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論文摘要內容： 

本研究的目的主要探討關鍵字廣告與影音廣告的娛樂性、資訊性、

干擾性、可信性對消費者態度及消費者行為之購買意願關係之研究。現

今網路的時代，改變了人們的生活習慣，與網路及社群媒體形影不離，

因此廣告從電視機變到了網路上。本研究以有在使用網路及社群網站，

在網路上看過網路廣告的消費者做為主要的研究對象，採取網路問卷方

式調查，發出 272 份問卷，共回收 272 份有效問卷進行研究，並以 SPSS 

統計套裝軟體進行資料分析。 

本研究得到結論如下： (1)關鍵字廣告及影音廣告之娛樂性、資訊

性、可信性對於消費者態度有正向影響(2)廣告的干擾性負性影響消費者

態度，尤其是關鍵字廣告(3)消費者態度對於消費者行為之購買意願具有

正向影響(4)關鍵字廣告與影音廣告在消費者態度及行為之購買意願將因

不同個人背景變項產生顯著的差異。 
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第一章 緒論 

現今網路的時代，人們取得資訊的方式以改變到網路上，因此發展

出網路廣告。本章節內容共分成三節，第一節為研究背景與動機；第二

節為研究目的；第三節為研究流程。 

1.1 研究背景與動機 

早期電視機、電台、郵寄型錄是人們取得商品資訊內容的主要管

道，但隨著科技時代的來臨，網路平台取代傳統平台成為人們取得資訊

的主要工具，同時，近年智慧型手機產品的普及，消費者能快速且大量

的蒐集需求商品的完整資訊，因此在網路世代，資訊具有低機會成本的

特性，進而使得消費者與供給者的行為模式發生結構性的改變。其中社

群媒體為網路時代大量被使用的平台。 

第一部現代電腦誕生於 1950 年代，創造出了一台機器能用來計算

結果和改變操作與指令。1970 年代，最初網際網路是用來做為軍事上的

資料傳遞，到 1990 年已發展成全世界最大的電腦網路，由於提供的資

訊相當豐富且多元化，而被大量地使用，已成為現代人生活中不可或缺

的一部分。在 2004 年時，由馬克·祖克柏所創辦的 Facebook 這個社群平

台，創立 Facebook 就是看在網際網路有著較高互動性與便捷性，想以新

的科技讓世界沒有距離，改變資訊接收的模式，使人與人之間距離更加

接近，Facebook 的產生，人們的生活模式開始發生結構性改變，現今人

們只要拿起手機瀏覽 Facebook，就能查看到朋友們的最新生活動態。因

手機的普及和方便性影響，不同的社群服務平台繼 Facebook 陸續的產

生。根據創市際市場 2016 年研究顯示，社群平台為最常瀏覽網路如圖

1.1 所示。其中又以社群網路最常為人們使用。 
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圖 1.1 各社群服務使用比例圖 

資料來源：創市際市場研究顧問(2016) 

另一方面，依據資策會創新應用服務研究所(2016)FIND 團隊調查顯

示，使用社群平台的頻率為：Facebook (84.6%)、YouTube (44.8%)、

Instagram (20.1%)，因此人們使用頻率較高的社群網站及影音網站往往

成為廠商推銷商品的平台，因此網路廣告著重在這兩者間比例較高。國

人使用社群網站的頻率，如圖 1.2 所示： 
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圖 1.2 國人使用社群網站的頻率圖(每週使用三次以上) 

資料來源：資策會 FIND(2016) 

根據台灣數位媒體應用暨行銷協會 DMA(2019)統計顯示，2019 年

度數位廣告總量為 458.41 億，如下圖 1.3 所示： 
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圖 1.3 全年度台灣數位廣告概況圖(2019) 

資料來源：DMA 台灣數位媒體應用暨行銷協會 

故本研究以社群媒體廣告做為研究對象其主要原因如下： 

在網路時代出現的新銷售平台為人們手一機能取得知資訊的管道增

加許多且更為快速。現代人使用手機或電腦上網的頻率增加，空閒的時

間也會使用一些社群媒體。隨時隨地都在使用手機，手機不離身的現象

也更為稀疏平常，消費者在尋求商品的資訊模式也發生了重大的變化，

在網路時代的人們多數會希望透過網路來尋求想購買商品的一些資訊，

為了跟上時代的腳步，因此使得這些業者也必須更改過去傳統的廣告模

式大量的跟網路平台合作，利用平台來打廣告，例如：Facebook、

YouTube、Instagram...等。業者和社群平台進行結合，將廣告透過平台

來讓消費者得知資訊，也讓原有的廣告從電視機變到了網路上，因此網

路廣告成長變更快速。 

網路的發達，使得消費者取得商品資訊的方式改變了，廣告也有不

同的傳播方式，傳統的廣告模式只能讓消費者把全部的商品內容觀賞

完；但現今的廣告，消費者能選擇是否要閱讀，選擇權在於消費者，要
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如何以短幾秒鐘的時間來抓住消費者的眼光，有想繼續觀賞的念頭，考

驗著個平台的與廠商的配合。時代的改變，現今我們在使用這些社群平

台時，常常會跳出一些商品廣告或是商業廣告，這些廠商利用購買網路

平台廣告的方式，來增加自己商品或產品的知名度。網路平台的選擇更

為多元的情況下，平台的使用率和曝光度，也是廠商會考慮的因數之

一。除了這因數外，還需要和網路平台配合來讓消費者觀賞完廣告能產

生想購買意願，讓消費者覺得必須去購買，資訊藉由網路來傳播，變的

更快速更多元。 

在社群平台廣告競爭激烈下，業者必須了解消費者，讓消費者對商

品產生興趣亦或是利用消費者的行為，來達到行銷的效果。廣告中最常

見的就是名人代言，消費者會因為看到喜歡的明星或網紅分享某項產

品，而去跟風購買，因此現今網路廣告中，也會看到明星的出現，這樣

的方式吸引到消費者對於商品的目光。 

因網路的普及，現代人使用手機、電腦觀賞影音平台或收尋資料的

數量逐漸增加，廣告也慢慢發展為數位化，廣告類型也分為展示型廣

告、影音廣告、關鍵字廣告、口碑/內容操作、其他，在各類型廣告量百

分比分別為 35.78%、24.24%、24.62%、15.04%、0.32%，整體的廣告量

來到了 458.41 億元（台灣數位媒體應用暨行銷協會，2019），顯示了數

位廣告在我們生活當中已佔據生活一部份。如圖 1.4 所示： 



 

6 

 

圖 1.4 全年度台灣數位廣告類型統計(2019) 

資料來源：DMA 台灣數位媒體應用暨行銷協會 

依台灣數位媒體應用暨行銷協會 DMA 2019 年統計顯示，在一般媒

體平台，關鍵字廣告在手機/平板占 57.4%、電腦占 45.3%；其次為影音

廣告手機/平板占 65%、電腦占 35%。社交媒體平台，展示型廣告在手

機/平板占 84.6%、電腦占 15.4%。以數據顯示，在一般社交媒體使用的

工具瀏覽廣告的比例相近，差異不大；但在社交媒體上，能看到使用的

工具瀏覽廣告，就有很大的差異性，超過一半都是使用手機來瀏覽。跟

現今社會人手一機和社交平台的普及，像是 LINE、 Facebook 、

YouTube、Instagram…等的出現。現代人無時無刻都使用手機使用這些

平台分享生活訊息或是傳遞一些訊息。人們使用手機上網社交媒體平台

頻率增加，平台的出現、生活習慣改變，使得廣告商有得有所改變，可

能在社群平台上，張貼的廣告量比例的增加。 

一般媒體平台上，關鍵字廣告在總廣告占比 39%；社交媒體平台

上，展示型廣告在總占比 66.1%，接近七成。一般媒體上，使用者瀏覽

關鍵字廣告，比例較高；社群媒體上，展示型廣告是使用者瀏覽比例最

多的。使用者對於廣告類型的使用程度不同，也就是說，使用者態度對

於廣告使用的類型，也有所差異。故能發現，在不同的媒體平台，需要
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使用的廣告類型也有所不同，需要滿足使用者的喜好，讓使用者對於廣

告才不會有太大的反感，廣告的效果也才能提高許多。如圖 1.5、1.6 所

示： 

 

圖 1.5 一般媒體平台 2019 全年度台灣數位廣告統計圖  

資料來源：DMA 台灣數位媒體應用暨行銷協會 

 

圖 1.6 社交媒體平台 2019 全年度台灣數位廣告統計圖  

資料來源：DMA 台灣數位媒體應用暨行銷協會 
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以上的分析顯示，不管在社交媒體平台或是一般媒體平台，廣告類

型中，還是以關鍵字廣告及影音廣告居多，也成為現今網路時代，網路

發展最快速的網路廣告類型。本研究想了解消費者在廣告類型中，對於

廣告態度上的認知，是否影響到行為。 

1.2 研究目的 

由上文會發現到，不同的社群平台、不同的使用工具、不同的廣告

類型在消費者對於廣告態度及偏好上，會產生差異。故將廣告類型分為

關鍵字廣告、影音廣告兩種廣告類型；廣告態度分成娛樂性、資訊性、

干擾性、可信性及消費者行為之購買意願做為研究。本研究將著重於探

討消費者在廣告類型中，廣告態度對於消費者行為之間的關係，本研究

將以敘述性統計分析、推論統計分析、作為研究分析，此外在透過迴歸

方式來看態度如何影響到行為。本研究主要目的為： 

一、探討不同廣告類型對於消費者態度及行為是否產生影響。 

二、探討不同的廣告類型，廣告的娛樂性、資訊性、干擾性、可信性是

否對消費者態度產生不一致的影響。   

三、探討消費者廣告態度是否影響消費者行為之購買意願。 

四、不同個人變項的受試者，其對不同廣告的態度及購買意願是否受不

同廣告特性的影響產生顯著差異。 

1.3 研究流程 

本研究將以說明研究背景與動機和研究目的後，在進行相關文獻探

討與整理，之後在根據理論建立研究架構，並設計出問卷題問題進行前

測，加以刪減題項。再以實際問卷調查後，使用統計資料來分析研究假

設，整理出研究結果，最後給出研究建議。如下圖 1.7 所示： 
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圖 1.7 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

本章節將根據研究背景、動機與目的，參考過去學者的文獻，與本

研究的廣告類型、消費者態度、消費者行為進行探討。共分成六個章

節，第一節為社群媒體定義與現況；第二節為網路廣告類型中的關鍵字

廣告與影音廣告；第三節為消費者態度的娛樂性、資訊性、干擾性、可

信性；第四節為消費者行為之購買意願；第五節為廣告類型與消費者態

度之間關係；第六節為消費者態度與購買意願之間關係，彙整過去學者

提出的文獻，並加以支持本研究假說。 

2.1 社群媒體 

1980 年代早期虛擬社群社群出現，美國出現了一個能夠連結各大學

電腦中心網路 USENET1，是個能讓大家發表不同的訊息，以及收取資

訊，透過平台的交流，來傳遞不同的經驗。1990 年，全球網路資訊普及

後，虛擬社群也被運用在商業上。 

虛擬社群是社會的集合體形成的，當群眾數量足夠，付出足夠的情

感，在網路上有足夠的討論，發展出有著人際關係的網路，虛擬社群因

此產生(Howard Rheingold,1993)。根據 Fernback and Thompson(1995)定

義虛擬社群是種在網路及特定情況下，彼此相互討論相關主題內容所產

生的一種社會關係。此外，Armstrong and Hagel(1996)認為虛擬社群是種

能夠滿足消費者彼此間溝通、傳遞訊息及達到娛樂需求的工具。從早期

的社會觀點而定義，到現今強調應用在商業上，網路科技與資訊的發展

在虛擬社群中能夠發揮到最大的價值，虛擬社群又稱為網路社群，藉由

網路的連結與溝通，並具有共同興趣與需求組合成的一群人（張瀚仁，

 
1 一種分佈式的網際網路交流系統，名稱來自於使用者網路(users network)。 
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2000）。近期的研究將社群用較生活化而定義社群為一群具有特定相同

興趣與目的相互聚集在一起的族群（張耿益，2000）。 

從各學者分析推論，在虛擬網路空間上建構社群，需要有特定興趣

及目標的群體組合而成，透過平台給予的空間，相互分享訊息與資源，

形成一個虛擬社群。 

2.1.1 社群媒體現況 

社群媒體的起源追朔到網際網路的出現，兩者息息相關。人際關係

互動也成了網路形式表現的一種（吳國豪，1999）。浩騰媒體於 2009 發

表的報告說明傳統一對多(one to many)媒體傳播方式改變成了多對多

(many to many)的社群媒體對話，把內容消費者改變成內容製造者，社

群媒體又能稱為使用者產出內容。因此社群媒體在現今社會與工作生活

中以形成缺一不可的作用，使原本的溝通方式改變，社會的關係也跟著

改變(Kilyeni, 2015)。個人、企業、政府單位的應用都跟社群媒體有著密

不可分的關係，已成了現今人與人溝通的橋樑。 

根據 The News Lens 關鍵評論(2018/05/15)調查出目前三大社群媒體

全球使用人口數如下表 2.1 所示： 

表 2.1 三大社群媒體全球使用人口數 

社群媒體平台 使用者 

Facebook 21 億 

Instagram 8 億 

Twitter 3.28 億 

資料來源：The News Lens 關鍵評論(2018) 
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現今網路上，存在了許多不一樣的社群，像知名的：Facebook、

Instagram、YouTube、Twitter 等，這些平台都能提供使用者在上面分享

資訊與訊息，不同的平台有著不同的功能，能給予使用者有更多不一樣

的選擇，因此網路廣告在這些社群網站發展快速。故本研究以現今社群

網站中發展較快速的廣告類型做為研究的構面之一。 

2.2 網路廣告類型 

網路廣告是指，在網際網路上播放的廣告，網路成為了媒體（劉文

良，2010）。現今是網路的時代，廣告也從電視轉換到網路上，廣告的

播放方式也跟著改變。網路廣告是結合傳統廣告原來的架構，加入網際

網路沿用，廣告呈現的方式以多媒體的方式呈現，讓廣告內容變得更多

元。因此，網路的出現，使得消費者查閱想要資訊變得更方便且快速，

不會因為空間或時間而有所限制。本研究以兩個在網路廣告中，成長最

快速的關鍵字廣告及影音廣告，做為研究的構面。 

2.2.1 關鍵字廣告 

關鍵字廣告是網路廣告中，成長最快速的一種網路廣告，只要在搜

尋引擎打入關鍵字，就會出現連結與關鍵字相符合（彭兆琦，2012）。

關鍵字廣告是種與使用者查詢資料相符的網路廣告，與查詢目標相關，

能讓使用者有高度興趣，具有強大的廣告效果。關鍵字廣告的資訊性越

高，相對的廣告評估也越高（林曉貞，2007）。對於網路使用者，關鍵

字廣告價值會影響到使用者對於廣告的態度，另外使用者認為廣告價值

越高，相對關鍵字廣告態度也越正面（洪于凡，2008）。在網站上利用

關鍵字廣告搜尋資料，點擊出現的廣告，網路廣告採取付費制的形式

（李翠玲，2002）。林曉貞（2007）認為，使用者搜尋資料時，搜尋引
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擎會依據使用者想要的結果來產生關鍵字，關鍵字廣告類似於搜尋結

果。使用者在網站搜尋無法確定目標或找尋自己想要的資料時，搜尋網

頁會插入一些文字廣告來吸引使用者點入網站，所以關鍵字廣告又被稱

為被動式廣告。網站會要求廣告商設定關鍵字必須越精準、關聯性要高

與廣告要有相連（戴景羽，2021）。 

綜合以上學者提出的文獻整理後，關鍵字廣告在消費者對於所查詢

的資訊，關鍵字讓消費者能有更多相似的選擇，因這樣的特性使得關鍵

字廣告變成網路及社群平台上，最常使用的廣告類型。在網路廣告中，

關鍵字廣告是一個能讓態度及行為改變的一種廣告。故本研究以關鍵字

廣告作為廣告類型中，研究的構面之一。 

2.2.2 影音廣告 

由於影音廣告具有多媒體的性質，容易貼近人的感官，吸引瀏覽者

的目光，也是發展快速的網路廣告形態 （彭兆琦，2012）。多位學者認

為，時間、聲音、影像這三個要素，是構成影音廣告的重點要素，有著

幾個要點，才能有效地傳達給讀者（呂冠瑩，2006；洪賢智，2002）。

廣告能帶給消費者廣告效果，運用在影音廣告中也是如此。學者認為反

覆效果與初始效果為影音廣告訊息效果的兩個原則。反覆效果是指在廣

告中內容不斷播出，而這樣的方式能夠讓閱讀者的態度或行為做出改

變，達到正面的效果；初始效果是指廣告要在剛開始就把訊息提示出

來，才能讓閱讀者產生記憶點（樊志育，1992）。廣告即是讓消費者能

夠觀看到商品，然而觀看及關注就顯得特別重要。黃翊婷（2018）提

出，影音廣告不受時間與空間的限制，只要運用網路上傳影音廣告至網

路平台，使用者隨時都能觀賞到廣告，過去傳統電視廣告都只能在特定

時間觀看。 
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綜合以上學者提出的文獻整理，發現影音廣告是現今網路廣告中，

發展最快速的廣告類型其中之一。影音廣告能使消費者對於廣告內容更

加了解，也有著能讓能消費者更貼近產品的特質，進而影響到消費者態

度及行為的可能性。故本研究以影音廣告做為研究的構面之一。 

2.3 消費者態度 

過去學者研究將消費者對於廣告態度及行為相連，態度最早由

Thurstone(1931)學者提出，態度為人對於事情的喜愛程度。認知性、情

感 性 、 行 為 傾 向 性 、評 價 性 為 態 度 在 廣 告 中 是 最 重要 因 素

(Shimp,1981)。又以 Ducoffe(1995)提出廣告價值模型中，將分成正向與

負向關係。以娛樂性、訊息（資訊）性為正向關係影響網路廣告的價

值；則以干擾性為負向影響關係，接著網路廣告的價值對於網路廣告的

態度產生正向關係。如圖 2.1 所示： 

 

圖 2.1 廣告價值結構模型 

資料來源：Ducoffee(1995) 

Ducoffee(1996) 加入廣告態度探討網路廣告中形成的因素，而提出

娛樂性、訊息（資訊）性以及干擾性這三項因素跟網路廣告態度相關。
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除了娛樂性、資訊性、干擾性三個因素外，Brackett and Carr(2001)沿用

了先前學者提出的廣告結構模型加以延伸，提出可信性也會影響廣告價

值。 

本研究就以 Ducoffee(1996)與 Brackett and Carr(2001)學者認為娛樂

性、資訊性、干擾性、可信性影響廣告價值的論點，加以探討態度在廣

告類型中是否產生變化，進而影響到消費者行為。以下分別對態度的娛

樂性，資訊性，干擾性及可信性分別說明。 

2.3.1 娛樂性 

娛樂性在網路廣告中，是種能夠滿足消費者釋放情緒的需求，娛樂

性在廣告中，能夠吸引到消費者的目光，正面的廣告態度從對廣告有好

感而產生 (Shimp,1981)。有娛樂性質的廣告能夠吸引到消費者的目光，

也能讓消費者提高對廣告的印象和經驗。能讓消費者認為關鍵字廣告是

有趣的，是因為關鍵字廣告有著娛樂效果的設計；對消費者來說，關鍵

字廣告的呈現方式有著有著令人愉快的因素，稱為娛樂性廣告

(Ducoffe,1995)。要讓消費者網路瀏覽時間及購買意願增加，網站上需要

提供折扣及娛樂活動( Ducoffe,1996)。 

2.3.2 資訊性 

網路有著提供大量訊息的特質，成為了廣告商把網路廣告做為跟消

費者之間溝通的橋樑；以消費者觀點來看，新知識與資訊能從網路廣告

所取得，網路廣告在消費者認為具有資訊性(Ducoffe,1995)。 

2.3.3 干擾性 

廣告使消費者感到不愉悅，可能因此對廣告產生反感，廣告為了得



 

16 

到消費者更多注意，在廣告中太刻意提到廣告內容，容易讓消費者產生

反感，會讓廣告無價值性(Ducoffe,1995)。網上查詢的過程中，讓消費者

等待時間出乎預期，容易使消費者煩躁感提高產生負面情緒，進而影響

到對網路廣告產生負面感，因此減少查詢資料的想法，消費者對於網站

上，態度及行為會產生改變 (Ducoffe,1996) 。 

2.3.4 可信性 

Brackett and Carr (2001)將可信性定義為，消費者對於廣告內容的信

任程度。消費者判斷網路廣告資訊是否可信任，能從搜尋的產品資訊或

是網友從論壇對於產品的評論獲取。廣告的內容及可靠的訊息來源，就

能讓消費者對於產品有認同感及對產品產生可信性。當廣告讓消費者相

信，廣告知覺就會提升，讓消費者覺得廣告是有價值及信任的

(Ducoffe,1995)。如圖 2.2 所示： 

 

圖 2.2 廣告態度模型 
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資料來源:：Brackett and Carr(2001) 

綜合上述，可得知學者將廣告態度分成娛樂性、資訊性、干擾性、

可信性這四個因素，是影響廣告的重要因素，本研究想了解關鍵字廣告

及影音廣告，是否會因為態度的娛樂性、資訊性、干擾性、可信性而影

響到消費者行為，故加入這四個因數做為研究構面。 

2.4 購買意願 

購買意願是一種決策行為，從個人特定行為機率，延伸至購買意

願，消費者在產品上對於產品的主觀看法，來當作為預測消費者行為上

的重要指標(Fishbein and Ajzen,1975)。消費者在產品上有想法計劃或購

買的意圖(Spears and Singh,2004)。Chang and Wildt(1994)認為購買意願越

大，表示消費者對於產品有著良好的價值知覺。Dodds, Monroe and 

Grewal(1991)認為消費者可能購買某項商品程度，稱作為購買意願。

Swinyard(1993)研究發現，正面想法的情緒反應會影響到消費者的購買

意願；體驗的感受會反映在購買意願上，連帶影響消費者的購買行為。 

網路廣告在的優勢在於消費者在感知方面，透過點擊匯集更多訊

息，立即對他們感興趣的內容採取行動以及尋找有趣的廣告的能力（何

怡芳，2014）。促進銷售是廣告最終的目的，廣告效果中以消費者購買

意願為最終部分且最重要(Stafford and Day,1995)。消費者購買機率越

高，也代表消費者購買意願越高(Schiffman and Kanuk,2000)。 

綜合以上敘述，購買意願與消費者態度有著很大的關聯，故本研究

以網路廣告加入消費者行為之購買意願，來探討廣告類型、消費者態度

與消費者行為之購買意願三者間的關聯性。 
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2.5 廣告類型與消費者態度之關係 

根據過去許多學者探討廣告類型與廣告效果之態度及行為間具有影

響。行動廣告效果研究發現，對於廣告態度、購買意願等廣告效果在動

畫、靜動態不同資訊的呈現方式都具有影響（胡安妮，2008）。根據學

者 Edwards, Li, and Lee (2002)等人認為，插播式廣告能產生消費者對於

廣告之效果，插播式廣告在消費者認知處理過程，會產生逃避廣告之行

為與負面的廣告態度。 

消費者在娛樂性、資訊性、干擾性與可信性上，是否接受廣告等因

素 ， 對 於 消 費 者 在 行 動 廣 告 態 度 上 有 所 影 響 (Tsang, Ho, and  

Liang,2004)。根據朱羿錡（2017）參考葉芳婷與林慧婓（2014）研究建

議，能在廣告效果中加入不同的廣告形式進行探討。 

根據上述文獻整理，廣告之娛樂性、資訊性、干擾性及可信性對呈

現方式的不同對於廣告效果之消費者態度及行為可能因不同廣告類型將

具有不同影響。本研究將廣告類型分成關鍵字廣告及影音廣告，探討不

同的廣告類型對於廣告態度及行為等廣告效果之影響，並建立研究架構

及假設。 

2.6 消費者態度與購買意願 

行為意圖能以態度來預測，因態度和行為間有著高度相關性 (Ajzen 

and Fishbein,1980) 。消費者正面與負面感受作為態度影響消費者購買決

策的因數 (Voon et al., 2011) 。因此，學者 Liebermann and Flint-

Goor(1996)認為，消費者購買意願會因為資訊來源的不同產生不同的偏

好而有所影響。學者 Mitchell and Olson(1981)認為，消費者對於廣告的

感覺會因為廣告態度而影響，進而影響到消費者的購買意願，廣告態度
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對於購買意願具有較大影響力，因此廣告態度在廣告效果之行為中成為

重要的中介角色。可靠的資訊來源，會讓態度更正向，使行為有所改變

(Ohanian,1990)。當消費者進行購買決策時，消費者會對於商品產生態

度，近而選擇對自己最好的消費決策(Neal,2000)。  

根據上述學者文獻整理後，發現廣告效果之行為中，態度確實會有

所影響。故本研究在廣告態度加入消費者行為作為研究構面，探討廣告

類型中，態度對於行為間的影響關係，並提出以下假說： 

H9: 消費者態度對於消費者行為具有正向影響。 
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第三章 研究方法 

根據本研究背景、研究動機、研究目的，和第二章相關文獻探討與

分析統整後，設計研究架構提出研究假設和研究變項，依據研究架構設

計問卷，並收回問卷資料，用來佐證研究假設是否成立，共分成五節，

來針對本研究方法。第一節為研究架構；第二節為研究假設；第三節為

問卷設計與發放；第四節為各研究變項操作型定義；第五節為資料分析

方法。  

3.1 研究架構 

 

圖 3.1 研究架構圖 
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3.2 研究假設 

本研究經由上述文獻探討變數關係之研究，進而提出相關假設，以

關鍵字廣告對於消費者態度之娛樂性、資訊性、干擾性、可信性為本研

究假設 H1~H4；影音廣告對於消費者態度之娛樂性、資訊性、干擾性、

可信性為本研究假設 H5~H8，各假設整理如下： 

H1: 關鍵字廣告之娛樂性對於消費者態度具有顯著影響。 

H2: 關鍵字廣告之資訊性對於消費者態度具有顯著影響。 

H3: 關鍵字廣告之干擾性對於消費者態度具有顯著影響。 

H4: 關鍵字廣告之可信性對於消費者態度具有顯著影響。 

H5: 影音廣告之娛樂性對於消費者態度具有顯著影響。 

H6: 影音廣告之資訊性對於消費者態度具有顯著影響。 

H7: 影音廣告之干擾性對於消費者態度具有顯著影響。 

H8: 影音廣告之可信性對於消費者態度具有顯著影響。 

H9: 消費者態度對於購買意願具有顯著影響。 

H10: 不同個人背景變項對於消費者態度及購買意願具有顯著影響。 

  將依據本文建立的研究架構進行假說檢定分析，得以判斷上述假

說是否得到顯著影響及支持與否。 

3.3 研究變數之操作型定義 

透過前一章文獻彙整佐證後，本研究將以廣告類型、消費者態度、

消費者行為來探討，各變項皆以不同的子構面加以衡量，其中廣告類型

以「關鍵字廣告」與「影音廣告」來區分；以娛樂性、資訊性、干擾

性、可信性，為消費者態度的四個子構面。並以這三個主要研究變項來

擬定操作型定義，再以操作型定義來編製問卷題來項符合本研究之主
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題，以便分析數據結果作為後續研究。另一方面，本研究推論受訪者之

個人背景變項，如性別、年齡、職業、教育程度、每日平均上網時間、

平均收入，可能造成變項的差異性，故將其納入本研究重點。 

3.3.1 人口背景變項 

本研究以有在社群平台上瀏覽廣告的消費者為主要研究對象，並以

網路問卷方式發放問卷，基本資料包含性別、年齡、職業、教育程度、

每日平均上網時間、平均收入、以這六項作為人口背景統計變項。根據

Simon Kemp (2022)研究報告顯示，國人每日上網平均花費 2 小時 4 分在

社群平台，依分析結果來劃分本研究變相題項；平均收入則是依據行政

院主計處（2021）統計結果劃分變相題項，受訪者以自身情況填寫。如

下表 3.1 所示： 

表 3.1 人口背景變項題項表 

性別 □男□女 

年齡 □20 歲以下□21-30 歲□31-40 歲□41 歲以上 

職業 □學生□服務業□金融業□製造業□其他 

教育程度 □高中職(含)以下□專科/大學□研究所(含)以上 

每日平均上網時間 □1 小時以下□1-5 小時□5 小時以上 

平均收入 
□20,000 元以下□20,001-40,000 元□40,001-

60,000 元□60,001 元以上 
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3.3.2.關鍵字廣告之廣告態度的操作型定義 

本研究對於關鍵字廣告之娛樂性、資訊性、干擾性、可信性對消費

者態度的操作型定義如下表 3.2 所示： 

表 3.2 關鍵字廣告之廣告態度的操作型定義彙整表 

構面 問卷題項 操作型定義 

娛樂性 

在社群網站上關鍵字廣告看起

來是有趣的 消費者觀看廣告在網路

平台上，所產生舒適與

愉悅的感覺。（翁毓

芝，2020） 

在社群網站上關鍵字廣告是讓

人興奮的 

在社群網站上關鍵字廣告會讓

人喜悅 

資訊性 

在社群網站上關鍵字廣告能讓

我獲取不錯的資訊來源 
在網路平台廣告中，消

費者對於廣告的主觀認

知。（翁毓芝，2020） 

在社群網站上關鍵字廣告提供

了非常豐富的資訊 

在社群網站上關鍵字廣告提供

了我所需要的資訊 
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表 3.2 關鍵字廣告之廣告態度的操作型定義彙整表（續） 

構面 問卷題項 操作型定義 

干擾性 

在社群網站上關鍵字廣告讓人

覺得無聊 

廣告會使消費者中斷使

觀看，對廣告產生負面

情緒的感受。（翁毓

芝，2020） 

在社群網站上關鍵字廣告訊息

讓我感到很多餘 

在社群網站上關鍵字廣告 

讓人感到不耐煩 

在社群網站上關鍵字廣告訊息

讓我感到非常厭惡 

可信性 

在社群網站上關鍵字廣告內容

讓人覺得可靠 

消費者認為廣告有著正

確性和可信度。（翁毓

芝，2020） 

在社群網站上關鍵字廣告會當

作我購買的依據 

在社群網站上關鍵字廣告會讓

我相信 

看完影音廣告後，會想多了解

廣告講述的商品 
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3.3.3 影音廣告之廣告態度的操作型定義 

本研究對於影音廣告之娛樂性、資訊性、干擾性、可信性對消費者

態度的之操作型定義如下表 3.3 所示： 

表 3.3 影音廣告之廣告態度的操作型定義彙整表 

構面 問卷題項 操作型定義 

娛樂性 

在社群網站上影音廣告看起來

是有趣的 消費者觀看廣告在網

路平台上，所產生舒

適與愉悅的感覺。（翁

毓芝，2020） 

在社群網站上影音廣告是讓人

興奮的 

在社群網站上影音廣告會讓人

喜悅 

資訊性 

在社群網站上影音廣告能讓我

獲取不錯的資訊來源 在網路平台廣告中，

消費者對於廣告的主

觀認知。（翁毓芝，

2020） 

在社群網站上影音廣告提供了

非常豐富的資訊 

在社群網站上影音廣告提供了

我所需要的資訊 
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表 3.3 影音廣告之廣告態度的操作型定義彙整表（續） 

構面 問卷題項 操作型定義 

干擾性 

在社群網站上影音廣告讓人覺

得無聊 

廣告會使消費者中斷

使觀看，對廣告產生

負面情緒的感受。（翁

毓芝，2020） 

在社群網站上影音廣告訊息讓

我感到很多餘 

在社群網站上影音廣告讓人感

到不耐煩 

在社群網站上影音廣告訊息讓

我感到非常厭惡 

可信性 

在社群網站上影音廣告內容讓

人覺得可靠 

消費者認為廣告有著

正確性和可信度。（翁

毓芝，2020） 

在社群網站上影音廣告會當作

我購買的依據 

在社群網站上影音廣告會讓我

相信 

在社群網站上影音廣告是具有

說服力 

看完影音廣告後，會想多了解

廣告講述的商品 
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3.3.4 消費者行為之購買意願的操作型定義 

本研究對於購買意願之操作型定義如下表 3.4 所示： 

表 3.4 購買意願的操作型定義彙整表 

變項 問卷題項 操作型定義 

購買意願 

我會考慮購買社群網站上看

到廣告的商品 

消費者是否有意購買

廣告中的產品或服

務。（翁毓芝，2020） 

看完社群網站上的廣告後，

我會購買廣告上的產品 

我會透過廣告上的連結來購

買此商品 

我會從社群網站上看到的廣

告，當作我主要購買的決策 

在社群網站看完廣告後，會

讓我有想要購買商品的慾望 

在社群網站看完廣告後，會

讓我有想要購買商品的興趣 

在社群網站看完廣告後，會

提高我購買商品的意願 
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3.4 問卷設計與抽樣方式 

本節將說明本研究各構面之問卷設計題項，並加以說明蒐集對象問

卷樣本內容及進行前測問卷分析方法、再依據前測問卷結果加以修正完

整之研究問卷進行發放與分析正式問卷抽樣方式說明如下： 

3.4.1 研究問卷設計 

本研究以問卷的方式進行調查和衡量，問卷之題項是根據研究目

的、文獻、操作型定義與社群網站廣告為本研究主軸進行問卷修改，本

研究第一部份為消費者個人背景變項，第二部份為不同廣告種類對於消

費者態度之娛樂性、資訊性、干擾性、可信性、操作性各子構面相關性

題項，第三部份為消費者行為之購買意願相關性題項。將採用網路問卷

方式進行調查，本研究問卷量表將採用李克特五點量表，問卷基本資料

除外。根據受訪者填答問題之同意程度，從「非常不同意」、「不同

意」、「無意見」、「同意」、「非常同意」，分成五個等級。等級距分數分

別給予 1、2、3、4、5 的分數，當受訪者回答分數加總越高，則表示對

於題項同意程度越高。設計問卷的步驟為： 

(1)設計問卷題項。 

(2)問卷前測。 

(3)分析前測問卷資料之信度、效度。 

(4)根據信度、效度分析結果刪除不適合的題項。 

(5)完成正式問卷。 

3.4.2 前測分析 

本研究採取網路問卷方式，確保本研究正式問卷之題項能更加明

瞭，讓受訪者能夠給予更主觀的回答，故將問卷分成兩階段發放，第一
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階段進行前測問卷的發放，因此本研究預先擬定出前測問卷來了解題項

之可行性，作為修訂題項之依據，在 111 年 3 月份藉由網路通訊軟體及

社交軟體，進行發放並回收，本研究前測問卷共回收 34 份有效問卷，

回收後使用 SPSS 進行前測問卷之信度與效度分析，依據信效度結果進

行問卷修正，藉由信效度的結果進行問卷修正；第二階段則繼之將修正

後的問卷，在以相同方法進行藉由網路通訊軟體及社群網站進行發放並

回收正式問卷，以下為前測之信度分析與效度分析。 

(1)信度分析 

信度分析是指問卷量表測得各個構面題項的分數之可靠性與穩定

性，以信度與效度兩個層面來判別問卷是否可行，信度是必要條件，而

效度則是用來測量問卷品質。為了讓問卷題項內部一致，則以信度來判

別，本研究採用李克特(Likert)五點尺度法進行分析，並以 Cronbach’s α

值作為判斷標準，若 α 係數越高時，表示量表內細項之間的關聯性也將

越大，本研究採用 Guilford (1965) 建議 α 值需大於 0.7，才屬於高信度之

標準，代表前測的問卷整體問項資料顯示為是高信度，因此 α 值 0.7 為

本研究一致性評斷之標準。  

本研究欲探討關鍵字廣告之廣告態度與購買意願，關鍵字廣告之廣

告態度其娛樂性、資訊性、干擾性、可信性  Cronbach’s α 值分別為 

0.886、0.831、0.885、0.895 ；影音廣告之廣告態度其娛樂性、資訊性、

干擾性、可信性  Cronbach’s α 值分別為 0.859、0.828、0.962、0.938 ；

購買意願其 Cronbach’s α 值為 0.943 經分析後各構面與子構面之信度分

析皆大於 0.7，依分析結果顯示前測問卷各子構面都屬於高信度，表示

此問卷設計沒有疑慮。如下表 3.5、3.6、3.7 所示： 
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表 3.5 關鍵字廣告之廣告態度信度分析表 

廣告類型 子構面 Cronbach’s α 值 

關鍵字廣告 

娛樂性 0.886 

資訊性 0.831 

干擾性 0.885 

可信性 0.895 

表 3.6 影音廣告之廣告態度信度分析表 

廣告類型 子構面 Cronbach’s α 值 

影音廣告 

娛樂性 0.859 

資訊性 0.828 

干擾性 0.962 

可信性 0.938 

表 3.7 購買意願信度分析表 

構面 Cronbach’s α 值 

購買意願 0.943 

(2)因素分析 

因素分析用來衡量題項是否為研究問卷所需，本研究以 Kaiser-

Meyer-lkin (KMO 值)與 Bartlet 球形檢定結果，來判定資料是否適合進行

因素分析，各變數之間 KMO 值越大（高於 0.6），代表共同因素越多，

更適合進行因素分析。此外，Bartlett 球型檢定則是用來判別資料是否是

多變量常態分配，也用來分析是否適合做因素分析的依據。檢定統計量

的顯著值小於 0.05，才適合用因素分析。因素分析是將許多相關變項資

料簡化和摘要的統計程序，假設觀察變項之間的相關存在著可以精簡的

共同因素，用來解釋觀察變項間大量的共通變異。本研究採取因素分析
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的因素負荷量，如果因素負荷量絕對值大於 0.5，則具有效度，若題項

之因素負荷量低於 0.5，則代表本研究各構面與問卷題項之間關聯性較

低或較無法解釋，因此將問卷題項於以刪除。這也是判斷題項是否具有

收斂效度與區別效度之憑據，作為前測問卷評估各題項之適切性。本研

究進行信度分析後，再進一步進行因素分析，如下表 3.8、3.9、3.10 所

示： 

表 3.8 關鍵字廣告之廣告態度因素分析表 

構面 KMO 值 

Bartlett 球形檢定 
累積解釋

變異量 
近似卡 

方分配 
自由度 顯著性 

廣告態度 0.758 380.113 105 <0.001 73.367% 

表 3.9 影音廣告之廣告態度因素分析表 

構面 KMO 值 

Bartlett 球形檢定 
累積解釋

變異量 
近似卡 

方分配 
自由度 顯著性 

廣告態度 0.857 476.202 105 <0.001 85.297% 

表 3.10 購買意願因素分析表 

構面 KMO 值 

Bartlett 球形檢定 
累積解釋

變異量 
近似卡 

方分配 
自由度 顯著性 

購買意願 0.835 227.996 21 <0.001 75.042% 

本研究問卷根據上述各構面信度分析與因素分析後，問卷信效度已

達標準，問卷內容無誤，可當作正式問卷發放，透過網路通訊軟體及社

群網站發放，回收資料再以 SPSS20 來進行問卷分析。 
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3.5 資料分析方法 

本研究利用 SPSS20.0 版統計分析方法，將前測問卷信效度分析，

予以刪除題項。再次發放正式問卷，回收後，將無效問卷刪除，對於正

式問卷的資料進行分析，分析方法包括：敘述性統計分析、獨立樣本 T

檢定、單因子變異數分析與迴歸分析、成對樣本 t 檢定，以下對各統計

方法內容分別敘述。 

3.5.1 正式問卷資料分析方法 

(1)敘述性統計分析 

敘述性統計分析是要了解樣本組成的結構性，把填答者對於正式問

卷的答案進行分析彙整，內容包含性別、年齡、職業、教育程度、每日

平均上網時間、平均收入等個人背景變項，將各項目進行次數分配表與

百分比分配之統計，進而使用平均值與標準差進行敘述性分析，來了解

填答者填答的情況。 

(2)獨立樣本 T 檢定 

獨立樣本 T 檢定(Independent Samples T Test)是探討兩個母體平均數

的比較為主要目的，透過分析以了解兩者之間是否有差異性。本研究使

用李克特五點量表進行檢測，以關鍵字廣告與影音廣告對於廣告態度上

的認同度，平均數異於 3 來做為評斷標準。接著，再以獨立樣本 t 檢定

來檢測，關鍵字廣告、影音廣告對於個人背景變項的性別在娛樂性、資

訊性、可信性、干擾性上，是否產生不一樣的差異，以購買意願上，是

否也因性別的不同，而產生不一樣的差異。最後，再使用成對樣本 t 檢

定來檢測，消費者在關鍵字廣告及影音廣告對於娛樂性、資訊性、可信

性、干擾性上是否產生差異。 
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(3)單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way ANOVA)若進行兩個以上之母體平均數

並要比較其差異與否，若具有顯著差異，再利用 Scheffe 法進行事後比

較，透過差異性分析了解群組間是否具有顯著差異。本研究以單因子變

異數分析來檢測，年齡、職業、教育程度、每日平均上網時間、平均收

入，分別以這五個背景變項在關鍵字廣告、影音廣告上對於廣告態度的

娛樂性、資訊性、可信性、干擾性是否產生差異，以及不同的背景變項

在購買意願上，是否產生不一樣的差異。 

(4)迴歸分析 

迴歸分析法(Regression Analysis)，是在明瞭解釋變數對依變數的影

響，透過建立變數之間的迴歸方程，將迴歸方程作為預測模型，根據自

變數在預測期的數量變化來預測因變數關係。本研究將以消費者態度對

購買意願進行分析，藉由一元迴歸及多元迴歸分析來檢測。先以一元迴

歸關鍵字廣告、影音廣告的娛樂性、資訊性、可信性、干擾性對購買意

願進行分析，再以多元迴歸分析，關鍵字廣告、影音廣告的態度對於購

買意願進行分析。 
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第四章 研究結果 

既前測 34 份問卷信效度分析結果後，發放正式問卷。本研究將回

收透過網路發放的正式問卷，並使用 SPSS 2.0 套裝軟體分析。共回收

272 份有效問卷進行分析。 

本章節將分成三個部分來做研究分析，第一部分以敘述性統計分

析，包含樣本次數分析及統計量分析來了解樣本背景資料；第二部分以

推論性統計來分析，包含差異性分析及迴歸分析，其中差異性分析使用

獨立樣本 t 檢定、ANOVA 分析，來檢測個人背景變項是否會對於各構

面會產生差異性影響；迴歸分析用來了解關鍵字廣告與影音廣告兩者的

娛樂性、資訊性、干擾性、可信性與購買意願之間關係，分析這四個構

面，是否對於購買意願會產生影響；第三部分，以成對樣本 t 檢定，用

來檢視關鍵字廣告與影音廣告兩者之間對於娛樂性、資訊性、干擾性、

可信性，是否有顯著差異。 

以下是對於敘述性統計分析、獨立樣本 t 檢定、ANOVA 分析、迴

歸分析、成對樣本 t 檢定進行說明，再以分析結果提出結論。 

4.1 敘述性統計分析 

(1)樣本次數分配 

依據性別、年齡、職業、教育程度、每日平均上網時間、平均收入

進行樣本分析，樣本次數分配表如下表 4.1 所示： 

(a)性別 

從次數分配表分析，女性消費者共有 169 人，占問卷百分比的

62.4%；男性則有 102 人，占問卷百分比的 37.6%。從樣本顯示出性別再
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女性消費者採樣中占多數。故可推測本研究的結果可能較接近女性消費

者之行為模式。 

(b)年齡 

從次數分配表分析，21-30 歲的消費者有 97 人，占百分比的

35.8%；41 歲以上的消費者有 90 人，占百分比的 33.2%；20 歲以下的消

費者有 45 人，占百分比的 16.6%；31-40 歲的消費者有 39 人，占百分比

的 14.4%。本研究問卷年齡的比例以 21-30 歲與 41 歲以上占大多數。 

(c)職業 

從次數分配表分析，消費者為服務業的有 70 人，占百分比的

25.8%；消費者為學生的有 68 人，占百分比的 25.1%；消費者為製造業

的有 65 人，占百分比的 24%；職業為其他的消費者有 52 人，占百分比

的 19.2%，消費者為金融業的有 16 人，占百分比的 5.9%。本研究問卷

職業的比例以服務業、學生、製造業與其他的消費者占大多數。 

(d)教育程度 

從次數分配表分析，專科/大學的消費者有 172 人，占百分比的

63.5%；高中職(含)以下的消費者有 73 人，占百分比的 26.9%；研究所

(含)以上的消費者有 26 人，占百分比的 9.6%。本研究問卷教育程度的

比例以專科/大學、高中職(含)以下的消費者占大多數。 

(e)每日平均上網時間 

從次數分配表分析，上網時間 1-5 小時的消費者有 168 人，占百分

比的 62%；上網時間 5 小時以上的消費者有 93 人，占百分比的 34.3%；

上網時間 1 小時以下的消費者有 10 人，占百分比 3.7%。本研究問卷每
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日平均上網時間的比例以 1-5 小時的消費者占大多數。 

(f)平均收入 

從次數分配表分析，收入 20,001-40,000 元的消費者有 122 人，占百

分比的 45%；收入 20,000 元以下的消費者有 79 人，占分比的 29.2%；

收入 40,001-60,000 元的消費者有 36 人，占百分比的 13.3%；收入

60,001 以上的消費者有 34 人，占百分比的 12.5%。本研究問卷平均收入

的比例以 20,001-40,000 元的消費者占大多數。 

表 4.1 人口背景變項樣本次數分配表 

變項 樣本數 百分比 

性別 

男 102 37.6% 

女 169 62.4% 

年齡 

20 歲以下 45 16.6% 

21-30 歲 97 35.8% 

31-40 歲 39 14.4% 

41 歲以上 90 33.2% 

職業 

學生 68 25.1% 

服務業 70 25.8% 

金融業 16 5.9% 

製造業 65 24% 

其他 52 19.2% 
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表 4.1 人口背景變項樣本次數分配表（續） 

變項 樣本數 百分比 

教育程度 

高中職(含)以下 73 26.9% 

專科/大學 172 63.5% 

研究所(含)以上 26 9.6% 

每日平均上網時間 

1 小時以下 10 3.7% 

1-5 小時 168 62% 

5 小時以上 93 34.3% 

平均收入 

20,000 元以下 79 29.2% 

20,001-40,000 元 122 45% 

40,001-60,000 元 36 13.3% 

60,001 以上 34 12.5% 

4.2 描述性統計量 

以下進行描述性統計來揭露各構面的集中趨勢，以平均數作為測

度；各構面的離散趨勢，則以標準差作為測度。本研究採取五點量表，

平均數大於 3，填答者對於問卷題項有認同；平均數小於 3，則表示填

答者對於題項不認同。標準差越大，表示填答者的意見分歧度較大；標

準差較低，則表示填答者意見較一致。 

依據分析結果能發現資訊性的平均數為 3.262 大於 3，填答者對於

關鍵字廣告的資訊性是較認同。其他的三個構面都小於 3，其中又以干

擾性 2.663 為最低，填答者對於關鍵字廣告的干擾性是最負面的。接著

發現資訊性的標準差為 0.925 為較大，意見分歧度為最大；可信性的標

準差為 0.845 為最小，填答者對於關鍵字廣告的可信性態度較一致。藉
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由獨立樣本 t 檢定，顯示關鍵字廣告在資訊性、干擾性、可信性上，達

P<0.01 顯著異於 3。如下表 4.2 所示： 

表 4.2 關鍵字廣告之廣告態度描述性統計量表 

關

鍵

字

廣

告 

構面 個數 平均數 標準差 t 值 

娛樂性 271 2.977 0.893 -0.424 

資訊性 271 3.262 0.925 4.662*** 

干擾性 271 2.663 0.915 -6.063*** 

可信性 271 2.771 0.845 -4.461*** 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依據分析結果能發現資訊性、娛樂性的平均數為 3.098 與 3.005 兩

構面都大於 3，填答者對於影音廣告資訊性與娛樂性是較為認同的。又

以干擾性平均數 2.650 小於 3，填答者對於關鍵字廣告的干擾性是最負

面的。接著發現資訊性的標準差為 0.946 為較大，意見分歧度為最大；

可信性的標準差為 0.895 為最小，填答者對於影音廣告的可信性態度較

一致。藉由獨立樣本 t 檢定，顯示影音廣告在資訊性上達 P<0.1 顯著；

干擾性、可信性上，達 P<0.01 顯著異於 3。如下表 4.3 所示： 

表 4.3 影音廣告之廣告態度描述性統計量表 

影

音

廣

告 

構面 個數 平均數 標準差 t 值 

娛樂性 271 3.010 0.942 0.174 

資訊性 271 3.098 0.946 1.705* 

干擾性 271 2.650 0.935 -6.162*** 

可信性 271 2.851 0.895 -2.741*** 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 
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依據分析結果能發現購買意願的平均數 2.948 小於 3，這也表示關

鍵字廣告與影音廣告，填答者對於兩者廣告的購買意願都不高。因只有

購買意願一個構面，標準差無法做比較，所以無法判斷。如下表 4.4 所

示： 

表 4.4 購買意願描述性統計量表 

4.3 推論統計分析 

(1)差異性分析 

性別、年齡、職業、教育程度、每日平均上網時間和平均收入各變

項間是否產生差異。用獨立樣本 t 檢定來分析性別變項，則用 ANOVA

分析來檢定年齡、職業、教育程度、每日平均上網時間及平均收入變

項。 

(a)獨立樣本 t 檢定 

性別分成兩組樣本，採用獨立樣本 t 檢定分析，分析性別對於關鍵

字廣告與影音廣告的娛樂性、資訊性、干擾性、可信性及購買意願是否

產生差異。 

分析結果顯示，不同性別在關鍵字廣告中，對於廣告的資訊性及干

擾性 P 值<0.05 有顯著的影響，t 值都為負。進而推論女性對於關鍵字廣

告的資訊性以及干擾性都遠比男性來的強烈；其餘的構面，P 值都未達

0.1 的顯著水準。顯示了不同性別在關鍵字廣告中，對於娛樂性及可信

性沒有顯著影響。如下表 4.5 所示： 

構面 個數 平均數 標準差 

購買意願 271 2.948 0.940 
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表 4.5 關鍵字廣告之廣告態度與性別之獨立樣本 t 檢定 

關

鍵

字

廣

告 

構面 性別 個數 平均數 標準差 t 值 P 值 

娛樂性 
男 

女 

102 

169 

2.920 

3.014 

1.006 

0.819 
-0.838 0.403 

資訊性 
男 

女 

102 

169 

3.089 

3.367 

1.043 

0.831 
-2.293** 0.023 

干擾性 
男 

女 

102 

169 

2.503 

2.760 

1.022 

0.831 
-2.154** 0.033 

可信性 
男 

女 

102 

169 

2.722 

2.800 

1.031 

0.710 
-0.677 0.499 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

分析結果顯示，不同性別在影音廣告中，P 值都未達 0.1 的顯著水

準。顯示了不同性別在影音廣告中，對於娛樂性、資訊性、干擾性及可

信性上沒有顯著影響。如下表 4.6 所示： 
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表 4.6 影音廣告之廣告態度與性別之獨立樣本 t 檢定 

影

音

廣

告 

構面 性別 個數 平均數 標準差 t 值 P 值 

娛樂性 
男 

女 

102 

169 

3.007 

3.004 

1.070 

0.859 
0.022 0.983 

資訊性 
男 

女 

102 

169 

2.997 

3.160 

1.101 

0.838 
-1.288 0.200 

干擾性 
男 

女 

102 

169 

2.664 

2.633 

1.109 

0.815 
0.246 0.806 

可信性 
男 

女 

102 

169 

2.869 

2.840 

1.063 

0.780 
0.234 0.815 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

分析結果顯示，不同性別在購買意願上，P 值都未達 0.1 的顯著水

準，顯示了不同性別對於購買意願沒有顯著影響。如下表 4.7 所示： 

表 4.7 購買意願與性別之獨立樣本 t 檢定 

構面 性別 個數 平均數 標準差 t 值 P 值 

購買意願 
男 

女 

102 

169 

2.857 

3.003 

1.051 

0.865 
-1.177 0.241 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

(b)ANOVA 分析 

個人背景變項兩個變項以上，將使用 ANOVA 分析，本研究探討年

齡、職業、教育程度、每日平均上網時間、平均收入是否對於關鍵字廣

告及影音廣告的娛樂性、資訊性、干擾性、可信性及購買意願會有差

異。 



 

42 

依分析結果顯示，不同的年齡在關鍵字廣告中，P 值都未達 0.1 的

顯著水準，顯示不同的年齡對於關鍵字廣告的娛樂性、資訊性、干擾

性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.8 所示： 

表 4.8 關鍵字廣告之廣告態度與年齡之單因子變異數分析 

關

鍵

字

廣

告 

構面 背景變項 F 值 顯著性 
事後

檢定 

娛樂性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

0.287 0.835 n.s. 

資訊性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

0.092 0.964 n.s. 

干擾性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

0.683 0.563 n.s. 

可信性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

0.575 0.632 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 
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依分析結果顯示，不同的年齡在影音廣告中，P 值都未達 0.1 的顯

著水準，顯示不同的年齡對於影音廣告的娛樂性、資訊性、干擾性、可

信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.9 所示： 

表 4.9 影音廣告之廣告態度與年齡之單因子變異數分析 

影

音

廣

告 

構面 背景變項 F 值 顯著性 
事後

檢定 

娛樂性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

0.671 0.570 n.s. 

資訊性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

0.341 0.795 n.s. 

干擾性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

1.080 0.358 n.s. 

可信性 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

1.563 0.199 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 
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依分析結果顯示，不同的年齡在購買意願上，P 值都未達 0.1 的顯

著水準，顯示不同的年齡對於購買意願沒有顯著影響。分析結果如下表

4.10 所示： 

表 4.10 購買意願與年齡之單因子變異數分析 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

購

買

意

願 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 歲以上 

1.011 0.388 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的職業在關鍵字廣告中，P 值都未達 0.1 的

顯著水準，顯示不同的職業對於關鍵字廣告的娛樂性、資訊性、干擾

性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.11 所示： 
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表 4.11 關鍵字廣告之廣告態度與職業之單因子變異數分析 

關

鍵

字

廣

告 

構面 背景變項 F 值 顯著性 
事後

檢定 

娛樂性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.140 0.967 n.s. 

資訊性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.281 0.890 n.s. 

干擾性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.602 0.661 n.s. 

可信性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.969 0.425 n.s. 

註:n.s.為不顯著；P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的職業在影音廣告中，P 值都未達 0.1 的顯
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著水準，顯示不同的職業對於影音廣告的娛樂性、資訊性、干擾性、可

信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.12 所示： 

表 4.12 影音廣告之廣告態度與職業之單因子變異數分析 

影

音

廣

告 

構面 背景變項 F 值 顯著性 
事後

檢定 

娛樂性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.819 0.514 n.s. 

資訊性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.947 0.437 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 
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表 4.12 影音廣告之廣告態度與職業之單因子變異數分析(續) 

影

音

廣

告 

構面 背景變項 F 值 顯著性 
事後

檢定 

干擾性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

0.384 0.820 n.s. 

可信性 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

1.454 0.216 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的職業在購買意願上，P 值小於 0.1 的顯著

水準，顯示不同的職業對於購買意願有顯著影響，但經事後檢定發現，

無法判定顯著差異。分析結果如下表 4.13 所示： 
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表 4.13 購買意願與職業之單因子變異數分析 

構面 背景變項 F 值 顯著性 
事後

檢定 

購買意願 

學生 

服務業 

金融業 

製造業 

其他 

2.235* 0.066 n.a. 

註:n.a.為無法判斷 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為***  

依分析結果顯示，不同的教育程度在關鍵字廣告中，娛樂性、干擾

性、可信性，P 值都未達 0.1 的顯著水準，顯示不同的職業對於影音廣

告的娛樂性、干擾性、可信性沒有顯著影響；另外對於關鍵字廣告的資

訊性 P 值<0.1，經事後檢定發現，教育程度在高中職（含）以下對於資

訊性高於研究所（含）以上，分析結果如下表 4.14 所示： 
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表 4.14 關鍵字廣告之廣告態度與教育程度之單因子變異數分析 

關

鍵

字

廣

告 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

娛

樂

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

1.935 0.146 n.s. 

資

訊

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

2.789* 0.063 1>3 

干

擾

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

0.096 0.909 n.s. 

可

信

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

1.449 0.237 n.s. 

註:教育程度 1.高中職(含)以下 2.專科/大學 3.研究所(含)以上 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的教育程度在影音廣告中，P 值都未達 0.1

的顯著水準，顯示不同的教育程度對於影音廣告的娛樂性、資訊性、干

擾性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.15 所示： 
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表 4.15 影音廣告之廣告態度與教育程度之單因子變異數分析 

影

音

廣

告 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

娛

樂

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

1.685 0.187 n.s. 

資

訊

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

1.063 0.347 n.s. 

干

擾

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

0.092 0.912 n.s. 

可

信

性 

高中職(含)以下 

專科/大學 

研究所(含)以上 

2.078 0.127 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的教育程度在購買意願上，P 值都未達 0.1

的顯著水準，顯示不同的教育程度對於購買意願沒有顯著影響。分析結

果如下表 4.16 所示： 
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表 4.16 購買意願與教育程度之單因子變異數分析 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

購

買

意

願 

高中職(含)以下

專科/大學 

研究所(含)以上 

0.647 0.525 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的每日平均上網時間在關鍵字廣告中，P 值

都未達 0.1 的顯著水準，顯示不同的每日平均上網時間對於關鍵字廣告

的娛樂性、資訊性、干擾性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表

4.17 所示： 
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表 4.17 關鍵字廣告之廣告態度與每日平均上網時間之單因子變異數分析 

關

鍵

字

廣

告 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

娛

樂

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.078 0.925 n.s. 

資

訊

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.005 0.995 n.s. 

干

擾

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.668 0.514 n.s. 

可

信

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.055 0.947 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的每日平均上網時間在影音廣告中，P 值都

未達 0.1 的顯著水準，顯示不同的每日平均上網時間對於影音廣告的娛

樂性、資訊性、干擾性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.18 所

示： 
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表 4.18 影音廣告之廣告態度與每日平均上網時間之單因子變異數分析 

影

音

廣

告 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

娛

樂

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

2.027 0134 n.s. 

資

訊

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.496 0.610 n.s. 

干

擾

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.506 0.604 n.s. 

可

信

性 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.598 0.550 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的每日平均上網時間在購買意願上，P 值都未達

0.1 的顯著水準，顯示不同的每日平均上網時間對於購買意願沒有顯著

影響。分析結果如下表 4.19 所示： 
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表 4.19 購買意願與每日平均上網時間之單因子變異數分析 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

購

買

意

願 

1 小時以下 

1-5 小時 

5 小時以上 

0.332 0.717 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的平均收入在關鍵字廣告中，P 值都未達 0.1

的顯著水準，顯示不同的平均收入對於關鍵字廣告的娛樂性、資訊性、

干擾性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.20 所示： 
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表 4.20 關鍵字廣告之廣告態度與不同的平均收入之單因子變異數分析 

關

鍵

字

廣

告 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 備註 

娛

樂

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.225 0.879 n.s. 

資

訊

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.160 0.923 n.s. 

干

擾

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.834 0.476 n.s. 

可

信

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.186 0.906 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的平均收入在影音廣告中，P 值都未達 0.1

的顯著水準，顯示不同的平均收入對於影音廣告的娛樂性、資訊性、干

擾性、可信性沒有顯著影響。分析結果如下表 4.21 所示： 
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表 4.21 影音廣告之廣告態度與不同的平均收入之單因子變異數分析 

影

音

廣

告 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

娛

樂

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.168 0.918 n.s. 

資

訊

性 

20,,000 元以下 

20001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.214 0.886 n.s. 

干

擾

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.858 0.463 n.s. 

可

信

性 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,,001 元以上 

0.636 0.592 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

依分析結果顯示，不同的平均收入在購買意願上，P 值都未達 0.1

的顯著水準，顯示不同的平均收入對於購買意願沒有顯著影響。分析結

果如下表 4.22 所示： 
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表 4.22 購買意願與不同的平均收入之單因子變異數分析 

構

面 
背景變項 F 值 顯著性 

事後

檢定 

購

買

意

願 

20,000 元以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,001 元以上 

0.147 0.932 n.s. 

註:n.s.為不顯著 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 

4.4 迴歸分析 

本研究將採用一元迴歸及多元迴歸來分析，一元迴歸是指一對一個

進行分析，多元迴歸是指多對一個進行分析。 

以一元迴歸分析關鍵字廣告娛樂性、資訊性、干擾性、可信性對於

購買意願進行分析；以多元迴歸分析關鍵字廣告的廣告態度對於購買意

願進行分析。 

首先由統計量 F 具有顯著性，意謂模式一～四皆符合模型適合度的

要求。此外由模式一、模式二、模式三、模式四迴歸系數都具有顯著影

響，迴歸係數分別為 0.676、0.589、0.412、0.827，P 值都<0.05，都達到

顯著異於 0 的水準。接著使用多元迴歸分析模式五發現，總廣告態度對

於購買意願都達到顯著水準，P 值都<0.05，表示消費者在關鍵字廣告的

廣告態度對於購買意願上，都達到顯著影響。如下表 4.23 所示： 
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表 4.23 關鍵字廣告之廣告態度、購買意願之迴歸分析表 

迴歸係數 

    依變數 

 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 

購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 

娛樂性 
0.676** 

(13.757) 

   
0.256** 

(3.996) 

資訊性  
0.589** 

(11.673) 
  

0.021** 

(0.337) 

干擾性   
0.412** 

(7.178) 
 

0.074** 

(1.613) 

可信性    
0.827** 

(18.228) 

0.609** 

(10.196) 

F 值 189.261 136.258 51.529 332.249 101.087 

𝑅2 0.413 0.336 0.161 0.553 0.063 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為***，()內為 t 值 

分析結果如下表顯示，模式一、模式二、模式三、模式四迴歸分析

都具有顯著影響，迴歸係數分別為 0.647、0.700、0.400、0.735，P 值都

<0.05，都達到顯著水準。接著使用多元迴歸分析模式五發現，總廣告態

度對於購買意願都達到顯著水準，P 值都<0.05，表示消費者在關鍵字廣

告的廣告態度對於購買意願上，都達到顯著影響。如下表 4.24 所示： 
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表 4.24 影音廣告之廣告態度、購買意願之迴歸分析表 

迴歸係數 

    依變數 

 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 

購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 

娛樂性 
0.647** 

(13.968) 

   
0.101** 

(1.412) 

資訊性  
0.700** 

(16.318) 
  

0.305** 

(3.998) 

干擾性   
0.400** 

(7.103) 
 

0.102** 

(2.271) 

可信性    
0.735** 

(16.071) 

0.391** 

(6.263) 

F 值 195.104** 266.273** 50.449** 258.270** 92.942 

𝑅2 0.420 0.497 0.158 0.490 0.583 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為***，()內為 t 值 

4.5 成對樣本統計 

本研究採用成對樣本 t 檢定來檢測，消費者在關鍵字廣告和影音廣

告對於娛樂性、資訊性、干擾性、可信性上是否產生顯著差異。關鍵字

廣告與影音廣告在資訊性上有顯著差異；可信性上也有顯著差異。分析

結果如下表 4.25 所示： 
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表 4.25 關鍵字、影音廣告之廣告態度之成對樣本 t 檢定表 

構面 個數 t 值 P 值 

關鍵字廣告 

影音廣告 
娛樂性 271 -0.580 0.562 

關鍵字廣告 

影音廣告 
資訊性 271 3.417*** 0.001 

關鍵字廣告 

影音廣告 
干擾性 271 0.425 0.671 

關鍵字廣告 

影音廣告 
可信性 271 -2.243** 0.026 

註:P<0.1 為*；P<0.05 為**；P <0.01 為*** 
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第五章 結論與建議 

消費者態度因為不同的廣告對於廣告娛樂性、資訊性、干擾性、可

信性有所影響，進而影響到消費者購買意願。本研究依據分析結果，歸

納出結論，並給予後續研究建議。以下將研究結果與建議加以說明。 

5.1 研究結果 

(a)廣告之娛樂性、資訊性、可信性對於消費者態度具有正向影響；而干

擾性則具有負向影響。同時不同廣告類型將因不同廣告特性對消費態度

產生影響。 

研究結果顯示，消費者對於關鍵字廣告在資訊性上高過於影音廣

告，因為在關鍵字廣告上會看到與自己查詢資料相符的廣告；在可信性

上，影音廣告高過於關鍵字廣告，顯示影音廣告中的資訊使人感到較信

任。 

(b)消費者態度對於消費者行為具有正向影響 

在關鍵字廣告與影音廣告中，娛樂性、資訊性、干擾性、可信性對

於購買意願都具有顯著影響，表示在廣告中，滿足這四種性質，都有可

能讓消費者有想要消費的意願。 

(c)廣告對消費者態度及消費者行為將因受試者之不同背景變項產生不一

致的影響 

本研究經分析結果顯示，性別在關鍵字廣告的資訊性與干擾性上有

顯著差異，其餘的未達顯著水準；年齡在關鍵字廣告與影音廣告上的態

度及購買意願未達顯著水準；職業在購買意願上有顯著差異，在關鍵字

廣告與影音廣告上的態度及未達顯著水準；不同的教育程度在關鍵字廣

告的資訊性上有顯著差異，其餘的未達顯著水準；每日平均上網時間在
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關鍵字廣告與影音廣告上的態度及購買意願未達顯著水準；不同收入在

關鍵字廣告與影音廣告上的態度及購買意願未達顯著水準。研究結果如

下表 5.1 所示： 

表 5.1 研究假設與分析結果表 

研究假設 
分析

結果 

H1: 關鍵字廣告之娛樂性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H2: 關鍵字廣告之資訊性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H3: 關鍵字廣告之干擾性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H4: 關鍵字廣告之可信性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H5: 影音廣告之娛樂性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H6: 影音廣告之資訊性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H7: 影音廣告之干擾性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H8: 影音廣告之可信性對於消費者態度具有顯著影響。 成立 

H9: 消費者態度對於購買意願具有顯著影響。 成立 

H10: 不同個人背景變項對於消費者態度及購買意願具有顯

著影響。 
成立 

5.2 未來研究建議 

本研究給予業者及後續研究者給予建議，以便後續研究發展。 

5.2.1.業者建議 

本研究在個人背景變項發現，在關鍵字廣告中女性的資訊性與干擾

性都比男性來的強烈，因此建議業者在關鍵字廣告中能夠加入更多的資

訊以及廣告的頻率能夠減少，這樣才能使得觀看廣告的男性與女性得到
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一個平衡。 

5.2.2 後續研究者建議 

本研究結果在關鍵字與影音廣告之娛樂性、資訊性、干擾性、可信

性對於消費者態度及消費者購買意願，都具有顯著影響。但本研究在不

同廣告中，只著重於關鍵字廣告與影音廣告上，因此建議後續研究能將

更多的廣告類型列入探討，得出不一樣的研究結果。 
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附件一、正式問卷 

親愛的受訪者您好: 

本問卷目的主要是想探討消費者態度及行為分析社群網站不同廣

告類型之效果之看法，本問卷共分成四個部份，請詳細閱讀後，依據

您的實際情況填寫。 

感謝您在百忙之中填答，這是一份研究問卷，本問卷採用不具名

方式，您所提供的資料僅供學術研究使用，問卷內容絕對保密，不會

影響您任何權利，再次感謝您的撥冗填寫，並致上最誠摯的謝意! 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：袁淑芳 

研 究 生：薛宇廷 

一、基本資料 

1.性    別：□男    □女 

2.年    齡：□20 歲以下 □21-30 歲 □31-40 歲 □41 歲以上  

3.職    業：□學生 □服務業 □金融業 □製造業 □其他 

4.教育程度：□高中職(含)以下 □專科/大學□研究所(含)以上 

5.每日平均上網時間：□1 小時以下□1-5 小時□5 小時以上 

6.平均收入：□20,000元以下□20,001-40,000元 □40,001-60,000元 

□60,001元以上 

 

答題說明：請依序下列題目，就您目前的現況，在題目旁的□中打

「˅」。「1」為「非常不同意」；「2」為「不同意」；「3」為「無意

見」；「4」為「同意」；「5」為「非常同意」。感謝您的配合。 
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二、關鍵字廣告 

【填答說明】以下問題想了解您在社群網站上看到關鍵字廣告，您對於

關鍵字廣告態度的看法如何，請您依據實際情況填寫。 

每一個答案分為五個等級，分別為：(1)非常不同意；(2)不同意；(3)普

通；(4)同意；(5)非常同意。 

關鍵字廣告 

非

常

不

同

意 

(1) 

不

同

意 

(2) 

無

意

見 

(3) 

同

意 

(4) 

非

常

同

意 

(5) 

1 在社群網站上關鍵字廣告看起來是有趣的 □ □ □ □ □ 

2 在社群網站上關鍵字廣告是讓人興奮的 □ □ □ □ □ 

3 在社群網站上關鍵字廣告會讓人喜悅 □ □ □ □ □ 

4 
在社群網站上關鍵字廣告能讓我獲取不錯

的資訊來源 
□ □ □ □ □ 

5 
在社群網站上關鍵字廣告提供了非常豐富

的資訊 
□ □ □ □ □ 

6 
在社群網站上關鍵字廣告提供了我所需要

的資訊 
□ □ □ □ □ 

7 在社群網站上關鍵字廣告讓人覺得無聊 □ □ □ □ □ 
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8 
在社群網站上關鍵字廣告訊息讓我感到很

多餘 
□ □ □ □ □ 

9 在社群網站上關鍵字廣告讓人感到不耐煩 □ □ □ □ □ 

10 
在社群網站上關鍵字廣告訊息讓我感到非

常厭惡 
□ □ □ □ □ 

11 
在社群網站上關鍵字廣告內容讓人覺得可

靠 
□ □ □ □ □ 

12 
在社群網站上關鍵字廣告會當作我購買的

依據 
□ □ □ □ □ 

13 在社群網站上關鍵字廣告會讓我相信 □ □ □ □ □ 

14 在社群網站上關鍵字廣告是具有說服力 □ □ □ □ □ 

15 
看完關鍵字廣告後，會想多了解廣告講述

的商品 
□ □ □ □ □ 
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三、影音廣告 

【填答說明】以下問題想了解您在社群網站上看到影音廣告，您對於影

音廣告態度的看法如何，請您依據實際情況填寫。 

每一個答案分為五個等級，分別為：(1)非常不同意；(2)不同意；(3)普

通；(4)同意；(5)非常同意。 

影音廣告 

非

常

不

同

意 

(1) 

不

同

意 

(2) 

無

意

見 

(3) 

同

意 

(4) 

非

常

同

意 

(5) 

1 在社群網站上影音廣告看起來是有趣的 □ □ □ □ □ 

2 在社群網站上影音廣告是讓人興奮的 □ □ □ □ □ 

3 在社群網站上影音廣告會讓人喜悅 □ □ □ □ □ 

4 
在社群網站上影音廣告能讓我獲取不錯的

資訊來源 
□ □ □ □ □ 

5 
在社群網站上影音廣告提供了非常豐富的

資訊 
□ □ □ □ □ 

6 
在社群網站上影音廣告提供了我所需要的

資訊 
□ □ □ □ □ 

7 在社群網站上影音廣告讓人覺得無聊 □ □ □ □ □ 
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8 
在社群網站上影音廣告訊息讓我感到很多

餘 
□ □ □ □ □ 

9 在社群網站上影音廣告讓人感到不耐煩 □ □ □ □ □ 

10 
在社群網站上影音廣告訊息讓我感到非常

厭惡 
□ □ □ □ □ 

11 在社群網站上影音廣告讓人覺得可靠 □ □ □ □ □ 

12 
在社群網站上影音廣告會當作我購買的依

據 
□ □ □ □ □ 

13 在社群網站上看到的廣告會讓我相信 □ □ □ □ □ 

14 在社群網站上影音廣告是具有說服力 □ □ □ □ □ 

15 
看完影音廣告後，會想多了解廣告講述的

商品 
□ □ □ □ □ 

 

  



 

74 

四、購買意願 

【填答說明】以下問題想了解您在社群網站上看到關鍵字廣告及影音廣

告，這兩者廣告對於您購買意願的看法，請您依據實際情況填寫。 

每一個答案分為五個等級，分別為：(1)非常不同意；(2)不同意；(3)普

通；(4)同意；(5)非常同意。 

 

購買意願 

非

常

不

同

意 

(1) 

不

同

意

(2) 

無

意

見 

(3) 

同

意 

(4) 

非

常

同

意

(5) 

1 
我會考慮購買社群網站上看到廣告的商

品 
□ □ □ □ □ 

2 
看完社群網站上的廣告後，我會購買廣

告上的產品 
□ □ □ □ □ 

3 我會透過廣告上的連結來購買此商品 □ □ □ □ □ 

4 
我會從社群網站上看到的廣告，當作我

主要購買的決策 
□ □ □ □ □ 

5 
在社群網站看完廣告後，會讓我有想要

購買商品的慾望 
□ □ □ □ □ 

6 
在社群網站看完廣告後，會讓我有想要

購買商品的興趣 
□ □ □ □ □ 
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7 
在社群網站看完廣告後，會提高我購買

商品的意願 
□ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！感謝您的支持與合作！謝謝！ 

 


