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關鍵字廣告效果之研究─ 

搜尋產品類型、認知需求與知覺風險之影響 

 

黃盟祺
1、洪雅慧2、周巧絃3 

 

《摘  要》 

 

本研究採用網路問卷調查法，分別就網路使用者之搜尋產品類型、認知需求

與知覺風險三方面來檢視關鍵字廣告效果。而關鍵字廣告效果在本文中分為三

種，一為「知曉效果」，指的是對關鍵字廣告的注意程度；其次是「定址效果」，

指的是點閱關鍵字廣告的行為；第三為「轉換效果」，指的是因為參考關鍵字廣告

而產生的消費行為。研究結果顯示：(1)關鍵字廣告的效果以知曉效果最明顯（最

易產生)，定址效果次之，轉換效果則相對最差。(2)關鍵字廣告之知曉效果、定

址效果、轉換效果皆會因為搜尋產品類型之不同而有別，低涉入產品比高涉入產

品效果4更好。(3)個人認知需求對於關鍵字廣告之知曉效果不具有顯著預測力，

但能夠顯著預測關鍵字廣告之定址效果與轉換效果，且個人認知需求越低，廣告

效果越好。(4)網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風險，對於關鍵字廣告的知曉效

                                                 
1
第一作者黃盟祺為雙向公關媒體經理。投稿日期：2011 年 11 月 8 日；通過日期：2010
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3
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果、定址效果與轉換效果皆具有顯著預測力，且網路使用者感知關鍵字廣告之知

覺風險越低，廣告效果越顯著。 

關鍵字：關鍵字廣告、產品類型、認知需求、知覺風險、廣告效果 
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壹、 研究動機與目的 

網際網路使用成長快速，甚至已經取代雜誌、廣播和報紙，成為僅次於電視

的第二大媒體
5。所有的傳統媒體主要收入皆來自廣告，網路媒體亦是如此（沈意

卿，2006；王志仁，2007）。網路由廣告一手撐起，廣告收入幾乎直接維繫著網站

的命脈（譚晴琄，2007）。 

  早在 1996 年，Hoffman & Novak 兩位學者就提出，網路是雙向、同步/非同步、

有反饋性的資訊媒體(informedia)，超越了過去的傳統媒體。戴軒廷、馬恆、張紹

勳(2004)與陳佩宜、盧麗淑(2010)認為網路廣告具有準確鎖定個人、互動性、衡量

性與即時的特性，同時也提昇廣告的價值；相較於過去傳統媒體的廣告的單向溝

通、資訊簡單與強迫接受，表示網路廣告已經成為重要的新興媒介，更加深了研

究的必要性。 

在眾多網路廣告的流竄中，最受矚目的莫過於「關鍵字廣告6」，由於關鍵字

廣告預算彈性、進入門檻低，費用較為低廉（黃彥達，2005；陳瑩真，2007），網

路使用者彈指輸入「關鍵字」的搜尋行為，意外的成為中小企業的救星，目前也

已成為網路廣告市場成長最快、最被看好的新興市場（潘俊琳，2011；劉文良，

2004；楊佳燊，2006；江義平、江岱衛，2010），自 1990 年代後期關鍵字廣告在

搜尋引擎上出現以來，美國在 2009 年後，關鍵字廣告就已經成為網路廣告收入來

源的最大宗，年收入上看 107 億美元(Chen, Liu, &Whinston 2009;Yoo, 2011)。 

                                                 
5沈意卿(2006 年 06 月 08 日)指出，使用網路已從「少數人行為」轉為「多數人行為」；

而根據財團法人台灣網路資訊中心(TWNIC)2011 年 5 月公布之「台灣寬頻網路使用調查」

報告，截至 2011 年 3 月 4 日為止，台灣地區上網人口約有 1,695 萬，普及率高達 70.58％，

確認了網路的主流地位。 
6目前國內文獻引用「關鍵字廣告」一詞的原文說法眾多，包括「keyword advertising」、

「keyword ads」、「search keyword」、「keyword search」（賴文智、顏雅倫，2001；劉

一賜，2003，2004；楊佳燊，2006，2007）。 
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而在台灣，根據台北市網際網路廣告暨媒體經營協會(IAMA)公佈資料，2010

年台灣網路廣告成長 22.36％，達 85 億元，其中付費關鍵字廣告成長 11%，營收

26.64 億元；更預估網路廣告在 2011 年成長率將達 16.3％，有機會挑戰百億元大

關，其中關鍵字廣告廣告營收可望達到三十億元（蘇文彬，2011；邱莉玲，2011），

顯示關鍵字廣告已經成為廣為使用的行銷工具。 

  現行的網路廣告市場中，關鍵字廣告是採取「點選收費」(Cost Per Click, CPC

／Pay Per Click, PPC)，也就是顧客點擊後才向廣告主收費（丁永祥，2007；楊佳

燊，2007）。然而，點擊次數雖然是目前作為關鍵字廣告付費計價的參考數字，但

卻可能並非完全「廣告效果」（黎榮章，2003），單獨看點選行為無法看出來自於

使用者本身所產生的效果。本文作者認為「搜尋行為」本身乃建立於網路使用者

主觀的使用，所以本研究希冀從網路使用者的角度出發，包括「產品類型的搜尋」、

「個人認知需求」以及「知覺風險」來探析關鍵字廣告的廣告效果。 

 Girard, Silverblatt & Korgaonkar(2002)指出產品類型是影響消費者資訊尋求的

重要因素，對於不同類型的產品，消費者尋找資訊所願意花費的時間與心力也會

有所不同。網路廣告的使用經常受到產品涉入程度影響(Cho & Leckenby, 1999; 

Yoo & Stout, 2001; Ahn & Edwards, 2002; Yang, 2004)。故本研究以「產品涉入」作

為本研究之產品類型的分類方式，探討不同的搜尋產品類型，其在關鍵字廣告效

果上是否具有差異。 

消費者的資訊搜尋行為除了受到產品類型的影響之外，消費者本身的差異也

可能影響其資訊搜尋行為。認知需求是指個體喜好思考的程度，個人的認知需求

關係著個人對訊息的處理，不同認知需求程度者，其所蒐集的訊息量以及蒐集訊

息的方式都可能有差異(Petty & Cacioppo, 1986)。由於網路廣告的使用是一種消費

者的資訊搜尋行為(Yang, 2004)，所以網路廣告的使用也可能受到個人的認知需求

所影響，因此，認知需求為本研究的變項之一，探討網路使用者之認知需求對關

鍵字廣告效果的影響。 
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在另一方面，就關鍵字廣告的使用情境而言，有些廣告主為了吸引網友點閱，

在廣告內容中大量加入聳動的用詞，或以不實的關鍵字企圖吸引網友點選，導致

關鍵字廣告與連結的廣告內容經常有不符的現象，因此消費者可能也必須擔負買

到虛偽不實商品的風險（陳豐偉，2006）。個人的知覺風險經常影響網路使用行為

與使用意願(Rogers, 1976; Bobbitt & Dabholkar, 2001; Walker, Craig-Lees, Hecker & 

Francis, 2002)，當知覺風險愈高時，使用率與使用意願會隨之降低(Shaoyi, Yuan, 

Huaiqing & Ada, 1999；張宗彬，2002)因此，網路使用者對於關鍵字廣告的知覺風

險程度，可能影響其使用關鍵字廣告情形，本研究將此變項納入，探析其對關鍵

字廣告效果的影響。 

  因此，本研究將分別就網路使用者之搜尋產品類型、認知需求與知覺風險三

方面，來檢視關鍵字廣告效果。研究目的如下： 

1、探討關鍵字廣告效果是否會因搜尋產品類型之不同而有別。 

2、探討網路使用者之認知需求對關鍵字廣告效果的影響。 

3、探討網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風險對關鍵字廣告效果的影響。 

貳、文獻探討 

一、關鍵字廣告 

「關鍵字廣告」(keyword advertising)，是由搜尋引擎所提供的一種付費的服

務，在此服務中，廣告主選擇了特定的關鍵字並依此字彙發展出一個文字廣告，

而當線上使用者在執行資訊搜尋時，打下這些關鍵字，上述的文字廣告就會出現

在搜尋結果的網頁中，其可稱之為廣告主連結或付費位置 (Yoo, 2009)。也有研究

指出該類廣告乃是利用搜尋引擎能夠正中目標的特質而生的廣告（施心慧，

1999），Chen, Liu & Whinston (2009)以及 Yoo (2011) 則將關鍵字廣告(keyword 
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advertising)稱之為「贊助者連結」(sponsored links)，是一種鎖定目標對象的網路

廣告，其被使用者用來搜尋的關鍵字或原本呈現在線上的內容之關鍵字的驅動，

其能夠成功的關鍵因素在於它是有能力去傳遞與線上使用者最相關的廣告。 

除此之外，李慶長、張銀益、陳文聰、蔡聰源(2010)則將關鍵字廣告定義為

「一種與搜尋關鍵字相結合，並以贊助（商）連結方式的廣告」，搜尋引擎能精確

地為廣告主鎖定目標客群，而關鍵字的設計，不但簡化行銷訊息並方便記憶，利

用搜尋引擎的技術，讓消費者透過搜尋簡單的關鍵字，就能迅速了解廣告訴求與

理念。 

 另外，江義平、江岱衛(2010)研究中曾提及，關鍵字廣告是利用搜尋引擎如

Google、Yahoo!和 MSN 等等，作為資訊搜尋的媒介，並滿足瀏覽網站者特殊的

資訊需求。瀏覽者搜尋關鍵字之後，在不干擾瀏覽版面資訊的情況下，將廣告以

文字的方式顯示於特殊的位置上，廣告位置多為頁面的上方或右方。 

本研究所指的關鍵字廣告即是指「搜尋引擎關鍵字廣告」：如 Yahoo！奇摩的

搜尋行銷(Yahoo Search Marketing)、Google 的 Ad Words。在搜尋引擎置入關鍵字

廣告，廣告會呈現在網頁周圍，採取「點擊收費」。關鍵字廣告具備「精準」的特

性，因為消費者會輸入一組字，都是帶有特定的搜尋目的，另外預算則可以由廣

告主自己控制，也難怪業者不斷促銷；從前述的美國與台灣的關鍵字廣告年收入

與成長率來看，許多學者已經表示關鍵字廣告是網路廣告中最受歡迎的廣告形

式，並促使網路廣告市場大幅成長（劉文良，2004；蘇文彬，2011；邱莉玲，2011；

Yoo, 2011；Rutz& Bucklin, 2011）。 

當網路使用者在搜尋引擎鍵入特定的關鍵字後，除了自然的搜尋結果之外，

在搜尋結果頁面的上方、右方或下方，會出現預設的網路廣告。例如在搜尋引擎

輸入尋找「旅遊」、「自助旅行」，這些廣告版位可能會出現航空公司或旅行社的廣
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告，若輸入尋找「電腦」，可能會出現 IBM、Epson 等和電腦相關的品牌（施心慧，

1999）。 

二、網路廣告與關鍵字廣告效果 

網路廣告的發展的確日新月異，但其對於消費者而言，是否有效果呢? Mccoy, 

Ecerard, Polak & Galletta (2007)在研究線上廣告的效果時，就曾提到網路廣告的技

術，例如橫幅廣告、跳出式視窗廣告等等，對於網路使用者來說是非常具吸引力

的。而 Lim, Yap & Lau (2010)在研究馬來西亞的年輕消費者對於網路廣告是如何

回應時，也發現了受訪者對於網路廣告，都持有正面的態度。另外，他們對於在

網路上秀出的品牌名稱，也能記牢半數。 

從上述研究之結果，我們可以知道網路廣告確實有其效果，但效果又該如何

測量呢?提出 DAGMAR(Defining Advertising Goals for Measured Advertising 

Results)模式的大師 Dutka(1995／郭貞譯，1997)認為，廣告效果絕對可以測量，

只是究竟何謂「廣告效果」，則必須視廣告主在一段特定的期間內，針對特定的閱

聽眾，所期望達成的一項明確的溝通任務。Berthon、Pitt 與 Watson(1996)建構一

個網頁效果的概念性框架，其指出網路廣告效果衡量的五個指標： 

(一)知曉效果(awareness efficiency)：根據 Gopalakrishna 與 Lilien(1995)對網路瀏覽

者(surfer)所下的定義，瀏覽者包含兩者，一是對網頁或網站有潛在興趣者，另一

是對網站或網頁毫無興趣者。而知曉效果指的是網路使用者從網路瀏覽者轉變為

有意識的瀏覽者(aware surfer)，因而知曉某產品（或服務、公司）的網頁、網站

或網路廣告訊息的存在。 

(二)定址／吸引能力效果(locatability／attractability efficiency)：當有意識的瀏覽者

點閱(hit)網頁或網站，便達到定址／吸引能力效果。此時的瀏覽者可區分為主動

和被動的資訊搜尋者。主動的資訊搜尋者是主動地尋找某產品（或服務）的資訊、
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網站或網頁，並且有意圖的點閱；被動的資訊搜尋者雖然也有點閱網站或網頁，

但其上網的主要目的是瀏覽。 

(三)接觸效果(contact efficiency)：此時的使用者是網站或網頁的「造訪者」

(visitor)，「點閱」與「造訪」的不同在於，「造訪」代表使用者與網站或網頁有較

多的互動，並且花費較多的時間閱讀網站或網頁的內容，如此才能完整的接觸訊

息。 

(四)轉換效果(conversion efficiency)：意指在看完網頁或網站的資訊後，轉換為實

際購買行為的效果。 

(五)維持效果(retention efficiency)：購買行為後的再次購買(repurchase)效果。 

「點選」行為之所以經常是網路廣告效果評定的重要指標，乃由於網路使用

者對於自己可以控制是否願意接受廣告暴露(Schlosser, Shavitt & Kanfer, 1999)。當

廣告訊息和個人的相關性較高，以及產品類目的涉入較高時，消費者會要求較多

的資訊來滿足他們對資訊的需求，此時就較有可能產生點閱廣告的動作。同時，

搜尋與點選是具有主動性的，是非常任務導向的，因此點閱廣告的處理資訊過程

和單純的廣告暴露是不同的，廣告的點閱需要具有較多的認知能力，同時互動性

也較高(Cho, 1999；賴乃綺，2001；江義平、江岱衛，2010)。 

 本研究使用 Berthon、Pitt 與 Watson(1996)所提出網路廣告效果衡量指標。主

要關心三種效果：(1)知曉效果－對關鍵字廣告的注意；(2)定址／吸引能力效果－

關鍵字廣告的點閱，以下皆以「定址效果」稱之；(3)轉換效果－因為參考關鍵字

廣告而產生的購買行為。以下將分別說明網路使用者之搜尋產品類型、個人認知

需求、感知關鍵字廣告之知覺風險對關鍵字廣告效果（知曉效果、定址效果、轉

換效果）的影響，據以提出研究假設。 

三、產品類型與廣告效果 
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在廣告效果的研究中，「產品類型」可說是最基本的研究變項，無論是資訊搜

尋行為或是購買行為，都會受到「產品類型」這個最基本的變數所影響，特別是

在網路上的資訊搜尋行為與購買行為（余國維，1996；辛岳峰，2001；徐葦蓁，

2002；陳嘉琪，2004；曹珩堉，2004；李月華、廖子賢，2006；張文琪，2006；

Yoo, 2011）。 

產品類型與對產品的涉入程度，將影響消費者的購買行為，也就是產品涉入

的高低會間接影響消費者對廣告訊息和購買決策的涉入程度 (Yoo, 2011)；李慶

長、張銀益、陳文聰、蔡聰源(2010)對關鍵字廣告文案與廣告效果的相關研究中，

就指出消費者對於關鍵字廣告，會因為產品類型及廣告訊息類型之不同，而有不

同的廣告注意力。而黃銘章、孫詩蘋(2008)產品涉入程度與藥品廣告效果研究中

就指出，產品涉入程度高者，對藥商廣告知曉程度也較高，也就是當受測者與某

種類藥物產品的攸關程度較高時，對於相關健康或疾病訊息的刺激，會具有較高

的敏感度。 

除此之外，消費者較重視高涉入產品的資訊尋求，對於其資訊內容也會加以

注意與思考(Cacioppo, Petty & Schumann, 1983)，因此，網路使用者較可能注意與

點閱高涉入產品的關鍵字廣告，也就是高涉入產品的關鍵字廣告知曉效果與定址

效果可能較低涉入產品的效果更好。 

Yoo & Kim(2001)的研究也指出，產品涉入程度是影響廣告主選擇在哪個媒體

（或廣告商品應在哪個媒體）下廣告的因素，就廣告效果而言，網路廣告較適合

高涉入產品。因此，不同涉入程度的產品，其關鍵字廣告效果可能也會有所不同。 

陳嘉琪(2004)的研究中，產品類型選擇以 Yahoo！奇摩的拍賣網站為例，檢視

拍賣網站中的品類，再從中選擇其欲實驗的高涉入與低涉入之產品。本研究參考

此原則，以國內最大入口網站 Yahoo！奇摩首頁的搜尋分類為參考依據，盡可能

地完整列出網路使用者在網路上可能搜尋的各種產品與服務，且由於拍賣網站對
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於商業產品與服務的分類更為詳盡，因此合併參考 Yahoo！奇摩拍賣網站之分

類。本研究所欲分析之產品與服務的品類包括：(1)3C 產品（如：電腦軟硬體、家

電、手機、相機）；(2)生活服務（如：購票、租屋、郵政金融服務）；(3)名牌精品；

(4)美食（如：餐廳、夜市小吃）；(5)汽機車與房地產；(6)教育學習；(7)影音娛樂

與圖書出版；(8)國內外旅遊與住宿；(9)藝術文化、體育賽事等活動；(10)醫療保

健與美容美體，共十項。 

Bartos & Dunn(1974)兩位學者認為消費者對於廣告整體的態度會影響對特定

廣告的態度，故對網路廣告態度依然多由一般廣告概念延伸而來，且黃馨瑤(2000)

表示網路廣告乃結合傳統廣告與行銷的直效廣告兩者優點，可以像傳統媒體一

樣，建立產品品牌，也可以傳達大量訊息給潛在消費者，顯示傳統媒體與網路廣

告之關聯性。 

通常較昂貴的商品或品牌，消費者對產品的涉入度會較高，因為面臨較大的

壓力結構，會將注意力集中在有關產品或品牌的資訊搜尋上，例如比較不同的品

牌或是考慮產品的屬性，以求降低誤購的風險。相對地，涉入度較低的商品可能

因其價格較低，財務風險較小，較少作深入的訊息處理(Zaichkowsky, 1986；王姿

嵐，2005；汪曼穎、陳曉萍，2006)。 

在購買行為的效果方面，由於消費者對高涉入產品傾向抱持謹慎與懷疑的態

度，需多方比較（余國維，1996），故網路使用者會因為參考關鍵字廣告而購買高

涉入產品的可能性較低，反之，因為參考關鍵字廣告而購買低涉入產品的可能性

就較高，也就是低涉入產品的轉換效果可能較高涉入產品更好。本研究據以提出

下列研究假設： 

研究假設 1-1  高涉入產品之關鍵字廣告之知曉效果會比低涉入產品佳。 

研究假設 1-2  高涉入產品之關鍵字廣告之定址效果會比低涉入產品佳。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

關鍵字廣告效果之研究─搜尋產品類型、認知需求與知覺風險之影響 

 

49 

 

研究假設 1-3  低涉入產品之關鍵字廣告之轉換效果會比高涉入產品佳。 

四、認知需求與廣告效果 

認知需求的概念最早由Cohen、Stotland與Wolfe(1955)所提出，意指個人以有

意義的、整合的方式建構相關情境的需求，同時也是一種用以了解與合理化經驗

世界的需求。Cacioppo與Petty(1982)沿用Cohen、Stotland與Wolfe(1955)的概念，將

認知需求定義為「個人喜好從事認知思考的程度」(Petty &Cacioppo, 1986)，因為

個人對廣告的訊息處理模式與思考認知方式都有所不同，因此在做產品選購決策

時，心理意向與購買行為將有所差異（林鴻銘、吳毓君，2010），也就是認知需

求將影響廣告產出的效果。 

消費者在處理廣告資訊的過程中，認知需求扮演著相當重要的角色

(Srinivasan & Tikoo, 1992)。如林品章、楊朝明(2008)對認知需求語雙關修辭廣告

的效果的研究結果明確指出，消費者的認知需求程度，會干擾消費者對雙關修辭

的廣告之廣告態度、品牌態度和購買意願。 

Tuten & Bosnjak(2001)的研究發現，高認知需求者比低認知需求者更會運用

網路來尋找商品資訊。Das、Echambadi、McCardle & Luckett(2003)的研究發現，

認知需求較高者，其對於網路資訊的態度較為正面，而對網路資訊態度較正面者，

就更可能使用網路來尋找資訊。 

本研究欲探討之關鍵字廣告效果，其中的「定址效果」也屬於資訊搜尋的行

為，因此，使用關鍵字廣告就是消費者的資訊搜尋行為，如此可能意味著，不同

認知需求程度的網路使用者，其使用關鍵字廣告的情形也可能產生差異。

Raman(1996)更直指認知需求是影響消費者暴露於網路廣告的重要因素之一，高認

知需求的消費者較願意接觸網路的廣告訊息。 
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 此外，認知需求能夠影響態度的形成(Haugtvedt, Petty & Cacioppo, 1992)，

而態度對於消費者如何評估廣告資訊相當重要(Mantel & Kardes, 1999; Zhang & 

Buda, 1999)，同時也影響消費者對於網路資訊與廣告的認識(Jones & Vijayasarathy, 

1998; Macias, 2003; Shon, Leckenby & Jee, 2003)。Sicilia、Ruiz 與 Reynolds(2006)

指出，認知需求所造成的這些差異，可能影響消費者對線上資訊與廣告的態度，

進而影響消費者的購買決策與意願。陳正男、丁學勤、林素吟、劉若蘭(2005)對

消費者認知需求對廣告效果之影響所做研究，結果顯示認知需求程度較低的受測

者觀看廣告後能產生較佳的廣告態度、產品態度與購買意願，意即低認知需求程

度者的轉移效果較佳。 

綜合上述，認知需求較高者，較可能會注意與點閱關鍵字廣告，故應會有較

強的知曉效果與定址效果。而在購買行為的效果上，由於高認知需求者會從事較

多的資訊思考，並且做完善的方案評估(Sicilia, Ruiz & Reynolds, 2006)，故其因為

參考關鍵字廣告而購買的可能性反而較低。本研究據以提出下列研究假設： 

研究假設 2-1  關鍵字廣告之認知需求越高，其知曉效果就越高。 

研究假設 2-2  關鍵字廣告之認知需求越高，其定址效果就越高。 

      研究假設 2-3  關鍵字廣告之認知需求越高，其轉換效果就越低。 

五、知覺風險與廣告效果 

知覺風險(perceived risk)的概念最早為 Bauer(1960)提出，他將知覺風險定義

為「消費者認知到他所採取的行動結果將會產生無法預期的不確定性」，意指消費

者因為無法預期購買的結果，因此會有不確定的情況產生。Baird 與 Thomas(1985)

則將知覺風險定義為「個人對情境不確定性可估計的機率和可控制的程度」，也就

是個人對情境風險的評價。 
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網路媒體始終都存在攸關安全性（如駭客、病毒）、隱私性的疑慮，諸如有詐

欺或產品資訊不實等問題，在網路使用者的心理層面上形成難以化解的不信任

感，許多消費者認為網路購物比傳統實體購物的風險更高(Marshall, 1999; Tan, 

1999; Sama & Shoaf, 2002；傅豐玲、周逸衡、李國志，2004)。 

網際網路雖便於蒐集資訊，但過多的資訊反而讓消費者認為使用網路是浪費

時間的，可能影響消費者的網路使用行為以及對網路的信任 (Feathermana & 

Pavlou, 2003)。而關鍵字廣告本身，為了吸引網友購買商品，有些關鍵字廣告與

連結的廣告內容經常有誇大不實的現象，消費者必須擔負因為點閱關鍵字廣告，

而買到虛偽不實商品的風險（陳豐偉，2006）。此外，關鍵字廣告確實就是廣告，

但未以「廣告」標示之，而是以諸如「贊助」一類的字眼，如此也可能失去網路

使用者對關鍵字廣告的信任與評價（劉一賜，2003）。 

陳盈秀(2006)對網路書站瀏覽者之產品涉入、知覺風險影響其購買意願之研

究中，顯示知覺風險會影響網路書站瀏覽者的網路購買意願，且知覺風險越高則

購物意願越低。 

而陳淑娟、楊珮綺、林永順(2009)知覺風險與資訊傳播影響消費者購買果醋

意願的研究結果也指出，消費者的知覺風險愈高，其不確定性因素愈多，在資訊

傳播及購買意願普遍降低。網路的使用行為亦是如此，當網路使用者對於某個使

用行為知覺風險愈高時，使用率或使用意願都會隨之降低(Shaoyi, Yuan, Huaiqing 

& Ada, 1999；張宗彬，2002)，消費者感知網路購物的知覺風險，對其從事網路購

物的意願有負面的影響(Forsythe & Shi, 2003; Lee & Tan, 2003；莊惠婷，2004；張

元馨，2006)。 

Yoo (2011)則表示搜索引擎降低資訊搜索所花費的時間和精力。因此，透過搜

索引擎來搜尋資訊，可以幫助消費者減少他們在決策過程中所感知的風險，而更

可能點擊關鍵字廣告。 
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從知覺風險與使用行為之間負向的關係來看，倘若網路使用者感知關鍵字廣

告之知覺風險較高，可能就比較不會去注意與點閱關鍵字廣告，因為參考關鍵字

廣告而產生的購買行為也可能較少。因此，本研究據以提出下列研究假設： 

研究假設 3-1  關鍵字廣告之知覺風險越高，其知曉效果就越低。 

研究假設 3-2  關鍵字廣告之知覺風險越高，其定址效果就越低。 

研究假設 3-3  關鍵字廣告之知覺風險越高，其轉換效果就越低。 

參、研究方法 

一、網路問卷調查法 

本研究欲探討網路使用者之搜尋產品類型（高涉入 vs.低涉入）、認知需求，

以及知覺風險對關鍵字廣告效果的影響，因此本研究之研究對象為曾經使用過關

鍵字搜尋的網路使用者。 

  由於有高達六至八成的網友會利用關鍵字進行查詢（康健寧，2006；創市際

市場調查顧問公司，2007），故本研究是以一般的網路使用者為問卷受訪對象，將

問卷架設於 MY3Q
３網站上，透過其它網頁刊登問卷消息或提供問卷網址連結，

以招攬受訪者。本研究刊登問卷消息及提供問卷網址連結的網頁與網站分別如下： 

(1)刊登問卷消息於電子佈告欄(Bulletin Broad System, BBS)。本研究選擇將網

路問卷訊息刊登於「批踢踢實業坊」４、「無名小站 BBS」5與「KKCity」6三個電

                                                 
３

www.my3q.com 
４
批踢踢實業坊的註冊人數超過六十萬人（參見 PTT 網站 http://www.ptt.cc/index.html），

同時上線人數可達到十五萬人，是全球華文界最大的電子佈告欄（參見維基百科

http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E6%89%B9%E8%B8%A2%E8%B8%A2&variant

=zh-tw）。 
5 無名小站 BBS 的會員人數超過三百萬人（參見中國時報 2006 年 11 月 01 日 B2 版

http://211.20.186.50/blognews/archive/2006/11/03/123813.html），但無名小站之會員包含網

誌、相簿與 BBS 的使用者，網誌與相簿的使用者皆須先至 BBS 註冊。 
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子佈告欄。(2)刊登問卷消息於資訊平台。由於還有許多網路使用者並未使用電子

佈告欄，而資訊平台亦是當今網友喜愛的網路搜尋工具（劉靜瑀，2007），因此本

研究之問卷消息除了刊登於電子佈告欄外，同時也刊登於資訊平台。本研究選擇

國內唯一「綜合性」的資訊平台－八大資訊平台－作為宣傳問卷訊息的另一刊登

管道。 

二、前測 

本研究以便利樣本進行了兩次前測，第一次前測的受訪對象為大學生，第二

次前測的對象則是來自各行各業且為各個年齡層的網路使用者。兩次前測的目的

乃在確認受訪者對問題之認知無誤、題意是否清晰、受訪者是否能夠回答問卷之

問題，並調整適當的網路問卷排版順序。 

 在網路廣告效果指標的訂定方面，本研究採用 Berthon、Pitt 與 Watson(1996)

所提出網路廣告效果衡量指標測量關鍵字廣告效果，並以前測來確認該衡量指標

是否適用於問卷調查，以及受訪者是否能夠回答相關問題。 

研究者觀察兩次前測之情形，並蒐集前測受訪者所提供之意見與看法，修改

本研究的關鍵字廣告效果之測量。發現對於受訪者而言「定址效果」與「接觸效

果」兩者在文獻定義上的差別，難以區分。為了避免受訪者對「定址效果」與「接

觸效果」認知上之紊亂，本研究僅測量廣泛的使用者「點閱」行為，即「定址效

果」，不測量「接觸效果」的部分。 

三、測量變項 

 （一） 認知需求 

                                                                                                                                  
6
KKCity 的有效會員人數有五十萬人，平均每日有超過十萬人次的使用者登入（參見

KKCity 網站 http://www.kkcity.com.tw/kkcity/index.html）。 
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  本研究參考 Cacioppo, Petty & Kao(1984)與劉若蘭(2001)的研究，認知需求的

測量題項如下：1.我不以思考為樂 2.我會盡量避免可能需要深入思考的情況 3.我

可以從深思熟慮中得到滿足 4.只有在不得已的情況下，我才會去思考 5.我喜歡需

要想出新的方法來解決問題的工作 6.我喜歡需要動腦且困難的重要工作。 

 （二） 知覺風險 

 本研究參考 Stone 與 Grönhaug(1993)、李國志(2003)、張元馨(2006)之知覺風

險的問卷題項：1.財務風險：題項包含「關鍵字廣告幫助我衡量是不是值得花錢

購買商品」、「關鍵字廣告可能會有廣告不實或誇大的問題」；2.心理風險：「我覺

得參考關鍵字廣告沒什麼好擔心的」「關鍵字廣告的內容可能會跟我預期的不一

樣」；3.社會風險：「我覺得很少人查詢商品時會參考關鍵字廣告」「如果我因為關

鍵字廣告而誤購某產品，可能會被親友嘲笑」；4.時間風險：「點閱關鍵字廣告是

浪費時間的」、「關鍵字廣告是有效率的資訊搜尋方式」。 

 （三） 關鍵字廣告效果 

 本研究之關鍵字廣告效果分為知曉效果、定址效果與轉換效果，由不同產品

與服務分別測量三種不同的效果，產品與服務和產品類型前測之十項產品品類相

同，分別為：(1)3C 產品（如：電腦軟硬體、家電、手機）；(2)生活服務（如：購

票、租屋、金融服務）；(3)名牌精品；(4)汽機車與房地產；(5)國內外旅遊與住宿；

(6)醫療保健與美容美體；(7)美食；(8)教育學習；(9)影音娛樂與圖書出版；(10)藝

術文化、體育賽事等活動。根據產品類型前測之結果，前六項屬於高涉入產品，

後四項屬於低涉入產品。 

分別詢問每一項產品的關鍵字廣告使用情形，以了解不同涉入產品之關鍵字

廣告效果，廣告效果測量之問題包括： 
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(1)「知曉效果」的測量是詢問受訪者「當您輸入關鍵字搜尋下列商品或服務時，

會跳出搜尋結果的頁面，您對此網頁中的關鍵字廣告注意程度為何？」，以 Likert

五分量表測量之，1 代表完全不注意，5 代表非常注意。 

(2)「定址效果」的測量是詢問受訪者「當您輸入關鍵字搜尋下列商品或服務時，

您會點閱網頁中的關鍵字廣告嗎？」，「轉換效果」的測量是詢問受訪者「您曾經

因為參考下列商品或服務的關鍵字廣告，而進行消費行為嗎？（網路或實體店面

消費均屬之）」， 1 代表從未，5 代表總是。 

上述三題皆另外有一選項置於所有選項的後面，其為「沒搜尋過」，以提供

從未搜尋該項產品的網友選擇。 

（四）人口變項 

人口變項的部份分別詢問受訪者的性別、年齡與教育程度。 

（五）網路使用 

網路使用的部份共有三題，為本研究之控制變項。一題是詢問受訪者平常上

網時使用關鍵字搜尋的頻率，詢問受訪者「下圖是在網路上使用『關鍵字』搜尋

的範例，請問您平常上網時使用『關鍵字』搜尋的頻率為何？」 

另外兩題網路使用的測量，係參考余國維(1996)、黃妙如(2002)與洪雅慧(2007)

測量網路使用之方法，分別測量「每天使用網路時間」與「使用網路年資」。「每

天使用網路時間」是詢問受訪者「請問您平均每天上網的時數為何？」「使用網路

年資」是詢問受訪者「請問您接觸網路已經有多長的時間？」 

肆、 研究結果 

一、資料分析 
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本研究的網路問卷調查共執行三週，共計回收 369
7
份問卷，剔除從未使用過

關鍵字搜尋的受訪者，以及填答不完整或空白的問卷，總計有效問卷為 346 份，

有效回收率為 93.8﹪。男性為 198 位，佔 57.2﹪；女性為 148 位，佔 42.8﹪。在年

齡方面，以 21－25 歲最多，有 163 位，佔 47.1﹪；在教育程度方面，以大學／大

專最多，有 216 位，佔 62.4﹪；其次為研究所，有 100 位，佔 28.9﹪；高中／高

職有 26 位，佔 7.5﹪；國中（含）以下有 4 位，佔 1.2﹪。 

根據創市際市場調查顧問公司 2007 年 12 月公佈的「台灣地區網路及媒體使

用基礎調查」而本研究之樣本，大致與該公司公佈的網路人口特性相符合 8。 

二、關鍵字廣告效果 

表一顯示，關鍵字廣告注意程度平均注意程度最高者為「美食」(M = 3.61)，

最低者為「汽機車與房地產」(M = 2.80)。在不同涉入程度產品方面，高涉入產品

的關鍵字廣告注意程度平均數為 3.13；低涉入產品則為 3.32。 

定址效果呈現點閱關鍵字廣告頻率的平均數與標準差，點閱頻率平均最高者

為「美食」(M = 3.13)，最低者為「汽機車與房地產」(M = 2.39)。在不同涉入程

度產品方面，高涉入產品的點閱關鍵字廣告頻率平均數為 2.70；低涉入產品則為

2.85。 

最後，轉換效果是參考關鍵字廣告而進行消費行為頻率的的平均數與標準

差。參考關鍵字廣告而進行消費行為頻率的平均數最高者為「美食」(M = 2.50)，

最低者為「汽機車與房地產」(M = 1.76)。在不同涉入程度產品方面，高涉入產品

的關鍵字廣告注意程度平均數為 2.07；低涉入產品則為 2.22。 

                                                 
7 在網路問卷的第一頁，研究者提供了關鍵字廣告的範例，確認受訪者對於研究標的是了

解的，然後再開始進行問卷調查。本研究調查自 2008 年 2 月 19 日至 3 月 11 日。 
8 創市際市場調查顧問公司 2007 年 12 月公佈的「台灣地區網路及媒體使用基礎調查」未

有關於網路使用人口的教育程度相關資料，故僅從性別與年齡兩部分與本研究之樣本作比

較。 
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表一：各種產品與服務之關鍵字廣告知曉效果、定址效果與轉換效果 

 之平均數與標準差  

產品與服務 知曉效果 

平均數 

定址效果 

平均數 

轉換效果 

平均數 

(1)3C 產品 3.47 2.94 2.32 

(2)生活服務 3.01 2.60 1.99 

(3)名牌精品 3.01 2.58 1.95 

(4)汽機車與房地產 2.80 2.39 1.76 

(5)國內外旅遊與住宿 3.50 3.07 2.31 

(6)醫療保健與美容美體 3.14 2.68 2.05 

高涉入產品效果 3.13 2.70 2.07 

(7)美食 3.61 3.13 2.50 

(8)教育學習 3.06 2.60 2.02 

(9)影音娛樂與圖書出版 3.32 2.86 2.26 

(10)藝術文化、體育賽事等活動 3.30 2.77 2.06 

低涉入產品效果 3.32 2.85 2.22 

整體效果 3.20 2.76 2.13 

註：1、1＝完全不注意，2＝不注意，3＝普通，4＝注意，5＝非常注意 

2、分數越高代表即該效果越好 

3、(1)至(6)為高涉入產品；(7)至(10)為低涉入產品 

三、研究假設分析 

 (一) 高涉入與低涉入產品之關鍵字廣告效果比較 
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表二顯示不同涉入程度產品的關鍵字廣告知曉效果具有差異，t(273)=- 5.36(p 

< .001)。低涉入產品的知曉效果(M = 3.30, SD = .85)較高涉入產品的知曉效果(M = 

3.13, SD = .84)更好。而不同涉入程度產品的關鍵字廣告定址效果也具有差異，

t(292)= - 4.89(p < .001)，低涉入產品的定址效果(M = 2.85, SD = .93)較高涉入產品

的定址效果(M = 2.70, SD = .91)更好。不同涉入程度產品的關鍵字廣告的轉換效果

也有顯著差異，t(304)=- 4.85(p < .001)，顯示不同涉入程度產品的關鍵字廣告轉換

效果具有差異。低涉入產品的轉換效果(M = 2.22, SD = 1.02)較高涉入產品的轉換

效果(M = 2.08, SD = .97)更好。H1-3 成立，而 H1-1 和 H1-2 則不成立。 

表二：搜尋產品類型與關鍵字廣告效果之相依樣本 t 檢定結果 

 知曉效果 定址效果 轉換效果 

高涉入產品 3.13(.84) 2.70(.91)  2.08(.97) 

低涉入產品 3.30(.85) 2.85(.93) 2.22(1.02) 

t 值 - 5.36*** - 4.89*** - 4.85*** 

註：1、表中括號左邊的數字為平均數，括號中的數字為標準差 

2、*** p < .001 

 (二) 網路使用者之認知需求對關鍵字廣告效果的影響 

 表三顯示，人口變項只有年齡可以預測關鍵字廣告的知曉效果(Beta = .136, p 

< .05)，年齡越高，對關鍵字廣告的知曉效果越好。而網路使用變項，以及網路使

用者之認知需求，皆無法顯著預測關鍵字廣告的知曉效果，因此 H2-1 不成立。 

表三：網路使用者之人口變項、網路使用與認知需求 

對關鍵字廣告知曉效果的階層迴歸分析 

預測變項 
第一次迴歸 

(Block 1) 

第二次迴歸 

(Block 2) 

第三次迴歸 

(Block 3) 

＜人口變項＞ 
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性別 -.015     -.004     .008 

年齡  .136*      .133*     .136* 

教育程度      .075      .042     .048 

＜網路使用＞ 

每天使用網路時間       .124     .124 

使用網路年資       .076     .082 

使用關鍵字搜尋的頻率      -.042     -.030 

＜認知需求＞ 

網路使用者之認知需求       -.100 

R 平方 .023 .047 .057 

調整後的 R平方 .013 .026 .032 

R 平方改變量 .023 .024 .010 

顯著性 F改變 .094 .083 .102 

註：1、表內的數字為標準化迴歸係數 Beta 值 

    2、性別編碼：女＝0，男＝1 

3、* p < .05 

表四顯示，人口變項及網路使用變項，皆無法顯著預測關鍵字廣告的定址效

果。而網路使用者之認知需求，則可以預測關鍵字廣告的定址效果(Beta = -.149, p 

< .05)，網路使用者之認知需求越低，關鍵字廣告的定址效果越好，H2-2 不成立。 

表四：網路使用者之人口變項、網路使用與認知需求 

對關鍵字廣告定址效果的階層迴歸分析 

預測變項 
第一次迴歸 

(Block 1) 

第二次迴歸 

(Block 2) 

第三次迴歸 

(Block 3) 

＜人口變項＞ 
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性別 .016 .024 .037 

年齡 .099 .097 .101 

教育程度 -.037 -.052 -.041 

＜網路使用＞ 

每天使用網路時間  .102 .104 

使用網路年資  .014 .025 

使用關鍵字搜尋的頻率  -.067 -.049 

＜認知需求＞ 

網路使用者之認知需求   -.149* 

R 平方 .012 .025 .046 

調整後的 R平方 .002 .004 .022 

R 平方改變量 .012 .013 .021 

顯著性 F改變 .329 .289 .013 

註：1、表內的數字為標準化迴歸係數 Beta 值 

    2、性別編碼：女＝0，男＝1 

    3、* p < .05 

最後，表五顯示，網路使用變項，可以預測關鍵字廣告的轉換效果(Beta = .124, 

p < .05)，每天使用網路的時間越長，關鍵字廣告的轉換效果越好。 

認知需求同樣也可以預測關鍵字廣告的轉換效果(Beta = -.160, p < .01)，網路

使用者之認知需求越低，因為參考關鍵字廣告而進行消費行為的次數就越頻繁，

也代表關鍵字廣告的轉換效果會越好，H2-3 成立。 

表五：網路使用者之人口變項、網路使用與認知需求 

對關鍵字廣告轉換效果的階層迴歸分析 

預測變項 第一次迴歸 第二次迴歸 第三次迴歸 
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(Block 1) (Block 2) (Block 3) 

＜人口變項＞ 

性別 .058 .058 .072 

年齡 .056 .063 .069 

教育程度 -.017 -.024 -.012 

＜網路使用＞ 

每天使用網路時間   .124* .126* 

使用網路年資  -.045 -.032 

使用關鍵字搜尋的頻率  -.058 -.038 

＜認知需求＞ 

網路使用者之認知需求   -.160** 

R 平方 .007 .022 .046 

調整後的 R平方 -.003 .002 .024 

R 平方改變量 .007 .015 .024 

顯著性 F改變 .555 .205 .006 

註：1、表內的數字為標準化迴歸係數 Beta 值 

    2、性別編碼：女＝0，男＝1 

    3、** p < .01, * p < .05 

(三) 網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風險對關鍵字廣告效果的影響 

表六顯示，年齡越高，對關鍵字廣告知曉效果越好(Beta = .136, p < .05)。另

外，網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風險越低，關鍵字廣告的知曉效果也越好

(Beta = -.502, p<.001)，H3-1 成立。 

表六：網路使用者之人口變項、網路使用、認知需求與知覺風險 
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對關鍵字廣告知曉效果的階層迴歸分析 

預測變項 
第一次迴歸 

(Block 1) 

第二次迴歸 

(Block 2) 

第三次迴歸 

(Block 3) 

第四次迴歸 

(Block 4) 

＜人口變項＞ 

性別 -.015 -.004 .008 .015 

年齡 .136*  .133* .136* .105* 

教育程度 .075 .042 .048     .075 

＜網路使用＞ 

每天使用網路時間  .124 .124     .096 

使用網路年資  .076 .082     .099 

使用關鍵字搜尋的頻率  -.042 -.030     .012 

＜認知需求＞ 

網路使用者之認知需求   -.100    -.029 

＜知覺風險＞ 

對關鍵字廣告之知覺風

險 
     -.502*** 

R 平方 .023 .047 .057 .299 

調整後的 R平方 .013 .026 .032 .278 

R 平方改變量 .023 .024 .010 .242 

顯著性 F改變 .094 .083 .102 .000 

註：1、表內的數字為標準化迴歸係數 Beta 值 

    2、性別編碼：女＝0，男＝1 

    3、*** p < .001, * p < .05 

表七顯示，人口變項、網路使用變項，皆無法顯著預測關鍵字廣告的定址效

果。而網路使用者之認知需求，可以預測關鍵字廣告的定址效果(Beta = -.149, p 
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< .05)，網路使用者之認知需求越低，定址效果越好。知覺風險同樣可以預測關鍵

字廣告的定址效果(Beta = -.478, p < .001)，網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風

險越低，定址效果越好，H3-2 也成立。 

表七：網路使用者之人口變項、網路使用、認知需求與知覺風險 

對關鍵字廣告定址效果的階層迴歸分析 

預測變項 
第一次迴歸 

(Block 1) 

第二次迴歸 

(Block 2) 

第三次迴歸 

(Block 3) 

第四次迴歸 

(Block 4) 

＜人口變項＞ 

性別 .016 .024 .037 .047 

年齡 .099 .097 .101 .072 

教育程度 -.037 -.052 -.041 -.006 

＜網路使用＞ 

每天使用網路時間  .102 .104 .078 

使用網路年資  .014 .025 .040 

使用關鍵字搜尋的頻率  -.067 -.049 -.008 

＜認知需求＞ 

網路使用者之認知需求   -.149* -.096 

＜知覺風險＞ 

對關鍵字廣告之知覺風

險 
   -.478*** 

R 平方 .012 .025 .046 .266 

調整後的 R平方 .002 .004 .022 .245 

R 平方改變量 .012 .013 .021 .220 

顯著性 F改變 .329 .289 .013 .000 
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註：1、表內的數字為標準化迴歸係數 Beta 值 

    2、性別編碼：女＝0，男＝1 

    3、*** p < .001, * p < .05 

在轉換效果方面，表八顯示，「每天使用網路時間」可以預測關鍵字廣告的轉

換效果(Beta = .124, p < .05)，每天使用網路的時間越長，因為參考關鍵字廣告而

進行消費行為的次數越頻繁，轉換效果越好。 

網路使用者之認知需求，也可以預測關鍵字廣告的轉換效果(Beta = -.160, p 

< .01)，網路使用者之認知需求越低，轉換效果越好。知覺風險同樣也可以預測關

鍵字廣告的轉換效果(Beta = -.344, p < .001)，網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風

險越低，轉換效果越好，因此 H3-3 成立。 

表八：網路使用者之人口變項、網路使用、認知需求與知覺風險 

對關鍵字廣告轉換效果的階層迴歸分析 

預測變項 
第一次迴歸 

(Block 1) 

第二次迴歸 

(Block 2) 

第三次迴歸 

(Block 3) 

第四次迴歸 

(Block 4) 

＜人口變項＞ 

性別 .058 .058 .072 .087 

年齡 .056 .063 .069 .048 

教育程度 -.017 -.024 -.012 .005 

＜網路使用＞ 

每天使用網路時間  .124* .126* .112 

使用網路年資  -.045 -.032 -.024 

使用關鍵字搜尋的頻率  -.058 -.038 -.008 

＜認知需求＞ 

網路使用者之認知需求   -.160** -.123** 
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＜知覺風險＞ 

對關鍵字廣告之知覺風

險 
   -.344*** 

R 平方 .007 .022 .046 .160 

調整後的 R平方 -.003 .002 .024 .138 

R 平方改變量 .007 .015 .024 .114 

顯著性 F改變 .555 .205 .006 .000 

註：1、表內的數字為標準化迴歸係數 Beta 值 

    2、性別編碼：女＝0，男＝1 

3、*** p < .001, ** p < .01, * p < .05 

五、結論與建議 

研究結果顯示，在整體關鍵字廣告效果方面，網路使用者使用關鍵字搜尋各

種產品與服務時，會注意搜尋結果頁面中所出現的關鍵字廣告，但較少點閱關鍵

字廣告，而且參考關鍵字廣告而產生消費行為的頻率也低。換言之，關鍵字廣告

的效果以知曉效果最好，定址效果次之，轉換效果則相對最差。 

此研究結果與林曉貞(2007)的研究有相似的發現。林曉貞(2007)指出，關鍵字

廣告的點閱率可能被高估，實際上並不如外界宣稱的理想。此外，當網路使用者

在搜尋引擎輸入關鍵字查詢後，關鍵字廣告會與自然的搜尋結果一同出現在網頁

上，且關鍵字廣告不是以「廣告」標示，而是以「贊助」一類的字標示之，有些

網路使用者可能不會特別去分辨關鍵字廣告與自然搜尋結果的差異（劉一賜，

2003）。林曉貞(2007)認為，如果網路使用者將關鍵字廣告視為是自然的資訊搜尋

結果，再加上關鍵字廣告的位置優異、文字具有說服力等因素，使用者便可能會

注意廣告，並且形成廣告記憶。這可能是關鍵字廣告之知曉效果較佳的原因。 
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研究發現，在各種產品與服務中，對關鍵字廣告的注意程度、點閱關鍵字廣

告的頻率、因為參考關鍵字廣告而進行消費行為的頻率，皆以「美食」的平均數

最高，「汽機車與房地產」的平均數最低，這個結果顯示出無論是知曉效果、定址

效果、轉換效果，皆是「美食」的關鍵字廣告最具成效，而「汽機車與房地產」

這類的產品與服務其關鍵字廣告效果最差。 

此外，研究結果顯示，關鍵字廣告效果確實會因為搜尋產品類型之不同而有

別，網路使用者對關鍵字廣告的注意程度、點閱關鍵字廣告的頻率，以及因為參

考關鍵字廣告而進行消費的頻率，皆是低涉入產品高於高涉入產品。也就是說，

關鍵字廣告之知曉效果、定址效果、轉換效果，都是低涉入產品比高涉入產品效

果更好。 

此結果部份與原先作者對產品涉入與廣告效果之預期有所出入。在知曉效果

和定址效果方面，由於消費者較重視高涉入產品的資訊尋求，對資訊的內容也會

加以注意與思考(Cacioppo, Petty & Schumann, 1983)，對於低涉入產品，則未像高

涉入產品般集中注意力或耗費精神在資訊搜尋上(Robertson, Zielinski & Ward, 

1985; Zaichkowsky, 1986；王姿嵐，2005)，因此本研究原先預期，網路使用者可

能較會注意和點閱高涉入產品的關鍵字廣告，意即在知曉效果和定址效果方面，

高涉入產品的效果會比低涉入產品的效果更好。然而，研究結果卻呈現相反的態

勢，網路使用者反而較會去注意與點閱低涉入產品的關鍵字廣告。本研究推測，

這可能是由於消費者在進行較高涉入程度的決策時，對於口耳相傳資訊的搜尋較

趨積極，因此網友在搜尋低涉入產品的相關資訊時，可能還會注意或點閱關鍵字

廣告，但在搜尋高涉入產品的相關資訊時，由其他消費者自身所產生的媒體資訊

可能更為重要，例如部落格、社群網站、知識網頁等型態的資訊內容（黃振家，

2007），故在關鍵字廣告之知曉效果和定址效果方面，低涉入產品的效果比高涉入

產品的效果更好。 
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 在轉換效果方面則與本研究之預期相符合。研究結果證實，相較於低涉入產

品，網路使用者因為參考關鍵字廣告而購買高涉入產品的頻率較低。過去文獻曾

指出，涉入程度的高低會影響消費者的購買決策（許凱榮，2000）。消費者對於低

涉入產品較少作深入的訊息處理，決策過程較為簡單(Robertson, Zielinski &Ward, 

1985; Zaichkowsky, 1986)，相對地，消費者對於高涉入產品會抱持謹慎懷疑的態

度，需多方打聽與比較後才作出購買決定（余國維，1996），因此消費者較少因為

參考關鍵字廣告而消費高涉入產品，故低涉入產品的關鍵字廣告之轉換效果較高

涉入產品的效果更好。 

個人認知需求對關鍵字廣告效果的影響方面，研究結果顯示，個人認知需求

對於關鍵字廣告之知曉效果不具有顯著預測力，但能夠顯著預測關鍵字廣告之定

址效果與轉換效果。在轉換效果方面，當網路使用者之認知需求越低，因為參考

關鍵字廣告而進行消費行為的次數越頻繁。Sicilia、Ruiz 與 Reynolds(2006)指出，

低認知需求者的購買決策不像高認知需求者那樣細緻，低認知需求者較不從事資

訊思考，尋找的資訊也較少，而高認知需求者則會尋求較多的資訊，並且作完善

的方案評估，才作出購買決定，故高認知需求者較少因為參考關鍵字廣告而進行

消費。此外，通常廣告訊息對於低認知需求者有較佳的效果，其購買行為也較容

易受到廣告訊息所影響(Zhang & Buda, 1999)，故低認知需求者較會因為參考關鍵

字廣告而進行消費。 

但為何個人認知需求無法顯著預測網路使用者對關鍵字廣告的注意程度(知

曉效果)，然而卻能夠顯著預測關鍵字廣告的點閱行為（即定址效果），本研究推

究，這可能是由於點閱廣告和單純的廣告暴露其資訊處理過程是不同的（賴乃綺，

2001）。對廣告的注意是屬於非自願的暴露，點閱行為才是自願暴露，此時個人才

擁有是否願意接觸廣告的控制權(Cho, 1999; Schlosser, Shavitt & Kanfer, 1999)，個

人的認知需求也在此時才發揮影響力。像是 Tuten & Bosnjak(2001)、Das、

Echambadi、McCardle 與 Luckett(2003)、Amichai-Hamburger、Kayner 與 Fine(2007)
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的研究，其指出個人認知需求差異所產生的影響，也都是對於網路資訊使用、搜

尋等「行為」層面的影響，而非對「認知」層面的影響。 

在另一方面，網路使用者感知關鍵字廣告之知覺風險，對於關鍵字廣告的知

曉效果、定址效果與轉換效果皆具有顯著預測力。網路使用者感知關鍵字廣告之

知覺風險越低，對關鍵字廣告的注意程度越高，點閱關鍵字廣告的次數也越頻繁，

因為參考關鍵字廣告而進行消費行為的次數也會越頻繁。此結果應證了之前文獻

所言，網路使用者感知到網路的知覺風險程度，將可能影響相關的網路使用行為，

知覺風險越高，使用率和使用意願便會隨之降低(Shaoyi, Yuan, Huaiqing & Ada, 

1999；張宗彬，2002；陳盈秀，2006；陳淑娟、楊珮綺、林永順，2009)對網路書

站瀏覽者之產品涉入、知覺風險影響其購買意願之研究中，顯示知覺風險會影響

網路書站瀏覽者的網路購買意願，且知覺風險越高則購物意願越低。 

而走文至此，作者對於未來研究提出建議。關鍵字廣告存在迄今大約有十年

之久，但是目前國內關於關鍵字廣告的相關研究卻屈指可數。本研究借重網路廣

告的相關文獻與理論基礎，從三種不同的效果層次，透過統計數據來了解關鍵字

廣告效果，並且針對可能影響關鍵字廣告效果的變項進行研究，希冀能為這個主

題拋磚引玉，讓學術研究跟上網路廣告新時代的腳步。關鍵字廣告未來的研究尚

可從其它廣告效果衡量方式探討關鍵字廣告效果，例如透過伺服器追蹤網路使用

者觀看廣告(ad view)、停留時間(duration time)等電腦技術層面的研究方式，也可

以從其他廣告、行銷角度－例如廣告回憶、廣告態度等來檢視其廣告效果，以豐

富關鍵字廣告的研究。除此之外，還可以嘗試去研究是否不同的產品需要不同的

關鍵字廣告設計，才能吸引消費者的目光， 此研究結果也將對於實務界有其一定

的貢獻。 

每一個研究都有其限制，本文也不例外。關於關鍵字廣告效果的衡量，本研

究採用 Berthon、Pitt 與 Watson(1996)所提出網路廣告效果衡量指標，再針對關鍵

字廣告的特性進行調整。然而，Berthon、Pitt 與 Watson(1996)指出，其衡量指標
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最大的限制在於忽略了廣告的延遲效果(lag effect)。關於廣告所產生的消費行為，

本研究乃是詢問「曾經因為參考關鍵字廣告而進行消費的頻率」，然而，許多消費

者在接觸廣告後，不見得會有立即性的購買行為，這是這個廣告效果衡量指標的

一大限制。曾有研究者提出「廣告穿透力」(view through)一詞，意指消費者接受

廣告曝光之後三十天內採取行動的比例，目的即在於測量廣告的延遲效果（劉一

賜，2004），但在調查法上實難以執行，未來的研究或許可以併用其他研究方法克

服這個問題。 

 最後，則是有關樣本的問題。一方面，本研究所採行的網路調查為非隨機樣

本，難以做到樣本完全符合母體的特性(Schillewaert, Langerak & Duhamel, 1998)。

另一方面，本研究的關鍵字廣告效果係針對一般網路使用者所作的調查結果，然

而，不同的產品與服務可能有不同的目標對象，不一定每一位網路使用者都是某

一產品或服務的目標對象，建議未來的研究應注意研究樣本的特性，或者直接針

對特定商品與其目標群眾進行研究，如此可以更精確地測量關鍵字廣告效果。 
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A Research of the Keyword Advertising 

Effect--The Impact of the Searched 

Product Categories, Need for Cognition 

and Perceived Risk 

Huang Meng-Chi, Hong Yah-Huei, Chou Chiao-Hsien 

 

《Abstract》 

By using online survey, this study tried to find the influence on keyword 

advertising effect by exploring online users’ searched product categories, need for 

cognition, and perceived risk. The keyword advertising effect in this paper was divided 

into three categories. “Awareness efficiency” is referring to the level of attention to 

keyword advertising. “Locatability efficiency is referring to the clicking behavior 

toward the keyword advertising. “Conversion efficiency” is referring to the consuming 

behavior contributed by the keyword advertising. The results show that the most salient 

effect is “awareness efficiency,” followed by “locatability efficiency,” and “conversion 

efficiency” is relatively the least. In addition, all of the above three efficiencies are 

significantly different while comparing the high and low involvement product, the 

effects of searching the low involvement products is more salient than the effects of 

searching the high involvement products. The need for cognition can’t predict the 

“awareness efficiency,” but can predict the “locatability efficiency” and the 

“conversion efficiency.” The lower the “need for cognition,” the higher the keyword 

advertising effect will be. Furthermore, “perceived risk” can significantly predict the 
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advertising effect, the lower the “perceived risk,” the higher the keyword advertising 

effect. 

Keywords:advertising effect, keyword advertising, need for cognition,perceived 

risk, product category 

 


