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論文題目：以推敲可能模式探討廣告文案對消費者購買態度之影響：以

達美樂披薩為例 

研究生：吳旻融                指導教授：許澤宇 博士 

 

論文摘要内容： 

本研究主要以推敲可能性模式探討達美樂披薩專賣店以強調健康取

向之廣告文案與強調低價促銷之廣告文案對消費者的廣告態度之影響。

透過問卷的發放與收集資料，並藉由敘述統計、差異檢定，以了解各不

同人口統計變項與涉入程度之消費者對廣告態度之差異。問卷採用李克

特五點量表，總計回收之有效問卷共計 399份。 

研究結果發現，男性消費者對披薩產品的涉入程度較高。就消費者

年齡而言，主要消費客群多介於 20-24 歲之間。就不同居住地之涉入程

度來說，雲林地區消費者涉入程度較其他縣市之消費者高。然而，高涉

入度之消費者對強調低價促銷之邊陲路徑廣告同意度比強調健康取向之

中央路徑廣告高，此結果與文獻有所出入，本研究推論此結果與消費者

年齡有關。另外，本研究以卡方檢定調查披薩專賣店消費者的廣告偏好。

結果顯示知名披薩店雖推出強調健康取向之廣告做宣傳，以吸引具中央

路徑思考特徵之消費者前往購買披薩，然而其成效並不佳，因無論男性

或女性、各年齡層與居住地之消費者選擇強調低價促銷之廣告人數皆高

於選擇強調健康取向之廣告。 

關鍵字：推敲可能性模式、涉入程度、廣告態度 
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Abstract 

This study mainly investigates theimpact of Domino Pizza’s 

advertisement of health-oriented and low-price promotion towards consumer’s 

attitude by using Elaboration Likelihood Model (ELM). Through the issuance 

and collection of questionnaires, and through narrative statistics and t-test 

analysis, we can understand the differences in consumer’s advertising attitude 

between different demographic variables and involvement. The questionnaire 

was based on the Likert five-point scale, and a total of 399 valid 

questionnaires were collected. 

The study found that male consumers have a higher level of involvement 

in pizza products. From the point of age, the main consumer group is between 

20-24 years old. In terms of the different places of residence, consumers in 

Yunlin have higher involvement in pizza than consumers in other counties and 

cities. However, consumers with high involvement are more likely to 

emphasize the low-cost promotion advertisement than to emphasize the 

health-oriented advertisement, which is different from the literature reviews. 

This study concludes that this result is related to the age of consumers. In 

addition, this study investigated the advertising preferences of Domino's Pizza 

consumers with a Chi-square test. The results show that although they have 
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launched advertisements that emphasize health to promote consumers with 

central path thinking characteristics to buy pizza, but the effectiveness is not 

good. Consumers prefer to choose the advertisement of low-cost promotion 

than health-oriented advertisement no matter what gender, age and place of 

residence. 

 

Key words: Elaboration Likelihood Model (ELM), Involvement, Advertising 

Attitude 
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第一章緒論 

1.1 研究動機 

台灣餐飲業年營業金額逐年增加，根據 107 年經濟部統計處資料顯

示-台灣餐飲業營業額自 91 年逐年攀升，102 年突破 4，000 億元，106

年續升至 4，523 億元，其中餐館業占 84.6%居大宗，飲料店業占 11.3%，

其他餐飲業占 4.1%。107 年上半年營收 2,355 億元，創歷年同期新高，

年增 4.7%，為近 7 年最大增幅。此外，根據統計資料分析，多品牌連鎖

化成為目前餐飲業發展趨勢，為提升企業競爭力，滿足新世代消費形態

和消費行為改變，連鎖業者會以多品牌多元經營與加速多品牌展店策略，

以擴大經營規模提升企業市占率。以台灣連鎖暨加盟協會資料顯示，

101 年至 106 年餐飲連鎖品牌展店數量由 624 個增至 970 個，增加 346

個品牌，其中餐廳品牌數增加 201 個最多；連鎖總店數由 2 萬 8，880

家增至 3 萬 2，810 家，增加 3，930 家，然而餐廰增加 1，737 家，速

食店增加 886 家，休閒飲品增加 763 家，咖啡簡餐增加 544 家。因此得

知，台灣餐飲市場正在快速增長，而其市場規模經濟不斷擴張。 

外食人口增加是主因之外各家業者在業界也積極開發自家網路社群

-鼓勵消費者下載程式或加入不同專屬社群，增加消費者可以借由社群，

了解該業者之產品訊息，同時也形成業者和消費者優質管道。 

網路 PC 點餐和個人手機點餐-借由各式行銷曝光，吸引消費者加入

會員或下載專屬訂餐程式，提供消費者到傳統門市以外，提供多元性選

擇，並兼僱便利性和時效性。 

根據經濟部統計處調查，106 年經營網路社群或 LINE 的業者占

54.1%，提供線上訂位或點餐服務占 23.3%，提供手機支付服務占 17.2%，
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其中手機支付服務較 105 年提高 10.5 個百分點，未來消費者在網路生

活所提供的便利性持續帶動下，可以預見趨勢，將會不斷增加。 

1999 年 5 月 17 日，研究者正式成為台灣知名品牌披薩專賣店第一

位加盟主，自台中大甲店起，陸續成立嘉義民族、嘉義友愛、嘉義朴子、

嘉義民雄、嘉義八德、雲林虎尾、雲林西螺、雲林北港、雲林斗六、雲

林麥寮、雲林斗南、台南善化、台南新營、台南佳里、高雄七賢、高雄

至聖、高雄文化、高雄復興、高雄左營、高雄大昌、高雄大順、高雄旗

山、高雄和平、高雄中山、高雄自由、高雄岡山、高雄大寮、高雄仁武、

屏東民生、屏東中正、屏東內埔、屏東恆春、宜蘭、羅東、基隆麥金、

基隆東信、基隆店、台北瑞芳、苗栗苑裡、共計 40家門市。 

從國外來到台灣的披薩專賣店迄今已超過 20 年，目前也已發展成

為全球的最大披薩公司，全球超過 15000 家分店，是全球營業額最高的

連鎖披薩店，台灣目前共有 153 家分店，2018 年營業額約 16 億。國內

現烤披薩市場約 80 億，近年以 10％速度逐年成長。唯可惜的是，一直

未能有系統的學術研究介入，尤其是在近年多家不同披薩品牌進入市場，

因此如何先瞭解既有的客群屬性，再透過廣告，吸引目標客群持續消費，

便是一刻不容緩之務。因此，本研究以推敲可能性模式的涉入理論為基

礎，探討消費者於不同產品涉入程度下，廣告設計中的文案對潛在消費

者的吸引力。其中，廣告文案主要區分為以健康取向-手拍，少油，做

為吸引中央途徑思考之消費者，以及以價格取向-低價，優惠做為主要

訴求的廣告，用以吸引週邊途徑思考之消費者。 
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1.2 研究目的 

依照研究動機與目的本研究將探討以下目的： 

1. 研究依不同的推敲可能性途徑之消費者，對披薩產品的高、低  涉

入程度，是否會影響披薩廣告文案內容的廣告喜好。 

2. 研究依不同推敲可能性途徑之消費者，對披薩產品的高、 低涉入程

度，是否會對披薩廣告的構圖內容之廣告喜好造成影響。 

3. 藉由本研究結果，提供相關速食業廣告文案設計之參考。具體來說，

高、低涉入程度、不同居住地、性別、年齡層之消費者，對廣告之

態度如何?唯有提供決策者更多的消費者需求資訊，才能讓公司營運

決策者做出正確的判斷。除可以滿足消費者需求，更可提高消費者

購買意圖，增加企業獲利。 

 

1.3 研究限制與範圍 

坊間許多的企業在廣告設計文案，有著不同類型以及屬性，就廣告

訴求上，理性和情感二個面向，有著顯著差異，因此企業在設計廣告內

容和訴求屬性，不會依循單一模式進行，一個面向或二個面向併行， 

端看市場需求，然而企業廣告目的，將其自家之企業產品，透過不同的

廣告媒介，宣傳產品的內容，刺激消費者購買意圖，但是達成此一訊息

傳遞，進而影響消費者態度，並非只有成功的廣告，更需要考量當時社

會經濟活絡度和當時民生議題。 

當社會經濟活絡度高時，企業經由廣告刺激，消費者消費意圖偏高， 

反之，當社會經濟活絡度低時，消費者仍接收廣告刺激時，消費意圖偏

低，然而目前台灣社會正面臨，勞工一例一休，軍公教年金改革等相關
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民生議題，目前台灣各項經濟數據偏差，處於景氣偏差之現況，然而這

就是本研究之限制。 

本研究採用網路問卷，建立問卷二維碼後，於雲林縣，嘉義縣，嘉

義市，台南市，高雄市，屏東縣等六個縣市之達美樂披薩，讓消費者掃

瞄二維碼填寫，填寫時間利用消費者於門市等候披薩出爐時間，約三到

五分鐘，於 2019/4/10 到 2019/4/25 施測，問卷填答人數 399 位，有效

問卷 399份，問卷回收率 100%。 

故本研究範圍問卷調查施測範圍，上述六個縣市，彰化以北之門市，

不在本研究範圍，其研究結果，只能呈現部分縣市，無法推及全國。 

2019/4/10-2019/4/25 日共計 16 天，速食業常用語辭，消費者消費

頻率(年為單位)-一位消費者在這一年中，消費該品牌產品次數，以被

研究單位，連鎖披薩店而言，依 2018年統計數據為 2.8次/年。 

換句話說，約 130 天才會消費該品牌產品一次，因此這是本研究的

第二個範圍。   
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第二章文獻探討 

2.1 推敲可能性模式 

Petty and Cacioppo(1981)提出推敲可能性模式（ELM），將消費者

就標的物的訊息處理和說服成效的程度進行重整，依據 Petty and 

Cacioppo 提出的理論，區分成二種說服途徑來改變消費者行為，分別為

中央途徑(Central route)消費者就理性，客觀的觀點，處理說服資訊，

並且較能接受標的物本身訊息，來影響消費行為。其中包括了學習理論，

認知反應理論，行動集合理論，資訊整合理論。廣義的解釋 –消費者

在有能力下，並且引發興趣下，對個人涉入程度高的資訊時，會採取中

央途徑，以理性去接收，分析資訊，借此了解，當消費者在有意願和有

能力允許下，願意去處理品牌給予之訊息，甚至主動去尋找相關訊息，

然而形成一種態度，依據 Schiffman and Kanuk(2006)，當消費者主動

去理解，並且學習和評估與態度相關標的物各種訊息，就是循中央途徑。

週邊途徑(Peripheral route)消費者就標的物，冷處理標的物訊息，不

經由思考來決定，則消費行為由週邊途徑來影響，對於標的物資訊，趨

於感性。其中包括了古典制約反應理論，純粹暴露理論，社會判斷理論，

平衡理論，歸因理論。廣義的解釋-消費者沒有能力下，且缺乏興趣時，

對於個人涉入程度低的資訊，會採取週邊途徑，並以情感去處理資訊 。

借此了解，消費者對於品牌的態度，並非由品牌提供的標的物特色及優

點之實質訊息，而是根據週邊訊息，進行推論判斷(林建煌，2002)。 

Petty andCacioppo(1981)涉入程度-在高涉入的情境下， 說服性

訊息對訊息接收者的個人關聯性比較高，反之，在低涉入的情境下說服

訊息對訊息接收者的個人關聯性比較低。 
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2.2 涉入的定義 

「涉入」最早提出的學者為 Sherif and Cantril(1947)，其將涉

入的觀念應用於社會學的研究中，主要是用來探討個人對於社會事件的

態度，提出當個人對一件事的「自我涉入」越深，則其所能接收的相反

意見越小。 Petty andCacioppo(1981)對於涉入的定義為處理個體在許

多的訊息裡，就說服溝通過程中做為判斷基礎，並將涉入分成高涉入、

低涉入二種，當處理個體採用高涉入處理訊息，其態度較不易改變也可

持久，處理個體採低涉入處理訊息，其態度容易受週邊線索而改變。 

借此了解，企業將訊息傳達到消費者時，對於高低涉入程度之消費

者，企業需提供不同的吸引方式，否則將無法成功將訊息帶給消費者，

不成功的訊息傳達，將會造成企業可利用資源的浪費，而可利用資源卻

是一個企業最重要的核心之一，可利用的資源可以讓企業邁向成功，大

型企業通常俱有較多的可利用資源，然而台灣中小企業比例高達 97.73%，

根據 2017 年度中小企業白皮書發布資料顯示，2016 年臺灣中小企業家

數為 140 萬 8,313 家，占全體企業 97.73%，較 2015 年增加 1.76%；中

小企業就業人數達 881 萬人，占全國就業人數 78.19%(資料來源，經濟

部中小企業處)，換句話說， 台灣大型企業佔企業的百分比為 2.27%，

這還是在經濟部和各級縣市政府登記在案的公司行號，小規模經濟體，

例如路邊攤(小額營業人)，未達月 20 萬營業額等商家不在此列，以經

濟部劃分何謂中小企業法律-中小企業發展條例: 

 

第 2 條本標準所稱中小企業，指依法辦理公司登記或商業登記，並合於

下列基準之事業： 

一、製造業、營造業、礦業及土石採取業實收資本額在新臺幣八千萬元
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以下，或經常僱用員工數未滿二百人者。 

二、除前款規定外之其他行業前一年營業額在新臺幣一億元以下，或經

常僱用員工數未滿一百人者。 

第 3 條本條例第四條第二項所稱小規模企業，係指中小企業中，經常

僱用員工數未滿五人之事業。 

所以中小企業，因小規模經營，在可利用資源上無法和大型企業相

比，在廣告行銷上，更必須將企業訊息傳達到消費者時，對於高低涉入

程度之消費者，企業需提供不同的吸引方式，否則一再損耗可利用資源，

經常執行無效的行銷傳達，會讓企業無法獲利，無法達成企業目標。 

 

2.2.1就處理個體-涉入的定義 

Mittal(1989)提出涉入是關心事物或活動的心理動機狀態，顯示出

對事物或活動的關心程度。Swinyard(1993)提出涉入是與個人切身相關

程度，會影響消費者接收與處理的訊息。Antil(1984)則提出涉入是在

特定情況下，經由某種刺激引發的知覺對個人的重要性，以及興趣的程

度。Rothschild(1984)認為涉入是一種基於動機、激發或興趣而起的，

無法由外界觀察的狀態。Swinyard(1993)則認為涉入是與個人切身相關

的程度，會影響個體接收與處理訊息。 
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2.2.2就廣告-涉入的定義 

Krugman(1965)認為廣告涉入程度是收訊者將廣告訊息與個人生活

經驗，二者相結合(connections)的次數。Wright(1973)則認為是訊息

對個人的攸關程度。Hanna and Wozniak(2001)提出廣告涉入程度是消

費者對購買的個人關心程度。 

 

2.2.3就產品-涉入的定義 

Robertson(1976)認為產品涉入程度是個人感覺特定產品與品牌及

其理念契合的程度。 Peter andOlson(1999)提出產品涉入程度是指消

費者的重要知覺，或是一個物品、事件、活動與個人的相關性。 

 

2.2.4涉入程度 

涉入程度是指消費者關注到企業借由廣告媒體設計傳達內容訊息的

程度，另一面向在決定購買的程度，然而這是在聯繫消費者和品牌企業

之間的重要因素，會讓消費者鎖定特定品牌所提供的相關資訊，其涉入

程度的高低，會依產品資訊和消費者自身的生活、興趣等相關的程度而

定(陳尚永譯，2010)。 
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2.2.5高度、低度涉入程度的行為 

表 2.1高度、低度涉入程度的行為 

 

 

當消費者接收到品牌資訊，消費者是高興趣，強能力者即屬高涉入

程度，此時開始積極的搜尋大量相關品牌資訊，之後消費者會將所搜集

的品牌訊息加以仔細評估，是否符合自身興趣取向，自身能力等相關評

估，對於品牌有著清晰明確的判斷，進而非常有可能提高產品品牌的忠

誠度。 

當消費者接收到品牌資訊，消費者是低興趣，弱能力者即屬低涉入

程度，對於相關訊息處於消極的態度，用少量的時間處理資訊，且對於

資訊的反應屬於被動式的接受，籠統性的描敘品牌，更談不上產品品牌

忠誠度的可能性。 
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2.3 購買意願 

學者認為購買意願泛指消費者對於決策產品的可能性(Doddset.al，

1991)，消費者心理評估後，所產生的心理狀態，進而化為購買行為。

Zeithaml(1988)認為其是購買意願的衡量，將知覺價值做為衡量意願的

方法，以可能購買，需要購買，思考購買等。這是消費者決定購買的最

後程序。個人特質和社會環境是購買意願的衡量的二個分類，個人特質

涵蓋了文化、社會層級、家庭和情境。 

 

2.3.1價值觀和購買意願 

炫耀性消費的定義是，當金錢比較產生了動機，所以炫耀性消費者

又和一般消費者存在著不同的價值觀。Simmel(1987)指出貨幣是一種抽

象表列，是一種對經濟體特別表列，人在一般日常行為中，之所以會利

用貨幣，並不是貨幣本身的價值，是貨幣深層的概念性表徵，因此得知。

貨幣能代表經濟價值外，更深層是抽象的象徵價值，然而貨幣同時象徵

擁有者社會階級和威望。 

 

資料來源:自由時報電子報編譯盧永山 

圖 2.1麥當勞 2005年至 2014年成長及營收 
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速食業龍頭麥當勞，依圖示，2009 年業績成長率和營收，相對低點，

但自 2010 年開始到 2014 年營收向上攀升，均高於 2009 年，顯然金融

海嘯產生對麥當勞的影響甚鉅，研究生身為披薩加盟主，在 2009 年受

週圍親人對話的啟發，研讀學者研究-炫耀性消費行為，並於 2010 年大

量展店，結果與同業麥當勞成長率及營收圖表相符經學者研究結果和個

人實際證實，炫耀性消費行為有別一般消費行為，將此一差異性，實際

在偏鄉展店，這是產業學術二者互相協助，很好的案例。 

 

2.4 態度 

Rosenberg and Hovland(1960)認為態度是由認知成份(Cognitive 

Component)，情感成份(Affective Component)及行為意圖(Conative 

Component)三個部份所組成的，所謂認知成份意指個體對特定標的物的

知識和信念;所謂情感成份意指個體對特定標的物的情感;所謂行為意圖

意指個體對特定標的物行動亦或行為傾向。 

 

2.5 達美樂披薩歷史沿革 

2.5.1達美樂披薩發展歷史沿革 

1960年美國密西根大學學生 Mr.Thomas Monaghan和哥哥以 500美

金頂下學校附近的一家比薩店。 

六個月後，哥哥覺得經營比薩店很辛苦，Tom以自己的 Volkswagen

福斯汽車交換比薩店的股份，Tom成為這間店唯一的股東。 

1975年成立第 100家店。1983年第 1000家店成立，也是國際第一

家達美樂比薩店，地點在加拿大。 
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1989年 11月在台灣成立第 1家分店。2007年 01 月由台灣上市公

司「晶華國際酒店集團」擁有。 

2012年 9月 28日 Domino's於土耳其君士坦丁堡開了全世界第 

10,000 家店。 

達美樂比薩是國際第一大比薩品牌，目前全球逾 15000家門市，台

灣披薩專賣店擁有超過 153家分店。 

 

2.5.2可口味關係企業歷史沿革 

1999年 5月 17日，研究者正式成為台灣知名品牌披薩專賣店第一

位加盟主，自台中大甲店起，陸續成立嘉義民族、嘉義友愛、嘉義朴子、

嘉義民雄、嘉義八德、雲林虎尾、雲林西螺、雲林北港、雲林斗六、雲

林麥寮、雲林斗南、台南善化、台南新營、台南佳里、高雄七賢、高雄

至聖、高雄文化、高雄復興、高雄左營、高雄大昌、高雄大順、高雄旗

山、高雄和平、高雄中山、高雄自由、高雄岡山、高雄大寮、高雄仁武、

屏東民生、屏東中正、屏東內埔、屏東恆春、宜蘭、羅東、基隆麥金、

基隆東信、基隆店、台北瑞芳、苗栗苑裡、共計 40家門市。 

自 1999年成立旻融商號以來,相繼成立可口味食品有限公司、旺昇

食品有限公司、生才易食品有限公司、易星有限公司、笙鴻有限公司、

宥宗有限公司、申揚食品有限公司、啟浩食品有限公司，共計 9家公司

隸屬可口味關係企業。 

可口味關係企業,專營連鎖披薩事業,以披薩餐飲事業為主,以伴手

禮、旅遊交通、飯店為輔,自 1999年至今 20年餘,關係企業以人本為磐

石,多元化經營事業體,讓事業體可以永續經營,創造更多的就業機會，

讓員工可以有更多的發展,並且認同企業,肯定企業,深耕企業,發展企業。 
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創辦人更以取之於社會,回饋於社會的精神,於 2017年成立嘉義市

國民中學達美樂披薩獎助學金,鼓勵優秀弱勢家庭的莘莘學子,嘉惠 40

名勤勉向善的少年,讓少年感受到這個社會的溫度,只要品學兼優,少年

可以為家庭有所貢獻,進而成為社會的善循環。 

未來關係企業仍將稟持初衷，每年持續獎助學金贊助,以盡企業的

社會責任,期許讓社會更祥和。 
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第三章研究設計 

3.1 研究架構 

本研究根據文獻理論對推敲可能性模式、廣告行銷、廣告態度做分

析探討，提出本研究的研究架構，如圖 3.1。研究架構為分析不同性別、

年齡與居住地的消費者受到不同廣告文案后對廣告態度的影響，並以消

費者涉入程度作為干擾變項，以了解不同人口統計變項在不同涉入程度

情況下，會對哪種廣告文案更有吸引力，從而發展出不一樣的廣告態度。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

 

1. 自變項：利用不同廣告文案內容，即強調健康取向以及強調低價

促銷的廣告文案，以了解消費者的涉入程度屬於高涉入或低涉入。 

2. 依變項：本研究的依變項為廣告態度，以了解不用涉入程度的消

費者對廣告文案的態度。 

 

  

廣告態度 

涉入程度 

 高涉入：健康取向

之廣告文案 

 低涉入：低價促銷

之廣告文案 

人口統計變項 

 性別 

 年齡 

 居住地 
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3.2 研究假設 

Petty， Cacioppo and Schumann(1983)曾探討推敲可能性模式

(ELM)，於消費者涉入情況下應用於廣告效用中的適切性。實驗結果發

現，涉入程度、資訊的品質以及推薦者的名氣好壞，皆會影響對消費者

的稅負效果。 

男、女生對品牌態度中所造成的影響也不同。根據趙玉琦（2006）

的研究發現，男性消費者會從感覺間接經由廣告態度而影響品牌態度；

反觀女性消費者則是直接從感覺影響品牌態度。由此可知，男性消費者

多以理性角度（中央路徑）處理接收到的廣告訊息，而女性消費者則多

以感性角度（邊陲路徑）處理接收到的廣告訊息。因此，本研究作出以

下研究假設： 

1. 假設一：不同性別的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異。 

陳尚永譯（2010）提出涉入程度為消費者註意到某個廣告或者在制

定某個購買決策時的程度，它是強化消費者與品牌關係之間的要素，會

使人專注於特定品牌的相關資訊，而涉入程度的高低，會依照產品訊息

與消費者本身的生活、興趣等有關的程度而定。 

杜玉蓉、吳佳珍（2009）則指出涉入程度會受到「個人因素」、「物

體或刺激因素」與「情境因素」至少一項的影響，而「情境因素」包括

了產品的購買與使用，以及場合。從披薩專賣店的消費者中觀察到大多

消費者年齡層落在 20 至 30 歲間，為受到情境因素中產品的購買與使用

影響最多的年齡層。而消費者的居住地的不同，其涉入程度則受到情境

因素中場合的影響。因此本研究提出以下研究假設： 

2. 假設二：不同年齡的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異。 

3. 假設三：不同居住地的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異。 
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Krugman(1965)指出，具有高、低涉入程度的消費者，他們在處理

訊息時的行為也會不一樣，相對於高涉入度的消費者，低涉入度的消費

者對廣告的回想較為模糊，而高涉入度的消費者則較容易喚起對廣告內

容的回憶。 

Bowen andChaffee(1974)提出不同的廣告訊息涉入程度，對消費者

所產生的廣告效果是不一樣的。Petty et al.(1983)在其研究中採用雜

誌廣告，探討其對高低涉入者的影響，並指出相較於低涉入度的消費者，

高涉入的消費者更加會產生強烈的態度；反觀低涉入度的消費者，對於

廣告中出現的產品代言人更容易受影響。也就是說，高、低涉入的消費

者，對中央路徑和邊陲路徑會產生不一樣的結果。因此，本研究提出以

下三個研究假設： 

4. 假設四：不同涉入程度的消費者對其所選擇之廣告選項的廣告態度

有所差異。 

5. 假設五：高涉入程度的消費者，對強調健康取向的廣告文案，其廣

告態度為正向。 

6. 假設六：低涉入程度的消費者，對強調低價促銷的廣告文案，其廣

告態度為正向。 

綜合以上文獻，本研究認為消費者之不同性別、年齡與居住地對披

薩產品的涉入程度有顯著的差異。具有高、低涉入程度的消費者，他們

在處理訊息時的行為會不一樣，對中央路徑與邊陲路徑會產生不一樣的

結果，對不同廣告選項之偏好也會有所差異。因此，本研究提出以下假

設： 

7. 假設七：消費者的性別、年齡與居住地對不同的廣告選項之偏好有

顯著差異。 
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3.3 高低涉入廣告文案之定義 

3.3.1披薩廣告的文案收集 

本研究的廣告文案收集自披薩專賣店披薩的廣告傳單，並且針對高、

低涉入程度所在意的廣告文案內容，選用不同的廣告文案給予刺激，以

驗證推敲可能性模式中以不同說服途徑思考的消費者對廣告態度的影響。 

 

3.3.2披薩廣告文案之分類 

表 3.1 披薩廣告文案之分類 

產品高涉入程度的消費者之廣告

文案 

產品低涉入程度的消費者之廣告

文案 

手工拍製 滋心大披薩 

鬆軟好吃 口味三選一 

清爽不油膩 只要$299 

(資料來源：本研究整理) 

 

3.4 問卷設計 

本研究問卷的內容共分為四個部分，分別為個人基本資料、消費者

涉入程度、廣告文案，以及廣告態度。 

 

3.4.1 個人基本資料 

本研究收集受測者的年齡、購買經驗、居住地等，以了解受測樣本

的結構與特性，以及不同的消費者性別、年齡以及居住地對涉入程度、

廣告態度的影響。 
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3.4.2 消費者涉入程度 

此部分利用 Zaichkowsky(1994)的 PII 個人涉入量表(Personal 

Involvement Inventory)，如表 3.2，衡量消費者涉入程度的部分，即

消費者個人基於興趣、需求和需要等，對於產品或其訊息的理解程度。

當消費者接收到品牌資訊，消費者是高興趣，強能力者即屬高涉入程度；

當消費者接收到品牌資訊，消費者是低興趣，弱能力者即屬低涉入程度。 

表 3.2 女性消費者的產品涉入問項 

消費者產品涉入問項 

1.重要的 

2.與我有關的 

3.令人興奮的 

4.我有興趣的 

5.對我有意義的 

6.令人著迷的 

7.吸引我的 

8.我關心的 

9.我需要的 

10.有價值的 

(資料來源：本研究整理) 
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3.4.3 廣告文案 

為了解不同涉入程度的消費者對廣告文案的態度，本研究針對高與

低涉入消費者設計不同的廣告文案。對高涉入程度消費者，選用強調健

康取向的廣告文案，而對低涉入程度消費者，選用強調低價促銷的廣告

文案，如表 3.3。 

表 3.3廣告文案 

 

 

高涉入度廣告「健康取向」文案 低涉入度廣告「低價促銷」文案 

（資料來源：本研究整理） 
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3.4.4 廣告態度 

本研究參考學者 Mehta(2000)針對廣告態度所發表的量表，如表

3.4，且考量使用網路問卷後修改出本研究對不同廣告文案對廣告態度

的影響之問項。此部分分為認知、情感與行為三個構面，採用李克特五

點量表做衡量。 

表 3.4 消費者的廣告態度問項 

 消費者的廣告態度問項 

認知 1.我覺得這張披薩廣告讓我印象深刻 

2.我覺得這張披薩廣告是容易記憶的 

3.我覺得這張披薩廣告很有說服力 

4.我覺得這張披薩廣告很有吸引力 

5.我看到這張披薩廣告會想了解更多訊息 

情感 6.我覺得這張披薩廣告值得分享 

7.我覺得這張披薩廣告是令人喜歡的 

8.我覺得這張披薩廣告的設計是親切的 

9.我認同這則披薩廣告的設計 

行為 10.我會購買這張披薩廣告中的產品 

11.如果親友要購買此商品，我會向他推薦這張披薩廣告 

12.以後再看到此廣告還是會吸引我注意 

13.透過這張披薩廣告，在同價位披薩中，我會考慮購買 

14.這張披薩廣告對以後我要購買披薩時會有幫助 

（資料來源：本研究整理） 
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3.5 抽樣設計 

3.5.1 抽樣對象 

本研究欲了解不同涉入程度的消費者對披薩專賣店披薩廣告文案之

設計的吸引因素，因此問卷的受測對象為曾經於披薩專賣店購買披薩的

消費者。 

 

3.5.2 問卷發放與回收 

本研究採用網路問卷，建立問卷二維碼後，於各披薩專賣店門市讓

消費者掃描填寫。相較於傳統的紙本問卷，採用網路問卷有以下幾點優

勢：網路問卷無需花費人力、物力和財力，只需讓消費者自行掃描二維

碼與填答問卷，即可回收樣本。此外，網路問卷在回收後不需要以人工

將資料輸入電腦，可避免人為的疏失，達到最高的精確性。網路問卷也

可以讓研究者隨時修改其內容，將探索性問卷刊出並將蒐集的資料做適

當修正後，即可立即刊載，不必浪費時間印出新的問卷。 

雖然網路問卷成本低、方便，且高準確性，但也有其缺點：消費者

可能會因為網路頻寬限制，無法填答問卷。 

 

3.6 前測問卷分析 

本研究於 2019 年 3 月利用以上的問卷二維碼，先於各門市發放以

進行前測。前測問卷發放數量為 60 份，回收 60 份，回收率為 100%。接

著本研究進行前測問卷之信效度分析，以確保各量表的信度都能達到研

究設計的要求。根據統計分析結果顯示，本研究的產品涉入程度

Cronbach’s α 值為 0.95，如表 3.5，顯示涉入程度信度為很可信。廣
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告文案之廣告態度 Cronbach’s α 值為 0.97，如表 3.6，顯示經過前

測檢定的廣告文案設計信度為高度水準。 

表 3.5涉入程度前測因素分析表(N=60) 

構面名

稱 

代號：題項 因素負荷

量 

解釋變異量

％ 

Cronbach’s 

α值 請問【披薩】產品對您而言屬於什

麼？ 

涉入程

度 

1.重要的 0.846 70.20 0.95 

2.與我有關的 0.832 

3.令人興奮的 0.767 

4.我有興趣的 0.761 

5.對我有意義的 0.911 

6.令人著迷的 0.861 

7.吸引我的 0.853 

8.我關心的 0.908 

9.我需要的 0.810 

10.有價值的 0.814 
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表 3.6廣告態度前測因素分析表(N=60) 

構面名稱 
代號：題項 因素負

荷量 

解釋變

異量％ 

Cronbach’

s α值 您對您選擇的披薩廣告 

廣告

態度 

認

知 

1.我覺得這張披薩廣告讓我印象深

刻 

0.837 74.11 0.97 

2.我覺得這張披薩廣告是容易記憶

的 

0.821 

3.我覺得這張披薩廣告很有說服力 0.827 

4.我覺得這張披薩廣告很有吸引力 0.853 

5.我看到這張披薩廣告會想了解更

多訊息 

0.84 

情

感 
6.我覺得這張披薩廣告值得分享 0.836 77.81 

7.我覺得這張披薩廣告是令人喜歡

的 

0.883 

8.我覺得這張披薩廣告的設計是親

切的 

0.801 

9.我認同這則披薩廣告的設計 0.849 

行

為 

10.我會購買這張披薩廣告中的產

品 

0.757 74.79 

11.如果親友要購買此商品，我會

向他推薦這張披薩廣告 

0.861 

12.以後再看到此廣告還是會吸引

我注意 

0.918 

13.透過這張披薩廣告，在同價位

披薩中，我會考慮購買 

0.779 

14.這張披薩廣告對以後我要購買

披薩時會有幫助 

0.841 
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本研究以前測 60份樣本中最大變異數，利用公式 （n為樣本

數，z為標準常態分配值，α為顯著水準，ε為容許誤差，𝜎2為變異數）

作為樣本數大小的估計值。表 3.7及 3.8分別為涉入程度與廣告態度之

前測描述性統計分析表。本研究取最大標準差變異數之題項，即是涉入

程度構面第 9題之變異數（1.034），當α設為 5％，𝑧𝛼
2
=1.96，若ε設為

0.1，則 n≥ 398，而本研究有效抽樣樣本數為 399份，已多於 398份。 

n ≥
𝜎2𝑧𝛼

2

2

𝜀2
（1） 

n ≥
1.034(1.96)2

0.12
 

n ≥ 397.22 

本研究得出建議樣本數為 391份，以確保達到所需要的精確度。 

表 3.7涉入程度前測描述性統計分析表(N=60) 

 

構面 

名稱 

代號：題項 

請問【披薩】產品對您而言屬於什

麼？ 

平均數 標準差 變異數 

涉入程

度 

 

 

1.重要的 3.617 0.885 0.783 

2.與我有關的 3.433 0.945 0.893 

3.令人興奮的 4.067 0.710 0.504 

4.我有興趣的 4.083 0.787 0.619 

5.對我有意義的 3.400 0.978 0.956 

6.令人著迷的 3.783 0.958 0.918 

7.吸引我的 3.900 0.915 0.837 

8.我關心的 3.383 0.958 0.918 

9.我需要的 3.317 1.017 （1.034） 

10.有價值的 3.633 0.991 0.982 
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表 3.8廣告態度前測描述性統計分析表(N=60) 

 

 

 

  

構面 

名稱 

代號：題項 

您對您選擇的披薩廣告 

 平均數 標準差 變異數 

認知 

 

 

1.我覺得這張披薩廣告讓我印象深刻  4.067 0.800 0.640 

2.我覺得這張披薩廣告是容易記憶的  4.017 0.854 0.729 

3.我覺得這張披薩廣告很有說服力  3.967 0.802 0.643 

4.我覺得這張披薩廣告很有吸引力  3.967 0.823 0.677 

5.我看到這張披薩廣告會想了解更多

訊息 

 4.083 0.869 0.755 

情感 

 

6.我覺得這張披薩廣告值得分享  3.983 0.892 0.796 

7.我覺得這張披薩廣告是令人喜歡的  4.167 0.785 0.616 

8.我覺得這張披薩廣告的設計是親切

的 

 3.900 0.896 0.803 

9.我認同這則披薩廣告的設計  4.000 0.844 0.712 

行為 

 

 

 

10.我會購買這張披薩廣告中的產品  4.000 0.902 0.814 

11.如果親友要購買此商品，我會向

他推薦這張披薩廣告 

 4.000 0.823 0.677 

12.以後再看到此廣告還是會吸引我

注意 

 3.950 0.852 0.726 

13.透過這張披薩廣告，在同價位披

薩中，我會考慮購買 

 4.133 0.769 0.591 

14.這張披薩廣告對以後我要購買披

薩時會有幫助 

 4.067 0.733 0.537 
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3.7 資料分析方法 

本研究採用 SPSS 18.0 資料分析軟體為分析資料的工具，將回收的

問卷進行編碼與對有效問卷進行統計與分析，以下為本研究的分析方法

說明： 

1. 敘述性統計分析 

此部分將分析樣本的結構與分佈，以分析有效樣本的基本資料，了

解樣本結構的特性。 

2. 信度分析 

信度分析為分析問卷各個衡量項目之一致性的程度。本研究以

Cronbach's α 之評估信度，分析各衡量項目題項的一致性，以確保

往後的分析穩定且可信賴。 

3. 效度分析 

效度為衡量工具能夠測出所研究與衡量之事物的程度。效度越高， 

抽樣設計之正確性與精確性越高，顯示所測量的結果能夠顯現其真

實的特徵。 

4. t檢定 

本研究以 t 檢定分析檢測兩個群體之平均數是否具有差異性。檢測

內容男性與女性消費者對於廣告文案的廣告態度是否具有差異性，

和強調健康取向和低價促銷兩個組合間的差異性。 

5. 卡方檢定 

本研究針對消費者的性別、年齡、居住地與涉入程度與廣告偏好之

選項一/二進行 2×2 交叉表，以了解消費者的廣告偏好是否因人口統

計變項與涉入程度而有所差異。 
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第四章研究結果與討論 

本研究於 2019 年 4 月 10 日至 25 日發放問卷二維碼，請披薩專賣

店消費者填答，問卷填答人數為 399 位，有效回收分數為 399 份，問卷

回收率為 100%。本研究採用 SPSS18.0 統計軟體執行資料的統計分析，

以驗證本研究之假說是否成立。各項分析數據的顯著水準皆設定在 p-

value小於α顯著水準 0.05以下。 

 

4.1 基本資料統計分析 

表 4.1 為樣本基本資料分析表，於表中可觀察受測者多為男性，佔

54.1%，而女性佔 45.9%。受測者年齡主要集中在 20-24 歲居多，佔

38.1%，其次是 25-29 歲，佔 18.5%，可見披薩專賣店的消費者多以 20

至 29 歲的年輕人居多。而居住地部分，受測者多數居住在台南，佔

32.3%，其次是數量相差不多的雲林及嘉義，各佔 25.3%以及 24.1%。居

住高雄之受測者最少，只佔了 5.5%。 
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表 4.1樣本基本資料分析表(N=399) 

變項 類別 人數 
百分比

（%） 

性別 
男 216 54.1 

女 183 45.9 

年齡 

19歲以下 37 9.3 

20-24歲 152 38.1 

25-29歲 74 18.5 

30-34歲 40 10.0 

35-39歲 37 9.3 

40歲以上 59 14.8 

居住地 

雲林 101 25.3 

嘉義 96 24.1 

台南 129 32.3 

高雄 22 5.5 

屏東 51 12.8 
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4.2 描述性統計分析 

本研究之涉入程度與廣告態度構面之描述性統計分析數據詳列於表

4.2 及 4.3。在表 4.2 中，涉入程度的構面平均為 3.912。當受測者受到

「請問『披薩』產品對您而言屬於什麼？」 的提問時，填答平均數最

高的選項為「我有興趣的」（4.128），其次是吸引我的」（4.075），再來

是「令人興奮的」（4.058）。平均數最低為「我需要的」（3.744），可見

披薩作為一種食物對於大多數受測者並非他們最需要的，但卻是能夠提

起其興趣，吸引他們的產品。 

表 4.2 涉入程度描述性統計分析表(N=399) 

 

就廣告態度而言，從表 4.3 中可觀察平均數最高之子構面為行為

（4.131），其次是認知子構面（4.077），構面平均最低則是情感子構面

（4.052）。就題項而言，行為子構面的「透過這張披薩廣告，在同價位

構面 

名稱 

代號：題項 

請問【披薩】產品對您而言屬於什麼？ 

平均數 標準差 構面 

平均 

涉入程

度 

 

 

1.重要的 3.882 0.950 3.912 

2.與我有關的 3.855 0.950 

3.令人興奮的 4.058 0.847 

4.我有興趣的 4.128 0.821 

5.對我有意義的 3.817 0.982 

6.令人著迷的 3.920 0.926 

7.吸引我的 4.075 0.888 

8.我關心的 3.757 0.966 

9.我需要的 3.744 1.034 

10.有價值的 3.902 0.934 
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披薩中，我會考慮購買」的平均數最高（4.173），其次依然是行為子構

面的「這張披薩廣告對以後我要購買披薩時會有幫助」（4.153），第三

則是認知子構面的「我覺得這張披薩廣告是容易記憶的」（4.133）。而

平均數最低的題項為情感子構面的「我覺得這張披薩廣告的設計是親切

的」（4.020）。從以上數據可得知，兩張廣告很可能影響受測者的行為，

並且對於受測者來說容易記憶。然而，兩張廣告對受測者之情感造成的

影響則最低。 

表 4.3 廣告態度描述性統計分析表(N=399) 

構面 

名稱 

代號：題項 

您對您選擇的披薩廣告 

 平均數 標準差 構面 

平均 

認知 

 

 

1.我覺得這張披薩廣告讓我印象深刻  4.060 0.806 4.077 

2.我覺得這張披薩廣告是容易記憶的  4.133 0.796 

3.我覺得這張披薩廣告很有說服力  4.043 0.869 

4.我覺得這張披薩廣告很有吸引力  4.083 0.854 

5.我看到這張披薩廣告會想了解更多訊息  4.068 0.887 

情感 

 

6.我覺得這張披薩廣告值得分享  4.055 0.849 4.052 

7.我覺得這張披薩廣告是令人喜歡的  4.073 0.828 

8.我覺得這張披薩廣告的設計是親切的  4.020 0.833 

9.我認同這則披薩廣告的設計  4.060 0.818 

行為 

 

 

 

10.我會購買這張披薩廣告中的產品  4.123 0.849 4.131 

11.如果親友要購買此商品，我會向他推薦這

張披薩廣告 

 4.105 0.826 

12.以後再看到此廣告還是會吸引我注意  4.100 0.862 

13.透過這張披薩廣告，在同價位披薩中，我

會考慮購買 

 4.173 0.813 

14.這張披薩廣告對以後我要購買披薩時會有

幫助 

 4.153 0.817 
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4.3 信度與效度分析 

4.3.1信度與收斂效度分析 

涉入程度與構面廣告態度構面之信度與收斂效度分析數據可詳見於

表 4.4 與 4.5。表中顯示涉入程度構面與廣告態度構面的解釋變異量皆

大於 50%，並且每題題項因素負荷量皆大於 0.5，具有良好的收斂效度。

此外，涉入程度構面與廣告態度構面的 Cronbach’s α 值皆大於 0.7，

具有很高的信度。 

表 4.4 涉入程度因素分析表(N=399) 

構面名

稱 

代號：題項 因素負荷

量 

解釋變異量

％ 

Cronbach’s 

α值 請問【披薩】產品對您而言屬於什

麼？ 

涉入程

度 

1.重要的 0.876 76.43 0.97 

2.與我有關的 0.864 

3.令人興奮的 0.836 

4.我有興趣的 0.858 

5.對我有意義的 0.889 

6.令人著迷的 0.878 

7.吸引我的 0.874 

8.我關心的 0.908 

9.我需要的 0.879 

10.有價值的 0.879 
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表 4.5 廣告態度因素分析表(N=399) 

構面名稱 
代號：題項 因素負

荷量 

解釋變

異量％ 

Cronbach’

s α值 您對您選擇的披薩廣告 

廣告

態度 

認

知 

1.我覺得這張披薩廣告讓我印象深

刻 

0.899 81.3 

 

0.98 

2.我覺得這張披薩廣告是容易記憶

的 

0.883 

3.我覺得這張披薩廣告很有說服力 0.928 

4.我覺得這張披薩廣告很有吸引力 0.914 

5.我看到這張披薩廣告會想了解更

多訊息 

0.886 

情

感 
6.我覺得這張披薩廣告值得分享 0.914 85.55 

 7.我覺得這張披薩廣告是令人喜歡

的 

0.930 

8.我覺得這張披薩廣告的設計是親

切的 

0.922 

9.我認同這則披薩廣告的設計 0.933 

行

為 

10.我會購買這張披薩廣告中的產

品 

0.917 84.13 

11.如果親友要購買此商品，我會

向他推薦這張披薩廣告 

0.924 

12.以後再看到此廣告還是會吸引

我注意 

0.919 

13.透過這張披薩廣告，在同價位

披薩中，我會考慮購買 

0.904 

14.這張披薩廣告對以後我要購買

披薩時會有幫助 

0.921 
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4.3.2區別效度分析 

本研究的廣告態度構面含有三個子構面：認知、情感、行為。本研

究將三個子構面進行相關分析，以驗證此三個子構面具有差異。透過分

析收斂效度時所得到的平均變異萃取量（average variance extracted, 

AVE）開根號，填入表格內對角線，即是括號內之數值。而各子構面的

AVE 值開根號，其數值皆大於其他構面之相關係數，表示各子構面具有

良好的區別效度。 

表 4.6廣告態度各構面區別效度分析表(N=399) 

 認知 情感 行為 

認知 （0.902） 0.919 0.902 

情感 0.919 （0.925） 0.897 

行為 0.902 0.897 （0.917） 

注：對角線括號內之數值為各子構面的 AVE 值開根號，其餘數值為各構

面之相關係數 

 

4.4 假設檢定結果 

本章節以受測者對披薩產品的涉入程度與廣告態度進行平均數之差

異性檢定，以藉此了解人口統計變項對披薩之涉入程度是否具有差異性，

以及消費者涉入程度對廣告態度之影響，以了解具有何種文案內容的廣

告對何種消費者更有效。 
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4.4.1消費者性別對披薩產品涉入程度之差異檢定 

表 4.7 為消費者性別對披薩的涉入程度構面的獨立樣本 t 檢定分析

表，其 P 值小於 0.05，顯示不同性別的消費者有顯著的涉入程度差異，

而男性消費者對涉入程度的平均值高於女性。因此假設一獲得支持。 

表 4.7性別對涉入程度構面獨立樣本 t檢定分析表 

構面 人 口 統

計變項 

個數 平均數 標準差 t值 P值 

涉 入

程度 

性別    

男 

女 

 

216 

183 

 

4.039 

3.766 

 

0.824 

0.778 

 

3.393 

 

0.001 

 

為了了解消費者性別對廣告態度是否具有差異性，因此本研究進一

步做性別對廣告態度構面獨立樣本 t 檢定，分析結果如表 4.8 所示，其

P 值大於 0.05，顯示無顯著差異。因此，男性消費者對披薩產品的涉入

程度顯著高於女性消費者，然而兩者對於中央路徑與邊陲路徑廣告之廣

告態度並沒有顯著差異。 

表 4.8性別對廣告態度構面獨立樣本 t檢定分析表 

構面 人 口 統

計變項 

個數 平均數 標準差 t值 P值 

廣 告

態度 

性別    

男 

女 

 

216 

183 

 

4.135 

4.035 

 

0.769 

0.703 

 

1.353 

 

0.177 
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4.4.2消費者年齡對披薩產品涉入程度之差異檢定 

本研究針對消費者年齡對涉入程度構面做單因子變異數分析，表

4.9 顯示其 Levene 檢定之 P 值大於 0.05，表示變異數具同質性，符合

ANOVA 之基本假設，亦即此時的 ANOVA 表示有效的。透過 ANOVA 表得知，

消費者不同的年齡對涉入程度是有差異的。因此可再進一步以 LSD 法進

行事後檢定。檢定結果為：25 至 29 歲的消費者比其他年齡層的消費者

對披薩之涉入程度更高。因此假設二獲得支持。 

表 4.9年齡對涉入程度構面之單因子變異數分析表 

構面 人口統計變項 

年齡 

個數 平均數 標準差 變異數同質性檢定 ANOVA 事後 

檢定 Levene 

統計量 

P 值 

 

F 值 P 值 

涉入

程度 

(1)19歲以下 

(2)20-24歲 

(3)25-29歲 

(4)30-34歲 

(5)35-39歲 

(6)40歲以上 

37 

152 

74 

40 

37 

59 

3.732 

3.933 

4.257 

3.863 

3.732 

3.697 

0.836 

0.825 

0.714 

0.740 

0.878 

0.779 

0.738 0.596 4.438 0.001 LSD: 

(3)>(1) 

(3)>(2) 

(3)>(4) 

(3)>(5) 

(3)>(6) 
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本研究再進一步檢測消費者年齡對廣告態度是否具有差異性。表

4.10 顯示其 Levene 檢定之 P 值大於 0.05，表示變異數具同質性，符合

ANOVA 之基本假設，亦即此時的 ANOVA 表示有效的。透過 ANOVA 表得知，

消費者不同的年齡對廣告態度是有差異的。因此可再進一步以 LSD 法進

行事後檢定。檢定結果為：20 至 24 歲的消費者比 19 歲以下的消費者之

廣告態度更高。25 至 29 歲的消費者則比 19 歲以下、20-24 歲以及 40

歲以上的消費者之廣告態度更高。而 35-39 歲之消費者的廣告態度也比

19歲以下消費者高。 

表 4.10年齡對廣告態度構面之單因子變異數分析表 

構面 人口統計變項 

年齡 

個數 平均數 標準差 變異數同質性檢定 ANOVA 事後 

檢定 Levene 

統計量 

P 值 

 

F 值 P 值 

廣告

態度 

(1)19歲以下 

(2)20-24歲 

(3)25-29歲 

(4)30-34歲 

(5)35-39歲 

(6)40歲以上 

37 

152 

74 

40 

37 

59 

3.813 

4.077 

4.305 

4.096 

4.153 

3.978 

0.764 

0.778 

0.631 

0.643 

0.804 

0.717 

1.241 0.289 2.676 0.022 LSD: 

(2)>(1) 

(3)>(1) 

(3)>(2) 

(3)>(6) 

(5)>(1) 
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4.4.3消費者居住地對披薩產品涉入程度之差異檢定 

表 4.11 為消費者居住地對涉入程度構面的單因子變異數分析表，

其 Levene 檢定之 P 值大於 0.05，表示變異數具同質性，符合 ANOVA 之

基本假設，亦即此時的 ANOVA 表示有效的。透過 ANOVA 表得知，消費者

不同的居住地對涉入程度是有差異的。因此可再進一步以 LSD 法進行事

後檢定。檢定結果為：居住在雲林的消費者之涉入程度顯著大於住居在

嘉義、台南、高雄和屏東之消費者。此外，居住在嘉義、台南及屏東之

消費者對披薩之涉入程度也顯著高於居住於高雄之消費者。因此假設三

獲得支持。 

表 4.11居住地對涉入程度構面之單因子變異數分析表 

構面 人口統計變項 

居住地 

個數 平均數 標準差 變異數同質性檢定 ANOVA 事後 

檢定 Levene 

統計量 

P 值 

 

F 值 P 值 

涉入

程度 

(1)雲林 

(2)嘉義 

(3)台南 

(4)高雄 

(5)屏東 

101 

96 

128 

22 

51 

4.168 

3.945 

3.793 

3.427 

3.867 

0.825 

0.763 

0.801 

0.834 

0.767 

0.645 0.631 5.459 0.000 LSD: 

(1)>(2) 

(1)>(3) 

(1)>(4) 

(1)>(5) 

(2)>(4) 

(3)>(4) 

(5)>(4) 
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本研究進一步檢測消費者居住地對廣告態度是否具有差異性。表

4.12 為檢測之單因子變異數分析表，其 Levene 檢定之 P 值大於 0.05，

表示變異數具同質性，符合 ANOVA 之基本假設，亦即此時的 ANOVA 表示

有效的。透過 ANOVA 表得知，消費者不同的居住地對廣告態度是有差異

的。因此可再進一步以 LSD 法進行事後檢定。檢定結果為：雲林之消費

者廣告態度顯著高於台南、高雄及屏東之消費者。 

表 4.12居住地對廣告態度構面之單因子變異數分析表 

構面 人口統計變項 

居住地 

個數 平均數 標準差 變異數同質性檢定 ANOVA 事後 

檢定 Levene 

統計量 

P 值 

 

F 值 P 值 

廣告態

度 

(1)雲林 

(2)嘉義 

(3)台南 

(4)高雄 

(5)屏東 

101 

96 

128 

22 

51 

4.376 

4.169 

4.003 

3.873 

4.008 

0.684 

0.656 

0.782 

1.010 

0.834 

1.486 0.206 4.685 0.001 LSD: 

(1)>(3) 

(1)>(4) 

(1)>(5) 
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4.4.4涉入程度分組之有效性差異檢定 

為了進行干擾分析，本研究以涉入程度之平均分數 3.5 作為區隔，

將受測者分為高涉入度與低涉入度兩個群組，分數高於 3.5 者可視為高

涉入程度者（高分組），反之則歸類為低涉入程度者（低分組），在已分

群完成的情況下，為檢驗分群的有效性，以獨立樣本 T 檢定檢驗分組之

有效性，結果如表 4.13 中所顯示，其顯著性小於 0.05，可推論高分組

與低分組之受測者，對涉入程度是存在顯著差異的，因此可進行接下來

的分析。 

表 4.13產品涉入高低分組對涉入程度構面獨立樣本 t檢定分析表 

構面 人口統計變

項 

個數 平均數 標準差 t 值 P值 

涉入

程度 

產品涉入 

低 

高 

 

152 

247 

 

3.049 

4.446 

 

0.404 

0.473 

 

-31.400 

 

0.000 

 

4.4.5涉入程度高低分組對廣告態度差異檢定 

表 4.14 為消費者對披薩的涉入程度對廣告態度構面的獨立樣本 t

檢定分析表，其 P 值小於 0.05，顯示顯示高、低涉入度的消費者，對於

其所選擇的廣告選項之感受有明顯差異。因此假設四獲得支持。 

表 4.14產品涉入度對廣告態度構面獨立樣本 t檢定分析表 

構面 人口統計變

項 

個數 平均數 標準差 t 值 P值 

廣告

態度 

產品涉入 

低 

高 

 

152 

247 

 

3.514 

4.443 

 

0.625 

0.562 

 

-15.354 

 

0.000 
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4.4.6高低涉入程度對不同廣告的廣告偏好差異檢定 

為了了解高分組與低分組涉入程度之消費者對強調健康取向（中央

路徑）廣告與強調低價促銷（邊陲路徑）廣告之廣告偏好，本研究進行

涉入程度高低分組對廣告選項偏好之交叉分析，其結果列於表 4.15。從

表中得知低涉入程度之消費者多選擇強調低價促銷，既是邊陲路徑訊息

之廣告。高涉入程度消費者雖然大多數選擇廣告選項二，然而從比例來

看，高涉入程度消費者比第涉入程度消費者選擇選項一的百分比高出了

5%。 

表 4.15涉入程度與廣告偏好交叉表 

廣
告
偏
好 

涉入程度 

 低 高 

選項一 個

數 

35（23.0%） 70（28.3%） 

選項二 117（77.0%） 177（71.7%） 

 

本研究再進一步進行 Pearson 卡方檢定，其結果列於表 4.16。在卡

方檢定中，Pearson 卡方值為 1.370，自由度為 1，顯著性 p=0.242 > 

0.05，未達到 0.05 的顯著水準，表示消費者的涉入程度對廣告偏好並

沒有顯著差異。因此，假設五和六並沒有獲得支持。 

表 4.16涉入程度與廣告偏好卡方檢定 

 
數值 自由度 

漸近顯著性 (雙

尾) 

精確顯著性 (雙

尾) 

精確顯著性 (單

尾) 

Pearson卡方 1.370
a
 1 .242   

連續性校正
b
 1.110 1 .292   

概似比 1.387 1 .239   

Fisher's精確檢定    .292 .146 

線性對線性的關連 1.367 1 .242   

有效觀察值的個數 399     
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本研究認為此二假設沒有獲得支持，是因為披薩專賣店消費者多為

20-29 歲的年輕族群，為非擁有經濟基礎之族群，因此對於低價促銷之

廣告文案同意度較高。此外，年輕族群對於健康飲食之關注度也沒有非

年輕族群高，因此對強調健康取向之廣告同意度較低。而披薩也難與健

康食品有所連接，因此披薩專賣店以強調健康取向作為披薩的廣告，難

以有說服消費者之效果。 

 

4.4.7性別、年齡與居住地對不同廣告的偏好差異檢定 

本研究接下來針對消費者性別對廣告偏好做交叉分析，表 4.17 顯

示男性與女性消費者中多數皆選擇強調低價促銷之廣告。從比例上來看，

女性選擇廣告一的百分比多於男性 2.9%。為了檢測其顯著性，本研究繼

續進行卡方檢定，其結果列於表 4.16。 

表 4.17性別與廣告偏好交叉表 

廣
告
偏
好 

性別 

 男 女 

選項一 個

數 

54（25%） 51（27.9%） 

選項二 162（75%） 132（72.1%） 
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從表 4.18 的卡方檢定中，Pearson 卡方值為 0.420，自由度為 1，

顯著性 p=0.517 > 0.05，未達到 0.05 的顯著水準，表示消費者的不同

性別對廣告偏好是沒有顯著差異的。 

表 4.18性別與廣告偏好卡方檢定 

 
數值 自由度 

漸近顯著性 (雙

尾) 

精確顯著性 (雙

尾) 

精 確 顯 著 性 

(單尾) 

Pearson卡方 .420
a
 1 .517   

連續性校正
b
 .286 1 .593   

概似比 .420 1 .517   

Fisher's精確檢定    .569 .296 

線性對線性的關連 .419 1 .517   

有效觀察值的個數 399     

 

表 4.19 為消費者年齡對廣告偏好的交叉表，顯示各年齡層對於選

項二之偏好皆高於選項一。然而從比例上看，30 歲以上的消費者選擇強

調健康取向廣告的百分比達到 30%以上，因此推斷年齡的增長會影響消

費者對與健康訊息有關之廣告的同意度。 

表 4.19年齡與廣告偏好交叉表 

廣
告
偏
好 

年齡 

 19 歲以下 20-24 歲 25-29 歲 30-34 歲 35-39 歲 40 歲以上 

選

項

一 個

數 

8 

21.6% 

36 

23.7% 

19 

25.7% 

12 

30% 

12 

32.4% 

18 

30.5% 

選

項

二 

29 

78.4% 

116 

76.3% 

55 

74.3% 

28 

70% 

25 

67.6% 

41 

69.5% 
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本研究再進一步進行 Pearson 卡方檢定，在表 4.20 的卡方檢定中，

Pearson 卡方值為 2.508，自由度為 5，顯著性 p=0.775 > 0.05，未達

到 0.05 的顯著水準，表示消費者的不同年齡對廣告偏好是沒有顯著差

異的。 

表 4.20年齡與廣告偏好卡方檢定 

 數值 自由度 漸近顯著性 (雙尾) 

Pearson卡方 2.508
a
 5 .775 

概似比 2.483 5 .779 

線性對線性的關連 2.227 1 .136 

有效觀察值的個數 399   

 

本研究繼續做消費者居住地對廣告偏好的交叉分析。表 4.21 顯示

各居住地之消費者選擇廣告選項二居多。然而居住於台南及屏東之消費

者選擇廣告選項一之比例比居住於雲林、嘉義以及高雄之消費者高，因

此可見台南與屏東之消費者對強調就健康取向之廣告的同意度比其他縣

市的消費者高。 

表 4.21居住地與廣告偏好交叉表 

廣
告
偏
好 

居住地 

 雲林 嘉義 高雄 台南 屏東 

選項一 
個

數 

21 

20.8% 

26 

27.1% 

33 

25.6% 

8 

36.4% 

17 

31.3% 

選項二 
80 

79.2% 

70 

72.9% 

96 

74.4% 

14 

63.6% 

34 

66.7% 
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本研究再進一步進行 Pearson 卡方檢定，在表 4.22 的卡方檢定中，

Pearson 卡方值為 4.095，自由度為 4，顯著性 p=0.393 > 0.05，未達

到 0.05 的顯著水準，表示消費者的不同居住地對廣告偏好是沒有顯著

差異的。 

表 4.22居住地與廣告偏好卡方檢定 

 
數值 自由度 

漸近顯著性 (雙

尾) 

Pearson卡方 4.095
a
 4 .393 

概似比 4.037 4 .401 

線性對線性的關連 3.099 1 .078 

有效觀察值的個數 399   

 

綜合以上數據，消費者之性別、年齡與居住地對廣告偏好並無顯著

差異，因此假設七沒有獲得支持。 

 

研究假設檢定結果： 

研究假設 檢定結果 

假設一 成立 

假設二 成立 

假設三 成立 

假設四 成立 

假設五 不成立 

假設六 不成立 

假設七 不成立 
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4.5 研究假設檢定結果與討論 

4.5.1研究假設一 

不同性別的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異 

研究結果-成立 

 

假設一後續探討: 

依據草原假說，遠古時代，男性負責狩獵，女性負責採集，然而現

今社會將早期轉移成，男性負責上班賺錢，女性負責搜集購物，而在購

物部分，女性將購物視為俱有休閒和社交功能，並且享受其過程，然而

男性對於購物部分視為，購物是有任務性質，如行動計劃，需俱備單一

性， 可達成性，可衡量性等等， 目的性的達成目標(陳芳毓，2011)。 

本研究，研究初期認為女性消費者，涉入程度應高於男性消費者。

但本研究結果顯示，男性消費者對於涉入程度的平均值高於女性消費者，

對於此一研究結果，研判目前因網路社群非常發達及方便，男性和女性

持有手機比例高， 並且使用相關網路購物平台，機會多，因此改變早

期購物習慣，男性不需要花長時間，針對購物部分，進行搜集資訊，比

價性質，了解產品特性等等，耗時之購物流程，只需要上企業官網，相

關資訊於網站中呈現。縮短了許多時間，更迅速達成購物目的，進而提

高了男性對於購物商品之涉入程度，因此，研究結果中，呈現出假設一：

男性消費者對於涉入程度的平均值高於女性之研究結果。 
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4.5.2研究假設二 

不同年齡的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異 

研究結果-成立 

 

假設二後續探討: 

根據電訪達美樂行銷部協理趙一貞表示，就達美樂披薩消費者調查

資料得知，達美樂披薩消費者年齡於 24-35 歲消費者，為主要消費年齡，

同時也是主要消費族群。 

本研究假設二，不同年齡的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差

異結果分析獲得支持，並依 LSD 檢定法進行事後檢定，25-29 歲的消費

者涉入程度最高，其達美樂消費者調查， 消費者年齡 24-35 歲最多，

和本研究分析結果 25-29 歲消費者涉入程度最高，二者具有年齡上的重

疊性，因此假設二成立。 

惟本研究表 4.9，問卷調查表回收，在個數上 20-24 歲為 152 位，

25-29 歲 74 位，30-34 歲 40 位，就本研究問卷調查回收中顯示 20-29

歲總回收個數 226 位，25-34 歲總回收個數 114 位，從本研究問卷調查

得知 20-29 歲消費者年齡，為主要填寫問卷者，然本研究問卷調查對象

為實際在門市消費之消費者進行填寫，和達美樂消費者調查資料顯示

24-35歲為主要消費年齡，二者有差異。 

差異研判，達美樂消費者調查，為全國性調查，然而本研究為雲林，

嘉義縣，嘉義市，台南市，高雄市，屏東市共六個縣市，為本研究問卷

調查之縣市，二者差異來自於，全國性和六縣市之不同，故顯示出不同

的消費者主要年齡族群，因此本研究的主要消費族群呈現出年齡重疊，

但不完全相符之結果。 
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4.5.3研究假設三 

不同居住地的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異 

研究結果-成立 

 

假設三後續探討: 

根據電訪達美樂行銷部協理趙一貞表示，就達美樂披薩消費者調查

資料得知，達美樂披薩消費者居住地為台北市最多，涉入程度也最顯著，

本研究假設三，不同居住地的消費者對披薩產品的涉入程度有顯著差異

結果分析獲得支持，並依 LSD 檢定法進行事後檢定，檢定結果為:居住

在雲林的消費者之涉入程度顯著於其他縣市。 

二者明顯差異，達美樂消費者調查資料，台北市為消費者居住地最

多，且涉入程度也最高，然而本研究問卷調查顯示，雲林縣的消費者涉

入程度高於嘉義。台南，高雄，屏東。 

差異研判，包含 二者差異來自於，全國性調查和六縣市調查之不

同以外，達美樂披薩雲林縣門市共有六家，同時和競爭對手相較，達美

樂最早進入雲林縣設立門市有關，雲林縣各鄉鎮除斗六市必勝客門市較

早於達美樂披薩斗六門市以外，其他雲林縣各鄉鎮，均是達美樂披薩早

於其他競爭對手設立門市，並且設立門市時間的差距， 2-5 年的差距，

然而在一個鄉鎮，越早進駐的品牌，當地消費者會習慣該品牌推出的口

味，特別是披薩這個行業，因為屬於外來食物，非本國消費者習慣之食

物。 

故研判，雲林縣之消費者為本研究涉入程度最高之縣市。 
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4.5.4研究假設四 

不同涉入程度的消費者對其所選擇之廣告選項的廣告態度有所差異 

研究結果-成立 

 

假設四後續探討: 

依據 Krugman(1965)指出，具有高、低涉入程度的消費者，他們在

處理訊息時的行為也會不一樣，相對於高涉入度的消費者，低涉入度的

消費者對廣告的回想較為模糊，而高涉入度的消費者則較容易喚起對廣

告內容的回憶。依此為假設四的文獻基礎，經本研究調查顯示，涉入程

度高。低之消費者對於廣告選項的廣告態度有所差異。 

 

4.5.5研究假設五、六 

高涉入的消費者，對強調健康取向的廣告文案，其廣告態度正向 

低涉入的消費者，對強調低價促銷的廣告文案，其廣告態度正向 

研究結果-不成立 

 

假設五，六後續探討: 

本研究設定高涉入程度之消費者， 對強調健康取向的廣告文案，

其廣告態度正向，但本研究顯示結果不成立。 

研判本研究，表 3.1 廣告文案選項一，高涉入度廣告-健康取向之

廣告文案，選項二低涉入度廣告-低價促銷之廣告文案，包含研究調查

消費者多為 20-29 歲年輕族群，對於強調健康取向的廣告文案同意度較

低，導致假設五，六不成立，再進一步探討，選項一廣告文文案呈現，

手工，鬆軟，不油膩。選項二廣告文案呈現，只要 299 元，二個廣告文

案，是否不對等，雖然分別代表健康取向和低價促銷，但是二者併排放
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入在同一問卷調查之頁面，容易誤導消費者轉向低價促銷，二張廣告文

案是可以代表健康取向和低價促銷，如果將其分開在不同頁面中，是否

施測結果會有所不同。 

 

4.5.6研究假設七 

消費者性別，年齡與居住地，對不同的廣告選項之偏好有顯著差異 

研究結果-不成立 

 

假設七後續探討: 

假設七研究結果不成立， 披薩專賣店雖推出強調健康取向之廣告

做宣傳，以吸引以中央路徑思考之消費者前往購買披薩，然其效果並不

佳，建議更換廣告文案內容， 以選項二滋心披薩餅皮， 這項產品做為

基礎，強調三種不同起士等等之產品特色，做為高涉入度消費者之廣告

文案，可以更深入了解消費者需求。 
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第五章結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究針對研究分析與結果，作出以下結論： 

 

5.1.1不同性別、年齡與居住地消費者對披薩產品的涉入程度 

從消費者性別而言，男性對披薩產品的涉入程度較高，可見披薩專

賣店的主要消費族群為男性，與所觀察到的現象有出入。而從消費者年

齡而言，披薩專賣店消費者大多為 20-24 歲之消費者，其次為 25-29 歲

之消費者，與觀察到的現象一致。而 25-29 歲之消費者對披薩產品的涉

入程度則比其他年齡之消費者高。就居住地而言，居住在雲林之消費者

對披薩產品的涉入程度皆高於其他縣市之消費者。 

 

5.1.2 高低涉入程度對不同廣告的廣告態度 

本研究所假設之高涉入程度之消費者對強調健康取向的廣告文案，

其廣告態度為正向，以及低涉入程度的消費者對強調低價促銷的廣告文

案，其廣告態度為正向，皆不成立。本研究認為此結果原因與消費者年

齡有關。披薩專賣店消費者多為 20-24 歲以及 25-29 歲至年輕族群，經

濟基礎並無年齡更年長之消費者穩定，因此對於強調低價促銷之廣告文

案更為心動。另外，年輕族群對於健康飲食概念也許並無太大興趣，因

此更降低此一族群對強調健康取向廣告之同意度。 

此外，披薩專賣店雖推出強調健康取向之廣告做宣傳，以吸引以中

央路徑思考之消費者前往購買披薩，然而其成效並不佳。此結論可從消

費者之性別、年齡與居住地對廣告偏好的交叉分析中得知。無論是男性
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或女性、任何年齡層以及居住於何縣市的消費者，其選擇廣告選項二之

人數皆高於選擇廣告選項一之人數。 

 

5.2 研究建議 

本研究之廣告文案，取強調健康取向之中央路徑文案，以及強調低

價促銷之邊陲路徑文案。唯強調健康取向之廣告文案的關鍵字“手作拍

製”、“鬆軟好吃”、“清爽不油膩”皆比強調低價促銷之廣告文案的

關鍵字如“滋心大披薩一個”、“只要$299”、“口味三選一”的比例

小。 

研究生發現，研究結果與文獻結果呈現出不一樣的狀況。研究生嘗

試從研究方法中找尋可能的方向，問卷調查中二個廣告文案，健康取向

部分，圖片文字字體太小，消費者容易忽略，故無法彰顯，經廣告文案

想傳達給消費者的重要訊息。低價促銷部份，“只要 299 元”字體，可

以簡單而快速傳達到消費者端，因此建議更改健康取向的廣告文案加大

字體，讓消費者可以快速接收到訊息，同時並且建議，二張廣告文案必

須要分開表列，因為受訪者容易被低價吸引，故因此建議。 

因此，本研究經修改後建議健康取向之廣告文案可設計如圖 5.1。

本研究也於附錄附上的達美樂櫃檯菜單本內頁圖檔，也可作為後續研究

廣告文案之參考。 
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5.3 研究結果貢獻 

本研究結果顯示，男性消費者對披薩產品的涉入程度高，消費者年

齡以 20-24歲為主要消費族群，25-29歲次之，然而研究前，該連鎖披

薩專賣店，行銷方向以 25-34歲，女性消費族群為主要行銷對象，和本

研究結果不同。 

此研究結果提供該連鎖披薩專賣店， 之後設計行銷文案時，以 20-

24歲男性消費者專案規劃，就產品內容，品項，數量，售價等加以調整

和組合，並以專案行銷方式及管道，有效提供主要消費族群，符合期待

之產品。 

該連鎖披薩專賣店，專案規劃優惠內容，包含但不限於披薩種類，

加入副食品，當季新產品等因素，針對研究後之主要消費族群，規劃出

多種行銷內容，且電腦統計各項專案行銷回收率，加以分析。 

本研究結果將提升該連鎖披薩專賣店，市場競爭力，這將是本研究

之貢獻，讓企業了解主要消費族群，並且提供主要消費者實際需要之產

品，創造企業和消費者雙贏。 
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附錄一 

 

達美樂披薩產品問卷調查 

您好：感謝您百忙之中填寫這份問卷，這是一份關於達美樂披薩產

品提升的問卷，請依題目表達您的想法，即可。萬分感謝！ 

 

基本資料 

1.性別 

□男 

□女 

 

2. 年齡 

□19歲以下 

□20-24歲 

□25-29歲 

□35-39歲 

□40歲以上 

 

3.居住地 

□雲林 

□嘉義 

□台南 

□高雄 

□屏東 
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請問【披薩】產品對您而言屬於什麼？ 

 
非常同

意 
同意 普通 不同意 

非常不

同意 

重要的 □ □ □ □ □ 

與我有關的 □ □ □ □ □ 

令人興奮的 □ □ □ □ □ 

我有興趣的 □ □ □ □ □ 

對我有意義的 □ □ □ □ □ 

令人著迷的 □ □ □ □ □ 

吸引我的 □ □ □ □ □ 

我關心的 □ □ □ □ □ 

我需要的 □ □ □ □ □ 

有價值的 □ □ □ □ □ 

 

請選擇您喜歡的選項 

□選項一 
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□選項二 

 

 

您對您選擇的披薩廣告 

 非常同意 同意 普通 不同意 非常不

同意 

我覺得這張披薩廣告

讓我印象深刻 
□ □ □ □ □ 

我覺得這張披薩廣告

是容易記憶的 
□ □ □ □ □ 

我覺得這張披薩廣告

很有說服力 
□ □ □ □ □ 

我覺得這張披薩廣告

很有吸引力 
□ □ □ □ □ 

我看到這張披薩廣告

會想了解更多訊息 
□ □ □ □ □ 

我覺得這張披薩廣告

值得分享 
□ □ □ □ □ 

我覺得這張披薩廣告

是令人喜歡的 
□ □ □ □ □ 

我覺得這張披薩廣告 □ □ □ □ □ 
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的設計是親切的 

我認同這則披薩廣告

的設計 
□ □ □ □ □ 

如果親友要購買此商

品，我會向他推薦這

張披薩廣告 

□ □ □ □ □ 

以後再看到此廣告還

是會吸引我注意 
□ □ □ □ □ 

透過這張披薩廣告，

在同價位披薩中，我

會考慮購買 

□ □ □ □ □ 

這張披薩廣告對以後

我要購買披薩時會有

幫助 

□ □ □ □ □ 
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附錄二 

達美樂櫃檯菜單本內頁 

 

圖 A1達美樂櫃檯菜單第一頁 
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圖 A2 達美樂櫃檯菜單第二頁 
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圖 A3 達美樂櫃檯菜單第三頁 
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圖 A4 達美樂櫃檯菜單第四頁 
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圖 A5 達美樂櫃檯菜單第五頁 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

- 65 - 
 

 

圖 A6 達美樂櫃檯菜單第六頁 
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圖 A7 達美樂櫃檯菜單第七頁 
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圖 A8 達美樂櫃檯菜單第八頁 
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圖 A9 達美樂櫃檯菜單第九頁 
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圖 A10 達美樂櫃檯菜單第十頁 
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圖 A11 達美樂櫃檯菜單第十一頁 
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圖 A12 達美樂櫃檯菜單第十二頁 
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圖 A13 達美樂櫃檯菜單第十三頁 
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圖 A14 達美樂櫃檯菜單第十四頁 
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圖 A15 達美樂櫃檯菜單第十五頁 
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圖 A16 達美樂櫃檯菜單第十六頁 
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圖 A17 達美樂櫃檯菜單第十七頁 
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圖 A18 達美樂櫃檯菜單第十八頁 
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圖 A19 達美樂櫃檯菜單第十九頁 
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圖 A20 達美樂櫃檯菜單第二十頁 
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圖 A21 達美樂櫃檯菜單第二十一頁 
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圖 A22 達美樂櫃檯菜單第二十二頁 
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圖 A23 達美樂櫃檯菜單第二十三頁 
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圖 A24 達美樂櫃檯菜單第二十四頁 
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圖 A25 達美樂櫃檯菜單第二十五頁 
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圖 A26 達美樂櫃檯菜單第二十六頁 

 




