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摘要 

隨著網際網路快速發展，自 2007年起網路就已經超越報紙、成為台灣第

二大消費者最常接觸的媒體，2010年台灣網路廣告投資量為新台幣 85億元(預

估 2012年更高達 117億元)，但卻僅占台灣整體廣告量的 9.1%、屈居第四名，

落後傳統電視、報紙、雜誌的廣告投資量，其中很重要原因之一就是網路廣告

的價值仍被許多廣告主質疑，且尚無被公認接受的網路廣告效益評估標準。 

若以目前最常被用來評估網路廣告效益指標：CPM (每千人廣告曝光成本) 

及 CTR(廣告點選率)而言，由於網路廣告的“曝光”不代表一定被看見，因此

CPM只能作為媒體採購成本的參考；若以 CTR作為評估標準，台灣目前平均

廣告點選率已低於 0.1%(2012年業界實際經驗值)，是否就可以直接推論：

『99.9%的廣告曝光是無效的？』(因為 99.9%的曝光並不會吸引網友點選) 

由於網路廣告的曝光一定有其價值性，因此期望透過本研究證明以下假說： 

假說一: 曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易回答有看到廣告中的指定品牌。 

假說二: 曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易回想到廣告中的指定品牌。 

假說三：曝露在指定品牌廣告下的消費者如果家中有液晶電視，會比沒有曝露在指

定品牌廣告下的消費者更容易提高對廣告中指定品牌的記憶度或偏好度。 

假說四：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易引發聯想其他競品品牌(廣告外溢效果)。 

研究結果證明：『即使網友在一般網路瀏覽行為中不刻意瀏覽網頁中的附帶廣

告、甚至點選廣告，但只要在廣告上明顯揭露指定品牌名稱，就會有一定比例的

網友對廣告留下印象』，因此即可推論：『即使平均廣告點選率= 0.1%，也不能直接
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推論 99.9%的廣告是無效的』。只要在廣告的設計上明顯揭露品牌/產品/活動名

稱，就會有一定比例的消費者對廣告留下印象，但若廣告設計時無明顯揭露品牌

名稱，則結果就如同本研究中的“無廣告操弄”，對提升品牌印象/價值毫無加分

作用，更遑論可以提升偏好度/購買意願。 

根據本研究結果顯示，即使消費者在搜尋網路資訊時已有特定目的，但仍會

稍事注意到一旁的網路廣告(雖不一定很明確地意識到廣告的存在)，因此建議廣告

主不要以“廣告點選率 CTR”作為唯一評估網路廣告成效的指標，以本研究證實，

即使所有的受訪者皆無點選廣告，網路廣告曝光仍會有具有一定的價值。 

最後有關“廣告外溢效果”的探討，雖然本次研究結果無法證明：『若是一個

中等品牌偏好度的品牌在做廣告時，其產生的外溢效果會加惠於該產業的知名品

牌，讓消費者因 “中等品牌偏好度的廣告” 而自動回憶起原本即喜歡的他牌，尤

其是高知名度的領導品牌』，但如果後續能持續研究此議題並證明其假設成立，則

領導品牌的媒體廣告投資週期就可適度避開二線品牌的廣告曝光期，因為當二線

品牌刊登廣告可能也會同時喚起對領導品牌的回憶，領導品牌的廣告就可延後刊

播，待二線品牌廣告停止時再接續播出，有可能達到整體媒體投資效益最大化(最

佳化)、拉長廣告影響期間的目標。 

 

 

關鍵字：網路廣告、廣告效益、附帶廣告、廣告品牌、外溢效果、評估指標 
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第一章  研究動機與目的 

第一節 研究背景與動機 

台灣自從 1995年第一個新聞網站─中時電子報成立以來，隨著從網際網路快

速發展，大幅改變了溝通傳播媒介的生態、尤其是消費者選擇接觸的大眾媒體組

合；2001年台灣僅有不到 20%的人『昨天有上網』<參照圖一>，但到了 2010年

時已高達 52.2%，並在 2007年超越報紙、成為台灣第二大媒體(昨天有上網 vs 昨

天有看報紙)。若以媒體相對接觸率而言，在 2010年網路已經是僅次於電視的第

二大媒體<參照圖二>，但在廣告投資量上，電視、報紙、雜誌仍是廣告主主要選

擇的前三大媒體，網路廣告的投資量仍居第四名(9.1%)。 

 

圖一：2001~2010 各媒體接觸率 

資料來源：尼爾森大調查, 2001-2010 

 

 

圖二：媒體相對接觸率及廣告投資量佔比 
資料來源: 尼爾森大調查, Jun.-Dec. 2010 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

網路廣告的溝通效果研究 第 9 頁/共 52 頁 2012/5 

造成上述不平衡的主要原因之一，推論主要有以下三點： 

一、廣告主使用經驗不足：網路廣告發展及成長速度相較於傳統媒體過於迅速，對

許多廣告主而言所累積甚至使用的經驗值有限，無法放心投資(陳志豪，2009)。 

二、評估標準不一致：由於分析各媒體(電視/報紙/雜誌/廣播/網路…)廣告成效的標

準不一，也無跨媒體的共同評估標準，因此對於該投入多少比例的預算在網路

廣告上仍無客觀的參考指標(唐琪珮，2002)。 

三、網路廣告評估標準尚待建立：目前業界主要評估網路廣告成效標準有以下二項： 

1. CPM (Cost Per Millennium) 每千人廣告曝光(Impressions)成本，就是購

買該網站特定版位一千次廣告曝光所需花的金額；許多網站的廣告定價方

式即是以廣告曝光成本 CPM計價，然而網路廣告的每次曝光不一定會被消

費注意，甚至點選，因此 CPM只能作為廣告曝光成本的購買參考，並無法

直接反應廣告的實際成效(因為不確定消費者是否有看到)。 

2. CTR (Click Through Rate) 廣告點選率：是目前許多廣告公司及媒體公司

主要用來評估網路廣告成效的指標之一，簡而言之若上述的廣告曝光一千

次之中有 1個人點選廣告，則 CTR等於 0.1%；然而目前台灣平均網路廣

告點選率 CTR已小於 0.1% (2011年台灣平均值約 0.05%~0.06%，資料來

源：業界實際訪查)，即使平均值有 0.1%，則代表 99.9%的廣告曝光並不

會吸引消費者點選。 

如果廣告主得知其實其所投資的網路廣告預算中，99.9%的曝光並不會有消

費者點選，是否可以直接推論：『99.9%的網路廣告曝光(或廣告投資)是無效且浪

費的？如果不是，又如何證明? 』即然 CPM及 CTR都不能作為評估網路廣告成

效的唯一指標，因此在“有看到廣告但不一定會點選”之間應該有其他的評估方

式，也成為本研究的起因動機。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=b41KAe/search?q=auc=%22%E5%94%90%E7%90%AA%E7%8F%AE%22.&searchmode=basic
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第二節 研究目的 

由上述探討可知，不論以 CPM或 CTR指標均無法完整作為評估網路廣告的

成效指標，原因在於網路廣告的曝光不代表消費者人人皆會看到廣告，若以廣告

點選數(率)當唯一指標又太過狹隘，因為其中會有一群人『眼睛有看到廣告、但不

會點選廣告』，且可能已經對該廣告留下印象，如果在網路廣告素材設計時將『品

牌/產品/活動名稱』明顯清楚揭露，即使無點選廣告，只要網友眼睛有“看”到，即

可能如同一般電視、報紙、雜誌、戶外廣告般，達到增加品牌/產品/活動印象目的，

甚至還有機會可以增加偏好度及行動意願(附加價值)。 

期望透過本次的研究探討達到以下目的： 

一、證明：『只要在網路廣告素材設計上將“品牌/產品/活動名稱”明顯揭示清楚， 

則就不能直接推論 99.9%以上的網路廣告曝光是無效的』。 

二、探討除了在網路廣告素材設計時將品牌/產品/活動名稱明顯揭示清楚、可以 

增加廣告品牌記憶度之外，是否還有其他的延伸或外溢效果。 

 

圖三：網路廣告效益評估法再探 
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第二章 文獻探討 

為了分析消費者從接觸廣告至受到影響期間的關係、以及可能被影響的階段

及因素，尋找出適合本研究目的之研究方式，本章第一節首先探討一般廣告溝通

層級的研究(廣告溝通層級效果)，第二節探討在網路廣告上的溝通效果以及可能影

響因素。除了上述從廣告直接影響效果的探討外，第三節起則從可能產生的間接

影響進行探討，包含附帶廣告(第三節)或廣告外溢效果(第四節)。 

第一節 廣告溝通層級效果 

  在分析廣告溝通層級與消費者接受程度，最常使用的有以下三種模式： 

一、AIDA Model:  

E.K.Strong (1925) 所提出的 AIDA模式為廣告及行銷業界最常使用的模式，

在認知階段先吸引注意(Attention), 情感階段引起興趣(Interest)並產生渴望

(Desire)，最後促成行動(Action)。 

二、Hierarchy-of-Effects Model： 

依據 Lavidge, R.J 及 Steiner, G.(1961)所提出廣告層級效果(Hierarchy of 

Effect，參照圖四)模式，消費者在產生行動之前，一般會分為『意識了解

喜愛偏好決心購買』六個過程，若對照心理學家把人類分為三個向度的

模式(徐靜儀，2002 / 徐玉榮，2010)，可分為： 

   1. 認知/學習(Cognitive/Learning)向度：包含意識、了解。 

   2. 情感/態度(Affective/Attitude)向度：包含喜愛、偏好。 

   3. 意欲/行動(Cognitive/Active)向度：包含決心、購買。 

此外在Fishbein及Ajzen(1975)的研究中也曾再次提出Hovland及Janis(1953)

的溝通說服理論，認為若要使溝通訊息具說服性，則必須經過注意(Attention) 

→了解(Comprehension) →接受(Acceptance)三階段，才能改變收訊者舊有態

度及立場；這些模式都是來自對消費者溝通訊息的角度出發的理性模式。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=pqWTpX/search?q=auc=%22%E5%BE%90%E9%9D%9C%E5%84%80%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=Oz.xrN/search?q=auc=%22%E5%BE%90%E7%8E%89%E6%A6%AE%22.&searchmode=basic
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圖四：廣告層級效果(Hierarchy of Effects )模式 

資料來源: Lavidge, R. J. and G. Steiner (1961). A Model for Predictive Measurement of 

Advertising. Effectiveness. Journal of Marketing Research, 25(4), 59-62. 
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三、Innovation Adoption Model： 

Rogers最早在 1962年提出『創新採用模式』，主要專門分析消費者對新產品/

新事物接受的層級，與上述二種模式的主要差異，在於情感階段多了一項 “評

估(Evaluation) ”，行為階段在“採用(Adoption) ”之前多增加一項“試用”(Trial)。  

階段

(stage)

AIDA

Model

Hierarchy-of-Effects Model

(效果層級模式)

Innovation Adoption Model

(創新採用模式)

Cognitive 

stage

(認知階段)

attention
(注意)





awareness (知曉)



knowledge (瞭解)



awareness (知曉)



Attention 

stage

(情感階段)

Interest

(興趣)



Desire
(渴望)

liking (喜歡)



preference (偏好)



conviction (信服)

interest (興趣)



evaluation (評估)





Behavior 

stage

(行為階段)



Action
(行動)



purchase (購買)

trial (試用)



adoption (採用)

 

圖五：Models of Consumer Adoption 

資料來源：蕭富峰/張佩娟/卓峰志 廣告學 (2010)，湯宗泰 (2010) 

   除了基本模式之外，後續也有很多研究探討各種因素對於廣告溝通效果的影

響。其中有關品牌知名度對廣告聯結效果之影響上，賴姿穎(2010)研究結果認為：

『多元的呈現方式更令消費者目不暇給，大量廣告充斥各種媒體後，使得消費者

對商業廣告的注意力逐漸降低甚至心生厭惡，廣告愈來愈難引起消費者興趣，因

此，藉由互動式的廣告情境聯結吸引消費者的目光是近來廣告創意的新趨勢；研

究結果發現互動性媒體與置入產品間聯結程度愈強，以及將高品牌知名度的產品

置入於主要任務空間皆能產生顯著正向廣告聯結效果』。至於品牌知名度及產品涉

入程度廣告效果之影響，林倩如(2002)有以下六點研究發現： 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=Z1p0BK/search?q=auc=%22%E8%B3%B4%E5%A7%BF%E7%A9%8E%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=eEBnAN/search?q=auc=%22%E6%9E%97%E5%80%A9%E5%A6%82%22.&searchmode=basic
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   1. 品牌知名度對廣告態度有顯著的影響。 

   2. 品牌知名度、產品涉入程度及其交互效果對品牌態度有顯著的影響。 

   3. 品牌知名度對購買意願有顯著的影響。 

   4. 消費者的自我監控程度對廣告態度、品牌態度與購買意願有顯著的影響。 

   5. 消費者的廣告態度會受「教育程度」所影響；消費者的購買意願會受 

     「職業」與「教育程度」所影響。 

   6. 消費者的生活型態集群對廣告態度、品牌態度與購買意願有顯著的影響。 

若從廣告知曉是否可以直接影響消費者購買意願上，王瀅惠(2003)認為：『在

溝通層級效果「獲得注意」、「產生興趣」、「激發慾望」、「採取行動」之 AIDA 模型

中，廣告的作用在於引起消費者的注意或態度的改變，對於購買行為最多只能產

生間接影響，卻無法有直接關聯』。因此後續在本研究探討時，期望能針對此部份

進一步探討及分析。 

第二節 網路廣告溝通效果及影響因素  

有關網路廣告呈現方式對橫幅廣告效果影響，許博洋(2001)研究結果發現：『在

網路廣告上顯示品牌對於消費者的回憶具有絕大的影響力，不顯示品牌的橫幅廣告

雖然會有較高的點選率，然而比例甚低。因此，犧牲品牌知曉提高點選率並不是對

等抵換關係』。至於網路廣告溝通層次效果的研究探討上，呂宛諭(2001)發現：『感

性訴求廣告會產生較佳的網路廣告態度，而產品類別的不同並不會對網路廣告態度

有顯著影響』。 

    至於網站型態與廣告呈現方式是否會影響廣告效果的研究上，黃馨瑤(2000)

發現：『 「內容網站型態」與「廣告表現方式」在「網頁內容涉入度」干擾下，都

對「品牌態度」產生顯著影響。同時「內容網站型態」與「產品涉入度」之交互作

用也對「品牌態度」效果有顯著差異。另外，「內容網站型態」與「網路廣告態度」

之交互作用只對「記憶效果」有顯著影響』。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=Z9B.KO/search?q=auc=%22%E7%8E%8B%E7%80%85%E6%83%A0%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=Z1p0BK/search?q=auc=%22%E8%A8%B1%E5%8D%9A%E6%B4%8B%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=b41KAe/search?q=auc=%22%E5%91%82%E5%AE%9B%E8%AB%AD%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=eEBnAN/search?q=auc=%22%E9%BB%83%E9%A6%A8%E7%91%A4%22.&searchmode=basic
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其他有關影響網路廣告效果因素之研究中，王建穎（2008）指出：『影響網路

廣告效果因素主要有網路廣告的呈現方式、版面配置和品牌效果，其中廣告呈現

方式會正向影響廣告效果，不同的廣告版位會對廣告效果造成不同的影響，此外

廣告主的品牌效果與廣告效果間具有正向的關係』。 

    蔡佩珊(2004)則將網路廣告效果評估模式分為以下三種指標： 

1. 曝光性指標：是衡量網路廣告效果最基礎的參考數值，能夠確實評估當下網

路廣告是否達到提升品牌知名度的廣告目標，但缺點在於無法確實了解網友

對廣告的反應與態度。 

2. 互動性指標：因能直接且具體反映廣告效果，成為不同於其他媒體的最大特

點，是目前網路廣告產業中最受重視的評估指標，可透過與網友的互動表現

來檢視網路廣告是否達成廣告目標，但缺點是忽略網路廣告在曝光量及使用

者行為上的成效表現。 

3. 使用者行為：是間接而次要的衡量指標，較屬檢視網頁架構設計或網路活動

規畫是否符合網友需求的評估方式，可以類似質的分析概念來彌補其他指標

在量的評估上不足之處，但須投入較多的成本進行長期而相對的趨勢觀察，

始能真正分析出網友行為背後的動機因素。 

此外在產品涉入與廣告涉入的探討上，翁婉如(2004)指出：『在網路廣告呈現

方式上，消費者的涉入程度為一個重要干擾廣告價值的變數，當涉入程度高時，

具有更高的廣告價值』。 

若從廣告內容表現方式偏好、產品涉入程度、網路使用程度等三個構面對網

路廣告效果影響進行分析，劉柄良(2004)認為：『個人背景中只有教育程度與廣告

內容表現方式偏好、及網路使用程度二個構面的交互作用會對廣告點選與記憶效

果產生顯著影響。不同產品涉入程度群體在網站型態偏好程度、網路使用程度等

二個構面對網路廣告效果的影響上有不同的關係強度』。  

 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=eEBnAN/search?q=auc=%22%E8%94%A1%E4%BD%A9%E7%8F%8A%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=wA8BBh/search?q=auc=%22%E7%BF%81%E5%A9%89%E5%A6%82%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=0mWViH/search?q=auc=%22%E5%8A%89%E6%9F%84%E8%89%AF%22.&searchmode=basic
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第三節 附帶廣告(Incidental Advertising) 

MacInnis、 Moorman 及 Jaworski (1991)發現『消費者會將注意力專注在主

要的工作上、而限制了處理廣告訊息』。隨著網際網路的普及化與網友長期累積的

使用經驗，消費者上網的目的及動機愈趨明顯，“純瀏覽”的比例愈來愈低，也

因此網路廣告的注目度也受到影響(如前述平均網路廣告點選率逐年下降)，甚至產

生厭惡(賴姿穎，2010)；因此在探討網路廣告的成效上，傳統分析網路廣告點選

率的方式已經無法作為全面性溝通效果的分析指標。 

附帶廣告(incidental advertising) 是另一種探討現實情形中消費者接觸廣告

的行為；Janiszewski (1988)研究發現：『即使是在偶然(非主動)的情形下接觸到廣

告，仍會對後續行為產生影響，當消費者在閱讀報紙時若旁邊有附帶廣告的曝光，

則會增加消費者對該廣告或品牌的偏好度(即使消費者不承認在閱讀新聞過程中

曾見過該廣告)』。相較於網路媒體，由於大多數消費者上網愈趨向有特定目的、

並非為了主種瀏覽或尋找廣告而上網，因此網路廣告的呈現之於消費者言就很像

是“附帶式的接觸”。 

因此 Shapiro, MacInnis,及 Heckler, (1997) 對附帶廣告(incidental ad)的定義

為：『當接收者正在閱讀(處理)主要訊息時，會花最少的心力(資源)所接觸到的廣

告』。 該研究同時探討“出現附帶廣告與否”對於被列入後續訊息處理過程的可

能影響性，並以實驗方式證明附件廣告的顯著效果；其研究使用 2(廣告出現/實驗

組 vs 不出現廣告/對照組) X 2(購買情形熟悉與否) X 2(產品選擇)的研究方式，將

152 位大學生分為二組，請他們透過電腦依照螢幕的引導指示、操作游標逐行閱

讀文章，事先告知的研究目的是測驗大家對文章內容的理解及記憶度，實際上是

測試附帶廣告的效果，其中實驗組的文章中會出現附帶廣告(胡蘿蔔及開罐器圖像

各一)，對照組則無；最後再詢問二組受訪者當面對二種熟悉與不熟悉的情形時會

想要買什麼東西，如：『晚餐前一小時你會考慮買什麼食物當點心/如果去跳傘前

一小時你會想買什麼食物；煮早餐前你會考慮買什麼廚房用品/如果朋友的房子被

火燒了你會考慮買什麼廚房用品給他』，研究方式請見<圖六>。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=Dk77i7/search?q=auc=%22%E8%B3%B4%E5%A7%BF%E7%A9%8E%22.&searchmode=basic
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圖六：Shapiro, MacInnis, and Heckler 研究流程設計 

資料來源: Shapiro, MacInnis, and Heckler, (1997) 

研究結果發現：即使接收者事後缺乏明確的廣告記憶，但附帶廣告曝光的影

響力卻是十分明顯，在實驗組的文章中出現附帶廣告後，最後在未提示的情形下

實驗組回答有意考慮購買 “附帶廣告商品”的比例為 21.2%，明顯高於對照組的

12.2% [ x2(1)=5.37, <0.02 ]，結果請見<圖七>；如果在提示的情形下，實驗組回

答有意考慮購買“附帶廣告商品”的比例為 37.8%，更明顯高於對照組的 20.5% 

[ x2(1)=12.23, <0.001]，結果請見<圖八>。 

 

圖七 未提示結果 

 

圖八 提示結果 

資料來源: Shapiro, MacInnis, and Heckler, (1997) 
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由上述研究結果可推測，廣告效果不一定只出現在自己清楚認知到 “看到”廣

告的消費者身上，也可能對不經心一眼瞥過的消費者產生影響，換言之，附帶廣

告效果也非常可能發生在一般網友瀏覽網頁的情境，因此相較於電視廣告為全然

展露的方式，網路上附帶廣告的影響為：『當消費者專注於處理某工作(內容訊息)

時，仍會受到網路廣告的影響』。因此本研究模擬網友搜尋網路資料時的行為，將

網路廣告的附帶廣告效果納入探討。 

第四節  廣告外溢效果 

除了探討廣告對消費者的直接影響外，另外也有從 “外溢效果” 進行研究。

所謂廣告外溢效果(Advertisement Spillover Effect )是指廣告曝光後，除了會對增加

自身品牌的曝光外，也有可能會對其他同類型的競爭者產生間接的影響效果。『當

廠商和其他廠商競爭時，會投資廣告提供消費者商品資訊，以提升消費者對商品

品質的認知。然而，傳遞資訊的廣告有外溢效果。即一家廠商廣告自家商品品質，

廣告效果會擴散至競爭廠商的商品』(王瑾瑜，2011)。 

若探討延伸相似度、品牌聯想及消費者態度對品牌延伸的影響及其間的關聯

性，彭菀汝(2006)發現： 

1. 延伸相似度對於品牌延伸有顯著正向影響。 

2. 品牌聯想對品牌延伸有顯著正向影響。 

3. 消費者態度對品牌延伸有顯著正向影響。 

另外若從“品牌聯盟”的角度進行研究：『消費者在品牌聯盟之後對個別品牌態

度的變化幅度，會受品牌聯盟市場反應的好壞，品牌本身知名度，以及此品牌在

聯盟中擔任角色的交互影響，而造成外溢效果的差異…另外品牌外溢效果同時會受

品牌知名度與聯盟中主附品牌角色不同的影響。低知名度加上主品牌的組合最容

易產生顯著的外溢效果』(閻秀樺，2010)。 

王鵬凱(2011)的研究有以下四點結論： 

1. 品牌聯盟的效果會同時反映在主品牌與競爭品牌雙方，甚至競爭品牌的負效

果可能強過主品牌的稀釋效果。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=9Opyi0/search?q=auc=%22%E7%8E%8B%E7%91%BE%E7%91%9C%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=9Opyi0/search?q=auc=%22%E5%BD%AD%E8%8F%80%E6%B1%9D%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=9Opyi0/search?q=auc=%22%E9%96%BB%E7%A7%80%E6%A8%BA%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=9Opyi0/search?q=auc=%22%E7%8E%8B%E9%B5%AC%E5%87%B1%22.&searchmode=basic
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2. 當消費者對主品牌認同感低時；主品牌會受到品牌聯盟正面的影響，對主品

牌認同感高時；主品牌將產生負外溢效果，以及主、副品牌認同感皆高時；

競爭品牌的品牌權益減少最多。 

3. 主品牌與競爭品牌的品牌權益；不是一方增加另一方就會減少的抵換關係。 

4. 性別對品牌聯盟產生的外溢效果沒有差異，而女性在接收品牌聯盟訊息之

後，對競爭品牌產生的負面效果是女性大於男性。 

根據前述相關研究可以發現，消費者對於原本印象佳的品牌，比較容易持續

保有好感；對於原本不喜歡的品牌，負面影響的效果會加重。因此本研究推論，

若是一個中等品牌偏好度的品牌在做廣告時，其產生的外溢效果主要應該是加惠

於該產業的知名品牌，讓消費者因其廣告而自動回憶起原本即喜歡的他牌。 

第五節  研究假說 

依據上述文獻探討，雖然能證明品牌曝光的確會提升廣告效果，但大多數的

情境沒有擬真，很多都是直接探討廣告上品牌出現與否的成效，鮮少是從 “附帶

廣告(incidental Advertising)” 的角度進行研究，在檢測效度上還有探討空間，因

此期望透過本次研究讓受訪者模擬一般真實瀏覽網頁行為，先給予特定瀏覽目的

後，透過附帶廣告上出現廣告品牌與否的操作，導出以下四種假說： 

假說一：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易回答有看到廣告中的指定品牌。 

假說二：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易回想到廣告中的指定品牌。 

假說三：曝露在指定品牌廣告下的消費者如果家中有液晶電視，會比沒有曝露在指

定品牌廣告下的消費者更容易提高對廣告中指定品牌的記憶度或偏好度。 

假說四：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易引發聯想其他競品品牌(廣告外溢效果)。 
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第三章  研究方法 

為了能以更擬真的實驗方式探討在網路廣告上出現特定品牌與否、對提升品

牌知名度是否有正向關係，本研究參考 Shapiro, MacInnis, and Heckler, (1997) 

研究中附帶廣告的出現方式，期望透過事先設定製作的網頁引導網友真實操作瀏

覽，採組間設計(between-subject design)，實驗組所瀏覽網頁中的附帶廣告有顯示

指定品牌 (BenQ 液晶電視廣告)，對照組所瀏覽網頁中的附帶廣告則無顯示 BenQ

品牌圖樣，事後再詢問二組受訪者對 BenQ 品牌的印象度，以及是否有增加對 BenQ

及其他液晶電視品牌偏好度及購買意願。 

 

第一節 研究變數 

本研究的變數如下： 

一、自變數為「顯示 BenQ廣告與否」：有/無。 

二、調節變數為「家中是否有液晶電視」：有/無。  

三、控制變數：受訪者基本資料 

包括：性別、年齡、職業、平均每天上網時間等 

四、因變數： 

廣告記憶度、未提示品牌知曉度、提示後品牌知曉度、品牌偏好度 

 

第二節 實驗設計 

一、調查方式：網路線上問卷調查 

首先告知受訪者本次問卷調查的目的是請大家至模擬網頁查詢氣象資料

並將答案填寫在問卷中，以此方式模擬附帶廣告中出現指定品牌與否，並測

試對研究結果的影響，問卷設計結構請參照<圖九>。 
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圖九：問卷設計結構 

二、問卷設計：主要分為以下二部份 

1. 模擬網頁： 

(1).選擇台灣最大入口網站：Yahoo!奇摩為模擬對象，將其[首頁]及[氣象頻道]

網頁另行下載複製後更改網頁中主要相關附帶廣告，實驗組部份預設顯示

BenQ廣告，對照組則全部不顯示 BenQ廣告(顯示其他品牌廣告)，並將

上述二組網頁上傳至網際網路指定連結中，供受訪者可另開新視窗點選瀏

覽，模擬一般上網查詢天氣的瀏覽情形。完整的網頁設計請參照<附件一>。 

(2).實驗組模擬網頁包含以下內容： 

A. Yahoo!奇摩首頁(出現 BenQ廣告)。 

B. Yahoo!奇摩氣象頻道首頁(出現 BenQ廣告)。 

C. 今日天氣預測首頁(不出現 BenQ廣告)。 

D. 明日天氣預測首頁(出現 BenQ廣告)。 

E. 一週天氣預測首頁(不出現 BenQ廣告)。 
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F. 紫外線預報首頁(出現 BenQ廣告)。 

說明：為避免受訪者查覺有異，故實驗組的六頁網頁並非全部顯示 

BenQ 廣告，其中二頁顯示其他品牌廣告。 

(3).一開始受訪者點選問卷指定連結後，即可開啟模擬的 Yahoo!奇摩首頁，

如同一般瀏覽網頁方式：點選左下角[氣象頻道]、或是點選上方[搜尋]功能

時即可直接進入氣象頻道首頁，並查詢上述相關台灣各地天氣資訊預測。 

(4).網頁中所有天氣預測結果固定為 2011年 12月 19日當天Yahoo!奇摩真實

出現的內容。 

2. 問卷主體：完整的問卷設計請參<附件二>，主要分為以下三部份 

(1) 第一部份：問卷說明，請受訪者開啟模擬網頁並回填天氣預測結果。 

A. 請受訪者點選模擬網頁連結。 

B. 詢問 2011 年 12月 19日的天氣預測結果(今日/明日/一週/紫外線預

報)，請受訪者操作瀏覽模擬網頁，尋找相關答案後回填至問卷中。 

C. 為避免後續詢問品牌印象時受訪者再回頭瀏覽網頁尋找答案，因此在受

訪者回答完畢天氣相關問題後，引導受訪者關閉 Yahoo 模擬網頁。 

D. 上述天氣題目共十二題，必須逐步瀏覽模擬網頁(共六頁)後才能完成全

部填答完成。 

(2) 第二部份：詢問液晶電視品牌印象/偏好/促購意願。 

A. 詢問液晶電視品牌印象(未提示品牌/提示品牌)。 

B. 詢問家中是否有液晶電視/品牌名稱。 

C. 詢問液晶電視品牌偏好(前三名)。 

D. 詢問液晶電視購買品牌偏好。 

說明：為避免品牌圖示出現順序影響填答結果，本次品牌圖示共分為 

四種方式隨機出現(依品牌知名度/依英文字母順序/依品牌圖像 

顏色/隨機)，事後並進行干擾檢定。 

(3) 第三部份：詢問在問卷中有看到的品牌記憶(未提示/提示)。  

(4) 第四部份：受訪者基本資料。 
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說明：所有問卷均設定不能用<回上一頁>功能返回修正問卷內容， 

若填答過程中斷則視為無效問卷。 

 

第三節 樣本結構 

一、樣本來源： 

本次採網路邀約方式，透過人際網路先主動邀請較熟識的朋友填答，並歡

迎分享給其他好友，因此大多數填答者與邀請者皆有一定的人際關係，基於情

誼於填答時應較為認真，可避免一般網路廣發郵件或對不確定的大眾濫發問卷

隨意填答；此外並無提供贈品或特定誘因給予填答者，因此在填答動機上相較

於一般網路市調公司與會員間的關係應該更為客觀。 

二、樣本基本資料分析，詳見<表一>： 

1. 總樣本數：108份，其中有效樣本數 104份(實驗組 55份，對照組 49 份)。 

2. 有效樣本中 97人曾經有上網查詢過天氣預測，佔有效樣本數 93.2%。 

3. 有效樣本中 83人家中目前有液晶電視機，佔有效樣本數 79.8%。 

表一：受訪者輪廓敘述 

人口統計變數 1 次數分配 百分比(%) 

性別 
男性 48 46.2 

女性 56 53.8 

年齡 

20-24歲 3 2.9 

25-29歲 9 8.7 

30-34歲 17 16.3 

35-39歲 15 14.4 

40-44歲 36 34.6 

45-49歲 16 15.4 

50-54歲 6 5.8 

55-60歲 2 1.9 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

網路廣告的溝通效果研究 第 24 頁/共 52 頁 2012/5 

人口統計變數 1 次數分配 百分比(%) 

職業 

一般公私企業員工,上班族 46 44.2 

一般公私企業中級以上主管 35 33.7 

自營商(一般商店老闆) 1 1.0 

專門職業(律師、建築師、醫生...等) 6 5.8 

學生 4 3.8 

家庭主婦 5 4.8 

待業中/無業/退休 2 1.9 

其他 5 4.8 

是否為廣告 

從業人員 

是 6 5.8 

否 98 94.2 

平均上網時數 

小於 1小時 7 6.7 

1~3 小時 26 25.0 

4~6 小時 25 24.0 

7~9 小時 22 21.2 

10~12 小時 18 17.3 

13~15 小時 4 3.8 

15 小時以上 2 1.9 

註解
1
：有效樣本數為 104 人。 
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第四章  研究結果 

為檢定本研究所提假說，必需先確定實驗方法操作無誤，且無不必要的干擾

效果，因此先進行干擾檢定，再檢定相關假說，自基本的廣告效果檢驗、家中有

無液晶電視的調節效果、至廣告外溢效果。 

 

第一節 干擾檢定 

為檢視調查過程中提示品牌圖像出現順序是否會影響填答結果，經干擾檢定

卡方分析結果顯示，p=0.256 未達α= 0.05 的顯著水準，代表受訪者選擇 BenQ 與

否與品牌圖樣出現順序無關<參表二>。 

表二：是否選擇 BenQ 品牌出現順序 1
(LOGO) 

 

品牌出現順序 

總數 依品牌

知名度 
依字母 依品牌顏色 亂數 

選擇

BenQ 

與否 

否 

個數 17 27 24 30 98 

期望個數 17.0 25.4 23.6 32.0 98.0 

總數百分比 16.3% 26.0% 23.1% 28.8% 94.2% 

是 

個數 1 0 1 4 6 

期望個數 1.0 1.6 1.4 2.0 6.0 

總數百分比 1.0% .0% 1.0% 3.8% 5.8% 

總數 

個數 18 27 25 34 104 

期望個數 18.0 27.0 25.0 34.0 104.0 

總數百分比 17.3% 26.0% 24.0% 32.7% 100.0% 

註解 1：  
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第二節 廣告顯示品牌與否的基本效果 

雖然過去研究指出消費者並不一定會注意到附帶廣告，但是本研究仍提出假

說一，相信消費者展露在附帶廣告下時，還會注意到相關廣告。 

假說一：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易回答有看到廣告中的指定品牌。 

分析結果如下<參表三>，在未提示品牌的情形下，有廣告操弄(實驗組)中回答

有看到 BenQ廣告的人數(9人, 8.7%)比無廣告操弄(對照組)的人數還多(1人, 1.0%)。 

如果在有提示品牌的情形下，調查結果如<表四>，有廣告操弄組中回答有看

到 BenQ 廣告的人數(13 人)也比無廣告操弄組的人數(3 人)還多，但由於在無廣告

操弄的組別並無出現 BenQ 廣告，因此後續分析會扣除此 3 份樣本數。 

 

表三：有無網路廣告操弄與未提示品牌之廣告記憶間的交叉表 1 

 
BenQ 廣告記憶 

總數 
否 是 

有無網路 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 48 1 49 

期望個數 44.3 4.7 49.0 

總數百分比 46.2% 1.0% 47.1% 

有廣告操弄 

個數 46 9 55 

期望個數 49.7 5.3 55.0 

總數百分比 44.2% 8.7% 52.9% 

總數      

個數 94 10 104 

期望個數 94.0 10.0 104.0 

總數百分比 90.4% 9.6% 100.0% 

註解1：
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表四：有無網路廣告操弄與有提示品牌之廣告記憶間的交叉表 1
 

 
BenQ 廣告記憶 

總數 
否 是 

有無網路 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 46 3 49 

期望個數 41.5 7.5 49.0 

總數百分比 44.2% 2.9% 47.1% 

有廣告操弄 

個數 42 13 55 

期望個數 46.5 8.5 55.0 

總數百分比 40.4% 12.5% 52.9% 

總數     

個數 88 16 104 

期望個數 88.0 16.0 104.0 

總數百分比 84.6% 15.4% 100.0% 

註解 1：
 

根據檢定結果，不論在未提示品牌或是提示品牌的情形下，P=0.013 達到 

α=0.05 的顯著水準，假說一得到支持成立。 
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第三節 廣告顯示品牌與否對品牌記憶度的影響 

至於附帶廣告中顯示指定品牌廣告與否，是否會增加消費者在購買相關產品

時想到指定的廣告品牌，因此提出以下假說二： 

假說二：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的

消費者更容易回想到廣告中的指定品牌。 

調查結果參<表五>至<表八>，根據檢定結果，不論在未提示品牌或是提示品

牌的情形下，即使是已回答有看到 BenQ 廣告者，經卡方分析後皆未達到α=0.05

的顯著水準，有廣告操弄並沒有增加受訪者對 BenQ 的品牌回憶/知曉度，假說二

未得到支持。 

表五：有無廣告操弄與 BenQ之品牌回憶交叉分析(未提示品牌)
 1

 

未提示品牌 
BenQ的品牌回憶 

總數 
否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 36 10 46 

期望個數 36.0 10.0 46.0 

有廣告操弄 
個數 43 12 55 

期望個數 43.0 12.0 55.0 

總數    
個數 79 22 101 

期望個數 79.0 22.0 101.0 

註解 1：
992.,000.

2

)1(  p


 

 

表六：有無看到 BenQ 廣告與 BenQ之品牌回憶交叉分析(未提示品牌)
1
 

未提示品牌 
BenQ的品牌回憶 

總數 
否 是 

有無看到 

BenQ廣告 

無看到 

BenQ 廣告 

個數 32 10 42 

期望個數 32.8 9.2 42.0 

有看到 

BenQ 廣告 

個數 11 2 13 

期望個數 10.2 2.8 13.0 

總數    
個數 43 12 55 

期望個數 43.0 12.0 55.0 

註解 1： 520.,413.

2

)1(  p

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表七：有無廣告操弄與 BenQ之品牌知曉交叉分析(提示品牌)
1
 

提示品牌 
BenQ的品牌知曉 

總數 
否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 
個數 17 29 46 

期望個數 20.5 25.5 46.0 

有廣告操弄 
個數 28 27 55 

期望個數 24.5 30.5 55.0 

總數    
個數 45 56 101 

期望個數 45.0 56.0 101.0 

註解 1：
160.,974.1

2

)1(  p


 

 

表八：有無看到 BenQ 廣告與 BenQ之品牌知曉交叉分析(提示品牌)
1
 

有提示品牌 
BenQ的品牌知曉 

總數 否 是 

有無看到 

BenQ廣告 

無看到 

BenQ 廣告 

個數 21 21 42 

期望個數 21.4 20.6 42.0 

有看到 

BenQ 廣告 

個數 7 6 13 

期望個數 6.6 6.4 13.0 

總數    
個數 28 27 55 

期望個數 28.0 27.0 55.0 

註解 1： 808.,059.

2

)1(  p

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第四節 家中有無液晶電視的調節效果 

由於產品渉入度可能會影響消費者回答的結果(翁婉如，2004)，因此本研究

提出假說三，假設受訪者家中有液晶電視、會增加對指定品牌廣告的印象。 

假說三：曝露在指定品牌廣告下的消費者如果家中有液晶電視，會比沒有曝露在指

定品牌廣告下的消費者更容易提高對廣告中指定品牌的記憶度或偏好度。 

研究結果參<表九>至<表十二>，無論在品牌知曉及品牌偏好度上、不論有無

廣告操弄、有無提示品牌的情形下，受訪者家中有液晶電視對調查結果並沒有提

高更顯著的差異性，卡方分析皆未達到α=0.05 的顯著水準，假說三未得到支持。 

表九：家中有液晶螢幕者，有無廣告操弄與無提示 BenQ之品牌知曉交叉分析 1
 

未提示品牌 
BenQ的品牌知曉 

總數 否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 25 10 35 

期望個數 25.5 9.5 35.0 

有廣告操弄 
個數 34 12 46 

期望個數 33.5 12.5 46.0 

總數    
個數 59 22 81 

期望個數 59.0 22.0 81.0 

註解 1： 803.,062.

2

)1(  p


 

 

表十：家中有液晶螢幕者，有無廣告操弄與有提示 BenQ之品牌知曉交叉分析 1
 

有提示品牌 
BenQ的品牌知曉 

總數 否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 10 25 35 

期望個數 13.8 21.2 35.0 

有廣告操弄 
個數 22 24 46 

期望個數 18.2 27.8 46.0 

總數    
個數 32 49 81 

期望個數 32.0 49.0 81.0 

註解 1： 079.,083.3

2

)1(  p

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表十一：家中有液晶螢幕者，有無廣告操弄與無提示 BenQ之品牌偏好交叉分析 1
 

未提示品牌 
BenQ的品牌偏好 

總數 
否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 35 0 35 

期望個數 34.1 .9 35.0 

有廣告操弄 
個數 44 2 46 

期望個數 44.9 1.1 46.0 

總數    
個數 79 2 81 

期望個數 79.0 2.0 81.0 

註解 1： 212.,560.1

2

)1(  p


 

 

表十二：家中有液晶螢幕者，有無廣告操弄與有提示 BenQ之品牌偏好交叉分析 1
 

有提示品牌 
BenQ的品牌偏好 

總數 
否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 33 2 35 

期望個數 32.8 2.2 35.0 

有廣告操弄 
個數 43 3 46 

期望個數 43.2 2.8 46.0 

總數    
個數 76 5 81 

期望個數 76.0 5.0 81.0 

註解 1： 881.,022.

2

)1(  p

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第五節 廣告的外溢效果 

由前述文獻探討得知廣告曝光後除了會對增加自身品牌的曝光外，也有可能

會對其他同類型的競爭者產生間接的影響效果。因此本研究提出假說四：若是一

個中等品牌偏好度的品牌在做廣告時，其產生的外溢效果會加惠於該產業的知名

品牌，讓消費者因其廣告而自動回憶起原本即喜歡的他牌。 

假說四：曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者

更容易引發聯想其他競品品牌(廣告外溢效果)。 

根據東方線上市調 E-ICP 2011 (參<表十三>)，台灣市場的電漿/液晶電視品牌

印象排名前二大為 Panasonic國際及新力 SONY，因此假說四的外溢效果即以

Panasonic 和 SONY作為競品測試品牌。 

進一步分析在有無廣告操弄的情形下，對液晶電視前二大品牌的回憶(未提示

品牌)及知曉(提示品牌)度是否有影響，結果發現在有廣告操弄(顯示 BenQ廣告)

時，對喚起受訪者對前二大品牌(Panasonic、SONY)的回憶及知曉程度略有提升

(參<表十四>至<表十七>)，有廣告操弄下回答對 Panansonic及 SONY有回憶及

知曉的個數都大於無廣告操弄的情形，可惜並不夠具顯著性，卡方分析皆未達到

α=0.05 的顯著水準，假說四未得到支持。 

表十三：電漿/液晶電視－印象最佳的排名(單選) 

排名 品牌 % 排名 品牌 % 排名 品牌 % 排名 品牌 %

1 Panasonic國際 33.00 8 東芝TOSHIBA 1.90 15 三星SAMSUNG 0.90 22 威利WELEAD 0.10

2 新力SONY 30.20 9 明碁BENQ 1.80 16 夏普SHARP 0.70 23 CHUANPO 0.00

3 奇美CHIMEI 8.60 10 東元TECO 1.60 17 普騰PROTON 0.60 24 弘映光電ESONIC 0.00

4 樂金LG 4.80 11 三洋SANYO 1.60 18 瑞軒VIZIO 0.50 25 ELEO 0.00

5 大同TATUNG 4.10 12 HERAN聯碩 1.50 19 兆赫ZINWELL 0.20 26 其他 0.30

6 華碩ASUS 3.30 13 歌林KOLIN 1.40 20 西屋WestingHouse 0.10 27 不知道／忘記了 0.00

7 聲寶SAMPO 2.40 14 優派ViewSonic 0.90 21 青雲CHUN 0.10

 

資料來源: 東方線上市調 E-ICP 2011 
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表十四：有無廣告操弄與 Panasonic之品牌回憶交叉分析 1
 

   Panasonic的品牌回憶 

總數    否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 14 32 46 

期望個數 15.9 30.1 46.0 

有廣告操弄 
個數 21 34 55 

期望個數 19.1 35.9 55.0 

總數    
個數 35 66 101 

期望個數 35.0 66.0 101.0 

註解 1：
415.,664.

2

)1(  p


 

 

表十五：有無廣告操弄與 Panasonic之品牌知曉交叉分析 1
 

   Panasonic的品牌知曉 

總數    否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 
個數 12 34 46 

期望個數 11.8 34.2 46.0 

有廣告操弄 
個數 14 41 55 

期望個數 14.2 40.8 55.0 

總數    
個數 26 75 101 

期望個數 26.0 75.0 101.0 

註解 1：
942.,005.

2

)1(  p

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表十六：有無廣告操弄與 Sony之品牌回憶交叉分析 1
 

   Sony的品牌回憶 

總數    否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 

個數 1 45 46 

期望個數 2.7 43.3 46.0 

有廣告操弄 
個數 5 50 55 

期望個數 3.3 51.7 55.0 

總數    
個數 6 95 101 

期望個數 6.0 95.0 101.0 

註解 1： 143.,145.2

2

)1(  p


 

 

表十七：有無廣告操弄與 Sony之品牌知曉交叉分析 1
 

   Sony的品牌知曉 

總數    否 是 

有無 

廣告操弄 

無廣告操弄 
個數 7 39 46 

期望個數 6.4 39.6 46.0 

有廣告操弄 
個數 7 48 55 

期望個數 7.6 47.4 55.0 

總數    
個數 14 87 101 

期望個數 14.0 87.0 101.0 

註解 1： 718.,130.

2

)1(  p

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第五章 結論與建議 

第一節 研究結論 

一、本研究結果證明：『曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌

廣告下的消費者更容易回答有看到廣告中的指定品牌(假說一)』，在未提示品

牌的情形下增加7.7%(8.7% - 1%)，若在提示品牌的情形下，增加9.6% (12.5% 

- 2.9%)』，此比率已經遠大於平均廣告點選率(<0.1%)，證明即使消費者瀏覽

網站時沒有點選網路廣告，但有可能會對附帶廣告中的品牌留下印象，因此

證明：『即使平均廣告點選率= 0.1%，也不能直接推論 99.9%的廣告是無效』。

以本次的研究結果為例，網路廣告曝光中平均有 7.7%~9.6%的消費者會對廣

告上的品牌留下印象，與最初假設 10% 接近，但若附帶廣告設計時無揭露品

牌名稱，則結果就如同本研究中的“無廣告操弄”，對提升品牌印象及廣告

價值毫無加分作用。 

二、進一步探討『曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣告

下的消費者更容易回想到廣告中的指定品牌』(假說二)，結果發現不論在<有

提示品牌>或<未提示品牌>的情形下，廣告操弄對增加 BenQ的品牌回憶並不

顯著，即使是回答有看到 BenQ操弄廣告的受訪者，也沒有顯著的差異性(回

答哪些品牌有生產大型液晶電視)。 

三、若檢視受訪者家中擁有液晶電視對調查結果是否有顯著變化，發現無論在品

牌記憶及品牌偏好度上、不論有無廣告操弄並沒有顯著的影響。 

四、最後分析曝露在指定品牌廣告下的消費者，是否更容易引發聯想其他競品品牌

(廣告外溢效果)，結果發現雖然在有廣告操弄的情形下的確略有提升受訪者對前

二大品牌(Panasonic、SONY)的回憶及知曉程度，可惜在統計上並不夠具有顯

著性。 
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第二節 產業建議 

一、 根據本研究結果顯示，消費者在搜尋網路資訊時會稍事注意到一旁的網路廣

告(雖不一定很明確地意識到廣告的存在)，因此建議廣告主不要以“廣告點

選率 CTR”作為唯一評估網路廣告成效的指標；本研究結果證實即使所有的

受訪者皆無點選廣告，廣告曝光仍有可能會具有一定的價值及影響力。 

二、 建議廣告主後續在進行網路廣告的設計時，一定要明顯揭露“品牌/產品/ 

活動”名稱(依廣告目的而定)，否則網路廣告曝光(廣告投資)的價值僅等於

CTR廣告點選率(平均或小於 0.1%)、甚至更低(因為有些人是不小心點選到廣

告，或是點選後並無完整瀏覽下一層網頁訊息)；近年來各企業網路廣告投資

量逐年提升，預估 2011年台灣網路廣告量高達新台幣 117億元(參照<圖十

>)，因此更必須避免此錯誤(無揭露品牌/產品/活動名稱) 發生，否則 

就能直接推論：『99.9%的網路廣告曝光(廣告投資金額)是無效的』。 

 

圖十：2008~2012 台灣網路廣告投資量統計(單位：新台幣億元) 

資料來源: IAMA台灣網際網路廣告暨媒體經營協會 2012/3 
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第三節 學術建議 

本研究的假說二(曝露在指定品牌廣告下的消費者，比沒有曝露在指定品牌廣

告下的消費者更容易回想到廣告中的指定品牌) 及 假說三(曝露在指定品牌廣告

下的消費者如果家中有液晶電視，會比沒有曝露在指定品牌廣告下的消費者更容

易提高對廣告中指定品牌的記憶度或偏好度)並未成立，推論可能主要的三項原因

如下： 

一、 問卷題目及廣告圖樣設計： 

1. 在詢問品牌印象的題目為：『請問你知道大型液晶電視機(32 吋以上)有哪些

品牌?』，結果發現即使是實驗組(有廣告操弄/顯示 BenQ廣告)回答 BenQ

廣告的比例並無大於對照組(無廣告操弄)，推測原因可能由於題目的設計是

詢問“大型液晶電視機(32吋以上)”，即使實驗組有看到 BenQ 廣告，但是因

為實驗組的附帶廣告設計並沒有所有圖像皆完整揭露 BenQ液晶電視的圖

樣，也無顯示液晶電視的尺寸(32吋以上)，廣告文案上也沒有強調 “BenQ

有生產 32吋大型液晶電視機”的相關訊息，因此可能造成受訪者即時有看到

也不會勾選 BenQ 品牌，產生調查結果差異並不顯著/假設不成立的情形。 

後續調整建議: 題目改為：『請問您知道哪些品牌有生產液晶電視』， 

廣告設計上也必須完整揭露 “BenQ品牌字+液晶電視圖像及文字”。 

2. 在詢問廣告偏好度及購買意願時(如果您下次打算購買大型液晶電視機，您

會考慮以下哪些品牌?)，由於附帶廣告並無明顯呈現“BenQ 有生產大型液

晶電視機”的連結訊息，因此調查結果並不顯著，但也呼應了王瀅惠(2003)

所提出的『廣告的作用在於引起消費者的注意或態度的改變，對於購買行為

最多只能產生間接影響，卻無法有直接關聯』。 

3. 在詢問“您印象最佳的大型液晶電視機前三名”時，即使是實驗組有看到操

弄廣告，由於廣告曝光訊息內容並無將“BenQ=大型液晶電視機”直接產生

連結，即使廣告有明顯揭露上述訊息，但對提升品牌偏好度的助益十分有限

(僅能說有提升品牌知名度)，因此研究結果並無顯著差異；此部份也可能同

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=Z9B.KO/search?q=auc=%22%E7%8E%8B%E7%80%85%E6%83%A0%22.&searchmode=basic
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樣影響假說四“廣告外溢效果”的研究結果，雖然在廣告操弄下對液晶電視

前二大品牌的回憶及知曉度略有提升，但因為“BenQ=液晶電視”的連結度

不夠高，所以造成分析結果不夠具有顯著性。 

二、 操弄品牌/產品選擇： 

1. 本次所選擇操弄的品牌(BenQ)屬於 3C產品，對於一般沒有經常接觸液晶電

視相關訊息的受訪者(如女性)是屬於較陌生或不熟悉的品牌，建議後續研究

選擇的產品儘可能是一般民眾都熟知且有關係的品牌產品。 

2. 同上理，本次所選擇操弄的產品(大型液晶電視機)並不屬於一般民眾高關心

度的產品(除非受訪者本身已有/或最近有購買意願且有深入研究)，電視機購

買頻次也不如一般民生等產品，因此會對研究結果產生影響，建議後續可選

擇一般民眾高關心度且購買頻次較高產品(如食品/飲料/行動電話等)。 

3. 此外由於本次樣本結構略不符合台灣網友的年齡分配，因此也可能影響研究

結果，此乃網路隨機取樣方式的限制，若要解決則必須再擴大樣本數。  

最後有關“廣告外溢效果”的探討，若後續研究能證明：『若是一個中等品牌

偏好度的品牌在做廣告時，其產生的外溢效果會加惠於該產業的知名品牌，讓消

費者因 “中等品牌偏好度的廣告”而自動回憶起原本即喜歡的他牌，尤其是高知名

度的領導品牌』，則領導品牌的媒體廣告投資週期安排就可適度避開二線品牌的廣

告曝光期，因為當二線品牌刊登廣告時，可能也會同時喚起對領導品牌的回憶，

領導品牌的廣告就可延後刊播，待二線品牌廣告停止時再接續播出，達到整體媒

體投資效益最大化(最佳化)、拉長廣告影響期間的目標。 

   

圖十一：廣告外溢效果影響推測 
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附件 

附件一 模擬網頁(左欄為有廣告操弄)  

 實驗組(部份出現 BenQ廣告) 對照組(無出現 BenQ廣告) 

P1 

Yahoo

首頁 

  

P2 

氣象

首頁 

  

P3 

今日

天氣

預測 
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 實驗組(部份出現 BenQ廣告) 對照組(無出現 BenQ廣告) 

P4 

明日

天氣

預測 

  

P5 

一週

天氣

預測 

  

P6 

紫外

線預

報 
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附件二 完整問卷內容 

一、 第一部份：問卷說明，請受訪者開啟網頁查詢/回填天氣預測結果 

1. 請受訪者點選模擬網頁連結 

 
(1) 請問您是否曾經有上網查詢過天氣預測？ 

 
※在開始回答問題之前，請您先點選(((請按此開啟模擬網頁))) (先不要關閉, 所有內容均為

假設模擬) 並回答第 3題後，再按<下一頁>即可開始填答，謝謝! (提示: 開啟的模擬網頁中，

天氣的入口可點選首頁右上角氣溫數字或左下方的"氣象") 

說明: 點選模擬網頁後所開啟的網頁會隨機出現 “顯示 BenQ 廣告” 與 “無

顯示 BenQ廣告”的其一版本，意謂每位填答者所出現的模擬網頁可能會有所

不同。若點選 “無法開啟網頁”則代表無法瀏覽網頁<結束問卷>) 

2. 詢問 2011年 12月 19日的天氣預測結果(今日/明日/一週/紫外線預報)，請受

訪者操作瀏覽模擬網頁，尋找相關答案後回填至問卷中。 

(4) 假設今天是 12月 19日，請問您查到今天預測台北的氣溫是幾度到幾度: 最低 ___(0 - 50) 

(5) 假設今天是 12月 19日，請問您查到今天預測台北的氣溫是幾度到幾度: 最高___(0 - 50) 

(6) 請問今日(12/19)東部地區的降雨機率是多少? ____% (單選題) 

(7) 請問今日(12/19)桃園地區的天氣預測是? (單選題) 

(8) 請問預測明天台北市的降雨機率是多少? ____% (單選題) 

(9) 請問明天苗栗地區的氣溫預測是幾度到幾度: 最低___(0 - 50) 

(10) 請問明天苗栗地區的氣溫預測是幾度到幾度: 最高 ___(0 - 50) 

(11) 請問未來一週天氣: 12/24星期六中部地區的氣溫預測是幾度到幾度: 最低 ___(0 - 50) 

(12) 請問未來一週天氣: 12/24星期六中部地區的氣溫預測是幾度到幾度: 最高 ___(0 - 50) 

http://question.amego.com.tw/q01_b.html
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(13) 請問未來一週天氣: 12/25星期日南部地區的天氣預測是? (單選題) 

(14) 請問今日(12月 19日)桃園縣的紫外線預報為 ___ 級 (單選題) 

(15) 請問在紫外線預報中，“危險級”是指曬傷時間在幾分鐘之內: (單選題) 

 

3. 為避免後續詢問品牌印象時，受訪者再回頭瀏覽網頁尋找答案，因此在第 16

題填答後請受訪者點選模擬網頁中的 “激烈天氣特報 Button”，點選後出現以

下畫面，引導受訪者關閉模擬網頁： 
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二、 第二部份：詢問液晶電視品牌印象/偏好/促購意願 

※以下是一個關於液晶電視的研究，麻煩您協助回答 

(17)請問你知道大型液晶電視機(32吋以上)有哪些品牌? (請至少填入三個牌子) 

 

 
(18) 您家中是否有液晶電視呢? (單選題) 

 

 

<續下頁> 
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(19) 您知道以下哪些品牌有生產大型液晶電視機(32吋以上)? (複選題) 

 

 
 (23) 您印象最佳的大型液晶電視機第一名是: (單選題) 

 
 
 

<續下頁> 
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(24) 您印象最佳的大型液晶電視機第二名是: (單選題) 

 
 

(25) 您印象最佳的大型液晶電視機第三名是: (單選題) 

 
 

<續下頁> 
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(35) 如果您下次打算購買大型液晶電視機，您會考慮以下哪些品牌? (複選題) 

 
 

(39) 如果目前您府上已有大型液晶電視機，請問是什麼品牌? (複選題) 

 

 

<續下頁> 
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為避免品牌圖示出現順序影響填答結果，本次線上問卷出現的品牌順序共分

為以下四種方式隨機出現： 

 出現結果(每份問卷只會隨機顯示以下其中一種) 

1.依品

牌知名

度(2011 

E-ICP液

晶電視

品牌知

名度) 

 

2.依英

文字母

順序 
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3.依品

牌圖示

顏色 

 

4.隨機

出現 
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三、 第三部份：詢問在問卷中有看到的品牌記憶(未提示/提示)  

 

(43) 請問您印象中剛才在 yahoo模擬網頁中有看到哪些品牌的廣告？ (若是沒有請填無)  

 

 
 

(44) 請問您印象中剛才在 yahoo模擬網頁中有看到哪些品牌的廣告？ (複選題) 
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四、 第四部份：受訪者基本資料 (上述 Q45~Q49) 

(45) (Zsex)請問您的性別 (單選題) 

(46) (Zage)請問您的年齡 (單選題) 

(47) (ZOcc)職業 (單選題) 

(48) (Q18)請問您目前本身或同住家人是否在廣告公司上班? (單選題) 

(49) (Q19) 請問您平均每天上網幾小時 (單選題) 

 

謝謝 感謝您的作答。 

 

 

所有問卷設定不能用<回上一頁>功能回頭修正，若填答過程中斷則視為無效問卷。 




