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中文摘要: 

 

本研究目的為探討補習班產業應用代言人行銷所產生的廣告效果，並且根據推敲

可能模式 ELM 中的涉入程度與產品知識兩種消費者個人變項對不同類型代言人與

廣告效果之間的干擾效果進行研究。 

本研究採取實驗法，共分為前測一、前測二與正式測驗三個部分。前測一為找出

消費者對於不同類型補習班產品涉入的高低，並且決定施測補習班類型；前測二為根

據前測一的結果，再透過問卷調查選出消費者心目中該類型補習班合適的名人、專家

與素人代言人。 

前測一與前測二的結果決定了正式測驗的補習班類型與代言人的選用，接著將依

此設計出六種不同的廣告，最後透過問卷施測探討在六種不同情境下消費者的廣告態

度、品牌態度、購買意願。本研究以 SPSS 19 版進行描述性統計、平均數分析、T 檢

定、變異數分析進行統計資料分析。 

 研究結果發現名人代言的廣告效果最好，而產品涉入程度的干擾因為產品熟悉度

的影響未如預期發現；產品知識的干擾效果則因受訪者知識普遍偏低而無法被發現。 

   

 

關鍵字: 代言人、廣告效果、涉入程度、產品知識 
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Abstract: 

The purpose of this study was to examine the advertising effectiveness of different 

types of spokesperson. Besides, this study investigate the moderating effects of product 

knowledge and involvement.  

  The author conducted experiment design. There were three parts in this experiment: 

pretest one, pretest two and formal test. First, pretest one was designed to identify the 

degree of involvement in various kinds of cram school. Subsequently, suitable celebrities, 

experts and typical consumer was selected for the cram schools by using the 

questionnaires. 

  Formal test was 2*2+1 experiment, the questionnaire was designed according to the 

results of pretest one and two. The author had designed six kinds of advertisement. Finally,  

this research explore consumer’s advertising attitude, brand attitude and purchase intention 

through a questionnaire survey including six different scenarios. SPSS version 19 was used 

to analyze the data descriptive statistics, the average analysis, T Test and Analysis of 

variance were conducted. 

  The results of the study were that the celebrities endorsement were more effective 

than experts and typical consumers. The moderating effect of involvement did not meet 

this study’s expectation because of the impact of product familiarity. The moderating effect 

of product knowledge could not be found due to the respondent’s average product 

knowledge was low. 

Keywords: Endorser,Advertising Effectiveness,Product Knowledge, involvement 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

 根據教育部統計，全臺灣過去十年全國的補習班數量，由 2005 年的 9711 家，至

2014 年增加為 18887 家，數量超過台灣三大超商總數九千家，蔚為台灣教育的一項

奇觀。台灣補教文化興盛，補習班的種類也琳瑯滿目，讓人看得眼花撩亂；從傳統的

升學補習班、證照補習班甚至是才藝補習班，應有盡有。 

 平心而論，升學主義存在於中國，甚至於東亞的國家久矣（王震武、林文瑛，

1998）；台灣亦是升學主義興盛的國家，學生為了在考試上獲得更好的成績，補習班

是非常熱門的選擇，這使得補習班在台灣有著根深蒂固的發展，學生在學校上完課放

學後繼續補習是很普遍的事。 

 

由於台灣的市場在加入ＷＴＯ後越來越來越開放以及國際化，外語能力已經成為

參加國際事務的必要工具，再加上產業環境的改變造成職場上競爭激烈，工作者若僅

有一技之長在職場上容易遭受到淘汰。隨著台灣社會｢終身學習｣的觀念越來越成熟，

成年人也越來越願意額外花時間與金錢進行補習來提升自己的外語能力。 

近年來台灣少子化的現象越來越明顯，補習班的招生量逐漸萎縮，再加上補習班

近十年來快速的開設，更稀釋了補習班可招收的人數；根據教育部統計，全國補習班

數量雖然持續增加，但增加的速度事實上已經逐年下降，而且補教業的 GDP 成長總

值近年呈現停滯的狀況，顯示補教界的市場逐漸趨向飽和，補習班之間的競爭也趨向

白熱化。 

 

在大量同質性補習班的情況下，行銷便是補習班試圖讓消費者感受到差異化的一

個重點；而補習班採用的行銷策略，背後的目的不外乎是希望提高消費者到班試聽率
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及報名率。韓國的 UPI 學院為韓國補教界的龍頭，由於近年來亞洲受到韓劇的影響而

盛行韓流，UPI 學院認為這是一個將產業推向國際的機會，UPI 學院選擇台灣作為前

進國際的第一站而來台灣經營韓語教學，並且請來了韓國偶像團體 Super Junior 的成

員曹圭賢為其補習班進行代言並為其開幕進行造勢活動，產了了一股不小的旋風，補

習班也隨之聲名大噪。 

 

以明星代言補習班，為補習班建立品牌形象的案例在國內也日益增加。台灣明星

范瑋琪，也因為本身流利的英語能力，以及甜美的長相，地球村美語以七位數的價位，

請她為地球村美語進行代言。NBA 球星姚明於 2014 年時為 TutorABC 英語家教網進

行代言，該補習班強調以線上教學、並且提供客製化的學習服務和彈性的上課時間，

即使是像姚明這樣行程滿檔的大明星仍然能夠透過他們的教學方式，每天充實自己的

英文實力，結果因此吸引了不少想學英文的在職人士注意。TutorABC 的代言策略除

了利用姚明的知名度為自己創造話題之外，更一舉突顯了與對手差異化的地方，讓消

費者記住自己。可見補習班請明星為其代言來增加曝光度逐漸成為補習產業新的行銷

方式。 

 

 根據 Freiden (1984)提出，廣告代言人一般可分為四種類型：名人(Celebrity) 、

專家(Expert)、公司高階經理(Chief Executive Officer, CEO)、典型消費者(Typical 

Consumer)，而其中又以名人代言最為常見，名人通常在某些文化領域中已經具有一

定的知名度，若請該名人來代言是希望透過名人的吸引力與知名度，來增加產品的曝

光率並且增加消費者對於該產品的正面印象。 

企業為了宣傳新產品或品牌形象，常會邀請知名人物為其代言，名人代言主要是

由影視明星或優秀運動員等具公眾識別度或影響力的人，透過廣告的方式協助某企業

進行商品銷售或品牌形象的強化(程紹同，2001)。這種代言人的行銷手法在商業上十

分常見的，然而應用在補教產業上卻是十分新奇的情況，畢竟名人的代言費通常不便

宜；但是若操作的當，便有機會產生如同UPI學院案例的強力宣傳，並達到廣告效果。 

http://zh.wikipedia.org/wiki/Super_Junior�
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代言人的形象會傳遞到產品上，特別是在產品形象缺乏定義時，廣告主可藉由代

言人塑造產品形象(Walker, Langmeyer & Langmeyer, 1993)。在UPI學院進軍台灣前，

台灣的市場對於UPI學院是非常陌生的，很多人甚至連聽都沒聽過這個補習班，對於

其品牌的印象就如同白紙一般；而UPI學院希望透過代言人的影響力，將消費者對於

代言人的印象，轉換為對公司品牌的印象。 

 

當消費者接觸到代言人廣告時，除了會受到代言人的影響外，還有哪些因素會影

響消費者的判斷呢? 心理學家Richard E.Petty & John T.Cacioppo 針對消費者訊息處

理模式做研究，提出了ELM模型(Elaboration Likelihood Model)，消費者對外界訊息的

處理可歸納為中央路徑（Central route）和周邊路徑（Peripheral Route）兩種，消費者

究竟採取何種路徑則決定於消費者本身的動機（涉入程度）和能力（產品知識）；採

取中央路徑的消費者會理性的思考產品訊息，積極的考慮產品的特點及優缺點；而採

取周邊路徑的消費者因為對於產品不夠了解，只能夠過訊息的外圍因素來形成態度。

為了清楚瞭解消費者對於接觸到代言人廣告時是如何處理訊息的，本研究將涉入程度

與產品知識兩個構面納入討論。 

 

綜合以上文獻，本研究認為名人代言應用於補習班在教育界是個比較新且商業化

的行銷方式， 補習班希望透過代言人的名氣與影響力在消費者心中留下一個好的印

象，並且吸引消費者選擇本補習班。當將代言人應用在補習班的宣傳時，對於消費者

究竟有甚麼樣的影響力呢? 消費者在訊息的接收過程中，消費者個人的產品知識與涉

入程度又會造成甚麼樣的干擾效果呢? 這就是本研究探討的主題。 

 

 

http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=Richard_E.Petty&action=edit�
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=John_T.Cacioppo&action=edit�
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第二節 研究目的 

基於以上研究動機，本研究根據過去對於代言人研究的架構，以代言人類型做為

自變數，廣告效果為應變數作為主架構。消費者的個人變項會影響消費者接收到廣告

訊息後的廣告效果，本研究以消費者的涉入程度與產品知識作為干擾變數。本研究的

主要目的如下: 

 

1. 討論消費者對於不同代言人類型的廣告效果。 

 

2. 探討涉入程度對於代言人與廣告效果之間的干擾效果。 

 

3. 探討產品知識對於代言人與廣告效果之間的干擾效果。 
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第三節 研究流程 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1- 1研究流程 

界定研究現象與問題 

文獻探討 

確立研究方向 

建立研究架構 

發展命題假說 

研究假說之變數衡量  問卷調查題項的建立 

問卷前測 

正式發放問卷 

資料分析 

說明管理意涵 

  結論與建議 
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第二章 文獻探討 

 

本章主要是在整理代言人、廣告效果、產品知識與涉入程度所討論的相關文獻，

並加以整理。 

 

第一節 代言人 

「美國聯邦貿易總署」 (Federal Trade Commission, FTC) 定義「代言」為：「凡

是經由背書/代言人所反映出之個人意見、信念、發現或體驗等任何廣告訊息，且可

能成為消費大眾所相信者皆可稱知」。McCracken（1989）的研究指出，當消費者處

理從廣告上得來的訊息時，他們利用對該名人代言人的印象，來決定對該產品的印

象。一個可靠的代言人在廣告和品牌的評價上，可作為一個重要的依據(Goldsmith et. 

al, 2000 )。我們日常生活中於報章雜誌、電視媒體、宣傳單上所看到的產品代言人，

其實是運用代言人本身的知名度，來替代言商品進行背書，而使消費者對於商品產生

信賴。經由過去文獻探討後發現，代言人的應用是非常廣泛的，表2.1為近年國內外

對於代言人研究的類別。 

 

表 2- 1 國內外廣告代言人研究類別 

年份 學者 代言產品 

1976 
Friedman, Termini and 

Washington 
酒 

1979 Friedman 珠寶飾品、吸塵器、餅乾 

1984 Freiden 彩色電視機 

1992 Walker and Langmeyer 毛巾、牛仔褲、VCR 

1993 Lynn and Mattew 公益團體 
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1994 Tripp, Thomas and Carlson 信用卡、軟片 

1994 陳志劍 牙膏 

1999 童曉君 行動電話 

2001 吳建宗 核能發電 

2001 羅健雄 半導體測試設備 

2002 蔡淑妹 運動用品 

2006 吳心如 生技保健食品 

2006 巫建輝 3C商品 

2007 呂怡慧 男性刮鬍刀 

2009 朱婉婷 航空公司 

2011 張原誠 電視購物 

2013 吳岱儒 、 邱金春 鍋具 

2014 Van der Veen and Haiyan 旅遊 

資料來源：莊崇志(2012)，廣告代言人可信度與觀光地形象對旅遊意願之影響及本研究

整理。 

 

 

綜觀過去文獻，本研究發現代言人除了廣泛被應用在商品的銷售上之外，甚至連

服務、生產設備等銷售上皆可以看到代言人的使用，可見代言人的影響力是非常強大

的。補習班是屬於非正規教育的一環，在東亞地區特別盛行；台灣補教產業興盛且競

爭日益激烈，其商業化的程度也日益劇增；近年來甚至出現如曹圭賢為台北韓國UPI

學院進行代言的實例。將代言人應用在教育服務上是以往較罕見的，故本研究將探討

這個現象，以了解代言人的應用對於補習班所產生的效益如何。 

http://readopac3.ncl.edu.tw/nclJournal/search/search_result.jsp?la=ch&search_type=adv&dtdId=000040&sort_index=PD&sort_type=1&search_index=AU&search_mode=&search_value=%E5%90%B3%E5%B2%B1%E5%84%92+Wu%2C+Tai-ju+$�
http://readopac3.ncl.edu.tw/nclJournal/search/search_result.jsp?la=ch&search_type=adv&dtdId=000040&sort_index=PD&sort_type=1&search_index=AU&search_mode=&search_value=%E9%82%B1%E9%87%91%E6%98%A5+Chiu%2C+Chin-chun+$�
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一、 不同代言人類型 

Freiden (1984)曾經提出，廣告代言人的類型有四種：名人型、公司高階經理型、

專家型以及典型消費者型。此四種類型各自基於不同理由，而對廣告觀眾具有說服

力。說明如下： 

 

(1) 名人型(Celebrity)： 

指具有高知名度的明星或公眾人物，利用自身的魅力及感染力吸引消費者的注

意，藉此使消費者對該名人產生移情作用，進而對代言人所代言之產品產生好感。如

羅志祥代言百事可樂、王建民代言Acer筆記型電腦等廣告、曹圭賢為SJ學院代言韓語

補習。 

 

(2) 專家型(Expert)：   

指代言人對自身代言之產品具有相關的專業知識或權威，並藉由代言人的說服力

增加消費者的信賴度，進而對產品產生認同感。例如前國宴御廚阿基師代言義廚寶的

鍋子。 

 

(3) 高階經理人型(CEO)： 

 指代言人本身為企業的高階經理人，而企業本身也具有知名度與規模，並利用其

代言人在企業內部的地位與自身魅力，藉此引起消費者的注意。如裕隆集團董事長嚴

凱泰代言LUXGEN汽車。 

 

(4) 典型消費者型(Typical Consumer)： 

指代言人為一般市井小民，藉由親身的使用經驗來說服消費者，而該代言人與一

般消費大眾處於相似的地位，讓人感覺親近與自然，進而達到說服效果。如:落健生

髮水請落髮者試用其產品生髮並進行相關紀錄；本研究以廣告素人代言來描述典型消

費者型代言的狀況。 
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余肇傑(2004)年的研究中發現，在各類型的代言人中，以「名人｣為廣告代言人的

效果最好，本研究希望檢驗這個效果是否在補習班產業上也具有相同效果。 

 

 

第二節 廣告效果 

廣告可以用行銷觀點與溝通觀點來進行定義(Wright, Warner, Winter and 

Zeigler,1977)。 行銷觀點為美國廣告主協會對於廣告定義 ｢廣告是付費的大眾傳播，

其最終目的是傳遞信息，改變人們對廣告商品或事項的態度，誘發其行動而使廣告主

獲得利益｣。 溝通觀點為 ｢廣告是藉由大眾媒體所傳播的說服性資訊｣。 由此可知廣

告即是廠商為了某種特定的需要，通過一定形式的媒體，並消耗一定的費用，公開而

廣泛地向公眾傳遞信息的宣傳手段。 

  

樊志育（2002）定義廣告效果是廣告主把廣告作品（advertisement）透過媒體揭露

後，加諸於消費者身上所獲得的影響。廣告效果的評估是整個廣告活動中不可缺少的

一部分，透過評估廣告效果，行銷人員可以調整其廣告活動，而廣告效果要依據其廣

告目標來加以衡量(林建煌，2001)。丘新華(2002）認為廣告效果是指消費者在觀看廣

告後對廣告內容之品牌、產品所形成的認知程度、喜好態度與購買意願的強弱。廣告

效果為廣告將訊息傳遞給消費者後所產生的影響，而廣告效果，也是判定廣告是否成

功的依據。 

 

有關於廣告效果的測量方式，Lavidge & Steiner (1961) 認為方法可分為兩種，一

種是測試廣告溝通產品訊息的溝通效果，一種是測試廣告對銷售影響的銷售效果，即

是可以用溝通效果與銷售效果這兩種方法來衡量廣告效果，以下將介紹這兩個部分。 

 

 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%A4%A7%E4%BC%97%E4%BC%A0%E6%92%AD�
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一、廣告溝通效果: 

溝通效果主要是在探討消費者在接觸特定廣告訊息的刺激下，對消費者的認知及

偏好上的潛在影響，主要是指廣告在消費者心理上的反應程度，產品所樹立的品牌印

象，最終能否促成消費者購買產品。為了要進行有效的溝通，必須了解溝通過程中有

那些要素，圖2.1為 Lunenburg & Ornstein (2000)所提出的溝通模式。 

溝通的過程即是送訊者與收訊者之間訊息的交換。發訊者將想法、觀念編碼，並

且形成訊息，然後將它傳送給收訊者；當收訊者收到訊息後會將訊息解碼，發送者透

過訊息的回饋來瞭解他想傳遞的信息是否被對方準確地接受。溝通的障礙有可能發生

在過程中，最常發生在傳送與接受訊息時，及接受訊息與解碼之間，與接收者的回饋

是了確保有效的溝通。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2- 1  Lunenburg & Ornstein 的溝通模式 

資料來源: ： Lunenburg, F.C.,& Ornstein, A.C. (2000). Educational 

administration- concepts and practices(3rd ed.). 

 

 

二、廣告的銷售效果: 

銷售效果是指廣告是否能增加銷售額或銷售量來做為衡量的標準，最常見的調查

方法為衡量消費者的購買意願。圖2.2為廣告對於消費者在銷售效果上的影響，當廣

告被購買者所知覺時，將會影響其決策過程，最後反應在購買行為上。 

 

來源 編碼 管道 解碼 接收者 

訊息 訊息 訊息 訊息 

回饋 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B6%88%E8%B4%B9%E8%80%85%E5%BF%83%E7%90%86�
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%93%81%E7%89%8C�
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圖 2- 2 廣告效果之銷售模式 

資料來源: 樊志育(1999)。廣告效果研究。台北市：三民。 

 

 

三、 廣告效果的衡量 

「銷售效果」著重於廣告上的經濟效益，也就是廣告傳播在某特定時點，帶來產

品銷售量的變化程度；而「溝通效果」則是涉及傳播過程中所引發的直接或間接變化，

包含心理層面及社會層面，衡量訊息接收後，消費者對於該產品訊息、服務內容或品

牌的認知所產生的反應（賴建都,2006）。根據文獻探討後，本研究採用丘新華(2001）

的說法，將廣告效果定義為消費者在觀看廣告後對廣告內容之品牌、產品所形成的認

知程度、喜好態度與購買意願的強弱。而過去文獻中學者對於溝通效果的衡量以消費

者的「廣告態度」以及「品牌態度」最為常見；對於銷售效果的衡量是以消費者的「購

買意願」最為常見(李光勳,2004)；本研究將以廣告態度、品牌態度及購買意願做為衡

量廣告效果的三個指標，以下將分述之。 

 

(1) 廣告態度: (attitude toward the ad): 

受測者在特定資訊的暴露下，對廣告表現出持續性的好感或厭惡之傾向 (Lutz, 

1985)。本研究將其定義為消費者在接觸到廣告刺激後，喜歡或不喜歡的態度。 

 

(2) 品牌態度 (brand attitude):  

品牌態度為消費者期望某種品牌能滿足自己需求的程度(Howard & 

Lankford ,1994)，品牌態度會影響消費者購買決策進行以及消費者的品牌忠誠度。本

刺激 

(廣告) 

中介變數 

(決策過程) 
反應 

(購買) 
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研究將其定義為受測者在接觸到廣告資訊後，對於品牌的整體評估以及好惡程度。 

 

(3) 購買意願 (purchase intention): 

 購買意願是指消費者對某一產品的主觀傾向，並被證實可做為預測消費行為的重

要指標 (Fishbein & Ajzen,1975﹚。本研究將其定義為購買一件產品的可能性。 

 

 

四、 不同代言人類型與廣告效果的關係 

 過去很多研究都發現，若運用代言人進行廣告，對於廣告效果都有正面的影響，

以下幾個為近期廣告代言人對於廣告效果影響的例子。 

 

(1) 余肇傑(2004) 研究目的為探討國內、國外的代言人、代言人種類對於廣告效

果的影響。實驗方法以代言人的國籍(國內、國外)和代言人的種類(名人、CEO、專業

人士)為自變數，以3*2的實驗方法來比較廣告效果，研究結果顯示，在代言人類型的

選擇上，以名人代言的廣告效果較執行長及專業人士為佳，而代言人的吸引力，對於

廣告效果的影響較大。 

 

(2) 呂怡慧(2007) 針對男性刮鬍刀分別以代言人可信度最高與最低的男性和女性

進行代言，探討代言人產品性別符合姓與代言人可信度的高低，對於廣告效果的影響

如何? 實驗方法為透過問卷的方式先找出男方與女方代言人可信度最高與最低者，分

別為其設計代言男性刮鬍刀廣告。 研究結果發現:對消費者而言，可信度高的代言人

較可信度低的代言人，能產生較佳的廣告態度。 

 

(3) 游力勳等人(2008) 探討當品牌形象及代言人不同時，對廣告效果可能產生的

影響，以釐清品牌形象、代言人兩項因素對廣告效果的確實影響如何? 實驗方法為給

觀眾觀看三位不同代言所拍攝的廣告，在令觀眾填問卷作答。研究結果發現，代言人

可信度與廣告效果之間具有正向關聯性。 
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  根據以上論點，可以推測使用不同類型代言人所得到的廣告效果會有所不同，

本研究以名人代言人、專家代言人、素人代言來測量廣告之效益，而廣告態度、品牌

態度、購買意願為廣告效果衡量之指標，根據以上推論本研究乃發展出以下假設。 

 

假設一 . 

H1  :採用不同類型代言人對於廣告效果具有顯著差異。 

 

H 1-1：採用名人代言的廣告態度會高於專家代言與素人代言。 

H 1-2：採用名人代言的品牌態度會高於專家代言與素人代言。 

H 1-3：採用名人代言的購買意願會高於專家代言與素人代言。 
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第三節 推敲可能模式（Elaboration Likelihood Model，ELM） 

推敲可能模式（ELM）是由 Richard E.Petty & John T.Cacioppo(1981)提出的關於

消費者處理訊息的模型。ELM 模型說明涉入程度對於訊息態度的形成與變化的影

響，並認為態度的形成有兩條路徑︰中央路徑與邊陲路徑。收訊者會採用哪種途徑則

是由一個人的涉入程度而決定(林建煌,2007)。 

 

一、中央路徑(central route)︰ 

態度的形成是來自消費者對於產品資訊所進行的理性考慮，消費者對於品牌態度

容易受到產品訊息本身說服能力的影響。循著中央路徑的收訊者， 會特別的注意訊

息內容的說服力， 並且投注相當多的心力去仔細評估訊息內容， 其所注意的訊息內

容， 稱為「中央線索」。此種情況下消費者是根據自己觀察所得到的論證來形成態

度，若是訊息的內容說服力很高，消費者會產生正面的態度，反之則會產生負面態度。

在高涉入下，消費者會經由中央路徑來形成態度。 

 

二、周邊路徑(peripheral route)︰ 

若消費者對於訊息缺乏興趣，或是缺乏評估能力時，此時消費者態度的形成並不

是經由仔細思考訊息內容來決定是否改要變態度，而是會根據一些情境因素或是與訊

息內容無關的線索來做簡單的推敲，例如。產品的包裝、品牌代言人知名度等，因此

這些因素又稱為「周邊線索」。這種情況下，當消費者接受到某一訊息內容時，消費

者容易受到片面的訊息所影響，例如:當訊息的傳播來源為名人時，對訊息產生較高

信賴感。消費者在低涉入情況下，偏向以周邊徑來形成態度。 

 

 

http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=Richard_E.Petty&action=edit�
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=John_T.Cacioppo&action=edit�
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第四節 涉入程度 

 

一、定義: 

關於涉入理論的研究最早可溯及1947年，由美國學者Sherif與Cantril兩位學者所

提出的 ｢自我涉入｣，主要是用來預測一個人因其地位或角色對於他人的說服(或相反

意見)的態度。涉入程度是指知覺某事物、對個人重要性的程度，以及在特殊情境下，

受刺激所引發的興趣(Joseph, 1984)。涉入理論是研究消費者行為重要的一部份，在

不同的涉入程度下，消費者會有不同的行為產生，諸如訊息的處理方式、態度形成方

式、情報蒐集方式、或是購買決策行為等 (林陽助,2005)。表2.3為近年來學者對於

涉入的定義。 

 

 

表 2- 2 涉入定義整理 

研究學者 年代 對於涉入的定義 

Rothschild 1984 
涉入是一種動機、激勵或興趣的狀態，這種狀態會

一直持續在涉處過程與情境當中。 

Zaichkowshy 1985 
個人基於內在的需求、價值與興趣，對目標物所產

生之覺得攸關程度。 

Celsi and Olson 1988 
涉入是基於本身價值、目標及自我概念，反應個人

攸關的決策程度。 

Hanna and Wozniak 2001 消費者對購買的個人關心程度。 

Blackwell, Miniard 

and Engel 
2001 

知覺個人重要性程度，在特定情境中，受刺激所喚

起的興趣。 

http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=Sherif&action=edit�
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=Cantril&action=edit�
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Solomon 2004 
涉入程度是指消費者對於一項購買決策的關心程

度 

陳盈秀 2006 
個人基於固有需要、價值觀和興趣，對於某項產品

所產生的知覺攸關性。 

陳弘慶 2007 
參與者對某件事產生好奇或興趣時， 會對該事件

產生關心或積極的行動。 

吳閔旋 2011 
個人涉入越深，自我的攸關程度就越高，進而產生

對該事物的行為反應。 

丁瑞華、洪瓊霞& 

蔡旻璋 
2014 

消費者評估事物對己身的重要性和攸關性，進而對

事物產生不同的關注程度。 

  資料來源：摘自林莨欽(2013)、李禹衡(2013)及本研究整理 

   

 

依據以上文獻探討，本研究依據Solomon (2006)對於涉入程度的操作性定義，將其

定義為涉入程度是指消費者對於一項購買決策的關心程度。Zaichkowsky(1986)提出了

對於涉入程度的分類方法，一共分為以下三種。 

 

(1) 廣告涉入 

是指消費者對於廣告訊息的關心程度， 或是接觸廣告時的心理狀態，受到消費者

個人的價值觀等因素影響。廣告涉入程度不同， 其對於廣告內容的爭辯程度也會有

所不同；若對於廣告態度是正面的，則該廣告能有效地引起購買，反之則會引發對於

廣告的爭辯。 

 

(2) 產品涉入 

 指消費者對產品的重視程度， 或消費者個人賦予產品的主觀意義， 是以消費者

個人本身的認知來定義， 而非針對產品來定義。 產品涉入程度的不同， 則在處理
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產品有關的資訊、採購該產品的方式、對產品屬性的重視型態、特定品牌的偏好也會

有所不同。 

 

(3) 購買決策涉入 

指消費者對於購買活動的關注程度。專注於探討消費者處於某種購買情境時，賦

予決策過程的關心與注意，並在消費者選擇產品時，反映產品的利益與價值的程度。 

 

 

二、涉入程度的干擾效果 

名人廣告在低涉入的情況下會降低對品牌名稱的認知， 在高涉入的情況則反而

增加(Petty et al.，1983)。ELM模型的研究者Richard E.Petty和John T.Cacioppo(1981)

針對了涉入程度與廣告效果的關係進行研究。根據ELM模型，消費者在高涉入下，會

經由中央路徑來形成態度，會比較注意廣告中有關的產品訊息；消費者在低涉入下，

偏向以周邊路徑來形成態度，他可能會將注意力放在和產品無關的事物上(如代言人

等)，來決定要不要接受廣告的內容。故推論涉入程度的高低對於消費者的決策具有

干擾效果。   

經過以上關於涉入程度的文獻探討後，本研究對於涉入程度的衡量方式採取產品

涉入，探討涉入程度是否會干擾代言人的廣告效果。又根據ELM模型推論假設，高涉

入程度時專家代言人對產品所提供的專業意見較能符合消費者的需求；低涉入程度時

則易受代言人知名度等與產品低相關的訊息影響。 

因此推論涉入程度高低會干擾不同類型代言人對於消費者所產生的廣告效果: 在

高產品涉入的情況下專家代言會高於名人代言；產品低涉入的情況下名人代言會高於

專家代言。 

 

 

 

http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=Richard_E.Petty&action=edit�
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=John_T.Cacioppo&action=edit�
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假設二:   

 

H 2：消費者產品涉入程度的不同對代言人類型與廣告效果間之關係具有干擾效果。 

 

H 2-1：當消費者為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的廣告態度會高於人代言

人。 

 

H 2-2：當消費者為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的品牌態度會高於名人代

言人。 

 

H 2-3：當消費者產為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的購買意願度會高於名

人代言人。 

 

H 2-4：當消費者為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的廣告態度會高於專家代

言人。 

 

H 2-5：當消費者為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的品牌態度會高於專家代

言人。 

 

H 2-6：當消費者產為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的購買意願度會高於專

家代言人。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

‐19‐ 
 

第五節 產品知識 

一、定義 

Celsi & Olson（1988）的研究中發現，涉入程度及購買者的產品知識對於消費行

為影響的程度上呈現正向關係，可見除了消費者的涉入程度會影響消費者的決策之

外，消費者的產品知識亦是影響因素之一。 

Brucks(1985)將以往學者的研究整理後發現，先前知識(prior knowledge) 會影響訊

息的處理過程。 而Swasy and Rethans(1986)的研究中發現消費者專業知識會對新產品

廣告的認知理解產生影響，產品知識高的消費者會比產品知識低的消費者產生較多高

層次對於產品的問題與好奇心。故從過去的研究可以發現，消費者產品知識的多寡會

影響對於產品訊息的判斷。 

Alba and Hutchinson(1987)將產品知識定義為:對於產品的是由熟悉度和專業程度

組合而成，熟悉度指的是使用者對產品的了解程度以及累積的購買經驗，而專業程度

指的則是對產品是否有專業的見解。熟悉度指的是消費者過去購買或使用產品累積的

相關經驗；專業知識則是成功執行有關產品任務的能力。 

一般而言，消費者依照產品知識高低可以分為專家與新手。 消費者掌握產品知識

的程度會影響消費者接受與處理訊息的能力，專家消費者會比新手消費者更容易找出

他所需要有關該產品的特質，來為購買行為做出最好的選擇。 

Rao and Monroe(1988)認為，產品知識高的消費者因為熟悉產品訊息的重要性，較

少憑著表面印象來判斷事物，而傾向於使用內在線索 (intrinsic cues)來判斷產品品

質。產品知識低的消費者則因為不知道如何去判斷產品的好壞，較傾向於使用外在線

索(extrinsic cues)來進行判斷，例如: 產品包裝、產品代言人。由此可推論產品代言人

的影響力對於產品知識較低的消費者上較明顯。 
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二、 產品知識的衡量 

過去大部份的學者將產品知識分成「客觀知識」及「主觀知識」兩個概念，前者

指的是「實際存在消費者記憶中的資訊」，後者指的是「關於某產品或產品類別，人

們所認為他們所知道的」。後續的研究者為了在實驗上進行操作以及將其構念量表

化，將這兩個概念整合為「人們對於實際儲存於記憶中的知識的數量及類型之自我知

覺程度」（王俊欽,2007） 以下介紹衡量這兩個概念的意涵。 

 

(1) 主觀知識 

在量表的設計上若是藉由衡量消費者對於產品的主觀知識來測量該人產品知識的

高低，得到的結果會是消費者主觀的意見，亦即消費者自認自己所瞭解、知道程度多

寡 。 

 

(2) 客觀知識 

產品的客觀知識是指消費者真正儲存於記憶中關於產品之資訊量的多寡、型式，

屬於客觀知識。 

 

 

在經過上列文獻探討後，本研究採用Alba and Hutchinson(1987)的定義，產品知識

是由熟悉度和專業程度組合而成，熟悉度指的是使用者對產品的了解程度及累積的購

買經驗，而專業程度指的則是對產品是否有專業的見解。 

 

 

三、 產品知識的干擾效果 

黃銘章(2008)整理過去的研究發現， 顧客產品知識對於廣告效果中的廣告認知、

廣告態度、品牌認知、品牌態度及購買意願均存在顯著差異；而且當顧客擁有較多的
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產品知識時，以上五項均大於產品知識低者，而廣告接收者的產品知識程度較高，會

有較佳的廣告效果。根據文獻探討可得知，產品知識與廣告效果具有相關性，但根據

Petty and Cacioppo(1981)的推敲可能模式去判斷則會發現，高知識消費者雖然具有處

理訊息的能力，卻未必有處理訊息的動機，故只能確定兩個構面是具有相關性的。 

根據ELM模型推論假設，消費者高產品知識時透過中央路徑來形成態度，此時專

家代言人對產品所提供的專業意見較能符合消費者的需求；消費者低產品知識時，透

過周邊路徑來形成態度，此時則易受代言人知名度等與產品低相關的訊息影響。 

  根據以上產品知識與ELM模型的文獻探討，本研究推論產品知識高低會干擾不

同代言人的廣告效果，產品知識高的情況下專家代言會高於名人代言的廣告效果；產

品知識低的情況下名人代言會高於專家代言的廣告效果。 

假設三:  

 

H3 消費者產品知識的高低對代言人類型與廣告效果間之關係具有干擾效果。 

 

H 3-1：當消費者為高產品知識時，採用專家代言人所產生的廣告態度會高於名人代

言人。 

 

H 3-2：當消費者為高產品知識時，採用專家代言人所產生的品牌態度會高於名人代

言人。 

 

H 3-3：當消費者產為高產品知識時，採用專家代言人所產生的購買意願度會高於名

人代言人。 

 

H 3-4：當消費者為低產品知識時，採用名人代言人所產生的廣告態度會高於專家代

言人。 

 

H 3-5：當消費者為低產品知識時，採用名人代言人所產生的品牌態度會高於專家代

言人。 

 

H 3-6：當消費者產為低產品知識時，採用名人代言人所產生的購買意願度會高於專

家代言人。 
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第三章研究方法 

 

第一節 研究架構 

 本研究探討代言人的使用對於廣告效果會產生甚麼樣的效益。架構上參考朱翊綾

(2010)，以代言人的種類作為自變數，廣告效果作為應變數。當消費者接觸到代言人

廣告訊息時，會因為不同類型的代言人而產生不同的廣告效果。廣告效果又可分為溝

通效果與銷售效果，學者通常以消費者的品牌態度與廣告態度衡量前者，購買意願衡

量後者。 

代言人的類型依據 Freiden(1984)的研究可以分為名人、專家、消費者與 CEO。根

據李鎮邦(2006)的觀察，發現 CEO 所代言的廣告類型大都為企業形象廣告，直接代

言產品者並不多，且台灣目前的代言型態大都以另外三者較為常見，故本研究以名

人、專家、消費者三種作為代言人類型的分類。 

 根據 ELM 模型，發現消費者處理訊息的方式分為「中央路徑｣與「周邊路徑｣兩

種模式，中央路徑為消費者對於產品訊息理性的思考，周邊路徑則是消費者根據一些

情境因素或是與訊息內容無關的線索對產品做簡單的推敲。而消費者會選擇哪種路徑

的關鍵因素為消費者的涉入程度與產品知識，也就是對於購買決策關心的程度與對於

產品熟悉、專業的程度來決定的；消費者本身對於補習的需求程度以及對於補習了解

的程度皆會影響消費者對於這則廣告訊息的廣告效果，故本研究將涉入程度與產品知

識設定為本研究的干擾變數。本研究之架構概念圖如下所示。 

 

 

 

 

 

 



 

‐23‐ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3- 1 研究架構圖 

 

 

第二節 研究假設: 

 

H1  :採用不同類型代言人對於廣告效果具有顯著差異。 

 

H 1-1：採用名人代言的廣告態度會高於專家代言與素人代言。 

H 1-2：採用名人代言的品牌態度會高於專家代言與素人代言。 

H 1-3：採用名人代言的購買意願會高於專家代言與素人代言。 

 

 

H 2：消費者產品涉入程度的不同對代言人類型與廣告效果間之關係具有干擾效果。 

 

H 2-1：當消費者為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的廣告態度會高於名人代

言人。 

 

H 2-2：當消費者為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的品牌態度會高於名人代

自變數 

代言人類型 

名人代言 

素人代言 

專家代言 

干擾變數 

產品涉入程度

(不同類型補

習班) 

干擾變數 

消費者產品知

識 

應變數 

廣告效果 

1.廣告態度 

2.品牌態度 

3.購買意願 
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言人。 

H 2-3：當消費者產為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的購買意願度會高於名

人代言人。 

 

H 2-4：當消費者為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的廣告態度會高於專家代

言人。 

 

H 2-5：當消費者為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的品牌態度會高於專家代

言人。 

 

H 2-6：當消費者產為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的購買意願度會高於專

家代言人。 

 

 

H 3:  消費者產品知識的高低對代言人類型與廣告效果間之關係具有干擾效果。 

 

H 3-1：當消費者為高產品知識時，採用專家代言人所產生的廣告態度會高於名人代

言人。 

 

H 3-2：當消費者為高產品知識時，採用專家代言人所產生的品牌態度會高於名人代

言人。 

 

H 3-3：當消費者產為高產品知識時，採用專家代言人所產生的購買意願度會高於名

人代言人。 

 

H 3-4：當消費者為低產品知識時，採用名人代言人所產生的廣告態度會高於專家代

言人。 

 

H 3-5：當消費者為低產品知識時，採用名人代言人所產生的品牌態度會高於專家代

言人。 

 

H 3-6：當消費者產為低產品知識時，採用名人代言人所產生的購買意願度會高於專

家代言人。 
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第二節 研究設計 

本研究分實驗法，分為前測一、二與正式測驗。為了成功分辨出消費者產品涉入

程度的干擾效果分如何，前測一首先設計出涉入程度問卷找出消費者普遍認為涉入程

度高與涉入程度低的兩種補習班。前測二的部份為針對前測一結果所選出的補習班，

以問卷調查的方式尋找出消費者心中對於這兩種補習班合適的代言人。 

前測一和二決定了要使用的補習班與廣告代言人後，正式測驗設定出虛擬補習班

的雛形，並為其設計出廣告代言的文案，最後透過問卷衡量不同類型代言人對於補習

班廣告的廣告效果有甚麼樣的影響及消費者產品知識的干擾效果。 

 

 

第三節 研究範圍與對象 

本研究採取便利抽樣，並以各大專院校大學生為抽樣對象，前測一問卷估計發放

30份分析消費者涉入程度高與涉入程度低的補習班；前測二估計發放30份尋找出大學

生心中合適的補習班代言人；正式問卷以實驗法進行3*2*2的實驗設計，設計出六種

不同的補習班代言廣告；透過產品知識量表，再將樣本分為產品知識高與產品知識低

兩種型態以用於分析；廣告媒體採用廣告傳單的方式，並平均發放每種問卷；為確保

每個構面能有足夠的樣本進行分析，每個構面至少應有30份，共需至少360份以上。 
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第四節 研究變項的操作性定義與衡量方法 

本節為研究變項的操作性定義與衡量方法，主要分為四個部份，分別為代言人類

型、廣告效果、涉入程度、產品知識。 

 

 

一、自變數 

(1) 代言人類型:  

操作性定義: 有關代言人的定義，本研究採用McCracken (1989)所做的闡述，廣告代

言人即運用自身知名度，表現出消費者使用產品可得到的利益，並透過廣告的方式呈

現。 

   

說明: 本研究根據 Freiden(1984)以及曹靜茹(2009)對於代言人的分類及定義，將代言

人分類為名人代言人、專家代言人、素人代言，並針對這三種代言人進行研究的廣告

設計。 

 

 

二、 應變數 

(1) 廣告效果:  

操作性定義: 本研究採用Lafferty and Goldsmith (1999)與朱婉婷(2009)對於廣告效果

的定義，將廣告效果分為廣告的溝通效果與銷售效果；溝通效果是指消費者的認知及

偏好上的潛在影響，本研究是以消費者的「廣告態度」及「品牌態度」來衡量。而銷

售效果是指消費者的實際購買意向，本研究是以消費者的「購買意願」來衡量。 
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a.廣告態度: 

操作性定義: 指受測者在受到廣告文案的刺激後，對廣告本身的看法，即受測者對廣

告的整體評價。 

 

衡量方式:本研究採用Lafferty and Goldsmith (1999) 對於廣告態度之量表，以五點語

意差別量表進行衡量，共三題。 

 

表 3- 1 廣告態度量表 

對於這份平面廣告的整體印象，我覺得: 

1.不好 1 2 3 4 5 好 

2.很不喜歡 1 2 3 4 5 很喜歡 

3.令人不愉快 1 2 3 4 5 令人愉快 

 

b. 品牌態度: 

操作性定義: 指受測者在受到廣告文案的刺激後，對廣告品牌的看法，即受測者對廣

告品牌的評價。  

 

衡量方式: 本研究採Lafferty and Goldsmith (1999)品牌態度量表，以五點語意差別量

表進行衡量，共四題。 

 

 

表3- 2 品牌態度量表 

對於這間電腦補習班/ 書法補習班的整體印象 

1.好 1 2 3 4 5 不好 

2.很不喜歡 1 2 3 4 5 很喜歡 

3.很滿意 1 2 3 4 5 很不滿意 

4.正面效果 1 2 3 4 5 負面效果 
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c. 購買意願: 

操作性定義: 指受測者在受到廣告文案的刺激後，對廣告產品的購買意願。 

 

衡量方式: 本研究採用Lafferty and Goldsmith (1999)購買意願量表，以五點語意差別

量表進行衡量，共三題。 

  

表3- 3購買意願 

依據這份平面廣告，請評估去該 電腦/書法補習班補習的可性 

1.很有機會 1 2 3 4 5 沒有機會 

2.不大會 1 2 3 4 5 大概會 

3.有可能 1 2 3 4 5 不可能 

 

 

四、 干擾變數 

 

(1) 涉入程度 

操作性定義: 涉入程度為消費者對於產品的關心程度。 

 

衡量方式:  Rothschild(1979)的研究中指出，沒有單一的指標足以描述、解釋或預測

涉入。 涉入程度是消費者個人一種內在的心理狀態，很難以被直接衡量，因此必須

由其他變數去推測其涉入程度。Kapferer & Laurent(1985) 兩位學者主張的涉入性具有

多重構面的本質。Zaichkowsky（1994）針對其在1985 年提出之量表稍作修正減化為

10 個題項而其效度與信度仍然足夠。  

本研究參考Zaichkowsky（1994）量表編製而成，衡量方式採用五點語意差異尺度，

每對都是由兩個相對立的形容詞所組成，分數越低表示涉入程度越高。 
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表3- 4 產品涉入程度量表 

對我而言，電腦/書法補習是: 

重要的  1 2 3 4 5 不重要的 

有趣的 1 2 3 4 5 無趣的 

與我相關的 1 2 3 4 5 與我不相關的 

令我興奮的 1 2 3 4 5 不令我興奮的 

對我很有意義的 1 2 3 4 5 對我毫無意義的 

吸引人的 1 2 3 4 5 不吸引人的 

乏味的 1 2 3 4 5 迷人的 

有價值的 1 2 3 4 5 無價值的 

我所關心的 1 2 3 4 5 我不關心的 

需要的 1 2 3 4 5 不需要的 

 

 

 

(2)產品知識  

操作性定義: 消費者對於產品知曉或了解的程度。 

 

衡量方式: 本研究參考 Park,Mothersbaugh and Feick (1994) 及 Chiou and Droge 

(2006) 所制作之產品知識量表，發展出本研究衡量消費者對於電腦/書法補習產品知

識的問項，以李克特五點尺度進行衡量，共五題。 

 

表3- 5 產品知識量表 

1. 跟一般人比較起來，我非常了解 電腦/書法補習班。 

2. 跟一般人比較起來，我完全暸解如何選擇 電腦/書法補習班。 

3  我廣泛的涉略 電腦/書法補習班的相關資訊。 

4  我徹底瞭解 電腦/書法補習班。 

5  我知道關於 電腦/書法補習班的所有新資訊。 

 

 

 

 

 

 

 



 

‐30‐ 
 

第五節資料分析方法 

  本研究採用 SPSS19 版分析問卷內容之信度與效度、敘述統計分析、T 檢定、變

異數分析以及因數分析。 

 

一、 敘述性統計分析 

  利用敘述統計量來描述所蒐集到的資料並進行分析，人口統計變數則是記錄關

於消費者訊息，有助於初步瞭解本研究受訪對象之樣本結構與基本特性。統計經由李

克特尺度設計之問卷分析出樣本間的標準差、平均數可以了解消費者對於該問項的看

法及意見。 

本研究主要用來分析: 1.分別出對於消費者涉入程度高與涉入程度低的補習班 

 

二、成對樣本 T 檢定 

成對樣本是指抽樣的樣本之間具有某種關聯性，T 檢定主要在探討兩個母群體之

平均數是否有差異，當兩樣是獨立，沒有相關時，我們是用獨立樣本Ｔ檢定來做差異

的比較。如果兩個樣本彼此有某種關連時，必須使用成對樣本Ｔ檢定進行分析，P 值

必須 < 0.05 具有顯著性。 

本研究主要用來分析 1.涉入程度高與涉入程度低的母體平均數是否具顯著差異。 

 

三、信度分析 

信度是指一種衡量工具的正確性或精確性。也就是同一群受測者在同一份測驗上

測驗多次的分數要有一致性，所以信度是指測量的一致性程度。信度的測量可根據

Cronbach’s α值來衡量受訪者對問卷量表中各變數之間是否具有內部一致性。

Cronbach’s α 值愈高，代表所衡量的題項之間的一致性愈高，當α > 0.7 者表示具有

高信度，α< 0.35 者則為低信度。 
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四、效度分析 

效度是表示一份測驗能真正的測量到它所要測量的特質或功能的程度，也就是問

卷要能達到測量的目的才算是有效的測驗，此種有效的程度就稱為效度。KMO檢驗

則是為了看資料是否適合進行因素分析，其取值範圍為0~1，其值應為0.7以上，若0.5

以下表示其效果不可接受。 

 

五、 ANOVA 變異數分析 

變異數分析主要用於檢定三個或三個以上的母體平均數是否相等的方法，或檢定

因子（Factor）對依變數是否有影響。本研究將其應用於 1.探討三種不同類別的廣告

代言人探討其對於廣告效果之差異。 2. 利用ANOVA分別衡量本研究的自變數對應

變數的效果是否達到顯著水準。 3.以二因子變異數分析檢測廣告涉入程度高低對不

同類型代言人類型的廣告效果影響。 4. 以二因子變異數分析檢測產品知識高低與不

同類型代言人類型的廣告效果影響。 
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第六節 資料蒐集與問卷前測 

 

一、 前測一 找出產品涉入程度不同的補習班 

首先必須先確定補習班的種類，然後再從中找出涉入程度最高與最低者作為正式

問卷操弄產品涉入程度的目標對象。 

 

(1) 補習班種類選定: 

本研究根據「教育部委託高雄市政府教育局設計之直轄市及各縣市短期補習班資

訊管理系統」的統計資料和汪詠黛（1995）所整理關於補習班種類的資料以及現今台

灣已設立的補習班發現，台灣的補習班大致可以分為升學補習班、就職補習班、語文

補習班、口才訓練、音樂補習班、美術補習班、電腦補習班、運動補習班八種類型。

為了進行實驗操作，本研究從這八種類型的補習班各選出一種代表性的補習班來進行

消費者產品涉入程度的測量，分別為研究所補習班、公職考試補習班、英文補習班、

口才訓練補習班、鋼琴補習班、書法補習班、電腦補習班、游泳補習班。 

 

 

(2) 問卷說明: 

本研究採用 Zaichkowsky（1994）之涉入程度量表，讓受訪者分別對於八種類型

的補習班進行涉入程度比較，量表題項是以五點語意差異尺度進行計分；分數為

1~5，第七題為反向題，分數越低表示該補習班對於消費者涉入程度越高，得分最高

與最低者則獲選為兩種補習班之代表，最後再以成對樣本 T 檢定來確認消費者對於不

同涉入程度的補習班是否具顯著差異。問卷以紙本方式對東海大學學生進發放，共發

出 35 份，回收 33 份。  (問卷請參閱附錄一) 
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 (3)平均數分析: 

表 3- 6 各類型補習班得分摘要 

補習班類型 平均數 標準差 

研究所補習班 2.8758 0.81010 

英文補習班 2.4727 0.68478 

公職考試補習班 3.5515 0.94806 

口才訓練補習班 2.6667 0.87094 

鋼琴補習班 3.1606 1.07178 

書法補習班 3.5939 0.84851 

電腦補習班 2.3939 0.86166 

游泳補習班 3.1848 0.92470 

 

 

由表 3.6 分析出來的結果可以發現: 書法補習班之平均數最高 3.5939，而電腦補

習班之平均數最低 2.3939，故本研究將以書法補習班與電腦補習班進行差異性檢

定，以判別兩者間是否具顯著母體差異。 

 

 

(4) 書法補習班與電腦補習班之成對樣本 T檢定: 

 

根據表 3.6 的分析結果，本研究再以成對樣本 T檢定比較同一母體對於不同涉入

程度補習班之平均數是否具有顯著差異，進一步確認消費者對於不同補習班是否具有

不同的涉入程度。 

 

表 3- 7 書法-電腦補習班    成對樣本 T檢定 

項目 平均數 標準差 平均差異 T 值 顯著性 

書法補習班 3.5939 0.84851 1.20000 5.986 .000 

電腦補習班 2.3939 0.86166    

(註: *p<.05，**p<.01，***p<.001) 

  

由成對樣本 T檢定可以發現，書法補習班與電腦補習班的母體平均數具有顯著差

異，故可推論書法補習班與電腦補習班對於消費者而言涉入程度具有顯著差異性。 

  

(5) 小結: 

 根據平均數分析與成對樣本T檢定的結果，本研究將以電腦補習班做為產品涉入程

度高之補習班；書法補習班做為產品涉入程度低之補習班。 
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二、 前測二: 補習班代言人選定 

   

本部分根據Freiden (1984)的對於代言人的定義與分類以及台灣市場目前代言人應

用的情況，將代言人分為名人代言、專家代言、素人代言三個種類，名人（Celebrity）

代言人是指成就領域與代言補習班無直接相關之公眾知名人物；專家（Expert）代言

人則是具有與代言相關補習班領域之專業知識者，讓人相信其認同是出於專業判斷，

且此知識是經由經驗學習或訓練得到的；素人代言則是指一般消費者報名補習班後所

獲得的成效以及經驗來達到說服效果。 

 前測二將針對學生族群認知對於電腦補習班與書法補習班合適的代言人進行評

選，以決定正式問卷所要使用的代言人。問卷設計的方式為根據網路資料與專家意見

先尋找出數名合乎定義的代言人人選，透過圖片與簡述讓受測者從每種補習班類型與

代言人種類的組合中挑選出兩位合適人選。 

統計方式則是以 SPSS 19.0 版進行次數分配統計，取其總和最大者為最適人選，

為了避免代言人性別對實驗結果造成影響，最後在觀察測量結果男女代言人得票比

例，決定以男性代言人為主。 

本問卷發放對象為東海大學學生，發放份數為 33 份，有效問卷 31 份、無效問卷

2 份。  (問卷請參閱附錄二) 
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 (1) 電腦補習班名人代言 

第一階段代言人的評選是依據 2013 十大風雲 3C 大賞- 人氣最旺的 3C 代言人網

路投票中進行挑選，以確認該代言人對於學生族群確實是具有影響力的。測驗結果以

國內偶像團體五月天所獲得的分數最高。 

 

表 3- 8 電腦補習班名人代言得票數 

候選人 得分 

蕭敬騰 9 

五月天 17 

蔡依林 3 

金城武 3 

Selina 12 

陳柏霖 15 

 

 

(2) 電腦補習班專家代言 

電腦補習班專家的挑選則是蒐以該人選於電腦科技領域有傑出表現(如:史欽

泰)，或是其現居職位為電腦、資訊產業的重要人士 (如: 台大資工系主任、工研院

電子工業研究所所長...等)，讓受訪者認為該人物為電腦領域的專家。最後調查所得

到的結果為 劉文琇–世界盃電腦技能冠軍賽老師 所得到的分數最高，為了避免代言

人性別對實驗結果所造成的影響，故採用男性代言人最高的史欽泰。 

 

表 3- 9 電腦補習班專家代言得票數 

候選人 得分 

徐爵民 5 

趙坤茂 8 

劉文琇 25 

史欽泰 17 

戴豪君 7 
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(3)書法補習班名人代言 

書法補習班名人是透過蒐集網路相關新聞與資料來挑選出書法字體工整且具知

名度的藝人、作家..等，調查結果為新詩、散文作家余光中獲得最高的分數。 

 

表3- 10 書法補習班名人代言得票數 

候選人 得分 

劉德華 14 

林志玲 6 

余光中 27 

王菲 1 

吳奇隆 5 

李冰冰 5 

 

 

(4) 書法補習班專家代言 

書法專家則是尋找國內外書法比賽的獲獎者或是其作品受到肯定的書法大師進

行挑選，調查結果為趙月傭 – 國際書法比賽常勝軍獲得最高的分數；但為避免代言

人性別對於結果造成影響，故以周良敦為書法補習班專家代言人。 

 

表 3- 11 書法補習班專家代言得票數 

候選人 得分 

周良敦 15 

吳啟禎 10 

趙月傭 16 

辜琪鈞 13 

謝季芸 8 

 

小結: 

根據以上統計結果，電腦補習班名人代言將採用偶像團體五月天、電腦補習班專

家代言人將採用全球資訊應用科技貢獻獎史欽泰、書法補習班名人代言人將採用散文

作家余光中、書法補習班專家代言人將採用台灣故宮珍藏書法家周良敦。 
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第八節 正式問卷設計 

一、 素人代言 

前測一 與前測二 分別決定了不同產品涉入程度的補習班，以及補習班的專家與

名人代言人。由於素人代言至今為止是補習班的常態，本研究也將素人列入實驗中。 

素人代言雖然沒有名人的知名度與專家的專業度，但是對於一般消費者來說是更

加貼近自己的日常生活經驗，可以透過強調該素人目前在社會的地位並與廣告訴求進

行結合，讓消費者感受到代言人與產品間的相關性。為了讓廣告更貼近現實。   

  本研究將素人以台灣目前最常見的男性名子命名，最後選定為林家豪。素人角色的

部分則是設定為一間公司主管，一般社會普遍認為能當一間公司的主管必是已經在職

場上有番歷練，他的行為能受到社會大眾一定程度的肯定但又不會離消費者的生活經

驗太過遙遠，因此本研究將電腦補習與書法補習的素人代言設定為 公司主管- 林家

豪。 

 

二、廣告訴求 

廣告必須要有吸引目標客群的亮點，也就是廣告宣傳中所要強調的內容。由於本

研究對象主要是大學生，畢業以後就要投入職場，本研究將以工作、提升就業機會為

出發點構思廣告訴求。最後決定電腦補習班以考取專業證照，提增加就業機會為廣告

訴求；書法補習班則是學習書法可以開發右腦，提升學習、工作效率為廣告訴求。 

   

三、 廣告設計 

有鑑於補習班文宣很多都屬於路邊式發放，通常在數秒內沒有讓消費者感興趣文宣

便會遭到丟棄，故本研究認為廣告的文字需簡單、明確為主；本研究參考張志遠(2006)

研究的廣告設計，分別為 電腦補習班與書法補習班 以名人代言、專家代言、素人代

言分別進行 2*2+1 共五種廣告設計，廣告格式則盡量一致避免效果有偏差。 (正式

問卷請參閱 附件三) 
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第四章  統計分析與結果 

第一節 主要研究問卷回收與樣本特性 

本研究採取便利抽樣，依實驗方法所需將問卷分為六種類別並且平均發放，正式

問卷共發放 454 分問卷，紙本問卷 369 份、網路回收問卷 85 份，扣除無效問卷 18

份後有效問卷為 436 份，有效回收率為 96%； 統計後正式問卷的六種類別問卷數量

皆超過六十份(詳見表 4.1)，以 SPSS進行分析樣本上是充足的 (李德治、童惠玲,2010)。 

 

表 4- 1 問卷分類統計 

補習班類型 
代言人

類型 
代言人 問卷分類 有效問卷 

名人 五月天 1 80 

專家 史欽泰 2 73 電腦補習班 

素人 林家豪 3 71 

名人 五月天 4 77 

專家 史欽泰 5 65 書法補習班 

素人 林家豪 6 70 

 

 

本研究受訪對象大部份是東海大學大學部與研究所的學生，職業類別上共佔

92.2%(詳見表 4.2)；年齡分佈上 20 歲以下佔了 53.4%、21~30 歲佔了 45.2%、其餘只

佔 1.4%；可支配所得在一萬一下佔了 79.4%、1~2 萬佔了 14.7%、其餘約佔了 6%；男

性與女性樣本的比例約為 4:6。 
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受訪者資料題組最後一題是針對電腦補習班與書法補習班兩種類型問卷的受訪

者分別問其是否有在電腦補習班或是書法補習班補過習的經驗。電腦補習班受訪的樣

本數為 216 份，有 24 人曾經補過，比率為 11.1%；書法補習班受訪的樣本數為 220

份，有 47 人曾經補過，比率為 21.4%。 

 

 

表 4- 2 受測者基本資料分析 

變數 樣本數 百分比 

男女比例 男: 171           女: 265 男: 39.2 %         女: 60.8 % 

年齡 

20 以下:  233       21～30：  197

31～30：   ４      41~50  :    0 

51 以上：   ２ 

20 以下:  53.4%       21～30： 45.2%

31～30：  0.9 %       41~50:     0%

51 以上：  0.5 % 

每月可支配所得 

1萬以下:  346       1~2 萬:   64 

2~3 萬:     13       3~4 萬:    5 

4 萬以上:    8 

1 萬以下:  79.4 %     1~2 萬:  14.7 %

2~3 萬:     3.0 %     3~4 萬:   1.1 %

4 萬以上:   1.8 % 

教育程度 

高中:    11          專科:     1 

大學:   349          研究所:  75 

高中:   2.5 %        專科  :   0.2 %

大學:  80.0 %        研究所:  17.2 %

職業 

學生:    402        金融業:   2 

服務業:    6        資訊業:   2 

公務人員:  1        教師:     2 

軍人:      4        其他:    17 

學生:     92.2 %      金融業: 0.5 %

服務業:    1.4 %      資訊業: 0.5 %

公務人員:  0.2 %       教師:  0.5 %

軍人:      0.9 %       其他:  3.9 %

電腦樣本類別抽樣

中，曾在電腦補習

班補習過的經驗 

樣本數:216 

 

有: 24       無: 192 

 

有: 11.1%       無: 88.9% 
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書法樣本類別抽樣

中，曾在書法補習

班補過習的經驗 

樣本數: 220 

 

有: 47       無: 173 

有: 21.4 %       無: 78.6 % 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第二節 信度分析 

 

本研究以 Cronbach’s α值衡量問卷內容的可靠性與穩定性，而當當 α > 0.7 者表

示具有高信度，α< 0.35 者則為低信度(李德治、童惠玲,2010)。由表 所記錄的各變相
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之 Cronbach’s α值可以看出本研究應變項之廣告態度、品牌態度與購買意願以及干擾

變項產品知識皆高於 0.9，故本問卷整體的內在信度良好。 

 

表 4- 3 正式問卷之信度分析 

研究變相 問卷題數 Cronbach＇s α 

廣告態度 3 0.910 

品牌態度 4 0.919 

購買意願 3 0.965 

產品知識 5 0.936 

  (註:Cronbach’s α>0.7 時具有良好的信度) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第三節 效度分析 

 

 效度是指問卷能測量出所想要測量的特質或功能的程度，用來驗證正式問卷的有

效性。 
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一、KMO 值與 Bartlett 球型檢定: 

KMO 值是以相關分析的形式，瞭解量表是否適合進行因素分析，其值介於 0~1

越大表示變項間的相關性越高；若 KMO >0 .70 ，表示量表可接受進行因素分析 (李

德治、童惠玲,2010)。 

 

Bartlett 球型檢定是用來檢驗一般相關矩陣中的相關係數是否顯著的高於 0，如果

相關係數都偏低且接近，則不容易抽取因素，若 Bartlett 球型檢定呈現顯著表示相關

係數足以作為因素分析抽取因素之用 (李德治、童惠玲,2010)。 

 

表 4- 4  KMO 值與 Bartlett 球型檢定 

題項 KMO 值 Bartlett 球型檢定 顯著性 

廣告態度 0.734 929.839 .000 

品牌態度 0.845 1333.912 .000 

購買意願 0.780 1575.247 .000 

產品知識 0.885 1892.650 .000 

  (註：KMO >0.70 , p＜ 0.05 達顯著水準) 

 

 

 

 

由表 4.4 的 KMO 值與 Bartlett 球型檢定的分析結果可發現，廣告態度、品牌態度、

購買意願之 KMO 值皆大於 0.07，顯示各題項中的變項相關性夠高；此外個構面題項

之 Bartlett 球型檢定之 P 值皆達顯著水準；因此正式問卷的廣告態度、品牌態度、購

買意願以及產品知識的相關量表可區分為不同因素。  

 

二、內容效度 
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內容效度指的是問卷量表內容的代表性與合適性，本研究正式問卷的編排以及問項

設計是參考相關文獻以及研究來發展出來，並且請教過相關領域的專家進行修訂，故

本研究問卷具有內容效度。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第四節 依變項平均數分析 

本節為記錄採用不同類型代言人對於廣告效果所得到的母體平均數，並且進行排

序，平均數排序的意義尚需透過差異性檢定確認後才有辦法進一步說明，這部份會在

下一章節一起敘述。 
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一、 不同類型代言人的廣告效果: 

本研究以廣告態度、品牌態度、購買意願做為廣告效果衡量的指標，表 4.5 為不

同類型代言人於三種指標上的平均得分紀錄。 

 

 

表 4- 5 不同代言人類型之廣告效果 

廣告態度 品牌態度 購買意願 代言人

類型 
數量 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

名人 153 4.4357 1.11625 4.3987 1.03334 3.5468 1.46130 

專家 148 3.8739 .90885 4.1047 99404 3.0811 1.38539 

素人 135 3.6815 1.01307 3.8352 97982 2.9481 1.37066 

 

 

 

 

 

 

 

二、 不同產品涉入程度下不同代言人類型的廣告效果 

電腦補習班與書法補習班為分別為本研究前測一所得到產品涉入程度高與產品

涉入程度低之產品。 

為了探討產品涉入程度高低對於代言人可信度與廣告效果之間的干擾效果，本研

究將涉入高的電腦補習班與涉入程度低的書法補習班加入樣本分類後與不同類型代

言人形成 3*2 的矩陣，並且分別記錄其廣告效果製成表 4.6。 
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表 4- 6 不同代言人類型 * 產品涉入程度高低 之廣告效果 

 廣告態度 品牌態度 購買意願 

補習班

類型 

代言人類

型 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

名人 4.7000 1.11832 4.3250 1.10551 3.4708 1.38679 

專家 3.8028 .81762 3.9577 1.00711 3.0141 1.35276 

電腦補

習班 

(高涉

入) 素人 3.7795 1.05455 3.8231 93929 3.1179 1.49702 

名人 4.1461 1.04673 4.4795 94901 3.6301 1.54417 

專家 3.9394 .98635 4.2403 96862 3.1429 1.42084 

書法補

習班 

(低涉

入) 素人 3.5905 .97170 3.8464 1.02265 2.7905 1.23185 

 

 

 

 

三、 不同產品知識下不同代言人類型的廣告效果 

產品知識量表統計所得到的受訪者產品知識平均數為2.6275，為了區分出受訪者

的產品知識高低，本研究以產品知識平均數為分界點將樣本分為產品知識高與產品知

識低兩種。 

為了探討產品知識對於不同代言人類型的廣告效果的干擾作用，將產品知識高低

加入樣本分類後與不同類型代言人形成3*2的矩陣，分別記錄其廣告效果製成表 4.7。 
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表 4- 7 不同代言人類型 * 產品知識高低 之廣告效果 

 廣告態度 品牌態度 購買意願 

產品知

識 

代言人

類型 
平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

名人 4.6429 1.20562 4.6036 1.08054 3.8619 1.39529 

專家 4.1758 .77739 4.3773 .98821 3.5030 1.39203 
產品知

識高 

素人 3.7407 1.03131 3.8287 .91092 3.0926 1.43104 

名人 .2610 1.00951 4.2259 .96479 3.2811 1.47102 

專家 .6953 .93723 3.9435 .96693 2.8315 1.32664 
產品知

識低 

素人 .6420 1.00523 3.8395 1.02873 2.8519 1.32916 

 

 

 

第五節 差異性檢定 

平均數分析以後尚須經過差異檢定才能解釋其效果，差異性檢定的目的是要明瞭

解各群組間是否真的有差異存在。本節將針對主效果的假設進行差異性檢定，透過變

異數分析 ANOVA 檢定不同類型代言人對於廣告態度、品牌態度與購買意願的母體平均

數高低、是否具顯著差異；以及代言人類型*產品涉入程度 與 代言人類型*產品知識

所得到的效果以及交互作用是否具顯著差異來驗證本研究的假設是否成立。 

 

一、  主效果分析: 
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本節採用單因子變異數分析進行驗證主效果。透過變異數分析可以發現不同類型

代言人所得到的廣告態度、品牌態度、購買意願平均數之間皆具顯著性(表 4.8)，表

示採用不同代言人有差異存在且會產生不同的效果，可以進一步將不同類型代言人所

得到平均數進行進一步的比較分析；與假設 H1: 採用不同類型代言人對於廣告效果

具有顯著差異相符，故 H1 成立。 

表4.9為不同代言人類型之廣告效果排序，三種衡量指標的結果都是 名人代言 > 

專家代言人 > 素人代言。與 H 1-1：採用名人代言的廣告態度會高於專家代言與素

人代言、 H 1-2：採用名人代言的品牌態度會高於專家代言與素人代言、H 1-3：採用

名人代言的購買意願會高於專家代言與素人代言相符，故假設 H1-1、H1-2、H1-3 成

立。 

    

 

 

 

 

 

 

 

表 4- 8 不同類型代言人之廣告效果單因子變異數分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

廣告態度 45.042 2 22.521 21.750*** .000 

品牌態度 22.861 2 11.430 11.346*** .000 

購買意願 29.057 2 14.528 7.328*** .001 

(註: P<0.05* 顯著，P<0.01**，P<0.001*** ) 
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表 4- 9 不同代言人類型之廣告效果排序 

廣告效果 平均數排序 

廣告態度 名人(4.4357) > 專家(3.8739) > 素人(3.6815) 

品牌態度 名人(4.3987) > 專家(4.1047) > 素人(3.8352) 

購買意願 名人(3.5468) > 專家(3.0811) > 素人(2.9481) 

 

  

 

 

 

 

 

 

二、 產品涉入程度對於不同代言人類型廣告效果的干擾效果: 

 

(1)廣告態度 

表 4.10 為代言人類型與產品涉入程度對於廣告態度之變異數分析，由表可發現: 

不同類型代言人對於廣告態度的影響具顯著性 (F=21.334，P<0.01)，產品涉入程度高

低對於廣告態度的影響也具顯著性 (F=4.384，P=0.037<0.05 ) 。此外，產品涉入程度

高低會調節代言人類型對廣告態度的效果 (F=4.433，P=0.012<0.05 )；高涉入的情況

下不同代言人類型廣告態度效果排序為名人(M=4.7000) > 專家(M=3.8028) > 素人
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(M=3.7795)；低涉入情況下不同代言人類型廣告態度效果排序為名人(M=4.1461) > 專

家(M=3.9394) > 素人(M=3.5905)。 

然而，代言人類型與涉入程度的交互作用顯示 (參圖 4.11)，當消費者為高產品

涉入時，採用專家代言人所產生的廣告態度會降低，此為未預期發現。 

。 

表 4- 10 代言人類型與產品涉入程度對廣告態度交互作用分析 

資料 S.S. 自由度 M.S. F 值 顯著性 

修正模型 58.645a 5 11.729 11.601 000 

截距 6920.623 1 6920.623 6845.134 .000 

代言人類型 43.138 2 21.569 21.334*** .000 

產品涉入程度 4.432 1 4.432 4.384* .037 

代言人類型*產品涉入程度 8.964 2 4.482 4.433* .012 

誤差 434.742 430 1.011  

總合 7509.444 436   

修正總合 493.387 435   

(註: P<0.05* 顯著，P<0.01**，P<0.001***) 
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圖 4- 1 代言人類型與產品涉入程度對廣告態度交互作用分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

書法補習班２ 

電腦補習班１ 
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(2) 品牌態度:  

表 4.11 為代言人類型與產品涉入程度對於廣告態度之變異數分析，由表可發現

代言人類型與涉入程度的交互作用(F=0.589，P=0.555>0.05)並不顯著，故無干擾效

果。 

 

表 4- 11 代言人類型與產品涉入程度對品牌態度交互作用分析 

資料 S.S. 自由度 M.S. F 值 顯著性

修正模型 26.738a 5 5.348 5.319 .000

截距 7339.068 1 7339.068 7299.606 .000

代言人類型 23.190 2 11.595 11.533*** .000

產品涉入程度 2.555 1 2.555 2.541 .112

代言人類型*產品涉入程度 1.184 2 .592 .589 .555

誤差 432.325 430 1.005   

總合 7875.813 436    

修正總合 459.062 435    
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(3) 購買意願:  

表 4.12 為代言人類型與產品涉入程度對於購買意願之變異數分析，由表可發現

代言人類型與涉入程度的交互作用(F=1.309，P=0.27>0.05)在購買意願上並不顯著，

故無干擾效果。 

 

表 4- 12 代言人類型與產品涉入程度對購買意願交互作用分析 

資料 S.S. 自由度 M.S. F 值 顯著性

修正模型 34.252a 5 6.850 3.452 .005

截距 4429.061 1 4429.061 2231.993 .000

代言人類型 29.068 2 14.534 7.324 .001

產品涉入程度 .019 1 .019 .009 .923

代言人類型*產品涉入程度 5.195 2 2.598 1.309 .271

誤差 853.272 430 1.984   

總合 5361.556 436    

修正總合 887.524 435    
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三、產品知識對於不同代言人類型廣告效果的干擾效果: 

 

(1) 廣告態度 

 表 4.13 為代言人類型與產品知識對於廣告態度之變異數分析，由表可發現代言

人類型與產品知識的交互作用 (F=1.294，P=0.275>0.05)在廣告態度上並不顯著，故

無干擾效果。 

 

表 4- 13 代言人類型與產品知識對購買意願交互作用分析 

資料 S.S. 自由度 M.S. F 值 顯著性

修正模型 58.871a 5 11.774 11.652 .000

截距 6775.543 1 6775.543 6705.115 .000

代言人類型 43.018 2 21.509 21.285 .000

產品涉入程度 10.722 1 10.722 10.611 .001

代言人類型*產品涉入程度 2.615 2 1.308 1.294 .275

誤差 434.517 430 1.011   

總合 7509.444 436    

修正總合 493.387 435    
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(2)品牌態度: 

表 4.14 為代言人類型與產品知識對於品牌態度之變異數分析，由表可發現代

言人類型與產品知識 (F=1.985，P>0.05)在品牌態度上的交互作用並不顯著，故

無干擾效果。 

 

表 4- 14 代言人類型與產品知識對品牌態度交互作用分析 

資料 S.S. 自由度 M.S. F 值 顯著性

修正模型 34.782a 5 6.956 7.050 .000

截距 7151.278 1 7151.278 7247.685 .000

代言人類型 23.592 2 11.796 11.955 .000

產品知識 7.441 1 7.441 7.542 .006

代言人類型*產品知識 3.917 2 1.959 1.985 .139

誤差 424.280 430 .987   

總合 7875.813 436    

修正總合 459.062 435    
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(3) 購買意願: 

表 4.15 為代言人類型與產品知識對於購買意願之變異數分析，由表可發現代言人

類型與產品知識的交互作用 (F=0.893，P=0.410>0.05)在購買意願上並不顯著，故無

干擾效果。 

 

 

表 4- 15 代言人類型與產品知識對購買意願交互作用分析 

資料 S.S. 自由度 M.S. F 值 顯著性

修正模型 59.327a 5 11.865 6.160 .000

截距 4379.478 1 4379.478 2273.825 .000

代言人類型 26.643 2 13.321 6.916 .001

產品涉入程度 25.880 1 25.880 13.437 .000

代言人類型*產品涉入程度 3.439 2 1.719 .893 .410

誤差 828.197 430 1.926   

總合 5361.556 436    

修正總合 887.524 435    
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第五章 結論與建議 

 

本節分為研究結論、理論貢獻與管理意涵、研究限制與未來研究發展建議三個部分。 

 

第一節 研究結論： 

本研究採取實驗法，透過廣告設計以及變項操弄的方式觀察受訪者接觸到不同類

型代言人為補習班代言所得到的廣告效果是否與預期推測還有過去研究結果相符；表

5.1 為實驗結果假設檢定結果表。 

 

表 5- 1 實驗結果表 

假設檢定 檢定結果 

H1  : 採用不同類型代言人對於廣告效果具有顯著差異。 成立 

H 1-1：採用名人代言的廣告態度會高於專家代言與素人代  

       言。 

成立 

H 1-2：採用名人代言的品牌態度會高於專家代言與素人代 

       言。 

成立 

H 1-3：採用名人代言的購買意願會高於專家代言與素人代 

       言。 

成立 

H 2  ：消費者產品涉入程度的不同對代言人類型與廣告效果

       間之關係具有干擾效果。 

未預期表現 

H 2-1：當消費者為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的 

       廣告態度會高於名人代言人。 

未預期表現 

H 2-2：當消費者為高產品涉入時，採用專家代言人所產生的 不顯著 



 

‐57‐ 
 

       品牌態度會高於名人代言人。 

H 2-3：當消費者產為高產品涉入時，採用專家代言人所產生 

       的購買意願度會高於名人代言人。 

不顯著 

H 2-4：當消費者為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的  

       廣告態度會高於專家代言人。 

成立 

H 2-5：當消費者為低產品涉入時，採用名人代言人所產生的 

       品牌態度會高於專家代言人。 

不顯著 

H 2-6：當消費者產為低產品涉入時，採用名人代言人所產生 

       的購買意願度會高於專家代言人。 

不顯著 

H 3:  消費者產品知識的高低對代言人類型與廣告效果間之

關係具有干擾效果。 

不顯著 

H 3-1：當消費者為高產品知識時，採用專家代言人所產生的

廣告態度會高於名人代言人。 

不顯著 

H 3-2：當消費者為高產品知識時，採用專家代言人所產生的

品牌態度會高於名人代言人。 

不顯著 

H 3-3：當消費者產為高產品知識時，採用專家代言人所產生

的購買意願度會高於名人代言人。 

不顯著 

H 3-4：當消費者為低產品知識時，採用名人代言人所產生的

廣告態度會高於專家代言人。 

不顯著 

H 3-5：當消費者為低產品知識時，採用名人代言人所產生的

品牌態度會高於專家代言人。 

不顯著 

H 3-6：當消費者產為低產品知識時，採用名人代言人所產生

的購買意願度會高於專家代言人。 

不顯著 

 

一、主效果具顯著: 
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本研究以補習班為做為代言人廣告效果的研究目標，探討採用不同種類代言人於補

習班產業上所得到的效益如何 ? 

本研究採用的三種廣告效果的衡量指標不論是廣告態度、品牌態度或是購買意

願，本研究中的名人代言廣告效果比專家代言與素人代言都來的高(表 4.9)；假設 H1、

H1-1、H1-2、H1-3 成立。此研究結果與余肇傑(2004)年的研究結果- -｢在各類型的代

言人中，以名人為廣告代言人的效果最好｣相符。故本研究推測補習班以名人進行代

言能夠比專家代言、素人代言有更好的廣告效果。 

    

 

二、 產品涉入程度干擾效果: 

 

(1) 不同代言人類型與不同涉入程度於廣告態度上具交互作用，但結果未如預期: 

本研究有關於產品涉入程度假設的推導是透過 ELM 模型。在產品涉入高的情況

下，消費者會經由中央路徑來形成態度，此時採用專家代言人會比名人代言人有較佳

的廣告效果；在產品涉入低的情況下，消費者會根據周邊線索來形成態度，此時採用

名人代言會比專家代言產生更好的效果。 

本研究實驗結果雖然涉入程度高低對於不同類型代言人的廣告態度的交互作用

具顯著性，然而涉入程度高時代言人廣告態度排序為 名人(M=4.7000) > 專家

(M=3.8028) > 素人(M=3.7795)；涉入程度低時代言人廣告態度排序為名人(M=4.1461) 

> 專家(M=3.9394) > 素人(M=3.5905)。假設檢驗的結果為 H2-1 未如預期表現、H2-4

成立；產品涉入程度對不同代言人的廣告態度的干擾與 ELM 模型預期得到的結果並

不完全一致， 與過去 ELM 模型研究者 Richard E.Petty & John T.Cacioppo(1981)的研

究有落差，此為未預期發現。 

 

 

(2) 不同類型代言人與產品同涉入程度高低對於品牌態度、購買意願上交互作用不顯

http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=Richard_E.Petty&action=edit�
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=John_T.Cacioppo&action=edit�
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著: 

由於不同類型代言人與產品涉入程度高低的交互作用在品牌態度以及購買意願上

並不顯著，假設 H2-2、H2-3、H2-5 與 H2-6 無法成立，產品涉入程度高低對於代言

人類型與品牌態度、購買意願的干擾效果無法被發現。 

 

 

四、 產品知識的干擾效果: 

由於不同類型代言人與產品知識高低的交互作用在廣告態度、品牌態度以及購買

意願上並不顯著，假設 H3、H3-1~H3-6 無法成立，產品知識高低對於代言人類型與

品牌態度、購買意願的干擾效果無法被發現。本研究後來根據口委意見，亦嘗試以中

位數(2.4)進行產品知識分群，結果其交互效果仍不顯著。 
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第二節 理論與管理意涵： 

 

一、 名人代言效果具影響力 

 研究結果發現對於學生族群而言名人代言確實能夠比其他類型代言人帶來更顯

著的廣告效果。雖然補習班是屬於高涉入的文教產業，但是名人代言不論是在廣告態

度、品牌態度、購買意願上皆能有較好的效果，甚至在本研究以不同產品涉入程度及

產品知識進行干擾效果也難以改變名人代言具有較佳廣告效果的結果。 

學生是台灣最常補習的一個族群，UPI 學院、TutorABC 等補習班採用明星代言

的方式進而為補習班進行宣傳，也許該明星不見得是領域內的專家，但是明星本身巨

大的影響力仍是很有機會吸引學生族群注意，甚至有進一步的購買行為；在未來相信

能夠成為大型補習班行銷的一種手段。 

 

二、 代言人知名度 (celebrity)的影響: 

本研究的代言人是透過前測 2 所進行篩選出學生認為最合適的產品代言人，具有

一定嚴謹性。  

本研究在不同的依變項下代言人類型與干擾變數的交互作用只有廣告態度具顯

著性。由於產品涉入程度以及產品知識的干擾於本研究結果中並未如依照 ELM 模型

預期的結果，可能是因為名人代言人對於廣告效果的影響十分強大，產品涉入程度以

及產品知識的干擾效果對於廣告效果的影響無法在研究中被發現。 

關於名人代言人， Schlecht (2003）提出名人不同於一般社會規範，普遍享有高

知名度。Kilburn (1998)的研究結果指出，日本廣告有 70%屬於名人代言；中國電視統

計名人代言平均也佔 30%以上、Till (1998)也提出美國有 20%廣告採用名人代言，由

此可知名人代言是代言人廣告中較常見的。 

根據微博台灣風雲名人影響力榜 2014 上半年的統計，五月天為台灣明星的第二
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名，FB 粉絲專業的按讚數更高達了三百多萬人，已經是台灣非常知名的偶像團體；

許多重要節慶場合如跨年晚會等更是屢屢能夠在舞台上見到五月天的身影，五月天對

於台灣群眾的引響力如此可見一斑。 

由於受測群體大都是學生，於測驗結束後訪問受測者的經驗後發現，雖然在電腦

代言人的試驗中史欽泰感覺很專業，但是五月天對於受訪群體而言較具親切感，且知

名度較高，雖然電腦補習班是屬於高涉入產品，但採用五月天代言仍能具有較好的廣

告效果；而產品知識高低的干擾效果也因為五月天的廣告效果強烈而無法觀察出，故

本研究推論這種現象是受到代言人知名度的影響。 

 

 

三、 代言人與產品涉入程度於廣告效果的交互作用: 

回顧文獻探討關於廣告的溝通效果與銷售效果部分，廣告的銷售模式解釋了消費

者皆受到廣告刺激後到購買行動的三階段流程(圖 2.2)，有助於了解廣告對於消費者

的作用方式。廣告效果中對於廣告態度的衡量屬於階段一的廣告刺激；品牌態度會影

響消費者購買決策進行以及消費者的品牌忠誠度屬於階段二的決策過程；購買意願則

是階段三的反應。 

本研究不同類型代言人與產品涉入程度的交互作用在廣告態度上具顯著性，但是

在品牌態度以及購買意願上之交互作用並未達顯著，根據廣告的銷售模式來看即是交

互效果雖然會對階段一的廣告刺激產生顯著效果，但對於階段二決策流程以及階段三

購買反應上卻是看不出效果；換句話說就是產品涉入程度的干擾效果雖會影響不同類

型代言人的廣告態度，但是其效果對於消費者在產品本身的品牌效果以及購買意願上

是難以去影響的，因此本研究推測代言人對於廣告的連結會高於代言人對於產品本身

特性的連結。 

 

四、 產品涉入程度的干擾效果不符假設預期: 

涉入程度本研究是定義為消費者對於產品的關心程度，本研究對於產品涉入程度
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高低的產品選擇是透過前測 1 進行挑選，並且有通過 T 檢定，具有一定嚴謹性。 

 

 

(1) 產品熟悉度 (familiarity)的影響 : 

回顧文獻探討產品知識的部份， Alba & Hutchinson(1987) 將產品熟悉度定義為

使用者對產品的了解程度以及累積的購買經驗，也就是消費者對產品瞭解與認識的多

寡。 

 書法是我國的國粹，雖然國內專門補習書法的補習班數量不多，但是許多安親

班與才藝班都有附設書法的學習，許多孩子在幼年時就具有學習過書法的經驗；雖然

受訪者可能對於如何選擇書法補習班以及目前的市場型態是陌生的，而且與自己的攸

關性很低，但是對於學習書法這件事而言也許並不會不了解。 

本研究調查就發現書法類補習班問卷調查中約有 21% 的受訪者曾在書法補習

班補過習，比電腦類補習班的11.1%高出許多；雖然書法補習在前測一的調查中是屬

於低涉入程度，但是對於受訪者而言 ｢學習書法｣ 這件事情的概念可能並不陌生。 

電腦補習班雖然對於受訪者而言屬於高涉入程度，但是電腦補習課程的種類非常

豐富且廣泛，若沒花費一段心思去了解與研究一般人不見得能夠很明白地去了解電腦

補習的內容以及自己需要學習甚麼樣的課程，也許間接影響了受訪者對於電腦補習班

品牌態度以及購買意願的看法，本研究推測因為消費者對於學習電腦以及學習書法的

兩種產品熟悉度不同使得產品涉入程度的操弄效果不明顯。 

 

(2) 電腦與書法領域的廣度不同 

電腦學習具有專業性質 ( 例如: 繪圖軟體、程式語言等)，不同的電腦領域就會

有不同的專家。所謂隔行如隔山，雖然本研究電腦補習班的專家代言人史欽泰確實是

電腦業界的專家，但是他的成就可能集中在業界的某個領域，而在其他電腦領域他不

見是最具影響力的；雖然對於受訪者而言高涉入的電腦補習班確實應該找專家代言較

合適，但是受訪者會因為個人需求領域的不同對於所謂電腦專家的感受也不同，而比
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起電腦領域，書法雖然有流派、字體的差異但不同領域的專業性不像電腦那般複雜，

學習不同字體的互通門檻也相對較低，一位書法大師擅長好幾種字體是很常有的事，

所謂的書法專家應該就是大家普遍認同的專家。 

 因此推測電腦領域專業度高，想學習電腦不同領域的人就會有他自己心目中所謂

的｢專家｣，使得專家代言人沒有達到預期效果，也許是產品高涉入的電腦補習班採用

專家代言效果卻不如名人代言的原因。 

   

 

三、 產品知識的干擾效果不符假設預期: 

本研究對於產品知識的定義為對消費者對於產品的了解程度以及累積的購買經

驗。本研究對於受訪者產品知識高低是透過相關量表統計後，取得樣本的產品知識平

均數 2.6275，將樣本分類為產品知識高與產品知識低兩種。雖然獨立樣本 T 檢定的比

較後，產品知識的高低在廣告態度、品牌態度、購買意願三個廣告效果指標上具顯著

差異，但代言人類型的交互效果卻沒有在實驗中被發現；經過事後推測，可能是產品

知識的分數普遍偏低，平均數甚至不到 3；對照本研究產品知識七點尺度量表，受訪

者的態度值約是在不同意以及有點不同意間，因為差異值太小使得產品知識高低對於

代言人與廣告效果之間的干擾效果無法被觀察出來。 

 

四、 代言人效益的衡量: 

雖然名人代言具有很強的廣告效果，但是其代言費用也會成為一種負擔，若是有

辦法發展出如何有效評估代言人所帶來的效益 ( 如:代言人對商譽及形象之提升...等) 

看最後是否真的能夠合乎成本以避免不必要的花費。 
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五、 素人代言的效益 

素人代言一直是補習班最常採用的方式，為成本低且強調使用後經驗，補習班經

常透過榜單、學員獲獎紀錄、學長姐成功經驗分享的方式建立自己的口碑。  

補習班素人代言另外一個優勢是利用消費者人與人之間的關係進行宣傳來達到

銷售目的，學生或同儕中有某位同學在某間補習班補習後具有明顯的成效，對於學員

的同儕以及身邊的人會更具說服效果。 

本研究雖然設計出一位補習班素人代言者，在廣告訊息中也給予受訪者名人代言

以及專家代言相等量的資訊，但人與人之間的關係畢竟是無法複製的，這也是素人代

言無法展現出效用的原因之一；雖然素人代言在本研究的表現並不如名人代言以及專

家代言。 
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第三節 研究限制與未來研究建議 

 

本節分別對於本研究實驗設計的研究限制以及未來代言人研究能夠改進、發展的

方向分別進行敘述。 

 

一、 研究限制 

 

(1) 本研究受限於時間與成本的限制，發放對象大都是東海大學的學生，若發放能擴

大調查中部地區甚至是全國的學生，所得到的效果會比較符合台灣學生目前對於補習

班代言人的看法。 

 

(2) 本研究代言人的選擇是透過前測二事先蒐集資料的方式先選出幾個可能合適的

代言人候選後，再向受訪者進行調查選擇出裡面他們覺得最合適的代言人。    

  事先調查可以避免遺漏合適的人選，若時間與資源充裕的話，可以改良代言人的遴

選的過程，透過訪談法或是大量資料蒐集的方式以確保選出來的代言人是能夠吸引、

影響目標客群。 

 

(3) 五月天是台灣知名樂團，其團員每個人都各具特色且都具有知名度，再加上團員

們都善於經營副業，不論是甚麼樣的產業請五月天代言都具有良好的效果。   

  因此，五月天與史欽泰的知名度對於本研究受訪者具有很大差異，使得專家的效用

無法被觀察出，往後的研究應將知名度對結果的影響納入考量。 
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二、 未來研究建議 

 

(1) 改變涉入程度的操弄方式 

本研究實驗法產品涉入程度操弄的部份是透過前測一量表找出涉入程度高與低

的兩種補習班，並分別進行廣告設計與代言人的選擇；然而實驗結果並未測出其干擾

效果，也許能嘗試其他種操弄方式來驗證涉入程度的干擾效果。 

 

   

(2) 補習班素人代言的發展性: 

   素人代言的影響效果在與該代言人相關度較高的群體下才較容易感受的到，

若要深究其關係影響也許可以採用質性方式來進一步探討。 

 

 

(3) 產品熟悉度的考量: 

本研究結論部份推測消費者產品熟悉度的不同會影響廣告對於消費者的廣告效

果。以本研究為例，消費者瞭解｢電腦｣和瞭解｢電腦補習班｣ 其實是兩件不同的事情，

兩者之間的關係以及如何影響消費者的廣告效果具有進一步探討的價值。 

 

 

(4) 代言人對於其他結果變相的效果: 

代言人在行銷應用至今已經非常廣泛，除了產品廣告之外還有形象廣告等行銷模

式會應用到代言人進行宣傳；代言人對於商譽、品牌形象等不同的結果變項，具有甚

麼樣的效果值得再做進一步的探討。 
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附錄 

附錄一  補習班涉入程度調查 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問卷說明:  

 

 以下題組共有十組形容詞，每對都是由兩個相對立的形容詞所組成，若較同意

右邊的形容詞則圈選比較偏右邊序號的選項，反之亦然；請憑您主觀認知填答每一項

問題。 

 

 

 

 

親愛的受訪者您好： 

本問卷為一份學術研究問卷，問題沒有固定答案，請按照個人感覺填寫。資料僅供

研究分析，請安心作答，在此真誠地感謝您的配合與協助。 

敬祝 健康快樂 

東海大學企業管理研究所

指導教授 莊旻潔 博士

研 究 生 唐旭志 敬上



 

 
 

一、 研究所考試補習班 

說明:  針對研究所入學考試科目進行教學輔導的補習班。（如：大碩、偉文…

等）。 

 

對我而言，報名研究所考試補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10.  需要的           １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

         

 

 

二．英文補習班 

說明： 以提升英語能力或是通過相關考試(多益、托福等)為目的之補習班。 

   （如：地球村、威爾斯…等）。 

 

對我而言，報名英語補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10.  需要的           １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

 



 

 
 

三．公職考試補習班 

說明： 以考取公職、特考為目的之補習班。（如：志光、大東海…等） 

 

對我而言，報名公職考試補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10.  需要的           １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

四．口才訓練補習班 

說明： 培養學員公眾演講、聆聽溝通、判斷包容、領導才能、人際關係等能力 

（如：卡內基…等） 

 

對我而言，報名相關口才訓練補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10. 需要的             １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

 

 



 

 
 

五．鋼琴補習班 

說明：學習鋼琴相關知識與技巧之補習班 

 

對我而言，報名鋼琴補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10.  需要的           １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

六．書法補習班 

說明：學習各種書法相關技巧之補習班 

 

對我而言，報名書法補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10. 需要的             １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

七．電腦補習班 

說明： 泛指提供各式電腦認證考試、職場訓練、相關軟體操作、編寫等課程。 

   （如：巨匠…等） 

 

對我而言，報名電腦補習班是: 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10.  需要的           １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

八 游泳補習班 

說明：係指教授游泳技能補習班。 (如: 伊藤萬) 

 

1. 重要的             １ ２ ３ ４ ５   不重要的 

2. 有趣的           １ ２ ３ ４ ５    無趣的 

3. 與我相關的       １ ２ ３ ４ ５   與我不相關的 

4. 令我興奮的      １ ２ ３ ４ ５   不令我興奮的 

5. 對我很有意義的       １ ２ ３ ４ ５   對我毫無意義的 

6. 吸引人的           １ ２ ３ ４ ５    不吸引人的 

7. 乏味的           １ ２ ３ ４ ５   迷人的 

8. 有價值的        １ ２ ３ ４ ５     無價值的 

9. 我所關心的            １ ２ ３ ４ ５     我不關心的 

10. 需要的             １ ２ ３ ４ ５     不需要的 

 

 

 



 

 
 

附錄二、 代言人選擇調查 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問卷說明: 

 

 

 

 

McCracken 等學者將 ｢代言人｣ 定義為: 任何社會公眾人物，藉其本身知名度或

個人成就，透過廣告的形式來協助特定企業，從事商品銷售或產品、品牌形象強化者

稱之；而代言人又可以分為名人代言、專家代言、消費者代言。 

 

名人（Celebrity）代言人:指成就領域與代言產品無直接相關之公眾知名人

物，例如：蔡依林代言海倫仙度絲洗髮精 

 

專家（Expert）代言人:指具有與代言產品相關之專業知識者，讓人相信其認

同是出於專業判斷，且此知識是經由經驗學習或訓練得到的。 例如: 長庚醫院皮膚

科主任為去屑洗髮精代言。 

 

 

 

 

下列有兩種不同類型的補習班，請依照代言人定義並以個人感覺勾選

出二位於適合該類補習班的名人代言人與專家代言人： 

 

 

 

親愛的受訪者您好： 

本問卷為一份學術研究問卷，問題沒有固定答案，請按照個人感覺填寫。資料僅供研

究分析，請安心作答，在此真誠地感謝您的配合與協助。 

敬祝 健康快樂 

東海大學企業管理研究所

指導教授 莊旻潔 博士



 

 
 

一、電腦補習班 

1.1 我認為適合代言電腦補習班的名人代言人有: 

 

（請勾選兩位，若認為無適合選項請勾選其他並填上您認為適合的代言

人） 

☐蕭敬騰–國內男歌手 

 

☐五月天–偶像團體 

 

☐蔡依林–國內女歌手 

 

☐金城武–國內明星 

 

☐Selina(任家萱)–國內

女歌手 

 

☐陳柏霖–國內男演員 

 

☐其他_______________ 

 

 



 

 
 

1.2 我認為適合代言電腦補習班的專家代言人有： 

 

 

（請勾選兩位，若認為無適合選項請勾選其他並填上您認為適合的代言人） 

☐徐爵民–工研院電子工業

研究所所長 

 

☐趙坤茂–台灣大學資工系

系主任 

 

☐劉文琇–世界盃電腦技能

賽冠軍老師 

 

☐史欽泰–全球資訊科技應

用傑出貢獻獎 

 

☐戴豪君–資訊工業策進會

資訊長 

 

☐其他_______________ 

 

 



 

 
 

二、書法補習班 

2.1.我認為適合代言書法補習班的名人代言人有： 

 

（請勾選兩位，若認為無適合選項請勾選其他並填上您認為適合的代言人） 

☐劉德華–香港男歌手、演

員 

 

☐林志玲–台灣模特兒 

 

☐余光中–新詩、散文作家

 

☐王菲–香港女歌手、演員

 

☐吳奇隆–台灣男歌手、演

員 

 

☐李冰冰–中國女演員 

 

☐其他___________ 

 

 

 



 

 
 

2.2.我認為適合代言書法補習班的專家代言人有： 

 

（請勾選兩位，若認為無適合選項請勾選其他並填上您認為適合的代言人） 

☐.周良敦 – 台灣故宮珍藏書法家

 

☐.吳啟禎 – 數次獲得全國青年書法創

作比賽第一名 

 

☐.趙月鏞 – 香港書法家、國際書

法比賽常勝軍 

 

☐.辜琪鈞 – 全國書法大賽創意組

特優、台灣藝術文化獎書法類首獎 

 

☐.謝季芸 – 台灣女書法學會榮譽

理事長 

 

☐.其他____________ 

 



 

 
 

正式問卷 

( 3 種代言人類型 * 2 種產品涉入程度，共六種) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問卷說明: 

 請您仔細觀看以下平面廣告後，再依照個人感覺回答相關問題。 

 

 

 

 

 

親愛的受訪者您好： 

本問卷為一份學術研究問卷，問題沒有固定答案，請按照個人感覺填寫。資料僅供

研究分析，請安心作答，在此真誠地感謝您的配合與協助。 

敬祝 健康快樂 

東海大學企業管理研究所

指導教授 莊旻潔 博士

研 究 生 唐旭志 敬上



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

第一部分:  

  下列共有三個題組，每問項均有兩個相反意義的詞組，若您較同意右邊的形容

詞則請往右邊圈選，反之請往左邊圈選；請憑您主觀認知填答每一項問題。 

   

(一) : 

對於這份平面廣告的整體印象，我覺得: 

1. 不好 1 2 3 4 5 6 7 好 

2. 很不喜歡 1 2 3 4 5 6 7 很喜歡 

3.令人不愉快 1 2 3 4 5 6 7 令人愉快 

 

(二):  

對於這間電腦補習班的整體印象，我覺得: 

1. 不好 1 2 3 4 5 6 7 好 

2. 很不喜歡 1 2 3 4 5 6 7 很喜歡 

3. 很不滿意 1 2 3 4 5 6 7 很滿意 

4. 負面效果 1 2 3 4 5 6 7 正面效果 

 

(三):  

依據這份平面廣告，請評估去該電腦補習班補習的可能性: 

1. 沒有機會 1 2 3 4 5 6 7 很有機會 

2. 不大會 1 2 3 4 5 6 7 大概會 

3. 不可能 1 2 3 4 5 6 7 有可能 

 

 

 



 

 
 

第二部分:  

下列問題請依據自己的感受與情況圈選數字，數字共有1~7，數字越大表示越同意。 

 

第三部分: 受訪者資料: 

   

題項 非
常
不
同
意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 跟一般人比較起來，我非常瞭解電腦/書法補習班。 1 2 3 4 5 6 7 

2. 跟一般人比較起來，我完全知道如何選擇電腦/書法補

習班。 
1 2 3 4 5 6 7 

3  我廣泛的涉略電腦/書法補習班的相關資訊。 1 2 3 4 5 6 7 

4  我徹底瞭解電腦/書法補習班。 1 2 3 4 5 6 7 

5  我知道關於電腦/書法補習班的所有新資訊。 1 2 3 4 5 6 7 

1.性別: 1.□男性      2.□女性 

2.年齡: 
1.□20歲以下  2.□21-30歲  3.□31-40歲  4.□41-50歲  5.□

51歲以上 

3. 每月可支配所得 

1.□ 1 萬元以下  2.□1~2 萬元    3.□2~3 萬元 

4.□3~4 萬元     5.□ 4 萬元以上 

4. 您的教育程度： 
1.□國小以下  2.□國中          3.□高中(職) 

4.□專科      5.□大學(或學院)  6.□研究所(含以上)  

5.請問您的職業是: 
1.□學生      2.□金融業   3.□服務業    4.□資訊業   

5.□公務人員  6.□教師     7.□軍人      7.□其他 

6.您是否有在電腦補

習班補習過的經驗? 
1.□有     2.□無 
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