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摘 要

在現今資訊的快速傳遞下，產品品牌成為消費者選擇產品的重要依據。以往研究往住以量化的方式研究消費者對於品牌的

重視以及依賴度，本研究試圖以質性研究的方式更深入的探討消費者選擇贈品品牌的因素以及找出贈品能否因為品牌的關

係而帶給消費者較大的滿意度及促銷效果。因此，本研究的目的在於瞭解消費者在接受贈品的過程中，消費者對於贈品品

牌所帶給消費者對於產品的滿意度和贈品廠商的關係之影響因素。本研究採取質性研究中的深度訪談方式，共計訪問了十

四位受訪者，並運用了紮根理論，將訪談資料加以概念化以及歸變出27個開放編碼，並逐而將開於編碼歸變出4個主軸編

碼。最後，在歸納出吸引因素、選擇過程和影響因素等三大概念。 研究發現，在贈品選擇過程中，消費者會因為間接性的

影響，將個人過去的經驗和偏好反應在接受贈品與選擇贈品品牌的方式。消費者會因為本身對於贈品所給予的誘因以及對

贈品以及品牌的需求和期望而選擇自己想要的贈品，利用消費者對於贈品的品牌聯想而強化贈品的滿意度與加深和廠商之

間的關係。
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