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第一章第一章第一章第一章、、、、緒論緒論緒論緒論 

 

本章第一節研究背景與動機，分述研究背景與動機；第二節研究目的

與問題具體指出本研究之目的與問題所在；第三節名詞釋義，將本研究相

關名詞加以釋義；第四節研究範圍與限制，將本研究之研究範圍做一界定

並說明本研究之限制；第五節為研究流程，呈現本研究之研究流程。 

第一節第一節第一節第一節、、、、研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機 

網路寬頻化的時代，台灣地區的網路人口成長從 2005年 10月至 2006

年 11月，上網率則成長了 4.4%，到達 59.1%，近一年上網總人口由 1081.1

萬人增至 1185.6萬人，成長率為 9.7%（創市際市場研究，2006）。網路使

用率的成長，使得網際網路成為今日人們在經濟活動、人際溝通與互動上

的重要工具。因家庭中個人電腦的普遍化和電子網路的盛行，豐富的資訊

為此進入了我們日常的生活當中（林奕汝，2004）。 

壹壹壹壹、、、、網路使用年齡普及化網路使用年齡普及化網路使用年齡普及化網路使用年齡普及化 

面對充滿競爭與挑戰的二十一世紀，資訊快速的累積在全球經濟與文

化相通的社會環境中，大量的媒介化資訊已成為兒童、青少年族群與一般

民眾資訊來源最重要的管道。根據創市際市場調查(2006)顯示台灣上網人

口的年齡層分布，10~14歲的學童就占了 10.8%。 

根據行政院研考會對於「國中／小學生數位能力與數位學習機會調

查」結果顯示，台灣地區國中／小學童幾乎已是人人會電腦，高達 99.7

％曾經使用電腦(李雅萍，2005)。小朋友最初接觸電腦的年齡平均為 7.9

足歳，使用電腦最主要的目的是休閒，小六及八年級學生使用線上聊天、

玩線上遊戲的情形非常普遍，比率超過八成。根據蕃薯藤所做的網路調查

也可發現小朋友上網目的排名前三名為「玩電腦遊戲」、「查資料」、「聊
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天」，顯示小朋友上網主要目的是為了娛樂、打發時間(蕃薯藤網路調查，

2005）。從圖 1-1 更可以發現，台灣 10~14 歲的此一年齡層族群的上網率

高達 79.8%。 

 

圖 1-1：台灣各年齡層族群上網率 

資料來源：創市際市場調查(2006)。2006年 11月台灣地區網路及媒體使用

基礎調查。台北市：創市際市場研究顧問。 

貳貳貳貳、、、、入口網站的使用率頻繁入口網站的使用率頻繁入口網站的使用率頻繁入口網站的使用率頻繁 

入口網站又趨居於進入網路世界的第一關卡，由於一般網際網路使用

者會在其電腦的網路瀏覽器上，設定某一個網站做為首頁，而這些被設定

的網頁中，絕大多數皆為入口網站(鄭詔文，2003)。數位時代(2007)所做

的調查顯示台灣的百大熱門網站類別中，入口網站比例佔了 13%，這些入

口網站的特性，是能夠滿足網路使用者”one-stop shop”的需求，也就是當

網路使用者一連上網路，即能來到其慣常使用的入口網站，並且在該入口

網站上，完成 E-Mail、部落格、新聞、氣象、金融服務等等的需要，也因

此造就了入口網站極大的流量(孫鴻業，2007)。行銷業者便看中了入口網

站流量大的特性，而將線上廣告預算的重心，放在入口網站上。 

叁叁叁叁、、、、網路廣告的蓬勃發展與影響網路廣告的蓬勃發展與影響網路廣告的蓬勃發展與影響網路廣告的蓬勃發展與影響 

網站中五花十色的資訊，充斥著各種形式與特色的網路訊息，而網站

能以低成本承載大量資訊的特性，更是吸引廣告媒體的駐足。網路廣告可

能是一個簡單的小圖案，內容可能是一個商標或是一則短訊，網路的瀏覽
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者往往使需要使用滑鼠輕敲該則廣告，便可進入廣告主所建置的主畫面

(陳鴻基，2001)。吳翠珍（2002）表示廣告會讓人產生一種迷思，這種迷

思會賦予商品的品牌意識與特殊價值；會影響對於美的品味；會創造流行

跟風；會影響人的情緒；以及鼓勵傾向物質主義。Kimelfeld &Watt(2001)

則認為廣告可以直接影響購買意圖的增長，並且隨著網路媒體的普及更能

直接增加購買的意願及行為。而網路廣告的簡單、即時化、互動性極強的

特性，更能吸引低年齡層的使用。而國小學童能了解廣告說服意圖，並且

啟動了認知中對於廣告訊息的防禦機制(羅紓筠，2002)。 

肆肆肆肆、、、、兒童消費市場高漲兒童消費市場高漲兒童消費市場高漲兒童消費市場高漲 

現在的孩童不再只擁有一台任天堂或任何品牌的遊戲機，他們透過電

腦上網就能接觸各式各項的遊戲、廣告、商品訊息(劉會梁，2000)。徐淑

敏(2001)研究結果發現，廣告在「實用」物品的購買上，有明顯的影響，

羅婉君(1994)表示美國的兒童消費額平均每年超過 60 億美元，而父母親

因為孩子所產生的消費或受子女意見左右的消費更達到 1320 億美元，也

難怪生意人做廣告經常會以兒童做為訴求對象了。2004 年德國兒童消費

分析報告顯示，目前德國 6歲至 13歲兒童的消費能力已經超過了 60億歐

元（陳華，2004）。面對兒童消費時代，行銷業者針對學童廣告為行銷對

象之一，而國小高年級學童的上網比例居高，當國小學童在面對各式各樣

網路廣告的刺激，對於入口網站廣告的態度為何？為本研究重點。 

另外在免費登錄的入口網站類型中由於網路廣告與網站內容共生的

關係，因此本研究以內容分析方法瞭解入口網站中隨處可見的網路廣告的

呈現方式；另外，國小高年級學童的網路使用率普及的狀態下，對於入口

網站的廣告的態度為何，為本研究探究的主要內容。 

在本研究中以問卷調查法收集國小高年級學童的網路使用行為、人口

變項、對入口網站廣告態度，藉以探討國小高年級學童對於入口網站廣告
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的態度為何？以及不同網路使用行為與人口變項的國小高年級學童對於

入口網站廣告差異性為何？並輔以內容分析法瞭解台灣各入口網站的網

路廣告呈現現況。 
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第二節第二節第二節第二節、、、、研究目的與研究問題研究目的與研究問題研究目的與研究問題研究目的與研究問題 

 

壹壹壹壹、、、、研究目的研究目的研究目的研究目的 

依據以上的研究背景與動機，本研究的研究目的為： 

1. 探討國內入口網站廣告的呈現方式。 

2. 瞭解國小高年級學童的網路使用行為現況。 

3. 瞭解國小高年級學童對入口網站廣告的態度。 

4. 探討不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告態度的差異性。 

5. 探討不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站廣告態度的差

異性。 

貳貳貳貳、、、、研究問題研究問題研究問題研究問題 

依據以上的研究目的，本研究之研究問題為： 

1. 國內入口網站廣告的呈現方式為何？ 

2. 國小高年級學童的網路使用行為為何？ 

3. 國小高年級學童對入口網站廣告的認知為何？ 

4. 國小高年級學童對入口網站廣告的情感為何？ 

5. 國小高年級學童對入口網站廣告的行為為何？ 

6. 不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告的態度差異性為

何？ 

7. 不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站廣告的態度差異性

為何？ 
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第第第第三三三三節節節節、、、、名詞釋義名詞釋義名詞釋義名詞釋義 

 

茲將本研究所指之重要名詞界定如下： 

壹壹壹壹、、、、入口網站入口網站入口網站入口網站 

所謂的入口網站(web portal、portal site)，就是上網者開始瀏覽網際網

路(internet)的地方，它們提供搜尋引擎、電子郵件、資訊內容提供、聊天

室和其他服務（鄭紹文，2003）。 

  

貳貳貳貳、、、、態度態度態度態度 

態度是人們對於環境中事物的情感、知覺和認知的過程體現。而態度

的三個成分組成為：認知成分、情感成分、行為成分（呂能輝，2006）。

因此本研究以認知、情感與行為作為態度的三個主要成分。 

 

參參參參、、、、國小高年級學童國小高年級學童國小高年級學童國小高年級學童 

國小高年級學童係指就讀於國民小學中五、六年級的學童(陳炳男，

2002；許明遠，2005)。根據教育部統計處（2007）調查顯示國小五年級

學童指 10歲以上未滿 11歲的男學童及女學童；國小六年級學童指 11歲

以上未滿 12歲的男學童及女學童。因此，國小高年級學童為介於 10～12

歲就讀國小五、六年級的學童。 
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第四第四第四第四節節節節、、、、研究範圍與限制研究範圍與限制研究範圍與限制研究範圍與限制 

 

壹壹壹壹、、、、研究範圍研究範圍研究範圍研究範圍 

網際網路廣告分類的方式眾多，依據 Zeff與 Aronson（1997）將網路

廣告形式分為電子郵件與全球資訊網兩大類。一類是電子郵件（E-mail）

包含廣告贊助式的電子郵件、贊助的討論去或新聞信遞送服務、贊助式電

子郵件遊戲、電子郵件廣告信。第二類是全球資訊網（WWW）則包含了

許多型態，如：橫幅廣告、按鈕廣告、文字連結、多媒體動畫式廣告、浮

水印廣告、文字式廣告、對談式廣告、互動式廣告、分類廣告、推式廣告、

彈出式廣告、插播式廣告、超長型廣告等多種。 

因此本研究界定的研究範圍為全球資訊網上常使用於入口網站的廣

告。至於應用於其他網站如聊天室或以電子郵件方式傳送的網路廣告型態

則不在本研究範圍之內。 

貳貳貳貳、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制 

本研究主要針對台北市國民小學高年級學童，進行對入口網站廣告態

度之調查，研究結果只適用於分析台北地區國小高年級學童。此外本研究

主要是以探討國小高年級學童對於入口網站廣告的態度為主，所以本研究

的結論與建議對於其它媒體廣告的應用則持保留意見。 
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第五第五第五第五節節節節、、、、研究流程研究流程研究流程研究流程 

 

本研究在確立研究主題之後，接著進行相關文獻蒐集與確立研究範

圍。研究流程如下圖 1-2： 

 
 

 

 

擬定研究主題 

蒐集相關文獻 

確立研究範圍與內容 

編製問卷內容 

問卷預試 

問卷正式實施 

撰寫研究報告 

問卷結果統計 

問卷資料處理與分析 

網站內容分析 

選定網站樣本 

編製分析工具 

實施網站分析 

分析資料整理 

          圖 1-2：研究流程 
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第二章第二章第二章第二章、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

 

本研究主要探討，文獻探討主要分為「國小高年級學童的網路使用行

為」、「入口網站與廣告的影響」、「網際網路廣告形式分析」、「廣告態度理

論與相關研究」、與「文獻探討小結」等五節，第一節介紹目前國小高年

級學童的網路使用行為概況；第二節介紹目前入口網站的發展與廣告關係

及廣告對兒童的影響；第三節探討網路廣告形式與特性等相關文獻進行分

析論述；第四節蒐集並整理態度的意涵與廣告態度的特點等相關文獻；第

五節為文獻探討小結。 

第一節第一節第一節第一節、、、、國小高年級學童的網路使用行為國小高年級學童的網路使用行為國小高年級學童的網路使用行為國小高年級學童的網路使用行為 

 

壹壹壹壹、、、、國小高年級學童的上網率國小高年級學童的上網率國小高年級學童的上網率國小高年級學童的上網率 

國小高年級學童係指就讀於國民小學中五、六年級的學童(陳炳男，

2002；許明遠，2005)。根據教育部統計處（2007）調查顯示國小五年級

學童指 10歲以上未滿 11歲的男學童及女學童；國小六年級學童指 11歲

以上未滿 12歲的男學童及女學童。因此，國小高年級學童為介於 10～12

歲就讀國小五、六年級的學童。 

在台灣地區上網人口已突破千萬人，財團法人臺灣網路資訊中心在

2007 年 1 月調查顯示，台灣地區 12 歲以下之上網人口數，共計有 196

萬人曾上網 (財團法人台灣網路資訊中心，2007)。創市際市場研究（2006）

的調查顯示台灣地區網路使用程度最高的年齡層為 20-29歲以及 10-19歲

的族群；10-39歲的民眾上網率已超過 75%； 40-49歲的族群則有 55.3%

的上網率；50歲以上的民眾亦有 17.6%的上網率，由此可知大眾對於網路

的依賴度日益加深，成為生活中不可缺少的一部分。 
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貳貳貳貳、、、、國小高年級學童的網路使用行為國小高年級學童的網路使用行為國小高年級學童的網路使用行為國小高年級學童的網路使用行為 

面對充滿競爭與挑戰的二十一世紀，資訊快速的累積在全球經濟與文

化相通的社會環境中，大量的媒介化資訊已成為兒童、青少年族群與一般

民眾資訊來源最重要的管道(鄭紹文，2003)。 

教育部（2001）九十學年度所實施的九年一貫課程，將資訊教育列為

六大議題之首，以培養學生資訊擷取、應用與分析的能力為目標。在九年

一貫課程綱要中規劃，小學四年級就要學習網路基本操作，以培養學生運

用資訊能力（張宗文、盧銘法 2002）。許怡安（2001）表示國小學生使用

全球資訊網在輔助學生學習上，已使得國小高年級學生普遍會使用網際網

路，這與目前國小積極推動資訊教育，以及網際網路的普及與流行應有密

切的關係。 

由於近年來教育部所推動讓所有國小學童上網的政策下，網路使用人

口的年齡層將會大幅下滑，致使高中、國中甚至國小學童在未來可能晉身

為網路使用者的主力族群網路使用者的平均年齡多分佈在 18~34 歲之

間，惟近來發現使用者的年齡有向兩邊擴展，且有呈年輕化趨勢（許明遠，

2004）。 

依據創市際市場調查(2006)公佈「台灣地區網路及媒體使用基礎調

查」顯示，在網路使用者的年齡層方面，以 10至 19歲年齡層的使用者占

22.6%。根據財團法人台灣網路資訊中心調查顯示：12 歲~20歲兒童及青

少年上網人數為 274萬，該年齡層上網比例為 94.1%，高於其他年齡層。

是以，電腦教育的普及讓使用網路的年齡已逐漸下降。 

根據李雅萍(2005)調查「國中／小學生數位能力與數位學習機會調

查」結果顯示，下一代的 e化情形方面，台灣地區國中／小學童高達 99.7

％曾經使用電腦。國中／小學生使用電腦最主要的目的是以線上遊戲為

主。蕃薯藤網路調查(2005)中也可發現小朋友上網目的排名前三名為「玩
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電腦遊戲」、「查資料」、「聊天」，顯示小朋友上網主要目的是為了娛樂、

打發時間。 

而網際網路上線風潮興起以來，鼓勵全民上網的各種聲音充斥傳播媒

體。被視為國家未來主人翁的兒童們，更成了網路時代國家競爭力的表

徵；在國家資訊基礎建設的推動下，每個教室都有上網電腦、每位學生都

會上網，都已經不是遙不可及的夢想、而是伸手即觸的現實。在龐大的資

訊潮流衝擊下，兒童接觸網際網路的機會和成人已經相差無幾，即使有專

門針對兒童推出的遊戲或教育網站，在網路開放的特性下，恐怕也難以規

範兒童瀏覽網站的範圍（許明遠，2004）。林龍生（2007）則認為由於網

路傳播科技的發展，當網路上兒童與成人的分野日漸模糊時，未來的主人

翁們到底得到了怎樣的網路經驗？則是值得我們去研究及探討的。 
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第二節第二節第二節第二節、、、、入口網站與廣告的影響入口網站與廣告的影響入口網站與廣告的影響入口網站與廣告的影響 

 

壹壹壹壹、、、、入口網站的快速發展入口網站的快速發展入口網站的快速發展入口網站的快速發展 

Zaire, Dobbing &Hunter(2002)認為進入網際網路的第一步就是入口網

站更能透過搜尋引擎的服務更有連結至網路中其他網站的途徑，而入口網

站本身更是會提供一些基本資訊與服務。而 Riel, Liljander& Jurriens(2001)

認為入口網站是一種互動型態的、以資訊傳播科技為基礎的服務，對於網

路使用者而言，入口網站就像是開啟網路的大門網路。 

Rao(2001)認為透過入口網站，網路使用者可以較輕易地連結至其他

想要瀏覽的網站。入口網站聚集了許多其他不同的網站內容，因此起初它

們成為了網路使用者連結至其他網站的重要途徑。 

通常入口網站是以搜尋引擎起家，在發展以提供網際網路使用者完整

的服務為宗旨，希望能達到使網友『一站購足』的目標。這種網站以廣告

為主要收入來源(吳南輝，1999；林佩璇，2000)。Charlotte & Wylie(1998)

在研究中指出入口網站所提供的基本服務包括有：搜尋引擎、線上討論區

及聊天室、免費 E-mail 帳號、個人化的首頁設定、以及商業網站區等五

個部份。 

入口網站是一個集結了多樣化內容（Content）和服務的網站，主要

目的是希望成為網友瀏覽的啟始頁面，成為網友關注網際網路的大門閘

道，同時亦能滿足網友在網際網路上對資訊和服務的大部分需求。由於這

些大門網站的營收來源以線上廣告為主，所以網站的交通流量及網友停留

網站的時間長短對其網站營運具有重要的意義。另一方面，由媒體發展的

歷程來看，控制資訊通路的業者通常可以在資訊流通的過程中攫取到最高

的價值，因此經營大門網站普遍被視為目前網際網路上贏的策略。 
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貳貳貳貳、、、、入口網站與廣告的關係入口網站與廣告的關係入口網站與廣告的關係入口網站與廣告的關係 

林君玲(2006)針對廣告支出情形進行預測，2005 年到 2008 年之間，

網路廣告將成長 84%，澳洲、以色列、日本、挪威、南韓、台灣的網路廣

告銷售額亦將突破二位數百分比的關卡。據資策會市場情報中心的調查，

2000年台灣網際網路廣告投資金額達新台幣 8.7億元。而台灣地區的網路

廣告量亦在逐年爬升，與 1997年相比，2000年的網際網路廣告量成長了

249％，增加到 8.7 億元的規模（鄭呈皇，1999）。王舜偉（2002）則認

為隨著新媒體的出現，在消費者的生活裡也與傳統媒體之間產生替代關

係。 

而網路廣告金額集中於入口網站，約占網路廣告量的 70%。根據網路

業者的估計， 2006 年 網路廣告量約占台灣所有廣告量的 7%， 而預估

網路廣告量在 2007年估計比 2006年成長約 30% (浩騰媒體，2007)。 

入口網站早期多以搜尋引擎起家，在網路熱潮興起之後，更提供新

聞、電子郵件、討論區等多項免費服務以吸引用戶。當時由於網站經營者

多以提高流量爲主要目標，對於收費服務敬而遠之，而電子商務的環境也

尚未成熟，因此，大多數入口網站皆以網路廣告爲主要收入來源（齊湘、

胡一峰，2007）。孫鴻業（2007）表示一般網際網路使用者會在其電腦的

網路瀏覽器上，設定某一個網站做為首頁，而這些被設定的網頁中，絕大

多數皆為入口網站，尤其是如 Google、Yahoo!、AOL及MSN等知名入口

網站，這些入口網站的特性，是能夠滿足網路使用者”one-stop shop”的需

求，也就是當網路使用者一連上網路，即能來到其慣常使用的入口網站，

並且在該入口網站上，完成 E-Mail、部落格、新聞、氣象、金融服務等等

的需要，也因此造就了入口網站極大的流量。 

因此行銷業者便看中了入口網站流量大的特性，而將線上廣告預算的

重心，放在入口網站上。網路廣告的實質效應，一直受到大家的關注。為
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了增加網路廣告的效益，之前的網站經營者不斷開發出新的估計值，例

如：網站瀏覽人數、使用者停留時間等等。但在網路泡沫化之後，網路廣

告也隨之沈寂了一會兒，直到網路風潮再現，大型指標網站紛紛出頭天，

網路廣告也水漲船高，越受重視。 

根據資策會(2005)資料顯示，2004 年的網路廣告預算大幅成長了

21%，顯見網路廣告的成長力道強勁。預計在 2005 年的網路廣告將占總

預算的 3.8%，2007年更會持續上升，達到全球廣告預算的 4.4%。 

網路基礎環境的成熟，網路的普及化，都將促使網路成為主流媒體。

此一趨勢將使廣告主增加網路廣告預算，進一步推動網路廣告市場的成

長。但更重要的是，如何減低網友對於「擾民」的感覺，將網路廣告讓網

友感覺：需要的時候才出現、對廣告感到利多等等，這將仍然是網路廣告

在廣告主與網路媒體上持續需要努力的方向，也才真正能達到雙贏（陳樺

誼，2006）。 

參參參參、、、、廣告對兒童的影響廣告對兒童的影響廣告對兒童的影響廣告對兒童的影響 

廣告是一種特殊的人際溝通形式，通常不直接陳述事實，而是推銷一

種品味、信念和生活方式，企圖說服閱聽人產生需求或價值認同感，而且

這種需求與肯定可透過消費商品得到滿足。廣告創造了欲求，讓我們以為

購買廣告中所推銷的那些產品，可以滿足我們的需求，而事實上廣告所促

銷的往往是欲求多於需求。在兒童當中一個至為重要的視聽眾因素是年齡

（吳翠珍 2002）。劉會梁（2000）表示當兒童的年齡越大，他們對於廣告

內的產品特色的注意會變的比較不易受到影響。這種情形的原因似乎是兒

童愈加成熟，則尋找與產品屬性認知上的顯著性無關的意義。更加常見的

是，年長的兒童比較會馬上對廣告感到厭倦，在觀看電視時年長的兒童對

廣告的注意程度會較年幼兒童較大幅降低。 

但隨著網路使用的增加，兒童對於網路廣告的態度是否與對待電視廣
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告一般感到厭倦，或是有其他的態度？吳翠珍（2002）表示在媒體教育裡，

必須留意廣告對兒童的影響。因為廣告會讓人產生一種迷思，這種迷思會

賦予商品的品牌意識與特殊價值；會影響對於美的品味；會創造流行跟

風；會影響人的情緒；以及鼓勵傾向物質主義。 

而現今的兒童與青少年被日新月異的傳播科技所包圍，特別是電腦與

網路的出現，造就了一群被稱為 E 世代或是 N 世代的群體，這些 E 世

代或是 N 世代的孩子和以往最大的不同之處除了在於新科技的使用之

外，他們的思考模式、價值觀、世界觀也有著很大的差異。未來這些孩子

可能會利用網路獲得資訊、進行傳播、接受教育(許怡安，2001；蕃薯藤

網路調查，2005)。根據行政院研考會（2006）「國中／小學生數位能力與

數位學習機會調查」結果顯示，下一代的 e化情形方面，台灣地區國中／

小學童幾乎已是人人會電腦，高達 99.7％曾經使用電腦。小朋友最初接觸

電腦的年齡平均為 7.9足歳，大約是小學三年級。 

網站中五花十色的資訊，充斥各種形式與特色的網路訊息，而網站能

以低成本承載大量資訊的特性，更是吸引廣告媒體的駐足。林君玲(2006)

指出廣告支出情形進行預測，2005 年到 2008 年之間，網路廣告將成長

84%，澳洲、以色列、日本、挪威、南韓、台灣的網路廣告銷售額亦將突

破二位數百分比的關卡。另一方面，在開放自由的網路環境，幾乎所有的

網站都是兒童們可能瀏覽的對象。兒童們和成人同樣觀看各種新聞、參加

抽獎促銷活動、甚至在網路上與人聊天交友，漸漸的我們將會發現，兒童

在網路上的行為表現、說話語氣，都將逐漸與成人一致，融入所謂的網路

文化中。兒童的成人化抑或成人的兒童化，已經變得難以區分（林龍生，

2007）。數位時代的孩童們，或許將因此失去童年的純真，快速的成了網

路上的小大人。 

Tarpley (2001)表示擁有十三歲以下兒童的家長群中，只有 17%表示關
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心線上廣告訊息是否以他們的小孩為目標。根據美國聯邦傳播委員會規範

電視廣告不能以兒童為目標對象，但是網際網路並未再此限制之中。根據

媒體教育中心調查，一些兒童電視節目邀請兒童觀眾進入節目網站，而這

些網站的廣告與電子商務卻都沒有受到 FCC 法令的限制。一些線上購物

網站提供兒童信用帳號，以綁住父母的信用卡，許多公司也鼓勵兒童在線

上購買衣服、玩具和書籍。可以發現兒童比成人更易受網路廣告影響。 

幾乎一半的家長相信，相較於看電視，上網對孩子有更正面的影響。

新媒體科技的發展速度，同時鼓舞人心卻也讓人恐慌(吳翠珍，2002)。雖

然在兒童認知、情感、社交、和健康方面都有疑慮，卻也開放更多新想法

和可能性。如果我們回顧一下傳播科技的發展歷史，科技演進與變化的速

度是越來越快。在一切事物都被加速的網路時間中，兒童們對迎面而來的

資訊網路科技，其實並沒有任何抵抗力（Tarpley,2001）。 

鄭旭棠、羅紓筠（2005）則表示在網路逐漸普及的過程中，兒童族群

被視為一個市場利基、是一個能讓父母親心甘情願付賬的消費寵兒，於是

各式各樣以兒童教育或娛樂為訴求的網站紛紛成立。這些網站的製作或娛

樂效果誠然不錯，部份內容也可見用心，然而其藉由花錢消費的儀式同時

滿足父母親對科技的崇拜和無法時時照顧兒女的補償心理，來達成網站營

利的目的卻是一致的。如果網路的商業邏輯如此，兒童們對所謂兒童網站

的瀏覽與注意便只不過是業者們用來交換商品廣告銷售的工具罷了。 
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第三節第三節第三節第三節、、、、網際網路廣告形式分析網際網路廣告形式分析網際網路廣告形式分析網際網路廣告形式分析 

 

網路廣告可作為網站中傳遞企業、產品等訊息以吸引使用消費、購物

等相關的任何內容。其內容一般採用影像或文字之形式，或使用多媒體效

果，以增加訊息的接觸率。 

張益瑞(2000) 指出一特定廣告主對於相關的網路媒體以付費或贊助

的方式，運用網路媒體之多媒體、互動特性，以非人員方式進行所欲表達

及推廣之廣告標的之呈現方式。Zeff & Aronson(1999)網路廣告如同一般的

廣告，藉由傳遞訊息以影響消費者的消費行為，但是，和其他廣告媒體不

同的是，網路廣告和消費者之間可以產生互動的關係。消費者透過點選

(click)廣告獲得更多的資訊，或是進一步在線上購買產品。 

壹壹壹壹、、、、網際網路廣告特性網際網路廣告特性網際網路廣告特性網際網路廣告特性 

網際網路具有聲光、影像、文字的傳輸功能，又可結合多媒體的製作，

展現電視、電影、廣播、報紙、雜誌、書籍等傳統媒體的特性，可算是所

有媒體中最能滿足感官多元化的媒體。網際網路的誕生，使人類的傳播行

為產生不小的變化，網路廣告是社會流行趨勢的重要指標。 

網路廣告由於沒有時間的限制、沒有空間的限制、具互動性且事後評

估的方式較有依據，因此廣告主較易評估功效。而隨著連線速度的大幅提

昇及上網地點的普及化，圖文並茂與聲光效果俱佳的網路廣告是現代人獲

得政治、經濟、文化、科技、購物等訊息相當依賴的捷徑（林瓊菱，2006）。

蕭湘文（2005）則表示傳統媒體刊播訊息時有時間與空間的限制，對網路

媒體而言並無此限制。相較於傳統媒體，網路媒體的優勢包括了：速度快、

彈性高、效果評估精確、互動效果佳、可達成多重行銷目的、目標群眾明

確、廣告露出時間長等。 
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貳貳貳貳、、、、網路廣告的形式網路廣告的形式網路廣告的形式網路廣告的形式 

邱建偉(2001)以廣告型態、互動性、娛樂性、訊息訴求內容、訊息呈

現型態做為網路廣告呈現形式；陳名璋(1998)就針對網站廣告呈現方式所

做的研究中，以廣告型態、廣告版位、廣告數量、與內容相關性做為網路

廣告形式的分類；在張帆(2003)則以訊息訴求內容、互動性、娛樂性做為

網路廣告形式。 

黃于玲（2001）以新聞網站的網路廣告作為內容分析對象，將網路廣

告區分成商品特質、廣告目的、廣告訊息、廣告結構等四部分做為廣告的

編碼。在網路廣告類型中，電子郵件廣告亦是重要類型，謝慧燕（2001）

採用內容分析法，針對電子郵件廣告，分析其廣告訊息結構之表現，並試

圖探究不同的郵件廣告型式、郵件內容類型及不同的產品類別，與廣告訊

息結構之關聯。 

黃麗娟（2000）以內容分析法針對台灣網路廣告進行內容分析，欲瞭

解目前台灣網路廣告的使用現況，以及探討廣告目的、產品類別是否會影

響網路廣告的廣告訊息準則、訴求方式、廣告類型、呈現方式。林婷婷

（2003）針對台灣、香港、中國大陸三地華文網路廣告型態與訊息特性研

究，以內容分析法針對橫幅型態的網路廣告區分成語言使用、鏈結功能、

廣告呈現型式、文化變項、廣告產品類別等分析大中華區域在網路廣告訊

息中所呈現的文化內涵為何，藉以分析各地間在網路廣告文化特性上的異

同。 

綜合以上對網路廣告形式的研究，我們可以知道企業主目前在考慮網

路廣告設計中，較為注重的設計因素包括有：廣告型態、廣告版位、廣告

數量，與內容相關性、互動性、娛樂性、廣告訊息訴求內容、訊息呈現型

態等。因此，透過上述文獻，在本研究中，將網路廣告區分廣告訊息內容、

廣告型式以及廣告產品類別等三大部分進行相關文獻的分析。 
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（一）廣告訊息內容 

廣告訊息會影響到消費者對廣告本身的反應，進而影響到消費者對廣

告商品品牌之態度（Abernety＆Frank，1996）。在廣告中呈現的訊息會在

消費者心中逐漸形成價值，即所謂的廣告價值(advertising value)，廣告價

值會影響消費行為，所以廣告所呈現的訊息必須與該廣告的整體廣告價值

密切相關（Ducoffe，1995）。廣告訊息，泛指所有在廣告篇幅中呈現的元

素，包括語言（聲音、文字）、圖形、符號、照片、動畫等一切能將廣告

訴求目的傳達給受播者的組合（Burgoon，1989）。 

Schramm（1971）指出，要使觀眾接受傳播訊息，在設計傳播訊息時

需要應用某些心理動力，所謂的心理動力就是訴求，是廣告訊息與消費者

動機之間的溝通橋樑。樊志育（1984）則敘述廣告訴求即是將消費者所希

望從產品中獲得的便利、服務、滿足等心理上的概念形成一個或一連串廣

告的中心 

邱建偉(2001)的研究中對於一般企業所使用網路從事行銷主要的目

的：1.提升企業形象與知名度 2.降低企業營運成本 3.從事商品銷售活動 4.

進行商品諮詢與服務 5.市場調查與客戶溝通。 

針對主要的廣告訊息內容之廣告目的將以上歸納區分成為「宣傳形

象」、「宣傳廣告主活動事件」、「促銷商品或服務」、「宣傳入口網站活動內

容與服務」、「無法判斷」等五種做為廣告目的之內容分析類目。 

Kotler（1980）依訊息表達方式區分成 9種包括了：生活片段、生活

形式、奇想、氣氛或形象、音樂、人格特徵、專門技術、科學證據、證言

式廣告。Rothschild（1987）將產品訴求區分成兩大類包括了產品導向以

及消費者導向的表示法，其中產品導向又包含了描述生活片段、比較產

品、陳述事實、解決問題、實證說明、用處理新聞手段、一般消費者推薦、

專家推薦等，另外以消費者導向則區分成性訴求、音樂襯托、幽默訴求、
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活潑有趣的卡通動畫、名人推薦等。 

黃于玲（2004）則以八種廣告訊息表達方式包括了：氣氛或形象、解

決問題式、平鋪直述式、新聞報導式、惡作劇式、幽默好奇式、卡通動畫

式、誘導式等作為訊息表達的方式。因此透過上述文獻，本研究歸納出四

種包括了平鋪直述式、惡作劇式、幽默好奇式、等三種進行內容分析類目。 

（二）廣告型式 

根據廣告雜誌(2000)對於網路廣告將其區分幾種型態，分別為：浮水

印（Floater）透過在網頁上隨著滑鼠游標的移動而隨之移動的浮水印。彈

出式視窗（Pop Up Window）：和浮水印一樣，屬強迫性質的網路廣告形

式，會於打開某網頁就同時爆出另一個小型廣告視窗。文字鏈結（Text 

Link）：利用一句強而有力的標題或一段豐富有趣的文案，來吸引瀏覽網

頁者的點選，進而連結到廣告主的網站中。跑馬燈廣告：於網頁上出現以

Java 格式的動態文字。工具框廣告（Tool Box）：廣告主的訊息以網頁形

式濃縮在一個小型工具框內。聊天室廣告視窗（Web Viewer）：出現於聊

天室對話框上方的大型固定式視窗或獨立活動頁面呈現(黃貝玲，1998；

蕃薯藤，2000)。按鈕廣告（Button）：最早使用此一類型廣告的企業是

Netscape，小型的橫幅標題式廣告，因此可放置的位置也較為彈性；玩家

肖像廣告（Player Portrait）：網友在進入聊天室前可自由選擇玩家肖像，

此時廣告主若有具代表性的 logo 或代言角色，可透過肖像呈現讓網友自

由選擇。牌面及桌布廣告：出現在線上麻將桌或撲克牌說上的桌面廣告。

影音播放程式廣告：廣告主將電視廣告以影音呈現方式在網站播放(陳訓

平、王年燦，2003）。 

依據蕭湘文（2005）將網路廣告區分成四種：固定版位式廣告、動態

輪替式廣告、插播式廣告或稱為干擾式廣告、寄件式廣告。Zeff與 Aronson

（1997）將在全球資訊網中將網路廣告又區分了幾種不同型態，包括了：
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按鈕廣告，這是小型的橫幅式廣告，可以放置於網頁的任何一個角落，可

以提供簡單又明確的訊息。插播式廣告（Interstitial）當使用者連結某一個

網頁時所跳出來的小視窗，用以播放廣告訊息。隨著網路廣告技術的發

展，更推出一些新式的廣告型態，如展開式互動廣告(Expando)最大的特

色在於有別於以往的強迫觀看的遞送技術，所有的廣告創意與重點訊息必

須經由網友的主動點選廣告入口才會完整的呈現。並透過入口網站廣告刊

登形式的要求，整理歸納出，最常使用於入口網站的廣告型態主要包括「橫

幅廣告」、「按鈕廣告」、「動畫式廣告」、「浮水印廣告」、「文字鏈結」「展

開式廣告」、「工具框廣告」與「其他」等八種。 

廣告呈現則是訊息創造策略之重要因素之一，包括了溝通媒介之使

用，以及運用動態、音樂、聲音、影像、情境⋯等（Kolter＆Armstrong，

1991）。Stewart ＆ Furse（1986）則提出了十三項訊息創意策略因素，分

別是：動態、主張、色彩、聲音大小、音樂、速度、人物、場景、背景、

特殊音效、特殊影像、主題與文字。訊息的動靜態與否、文字與畫面、音

效與音樂⋯是構成廣告訊息重要的元素。而在網路世界裡，最令人矚目的

就是其強大的多媒體傳播功能，可以任意的結合文字、圖形、聲音、動畫、

及影像（Vaughan，1993）。因此，可以發現圖片與文字為廣告的重要因素。

在廣告呈現中，將廣告呈現區分成：「只有動態圖片」、 

「只有動態文字」、「動態圖片與動態文字」、「動態圖片與靜態文字」、

「靜態圖片與動態文字」、「靜態圖片與靜態文字」、「只有靜態圖片」、

「只有靜態文字」等八種呈現方式。 

（三）廣告產品類別 

美國市場營銷協會定義廣告是由一個廣告主，在付費的條件下，對一

項商品，一個觀念或一項服務，所進行的傳播活動。因此廣告是有目的性

的銷售商品。 
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楊中芳（1994）認為廣告是一種傳播的工具，是廣告主要是付錢來進行信

息傳播活動的。另外，廣告所進行的傳播活動是有說服性的且廣告所進行

的傳播活動是有目標、有計劃且有連續性。 

耿慶瑞（1999）表示 WWW 廣告是在 WWW 上的訊息，主要以即

時的方式用來推廣理念、財貨，或服務，提供個人可以根據需求直接操縱

廣告，以選擇廣告內容。 

商品的種類眾多，根據台北市廣告代理同業工會所定之產品分類標

準，產品類別包含了食品飲料、醫療保健、日用百貨、電器、文教用品、

運輸、觀光、餐飲、房屋建築、廚具、五金、鐘錶、眼鏡、攝影、化工、

影劇、工商服務、金融服務、其他等類別。 

但是現在的孩童不是僅有一台任天堂或任何品牌的遊戲機，他們透過

電腦上就能接觸各式各項的遊戲、廣告、商品訊息，而透過全球的調查透

露來自各種不同文化背景的年輕人的產品購買型態中有極高的相似程

度。來自香港、台灣與紐西蘭的兒童彼此之間，或與美國兒童間花錢的方

式無任何差異，大多將 60％以上的錢花在零食或遊戲的東西上面(劉會

梁，2000)。 

兒童代表許多不同商品的潛在市場，某些產品是青春期前的少年與青

少年特別可能購買的，其他產品，他們則很少購買或是從來都不買。而非

常年輕的兒童需要產品大都是為了滿足立即的需求，例如糖果或甜食。就

產品偏好或品牌忠誠度而言，早期的購買習慣可能很少出現一貫性。 

在過去研究中可以發現青少年及兒童的消費產品型態多為飲食類及

育樂類為主要產品型態(劉會梁，2000)；李國祿(1980)以北市公立國小五、

六年級學童為研究對象，從家庭生活型態、傳播行為、同儕團體三個因素

探討學童消費社會化的過程。研究結果發現，學童的消費類型以育樂類為

主，其次是飲食類而常看電視的學童其消費的金額和頻率都較少看電視的
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學童為多。徐淑敏(2001)以台北市國小學生為對象，調查學童零用金消費

行為與觀念。研究結果發現，廣告在「實用」物品的購買上，有明顯的影

響，對消費型態的每項變數上，皆有所影響；贈品對於消費型態「吃喝」、

「玩樂」、「書籍」等面向，具有影響。 

因此，在廣告產品類別將針對兒童較常消費之類別區分成6大類包括

了：食品、飲料、日用百貨、文教用品、電腦周邊與其他等進行分析瞭解

入口網站中有多少針對兒童經常消費的產品類別作為主要廣告內容。 
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第四節第四節第四節第四節、、、、廣告態度理論與相關研究廣告態度理論與相關研究廣告態度理論與相關研究廣告態度理論與相關研究 

 

消費者行為的研究中，態度調查一直被廣泛地運用於行銷策略中，可

用來評估行銷活動的效果，消費者是否透過對廣告訊息的體驗，形成或改

變商品的態度。另者，態度也可作為行銷活動可行性的判斷標準，有利於

行銷策略中建立市場區隔，和目標消費者，以消費者對產品正面態度為焦

點，進行消費者深度的溝通或訊息體驗(許安琪，2001)。在本研究中透過

國小高年級學童對於入口網站中網路廣告的態度進行研究，以利了解網路

廣告對於國小高年級學童此一消費族群廣告效果的評估。 

壹壹壹壹、、、、態度的意涵態度的意涵態度的意涵態度的意涵 

態度是人們對於所處環境的某些事物的動機、情感、知覺和認知過程

的持久體現，它是對於一定事物喜歡與否的反應傾向。因此，態度就是人

們對自己所處環境的某些事物的想法、感覺或行動傾向，並影響並反映了

個體的消費方式（呂能鴻，2006）。態度（Attitude）是人們對一特定的人、

物或情況所學習到的持續性反應傾向，此一傾向代表個人的偏好與厭惡

（李昊瞳、廖茹香、顏秀玲，2004）。 

態度是指個體對於某一標的物所持有的一種具有持久性與一致性、正

面或負面的整體評估，而此標的物可以是人、公司、產品、品牌、事件等

（胡家鳳，2006）。曾孟蘭（2002）認為所謂正面或負面的評價則是指消

費者對此標的物會有喜歡、不喜歡、贊成或反對的看法。 

態度是一種心理傾向，個人針對某特定對象或是物，所產生情感上的

偏好或厭惡程度，而這種正面或負面的感覺傾向是藉由學習而得的，並且

具一致性和持續性。而態度是行為的前置因素，直接影響到購買意願，換

言之，個人所表現出的行為往往受到態度的強烈影響，當持有正面態度

時，可能會透過行為表現出喜好的情緒。態度是人們對於所處環境的某些
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事物的動機、情感、之決和認知過程的持久體現，是一種對一定事物喜歡

與否的反應傾向。 

態度則包括認知(cognitive)、情感(affective)、意欲(conative)三大成分，

其中，認知成分主要為個人對標的物的信念(beliefs)；情感成分主要為個

人對標的物的評價(evaluation)；意欲成分則主要為個人對標的物的購買傾

向(intention)（樓永堅 等，2003；戴軒廷、馬恆、張紹勳，2004)。 

目前不論是在行為科學及社會科學的領域裡，態度都是一個很重要的

概念。包括心理學、社會學、或其他與企管有關的科目，均把態度列為重

要的論題。由社會心理學家建立理論的觀點來看，態度是一種中介變項，

用來解釋個人反應歧異的原因(鄭伯壎，1994)。 

根據簡貞玉(1996)表示，態度的行為要素是指某人對一事物或活動以

一特定的方式表現出來的反應。而態度要素則包含了：認知要素、情感要

素、行為要素。態度的重要層面涵蓋了三個重要要素，亦即當某一態度要

素改變時，連帶地，其他的要素也會產生相關的變化，這種傾向提供許多

行銷策略的發展基礎。 

呂能輝（2006）則表示態度的三個成分組成：認知成分（信念）、情

感成分（感覺）、行為成分（反應傾向），情感因素是認知因素基礎上個人

對態度對象的情感體驗，反應在顧客的購買過程中，就是顧客對某種商品

或服務的喜歡、厭惡、欣賞、反感、歡迎等各種情緒的表現。情感因素是

態度的核心，是使態度協調、穩定的條件，往往伴隨著顧客購買活動的整

個過程。 

認知因素是個人對態度對象的評價，反應在顧客的購買活動中，就是

顧客對某種商品或服務的認識、理解、觀點、意見等，它是透過感覺、知

覺、思維等認知活動來實現，認知因素是顧客態度的基礎。 

傾向因素是個人對態度對象行為的思想傾向，反應在顧客的購買過程
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中，就是顧客對商品或服務採取的反應傾向。它不是行動本身，而是採取

行動之前的準備狀態，行為傾向因素是態度的外在顯示，同時也是態度的

最終體現。可見，態度是認知、情感、行為傾向三種因素的統一體。一般

來說，三者是協調一致的，但有時三者也會出現不協調的現象，當三者不

協調時，情感因素有著主導的作用。而根據上述，本研究根據「態度」的

定義，將態度的意涵以圖 2-1表示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1：態度的構成要素 

貳貳貳貳、、、、態度的測量態度的測量態度的測量態度的測量 

由於態度是個人主觀的屬性，可以視為一個建構將之分類並量化。從

各種態度向度上，來比較消費者之間態度的差異（曾孟蘭，2002）。測量

態度的方法大約可分成(1)問卷式的調查；(2)非直接式的測驗及主觀的測

驗；(3)直接的觀察；(4)生理反應的測量。而常用的態度量表約有下列四

種:舎史東式量表(Thurstone Type of Scale)、李克特式量表(Likert Type of 

Scale)、語意差別法、以及多屬性態度量表(鄭伯壎，1994)。 

參參參參、、、、廣告態度的定義廣告態度的定義廣告態度的定義廣告態度的定義 

美國市場營銷協會將廣告界定為：「在由廣告主付費的情況下，對一

刺激 

 

 

 

 

 

 

 

如產品、價格、銷售管道、銷售環境、

推銷、廣告廣告廣告廣告及其他因素 

態度態度態度態度 

行為 

認知 

情感 
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項商品，一個觀念或一項服務，所進行的傳播活動。」可見廣告是由廣告

主付費，傳播的內容包含商品、服務、品牌形象、特徵及創意等，其目的

在說服消費者，進而拓展商品、服務與創意。欲瞭解廣告如何影響訊息接

收者的態度信念及行動，就須先了解態度形成與改變的歷程（戴軒廷、馬 

恆、張紹勳，2004）。Zanot 回顧從 1930 年到 1970 年間的 38 個對廣告

態度的調查發現這整個時期美國民眾對於廣告的評價負面的態度逐漸增

加，他猜想是由於當時廣告量的逐漸增加、消費者保護主義的成長和企業

社會責任的興起所造成的 (轉引自雲志文，2000）。 

廣告態度的組成是廣告訊息經過消費者在情感上的反應以及在認知

上的思考後，對於廣告形成的一種心理傾向，並且會對其行為造成影響。

廣告態度可從認知面與情感面來衡量(Lutz et al., 1986)，因為認知可以測

量消費者對於廣告的了解與評價程度，情感則是對廣告的喜好程度，經由

這兩構面來衡量將比直接測定整體態度為佳。 

就廣告態度而言，是廣告信息所帶給消費者的印象，經過情感反應和

消費者的認知思辨過程後，逐漸形成對廣告的態度。學者Lutz, Mackenzie 

& Belch（1986）認為廣告態度是一種對廣告整體評估喜好與否之傾向，

透過廣告態度的衡量可以了解消費者對廣告刺激的情感及對廣告的評

價，而以認知面與情感面來衡量廣告態度。認知面是對廣告的了解及評價

程度，例如廣告具正面教導性、廣告真實不造作、廣告有意義、廣告淺顯

易懂等，在情感面是對廣告的喜好程度，例如廣告令人動心、廣告很有吸

引力、廣告很有趣、廣告很有創意（龔嫊媜，2004）。 

肆肆肆肆、、、、廣告態度相關研究廣告態度相關研究廣告態度相關研究廣告態度相關研究 

台灣網友對於網路廣告態度的負面評價仍高，有 50.6%網友認為網路

廣告會干擾注意力，37.1%認為會造成下載速度變慢。有 54%認為網路廣

告可增進消費資訊，明顯高於認為干擾注意力之比例 42.8%（陳樺誼，
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2006）。 

雲志文（2000）則以網路問卷調查法針對國內網路使用者對於網路廣

告之態度進行調查，並發現國內網路使用者對於網路廣告的態度偏負面，

有 38.8 ％的人不喜歡網路廣告，有 26.7 ％的人喜歡網路廣告，其餘 34.7 

％持中立的態度，並且認為影響對網路廣告態度之主要因素為「廣告效用

與信任」以及「屈辱感」，在個別項目的影響上，以網路廣告的資訊提供

影響最大。研究中指出對網路廣告之整體態度可分為「討厭網路廣告群」、

「喜愛網路廣告群」以及「對網路廣告態度中立群」等三個族群。此三個

族群在對網路廣告態度、男女比例、教育程度、網路使用經驗及觀看網路

廣告次數等特性上有明顯不同。 

對於網路廣告態度的相關研究中，蔡佩君（2005）以國內大學生為主

要研究對象，調查大學生目前對於網路廣告的態度，並比較大學生對於網

路廣告與其他媒體廣告的態度，研究發現： 1、國內大學生的整體廣告態

度為負面 2、影響大學生對網路廣告態度之主要因素為「效用與可靠」以

及「惱人感」。學者 Scholosser(1999)則在其研究中指出，美國民眾對於網

路廣告的態度喜歡與不喜歡的比例相當，當受訪者在被問到對廣告的態度

時，同時也會被問及其對廣告所認知到的確實性、干擾性、資訊性及娛樂

性價值。而大多數表示喜歡廣告的受訪者都是因為廣告的資訊性使然，有

廣告的產品也較受歡迎。 

對於網路廣告的態度研究中，簡秀娟（2003）發現廣告之效用為影響

使用者對網路廣告態度反應之重要因素，在網頁廣告及電子郵件廣告之研

究中，均約有兩成受訪者認為網路廣告能提供所需要的資訊並且能作為購

物的參考依據，而約有四成受訪者厭惡網路廣告且認為網路廣告沒有提供

資訊的功能。在網路廣告的表現方面，網頁廣告的整體表現優於電子郵件

廣告，Elliott & Speck (1998)曾對電視、廣播、雜誌、報紙、黃頁簿(yellow 
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page)、直接郵件(direct mail)這六大媒體，作過消費者對不同媒體上之廣

告所產生的態度研究。而其認為影響媒體廣告態度的因素有三：（1）察覺

其所接收的廣告過量（2）干擾搜尋訊息（3）逃避廣告傾向。 

大台北地區市民對於廣告喜惡的調查中可以發現有 60％以上的市民

對廣告不具好感（王石番，1994）。而根據楊慧玲（1996）所做的研究指

出有 30.4％的民眾對廣告持有喜歡的態度，而有 51.1％的民眾持混雜性的

態度。顯示國人對廣告的態度有逐漸正面的趨勢。 

在電影中置入性廣告的態度與購買意願的關係，可以從許碧純（2006）

研究發現消費者對電影中的角色移情與購買意願是呈正相關的；產品置入

廣告態度對角色認同與購買意願具有部份中介效果。 

林君倩（2006）則以高中生為主要研究對象瞭解高中生對於 Bee TV

的廣告態度發現高中生對於 Bee TV 之廣告態度傾向正面，收視行為亦

同；而廣告態度可有效預測收視行為。廣告娛樂性、資訊性、確實性皆與

廣告態度具有顯著正相關。 

以國小學童為研究對象的相關研究中，王永銘（2004）探討國小學童

對電視廣告態度與金錢態度及消費行為間的關係，研究指出：國小學童對

電視廣告的態度無論在相信廣告、崇拜廣告、廣告購物各層面的認同均傾

向中立，其態度因收視時間、收看廣告次數不同而產生差異。偏遠地區、

低社經地位、單親家庭的學童在電視廣告態度有偏高現象值得關注。另

外，國小學童對電視廣告的態度與消費行為呈現顯著中度正相關。愈傾向

廣告購物者，對從眾型的行為愈明顯，而相信廣告與新奇型相關程度最低。 

學者Mitchell & Olsen（1981）所做的研究發現，消費者對廣告的態度

（如好壞、喜歡或不喜歡及製作表現等）是影響品牌態度形成及轉變的要

因，所以對廣告的態度已成為廣告效果（品牌態度和廣告說服力）產生前

的重要媒介變數。在學者的建議中應分別以認知面和情感面來衡量廣告態
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度。其中，認知面成分是指對廣告的瞭解及評價程度；情感面成分是指對

廣告的喜好程度，經由這兩個因素來衡量將比直接測定整體態度為佳。 

針對消費者態度的研究，曾孟蘭（2002）以行動廣告為研究對象，發

現消費者一般對行動廣告抱持著負面的態度，但對經其同意而發送的廣告

則表現出較為正面的態度。年紀及教育程度高、簡訊發送頻率及加值服務

使用量低者，會對接收未經其同意而發送的廣告產生較為負面的態度。龔

嫊媜（2004）則探討大學生選民面對不同政黨所製作的政黨競選廣告時，

對廣告態度的反應，是否得以達成預期廣告溝通的效果。  

鍾宜君（1992）以報紙廣告對各報偏好群的影響程度與影響廣告吸引

力的因素。研究結果顯示：僅有汽車廣告、休閒旅遊廣告、及書藉廣告對

各群之影響程度達顯著差異；且以中低影響程度居多。而影響報紙廣告吸

引力的三大因素依序為：版面創意設計、文案內容、標題在廣告版面上所

占之比例。Abhilasha(2000)研究驗證消費者的態度影響平面廣告成為重要

的因素以及越來越容易遭廣告所說服，更促使廣告業者製作越多的廣告。 

張愛琪（2004）所針對的則是將焦點放在綜藝節目的「觀眾的節目涉

入程度」和「廣告在綜藝節目中的插入時機（廣告破口）」以及「目標廣

告位置」上。亦即控制綜藝節目進行到高潮處、非高潮處插入廣告，進而

以觀眾的涉入程度高、中、低三種不同的涉入度來相互比較觀眾對於廣告

破口中的首支、中間支及尾支廣告的廣告態度效果。 

在其他對於廣告態度的相關研究中，吳姿嫺（2005）探討懷舊廣告中

的訊息結構和訊息順序對懷舊廣告態度的影響，發現消費者對於混合情感

訊息結構未必比單一情感訊息結構產生較佳的情感反應。消費者對於完全

正面的情感訊息會產生最佳的廣告態度，先甜後苦及先苦後甜等混合式情

感訊息次之，消費者對於完全負面的情感訊息產生最差的廣告態度。而何

姿蒨（2005）探討遊戲式廣告必備元素與設計原則在對於網路使用者及消
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費者的廣告態度和廣告效果所產生的影響。本研究蒐集相關資料並整理出

過去國內對於廣告態度相關之研究，見表 2-1。 

表 2-1廣告態度相關研究 

作者 年代 研究對象 研究內容 

陳樺誼 2006 網路 

使用者 

分析台灣網友網路廣告態度分析 

雲志文 2000 網路 

使用者 

探討國內網路使用者對網路廣告之態度 

蔡佩君 2005 大學生 瞭解大學生對於網路廣告的態度，並比較

大學生對於網路廣告與其他媒體廣告的態

度 

Scholosser 1999 美國民眾 探討對於網路廣告的態度 

簡秀娟 2003 網路 

使用者 

分析使用者對網路廣告態度反應之系統，

及網路廣告目前的表現 

Elliott &Speck 1998 一般 

消費者 

探討電視、廣播、雜誌、報紙、黃頁簿、

直接郵件這六大媒體，作過消費者對不同

媒體上之廣告所產生的態度研究。 

王石番 1994 台北市 

民眾 

探討台北市民眾對於電視廣告態度的研究 

楊慧玲 1996 一般大眾 針對一般大眾對電視廣告態度之研究 

許碧純 2006 大學生 探討「產品置入廣告態度」對「角色認同」

及「角色移情」和「購買意願」之間的中

介效果。 

林君倩 2006 高中生 分析對於 Bee TV之廣告態度 

王永銘 2004 國小學童 探討對於電視廣告態度與金錢態度及消費

行為間的關係 

Mitchell & 

Olsen 

1981 一般 

消費者 

分析消費者對廣告的態度，發現廣告態度

是影響品牌態度形成及轉變的要因 

曾孟蘭 2002 一般大眾 分析對於行動廣告的態度 

龔嫊媜 2004 大學生 探討大學生對於 2004 總統競選廣告的廣

告態度反應。 

鍾宜君 1992 台 中 地 區

報紙讀者 

探討報紙廣告對各報偏好群的影響程度與

影響廣告吸引力的因素。 

Abhilasha 2000 一般 

消費者 

驗證消費者的態度為影響平面廣告成為重

要的因素 
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張愛琪 2004 一般大眾 分析一般大眾對於綜藝節目的廣告態度 

吳姿嫺 2005 一般民眾 探討懷舊廣告中的訊息結構和訊息順序對

懷舊廣告態度的影響 

何姿蒨 2005 大學生 了解網路使用者對於遊戲式廣告的態度和

廣告效果所產生的影響。 
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第五節第五節第五節第五節、、、、文獻探討小結文獻探討小結文獻探討小結文獻探討小結 

 

根據創市際市場研究（2006）的調查顯示台灣地區網路使用程度最高

的年齡層為 20-29 歲以及 10-19 歲的族群；10-39 歲的民眾上網率已超過

75%。並且隨著電腦教育的普及，使用網路的年齡已逐漸下降，因此在本

研究中將針對國小高年級學童為主要的研究對象。 

而消費者對廣告的態度會影響到消費者的暴露、注意與對個別廣告之

反應，進而影響廣告效果。在國內研究中，分析網路廣告態度多針對網路

使用者為主要研究對象，網路使用者中重要的族群—國小高年級學童，在

面對圖文並茂與聲光效果俱佳的網路廣告態度為本研究重點。 

行銷業者看中了網路媒體無時間空間的限制以及入口網站流量大的

特性，而將線上廣告預算的重心，放在入口網站上（雲志文，2000；創市

際市場調查，2006；許明遠，2004；孫鴻業，2007）。有鑑於入口網站中

廣告的重要性，本研究將針對入口網站中的廣告進行研究。 

本研究透過文獻分析及觀察整理歸納出，將網路廣告形式區分成「廣

告訊息內容」、「廣告型式」、「廣告產品類別」等，並加以探討入口網

站中網路廣告的結構及訊息內容呈現方式。 
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第三章第三章第三章第三章、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

 

本章節根據第二章所整理態度的理論為架構，將國小高年級學童對入

口網站廣告態度區分三種面向探討，分別為「認知」、「情感」、「行為」；

利用問卷調查法收集樣本資料，進行量化統計的資料分析。另外，並透過

內容分析法將入口網站廣告區分成「廣告訊息內容」、「廣告型式」、「廣

告產品類別」等三大部分進行分析入口網站廣告的呈現方式。在本章將依

序分為研究架構、研究方法、研究對象、研究工具、研究實施、資料處理

與分析等六小節詳述研究的進行方式。 

第一節第一節第一節第一節、、、、研究架構研究架構研究架構研究架構 

 

本研究主要探討國小高年級學童對入口網站廣告的態度（認知、情

感、行為），並透過問卷調查收集國小高年級學童的網路使用行為（是否

使用過網路、平均上網時數、每週上網天數、網路使用年齡、使用網路地

點、使用網路目的、最常使用的入口網站）與人口變項相關資料（性別、

年級）來瞭解不同的網路使用行為與不同人口變項的國小高年級學童對於

入口網站廣告態度是否有差異。另外更探討台灣入口網站中的廣告呈現現

況為何。本研究之整體架構如圖 3-1： 
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圖3-1：研究架構圖 
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6.使用網路目的 

7.最常使用的入口網站 

    

人口變項人口變項人口變項人口變項    

1.性別 

2.就讀年級 
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第二節第二節第二節第二節、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

 

本研究將利用內容分析法及問卷調查法進行研究，分述如下： 

一、內容分析法 

內容分析法（Content Analysis）是社會科學研究分析方法之一，該方

法首先被應用於報紙內容的分析研究，其後也用於語文傳播內容，以及非

語言溝通內容的研究分析。其適合的研究對象，包括書籍、雜誌、網站、

報紙、信件、電子郵件、網路上的看板法律等（許昭銘，2006）。 

內容分析的首要目的在於描述溝通的特質，而其優點是具經濟效益；

內容分析最常應用於描述訊息的屬性、對有關傳送者的訊息以及它的原因

或前因做討論，或是有關訊息對於接收者的效應做推論（潘明宏、陳志瑋，

2001）。 

此外，內容分析的非介入性，也使得研究者可以花費較少的精力在受

試者身上，專心對於研究主題的內容進行分析（Bowers,1970；

Kerlinger,1986；江嘉瑜，2002）。因此本研究採用內容分析法來瞭解入口

網站廣告的呈現方式。 

二、問卷調查法 

本研究旨在了解國小高年級學童的網路使用行為與對入口網站廣告

的態度。態度是個人主觀的屬性，將之分類並量化，從各種態度向度上，

來比較消費者之間態度的差異（曾孟蘭，2002）。測量態度的方法大約可

分成(1)問卷式的調查；(2)非直接式的測驗及主觀的測驗；(3)直接的觀察；

(4)生理反應的測量。 

問卷調查是研究者用來蒐集資料的一種技術，為對個人行為和態度的

一種量測技術。問卷的目的，是經由完整系列問題設計的建立，藉著客觀
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資料與事實蒐集分析，加以印證並支持原有理論與假設（王貳瑞，2003）。 

問卷調查法較容易收集到大量資料，調查技術允許研究者檢驗各種變

項並用多變項統計來分析這些資料，較不受地理界限的限制。但是，問卷

中不適當用詞或問卷中問題出現的順序都可能使結果產生偏差。問題用字

遣詞及放置位置應該非常清楚，以致可以獲得真正想要的資訊（黃振家，

2003）。因此本研究採取「問卷調查法」，藉由問卷了解國小高年級學童對

入口網站廣告的態度。 

問卷調查的型式可以區分成主要兩種，其一是屬於結構性的問卷，問

卷內容多屬封閉性。其二是屬於非結構性的問卷，問卷內容多屬於開放性

的問題。問卷設計的程序可以區分為幾個步驟（1）瞭解及確定所要收集

資訊的範圍。（2）確定問卷之形式（3）構思題目內容及其順序（4）邀請

專家學者予以檢視，並作小規模之測試（5）修正問卷及完稿付梓（賴世

培、丁庭宇、莫季雍，2000）。 
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第三節第三節第三節第三節、、、、研究對象研究對象研究對象研究對象 

 

本研究的研究對象分為二類：一為國內入口網站廣告；二為國小高年

級學童，分述如下： 

一、入口網站廣告 

（一）選定樣本 

本研究以入口網站上刊登之網路廣告為分析對象，入口網站之選取參

考根據數位時代(2007)所作近 3個月全台灣到達率最高網站中及最受網友

喜愛的入口網站包括 Yahoo奇摩、PC Home 、中華電信 Hinet、微軟MSN、

蕃薯藤、webs-tw.net、微軟 MSN 台灣首頁、台灣新浪網、日本 Yahoo、

Naver、摩尼網、日本 FC2、行動生活 Emome、Infoseek Japan日本樂天等

14 個入口網站，除去非設立於台灣之網站以及非入口網站定義之後，篩

選出 6個入口網站作為本研究分析樣本之來源網站，並根據全球網路流量

排名網站 www.alexa.com (2007) 統計，台灣地區流量最高之前三大入口網

站為 YAHOO網站、PChome網站、蕃薯藤 Yam，因此研究網站來源是以

YAHOO網站、PChome網站、蕃薯藤 Yam等網站所提供的搜尋引擎為工

具，以關鍵字：「兒童入口網站」以及「兒童網站」後搜尋並針對入口網

站定義篩選出 2個入口網站，綜合上述列出入口網站樣本，如表 3-1。 

表 3-1 研究樣本來源網站 

入口網站名稱 網址 

Yahoo奇摩 http://www.yahoo.com.tw 

PC Home http://www.pchome.com.tw 

中華電信 Hinet http://www.hinet.net 

蕃薯藤 http://www.yam.com.tw 

微軟MSN台灣首頁 http://www.msn.com.tw 
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台灣新浪網 http://www.sina.com.tw 

小優仕 http://kids.youthwant.com.tw/ 

yam天空-小蕃薯 http://www.kids.yam.com/ 

 

二、問卷調查對象 

本研究的問卷調查對象為國小高年級學童，藉由問卷調查了解國小高

年級學童對於入口網站廣告的態度，並利用問卷收集相關資料進行統計分

析，並進一步了解國小高年級學童的網路使用行為現況及國小高年級學童

對入口網站廣告的態度。 

（一）界定抽樣範圍 

財團法人臺灣網路資訊中心（2007）調查顯示，台灣地區 12 歲以下

之上網人口數，共計有 196萬人曾上網；以居住縣市別、性別與年齡層推

估台灣地區 12 歲以上之上網人口數，共計有 1328 萬人曾上網，上網比

例為 67.77%；各地區上網比例皆超過五成七；以台北市之上網比例為最

高，為 83.96%，因此本研究以台北市地區為主要調查區域。 

（二）抽樣方式 

本研究之抽樣方法區分成兩個階段。第一階段採用叢集隨機抽樣法，

以台北市各國民小學為單位隨機抽樣抽出若干學校，進入第二階段後，採

用非隨機之便利抽樣，每個學校以班級為單位，詢問導師意願後，選擇願

意配合的班級進行問卷的調查。 

（三）研究對象 

本研究以台北市公私立國民小學高年級學生為研究對象，為提高樣本

的代表性與地區的普遍性。根據教育部（2007）公布台北市國民小學校數

有 153間，以學校為單位，採用叢集隨機抽樣法抽取四所國小包括了大同

國小、辛亥國小、石牌國小及芝山國小，以非隨機便利抽樣，選擇願意進
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行問卷調查的班級，四所學校共計有 14 個班級願意配合問卷填寫，一共

發出 430份問卷扣除漏填無效問卷後，有效問卷共 415份，回收率為 96.5

％。問卷樣本統計如表 3-2： 

表 3-2問卷樣本統計 

學校名稱 問卷施測數 回收問卷數 有效問卷數 

大同國小 98 98 83 

辛亥國小 109 109 109 

石牌國小 128 128 128 

芝山國小 95 95 95 

合計 430 430 415 
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第四節第四節第四節第四節、、、、研究工具研究工具研究工具研究工具 

 

一、入口網站廣告內容分析表 

類目（categories）是內容分析歸類的重要依據，亦為內容單位歸類的

標準，類目訂定明確，才能將分析的內容予以有效歸類。此外，建構類目

必須合乎互斥性和適宜性等原則。 

本研究以「廣告」為分析單位，原因在於入口網站的流量大，網頁數

量相對較多；而且本研究主要探討入口網站首頁之廣告結構與廣告訊息內

容，本研究對整個入口網站首頁進行瀏覽後，以「廣告」為分析單位，再

於入口網站廣告內容分析表上進行劃記，進行編碼工作。 

本類目表採取參考過去相關研究（黃于玲，2001；林婷婷，2003；黃

麗娟，2000；謝慧燕，2001；張帆，2003；陳名璋，1998；邱建偉，2001)

並針對本研究之研究目的與問題，針對入口網站廣告進行三大類35個項目

進行分析（內容分析表請見附錄一）本研究針對入口網站廣告的形式作為

分析類目，各類目之定義詳述如下： 

（一）廣告訊息內容 

1.廣告目的 

  （1）宣傳形象內容：以企業品牌或標誌為主要的目的。 

  （2）宣傳廣告主活動事件：以宣傳廣告主的活動為主要目的。 

  （3）促銷商品或服務：以商品或服務促銷的訊息做為廣告的主要目的。 

  （4）宣傳入口網站之活動內容或服務：以宣傳入口網站本身活動或服

務項目為主要目的。 

（5）無法判斷：廣告提供的訊息不足，無法清楚判斷其目的。 
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2.廣告訊息表達方式 

  （1）平鋪直述式：直接介紹商品的特點。 

  （2）惡作劇式：設計類似電腦介面的按鈕、視窗，來吸引網友點選。 

  （3）幽默好奇式：以幽默或讓人好奇的圖文吸引注意點選。 

  （4）無法判斷：廣告提供的訊息不足，無法清楚判斷其表達方式。 

（二）廣告型式 

1.廣告型態 

（1）橫幅廣告：放置於首頁或某網站熱門網頁上端或是下端部分。 

（2）按鈕廣告：小型的橫幅廣告，放置於網頁的任何地方。 

（3）動畫式廣告：以卡通動畫的方式呈現廣告訊息吸引網路使用者注

意。 

（4）浮水印廣告：透過在網頁上隨著游標的移動而隨之移動的浮水印。 

（5）文字鏈結：利用一句強而有力的標題或一段豐富有趣的文案，來

吸引瀏覽網頁者的點選。 

（6）展開式廣告：點選後展開成大版面看板，同步播放廣告片或 Flash

動畫。 

（7）工具框廣告：廣告主的訊息以網頁形式濃縮在一個小型工具框內。 

（8）其他：無法判別為上述八項的廣告型態者。 

2.廣告呈現 

（1）只有動態圖片：廣告中只有動態的圖片，沒有文字。 

（2）只有動態文字：廣告中只有動態的文字，沒有圖片。 

（3）動態圖片與動態文字：廣告中採用動態的圖片及文字。 

（4）動態圖片與靜態文字：廣告中採用動態的圖片加上靜態的文字組

合。 

（5）靜態圖片與動態文字：廣告中採用靜態的圖片加上動態的文字組
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合。 

（6）靜態圖片與靜態文字：廣告中採用靜態的圖片及文字。 

（7）只有靜態圖片：廣告中只有靜態的圖片。 

（8）只有靜態文字：廣告終止有靜態的文字。 

3.鏈結功能 

（1）連結至廣告主網站：點選廣告後直接鏈結到廣告主的網站中。 

（2）連結至獨立廣告網頁：點選廣告後，直接鏈結到獨立的廣告網頁。 

（3）連結至入口網站活動或內容：點選廣告後，鏈結到入口網站相關

的活動及服務。 

（4）其他：點選廣告後非進入廣告主及獨立廣告往業者。 

（三）廣告產品類別 

1.產品類別 

（1）食品：產品內容包含餅乾、糖果、口香糖、罐頭製品、速食麵、

沙拉油、調味品等。 

（2）飲料：產品內容包含有飲料、奶製品、菸酒、礦泉水、茶、咖啡、

果汁、汽水等。 

（3）日用百貨：產品內容包含一般用品、刮鬍刀、被單、奶瓶、清潔

用品、香皂、洗髮精、沐浴乳、洗面乳、牙膏、牙刷、洗衣粉、衛生

紙、面紙、清潔劑、皮革製品、化妝品、內衣、衣料服飾、皮鞋、運

動鞋、黃金、珠寶飾品、百貨公司、便利商店等。 

（4）文教用品：產品內容包含文具、鋼筆、原子筆、書籍、報刊、雜

誌、電子字典、通訊器材、電話機、行動電話、呼叫器、唱片、錄影

帶、錄音帶、樂器、打字機、計算機、影印機、傳真機、玩具等。 

（5）電腦周邊：產品內容包含電腦及周邊設備、線上遊戲、電腦相關

資訊等。 
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（6）其他：凡未能歸類於上列各項均屬其他。 

二、入口網站廣告態度之問卷調查表 

透過問卷調查進行資料收集，採用結構式的問卷形式，問卷內容參考

文獻探討及相關研究設計，採用李克特量表，五等分代表：非常同意、同

意、普通、不同意、非常不同意。並由問卷來瞭解國小高年級學童的網路

使用行為(問卷請見附錄二)。 

（一）問卷結構 

本研究問卷的編製，則採取參考過去相關研究（雲志文，2000；

Abhilasha,2000；Pascal et al.,2002；曾孟蘭，2002；龔嫊媜，2004：王永

銘，2004）加以改寫現有問卷的方式，並將變數定義加以重新定義，評比

的部分採用李克特 (Likert) 五點尺度。本問卷結構分為三個部份，第一部

份是了解國小高年級學童的網路使用行為及國小高年級學童平時消費產

品類別及消費金額調查；第二部分以國小高年級學童對入口網站廣告態

度。第三部分是了解國小高年級學童的個人基本資料。 

第一部份，主要收集了解國小高年級學童的網路使用行為，區分成 8個部

分，包括了「是否使用過網路」、「週一至週四使用網路平均時數」、「週

五至週日使用網路平均時數」、「每週上網天數」、「網路使用年齡」、「使

用網路地點」、「使用網路目的」、「最常使用的入口網站」以及國小高

年級學童平日消費產品類型及消費金額。 

第二部份，了解國小高年級學童對入口網站廣告的認知、情感與行為。 

第三部分，主要收集瞭解國小高年級學童的個人基本資料，區分成「性

別」、「年級」、「就讀國小」。 
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第五節第五節第五節第五節、、、、研究實施研究實施研究實施研究實施 

 

一、入口網站廣告內容分析實施流程 

(一)界定分析單位 

本研究採用「廣告」為分析單位，而不以「網站」為分析單位；原因

在於，入口網站的流量大，網頁數量相對較多；而且本研究主要探討入口

網站首頁之廣告，本研究必須對整個入口網站首頁進行瀏覽後，以「廣告」

為分析單位，再於入口網站廣告內容分析表上進行劃記，進行編碼工作。 

（二）預試 

本研究在正式測驗前，先進行內容分析類目表之預試工作，內容分析

法的信度設計有三個類型：穩定性（stability）、可複製性（reproducibility）、

和準確性（accuracy）等。內容分析法的研究信度是指測量研究者內容分

析之類目及分析單元，是否能夠將內容歸入相同的類目中，並且得到一致

的結果。分類結果的一致性越高，內容分析的信度也就越高(Krippendorff, 

1980; 楊國樞等,1992) 

本研究以研究者自身作為編碼員，因此透過穩定性作為信度檢驗，穩

定性是指分析過程中自始至終是否不變，可由測驗ㄧ再看出端倪。同ㄧ編

碼員需在兩個不同時段裡編碼兩次，在兩次的登錄過程中，類目釐訂、單

位界定、測量、賦予數值等相關性的高低，得以反映觀察者本人分析的穩

定性（洪新原、孫敏育、洪萬富，2002）。 

本研究透過上述相互驗證的程序，首先將8個調查網站當中，隨機抽

取3個網站，30個入口網站廣告作為預試樣本，於2008年2月4日至12日進

行內容分析預試，以早上及下午區分成兩個不同時段進行兩次編碼，兩次

編碼中30個入口網站廣告共有180個項目，在兩次的編碼中，共有168個項
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目分析類目與分析單位相互符合，研究信度為93％。信度高於對於內容分

析在信度上的要求。因此開始正式進行編碼工作。依照研究者所擬定之編

碼原則、類目定義、編碼方法與程序，針對八個入口網站進行分析，在編

碼表上對應類目欄位進行劃記。 

（三）正式編碼 

信度建立後，繼續遵循同一編碼原則，使用編碼表（見附錄一）開始

正式登錄工作，編碼員在調查每個網站時，針對廣告內容呈現方式進行判

讀歸類，全部樣本登錄完成後，加總各類目、類別在各類目下之次數，進

行結果分析。 

二、問卷實施流程 

本研究以問卷調查法為主要研究方法，擬定問卷後，選定樣本，採用

專家效度進行問卷審查，修正問卷後進行問卷預試後，再進行正式問卷。 

（一）問卷預試 

本研究問卷編製完成後，採用專家效度，並根據專家建議修正問卷當

中措詞不當與多餘之題項。在問卷修正完畢之後，進行問卷預試，問卷回

收後信度檢測，檢測衡量問卷題目間之一致性、穩定性，以及題目之間的

關連度是否足夠，並將信度不足的題目予以刪除，增加問卷的可靠度。 

為了解本研究之態度調查問卷內容的一致情形，在問卷進行正式調查

前，先以問卷進行預試，採用非隨機抽樣的便利抽樣，以 30 位五六年級

的國小學童做為預試樣本，進行信度檢測。 

信度 (reliability) 指根據相同測量步驟重複測量同一現象時，會得到

與先前測量相同的結果之可能性，即測量結果的一致性與穩定性，信度

(reliability)最常被使用的工具則是 Cronbrach α 係數。以此係數來檢定變

數內部的一致性、穩定性，以及題目之間的關連度是否足夠，Cronbrach α

係數要大於或等於 0.70，屬於很可信的範圍，或至少要達到最低標準 0.50 
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以上方合乎信度要求（周文賢，2002）。 

預試回收資料經 SPSS13.0 for windows統計分析，由表 3-3得知，本

研究問卷各構面 α值皆大於 0.7以上，國小高年級學童對入口網站廣告的

態度整體 α值大於 0.9，顯示問卷的內容一致性良好，也就是具有內容信

度。Cronbach α信度考驗情形如表 3-3： 

表3-3國小高年級學童對入口網站廣告態度度調查問卷Cronbach α信度考驗  

對入口網站廣告態度對入口網站廣告態度對入口網站廣告態度對入口網站廣告態度 Cronbach’s  Alpha 值 

認知構面 0.857 

情感構面 0.799 

行為構面 0.727 

對入口網站廣告態度整體 0.921 

（二）問卷正式調查 

本研究正式調查問卷由研究者以學校為單位採用叢集隨機抽樣出 4

所國民小學，包括了大同國小、辛亥國小、石牌國小及芝山國小，抽取四

所學校，接著進行第二階段的非隨機便利抽樣，在徵得各班導師的同意

後，願意進行問卷調查的班有 14 個班級。本問卷發放期間從 2008 年 3

月 20日至 4月 10日針對國小高年級學童進行入口網站廣告態度之問卷調

查。共計發出 430份問卷，剔除漏填問卷內容之無效問卷 15份後，有效

問卷共 415份。 
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第六節第六節第六節第六節、、、、資料處理與分析方法資料處理與分析方法資料處理與分析方法資料處理與分析方法 

 

本研究資料處理與分析分為內容分析法及問卷二部分。內容分析量化

資料分析採用敘述統計。問卷量化資料分析採用敘述統計、t檢定、單因

子變異數分析等三個部分進行，使用的工具軟體則是SPSS 13.0版。 

一、內容分析法 

（一）描述性統計分析 

以百分比與次數分配等描述性統計資料，進行內容分析之處理。主要

用來描述資料類別、特性及分佈比例的情況。 

（1）次數分配及百分比(Frequency Distribution & Percentage) 

本研究以次數分配、百分比了解入口網站廣告之呈現。 

二、問卷調查法 

問卷施測後回收，進行問卷檢驗，並剔除無效問卷及回答內容前後矛

盾之問卷，對有效問卷進行編碼及建檔，利用 SPSS套裝軟體進行資料分

析與處理。使用的統計方法包括了：描述性統計分析、t 檢定與單因子變

異數分析。 

本研究經過問卷施測後，進行彙整、登錄，使用統計套裝軟體SPSS13.0

進行資料處理及分析，包括： 

1.描述性統計分析 

國小高年級學童基本資料部分以敘述統計的方式對有效資料進行一

般性觀察。首先統計各人口背景統計變數名目資料出現的次數，以百分比

方式顯示樣本資料的分布概況。包括性別、年級等，另外國小高年級學童

的網路使用行為也透過敘述統計的方式來觀察每個變項的分佈情況。 
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2.單一樣本 t檢定(one sample t-test） 

主要檢定單一變數的平均數，是否跟指定的常數不一樣（邱皓政，

2005）。本研究以單一樣本 t 檢定考驗國小高年級學童對入口網站廣告的

認知、情感及行為等三個構面是否有顯著差異。 

3. 獨立樣本 t檢定 (Independent t-test） 

t 檢定主要適用於兩組群體之間平均數差異的考驗。僅是用於自變項

只有兩類的變項中（吳明隆、涂金堂，2005）。本研究以 t 檢定考驗國小

高年級學童「性別」、「年級」分別對入口網站廣告態度上的差異。 

4.單因子變異數分析（One-way Anova） 

變異數分析的作用在於分析各種變異的來源，並進一步加以比較，以

瞭解不同的變數所造成的結果是否有顯著的差異（吳明隆、涂金堂，

2005），可以檢定三個群組以上，在不同題目或變項上是否一致。單因子

變異數分析是探討單一分析性反應變量對單一分類性解釋變數之關係，用

來檢定多組(>2)的組平均值是否具有顯著差異，以及進行各組平均值之比

較。 

若單因子變異數分析結果達顯著水準(P<0.05)，再分別就顯著差異變

項，以雪費法(Scheffe Method)進行各組間之事後比較分析。本研究以單因

子變異數來分析「網路使用行為」與「對入口網站廣告態度」上的差異。 
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表 3-4 本研究資料分析方法 

研究方法 分析方式 說明 

入口網站廣告 

內容分析 

敘述性統計 

 

透過內容分析入口網站

廣告，對於整體樣本進

行整體性描述 

敘述性統計 

 

使用者基本資料部分以

敘述統計的方式對有效

資料進行一般性觀察。 

t檢定 

 

用於自變項只有兩類的

變項中，像性別便只有

兩種屬性，所以本研究

利用 t 檢定用來國小高

年級學童對於入口網站

廣告態度是否有顯著差

異。 

國小高年級學童對 

入口網站廣告態度之問

卷 

單因子變異數分析 

 

可以檢定三個群組以

上，在不同題目或變項

上是否一致。而本研究

利用其檢定「網路使用

行為」與「對入口網站

廣告態度」上的差異。 
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第四章第四章第四章第四章、、、、研究結果與討論研究結果與討論研究結果與討論研究結果與討論 

 

本研究以入口網站廣告內容分析及國小高年級學童對入口網站廣告

態度問卷調查為研究方法，旨在評估入口網站廣告呈現方式與國小高年級

學童對於入口網站廣告態度。 

本章透過具體之研究結果，依序回應本研究所提出之問題，第一節分

析國內入口網站廣告之呈現方式；第二節為問卷背景資料與國小高年級學

童的網路使用行為現況；第三節為國小高年級學童對入口網站廣告態度之

認知；第四節為國小高年級學童對入口網站廣告態度之情感；第五節為國

小高年級學童對入口網站廣告態度之行為；第六節不同人口變項的國小高

年級學童對入口網站廣告的態度之差異分析；第七節為不同網路使用行為

的國小高年級學童對入口網站廣告的態度之差異分析。 

第一節第一節第一節第一節、、、、國內入口網站廣告之呈現方式國內入口網站廣告之呈現方式國內入口網站廣告之呈現方式國內入口網站廣告之呈現方式 

 

一一一一、、、、入口網站廣告訊息內容分析入口網站廣告訊息內容分析入口網站廣告訊息內容分析入口網站廣告訊息內容分析 

本研究以內容分析研究法，分析國內 8家入口網站的廣告發展情形，

在 8家入口網站中共擷取 222個首頁廣告。 

（一）入口網站廣告數量 

本研究於 2008年 3月 5日至 2008年 3月 12日於八家入口網站中觀

察到 222 個廣告中，每家入口網站廣告數量的比率如表 4-1 所示，在 PC 

Home 中共擷取到 39 個網路廣告，占總廣告數量的 18％，其次是 Yahoo

奇摩的 38個網路廣告，占總廣告數量的 17％。而在這八家入口網站中，

以小優仕的網路廣告數量最少，僅有 9個占全體廣告數量的 4％。 

入口網站廣告數量比率分配表見表 4-1，入口網站廣告數量比率計算

方式以 Yahoo奇摩廣告數採用比率為例，實際採用廣告數量為 38個，除

以全部廣告最大總數 222，採用比率為 17%。PC Home廣告數採用比率為
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例，實際採用廣告數量為 39 個，除以全部廣告最大總數 222，採用比率

為 18%。中華電信廣告數採用比率為例，實際採用廣告數量為 25個，除

以全部廣告最大總數 222，採用比率為 11%。 

蕃薯藤廣告數採用比率為例，實際採用廣告數量為 33 個，除以全部

廣告最大總數 222，採用比率為 15%。Msn台灣廣告數採用比率為例，實

際採用廣告數量為 19個，除以全部廣告最大總數 222，採用比率為 9%。

新浪網廣告數採用比率為例，實際採用廣告數量為 38 個，除以全部廣告

最大總數 222，採用比率為 18%。 

小優仕廣告數採用比率為例，實際採用廣告數量為 9個，除以全部廣

告最大總數 222，採用比率為 4%。Yam天空小蕃薯廣告數採用比率為例，

實際採用廣告數量為 21個，除以全部廣告最大總數 222，採用比率為 9%。 

表 4-1：入口網站廣告數量分配表 

 
Yahoo 

奇摩 

PC 

Home 

中華 

電信 

蕃 薯

藤 

MSN 

台灣 
新浪網 小優仕 小蕃薯 

廣告數

總和 

廣告數 38 39 25 33 19 38 9 21 222 

廣告數

量比率 

（％） 

17％ 18％ 11％ 15％ 9％ 17％ 4％ 9％ 100％ 

註：入口網站廣告數量採用比率=實際採用廣告數量/全部廣告最大總數 N*100% 

（二）入口網站廣告訊息內容 

廣告訊息會影響到消費者對廣告本身的反應，進而影響到消費者對廣

告商品品牌之態度（Abernety＆Frank，1996）。入口網站廣告訊息內容的

分析上，研究中區分成「廣告目的」與「廣告訊息表達方式」兩大部分，

以下將就兩部分做個別的描述。 

（1）廣告目的 

廣告目的中，將率先針對觀察到的 8家入口網站中共 222個入口網站

首頁廣告做一整體的廣告目的的數量分配表探討後，以入口網站廣告中的

廣告目的的比率分配討論後，另外分別針對 8家不同的入口網站廣告目的

進行個別的討論。 
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廣告目的中，從表 4-2入口網站廣告目的數量分配表中可以發現，採

用最多項目為「促銷商品或服務」該類目，入口網站首頁的廣告中發現廣

告的目的多為在為廣告主促銷商品或服務，所收集到的 222個入口網站廣

告中，以促銷商品或服務的廣告目的就占了 82 個。其次則為宣傳入口網

站本身的活動或是服務占了 81 個。採用最少項目的除了無法判斷的類目

外，則以宣傳形象的廣告目的最少，在 222個觀察到的入口網站廣告中，

僅有 9個入口網站廣告採用宣傳形象的廣告目的。 

表 4-2：入口網站廣告目的數量分配表 

類目 

數量 

宣 傳

形象 

宣傳 

廣告主 

活動事件 

促銷 

商品或

服務 

宣傳 

入 口 網 站

之 活 動 內

容或服務 

無法 

判斷 

Yahoo奇摩(N=38) 2 10 22 4 0 

PC Home(N=39) 2 4 16 17 0 

中華電信 Hinet(N=25) 1 9 10 2 3 

蕃薯藤(N=33) 0 8 7 18 0 

MSN台灣(N=19) 2 5 7 4 1 

新浪網(N=38) 1 3 16 18 0 

小優仕(N=9) 1 4 1 3 0 

小蕃薯(N=21) 0 1 3 15 2 

廣告目的廣告數（N＝222） 9 44 82 81 6 

 

從整體比率來看，表 4-3 的入口網站廣告目的比率分配表中可以發

現，蕃薯藤及新浪網在宣傳入口網站之活動內容或服務此項目占最多比

率，占了整體廣告的 8.1％。扣除無法判斷的項目，最少比率的則是中華

電信 Hinet、新浪網、小優仕的中宣傳形象的廣告目的，以及小優仕中極

少使用促銷商品或服務此項目。另外，小蕃薯中則鮮少使用宣傳廣告主活

動事件的廣告目的項目。 
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表 4-3入口網站廣告目的比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

宣傳 

形象 

宣傳 

廣告主 

活動事件 

促銷 

商品 

或服務 

宣傳 

入口網站

之活動內

容或服務 

無法判斷 

Yahoo奇摩(N=38) 0.9％ 4.5％ 9.9％ 1.8％ 0％ 

PC Home(N=39) 0.9％ 1.8％ 7.2％ 7.65％ 0％ 

中華電信 

Hinet 

(N=25) 

0.45％ 4.05％ 4.5％ 0.9％ 1.35％ 

蕃薯藤(N=33) 0％ 3.6％ 3.15％ 8.1％ 0％ 

MSN台灣(N=19) 0.9％ 2.25％ 3.15％ 1.8％ 0.45％ 

新浪網(N=38) 0.45％ 1.35％ 7.2％ 8.1％ 0％ 

小優仕 (N=9) 0.45％ 1.8％ 0.45％ 1.35％ 0％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 0.45％ 1.35％ 6.76％ 0.9％ 

合計（N＝222） 4% 20% 37% 36% 3% 

註：入口網站廣告目的採用比率＝實際採用廣告目的/廣告總數 N*100％ 

 

從各家入口網站的廣告目的比率分配表中來看，發現 Yahoo奇摩中最

多比例的是宣傳廣告主的活動事件占 58％，最少比例的則是宣傳形象的

項目。Pc Home 中以「宣傳入口網站之活動內容或服務」比例最高占 44

％，比率最少的則為宣傳形象部分。中華電信 Hinet中，占最多比例則是

促銷商品或服務項目為 40％，比率最少的則是宣傳形象的 4％。 

蕃薯藤中，以宣傳入口網站之活動內容及服務此一項目最多占 55

％，而宣傳形象項目則最少占 0％。MSN 台灣此一入口網站中，可以發

現促銷商品或服務的廣告目的最多占 37％，最少比率則是宣傳形象的部

分占 11％。在新浪網的部分，最多比率的項目是宣傳入口網站之活動內
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容或服務的 47％，而最少比率的是宣傳形象的 3％。 

小優仕的部分，占最多比率的則是宣傳廣告主活動事件的廣告目的占

44％，而最少比率的則是宣傳形象及促銷商品或服務各占 11％。Yam 天

空小蕃薯最常使用的廣告目的是宣傳入口網站之活動內容或服務占了 71

％，最少比率部分則是宣傳形象的 0％。 

 

表 4-4各家入口網站廣告目的比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

宣傳 

形象 

宣傳廣告

主活動事

件 

促銷商品

或服務 

宣傳 

入口網站

之活動內

容或服務 

無法 

判斷 
合計 

Yahoo奇摩 

(N=38) 
5％ 26％ 58％ 11％ 0％ 100％ 

PC Home 

(N=39) 
5% 10% 41% 44% 0％ 100％ 

中華電信 

Hinet 

(N=25) 

4% 36% 40% 8% 12% 100％ 

蕃薯藤 

(N=33) 
0％ 24％ 21％ 55％ 0％ 100％ 

MSN台灣 

(N=19) 
11％ 26％ 37％ 21％ 5％ 100％ 

新浪網 

(N=38) 
3％ 8％ 42％ 47％ 0％ 100％ 

小優仕 

(N=9) 
11％ 44％ 11％ 33％ 0％ 100％ 

小蕃薯 

(N=21) 
0％ 5％ 14％ 71％ 10％ 100％ 

註：各家入口網站廣告目的採用比率＝實際採用廣告目的/全部廣告總數 N*100％ 

（2）廣告訊息表達方式 

在廣告訊息表達方式中，將率先針對觀察到的 8家入口網站中共 222

個入口網站廣告做一整體性的廣告訊息表達方式的數量分配表探討後，針

對整體的入口網站廣告的訊息表達方式比率分配做一討論後，從 8家不同
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的入口網站廣告的訊息表達方式進行個別的討論。 

廣告訊息表達方式區分平鋪直敘式、惡作劇式、幽默好奇式及無法判

斷等四項類目，從表 4-5入口網站廣告訊息表達方式數量分配表中可以發

現到使用最多項目是直接在廣告的訊息上介紹商品的特點的平鋪直敘式

為 177項，其中 Yahoo奇摩、PC Home都使用超過 30次的平鋪直敘式的

廣告訊息表達方式。扣除掉無法判斷的項目後，使用最少的廣告訊息表達

方式為惡作劇式，只占了 7個。 

表 4-5入口網站廣告訊息表達方式數量分配表 

類目 

數量 
平鋪直敘式 惡作劇式 幽默好奇式 無法判斷 

Yahoo奇摩(N=38) 32 1 5 0 

PC Home(N=39) 30 0 8 1 

中華電信 Hinet(N=25) 24 0 1 0 

蕃薯藤(N=33) 24 5 3 1 

MSN台灣(N=19) 15 0 3 1 

新浪網(N=38) 26 0 12 0 

小優仕(N=9) 3 1 5 0 

小蕃薯(N=21) 17 0 4 0 

廣告訊息表達方式廣告訊息表達方式廣告訊息表達方式廣告訊息表達方式 

（（（（N＝＝＝＝222）））） 
177 7 41 3 

 

另外從整體比率來看，從表 4-6入口網站廣告訊息表達方式比率分配

表中可以發現到，在 Yahoo奇摩廣告中「平鋪直敘式」占了全體比率最高

為 14.4％。另外扣除無法判斷的項目後，PC Home、中華電信 Hinet、MSN

台灣、新浪網、小蕃薯皆無使用惡作劇式的訊息表達方式。 

表 4-6入口網站廣告訊息表達方式比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

平鋪 

直敘式 
惡作劇式 

幽默 

好奇式 
無法判斷 

Yahoo奇摩(N=38) 14.4％ 0.45％ 2.25％ 0％ 
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PC Home(N=39) 13.5％ 0％ 3.6％ 0.45％ 

中華電信 Hinet(N=25) 10.8％ 0％ 0.45％ 0％ 

蕃薯藤(N=33) 10.8％ 2.25％ 1.35％ 0.45％ 

MSN台灣(N=19) 6.76％ 0％ 1.35％ 0.45％ 

新浪網(N=38) 11.7％ 0％ 5.4％ 0％ 

小優仕(N=9) 1.35％ 0.45％ 2.25％ 0％ 

小蕃薯(N=21) 7.66％ 0％ 1.8％ 0％ 

合計（N＝222） 77% 3.1% 18.4% 1.3% 

註：入口網站廣告訊息表達方式採用比率＝實際採用廣告訊息表達方式/廣告最大總數 N *100% 

表 4-7各家入口網站廣告訊息表達方式比率分配表來看，則可以發現

8家的入口網站廣告的訊息表達方式中，都以平鋪直敘式使用的最多，最

少比率部分，Yahoo奇摩使用最少的項目則是惡作劇式占 3％。Pc Home、

中華電信 Hinet、MSN台灣、新浪網、小蕃薯等五家入口網站的部分使用

最少的項目皆以惡作劇式的訊息表達方式各占了 0％。但蕃薯藤最少使用

的項目則是幽默好奇式的訊息表達方式占了 9％。 

表 4-7各家入口網站廣告訊息表達方式比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

平鋪直敘式 惡作劇式 幽默好奇式 無法判斷 合計 

Yahoo奇摩 

(N=38) 
84％ 3％ 13％ 0％ 100％ 

PC Home 

(N=39) 
77％ 0％ 21％ 3％ 100％ 

中華電信 

Hinet 

(N=25) 

96％ 0％ 4％ 0％ 100％ 

蕃薯藤 

(N=33) 
73％ 15％ 9％ 3％ 100％ 

MSN台灣 

(N=19) 
79％ 0％ 16％ 5％ 100％ 



 - 58 - 

新浪網 

(N=38) 
68％ 0％ 32％ 0％ 100％ 

小優仕 

(N=9) 
33％ 11％ 56％ 0％ 100％ 

小蕃薯 

(N=21) 
81％ 0％ 19％ 0％ 100％ 

註：入口網站廣告訊息表達方式採用比率=實際採用廣告訊息表達方式/全部廣告總數 N*100% 

 

（三）廣告型式 

入口網站廣告型式部分，本研究將之區分成「廣告型態」、「廣告呈現」

以及「鏈結功能」等三大部分。以下將就三部分做個別的描述。 

（1）廣告型態 

廣告型態中，首先針對觀察到的 8家入口網站中共 222個入口網站廣

告做一整體性的廣告型態的數量分配表的探討後，針對全體的入口網站廣

告中的廣告型態的比率分配做一討論後，另外以 8家不同的入口網站廣告

型態方式進行個別的討論。 

廣告型態部分，入口網站中所觀察到的 222個入口網站廣告中以工具

框廣告的形式使用最為頻繁，占總廣告數量中 86 個，其次為文字鏈結的

型態。而使用最少的項目則為浮水印廣告。可以發現由於浮水印廣告為強

迫性質的廣告型態，在流量眾多的入口網站中極少使用。 

 

表 4-8入口網站廣告型態數量分配表 

類目 

數量 

橫幅 

廣告 

按鈕 

廣告 

動畫式

廣告 

浮水印 

廣告 

文字 

鏈結 

展開式 

廣告 

工具框

廣告 
其他 

Yahoo奇摩(N=38) 0 2 0 0 19 1 16 0 

PC Home(N=39) 5 3 0 0 9 0 22 0 

中華電信 Hinet 

(N=25) 
1 3 3 0 13 0 5 0 

蕃薯藤(N=33) 1 10 0 0 11 1 8 2 

MSN台灣(N=19) 0 0 2 0 10 2 5 0 

新浪網(N=38) 1 5 6 0 13 0 13 0 
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小優仕(N=9) 1 0 0 0 3 0 5 0 

小蕃薯(N=21) 0 1 2 0 6 0 12 0 

廣告型態廣告型態廣告型態廣告型態（（（（N＝＝＝＝222）））） 9 24 13 0 84 4 86 2 

 

另外，表 4-9入口網站廣告型態比率分配表中可以發現，以 PC Home

使用工具框廣告此一項目最多，占總體廣告的 9.9％。其次為 Yahoo奇摩

使用文字鏈結此一項目的廣告型態，占總體廣告的 8.55％。最少的為浮水

印廣告。包含了 Yahoo奇摩、PC Home、中華電信 Hinet、蕃薯藤、MSN

台灣、新浪網、小優仕、小蕃薯均都不採用此一項目。 

表 4-9入口網站廣告型態比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

橫幅 

廣告 

按鈕 

廣告 

動 畫

式 廣

告 

浮 水

印 廣

告 

文字 

鏈結 

展 開

式 廣

告 

工 具 框

廣告 
其他 

Yahoo奇摩(N=38) 0％ 0.9％ 0％ 0％ 8.55％ 0.45％ 7.2％ 0％ 

PC Home(N=39) 2.25％ 1.35% 0％ 0％ 4.05% 0％ 9.9% 0％ 

中華電信 Hinet 

(N=25) 
0.45% 1.35% 1.35% 0％ 5.86% 0％ 2.25% 0％ 

蕃薯藤(N=33) 0.45% 4.5% 0％ 0％ 4.95％ 0.45％ 3.6％ 0.9％ 

MSN台灣(N=19) 0％ 0％ 0.9％ 0％ 4.5％ 0.9％ 2.25％ 0％ 

新浪網(N=38) 0.45％ 2.25％ 2.7％ 0％ 5.86％ 0％ 5.86％ 0％ 

小優仕(N=9) 0.45％ 0％ 0％ 0％ 1.35％ 0％ 2.25％ 0％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 0.45％ 0.9％ 0％ 2.7％ 0％ 5.41％ 0％ 

合計合計合計合計（（（（N＝＝＝＝222）））） 4％ 10.8％ 5.9％ 0％ 37.9％ 1.8％ 38.7％ 0.9％ 

註：入口網站廣告型態採用比率=實際採用廣告型態/全部廣告最大總數 N*100% 

另外，表 4-10 各家入口網站廣告型態比率分配表中可以見到 Yahoo

奇摩、Pc Home、小優仕、小蕃薯都在工具框廣告此一項目使用最多，各

占了 42％、56％、56％、57％，但在中華電信 Hinet、蕃薯藤、MSN 台

灣、則以使用文字鏈結最為常見，各占了 52％、33％、53％。但新浪網

使用兩項型態都非常頻繁，以工具框廣告及文字鏈結的型態都各自占了

34％。 
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表 4-10各家入口網站廣告型態比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

橫幅 

廣告 

按鈕 

廣告 

動 畫

式 廣

告 

浮 水

印 廣

告 

文字 

鏈結 

展 開

式 廣

告 

工 具 框

廣告 
其他 合計 

Yahoo 

奇摩 

(N=38) 

0％ 5％ 0％ 0％ 50％ 3％ 42％ 0％ 100％ 

PC Home 

(N=39) 
13％ 8％ 0％ 0％ 23％ 0％ 56％ 0％ 100％ 

中華電信 

Hinet 

(N=25) 

4％ 12％ 12％ 0％ 52％ 0％ 20％ 0％ 100％ 

蕃薯藤 

(N=33) 
3％ 30％ 0％ 0％ 33％ 3％ 24％ 6％ 100％ 

MSN台灣 

(N=19) 
0％ 0％ 11％ 0％ 53％ 10％ 26％ 0％ 100％ 

新浪網 

(N=38) 
3％ 13％ 16％ 0％ 34％ 0％ 34％ 0％ 100％ 

小優仕 

(N=9) 
11％ 0％ 0％ 0％ 33％ 0％ 56％ 0％ 100％ 

小蕃薯 

(N=21) 
0％ 5％ 10％ 0％ 28％ 0％ 57％ 0％ 100％ 

註：入口網站廣告型態採用比率=實際採用廣告型態/全部廣告最大總數 N*100% 

 

（2）廣告呈現 

圖片與文字為廣告呈現的訊息創造策略中重要因素。在廣告呈現中，

將率先針對觀察到的 8家入口網站中共 222個入口網站廣告做一整體性的

廣告呈現數量分配表的探討，除了針對全體的入口網站廣告中的廣告呈現

比率分配做一討論後，更分別針對 8家不同的入口網站廣告呈現方式進行
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個別的討論。 

廣告呈現部分，從表 4-11入口網站廣告呈現數量分配表中可以發現，

以「只有靜態文字」此一項目為最多，占了總體廣告中 104項。其次為「靜

態圖片+靜態文字」的項目為 79個。最少的部分為「只有動態圖片」此一

項目。 

表 4-11入口網站廣告呈現數量分配表 

類目 

數量 

只有 

動態 

圖片 

只有 

動態 

文字 

動 態

圖 片

與 

動 態

文字 

動 態

圖 片

與 

靜 態

文字 

靜 態

圖 片

與 

動 態

文字 

靜 態

圖 片

與 

靜 態

文字 

只有 

靜態 

圖片 

只有 

靜態 

文字 

Yahoo奇摩(N=38) 0 1 0 1 0 17 1 18 

PC Home(N=39) 0 0 3 2 1 18 0 15 

中 華 電 信

Hinet(N=25) 
0 0 0 1 0 9 1 14 

蕃薯藤(N=33) 0 0 5 0 2 7 0 19 

MSN台灣(N=19) 0 0 2 1 0 5 1 10 

新浪網(N=38) 0 0 11 0 0 11 0 16 

小優仕(N=9) 0 0 0 0 0 6 0 3 

小蕃薯(N=21) 0 2 2 0 2 6 0 9 

廣告呈現廣告呈現廣告呈現廣告呈現 

（（（（N＝＝＝＝222）））） 
0 3 23 5 5 79 3 104 

總體的入口網站廣告呈現比率分配表來看，表 4-12 入口網站廣告呈

現比率分配表中可以發現，以整體比率來看，使用最多的項目為「只有靜

態文字」占總體的 46.8％。而使用最少的項目則為「只有動態圖片」占總

體的 0％。而入口網站中觀察以蕃薯藤使用「只有靜態文字」此一項目比

率占總體廣告中最多為 8.56％，其次則是 Pc Home 的「靜態圖片與靜態

文字」與 Yahoo奇摩的「只有靜態文字」各占 8.1％。而最少使用的項目，

除了「只有動態圖片」此一項目在八家入口網站中皆不曾出現過皆占總體

比率 0％，其餘包括在 Yahoo奇摩中也鮮少使用「動態圖片與動態文字」

以及「靜態圖片與動態文字」，另外 Pc Home中也鮮少使用「只有動態文
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字」以及「只有靜態圖片」，中華電信 Hinet 的首頁上則鮮少使用「只有

動態文字」、「動態圖片與動態文字」以及「靜態圖片與動態文字」。而在

蕃薯藤中，則鮮少使用「只有動態文字」、「動態圖片與靜態文字」以及「只

有靜態圖片」。另外，MSN台灣中則極少使用「只有動態文字」以及「靜

態圖片與動態文字」。而新浪網以及小優仕的首頁廣告中，則都沒有使用

「只有動態文字」以及「動態圖片與動態文字」、「靜態圖片與動態文字」

廣告呈現方式。 

 

表 4-12入口網站廣告呈現比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

只有

動態

圖片 

只 有

動 態

文字 

動態 

圖片 

與 

動態 

文字 

動態 

圖片 

與 

靜態 

文字 

靜態 

圖片 

與 

動態 

文字 

靜態 

圖片 

與 

靜態 

文字 

只有 

靜態 

圖片 

只有 

靜態 

文字 

Yahoo奇摩(N=38) 0％ 0.45％ 0％ 0.45％ 0％ 7.65％ 0.45％ 8.1％ 

PC Home(N=39) 0％ 0％ 1.35％ 0.9% 0.45% 8.1% 0％ 6.75% 

中華電信 Hinet(N=25) 0％ 0％ 0％ 0.45% 0％ 4.05％ 0.45% 6.3％ 

蕃薯藤(N=33) 0％ 0％ 2.25％ 0％ 0.9％ 3.15％ 0％ 8.56％ 

MSN台灣(N=19) 0％ 0％ 0.9％ 0.45％ 0％ 2.25％ 0.45％ 4.5％ 

新浪網(N=38) 0％ 0％ 4.95％ 0％ 0％ 4.95％ 0％ 7.21％ 

小優仕(N=9) 0％ 0％ 0％ 0％ 0％ 2.7％ 0％ 1.35％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 0.9％ 0.9％ 0％ 0.9％ 2.7％ 0％ 4.05％ 

合計合計合計合計（（（（N＝＝＝＝222）））） 0％ 1.3％ 10.4％ 2.3％ 2.3％ 35.6％ 1.3％ 46.8％ 

註：入口網站廣告呈現採用比率=實際採用廣告呈現/全部廣告最大總數 N*100% 

而各家入口網站廣告呈現方式比率分配表中，表 4-13中則可以發現，

在 Yahoo奇摩中採用「只有靜態文字」此一項目占 47.5％為比率最高的項

目，「只有動態圖片」、「動態圖片與動態文字」以及「靜態圖片與動態文

字」三個項目鮮少使用。而 Pc Home 中使用最高的比率項目則是「靜態

圖片與靜態文字」占 46.2％，最少比率的則包含了「只有動態圖片」、「只

有動態文字」、「只有靜態圖片」等三個項目。中華電信 Hinet首頁廣告中

採用最多的項目則是「只有靜態文字」占 56％，而使用最少的則包括了
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「只有動態圖片」、「只有動態文字」、「動態圖片與動態文字」、「靜態圖片

與動態文字」等三個項目。蕃薯藤中，使用最多的則是「只有靜態文字」

占了 57.6％。另外，MSN 台灣、新浪網、小蕃薯的部分皆採用最多的項

目則是也同樣是「只有靜態文字」的呈現方式。小優仕首頁的廣告則使用

靜態圖片+靜態文字的部分佔了 67％。 

 

表 4-13各家入口網站廣告呈現比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

只 有

動 態

圖片 

只 有

動 態

文字 

動態 

圖片 

與 

動態 

文字 

動態 

圖片 

與 

靜態 

文字 

靜態 

圖片 

與 

動態 

文字 

靜態 

圖片 

與 

靜態 

文字 

只有 

靜態 

圖片 

只有 

靜態 

文字 

合

計 

Yahoo 

奇摩 

(N=38) 

0％ 2.6％ 0％ 2.6％ 0％ 44.7％ 2.6％ 47.5％ 
100

％ 

PC Home 

(N=39) 
0％ 0％ 7.7％ 5％ 2.6％ 46.2％ 0％ 38.5％ 

100

％ 

中華電信 

Hinet 

(N=25) 

0％ 0％ 0％ 4％ 0％ 36％ 4％ 56％ 
100

％ 

蕃薯藤 

(N=33) 
0％ 0％ 15.2％ 0％ 6％ 21.2％ 0％ 57.6％ 

100

％ 

MSN 

台灣 

(N=19) 

0％ 0％ 10.5％ 5.3％ 0％ 26.3％ 5.3％ 52.6％ 
100

％ 

新浪網 

(N=38) 
0％ 0％ 29％ 0％ 0％ 29％ 0％ 42％ 

100

％ 

小優仕 

(N=9) 
0％ 0％ 0％ 0％ 0％ 67％ 0％ 33％ 

100

％ 
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小蕃薯 

(N=21) 
0％ 9.5％ 9.5％ 0％ 9.5％ 28.5％ 0％ 42.9％ 

100

％ 

註：入口網站廣告呈現採用比率計算方式為=實際採用廣告呈現/廣告總數 N *100% 

 

（3）鏈結功能 

鏈結功能中，已觀察到的 8家入口網站中共 222個入口網站廣告做一

整體性的數量分配表的探討，在針對整體入口網站廣告的鏈結功能比率分

配作一討論後，接著再分別針對 8 家不同的入口網站廣告進行個別的討

論。 

本研究中，鏈結功能區分成了連結至廣告主網站、連結至獨立廣告網

頁、連結至入口網站活動或內容或其他。在鏈結功能部分，從表 4-14 入

口網站廣告鏈結功能數量分配表中，可以發現使用最多項目的是鏈結至入

口網站活動或內容，在總體廣告數量中占了總體廣告量中的 96 個，其次

則是連結至廣告主網站及獨立的廣告網頁各自都占有 61個。 

 

表 4-14入口網站廣告鏈結功能數量分配表 

類目 

數量 

連結至 

廣告主 

網站 

連結至 

獨立 

廣告網頁 

連結至 

入口網站活動 

或內容 

其他 

Yahoo奇摩(N=38) 17 5 16 0 

PC Home(N=39) 13 8 18 0 

中華電信 

Hinet(N=25) 
2 18 2 3 

蕃薯藤(N=33) 15 3 15 0 

MSN台灣(N=19) 7 10 2 0 

新浪網(N=38) 7 8 23 0 

小優仕(N=9) 0 7 2 0 

小蕃薯(N=21) 0 2 18 1 
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鏈結功能鏈結功能鏈結功能鏈結功能（（（（N＝＝＝＝222）））） 61 61 96 4 

 

另外，從總體比率來看，從表 4-15 入口網站廣告鏈結功能比率分配

表中可以發現，鏈結至入口網站活動或內容此一項目占總體的 43.2％為最

多。而新浪網的網路廣告則多為直接連結至入口網站活動或內容占總體廣

告的 10.36％，其次則是 Pc Home與小蕃薯的網路廣告的鏈結功能，是鏈

結至入口網站的活動或內容也都各自占了總體廣告比率的 8.1％。另外則

是中華電信 Hinet 的鏈結至獨立廣告網頁也占了總體廣告比率的 8.1％。

而最少使用的鏈結功能扣除掉其他的鏈結，則是小優仕與小蕃薯的鏈結至

廣告主的網站為最少使用的項目。 

 

表 4-15入口網站廣告鏈結功能比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

連結至 

廣告主 

網站 

連結至 

獨立 

廣告網頁 

連結至 

入口網站活

動或內容 

其他 

Yahoo奇摩(N=38) 7.7％ 2.25％ 7.2％ 0％ 

PC Home(N=39) 5.9％ 3.6％ 8.1％ 0％ 

中華電信 Hinet 

(N=25) 
0.9％ 8.1％ 0.9％ 1.35％ 

蕃薯藤(N=33) 6.76％ 1.35％ 6.76％ 0％ 

MSN台灣(N=19) 3.15％ 4.5％ 0.9％ 0％ 

新浪網(N=38) 3.15％ 3.6％ 10.36％ 0％ 

小優仕(N=9) 0％ 3.15％ 0.9％ 0％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 0.9％ 8.1％ 0.45％ 

合計合計合計合計（（（（N＝＝＝＝222）））） 27.5％％％％ 27.5％％％％ 43.2％％％％ 1.8％％％％ 

註：入口網站廣告鏈結功能採用比率=實際採用廣告鏈結功能/廣告總數 N*100% 
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表 4-16 各家入口網站廣告鏈結功能分配表來看，Yahoo 奇摩中使用

最多的是直接連結至廣告主網站占了 44.7％，其次則是鏈結至入口網站活

動或內容占了 42.1％。Pc Home中則以鏈結至入口網站活動或內容此一項

目最多占了 46.2％。中華電信 Hinet中的網路廣告則是鏈結至獨立的廣告

頁此一項目最多占了 72％。另外MSN台灣以及小優仕中同樣也是以鏈結

至獨立廣告網頁占最多，各自占了 52.6％及 77.％。新浪網及小蕃薯這兩

家入口網站中，則是以鏈結至入口網站活動或內容此一項目最多，各自占

了整體的 60.5％及 85.7％。 

 

表 4-16各家入口網站廣告鏈結功能比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

連結至 

廣告主 

網站 

連結至 

獨立 

廣告網頁 

連結至 

入口網站活

動或內容 

其他 合計 

Yahoo奇摩(N=38) 44.7％ 13.2％ 42.1％ 0％ 100％ 

PC Home(N=39) 33.3％ 20.5％ 46.2％ 0％ 100％ 

中華電信 Hinet(N=25) 8％ 72％ 8％ 12％ 100％ 

蕃薯藤(N=33) 45.5％ 9％ 45.5％ 0％ 100％ 

MSN台灣(N=19) 36.8％ 52.6％ 10.5％ 0％ 100％ 

新浪網(N=38) 18.4％ 21.1％ 60.5％ 0％ 100％ 

小優仕(N=9) 0％ 77.8％ 22.2％ 0％ 100％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 9.5％ 85.7％ 4.8％ 100％ 

註：入口網站廣告鏈結功能採用比率=實際採用廣告鏈結功能/廣告總數 N*100% 

 

（四）廣告產品類別 

廣告是有目的性的銷售商品，商品的種類眾多，而本研究中廣告產品

類別將針對兒童較常消費之類別區分成6大類包括了：食品、飲料、日用

百貨、文教用品、電腦周邊與其他等進行分析瞭解入口網站中有多少針對
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兒童經常消費的產品類別作為主要廣告內容。 

（1）產品類別 

在產品類別中，已觀察到的 222個入口網站首頁廣告做一整體性的數

量分配表的探討，先針對整體入口網站廣告產品類別的比率分配做一討論

後，再針對 8家不同的入口網站廣告進行個別的討論。 

本研究中，產品類別區分成食品、飲料、日用百貨、文教用品、電腦

周邊與其他等六大類別。從表 4-17 中可以發現在入口網站廣告的產品類

別中，最多項目的是「其他」此一類別，觀察到的 222個廣告中占了 119

個為最多，其他類別中多半以金融服務、旅遊服務、理財專區、房屋出租

等廣告訊息。以綜合性的入口網站的使用者之年齡層廣泛，因此可以發現

綜合性的商品廣告訊息眾多，其次則是電腦周邊此一項目占了 55 個。而

最少的出現的產品類別為飲料類別之廣告。 

 

表 4-17入口網站廣告產品類別數量分配表 

類目 

數量 
食品 飲料 

日用 

百貨 

文教 

用品 

電腦 

周邊 
其他 

Yahoo奇摩(N=38) 0 0 7 2 1 28 

PC Home(N=39) 0 0 5 1 17 16 

中華電信 Hinet(N=25) 0 0 0 4 7 14 

蕃薯藤(N=33) 0 0 1 0 12 20 

MSN台灣(N=19) 0 0 6 1 7 5 

新浪網(N=38) 6 0 3 5 5 19 

小優仕(N=9) 0 2 1 0 1 5 

小蕃薯(N=21) 0 0 0 4 5 12 

產品類別產品類別產品類別產品類別（（（（N＝＝＝＝222）））） 6 2 23 17 55 119 

另外，從總體比率中來看，以 Yahoo奇摩中使用「其他」產品類別最

多占了整體比率 12.6％，從 Yahoo奇摩首頁中可以發現，廣告訊息多半為

金融服務、借貸服務、旅遊訊息等廣告產品類別居多。 
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表 4-18入口網站廣告產品類別比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

食品 飲料 
日用 

百貨 

文教 

用品 

電腦 

周邊 
其他 

Yahoo奇摩(N=38) 0％ 0％ 3.15％ 0.9％ 0.45％ 12.6％ 

PC Home(N=39) 0％ 0％ 1.35％ 0.45％ 7.65％ 7.2％ 

中華電信 Hinet(N=25) 0％ 0％ 0％ 1.8％ 3.15％ 6.3％ 

蕃薯藤(N=33) 0％ 0％ 0.45％ 0％ 5.4％ 9％ 

MSN台灣(N=19) 0％ 0％ 2.7％ 0.45％ 3.15％ 2.25％ 

新浪網(N=38) 2.7％ 0％ 1.35％ 2.25％ 2.25％ 8.56％ 

小優仕(N=9) 0％ 0.9％ 0.45％ 0％ 0.45％ 2.25％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 0％ 0％ 1.8％ 2.25％ 5.4％ 

合計合計合計合計（（（（N＝＝＝＝222）））） 2％％％％ 1％％％％ 10％％％％ 7％％％％ 27％％％％ 53％％％％ 

註：入口網站廣告產品類別採用比率=實際採用產品類別/廣告總數 N*100% 

 

表 4-19 各家入口網站廣告產品類別比率分配表中來看，Yahoo 奇摩

中廣告產品類別中最多的是「其他」占了 73.7％，其次則是日用百貨的

18.4％，最少的廣告產品類別則是食品及飲料各占 0％。Pc Home中廣告

產品類別則以電腦周邊的廣告最多占了 43.6％，最少的則是食品與飲料的

0％。中華電信 Hinet、蕃薯藤、新浪網、小優仕、小蕃薯中也都以其他的

類別最多，個別比率為 56％、60.6％、50％、55.6％、57.1％。MSN台灣

中則以電腦周邊的廣告產品類別較多占了 36.8％。中華電信 Hinet中則以

食品、飲料與日用百貨廣告產品類別最少為 0％。而在蕃薯藤中則以食

品、飲料、文教用品類最少為 0％。在 MSN 台灣中，則以食品及飲料最

少為 0％。在新浪網中，以飲料產品類別最少為％。小優仕中則以食品與

文教用品最少為 0％。小蕃薯中則以食品、飲料、日用百貨最少為 0％。 

 

 

 

 



 - 69 - 

表 4-19各家入口網站廣告產品類別比率分配表 

類目 

比率 

（％） 

食品 飲料 
日用 

百貨 

文教 

用品 

電腦 

周邊 
其他 合計 

Yahoo奇摩(N=38) 0％ 0％ 18.4％ 5.3％ 2.6％ 73.7％ 100％ 

PC Home(N=39) 0％ 0％ 12.8％ 2.6％ 43.6％ 41％ 100％ 

中 華 電 信

Hinet(N=25) 
0％ 0％ 0％ 16％ 28％ 56％ 100％ 

蕃薯藤(N=33) 0％ 0％ 3％ 0％ 36.4％ 60.6％ 100％ 

MSN台灣(N=19) 0％ 0％ 31.6％ 5.3％ 36.8％ 26.3％ 100％ 

新浪網(N=38) 15.8％ 0％ 7.8％ 13.2％ 13.2％ 50％ 100％ 

小優仕(N=9) 0％ 22.2％ 11.1％ 0％ 11.1％ 55.6％ 100％ 

小蕃薯(N=21) 0％ 0％ 0％ 19％ 23.8％ 57.1％ 100％ 

註：入口網站廣告產品類別採用比率=實際採用廣告產品類別/廣告總數 N*100% 

 

二二二二、、、、研究討論研究討論研究討論研究討論 

根據上述統計將國內八家入口網站廣告的分佈現況，歸納研究結果討

論分析如下，見表 4-20：  

（一）國內入口網站廣告訊息內容呈現現況 

廣告訊息會影響到消費者對廣告本身的反應，進而影響到消費者對廣

告商品品牌之態度（Abernety & Frank，1996）。在廣告中呈現的訊息會在

消費者心中逐漸形成價值，廣告價值會影響消費行為，所以廣告所呈現的

訊息必須與該廣告的整體廣告價值密切相關（Ducoffe，1996）。 

廣告創意策略包含兩種觀念，一是主要訊息的部分，一是指表達方式

而言，也就是廣告創意策略同時處理了廣告的訊息內容與廣告的傳達方

式，是由訊息內容與執行手法所共同組成（Lasky etc，1989）， 

台灣的入口網站均依賴網路廣告為主要收入，包括 Yahoo!奇摩、蕃薯

藤數位科技及新浪網。以最大入口網站 Yahoo!奇摩來說，網路廣告佔其

七成左右的營收比重（何英煒，2005）。從本研究中發現國內八家的入口

網站廣告的廣告目的部分以促銷商品或服務 37％為最常使用出現的廣告
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目的。 

而入口網站提供的分類搜尋與內容整合必須因應顧客需求而規劃，為

的是吸引更多上網的人潮，並增加上網者在網站上逗留的時間。入口網站

經營者總希望能在浩瀚網海中建立一個兼具競爭優勢與行銷利基的網

站，並且塑造出獨特與不可取代的品牌形象（宋明潔，2001）因此，從本

研究的觀察中，也可以發現入口網站的廣告目的其次則是以宣傳入口網站

之活動內容或服務 36％為最常使用的目的。 

（二）國內入口網站廣告型式呈現現況 

網路廣告的費用較低、時效性較高、彈性較大、互動性較強，且網路

廣告有主動傳播和易於評估廣告成效的特性，這些優點是傳統廣告所缺乏

的（張雅雯，2002）。透過網路，廣告的型式表現呈現出相當多的變化，

Zeff ＆ Aronson（1997）將網路廣告型式分為電子郵件（e-mail）與全球

資訊網（WWW）兩大類。在本研究中又將入口網站廣告的型式區分成廣

告型態、廣告呈現及鏈結功能等三個部分去觀察目前國內的入口網站廣告

的型式。 

從研究中觀察到在廣告型態中，國內的入口網站普遍最常使用工具框

廣告型態，由於工具框廣告可以將廣告主的訊息以網頁形式濃縮在一個小

型工具框內（廣告雜誌，2000），因此廣告主可以一次將所有的訊息告知

網路使用者，並結合圖片及文字以吸引消費者的點選。因此在入口網站中

普遍最常使用工具框的廣告型態。 

而在網路世界裡，最令人矚目的就是其強大的多媒體傳播功能，可以

任意的結合文字、圖形、聲音、動畫、及影像（Vaughan，1993）。因此，

可以發現圖片與文字為廣告的重要因素。從觀察中可以發現國內的入口網

站廣告在廣告的呈現方式上多半選擇採用「只有靜態文字」占了整體的

46.8％其次則是以「靜態圖片與靜態文字」的項目占了 35.6％，在谷雅慧

（1997）以實驗法探討 WWW 網路購物情境的研究中發現動態圖像會有

較佳的廣告效果；但靜態圖像可讓網友在充裕的時間下自由掌握瀏覽時間
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並自由選擇，因此有較佳的記憶效果。因此國內的入口網站採用靜態的圖

像及文字期望可讓網友可在瀏覽中自由選擇以爭取較高的點選率。由於入

口網站的流量大使用者眾多，採用靜態的圖像反而較能讓網路使用者有較

佳的記憶效果。 

（三）國內入口網站廣告產品類別呈現現況 

在研究中觀察國內入口網站廣告的產品類別，以「其他」此一類別占

了總體廣告的 53％為最多的項目，在其他類別中則以金融、借貸服務等

廣告訊息較多。其次則是以電腦周邊的廣告產品類別為最多占了 27％。

而入口網站擁有人潮，是網路最佳的通路角色，在台灣網路廣告的產品類

型，從 1997年到 2000年的廣告主排名來看，綜括來說，台灣的資訊業與

汽車業一直都投注相當大的金錢於網路廣告上，在 1997 年是以服務業、

金融業、消費品這三個產業的廣告主佔較大的比例。在 1998 年，以資訊

產業與汽車業廣告為主。在 1999 年，則是生活用品、資訊業、汽車業為

主。而到了 2000年，還是以資訊業、汽車業為主（鄭自隆，2000）。因此

可以發現在台灣廣路廣告的產品類別中仍是以金融業、資訊業、汽車業為

最多。 
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表 4-20入口網站廣告各類目具備比率 

類別類別類別類別 項目項目項目項目 類目類目類目類目 採用比率採用比率採用比率採用比率 

宣傳形象 4％ 

宣傳廣告主活動事件 20％ 

促銷商品或服務 37％ 

宣傳入口網站之活動內容或服務 36％ 

廣告目的 

無法判斷 3％ 

合計 100％ 

平鋪直述式 77％ 

惡作劇式 3.1％ 

幽默好奇式 18.4％ 

廣告訊息 

表達方式 

無法判斷 1.3％ 

廣告訊息內容 

合計 100％ 

橫幅廣告 4％ 

按鈕廣告 10.8％ 

動畫式廣告 5.9％ 

浮水印廣告 0％ 

文字鏈結 37.9％ 

展開式廣告 1.8％ 

工具框廣告 38.7％ 

廣告型態 

其他 0.9％ 

合計 100％ 

只有動態圖片 0％ 

只有動態文字 1.3％ 

動態圖片與動態文字 10.4％ 

動態圖片與靜態文字 2.3％ 

靜態圖片與動態文字 2.3％ 

靜態圖片與靜態文字 35.6％ 

只有靜態圖片 1.3％ 

廣告呈現 

只有靜態文字 46.8％ 

合計 100％ 

連結至廣告主網站 27.5％ 

連結至獨立廣告網頁 27.5％ 

連結至入口網站活動或內容 43.2％ 
鏈結功能 

其他 1.8％ 

廣告型式 

合計 100％ 
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食品 2％ 

飲料 1％ 

日用百貨 10％ 

文教用品 7％ 

電腦周邊 27％ 

產品 

類別 

其他 53％ 

廣告產品類別 

合計 100％ 
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第二節第二節第二節第二節、、、、問卷背景資料與國小高年級學童的網路使用行為問卷背景資料與國小高年級學童的網路使用行為問卷背景資料與國小高年級學童的網路使用行為問卷背景資料與國小高年級學童的網路使用行為 

現況現況現況現況 

 

本節的內容在於分析回收的問卷中，有效樣本之敘述性統計分析，分

為使用者基本資料與網路使用行為兩部份。本問卷發放期間從 2008 年 3

月 20日至 4月 10日針對國小高年級學童進行入口網站廣告態度之問卷調

查。回收 430份問卷，剔除無效問卷 15份，有效問卷共 415份。 

一一一一、、、、國小高年級學童的人口變項敘述性統計國小高年級學童的人口變項敘述性統計國小高年級學童的人口變項敘述性統計國小高年級學童的人口變項敘述性統計 

此部分包括國小高年級學童的性別、年級、平常購買的物品種類與消

費的金額分述如下： 

（1）性別、年級 

從表 4-21 中可以看出此次調查中的國小高年級學童性別為男女約各

占一半，男生為 207人(49.9%)，女生為 208人(50.1%)；從年級上來看，

在這次調查中五年級學童為 181人（43.6％），六年級學童為 234人（56.4

％）。 

表 4-21國小高年級學童性別與年級統計表 

變項 類別 次數 百分比 

男生 207 49.9 

女生 208 50.1 性別 

總和 415 100.0 

五年級 181 43.6 

六年級 234 56.4 年級 

總和 415 100.0 

（2）購買物品種類與金額 

為了瞭解入口網站廣告上的產品廣告是否會吸引國小高年級學童的

注意，因此收集國小高年級學童平常自己購買的物品種類與消費金額情況
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在與國內入口網站廣告內容分析結果加以比對探討。 

從表4-22中可以發現國小高年級學童的在平常會自己購買的物品種

類多為食品類為306人（73.7％），其次則是飲料類為276人（66.5％）。

每次購買金額最多的為0～49元為175人（42.2％）。 

從過去的研究中，發現學童的消費類型以育樂類為主，其次是飲食

類；每次消費的金額以每天花10~30元最多，占44.7%。（李國祿，1990；

王永銘，2004）與本研究結果相比，發現現在的國小高年級學童的購買類

型以購買飲食類為主要購買物品。而在消費金額部分，也同樣在0～49元

的範圍之內最多。但從本研究針對入口網站廣告的內容分析結果中來看，

在入口網站廣告中，食品及飲料類廣告的比例不高約占1％～2％，推測國

小高年級學童在入口網站廣告中取得食品類及飲料類的廣告資訊不多。 

表 4-22國小高年級購買物品種類與金額 

變項 類別 次數 百分比 

食品 306 73.7 

飲料 276 66.5 

日用百貨 122 29.4 

文教用品 233 56.1 

電腦周邊 56 13.5 

購買物品種類 

其他 7 1.7 

0～49元 175 42.2 

50～99元 136 32.8 

100～199元 66 15.9 

200～299元 17 4.1 

300～399元 11 2.7 

400～499元 10 2.4 

消費金額 

合計 415 100.0 
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二二二二、、、、國小高年級學童的網路使用行為敘述性統計國小高年級學童的網路使用行為敘述性統計國小高年級學童的網路使用行為敘述性統計國小高年級學童的網路使用行為敘述性統計 

國小高年級學童的網路使用行為區分成「是否使用過網路」、「使用

網路年資」、「每週上網天數」、「週一至週四上網平均時數」、「週五

至週日上網平均時數」、「使用網路地點」、「使用網路的目的」、「最

常使用的入口網站」等方面來探討。 

（1）網路使用與年資 

從表 4-23 中可以發現，在此次調查的國小高年級學童中都有使用過

網路的經驗為 415 人（100％），由於國民小學在課程安排上已從國小三

年級就加入電腦課程，因此整體上來看國小高年級學童都已有使用過網路

的經驗。 

另外，從表4-23中還可以發現，國小高年級學童使用網路的年資最多

的為4年以上為212人（51.1％），其次是三年未滿4年為83人（20％），

國小高年級學童在使用網路的情形來看使用網路的年資皆相當成熟。 

 

表 4-23國小高年級學童使用網路情形與使用網路年資統計表 

變項 類別 次數 百分比 

使用過網路 415 100 

不曾使用過網路 0 0 使用網路情形 

合計 415 100 

一年以下 28 6.7 

一年～未滿兩年 31 7.5 

兩年～未滿三年 61 14.7 

三年～未滿四年 83 20.0 

四年以上 212 51.1 

使用網路年資 

合計 415 100.0 

（2）每週上網天數與上網平均時數 

在每週上網天數調查中，從表 4-24 中可以發現，國小高年級學童使
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用網路天數最多的為 2天～3天為 179人（43.1％），結合表 4-25與表 4-26

週一至週四的上網時數與週五至週日的上網時數來看，國小高年級學童的

網路使用多半集中於週五至週日的時段。在表 4-25 中可以發現國小高年

級學童在週一至週四的網路使用以 30分鐘占最多為 145人（34.9％）。 

但從表 4-25 國小高年級學童週五至週日上網的時數來看，則可以發

現使用最多的是 1小時以下及 1小時～2小時的使用時數各為 136人（32.8

％）及 135人（32.5％）。 

 

表 4-24國小高年級學童每週上網天數統計表 

變項 類別 次數 百分比 

1天以下 101 24.3 

2天～3天 179 43.1 

4天～5天 63 15.2 

5天～6天 39 9.4 

6天以上 33 8.0 

每週上網天數 

合計 415 100.0 

從過去的文獻中看到國小高年級學童使用網路的情形在每次使用網

路的時數為 1 小時以內，上網頻率是每週 2～3 次，接觸網路的時間是 4

年以上等結果（許明遠，2005；許怡安，2001；陳炳男，2002）與本研究

結果相符，而台灣地區國中／小學童幾乎已是人人會電腦，高達 99.7％曾

經使用電腦(李雅萍，2005)在本研究中也獲得證明。 

 

表 4-25國小高年級學童週一至週日使用網路平均時數 

變項 類別 次數 百分比 

30分鐘以下 145 34.9 

30分鐘～1小時 113 27.2 

1小時～1小時 30分鐘 61 14.7 

週一～週四 

使用網路平均時數 

1小時 30分鐘～2小時 39 9.4 
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2小時以上 57 13.7 

合計 415 100.0 

1小時以下 136 32.8 

1小時～2小時 135 32.5 

3小時～4小時 61 14.7 

5小時～6小時 30 7.2 

6小時以上 53 12.8 

週五～週日 

使用網路平均時數 

合計 415 100.0 

（3）使用網路地點與使用網路目的 

由表4-26 可以看出國小高年級學童最常上網的地點為家中有366 人

(88.2%)，其次為學校，二類共計 396 人，占 95.4％，最少的為網咖只有

0.7%；據研究結果顯示，網路使用者最常上網的地點為家中（李逢堅，

2001；薛淑如，2002；張仁獻，2003；劉蕙如，2004；孫鴻業，2007；創

市際市場調查，2007）。而最常上網的地點前三名為家中、工作場所、學

校（蕃薯藤，2005；台灣網路資訊中心，2007），從國小高年級學童的網

路使用地點統計來看，扣除工作場所其結果完全符合文獻所述。 

 

表 4-26國小高年級學童使用網路地點統計表 

變項 類別 次數 百分比 

家裡 366 88.2 

學校 30 7.2 

同學朋友家 9 2.2 

網咖 3 0.7 

其他 7 1.7 

使用網路地點 

合計 415 100.0 

國小高年級學童使用網路的目的從表 4-27 中可以發現，以玩遊戲為

最多占 353人（85.1），其次是查資料的 319人（76.9％），接著則是聊

天的 217人（52.9％）。從過去的文獻調查發現，小朋友使用電腦最主要
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的目的是休閒，小六及八年級學生使用線上聊天、玩線上遊戲的情形非常

普遍，比率超過八成根據蕃薯藤所做的網路調查中也可發現小朋友上網目

的排名前三名為「玩電腦遊戲」、「查資料」、「聊天」，顯示小朋友上網主

要目的是為了娛樂、打發時間(蕃薯藤網路調查，2005；許明遠，2005；

許怡安，2001），其結果與文獻所述相符。 

表 4-27國小高年級學童使用網路目的 

變項 類別 次數 百分比 

玩遊戲 353 85.1 

查資料 319 76.9 

聊天 217 52.3 

使用 e-mail 176 42.4 

使用網路目的 

其他 8 1.9 

 

（4）最常使用的入口網站 

入口網站早期多以搜尋引擎起家，爾後更提供新聞、電子郵件、討論

區、聊天系統等多項免費服務以吸引使用者的注意。（齊湘、胡一峰，

2007）。從表 4-28 中可以發現，國小高年級學童最常使用的入口網站是

Yahoo奇摩為 343人（82.7％）其次則是蕃薯藤為 20人（4.8％）。 

表 4-28國小高年級學童最常使用的入口網站統計表 

變項 類別 次數 百分比 

Yahoo奇摩 343 82.7 

Pc Home 15 3.6 

蕃薯藤 20 4.8 

中華電信 Hinet 4 1.0 

MSN台灣 8 1.9 

新浪網 6 1.4 

小優仕 4 1.0 

Yam天空-小蕃薯 11 2.7 

其他 4 1.0 

最常使用的入口網站 

合計 415 100.0 
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根據市場調查（創市際，2003；alexa，2007）顯示台灣地區流量最高

之前三大入口網站為 YAHOO網站、PC home網站、蕃薯藤 Yam，在本

研究中可以發現符合文獻的調查結果。而值得注意的是，Yam 天空-小蕃

薯雖不在流量最高的入口網站排名之中，但在國小高年級學童最常使用的

入口網站亦占了 11 人（2.7％）。在國小高年級學童使用的入口網站中，

兒童網站的使用也是不容小覷。 
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第三節第三節第三節第三節、、、、國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知 

 

本節將從問卷所編排的認知部分之結果做探討，瞭解國小高年級學童

對於入口網站廣告態度在認知構面上的表現。除了針對國小高年級學童對

入口網站廣告態度的認知構面做描述性統計外，更以單一樣本 t檢定來瞭

解國小高年級學童對於入口網站廣告的態度在認知構面上是否有差異。將

其結果說明如下： 

一一一一、、、、國小高年級學童對於入口網站廣告的認知國小高年級學童對於入口網站廣告的認知國小高年級學童對於入口網站廣告的認知國小高年級學童對於入口網站廣告的認知表現表現表現表現 

國小高年級學童對入口網站廣告的認知構面中，從表 4-29 中可以發

現整體構面的平均數為 2.703。其中以「入口網站廣告可以提供我買東西

的訊息」為 3.32，其次為「入口網站廣告可以提供我喜歡的產品相關訊息」

平均數最高為 3.29，居三的是「我覺得入口網站廣告的內容會企圖誤導我」

的 3.02。由此可知在國小高年級學童的認知上認為入口網站的廣告訊息是

提供他們購買東西的訊息，但是入口網站廣告的訊息內容卻會企圖誤導他

們去購買及點選。 

表 4-29國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知構面敘述性統計 

問題 平均數 標準差 

1.我能清楚記得入口網站的廣告內容 2.91 1.115 

2.我對入口網站的廣告內容印象深刻 2.77 1.152 

3.我一進入入口網站就直接注意到網站上的廣告 2.75 1.236 

4.我能敘述入口網站廣告的內容 2.44 1.128 

5.我覺得入口網站的廣告內容容易瞭解 2.87 1.223 

6我覺得入口網站的廣告比其他媒體（比如說：電視、廣播、

報紙、或是雜誌）的廣告值得相信 
2.39 1.147 

7.我覺得入口網站廣告很正確可靠 2.32 1.094 

8.我覺得入口網站的廣告內容讓我感到困惑 2.79 1.114 

9.我覺得入口網站廣告的內容會企圖誤導我 3.02 1.139 

10.我覺得入口網站廣告只是在賣東西沒有其他目的 2.69 1.270 

11.入口網站的廣告可以提供我買東西的訊息 3.32 1.166 

12.入口網站的廣告可以提供我喜歡的產品相關的訊息 3.29 1.194 
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13.我覺得入口網站廣告的商品比較便宜 2.69 1.113 

14.我覺得入口網站廣告的商品比較有價值 2.33 1.000 

15.看過入口網站廣告後買的東西讓我覺得很放心 2.24 1.010 

16.一般而言，我覺得我相信入口網站廣告 2.42 1.126 

總平均 2.7023  

 

二二二二、、、、國小高年級學童對於入口網站廣告的認知國小高年級學童對於入口網站廣告的認知國小高年級學童對於入口網站廣告的認知國小高年級學童對於入口網站廣告的認知構面構面構面構面差異分析差異分析差異分析差異分析 

從表 4-30 中可以發現國小高年級學童對入口網站廣告態度的認知構

面中，以 4 作為檢定值，在表 4-30 中可以發現國小高年級學童對於入口

網站廣告的態度在認知構面進行單一樣本 t檢定，其顯著性 P＜α（α＝.05）

顯示國小高年級學童對入口網站廣告在認知上有差異性的看法，並且達顯

著水準。 

表 4-30國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知構面分析 

檢定值= 4 

95%信心區間差異 

 

態度 

 
t 自由度 

顯著性 

（雙尾） 

樣本 

平均數 

平均數 

差異 下界 上界 

認知構面 -42.386 414 .000* 2.7023 -1.29774 -1.3579 -1.2376 

註：*p<.05 

 

三三三三、、、、研究討論研究討論研究討論研究討論 

從上述結果發現，國小高年級學童對於入口網站廣告的認知構面中，

都將入口網站廣告的訊息當作買東西的主要資訊來源，雲志文（2000）針

對台灣的網路使用者對於網路廣告的態度調查中發現，有半數的人同意網

路廣告提供了許多的資訊，但多數的人不相信網路廣告，對其所保證的品

質和效果，有 46.6％的人不相信和實際上相符。根據 MIC（2005）所做

的調查顯示，台灣的網路使用者認為網路廣告可增進消費資訊。從本研究

的結果來看，同樣發現國小高年級學童認為入口網站的廣告提供了他們買

東西時的訊息。但在信任度上國小高年級學童對於入口網站廣告的信任度
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低於整體平均（見表 4-29）也同樣符合過去文獻所發現之結果。 

整體上來看，國小高年級學童對於入口網站廣告的認知構面上有顯著

差異。由表 4-30 中可以得知，顯示國小高年級學童在認知上對於入口網

站廣告採不信任的態度。同時從樣本平均數的大小可以看出，國小高年級

學童對入口網站廣告的認知低於檢定值，顯示國小高年級學童對於入口網

站廣告的認知是不信任的態度。 
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第四節第四節第四節第四節、、、、國小高年級學童對入口網站廣告態度國小高年級學童對入口網站廣告態度國小高年級學童對入口網站廣告態度國小高年級學童對入口網站廣告態度之情感之情感之情感之情感 

 

本節將從問卷所編排的國小高年級學童對入口網站廣告的情感部分

之結果做探討，主要在於瞭解國小高年級學童對於入口網站廣告的喜好表

現。除了針對國小高年級學童對入口網站廣告的情感構面做整體描述性統

計外，利用單一樣本 t檢定來瞭解國小高年級學童對於入口網站廣告的態

度在情感構面上是否有差異。  

一一一一、、、、國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的情感表現情感表現情感表現情感表現 

國小高年級學童對於入口網站廣告的情感表現中，從表 4-31 可以發

現情感構面的平均為 2.5581。其中最高的則是「入口網站廣告會干擾我的

注意力」為 2.99，其次則是「我覺得入口網站廣告是好玩有趣的」為 2.87，

居三的是「我認為入口網站廣告比其他媒體的廣告還要好玩有趣」為

2.75。由此可知，國小高年級學童認為入口網站的廣告雖然會干擾到使用

網路時的注意力，但入口網站的廣告卻是有趣好玩的，甚至於比其他的媒

體還要好玩有趣。 

表 4-31國小高年級學童對入口網站廣告態度之情感構面敘述性統計 

問題 平均數 標準差 

1.我覺得入口網站廣告是好玩有趣的 2.87 1.165 

2.我認為入口網站廣告比其他媒體（比如說：電視、廣播、

報紙、或是雜誌）的廣告還要好玩有趣 
2.75 1.189 

3.比起其他的媒體（比如說：電視、廣播、報紙、或是雜

誌）的廣告，我比較喜歡入口網站的廣告 
2.52 1.116 

4.我覺得入口網站廣告很吸引我 2.51 1.154 

5.我會和同學一起討論入口網站的廣告 2.16 1.142 

6.我會推薦其他人去看入口網站的廣告 2.14 1.141 

7.我覺得入口網站的廣告會干擾我的注意力 2.99 1.297 

8.大體而言，我喜歡入口網站的廣告 2.51 1.165 

總平均 2.5581  

二二二二、、、、國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的情感情感情感情感構構構構面面面面差異分析差異分析差異分析差異分析 

從表 4-32 中可以發現國小高年級學童對入口網站廣告的情感表現，
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以 4 作為檢定值，在表 4-32 中可以發現國小高年級學童對於入口網站廣

告的態度在情感構面之顯著性 P＜α（α＝.05），顯示國小高年級學童對入

口網站廣告在喜好有差異性的看法，並且達顯著水準。 

表 4-32國小高年級學童對入口網站廣告之情感構面分析 

檢定值= 4 

95%信心區間差異 

 

態度 

 
t 自由度 

顯著性 

（雙尾） 

樣本 

平均數 

平均數 

差異 下界 上界 

情感構面 -39.842 414 .000* 2.5581 -1.44187 -1.5130 -1.3707 

註：*p<.05 

三三三三、、、、研究討論研究討論研究討論研究討論 

在國小高年級學童對於入口網站廣告的情感構面中，發現國小高年級

學童覺得入口網站廣告容易干擾注意力，但卻認為入口網站的廣告比起其

他媒體的廣告要來的有趣及好玩。在陳樺誼（2006）調查研究中發現學生

族群對網路廣告看法較負面，有 59.9%認為會干擾注意力，符合本研究之

結果。從表 4-32 上可以發現，在情感構面上發現國小高年級學童對於入

口網站廣告的喜好上有顯著差異。同時從樣本平均數的大小可以看出，國

小高年級學童對入口網站廣告的情感構面低於檢定值，顯示國小高年級學

童普遍是不喜歡入口網站的廣告。 

從過去文獻研究結果中發現，台灣的網路使用者對於網路廣告的態度

多抱持著負面的態度（陳樺誼，2006；雲志文，2000；Mehta ＆Sivadas，

1995）比對本研究結果，可以發現除了一般成年的網路使用者不喜歡網路

廣告，連國小高年級學童此一族群對於網路廣告也同樣抱持著負面的態

度。 
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第五節第五節第五節第五節、、、、國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為 

 

本節將從問卷所編排的對入口網站廣告的行為構面進行結果作一探

討。研究中主要是以國小高年級學童對入口網站廣告的點選意願的表現作

為對於行為構面的體現。因此，在本節中先針對國小高年級學童對於入口

網站廣告的點選意願做整體的描述性統計外，更利用單一樣本 t檢定來瞭

解國小高年級學童對於入口網站廣告的態度在行為構面上是否有差異。將

其結果說明如下： 

一一一一、、、、國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的行為行為行為行為表現表現表現表現 

從表 4-33 中可以發現國小高年級學童在對於入口網站廣告的行為構

面中，整體構面的平均數為 2.2669。其中最高的為會主動點選入口網站的

廣告為 2.45，其次是因為點選過入口網站廣告後參加活動為 2.55。 

表 4-33國小高年級學童對入口網站廣告的行為構面敘述性統計 

問題 平均數 標準差 

1.我會主動的點選入口網站的廣告 2.45 1.166 

2.我因為點選過入口網站廣告後參加活動（如加入會員、

下載桌布、參加抽獎等） 
2.55 1.346 

3.我曾經因為可以獲得贈品而去點選入口網站廣告 2.07 1.174 

4.我因為看過入口網站廣告後去買過商品 2.00 1.111 

總平均 2.2669  

 

二二二二、、、、國小高年級學童對於不同產品類別的入口網站廣告國小高年級學童對於不同產品類別的入口網站廣告國小高年級學童對於不同產品類別的入口網站廣告國小高年級學童對於不同產品類別的入口網站廣告的的的的點選意願點選意願點選意願點選意願看法看法看法看法 

在本研究問卷調查中，針對國小高年級學童對於不同產品類型的入口

網站廣告的點選意願做一調查，從表 4-34 中可以發現，國小高年級學童

點選電腦周邊商品類的入口網站廣告意願最高為 2.99。 

表 4-34國小高年級學童對不同產品類別的入口網站廣告點選意願敘述性統計 

問題 平均數 標準差 

1.我會點選食品類的入口網站廣告 2.28 1.142 

2.我會點選飲料類的入口網站廣告 2.27 1.129 
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3.我會點選日用品百貨類的入口網站廣告 2.42 1.207 

4.我會點選文教用品類的入口網站廣告（如文具用品） 2.67 1.250 

5.我會點選電腦周邊商品類的入口網站廣告（如電腦軟

體、網路遊戲等） 
2.99 1.424 

 

三三三三、、、、國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的國小高年級學童對於入口網站廣告的行為構面行為構面行為構面行為構面差異分析差異分析差異分析差異分析 

從表 4-35中，採用單一樣本 t檢定在行為構面上作差異性的分析，並

以 4作為檢定值，發現國小高年級學童對於入口網站廣告的態度，其顯著

性 P＜α（α＝.05）顯示國小高年級學童對入口網站廣告在行為構面上有差

異性的看法，並且達顯著水準。 

表 4-35國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為構面分析 

檢定值= 4 

95%信心區間差異 

 

態度 

 
t 自由度 

顯著性 

（雙尾） 

樣本 

平均數 

平均數 

差異 下界 上界 

行為構面 -36.260 414 .000* 2.2669 -1.7331 -1.8271 -1.6392 

註：*p<.05 

 

四四四四、、、、研究討論研究討論研究討論研究討論 

比對本研究中第一節針對入口網站廣告的內容分析結果，國小高年級

的學童在不同的產品類別中，會主動點選「電腦周邊商品類別」入口網站

廣告平均數為 2.99（見表 4-34）高於行為構面平均數，而在入口網站的廣

告內容分析結果中發現，主要的產品類別扣除掉其他類別，就以電腦周邊

商品類別的廣告最多占了 27％（見表 4-20），因此可以發現在入口網站

首頁中雖然其他類別的廣告產品居多，但居次的電腦週邊產品類別的廣

告，也同樣吸引國小高年級學童的注意。 

DoubleClick Inc. (2006)調查中發現大部分的網路使用者偶爾才會點

選橫幅廣告占 30%，本研究結果中，整體上來看，國小高年級學童對於點
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選入口網站廣告的意願上雖有顯著差異。但國小高年級學童對入口網站廣

告的點選意願卻低於平均值，顯示國小高年級學童對於主動點選入口網站

廣告的意願低。 
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第六節第六節第六節第六節、、、、不同人口變項不同人口變項不同人口變項不同人口變項的國小高年級學童對入口網站的國小高年級學童對入口網站的國小高年級學童對入口網站的國小高年級學童對入口網站的的的的廣告廣告廣告廣告

態度態度態度態度之差異分析之差異分析之差異分析之差異分析 

本節針對不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告態度進行

差異分析，採用 t檢定分析不同性別、不同年級的國小高年級學童分別對

入口網站廣告的態度之間是否有顯著差異，將其結果說明如下： 

 

一一一一、、、、不同性別的國小高不同性別的國小高不同性別的國小高不同性別的國小高年級學童對入口網站廣告年級學童對入口網站廣告年級學童對入口網站廣告年級學童對入口網站廣告的態度分析的態度分析的態度分析的態度分析 

1.不同性別的國小高年級學童對入口網站廣告的認知構面看法 

此部分對於國小高年級學童對入口網站廣告態度採用 t 檢定，來分析

不同性別對於入口網站廣告態度之認知構面上的看法是否有達到顯著差

異。整體分析結果，從表 4-36 中可以發現不同性別的國小高年級學童在

面對入口網站廣告的「認知」構面上，其 p 值小於.05，顯示不同性別的

國小高年級學童對於入口網站廣告的認知有顯著差異。 

2、不同性別的國小高年級學童對入口網站廣告態度的情感構面展現 

國小高年級學童對入口網站廣告態度採用 t 檢定，來分析不同性別對

於入口網站廣告態度之情感構面上的看法是否有達到顯著差異。從表 4-36

中可以發現不同性別的國小高年級學童在面對入口網站廣告的「情感」構

面上，並無顯著差異，因為其 p 值皆大於.05，p 值須小於.05 才表示該

類具有顯著差異。因此自表表 4-31 得知，不同性別的國小高年級學童對

於入口網站廣告的喜好看法相當一致。 

3、不同性別的國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為構面表現 

此部分對於國小高年級學童對入口網站廣告態度的行為表現上，採用

t 檢定來分析不同性別對於入口網站廣告態度之行為構面上的看法是否

有達到顯著差異。整體分析結果，從表 4-36 中可以發現不同性別的國小



 - 90 - 

高年級學童在面對入口網站廣告的點選意願上並無顯著差異，因為其 p 

值皆大於.05，p 值須小於.05 才表示該類具有顯著差異。因此自表表 4-36

得知，不同性別的國小高年級學童對於入口網站廣告的點選意願部分看法

相當一致。 

表 4-36不同性別對入口網站廣告態度之差異分析 

態度 
個數 

N=415 
平均數 標準差 T 值 P 值 平均差 

男生 207 2.6356 .68314 
認知 

女生 208 2.7686 .55205 

-2.182 .030* -.13306 

男生 207 2.5018 .77109 
情感 

女生 208 2.6142 .69929 

-1.555 .121 -.11237 

男生 207 2.2379 1.01588 
行為 

女生 208 2.2957 .93138 

-.604 .546 -.05775 

註：*p<.05 

 

二二二二、、、、不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告態度態度態度態度之態度之態度之態度之態度 

1、不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告態度之認知構面看法 

此部分對於國小高年級學童對入口網站廣告態度採用 t 檢定，來分析

不同年級對於入口網站廣告態度之認知構面看法是否有達到顯著差異。從

分析結果上來看可以發現不同年級的國小高年級學童在面對入口網站廣

告態度上，其中「認知」構面，其 p 值小於.05，顯示不同年級的國小高

年級學童對於入口網站廣告的認知有顯著差異。 

2、不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告態度之情感構面看法 

此部分採用 t 檢定來分析不同年級對於入口網站廣告態度的情感構

面上是否有達到顯著差異。整體分析結果，從表 4-37 中可以發現年級對
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於國小高年級學童的「情感」構面上並無顯著差異，因為其 p 值皆大

於.05，p 值須小於.05 才表示該類具有顯著差異。因此瞭解到不同年級的

國小高年級學童在對入口網站廣告態度的情感構面上亦無顯著差異，五年

級的學童與六年級的學童皆未達顯著差異，表示五年級學童與六年級的學

童在喜好看法上無明顯差別。 

3、不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為構面體現 

此部分對於國小高年級學童對入口網站廣告態度之行為表現，並採用

t 檢定來分析不同年級對於點選入口網站廣告的意願，其看法是否有達到

顯著差異。整體分析結果，從表 4-37 中可以發現不同年級的國小高年級

學童在面對入口網站廣告的點選意願看法上，並無顯著差異，因為其 p 值

皆大於.05，p 值須小於.05 才表示該類具有顯著差異，由表 4-37 得知，

不同年級的國小高年級學童對於入口網站廣告的點選意願部分看法為一

致的。 

表 4-37不同年級對入口網站廣告態度的差異分析 

態度 
個數 

N=415 
平均數 標準差 T 值 P 值 平均差 

五年級 181 2.6102 .66066 
認知 

六年級 234 2.7735 .58511 

-2.624 .009* -.16335 

五年級 181 2.5546 .80776 
情感 

六年級 234 2.5609 .67946 

-.085 .932 -.00634 

五年級 181 2.2500 1.00589 
行為 

六年級 234 2.2799 .95002 

-.310 .757 -.02991 

註：*p<.05 
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三三三三、、、、研究討論研究討論研究討論研究討論 

多數的研究結果發現性別會影響廣告態度（Isler,Popper& Ward, 

1987；Crane,1991；賴沼妹，1983；錢莉華，1988；楊慧玲，1994； 

黃漢淮，2003）。但因態度是認知、情感、行為的整體呈現，抱持著混雜

性。因此在研究中發現不同性別的國小高年級學童在對入口網站廣告的態

度上僅有在認知構面上產生顯著差異，而在情感與行為構面上卻未有顯著

的差異性。 

另外在陳樺誼（2006）所做的調查顯示成年女性網路使用者會因為可

以參加抽獎，以及可取得贈品的原因而點選網路廣告。而成年的男性網路

使用者則會因為為了蒐集商品資訊而點選網路廣告。但本研究中卻發現不

同性別的國小高年級學童在對入口網站廣告態度的行為構面上並無顯著

差異。 

另外從研究結果的數據中發現，不同年級國小高年級學童對於「情感

構面」與「行為構面」的看法，五年級與六年級學童皆未達顯著差異，表

示不同年級的國小高年級學童在對入口網站廣告的情感與行為構面的看

法上無明顯差別。 
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第第第第七七七七節節節節、、、、不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站的的的的

廣告態度之差異分析廣告態度之差異分析廣告態度之差異分析廣告態度之差異分析 

 

本節針對不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站廣告態度

進行差異分析，利用採用單因子變異數分析(One-way ANOVA)及事後比較

分析(Scheffe)，從不同網路使用行為的國小高年級學童對入口網站廣告之

態度之間是否有所差異，將其結果說明如下： 

一一一一、、、、不同網路使用年資的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法不同網路使用年資的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法不同網路使用年資的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法不同網路使用年資的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法 

不同網路使用資歷係採用單因子變異數分析及事後比較分析

（Scheffe）統計分析方法，以分析不同網路使用資歷之國小高年級學童對

於入口網站廣告的態度是否達顯著差異。由表 4-38 得知，不同網路使用

資歷的國小高年級學童，對於入口網站廣告態度在認知、情感構面與行為

構面皆未達顯著差異（p>.05），顯示國小高年級學童對於入口網站廣告

的態度並不因網路使用資歷不同而有差異。 

表 4-38不同網路使用年資對入口網站廣告態度差異分析 

不同網路使用年資平均值 

F值 

1 

一年以下 

 

N＝28 

2 

一年未滿

兩年 

N＝31 

3 

兩年未滿

三年 

N＝61 

4 

三年未滿

四年 

N＝83 

5 

四年以上 

 

N＝212 

F值 P值 

認知 2.5759 2.8125 2.6383 2.6898 2.7261 .774 .543 

情感 2.6875 2.8669 2.4283 2.5181 2.5489 2.141 .075 

行為 1.9554 2.3468 2.3648 2.2139 2.2889 1.012 .401 

註：*p<.05 
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二二二二、、、、每週不同上網天數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法每週不同上網天數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法每週不同上網天數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法每週不同上網天數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法 

每週不同上網天數係採用單因子變異數分析及事後比較分析

（Scheffe）統計分析方法，以分析每週不同天數的國小高年級學童對於入

口網站廣告的態度是否達顯著差異。由表 4-39 得知，每週不同上網天數

的國小高年級學童對於入口網站廣告的態度在「認知」、「情感」、「行

為」皆有達到顯著差異（p<.05）。 

表 4-39每週不同上網天數者對入口網站廣告態度差異分析 

每週不同上網天數者平均值 

項目 

1 

一天以下 

 

N＝101 

2. 

兩天～三天 

 

N＝179 

3. 

四天～ 

五天 

N＝63 

4. 

五天～ 

六天 

N＝39 

5. 

六天 

以上 

N＝33 

F值 P值 
Scheffe 

事後比較 

認知 2.5056 2.7549 2.6915 2.9231 2.7784 4.313 .002* 
1＜2； 

1＜4 

情感 2.3725 2.6802 2.4702 2.5224 2.6742 3.352 .010* 1＜2 

行為 1.9752 2.3101 2.2619 2.4872 2.6742 4.439 .002* 1＜5 

註：*p<.05 

進一步以 Scheffe法進行事後比較分析，國小高年級學童在對於入口

網站廣告態度的認知構面上，可以發現每週上網天數在「一天以下」的國

小高年級學童對於入口網站廣告的認知差異顯著的低於每週上網「兩天～

三天」及「五天～六天」的學童。從結果得知，上網天數少的國小學童對

於入口網站廣告的認知低於上網天數高的學童。 

情感構面上，每週上網一天以下的國小高年級學童比每週上網兩天～

三天的學童較不喜歡入口網站廣告。另外，在行為構面上，每週上網一天

以下的國小高年級學童主動點選入口網站廣告的意願則低於每週上網六

天以上的學童。可以得知上網天數少的國小學童在點選入口網站廣告的意

願上顯著的低於上網天數較多的國小學童。 
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三三三三、、、、週一至週四不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法週一至週四不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法週一至週四不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法週一至週四不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法 

週一至週四不同上網時數採用單因子變異數分析及事後比較分析

（Scheffe）統計分析方法，以分析在週一至週四不同上網時數的國小高年

級學童對於入口網站廣告的態度是否達顯著差異。由表 4-40 得知，在週

一至週四有不同的上網時數的國小高年級學童對於入口網站廣告在認知

構面、情感構面及行為構面上皆有達到顯著差異（p<.05）。 

表 4-40週一至週四不同上網時數者對入口網站廣告態度差異分析 

週一至週四不同上網時數者平均值 

項目 

1 

30分鐘 

以下 

N＝145 

2. 

30分鐘～ 

1小時 

N＝113 

3. 

1小時～ 

1小時 30分 

N＝61 

4. 

1小時 30分

～2小時 

N＝39 

5. 

2小時 

以上 

N＝57 

F值 P值 
Scheffe 

事後比較 

認知 2.5000 2.7046 2.9488 2.7821 2.8936 8.233 .000* 
1＜3 

1＜4 

情感 2.3991 2.6040 2.6455 2.6314 2.7281 2.916 .021*  

行為 1.9362 2.3319 2.5164 2.4679 2.5746 7.603 .000* 1＜2；3；4；5 

註：*p<.05 

進一步以 Scheffe法進行事後比較分析，國小高年級學童對於入口網

站廣告態度的認知構面上，週一至週四上網時數只有 30 分鐘以下的國小

高年級學童面對入口網站廣告的認知低於上網時數達一小時以上的國小

高年級學童。在情感構面上，雖 P 值達顯著差異，但平均差（Mean 

Difference）並未呈現差異，顯示在週一至週四有不同的上網時數之國小

高年級學童但對於喜好之差異不大。 

另外，在行為構面上，可以發現週一至週四上網時數不到 30 分鐘的

國小高年級學童主動點選入口網站廣告的意願低於上網時數高於 30 分鐘

以上的國小高年級學童。從結果得知，週一至週四上網時數少於 30 分鐘

的國小學童在點選入口網站廣告的意願上顯著的低於上網時數高的國小
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學童。 

四四四四、、、、週五至週日不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法週五至週日不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法週五至週日不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法週五至週日不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度的看法 

週五至週日不同上網時數採用單因子變異數分析及事後比較分析

（Scheffe）統計分析方法，以分析在週五至週日不同上網時數的國小高年

級學童對於入口網站廣告的態度是否達顯著差異。由表 4-41 得知，在週

五至週日有不同的上網時數的國小高年級學童對於入口網站廣告在認

知、情感與行為的構面上皆有達到顯著差異（p<.05）。 

表 4-41週五至週日不同上網時數者對入口網站廣告態度差異分析 

週五至週日不同上網時數者平均值 

項目 

1. 

1小時 

以下 

N＝136 

2. 

1小時～ 

2小時 

N＝135 

3. 

3小時～ 

4小時 

N＝61 

4. 

5小時～ 

6小時 

N＝30 

5. 

6小時

以上 

N＝53 

F值 P值 
Scheffe 

事後比較 

認知 2.4949 2.7120 2.9252 2.8667 2.8597 7.524 .000* 1＜3；1＜5 

情感 2.3419 2.6241 2.7828 2.6208 2.6509 5.066 .001* 1＜2；1＜3 

行為 1.9522 2.2926 2.6148 2.4000 2.5330 7.039 .000* 1＜3＜；1＜5 

註：*p<.05 

進一步以 Scheffe法進行事後比較分析，發現週五至週日不同上網時

數的國小高年級學童，上網時數不到一小時者對入口網站廣告的認知低於

上網時數達 3小時以上的國小高年級學童。情感構面上，週五至週日上網

時數低於一小時的國小高年級學童也同樣對於入口網站廣告的喜好低於

上網時數高於 1小時的國小高年級學童。另外行為構面的表現上，週五至

週日上網時數低於一小時的國小高年級學童對於主動點選入口網站廣告

的意願低於上網時數高於一小時的國小高年級學童。 

五五五五、、、、研究討論研究討論研究討論研究討論 

根據回收問卷的調查結果顯示，不同的網路使用行為的國小高年級學

童對於入口網站廣告的態度在「不同的使用天數」（見表 4-39）、「不同
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的使用時數」（見表 4-40、表 4-41）有顯著的差異。但在網路使用的年

資上，國小高年級學童對於入口網站廣告的態度則未有顯著的差異性（見

表 4-38）。 

王培仁（2003）對於國小高年級學童使用電腦經驗中研究發現，學生

使用電腦網路的時間平均約每天 30 分鐘到一小時左右，這包含上課使用

電腦網路時間。因此可以推測使用網路的時數低於 30 分鐘的國小高年級

學童可能利用學校上課時間使用網路，因此對於入口網站廣告採取不點

選、不喜歡，也不瞭解入口網站廣告。 

根據黃葳威（2008）調查指出，小學生上網時間有超過看電視的趨勢，

三成受訪者對網路言論深信不疑。因此可以推測上網時數越多的國小高年

級學童對於網路上的言論越深信及喜歡，從表 4-40及表 4-41中可以發現

上網時數較多的國小高年級學童對於入口網站廣告的認知、情感及行為構

面的差異性都高於上網時數較低的國小高年級學童。 
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第五章第五章第五章第五章    結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議    

 

本章依據本研究之研究目的、研究架構，並透過第四章研究結果與討

論後，予以綜合分析彙整研究結論。其次再依據研究結論提出建議，提供

國內入口網站廣告業者、教育單位、學術界參考；並對後續研究相關領域

之研究者提出幾點建議，以供參考。 

 

第一節第一節第一節第一節、、、、研究結論研究結論研究結論研究結論 

本研究透過整理網路廣告相關文獻，歸納出 3大類共 35項細目，透

過內容分析方法，評估國內入口網站廣告的呈現情形，並以問卷調查方

法，了解國小高年級學童的網路使用行為以及對於入口網站廣告的認知、

情感與行為等三個構面經過研究結果與討論，進而針對本研究目的得出以

下研究結論，玆分述如下：  

一一一一、、、、國內入口網站網路廣告的國內入口網站網路廣告的國內入口網站網路廣告的國內入口網站網路廣告的呈現方式呈現方式呈現方式呈現方式 

台灣的入口網站均依賴網路廣告為主要收入，包括 Yahoo!奇摩、蕃薯

藤數位科技及新浪網。以 Yahoo!奇摩來說，網路廣告佔其七成左右的營

收比重（何英煒，2005）。從研究中發現國內八家的入口網站廣告的廣告

目的部分以促銷商品或服務為最常使用出現的廣告目的。而入口網站經營

者期望塑造出獨特與不可取代的品牌形象（宋明潔，2001）因此，從本研

究的觀察中，可以發現入口網站的廣告目的也經常使用宣傳入口網站之活

動內容或服務。 

研究中可以發現國內的入口網站普遍最常使用工具框廣告型態，工具

框廣告能將廣告主的訊息濃縮在一個小型工具框內（廣告雜誌，2000），

可以一次將所有的訊息告知網路使用者，並結合圖片及文字以吸引消費者

的點選。另外，從觀察中可以發現國內的入口網站廣告在廣告的呈現方式
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上多半選擇採用「只有靜態文字」其次則是以「靜態圖片與靜態文字」的

項目。但從過去對台灣網路使用者的調查顯示，文字式廣告則對 40 歲以

上網友較具吸引力，而 19歲以下的網路使用者偏好動畫式的網路廣告（陳

譁誼，2005），建議入口網站廣告業者，若希望提高年齡層較低的網路使

用者對於點選廣告的意願，可多使用動畫式的廣告以吸引注意。 

而從研究中觀察到國內入口網站廣告的產品類別，以「其他」此一類

別占了總體廣告的 53％為最多的項目，而在其他類別中則以金融、借貸

服務等廣告訊息較多。其次則是以電腦周邊的廣告產品類別為最多占了

27％。結合問卷回收的結果顯示國小高年級學童的在平常會自己購買的物

品種類多為食品類與飲料類為最多，而在入口網站中看到廣告會主動點選

與電腦周邊相關廣告意願較高。 

綜合本研究針對入口網站廣告的內容分析結果中來看，在入口網站廣

告中，食品及飲料類廣告的比例不高約占 1％～2％，推測國小高年級學

童在入口網站廣告中取得食品類及飲料類的廣告資訊不多。但隨著國小高

年級學童在網路使用率的增加，入口網站廣告業者若希望吸引到國小高年

級學童的注意，可加入國小高年級學童常接觸的產品類別。 

二二二二、、、、國小高年級學童的網路使用行為現況國小高年級學童的網路使用行為現況國小高年級學童的網路使用行為現況國小高年級學童的網路使用行為現況 

本研究針對台北市的高年級學童進行的網路使用行為調查中本研究

受試者皆曾使用過電腦網路，就網路使用行為而言，四成學童每週上網的

天數為在 2至 3天內，而每週上網天數超過 3天以上者也有三成；在每週

上網時數方面，近四成的學生在平日使用時間不超過 30 分鐘，但到了週

末假日，就有超過 7成的學童使用網路時間超過 1小時以上。在接觸網路

的時間方面，4 年以上學童超過五成；二成的學童為 3 至 4 年者；在最

常上網地點方面，近九成的學童最常在家中上網；在使用網路目的方面，

以玩遊戲最多占了八成五的學童，其次則是查資料。而在入口網站的使用

部分，超過八成的學童最常使用的是 Yahoo奇摩。 
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三三三三、、、、國小高年級學童對入口網站廣告的態度國小高年級學童對入口網站廣告的態度國小高年級學童對入口網站廣告的態度國小高年級學童對入口網站廣告的態度 

1.國小高年級學童對入口網站廣告的認知有顯著差異。 

從問卷調查顯示中可以發現國小高年級學童的認知上認為入口網站

的廣告訊息是提供他們購買東西的訊息，但是入口網站廣告的訊息內容卻

會企圖誤導他們去購買及點選。經由單一樣本 t檢定的結果顯示國小高年

級學童對於入口網站廣告的認知有顯著的差異，但是卻比預期之檢定值

4，平均數差 1.29774。 

2.國小高年級學童對入口網站廣告的情感有顯著差異。 

從本研究的調查中，發現國小高年級學童認為入口網站的廣告雖然會

干擾到使用網路時的注意力，但入口網站的廣告卻是有趣好玩的，甚至於

比其他的媒體還要好玩有趣。透過單一樣本 t檢定的結果顯示，國小高年

級學童對於入口網站廣告的喜好有顯著的差異，但是卻比預期之檢定值

4，平均數差了 1.44187。 

3.國小高年級學童對入口網站廣告的行為有顯著差異。 

在本研究的調查數據中發現，國小高年級學童因為點選入口網站廣告

後參加活動的平均數高於主動點選入口網站廣告的平均數，顯示國小高年

級學童雖不太主動點選入口網站廣告，但點選後若有可以參加活動的機會

意願則較高。本研究透過單一樣本的 t檢定後，發現國小高年級學童對於

入口網站廣告的點選意願有顯著的差異，但卻比預期之檢定值 4，平均數

差 1.7331。 

從態度 3個主要構面中發現，相較於認知與情感構面，國小高年級學

童對於入口網站廣告的行為構面平均數低於預期之檢定值 4 的平均數差

異最多，顯示國小高年級學童雖對於點選意願有顯著差異，但點選意願卻

最低。 
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四四四四、、、、不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告的態度不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告的態度不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告的態度不同人口變項的國小高年級學童對入口網站廣告的態度 

1.不同性別的國小高年級學童對入口網站廣告的認知有顯著差異 

在研究中透過獨立樣本 t 檢定（見表 4-36），來分析不同性別的國小

高年級學童對於入口網站廣告態度之各構面上的看法是否有達到顯著差

異，研究發現不同性別的國小高年級學童在認知構面上有顯著差異，對於

情感與行為構面則呈現無顯著差異。從平均差大小可以看出，在認知、情

感與行為構面上，女生對於入口網站廣告的態度都比男生正面。 

2.不同年級的國小高年級學童對入口網站廣告的認知有顯著差異 

透過獨立樣本 t檢定的方式來分析不同年級的國小高年級學童對於入

口網站廣告的態度的看法是否有達到顯著差異，從研究中發現，不同年級

的國小高年級學童在認知上有顯著的差異，對於情感與行為構面則為無顯

著差異。透過平均差的大小可以發現，六年級的國小學童在認知上比五年

級的學童要相信入口網站廣告。而在情感構面，雖無顯著差異，但從樣本

平均差的大小可以看出，六年級的學童比較喜歡入口網站廣告。透過行為

構面樣本平均差可以發現，六年級的學童比較願意主動點選入口網站廣

告。 

五五五五、、、、國小高年級學童對入口網站廣告態度與網路使用行為間的差異性國小高年級學童對入口網站廣告態度與網路使用行為間的差異性國小高年級學童對入口網站廣告態度與網路使用行為間的差異性國小高年級學童對入口網站廣告態度與網路使用行為間的差異性 

在研究中採用單因子變異數分析國小高年級學童不同的網路使用行

為對於入口網站廣告態度的差異性是否有達到顯著差異。除了不同的網路

使用年資的國小高年級學童對入口網站廣告態度無顯著差異外，其他包括

「每週不同上網天數」、「週一至週四不同上網時數」、「週五至週日不

同上網時數」的國小高年級學童對於入口網站廣告的態度皆呈現有顯著差

異。 

1.不同網路使用年資的國小高年級學童對入口網站廣告態度無顯著差異 

在不同的網路使用年資上，國小高年級學童對於入口網站廣告的認知



 - 102 - 

構面、情感構面、行為構面皆呈現無顯著差異，顯示即使是不同的網路使

用年資的國小高年級學童對於入口網站廣告的態度上呈現相同的看法。 

2. 每週不同上網天數的國小高年級學童對入口網站廣告態度有顯著差異 

透過單因子變異數的分析，發現每週不同上網天數的國小高年級學童

對於入口網站廣告的態度在認知構面、情感構面與行為構面上皆有顯著差

異。從事後比較更發現，每週只上網一天以下的國小高年級學童對於入口

網站廣告的信任低於每週上網天數超過兩天以上的國小高年級學童。 

從事後比較分析中發現，每週上網天數低於一天的國小高年級學童對

於入口網站廣告的喜好同樣也低於上網超過兩天以上的國小高年級學

童。另外，在行為構面上，每週上網天數超過兩天以上的國小高年級學童

比較願意主動點選入口網站的廣告。 

3. 週一至週四不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度有顯

著差異 

同第 2點所述，透過單因子變異數的分析，也同樣發現週一至週四不

同上網時數的國小高年級學童對於入口網站也同在對於認知、情感與行為

構面皆有顯著差異。更發現到每週一至週四上網時數低於 30 分鐘的國小

高年級學童對於入口網站廣告的信任低於上網時數超過 1 小時以上的國

小高年級學童。另外平日上網時數低於 30 分鐘的國小高年級學童在行為

構面上的表現主動性上也低於平日上網時數高於 30 分鐘以上的國小高年

級學童。 

4. 週五至週日不同上網時數的國小高年級學童對入口網站廣告態度有顯

著差異 

在週五至週日的上網時數低於 1 小時的國小高年級學童在對入口網

站廣告的認知低於假日上網時數超過 3小時以上國小高年級學童。而在情

感構面上，假日上網時數超過 2小時以上的國小高年級學童則比上網時數
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不到 1小時的學童還要喜歡入口網站的廣告。此外，上網時數低於 1小時

的學童也比較不會主動點選入口網站廣告。 

五五五五、、、、綜合小結綜合小結綜合小結綜合小結 

本研究針對國小高年級學童對入口網站廣告態度的差異分析，整理如

下表： 

從表5-1中可以發現國小高年級學童不論性別或年級皆對入口網站廣

告在認知上有顯著差異。而國小高年級學童對於入口網站廣告的態度卻不

受網路使用的年資影響而有所差異，但不同的網路使用天數及不同的網路

使用時數的國小高年級學童卻對入口網站廣告的態度造成影響而有所差

異。 

表 5-1國小高年級學童對入口網站廣告態度差異分析統整 

態度 

 

國小高年級學童 
認知構面 情感構面 行為構面 

性別 ◎   

年級 ◎   

不同網路使用年資    

每週不同上網天數 ◎ ◎ ◎ 

不同上網時數 

（週一至週四） 
◎ ◎ ◎ 

不同上網時數 

（週五至週日） 
◎ ◎ ◎ 

註：◎代表有顯著差異 
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第二節第二節第二節第二節、、、、研究建議研究建議研究建議研究建議 

研究建議將入口網站廣告產業、教育單位、後續研究者等三方面進行

探討，分述如下： 

一一一一、、、、對入口網站廣告相關業者之建議對入口網站廣告相關業者之建議對入口網站廣告相關業者之建議對入口網站廣告相關業者之建議 

1.多增置不同型態的入口網站廣告型態 

綜合上述結論與第四章研究討論結果，入口網站的廣告業者多半選擇

採用「只有靜態文字」其次則是以「靜態圖片與靜態文字」的項目。但從

過去對台灣網路使用者的調查顯示，文字式廣告則對40歲以上網友較具吸

引力，因此建議入口網站廣告相關業者，在廣告對象期望吸引較低年齡層

之網路使用者，可多設置不同型態的入口網站廣告，以吸引不同的網路使

用者的注意及提高點選意願。 

2.可增加互動式的入口網站廣告樣式 

Ha＆James (1998) 指出，網站提供互動遊戲或激起好奇心的機制，將

吸引使用者的注意，在瀏覽網站的過程中，促進使用者與網站進行互動。

在入口網站廣告上極少出現採用互動式的入口網站廣告樣式，在強調以注

重消費者使用的時代，建議入口網站廣告業者可增加互動式的入口網站廣

告來吸引網路使用者的點選意願，以提升入口網站廣告的效用。 

3.重視低年齡層網路使用者的消費種類與產品 

從本研究問卷調查結果當中發現，國小高年級學童最常消費的產品種

類為食品、飲料類與文教用品。隨著兒童消費市場的高漲，入口網站廣告

業者若期望吸引較低年齡層的網路使用者，建議可增加低年齡網路使用者

較常消費之產品類別相關廣告內容。 

二二二二、、、、對教育單位之建議對教育單位之建議對教育單位之建議對教育單位之建議 

1.增加兒童對網路廣告的認知與課程 

隨著兒童網路使用的增加，在網路世界中廣告無所不在，父母與監護
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人無法隨時監督兒童網路的使用情況，在許多網路廣告中充斥著消費訊

息，國小高年級的學童對於消費行為介於懵懂的模糊界線間，若能增加兒

童對於網路廣告的認知與瞭解，讓這群潛在的消費者正確的瞭解廣告的實

質內容與內在，進而能夠成為聰明的消費者，確實地瞭解並運用網路廣告

中的資訊。 

2.推動兒童廣告媒體素養教育 

二十世紀末網際網路興起，改變了人類的溝通與傳播方式。它的特色

及便利性為生活帶來諸多好處，卻也產生前所未有的衝擊與挑戰。卻也造

成這些正面或負面影響的是敲鍵盤、點擊滑鼠的使用者。檢視自己的網路

素養及網路禮儀之必要。培養適當的網路使用習慣，並善用網路的優點，

避免或降低其帶來的負面衝擊。因為廣告會讓人產生一種迷思包括會賦予

商品的品牌意識與特殊價值；會影響我們對於美的品味；會創造流行跟

風；會影響人的情緒；以及會鼓勵傾向物質主義（吳翠珍，2002）。兒童

是國家未來的主人翁，在推動媒體素養之際，則應該更加留意廣告對兒童

的影響，並且大力的推動兒童廣告的媒體素養教育。 

三三三三、、、、對後續研究之建議對後續研究之建議對後續研究之建議對後續研究之建議 

入口網站廣告發展迅速，隨著寬頻網路的時代來臨以及網路使用年齡

層的普及化下，對於後續相關研究建議如下： 

1.研究方向可往消費者行為層面探討 

本研究僅以探討國小高年級學童對於入口網站廣告的態度，對於後續

的消費行為並未深入研究。在研究中僅探討對於入口網站廣告的認知、喜

好度與點選意願層面，但態度進而會牽涉到購買意願的因素。近年來，學

童消費市場也漸漸受到重視，消費行為的研究開始受到重視 (李國祿，

1980)。因此對於後續研究建議可從消費行為的層面去探討，並藉由結果

的分析與整理，可以更深入瞭解國小高年級學童對於入口網站廣告的態度
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是否影響其消費行為與動機，也可以更深一層的瞭解入口網站廣告的效

果。 

2.研究對象可擴展為其他類型的網站 

在研究中只探討國內的入口網站廣告，建議後續研究可以針對國外的

入口網站廣告比對分析國內入口網站廣告的發展現況，或是可針對國小高

年級學童對於其他類型的網站之廣告態度。 

3.研究對象的年齡層可向上延伸 

在研究對象部分，也可以擴展到國中生、高中生與大學生，據報告指

出25-29 歲、30-34 歲及20-24 歲為最常上網的三個族群，12 至25歲民眾

上網比例超過九成，年齡在「16-20 歲」者寬頻使用比例較高，達91.40%

（蕃薯藤，2005；台灣網路資訊中心，2007）因此更可以針對12至25歲的

網路使用民眾進行入口網站廣告態度之研究。 

4.研究方法可加入深度訪談法 

本研究所使用的研究法為問卷調查法與內容分析法，研究對象為國小

高年級學童，是以使用者的角度為出發點，建議可加入深度訪談法瞭解相

關業者對於採用廣告的使用原則。 
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