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團體中每遇到值得慶祝的事情時，總

有人提議：讓我們來吃披薩吧！這時你心

底會不會升起另外一股聲音：那是垃圾食

物，不健康！不要吃！

吃不健康的食物，真讓人有罪惡感！

但這時若有廠商的廣告跟你說：「你每買

一份披薩，我們就會捐錢給偏鄉貧窮的孩

童吃飯、讀書。」這樣，你會不會因此就

減少罪惡感，而多了一點購買的意願？

中山大學企業管理系張純端教授觀察

到這樣的社會現象，尤其在南亞海嘯與四

川汶川大地震之後，許多廠商的行銷活動

都會強調每賣出一份產品便捐款多少給災

民，這種宣傳方式意外地帶出很好的銷售

績效。可見現在的消費者有許多不會在乎

折扣、優惠有多少，反而會認同自己的消

費若能讓廠商去幫助弱勢、災民，或關懷

某項具有公益性的活動，就會增強自己的

消費動機。

這樣的行銷方式在學術上稱為「善因

行銷」，可以有利於企業、社會大眾，以

及所贊助的對象，可謂是三贏局面。目前

這類行銷手法常見於消費市場，卻鮮有人

探究其效果。

早從 2008年起張教授就已進行這方面
的觀察與研究，她設計了嚴謹的實驗去蒐

集資料，至今共累積了 6篇 SSCI論文，也
對這種行銷方式建立了深入的了解，今天

讓我們來解析其中的奧妙吧。

研究初期，張教授探討了捐款訊息內

容、捐款額度、產品價格、產品類別（享

樂性和實用性）等因素如何刺激買氣。研

究發現，當企業捐款金額相同時，面對高

價商品，受試者比較喜歡捐款是以絕對金

額方式表達，其人數勝過贊同從售價中提

撥一個相對比率的人數；但面對低價商品

時，結果則呈相反的趨勢。值得一提的是，

以上的差異並不存在於高捐款幅度的情況。

在深入研究廣告訴求與其他變數的過

程中，張教授的實驗設計也逐漸從自我填

答式的問卷，進展到使用眼動儀記錄受試

者閱讀廣告樣張訊息時的內心狀態，如此

可以更客觀、更精確地了解受試者自己都

不易察覺的資訊。

在 2015年的研究中，張教授探討的是
廣告訊息，實驗設計分為「產品為主」與

「善因效果為主」兩類型。「產品為主」

意謂著廣告中產品的圖樣會比較明顯，「善
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實驗中設計以人臉面孔呈現的善因為主的虛擬廣告（左圖），實驗中設計用相關聯的圖像，例如用國小課桌

椅來說明這樣的捐款將協助偏鄉孩童學習的善因為主的虛擬廣告（右圖）。
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因效果為主」則強化捐助的對象，這又分

為兩類，一是直接以人臉來呈現，另一則

用相關聯的圖像，例如用國小課桌椅來說

明這樣的捐款將協助偏鄉孩童的學習。

在這個研究的第一部分中，眼動儀的

紀錄顯示產品為主的廣告會讓受試者注目

較久。不論哪種圖形安排，女性瀏覽這些

資訊比男性快速。當產品是享樂類型的，

而廣告以善因為主時，瀏覽人臉的時間會比

瀏覽相關事物短；但如果產品是實用性的，

則結果相反。因此得到結論是：善因為主的

廣告若以情感為訴求，可用於提升享樂型產

品的購買意願；產品為主的廣告則較多認知

理性，因此適用於實用型的產品。

在精密儀器的輔助下，張教授發現瀏

覽時間愈久，未必代表比較喜歡，這與過

去認知理論的看法不同。她提醒重點在於

善因廣告不該光從認知層次去分析，而該

注意其情感面向。喜歡的東西不是看久才

喜歡，往往在快速瀏覽中就已決定了喜好，

會多看兩眼的說不定是覺得哪裡奇怪。

同年（2015年）除了使用實驗設計的
研究方法外，張教授也探討不同消費特性

與情境如何影響消費者對善因廣告的質疑。

在結構方程式模型中她發現，善因行銷要

能扣人心弦，需要搭配享樂動機，這和張

教授之前提出善因行銷的廣告需以情感導

向的結論恰好不謀而合。

關於善因行銷的研究，張教授仍不停

地延伸出新的議題，例如維護海洋環境的

廣告，使用「海洋在哭泣」或「海洋在微笑」

哪種效果好？另外透過廣告收集，建立大

數據模型，使用適當的統計分析，希望能

整理出更多的因素，一一耙梳，一一解碼。

更希望能針對特定的產品找出適當的訊息

包裝，提高善因行銷的廣告效果。


