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摘摘摘摘        要要要要    

過去購買商品的途徑幾乎都是透過一般店舖通路，但在網際網路的興

起後，在網路上購買商品便成為另一種購買的途徑，尤其以音樂、軟體、

影片、遊戲…等，更為顯著。隨著電子商務的盛行，數位化商品愈來愈受

到大家的矚目。其廣告訴求主要透過文字、圖片或音效作為吸引消費者的

手段，然而，隨著數位化商品的普及，相關的法律問題也層出不窮，由於

數位化商品的消費者大多以年輕學子為主，這些年輕學子的智慧財產權意

識如何？是否會影響到數位化商品的購買行為？本研究主要是探討數位

音樂之不同資訊揭露量與產品評價，在智慧財產權意識做為干擾變數的情

況下，對廣告效果的影響。 

本研究採用實驗室實驗法，以變異數分析檢定各因子對廣告效果的影

響，再以田口方法，利用穩健設計的觀念，找出各因子間之最適組合。 
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結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

綜合第四章的分析結果，我們可以得知數位音樂之資訊揭露量、產品

評價與受測者之智慧財產權意識對廣告效果之影響。本章將針對整個研究

的結果與發現做一簡單的總結，且提出行銷實務上之涵義，並說明本研究

之限制及後續建議。 

第一節第一節第一節第一節、、、、    假設驗證結果假設驗證結果假設驗證結果假設驗證結果 

表 5-1 假設驗證結果 

研究假設研究假設研究假設研究假設 檢定結果檢定結果檢定結果檢定結果 

H1：不同的數位音樂之資訊揭露對廣告效果有顯著影響 成立 

H2：不同的產品評價對廣告效果有顯著影響 成立 

H3：消費者之智慧財產權意識對廣告效果有顯著影響 成立 

H4：數位音樂之資訊揭露與產品評價之交互效果對廣告效

果有顯著影響 

不成立 

H5：數位音樂之資訊揭露在消費者智慧財產權意識干擾下

對廣告效果有顯著影響 

不成立 

H6：產品評價與消費者在智慧財產權意識干擾下對廣告效

果有顯著影響 

不成立 



 

 

  綜合假設檢定結果，本研究之結論如下： 

一一一一、、、、    不同的數位音樂之資訊揭露量對廣告效果的影響不同的數位音樂之資訊揭露量對廣告效果的影響不同的數位音樂之資訊揭露量對廣告效果的影響不同的數位音樂之資訊揭露量對廣告效果的影響 

本研究將數位音樂之資訊揭露分為全部、部分及無揭露三部分，全部

揭露即是將整首音樂 100%揭露，提供試聽；而部分揭露是提供試聽一分

三十秒的音樂；無揭露則不提供試聽。研究結果顯示數位音樂資訊全部揭

露與部份揭露之廣告效果優於無揭露，且部分揭露就可達到與全部揭露相

近的廣告效果。即消費者在瀏覽音樂網站時，提供整首音樂試聽與僅提供

部份試聽之網站的廣告效果差異不大，兩者之廣告效果皆優於無提供試聽

之網站。 

二二二二、、、、    不同的產品評價對廣告效果的影響不同的產品評價對廣告效果的影響不同的產品評價對廣告效果的影響不同的產品評價對廣告效果的影響 

本部份主要是模擬其它消費者購買本實驗網頁之產品後，在實驗網頁

留下之產品評價對受測者產生之廣告效果的影響。研究數據顯示正面產品

評價之廣告效果優於無產品評價，且無產品評價之廣告效果又優於負面產

品評價。 

三三三三、、、、    消費者之智慧財產權意識對廣告效果的影響消費者之智慧財產權意識對廣告效果的影響消費者之智慧財產權意識對廣告效果的影響消費者之智慧財產權意識對廣告效果的影響 

本部份藉由問卷測得受測者之智慧財權意識，分為非常重視智慧財產

權（只購買正版）、部分重視智慧財產權（視情況而定）及不重視智慧財

產權意識（沒有購買過正版）。研究數據顯示非常重視智慧財產權之廣告

效果優於部分重視智慧財產權，且部分重視智慧財產權之廣告效果又優於

不重視智慧財產權意識。 

 



 

 

第二節第二節第二節第二節、、、、    研究貢獻研究貢獻研究貢獻研究貢獻 

一一一一、、、、    數位音樂資訊揭露之選擇數位音樂資訊揭露之選擇數位音樂資訊揭露之選擇數位音樂資訊揭露之選擇    

本研究發現，數位音樂資訊全部揭露之廣告效果與部份揭露之廣告效

果並無顯著差異，因此，企業在架設音樂商品網頁時，可採用部份試聽即

可達到與整首試聽相似之廣告效果，以節省取得音樂授權所需之費用，如

此不但可節省時間、成本，且能節省虛擬空間，將空間做更有效率之規劃。 

二二二二、、、、    負面評價之管理負面評價之管理負面評價之管理負面評價之管理    

根據本研究之三因子變異數分析，可得知產品評價之平方和、均方和

與Ｆ值均大於數位音樂之資訊揭露，即產品評價大於數位音樂之資訊揭露

對廣告效果的影響。 

劉威志（2003）提出，負面留言的數量愈多，還有負面論點品質愈高

的情況下，對消費者產品態度的負向轉變有很大的影響！企業有必要去注

意這些網路上的負面資訊，而對於那些具備高論點品質或為數較多的負面

資訊更要妥善的處理，特別是那些惡意中傷的網路謠言，必須做出快速且

明確的回應，以避免負面資訊的擴散與流傳，造成企業有形與無形的損

失！ 

管理者應更注重網站之留言版管理，正面評價有助於提升產品形象，

對於負面評價應更加深入了解，此評價是針對網站、產品或公司？做為管

理者改善之參考，對於實際有規諌作用之留言，應對於留言者致謝，做好

顧客關係管理。若網站之留言版上持續無評價時，也必須注意檢討是否是

網站設計、管理不佳，因為無評價時也會產生不佳的廣告效果。
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第三節第三節第三節第三節、、、、    研究限制及後續建議研究限制及後續建議研究限制及後續建議研究限制及後續建議 

一、本研究使用實驗室實驗法為研究方法，在樣本的取得上以便利

為考量，選擇國立高雄應用科技大學企業管理系四年制日間部學生，由

於學生之同質性較高，無法得知本研究外部效度之高低，根據此限制，

本組建議後續之研究可選擇不同之群體，如：上班族為樣本來進行研究，

檢驗本研究外部效度之高低。 

二、本研究之實驗網頁為本組組員自行製作，由於本組組員並非網

頁設計、撰寫網頁動態語言之專家，因此，實驗網頁與現實網頁仍有差

距。另外，在網頁的呈現上，有許多因素會影響受測者，包括網頁之動、

靜態，有無廣告，互動性…等等許多因素，國內外有許多學者、研究生

已專門對此領域進行研究，但在本研究中，我們無法控制受測者對網頁

呈現方式之偏好。後續之研究可以考慮將受測者對網站呈現方式之喜好

加入研究架構中，做為干擾變項來探討，相信能得到許多有價值之結論

與建議。 

三、由於數位音樂繁多，所以基於便利的考量，本研究之實驗網頁

上所需使用的數位音樂，只從方便取得之數位音樂中選擇一首來製作實

驗網頁。但是受測者也可能會受到音樂之類型、歌曲、演唱者等因素而

影響受測結果，以致研究結果的不準確。本組建議可以使用不同的數位

音樂類型來製作實驗網頁並進行實驗，比較與本研究結果是否有差異性。 

四、本研究之廣告效果起初僅針對產品態度及購買意願兩個構面設

計問卷，結果得到產品態度及購買意願屬於同一構面。本組建議可以依

據其他學者對廣告效果的定義，來選擇不同的構面進行研究，相信會得

到不一樣的結果。 
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