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摘 要 

傳統多屬性評價模式認為影響產品評價的最主要因素是屬性的相對重要性，

重要屬性對判斷的影響較大，而次要屬性對判斷的影響較小。Hsee(1996)提出的

「可評估性原則」則說明了訊息是否容易評估往往比屬性相對重要性對判斷的影

響更大：越容易評估的訊息其使用率越高，對判斷的影響越大，反之越不容易評

估的訊息其使用率越低，對判斷的影響越小。在 Hsee(1996)的研究當中，比較的

情境(聯合評估)是提升訊息可評估性最重要的方式，本研究則聚焦在探討單獨評

估時，何種廣告訊息類型可以提高消費者對產品屬性的了解程度(可評估性)，並

藉此提高消費者的喜歡程度以及購買意願。本研究的三個實驗都是採用單獨評估

的作業。實驗一是探討重要屬性(產品規格) 可評估性高的情況下，各類型廣告

訊息(數字、說明、感官體驗、評比)的效益。實驗二則是探討重要屬性可評估性

低的情況下，各類型廣告訊息(數字、說明、感官體驗) 的效益。實驗三則是比

較三個可評估性高的屬性(規格、感官體驗、品牌)的相對重要性。本研究之主要

結論為： (1) 實驗一與二的結果顯示，可評估性在產品評價中扮演著重要的調

節變項角色：當重要功能屬性可評估性高時，相關廣告訊息的效益低；當重要功

能屬性可評估性低時，相關廣告訊息效益高。 (2) 實驗三的結果顯示，在功能

屬性可評估高的情況下，進一步提供感官體驗或品牌訊息都能有效提高消費者對

產品的了解程度，並因此提高消費者對產品的喜歡程度與購買意願。(3) 感官體

驗訊息與品牌訊息對產品評價的影響力都可能超過功能屬性的重要規格訊息。 

【關鍵詞】可評估性、單獨評估、廣告訊息類型、廣告效益 

 

  


