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純粹名稱效應：
消費者對使用成分品牌策略產品之評價的性別差異

李雁晨*，李彥和，蔣曉陽，黃文珊
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摘要：� 本研究實證檢驗了當成分品牌不具有事先的知名度和品牌聯想的條件下，消費者對使用成

分品牌策略的產品在功能評價上的性別差異。研究一和研究二分別用兩類產品（功能性服飾和保

溫杯）在使用杜撰的但具有意義的成分品牌名稱的情況下，女性消費者對產品功能的評價高於男

性，也高於無成分品牌條件；而在產品款式評價方面，不論有無成分品牌，男女評價皆不具有任

何差異。而研究三則證明，即使女性無法從成分品牌名稱中提取含義，成分品牌策略依然有效，

並且這種效應經過了綫索診斷性的仲介。

關鍵詞：� 成分品牌；產品評價；性別差異

The Mere Name Effect: Gender Differences in Consumers’ Evaluations of Products Using 
Ingredient Branding Strategy

Yanchen Li*, Yanhe Li, Xiaoyang Jiang, Wenshan Huang

(School of Business, Macau University of Science and Technology)

�Astract:� This research empirically investigated the gender differences in consumers’ evaluations of product function 
when the products use ingredient branding strategy while the branded ingredients do not have prior awareness and 
associations. By using two product categories as stimuli (outdoor functional clothing and insulated tumbler), the results 
of study 1 and 2 indicate that when the ingredient brand name is fictitious but meaningful, female consumers evaluate the 
product function more positively than that of male consumers and that of product without branded ingredient. However, in 
terms of evaluations on product styles, male and female consumers show no significant difference when there is ingredient 
brand or not. The results of study 3 reveals even when the name of ingredient brand is not suggestive, ingredient branding 
strategy is still effective for female consumers, and this effect is mediated by consumers’ perception of cue diagnosticity.

�eyyords:� Ingredient branding; Product evaluation; Gender differences
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0 引言 

許多廠商在推出仾品時採用成分品牌策略

䩛Ingrient	BrandingꟀ也稱作 Inbranding䩜Ꟁ即在

仾品名稱Ɡ外觀Ɡ包裝或營銷傳播中以某種形式

展現該仾品使用了某品牌的原材料Ɡ零件或技術

等Ꟁ從而強化消費者對仾品的品類歸屬感知和仾

品質量感知Ɡ或者增加仾品訴求的可信度Ꟁ甚至

䤻仾品帶來差異點 [1~2]Ɬ例如華䤻在推出其手機型

號 P9 時Ꟁ開始與德國著名影像仾品和技術品牌徠

卡合作Ꟁ在其營銷傳播中宣稱其手機鏡頭和圖像

處理採用了徠卡的技術Ꟁ並在手機鏡頭上印製了

徠卡的名稱Ɬ戶外服飾品牌 The	North	Face 在其

功能性戶外服飾中採用了名稱䤻Gore-Tex的面料Ꟁ

並以標簽或提花的形式呈現在仾品的顯著位置Ɬ

而護膚品牌 SKII 則強調其部分仾品使用了一種品

牌䤻 Pitera 的原料Ɬ這些成分品牌Ꟁ可以是其它廠

商的品牌Ꟁ也可以是最終產品提供者的自有成分

品牌Ɬ傳統的營銷理論認䤻Ꟁ成分品牌策略是利

用了品牌聯想遷移機制 [3~6]Ꟁ成分品牌策略要獲得

預期的效果Ꟁ除了要以可視化的方式或其它方式

讓消費者注意到成分品牌外Ꟁ還需要成分品牌在

終端仾品品牌的目標消費群中建立起一定的品牌

資仾Ꟁ例如足夠的知名度和對於實現某種功能更

具優勢的形象 [1,	7,	8]Ɬ

然而在實際消費決策中Ꟁ很多消費者在接觸

到使用成分品牌策略的產品時Ꟁ經常對成分品牌

缺乏瞭解甚至完全不知道Ɬ本文作者訪問了使用

成分品牌策略的某戶外運動服飾品牌和護膚品品

牌專賣店的 30 名顧客䩛13 名為老顧客Ꟁ17 名為新

顧客䩜Ꟁ有 9名老顧客表示雖然他們知道仾品所使

用的成分品牌Ꟁ但缺乏瞭解Ʝ14 名新顧客表示他

們完全不知道仾品所使用的成分品牌Ɬ在這種情

況下Ꟁ成分品牌策略到底有效果嗎Ꞵ

本研究認䤻Ꟁ當消費者不瞭解甚至不知道成

分品牌的情況下Ꟁ成分品牌扮演了一種外周啟發

式綫索的作用Ꟁ但由於對綫索利用存在性別差異Ꟁ

女性相比男性更多地利用這種綫索Ɬ因此本研究

預測Ꟁ成分品牌策略的效果存在性別差異Ɬ本文

將首先基於相關理論和實證證據發展本研究的預

測Ɬ接著分別報告三個研究的結果Ɬ研究一和研

究二分別用兩類仾品䩛功能性服飾和保溫杯䩜在

使用杜撰的但具有意義的成分品牌名稱的情況下Ꟁ

證實了男性和女性在仾品的功能性評價上存在差

異Ɬ而研究三則表明Ꟁ即使女性無法從成分品牌

名稱中提取含義Ꟁ成分品牌策略依然有效Ꟁ而資

訊的診斷性仲介了這種效應Ɬ

1 理論背景

綫索利用理論䩛Cue	Utilization	Theory䩜認

䤻Ꟁ仾品包含了一系列的綫索Ꟁ這些綫索是消費

者評價仾品質量的代理指標Ɬ這些綫索又被分成

內部綫索䩛intrinsic	cues䩜和外周綫索䩛extrinsic	

cues䩜Ꟁ內部綫索是指仾品的物理和技術特徵Ꟁ而

外周綫索則指仾品的品牌名稱Ɡ價格Ɡ包裝等 [9]Ɬ

對於多數仾品Ꟁ由於缺乏足夠的資訊和仾品知識Ꟁ

消費者很難利用仾品的內部綫索對仾品進行評價Ɬ

䤻瞭解決這一問題Ꟁ廠商經常通過提供各種外周

綫索向消費者傳遞品質的信號Ꟁ例如品牌Ɡ價格Ɡ

包裝或品牌聯盟等 [10~13]Ɬ構成仾品的原材料Ɡ零

部件和技術等對仾品的最終質量起到至關重要的

作用Ꟁ但它們通常在仾品內部Ꟁ消費者無法直接

觀察Ꟁ並且消費者也缺乏足夠的知識或動機去搜

尋和理解它們的技術資訊Ꟁ因此很難利用這些重

要的內部綫索形成仾品質量評價 [9,	14]Ɬ而成分品

牌策略Ꟁ即通過某種方式呈現給消費者最終仾品

所使用的原材料Ɡ零部件或技術的品牌Ꟁ則是廠

商應對這一問題的重要手段ꞭKotler 和 Pfoertsch	
[2]在其關於成分品牌策略的專著中認䤻Ꟁ這一策

略是一種䦯讓不可見可視化䩛making	the	invisible	

visible䩜䦰的策略Ꟁ通過這種策略Ꟁ仾商可以把消

費者不可觀察Ɡ難以利用的內部綫索Ꟁ轉換䤻消

費者可資利用的外周綫索Ꟁ從而對消費者的產品

評價仾生影響Ɬ

成分品牌策略是一種䦯借力䦰策略 [1]Ɬ過去的
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也有研究表明Ꟁ消費者感知成分品牌能力 [26]Ɡ消

費者對成分品牌的熟悉度和先驗態度 [18] 和成分品

牌的知名度 [7,	9] 影響了消費者對最終產品的評價Ɬ

而Moon和 Sprott	[27]針對奢侈品牌的調查也表明Ꟁ

終端仾品品牌和成分品牌的形象一致性和品類一

致性影響對終端仾品的購買意願Ɬ

上世界八十年代末期Ꟁ成分品牌策略在諸如

Intel 和杜邦等零部件或原料廠商的推動下開始逐

漸在最終產品廠商中流行 [2]Ꟁ甚至許多廠商在推出

新產品時採用了自有成分品牌策略䩛self-branded	

ingredient	branding	strategy䩜[7]Ɬ很多廠商採用

的成分品牌Ꟁ特別是那些自有成分品牌Ꟁ並不是

市場上廣䤻人知的品牌Ꟁ缺乏可資利用的品牌資

產Ɬ這樣的成分品牌策略有效嗎Ꞵ前述的理論無

法解釋Ꟁ現有的實證研究也沒有直接的證據Ɬ現

有成分品牌的實證研究Ꟁ大多數是利用了市場上

廣䤻人知的真實的成分品牌Ɬ只有少數幾項研究

採用了杜撰成分品牌來操縱成分品牌策略Ꟁ且僅

通過在實驗操縱材料中不同程度地對杜撰成分品

牌進行介紹Ꟁ從而操縱其品牌資產䩛例如Wiecek,	

Wentzel 和 Erkin[28] 和 Helm 和 Ozergin[29]	䩜Ꟁ或通

過對比命名有無意義的成分品牌策略䩛例如Desai

和 Keller[7] 和 Chen,	Newell,	Kou,	Zhang 和 Li[30]	䩜

進行研究Ɬ

利用諸如成分品牌這樣的外周綫索進行產品

評價本身被認䤻是一種非系統的啟發式思維 [31]Ꟁ

或者說是利用了媟服的外周路徑 [14]Ɬ綫索利用理

論認䤻Ꟁ綫索的效力取決於其對特定評價目標的

診斷性價值Ꟁ當綫索包含了很多先驗資訊時䩛例

如成分品牌的知名度Ɡ消費者態度或者對其優越

性的感知等䩜更具有預測價值 [9]Ɬ然而消費者行䤻

領域有關價格 -質量啟發式䩛price-quality䩜的研究

表明僅僅是基於䦯一分錢一分貨䦰這種信念而讓

價格這種外周綫索可以影響消費者的產品質量評

價 [32~33]Ɬ那麽Ꟁ一個合理的引申就是Ꟁ當消費者

遇到使用其完全沒有先驗知識的成分品牌時Ꟁ可

能會基於䦯有品牌好於無品牌䦰這種信念而去利

用這種綫索Ꟁ從而影響其產品評價Ɬ然而Ꟁ過去

營銷理論認䤻Ꟁ成分品牌策略是利用了次級品牌

聯想的品牌知識轉移機制 [3~6]Ꟁ這些次級品牌聯想

一般包含產品的出品公司Ɡ原產地Ɡ其它品牌䩛通

過品牌聯盟䩜等Ɬ成分品牌策略是品牌聯盟䩛brand	

alliance,	co-branding䩜的一種特殊形式 [1,	15]Ɬ當廠

商通過某種形式向消費者呈現其使用的原材料Ɡ零

部件或技術的品牌時Ꟁ最終產品品牌與這些成分

品牌建立起了聯繫Ꟁ成䤻最終產品品牌的次級品

牌聯想Ꟁ啟動了消費者的聯想記憶機制 [16]Ꟁ因此

消費者關於成分品牌的知識䩛例如成分品牌的優

越性等䩜轉移到最終產品品牌Ꟁ從而影響消費者

的評價Ɬ這一對成分品牌策略的理論解釋也得到

了資訊整合理論的呼應Ɬ根據資訊整合理論 [17~18]Ꟁ

消費者會把新接受的成分品牌綫索和記憶中既有

的對成分品牌的信念和態度等相結合形成產品評

價Ɬ

正是基於上述的理論解釋Ꟁ自上世紀 90 年代

中期開始Ꟁ許多研究利用情境模擬實驗或田野實

驗Ɡ採用高知名度真實成分品牌來操縱成分品牌策

略並與無成分品牌相對照Ꟁ在不同背景下驗證了成

分品牌策略的有效性Ɬ表 1整理了部分具有代表性

的關於成分品牌策略產品的消費者評價實證研究Ɬ

例如 Turan[19] 通過情境模擬和田野實驗發現Ꟁ使

用成分品牌策略的餐廳相比沒有使用這種策略的

餐廳Ꟁ消費者的支付意願高 9%Ɡ銷售額高 40%Ʝ

Kim,	Baloglu和Henthorne[20]的情境模擬實驗發現Ꟁ

酒店服務使用的成分品牌策略能使消費者對酒店

服務質量和形象有更高的評價Ʝ同時Ꟁ對於快速

消費品Ꟁ成分品牌策略的產品評價效應也得到了

不少實驗證據䩛例如 Vaidyanathan 和 Aggarwal[21]	

ꟀMcCarthy 和 Norris[22]Ꟁ以及 Park,	Jun 和 Shocker	

[23]䩜的支持Ɬ另外Ꟁ成分品牌策略帶來的產品

溢價效應也得到了調查證據的支持 [24]Ɬ許多研究

也採用不同成分品牌相對照進行情境實驗Ꟁ為成

分品牌策略中利用成分品牌既有品牌資產的知識

轉移機制提供了證據Ɬ例如 Sivaramakrishnan 和

Carvalho[25]發現Ꟁ航空公司會更多地受益於使用原

仾地形象好䩛相比原仾地形象差䩜的飛機品牌Ʝ
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有研究表明Ꟁ在利用綫索方面存在性別差異Ꟁ相

比男性Ꟁ女性感知細微綫索更具診斷性Ꟁ因此會

更多地利用細微綫索形成對事物的判斷 [34~35]Ɬ基

於此Ꟁ本研究有如下預測Ꟃ

H1Ꟃ當成分品牌無先驗品牌資產時Ꟁ相比沒

表 1 消費者評價採用成分品牌策略產品的實證研究

注Ꟃ期刊名稱縮寫 IMM	=	Industrial	Marketing	ManagementꞲJAMS	=	Journal	of	the	Academy	of	Marketing	ScienceꞲJBM	=	Journal	

of	Brand	ManagementꞲJBR	=	Journal	of	Business	ResearchꞲJHMM	=	Journal	of	Hospitality	Marketing	&	ManagementꞲJM	=	Journal	

of	MarketingꞲJMR	=	Journal	of	Marketing	ResearchꞲJPBM	=	Journal	of	Product	and	Brand	ManagementꞲJRCS	=	Journal	of	Retailing	

and	Consumer	ServicesꞲMS	=	Marketing	Science

有使用成分品牌策略Ꟁ消費者對使用成分品牌策

略的最終產品有更高的評價Ɬ但這一效應存在性

別差異Ꟁ其中Ꟁ女性比男性有更高的評價Ɬ

H2Ꟃ當成分品牌無先驗品牌資產時Ꟁ成分品

牌效應的性別差異經過了資訊診斷性的仲介Ɬ		

表 1（續） 消費者評價採用成分品牌策略產品
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2 研究一

2.1 研究設計、變量操縱與測量

本研究為 2䩛成分品牌策略Ꟃ有Ɡ無䩜X	2䩛性

別Ꟃ男Ɡ女䩜的組間因數設計Ɬ研究者在澳門某

大學圖書館招募學生Ꟁ告知學生某品牌正在進行

一項網店產品靜態展示圖片和文案的測試Ꟁ並邀

請參加Ɬ學生同意後Ꟁ被帶入一間討論室Ɬ被試

通過在不透光的盒中抽取兩種色彩的巧克力的方

式被隨機分配入有成分品牌組和無成分品牌組後Ꟁ

逐個按隨機順序瀏覽分別印在 A4 大小紙張的五張

匿名品牌的服裝產品圖片䩛其中包含本研究的目

標產品圖片䩜並悺讀圖片上的文案䩛以中文簡體

呈現䩜Ɬ每瀏覽完一張圖片Ꟁ被試在事先準備好

的紙質問卷上填寫對該圖片所呈現仾品的款式和

功能評價Ɬ每張圖片的呈現時間為一分鐘Ɬ瀏覽

所有圖片並評價仾品後Ꟁ被試最後填寫性別Ɡ年

齡等人口統計資訊Ɬ在此過程中Ꟁ被試可以隨時

終止並離開Ꟁ無論是否完成研究Ꟁ被試都被贈予

了巧克力作䤻禮物Ɬ最終Ꟁ有 198 名學生完成了研

究Ꟁ其中男性 96 名Ɡ女性 102 名Ꟁ年齡中位數為

20 歲Ɬ

本研究的自變量之一為成分品牌策略Ɬ該變量

採用戶外抓絨衣䤻刺激仾品來進行操縱Ɬ有成分品

牌組和無成分品牌組被試看到的抓絨衣圖片完全

相同Ꟁ只存在文案的差異Ɬ其中Ꟁ有成分品牌條

件下圖片上印製的有關面料的文案䤻䦯WindWall®

防風透氣面料Ꟁ通風率䤻 10CFKM䦰Ꟁ而無成分

品牌條件下則僅䤻䦯防風透氣面料Ꟁ通風率䤻

10CFKM䦰Ɬ兩種條件下Ꟁ其它文案表述均相同Ɬ

之所以採用戶外服飾作䤻刺激仾品Ꟁ第一是因䤻消

費者對該類仾品通常有防風等功能要求Ꟁ但這些功

能在實際使用仾品前很難評價Ʝ第二Ꟁ戶外抓絨衣

相對中性Ꟁ通常在款式Ɡ色彩上無明顯男女差異Ɬ

ꟃWindWallꟄ	這一面料品牌名稱則䤻本研究杜撰Ꟁ

從而確保不會有先驗的品牌知識帶來次級聯想效

應Ɬ之所以採用英文成分品牌名稱是因䤻市場上

採用成分品牌策略的終端仾品其成分品牌名稱多

䤻英文名稱Ɬ前測結果表明Ꟁ正式研究被試所來

自的學生群體認䤻圖片所呈現的抓絨衣䤻中性䩛1

表示適合女性Ꟁ7表示適合男性Ꟁ4表示中性Ʝ平

均值	=	4.22Ꟁt	=	1.49Ꟁp	=	0.15Ʝn	=	32	䩜且不存

在顯著的性別差異䩛平均值女	=	4.38Ꟁ平均值男	=	

4.06Ꟁt	=	1.06Ꟁp	=	0.30Ʝn	=	32䩜Ɬ另外Ꟁ32 名前

測受訪者有 29 名表示他們能夠理解WindWall 的

中文含義Ɬ

本研究的因變量為產品款式評價和產品功能

評價Ɬ款式評價量表採用了單題項的從䦯極不好

看䦰到䦯極好看䦰䤻兩端的七級語義差異量表䩛䦯極

不好看䦰	=	1Ʝ䦯極好看䦰	=	7䩜Ʝ功能評價採用

了單題項的以䦯極不好䦰到䦯極好䦰䤻兩端的七

級語義差異量表䩛䦯極不好䦰	=	1Ʝ䦯極好䦰	=	7䩜Ɬ

之所以採用單題項量表是因䤻有證據表明Ꟁ當評

價目標非常具體時䩛例如對於特定的仾品Ɡ特定

的廣告等䩜Ꟁ單題項量表和多題項量表在預測效

度上沒有顯著差異 [36]Ꟁ在方法方差和建構效度方

面表現也相似 [37]Ɬ但單題項量表節省時間的好處

卻顯而易見Ɬ基於此Ꟁ䤻了減少實驗時間Ꟁ降低

被試因時間過長帶來的疲勞所仾生的混雜或終止

實驗造成樣本流失Ꟁ本研究採用了單題項量表來

衡量仾品評價Ɬ

2.2 數據分析

以產品功能評價為因變量Ꟁ以成分品牌策略

䩛有Ɡ無䩜和性別䩛男Ɡ女䩜為因數的 2	X	2 組

間方差分析表明Ꟁ成分品牌策略的主效應不顯著

䩛F(1,	194)	=	1.99,	p	=	0.16䩜Ꟁ性別的主效應顯著

䩛F(1,	194)	=	4.72,	p	=	0.03䩜Ꟁ成分品牌策略和性

別的交互效應顯著䩛F(1,	194)	=	4.39,	p	=	0.04䩜Ɬ

基於此Ꟁ進一步的計劃比較表明Ꟁ對於女性Ꟁ當

仾品使用成分品牌策略時Ꟁ仾品評價䩛平均值	=	

5.20Ꟁ標準差	=	0.81䩜Ꟁ顯著高於當產品沒有使

用成分品牌策略時䩛平均值	=	4.75,	標準差	=	0.93,	

F(1,	194)	=	6.35,	p	=	0.01䩜Ʝ而對於男性Ꟁ無論產
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品有沒有使用成分品牌策略Ꟁ產品評價無顯著差

異䩛平均值分別為 4.65 和 4.74Ʝ標準差分別䤻 0.95

和 0.92䩛F(1,	194)	=	0.23,	p	=	0.63䩜Ɬ計劃比較也表

明Ꟁ當仾品採用成分品牌策略時Ꟁ女性的仾品評

價顯著高於男性䩛F(1,	194)	=	8.84,	p	<	0.01䩜Ʝ而

當仾品沒有採用成分品牌策略時Ꟁ仾品評價則不

存在顯著差異䩛F(1,	194)	=	0.00,	p	=	0.96䩜Ɬ基於

上述分析Ꟁ本研究的假設 1只得到部分支援Ɬ當成

分品牌無先驗品牌資產時Ꟁ似乎只有女性利用了

成分品牌綫索Ꟁ進而影響了她們對產品功能的評

價Ɬ

	

圖 1 研究一：產品功能評價

以產品款式評價為因變量Ꟁ以成分品牌策略

和性別為因數的 2	X	2 組間方差分析表明Ꟁ無論是

成分品牌策略䩛F(1,	194)	=	0.00,	p	=	0.97䩜Ɡ性別

的主效應䩛F(1,	194)	=	0.27,	p	=	0.60䩜Ꟁ還是二者

的交互效應均不顯著䩛F(1,	194)	=	0.01,	p	=	0.91䩜Ɬ

3 研究二

3.1 研究設計、變量操縱與測量

本研究的目的在於用另一個產品類別和非實

體原料成分品牌策略來重複研究一的發現Ɬ研究

設計和流程Ɡ對因變量的測量均與研究一相同Ɬ

不同之處在於本研究的仾品刺激䤻保溫杯Ꟁ並且

成分品牌策略使用的是技術而非實體材料Ɬ被試

為澳門某大學的 178 名學生Ꟁ其中男性 85 名Ɡ女

性 93 名Ꟁ年齡中位數為 20 ꍼꞭ被試通過在不透光

紙盒中抽取巧克力的方法隨機分入有成分品牌策

略組或無成分品牌策略組Ɬ

研究二採用保溫杯䤻刺激仾品和相應的文案

描述來操縱成分品牌策略Ɬ有成分品牌組和無成

分品牌組被試看到的保溫杯圖片完全相同Ꟁ只存

在文案的差異Ɬ其中Ꟁ有成分品牌條件下圖片上

印製的有關保溫技術的文案為䦯採用 NanoSeal®

先進保溫技術Ꟁ保溫長達 12 小時䦰Ꟁ而無成分品

牌條件下則僅䤻䦯採用先進保溫技術Ꟁ保溫長達

12 小時䦰Ɬ兩種條件下Ꟁ涉及仾品其它特徵的文

案表述均相同Ɬ前測結果表明Ꟁ27 名受訪者中Ꟁ

有 14 名能夠準確媟出成分品牌名稱的含義Ʝ中性

度測試表明Ꟁ圖片所印製的保溫杯偏向中性䩛1表

示適合女性Ꟁ7表示適合男性Ꟁ4表示中性Ʝ平均

值	=	4.15Ꟁt	=	1.16Ꟁp	=	0.26Ʝn	=	27	䩜且不存在

中性度判斷上的性別差異䩛平均值女	=	4.25Ꟁ平均

值男	=	4.07Ꟁt	=	0.67Ꟁp	=	0.51Ʝn	=	27䩜Ɬ

3.2 數據分析

以產品功能評價為因變量Ꟁ以成分品牌策略

䩛有Ɡ無䩜和性別䩛男Ɡ女䩜為因數的 2	X	2 組

間方差分析表明Ꟁ成分品牌策略的主效應不顯著

䩛F(1,	174)	=	1.32,	p	=	0.25䩜Ꟁ性別的主效應不顯

著䩛F(1,174)	=	1.45,	p	=	0.23䩜Ꟁ成分品牌策略和性

別的交互效應顯著䩛F(1,	174)	=	4.26,	p	=	0.04䩜Ɬ

基於此Ꟁ進一步的計劃比較表明Ꟁ對於女性Ꟁ當

仾品使用成分品牌策略時Ꟁ仾品功能評價䩛平均

值	=	5.09Ꟁ標準差	=	0.86䩜Ꟁ顯著高於當產品沒有

使用成分品牌策略時䩛平均值	=	4.70,	標準差	=	0.73,	

F(1,	174)	=	5.41,	p	=	0.02䩜Ʝ而對於男性Ꟁ無論產

品有沒有使用成分品牌策略Ꟁ產品功能評價無顯著

差異䩛平均值分別為4.69和4.80Ʝ標準差分別䤻0.76

和 0.88䩛F(1,	174)	=	0.40,	p	=	0.53䩜Ɬ計劃比較也表

明Ꟁ當仾品採用成分品牌策略時Ꟁ女性的仾品功
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能評價顯著高於男性䩛F(1,	174)	=	5.54,	p	=	0.02䩜Ʝ

而當仾品沒有採用成分品牌策略時Ꟁ男性和女性的

產品功能評價則不存在顯著差異䩛F(1,	174)	=	0.36,	

p	=	0.55䩜Ɬ上述分析表明Ꟁ假設 1再次得到部分

支援Ꟁ當成分品牌沒有先驗的品牌資產時Ꟁ成分

品牌策略僅影響了女性消費者的產品功能評價Ɬ

	

圖 2 研究二：產品功能評價

以產品款式評價為因變量Ꟁ以成分品牌策略

和性別為因數的 2	X	2 組間方差分析表明Ꟁ無論是

成分品牌策略䩛F(1,	174)	=	1.50,	p	=	0.22䩜Ɡ性別

的主效應䩛F(1,	174)	=	0.07,	p	=	0.79䩜Ꟁ還是二者

的交互效應均不顯著䩛F(1,	174)	=	0.21,	p	=	0.65䩜Ɬ

4 研究三

研究一和研究二提供了一致性的證據Ꟁ當成分

品牌沒有事先存在的品牌資仾時Ꟁ女性消費者利

用了成分品牌綫索Ꟁ因而帶來了更高的仾品功能

評價Ɬ但研究一和研究二完全使用了在校大學生

作䤻被試Ꟁ大學生樣本過於同質化Ꟁ可能存在結

論難以推論到其它群體的問題Ʝ另外Ꟁ研究一和

研究二中使用的成分品牌名稱Ꟁ採用了大學生被

試很容易識別意義的名稱Ꟁ可能是這一名稱的意

義被運用於仾品功能評價Ꟁ而不是名稱綫索本身Ʝ

另外Ꟁ研究一和研究二也沒能解釋䤻什麽成分品

牌綫索會帶來女性更高的產品評價Ɬ研究三試圖

回應上述問題Ꟁ本研究的目的有三Ꟁ第一Ꟁ用來

源更加廣泛的被試重複前兩個研究的結果Ʝ第二Ꟁ

成分品牌策略增加了一個無意義品牌名稱的條件Ꟁ

從而檢驗當消費者對成分品牌沒有先驗的品牌知

識且名稱沒有消費者可識別的明示或暗示的含義

時本研究的預測是否依然成立Ʝ第三Ꟁ用資訊的

診斷性解釋䤻何女性會對使用了成分品牌策略的

仾品有較高的評價Ꟁ即檢驗資訊診斷性的仲介效

應Ɬ

4.1 研究設計、變量操縱與測量

本研究為 3䩛成分品牌策略Ꟃ無Ɡ有 /無意義

名稱Ɡ有 /有意義名稱䩜X	2䩛性別Ꟃ男Ɡ女䩜的

組間因數設計Ɬ本研究採用了黑色戶外衝鋒褲為

刺激產品Ɬ前測結果表明Ꟁ這一仾品偏向中性䩛1

表示適合女性Ꟁ7表示適合男性Ꟁ4表示中性Ʝ平

均值	=	4.03Ꟁt	=	0.25Ꟁp	=	0.80Ʝn	=	30䩜且不存在

中性度判斷上的顯著性別差異䩛平均值女	=	3.94Ꟁ

平均值男	=	4.14Ꟁt	=	0.78Ꟁp	=	0.44Ʝn	=	30䩜Ɬ成

分品牌名稱使用了ꟃWindMasterꟄ	和ꟃHerzklopfenꟄ	

分別作䤻有意義名稱和無意義名稱Ꟁ後者為從德

語詞典中隨機選擇的詞匯Ɬ前測結果表明Ꟁ30 名

受訪者中有 16 名能夠識別前者的含義Ꟁ而沒有人

能夠媟出後者的含義Ɬ

本研究通過某網絡調查平臺進行Ɬ研究者先

在社交媒體平臺發佈參與研究邀請和鏈接Ɬ受訪

者點擊鏈接後被隨機分配入三種成分品牌策略條

件中的一種Ɬ受訪者看到的是一個類似網絡購物

平臺仾品頁面的圖片Ꟁ圖片中包含仾品照片和

文案Ɬ受訪者看到的仾品照片完全一樣Ꟁ而文案

僅存在對面料描述的差異Ɬ無成分品牌條件受

訪者看到的文案是䦯防風透氣面料Ꟁ通風率䤻

10CFKM䦰Ʝ有成分品牌策略且名稱為有意義條件

的文案是䦯WindMaster® 防風透氣面料Ꟁ通風率

䤻 10CFKM䦰Ʝ有成分品牌策略且名稱為無意義條

件的文案是䦯Herzklopfen® 防風透氣面料Ꟁ通風

率䤻 10CFKM䦰Ɬ受訪者被要求仔細觀看產品圖片

和悺讀文案Ꟁ然後通過拉動從 0到 100 的滾動條從
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而填答對仾品功能的評價Ɡ對資訊診斷性的評價

䩛題目陳述䤻請問您在多大程度上認䤻圖片所提

供的資訊有助於您評價仾品的功能䩜Ɬ

最終有 166 名受訪者完成了研究Ꟁ其中男性

80 名Ꟁ女性 86 名Ʝ123 名受訪者的年齡介於 18 ꍼ

到 25 ꍼ之間Ꟁ43 名受訪者的年齡大於 26 ꍼꞭ

4.2 數據分析

以產品功能評價為因變量Ꟁ以成分品牌策略

䩛無ꞬHerzklopfenꞬWindMaster䩜和性別䩛男Ɡ

女䩜為因數的 3	X	2 組間方差分析表明Ꟁ成分品牌

策略的主效應不顯著䩛F(2,	160)	=	0.66,	p	=	0.52䩜Ꟁ

性別的主效應不顯著䩛F(1,160)	=	0.10,	p	=	0.75䩜Ꟁ

成分品牌策略和性別的交互效應顯著䩛F(2,	160)	

=	8.54,	p	<	0.001䩜Ɬ計劃比較表明Ꟁ對於女性Ꟁ

至少有兩種成分品牌策略條件下的仾品評價存在

顯著差異䩛F(2,	160)	=	6.31,	p	=	0.002䩜Ɬ進一步

的組間比較表明Ꟁ當成分品牌名稱䤻WindMaster

時䩛平均值	=	67.10Ꟁ標準差	=	14.33䩜Ꟁ產品功

能評價顯著高於無成分品牌時䩛平均值	=	53.70Ꟁ

標準差	=	18.93Ꟁptukey	=	0.04䩜Ʝ當成分品牌名

稱為 Herzklopfen 時䩛平均值	=	68.67Ꟁ標準差	=	

17.17䩜Ꟁ產品功能評價同樣顯著高於無成分品牌

時䩛ptukey	=	0.02䩜Ʝ而兩種不同名稱的成分品牌

策略下Ꟁ產品功能評價則無顯著差異䩛ptukey	䧍	

1䩜Ɬ而對於男性Ꟁ不論有無成分品牌策略Ꟁ產品

評價都沒有顯著差異䩛F(2,	160)	=	2.87,	p	=	0.06䩜Ɬ

	

圖 3 研究三：產品功能評價

以資訊診斷性為因變量Ꟁ以成分品牌策略和

性別為因數的 3	X	2 組間方差分析表明Ꟁ成分品牌

策略的主效應不顯著䩛F(2,	160)	=	0.58,	p	=	0.56䩜Ꟁ

性別的主效應不顯著䩛F(1,160)	=	0.001,	p	=	0.97䩜Ꟁ

成分品牌策略和性別的交互效應顯著䩛F(2,	160)	=	

7.40,	p	<	0.001䩜Ɬ計劃比較表明Ꟁ對於女性Ꟁ至

少有兩種成分品牌策略條件下的資訊診斷性存在

在顯著差異䩛F(2,	160)	=	6.12,	p	=	0.03䩜Ɬ進一步

的組間比較表明Ꟁ當成分品牌名稱䤻WindMaster

時䩛平均值	=	70.67Ꟁ標準差	=	16.18䩜Ꟁ資訊診

斷性顯著高於無成分品牌時䩛平均值	=	56.69Ꟁ

標準差	=	19.92Ꟁptukey	=	0.04䩜Ʝ當成分品牌名

稱為 Herzklopfen 時䩛平均值	=	71.60Ꟁ標準差	=	

21.22䩜Ꟁ信息診斷性同樣顯著高於無成分品牌時

䩛ptukey	=	0.02䩜Ʝ而兩種不同名稱的成分品牌策

略下Ꟁ資訊診斷性則無顯著差異䩛ptukey	䧍	1䩜Ɬ

而對於男性Ꟁ不論有無成分品牌策略Ꟁ資訊診斷

性都沒有顯著差異䩛F(2,	160)	=	1.90,	p	=	0.15䩜Ɬ

以仾品功能評價䤻因變量Ꟁ成分品牌策略和

性別䤻因數並以資訊診斷性䤻協變量的協方差分

析表明Ꟁ資訊診斷性的效應顯著䩛F(1,	159)	=	93.86,	

p	<	0.001䩜Ɬ而相比沒有放入資訊診斷性的方差模

型Ꟁ成分品牌策略和性別的交互效應變得不顯著

䩛F(2,	159)	=	2.62,	p	=	0.08䩜Ɬ這䤻資訊診斷性仲

介了成分品牌策略和性別對仾品功能評價的交互

影響提供了初步證據Ɬ

利用 Hayes	 [38] 推薦的方法Ꟁ進一步的有調節

的仲介回歸分析䩛性別虛擬變量Ꟃ男	=	1Ɡ女	=	0Ʝ

成分品牌被構造成兩個虛擬變量Ꟁ成分品牌 1Ꟃ

Herzklopfen	=	1Ɡ其它	=	0Ꟁ代表成分品牌條件

Herzklopfen 和 WindMaster 的比較Ʝ成分品牌 2Ꟃ

無成分品牌	=	1Ɡ其它	=	0Ꟁ代表無成分品牌與成

分品牌條件WindMaster 的比較䩜進一步支持了本

研究的預測䩛見表 2䩜Ɬ對於女性Ꟁ虛擬變量成分

品牌 1經過資訊診斷性到產品功能評價的間接效應

不顯著䩛b	=	0.55,	p	=	0.83䩜Ꟁ虛擬變量成分品牌

2經過資訊診斷性到產品功能評價的間接效應顯著

䩛b	=	-8.27,	p	<	0.01䩜Ɬ這表明Ꟁ無論是成分品牌
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名稱是否有意義Ꟁ女性消費者的綫索診斷性評價

和產品功能評價無顯著差異Ʝ而相比無成分品牌

策略Ꟁ有成分品牌策略時女性消費者對最終產品

的功能評價更高Ꟁ且通過了資訊診斷性的仲介Ɬ

而對於男性Ꟁ無論是虛擬變量 1還是虛擬變量 2經

過資訊診斷性到產品功能評價的間接效應均不顯

著Ɬ因此Ꟁ這為用綫索診斷性解釋本研究所揭示

的成分品牌策略的性別差異提供了進一步的證據Ɬ

5 討論

5.1 理論意義

本研究利用模擬實驗Ꟁ實證檢驗了當成分品

牌沒有事先存在的品牌資產時成分品牌策略的對

提升消費者評價的有效性Ɬ研究一和研究二的證

據一致地表明Ꟁ當成分品牌不具有先驗的品牌資

產但名稱具有可識別的功能性意義時Ꟁ成分品牌

策略僅僅對女性有效Ꟁ顯著提升了女性對終端產

品的功能評價Ɬ而研究三表明Ꟁ即使成分品牌名

稱不具有可識別的功能性意義Ꟁ成分品牌策略依

然顯著提升了女性對終端產品的功能評價Ꟁ並且

這種效應產生的原因是女性相比男性賦予成分品

牌綫索更高的診斷性價值Ɬ

過去的有關成分品牌策略的研究表明Ꟁ成分

品牌策略是一種䦯借力䦰策略Ꟁ需要成分品牌具

有事先存在的品牌資產Ɬ而本研究則表明Ꟁ至少

對於女性消費者Ꟁ成分品牌策略可能僅僅是一種

表 2 不同性別條件下資訊診斷性的仲介效應
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