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摘 要：本文從消費者的觀點，發展消費者認知互動程度之 WWW 廣告互動品質量表。首先利用

焦點群體確認互動品質概念及衡量方式為消費者對 WWW 廣告之認知互動程度減去期望

的互動程度﹔接著由互動性相關文獻及焦點群體確認衡量互動程度的構面及項目。經過

兩次資料的項目及因素分析得到最後的衡量項目，共有回應與臨場感、控制與對話、個

人化、平等性四個構面。整個量表具有好的信度及效度。 
關鍵詞：互動品質、WWW 廣告、互動性 

Abstract: This paper developed the measurement of interactive quality from the consumer perspective.
First of all, we used the focus group interview from consumers to propose the conceptual
model. We found there exists quality concept when the consumers interact with www
advertising. The quality of interactivity can obtain from the perceptual interactivity and
expected interactivity. Then we developed the dimensions and their items of interactive quality
from interactivity concept and focus groups. After two-stage data collection and factor
analysis, we obtained the final dimensions of the quality of interactivity including
responsiveness and presence, control and dialog, personalization, equity that have high
reliability and validity. 
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壹、緒論 
WWW 的廣告和傳統媒體的廣告最主要差異就是互動性（interactivity）（Hoffman 

and Novak,1997; Palmer,1997），經過十年的發展，網路互動技術已從單純的超連結，

演進到 2D、3D 的技術。然而最基本的互動觀念過去在傳播領域一直是很不確定的名

詞，沒有明確的定義與衡量的方法（Rafaeli,1988）；而近年來相關的 WWW 廣告實證

文獻，互動也未有明確的定義與衡量，僅以少數構面來衡量互動，大多只客觀衡量選

擇性（網頁超連結功能代表高互動），例如（谷雅慧，林建煌與范錚強等，民 86﹔

Bezijan-Avery,1997; Bezjian-Avery, Calder, and Iacobucci, 1998; Raman,1996; 

Ramamurthy et al., 2002; Schlosser, 2003；Yang,1996） 。這些互動屬於客觀的互動（站

在廠商或技術的立場設計互動多寡） ，耿慶瑞（民 89）曾提出互動性的十個構面亦

屬於客觀性的劃分，未加以實證測試，因此這些構面可能會有重複，而且也未從消費

者認知的角度來深入分析互動，有可能廠商設計很高的互動，對某些消費者會認為互

動性高；然而也有可能某些消費者會認為其互動性低。這些主觀間的差異，目前尚未

有研究深入探討，因此本研究將從消費者觀點來發展互動品質的衡量。 

另外 WWW 廣告效果的研究大多從行為面衡量（如衡量看廣告的頁數或時間）

互動效果（谷雅慧等，民 86 ﹔ Bezijan-Avery,1997; Bezjian-Avery et al.,1998; 

Raman,1996;Yang,1996），此行為與廣告說服（品牌態度、採購意圖）的關係並非完

全的正向關係，如 Raman（1996）的研究發現主動選擇暴露與品牌態度關係不顯著，

這些差異可能是因為不同的消費者對相同互動性認知差異所產生的。另外從行為面衡

量會受到網路傳輸速度、Cache 等技術的干擾﹔以及消費者注意力焦點的干擾，如消

費者同時開很多視窗，或是做別的事情。此外這個行為也可能會受到傳統廣告效果的

影響（例如訴求、內容），無法確定是互動性的影響，因此也就無法衡量出互動的效

果。從行為當中也看不出消費者重視哪個互動性構面，因此無法真正了解消費者對互

動性各構面的評價，WWW 廣告設計人員也就無法改進廣告的互動性。本研究期望從

互動品質量表與廣告效果的關係當中分析互動品質可以作為廣告效果的衡量指標。 

由以上的缺失引發本研究從消費者態度面（互動品質）發展衡量認知互動程度的

互動品質量表的動機；而為了使量表具有實務上的應用，本研究也將討論互動品質對

WWW 廣告效果的影響。 

貳、文獻探討 
相關名詞定義 

●●●● 互動（互動（互動（互動（Interaction））））是指人與人或人與媒體即時的相互接觸，可能是你送一個訊息，

我回你一個訊息，但是訊息不一定針對你的內容而回應。（McQuail and Windahl, 
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1993）。 

●●●● 互動溝通（互動溝通（互動溝通（互動溝通（Interactive Communication））））為具有下列特性的溝通：1.參與者平等：

參與溝通雙方對訊息的傳送是平等。2.溝通的訊息控制：溝通的訊息將由參與者選

擇、控制、認知。3.動態溝通過程：溝通過程是動態的，雙方不斷回饋與互動，而

非線性一般進行。4.溝通的目的為相互了解：溝通的目的就是要相互了解，這樣才

是真正雙向互動 （耿慶瑞，民 89 整理） 。 

●●●● 互動性（互動性（互動性（互動性（Interactivity））））是指互動溝通的互動程度，也就是對互動溝通特性的衡量。

互動性是指在一系列的溝通交換中，任何第三個（或更後面的）訊息與之前的訊息

是有關聯的，而這個之前的訊息又與更早的訊息有關聯（Rafaeli,1988）。互動性衡

量互動溝通特性的構面如下（耿慶瑞，民 89 整理）：參與者平等：參與者公平程度、

連結性。動態過程：回饋快速、回應能力、對話、控制過程。訊息控制：控制內容、

個人化。達成相互了解目的：相互瞭解、社會臨場感。基本上互動性必須由多個互

動構成，但是有互動不一定具有互動性，必須這些互動滿足上述之條件。 

●●●● WWW 廣告（廣告（廣告（廣告（WWW Advertising））））是特定贊助者以付費的方式在 WWW 上，利用

與消費者即時的互動溝通方式推廣意念、產品或服務 （耿慶瑞，民 89）。本研究的

WWW 廣告是指廠商的網站廣告，橫幅廣告或是浮出式視窗廣告均不在本研究之範

圍。 

●●●● 互動品質（互動品質（互動品質（互動品質（Quality of Interactivity））））消費者認知 WWW 廣告在進行互動溝通時，其

互動性的優越程度。基本上是由消費者的角度，將互動性操作化，利用認知互動性

減去期望互動性而得（本研究定義）。 

一、消費者認知互動程度與廣告說服的關係 

（一）消費者主動看 WWW 網站廣告 

根據 Raman（1996）所提出的主動選擇暴露觀念，消費者對 WWW 廣告的暴露

是主動的，而其他學者如（Cross and Smith,1996; Raman,1996; Gibbs,1996）也認為網

路上消費者會主動去看資訊。消費者如果想看 WWW 廣告，則必須輸入網址，或是

點閱橫幅、按鈕廣告，才能與 WWW 廣告互動，看到想要廣告的內容。 

（二）看 WWW 廣告的涉入程度 

Hoffman and Novak（1996）認為在超媒體媒介環境之下，消費者的瀏覽行為可

分成兩大類型：第一類是目標導向的行為（goal-directed behavior）；第二類是經驗式

的行為（experiential behavior）。由於消費者進入 WWW 廣告行為是主動的，而且目

標導向的行為正符合 Zaichowsky（1985）所分析高涉入的行為。網路上目標導向的

行為，其情境涉入高，而產品涉入則不一定，可能高或可能低。經驗性的行為則是根

據瀏覽的選擇方案，他的目標是非結構化的，隨時改變目標層級，然而消費者還是會

主動進入瀏覽，但因為不固定目標（不會針對某種情境產生目標），由此可以推論經
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驗式的行為，其產品涉入高，而情境涉入程度則不一定。 

（三）ELM 模式分析 

由前面的分析，使用者在看 WWW 廣告時是主動去看的，而 WWW 廣告提供了

使用者可以控制與選擇的資訊，因此消費者需要思考，以便採取適當互動。可能包括

了機械互動（與內容互動）與人員互動（與廣告主互動），而 Heeter（1986）也認為

在互動溝通之下，參與者必須付出相當程度的努力，這些剛好符合中樞路徑的條件。

因此互動廣告的說服路徑是透過中樞路徑來達成，所以根據 ELM （Elaborate 

Likehood Model）模式（Petty et al.,1983）模式可以推論，當消費者有能力而且有動

機去處理訊息時，WWW 廣告的態度說服模式是經由中樞路徑來說服較有效果。本研

究的對象是衡量有看 WWW 廣告的消費者，因此消費者應具有足夠能力；而在動機

方面，消費者涉入程度高，所以 WWW 廣告透過中樞路徑說服消費者的機會越大。

互動性提供較好的中樞路徑說服方式，亦即從消費者的觀點為認知互動程度越高，越

容易說服消費者去購買產品。 

二、消費者認知互動程度的重要性 

雖然在互動媒體之下，可以用行為來衡量互動程度，例如用主動選擇暴露衡量。

然而主動選擇暴露實際在網際網路上仍然並不能準確衡量（技術的限制），同時暴露

的時間也並不能看出消費者究竟對這個廣告互動程度的態度，行銷人員很難從這個行

為去看消費者重視的互動是什麼，無法找出重要的設計因素。用消費者認知互動程度

就可以衡量出消費者對互動程度的態度，並且也可以找出消費者重視的互動屬性，作

為互動廣告設計的參考。 

另外由以上的 ELM 模式（Petty et al.,1983）分析我們可以推論，消費者認知互

動程度會影響互動廣告對消費者的說服。有關互動廣告的說服，現有的實證研究均以

品牌態度與採購意圖（Bezjian-Avery,1997; Powell,1995; Raman,1996）來衡量。 

三、互動性與互動層次 

綜合有關互動性的文獻，大多為特色的介紹（例如 Bretz and Schmidbauer, 1983; 

Rogers,1986 等），或是用單一構面強調訊息的回應（例如 Rafaeli,1986; 1988），然而

對於互動性的衡量仍不夠完整（Heeter,1986）。因此 Anderson（1996）、Ha and James

（1998）、Heeter（1986;1989）、Ku（1992）皆提出互動性是多構面的觀念，從與媒

體的互動（Ha and James, 1998; Heeter, 1986;1989）、溝通過程（Ku,1992）、訊息控制

（Anderson, 1996）等不同角度來分析互動性的構面，所以對於互動性的構面未有一

致的看法。 

本研究認為這些構面主要是去衡量互動溝通理論所強調的四個特性：包括參與者

平等、動態溝通過程、溝通訊息控制、達成相互了解目的（綜合 Dance,1967 ; 

Rogers,1986; Rice,1989 等溝通理論），衡量這四個互動溝通特性的十個互動性構面如
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下： 

1.衡量參與者平等的構面：角色可交換角色可交換角色可交換角色可交換（Heeter,1986; Lievrouw and Finn,1990;  

Rice,1984; Williams Rice, and Rogers,1988），是指參與互動雙方地位平等，兩方都可

以傳送訊息，不是單方向的資訊傳送，訊息接收者在參與互動溝通時，也和傳送訊

息者一樣必須花較多力氣觀看與回答內容。連結性連結性連結性連結性（Ha and James,1998; 

Ku,1992 ;Miller and Vallee, 1980），是指連結不同資訊來源的程度。 

2.衡量動態溝通過程的構面：回回回回饋快速饋快速饋快速饋快速（Agnew and Kellerman,1996; Anderson,1996; 

Ku,1992; Lievrouw and Finn,1990），是指參與互動者發出一項訊息之後，另一方回

饋的速度。可控制過程可控制過程可控制過程可控制過程（Agnew and Kellerman, 1996; Borsook,1991; Ku,1992; 

Lievrouw and Finn,1990; Miles,1992; Rice,1984; Rogers,1986; Spector, 1995; Williams 

et al.,1988），是指互動溝通參與者都可以隨時中斷溝通。互動溝通參與者即使錯過

某一段資訊傳送時間，卻仍可獲得完整內容，例如可以存檔或錄影，參與互動溝通

者可以選擇訊息內容觀看的時間與次序。對話對話對話對話（Ha and James,1998; Mullich,1993; 

Spector,1995; Williams et al.,1988），是指參與互動溝通雙方感覺在交談的程度。 

3.衡量訊息控制的構面：可控制內容可控制內容可控制內容可控制內容（Agnew and Kellerman,1996; Ha and James,1998; 

Heeter,1986; Miles,1992 ; Spector,1995; Williams et al.,1988），是指溝通參與者可以選

擇自己想要的訊息內容，參與者可以隨時儲存，增加溝通訊息。個人化個人化個人化個人化（Anderson, 

1996; Lievrouw and Finn,1990; Mullich,1993），是指互動溝通針對個人需求設計。回回回回

應應應應（Bertz and Schmidbauer,1983; Borsook,1991; Heeter,1986; Ku,1992; Rafaeli, 1988 ; 

Rice,1984; Williams et al.,1988），是指參與互動溝通雙方有針對對方的訊息做回答。 

4.衡量達成相互了解目的的構面：社會臨場感社會臨場感社會臨場感社會臨場感（Durlak,1987; Ha and James,1998; 

Lievrouw and Finn,1990），是指參與溝通的個人在資訊交換過程當中感覺他的伙伴

真正出現在現場的感覺。相互了解相互了解相互了解相互了解（Heeter,1986; Rogers, 1986），是指參與互動溝

通的雙方互相了解溝通內容。 

耿慶瑞（民 89）從互動溝通特性及互動性構面，以廣告個案為基礎，依前述之

互動性十個構面高低，將互動程度分成四個互動層次。第 1 層為內容互動：提供廣告

內容直接操縱的選擇，滿足互動性構面的控制過程與控制內容。第 2 層為連結與查詢

互動：提供資訊查詢及其他與廣告產品相關資訊的超連結。該層廣告提供第 1 層內容

互動之外，又提供了廣告資訊更多的連結，包括搜尋的功能、FAQ、與廣告產品相關

網站連結。第 3 層為社會互動：是指 WWW 互動廣告提供第 2 層互動之外，還提供

人群之間具有社會情感的互動。第 4 層個人化的互動需要溝通相互了解，因此為最高

層次的互動，主要提供個人化、訂製化一對一的虛擬互動。 
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四、認知互動程度的衡量－互動品質 

（一）WWW 廣告為顧客服務 

Lehtinen（1983）認為服務是一個或一系列的活動，它發生在顧客與服務人員或

與服務設備的互動，提供了顧客滿意。Kotler and Bloom（1984）認為服務是由一方

提供給另一方任何本質是無形的活動或利益，並不有擁有任何事物；它的生產有可以

或不必依附在一個實體產品之中。Gummesson（1987）則認為服務是一種可以買與賣，

但是你不可以丟到腳下的東西。 

Gronroos（1990）則綜合 Gummesson（1987）、Kotler and Bloom（1984）、Lehtinen

（1983）的定義提出較為廣義的看法：服務是一個或一系列或多或少具有無形特質的

活動，這些活動通常（但非必須）發生在顧客與服務提供者，或是實體資源、產品、

或是服務提供者的系統等之間的互動，這些互動提供了顧客問題的解答。 

WWW 廣告是消費者透過互動媒體與廣告內容互動（機械互動），或是透過媒體

與廣告主互動（人員互動）。從以上廣義的服務定義，互動廣告由消費者主動進入互

動媒體（如 WWW），並參與內容或人員互動，以解決其產品相關問題或是娛樂的需

求，所以應可算為服務。 

（二）消費者存在互動需求 

消費者主動看 WWW 廣告，屬於目標導向或經驗式的行為（Hoffman and 

Novak,1996），而且屬於高產品或情境涉入。因此根據前面利用 ELM 模式（Petty et 

al.,1983）的分析，消費者會透過中樞路徑推敲（elaborate）廣告資訊。以目標導向的

行為來說，消費者想要完成其目標任務，因此會希望能有所選擇，更了解產品。為了

完成這個目標，因此消費者會選擇與目標有關的資訊，以更了解產品，並且解決疑問，

快速找到產品。而要完成這些動作，消費者就會希望能與互動廣告查詢內容、詢問問

題等互動（相當於 ELM 模式的推敲）。因此我們推論目標導向的行為，消費者對互

動廣告存在互動需求，而這些互動主要是完成其目標。 

以經驗的行為來說，消費者可能對某類產品有興趣或是想找娛樂，為了能了解有

興趣的資訊在哪裡，或是進行娛樂，因此消費者透過中樞路徑推敲，也就是找到有趣

資訊、進行娛樂等互動（相當於 ELM 模式的推敲）。因此我們推論經驗式行為，消

費者也存在對互動廣告的互動需求，這些互動主要是完成其興趣或娛樂的目的。 

（三）消費者存在對互動廣告互動價值判斷 

由前面分析互動廣告是一種顧客服務，而又有互動需求。而互動廣告的互動提供

了增強學習作用、資訊即時化、減少搜尋時間、追蹤消費者，增加滿意、消費者有主

控權等價值（Cross and Smith,1996; Gibbs,1996; Raman,1996）可以滿足互動需求，這

些互動也可能會使得消費者出現心流（Hoffman and Novak,1996），讓消費者會有欲罷

不能、上癮的感覺。這些互動是對傳統廣告無法做到的，因此互動對消費者是有價值
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的，所以消費者就會做對這互動程度作判斷，因此消費者會認為互動的優越程度是一

種品質。 

（四）品質的定義與衡量 

品質可以定義成優越性或卓越性（Zeithaml, 1988），它有主觀與客觀之分。許多

研究者（如 Dodds and Monroe, 1984; Garvin, 1983; Holbrook and Corfman, 1985; Jacoby 

and Olson, 1985; Parasuraman , Zithmal, and Berry, 1988; Zithaml, 1988）提出主觀品質

與客觀品質的差異。Holbrook and Corfman（1985）曾針對客觀品質（機械品質）與

主觀品質（人性品質）做一區別，他們認為機械品質包含事物或事件的客觀部份或特

徵；而人性品質則包含人對客體（Object）的主觀反應，這種反應是相對的，在不同

人判定上會有差異。有些學者（如 Maynes, 1976）認為所有的品質基本上都是由人主

觀評估的，客觀的品質根本不存在。 

Garvin（1983）提出與客觀品質接近的觀念，他提出產品基礎的品質與製造基礎

的品質。產品基礎的品質是指一個產品的成分或屬性的量；而製造基礎的品質是指符

合製造規格或服務標準的程度。 

Lehtinen and Lehtinen（1982）曾提出服務品質是在消費者與服務組織的組成份子

之間互動所產生的，他們提出三個品質構面：實體品質，主要包含所有服務的實體部

份（例如設備或建築）；企業品質，主要包含企業的形象與輪廓；互動品質，主要包

括顧客與接觸之服務人員以及顧客與顧客之間的互動所構成。 

由上述的分析，大部分學者在分析具備無形特性產品（如服務）的品質時，大多

採用認知品質的觀點（主觀品質）（如 Parasuraman et al., 1985, 1988; Zithaml, 1988），

所謂認知品質是消費者對產品整體的優越性或卓越性的評估（Zithaml, 1988）。而這

種消費者認知品質，基本上是一種態度（Croin and Taylor,1992）。 

（五）消費者存在認知互動程度與期望互動程度 

根據 Raman（1996）所提出的主動暴露實證分析，消費者對互動廣告的暴露是主

動的，而其他學者如（Cross and Smith,1996; Gibbs,1996; Raman,1996）也認為網路上

消費者會主動去看資訊。因為 WWW 是一種媒體，任何上 WWW 的動作都是一種對

媒體的使用與消費，因為消費者看互動廣告是主動的，因此可以由溝通理論中的媒介

使用與滿足理論（Blumer and Katz,1974）來分析。 

Blumer and Katz（1974）提出媒介使用與滿足理論的基本邏輯如下，由於人的社

會及心理背景或其他的需求，這些需求產生了對於媒介的期望，而導致人們不同型態

的媒介主動的暴露，因而造成需求的滿足或其他的結果。 

由前面分析消費者對互動廣告有互動需求，根據媒介使用與滿足理論（Blumer 

and Katz,1974）分析，消費者會對互動有所期望，因此會有期望的互動程度產生。然

後消費者使用媒體（WWW 互動廣告）之後，此時就產生了消費者實際感受到的互動
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程度（認知互動程度）。消費者會針對這個期望與實際的差距產生滿意或不滿意的行

為，藉由此修正其媒體消費行為。 

如下圖一，消費者有互動的需求，因此會對互動有所期望，然後主動選擇媒體（廣

告），進行互動（主動暴露），然後根據與期望的差異大小而得到滿意或不滿意。 

 

 

 

圖一 以媒介使用與滿足理論解釋互動廣告的使用與滿意 

 

從以上的推論，消費者對互動程度有期望（E）及認知（P）的差距，因此我們

亦可以仿照服務品質（SERVQUAL, Parasurman et al.,1985）的操作方式，由 P-E 推導

出互動品質。所以綜合以上推論，我們得到互動品質的定義為：消費者感受互動廣告

互動的優越程度，可由消費者認知互動程度減去期望互動程度而得。 

參、研究方法 
一、理論架構 

由文獻探討分析 WWW 互動廣告為服務，消費者對互動廣告有互動需求。既然

有需求，因此消費者就會對互動存在價值判斷，所以我們初步推論消費者看 WWW

互動廣告存在互動品質的觀點，也就是主觀認知互動程度為互動品質。本研究將再由

焦點群體進一步驗證與發展互動品質的構面。另外我們也推論，互動品質的高低會影

響互動廣告對消費者的說服。本研究理論架構如下圖： 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖二 研究架構 

 

互動需求 對互動期望 主動暴露 互動滿意 

期望互動程度

認知互動程度 

互動品質 

互動性 

品牌態度 

採購意圖 
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二、量表發展步驟 

互動品質量表的構建參考 Churchill（1979）和 Gerbing and Anderson（1988）所

主張的行銷量表發展典範，以及 Parasuraman et al.（1988）發展的服務品質量表經驗

（SERVQUAL），步驟如下： 

1.互動品質構念：首先找出互動性在各互動溝通特性的構面有哪些？此部份由文獻探

討來找出互動性十個構面。 

2.互動品質構念衡量項目：由互動性十個構面，根據 Churchill（1979）的建議以及

Parasuraman et al.（1988）發展的服務品質量表經驗，本研究採取焦點群體（focus 

group）推論出認知互動性以及期望互動性構面的衡量項目，兩者相減得到互動品

質的量表，期望互動性與認知互動性各三十題。 

3.第一階段資料蒐集與量表純化：將上步驟所得到的問卷放在虛擬品牌 WWW 互動廣

告上，包括衣服 ASAP 以及餐廳@lot 對消費者做問卷調查，進行第一階段量表發

展。首先計算每一構面的α值與單項對總數相關係數，刪除相關係數低於 0.5。再

進行探索性因素分析以確認量表之結構性。 

4.第二階段資料蒐集與量表純化：以實際品牌佐丹奴衣服及 Sky-lark 加州風洋食館之

互動廣告，進行第二階段量表發展。首先計算每一構面的α值與單項對總數相關係

數，刪除相關係數低於 0.5。再進行探索性因素分析以確認量表之結構性。之後再

進行驗證性因素分析，以確認各因素之單一構面性。 

5.信度與效度檢驗：包括內部一致性、內容效度、收斂效度、預測效度。 

6.最後量表衡量構面與項目：最後得到四個構面，期望互動性與認知互動性各十七題

衡量項目，認知減去期望即得到互動品質分數。 

三、焦點群體 

本研究針對網路使用者所調查最具代表性的區隔來選擇：男性、大專學生與上班

族（以資訊服務業為主）大約各半、大專學歷、20 至 40 歲、使用過 WWW（每天至

少上網一小時為重度使用者，兩三天才上網為輕度使用者）以及看過 WWW 廣告。

在群體人數方面，每場 8 人，由研究者擔任主持人。第一次焦點群體對象以學生為主，

第二次焦點群體對象為上班族。為了能夠激發參與者對 WWW 廣告互動品質觀念的

看法，本研究將設計兩個廣告。為控制內容干擾本研究互動品質構面的推論，所以廣

告內容固定，但提供不同的互動。其中一個廣告為互動廣告，提供超連結型式、搜尋、

E-mail、討論區、個人化產品設計、群體遊戲，另一個廣告不提供內容互動（當成傳

統廣告）。 

為了不干擾參與者的討論，本研究將只說明這是有關網路廣告效果的研究，研究

者將不主動提示互動品質觀念，也不提示互動品質有哪些構面。研究者將提出四個基

本問題，然後再讓參與對這四個基本問題深入探討：第一個問題主要是希望了解兩個
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廣告的差異是否為互動性，將經由參與者所提出對兩個廣告差異的分析而的。另外研

究者將帶領參與者繼續深入討論下列問題：看網路廣告的動機?為何會選這個廣告?

為何會跳出來?為何會看很久?你看哪類產品的網路廣告? 你願不願意和網路廣告進

行互動?第二個問題希望了解互動廣告的互動價值為何，將經由參與者所提出對兩個

廣告價值的差異分析而得。第三個問題則希望了解參與者是否會評估互動的好壞，評

估的因素為何，將經由參與者所提出對兩個廣告評估因素的分析而得互動品質個構面

與衡量項目。第四個問題希望了解互動品質對採購行為的影響，以確認互動品質可以

作為廣告效果的影響。將經由參與者所提評估的因素當中看是否大多數為互動品質的

構面。 

肆、研究結果 
一、焦點群體分析：量表概念與項目發展 

（一）WWW 廣告與傳統廣告在溝通上的差異為互動性 

WWW 廣告與使用大眾媒體的傳統廣告使用了不同的媒體進行不同的溝通模

式，傳統廣告是使用大眾媒體進行線性溝通，而 WWW 廣告則是使用互動媒體進行

互動溝通。而參與者皆認為互動溝通與線性溝通最大差異就是互動性高低。 

（二）WWW 廣告價值 

WWW 廣告提供的互動包括機械互動（與廣告網站內容的互動）與人員互動（與

廣告人員的互動），這些是傳統廣告無法提供的。而增加高的互動性，根據參與者分

析，可帶來下列價值：增強品牌與產品特色記憶、提供即時資訊、減少搜尋成本、參

與者有主控權，可以選擇想看的內容。 

（三）互動品質概念 

參與者認為 WWW 廣告可以解決消費者關於產品知識的問題，對 WWW 廣告有

互動需求。因為滿足這個互動需求，所以互動就有價值，如上述之分析。參與者會對

互動進行評估，因此參與者對於 WWW 互動廣告，存在互動品質的評估。基本上參

與者都有提出對互動程度的期望，以及對互動程度的認知；同時他們也提出了兩者的

差距，因此我們確定參與者對於 WWW 廣告，存在期望互動程度與認知互動程度，

而且兩者有差距存在。因此互動品質就可以由認知互動程度減去期望互動程度推導

出。基本上互動性越高，參與者認知的互動程度就越高。 

（四）互動品質構面 

根據本研究兩次焦點群體的結果，本研究整理出三十題項目分別衡量十個互動性

構面，各互動品質構面的衡量項目分析如下： 
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表一 原始互動品質構面及項目 

構面與項目 題       目 
參與平等性參與平等性參與平等性參與平等性  

消費者與廣告主角色交

換程度 
Q1.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我與廣告主角色交換程度應

該要高。 
消費者與廣告主地位平

等的程度 
Q2.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我與廣告主地位應該要平等。

消費者參與廣告過程的

程度 
Q3.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該要參與廣告過程。 

連結性連結性連結性連結性  
與廣告內容相關的網站

數目 
Q4.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，連結與廣告內容相關的網站

數目應該要多。 
提供資訊量 Q5.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，所提供資訊應該要多。 

資訊的組織方式 
Q6.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，資訊的組織方式應該要便於

我的閱讀。 
回饋快速回饋快速回饋快速回饋快速  
廣告圖片下載速度，  Q7.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，廣告圖片下載速度應該要快。

按下滑鼠鍵後的反應 Q8.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，廣告文字下載速度應該快。 

廣告文字下載速度 
Q9.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，按下滑鼠鍵後的反應應該要

快。 
回應能力回應能力回應能力回應能力  
針對問題回答的程度 Q10.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，FAQ 針對問題回答的程度

應該要高。 
針對問題回答的程度 Q11.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，E-mail 針對問題回答的程度

應該要高。 
問題答覆速度。 Q12.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，E-mail 問題答覆速度應該要

快。 
對話對話對話對話  
人際溝通的感覺 Q13.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有人際溝通的感覺。

與廣告對話的感覺 
Q14.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有與廣告對話的感

覺。 

與行銷者對話的感覺 
Q15.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有與行銷者對話的感

覺。 
控制過程控制過程控制過程控制過程  
可以控制時間 Q16.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該可以控制時間。 
可以選擇次序 Q17.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該可以選擇想看的次

序。 
可以中斷程度 Q18.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該可以中斷不看。 
控制內容控制內容控制內容控制內容  
消費者對廣告內容的可

選擇性 
Q19.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，廣告內容的可選擇性應該要

高。 
廣告內容更新的速度 Q20.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，廣告內容更新的速度應該要

快。 
廣告內容可以方便儲存

程度 
Q21.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，廣告內容可以方便儲存程度

應該要高。 
過人化過人化過人化過人化  
符合個人需求的程度 Q22.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要符合我個人需求。
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符合個人風格的程度 Q23.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要符合我個人風格。

符合個人興趣的程度 Q24.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要符合我個人興趣。

相互了解相互了解相互了解相互了解  
廣告內容了解的程度 Q25.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要讓我完全了解廣告內

容。 
產品內容了解的程度 Q26.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要讓我完全了解產品。

廣告主或行銷人員瞭解

消費者的程度 
Q27.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，廣告主或行銷人員應該要瞭

解我。 
遙距臨場感遙距臨場感遙距臨場感遙距臨場感  
互動廣告親切感 Q28.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有親切感。 
人性化的感覺 Q29.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有人性化的感覺。

現場示範的感覺 Q30.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有現場示範的感覺。

  
（五）互動品質對廣告效果影響  

根據焦點群體實際發現消費網路廣告的其中一項動機是蒐集資訊。第二是經驗式

的行為，包括娛樂或興趣。經由焦點群體發現，消費者對於 WWW 互動廣告都是主

動去看的。例如某參與者因為對電腦及汽車產品有興趣，所以產品涉入高，因此會主

動看這類產品的網路廣告。而另外某參與者因為剛好要去旅遊，因此對旅遊情境涉入

高，所以會主動看這類產品的網路廣告。因此與 WWW 互動廣告互動的消費者，具

有高的情境涉入或產品涉入。大多數參與者皆認為如果感覺互動程度高，他們便越可

能購買該產品。從以上的推論，我們發現如果消費者感受互動程度越高，也就是互動

品質越高，越有可能採購廣告的產品。  

二、第一階段量表發展 

（一）第一階段實驗廣告設計 

耿慶瑞（民 90）以產品類型及瀏覽行為探討互動廣告效果，發現產品類型以搜

尋產品及經驗產品之分類具有較好之效果。在該研究當中，搜尋產品以衣服來衡量，

經驗產品以餐廳來衡量，因此本研究亦以此產品為衡量發展依據。 

根據耿慶瑞（民 89）對互動層次的定義，本研究設計互動性不同之虛擬品牌廣

告分別為衣服 ASAP 及餐廳@lot 廣告各五個，廣告 SA（搜尋產品）與 EA（經驗產

品）提供第 1 層內容互動：提供廣告內容直接操縱的選擇。廣告 SB（搜尋產品）與

EB（經驗產品）提供第 2 層連結與查詢互動：提供資訊查詢及其他與廣告產品相關

資訊的超連結。廣告 SC（搜尋產品）與 EC（經驗產品）提供第 3 層社會互動：提供

人群之間具有社會情感的互動。廣告 SD（搜尋產品）與 ED（經驗產品）提供第 4

層個人化互動：提供個人化、訂製化一對一的虛擬互動。除了第 3 層的功能外，另外

增加個人化推薦，以達到個人化與相互了解。廣告 SE（搜尋產品）與 EE（經驗產品）

以線性的方式呈現內容，不提供內容互動，主要當成傳統廣告（平面廣告，提供第 0

層互動），利用線性呈現方式，所有資訊都出現在首頁當中。 

研究樣本第一階段為北部某專科二專一年級銀保科三班，以及某大學企管系一
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班，共 200 名，以隨機方式分派上述之十個廣告，看完之後回答互動品質問卷。 
（二）內部一致性檢驗 

第一階段資料蒐集，刪除 9 名回答不全之受測者後，有效樣本 191 名。內部一致

性檢驗主要以單項對總數的相關分析，並計算其 Cronbach α值，若相關係數太低者

（低於 0.5），乃將其刪除以提昇 Cronbach α值；每次刪除最低相關係數的一個問項，

再次計算其他問項的單項對總數的相關係數，如此重複進行，直到剩餘的問項之相關

係數大於 0.5 為止。 

在十個構面當中，刪除連結性中兩個項目，Cronbach α值增加為 0.75；控制過

程中一個項目，Cronbach α值增加為 0.7；相互了解中兩個項目 Cronbach α值增加

為 0.81；社會臨場感中一個項目，Cronbach α值增加為 0.79。而其他未刪除項目之

構面，Cronbach α值均大於 0.7。 

 
表二 第一階段內部一致性檢驗 

構面 
平等

性 
連結

性 
回饋

快速
回應 

控制 
內容 

控制

過程
對話 

個人

化 
相互 
了解 

社 

會 
臨場

感 

原始問卷α

值 
0.71 0.74 0.83 0.85 0.82 0.67 0.78 0.90 0.76 0.76 

相關係數最

低者係數 
Q1 

0.50 
Q4 

0.49 
Q8 

0.62 
Q11
0.67 

Q21 
0.63 

Q18
0.38

Q14 
0.57 

Q24 
0.76 

Q27
0.47 

Q30 
0.49 

第一次刪除

後α值 
 0.75    0.70   0.81 0.79 

相關係數最

低者係數 
 

Q5 
0.60 

   
Q16
0.54

  
Q25
0.68 

Q28 
0.66 

 

（三）探索性因素分析 

經過以最大變異法轉軸之因素分析，特徵值大於一的六個因素，解釋變異 71%，

本研究命名為回應與對話能力，社會臨場感與了解，控制內容，個人化，回饋快速，

平等性。各因素的α係數皆大於 0.7。 
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表三 第一階段探索性因素分析 

因素名稱 

項目 
回 應 與 
對話能力 

社會臨場

感與了解 
控制內容 個人化 回饋快速 平等性 

Q10 .747
Q11 .737
Q13 .620
Q14 .482
Q15 .545
Q16 .607
Q17 .585
Q25 .672
Q26 .811
Q28 .668
Q29 .748
Q12 .594
Q19 .635
Q20 .755
Q21 .613
Q22 .828
Q23 .793
Q24 .744

Q6 .574
Q7 .792
Q8 .679
Q9 .617
Q1 .736
Q2 .651
Q3 .676

解釋變異% 43.18 6.62 5.93 5.55 5.11 4.71
累積解釋變異% 43.18 49.78 55.73 61.23 66.34 71.04

α係數 0.88 0.86 0.85 0.90 0.85 0.71

 

（四）操弄檢驗 

本研究以第一階段量表認知互動性分數加總，以確認五種 WWW 廣告是否提供

不同的互動層次。經過變異數分析，搜尋產品五個層次的 F 值為 117.345，P 值為

0.000；表示不同互動層次有顯著差異，而且是層次越高，認知互動性分數越高；以

Scheffee 多重比較檢定發現第 0 層與第 1 層、第 1 層與第 2 層﹑第 2 層與第 3 層﹑第

3 層與第 4 層之間皆有顯著差異存在，因此確定搜尋產品前測成功。而經驗產品五層

互動所得分數，F 值為 137.511，P 值為 0.000；表示不同互動層次有顯著差異，而且

是層次越高，認知互動性分數越高。進一步以 Scheffee 多重比較檢定，第 0 層與第 1

層、第 1 層與第 2 層﹑第 2 層與第 3 層﹑第 3 層與第 4 層之間皆有顯著差異存在，因

此也確定經驗產品前測成功。 
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三、第二階段量表發展 

（一）第二階段實驗廣告設計 

為增加量表之外部效度，第二階段實驗廣告將以實際品牌之廣告為對象，產品類

包 括 衣 服 ： http://www.giordano.com.tw 佐 丹 奴 服 飾 ， 以 及 餐 廳 ：

http://www.sky-lark.com.tw/ Sky-lark 加州風洋食館。研究為北部某專科二專企管科三

班，以及某大學傳管系一班，共 123 名。研究問題為第一階段資料分析純化後的 25

個問題（期望互動性 25 題，認知互動性 25 題），以七點李克特尺度衡量，互動品質

分數為消費者認知互動減去消費者期望互動性。 

（二）內部一致性檢驗 

刪除 15 名回答不全之受測者後，有效樣本 107 名。首先利用信度係數與 Item to 

Total 項目相關係數分析，刪除了回應與對話能力兩個項目，Cronbach α值增加為

0.82；以及控制內容一個項目，Cronbach α值增加為 0.79；及個人化一個項目，

Cronbach α值增加為 0.83；而其他未刪除項目之構面，Cronbach α值均大於 0.7。 

 
表四 第二階段內部一致性檢驗 

構   面 
回 應 與 

對話能力 

社會臨場 

感與了解 
控制內容 個人化 回饋快速 平等性 

原始問卷α值 0.79 0.80 0.43 0.37 0.88 0.71 

相關係數最低者係數 
Q17 
0.32 

Q25 
0.57 

Q12 
0.21 

Q23 
0.28 

Q6 
0.62 

Q1 
0.51 

第一次刪除後α值 0.80  0.79 0.83   

相關係數最低者係數 
Q16 
0.30 

 
Q5 

0.51 
Q22 
0.71 

  

第二次刪除後α值 0.82      

相關係數最低者係數 
Q10 
0.55 

     

 

（三）探索性因素分析 

接著再進行第二次因素分析，經過以最大變異法轉軸之因素分析，特徵值大於一

的四個因素，解釋變異 71%，分別命名為回應與臨場感、控制與對話、個人化、平等

性。各因素信度同樣皆大於 0.7。如表五所示： 
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表五 第二階段因素分析 

 因素名稱    

項目 回應與臨場感 控制與對話 個人化 平等性 

Q6 .557    

Q7 .792    

Q8 .717    

Q9 .700    

Q10 .763    

Q11 .588    

Q28 .536    

Q29 .540    

Q13  .747   

Q14  .852   

Q15  .685   

Q19  .553   

Q20  .663   

Q21  .521   

Q5   .503  

Q22   .764  

Q27   .824  

Q25   .682  

Q26   .695  

Q1    .771 

Q2    .808 

Q3    .776 

解釋變異% 41.14 9.11 6.93 5.70 

累積解釋變異% 41.14 50.25 57.19 62.88 

信度係數 0.90 0.81 0.85 0.71 

 

（四）驗證性因素分析 

Churchill（1979）和 Gerbing and Anderson（1988）建議在量表發展的後期階段，

應以驗證性因素分析來修正量表，以提昇其內部一致性，並確認理論構面數目是否能

接受實證檢驗。驗證性因素分析是用於評鑑測量模式的一種結構方程式模型，它允許

研究者將觀察變項依理論或假設建構成測量模式，然後評鑑此一因素結構和該理論界
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定的樣本資料間符合程度，用以確認量表的構面性或因素結構；也可作為建構效度的

依據（黃芳銘，民 92）。 

本研究驗證性因素分析主要分析卡方值的 p 值是否有大於 0.5，以及配合度指數

（Good of Fit Index, GFI），調整後配合度指數（Adjusted GFI, AGFI）是否大於 0.9；

若否則以修正指數（modification index）作為刪除問項的依據，即以修正指數最大者，

刪除後其卡方值降低最多，有助於提昇 p 值，本研究以 LISREL 8.0 執行。 

從表六分析顯示，在回應與臨場感因素先後刪除三個問項；而控制與對話因素先

後刪除兩個問項。刪除後卡方值之 p 值皆大於 0.5，GFI 與 AGFI 皆大於 0.9，顯示各

問項之間具有相當好的配合度。 

 
表六 各因素 LISREL 配合度分析 

因素構面 卡方值 自由度 P 值 GFI AGFI 

回應與臨場感 
原來問項 

88.86 20 0.00 0.84 0.71 

刪除 Q7 40.66 14 0.0002 0.90 0.79 
刪除 Q8 39.01 9 0.00001 0.88 0.73 
刪除 Q9 8.27 5 0.14 0.97 0.90 
控制與對話 
原來問項 

38.74 9 0.00001 0.88 0.71 

刪除 Q13 24.52 5 0.0002 0.91 0.74 
刪除 Q20 2.71 2 0.26 0.99 0.94 
個人化 
原來問項 

7.69 5 0.17 0.97 0.91 

平等性 
原來問項 

0 0 1.0 1.0 1.0 

最後整體最後整體最後整體最後整體 132 113 0.6 0.92 0.95 

 

四、信度與效度檢驗 

信度方面，由驗證性因素分析各產品及整體在四個因素的 Cronbach α均大於

0.7；各產品及整體的線性組合 Cronbach α亦大於 0.8，顯示本量表具有高度之信度

水準。如表七： 
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表七 驗證性因素分析後信度分析 

變  數 Cronbach α 
 題數 衣服 餐廳 整體 
回應與臨場感 5 0.87 0.79 0.83 
控制與對話 4 0.78 0.71 0.75 
個人化 5 0.85 0.85 0.85 
平等性 3 0.75 0.70 0.71 
線性組合信度 17 0.88 0.84 0.86 

 

有關效度測試方面，由於各構面的項目均依照本研究所整理之互動性構面，以及

焦點群體得來，因此具有足夠之內容效度。 

收斂效度方面，本研究在第二階段資料蒐集時，特別設計一題整體的衡量項目，

「整體而言，您覺得 XX 品牌的廣告互動程度是非常高的」，以李克特 7 點尺度來衡

量，從非常同意到非常不同意，目的在驗證本研究量表是否能收斂至此一整體衡量項

目，亦即衡量項目評價越正向，代表互動品質將越高，是否亦會反映在互動程度的整

體衡量上。在分析方法上，本研究以整體衡量的 7 點尺度作為分類變數，以變異數分

析探討不同的同意程度，其互動品質是否有顯著差異，以及是否越同意者其評價越

高，並以 Duncan 多重比較檢定分析。 

由於受測者回答非常同意 7 的數目太少，因此與回答 6 的受測者合併，共計分成

1 至 6 六種評價。由變異數分析，在衣服與餐廳及整體方面，不同評價其互動品質分

數有達顯著差異，亦即互動性整體評價越高，其互動品質分數亦越高。從 Duncan 多

重比較看出英文字母不同者代表分到不同組，而組與組之間具有顯著差異，如表八，

因此本量表具有相當好的收斂效度。 

 
表八 收斂效度分析 

 整體互動性評價 1 2 3 4 5 6 P 值 
衣服 樣本數 8 9 9 8 11 10 0.000 
 平均數 -54.5 -29 -15.82 -8.11 -6.25 6  
 Duncan 多重比較* A B C C C D  
餐廳 樣本數 9 7 12 11 7 7 0.000 
 平均數 -35.67 -19.57 -14.14 -10.23 -1.3 3.57  
 Duncan 多重比較 A B B B C C  
整體 樣本數 17 16 21 19 18 17 0.000 
 平均數 -39.10 -25.12 -14.88 -8.32 -6.41 5  
 Duncan 多重比較 A B C D D E  
*不同英文字母代表不同組，組與組之間有顯著差異 
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預測效度方面，本研究利用互動品質為獨立變數，而廣告效果之品牌態度及採購

意圖為應變數，進行迴歸分析。品牌態度與採購意圖的迴歸模式皆有顯著水準，而迴

歸係數皆為正，表示互動品質越高，消費者品牌態度與採購意圖越高，顯示本研究之

互動品質量表有足夠之預測效度。如表九與表十。 

表九 品牌態度預測效度分析 

產  品 迴歸模式 互動品質迴歸係數 P 值 R Square 

衣服 Y=0.0576X**+19.67*** 0.04** 0.065 

餐廳 Y=0.126X***+20.67 0.002*** 0.187 
全部 Y=0.087X***+20.22*** 0.000*** 0.116 
**p<0.5; ***p<0.01 

表十 採購意圖預測效度分析 

產  品 迴歸模式 互動品質迴歸係數 P 值 R Square 
衣服 Y=0.044X**+10.87*** 0.03** 0.085 
餐廳 Y=0.060X***+10.10 0.002*** 0.187 
全部 Y=0.0524X***+10.49*** 0.001*** 0.116 
**p<0.5; ***p<0.01 

伍、結論與建議 
一、理論與實務的涵意 

WWW 廣告在網際網路上的發展迅速，而相關網頁技術以及頻寬改善也持續進展

當中。然而網路廣告具有高度互動性，是否消費者會有正面評估呢？本研究針對消費

者觀點，提出消費者對互動廣告互動性存在互動品質之概念，同時互動品質也可由認

知互動程度減去期望互動程度而得，互動品質構面包括回應與臨場感﹔控制與對話﹔

個人化﹔平等性。經過兩次的資料蒐集後，發展出具有信度以及效度的 17 題量表，

此為理論上之重要貢獻之一。另外本研究也提出高的互動品質將會對廣告效果的品牌

態度與採購意圖有正面的效果，此為本研究第二項貢獻。 

實務界則可以利用互動品質量表檢驗其廣告互動程度，作為設計與修正之依據，

基本上，本研究推論，互動品質越高，廣告效果越好。廠商可以藉由兩種方式提升消

費者對其網路廣告的互動品質。首先是藉由消費者認知互動性的提升，以增加互動品

質量表分數；廠商可以從認知互動性的各構面分數當中，找出分數較低的構面，然後

再檢視網頁的互動是否需要加強或是增加功能。另外廠商也可以嘗試改變消費者期望

的互動性分數，此部分較為困難，但是可以搭配傳統廣告，轉移消費者期望構面。 

二、研究限制 

由於研究的人力及時間限制，在產品類型方面，本研究根據耿慶瑞（民 90）的

建議，只針對搜尋產品與經驗產品各選定一項產品進行實驗驗證，因此會有外部效度
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限制的問題。在廣告方面，本研究的 WWW 廣告是指廠商的網站廣告，橫幅廣告或

是浮出式視窗廣告均不在本研究之範圍。另外本研究以大專學生來進行研究，對於其

他的樣本無法類推。另外基於研究人力與時間考量，本研究兩次資料蒐集皆以四班學

生為受測對象，其中第一階段蒐集到 200 人，第二階段蒐集時因學生缺課因素僅有

123 人，兩階段樣本數目未一致，此亦為研究限制。此外本研究在效度檢驗方面，參

考 SERVQUAL 的做法進行預測與收斂效度的檢驗，有關判別效度則未檢驗，此亦為

研究限制。 

三、後續研究建議 

將互動廣告的互動品質應用在較廣的產品類，增加外部效度。另外也可檢驗互動

品質是否可以建立品牌忠誠度﹔廣告互動品質對產品價值的影響﹔比較不同媒體的

廣告互動品質。此外消費者在期望互動性的差異方面也可以做一深入探討，到底差異

水準為何？差異的原因為何？ 
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附錄 互動品質問卷 
第一份問卷問消費者對於產品 XXX（產品類別，如電腦、旅遊）期望的互動如

何。第二份問卷問消費者，屬於 XXX 產品，YYY 品牌廣告的互動如何。各題目以七

點李克特尺度衡量，從非常不同意到非常同意。互動品質分數為消費者認知互動減消

費者期望互動性。 

（一）消費者期望的互動性問卷 
題         目 

E1.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我與廣告主角色交換程度應該要高。 
E2.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我與廣告主地位應該要平等。 
E3.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該要參與廣告過程。 
E4.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，所提供資訊應該要多。 
E5.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，資訊的組織方式應該要便於我的閱讀。 
E6.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，FAQ 針對問題回答的程度應該要高。 
E7.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，E-mail 針對問題回答的程度應該要高。 
E8.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有與廣告對話的感覺。 
E9.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有與行銷者對話的感覺。 
E10.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該可以控制時間。 
E11.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，我應該可以中斷不看。 
E12.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要符合我個人需求。 
E13.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要符合我個人興趣。 
E14.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要讓我完全了解廣告內容。 
E15.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要讓我完全了解產品。 
E16.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有親切感。 
E17.我覺得在網路上 XXX 產品的廣告，應該要有人性化的感覺。 

（二）消費者實際感受認知的互動性問卷 
題         目 

P1.我覺得 YYY 品牌廣告，我與廣告主角色交換程度高。 
P2.我覺得 YYY 品牌的廣告，我與廣告主地位平等。 
P3.我覺得 YYY 品牌的廣告，我參與廣告過程。 
P4.我覺得 YYY 品牌的廣告，所提供資訊多。 
P5.我覺得 YYY 品牌的廣告，資訊的組織方式便於我的閱讀。 
P6.我覺得 YYY 品牌的廣告，FAQ 針對問題回答的程度高。 
P7.我覺得 YYY 品牌的廣告，E-mail 針對問題回答的程度高。 
P8.我覺得 YYY 品牌的廣告，有與廣告對話的感覺。 
P9.我覺得 YYY 品牌的廣告，有與行銷者對話的感覺。 
P10.我覺得 YYY 品牌的廣告，我可以控制時間。 
p11.我覺得 YYY 品牌的廣告，我可以中斷不看。 
P12.我覺得 YYY 品牌的廣告，符合我個人需求。 
P13.我覺得 YYY 品牌的廣告，符合我個人興趣。 
P14.我覺得 YYY 品牌的廣告，讓我完全了解廣告內容。 
P15.我覺得 YYY 品牌的廣告，讓我完全了解產品。 
P16.我覺得 YYY 品牌的廣告，有親切感。 
P17.我覺得 YYY 品牌的廣告，有人性化的感覺。 
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