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摘要    
企業藉由舉辦展覽行銷，以呈現自身商品之優點與吸引力，以驅使消費者購買其促銷商品，是國際

商務非常重要之一環。消費者在參觀展覽的期間，亦常因不同購買情境而促使其發生消費行為，以致於

事後總是懊悔不已。然而目前並無實證研究說明購買情境、展覽行銷知覺與顧客抱怨行為彼此間是否有

影響關係。 

本研究目的即在探討展覽行銷知覺與顧客抱怨行為二者之關係為何？並加以探討購買情境是否對展

覽行銷知覺與顧客抱怨行為二者之關係形成干擾效果？本研究採用問卷調查方法，共發出 320 份調查問

卷，其中有效回收問卷為 275 份，並以層級迴歸分析檢定研究假設。 

研究結果發現展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之間呈現顯著正向關係，但是購買情境並未對展覽行銷

知覺與顧客抱怨行為之關係具有干擾效果。最後，針對研究結果提供未來管理實務與學術研究之建議。 
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Abstract 

Past literatures showed that company with perception of exhibition marketing to promote product to 

customer is very important in international business. But no empirical study explained the relationship among 

buying situation, perception of exhibition marketing and customer complaint behaviors. 

Thus, this study wanted to find out the moderating effect of buying situation on the relationship between 

perception of exhibition marketing and customer complaint behaviors. Two hundred and seventy-five data was 

analyzed to test the research hypotheses.  

The result showed that the positively relationship between perception of exhibition marketing and customer 

complaint behavior. But buying situation didn’t have the moderating effect on the relationship which between 

perception of exhibition marketing and customer complaint behaviors. Finally, implications of these findings and 

suggestions for future research were discussed. 
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壹壹壹壹、、、、研究背景研究背景研究背景研究背景、、、、問題與目的問題與目的問題與目的問題與目的    

在行銷領域中，行銷組合是相當常見的企業促銷工具，企業亦往往在促銷工具中利用展覽

行銷(exhibition marketing)以發展其國際商務，而追溯展覽行銷的發展歷史，發現展覽行銷係源

自於德國的市集，並且透過時代的演進，其發展已有一百多年的歷史。企業為求達到商品促銷

的效果，時常透過展覽將產品資訊傳達給潛在消費者，以促銷其產品與服務，隨著企業國際化

潮流的影響，企業借助於展覽以達到國際化的目的，有愈來愈多的趨勢(吳興蘭，2002)，根據中

華民國對外貿易發展協會所發行之展覽快訊指出，每年為期 4 天左右的「台北國際食品展覽會」

有將近千家的廠商參展，並且所規劃的二千多個攤位，在參展廠商精心設計的現場佈置、產品

資訊與現場銷售人員精闢說明與促銷活動之下，往往吸引許多消費者參觀與試吃，從而達到廠

商形成消費者滿意的知覺，並進而消費其所促銷之產品目的。 

企業透過展覽行銷所達成之銷售目的，雖然有助於績效之提昇，然而卻有可能造成消費者

對所作出之消費決定，產生後悔，依據 Bearden and Teel(1983)研究指出消費者若在完成消費之

後，知覺到所消費之產品或服務與原本的期望不一致時，將會導致其抱怨行為之產生，亦即消

費者在參觀展覽期間，若檢視因展覽現場之佈置、產品資訊、銷售促進活動所產生之產品期望，

與其實際消費經驗不一致時，非但達不到展覽廠商提昇顧客滿意之目的，甚且造成顧客抱怨行

為之產生。 

從顧客抱怨行為(customer complaint behavior, CCB)相關之研究發現，自從 70 年代即有許多

學者開始投入顧客抱怨行為之研究，其研究之範圍包括消費者運動興起、顧客抱怨行為分類與

影響顧客抱怨行為之前因變數等方面，由此可知顧客抱怨行為持續受到實務界與學術界所重視

(Bearden and Teel, 1983; Best and Andreason, 1977; Richins, 1983; Singh, 1988; Watkins and Liu, 

1996)。依據李慈慧(2002)的研究指出，消費者對於企業所促銷之產品或服務，隨著消費者意識

抬頭，其有著更高的知覺敏感度，因此，消費者在展覽促銷的現場所感受到知覺，會否如展覽

廠商所預期形成滿意的消費知覺，或造成不滿的消費經驗，導致消費者提出抱怨行為，在過去

研究中，尚付之闕如，有待加以探討。 

再者，消費者在參觀展覽期間，其是否感受到對時間、經濟等方面的壓力或限制之購買情

境(buying situation)(石芳珊，2004)，亦將影響其對於企業所進行之商品促銷之觀感，影響其是

否作出消費之決定。Iyer(1989)研究指出消費者在時間壓力越大的購買情境下，越容易作出消費

的決定。然而 Beatty and Ferrell(1998)研究卻發現消費者不管在時間壓力大或小的購買情境下，

均可能作出消費決定。因此，本研究問題即為消費者所感受的展覽行銷知覺，會否受到購買情

境之影響，而促使消費者作出非預期之消費決定，而事後回想卻未必造成消費者滿意，甚且更

加提昇抱怨行為發生之程度，在過去研究中，亦付之闕如，尚待加以探討。 

由於過去探討展覽行銷知覺的相關文獻並不多，而究竟展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之關

係為何，以及購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之關係是否具有干擾效果，尚未有研究

加以著墨，是以，本研究目的即在於探討此二者之關係，以及購買境所造成的干擾效果，以彌

補其相關研究之不足。 

    

貳貳貳貳、、、、文獻回顧文獻回顧文獻回顧文獻回顧    

一、展覽行銷知覺 

展覽行銷可定義為在一段特定期間內，聚集相關產業廠商於一特定場地，以推廣廠商之

新商品或服務，並供消費者觀看的一種交易活動(吳興蘭，2002)。Maitland(1997)依據參觀展
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覽的對象，將展覽行銷區分為消費者展、專業商展、特定活動等三類，而與本研究主題密切

相關者則為消費者展，其係提供一般社會大眾入場參觀之展覽，一方面讓消費者透過參觀瞭

解各家廠商商品特性與考慮是否進行消費，另一方面提供參展廠商促銷其商品與提高企業形

象之機會。 

展覽行銷，係屬於行銷組合的工具之一，必須與企業整體行銷策略相符合，才能藉由展

覽行銷的過程，將廠商的商品或服務資訊有效地傳播予現有或潛在消費者，並進而影響消費

者知覺，產生消費意願。再者，展覽行銷同時具備行銷溝通與產品組合二個方面，其一促進

參展者與參觀者在展覽會場中相互進行資訊之交換，亦即廠商能夠提供商品以及相關資料予

消費者參考，並且接收消費者所提供對於商品或服務之回饋資訊，以作為廠商後續檢討與改

善之依據；其二參展廠商再依據消費者之需求，將商品或服務作一適當行銷組合之規劃，以

利於參展過程中進行相關有效地展覽行銷活動。 

依據 Dholakia(2000)研究發現參展廠商所進行之展覽刺激與促銷活動，將會影響消費者

知覺，進而影響其對商品的消費意願，因此，廠商透過精心設計的展場佈置、產品資訊與促

銷活動，其目的就是吸引消費者參觀、試吃或試用，在消費者參觀展覽的過程中，以影響消

費者知覺，進而獲得消費者的青睞，消費其所促銷之產品。是以，本研究將展覽行銷知覺定

義為消費者參觀廠商所舉辦之展覽行銷活動時所產生之知覺，以探討其是否會產生消費滿

意，或甚且產生抱怨行為。 

二、顧客抱怨行為 

回顧過去顧客抱怨行為之研究，發現自 70 年代以來陸續有許多學者投入研究，並提出

許多相關定義(Bearden and Teel, 1983; Best and Andreason, 1977; Richins, 1983; Singh, 1988; 

Watkins and Liu, 1996)。Day and Landon(1977)研究指出企業所提供的產品或服務，會因為消

費者不同因素之考量，而產生不滿意的程度，進而產生不同的抱怨行為。顧客抱怨行為的分

類最早是由 Warland, Herrmann and Willits(1975)的研究，將其分成困擾-行動、困擾-不行動

二群。另外 Day and Landon(1977)則將顧客抱怨行為分成行為反應、非行為反應二類。

Singh(1988)以醫療、零售、汽車維修與銀行業之消費者實際抱怨資料進行分類，分為向賣方

提出抱怨(voice)、私下反應(private)、向第三團體反應(third-party)三類。Day(1980)、Singh(1988)

提出顧客抱怨行為二項觀念性的定義，一是顧客抱怨行為，來自於消費者知覺不滿的情緒，

亦即沒有知覺不滿的消費者情緒反應，則不能視為顧客抱怨行為；另一則是顧客抱怨行為之

反應，可劃分為行為反應與非行為反應二類，行為反應包括傳遞負面的口碑予親朋好友、直

接對製造商(或零售商)進行抱怨、對第三團體進行抱怨，而非行為反應則指消費者對於不滿

的情緒加以淡忘，並沒有對任何人或廠商進行抱怨行為。 

依據 Bearden and Oliver(1985)、Jacoby and Jaccard(1981)等研究發現消費者之抱怨態度、

認為商品的重要性，會對顧客抱怨行為有所影響。Bearden and Teel(1983)認為消費者不滿意

的程度會影響其是否進行顧客抱怨行為的可能性。Bolfing(1989)、Day(1984)則發現消費者認

為抱怨價值的高低將會影響其是否進行顧客抱怨行為。另外 Blodgett, Wakefield and 

Barnes(1995)亦指出抱怨成功可能性是影響顧客抱怨行為的因素之一。 

本研究擬將前人研究已證實影響顧客抱怨行為之其他因素予以控制，以釐清展覽行銷知

覺與顧客抱怨行為之關係，這些影響因素包括不滿意程度、抱怨態度、商品重要性、抱怨價

值、抱怨成功可能性。 

三、購買情境 

根據石芳珊(2004)研究將購買情境定義為消費者在購物時，是否感受到有時間上、經濟

上之限制或壓力，亦或指消費者此次不買而延至下一次購買的時間間隔長度是長或短而言。
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陳銘慧(2001)、Dholakia(2000)對於購買情境提出四種分類，分別為時間壓力、經濟壓力、延

遲購買的時間間隔長度、購買時的心情，並加以闡述消費者之購買行為。例如，消費者在時

間壓力、經濟壓力小時較容易形成購買行為，在心情處於負面且強烈的情緒中，亦較易形成

購買行為，最後，延遲購買之間隔時間越長，也越容易形成購買行為。然而依據 Beatty and 

Ferrell(1998)研究發現在時間壓力大與時間壓力小時，消費者均容易形成購買行為。 

因此，在廠商進行展覽行銷過程中，消費者可能同時感受到廠商所呈現之展覽行銷知

覺，並且受到其所處購買情境之影響，而可能作出消費之決定。是以本研究將購買情境定義

為消費者參觀廠商所舉辦之展覽行銷活動時所處於時間上、經濟上、延遲購買間隔的情境，

以探討其是否會影響展覽行銷知覺與顧客抱怨行為間之關係。 

    

參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法    

一、研究變數與衡量量表 

(一)自變數(展覽行銷知覺) 

本研究之展覽行銷知覺係指消費者參觀廠商所舉辦之展覽行銷活動時所產生的知

覺。展覽行銷知覺之衡量問項係參考石芳珊(2004)量表加以修訂而成，計有 4 題問項，

計分方式採 Likert 式五點尺度，從非常不同意、不同意、有點同意、同意到非常同意，

分別給予 1~5 分，得分越高代表消費者之展覽行銷知覺程度越高。本研究所測得之

Cronbach α 值為 0.8123 大於 0.7，顯示信度水準良好，而效度方面，以因素分析進行效

度分析，發現展覽行銷知覺量表之 Kaiser-Meyer-Olkin 檢定=0.790(>0.5)，Bartlett 球型檢

定亦達到統計顯著水準(p value<0.01)，表示適合進行因素分析且只萃取出一個成份，每

一題項之因素負荷量亦符合大於 0.3 之標準，因此，因素分析結果顯示此量表具有建構

效度。 

(二)依變數(顧客抱怨行為) 

本研究之顧客抱怨行為係指消費者對於所消費之商品不如預期，導致其認知不滿的

情緒，隨即引發之反應行為，包括向賣方提出抱怨、私下反應抱怨、向第三團體反應抱

怨等三類。顧客抱怨行為之衡量問項係參考 Singh(1988)消費者抱怨行為量表修訂而成，

計有 10 題，計分方式採 Likert 式五點尺度，從非常不同意、不同意、有點同意、同意到

非常同意，僅第 1 個問項為反向題，其他均為正向題，分別給予 1~5 分，得分越高代表

消費者之抱怨行為程度越高。本研究所測得之 Cronbach α值為 0.7903 大於 0.7，顯示信

度水準良好，而效度方面，本量表為學者依據理論編製，應具有內容與建構效度。 

(三)干擾變數(購買情境) 

本研究之購買情境定義為消費者參觀廠商所舉辦之商品促銷活動時所處於時間

上、經濟上、延遲購買間隔的情境。購買情境之衡量問項係參考 Dholakia(2000)量表加

以修訂而成，計有 4 題問項，計分方式採 Likert 式五點尺度，從非常不同意、不同意、

有點同意、同意到非常同意，分別給予 1~5 分，得分越高代表消費者對所處購買情境越

充裕或寬鬆。本研究所測得之 Cronbach α值為 0.7652 大於 0.7，顯示信度水準良好，而

效度方面，以因素分析進行效度分析，發現購買情境量表之 Kaiser-Meyer-Olkin 檢定

=0.705(>0.5)，Bartlett 球型檢定亦達到統計顯著水準(p value<0.01)，表示適合進行因素分

析且只萃取出一個成份，每一題項之因素負荷量亦符合大於 0.3 之標準，因此，因素分

析結果顯示此量表具有建構效度。 
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(四)控制變數(不滿意程度、抱怨態度、商品重要性、抱怨價值、抱怨成功可能性) 

本研究不滿意程度之定義，係指消費者回想最近相關消費情況知覺到其不滿意的程

度。不滿意程度之衡量以 1 題問項直接衡量消費者不滿意的程度，計分方式採 Likert 式

五點尺度，從很低、低、有一點點、高到非常高，分別給予 1~5 分，得分越高代表消費

者不滿意程度越高。 

本研究抱怨態度之定義，係指消費者是否認為抱怨是一種適當的行為，亦或是否認

為抱怨是其責任，且有利於整體社會之福祉。抱怨態度之衡量問項係參考 Richins(1983)

量表修訂而成，計有 8 題問項，計分方式採 Likert 式五點尺度，從非常不同意、不同意、

有點同意、同意到非常同意，分別給予 1~5 分，得分越高代表消費者之抱怨態度程度越

高。本研究所測得之 Cronbach α值為 0.8022 大於 0.7，顯示信度水準良好，而效度方面，

本量表為學者依據理論編製，應具有內容與建構效度。 

本研究商品重要性之定義，係指消費者對此次消費的產品或服務，在資訊蒐集與金

錢方面的投入程度。商品重要性之衡量問項係參考 Blodgett, Wakefield and Barnes(1995)

量表修訂而成，計有 3 題問項，計分方式採 Likert 式五點尺度，從非常不同意、不同意、

有點同意、同意到非常同意，分別給予 1~5 分，得分越高代表商品重要性程度越高。本

研究所測得之 Cronbach α值為 0.7144 大於 0.7，顯示信度水準良好，而效度方面，本量

表為學者依據理論編製，應具有內容與建構效度。 

本研究抱怨價值之定義，係指消費者認為提出抱怨後預期其可能獲益減去付出成本

的價值。抱怨價值之衡量問項係參考 Day(1984)量表修訂而成，計有 3 題問項，計分方

式採 Likert 式五點尺度，從非常不同意、不同意、有點同意、同意到非常同意，分別給

予 1~5 分，得分越高代表抱怨價值越高。本研究所測得之 Cronbach α 值為 0.8560 大於

0.7，顯示信度水準良好，而效度方面，本量表為學者依據理論編製，應具有內容與建構

效度。 

本研究抱怨成功可能性之定義，係指消費者認為賣方對其抱怨行為會進行妥善處理

的可能性。抱怨成功可能性之衡量問項係參考 Day(1984)、Blodgett, Wakefield and 

Barnes(1995)量表修訂而成，計有 4 題問項，計分方式採 Likert 式五點尺度，從非常不同

意、不同意、有點同意、同意到非常同意，分別給予 1~5 分，得分越高代表抱怨成功可

能性越高。本研究所測得之 Cronbach α值為 0.8236 大於 0.7，顯示信度水準良好，而效

度方面，本量表為學者依據理論編製，應具有內容與建構效度。 

二、研究假設 

本研究以期望失驗理論進行假設 1 之推論。期望失驗理論指出消費者在消費之後，會將

商品的實際績效與其事前期望作一比較，當消費者知覺到實際績效小於事前期望時，將會產

生負向期望失驗，並導致消費者不滿意的經驗。依據 Bearden and Teel(1983)研究指出消費者

不滿意是造成其抱怨行為的主要因素，並且從中發現期望失驗導致消費者不滿意，而消費者

不滿意導致抱怨行為之因果關係。再者，廠商為提昇消費者在參觀展覽的過程中，對其商品

之滿意與期望，以精心設計的展場佈置、產品資訊與促銷活動來影響消費者，藉以提昇消費

者對商品的期望知覺，進而消費廠商所促銷之商品，然而消費之後比較商品實際績效與事先

期望，更加容易產生負向期望失驗，導致顧客抱怨行為。因此，推論出本研究假設 1 如下： 

假設 1：展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之間呈現正向關係；亦即，展覽行銷知覺愈高，顧客

抱怨行為程度愈高。 

假設 1-1：展覽行銷知覺與顧客向賣方提出抱怨行為之間呈現正向關係；亦即，展覽行銷知

覺愈高，顧客向賣方提出抱怨行為程度愈高。 
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假設 1-2：展覽行銷知覺與顧客私下抱怨行為之間呈現正向關係；亦即，展覽行銷知覺愈高，

顧客私下抱怨行為程度愈高。 

假設 1-3：展覽行銷知覺與顧客向第三團體反應行為之間呈現正向關係；亦即，展覽行銷知

覺愈高，顧客向第三團體反應行為程度愈高。 

再者依據相關購買情境文獻，可推論出消費者若處於時間或經濟壓力小的情境下，其將

有較高的購買意願(Iyer, 1989)，是以在參觀展覽的過程中，對於廠商所促銷之商品又將形成

更高之期望知覺，進而產生消費行為，然而在消費之後比較商品實際績效與事先期望，其產

生負向期望失驗的可能性相當高，進而導致更高程度的顧客抱怨行為。因此，推論出本研究

假設 2 如下： 

假設 2：不同購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之關係具有干擾效果；亦即，不同購

買情境會使展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之關係有所變化。 

三、研究樣本與資料蒐集方法 

本研究為瞭解購買情境、展覽行銷知覺與顧客抱怨行為間之關係，以 2006 年 06 月 22~25

日參觀「台北國際食品展覽會｣之消費者為調查對象，採取便利抽樣方式，共發出 320 份問

卷，扣除無效問卷後，有效回收問卷為 275 份，有效回收率 85.94%。 

四、資料分析方法 

    (一)以敘述性統計和 Pearson 積差相關係數分析，來分析本研究變數之基本特性。 

    (二)以層級迴歸分析法來檢視假設 1；即展覽行銷知覺與顧客抱怨行為是否有顯著的正向關

係。 

    (三)以層級迴歸分析法來檢視假設 2；即不同購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為是否

有顯著的干擾效果。 

    

肆肆肆肆、、、、資料分析結果資料分析結果資料分析結果資料分析結果    

一、樣本人口統計變數分析結果 

  本研究針對 275 個有效樣本，在性別、婚姻狀況、教育程度、年齡與月收入方面，敘述如后。

樣本在性別分佈方面相當平均，在婚姻狀況分佈方面，以未婚較多，在教育程度分佈方面，則以大

學/專科較多，另外在年齡分佈方面，以 21~30 歲較多，最後在月收入分佈方面，以 20,001~40,000

元較多。樣本詳細分佈情況，請見表 1。 
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表 1  樣本人口統計變數分析表 

 類別 次數(百分比) 累積百分比 

男性 132(48.8%) 48.80% 
性別 

女性 143(51.2%) 100.00% 

未婚 112(40.7%) 40.70% 

已婚 111(40.5%) 81.20% 婚姻狀況 

其他 52(18.8%) 100.00% 

高中職及以下 90(32.7%) 32.70% 

大學/專科 145(52.7%) 85.40% 教育程度 

碩士及以上 42(14.6%) 100.00% 

20 歲以下 15(5.5%) 5.50% 

21~30 歲 116(42.2%) 47.70% 

31~40 歲 86(31.3%) 79.00% 

41~50 歲 47(17.1%) 96.10% 

年齡 

51 歲以上 6(3.9%) 100.00% 

20,000 元以下 63(22.9%) 22.90% 

20,001~40,000 元 84(30.6%) 53.50% 

40,001~60,000 元 55(20.0%) 73.50% 

60,001~80,000 元 43(15.6%) 89.10% 

月收入 

80,001 元以上 30(10.9%) 100.00% 

 

二、相關係數分析 

本研究由表 2 相關係數表發現展覽行銷知覺、購買情境、不滿程度、抱怨態度、抱怨價

值、商品重要性、抱怨可能成功性均與顧客抱怨行為呈現顯著的正向相關。亦即展覽行銷知

覺等變數之程度愈高，顧客抱怨行為之程度亦愈高。 

表 2  相關係數表 

變數變數變數變數 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8 

1.展覽行銷知覺展覽行銷知覺展覽行銷知覺展覽行銷知覺         

2.購買情境購買情境購買情境購買情境 .400**        

3.不滿程度不滿程度不滿程度不滿程度 .312** .068       

4.抱怨態度抱怨態度抱怨態度抱怨態度 .298** .195** .212**      

5.抱怨價值抱怨價值抱怨價值抱怨價值 .276** .159* .217** .233**     

6.商品重要性商品重要性商品重要性商品重要性 .290** .171** .149* .458** .316**    

7.抱怨成功可能性抱怨成功可能性抱怨成功可能性抱怨成功可能性 .413** .216** .223** .247** .160* .429**   

8.顧客抱怨行為顧客抱怨行為顧客抱怨行為顧客抱怨行為 .558** .194** .645** .388** .320** .355** .347**  

註：** 表顯著水準為 1%。* 表顯著水準為 5%。 

 

三、展覽行銷知覺與顧客抱怨行為關係之分析 

本研究展覽行銷知覺與顧客抱怨行為間之關係，經由表 2 之相關係數表可知二者呈現顯

著正相關(相關係數=0.558，p 值<0.001)，亦即消費者展覽行銷知覺程度愈高，其顧客抱怨行

為程度亦愈高。 

本研究展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之整體層級迴歸分析結果，如表 3 所示，結果顯示
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在分別控制了各控制變數對顧客抱怨行為之影響後，展覽行銷知覺對於顧客抱怨行為有顯著

的預測力，β係數為 0.311，並達統計顯著水準(p value <0.001)，亦即消費者展覽行銷知覺程

度愈高，其顧客抱怨行為程度亦愈高，因此，假設 1 獲得支持。此迴歸模式中，控制變數解

釋顧客抱怨行為總變異的 51.2%，展覽行銷知覺可以解釋顧客抱怨行為總變異的 7.3%，而

其餘 41.5%則由於隨機項或其他非本研究之變數所導致。並由迴歸 β係數可知，在顯著的預

測變數之中，不滿程度對顧客抱怨行為的影響力最大(β係數=0.489)，其次為展覽行銷知覺(β

係數=0.311)。 

本研究另針對向賣方反應抱怨、私下反應抱怨與向第三團體反應抱怨進行細項層級迴歸

分析。本研究由表 3 之展覽行銷知覺與向賣方反應抱怨之層級迴歸分析結果，顯示在分別控

制了各控制變數對向賣方反應抱怨之影響後，展覽行銷知覺對於向賣方反應抱怨有顯著的預

測力，β係數為 0.240，並達統計顯著水準(p value <0.001)，亦即消費者展覽行銷知覺程度愈

高，其向賣方反應抱怨的程度亦愈高，因此，假設 1-1 獲得支持。此迴歸模式中，控制變數

可以解釋向賣方反應抱怨總變異的 26.6%，展覽行銷知覺可以解釋向賣方反應抱怨總變異的

5.0%，而其餘 68.4%則由於隨機項或其他非本研究之變數所導致。由迴歸 β係數可知，在顯

著的預測變數之中，不滿程度對向賣方反應抱怨的影響力最大(β 係數=0.300)，其次為展覽

行銷知覺(β係數=0.240)。 

本研究亦由表 3 之展覽行銷知覺與私下反應抱怨之層級迴歸分析結果顯示在分別控制

了各控制變數對私下反應抱怨之影響後，展覽行銷知覺對於私下反應抱怨有顯著的預測力，

β係數為 0.110，並達統計顯著水準(p value <0.05)，亦即消費者展覽行銷知覺程度愈高，其

私下反應抱怨的程度亦愈高，因此，假設 1-2 獲得支持。此迴歸模式中，控制變數可以解釋

私下反應抱怨總變異的 28.4%，展覽行銷知覺可以解釋私下反應抱怨總變異的 1.2%，而其

餘 70.4%則由於隨機項或其他非本研究之變數所導致。由迴歸 β係數可知，在顯著的預測變

數之中，抱持態度對私下反應抱怨的影響力最大(β 係數=0.342)，其次為不滿程度(β 係數

=0.271)，而抱怨成功可能性(β係數=-0.199)為負值，因此顧客只好進行私下負面口碑。 

再者，本研究由表 3 之展覽行銷知覺與向第三團體反應抱怨之層級迴歸分析結果顯示在

分別控制了各控制變數對向第三團體反應抱怨之影響後，展覽行銷知覺對於向第三團體反應

抱怨有顯著的預測力，β係數為 0.305，並達統計顯著水準(p value <0.001)，亦即消費者展覽

行銷知覺程度愈高，其向第三團體反應抱怨的程度亦愈高，因此，假設 1-3 獲得支持。此迴

歸模式中，控制變數可以解釋向第三團體反應抱怨總變異的 40.3%，展覽行銷知覺可以解釋

向第三團體反應抱怨總變異的 6.9%，而其餘 52.8%則由於隨機項或其他非本研究之變數所

導致。由迴歸 β係數可知，在顯著的預測變數之中，不滿程度對向第三團體反應抱怨的影響

力最大(β係數=0.73)，其次為展覽行銷知覺(β係數=0.305)，特別的是抱怨態度並不顯著，因

此顧客是轉向第三團體反應抱怨。 

職是之故，展覽行銷知覺對顧客抱怨行為的確具有顯著預測力，並進一步發現對於不同

的抱怨行為，展覽行銷知覺對顧客抱怨行為之正向關係預測力，依序為向第三團體反應>向

賣方反應>私下反應。 
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表 3  展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之層級迴歸分析結果 

變數 整體 向賣方反應 私下反應 向第三團體反應  

不滿程度 0.489 *** 0.300 *** 0.271 *** 0.473 ***  

抱怨態度 0.120 ** 0.031  0.342 *** -0.036   

抱怨價值 0.047  0.009  0.012  0.078   

商品重要性 0.118 ** 0.020  0.165 ** 0.050   

抱怨成功可能性 0.020  0.185 *** -0.199 *** 0.063   

展覽行銷知覺 0.311 *** 0.240 *** 0.110 * 0.305 ***  

R
2 
  0.512  0.266  0.284  0.403   

Adjusted R
2 
  0.507  0.256  0.276  0.399   

R
2 
 增量 0.073  0.050  0.012  0.069   

F 值 53.426 *** 17.222 *** 16.432 *** 34.508 ***  

DF 274  274  274  274   

註：***表顯著水準為 1%。**表顯著水準為 5%。*表顯著水準為 10%。 

 

四、不同購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為關係之干擾效果分析 

本研究藉由表 4 不同購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之層級迴歸分析結果，顯

示交互作用項展覽行銷知覺 x 購買情境，其 β係數為 0.508，未達統計顯著水準(p value >0.1)，

亦即不同購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為關係並不具有干擾效果，因此，假設 2 未

獲得支持。 

 

表 4  購買情境對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為關係之層級迴歸分析 

變數 整體 

不滿程度 0.495 *** 

抱怨態度 0.117 ** 

抱怨價值 0.070  

商品重要性 0.122 ** 

抱怨成功可能性 0.013  

展覽行銷知覺 0.060  

購買情境 -0.396  

展覽行銷知覺 x 購買情境 0.508  

R
2 
  0.505  

Adjusted R
2 
  0.498  

R
2 
 增量 0.077  

F 值 39.588 *** 

DF 274  

 註：***表顯著水準為 1%。**表顯著水準為 5%。*表顯著水準為 10%。 
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伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議    

本研究由層級迴歸分析之資料結果發現本研究之假設 1 獲得實證支持。本研究之假設 1 係

說明展覽行銷知覺愈高，其顧客抱怨行為程度亦愈高，亦即，展覽行銷知覺與顧客抱怨行為間

呈現顯著正向關係。由上述分析結果，本研究可依據 Bearden and Teel(1983)研究發現與期望失

驗理論，予以解釋展覽行銷知覺與顧客抱怨行為二者之顯著正向關係。 

另外，假設 1-1、1-2、1-3 由資料分析結果亦獲得實證支持。研究實證結果顯示展覽行銷知

覺對不同的顧客抱怨行為，其正向關係的顯著預測力，依序為向第三團體反應抱怨>向賣方反應

抱怨>私下反應抱怨。 

然而假設 2 由資料分析結果並未獲得實證支持。本研究認為其可能原因為消費者在參觀展

覽促銷活動時，並未處於充裕或寬鬆的時間、經濟壓力之下，或者延遲購買商品之時間間隔不

夠，因此並未對展覽行銷知覺與顧客抱怨行為之關係具有干擾效果，亦即並未加強展覽行銷知

覺與顧客抱怨行為之間的顯著正向關係。 

綜合上述之探討，本研究提出以下建議供後續研究與實務管理作為參考： 

一、本研究之樣本集中於北部，並僅以參觀台北國際食品展覽會之消費者為研究對象，對於其

他地區與不同產業屬性之展覽會，仍有研究之必要，始能擴大其一般化解釋能力，因此，

建議後續研究者，可針對其他地區與不同產業屬性之展覽會進行研究。 

二、建議廠商在運用展覽行銷作為工具時，應考量展覽會場之現場佈置、產品資訊、促銷折扣

等方面是否適切以避免給予消費者過多或不實的展覽知覺刺激，而以真實的商品樣貌呈

現，才不致讓消費者在消費之後獲得不一致之負向期望失驗狀況，心生不滿，進而造成各

種顧客抱怨行為。 

 

本研究雖力求嚴謹，但鑑於個人在時間、人力與成本方面之不足，故仍然無法針對影響顧

客抱怨行為之所有因素加以控制，而影響本研究的一般化程度之研究限制。 
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