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摘要 

當今網路廣告市場蓬勃發展，各式各樣網路廣告試圖吸引消費者點選連

結，獲得更多商品或服務資訊，以創造商機。最主要的網路廣告類型可分為橫

幅廣告、電子郵件廣告以及近年來愈來愈熱門的關鍵字廣告。本研究參考

Brackett & Carr 所提出的廣告態度模型，運用其四大認知屬性（資訊性、娛樂

性、干擾性、可信性）來比較一般的消費者或使用者，對不同網路廣告類型之

間是否存在認知偏好上的差異。研究結果顯示：網路廣告、橫幅廣告以及電子

郵件廣告，在一般使用者心中的認知在統計上有顯著差異。然而，網路習性並

不會影響使用者對網路廣告的偏好。 

關鍵詞：網路廣告、橫幅廣告、電子郵件廣告、關鍵字廣告、認知偏好 

Abstract 

The market of internet advertisement has grown up very quickly recently. As 

long as users surf the internet, various kinds of internet ads will show up to attract 

consumers and try to make them get more information as well as purchase goods or 

service in the internet. Generally speaking, the main internet ads can be divided into 

three types: banner, electronic DM (eDM) and keyword ad. This research refers to 

Brackett & Carr’s advertisement attitude model and uses the cognitive factors 

(informative, entertainment, irritation, credibility) to compare users’ preference 

among different internet ads. Otherwise, the network of habits in search engine and 

e-mail doesn’t influence the ad in website.   
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壹、 緒論 

 網路廣告市場持續向上成長，從主流市場的美國市場以及華文網站相關

的大中華地區(如台灣與中國)的網路廣告，不論是金額或是成長率，都呈現向上趨

勢。於網路中，無論是對資訊的傳播模式、消費者的購買行為、獲取訊息的管道

等方面都已造成革命性的影響。網路的出現顛覆傳統行銷溝通的方式，也創造了

許多新的服務與商機。美國 Forrester Research 於 2008 年調查顯示，有 78％的美國

廣告主認為電視廣告所帶來的影響力已經漸漸衰退，而相對的開始認為新興電子

媒體具有更大的廣告影響力。網際網路成為廣告主願意砸大錢行銷的媒體。 

 依台灣研考會所做之數位落差研究報告指出，全台 12 歲以上民眾中有

65.6%曾經使用網路，換言之，我國 12 歲以上網路使用人口約有 1300 萬人。若

就使用頻率而言，台灣網路族平均每天上網約 2.7 小時(研考會，2007）。由此可

知，網路扮演傳播溝通媒介的影響力已無法忽視。從商業的角度來看，傳媒最重

要的角色之一就是將企業所提供的商品訊息傳達給消費者，也就是廣告。台灣尼

爾森公司於 2007 年 8 月發布的媒體廣告量監播調查，2007 上半年電子及平面媒體

的廣告量較前一年上半年減少了 2.6％，其中無線電視衰退最多，下滑了 19.5%。

而網路廣告則成長三成多，是唯一成長的媒介。台北市網際網路廣告暨媒體經營

協會（IAMA）研究數據顯示，2008 年台灣整體網路廣告市場規模估計將達到新台

幣 59.86 億元，成長 20.92%。在可見的未來，網路廣告市場將會持續成長，扮演

愈來愈重要的傳播媒介，可見網路廣告對廠商傳遞訊息予消費者的重要性。 

 過去研究顯示，網路上最常接觸到的網路廣告類型就是橫幅廣告、電子

郵件廣告以及近年來最熱門的關鍵字廣告。對廠商來說，瞭解網路使用者對這些

不同類型廣告的認知看法，將有助於廣告主選擇合適的傳播媒介以達成廣告行銷

的目的。過去關於網路行銷的研究，包含消費者對線上服務的認知、線上購買行

為，以及單一類型廣告如標題廣告的廣告效果…等，少有針對不同網路廣告類型

的差異研究。因此，本文欲透過前人對網路廣告的研究基礎，來探討一般使用者

對於上述三種主要網路廣告類型的認知偏好是否有所不同，期能提供後續更深入

的研究以及實務運用之參考。 

 職是之故，本研究目的朝下列方向進行：首先，探討使用者對上述三種

網路廣告類型的認知偏好是否有差異。最後，探討網路使用習性（電子郵件及搜

尋引擎的使用情形）是否會影響使用者對網路廣告的認知偏好。 

 

貳、 文獻探討 

廣告，顧名思義即廣而告之且為其廣泛的告知。生活中舉凡看到的、聽到的

廣告無所不在，以各式各樣的方式從海報、傳單、報紙到廣播和電視以及近十年



來崛起的網際網路，形形色色呈現在我們日常生活中，而如何能讓人有深刻的印

象，則成為廣告的重點。以下針對與本研究相關議題藉由過去研究結果逐一釐清

網路廣告的重要性，以及找出研究可行的缺口解決廣告認知對消費者的影響。 

 

一、 廣告之基本概念 

  網路廣告的形式可謂結合了傳統媒體的特性於一，有的是文字廣告，有的是

圖形變化，也有聲音式網路廣告，最初對廣告研究提出見解的研究者 Colley（1961）

認為：「廣告是付費的大眾傳播，其最終目的為傳遞資訊，改變人們對廣告產品的

態度，進而誘發其購買行為，而使廣告主得到利益。」因此，廣告是為了銷售產

品和取得市場的一種手段。當然廣告必須透過傳播得以進行，傳播是意義的生產

與交換，所關注的是訊息如何與人們互動，並產生意義，在傳播的過程中，發訊

者必須透過製碼的過程，將想傳達的訊息，轉換成適當的符碼（張錦華，1995）。

Wright, et al.,（1977）指出廣告是運用傳播媒體提供受管制並可明確受辨識的資訊

和說服，廣告是具有說服性的訊息傳播，並試圖影響受訊者之行動，與一般大眾

傳播有所不同。劉美琪等人(2000)提到廣告與傳播的結合可發揮下述功能：引發、

說服、強化以及提醒。 
  不論上述哪種功能，除非讓訊息的接受者能產生正面評價並且認同該廣告，

亦即消費者要喜歡並且接受該廣告所傳達的訊息，才能真正發揮廣告的影響力，

而有利於廣告目的。若從本研究之動機與目的來看，研究主題比較接近在探討引

發與說服的傳播功能比較，亦即探討不同廣告類型的呈現方式對網路使用者所產

生認知偏好的差異。 
 

二、 網路廣告及其主要類型 

網路上最早出現的廣告是網頁上的廣告，Hawkins（1994）將其定義為：「一

種以電子資訊服務的使用者為溝通對象的電子化廣告。」網路廣告正如同其他的

廣告一樣，是藉由傳遞訊息來影響消費者的消費行為。但是，網路廣告與其他廣

告媒體有一個最大的不同點，即是消費者與網路廣告之間可以產生互動的關係。

消費者只要在廣告上按一下滑鼠，就可以獲取更多的資訊，或是進一步在線上購

買產品以及完成一筆交易。此外，網路廣告也可以讓廠商精準地選取廣告對象，

傳送符合使用者特殊興趣及品味的廣告。這些都是傳統媒體廣告單方面傳播訊息

給消費者所辦不到的。 

Schlosser & Alaina（1999）指出網路廣告的優勢有下列幾點：資訊的豐富性、

容易維護與更新、廣泛的品牌資訊、資料蒐集的方便性、全球性的行銷、客製化、

顧客關係維護以及促成消費者參與等優勢。Zeff & Aronson（1999）將網路廣告可



達成的目標歸類為四項：1.知名度提升、2.產品認知、3.蒐集名單、4.達成交易，

前兩項是傳統大眾媒體的範疇，後二項則是網路本身的特質所能達成的服務特

質。而在效果的衡量指標上，也大致上以 Zeff & Aronson 所歸類的目的進行效果

衡量，指標雖以網路所能支援的科技，如點閱次數、停駐時間、回購率等作為計

算評估的依據，但仍無法跳脫傳統媒體中如電視收視率、報紙閱報率等最基本指

標的延伸。 

過去的研究中，對於網路廣告類型並沒有嚴格的定義，同一種類型可能有許

多不同的說法，甚至隨著網路應用逐漸增加，許多嶄新的廣告類型層出不窮。本

研究並未詳加畫分廣告類型，概以透過網路這個媒介接觸到的廣告類型為核心，

介紹本研究欲探討的三個主要標的，亦是一般最常見的三種主要的網路廣告類

型，分別為橫幅廣告、電子郵件廣告以及關鍵字廣告，依序介紹如表 1 所示： 

表 1 本研究廣告類型分類表 

廣告類型 特性描述 種類 研究學者 

橫幅廣告 目前網站常見

廣告類型 

靜態式 

動態式 

互動式 

Kierzkowski(1996) 

Briggs & Hollis(1997) 

Park (2002) 

Bayles (2002) 

電子郵件廣告

（ Electronic 

DM ， 簡 稱

eDM） 

以文字型態呈

現，也可以透

過商業網路或

電子郵件服務

儲存，等候對

方來存取。 

郵件式 

具快速性、經濟

性以及多樣性 

 

David Morse（1997） 

Martin et. al（2003） 

Laurie(1999) 

Phillip & Suri(2004) 

Goldsmith(2002) 

Whitaker(2003) 

Phillip & Suri（2004） 

關 鍵 字 廣 告

（keyword ad） 

透過搜尋引擎

建立廣告機制 

搜尋式 
Davis(2006) 

就表 1 所示，廣告藉由網路介面呈現在消費者眼前可有三種不同的類型，此

三種類型的共同特色在以網路為平台，將訊息傳達給消費者。橫幅廣告的目標就

是希望引起網友們的注意，吸引他們前往廣告主的網站。廣告主除了關心這個廣

告的曝光數（Impression）之外，廣告的點選數（Click）以及點選率（Click Through 



Rate）更代表著真正願意進一步瞭解廣告資訊的網友人次，而這也是讓廣告主真正

在意的。網路廣告其吸引人之處不僅僅是綜合多種傳統媒體特性，更易於雙向溝

通、更新迅速、大量資訊分享且能大幅度降低企業營運成本(Kierzkowski，1996)，

更有研究證明網頁上之橫幅廣告能確實提升消費者對該廣告的知暁程度與產品忠

誠度，更能改變消費者對產品之看法(Briggs & Hollis，1997)。Park (2002) 認為，

橫幅廣告的功用不只是吸引使用者點選，即使使用者不點選橫幅廣告，廣告傳播

依然會發生。橫幅廣告可以加深使用者對公司的印象，並幫助消費者記住廣告主

的商品和服務。Park (2002) 並以 Millward Brown Interactive 研究公司在 1996 年

的研究報告為例，說明廣告傳播會發生在使用者不直接點選廣告的情況下，僅僅

只是曝露在橫幅廣告中，品牌知曉 (brand awareness；主要的檢測項目是回憶和辨

識) 就從原本的 12%上升到 200%。Bayles (2002) 以網路廣告研究公司 

AdKnowledge 的調查報告和其他學者的研究發現說明，使用者即使不點選橫幅廣

告，依然可以達成其他廣告效果，例如：增加購買意圖和日後主動搜尋瀏覽廣告

主網站的可能性。因此網路瀏覽者在使用網路的過程中，即使不特別留意廣告，

但仍受到影響。 

電子郵件廣告方面，Martin et. al（2003）的研究指出，行銷業者愈來愈喜愛

電子郵件廣告的原因：第一，電子郵件廣告比一般傳統寄發式的印刷品廣告信還

便宜，每千封成本僅有 5-7 元美金，但傳統則需 500-700 元美金；第二，電子郵

件廣告傳遞速度比傳統方式快速，以全世界為範圍，沒有地理區域的限制；第三，

電子郵件中可設置超連結，消費者可以利用超連結連結至網站中取得更多相關訊

息。這些原因也都與 DMA 向行銷業者所做的調查不謀而合，電子郵件廣告具有

低成本、速度快、製作迅速容易、資訊豐富等特點。但近年來垃圾郵件盛行，造

成使用者對於電子郵件廣告反感，接受信件後往往直接刪除，使得廣告效果大打

折扣，電子郵件廣告的優勢也逐漸消失（Phillip & Suri, 2004）。因此，電子郵件廣

告勢必要再突破，從使用者接收信件的行為中進一步瞭解使用者習性，分析讓使

用者願意打開閱讀信件的因素，而不是直接刪除丟棄。 

關鍵字廣告的原理十分簡單，使用者在搜尋引擎或其他內容網站輸入關鍵字

後，網站除了提供搜尋結果外，也會在搜尋結果的上方或右側放置與關鍵字相關

的網站連接，一般稱為「搜尋優先排序」或「贊助連結」。其內容透過搜尋引擎的

機制呈現，網路廣告市場中以線上搜尋與橫幅廣告為兩大熱門類型，其中又以線

上搜尋蟬連 2007 年線上廣告營收之冠，佔整體營收的 41%，再加上搜尋引擎扮演

著網路使用者進入尋找茫茫資訊的入口，消費者也依賴搜尋引擎來瀏覽網路，美

國國家廣告協會（Association of National Advertisers, ANA）的預測，未來全美將會

有超過八成的廣告主把廣告預算放在網路媒體上，更有約六成八的廣告主，會選

擇搜尋引擎做為其網路行銷的主要管道。在台灣，Yahoo!奇摩委託 104 人力銀行針

對全台企業主於 2008 年 2 月中進行的「年度企業行銷大調查」結果出爐，85%的



受訪企業認為網路廣告是必備的行銷工具，近 6 成（56.42%）在 2007 年曾投入網

路行銷，其中使用過關鍵字廣告高達 62%，與其他網路行銷工具相比，受訪企業

認為關鍵字廣告的投資報酬率最高。 

 

三、 廣告價值與廣告態度 

過去關於廣告的研究常以廣告價值的認定及對廣告的態度，來暸解廣告所給

予消費者的基本認知及影響層面。而網路廣告研究亦多沿襲傳統廣告媒體的研究

方法(Ducoffe,1995），因此，本節簡單說明過去對廣告價值及廣告態度之研究於下： 

(一) 廣告價值 

Ducoffe（1995）認為消費者在廣告之相關效用或價值上整體性的主觀評估，

即為廣告價值。更進一步的說，消費者會願意付出多一點時間在他們所喜愛的廣

告上。另外，廣告價值被認為是有關思想的，以及對廣告所產生的認知反應，所

以它可能在廣告涉入較高的條件下，對廣告態度的形成扮演較重要的角色(李秀

琴、王怡舜、黃木榮，2002)。廣告訊息是廣告主與消費者所溝通的方式。Ducoffe

（1995）提出了影響網路廣告價值的三個認知前因(娛樂性、資訊性、干擾性)構面，

研究結果指出，娛樂性、資訊性與干擾性等三項用來探討傳統媒體廣告價值的因

素，均能運用來衡量網路媒介的廣告價值。 

在廣告心理層面上，依據 Brehm（1981）在心理反彈理論中所說，個體都喜

歡保有評價或觀看一個標的物之自由，當這種自由遭受到威脅時，個體便會產生

心理的反彈。所以一旦心理有反抗現象時，使用者會尋求重新建立自由的管道，

而這樣的行為即是規避行為。對於廣告，使用者減少自己暴露在媒體廣告的情境

下，就是一種廣告規避行為。Speak & Elliott（1997）的研究亦發現，對於電子媒

體或是印刷媒體，使用者的規避行為方式可歸納為心理認知方式（cognitive 

means）、身體行動方式（behavioral means）、機械式方式（mechanical means），心

理認知方式的規避行為是指在心理狀態上故意去忽略廣告、不去注意；身體行動

方式則是指透過身體的活動或動作，避開廣告的影響；至於機械式方式主要是針

對電子媒體做解釋，使用者會透過對媒體控制器的調整，避開廣告在該媒體上的

暴露，藉由此三種方式使用者便能避免廣告的干擾。 

(二) 廣告態度 

  態度代表著我們喜歡及厭惡的事物（Blackwell, et al., 2001）。其他學者也認為

態度是個體表現出對某種標的物喜歡或不喜歡的一致性反應，同時也提出態度具

有三項特質：態度是學習來的、態度具有一致性以及態度的形成受情境的影響等

因素（Shiffman & Kanuk, 2000）。上述論述可以提出廣告的態度，可引伸為消費者



對於廣告訊息所表現出喜歡或不喜歡的反應，Lutz(1991)將廣告態度定義為「在特

定展露情況下，對於廣告刺激所反應的喜好與否的傾向」。消費者受廣告所引發的

態度可分為兩方面，分別是「認知」以及「情感」。認知與情感亦分別代表了「思

考」以及「感覺」的構面（Vakratsas & Ambler, 1999)。Brackett & Carr（2001）依

據 Ducoffe（1995）模型，增列「可信性」及「相關人口統計變數」等兩項因素提

出更完整的廣告態度模型，其新增變數包含：可信性以及人口統計變數。 

綜合 Ducoffe（1995）與 Brackett & Carr（2001）兩篇對網頁廣告的研究進行

比較，Ducoffe 係探討網頁廣告資訊性、干擾性與娛樂性對於網頁廣告價值的關係，

並運用具有網路使用經驗的社會工作者為樣本進行實證研究。研究結果顯示，資

訊性、干擾性與娛樂性對於網頁廣告價值有直接的影響。至於 Brackett & Carr

（2001）的研究則針對 Ducoffe（1995）的結果，再加入可信性與相關人口統計變

數（年級、科系、性別與年齡）來擴充 Ducoffe 的廣告價值決定模式，並選擇威廉

斯學院的大學生來進行檢定。研究的結果顯示，資訊性、干擾性、娛樂性與可信

性四項因素對網頁廣告價值產生直接的影響，而資訊性、娛樂性、可信性與相關

人口統計變數中的性別變數分別對網頁廣告態度有直接顯著的影響。此外，廣告

態度與廣告價值呈現正向關係，即當廣告媒體價值是高的，則消費者對廣告的態

度為正面；相反的，若廣告媒體的價值被評為較低時，則其廣告態度為負面。 

 

參、 實證分析 

本研究在探討一般使用者對於不同網路廣告類型的認知偏好是否有差異，採

用 Brackett & Carr(2001)所提架構中的資訊性、干擾性、娛樂性與可信性等四項構

面，並加入人口統計變項及使用者之網路使用習性進行研究。研究架構分為三個

部分，首先，探討不同網路廣告型態是否會影響使用者的認知偏好；其次，探討

性別及教育程度是否對認知偏好有所影響；最後，針對電子郵件廣告及關鍵字廣

告探討使用情形是否影響其認知偏好。詳細內容與假說如下說明： 

一、 各構面分析探討 

(一) 三種廣告類型的認知偏好 

 本部份研究假設為 H1：一般使用者對在「資訊性」、「娛樂性」、「干

擾性」、「可信性」等四個構面上對「橫幅廣告」、「電子郵件廣告」、「關

鍵字廣告」等三種網路廣告類型的認知偏好有所不同。 

H1a：不同網路廣告類型會影響一般使用者的「資訊性」認知偏好 



H1b：不同網路廣告類型會影響一般使用者的「娛樂性」認知偏好 

H1c：不同網路廣告類型會影響一般使用者的「干擾性」認知偏好 

H1d：不同網路廣告類型會影響一般使用者的「可信性」認知偏好 

 

(二) 使用習性對網路廣告的認知偏好 

本部分在探討「網路使用習性」是否會影響使用者對某特定廣告類

型的認知偏好，因而有下列假設： 

H2a：一般使用者的電子郵件使用情形（習性）是否會影響其在此廣告類

   型之資訊性（娛樂性、干擾性、可信性）的認知偏好 

H2b：一般使用者的搜尋引擎使用情形（習性）是否會影響其在此廣告類

   型之資訊性（娛樂性、干擾性、可信性）的認知偏好。 

(三) 本研究構面分析 

續上述研究假設，形成圖 1 研究構面： 

 

圖 1 本研究構面 

二、 研究方法 

資訊性 

娛樂性 

干擾性 

可信性 
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類型 
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習性 

H2 
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 本研究採用問卷調查法，以問卷作為蒐集資料之研究工具。問卷設計採

用學者已發展之量表，參考國內文獻資料設計編製，並配合本研究的研究目的、

研究架構及變數來發展問卷內容。在資料蒐集過程方面，由於本研究目的是想瞭

解一般使用者對於常見網路廣告類型的認知偏好，而專科學歷以上學歷較高者較

常使用網路，相對也較容易接觸到瀏覽網頁或使用網路服務功能時所接觸到的網

路廣告。從廣告主行銷的角度來看，這類族群對網路廣告類型的認知或偏好，理

當較其他很少使用網路的族群來得重要。 

因此，本研究以大學/大專以上的族群為問卷發放對象，樣本蒐集採便利抽樣

方法，分為紙本問卷及網路問卷，網路問卷則在 www.my3q.com 網站上建立網路

問卷，透過即時通訊軟體請同學、朋友（包含大學、研究所、博士班等學歷）直

接於線上填寫。 

研究方法採用統計軟體 SPSS 12.0 進行資料分析，使用的統計方法包括：敘

述性統計、信效度分析以及單因子變異數分析等方法進行本研究分析。 

   

肆、 實證結果 

 一、敘述性統計分析結果 

 本研究樣本蒐集採便利抽樣，共發放 213 份問卷，問卷回收後進行資料

登錄與整理，剔除填寫不完整及明顯亂答之問卷後，有效問卷共 199 份，回收率

為 93.4%。填答者年齡以 23-27 歲最多（55.3%），其次為 28-32 歲（27.1%），男女

約各半，職業以學生最多（57.3%），其次為一般工商服務業（29.6%），教育程度

以研究所以上居多（57.3%），其次為大專/大學（39.7%）畢業程度。 

 關於網路使用習性調查結果顯示：使用者接觸網路時間超過五年以上者

佔大半數(99%)，表示受訪者對網路應有一定程度以上的瞭解。平常每天使用網路

時間：每天使用 2-3 小時最多（34.7%），表示受訪者每天生活都可說是與網路息息

相關；對橫幅廣告的認識，大致曉得者佔 64.8%，不太瞭解者佔少數；電子郵件之

使用情形，大量使用最多（52.8%），表示受訪者都很習慣使用電子郵件服務。 

  二、差異分析 

 進行差異分析前，先透過問卷的信效度分析得到本研究所擬之問卷具信

度水準，整體信度考驗 Crobach＇s α值皆高於 0.8，顯示本問卷之各構面具有高

信度值。接著針對橫幅廣告、電子郵件廣告及關鍵字廣告等三種廣告類型在資訊

性、娛樂性、干擾性以及可信性等四個構面分別進行 One-Way ANOVA 檢定是否

有所差別，結果分析如下： 



(一) 使用對不同網路廣告類型是否存在認知偏好上的差異 

由表 2 可知，其 P 值皆小於α＝0.05 ，即拒絕虛無假設，即網路使

用者對此三種廣告類型存在認知偏好差異，進一步進行 Scheffe 多重檢定

比較，得到各構面分析結果： 

1. 資訊性構面 

 橫幅廣告與關鍵字廣告無顯著差異，但兩者皆對電子郵件廣告

有顯著差異。再由三種廣告類型的平均數來看，橫幅廣告與關鍵字廣告

的平均數高於電子郵件廣告，且具備統計上顯著性，表示受訪者在廣告

資訊性的認知上，給予橫幅廣告與關鍵字廣告較高的評價，而較不喜歡

電子郵件廣告。 

2. 娛樂性構面 

 電子郵件廣告與關鍵字廣告無顯著差異，但兩者皆對橫幅廣告

存在顯著差異。再由三種廣告類型的平均數來看，橫幅廣告的平均數高

於電子郵件廣告及關鍵字廣告，表示受訪者在廣告娛樂性的認知上，給

予橫幅廣告較高的評價，而較不喜歡電子郵件廣告及關鍵字廣告。 

3. 干擾性構面 

 橫幅廣告與關鍵字廣告無顯著差異，但兩者皆對電子郵件廣告

有顯著差異。再由三種廣告類型的平均數來看，橫幅廣告與關鍵字廣告

的平均數低於電子郵件廣告，且具備統計上顯著性，表示受訪者在廣告

干擾性的認知上，給予橫幅廣告與關鍵字廣告較正面的評價，而較不喜

歡電子郵件廣告，即電子郵件的干擾程度明顯高於橫幅廣告與關鍵字廣

告。 

4. 可信性構面 

 橫幅廣告與關鍵字廣告無顯著差異，但兩者皆對電子郵件廣告

有顯著差異。再由三種廣告類型的平均數來看，橫幅廣告與關鍵字廣告

的平均數高於電子郵件廣告，且具備統計上顯著性，表示受訪者在廣告

可信性的認知上，給予橫幅廣告與關鍵字廣告較高的評價，而較不喜歡

電子郵件廣告。 

表 2  三種廣告類別在各屬性構面之差異分析 

構面 廣告類別 平均數 標準差 ANOVA

P 值 

Scheffe 多重檢定法 

結果 

(1)橫幅廣告 5.0084  1.2011  

(2)電子郵件廣告 4.0637  1.5416  

資訊性 

(3)關鍵字廣告 4.7638  1.2564  

0.0000 (1)與(2)有顯著差異 

(3)與(2)有顯著差異 

(1)與(3)則無顯著差異 



(1)橫幅廣告 4.8241 1.2848 

(2)電子郵件廣告 3.5644 1.4406 

娛樂性 

(3)關鍵字廣告 3.5644 1.4406 

0.0000 (1)與(2)有顯著差異 

(1)與(3)有顯著差異 

(2)與(3)則無顯著差異 

(1)橫幅廣告 2.9413 0.8283 

(2)電子郵件廣告 2.4757 0.9447 

干擾性 

(3)關鍵字廣告 2.9681 0.8886 

0.0000 (1)與(2)有顯著差異 

(3)與(2)有顯著差異 

(1)與(3)則無顯著差異 

(1)橫幅廣告 3.8944 1.2492 

(2)電子郵件廣告 3.3835 1.3051 

可信性 

(3)關鍵字廣告 3.9530 1.1040 

0.0000 (1)與(2)有顯著差異 

(3)與(2)有顯著差異 

(1)與(3)則無顯著差異 

 

(二) 「電子郵件使用情形」是否會影響使用者對電子郵件廣告的認知偏

好 

  由表 3 可知，電子郵件使用情形只在電子郵件廣告的資訊性構面上 

  有所差異，其餘構面皆不顯著。 

表 3 電子郵件使用情形與電子郵件廣告在四種屬性構面之差異分析 

(三) 「搜尋引擎使用情形」是否會影響使用者對關鍵字廣告的認知偏好 

廣告 

類型 

構 

面 

電子郵件 

使用情形 
平均數 標準差

t 檢定 

P 值 
結論 

經常使用 3.7979 1.55059資

訊

性 大量使用 4.3016 1.50108

0.021 

存在使用情形上的差異，即大量使

用電子郵件者認為電子郵件能提

供較好的資訊。 

經常使用 3.4539 1.49059娛

樂

性 大量使用 3.6635 1.39405
0.307 電子郵件使用情形之差異不顯著。

經常使用 2.5000 0.96628干

擾

性 
大量使用 2.4540 0.92925

0.732 電子郵件使用情形之差異不顯著。

經常使用 3.3014 1.28037

電子 

郵件 

廣告 

可

信

性 
大量使用 3.4571 1.32872

0.402 電子郵件使用情形之差異不顯著。



由表 4 可知，搜尋引擎之使用情形對於關鍵字廣告的「娛樂性」、「資

訊性」、「干擾性」、「可信性」等四構面皆無影響。 

 

表 4 電子郵件使用情形與電子郵件廣告在四種屬性構面之差異分析 

 

伍、 結論與建議 

本研究重點在探討一般網路使用者在資訊性、娛樂性、干擾性及可信性等四

個構面上對於不同網路廣告類型的認知偏好是否存在差異，以及網路使用習性是

否會對網路廣告有所影響，研究結論得到與 Napoli & Ewing（2005）所指出對於不

廣告 

類型 

構 

面 

搜尋引

擎 

使用情

形 

平均數 標準差
t 檢定

P 值 
結論 

經常使

用 
4.7529 1.19650

資訊

性 大量使

用 
4.7719 1.30449

0.915
搜尋引擎使用情形之差異不

顯著。 

經常使

用 
3.7490 1.36074

娛樂

性 大量使

用 
3.4269 1.48841

0.114
搜尋引擎使用情形之差異不

顯著。 

經常使

用 
3.0745 0.82836

干擾

性 大量使

用 
2.8889 0.92668

0.139
搜尋引擎使用情形之差異不

顯著。 

經常使

用 
3.9843 1.02470

關鍵

字 

廣告 

可信

性 大量使

用 
3.9298 1.16359

0.727
搜尋引擎使用情形之差異不

顯著。 



同廣告媒介的偏好研究中，有相同的結果，研究指出人們最不喜歡未經過同意的

電子郵件廣告，本研究對網路使用者在四種屬性上對三種廣告類型的認知偏好存

在統計上顯著的差異，更進一步研究差異來源可發現，一般使用者在資訊性、干

擾性以及可信性等三個構面的認知偏好上皆表現出較不喜歡電子郵件廣告。資策

會數位內容學院於 2004 年所做的網路調查亦發現使用者最常點選的網路廣告形式

為文字式廣告(42.4%)與橫幅式廣告(40.6%)，而電子郵件廣告最不受青睞（13）%，

而本研究亦得到類似的結果。另外，資策會所做的調查亦指出大多數的使用者認

為網路廣告吸引他們的主要原因在於其趣味性和視覺效果，僅有約六成的網友是

因廣告文案而注意到網路廣告。而本研究探討娛樂性構面的結果亦顯示，橫幅廣

告明顯優於另外兩種廣告，或許跟現在網頁上橫幅廣告的呈現手法日趨豐富多元

有關，愈來愈多的動態甚至互動式多媒體的呈現手法確實較傳統靜態的呈現方式

更能引起網路瀏覽者的注意。相較之下，關鍵字廣告純粹以文字方式呈現，對網

路使用者來說可能較為單調無聊，而電子郵件廣告雖然也能使用類似橫幅廣告的

呈現方式，但電子郵件信箱在實際生活中已被大量不請自來的垃圾郵件或廣告信

函所充斥，可能造成使用者反感，進而連帶影響其對娛樂性構面有較負面的評價。

Phillip & Suri（2004）的調查研究亦直接指出，垃圾郵件造成使用者對於電子郵件

廣告反感，接受信件後往往直接刪除，使得廣告效果大打折扣，造成電子郵件廣

告的優勢逐漸消失。 

就網路服務功能的使用習性來看，由於本研究發放問卷的對象以較常接觸網

路的人為主，而調查結果顯示電子郵件及搜尋引擎都是最常使用到的功能，因此

僅能在探討類別上區分為經常使用與大量使用，而沒有足夠的樣本來比較使用量

較少的情況是否會有所異同。因此，得到的研究結果發現電子郵件使用情形只在

資訊性構面上有所差異，即大量使用電子郵件者對於電子郵件廣告在資訊提供上

有較好的觀感，可能是因為大量收發電子郵件的人已非常習慣透過這個媒介來擷

取、處理資訊，因此連帶認同電子郵件廣告在資訊提供上的價值。另外從干擾性

對使用電子郵件的情形來看，使用者使用電子郵件時所受到干擾，則並不影響使

用者接收一般電子郵件的行為（蘇倍慶,2005），或許是因為網路使用者也擁有比傳

統媒體還要大的主動性與主控權，使用網路主要目的在於娛樂與蒐集資訊，沒有

需要強迫自己被暴露在廣告下，即便可能會暴露也會主動避免掉不想要的廣告訊

息，好比現今流行的瀏覽器外掛工具列（toolbar）功能，即可讓使用者選擇是否阻

擋跳出式廣告的出現，一切由使用者自行決定，所以干擾的產生與否對於使用者

而言並不構成任何干擾與威脅。 

另外，搜尋引擎的使用情形對於關鍵字廣告的「資訊性」、「娛樂性」、「干擾

性」、「可信性」等四個構面上皆無影響，表示搜尋引擎的使用情形並不會影響對

關鍵字廣告的觀感，其原因或許在於大多數人使用搜尋引擎的目的是在找尋其所

需的資訊，並不會刻意去注意關鍵字廣告，而關鍵字廣告的呈現方式不論是出現



在搜尋結果頁面左側的排名順序或頁面右側的贊助商連結， Google、Yahoo及MSN

等主要搜尋引擎業者在文字廣告的呈現上都有做好廣告數量及版面的控管，儘量

減少對網路瀏覽者的干擾，不致於讓使用者認為搜尋結果全部被廣告文案容佔

據，另外，關鍵字廣告是以純粹文字的方式出現，並不會像橫幅廣告或電子郵件

廣告以大量的圖像、動畫甚至聲音來吸引網路使用者的注意，也因此網路使用者

在使用搜尋引擎的過程中並不會對網路廣告有特別的認知偏好產生。 
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