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    本研究主要在探討強力關鍵字的效果是否會因廣告中產品涉入程度的不同而有所差異，即在不同

的實驗情境下，受測者對於產品的實際搜尋行為、購買意願以及實際購買意願是否存在差異。研究結

果顯示，強力關鍵字的確能提升消費者的搜尋意願，但無法直接對購買意願產生正面影響。此外，高

涉入產品廣告中加入強力關鍵字，不但可以提升消費者的上網搜尋意願，而且在搜尋過後，確實有助

於提升消費者的購買意願；而低涉入產品廣告中加入強力關鍵字，雖能提升其搜尋意願，但對於購買

意願並無顯著影響。 

  

    傳遞產品或品牌價值，始終是行銷策略當中相當重要的環節，而現今各類宣傳媒介如雨後春筍般

出現，市場也因此充斥著五花八門的資訊。此時，對於行銷工作者而言，如何使資訊正確傳遞，使目

標消費者接收到適當且充足的產品資訊，進一步做出購買決策，成為重要的課題。此外，網路的興起

使得總體行銷環境產生巨大的改變。根據台灣網路資訊中心（TWNIC）日前公布 2008 年台灣寬頻網路

使用調查報告，截至 1 月底止，台灣地區上網人口已突破 1,500 萬人，可上網的家庭近 541 萬戶，普

及率已達七成二。換句話說，消費者利用網路搜尋、獲取資訊已相當普遍，形成消費者購買決策中的

重要階段。 

    面對消費者習慣轉變，廠商的對策因應而生。小組藉由日常生活的觀察，察覺許多廠商開始將產

品關鍵字放入電視廣告中，希望藉由廣告的高接觸率，吸引其目標客群上網搜尋產品相關資訊，進而

有利於個別行銷策略。然而令人好奇的是：電視廣告中所加入的強力關鍵字，如何刺激消費者搜尋意

願，甚至購買意願？哪些因素可能影響強力關鍵字的效果？強力關鍵字如何具體改變消費者行為？ 

    觀察目前具有強力關鍵字的電視廣告後，小組發現其產品類型差異頗大，分佈範圍自高涉入性質

的電子產品，至低涉入性質的日常消費品。此外，小組猜測強力關鍵字的設置，可能和產品本身的性

質具有某種特殊的關連性，因而以此作為研究主題，進行深入分析探討，配合當前逐漸轉變的行銷環

境，小組認為這是一個有趣且重要的研究主題。 

 

  

    根據 IAMA(台北市網際網路廣告暨媒體經營協會)的定義，所謂「關鍵字廣告」是指包含搜尋行銷

廣告(Search Marketing)及內容相關廣告(Content Match)等以點擊次數為計費基礎的廣告形式。以 Yahoo!

奇摩的關鍵字廣告業務為例，廠商可依其產品或服務的需求向 Yahoo 購買某些關鍵字，當消費者利用

Yahoo 搜尋這些關鍵字時，在搜尋結果頁面的附近便會出現該廠商的廣告【見附錄一：關鍵字圖解】。 

  由 IAMA 的調查結果中，可看出關鍵字廣告的成長潛力驚人。IAMA 預估 2008 年整體網路廣告量

將到達 60 億新台幣，其中以關鍵字的廣告量成長率達 30.87%最為快速(見表 2.1)。由此可知，關鍵字

廣告逐漸成為廠商媒體組合中重要的一環。 

 網站廣告 關鍵字廣告 整體網路廣告 

 2007 2008(預測) 2007 2008(預測) 2007 2008(預測) 

市場規模 33.56 億 39 億 15.94 億 20.86 億 49.50 億 59.86 億 

市佔比 67.8% 65.2% 32.2% 34.8% 100% 100% 

成長率 - +16.19% - +30.87% - +20.92% 

【表 2-1】 2007 網路廣告市場規模 (資料來源：IAMA) 

   



3 
 

    以往廠商決定廣告媒體組合時，都將電視廣告與關鍵字廣告分開考量，前者求高曝光量1但成本高，

且時間有限，無法傳遞過多的訊息給消費者、與消費者的互動性也較低；後者雖接觸率較低，但可更

精準的接觸到目標顧客、成本低廉2、能提供給消費者的資訊也較多；兩者可說各有優缺，廠商可依其

需求決定最適的媒體組合。 

  但近期有許多電視廣告，於廣告最後出現請消費者上網輸入某關鍵字的搜尋字樣，例如：匯豐銀

行「3 倍」、「加薪」、遠雄「二代宅」，或是 NOKIA「音樂讓我說」等。小組發現，許多廠商開始結合電

視媒體與網路，將各式大眾媒體，例如電視廣告中，所吸引的消費者導入特定網站，以提供電視廣告

所無法達成與消費者互動的特性，或者解決無法提供詳細產品資訊的困難。因此一種嶄新的「整合搜

尋行銷」風潮形成，這類在各式大眾媒體中，提醒消費者上網搜尋某些特定關鍵字的廣告操作模式，

被稱之為「強力關鍵字廣告」。而根據 EC Times 電子商務時報的統計，截至 2007 年 10 月份已有超過

40 檔電視廣告置入強力關鍵字連結，可見此類整合搜尋行銷風潮正逐漸開始席捲各式大眾宣傳媒體。 

 

  

(一) 、涉入程度分類 

    涉入（Involvement）是一種心理狀態，其強度受到某事物與個人需求、價值觀及欲達成目標

在特定情境下的相關程度所影響，當相關性愈強，認知到的自我攸關程度會愈高，涉入程度亦隨

之加深，進而產生一連串關心該事物的後續行為。 

    由於在不同的涉入(involvement)程度下，消費者將產生不同行為，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。從文獻探討中可得知，涉入程度對消費者行為

的影響層面相當廣泛，而涉入程度在行銷上的應用也與日俱增。例如：某些專家學者建議應就不

同消費者的涉入程度，擬定不同的廣告及行銷策略加以因應，故小組在探討強力關鍵字廣告對於

消費者搜尋意願及購買意願的影響時，擬將廣告產品的涉入程度納入，作為研究控制的變數之一。 

 

    依照Zaichkowsky(1986)的分類，涉入程度可分為對於廣告、產品與購買決策三種不同涉入性。 

1.廣告涉入：根據消費者對於廣告訊息所給予的關心程度，以了解消費者的涉入水準或於接觸廣告

訊息時所產生的心理反應狀態。 

2.產品涉入：消費者對產品的重視程度，或消費者個人賦予產品的個人主觀意識。 

3.購買決策涉入：消費者對於某次購買活動的關注程度，與產品涉入關係密切，但並不等於產品涉

入。其主要在探討當消費者處於某種購買情境時，所考慮的個人關聯性或重要性，對購買決策

或選擇結果的行為改變。購買決策涉入越高，消費者在購買過程爭會蒐集較多相關產品資訊，

並且會花相當多的時間考慮。 

    上述三種涉入有相關性，當消費者對一種產品有較高的涉入時(產品涉入)，會比較重視此產品

的購買活動(購買決策涉入)，因此對有關的產品資訊將比較有興趣去注意跟瞭解，並且採取較為深

入的思考處理方式(訊息、廣告涉入)。  

 

(二) 、推敲可能性模式 (Elaboration Likelihood Model)  

   1.中央路徑(central route) 及周邊路徑(peripheral route) 

  Elaboration Likelihood Model (ELM) 是由 Richard Petty &John Cacioppo (1981) 所提出，他們認為

個人對外界訊息的處理可以歸納為兩種說服路徑中的一種，而究竟是屬於哪一種路徑，則取決 

                                                      
1
 根據 IAMA 2007 的調查結果，電視(95%)仍為接觸率最高的媒體，網路次之(46%)。 

2
 依 Yahoo!奇摩的報價，關鍵字廣告只有在被點閱時才需付費，每次點選費用從$3 開始起標，廠商可依其需求決定每次點

選的費用，出價越高者可將廣告放置於越顯眼的地方。 
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於個人對訊息處理的動機，例如：涉入程度、個人相關性及個人需求程度與能力，例如：個人知

識、智力、處理訊息的機會。 

    第一種說服路徑是當收訊者具有高度動機與高度能力時，對外界訊息的處理將採取「中央路

徑」(central route)，對訊息做深思熟慮的考量後，再做出理性的決策判斷。反之，第二種路徑是

當收訊者不具有動機或能力時，對外界訊息的處理將採取「周邊路徑」(peripheral route)，其決策

會受到一些周圍線索 (peripheral cue) 之影響，而且此時收訊者對訊息的評估行為會較容易受到主

觀情感的影響 (Petty & Cacioppo，1986)。 

 

   2.與涉入程度之結合 

    以廣告觀點來看，若消費者對某產品涉入程度很高時，會比較注意廣告中有關的產品訊息，

如果訊息強而有力，就會遵循中央路徑形成贊同態度；若消費者對產品的涉入程度很低時，會將

注意力放在廣告週邊訊息上，像是廣告的表現方式、廣告代言人的吸引力等方面，以週邊路徑決

定要不要接受廣告的內容(Petty et al.，1983)。本組應用推敲可能性模型，控制受測者對於不同涉

入程度產品的廣告內容評價，亦即在準實驗設計中，針對高涉入產品，給予受測者資訊性的廣告

內容；低涉入產品則給予情感性的廣告內容，依此法控制廣告內容品質好壞對消費者填答的影響。 

     

(三) 、消費者購買決策過程 

消費者購買決策過程的通常包含：「問題確認、資訊搜尋、方案評估、購買決策與購後行為」

五個完整階段。然而，消費者在購買一項產品時不必然會經過所有的階段。他們可能省略或前後

顛倒某些階段。在第一個階段，消費者必須確認出面對的問題或需要，通常由內在或外在刺激所

觸發。針對小組的研究主題：關鍵字廣告對於購買意願的影響，提供關鍵字的廣告即為外在刺激。

相對於未提供關鍵字的廣告，提供關鍵字的廣告可能提高廣告本身的吸引程度，而增加對於產品

或服務的偏好，因此並不需要經過搜尋資訊與方案評估階段，便可以直接刺激並提升購買意願，

本組將此過程視為提供關鍵字的直接效果。此外，相對於未提供關鍵字的廣告，提供關鍵字可以

提供消費者關於產品的聯想點，方便其上網搜尋而刺激搜尋意願，在搜集到欲獲得資訊並進行評

估之後，進一步提升購買意願，本組將此過程視為提供關鍵字的間接效果。 

 

  

 

【圖 4.1】 研究方法架構圖 

   小組決定以「強力關鍵字廣告」為研究主題後，著手進行資料蒐集，發展初步假設；接著以「是否

看過目前已有的強力關鍵字廣告」及「是否因看完廣告後而上網搜尋關鍵字」篩選出五位受訪者進行

個別深度訪談。最後彙整次級資料與深度訪談資料，建立具體的研究假設並設計問卷，以期獲得更多

受測者資料來驗證假設。 

 

(一) 、次級資料 

    根據 EC Times 電子商務時報統計資料，越來越多電視廣告皆置入強力關鍵字，且強力關鍵字

廣告可為廠商帶來直接的搜尋效益，如：匯豐銀行 HSBC Direct「加薪」的搜尋次數即高於一般關鍵

字的搜尋次數。因此小組假設：放置強力關鍵字的電視廣告，會提高消費者的搜尋意願及購買意願。 

 

 

次級資料 深度訪談 問卷調查 
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(二) 、深度訪談 

    藉由深度訪談，小組得知五位受訪者對於關鍵字廣告用於不同涉入程度的產品有不同的看法及

搜尋意願。例如：Hi-chew 水果軟糖，邀請林宥嘉為代言人，希望消費者搜尋關鍵字「開心堂」。但

受訪者認為他們並不想要主動搜尋「開心堂」，原因是他們並不認為上網搜尋可以提供他們更多、

更攸關的產品資訊。相較之下，HSBC 希望消費者主動搜尋「三倍」、「加薪」以獲得相關理財資訊，

而受測者也認為他們的確願意進一步搜尋，原因是他們相信相關網站可提供他們需要的產品資訊。   

    雖受訪者對於低涉入的產品放置關鍵字廣告皆認為不必要，但有些食品的關鍵字廣告，如：多

力多滋，廣告內容有趣，且搭配具有娛樂性質的相關活動，上網搜尋縱使無法提供更多的產品資訊，

受訪者仍然可能存在搜尋意願。因此小組進一步假設：關鍵字廣告可能並不適合各種類型的產品，

而首要關鍵在於產品本身的涉入程度高低；而關鍵字廣告的效果可能受到廣告內容不同而有差異。 

 

(三) 、問卷調查 

    形成假設架構後，小組依據假設發展相關問題並設計問卷(見附錄二)。一共回收 151 份問卷，

其中 74 份為四支廣告都看過的有效問卷，詳細分析結果請參見<七、研究結果>。 

 

  

  本研究經由上述之文獻探討、研究方法，推論研究假設，並做為研究設計之基礎。 

    由 IAMA 調查發現，強力關鍵字廣告逐漸成為廠商行銷宣傳組合中相當重要的項目。基於強力關鍵

字廣告可提供消費者娛樂性，同時進一步以誘導消費者上網搜尋的方式，提供互動性以及相關產品資

訊，小組相信強力關鍵字廣告有助於增強消費者購買產品的意願。故本研究之第一個假設如下： 

 

H1：在相同情形之下，關鍵字廣告對於消費者購買意願存在顯著影響。 

 

  依照Zaichkowsky(1986)對於涉入程度的研究，涉入程度可分為對於廣告、產品與購買決策三項，三

項涉入程度彼此之間具相關性，因此根據其對於購買決策涉入的研究：當購買決策涉入越高，消費者

在購買過程中，傾向蒐集較多相關產品資訊，並且花費較多時間考慮。小組形成第二個假設如下： 

 

          H2a：在相同情形之下，對於高涉入產品，消費者有較高的上網搜尋意願。 

 

          H2b：在相同情形之下，對於低涉入產品，消費者有較高的上網搜尋意願。 

 

    根據實證經驗發現，當消費者搜尋意願提高時，有助於增進購買意願。故本研究第三個假設如下： 

 

 H3a：在相同情形之下，在高涉入產品廣告中放置關鍵字有助於提高消費者上網搜尋意願， 

     因而有助於增進購買意願。 

 

 H3b：在相同情形之下，在低涉入產品廣告中放置關鍵字有助於提高消費者上網搜尋意願， 

     因而有助於增進購買意願。 

 



6 
 

  

(一)、實驗設計 

由於強力關鍵字的效果不一定能立即產生，若採用真實驗設計，

將無法得出消費者在看過廣告後真正所可能產生的行為，故本組採用

準實驗設計，探討消費者實際觀看廣告後的行為模式。本組選擇已存

在市場中半年以上、且都為高頻率播放的廣告，以「關鍵字的有無」

為一自變數，並控制「廣告涉入程度高低」，形成 2×2 共四方格的隨

機集區實驗設計(Randomized Block Design)(如【表 6-1】所示，而方格

內標示對應之廣告選擇以及其代號)，探討針對不同廣告，受測者對

於四個產品的「實際搜尋行為」、「購買意願」與「實際購買行為」是否有所差異。 

    此外，由於本組無法確保各組受測者先天狀況均等，若採用組間實驗設計(between-group)，不同

受測者對於各廣告的評價可能存在極大差異，故為了消除此隨機誤差(Random error)，本組採用組內實

驗設計(within-group)，降低因樣本立足點不同所產生的誤差，亦即受測者須皆看過四支廣告，才屬有

效樣本。 

(二)、廣告選擇 

    本組在挑選廣告時，依據 ELM 控制受測者的廣告涉入度，定義電子翻譯機、活存理財服務為高涉

入產品，洋芋片為低涉入產品；此外，本組同時控制受測者對於不同涉入程度產品的廣告內容評價，

亦即在準實驗設計中，針對高涉入產品，給予受測者資訊性的廣告內容；低涉入產品則給予情感性的

廣告內容，依較適當的搭配方式，以控制廣告內容品質好壞對消費者填答的影響。 

(三)、問卷回收 

    透過網路及紙本型式發放問卷，共回收 151 份，其中有效樣本數共計 74 份，有效樣本回收率為

49%。 

 

  

 PART 1 使用所有樣本的檢定結果  

(一)、廣告曝光效益 

    首先，探討關鍵字廣告是否能吸引較多觀眾的注意。本組利用 Cochran 檢定法，檢定四支廣告的

觀看比例是否有所不同。其觀看比例如圖 7.1 所示，而表 7.1 為檢定結果： 

 

由【表 7.1】可知，在 0.05 的顯著水準下，四支廣告的觀看比例的確有顯著不同，接下來本組進行

兩兩的事後檢定，找出實際有差異的組別為何。本組由【式 7-1】判別兩兩差異的顯著性，其中 P 表總
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80%

90%

100%

快譯通 HSBC 多力多滋 Lay's

沒看過

有看過

廣告 

選擇 

廣告涉入程度 

高 低 

關

鍵

字 

有 
HSBC 

(B 廣告) 

多力多滋 

(C 廣告) 

無 
快譯通 

(A 廣告) 

Lay’s 

(D 廣告) 

個數 151 

Cochran's Q 檢定 14.58  

自由度 3 

漸近顯著性 0.0022  

【表 6-1】 實驗設計架構 

【圖 7-1】 四支廣告觀看比例 

【表 7-1】Cochran 檢定結果 

(A 廣告) (B 廣告) (C 廣告) (D 廣告) 
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樣本在四支廣告下，有搜尋過的比例，Tn 表每個樣本在四支廣告中有搜尋過的次數和，k 為組數(在此

為四組)，N 為總樣本個數，Cg 則為比較係數。 

 Pi − Pj >  χ1−α,(k−1)
2 ×  

kΣTn−ΣTn
2

N× k(k−1)
×

ΣCg
2

N
 【式 7-1】 

其中 Pa=0.73、Pb=0.86、Pc=0.85、Pd=0.74 (P 表示有看過的比例)；由【式 7-1】所計算出之檢定臨

界值為 0.046，以【表 7-2】、【表 7-3】呈現兩兩比較之檢定結果及檢定意涵： 

【表 7-2】 

group | Pi-Pj | 檢定結果 檢定意涵 

a, b 0.13 顯著 看過 HSBC 廣告的比例顯著大於看過快譯通廣告的比例。 

c, d 0.12 顯著 看過多力多滋廣告的比例顯著大於看過 Lay’s 廣告的比例。 

    小組由此分析結果推論：無論是高涉入或低涉入產品，在有關鍵字的廣告中，其實際看過廣告的

比例皆顯著高於無關鍵字的廣告，代表關鍵字的存在的確能增加受測者注意或者記得廣告的比例。 

【表 7-3】 

group | Pi-Pj | 檢定結果 檢定意涵 

a, d 0.01 不顯著 看過快譯通廣告的比例與看過 Lay’s 廣告的比例無顯著差異。 

b, c 0.01 不顯著 看過 HSBC 廣告的比例與看過多力多滋廣告的比例無顯著差異。 

    本組由上分析結果推論：無論是有無關鍵字，產品的涉入性高低對於實際看過廣告的比例，並沒

有顯著的差異，表示消費者並不會因為產品的涉入性高低，對於其廣告存在不同的注意程度。 

 

 PART 2 使用有效樣本的檢定結果  

    以下分析將使用 within-group 的比較，因此小組將四支廣告都看過的樣本挑出，以確保受測者作答

時，都已經看過四支廣告，降低隨機誤差。 

 

(二)、未搜尋下的購買意願 

    本組先檢定只看過廣告而無實際上網搜尋的受測者之購買意願，以觀察消費者是否會因為單純接

觸有關鍵字的廣告而提升其購買意願，其結果如下：  

 

    從結果可以發現，低涉入產品的購買意願顯著高於

高涉入產品，小組推測產生這樣的結果，是因為低涉入

產品的單價本來就較低，且消費者並不需要得到那麼多

的資訊就會購買，這是由於產品本身不同造成的差異。

另一方面，在同為高涉入/低涉入產品的情況下，有關鍵

字廣告並不會提升消費者的購買意願。 

成對樣本檢定

-.41 1.73 .23 -.86 4.49E-02 -1.803 58 .077
-.23 2.22 .28 -.79 .34 -.801 61 .426

-1.61 1.81 .23 -2.07 -1.14 -6.933 60 .000
-1.48 1.97 .25 -1.99 -.97 -5.832 59 .000

A7 - B7成對 1
C7 - D7成對 2
A7 - C7成對 3
B7 - D7成對 4

平均數 標準差
平均數的標

準誤 下界 上界
差異的 95% 信賴區間

成對變數差異

t 自由度
顯著性 (雙

尾)

2.92
2.58

4.11 4.32

0

1

2

3

4

5

有關鍵字 無關鍵字

購

買

意

願

高涉入

低涉入

【表 7-4】成對樣本檢定結果 

【圖 7-2】四支廣告購買意願比較 
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成對樣本檢定

-3.500 .707 .500 -9.853 2.853 -7.000 1 .090

-.923 1.256 .348 -1.682 -.164 -2.650 12 .021

.182 1.834 .553 -1.050 1.414 .329 10 .749

-.333 .577 .333 -1.768 1.101 -1.000 2 .423

a5 - a6成對 1

b5 - b6成對 2

c5 - c6成對 3

d5 - d6成對 4

平均數 標準差
平均數的

標準誤 下界 上界
差異的 95% 信賴區間

成對變數差異

t 自由度 顯著性 (雙尾)

(三)、實際搜尋行為 

    由上分析知單就廣告效果而言，關鍵字廣告並無法有效提升消費者的購買意願，那我們接著探討

關鍵字廣告是否扮演了另外一種角色，也就是藉由提升消費者的搜尋意願，進而提升產品購買意願。

本組利用 Cochran 檢定法，檢定受測者的實際搜尋比例(有搜尋/無搜尋)，在四隻廣告下是否有所不同。

其搜尋行為如【圖 7-3】所示，而【表 7-5】為檢定結果： 

 
    由【表 7-5】可知，在 0.05 的顯著水準下，四種情境下的實際搜尋行為的確有顯著不同，而接下

來小組進行兩兩的事後檢定，找出實際有差異的組別為何。同分析一，Pa=0.03、Pb=0.18、Pc=0.15、Pd=0.04；

由【式 7-1】所計算出之檢定臨界值為 0.13，檢定結果如下【表 7-6】、【表 7-7】： 

【表 7-6】 

group | Pi-Pj | 檢定結果 檢定意涵 

a, b 0.15 顯著 HSBC 的廣告搜尋比例顯著大於快譯通之搜尋比例。 

c, d 0.11 不顯著 多力多滋與 Lay’s 的搜尋比例無顯著差異。 

    小組由此分析結果推論：在高涉入產品中，有關鍵字廣告(HSBC)的實際搜尋比例顯著大於無關鍵字

廣告(快譯通)之搜尋比例，而在低涉入產品中則無顯著差異，代表在高涉入產品中，關鍵字的存在的確

能增加受測者的搜尋比例，低涉入產品中的關鍵字則無此效果。 

【表 7-7】 

group | Pi-Pj | 檢定結果 檢定意涵 

a, d 0.01 不顯著 無關鍵字的快譯通和 Lay’s 的搜尋比例無顯著差異。 

b, c 0.03 不顯著 有關鍵字的 HSBC 和多力多滋的搜尋比例無顯著差異。 

    若控制關鍵字的有無，產品的涉入程度高低，對於消費者的搜尋比例並不會造成顯著影響。 

 

(四)、上網搜尋是否有用？ 

    從上述的實際搜尋行為可以得知，對於高涉入產品(HSBC)有關鍵字的廣告確實可以提高消費者搜尋

的比例，那究竟上網搜尋是否有助於提升產品購買意願呢？我們使用了成對樣本 T 檢定，對四支廣告

分別進行檢定，其中的 a5-d5 為搜尋前的購買意願，a6-d6 為搜尋後的購買意願，結果如下： 
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Cochran's Q 檢定 14.09  
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漸近顯著性 0.0028  

【圖 7-3】四種產品的實際搜尋行為 

【表 7-5】Cochran 檢定結果 

【表 7-8】成對樣本檢定結果 
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購買意願

上網搜尋

吸引目光

不顯著

顯著

顯著 顯著

強力關鍵字

產品涉入高低

對產品本身喜好

    從上表可以看出，高涉入產品上網搜尋有助於提高購買意願，而快譯通的檢定結果不顯著的原因，

本組判斷是因為樣本數太少，以致於無法達到顯著水準，然而從原始資料來看效果仍是明顯的；而低

涉入產品的檢定結果則不顯著，顯示在搜尋前後並無有效提升購買意願。 

 

(五)、其他議題 

    四支廣告之外，本組額外設計關於強力關鍵字廣告的一般性問題，以期了解消費者對於強力關鍵

字廣告的態度，以作為實際消費者行為的理由。首先，增加消費者上網搜尋意願的理由如【圖 7-4】。 

 

    從以上結果可以發現，將近有三分之二的消費者都認為，是否會上網搜尋是因為對產品有興趣才

會去搜尋，這樣的結果代表「對於產品存在實際需求」才是真正促使消費者搜尋的主要原因。然而強

力關鍵字在這個過程中扮演什麼樣的角色呢？我們進一步問了「節省時間」、「吸引力」、「正確性」以

及「便於記憶」四個問題，發現消費者在這四題的平均數顯著地偏高，見【表 7-9】、【表 7-10】。因此

推斷，關鍵字廣告是否能夠讓消費者願意去搜尋，取決於消費者是否對於此產品有興趣或是需求，然

而，關鍵字有助於消費者更便利、更精確的找到想要的資訊。 

 

 

此外，在受測者個人基本資料部分，與購買意願以及搜尋意願等題目的交叉檢定上並沒有顯著的

差異，因此本組並不就此部份的問題進行討論。 

 

  

    從以上分析，小組彙整以下結論： 
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因受廣告吸引而去搜尋

%
【圖 7-4】 

 單一樣本檢定

6.613 73 .000 1.18 .82 1.53
3.036 73 .003 .50 .17 .83
6.145 73 .000 1.04 .70 1.38
6.040 73 .000 1.15 .77 1.53

更少時間
吸引力
正確性
便於記憶

t 自由度
顯著性 (雙

尾) 平均差異 下界 上界
差異的 95% 信賴區間

檢定值 = 4

 單一樣本統計量

74 5.18 1.53 .18
74 4.50 1.42 .16
74 5.04 1.46 .17
74 5.15 1.64 .19

更少時間
吸引力
正確性
便於記憶

個數 平均數 標準差
平均數的標

準誤

【表 7-9】 【表 7-10】 

【圖 8-1】問卷分析結果關係圖 
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    總結強力關鍵字廣告的主要作用： 

1. 對於產品的購買意願，仍然取決於消費者對於產品的需求或者喜好程度，和具有強力關鍵字廣告與

否無顯著關聯。 

2. 強力關鍵字廣告能夠吸引較多消費者的注意，不論是在高涉入還是低涉入產品，具有強力關鍵字廣

告觀看經驗的消費者比例都顯著高於無關鍵字廣告。雖然強力關鍵字廣告對於購買意願的直接影響

並不顯著，若其能吸引更多人注意，便可能有更多人因為看到強力關鍵字廣告，而增加其購買意願。 

3. 強力關鍵字廣告對於購買意願的直接效果並不顯著，說明原先小組認為，關鍵字廣告對於產品存在

直接的正向效果，假設並不成立。 

4. 強力關鍵字廣告能有效刺激消費者上網搜尋，然而只有高涉入產品在上網搜尋後能有效提升消費者

的購買意願，對低涉入產品沒有效果。因此在此路徑上，只有高涉入產品能夠最終達成有效刺激購

買意願的效果。 

   從分析得到的結果，小組檢視之前的假設是否正確。 

 

H1 ：在相同情形之下，關鍵字廣告對於消費者購買意願存在顯著影響。 

     → 不成立。不論是在高涉入還是低涉入產品，提供關鍵字對於購買意願的影響不顯著。 

 

H2a：在相同情形之下，對於高涉入產品，消費者有較高的上網搜尋意願。 

H2b：在相同情形之下，對於低涉入產品，消費者有較高的上網搜尋意願。 

→ 皆不成立。研究結果顯示，無論有無關鍵字，產品的涉入性高低對於實際看過廣告的比例，   

   並沒有顯著的差異，表示消費者並不會因為產品的涉入性高低，對於其廣告存在不同的注意  

   程度。因此 H2 不成立。需要特別注意的是：根據行銷理論，認為隨著產品涉入程度的提高， 

   消費者對於產品的搜尋意願也會提高。但小組此處將搜尋產品資訊的途徑縮小為「上網」搜 

   尋產品資訊，並不包括其他獲取產品資訊的途徑，因此所得出的結論無法印證一般行銷理論。 

 

H3a：在相同情形之下，在高涉入產品廣告中放置關鍵字有助於提高消費者上網搜尋意願， 

     因而有助於增進購買意願。 

→ 成立。高涉入產品廣告中加入關鍵字，不但可以提升消費者的上網搜尋意願，而且在搜尋過 

   後，確實有助於提升消費者的購買意願。 

 

H3b：在相同情形之下，在低涉入產品廣告中放置關鍵字有助於提高消費者上網搜尋意願， 

     因而有助於增進購買意願。 

    → 不成立。低涉入產品廣告中加入關鍵字，雖然可以提升消費者的上網搜尋意願，然而在搜尋過     

       後，對於消費者的購買意願並沒有顯著影響。 

 

    總括而言，關鍵字的效果主要可分為引起消費者注意以及便於消費者記憶以及搜尋兩個效果。而

在此次研究中，也發現幾個其他會影響消費者購買意願的外生因素，像是消費者對於產品本身的喜好

程度以及產品本身的性質，例如：低涉入產品的較低購買單價，將使得購買意願較高，皆可能對於購

買意願產生影響。 
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    研究結果顯示，不論產品涉入程度的高低，關鍵字提供無法直接有效提升購買意願(直接效果不顯

著)。且只有高涉入產品在上網搜尋後能夠進一步提升購買意願。此外，提供關鍵字確實有助於吸引消

費者的目光、加深消費者對廣告的印象。根據研究主題，本組針對有意願在電視廣告中，加入強力關

鍵字的廠商給予行銷建議如下。 

 

(一)、提升購買意願 

    提升消費者購買意願是廠商提升產品銷售量的重要環

節。對於生產高涉入產品的廠商而言，若想提升產品銷售量，

在電視廣告中加入強力關鍵字能夠藉由提升消費者上網搜

尋意願，間接提升購買意願。但對於生產低涉入產品的廠商

而言，並無法在電視廣告中加入強力關鍵字以提升消費者的

購買意願。 

 

(二)、行銷建議小結 

 對生產低涉入產品的廠商而言，在電視廣告中提供強力關鍵字並無助於刺激銷售量。然而若廠商

試圖製造話題性、吸引消費者上網參加活動、提升品牌知名度、吸引消費者對於電視廣告目光等，

強力關鍵字廣告確實有所助益。 

 

 對生產高涉入產品的廠商而言，在電視廣告中提供強力關鍵字除了能夠製造話題性、吸引消費者

上網參加活動、提升品牌知名度、吸引消費者對於電視廣告的目光等，更間接提升了產品的購買

意願。 

 

 近年來，越來越多廠商在電視廣告中加入強力關鍵字搜尋的提示，它確實能夠吸引消費者的注意，

並誘使他們上網搜尋相關資訊，提高產品、服務的能見度，然而並非所有的產品類別皆能夠透過

關鍵字的提供有效刺激銷售量的提升。 

 

 當廠商有意願在電視廣告中加入強力關鍵字搜尋，首先必須了解產品或服務的性質，例如：產品

涉入程度的高低。第二步，廠商必須確立欲達成的目標，例如提升銷售量或是提升品牌知名度。

最後，進行成本效益分析，評估成本與預期效益，追求強力關鍵字廣告的最大效用。 

 

(三)、延伸議題 

    在現今的強力關鍵字廣告當中，小組注意到一個有趣的現象：在搜尋字樣出現時，某些廣告指示

消費者可到某特定入口網站，例如「請至 Yahoo!奇摩搜尋○○○」；但同時也有某些廣告，並沒有特

定指定消費者到某特定的入口網站，只點出「請上網搜尋○○○」。小組推論，由於消費者已經相當

熟悉網路搜尋的行為，同時大部分消費者所慣用的入口搜尋引擎也大致雷同。這使得廠商在建立一個

足夠獨特的強力關鍵字後，並不需要支付入口搜尋網站相關的強力關鍵字廣告費用，只需要支付自然

搜尋的費用，而消費者都可以在一般的搜尋引擎找到廠商所放置的產品資訊網站。這類的安排可以使

得行銷宣傳的方式更靈活，對於消費者也提供了更高的便利性。而究竟廠商何時選擇和某特定搜尋引

擎或入口網站合作，或者選擇不指定特定的搜尋引擎，可以作為另一個有趣的研究課題。 

 

 

 低涉入 

產品 

高涉入 

產品 

上網搜尋意願  2 
購買意願  ˇ 

間接

效果 

【圖 9-1】 
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