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摘  要 

    數位時代開啟新的挑戰，多元媒體形式改變品牌溝通的本質，創造新的獲利之道，同時也改變原有閱

讀訊息的習慣與思維，因此，傳統評價廣告創意的模式因數位科技發展已經無法適用當前之創意評價。而

一組具備有效且適切的評價模式，必須通過嚴謹的科學驗證程序，以提供實務測量之需。本研究釐清數位

廣告創意之意涵與特徵，並以建構之數位廣告創意評價 5 個構面和 18 項指標為假設模型，5 個構面為「擴

散性」、「策略性」、「實效性」、「互動性」和「廣告整體表現」，18 項指標是「具有原創的」、「與

眾不同的」、「令人吃驚的」、「有魅力的」、「富有想像的」、「具有改變行為的」、「有邏輯的」、

「有說服力的」、「有影響力的」、「與品牌具有相關性的」、「與產品有連結的橋樑」、「具有品牌正

面體驗的」、「具有參與的」、「具有娛樂性的」、「互動性的」、「具有好的創意」、「具有愉悅的」

和「令人喜歡的」。且針對年輕族群進行問卷調查與驗證性因素分析，以檢測模型結構之適切性，研究結

果顯示二階 CFA 模式之各項評鑑指標優於一階 CFA 模式，二階 CFA 模式通過模型適配度、信度和效度

檢定，適合作為數位廣告創意評價之測量工具。 
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論文引用：方菁容、鄧成連（2019）。「數位廣告創意評價」構面與指標驗證之分析。設計學報，24（1）， 

          41-60。 

 

一、 研究動機與目的 

數位時代網路快速發展和科技日新月異，越來越多消費者選擇使用新的數位裝置與載具，並且運用

社群網站（social network sites, SNSs）參與品牌相關活動，為數位時代開啟新的挑戰，多元的媒體形式改

變品牌溝通的本質，創造新的獲利之道，同時也改變人們原有的生活方式，更改變原有閱讀訊息的習慣

與思維。2012 年澳洲地鐵有感年輕人發生事故死亡事件有逐漸增加趨勢，且年輕人對於公益廣告的宣導

感到無味厭煩，於是墨爾本地鐵設計出可愛的動漫角色，製作「笨笨的死法（dumb ways to die）」廣告
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影片，幽默加上朗朗上口的歌詞配合輕快旋律，藉以提醒民眾預防違反安全的愚蠢行為。該片自 2012 年

11 月於 YouTube 播出後，迅速在網站竄紅，並獲得超過 15,200 萬的觀看次數。另外，創意內容更延伸

至手機遊戲、戶外廣告和海報，並且獲得全世界學校的關注，將該影片運用於安全教育宣導教材（楊爾

寧，2015）。另一則台灣品牌案例，統一公司出品的肉燥麵是許多台灣四、五年級生成長歲月中不可欠

缺的食品之一，伴隨速食麵品牌多樣性，年輕族群對於統一肉燥麵缺乏情感連結，加上品牌客群年齡逐

漸老化，年輕客群對該產品品牌選擇性較低，產品銷售呈現停滯下滑。為了拉近與年輕人的距離，提升

品牌好感度與刺激產品銷售量，統一企業於 2015 年改變其廣告行銷策略，以年輕族群經常接觸的社群平

台為媒介，推出線上影音廣告，將廣告影片之訊息內容定位於「以心情調味」創意速食麵料理，藉由長

秒數影音呈現消費者生活片段的心情故事。2015 年第一季共推出 5 支影音微電影，2016 年第二季再推出

5 支，廣告影片上線後受到網友熱烈迴響與推播。此外，為了讓消費者真正體驗創意速食麵料理，更將影

片中虛擬的麵館真實發展為線下實體店面，麵館店內裝潢複製影片中的陳設，吸引不少網友前往體驗，

成功地擴散廣告效果。再者，架設小時光麵館網站，網友可以觀賞料理食譜教學和點選小時光麵館原聲

帶，創意手法是速食麵類廣告中首創，精彩的活動內容和線上（on-line）與線下（off-line）策略整合，使

得創意獲得 2016 年坎城國際創意節（Cannes Lions International Festival of Creativity）娛樂獎類別金獅奬，

及國內外 102 座廣告創意行銷大獎（梁任瑋，2016）。由上述廣告個案得以發現，這些個案其傳播媒介

與形式均顛覆舊世代的廣告操弄手法，除了影音廣告內容表現創意之外，對於數位科技的運用也極富創

新，利用建立社群平台間的串聯讓品牌於全世界各處嶄露頭角，再設置專屬頻道與觀者即時互動，給觀

者帶來共同參與製作的機會，如此具創意構想與新形式的載具，讓品牌自然而然親近消費者，引起消費

者的關注。 

儘管數位時代消費者對廣告表現可以做出有效回應和選擇性，而廣告成效評估亦透過監測例如：網

站流量次數、回訪率、導購率、成交金額和實體店鋪來電數等指標衡量（TenMax, 2016），取得廣告效

益，但這些指標似乎無法直接證明好的廣告效果源自於好的廣告創意。再者，創意產出過程因截稿日期

在即、廣告預算與製作時間的考量，廣告於問世之前多數的創意表現沒有經過客觀檢測（Stuhlfaut & Yoo, 

2013），創意評價與決策大多數由付費廣告主，或有經驗與有影響力的創意總監之個人喜好風格設計主

導（Nixon, 2006）。這一連串的因素致使廣告創意被專業人士或學者視為魔術表現或神秘高深的境界（Reid 

& Moriarty, 1983）。McCullagh（2010）認為傳統上設計師仰賴工藝技術，但是對於知識的涉略稍嫌不足，

不幸地，這些技藝在新興設計領域中缺乏表現的空間。Norman（2010）表示早期的設計專注於形體與技

能、材料與製程的探索，當今的設計問題變得複雜更具挑戰性，設計師的工作必須擴及組織架構、社會

問題、互動、服務與經驗設計，設計師思考的層面不單只是解決美學問題，而是成為應用行為的科學家，

因此，設計師必須加強學習科學方法與實驗設計方面之專業，才得以應付當今複雜的設計議題。Papanek

認為設計師應負起社會責任，不能自限於滿足人們淺短的慾望需求，忽略社會與自然環境的利益，設計

師應該從整體的角度探討使用者或消費者的需求，瞭解問題，不能憑藉設計師自身的喜好或經驗作為調

查結果，必須運用科學的方法探討問題進行規劃與設計執行（楊路，2013）。有鑑於舊有評價廣告創意

的模式-擴散性與相關性的交互作用，已經不適合當前新的傳播載具所需，網路世代新媒體形式瞬息萬變，

數位廣告發展尚處於萌芽期，對於如何評價數位廣告創意方面的研究更鮮少文獻著墨，因此，有其必要

藉由研究重新尋求適合評量數位廣告創意之指標。方菁容、鄧成連和衛萬里（2016）透過質量混合研究

科學客觀地程序，以探索性因素分析建構數位廣告創意評量模型，這套假設模型其參數估計（parameter 

estimation）、Cronbach’α、組合信度（composite reliability）、收斂效度（convergent validity）、區別效度

（discriminant validity）與共同方法變異（common method variance, CMV）是否達到檢測評估標準，均有

待本研究深入探討之。換言之，建構之數位廣告創意評量模型是否具有模型適配度（goodness-of-fit），
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確實可為數位廣告創意測量參考工具值得研究。因此，本研究之具體目的在於透過文獻探討數位廣告創

意之評價構面與指標，瞭解其意涵與特徵；探討模型適配性檢測與驗證之方法；最後，驗證數位廣告創

意評價模式之適切性。 

 

二、文獻探討 

2-1 數位廣告創意評量構面與指標 

Reinart 和 Saffert（2013）認為有創意的廣告可以獲得閱聽人較多關注，會讓消費者對產品抱持正面

的態度，他們針對 Smith、MacKenzie、Yang、Brchholz 和 Darley（2007）提出之創意評估的五個構面：

原創性、靈活性、推敲性、綜合性與藝術價值，進行構面模式的驗證研究，取樣德國 90 個消費性品牌之

437 支電視廣告，評估廣告的創意和產品銷售之間的關聯性，研究結果得知極具創意的廣告對銷售具有

影響力；廣告代理商多採用原創性和藝術價值為廣告表現，但這樣的構面不足以提升銷售額，必須搭配

其他創意構面；不同種類產品創意水準具顯著差異；不同創意構面組合對產品銷售影響的變動程度，大

於個別構面對銷售影響的變動程度。廣告創意的呈現在於解決商業問題，數位時代下創意表現除了將商

業挑戰化成品牌正向的體驗，強化品牌的故事性和擁抱資訊與科技之外，更必須改變消費者對品牌的觀

念與行為，透過人與人相互連結的社群，創造令人感到有意義的參與經驗。數位時代廣告主開始運用網

路媒體形式，快速建立社群和吸引目標消費族群關注，在此之際，廣告行銷人員適時地提出審視數位廣

告創意的新見解，高野文隆（2014）認為數位廣告創意應該具有精心製作和美感表現的視覺構面、有邏

輯資訊處理的結構構面和廣告內容與眾不同的故事構面。長尾啟樹（2014）提出特別體驗、不尋常、科

技、連結、媒體形式選擇與品牌形象六項構面，可見，數位廣告創意除了解決商業問題，在科技基準上

強化品牌故事與關聯性，提供品牌正向體驗，才能改變消費的行為（林友琴，2014），達到教育、娛樂、

參與或交換價值的一項指標（Fiandaca, 2012）。 

方菁容等人（2016）藉由文獻探討和訪談 5 位國內數位廣告公司現任創意總監職等以上，且廣告設

計實務經驗達 15 年以上的專家，瞭解評量數位廣告創意的構面，整理出 87 項評估數位廣告創意的項目，

再經過 5 位專家挑選精簡得出 24 個項目，最後根據此 24 個項目邀請具備數位廣告設計製作相關經驗的

從業人員共 216 位進行問卷調查，經由探索性因素分析萃取和命名得出 4 個構面和 15 項指標。第一個構

面「擴散性」，評估指標有 5 項包括「數位廣告創意表現具有原創的」、「數位廣告創意表現具有與眾

不同的」、「數位廣告創意表現具有令人吃驚的」、「數位廣告創意表現具有魅力的」和「數位廣告創

意表現具有富有想像的」。Smith 等人（2007）認為廣告創意的主要結構是透過擴散表現品牌的特性，讓

消費者對品牌產生記憶，本研究建構創意的核心是擴散性，數位時代擴散性源自於設計團隊對於消費者

洞察、訊息內容、平台技術和藝術美學精準地表達，才能呈現完美表現使觀者產生驚喜感。第二個構面

「策略性」，評估指標有 4 項包括「數位廣告創意表現具有改變行為的」、「數位廣告創意表現具有邏

輯的」、「數位廣告創意表現具有說服力的」和「數位廣告創意表現具有影響力的」。數位廣告的創意

呈現是將數字、文字、圖像和聲音轉換電腦可判讀 0 與 1 的形式，並且能夠編碼、儲存和還原（Baldwin, 

Keelan, Fehr, Enns, & Koh-Rangarajoo, 1996），數位時代創意展現不僅是訊息內容具有邏輯性與有說服力，

運用人工智慧（artificial intelligence，AI）與科技所產生的複雜技術，必須以人性洞察為考量，思考參與

者與平台間之使用經驗和流暢性（龔俊榮，2017），例如考量使用者與系統平台間互動和資訊交換的過

程、硬體的操作方式、使用流程的便利性，也就是人機互動的考量和圖形對使用者的辨識與認知，人性
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化的設計才能有效優化廣告創意，讓廣告內容更符合消費者個性化需求（凱絡媒體週報編輯小組，2017），

進而改變觀者的認知和行為。第三個構面「實效性」，評估指標有 3 項包括「數位廣告創意表現與品牌

具有相關性的」、「數位廣告創意表現與產品有連結的橋樑」和「數位廣告創意表現具有品牌正面體驗

的」，此為創意評量另一個核心價值。有些學者稱之為相關性（relevance）（Smith et al., 2007），有些

稱之意義性（meaningful）（Ang, Lee, & Leong, 2007）、有效性（effectiveness）（Mishra, Henriksen, & 

The Deep-play Research Group, 2013）和適當性（appropriateness）（Kilgour, Sasser, & Koslow, 2013）。從

廣告傳播層面解釋實效性，廣告創意的目的必須具有戰略性以實現廣告主所交付的商業目標（West, Kover, 

& Caruana, 2008）或解決問題（Reid, King, & DeLorme, 1998），因此，實效性的意義在於廣告創意表現

必須帶有某種實用功能，讓品牌與消費者具有相關性，或者提供一個利益，對消費者而言是有意義的，

能引起消費者關注的（Rossiter, 2008），換言之，廣告實質效應與創意表現是否具有品牌相關性、是否能

夠連結到產品的特性和產生正面品牌體驗有正向的關係。因此，實效性的指標考量均以符合商業目的或

需求，與品牌策略思考為前提。第四個構面「互動性」，評估指標有 3 項包括「數位廣告創意表現具有

參與的」、「數位廣告創意表現具有娛樂性的」和「數位廣告創意表現互動性的」，隨著科技與新媒體

普及化，消費者的購買行為具有著重自我展現、冷靜理性和思緒清晰、喜歡追求新事物、及缺乏耐心等

待的特性（林建睿、林慧君，2014）。消費者獲取資訊的管道變寬變廣更加多元，龐大資訊要引起消費

者注意已經是非常困難，更何況要讓消費者每天面對不斷湧入過量的廣告訊息產生記憶，更是困難重重

（郭貞，2015）。舊有單向的廣告說服傳播方式，已經漸漸無法產生奏效，甚至可能引起消費者的不悅

感。Edelman 和 Singer（2015）提出消費者決策旅程認為消費者購買決策行為並不是單一線性路徑有系

統地購買形式，而是採用比過去更加來回反覆思索的形式，具有多個反饋循環的繞行旅程，並且受到社

群媒體或媒體廣告的影響。數位媒體與其他媒體相較，在於數位媒體具有互動性參與的特性（榮泰生，

2014），設計人員於創意發展時應該掌握這項其他媒體沒有的利基優勢，思考什麼樣的創意表現，讓消

費者參與並且產生良好的互動關係，而具有娛樂或幽默的設計比較容易吸引消費者目光（Creative Social, 

2010／賴治怡譯，2012）。 

2-2 數位廣告之影音廣告特性 

根據美國坎塔媒體研究指出（Kantar Media, 2012），美國 2011 年前 10 大廣告主的廣告支出比前年

同期下降了 2.8%，12-29 歲新世代族群 81%的人使用社交媒體，42%觀看線上影音，廣告主於電視、雜

誌、廣播和報紙四大傳統媒體廣告投資較少，相對的網路廣告的預算支出成長 10%。再觀察台灣整體網

路廣告市場從 2010 年起年年增長，至 2014 全年台灣整體數位廣告營收市場規模達到 161.77 億新台幣，

比 2013 年成長 18.3%，雖然這兩年台灣經濟表現低迷，影音廣告、行動廣告、社群口碑行銷、關鍵字廣

告和網站廣告五大媒體廣告量下滑，但是 2015 年數位媒體廣告投資仍有高達 19.6%的成長，2016 年數

位廣告量仍維持 12%-15%的高度成長。其中行動廣告在 2014 年成長率最多，高達 106.4%，第二高成長

的是影音廣告 61%，影音廣告及行動廣告未來仍將是數位廣告中重要的載具形式（台北市數位行銷經營

協會，2017）。寬頻和普及的攝影設備優勢，使得影音廣告量增加，2017 年台灣行動裝置持有率高達 82%，

國內中小企業官網加入影音內容比例為 50%，有 52%國人每天都會觀看網路影片，Youtube 和 Facebook

為線上視頻觀看和分享代表性的社群網站，線上觀看影片和分享不斷攀升，為廣告行銷人員提供巨大的

機會連結他們的互動相關者，並擴大他們的離線廣告活動（TechNews，2017）。 

陳清河、劉立行和蔡念中（1996）認為影音係指動態影像，以連續性結構播放一連串不同畫面資料

所構成的視訊。網路影音廣告則泛指存於網際網路中的影像訊號和聲音訊號，以串流媒體的形式，將商
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業訊息以雙重感官方式傳遞給消費者（劉文良，2014）。影音是有效的免費廣告，線上觀看影片可以進

行比較深入的品牌參與和互動，例如重複多次觀看或詳細查看影片的內容或是給予評比和評論，甚至轉

發給親友繼續病毒循環，Southgate、Westoby 和 Page（2010）針對英國和美國電視和線上都有播放的 102

支影音廣告進行樂趣、涉入和品牌的檢測，研究結果得知具有獨特性和有感覺的影片是查看廣告和轉發

分享的關鍵決定因素，另外，廣告中出現熟悉或著名的代言人，會讓觀者有再次觀看影片並願意轉發分

享，而廣告影片屬於何種產品類別和品牌，對觀者而言比較沒有興趣且起不了影響作用。Burke（2007）

認為影音廣告具有聲音、影像和動態的感官刺激，加上可以快速下載分享和連結控制，可以強化消費者

對品牌的知覺。影音和影音廣告的差異就衡量關鍵績效指標（KPI）的面向而言，兩者的不同之處在於影

音衡量的關鍵在於〝觀看次數〞，而影音廣告則討論廣告是否被看到，也就是“可視度”（顏理謙，2017）。

因此，有些品牌為了提高廣告的可視度以及完整展現品牌的特色與訴求，透過加長廣告秒數或微電影的

影音廣告形式，強化所欲傳達的訊息，希望品牌的精神能夠深入消費者心裡。影音廣告的傳播形式並非

新鮮事，過去沒有網際網路的時代大眾仰賴電視廣告為主要傳播媒介，進入網際和行動時代影音廣告的

價值重新被彰顯。從五感的角度觀之，影音廣告以視覺和聽覺兩種感受力展現最為強烈，其聲光色具佳

的媒體優勢，有時甚至具有互動效果，為未來網路廣告發展中重要的載具形式。 

 

三、研究方法與流程 

3-1 驗證性因素分析 

驗證性因素分析主要用於對未知的模式進行估計，並檢定模型配適度（王保進，2004），進行時必

須有特定的理論觀點或概念架構為基礎，藉由數學程式檢驗抽象概念或潛在的構面是否確實（邱皓政，

2010）。本研究目的在於瞭解數位廣告創意評價構面與指標之假設模型是否具有確實性與適切性，因而

適合運用驗證性因素分析。陳正昌（2013）提出執行驗證性因素分析比較常用的五個步驟，第一個步驟

發展理論模型（formulation），也就是建立一套假設的測量模型；第二個步驟評估模型辨識（identification），

也就是將研究者所欲檢驗的模型，轉換成統計模型以利後續分析之進行；第三個步驟進行參數估計

（estimation），也就是執行結構方程模式（structural equation modeling, SEM），其路徑分析可使用的統

計軟體有 LISREL、EQS、AMOS 和 MPLUS 研究者可視研究目的選擇適切的路徑分析方式；第四個步驟

評鑑模型的適配度（evaluation），適配性指數具有正確區別嚴重錯誤描述的模型、抽樣分布平均值與樣

本大小無關和不受母體參數量的影響三大特性（曾建薰、羅紹麟，2006），其指標有絕對適配指標、相

對適配指標、精簡適配指標和訊息標準指標，除此還必須分析收斂效度和區別效度；第五個步驟進行模

型修正（modification），模式修正是透過標準化殘差和修正指數進行檢視，修正的方法有兩種，一種是

刪除自由參數，另一種為加入自由參數，增減參數時，其他參數可能產生變動造成影響，因此必需重新

加以估計（邱皓政，2011）。 

3-2 研究進行 

本研究以數位廣告重要媒體形式「影音廣告」為創意評價假設模型之驗證指標，於驗證分析進行前

先藉由當前最受歡迎的影音平台 Youtube 進行取樣，並以專家問卷挑選出適合受測之刺激物，然後再進

行問卷調查與分析，詳細研究之實驗流程圖如下頁圖 1 所示。 
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圖 1. 本研究之實驗流程圖 

 

3-2.1 取樣設計 

什麼樣標準的廣告影片投放才算成功呢？根據 Feed（2008）的研究調查，27.8%受訪者表示擁有百

萬網友欣賞過的廣告才可算是成功的，另外有 22.2%受訪者認為有 50 萬網友、25 萬網友甚至 10 萬網友

欣賞過的可稱為值得分享（worth sharing）的影片。YouTube 成立於 2005 年，2008 年被 Google 收購，

成立至今市占率與流量均呈現快速成長，並成為最大音影內容播放平台。自 2013 年底開始，Google 依

據使用者主動選擇觀看廣告影片的付費觀看次數、自然觀看次數，以及觀眾實際觀看的影片進行排名，

每季公布 YouTube 台灣最成功廣告影片排行榜（陳君毅，2017）。本研究以 YouTube 搜尋 2014 年-2017

年第 3 季年「台灣 YouTube 公布之最成功廣告影片排行」前 5 名為母體樣本，共計 75 支影音廣告，經

過資料整理和篩選，剔除影片遭刪除者、影片重複排行和影片無法取得者，最後母體樣本數為 2014 年 18

支、2015 年 20 支、2016 年 19 支和 2017 年 15 支，合計 72 支影音廣告。這些影片觀看人數都超過 50 萬

網友觀賞過屬於值得分享的影片，擁有百萬網友欣賞過的樣本佔 69.7%，足見本研究所選擇的樣本值得

深入探討，本研究即以此 72 支影音廣告作為專家評選受測刺激物之樣本。 

3-2.2 專家評量獲取受測刺激物 

Google 依據使用者主動選擇觀看廣告影片的付費觀看次數、自然觀看次數，以及觀眾實際觀看的影

片長度三項評斷標準，從 2013 年每季評選公告 YouTube「台灣最成功影音廣告排行」前 5 名，這些廣告

影片雖然成功誘導觀者觀賞，但從創意的層面言之，是否成功被大眾觀看過的廣告等同具創意的廣告？

本研究以 6 位設計經驗達 8 年以上的設計師進行 72 支影音廣告樣本之創意檢測，檢測過程由研究員利

用電腦和投影機依編號順序播放影音廣告，影片投放大螢幕上供專家觀看檢測，為使檢測過程具愉悅的

氣氛讓專家有效作答，並於會後致贈小禮物致意。專家評量問卷回收後，透過統計軟體 IBM SPSS statistics 

23 進行資料分析，6 位專家對 72 支影音廣告創意評量之平均分數為 64.7569，得分最高為影音 NO.12，

得分 79.167，得分最低為影音 NO.38，得分 43.500。專家評量主要目的在於邀請專家挑選出適合驗證數

位廣告創意評價之受測刺激物，評選結果數值和其平均值之間差異較小代表這些數值較接近平均值，換

言之，專家的評選觀點一致性較高，因此本階段挑選受測刺激物的指標以標準差（SD）數值較小者為優

先考量，並且配合平均值（M）較高者之樣本，影音 NO.63 標準差最低 3.507，平均數 73.500，本研究以

影音 NO.63，1 支影音廣告為受測刺激物。另外，經 Cronbach’s α的檢定得知，6 位專家對 72 支影音廣

告檢測樣本之內部一致性信度為 α=0.886，已達 0.70 以上高信度水準，可推知量表具有可靠的信度。受

測刺激物影音 NO.63 的廣告創意源自於台灣歌謠正月調，內容敘述台灣農曆過年從初一到十五每一天要

做的事，要人們遵循這些習俗，接下來一年的日子就會過得很順利。廣告代言人是台灣最具代表性的寶
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島叫賣哥葉昇峻，整支影音表現憑藉他的三寸不爛之舌，加上本土道地腔調，將吃味味 A 排骨雞麵轉換

成「過年必做的十五件事」，令人莞爾，創意十足。 

3-2.3 問卷設計與前測 

本研究問卷量表設計內容以方菁容等人（2016）建構之創意評價 4 個構面和 15 項指標為基礎，另

外，考量沒有受過廣告或設計專業訓練的受測者，對於創意構面之意涵可能無法真正理解，專家建議為

強化假設模型之檢測，應加入「廣告整體表現」1 個獨立變項和 Smith、Chen 和 Yang（2008）提出的「具

有好的創意」、「愉悅的」和「令人喜歡的」3 項指標，讓受測者更清楚創意表現所代表的意涵，能夠精

確評斷數位廣告創意。最後問卷內容為「擴散性」的操作型定義為廣告中的創意表現具有原創的、與眾

不同的、令人吃驚的、有魅力的和富有想像。「實效性」的操作型定義為廣告中的創意表現具有與品牌

具有相關性、與產品有連結的橋樑和具有品牌正面體驗的。「策略性」的操作型定義為廣告中的創意表

現具有改變行為的、有邏輯的、有說服力的和有影響力的。「互動性」的操作型定義為廣告中的創意表

現具有參與的、具有娛樂性的和互動性的。「廣告整體表現」操作型定義為廣告中的創意表現具有好的

創意、愉悅的和令人喜歡的。評量問題共計 18 題，並且以李克特 7 階量表進行評量，由最高 7 階「非常

重要」依次遞減至最低 1 階「非常不重要」。此外，研究力求嚴謹性，未正式施測之前，以 52 位大學生

進行前測，前測目的除了請受訪者回答前述題項外，也詢問問卷題項上是否有語意不清或難以回答處，

作為調整與修改問項之依據，以確認正式施測中操弄的材料與量表是否具有內容效度。 

施測完畢後，本研究採用 SPSS 23.0 進行量表之信度檢測，以 Cronbach’s α 值作為判定信度的信賴

程度，其值越高，則顯示量表內題項之相關性越高。項目總相關指標檢測說明題項與分量表總分的相關

性，若相關係數太低，可考慮刪除該題項。本研究量表信度篩選標準，參照 Nunnally 和 Bernstein（1994）

建議之 Cronbach’s α值係數>0.7，項目總相關>0.5，作為符合信度評估之門檻標準。本研究問卷共包含擴

散性、實效性、策略性、互動性等 4 個構面與廣告整體表現 1 個變項，各構面 Cronbach’s α值與項目總

相關值。其中 Cronbach’s α最大值為 0.959（廣告整體表現），最小值為 0.855（相關性），均符合學者

建議之標準（>0.7）；其次，項目總相關值介於 0.567~0.922，亦符合信度評估門檻（>0.5），由此可見，

本研究所採用之測量構面皆具備內部一致性之特性。故問卷內容上不做任何修正，後續即以此量表進行

正式施測。 

3-2.4 受測對象與正式施測 

 年輕族群被視為是早期採用者、市場趨勢的創造者和遊戲規則的改變者，數位時代最具影響的族群

之一（Kolter, Kartajaya, & Setiawan, 2010／劉盈君譯，2017），本研究採立意抽樣方式，以台灣北部某兩

校設計系大一至大四學生為受測對象。實驗前為使受測者能保持愉悅心情並且專心做答，讓本研究結果

更具信效度，實驗之初即致贈受測者每人一份小禮物，再由研究員說明研究目的與進行，接著以電腦和

投影機播放受測影音廣告，影音觀看結束立即請受測者填寫問卷與作答，施測時間約 10 分鐘。 

3-2.5 統計分析與資料處理 

本研究採用 Mplus 7.4 軟體進行結構方程模式分析，測量評估的內容為參數估計（parameter estimation）

之方法選擇和構面結構之驗證，McDonald 和 Ho（2002）認為使用結構方程模式進行資料分析研究時，

必須檢驗常態性，即檢驗資料之偏態（skewness）和峰態（kurtosis）是否符合常態分配，本研究採用最

大概似法（maximum likelihood, ML）進行資料的參數估計檢測，當偏態係數絕對值大於 3 或峰態絕對值

大於 10，則表示資料偏離常態，不適合採用最大概似法，應當改採用其他之估計方法（Kline, 1998）。



48  「數位廣告創意評價」構面與指標驗證之分析 

 
構面結構驗證項目包括模型適配度（goodness-of-fit）、Cronbach’α係數、組合信度（composite reliability）、

收斂效度（convergent validity）與區別效度（discriminant validity）與共同方法變異（common method variance, 

CMV）等評估指標，據以驗證數位廣告創意評價構面與指標量表之適配性。 

 

四、研究結果與討論 

本研究目的在於透過驗證性因素分析評估數位廣告創意評價之擴散性、實效性、策略性、互動性和

廣告整體表現 5 個構面和 18 項測量指標，是否具備模型之適配度。以下針對正式施測結果進行討論與說

明。 

4-1 樣本特徵 

問卷調查施測時間從民國 107 年 2 月 20 日至 3 月 15 日止，共計回收 330 份問卷，經刪除漏填寫與

無效問卷 5 份，實得有效問卷共計 325 份，總計有效問卷回收率為 92.59%，樣本大小已達到研究人類行

為的最低樣本數 200，具有結構方程模式（structural equation modeling, SEM）統計分析之穩定性和各種

指標適用性，為因素分析絕對樣本規模（MacCallum, Widaman, Zhang, & Hong, 1999）。於 325 份有效問

卷中，男性受訪者共有 63 人，佔 19.4%，女性受訪者為 262 人，佔 80.6%；受訪者每日平均上網時間，

以 3 小時以上未滿 6 小時最多（123 人，37.8%），其次 6 小時以上未滿 9 小時（92 人，28.3%），15 小

時以上（14 人，4.3%）最少；受訪者會於網路平台上觀看影音廣告共計 279 人，佔 85.8%，不會者共計

46 人，佔 14.2%。本研究以數位時代具影響力的年輕族群為受訪對象，他們平時上網時間長，且大部分

的受訪者有線上觀看影音廣告的經驗，由此可見，多數受訪者對於本問卷量表有足夠之判斷能力，足以

回答各項問題。 

4-2 最大概似法之驗證 

本研究採用最大概似法進行資料的參數估計檢測，經過資料統計整理如表 1 所示，顯示量表平均數

介於 5.966（14.這則廣告的創意現對觀者而言具有娛樂性）至 4.366（9.這則廣告的創意表現能夠改變人

們的想法與思維）之間；標準差介於 1.517（16.我認為這支廣告具有好的創意）至 0.985（1.這則廣告的

創意表現是具有原創性的）之間；偏態值介於-1.313（14.這則廣告的創意現對觀者而言具有娛樂性）至

-.048（9.這則廣告的創意表現能夠改變人們的想法與思維）之間，峰態值介於-.402（3.這則廣告的創意表

現令人驚奇）至 2.037 之間（14.這則廣告的創意現對觀者而言具有娛樂性）。由表 1 得知，本研究之偏

態絕對值小於 3 或峰態絕對值小於 10，屬於常態分配，符合 Kline（1998）所提出之標準門檻，顯示本研

究為常態分配，適合以最大概似法作為參數估計法。 

表1. 測量問項之平均數、標準差、偏態及峰態摘要表 

測量問項 平均數 標準差 偏態 峰度          

1. 這則廣告的創意表現是具有原創性的。 5.714  .985  -.765 .615   
2. 這則廣告的創意表現與眾不同。 5.492  1.104  -.637 .734    
3. 這則廣告的創意表現令人驚奇。 5.058  1.209  -.102 -.402  
4. 這則廣告的創意表現具有魅力吸引力。 4.471  1.218  -.158 .189  
5. 這則廣告的創意表現具有豐富的想像力。 5.222  1.173  -.427 .015  
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表1. 測量問項之平均數、標準差、偏態及峰態摘要表（續） 

測量問項 平均數 標準差 偏態 峰度          

6. 這則廣告的創意表現是具有原創性的。 5.714  .985  -.765 .615   
7. 這則廣告的創意表現與眾不同。 5.492  1.104  -.637 .734    
8. 這則廣告的創意表現令人驚奇。 5.058  1.209  -.102 -.402  
9. 這則廣告的創意表現具有魅力吸引力。 4.471  1.218  -.158 .189  
10. 這則廣告的創意表現具有豐富的想像力。 5.222  1.173  -.427 .015  
11. 這則廣告的創意與品牌具有相關性。 5.717  1.108  -.859 .790  
12. 這則廣告的創意與產品具有連結的橋樑，容易讓人明瞭。 5.649  1.147  -.580 -.359  
13. 這則廣告的創意對於品牌具有正面體驗的影響。 5.065  1.239  -.368 -.175  
14. 這則廣告的創意表現能夠改變人們的想法與思維。 4.366  1.224  -.048 .090  
15. 這則廣告的創意表現具有邏輯性。 4.751  1.190  -.392 .206  
16. 這則廣告的創意表現具有說服力。 4.769  1.209  -.149 -.227  
17. 這則廣告的創意表現具有影響力。 4.954  1.287  -.386 -.107  
18. 這則廣告的創意對觀者而言具有參與感。 5.129  1.308  -.532 -.072  
19. 這則廣告的創意現對觀者而言具有娛樂性。 5.966  1.158  -1.313 2.037  
20. 這則廣告的創意能與觀者產生良好的互動。 5.360  1.304  -.741 .558  
21. 我認為這支廣告具有好的創意。 4.692  1.517  -.430 -.278  
22. 我認為這支廣告是愉悅的。 5.606  1.302  -.825 .272  
23. 認為這支廣告是令人喜歡的。 5.246  1.395  -.618 -.014  

4-3 模型適配度（goodness-of-fit）之檢定 

適配度是結構方程模式中檢測指標之一，主要在於測試樣本的機率分配與母體有多相似，透過不同

的統計程序或適配度指標計算，可以研判假設模式與實際資料的契合度，如果模型適配度不理想，代表

研究所提出的假設模式可能存在某些問題，導致假設模式無法與觀察資料相契合（邱皓政，2011）。本

研究考量建構之數位廣告創意評價模式中有 4 個構面和 15 項測量指標，以及「廣告整體表現」1 個構面

3 項指標，為瞭解構面之間是否隱含在著一種階層模式的可能性，除了，進行初階因素即一階驗證性因

素分析（first-order confirmatory factor analysis）（以下簡稱一階 CFA 模式）之檢驗。再考量這些構面有

可能受到某一個階層模式或某些共同因素影響，例如有可能是數位廣告創意評價因素的影響，因此，檢

驗高階因素分析即二階驗證性因素分析（second-order confirmatory factor analysis）（以下簡稱二階 CFA

模式），以嚴謹評估樣本資料與理論模型的適配程度。本研究採用之鑑定模型適配度的指標包括卡方檢

定值（χ2）、卡方自由度比（χ2 /df）、比較適配指數（comparative fix index, CFI）、非規準適配指數（tacker-

lewis index, TLI）、漸進殘差均方和平方根（root mean square error of approximation, RMSEA）和標準化

殘差均方根指數（standardized root mean square residual, SRMR）。各種配適度指標之評鑑標準為卡方檢

定值（χ2）愈小表示整體模式之因果徑路圖與實際資料越契合（吳明隆，2009）；卡方自由度比（χ2 /df）

之判斷值介於 2 至 5 之間（Marsh & Hovecar, 1985）；比較適配指數（CFI）和非規準適配指數（TLI）

兩者判斷值均需高於 0.90（Hu & Bentler, 1999）；漸進殘差均方和平方根（RMSEA）數值高於.10 以上

時表示模式適配度欠佳（poor fit）、數值在.08 至.10 之間表示模式尚可為普通適配（mediocre fit）、數

值在.05 至.08 之間表示模式良好為合理適配（reasonable fit）、如果數值小於.05 時表示模式適配度良好

（good fit）（Browne & Cudeck, 1993）；標準化殘差均方根指數（SRMR）需小於 0.08（Hu & Bentler, 

1999）。見表 2 所示。 
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表 2. 驗證性因素分析之模型適配度摘要表 

 χ2 df χ2/ df CFI TLI RMSEA SRMR 

評鑑標準 越小越好 -- 介於2至5之間 >.90 >.90 <.08 <.08 

一階CFA模式 325.058 84 3.870 .916 .894 .094 .051 

二階CFA模式 326.504 86 3.797 .916 .897 .093 .052 

     

    經由統計分析與資料整理彙整出數位廣告創意評價之一階 CFA 模式與二階 CFA 模式之模型適配度

結果，由表 2 得知，二階 CFA 模式之各項適配度評鑑指標，卡方自由度比（χ2/ df）值為 3.797，介於 2

至 5 之間，符合評鑑標準；比較適配指數（CFI）值為.916，優於過去文獻建議（.90）之評鑑標準；非規

準適配指數（TLI）值為.897，接近建議標準值.90，符合評鑑門檻；漸進殘差均方和平方根（RMSEA）

值為.093，屬於.08 至.10 之間為普通適配（mediocre fit）；標準化殘差均方根指數（SRMR）為 0.052，

小於學者建議門檻值（<.08），符合評鑑標準。有此結果本研究推判，根據過去文獻指出漸進殘差均方和

平方根（RMSEA）主要在於比較理論模式與完美契合度的飽和模式，其易受到模型複雜度、自由度和樣

本數大小影響（Chen, Curran, Bollen, Kirby, & Paxton, 2008），本研究只針對數位時代上網主力之年輕族

群為受測對象，未包括其他不同層次之族群，加上驗證之假設模式構面與指標雖然為過去文獻建議範圍

（邱皓政，2004），但模型結構尚稱簡單不複雜，可能致使導致漸進殘差均方和平方根（RMSEA）值偏

高，不過檢測結果還是屬於尚可的模式，加上其他適配度指標均達到過去文獻建議門檻。 

    此外，為進一步瞭解一階 CFA 模式與二階 CFA 模式何者較為合適測量模型，本研究藉由卡方差檢

定（chi-square test）評估何者為較佳模型，當模型之卡方檢定值越小，代表模型之資料與模型適配程度越

高，其模型越佳。由表 2 驗證性因素分析結果顯示，兩種模式之卡方檢定值差並無顯著差異（χ2
一階模式

=325.058，自由度=84； χ2
二階模式=326.504，自由度=86；Δχ2=1.446，自由度=2，n.s.），代表兩者之模型適

配程度無顯著差別。但是基於模型簡約原則（即估計參數越少或自由度越大之模型），二階 CFA 模式之

自由度大於一階 CFA 模式之自由度，足見二階 CFA 模式較為適合本研究之測量模型。 

4-4 信度驗證 

本研究彙整各構面之敘述性統計、相關係數與信度資訊，從下頁表 3 得知，平均值介於 4.710（策略

性）至 5.485（互動性）之間；標準差介於.900（擴散性）至 1.308（廣告整體表現）之間；構面間之相關

係數值最高為.868（互動性與廣告整體表現）、最低為.742（擴散性與實效性），有此結果本研究推判，

年輕族群受測者出生時即處於數位時代的生活環境，對於數位之參與性與互動性特性以及影音從小即耳

濡目染，可以分辨與評價數位廣告表現之優劣，換言之，受測者之視覺因素使得互動性與廣告整體表現

兩者之相關係數最高；但對於未受過專業設計或美學素養的大眾而言，所謂「原創的」、「與眾不同的」、

「令人吃驚的」、「有魅力的」和「富有想像力」的擴散性指標；和「創意與品牌具有相關性」、「創

意與產品具有連結的橋樑，容易讓人明瞭」和「創意對於品牌具有正面體驗的影響」之實效性指標，可

能比較無法深刻領悟數位廣告其中的意涵與反映在廣告表現上的真諦，也就是文字意涵的理解因素致使

檢測結果擴散性與實效性之相關係數最低。不過，統計測量結果顯示所有相關係數皆達 p=.001 之顯著水

準，且信度指標 Cronbach’α 介於.752 至.922、組合信度介於.706 至.927，亦符合 Nunnally 和 Bernstein

（1994）所建議評估門檻（>.7），據此推斷本研究所測量之資料具有建構信度。 
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表3. 敘述統計與相關矩陣 

 平均值 標準差 擴散性 實效性 策略性 互動性 廣告整體表現 

1. 擴散性 5.191 .900 .848     

2. 實效性 5.477 .954 .742*** .752    

3. 策略性 4.710 1.033 .792*** .854*** .862   

4. 互動性 5.485 1.115 .747*** .768*** .803*** .863  

5. 廣告整體表現 5.182 1.308 .786*** .849*** .835*** .868***    .922 

組合信度   .855 .706 .863 .866    .927 

平 均 萃 取 變 異

（AVE） 
  .543 .456 .613 .683    .808 

註：1.對角線粗體數字為Cronbach’s α值。2.***p<.001. 

4-5 效度驗證 

為瞭解測量指標是否落在不同共同因素上，本研究進行區別效度之測量，採用 Anderson 和 Gerbing

（1988）所提出之潛在變項配對相關信賴區間檢定法，將相關係數加減 1.96 個標準差（95%信賴水準），

如信賴區間值並未包含 1，則表示潛在變項間具有區別效度。表 4 彙整各相關係數值之 95%信賴區間，

結果顯示，兩兩潛在變數之相關信賴區間值均未包含 1，代表本研究所測量之構面均具有區別效度。 

表4. 相關係數之95%信賴區間檢定值 

 
擴散性 實效性 策略性 互動性 

下界 上界 下界 上界 下界 上界 下界 上界 

1. 擴散性 -- -- -- -- -- -- -- -- 

2. 實效性 .665 .818 -- -- -- -- -- -- 

3. 策略性 .732 .852 .796 .912 -- -- -- -- 

4. 互動性 .680 .814 .697 .840 .746 .860 -- -- 

5. 廣告整體表現 .728 .843 .796 .902 .798 .882 .827 .910 
     

基於來自相同構面之觀察變項，彼此之間具有高相關之收斂效度，本研究彙整一階 CFA 模式與二階

CFA 模式之 18 個題項標準化因素負荷量及統計檢定量 t 值，藉以瞭解兩個模式之潛在變項落在同一個

共同因素上之效度，由表 5 結果顯示，樣本資料與測量模型適配度部分，不論是一階 CFA 模式

（χ2
(125)=455.437; RMSEA=.090; CFI=.920; TLI=.902; SRMR=.050）或是二階 CFA 模式（χ2

(130)= 469.312; 

RMSEA=.090; CFI=.918; TLI=.904; SRMR=.051）皆適配良好。一階 CFA 模式之標準化因素負荷量介於.529

（實效性 1.這則廣告的創意與品牌具有相關性）至.935（廣告整體表現 3.認為這支廣告是令人喜歡的）

之間；二階 CFA 模式部分，標準化因素負荷量介於.532（實效性 1.這則廣告的創意與品牌具有相關性）

至.937（廣告整體表現 3.認為這支廣告是令人喜歡的）之間。 

再觀察各構面的平均萃取變異數（AVE），由表 3 得知實效性平均萃取變異數值為 0.456，低於 0.5，

學者 Hair、Black、Babin、Anderson 和 Tatham（2006）提出因素負荷量的建議門檻值（>0.5）計算，AVE

值為 0.25，故本研究實效性之 AVE 值應屬可接受範圍。另外，由表 5 得知兩個模式之標準化因素負荷量

均高於 0.5，且達 p=.001 顯著水準，依據 Anderson 和 Gerbing（1988）建議，只要測量題項之標準化因

素負荷量達到統計顯著，即收斂效度成立，依據此評估標準，全部研究構念之測量題項皆符合之建議門

檻，故測量資料具備收斂效度。上述分析顯示本研究所分析的潛在變項具有收斂效度。 
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另外，數位廣告創意評價與擴散性、實效性、策略性和互動性 4 個構面為因果關係，故測量模型評

估時以單向箭頭表示，廣告整體表現為專家建議之評量構面和數位廣告創意評價 4 個構面分屬不同潛在

變數，模型測量評估以雙箭頭（相關）代表兩個潛在變數間關係，如圖 2 所示。由圖 2 結果可知，測量

變項一階因素（擴散性、策略性、實效性及互動性）以及廣告整體表現構面之標準化因素負荷量均優於

0.7，擴散性=.842、策略性=.900、實效性=.908、互動性=.896、廣告整體表現=.941，顯示二階因素（數位

廣告創意評價）對於一階因素和廣告整體表現的標準化因素負荷量十分理想且具有良好的解釋能力。綜

合上述文獻與學理討論、模型比較以及審視模型所提供之數據，本研究認為二階因素模型為建構數位廣

告創意評價之較佳理想模式。  

表5. 各測量題項因素負荷量與t值摘要表 

研究構面 
一階CFA模式 二階CFA模式 

因素負荷量 
（標準化） 

t值 
因素負荷量 
（標準化） 

t值 

數位廣告創意評價     

擴散性   .842 33.790 

1. 這則廣告的創意表現是具有原創性的。 .688 20.534 .689 20.654 

2. 這則廣告的創意表現與眾不同。 .799 31.219 .799 31.171 

3. 這則廣告的創意表現令人驚奇。 .827 36.567 .827 36.564 

4. 這則廣告的創意表現具有魅力吸引力。 .682 19.844 .682 19.872 

5. 這則廣告的創意表現具有豐富的想像力。 .673 19.561 .672 19.485 

實效性   .900 37.254 

1. 這則廣告的創意與品牌具有相關性。 .529 11.591 .532 11.591 

2. 這則廣告的創意與產品具有連結的橋樑，容易

讓人明瞭。 
.588 13.952 .596 14.211 

3. 這則廣告的創意對於品牌具有正面體驗的影響。 .862 36.609 .856 35.570 

策略性   .908 49.317 

    1. 這則廣告的創意表現能夠改變人們的想法與思維。 .727 24.695 .722 24.203 

   2. 這則廣告的創意表現具有邏輯性。 .705 22.424 .704 22.366 

   3. 這則廣告的創意表現具有說服力。 .832 39.187 .833 39.344 

   4. 這則廣告的創意表現具有影響力。 .856 44.872 .859 45.695 

互動性   .896 46.511 

1. 這則廣告的創意對觀者而言具有參與感。 .774 30.004 .775 30.032 

2. 這則廣告的創意現對觀者而言具有娛樂性。 .834 39.458 .830 38.725 

3. 這則廣告的創意能與觀者產生良好的互動。 .868 46.229 .871 46.981 

 廣告整體表現     

1. 我認為這支廣告具有好的創意。 .870 55.060 .872 55.474 

2. 我認為這支廣告是愉悅的。 .891 64.797 .888 63.308 

3. 認為這支廣告是令人喜歡的。 .935 90.964 .937 91.643 

模型適配度（一階CFA模式）：χ2
（125）=455.437; CFI=.920; TLI=.902; RMSEA=.090; SRMR=.050 

模型適配度（二階CFA模式）：χ2
（130）= 469.312; CFI=.918; TLI=.904; RMSEA=.090; SRMR=.051 

註：全部因素負荷量皆達 p=.001 顯著水準 
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4-6 共同方法變異檢測 

    在測量方法的研究中，如果資料來源越單一，測量方法越類似，研究結果產生偏差的可能性增高，

此種現象為兩個變量之間變異的重疊是因為使用同類測量工具而導致，而不是代表構面之間的真實關係，

稱之為檢測共同方法變異（common method variance, CMV）（Podsakoff, P. M., MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 

N. P., 2003）。彭台光、高月慈和林鉦（2006）認為導致統計測量上檢測共同方法變異的原因可能是受測

者在同一時間以自陳式量表施測、受測題型類似或一致，例如所有題型皆為李克特 7 階量表和題型的語

意皆為正向題，此時受訪者於接受訊息和處理訊息時，在認知上會以一些指標快速歸納分編填寫題項，

因而產生統計結果呈現構面間的相關性膨脹，造成同源偏差效應（single source bias）。為檢測此同源資

料遭受共同方法變異的威脅程度，本研究以單因子模型（single factor model）檢測法進行評估，即全部 18

題問項共構成同一潛在變項，模型配適度顯示該模型與資料配適度不佳（χ2（135）= 820.490、RMSEA=.125、

CFI=.835、TLI=.813、SRMR=.062），透過卡方差檢定，測量模型之模型適配度顯著低於測量模型之適配

程度（χ2
二階 CFA 模式=469.312，自由度=130；χ2

單因子模型=820.490，自由度=135；Δχ2
(5)=351.178, p <.001），代

表本研究所蒐集之同源資料，雖然存在共同方法變異威脅，但結果並不嚴重，因此，二階 CFA 模式仍適

合檢驗變數間之關聯性。本研究推判造成此結果的原因在於本研究測量題型均使用李克特 7 階量表，且

題型內容之語意設計為正向題，可能因此導致受測者於問卷作答時以相同指標快速歸納結果填寫

（Podsakoff et al., 2003）。 
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圖2. 二階CFA模式-數位廣告創意評價構念與指標模型圖  
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五、結論與建議 

    數位時代科技改變一切，不同的廣告環境與多元的新式媒體形式，致使評價廣告創意的構面產生質

變，本研究針對年輕族群以驗證性因素分析進行檢測數位廣告創意評價模式之適配性，經過調查研究結

果得出，受訪者以女性居多，超過三分之一受訪者每日平均上網時間介於 3 至 6 小時，且超過八成受訪

者會於網路平台上觀看廣告，這群受訪者生長於數位科技的生活環境，對於數位平台上的訊息敏感且關

注力強，熱衷於分享與轉發好的、有創意或與眾不同廣告創意給親朋好友。 

    由結構方程模式之路徑分析得知：模式之參數估計呈常態分配，信度指標 Cronbach’α介於.752 至.922

之間，組合信度介於.706 至.927 之間，區別效度之兩兩潛在變項相關信賴區值均未包含 1，以上各項信

度與效度指標均合乎過去學者建議之標準門檻。另外，二階 CFA 模式適配度檢測結果顯示：卡方自由度

比（χ2 /df）、比較適配指數（CFI）、非規準適配指數（TLI）、漸進殘差均方和平方根（RMSEA）和標

準化殘差均方根指數（SRMR）等指標之檢測數據均符合文獻評鑑標準，從整體統計結果推論樣本資料

適合運用二階 CFA 模式進行分析，顯示年輕族群贊同本研究建構之數位廣告創意評價構面與指標。本研

究驗證建構之數位廣告創意評價二階 CFA 模式為 5 個構面和 18 項指標，5 個構面為「擴散性」、「策

略性」、「實效性」、「互動性」和「廣告整體表現」，18 項指標是「具有原創性的」、「與眾不同的」、

「令人吃驚的」、「有魅力的」、「富有想像的」、「具有改變行為的」、「有邏輯的」、「有說服力

的」、「有影響力的」、「與品牌具有相關性的」、「與產品有連結的橋樑」、「具有品牌正面體驗的」、

「具有參與的」、「具有娛樂性的」、「互動性的」、「具有好的創意」、「具有愉悅的」、和「是令

人喜歡的」，適合做為數位廣告創意發展時之良好評量工具。 

    創意除了從觀念創造的面向觀察，亦可是廣告執行時的創意表現。致勝的創意可能是廣告概念的溝

通傳達，也有可能是技術的解決方案，也可以是指廣告對品牌訊息的元素，有創意的文案、展示產品新

的使用方式、和產品特殊的變換形式。數位廣告創意的發展來勢汹汹，許多作業方法尚未建立理論模型，

產業界順應潮流必須要向前邁進，學術界若欲建立理論基礎，研究必須從探索產業界發展現況著手為要。

目前有關廣告的研究大多針對品牌知名度（awareness）、聯想（association）、回憶（recall）、觀感／喜

愛度（perception/ favorability）、購買意願（purchase intent）和偏好度（preference）等面向，甚少針對創

意評價構面準則之建立。加上，創意評量並不容易面面俱全，數位廣告評量的回饋大多在廣告上線後進

行，然而，廣告行銷大師沃納梅克（John Wanamaker）名言「我花在廣告上的錢，有一半浪費掉了，問

題是，我不知道是哪一半。」，創意表現若能於廣告上線前，運用一套具有系統性的測量工具，精準評

估創意溝通效果，被浪費掉的一半廣告預算應不致於浪費太多。本研究集結眾人的評斷準則，透過因素

分析，客觀地萃取出適合數位廣告創意的評價構面，再經過嚴謹的結構方程模式驗證具有良好模型適配

性，可以成為評價數位廣告創意之構面準則。另外，數位時代科技新技術創造更多創意發展的可能性，

廣告設計團隊更需要擴大掌握科技趨勢，瞭解社群媒體或情境媒體、以及網路線上或離線活動和策展活

動之媒體特性，才能發展出更多創意的可能性，更助於創造品牌話題，增強品牌能見度與曝光率，提升

企業永續經營之價值。研究具體貢獻為驗證數位廣告創意評量之假設模型，驗證得出之評量模型，提供

產業界於數位廣告創意發展參酌，並累積數位廣告創意之研究知識。 

    本研究以數位廣告中重要載具之影音廣告為主，從創意策略面探討創意的構成模式，其他新媒體不

列入研究考量，研究結果或許對影音創意表現與廣告溝通效果有比較明確的建議，但亦可作為其他數位

廣告類型創意發展之參考。未來研究將建構之模型實際運用於檢測數位廣告之發展與決策，或更深入探

討影音廣告戰略執行方面之各種創意表現。 
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Abstract  
    Digital era brings forth new challenges because the form of multiple media has changed the 
nature of brand communication and created new ways to make profits. At the same time, it has 
also changed the habits and thinking of people when reading messages. As a result, the traditional 
advertising creativeness evaluation model is no longer applicable in current evaluation. 
Furthermore, a group of effective and applicable models must be tested by rigorous scientific 
verification for practical evaluation. The study clarified the meaning and characteristics of digital 
advertising, and put forward 5 dimensions and 18 indicators as hypothetical models. The five 
dimensions are “divergence”, “strategy”, “utility”, “interaction” and “overall performance”. The 
18 indicators are “unique”, “startling” “attractive”, “imaginative”, “change behavior”, “logical”, 
“persuasive”, “affective”, “relevant”, “connective”, “experienced”, “engaged”, “entertained”, 
“interactive”, “good ideas”, “entertaining” and “favorable”. A survey and a confirmatory factor 
analysis were conducted on a group of young people for the verification of the model. The results 
showed that the evaluation index of the second-order CFA model was superior to the first-order 
CFA model. The second-order CFA model passed the advertising creativeness evaluation of 
goodness-of-fit, reliability and validity tests. 

Keywords: Digital Advertising, Advertising Creative, Confirmatory Factor Analysis, Structural  
Equation Modeling, Evaluation. 

 

 


