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摘 要

　　本研究主要探討的是電視廣告對企業成長之影響，其中廣告效果受到不同生活型態的消費者、廣告訴求與消費者購買

意願程度所影響，因此希望藉由研究來發現那些變數對廣告效果會呈現顯著的差異，冀望研究成果能夠提供給廣告主，再

日後進行廣告製播的時候，能夠選擇最符合商品需求的廣告方式，讓廣告的效益達到最大。 　　?研究發現年輕族群的消

費者經過集群分析後，可分為時髦型、新新型與安定型三種不同的生活型態，而這三種不同型態的年輕族群對於電視廣告

效果的影響都有顯著的差異;此外購買意願程度的高、低，對於電視廣告效果也出現顯著的差異;而廣告的訴求方式(感性理

性)，對於廣告效果也有顯著的差異性;另外在自變數彼此的交互作用當中，消費者生活型態與購買意願程度對於廣告效果

同樣的有差異存在;而消費者購買意願程度的高、低與廣告訴求交互作用下，對廣告效果也存在差異性;至於生活型態與廣

告訴求對於廣告效果則是沒有出現顯著的差異;另外將三個自變數消費者生活型態、消費者購買意願與廣告訴求交互作用下

，對於廣告效果同樣的沒有顯著的差異性。
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