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摘 要

廣告是行銷活動中最重要也是最常被使用的方式，目的在傳 達產品或所主張的訊息給消費者。廣告可能依據訴求、媒體類

型及 廣告產品的不同，造成不同的結果。本研究之主要目的是探討消費 者在面對不同的廣告時，所呈現出的廣告效果。

論述包括不同廣告 訴求（理性和感性訴求）、媒體類型（平面和電視）對於廣告效果 （廣告態度、產品態度）的影響，

以及加上產品涉入程度（高涉入 及低涉入）為干擾變數後，探討其對本研究架構之影響。最後，再 探討廣告效果對購買

意願之影響。 本研究之研究對象包含兩岸地區的消費大眾，採用問卷發放法 進行研究。研究產品包含手機及速食麵。研

究結果如下： 1. 兩岸的受測者在面對不同廣告訴求（理性及感性）時，所呈現 之廣告效果相當一致，顯示不同的廣告訴

求的確會造成顯著不 同的廣告效果。 2. 在媒體類型的部份，兩岸亦呈現出一致的反應，不同的媒體類 型（電視及平面）

亦產生顯著不同的廣告效果。 3. 在加入產品涉入程度的因素後，可以發現產品涉入程度（高、 低涉入程度）的確會對理

性、感性訴求及媒體類型所產生的廣 告效果造成部份影響。 4. 在廣告效果對於消費者實際購買意願的分析中，亦得到了

廣告 效果會正向影響到購買意願的結果。
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