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摘  要 

本研究探討不同創意策略內容品質之廣告溝通效果，和觀者推敲可能性的認知心理對閱讀影音廣告

之影響，最後檢測個人認知需求涉入創意策略是否影響之廣告溝通效果。受測刺激物經由專家評選後再以

量化研究進行問卷調查，並且通過驗證性因素分析（CFA）檢測實驗模型之信效度，多變量變異數分析

（MANOVA）進行假設檢定。研究結果得知創意策略內容品質直接影響認知階段、情感階段、行動階段

及互動階段之數位廣告溝通效果，好的品牌故事確實會吸引消費者主動且持續觀看影音，並將感動擴散分

享。就觀者認知需求的程度而言，受測者認知需求越高，對於廣告參與的投入和訊息內容推敲意願越高，

廣告溝通效果之認知階段、情感階段、行動階段與互動階段越佳。另外，具有創意內容之影音廣告，受到

認知需求程度的干擾，影音廣告之創意策略內容品質感性和理性，對於觀者廣告溝通效果之情感階段、行

動階段和互動階段為無顯著差異。 

 

      關鍵詞：影音廣告、廣告創意、推敲可能性模式、認知需求、廣告效果 

      論文引用：方菁容、鄧成連（2020）。線上影音廣告創意策略與認知需求之溝通效果。設計學報，25（3）， 

                25-44。 

 

一、 研究動機與目的 

2013 年多芬推出「你比你想像的還美麗（real beauty sketches）」影音廣告，廣告表現以感性訴求的

故事力傳遞所有女性受眾，我們都比自己想像的還要更美好，迄今 YouTube 瀏覽次數 6,221 萬次，轉分

享次數將近 10 萬次，被按喜歡 14 多萬次，按不喜歡約 3 千多次，平均觀看時間長度 1 分 57 秒（廣告長

度 3 分鐘），此影音廣告被廣告周刊（Adweek）評選為 2013 年最佳廣告第一名（楊舜慧，2014）。同

一年，台灣金士頓科技以「記憶月台（mind the gap）」改編真實的故事為內容，敘述一位老婦人在丈夫
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過世後，長年守候地鐵月台，為的就是聆聽捷運進站時月台廣播的聲音，藉以回憶對亡夫思念之情。影

片上線後台灣點閱數大約 30 萬人次，大中華區近 300 萬人次，且被中華民國微電影協會評選為指標作品

（商周.com 編輯企劃，2014）。另一個品牌富豪汽車推出的影音微電影廣告「愛麗絲的婚禮（Alice 

wedding）」，藉由小鎮醫生與女兒的故事，傳達兩代親情始終守護品牌的信念，影音上映後，單日突破

百萬點閱率，近 4 萬則分享，創意與設計製作的表現更獲得國際廣告獎各類大獎的殊榮，不僅在台灣締

造社群行銷的驚人指標，為台灣廣告史留下難能可貴的里程碑。上述個案均為近年來引起國內外閱聽眾

注目且創意表現成功的影音廣告。 

根據創世際公布台灣線上影音流量，2015 年 12 月有 1,159.3 萬位不重複使用者，相當於 87.7%的台

灣網路人口，平均每位使用者瀏覽 216 次影音，花費 1,139 分鐘瀏覽影音內容，平均每次造訪會瀏覽 6 則

影音內容（Verizon media, 2016）。伴隨行動網路興盛，網路媒體與平台成熟普及化，科技改變大眾上網

習慣，線上觀看與分享影音即時又方便，促使影音廣告量逐年增長，2016 年影音廣告為數位廣告中成長

最多的類別，甚至台灣網友造訪影音多媒體類別的到達率是亞洲市場中最高（創市際市場研究顧問，2016）。

由此可見，越來越多的品牌願意嘗試運用長秒數的影音，於線上平台與目標受眾進行互動溝通，且面對

多元媒體的形式，影音廣告傳播力量不容小覷。過往學者研究影音廣告多以傳統電視廣告為主，對於數

位時代竄流於各平台影音廣告的創意策略或是觀者對廣告內容的認知需求著墨甚少，數位時代下此類相

關議題值得研究人員探討之，將有助創意人員於發展創意時之參酌。 

從廣告創意的層面觀之，一則成功的影音廣告運用聲音、時間、移動和意象的元素傳達品牌概念，

最重要廣告訊息的表現必須能夠受到觀者的青睞，品牌才有機會能於眾多影音廣告中勝出被大眾關注。

換言之，廣告創意策略的發展與形式是廣告受到觀者注目與否的關鍵之一。再者，從認知心理學的層面

言之，人們對於外界發生的變化和資訊接收能力，會因個體差異產生不同認知行為與訊息處理方式，有

些人比較容易感知與覺察，但有些人感知較為遲緩甚至毫無感覺（Cacioppo & Petty, 1982）。創意人員若

能明瞭此理論，並且掌握觀者的認知差異，於創意發展時兼具兩者觀點，發想出具有吸引力的創意內容，

製作出較容易觸發觀者點閱之影音廣告，以提升觀看點閱率，使得品牌有機會與觀者互動，進而產生記

憶，或是改變觀者對某些事物的看法，引起共鳴而達到廣告溝通的目的。 

基於上述背景與動機，本研究透過文獻探討創意策略的意涵與發展形式、認知需求理論，以及消費

者決策旅程與廣告傳播效果，瞭解數位時代廣告理論的轉變，再藉由不同創意策略的影音廣告，檢測觀

者認知需求，具體而言本研究目的有三：創意策略內容品質是否對觀者之影音廣告溝通效果具有顯著影

響、觀者之認知需求是否對影音廣告溝通效果具有顯著影響、創意策略內容品質與認知需求兩者交互是

否對影音廣告溝通效果具顯著影響。 

 

二、文獻探討 

2-1視覺創意與創意策略 

廣告主要目的在於傳遞品牌的訊息與內容，如何讓訊息傳送者找出最適合觸動訊息接收者的動機和

處理廣告信息的創意內容，進而感受到廣告溝通的目的和傳遞的意涵，是廣告創意團隊日夜思索的課題

（MacInnis, Moorman, & Jaworski, 1991; McCarthy & Mothersbaugh, 2002）。廣告問題的解決需要創意思
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考，Waarde 和 Vroombout（2012）提出視覺創意就是設計概念，創意發展必須包含三項思考活動，第一

視覺元素：包括文字元素、影像元素、示意元素和不可分開的組合；第二視覺策略：內含識別、內容和

訊息引導；第三視覺對話：包括廣告主和觀看者。創意發展過程中將受到專業、組織、方法、定位和現

實五大因素的影響，另外，視覺配置、企劃和管理、思考情境、思考問題、思考觀點和品牌個體發展都

是創意人員進行創意發展必須顧及的。隨著數位平台成熟，媒體運用日漸多元，廣告的創意策略不應建

立於干擾閱聽眾，Raport（2013）認為當今消費者被各式媒體發送不相關廣告訊息，這些不請自來的廣

告，會令人視而不見，甚至毫不留情的略過或拒絕，他認為現在廣告必須取得消費者的允許，內容要能

感動才能引起消費者行動，他提出以「人性經驗（human experience）」為核心發展的創意策略，廣告內

容可從公共、社會、部落和心理四大人性經驗範疇著手，讓廣告有存在的價值，並非侵略性的強制推銷。 

研究廣告策略的學者認為廣告中涉及的創意思考可分為兩大部分，第一部分為訊息策略（message 

strategy），亦被稱為創意策略（creative strategy），主要在於決定廣告中「說些什麼（what to say）」；

第二部分稱為執行策略（executive strategy），亦被稱為創意執行（creative execution）或創意戰略（creative 

tactic），主要在於決定廣告「怎麼說（how to say）」。兩者的區分在於創意策略涉及行銷傳播信息的內

容，影響消費者對物象的認知與說服與否，被定義為一個廣告政策或指導的原則；而創意執行是藉由文

案、設計圖像、設計技術和美感藝術將創意轉換為具體廣告內容，賦予廣告訊息生命（Arens, Weigold, & 

Arens, 2013）。 

Taylor（1999）建立了「六區隔訊息策略輪（Taylor’s six-segment message strategy wheel）」，解釋不

同消費者購買動機的決策類型。Taylor「六區隔訊息策略輪」根基於社會科學和消費者行為的幾種理論例

如 Foote、Cone 和 Belding 的網格模型（FCB grid model），以及過去研究類型學的學者將提出信息型

（information）和轉移型（transformation）的兩種創意策略。所謂信息型的創意策略聚焦於產品屬性和利

益的表現，有些學者將此類型稱之為理性的（rational）、認知的（cognitive）、功效性的（utilitarian）和

功能性的（functional）；轉移型的創意策略則以創造品牌形象為主，與此類近似的用詞包括情感的

（emotional）、感情的（feeling）和價值表現的（value-expressive）（Aaker & Norris, 1982; Ashley & Tuten, 

2015; Johar & Sirgy, 1991）。六區隔訊息策略輪其中的理性（ration）、強烈需求（acute need）和習慣（routine）

三項策略，屬於「傳送觀點（transmission view）」即是信息型創意策略；另外三項自我心理（ego）、社

會（social）和感官（sensory），屬於「儀式觀點（ritual view）」即是轉移型創意策略（Brito & Pratas, 

2016）。Brito 和 Pratas（2016）認為以理性為基礎的策略，廣告創意手法包括「誇張」（hyperbole）：

這類屬於日常購買的產品，創意表現應該著重於品牌屬性的提示、「先發制人」（preemptive）：品牌顯

示自我優越的特點或屬性，以領導品牌的地位自居、「獨特銷售主張」（unique selling proposition, USP）：

強調單一且獨特的特徵聲明、「通用」（generic）：專注於一般利益主張不主張優勢。以感性自我為基

礎的策略，廣告創意手法包括「情感」（affective）：以情感訴求和幽默手法表現創意、「使用者形象」

（user image）：創意訴求反映了使用者的個性和社會地位屬性，增強了他們以自我為中心的維度、「使

用場合」（user occasion）：創意表現在獲得社會認可和自我包容、「共鳴」（resonance）：基於感官滿

足喚起了五感激活，尋求品牌意義和自身經驗相關的共享體驗。 

Taylor（1999）的論述有效地將現有關於訊息策略的文獻合併至一個可行模型中，許多學者運用 6 段

區隔的訊息策略輪為理論架構運用於不同品牌創意研究。例如 William（2011）使用 Taylor 的 6 段區隔

訊息策略理論模型，內容分析奢侈品牌平面廣告，研究結果得知奢侈品牌廣告最常表現之創意手法為儀

式觀點中的自我心理策略。Chen 和 Taylor（2012）研究中國廣告節 1982 年至 2009 年得獎平面作品，發

https://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%B8%82%E5%9C%BA%E4%BC%98%E5%8A%BF%E5%9C%B0%E4%BD%8D
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現隨著年代演進中國廣告節得獎平面廣告之創意策略從傳送觀點轉變為儀式觀點，另外，創意策略與產

品類別之間具有關聯性，公司機構事務用品、醫療設備和藥品三種產業的品牌廣告傾向運用理性信息型

之傳送觀點，食品、飲料、服飾與配件產業之品牌廣告創意策略以感性的儀式觀點居多。Golan 和 Zaidner

（2008）以 360 則新媒體病毒式影音廣告為樣本，運用 Taylor 的六段創意策略輪作為理論框架，得出數

位時代病毒式廣告能夠被用戶轉發訊息，是基於觀賞影音後對影音產生直覺性的喜好，而非大腦理性思

考的結果，因此，建議病毒式廣告應當多運用感性說故事的儀式觀點，吸引受眾注意為表現策略，且廣

告的內容以消費者個人自我為導向，如此比較能夠打動用戶的心扉。從上述文獻得知，網路世代整體廣

告視野之媒體運用與創意策略發展必須重新調整，新世代廣告的創意策略形式值得研究人員深入探討。

本研究聚焦於訊息內容創意策略，運用 Taylor 模型描述不同品牌產品成熟度之訊息創意策略對觀者認知

溝通的影響性，藉以瞭解創意的訊息內容是否牽動著觀者對廣告整體態度與說服溝通。 

2-2 推敲可能性模式與認知需求 

大眾傳播、廣告和銷售領域中瞭解消費者訊息處理與說服模式最廣為應用的理論為 Petty 和 Cacioppo

於 1981 年提出「推敲可能性模式（elaboration likelihood model, ELM）」。推敲（elaboration）是指個體

對說服訊息中與議題攸關論點的思考，在溝通過程中引發的態度變化分為兩條相對不同的說服路徑，第

一條基於個體對訊息內容本身的謹慎思考與推敲，支持宣傳所提供訊息的真實價值，稱之為「中央路徑

（central route）」；第二條基於個體對訊息內容沒有太多思考與推敲，從說服環境中一些簡單線索，例

如有吸引力的表現或特徵，這種說服過程無須審查訊息所提供的真實價值，稱為「周邊路徑（peripheral 

route）」（Petty & Cacioppo, 1986）。個體的說服溝通是否採取中央路徑或周邊路徑乃取決於推敲可能

性，推敲可能性的前因就是個體的動機與能力，除此還有情境因素、個人因素、影響訊息處理程度、影

響思考的方向例如客觀或偏誤處理（Petty & Cacioppo, 1986）。當個體的訊息處理動機與能力越高時，越

會小心客觀地仔細推敲訊息，且容易被中央路徑的訊息說服；反之，個體的訊息處理動機與能力較弱者，

傾向搜尋訊息周邊線索或是不需耗費認知資源的簡單原則形成決策，容易被周邊路徑的線索訊息說服

（Petty & Wegener, 1999）。陳凌（2005）認為人們對外界事物的反應分為認知、情感和行為三種反應，

此三種反應之間彼此相應，從認知的角度言之，中央路徑處理屬於高涉入的判斷與決策，對於訊息經過

審慎推敲，較有把握不會輕易改變主張，費神費事處理但較具持久性；周圍路徑處理傾向一時的感覺與

一刻的情緒，隨時可能改變主張，想法比較不具邏輯性，常會做出不好的決策，甚至造成麻煩帶來損失。

換言之，個體態度的改變來自於個體需求與議題相關的認知活動，如果個體涉入高，需求強烈且議題具

有說服訊息的特徵例如爭辯特質、支持的訊息和前後一貫的邏輯性，就可能產生態度的改變且相對持久。

如果個體涉入低，需求薄弱，但是議題中因為情境中使用不同說服線索，只要線索持續保持顯著，個體

的態度改變就有可能存在。因此，涉入程度較高時，會認真思考訊息的內容，此時涉入程度較高者，因

為認知改變，而產生信念與態度的改變，最後導致行為改變；涉入程度較低時，傾向根據事務周邊屬性

與外在線索進行資料處理，因此，涉入程度低者心念改變後，再改變行為，最後導致態度的轉變（Petty 

& Cacioppo, 1986）。 

國內學者鄭自隆（2014）從廣告訊息傳播的觀點解釋廣告如何說服消費者的認知，他認為中央路徑

認知型的消費者屬於活躍型的參與者，對於處理廣告訊息的能力、動機、理解力和評估，具有積極的態

度。此時，消費者具有明確商品需求，形成高涉入感，倘若廣告創意表現單純，無額外干擾訊息時，接

收者就會採取中央路徑，集中注意力關注廣告所介紹的商品，不會注意廣告其他枝節訊息；另外，周邊
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路徑認知型的消費者是否被廣告說服取決於對訊息線索（cues）的認同，例如廣告訊息中出現的專家、角

色或人物能夠說服消費者的認同，這是因為周邊路徑的消費者缺乏獨立思考的能力與動機，而且沒有明

確商品需求，屬於低涉入感的心情閱讀廣告，此時若廣告創意表現花俏些，或者有專家或名人出現，他

們就會採取周邊路徑解讀廣告，只看到廣告細節就被吸引住，忽略商品訴求。 

2-3消費者決策旅程與廣告勸服效果 

Barry 和 Howard（1990）認為消費者接觸廣告後會產生三個階段的溝通反應：第一階段為認知

（cognitive stage），包括知曉與認識，屬於理性知識的心理狀態；第二階段為情感（affective stage），包

括喜好與偏好，屬於感性情緒的心理狀態；以及第三階段為行動（conative stage），包括信服與購買，屬

於驅策力的心理狀態。這套模式主要應用於傳統的大眾傳播環境，消費者通過的報紙、雜誌、廣播和電

視獲取資訊來源，這些媒體的共同特點便是互動性較低，消費者無法對自己感興趣的資訊進行深度搜索。

然而，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）。 

2004 年日本電通公司針對網路消費者生活型態的變化提出 AISAS 模式。全新的行銷法則中，消費

者從注意（attention）品牌的商品或服務，產生興趣（interest），再透過網路搜尋（search）得到更多攸

關商品的訊息或服務，進而產生購買行為（action），接著將訊息分享（share）給其他親朋好友，從這些

過程中觀察到消費者購買行為中具備有網路特質的兩個“s”，search（搜尋）和 share（分享）。可見互聯

網時代下搜尋和分享的重要性，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。AISAS 模式充分展現網際網路對於人們生活方式和消費行為的影響與改變（智庫百科，

2016）。美國知名的麥肯錫季刊（McKinsey Quarterly）於 2009 年針對汽車、皮膚保養、保險、消費性電

子、行動通訊等五種產業，研究約兩萬名消費者的購買決策，提出「消費者決策旅程（consumer decision 

journey, CDJ）」，之後於 2015 年再次提出修正，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，並且受到行銷

人員控制的媒體觸控點影響，這些觸控點可能是社群媒體或媒體廣告（Belch, G. E., & Belch, M. A., 2018）。

因此，他們將網路數位時代消費者購買決策的行為分為四個階段，考慮（consider）、評估（evaluate）、

購買（buy）、以及體驗（experience）─推薦（advocate）─認同（bond）。數位時代消費者決策旅程說

明了如果消費者滿意他們買到的東西，就會散播口碑，推薦別人使用；反之，如果消費者對某個品牌感

到失望，就有可能切斷與它們的關係，但如果消費者與品牌的連結夠強，就會進入體驗─推薦─認同─

購買的循環，完全跳過考慮和評估的階段（Edelman & Singer, 2015）。劉盈君（2017）認為行動社群時

代消費者路徑過程是 5A 模式，包括認知（aware）讓消費者具有品牌印象被吸引住、訴求（appeal）增加

客戶的品牌印象、詢問（ask）讓消費者對品牌產生好奇、行動（action）讓消費者對品牌產生購買意願，

最後推薦（advocate）讓消費者成為品牌的宣傳者。 
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三、研究方法與流程 

本研究目的在於探討廣告創意策略與認知需求對數位廣告溝通效果之影響。為達到此研究目的本研

究研究流程為確立受測刺激物、研究假設與實驗模型、變數之定義與衡量、前測與正式施測和統計分析

與資料整理。詳細研究進行如下說明。 

3-1 確認研究受測刺激物 

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，目前為

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廣告投資

報酬率、自願觀看比例以及總觀看次數等指標進行影片排名（中時電子報，2014），並於每季公布 YouTube

台灣最成功廣告影片排行榜（陳君毅，2017）。本研究受測刺激物之選擇基於通訊電子產品是年輕族群

從小生活中即開始接觸的產品，對於產品關注度比較高，為此可以降低受測者因不熟知產品類型造成受

測時之問卷作答誤判，反之，受測者熟知產品類型於問卷受測時可以正確判斷各類題項，以提高受測信

效度。另外，本研究以台灣 YouTube 公布 2014 年至 2017 年第 3 季排行前五名中之最成功廣告影片，篩

選出比例最多的通訊電子類影音廣告，為專家評選受測刺激物的母體樣本，共計 18 支。這些影音廣告播

放秒數介於 1 分 2 秒至 9 分 29 秒之間。 

本研究以 6 位具有 8 年以上設計經驗專家，採用數位廣告創意評量表（方菁容、鄧成連、衛萬里，

2016）進行創意評比，統計結果以標準差（SD）數值較小，平均值（M）較高者，且控制產品差異變數

挑選同類產品，最後得出兩支受測刺激物，一支以幽默結合企業社會責任的設計手法為主，影片長度為

5 分 26 秒，專家問卷測量統計平均數 74.833，標準差 4.070，廣告內容為提醒消費者手機成癮恐將導致

現代文明病，呼籲手機使用應適時和適度目視遠方，轉動眼球放鬆，避免黃斑部病變引發的不可逆視力

退化，以降低罹患眼部病變的風險。影片創意表現以經典的梁山伯與祝英台宿世姻緣為故事背景，透過

幽默輕鬆手法演繹現代人使用智慧型手機的四大 NG 行為－「邊走邊滑、邊吃邊滑、摸黑滑、如廁久滑」，

搭配各種令人翻白眼的橋段，建立保健眼睛的觀念，呼應「護眼」的企業社會責任，達到品牌溝通訴求

（黃筱雯，2016）；另一支以沉浸式內涵手法為主，其影片長度為 3 分 01 秒，專家問卷測量統計平均數

76.833，標準差 4.875，內容表現以儀式觀點自我心理，廣告內容以名人為主角代言，描繪一位穿著筆挺

西裝，喜歡配戴紳士帽和黑色膠框眼鏡的作家，他日常寫作、品茗、賞雨、逗鳥、聆樂和閱讀的生活，

影音調性呈現步調較為緩慢的 50 年代生活型態，對比極速 4C 帶來的快速，讓觀者沉澱並體會慢活恬靜

之美，藉以表達品牌所欲傳達的品牌精神─「世界越快，心、則慢」（洪聖壹，2014）。另外，經 Cronbach’s 

α 的檢定得知，樣本內部一致性信度為 α=0.886，達 0.70 以上高信度水準，可推知量表具有可靠的信度。 

3-2研究假設與實驗模型 

隨著行動網路盛行加上串流影音技術進步與載具成熟發展，致使網路影音需求量快速增加，消費者

上網收看數位影音內容不僅是打發時間的良伴，也是調劑身心的另一種休閒娛樂（創市際市場研究顧問，

2016）。網路影音廣告可以突破傳統電視廣告播放時間的限制，讓影音播放秒數更長，廣告內容呈現更

完整、豐富和精確性，甚至感動人心（Brain.com, 2014）。根據 Taylor（1999）提出之創意策略輪理論，

儀式觀點的創意策略是透過故事情感表達廣告訊息，廣告內容是影響觀者目光被吸引與否的重要因素，

當觀者閱讀一則幽默影音廣告時，會降低觀者對廣告的戒心，另外，觀者閱讀一則有意涵的影音時，也
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可能於醉心於劇情，提高廣告被閱讀的機率，但兩者間會因廣告內容編碼的品質和表現對觀者產生差異

性溝通效果。基於上述理論，本研究提出假設 1：相較於儀式觀點創意內容理性品質，儀式觀點創意內容

感性品質對廣告溝通效果具顯著影響。假設 1a：相較於儀式觀點創意內容理性品質，儀式觀點創意內容

感性品質對廣告溝通效果之認知階段具顯著影響。假設 1b：相較於儀式觀點創意內容理性品質，儀式觀

點創意內容感性品質對廣告溝通效果之情感階段具顯著影響。假設 1c：相較於儀式觀點創意內容理性品

質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果之行動階段具顯著影響。假設 1d：相較於儀式觀點創意

內容理性品質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果之互動階段具顯著影響。 

從訊息認知需求理論觀之，高認知需求處理訊息的動機與能力較佳，會小心客觀地推敲訊息內容，

接收訊息採取「中央路徑」認知，集中注意力關注訊息內容；低認知需求處理訊息的動機與能力較弱，

傾向搜尋訊息周邊的線索，接收訊息採取「周邊路徑」認知，也就是說訊息能否被說服取決於對訊息周

邊線索的認同。因此，屬於高認知需求者閱讀訊息時，會認真地思考訊息所要傳達的核心，傾向仔細推

敲訊息中所呈現的內容而非完全接受；相對地，屬於低認知需求者，其思考模式對受到訊息內容是否有

喜歡的代言人或吸引人的畫面會等，因而較容易不加思索地完全接受訊息。換言之，高認知需求者喜好

思考的程度遠大於低認知需求者。基於上述理論，本研究提出假設 2：認知需求程度與廣告溝通效果呈

正向關係假設。2a：認知需求程度與認知階段的廣告溝通效果呈正向關係。假設 2b：認知需求程度與情

感階段的廣告溝通效果呈正向關係。假設 2c：認知需求程度與行動階段的廣告溝通效果呈正向關係。假

設 2d：認知需求程度與互動階段的廣告溝通效果呈正向關係。 

再者，由於高認知需求消費者對訊息內容抱持謹慎思考與小心推敲的中央路徑；反之，低認知需求

消費者對訊息內容處理的動機與能力來自於廣告的創意表現或名人代言，這些線索可能挑起他們對廣告

的關注。在此情況之下，具有創意內容品質的儀式觀點影音廣告，與高認知需求者兩個變項交互下，應

該可以增強高認知需求者的廣告溝通效果。基於上述理論，本研究提出假設 3：認知需求干擾創意策略

內容品質，影響廣告溝通效果；假設 3a：認知需求干擾創意策略內容品質，影響認知階段的廣告溝通效

果；假設 3b：認知需求干擾創意策略內容品質，影響情感階段的廣告溝通效果；假設 3c：認知需求干擾

創意策略內容品質，影響行動階段的廣告溝通效果；假設 3d：認知需求干擾創意策略內容品質，影響互

動階段的廣告溝通效果。 

基於上述目的與假設，本研究自變項為創意策略內容品質（理性品質、感性品質）和認知需求（低、

高），應變項為數位廣告溝通效果：認知階段、情感階段、行動階段和互動階段。實驗模型如圖 1 所示。 
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創意策略內容 

圖 1. 本研究之實驗模型 
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3-3變數的定義與衡量 

3-3.1認知需求變數 

數位時代下行銷的技術、消費者習慣、人口統計和市場的變化，Kerr、Schultz、Kitchen、Mulhern 和

Beede（2015）建議推敲性可能性理論可進一步檢測量表內容是否適用於當前社會需求，本研究參酌

Cacioppo、Petty 和 Kao（1984）所提出之認知需求量表「the short form of the need for cognition scale, NCS」，

委請廣告行銷專家根據認知需求量表進行內容篩選，最後得出 8個題項作為本研究認知需求知問卷調查，

此量表的內容為「我比較喜歡複雜而不喜歡簡單的問題」、「我願意負責解決要花很多腦筋的事」、「我

從深思和長時間思考中得到滿足」、「靠著思考去往上爬的想法正合我意」、「我喜歡那些需要想出新

的方法來解決問題的工作」、「我願意這一生充滿著我必須解決的難題」、「我喜歡抽象的思考」、「我

喜歡動腦且困難的重要工作，而不喜歡還算重要但不需多想的工作」。衡量尺度採李克特 7階量表（Likert’s 

7-point scaling）。「中央路徑」認知型的定義為對於所接受的訊息會進行反覆思考與分析、偏好解決複

雜的問題，從長期思考中獲得滿足的一群高認知需求者；而「周圍路徑」認知型的定義為接受訊息是直

接不加以思索、偏好處理簡易的問題，從短暫、單純、直覺式的思考獲得滿足的一群低認知需求者。 

3-3.2廣告創意變數 

本研究參酌並修改方菁容等人（2016）所提出之數位廣告創意評量指標進行問卷調查，量表的內容

為「這則廣告的創意表現與眾不同」、「這則廣告的創意表現具美感有吸引力」、「這則廣告的創意表

現能夠改變人們的想法與思維」、「這則廣告的創意表現具有影響力」、「這則廣告的創意現對觀者而

言具有娛樂性」共計 5 個題項。 

3-3.3廣告溝通效果變數 

本研究欲衡量的變項有四個構面，包括「認知階段」、「情感階段」、「行動階段」、與「互動階

段」。「認知階段」之操作型定義為受測者對影音廣告的知曉與認識，屬於理性知識的心理狀態。評量

問題有「這支廣告影片能夠引起我的關心」、「我能夠理解這支廣告影片的主張」、「這支廣告影片的

訊息清楚容易瞭解」和「支廣告影片的訊息容易學習且記憶」，共 4 個題項；「情感階段」之操作型定

義為受測者對影音廣告的喜好與偏好，屬於感性情緒的心理狀態。評量問題有「我對這支廣告影片感興

趣」、「我認為這支廣告是好的」、「我認為這支廣告是愉悅的」和「我認為這支廣告是令人喜歡的」，

共 4 個題項；「行動階段」之操作型定義為受測者對影音廣告的信服與購買企圖，屬於驅策力的心理狀

態。評量問題有「我覺得這支廣告影片具有說服力」、「我對於整體的廣告表現有正面的評價」、「看

完廣告之後，我有願意購買這個產品。」和「看完廣告之後，我有願意購買這個品牌。」，共 4 個題項；

「互動階段」之操作型定義為受測者對觀看完影音廣告後的行為表現，包括願意再次體驗、留言、認同

或推薦影音廣告給親朋好友，屬於互動分享的心理狀態。評量問題有「看完廣告之後，我願意花時間再

觀賞一次影片。」、「看完廣告之後，我認為值得將訊息分享轉推給我的親朋好友。」和「我認同這個

廣告影片的內容，願意給他一個讚。」，共 3 個題項。針對每個構面設計出數個檢測題目，且以李克特

7 階量表進行評量，受測者依據個人直覺判斷或經驗給予「非常同意（7）」、「同意（6）」、「有點同

意（5）」、「普通（4）」、「有點不同意（3）」、「不同意（2）」到「非常不同意（1）」，分數越

高，即代表其感受程度越深。 
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3-4前測與正式施測 

為求實驗嚴謹，本研究於正式施測前先進行前測，確認實驗設計測量工具之內容效度，先由 31 位年

輕族群大學生進行預測，受測者在填答問卷同時，亦針對問卷題項語意提供修改建議，以作為問項調整

之依據。前測完成後，本研究根據創市際市場研究顧問（2016）調查，台灣六大影音多媒體造訪傾向度

的年齡層貢獻最多為 15-24 歲年輕族群，換言之，15-24 歲族群上網觀看影音的比例最大。本研究採立意

抽樣方式以大學以上學生為受測對象。受測當日由研究員說明問卷填寫流程，後填寫認知需求量表，接

著觀賞影音廣告，再填寫廣告創意量表、廣告溝通效果量表和基本資料，全程受測時間約需花費 15 分

鐘，填答完畢即結束實驗。為求受測者能在自然狀況下且真實感受測驗，以達測量之信度，本研究於說

明問卷填寫流程同時贈送小禮物，讓應答氣氛更加愉悅，藉此感謝受測者對本研究實驗之協助。 

3-5統計分析與資料整理 

本研究之統計分析與資料整理採取二個方面進行分析，第一階段運用結構方程式之驗證性因素分析

（confirmatory factor analysis, CFA）測量模型適配性，和各變項是否具備心理測量所需之信度與效度，並

以 Mplus7.4 軟體進行資料統計分析與整理，檢驗項目包括模型適配度（goodness-of-fit）、Cronbach’α 係

數、組合信度（composite reliability）、區別效度（discriminant validity）、收斂效度（convergent validity）

與共同方法變異（common method variance, CMV）等評估指標；第二階段運用 IBM SPSS 23 統計軟體進

行多變量變異數分析（multivariate analysis of variance, MANOVA），以檢測本研究之各項研究假設。本

研究問卷調查施測時間從民國 107 年 3 月 1 日至 3 月 31 日止，共發放 204 份問卷，最後實得有效樣本

共計 172 份，其中男性 40 人，佔 23.3%，女性 132 人，佔 77.7%；受測者之平均上網時間以 3 小時以上

未滿 6 小時最多（69 人、40.1%），6 小時以上未滿 9 小時次之（51 人、佔 29.7%），3 小時以下最少（6

人、3.5%）。 

四、研究結果與討論 

4-1實驗模型之信度與效度分析 

為評估本研究實驗模型，如圖 1，是否具備心理測量所需之信度與效度，本研究先以驗證性因素分

析進行檢驗，待信度與效度確認達到文獻所建議門檻，再評估研究假說。透過統計軟體 Mplus 7.4 分析檢

驗項目與結果如下分析：（1）模型適配度：包括各題項之標準化因素負荷量及統計檢定量 t 值，結果顯

示樣本資料與測量模型適配度適配良好（χ2
（211）=364.584、χ2/df=1.728、CFI=.926、TLI=.911、 RMSEA=.065、

SRMR=.067）（Hu & Bentler, 1999）。除卡方值較大且達顯著外（χ2=364.584、p<.001），其餘指標皆符

合過去文獻所建議門檻，CFI 和 TLI 分別為.926 和.911，符合.90 之門檻值（Hu & Bentler, 1999），RMSEA

和 SRMR 分別為.065 和.067，均符合學者建議之評估標準（<0.08）（Hu & Bentler, 1999）。由上述分析

可知，本研究樣本資料與測量模型適配程度良好，適合進行後續信度與效度分析。（2）相關係數與信度：

各潛在變數之敘述性統計、相關係數與信度資訊，平均值介於 4.205（行動階段）至 5.020（情感階段）

之間，標準差介於.779（認知需求）至 1.107（認知階段）之間，潛在變數間之相關係數值最高為.592（行

動階段與認知階段）、最低為-.052（互動階段與情感階段）。信度指標部分，Cronbach’α 介於.759（創意

品質）至.878（情感階段）、組合信度介於.746（互動階段）至.836（認知需求），符合或接近 Nunnally

和 Bernstein（1994）所建議評估門檻（>.7），顯示本研究所測量之資料具備良好建構信度。（3）區別
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效度：本研究採用 Anderson 和 Gerbing（1988）所提出潛在變數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，則表示潛在變數間具有區別效度。統

計結果顯示相關係數值最大者為行動階段與認知階段之相關係數（γ=.592、p<.001），其 95%信賴區間為

（.455、 .730）；相關係數值最小者為互動階段與情感階段之相關係數（γ=-.052、n.s.），其 95%信賴區

間為（-.263、 .159）。由此可知，兩兩潛在變數之相關係數信賴區間值均未包含 1，代表本研究所測量

之五個潛在變數均具備區別效度。（4）收斂效度：標準化因素負荷量介於.514（這支廣告影片能夠引起

我的關心）至.844（這支廣告影片的訊息容易學習且記憶）之間，且全部因素負荷量符合學者提出之收斂

效度之評估準則，即因素負荷量達統計顯著（p<.05）（Anderson & Gerbing, 1988）。上述分析顯示本研

究所分析的五個潛在變數具備良好的收斂效度。（5）共同方法變異檢測：本研究以單因子模型（single 

factor model）檢測法進行評估，即全部 23 題問項共構成同一潛在變數，模型配適度顯示該模型與資料配

適度不佳（χ2
（230）= 1310.306、RMSEA=.165、CFI=.479、TLI=.427、SRMR=.148），透過卡方差檢定，單

因子模型之適配度顯著低於測量模型之適配程度（χ2
測量模型=364.584、自由度=211；χ2

單因子模型=1310.306、自

由度=230；Δχ2
（19）=945.722、p <.001），代表本研究所蒐集之同源資料，雖存在共同方法變異威脅，但

並不嚴重，仍適合檢驗變數間之關聯性（Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J. Y., & Podsakoff, N. P., 

2003）。 

4-2 操弄檢定 

為檢驗創意策略之創意內容品質實驗操弄是否成功，本研究詢問受測者「這則廣告的創意表現與眾

不同」、「這則廣告的創意表現具美感有吸引力」、「這則廣告的創意表現能夠改變人們的想法與思維」

及「這則廣告的創意表現具有影響力」等 4 題，採李克特 7 點尺度進行評量，分數越高者代表廣告的創

意表現越佳，獨立樣本 t 檢定顯示，創意策略內容感性品質之平均分數顯著高於創意策略內容理性品質

之平均分數（創意策略內容感性品質=5.474 vs. 創意策略內容理性品質=4.546、t=8.049、p<.001），代表

本研究之實驗操弄成功。 

4-3多變量變異數分析 

本研究為區分出不同認知需求者的觀點，以中位數分組法（median split）將認知需求依平均分數高

低分成「低認知需求組」（M=4.009、SD=0.522）及「高認知需求組」（M=5.026、SD=0.651）二個群體，

透過獨立樣本 t 檢定得出 172 位受測者中，低認知需求受測者與高認知需求受測者平均數差異為 1.017，

達統計顯著（t=11.301、p＜.001），並且依據最後集群中心點之歸類將全部受測者分為 86 位低認知需求

受測者與 86 位高認知需求受測者。本研究以相對比較高認知需求的受測者和相對比較低認知需求的受

測者，進行兩組受眾之認知需求比較，強調的是當認知需求不同時, 所呈現出來的效果也會有所差異。另

外，應變項數位廣告溝通效果包括認知階段、情感階段、行動階段及互動階段四個檢測項目，經統計軟

體進行描述性分析，各自變數在應變項所的平均數與標準差結果如下表 1 所示。由表 1 觀之創意策略內

容理性品質在認知需求的平均數檢測方面，低認知需求呈現之不同層級數位廣告溝通效果皆高於高認知

需求者（認知階段：M 低=4.360 vs. M 高=4.299；情感階段：M 低=4.793 vs. M 高=4.587；行動階段：M 低=4.116 

vs. M 高=3.957；互動階段：M 低=4.252 vs. M 高=4.116），此顯示低認知需求者對創意策略內容理性品質影

音廣告之認知階段、情感階段、行動階段和互動階段，4 個檢測項目具有一致性的看法；其次，在創意策

略內容感性品質認知需求的平均數檢測方面，高認知需求呈現之不同層級數位廣告溝通效果皆高於低認

知需求者（認知階段：M 低=5.389 vs. M 高=5.994；情感階段：M 低=5.028 vs. M 高=5.744；行動階段：M 低
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=4.039 vs. M 高=4.769；互動階段：M 低=4.119 vs. M 高=4.925），此顯示高認知需求者對創意策略內容感性

品質影音廣告之認知階段、情感階段、行動階段和互動階段，4 個檢測項目具有一致性的看法。 

表 1. 自變數在應變數所得之描述性統計量摘要表 

認知階段 情感階段 

創意策略 認知需求 
平均值

(mean) 

標準差

(SD) 
個數 創意策略 認知需求 

平均值

(mean) 

標準差

(SD) 
個數 

品質理性 
低 4.360 .994 41 

品質理性 
低 4.793 1.020 41 

高 4.299 .991 46 高 4.587 .784 46 

品質感性 
低 5.389 .749 45 

品質感性 
低 5.028 .902 45 

高 5.994 .627 40 高 5.744 .831 40 

行動階段 互動階段 

創意策略 認知需求 
平均值

(mean) 

標準差

(SD) 
個數 創意策略 認知需求 

平均值

(mean) 

標準差

(SD) 
個數 

品質理性 
低 4.116 .754 41 

品質理性 
低 4.252 1.100 41 

高 3.957 .757 46 高 4.116 .994 46 

品質感性 
低 4.039 .731 45 

品質感性 
低 4.119 .859 45 

高 4.769 .779 40 高 4.925 1.118 40 

4-4創意策略內容品質對數位廣告溝通效果之影響 

儀式觀點的創意策略是透過故事情感表達廣告訊息，當廣告表現以一則有意涵的內容呈現，會降低

觀者對廣告的戒心，另外，一則幽默手法的影音，也可能提高廣告被閱讀的機率，但兩者間會因廣告內

容編碼的品質和表現對觀者產生差異性溝通效果。基於上述理論，本研究提出假設 1：相較於儀式觀點

創意內容理性品質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果具顯著影響。假設 1a：相較於儀式觀點

創意內容理性品質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果之認知階段具顯著影響。假設 1b：相較

於儀式觀點創意內容理性品質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果之情感階段具顯著影響。假

設 1c：相較於儀式觀點創意內容理性品質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果之行動階段具顯

著影響。假設 1d：相較於儀式觀點創意內容理性品質，儀式觀點創意內容感性品質對廣告溝通效果之互

動階段具顯著影響。經由多變量變異數分析檢定結果，從表 2 發現，創意策略的主效果達 95%統計顯著

水準（Wilk’s λ=.593、F=28.256、p<.001），此結果表示創意策略內容品質直接影響認知階段、情感階段、

行動階段及互動階段之數位廣告溝通效果。進一步由表 3 分析發現，不論在哪個階段，儀式觀點創意內

容感性品質之數位廣告溝通效果皆優於儀式觀點創意內容理性品質之數位廣告溝通效果（認知階段：M

理性品質=5.691 vs. M 理性品質=4.329、型 III 平方和=79.485、F=107.938、p<.001；情感階段：M 感性品質=5.386 vs. M

理性品質=4.690、型 III 平方和=20.753、F=26.418、p<.001；行動階段：M 感性品質=4.404 vs. M 理性品質=4.036、型

III 平方和=5.791、F=10.164、p<.01；互動階段：M 感性品質=4.522 vs. M 理性品質=4.184，型 III 平方和=4.889、

F=4.717, p<.05），換言之，當廣告主採取儀式觀點創意內容感性品質手法時，對影音廣告之溝通較為順

暢且效果較佳，故假設 1a、假設 1b、假設 1c、假設 1d 皆獲得支持。 

此研究結果與 William（2011）、Chen 和 Taylor（2012）以及 Golan 和 Zaidner（2008）的研究有相

同觀點，說明感性故事內容且具有意義性的廣告，干擾性較低且觀者於閱讀廣告時，比較能夠從劇情中

產生預判的能力，或是體悟到某種道理。數位時代每人每天面對大量訊息加上不請自來的廣告，造成用
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戶閱讀廣告的意願偏低，然而根據 Allsop、Bassett 和 Hoskins（2007）調查人們會將好的文章、好的餐廳

評論或是好的影音推薦分享給親朋好友，用戶對影音的喜好是直覺的（Golan & Zaidner, 2008）。好的故

事內容、影片中的代言人、整體影音營造的調性與氛圍，會吸引消費者主動且持續觀看影音，並將感動

擴散分享，讓廣告產生影響力（甘偉中，2015）。本研究推判儀式觀點感性品質受測刺激物之創意策略，

含有上述因子，讓受測者對影片內容直覺性地表達認同。另外，Google 台灣產品行銷副理張雅涵指

出最不會被略過的影音廣告具有三種特色，第一專為 YouTube 平台設計的廣告；第二善用 YouTube 網

紅；第三注意前五秒的故事鋪陳（黃筱雯，2016），本研究儀式觀點感性品質受測刺激物以受眾熟悉高

人氣的明星為代言人，有助於吸引受眾目光，增加好感度，達到讓人持續閱讀完廣告的目的。 

表 2. 多變量變異數分析結果 

來源 應變數 

MANOVA  受試者間效果檢驗 

Wilk’s λ F值  型 III 

平方和 

df F 

截距 認知階段 .018 2212.924***  4302.594 1 5842.801*** 

情感階段 4349.894 1 5537.122*** 

行動階段 3052.276 1 5357.214*** 

 互動階段    3247.499 1 3132.889*** 

創意策略內

容品質(A) 

認知階段 .593 28.256***  79.485 1 107.938*** 

情感階段 20.753 1 26.418*** 

行動階段 5.791 1 10.164** 

 互動階段    4.889 1 4.717* 

認知需求(B) 認知階段 .952 2.073ϯ  3.170 1 4.305* 

情感階段 2.789 1 3.550 ϯ 

行動階段 3.487 1 6.120* 

 互動階段    4.814 1 4.645* 

(A) × (B) 認知階段 .898 4.664**  4.747 1 6.447* 

情感階段 9.100 1 11.584** 

行動階段 8.470 1 14.866*** 

 互動階段    9.516 1 9.180** 

Ϯp<.1, *p<.05, **p<.01, ***p<.001. 

4-5認知需求對數位廣告溝通效果之影響 

觀者對於廣告訊息的接收能力，會因個體差異產生不同認知觀點，高認知需求者對於訊息的內容推

敲採取中央路徑，喜歡思考仔細關注訊息內容；低認知需求者對於訊息內容的認知以周邊路徑為途徑，

內容中具吸引的畫面或主角是理解訊息的重要線索。本研究檢測假設 2：認知需求程度與廣告溝通效果

呈正向關係假設；2a：認知需求程度與認知階段的廣告溝通效果呈正向關係；假設 2b：認知需求程度與

情感階段的廣告溝通效果呈正向關係；假設 2c：認知需求程度與行動階段的廣告溝通效果呈正向關係；

假設 2d：認知需求程度與互動階段的廣告溝通效果呈正向關係。由表 2 可知，認知需求的主效果達邊際

顯著（Wilk’s λ=.952、F=2.073、p<.1），此結果表示認知需求顯著影響各階段之數位廣告溝通效果（認

知階段、情感階段、行動階段及互動階段）。從表 3 得知不論在哪個階段，儀式觀點創意內容感性品質

之數位廣告溝通效果皆優於儀式觀點創意內容理性品質之溝通效果（認知階段：M 高認知需求=5.146 vs. M 低認

知需求=4.874、型 III 平方和=3.170、F=4.305、p<.05；情感階段：M 高認知需求=5.165 vs. M 低認知需求=4.910、型 III
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平方和=2.789、F=3.550、p<.1；行動階段：M 高認知需求=4.363 vs. M 低認知需求=4.077、型 III 平方和=3.487、F=6.120、

p<.05；互動階段：M 高認知需求=4.520 vs. M 低認知需求=4.185、型 III 平方和=4.814、F=4.645、p<.05），可見受

測者認知需求越高，對於廣告參與的投入和訊息內容推敲意願越高，廣告溝通之效果越佳，故假設 2a、

假設 2b、假設 2c、假設 2d 皆獲得支持。本研究受測刺激物受到網友肯定被選為 YouTube 最成功的影音

廣告，從表 3 得知，不同認知需求者得數據差異不大，造成此結果本研究推測，YouTube 最成功的影音

廣告評選標準為付費廣告投資報酬率、自願觀看比例以及總觀看次數等指標，其中受眾願意觀看的指標

或許影音中的創意表現含有擴散性、實效性、策略性、互動性與整體表現之五大創意因子，致使具有良

好處理訊息能力的高認知需求者，能快速理解影片中品牌真實價值與精神，對於廣告表現產生認同；低

認知需求者，因為受到影音廣告代言人、幽默周邊創意的吸引，對於廣告表現的內容也能理解認同，因

此，產生研究結果高認知需求者與低認知需求者兩者達邊際顯著具差異顯著，但差異性不大之現象。 

表 3. 創意策略內容品質與認知需求於各階段的估計平均值 

廣告

溝通

階段 

創意策略 認知需求 

策略 

類型 

平均值 標準誤 95% 信賴區間 需求 

程度 

平均值 標準誤 95% 信賴區間 

下限 上限 下限 上限 

認知

階段 

品質理性 4.329 .092 4.147 4.511 低 4.874 .093 4.691 5.057 

品質感性 5.691 .093 5.507 5.875 高 5.146 .093 4.963 5.329 

情感

階段 

品質理性 4.690 .095 4.502 4.878 低 4.910 .096 4.721 5.099 

品質感性 5.386 .096 5.196 5.576 高 5.165 .096 4.976 5.354 

行動

階段 

品質理性 4.036 .081 3.876 4.196 低 4.077 .081 3.917 4.238 

品質感性 4.404 .082 4.242 4.566 高 4.363 .082 4.202 4.524 

互動

階段 

品質理性 4.184 .109 3.968 4.400 低 4.185 .110 3.968 4.402 

品質感性 4.522 .111 4.303 4.740 高 4.520 .110 4.303 4.738 

4-6創意策略品質與認知需求對數位廣告溝通效果之交互作用影響 

廣告內容的創意表現品質與個體認知需求具有關聯性，本研究假設 3：認知需求干擾創意策略內容

品質，影響廣告溝通效果。假設 3a：認知需求干擾創意策略內容品質，影響認知階段的廣告溝通效果。

假設 3b：認知需求干擾創意策略內容品質，影響情感階段的廣告溝通效果。假設 3c：認知需求干擾創意

策略內容品質，影響行動階段的廣告溝通效果。假設 3d：認知需求干擾創意策略內容品質，影響互動階

段的廣告溝通效果。從表 2 統計分析結果得知，Wilk’s λ=.898、F=4.664、p<.01，當考量創意策略品質與

認知需求之交互作用時，認知階段之型 III 平方和=4.747、F=6.447、p<.05；情感階段之型 III 平方和=9.100、

F=11.584、p<.01、行動階段之型 III 平方和=8.470、F=14.866、p<.001 及互動階段之型 III 平方和=9.516、

F=9.180、p<.01，由此可見，創意策略內容品質與認知需求之交互作用顯著影響數位廣告之溝通效果。再

進一步分析兩者的交互作用，從下頁圖 2（a）結果顯示不論低認知需求或高認知需求，儀式觀點創意內

容感性品質於認知階段之溝通效果皆優於儀式觀點創意內容理性品質之溝通效果（低認知需求：t=5.452、

p<.001；高認知需求：t=9.600、p<.001），故假設 3a 獲得支持。圖 2（b）顯示當受測者為低認知需求時，

儀式觀點創意內容理性品質與儀式觀點創意內容感性品質於情感階段之廣告溝通效果無顯著差異

（t=1.134、n.s.），但當受測者為高認知需求時，儀式觀點創意內容感性品質於情感階段之溝通效果優於

儀式觀點創意內容理性品質之溝通效果（t=6.638、p<.001），故假設 3b 獲得支持。圖 2（c）顯示當受測

者為低認知需求時，儀式觀點創意內容理性品質與儀式觀點創意內容感性品質於行動階段之廣告溝通效
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果無顯著差異（t=.480、n.s.），但當受測者為高認知需求時，儀式觀點創意內容感性品質於行動階段之

溝通效果優於儀式觀點創意內容理性品質之溝通效果（t=4.896、p<.001），故假設 3c 成立。圖 2（d）顯

示當受測者為低認知需求時，儀式觀點創意內容理性品質與儀式觀點創意內容感性品質於互動階段之廣

告溝通效果無顯著差異（t=.630、n.s.），但當受測者為高認知需求時，儀式觀點創意內容感性品質於互

動階段之溝通效果優於儀式觀點創意內容理性品質之溝通效果（t=3.551、p<.01），故假設 3d 獲得支持。 

本階段之各項假設雖然皆獲支持，驗證透過具有情感與故事性創意品質的影音廣告，比較能夠引發

消費者注目與青睞。但是從圖 2（b）、圖 2（c）和圖 2（d）得知，當受測者為低認知需求者時，儀式觀

點創意內容理性品質與儀式觀點創意內容感性品質之廣告溝通效果均無顯著差異，會產生此結果，本研

究推判受測刺激物取樣於台灣 YouTube 公布之最成功廣告影片，影音內容以幽默和企業社會責任手法表

現受到網友關注肯定，加上，低認知需求者對於訊息處理的動機與能力較弱（Petty & Cacioppo, 1986），

對於廣告訊息內容只要能滿足它們感官刺激的人物或畫面，即能觸發他們的關注力，因此，研究檢測結

果呈現影音廣告之創意策略內容品質感性和理性，對於觀者廣告溝通效果之情感階段、行動階段和互動

階段為無顯著差異。 

圖 2. 創意策略品質與認知需求之交互作用圖 

（a）創意策略內容品質與認知需求影響認知階段之 

交互效果 

（b）創意策略內容品質與認知需求影響情感階段之 

交互效果 

  

（c）創意策略內容品質與認知需求影響行動階段之 

交互效果 

（d）創意策略內容品質與認知需求影響互動階段之 

交互效果 
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五、結論與建議 

  數位科技改變消費者行為，改變廣告與消費者原有的溝通模式，更改變廣告表現的創意思維，廣告

創意的評價標準不再只專注於擴散性和相關性的交互作用，新科技的輔助為創意帶來更多創意的可能性，

並且強化創意的表現，甚至有凌駕創意之趨，使得創意的生成不僅限於設計團隊，人人都有可能成為資

訊產製的提供者或創意的設計師。再者，數位廣告的優勢在於可透過數據整合，精準地找到受眾，利用

各種社群媒體讓受眾參與和互動，瞭解受眾的喜好，使受眾產生愉悅感，達到娛樂效果，專業的設計團

隊對於這股數位力量不容小覷。從廣告行銷產業而言，廣告創意策略的內容是王道，本研究透過文獻探

討得知創意策略的表現形式可歸納成兩種形式，一種是傳送觀點為主，以產品本身或產品利益，強調功

效、效率、價值、壽命以及功能，邏輯清楚的品牌訊息，讓消費者看完廣告之後，對品牌主張具有信心

進而產生購買行動；另一種是儀式觀點為主，以表達產品或品牌的形象，透過情感表達方式，讓消費者

觀賞過廣告後，能將類似的使用情境或經驗，投射轉移至消費者自身，進而產生良好的品牌印象。而儀

式觀點的創意策略多透過說故事和戲劇形式表達，比較容易親近觀者，不會立即遭到拒絕閱讀廣告。因

此許多品牌趨向運用此類創意手法與消費者溝通。本研究針對儀式觀點創意策略內容之感性和理性表現，

探討不同創意策略內容品質之廣告溝通效果，再探討廣告溝通效果常將觀者之推敲可能性的認知心理列

為重要考量，認為研究消費者的認知需求、動機、訊息涉入程度與個人知識處理訊息的能力，有助於消

費者洞察，尋得消費者的渴望反映至訊息策略之中。最後探討個人認知需求涉入創意策略是否對消費者

之廣告溝通效果產生影響。 

經由驗證性因素分析檢測本研究之實驗模型具有信效度，再以多變量變異數分析進行假設檢定，研

究結果得知創意內容感性品質之儀式觀點廣告策略，確實比較能夠誘導觀者親近廣告閱讀廣告，且較能

引發觀者認同，達到良好溝通效果。另外，對於觀者認知需求的程度而言，「中央路徑」認知型和「周

圍路徑」認知型對於訊息處理有不同的運作模式，「中央路徑」認知型偏向邏輯理性，「周圍路徑」認

知型偏向直覺感性。對於觀看創意廣告產生的廣告效應，經本研究驗證結果，顯示個人的認知需求程度

會對廣告溝通效果之認知階段、情感階段、行動階段與互動階段造成影響，且具有創意內容之影音廣告，

受到認知需求程度的干擾，會對廣告溝通效果之認知階段、情感階段、行動階段與互動階段產生顯著影

響。但是低認知需求者雖然對於訊息處理能力較為薄弱，只要廣告訊息中具有幽默或企業社會責任之設

計表現，將有助於廣告溝通之提升。 

數位時代衍生出各式新式媒體，每種載具的特性與溝通目的不盡相同，影音廣告雖然不是新形式的

媒體，卻是目前社群平台中企業和品牌比較感興趣的廣告形式。消費者藉由線上觀看影片與品牌進行比

較深度的參與或互動，例如重播、多次觀看或是詳細察看影片內容，給與評比及評論，甚至轉發親友周

知繼續病毒循環。資訊爆炸時代，網路訊息眾多再加上大多數現代人忙碌於生活中，要讓自家品牌的影

音廣告造成衝擊，引發觀者注目，進而產生參與、互動或實質的回饋，此乃設計師進行創意設計發展時

最大的挑戰。影音廣告被視為數位廣告中未來重要發展的載具之一，希望本研究結果提供產業界有志從

事數位廣告設計者於創意發展階段之參考準則，或者學界與教授數位廣告設計評圖之參考。 

本研究只針對社群平台影音廣告之創意策略與認知需求探討之，對於其他網路廣告之創意策略或戰

略均未涉及，甚至以科技為導向之創意策略是否能有效影響消費者對品牌的關注，值得後續研究探討。

最後，本研究針對研究方法之進行提出自我檢討，研究調查過程中本研究為了提升研究信效度，研究流

程以嚴謹態度進行，受測物的選擇也考量受眾對產品的涉入度，以年輕族群熟悉的通訊電子類商品為受
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測刺激物，但是研究實驗設計過程難免讓受測者產生「被觀察者知道自己成為被觀察對象」的霍桑效應

心理，進而影響受測心情與研究題項之作答。此外，問卷設計方面，應該考量題型內容語意正反向題型

之設計，全部同一正向題型容易讓受測者於作答時，以相同指標歸納結果快速作答，加入反向題型設計

可避免此現象發生，後續研究時宜多注意，並加以改善。 
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Abstract  

This study investigates the effects of different creative strategies on advertising 

communication, and whether the viewer's Elaboration Likelihood Model may affect their ability to 

read video advertising. Moreover, it examines whether the personal cognitive needs are involved 

in the creative communication strategy. The tested stimuli were selected by experts and then 

investigated by quantitative research. The reliability and validity of the experimental model were 

tested by confirmatory factor analysis (CFA), and the hypothesis was determined by multivariate 

analysis of variance (MANOVA). The research results show that the content quality of creative 

strategy directly affects the digital advertising communication effect in the cognitive stage, 

emotional stage, action stage and interactive stage. The good brand story will really attract 

consumers to actively and continuously watch the video, and will spread and share. In terms of the 

degree of cognitive needs of the viewer, the higher the cognitive needs of the subject, the higher 

the willingness to vote for the advertisement and the content of the message, and the better the 

cognitive, emotional, action and interaction phases of the advertising communication effect. In 

addition, the video advertising with creative content are interfered by the degree of cognitive needs. 

The quality of the creative strategies of video advertising is emotional and rational, and there is no 

significant difference in the emotional, action and interaction phases of the viewers' advertising 

communication effects.  

Keywords: Video Advertising, Creative Advertising, Cognitive Needs, Elaboration Likelihood 

Model, Advertising Effect. 

 
 


