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摘要 

本研究主要目的在於探討單一感官(視覺)與雙重感官(視覺+觸覺)線索對食品與用品購買意

願之影響，共有 158位受試者參與，實驗標的物為便利商店之麵包與面紙。採用單因子二水準受

試者間實驗設計，比較消費者透過視覺與觸覺兩種感官線索比單一使用視覺感官線索來認知產品

時，是否能提高對該產品之購買意願。結果顯示，視覺與觸覺兩種感官線索比單一視覺感官線索

較能提高對產品的購買意願。本研究最後提出實務性管理意涵之應用。 

關鍵詞：單一感官線索、雙重感官線索、購買意願 

Abstract 

The purpose of this study is to make use of Experiment to examine the effects of single sensory 

(visual) and dual-sensory (visual plus haptic) cues on the purchase intention, involving a total of 158 

participants were conducted. Products selected for the experiment were bread and tissue of 

convenience store. The experiment was based on a two-level with single factor between-subject design, 

to compare the effects of single sensory cues and dual-sensory cues on the purchase intention. Results 

indicated that dual-sensory cues were more effective than single sensory cues in boosting purchase 

intention. Based on research findings, some managerial implications were proposed. 

Keywords: single sensory cue, dual-sensory cues, purchase intention  

1. 緒論 

任何的知覺都必須經由感官來刺激，感官知覺藉著大大小小的行為使人們的生命充滿意義。

這些感官主要是藉由視覺、觸覺、嗅覺、聽覺、味覺等來接收日常的各種資訊，以滿足生活上的

各類需求。而五種感官中有時單獨接觸標的物就能取得個人所需的資訊，有時卻需要多種並用才

能獲得多樣的資訊，有時更需要搭配周圍環境線索才能擄獲較完整的資訊。例如，人們藉由觀看

電視氣象報導，就可獲得外出的天氣預測資訊。而欲購日常生活用品就必須到實體賣場親自評價

商品的多樣資訊，若僅憑著商品目錄(視覺)或電視購物頻道(視覺及聽覺)就下定購買決策，難免

形成需求落差而導致決策後悔。本研究即以消費者的感官呈現，欲探索對消費者行為的影響。例



如，現代化賣場講究營造視、聽、味、嗅、觸覺等氛圍來促進消費者的購物心理需求。消費者藉

由這五種感官的刺激來執行購物選擇時，除了以視覺作為對產品的第一次接觸外，他們通常也會

習慣性的以雙手去感受產品，因此觸覺感受便成為探索產品的第二項管道。 

近年來，感官行銷研究有逐漸成長趨勢，尤其多種感官之間對消費行為影響更引起學者們

的研究興趣(e.g., Krishna, 2006;Spence & Gallace, 2011)。本研究將針對單一視覺、視覺與觸覺組

合的感官線索對消費者吸引力與產品品質評價進行比較分析。日本產品設計名家黑川雅之指出

21世紀是身體感受、觸覺的時代，人類將由 20世紀的視覺時代轉移到觸覺時代，進入跟隨感官

作用而設計的時代。由於人們對產品的強烈好惡，使產品具備了人與產品融合之全新意義，產品

無限地接近使用者，甚至成為身體的一部分，產品的觸感、重量感、溫度感等感官上的特性逐漸

受到消費者的重視(李朝金，2003)。因此，本研究更聚焦在消費者的視覺與觸覺呈現的比較影響

效應。然而，什麼樣的觸覺感受會提升人們對產品的評價，什麼樣的感受會降低人們對產品的興

趣呢？  

許多研究已顯示單一感官對消費行為的影響，例如，Helander (2003)提到觸感較佳的產品足

以激發消費者最後的購買決定。而 Krishna & Morrin, (2007)指出產品的包裝容器或包裝物所提供

給購買者的產品觸摸資訊稱為觸覺線索，其相關的觸覺特徵會轉移消費者對產品的評價與推斷。

相對的，有些產品若僅靠著單一觸覺，也無法評估其外型好壞與區別顏色。許多研究已經驗證視

覺與觸覺的差異且發現視覺完全主導觸覺(e.g., Miller, 1972)。Power(1980) 進一步指出視覺與觸

覺之間存在較大的差異，視覺仍然主導著觸覺，但是主導的重要性已經降低了，那就是使用觸覺

與視覺兩種感官進行判斷，已縮短視覺主導觸覺的差距。這已顯示觸覺與視覺在行銷領域不僅強

調單一感官的重要性，更應探索兩種感官組合的應用設計對消費行為的影響效果。 

2. 文獻探討 

2.1視覺與觸覺感官 

感官 (Sense) 可分為兩個面向，一是遠距感官，包括了聽覺、視覺與嗅覺，一是鄰近感官，

如味覺與觸覺。人們能從遠距離看見、聽見與聞到目標，但碰觸與品嘗就需要身體的近距離接觸，

因此較可能需要透過視覺、聽覺或嗅覺來感覺目標物(Ludden, Schifferstein & Hekkert, 2009)。這

些不同的感官，像是視覺、內感受(包括味和食道)、本體感受(肌肉)與觸覺都可能改變消費者對

原有消費產品的認知(Raghubir & Krishna, 1996)。人們透過感官的資訊接收並做出最後的行為，

但當消費者在購買產品時，可能因無法試吃或受到包裝影響而無法試聽與嗅到任何氣味等原因，

因此視覺(Vision)與觸覺(Tactile)便成為影響產品評價最重要的兩個感官要素。 

各種感官除了對特定刺激反應外，有時也可能產生共同感覺。例如，視覺除了對顏色能夠

區分色相之外，尚會引發心理的冷暖感覺，故有寒色系與暖色系之分。先前文獻提及視覺為人們

日常生活中最常使用的感官，其可藉由顏色、燈光、影像等各種方式來刺激。也是人們在認識產

品前最先使用的感官，消費者使用視覺除了感受產品美感之外，尚可知悉產品的大小、形狀、顏

色等。然而，當視覺被佔據時，就必須依賴更多的觸覺來形成認知(Krishna, 2006)。所以，有文

獻指出觸覺是一種比視覺寶貴的功能，因為消費者必須花比視覺更多的身體能量來接觸一個物品，

以獲得更真實的資訊(Jones & O’Neil, 1985)。因此，視覺除了可以單獨獲得產品資訊之外，也可

以合併觸覺功能取得較完整的產品評價。許多文獻已指出視覺線索也許會影響消費者行為，而本

研究除了探索單一感官線索之外，更聚焦在視覺與觸覺的雙重線索對產品購買意願的影響，期望



能增強更完備的感官線索對產品資訊的分析。 

當人們藉由手或身體來認識與瞭解產品的觸摸感覺稱為觸覺，觸摸是人們在母體內第一個

發展出來的感官，也是隨著歲月而最後消失的一個感官(Krishna, 2012)。Frederick(1988)也指出觸

覺是人們最先開始卻最後消逝的知覺；在人們眼不能視時，手卻仍忠於世界。人們在出生後視覺

雖然扮演著認識產品前的第一感官，但在視覺之後，手是第一個接收的感知器官。假如手觸摸的

判斷為不喜歡時，即使視覺良好的目標物最終也會不受青睞(Sheldon & Arens, 1932)。這已顯示

觸覺在人生中的重要性，在消費行為上更扮演著重要角色。人們在生活當中透過觸摸及感覺來獲

取產品的資訊，包括衡量產品質感、軟硬度、溫度、重量等，人們藉由這些產品的特徵可以無意

識地改變消費者購買行為，以滿足他們的觸覺消費需求。然而，觸覺是第二順位的感官資訊來源，

消費者在購買產品或了解產品時，觸摸的感覺勝過於獲得硬度、溫度或重量等資訊 (Klatzky, 

Roberta & Lederman, 1992)。且增進人類情感除了言語外，透過身體接觸也是雙方情感交流與互

動的重要方式，例如銷售員適當的肢體互動更能說服消費者品嘗超市的新點心(Hornik, 1992)。另

有研究指出消費者喜歡到允許觸摸商品的零售店，尤其當商品需要觸覺評估時更能吸引消費者

(McCabe & Nowlis, 2003)，因為透過觸摸可以進一步瞭解產品資訊。Millward Brown也發現在評

估特定手機時，35%的消費者認為手機的觸感比外觀更重要(Spence & Gallace, 2011)。因此，觸

覺也是人們評價產品不可或缺的要素之一。 

2.2視覺、觸覺雙重感官與消費行為之關係 

事實上，在各個感官之間也會有互相影響的效果，Zampini and Spence (2004) 發現特定食

物咀嚼的聲音對於味覺扮演著重要角色 (如:洋芋片、芹菜、餅乾)，也影響著對食物新鮮的認知

與評價。在嗅覺與味覺組合部分，主要伴隨著味覺的是嗅覺或食物聞起來的味道(Small & Prescott, 

2005)。嗅覺在味覺的感覺中扮演不可或缺的角色，沒有嗅覺就很難從蘋果汁中分辨出有酒的成

分。因此透過味覺與聽覺或嗅覺的這些感官組合，可以增進人們對產品的評價。但也有可能因為

感官組合而造成對產品評價有所差異，先前研究指出，兩個相同容量的容器，較高的容器會比較

短的容器讓人感覺有較大的容量，這種效果被稱為中位假設 (Piaget, 1968)或是延伸效果

(Holmberg , 1975)。 

許多文獻也提及，視覺是人們最常使用於不同感官組合以進行產品評價。然而，當一個人

的視覺被占領而無法全然接收目標物訊息時，此時衡量物品就必須依賴更多的觸覺輸入來形成認

知(Krishna, 2006)。先前研究指出，將印章欲凸顯的字保留而挖除其他部分，造成印章讓人看到

有凸出感，使觸覺與視覺經驗互相矛盾，此表示視覺主導觸摸的地位。同樣的，另一個視覺的偏

誤，是讓受試者配戴彎曲鏡片，彎曲的假象便會使手觸摸東西也感覺彎曲，此現象稱為視覺捕捉

(visual capture) (Easton & Moran, 1978)。而 Power(1980)更進一步指出，當視覺與觸覺的不一致且

差異很大時，視覺依然會主導著觸覺，儘管主導的影響會減小，但判斷時還是會趨向以使用視覺

的結果。因此，在各領域的視覺與觸覺的支配研究上，某些情況下視覺完全支配了觸覺，其他的

情況會因對象或其他原因的不同而較不完全支配，且這些研究中皆不曾出現過觸覺主導視覺。同

樣的，Krishna (2006)指出當受試者只能觀看目標物時，與受試者看完後再觸摸目標物時，視覺

會主導觸覺，於是產生了延伸偏誤(elongation bias)。然而，當參與者被矇住眼睛後去觸摸目標物

時，延伸偏誤就會被推翻。由此可見，單一與雙重產品感官線索的差異上，雙重感官組合時可能

會產生加強評價的效果，卻也可能因雙重感官組合而造成了偏誤。再者，根據諸多文獻顯示觸覺



相較於視覺，其對消費者進行產品資訊評估時有更甚的重要性 (Schifferstein & Spence, 

2008;Spence & Gallace, 2011)。因此，本研究將單一視覺感官與雙重感官(視覺+觸覺)分開進行比

較，且在雙重感官組方面是同時進行視覺與觸覺的實驗。 

雖然，每一種感官線索都是評估商品的重要因素，但彼此間也會產生互相影響的效果。從

以上文獻發現特定食物咀嚼聲音對味覺之判斷，以及嗅覺與味覺組合也都扮演對食物認知與評價

之重要角色。另外，像昂貴的珠寶或手錶有著奪目的外觀吸引消費者，但是最後還是需要經過觸

摸後才能做出購買決策(Spence & Gallace, 2011)。還有，像衣服、鞋子與枕頭都有良好的視覺外

觀，但是消費者購買前都還是需要試穿試用等與皮膚接觸的評價(McCabe & Nowlis, 2003)。尤其

近年來便利商店所販售的商品，已成為人們日常生活不可或缺的食品與用品，人們每天消費這些

便利商品，也大都僅藉由視覺與觸覺兩種感官線索進行產品評價。從以上文獻顯示雙重感官與消

費行為之相互關係，本研究推論視覺與觸覺兩種感官組合線索，可能對便利商店之食品與用品會

增強消費者購買意願的效果，而提出以下假說： 

H1﹕相較於視覺感官線索，視覺與觸覺感官線索可提高消費者對食品之購買意願。 

H2﹕相較於視覺感官線索，視覺與觸覺感官線索可提高消費者對用品之購買意願。 

3. 研究方法 

本研究根據過去文獻探討，認為視覺與觸覺感官線索會影響消費者之購買意願，故依照研

究架構進一步實驗。以下將詳述實驗設計與受試者、研究程序與工具、變數操作型定義等。 

3.1實驗設計 

本研究主要目的在探討視覺與觸覺感官線索對購買意願之影響，採單因子二水準(視覺感官 

vs. 觸覺感官)受試者間實驗設計以驗證 H1 與 H2，視覺感官為產品有包裝之視覺線索，而雙重

感官為產品裸裝之視覺與觸覺兩種線索。本研究在商業自動化實驗室進行實驗，以提高自變項的

操弄效果，受試者為 158名大學生。施測後每位受試者可獲得 50元便利商店之商品禮券，以感

謝受試者的協助。 

本研究實驗產品選定便利商店熱賣且具視覺與觸覺消費特性之麵包與面紙產品。由於此業

態將所有商品定義為便利品，所以麵包與面紙也都以便利型包裝展售，消費者無法以觸摸方式感

受到產品質地。然而，麵包在專賣店皆是裸裝陳列，讓消費者以視覺和觸覺感受產品質地、刺激

購買意圖。例如，麵包專賣店將成品陳列於麵包架上，顧客以麵包夾直接觸及感受麵包的發酵品

質，購後結帳時才用食品塑膠包裝讓顧客帶回。又如，有些賣場提供裸裝面紙，讓消費者直接以

手觸摸或試用感受產品質地，刺激消費者購買慾。因此，本研究選定麵包與面紙為實驗標的物，

以便利包裝與裸裝兩種展售方式，進行視覺與雙重感官對購買意願之影響，試圖找出提供不同感

官線索對便利商店顧客之消費行為的影響效果。 

3.2研究程序與工具 

實驗一採單因子二水準(視覺感官 vs. 視覺與觸覺感官)受試者間實驗設計。首先將受試者

隨機分派為單一視覺感官組與雙重感官(視覺+觸覺)組兩種情境進行實驗。首先，研究人員引領

受試者依組別就坐後，隨即向受試者說明實驗流程。單一視覺感官組之實驗程序，是先後提供透

明食品塑膠袋便利包裝之麵包與紙盒包裝之面紙，請受試者進行視覺購前行為，然後依照個人對

產品之感受，填寫對該兩項產品之購買意願題項，最後填答個人基本資料。雙重感官(視覺+觸覺)

組之實驗程序，是提供裸裝陳列之麵包及面紙，請受試者同時進行視覺與觸覺購前行為，受試者



看完麵包後隨即以麵包夾直接觸及感受，接著端視與觸摸面紙。雙重感官線索測試後，請受試者

依照個人對產品之感受填寫對產品購買意願題項，最後填答個人基本資料。 

3.3變數操作型定義與衡量 

(一)自變數：感官線索 

本研究將感官線索分為單一與雙重感官線索，單一感官線索定義為「僅提供產品之視覺線

索」，實驗中提供有外包裝之實驗標的物，受試者只能以視覺方式獲取產品的資訊，無法透過外

層包裝以觸覺取得產品資訊。另外，將雙重感官線索定義為「同時提供產品之視覺與觸覺線索」，

實驗中提供裸裝實驗標的物，讓受試者可以觀看與觸摸目標產品，藉此取得對該產品的多樣資

訊。 

針對感官線索之操弄檢測，則以具體方式詢問受試者當下對實驗標的物之感官情況。例如，

以「請問您看到的是塑膠袋包裝的麵包嗎?」之題項，檢測麵包之視覺感官線索，又以「請問您

看到的是沒有包裝的麵包嗎?」、「請問您剛剛夾的是一塊沒有包裝的麵包嗎?」等題項，檢測麵包

之視覺加觸覺兩種感官線索；另以「請問您看到的是紙盒包裝的面紙嗎?」之題項，檢測面紙之

視覺感官線索，再以「請問您看到的是沒有包裝的面紙嗎?」、「請問您剛剛摸的是沒有包裝的面

紙嗎?」等題項，檢測面紙之視覺加觸覺兩種感官線索。以上作答形式皆以是/否來衡量。 

(二)依變數：購買意願  

本研究依變數為受試者接收到單一或雙重感官產品線索後，對該產品的購買意願之衡量。衡

量的方式係根據實驗後，受試者所填答之購買意願七點量表(1：非常低，7：非常高)，平均數愈

高代表購買意願愈高。 

本研究實驗產品選定便利商店熱賣、利潤較好且具視覺與觸覺消費特性之麵包與面紙產品。

將麵包定義為零售商店之食品，並將面紙定義為零售商店之用品。 

4. 研究結果 

4.1操弄檢測 

本研究檢測視覺感官組及視覺與觸覺雙重感官組的操弄是否成功，結果兩組在麵包與面紙

之感官線索檢測題項得分皆達到 100%，顯示感官線索操弄成功。 

4.2 假說驗證 

本研究比較視覺感官與雙重感官線索(觸覺＋視覺)對產品購買意願的影響效果，取得 158

個有效樣本，其中男性佔 38.6%、女性佔 61.4%，平均年齡為 20.56 歲。獨立樣本 t 檢定結果如

表 1所示，視覺感官線索與雙重感官線索對麵包之購買意願有顯著差異(t(156)= -3.55, p < .01)，同

時也對面紙之購買意願有顯著差異(t(156)= -3.67, p < .001)。 

從研究結果中可以看出受試者購買麵包時，同時使用視覺與觸覺兩種感官比單一使用視覺

感官較能提高對該產品之購買意願(M 視覺=3.10 vs. M 視覺與觸覺=3.89；F (1, 156)=0.64, p < .01)，結果

證實 H1成立。同樣地，受試者使用視覺與觸覺比單一使用視覺感受面紙時，也較能夠提高其對

該產品之購買意願(M 視覺=3.45 vs. M 視覺與觸覺=4.23；F (1, 156)=0.36, p < .001)，結果也證實 H2成立。

以上結果證實，相較於單一視覺感官線索，同時使用視覺與觸覺兩種感官線索，更能夠提高受試

者對便利商店食品與用品之購買意願。 

表 1 視覺與觸覺感官線索對產品購買意願之比較 

 平均值(標準差) t值 



視覺感官線索 

(N＝92) 

視覺與觸覺雙重感官線索 

(N＝66) 

麵包產品購買意願 3.10(1.33) 3.89(1.48) -3.55
＊＊ 

面紙產品購買意願 3.45(1.32) 4.23(1.32) -3.67
＊＊＊ 

       * p < .05, ** p <.01, *** p < .001 

5. 結論與建議 

本研究結果發現，同時使用視覺與觸覺兩種感官比單一使用視覺感官較能夠提高購買意願。

實驗中同時針對麵包與面紙進行檢測，研究證實便利商店的食品與用品皆須同時提供視覺與觸覺

線索，才能增強消費者的購買意圖。因此，本研究建議業者設計服務流程時，應先依照產品屬性

(功能、用途與材質)激發消費者以適當且雙重感官來親近產品，以刺激消費者的購買意願。 

結果之發現，對零售市場有重要的管理意涵，當業者進行產品陳列展售時，應盡可能考慮讓

消費者可以同時看得到、摸得到產品，以提高對產品的購買意願。例如，便利商店可將裸裝麵包

置於陳列架上，如此美觀可口的麵包外型更能夠吸引消費者的注意力，同時消費者也可藉由夾取

的觸覺感受麵包柔軟度，以獲取更多樣的產品資訊。又如，可在面紙展售區陳列部分裸裝面紙，

讓消費者可以直接觸摸試用，以增強其獲取對產品質地的了解、刺激購買慾望。假如商店內不方

便提供觸摸(如飲料)或觸摸無效(影音產品)產品，也應以視覺結合其他多種感官線索來吸引消費

者進而刺激購買意願，例如推廣試吃或試聽。再者，若陳列設計一定須藉由包裝才能提升展售效

果的產品(如禮盒、量販堆箱飲料)，行銷經理人也應將禮盒蓋打開展售、或將整箱飲料設計成割

箱陳列，讓消費者看得到包裝內容物以提高對產品的認知效果。 

本研究僅以視覺與觸覺進行分析比較，未來研究建議可以增加聽覺、嗅覺與味覺進行探討，

也可以比較多種感官線索組合對產品評價之影響。本研究僅以麵包和面紙進行實驗，未來研究亦

可選擇更多樣不同感官屬性的產品(例如，影音商品、香水、甜點等)同時進行實驗，以確保研究

結果更趨於一致。另外，本研究受試者皆為大學生，其消費習慣與普遍消費者會有些落差，未來

研究可以擴大年齡層及職業取樣範圍以提高樣本外部效度。最後，建議未來研究者可以增加其他

變數如認知負荷，以探討其對感官線索與依變數之干擾效果。 
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