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摘要 

隨著消費者對網路使用習慣與依賴度提升，網路廣告目前在消費者端的發展日趨成熟，

尤其是關鍵字廣告；因其更能精準的鎖定目標顧客，以及成本相對低廉，受到廣告主的青

睞與重視，在廣告市場的規模明顯成長。近年來更有許多企業藉由搭便車(piggybacking)的

關鍵字廣告方式，購買競爭對手、通路品牌或非企業本身的產品名稱等關鍵字詞組，作為

自己的關鍵字廣告，增加企業廣告的曝光機會。 

本研究以實驗法操弄消費者使用不同的搜尋策略，產生的搜尋結果與品牌預期一致性

及類別關聯探討關鍵字廣告的效果，共計發放642份問卷經由多變量變異數分析等方法，

得出研究結論如下： 

1. 以產品名稱搜尋，消費者對知名品牌的廣告產品態度與廣告品牌態度明顯優於不知名

品牌。 

2. 以品牌名稱搜尋，消費者對與預期一致的品牌的廣告注意、正面廣告態度、廣告產品

態度、廣告品牌態度皆明顯優於非預期的品牌。 

3. 關鍵字廣告產品與消費者預期搜尋的產品關聯高時，則消費者對廣告注意與瞭解程度

顯著高於產品類別關聯低之產品；同時，對關鍵字之正面廣告態度、產品及品牌態度

皆優於產品關聯低的廣告。 

4. 認知需求會增強消費者對廣告產品類別關聯高的關鍵字廣告的瞭解能力與提升對廣告

產品的態度。 

5. 認知需求對搜尋結果是否與預期一致或知名品牌之廣告效果的調節效果不顯著。 

 

 

關鍵字：關鍵字廣告、一致性理論、廣告效果、認知需求 
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Abstract 

As consumers are relying more and more on the internet, web advertising has become more 

mature on the consumers’ side, especially for keywords advertising. Advertisers have favored 

keywords advertising due to its ability to precisely target its customer and relatively low cost, 

which resulted in a significant growth in the advertising market. Recently, many companies 

started to use piggybacking as a keyword advertising method, buying keyword phrases of 

competitors, channel brands or product names to use as their own keyword advertisement, in 

order to increase the exposure of their corporate advertisement. 

This study used an experimental method to manipulate consumers using different search 

strategies, and investigated the influence of brand expected consistency and category relevancy. 

A total of 642 questionaires were analyzed by using MANCOVA analysis, and resulted in the 

following conclusions: 

1. Search by product name: Consumers’ attitude toward advertising product and advertising 

brand were significantly better for well-known brands compared to unknown brands. 

2. Search by brand name: Consumers’ advertising notice, attitude towards positive advertising, 

advertising product and advertising brand attitudes were significantly better for the expected 

consistency brand compared to inconsistency brands. 

3. Consumers’ advertising notice, understanding, attitude towards positive advertising, 

advertising product and advertising brand were significantly better for highly relevant 

product categories compared to low relevant product categories of consumers’ search. 

4. Consumers’ need for cognition enhanced the ability for consumers to understand the keyword 

advertising and raised their attitude towards the advertised product. 

5. Consumers’ need for cognition regarding search results on the brand expected consistency or 

brand familiarity towards advertising effect was not significant to become a moderator. 

Keywords：keywords advertising、consistency theory、advertising effect、need for cogntion 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

根據 Nielsen(2008)對 2006~2007 廣告成長的調查中，網路廣告的成長率高達

33.86%，相對於次高成長的雜誌只有 1.34%，以及其他媒體皆是負成長的狀況下，能

清楚發現，大部分的廣告主似乎開始轉移廣告投遞的媒介到新興媒體--網際網路上。 

隨著網路廣告興起，傳統廣告的媒體接觸率逐漸下降，根據 Nielsen 台灣媒體市

場現況與特性研究(2008)指出，除電視之外的媒體(例如：報紙、廣播…等)昨日媒體接

觸率幾乎都是下降的，然而只有網際網路，從 2001 年起昨日媒體接觸率仍節節攀升，

甚至已經超過五成。因此網際網路這個新興媒體，勢必仍有持續的發展機會。相較於

過去媒體廣告的高昂成本且漫無目的的播放方式，近年來企業開始轉移行銷資源的運

用途徑，採用更多贊助廣告並鎖定特定的目標客群，管理階層也發現，透過贊助廣告

等方式，直接接觸到目標客群，能更有效率地與消費者進行溝通(Nickell, Cornwell, & 

Johnston, 2011)。 

過去的廣告與消費模式，可由 Lewis 提出的消費者四階段購買模式口訣 AIDA 來

解釋，分別是：吸引注意力(Attention) 維持興趣(Interest) 創造慾望(Desire) 促使

行動(Action) (Strong, 1925)。然而，新興網路世界卻改變了原有的模式，日本電通廣告

公司(Dentsu)在 2005年提出 AISAS 模式：吸引注意力(Attention)引發興趣(Interest) 

網路搜尋(Search) 促使行動(Action) 經驗分享(Share) (Dentsu, 2012)。網路媒介的興

起，改變了消費者的生活習慣與消費型態，表示關鍵字搜尋的比例仍不斷成長，所以

關鍵字廣告的重要性也不斷提升。 

台北市網際網路廣告暨媒體經營協會(IAMA)在 2011 也針對網路廣告量做出分析

與預測未來，其中將網路廣告依形式大致分成三大類：[1]網站廣告(Display Ads)[2]關

鍵字廣告(Search Ads)[3]社群/口碑行銷(Social/Buzz Marketing)(IAMA, 2011)；且該協會

預估2011年台灣整體網路廣告量將會高達新台幣99.67億元；網站廣告將占62.3億元，
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相較前一年成長 18.26 個百分比；至於關鍵字廣告則占 29.83 億元，相較去年成長 12.01

個百分比；以及社群/口碑行銷占 7.54 億元，相較去年成長 21.8 個百分比。由此可見，

網路廣告仍會不斷的成長且尚未達飽和狀態(IAMA, 2011)。 

網路廣告有四大優點：精確的接近目標顧客、容易追蹤、即時與彈性，及互動性

(Zeff & Aronson, 1999)。網際網路廣告對廣告商的優點：市場較廣、接近目標顧客、

彈性、整合資訊服務，鏈結交易(D. T. Hawkins, 1994)。此外，網路廣告隨時隨地都能

有效被接觸到，並且比起傳統媒體廣告其成本極低(Janoschka, 2004)。然而，關鍵字廣

告是近年來網路廣告中較盛行的一種手法，主要因為有三大優點：第一，因為技術門

檻低，現行的搜尋引擎大多直接提供購買關鍵字的服務，因此對於不熟悉搜尋引擎最

佳化(Search Engine Optimization)的業者來說，購買關鍵字廣告的技術障礙較小；第二，

關鍵字廣告的預算容易控制，採用點擊付費方式(PPC，Pay Per Click)，不僅可以精確

的接觸到目標消費者，對於預算有限的廣告主來或中小企業來說，是較佳的考量；第

三，容易追蹤，因為可以透過搜尋引擎後台的資料分析轉化為系統性資料，提供業者

分析消費者偏好與習性做為未來產品上架之參考依據(Janoschka, 2004)。 

根據資策會 2006 入口網站商業模式分析指出，由於消費者對網路使用習慣與依賴

度日漸提升，網路廣告目前在消費者端的發展日趨成熟；然而，經歷網路泡沫化後，

廣告主對廣告投遞態度轉向謹慎保守，直到付費關鍵字搜尋廣告機制興起後，因其更

能精準的鎖定目標顧客，以及成本相對低廉，再度受到廣告主的青睞與重視，在廣告

市場的規模明顯成長，直至 2007 已有 65%的零售商開始使用搜尋資訊服務以建立消

費者背景資料、評估消費模式(周樹林、陳樺誼, 2006)。根據經濟部中小企業處統計，

截至 2010 年底，台灣目前企業組成主要仍多是中小企業，所占比重約 97.68%(經濟部

中小企業處, 2011)。由於中小企業的資本預算相對有限，因此對行銷資源的分配上更

是拮据；然而，行銷的投資，能影響品牌的知名度進而影響消費者對品牌的態度及購

買意圖。因此，在推行新產品、品牌，甚至是原有品牌欲推出新的產品線時，該如何

在有限的預算中，透過操作搜尋引擎關鍵字廣告，提升消費者對於廣告的注意力並產

生正面廣告態度進而對品牌留下正面印象，成為企業注意的新焦點。Rosso and Jansen 
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(2010)研究中提到近年來許多搭便車(piggybacking)的關鍵字廣告方式，企業藉由購買

競爭對手或通路…等非企業本身品牌或產品類別關聯度低的產品名稱作為自己關鍵字

廣告，因此當消費者搜尋競爭品牌或相關聯的產品類別時，接收到的關鍵字廣告會是

搭便車品牌之廣告，然而此現象在美國尚無清楚法規規範；因此值得深入探討，究竟

此種搭便車的行銷手法，是否能產生正面的廣告效益。 

過去的研究大多是以資訊、技術層面去分析關鍵字廣告的效益，或是探討收費機

制計算方式；直到近幾年，開始有以行銷、廣告面去探討廣告態度、涉入程度對於關

鍵字廣告的效果，例如：網路關鍵字廣告之廣告效果(李翠玲, 2008)。然而除了(Dens & 

De Pelsmacker, 2010)曾研究如何操弄品牌名稱或 USP(Unique Selling Proposition)的廣

告策略，來提升消費者對新品牌或延伸品牌的品牌記憶效果之外，目前仍少見關鍵字

廣告效果的研究(Li & Leckenby, 2004)。 

要如何讓消費者在搜尋關鍵字時，除了使企業本身網站有機會曝光之外，還須使

消費者對廣告、產品或品牌產生興趣，成為了新的研究焦點。本研究主要探討，當消

費者欲搜尋的產品或品牌和呈現的關鍵字廣告有差異時，消費者產生的廣告注意與態

度變化，以探討不同的品牌或產品是否適宜使用搭便車方式購買不同關聯程度的關鍵

詞或品牌名稱以增加自己的品牌曝光機會，並讓消費者願意進一步搜尋、探索瞭解產

品資訊或服務內容。 
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第二節 研究問題與目的 

延續第一節的研究動機，本研究的目的主要以消費者的角度探討其在搜尋網頁時，

接受到的關鍵字廣告訊息與搜尋品牌的預期一致性程度及產品類別關聯度不同，所引

起消費者注意、興趣與產生廣告、產品及品牌態度的效果差異。 

本研究將探討以下問題： 

一、消費者搜尋時的預期品牌與關鍵字廣告品牌一致性與否，是否會產生不同的廣告

效果？ 

二、消費者搜尋時關鍵字廣告品牌的知名程度差異，會否造成不同的廣告效果？ 

三、消費者搜尋的產品與關鍵字廣告產品關聯程度不同，所產生的廣告效果是否有所

不同？ 

四、消費者認知需求的差異，是否對關鍵字廣告與品牌預期一致性及品牌知名度的效

果產生調節影響？ 

五、消費者認知需求的差異，是否對關鍵字廣告產品關連程度不同的廣告效果產生調

節影響？ 
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第三節 研究流程 

本研究的研究流程如下： 

一、界定研究主題與目的 

確定研究的主要研究問題方向與目的，作為後續文獻探討與假設訂定及問卷設計

的方針。 

二、文獻探討 

針對研究問題與目的蒐集並整理國內外相關文獻，作為建立研究架構及研究假設

的依據。 

三、建立架構與研究假設 

根據文獻探討建立架構並發展出符合研究目的的研究假設。 

四、研究方法設計及問卷研究變數衡量 

依照研究目的與欲測試之研究假設制定出適當的研究方法及問卷衡量題項。 

五、 前測問卷設計與測試 

透過相關文獻發展的量表作為依據，設計出問卷並界定出研究範圍、研究對象、

抽樣方法，先由小樣本開始進行前測，並依據前測結果作為正式問卷題項的設計參考

依據。 

六、正式問卷發展與設計 

根據前測問卷結果選出實驗產品類別與品牌進行操弄變數的設計，並參考國內外

文獻使用過的衡量題項作為問卷衡量題項依據以設計問卷；在設計問卷後再以小範圍

樣本測試，進行問題修正。 

七、問卷資料蒐集與分析 

將修正後的正式問卷，依據研究目的設定的研究對象進行問卷發放。並運用統計

軟體針對樣本資料分析與驗證假設。 

八、結論與建議 

針對統計分析結果進行解釋與推論，並依據研究結果給與行銷實務或未來研究發
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展的建議。 

 

本研究之研究流程圖如圖 1-3-1 所示： 

 

圖 1-3-1 研究流程 

 

 

 

  

正式問卷發展與設計 

界定研究主題與目的 

文獻探討 

建立架構與研究假設 

研究方法及問卷設計 

前測問卷設計與測試 

問卷資料蒐集與分析 

結論與建議 
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第二章 文獻探討 

本章將進行與研究目的相關變數之文獻探討，第一節將探討關鍵字廣告的定義與

特性；第二節則針對本研究的主軸理論－一致性理論其相關文獻探討；第三節為關鍵

字廣告品牌預期一致性及品牌知名度的態度探討；第四節主要解釋關鍵字廣告與消費

者搜尋產品類別相關度產生的態度差異；第五節為調節變數認知需求的文獻探討，以

及最後一節的廣告效果文獻整理。 

 

第一節 關鍵字廣告定義與特性 

在探討關鍵字廣告前，先簡單描述網路廣告的定義，關鍵字廣告屬於網路廣告的

一環，在本節中將會詳細描述。 

一、網路廣告定義 

網際網路廣告，一般泛指在網路中出現的所有廣告，簡稱為網路廣告。 

Armstrong and Barrett (2001)認為網路廣告一般來說，與傳統廣告相似，因其仍然

依循傳統廣告的原則，透過媒體以付費或非付費機制的溝通與推廣方式，目的主要是

為了增加廣告產品的銷售量並且提升產品的知名度。 

Janoschka (2004)認為線上(online)廣告是一種全新的溝通形式；與傳統廣告有顯著

的差異。網路廣告的性質是互動導向的，通常會先由一個訊息發送者張貼某種資訊在

網際網路上，再由使用者認同、接受部分資訊。由於數位廣告必須透過使用者回應才

能啟動廣告，也因此能明確知道使用者是否接受到了廣告訊息；且不僅溝通過程為互

動導向，依據不同網站類型提供的廣告，也會有不同程度的互動。 

Zeff and Aronson (1999)與 Faber, Lee, and Nan (2004)對網路廣告及消費者資訊環

境做分析，將網路廣告形式分類整理，並將網路廣告與傳統媒體廣告的相似處及網路

廣告的獨特性點出；其中一類廣告為付費關鍵字搜尋清單(Paid Keyword Search Listing)，
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即為本研究主要探討之標的。 

網路使用者對於搜尋引擎的依賴程度越來越高，因此也越來越多的廣告商開始使

用付費式關鍵字搜尋清單廣告，透過消費者使用網路搜尋時對品牌產生注意力。為了

確保行銷的訊息能被排列在搜尋結果清單中，廣告商通常會選取與本身企業相關聯的

關鍵字並付費給搜尋清單供應商，當消費者在搜尋引擎(例如：Google,Yahoo!,MSN)

下了特定搜尋指令，搜尋引擎會自動與付費清單供應商的資料庫連接，以取得相關聯

的連結。這種付費搜尋清單通常都會擺放在搜尋結果的頂端或是兩側，又稱之為贊助

連結(sponsored links)(Faber et al., 2004; Zeff & Aronson, 1999)。根據 IAB 統計，2002

年上半年搜尋廣告收入占所有線上廣告 9%，但 2003 年後，搜尋廣告超越橫幅廣告晉

升網路廣告收入最大宗，占比 35%，並根據 IAB 截至 2010 年最新統計數據顯示，搜

尋廣告收入占網路廣告 46%，將近半數的網路廣告開始轉向此種廣告方式(IAB, 2010)。

付費關鍵字搜尋清單宛如智慧型的橫幅廣告，因為能依據消費者搜尋的關鍵字對應出

相關的廣告；消費者會有較高的動機去點擊廣告，且在點擊廣告後通常也會有較高的

轉換率(Greenberg, 2000)。 

二、關鍵字廣告定義 

在本段落將詳細說明本研究中主要談論的付費關鍵字搜尋清單(Paid Keyword 

Search Listing) (Faber et al., 2004)，由於其性質與內容主要與一般大眾熟知的關鍵字廣

告(Keyword Advertising)相同，但該學者命名些微不同，且關鍵字廣告是本研究所關注

之焦點，故本研究將關鍵字廣告之特性與內容獨立探討。關鍵字廣告又稱為搜尋引擎

廣告 (Search Engine Advertising)、贊助連結 (Sponsored Links)、點擊付費廣告

(Pay-per-click，PPC)、付費搜尋廣告、付費清單(Paid Listing)(Li & Leckenby, 2004)；

廣告主運用網路廣告將企業欲推廣的產品及服務顯示於搜尋引擎結果頁面(Search 

Engine Results Pages, SERPs)。 

網路廣告在 1998 年以前，主要都是以橫幅廣告方式呈現，且其收費方式是以印象

傳遞數量計價 (Cost-Per-Thousand，CPM) (Jansen & Mullen, 2008)。 1998 年，
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GoTo.com(GoTo.com 於 2001 年改名為 Overture，並於 2003 年被 Yahoo!收購)，創造出

第一個贊助連結；而後 Google 於 2002 年跟進(Fain & Pedersen, 2006)。關鍵字廣告包

含贊助商的識別標誌(例如：企業商標、品牌名稱)，目的是為了吸引更多的流量到該

公司網站或建立品牌聲譽(Li & Leckenby, 2004)。  

三、關鍵字廣告元素 

Fain and Pedersen (2006)認為關鍵字廣告的基本元素包含： 

1. 廣告主所提供內容(Advertiser-provided content)：一組超連結網址，並搭配關鍵字

標籤、標題及內容註解。 

2. 廣告主競標價值：廣告主對於特定關鍵字認定的願付廣告價格。 

3. 檢驗機制：結合自動及手動機制，確保廣告內容與關鍵字的關聯性。 

4. 配對機制：配對廣告內容與使用者的搜尋指令。 

5. 廣告內容排序演算機制：包含一般搜尋結果與贊助廣告。 

6. 追蹤機制：收集、分析消費者資料，紀錄點擊次數並向廣告主收費。 

 

Jansen and Mullen (2008)對於關鍵字廣告的元素有不同解讀方式，其認為關鍵字廣

告元素包含： 

1. 提供者(Provider)：意圖將網路使用者的流量導引到某一個特定網址的個人或組織。

定義使用提供者而非廣告者的原因是，某些贊助連結主要也是提供網路搜尋者相關聯

的搜尋結果，並非完全將贊助連結作為廣告媒介。 

2. 提供內容：是一組代表概念的關鍵詞，往往會搭配一個導引的廣告詞或贊助連結

URL(Uniform Resource Locaters)、標題、內容描述。 

3. 提供者競標(Provider bids)：指定關鍵字的出價、提供網站流量估計值。 

4. 搜尋引擎：提供廣告、網站，以對應使用者搜尋結果在搜尋引擎結果頁面的機制

(SERP)。 

5. 搜尋引擎檢驗流程(Review process)：搜尋引擎的檢驗機制，為了確保提供者的內
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容和他所標籤的關鍵字前內容是有關聯的。 

6. 搜尋引擎關鍵字與內容索引標籤：配對機制，可以將提供者的關鍵字標籤與網路

使用者的搜尋指令自動配對。 

7. 搜尋引擎介面：可以顯示贊助連結與非贊助連結的網頁介面。 

8. 搜尋引擎追蹤機制：依據關鍵字配對方法，結合提供者的內容與搜索結果於搜尋

引擎介面中，並且根據點擊量來計算成效，再向提供者索取費用。 

9. 搜尋者：一個實際上會去點擊相關連結的網路使用者，可能是人或是自動代理人。 

 

Lee and Seda (2009)將關鍵字的廣告元素歸類為五類： 

1. 關鍵字：一個詞組或片語能透過配對機制，對應出相對的關鍵字廣告。 

2. 文字廣告：目前關鍵字廣告的文字格式大概為－25 個字元組成的標題，加上每行

35 個字元，最多兩行 70 字元的內容描述，因斷句或詞組不宜分行，因此格式可自由

設定，只要遵行原有標準即可。 

3. 顯示 URL 位址：顯示的 URL 通常可能是網域名稱(domain name)、附加的導航元

素目的(如：告知網路使用者該連結的服務內容或網站主題)，目的要指引網路使用者

前往的特定網頁。有些搜尋引擎不會提供顯示 URL 的部分，但因為大部分使用者在

點選網頁前還是希望了解網站的其他相關資訊，因此大部分搜尋引擎仍會提供顯示

URL。 

4. 目的 URL 位址：此 URL 主要是當使用者點擊廣告後所連結到的位址。 

5. 投標價(又稱最大標價)：搜尋廣告的付費方式以單次點擊計價(Cost-per-click，CPC)

為基準；因此，投標價格也是以單次點擊為計算方式。搜尋引擎會依照廣告主的投標

價格以決定每個關鍵字廣告的顯示順序及顯示廣告的時機。投標的方式可以控制以關

鍵字為單位，或更高層級(例如以廣告詞組或廣告活動)為單位，如此一來，廣告可以

在全球廣告範圍中分配到較多的廣告資源。這也是為什麼某些廣告主在標價關鍵字時，

會分開投標，才能分散廣告在不同的搜尋結果頁面，增加廣告暴露機會。 

由上述三個不同學者，在不同時期提出對關鍵字廣告元素的看法，可以發現關鍵
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字廣告最重要的元素：第一、關鍵字詞組本身，透過搜尋引擎的配對機制，才能將預

設好的關鍵字廣告與搜尋指令結果同時顯現在搜尋引擎結果頁面(Search Engine 

Results Pages, SERPs)中。一般而言，關鍵字廣告會呈現在廣告搜索結果頁面的上方或

右方。第二、關鍵字廣告文字內容：關鍵字廣告標題下方的文字描述，會簡述導引網

站的內容，以讓網路使用者了解該網站的主要資訊。第三、導引網站網址：通常也位

於關鍵字廣告標題下方；如圖 2-1-1 所示。 

 

圖 2-1-1 關鍵字廣告範例圖示 

資料來源：Google (2012)  

四、關鍵字廣告與傳統廣告的差異特性 

對廣告主來說，關鍵字廣告與傳統網路廣告是有差異的。因為廣告主付費的價格

與擺放廣告的位置並不是固定的；而是廣告主們以競標的方式，提供單次點擊願付最

高價格(Fain & Pedersen, 2006)，再由演算機制編排出廣告呈現的排序位置(Rutz & 

Bucklin, 2007)。在付費搜索機制中，廣告主以競標方式購買希望被網路使用者搜索到
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的關鍵字詞組；出價最高的廣告主可以被列在搜尋清單結果的最上方；實際收費方式

則是依據單次點擊計算(cost-per-click，CPC)，而非依據廣告呈現次數計算，因此又稱

為點擊付費廣告(Pay-per-click，PPC) (Rutz & Bucklin, 2007)；以下整理出主要與傳統

廣告的四大差異點： 

1. 非侵入性廣告：不如以往傳統廣告在有限時間與空間中，中斷、干擾消費者的視

聽(閱讀報章雜誌、看電視、聽廣播…等)，搜尋引擎關鍵字行銷透過選擇性，讓消費

者自行選擇是否接受廣告訊息的行銷，一旦消費者對廣告訊息有興趣了才會志願性的

點選廣告，對消費者而言接受度較高(Lee & Seda, 2009)。 

2. 易鎖定目標顧客，相對效率高：傳統廣告，只能選擇撥放廣告媒體或撥放時段，

不能針對目標顧客；然而搜尋引擎(例如：Google)透過最即時的搜尋結果，搭配演算

機制，推出與網路使用者搜尋指令關聯度較高的關鍵字廣告，較能引起消費者的興趣，

因此透過關鍵字廣告能鎖定目標顧客群，廣告的效益也較大(Lee & Seda, 2009)。 

3. 廣告費用彈性：比起傳統廣告媒體，網路廣告的費用成本極低，此外透過關鍵字

廣告主自行決定最高廣告出價，並藉由點擊付費(PPC)的機制，讓原有廣告費用節省許

多(Janoschka, 2004; Lee & Seda, 2009; Rutz & Bucklin, 2007)。 

4. 效果衡量容易：大部分的廣告商例如：Google.com、Overture…等都採用 PPC 收

費方式，搜尋引擎背後必須設置追蹤機制，追蹤使用者的點擊情況；除了藉此收費之

外，也能針對消費者行為分析，進行消費者偏好的預測，因此近年來深受廣告商喜愛

(Li & Leckenby, 2004)。 
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第二節 一致性理論 

本研究中主要的理論基礎來自一致性理論(Congruity theory)，而這個理論源自於

基模理論(Schema)。因此，以下將對基模理論的基本定義介紹與探討一致性對於人們

的影響。 

一、基模(Schema)理論 

基模(schema)在認知心理學中，被視為個體用來組織認知或經驗的一種結構

(Barsalou, 2000)。在人們心中有一定數量的基模，儲存著對一個概念的屬性記憶，例

如：假若有人談到椅子，人們自然會聯想到椅子的形狀或重量(Komatsu, 1992)。人們

可以透過連結互相關聯的概念或是屬性之間的關係，創造出有意義的結構，而這個結

構會因為每個人的心智脈絡不同，而產生差異。 

學者認為透過人類核心的情感需求，人們擁有一種與生俱來的能力，去吸收知識

與接受外部刺激、體驗環境並累積經驗，形成基模；爾後，當人們接受到與經驗類似

的刺激，便會誘發與刺激元素有關聯或與預期一致的基模。人類的基模將會在個體面

對刺激對象與事件時，以既有的、和預期一致的基模對刺激做出判斷(Fiske, 1982; 

Mandler, 1982)。而基模理論所衍伸的一致性理論(Congruity theory)，至今仍有諸多術

語並未統一，包含：一致 / 不一致理論(congruent/ incongruent)，預期 / 非預期理論

(expected/ unexpected)以及，一致 / 差異理論(consistent/ discrepant)(Heckler & Childers, 

1992)。 

二、一致性理論相關研究 

一致性理論被運用的範圍很廣，從社會認知、產品類別與產品屬性的一致與不一

致以至於廣告訴求的一致性與差異都曾被引用，研究範圍非常廣泛。以下將針對主要

三種研究領域作簡單探討。 

在社會認知研究中曾試圖檢視人類的三類行為，分別為：一致與不一致、無關的、

中性的。在行銷與消費者行為中，其實很難明確區分這三類的差異；但社會認知研究
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中，有較清楚的定義一致性與區分一致性程度的差異帶來個體態度的不同(Heckler & 

Childers, 1992)。在社會認知中，主要是透過直接衡量、操弄受測者的注意力、資訊搜

尋、記憶與推理結果，來判斷一致與不一致對人們的情感影響(Fiske, 1982)。 

Fiske (1982)研究基模匹配程度觸發情感回應的程度差異。研究中發現，若接受到

的刺激於某種程度上立即能與既有的基模匹配，人們會自動與這個基模類別的情感反

應做連結；在其研究中證實了個人理想的對象，其外表與人格特質與真實接觸到的對

象是否匹配會產生不同的正面與負面情感反應；例如：在社交場合中，受測者對場合

的刻板印象，會導致受測者喚醒的基模類型偏向浪漫與輕鬆，因此外表與預期的匹配

程度之影響會大於人格特質匹配的效果；然而，在工作場合，卻正好相反，人們注重

於人格特質的匹配明顯勝於外表匹配影響的程度，在兩個預期效果一致與否對情感回

應所產生的交互作用，主要會受到個人偏好與行為選擇所影響(Fiske, 1982)。 

另外兩種研究，一種為：廣告訴求或品牌知名度與消費者預期接收到的廣告訊息

一致性與否所產生的廣告注意及資訊再搜尋意願的情感反應與記憶效果；另一類研究

則探討，有關產品屬性與產品類別和消費者認知的關聯程度，所產生的產品評價，本

研究將於下一節後分別描述。 

三、一致性產生的記憶與評價效果 

在過往學者研究中，曾探討了基模對記憶的影響程度。有些學者則認為，與基模

一致的訊息，容易提取、回憶，因為基模對於一致的訊息比較容易編碼，所以對人們

而言，會有較高的回憶(recall)效果(Morris, Stein, & Bransford, 1979)。但同時也有另一

種論點，有些學者認為，當訊息在某種程度與先前預期以及基模不一致時，人們會為

了要了解訊息，而花更多的心思去處理與推敲(elaboration)資訊，最終會產生較強的記

憶效果(Heckler & Childers, 1992; Mandler, 1982)；接著，本研究將根據兩派不同立場，

對於與基模一致性所產生的記憶效果作探討。 

1. 不一致性的記憶與評價效果較佳 

Hastie and Kumar (1979)研究認為，當人們接受的刺激，若和人們過去接受的刺激
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或行為及印象不一致時，反而更能突顯出新接收刺激訊息的特徵，因而引發較高的關

注、及引起深度資訊處理過程。因此，該研究認為，刺激資訊與基模預期的訊息相比

較後的差異會提高對訊息豐富性的認知，閱聽眾也會嘗試對接受到的訊息作出因果判

斷、推論，且在資訊處理過程中需要比接受到和認知基模一致的訊息花費更多心思去

推敲與認知；因此，在透過深度的資訊處理過程中，會使這些資訊更容易被提取，整

體記憶效果也較強。 

Mandler (1982)認為，刺激訊息跟個體基模不一致時，因為個體花費更多心思處理

與推敲訊息，因此在處理訊息的過程也會產生不同的評價態度；當個體接受到與認知

基模差異過大的刺激，個體可能會無法以現有的基模結構去解釋其中差異，甚至放棄

耗費心思去理解，可能會因此產生負面評價或情感；然而，當個體接收到與基模些微

不一致的訊息，則會試圖解釋其中的差異，調整原先建立的認知基模，或者是形成新

的基模，用來歸納新接受到的刺激訊息，彌平個體認知與接收訊息之間的差異，此稱

為調適(accommodation)，若調適成功，則有機會將負面評價轉為正向評價。 

人們在接受訊息的刺激時，會因為訊息刺激程度與基模的不一致程度強弱而有不

同的處理訊息模式，同時對於接受到訊息處理後的情感態度也有所不同。基模的一致

性會引起對於事物認知的熟悉度、接受度或是好感；個體在回應與刺激一致性與否的

過程中，會進一步產生評價；人們對於刺激與個體不一致程度不同的差異，給與的回

應也不盡相同(Mandler, 1982)；研究認為刺激訊息與人們的基模認知結構不一致程度

太小或太大時，人類個體對於事件的評估反應不會有太大的起伏，反而在適度不一致

的情況下所產生的評價效果會優於極度一致或不一致(Mandler, 1982)。 

Mandler (1982)研究將個體接受到的訊息與基模預期的一致性程度不同及訊息處

理後的情感評估反映以圖表示，如圖 2-2-1： 
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圖 2-2-1 基模的不一致程度與情感價值及影響強度的可能反應結果 

資料來源：Mandler (1982)  

Meyers-Levy and Tybout (1989)研究認為，新產品與原有產品類別之間的不協調程

度從極端匹配到極端不匹配之間皆有可能；新產品推出之際時常會宣稱同時擁有與原

有產品類別一致或不一致的屬性，藉以區別和原有產品的差異，而引發出與基模的不

一致效果。基模不一致時消費者會耗費更多心思對產品評估更仔細，並盡可能消除對

產品的不確定性；因此，最終留下的印象會比較深刻。在 Meyers-Levy and Tybout 的

研究認為，在適度不一致的情境下，有助於人們的資訊處理，且消費者往往能以較正

面的情感態度去詮釋接受到的刺激訊息，例如：高價格的產品會被認為是高品質產品、

廉價產品等於超值。 

2. 一致性的記憶與評價效果較佳 

Morris et al. (1979)研究發現，若人們既有的知識，與文章內容中的刺激訊息敘述

一致時，人們對於文章訊息的回憶程度較佳。其研究認為，人類既有的基模與接受到

的訊息一致時，人們對於文章資訊的編碼與理解能力比較好，因而能留下較佳的記憶

與印象；然而，若提供的訊息與既有的基模不一致，對於人類編碼能力較無幫助，所

以回憶能力相對較低。 

Mandler (1982)認為最原始的價值判斷會由接受到的訊息與大眾或個人期望(基模)

之間的一致性與否所引發，而過去的經驗會增加熟悉度，提高價值判斷的接受度，且
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價值判斷是由接受到的一致性證據與基模結構的關聯程度所引起。所以，當接受到的

訊息與基模結構輕微不一致時，訊息激起的干擾不至於影響到個體本身的基模需要改

變結構，依然可以使用原有的基模解讀訊息，因此 Mandler 預期個體可以接受訊息並

產生正面態度，這個現象稱為同化效果(assimilation)。 

Campbell and Goodstein (2001)推翻了 Meyers-Levy and Tybout (1989)提出的基模

不一致能產生較佳的評價效果論點；而認為知覺風險是主要的調節因子，會干擾適度

不一致情境下產生的產品評估結果；尤其在高度知覺風險時，反而一致性時會有較好

的產品評估結果。研究認為，若知覺風險相對較低，或甚至是完全沒有知覺風險的情

況下，消費者對一致性的產品評估反而未必優於不一致的產品。Campbell and Goodstein 

(2001)指出過往實證經驗發現，消費者在接受到不同程度的知覺風險與本身的購買目

標不同時會對產品評估有不同結果；通常在購買對於自己而言較陌生、不熟悉但相對

重要的產品時，產品的認知風險相對較高；在高度知覺風險的情況中，人們的決策會

容易受規範所影響，因而選擇策略趨向保守，例如：選擇知名品牌的產品、仰賴口碑

行銷、提高對原有品牌的忠誠度。此時，對於與基模一致的產品評估會有較正面的態

度，故該研究認為，欲探討適度不一致是否能產生較佳的回憶與正面態度，應先考量

認知風險的前提。 

Lynch and Schuler (1994)認為基模掌握了消費者的認知和信念，因此能影響消費者

在面臨廣告時的認知態度；研究發現，人們面對廣告的態度與基模理論中的匹配原理

相符合，在消費者心中會對產品有一定的基模及刻板印象，所以當廣告代言人或廣告

與一般消費者既定的印象一致，產生的廣告效果會比較好，例如：汽車的屬性偏陽性，

因此代言人選擇男性的廣告效果優於女性；而沙發則相反，採取柔和女性代言的廣告

效果會優於陽剛男性。 

雖然在一致性與否對於記憶及評價有不同立場的研究結果，有些學者認為適度的

不一致，能帶來更深層的思考過程，因而轉化為更深刻的印象與更正向的資訊處理結

果，並產生較佳的態度回應；然而，也有學者認為，一致性會使消費者較容易追溯基

模，並正確解讀訊息；結合了 Lynch and Schuler (1994)與 Campbell and Goodstein (2001)
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的研究結果，強調了因為消費者心中會對產品有既存基模或是刻板印象，加上若消費

者對於購買的目標有所不同，尤其在欲購買之產品對消費者而言是重要或陌生的情境

下，對消費者而言與預期一致時，會對記憶與評價效果產生較正向的結果。 

 

第三節 關鍵字廣告品牌預期一致性及品牌知名度 

一、有無以品牌為搜尋目標的資訊處理態度 

因過去研究相信涉入程度與處理資訊的周延程度相關，而涉入程度的高低會影響

處理資訊過程中兩項具體因素的變量，分別是：強度與方向。強度，指消費者願意投

入對廣告訊息的注意程度，或者是對品牌評估態度形成的程度強弱；而方向則指消費

者運用不同的策略去理解、處理廣告訊息(Mitchell, 1979)。 

Beattie and Mitchell (1985)研究不同資訊處理策略(品牌與非品牌)的受測者在接受

到廣告刺激時，對廣告產生的回憶與被說服的程度差異。該研究相信以品牌評估為目

標的消費者，通常對於品牌所擁有的產品會有基本的了解或興趣，而這些消費者也會

設法蒐集、取得產品資訊，做為購買決策評估時的參考。結果證實，以品牌評估為目

標的消費者在接受廣告刺激的同時，消費者腦中既有的產品基模較容易被啟動或是建

立新的基模，對產品的回憶能力與態度轉換結果比較強烈。至於，另一群非品牌評估

目標的消費者，在接受廣告刺激時，目標較著重於娛樂或是其他目標，因此，對於產

品的基模喚醒與產品類別思考的程度較輕，相對的回憶能力也較弱。 

有學者認為，人的注意力如同資源，在有限資源的前提下，個人要如何配置注意

力，成為一個重要的研究議題；且注意的重要性在於它能減少資訊處理的干擾與內部

衝突(Navon & Gopher, 1979)。所以，當消費者專注於廣告刺激的同時，消費者本身可

能較容易產生對廣告訊息內容的支持或內部抗辯(Counterarguments)；同時，若消費者

本身擁有品牌資訊處理的目標，當消費者接收廣告刺激時，影響消費者品牌態度的形

成或改變結果較強烈於無品牌處理目標之消費者(Beattie & Mitchell, 1985)。 
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消費者在接受廣告刺激時，不僅會對品牌產生新的態度；任何曾經存在記憶中的

品牌資訊，都可能被喚醒、追溯、再使用，過往的記憶也可能影響對品牌產生的態度。

高涉入程度的消費者，不僅在接受廣告時比較花費心思去注意之外，個人也會參雜入

自己的品牌評估策略，以下將以圖示描述，消費者在採取品牌資訊處理或非品牌資訊

處理策略下對品牌態度形成的方式與流程(Beattie & Mitchell, 1985)，如圖 2-3-1。 

 

圖 2-3-1 替代性(Alternative)資訊取得過程 

資料來源：Beattie & Mitchell (1985)  

 

Gardner, Mitchell, and Russo (1985)採取實驗法研究消費者心中有無以品牌評估為

目標，對於接受廣告刺激後的態度差異。在沒有以品牌評估為目標的受測消費者群體

中，接受廣告的態度傾向注重廣告的形式，而非廣告本身訴求的內容，對於廣告的知

識累積也比較片段，較少花費心思去處理廣告本身提供的資訊。實驗結果證明沒有品

牌搜尋目標的消費者相對於有品牌評估目標的消費者，有三項差異特性：(1)對於廣告

的正確回應比例較低；(2)平均而言需要較長的廣告回應時間，消費者與品牌的連結也

較不緊密；(3)消費者對品牌的知識記憶效果也相對較低。 

Keller (1991)進行實驗操弄兩個變數分別為：評估目標與廣告線索，用來觀察不同
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評估目標的消費者在接受到不同情境的廣告刺激時對廣告的處理態度差異。第一個變

數操弄消費在接受廣告刺激時的資訊處理目標為：品牌評估或廣告內容評估，心中沒

有品牌評估目標的消費者在接受到廣告刺激時，主要會針對廣告內容的訊息進行資訊

處理與評估。第二個變數則操弄品牌名稱與產品類別之外的三種線索(cues)，包含：無

額外線索、廣告執行線索、品牌主張線索。實驗結果發現，具有品牌評估目標的受測

者會審慎評估與回應品牌主張和廣告執行線索，但廣告評估目標的受測者僅會針對廣

告執行線索評估；以品牌評估為資訊處理目標的受測者，在看完廣告後對品牌相關的

認知確實也高於僅以廣告評估為資訊處理目標的受測者，但在廣告回憶上，沒有顯著

差異。 

二、品牌知名度對廣告效果的影響差異 

品牌知名度由品牌識別(recognition)與品牌記憶所組成，指消費者在不同情況下，

能辨別出品牌名稱及回想起該品牌所屬的產品類別能力，而此能力與消費者心中對品

牌的記憶程度強弱有關，但是品牌識別與記憶卻有差異；品牌識別是在購買決策的當

下，是否能辨認出品牌；而在購買前是否能喚醒該品牌所屬的類別則是對品牌的記憶

(Keller, 1993)。消費者在列舉購買清單時，或許未必能回想起該品牌的名稱，僅能想

起需要的產品類別，但在許多購買情況中，做購買決策的當下，消費者能透過識別出

品牌並進一步聯想該品牌所屬的產品類別，去思考是否對該產品有需求，而後才進行

購買的決策與採取行動(Percy & Rossiter, 1992)。 

Kent and Allen (1994)研究知名品牌與不知名品牌在競爭性廣告干擾下的廣告效果。

研究發現，消費者除了對知名品牌廣告的回憶與記憶效果比較好之外，也較不會受其

他競爭性廣告干擾而影響對知名品牌的態度。此外，該研究也建議新品牌盡量定點(spot)

在特定市場或是新興發展的產品類別中打廣告，而不要在類別繁雜或競爭強的廣告群

中打廣告，以免被干擾導致消費者對品牌及廣告的記憶效果打折扣。 

Lange and Dahlén (2003)研究廣告與品牌形象契合與否對品牌及廣告的記憶效果

關聯。研究認為，消費者對熟悉的品牌已有既有聯想，所以當廣告訊息與品牌不一致
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時較能增強消費者對品牌的態度與記憶程度，然而真正的廣告訊息為何，卻不容易被

消費者記住。研究中也發現若知名度較高的品牌，其品牌形象與廣告訊息不一致時，

產生的廣告記憶效果較弱，但品牌記憶效果卻較強。因為知名品牌對消費者而言，是

更有關聯且重要的，因此消費者通常願意花費更多心思去處理品牌訊息；當消費者感

受到廣告內容與知名品牌原有形象不一致時，因與先前消費者心中的品牌基模不匹配，

因此消費者會對該品牌名稱產生新的記憶與印象；然而卻很難回憶品牌的廣告真正傳

遞的內容，尤其在品牌重新定位或在新的平台撥放廣告時結果更明顯；然而，對於不

知名品牌，因消費者尚未建立品牌基模，因此品牌商的主要任務是先提升消費者對品

牌的印象，而建立品牌印象的首要步驟也是在消費者心中塑造品牌基模，基模的形成

需靠廣告訊息的溝通累積而成，因此便可透過廣告訊息與品牌形象的一致，逐漸累積

消費者對品牌的印象，以建立消費者心中的品牌基模(Lange & Dahlén, 2003)。 

以品牌資訊處理為目標的消費者，在接受到廣告後對品牌的態度形成或改變會不

同於無品牌資訊處理目標的消費者；其中，無品牌資訊處理目標的消費者對廣告的回

應時間比較長，且對廣告及廣告品牌的記憶與知識建構效果都相對低於有品牌資訊處

理目標者。就知名品牌而言，因在消費者心中已有一定的品牌印象，因此知名品牌可

以透過適度不一致的廣告促使消費者產生較深層的資訊處理，留下更深刻的印象；相

較之下，不知名品牌主要目的為建立消費者心中的品牌形象，因此要以與企業想塑造

的一致形象，透過廣告訊息溝通日漸形成在消費者心中的品牌基模。  
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第四節 關鍵字廣告產品類別關聯度 

Schlinger (1979)與 Olson (1985)曾透過衡量消費者觀看廣告後，對於廣告的訊息

(廣告中提供了多少有用資訊)、與自身的關聯度(個人認知廣告資訊與自身的關聯程度)、

購買興趣、刺激程度(廣告本身帶來的娛樂與興趣感)、同理心(對廣告的涉入程度)、受

混淆的感覺以及廣告熟悉度七大構面，衡量消費者對廣告的元素重視程度，其中最重

要的因素為「關聯度」，其次是「刺激感」。消費者在接受廣告時，若廣告本身的訊息

提醒了消費者產品的概念、重要性與喚醒消費者對產品的需求時，消費者大多會被廣

告吸引，留下較深刻的印象，進而轉換為購買行為；同時，消費者也會受到廣告內容

或形式的吸引與廣告的娛樂價值而被廣告說服。然而，當兩個元素必須比較輕重緩急

時，還是要注意別讓廣告刺激的娛樂元素比重過度大於產品與消費者的關聯，在研究

中認為刺激程度過高，反而會干擾或削弱消費者對產品關聯的認知，因而模糊真正的

溝通訊息。因此，一個好的廣告方式，應該是要與消費者自身有關聯並且加入娛樂元

素，才能有效的達到行銷目的。 

Ha and McCann (2008)以超載(overload)理論、抗拒(reactance)理論與選擇性注意

(selective attention)理論來解釋廣告雜訊會產生對廣告的負面態度。在研究中指的雜訊

(clutter)引自 Ha (1996)定義的媒體介質中與主要編輯(editorial)內容不同的非相關的編

輯內容。Ha and McCann (2008)認為由於人們在一定時間下的資訊處理能力是有限的，

而這個資訊處理能力就如同資源，當廣告量太多超越人們的資訊處理負荷時，會干擾

人們資訊處理的結果；因此，人們會採用選擇性注意力，忽略認為與自身較不相關的

廣告，而保留大部分資源去處理與主要編輯內容有關的訊息；而且，當廣告與人們認

為有關的程度較低，或有強迫消費者接受廣告的感覺，便會使消費者產生厭惡、抗拒

感；而且一旦廣告被消費者認定是無關聯的，無論程度的高低，一律都被消費者視為

不相關、誤導而且惱人的。 

Goodstein (1993)研究使用兩個操弄變數：廣告類型(典型/ 非典型)、廣告處理目標

(品牌的品質/ 廣告的娛樂價值)，以及一個調節變數：先前對產品類別的態度，進行實
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驗，衡量當消費者在接觸不同類型的廣告時，自身處理廣告的目標差異與先前對產品

類別的認知態度的調節效果，所產生的廣告情感態度反應。分類理論(Categorization 

theory)指出人們在較不耗費心思思考的時候，會引用先前儲存於記憶中關聯類別的知

識與接收到的刺激重新連結、重組以進行訊息的評估，而這方面相關的知識包含了與

類別屬性的連結程度、過往的情感態度反應(Goodstein, 1993)。當人們在接受到刺激時，

會自動誘發判斷與先前認知的類別基模是否有匹配的類別描述，如果有可以匹配的類

別基模，人們會依據記憶儲存的類別基模，去衡量與評估這個刺激並產生情感；然而，

若沒有相匹配的基模，人們腦中會誘發更深層、耗費心思偏屬性導向的資訊處理過程

(Fisk & Neuberg, 1990)。而 Goodstein (1993)研究中也證實了三件事，(1)消費者觀看典

型廣告時，對廣告留下的態度比較粗略廣泛(extensive)；(2)消費者會受過往對產品類

別的態度影響，觀看一般典型廣告時資訊處理的態度比較粗淺；(3)以品牌品質為衡量

目標的消費者，對於典型廣告的資訊處理會比較不費心思。 

 

第五節 認知需求 

一、認知需求定義 

認知需求(Need for Cognition, NFC)最初概念由Cohen, Stotland, and Wolfe (1955)提

出，他們認為認知需求是「將彼此相關的情境，以有意義的、整合的形式建構，使人

們得以了解、並合理化經驗世界(experiential world)的一種需求。」，而這個需求程度不

同，會因人而異。也就是說，每個人對於將情境建構的形式與需求皆會有所差異。 

Katz (1960)認為，人們有「想要了解的需要」(need to understand)，並且會因為資

訊來源是否滿足了人們想要了解的需要，而產生滿足或沮喪的態度。 

Cacioppo and Petty (1982)基於 Cohen et al. (1955)提出的認知需求概念，進一步界

定認知需求的基本定義為：「個人因為內在動機的高低差異，而產生不同程度偏好從事

耗費心思的認知活動或訊息處理行為。」簡單而言，認知需求高的人，通常會有比較

強的內在動機，從事費心與資訊處理過程較複雜的任務。高認知需求的人以思考為樂、
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喜歡處理解決複雜的問題…等，透過較複雜的思考與分析過程，皆能帶給這群人較高

的滿足感。 

二、認知需求對資訊處理的影響 

許多研究顯示，認知需求程度的高低差異，對於人們面臨資訊處理、評估與態度

形成會有所不同。例如：Cacioppo, Petty, and Morris (1983)提出高認知需求的人，在接

受到訊息後會做比較多分析與評估，因此在接受溝通訊息後，會比起低認知需求的人

更容易回想起溝通的訊息內容並針對訊息內容做出區別判斷(discriminating 

judgment)。 

Cacioppo, Petty, Kao, and Rodriguez (1986)以思考可能性模式(Elaboration 

likelihood model ,ELM)中情境與性情(dispositional)因素會影響態度的形成，來解釋認

知需求高與低在接受到不同的說服情境，會產生的認知反應。研究中發現，對於接受

到的訊息形成態度以前，高認知需求的人，會花更多心思與時間認真思考接受到的說

服訊息；然而，認知需求低的人會避免付出努力去分析接受到的訊息，但並非低認知

需求者不聰明，只是該族群的人對思考理解的付出相對吝嗇。而認知需求與 ELM 有

些相似，在 ELM 中談到的用來處理與分析溝通說服訊息的兩種途徑，分別為中央途

徑(central routes)與周邊途徑(peripheral routes)；以中央途徑處理訊息的人，類似高認知

需求的人，對於接收到的訊息會投入較多認知努力並以較理性的態度去評估訊息，若

接受到的訊息內容具有說服性且與消費者認知需求關聯較高，則會對該訊息產生較好

的態度反應；反之，當提出的訊息與認知需求較不相關，或是令人產生疑慮時，訊息

接收者不僅對訊息產生抗拒，甚至會對該訊息產生負面態度。而採取周邊訊息途徑的

人，也雷同於低認知需求者，喜歡以簡單的方式來處理接受到的訊息，因此容易受到

外在的訊息刺激(例如：廣告、代言人)而改變對原有訊息的態度(Petty & Cacioppo, 

1986)。 

Bailey and Strube (1991)研究證明高認知需求的人在進行決策選擇時，對資訊搜尋

的數量與低認知需求的人不僅有差異之外，對訊息搜尋方式與比較方式也不同，高認
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知需求的人會在諸多選擇中比較選擇之間不同的屬性，以做整合性的考量與判斷。 

Jansen (2011)認為網路的消費者購買行為可分為六大階段，第一階段：問題認知

(problem recognition)，消費者體認到自身對於產品或服務的需求；第二階段：搜尋，

消費者藉由蒐集資訊以降低不確定性；第三階段：選擇之間的評估(evaluation of 

alternatives)，在接觸到的資訊之間做選擇；第四階段：購買決策，決定是購買；第五

階段：購買行動；第六階段：購後評估，針對購買產品或服務進行評估。然而，並非

所有的消費者皆會進行六個步驟才完成購買行為。而搜尋流程步驟完整與否和個人購

買決策行為的複雜度、搜尋產品的知識不確定性及選擇不確定性(choice uncertainty)有

關；研究中指出，若購買產品為低衝動商品(指有意識地計畫性購買、經過密集且深層

的決策與具有高搜尋動機)，此時購買決策流程會進行較完整。 

經由過往學者對認知需求的定義與認知需求影響資訊處理與判斷的研究中可以發

現，人們的內在動機高低差異，主要會影響資訊處理的深思程度的差異。高認知需求

的人，在購買決策中較願意多搜尋資訊以降低不確定性，並在不同選擇中，理性思考、

分析屬性的差異以做全面性的考量決策。總體而言，高認知需求的人，對於資訊的記

憶與判斷效果都會相對高於憑直覺思考的低認知需求者。 
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第六節 廣告效果 

一、關鍵字廣告效果衡量方式 

網際網路廣告中談到的廣告效果，主要以在網路媒介中接觸到的訊息所產生的效

果做衡量。Berthon, Pitt, and Watson (1996)發展一個網路行銷溝通的概念框架，用來解

釋網路廣告在不同階段中的衡量方式，以下將逐一說明每個階段的衡量參考依據。 

第一階段：意識效率(awareness efficiency)，根據 Gopalakrishna and Lilien (1995)

對網路瀏覽者(surfer)分類，可分為對網頁有潛在興趣者以及無興趣者；而以網頁吸引

效果而言，不僅要使瀏覽者進入或點選到指定網站，更要使網路瀏覽者從無興趣轉換

成對網頁產生潛在興趣，此稱為意識效率。常見、知名產生意識的方法有：在產品或

傳播媒介中提供廣告、網址或企業名稱，以提升曝光率，因此 Berthon et al. (1996)將

所有受測者視為網路瀏覽者，透過計算所有受測者中，確實對網頁產生注意或有累積

知識的人數，作為對網頁產生興趣與意識者。 

 

衡量對網頁產生興趣及意識的公式 =  
對網頁有潛在興趣及注意的瀏覽者數

所有網頁瀏覽者數
  

 

第二階段：造訪與吸引力效率(locatability/ attractability efficiency)，Berthon et al. 

(1996)進一步將有意識的網路瀏覽者細分為主動搜尋與被動搜尋者，說明主動搜尋者

會主動搜尋某些產品或服務的資訊，在知道網頁的存在後會主動去搜尋並點擊(hit)網

頁，而被動搜尋者並不會主動搜尋資訊，主要是瀏覽，雖然不會主動搜尋，然而在知

道網頁的存在也不會排斥點閱網頁。故無論瀏覽者為主動或被動，只要有點閱網頁，

都能達成瀏覽者造訪與吸引的目的。 

 

衡量網頁造訪與吸引力的公式 =  
點閱網頁的瀏覽者數

對網頁有潛在興趣及注意的瀏覽者數
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第三階段：接觸效率(contact efficiency)，不光是讓瀏覽者做出點閱行動，更重要

的是讓瀏覽者進入網頁後，和網頁產生較佳的互動。Berthon et al. (1996)認為，儘管網

頁瀏覽者點擊了網頁，但有些僅止於點閱動作並未閱讀網頁中的資訊或與網頁產生互

動。因此，網頁必須提供圖片、聲音、影像等方式，以提高瀏覽者對網頁的注意力，

並且使網路使用者認為值得為該網站停留，而不再僅是點閱，是真正的造訪(visit)網站，

成為對網頁有價值的造訪者。 

 

衡量網頁接觸效率的公式 =  
主動造訪者數

點閱網頁的瀏覽者數
  

 

 

第四階段：轉換效率(conversion efficiency)，真實造訪網頁的瀏覽者，在觀看網站

資訊後，可能會對網站中的資訊產生疑問或想要更進一步地與網站互動(例如：對產品

有需求或疑問而透過電子郵件與企業互動)，甚至採取購買行動，真實地從與網站互動

進而對網站營收產生貢獻的程度，稱之為轉換效率。 

 

衡量網頁轉換效率的公式 =  
購買量

主動造訪者數
  

 

第五階段：留客效率(retention efficiency)，此階段網站主要的目的不在只是創造轉

換率，而是要使顧客不僅願意在網站停留、消費更要對網站產生品牌忠誠及再訪、再

消費。如同 Blattberg and Deighton (1991)所言，客戶的資料是策略性資產；因此，此

階段網站要注意的是了解客戶需求，不斷的維護、更新資訊，並且努力改進以維持顧

客滿意度。 

 

衡量網頁留客效率的公式 =  
再購量

購買量
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Novak and Hoffman (1997)將關鍵字廣告視為一種簡單純文字的橫幅廣告；並把產

業中用以衡量網路廣告效果的流程整合為三步驟：(1)定義網站的造訪(visit)；(2)描述

使用者造訪網站時的行為；(3)衡量造訪網站的互動與結果。另將衡量方式分為兩大構

面，分別是：曝光衡量(exposure measure)與互動衡量(interactivity measure)，以下分別

探描述衡量項目。 

曝光衡量： 

1.廣告瀏覽次數(ad views)：廣告被呈現給網路使用者的次數，又稱曝光或印象。 

2.網頁瀏覽次數(page views)：特定網頁呈現給網路使用者的次數。 

3.網站瀏覽次數(site views) ：網路使用者造訪特定網站的次數。 

 

互動衡量： 

1.廣告點擊/點閱率(ad click/ ad click-through rate)：計算在廣告曝光次數下，網路使用

者點擊的次數比例。 

2.停留時間(duration time)：計算使用者平均在每個網頁停留的時間。 

過去研究網路資訊搜尋行為，研究人員可能採取目測觀察法，但 Jansen (2011)研

究則以記錄儀器(例如：相機)，觀察網路使用者在關鍵字廣告中之搜尋行為模式，並

將行為分類描述如表 2-6-1： 

表 2-6-1 贊助搜尋使用行為分析描述 

行為 描述 

印象(impression) 網路使用者對與搜尋指令關聯的廣告留下的印象次數 

點擊(click) 網路使用者點擊廣告連結進入網站頁面 

點擊訂購按鈕(click on 

order button) 

網路使用者點擊購買按鈕，展現購買意圖 

訂購(order) 因客戶點擊廣告所產生的購買訂單 

訂購量(items ordered) 客戶在單次訂購中購買的產品數 

資料來源：Jansen (2011)  

雖然，過往研究大多以網路使用者實際點擊關鍵字廣告的次數或轉換率衡量關鍵

字廣告的效果；但 Briggs and Hollis (1997)認為點擊率不是唯一可衡量網路廣告效果的
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依據，因仍須考量廣告與網路使用者當下的需求是否關聯及先前是否已接觸過品牌，

因此 Briggs and Hollis (1997)以傳統衡量廣告的意識、回憶與影響購買行為程度，並搭

配品牌動態金字塔模型，衡量消費者對網路廣告的品牌與廣告知覺。結果證實，即便

消費者並沒有點擊廣告的狀況下，仍然可以透過橫幅廣告暴露提升品牌的知名度及消

費者的忠誠度。 

二、廣告效果衡量構面 

在諸多廣告研究中證實，透過一定數量的播放廣告，可以改變消費者的購買數量

與行程消費者對廣告及產品或品牌的態度(Belch, 1982)。Kotler and Keller (2006)認為一

般研究廣告效果主要分為兩個面向，第一：廣告產生的銷售效果，這部分通常會以實

際刺激購買量的數據來衡量廣告帶來的效果；第二：廣告溝通效果，是以消費者接受

到廣告訊息後產生的認知、態度及行為改變程度來衡量廣告的效果，而衡量廣告效果

的第一步驟是消費者是否注意廣告。本研究中主要探討為第二種廣告溝通效果，以下

將針對廣告溝通效果做進一步文獻探討。 

廣告溝通中，將廣告視為一種中介效果，可影響消費者的態度、情感反應與行為

(Vakratsas & Ambler, 1999)。在廣告溝通效果中，有些人認為在消費者被動接收廣告訊

息，是種學習過程，透過正負面的訊息來制約消費者採取購買行動此類歸為行為學派

(Gorn, 1982)；同時，有學者認為，消費者主動參與、思考廣告中的訊息，產生的態度

與情感反應進而採取購買行動，這一連串的認知及行為改變歷程，是廣告溝通中的階

層效果(Lavidge & Steiner, 1961)。 

1. 廣告注意、認知與回憶 

最早談到廣告認知與態度形成，可追溯至 E. St. Elmo Lewis 提出的消費者四階段

AIDA，分別是：注意興趣慾望行動(Strong, 1925)。Lavidge and Steiner (1961)

提出的廣告效果階層模式，消費者在接觸廣告後的反應流程為：意識(awareness)瞭

解(knowledge)喜歡(liking)偏好(preference)說服(conviction)購買(purchase)。 

Keller (1987)認為消費者在接受廣告時並不會立刻進行購買品牌決策，因此事後對
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廣告的回憶是很重要的，而回憶內容包含：品牌名稱、廣告訊息、或式廣告暴露當下

消費者的情感反應。 

Hawkins, Best, and Coney (2001)針對人們對客體的認知/信念、情感、行為/反應傾

向，三大要素組合而成對客體的態度，以下分別說明三大要素之內容與概念。 

一、認知要素(cognitive)：由消費者對客體的信念所組成，消費者可能同時會對同一個

客體有許多信念，這些信念反應消費者對客體屬性的了解；當客體屬性多為正面的時

候，消費者對這些客體的整體認知會產生好感(favorable)，且態度形成的要素一般而言

與認知是一致的，所以當消費者對物體整體認知是喜愛的，對客體產生的態度也會是

正面的。 

二、情感要素(affective)：人們對客體體的感受或情緒反應是謂情感要素。消費者對產

品或客體的整體評估可能會缺乏理性認知，僅是模糊、廣泛的感受；有時甚至僅對客

體的特定屬性進行分析評估，但是，當消費者對客體的信念和自身的情感結合時，會

影響消費者對產品與品牌或客體的反應態度。 

三、行為要素(behavioral)：對客體或活動以特定行為回應的傾向；行為要素反應行為

趨勢與意圖，例如：一系列的購買決策或推薦行為。 

不同學者所描述從認知到產生態度的流程雖然階層數未必相同，但可以對照出大

致上分為以上三步驟，以下為研究整理之廣告階層效果對照表 2-6-2： 

表 2-6-2 廣告階層效果 

 認知 情感 行為 

AIDA 注意 興趣     慾望    行動 

廣告效果階層模式 意識   瞭解 喜歡偏好說服    購買 

資料來源：本研究整理 

2. 網路廣告態度 

消費者接受廣告刺激後，對廣告產生的認同或不認同感，就是對廣告產生的態度

(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986)。 

Ducoffe (1995)、Schlosser, Shavitt, and Kanfer (1999)、Brackett and Carr (2001)與
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Tsang, Ho, and Liang (2004)建立的網路廣告態度模型中，有四大構面分別是：廣告的

娛樂性(entertainment)，強調廣告本身使閱聽眾覺得有趣、愉悅以及滿足的；資訊性

(informativeness)，提供即時資訊、使消費者更了解產品；信任性(credibility)，提供可

靠的訊息，可做為消費者在進行購買決策時的參考；以及干擾性(irritation)，主要強調

廣告所引發的不悅與憤怒感，而這四個因素分別會直接影響廣告價值及廣告態度的形

成，加上人口變數也能看出消費者對網路廣告的態度，網路廣告態度模型如圖 2-6-1。 

 

圖 2-6-1 網路廣告態度模型 

資料來源：Brackett and Carr (2001)  
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3. 產品與品牌態度 

Fishbein and Ajzen (1975)認為，態度是一種顯著的信念，而信念在特定情況下會

從記憶中被喚醒，並作為決策的參考依據。當人們接觸到廣告的品牌或產品屬性和記

憶中的信念相關時，會產生較正面的態度。 

Wilkie (1994)定義之品牌態度是「消費者對一個產品品牌的整體評估，依據品牌

顯著的利益或屬性，消費者得以分辨出喜好或厭惡的感覺，進而產生對品牌之態度。」 

Mitchell and Olson (1981)和 Shimp (1981)雖認同 Fishbein(1975)所提出－影響消費

者接受到廣告刺激後，對產品或品牌產生態度是受到中介變數「信念」所影響。然而

他們也懷疑是否仍有其他的中介變數。而實驗證明，仍有其他中介變數，例如：廣告

態度；消費者對接收到的廣告刺激所產生的喜好態度，會影響消費者對產品或品牌的

態度。也就是說，消費者會因為喜歡廣告與否而喜歡產品或品牌，進而影響購買品牌

的決策。 

Holbrook and Batra (1987)建立的溝通模式中發現，消費者接受廣告內容的過程中，

若能產生情感反應，則消費者對於廣告態度與品牌態度更趨正向，而研究模型如圖 

2-6-2： 

 

圖 2-6-2 廣告溝通模式 

資料來源：Holbrook and Batra (1987) 

綜上所言，在消費者面臨眾多品牌進行選擇前，會對於不同品牌的屬性與利益進

行評估，各種正面或負面的評估結果皆可能影響消費者對品牌態度的形成與改變；另

外，對品牌的態度也可能因為廣告內容而產生態度改變。 
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第三章 研究方法 

本研究主要探討知名品牌或不知名品牌推廣新產品或新品牌之際，以品牌名稱或

產品名稱做為關鍵字廣告，產生的廣告效果差異。本章內容以介紹研究架構為主，及

研究假設的推論，接著透過前測問卷判斷出受測者對品牌知名度的認知差異作為正式

問卷設計的參考依據；以及最後正式問卷的實驗設計。 

第一節 研究架構 

本研究分為兩個受試者間實驗，分別為：產品名稱為搜尋策略或品牌名稱搜尋策

略；另外有兩個自變數：品牌預期一致性與知名度、產品類別關聯度。  

第一則以產品名稱作為搜尋策略之實驗，以關鍵字廣告品牌的知名程度與關鍵字

廣告的產品與搜尋產品類別之關聯度為自變數，受測者個人認知需求則為調節變數，

形成之組合為：2(知名品牌、不知名品牌) x2(高關聯、低關聯)，共四組。 

第二則以品牌名稱作為搜尋策略之實驗，以關鍵字廣告品牌與預期的一致性與品

牌知名程度及關鍵字廣告產品與搜尋產品類別關聯為自變數，受測者個人認知需求則

為調節變數，形成之組合為 3(與預期一致之品牌、非與預期一致的知名品牌、非預期

一致的不知名品牌) x2(高關聯、低關聯)，共六組。 

兩實驗之依變數均為消費者接收關鍵字廣告後的廣告注意、廣告理解、廣告回憶、

正負面廣告態度及產品與品牌之態度，研究架構如圖 3-1-1 所示： 
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圖 3-1-1 研究架構圖 

 

第二節 研究假設 

一、關鍵字廣告品牌知名度與關鍵字廣告效果的關係 

Kent and Allen (1994)研究知名品牌與不知名品牌在競爭性廣告干擾下的廣告效果，

研究發現，消費者除了對知名品牌廣告的回憶與記憶效果比較好之外，也較不會受其

他競爭性廣告干擾而影響對知名品牌的態度。 

綜合以上，顯示品牌對於消費者注意廣告的程度有差異，且態度也有所影響，故

本研究的第一個假設如下： 

H1-a：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告注意程度會

實驗一(以產品名稱搜尋) 

 關鍵字廣告品牌 

 知名品牌 

 不知名品牌 

關鍵字廣告產品類別 

 與搜尋產品關聯高 

 與搜尋產品關聯低 

關鍵字廣告效果 

 廣告注意 

 廣告理解 

 廣告回憶 

 正面廣告態度 

 負面廣告態度 

 廣告產品態度 

 廣告品牌態度 

認知需求 

H1 

 

H3 

 

實驗二(以品牌名稱搜尋) 

 關鍵字廣告品牌 

 與預期一致之品牌 

 與預期不一致的知名品牌 

 與預期不一致的不知名品牌 

關鍵字廣告產品類別 

 與搜尋產品關聯高 

 與搜尋產品關聯低 

關鍵字廣告效果 

 廣告注意 

 廣告理解 

 廣告回憶 

 正面廣告態度 

 負面廣告態度 

 廣告產品態度 

 廣告品牌態度 

H4 

 

認知需求 

H2 

 

H3 

 
H4 

 

H5 

 

H6 
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高於不知名品牌。 

H1-b：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告理解程度會

高於不知名品牌。 

H1-c：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告回憶程度會

高於不知名品牌。 

H1-d：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告的正面廣告

態度會高於不知名品牌。 

H1-e：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告的負面廣告

態度會低於不知名品牌。 

H1-f：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告的產品態度

會高於不知名品牌。 

H1-g：以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌的關鍵字廣告的品牌態度

會高於不知名品牌。 

二、關鍵字廣告品牌預期一致性與關鍵字廣告效果的關係 

根據 Bettman (1979)認為，預期是透過長期的經驗所累積，所以當接觸到的刺激

與過往經驗匹配(meet)，人類可以很自然的處理資訊；反之稱之為干擾，且如果既有

的預期已經很強烈，對於接觸到的資訊不匹配反而會產生衝突。刺激與預期一致與否，

會使人對刺激產生注意，可能是因為刺激可以協助人們達到目標，獲得額外學習，但

也可能是因為刺激干擾中斷了人們的資訊處理。人在一定時間內能接受的資訊有限，

因此部分的環境資訊會與消費者對資訊的認知、注意力競爭，使消費者對關鍵字的認

知程度產生差異。 

Jansen (2011)表示，在網路資訊中時常資訊過載，而消費者的注意力有限，因此

人們自然發展出在有限的時間與文字內容中自動選擇與自身有關聯的資訊，並忽略那

些自認為較不關聯的訊息；諸多研究皆證實，即便消費者的搜尋指令中不包含品牌名

稱，然而若關鍵字廣告顯示的品牌名稱與消費者搜尋的產品或產業有關聯，消費者會
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對廣告進一步注意或參與的程度大幅提高。 

綜合第一則假設之知名品牌的廣告注意程度與態度會優於不知名品牌，及以上文

獻，本研究推論的第二個假設如下： 

H2-a：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告注意程度會高於與預期不一致的品牌；其中，與預期不一致的

知名品牌關鍵字廣告注意程度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

H2-b：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告理解程度會高於與預期不一致的品牌；其中，與預期不一致的

知名品牌關鍵字廣告理解程度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

H2-c：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告回憶程度會高於與預期不一致的品牌；其中，與預期不一致的

知名品牌關鍵字廣告回憶程度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

H2-d：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告的正面廣告態度會高於與預期不一致的品牌；其中，與預期不

一致的知名品牌關鍵字廣告的正面廣告態度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

H2-e：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告的負面廣告態度會低於與預期不一致的品牌；其中，與預期不

一致的知名品牌關鍵字廣告的負面廣告態度仍會低於與預期不一致的不知名品牌。 

H2-f：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告的產品態度會高於與預期不一致的品牌；其中，與預期不一致

的知名品牌關鍵字廣告的產品態度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

H2-g：以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與消費者預期的品牌一致時，

則消費者對關鍵字廣告的品牌態度會高於與預期不一致的品牌；其中，與預期不一致

的知名品牌關鍵字廣告的品牌態度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 
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三、關鍵字廣告產品與搜尋產品類別關聯與關鍵字廣告效果之關係 

Kim and Sundar (2010)研究關鍵字廣告和消費者搜尋指令輸入的關聯性差異對消

費者產生的態度研究，其中發現關鍵字廣告與消費者搜尋指令的差異過大，會被視為

廣告雜訊(clutter)，不僅會使消費者產生負面感覺，消費者也會盡力去避免接受此類的

訊息干擾；反之，若廣告與消費者的關聯度高且使消費者感到有興趣，便能降低對廣

告與網站本身的負面態度。另外，消費者對於與自己搜尋相關聯或稱為配適(fittingness)

與一致(congruence)的關鍵字廣告產生的廣告注意、廣告記憶、廣告態度，都會優於低

關聯的關鍵字廣告。 

過去研究證實，人們在一定時間下的資訊處理量有限，因此當資訊負荷過大時，

人們會選擇忽視部分關聯性低、難以處理的訊息，也就是所謂的雜訊(clutter)，同時也

會對這些造成資訊處理困擾的訊息、網站產生惱怒、負面感，進而對此媒體產生不滿。

另一個研究架構則指出，若無關聯的訊息違背了既有的基模，在消費者無法資訊處理

的情況下，便會將此無關聯的廣告視為吵鬧的並選擇避免接受此廣告訊息(Edwards, Li, 

& Lee, 2002)。 

綜合以上，顯示廣告產品或內容與消費者自身關聯與否對於消費者注意廣告、記

憶廣告的程度會有差異，且對廣告產生的態度也有所影響，故本研究的第三個假設如

下： 

H3-a：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告注意程度；其中，關聯程度高者廣告注意程度會高於關聯程度低者。 

H3-b：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告理解程度；其中，關聯程度高者廣告理解程度會高於關聯程度低者。 

H3-c：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告回憶程度；其中，關聯程度高者廣告回憶程度會高於關聯程度低者。 

H3-d：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告正面廣告態度；其中，關聯程度高者正面廣告態度會高於關聯程度低者。 
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H3-e：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告負面廣告態度；其中，關聯程度高者負面廣告態度會低於關聯程度低者。 

H3-f：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告產品態度；其中，關聯程度高者廣告產品態度會高於關聯程度低者。 

H3-g：關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類別關聯程度會影響消費者

對關鍵字廣告品牌態度；其中，關聯程度高者廣告品牌態度會高於關聯程度低者。 

四、認知需求對關鍵字廣告的調節效果 

Cacioppo et al. (1983)、Petty and Cacioppo (1986)與 Bailey and Strube (1991)研究指

出，高認知需求的人在接收訊息後會作較多的思考、分析及評估，盡可能在搜尋過程

中，透過取得多方面的資訊以降低風險；相反地，低認知需求的人，避免耗費心思去

分析、理解接收到的訊息，對於判斷也偏直覺式思考。總的來說，高認知需求對於資

訊的溝通會有較好的記憶效果、區別判斷能力。 

Tuten and Bosnjak (2001)指出，高認知需求的網路使用者在網路使用目的中著重於

學習、獲取商品資訊與閱讀時事；相對於低認知需求網路使用者主要目的為娛樂功能，

對於資訊思考與判斷的程度較淺，且高認知需求的網路使用者也會主動搜尋資訊。 

Sicilia, Ruiz, & Munuera(2005)研究網頁互動性對高低認知需求使用者的資訊處理

程度與密度差異，研究結果發現，高認知需求使用者比較專注於網頁內容的資訊互動

性，而低認知需求則專注於網頁設計形式的互動性；也就是說，高認知需求者，不管

面對互動或非互動式的網頁，都會花較多的心思去處理資訊，而低認知需求者則是在

互動式網頁中，對於資訊的接收比較強烈，而對於非互動式網頁的資訊處理態度就很

粗略。另外研究也發現，高認知需求的人對於資訊的整合、記憶與理解能力優於低認

知需求者。由該實驗證實，認知需求確實是調節資訊處理的重要因子。 

基於以上，可推斷認知需求對資訊處理與搜尋具有一定程度的調節影響，本研究

產生以下第四、第五及第六個假設： 

H4-a：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字
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廣告注意程度較佳，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H4-b：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字

廣告理解程度較佳，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H4-c：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字

廣告回憶程度較佳，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H4-d：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字

廣告的正面廣告態度較大，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H4-e：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字

廣告的負面廣告態度較小，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H4-f：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字

廣告的產品態度較佳，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H4-g：關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程度高時，消費者對關鍵字

廣告的品牌態度較佳，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情況。 

H5-a：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告注意程度差異較小。 

H5-b：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告理解程度差異較小。 

H5-c：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告回憶程度差異較小。 

H5-d：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告的正面廣告態度差異較小。 

H5-e：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告的負面廣告態度差異較小。 

H5-f：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告的產品態度差異較小。 

H5-g：以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對
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知名品牌與不知名品牌的關鍵字廣告的品牌態度差異較小。 

H6-a：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及預期不一致品牌的關鍵字廣告注意程度差異較小。 

H6-b：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及預期不一致品牌的關鍵字廣告理解程度差異較小。 

H6-c：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及預期不一致品牌的關鍵字廣告回憶程度差異較小。 

H6-d：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及預期不一致品牌的關鍵字廣告的正面廣告態度差異較小。 

H6-e：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及不預期一致品牌的關鍵字廣告的負面廣告態度差異較小。 

H6-f：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及不預期一致品牌的關鍵字廣告的產品態度差異較小。 

H6-g：以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求者，高認知需求的消費者對

與預期一致品牌及不預期一致品牌的關鍵字廣告的品牌態度差異較小。 

 

第三節 實驗前測 

一、前測目的 

本實驗的前測問卷主要目的是為了確認本研究先以價格區分出的產品類別對消費

者而言是否確實為涉入程度高之產品。因為本研究假設消費者涉入程度高的產品，在

進行網路搜尋時，會比較注意資訊，對產品的學習與搜尋動機意願也會較高，因此能

減低受測者進行實驗時不專心的可能，藉此降低對實驗的干擾。 

另外，前測也需選出消費者認為的高知名度品牌、中知名度品牌以及不知名品牌，

以作為正式實驗的操弄變項。 
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二、產品選擇 

本研究先選取大學與研究所學生普遍擁有且喜歡互相討論的產品：數位相機及筆

記型電腦作為調查標的。 

三、前測問卷設計 

以下將針對前測問卷三部份的設計簡單說明之。 

1. 產品涉入 

本研究採用 Zaichkowsky (1994)所提出的涉入量表 (Personal Involvement 

Inventory, PII)一共十題的李克特七點量表，用來衡量消費者對於筆記型電腦與數位相

機的產品認知涉入程度。研究問題如下： 

對我而言，筆記型電腦/數位相機是， 

涉入量表 

1. 重要的  2. 相關的  

3. 意義重大的 4. 有價值的 

5. 有趣的 6. 令人著迷的  

7. 吸引人的 8. 興奮的 

9. 需要的 10. 在意的 

 

2. 產品知識與學習興趣 

本研究參考Zaichkowsky (1985)與Park, Feick, and Mothersbaugh (1992)的產品類別

涉入與產品知識的量表進行修改，使用李克特七點量表，衡量消費者對產品認知程度

與興趣。四題問題如下： 

產品知識與興趣 

1. 我相當瞭解這類產品  

2. 在購買該產品前，我會先行上網搜尋資訊 

3. 我有興趣閱讀關於該類產品的報導文章與廣告  

4. 在這個產品類別中我有一個最喜歡的品牌 
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3. 品牌聲望與態度 

本研究需要區隔實驗品牌的知名度與聲望，此部分題項參考 Keller (1993);Lassar, 

Mittal, and Sharma (1995)與 Simonin and Ruth (1998)中衡量顧客對品牌的了解與熟悉度

之問項，作為本研究衡量消費者對品牌認知的態度題項，並以李克特七點量表作為衡

量指標；問卷題目如下所述。 

本階段選擇測試的筆記型電腦品牌分別為：Apple 蘋果、ASUS 華碩、HP 惠普、

KJS 工人舍、Galleria 格雷力，以及 Fujitsu 富士通，共六個品牌；另外在數位相機部

分則有：Canon 佳能、Nikon 尼康、RICOH 理光、Olympus 奧林巴斯、Panasonic 松下、

LECIA，同樣選擇六個品牌。 

品牌認知態度 

1. 我聽過或看過這個品牌 2. 我了解該品牌擁有的產品類別 

3. 對我而言，這個品牌是熟悉的 4. 我對這個品牌有好感 

5. 我認為這個品牌的品質是良好的 6. 我認為這個品牌在市場具影響力 

四、前測過程 

採取便利抽樣方式，以大學部、研究所以及上班族共 51 名做為受測之對象。 

五、前測結果 

第一、二部分主要針對筆記型電腦與數位相機涉入程度分析，推斷其涉入程度是

否有差異。 

表 3-3-1 前測產品涉入程度與產品知識興趣敘述統計 

 平均數 標準差 

筆記型電腦 涉入程度 5.4549 1.03001 

產品知識與興趣 5.5539 .97251 

數位相機 涉入程度 5.0373 1.29197 

產品知識與興趣 5.2892 1.21282 

表 3-3-2 前測產品涉入程度與產品知識興趣差異分析 

 T 值 顯著性 

涉入程度 1.805 .074 

產品知識與興趣 1.216 .227 
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由表 3-3-1 與表 3-3-2 得知，筆記型電腦與數位相機之涉入程度及產品知識及興

趣差異不大，都屬於預期中設定的高度涉入與高度知識搜尋興趣的產品。故本研究將

探討消費者對品牌認知是否有顯著差異，以協助正式實驗的品牌操弄挑選。 

第三部分主要目的需區分在筆記型電腦與數位相機類別中的品牌知名程度，以下

將分別探討之。判別方式先以品牌聲望的平均值判斷高低，再以重複量數(repeated 

measure ANOVA)分析找出與其他平均變異數差異最大者，排序品牌知名度並作為正式

實驗品牌的選擇。 

表 3-3-3 前測筆記型電腦品牌知名度平均數與標準差 

品牌知名 平均數 標準差 

Apple 蘋果 6.0817 .85853 

ASUS 華碩 5.4575 .77949 

HP 惠普 5.1471 .95606 

KJS 工人舍 2.1176 1.13544 

Galleria 格雷力 1.8203 .81093 

Fujitsu 富士通 4.7320 1.19214 

由表 3-3-3 可挑出品牌知名度平均數最高知品牌為 Apple，在知名度最低方面為

Galleria，至於中等品牌，則使用重複量數變異分析找出品牌知名於第三(惠普)及第四

順位(富士通)，觀察其與其他品牌之間知名度的平均數差異。 
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表 3-3-4 前測筆記型電腦品牌知名度差異檢定表 

品牌 比較品牌 品牌間平均數差異 標準誤 顯著性 

Apple ASUS .62418
**

 .19177 .001 

HP .93464
**

 .19177 .000 

KJS 3.96405
**

 .19177 .000 

Galleria 4.26144
**

 .19177 .000 

Fujitsu 1.34967
**

 .19177 .000 

ASUS HP .31046 .19177 .107 

KJS 3.33987
**

 .19177 .000 

Galleria 3.63725
**

 .19177 .000 

Fujitsu .72549
**

 .19177 .000 

HP KJS 3.02941
**

 .19177 .000 

Galleria 3.32680
**

 .19177 .000 

Fujitsu .41503
*
 .19177 .031 

KJS Galleria .29739 .19177 .122 

Fujitsu -2.61438
**

 .19177 .000 

Galleria Fujitsu -2.91176
**

 .19177 .000 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

由表 3-3-4 可發現，在品牌知名度的牌行水準，整體排序為：蘋果>華碩=惠普>

富士通>工人舍=格雷力。 

在消費者心目中最知名的品牌 Apple 的確與其他所有品牌仍有所差異，因此 Apple

無疑成為消費者心目中最知名的筆記型電腦品牌。然而，在品牌知名度第三名與第四

名品牌與其他品牌的知名度差異，富士通與其他所有品牌皆有所不同，然而惠普與華

碩的品牌知名度差異不顯著，表示大部分消費者認為華碩與惠普實無差異，應皆屬於

中高知名度品牌，因此在中等知名方面將選擇富士通作為實驗操弄的中等知名品牌。

最後，在低知名度的情況中，由於工人舍與格雷力兩個品牌間差異並不大，但以格雷

力與其他品牌間的差異水準大於工人舍與其他品牌間的差異水準，且由表 3-3-3 格雷

力的品牌知名度平均數與標準差較小，故本實驗將選擇格雷力作為品牌操弄變數中的

不知名品牌。 

本次前測在筆記型電腦品牌選擇結果將選定：高知名品牌-Apple 蘋果；中度知名

品牌-Fujitsu 富士通；低知名品牌-Galleria 格雷力。 
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因為在產品的涉入與興趣差異不大的情況下，進行分析，數位相機的品牌知名度

平均數與標準差，並進一步分析消費者對數位相機品牌之間知名度是否有知名度差異

的區別： 

表 3-3-5 前測數位相機品牌知名度平均數與標準差 

品牌知名 平均數 標準差 

Canon 佳能 6.0425 .74075 

Nikon 尼康 6.0000 .81921 

RICOH 理光 3.8301 1.86562 

Olympus 奧林巴斯 5.0294 1.30669 

Panasonic 松下 5.6797 .91945 

LEICA  4.0817 2.17827 

由表 3-3-5 觀察各品牌知名度在消費者心中差異不大，品牌知名度平均數最高為

佳能，最低則為理光；至於中等品牌，同樣也使用 repeat measure ANOVA 分析找出品

牌知名於第三(松下)與第四名(奧林巴斯)，與其他品牌之間知名度的平均數差異。 

表 3-3-6 前測數位相機品牌知名度差異檢定表 

品牌 比較品牌 品牌間平均數差異 標準誤 顯著性 a 

Canon Nikon .04248 .28003 .880 

RICOH 2.21242
**

 .28003 .000 

Olympus 1.01307
**

 .28003 .000 

Panasonic .36275 .28003 .196 

LEICA  1.96078
**

 .28003 .000 

Nikon 

RICOH 2.16993
**

 .28003 .000 

Olympus .97059
**

 .28003 .001 

Panasonic .32026 .28003 .254 

LEICA  1.91830
**

 .28003 .000 

RICOH 

Olympus -1.19935
**

 .28003 .000 

Panasonic -1.84967
**

 .28003 .000 

LEICA  -.25163 .28003 .370 

Olympus 
Panasonic -.65033

*
 .28003 .021 

LEICA  .94771
**

 .28003 .001 

Panasonic LEICA  1.59804
**

 .28003 .000 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

46 

 

由表 3-3-6 可發現，在品牌知名度的牌行水準，整體排序為：佳能=尼康=松下>

奧林巴斯>LEICA=理光。 

在消費者心目中最知名的數位相機品牌同時有佳能、尼康與松下，佳能的品牌知

名平均值仍有些微高於其他兩大品牌，然而整體而言，是沒有顯著差異的。第四名品

牌-奧林巴斯，十分顯著地與其他品牌的知名度皆有所差異。不過，在低知名度的情況

中，理光與 LEICA 的品牌知名度的平均數差異也不顯著，在消費者心中這兩個品牌皆

屬於較不知名等級；但以理光與其他品牌間的差異水準大於 LEICA 與其他品牌間的差

異水準，相較筆記型電腦，本次前測結果發現，數位相機整體而言對消費者來說，除

了產品知識與興趣比筆記型電腦稍低之外，本身對品牌之間的區別也較小，因此選定

正式實驗的產品將採用筆記型電腦。  
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第四節 實驗設計 

本研究正式實驗主要衡量當消費者以不同搜尋策略搜尋產品時，搜尋結果之關鍵

字廣告品牌與消費者本身預期的一致性與否、品牌知名程度，及關鍵字廣告的產品類

別與消費者搜尋產品之關聯程度高低，在受測者之間產生的廣告效果差異，故本研究

有三類操弄變數，分別為：搜尋策略、品牌預期一致性、產品類別關聯度。 

本實驗有兩大實驗，共十個實驗組別；分為產品名稱搜尋策略－2 (知名品牌、不

知名品牌) x2 (產品類別關聯度高、產品類別關聯度低)以及品牌名稱搜尋策略－3 (與

預期一致之品牌、與預期不一致的知名品牌、與預期不一致的不知名品牌)x2 (產品類

別關聯度高、產品類別關聯度低)，每組實驗共分六大部分，以下將針對各變數與衡量

及問卷設計加以描述，正式問卷則列於附錄。 

一、操弄變數之設計 

操弄變數的設計，共分三個部分；第一部分為搜尋策略的選擇，分為產品名稱與

品牌名稱，Mitchell (1979)認為，若消費者以品牌名稱為資訊搜尋目的，則本身對於該

品牌的產品會有一定的興趣與認知。故在品牌名稱的搜尋策略會以品牌與產品名稱同

時作為資訊搜尋指令。第二部分為品牌預期一致性與知名度的操弄，正式實驗依據實

驗前測的結果選取品牌知名度區別程度較明顯的筆記型電腦品牌作為操弄變項，分別

是知名品牌-Apple 蘋果電腦，不知名品牌- Galleria 格雷力電腦，以及中等知名的 Fujitsu

富士通電腦，設定為本實驗中與預期一致之品牌。第三部分為產品類別關聯度高低的

操弄，本實驗選取產品類別方式，首先以價格為依據，選擇高涉入產品，以排除因涉

入程度干擾資訊搜尋的意願，並透過實驗前測確認消費者對筆記型電腦的涉入程度確

實為高涉入；產品類別關聯度的部分，低關聯度產品需排除與原有產品類別相關或相

依之可能性，然而因現實關鍵字搜尋機制考量，故仍需將筆記型電腦作為關鍵字廣告

詞中的附加訊息，才符合關鍵字搜尋機制，得以在該搜尋指令中顯現該關鍵字廣告，

因此低關聯之關鍵字廣告產品類別採取與電腦屬性差異較大的冷氣壓縮機為操弄產品；

至於高關聯度之產品則維持筆記型電腦。 
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問卷分為兩種搜尋情境，分別是產品名稱與品牌名稱，搜尋情境如表 3-4-1。每

份問卷的情境都是由一種網頁搜尋結果所組成，網頁內容包含：搜尋關鍵詞、關鍵字

廣告、正式搜尋結果。 

以實驗一為例，正式搜尋結果頁面的範例如圖 3-4-1；以產品名稱搜尋的正式搜

尋結果內容四個實驗組別皆相同，而以品牌名稱搜尋的六個結果頁面也一致；十組實

驗中，唯獨其關鍵字廣告中的第一則關鍵字廣告會受操弄變數的組合有所調整，其餘

皆控制為相同之情境；各組關鍵字廣告情境如表 3-4-2： 

 

圖 3-4-1 實驗問卷搜尋情境之結果頁面 

 

表 3-4-1 實驗問卷搜尋策略情境 

搜尋策略 關鍵字搜尋情境 

產品名稱 假設你近日因有購買筆記型電腦之需求，所以開始在網路上搜

尋「筆記型電腦」，希望能了解更多相關資訊，以決定購買的

品牌。 

品牌名稱 假設你近日因有購買筆記型電腦之需求，且得知 Fujitsu 富士通

筆記型電腦正推出全新產品，所以開始在網路上搜尋「Fujitsu

筆記型電腦」，希望能了解更多相關資訊，以決定購買的品牌。 
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表 3-4-2 實驗問卷關鍵字廣告內容情境 

實

驗 

編

號 

問卷 關鍵字廣告內容情境 

實

驗

一 

1 

產品名稱搜尋策略 x  

知名品牌 x  

類別關聯度高 

MacBook 蘋果電腦全新上市 

MacBook Lion OS 出類拔萃，全台門市服務，買筆電好安心！ 

store.apple.com/tw 

2 

產品名稱搜尋策略 x 

不知名品牌 x  

類別關聯度高 

Galleria 格雷力筆電全新上市 

秋葉原最 pro 玩家級電腦，全台門市服務，買筆電好安心！ 

www.dospara.com.tw 

3 

產品名稱搜尋策略 x  

知名品牌 x  

類別關聯度低 

HITACHI 日立環保壓縮機全新上市 

新款環保壓縮機全新上市，現在購買馬上到貨！買再抽小筆電！ 

www.gohappy.com.tw 

4 

產品名稱搜尋策略 x  

不知名品牌 x  

類別關聯度低 

FROST 冰點環保壓縮機全新上市 

新款環保壓縮機全新上市，現在購買馬上到貨！買再抽小筆電！ 

www.gohappy.com.tw 

實

驗

二 

5 

品牌名稱搜尋策略 x 與

預期一致之品牌 x  

類別關聯度高 

Fujitsu 新款筆電全新上市 

Lifebook 全面升級，全台門市服務，買筆電好安心！ 

www.onlinefujitsu.com.tw 

6 

品牌名稱搜尋策略 x 與

預期不一致的知名品牌

x 類別關聯度高 

MacBook 蘋果電腦全新上市 

MacBook Lion OS 出類拔萃，全台門市服務，買筆電好安心！ 

store.apple.com/tw 

7 

品牌名稱搜尋策略 x 與

預期不一致的不知名品

牌 x 類別關聯度高 

Galleria 格雷力筆電全新上市 

秋葉原最 pro 玩家級電腦，全台門市服務，買筆電好安心！ 

www.dospara.com.tw 

8 

品牌名稱搜尋策略 x 與

預期一致之品牌 x  

類別關聯度低 

Fujitsu 環保壓縮機全新上市 

新款環保壓縮機全新上市，現在購買馬上到貨！買再抽小筆電！ 

www.gohappy.com.tw 

9 

品牌名稱搜尋策略 x 與

預期不一致的知名品牌 

x 類別關聯度低 

HITACHI 日立環保壓縮機全新上市 

新款環保壓縮機全新上市，現在購買馬上到貨！買再抽小筆電！ 

www.gohappy.com.tw 

10 

品牌名稱搜尋策略 x 與

預期不一致的不知名品

牌 x 類別關聯度低 

FROST 冰點環保壓縮機全新上市 

新款環保壓縮機全新上市，現在購買馬上到貨！買再抽小筆電！ 

www.gohappy.com.tw 
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二、應變數的衡量 

本研究的應變數共五個，分別為廣告認知、正面廣告態度、負面廣告態度、產品

態度、品牌態度，以下分別說明衡量標準。 

1. 廣告注意 

本研究參考 Olson (1985)廣告內容吸引注意力程度、Schlosser et al. (1999)的網路廣

告注意程度與 Tsang et al. (2004)接受行動廣告的注意程度衡量題項，修飾語句後，採

用李克特五點量表，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」。題項如下： 

廣告注意衡量題項 

關鍵字廣告中的訊息能引起我的注意 

2. 廣告理解 

本研究參考 Schlosser et al. (1999)的網路廣告了解度衡量，採用李克特五點量表，

1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」。題項如下： 

廣告認知衡量題項 

我瞭解關鍵字廣告中的訊息內容 

3. 廣告回憶 

本研究參考 Keller (1987)以開放式問答，詢問受測者記憶中的廣告品牌與廣告中

的訴求內容；本研究採用複選題方式，讓受測者自行勾選記憶中的廣告訊息，因為本

研究在關鍵字廣告的訊息元素數目共六個，因此依據受測者記得的廣告訊息個數轉換

為回憶程度 1 表示「最低」，6 表「最高」，題項如下： 

廣告認知衡量題項 

我記得關鍵字廣告中提到的訊息 

4. 正面廣告態度 

本研究參考並結合 Olson (1985)、Ducoffe (1995)及 Schlosser et al. (1999)的網路廣

告態度的三個正向態度構面--娛樂、資訊、信任來衡量，並搭配 Sundar and Kalyanaraman 

(2004)廣告的態度說服效果，採用李克特五點量表，1 為「非常不同意」，5 為「非常
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同意」。發展出題項如下： 

正面廣告態度衡量題項 

1. 我認為關鍵字廣告是有趣的 

2. 我認為關鍵字廣告是令人興奮的 

3. 我認為關鍵字廣告是值得信任的 

4. 我認為關鍵字廣告能提供我需要的資訊 

5. 我認為關鍵字廣告是有用的 

6. 我認為關鍵字廣告是有價值的 

7. 我認為關鍵字廣告是重要的 

8. 我可能會進一步造訪與該關鍵字廣告相關的網頁 

5. 負面廣告態度 

此部分參考 Olson (1985)、Ducoffe (1995)及 Schlosser et al. (1999)衡量廣告態度中

的負面情緒-干擾性來衡量負面廣告態度，採用李克特五點量表，1 為「非常不同意」，

5 為「非常同意」。發展出題項如下： 

負面廣告態度衡量題項 

1. 我認為關鍵字廣告的訊息誤導了我 

2. 我認為關鍵字廣告是惱人的 

6. 產品態度 

產品態度參考 Olson (1985)衡量喚醒消費者對產品的需求及 Fishbein and Ajzen 

(1975)對態度的衡量，選取與本研究相關之議題，如：產品是否有用、適合消費者；

採用李克特五點量表，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」。發展出題項如下： 

產品態度衡量題項 

1. 該關鍵字廣告中的產品能引起我的興趣 

2. 我認為該關鍵字廣告中的產品是適合我的 

3. 我認為該關鍵字廣告中的產品對我而言是有用的 

4. 我認為該關鍵字廣告提醒我對目前的產品的不滿，所以我應該尋找更好的

產品 

7. 品牌態度 

品牌態度參考 Lassar et al. (1995)衡量品牌的績效、價值、社會形象、信任與承諾

五個構面，以及 Pham and Avnet (2004)品牌評估，好/壞、偏好/不偏好、喜歡/不喜歡，
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綜合問項選取與本研究相關並修飾語句；採用李克特五點量表，1 為「非常不同意」，

5 為「非常同意」。發展出題項如下： 

品牌態度衡量題項 

1. 該關鍵字廣告中的品牌能引起我的興趣 

2. 我認為該關鍵字廣告中的品牌是適合我的 

3. 我認為該關鍵字廣告中的品牌是高品質的 

4. 我認為該關鍵字廣告中的品牌是具影響力的品牌 

5. 該關鍵字廣告中提到的品牌或產品可能會成為我購買的參考 

三、調節變數的衡量 

本實驗的調節變數為認知需求。大多數學者皆參考 Cacioppo, Petty, and Kao (1984)

之認知需求的衡量方法，本研究另參考 Epstein, Pacini, Denes-Raj, and Heier (1996)，並

挑選該研究中因素負荷量大於特徵值(Eigenvalue)的題項，共計 4 題；採用李克特五點

量表，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」。發展出題項如下： 

認知需求衡量題項 

1. 比起挑戰思考的工作我更喜歡做簡單不需要思考的工作 

2. 我不喜歡承擔要需要很多思考的責任 

3. 我比較喜歡複雜的問題 

4. 我嘗試去預期且避免會可能讓我陷入深思的情境 

四、操弄檢定 

本實驗的操弄檢定共分三部分；分別確認受測者的廣告內容涉入，對品牌的知名

度判斷；最後，於低關聯產品類別的實驗問卷中，調查消費者對不同產品類別認定的

關聯程度。 

第一部分，為確定受測者對廣告內容與情境為高涉入，因此，在問卷第一部分進

行情境回憶與再認問答，確認消費者確實接受到廣告訊息，才得以列為有效樣本。第

二部分的實驗操弄，主要目的是確認本實驗操弄品牌的知名度與消費者心中認知的品

牌知名程度一致，除了參考實驗前測之結果，再進行重複試驗，另外加上產品類別低
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關聯之冷氣壓縮機操弄品牌作為實驗區分知名度的檢定，問卷題項以七點量表，衡量

尺度為 1「非常不知名」到 7「非常知名」。 

第三部份，在產品類別關聯度低的實驗組別中，詢問受測者認為冷氣壓縮機與筆

記型電腦之產品關聯程度是否為同類別產品，採用李克特五點量表，1 為「非常不同

意」，5 為「非常同意」。 

五、共變數的衡量 

實驗中需要消費者觀看關鍵字廣告，但因消費者本身可能對關鍵字廣告有一定的

刻板印象或既有態度存在，因此需藉由共變數的控制，以減低對實驗的干擾影響。本

研究參考 Tsang et al. (2004)的量表，發展出兩個問項，衡量消費者本身對關鍵字廣告

的態度與關注程度，分別採用五個尺度量表，1 為「非常不喜歡」，5 為「非常喜歡」

以及 1「完全忽略」，5「每次都會注意」。發展出題項如下： 

共變異衡量題項 

1. 一般而言，我對關鍵字廣告的態度？ 

2. 平時我對關鍵字廣告的注意程度？ 

 

六、問卷編排 

本實驗共七大部分，第一部分為觀看實驗情境-關鍵字搜尋結果頁面後，進行搜尋

情境與關鍵字廣告的回憶及再認衡量，主要目的是要篩選出對廣告情境較注意之有效

問卷填答者；第二部分為關鍵字廣告的認知、廣告態度衡量；第三部分衡量受測者對

搜尋產品與關鍵字廣告產品的涉入程度、產品態度、品牌態度；第四部份，個人認知

需求高低的衡量；第五部分，品牌知名度判斷；第六部分，受測者之使用習慣、態度

調查與操弄檢定，包含使用網路的頻率、對關鍵字廣告的經驗、一般態度，以及對產

品類別關聯度的判斷；最後一部分，調查受測者之基本資料，包含性別、年齡、職業、

教育程度、每月可支配所得，正式實驗之問卷流程如圖 3-4-2，詳細問卷內容參見附

錄一與附錄二。 
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圖 3-4-2 正式實驗問卷流程圖  

操弄檢定-品牌知名度判斷 

問卷開頭問候語、實驗情境 

實驗情境內容回憶、再認(過濾有效問卷題) 

廣告認知、廣告態度衡量 

產品涉入度衡量，廣告產品態度、廣告品牌態度衡量 

認知需求程度衡量 

操弄檢定-類別相關度確認，網路使用習慣與態度調查 

基本資料填寫 
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第四章 研究結果 

本章將針對資料加以分析並進行假說驗證，第一節先描述資料的回收與分布概況；

第二節則確認問卷中衡量變數之適用性；第三節進行實驗操弄檢定，確認關鍵字廣告

中的品牌預期一致性與類別關聯度差異操弄對於廣告態度是否有所影響，最後進行假

說驗證，並整理出檢定結果。 

 

第一節 實驗基本敘述性統計 

一、樣本結構 

本實驗之研究對象為一般消費者，因實驗模擬一般網路搜尋行為，故透過網路發

放實驗問卷，採取便利抽樣之方式。網路問卷使用 Mysurvey 線上問卷調查系統，透

過 Facebook 與台大 PTT 學術 BBS 作為問卷發放管道，並以隨機指派方式在不同問卷

發放管道中分別公告不同實驗問卷的連結網址，藉以分散受測者參與不同實驗。問卷

發放時間於 2012 五月 14 日至六月 15 日止，共回收 642 份問卷。 

有效問卷的篩選方式為二： 

一、扣除重複填答，實驗問卷中，基本資料要求受測者留下聯絡 email，作為篩選

重複填答的標準。 

二、藉由問卷第一大題中的關鍵字廣告注意與再認問答，扣除對關鍵字廣告印象

模糊與錯誤認知關鍵字廣告品牌或產品的問卷 

無效問卷共 316 分，其餘為有效樣本，共 326 份，有效樣本比例為 50.78%，各版

本之有效問卷數皆達到 30 份以上，本研究各組有效樣本結構彙整如下表 4-1-1： 
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表 4-1-1 實驗問卷回收概況 

問卷版本 問卷回收數 無效問卷 有效問卷 有效比例 

產 

品 

搜 

尋 

知名品牌* 高關聯 50 13 37 74.00% 

不知名品牌* 高關聯 48 18 30 62.50% 

知名品牌* 低關聯 56 23 33 58.93% 

不知名品牌* 低關聯 67 35 32 47.76% 

品 

牌 

搜 

尋 

預期一致品牌* 高關聯 48 6 42 87.50% 

預期不一致的知名品牌* 高關聯 60 30 30 50.00% 

預期不一致的不知名品牌* 高關聯 83 53 30 36.14% 

預期一致品牌* 低關聯 75 45 30 40.00% 

預期不一致的知名品牌* 低關聯 64 33 31 48.44% 

預期不一致的不知名品牌* 低關聯 91 60 31 34.07% 

總數 642 316 326 50.78% 

 實驗之受測者基本資料方面，本研究中蒐集「性別」、「年齡」、「教育程度」、

「職業」、「每月可支配所得」，共五項基本資料，經整理與統計後，將受測者資料結構

以次數分配及百分比比例列於下表 4-1-2： 
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表 4-1-2 實驗樣本結構 

樣本特徵 樣本數 樣本比例 

性別 男 158 48.5% 

女 168 51.5% 

總計 326 100% 

年齡 20 歲以下 9 2.8% 

21~30 歲 273 83.7% 

31~40 歲 33 10.1% 

41~50 歲 4 1.2% 

51 歲以上 7 2.1% 

總計 326 100% 

教育程度 國中(含以下) 5 1.5% 

高中/高職 6 1.8% 

大學/大專 123 37.7% 

碩士(含以上) 192 58.9% 

總計 326 100% 

職業 學生 196 60.1% 

上班族 100 30.7% 

其他 30 9.2% 

總計 326 100% 

每月可支配所得 15,000 元以下 192 58.9% 

15,001~30,000 元 66 20.2% 

30,001~45,000 元 29 8.9% 

45,001~60,000 元 24 7.4% 

60,001~75,000 元 6 1.8% 

75,001 元以上 9 2.8% 

總計 326 100% 
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二、受測者基本網路使用經驗分析 

整體而言，受測者對關鍵字廣告的注意度多為偶爾注意，完全忽略與偶爾注意的

比例超過 68%，但仍有 14%的受測者每次皆會注意關鍵字廣告。另外就整體對關鍵字

的喜好度，高達 80%的受測者態度偏向無意見與不喜歡。受測者對於網路使用經驗的

敘述性分析如表 4-1-3 實驗樣本網路使用經驗分析： 

表 4-1-3 實驗樣本網路使用經驗分析 

樣本特徵 樣本數 樣本比例 

平時關鍵字廣告注意程度 

完全忽略(0%) 46 14.1% 

偶爾注意(25%) 176 54.0% 

經常注意(50%) 34 10.4% 

幾乎都會注意(75%) 23 7.1% 

每次都會注意(100%) 47 14.4% 

平時整體關鍵字廣告態度 

非常不喜歡 33 10.1% 

不喜歡 111 34.0% 

無意見 162 49.7% 

喜歡 18 5.5% 

非常喜歡 2 .6% 

每日網路使用程度 

小於 1 小時 8 2.5% 

1~2 小時 61 18.7% 

2~3 小時 44 13.5% 

3~4 小時 42 12.9% 

4 小時以上 171 52.5% 

三、研究變項基本敘述性統計 

本實驗的主要六大構面，分別為：關鍵字廣告認知、關鍵字廣告正面態度、關鍵

字廣告負面態度、關鍵字廣告產品態度、關鍵字廣告品牌態度，以及認知需求；以下

將各個構面的平均數與標準差統計整理出如表 4-1-4： 
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表 4-1-4 實驗構面平均數 

構面 樣本數 平均數 標準差 

關鍵字廣告注意 326 2.9202 .96703 

關鍵字廣告理解 326 3.3006 .92908 

關鍵字廣告回憶 326 2.1319 .94678 

關鍵字廣告正面態度 326 2.6328 .74353 

關鍵字廣告負面態度 326 2.8067 .86260 

關鍵字廣告產品態度 326 2.6327 .79990 

關鍵字廣告品牌態度 326 2.8828 .88287 

認知需求 326 3.2868 .72522 

四、實驗操弄基本敘述性統計 

本實驗首先針對第一項操弄變數：實驗一的品牌知名程度與實驗二之品牌預期一

致性與預期不一致中的品牌知名程度進行廣告效果差異分析，分別探討對於廣告注

意、廣告瞭解、廣告回憶、正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品態度與廣告品

牌態度之平均數與標準差，實驗一與實驗二之結果分別如表 4-1-5 與表 4-1-6。 

表 4-1-5 品牌知名程度對於各應變數的差異 

應變數 品牌知名程度 平均數 標準差 

廣告注意 
知名品牌 2.89 1.015 

不知名品牌 2.68 .937 

廣告瞭解 
知名品牌 3.37 .820 

不知名品牌 3.27 1.011 

廣告回憶 
知名品牌 2.21 .961 

不知名品牌 2.27 .995 

正面廣告態度 
知名品牌 2.6653 .76173 

不知名品牌 2.4954 .75225 

負面廣告態度 
知名品牌 2.8857 .86465 

不知名品牌 2.7823 .89452 

廣告產品態度 
知名品牌 2.7250 .82549 

不知名品牌 2.4395 .70810 

廣告品牌態度 
知名品牌 3.2943 .69175 

不知名品牌 2.3613 .68121 
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表 4-1-6 品牌預期與知名程度對於各應變數的差異 

應變數 品牌知名度差異 平均數 標準差 

廣告注意 

預期一致品牌 3.29 .777 

預期不一致知名品牌 3.10 1.028 

預期不一致不知名品牌 2.59 .920 

廣告瞭解 

預期一致品牌 3.39 .815 

預期不一致知名品牌 3.34 .929 

預期不一致不知名品牌 3.10 1.076 

廣告回憶 

預期一致品牌 1.94 .820 

預期不一致知名品牌 1.87 .591 

預期不一致不知名品牌 2.38 1.199 

正面廣告態度 

預期一致品牌 2.8929 .66001 

預期不一致知名品牌 2.6932 .70075 

預期不一致不知名品牌 2.3677 .75388 

負面廣告態度 

預期一致品牌 3.0000 .78274 

預期不一致知名品牌 2.7951 .86302 

預期不一致不知名品牌 2.5246 .86807 

廣告產品態度 

預期一致品牌 2.9271 .70266 

預期不一致知名品牌 2.6803 .90385 

預期不一致不知名品牌 2.3279 .72247 

廣告品牌態度 

預期一致品牌 3.1944 .76322 

預期不一致知名品牌 3.1246 .96344 

預期不一致不知名品牌 2.3311 .78646 

另外，針對產品類別關聯程度高低對廣告注意、廣告瞭解、廣告回憶、正面廣告

態度、負面廣告態度、廣告產品態度與廣告品牌態度，以下也列出其平均數及標準差，

如表 4-1-7。 
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表 4-1-7 產品類別關聯對於各應變數的差異表 

應變數 產品類別關聯 平均數 標準差 

廣告注意 
高關聯 3.18 .960 

低關聯 2.64 .899 

廣告瞭解 
高關聯 3.42 .849 

低關聯 3.17 .995 

廣告回憶 
高關聯 2.28 .856 

低關聯 1.99 1.018 

正面廣告態度 
高關聯 2.8724 .70298 

低關聯 2.3749 .70031 

負面廣告態度 
高關聯 3.0562 .78761 

低關聯 2.5382 .86146 

廣告產品態度 
高關聯 2.9467 .74710 

低關聯 2.2946 .71416 

廣告品牌態度 
高關聯 3.0710 .86996 

低關聯 2.6803 .85391 

在認知需求的部分，則會受高認知需求與低認知需求程度不同，對廣告注意、廣

告瞭解、廣告回憶、正面廣告態度、負面廣告態度與廣告產品態度、廣告品牌態度產

生影響，平均數與標準差之詳細結果如表 4-1-8。 
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表 4-1-8 認知需求聯程度對於各應變數的差異表 

應變數 認知需求程度 平均數 標準差 

廣告注意 
高認知需求 2.61 .981 

低認知需求 2.94 .961 

廣告瞭解 
高認知需求 3.35 .977 

低認知需求 3.30 .857 

廣告回憶 
高認知需求 2.35 1.026 

低認知需求 2.14 .921 

正面廣告態度 
高認知需求 2.4562 .75939 

低認知需求 2.7000 .74575 

負面廣告態度 
高認知需求 2.9758 .87510 

低認知需求 2.7143 .86632 

廣告產品態度 
高認知需求 2.4556 .81674 

低認知需求 2.7107 .73676 

廣告品牌態度 
高認知需求 2.8194 . 83584 

低認知需求 2.8886 .82682 
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第二節 實驗信度與效度分析 

一、信度分析 

所謂信度也稱為可靠度，指的是一份量表所測得的分數之一致性與穩定性(林震岩, 

2007)。本研究採用 Cronbach’s α係數來評估資料間的內部一致性，一般而言，每個

構面的衡量題項至少兩題以上才能計算信度(Cronbach, 1951)。Nunnally and Bernstein 

(1994)認為 Cronbach’s α 係數介於 0.7 至 0.98 時屬於高信度，0.5 以上屬於足夠判別，

然而當值低於 0.35 時，則該衡量題目之可靠度不足，應刪除題項；而實務中普遍接受

的信度值為 0.6。本研究中之關鍵字廣告的負面態度信度值雖不達 0.7，但超過 0.6，仍

屬於足夠判別的等級，以下將本研究之信度分析結果列出如表 4-2-1。 

表 4-2-1 各構面之Cronbach’s α 值 

構面 衡量題數 Cronbach’s α 

關鍵字廣告正面態度 8 .908 

關鍵字廣告負面態度 2 .698 

關鍵字廣告產品態度 4 .837 

關鍵字廣告品牌態度 5 .901 

認知需求 4 .759 

二、效度分析 

效度也稱為正確性，表示一份量表能真正衡量出該量表所要衡量的能力或功能的

程度，也就是說能達到衡量的目的即為有效的。一個問卷需要討論其效度，是要確認

該問卷是否具代表性，是否能衡量構面代表的意義(林震岩, 2007)。效度包含：內容效

度、效標關聯效度與建構效度；內容效度又稱表面效度，若問卷透過參考過往學者研

究類似之問卷內容加以修訂，並經過實務與專家討論及前測後，即認為有一定的效度。

本研究主要參考 Olson (1985)、Keller (1987)、Zaichkowsky (1994)、Ducoffe (1995)、

Mehta and Sivadas (1995)與 Schlosser et al. (1999)等人之研究問卷彙整而成，且挑選因

素負荷值較高者為衡量題項，針對問項語句進行翻譯潤飾，並無做大幅更改，故本研

究應有足夠的內容效度。 
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第三節 實驗操弄檢定 

一、關鍵字廣告注意操弄 

本研究中分為兩個實驗，十個實驗組別；受測者需在閱讀實驗情境，並觀看關鍵

字廣告後，才進行填答。為了為確認受測者確實仔細觀看操弄的敘述再進行填答，及

確保研究的準確性；本實驗所有問卷的第一部分，皆針對受測者先前觀看的實驗情境

與關鍵字廣告進行回憶與再認檢驗，確定消費者接收的關鍵字廣告產品與品牌與實驗

情境相符。 

實驗操弄結果，由於產品關聯度低或與預期不一致的品牌的正確判讀率較低，根

據本研究推測結果，於第一部分操弄整體成功比例約 50.78%，將近半數的受測者，無

法正確指認出關鍵字廣告的品牌或產品，推測因為受測者本身對於關鍵字的注意度極

低，所以受測實驗時會直覺式地忽略關鍵字廣告。然而，為求實驗準確性，故需刪除

該樣本，操弄結果如表 4-3-1。 
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表 4-3-1 關鍵字廣告品牌與產品操弄檢定 

實驗組別 人數 比例 

產 

品 

搜 

尋 

1 知名品牌* 高關聯 
完全正確判讀 37 74.00% 

判讀有誤 13 26.00% 

2 不知名品牌* 高關聯 
完全正確判讀 30 62.50% 

判讀有誤 18 37.50% 

3 知名品牌* 低關聯 
完全正確判讀 33 58.93% 

判讀有誤 23 41.07% 

4 不知名品牌* 低關聯 
完全正確判讀 32 47.76% 

判讀有誤 35 52.24% 

品 

牌 

搜 

尋 

5 預期一致* 高關聯 
完全正確判讀 42 87.50% 

判讀有誤 6 12.50% 

6 預期不一致知名品牌* 高關聯 
完全正確判讀 30 50.00% 

判讀有誤 30 50.00% 

7 預期不一致不知名品牌* 高關聯 
完全正確判讀 30 36.14% 

判讀有誤 53 63.86% 

8 預期一致* 低關聯 
完全正確判讀 30 40.00% 

判讀有誤 45 60.00% 

9 預期不一致知名品牌* 低關聯 
完全正確判讀 31 48.44% 

判讀有誤 33 51.56% 

10 預期不一致不知名品牌* 低關聯 
完全正確判讀 31 34.07% 

判讀有誤 60 65.93% 

二、品牌知名度 

本研究探討品牌預期一致及非一致但知名或不知名品牌在關鍵字廣告中，使消費

者產生的態度差異，實驗將中等知名之品牌設為情境中與預期一致的品牌，但為了確

保消費者認定的知名品牌與不知名品牌皆與本實驗操弄決策一致，除了高知名度、低

知名度品牌，以及中等知名度品牌之外，本研究依實驗前測結果，另加入第二知名品

牌，作為驗證消費者是否仍將本實驗操弄之知名品牌視為最知名的品牌。 

透過重複量數的共變異分析，得知實驗操弄結果，品牌之間的差異皆達 p < 0.01

之顯著水準，筆記型電腦品牌方面：消費者判斷的品牌知名度差異與本實驗品牌知名

度操弄結果一致，蘋果為最知名品牌，富士通為中等知名，以及最不知名品牌格雷力，
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而惠普則如實驗前測的結果介於蘋果與富士通之間，且與蘋果之差異較小。至於冷氣

壓縮機品牌部分，也如同本實驗操弄預期，消費者認定日立為最知名品牌，其次大金，

富士通為中等品牌，以及較不具知名度的冰點。整體而言，在品牌知名度的操弄是成

功的，品牌知名度之操弄檢定整理，如表 4-3-2、表 4-3-3： 

表 4-3-2 筆記型電腦品牌知名度操弄檢定 

筆記型電腦品牌 
平均數 

(標準差) 
比較品牌 平均數差異 顯著性 a 

Apple 蘋果 
6.816 

(.029) 

 

 

Fujitsu 1.629
**

 .000 

HP .463
**

 .000 

Galleria 4.132
**

 .000 

Fujitsu 富士通 
5.187 

(.074) 

 

 

Apple -1.629
**

 .000 

HP -1.166
**

 .000 

Galleria 2.503
**

 .000 

惠普 HP 
6.353 

(.047) 

 

 

Apple -.463
**

 .000 

Fujitsu 1.166
**

 .000 

Galleria 3.669
**

 .000 

Galleria 格雷力 
2.684 

(.078) 

 

 

Apple -4.132
**

 .000 

Fujitsu -2.503
**

 .000 

HP -3.669
**

 .000 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 
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表 4-3-3 冷氣壓縮機品牌知名度操弄檢定 

冷氣壓縮機品牌 
平均數 

(標準差) 
比較品牌 平均數差異 顯著性 a

 

HITACHI 日立 
6.688 

(.043) 

 

 

DAKIN  .503
**

 .000 

Fujitsu 2.032
**

 .000 

FROST 3.924
**

 .000 

DAKIN 大金 
6.185 

(.095) 

 

 

HITACHI -.503
**

 .000 

Fujitsu 1.529
**

 .000 

FROST 3.420
**

 .000 

Fujitsu 富士通 
4.656 

(.134) 

 

 

HITACHI -2.032
**

 .000 

DAKIN -1.529
**

 .000 

FROST 1.892
**

 .000 

FROST 冰點 
2.764 

(.115) 

 

 

HITACHI -3.924
**

 .000 

DAKIN -3.420
**

 .000 

Fujitsu -1.892
**

 .000 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

三、產品類別關聯 

由於本實驗的其中一個操弄變數為，產品類別關聯度高低差異，為確認所有受測

者均認同本實驗之操弄，藉由單一樣本 T 檢定，檢驗受測者是否將筆記型電腦與冷氣

壓縮機視為不同類之產品。操弄檢定結果，發現平均數差異與普通等級相差 1.382，T

值達-24.02，顯著性 p < 0.01；普遍而言，受測者皆認為冷氣壓縮機與電腦不屬於同類

別產品。檢定結果如表 4-3-4： 

表 4-3-4 產品同類別判別操弄 T 檢定 

 檢定值 = 3 (普通) 

平均數差異 自由度 T 值 顯著性 

冷氣電腦同類別 -1.382 156 -24.024 .000 
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第四節 消費者預期一致性與廣告態度之關係 

本節於對假說進行驗證分析前，首先針對衡量變數認知需求進行確認，隨後透過

多變量變異數分析，對整體架構進行描述。 

一、認知需求程度衡量 

此變數依據本研究架構，將 326 個樣本根據認知需求量表測量出的題項加總後得

出平均值，再以所有樣本認知需求平均值為分界點，劃分為認知需求高與低兩個族群；

隨後利用獨立樣本 T 檢定，檢驗高認知需求與低認知需求族群的平均數是否具顯著差

異，結果如表 4-4-1 所示(T 值= -24.178，p < 0.01)，顯示使用平均數確實能將此變數

做出顯著的區隔。 

表 4-4-1 高、低認知需求之 T 檢定 

 平均數 標準差 T 值 顯著性 

個人認知需求 低認知需求(n=162) 2.7022 .47494 
-24.178 .000 

高認知需求(n=164) 3.8643 .38804 

二、整體模型檢驗結果 

在探討本研究假設之前，本研究利用 MANOVA 分析，對各變數進行檢定，以確

定整體模型之發展；多變量變異數分析(MANOVA)分析邏輯與單變量變異數分析

(ANOVA)相似，而不同點在於 MANOVA 比 ANOVA 詳細，所有實驗 326 份樣本中，

第一組實驗，以產品名稱為搜尋策略，共 132 份樣本；第二組實驗，以品牌名稱為搜

尋策略，共 194 份樣本。研究中因考量受測者本身對關鍵字廣告態度對本實驗有干擾

影響，因此將「個人對關鍵字廣告態度」設為共變異數，採取 MANCOVA 分析，可

分析出以單變量分析時無法檢驗出的因素，並且可藉由共變數分析彌補實驗的控制不

足，排除在實驗中不被處理但可能會影響操弄結果的變項；此時單變量所用的 F 值將

以多變量的 F 值(稱為 WilK λ)所取代(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)。兩組實驗

樣本之整體模型分析詳細請參閱表 4-4-2、表 4-4-4。 
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於實驗一，產品名稱為搜尋策略的操弄實驗中，由表 4-4-2 可知，個人對關鍵字

廣告的態度、品牌知名度的高低、廣告產品類別的關聯度、認知需求的程度高低達 0.05

之顯著水準，表示上述之變數會影響：廣告注意、廣告瞭解、廣告回憶、正面廣告態

度、負面廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度。另外，由表 4-4-3 可分別檢定每

個應變數結果，廣告注意、正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌

態度於整體模式而言，至少皆達0.05顯著水準；個人對關鍵字廣告的態度對廣告注意、

正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度也達 0.05 顯著水準；而

就關鍵字廣告品牌知名度而言，僅廣告品牌態度達 0.05 顯著水準；廣告注意、正面廣

告態度、負面廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度於整廣告產品的類別關聯度效

果中達 0.05 顯著水準；就認知需求而言，僅有廣告注意會受到影響，以及品牌知名度

與廣告產品的類別關聯度會對廣告注意產生影響；然而認知需求對產品知名程度與類

別關聯的調節效果皆不顯著。 

實驗二的部分，以品牌名稱為搜尋策略之實驗中，可由表 4-4-4 觀察出，個人廣

告態度、品牌預期一致性與知名度、類別關聯度、品牌預期一致性* 類別關聯度會影

響到廣告注意、廣告瞭解、廣告回憶、正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品態度、

廣告品牌態度。另外也可從表 4-4-5 了解不同效果對於應變數的影響，以整體模式而

言，廣告注意、廣告瞭解、廣告回憶、正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品態度、

廣告品牌態度全部皆達 0.05 顯著水準；低關聯廣告產品涉入程度中，廣告注意、正面

廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度達 0.05 顯著水準；高關聯廣告產品涉入程度

中，廣告注意、正面廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度達 0.05 顯著水準；而個

人對關鍵字廣告的態度則會對廣告注意、正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品態

度、廣告品牌態度產生影響；以品牌預期一致性來看，廣告注意、廣告回憶、廣告品

牌態度達 0.05 顯著水準，廣告產品類別關聯則對廣告回憶、負面廣告態度產生影響；

品牌預期與產品關聯的交互作用會對廣告注意與廣告回憶產生影響；然而，認知需求

程度個別卻對應變數沒有顯著的調節影響。 
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表 4-4-2 實驗一：整體模型─多變量變異數分析檢定結果表 

效果 檢定方式 統計量 F 值 顯著性 a 

個人關鍵字廣告態度 Wilks' Lambda .759 5.303
**

 .000 

品牌知名度 Wilks' Lambda .597 11.262
**

 .000 

類別關聯度 Wilks' Lambda .653 8.870
**

 .000 

認知需求程度 Wilks' Lambda .886 2.152
*
 .043 

品牌知名度* 類別關聯度 Wilks' Lambda .924 1.380 .220 

品牌知名度* 認知需求程度 Wilks' Lambda .933 1.200 .308 

類別關聯度* 認知需求程度 Wilks' Lambda .975 .425 .885 

品牌知名度* 類別關聯度 *  

認知需求程度 
Wilks' Lambda .964 .624 .735 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

表 4-4-3 實驗一：整體模型─MANCOVA 分析中各應變數檢定結果表 

效果 應變數 型 III 平方和 自由度 均方 F 值 顯著性 a 

整體模式 廣告注意 34.612 8 4.327 5.819
**

 .000 

廣告瞭解 3.583 8 .448 .523 .838 

廣告回憶 9.652 8 1.206 1.295 .252 

正面廣告態度 17.110 8 2.139 4.505
**

 .000 

負面廣告態度 22.049 8 2.756 4.308
**

 .000 

廣告產品態度 22.024 8 2.753 5.812
**

 .000 

廣告品牌態度 41.056 8 5.132 12.912
**

 .000 

個人關鍵字廣告

態度 b
 

廣告注意 11.417 1 11.417 15.356
**

 .000 

廣告瞭解 .001 1 .001 .002 .967 

廣告回憶 1.579 1 1.579 1.695 .195 

正面廣告態度 4.437 1 4.437 9.346
**

 .003 

負面廣告態度 6.039 1 6.039 9.438
**

 .003 

廣告產品態度 2.381 1 2.381 5.026
*
 .027 

廣告品牌態度 7.534 1 7.534 18.955
**

 .000 

品牌知名度 廣告注意 .798 1 .798 1.074 .302 

廣告瞭解 .313 1 .313 .365 .547 

廣告回憶 .118 1 .118 .127 .722 

正面廣告態度 .445 1 .445 .937 .335 

負面廣告態度 .118 1 .118 .185 .668 

廣告產品態度 1.779 1 1.779 3.756 .055 

廣告品牌態度 25.597 1 25.597 64.399
**

 .000 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

b：個人關鍵字廣告態度為共變異 
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表 4-4-3 實驗一：整體模型─MANCOVA 分析中各應變數檢定結果表(續) 

效果 應變數 型 III 平方和 自由度 均方 F 值 顯著性 a 

類別關聯度 廣告注意 10.538 1 10.538 14.174
**

 .000 

廣告瞭解 .489 1 .489 .571 .451 

廣告回憶 3.310 1 3.310 3.553 .062 

正面廣告態度 6.820 1 6.820 14.366
**

 .000 

負面廣告態度 12.116 1 12.116 18.936
**

 .000 

廣告產品態度 14.359 1 14.359 30.315
**

 .000 

廣告品牌態度 3.453 1 3.453 8.687
**

 .004 

認知需求程度 廣告注意 3.213 1 3.213 4.322
*
 .040 

廣告瞭解 .171 1 .171 .199 .656 

廣告回憶 1.269 1 1.269 1.362 .246 

正面廣告態度 1.743 1 1.743 3.671 .058 

負面廣告態度 2.454 1 2.454 3.835 .052 

廣告產品態度 1.407 1 1.407 2.970 .087 

廣告品牌態度 .004 1 .004 .011 .916 

品牌知名度*  

類別關聯度 

廣告注意 3.315 1 3.315 4.459
*
 .037 

廣告瞭解 .611 1 .611 .713 .400 

廣告回憶 2.377 1 2.377 2.551 .113 

正面廣告態度 .132 1 .132 .277 .600 

負面廣告態度 .655 1 .655 1.024 .313 

廣告產品態度 .181 1 .181 .382 .538 

廣告品牌態度 1.007 1 1.007 2.534 .114 

品牌知名度*  

認知需求程度 

廣告注意 1.581 1 1.581 2.126 .147 

廣告瞭解 .006 1 .006 .006 .936 

廣告回憶 .927 1 .927 .995 .321 

正面廣告態度 1.036 1 1.036 2.182 .142 

負面廣告態度 .032 1 .032 .051 .822 

廣告產品態度 .016 1 .016 .033 .855 

廣告品牌態度 .081 1 .081 .204 .653 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 
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表 4-4-3 實驗一：整體模型─MANCOVA 分析中各應變數檢定結果表(續) 

效果 應變數 型 III 平方和 自由度 均方 F 值 顯著性 a 

類別關聯度*  

認知需求程度 

廣告注意 .009 1 .009 .012 .913 

廣告瞭解 .604 1 .604 .705 .403 

廣告回憶 .146 1 .146 .157 .693 

正面廣告態度 .818 1 .818 1.722 .192 

負面廣告態度 .272 1 .272 .424 .516 

廣告產品態度 .017 1 .017 .035 .851 

廣告品牌態度 .002 1 .002 .006 .939 

品牌知名度*  

類別關聯度*  

認知需求程度 

廣告注意 2.402 1 2.402 3.230 .075 

廣告瞭解 1.481 1 1.481 1.728 .191 

廣告回憶 .128 1 .128 .138 .711 

正面廣告態度 .141 1 .141 .297 .587 

負面廣告態度 .001 1 .001 .002 .965 

廣告產品態度 .425 1 .425 .898 .345 

廣告品牌態度 .218 1 .218 .549 .460 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

 

表 4-4-4 實驗二：整體模型─多變量變異數分析檢定結果表 

效果 檢定方式 統計量 F 值 顯著性 a 

個人關鍵字廣告態度 Wilks' Lambda .663 12.682
**

 .000 

品牌預期一致性 Wilks' Lambda .730 4.270
**

 .000 

類別關聯度 Wilks' Lambda .745 8.539
**

 .000 

認知需求程度 Wilks' Lambda .972 .712 .662 

品牌預期一致性* 類別關聯度 Wilks' Lambda .885 1.578 .083 

品牌預期一致性* 認知需求程度 Wilks' Lambda .939 .798 .671 

類別關聯度* 認知需求程度 Wilks' Lambda .964 .932 .483 

品牌預期一致性* 類別關聯度*  

認知需求程度 
Wilks' Lambda .930 .920 .538 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 
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表 4-4-5 實驗二：整體模型─MANCOVA 分析中各應變數檢定結果表 

效果 應變數 型 III 平方和 自由度 均方 F 值 顯著性 a 

整體模式 廣告注意 47.243 12 3.937 5.623
**

 .000 

廣告瞭解 27.917 12 2.326 2.935
**

 .001 

廣告回憶 22.870 12 1.906 2.438
**

 .006 

正面廣告態度 43.210 12 3.601 10.780
**

 .000 

負面廣告態度 38.218 12 3.185 5.615
**

 .000 

廣告產品態度 46.042 12 3.837 8.549
**

 .000 

廣告品牌態度 60.747 12 5.062 8.942
**

 .000 

個人關鍵字廣告

態度 b
 

廣告注意 12.374 1 12.374 17.672
**

 .000 

廣告瞭解 6.936 1 6.936 8.750
**

 .004 

廣告回憶 .111 1 .111 .142 .707 

正面廣告態度 20.655 1 20.655 61.835
**

 .000 

負面廣告態度 15.614 1 15.614 27.530
**

 .000 

廣告產品態度 13.778 1 13.778 30.698
**

 .000 

廣告品牌態度 20.175 1 20.175 35.636
**

 .000 

品牌預期一致性 廣告注意 9.451 2 4.726 6.749
**

 .001 

廣告瞭解 .663 2 .332 .418 .659 

廣告回憶 7.535 2 3.767 4.819
**

 .009 

正面廣告態度 3.553 2 1.776 5.318
**

 .006 

負面廣告態度 2.487 2 1.243 2.192
**

 .115 

廣告產品態度 5.505 2 2.752 6.132
**

 .003 

廣告品牌態度 20.001 2 10.000 17.664
**

 .000 

類別關聯度 廣告注意 8.505 1 8.505 12.146
**

 .001 

廣告瞭解 3.017 1 3.017 3.806 .053 

廣告回憶 2.475 1 2.475 3.165 .077 

正面廣告態度 9.813 1 9.813 29.377
**

 .000 

負面廣告態度 7.995 1 7.995 14.097
**

 .000 

廣告產品態度 14.587 1 14.587 32.501
**

 .000 

廣告品牌態度 5.760 1 5.760 10.174
**

 .002 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

b：個人關鍵字廣告態度為共變異 
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表 4-4-5 實驗二：整體模型─MANCOVA 分析中各應變數檢定結果表(續) 

效果 應變數 型 III 平方和 自由度 均方 F 值 顯著性 a 

認知需求程度 廣告注意 .297 1 .297 .424 .516 

廣告瞭解 .107 1 .107 .134 .714 

廣告回憶 1.748 1 1.748 2.236 .137 

正面廣告態度 .115 1 .115 .346 .557 

負面廣告態度 .282 1 .282 .497 .482 

廣告產品態度 .095 1 .095 .211 .646 

廣告品牌態度 .026 1 .026 .046 .831 

品牌預期一致性*  

類別關聯度 

廣告注意 4.809 2 2.404 3.434
*
 .034 

廣告瞭解 2.985 2 1.493 1.883 .155 

廣告回憶 5.525 2 2.763 3.534
*
 .031 

正面廣告態度 .274 2 .137 .411 .664 

負面廣告態度 2.608 2 1.304 2.299 .103 

廣告產品態度 .362 2 .181 .403 .669 

廣告品牌態度 1.762 2 .881 1.556 .214 

品牌預期一致性*  

認知需求程度 

廣告注意 1.351 2 .676 .965 .383 

廣告瞭解 2.508 2 1.254 1.582 .208 

廣告回憶 .952 2 .476 .609 .545 

正面廣告態度 .584 2 .292 .874 .419 

負面廣告態度 .269 2 .134 .237 .789 

廣告產品態度 .652 2 .326 .726 .485 

廣告品牌態度 1.551 2 .776 1.370 .257 

類別關聯度*  

認知需求程度 

廣告注意 1.356 1 1.356 1.937 .166 

廣告瞭解 3.366 1 3.366 4.246
*
 .041 

廣告回憶 .125 1 .125 .160 .689 

正面廣告態度 .311 1 .311 .930 .336 

負面廣告態度 .004 1 .004 .008 .929 

廣告產品態度 1.402 1 1.402 3.123 .079 

廣告品牌態度 .237 1 .237 .419 .518 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 
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表 4-4-5 實驗二：整體模型─MANCOVA 分析中各應變數檢定結果表(續) 

效果 應變數 型 III 平方和 自由度 均方 F 值 顯著性 a 

品牌預期一致性* 

類別關聯度*  

認知需求程度 

廣告注意 .164 2 .082 .117 .890 

廣告瞭解 4.363 2 2.182 2.752 .066 

廣告回憶 1.597 2 .798 1.021 .362 

正面廣告態度 .365 2 .183 .547 .580 

負面廣告態度 .046 2 .023 .041 .960 

廣告產品態度 .342 2 .171 .381 .684 

廣告品牌態度 .642 2 .321 .567 .568 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

 

第五節 交互作用影響效果 

一、品牌知名度 x 產品類別關聯交互效果 

於實驗一整體模型檢驗結果中，發現品牌知名度與產品類別關聯對廣告注意有顯

著的交互效果(p < 0.05)，因此本研究藉由交互作用圖(參圖 4-5-1)了解彼此間之關係。 

當消費者以產品名稱搜尋產品時，消費者對知名品牌且類別高關聯的產品廣告注

意程度遠大於低關聯的產品；但是，就不知名品牌而言，不論產品類別關聯程度是高

或低，對廣告注意影響的差異程度則較小。 

 

圖 4-5-1 品牌知名程度與產品類別關聯對廣告注意之交互作用 
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二、品牌預期一致性與品牌知名度 x 產品類別關聯交互效果 

於實驗二整體模型檢驗結果中，發現品牌預期一致性或知名度程度及產品類別關

聯對廣告注意、廣告回憶與廣告品牌態度有顯著的交互效果(p < 0.05)，藉由交互作用

圖以了解彼此間之交互關係。 

在廣告注意層面(參圖 4-5-2)，高關聯產品類別中，知名品牌的廣告注意度明顯大

於與預期一致的品牌及不一致的不知名品牌；但低關聯則如本研究假設，預期一致的

品牌的廣告注意程度大於知名品牌及不知名品牌。 

而廣告回憶的部分(參圖 4-5-3)，高關聯產品類別中，不知名品牌的廣告回憶效果

明顯優於知名品牌及預期一致的品牌；而低關聯產品則是知名品牌記憶效果最弱，不

知名品牌最強。 

 

圖 4-5-2 品牌預期一致性與知名程度及產品類別關聯對廣告注意之交互作用 

 

圖 4-5-3 品牌預期一致性與知名程度及產品類別關聯對廣告回憶之交互作用 
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第六節 假設驗證 

此部分會透過 MANOVA 分析，驗證本研究中所設定的假設是否成立。 

一、假設一之驗證 

本研究分為兩組實驗，並且分別有四組與六組情境；在測試假說一時，主要針對

實驗一進行驗證，也就是針對實驗操弄關鍵字廣告品牌 2(知名品牌、不知名品牌)* 關

鍵字廣告產品類別 2(與搜尋產品高關聯、與搜尋產品低關聯)的四個組合，且不考慮廣

告產品類別關聯度的影響情況下，純探討品牌的知名程度的差異，對於廣告效果的影

響；本研究中假設知名品牌整體廣告效果大於不知名品牌，故在驗證分析使用單尾檢

定。 

由表 4-6-1 與表 4-6-2 得知，品牌知名程度的差異對於廣告產品態度及品牌態度

有所影響，受測者對於知名品牌(標號 1)的關鍵字廣告品牌態度明顯高於不知名品牌

(標號 2)的態度。而其餘應變數受到品牌知名程度差異的影響則不大，故在此支持假設

1-f 與 1-g。 

表 4-6-1 品牌知名程度對於各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 
顯著性

(單尾)
a 

品牌知名程度 廣告注意 .798 1 .798 1.074 .151  

廣告瞭解 .313 1 .313 .365 .274  

廣告回憶 .118 1 .118 .127 .361  

正面廣告態度 .445 1 .445 .937 .168  

負面廣告態度 .118 1 .118 .185 .334  

廣告產品態度 1.779 1 1.779 3.756
*
 .028  

廣告品牌態度 25.597 1 25.597 64.399
**

 .000  

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 
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表 4-6-2 品牌知名程度對於各應變數的成對比較 

應變數 操弄變數 操弄變數比較 平均數差異 標準誤 
顯著性

(單尾)
a
 
關係 b

 

廣告注意 知名品牌 不知名品牌 .157 .152 .151  NS 

廣告瞭解 知名品牌 不知名品牌 .099 .163 .274  NS 

廣告回憶 知名品牌 不知名品牌 -.061 .170 .361  NS 

正面廣告態度 知名品牌 不知名品牌 .117 .121 .168  NS 

負面廣告態度 知名品牌 不知名品牌 .061 .141 .334  NS 

廣告產品態度 知名品牌 不知名品牌 .235
*
 .121 .028  1>2 

廣告品牌態度 知名品牌 不知名品牌 .891
**

 .111 .000  1>2 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

b：1 表示知名品牌；2 表示不知名品牌；NS 表示不顯著 

 

二、假設二之驗證 

在測試假說二時，主要是針對實驗二進行驗證，也就是針對實驗操弄關鍵字廣告

品牌預期性 3(一致品牌、不一致知名品牌、不一致不知名品牌)x 關鍵字廣告產品類別

2(與搜尋產品高關聯、與搜尋產品低關聯)，在此僅考慮品牌之間的關係，而不考慮廣

告產品類別關聯度的影響情況下，探討是否與預期一致的品牌，或品牌之間的知名程

度，對於廣告效果的影響。本研究中假設預期品牌整體廣告效果大於非預期品牌；且

非預期品牌中，知名品牌廣告效果也大於不知名品牌，故在驗證分析中採單尾檢定。 

由表 4-6-3 得知，品牌預期一致與否及知名程度的差異對於廣告注意、廣告回憶、

正面廣告態度、廣告產品態度與廣告品牌態度都有所影響，而廣告瞭解與負面廣告態

度的影響則不顯著；接下來將分別探討預期一致品牌與預期不一致的知名、不知名品

牌彼此之間的廣告效果程度關係。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

79 

 

表 4-6-3 品牌預期一致性與知名程度對於各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 
顯著性

(單尾)
a 

品牌預期一致性

與知名程度 

廣告注意 9.451 2 4.726 6.749
**

 .001  

廣告瞭解 .663 2 .332 .418 .330  

廣告回憶 7.535 2 3.767 4.819
**

 .005  

正面廣告態度 3.553 2 1.776 5.318
**

 .003  

負面廣告態度 2.487 2 1.243 2.192 .058  

廣告產品態度 5.505 2 2.752 6.132
**

 .002  

廣告品牌態度 20.001 2 10.000 17.664
**

 .000  

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

由表 4-6-4 比較預期一致品牌(標號 1)、預期不一致知名品牌(標號 2)與預期不一

致不知名品牌(標號 3)彼此兩兩之間之關係可以發現，與預期一致的品牌在廣告注意層

面，整體明顯高於預期不一致品牌，且預期不一致知名品牌的廣告注意也明顯高於預

期不一致的不知名品牌，但預期一致品牌與預期不一致知名品牌之間差異則不顯著。

在廣告回憶中，雖然可觀察出預期一致品牌與預期不一致品牌之間的差異，但方向相

反；預期不一致的不知名品牌的記憶效果最強，同時大於預期不一致知名與預期一致

的品牌，且預期不一致知名品牌的記憶效果也高於預期一致品牌；在正面廣告態度的

部分，各別比較後可發現，與預期一致的品牌顯著高於預期不一致的不知名品牌，且

預期不一致的知名品牌正面廣告態度也優於預期不一致的不知名品牌。至於廣告產品

態度的部分，與預期一致的品牌顯著高於預期不一致的不知名品牌，且預期不一致的

知名品牌廣告產品態度也優於預期不一致的不知名品牌。最後，在廣告品牌態度中，

與預期一致的品牌整體明顯高於與預期不一致的品牌，且與預期不一致的知名品牌也

高於預期不一致的不知名品牌，但預期一致的品牌與預期不一致的知名品牌之間的差

異則不顯著。故就品牌預期一致性與知名程度效果的操弄而言，假設 2-a、2-d、2-f 與

2-g 成立。 
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表 4-6-4 品牌預期一致性知名程度對於各應變數的成對比較 

應變數 操弄變數 操弄變數比較 平均數差異 標準誤 
顯著性

(單尾)
a
 
關係 b

 

廣告注意 一致品牌 不一致知名品牌 .111 .148 .228  
1>3; 

2>3 
不一致不知名品牌 .536

**
 .152 .001  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 .425
**

 .154 .003  

廣告瞭解 一致品牌 不一致知名品牌 -.029 .157 .426  

NS 不一致不知名品牌 .114 .162 .242  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 .143 .164 .193  

廣告回憶 一致品牌 不一致知名品牌 .111 .156 .239  
1<3; 

2<3 
不一致不知名品牌 -.375

*
 .161 .011  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 -.486
**

 .163 .002  

正面廣告態度 一致品牌 不一致知名品牌 .087 .102 .197  
1>3; 

2>3 
不一致不知名品牌 .334

**
 .105 .001  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 .247
*
 .107 .011  

負面廣告態度 一致品牌 不一致知名品牌 .067 .133 .307  

1>3 不一致不知名品牌 .278
*
 .137 .022  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 .211 .139 .066  

廣告產品態度 一致品牌 不一致知名品牌 .126 .118 .144  
1>3; 

2>3 
不一致不知名品牌 .419

**
 .122 .001  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 .293
**

 .124 .010  

廣告品牌態度 一致品牌 不一致知名品牌 -.018 .133 .446  
1>3; 

2>3 
不一致不知名品牌 .708

**
 .137 .000  

不一致知名品牌 不一致不知名品牌 .726
**

 .139 .000  

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

b：1 表示一致品牌；2 表示不一致知名品牌；3 表示不一致不知名品牌；NS 表示不顯著 

 

三、假設三之驗證 

測試假說三時，將分別檢驗實驗一與實驗二之樣本，並針對廣告產品與搜尋產品

的關聯度因子之間程度高低差異所產生的廣告效果影響作探討。 

在實驗一可由表 4-6-5 及表 4-6-6 得知，產品類別關聯程度高(標號 1)與產品類別

關聯度低(標號 2)之差異影響受測者對廣告的注意、廣告回憶、正面廣告態度、負面廣

告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度的不同；然而對受測者來說，廣告瞭解的影響



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

81 

 

則不顯著。進行成對比較後可發現，廣告回憶部分是與產品關聯程度較低者，能使受

測者留下較深刻之印象；但負面廣告態度部分，卻是高關聯產品帶來的負面態度效果

較強。故本研究在實驗一中接受假設 3-a、3-d、3-f、3-g。 

表 4-6-5 實驗一產品類別關聯對於各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 
顯著性

(單尾)
a 

產品類別關聯 廣告注意 10.538 1 10.538 14.174
** 

.000  

廣告瞭解 .489 1 .489 .571 .226  

廣告回憶 3.310 1 3.310 3.553
*
 .031  

正面廣告態度 6.820 1 6.820 14.366
**

 .000  

負面廣告態度 12.116 1 12.116 18.936
**

 .000  

廣告產品態度 14.359 1 14.359 30.315
**

 .000  

廣告品牌態度 3.453 1 3.453 8.687
**

 .002  

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

表 4-6-6 實驗一產品類別關聯對於各應變數的成對比較 

應變數 操弄變數 操弄變數比較 平均數差異 標準誤 
顯著性

(單尾)
a 關係 b 

廣告注意 高關聯 低關聯 .571
**

 .152 .000  1>2 

廣告瞭解 高關聯 低關聯 .123 .163 .226  NS 

廣告回憶 高關聯 低關聯 -.320
*
 .170 .031  1<2 

正面廣告態度 高關聯 低關聯 .459
**

 .121 .000  1>2 

負面廣告態度 高關聯 低關聯 .612
**

 .141 .000  1>2 

廣告產品態度 高關聯 低關聯 .666
**

 .121 .000  1>2 

廣告品牌態度 高關聯 低關聯 .327
**

 .111 .002  1>2 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

b：1 表示高關聯；2 表示低關聯；NS 表示不顯著 

實驗二可由表 4-6-7 及表 4-6-8 得知，產品類別關聯程度高(標號 1)與產品類別關

聯度低(標號 2)之差異顯著影響受測者對廣告回憶、廣告瞭解、廣告記憶、正面廣告態

度、負面廣告態度的不同。進行成對比較後可發現，廣告回憶部分是與產品關聯程度

較低者，能使受測者留下較深刻之印象；而負面廣告態度部分，卻是高關聯產品帶來

的負面態度效果較強，與本研究假設相反，故本研究在實驗二中接受假設 3-a、3-b、

3-d、3-f、3-g。 
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表 4-6-7 實驗二產品類別關聯對於各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 
顯著性

(單尾)
a 

產品類別關聯 廣告注意 8.505 1 8.505 12.146
**

 .001  

廣告瞭解 3.017 1 3.017 3.806
*
 .027  

廣告回憶 2.475 1 2.475 3.165
*
 .039  

正面廣告態度 9.813 1 9.813 29.377
**

 .000  

負面廣告態度 7.995 1 7.995 14.097
**

 .000  

廣告產品態度 14.587 1 14.587 32.501
**

 .000  

廣告品牌態度 5.760 1 5.760 10.174
**

 .001  

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

 

表 4-6-8 實驗二產品類別關聯對於各應變數的成對比較 

應變數 操弄變數 操弄變數比較 平均數差異 標準誤 
顯著性

(單尾)
a 關係 b 

廣告注意 高關聯 低關聯 .428
**

 .123 .001  1>2 

廣告瞭解 高關聯 低關聯 .255
*
 .131 .027  1>2 

廣告回憶 高關聯 低關聯 -.231
*
 .130 .039  1<2 

正面廣告態度 高關聯 低關聯 .459
**

 .085 .000  1>2 

負面廣告態度 高關聯 低關聯 .415
**

 .110 .000  1>2 

廣告產品態度 高關聯 低關聯 .560
**

 .098 .000  1>2 

廣告品牌態度 高關聯 低關聯 .352
**

 .110 .001  1>2 

a：*表示顯著水準 p＜.05；**表示顯著水準 p＜.01 

b：1 表示高關聯；2 表示低關聯 

 

四、假設四之驗證 

本實驗針對受測者的認知需求程度高低差異對實驗一與實驗二中的關鍵字廣告產

品類別關聯之廣告效果調節影響作探討，以驗證本研究之假說四。因本研究假設，高

認知需求者面臨產品類別關聯之產品會強化整體廣告效果之影響，故採雙尾檢定。 

於實驗一之部分中，可由表 4-6-9 了解認知需求程度對廣告注意、廣告瞭解、廣

告回憶、正面廣告態度、負面廣告態度、廣告產品與品牌態度都無顯著性影響，而，

故實驗一無法支持所有假設。 
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表 4-6-9 實驗一認知需求調節產品類別關聯之各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 顯著性 

產品類別關聯 * 

認知需求 

廣告注意 .009 1 .009 .012 .913 

廣告瞭解 .604 1 .604 .705 .403 

廣告回憶 .146 1 .146 .157 .693 

正面廣告態度 .818 1 .818 1.722 .192 

負面廣告態度 .272 1 .272 .424 .516 

廣告產品態度 .017 1 .017 .035 .851 

廣告品牌態度 .002 1 .002 .006 .939 

於實驗二中，可由表 4-6-10 了解，在產品類別關聯度不同時，認知需求程度強弱

會對廣告產品態度之調節效果達 0.79 邊際顯著水準，廣告瞭解則達 0.05 顯著水準，故

在實驗二中假設 4-b、4-f 獲得支持。 

表 4-6-10 實驗二認知需求調節產品類別關聯之各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 顯著性 a 

產品類別關聯 * 

認知需求 

廣告注意 1.356 1 1.356 1.937 .166 

廣告瞭解 3.366 1 3.366 4.246
*
 .041 

廣告回憶 .125 1 .125 .160 .689 

正面廣告態度 .311 1 .311 .930 .336 

負面廣告態度 .004 1 .004 .008 .929 

廣告產品態度 1.402 1 1.402 3.123 .079 

廣告品牌態度 .237 1 .237 .419 .518 

a：*表示顯著水準 p＜.05 

由圖 4-6-1 與圖 4-6-2 可發現，高認知需求的消費者，在面對不同產品類別時，

態度的差異顯著異於低認知需求者，可見認知需求會強化消費者對廣告瞭解、廣告產

品態度的效果。 
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圖 4-6-1 認知需求對產品類別關聯之廣告瞭解的調節效果 

 

 

圖 4-6-2 認知需求對產品類別關聯之廣告產品態度的調節效果 

 

 

五、假設五之驗證 

假設五將驗證若消費者的認知需求程度不同，是否面臨不同知名程度品牌時，皆

會有較佳的廣告注意度或態度，甚至縮小品牌知名度之間的差異。 

由表 4-6-11 中發現，認知需求確實調節品牌知名度之間的差異，使得知名度之間

差異變的較不顯著。因此，本研究將藉由交互作用圖觀察高認知需求的消費者是否會

對品牌知名程度不同的反應整體高於低認知需求者。 
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表 4-6-11 實驗一認知需求調節品牌知名度之各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 顯著性 

品牌知名度 * 

認知需求 

廣告注意 1.581 1 1.581 2.126 .147 

廣告瞭解 .006 1 .006 .006 .936 

廣告回憶 .927 1 .927 .995 .321 

正面廣告態度 1.036 1 1.036 2.182 .142 

負面廣告態度 .032 1 .032 .051 .822 

廣告產品態度 .016 1 .016 .033 .855 

廣告品牌態度 .237 1 .237 .419 .518 

如圖 4-6-3 高認知需求的消費者對廣告回憶效果整體優於低認知需求者，且品牌

知名程度之間的廣告回憶效果差異也變小，然而其差異未達 p < 0.05 之顯著水準，故

假設五未獲支持。 

至於其他變數，高認知需求的消費者都未必會對不知名品牌產生較強的注意力或

較佳的態度，本研究推斷，不知名品牌，本來就會被消費者認定為較無關聯與較無吸

引力之資訊，因此並未產生顯著的調節效果。 

 

圖 4-6-3 認知需求對品牌知名度之廣告回憶的調節效果 

 

六、假設六之驗證 

在假設六中，驗證消費者本身的認知需求程度是否會調節品牌預期一致性的廣告

效果，本研究假設，消費者若為高認知需求者，則會對所有品牌之態度皆提升，甚至

縮小彼此之間的差異。 
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於表 4-6-12 之中，發現認知需求並未對品牌預期一致性產生顯著的調節效果；如

圖 4-6-4 高認知需求的消費者對廣告回憶效果整體優於低認知需求者，尤其對不知名

品牌的回憶能力最強，表示，認知需求確實可以強化消費者對廣告的判斷效果，然而

調節效果未達 p < 0.05 顯著水準，故在此假設六也無法獲得支持。 

表 4-6-12 實驗二認知需求調節品牌預期一致性與知名程度之各應變數的差異 

效果 應變數 平方和(SS) 自由度 均方(MS) F 值 
顯著性

(單尾)
 

品牌預期一致性 

* 認知需求 

廣告注意 1.351 2 .676 .965 .192  

廣告瞭解 2.508 2 1.254 1.582 .104  

廣告回憶 .952 2 .476 .609 .273  

正面廣告態度 .584 2 .292 .874 .210  

負面廣告態度 .269 2 .134 .237 .395  

廣告產品態度 .652 2 .326 .726 .243  

廣告品牌態度 1.551 2 .776 1.370 .129  

 

 

圖 4-6-4 認知需求對品牌預期一致性之廣告回憶的調節效果 
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第七節 假設檢定總表 

假說 檢定結果 備註 

1-a 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告注意程度會高於不知名品牌。 

不成立 方向一致但不

顯著 

1-b 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告理解程度會高於不知名品牌。 

不成立 方向一致但不

顯著 

1-c 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告回憶程度會高於不知名品牌。 

不成立 方向相反 

1-d 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告的正面廣告態度會高於不知名品

牌。 

不成立 方向一致但不

顯著 

1-e 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告的負面廣告態度會低於不知名品

牌。 

不成立  

1-f 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告的產品態度會高於不知名品牌。 

成立  

1-g 以產品名稱為搜尋決策時，消費者對於知名品牌

的關鍵字廣告的品牌態度會高於不知名品牌。 

成立  
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假說 檢定結果 備註 

2-a 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告注意程度會高於與預期不一致的品牌；其中，

與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告注意程度仍

會高於與預期不一致的不知名品牌。 

成立  

2-b 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告理解程度會高於與預期不一致的品牌；其中，

與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告理解程度仍

會高於與預期不一致的不知名品牌。 

不成立 知名品牌 > 

預期品牌 > 

不知名品牌 

2-c 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告回憶程度會高於與預期不一致的品牌；其中，

與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告回憶程度仍

會高於與預期不一致的不知名品牌。 

不成立 方向相反 

2-d 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告的正面廣告態度會高於與預期不一致的品牌；

其中，與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告的正

面廣告態度仍會高於與預期不一致的不知名品

牌。 

成立  

2-e 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告的負面廣告態度會低於與預期不一致的品牌；

其中，與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告的負

面廣告態度仍會低於與預期不一致的不知名品

牌。 

不成立  

2-f 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告的產品態度會高於與預期不一致的品牌；其

中，與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告的產品

態度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

成立  

2-g 以品牌名稱為搜尋決策，當關鍵字廣告的品牌與

消費者預期的品牌一致時，則消費者對關鍵字廣

告的品牌態度會高於與預期不一致的品牌；其

中，與預期不一致的知名品牌關鍵字廣告的品牌

態度仍會高於與預期不一致的不知名品牌。 

成立  
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假說 檢定結果 備註 

3-a 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告注意程

度；其中，關聯程度高者廣告注意程度會高於關

聯程度低者。 

成立  

3-b 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告理解程

度；其中，關聯程度高者廣告理解程度會高於關

聯程度低者。 

部分 

成立 

實驗一：方向一

致不顯著； 

實驗二：成立 

3-c 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告回憶程

度；其中，關聯程度高者廣告回憶程度會高於關

聯程度低者。 

不成立 方向相反 

3-d 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告正面廣告

態度；其中，關聯程度高者正面廣告態度會高於

關聯程度低者。 

成立  

3-e 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告負面廣告

態度；其中，關聯程度高者負面廣告態度會低於

關聯程度低者。 

不成立 方向相反 

3-f 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告產品態

度；其中，關聯程度高者廣告產品態度會高於關

聯程度低者。 

成立  

3-g 關鍵字廣告的產品類別與消費者欲搜尋的產品類

別關聯程度會影響消費者對關鍵字廣告品牌態

度；其中，關聯程度高者廣告品牌態度會高於關

聯程度低者。 

成立  
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假說 檢定結果 備註 

4-a 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告注意程度較佳，於

高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情

況。 

不成立 方向一致但不

顯著 

4-b 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告理解程度較佳，於

高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情

況。 

部分 

成立 

實驗一不顯著 

實驗二成立 

4-c 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告回憶程度較佳，於

高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情

況。 

不成立  

4-d 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告的正面廣告態度較

大，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求

的情況。 

不成立 方向一致但不

顯著 

4-e 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告的負面廣告態度較

小，於高認知需求的反映情況更強於低認知需求

的情況。 

不成立  

4-f 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告的產品態度較佳，

於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情

況。 

部分 

成立 

實驗一不顯著 

實驗二成立 

4-g 關鍵字廣告產品與消費者欲搜尋產品類別關聯程

度高時，消費者對關鍵字廣告的品牌態度較佳，

於高認知需求的反映情況更強於低認知需求的情

況。 

不成立 方向一致但不

顯著 
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假說 檢定結果 備註 

5-a 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告注意程度差異較小。 

不成立  

5-b 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告理解程度差異較小。 

不成立  

5-c 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告回憶程度差異較小。 

不成立 方向一致但不

顯著 

5-d 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告的正面廣告態度差異較小。 

不成立  

5-e 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告的負面廣告態度差異較小。 

不成立  

5-f 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告的產品態度差異較小。 

不成立  

5-g 以產品名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對知名品牌與不知名品

牌的關鍵字廣告的品牌態度差異較小。 

不成立  
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假說 檢定結果 備註 

6-a 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告注意程度差異較小。 

不成立  

6-b 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告理解程度差異較小。 

不成立  

6-c 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告回憶程度差異較小。 

不成立 方向一致但不

顯著 

6-d 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告的正面廣告態度差異

較小。 

不成立  

6-e 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告的負面廣告態度差異

較小。 

不成立  

6-f 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告的產品態度差異較

小。 

不成立  

6-g 以品牌名稱為搜尋決策時，相對於低認知需求

者，高認知需求的消費者對與預期一致品牌及預

期不一致品牌的關鍵字廣告的品牌態度差異較

小。 

不成立  
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第五章 結論與建議 

第一節 研究結論 

本研究欲以消費者的角度探討當使用不同的關鍵字搜尋，誘發出之不同廣告形式

後，消費者對廣告注意、廣告瞭解、廣告回憶或是正面廣告態度、負面廣告態度及廣

告產品或品牌的態度這些變數之間的關係與差異；除此之外，欲一併了解若消費者的

認知需求程度較高，會否對於上述之變數產生強化效果。研究結果如下： 

一、以產品名稱為搜尋策略時，消費者對知名品牌的廣告注意、廣告瞭解、正面廣告

態度、廣告產品態度、廣告品牌態度皆會高於不知名品牌的效果。至於廣告回憶與負

面廣告態度則與預期相反，不知名品牌的廣告回憶優於知名品牌且負面廣告態度程度

也小於知名品牌之關鍵字廣告。 

本研究結果大部分如同 Kent and Allen (1994)與 Lange and Dahlén (2003)理論之延

伸應用，知名品牌的廣告較不受其他廣告干擾影響，整體而言消費者對於廣告的態度

反應較佳，唯獨廣告回憶於不知名廣告時反應較強，本研究推測與 Hastie and Kumar 

(1979)提出的刺激與基模不一致之概念相符，會使人們花費更多心思去處理並理解資

訊，因此最後會產生較深刻的印象。然而，負面廣告態度衡量結果與本研究參考之文

獻結果及本研究預期之假設相反。 

二、以品牌名稱為搜尋策略，消費者對與預期一致品牌的廣告注意、正面廣告態度、

廣告產品態度與廣告品牌態度之效果皆顯著高於不一致知名或不知名品牌之關鍵字廣

告；然而，消費者對廣告瞭解的部分則是對知名廣告最瞭解其次為與預期一致之品牌

及不一致且不知名的品牌；而消費者對不知名廣告的負面廣告態度也小於知名品牌及

預期一致品牌。 

如同 Mitchell (1979)研究所述，若消費者本身已有品牌搜尋目標，便會對該品牌

的產品擁有一定了解與興趣，因此當廣告與預期目標一致，整體而言消費者對於廣告

的態度反應較佳，唯獨廣告瞭解並無顯著高於知名品牌，及負面廣告態度，仍與產品
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搜尋策略結果相同皆為相反現象。 

三、消費者在進行關鍵字搜尋時，若以產品名稱搜尋，且誘發之廣告產品和消費者欲

搜尋之產品關聯度高，則對知名品牌的廣告注意、正面廣告態度、廣告產品態度、廣

告品牌態度皆優於產品關聯度低者；同時，若以品牌名稱作為搜尋策略，則關鍵字廣

告不僅廣告注意、正面廣告態度、廣告產品態度、廣告品牌態度優於非預期品牌之外，

甚至也較願意去瞭解預期品牌的廣告內容。 

本研究之結果和 Edwards et al. (2002)與 Kim and Sundar (2010)理論部分相符合。

過去研究中證實，若資訊被消費者認定為關聯之訊息，消費者將之視為雜訊並產生負

面、惱怒感，反之若資訊與消費者較有關，對廣告之注意及態度都會優於無關聯者。

本研究實驗一之效果大致顯著，而實驗二雖然不顯著但就整體廣告效果而言，關聯度

高者仍些微高於關聯度低者；唯獨廣告回憶與負面廣告態度和預期相反。 

四、消費者自身的認知需求程度差異，對產品類別關聯的調節強化效果，存在於廣告

瞭解與廣告產品態度之中。在以品牌名稱搜尋的實驗二中，高認知需求的消費者對廣

告注意並無顯著高於低認知需求者，然而對廣告的瞭解明顯強於低認知需求者的差異，

而對產品的態度，也有邊際顯著的強化影響效果。 

在大多研究中(Brackett & Carr, 2001; Ducoffe, 1995; Schlosser et al., 1999)，通常把

負面廣告態度與正面廣告態度合併為廣告態度衡量時，會採負向題計算衡量方式，將

總分反向計算，因此減項分數約少，會導致較佳的廣告態度。本研究推測，可能是使

用網路問卷，受測者在閱讀問卷題目時，受一系列相似問答題目影響，導致遇到負向

問答題，並未深入思考再作答，反而依先前閱讀題目之概念反射性回答，因此在負面

廣告態度的衡量較不成功。而認知需求在本研究中，並無強化廣告效果，依據 Tuten and 

Bosnjak (2001)研究所述，高認知需求者在使用網路時著重於學習、獲取商品知識與閱

讀時事，而非注重娛樂功能；本研究推測高認知需求者本身專注於資訊的搜尋，對於

關鍵字廣告會視為周邊訊息，因此較不費心去思考及判斷關鍵字廣告的內容。 
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五、認知需求對品牌預期一致性或知名度差異的調節效果並不顯著 

在本研究中，高認知需求的受測者，雖然對不知名品牌或與預期不一致品牌的廣

告回憶能力皆優於低認知需求者，但整體而言未達顯著差異，本研究推測因不知名品

牌本身對消費者的吸引力就不如知名品牌，因此即使消費者擁有高認知需求也可能視

不知名品牌為無相關或無意義的廣告，所以反而使消費者對品牌預期一致性之間的態

度差異變大，和推論相反，故無法產生顯著調節效果。 

 

六、消費者對高認知風險產品的態度，於接受刺激與基模一致或偏向對知名品牌之態

度較佳，符合 Campbell and Goodstien (2001)之研究結果 

本實驗中操弄之實驗產品為筆記型電腦，對消費者而言屬於高涉入且耐久之產品，

因此消費者在選購筆記型電腦時，大多比較謹慎且傾向多方蒐集資訊；在前人研究中

推論消費者面臨陌生但重要的商品時，較容易接受知名品牌與口碑推薦品牌的產品，

故在本研究中透過操弄高涉入程度之產品證實與消費者預期一致之產品整體態度較

佳。 

 

七、品牌與預期一致及廣告產品與預期類別關聯度高時，消費者對關鍵字廣告的進一

步搜尋意圖較佳 

本實驗中獨立分析消費者對關鍵字廣告進一步點選意圖時發現，當消費者僅以產

品名稱做搜尋時，對於品牌知名程度的搜尋意圖差異不顯著；然而，當消費者以品牌

名稱搜尋時，若關鍵字廣告品牌與消費者預期一致時，消費者對廣告的點選意圖顯著

高於與預期不一致的品牌，且與預期不一致的知名品牌點選率也顯著高於不知名品牌。

至於在廣告產品類別關聯的部分，也可以清楚在實驗中發現，當廣告產品與消費者欲

搜尋的關聯度高時，消費者進行進一步搜尋的意圖也顯著高於關聯度低的產品。 
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第二節 研究貢獻 

本研究採取與過去研究關鍵字廣告效果衡量方式不同的方法來衡量關鍵字廣告的

注意與態度等廣告效果；過去許多研究關鍵字廣告效果主要透過計算點擊率與轉換率，

對於廣告注意與態度的研究較少，因此本研究屬於較創新的研究方式。 

本研究整體大致分為兩點重要貢獻，第一點是證實學者對於高認知風險產品的廣

告態度趨向與基模一致時產生較正面的效果；第二則是，認知需求的強度並未使消費

者在進行關鍵字搜尋時更注意廣告或對廣告產生較正面的態度；然而，卻能讓消費者

在接受廣告時，較認真的解碼，因此對廣告瞭解普遍而言優於低認知需求者。 

本研究中實驗的產品選取對消費者而言高涉入、非經常性購買之商品－筆記型電

腦作為操弄標的，本研究證實了 Campbell and Goodstein (2001)研究所提出的論點，當

消費者選購認知風險較高之產品、或雖然對消費者陌生但是重要的產品，消費者偏向

對知名品牌、以及與原有印象一致的產品或品牌抱持較正面的態度。本實驗證明了，

若消費者以產品名稱搜尋，也就是在並沒有特定品牌預期的情況中，消費者對知名品

牌的產品或品牌態度會高於不知名品牌。然而，若消費者已有既定欲搜尋之品牌，對

於廣告與預期品牌一致時的產品及品牌態度都會優於非預期的品牌。 

至於過往學者認為，認知需求程度較高的人，在進行購買前的決策時，會作較多

元充足的資訊收集與進行較理性縝密的思考判斷，不像認知需求低者僅注重廣告的娛

樂性，因此不論是對廣告產生的記憶效果、區別判斷能力，高認知需求者都會優於低

認知需求者(Bailey & Strube, 1991; Cacioppo et al., 1984; Epstein et al., 1996; Tuten & 

Bosnjak, 2001)。然而在本研究之結果與過往理論不同，消費者在網路使用上，並不會

因為認知需求差異而對關鍵字廣告注意或態度產生顯著的差異，甚至低認知需求者在

某種程度上仍比高認知需求者對廣告記憶與態度還要好，然而，認知需求調節廣告產

品類別關聯的廣告效果，確實有強化高認知需求者對廣告瞭解與產品態度。 
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第三節 管理實務意涵 

若關鍵字廣告與消費者預期一致時，消費者對廣告整體注意與整體廣告、產品、

品牌態度都會較佳，另外針對知名品牌而言，即使與消費者預期的品牌不一致，本身

受到的干擾較小，仍有一定程度的廣告效果。另外，若關鍵字廣告的類別與消費者欲

搜尋的產品關聯度較高時，消費者對廣告的注意與整體態度皆會較佳，但是對於類別

關聯度低的產品則會留下較深刻的印象。故本節將透過本研究之結論與行銷實務經驗

希望能給與後續研究或廠商進行關鍵字廣告行銷決策之參考。 

一、知名品牌廠商購買關鍵字廣告之選擇 

知名品牌廠商因本身的產品或品牌在消費者心中已有一定的印象與了解，因此品

牌廠商可以直接購買產品名稱作為關鍵字廣告詞組，讓消費者在沒有特定品牌目標或

需求時，能產生對知名品牌較高的接受度與興趣。另外，若企業若同時擁有不同的產

品線，且欲購買品牌名稱作為關鍵字廣告詞組時，應注意勿把關聯度低之產品同時暴

露出，否則消費者反而容易對品牌產生厭惡感。 

二、新進品牌廠商購買關鍵字廣告之選擇 

新進品牌在進行關鍵字廣告時，不論購買品牌名稱或產品名稱作為關鍵字廣告詞

組，本身都是處於弱勢，因不敵消費者對知名品牌之了解，因此一開始僅能靠與消費

者內心預期不一致或與消費者欲搜尋產品關聯程度低的關鍵字廣告提升對品牌的記憶

印象，但此方法並不能帶來消費者對品牌的偏好，僅是讓消費者了解有該品牌的存在。 

而新近品牌可依靠後天補強之行銷手法，例如：事件行銷、電視廣告，然後搭配

告知消費者可上網搜尋之關鍵字詞組，將消費者導引為有「預期品牌」之網路搜尋使

用者，如此一來對於廣告的注意程度與態度皆會比原有不知名品牌直接使用關鍵字廣

告效果來的更好。 

三、針對高認知需求的消費者，主打與其較有關聯且新穎之產品或品牌 

整體而言，高認知需求消費者在面對廣告產品與自身關聯度高之產品類別的產品

態度會較一般消費者好；同時，高認知需求消費者大多對廣告的理解與記憶能力優於
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一般消費者，因此，建議廠商若推出新品牌或新產品，可針對高認知需求的消費者推

廣與該群消費者預期類別關聯的產品廣告，如此一來，新品牌的知名度較容易被建立。 

 

第四節 研究限制 

一、本研究為抽樣方便，採用網路抽樣，因此樣本族群大多為 21~30 歲之網路使用者，

而該族群網路使用經驗豐富，大多數使用者對關鍵字廣告的態度都為無意見偏向不喜

歡，因此無法確保對關鍵字廣告態度實驗的正確性。 

 

二、本研究中篩選網路依賴程度差異區隔太小，且受測者幾乎為年輕族群，本身對網

路幾乎是高度依賴與需求者，大多受測者幾乎每天使用網路時間超過 4 小時，因此無

法區分出若消費者本身對網路依賴度的差異是否會對關鍵字廣告產生不同的態度結

果。 

 

三、本研究僅挑選一般而言對消費者涉入程度較高之產品做為實驗產品，並未考量其

他涉入程度低之產品，故不確定若以不同產品類型使用同策略購買關鍵字廣告能否產

生一致之效果。 

 

四、本研究為了模擬情境，使用網路發放問卷，在負面廣告態度問答題項中，接續正

面廣告態度的問答題項，因此答題者可能在填答網路問卷時並無仔細閱讀題目之間的

差異，影響最終結果的呈現。 

 

五、本研究採實驗法，但礙於技術限制，無法完全擬真網路搜尋，故無法保證所有受

測者的填答結果與真實網路搜尋情境相同。 
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第五節 後續研究建議 

一、本研究主要探討消費者普遍認定高涉入程度之產品，在關鍵字搜尋時誘發廣告的

效果；對於不同涉入程度之產品，與對消費者而言認知風險的差異並未深入作探討，

建議後續研究可以檢視是否認知風險及產品涉入程度的不同，產生的關鍵字廣告效果

與態度有所不同。 

 

二、本研究假設之預期品牌屬於在市場上有一定程度知名，但是為中等知名程度的品

牌，建議未來可以以不知名品牌作為關鍵字廣告預期品牌的標的，好讓新進廠商能以

此結果作為購買關鍵字詞組之研究參考。 

 

三、本研究主要受測對象為青壯年之網路使用族群，建議後續研究者可將樣本範圍擴

散至所有網路族群，針對不同年齡層研究其對關鍵字廣告的態度差異；當廠商以年齡

作為顧客區隔時，可參考應對的關鍵字廣告策略。 

 

四、本研究僅止於對消費者的廣告注意、瞭解、回憶、廣告態度、產品及品牌的態度

作探討，另外僅簡單分析消費者的廣告點選意圖，並未深入研究消費者的購買意願與

願付價格，建議後續研究者可以多加入兩個變數，探討消費者在接受廣告刺激後，會

否對廣告的進一步資訊搜尋意圖及產品之購買意願或願付價格有所提升。 

 

五、因本研究採實驗法，且有恐樣本不夠具代表性，因此建議後續研究可採用真實網

頁搜尋系統搭配問卷調查法，或以資料探勘(data mining)方式進行關鍵字廣告效果的探

討。 
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附錄一 產品名稱搜尋策略 x 知名品牌 x 類別關聯度高 

關鍵字廣告研究 實驗一 

您好，這是一份學術性的問卷調查，主要目的是研究消費者對關鍵字廣告的態

度。本問卷採匿名方式作答，請按照您的真實想法與實際情況進行作答即可。 

再次感謝您的協助，敬祝健康快樂！   

國立政治大學企業管理研究所 

 指導教授：張愛華 博士 

研究生：郭怡吟 敬上 

 

假設你近日因有購買筆記型電腦之需求，所以開始在網路上搜尋「筆記型電腦」，希

望能了解更多相關資訊，以決定購買的品牌，以下是搜尋結果，其中上方區域為贊助

廣告(關鍵字廣告) 。 

 

請仔細閱讀，看完這個搜尋結果，請不要再翻回本頁，並至下一頁作答。 
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第一部分： 

請依你對剛才看到的關鍵字廣告的記憶作答： 

1. 剛才看的第一則關鍵字廣告中所提到的產品(單選) 

□筆記型電腦  □3C 商品    □手機   □冷氣機(壓縮機)     □忘記了、不確定 

2. 剛才看的第一則關鍵字廣告中所提到的品牌(單選) 

□Apple  □HP    □Fujitsu   □Galleria    □不確定  □完全不記得 

3. 請問你是否擁有第一則與關鍵字廣告中同品牌的產品？ 

□是  □否   

4. 剛才第一則關鍵字廣告的產品品牌，是我所要搜尋的 

□是  □否   

5. 剛才看的第一則關鍵字廣告文案中提到那些訊息? (可複選) 

□全新上市  □全台門市服務  □買筆電好安心  □MacBook  □出類拔萃 

 

第二部分： 

針對剛才的第一則關鍵字廣告的內容，請依個人主觀認知回答 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 該關鍵字廣告中的訊息能引起我的注意 □ □ □ □ □ 

2. 我瞭解該關鍵字廣告中的訊息內容 □ □ □ □ □ 

3. 我認為該關鍵字廣告是有趣的 □ □ □ □ □ 

4. 我認為該關鍵字廣告是令人興奮的 □ □ □ □ □ 

5. 我認為該關鍵字廣告是值得信任的 □ □ □ □ □ 

6. 我認為該關鍵字廣告能提供我需要的資訊 □ □ □ □ □ 

7. 我認為該關鍵字廣告是有用的 □ □ □ □ □ 

8. 我認為該關鍵字廣告是有價值的 □ □ □ □ □ 

9. 我認為該關鍵字廣告是重要的 □ □ □ □ □ 

10. 我認為該關鍵字廣告的訊息誤導了我 □ □ □ □ □ 

11. 我認為該關鍵字廣告是惱人的 □ □ □ □ □ 

12. 我可能會進一步造訪與該關鍵字廣告相關的網頁 □ □ □ □ □ 
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第三部分： 

針對剛才的第一則關鍵字廣告中的產品，請依個人主觀認知回答 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 剛才搜尋的產品對我而言是重要的 □ □ □ □ □ 

2. 剛才搜尋的產品對我而言是與我需求相關的 □ □ □ □ □ 

3. 剛才搜尋的產品對我而言是有意義的 □ □ □ □ □ 

4. 該關鍵字廣告中提到的產品對我而言是重要的 □ □ □ □ □ 

5. 該關鍵字廣告中提到的產品對我而言是與我需求相

關的 
□ □ □ □ □ 

6. 該關鍵字廣告中提到的產品對我而言是有意義的 □ □ □ □ □ 

7. 該關鍵字廣告中的產品能引起我的興趣 □ □ □ □ □ 

8. 我認為該關鍵字廣告中的產品是適合我的 □ □ □ □ □ 

9. 我認為該關鍵字廣告中的產品對我而言是有用的 □ □ □ □ □ 

10. 我認為該關鍵字廣告提醒我對目前的產品的不滿，所

以我應該尋找更好的產品 
□ □ □ □ □ 

11. 該關鍵字廣告中的品牌能引起我的興趣 □ □ □ □ □ 

12. 我認為該關鍵字廣告中的品牌是適合我的 □ □ □ □ □ 

第四部分： 

人格特質，請依照個人主觀認知選出適當的答案 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 比起挑戰思考的工作，我更喜歡做簡單不需要思考的

工作 
□ □ □ □ □ 

2. 我不喜歡承擔要需要很多思考的責任 □ □ □ □ □ 

3. 我比較喜歡複雜的問題 □ □ □ □ □ 

4. 我嘗試去預期且避免可能讓我陷入深思的情境 □ □ □ □ □ 
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第五部分：品牌知名度判斷 

根據個人認知，選出適當的答案 

筆記型電腦品牌名稱 

非 

常 

不 

知

名 

不 

知

名 

不

太

知

名 

普 

通 

有

點

知

名 

知

名 

非 

常 

知

名 

1. Apple □ □ □ □ □ □ □ 

2. HP □ □ □ □ □ □ □ 

3. Fujitsu □ □ □ □ □ □ □ 

4. Galleria □ □ □ □ □ □ □ 

 

第六部分： 

根據個人認知及網路使用習慣，選出適當的答案 

1. 平均而言，每天花多少時間在使用網路？ 

□1 小時以下 □1~2 小時 □2~3 小時 □3~4 小時 □4 小時以上 

2. 平時我對關鍵字廣告的注意程度？ 

□完全忽略(0%) □偶爾注意(25%) □經常注意(50%) □幾乎會注意(75%) □每次都會

注意(100%) 

3. 一般而言，我對關鍵字廣告的態度？ 

□非常不喜歡 □不喜歡 □無意見 □喜歡 □非常喜歡 

 

第七部份：基本資料 

1. 性別 □男  □女 

2. 年齡 □20 歲以下 □21~30 歲 □31~40 歲 □41~50 歲 □51 歲以上 

3. 職業 □學生 □上班族 □其他_______ 

4. 教育程度:□國中(含以下) □高中/高職 □大學/大專 □碩士/博士 

5. 每月可支配所得 

□15,000 元以下  □15,001~30,000 元 □30,001~45,000 元  

□45,001~60,000 元    □60,001~75,000 元  □75,001 元以上 
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附錄二 品牌名稱搜尋策略 x 預期一致品牌 x 類別關聯度高 

關鍵字廣告研究 實驗五 

您好，這是一份學術性的問卷調查，主要目的是研究消費者對關鍵字廣告的態

度。本問卷採匿名方式作答，請按照您的真實想法與實際情況進行作答即可。 

再次感謝您的協助，敬祝健康快樂！   

國立政治大學企業管理研究所 

 指導教授：張愛華 博士 

研究生：郭怡吟 敬上 

 

假設你近日因有購買筆記型電腦之需求，且得知 Fujitsu 富士通筆記型電腦正推出全新

產品，所以開始在網路上搜尋「Fujitsu 筆記型電腦」，希望能了解更多相關資訊，以

決定購買的品牌，以下是搜尋結果，其中上方區域為贊助廣告(關鍵字廣告)。 

 

 

請仔細閱讀，看完這個搜尋結果，請不要再翻回本頁，並至下一頁作答。 
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第一部分： 

請依你對剛才看到的關鍵字廣告的記憶作答： 

1. 剛才看的第一則關鍵字廣告中所提到的產品(單選) 

□筆記型電腦  □3C 商品    □手機   □冷氣機(壓縮機)     □忘記了、不確定 

2. 剛才看的第一則關鍵字廣告中所提到的品牌(單選) 

□Apple  □HP    □Fujitsu   □Galleria    □不確定  □完全不記得 

3. 請問你是否擁有第一則與關鍵字廣告中同品牌的產品？ 

□是  □否   

4. 剛才第一則關鍵字廣告的產品品牌，是我所要搜尋的 

□是  □否   

5. 剛才看的第一則關鍵字廣告文案中提到那些訊息? (可複選) 

□全新上市  □全台門市服務  □買筆電好安心  □Lifebook  □全面升級 

 

第二部分： 

針對剛才的第一則關鍵字廣告的內容，請依個人主觀認知回答 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 該關鍵字廣告中的訊息能引起我的注意 □ □ □ □ □ 

2. 我瞭解該關鍵字廣告中的訊息內容 □ □ □ □ □ 

3. 我認為該關鍵字廣告是有趣的 □ □ □ □ □ 

4. 我認為該關鍵字廣告是令人興奮的 □ □ □ □ □ 

5. 我認為該關鍵字廣告是值得信任的 □ □ □ □ □ 

6. 我認為該關鍵字廣告能提供我需要的資訊 □ □ □ □ □ 

7. 我認為該關鍵字廣告是有用的 □ □ □ □ □ 

8. 我認為該關鍵字廣告是有價值的 □ □ □ □ □ 

9. 我認為該關鍵字廣告是重要的 □ □ □ □ □ 

10. 我認為該關鍵字廣告的訊息誤導了我 □ □ □ □ □ 

11. 我認為該關鍵字廣告是惱人的 □ □ □ □ □ 

12. 我可能會進一步造訪與該關鍵字廣告相關的網頁 □ □ □ □ □ 
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第三部分： 

針對剛才的第一則關鍵字廣告中的產品，請依個人主觀認知回答 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 剛才搜尋的產品對我而言是重要的 □ □ □ □ □ 

2. 剛才搜尋的產品對我而言是與我需求相關的 □ □ □ □ □ 

3. 剛才搜尋的產品對我而言是有意義的 □ □ □ □ □ 

4. 該關鍵字廣告中提到的產品對我而言是重要的 □ □ □ □ □ 

5. 該關鍵字廣告中提到的產品對我而言是與我需求相

關的 
□ □ □ □ □ 

6. 該關鍵字廣告中提到的產品對我而言是有意義的 □ □ □ □ □ 

7. 該關鍵字廣告中的產品能引起我的興趣 □ □ □ □ □ 

8. 我認為該關鍵字廣告中的產品是適合我的 □ □ □ □ □ 

9. 我認為該關鍵字廣告中的產品對我而言是有用的 □ □ □ □ □ 

10. 我認為該關鍵字廣告提醒我對目前的產品的不滿，所

以我應該尋找更好的產品 
□ □ □ □ □ 

11. 該關鍵字廣告中的品牌能引起我的興趣 □ □ □ □ □ 

12. 我認為該關鍵字廣告中的品牌是適合我的 □ □ □ □ □ 

 

第四部分： 

人格特質，請依照個人主觀認知選出適當的答案 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 比起挑戰思考的工作，我更喜歡做簡單不需要思考的

工作 
□ □ □ □ □ 

2. 我不喜歡承擔要需要很多思考的責任 □ □ □ □ □ 

3. 我比較喜歡複雜的問題 □ □ □ □ □ 

4. 我嘗試去預期且避免可能讓我陷入深思的情境 □ □ □ □ □ 
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第五部分：品牌知名度判斷 

根據個人認知，選出適當的答案 

筆記型電腦品牌名稱 

非 

常 

不 

知

名 

不 

知

名 

不

太

知

名 

普 

通 

有

點

知

名 

知

名 

非 

常 

知

名 

1. Apple □ □ □ □ □ □ □ 

2. HP □ □ □ □ □ □ □ 

3. Fujitsu □ □ □ □ □ □ □ 

4. Galleria □ □ □ □ □ □ □ 

 

第六部分： 

根據個人認知及網路使用習慣，選出適當的答案 

1. 平均而言，每天花多少時間在使用網路？ 

□1 小時以下 □1~2 小時 □2~3 小時 □3~4 小時 □4 小時以上 

2. 平時我對關鍵字廣告的注意程度？ 

□完全忽略(0%) □偶爾注意(25%) □經常注意(50%) □幾乎會注意(75%) □每次都會

注意(100%) 

3. 一般而言，我對關鍵字廣告的態度？ 

□非常不喜歡 □不喜歡 □無意見 □喜歡 □非常喜歡 

 

第七部份：基本資料 

1. 性別 □男  □女 

2. 年齡 □20 歲以下 □21~30 歲 □31~40 歲 □41~50 歲 □51 歲以上 

3. 職業 □學生 □上班族 □其他_______ 

4. 教育程度:□國中(含以下) □高中/高職 □大學/大專 □碩士/博士 

5. 每月可支配所得 

□15,000 元以下  □15,001~30,000 元 □30,001~45,000 元  

□45,001~60,000 元  □60,001~75,000 元  □75,001 元以上 
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附錄三 實驗前測問卷-品牌知名度與產品涉入度調查 

您好，我是國立政治大學企業管理研究所的學生，這是一份論文的前測問卷，將針

對消費者對於產品興趣與產品知識進行調查。您的意見將對本研究有極大的價值，

懇請您撥冗填答。所有的填答僅作學術研究使用，不會對外公開，請按照您的真實

想法與實際情況進行作答即可。再次感謝您的協助，敬祝健康快樂！   

國立政治大學企業管理研究所                          指導教授：張愛華 博士 

研究生：郭怡吟 敬上 

一、產品涉入 

請您依照個人對以下產品的感覺，由題目的敘述選出最適當的答案，並在空格中勾選，

由左至右表示認同程度越強烈。 

對我而言，筆記型電腦是 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

重要的 □ □ □ □ □ □ □ 

相關的 □ □ □ □ □ □ □ 

意義重大的 □ □ □ □ □ □ □ 

有價值的 □ □ □ □ □ □ □ 

有趣的 □ □ □ □ □ □ □ 

興奮的 □ □ □ □ □ □ □ 

吸引人的 □ □ □ □ □ □ □ 

令人著迷的 □ □ □ □ □ □ □ 

需要的 □ □ □ □ □ □ □ 

在意的 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，數位相機是 

重要的 □ □ □ □ □ □ □ 

相關的 □ □ □ □ □ □ □ 

意義重大的 □ □ □ □ □ □ □ 

有價值的 □ □ □ □ □ □ □ 

有趣的 □ □ □ □ □ □ □ 

興奮的 □ □ □ □ □ □ □ 

吸引人的 □ □ □ □ □ □ □ 

令人著迷的 □ □ □ □ □ □ □ 

需要的 □ □ □ □ □ □ □ 

在意的 □ □ □ □ □ □ □ 
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二、產品認知 

請您依照個人主觀認知，由題目的敘述選出最適當的答案，並在空格中勾選，由左至

右表示認同程度越強烈。 

對我而言，筆記型電腦 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我相當瞭解這類產品 □ □ □ □ □ □ □ 

在購買該產品前，我會先行上網搜尋資訊 □ □ □ □ □ □ □ 

我有興趣閱讀關於該類產品的報導文章與

廣告 
□ □ □ □ □ □ □ 

在這個產品類別中我有一個最喜歡的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，數位相機 

我相當瞭解這類產品 □ □ □ □ □ □ □ 

在購買該產品前，我會先行上網搜尋資訊 □ □ □ □ □ □ □ 

我有興趣閱讀關於該類產品的報導文章與

廣告 
□ □ □ □ □ □ □ 

在這個產品類別中我有一個最喜歡的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

 

三、品牌知識 

請依主觀認知，依照品牌及問題選出最適當的答案，由左至右表示認同程度越強烈 

1. 蘋果 Apple 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 
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2. 華碩 ASUS 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 惠普 HP 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 工人舍 KJS 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 
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5. 格雷力 Galleria 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 富士通 Fujitsu 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

 

7. 佳能 Canon 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 
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8. 尼康 Nikon 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 理光 RICOH 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

 

10. 奧林巴斯 Olympus 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 
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11. 松下 Panasonic 

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

12. LEICA  

同意程度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

我聽過或看過這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

我了解該品牌擁有的產品類別 □ □ □ □ □ □ □ 

對我而言，這個品牌是熟悉的 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這個品牌有好感 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌的品質是良好的 □ □ □ □ □ □ □ 

我認為這個品牌在市場具影響力 □ □ □ □ □ □ □ 

 

四、基本資料 

1. 性別   □男     □女 

2. 年齡   □22 歲以下   □23~27 歲    □28~32 歲    □33 歲以上 

3. 職業   □學生   □上班族    □其他__________ 

4. 主修   □文學院 □社科法學院 □商學院 □工學院 □理學院 □醫學院  

□傳播學院□藝術學院   □其他________ 

 

 

 

 

 

 

 


