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摘  要 

QR code 結合各式手持裝置與行動上網功能，成為一個連結傳統媒體和數位媒體的整合工具。本研究

透過兩個實驗探究 QR code 設計的關鍵因素與 QR code 的傳播階層效果。實驗一以雙碼理論與認知負荷

理論為基礎，檢視 QR code 呈現方式與資訊複雜度對廣告態度與使用意圖之影響，採 2（圖像說明：有

vs.無）x 2（文字說明：有 vs. 無）x 2（資訊複雜度：高 vs.低）的三因子混合實驗。研究結果顯示，相

較於無任何說明的 QR code，受測者在搭配圖像說明的情境下，能展現出較正面的廣告態度與較高的使用

意圖。而在資訊複雜度與 QR code呈現方式的交互作用之下，低資訊複雜度與僅搭配文字說明的 QR code，

具有較佳的整體廣告態度。 

當消費者有較高的掃描意圖時，後續的傳播過程才有機會啟動，因此，實驗二基於實驗一的研究結

果，來驗證電通的 AISAS 廣告效果模式。此實驗納入媒介豐富度、訊息內容、認知需求等影響因子，檢

視其對 AISAS 廣告效果之影響。研究結果顯示，當消費者接觸 QR code 廣告時，會依循著注意、興趣、

搜尋、行動、分享的廣告階層效果模式。另外，此研究結果亦發現 AISAS 模式在高媒介豐富度與誘因訊

息搭配之下，能呈現出較佳的配適度。此外，在媒介豐富度高的 AISAS 模式中，受測者會擁有較高的搜

尋、行動以及分享意圖。 

關鍵詞：智慧型手機、行動廣告、二維條碼、呈現方式設計、AISAS 模式 

論文引用：徐盈佳、林慧斐（2014）。QR code設計呈現方式對廣告效果之影響。設計學報，19（4）， 

          67-90。 

 

一、研究背景 

隨著手持裝置功能的完備，各式增進資訊快速讀取與傳送的科技，例如：藍芽（bluetooth）、無線

射頻辨識系統（RFID）、無線區域網路（Wireless Local Area Network, WLAN）、3G/3.5G、GPRS、以

及 LBS，引發新行動廣告型態的形成，例如：QR code廣告。由於 QR Code具有運用靈活性（flexibility）、

可衡量性（measurability）及簡化性（simplicity）優勢，經常被用來搭配印刷媒體進行行銷策略，以此做
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為與消費者互動的觸媒，進而吸引消費者注意與提高對廣告的好感（Okazaki, Li, & Hirose, 2012）。Okazaki

與 Barwise（2011）認為在行動廣告研究的領域上，二維條碼、各行動平台、應用程式、搜尋等功能應用，

將是未來行動廣告研究的焦點（Okazaki & Barwise, 2011）。由此可見，二維條碼搭配行動平台與應用程

式，可望帶動新的傳播方式與效果。 

自 2006年起，國內已有不少以 QR code為主題的研究，包括： 1. QR code技術層面上突破，圖形

樣式、讀取速度、編輯介面、生成圖形；2.行動教學，例如：陳映汝（2010）、林家正（2007）；3.行動

導覽規劃研究，例如：鄭棋文（2010）運用 QR code建置一個行動互動導覽系統，改善手機輸入的障礙，

協助遊客立即取得導覽資訊；4.行動商務，例如：陳富川（2007）將伺服器、網站資料庫和 3G 系統結合，

讓消費者可以運用行動條碼透過手機輕鬆消費。然而，這些研究較著重於 QR code 技術層面的突破，鮮

少有相關的研究以完整性的理論架構來分析 QR code廣告效果。再者，目前有些企業主與廣告代理商，

對於 QR code可以造成的廣告效果存在質疑，所以，QR code在廣告執行時的傳播路徑與有效性、需要

進一步探索與證實。因此，為了累積 QR code在行動廣告領域中廣告訊息設計之研究成果，本研究將 QR 

code訊息設計進行理論上的應證，探究何種設計因素，能產生最佳的廣告態度與使用意圖。此外，為了

要瞭解消費者接觸 QR code廣告的傳播路徑，本研究以 AISIS傳播效果模式為基礎模型，試圖找出廣告

訊息設計影響傳播效果的重要因素。研究結果除了累積行動廣告領域的研究外，亦試圖提供給企業界、

廣告界，在設計 QR code廣告訊息時所應考量關鍵因素的組合設計與應用，以有效影響傳播路徑與消費

者的廣告態度，達到最佳的廣告綜效。同時，也進一步釐清，QR code 在平面媒體與網際網路等跨媒體

資訊整合中傳播工具的重要角色。 

二、文獻探討 

文獻探討部分，首先回顧行動行銷廣告相關之研究，以瞭解整體行動廣告研究領域的進展，接著整

理 QR code基本特性、規格以及在廣告上的應用。此外，雙碼理論、認知負荷理論、AISAS模式、媒介

豐富度理論、訊息類型、以及認知需求亦列為文獻探討之重點。 

2-1.1行動行銷與行動廣告 

行動行銷意指使用行動裝置作為行銷傳播的方式。回顧 2000 至 2006 年期間有關行動廣告研究領域

文獻中發現，最主要包含三大面向：1.研究消費者態度，例如：Rettie 與 Brum（2001）；Tsang、Ho 與

Liang（2004）；2.行動行銷有效性，例如：Barwise與 Strong（2002）；McManus與 Scornavacca（2005）；

3.商業和管理層面之探討，例如：Leppäniemi、Sinisalo與 Karjaluoto（2006）；Virtanen、Bragge與 Tuunanen

（2005）；4.行動行銷之應用，例如：Barnes（2002）；Kannan、Chang與Whinston（2001）；Yunos、

Gao 與 Shim（2003）等研究。 

2007年可以視為行動研究領域的一個重要分野年代，科技技術的成熟，促使行動廣告成為行銷的重

要工具。Okazaki與 Barwise（2011）依據推、拉的接近模式與廣告內容的豐富性形式，將 2002至 2009

的行動廣告領域篇章做區分。其中，以接近模式來看，推式（push）已是行動廣告領域中廣泛討論的一

部分，其指的是由企業主要求廣告商和行銷人員直接發送廣告內容到無線行動載具（Unni & Harmon, 

2007），選擇的主題從純文字簡訊（Short Message Service, SMS）擴展到多媒體簡訊 （Multimedia Message 

Service, MMS）、適地性服務（Location-based Service, LBS）等廣告發送方式之效果探討。隨著 Bluetooth、

WLAN、3G/3.5G、GPRS以及 QR code的出現，讓廣告訊息可以隨時隨地地依照消費者需求提供商品和
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服務訊息，突顯無所不在性（ubiquity）之特性。所以，除了針對不同的發送方式與推拉模式的討論外，

科技演進替行動裝置所帶來的超越時間與地點限制之特性亦應納入考量範圍，因此，新式 QR code 廣告

值得進一步探討其效果。 

2-1.2 QR code基本規格、特性與行動廣告 

新型態的資訊傳送和讀取科技，帶動傳送方式的進步，而在讀取方式則有二維條碼，其主要可分為

堆疊式和矩陣式。前者由維條堆疊而成，以增加條碼可儲存的容量，而後者指的是採點的出現與否，表

示矩陣碼所代表的資訊內容。而 QR code屬於二維條碼的矩陣式條碼，是由功能區域（function patterns）

和編碼區域（encoding region）所組成，且四邊有空白區域（quiet zone）包圍的正方形方塊。QR code主

要可以乘載的內容資訊包含：純文字、簡訊、網址以及電話連絡人資訊。製碼的內容包含資訊性和多媒

體性，而製碼的形式則有純文字式與超連結式（Huang, Chang, & Sandnes, 2009）。 

自 2007年開始有相關的行動廣告研究主題聚焦在 QR code上，例如：Aidong Sun、Yan Sun與 Liu

（2007）專注在手機讀取速度與辨識 QR code技術的提升。Rouillard（2008）研發設計情境式 QR code

的應用程式，試圖依據使用者所處的時間、地點、環境傳遞客製化訊息。除了針對技術層面的進化外，

對於 QR code的應用性探討，逐漸成為研究重點。例如：Jian與 Yang（2008）探討中國開始探討企業導

入 QR code的應用以增加商業模式效果。此外，也有研究探討 QR code在教學和學習上的應用，例如：

Ozcelik 與 Acarturk（2011）發現行動載具結合 QR code功能，較能有效整合書本和網路上的資源，以增

進學習效力。在此同時，QR code的跨媒體整合的特色亦漸顯現，將平面媒體與 QR code結合的各式平

面宣傳物開始受到廣告商的青睞。在日本，行動裝置使用者經常可以在平面媒體上發現 QR code的蹤跡，

其中最常見的便是雜誌和廣告傳單（Dou & Li, 2008; Okazaki et al., 2012）。而在商品類別上，比起耐久

性商品，「非耐久性商品」比較適合使用行動促銷的方式來促銷產品（Okazaki, Katsukura, & Nishiyama, 

2007）。Okazaki等學者（2012）調查顯示，服務性商品（34.6％）與化妝品類（20.4％）是最常搭配 QR 

code行銷策略的商品品類。 

QR Code今日已經扮演著「跨媒體」的整合角色，展現出一種多管道的行銷策略。透過 QR code能

讓消費者能輕易地從一個媒體跨越到另一個媒體，輕易從平面廣告簡單資訊，轉化到網頁的豐富資訊

（Okazaki, 2011），所以，QR Code納入整合行銷工具，成為廣告主在做決策時需要考慮的傳播工具之

一。因此，本研究欲探究 QR Code呈現方式是如何影響消費者的態度與使用意願，並以圖像、文字兩種

呈現方式納入本研究的自變項，探討其是否成為影響消費者使用 QR Code的因素。 

2-2.1 雙碼理論（Dual-coding Theory, DCT） 

QR Code多樣化的呈現方式，影響消費者對訊息的處理。因此，本研究以雙碼理論為理論基礎，探

究 QR Code設計對消費者態度與使用意圖之影響。雙碼理論主張在整體的感官系統下存在兩個次系統，

一個是專門處理非語文的訊息稱為非語文（non-verbal），又可稱為圖像系統；另一個則是用以處理語文

訊息的語文（verbal）系統（Paivio, 1986）。根據雙碼理論之論點，Paivio（1971, 2007）發現，相較於

語文刺激，圖像刺激的學習和記憶效果較佳。Mayer與 Anderson（1991, 1992）將雙碼理論應用到電腦輔

助學習（computer-assisted learning）的領域，檢視文字、圖像、動畫等組合學習效果的影響，研究發現

對學習者來說，圖像搭配文字的呈現方式，相較於僅純文字的方式，有較佳的學習動機。Downs、Boyson、

Alley 與 Bloom（2011）探討科技性的視聽學習工具（如：ipod、mp3）對使用者的影響，發現使用多媒

體影音（如：聲音+影片）比起單一形式（僅聲音），有較高的回想力和學習力。 
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當行動裝置出現後，Nasco 與 Bruner（2008）開始研究行動裝置上廣告呈現形式的探討，發現不同

的廣告形式會影響受測者對廣告的回想與行為意圖。另外，Lehmann 與 Shemwell（2011）亦著重在平面

廣告版面設計上，探討在廣告版面顏色的有無下，受測者受到圖像為主的排版和文字為主的排版刺激後

的廣告回想反應。Yoon（2012）以雙碼理論為理論基礎，檢視在網路口碑訊息呈現效果，發現相較於純

文字的口碑訊息，同時有文字和圖像的訊息較能吸引受測者對網路口碑訊息的採用。由文獻探討得知，

根據雙碼理論之論點，訊息經由語言和非語言系統的相互參照作用下，能輔助個體產生較佳的記憶效果。

本研究認為 QR code搭配的文字和圖像，最主要的任務為促進消費者理解 QR code使用與掃描後可以得

到的訊息內容。若缺乏消費者拿起手機掃描 QR code的動作，整個傳播過程則無法啟動。所以，圖像與

文字在促進消費者理解訊息，扮演著重要的角色。因此，本研究以雙碼理論做為理論基礎，探討不同 QR 

code呈現方式（僅有 QR code、搭配說明圖像 QR code、搭配說明文字 QR code）對消費者廣告態度與掃

描意圖之影響。 

2-2.2 資訊複雜度：認知負荷理論 

雙碼理論經常用以探討多媒體呈現方式（文字、圖像、聲音以及動畫）對學習動機與效果的影響。

此外，在不同的多媒體組合呈現方式下，內容資訊的複雜度與資訊量，亦在學習效果上產生不同的影響。

陳彙芳（1999）研究指出，高豐富性的資料內容，會讓觀看者發生資訊處理不及、認知負荷的情況，而

降低學習效果。認知負荷理論（Cognitive Load Theory, CLT）意指個體在執行特定任務時 （如：學習或

解決問題），可用以處理資訊的認知資源或負荷量（Sweller, 1988）。然而，不僅資訊形式會影響學習效

果和動機，在資訊量過多的情況下，仍會造成學習上的困難（Marcus, Cooper, & Sweller, 1996）。陳彙芳

（1999）研究資訊量和學習效果時，發現兩組的呈現方式（僅有文字或是文字搭配圖像）中，觀看資訊

量少的受測者，皆有較高的學習效果。 

隨著 QR code呈現方式多樣化，客製化形式逐漸運用於廣告版面中，試圖影響消費者對 QR code的

廣告態度與使用意圖。不僅侷限在呈現方式，QR code 整體所包含的資訊量，亦可能造成差異。因此，

本研究除了針對 QR code周邊圖文組合呈現方式進行探討外，並依據認知負荷理論提出，QR code的資

訊複雜程度亦會造成消費者願意接觸 QR code與其對廣告態度的差異。 

2-2.3 廣告態度 

廣告整體的態度（attitude toward the advertising in general）在預測消費者購買行為中，扮演著重要的

角色。Lutz（1985）定義廣告態度是消費者暴露於特定資訊下，對某廣告表現出的持續性之好感或厭惡

的傾向（Ha, 1996）。過去有關廣告態度的研究，大都聚焦在消費者對廣告的整體態度，較忽略傳遞資

訊的「媒介」所帶來的影響。Bruner 與 Kumar（2007）針對適地性行動廣告的研究時，則提出三個與廣

告有關的重要態度：對整體廣告的態度、對於媒介的態度（attitude toward the medium）以及對於廣告的

態度（attitude toward the ad）。智慧型手機搭配 QR code的廣告呈現方式，應不僅探討消費者對整體廣

告態度，而需將「媒體特性」納入考量。因此，本研究在探究消費者對 QR code呈現方式上的廣告態度

方面，將採取消費者對「媒介的態度」與「廣告整體的態度」進行探討。 

2-3.1廣告階層效果模式：AISAS模式（Attention, Interest, Search, Action, Share） 

廣告是購買過程中，引起消費者從注意到購買整體過程的開端。由於媒體環境和消費者行為的轉變，

廣告效果不僅限於單方向的線性發展，而使得傳統媒體的廣告階層效果模式（AIDA），較無法全面地對
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現今的傳播模式提供較佳的解釋。日本電通公司關注到此變遷趨勢，並於 2004 年首先提出 AISAS

（Attention, Interest, Search, Action, Share）模式的概念，來解釋新數位時代的廣告效果（Dentsu Inc., 

2006；黃振家，2009）。在 AISAS模式中，同先前的廣告階層效果模式一樣，首先是由產品或廣告的露

出引起消費者的「注意」，接著運用廣告中的訊息維持消費者對產品的「興趣」。但不同之處始於網際

網路產生的驅動力，促使消費者由被動轉主動，而產生「搜尋」的動作。當消費者搜尋完成後，購買的

「行動」行為隨之產生。使用後，消費者開始跟與其他人「分享」有關產品的訊息，進而形成口碑。網

路口碑產生，不僅成為其他消費者的訊息參考來源，更成為下一個注意、搜尋階段的開始。 

奠基於網路時代的環境，電通提出的 AISAS模式除了在網路口碑（張勇正，2009；彭延喜、陶聖屏，

2009；謝易修、謝寶泰，2008）和電子學習主題（Matsumoto, 2011）有相關的研究進行理論應證之外，

也更符合現今行動網路媒體個人化的世代。再加上智慧型手持裝置普及與行動上網的方便性，更增加消

費者進行搜尋與分享的頻率。在 QR code日漸盛行之當下，本研究欲探討當平面媒體結合 QR code，是

否能協助 QR code在傳播過程，尤其在搜尋和分享的階段，讓消費者獲得更多的商品相關資訊。因此，

本研究以廣告階層效果的 AISAS作為理論架構，探究媒介豐富度、廣告訊息內容的差異是否會造成不同

的傳播模式。 

2-3.2媒介豐富度理論（Media Richness Theory） 

使用 QR code可解決消費者對訊息的需求。在訊息豐富度的探討上，Daft與 Lengel（1986）針對組

織如何處理資訊的問題，提出「資訊豐富度」（Information Richness Theory）的概念，探討在不同任務

情境下，媒介傳播訊息能力的差異，進而發展出媒介豐富度理論。各傳播媒介都具有不同促進訊息被理

解的能力，主要有四個影響因素（Daft & Lengel, 1986；Daft, Lengel, & Trevino, 1987），包含即時回饋、

多重線索、語言多樣性、媒體個人化。不少學者基植於四項因素標準，針對傳播方式（例如：影片、語

音、圖像、文字及電子郵件）進行豐富度高低的劃分（Daft, Lengel, & Trevino, 1987; Rice, 1992）。 

媒介豐富度理論已經受到實證研究支持，並橫跨「傳統媒體」，如：面對面、電話、信件和「新媒

體」，如：電子郵件、聊天室（Kwak, 2012）、語音訊息、手機簡訊和臉書（Park, Chung, & Lee, 2012）、

數位學習（Liu, Liao, & Pratt, 2009）、電子書（Lai & Chang, 2011），其結果皆顯示媒介豐富度越高的溝

通工具，能產生較佳的使用動機、溝通以及學習效果。根據 QR code乘載的資訊形式（Huang et al., 2009）

與評估媒介豐富度的四項指標，將 QR code的資訊呈現方式分為簡訊式與超連結式兩種。前者指廣告資

訊僅以純文字呈現，當消費者掃描 QR code後，收到文字簡訊時，可立即觀看或分享簡訊內容；後者則

是指資訊以圖像、文字的方式呈現，透過網際網路連結到網頁，消費者能任意的在網頁中搜尋資訊，尋

找自己想要的資料，同時能在網頁上進行電子商務購買的行為。因此，在本研究中把簡訊式、超連結式

的 QR code呈現方式，視為不同程度的資訊豐富度，並探討其對消費者廣告傳播效果模式的影響。 

2-3.3 訊息內容：誘因式訊息 vs. 資訊性訊息 

誘因性訊息是一種行銷的促銷策略，在行動廣告說服的過程中扮演著關鍵角色。廣告訊息中透過執

行線索（executional cues）試圖影響消費者態度與購買行為以產生較佳的說服效果。廣告執行線索包含

兩項作用：協助執行線索符合消費者資訊處理過程與增強消費者處理資訊的動機、機會或能力（MacInnis 

& Jaworski, 1989）。此外，誘因訊息可視為是附加於產品外的外部線索，能增加消費者注意力、說服效

果的強勢動機（賴乃綺，2001）。有此可知，廣告訊息的執行線索，能影響消費者處理廣告訊息的動機

與涉入程度。QR code是具互動與即時性高的媒體，當搭配 QR code廣告時，誘因式訊息能促進消費者
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對品牌產生良好的態度與採取購買行為（Taylor, 2011）。因此，本研究將誘因式訊息內容與資訊豐富程

度一同作為本研究的自變項，從中探討對廣告階層效果模式所造成的改變。 

2-3.4 認知需求（Need for Cognition , NFC） 

認知需求意指影響個體是否願意處理需要花費心力資訊的意願（Cacioppo & Petty, 1982; 

McKay-Nesbitt, Manchanda, Smith, & Huhmann, 2011）。過去研究曾把認知需求視為個人差異的一種影響

因子，並作為調節變項的角色，Srivastava 與 Sharma（2012）研究個體認知需求在品牌延伸一致與否對

品牌態度與購買意圖上所產生不同的調節效果。Sicilia、Ruiz與 Munuera（2005）研究發現高認知需求者

因網路媒體的互動性、控制自由度的特性，能產生較佳的態度。且高認知需求者也比較願意透過網路進

行產品資訊搜尋或從事購買行為（Tuten & Bosnjak, 2001）。由此觀之，平面媒體結合 QR code 的使用，

消費者可透過網際網路連上網頁搜尋到更多商品資訊，可視為一個資訊量高、創新媒體的傳播管道。此

方式可能受到個體認知需求差異之影響，形成不一樣的傳播路徑。因此，本研究探討消費者認知需求程

度差異，對廣告階層效果模式是否產生調節作用。 

回顧文獻探討後，本研究透過兩個實驗來驗證平面媒體結合 QR Code 的傳播模式，實驗一以雙碼理

論、認知負荷理論為理論架構，著重探討 QR code搭配文字與圖片對廣告態度與使用意願；實驗二則是

以 AISAS模式為基礎，納入媒介豐富度、訊息類型、認知需求等變項，來驗證 QR Code傳播模式。 

三、 研究方法 

3-1.1 實驗一研究架構 

 實驗一以雙碼理論、認知負荷理論為基礎，提出三個自變項並採 2（圖像說明：有 vs.無）x 2（文

字說明：有 vs.無）x 2（資訊複雜度：高 vs.低）的三因子混合實驗。依變項則是以受試者對 QR code廣

告態度、整體廣告態度及使用意圖為主。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1. 實驗一研究架構圖 
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        【 圖像說明 】 
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3-1.2 實驗一假設 

本研究以雙碼理論做為理論基礎，探討不同 QR code呈現方式（單僅有 QR code、搭配說明圖像的

QR code、搭配說明文字的 QR code）對消費者廣告態度與掃描意圖之影響。假設與研究問題推導如下： 

假設一： 

H0 ：無任何說明與有圖像說明的 QR Code，對受測者的 QR code態度、整體廣告態度以及使用意圖

的影響上沒有差異。 

H1a：相較於無任何說明的 QR Code，有圖像說明的 QR code 會讓消費者產生較佳的 QR code 態度。 

H1b：相較於無任何說明的 QR Code，有圖像說明的 QR code 會讓消費者產生較佳的整體廣告態度。 

H1c：相較於無任何說明的 QR Code，有圖像說明的 QR code會讓消費者產生較佳的使用意圖。 

假設二： 

H0 ：無任何說明與有文字說明的 QR code，對受測者的 QR code態度、整體廣告態度以及使用意圖

的影響上沒有差異。 

H2a：相較於無任何說明的 QR Code，有文字說明的 QR code 會讓消費者產生較佳的 QR code 態度。 

H2b：相較於無任何說明的 QR Code，有文字說明的 QR code 會讓消費者產生較佳的整體廣告態度。 

H2c：相較於無任何說明的 QR Code，有文字說明的 QR code會讓消費者產生較佳的使用意圖。 

假設三： 

H0 ：單一呈現方式與同時搭配圖像和文字說明的 QR Code，對受測者的 QR code態度、整體廣告態

度以及使用意圖的影響上沒有差異。 

H3a：比起單一呈現方式，搭配圖像和文字說明的 QR Code，會產生較佳的 QR code態度。 

H3b：比起單一呈現方式，搭配圖像和文字說明的 QR Code，會產生較佳的整體廣告態度。 

H3c：比起單一呈現方式，搭配圖像和文字說明的 QR Code，會產生較佳的使用意圖。 

RQ1：QR code呈現方式與資訊複雜度對廣告效果是否存在交互作用？ 

3-1.3實驗設計與問卷前測 

為比較出 QR code搭配圖文說明組合的差異，實驗一以組內實驗（within-subjects design）設計為主，

以得到更具敏感性的測量結果。資訊複雜度的部分，則以組間實驗設計（between-subjects design）為主。

因此，實驗一在實驗設計上採 2（圖像說明：有 vs.無）x 2（文字說明：有 vs.無）x 2（資訊複雜度：

高 vs.低）的三因子混合實驗設計（mix design），參見圖 1。實驗一進行 20人的問卷前測，並執行信度

分析與項目分析（又可稱為題項鑑別力分析），依此結果刪除語意不順、無鑑別力之題項。對有搭配 QR 

code的廣告態度、整體態度以及使用意提前測結果為 Cronbach’s皆達到 .09以上。 

3-1.4實驗流程 

實驗一共招募 64 名受測者，先依照資訊複雜度高、低，分為兩組（每組各 32人）。再以 QR code

呈現方式分為 a、b、c、d等四組，如表 1。實驗過程中，所有的受測者均需觀看 4則廣告，每看完一則
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平面廣告之後，進行問卷填寫，再繼續看下一則廣告。為避免受測者的反應受到實驗刺激物出現之單一

順序的影響，則採用拉丁方格設計（latin square design）的方式隨機化刺激物出現的次序（Ruiz & Sicilia, 

2004），以降低順序效果的偏誤產生。 

表 1. 實驗一 8種刺激物 

資訊 

複雜度 

文字說明有 文字說明無 

有圖像說明 無圖像說明 有圖像說明 無圖像說明 

高 

有品牌識別 
    

低 

無品牌識別 
  

  

3-1.5假設檢驗 

實驗一受測者招募於北部某大學，共 64名受測者參與研究，教育程度為大學（佔 96.9％）與研究所

（佔 3.1％），年齡界在 18至 29歲之間。在操弄檢定部分，由獨立樣本 T檢定（independent-Sample T Test）

來檢驗資訊複雜度高低的操弄是否成功，結果顯示資訊複雜度高的組別，即觀看到平面廣告上有額外品

牌識別 QR code的受測者，相較於沒有看到 QR code有品牌識別，認為其所看到的 QR code具有較高的

資訊複雜度（M=3.12 vs. 2.62, t=2.41, p < .05），因此，資訊複雜度的操弄是成功的。 

3-1.6假設檢定 

本研究經由混合設計多因子變異數分析（mixed design ANOVA）來檢測 2（說明圖像有無）x 2（說

明文字有無）x 2（資訊量高低）的實驗情境下，對 QR code態度、整體廣告態度以及使用意圖的影響。

首先檢視 QR code呈現方式對廣告態度的影響，分為兩個部分，一個是對有搭配 QR code廣告的態度，

另一個是受測者對整體廣告的態度。在第一個部分，樣本資料未違反球型檢定（Mauchly’s W=.959, 

X2=2.52, p=.773）。重複測量變異數的結果顯示，呈現方式（圖像說明有無、文字說明有無）對有搭配

QR code的廣告態度的主效果未達顯著（F=(3, 186)=.854, p=.466）。而在受測者對整體廣告態度部分，

資料未違反球型檢定（Mauchly’s W=.899, X2=6.335, p=.275），進行成對比較下發現有搭配圖像說明 QR 

code的整體廣告態度，比起無任何說明者，擁有較佳的廣告態度（M=4.073 vs. 3.99, p < 0.5）。 

關於 QR code 的呈現方式對使用意圖影響的檢定，執行重複測量變異數分析（repeated measure 

ANOVA）後資料顯示，樣本回收數據未違反球形檢定（Mauchly’s W=.909, X2=5.77, p=.329），呈現方式

對使用意圖具有顯著主效果（F=(3, 186)=3.622, p= < .05），顯示受測者對設計的呈現方式（圖像說明有

無、文字說明有無）之平均數達顯著水準，表示圖、文說明的呈現方式，對受測者的使用意圖有差異。

進行事後比較之結果顯示，相較於無任何說明（M=3.74 vs. 3.27, p= < .01）、僅文字說明（M=3.74 vs. 3.47, 

p=.038 < .05）的 QR code，有搭配圖像說明的 QR code呈現方式，會讓受測者有較高的使用意圖。因此，

在假設一中拒絕虛無假設 H0，且 H1a不成立；H1b、H1c成立。 

接著進行有搭配文字說明與無任何說明 QR code的廣告效果比較（M=3.47 vs. 3.27, p=.14），和單一

（僅圖像說明、僅文字說明）與雙重（圖像說明+文字說明）的呈現方式對廣告效果的檢測，結果則並不
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如預期般顯著，圖像加文字說明皆有與僅文字說明比較（M=3.47 vs. 3.47, p=.5）；圖像加文字說明皆有

與僅圖像說明比較（M=3.47 vs. 3.74, p=.057），皆未達顯著。因此，在假設一中拒絕虛無假設 H0，且

H1a不成立；H1b、H1c成立。 

分析資訊複雜度高、低兩組對 QR code廣告態度（M=4.17 vs. 4.38）、整體廣告態度（M=3.94 vs. 4.07）、

使用意圖（M=3.62 vs. 3.35），結果顯示考驗結果未達顯著。表示資訊複雜度的高低未對 QR code廣告態

度、整體態度、使用意圖、造成差異（t(62)=-.913, p > .05）。因此，在假設二、三中接受虛無假設 H0，

拒絕 H2、H3。 

接著檢驗呈現方式和資訊複雜度對 QR code廣告態度、整體廣告態度、使用態度的影響，分析結果

顯示，呈現方式和資訊複雜度對整體廣告態度，有顯著的交互效果（F=(3, 183)=3.103, p < .05）。進行單

純主要效果檢驗得知，在資訊複雜度低的組別中，比起同時搭配圖像說明、僅文字說明或單純的 QR code

呈現方式，僅搭配文字說明的 QR code，能產生較佳的整體廣告態度（M=4.22 vs. 3.96, p < .05）。因此，

R1，部分成立。 

   實驗一透過圖文搭配的說明效果，來檢驗 QR code呈現方式對消費者使用意圖的影響。當消費者產

生掃描意圖，後續的傳播過程才能開啟。為進一步確立 QR code廣告之傳播有效性，本研究以實驗二來

探究 QR code的廣告傳播效果，並採實驗一結果，以單一呈現方式來搭配 QR code 作為實驗刺激物，並

依據 AISAS為基礎進行模式驗證外，同時亦納入媒介豐富度、訊息內容、認知需求等影響因子，比較其

對 AISAS模式產生的影響。 

3-2.1實驗二研究架構 

實驗二將媒介豐富度、訊息內容視為影響因子，來驗證其對 AISAS廣告效果之所產生的不同影響。

同時更納入認知需求作為調節變項，觀察其是否對 AISAS模式有調節的作用。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2. 實驗二研究架構圖 

3-2.2實驗二假設 

實驗二以媒介豐富度理論與廣告階層效果模式為基礎，以資訊豐富度高低與訊息內容中誘因訊息之

有無做為自變項，並納入個人差異因子認知需求為調節變項，如圖 2所示。除了驗證 QR code之 AISAS

廣告階層效果之外，亦探討各自變項對廣告階層效果模式所產生的影響差異。亦即平面廣告結合 QR code

產生的跨平台傳播工具，傳播路徑是否符合 AISAS模式傳播路徑。 

實驗二首先以結構方程模型（Structural Equation Modeling, SEM）來進行 AISAS的模式驗證。在進

行 SEM分析時，模式的配適度須達到良好的狀態（Chin，1998；張偉豪，2011），否則將造成與樣本差

        【 豐富度 】 

          高、低 

 

        【 誘因訊息 】 

          有、無 

 

依變項 

 

自變項 

 
媒介 

豐富度 

訊息 

內容 

注意 

興趣 

搜尋 

行動 

分享 

 

AISAS模式 

 

認知 

需求 
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異過大，模式界定錯誤、得到大小不同的係數，以及完全相反的結果產生。因此，實驗二假設一如下： 

H1：模型期望共變異數矩陣與樣本共變異數矩陣沒有差異。 

媒介豐富度在科技傳播中扮演著重要的角色，科技所擁有的特性會影響人們選擇媒體使用行為（Park, 

Chung, & Lee, 2012）。不同的訊息內容會促使消費者產生不同的傳播路徑，目前 QR code廣告經常伴隨

著誘因訊息的提供（Taylor, 2011），可見誘因訊息有無對消費者的影響力。因此，假設二、三提出如下： 

H2：相較於低媒介豐富度的 AISAS模式，高媒介豐富度的 AISAS模式有較佳的模式配適度。 

H3：相較於無誘因資訊的 AISAS模式，有誘因式訊息之 AISAS模式有較佳的模式配適度。 

作為調節變項的認知需求可視為個體處理訊息的一種內部動機，Cacioppo、Petty與 Morris（1983）

指出，相較於低認知需求，高認知需求者有較佳的訊息回想能力和廣告態度。Sicilia 等人（2005）發現

高認知需求者因網路媒體的互動性與控制自由度的特性，所以，能產生較佳的態度。高認知需求者，亦

較願意透過網路來進行產品資訊搜尋或購買的活動（Tuten & Bosnjak, 2001）。因此，形成假設四如下： 

H4a：認知需求在媒介豐富度高低之 AISAS模式中，具有顯著的調節效果。 

H4b：認知需求在誘因訊息有無之在 AISAS模式中，具有顯著的調節效果。 

3-2.3研究架構 

實驗二除了驗證 QR code廣告階層效果模式（AISAS模式）外，並將媒介豐富程度之高低、廣告訊

息內容之誘因有無做為自變項，並納入認知需求之高低為干擾變項，進而探討各自變項對廣告效果模式

的影響差異。而在模式的驗證上，透過結構方程模型針對回收的資料，進行分析、比對以及模型驗證。

依循文獻探討的彙整，建立媒介豐富度、訊息內容以及認知需求因子相互影響下之 AISAS模式。 

3-2.4依變項之測量與調節變項 

本研究以 Schaefer、Parker 與 Haytko（2010）所使用的 AIDA 問卷量表作為問卷設計的基礎，擷取

出注意、興趣、行動等 3 構面問項，其分別有 4 個題項，採 Likert 七點量表「搜尋」構面部分，消費者

的搜尋動機會受到媒介工具使用的方便性所影響，因此，納入 To、Liao與 Lin（2007）所提出的搜尋意

圖問項，有 3 個題項，採 Likert 七點量表。分享意圖可被定義為願意分享資訊給他人的意願程度，並採

用 Santosa、Wei 與 Chan（2005）的分享意圖之問項，共 4 個題項，採 Likert 七點量表。關於調節變項

的認知需求，則以 Cacioppo、Petty 與 Kao（1984）研究中的認知需求量表作為問項，共 18 個題項，採

Likert七點量表。 

3-2.5實驗設計與問卷前測 

實驗二採 2（媒介豐富度：高 vs.低）x 2（誘因訊息：有誘因 vs.無誘因）的二因子受測者組間實驗

設計，並將認知需求做調節變項進行探討。刺激物之廣告版面、品牌、品項，皆與實驗一內容物相同，

廣告內容設計以簡單、線條性之圖像為主。此外，根據實驗一結果，運用單一（僅圖像或僅文字）的說

明元素，能促使產生較正面整體的廣告態度與較高的使用意圖。因而在本次實驗二的 QR code設計上，

採放置文字的單一說明元素為主，並依媒介豐富度高（網頁式）、低（簡訊式）、誘因訊息有（買一送

一的誘因性訊息：享購買優惠請掃 QR code）、以及無（僅有商品相關介紹的資訊性訊息：看更多資訊

請掃 QR code），設計出 4種實驗刺激物。 
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此次研究問卷之 AISAS模式各問項，乃是整理多份文獻資料，引用過去相關研究問卷加以修改、編

寫而成。然後，進行 40人之問卷前測，確定未有語意不順之問題，並刪除無鑑別力之問項，完成正式實

驗之問卷。前測結果顯示注意、興趣、搜尋、行動、分享各題項 Cronbach’s α皆達到 .9以上，且無題目

需要刪除。同時，為確認消費者掃描 QR code後，得到的網頁式與簡訊式之資訊內容，是否分別為媒體

豐富度高低；「買一送一」的誘因資訊與商品介紹資訊，是否分別為誘因訊息之有無。此前測一共招募

北部某大學部、研究所學生 40名來參與本次刺激物內容和媒介豐富度問卷的前測。媒介豐富度題項前測

結果顯示 Cronbach’s α為 .92。 

3-2.6主實驗流程 

實驗二共招募 240 名受測者，隨機分配到 4 個平面廣告版本，依媒介豐富度高低、誘因訊息之有無

分為四組，見表 2所示，每版本各 60人。受測者被告知以平時閱讀雜誌的習慣來觀看此平面廣告，閱讀

後需拿起智慧型手機，對準平面廣告中左下角的 QR code，進行掃描的動作。閱讀完掃描後所得到的廣

告訊息，即可進行問卷填答。 

表 2. 實驗二 4種刺激物 

豐富度高+誘因 豐富度低+誘因 豐富度高+資訊 豐富度低+資訊 

    

3-2.7假設檢驗與結果 

本次實驗樣本來源以紙本問卷為主，共有 240名受測者參與研究（男性 94 人、女性 146人），教育

程度為大學（佔 96.7％）與研究所（佔 3.3％）；年齡界在 18至 28歲之間，其中以 19至 21 歲佔最大宗。

為確保測量模型能正確反映出欲研究的構面概念，在模式分析前執行 CFA。數據顯示注意、興趣、行動、

搜尋、分享各構面組成信度皆高於 0.7、平均變異數萃取量皆大於 0.5，且殘差部分則均為正且為顯著，

表示未違反估計，見表 3所示。因此，各構面題項均需保留。 

表 3. AISAS 驗證式因素分析彙整表 

構 

面 

指 

標 

模式參數估計值 收斂效度 模型配適度 

非標準化 

因素負荷 
標準誤 C.R. P 

標準化 

因素負荷 

組成 

信度 
AVE df GFI AGFI 

注 

意 

Att1 1    .71 

.82 .543 2 0.9 0.5 
Att2 0.966 0.102 9.456 *** .65 

Att3 1.055 0.115 9.164 *** .67 

Att4 1.352 0.122 11.097 *** .89 

興 

趣 

I1 1    .95 

.91 .708 2 .95 .74 
I2 0.948 0.037 25.471 *** .92 

I3 0.8 0.049 16.425 *** .77 

I4 0.736 0.053 13.975 *** .70 
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表 3. AISAS 驗證式因素分析彙整表(續) 

構 

面 

指 

標 

模式參數估計值 收斂效度 模型配適度 

非標準化 

因素負荷 
標準誤 C.R. P 

標準化 

因素負荷 

組成 

信度 
AVE df GFI AGFI 

搜 

尋 

S1 1    .70 

.88 .705 0 1 - S2 1.589 0.128 12.409 *** .95 

S3 1.356 0.109 12.435 *** .85 

行

動 

Ac1 1    .85 

.88 .650 2 .99 .94 
Ac2 1.081 0.065 16.749 *** .91 

Ac3 0.829 0.068 12.269 *** .71 

Ac4 0.79 0.063 12.524 *** .72 

分

享 

Sh1 1    .82 

.91 .705 2 .90 .51 
Sh2 0.877 0.07 12.569 *** .74 

Sh3 0.966 0.06 16.154 *** .88 

Sh4 0.943 0.057 16.637 *** .91 

3-2.8 多元常態檢定 

由表 4 可知，本研究 AISAS 的所有變數之偏度皆未超過絕對值 1，且在峰度上亦都小於 7。而多元

常態檢定值方面，皆在 10以內。因此，本研究變數皆符合單變數與多元常態分布資料，而不需使用最大

概似法和 bootstrap，進行資料違反的處理。 

表 4. AISAS 量表之單變數常態檢定、多元常態檢定 

變數 最小值 最大值 偏度 c. r. 峰度 c. r. 

Att1 1 6 -.238 -1.508 -.543 -1.717 

Att2 1 6 .804 -.608 -1.924 .804 

Att3 1 7 -.165 -1.046 -.609 -1.926 

Att4 1 7 .096 .609 -.345 -1.091 

Multivariate     2.562 2.865 

I1 1 7 .100 .633 -.850 -2.687 

I2 1 7 -.116 -.733 -.697 -2.203 

I3 1 6 .106 .667 -.517 -1.636 

I4 1 6 .422 2.668 -.193 -.611 

Multivariate     7.629 8.529 

S1 1 7 -.651 -4.118 .093 .293 

S2 1 7 -.108 -.681 -.649 -2.052 

S3 2 7 .082 .521 -.432 -1.368 

Multivariate     3.068 4.339 

Ac1 1 7 .198 1.252 .055 .174 

Ac2 1 7 .251 1.584 .218 .688 

Ac3 1 6 .430 2.721 .226 .714 

Ac4 1 6 -.108 -.686 -.333 -1.053 

Multivariate     7.902 8.835 
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表 4. AISAS 量表之單變數常態檢定、多元常態檢定(續) 

變數 最小值 最大值 偏度 c. r. 峰度 c. r. 

Sh1 1 7 .051 .319 -1.014 -3.205 

Sh2 1 7 .553 3.496 -.108 -.341 

Sh3 1 7 -.345 -2.180 -.125 -.396 

Sh4 1 7 -.104 -.660 -.078 -.246 

Multivariate     1.942 2.171 

 

3-2.9建構信度與效度 

  在實驗二資料執行區別效度檢驗部分，使用 Amos 20執行 bootstrap估計 2,000次，在 95％信心水準

下，顯示各構面間都未發生信賴區間包含 1的情況發生，如表 5所示。因此，可得知本研究構面，皆有

區別效度存在。 

表 5. 各構面間相關係數、信賴區間估計 

Parameter Estimate 
 Bias-corrected Percentile Method   Percentile Method  

Lower Upper Lower Upper 

A ↔ Sh 0.644 0.539 0.739 0.541 0.741 

A ↔ Act 0.666 0.543 0.756 0.549 0.762 

A ↔ S 0.717 0.625 0.801 0.621 0.797 

A ↔ I 0.97 0.935 0.999 0.936 0.999 

I ↔ Sh 0.616 0.497 0.711 0.502 0.714 

I ↔ Act 0.683 0.568 0.762 0.583 0.77 

I ↔ S 0.734 0.648 0.806 0.649 0.806 

Sh ↔ S 0.73 0.636 0.802 0.642 0.807 

Act ↔ S 0.681 0.558 0.771 0.566 0.776 

Act ↔ Sh 0.523 0.379 0.641 0.392 0.648 

3-2.10操弄檢定 

執行 SEM前進行資料檢測後，為檢視媒介豐富度（豐富度高、豐富度低）、訊息內容（有誘因訊息、

無誘因訊息）是否操弄成功，透過獨立樣本 T 檢定（independent-sample T-test）來檢驗之。在媒介豐富

度方面，相較於掃描後僅收到簡訊式的廣告訊息者，高豐富度的組別，即掃描 QR code後觀看網頁式的

廣告訊息，認為其所看到的 QR code廣告類型，具有較高的媒介豐富度（M = 4.84 vs. 4.61, t = 2.032, p 

< .05）。訊息內容之誘因有無部分，獨立樣本 T檢定結果顯示，此訊息是一則具有誘因性訊息（M = 4.84 

vs. 4.53, t = 3.193, p < .001）。 

3-2.11假設檢定 

AISAS 模式配適度如下頁表 6 可知，數值 SRMR、TLI（NNFI）、IFI 以及 CFI 符合配適標準，而

GFI、RMSEA 則顯示出接近標準值。然而，此模式之 p 值具有顯著性，反映出分析結果拒絕 H0，意指

模型與樣本不配適，因此，由 Bollen-Stine的 p值來檢驗其顯著原因。AISAS模式經過 2,000的 bootstrap 

之後，得到 2,000 次的模型配適為良好的結果，以最大概似法所計算之 p 值，是因為樣本數過大所造成

的結果。可發現 2,000次的 bootstrap結果，大致呈現對稱的常態資料分布。 
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表 6. AISAS 配適度指標 

配適指標 評估範圍 AISAS模式 

χ2 愈小愈好 475.643 (p=.000) 

χ2╱df < 3 3.21(df=148) 

GFI > 0.9 .825 

AGFI > 0.9 .775 

RMSEA < 0.08 .09 90% CI=[.087 .106] 

SRMR < 0.5 .000 

TLI (NNFI) > 0.9 .90 

IFI > 0.9 .91 

CFI > 0.9 .91 

進一步透過路徑分析，來觀看各構念間的連結性，結果發現：注意對興趣、興趣對搜尋、搜尋對行

動以及行動對分享，皆呈現顯著影響。 

以交叉效度來評估 AISAS模式，先從 240份樣本中，以 SPSS20隨機分群為 2組，分別為 118、122

個樣本，進行比較：（1）已將兩比較群組之因素負荷量設定為相等，AISAS模式結構模型共有 14個因

素負荷量，已經設定為同等（df = 14），卡方值（CMIN）增加 21.168，檢定結果未達顯著水準（p = .097 

> .05），顯示此 14個因素負荷量全等。（2）繼續維持測量模式的限制外，在加 2個結構路徑係數設定

（structural weights df = 18-14），CMIN 增加 8.652（CMIN = 29.820-21.168），p < .05，結果表示此 2個

結構路徑係數中，存在 1個不相等的結構路徑係數。由以上可知，此兩群資料顯示為同質。再比對表 7，

其中 ΔTLI < |0.01| 符合溫和檢定（Byrne, 2010），可稱此兩群組全等，AISAS模式具有穩定性並符合交

叉效度的標準。 

表 7. AISAS 模式不變性比較表 

Model χ2 df Δdf Δχ 2 P CFI ΔTLI RMSEA p close fit 

Unconstrained 679.612 296 ─ ─ .000 .895 ─ .074 .000 

Measurement weights 700.78 310 14 21.168 .097 .893 -.003 .073 .000 

Structural weights 709.432 314 18 29.82 .070 .892 .000 .073 .000 

Structural residuals 716.591 319 23 36.979 .209 .891 -.001 .072 .000 

Measurement residuals 734.537 338 42 54.925 .526 .892 -.007 .070 .000 

實驗二所蒐集之樣本，透過各配適度指標、bollen-stine bootstrap以及交叉效度之檢驗結果，顯示樣

本資料符合 AISAS模式的傳播模式。因此，假設 H1成立。 

以媒介豐富度高低執行 AISAS模式的檢測，從各配適度指標顯示（χ2、χ2/df、RMSEA、IFI、CFI），

媒介豐富度高的 AISAS模式，優於媒介豐富度低模式的配適度，如下頁表 8所示。由媒介豐富度高、低

之路徑分析係數可知，相較於豐富度低的組別，媒介豐富度高組別的注意興趣（路徑係數 .971 > .967）、

興趣搜尋（路徑係數 .798 > .717）、搜尋行動（路徑係數 .808 > .675）以及行動分享（路徑係數 .619 

> .540），皆存在正向的直接效果且解釋力較高。 

關於檢驗媒介豐富度高低，對受測者注意、興趣、搜尋、行動以及分享意圖影響部分，以獨立樣本

單因子變異數（ANOVA）分析，考驗結果發現 A（Levene = .028, p =.867）、I（Levene = .311, p =.577）、

S（Levene = 3.08, p = .08）、Act（Levene = .532, p = .466）、Sh（Levene = .121, p = .728）的變異數同質
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性檢定未達顯著，不違反同質性檢定，表示兩組樣本的離散情況並無明顯差別。整體考驗結果可知，媒

介豐富度高、低會對受測者的搜尋、行動以及分享意圖造成差異。相較於豐富度低的組別，媒介豐富度

高的訊息環境亦即掃描 QR code條碼後，收到網頁式訊息的受測者，其對廣告的搜尋意圖（M = 4.65 vs. 

4.25, F(1,238) = 7.033, p <.01）、行動意圖（M = 3.18 vs. 2.95, F(1,238) = 3.997, p <.05）以及分享資訊（M 

= 4.03 vs. 3.69, F(1,238) = 5.220, p < .05）的意圖較高。 

表 8. 媒介豐富度高、低配適度指標 

配適指標 評估範圍 豐富度高 豐富度低 

χ2 愈小愈好 320.548 343.380 

χ2╱df < 3 2.16 2.32 

GFI > 0.9 .80 .766 

AGFI > 0.9 .73 .700 

RMSEA < 0.08 0.09 .105 

SRMR < 0.5 .000 .000 

TLI (NNFI) > 0.9 0.89 .87 

IFI > 0.9 0.902 .897 

CFI > 0.9 0.901 .896 

綜合 SEM分析之模型配適度、路徑分析以及獨立樣本單因子變異數分析結果，顯示高媒介豐富度之

AISAS模式配適度，明顯優於低媒介豐富度之 AISAS模式。且在媒介豐富度高的組別裡，較能產生較佳

的搜尋、行動、分享意圖。因此，假設 H2成立。 

在檢測誘因訊息之有無，是否會造成 AISAS模式不同的檢定，則根據誘因性、將資訊性分為兩組各

120 人，並使用 Amos 20來進行 AISAS模式的 SEM分析。表 9可知，有誘因訊息的 AISAS配適度之各

指數（χ2、χ2/d f、RMSEA、IFI、CFI），皆優於無誘因訊息之模式，顯示有誘因訊息的組別對 AISAS

模式的配飾度較佳。由誘因訊息有、無之路徑分析係數發現，相較於無誘因訊息的組別，有誘因的組別，

其注意興趣（路徑係數 .993 > .946）、興趣搜尋（路徑係數 .800 > .722）以及行動分享（路徑係

數 .657 > .513），皆存在正向的直接效果且解釋力較高。 

表 9. 誘因訊息有、無之配適度指標 

配適指標 評估範圍 有 無 

χ2 愈小愈好 279.066 360.328 

χ2╱df < 3 1.88 2.43 

GFI > 0.9 .80 .77 

AGFI > 0.9 .74 .70 

RMSEA < 0.08 .08 .110 

SRMR < 0.5 .00 .000 

TLI (NNFI) > 0.9 .92 .87 

IFI > 0.9 .93 .89 

CFI > 0.9 .93 .89 

  接著以獨立樣本單因子變異數（ANOVA）檢驗誘因訊息有無，對受測者注意、興趣、搜尋、行動

以及分享意圖的影響。考驗結果發現 A（Levene = .068, p =.794）、I（Levene = .649, p =.421）、S（Levene 

= .64, p =.8）、Act（Levene = .000, p =.989）、Sh（Levene = .744, p =.389）的變異數同質性檢定未達顯

著，不違反同質性檢定，表示兩組樣本的離散情況並無明顯差別。整體考驗結果顯示皆未達顯著標準，
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表示誘因訊息之有無對受測者之注意、興趣、搜尋、行動以及分享意圖無影響。因此，H3：相較於無誘

因資訊的 AISAS模式，有誘因式訊息之 AISAS模式有較佳的模式配適度，此假設得證。 

對認知需求高低的劃分，採用共 18 個題項加計總分後所得之平均數（Sicilia et al., 2005）。採加總

後平均的 NEC分數，分為認知需求低（n = 111）、高（n = 129）兩組，經獨立樣本 T檢定後，顯示此

兩組具有顯著差異（M = 3.98 vs. 5.039, t = -19.685, p < .001）。 

檢測認知需求高低的調節作用，採多變量變異數分析方法（multivariate analysis of variance, 

MANOVA）進行分析。考驗結果顯示注意（Levene = .263, p = .852）、興趣（Levene = .253, p = .859）、

搜尋（Levene = 1.267, p = .286）、行動（Levene = .695, p = .556）以及分享意圖（Levene = .562, p = .641）

的變異數同質性檢定未達顯著，表示不違反同質性檢定。統計結果顯示，媒介豐富度（Wilks' λ = .963, F(5, 

232) = 1.8, p = .113, partial η2 = .037）、認知需求（Wilks' λ = .963, F(5, 232) = 1.79, p =.114, partial η2 

=.037）、媒介豐富度 x認知需求（Wilks' λ = .99, F (5, 232) = .491, p = .783, partial η2 = .01）對依變項

（AISAS）在主要效果和交互效果上皆未達顯著，表示認知需求高低對媒介豐富度高低之注意、興趣、

搜尋、行動、分享意圖上，沒有產生調節效果。因此，H4a不成立。 

多變量變異數分析顯示，Levene test 數據指出注意（Levene = .216, p = .885）、興趣意圖（Levene 

= .2823, p = .4）、搜尋（Levene = 2.15, p = .095）、行動（Levene = 1.375, p =.251）以及分享意圖（Levene 

= 1.621, p = .185）的變異數同質性檢定未達顯著，表示不違反同質性檢定。整體考驗結果顯示，訊息類

型（Wilks' λ = .965, F (5, 232) = 1.66, p = .145, partial η2 = .035）、認知需求（Wilks' λ = .962, F (5, 232) = 1.81, 

p = .111, partial η2 = .038）、訊息類型 X 認知需求（Wilks' λ = .989, F (5, 232) = .537, p = .748, partial η2 

= .011）對依變項（AISAS）在主要效果和交互效果上皆未達顯著。因此，H4b不成立。 

認知需求高低在誘因訊息有無、媒介豐富度高低之 AISAS 調節作用檢測，執行多變量變異數分析，

整體考驗結果顯示，媒介豐富度 x訊息類型 x認知需求（Wilks' λ = .984, F (5, 228) = .753, p = .584, partial 

η2 = .016）對依變項（AISAS）交互效果上未達顯著，表示認知需求高低對媒介豐富度高、有誘因訊息；

媒介豐富度低、無誘因訊息；媒介豐富度低、有誘因訊息；媒介豐富度低、無誘因訊息的 4 種實驗情境

下，受測者之注意、興趣、搜尋、行動、分享意圖上，沒有調節效果的產生。 

四、結論與建議 

4-1.1  圖像比文字更能增加消費者掃描 QR code的意願 

視覺圖像可比擬為烙印在腦中的圖像（Wyer et al., 2008），更可將其視為認知的黏著劑，可以協助

消費者記憶與連結廣告訊息。實驗一結果證實：1.相較於無任何說明或僅文字說明的 QR code，有搭配圖

像說明的 QR code，讓受測者有較正面的廣告態度與使用意圖。2.從受測者在智慧型手機使用行為資料

中，亦發現比起其它呈現方式（圖加文、僅文字說明、無任何說明），搭配圖像說明的 QR code，仍擁

有的較高的使用意圖。此研究結果雖與圖文搭配的雙重輔助效果會優於僅單一圖像或文字的研究結果不

同（Downs et al., 2011），但與 Paivio（1971, 2007）的研究結果相似，即相較於語文刺激，圖像刺激的

學習意圖和記憶效果較佳。因此，本研究結果顯示出圖像輔助說明的重要性，亦即圖像能協助消費者瞭

解行動裝置掃描 QR code的操作方式，進而產生較高的掃描意圖。以此說明使用者對圖像的理解程度高

於文字，所以，透過圖像輔助說明，使用者可以清楚且快速的理解掃描 QR code的方法。 
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QR code是一個跨平台整合的工具，連接著不同媒體管道與不同形式的通道。為促使 QR code發揮

良好的傳播效力，則須設計出吸引消費者掃描的 QR code呈現方式。本研究發現 QR Code適合運用單一

的輔助元素來提高消費者的掃描意圖，因此，建議行銷人員放置適當的輔助圖像在 QR code四周的條碼

旁，減少消費者觀看到 QR code當下而不清楚如何使用或掃描的處理資訊量，以此增加消費者的掃描意

圖和提升對廣告的好感度。此外，添加說明文字亦能促使掃描意圖的提高，即當消費者觀看到 QR code

時，能明確接收到 QR code欲傳遞的廣告訊息而願意拿起手機掃描 QR code。 

4-1.2  建立以 AISAS模式為基礎的接觸點管理行銷策略 

當消費者掃描 QR code的意願增加時，後續的廣告傳播過程才會機會啟動。日本電通提出用以解釋

新數位時代的廣告效果─AISAS模式（Dentsu Inc., 2006），可視為說明 QR code廣告傳播路徑的最佳模

式。實驗二根據實驗一結果設計 QR code 的呈現方式，透過資料常態檢定、驗證式因素分析、配適度指

標、Bollen-Stine bootstrap、收斂效度、區別效度以及交叉效度的檢驗，研究結果指出此 AISAS模式適用

於解釋 QR code廣告之傳播過程。 

至於檢視媒介豐富度高低對 AISAS模式的影響部分，經由各配適度指標、路徑分析以及獨立樣本單

因子變異數分析得知：相較於低媒介豐富度的 AISAS 模式，媒介豐富度高之 AISAS 模式有較佳的配適

度，且從注意到興趣、興趣到搜尋、搜尋到行動、行動到分享的路徑分析皆呈現顯著且有正向的直接效

果。其中，媒介豐富度高的組別，受測者有較高的搜尋、行動以及分享意圖。此研究結果呼應 Hopkins、

Raymond 與Mitra （2004）的發現，消費者在面對豐富度高的資訊與網路環境時，會有較佳的廣告處理

動機和品牌態度。此外，實驗二另一影響因子即為誘因訊息的有無，從資料分析結果發現，相較於無誘

因訊息的 AISAS模式，有誘因訊息的模式，具有較高的配適度、直接效果以及解釋力。此結果支持 Taylor 

（2011）的發現，適當的誘因訊息能促使消費者產生較好的訊息態度與較強的行動的意圖。 

總結實驗二發現，QR code的傳播過程適用於 AISAS模式來解釋，且當資訊擁有高媒介豐富度和誘

因訊息時，消費者較會依循注意、興趣、搜尋、行動、分享的廣告階層效果模式。因此，當行銷人員擬

定媒體企劃時，建議以 AISAS 模式為基礎，並可針對搜尋、分享此兩部分深入規劃，且在每一個注意、

興趣、搜尋、行動、分享階段，都必須保持消費者對廣告的高度訊息接收意圖，以達到較佳的廣告效果。 

4-2.1 研究限制與未來建議 

實驗一平面廣告實驗的刺激物為食品類，最主要是其為現今市場上最常搭配 QR code進行廣告宣傳

的品項。在實驗刺激物的挑選部分，為了避免受測者受到品牌熟悉度的影響，刺激物選用國外的速食店

logo，並以虛擬商品做為新口味上市的廣告訊息。在設計平面廣告與虛擬商品搭配時，由於平面廣告底

圖的顏色過於突出，促使部分受測者在觀看廣告時，減少對 QR code的注意程度。實驗一用於施測的品

項，僅以一種品類為刺激物。為了檢測 QR code運用在其他品項的有效性，建議納入其他品項一同施測，

例如：服飾品類或美妝品類。 

實驗二運用 SEM 驗證樣本與 AISAS 模式的配適程度。由前述可知，線性結構方程式首重樣本數與

資料常態性，雖然本研究收集 240 個樣本，符合 Schumacker 和 Lomax（2004）提出的樣本數不能小於

100 之規定，但是，為確保模式的模式配適之正確性，建議未來相關研究可在每個實驗情境下多收取 40

個樣本數，以此作為模型對照驗證的資料。就以本研究來說，由於本次實驗二未在媒介豐富度高低和誘

因訊息有無交互作用下，進行 AISAS模式配適度的檢測，亦是由於各實驗情境的樣本數低於 100所導致。

同上述建議，增加樣本數的收集，可執行 4組情境下的 AISAS 模式配適度比較和模型比對驗證的檢測。 
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4-2.2未來建議 

  在行銷策略規劃中，QR code成為現今不可或缺的行銷工具。各式的 QR code設計與應用，例如：

QR code搭配擴增實境，亦不斷推層出新。然而，有關於 QR code實質的行銷效益與投資報酬率之相關

研究鮮少，因此，本研究之成果，除了提供 QR code設計建議之外，更找出 QR code廣告的傳播路徑。

未來在行動廣告領域的 QR code尚有許多重要議題可進一步討論，建議可針對以下兩個方向進行：1.化

QR code呈現方式對廣告效果的探討：可延伸品牌識別搭配 QR code對廣告效果的探討，檢視品牌識別

與 QR code搭配一致性與不一致性之行銷效果；2. QR code之互動性對 AISAS模式的影響：先前行動廣

告研究指出，互動性可有效地吸引消費者的注意力與產生正面的廣告態度，未來建議可以 QR code廣告

的互動性元素，納入探討 AISAS模式的影響因子，並研究其對廣告態度的影響。 
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Abstract 

  Integrating handheld devices and mobile Internet, QR codes have become a tool that 

connects traditional media with digital technology. Although it is an important element in 

integrated marketing communication, some marketers are still concerned about its effectiveness. 

In order to establish its validity and explore the crucial factors between QR code design and its 

advertising effect, the researchers conducted two experiments in this study. Based on the 

dual-coding theory and cognitive load theory, the first experiment, a 2×2×2 mixed design, was 

used to investigate the effect of one’s QR code attitude and intention of usage while altering QR 

code design and its information complexity. The results revealed that participants had more 

positive attitudes toward the QR code and stronger intentions to use the QR code when exposed 

to QR codes with the image description than when exposed to QR codes with a text-based 

description. In addition, the results of the interactions between information complexity and QR 

code design showed that the best attitude toward the advertisement was generated from the QR 

code with a low level of information complexity and text-based descriptions. When consumers 

have a higher willingness to scan the codes, a follow up communication process might occur. 

Therefore, a second experiment based on the AISAS model was conducted. The results were 

analyzed using structural equation modeling and indicated that: 1). when exposed to the QR code 

advertisement, participants exhibited attention, interest, search, action, and sharing in this order; 

and  2). Compared to the AISAS model with low media richness, participants exhibited higher 

search, action, and share characteristics in the AISAS model with high media richness. 

Keywords: Smart Phone, Mobile-advertising, QR Code, QR Code Design, AISAS Model. 


