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摘要 

國際貿易已經成為世界經濟的核心，隨著國際貿易的發達，跨國企業屢屢可

見，國際化及放眼全球市場幾乎已經成為多數企業努力的方向，當一個跨國企業

試圖進入陌生市場時，使用代言人於產品或服務的廣告中已經為屢見不鮮的宣傳，

好的廣告及代言人的使用得當常能使引起自家產品為大眾所注意進而產生記憶

點，更甚者能促進消費者購買意願，而這樣的廣告策略使用仍然在成長中，因此

本論文試圖去探究當廣告代言人類型不同及產品與代言人文化來源一致與否，對

消費者廣告態度、購買意願之影響，並以涉入程度面相去觀察消費者對廣告態度

及購買意願的影響，以及其對廣告代言人類型對廣告態度及購買意願的調節，最

後再以消費者說服知識使用切入對廣告態度及購買意願的影響，以及消費者說服

知識的使用對於產品與代言人來源一致對廣告態度及購買意願的調節。 

 

本研究以多因子實驗設計方式，透過 4 種廣告類型，以 2（代言人類型：

專家、典型消費者）× 2（產品與代言人文化來源一致性：一致、不一致）的架

構進行假說檢定，對消費者之廣告態度、購買意願影響作調查，實驗及果顯示

廣告代言人類性、產品與代言人文化來源一致性、涉入程度、說服知識的確會

影響廣告態度及購買意願，且部分呈現交互作用。 

 

 

關鍵字：廣告代言人、文化來源、涉入程度、說服知識、廣告態度、購買意願 
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ABSTRACT 

International trade has become the core of the world economy. With the 

development of international trade, multinational corporations have increased much 

more. When a multinational company trying to enter unfamiliar markets, using endorser 

in advertising has already been a common propaganda. Good advertising and proper 

use of endorsers on products can raise the public's attention and produce memory point, 

what’s more, it can promote the consumer purchase intention. Therefore, using such 

advertising strategy is still growing. 

In order to explore how different types of endorsers, cultural congruence between 

product and endorser, Involvement, and persuasion knowledge affect consumers’ 

advertising attitude and purchase intention , this study examines consumers’ reactions 

to the different types of endorser and cultural congruence images in advertising, which 

are characterized by a mix of global and local elements in advertisements. Drawing on 

the involvement and persuasion knowledge perspectives to analyze how it affect the 

consumers’ advertising attitude and purchase intention. As well as how involvement 

and persuasion knowledge adjust the endorser type and cultural congruence between 

product and endorser to consumers’ advertising attitude and purchase intention. This 

research is trying to contribute a better understanding of the interplay between endorser 

and cultural congruence in a globalized marketplace. 

In this study, we used a 2(endorser type: professional expert or typical consumer) 

× 2(cultural congruence between products and endorsers: congruence or incongruence) 

between-subjects experimental design, to discuss the effect of outside clues on 

consumers’ advertising attitude and purchase intention.  

Key word : Endorser、Culture of Origin、Involvement、Persuasion Knowledge、

Advertising Attitude、Purchase Intention 
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第一章 研究背景與目的 

第一節  研究背景與動機 

隨著全球科技日新月異、交通進步，國際間的交流更趨頻繁密切，經濟組織

亦與日俱增，國際貿易已然成為一項普遍的活動，在市場國際化、全球化的情況

下，使得商品銷售無國界，然而文化卻使不同地區的人們存在無形的疆界，文化

是長久以來由歷史、氣候、風俗、習慣等不同元素結合所匯聚而成，當地人們經

由代代相傳而將文化承襲至今，漸漸地發展出不同地區獨有的文化特色，甚至能

使特定產品與特定地區或國家產生強烈的連結，例如，香檳、美酒是西方文化的

典型代表，茶、瓷器則馬上令人連結至東方，薯條及漢堡則毫無疑問地讓人想到

來自美國，泡菜則使人聯想到韓國，因而產品文化來源(cultural origin of product 

category)是指個人對於產品的文化來源之刻板印象或對產品所感知到的文化關

聯(Laroche, Papadopoulos, Heslop, & Mourali, 2005)。隨著科技的進步及資訊的發

達，將產品暢行無阻的流通在世界各地已不成問題，然而將這些具有濃厚文化色

彩的產品銷售至全球時，行銷應該採用全球化或當地化策略才能達到最佳效果則

成為企業的重要考量點，例如，香水給人的感覺時來自時尚之都的巴黎，並且為

歐美國家的人們普遍使用，因此香奈兒香水的廣告都非常西式，且全球代言人向

來為西方人，將香水及代言人的來源文化強力連結，給大眾一致性的觀感；另一

方面，可口可樂，在農曆新年時推出闔家團圓的賀歲廣告，搭配亞洲文化後，於

潛移默化中將產品深植人心，正如Mukherji and Hurtado (2001)所言，文化是驅動

廠商策略行為的力量。 

企業經常使用廣告為其產品打開市場，提升產品曝光率及知名度，國際行銷

與廣告管理者現今所面臨之挑戰為找到影響全球及當地消費文化衝突影響的平

衡點(Arnett, 2002)，例如亞洲地區，在全球及當地文化的影響下，已經融合了外

國和當地的產品、形象、廣告及消費(Zhou & Belk, 2004 ; Zhou, Yang, & Hui, 2010)，

在當地化及全球化身分並存的情況下，會產生複雜的交互作用，與此同時，很難
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明確指出何者影響為大(Arnett, 2002)，Mandler (1982)提出基模理論，研究中指出

一致性會令人產生正向態度，個人在與環境的互動過程中會學習、產生一些經驗

及想法，經由這些過去的經驗會指引現在或未來的行為，當人們將接觸到這些曾

接經歷的事物時，會與過去經驗產生一致性連結，此即為基模，基模將會成為判

斷事物態度的依據，因此基模理論為當基模與所遇到的事物兩者一致時會帶來熟

悉與喜好等正向感受，反之，當基模不一致時則會產生必須調適的壓力，而此壓

力可能帶來負面的態度，而此基模架構為廣告中代言人及產品的文化來源一致性

形象提供了關鍵理論基礎，過去有研究以文化角度切入廣告內容(Lin, 2001)，也

有探究在全球化的世界裡，消費者在廣告衝突價值中所喜好、討厭、認定的文化

意義(Hung, Li, & Belk, 2007; Zhou & Belk, 2004)，然而，前人研究尚未完全解決

所有廣告形象一致性方面的問題，尤其是廣告訴求中的文化元素，因此，本研究

試圖探索廣告領域中，文化元素的一致性對廣告效果的影響，目的是了解廣告中

產品及代言人來源文化一致與否，是否對消費者之廣告態度及購買意願產生不同

影響。 

Freidstad and Wright (1994)提出說服知識模型(persuasion knowledge model)，

研究中指出消費者會使用過去習得的說服相關知識去分析、評估行銷者的說服意

圖，當消費者意識到行銷者嘗試運用說服戰術去影響消費者的態度及決策時，此

知覺會影響消費者對於說服意圖的回應。當消費者察覺明顯的廣告說服意圖時，

會活化說服知識(Wright, Friestad, & Boush, 2005)，進而對廣告效果造成影響

(Ahluwalia & Burnkrant, 2004)。 

廣告的說服效果一則來自產品或服務本身，另一則為訊息來源，也就是廣告

代言人的說服力(Hovlandm, Janis, & Kelly, 1953)，因此我們可知廣告代言人在廣

告中扮演重要腳色，因此本研究試圖以代言人類型的角度切入去判斷不同類型之

代言人對廣告態度及購買意願所產生的影響分別為何。 

又消費者對產品的涉入程度會影響其態度及行為，高涉入程度的消費者對於

產品或商店的相關訊息有更高的搜尋動機，低涉入程度下，消費者僅用同化或少
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量訊息便作出決定(Warrington & Shim, 2000 ; Blackwell, Miniard & Engel, 2005)，

因此，本文探究其對廣告態度及購買意願直接影響的同時，亦去試圖了解其對廣

告代言人之廣告態度及購買意願之調節效果是否存在。 

 

第二節  研究目的 

 透過本研究，希望能探究廣告中當代言人為專家代言人或典型消費者時，

什麼樣類型的代言人對廣告態度能產生較佳的影響，以及較能提升消費者的購

買意願，再者，在全球化的趨勢下，商品雖無國界，但人心受到不同型態文化

的薰陶下仍是有無形的疆界存在，因此本研究試圖去探究當產品與代言人文化

來源一致或不一致時，是否對消費者之廣告態度及購買意願有顯著的不同。以

下為本研究預探討的研究目的： 

(一) 探討廣告代言人類型、產品與代言人文化來源國一致與否對消費者之廣告

態度及購買意願的影響。 

(二) 探討代言人類型、產品與代言人文化來源國一致性之交互作用對消費者之

廣告態度及購買意願的影響。 

(三) 探討涉入程度及說服知識對消費者之廣告態度及購買意願的直接影響。 

(四) 探討涉入程度及說服知識對消費者之廣告態度及購買意願的調節。 

 

第三節  研究流程 

 本研究經由實際生活中對廣告的觀察，而產生廣告代言人類型、產品與代

言人來源文化一致性上對廣告效果的研究動機及目的後，著手進行相關文獻探

討，透過整體研究的設計後，開始發放問卷並回收，而本研究採用實驗法來驗

證研究假設，讓受測者觀看平面廣告後，做相關題項的填答，後再以統計軟體

SPSS做資料的整理與分析，再依據所得結果做假設驗證與結論建議，本研究之

流程如圖1。 
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圖 1 研究流程 
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第二章  文獻探討 

第一節  廣告效果 

一、廣告效果 

廣告效果是廣告藉由廣告活動或特定廣告內容，透過有效的科學方法，測量

其所設定的廣告目標最後達成的程度(Beerli & Santana, 1999)。在許多學者對於廣

告的研究之下，我們可以發現，消費者對於廣告的感覺與許多面向有關，包含資

訊價值、娛樂、自然干擾等(Alwitt & Prabhaker, 1994; james & kover, 1992)。美國

廣告行銷協會(American Marketing Association, 2015)認為廣告是任何企業、非營

利組織、政府機構和個人想要傳達資訊及/或說服特定目標市場成員或閱聽眾，

藉由向大眾傳播媒體購買時間或空間，並置入關於產品、服務、組織或想法的相

關公告及說服訊息。學者則將廣告定義為：廣告是資助者以付費的方式，將想法、

商品及服務傳遞給大眾之各種單向形式的溝通活動(Kotler, 2003)。 

  Mehta(2000)研究認為，一般而言廣告效果的直接影響因素為（1）滲入

（intrusiveness/recall）:指廣告抓住消費者注意力及記憶力的指標，其內涵為該廣

告能引起消費者多少的關注度與對廣告的記憶深刻度，為感知階段；（2）說服

（persuasion/ buying interest）:是對於廣告產品的購買興趣的衡量，內涵為消費者

會被說服到怎樣的程度，為態度階段。Mehta（2000）認為廣告效果中關於廣告

態度的影響因素是非常重要的研究領域，因為它對於廠商們有重要的意涵，廣告

態度會影響廣告效果，好的廣告態度對廣告效果有正向的影響。 

 

二、廣告對消費者之影響 

Lavidge and Steiner(2000)研究認為，廣告效果若能對消費者做實際的測驗、

衡量將有助於研究者了解廣告的作用程度，從廣告模型理論來看廣告影響力，如

果廣告是成功的，那將會使民眾朝購買之路邁近一步，研究建議廣告效果的測量

應該要為廣告達到全面性的進步，而不僅止於產品開發或引起注意或刺激實際購
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買上，廣告在某些特定要素特徵方面的改變，可以被評估為整體形象的改變，而

要素特徵改變的程度與方向，將與消費者購買決策息息相關。 

觀眾受廣告影響而產生的態度於企業而言是非常重要的研究領域，因為其結

論對於企業而言有隱含意義可供參考，觀眾對廣告的態度會影響他們對廣告的回

應，如對廣告有正向態度的觀眾相較於負向態度者，會有較多回憶與記憶(Donthu, 

Cherian, & Bhargava, 1993)。一般而言，消費者對廣告的態度會影響廣告效果，

當消費者對廣告態度越支持或贊同，他們被廣告就說服的越多，且對於廣告會有

更深刻的記憶 (Mehta, 2000)。事實上，學者們對於廣告態度有許多不同面向的研

究，其中包含針對成年人的廣告態度研究 (Mittal, 1994; Shavitt, Lowrey, &  

Haefner, 1998)、學生對廣告態度的研究(Dubinsky & Hensel, 1984; Larkin, 1977; 

Muehling, 1987; Sandage & Leckenby, 1980)，以及因跨文化的關係所產生不同的

廣告態度(Andrews, Lysonski, & Durvas, 1991)。 

根據過去研究，廣告效果大致可以溝通效果(communication effect)以及銷售

效果(sales effect)兩個構面，溝通效果是在衡量於特定廣告訊息下，消費者因記得、

認知及偏好的影響，所造成態度及行為的改變程度(Parker, 1998)，溝通效果的衡

量通常是以廣告態度及產品/品牌態度最為常見。銷售效果在衡量消費者購買意

願的變化，以實際銷售量及市場佔有率為指標(Vakratsas & Ambler, 1999)，過去

文獻則是以消費者的購買意願最為常見。 

 

三、廣告的溝通效果-廣告態度 

廣告態度的定義為個人對某些事務或觀念有相當持久性喜歡與否的認知評

價和情緒感覺及行動的傾向(Kolter, 1994）。Lutz(1985)則將廣告態度定義為，以

已知的傾向，用一貫贊同或不贊同的態度去回應所看到的廣告。而所謂態度，意

指對人、事、物做整體的評估，其範圍可以從正面的接受到負面的排斥(Blackwell, 

Miniard, & Engel, 2005)，Schiffman and Kanuk(1997)研究指出，當一個人在面對

某一標的時，會產生一致性喜歡或討厭的反應傾向，而此種傾向是經由學習而來
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的。在消費者行為領域中，「態度」的研究(Attitude research)是相當重要的一環，

因為它有助於了解消費者對於產品概念的接受度，一方面可使研究者設計出符合

消費者需求的產品，另一方面，則可藉由廣告、服務等方式來改變消費者態度。

而廣告態度就是訊息接收者對於整體廣告的意見(Gardner, 1985)，正向的廣告態

度，會產生較佳的廣告效果，即受訪者對廣告的喜好與資訊的信賴程度會影響他

們對廣告的注意力(Mehta, 2000)。 

 

四、廣告的銷售效果-購買意願 

Howard and Howard（1989）認為消費者在作消費決策時，先由訊息認識產

品，對產品作評估後，再對產品產生態度與信念，才會有購買意願和購買行

動。樊志育(1990)對廣告效果提出過程研究，其中廣告的銷售效果概念為消費

者接受廣告刺激後，中間的決策過程受到廣告內容以及個人心理的判斷，最後

表現在購買行為的反應上，廣告的銷售效果模型表現如圖 2 所示：

 

圖 2 廣告效效果模式 

資料來源:樊志育(1990)  

 

Spears and Singh (2004) 認為購買意圖為「個人對某種想要的產品進行之計

畫」。意圖不同於態度，態度是整體評估完後的總結，而意圖則代表"個人的動機

在他或她有意識的規劃下，努力發揮、展開行為"(Eagly & Chaiken, 1993)。Grewal 

(1994)定義購買意願為某特定時間內，計畫購買特定產品若干數量單位。

Gardner(1985)則認為購買意願是評估訊息接收者未來購買產品的可能性。因此，

購買意願的簡明定義為「購買意願是個人有意識的計畫著去努力購買一個產品。」 
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第二節  廣告代言人 

一、代言人定義、類型 

Friedman and Friedman (1979)認為當時普遍使用的廣告代言人為三種類型，

分別是(1)名人(Celebrity)、(2)專家(Expert)及(3)典型消費者(Typical Consumer)，

Freiden(1984)延續 Friedman and Friedman (1979) 研究中的三種類型代言人，進一

步加入第四種類型代言人- 公司高階經理人(Chief Executive Officer)，其意義與影

響力分述如下： 

1. 名人(Celebrity)：名人代言為由於自身成就而眾所周知的人（演員，運動

員，表演者等）去代言產品，惟其所推薦之產品與其成就領域未必直接

相關，例如，王建民代言 Acer 之筆記型電腦。廠商希望藉由名人的人氣、

魅力及喜好度，引起消費者對代言產品的注意，進而產生情感移轉作用，

說服代言人對產品產生正向態度。 

2. 專業（或經認可）專家(Expert) ：專家代言人是指個人或團體因經驗、學

習或訓練而擁有某類產品卓越的知識或受到社會肯定的能力，通常為某

領域之中的權威人士，消費者相信此類型廣告代言人對產品之贊同與意

見應是源於本身的專業判斷。專家代言產品是一個潛在的說服過程，消

費者基於對專家代言人感知誠實及信任專業而產生內在化。專家是指具

有專業知識及為某領域中之權威人士者，因具備受社會肯定之專業能力

與知識。 

3. 典型的消費者(Typical Consumer) ：典型的消費者代言人是指產品的一般

使用者，不具有產品特別知識的一般人。通常以一般消費者對於某產品

使用後之實際經驗分享給大眾，此類型代言人與消費者處於相同地位、

角度，因此會讓廣告閱聽者覺得較為自然，而認同其傳達之訊息可採信。

典型的消費者代言人影響力來源介於情感移轉及內在化之間，一方面對

於身分相似的消費者能產生共鳴而有移情作用，另一方面，內在化使有
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相似使用經驗的典型消費者代言人能給予消費者一些使用知識。 

4. 公司高階經理(Chief Executive Officer)：公司高階經理代言人為企業本身

的最高決策者或指具有知名度且被視為成功典範的高階主管，因其理性

與權威的影響力且該企業本身的知名度或規模，可以影響到消費者，而

吸引消費者的注意。例如：賈伯斯之於蘋果公司、嚴凱泰之於裕隆汽車。 

總而言之，名人代言人一般而言具有吸引力或令人喜歡，專家代言人擁有專

業知識及信賴感，而典型消費者代言人吸引消費者的原因為高相似度所產生的認

同感(Brock, 1965)。 

關於廣告代言人的類型，過去多以名人最為常見，然而隨著網路的發達，我

們可以看到越來越多廣告以微電影或小劇場的方式呈現，並在社群媒體間傳播，

例如在 youtube 影片撥放間便會插入廣告，希望能藉此吸引到更多人的關注，然

而，與過去廣告不同的是，我們越來越常見到素人(典型消費者)為廣告代言，從

電信業者、速食廣告、至運動品牌比比皆是，似乎有逐漸成為趨勢的傾向，因此

本文以典型消費者為代言人，又綜觀過去研究，專家代言人之廣告效果優於，因

此本研究試圖去了解不同代言人類型對廣告態度所產生的影響為何。 

  

二、不同類型代言人對廣告效果之影響 

一些學者認為代言人之可靠性是廣告說服力的主要來源(Berscheid, 1996; 

Brock, 1965)，亦有學者認為信賴度才是主要說服因素(McGinnies & Ward, 1980)，

後續研究則認為應依廣告傳達訴求而定，廣告訴求若具專業性，則代言人的專業

度將會成為廣告說服力的主要影響因素(Chawla, Dava, & Barr, 1994; Wilson & 

Sherrell, 1993)，而廣告訊息傳達目的若是在讓人知曉，此廣告最好是以代言人的

吸引力為主導。因此在選擇廣告代言人時，應先做多方面的評估、考量，如目標

客群對產品的預期心理、廣告訴求、產品型態等等，再依此去做代言人的選擇。 

近來有許多研究在比較不同類型的代言人(Biswas, Biswas, & Das, 2006; 

Maronick, 2005)，其結果顯示，在一般情況下，感知訊息來源專業會對態度變化
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產生正向的影響(Maddux & Rogers, 1980; Till & Busier, 1998; Till & Busier, 2000)，

以廣告面相而言，當消費者看到專家為廣告代言人，在感知訊息來源專業性的情

況下，會對此廣告態度產生正向影響，又依據說服理論，大眾普遍認為專家之說

服力優於非專家(McGuire, 1969; Ohanian, 1990; Sternthal, Phillips, & Dholakia, 

1978)，因為專家的專業知識讓消費者對於其所代言的產品感到信賴以及感知具

專業知識基礎(Homer & Kahle, 1990; Ohanian, 1990)，因此本文提出以下假設： 

 

H1-1：消費者對於專業型代言人相較於典型消費者代言人會產生較佳的 

       廣告態度。 

 

一個可信的或專業的代言人，可以經由內化過程影響消費者之意見、態度及

行為(Belch & Belch, 2004)，內化通常發生在接收者受到一個客觀而正確的論點

的啟發，該接收者便去學習和採用此可信賴代言人之意見，因為他/她認為這個

人於此問題中所傳達的信息是正確的，因此，如果這個代言廣告產品的人是一位

專家，那麼可能會使消費者更加喜愛此產品/品牌，並將其納入自己的下一次購

買該產品的選項。 

近來，研究將配適假說應用於專業知識範疇，如 Till and Busier (1998, 2000)

操弄虛擬人物的專業性以及產品的配適，發現專業性及購買意圖間的交互作用具

顯著性。專業知識經常與代言人和所代言產品的一致性與配適度連結，因此老虎‧

伍茲會被認為在代言高爾夫球相關產品時相較於其他產品如保險、腳踏車、玉米

脆片時更感受到其專業度。 

消費者認為廣告中的專家代言人因個人的職業、專業訓練或經驗，而處於一

個特殊的地位，這能夠幫助觀眾評估產品(Schiffman & Kanuk, 2004)，因為專家

的專業知識讓消費者對於其所代言的產品感到信賴以及感知具專業知識基礎

(Homer & Kahle 1990; Ohanian, 1990)，消費者並認為專家的意見是對產品質量做

出一個客觀的評判，讓消費者能夠有效地評估產品(Biswas, Biswas, & Das, 2006)，
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研究亦顯示感知來源專業會對對購買意圖產生正向的影響(Till & Busier, 2000)，

因此本文提出以下假設： 

 

H1-2：消費者對於專業型代言人相較於典型消費者代言人會產生較佳的 

    購買意願。 
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第三節  文化來源一致性 

一、一致性理論 

廣告中形象一致的情形，是源於早期關於代言人或名人、特定產品以及品牌

特性間的配適度以及匹配效果的研究，研究指出，為了使廣告有效，代言人形象

或個性與廣告產品性質應該要有良好的配適度(Friedman & Friedman, 1979; Kahle 

& Homer, 1985; Kamins, 1990)。廣告中代言人與產品一致性的有效基礎可以連結

至許多理論觀點，其中基模(schema-based)解釋被認可為最有效的解釋架構(Lee & 

Thorson, 2008; Lynch & Schuler, 1994; Misra & Beatty, 1990)，當代言人形象及產

品形象相近時會產生基模一致，像這樣的關係我們常可以於現實生活中的廣告代

言人與產品類別中觀察到(Lee & Thorson, 2008)。 

Mandler (1982)提出基模理論，他認為一致性會使人產生正向態度，研究中

將基模定義為個人藉由過去經驗指引行為、感知及想法，而經驗是建立於與環境

互動的過程中，經由經常接觸、熟悉發展而成，人們將接觸到的事物與基模的一

致性連結，成為判斷事物態度的依據，兩者一致時會帶來熟悉感、可接受性與喜

好等正向感受，這些正面評價是來自於同化(assimilation)過程，不一致時則會產

生必需加以調適(accommodation)的壓力，而此壓力可能帶來負面的態度。 

基模代表人們對外界刺激或事物所具有的知識，因而可以加快對外在事物處

理的速度，基模可歸類為個人基模(person schemas)、自我基模(self-schemas)、角

色基模(role schemas)、事件基模(event schemas)等，每種基模皆會對個人解碼、記

憶及參照有所影響，研究認為基模是人們與環境相處的連結，為人們將心中對事

物的預期投射至外在(Fiske & Taylor, 1991)。 

 

二、產品與代言人文化來源一致性  

基模一致性架構為廣告代言人形象與產品配適所產生的一致性廣告形象提

供了關鍵理論基礎，而產品文化來源(cultural origin of product category)，是指個
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人對於產品的文化來源之刻板印象或對產品所感知到的文化關聯 (Laroche, 

Papadopoulos, Heslop, & Mourali, 2005)。在前人研究中尚未完全解決所有廣告圖

象一致性方面的問題，尤其是廣告訴求中的文化元素。因此，本研究試圖探索廣

告領域中文化元素的配飾假設，目的是想了解在廣告圖象中，文化元素的一致性

情況下是否會使消費者對於廣告態度及購買意願的回應較不一致的情況更佳。 

過去研究認為一致性在廣告中扮演了至關重要的角色，例如約 60 年前

Osgood and Tannenbaum (1955)於研究中提出一致性原則，他指出評估改變與否

是將外部環境架構做為參考基礎，並以增加一致性為考量方向。將此原則延伸至

廣告代言似乎是一個合理的運用，不一致的廣告形象可能會增加消費者的訊息處

理流程，他們會去更加地注意且放大廣告訊息，使得消費者自行推導出一些關於

產品文化來源期望的反應，而這將使廣告說服力下降。將上述理論結合延伸運用，

不一致的廣告形象可能會增加消費者的訊息處理流程，他們會去更加地注意且放

大廣告訊息，使得消費者自行推導出一些關於產品文化來源期望不一致的反應，

而這將使廣告說服力下降；反之，一致性的廣告會使消費者經由過去的經驗而對

某一產品產生既定印象，消費者會經由廣告中一致的來源文化元素產生符合過去

經驗的感覺，進而產生較佳的廣告態度，因此提出以下假設： 

H2-1: 產品與代言人文化來源一致時，消費者會產生較佳的廣告態度。 

 

對於具有來源文化的產品，擁有與來源地相同身分者較容易活化基模使消費

者感到合理，亦即當消費者看到一個典型的外國產品特徵的廣告，外國人的身分

為產品代言較容易引起共鳴且被理解(Zhang & Khare, 2009)，Erdogan(1999)研究

指出，廣告效果會受到代言人整體印象影響，而消費者往往會將代言人與來源國

家聯想，若由基模理論解釋配適效果，廣告圖像若為高程度的不一致時會令人產

生與過去習得經驗相反的矛盾，若想解決，僅能靠改變現存認知架構(Lee & 

Thorson, 2008)，也就是說當消費者感受到廣告中看到廣告所呈現的狀態若有高

度不一致的情況時，會有必須調適的壓力，因而產生負向態度，反之，當消費者
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看到來源一致性的廣告，對廣告則會產生較少與自身看法不協調的感覺，進而使

消費者對廣告產品之購買意願上升，因此基於基模理論、配適假說以及上述論點，

以下假設： 

H2-2：產品與代言人文化來源一致時，消費者會產生較佳的購買意願。 

 

三、廣告代言人類型及產品來源文化與代言人種族一致之廣告效果 

若某一產品能使用原產地之人為其代言，則較容易引起消費者的共鳴(Zhang 

& Khare, 2009)，代言人與產品間合適的配適度在配適假說已經成為了一個形式

(Kahle & Homer 1985; Kamins,1990)。因此，若廣告代言人能使用對於產品專業

性高的專家代言人使消費者信任，再配合來源一致性的所產生的基模活化，足以

使消費者對廣告態度產生正向效果，又根據 Kamins(1990)研究，當言人形象與產

品形象一致時，對消費者的廣告效果佳，因此假設： 

H3-1: 廣告代言人類型及產品與代言人文化來源一致會產生交互作用時，能

使消費者產生較佳的廣告態度。 

Heider(1958)的平衡理論(Balance Theory)認為消費者對廣告態度及產品態度

是互相影響的，當消費者對外在訊息與本身內在認知不同時，會產生不平衡的狀

態，此時，消費者本身會去改變內在認知以達到平衡，亦即廣告中的產品及廣告

會結合並對消費者態度交互影響，直到達成心中的均衡為止，有可能為同時喜歡

產品及廣告，亦可能為同時厭惡產品或廣告，而此態度會影響購買決策。Mowen 

(1980) 將平衡理論延伸至推薦人(即代言人)、消費者及產品，當三者間有認知不

平衡的情況便會使消費者產生心理焦慮，進而改變對廣告代言人的態度或產品態

度以達到平衡，因此於實際情況下，代言人與產品的一致性能使廣告代言產生有

效性。當代言人形象與產品形象一致時，消費者購買意願會比較高(Till & Busler, 

1998)，因此假設： 

H3-2：廣告代言人類型及產品與代言人文化來源一致會產生交互作用時，能  

    使消費者產生較高的購買意願。 
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第四節  涉入程度 

一、涉入意義 

涉入的概念最早可溯及自 Sherif and Cantril(1947)的社會判斷理論研究，內容

在講述個人的處事態度、形成觀念、改變及判斷過程是經由與社會環境的互動學

習而來，而成為個人的「自我態度」結構系統，當此人對一事物之「自我涉入」

越深，則對其相關事物之定見也就越深。 

Zaichkowsky (1986)定義涉入為「個人因本身需求、價值觀及興趣，而對事物

所感受到的相關程度」，消費者涉入被理解為一個對於目標物件資訊取得的動機

流程，而這個激勵狀態是被消費者對於目標物件的感知相關性所控制(Celsi & 

Olson, 1988)，它同時為消費者社會行為提供了一個強而有力的解釋，例如由瘋狂

忠誠的運動迷以及粉絲們對超級明星們的熱衷看出(Meenaghan, 2001)。 

 

二、涉入之分類 

Zaichkowsky (1985) 認為涉入是依據個人主觀意識區分目標相關程度的高

低，因此依對象不同，將涉入分成產品涉入、廣告涉入及購買決策涉入三類： 

1. 產品涉入：指消費者持續性關注目標產品的程度，不同產品涉入程度

會影響消費者對產品資訊的關注及購買。 

2. 廣告涉入：指消費者對於廣告訊息的認知反應以及獲得訊息時的處理

程度，意即廣告觀看者對廣告訊息的關注、理解以及反應等心理狀態。 

3. 購買決策涉入：消費者考慮購買某事物時，對購買過程、活動的重視

程度，即在購買產品時會搜尋其相關資訊並審慎思考後再做出決策。 

過去研究顯示產品涉入會直接或間接地影響消費者對廣告的接受度、認同感

及反應 (Gill, Grossbart, & Laczniak, 1988; Celsi & Olson, 1988; Laczniak, Kempf, 

& Muehling, 1999)，因此本研究以產品涉入為變數試圖去探究其對廣告態度及購

買意願之影響。 
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三、涉入程度對廣告效果之影響 

Krugman (1965)首將涉入概念運用於行銷領域中，強調涉入程度對於廣告的

重要性，涉入程度的層級是由低至高的連續帶，不同消費者對於不同產品和不同

的購買情境，會呈現出不同的涉入程度( Warrington & Shim, 2000），研究指出消

費者在高涉入的狀態下，較能注意到廣告所要傳達的訊息，並即時反應；反之，

低涉入情況下，消費者僅會處理部分訊息，也就是說，消費者會因為涉入程度的

不同，而使廣告效果產生差異。高涉入程度者通常認為產品與切身相關度較高，

因此在觀看廣告時，會啟動中央處理流程及誘發更高的動機去消化廣告訊息，進

而對廣告效果產生正向影響(Celsi & Olson, 1988; Greenwald & Leavitt, 1984, Petty 

and Cacioppo, 1979)，又 Gill, Grossbart, and Laczniak (1988)以及 Celsi and Olson 

(1988)研究皆顯示產品涉入直接影響了廣告的接受度及反應，Laczniak, Kempf, 

and Muehling (1999)亦指出產品涉入對廣告態度會產生影響。因此以下假設； 

H4-1：涉入程度對消費者的廣告態度有顯著影響。 

產品涉入程度高的消費者，在購買產品時會尋找相關訊息(Holmes & Crocker, 

1987) 並且在下決策之前會關心周圍朋友所給予的意見(Charters & Pettigrew, 

2006)，根據原因行為理論(Theory of reasoned action)，個人的行為態度決定行為

意圖，而行為態度取決於個人對目標行為表現的正向或負向感覺 (Ajzen & 

Fishbein, 1980)，當置身於高涉入程度產品中，會喚起消費者複雜的認知過程，使

他們更加注意與自身相關的產品( Antil, 1984; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983)，

而個人對於與涉入程度高的廣告產品有較正向、活躍地反映(Albert, Goes, & 

Gupta, 2004; Phelps & Thorson, 1991 )，因此根據上述原因行為理論，消費者涉入

程度高會對其廣告產品產生正向態度，而個人之正向態度會對行為意圖產生正向

影響，進而對購買意願產生正向影響，又根據 Petty et al. (1983)之研究顯示，涉

入程度會顯著影響消費者對廣告的反應，並且形成對廣告產品的購買意願，因此

假設： 

H4-2：涉入程度對消費者的購買意願有顯著影響。 
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專家代言人對廣告的影響程度會受到任何變數的調節，例如涉入(Gotlieb & 

Sarel, 1991; Homer & Kahle, 1990; Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981)、曝光次數及

代言次數(Tripp, Carlson, & Jensen, 1994)、訊信理解力(Ratneshwar & Chaiken, 

1991)、專業來源與產品配適合度(Till & Busier, 2000)、消費者的自我監控程度

(DeBono & Hamish, 1988)，近來由於新媒體渠道的來臨，來自四面八方的複雜訊

信容易令消費者抱持懷疑態度，因而賦予了消費者涉入程度在廣告中的重要意義 

(Ives 2007; Mcllroy 2007)，根據過去研究顯示產品涉入會直接或間接地影響廣告

態度 (Gill, Grossbart, & Laczniak, 1988; Celsi & Olson, 1988; Laczniak, Kempf, & 

Muehling, 1999)，因此本研究以產品涉入為調節變數，試圖去探究涉入程度對廣

告代言人對消費者廣告態度及購買意願之調節。 

推敲可能性模型(The Elaboration Likelihood Model, ELM) (Petty, Cacioppo, & 

Schumann, 1983; Petty et al. 2005)為消費者不同程度的產品涉入之廣告影響提供

了重要的解釋架構 (Chang 2002; Chebat, Charlebois, & Gelinas, 2001; Chebat, 

Charlebois, & Gelinas, 2003; Coulter & Punji, 2004)。推敲可能性即相關議題的可

能發生機率，被視為說服路徑的調節，當個人推敲可能性低，態度的形成或轉變

就越有可能是邊陲路徑線索，如來源專業性、吸引力等說服內涵；當個人推敲可

能性高，態度的形成或轉變就越有可能是中央路徑線索，而個人路徑線索的選擇

取決於此人的動機、能力及其他因素(Chaiken & Maheswaran, 1994; Petty & 

Cacioppo, 1986)，ELM 模型中個人由於動機以及能力的不同，對於資訊的思量、

考慮程度亦有所差異，也因而會採用不同的資訊處理途徑，學者據此分出了兩條

相對的說服路徑，分別為中央路徑及邊陲路徑。當個人在思量與廣告問題相關的

論點時，若此人具有高度的動機和能力，慎重思考和推敲說服情況中的各個面向，

並對論點相關的訊息做整合，並進行具強度和質量的深度分析，從而改變或決定

對事物的態度，則此人便是使用中央路徑；相對而言，當此人的動機與能力相對

較弱時，他會滿足於當前的認知，不願多費神於信息的分析，且較容易被表觀特

徵所說服，便是使用邊陲路徑，當個人沒有動機(感受自我相關度低時)去思考廣
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告訊息時，他們僅會利用基礎線索(如來源專業性)去簡單的評估廣告並做出回應

(Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; Petty et al. 2005)，Andrews, Durvasula, and 

Akhter (1990)之啤酒廣告實驗中顯示，高涉入程度者使用中央路徑，對於認知過

程較為繁複，廣告中論點的強弱較易影響高涉入程度者之態度的形成或改變；另

一方面，低涉入程度者使用邊陲路徑，較易受廣告代言人的影響而形成或改變態

度，因此假設： 

H5-1：涉入程度對廣告代言人之廣告態度的影響具有調節作用。 

 

Knox and Walker (2003)指出涉入程度會影響消費者在選擇產品時資訊的蒐

集以及所有決策過程。高涉入程度下，消費者會主動積極尋求所有訊息，並經過

詳加考慮後作出決策；低涉入程度下，消費者僅用同化或少量訊息便作出決定

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2005)。高涉入程度者較常選擇使用是中央路徑，而

邊陲路徑的使用則主要是低涉入程度者，過去研究以雜誌中的廣告進行實驗，結

果顯示廣告中的產品代言人對於低產品涉入程度的受測者(相較於高產品涉入程

度者)有較強的影響力(Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983)，綜上所述，當消費者

為低產品涉入時，此人對於產品所感受到的個人攸關性低時，對於廣告的資訊蒐

集以及推敲可能性就低，不願意多費神於廣告的思量，以致對廣告中產品的購買

意願的形成或轉變使用邊陲路徑線索(如來源專業)，亦即當廣告代言人具有專業

度時(相較於不具專業度的典型消費者代言人)其購買意願會較佳，因此假設： 

H5-2：涉入程度對廣告代言人對購買意願的影響具有調節作用。 
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第五節  說服知識 

一、內涵 

Freidstad and Wright (1994)是首位提出說服知識者，其理論認為消費者使用

他們的說服知識去辨別、分析、解釋以及評估說服意圖，說服知識的核心是消費

者認知到行銷者嘗試運用說服戰術去影響他們的看法、態度、決策和行動，這些

知覺對於消費者回應說服意圖有很大的影響，此呈現於說服知識模型(persuasion 

knowledge model)中，說服知識，知識的代理人，和主題知識三個知識架構會彼

此互相影響，進而去塑造以及決定行銷者的說服意圖結果。由廣告面向而論，說

服知識是指廣告中消費者對廣告業者所使用的企圖說服戰術的發覺；代理知識是

指消費者對於廣告的看法和感覺；而主題知識是指消費者對於廣告中產品的看法。

這些知識結構隨著時間而發展，消費者會接觸到更多廣告戰術以及認知到他們試

圖操縱。 

近來已經開始發展出許多與說服知識模型相關的理論，如 Campbell and 

Kirmani (2000)研究了在銷售時的人際交往的面向，銷售員如何影響消費者說服

知識的使用，研究指出，當銷售員做出一行為（如奉承），會使消費者使用說服

知識，而推理出一些說服動機，這些推論動機會影響消費者對於銷售員的感覺，

Campbell and Kirmani (2000)進行了四次實驗研究，採用角色扮演的情景來測試此

模型概念，研究認為隨和性及認知能力是影響消費者使用知識說服因素的根本，

研究中明確表示，當我們進行說服動機的訪問衡量時，說服知識其實很容易被發

現。 

二、說服知識對廣告效果的影響 

Ahluwalia and Burnkrant (2004)提出了反詰問影響概念模型，他們認為，消費

者產生高說服知識後，往往會對於廣告中使用的象徵含義更為敏感，如果消費者

感知到勸說戰術，他們往往會得出某種推論，並從廣告中脫離，進而對廣告態度

打折扣。Cotte, Coulter, and Moore (2005)使用了其他廣告策略進行研究，研究實
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驗中使用情緒戰術（如內疚訴求），結果發現當消費者推斷出廣告商的操控意圖，

則消費者就不會感到內疚，並且會對廣告產生負向態度。因此提出以下假設： 

H6-1：消費者說服知識的使用對的廣告態度有顯著影響。 

 

Campbell (1995)研究中指出，當消費者對於廣告訊息處理程度的提高，廣告

商的行銷策略可能會更加活化觀眾說服知識的使用，進而潛在地使它們更不易受

到說服意圖的影響，特別是他強調“合適性”的重要，意指該廣告訴求應使廣告產

品符合消費者的期望，廣告商有時會用低配適的方式宣傳，希望以意想不到的元

素吸引消費者在產品信息處理時的關注時，有時會造成反效果。Campbell (1995)

於廣告實驗中，發現了關於消費者使用說服知識回應廣告戰術的證據，藉由於廣

告中使用引人注意的戰術實驗，他發現這些戰術有時會導致消費者推斷出廣告商

試圖操縱觀眾之意圖，而消費者對於操縱意圖的推論可能降低購買意願，因此提

出以下假設： 

H6-2：消費者說服知識的使用對購買意願有顯著影響。 

 

三、說服知識與來源一致性對廣告效果的交互影響 

從說服知識模型的角度來看，消費者於說服知識的使用能夠解釋很多不同的

廣告效果（如廣告態度，品牌態度和購買意圖）。當暴露於廣告中，消費者會運

用他們所知道關於說服技巧的相關的知識，去解釋、推論廣告商用來說服觀眾的

戰術，進而影響廣告態度 (Wright, Friestad, & Boush, 2005)，當廣告訴求與消費

者對於廣告產品的模式或期望不一致時，知識說服的使用似乎更為普遍(Freidstad 

& Wright, 1994)。例如，當西方的模特兒被用來代言一個典型的當地產品，大多

數消費者可能會覺得廣告商是試圖藉由強調其全球化以促進當地產品的普及，這

時由於廣告訴求與消費者對於廣告產品預期的低配適度，使消費者普遍懷疑廣告

商的動機，並且往往會對廣告的說服意圖產生大量的反駁或負面情緒；反之，當

暴露於一致性的廣告時（模特兒的種族與產品來源國相同的高配適度），消費者
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對於說服意圖的顧慮就不會那麼顯著，進而知識說服推論就會降低，也就是說，

根據上述理論以及 Mandler (1982)提出的基模理論，一致性使人產生正向態度，

而不一致則會產生必需加以調適的壓力，而此壓力可能帶來負面的態度，當消費

者對於於廣告產品的模式或期望不一致時會對廣告態度產生質疑，而消費者高說

服知識的使用會增強對廣告的疑慮，因此假設。 

H7-1：消費者說服知識高時，會負向調節來源一致性對廣告態度之影響。 

 

消費者傾向於信任與本身對於廣告產品模式或期望一致時的廣告訴求，並會

對此種廣告產生較少的反駁觀點以及負面情緒(Batra & Stephens,1994; Obermiller 

& Spangerberg, 1998)，進而提升廣告中產品購買意圖，如 Zhang and Khare (2009)

研究實驗結果呈現出，擁有與來源地相同身分者較容易活化基模使消費者感到合

理，亦即當消費者看到一個典型的外國產品特徵的廣告，外國人的身分為產品代

言較容易引起共鳴且被理解；反之，當產品來源與代言人種族不同的來源不一致

廣告形象下通常會提高消費者的疑慮，即使用西方代言人推薦東方典型當地產品，

或使用東方代言人代言典型西方產品。Campbell (1995)於廣告實驗中，說服知識

會使消費者推論出廣告商試圖操縱觀眾之意圖，而消費者對於操縱意圖的推論可

能降低購買意願，綜上所述，產品與代言人文化來源不一致會使消費者對廣告的

產生，而說服知識的使用程度越高，則越會使消費者對廣告的疑慮增強，進而導

致購買意願的下降。因此提出以下假設： 

H7-2：消費者說服知識高時，會負向調節來源一致性對購買意圖之影響。 
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第三章  研究方法 

此章第一節主要說明本研究之假設，第二節則介紹各變數衡量之定義與其

問項，接著對本研究問卷設計、研究方法以及研究對象進行說明。 

 

第一節  研究架構與假說 

本研究基於研究目的及先前的文獻歸納擬定出研究假設，旨在瞭解不同類型

的廣告代言人類型、產品來源國與代言人國籍一致性、涉入程度、說服知識是否

對廣告態度及購買意願造成不同影響，並以涉入程度及說服知識為干擾變數，根

據上述提出下列5種假設，研究架構如下圖3： 

 
圖 3 研究架構圖 
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綜合上章的文獻探討與十四個假設，本研究整理出表1： 

表 1 研究假設整理 

研究假設 內容 

假設一 

H1-1：廣告代言人類型不同，對消費者的廣告態度有顯著影             

      響。 

H1-2：廣告代言人類型不同，對消費者的購買意願有顯著影 

      響。  

假設二 

H2-1：產品與代言人文化來源一致時，消費者會產生較佳的廣  

      告態度。 

H2-2：產品與代言人文化來源一致時，消費者會產生較佳的購 

      買意願。 

假設三 

H3-1：廣告代言人類型以及產品來源文化與代言人種族一致性  

      對廣告態度有顯著交互作用。 

H3-2：廣告代言人類型以及產品來源文化與代言人種族一致性 

      對購買意願有顯著交互作用。 

假設四 

H4-1：涉入程度對消費者的廣告態度有顯著影響。 

H4-2：涉入程度對消費者的購買意願有顯著影響。 

假設五 

H5-1：涉入程度會調節廣告代言人類型對廣告態度的影響。 

H5-2：涉入程度會調節廣告代言人類型對購買意願的影響。 

假設六 

H6-1：消費者說服知識的使用對廣告態度有負向影響。 

H6-2：消費者說服知識的使用對購買意願有負向影響。 

假設七 

H7-1：消費者說服知識高時，會負向調節來源一致性對廣告態  

      度之影響。 

H7-1：消費者說服知識高時，會負向調節來源一致性對廣告態 

      度之影響。 
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第二節  變數操作性定義與衡量 

本研究問卷內容係參考多位學者相關文獻之研究，再依預研究之內容與方

向，設立研究問卷之各衡量問項，以下將分別介紹各變數之操作定義，詳述如

下: 

 

一、自變數 

(一) 廣代言人類型 

廣告代言人是運用自身知名度，表現出消費者的使用利益，並透過廣告活動

呈現出來(McCracken,1989)。本研究參考 Freiden(1984)將代言人分類為名人、專

家、高階經理人以及典型消費者四類型，本研究並以專家及典型消費為廣告代言

人類型之選擇，專家廣告代言人的定義為，廣告代言人具有與推薦產品相關之專

業知識及權威；典型消費者代言人之定義為，與消費者身分、背景相同，為其產

品做見證。 

(二) 產品來源文化 

產品文化來源(cultural origin of product category)，是指的是產品文化來源的

刻板印象成對產品所感知到的文化關聯(Laroche, Papadopoulos, Heslop, & 

Mourali, 2005)。 

(三) 代言人來源文化 

即廣告代言人的種族或國籍，能被消費立即反應、正確感知對應至該族群

或國家。 

 

二、應變數 

(一) 廣告態度(attitude toward the advertisement) 

問項參考自 Atkin and Block (1983)的廣告態度衡量表，共有 15 小題。本研

究擷取其中的 6 題最為衡量標準，以 Likert 七點尺度衡量。若受測者對廣告的
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態度最為正面，則給予 7 分(非常同意)，反之則給予 1 分(非常不同意)。在特定

情況下，觀眾對特定廣告刺激所呈現出喜愛或不喜愛的一致性態度的傾向，可進

而瞭解消費者對廣告的評價反應(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986)。又 Madden, 

Allen, and Twible (1988)運用心理特性，研究廣告的感受和評價測量，以八個形容

詞的問項來測量受測者感受，以 Likert 七點尺度量表，7 分表非常同意，1 分為

非常不同意，裏頭有五個正向形容詞及三個反面形容詞，分別為這項產品是令人

感到好的，愉快的，滿意的，興奮的，平靜的，侮辱的，煩躁的，反感的。廣告

的評價測量則以 Likert 七點尺度量表評估六種問項，形容詞分別為愉快/不愉快

的，討人喜歡/討人喜歡，有趣/無聊的，有品位的/無品味，巧妙/拙劣，好/壞。 

(二) 購買意願 

Dodds, Monroe, and Grewal (1991)認為購買意願消費者願意去購買某產品的

可能性，並參考其購買意願量表中五個問項，分別為我購買此產品的可能性高/

低、我會考慮購買在此價格模型下的產品、如價格所示我會考慮購買此產品、我

購買此產品的可能性高/低、我購買此產品的意願高/低，同時參考 Park, Lee, and 

Han (2007)之購買意願量表中的兩個問項，分別為我有可能購買此產品及我會推

薦朋友們購買此產品，並以李克特(Likert)七點尺度來衡量受測者對廣告產品的

購買意願。 

 

三、干擾變數 

(一) 涉入程度 

涉入程度是參考 Zaichkowsky(1985) 之「個人涉入量表」  (Personal 

Involvement Inventory；PII)量表及 McQuarrie and Munson (1992)的修正量表 RPII 

(Revised Personal Involvement Inventory)為衡量依據，涉入程度指的是消費者個人

主觀上對一項商品或服務的獲得或消費過程所賦予的重要性與興趣(Mowen & 

Minor, 1995)，涉入程度衡量方式為計算出受試者的涉入分數後，再採用中位數

分類(medium split)方式來區分出高、低涉入程度的受測者。 
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(二)說服程度 

個人使用知識說服衡量是參考 Campbell(1995)、Campbell and Kirmani (2000) 

以及 Moore and Rodgers (2005)之研究，根據李克特七點尺點，7 表示非常同意，

1 表示非常不同意，受測者回應下八項問題(1)我無法接受這則廣告中嘗試說服我

的方式。(2)我不喜歡這則廣告中嘗試去操控觀眾的方式。(3)我對這則廣告感到

厭煩，因為廣告商似乎試著去不當的管理或控制觀眾/消費者。(4)我覺得這則廣

告並沒有完全公平公正，童叟無欺。(5)當我看到這則廣告，我覺得它很明顯的想

要說服我購買產品。(6)我有注意到廣告商的行銷手法。(7)這則廣告目的是為了

銷售產品。(8)廣告商似乎比較在乎能使我購買產品。 

四、圖表統整 

表 2 變數操作定義與方式統整表 

自變數 操作型定義 操作方式 

(一) 廣代言人類型 

 

廣告代言人因其身分

而被歸納於不同類型

之中，且能為消費者

所識別。 

將代言人類型分為專家及典

型消費者，廣告中以前測方

式找出喜好度無顯著差異之

廣告代言人，並附註代言人

名稱及稱謂，以加強受測者

印象。 

(二) 產品來源國 

 

消費者依產品或廣告

所提供的線索感受到

產品的來源國家。 

以英國經典傳統美食等字樣

置於情境及廣告中，以此操

弄產品的來源國家。 

(三) 代言人來源國 

 

廣告代言人的國籍，

且能被消費者正確知

道。 

代言人之國籍分別為台灣及

英國，並附註於情境及廣告

中強調，以加強受測者印

象。 
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應變數 操作型定義 操作方式 

(一)廣告態度 指受測者在看到廣告

後所接受到的訊息及

引發的刺激，對廣告

告產品的看法、評

價。 

採李克特(Likert)七點量表，

以六個項目衡量受測者對廣

告態度的整體評價。(Atkin 

& Block, 1983; Madden, 

Allen, & Twible, 1988) 

(二)購買意願 

 

指受測者在看到廣告

後所接受到的訊息及

引發的刺激，對廣告

告中的產品所產生的

購買意願。 

採李克特(Likert)七點量表，

以四個項目衡量受測者對廣

告產品的購買意願。(Dodds, 

Monroe, & Grewal, 1991; 

Park, Lee, & Han, 2007) 

干擾變數 操作型定義 操作方式 

(一) 涉入程度 

 

指消費者對於產品及

其相關訊息的關心程

度或是購買前或使用

時的心裡的狀態。 

採李克特(Likert)七點量表，

以六個項目衡量受測者平時

的運動及相關訊息參與程

度。(Zaichkowsky, 1985 ; 

McQuarrie & Munson, 1992) 

(二)說服知識  

 

消費者感受到廣告中

的說服意圖後，對於

行銷者說服技巧的相

關知識使用程度高

低。 

採李克特(Likert)七點量表，

以六個項目衡量受者者說服

意圖之使用。(Campbell, 

1995; Campbell & Kirmani, 

2000; Moore & Rodgers, 

2005) 
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第三節  實驗設計 

本研究主要在探討廣告代言人類型差異、來源一致性、涉入程度及說服知識

對廣告效果之影響，因此研究中運用實驗設計(Experimental Design)之方式，黃子

潔、賴建都（2008）指出，實驗法要求在控制的環境下，使其他因素保持不變，

去觀察所控制的變數（自變數）對某一變數或某些變數（應變數）的影響，因此

本研究先以前測問卷排除其他因素可能產生之影響，在使用虛擬廣告情境研究變

數效果。 

正式問卷中採用 2 × 2 的多因子實驗設計，運用不同代言人類型（專家代言

人、典型消費者）、代言人種族與產品來源國一致性（英國人代言英國產品、台

灣人代言英國產品），共計 4 種不同的實驗廣告設計，去探究不同代言人類型及

來源一致性對廣告效果之影響。在產品的選擇方面，本研究以食品類型產品為選

擇範圍，然而為避免此美食產品過於普及而可能受到不同的消費者本身於不同時

間、地點曾經食用過的經驗，而干擾了消費者的廣告態度及購買意願，因此本研

究認為在消費者不熟悉此產品的情況下，較能準確測出廣告代言人類型及文化來

源一致性對廣告態度及購買意願之影響，故本實驗選擇了台灣地區尚不普及的英

國經典傳統美食牛肉腰子派為西方文化來源實驗產品，試圖以此將外在干擾最小

化，至於在文化來源的選擇上，則以東西方文化為區分，選擇亞洲及歐洲知名廚

師為專家型代言人，亞洲及歐洲素人為典型消費者代言人，最後，為避免受其他

因素影響，每一廣告的排版、背景等均盡量控制為相同樣式。 

 

一、前測一代言人之選擇 

(一) 目的與方法 

本研究前測目的在選出對外國專家、外國典型消費者、本國專家、本國典型

消費者在外型喜好度上無顯著差異之人，以避免在正式實驗中的廣告效果差異是

因為受測者對個別人物的喜好與評價差異所造成，而非研究所欲探討代言人國籍
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與產品來源國一致性的影響，如表 3 及表 6 所示。 

依據 Ohanian(1990)之研究，將廣告代言人可信度來源依據歸納為三種特質，

分別是吸引力、信賴感及專業性，因此前測之問題以李克特(Likert)七點尺度詢問

受測者對所看到的圖片中人物之吸引力及信賴感之感受，嘗試由前測問卷中找出

喜好度評價無顯著差異之四類型代言人，以排除由喜好度差異對廣告可能造成的

干擾。 

 

(二) 前測結果 

本研究前測問卷以隨機發法之方式對東海大學之學生進行詢問，前測問卷採

里克特(Likert)七點尺度，共發出 40 份，回收 36 份，剔除無效問卷後，共有 33

份有效問卷，有效問卷的回收率為 82%。完整問卷內容至於附錄一中。 

 

1. 專家代言人之選擇結果 

表 3 前測廣告代言人---專家 

1. 

 

2. 

 

3. 

 

4. 

 

5. 

 

6. 

 

7. 

 

8.  

 

9. 

 

10. 

 

 

前測專家代言人可信度如表 4 所示： 
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(續上頁) 

 

表 4 前測廣告代言人---專家之可信度 

 

                                      

經過兩兩相比較之後，選出代言人可信度差異最小之 4 號及 6 號專家(專業

主廚) 為正式問卷之代言人，兩者在 T 檢定中，顯示不具顯著差異，如表 5 所

示。 

表 5 前測廣告代言人---專家之操弄檢定 

專家代言人 平均數 T 值 顯著性 

4 號 4.74 0.079 0.468 

6 號 4.77 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

 

 

廣告代言人 可信度 

1. 4.51 

2. 3.46 

3. 4.50 

4. 4.74 

5. 4.10 

6. 4.77 

7. 3.98 

8. 4.36 

9. 4.65 

10. 3.74 
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2. 典型消費者之選擇結果 

表 6 前測廣告代言人---典型消費者 

前測典型消費者代言人可信度如表 7 所示： 

 

表 7  前測廣告代言人---典型消費者之可信度 

廣告代言人 可信度 

1. 3.77 

2. 4.50 

3. 3.94 

4. 3.87 

5. 4.47 

6. 3.70 

7. 2.93 

8. 2.87 

9. 3.20 

10. 4.08 

 

1. 

 

2. 

 

3. 

 

4. 

 

5. 

 

6. 

 

7. 

 

8. 

 

9. 

 

10. 
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經過兩兩相比較之後，選出代言人可信度差異最小之 2 號及 5 號典型消費者

為正式問卷之代言人，兩者在 T 檢定中，顯示不具顯著差異，如表 8 所示。 

 

表 8 前測廣告代言人---典型消費者之操弄檢定 

專家代言人 平均數 T 值 顯著性 

2 號 4.50 0.087 0.465 

5 號 4.47 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

三、正式問卷設計 

正式問卷之調查採取 2(專家代言人、典型消費者代言人)×2(台灣代言人、

英國代言人) 的實驗設計，分為 4 種問卷，均採用 7 級李克特量表。填寫問卷

時，附有不同國籍之專家及消費者代言英國經典傳統美食的彩色廣告圖片，測

量其廣告態度及購買意願，並加入干擾變數---涉入程度及知識說服，探究干擾

變數對消費者之廣告態度及購買意願影響之程度，最後再做交互作用分析。 

  本研究在實驗操弄上共有 4 組不同廣告情境，如下表 9 所示(廣告圖示

於附錄中): 

表 9 四組操弄情境廣告 

           代言人類型 

來源一致性 
專家 典型消費者 

來源一致   

英國產品，英國代言人 I II 

來源不一致   

英國產品，台灣代言人 III IV 
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本研究問卷設計共分為四個部分，內容詳述如下(完整之正式問卷至於附件二

中): 

(一) 第一部分為平面廣告 

本部分為先請受測者觀察廣告，廣告內容包括廣告代言人及廣告產品，旁

邊並有文字附記，以加強消費者對於代言人類型、代言人國籍及產品來源之認

知。 

(二) 第二部分為廣告內容回憶 

本部分包含兩個子題，用以衡量及確認受測者是否記得前頁廣告之代言人

類型、產品來源與代言人國籍，藉以篩選無效問卷，提高實驗設計的可信度。 

(三) 第三部分為各變數衡量 

本部分包含四個變數的衡量，採以里克特七點尺度，衡量受測者看完廣告

後對產品的感覺，如下表 10 所示。 

表 10 各變數衡量問項 

研究變數 問項 

廣告態度衡量 

1.我喜歡這則廣告。 

2.我覺得這則廣告很真誠。 

3.我覺得這則廣告非常好。 

4.我覺得這則廣告令人愉悅。 

5.我覺得這則廣告很有趣。 

6.我覺得這則廣告十分豐富。 

7.我覺得這則廣告十分重要。 

8.我覺得這則廣告十分有效。 

9.我覺得這則廣告是正確的。 

說服知識衡量 

1.我無法接受這則廣告中嘗試說服我的方式。 

2.我不喜歡這則廣告中嘗試去操控觀眾的方式。 

3.我對這則廣告感到厭煩，因為廣告商似乎試著去不  
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研究變數 問項 

  當的管理或控制觀眾/消費者。 

4.我覺得這則廣告並沒有完全公平公正，童叟無欺。 

涉入程度衡量 

1. 美食令我滿意的。 

2. 我經常品嘗美食。 

3. 我平時非常關心美食資訊。 

4. 我覺得美食是令我心動的。 

5. 我對於尋找美食非常有興趣。 

6. 我覺得自己十分在意美食。 

購買意願衡量 

1.我有可能會購買廣告中的產品。 

2.我會向親友推薦廣告中的產品。 

3.我有意願去購買廣告中的產品。 

4.我考慮購買廣告中產品的機率高。 

(四) 第四部分為個人基本資料 

本部分包含四個子題，分別詢問受測者之性別、年齡、教育程度、每月可

支配所得。 

 

第四節  資料分析方法 

本研究是以 SPSS20.0 版統計軟體作為資料分析之工具，研究問卷回收後，首

先檢視問卷填答情形，以此剔除無效問卷，將有效問卷登入、分類後，使用 SPSS 

統計軟體對回收樣本進行信度及效度分析，確認測量問項具有穩定性與一致性後，

再以不同的統計研究方法進行變數間的變量分析。 

一、敘述性分析  

敘述性分析指的是，將研究中所收集到的資料整理及歸納後進行資料分組，

並將這些分組後的資料以統計表的方式清楚的呈現，以便於了解資料的分布情形，
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並就各組資料的平均數、標準差等作敘述。本研究針對受測者的性別、年齡、教

育程度、每月可支配所得等資料進行分析，以便顯示樣本資料的分布情形。 

 

二、信度分析(Realiability) 

信度分析指的是測量工具的可靠程度，以了解測量工具所得之結果是否具有

內部一致性(Internal Consistency)及穩定性(Stability)，本研究採用因素負荷量

(Factor Loading)、組合信度(Composite Reliability, CR)和 Cronbach's α 值係數，來

觀察本研究問卷之衡量項目是否達到信度指標。 

三、效度分析 

效度是指測量結果的正確性程度，亦即測量工具能夠準確測得欲測量概念之

程度，反映預測量的特質或屬性，測量的效度愈高，表示測量結果愈能反映測量

內容正確性、真實性。 

四、變異數分析 

本研究以ANOVA變異數分析來探討廣告代言人類型、來源一致性、涉入程度

以及說服知識等變異數間的關係，並檢驗各交互作用間的主要效果。當分析結果

具有顯著差異時，則更進一步採用事後檢定分析，以確定特定群組間的差異性是

否達顯著水準。 

 

  



36 
 

第四章  研究結果 

本研究主要在探討廣告中影響廣告效果之變數。本研究中考慮之自變數為

廣告代言人類型(專家、典型消費者)、產品與廣告代言人文化來源一致性(一

致、不一致)、產品涉入程度(高、低)、說服知識(高、低)，干擾變數為產品涉

入程度、說服知識。 

第一節  樣本敘述性分析 

一、性別 

有效問卷數為 476 份。有效樣本的男性比率為 32.4%，女性比率為

67.6%，如表 11 所示： 

表 11 性別統計表 

性別 人數 百分比 

男 154 32.4 

女 322 67.6 

合計 476 100 

二、年齡 

在年齡部分，本研究所回收之問卷主要以學生族群為主，故年齡多為 30 歲

以下，其中年齡為 20 歲以下的受測者人數共 235 人，佔總樣本數 49.4%；；年

齡 21-30 歲的受測者人數共 241 人，佔問卷比例的 50.6%，如表 12 所示： 

表 12 年齡結構統計表 

年齡 人數 百分比 

20 歲(含)以下 235 49.4 

21-30 歲 241 50.6 

合計 476 100 
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三、教育程度 

在教育程度方面，受測者的學歷主要以大學/大專為主，共計受測人數為

476 人，佔總樣本數之 95.8%；其次為為高中職(含)以下，共計受測人數為 14

人，佔問卷之比率為 2.9%；最後，研究所(含)以上人數為 6 人，佔總樣本數之

1.3%，如表 13 所示： 

 

表 13教育程度結構統計表 

教育程度 人數 百分比 

高中職(含)以下 14 2.9 

大學/大專 456 95.8 

碩士(含)以上 6 1.3 

合計 476 100 

 

四、每月可支配所得 

由於受測對象主要以年輕的學生族群為主，不一定會有薪資收入，因此以

每月可支配所得為題做敘述性統計之分類。本研究樣本之每月可支配所得主要

分布在 5000 以下和 5000-20000 元之區間，約占九成，其中，每月可支配所得

5000 以下之受測者，佔總樣本數之比率為 31.5%；每月可支配所得 5000-20000

元之受測者，佔總樣本數比率為 58.6%；而每月可支配所得 20000-35000 元之

受測者，佔總樣本數比率為 6.3%；每月可支配所得 35000-50000 元之受測者，

佔總樣本數佔問卷 2.5%；最後，每月可支配所得 50000 元以上之受測者，佔總

樣本數佔問卷比率為 1.1%，如表 14 所示： 
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表 14 每月可支配所得統計表 

每月可支配所得 人數 百分比 

5000 以下 150 31.5 

5000-20000 279 58.6 

20000-35000 30 6.3 

35000-50000 12 2.5 

50000 元以上 5 1.1 

合計 476 100 

 

第二節  信效度與相關性分析 

一、Cronbach's α  

根據 Nunnally（1978）的建議，Cronbach’s α 為內部一致性之測驗，亦即

Cronbach’s α 係數主要在探討「問卷中各題內部問項之間的一致性與可行

性」，一般而言，Cronbach's α 值介於 0 和 1 之間，當 α 值愈大，代表此量表內

各項目的相關性愈高，亦即其內部一致性愈一致。一般而言，實務上採取大於

0.7 以上較佳，代表此題項具有良好信度(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 

1998)，也就是說信度在測量每一類問題之問項間的一致性與穩定性，是否足以

使每個問題切中探討核心，以每一份問卷的答題結果做分析檢測後是否具一致

性與穩定性，藉以判斷其可靠性，當測量誤差越大代表可信度越低，反之，當

分數越近，誤差越小，則表示問項間具一致性及穩定性，則此份問卷可視為可

信度高，足以採用。因此，本研究以 Cronbach's α > 0.7 作為衡量標準，表 15 結

果顯示，受測者對於廣告態度、購買意願、涉入程度以及知識說服的

Cronbach's α 值分別為 0.938、0.948、0.909 以及 0.888，皆高於 0.7，表示本研

究問卷資料具有高度一致性及穩定性而足以採用。 
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二、因素負荷量(Factor loading) 

本研究所採用之因素負荷量(Factor loading)，根據學者 Kaiser(1974)觀點，

在0.9以上，極適合進行因素分析；0.8以上，適合進行因素分析；0.7以上，尚

可進行因素分析；0.6以上，勉強可進行因素分析，根據Hair, Anderson, Tatham 

and Black(1998)的建議因素負荷量值應大於0.5尤佳，表15之結果顯示，受測者

對於廣告態度、購買意願、涉入程度以及知識說服的內部問項之因素負荷量皆

大於0.5，因此適合進行因素分析。 

 

三、CR (Composite Reliability, CR) 

潛在構念的組成信度 CR 值主要由問卷所衡量問項的信度所組成，可視為

測驗結果受測量誤差影響的程度，若 CR 值越高則代表測量的結果誤差小，顯

示出所衡量的潛在構念與測量問項相關性很高，表示越能夠被準確的估出。根

據 Bagozzi and Yi (1988)研究建議潛在構念的組成信度值必須大於 0.7 以上才適

合。表 15 結果顯示，受測者對於廣告態度、購買意願、涉入程度以及知識說服

的潛在構念組成信度值為 0.939、0.950、0.913 以及 0.850，皆高於 0.7，表示本

研究的問卷資料具有相當高的可信程度。 

潛在構念的組成信度之衡量公式如下： 

  CR = (∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2 ÷ [(∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2 + ∑ 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟] 

 

四、平均變異萃取量(Average Variance Extracted AVE) 

AVE值表各測量問項對該潛在構面的平均變異解釋能力。若AVE值越高，

則表示該潛在構面有越高的信度與收斂效度。根據Fornell and Larcker (1981)研

究建議AVE參考值應大於0.5以上。  

平均變異萃取量之衡量公式如下：  

  AVE = ∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔2 ÷ [∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔2 + ∑ 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟] 
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效度是在測量正確性，指測驗或其他測量工具確實能夠測得其所欲測量構

面之正確程度，計算構面之各測量問項對該構面的變異解釋力，藉此衡量該潛

在構面是否存在收斂效度(Convergent Validity)與區別效度(Discriminant 

Validity)。若AVE愈高，則表示潛在變項有愈高的信度與收斂效度，由表15可

知受測者對於廣告態度、購買意願、涉入程度以及知識說服的平均變異萃取量

皆大於0.5以上，顯示本文潛在構念具有統計上的信度與收斂效度。 

 

表 15 個別項目之信效度分析表 

問項 Factor Loading Cronbach’s α Item-to-Total CR AVE 

 (>0.5) (>0.7) (>0.5) (>0.7) (>0.5) 

廣告態度  

0.938 

 

0.939 0.631 

1 0.85 0.802 

2 0.83 0.784 

3 0.89 0.849 

4 0.83 0.797 

5 0.77 0.756 

6 0.72 0.706 

7 0.75 0.736 

8 0.79 0.786 

9 0.70 0.668 

購買意圖  

0.948 

 

0.950 0.825 

1 0.89 0.870 

2 0.85 0.827 

3 0.95 0.912 

4 0.94 0.898 
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問項 Factor Loading Cronbach’s α Item-to-Total CR AVE 

 (>0.5) (>0.7) (>0.5) (>0.7) (>0.5) 

涉入程度  

0.909 

 

0.913 0.642 

1 0.52 0.509 

2 0.83 0.809 

3 0.81 0.768 

4 0.84 0.800 

5 0.88 0.809 

6 0.87 0.813 

說服知識  

0.888 

 

0.890 0.671 

1 0.80 .707 

2 0.88 .817 

3 0.84 .794 

4 0.75 .708 

 

 

 

四、區別效度分析 

區別效度能反映測量特質的內容之外，另一個重要的目標是能夠鑑別個別

差異，若以相關係數表示，在不同得效標上，相關係數應有所不同，以反映這

些效標語測驗得分間的理論差異。根據 Fornell and Larcker (1981)研究建議各構

念的平均變異萃取量會大於構念之間的相關係數的平方值。本文將研究各構念

之區別效度分析結果於表 16。 
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表 16區別效度矩陣 

 涉入程度 說服知識 廣告態度 購買意圖 

涉入程度 0.642    

說服知識 0.015 0.671   

廣告態度 0.054 0.382 0.631  

購買意圖 0.0615 0.334 0.5184 0.825 

註：對角線之斜體字表 AVE 值，斜體字表相關係數平方值 

 

 

五、相關性 

本研究以 Pearson 相關係數進行檢定，藉此了解潛在變數間之相關性。在

實務的範疇上，當 Pearson 相關係數大於 0.8 以上即表示變數間存在相關性極

高，若 Pearson 相關係數小於 0.2 以下，則代表變數間幾乎沒有任何關聯。本文

將各潛在構的相關係數矩陣值、平均數與標準差列於表 17。由下表可知各個潛

在構面相關係數皆達統計水準 1%顯著性差異，且各潛在構面間的相關係數皆小

於 0.8，表示存在共線性的問題較小。因此對於研究假設有初步的支持。 

 

表 17 相關係數矩陣 

 Mean SD 1 2 3 4 

1.涉入程度 5.1198 1.0770 1    

2.說服知識 3.8918 1.0340 -0.123** 1   

3.廣告態度 4.0233 1.0100 0.232** -0.618** 1  

4.購買意圖 3.7069 1.2860 0.248** -0.578** 0.720** 1 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 



43 
 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

第三節  假設檢定 

透過本次 476 份有效樣本問卷分別對 H1-1 到 H7-2 各假設進行分析，本研

究使用變異數分析驗證本研究之各項假設，討論自變數廣告代言人類型(專家代

言人、典型消費者)、廣告代言人種族與產品來源一致性(一致、不一致)、涉入程

度(高、低)以及知識說服(高、低)，干擾變數涉入程度(高、低) 對廣告代言人類

型之於廣告態度及購買意願的影響以及知識說服(高、低) 對廣告代言人種族與

產品來源一致性之於廣告態度及購買意願的影響，並分析各變數間的影響效果及

交互作用效果，說明其干擾效果。 

一、廣告代言人類型對廣告態度之影響 

由表 18 可以發現，不同廣告代言人類型對於消費者之廣告態度影響會有顯

著差異(F 值=48.424，P 值<0.001)，因此，與本研究預期結果一致，不同廣告代

言人類型對於廣告態度會有不同的影響假設 H1-1 成立。 

表 18 廣告代言人類型對廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

廣告代言人類型 1 33.960 48.424 0.000*** 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解兩類型廣告代言人中，哪一種廣告代

言人類型使消費者對於廣告態度較佳。由表 19 的結果顯示，在兩類型廣告代言

人中，專家代言人(4.358)相較於典型消費者(3.656)有較佳的廣告態度。 

表 19 兩種廣告代言人類型之廣告態度平均數大小 

廣告代言人類型 平均數 T 值 顯著性 

專家代言人 4.358 

8.062 0.000*** 
典型消費者 3.656 
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二、廣告代言人類型對購買意願之影響 

由表 20 可以發現，不同廣告代言人類型對於消費者之購買意願影響會有顯

著的差異(F 值=64.070，P 值<0.001)，因此，與本研究預期結果一致，不同廣告

代言人類型對於消費者之購買意願會有不同影響的假設 H1-2 成立。 

 

表 20 廣告代言人類型對購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

廣告代言人類型 1 66.113 64.070 0.000*** 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解兩類型廣告代言人中，哪一種廣告代

言人類型使消費者對於購買意願較佳。由表 21 的結果顯示，在兩類型廣告代言

人中，專家代言人(4.167)相較於典型消費者(3.202)有較佳的購買意願。 

 

表 21  兩種廣告代言人類型之購買意願平均數大小 

廣告代言人類型 平均數 T 值 顯著性 

專家代言人 4.167 

8.802 0.000*** 
典型消費者 3.202 

註：***表p<0.001，**表p<0.01，*表p<0.05 

三、產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者廣告態度之影響 

由表 22 可以發現，產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者廣告態

度之影響有顯著的差異(F 值=27.294，P 值<0.001)，因此，與本研究預期結果一

致，產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者廣告態度之影響假設 H2-1

成立。 
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表 22產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

來源一致性 1 27.294 38.918 0.000*** 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解產品來源文化與廣告代言人種族來源

一致性與否之廣告態度何者為佳。由表 23 的結果顯示，在來源一致與不一致的

情況下，來源一致(4.356)相較於來源不一致(3.709)有較佳的廣告態度。 

 

表 23產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者廣告態度之平均數大小 

來源一致性 平均數 T 值 顯著性 

來源一致 4.356 

7.368 0.000*** 
來源不一致 3.709 

  註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

四、產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者購買意願之影響 

由表 24 可以發現，產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者廣購買

意願之影響有顯著的差異(F 值=65.658，P 值<0.001)，因此，與本研究預期結果

一致，產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者購買意願之影響假設 H2-

2 成立。 

表 24 產品來源文化與廣告代言人種族一致性對消費者購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

來源一致性 1 67.751 65.685 0.000*** 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 
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本研究進一步地使用事後檢定，以了解產品來源文化與廣告代言人種族來

源一致性與否之購買意願何者為佳。由表 25 的結果顯示，在來源一致與不一致

的情況下，來源一致(4.356)相較於來源不一致(3.709)有較佳的購買意願。 

表 25來源一致與不一致之購買意願平均數大小 

來源一致性 平均數 T 值 顯著性 

來源一致 4.220 

9.177 0.000*** 
來源不一致 3.222 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

五、廣告代言人類型與來源一致性對消費者廣告態度間交互作用之影響 

由表 26 可以發現，廣告代言人類型與來源一致性間交互作用對消費者之廣

告態度影響不存在顯著差異(F 值=1.392，P 值>0.05)，故可知廣告代言人類型與

來源一致性間交互作用對消費者之廣告態度影響力小，與本研究預期結果不一

致，因此假設 H3-1 不成立。 

 

表 26廣告代言人類型與來源一致性間交互作用對廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

廣告代言人類型 

來源一致性 
1 0.976 1.392 0.239 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

另一方面，本研究針對廣告代言人類型與來源一致性間交互作用的平均值

去比較，由表 27 結果顯示，與產品來源一致的專家代言人對消費者之廣告態度

平均數最高(4.658)，與產品來源不一致的專家代言人對消費者之廣告態度平均

數次之(4.027)，與產品來源一致的典型消費者代言人對消費者之廣告態度平均

數第三(3.966)，與產品來源不一致的典型消費者代言人對消費者之廣告態度平
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均數最低(3.535)。 

表 27廣告代言人類型與來源一致性間交互作用的廣告態度平均數大小 

廣告代言人類型 來源一致性 平均數 

專家代言人 
來源一致 4.658 

來源不一致 4.027 

典型消費者 
來源一致 3.966 

來源不一致 3.535 

 

圖 4廣告代言人類型與來源一致性間對消費者廣告態度影響之交互作用圖 

六、廣告代言人類型與來源一致性間交互作用對購買意願之影響 

由表 28 可以發現，廣告代言人類型與來源一致性間交互作用對消費者之購

買意願不存在顯著差異(F 值=0.480，P 值>0.05)，故可知廣告代言人類型與來源

一致性間交互作用對消費者之購買意願影響力不大，與本研究預期結果不一

致，因此假設 H3-2 不成立。 
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表 28 廣告代言人類型與來源一致性間交互作用對購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

廣告代言人類型 

來源一致性 
1 0.495 0.480 0.489 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

另一方面，本研究針對廣告代言人類型與來源一致性間交互作用的平均值

去比較，由表 29 結果顯示，與產品來源一致的專家代言人對消費者之購買意願

平均數最高(4.614)，與產品來源不一致的典型消費者代言人對消費者之廣告態

度平均數最低(2.953)。 

 

表 29 廣告代言人類型與來源一致性間交互作用的購買意願平均數大小 

廣告代言人類型 來源一致性 平均數 

專家代言人 
來源一致 4.614 

來源不一致 3.707 

典型消費者 
來源一致 3.717 

來源不一致 2.953 
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圖 5 廣告代言人類型與來源一致性間對購買意願之交互作用圖 

 

七、涉入程度對廣告態度之影響 

由表 30 可以發現，涉入程度對於消費者之廣告態度影響會有顯著差異(F

值=3.959，P 值<0.05)，因此，與本研究預期結果一致，涉入程度對於廣告態度

會有不同的影響假設 H4-1 成立。 

表 30 涉入程度對廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

涉入程度 1 2.777 3.959 0.047* 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解兩種涉入程度下，哪一種涉入程度

使消費者對於廣告態度較佳。由表 31 的結果顯示，在兩種涉入程度下，涉入程

度高者(4.192)相較於涉入程度低者(3.805)有較佳的廣告態度。 
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表 31 涉入程度的廣告態度平均數大小 

涉入程度 平均數 T 值 顯著性 

涉入程度低 3.805 

-4.217 0.000*** 
涉入程度高 4.192 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

八、涉入程度對購買意願之影響 

由表 32 可以發現，涉入程度對於消費者之購買意願會有顯著差異(F 值

=4.967，P 值<0.05)，因此，與本研究預期結果一致，涉入程度對於購買意願會

有不同的影響假設 H4-2 成立。 

 

表 32 涉入程度對購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

涉入程度 1 5.125 4.967 0.026* 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解兩種涉入程度下，哪一種涉入程度

使消費者對於購買意願較佳。由表 33 的結果顯示，在兩種涉入程度下，涉入程

度高者(3.623)相較於涉入程度低者(3.954)有較佳的購買意願。 

 

表 33 涉入程度對購買意願平均數大小 

涉入程度 平均數 T 值 顯著性 

涉入程度低 3.393 

-4.786 0.000*** 
涉入程度高 3.949 
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九、涉入程度與產品代言人類型對廣告態度有交互影響效果 

由表 34 可以發現，涉入程度與產品代言人類型對廣告態度不存在交互作用

(F 值=0.137，P 值>0.05)，故可知消費者進行廣告態度衡量時，廣告代言人類型

對廣告態度影響不會受到涉入程度調節，與本研究預期結果不一致，因此假設

H5-1 不成立。 

 

表 34 涉入程度調節對產品代言人類型對廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

廣告代言人類型 

涉入程度 
1 0.096 0.137 0.712 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

另一方面，本研究針對涉入程度與產品代言人類型對廣告態度交互作用的

平均值去比較，由表 35 結果顯示，消費者涉入程度高及以專家代言人代言的廣

告對消費者之廣告態度平均數最高(4.273)，消費者涉入程度低及以典型消費者

代言的廣告對消費者之廣告態度平均數最低(3.650)。 

 

表 35 涉入程度調節對產品代言人類型對廣告態度之影響 

廣告代言人類型 涉入程度 平均數 

專家代言人 
涉入程度低 4.273 

涉入程度高 4.411 

典型消費者 
涉入程度低 3.650 

涉入程度高 3.851 
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圖 6廣告代言人類型與產品涉入程度之交互作用圖 

 

十、涉入程度調節對產品代言人類型對購買意願之影響 

由表 36 可以發現，涉入程度與產品代言人類型對購買意願不存在交互作用

(F 值=3.327，P 值>0.05)，故可知消費者進行購買意願衡量時，廣告代言人類型

對購買意願不會受到涉入程度調節，與本研究預期結果不一致，因此假設 H5-2

不成立。 

表 36 涉入程度調節對產品代言人類型對購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

廣告代言人類型 1 3.434 3.327 0.069 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 
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 另一方面，本研究針對涉入程度與產品代言人類型對購買意願交互作用的

平均值去比較，由表 37 結果顯示，消費者涉入程度高及以專家代言人代言的廣

告對消費者之購買意願平均數最高(4.181)，消費者涉入程度低及以典型消費者

代言的廣告對消費者之購買意願平均數最低(3.126)。 

表 37 涉入程度與產品代言人類型對購買意願交互作用的平均數大小 

廣告代言人類型 涉入程度 平均數 

專家代言人 
涉入程度低 4.140 

涉入程度高 4.181 

典型消費者 
涉入程度低 3.126 

涉入程度高 3.544 

 
圖 7 產品涉入程度與廣告代言人類型之交互作用圖 
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十一、 說服知識對廣告態度之影響 

由表 38 可以發現，說服知識對於消費者之廣告態度影響會有顯著差異(F

值=53.654，P 值<0.001)，因此，與本研究預期結果一致，說服知識對廣告態度

會有不同的影響假設 H6-1 成立。 

 

表 38 說服知識對廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

說服知識 1 37.628 53.654 0.000*** 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解兩種說服知識下，哪一種說服知識

使消費者對於廣告態度較佳。由表 39 的結果顯示，在兩種涉入程度下，說服知

識低者(4.468)相較於說服知識高者(3.666)有較佳的廣告態度。 

 

表 39 知識說服的廣告態度平均數大小 

說服知識 平均數 T 值 顯著性 

說服知識低 4.468 

9.360 0.000*** 
說服知識高 3.666 

 

十二、 說服知識對購買意願之影響 

由表 40 可以發現，說服知識對於消費者之購買意願影響會有顯著差異(F

值=59.989，P 值<0.001)，因此，與本研究預期結果一致，說服知識對廣告態度

會有不同的影響假設 H6-2 成立。 
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表 40 說服知識對購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

說服知識 1 61.903 59.989 0.000*** 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

本研究進一步地使用事後檢定，以了解兩種說服知識下，哪一種說服知識

使消費者對於購買意願較佳。由表 41 的結果顯示，在兩種涉入程度下，說服知

識低者(4.369)相較於說服知識高者(3.299)有較佳的購買意願。 

 

表 41兩種廣告代言人類型之購買意願平均數大小 

說服知識 平均數 T 值 顯著性 

說服知識低 4.307 

10.027 0.000*** 
說服知識高 3.225 

 

十三、 說服知識調節對來源一致性對廣告態度之調節 

由表 42 可以發現，說服知識與來源一致性對廣告態度不存在交互作用(F

值=0.458，P 值>0.05)，故可知消費者進行廣告態度衡量時，來源一致性對廣告

態度影響不會受到說服知識調節，與本研究預期結果不一致，因此假設 H7-1 不

成立。 

 

表 42 知識說服調節對來源一致性對廣告態度之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

來源一致性 

說服知識 
1 0.321 0.458 0.499 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 
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另一方面，本研究針對說服知識與來源一致性對廣告態度交互作用的平均

值去比較，由表 43 結果顯示，消費者說服知識低及以專家代言人代言的廣告對

消費者之廣告態度平均數最高(4.652)，消費者說服知識高及以典型消費者代言

的廣告對消費者之廣告態度平均數最低(3.499)。 

表 43 知識說服調節對來源一致性對廣告態度之平均 

廣告代言人類型 說服知識 平均數 

來源一致 
說服知識低 4.652 

說服知識高 3.971 

來源不一致 
說服知識低 4.064 

說服知識高 3.499 

 

 

圖 8來源一致性與說服知識之交互作用圖 
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十四、 知識說服調節對來源一致性對購買意願之影響 

由表 44 可以發現，說服知識與來源一致性對消費者購買意願不存在交互作

用(F 值=0.952，P 值>0.05)，故可知消費者進行購買意願衡量時，來源一致性對

購買意願影響不會受到說服知識調節，與本研究預期結果不一致，因此假設

H7-2 不成立。 

 

表 44  說服知識調節來源一致性對購買意願之影響 

變異來源 自由度 平均平方和 F 值 P 值 

來源一致性 

說服知識 
1 0.983 0.952 0.330 

註：***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.05 

 

另一方面，本研究針對說服知識與來源一致性對購買意願交互作用的平均

值去比較，由表 45 結果顯示，消費者說服知識低及以專家代言人代言的廣告對

消費者之購買意願平均數最高(4.615)，消費者說服知識高及以典型消費者代言

的廣告對消費者之購買意願平均數最低(2.981)。 

 

表 45 知識說服調節對來源一致性對購買意願之平均 

廣告代言人類型 說服知識 平均數 

來源一致 
說服知識低 4.615 

說服知識高 3.716 

來源不一致 
說服知識低 3.679 

說服知識高 2.981 
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圖 9 來源一致性與說服知識之交互作用圖 
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第五章  研究建議與限制 

經過上一章的研究結果與討論，發現廣告代言人類型、產品來源文化與代

言人種族一致性、涉入程度、說服知識會對廣告態度及購買意願造成不同影

響，並以涉入程度及說服知識為干擾變數。因此，本章節將根據前述所得之分

析結果，進行驗證，並說明結論、管理意涵、研究貢獻以及研究限制與後續建

議。 

第一節  研究結論 

本研究根據上一章之研究結果與討論，得出以下結論，如表 46 所示。 

表 46 研究假設總表 

研究假設 內容 成立與否 

假設一 

H1-1：廣告代言人類型不同，對消費者的廣告態度   

      有顯著影響。 
成立 

H1-2：廣告代言人類型不同，對消費者的購買意願  

      有顯著影響。  
成立 

假設二 

H2-1：產品與代言人文化來源一致時，消費者會產 

      生較佳的廣告態度。 
成立 

H2-2：產品與代言人文化來源一致時，消費者會產        

      生較佳的購買意願。 
成立 

假設三 

H3-1：廣告代言人類型以及產品來源文化與代言人

種族一致性對廣告態度有顯著交互作用。 
不成立 

H3-2：廣告代言人類型以及產品來源文化與代言人

種族一致性對購買意願有顯著交互作用。 
不成立 

假設四 

H4-1：涉入程度對消費者的廣告態度有顯著影響。 成立 

H4-2：涉入程度對消費者的購買意願有顯著影響。 成立 
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(續上頁) 

假設五 

H5-1：涉入程度會調節廣告代言人類型對廣告態度 

      的影響。 
不成立 

H5-2：涉入程度會調節廣告代言人類型對購買意願 

      的影響。 
不成立 

假設六 

H6-1：消費者說服知識的使用對廣告態度有負向影 

      響。 
成立 

H6-2：消費者說服知識的使用對購買意願有負向影 

      響。 
成立 

假設七 

H7-1：消費者說服知識高時，會負向調節來源一致

性對廣告態度之影響。 
不成立 

H7-1：消費者說服知識高時，會負向調節來源一致

性對廣告態度之影響。 
不成立 

 

(一) 廣告代言人及文化來源一致性對消費者廣告態度及購買意願之影響 

本研究結果顯示，消費者廣告態度及購買意願會因為代言人類型不同(專家、

典型消費者)而產生不同程度的影響，故 H1-1、H1-2 成立。消費者對於專家代言

的廣告態度及購買意願優於典型消費者代言人。Freiden(1982)研究顯示，專家代

言人的廣告效果優於典型消費者。與本研究結果一致。 

消費者廣告態度及購買意願會因為廣告代言人種族與產品來源國一致性與

否而產生不同影響，故 H2-1、H2-2 成立。消費者對於來源一致之廣告態度及購

買意願優於來源不一致。張紅霞與張益(2010)研究顯示，若能使用與產品文化來

源相同之代言人為產品代言，則其廣告效果會優於與產品文化來源不同之廣告代

言人。與本研究結果一致。 

(二) 廣告代言人及文化來源一致性對消費者廣告態度及購買意願之交互影響 

本研究結果顯示，廣告代言人類型及來源國一致性之交互作用對消費者廣告
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態度及購買意願不具顯著效果，故 H3-1、H3-2 不成立。本研究推測 H3-1、H3-

2 交互效果不顯著之原因為廣告代言人類型及來源一致性對消費者之廣告態度

及購買意願皆有顯著直接影響，故當二者產生交互作用時，來源一致的專家代言

人的消費者廣告態度及購買意願意最佳，來源不一致的典型消費者代言人的消費

者廣告態度及購買意願最差，然而來源一致性會提高典型消費者代言人的消費者

廣告態度及購買意願意，來源不一致則會降低專家代言人的消費者廣告態度及購

買意願意，故而使得此交互效果不顯著。 

(三) 涉入程度對消費者的廣告態度及購買意之影響及調節 

本研究結果顯示，消費者廣告態度會因為涉入程度不同(高、低)而產生不

同影響，故 H4-1、H4-2 成立。消費者在高涉入程度的情況下之廣告態度及購

買意願優於消費者低涉入程度，消費者說服知識的使用對廣告態度有顯著影。

根據 Warrington and Shim (2000)研究發現，涉入程度會影響消費者的態度及購

買意願，與本研究又消費者對產品的涉入程度會影響其態度及行為。此與本研

究結果一致。 

本研究結果顯示，涉入程度對於調節廣告代言人類型對廣告態度及購買意

願之影響不顯著，故 H5-1、H5-2 不成立。本研究推測 H5-1、H5-2 調節效果不

顯著之原因為在涉入程度的相關理論中，另有一派學者認為涉入程度低的消費

者由於對廣告產品較不熟悉，故代言人類型對消費者廣告態度及購買意願上影

響較大，反觀涉入程度高的消費者對於產品具有一定的認識程度，對產品的訊

息瞭若指掌，因此不易受外在因素(如廣告代言人推薦)影響本身對於產品廣告

及購買意願的影響，而是較專注於產品本身的品質、內涵，因此本研究推測，

或許部分受測者與此學派學者抱持同樣想法，故而使受測結果在雙方拉鋸下交

互效果不顯著。 

(四) 說服知識對廣告態度及購買意願之影響及調節 

消費者廣告態度及購買意願會因為說服知識的使用程度不同(高、低)而產

生不同影響，故 H6-1、H6-2 成立，消費者在的說服知識使用程度高的情形下
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之廣告態度及購買意願優於消費者說服知識使用程度低的情形，消費者說服知

識使用程度會影響廣告效果(Campbell, 1995)。此與本研究結果一致。 

本研究結果顯示，說服知識對於調節來源一致性對廣告態度及購買意願之

影響不顯著，故 H7-1、H7-2 不成立。本研究推測 H7-1、H7-2 調節效果不顯著

之原因為另有學者認為說服知識是受到來源一致性的影響進而影響廣告態度及

購買意願(Zhou, Poon, & Wang, 2015)，故而 H7-1、H7-2 的調節作用不顯著。  

 

第二節  管理意涵 

 本節根據上述實驗結果，提供企業或廣告商在選擇廣告代言人時下列幾項建

議，以期能對實務應用有微薄的貢獻。 

第一，廣告商或企業主在廣告代言人類型的選擇上，由於專家代言人本身所

具有的專業度形象，會帶給消費者較高可信度及信任感，使民眾在廣告態度及購

買決策上相較於典型消費者會有較佳的效果，因此建議若此二類型代言人做抉擇

時，不妨多加考慮使用專家代言人為其產品代言。另外，在代言人的選擇上，同

時須考量產品的性質、配適度以及在廣告中所呈現出整體的感覺，當產品文化來

源色彩較為濃厚時，考量到消費者看到產品時容易直接聯想至產品文化來源國，

而廣告中的文化元素若能展現出一致的形象，會使消費者因為基模一致(即與過

去所習得的經驗一致)而對廣告態度及購買意願產生正向態度，因此建議廠商此

時的最佳選擇應為與產品文化來源相同的代言人。 

第二，根據本研究結果顯示，消費者產品涉入程度會正向影響消費者之廣告

態度及購買意願，即產品涉入高會使消費者有較好的廣告態度及購買意願，然而，

涉入程度高代表消費者對此產品或此類型產品有較高關注度及重視程度，因此對

於產品品質或各方面有較深入的了解，故而對於產品品質或各方面的要求會更高，

因此建議廣告商若將各群鎖定於此類型顧客，則應該盡可能隨時提供消費者新資

訊並且針對產品本身的品質、內在有更詳盡的解說；與此同時，亦不能忽略了產

品涉入程度較低的客群，對於產品涉入程度較低的客群，應當先想辦法吸引他們
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對廣告及產品的注意力，找到能令他們增加記憶點的方法，並且以找到適當的廣

告方式去打動人心，嘗試去提高他們對產品的涉入程度。 

第三，根據本研究結果顯示，說服知識程度會直接影響廣告態度及購買意願，

當消費者說服知識的使用程度高時會降低廣告態度及購買意願，根據說服知識理

論我們可知，說服知識的使用是因為消費者察覺廣告商的說服意圖，而對廣告產

品產生懷疑的態度，此情況會使消費者脫離廣告情境，並降低產品購滿意願，因

此在此提醒廣告商在設計廣告時盡量以自然、合理及觀眾觀感為優先考量，避免

過於商業化，致使消費者產生過高的說服知識而降低廣告效果。 

 

第三節  研究限制與後續建議 

一、研究限制 

(一)抽樣限制 

本次研究由於考量時間及成本，主要以中部地區民眾為訪談對象，無法代表

其他地區之狀態是否相同，使本研究一般化能力較為不足，並且問項為第一層面

之詢問，無法得知受測知內在心裡變數，所得效果可能會有所差異，因此建議後

續研究者可以擴大受訪地區以及對受測者做更深度訪談，所得結果將能更貼近真

實情形，對廠商也會更有幫助。 

(二) 廣告實驗限制 

由於必須自行製作廣告，本研究僅能以平面廣告方式呈現做研究調查，並且

個人並非專業，因此在影像軟體的使用跟製作上、背景及人物搭配、色澤的調整

無法甄至完美，若可以請專業者設計多媒體影音廣告，廣告也許能更趨近真實，

那麼受測者的感受也許會更明顯，結果也將更顯著或是有所不同。 

(三) 單一時間  

本研究資料屬於橫斷面資料，在短期間內發問券請受測者填寫，建議未來研究

可以試著在拉長問卷的發放及蒐集時間，除了避免在該時間點單一事件影響整體外，

亦能使我們能更了解整體事件間的影響。  
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(四) 消費者國籍限制 

由於本研究有探討跨文化元素，然而因受限於地區因素僅能得知東方消費者

對於西方來源文化產品對於廣告態度及購買意願之感受，無法依此類推西方消費

者是否對東方來源文化產品有相同感覺。 

(五) 人力成本限制 

受限於人力成本，本研究之受測問卷為不同時間、地點發放，然而這有可能

導致受測者因外在因素而干擾到受測者對廣告態度及購買意願的影響，例如剛從

餐廳飽餐一頓出來感覺良好的受測者或許對於美食廣告會有較佳的廣告態度及

購買意願，因此，未避免受測者受到其他外在因素干擾，應將同一批測驗問卷在

同一時間、同一地點發放，使研究可更精準地測驗出相同情況下消費者的實際感

受。 

二、 擴充結果與建議 

本研究探討廣告代言人類型、文化來源一致性、涉入程度及說服知識對廣告態

度及購買意願的影響，然而影響廣告態度及購買意願的因素不僅僅侷限於這些因素，

譬如消費者的文化認同感亦是影響廣告中文化來源一致性或是廣告行銷在地化對消

費者廣告態度及購買意的變數之一，然而由於實驗限制，無法將所有變數納入一併

考量，因此建議後續學者可以針對此一類型變數做專一實驗探討，亦或是擴充本研

究的結果及結論，加入其他變數並且將受測族群擴充至全球，增進行銷人員對於不

同文化族群消費者心理的了解。  
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附件一 前測問卷 

本問卷目的為測驗每一位人物之喜好度，請依個人感覺填寫即可。 

                                  

(請直接圈選數字) 

 

 

 

 

 

Alain Ducasse 

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

江振誠 

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

Paul Bocuse 

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

陳嵐舒

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

陳恩德

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           
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Gordan Ramsay 

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

厲曉麟 

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

Laurent Pourcel 

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

劉韻棋 

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

Marc Veyrat 

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           
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本問卷目的為測驗每一位人物之喜好度，請依個人感覺填寫即可。 

 

                                 (請直接圈選數字) 

 

 

 

 

 

 

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           
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非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                             非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           

 

非常不吸引我                            非常吸引我 

   1  2  3  4  5  6  7                                          

非常沒可信度                           非常有可信度 

   1  2  3  4  5  6  7                                           
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附件二 正式測驗 

情境一 

 

 

 

第一部分  平面廣告 

 請觀察下列平面廣告，並根據此廣告情境回答後續問題。 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

非常感謝您願意撥冗填寫這份問卷，本問卷主要為針對【代言人對

廣告效果之影響】做調查，請您依據自身的感受填寫即可；另問卷資料

僅供學術研究用途，不對外公開，敬請安心填寫，再次誠摯地感謝您的

配合。 

東海大學國際經營與貿易研究所 

指導教授：吳立偉 博士 

指導學生：于宗禾 敬啟 
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第二部分 記憶度測試 

1. 前頁中的廣告代言人是 □ 外國名廚        □ 本國名廚 

□ 外國典型消費者  □ 本國典型消費者 

2. 前頁中的產品是 □ 英國傳統美食    □ 本國傳統美食 

 

第三部份：廣告代言人類型研究，請您就個人想法，按同意程度，在□內打勾 

 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我喜歡這則廣告。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我覺得這則廣告很真誠。  □  □  □  □  □  □  □  

3.我覺得這則廣告非常好。  □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告令人愉悅。  □  □  □  □  □  □  □  

5.我覺得這則廣告很有趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6.我覺得這則廣告十分豐富。  □  □  □  □  □  □  □ 

7.我覺得這則廣告十分清楚。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.我覺得這則廣告十分重要。  □  □  □  □  □  □  □ 

9.我覺得這則廣告十分有效。  □  □  □  □  □  □  □ 

10.我覺得這則廣告很高雅。  □  □  □  □  □  □  □ 

11.我覺得這則廣告是正確的。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 美食令我滿意的。  □  □  □  □  □  □  □  

2. 我經常品嘗美食。  □  □  □  □  □  □  □  

3. 我平時非常關心美食資訊。  □  □  □  □  □  □  □  

4. 我覺得美食是令我心動的。  □  □  □  □  □  □  □  

5. 我對於尋找美食非常有興趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6. 我覺得自己十分在意美食。  □  □  □  □  □  □  □  
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第三部分 基本資料 

1.請問您的性別是： □男    □女 

2.年齡： □21歲(含)以下 □21~30歲 □31~40歲 □41~50歲 □51歲以上 

3.請問您的教育程度: □高中/職(含)以下  □大學/大專   □碩士(含)以上 

4.請問您每月可支配所得：  □5000元以下       □5000-20000元  

        □20000-35000元  □35000-50000 元    □50000以上 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我無法接受這則廣告中嘗試說服我的方式。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我不喜歡這則廣告中嘗試去操控觀眾的方

式。 

 □  □  □  □  □  □  □  

3.我對這則廣告感到厭煩，因為廣告商似乎試

著去不當的管理或控制觀眾/消費者。 

 □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告並沒有完全公平公正，童叟

無欺。 

 □  □  □  □  □  □  □  

5.當我看到這則廣告，我覺得它很明顯的想要

說服我購買產品。 

 □  □  □  □  □  □  □  

6.我有注意到廣告商的行銷手法。  □  □  □  □  □  □  □  

7.這則廣告目的是為了銷售產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.廣告商似乎比較在乎能使我購買產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我有可能會購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我會向親友推薦廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

3.我有意願去購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

4.我考慮購買廣告中產品的機率高。  □  □  □  □  □  □  □ 
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情境二 

 

 

第一部分  平面廣告 

 

 請觀察下列平面廣告，並根據此廣告情境回答後續問題。 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

非常感謝您願意撥冗填寫這份問卷，本問卷主要為針對【代言人對

廣告效果之影響】做調查，請您依據自身的感受填寫即可；另問卷資料

僅供學術研究用途，不對外公開，敬請安心填寫，再次誠摯地感謝您的

配合。 

東海大學國際經營與貿易研究所 

指導教授：吳立偉 博士 

指導學生：于宗禾 敬啟 
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第二部分 記憶度測試 

1. 前頁中的廣告代言人是 □ 外國名廚        □ 本國名廚 

□ 外國典型消費者  □ 本國典型消費者 

2. 前頁中的產品是 □ 英國傳統美食    □ 本國傳統美食 

 

第三部份：廣告代言人類型研究，請您就個人想法，按同意程度，在□內打勾 

 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我喜歡這則廣告。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我覺得這則廣告很真誠。  □  □  □  □  □  □  □  

3.我覺得這則廣告非常好。  □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告令人愉悅。  □  □  □  □  □  □  □  

5.我覺得這則廣告很有趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6.我覺得這則廣告十分豐富。  □  □  □  □  □  □  □ 

7.我覺得這則廣告十分清楚。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.我覺得這則廣告十分重要。  □  □  □  □  □  □  □ 

9.我覺得這則廣告十分有效。  □  □  □  □  □  □  □ 

10.我覺得這則廣告很高雅。  □  □  □  □  □  □  □ 

11.我覺得這則廣告是正確的。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 美食令我滿意的。  □  □  □  □  □  □  □  

2. 我經常品嘗美食。  □  □  □  □  □  □  □  

3. 我平時非常關心美食資訊。  □  □  □  □  □  □  □  

4. 我覺得美食是令我心動的。  □  □  □  □  □  □  □  

5. 我對於尋找美食非常有興趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6. 我覺得自己十分在意美食。  □  □  □  □  □  □  □  
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第三部分 基本資料 

1.請問您的性別是： □男    □女 

2.年齡： □21歲(含)以下 □21~30歲 □31~40歲 □41~50歲 □51歲以上 

3.請問您的教育程度: □高中/職(含)以下  □大學/大專   □碩士(含)以上 

4.請問您每月可支配所得：  □5000元以下       □5000-20000元  

        □20000-35000元  □35000-50000 元    □50000以上 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我無法接受這則廣告中嘗試說服我的方式。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我不喜歡這則廣告中嘗試去操控觀眾的方

式。 

 □  □  □  □  □  □  □  

3.我對這則廣告感到厭煩，因為廣告商似乎試

著去不當的管理或控制觀眾/消費者。 

 □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告並沒有完全公平公正，童叟

無欺。 

 □  □  □  □  □  □  □  

5.當我看到這則廣告，我覺得它很明顯的想要

說服我購買產品。 

 □  □  □  □  □  □  □  

6.我有注意到廣告商的行銷手法。  □  □  □  □  □  □  □  

7.這則廣告目的是為了銷售產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.廣告商似乎比較在乎能使我購買產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我有可能會購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我會向親友推薦廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

3.我有意願去購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

4.我考慮購買廣告中產品的機率高。  □  □  □  □  □  □  □ 
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情境三 

 

 

第一部分  平面廣告 

 請觀察下列平面廣告，並根據此廣告情境回答後續問題。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

親愛的受訪者，您好： 

非常感謝您願意撥冗填寫這份問卷，本問卷主要為針對【代言人對

廣告效果之影響】做調查，請您依據自身的感受填寫即可；另問卷資料

僅供學術研究用途，不對外公開，敬請安心填寫，再次誠摯地感謝您的

配合。 

東海大學國際經營與貿易研究所 

指導教授：吳立偉 博士 

指導學生：于宗禾 敬啟 
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第二部分 記憶度測試 

1. 前頁中的廣告代言人是 □ 外國名廚        □ 本國名廚 

□ 外國典型消費者  □ 本國典型消費者 

2. 前頁中的產品是       □ 英國傳統美食    □ 本國傳統美食 

 

第三部份：廣告代言人類型研究，請您就個人想法，按同意程度，在□內打勾 

 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我喜歡這則廣告。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我覺得這則廣告很真誠。  □  □  □  □  □  □  □  

3.我覺得這則廣告非常好。  □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告令人愉悅。  □  □  □  □  □  □  □  

5.我覺得這則廣告很有趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6.我覺得這則廣告十分豐富。  □  □  □  □  □  □  □ 

7.我覺得這則廣告十分清楚。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.我覺得這則廣告十分重要。  □  □  □  □  □  □  □ 

9.我覺得這則廣告十分有效。  □  □  □  □  □  □  □ 

10.我覺得這則廣告很高雅。  □  □  □  □  □  □  □ 

11.我覺得這則廣告是正確的。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 美食令我滿意的。  □  □  □  □  □  □  □  

2. 我經常品嘗美食。  □  □  □  □  □  □  □  

3. 我平時非常關心美食資訊。  □  □  □  □  □  □  □  

4. 我覺得美食是令我心動的。  □  □  □  □  □  □  □  

5. 我對於尋找美食非常有興趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6. 我覺得自己十分在意美食。  □  □  □  □  □  □  □  
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第三部分 基本資料 

1.請問您的性別是： □男    □女 

2.年齡： □21歲(含)以下 □21~30歲 □31~40歲 □41~50歲 □51歲以上 

3.請問您的教育程度: □高中/職(含)以下  □大學/大專   □碩士(含)以上 

4.請問您每月可支配所得：  □5000元以下       □5000-20000元  

        □20000-35000元  □35000-50000 元    □50000以上 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我無法接受這則廣告中嘗試說服我的方式。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我不喜歡這則廣告中嘗試去操控觀眾的方

式。 

 □  □  □  □  □  □  □  

3.我對這則廣告感到厭煩，因為廣告商似乎試

著去不當的管理或控制觀眾/消費者。 

 □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告並沒有完全公平公正，童叟

無欺。 

 □  □  □  □  □  □  □  

5.當我看到這則廣告，我覺得它很明顯的想要

說服我購買產品。 

 □  □  □  □  □  □  □  

6.我有注意到廣告商的行銷手法。  □  □  □  □  □  □  □  

7.這則廣告目的是為了銷售產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.廣告商似乎比較在乎能使我購買產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我有可能會購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我會向親友推薦廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

3.我有意願去購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

4.我考慮購買廣告中產品的機率高。  □  □  □  □  □  □  □ 
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情境四 

 

 

第一部分  平面廣告 

 請觀察下列平面廣告，並根據此廣告情境回答後續問題。 

 

 

 

 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

非常感謝您願意撥冗填寫這份問卷，本問卷主要為針對【代言人對

廣告效果之影響】做調查，請您依據自身的感受填寫即可；另問卷資料

僅供學術研究用途，不對外公開，敬請安心填寫，再次誠摯地感謝您的

配合。 

東海大學國際經營與貿易研究所 

指導教授：吳立偉 博士 

指導學生：于宗禾 敬啟 
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第二部分 記憶度測試 

1. 前頁中的廣告代言人是 □ 外國名廚        □ 本國名廚 

□ 外國典型消費者  □ 本國典型消費者 

2. 前頁中的產品是 □ 英國傳統美食    □ 本國傳統美食 

 

第三部份：廣告代言人類型研究，請您就個人想法，按同意程度，在□內打勾 

 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我喜歡這則廣告。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我覺得這則廣告很真誠。  □  □  □  □  □  □  □  

3.我覺得這則廣告非常好。  □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告令人愉悅。  □  □  □  □  □  □  □  

5.我覺得這則廣告很有趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6.我覺得這則廣告十分豐富。  □  □  □  □  □  □  □ 

7.我覺得這則廣告十分清楚。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.我覺得這則廣告十分重要。  □  □  □  □  □  □  □ 

9.我覺得這則廣告十分有效。  □  □  □  □  □  □  □ 

10.我覺得這則廣告很高雅。  □  □  □  □  □  □  □ 

11.我覺得這則廣告是正確的。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 美食令我滿意的。  □  □  □  □  □  □  □  

2. 我經常品嘗美食。  □  □  □  □  □  □  □  

3. 我平時非常關心美食資訊。  □  □  □  □  □  □  □  

4. 我覺得美食是令我心動的。  □  □  □  □  □  □  □  

5. 我對於尋找美食非常有興趣。  □  □  □  □  □  □  □  

6. 我覺得自己十分在意美食。  □  □  □  □  □  □  □  
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第三部分 基本資料 

1.請問您的性別是： □男    □女 

2.年齡： □21歲(含)以下 □21~30歲 □31~40歲 □41~50歲 □51歲以上 

3.請問您的教育程度: □高中/職(含)以下  □大學/大專   □碩士(含)以上 

4.請問您每月可支配所得：  □5000元以下       □5000-20000元  

        □20000-35000元  □35000-50000 元   □50000以上 

 1 2 3 4 5 6 7 

 非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我無法接受這則廣告中嘗試說服我的方式。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我不喜歡這則廣告中嘗試去操控觀眾的方

式。 

 □  □  □  □  □  □  □  

3.我對這則廣告感到厭煩，因為廣告商似乎試

著去不當的管理或控制觀眾/消費者。 

 □  □  □  □  □  □  □  

4.我覺得這則廣告並沒有完全公平公正，童叟

無欺。 

 □  □  □  □  □  □  □  

5.當我看到這則廣告，我覺得它很明顯的想要

說服我購買產品。 

 □  □  □  □  □  □  □  

6.我有注意到廣告商的行銷手法。  □  □  □  □  □  □  □  

7.這則廣告目的是為了銷售產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

8.廣告商似乎比較在乎能使我購買產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

非
常
同
意 

同
意 

有
點
同
意 

普
通 

有
點
不
同
意 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1.我有可能會購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □  

2.我會向親友推薦廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

3.我有意願去購買廣告中的產品。  □  □  □  □  □  □  □ 

4.我考慮購買廣告中產品的機率高。  □  □  □  □  □  □  □ 


