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  摘  要 
麥當勞(以下簡稱本個案)自 1984 年進入台灣的速食市場，經過業者用心經

營後，已成為速食業的領導者。在景氣低迷的環境之下，個案常藉由各種促銷活

動，吸引消費者的注意。雖然促銷活動短期可以增加銷售量，然而，在頻繁的促

銷活動中，個案於2002年的十一月底關閉15家；長期而言，促銷究竟可以為業

者帶來利益或損失？因而引發本研究動機，欲了解下列四個問題，頻繁的促銷活

動中，（1）對於消費者的購買意願影響為何？（2）對於消費者的再購率影響為

何？（3）是否降低消費者的品牌忠誠度？（4）是否降低消費者的品牌評價？ 

本研究將促銷活動分為價格與非價格導向，並根據 Kotler(1997)、Raghubir 
and Corfman(1999)、Belch(1999)、Dickson and Sawver(1990)等人的理論模型建
立假說，採用問卷調查的方式，搜集資料以驗證所建立的假說。研究結果，顯示

（1）麥當勞經常推出價格（非價格）促銷活動並不會降低消費者購買的慾望。（2）

麥當勞如果再度推出價格（非價格）促銷，消費者願意再來消費。（3）對於價格

促銷會產生潛在忠誠度；而非價格促銷會具有品牌忠誠度。（4）認為價格促銷時，

產品品質並沒有變差；但在非價格促銷時則相反。 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵字：促銷（sales promotion）、品牌評價(Brand Evaluation)、購買意願(Purchase 
Intention)、品牌忠誠度(Brand Loyalty)、再購率(Repurchase)
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第壹章 前言 
麥當勞自 1984 年與台灣寬達食品公司，以合資的方式進入台灣速食業市

場，營運第一週的業績創下麥當勞企業的世界紀錄。由於理念不和，麥當勞於

1994 年結束與寬達食品公司長達十年的合作關係，在台灣成為獨資的企業。在

經過業者用心經營後，於2002年10月底，麥當勞在台灣各地共計擁有357家門

市中心，年營業額超過 130 億元〔註1〕，目前已成為市場占有率最高的速食業
者（連鎖店年鑑2000）。近年來，受經濟不景氣的影響，速食業市場競爭日益激

烈，業者推出各種促銷方式以爭取顧客。麥當勞自 1999 年〔註2〕推出『戀愛
麥語』Hello Kitty的促銷系列活動開始，為麥當勞帶來至少一億五千萬元的營業
額。而在2001年推出『三個五十元輕鬆省』的超低價促銷方案，更帶來600萬

來客數及逾 4 億元的營業額〔註3〕，如此輝煌的成績，引起同業爭相模仿的對
象，也陸續推出類似促銷活動，例如：肯德基的買套餐送小叮噹以及加州炸雞的

三樣五十自由配等。此後，麥當勞為了維持績效，平均每隔一段時間即有促銷活

動產生，以刺激產品的銷售量。 

然而在一系列的促銷活動中，麥當勞卻於2002年的11月底關閉15家門市

（中國時報,2002 年 11 月 30 日），長期而言，促銷活動究竟可以為業者帶來利

益或損失？引發本研究動機，欲了解下列四個問題，頻繁的促銷活動中，(1)對

於消費者的購買意願為何？(2)對於消費者再購率影響為何？(3)是否降低消費

者的品牌忠誠度？(4)是否降低消費者的品牌評價？。 

本研究參考過去國內學者探討速食業相關之文獻，大都朝向顧客滿意度、市

場區隔等研究居多，促銷策略方面的研究並不多見〔註 4〕。因此本研究根據
Mela．Gupta ＆ Lehmann（1997）之促銷策略理論之分類，將麥當勞促銷策略
區分為價格導向及非價格導向促銷活動。而主要研究之目的即在探討麥當勞自

1999年『Hello Kitty換購熱』開始，至近期來所舉辦一連串的價格（非價格）導
向促銷活動對消費者購買意願、再購率、品牌忠誠度、品牌評價等購買行為之影

響 。 本 研 究 所 欲 探 討 之 問 題 是 根 據 Kotler(1997) 、Raghubir and  
Corfman(1999)、Belch(1999)、Dickson and Sawver(1990)等人的理論模型建立
假說，採用隨機抽樣及便利抽樣的方式進行問卷調查，因個案的促銷策略南北地

區差異較大，且南部地區已成為持續性促銷活動的地區，故本研究以南部地區的

第一大都市－高雄市為研究範圍，採取隨機抽樣及便利抽樣的方式，預計發放

250份。利用Ｔ檢定，來驗證麥當勞價格(非價格)促銷活動與消費者購買行為變

數之間是否有顯著影響，並透過實證分析以驗證本研究所建立之假說。 

本研究之架構如下：除第一章前言外，第二章為文獻探討與假說建立，第三

章為研究方法之介紹，第四章為資料分析與討論，第五章提出本研究之結論與建

議。 
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第貳章 文獻探討與假說建立 
本研究根據Mela．Gupta & Lehmann（1997）之促銷工具分類的方式，分成

價格與非價格導向之促銷，(1)價格導向之促銷方式係指涉及價格誘因的促銷工

具，分成降價、折價卷、自費贈品、折現退錢等四類；(2)非價格導向之促銷方

式係指非直接涉及價格誘因的促銷工具，分成贈品、加量不加價包裝、競賽以及

摸彩、樣品等四類。 

而消費者購買行為理論分析的主要目的在於瞭解廣大的目標市場中，消費者

行為、購買過程、特性及型態，以做為決策者管理的依據。綜合各學者 Pratt
（1974）、William（1982）及Engel and Blackwell（1984）觀點可知，消費者行
為是一個過程，其內容關於一切與購買決策及活動有關之行為。另外由所收集文

獻學者 Berman and Evans（1978）之研究中發現複雜多變的內在、外在種種因素，
不論是從個人或社會的角度；從不同的生活型態或人口統計變數等，均會影響消

費者的購買行為。 

一、名詞定義 

本研究以 EKB模型〔註 5〕和購買者行為模式〔註 6〕作為本研究主要理論
架構。而選擇消費者購買行為的購買意願、再購率、品牌忠誠度及品牌評價做為

研究範圍，茲將定義內容分述如下： 

1.購買意願 (Purchase Intention) 

EKB 模型消費者購買決策過程中，顯示在可行方案評估和購買決策間會先
形成購買意圖，其所衡量的乃是消費者對於整體產品傾向某種作為，即消費者願

意去購買該產品（特定產品或品牌）的可能性或主觀機率（Dodds Monroe and 
Grewal,1991）。另外，Han（1990）研究結果也顯示，對於不熟悉的外國品牌國
家形象對消費者的購買意願會有直接的影響。 

經由文獻資料，本研究將購買意願定義為經常舉辦價格促銷及非價格促銷活

動的情況下，消費者對於某品牌評估後，願意前往購買該產品的可能性。 

2.再購率 (Repurchase) 

再購率是指準備再次購買，消費者經常不斷地評估他們的消費經歷及使用產

品以決定是否再次購買（Wells＆Prensky,2002）。 

本研究將再購率定義為消費者在購買促銷品牌後，下一次再舉辦促銷活動

時，再次購買促銷品牌的行為，指的是消費者對於促銷活動的再購行為。 

3.品牌忠誠度 (Brand Loyalty) 

品牌忠誠度是指消費者對某品牌有偏好，使消費者產生重複性購買（Belch 
and Belch,1995）。 
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本研究將品牌忠誠度定義為在各家速食業者均未推出促銷活動情況下，消費

者會選擇麥當勞者，屬於具有品牌忠誠度的型態。另外，Griffin(1996)提出品牌
忠誠度除了偏好以外，決定顧客對產品或服務是否忠誠的第二個因素是重複的支

持。將低度與高度喜歡，高度與低度的重複購買交叉比較後，可得出忠誠度的四

種明顯型態，如表（1）。Griffin的定義如下： 

表（1）忠誠度的四種型態表 

 

 

 

 

(1)缺乏忠誠度 

為了不同的原因，某些顧客就不會對某些產品或服務產生忠誠度。 

(2)遲鈍忠誠度 

低度的偏好結合高度的重複購買，形成了遲鈍忠誠度。這類顧客的購買原因

不是因為喜好，而是「因為我們總是用它」或「因為它方便」。 

(3)潛在忠誠度 

高偏好度與低度的重複購買比率結合，意謂著潛在的忠誠度。 

(4)具有忠誠度 

同時並備高度的偏好與高度的重複購買，是四個型態中最高的一層。這種具

有忠誠度的顧客會成為此項產品或服務的免費宣傳者，並且不斷地向別人推薦。 

本研究將 Griffin(1996)所提出忠誠度的四種型態之理論架構，應用於本個案
的促銷活動，以麥當勞經常推出價格導向促銷活動及非價格導向促銷活動，將麥

當勞的品牌忠誠者分為下列四種型態，如表（2）。 

   表（2）麥當勞忠誠者的四種型態表 

    

 

 

 

 

 

 

 高 低 

高 具有忠誠度 潛在忠誠度

低 遲鈍忠誠度 缺乏忠誠度

 高 低 

高

1.具有品牌忠誠度：對麥當

勞兼有高度偏好及高度的重

複購買。表示熱愛麥當勞。

2.具潛在忠誠度：對麥當勞

有低度重複購買及高度偏

好。 

低

3.具遲鈍忠誠度：對麥當勞

有高度重複購買及低度的偏

好。 

4. 缺乏忠誠度：對麥當勞有

低度重複購買及低度偏好。 

相
對
的
偏
好

重複購買

資料來源：Griffin(1996) 

資料來源:本研究整理

重複購買

相 
對 
的 
偏 
好 
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4.品牌評價 (Brand Evaluation) 

Wall,Liefeld and Heslop（1991）的研究顯示，影響消費者對產品屬性的知覺
是決定消費者產品品質考慮的重要因素，甚至可改變產品在消費者知覺空間圖

（perceptual space）的位置及產品的整體評價（Johansson Thorelli,1985）。而
Assael(1992)指出，品牌評價意指消費者對於某種品牌喜惡的程度。 

因此，本研究的品牌評價是專指對於產品品質的喜惡而言。 

二、假說建立 

本研究所探討的是麥當勞促銷活動對消費者購買行為之影響，根據文獻的歸

類和整合，將各專家研究的結果推論得下列有關促銷對消費者的可能影響之假

說。但因各專家學者文獻論點不一，對價格(非價格)促銷持有正負面觀點，故本

研究分別探討其對於購買意願、再購率、品牌忠誠度及品牌評價之間的關係納入

研究中考量，並加以釐清。 

1.購買意願 (Purchase Intention) 

（1）價格(非價格)導向促銷活動與購買意願之間的關係 

根據 Blattberg and Neslin（1990）研究發現價格促銷會創造出一種經濟誘因，
吸引消費者購買，所以短期內價格促銷讓銷售量有正面提昇效果。且 Chang and 
Wildt(1994)研究也發現，消費者認為產品的知覺價值愈高，購買該產品的意願
亦愈大。另外 Lammers（1991）發現對於一些低價位的產品，給消費者免費樣品
對消費者馬上購買的意願會產生正面的效果。然而 Kotler(1997)指出不斷的使用
銷售推廣（sales promotion），導致了與廣告干擾一樣的推廣干擾，消費者將會開
始厭倦促銷，使其吸引馬上購買的能力減弱。同時也提及當公司以價格促銷產品

的次數太多，消費者可能會開始認為它是廉價品，大部份的消費者皆會等待其特

賣期間才去購買。因此本研究進行乃採用上述文獻，以建立下列假說1-1、1-2： 

假說1-1  價格導向之促銷活動會減少消費者之購買意願 

假說1-2  非價格導向之促銷活動會減少消費者之購買意願 

2.再購率 (Repurchase) 

（2）價格(非價格)導向促銷活動與再購率之間的關係   

根據 Neslin and Shoemaker在1989年時提出，促銷會減少再購率。而Chi Kin 
Yim(1989)、Kalwani &Yim(1992)在研究中也指出，品牌的促銷活動次數愈多，
愈會使消費者視為一種正常活動，而逐漸失去其原有的吸引力，最後導致促銷後

的再購率大幅滑落。另外 Hoyer(1986)、Assael(1987)研究也指出，價格促銷對
當期的購買行為有所影響，但是其影響力迅速消失，而不會對消費者在促銷後的

再購率有任何影響。依資料建立假說如下2-1、2-2： 
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假說2-1  價格導向之促銷活動會減少消費者的再購率 

假說2-2  非價格導向之促銷活動會減少消費者的再購率 

3.品牌忠誠度 (Brand Loyalty) 

（3）價格 (非價格) 導向促銷活動與品牌忠誠度之間的關係 

  根據Aaker（1973）的研究指出促銷並不能提高對品牌熟悉度高的消費者對
於目標品牌的忠誠。並且 Belch(1999)也認為消費者通常會因特價、贈品、或折
價卷而購買某一產品，而非基於對該品牌喜愛的態度來決定。當沒有額外的促銷

誘因，他們就會轉向其他的品牌。然而，Dodson(1978)研究指出，消費者認為促
銷活動將會降低品牌評價，進而降低消費者對該品牌的再重複購買率，故當促銷

活動的額外誘因結束後，購買行為也隨之消失，促銷活動僅能帶來短期的品牌移

轉效果，無法造成長期的品牌忠誠度〔註 7〕。依資料建立假說如下3-1、3-2： 

假說3-1  價格導向之促銷活動會產生消費者的品牌忠誠度 

假說3-2  非價格導向之促銷活動會產生消費者的品牌忠誠度 

4.品牌評價 (Brand Evaluation) 

（4）價格(非價格)導向促銷活動與品牌評價之間的關係 

Scott and Yalch(1980)研究發現，業者舉辦促銷活動對於消費者的品牌評價
有負面的影響。而 Dickson and Sawver(1990)也發現，一旦消費者認知到所購買
的商品為「價格促銷品」時，其對於該商品的品牌評價會降低。依資料建立假說

如下4-1、4-2： 

假說4-1  價格導向之促銷活動會降低品牌評價 

假說4-2  非價格導向之促銷活動會降低品牌評價 

第參章 研究方法 

一、問卷設計 

（一）問卷內容及編碼 

本研究以問卷為研究之工具，依據本研究的研究目的與研究架構，設計問

卷，其問卷編製的方式是採用封閉式型問卷，並利用李克特(Likert Scale)五點尺
度量表方法，由受測者自行勾選。問卷內容主要分成四個部分：第一部分，消費

者對速食業促銷活動之看法；第二部分，麥當勞價格促銷活動對消費者之影響；

第三部分，麥當勞非價格促銷活動對消費者之影響；第四部份，個人基本資料。

本問卷採用李克特五點尺度量表方式編碼，由非常不同意到非常同意及過少到過

多兩種回答方式，分別給予1至5分，依此類推。 
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（二）前測 

前測問卷調查的目的，是為了減少實際問卷設計的遺漏、避免問卷用語不當

及詞句混淆，本研究先邀請一些學者對於問卷初稿提出修正意見。然後再依據修

正後之問卷，商請數位消費者進行第二次測試，並依據測試結果修正實際發放問

卷選項以及用語，以期達到完善之最後目的。 

二、資料收集及分析方法 

（一）資料收集方法 

本研究採問卷法收集資料，以高雄市曾經前往麥當勞消費的群眾作抽樣對

象，故本研究採用隨機抽樣及便利抽樣(以使樣本之年齡可涵蓋母體的年齡層)

兩種抽樣方式來進行問卷調查。問卷發出總份數為250份，回收問卷250份；其

中扣除無效問卷，實際問卷回收數量為242份。依研究內容將先對全部資料作整

體分析，再將全部資料與男女、年齡、教育程度及消費次數等基本資料作細步分

析。 

(1)隨機抽樣：發放通路乃隨機自高雄市人潮較多之場所。共發放150份。 

(2)便利抽樣：主要發送通路為公司行號、國中及大專院校。共發放100份。 

（二）資料分析方法 

根據本研究的問卷設計，可從受測者的填答得到消費者購買行為變數及人口

統計變數兩部份，而本研究所引用分析問卷資料的統計方法包括：敘述統計量（包

含百分比、平均數、標準差等）及平均數差異的檢定。在此分別針對各部份來說

明其統計分析方法為何。 

1.整體樣本部份 

將問卷之整體樣本的所有資料，以Ｔ檢定的方式，來驗證麥當勞價格(非價

格)促銷活動與消費者購買行為變數之間是否有顯著影響，其檢定值設定為3。 

2.次樣本部份 

次樣本的分析乃採取整體樣本中人口統計變數的性別（分為男、女）、年齡(分

為25歲以下、26-40歲及41歲以上三大年齡層)、教育程度(分為國中以下、高

中/職及專科以上三大教育層級)及消費次數(分為0-4次、5-8次及9次以上)等

四大類，然後利用Ｔ檢定，並將上列之次樣本資料設為分組變數，以用來檢定次

樣本資料與消費者購買行為變數及麥當勞價格(非價格)促銷活動之間是否有顯

著影響。 

第肆章 實證分析 

一、基本資料分析及整體樣本分析 
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（一）基本資料分析 

本研究主要探討個案一系列的促銷活動對消費者購買行為之影響；主要的問

題為：消費者購買行為中的購買意願、再購率、品牌忠誠度、品牌評價等四項。

發出問卷共計250份回收問卷250份、扣除誤解題意及非本研究調查對象的問卷

後，實際有效問卷共242份。 

表（3）各項人口統計變數資料分析如下：在男女比例方面，男性占47.1%，

女性占 52.9%；在家庭狀況方面，有小孩成員者最多，占全部 51.7%；在年齡方

面，依序為21~25歲（27.7%）最多，11~15歲、31~35歲均占17.8%；在月所得

方面，所得為無者占全部42.1%；在教育程度方面，專科、大學最多占全部61.2%；

在職業方面，以學生最多占全部47.5%；每月平均消費次數方面，以2~4次者最

多占全部54.1%。 

另外，全體樣本資料顯示於表（4），為彙整各題答案選項分配之百分比、平

均數與標準差。 

由表（4）可以看出在價格促銷方面，56.6%受測者認為非常不同意或不同意
麥當勞價格促銷會減少其購買意願；而關於再購率 66.9%受測者同意或非常同意
願意再來購買；而有 39.3%的受測者表示同意及非常同意其他的速食業者推出的
價格促銷其願意購買麥當勞的產品，具有高度偏好，且有 34.7%的受測者表示同
意當停止價格促銷，其願意繼續購買麥當勞的產品，具有高度重複購買；而品牌

評價，有 32.6%的受測者表示同意及非常同意在促銷活動期間，麥當勞的品質變
差。在非價格促銷方面，其結果與價格促銷之結果大致相同，除品牌評價外，有

31.4%的受訪者不同意及非常不同意在促銷活動期間，麥當勞的品質變差。關於
其他詳細資料分析，由後續章節加以詳述之。

表（3） 受測者基本資料 

人口統計變數 樣本數 百分比 合計 

性別         男 114 47.1  

             女 128 52.9  

242 

 

家庭狀況     有小孩成員 125 51.7  

             無小孩成員 113 46.7  

             遺漏值 4 1.7  

 

242 

 

年齡         11~15歲 43 17.8  

             16~20歲 13 5.4  

             21~25歲 67 27.7  

             26~30歲 25 10.3  

             31~35歲 43 17.8  

             36~40歲 26 10.7  

             41~45歲 13 5.4  

             46~50歲 4 1.7  

             51歲以上 7 2.9  

 

242 
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             遺漏值 1 0.4   

月所得       無 102 42.1  

             20000以下 26 10.7  

             20001~30000 31 12.8  

             30001~40000 30 12.4  

             40001~50000 22 9.1  

             50001以上 31 12.8  

 

242 

 

教育程度     國中 46 19.0  

             高中/職 33 13.6  

             專科/大學 148 61.2  

             研究所以上 15 6.2  

 

242 

 

職業         無 6 2.5  

             學生 115 47.5  

             農 1 0.4  

             工 13 5.4  

             商 37 15.3  

             家管 7 2.9  

             軍警人員 27 11.2  

             公教人員 14 5.8  

             自由業 8 3.3  

             其他 14 5.8  

  

 242 

  

月消費次數   一次以下 83 34.3  

             2~4次 131 54.1  

             5~8次 20 8.3  

             9次以上 8 3.3  

  

 242 

  

資料來源:本研究整理 

 

表（4） 全體樣本統計表 

各選項百分比 
問卷問題 

1 2 3 4 5 
平均數 標準差 

價 格 促 銷 

購買意願 9.9 46.7 29.8 12.0 1.7 2.5 0.89 

再購率 0.8 4.1 28.1 54.1 12.8 3.74 0.76 

相對的偏好 3.3 22.3 35.1 34.3 5.0 3.15 0.94 

重複購買 2.5 23.6 39.3 31.8 2.9 3.09 0.87 

品牌評價 4.1 25.6 37.6 25.2 7.4 3.06 0.99 

非 價 格 促 銷 

購買意願 7.9 47.1 26.9 15.3 2.9 2.58 0.94 

再購率 0.4 7.0 31.0 53.7 7.9 3.62 0.75 

相對的偏好 1.7 19.4 41.3 33.5 4.1 3.19 0.85 

重複購買 2.5 20.7 37.2 35.1 4.5 3.19 0.9 

品牌評價 3.3 28.1 42.6 19.4 5.8 2.96 0.92 

資料來源:本研究整理 
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二、實證結果分析 

（一）消費者對速食業促銷活動看法 

本研究具有信度與效度〔註 8〕。而此部份是彙總消費者對於速食業整體促
銷活動之看法，分別為「品牌忠誠度」及「促銷次數」。由表（5）中可看出受測

者「品牌忠誠度」方面，回答之平均數大於3，達到顯著水準。因此，平均而言，

在假設各家速食業者均未推出促銷活動的情況下，各類受測者通常會選擇麥當

勞，結果顯示其品牌忠誠度高。反之，本研究可推論出在不論有無促銷活動的情

況下，依然會前往麥當勞消費者，其品牌忠誠度高，表示具有高度偏好及高度重

複購買。另外，在「促銷次數」方面，回答之平均數大於3，達到顯著水準。因

此，平均而言，各類受測者認為麥當勞近年來推出一系列促銷活動中的促銷次數

是傾向於稍多的。 

（二）價格導向促銷活動 

1.購買意願方面，由表（5）顯示，麥當勞經常推出價格促銷，並不會降低

消費者購買的慾望。在雙尾1%的顯著水準下，顯著異於3，因此，平均而言，各

類受測者皆認為價格促銷不會減少消費者的購買意願，不支持本研究之假說

1-1。消費者對於麥當勞經常推出的價格促銷，卻未減少其購買意願，這並不支

持 Kotler（1997）的理論。因麥當勞在台灣速食業所擁有的品牌知名度（徐怡
盈,2000）及熟悉度相當高，故麥當勞經常推出價格促銷不會減少消費者的購買

意願。 

2.再購率方面，結果顯示：麥當勞如果再度推出價格促銷，消費者願意再來

消費。在雙尾1%的顯著水準下，顯著異於3，因此，平均而言，各類受測者皆認

為價格促銷不會減少再購率，並不支持本研究之假說2-1。因麥當勞其速食產業

的特性，消費者對產品的涉入程度低，故消費者再購率並不受價格促銷影響而降

低。而在經常價格促銷的情況下，表示麥當勞價格促銷活動不僅吸引品牌轉換

者，同時也將品牌轉換者(Brand Switching)改變成品牌忠誠者。 

3.品牌忠誠度方面，結果顯示：即使其他速食業者推出相同的價格促銷，消

費者還是會選擇麥當勞，在雙尾5%的顯著水準下，顯著異於3，因此，本研究可

以得知各類受測者皆具有高度偏好。另外，推出價格促銷時會購買麥當勞產品。

當停止價格促銷時，卻不會繼續購買。在雙尾10%的顯著水準下，並不顯著異於

3，這表示各類受測者對於麥當勞不論有無推出價格促銷的情況下，具有低度重

複購買。根據表（2）顯示判斷結果為各類受測者具有高度偏好及低度重複購買。

故價格促銷會產生消費者對於品牌的潛在忠誠度，支持本研究之假說3-1。消費

者認為麥當勞促銷的次數傾向於稍多的情況下，在價格促銷時品牌忠誠度有降低

的趨勢，表示消費者雖對於麥當勞本身或價格促銷有偏好，但對長期而言，影響
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重複購買決定的，另有環境影響因素，例：家人的偏好（Griffin,1996）。 

4.品牌評價方面，結果顯示：消費者並不認為麥當勞在價格促銷期間，產品

的品質變差。在雙尾 10%的顯著水準下，並不顯著異於 3。因此，平均而言，各

類受測者皆認為價格促銷不會降低其對麥當勞產品的品牌評價，並不支持本研究

之假說4-1。表示麥當勞價格促銷所造成的一時低價並不一定表示低品質；同時

也代表麥當勞是具有高品質、高知名度的良好品牌，因此在降價促銷時，消費者

會認為麥當勞產品及贈品是一個不可錯過的特價商品，而不會將之視為劣等品。 

（三）非價格導向促銷活動 

1.購買意願方面，由表（5）顯示，麥當勞經常推出非價格促銷，並不會降

低消費者購買的慾望。在雙尾1%的顯著水準下，顯著異於3，因此，平均而言，

各類受測者皆認為非價格促銷不會減少消費者的購買意願，不支持本研究之假說

1-2。因麥當勞的品牌知名度及熟悉度相當高，所推出的玩具新奇、好玩、可供

組合且富流行性，或是異業結盟的方式對消費者具吸引力，其多元化的非價格促

銷方法可以增加來客率，故不會減少其購買意願。 

2.再購率方面，結果顯示：麥當勞如果再度推出非價格促銷，消費者願意再

來消費。在雙尾1%的顯著水準下，顯著異於3，因此，平均而言，各類受測者皆

認為非價格促銷不會減少再購率，並不支持本研究之假說2-2。因麥當勞速食產

業的特性，消費者對產品的涉入程度低，不必投注太大的心力，就可獲得額外的

贈品，消費者剩餘提高。故再購率並不受非價格促銷影響而降低。這表示消費者

在購買過程中，受到麥當勞品牌知名度高的影響，肯定麥當勞的品牌，對其所推

出非價格促銷，獲得購買經驗之後，在心理給予其正面的回饋。 

3.品牌忠誠度方面，結果顯示：即使其他速食業者推出相同的非價格促銷，

消費者還是會選擇麥當勞，在雙尾1%的顯著水準下，顯著異於3，因此，本研究

可以得知各類受測者皆具有高度偏好；另外，推出非價格促銷時會購買麥當勞產

品。當停止非價格促銷時，卻也會繼續購買。在雙尾 1%的顯著水準下，顯著異

於3。這表示各類受測者對於麥當勞不論有無推出非價格促銷的情況下，具有高

度重複購買。根據表（2）顯示判斷結果為各類受測者具有高度偏好及高度重複

購買，故非價格促銷會產生消費者對於品牌的忠誠度，支持本研究之假說3-2。

表示非價格促銷可以維持消費者的品牌忠誠度。因為消費者喜愛麥當勞的品牌，

不在意麥當勞是否正在進行非價格促銷。 

4.品牌評價方面，結果顯示：消費者認為麥當勞在非價格促銷期間，麥當勞

產品的品質變差。在雙尾10%的顯著水準下，並不顯著異於3。因此，平均而言，

各類受測者皆認為非價格促銷會降低其對麥當勞產品的品牌評價，支持本研究之

假說4-2。消費者認為麥當勞促銷的次數傾向於稍多的情況下，在非價格促銷時，

產品或異業結盟之贈品品質良莠不齊，對消費者失去吸引力，造成產品及贈品品
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質有變差的認知和趨勢。 

（四）價格導向促銷活動與非價格導向促銷活動之比較 

就實證分析結果顯示，不論是價格（非價格）促銷時，購買意願和再購率並

無改變，均與本研究假說一致；本研究發現，消費者認為麥當勞促銷的次數傾向

於稍多的情況下，在價格（非價格）促銷時同樣會產生品牌忠誠度。但在價格促

銷時為潛在忠誠度，有降低的趨勢，然而在非價格促銷時卻不會降低。這表示消

費者在價格促銷時雖還有偏好，但已減少重複購買，而非價格促銷卻能維持品牌

忠誠度；另外，消費者對於麥當勞的產品（包括贈品）品質部份：在價格促銷時

認為不會降低品牌評價，但在非價格促銷時卻認為會降低。這表示消費者對額外

之產品或贈品的品質不能滿意，業者需加強產品及贈品品質管理，才能達成消費

者的需求。 
 

表（5）整體樣本分析 

 
資料來源:本研究整理 

* ：表示在雙尾10%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

** ：表示在雙尾5%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

***：表示在雙尾1%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

（五）整體樣本與次樣本之結果比較  

本研究除針對整體做分析外，另依性別、年齡、教育程度及消費次數等劃分

成次樣本，結果詳如表(6)、(7)、(8)、(9)。因此，若與整體樣本分析結果相同
者，本節將不再贅述，僅提出整體樣本分析及分組樣本分析之差異點，並彙總其

結果整理如表(10)，以下即針對表(10)加以分析： 

1.購買意願 

表（10）顯示，在價格促銷時每月平均消費次數 9次以上者，及非價格促銷
時 41歲以上、每月平均消費次數在 5-8次及 9次以上者均認為會減少其購買意
願。 

（1）價格促銷方面:不論是否有推出價格促銷的情況下，每月平均仍會消費 9
次以上消費者，可能是消費者對麥當勞產品的原本價格或所提供的服務已經滿

意，所以對麥當勞存在較高的知覺價值（Chang and Wildt,1994），即使麥當勞有
無舉辦價格促銷對此區間消費者並無顯著影響，仍有購買意願。 

（2）非價格促銷方面:麥當勞所推出的非價格促銷不能吸引 41 歲以上的消費

價格促銷活動 非價格促銷活動 

 
品牌忠

誠度 

促銷 

次數 購買 

意願 
再購率 
相對的

偏好

重複

購買

品牌

評價

購買

意願
再購率 
相對的

偏好 

重複

購買

品牌

評價

平均數 3.44*** 3.34*** 2.49*** 3.74*** 3.15** 3.09 3.06 2.58***3.62*** 3.19*** 3.19*** 2.96

標準差 0.9 0.8 0.89 0.76 0.94 0.87 0.99 0.94 0.75 0.85 0.9 0.92

P 值 0.000 0.000 0.000 0.000 0.012 0.107 0.329 0.000 0.000 0.001 0.001 0.529
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者，他們認為麥當勞是年輕的代名詞，對其所推出的產品及贈品不感興趣；即使

每月消費次數在 5-8次及 9次以上消費者認為非價格促銷會降低消費者購買的慾
望，但每月仍會到麥當勞多次消費，消費者對麥當勞產品的原本價格或所提供的

服務已經滿意，所以對麥當勞存在較高的知覺價值，即使麥當勞有無舉辦非價格

促銷，對此區間消費者並無顯著影響，仍有購買意願。 

2.再購率 

表（10）顯示，皆與整體樣本分析結果一致。 

3.品牌忠誠度 

（1）具有品牌忠誠度 

在價格促銷時，僅有高中（職）教育程度者具有品牌忠誠度。消費者認為麥

當勞促銷的次數傾向於稍多的情況下，高中(職)教育程度消費者喜愛麥當勞產品

及價格促銷，不受經常價格促銷的影響。這種具有品牌忠誠度的消費者會成為麥

當勞產品及服務的免費宣傳者(Griffin,1996)。 

（2）潛在忠誠度 

在非價格促銷時，41歲以上、高中（職）教育程度、每月平均消費次數5-8

次者皆具有潛在忠誠度，表示在非價格促銷期間，此區間消費者之忠誠度有降低

的趨勢。對於 41 歲以上消費者具高度偏好的原因，應該是認為麥當勞良好的品

牌知名度，但因速食口味不符合其需求，故不經常購買。高中(職)教育程度消費

者偏好麥當勞產品，可能由於家人不偏好等類似環境因素或認為贈品並不實用。

每月消費 5－8 次消費者由於可能受限於家人的偏好、交通因素等，人口統計變

數及生活型態不同的影響，實際到麥當勞次數與心裡想到麥當勞的次數不成正

比。 

（3）遲鈍忠誠度 

價格促銷對男性、41歲以上，及非價格促銷時僅每月平均消費次數9次以

上者皆具有遲鈍忠誠度。表示在價格（非價格）促銷期間，此區間消費者之忠誠

度有降低的趨勢。 

價格促銷方面，男性消費者對麥當勞速食舉辦價格促銷無特別偏好，只期望

能滿足馬斯洛基本層面需求（例:飢餓）。而41歲以上消費者的家庭中，資料顯

示有小孩成員居多，在購買麥當勞的決策過程中，小孩可能成為決策者，而41

歲以上的消費者是購買者，即使他們不喜歡麥當勞（低度偏好），但因小孩喜歡

麥當勞的產品，故會重複購買。 

非價格促銷方面，而不論麥當勞是否有推出非價格促銷的情況下，每月還是

會到麥當勞消費9次以上的消費者，對於麥當勞產品並不是因為喜好，故推論此

類消費者對麥當勞是習慣性的購買行為（Kotler,1997），純粹以購買方便為主，
對品牌間無顯著差異，即使其不偏好麥當勞，還是會購買麥當勞食品。 



14

（4）缺乏忠誠度 

在價格促銷時女性、25 歲以下和 26-40 歲、專科以上教育程度、每月平均

消費次數0-4次和9次以上者及非價格促銷時女性、26-40歲、專科以上教育程

度者皆為缺乏忠誠度，表示在價格（非價格）促銷期間，消費者認為麥當勞促銷

的次數傾向於稍多的情況下，此區間消費者之忠誠度有降低的趨勢，並且開始產

生排斥。 

價格促銷方面，雖然女性對價格較敏感、精打細算，但已開始對價格促銷產

生厭煩；而 25 歲以下、26-40 歲的消費者對麥當勞的價格促銷興趣很低，近年

來健康意識抬頭且速食產品替代品多，會轉至別家餐廳消費。專科以上教育程度

消費者，認為麥當勞的價格促銷是經常性活動，並看出價格促銷活動模式，將成

為品牌轉換者。另外，因為0-4次消費者的消費次數較少或為初次購買者，可引

用文獻 Schultz & Robinson（1992）提出的理論來解釋，他們發現折價優待（價
格促銷）無法讓新加入的消費者產生品牌忠誠度。因為當促銷一旦結束，消費者

常馬上轉換品牌，不是回頭買既有品牌商品，就是轉買提供優待的其它商品，此

區間消費者將會成為品牌轉換者。然而，不論麥當勞是否有推出價格促銷活動的

情況下，每月還是會到麥當勞消費9次以上消費者，因為喜歡速食產品，對任何

品牌間無顯著差異。而在麥當勞不斷的廣告推銷之下，造成對麥當勞品牌熟悉度

及市場佔有率高，才選擇麥當勞。因此，此類消費者即使對麥當勞品牌缺乏忠誠

度，每個月仍會消費9次以上。另一原因可能為，每月平均消費9次以上的樣本

數僅有8位，可能會有樣本數太少，造成結果偏差的情況發生。 

非價格促銷方面，女性對非價格促銷敏感，認為並不實用，由於額外附送的

贈品已無誘因，轉而選擇其他符合其需求的餐廳。而26-40歲的消費者對於麥當

勞所推出的非價格促銷興趣較低，因麥當勞的產品及贈品未能適用於此年齡層。

專科以上教育程度消費者，視麥當勞的非價格促銷為經常性活動，開始對非價格

促銷產生排斥，將會成為品牌轉換者。 

4.品牌評價 

在價格促銷時，僅 41 歲以上者認為品牌評價降低。但非價格促銷時每月平

均消費次數5-8次、9次以上者認為品牌評價不會降低。 

（1）價格促銷方面:41 歲以上的消費者通常已有足夠的消費能力，在麥當勞

經常價格促銷的情況下，對品質的要求較高，會因其低價而認為品質不佳。 

（2）非價格促銷方面:每月消費5-8次及9次以上的消費者對麥當勞有一定滿

意度，表示在多次的購買經驗中做評估，認為麥當勞的產品或贈品品質沒有變差。 

本研究由次樣本資料表（10）得知，麥當勞的價格（非價格）促銷策略僅對

每月消費次數平均9次以上消費者之購買意願無再刺激作用；而價格（非價格）

促銷對次樣本所產生的品牌忠誠度型態不一，僅高中（職）教育程度消費者在價

格促銷時具有品牌忠誠度，表示價格促銷會損害大部份消費者的品牌忠誠度。相
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對而言，非價格促銷可以維持大部份消費者的品牌忠誠度。另外，僅 41 歲以上

消費者認為在價格促銷時會降低品牌評價，這表示大部份消費者認為加價購買的

產品及自費贈品之品質較佳。而在非價格促銷時大部份消費者也認為會降低，同

時表示麥當勞價格促銷時的產品及贈品相對於非價格促銷時較有誘因。

表（6） 麥當勞價格（非價格）導向促銷活動對不同性別消費者購買行為之影響 

價格促銷活動 非價格促銷活動 
 品牌忠 

誠度 

促銷 

次數 
購買 

意願 
再購率 
相對的

偏好

重複

購買

品牌

評價

購買

意願
再購率 
相對的

偏好 

重複

購買

品牌

評價

麥當勞價格（非價格）促銷活動對男性消費者之影響 

平均數 3.39*** 3.18** 2.61*** 3.59*** 3.18 3.18** 3.03 2.78**3.54*** 3.25*** 3.23** 2.99

標準差 0.97 0.80 0.90 0.85 0.95 0.82 0.95 1.01 0.81 0.86 0.90 0.93

P值 0.000 0.016 0.000 0.000 0.052 0.017 0.769 0.022 0.000 0.003 0.0080.920

麥當勞價格（非價格）促銷活動對女性消費者之影響 

平均數 3.48*** 3.48*** 2.38*** 3.88*** 3.13 3.01 3.09 2.41***3.68*** 3.14 3.15 2.94

標準差 0.83 0.77 0.87 0.65 0.93 0.92 1.02 0.84 0.69 0.85 0.90 0.91

P值 0.000 0.000 0.000 0.000 0.107 0.923 0.298 0.000 0.000 0.063 0.0630.439

 
資料來源:本研究整理 

* ：表示在雙尾10%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

** ：表示在雙尾5%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

***：表示在雙尾1%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

 

 

表（7） 麥當勞價格(非價格)促銷活動對不同年齡層消費者購買行為之影響 

價格促銷活動 非價格促銷活動 
 
品牌忠 

誠度 

促銷 

次數 購買 

意願 
再購率 
相對的

偏好

重複

購買

品牌

評價

購買

意願
再購率 
相對的 

偏好 

重複 

購買 

品牌

評價

麥當勞價格(非價格)促銷活動對25歲以下消費者之影響 

平均數 3.50*** 3.40*** 2.52*** 3.75*** 3.16 3.06 3.12 2.63***3.60*** 3.18* 3.20** 2.99

標準差 0.90 0.82 0.94 0.80 0.99 0.94 1.02 0.97 0.78 0.89 0.93 0.97

P值 .000 .000 .000 .000 .072 .505 .188 .000 .000 .027 .021 .906

麥當勞價格(非價格)促銷活動對26-40歲消費者之影響 

平均數 3.30*** 3.34*** 2.45*** 3.70*** 3.12 3.05 3.06 2.51***3.59*** 3.14 3.16 2.97

標準差 0.93 0.81 0.81 0.76 0.87 0.77 0.96 0.88 0.75 0.82 0.88 0.90

P值 .002 .000 .000 .000 .193 .503 .521 .000 .000 .107 .083 .728

麥當勞價格(非價格)促銷活動對41歲以上消費者之影響 

平均數 3.68*** 3.08 2.48** 3.84*** 3.24 3.40* 2.76 2.60 3.80*** 3.44** 3.24 2.80

標準差 0.75 0.64 0.92 0.62 0.93 0.87 0.88 1.04 0.58 0.77 0.83 0.76

P值 .000 .538 .009 .000 .207 .030 .185 .067 .000 .009 .161 .203

 
資料來源:本研究整理 

* ：表示在雙尾10%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

** ：表示在雙尾5%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

***：表示在雙尾1%之顯著水準下，平均數顯著異於3。
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表（8） 麥當勞價格(非價格)促銷活動對不同教育程育消費者購買行為之影響 

價格促銷活動 非價格促銷活動 
 
品牌忠

誠度 

促銷 

次數 購買 

意願 
再購率 
相對的

偏好

重複

購買

品牌

評價

購買

意願
再購率
相對的 

偏好 

重複 

購買 

品牌

評價

麥當勞價格(非價格)促銷活動對國中以下消費者之影響 

平均數 3.52*** 3.09 3.09 3.59*** 3.39** 3.15 3.00 3.15 3.52*** 3.46*** 3.37** 2.98

標準差 0.86 0.72 0.78 0.86 0.91 0.89 0.97 0.94 0.72 0.84 0.95 0.98

P值 .000 .420 .456 .000 .005 .254 1.000 .279 .000 .001 .011 .881

麥當勞價格(非價格)促銷活動對高中(職)消費者之影響 

平均數 3.67*** 3.15 2.42*** 4.00*** 3.33* 3.45***3.09 2.42***3.91*** 3.48** 3.27 3.21

標準差 0.69 0.80 0.79 0.66 0.92 0.79 1.04 0.87 0.58 0.94 0.80 0.99

P值 .000 .282 .000 .000 .046 .002 .620 .001 .000 .006 .059 .228

麥當勞價格(非價格)促銷活動對專科以上消費者之影響 

平均數 3.37*** 3.45*** 2.33*** 3.73*** 3.05 3.00 3.07 2.45***3.58*** 3.06 3.12 2.91

標準差 0.94 0.80 0.87 0.75 0.93 0.87 0.98 0.90 0.78 0.81 0.90 0.89

P值 .000 .000 .000 .000 .504 1.000 .341 .000 .000 .386 .100 .184

 
資料來源:本研究整理 

* ：表示在雙尾10%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

** ：表示在雙尾 5 %之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

***：表示在雙尾 1 %之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

 

 

表（9） 麥當勞價格(非價格)促銷活動對每月不同平均消費次數購買行為之影響 
價格促銷活動 非價格促銷活動 

 
品牌忠

誠度 

促銷 

次數 購買 

意願 
再購率 
相對的

偏好

重複

購買

品牌

評價

購買

意願
再購率
相對的 

偏好 

重複 

購買 

品牌

評價

麥當勞價格(非價格)促銷活動對每月消費0-4次消費者之影響 

平均數 3.52*** 3.09 2.50*** 3.70*** 3.09 3.06 3.04 2.58***3.59*** 3.15** 3.15** 2.94

標準差 0.86 0.72 0.87 0.75 0.93 0.88 0.95 0.91 0.74 0.83 0.91 0.87

P值 .000 .420 0.00 0.00 0.163 0.350 0.567 0.00 0.00 0.007 0.014 0.307

麥當勞價格(非價格)促銷活動對每月消費5-8次消費者之影響 

平均數 3.67*** 3.15 2.40** 3.95*** 3.65***3.30 3.15 2.55 3.75*** 3.30 3.30 3.05

標準差 0.69 0.80 1.05 0.83 0.81 0.86 1.27 1.15 0.72 0.92 0.80 1.18

P值 .000 .282 0.19 0.000 0.002 0.137 0.603 0.095 0.000 0.163 0.110 0.848

麥當勞價格(非價格)促銷活動對每月消費9次以上消費者之影響 

平均數 3.37*** 3.45*** 2.38 4.25*** 3.63 3.50 3.50 2.63 4.00** 3.88 3.75** 3.38

標準差 0.94 0.80 1.19 0.71 1.06 0.76 1.07 1.30 0.93 1.13 0.71 1.51

P值 .000 .000 0.180 0.002 0.140 0.104 0.227 0.442 0.018 0.064 0.020 0.504

 
 
資料來源:本研究整理 

* ：表示在雙尾10%之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

** ：表示在雙尾 5 %之顯著水準下，平均數顯著異於3。 

***：表示在雙尾 1 %之顯著水準下，平均數顯著異於3。 
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表（10） 整體樣本與次樣本結果對照表 

 
資料來源:本研究整理 

說明：本表品牌忠誠度型態係依 Griffin(1996)品牌忠誠度的理論架構，以相對的偏好及重複購買
之綜合結果，加以判斷品牌忠誠度型態。並將表（5）（6）（7）（8）（9）整體樣本及次樣本之結
果對照。

性別 年齡 教育程度 每月平均消費次數 

項目 
整體 

樣本 男 女 
25歲 

以下 

26-40

歲 

41歲

以上

國中

以下

高中

（職）

專科

以上
0-4次 5-8次

9次

以上

品牌忠

誠度 
高 高 高 高 高 高 高 高 高 高 高 高 

促銷 

次數 
稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多 稍多

價 格 促 銷 

購買 

意願 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會 

減少 

不會

減少
會減少

再購率 
不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會 

減少 

不會

減少

不會

減少

相對的 

偏好 
高度 低度 低度 低度 低度 低度高度 高度 低度 低度 高度 低度

重複 

購買 
低度 高度 低度 低度 低度 高度 低度 高度 低度 低度 低度 低度

品牌忠

誠度型

態 

潛在忠

誠度 

遲鈍忠

誠度 

缺乏忠

誠度 

缺乏忠

誠度 

缺乏忠

誠度

遲鈍忠

誠度

潛在忠

誠度

具有忠

誠度

缺乏忠

誠度

缺乏忠

誠度 

潛在忠

誠度

缺乏忠

誠度

品牌 

評價 

不會 

降低 

不會 

降低 

不會 

降低 

不會 

降低 

不會

降低
降低
不會

降低

不會

降低

不會

降低

不會 

降低 

不會

降低

不會

降低

非 價 格 促 銷 

購買 

意願 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會

減少
會減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會 

減少 
會減少 會減少

再購率 
不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會 

減少 

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會

減少

不會 

減少 

不會

減少

不會

減少

相對的 

偏好 
高度 高度 低度 高度 低度 高度 高度 高度 低度 高度 高度 低度

重複 

購買 
高度 高度 低度 高度 低度 低度 高度 低度 低度 高度 低度 高度

品牌忠

誠度型

態 

具有忠

誠度 

具有忠

誠度 

缺乏忠

誠度 

具有忠

誠度 

缺乏忠

誠度

潛在忠

誠度

具有忠

誠度

潛在忠

誠度

缺乏忠

誠度

具有忠

誠度 

潛在忠

誠度

遲鈍忠

誠度

品牌 

評價 
降低 降低 降低 降低 降低 降低 降低 降低 降低 降低 

不會

降低

不會

降低
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 第伍章 結論與建議 
一、結論 
本研究根據前述的理論基礎設立假說，並採用問卷調查之方式，蒐集資料以

檢定假說，研究結果可以作為行銷決策者在制定促銷活動策略時的參考依據。 

本研究的調查對象以高雄市地區之消費者為主，大部分的受測者在假設各家

速食業者均未推出促銷活動的情況下，通常都會選擇麥當勞，顯示其品牌忠誠度

高，而受測者也認為麥當勞近年來推出一系列的促銷活動次數是傾向於稍多的。

本研究除了對整體分析之外，另依不同特性區隔受測者類型，如性別、年齡、教

育程度及消費次數等人口統計變數為次樣本與整體樣本分析之相異點做更深入

的探討。茲將本研究結果列舉如下： 

（一）整體樣本分析 

1.購買意願：麥當勞經常推出價格（非價格）促銷活動並不會降低消費者購買

的慾望。 

2.再購率：麥當勞如果再度推出價格（非價格）促銷，消費者願意再來消費。 

3.品牌忠誠度：受測者對於價格促銷會產生潛在忠誠度；而對於非價格促銷會

具有品牌忠誠度。 

4.品牌評價：受測者認為麥當勞在價格促銷時產品品質並沒有變差；但在非價

格促銷時則否。 

（二）次樣本分析（僅提出與整體樣本分析差異之處） 

1.購買意願：在價格促銷時每月平均消費次數9次以上者及非價格促銷時41

歲以上、每月平均消費次數在5-8次及9次以上者均認為會減少其購買意願。 

2.再購率：皆與整體樣本分析結果一致。 

3.品牌忠誠度： 

（1）具有品牌忠誠度：在價格促銷時僅有高中（職）教育程度者具有品牌

忠誠度。 

（2）潛在忠誠度：在非價格促銷時41歲以上、高中（職）教育程度、每月

平均消費次數5-8次者皆是具有潛在忠誠度，表示在非價格促銷期間，此區間受

測者之忠誠度有降低的趨勢。 

（3）遲鈍忠誠度：在價格促銷時男性、41歲以上及非價格促銷時僅每月平

均消費次數9次以上者皆是具有遲鈍忠誠度，表示在價格（非價格）促銷期間，

此區間受測者之忠誠度有降低的趨勢。 

（4）缺乏忠誠度：在價格促銷時女性、25歲以下和26-40歲、專科以上教
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育程度、每月平均消費次數0-4次和9次以上者及非價格促銷時女性、26-40歲、

專科以上教育程度者皆為缺乏忠誠度，表示在價格（非價格）促銷期間，此區間

受測者之忠誠度有降低的趨勢。 

4.品牌評價：在價格促銷時，僅41歲以上者認為產品品質降低，但非價格促

銷時每月平均消費次數5-8次、9次以上者認為產品品質不會降低。 

二、建議 
本研究依整體樣本與次樣本分析之實證結果，對業者提出下列幾點建議：1.

經常至麥當勞消費的消費者，其購買意願通常不再因價格（非價格）促銷活動而

遞增，必須透過開發新產品或新穎贈品，以刺激其購買意願並維持品牌忠誠度，

例如：現今食物的趨勢為健康低熱量，可推出養身餐點來增加其購買意願；2.

消費者再次購買促銷產品的機率，不會因為經常價格（非價格）促銷而降低，這

顯示消費者對於麥當勞促銷產品的購後經驗良好、促銷活動多元化且符合消費者

需求。然而麥當勞此速食產業性質為消費者涉入程度低，且市面上的替代品多，

因此麥當勞需要為消費者創新設計更快速、高品質、更貼心的產品及服務，再配

合刺激買氣的促銷活動，以迎合消費者求新求變的需求，維持並進一步開發新的

消費市場；3.麥當勞原本在沒有任何促銷活動的情況下，消費者具有高度之品牌

忠誠度，但近幾年來，麥當勞經常舉辦一系列的促銷活動之後，尤其在價格促銷

方面，大部分消費者的品牌忠誠度降低，呈現負面的影響，因此，建議麥當勞減

少價格促銷活動的比例，而針對特定市場區隔作深度探討，以瞭解除了偏好因素

之外，是否還有環境因素，例如：家人不偏好麥當勞品牌等，並可在產品中增加

符合其需求的餐點、加強服務品質及擴大與其他競爭業者間的促銷產品差異性，

例如：為顧客設計個人化菜單、以提昇服務品質或推出與其它速食業者不同的產

品，以吸引此區間的消費者；4.消費者對於麥當勞在非價格促銷時的產品及贈

品，普遍給予較低的品牌評價，這表示麥當勞應突破原有的贈品模式，改變為更

具流行性、新鮮感，轉換異業結盟的性質，而不僅僅只有玩偶或玩具，需賦予多

樣性以吸引消費者，上述建議以提供業者參考之。 

承如前言所述，麥當勞於2002年的11月底關閉15家門市，促銷活動究竟

可為麥當勞帶來利益或是損失？綜觀之，在經常價格（非價格）促銷活動的情況

下，消費者對於麥當勞的購買意願及再購率並不會減少，著實為麥當勞帶來不少

利益。但價格促銷卻損害了消費者的品牌忠誠度，會產生負面影響。相對於非價

格促銷策略可以維持消費者的品牌忠誠度。另外，消費者認為非價格促銷會降低

品牌評價，這對麥當勞而言，是個警訊；就企業永續經營的角度，使品牌忠誠者

轉變成品牌轉換者，同時也將利益轉為損失，不可不慎。 
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註釋 

註 1：麥當勞網站 http://www.mcdonalds.com.tw/. 
註 2：麥當勞在1999年順應哈日風潮，推出『Hello Kitty換購熱』造成廣大迴響，因促銷動
作明顯並極為成功，引起傳播媒體爭相報導，故本研究以1999年至2002年為研究期間。 

註 3：突破雜誌,2002年2月,第199期封面專題。 
註 4：國內探討速食業相關之文獻，朝向顧客滿意度、市場區隔等發展如：闕山晴(2002)、
汪楷航(2002)、陳貴芬(2000)；而速食業行銷方面的研究除林明海(1985)外，幾乎沒有

學者對此有研究；有關促銷策略之實證研究除薛賢文(2002) 外，甚少有相關的資料。 

註 5：所謂 EKB模型是由 Engel、Kollat、Blackwell（1968）三位學者提出，並在1993年修
改而成的，其特色以決策過程為中心，結合相關的內、外因素交互作用所構成，並視消

費行為是一連續過程，而非個別行動。EKB模型分為四大部份（1）訊息輸入（2）訊
息處理（3）決策過程（4）影響決策過程變數，其中EKB模型的核心部分為第三部份
消費者購買決策過程，其被視為問題解決的過程（problem-solving）。 

註 6：Kotler於1984年提出購買者行為模式（Model of Buyer Behavior），其表示消費者接受
了外界許多影響後，經由複雜的心理過程，而導致最後的購買決策。 

註 7：本研究根據 Griffin的理論矩陣來判斷品牌忠諴度，從問卷中可以得知，即使其他速食
業者推出相同的促銷，消費者還是會選擇麥當勞，表示相對的偏好，也就是對麥當勞具

有偏好；而麥當勞推出促銷時會購買產品。當停止促銷時，也會繼續購買。表示消費者

對於麥當勞不論有無推出促銷的情況下，具有重複購買。由兩者判斷的結果來產生品牌

忠誠度的四種型態，分別為完全品牌忠誠度、潛在忠誠度、遲鈍忠誠度、缺乏忠誠度。 

註 8：本研究屬於態度量表，故採用 L.J. Cronbach’s α係數，而測量出來的信度為 0.6，並根
據吳統雄（1985）研究得知 0.5≦α≧0.7即為很可信(最常見)，因此，本研究為很可信。
而效度方面，周文賢(2002)所謂“問卷具有相當內容效度”是指具有理論基礎且事先預
試；而本研究之假設均有理論基礎並事前預試。因此，其內容效度足以採信。 
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【附錄一】 

 
麥當勞問卷調查表 

日期:         訪問對象:       編號:         

您好： 

我們是屏東商業技術學院休閒事業經營系的學生，此份問卷為我們畢業專題研究之用，故特透過

此份問卷將麥當勞作一完整之意見調查表，供作規劃參考。感謝您的合作與支持。謝謝！ 

敬祝     萬事如意 

國立屏東商業技術學院／休閒事業經營系／謹上 

Õ本問卷採不記名方式，所有資料僅供參考 
 

一、 消費者對速食業促銷活動之看法： 

1.目前市面上有麥當勞、肯德基等速食餐廳，假設各家速食業者均未推出促銷活動，我通常會選擇麥當勞。 

1□非常同意 2□同意 3□普通 4□不同意 5□非常不同意 
2.麥當勞近年來推出一系列的促銷活動，我認為麥當勞的促銷次數 

1□過多 2□稍多 3□適中 4□稍少 5□過少 
 

二、麥當勞價格促銷活動之影響 

麥當勞經常舉辦一系列價格促銷活動，例如：三個五十元、三個六十元、折價券、加價購

買卡通玩偶……等類型。就整體促銷活動而言，請您依下列問題之情況，於適當的「□」
中打“ ” 

 

 

 

 

1. 麥當勞經常推出上述促銷活動，會降低我購買的慾望                         □ □ □ □ □ 
2. 麥當勞如果再度舉辦上述促銷活動，我願意再來消費                          □ □ □ □ □ 

3. 即使其他速食業者推出相同的促銷活動，我還是會選擇麥當勞               □ □ □ □ □ 

4. 舉辦上述促銷活動時，我會購買麥當勞產品；當停止上述促銷活動時，我也會 

繼續購買                                                                □ □ □ □ □ 

5. 我認為麥當勞在上述促銷活動期間，產品的品質變差                         □ □ □ □ □ 

 
 三、麥當勞非價格促銷活動之影響 

麥當勞經常舉辦的一系列非價格促銷活動，例如：買一送一免費券、快樂兒童餐的贈品、

早餐送報紙……等類型。就整體促銷活動而言，請您依下列問題之情況，於適當的「□」
中打“ ” 

 

 

 

 

 

1. 麥當勞經常推出上述促銷活動，會降低我購買的慾望                          □ □ □ □ □ 

2. 麥當勞如果再度舉辦上述促銷活動，我願意下一次再來消費                    □ □ □ □ □ 

3. 即使其他速食業者推出相同的促銷活動，我還是會選擇麥當勞                  □ □ □ □ □ 

4. 舉辦上述促銷活動時，我會購買麥當勞產品；當停止上述促銷活動時，我也會 

繼續購買                                                                □ □ □ □ □ 

5. 我認為麥當勞在上述促銷活動期間，產品的品質變差                      □ □ □ □ □ 
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四、基本資料 

以下想請您填寫一些個人的基本資料，此資料僅供學術研究之用，絕不對外公開，敬請安

心填答 

1．性別：    □（1）男      □（2）女 
2．家庭狀況：□（1）有小孩成員 □（2）無小孩成員 

3．年齡：    □（1）11-15歲   □（2）16-20歲   □（3）21-25歲   □（4）26-30歲 

□（5）31-35歲    □（6）36-40歲   □（7）41-45歲  □ (8)  46-50歲 

□（9）51-55歲    □（10）56-60歲  □（11）61歲以上   

4．請問您的月所得？ 
             □（1）無  □（2）20000以下  □（3）20001~30000元  □（4）30001~40000元 

             □（5）40001~50000元   □（6）50001元以上 

5．教育程度：□（1）無        □（2）小學     □（3）國中   □（4）高中/高職   

□（5）專科/大學  □（6）研究所以上 

6．職業：    □（1）無      □ (2) 學生      □（3）農      □（4）工    □（5）商    

□（6）家管    □（7）軍警人員  □（8）公教人員  □ (9) 自由業 

□(10)其他 

7．請問您平均一個月到麥當勞消費幾次？ 
□（1）一次以下   □（2）2-4次  □（3）5-8次   □（4）9次以上 

 

 

 

本問卷到此告一段落，請檢查一次有無漏答的題目，謝謝您的填答！！ 

 

 


