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摘要 

食品廣告在學術上甚少探討到有關廣告元素（圖片與文案）進行操弄，因

此本研究採用實驗法進行兩個實驗之組間因子設計，評估不同圖片類型與訊息

框架交互作用對於廣告溝通效果之影響，透過本研究之兩實驗結果顯示，正面

目標框架與美味屬性框架搭配人物拿產品圖片及負面目標框架與健康屬性框

架搭配只呈現產品圖片對於不同廣告溝通效果有顯著差異，藉由此研究結果可

提供市場上食品廠商、廣告商及行銷人員運用適當廣告元素搭配策略，以提升

對於消費者的說服力。 

關鍵字：食品廣告、圖片類型、訊息框架、廣告態度、知覺產品健康性 

壹、緒論 

一、研究背景與動機 

大部分文獻只探討對於整體食品廣告之影響，卻從未思考如何調整食品廣

告本身元素之搭配組合進行探討。食品廣告中的重要元素，主要為圖片及文字

(包含標語或文案) 的設計 (Bambauer-Sachse et al., 2011; Myers & Sar, 2013)，

本研究將從食品廣告圖片呈現方式及文字陳述方式等兩元素來探討，食品廣告

溝通效果。 

在圖片呈現形式部份，實務上的食品廣告操作大致可區分為兩類：只有食

物展示或人食用食物圖片，2011 年 6 月排行前 20 名消費者流通雜誌內容分析

結果發現，光是人物食用產品圖片就佔全圖片類型的 24%之多，此外，在 Poor 

et al. (2013)研究中提及食品廣告除了只呈現產品圖片外，人物與產品的互動圖

片亦有不同階段的呈現方式，例如: 人物拿食物、人物準備要吃食物及人物吃

食物。因此，根據實務現象及學術研究結果，本研究亦將圖片呈現形式區分為

只呈現產品及人食用產品。 

此外，文案透過不同文字上的陳述方式，可能會產生不同的溝通效果，也

就是本研究所要探討的訊息框架（Message Framing）的概念。由於過去研究對

於不同訊息框架的探討廣泛，尤其是對於不同種類框架之正負面對等之影響，

且不同種類之訊息框架分別為風險選擇框架、屬性框架及目標框架，透過期望
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理論 (Pecpect Theory)在眾多研究上的運用先後發展出來(Kahneman & Tversky, 

1979; Levin et al., 1998; Levin et al., 2002)，前述三個框架種類不僅在過去早期

文獻有相關佐證外，也是近期研究中對於消費者行為探討之趨勢。此外，市面

上及學術上對於食品宣稱框架較由目標框架及屬性框架進行操弄，因此本研究

納入目標框架及屬性框架進行探討。 

因過去研究甚少針對食品廣告中圖片類型的影響有深入的了解 (Poor et 

al., 2013 ; Wonderlich-Tierney et al., 2013)，因此本研究進而探討如何設計出良

好之食品廣告或圖片類型，並藉由上述圖片類型及訊息框架兩個重要廣告元素

進行探討，並透過不同的搭配組合及分析，以填補對於圖片類型與目標框架和

屬性框架兩種不同訊息框架來彌補學術研究上對於此兩學術領域結合之缺

口，以提供學術上與實務上之參考與建議。 

二、研究目的 

根據上述研究背景及動機的闡述，本研究擬探討食物圖片類型的呈現方式

搭配不同訊息框架的陳述方式，對廣告溝通效果（購買意願、廣告態度、知覺

產品健康性及美味知覺）的影響，詳細的研究目的如下所示： 

(一) 探討圖片類型的呈現方式（只呈現產品圖片及人物與產品互動的圖

片）對廣告溝通效果（購買意願、廣告態度、知覺產品健康性及美味知

覺）的影響。 

(二) 考量兩種訊息框架（目標框架及屬性框架）的調節效果。 

透過以上研究目的，以彌補過去文獻對於此展示方式的食物圖片較少探

討，並加入不同訊息框架之調節，以增加對於以往不同廣告溝通效果之影響，

並藉由研究結果提供食品廠商有效建議，採取有效的廣告搭配方式，以提升不

同食品類型對於消費者的廣告溝通效果，進而達到實際銷售量的獲利。 

貳、文獻探討 

一、圖片類型 

對於圖片類型之定義在過去文獻中並無確切對定義之陳述，且根據不同研

究內容也會對於圖片類型有不同之區分方式。廣告常用之圖片呈現方式以產品
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本身圖片為主，而另一個呈現方式為廣告人物圖片，則是選擇特定的人物，並

以特定的產品展示方式表現 (Aydınoğlu & Cian, 2014)。其中在食品圖片相關研

究指出，同時使用只呈現產品圖片和人物食用圖片為市面上最常見的兩種呈現

方式 (Poor et al., 2013)，且有鑑於之前文獻甚少探討有關圖片類型之相關研

究，因此本研究以市面上最普遍使用之食品圖片類型呈現方式來做探討，分別

為只呈現產品圖片與人物食用產品圖片。 

只呈現產品圖片為食品廣告中最常見的呈現方式，特別是以產品或食品本

身為主題之素材居多，其主要圖片呈現方式為產品或食物本身之全部及局部的

展現方式為主 (吳淑玉與連德仁, 2010)。Poor et al. (2013) 在研究中指出圖片

類型不僅區分只有食物圖片（Food image）及人物食用食物圖片（Consummatory 

Image），還可進一步區分人物食用食物圖片為階段性的分類方式，換言之，即

是人們進食動作的先後順序，顯示人們與食物分階段性之互動步驟，因此 Poor 

et al. (2013) 依照進食動作順序區分人物食用圖片，分別為人物拿食物圖片、

人物準備要吃食物圖片及人物正在吃食物圖片，另外也把食物在人身上的裝飾

品之圖片包含在其中，作為本研究重要之參考標的。 

此外，在食品圖片的呈現方式以 Poor et al. (2013)的研究作為參考依據，

因此本研究依據 Poor et al. (2013)在研究中探討的圖片類型分類方式稍作修

改，原版本在實驗一探討圖片類型水準區分為只有食物圖片（Food Image）及

人物食用產品圖片（Consummatory Image），只有食物圖片只會顯示產品在圖

片當中，而人物食用產品圖片則是會依據不同人物與產品互動方式區分不同階

段，例如：手拿食品、準備要吃產品、正在吃產品、把食品當作人物身上的裝

飾品，其中本研究之實驗二把人物食用產品圖片區分為人物吃產品圖片及人物

拿產品圖片作探討與比較，且為了避免混淆因子存在，採用以下此兩種圖片的

辨識標準，以提高實驗精準度： 

(一) 人物吃產品圖片：產品在圖片顯示飲料減少或食物有缺角。 

(二) 人物拿產品圖片：在圖片顯示人物純展示產品。 

二、訊息框架  

(一) 訊息框架之定義 

訊息框架是可被運用在產品正面屬性上或產品所獲得利益或產品負面屬

性上或產品所損失利益，運用不同的訊息傳遞方式表達相對的意義，並且說服

消費者用不同資訊處理的方式接收訊息 (Maheswaran & Meyers-Levy, 1990; 
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Meyers-Levy & Maheswaran, 2004)。此外，框架也是一種激勵消費者透過特定

思考模式對於議題有不同的看法及感觀的影響 (Chang & Lee, 2010)。根據

Levin et al. (1998) 區分訊息框架為風險選擇框架（Risk Choice Framing）、目標

框架（Goal Framing）及屬性框架（Attribute Framing）中，採用其中的目標框

架及屬性框架作為本研究之變數，探討對於廣告溝通效果之影響。 

(二) 目標框架 

目標框架是一個常被行銷人員所使用的溝通策略，亦常被用來預測消費者

行為的架構，尤其是有關於目標框架中的正面目標框架與負面目標框架的比較

常被過去研究所提及 (Chang, 2007; Shiv, Britton, & Payne, 2004)，此外，此觀

念除了在 Levin et al. (1998)研究中的目標框架所提及，另外亦在 Tversky 與

Kahneman 的期望理論（Prospect Theory）中印證，此理論描述以決策相同情境

之問題為前提，藉由兩個主要框架類別加以論述不同的影響，此兩種解決方式

分別為獲得（正面目標框架）與損失（負面目標框架） (Kahneman & Tversky, 

1979; Tversky & Kahneman, 1981)。 

(三) 屬性框架 

屬性框架被定義為一件物品或事件同時存在正面及負面的屬性或特性

(Levin & Gaeth, 1988; Levin et al., 1998)。 

根據研究顯示，當呈現正面屬性框架時，會導致消費者的資訊處理傾向有

利的關聯性，反之，在同一產品呈現負面屬性框架時，則會引發不利的關聯性 

(Levin & Gaeth, 1988; Levin et al., 1998; Sasaki & Hayashi, 2013)。屬性框架的基

本架構為百分比與產品屬性來表示，然而因有研究指出健康及美味互為負相關

屬性 (Raghunathan et al., 2006)，換言之，產品的健康及美味互為正反兩面之屬

性，為本研究區分屬性框架之水準。此外，根據 Jacquot et al. (2013)，一個產

品同時擁有美味及健康的產品運用不同的框架陳述方式會對於消費者產生以

下不同感受： 

1. 只陳述產品美味屬性：產生正面、口味好吃及愉悅的聯想。 

2. 只陳述產品健康屬性：產生負面及口味不好吃的聯想。 

參、實驗一 

一、研究架構 
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實驗一採用 2×2 組間設計，探討圖片呈現方式與不同目標框架的陳述，對

於廣告溝通效果的影響，如下圖 3-1 所示： 

 

 

 

  

 

圖 3-1 實驗一之研究架構 

二、假說推論 

經由前述關於訊息框架文獻可知，目標框架較常使用有關健康行為及健康

議題作論述，且在呈現正面目標框架的情況之下，較會引發消費者執行某件事

情，進而獲得某項利益 (Levin et al., 1998; Levin et al., 2002; Gamliel & Kreiner, 

2013)，因此在告知消費者事後結果利益之情況下，對正面訊息傳遞產生好感，

進而留下良好的印象，且當呈現正面目標框架時，高度涉及與人物之相關事宜

是有較高的說服力 (Gamliel et al., 2013)，原因是因為藉由人物證實正面目標框

架足以讓消費者產生正面知覺且有人證明對於某件事情確實能夠獲得某項利

益，因此圖片上的呈現方式只需要有人證明執行有關該正面目標框架的事情確

實就能夠取得消費者的認同，因此以正面目標框架的形式顯示時，頇搭配呈現

人物食用產品圖片會比只呈現產品圖片的呈現形式較佳。 

此外，因目標框架論述形式依照正負面框架論述形式告知消費者食用與不

食用該產品所獲得的結果為何，且過去諸多研究顯示，目標框架常被運用在健

康相關語句或產品描述上 (Rothman et al., 1993; Levin et al., 1998; 

Krishnamurthy et al., 2001; Levin et al., 2002; Chang, 2007; Chang, 2007），因此對

於知覺產品健康性之影響較有顯著差異；另一方面，目標框架之表達方式並無

對人物感官之味覺或食品本身口味加以描述或進行操弄，因此對於健康食物而

言，不管是呈現出只呈現食物圖片或人物食用食物圖片皆對於美味知覺無顯著

差異，故推得假說 H1： 

H1: 在正面目標框架之情況下，消費者對人物食用產品圖片的（a）廣告態度

（b） 知覺產品健康性會比只呈現產品圖片好；然而圖片類型皆對美味知

覺則無顯著影響。 

圖片類型 

只呈現產品圖片 

人物拿產品圖片 

 

 

廣告態度 

 

 

訊息框架 

正面目標框架 

負面目標框架 

 

 

知覺產品健康性 

 

 

美味知覺 

 

 

廣告溝通效果 
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根據負面偏誤效果（Negative Bias）的影響，負面偏誤常用來解釋對於負

面框架之研究 (Martin, 1995)。當呈現負面目標框架時，消費者評估該產品會

事先運用一連串負面相關知覺的資訊處理思考模式進行決策，並且較易產生警

戒之心 (Levin et al., 1998; Buda & Zhang, 2000)，以及在揭露傳遞負面（損失）

的文字資訊時，能夠讓消費者感受到強烈的震撼力且能抓住消費者的注意力 

(Maheswaran & Meyers-Levy, 1990; Homer & Sun-Gil Yoon, 1992; Rothman et al., 

1999)，甚至在負面目標框架之廣告敘述資訊中較易引發廣告觀看者的自我相

關意識和警覺到關於後果的嚴重性 (Chang & Lee, 2010)，導致消費者提升對於

此訊息之警示意味。 

由此可知，在負面目標框架的情況下，在文字上不僅強調健康與否的利

益，亦有強烈的震撼力及衝擊力就足以影響及說服消費者，故較容易喚起知覺

產品健康性，因此當圖片顯示只呈現產品就能夠讓消費者對於知覺產品健康性

有所影響且感到較有說服力，然而在美味知覺方面，則同前述推論，因此無顯

著影響，故推得假說 H2: 

H2: 在負面目標框架之情況下，消費者對只呈現產品圖片的（a）廣告態度（b）

知覺產品健康性會比人物喝產品圖片好；然而圖片類型對美味知覺則無顯

著影響。 

三、實驗設計 

根據 2013 年 7 月台灣區飲料工業同業公會「台灣茶類飲料之發展」電子

報研究顯示，茶飲重要族群為 15~39 歲，其中 18~22 歲的大學生族群在此年齡

區間之內，亦為本實驗目標受測之族群，且此族群對於綠茶偏好的佔比為

41.91%及飲用普及率就高達 51.72%。因此，實驗一選擇以虛擬品牌之無糖綠

茶作為實驗產品，以避免受測者既有品牌知識及偏好影響本實驗結果。 

四、變數之操弄性定義 

  (一)圖片類型 

本研究根據 Poor et al. (2013)將廣告中的圖片類型區分為只有食物本身與

人物吃食物的兩種分類方式作為參考依據，作者認為此類型的區分方式適合具

參考價值，因此納入本研究對圖片類型之探討，且本研究以圖片類型作為主要

核心自變數，而在實驗一是運用 Poor 等學者的分類模式探討圖片類型，分別

為只呈現產品圖片與人物食用產品圖片。 
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  (二)目標框架 

本實驗採用訊息框架文獻最多的目標框架來傳遞訊息給受測者，藉由無糖

綠茶可預防心血管疾病為前提，以正負面訊息闡述好與壞的膽固醇會導致不同

的結果，進而對於的廣告態度與知覺產品健康性有不同的影響。 

  (三)廣告態度 

本研究對於廣告態度之定義為「當消費者看到廣告中的文字訊息與圖片呈

現方式，也就是整體廣告風格所產生之態度」。 

  (四)知覺產品健康性 

本研究對於知覺產品健康性之定義為「當消費者看到廣告中的文字訊息與

圖片呈現方式，對於知覺新產品健康性之程度」。 

  (五)美味知覺 

本研究對於美味知覺之定義為「當品嚐食物時，對於經驗的愉悅程度為何

會被兩個互動元素所影響，分別為情感元素與認知元素」。 

  (六)健康意識 

根據文獻顯示，健康意識會自動建立對於有機產品的態度 (Michaelidou & 

Hassan, 2008)，並且當接觸到該產品會讓消費者知覺到自身健康對於疾病威脅

具有相關性及必頇降低自身健康威脅的可能性 (Lee, Conklin, Cranage & Lee, 

2014)，進而導致消費者對於知覺產品健康性的影響，由此可知不同健康意識

的消費者也會影響對於美味知覺的不同，此外，因本實驗素材為健康食品，消

費者喝不喝此產品皆會受到個人之健康意識所影響，因此把健康意識納為共變

數。 

五、問卷分析結果 

(一) 樣本結構 

本實驗採用便利抽樣，主要針對大學生作為目標受測者，本實驗採用 2×2

的實驗操弄，因此發放四版本之問卷，每版問卷樣本數為 60 份左右，回收有

效樣本數為 249 份，男女樣本數比例平均，平均年齡為 21.67 歲。 

(二) 控制變數 

本研究認為健康意識對於三個應變數廣告態度、知覺產品健康性及美味知

覺有顯著的影響，因此把健康意識放入共變數進行 ANCOVA 單變量共變數分
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析，結果發現健康意識確實對於廣告態度 (F(1,243)=17.2, p=.00)、知覺產品健

康性(F(1,243)=5.54, p=.02)及美味知覺(F(1,243)=11.9, p=.00)此三個應變數有顯

著影響，因此在後續檢定假說分析中予以排除，以達到分析結果的準確性。 

(三) 信度分析與相關分析 

透過信度分析可得知健康意識及廣告態度之信度為.76 及.72，此研究兩個

變數皆達信度標準.7 以上，表示具有一定的可信度。另外，在相關分析方面，

結果得知目標框架及知覺產品健康性之 Pearson 係數分別為.5 及.78 且有顯著

影響 (p < .001)，表示變數皆具有高度相關性。 

(四) 操弄性檢定 

在圖片類型方面，以卡方檢定分析兩種圖片類型是否在本研究操弄成功， 

Pearson 卡方係數為 224.82 且達顯著效果（p < .001）。另外，在目標框架方面，

以目標框架、圖片類型及目標框架×圖片類型作為操弄因子進行 ANOVA 分

析，操弄結果只有目標框架達顯著性（F=10.15, p < .001; 正面目標框架：M＝

5.15, SD＝.08; 負面目標框架：M＝4.77, SD＝.09），因此檢定結果也是操弄成

功的。 

(五) 假說檢定 

藉由以 MANCOVA 及 ANCOVA 分析一至二階單純主效果及交互作用對

於依變數廣告態度、知覺產品健康性及美味知覺的影響檢定假說 H1a 至 H2b，

結果顯示在兩分析方法中，在圖片類型×目標框架此兩階交互作用對廣告態度

(F(1,243)=8.41, p < .01)及知覺產品健康性(F(1,243)=8.93, p < .01)有顯著影響，

但其中在美味知覺方面則無顯著影響 (F(1,243)=054, p > .05)，未達顯著值。 

接下來進行二階交互作用主效果分析，進一步分析結果發現在正面目標框

架的情況下，消費者對於人物食用產品圖片 (M = 4.83, F(1,244) = 4.06, p < .05) 

會比只呈現產品圖片者 (M= 4.54, F(1,244) = 4.06, p < .05) 較持有正面廣告態

度。反之，在負面目標框架的情況下，反而消費者認為只呈現產品圖片 (M= 

4.76, F(1,244) = 4.46, p < .05) 會比人物食用產品圖片 (M= 4.44, F(1,244) = 

4.46, p < .05) 對於廣告態度較有顯著影響，因此假說 H1a 和 H1b 成立。此外，

對於知覺產品健康性而言，顯著方向亦與廣告態度相同，在正面目標框架的情

況下，消費者對於人物食用產品圖片 (M= 4.9, F(1,244) = 4.53, p < .05) 會比只

呈現產品圖片者 (M= 4.47, F(1,244) = 4.53, p < .05) 較持有正面知覺產品健康

性。反之，在負面目標框架的情況下，反而消費者認為只呈現產品圖片 (M= 

4.94, F(1,244) = 4.36, p < .05) 會比人物食用產品圖片 (M= 4.51, F(1,244) = 

4.36, p < .05) 對於知覺產品健康性較有顯著影響，以上如交互作用圖 3-2 所
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示，因此假說 H2a 和 H2b 成立。 

  

圖 3-2 實驗一對於廣告態度及知覺產品健康性之交互作用圖 

 

根據上述實驗一之分析結果，依然有操弄不完整之地方，還需要再進行實

驗二來彌補實驗一之缺失，因此此部分探討實驗一延伸至實驗二改變之處，主

要區分為以下細分人物食用產品圖片、以屬性框架為訊息框架、加入衡量購買

意願、加入飢餓程度為共變數。 

肆、實驗二 

一、研究架構 

實驗二主要藉由延伸實驗一之虛擬廣告，採用 3×2 組間設計探討透過進一

步區分圖片類型水準與不同屬性框架的陳述，而所產生不同廣告溝通效果之影

響，如下圖 4-1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1  實驗二之研究架構圖 
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二、假說推論 

根據 Jacquot et al. (2013)研究顯示，在陳述美味屬性框架之情況之下，讓

消費者產生正面、口味好吃且口味不錯的正面聯想，進而感到心情愉悅，因此

這時有人物在前以示範的方式證明更能夠加深對於產品正面的形象及強化正

面的情緒，因此運用 Poor et al. (2013)人物與產品互動之人物食用產品圖片，

更加能夠強化食用該產品的依據。 

因此，透過前述 Poor 等學者提及對於人物食用產品之圖片區分為不同互

動階段，本研究僅選擇其中廣告常見的呈現方式為人物吃產品圖片及人物拿產

品圖片進行相互比較，認為美味屬性框架需搭配人物拿產品圖片的廣告溝通效

果最佳，因相較於人物拿產品圖片，若搭配人物吃產品的圖片時，會使屬性框

架的效果降低 (Levin & Gaeth, 1988)，因為當消費者看到人物吃產品圖片時，

食物被呈現為消耗過或有缺角的情境，破壞在消費者心中產品完整的原貌，導

致食物被貶值化的疑慮，無法對真正產品的原貌做正確的判斷，進而降低對於

該產品的偏好程度、知覺產品的愉悅程度與滿意度 (di Pellegrino et al., 2011)，

故藉由上述可知美味屬性框架需搭配人物拿產品圖片呈現食物完整原貌的說

服力較人物吃產品圖片佳，此外，美味好吃的食品因通常為放縱性食物，故不

影響消費者對於產品與健康的關聯性，因此對於知覺產品健康性並無顯著影

響，故推得假說 H3: 

H3: 在美味屬性框架之情況下，消費者對人物拿產品圖片的（a）購買意願（b） 

廣告態度（c）美味知覺會比人物吃產品及只呈現產品圖片好；然而圖片

類型對知覺產品健康性則無顯著影響。 

此外，Jacquot et al. (2013)研究亦顯示當兼具美味及健康屬性之衝突性產

品，以健康屬性框架為訴求時，通常會帶給消費者負面且口味不好吃等負面聯

想產生，而其他研究亦顯示傳遞此健康屬性訊息之產品易引發消費者對於該產

品產生口味不好吃的印象或導致消費者產生反抗的效果 (Wagner et al., 

2015)，即消費者對於健康產品產生負面且不愉悅的感覺 (Raghunathan et al., 

2006)，進而亦引發一連串的負面聯想，因此，消費者除了對於健康屬性框架

的產品有負面聯想外，甚至聯想到市面上廠商對於自己不利的健康屬性宣稱及

相關連結 (Levin et al., 1998)，使消費者容易產生高度懷疑健康屬性框架訴求

之可信度，進而拒絕被健康屬性框架所說服 (Obermiller & Spangenberg, 1998)。 

此時為了提升消費者對於健康屬性框架的說服力，就必頇只要呈現產品圖

片，找到產品中能夠證明是正確的證據，並確認與健康屬性框架之訴求是一致
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的，即可說服消費者 (Brennan et al., 2008)，所以只要透過消費者清楚親自觀

看呈現產品中完整組成之內容物成分，及確認產品確實含有健康屬性成分之食

物圖片，與健康屬性框架所宣稱的內容相呼應，即是提供有力之證據證明與健

康屬性框架之訴求為一致的觀點，因此顯示只呈現產品圖片即可對消費者產生

有效的說服力，不需要人物干擾判斷即可產生購買意願的可能性及對於消費者

之廣告態度具有顯著影響，並且因屬性宣稱之產品為衝突性產品，含有美味屬

性框架之衝突性產品影響，以提升美味知覺程度，則對於知覺產品健康性無顯

著影響，故推得假說 H4: 

H4: 在健康屬性框架之情況下，消費者對只呈現產品圖片的（a）購買意願（b）

廣告態度（c）美味知覺會比人物吃產品及人物拿產品圖片好；然而圖片

類型對知覺產品健康性則無顯著影響。 

三、實驗設計 

根據 2011 年 7 月創世際市場研究顧問公司的研究案例「休閒食品的小調

查」顯示，以教育程度為高中以上至 29 歲以下之年齡層為此重要族群，因此

本實驗以年輕消費族群為主，此外，調查發現最受歡迎的休閒食品為「餅乾」，

占全類別休閒食品的 28.2%。 

另一方面，根據 2014 年 3 月工商時報報導「台灣市場趨勢-休閒食品賣健

康 從口感與素材創新」，研究發現佔近七成消費者認為「美味甚於健康」的觀

念較受消費者喜愛，因此兼顧美味及健康的趨勢盛行，故本研究之實驗二選擇

以虛擬品牌之燕麥巧克力豆餅乾作為實驗二之實驗產品。 

四、變數定義設計 

本實驗延伸實驗一之研究進行操弄，因此相同之變數定義在此不詳加贅

述，以下敘述僅探討本實驗之新變數及新觀念設計之定義。 

(一) 圖片類型 

本研究根據 Poor et al. (2013)將廣告中的人物食用圖片在進一步參考該文

獻區分人物拿產品及人物吃產品的呈現方式為主，且此圖片類型與現今實務結

合，具參考價值，因此實驗二所探討的圖片類型為只呈現產品圖片、人物吃產

品圖片及人物拿產品圖片對於消費者的廣告溝通效果會產生的影響為何。 
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(二) 屬性框架 

本研究之實驗二採用屬性框架（Attribute Framing）的陳述方式進行操弄，

以實驗產品為燕麥巧克力豆餅乾分別區分為健康與美味兩個屬性框架做不同

宣稱，健康屬性框架以健康無負擔及餅乾內含 50%的燕麥之語句陳述，而美味

屬性框架以美味無法擋及餅乾內含 50%的巧克力豆之語句陳述，透過同一產品

不同屬性語句上的敘述方式如何搭配不同圖片呈現方式有廣告溝通效果。 

(三) 購買意願 

由於圖片類型進一步區分與訊息框架改採屬性框架，認為搭配此組合之廣

告較有購買意願的可能性，因此實驗二加入購買意願為依變數作探討，本實驗

對於購買意願之定義為「當消費者看到燕麥巧克力豆餅乾的圖片呈現方式與屬

性框架之廣告，對於此產品之購買意願」。 

(四) 飢餓程度 

過去文獻研究顯示當下飢餓程度會影響對於食物圖片知覺 (Poor et al., 

2013; Wonderlich-Tierney et al., 2013)，且廣告主要的銷售目的是透過情感上線

索的傳遞，例如:看到食物廣告消費者會感到飢餓 (Rusmevichientong et al., 

2014)皆會影響對於廣告溝通效果的判斷，因此實驗二加入共變數飢餓程度。 

五、問卷分析結果 

(一) 樣本結構 

本實驗採用便利抽樣，主要針對年輕消費者作為目標受測者，本實驗採用

3×2 的實驗操弄，因此發放六版本之問卷，每版問卷樣本數為 80 至 90 份左右，

回收有效樣本數為 483 份，男女樣本數比例平均，平均年齡為 21.09 歲。 

(二) 控制變數 

本研究認為健康意識及飢餓程度對於四個應變數購買意願、廣告態度、知

覺產品健康性及美味知覺有顯著的影響，因此把健康意識及飢餓程度放入共變

數進行 ANCOVA 單變量共變數分析，結果發現健康意識及飢餓程度確實對於

購買意願 (F(1,475)=5.12, p=.02； F(1,475)=19.27, p=.00 )、廣告態度

(F(1,475)=3.32, p=.07； F(1,475)=15.05, p=.00) 及美味知覺 (F(1,475)=18.01, 

p=.00； F(1,475)=7.78, p=.01)此三個應變數有顯著影響，因此在後續檢定假說

分析中予以控制，以達到分析結果的準確性。其中兩共變數對於知覺產品健康

性 (F(1,475)=.05, p=.82； F(1,480)=.3, p=.59) 並無顯著影響。 
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(三) 信度分析與相關分析 

透過信度分析可得知健康意識、廣告態度及美味知覺之信度為.88、.84

及.91，此研究三個變數皆達信度標準.7 以上，表示具有一定的可信度。另外，

在相關分析方面，屬性框架、購買意願及知覺產品健康性之 Pearson 係數依序

分別為.69、.91 及.82 且有顯著影響 (p < .001)，表示不僅皆具有高度相關性，

亦具有一定的可信度。 

(四) 操弄性檢定 

在圖片類型方面，以卡方檢定分析兩種圖片類型是否在本研究操弄成功， 

Pearson 卡方係數為 696.49 且達顯著效果（p < .001），此外，在只呈現產品圖

片、人物吃產品圖片及人物拿產品圖片的操弄正確率分別為 98.1%、87.9%及

82.6%。另外，在屬性框架方面，以屬性框架、圖片類型及圖片類型×屬性框架

作為操弄因子做 ANOVA 分析，操弄結果只有屬性框架達顯著性（F=472.76, p 

< .001; 健康屬性框架：M＝2.44, SD＝.09; 美味屬性框架：M＝5.06, SD

＝.09），因此檢定結果也是操弄成功的。 

實驗二額外操弄人物與產品之間的互動需刪除只呈現產品圖片 

(n=166)，操弄結果也是成功操弄到圖片類型 (F=8.43, p < .001)，且人物吃產品

圖片 (M=3.95, SD=.09) 及人物拿產品圖片 (M=3.59, SD=.09)的平均數與標準

差數值相近，其中人物吃產品圖片對消費者較有互動感。為了避免產生偏誤的

狀況，因此本實驗也額外對人物熟悉度做操弄，操弄結果為不管是圖片類型、

屬性框架或交互作用皆不影響消費者對於廣告人物熟悉度，總體平均數 

(M=2.03, SD=.08)較低，代表消費者對於廣告中人物不熟悉。 

(五) 假說檢定 

藉由以 MANCOVA 和 ANCOVA 分析一至二階單純主效果及交互作用對

於依變數廣告態度、知覺產品健康性及美味知覺的影響檢定假說 H1a 至 H2b。

在圖片類型×目標框架此兩階交互作用對購買意願 (F(2,475)=8.78, p < .01)、廣

告態度 (F(2,475)=8.37, p < .01)及美味知覺 (F(2,475)=6.47, p < .01)有顯著影

響，但其中在知覺產品健康性 (F(2,475)=.03, p > .05)方面則無顯著影響，未達

顯著值，無法進行下一步單純主效果分析。接下來針對二階交互作用達顯著之

依變數進行單純主效果分析，在健康屬性框架的情況下，消費者對於只呈現產

品圖片及人物吃產品圖片比較的購買意願 ( t= 2.33, p < .05)、廣告態度 ( t= 

2.19, p < .05)及美味知覺 ( t= 2.34, p < .05)有顯著差異，且在另外兩種圖片組合

比較對於所有廣告溝通效果無顯著效果，因此假說 H4a、H4b 及 H4c 成立。反

之，在美味屬性框架的情況下，消費者認為只有呈現產品圖片與人物拿產品圖
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片及人物吃產品圖片與人物拿產品圖片比較的購買意願 ( t= -4.08, p < .01; 

t=-2.67, p < .05)、廣告態度 ( t= -4.21, p < .01; t=-2.47, p < .05)及美味知覺 ( t= 

-3.08, p < .01; t=-2.12, p < .05)有顯著差異，且在只呈現產品圖片及人物吃產品

圖片比較對於所有廣告溝通效果無顯著效果，因此假說 H3a、H3b 及 H3c 成立。

交互作用圖如下圖 4-2 所示： 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-2  實驗二對於購買意願、廣告態度及美味知覺之交互作用圖 

伍、結論 

一、研究結論 

(一) 圖片類型的溝通效果會受到目標框架及屬性框架的調節效果之影響 

由於實驗一及實驗二之實驗素材為健康產品及衝突性產品，對應之訊息框

架為目標框架及屬性框架，並且在本研究結果顯示，圖片類型不僅無法單獨在

廣告中存在產生有效之廣告溝通效果，還必頇要透過目標框架之調節效果形成
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交互作用才能讓消費者完整的接收到廣告所要傳遞之訊息，因此透過正負面目

標框架及屬性框架之調節效果，使圖片類型之人物拿產品圖片及只呈現產品圖

片能夠讓消費者對於廣告溝通效果有顯著影響。 

(二) 目標框架與屬性框架的影響效果不同 

除了上述提及之廣告元素搭配方式外，在本研究結果亦可發現消費者會依

據不同訊息框架因而使消費者產生不同廣告溝通效果之影響，分別在目標框架

之情況下，知覺產品健康性有顯著影響，則美味知覺則無，反之，在屬性框架

之情況下，美味知覺有顯著影響，則知覺產品健康性則無。 

二、學術貢獻 

(一) 對圖片類型之貢獻 

本研究以 Poor et al. (2013)之文獻作為相似圖片類型區分水準的參考標準

及相互呼應進行研究，不僅在實驗二採納作者所提出的人物食用食物圖片階段

中的人物吃食物運用在本研究中外，也延伸該研究之未來研究方向新增人物食

用產品圖片階段之人物拿產品圖片進行探討，並且在正面目標框架及美味屬性

框架情況下之研究發現，此圖片類型在消費者對於廣告溝通效果有顯著影響。 

(二) 對訊息框架之貢獻 

透過考量兩種不同訊息框架在兩種不同實驗中的調節效果之搭配組合，顯

著影響消費者對於多重廣告溝通之效果。 

三、管理意涵 

(一) 廣告圖片類型與文案種類之搭配組合 

透過實驗結果建議食品廠商、廣告商及行銷人員，依據訊息框架的種類，

思考如何搭配最適廣告圖片類型以說服消費者，且對於廣告溝通效果可發揮最

大效益。 

(二) 針對產品類型之廣告元素搭配組合 

本研究針對兩種實驗操弄不同之實驗產品進行圖片類型與訊息框架之操

弄，分別依據實驗一採用健康產品及實驗二採用衝突性產品來提供相關廠商對

於該產品類型之廣告元素如何做挑選及搭配組合，以小巧思贏得最大目標客群

的信賴。 
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四、研究限制及未來研究方向 

(一)圖片類型與訊息框架 

1. 本研究在只呈現產品圖片上的呈現方式為全部的方式，在未來研究操

弄有關只呈現產品圖片時，可考慮納入以局部的呈現方式為主進行探

討。 

 

2. 可納入 Poor 等學者對於其他人物與產品互動階段性之圖片類型或運

用其他市場上可能出現過之圖片類型，例如：人物與產品無互動之圖

片，在廣告溝通上靜態之圖片呈現方式也可能為適合考量操弄方式。 

 

3. 本研究未考量人物情緒表情，未來加入探討與控制。 

 

(二)其他變數 

本研究未採納有關消費者心智資訊處理之變數，未來藉由心智模擬 

(Mental Stimulation) (Hung & Wyer, 2011) 及心智想像程度 (The Level of 

Mental Imagery) (Mzoughi & Abdelhak, 2011; Borst et al., 2012; Borst et al., 2012)

之相關文獻作為中介變數或理論背景，進一步探討對於廣告溝通效果之影響為

何。 
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