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摘 要

本研究旨在探討廣告訴求與產品涉入程度對廣告效果的影響，並利用根據Baron and Kenny(1986)所提出探討變數干擾效果

之步驟，探討不同產品涉入程度對廣告訴求與廣告效果之影響的干擾作用，以兩岸地區對金門高粱酒有消費經驗的顧客為

研究對象，本研究獲得以下結論： (1)廣告理性訴求對廣告效果的廣告態度、產品態度與購買意願均具有顯著影響。 (2)廣

告感性訴求對廣告效果的廣告態度、產品態度與購買意願均具有顯著影響。 (3)低涉入程度對廣告訴求與廣告效果具有部分

干擾效果。 (4)高涉入程度對廣告訴求與廣告效果不具有干擾效果。
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