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摘 要 

本研究旨在了解消費者面對不同形式支廣告模式時，其所產生的感受，進而探討廣告對消費者之效力，廣告是業

者面對消費群眾時最為直接的媒介，因此研究設計結合產品涉入度和媒介豐富度設計問卷，並採用 SPSS 進行資料分

析。分析結果顯示，媒介豐富度高之廣告，面對無論是消費者涉入度高、或是消費者勝入程度低的產品皆獲得較高的

分數，即便在各項問卷中之廣告內容其實差異不大，更無提及更深一層的資訊。可見，當消費者面對媒介設計更為豐

富的廣告時，會有更高的購買意願。此外，分析結果也發現，消費者會對於高產品涉入度的產品，抱以較高程度之期

望，顯示越是涉入程度越高之商品，消費者的決策更為複雜，因此會期待廣告內有更加豐富的資訊。 

建議後續研究可以以媒體豐富度理論作為出發，加入不同之廣告類型（例如聲音、動畫），並囊括更多可能影響

之因素，例如廣告投放地點、廣告時常等等。另外，若是增加人口統計測試題，或許更能交叉比對出行動背後為影響消

費者決策之關鍵，善用統計法加以精確分析，體現出研究價值，更能精確衡量消費者之背景和整體感受。 

關鍵字：行動廣告、產品涉入度、媒介豐富度、廣告策略 

第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

行動裝置的發明為新時代的通信技術帶來了嶄新的篇章，也深深的影響人們的日常生活，我們早已難以擺脫與數

據相關的牽連，然而，行動裝置的特性之一便是使得使用者隨時隨地都能接受來自各方的資訊，這也同時表明，只要

能掌握顧客之足跡，營銷團隊便能更加輕易的接觸到潛在的客戶，因此，信息技術（IT）專注在透過使用移動技術來提

高公司的營銷能力上（Maduku，2016），移動設備的普及也同時代表我們將迎來移動商務（m-commerce）的繁榮。 

以消費者行為的角度來看，其購買行為會分為三個階段，分別是投入、處理及決策，且消費者對於商品的涉入程

度也會影響到其決策過程，這意味著不同商品對於消費者而言，可能有著不同的決策路徑和考量。以化妝品為例，年

輕女性對於該產品之涉入度，明顯高於其他族群，考量到不同行銷策略度消費者會產生的影響，相關商品會根據目表

受眾設計迎合其喜好取向之廣告，以達成最高的效益。 

然而，雖然媒體豐富度可以向消費者傳達更加豐富的資訊，但這同時也意味著廣告成本的增加，因此，如何選擇

最為有效的廣告途徑成為直得研究的課題，希望能藉由本研究，更加深刻的剖析顧客旅程模式（AISAS）的不同抉擇階

段，讓營銷人員得以更加準確的投放廣告，進而降低營銷成本。 

第二節研究目的與假設 

根據媒體豐富理論的假設，媒體的豐富程度，包含資訊量、即時響應機制、內容呈現的文字或圖像等，越是豐厚，

則消費者的接受程度更高，然而根據產品之體驗價值來看，品牌可以利用消費者所接收之感官感受、刺激等等，影響

其對於該項產品之期待，因此，媒體豐富度對於消費者不同階段的決策是否有不同程度的影響？ 

Ｈ1：消費者是否會因為不同程度的產品涉入度，而對於行動媒體的豐富度，有不同看法？ 

Ｈ2-1：消費者的網路使用習慣是否會影響其面對行動廣告之態度？ 

Ｈ2-2：消費者之網路購物頻率，是否會影響其面對行動廣告之態度？ 

Ｈ2-3：消費者之收入，是否會影響其面對行動廣告之態度？  
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第二章 文獻探討 

一、 體驗價值 

Holbrook (1994) 將體驗價值定義為，消費者在體驗的過程所感受到有形之服務乃至於無形之情感，經由行銷的刺激，

超越顧客期望和體驗所衍生出來的價值，而消費者對於價值的評價來自於審美的偏好，一項音樂偏好的研究指出，受

訪者在青春晚期至成年早期的音樂接觸產生較深的烙印效果，為期日後人生歷程中的音樂品味產生很大程度的影響

（Holbrook and Schindler,1989) ，與此同時對於此項音樂偏好的研究，可以衍生出更多的市場行銷策略，例如一家目標

群眾為 50 代的餐廳，可以推測其主要客群偏好 70 年代左右出品的音樂，業者可以播放相關歌曲，迎合消費者偏好，

提升體驗感受，這同樣能適用於其他領域的審美偏好，市場行銷人員可以透過迎合消費者在敏感時期的偏好來推廣、

設計產品。 

二、 行動廣告 

行動廣告可以透過手機簡訊或是其他方式來定位消費者，並向其推送出不同類型的廣告資訊（Reyck Degraeve, 

2003），其方式可以包括，應用程式、廣告、郵件或是電子商務等等，目的是為了影響消費者購買或使用該服務的意

願，行動廣告又能分為不同呈現類型，可能包含圖片、文字、音頻、影像等原素，目的是為了更加貼近消費者的需求，

善用個性化等優勢，改善顧客服務之關係（Okazaki, 2005b）。參照Rettie, Grandcolas, and Deakins (2005)，對於廣告呈

現類型之分析，行動廣告可分為原生廣告、插頁廣告、橫幅廣告以及插播影片廣告等四種。 

三、 產品涉入度 

Zaichkowsky (1985)，將涉入動定義為在個人認知中，該產品與其內在需求、興趣或是價值觀的吻合度，它也可不

限定於單一產品，而是囊括商品、廣告甚或是購買決策等，具有高涉入度之產品，消費者往往更願意在購買過程中付

出更多時間成本和心力了解該產品，積極的尋找相關資訊，相對的，低涉入性的產品，消費者在決策過程並不會花費

太多精力在找尋產品信息。另外，根據Warrington and Anamaria（2000），所提出，涉入是指消費者對於不同產品之購

買情境，會呈現不同的涉入度，而不同類別之產品涉入度，雖是因人而異，卻仍有一定程度之普遍一致性。 

四、媒介豐富度 

媒介豐富度理論，是由Daft等人於1987年提出，說明在不同的媒介中，各媒介所承受的資料乘載能力，會影響使

用者之喜好，在Daft等人的研究中，他們以管理人員為例，根據研究結果表明，在傳遞較為抽象的資訊時，便傾向於使

用更高豐富度的媒體，反之，當其傳遞資訊較為明確時，變較少選擇高豐富度的溝通方式，雖然此份研究並沒有納入

新媒體，但仍解釋了使用者選擇電子媒體與否的原因，作者推翻了在管理上書面媒體或是電子替代媒介可以取代面對

面交流的假設，縱使面對面的媒介較無法有效地處理客觀的事物，但卻能同時傳遞多種資訊，並能得到快速的反饋，

有助於解決模稜兩可的問題和提供社會支持。隨後，Daft and Lengel （1986)，更近一步提出媒體豐富度之四項標準，

分別為(1)即時反饋的能力(2)多種信息線索(3)個性化(4)語言的真實性。 

第三章 研究方法 

媒介本身具有承載資訊，傳遞資訊的功能，其可能包含文字、圖片、聲音又或是其他資訊的豐富度來區分資訊含

量的多寡，在高媒體豐富的的情況下，我們可以理解為他有能力去傳達較為複雜的結構，反之，在低媒體豐富度的情

況下，例如純文字，他可以傳達的是較為簡單、易用的資訊。 

本研究為了測試不同媒體豐富度的廣告對於消費者的影響，故將測試媒介分為三種，分別為文字、圖文、動圖，

測驗中將分別呈現同一物件之不同媒體豐富度之廣告內容，再加入品牌涉入度，觀察消費者之反應。 

在本研究測驗擬定之產品屬性方面，根據網路溫度計分析 2020 年之電商購物節網紅導購熱門品項前三名為服飾

配件、美妝保養、3C 家電，另外，ＭＩＣ資策會也於 2018 年（調查期間為 2018 第四季，有效樣本 1 ,068 份，

於 95 %信心水準下，抽樣誤差為 ± 3 .0 %），發布相關研究，針對民眾網購之產品類型進行調查，分別為日常用

品、3C 家電、服飾配件、交通票卷、餐飲票卷及美妝保養（19.1%）等等，由此可見，美妝保養以及服飾配件類別之商
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品，近年來一直都是網購平台中不可忽視的熱門類別，又因服飾品味每個人見解不同，較難測量，因此本次研究將挑

選美妝類別之不同價格及涉入程度之產品，作為測驗內容。 

第一節 研究設計 

（一）測量方法 

在自變項方面，本研究希望能依照不同程度的媒介豐富度，來測量消費者的偏好程度，因此將設計同一主題之廣

告以三種不同的媒介呈現方式，依據其豐富度由低至高分別為文字、圖片及影片，另外，因變項的部分以 AISAS 作為

架構，分析消費者購買過程包括關注、興趣、搜索操作和分享，以李克特量表進行測量，因此本研究將採用問卷收集，

發放問卷的方式包括請親友轉傳、於臉書中正大學校版、臉書填問卷軍團*+好心人、臉書論文問卷互助社等通路搜集，

藉由觀察受訪者對於不同媒介豐富度呈現之回饋，以隨機的方式呈現移動廣告，觀察受訪者的觀後感。 

（二）研究對象 

本研究抱持廣納不同類型之消費者之接收度，採滾雪球之方式，募集不同生活圈之參與者，對象設定為對於網路

使用有一定程度熟悉之使用者，透過實驗，期望能探討不同類型之廣告對於消費者購買動機的影響程度。 

（三）研究構面操作型定義 

綜合前面所述，研究構面分別以媒介豐富度和 AISAS 之注意、興趣、搜索、行動、分享等要素組成，作為問題設

計之參照，如表 5 所示，首先媒體豐富度之構面，有介於 Daft 和 Lengel(1986)所提出之媒介豐富度四項主要標準：即

時反饋的能力、多種信息線索、個性化和語言的真實性，另外分別參考 Doll, W. J., & Torkzadeh, G. (1988)，作為測量用

戶滿意度之測量依據（表 1），另外 Simon, S. J., & Peppas, S. C. (2004)也曾針對網站設計之媒體豐富度做出調查，將

Doll and Torkzadeh (1988)之測量工具修改為能夠反映研究項目之方向，也就是網站的滿意度，得出問卷之 2、3、4 題，

該量表的信度在 0.83 以上（表 1-2、1-3），最後問卷第 1 題，則參考 Chang&Yang(2013)等人之問卷問題，目的在於希

望能評估使用者對於廣告本身之訊息量之感受作為參考，題目出處見表 1-4。 

 

  

產品涉入度 

媒體豐富度 AISAS 

注意 

興趣 

搜索 

行動 

分享 
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Doll, W. J., & Torkzadeh, G. (1988)提出用戶滿意度之有效性與可性度（表 1） 

 

Simon, S. J., & Peppas, S. C. (2004)針對網頁最終測試之滿意度調查（表 1-2、1-3） 
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Chang&Yang(2013)之問卷問題（表 1-4） 

 

表 1-5 

一、媒介豐富度 

1.此廣告可以傳達多種不同的訊息（例如情緒或態度） 

2.此廣告的呈現是清楚的 

3.此廣告提供了足夠的訊息 

4.此廣告可以讓我即時與廠商互動取得進一步資料 

二、AISAS-注意 

5.我認為這個廣告會吸引我 

6.我認為這個廣告吸引了我的注意力 

7.我認為這個廣告抓住我的目光 

三、AISAS-興趣 

8.觀看了此廣告後，我對於該項產品產生了興趣 

9.看完這則廣告後，我喜歡該產品 

10.看完這則廣告後，我對該產品有良好的印象 

四、AISAS-搜索 

11.看完這則廣告後，我會在網路上搜尋有關該產品的訊息 

12.看完這則廣告後，我會在網路上搜尋有關該產品的口碑 

13.看完這則廣告後，我會在網路上比較該產品的價格 
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表 1-5(續) 

五、AISAS-行動 

14.看完此則廣告後，我認為該產品值得購買 

15.看完此則廣告後，我認為我願意購買該產品 

16.看完此則廣告後，我認為該項產品對我有好處 

六、AISAS-分享 

看完此則廣告後，我會將此則廣告轉傳給親朋好友 

看完此則廣吿後，我將會與親朋好友分享該產品的資訊 

看完此則廣告後，我有可能會在網路上分享關於該產品的心得和評論 

第四章 資料分析 

本章共分成四節，分別為第一節樣本描述性統計、第二節相關分析、第三節媒體豐富度之關係以及第四節假設驗

證。 

第一節 描述性統計 

本節對樣本進行描述性統計分析，其中包括人口統計變數、網路使用頻率以及每月可運用支出以及行動廣告之接

受經驗進行描述性的統計分析，在樣本收取方面，本問卷以有網路購物經驗者為主要研究對象，總計共回收 193 份問

卷。 

一、 人口統計變數之樣本分配 

本問卷總共回收 193 份有效問卷，樣本分佈情形如表 4-1 所示，本研究之受測對象以有網路購物經驗者為研究母

體，其人口統計變數包括性別、年齡、一個月內之網購頻率、每日網路使用情形以及每月可支配所得，詳見表 4-2。 

由描述型統計結果顯示，男性共計 34 人，佔比為 17.6%，女性共計 159 人，佔比為 82.3%；在年齡層方面，受訪

者年齡分佈以 18~25 歲為大宗，共計 143 位，佔 74.0%，其次則為 26~35 歲，共計 35 位，佔 18.1%。每月可支配所得

以 5001~10000 元為最多，共 93 人，佔 48.1%，其次為 10001~15000 元，共 34 位，佔 17.6%。 

表 4-1 樣本分佈情形 

行動廣告類型 媒介豐富度 消費者涉入度 樣本數 百分比 

影片 高 高 27 13.9％ 

圖片 中 高 54 27.9％ 

文字 低 高 26 13.4％ 

影片 高 低 29 15.0％ 

圖片 中 低 30 15.5％ 

文字 低 低 27 13.9％ 

總和   193 100% 

資料來源：本研究整理 

表 4-2 人口統計資料之樣本分配 

變數名稱 衡量項目 樣本數 百分比(%) 

性別 男 34 17.6% 

 女 159 82.3% 

年齡 17 歲(含)以下 6 3.1% 

 18~25 歲 143 74.0% 

 26~35 歲 35 18.1% 

 36~45 歲 8 4.1% 

 46~55 歲 0 0% 

 56~60 歲 1 0.5% 

 61 歲以上 0 0% 

每月可自由支配所得 5000 元以下 32 16.5% 

 5001~10000 元 93 48.1% 

 10001~15000 元 34 17.6% 

 15001~20000 元 13 6.7% 

 20001 元以上 21 10.8% 

資料來源：本研究整理 
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二、網路使用情形及購物經驗 

本次研究除受試者人口統計之描述分析外，另外也詢問受試者每月平均之網路購物狀況以及每日網路使用情形，

只在了解其可能之廣告接收頻率以及對於網路商家的敏感度，在網購頻率方面，以一個月平均次數 1~2 次為最多，共

計 108 位，佔 55.9%，其次為一個月平均次數 3~4 次，共計 55 位，佔 28.4%；每日網路使用情形以超過五小時為最多，

共 112 位，佔 58.0%，其次為 4~5 小時，共 30 位，佔 15.5%，詳見表 4-3、表 4-4。 

表 4-3 受試者平均一個月之網路購物頻率 

變數 衡量項目 樣本數 百分比 

您的網路購物頻率，
一個月之平均次數？ 

不曾 4 2.0% 

1~2 次 108 55.9% 

3~4 次 55 28.4% 

5 次以上 26 13.4% 

資料來源：本研究整理 

表 4-4 受試者每日平均網路使用時間 

變數 衡量項目 樣本數 百分比 

您的網路使用情形，
每日大約為幾個小
時？ 

未滿一小時 1 0.5% 

1~2 小時 12 6.2% 

2~3 小時 18 9.3% 

3~4 小時 20 10.3% 

4~5 小時 30 15.5% 

5 小時以上 112 58.0% 

資料來源：本研究整理 

第二節 相關分析 

本研究再進行後續假設推測前，為了確定研究之相關性，將研究構面如媒體豐富度、消費者抉擇過程（AISAS）

之階段要素如注意、興趣、搜索、行動、分享等題項轉作為變項，六份問卷都呈現變項之間有一定程度相關，詳見表 4-

5 至表 4-10。 

依照皮爾森雙變量相關性分析結果顯示，媒體豐富度之於注意、興趣、行動，均呈現中等程度之相關，其相關性

在 0.01 層級之上，其餘則呈現部分相關，另外，AISAS 之注意、興趣、搜索、行動、分享，彼此之間均呈現正相關，

由此可推測媒體豐富度越高，消費者之購買意願以及對於品牌的關注度也會提升。 
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表 4-5 高涉入高媒體豐富度 

 性別 年紀 

一個月之平均

網購次數 

每日之網路

使用情形 

每月可自由

支配之所得 媒體豐富度 注意 興趣 搜索 行動 分享 

性別 1 -.029 .184 .236 .165 -.098 .127 .007 .205 .031 .140 

年紀 -.029 1 -.072 .223 .159 -.405* -.181 -.133 -.084 -.031 -.040 

一個月之平均網購次數 .184 -.072 1 .468* .038 .035 -.026 -.226 -.257 -.273 -.275 

每日之網路使用情形 .236 .223 .468* 1 .176 -.100 -.033 -.118 -.055 -.058 -.070 

每月可自由支配之所得 .165 .159 .038 .176 1 -.250 -.267 -.346 -.373 -.181 -.214 

媒體豐富度 -.098 -.405* .035 -.100 -.250 1 .631** .493** .397* .523** .387* 

注意 
.127 -.181 -.026 -.033 -.267 .631** 1 .706** .566** .750** 

.498*

* 

興趣 
.007 -.133 -.226 -.118 -.346 .493** .706** 1 .726** .838** 

.583*

* 

搜索 
.205 -.084 -.257 -.055 -.373 .397* .566** .726** 1 .761** 

.672*

* 

行動 
.031 -.031 -.273 -.058 -.181 .523** .750** .838** .761** 1 

.774*

* 

分享 .140 -.040 -.275 -.070 -.214 .387* .498** .583** .672** .774** 1 

表 4-6 高涉入中媒體豐富度 

*. 相關性在 0.05 層級上顯著（雙尾）。 

**. 相關性在 0.01 層級上顯著（雙尾）。 

 性別 年紀 

一個月之平

均網購次數 

每日網路使

用情形 

每月可自由

支配之所得 媒體豐富度 注意 興趣 搜索 行動 分享 

性別 1 -.026 -.047 .039 -.098 .104 -.010 -.076 .093 -.040 -.097 

年紀 -.026 1 .029 -.194 .502** .050 .175 .082 .110 .194 .244 

一個月之網購平均次

數 
-.047 .029 1 .351** .078 .139 .034 -.022 .118 .121 .115 

每日網路使用情形 .039 -.194 .351** 1 .232 -.110 -.242 -.343* -.073 -.193 -.090 
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表 4-7 高涉入低媒體豐富度 

 性別 年紀 

一個月之網

購平均次數 

每日網路使

用情形 

每月可自由

支配之所得 媒介豐富度 注意 興趣 搜索 行動 分享 

性別 1 .015 .405* .238 .216 -.040 -.226 -.238 -.050 -.256 -.450* 

年紀 .015 1 .019 -.264 .328 -.423* -.212 -.420* -.364 -.342 -.081 

一個月之網購平均次數 .405* .019 1 .195 .012 -.167 -.077 -.305 -.064 -.427* -.415* 

每日網路使用情形 .238 -.264 .195 1 -.008 .178 .009 -.030 -.051 .021 -.065 

每月可自由支配之所得 .216 .328 .012 -.008 1 -.222 -.440* -.290 -.269 -.272 -.343 

媒介豐富度 -.040 -.423* -.167 .178 -.222 1 .513** .717** .458* .666** .588** 

注意 -.226 -.212 -.077 .009 -.440* .513** 1 .734** .770** .674** .696** 

興趣 -.238 -.420* -.305 -.030 -.290 .717** .734** 1 .761** .867** .765** 

搜索 -.050 -.364 -.064 -.051 -.269 .458* .770** .761** 1 .615** .465* 

行動 -.256 -.342 -.427* .021 -.272 .666** .674** .867** .615** 1 .768** 

分享 -.450* -.081 -.415* -.065 -.343 .588** .696** .765** .465* .768** 1 

每月可自由支配之所

得 
-.098 .502** .078 .232 1 -.036 -.061 -.081 -.065 -.001 -.120 

媒體豐富度 .104 .050 .139 -.110 -.036 1 .420** .404** .295* .450** .367** 

注意 -.010 .175 .034 -.242 -.061 .420** 1 .824** .663** .787** .677** 

興趣 -.076 .082 -.022 -.343* -.081 .404** .824** 1 .744** .832** .592** 

搜索 .093 .110 .118 -.073 -.065 .295* .663** .744** 1 .731** .665** 

行動 -.040 .194 .121 -.193 -.001 .450** .787** .832** .731** 1 .727** 

分享 -.097 .244 .115 -.090 -.120 .367** .677** .592** .665** .727** 1 

 **. 相關性在 0.01 層級上顯著（雙尾）。 

*. 相關性在 0.05 層級上顯著（雙尾）。 

**. 相關性在 0.01 層級上顯著（雙尾）。 

*. 相關性在 0.05 層級上顯著（雙尾）。 
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表 4-8 低涉入度高媒體豐富度 

 性別 年紀 

一個月之網

購平均次數 

每日網路使

用情形 

每月可自由

支配之所得 

媒體豐富

度 注意 興趣 搜索 行動 分享 

性別 1 -.172 .194 -.261 -.192 .184 .115 .214 .349 .151 .209 

年紀 -.172 1 .323 .102 .135 -.005 .125 .052 .203 .096 .277 

一個月之網購平均次數 .194 .323 1 .163 .465* .326 .339 .153 .164 .154 .374* 

每日網路使用情形 -.261 .102 .163 1 .266 .037 .010 -.007 .023 -.136 -.201 

每月可自由支配之所得 -.192 .135 .465* .266 1 .048 .017 -.048 -.195 -.017 .092 

媒體豐富度 .184 -.005 .326 .037 .048 1 .692** .746** .430* .656** .492** 

注意 .115 .125 .339 .010 .017 .692** 1 .814** .725** .705** .621** 

興趣 .214 .052 .153 -.007 -.048 .746** .814** 1 .725** .835** .607** 

搜索 .349 .203 .164 .023 -.195 .430* .725** .725** 1 .637** .633** 

行動 .151 .096 .154 -.136 -.017 .656** .705** .835** .637** 1 .572** 

分享 .209 .277 .374* -.201 .092 .492** .621** .607** .633** .572** 1 

表 4-9 低涉入度中媒體豐富度 

 性別 年紀 

一個月之網

購平均次數 

每日網路使

用情形 

每月可自由

支配之所得 

媒介豐富

度 注意 興趣 搜索 行動 分享 

性別 1 -.262 .146 .145 .247 -.121 .075 .071 .225 .167 -.021 

年紀 -.262 1 .274 .199 .358 -.070 -.068 .060 -.178 -.112 -.161 

個月之網購平均次數 .146 .274 1 .167 .324 .015 .164 .086 -.178 .085 .023 

每日網路使用情形 .145 .199 .167 1 .089 .046 .109 .145 -.015 .194 .006 
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表 4-10 低涉入度低媒體豐富度 

每月可自由支配之所得 .247 .358 .324 .089 1 -.194 .153 .067 .037 -.042 -.111 

媒介豐富度 -.121 -.070 .015 .046 -.194 1 .656 .615 .447 .658 .632 

注意 .075 -.068 .164 .109 .153 .656 1 .845 .503 .761 .584 

興趣 .071 .060 .086 .145 .067 .615 .845 1 .553 .846 .592 

搜索 .225 -.178 -.178 -.015 .037 .447 .503 .553 1 .575 .682 

行動 .167 -.112 .085 .194 -.042 .658 .761 .846 .575 1 .733 

分享 -.021 -.161 .023 .006 -.111 .632 .584 .592 .682 .733 1 

**. 相關性在 0.01 層級上顯著（雙尾）。 

*. 相關性在 0.05 層級上顯著（雙尾）。 

 性別 年紀 

一個月之網購

平均次數 

每日網路使用

情形 

每月可自由支

配的所得 媒介豐富度 注意 興趣 搜索 

行

動 分享 

性別 1 -.229 .231 -.192 -.457 .430 .311 .420 .135 .441 .277 

年紀 -.229 1 .195 .032 .392 -.013 .029 -.084 -.259 -.015 -.008 

一個月之網購平均次數 .231 .195 1 .092 .384 .198 .409 .431 .105 .467 .462 

每日網路使用情形 -.192 .032 .092 1 .309 -.333 -.261 -.169 -.162 -.266 -.125 

每月可自由支配的所得大

約為？ 

-.457 .392 .384 .309 1 .078 .234 .088 .004 .117 .150 

媒介豐富度 .430 -.013 .198 -.333 .078 1 .777 .696 .458 .676 .589 

注意 .311 .029 .409 -.261 .234 .777 1 .831 .610 .775 .717 

興趣 .420 -.084 .431 -.169 .088 .696 .831 1 .715 .915 .668 

搜索 .135 -.259 .105 -.162 .004 .458 .610 .715 1 .647 .583 

行動 .441 -.015 .467 -.266 .117 .676 .775 .915 .647 1 .765 

分享 .277 -.008 .462 -.125 .150 .589 .717 .668 .583 .765 1 
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第三節 媒體豐富度 

本研究旨在測試媒介豐富度是否會影響消費者不同階段之行為，並同時加入商品涉入度作為衡量，共計六份問卷，

其分別是代表「高消費者涉入度與高媒介豐富度」、「高消費者涉入度與中媒介豐富度」、「高消費者涉入度與低媒介

豐富度」、「低消費者涉入度與高媒介豐富度」、「低消費者涉入度與中媒介豐富度」、「低消費者涉入度與低媒介豐

富度」。 

根據問卷構面第一部分之媒體豐富度試題，以李克特量表測量消費者之感受，1 為非常不同意，5 為非常同意，再

以描述統計計算其分別得到之平均值，如下圖所示，媒體豐富度高之影片廣告形式，「高消費者涉入與高媒體豐富度」

和「低消費者涉入與高媒體豐富度」之問卷，皆得到較高之平均值，分別為平均值 3.24 和 3.39，可見消費者對於高媒

體豐富度之廣告，即富含多重媒體類型之呈現，較為偏好。 

另外，平均值最低者為消費者涉入程度高之產品廣告，分別是圖文與純文字的呈現，即便廣告呈現模式與消費者

涉入程度低之商品相似，卻不被青睞，這間接證實了消費者會因為不同程度的產品涉入度，抱以不同程度之期望，越

是涉入程度越高之商品，消費者的決策更為複雜，因此會期待廣告內有更加豐富的資訊。 

表 4-11 問卷題項結果 

 消費者涉入度高 消費者涉入度低 

影片 3.24 3.39 

圖片 2.99 3.19 

文字 2.56 3.01 

第四節 假設驗證 

研究假設網路之使用習慣會影響消費者面對行動廣告之態度，利用單因子變異數分析，六項問卷 p 值皆<0.5，結

果為不顯著，假設不成立，顯示消費者每日網路使用長度長短，並不會影響其面對行動廣告之反應態度；在假定消費

者網路購物頻率是否也影響其面對行動廣告之態度上，則呈現部分顯著，結果顯示，每月網購頻率為 3~4 次者，當其

面對低媒體豐富度之純文字廣告，且內容為低涉入性商品時，較其他集群容易對商品產生興趣（Ｆ值＝4.792，p＝0.018），

在行動構面上，認為值得、願意購買該產品（Ｆ值＝5.163，p＝0.014），分享（Ｆ值＝4.796，p＝0.018），在變異數分

析也顯示有顯著意願在網路上和分享心得和評論。 

最後，在消費者收入是否會影響其面對行動廣告之態度上，同樣呈現部分顯著，根據單因子變異數分析顯示消費

者每月能自由支配的金額越高，其對高涉入產品之低媒體豐富度純文字廣告的注意程度更高（Ｆ值＝3.659，p＝0.021）。 

第五章 結論與建議 

第一節 研究結論 

本研究旨在探討媒體豐富度對於消費者知覺行動的影響，透過研究再次驗證 Daft 等人在 1987 年的論點，他以管

理階層為研究對象，提出人們對於媒體豐富度較高的廣告接受度和喜好程度更高，本研究總共設計了六種不同的問卷，

其中無論是消費者涉入度高、或是消費者勝入程度低的廣告皆獲得較高的分數，即便在各項問卷中之廣告內容其實差

異不大，皆無提及更深一層的資訊，例如聯絡方式、網頁等等。另外，消費者之行為模式也會經由消費者對於該項商品

之產品涉入度作為調節變項，而有影響。 

另外，消費者涉入度作為調節變項也導致消費者對於高涉入度商品的期望更高，往往會期望能得到更多資訊，因

此也導致高涉入度商品廣告在圖文以及純文字的結構下較為無法迎合其喜好，更加無法影響消費者之購買意願。 

表 5-1 研究假設檢定結果彙整 

研究假設 驗證結果 

Ｈ1: 消費者是否會因為不同程度的產品涉入度，而對於行動媒體的豐富度，有不同看法？ 獲得支持 

Ｈ2-1: 消費者的網路使用習慣是否會影響其面對行動廣告之態度？ 未獲得支持 

Ｈ2-2: 消費者之網路購物頻率，是否會影響其面對行動廣告之態度？ 部分支持 

Ｈ2-3: 消費者之收入，是否會影響其面對行動廣告之態度？ 部分支持 
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第二節 研究限制與建議 

一、 研究限制 

（一） 樣本限制 

本研究之物卷發放，先以親友分享，再放置於臉書問卷版，礙於同溫層，問卷填答之年齡超過七成都處於 18~25

歲之區間，且以女性為主，此外，問卷發放時間較為倉促，導致樣本數僅僅為 193 份，因此若能增加樣本數與多樣性，

研究想必更具參考性。 

（二） 研究建構限制 

本研究雖是以媒體豐富度為主題，作為測試消費者行為之理論依據，但在問卷設計中，因研究者能力有限，僅測

試媒體豐富度其中一項指標，以文字、圖片和影片測試多種信息線索，未能囊括其即時反饋能力、個性化以及語言的

真實性皆未被納入研究設計中，使得研究成果並無法完整的解釋該項理論。 

另外，在資料分析過程中，發覺人口統計題項較少，使得研究結果也有所侷限，分析較有難度，也無法推測廣大

母體之結果。 

二、後續研究建議 

· 建議未來可以以媒體豐富度理論作為出發，設計更加完整之即時反應程式以更精確觀察消費者之回饋：或加入更

多不同之廣告類型，並囊括更多可能影響之因素，例如廣告投放地點、廣告時常等等。另外，也可加入更多之人口統計

測試題，或許更能交叉比對出行動背後為影響消費者決策之關鍵，善用統計法加以精確分析，體現出研究價值。 
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