勵都會引起更高的認知失調，進而導致人們對

品牌有更高情感性承諾。

3.研究方法

誠如 Fazio et al.（1977）文章指出「認知失調理論與自我知覺理論並非相互競

爭的理論，而是彼此互補的理論（p.465）」。本研究認為正增強、自我知覺理論及

認知失調理論也同時影響消費者參與 RRPs的行為，並且各有不同適用的場景。為了

釐清不同理論的適用範圍與效果強弱，本研究設計三個實驗逐一驗證研究假說。實驗

一以現場實驗法來驗證 RRPs是否能有效提升參與者對品牌的情感性承諾，亦即討論

當消費者的推薦行為是因獎勵所誘發時，是否依然能成功提升消費者對產品的態度

（H1）。實驗二則以現場實驗法檢定正增強理論與自我知覺理論的調節效果（H2、

H3）。最後，實驗三同時驗證三種理論的解釋能力（H2、H3、H4）。
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3.1　實驗一

3.1.1　實驗架構

實驗一的主要目的是驗證 H1a與 H1b，證明 RRPs所誘發的推薦行為是否能改變

受測者對產品的態度，並比較匿名推薦與具名推薦之差別。因此，實驗一共計有三種

情境，分別為模擬實名制社群的簽名推薦、模擬匿名論壇的未簽名推薦與未推薦三群

的受測者間實驗設計。主要操弄的變數為推薦方式，並修正 Gustafsson et al.（2005）

與 Garnefeld et al.（2011）所發展之情感性承諾量表為依變數。

3.1.2　施測過程

實驗一採用模擬真實現場狀況的現場實驗法（Field experiment），實驗場域為一

家義大利麵餐廳。該餐廳主要客群集中在 20歲至 50歲之間，以學生族群和社區家

庭用餐居多。正式施測時，由研究人員假扮服務員引導顧客點餐。針對未推薦組受訪

者，告知餐廳為了改善服務會贈送一杯柳橙汁，請其協助填寫一份餐廳服務品質的問

卷。若設定為參與 RRPs組，則會由服務人員告知消費者本餐廳正在進行推廣活動，

消費者若參加可以獲贈一杯柳橙汁，只要在餐廳提供的卡片上留言推薦即可，該留言

會貼在餐廳的佈告欄上，留言內容不限，但要求以「我喜歡」開頭，藉以控制每位受

測者皆給予正面評價。實務上常看到許多餐廳會邀請顧客在佈告欄上留言，所以上述

作法可以讓參與者更能融入情境。此外，簽名組（模擬實名制社群）與未簽名組（模

擬匿名論壇）的差別，僅在參與者是否必須在卡片簽名。利用上述設定，三組受測者

會感受到一致的服務品質（皆贈送一杯柳澄汁），差異僅在受測者被設定是否參與

RRPs及是否需簽名。實驗結束後，由研究者告知受測者本次實驗的目的以及資料處

理的方式，並取得受測者之同意以進行後續分析。

3.1.3　變數的操作性定義及衡量

(1)口碑推薦方式

三種口碑推薦方式的水準（簽名、不簽名與未推薦）由實驗設計操弄，三組

的差異在受測者是否需要撰寫推薦訊息、是否簽名等。不論參與者分派到那

一個組別，最後獲得之獎籌皆為一杯柳澄汁，差異僅在推薦方式的不同。

(2)情感性承諾（Aective commitment）

情感性承諾是一種建立在身份識別、忠誠和關係上對特定組織的心理依附感

（Bansal et al., 2004）。它是一種情緒狀態，反映出消費者真心想要維持與

企業之間關係連結，當消費者對企業有高度的情感性承諾時，不但會降低其

知覺風險，也對顧客滿意度有積極的影響（Johnson et al., 2008）。本研究之

量表修正自 Gustafsson et al.（2005）與 Garnefeld et al.（2011）所發展之李克
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特 7點尺度量表，內容包含受測者主觀認知上與品牌（即餐廳）的親近、喜

好、依附等問題，共計 4題。

3.1.4　實驗結果

實驗一共計發放 72份，扣除填寫不完整之問卷、未完成卡片留言或留言內容

明顯亂寫者（非推薦餐廳），總計有效樣本 60份，女性佔 71.7%，平均年齡是 23.1

歲。其中，第 1次用餐的消費者共 26人（43.3%），用餐超 5次以上者共計 24人

（40%）。情感性承諾量表的 Cronbach’s α值達 0.859，顯示量表信度良好。

單因子變異數分析的結果發現是否參與 RRPs對餐廳的情感性承諾明顯不同

（F62.19, p0.004）。其中，簽名組（M5.69, SD0.81）對餐廳的情感性承諾雖

然略高於未簽名組（M5.49, SD0.68），惟差異未達統計顯著（p0.644）。兩組

對餐廳的情感性承諾則都明顯高於未推薦組（M4.69, SD0.47）。結果證實當消費

者為了獲取獎勵而散佈產品正面口碑訊息時，也同時會提高消費者個人對產品的情

感性承諾，H1a獲得支持但參與者是否有在卡片上簽名推薦，則沒有顯著的差別，

H1b未獲支持。

3.1.5　小結

實驗一最主要希望證實消費者參與 RRPs，這種因獎勵所誘發的產品推薦行為是

否仍能有效提升其對品牌的情感性承諾。結果證實 RRPs確實可以做為顧客關係管理

的工具之一，本研究的假設成立。但事後檢定發現消費是否簽名推薦並沒有影響，雖

平均數略有差異（5.69 vs 5.49），但未達統計顯著差異。因為現場實驗法需要廠商配

合，收集資料需要花費較大心力，故實驗一僅設定各組收集 20個有效樣本即停止，

且未限定顧客類型。然而比較顧客類型對其情感性承諾的影響發現，初次到訪的新顧

客（M5.53, SD0.66）、來過 2∼4次的顧客（M5.55, SD0.76）以及來過 5次

以上的顧客（M5.15, SD0.76）三群並沒有顯著差異（F2.134, p0.128）。換言

之，情感性承諾的差異並非因顧客不同而導致，而是如本研究假設的情況，即使消費

者因接受廠商獎勵而推薦，只要能鼓勵消費者實際推薦產品就可以有效提升其對企業

的態度。

3.2　實驗二

3.2.1　實驗設計

實驗一證實利用獎勵推薦的方式鼓勵消費者對餐廳做出正面評價，亦可有效提

升其對餐廳的情感性承諾。實驗二則將重點放在驗證 H2與 H3。根據正增強理論，
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獎勵的額度愈高，消費者感受到愈正面的體驗，也會同時提高對產品的情感性評價。

但根據自我知覺理論，獎勵參與者的類型不同會有不同的影響效果。若參與者是新顧

客，會將獎勵納入該次產品品質的整體評價，故獎勵愈大對產品的評價也愈高但若

參與者是舊顧客，原本就對企業有即定的評價，此時若獎勵金額太低，消費者為了合

理化自己的推薦行為，反而會調高對產品的評價以支持自己的推薦行為。因此，實驗

二設定收集新顧客與舊顧客兩種不同類型的樣本，並以現場實驗法操弄獎勵大小、客

戶類型二個自變項，藉此比較自我知覺理論對獎勵大小的調節效果。二個自變數各有

兩個水準，因此，本實驗共計有 4組2（獎勵大 vs小）×2（客戶新 vs舊）。

3.2.2　施測過程

實驗二採現場實驗法，對象設為北部學校商圈新開設二年左右之商家，販售產品

包含肉桂卷、麵包、咖啡等等，因新冠疫情影響，很多學生仍未曾聽過本店。實驗二

模擬廠商的試吃活動，利用現場擺攤方式召募參與者，分兩天在不同地方進行。獎勵

產品選定為法式點心可麗露，單價 50元。小獎勵的設定是四分之一塊的可麗露，大

獎勵則為完整的一個可麗露。訪員 4人一組，當有人從攤位旁經過時，即上前詢問

「同學好，我們是 XX店，現在正在進行品牌推廣活動，只要幫我們拍照打卡，就可

以免費試吃。」若受測者接受，即給予試吃品，並請其試吃一口後在研究者準備的紙

片中寫下對產品的推薦訊息，並拍照上傳到個人 Instagram（推薦組）。

3.2.3　主要變數操弄與衡量說明

(1)獎勵大小

獎勵大小共計有二個水準，分別表示小獎勵與大獎勵。前測時將產品區分

為四分之一塊、半塊及一整塊，請受測者閱讀完實驗刺激後評估個人願意

在個人 Instagram分享產品訊息的意願有多高，以李克特 5點尺度衡量。結

果發現四分之一塊（M2.00）與半塊（M2.655）及一整塊（3.862）兩兩

成對樣本比對皆達顯著差異。本研究選取 1/4塊為小獎勵，一整塊為大獎勵

（t8.21, p0.000），整體而言，不但差異達顯著，平均數也顯示受測者在

大獎勵時傾向參與獎勵而推薦，在小獎勵時則不太可能會參與。

(2)客戶類型

受測者的二種類別（新顧客 vs舊顧客）為隨機召募而來，在填答問卷時直接

詢問受測者是否曾經至該店家消費，並請受測者填答消費次數，消費次數在

2次以上才視為舊顧客，亦即本研究利用「是否願意重複購買」來做為區分

舊顧客與新顧客的最重要差異。
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(3)情感性承諾

同實驗一，情感性承諾修正自 Gustafsson et al.（2005）與 Garnefeld et

al.（2011）所發展之量表。共計有 4題，採 7點李克特尺度。以自陳式量表

說明消費者主觀認知上與品牌（餐廳）的親近、喜好、依附等問題。

(4)購買意願

本研究在假設推論時雖然僅設定情感性承諾，但過去文獻皆指出情感性承諾

與購買意願有高度正相關（Bloemer and Odekerken-Schröder, 2003）。因此，

實驗二同時測量購買意願。問卷修正自參考 Kim and Park（2013）所提出的

問項，共計 3題分別表示自我評估會去該店消費的機率、意願等。

3.2.4　實驗結果

本次實驗共計發放 120份問卷，扣除 1份填寫不完整，總計有效樣本有 119份，

其中男性 35人，女性有 83人，平均年齡 21歲新顧客 71人，舊顧客 48人。情感

性承諾量表的 Cronbach’s α值達 0.892，顯示量表信度良好。為避免現場實驗的情境

太過複雜，獎勵大小的操弄檢定以前測方式進行。經卡方檢定證實新舊顧客在分派到

大獎勵或小獎勵的比例並無顯著差異（p0.647）。

本研究首先針對獎勵大小進行獨立樣本 t檢定。結果發現大獎勵與小獎勵在情

感性承諾上並無顯著差異（M大6.13, M小5.85, p0.066），但在購買意願上則

有顯著差異（M大6.28, M小5.92, p0.021），H2部份獲得支持。H3採用 Hayes

（2018）發展的 SPSS PROCESS Model 1程序進行調節效果分析，並選擇拔靴法

（Bootstrapping）5,000次進行係數值的檢驗。將自變數「獎勵大小」分為兩類，小

奬勵（1/4顆可麗露） 1、大獎勵（一顆可麗露） 2，與調節變數顧客類型（1 

舊顧客2 新顧客）一起投入迴歸模式中，並以情感性承諾及購買意願為依變數分

別進行預測。

表 1結果顯示奬勵大小對情感性承諾（p0.043）及購買意願（p0.077）的主

效果顯著，顧客類型對情感性承諾（p0.001）及購買意願（p0.002）的主效果也

顯著。此外交互項檢定結果也都達顯著，此時主效果的討論意義不大，應進行後續的

調節效果比較分析。

yujen
螢光標示
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表 1　調節效果廻歸分析結果

情感性承諾 購買意願

係數 標準誤 下限 上限 係數 標準誤 下限 上限

常數項 7.967 0.621 6.783 9.191 7.905 0.614 6.742 9.163

獎勵大小 -0.987 0.442 -1.882 -0.139 -0.904 0.449 -1.816 -0.053

顧客類型 -1.483 0.411 -2.292 -0.711 -1.453 0.428 -2.33 -0.643

獎勵大小 x顧客類型 0.783 0.281 0.242 1.347 0.786 0.284 0.246 1.361

註係數估計值為 Bootstrapping估計結果，以 95%信賴區間估計。

調節效果如下圖 4、圖 5所示。檢定結果顯示若顧客類型為舊顧客，雖然受測者

在情感性承諾與購買意願上，小獎勵的平均數都比大獎勵的平均數高，與理論預測

相符，但未達統計上的顯著差異。換言之，正增強理論與自我知覺理論對舊顧客態

度變化的解釋能力都不高。然而，若為新顧客，則明顯看出獎勵大小不論對受測者的

情感性承諾（效果值 0.58, 95%，信賴區間 [0.215, 0.945]）或購買意願（效果值

0.667, 95%，信賴區間 [0.284, 1.049]）上，都有顯著差異。整體情況顯示獎勵愈

大，受測者的態度愈正面。換言之，針對新顧客，正增強理論的解釋效果佳。

圖 4　情感性承諾調節效果圖 圖 5　購買意願調節效果圖

3.2.5　小結

在不討論顧客類型的情況下，獎勵愈大受測者的購買意願也愈大。然而，情感

性承諾在顯著水準為 0.05的情況下未達統計顯著（p0.066），但整體的趨勢與假設

一致，在放寬信任水準的情況下，H2可獲得支持，此結果也說明情感性承諾是比購

買意願更難達到的態度改變。此外，顧客類型調節獎勵大小的效果亦被驗證。若為舊

顧客，因為從過去與企業的交易互動中早已經形成即定的評價，此時獎勵大小對其態
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度與行為並沒有顯著的影響，H3a未獲支持。雖然，小獎勵不論在情感性承諾（6.28

vs 6.08）或購買意願（6.33 vs 6.22）的平均數上都比大獎勵高一些，與假設的方向相

符。但若面對新顧客，則獎勵愈高則情感性承諾（6.16 vs 5.58）與購買意願（6.33 vs

5.68）也愈高。符合正增強理論的解釋情形，H3b獲得支持。實驗二證實新舊顧客會

調節獎勵大小對情感性承諾與購買意願的影響情況，但針對新舊顧客的推論則部份獲

得支持。

3.3　實驗三

3.3.1　實驗設計

實驗二最主要在檢定 H2及 H3的假說，亦即驗證自我知覺理論與正增強理論在

解釋 RRPs下消費者的態度與行為變化之影響情況。實驗三則擬比較 H2到 H4的效

果，亦即同時探討正增強理論、自我知覺理論與認知失調理論的解釋能力。實驗三設

計一個 2（留言分享 vs標註分享）×3（小、中、大獎勵）之受試者間實驗設計。利

用大中小不同的獎勵額度來驗證正增強理論的解釋能力，同時，也透過操弄參與推薦

獎勵時必須標註朋友的方式來創造受測者心理緊張的感受，藉以比較認知失調理論與

自我知覺理論的調節效果。

從正增強理論來看，獎勵愈大消費者感受到的產品品質愈佳，對產品的態度也愈

正面。但為了比較自我知覺理論與認知失調理論，實驗三在分享的方式上做了調整。

情境是模擬一位舊顧客看到自己喜愛的餐廳正在進行 RRPs，實驗設計了「留言分

享」與「標註分享」二種推薦方式。兩種方式的差異在受測者是否需要指定一位特定

的分享對象。分派在留言分享組的參與者會將推薦訊息寫在個人臉書的動態牆上，他

的朋友可以自行決定要深入閱讀或只是瀏覽略過。留言分享可以用來判斷自我知覺理

論與正增強兩種競爭理論的效果，若自我知覺理論的效果存在，則隨著獎勵增加，態

度的改變愈小，一旦獎勵足以解釋其推薦行為，則參與者的態度會維持在一定的水平

上，不再有任何更動若僅有正增強效果，則會如圖 1所示，獎勵愈高則情感性承諾

也會愈高。

標註分享組則是設定消費者在推薦產品訊息時必須指定一位推薦的對象。如同文

獻回顧所述，若認知失調理論的效果存在，會呈現如圖 3所示的 V字形影響效果。

若自我知覺理論與認知失調理論皆不顯著，則會如圖 1所示，隨著獎勵變高，參與者

的態度也愈正面。

3.3.2　施測過程

本研究正式施測之程序如下首先，受測者必須先瀏覽一則正面的餐廳消費經
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驗評論，並告知受測者餐廳目前正在進行推廣活動，只要將餐廳介紹給 Facebook上

的朋友（留言或標註），就可以在下次消費時獲得現金折扣（25 vs 100 vs 500）。推

薦參與方式的操弄有兩種水準，分別為 (1) 留言要求受測者在 Facebook上留言分

享或 (2)標註要求受測者在分享時必須明確標註分享的對象。

受測者閱讀研究刺激之後，必須想像自己在真實的情境中，並在問卷模擬的

Facebook頁面中寫下一段可能的推薦留言。由於每位受測者的推薦方式可能都不

同，例如寫「打卡換獎品」和寫「這裡超棒的，推薦你們一定要來試試」，兩種不

同的語詞可能會產生完全不同的心理承諾。為了得到一致的刺激強度，本研究參考

Ariely and Jones（2010）的作法預先擬好推薦語詞，但打散成數個字詞，請參與者

自行組織成完整的句子。為了避免受測者猜測到實驗之目的，本研究告知所有受測

者「為了簡化內容，請利用下列單字組織成一句推薦的話，並將其內容寫在以下

Facebook頁面中。」最後給予下列字詞組

試試／這裡／推薦你／一定要／來／我／超級喜歡

在閱讀完上述字詞後，受測者應該要填寫「推薦你一定要來這裡試試，我超

級喜歡」，或「我超級喜歡這裡，推薦你一定要來試試」。若受測者未填寫，或填寫

其他非預定之文字時，則視為無效問卷。最後，標註分享組還必須標註一位好友的姓

名，未完成標註也視為無效問卷。填寫完推薦語後，受測者必須回答一系列問卷，包

含受測者基本資料、對獎勵之態度、情感性承諾與行為忠誠（Garnefeld et al., 2013）

量表。

3.3.3　主要變數操弄與衡量說明

(1)獎勵大小

獎勵金大小共計有三個水準，由前測決定。首先，受測者瀏覽一則關於餐廳

的敘述，情境中說明餐廳老闆希望您能在 Facebook推薦本餐廳，請受測者寫

下要多少錢才願意在個人的動態牆上推薦餐廳。前測 48位受測者願意推薦的

平均金額為 109.58元。換言之，獎勵金額在 100元以上就足以解釋受測者參

與推薦的行為。由於實驗設定單點一份約 100元，套餐約 250元。為了驗證

自我知覺理論與認知失調理論，本研究設計三種獎勵，分別為 25元、100元

與 500元。前測同時以 1到 7點的尺度來衡量受測者的推薦意願，結果顯示

獎勵 25元的平均值為 2.69分，表示受測者偏向於不推薦，而 100元的平均

值為 5.15分受測者偏向於會推薦，500元的平均值為 6.52分受測者有強烈推

薦的意願。上述結果符合本實驗刺激所需，即 100元以上的現金折扣即可滿

足消費者解釋自己推薦行為的理由，而 25元現金折扣不足以支持消費者參與
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推薦，故若在此情境下仍有推薦留言，則會傾向解釋自己的行為是真的喜歡

這間餐廳，而非為了換取獎金。最後，500元的狀況，若從認知失調理論來

看，應該與 25元的情況相同，受測者因為標註朋友而獲取高額獎勵，因此產

生較大的認知失調，最終導致受測者調整自身態度以緩解失調的感受。

(2)推薦方式

由實驗操弄完成，區分為留言分享及標註分享二種方式。留言分享組受測者

依指示在個人動態牆中留下推薦訊息若分派在標註推薦組，受測者必須

依情境想像並標註一位朋友的姓名再留下推薦訊息。填寫的介面完全模仿

Facebook的呈現方式，以利受測者想像，填寫的內容如前所述，也完全一

致。

(3)情感性承諾與行為忠誠

情感性承諾與實驗一、實驗二相同。因為實驗三的情境設定為下次消費即可

享用現金折扣，為了因再度消費即可享有折扣而導致所有受測者皆回覆有較

高的購買意願，故實驗三對受測者行為改變程度的量測改修正自 Garnefeld et

al.（2013）所發展的行為忠誠量表。共有二題說明消費者主觀認知上是否願

意持續到餐廳消費及價格調漲後是否仍願意來此消費。

3.3.4　實驗結果

正式問卷共發放 200份問卷，回收有效樣本 158份。其中男性 44人，女性為

114人，年齡平均數為 19.85歲。留言分享組與標註分享組各 79人，情感性承諾量表

的 Cronbach’s α值達 0.838、行為忠誠量表的 Cronbach’s α值為 0.679。為避免現場實

驗的情境太過複雜，獎勵大小的操弄檢定以前測方式進行。

實驗三採二因子變異數分析。當依變數為行為忠誠時，不論主效果與交互效果

皆未顯著，故在後續分析中皆省略不提。當依變數為情感性承諾時，其結果如表 2所

示。獎勵大小的主效果與交互效果項皆達顯著。此時不宜對主要效果進行解釋，而是

應該進行交互項的單純主效果分析。

表 2　二因子變異數分析摘要表

來源 型Ⅲ SS 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性

獎勵大小 5.311 2 2.656 4.021 0.020

推薦方式 0.894 1 0.894 1.353 0.247

獎勵大小 x推薦方式 4.647 2 2.323 3.518 0.032

誤差 100.380 152 0.660

總數 4666.333 158
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首先，對於推薦方式的單純主要效果檢定包含了三種不同獎勵額度的條件。結

果如圖 6 所示，在 100 元（F0.262, p0.609）跟 500 元（F1.147, p0.286）的

情況下，標註與否皆無顯著差異，但在 25元的情況下，有標註推薦對象的受測者

反應出明顯較高的情感性承諾（5.50 vs 4.91, F7.4, p0.007）。對於獎勵大小的

單純主要效果檢定，如圖 7所示，發現有標註推薦對象時，獎勵大小沒有顯著影響

（F0.381, p0.684），但若沒有標註推薦對象時，則獎勵愈大，情感性承諾也愈高

（4.91 vs 5.22 vs 5.76, F7.28, p0.001）。事後檢定結果證實 500元的效果顯著大

於 100元（p0.018）及 25元（p0.000），但 100元與 25元之間的差異則不顯著

（p0.175）。

圖 6　推薦方式調節效果圖 圖 7　獎勵大小調節效果圖

3.3.5　小結

實驗三的獎勵大小主效果顯著，H2再度獲得驗證，在不考慮其他因素下，獎勵

愈大則情感性承諾愈高。此外，調節效果檢定則發現推薦方式不同，確實會調節獎勵

大小對情感性承諾的影響效果。當未標註推薦對象時，獎勵愈大則情感性承諾也愈

大，與正增強理論的推導一致，H4a獲得支持，競爭理論 H4b未獲支持。但在標註

推薦對象之後，不論獎勵大小為何，其情感性承諾皆無明顯差異，H4c未獲支持。然

而，若從獎勵額度之單純主效果來觀察，受測者接受 25元獎勵時，採用標註分享會

比留言分享有明顯較高的情感性承諾。換言之，上述結果證實本研究之推論，亦即當

企業採行 RRPs時，若要求推薦時必須標註推薦對象會導致較高的認知失調，最終導

致消費者形成更高的情感性承諾，然而，標註分享時，不同的獎勵大小其情感性承諾

皆維持在相對高點，H4部份獲得支持。
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4.結論與建議

4.1　結論

從實證資料的研究來看，RRPs對獲取新顧客、增加企業獲利的貢獻已經被文獻

廣泛驗證（Dost et al., 2019; Ramaseshan et al., 2017; Wolters et al., 2020）。然而，利

用 RRPs來經營顧客關係的研究則很少受到關注。本研究首先確認即使消費者是為了

獲取獎勵而推薦產品，只要留下正面評論就足以改變其對產品的評價。鼓勵消費者為

企業說好話，不但可以藉此拉攏新顧客，還能讓現有客戶對企業產生更高的情感性承

諾。RRPs讓口碑推薦的行為由利他轉變為利己，這樣的角色轉變會影響消費者參與

推薦的意願，但從本研究二個現場實驗發現，許多消費者已經非常習慣獎勵促銷活

動，實驗一與實驗二採現場實驗法，在擬真的餐廳或試吃分享活動中，受邀的民眾都

沒有拒絕參與的情況發生。依此觀之，利用 RRPs來經營顧客關係是一個具體可行的

策略。

此時，另一個考量的重點就是獎勵大小該如何決定。本研究從正增強理論、自我

知覺理論與認知失調理論三種角度同時檢視獎勵大小如何影響參與者對企業的評價。

實驗二舉辦產品試吃活動來驗證顧客類型對獎勵大小的調節效果。結果顯示對新顧客

而言，獎勵愈大受測者的情感性承諾與購買意願也愈大，可能是因為消費者過去沒有

與企業的互動經驗，尚未形成產品知識，故會將該次感受到的產品品質與獎勵視為同

一次的服務體驗，因此獎勵愈大，感受到的產品品質也愈好，此為正增強理論的實踐

案例。然而，對舊顧客而言，產品品質是過去多次與企業互動累積下來的結果，獎勵

只是為了換取消費者協助企業推廣所賺取的報酬。實驗二的實證結果發現獎勵大小對

受測者的情感性承諾並沒有顯著影響，此結果正好呼應 Garnefeld et al.（2013）的實

證結果。實驗三要求受測者在 Facebook留言分享產品的推薦訊息，結果顯示獎勵愈

大，受測者的態度也愈正面，再次呼應了正增強理論的解釋效果。兩個實驗中，自我

知覺理論在 RRPs中的解釋能力都不佳。

最後，當實驗要求受測者在推薦訊息中標註朋友時，會創造一種為了個人私利而

將朋友個資分享給企業的內心失調、不安之感受。結果發現在標註分享的情況之下，

獎勵大小在統計上並不會顯著改變受測者的態度，此結果與 Ryu and Feick（2007）

的研究相同。從調節效果圖來看，不論給予 25元、100元或 500元現金折扣，受測

者都維持在一個相對高的情感性承諾。尤其，當獎勵金額小時，標註分享組所形成的

情感性承諾顯著高於留言分享組。換言之，光是標註這個動作就會造成受測者內心的

緊張衝突，而且這種內心的不安感受很難藉由獎勵來消除，因此必須透過調整對產品

的態度來維持人們內心的合諧一致。此為認知失調理論的實際實例。
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4.2　管理意涵

企業利用獎勵來鼓勵客戶分享產品訊息，並不是單純的促銷手段，反而是一種

具有更積極意義的策略工具（Dost et al., 2019）。本研究透過三個實驗證實不論在實

體店面或社群媒體上，藉由獎勵來鼓勵消費者為企業說好話，都能有效提升其對企業

之情感性承諾。以台灣知名線上學習平台為例，只要分享線上課程給朋友並完成註

冊，就贈送 300元的購課金。這樣的設計是單純將獎勵方案做為爭取新顧客的工具。

反觀運動健身類 App會設計各種便利的方式鼓勵使用者上傳健身記錄，除了可以透

過社群力量督促使用者持續健身之外，也能藉由用戶公開分享健身過程，吸引更多新

用戶。此時，若能在上傳的同時還公開推薦產品，就能利用消費者的分享行為達到吸

引新用戶和維繫現有用戶的雙重效果。再以線上課程為例，企業可提供使用者適度獎

勵，並透過便捷的系統協助其上傳學習進度，最後再如實驗一的方式提供推薦訊息的

模版，例如要求使用者以「我喜歡課程的⋯」開頭，就能一舉兩得，同時達到爭取

新顧客及提高現有客戶之忠誠度。

本研究也證實對新舊顧客而言，獎勵大小有非常不同的影響效果。針對初次上門

的消費者，企業可以給予較高額的獎勵來鼓勵其傳遞正面口碑。這是透過獎勵快速形

塑消費者對企業的評價，加速忠誠度的形成。過去消費者對企業的評價可能需要反覆

交易數次才能有比較全面的評斷，透過 RRPs可以促使消費者在早期就宣示對企業的

好感，根據承諾一致性原則，可以大幅提升消費者對企業的情感性承諾。甚至，如本

研究實驗三所示，就算是給予消費者罐頭模組的推薦訊息，只要是由消費者親手完成

並上傳到社群媒體供朋友公開閱覽，都能達到效果。

本研究更指出針對舊顧客所發起的獎勵方案中，獎勵大小並不是影響消費者態度

的重要變數。從實驗一的結果來看，只要顧客有參與 RRPs計畫並做出推薦，對企業

的態度就會比未參與者更高。因此，利用小獎勵設法鼓勵顧客推薦產品反而是深厚顧

客關係的可行辦法。實驗二與實驗三的結果雖然未達統計顯著水準，但至少說明在特

定條件下，小獎勵能達到跟大獎勵相同的效果。因此，此時的重點就變成如何讓消費

者在小獎勵的情況之下還願意推薦產品。本研究認為可以採實驗三的標註分享，再透

過給予推薦者與被推薦者非對稱獎勵來達成。針對舊顧客供小獎勵感謝其推薦，但對

被標註者提供較大的獎勵來促進舊顧客的推薦意願。如同研究結論發現，採標註分享

時會讓消費者感受到很大的認知失調，而且認知失調的感受很難透過調整獎勵額度來

達到。從口碑相關研究中得知，利他動機一直是人們樂於分享的主要原因。透過非對

稱獎勵方式可以讓參與者在分享的過程中不致於因收到獎勵誘因而導致內心衝突，甚

至因給予被推薦者稍高的獎勵差額能讓參與的顧客更有理由說服自己參與 RRPs。
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4.3　研究限制與未來研究方向

Journal of Consumer Research的前主編 Deighton（2005）曾指出研究者應該嘗

試擺脫用一種理論來解釋許多現象的習慣，而要試著用多種理論的視角來討論單一的

現象（p.1）。本研究從正增強、自我知覺與認知失調三種理論來解釋 RRPs對口碑

散佈者承諾型成之影響，結果能為後續研究提供理論的基礎。本研究雖然力求研究

過程嚴謹周延，但仍有許多問題留待未來研究者克服。首先，本研究希望能在真實情

境中測試獎勵方案的效果，因此實驗一與實驗二都採用現場實驗法。實驗過程需協調

廠商配合，問卷內容力求精簡。此外，時間與可收集的樣本數皆較侷限，也未能滿足

完全隨機。尤其實驗一因為會干擾到商家營運，最後三個組別只各別收到 20個有效

樣本，問卷內容也僅測量情感性承諾一個變數。本研究推論簽名推薦與未簽名推薦應

會對受測者產生差異，平均數差異雖如本研究假設的方向，但可能因受測者雖然未具

名，但在公眾場合（餐廳內）直接填寫並張貼推薦紙條，可能影響其匿名性的認知，

造成差異未達統計顯著，又或者樣本數增加後會因檢定力增加而使結果達顯著。由於

社群媒體包含匿名的討論區與具名的社交媒體，在不同社群脈絡下的推薦行為可能會

有差異，未來研究或可再針對此議題進行重複驗證。

此外，實驗二要求參與者用便條紙寫下推薦話語並拍照上傳 Instagram，但並未

給予受測者推薦話語的指引。結果發現大部份受測者只在便條紙上留「好吃」、「很

不錯」等簡短語句。這樣的結果可能產生偏誤，因為少部份認真寫下推薦訊息的受測

者可能會因此產生較高程度的情感性忠誠，但由於未能追蹤受測者 Instagram帳號，

因此無法做後續資料的處理，也不知道受測者是否離開現場後就刪文。因此，在實驗

三中改採紙本測驗，並指定受測者重組推薦句型。結果雖然達到顯著，但建議後續研

究者可以設法量化參與者的推薦訊息，或許從不同的推薦內容中可以更暸解參與者心

態的變化。

實驗二控制顧客類型為新顧客或舊顧客，考量新顧客沒有任何消費經驗，故很難

形成對商店產品的期望評價。然而，實驗未考量受測者是否曾吃過法式可麗露，有可

能過去的經驗亦會影響其對產品的期望。實驗二新顧客的比例接近六成，本研究後續

進行小規模調查，抽樣對象為實驗二施測校區之大一新生，在樣本數為 44人的情況

下，36.1%未曾吃過可麗露。換言之，實驗二的新顧客樣本中，可能有部份消費者有

吃過可麗露，這些受測者的態度可能會類似舊顧客。但即使本研究未控制受測者消費

經驗，新舊顧客的差異仍然非常明顯，顯示本研究之假設確實成立。

實驗三比較三種理論，並發現標註的動作能引發受測者的認知失調，但獎勵大

小則否。雖然上述推論言之成理，但實證時並未測量受測者的認知失調程度，未來研

究可設法驗證本文之假說。本研究後續進行小規模的訪談，雖然從訪談資料得知，認

知失調是一種普遍的情況，且年齡愈大，認知失調的程度也愈高。但在年青的學生族
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群中，許多同學回憶曾參與標註分享的活動時，表示完全不曾有認知失調的心理。

一位同學表示她所標註的朋友應該會很想幫她贏得偶像的演唱會門票。另一位則表

示，標註分享的活動也是把好康消息跟同學分享，是一種利他心態。最後，則有受訪

者回覆大家都是這樣標註，會被標註的通常都是好朋友，有時候標註反而是友誼的

象徵。但在設定低獎勵的情境之下（如餐廳辦理打卡送 10元折價券但必須標註朋友

時），受訪者參與意願都不高，更不願意為此標註朋友。換言之，對他們而言，標註

這個動作亦是一種社會成本的付出。未來研究若能探討個人特質如何影響其參與獎勵

方案時的認知失調情形，應能發現有趣的研究結果。

最後，本研究重點在探討正增強理論、自我知覺理論與認知失調理論在 RRPs

中，對獎勵大小的解釋情形。在研究中雖然力求能分離不同理論適用的情況，並在實

驗設計上儘量區分清楚，但仍缺乏一個有效驗證的方法。期待未來研究者能利用企業

實證資料，結合新舊顧客與 RRPs執行後的收益進行大數據分析，則本研究的假設推

論將可以獲得進一步的證據支持。
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