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摘要：過去廣告訊息的不一致效果被廣泛討論，但鮮少研究將產品來源國視為不一致的訊息基

模，究竟來源國聯想與廣告訊息的不一致程度如何影響產品評估？仍有待研究。故本研究聚焦

於產品來源國基模，深入探討來源國聯想與廣告訊息 (標題/圖片) 不一致程度的廣告效果、作

用機制及適用情況。實驗結果顯示：不一致程度可顯著影響廣告效果，中度不一致，相較於完

全一致、極端不一致，可產生較佳的淨產品相關想法、廣告態度、產品態度，而其態度效果主

要是透過消費者的好奇/興趣情緒所中介，另外，消費者的獨斷性、認知需求程度可干擾中度不

一致的廣告效果，中度不一致的訊息對於低獨斷性、高認知需求者，可發揮較佳效果。 

 

關鍵詞：來源國、基模理論、不一致效果 

 

Abstract: The effects of advertising message incongruity have been widely discussed, but the 

conclusions are still varied.  Recently, several studies have provided a few insights on how the degree 

of incongruity between attitudinal objects and their associated schemas affects consumers’ message 

processing and judgment, demonstrating that moderate incongruity is more effective in advertising 
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than extreme congruity and incongruity. However, few incongruity-related studies explore the role and 

effects of product country-of-origin (COO) information or COO-based schema.  Therefore, this paper 

focuses on COO-based schema and explores how consumers respond to the incongruent information in 

advertising that is generated by the relationship between COO-based associations and advertising 

headlines/pictures.  The experimental results indicate that the degree of incongruity has a significant 

impact on advertising effectiveness. Moderate incongruity elicits more favorable product-related 

thoughts and attitudes from consumers toward advertisements and products than extreme congruity and 

incongruity.  Consumers’ curiosity and interest positively mediate the effects of incongruity on their 

attitudinal responses.  Moreover, consumers’ individual traits, including dogmatism and need for 

cognition, moderate the effects of incongruity on advertisements. The implication of these and other 

findings are discussed. 

 

Keywords: Country of Origin, Schema Theory, Effects of Incongruity 

1. 緒論 

廣告中的各種訊息、元素，如：廣告主題與圖片內容 (Heckler and Childers, 1992; Lee, 2000)、

品牌聯想與廣告內容 (Lange and Dahlen, 2003)、旁白與文字 (Dimofte et al., 2003)、代言人性別

和產品性別形象 (Whipple and Courtney, 1980)，常出現不一致的情況。過去的研究，對於廣告資

訊的「不一致/一致」何者效果較佳，一直有不同的研究結果；有學者主張品牌的價值是經由持

續「一致性」的溝通而增加 (Erdem and Swait, 1998)；然而，另一派學者卻發現，廣告資訊的不

一致，可以提高觀眾的喚起 (Gardner et al., 1985)，使其產生好奇、興趣等正向情感，並轉移至

廣告與產品評估 (Mandler, 1982; Meyers-Levy and Tybout, 1989)。 

不一致效果的理論基礎為「基模理論 (schema theory)」，近年來，多數研究強調消費者對和

自己認知基模中度不一致的訊息會有較佳評估，所探討的基模集中於產品類別、品牌、廣告基

模。然而，產品的來源國 (country-of-origin) 資訊其實也是一種基模，一種消費者對某一特定國

家形象或產品品質聯想所組成的基模，但過去研究卻鮮少在廣告情境下，探討來源國基模的意

義與效果，究竟來源國聯想與廣告訊息的不一致程度如何影響產品評估？仍有待研究。 

回顧過去的來源國研究，學者多是探討來源國訊息如何透過多種方式影響消費者對產品的

評估，例如：當產品資訊不足時，來源國是推敲產品品質的捷徑之一 (Han, 1989; Lim et al., 

1994)，即便產品資訊充足，來源國「刻板印象」也可影響消費者的產品評價 (Maheswaran, 1994)。

此外，也有學者關心來源國訊息在產品使用前、後，對消費者影響力的差異 (Chiou, 2003)，或



產品來源國聯想與廣告訊息不一致之廣告效果  411 

是探討消費者知識程度、人口統計變數 (如：年紀、性別、教育程度) 如何干擾來源國效果 (e.g., 

Ahmed et al., 2004; Festervand et al., 1985; Schooler, 1971)。近年，則有學者將不一致性的概念，

引進來源國研究領域，開始探討服務品質和來源國刻板印象 (Wong and Folkes, 2008)、品牌來源

國和製造來源國 (Lee et al., 2009) 的不一致效果。本研究欲承襲此一研究脈絡，將其延伸至廣

告情境，探討來源國基模聯想及其與廣告訊息間不一致程度的廣告效果、作用的中介機制和適

用情況。 

具體而言，本研究檢視來源國基模聯想與廣告訊息不一致性的廣告效果，並由「廣告標題/

圖片」來操弄不一致程度。首先驗證不一致理論在來源國基模聯想上的適用性，其次，由於情

緒常是廣告效果的中介變數，故也探究不一致程度的廣告效果，是否由若干情緒反應所中介。

另外，訊息處理相關的研究常提及消費者的獨斷性 (dogmatism)，且因一致/不一致程度和消費者

的推敲 (即認知需求程度) 有關，故亦探討消費者的獨斷性、認知需求程度，是否干擾此種不一

致的效果。本研究基於不一致理論，深入探討產品來源國基模的廣告效果，作者希望研究結果，

有助於充實來源國相關研究領域，並可為廠商提供擬定廣告策略時之參考。 

2. 文獻探討 

2.1 基模理論 

2.1.1 定義與類型 

當一則廣告中，有兩種以上的資訊、元素不一致時，即可稱之為廣告資訊不一致。不一致

的形式與操作方式，常隨著不同的研究目的而有所調整 (Lee and Mason, 1999)。廣告資訊不一致

研究的理論基礎多為「基模理論」。「基模」是指一種認知結構、一種人們對特殊概念/知識的總

結，是將過去反應、經驗不斷組織統整的過程。此外，人們會根據其既有基模，對新的刺激形

成預期，進而影響對此刺激的處理及判斷，並會不自覺將新的刺激納入舊的基模中，並加以重

整，使其更能反應新的生活經驗與知識 (Fiske and Taylor, 1991; Wright, 1986)。 

基模有不同的類型，過去廣告資訊不一致的研究，所探討的基模可概略分為產品類別基模、

品牌基模、廣告基模，其個別對應的基模理論，則被學者稱為「類別基礎基模理論」、「品牌基

模不一致理論」、「廣告基模不一致理論」，這三種理論主要是在資訊不一致的類型上有所差異，

茲分述如下： 

    「類別基礎基模理論」主張消費者對特定產品類別有既定的基模聯想 (如：具有哪些屬性特

徵、適合的使用情境等)，消費者會將收到的產品資訊，與既有的產品類別屬性聯想做比較 

(Meyers-Levy and Tybout, 1989; Sujan, 1985)，兩者間的不一致程度會影響廣告效果。Goodstein 

(1993) 則進一步發現，消費者對某些產品類別，也會有預期的廣告呈現方式，當其和產品的實
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際廣告不一致時，會引發深層的訊息處理和較佳的廣告反應。 

    「品牌基模不一致理論」強調品牌在廣告中的角色：熟悉品牌在消費者腦中已形成一既定

基模，當廣告內容和消費者腦中的品牌基模不一致時，會引發較多的好奇、推敲，故可提升品

牌記憶與廣告效果。反之，消費者對於不熟悉的品牌，則因沒有相關的品牌基模存在，故不一

致的效果不會發生 (Lange and Dahlen, 2003)。 

    「廣告基模不一致理論」主要探討廣告中各種元素間不一致程度的效果，如：Dimofte et al. 

(2003/2004) 操弄廣告中旁白與文案所使用語言的不一致，發現不一致時，會使消費者產生較佳

評價，但不一致的效果，會受消費者種族自我意識、社會認同、和其他性格變數的干擾。另外，

也有學者探討廣告文字與其他視覺內容的不一致、或廣告主題與圖片間的不一致 (e.g., Heckler 

and Childers, 1992; Lee, 2000; Lee and Mason, 1999)。 

2.1.2 不一致程度的效果 

整體而言，早期的研究認為和既有基模一致的刺激，因為符合期望，有較佳的可預測性，

故會產生較佳評價，而當刺激所包含的資訊與基模聯想無關時，可能導致認知失調、引發焦慮，

且需付出較多的訊息處理成本，故會造成負面影響 (e.g., Fiske and Taylor, 1991; Meyers-Levy and 

Tybout, 1989)。此外，在廣告代言人理論中，亦有多數學者主張代言人與產品間的高度一致性，

有助於提升廣告效果，例如：高度吸引力的名人代言美麗相關產品時，消費者會覺得這位名人

較瞭解產品、較為可信 (Kamins and Gupta, 1994)。亦即早期學者主張，廣告訊息應盡量維持和

消費者各種基模間的一致性。 

但晚近的研究卻發現，千變一律的一致性廣告，已無法喚起消費者的興趣，不一致的廣告，

由於打破了消費者的期望，反而可提高訊息涉入程度 (Lee, 2000)，使消費者投入更多認知資源

來試圖化解不一致 (Lee and Thorson, 2008)。如果不一致的程度為「中度」，一方面，可由已觸

發的基模輕易同化，不致導致負面效果，另一方面，適度的不一致，也可使廣告、產品產生差

異化，並能引發好奇、讓消費者覺得有趣，故可提高其知覺產品價值和廣告效果 (Lee and Thorson, 

2008)；但如果不一致的程度太高，超過可接受的範圍，則無法藉由已觸發的基模來解釋，反而

會產生負面的沮喪、無助感，導致較負面的產品評估 (Meyers-Levy et al., 1994)。 

綜合上述，過去研究對基模一致、不一致的效果未有定見，有的主張一致較易解決，有的

主張不一致反而能引起注意與好奇。由於過去的相關研究，鮮少探討來源國基模，且廣告標題/

圖片和來源國聯想之一致/不一致效果如何，亦未被討論，故本研究欲填補以上缺口，實際檢視

在來源國基模的情況下，不一致程度的廣告效果。 
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2.2 來源國 

2.2.1 來源國定義 

傳統的來源國是指，以企業總部或產品品牌所在的母國為來源國  (country of brand) 

(Johansson et al., 1985)，強調品牌來源國的概念，另外，也有學者將來源國定義為產品的最後組

裝或製造地 (country of made) (Han and Terpstra, 1988)，隨著製造的分工日趨細密，Chao (2001) 

將來源國概念再細分為設計來源國、零件來源國、組裝來源國。由於產品設計、零件、組裝的

概念愈來愈分散，消費者難以分辨產品各個階段的製造來源國，使得產品的品牌文化來源國較

製造來源國更容易辨識，且對消費者有較大影響力 (Lim and O’Cass, 2001)，因此，本研究探討

的來源國，聚焦於產品的品牌來源國。 

2.2.2 來源國效果 

來源國效果是指會因產品的來源國不同，而影響消費者的產品評價 (Roth and Romeo, 

1992)。不同來源國會產生不同效果，主要是受兩因素影響：(1) 來源國的整體國家形象，包括

該國的經濟、政治、文化、科技發展程度、代表性產品等，以上因素都會影響特定國家產品在

消費者心目中的形象、聲譽與刻板印象 (Nagashima, 1970)；(2) 消費者對於特定國家所製產品品

質的一般性知覺 (Bilkey and Nes, 1982)。Roth and Romeo (1992) 綜合兩者，認為來源國效果來

自：消費者基於過去對某一國家生產、行銷優劣勢的瞭解，所形成對該國產品的整體認知。 

Chiou (2003)、Erickson et al. (1984) 和 Han (1989) 等發現，消費者對產品不熟悉時，會以

來源國形象所形成的刻板印象，推論產品屬性、品質，再經由產品屬性信念間接影響產品態度，

產生所謂的「暈輪效果 (halo effect)」；如果消費者對產品熟悉時，由於相同國家的同類型產品

常在相同的市場區隔中彼此競爭，消費者可藉由比較這些不同的產品，瞭解該國該類產品的一

般性特徵，亦即來源國的影響是以「彙總建構 (summary construct)」的方式作用，將來源國視為

同類產品屬性知識的總合。 

當消費者將來源國訊息當成一個刻板印象時，來源國效果會受產品知識和屬性訊息的干

擾。Maheswaran (1994) 即發現，當產品屬性訊息不明確、產品線索不足時，專家和新手才會以

來源國訊息評估產品，但其使用方式不同，專家是利用來源國訊息選擇性的處理和回想屬性資

訊；而新手則利用來源國區別隨後的屬性訊息。Alba and Hutchinson (1987) 及 Sujan (1985) 等學

者也主張專家和新手對來源國訊息的使用程度不一，專家視來源國為產品的屬性資訊，只為評

估產品好壞的考量之一，而新手則較依賴來源國的刻板印象直接形成產品判斷，來源國對其影

響較大。 
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3. 研究架構與假說推論 

3.1 研究架構 

    本研究以來源國與不一致理論為基礎，探討來源國聯想與廣告訊息不一致程度對廣告效果

的影響 (H1)，此外，並探討該效果的情緒反應中介機制 (H2)，及消費者個人特質的干擾作用，

包括：獨斷性 (H3)、認知需求 (H4)，研究架構如圖 1 所示。   

3.2 研究假說 

來 源 國 的 構 面 可 分 為 一 般 國 家 屬 性 、 一 般 產 品 屬 性 、 特 殊 產 品 屬 性 等 三 個 層 級 

(Parameswaran and Pisharodi, 1994)，來源國訊息因其具有三層意義，消費者在接受來源國訊息

時，除了會引發對產品的國家形象或整體評價的刻板印象外，也可能會因特定產品，而引發對

其產品類別的屬性聯想。本研究推論，消費者在接收某一產品的來源國訊息時，會先產生一國

家形象的刻板印象，並對產品類別產生某些高度相關的屬性聯想，在接觸和來源國聯想一致或

不一致的廣告後，對廣告與產品產生評價。相關的假說推論如下： 

當產品資訊有限時，來源國是重要的外部線索，且由基模理論得知，來源國訊息可喚起消

費者的刻板印象，提供國家形象與特定產品類別績效表現之聯想 (Han, 1989; Nagashima, 1970)。

亦即當有明確提示產品來源國時，消費者依過去知識、經驗所形成的特定「來源國－產品類別」

基模會被喚起，使其自然而然地預期該產品會有哪些特色、產生相關的聯想。而當廣告訊息揭

露後，消費者會覺得和「來源國－產品類別」聯想完全一致的廣告訊息，很容易處理、不需投

入太多認知資源，故會引發正向效果，但也因完全一致的組合太過常見、缺乏驚喜，所以其產

生的正向效果較為微弱 (Peracchio and Tybout, 1996)；而當極端不一致時，消費者則面臨嚴重基

模調適與認知失調的問題，可能會產生較多想法，但亦伴隨焦慮、不快樂的情緒反應，故產生

較負面的態度 (Meyers-Levy et al., 1994)；反之，當廣告中產品資訊與「來源國－產品類別」基 

 

 

 

 

  

 

 

    
 

圖 1  研究架構 
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模的聯想是中度的不一致，則可引發消費者較多認知推敲與訊息涉入，並可進一步強化記憶，

讓其感到有趣，故有較佳的廣告效果 (Lee and Thorson, 2008)，此外，這個解決不一致的過程也

可為消費者帶來成功解決問題之滿足感 (Mandler, 1982)，由於不一致的答案是由消費者自行思

考而得，故其也較為容易接受此訊息內容。本研究認為中度不一致會較完全一致、極端不一致

引發較佳的廣告效果，是因為：(1) 相較於完全一致的資訊，中度的不一致可使廣告、產品產生

差異化，並能引發好奇、讓消費者覺得有趣，故可提高其知覺產品價值和廣告效果 (Lee and 

Thorson, 2008)；(2) 相較於極端不一致的資訊，則由於中度不一致時，其不一致程度只有中度、

比較不嚴重，消費者可透過已觸發的基模，略經思考，即可輕易同化，故能消除認知失調和基

模衝突 (Peracchio and Tybout, 1996)，故相較於極端不一致的焦慮、不快樂，中度不一致應能引

發較佳的廣告效果。綜上，本研究提出以下假說： 

H1：當提示產品來源國訊息時，來源國聯想與廣告訊息的中度不一致，會較完全一致、極端不

一致，產生更佳的廣告效果。 

過去研究發現，廣告中的不一致訊息或不同的廣告訴求策略，會透過閱聽人的情緒反應，

進一步影響廣告態度、產品態度 (e.g., Holbrook and Batra, 1987; Orth and Holancova, 2003)，然而

在不同情境下，作用的情緒反應不同，且有不同方向的中介效果，例如：Alden et al. (2000) 指

出驚訝會中介幽默廣告的效果，至於是正向或負向中介，則取決於廣告的嬉鬧性和威脅性，Orth 

and Holancova (2003) 發現驚訝和不贊同情緒，相較於贊同情緒，對廣告態度有較強烈的中介效

果，且其中介效果為負向影響，Meyers-Levy and Tybout (1989) 則發現「不容易解決」的情緒可

進一步負向影響產品評估。由於情緒有諸多分類方式，本研究參考過去在廣告不一致研究中較

常衡量的情緒類型，將廣告情緒反應分為「好奇/興趣」、「處理困難度」及「驚訝」，本研究推論，

不一致所引發的情緒，會對廣告溝通效果產生中介作用：中度不一致相較於完全一致，可產生

較強烈的好奇/興趣情緒反應，透過此種情緒的正向中介，而引發較佳的廣告效果；而中度不一

致，相較於極端不一致，由於可降低處理困難度、避免過度驚訝，故可減少這兩種負面情緒對

廣告效果的傷害，使其廣告效果優於極端不一致。本研究提出以下假說： 

H2：產品來源國聯想與廣告訊息中度不一致所產生的較佳廣告效果，是由情緒反應所中介，此

時消費者的好奇/興趣情緒反應會正向影響廣告效果，而其處理困難度、驚訝情緒反應會負向影

響廣告效果。 

為了進一步瞭解來源國聯想和廣告訊息不一致性的廣告效果，主要是作用於何種情況，因

此，本研究亦考量若干消費者個人差異變數的干擾作用，所選擇的可能干擾變數為消費者的獨

斷性和認知需求程度。 

獨斷性可簡單定義為：消費者抗拒新思想、新觀念的程度，消費者獨斷性越高，即表示其

越不能接受新思想 (Shimp and Sharma, 1987)。Paddock and Swanson (1987) 也指出，獨斷性代表
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個人心智或「相信─懷疑體系 (belief-disbelief system)」開放或封閉的程度。其中，相信體系是

指一種信念、期望或假說，用以表示：在一特定時點，一個人有意識或無意識地接受他所存在

的世界中為真的事物；而懷疑體系則是包含了所有的懷疑、期望，用以表示：在一特定時點，

一個人有意識或無意識地拒絕他所存在的世界中為不真實的事物 (Rokeach, 1960)。簡言之，「相

信─懷疑體系」代表了一個人看待、接受和理解其所存在宇宙的框架或角度，會影響一個人對於

任何事物、資訊的處理。 

獨斷性較低的消費者，能忍受較多的改變和模糊空間 (Reisenwitz and Cutler, 1998)，對新或

不一致的資訊較為開放，也有較強的好奇心、想像力，願意處理、接受不一致的資訊，在評估

時較為客觀；反觀獨斷性較高的消費者，則對於新或不一致的資訊較為保守，會感受到威脅、

焦慮，並對其採取防禦行為 (Schiffman and Kanuk, 2006; Shaffer and Hendrick, 1974)。故本研究

認為獨斷性較高的消費者，容易主觀忽略不一致的資訊，或採取不信任的態度，而獨斷性較低

的消費者，則會覺得不一致的資訊較為有趣，且願意投入認知資源進行必要的處理，故不一致

的效果，對於低獨斷者，較為明顯。本研究提出以下假說： 

H3：產品來源國聯想與廣告訊息中度不一致所產生的較佳廣告效果，對於低獨斷者會比高獨斷

者明顯。 

認知需求是指個人對事物喜歡追根究柢與仔細思索的程度 (Cacioppo et al., 1984)。不同的認

知需求程度，會影響人們處理資訊時的思考方式，高認知需求者，偏好複雜的任務，對資訊的

處理會進行深入思考與推敲，且在接收資訊後會做較多聯想；反之，低認知需求者較偏好簡單、

一致性高的工作，不喜歡思考，且常常只憑藉溝通過程中的部分線索 (如：來源吸引力、來源專

業度、論點數目等) 形成態度 (Cacioppo and Petty, 1982; Haugtvedt et al., 1992)。本研究認為，高

認知需求者由於較可能去注意不一致的訊息，並付出必要的認知資源加以處理，故中度不一致

的效果可以發揮；反之，對於低認知需求者，由於不願付出太多認知資源，故遇到不一致的資

訊時可能會自動略過，轉而尋找其他更易處理的線索，故中度不一致的效果減弱。綜合上述，

本研究發展以下假說： 

H4：產品來源國聯想與廣告訊息中度不一致所產生的較佳廣告效果，對於高認知需求者會比低

認知需求者明顯。 

4. 實驗 

4.1 研究方法 

4.1.1 樣本和實驗設計 

大學生是消費性和耐久性產品的重要目標市場 (Lim and O’Cass, 2001)，且 Verlebh and 
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Steenkamp (1999) 的後設分析研究中證實，使用學生樣本和非學生樣本在來源國的研究中沒有差

異存在，故本研究以大學生為受測者。 

本實驗採用部分因子設計，操弄的自變數為「來源國」(英國 vs. 日本)、「廣告標題」(優雅

浪漫的貴族氣息 vs. 傳承百年精典手工藝)、「廣告圖片」(歐洲花園城堡風景圖 vs. 正在裁縫的

東方臉孔製衣師傅圖)，原應有 2 x 2 x 2 = 8 種實驗組合，扣除不符實驗需求的兩組，共計有 6

組。之所以刪除其中兩組，是因為本研究參考 Heckler and Childers (1992) 和 Lee (2000)，將以廣

告標題和廣告圖片操弄廣告訊息與來源國聯想的不一致程度，因廣告標題主導消費者對產品的

知覺，為廣告的主要訊息，學者多以圖片為不一致的主要操弄因素，故本研究刪去在英國、日

本為來源國的情況下，來源國聯想與「廣告標題不一致、但廣告圖片一致」的這兩組，由剩下

的六組分別代表不同來源國時，不一致程度高、中、低的廣告訊息。 

實驗採取「獨立樣本受測者間設計 (between-subjects design)」，共招募了 180 位大學生參與，

學生來自金門技術學院、高雄第一科技大學、屏東商業技術學院等學校，主要是資管、應外、

企管、電子、商業自動化與管理等學系學生。每位學生隨機分配到不同組別，扣除填答不全者

後，有效樣本總計 172 位，受測學生年齡介於 18-24 歲之間，平均年齡 19.7 歲，男、女比例相

當 (51.7% vs. 48.3%)，並以大二、大三學生居多 (合計佔 57.5%)。本研究的樣本組成和教育部

統計處 98 學年度統計的全國大學生男女性別比例 (約 51% vs. 49%)、平均年齡 (20.3 歲) 非常接

近，故其具有一定程度的樣本代表性。另外，受測學生中 65.1%曾買過大衣，顯示本研究選擇大

衣作為實驗產品是合適的，學生對其有一定熟悉程度。由於採用自願參加的方式，為了提高學

生的參與意願，故致贈每位受測者一份小禮物以示感謝。 

4.1.2 實驗刺激和前測 

實驗刺激為某一新款大衣的品牌來源國、及其對應的大衣彩色平面廣告一則，廣告中搭配

二個不同的廣告標題和兩張不同的廣告圖片，以操弄來源國聯想與廣告訊息的不一致性。選擇

大衣為實驗產品，是因為學生族群乃是廠商銷售大衣時的目標市場之一。首先，從實務面觀察，

以設計大衣聞名的品牌 Max Mara，其早在 1970 年代，即已設計年輕人款式的大衣，推出 SportMax

子品牌，主攻年輕人市場 (梁俊鵬，民 97)，而 Victoria’s Secret 針對年輕族群，也不斷推出專屬

的大衣款式，其中一基本款「公主大衣」雖推出多年，但仍持續熱賣長銷，甚至每年還會增加

一些新的當季色彩。其次，從相關文獻中，也可以得到相同的佐證，如 O’Cass (2000) 所指：學

生對大衣具有一定的熟悉度，且多數學生都曾有大衣購買的需求或經驗，可提高實驗真實性，

而國內學者張志嘉 (民 86) 針對大學生服飾態度與購買行為的研究也發現：學生在服飾上的花

費相當具有潛力，且會購買的服飾種類即包含大衣在內，另外 Browne and Kaldenberg (1997)、

Flynn and Goldsmith (1999) 等學者也都認為，就「服飾」的相關研究而言，選擇學生作為樣本

是恰當的。基於以上理由，本研究以大學生樣本來測試大衣產品的廣告，應為適當。 
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在來源國的操弄上，本研究使用的來源國，需要在國家聲譽上接近，以避免聲譽干擾實驗

結果，此外，不同來源國要能產生不同的大衣屬性聯想。首先進行前測一，目的是找出消費者

熟悉的國家，以利產生來源國相關聯想，此外，也欲瞭解消費者在選購大衣時所考慮的重要屬

性。以開放式問卷詢問 30 位大學生後，結果顯示：受訪者較熟悉的國家分別為美、日、英、法、

德、韓等六國，提及的比例皆有 70%以上，而考慮的大衣屬性則有外型、質料、優雅、流行、

功能、技術等。 

 前測二請 30 位大學生，針對前測一選出的各種大衣屬性，以五點尺度 (非常不重要/非常重

要) 評估各屬性的重要性，欲選出重要性相當的兩個屬性，以避免因屬性重要性不同，影響實驗

結果。結果顯示，「優雅」和「功能」的重要性無顯著差異 (M= 3.77 vs. 3.60, p=.362>.05)，故本

研究以其各自對應的「優雅浪漫」與「技術先進」兩類屬性聯想形容詞做為後續一致性概念的

操弄基礎。 

接著進行前測三，以找出各別在大衣的「優雅浪漫」與「技術先進」兩類屬性上有強烈聯

想、但聲譽相當的兩個國家，此外，需確保受測者對兩國大衣的喜愛、信賴度接近，以避免這

些額外的聯想因素，干擾實驗結果。37 位學生先以七點尺度 (聲譽非常差/非常佳) 衡量前測一

選出的六個國家，其後請受測學生以五點尺度 (非常不同意/非常同意) 評估這六個國家的大衣

是否「令人喜愛」、「值得信賴」、讓人覺得「優雅浪漫」、「貴族氣息」、「技術先進」、「手藝精湛」。

結果顯示，日、法、英、德、美等五國在國家聲譽上沒有顯著差異 (平均值介於 4.97 至 5.46 之

間，p>.05)。在各國的大衣屬性聯想上，英國和日本在令人喜愛、值得信賴方面，沒有顯著差異 

(all p>.05)，但英國有相對較高的「浪漫優雅、貴族氣息」聯想 (M= 3.93 vs. 3.24, p<.05)，日本

則有相對較高「技術先進、手藝精湛」聯想 (M= 4.10 vs. 3.71, p<.05)，故本研究選擇英國、日本

為本實驗的兩個大衣品牌來源國，以「貴族的、浪漫優雅的」、「手工藝的、技術先進的」兩類

屬性形容詞分別代表英、日兩來源國的大衣聯想。 

經由三個前測，選出來源國及其對應的大衣屬性聯想後，進行前測四，以挑選符合來源國

聯想的廣告圖片。44 位學生以五點尺度 (非常不同意/非常同意) 評估每張來自網路的圖片是否

讓其聯想到「優雅浪漫」、「貴族氣息」、「技術先進」、「手藝精湛」，並詢問每張圖片是否「和大

衣有關」、「適合做大衣廣告的圖片」、「令人喜愛」、「有吸引力」，以確保所使用的圖片在適合度、

喜好度上沒有顯著差異。前測結果所選出的兩張圖片，分別為「歐洲花園城堡風景圖 (圖 A)」

和「正在裁縫的東方臉孔製衣師傅圖 (圖 B)」，圖 A 在優雅浪漫 (M=4.25)、貴族氣息 (M=4.44) 

的聯想得分上，顯得高於圖 B (M= 2.20, 2.86, both p<.05)；圖 B 在技術先進 (M=3.67)、手藝精

湛 (M=4.22) 屬性聯想得分上，顯著高於圖 A (M= 2.87, 2.79, both p<.05)，但兩者在適合做為廣

告圖片 (M=3.13 vs. 3.24, p=.885>.05) 和令人喜愛 (M=3.31 vs. 3.01, p=.224>.05) 的聯想上沒有

顯著差異。 
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經由四個前測，本研究「來源國聯想與廣告訊息不一致性」之操弄方式，如表 1 所示。 

在各廣告版本的設計上，除了廣告標題與圖片因各操弄組別而有不同外，其餘廣告設計元

素皆相同：廣告內容的佈局參照實際的大衣廣告，各組品牌名稱皆為虛擬品牌「Legna」，以強

化來源國刻板印象在產品評價的重要性，而大衣的圖片則來自網路購物實際販售的服飾。  

4.1.3 實驗程序 

實驗選在電腦教室內進行，每位受測者由個人的電腦螢幕觀看廣告。一開始，由問卷填答

指導員向受測者說明實驗的流程，接著說明有一家台灣的大衣代理商想要了解消費者對英國/日

本的國家形象和產品的看法，請受測者先行填寫其看法，由於基模理論認為，廣告資訊的不一

致程度，若要發揮效果，其前提條件為：需有一事先喚起的基模，以做為後續資訊比較的基礎 

(Goodstein, 1993; Lange and Dahlen, 2003; Meyers-Levy and Tybout, 1989)，故本研究透過此一程序

先喚起受測者的來源國基模聯想，以符合基模的運作方式。接下來，受測者會被告知待會所看

見的廣告是由台灣代理商由英國/日本最新引進的品牌，代理商希望瞭解消費者對此廣告設計初

稿的看法，請受測者在看過廣告後填答問卷。 

4.1.4 變數衡量 

4.1.4.1 應變數   

本研究以淨產品相關想法、廣告態度、產品態度，做為廣告效果的衡量指標，此外，亦衡

量受測者的情緒反應，以瞭解其中介作用。(1) 淨產品相關想法：請受測者寫下在看完廣告後，

內心所有的想法或感覺，並評估每一想法是屬於正面、中性、或負面。想法的編碼，是由研究

者和另一位對研究目的不知情者雙方獨自進行，可將每一個想法歸類為：產品相關、廣告相關、

或其他，若有歸類不一致則進行討論，編碼者間對想法歸類的一致性程度 (inter-rater reliability) 

達 87%。淨產品相關想法的計算，是把每一位受測者的正面產品相關想法數量減去負面產品相

關想法數量而得之。(2) 廣告態度：請受測者以七點尺度，評估對廣告的整體態度，題項為「差

的/好的」、「不喜歡的/喜歡的」、「負面的/正面的」(α=.87) (Muehling and Sprott, 2004)。(3) 產品

態度：採七點尺度，請受測者評估對廣告產品的整體態度，題項為「差的/好的」、「不喜歡的/ 

 

表 1  來源國聯想與廣告訊息不一致性之操弄方式 

 廣告標題 
優雅浪漫的貴族氣息 傳承百年精典手工藝 

廣告圖片 歐洲花園城堡風景圖 完全一致 (來源國：英) 
極端不一致 (來源國：日)

---- 
中度不一致 (來源國：日) 

正在裁縫的東方臉孔

製衣師傅圖 
中度不一致(來源國：英)

---- 
極端不一致 (來源國：英) 
完全一致 (來源國：日) 
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喜歡的」、「沒價值的/有價值的」、「感覺不好/感覺很好」(α=.89) (Muehling and Sprott, 2004)。(4) 

情緒反應：參考 Orth and Holancova (2003) 的題項，以七點尺度衡量，好奇/興趣情緒的題項為

「不令我好奇的/令我好奇的」、「不引發我很多興趣/引發我很多興趣」(α=.86)；處理困難度情緒

的問項為「不容易理解的/容易理解的」；驚訝情緒的題項則是「不驚訝的/驚訝的」。  

4.1.4.2 操弄性檢驗 

操弄性檢驗包括：(1) 來源國聯想與廣告訊息的不一致性檢定：參考 Lange and Dahlen (2003) 

與 Lee and Mason (1999) 廣告一致性的題項，請受測者以七點尺度評估：產品來源國和廣告標

題、廣告圖片分別是 (一致的/不一致的、合適的/不合適的) (α=.94)，將這四題的衡量值加總後

平均，即為來源國聯想與廣告訊息 (標題、圖片) 的不一致程度。(2) 來源國產品類別聯想的檢

定：請受測者以七點尺度 (非常不同意/非常同意) 評估英國/日本的大衣是「優雅浪漫/富貴族氣

息的」、「技術先進/工藝精湛的」。(3) 廣告圖片聯想的檢定：請受測者以七點尺度 (非常不同意/

非常同意)，評估廣告圖片是否讓其聯想到「優雅浪漫/貴族氣息」、「技術先進/手藝精湛」。 

4.1.4.3 干擾變數 

獨斷性的衡量，是請受測者以七點尺度 (非常不同意/非常同意)，評估以下題項：「我以我

的權力來做任何事，且不容許失敗」、「我試圖說服別人接受我的政治理念」、「當我有錯時，無

論他人多努力都很難說服我」、「我寧可陷入冗長的討論，也不會承認自己的錯」、「當別人和我

持相反意見時，我通常會採取更強烈的立場」(α=.78; Meyers-Levy and Tybout, 1989; Rokeach, 

1960)。認知需求程度，則是採取 Cacioppo and Petty (1982) 的量表，請受測者以七點尺度 (非常

不同意/非常同意)，評估共十八個題項，例如：「我從深思長考中得到滿足」、「我喜歡抽象地思

考」、「我願意負責解決要花很多腦筋的事」等 (α=.87)。  

4.2 分析結果 

4.2.1 操弄性檢驗 

首先，在大衣的屬性聯想上，英國在優雅浪漫/貴族氣息的聯想得分，顯著高於日本 (M=5.84 

vs. 4.03, p<.05)；反之，日本在技術先進/工藝精湛的聯想上，得分顯著高於英國 (M=5.25 vs. 4.75, 

p<.05)，亦即國家的屬性聯想操弄成功。其次，花園城堡和裁縫師圖片在屬性聯想上也有顯著差

異，花園城堡圖片具有較高度的浪漫優雅/貴族氣息聯想 (M=4.72 vs. 3.65, p<.05)，而裁縫師圖片

則有較高度的技術先進/手藝精湛聯想 (M=4.74 vs. 3.57, p<.05)，證明圖片的操弄成功。最後，在

來源國聯想與廣告訊息的不一致性上，設定為極端不一致的組別，其不一致得分最高 (M=4.51)，

其次為中度不一致組別 (M=3.64)，完全一致的組別得分最低 (M=2.61, 兩兩相比 all p<.05)，故

操弄成功。 
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4.2.2 假說檢驗 

4.2.2.1 不一致程度之廣告效果 

首先檢視來源國、廣告標題、廣告圖片是否有主效果存在，變異數分析結果顯示，來源國、

廣告標題不影響任何應變數 (all p>.05)，但廣告圖片顯著影響淨產品相關想法，使用「歐洲花園

城堡風景圖」可使受測者產生較多正面的產品相關想法 (M=.70 vs. .32, p<.05)。由於本研究主要

欲探討來源國聯想與廣告訊息的不一致程度對廣告效果的影響，故以不一致程度做為後續假說

檢定分析的基礎。 

表 2 分析結果顯示，有提示來源國時，來源國聯想與廣告訊息的不一致程度顯著影響廣告

效果 (all p<.05)，在淨產品相關想法、廣告態度、產品態度三指標上，中度不一致 (M=1.13: net 

p; M=4.37: Aad; M=4.61: Ap) 的效果都優於完全一致 (M=.41, p<.05; M=3.90, p=.08<.1; M=3.96, p<.05, 

respectively)、極端不一致 (M= -.02, p<.05; M=3.60, p<.05; M=4.11, p=.08<.1, respectively)，支持

H1。此外，完全一致跟極端不一致兩者間的廣告效果，沒有顯著差異 (all p>.05)。 

4.2.2.2 情緒反應中介效果分析 

本研究採用 Baron and Kenny (1986) 測試中介效果的方法，檢測三種情緒反應是否為不一致

程度廣告效果的中介變數。首先檢視不一致程度和好奇/興趣、處理困難度及驚訝情緒的關係。

因本研究將不一致程度分為三個等級，故以兩個虛擬變數為自變數，為瞭解中度不一致的廣告

效果為何優於完全一致、極端不一致，故將中度不一致設為參考組 (0, 0)，並將完全一致編為 (1, 

0)(Dummy 1)，極端不一致則編為 (0, 1)(Dummy 2) 。 

迴歸式 1 (見表 3) 顯示：不一致程度顯著影響好奇/興趣、處理困難度情緒，但對驚訝情緒

則無影響。若從中度不一致變成完全一致，會降低受測者的好奇/興趣；而從中度不一致變為極

端不一致，除了同樣會使受測者的好奇/興趣反應變差外，並會產生較強烈的處理困難度情緒。 

迴歸式 2 顯示：不一致程度對廣告效果有顯著影響，若從中度不一致變為完全一致或極端

不一致，都會使受測者的淨產品相關想法變差，並惡化其廣告態度、產品態度。 

 

表 2  平均值與 ANOVA 結果 

 完全一致 中度不一致 極端不一致 ANOVA F 值不一致程度 
淨產品相關想法 .41 1.13 -.02 15.392 

(.000)*** a 

廣告態度 3.90 4.37 3.60 6.659 
(.002)*** 

產品態度 3.96 4.61 4.11 4.803 
(.009)*** 

a. F value (Sig.) 
* p<.1  ** p<.05  *** p<.01
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表 3  不一致程度與情緒反應對廣告效果之迴歸分析 

應變數 
自變數 不一致程度  

(迴歸式 1) 
不一致程度  
(迴歸式 2) 

不一致程度、情緒反應  
(迴歸式 3) 

好奇/興趣 D1 
D2 

-7.376 (.000)*** a

-7.077 (.000)***
  

處理困難度 D1 
D2 

.116 (.908) 
4.833 (.000)*** 

  

驚訝 D1 
D2 

-.749 (.455) 
.035 (.972) 

  

淨產品相關 
想法 

D1 
D2 

好奇/興趣

處理困難度

 -3.518 (.001)*** 
-5.483 (.000)*** 

-2.942 (.004)*** 
-4.412 (.000)*** 

.201 (.841) 
-.163 (.871) 

廣告態度 D1 
D2 

好奇/興趣

處理困難度

 -2.258 (.025)** 
-3.617 (.000)*** 

1.482 (.140) 
-.369 (.712) 

7.624 (.000)*** 
1.096 (.275) 

產品態度 D1 
D2 

好奇/興趣

處理困難度

 -2.979 (.003)*** 
-2.250 (.026)** 

.595 (.553) 

.710 (.479) 
7.234 (.000)*** 

1.383 (.169) 

a. t value (Sig.) 
* p<.1  ** p<.05  *** p<.01 

 

若同時將不一致程度、情緒反應置於迴歸式的自變數後 (迴歸式 3)，不一致對淨產品相關

想法仍有直接效果存在，但不一致對廣告態度、產品態度的直接影響消失，好奇/興趣情緒正向

顯著影響廣告、產品態度，顯示不一致主要是透過好奇/興趣的中介發揮作用，因此，H2 僅部分

成立於好奇/興趣此一情緒反應。 

4.2.2.3 獨斷性對不一致效果的干擾 

首先針對受測者的獨斷性衡量值，以整體樣本衡量值的中位數進行分群，將受測者分為獨

斷性高、低二組。分組過後，高獨斷性組別的獨斷性衡量值，顯著高於低獨斷性組別 (M= 3.84 vs. 

2.04, p<.05)。變異數分析結果顯示：對於低獨斷性的受測者而言，不一致程度具有顯著廣告效

果 (all p<.05)，中度不一致在淨產品想法 (M=1.37)、產品態度 (M=4.90) 上，優於完全一致 

(M= .38, p<.05: net p; M= 4.09, p=.056<.1: Ap)，就整體廣告效果而言，也較完全一致為佳 (Wilks’ 

λ=.745, p<.05)，而在淨產品想法、廣告態度  (M=4.43) 上，較極端不一致 (M= -.05, 3.54, 

respectively, all p<.05) 有更佳的效果，就整體廣告效果而言，也優於極端不一致 (Wilks’ λ=.625, 

p<.05)。但對於高獨斷性的受測者而言，不一致程度沒有顯著的廣告效果 (all p>.05)。由此可知，

來源國聯想和廣告訊息的不一致程度，只對低獨斷者有影響，支持 H3。 



產品來源國聯想與廣告訊息不一致之廣告效果  423 

由於對於低獨斷性的受測者而言，不一致程度才可發揮預期廣告效果，故本研究同樣測試

此時受測者的好奇/興趣情緒，是否扮演不一致性廣告效果的中介變數。同樣採用 Baron and 

Kenny (1986) 的方法測試中介，首先，不一致程度顯著影響好奇/興趣情緒 (t= -4.742, p<.05: D1; 

t= -4.435, p<.05: D2)，若從中度不一致變成完全一致或極端不一致，都會降低受測者的好奇/興

趣。其次，不一致程度對廣告效果有顯著影響，若從中度不一致變為完全一致或極端不一致，

都會使受測者產生較多負面的產品相關想法 (t= -3.474, p<.05: D1; t= -4.467, p<.05: D2)，並惡化

其產品態度 (t= -2.449, p<.05: D1; t= -2.012, p<.05: D2)，從中度不一致變成極端不一致，則會再

降低廣告態度 (t= -2.590, p<.05: D2)。再次，若同時將不一致程度、好奇/興趣情緒置於迴歸式的

自變數後，不一致對淨產品相關想法仍有直接效果存在 (t= -3.442, p<.05: D1; t= -4.347, p<.05: 

D2)，但不一致對廣告態度 (t= -.560, p=.577>.05: D2)、產品態度 (t= .037, p=.971>.05: D1; t= .323, 

p=.748>.05:D2) 的直接影響消失，好奇/興趣情緒正向顯著影響廣告態度 (t= 4.386, p<.05)、產品

態度 (t= 5.256, p<.05)，顯示好奇/興趣確實為不一致效果的中介變數。 

4.2.2.4 認知需求程度對不一致效果的干擾 

將受測者的認知需求程度進行中位數分群，分組過後，高認知需求組別的認知需求衡量值，

顯著高於低認知需求組別 (M= 4.98 vs. 3.71, p<.05)。對於高認知需求者而言，不一致程度對廣告

效果具有顯著影響 (all p<.05)，中度不一致較完全一致可產生較正面的產品想法 (M=1.44 vs. .33, 

p<.05)、較佳的廣告態度 (M=4.42 vs. 3.67, p<.05) 和產品態度 (M=4.98 vs. 4.02, p<.05)，即整體

較佳的廣告效果 (Wilks’ λ=.673, p<.05)，較極端不一致則會產生較佳的產品想法 (M=1.44 vs. 

-.12, p<.05)，也會產生整體較佳的廣告效果 (Wilks’ λ=.666, p<.05)。反之，對於低認知需求者而

言，不一致程度顯著影響淨產品想法和廣告態度 (all p<.05)，在淨產品想法、廣告態度上，完全

一致的效果 (M=.56: net p; M=4.19: Aad) 皆不輸中度不一致 (M=1.07, p=.318>.05; M=4.02, 

p=.909>.05, respectively)，另外，中度不一致產生的產品想法較極端不一致正面 (M=1.07 vs. .07, 

p<.05)、完全一致產生的廣告態度優於極端不一致 (M=4.19 vs. 3.22, p<.05)，顯示低認知需求者，

確實較喜歡一致性高的資訊 (就廣告態度平均值而言，更是完全一致的組別，會產生最佳反應)。

由於中度不一致的較佳效果，對於高認知需求者較為明顯，故支持 H4。 

本研究同樣針對高認知需求者，測試好奇/興趣情緒是否為不一致廣告效果的中介變數，首

先，不一致程度顯著影響好奇/興趣情緒 (t= -5.849, p<.05: D1; t= -3.305, p<.05: D2)，若從中度不

一致變成完全一致或極端不一致，都會降低受測者的好奇/興趣。其次，不一致程度也會影響廣

告效果，若從中度不一致變為完全一致或極端不一致，都會使受測者的淨產品相關想法變差 (t= 

-3.609, p<.05: D1; t= -4.836, p<.05: D2)，從中度不一致變成完全一致，則會再降低廣告態度 (t= 

-2.532, p<.05: D1)、產品態度 (t= -2.999, p<.05: D1)。最後，若同時將不一致程度、好奇/興趣情

緒置於迴歸式的自變數後，不一致對淨產品相關想法仍具顯著影響 (t= -2.808, p<.05: D1; t= 
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-4.386, p<.05: D2)，但對廣告態度 (t= .161, p=.873>.05: D1)、產品態度 (t= -.351, p=.726>.05: D1) 

的直接影響消失，反之，好奇/興趣情緒則正向顯著影響廣告態度 (t= 4.518, p<.05)、產品態度 (t= 

4.336, p<.05)，再次證實好奇/興趣的中介角色。 

5. 結論與建議 

5.1 研究發現與理論貢獻 

本研究由不一致理論及來源國理論出發，著重於探討來源國產品類別基模聯想與廣告訊息

不一致程度之廣告效果，並由廣告標題/圖片操弄不一致程度。實驗結果得到以下發現及所對應

的理論意涵： 

第一，實驗結果發現，來源國訊息沒有主效果。雖然過去研究大多證實來源國訊息是影響

產品評估的重要線索 (e.g., Han, 1989; Lim et al., 1994; Maheswaran, 1994)，但本研究發現，對於

某些產品類別而言，來源國並不會直接影響產品評估，反而會被視為產品屬性聯想的基模，進

而影響消費者對後續廣告或產品訊息的解讀。 

第二，廣告訊息的不一致有許多不同的意涵與操弄方式 (e.g., Campbell and Goodstein, 2001; 

Heckler and Childers, 1992; Lange and Dahlen, 2003; Lee and Mason, 1999)，本研究證實來源國基模

亦可是廣告不一致的內涵，且其不一致效果和過去研究相符。若以廣告標題/圖片來操弄不一致，

而以來源國為基模時，中度不一致的效果優於完全一致與極端不一致，可產生較佳的淨產品相

關想法、廣告態度、產品態度。亦即本研究結果發現，不一致理論亦可適用於廣告情境下的來

源國基模，擴大該理論的適用性。 

隨著國際貿易和全球化的趨勢，產品來源國的角色逐漸受到重視，已在國際消費者行為的

研究中佔有一大比重 (Verlebh and Steenkamp, 1999)。相關的研究多著重於驗證來源國形象好壞

對產品評價的影響 (e.g., Ahmed and d’Astous, 1999; Lin and Chen, 2006; Manrai and Manrai, 

1993)，或和其他產品外部線索 (如：品牌、價格、保固) 的相對影響力比較，或探討產品類別、

使用時機、消費者個人特質等對來源國效果的干擾 (e.g., Ahmed et al., 2004; Maheswaran, 1994; 

Schooler, 1971)。本研究針對廣告情境，從廣告的不一致理論出發，將來源國視為不一致的基模

來源，且可藉由和廣告訊息的配合，影響消費者態度反應，故本研究提供了新的來源國研究方

向，並為來源國這個永遠存在的產品屬性資訊，提供了其在廣告運用上的另一理論基礎。 

第三，本研究證實在來源國基模的情況下，受測者的好奇/興趣情緒主導態度形成的過程，

其完全中介不一致程度的態度效果：當從完全一致變成中度不一致時，因為與消費者的預期不

符，製造出好奇、有趣的感覺，從而產生正面的廣告效果，但如果不一致程度過高，反而會因

為難以解釋、無法同化、處理困難度提升，好奇/興趣感降低，導致負面的廣告效果，亦即好奇/
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興趣情緒會隨著不一致程度的變化，而呈現倒 U 字型。雖然 Meyers-Levy and Tybout (1989) 及

Orth and Holancova (2003/2004) 證實處理困難度、驚訝情緒也會中介不一致的效果，且其中介作

用甚至大於贊同情緒 (如：好奇/興趣)，但在本研究中，前述二種情緒皆無中介作用，亦即雖然

中度不一致的效果常被提及，但在不同比較基模的情況下，其作用的機制還是有所差異，故實

際探討各種基模的效果，有其理論價值。 

第四，受測者的獨斷性、認知需求，會干擾不一致訊息的廣告效果。獨斷性低與認知需求

高者，由於願意投出較多認知資源，對解決問題有較高動機，故中度不一致的訊息對其可產生

較佳效果，此研究結果和過去研究一致 (e.g., Cacioppo and Petty, 1982; Meyers-Levy and Tybout, 

1989)，本研究在來源國基模、廣告訊息不一致的情境下，再次證實其干擾作用，擴大了其作用

的適用範圍。 

5.2 實務意涵 

本研究的結果對於企業和廣告商而言，具有實務上的意義。首先，當產品來源國具有正面

形象時，廠商需要先明確喚起消費者的來源國基模，以利其產生相關的產品類別屬性聯想，而

最簡單的方式，即是在廣告中明確指出產品的品牌來源國，例如：在廣告標題或副標題上強調

「xx 國進口」、「來自 xx 國」，或在品牌標誌附近強調其來自何國，就如 island 涼鞋廣告，廣告

標題即為「island 涼鞋  與夏威夷同步的亞熱帶風情」、副標為「island 涼鞋來自夏威夷的領導品

牌」，又如 ORIS 的機械錶廣告，即在品牌 ORIS 下特別打出「Swiss Watches … Since 1904」，又

如 B☆Kool 的眼鏡廣告，也是在品牌名稱旁清楚註明「來自日本」。 

其次，在設計廣告內容時，可藉由廣告的「標題」與「圖片」來營造出廣告訊息與來源國

聯想為中度不一致的感受，如此可以使消費者產生較多的產品有利想法、較強烈的好奇/興趣情

感，並提升其對廣告、產品的喜愛程度。以本研究的實驗產品大衣為例，因為消費者想到英國

品牌的大衣時，會產生「貴族的、浪漫優雅的」聯想，故在設計廣告時，廣告標題可使用與聯

想一致的設計，即「優雅浪漫的貴族氣息」，而廣告圖片則使用與聯想不一致的「正在裁縫的東

方臉孔製衣師傅圖」，如此可成功製造出中度不一致，其廣告效果會優於標題和圖片皆與來源國

聯想一致 (如：標題和圖片都強調貴族氣息) 以及標題和圖片均與聯想不一致 (標題和圖片均強

調精湛工藝) 的廣告設計。本研究建議：廠商可事先瞭解消費者對其品牌所屬來源國的該類產品

通常有哪些屬性聯想，如：技術的、貴族的、傳統的、新潮的 (其他可能聯想可參見 Aaker (1997)

的品牌個性相關形容詞)，而在設計產品廣告時，廣告標題的內容需符合該聯想，而廣告圖片的

使用則可跳脫該思維，使用不同於該聯想的圖片，以營造出中度不一致的感受。 

由於高涉入產品通常比較重要、昂貴，消費者在進行購買決策時，通常會尋找更多資訊、

投入較多認知資源、進行較多推敲，亦即其認知需求程度可能會暫時提高，提供了讓中度不一
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致效果發揮的良好時機，因此，對於銷售高涉入產品的廠商而言，更應利用上述的廣告策略，

以期達到更佳的廣告勸服效果。此外，廠商也可將廣告的目標客群鎖定為低獨斷者，以使上述

中度不一致的效果更能有效發揮。反之，若是銷售低涉入產品的廠商，由於消費者對該產品的

認知需求程度可能較低，減弱中度不一致訊息的效果，故此時廠商若想提升消費者的廣告態度，

則建議使用完全一致的設計 (即廣告的標題和圖片均應符合來源國聯想)。 

此外，認知需求程度不同的消費者常有不同的媒體使用行為，以平面媒體─報紙為例，

Hallahan (2008) 即發現：認知需求程度較高者，較常閱讀報紙，且較關注其中的政治新聞，也

比較喜歡資訊性或能刺激知識成長的報章內容；而認知需求程度較低者，則較關注報紙中的娛

樂新聞，以滿足其興奮或暫時逃脫的需求。同理，認知需求程度也影響其閱讀的雜誌類型，閱

讀財經或專業雜誌者，通常其認知需求程度較高，而習慣閱讀娛樂時尚類雜誌者，則通常認知

需求程度較低。綜合上述資訊並結合本研究結果，則中度不一致的廣告應使用於報紙中的政治

版、財經版、或是置入於財經性、政治性、專業性雜誌，由於此類讀者的認知需求程度通常較

高，故中度不一致廣告的效果更能有效發揮；相對的，完全一致的廣告則可出現於報紙中的娛

樂版、生活版、或是娛樂、時尚類雜誌。因此，本研究結果不但給了廠商在廣告設計上的建議，

對於其廣告置入或媒體選擇決策，也具有實務參考價值，廠商可先審酌其廣告的不一致程度，

決定所欲呈現的媒體。 

5.3 研究限制與未來研究方向 

本研究有下列可能限制：第一，實驗產品僅選擇大衣，而大衣為季節性產品，消費者對它

的反應，可能和其他產品類別不同，此外，受測者皆為學生，其對於實驗變數的反應，可能與

其他不同年齡層、職業別的消費者有所差異，故未來的研究可以使用不同人口組成背景的其他

樣本、或選擇不同的產品類型，進行類似的實驗，以增加結果的概化性。另外，本研究的受測

學生多來自離島或南部，位處南部的學生，由於所在地氣候較為炎熱，故對於大衣的購買意願

可能較低，在先天環境較不適合的情況下，來源國聯想與廣告訊息之中度不一致，仍可產生較

佳的淨產品相關想法、廣告態度、產品態度，故可以推測：若是以北部學生施測，則實驗變數

的效果可能更強，後續研究可針對此點實際收集資料加以驗證。 

第二，實驗中所選擇的海外來源國 (英、日)，皆具有明確的正面國家形象，但若產品來源

國具有較負面的形象時，是否能夠藉由妥適的廣告標題/圖片設計所營造出的中度不一致感受，

消弭其負面國家形象，而讓消費者仍會喜歡、購買該產品？值得未來研究加以探討。 

第三，實驗中使用虛擬品牌，控制品牌本身對廣告效果的影響，以強化品牌來源國刻板印

象的重要性。但在實務上，品牌訊息對消費者產品評估的影響，常大過來源國訊息，是否中度

不一致的效果只存在於新品牌或不知名品牌？威脅實驗結果的外部效度。因此，未來研究可實
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際探討品牌因素 (如：形象、知名度、喜愛度) 是否會干擾來源國聯想與廣告訊息的不一致效果，

以釐清上述疑義。 
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