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摘        要 

 
 
 

由於使用者不斷增加，使得全球資訊網快速成長且成為人性化的廣告媒介。

線上廣告投資的快速成長與研究指出使用者出現「廣告視盲」的現象，兩者不一

致的現象值得進一步探討。行銷研究亦指出不同情緒效價的字在捕捉注意中扮演

著關鍵的角色。因此，本研究檢驗不同的任務需求程度是否對不同類型情緒字記

憶造成影響，更探討在不同的網頁資訊型態下情緒字記憶是否有所不同。結果指

出，圖片型態網頁的廣告標題記憶效果呈現正向情緒字優於負向情緒字，而情緒

喚起部分無論文字型態或圖片型態網頁，皆呈現高喚起優於低喚起的結果。然而，

當主任務需求增加時，僅在文字型態網頁發現正向與高喚起情緒字的記憶效果隨

之提升。 

 

關鍵字：情緒、資訊型態、任務需求、廣告  
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ABSTRACT 
 
 
 

Due to the increased Internet users, World Wide Web has become a fast-growing 

and user-friendly medium for advertising. Investment in online advertising is growing 

rapidly. However, recent studies have reported that users avoid looking at areas they 

consider to display advertising, termed “banner blindness”. The inconsistency between 

the investment and the phenomenon of “banner blindness” is worth further exploration. 

At the same time, marketing studies have also reported that words with different 

emotional valences play a critical role in capturing attention. Therefore, this present 

study not only examines the effects of task demand but also investigates the impacts of 

web information type on memory for different types of emotional words. The results 

showed that in both text-based and picture-based webpages, ad headlines featuring 

high arousal words was recognized more often than headlines featuring low arousal 

emotional words; but ad headlines featuring positive emotional words was recognized 

more often than headlines featuring negative emotional words what only showed in 

picture-based webpages. Increasing the resource demands of the primary task 

increases the recognition of ad headlines featuring positive (high arousal) emotional 
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words, which was shown only in the text-based webpage, however. 
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第一章、 緒論

1-1. 研究背景與動機 

網際網路使用者已超過 24 億人且從 2000 年至 2012 年之間使用者

人數成長達五倍之多（Internet World Stats, 2012），使得網際網路成為

快速發展和使用者熟悉的廣告媒體。線上廣告的投資正在成長中並且

有希望超過傳統媒體（ZenithOptimedia, 2013）。因此，線上消費者的注

意力特別需要考慮使用者數量及訊息的潛在影響。然而，最近已經有

研究指出，使用者會避免注視在他們處理區域的廣告（Benway, 1998; 

Dreze & Hussherr, 2003; Hervet et al., 2011）。這種稱為「廣告視盲 banner 

blindness」的現象已經讓在橫幅廣告上強調視覺設計特徵（亮度、顏色、

尺寸、對比度）的影響力大幅降低。 

廣告注意力的減少（Hervet et al., 2011）與投資線上廣告的成長

（ZenithOptimedia, 2013）間不一致的現象值得進一步研究。Hsieh & 

Chen（2011）指出，廣告的可用注意力、處理網頁資訊的方式以及使

用者的心理負荷量的廣告效果，遠比在廣告視覺設計上更具影響力。

特別是不同的資訊類型需要各種不同的心理資源與需要不同類型的感

知管理（Luria, 1996）。因此，如何選擇適當的廣告內容（網頁資訊類

型、任務需求等）來引起更多消費者的注意力變得更為重要。 

蕭湘文（2005）指出標題是廣告的靈魂，50%~75%的廣告效果來
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自於標題，它不僅維繫整個廣告的連貫性，也吸引觀眾對廣告訊息的

注意及決定是否繼續閱讀的關鍵。邱宇民（2002）亦指出有高達 94.7%

的消費者認為自己會受到廣告標題影響。 

一些行銷研究指出不同情緒效價的字在捕捉注意中扮演著關鍵的

角色（Nielsen & Shapiro, 2009; Shapiro, 1999）。然而在過去研究中，實

驗操弄之情緒刺激物多以影片或圖片為主，對於探討不同類型情緒性

文字記憶的實證研究尚顯不足，且不同的網頁資訊型態與任務需求是

否影響情緒字記憶產生交互效果亦缺乏系統性的研究。因此，本研究

欲探討人們專注在執行主要任務時，廣告標題情緒、網頁資訊型態與

任務需求是否會影響廣告的記憶效果。 

 

1-2. 研究目的 

過去研究指出人們藉由對於特定刺激物的選擇性注意力來管理資

訊負荷量，認為線上廣告應該從「選擇性注意力」的角度來探討。特

別是，刺激物滿足個體的需求或興趣時他們往往保持在高度關注，相

反地，刺激物與個體的需求或興趣無關時他們便維持較低關注。因此，

可以知道選擇性注意力是影響廣告成功的關鍵。 

本研究的目的在於調查廣告情緒、網頁資訊型態與任務需求對廣

告記憶的影響。具體來說，本研究除了操弄不同的任務需求程度檢驗
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是否對不同類型情緒字記憶造成影響，更探討在不同資訊型態的網頁

（文字型態／圖片型態）中情緒字記憶是否有所不同。 
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第二章、 文獻探討 

2-1. 情緒 

何謂情緒，學者間一直有不同的看法，主要有二種觀點：「情緒分

立理論」（discrete emotions theory）與「情緒構面理論」（dimensional 

theory of emotion）。情緒分立理論多採取「心理演化」

（psychoevolutionary）取徑，主張情緒可以分類，將情緒分為「恐懼」

（fear）、「怒氣」（anger）、「悲傷」（sadness）及「快樂」（happiness）

等（Zillmann, 2003），不同情緒有不同的功能，以便適應不同的情境

（Plutchik, 1980）；情緒構面理論則認為情緒的變化是在一或數個構面

上程度的差異，並非分立（Schlosberg, 1954）。 

Wundt（1894）是最早以情緒構面來研究情緒的學者，他將構面分

成愉悅（pleasure）及喚起（arousal）。Lang 等人則以價向（valence）

取代愉悅。他們定義價向構面中，正向（positivity）與負向（negativity）

分別為二個端點，若與動機系統相對應，欲求動機系統的啟動產生正

向的價向，嫌惡動機系統的啟動產生負面的價向。喚起的高低，則代

表上述二個動機系統被激發的程度，構面的一端是激動（excited），另

一端是平靜（calm）。Lang 等人更進一步主張方向（direction）與強度

（intensity）形成情緒的二個構面，並以照片為刺激物，成功為情緒構

面理論提供實證上的支持（Bradley & Lang, 2007; Lang et al., 1993）。 
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Bolls（2010）分析情緒分立與構面取徑於傳播研究的適用性時，

認為構面取徑研究透過傳播信息所引發的情緒過程，除了做為更上一

層樓的理論框架之外，同時提供了方法論的進展。情緒的過程和反應，

包含從傳播事件中所引發的情感表達，都可以依據價向和喚起這兩個

維度組織起來。由於本研究著重在於資訊的情緒性內容，而非個人情

感狀態的差異，雖然 Lang 等人進一步將情緒的二個構面稱作方向與強

度（Bradley & Lang, 2007b），但多數研究仍沿用 Lang 等人早期提出情

緒構面為價向（valence）與喚起（arousal）。因此，本研究依循 Lang

等人提出之情緒二個構面將情緒分類為情緒價向（正向／負向）與情

緒喚起（高喚起／低喚起），進一步探討正、負向情緒與高、低喚起情

緒對廣告記憶的影響。 

 

2-2. 情緒刺激物與記憶 

認知取徑媒體研究主張，情緒性刺激物所引發的自動處理機制，

可以自動配置資源給儲存程序（Lang, 2000），而在媒介訊息中的情緒

性事件，也會產生類似的效果。關於情緒性內容是否能引發自動處理

機制，在不受意識影響的狀態下攫取注意力的問題，Christianson（1992）

研究認為情緒性事件在前注意歷程即被感知，接著會引發「指向反應」

（orienting responses）而受到注意。Burke et al.（1992）實驗中讓參與



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

6 
 

者觀看高喚起或中性的投影片，每組投影片皆包含頭、中、尾三個部

分，頭、尾部分相同，中間部分則分為高喚起與中性兩種。實驗結果

發現人們可以「再認」較多與情緒性事件相關的資訊細節，無論其與

情緒性事件的情節相關與否，但不會記得背景資訊細節。 

實證研究亦支持上述主張，舉例來說， Christianson & Loftus（1991）

檢視情緒性（一名女性在腳踏車旁受傷，應為負面、高喚起）、中性（一

名女性騎著腳踏車）、及奇特（一名女性背著腳踏車）等內容，何者能

產生較佳的記憶效果。該實驗結果發現，實驗參與者能回憶（recall）

最多情緒性內容的中央細節、較少背景細節；新奇內容無論在中央或

背景細節的表現都很差。 

此外，在 Burke et al.（1992）的實驗中，研究者操弄投影片敘述

一位母親帶著孩子去探望父親的工作情況。兩組投影片的主要差異在

於中性組故事內容的父親是位修理汽車技工，孩子看著爸爸在修理汽

車；而情緒組中的父親則是位外科醫生，孩子看著爸爸正在急救一位

發生車禍而且斷了手的少年。這兩個故事所用的描述都盡量一樣，但

在情緖的部份特別加以誇大渲染。實驗結果發現，情緒組清楚記得事

件的核心與伴隨核心的其他相關細節（如：少年身穿衣服顏色）。而

Hulse et al.（2007）該研究中使用影片作為刺激物，亦發現實驗參與者

對影片中的情緒性事件有較佳的記憶效果。 
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2-2-1. 情緒價向與記憶 

先前研究除了指出情緒性內容將產生較佳的記憶效果，亦有學

者進一步針對情緒價向或情緒喚起對廣告的影響提出證實。在情緒

價向部分，Pawle & Cooper（2006）指出廣告中使用正面情緒會比

負面情緒好，正面情緒可以讓廣告更具美感，也可以讓消費者感到

溫馨，使廣告更易於引起注意以及說服力，也增強品牌記憶。

Griskevicius et al.（2010）證實，為了使廣告更有特色或更具說服

力，廣告主常使用正面情緒的廣告，讓消費者感到快樂、愉悅，使

消費者情緒受到感染，並產生購買該產品的慾望。劉伯仲（2012）

亦指出圖片刺激中，年輕人對於正向情緒的訊息有較佳的記憶表現，

而文字刺激中，同樣出現年輕人對於正向情緒的刺激物有較好的記

憶。 

另一方面，亦有些研究提出不同的見解，如 Olofsson et al.（2008）

指出負價向刺激比正價向刺激得到較高的事件相關電位（event 

related potential, ERP）振幅，如受測者在觀看各種情緒性圖片時，

負向與色情藝術的圖片在腦波的情緒反應上大都高於正向的圖片，

或是受測者在觀看毀損等負向圖片時，腦波的情緒反應上也大都高

於觀看小狗、嬰兒等的正向圖片，以及受測者在觀看狼嚎的負向圖

片時，其在腦波的情緒反應都高於觀看男女裸體的正向圖片。翟治
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平（2010）以近十年之時報廣告金像獎中的平面公益廣告共 112 張

為採樣樣本，採用專家法與問卷調查法來探討情緒訴求（正面、中

性與負面）與運鏡構成（近距離、中距離與遠距離）對閱聽者之注

意力與喜好度的認知差異。其結果亦發現負面情緒的公益廣告圖像，

比正面與中性兩種情緒要更引人注意。 

此外，Holtgraves & Felton（2011）檢驗在處理不同情緒價向

的字句刺激時，大腦所出現的不對稱性。實驗中受試者進行了簡易

的決策任務，任務內容為在左右視野放置不同情緒價向的詞彙，參

與者必須從中選定何者可構成一個單詞。實驗結果顯示當受試者的

右視野／左半腦出現正向字時辨識的速度顯著較快，而此現象並沒

有在出現負向字的情形下發生，證明右半腦較專注於負向／迴避情

緒，反之，左半腦則較專注於正向／趨近情緒。這些結果表示在處

理不同情緒價向的文字刺激物時可比擬半腦不對稱性的情緒經

驗。 

總結先前研究，情緒價向對記憶的影響尚無法得到一致的結果，

而本研究中之實驗廣告為貼近真實網頁將其置於實驗畫面右側，此

方式貼近 Holtgraves & Felton（2011）研究中右視野／左半腦之情

境，故本研究推論： 
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H1：以情緒字為廣告標題時，情緒價向為正向的廣告標題比

負向的廣告標題有較好的記憶效果。 

 

2-2-2. 情緒喚起與記憶 

在情緒喚起部分，Mickley-Steinmetz & Kensinger（2009）在其

實驗一中以（命中率—假警報率）的再認表現為依變項，分別就高、

低喚起刺激分析年齡和情緒價向的影響，結果發現圖片為高喚起時，

情緒價向沒有任何的影響效果；但是當圖片為低喚起時，年輕組（平

均年齡19.12 歲）表現正向情緒偏誤，正向情緒再認表現比負向好，

老年組（平均年齡 78.20 歲）則表現負向情緒偏誤，負向情緒的再

認比正向情緒好。在情緒喚起與 ERP 的研究中，以不同情緒圖片

為實驗刺激物，亦發現高喚起的情緒刺激物通常都比低喚起的情緒

刺激物會誘發出較大的振幅（Olofsson et al., 2008）。 

Leclerc & Kensinger（2008）實驗中以圖片（如蛇、車子或茶

壺）依情緒價向與喚起分數分為正向/高喚起、正向/低喚起、負向/

高喚起、負向/低喚起以及中性情緒五個情緒類別。每一情緒類別

有 2種物體類別，同一種物體類別有 9張具有高相似度的灰階圖片。

刺激物以 3×3 陣列方式呈現，當五項情緒類別之一的某類物體作為

目標刺激物時，其他四類情緒類別的物體則作為干擾刺激物。其結

果發現年輕組（平均年齡 19.5 歲）偵測正向/高喚起類別的反應時
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間比其他情緒類別快，老年人偵測情緒性圖片的反應時間則是比中

性快。 

Nielsen et al.（2010）實驗中參考 Pratto & John（1991）選出 4

個具自我威脅的高度刺激形容詞（例如，愚笨）與 4 個具理想特性

的形容詞（例如，真誠），且過去研究證實具自我威脅的刺激物可

視為高度情緒物（Carretié et al., 2004）。該實驗設計了以新聞內容

在右，目標廣告刺激物在左的新聞頁面，並包含一個置頂或置底的

分心廣告。實驗中要求參與者閱讀新聞頁面中用橘色標記的產品說

明內容，其中產品說明依據處理負荷高、低分為兩種，處理負荷高

的產品說明包含較多意味深長且與較多產品特徵描述的文字，而處

理負荷低的則使用較直觀且通用於產品描述的文字。依照處理負荷

高、低不同進行分組，每個參與者總共觀看 8 個廣告標題與 4 種品

牌標誌，其中每種品牌標誌出現 2 次分別搭配 2 個高度情緒刺激的

形容詞或 2 個高度情緒刺激的形容詞的目標廣告，並於閱讀完畢後

進行目標廣告與品牌標誌的再認測驗。實驗結果指出，當非焦點上

的廣告標題加入高度情緒性文字時，廣告標題記憶有明顯的增加。 

過去研究結果指出高喚起之情緒刺激物處理、反應時間與再認

記憶表現較其他情緒類別快，故本研究推論： 
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Ｈ2：以情緒字為廣告標題時，情緒喚起為高喚起的廣告標題

比低喚起的廣告標題有較好的記憶效果。 

 

2-3. 任務需求 

執行主要任務所需的處理負荷會影響能夠注意到和處理周遭非焦

點上刺激物的心理資源（mental resource）（Janiszewski, 1993; Sternberg 

& Mio, 2008）。而人們執行較困難或者較不熟悉的任務需要占用較多的

心理資源，因此對於視覺環境中非主要事物的注意力便相對較少。相

反地，當人們處理較簡單或較熟悉的任務時，所需要占用的心理資源

較少，此時人們便比較容易注意到視覺環境中的非主要事物。換句話

說，相較於執行一個困難任務時，人們在執行一個簡單任務時比較容

易受周遭的刺激物影響而分心（Hillstrom & Chai, 2006; Liu, 2009; 

Navon & Miller, 2002）。 

Janiszewski（1993）研究中描述了兩種處理周遭刺激物的資源策略：

注意（attentive）和前注意（pre-attentive）。注意力的資源策略應用於

當參與者主動地將注意力從正在執行主要任務轉移至非焦點上的刺激

物。在此情況之下，增加主要任務的資源需求，減少可用於處理次要

刺激物和任務（例如：廣告識別）的資源。相反地，前注意資源策略

則應用於當前注意處理次要刺激物和最初的語義分析時造成注意力轉
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移，導致對高度情緒的刺激物有較好的記憶。根據前注意資源策略，

當增加腦半球的處理需求（處理主要任務）時，同時也將增加另一個

腦半球注意力資源的處理（廣告的前注意處理）。Janiszewski（1993）

將這種過程稱為「相配作用（matching activation）」。因此，本研究推

論： 

H3-1：以情緒價向為廣告標題時，隨著執行主要任務的任務需求

增加時，會形成周邊廣告標題記憶的交互作用。 

H3-2：以情緒喚起為廣告標題時，隨著執行主要任務的任務需求

增加時，會形成周邊廣告標題記憶的交互作用。 

 

2-4. 資訊型態 

不同網頁的資訊型態牽涉了不同處理資源，使用者的廣告態度可

能因此有不同的影響。舉例來說，以新聞與社論取向的網頁大部分是

以文字內容為基礎，而照片與影片分享的網頁以較多圖片或影片的內

容為基礎。 

瀏覽不同資訊型態的網頁可視為不同的視覺任務，而處理不同類

型的視覺任務所需要的認知工作量也不同。在認知心理學中，容量理

論（Capacity Theory）將注意力定義為一個有限的心理資源，且在任何

時候每個人可用的注意力容量皆是有限制的（Hsieh & Chen, 2011）。影
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響選擇性注意力的重要因素是任務特性所需的心理負荷（Sternberg & 

Mio, 2008）。 

根據調查觀看網頁時的眼動軌跡研究指出，當觀眾在閱讀一篇文

章時，眼球運動往往是依循著線性與具順序性的路徑，即上左到下右，

如此可能會降低觀眾發現網頁上其他元素的機會。相反地，觀眾在觀

看圖片時眼球運動呈現無規則或無順序的混亂狀態，以至於觀眾擁有

更多的機會去看廣告一眼。因此，在閱讀具順序性路徑的文字任務與

閱讀非順序性路徑特徵的圖片任務時，觀眾在感知資訊時採用不同的

策略（Tang & Jhuang, 2005）。也就是說，觀眾在執行文字閱讀與圖片

觀看任務時，涉及了不同的心理過程和視覺感知。 

近來的研究中，Hsieh & Chen et al.（2011）提出了四種常見的資

訊類型（以文字內容為主、文字－圖片內容混和、以圖片內容為主與

以影片為主的資訊），並試圖以更類似實際瀏覽經驗的一系列結構化且

類似主題的網頁，閱聽者探索網路廣告的注意力。研究人員發現觀眾

會因網頁內容呈現的資訊類型而對橫幅廣告的注意力有重大的影響。

具體來說，當人們在輕鬆的狀態之下瀏覽網頁時，相較於以文字內容

為主、文字－圖片內容混和的網頁，以圖片和影片為主的網頁在橫幅

廣告上會獲得較多的注意力。此外，該研究結果指出在廣告注意力強

度上，以文字內容為主的網頁以及文字－圖片內容混和的網頁可以視
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為相似內容的網頁，而以圖片內容為主與以影片為主的網頁亦可以視

為相似內容的網頁。 

一般來說，文字閱讀是屬於工作量較重的任務，因此執行文字閱

讀任務比執行圖像相關任務（如：觀看圖表）需要占用更多的心理資

源。Gagne（1985）指出，執行一次閱讀任務中有四種不同的認知處理，

包含了：（1）解碼（decoding）、（2）字面的理解（literal comprehension）、

（3）推論的理解（inferential comprehension）以及（4）理解偵測

（comprehension monitoring），以上 4 種認知處理都屬於是較高的認知

技能；然而，當執行的任務是圖像閱讀時，人們主要是依賴更直接連

結天生感知能力的視覺資訊。換句話說，圖片的識別是迅速的、有效

的，並且完全沒有學習過程（Biederman, 1987; Charpy, 1976）。因此，

當消費者在觀看以文字格式為主或以圖片格式為主的網頁時，會應用

不同資訊處理策略與注意到不同的廣告。 

由上述可見過去研究結果，認為人們在瀏覽不同資訊類型（文字

內容為主／圖片內容為主）的網頁時，將涉及不同的心理過程和視覺

感知。因此，本研究除了探討不同情緒類型的廣告標題對廣告標題記

憶的影響，亦針對不同資訊類型的網頁進行探討。 

RQ：瀏覽不同資訊類型的網頁，是否對不同情緒類型的廣告標題

記憶造成影響？  
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第三章、 研究方法 

3-1. 實驗目的 

本研究主要檢驗在瀏覽不同資訊型態（文字型態／圖片型態）的

網頁及執行不同任務需求程度的主任務時，對於周邊情緒性廣告標題

記憶的影響。因此，以文字型態網頁的閱讀測驗（四選一之選擇題）、

圖片型態網頁的產品樣式再認測驗（三選一之選擇題）及廣告標題再

認測驗（三選一之選擇題）分別測量不同網頁任務與廣告標題的記憶

效果。 

 

3-2. 實驗設計 

3-2-1. 實驗介紹 

本研究實驗採取 2（資訊型態：文字型態／圖片型態）X 2（任

務需求：高／低）X 2（情緒價向：正／負）X 2（情緒喚起：高／

低）混合因子設計，其中資訊型態與任務需求為組間設計，情緒價

向與情緒喚起為組內設計，檢視不同情緒性文字搭配的廣告是否會

造成不同的記憶效果，並探討資訊型態差異以及任務需求程度高低

是否會對周邊情緒性廣告標題記憶造成影響。實驗架構圖如圖 1 所

示： 
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圖 1 研究架構 

 

3-2-2. 實驗刺激物 

1. 實驗網頁 

實驗網頁的內容分為兩個部分：第一部分為呈現主任務的

內容（旅遊文章／產品圖片），第二部分為放置在主任務區域

外的目標廣告與分心廣告。為避免主任務與目標廣告受擺放位

置影響，於是實驗畫面皆將主任務呈現在畫面的左邊，目標廣

告呈現在畫面的右側欄位。除了目標廣告，每個實驗網頁的右

下角中都安置了一個分心廣告來模仿真實的線上網頁環境，分

心廣告皆放置在實驗畫面的右下角，圖 2、圖 3 分別為文字型

態與圖片型態之實驗網頁範例。 
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圖 2 文字型態網頁範例 

 

 

圖 3 圖片型態網頁範例 
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2. 實驗旅遊文章 

主任務文章的決定有鑑於由行政院新聞局發起之 99 年圖

書出版產業調查報告中指出，有閱讀習慣的民眾當中，以閱讀

休閒旅遊類的比例較高，占 44.1%，其次是閱讀小說類（39.6%）

及心理勵志類（38.6%）等。近年以來隨著國民經濟不斷的成

長，民眾對於生活休閒品質愈加重視，因此對於閱讀休閒旅遊

類書籍的重視程度，已經高於其他小說或是心理勵志類書籍的

比例。此外，報告中指出民眾認為可以透過上網搜尋資訊，而

不需要實際購買書籍的類型，亦以休閒旅遊類的比例較高，占

21.4%，其次是醫學家政類的 18.4%。因此，本研究以民眾閱讀

比例最高與最能以網頁呈現方式的休閒旅遊類為實驗文章類

型。任務需求高低的操弄，參考 Nielsen et al.（2010）的實驗

方式，將產品說明依據處理負荷高、低分為兩種，處理負荷高

的產品說明包含較多意味深長且與較多產品特徵描述的文字，

而處理負荷低的則使用較直觀且通用於產品描述的文字。本研

究的旅遊文章由研究者從「一生要去的 60 個地方」一書中，

挑選出旅遊景點 20 篇旅遊景點介紹，依照用字遣詞區別出 10

篇任務需求高的困難版與 10 篇任務需求低的簡單版，並維持

每篇文章的字數一致，每篇文章經修改後字數平均為 202 字，
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以避免字數不同而干擾任務需求操弄。 

實驗文章任務需求程度之前測以 15 人為一組，分別隨機

抽取 5 篇任務需求低的簡單版（第 1 至 5 題）與 5 篇任務需求

高的困難版（第 6 至 10 題）的文章進行閱讀。研究者在進行

文章難易程度測驗前的說明中，告知參與者此測驗目的在於了

解大學生對旅遊文章用字遣詞的感受，請於旅遊文章閱讀完畢

後以直覺回答感受問題，前測畫面如附錄五所示。實驗網頁的

文章內容難易程度前測結果如表 1、2 所示。進行簡單版（第 1

至 5 題）與困難版（第 6 至 10 題）成對樣本 T 檢定的結果如

表 1、表 2 所示，文章任務需求程度達到顯著差異（P < 0.001）。 

 

表 1 實驗文章任務需求前測之成對樣本敘述性統計 

任務需求 平均數 個數 標準差 平均數的標準誤 
高 2.81 30 0.61 0.11 
低 2.26 30 0.59 0.11 

 

表 2 實驗文章任務需求前測之成對樣本檢定結果 

任務需求 

成對變數差異 

T 
自
由
度 

顯著性 
（雙尾） 平均數 標準差 

平均數的 
標準誤 

差異的90% 
信賴區間 

上界 下界 
高－低 0.55 0.50 0.09 0.74 0.37 6.03 29 0.00 
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最後，本研究隨機從前測中挑選不同難易程度的旅遊文章，

分別作為任務需求高（8 篇）與任務需求低（8 篇）的實驗網

頁內容。並針對任務需求高（40 秒）與任務需求低（30 秒）

給予不同的閱讀時間。為使實驗操弄完整，讓參與者專心執行

主要任務（閱讀旅遊文章），閱讀時間必須僅以參與者能完成

主要任務為限，因此透過前測收集閱讀任務需求高與任務需求

低的旅遊文章所需時間，訂定不同任務需求中旅遊文章的呈現

時間（任務需求高：40 秒／任務需求低：30 秒）。 

 

3. 實驗產品圖片 

圖片型態網頁之刺激物皆是從網路所挑選之產品圖片，為

避免實驗受背景圖或顏色干擾，產品圖片皆去除文字與背景僅

保留白底與產品本身。而產品圖片挑選過程亦避免受試者性別

對產品產生偏好，故挑選了 4 種男性產品與 4 種女性產品，正

式實驗總計呈現 8 種產品。最後，除了依照任務需求高（16 張）

與任務需求低（4 張）給予不同數量的實驗圖片外，並如文字

型態網頁一般，依照任務需求高（15 秒）與任務需求低（5 秒）

給予不同的時間限制，使得參與者僅能專心執行主要任務（挑

選產品樣式）。 
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4. 實驗廣告 

實驗廣告是由一個虛構標題與一個虛構標誌所組成，其中

標題皆包含一個情緒形容詞。本研究引用 Pratto & Oliver （1991） 

該研究中所列出較常出現的 44 個人格特徵的形容詞，如表 5

所示，並從其中挑選正、負向形容詞各 10 個進行情緒形容詞

前測。 

前測執行方式仿照 Miller & Leshner（2007）方式執行，本

研究參考 Pratto & Oliver（1991）選出正、負向形容詞各 10 個

進行情緒形容詞前測，由 20 位實驗參與者透過五點量表評估

其情緒喚起程度，前測畫面如附錄四所示。平均所有實驗參與

者的答案後，挑出 8 個「高喚起」情緒形容詞，其中包含 4 個

為正向情緒形容詞與 4 個負向情緒形容詞；挑出 8 個「低喚起」

情緒形容詞，其中亦包含 4 個為正向情緒形容詞與 4 個負向情

緒形容詞。本研究亦針對情緒喚起程度高、低之形容詞進行分

組比較，比較結果如表 3、表 4 所示。證實本研究挑選之情緒

形容詞於情緒高、低喚起程度上達統計顯著（P < 0.001），高喚

起情緒形容詞顯著高於低喚起情緒形容詞。 
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表 3 情緒字情緒喚起前測之成對樣本敘述性統計 

情緒喚起 平均數 個數 標準差 平均數的標準誤 
高 4.08 20 0.63 0.14 
低 2.96 20 0.92 0.21 

 

表 4 情緒字情緒喚起前測之成對樣本檢定結果 

情緒 
喚起 

成對變數差異 

T 
自
由
度 

顯著性 
（雙尾） 平均數 標準差 

平均數的 
標準誤 

差異的90%信賴

區間 
上界 下界 

高－低 1.11 0.87 0.19 0.71 1.52 5.73 19 0.00 
 

本研究依據前測結果決定實驗中廣告標題所採用的情緒

形容詞。實驗中共有 8 個廣告標題，都是由目標形容詞結合 2

至 3 個字所組成的。此外，為了確保廣告標誌非實驗參與者所

熟悉的品牌標誌，及非以商品設計而成的廣告標誌，因此廣告

標誌皆是經由研究者於網際網路中挑選而得的虛擬廣告標誌。

實驗共建置了 8 個虛構廣告，其中廣告標題的設計嵌入了情緒

形容詞，每個實驗參與者都將會看到 8 個由不同情緒形容詞所

組成的標題。 
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表 5 88 個特徵形容詞 

Undesirable Desirable Undesirable Desirable 
Uncommon Common Uncommon Common Uncommon Common Uncommon Common 

Rude Bigoted Exact Tolerant Sassy Messy Charming Kind 

Wicked Selfish Polished Curious Forgetful Gossipy Ingenious Talented 

Sadistic Irritable Refined Extroverted Glum Stubborn Scholarly Smart 

Mean Immature Humble vigorous Curt Wasteful Musical Happy 

Hostile Tactless Worldly Stable Finicky Fickle Artistic Caring 

Intolerant Jealous Concise Inquisitive Sad Gullible Inventive Creative 

Annoying Cranky Saintly Active Passive Insecure Wise Loving 

Bossy Shallow Dignified Organized Naïve Sarcastic Brilliant Honest 

Stingy Nosy Gracious Confident 
Mean desirability 

Sluggish Biased Cultured Polite 

Lazy Moody Original Reliable 2.6 2.7 7.5 7.5 
Pesty Boastful Elegant Perceptive 

Mean base rate 
Stupid Contradictory Heroic Helpful 

Domineering Impatient Witty Sincere 30% 56% 27% 57% 

資料來源：Pratto & Oliver（1991） 

 

3-2-3. 實驗流程 

實驗程序如圖 4 所示，共分為六階段：首先由研究者將參與者

隨機分組至（1）文字型態－任務需求高、（2）文字型態－任務需

求低、（3）圖片型態－任務需求高或、（4）圖片型態－任務需求低

其中一組，並維持每組參與者人數相同。第二階段，由研究人員說

明實驗流程與隱私授權同意書內容，並在確認參與者無問題後要求

簽署同意書，如附錄七、八所示。第三階段，說明實驗任務與實驗

操作方式，實驗任務依據資訊型態（文字型態／圖片型態）有所不
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同，文字型態網頁的參與者需閱讀旅遊文章（任務需求高的困難版

／任務需求低的簡單版），並告知閱讀完畢後將進行旅遊文章的的

理解測驗；圖片型態網頁的參與者需從同類型產品的 16 種樣式（任

務需求高）或 4 種樣式（任務需求低）中，挑選一個自己喜歡的樣

式或者認為該樣式可以做為禮物送人，結束時將對已選擇的產品樣

式進行產品記憶測驗。接著進行一題與正式實驗形式相同的練習題，

確認參與者瞭解實驗操作方式後，方可進入正式實驗。第四階段，

正式實驗中進行文字型態網頁閱讀的參與者共需閱讀 8 篇旅遊文

章；進行圖片型態網頁的參與者共需觀看 8 種產品類型，並從每種

產品類型中各挑選 1 種產品樣式，共計累積挑選 8 種產品樣式。每

個實驗畫面間皆有休息頁面供參與者閉眼休息，參與者可於休息完

畢後按「空白鍵」繼續進行實驗。參與者可依照個人閱讀或挑選速

度於該題任務完成後按「空白鍵」直接進入下一題，或者於實驗預

設之單題時間截止時自動進入下一題。第五階段，參與者填寫旅遊

文章的閱讀理解測驗或產品樣式再認測驗、廣告標題再認測驗及人

口統計資料。旅遊文章的閱讀理解測驗，為四選一選擇題，答案必

定在旅遊文章中出現過；而產品樣式與廣告標題再認測驗則為三選

一選擇題，除了其中 1 個正確答案選項之外，其餘 2 個填充的答案

選項皆未曾出現在網頁實驗中，如附錄六所示。第六階段，研究人
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員根據參與者執行任務的表現給予酬金，基本酬金 50 元，主任務

測驗（文字型態：閱讀測驗／圖片型態：產品樣式再認）答對 1 題

酬金增加 5 元，參與者於簽收實驗酬金後即完成本實驗，完整實驗

流程大約需要 30 分鐘。 
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圖 4 實驗流程 
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3-2-4. 自變項與依變項操作 

1. 自變項 

文字型態網頁任務需求程度：參考 Nielsen et al.（2010）

實驗方式，將經過挑選及修改之旅遊文章，依據文章用字遣詞

的不同，並透過前測將旅遊文章分為任務需求高的困難版與任

務需求低的簡單版，其中包含任務需求高的 8 篇與任務需求低

的 8 篇，總計 16 篇。 

圖片型態網頁任務需求程度：挑選 8 種產品，並依照任務

需求高（16 張）或任務需求低（4 張）分別給予不同張數的產

品圖片。 

情緒形容詞：引用 Pratto & Oliver（1991）該研究中所列

出較常出現的 44 個具人格特徵的形容詞，從其中挑選正、負

向形容詞各 10 個，進行衡量情緒形容詞喚起程度之前測，挑

出正向－高喚起的 4 個，加上負向－高喚起的 4 個，標示為「高

喚起」共 8 個；正向－低喚起的 4 個，加上負向－低喚起的 4

個，標示為「低喚起」共 8 個；正向－高喚起的 4 個，加上正

向－低喚起的 4 個，標示為「正向」共 8 個；負向－高喚起的

4 個，加上負向－低喚起的 4 個，標示為「負向」共 8 個。共

計各類型情緒各有 8 個情緒形容詞。 
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2. 依變項 

廣告標題再認正確率：由情緒形容詞組成的廣告標題記憶

效果，透過廣告標題再認正確率進行測量，正確率越高代表該

情緒形容詞記憶越佳。為了避免參與者猜測實驗目的而影響測

驗結果，每題測驗題中皆有 3 個選項，除了其中 1 個目標廣告

標題之外，其餘 2 個填充的廣告標題皆未出現在網頁實驗中。

共計 8 題測驗題，為了測量再認指標，實驗要求參與者必須完

成每題再認題。 

文字型態網頁的閱讀測驗：網頁內文閱讀為在文字型態網

頁中所執行之任務，問題的答案皆呈現在網頁文章中，共計 8

題測驗題。此測驗除了作為實驗酬金之依據外（基本酬金 50

元，答對 1 題酬金增加 5 元），亦作為提高參與者執行任務意

願的誘因，以確保本研究之實驗操弄。 

圖片型態網頁的產品樣式再認測驗：產品挑選為在圖片型

態網頁中所執行之任務，參與者需再認出實驗中所選定的產品

樣式，共計 8 題測驗題。此測驗除了作為實驗酬金之依據外（基

本酬金 50 元，答對 1 題酬金增加 5 元），亦作為提高參與者執

行任務意願的誘因，以確保本研究之實驗操弄。 
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3-2-5. 參與者樣本 

本研究使用 Google 文件設計招募網站，文字型態網頁部分總

計有 70 名南華大學大學部及研究所學生參與本實驗。扣除硬體中

途故障或再認測驗填寫遺漏的參與樣本，有效樣本共計 64 人，平

均年齡為 20 歲（SD = 2.33）。圖片型態網頁部分總計有 69 名參與

樣本，有效樣本共計 64 人，平均年齡為 21 歲（SD = 1.77）。完整

參與者樣本之敘述統計如表 6、表 7 所示。依據主任務測驗表現不

同，每位受測者可獲得新台幣 50 元至 100 元不等酬金作為實驗參

與致謝。 

 

表 6 文字型態網頁實驗樣本描述性統計 

年齡 
人數 最小值 最大值 平均數 標準誤 標準差 

64 18 30 20.89 0.29 2.33 
 

表 7 圖片型態網頁實驗樣本描述性統計 

年齡 
人數 最小值 最大值 平均數 標準誤 標準差 

64 19 28 21.42 0.22 1.77 
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第四章、 資料分析 
 

本章共分為二節，第一節為在文字型態網頁中對情緒性廣告標題

的記憶效果分析，說明不同情緒類型、任務需求 vs 情緒價向、任務需

求 vs 情緒喚起各組對情緒廣告標題記憶表現的差異；第二節為在圖片

型態網頁中對情緒性廣告標題的記憶效果分析，說明不同情緒類型、

任務需求 vs 情緒價向、任務需求 vs 情緒喚起各組對情緒廣告標題記憶

表現的差異。 

4-1. 文字型態網頁－情緒性廣告標題記憶 

4-1-1. 不同情緒類型的廣告標題記憶 

文字型態部分的分析首先分別進行情緒價向（正向／負向）

與情緒喚起（高喚起／低喚起）重複量數單因子變異數分析，

情緒價向與情緒喚起為受試者內變項，情緒字廣告標題的再認

記憶為依變項，各別探討在瀏覽文字型態網頁時，對周邊情緒

字廣告標題的記憶是否受到情緒字之情緒價向與情緒喚起影

響。 

結果發現，在瀏覽文字型態網頁時，周邊情緒字廣告標題

的情緒價向（正向／負向）對廣告標題記憶無顯著影響（F（1, 

63） = 0.36; P > 0.05），因此 H1 在文字型態網頁中未獲得支持

（如表 8 與圖 5 所示）。但在情緒喚起（高喚起／低喚起）方
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面發現，高喚起之情緒字廣告標題的記憶效果較佳（F（1, 63）

= 13.22; P < 0.001）達到十分顯著的水準，在文字型態網頁中，

以情緒喚起程度較高的情緒字為廣告標題獲得較好的再認記

憶，支持 H2（如表 9 與圖 6 所示）。 

 
 

表 8 文字型態網頁-情緒價向重複量數檢定結果 

情緒價向 平均數 標準差 標準誤 個數 
正向 0.39 0.25 0.03 64 
負向 0.37 0.26 0.03 64 

F（1, 63）= 0.36; P > 0.05 
 

 

圖 5 文字型態網頁-情緒價向之記憶效果檢定結果 
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表 9 文字型態網頁-情緒喚起重複量數檢定結果 

情緒喚起 平均數 標準差 標準誤 個數 
高喚起 0.47 0.27 0.03 64 
低喚起 0.29 0.27 0.03 64 

F（1, 63）=13.22; P < 0.001 
 

 

圖 6 文字型態網頁-情緒喚起之記憶效果檢定結果 

 

4-1-2. 任務需求程度與情緒價向的廣告標題記憶 

接著探討當主任務需求程度提高時，對周邊情緒字廣告標

題的記憶是否造成影響。使用任務需求（高／低）X 情緒價向

（正向／負向）二因子混合因子設計變異數分析，任務需求程

度為受試者間變項，情緒價向為受試者內變項，情緒字廣告標

題的再認記憶為依變項。 

分析結果發現，任務需求程度與情緒價向在情緒字廣告標

題的再認記憶上有顯著的交互效果（F（1, 62） = 4.86; P < 0.05），
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支持 H3-1（如表 10 與圖 7 所示）。此外，本研究進一步分別針

對情緒價向為正向或負向在任務需求程度（高／低）不同時的

表現進行單因子變異數分析，結果發現當主任務需求由低變高

時，情緒價向為正向之廣告標題記憶有顯著提升的現象（F（1, 

62） = 7.53; P < 0.01），但此現象卻不存在情緒價向為負向之廣

告標題記憶（F（1, 62） = 0.23; P > 0.05）。因此，本研究結果

認為在文字型態網頁中，任務需求程度與情緒價向之交互效果

主要來自於正向情緒字在主任務需求程度不同時，對廣告標題

記憶的明顯差異。 

 

表 10 文字型態網頁-任務需求 vs 情緒價向交互作用檢定結果 

任務需求 情緒價向 平均數 標準差 標準誤 個數 

低 
正向 0.31 0.22 0.04 32 
負向 0.38 0.26 0.05 32 

高 
正向 0.48 0.26 0.04 32 
負向 0.35 0.26 0.05 32 

F（1, 62） = 4.86; P < 0.05 
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圖 7 文字型態網頁-任務需求 vs 情緒價向交互作用檢定結果 

 

4-1-3. 任務需求程度與情緒喚起的廣告標題記憶 

接著探討當主任務需求程度提高時，對周邊情緒字廣告標

題的記憶是否造成影響。使用任務需求程度（高／低）X 情緒

喚起（高喚起／低喚起）二因子混合因子設計變異數分析，任

務需求程度為受試者間變項，情緒喚起為受試者內變項，情緒

字廣告標題的再認記憶為依變項。 

分析結果發現，任務需求程度與情緒喚起在情緒字廣告標

題的再認記憶上無顯著的交互效果（F（1, 62） = 1.01; P > 0.05），

H3-2 未獲得支持（如表 11 與圖 8 所示）。此外，本研究進一步

分別針對情緒喚起為高喚起或低喚起在任務需求程度（高／低）

不同時的表現進行單因子變異數分析，結果發現當主任務需求

增加時，情緒喚起為高喚起之廣告標題記憶有增加的現象（F
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（1, 62） = 3.17; P < 0.08），達邊際顯著，而情緒喚起為低喚起

之廣告標題記憶（F（1, 62） = 0.05; P > 0.05）則無顯著差異。

因此，本研究結果認為任務需求程度與情緒價向之間雖然無交

互效果，但高喚起情緒字在當主任務需求程度增加時，對廣告

標題記憶有增加趨勢。 

 

表 11 文字型態網頁-任務需求 vs 情緒喚起交互作用檢定結果 

任務需求 情緒喚起 平均數 標準差 標準誤 個數 

低 
高喚起 0.41 0.26 0.05 32 
低喚起 0.28 0.29 0.05 32 

高 
高喚起 0.53 0.27 0.05 32 
低喚起 0.30 0.26 0.05 32 

F（1, 62） = 1.01; P > 0.05 
 

 

圖 8 文字型態網頁-任務需求 vs 情緒喚起交互作用檢定結果 
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4-1-4. 小結 

本節分析在文字型態網頁中，不同情緒類型廣告標題記憶

的效果，並進一步了解任務需求對不同情緒類型廣告標題記憶

的影響。針對文字型態網頁的假設檢定結果如下： 

表 12 文字型態網頁假設檢定結果 

文字型態 

假設描述 驗證結果 

H1：以情緒字為廣告標題時，情緒價向為正向的廣告標題

比負向的廣告標題有較好的記憶效果。 
不支持 

H2：以情緒字為廣告標題時，情緒喚起為高喚起的廣告標

題比低喚起的廣告標題有較好的記憶效果。 
支持 

H3-1：以情緒價向為廣告標題時，隨著執行主要任務的任

務需求增加時，會形成周邊廣告標題記憶的交互作用。 
支持 

H3-2：以情緒喚起為廣告標題時，隨著執行主要任務的任

務需求增加時，會形成周邊廣告標題記憶的交互作用。 
不支持 

 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

37 
 

4-2. 圖片型態網頁－情緒性廣告標題記憶 

4-2-1. 不同情緒類型的廣告標題記憶 

如文字型態分析，圖片型態亦分別進行情緒價向（正向／

負向）與情緒喚起（高喚起／低喚起）重複量數單因子變異數

分析，情緒價向與情緒喚起為受試者內變項，情緒字廣告標題

的再認記憶為依變項，各別探討在瀏覽圖片型態網頁時，對周

邊情緒字廣告標題的記憶是否受到情緒字之情緒價向與情緒

喚起影響。 

結果發現，在瀏覽圖片型態網頁時，在情緒價向（正向／

負向）方面發現，正向之情緒字廣告標題有較好的記憶（F（1, 

63） = 39.82; P < 0.001）達到顯著的水準，因此 H1 在圖片型

態網頁中獲得支持（如表 13 與圖 9 所示）。另一方面，在情緒

喚起（高喚起／低喚起）方面發現，高喚起之情緒字廣告標題

有較好的記憶（F（1, 63） = 58.22; P < 0.001），亦達到十分顯

著的水準（如表 14 與圖 10 所示），顯示在圖片型態網頁中，

以情緒價向為正向或情緒喚起程度較高的情緒字為廣告標題

將獲得較好的再認記憶，故本研究提出之 H1 與 H2 在圖片型

態網頁中均獲得支持。 
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表 13 圖片型態網頁-情緒價向重複量數檢定結果 

情緒價向 平均數 標準差 標準誤 個數 
正向 0.54 0.24 0.03 64 
負向 0.26 0.23 0.03 64 

F（1, 63） = 39.82; P < 0.001 
 

 

圖 9 圖片型態網頁-情緒價向之記憶效果檢定結果 

 

表 14 圖片型態網頁-情緒喚起重複量數檢定結果 

情緒喚起 平均數 標準差 標準誤 個數 
高喚起 0.55 0.24 0.03 64 
低喚起 0.25 0.19 0.02 64 

F（1, 63） = 58.22; P < 0.001 
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圖 10 圖片型態網頁-情緒喚起之記憶效果檢定結果 

 

4-2-2. 任務需求程度與情緒價向的廣告標題記憶 

接著探討當主任務的任務需求程度變高時，對周邊情緒字

廣告標題的記憶是否造成影響。使用任務需求程度（高／低）

X 情緒價向（正向／負向）二因子混合因子設計變異數分析，

主任務需求程度為受試者間變項，情緒價向為受試者內變項，

情緒字廣告標題的再認記憶為依變項。 

分析結果發現，任務需求程度與情緒價向在情緒字廣告標

題的再認記憶的交互效果達邊際顯著（F（1, 62） = 3.42; P < 

0.07），圖片型態網頁部分支持 H3-1（如表 15 與圖 11 所示）。

此外，本研究進一步分別針對情緒價向為正向或負向在任務需

求程度（高／低）不同時的表現進行單因子變異數分析，結果

0.55 

0.25 

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

高喚起 低喚起 

記
憶
效
果 

情緒喚起 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

40 
 

發現當主任務需求增加時，情緒價向為正向之廣告標題記憶無

顯著差異（F（1, 62） = 0.43; P > 0.05），但當情緒價向為負向

之廣告標題時記憶效果卻有顯著下降的現象（F（1, 62） = 4.97; 

P < 0.05）。 

 

表 15 圖片型態網頁-任務需求 vs 情緒價向交互作用檢定結果 

任務需求 情緒價向 平均數 標準差 標準誤 個數 

低 
正向 0.52 0.23 0.04 32 
負向 0.32 0.22 0.04 32 

高 
正向 0.56 0.25 0.04 32 
負向 0.20 0.23 0.04 32 

F（1, 62） = 3.42; P < 0.07 
 

 

圖 11 圖片型態網頁-任務需求 vs 情緒價向交互作用檢定結果 
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4-2-3. 任務需求程度與情緒喚起的廣告標題記憶 

接著探討當主任務需求程度提高時，對周邊情緒字廣告標

題的記憶是否造成影響。使用任務需求程度（高／低）X 情緒

喚起（高喚起／低喚起）二因子混合因子設計變異數分析，主

任務需求程度為受試者間變項，情緒喚起為受試者內變項，情

緒字廣告標題的再認記憶為依變項。 

分析結果發現，任務需求程度與情緒喚起在情緒字廣告標

題的再認記憶上無顯著的交互效果，圖片型態網頁不支持 H3-2

（F（1, 62） = 0.26; P > 0.05），如表 16 與圖 12 所示。此外，

本研究進一步分別針對情緒喚起為高喚起或低喚起在任務需

求程度（高／低）不同時的表現進行單因子變異數分析，結果

發現當主任務需求由低變高時，無論情緒喚起為高喚起（F（1, 

62） = 1.09; P > 0.05）或低喚起（F（1, 62） = 0.25; P > 0.05）

之廣告標題記憶皆無顯著差異。 
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表 16 圖片型態網頁-任務需求 vs 情緒喚起交互作用檢定結果 

任務需求 情緒喚起 平均數 標準差 標準誤 個數 

低 
高喚起 0.58 0.21 0.04 32 
低喚起 0.27 0.22 0.03 32 

高 
高喚起 0.52 0.26 0.04 32 
低喚起 0.24 0.15 0.03 32 

F（1, 62） = 0.26; P > 0.05 
 

 

圖 12 圖片型態網頁-任務需求 vs 情緒喚起交互作用檢定結果 
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4-2-4. 小結 

本節分析在文字型態網頁中，不同情緒類型廣告標題記憶

的效果，並進一步了解任務需求對不同情緒類型廣告標題記憶

的影響。針對文字型態網頁的假設檢定結果如下： 

表 17 圖片型態網頁假設檢定結果 

圖片型態 

假設描述 驗證結果 

H1：以情緒字為廣告標題時，情緒價向為正向的廣告標題

比負向的廣告標題有較好的記憶效果。 
支持 

H2：以情緒字為廣告標題時，情緒喚起為高喚起的廣告標

題比低喚起的廣告標題有較好的記憶效果。 
支持 

H3-1：以情緒價向為廣告標題時，隨著執行主要任務的任

務需求增加時，會形成周邊廣告標題記憶的交互作用。 
部分支持 

H3-2：以情緒喚起為廣告標題時，隨著執行主要任務的任

務需求增加時，會形成周邊廣告標題記憶的交互作用。 
不支持 
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第五章、 研究結果與討論 

5-1. 研究發現與討論 

5-1-1. 不同情緒類型的廣告標題記憶 

本研究依據文獻推論假設以情緒字為廣告標題時，情緒價向為

正向的廣告標題將有較好的記憶效果。結果發現，無論在文字型態

或圖片型態網頁中正向廣告標題皆比負向廣告標題記憶效果好，但

僅有在圖片型態中達到顯著統計水準。正向廣告標題比負向廣告標

題有較好的記憶效果，此結果除了呼應 Holtgraves & Felton（2011）

研究所提出當受試者的右視野／左半腦出現正向字時辨識的速度

顯著較快的結果，表示大腦處理正向字的效果較好，導致有較好的

記憶效果，亦符合過去研究結果認為廣告中使用正面情緒會比負面

情緒更易於引起注意以及說服力，而有較好的記憶（Pawle & Cooper, 

2006; Griskevicius et al., 2010; 劉伯仲，2012）。 

在情緒喚起部分，本研究實驗結果發現在有限時間內高喚起刺

激物比低喚起刺激物有較好的記憶表現，與過去研究指出高喚起之

情緒刺激物處哩、反應時間（Leclerc & Kensinger, 2008; Olofsson et 

al., 2008）與再認記憶效果（Nielsen et al., 2010）較其他情緒類別

佳的結果一致，並且在文字型態網頁與圖片型態網頁中皆達到顯著

支持，驗證了以高喚起情緒字為廣告標題將獲得較好的記憶效果。 
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5-1-2. 任務需求程度與情緒價向的廣告標題記憶 

前注意資源策略指出，當增加主要任務的處理需求時，將同時

增加對周邊廣告的前注意處理，產生「相配作用（matching 

activation）」。因此，本研究推論當主要任務的處理需求增加時，將

產生相配作用，影響對周邊廣告標題的記憶表現。本研究結果除了

指出在文字型態網頁中，任務需求程度與情緒價向在情緒字廣告標

題的再認記憶上有顯著的交互效果，並進一步發現當主要任務需求

高時，正向字的廣告標題有產生相配作用的現象，導致正向字廣告

標題的記憶在主要任務需求高時有顯著增加，而此現象卻未在負向

字中出現。因此，任務需求程度與情緒價向的交互效果主要來自正

向字廣告標題記憶的差異。 

雖然本研究結果在圖片型態網頁中亦指出任務需求程度與情

緒價向在情緒字廣告標題記憶存在交互效果，卻發現與文字型態網

頁相反的結果，即正向字在主任務需求高時有些微增加，但負向字

卻顯著下降。過去研究亦指出，文字較有可能讓使用者全神貫注在

閱讀文本內容，導致更不可能觀看廣告。相反地，在觀看圖片的情

況下，在視覺上橫幅廣告與主要內容結合為一體，增加橫幅廣告的

機會越來越多（Nielsen, 2007）。觀眾在執行文字閱讀與圖片觀看任

務時，涉及了不同的心理過程和視覺感知，並且以圖片和影片為主
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的網頁在橫幅廣告上會獲得較多的注意力（謝毓琛等人，2012）以

及有更多的機會去看廣告一眼（Tang & Jhuang, 2005）。 

本研究推論可能原因為圖片型態網頁易造成主任務分心，降低

相配作用效果，此外也因為給予實驗參與者瀏覽圖片型態網頁的時

間較文字型態網頁短的影響，導致處理周邊資訊的時間較為短暫，

而 Holtgraves & Felton （2011）研究中發現右視野／左半腦出現正

向字時辨識的速度顯著較快的結果，在處理時間較短與正向字廣告

標題放於右視野的情況下，僅能處理較容易處理的正向字，導致影

響了處理負向字的效果。換句話說，在圖片型態網頁中當主任務需

求高時，因正向字廣告標題置於右視野，使得正向字廣告標題的記

憶效果得以維持無差異甚至有提升的趨勢，而負向字的廣告標題則

因時間限制僅能處理置於右視野的正向字廣告標題，導致記憶效果

明顯下降。 

 

5-1-3. 任務需求程度與情緒喚起的廣告標題記憶 

在情緒喚起部分，在文字型態或圖片型態網頁的研究結果，皆

無任務需求程度與情緒喚起的交互作用，僅在文字型態網頁中發現，

當主任務的任務需求程度由低變高時有相配作用產生，導致情緒喚

起為高喚起之廣告標題記憶有達邊際顯著的提升現象。反之，在圖

片型態網頁中卻未發現相配作用存在，本研究推論同上一節解釋圖
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片型態網頁易造成主任務分心而相配作用效果降低，亦推測在瀏覽

圖片型態網頁時，實驗參與者容易分心去觀看周圍廣告，而無法專

心執行主任務時將使得前注意資源策略中相配作用效果降低，以至

圖片型態網頁中任務需求高低對不同喚起程度的廣告標題記憶無

顯著影響。 

 

5-1-4. 網頁資訊型態對情緒類型廣告標題記憶的影響 

綜合以上論述，針對在不同資訊型態網頁（文字型態／圖片型

態）中的情緒廣告標題記憶，本研究發現在圖片型態的網頁中，情

緒價向為正向情緒字有較好的記憶表現，而情緒喚起則無論在文字

型態或圖片型態網頁中，皆是高喚起的情緒標題有較好的記憶表現。

然而本研究亦發現，當處理主任務的任務需求變高時，在文字型態

網頁中的情緒廣告標題記憶將受相配作用的影響，導致正向與高喚

起的情緒廣告標題的記憶有更好的記憶效果。反之，圖片型態網頁

中當處理主任務的任務需求變高時，卻無此相配作用的效果，本研

究依據過去圖片型態網頁的廣告注意力表現結果推論，可能的原因

為圖片型態網頁易造成主任務分心而有更多的機會去看廣告一眼，

此時便屬於注意（attentive）資源策略而非前注意（pre-attentive）

資源策略，故無相配作用產生。雖然在圖片型態網頁無受到任務需

求程度不同的影響，但本研究實驗廣告配置仍符合過去研究提出右



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

48 
 

視野／左半腦出現正向字時辨識的速度顯著較快的結果，因此，情

緒價向為正向的情緒廣告標題無論在任務需求高的文字型態或圖

片型態網頁中仍保有較好的記憶效果。 

由上述討論得知，當情緒性廣告標題出現在不同資訊類型的網

頁時，不同情緒類型的廣告標題記憶會呈現不同的結果。因此，根

據情緒性廣告標題記憶在文字型態與圖片型態中的不一致表現，本

研究之研究問題討論結果為部分支持（表 18）。 

 

5-2. 研究貢獻與實務建議 

本研究旨在探討在不同的網頁資訊型態與任務需求程度的情況下，

是否對不同類型情緒字記憶造成影響。本節根據第五章討論結果，提

出以下研究貢獻與實務建議。 

 

5-2-1. 研究貢獻 

過去研究中實驗操弄之情緒刺激物多以影片或圖片為主，對於

探討不同類型情緒性文字記憶的實證研究尚顯不足，而對於網頁資

訊型態與任務需求影響情緒字記憶的交互效果亦還沒有系統性的

研究。因此，本研究以不同情緒價向與情緒喚起的情緒形容詞為廣

告標題，進一步探討在不同網頁資訊型態下與執行不同任務需求程

度，對不同類型的情緒廣告標題記憶造成的影響。本研究結果具體
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提出不同類型的情緒廣告的廣告效果，可用於未來研究與行銷實務

研究之參考。 

1. 情緒性廣告標題的記憶效果 

本研究有別於過去研究多以影片或圖片為刺激物，使用情

緒性文字為實驗的廣告標題。整體而言，本研究在情緒價向部

分支持正向優於負向，而情緒喚起部分則支持高喚起優於低喚

起，與過去研究有著同樣的結果，驗證了不同情緒性文字對廣

告標題記憶的影響。 

2. 主任務需求程度對情緒性廣告標題記憶的影響 

本研究藉由操弄主任務的任務需求程度，進一步探討執行

不同任務需求時對情緒性廣告的影響。本研究發現，當主任務

的任務需求程度增加時，正向與高喚起的情緒性廣告記憶皆有

增加的趨勢，如 Janiszewski （1993）研究中所提在前注意資

源策略的「相配作用（matching activation）」，當增加腦半球的

處理需求時，同時也將增加另一個腦半球注意力資源的處理，

因此，相配作用的效果在本研究文字型態的實驗結果中亦得到

實證。 

3. 網頁資訊型態對情緒性廣告標題記憶的影響 

本研究透過不同網頁資訊型態的實驗結果，本研究發現在
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當主任務需求程度增加時，在圖片型態網頁中並沒有相配作用

發生，此結果除了又一次驗證了過去研究指出觀眾在執行文字

閱讀與圖片觀看任務時涉及了不同的心理過程和視覺感知（謝

毓琛等人，2012），更進一步驗證在不同網頁型態下觀眾將採

取不同的資源策略注意力策略（attentive）或前注意

（pre-attentive），而導致不一樣的廣告標題記憶表現。 

 

5-2-2. 實務建議 

1. 以情緒價向為正向與情緒喚起為高喚起的情緒字作為廣告

標題時，將獲得比較好的廣告記憶效果。 

根據本研究實驗結果，在圖片型態網頁中，情緒價向為正

向的情緒廣告標題呈現較佳的記憶表現。而情緒喚起為高喚起

的情緒廣告標題，無論在文字型態網頁或在圖片型態網頁中皆

呈現較佳的記憶表現。因此，推論文字型態網頁（例：新聞網

頁）可採用高喚起情緒字為廣告標題，而圖片型態網頁（例：

網路拍賣頁面），可採用正向或高喚起情緒字為廣告標題，將

可達到較佳的廣告標題記憶效果。 

2. 當網頁內容用字遣詞較為困難時，周邊廣告以正向或高喚

起情緒字為標題也將獲得較好的記憶效果。 

本研究結果指出當主任務需求程度提高時，特別是放在右



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

51 
 

視野的正向情緒字，其記憶表現將受到相配作用影響，強化周

邊正向情緒廣告標題的記憶達到更好的廣告效果。因此，推論

與本研究實驗網頁相仿之新聞網頁或部落格等，資訊內容為文

字描述為主之網頁，若網頁內容用字遣詞較為困難時，可採用

正向或高喚起情緒字為廣告標題，則該廣告標題記憶效果更

佳。  
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第六章、 研究限制與未來研究 

6-1. 研究限制 

本研究致力於探討在不同的網頁資訊型態與任務需求對不同情緒

類型的廣告標題記憶的影響。首先，本研究發展出的實驗網頁中僅以

「靜態廣告」呈現，恐無法窮盡現有實際網頁中動態廣告的呈現方式，

故研究結果推論上有所限制。 

第二，實驗對網頁瀏覽時間的控制。本研究執行不同網頁資訊型

態與任務需求的實驗操弄時，時間皆以參與者能完成主任務為限，文

字型態時間控制在參與者僅能閱讀完旅遊文章為限，圖片型態時間控

制在參與者僅能完成挑選產品任務為限，皆非如實際網頁中允許參與

者自由調整網頁瀏覽時間，故可能因為瀏覽時間的限制性，造成廣告

記憶效果的差異，故研究推論上有所限制。 

第三，本研究主要樣本為南華大學大學部及研究所學生（文字型

態：M = 20 歲（SD = 2.33）；圖片型態：M = 21 歲（SD = 1.77）），而

過去研究結果曾指出年齡將對情緒刺激物造成影響（Mickley-Steinmetz 

& Kensinger, 2009; Leclerc & Kensinger, 2008），故本研究推論結果亦非

適用於所有年齡層之網頁閱聽者。 
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6-2. 未來研究 

6-2-1. 實驗刺激物 

本研究以靜態廣告為實驗刺激物，研究結果在推論上有所限制，

過去研究指出動態橫幅廣告較靜態橫幅廣告更能吸引使用者的注

意力（吳書宜，2007），未來可針對不同形式的動態廣告或不同網

頁表現方式，配合不同類型情緒性文字的呈現方式進行探討。 

 

6-2-2. 研究對象 

本研究以南華大學大學部及研究所學生為研究對象，未來亦可

針對不同地區、不同年齡的網路閱聽者進行探討，使得對情緒性廣

告標題記憶效果推論的實用性得以延伸。 
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附錄 
附錄一、 實驗廣告一覽表 

 
廣告標誌 + 廣告標題 

畫面 
廣告標誌編號 情緒價向 情緒喚起 

練習題 0 負向 高喚起 

 

實驗廣告 1 1 正向 高喚起 

 

實驗廣告 2 1 正向 高喚起 

 

實驗廣告 3 2 負向 高喚起 

 

實驗廣告 4 2 負向 高喚起 

 

實驗廣告 5 3 正向 低喚起 

 

實驗廣告 6 3 正向 低喚起 
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實驗廣告 7 4 負向 低喚起 

 

實驗廣告 8 4 負向 低喚起 

 

實驗廣告 9 1 正向 低喚起 

 

實驗廣告 10 1 正向 低喚起 

 

實驗廣告 11 2 負向 低喚起 

 

實驗廣告 12 2 負向 低喚起 

 

實驗廣告 13 3 正向 高喚起 

 

實驗廣告 14 3 正向 高喚起 

 

實驗廣告 15 4 負向 高喚起 
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實驗廣告 16 4 負向 高喚起 
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附錄二、 實驗文章與相搭配之填充廣告畫面一覽表 

 任務需求程度 畫面 

練習題 低 

 

實驗內文 1 低 

 

實驗內文 2 低 

 

實驗內文 3 低 
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實驗內文 4 低 

 

實驗內文 5 低 

 

實驗內文 6 低 

 

實驗內文 7 低 
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實驗內文 8 低 

 

實驗內文 9 高 

 

實驗內文 10 高 

 

實驗內文 11 高 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

65 
 

實驗內文 12 高 

 

實驗內文 13 高 

 

實驗內文 14 高 

 

實驗內文 15 高 
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實驗內文 16 高 

 

 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

67 
 

附錄三、 實驗圖片與相搭配之填充廣告畫面一覽表 

 任務需求程度 畫面 

練習題 1 低 

 

練習題 2 高 

 

實驗圖片 1 低 

 

實驗圖片 2 低 
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實驗圖片 3 低 

 

實驗圖片 4 低 

 

實驗圖片 5 低 

 

實驗圖片 6 低 
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實驗圖片 7 低 

 

實驗圖片 8 低 

 

實驗圖片 9 高 

 

實驗圖片 10 高 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

70 
 

實驗圖片 11 高 

 

實驗圖片 12 高 

 

實驗圖片 13 高 

 

實驗圖片 14 高 
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實驗圖片 15 高 

 

實驗圖片 16 高 

 

 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

72 
 

附錄四、 情緒字前測畫面 
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附錄五、 旅遊文章任務需求高低前測畫面 

版本一 
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版本二 
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附錄六、 實驗廣告標題記憶再認題 

編號 問題畫面 

第 1 題 

 

第 2 題 

 

第 3 題 
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第 4 題 

 

第 5 題 

 

第 6 題 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

83 
 

第 7 題 

 

第 8 題 
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附錄七、 文字型態網頁-實驗參與者隱私權同意書 
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附錄八、 圖片型態網頁-實驗參與者隱私權同意書 
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