
摘要 
本研究主要是以 ELM 理論為基礎，應用 Fuzzy DEMATEL 的方法，嘗試找

出不同的區隔市場中，那些產品決策屬性是消費者心目中認為最為重要的；又有

那些產品決策屬性是最具有影響性的。研究結果發現：當消費者的產品知識程度

高且涉入程度也高時，採取的是中央路徑，來源國因素不會影響消費者的屬性評

估。當消費者的產品知識程度低但是涉入程度高時，以及當消費者的產品知識程

度低且涉入程度也低時，容易直接以來源國資訊推論產品，採取的是周圍路徑，

因此上述假說是被接受的。至於當消費者的產品知識程度高但是涉入程度低時，

較傾向於採取中央路徑模式來處理所接受到的產品訊息，這點與 ELM 理論的說

明有所差異，因此實證結果並不支持原來的假說。 
 
關鍵詞：模糊決策試驗與實驗評估法、推敲可能性模式、來源國效應 
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Abstracts 
This research investigated the differential impact of country of origin on 

product attributes evaluation when consumers have different levels of product 
knowledge and involvement.  In this paper, the Fuzzy DEMATEL method is used to 
detect consumer buying-decision-factors and build a relative relationship of decision 
factors for consumer buying behavior.  The Fuzzy DEMATEL method provides a 
useful way to obtain information of the relationships among consumer decision 
criteria.  The results showed that: Firstly, when consumers had high level of 
knowledge and involvement, country-of-origin would not affect subjects’ evaluation.  
The central route would be adopted.  Secondly, when consumers had low level of 
knowledge and involvement, country-of-origin would affect subjects’ evaluation.  
The peripheral route would be adopted.  Thirdly, when consumers had low level of 
knowledge and high level of involvement, country-of-origin would affect subjects’ 
evaluation.  The peripheral route would be adopted.  Finally, when consumers had 
high level of knowledge and low level of involvement, country-of-origin would not 
affect subjects’ evaluation.  The central route will be adopted. 
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1. 緒論 
當產業全球化後，有愈來愈多的產品是由來自於不同國家的眾多企業齊心努力下共

創的成果(Chao, 1993)。實務上，攸關於「產品來源國」的問題也就變得更為複雜，舉凡

產品的原物料來源國、研發設計國以及組裝製造國等都將成為消費者決策的重要考量。

一般而言，消費者對於產品與來源國的關係存有聯想；意即消費者在購買決策時，心目

中會認知到，所要購買的產品是來自於那個國家，面對不同的來源國會產生不一樣的評

價，進而影響到對產品的態度與購買的意願。因此，國際行銷人員必須瞭解消費者對來

源國效應(country-of-origin effect)的態度，才能夠有效地擬訂全球行銷策略，以達成企業

設定的目標。當消費者因自身有限的理性(bounded rationality)，導致缺乏產品相關資訊

或不熟悉產品，無法從產品的功能、設計與耐用性等內在特徵來評估產品，反而容易以

產品的品牌來源國或產品製造國形象等外在線索來衡量該產品品質，也就是說：在消費

者的購買決策過程中，對於不熟悉的產品，非常容易受到來源國形象的干擾，產生先入

為主的國家刻板印象(country stereotype)，不僅影響了對產品的信念，更進一步影響對產

品的態度，這種情況 Han(1989)稱之為暈輪效果(halo effect)。相對地，若對於產品的屬

性熟悉度較高，則消費者對產品的態度較不易受國家刻板印象的影響，能夠直接對產品

的屬性加以評估，再藉由對產品的瞭解彙整出對該產品的看法，然後形成對產品的態

度，產生所謂的彙總建構效果(summary construct effect)。 
本研究的研究目的一是以 ELM 理論為基礎，同時將消費者的「產品知識程度」與

「涉入程度」兩個情境變數納入考慮，將能夠更有效率地區隔市場，進而瞭解不同區隔

消費者的產品訊息處理模式。研究目的二，有鑒於不同群組的消費者對於產品屬性會有

不一樣的評價，應用 fuzzy DEMATEL 的方法，嘗試找出不同的區隔市場中，那些產品

決策屬性是消費者心目中認為最為重要的；又有那些產品決策屬性是最具有影響性的。

研究目的三，將來源國效應區分為「品牌來源國」與「產品製造地」兩個因素，藉以探

討來源國效應在那些區隔市場的屬性評估過程中會產生影響作用。 
 

2. 文獻回顧 
2.1 推敲可能性模式(ELM) 
    推敲可能性模式(Elaboration Likelihood Model; ELM)是由 Petty & Cacioppo (1981)所
提出的理論，該理論認為個體在處理外部資訊時可以歸納為兩種說服路徑：第一種稱為

中央路徑(the central route)模式，另一種稱為周圍路徑(the peripheral route)模式，至於會

採取那一種路徑模式，端視個體的動機(motivation)與能力(ability)而定，即個體是否有動

機或能力來處理外部資訊。在此所謂的動機，最常衡量的就是個體的涉入程度

(involvement)；而所謂的能力，最常衡量的是個體的產品知識程度(knowledge)。Petty & 
Cacioppo (1986)以前置因素(antecedents)來定義動機與能力，當中有些前因是屬於情境因

素(situational factors)，另一些則是屬於個人因素(individual factors)。研究的變數裏有些

會影響資訊處理的過程，其餘的則是傾向於影響思考的方向。          
    在低動機的情況下，個體嘗試以最少的付出努力來做決策判斷，於是知名大廠的品

牌與來源國等線索恰巧就成為決策評估的基準(Maheswaran, 1994; Gürhan-Canli & 
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Maheswaran, 2000)。相對地，高動機的個體較不容易以短暫的認知來形成決策判斷。個

體在高涉入程度情況時，攸關於產品屬性的審慎評估將是說服模式最重要的決定因素；

相對地，在低涉入程度情況時，情境中的周圍線索則會產生較大的衝擊效應。此外，高

涉入的消費者傾向於使用更多屬性來評估產品；而低涉入的消費者則是偏好採用非常簡

單的決策法則(Schiffman and Kanuk, 2007)。 
    個體所擁有的產品知識的多寡也會影響到資訊處理模式的採用，當產品知識程度較

低或是無法取得時，人們就只會倚賴簡單的線索(Burke et al., 1988)。在僅提供產品屬性

的情況下，專家(擁有較多產品知識)仍然會仔細地處理這些訊息；但是只有在給定產品

利益的訊息時，產品知識較少的新手才會審慎地處理訊息(Maheswaran and Sternthal, 
1990)。 

從資訊理論的觀點來看：產品可視為是一連串資訊線索的組合，其中包括內隱線索

(intrinsic)與外顯線索(extrinsic) ，每一項線索都可提供消費者作為評估產品的基礎。內

隱線索是指有關於產品的基本特徵，如功能、設計、耐用度等；外顯線索則是與產品的

附屬成分有關，如價格、品牌與來源國等(Olson & Jacoby, 1972; Bilkey & Nes,1982)。採

取中央路徑的消費者，會深思熟慮產品的屬性，根據產品的優缺點來作整體的決策判

斷；採取周圍路徑的消費者，就不會深思熟慮地評估產品，而是容易依照產品凸顯的特

徵來作判斷。由於 ELM 理論強調：當消費者同時具有動機(高涉入)與能力(高產品知識)
時，才會採取中央路徑來處理訊息；同時強調，當消費者不具有處理訊息的動機(低涉

入)或能力(低產品知識)時，消費者會採取周圍路徑來處理訊息。因此本研究以「產品知

識程度」與「涉入程度」作為區隔的情境變數，分別對「高產品知識/高涉入程度」、「高

產品知識程度/低涉入程度」、「低產品知識程度/高涉入程度」以及「低產品知識程度/低
涉入程度」四種情境的受訪者的產品屬性評估與資訊處理模式做一探討。 
 
2.1.1 產品知識的定義與衡量  

Alab and Hutchinson (1987) 的研究指出消費者的知識(knowledge)有兩個主要的構

成要素；即熟悉度(familiarity)和專業性(expertise)。熟悉度是指消費者所累積的產品相關

使用經驗。而專業性的定義是消費者自認可以成功地執行產品相關任務的能力。在文獻

上許多有關於產品知識的研究，主張應當將產品知識區分為客觀知識 (objective 
knowledge)與主觀知識(subjective knowledge or self-assessed knowledge)，分開探討是基於

兩者在概念與操作上具有明顯的差異性(Rundell, 1979;Brucks, 1985)。其中客觀知識是指

記憶中所累積有關於產品的資訊(what is actually stored in memory)；而主觀知識指的則是

消費者本身自認了解的產品知識(what individuals perceive that they know)。Rundell(1979) 
的的研究中提到：以測驗知識得分(quiz score)來代表客觀知識的程度，這將使得消費者

更加深思熟慮並引用最近獲得的訊息，而以自評(self-rating)的方式來代表主觀知識的程

度，則會更加倚賴先前已儲存的資訊。同時也指出主觀知識的衡量裏還包括受訪者對知

識的自信程度，至於客觀知識的衡量則僅在個體真正的知識上。但是不論那一種類型的

知識都與資訊的搜尋和決策行為有關。 
專家(擁有較多產品知識)對於產品的了解較深，較不會從一既有的例子中過度概括
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目標物，也就是說，專家較少用刻板印象來判斷事物；相對地，經驗較少的新手比較缺

乏推論的知識，也比較傾向於使用刻板化資訊，也較容易犯概括目標物的錯誤(Alab and 
Hutchinson, 1987)。在 ELM 理論中，將產品知識視為處理產品資訊的能力(Petty & 
Cacioppo, 1981)。因此本研究認為客觀知識對於產品資訊的搜尋與處理具有影響力，可

視為一種能力因素。對消費者客觀知識的衡量將有助於瞭解其資訊處理的能力以及決策

的過程。 
 
2.1.2 涉入的定義與衡量 

關於涉入(involvement)有許多不同的構面與概念化方式，可以將涉入視為一種認知

狀態或是專注於涉入的行為面。Zaichkowsky (1985) 對產品涉入的定義為：消費者基於

固有的需要、價值及興趣，所知覺到產品對自己的攸關程度(relevance)。關於涉入的衡

量，依對象與本質的差異可區分為廣告涉入、產品涉入與購買決策涉入等衡量量表，在

文獻上包括有：Zaichkowsky(1985)的 Personal Involvement Inventory(PII)、Laurent and 
Kapferer(1985)的 Consumer Involvement Profile Inventory 以及 Mittal(1988)的 Involvment 
Scale，然而在相關研究上這三個量表有高度的一致性與鑑別效度(L. S. Lockshin et al., 
1997)。Laurent and Kapferer(1985)提出以消費者認知的產品重要性、認知的誤購風險、

誤購的可能性、產品的娛樂價值與認知的產品符號價值五個面向來衡量涉入的前置因

素。Mittal(1988)則是以產品的符號價值、品牌的符號價值、產品的娛樂價值、品牌的娛

樂價值、品牌風險以及產品效用六個情感面作為衡量的向度。Zaichkowsky(1985)以影響

消費者涉入程度的因素如：個人因素 (personal)、實體因素 (phsical)以及情境因素

(situational)，發展出一套有 20 個語意差異(semantic differential)題目的個人涉入量表

PII，用以衡量涉入的動機狀態，之後在 1994 年時，簡化修正個人涉入量表，將產品的

重要性、價值與消費者對產品的需要、興趣等項目共 10 個題目作為產品涉入的衡量，

本研究也以此作為衡量產品涉入的指標。 
消費者對於不同的產品類別與購買任務所產生的涉入程度會有所差異，高涉入購買

是指產品對消費者而言，具有相對的重要性，知覺風險較高，會引發廣泛性的討論與評

估；而低涉入購買的產品對消費者的重要性較低，知覺風險較低，所引發的資訊處理則

非常有限(Schiffman and Kanuk, 2007)。易言之，當消費者自覺產品或服務的重要性愈高

就會產生較高的涉入程度(Blackwell, Miniard and Engel, 2001)。此外涉入程度也與個人內

在特質、文化環境等因素有關。Westbrook and Fornell(1979)指出：高涉入者會積極主動

地搜尋資訊，認識不同的品牌，考慮各種產品屬性，以降低產品購買的風險；相對地，

低涉入者通常處於被動接觸資訊的狀態。在 Swinyard(1993)對涉入的研究中發現：不同

涉入程度的消費者，對於產品或服務的使用經驗看法也不一樣；高涉入者會比低涉入者

更重視使用產品或服務的經驗。低動機的消費者相較於高動機的消費者產生更多有關於

來源國的想法。高動機的消費者也許會處理及思索來源國訊息，但僅視為產品屬性之

一，而不是去替代整體評估判斷的基準(Gürhan-Canli & Maheswaran , 2000)。 
 
2.2 混血產品與來源國效應 
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    近年來企業的全球化經營對消費性產品在生產和行銷層面帶來劇烈的變化(Terpstra, 
1983)。這些變動中最明顯的一個結果，就是產生所謂的混血產品(hybrid products)或稱

為雙國籍產品(bi-national products)，意指產品有兩個來源國(Han & Terpstra, 1988)。企業

將生產過程中不同的專業化工作，例如：零組件的製造、產品的設計以及最後組裝，分

別配置在不同的國家。因此在全球經營策略環境如此快速地變遷與發展下，對於產品國

籍的看法已不再只是單一國籍的現象。現在有愈來愈多的產品是由來自於不同國家的眾

多企業齊心努力下共創的成果。相較於傳統的來源國研究典範，只是將產品的來源國聯

結到製造國，這樣的假定對照於今日複雜的全球化現象，似乎太過於簡略顯得並不恰當

(Chao, 1993)。Johannson & Nebenzahl(1986)的研究指出：即使是相同的產品，消費者也

會隨著不同的製造地，而有不一樣的認知感受。有鑑於此本研究嘗試將來源國效應區分

為：「品牌來源國」與「產品製造國」兩個產品屬性分別加以探討。 
    Erickson, Johansson and Chao(1984)的研究指出：產品屬性的信念會影響對產品的態

度，同時也會被產品的態度所影響，而來源國效應所扮演的角色是透過信念間接地影響

消費者對產品的態度。當消費者在購買決策過程中，對於不熟悉的產品，無法直接對產

品的屬性加以評估時，非常容易受到來源國形象的干擾，產生先入為主的國家刻板印

象，不僅影響了對產品的信念，更進一步影響對產品的態度，這種情況 Han(1989)稱之

為「暈輪效果」。相對地，若對於產品的屬性熟悉度較高，則消費者對產品的態度較不

易受到國家刻板印象的影響，能夠直接對產品的屬性加以評估，藉由對產品的瞭解後彙

整出對該產品的看法，然後形成對產品的態度，這種情況稱之為「彙總建構效果」。 
    當情境條件助長消費者的動機與能力，以進行與產品相關的思考時，則推敲可能性

的機率較高；相對地，當推敲可能性的機率較低時，任何態度上的改變，較容易在說服

路徑中對周圍線索產生反應。簡言之，就是推敲可能性調節(moderate)了資訊說服的路

徑。本研究以 Petty & Cacioppo (1981)的推敲可能性模式(ELM)作為理論依據，提出待驗

證的研究假說有： 
研究假說一：當受訪者的產品知識程度高且涉入程度也高時，中央路徑的資訊處理模式

將被採納。來源國效應不會影響受訪者的產品屬性評估。 
研究假說二：當受訪者的產品知識程度高但是涉入程度低時，周圍路徑的資訊處理模式

將被採納。來源國效應將會影響受訪者的產品屬性評估。 
研究假說三：當受訪者的產品知識程度低但是涉入程度高時，周圍路徑的資訊處理模式

將被採納。來源國效應將會影響受訪者的產品屬性評估。 
研究假說四：當受訪者的產品知識程度低且涉入程度也低時，周圍路徑的資訊處理模式

將被採納。來源國效應將會影響受訪者的產品屬性評估。 
 

3. 研究方法 
3.1 變數衡量與資料蒐集 
    本研究是以筆記型電腦(NoteBook)作為理論探討的研究標的物，根據文獻上如：

Dahlquist and Giusto(1997)、Rhinelander, Deutsch and Edward(1997)等有關於筆記型電腦

購買時消費者所重視的產品評估屬性，以前測(pre-test)的方式得到產品配備、產品功能、

 4



品牌形象、外觀設計以及售後服務等因素構面，並結合「品牌來源國」與「產品製造國」

兩個來源國效應，產生包括：C1(品質穩定性)、C2(規格配備)、C3(外觀造型)、C4(產品

耐用度)、C5(品牌來源國)、C6(產品製造地)、C7(輕便性)、C8(售後服務)、C9(省電性)、
C10(價格)共十個一般消費者最重視的產品屬性分別加以探討。 

在研究樣本方面，本研究是以經常使用 NoteBook 的進修部大學四年級學生作為問

卷調查的對象。該樣本成員的特色是兼具上班族與學生的身份，且大部份來自於科學園

區的廠商，總計回收有效樣本 216 份。本研究操弄的情境變數有「產品知識」與「產品

涉入程度」，為了驗證分群的正確性，在問卷中安排 10 題有關電腦知識的是非題，全體

受測樣本均值為 7.5925，以此區別高/低產品知識群組。再以 Zaichkowsky(1994)簡化的

個人涉入量表作為衡量依據，將研究樣本以此準則的均值 41.96，區分為高/低涉入群組。

依據「產品知識」與「涉入程度」兩維分類準則將受測樣本區分為：「高產品知識且高

涉入程度」有 72 人、「高產品知識且低涉入程度」有 56 人、「低產品知識且高涉入程度」

有 40 人以及「低產品知識且低涉入程度」有 48 人，共四個群組，分別探討各群組之產

品屬性評估與資訊處理模式。     
 
3.2 分析方法 

當以可加總函數來表示決策者的偏好時，效用的獨立性或效用的可分割性是多屬性

決策(MADM)方法的基本假設。然而在真實世界中，效用的獨立性或效用的可分割性的

基本假設似乎不合情理。因此對於釐清準則(屬性)間的結構是一件相當有趣的事情，藉

此我們可以基於結構化模式(Structural Model)的結果來決定適當的 MADM 方法。在研究

方法上依據樣本具體的特徵可以確認變數/屬性間的互賴性，應用 DEMATEL 方法來處

理個體主觀的認知、信念以及觀察問題的複雜性將可以達到預期的成果。 
3.2.1 關於 fuzzy DEMATEL 分析方法 
    決策試驗與實驗評估法(Decision Making Trial and Evaluation Laboratory, DEMATEL)
是由日內瓦 Battelle 紀念協會(Battelle Memorial Institate of Geneva)在 1972~1976 年間為

了科學與人類事務計畫(Science and Human Affairs Program)所發展出來的方法，是用來

解決複雜糾結的問題，由於 DEMATEL 具有解決複雜糾結問題的功能，因此近年來廣泛

運用在各類領域的研究。DEMATEL 依據研究對象的具體特質可以確認變數或屬性間的

相互依賴性和在特定體系內的關係與發展趨勢(Hori and Shimizu 1999). 在真實世界中，

有關於人們偏好程度的判斷通常不是清晰的或是數值精確的，因此以模糊(fuzzy logic)
的概念來處理這類問題的確有其必要性。DEMATEL 適合在模糊的環境中處理多人多準

則的決策問題，本研究運用語詞變數(linguistic variables)來衡量受訪者的主觀認知，經轉

換為明確數值後，再結合 DEMATEL 分析方法，以得到實證結果。 
 
3.2.2 Fuzzy DEMATEL 方法的分析步驟 
    模糊決策試驗與實驗評估法(Fuzzy Decision Making Trial and Evaluation Laboratory, 
Fuzzy DEMATEL)的分析步驟分別為：(1)計算初始平均矩陣、(2)計算直接影響矩陣、(3)
計算間接影響矩陣、(4)計算總影響矩陣與(5)進行結構關聯分析。 
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(1)計算初始平均矩陣 

計算原始平均矩陣是運用構面/準則成對比較的方式來評估每個受訪者對於構面/準
則影響程度的認知，在此為了處理人們評估問題的模糊性，採取語詞變數來衡量影響程

度(Li, 1999) 像是{很大,大,小,很小,無}來衡量並以正的三角模糊數(triangular fuzzy 
numbers)( ) 來表示如表一所示。然後以 Opricovic and Tzeng(2003)的 CFCS 方

法，將模糊評估數去模糊化後加總為一明確值(crisp value)
, ,ij ij ijl m r

ijZ ，並建構原始矩陣(A)。 
 

表一 模糊語詞尺度 
語詞 三角模糊數 

很大的影響 (VH) (0.75,1.0,1.0) 
大的影響 (H) (0.5,0.75,1.0) 
小的影響 (L) (0.25,0.5,0.75) 
很小的影響 (VL) (0,0.25,0.5) 
毫無影響 (No) (0,0,0.25) 

 
(2)計算直接影響矩陣 

將原始矩陣(A)透過方程式(1)、(2)處理可以得到直接影響矩陣(D)。  
s ,     s= × >D A 0            (1) 

1 1

1 ,
max

n

iji n j

s
z

≤ ≤ =

=

∑
 , 1,2,...,i j n=            (2) 

 
(3)計算間接影響矩陣 
    間接影響矩陣(ID)可以透過方程式(3)的方式運算得到。 

2

2

( )i

i

∞
1−

=

= = −∑ID D D I D            (3) 

 
(4)計算總影響矩陣 
    總影響矩陣(T)可以透過直接影響矩陣自我相乘後相加得到，也可以用方程式(4)或(5)
的方式運算得到，方程式(6)表示總影響矩陣(T)是由許多元素構成，所以將總影響矩陣

的列(元素)相加可以的到列的和向量( )，而將總影響矩陣的行(元素)相加可以得到行的

和向量之轉置( )，之後再將列的和向量( )與行的和向量之轉置( )相加可以得到行列

的和向量( )，而行列的和代表總影響矩陣(T)中的總影響關係，若行列的和向量(

d

r d r

+d r i id r+ )
越高，則代表該構面或準則 i與其它構面或準則彼此的影響關係越大，若將列的和向量

與行的和向量之轉置 相減則可以得到行列的差向量 )( )d ( )r ( −d r ，而行列的差代表總影響

矩陣的淨影響關係，若行列的差大於 0(即 0i id r− > )則意味著該構面(準則)影響其他構面

(準則)的程度高過於該構面被其他構面或(準則)所影像的程度；即”cause group”。反之，

若行列的差小於 0( )則意味著該構面(準則)影響其他構面(準則)的程度低於該構0i id r− <
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面被其他構面或(準則)所影響的程度；也就是”effect group”。本研究的總影響矩陣如表

二。 
= +T D ID                         (4) 

1

1

( )i

i

∞
−

=

= = −∑T D D I D                  (5) 

[ ], , 1, 2, ...,ijt i j= =T n

1n×

1 n×

               (6) 

1
1 [ ]

n

ij
j

n t
=

×= = ∑d d                     (7) 

1

'
1 [ ]

n

ij
i

n t
=

×= = ∑r r                      (8) 

表二 總影響矩陣 

 

 
 
 
 (5)進行結構關聯分析 
    在研究中構面是以每一準則均有雙向影響作為結構圖的門檻值，其目的是為了配合

後續再進行層級網絡分析建構時需求。本研究實證結果的因果關聯圖如圖一。 
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高產品知識, 低涉入程度
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圖一  因果關聯圖 

 
4. 實證結果與討論 

   在此階段，我們不僅衡量產品決策屬性的重要性與影響性，同時進一步確認來源國

效應是否存在？並且檢驗依據 ELM 所建立的四個研究假說是否得到實證上的支持？ 
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4.1 產品決策因素的重要性 
在判斷產品決策因素的重要性時，我們以總影響關係矩陣(Table total-relation matrix 

of criteria)中各產品決策屬性的 R+C 作為準則。 
首先在「高產品知識/高涉入程度」群組中最重要的產品決策屬性大都是內在線索，

依序有：C1(品質穩定性)、C9(省電性)、C10(價格)、C4(產品耐用度)、C2(規格配備)、
C8(售後服務)等產品屬性的內在線索；相對地，C6(產品製造地)、C5(品牌來源國)並不

被該群組的受訪者列為重要的產品決策屬性。      
其次「高產品知識/低涉入程度」群組的受訪者認為最重要的產品決策屬性依序是：

C1(品質穩定性)、C4(產品耐用度)、C9(省電性)、C2(規格配備)、C10(價格)、C8(售後服

務)；相對地，C6(產品製造地)、C5(品牌來源國)也不被該群組的受訪者視為重要的產品

決策屬性。    
接著在「低產品知識/高涉入程度」群組的受訪者認為最重要的產品決策屬性依序

是：C1(品質穩定性)、C4(產品耐用度)、C10(價格)、C5(品牌來源國)、C6(產品製造地)；
相較之下，C7(輕便性)、C3(外觀造型)這兩個外在線索在產品屬性評比過程中，就顯得

較不重要。    
而在「低產品知識/低涉入程度」群組中受訪者認為最重要的產品決策屬性依序是：

C10(價格)、C1(品質穩定性)、C4(產品耐用度)、C5(品牌來源國)、C6(產品製造地)；至

於 C7(輕便性)、C3(外觀造型)這兩個外在線索在產品屬性評比過程中並未顯現出其重要

性。    
    綜觀上述 C1(品質穩定性)、C4(產品耐用度)這兩個有關於產品品質的屬性不論在那

一個群組都被視為是最重要的決策屬性，唯獨在「低產品知識/低涉入程度」群組中的受

訪者，基於本身較低的動機(產品涉入程度)與能力(產品知識)，所以在決策時，很容易

先入為主地將 C10(價格) 這個外在線索列為重要的產品決策屬性，進而形成對產品的態

度。 
 
4.2 產品決策因素的影響性 

在判斷產品決策因素的影響性時，我們以總影響關係矩陣(Table total-relation matrix 
of criteria)中各產品決策屬性的 R-C 為基準。假若 R-C>0，則進一步將該產品決策屬性

歸類為”cause group”；若 R-C<0，則隸屬於”effect group”。在 cause group 裏的因素扮演

主動影響其他因素的角色，而 effect group 裏的因素則是被動地受到其他因素的影響

(Fontela & Gabus, 1976)。易言之，在有限的資源下，我們需要將注意力聚焦在 cause group
裏的因素上。當我們致力於強化 cause group 群組的因素時， effect group 群組的因素也

會跟著被改進。 
首先在「高產品知識/高涉入程度」群組中的 C1(品質穩定性)、C9(省電性)、C4(產

品耐用度)、C8(售後服務)、C2(規格配備)等內在線索的產品決策屬性被歸納為”cause 
group”；相對地，C7(輕便性)、C3(外觀造型)、C6(產品製造地)、C5(品牌來源國)等外在

線索的產品決策屬性被隸屬在”effect group”。      
其次在「高產品知識/低涉入程度」群組中的 C1(品質穩定性)、C2(規格配備)、C4(產
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品耐用度)、C8(售後服務)、C9(省電性)等內在線索的產品決策屬性也被歸納為”cause 
group”；相對地，C7(輕便性)、C3(外觀造型)、C6(產品製造地)、C5(品牌來源國)等外在

線索的產品決策屬性被歸為”effect group”。    
接著在「低產品知識/高涉入程度」群組中的 C5(品牌來源國)、C6(產品製造地) 、

C3(外觀造型)、C10(價格)等外在線索的產品決策屬性與 C4(產品耐用度)也被歸納

為”cause group”；相對地，C1(品質穩定性)、C2(規格配備)、C9(省電性)、C8(售後服務)
等內在線索的產品決策屬性與 C7(輕便性)被歸為”effect group”。    

最後在「低產品知識/低涉入程度」群組中也僅有 C10(價格)、C5(品牌來源國)、C6(產
品製造地)、C3(外觀造型)等四個產品決策屬性被歸納為”cause group”；相對地，C9(省
電性)、C2(規格配備)、C8(售後服務)、C7(輕便性)、C1(品質穩定性)、C4(產品耐用度)
等的產品決策屬性被歸為”effect group”。  
 
4.3 來源國效應(Country-of-origin effect) 

有關於來源國效應的 C5(品牌來源國)與 C6(產品製造地)兩個產品決策屬性，在低產

品知識群組屬於 cause group，在受訪者心目中認為品牌來源國與產品製造國是影響其它

產品屬性的關鍵因素；相對地，在高產品知識群組中這兩個產品決策屬性的淨影響效果

為負，被歸為 effect group，表示品牌來源國與產品製造國這兩個屬性在評估時，主要是

受到其它產品屬性的影響。易言之，來源國效應在高產品知識群組的產品屬性評估過程

中，並沒有產生捷思(heuristic)效果；然而卻主導低產品知識群組的產品屬性評估，受訪

者將以品牌來源國與產品製造地兩個來源國屬性推論產品的品質(產品穩定性及產品耐

用度)和其他產品屬性，這與 Han(1989)所指的 halo effect 概念十分類似。此外，品牌來

源國與產品製造地兩個來源國屬性在高產品知識群組的重要性先後順序也明顯地不同

於低產品知識群組。從圖一可以得知：低產品知識群組中的受訪者在評估產品屬性時，

依舊認為 C5(品牌來源國)比 C6(產品製造地)來得重要，但是在高產品知識群組中的受訪

者，則是普遍意識到 C6(產品製造地)的重要性是勝過 C5(品牌來源國)的。這點與 Han & 
Terpstra(1988)的研究結論：消費者在評估雙國籍產品時，產品來源國相較於品牌有更強

的效應是相互呼應的。 
當消費者的產品知識程度較高時，正如同 Bilkey & Nes (1982)的觀點，消費者會以

品質、規格、功能等內在線索來評估產品。當消費者的產品知識較低時，價格、品牌來

源國、產品製造地與外觀造型等外在線索將成為評估產品的重要指標。若以 ELM 理論

的觀點來解釋，當消費者對訊息處理的能力與動機較高時，會以過往的經驗與產品知識

來評估產品屬性，將傾向採取中央路徑模式來處理訊息，屬於周圍線索的品牌來源國、

產品製造地並不會影響到個人決策；相對地，當消費者對訊息處理的能力或動機較低

時，則傾向採取周圍路徑模式來處理訊息，此時，品牌來源國、產品製造地等周圍線索

對個人決策將產生決定性的影響。因此，本研究假說一：當受訪者的產品知識程度高且

涉入程度也高時，受訪者對於產品屬性有較清晰的認知，而且願意花時間針對產品的重

要屬性加以深思熟慮，然後才做出決策判斷，採取的是中央路徑，來源國因素不會影響

受訪者的屬性評估，所以假說是被接受的。研究假說三：當受訪者的產品知識程度低但
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是涉入程度高時，以及研究假說四：當受訪者的產品知識程度低且涉入程度也低時，受

訪者深思熟慮地評估產品的意願較低，容易單純地從外顯特徵或現象來做出判斷，也就

是直接以來源國資訊推論產品，採取的是周圍路徑，因此假說三、四是被接受的。至於

研究假說二：當受訪者的產品知識程度高但是涉入程度低時，由圖一顯示出類似於產品

知識程度高且涉入程度也高時的分佈結果，較傾向於採取中央路徑模式來處理所接受到

的產品訊息，受訪者率先評估的是與產品相關的內在屬性，深思熟慮後才做出決策，這

點與 ELM 理論的說明有所差異，因此實證結果並不支持原來的假說；研究假說二是不

被接受的。茲將假說實證結果彙整如表三。 
表三 研究假說實證結果 

研究假說 結果 
1: 當受訪者的產品知識程度高且涉入程度也高時，中央路徑的

資訊處理模式將被採納。來源國效應不會影響受訪者的產品屬

性評估。 

 
支持 

2: 當受訪者的產品知識程度高但是涉入程度低時，周圍路徑的

資訊處理模式將被採納。來源國效應將會影響受訪者的產品屬

性評估。 

 
不支持 

3: 當受訪者的產品知識程度低但是涉入程度高時，周圍路徑的

資訊處理模式將被採納。來源國效應將會影響受訪者的產品屬

性評估。 

 
支持 

4: 當受訪者的產品知識程度低且涉入程度也低時，周圍路徑的

資訊處理模式將被採納。來源國效應將會影響受訪者的產品屬

性評估。  

 
支持 

 
4.4 討論與管理意涵 
    消費者評估產品屬性的動機(產品涉入程度)與能力(產品知識程度)，是影響消費者

決策行為的兩個主要情境變數。基於不同特質的消費族群對產品屬性有不一樣的重視程

度，對產品資訊的擷取模式亦有所差異。所以廠商在擬訂策略方案時，應先瞭解到所面

對的消費族群具備何種特質，易於採取何種訊息處理模式，如此才能有效率地配置企業

有限的資源，擬訂出適宜的策略，以達成組織設定的策略目標。 
在「高產品知識/高涉入程度」與「高產品知識/低涉入程度」這兩個群組中的受訪

者，在評估產品時，同樣都是將 C1(品質穩定性)、C2(規格配備)、C4(產品耐用度)、C8(售
後服務)、C9(省電性)等內在線索視為最重要的產品決策屬性。值得一提的是 C10(價格)
這個因素，其 R-C 值雖然大於零，但已十分接近零，表示價格因素在高產品知識群組受

訪者的產品決策屬性評估過程中，大都認為具有一定程度的重要性，但是卻不具有顯著

的影響力；意即高產品知識群組的受訪者會注意到產品的價格訊息，然而價格敏感度卻

是較低的。因此廠商在面對採取中央路徑群組的消費者時，除了強調產品功能、配備外，

更應該凸顯已獲得的品質認證及願意提供的維修保固，差異化產品屬性，以創造出更多

有利於廠商的想法(thoughts)。本研究中高產品知識群組的受訪者對於全球 NoteBook 市
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場的 OEM 情況也有較多的瞭解，在評估產品屬性時，較不會迷思於品牌來源國、產品

製造地等來源國效應中，同時能夠清楚地辨識品牌國與製造地兩個屬性的差異性。一個

有趣的發現是：不論舊雨新知，「堅固耐用」幾乎是所有 NoteBook 使用者一致性的需求。 
不同於 Gürhan-Canli, Zeynep & Maheswaran Durairaj (2000) 的研究發現：具有高動

機的受訪者會聚焦於以產品屬性來判斷產品，來源國因素將不被列為是評估的基準，而

受訪者也較不願意類推產品屬性與來源國的關聯性。相對地，當受訪者的動機低，則消

費者非常容易注意到產品的來源國訊息。檢視圖  可以得知：本研究中「低產品知識/
高涉入程度」以及「低產品知識/低涉入程度」這兩個採取周圍路徑群組的消費者皆受到

品牌來源國、產品製造地的來源國效應顯著性的影響。至於「高產品知識/低涉入程度」

群組消費者在產品屬性評估時，很明顯地並沒有受到來源國效應的左右。 
有關於動機(產品涉入程度)的衡量本研究是以 Zaichkowsky (1994) 的涉入量表 PII

作為衡量的工具。該量表的量測重點就在傳達研究標的物品對受訪者的重要程度。依據

理論解釋，當受訪者自覺 NoteBook 在其工作和日常生活中是扮演不可或缺的角色，則

對於 NoteBook 的產品屬性就會有較高的興趣去認識瞭解，在下購買決策時也會有較審

慎的評估，這是因為認知到一旦購錯產品，將會造成重大的影響。相對地，若 NoteBook
對受訪者的重要性較低，那麼所認知的風險也會較低，對產品的訊息並不會做太多的思

考，因此消費者的購買決策過程是較短的。據此本研究推論：情境變數中的產品知識代

表受訪者的能力，其重要性大過代表受訪者動機的涉入程度，也就是說：受訪者群組的

差異性主要來自於產品知識程度的高低， 
對於高涉入的購買行為，行銷人員應該強烈主張高品質的產品屬性，依循中央路徑

的說服模式；對於低涉入的購買行為，行銷人員則應該採取周圍路徑的模式，將焦點放

在產品資訊呈現的方式而不是訊息的內容(Schiffman and Kanuk, 2007)。以周圍路徑模式

來處理產品資訊的消費者是非常情境導向的，「低產品知識/高涉入程度」與「低產品知

識/低涉入程度」這兩個群組的受訪者，在決策時將 C3(外觀造型)、C5(品牌來源國)、
C6(產品製造地)、C10(價格)等外在線索列為最重要的產品決策屬性，基於較短的購買決

策過程，往往只在擷取知名品牌這個線索後，就會做出決策。由實證結果得知：「低產

品知識/高涉入程度」群組的受訪者更將產品的外觀造型視為 cause group factors，也就

是說，受訪者對 NoteBook 外觀造型的評價會連帶影響到對其它產品屬性的評估。對廠

商而言，強調視覺感官設計，適時地提供所謂的新潮時尚機種，儼然成為吸引該群消費

者的主要策略思維。至於「低產品知識/低涉入程度」群組的受訪者，是典型的價格導向

消費族群，面對這個區隔的消費者，廠商可以採取低成本策略，推出基本款或是陽春機

種來滿足該區隔的消費族群。 
     

5. 結論與建議 
長久以來，國際行銷人員嘗試藉由各種方法來瞭解消費者的評估決策過程，例如：

應用組成份分析法(principal component analysis)，將影響消費者決策的屬性因子以線性

加總的方式組合成一個代表性的指標，或是採用分析階層程序法(analytic hierarchy 
process; AHP)，將評估問題分解成許多層級與成對比較單元，由受訪者針對各成對比較
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單元內的評估項目(產品屬性)進行主觀地判斷，並對結果做一致性的檢定，再將各判斷

結果重組成評估方案的優劣順序。甚至運用結構方程模式(structural equation model; SEM)
來探討構念或變項間的關係，然而 SEM 的分析過程中，從變項的定義、衡量，到變項

關係的假設以及參數的設定等，每一個步驟都必須要有具體的理論背景作為依據。

DEMATEL 是 MADM 的重要分析方法之一，操作上將消費者重視的產品屬性以主觀成

對比較的方式得到原始的評估值矩陣，該矩陣並不是一個對稱矩陣，再歷經演算步驟

後，即可獲知評估屬性的重要性與關聯性，迴避了屬性權重以及理論假定的問題。 
本研究在方法應用方面，為了更貼切地探討真實世界的決策行為模式，遂將模糊性

的概念引進研究方法中，應用 Fuzzy DEMATEL 的方法，發現在不同的群組(區隔市場)
中，消費者心目中認為最為重要的產品屬性以及在決策評估過程中最具影響力的產品屬

性，是有所差異的。在理論驗證方面，以 ELM 理論為基礎，同時將消費者的「產品知

識程度」與「涉入程度」兩個情境變數納入考慮，結果顯示：受訪者群組的差異性主要

是來自於客觀產品知識程度的高低，進而影響其產品屬性的評估過程。此外將來源國效

應區分為「品牌來源國」與「產品製造地」兩個評估項目，結果發現：來源國效應在高

產品知識群組的屬性評估過程中，並沒有產生直覺推論的作用；然而卻主導低產品知識

群組受訪者的屬性評估。有別於低產品知識群組的看法，在高產品知識群組中的受訪者

普遍認為「產品製造地」的主導性是凌駕「品牌來源國」的。 
在實務上的建議，當產品涉入程度較低時，容易產生 halo effect，消費者傾向採取

較簡易的購買決策過程；相對地，當產品涉入程度較高時，消費者則是願意花時間來搜

尋、認識可能與產品有關的資訊，審慎地評估產品屬性，深思熟慮後才會做出決定。halo 
effect 也不盡然都是負面的，Halo effect 的產生有可能來自於消費者認為只要是來自於國

際知名大廠的產品，就具備一定水準的品質，對購買產品的認知風險較小，感受到的道

德危機成本也較低，而且愛屋及烏，日後即使廠商推出跨類別的產品，同樣能夠很快地

受到消費者的青睞，若以此角度檢視 halo effect，這對於企業的國際分工策略是有正面

助益的。根據 Alab 和 Hutchinson(1987)的觀點，隨著消費者累積了一定的產品使用經驗，

產品的知識程度也就會跟著提升，這時候，halo effect 逐漸消失殆盡，評估產品的內在

特質將成為主要的決策模式，有鑑於此，當國際知名廠商在全球佈局時，不僅要評估原

物料取得的便利性與生產要素成本高低的問題，還必須審慎地考慮產品製造地給消費大

眾的印象，以免顧此失彼，反而毀傷了辛苦塑造的品牌形象。 
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計畫預期目標：本研究主要是以 ELM 理論為基礎，應用 Fuzzy DEMATEL 的方法，

嘗試找出不同的區隔市場中，那些產品決策屬性是消費者心目中認為最為重要的；又

有那些產品決策屬性是最具有影響性的。 
計畫執行結果：在「高產品知識/高涉入程度」與「高產品知識/低涉入程度」這兩個

群組中的受訪者，在評估產品時，同樣都是將 C1(品質穩定性)、C2(規格配備)、C4(產
品耐用度)、C8(售後服務)、C9(省電性)等內在線索視為最重要的產品決策屬性。 成 

果 

自 

評 

其它具體成效：研究結果發現：當消費者的產品知識程度高且涉入程度也高時，

採取的是中央路徑，來源國因素不會影響消費者的屬性評估。當消費者的產品知識程

度低但是涉入程度高時，以及當消費者的產品知識程度低且涉入程度也低時，容易直

接以來源國資訊推論產品，採取的是周圍路徑，因此上述假說是被接受的。至於當消

費者的產品知識程度高但是涉入程度低時，較傾向於採取中央路徑模式來處理所接受

到的產品訊息，這點與 ELM 理論的說明有所差異，因此實證結果並不支持原來的假

說。 
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