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摘  要 

品牌是生產者表彰產品的品質主張，廣告是消費者最常獲得品牌主張的管道。網路

廣告是傳遞農產品品牌的新興橋樑，業者如何透過網路廣告，在消費者心中建立並維繫

良好的品牌形象，以提升其購買意願，至關重要。本研究聚焦於製程浮誇不實的農產品

網路廣告，透過問卷調查，分析當獲知該廣告違規後，消費者的廣告涉入度和法律意識

對該廠商之品牌形象與購買該產品意願的影響。研究結果顯示，廣告涉入度正向影響農

產品的體驗性和象徵性品牌形象，而法律意識則會負向影響農產品的整體品牌形象和消

費者的購買意願，特別在南臺灣地區。本研究結果將可提供農產品業者做為警惕與自

律，並可提供給政府機構檢視和補正現行法規之用。 
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Abstract 
Brands are the claim of product quality by producers, and advertising is the most popular 

conduit for consumers to encounter brand claims. Online advertising is an emerging field for 

delivering brands of agricultural products. Establishing and maintaining a noble brand image in 

consumer minds through online advertising are vital to enhancing the purchase intentions of 

such consumers. The current study focuses on online advertisements with exaggerated 

production processes. In this study, a questionnaire survey was conducted to analyze the effect 

of consumers’ advertising involvement and their legal consciousness toward unlawful 

advertisements on brand image and their purchase intention after learning about the 

advertisement violation. The results showed that advertising involvement positively affected 

the experiential and symbolic brand image of agricultural products, whereas legal 

consciousness toward unlawful advertisements negatively affected overall brand image and 

purchase intention, especially in South Taiwan. These research outcomes could be made 

available to the agricultural industry to ensure vigilance and self-discipline and can help 

government agencies in reviewing and correcting current regulations. 
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壹、緒 論 

隨著行動上網成本降低，消費者使用網路購物的需求驟增，農產品銷售策略亦隨之

改變，生產者應用網路平臺行銷農產品的廣告推陳出新，日新月異。依據我國農業委員

會（後簡稱農委會）之統計，臺灣每年的食品消費額約為 15,000 億元，以目前各國農產

品網路購物約占食品消費額 1%來估算，臺灣的農產品電子商務產值預估為 150 億元

（劉，2016），由此可知網路購物的重要性。 

在網路銷售農產品的過程中，對生產者而言，品牌是表彰農產品的品質主張；對消

費者而言，最常獲得品牌資訊的管道則為網路廣告。而應用網路進行廣告行銷，可以較

低的成本，享有相對較高的效率，讓生產端願意投入高額預算進行網路廣告。此外，農

產品牌亦反應著消費者對於該等產品的觀點、感受與想法（張與黃，2017）。良好的品

牌形象是生產者的資產，也是生產者擴展市場、提高收入的工具。惟建立品牌形象往往

需要投入許多時間與金錢，還需持續投資以維繫品牌形象，因為品牌形象是企業發展的

根基（Chen et al., 2016）。 

我國法律對網路廣告的限制不少，除了常見之消費者保護法及公平交易法外，醫療

法、藥事法、食品安全衛生管理法、健康食品管理法等，均針對商品或服務的廣告設有

規範與罰則。依據衛生福利部食品藥物管理署（後簡稱食藥署）統計（2018），2017 年

整年廣告查核多達 4,647 件廣告違規，裁罰金額達到新臺幣 1.28 億元，可見當前網路廣

告中確實存在許多虛偽造假與人為操縱。我國近年來，陷入食品安全風暴，從黑心豬肉、

海帶、沙拉油等事件，讓消費者人心惶惶，多次提出抗議和抵制購買的行動。在此危機

下，消費者的食安意識提高，從過往對於農產品本身的美味與否外，擴大至農產品之安

全與衛生，消費者在接收農產品網路銷售訊息時，更會注重產品資訊（陳與黃，2015）。

做為傳遞農產品品牌訊息的橋樑，業者如何透過農產品網路廣告，在消費者的心中建立

並維繫良好的品牌形象，以提升其購買意願，至關重要。 

承上，本研究將以國內農產品網路廣告為標的，分析當獲知該廣告違規後，消費者

對網路廣告的涉入度和法律意識，對農產品品牌形象與購買該農產品意願的影響。在廣

告違規類別上，本研究聚焦於製程浮誇不實的類型上。本研究結果將可提供農產品生產

端、通路商，以及廣告廠商，做為警惕與自律的根據；亦可提供給民眾採購農產品的參

考；更可提供政府相關機構檢視與補正現行法規之用。 
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貳、文獻探討 

一、網路廣告以及其種類、特色與功效 

依據我國農業發展條例第 3 條第 2 款規定，農產品被定義為「農業所生產之物」。

而依據公平交易委員會對於網路廣告案件之處理原則第 2 條規定，網路廣告則被定義

為：「事業為銷售其商品或服務，以網際網路為媒介，提供商品或服務之相關資訊，以

招徠交易機會之傳播行為」。換言之，凡是應用網路為媒介與使用者溝通，包含文字、

語言、圖案，或其他得以表示或傳達商業資訊者，皆為網路廣告（Koshksaray and 

Nabizadeh, 2017）。當今網路廣告類型眾多，包含橫幅廣告、推送廣告、電子郵件廣告、

插頁式廣告、關鍵字廣告，以及串流影片廣告等（Yoo and Kim, 2005）。網路廣告的訴

求，是希望消費者觀看廣告後，能產生進而購買的行動（Popova and Tanglertpanya, 

2011）。網路廣告的內容，提供了消費者產品的主要資訊，包含了價格、數量、品質、

功效，協助消費者在進行購買決策時，做為判斷的參考依據（楊，2015）。相對於傳統

廣告，網路廣告更具成本優勢、立即性、互動性（Ko et al., 2005; Raney et al., 2003），以

及傳播個人化、具長尾效應、互異社群效果等特色（Hopkins et al., 2004; Koshksaray et al., 

2015; Pikas and Sorrentino, 2014）。也因為網路廣告有許多傳統廣告所無法企及之特色，

使得網路廣告成為具有效率與口碑的新形態廣告（Anusha, 2016; Cho and Cheon, 2004）。 

網路廣告的影響力快速遽增，在現今社會中儼然成為獲取眼球數最便捷，也最便宜

的方法之一，成為生產者推廣商品的重要手段（Hanafizadeh et al., 2012）。然而，網路廣

告訴求吸引消費者購買之個人利益，在傳播過程中便潛在會與公眾利益發生衝突，因而

網路廣告必須有所限制（劉，2013）。網路是表達個人自由與言論的科技（郭，2015），

而網路廣告是傳達商業訊息，但基於保護消費者的立場，美國聯邦交易委員會即創制聯

邦交易委員會法，明定網路廣告必須符合事實、有所根據，更不得誤導消費者。日本公

平交易委員會亦訂定贈品表示法，同為保障消費者之目的，明文處理網路廣告的相關問

題。其中，一再強調廣告內容是消費者對於商品資訊的來源，廠商必須在提供廣告訊息

前，就已備妥事後檢驗的實驗數據或資料，不得在無根據下提供誤導消費者的訊息（胡，

2013；劉，2009）。我國參考各國法律規定，在 1991 年公布公平交易法，並考量網路廣

告的特殊性，授權行政機關訂定網路廣告案件之處理準則，亦參考美國聯邦最高法院的

判決，將網路廣告定性為商業性言論。復於 2017 年，大法官解釋第 744 號重申，廣告

內容雖受憲法言論自由之保障，但廣告內容不能有虛偽不實或導致發生誤導消費者之情
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形。除了保障消費者外，也保障以合法交易為目的，且對消費選擇有所貢獻的網路廣告

（司法院，2017）。 

我國公平交易法之所以僅針對網路廣告訂定處理準則，就是考慮網路廣告有成本

低、國際化、立即性、多元化等特性，且觀看網路廣告進而購買之消費者比傳統廣告更

多，網路廣告如有違規，消費者受損害之程度，往往比過往傳統廣告更為嚴重，甚至有

可能變成跨國糾紛（胡，2013）。以網路比較廣告為例，生產者為了表示自己產品的品

質、價格或功效更好，會將他人品牌或產品資訊拿來比較。這類廣告若有內容違規，不

僅會危害產品生產者本身的品牌形象，其他第三人的品牌形象亦會受到影響，而且此類

違規廣告容易造成消費者陷於錯誤，事後若要回復，勢必耗時耗力（林，2009）。無論

從我國公平交易法、美國聯邦交易委員會法、德國不正競爭防止法而言，各國對網路廣

告的規範重心，概可歸納為完整、客觀、真實且無誤導（林，2009；楊，2015）等面向。

判斷網路廣告是否符合上述限制，並非以專家、委員或法官的立場來看，而是回歸到廣

告吸引消費者的目的上，以相關交易相對人的立場予以判斷（蔡，2015）。各國皆將法

規規範重心，放在消費者是否可能在消費過程中，受到不正當的影響，且不以消費者確

實因而陷於錯誤為要件（劉，2009）。 

我國自 1991 年公布公平交易法後，1975 年復公布食品安全衛生管理法、1993 年再

公布藥事法、1999 年隨後公布健康食品管理法，各個法規針對農產品做為食品、藥品及

健康食品之網路廣告制定各項規範。其中，食品安全衛生管理法第 28 條第 2 項規定：

食品不得為醫療效能之標示、宣傳或廣告；另健康食品管理法第 6 條第 1 項亦規定：食

品非依本法之規定，不得標示或廣告為健康食品。此二法之立法目的，均在保護消費者

健康權益。然而，檢視過去農產品的網路廣告，仍充斥許多生產者利用消費者對健康的

追求，對疾病的恐懼，不斷在廣告中宣傳醫護療效、增進健康或減少疾病等。依據食藥

署在 2018 年 1 月至 4 月對國外網站稽查報告，其中農產品做為食品之違規廣告繁多，

例如德心堂清肺茶以止咳、清咽、潤肺做為廣告內容；有機洋甘菊草本茶以促進健康的

乳汁分泌做為廣告內容，均違反食品安全衛生管理法第 28 條的規定。另外國內知名廣

告產品，例如︰光泉機能乳品標榜可因應長期缺鈣，易致血鈣偏低，進而造成骨質疏鬆、

退化性關節、動脈硬化、神經退化、高血壓、肥胖等慢性疾病；南極冰洋磷蝦油標榜能

乳化分解人們的心血管脂肪、腦血管脂肪、內臟脂肪、皮下脂肪；蜂王漿標榜可預防肌

膚老化、減少經前症候群、消除疲勞、增加活力、降膽固醇、控制血糖、抗菌、抗發炎
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等；臺灣綠蜂膠則標榜能對人們的視神經修復及再生；枸杞鮮果汁標榜可減少心血管疾

病發生機率、降低罹癌風險、抗氧化減少黃斑部病變、減緩眼部不適、抗衰老，均同樣

違反食品安全衛生管理法第 28 條規定。 

依據食藥署統計，2017 年整年食品違規廣告查核多達 4,647 件廣告違規，裁罰金額

達到新臺幣 1.28 億元（中央社，2018），違規廣告影響消費市場之情形非常嚴重。長此

以往，消費者將對農產食品失去信任，降低購買意願，甚至可能出現 Geroge Akerlof 在

1970 年所提出之檸檬市場現象（吳，2015）。有鑑於此，立法者在 2018 年 5 月 7 日公告

食品安全衛生管理法第 45 條，規定廣告處理原則提高罰則，包含提高罰鍰、再次違規

得命停業、再次違規得命業者歇業或廢止登記，以及情節重大者命停止產品販售及刊登

更正廣告等四大措施（臺北市政府衛生局，2018）。在面對如此繁多之限制與處罰下，

農產業者以網路廣告提供消費者資訊時，必須遵守網路廣告之規定，一旦廣告違規遭揭

露，不但損及業者品牌形象，更將會降低消費者的購買意願（林等，2008）。 

 

二、廣告涉入度與法律意識 

「涉入度」可被定義為：消費者視消費行為與自己的相關性和重要性（Petty and 

Capicoppo, 1981）。Zaichkowsky（1985）認為，涉入度是指個人基於內在需要、價值及

興趣，對事物產生的關心程度。蔡（2006）亦呼應，涉入度即為對標的物產生興趣的程

度。若依本質來區分，涉入度可分為情境涉入、持久涉入，與反應涉入。情境涉入是指

消費者受外在環境之影響程度；持久涉入是指消費者受個人內在因素之影響程度；反應

涉入則是指消費者受他人反應之影響程度。若依對象來區分，Zaichkowsky（1985）將

涉入度分為產品涉入、廣告涉入，與購買決策涉入。產品涉入係指消費者對產品之重視

程度；廣告涉入則指消費者對廣告訊息之關心程度；而購買決策涉入專指消費者對購買

活動的關心程度。消費者越在意廣告內容（廣告涉入度越高），越會提升其購買意願（許

與梁，2007）。據此，本研究將聚焦於消費者對網路廣告的涉入度，但與過往研究有所

不同，本研究所關切的是，當消費者獲知廣告違法後，其涉入度是否仍會正向影響購買

意願？另依此衍伸，許多學者也點出，廣告涉入度會因消費者特質而有差異（Mitchell, 

1981; Muehling and Laczniak, 1988），此差異性也成為本研究希望理解的部分。 

「法律意識」可被拆開以「法律」和「意識」分別理解。法律並非僵化條文或官方

決定，而是存在於各種不同的知識型態，亦即人們在具體活動中慣常性使用的特定文化
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通則、邏輯、儀式、符號、技術、操演及過程（McCann and March, 1995）。在此前提下，

任何法律知識都將構成人們日常意識中的一部分，隨著具體生活經驗而改變。而「意

識」，即是個體在選擇行動方案時所抱持的想法和傾向，當這些想法和傾向集合在一起

時，就形成了社會的形式和紋理（黃，2011）。據此，「法律意識」可被定義為個體對於

特定法律議題所主張的規範性態度（張，2012；Silbey, 2005）。過去研究顯示，法律意

識的高低會影響消費者的購物意圖（Hsiao, 2013），法律意識高的消費者會傾向支持購

買正版的商品（Hsiao, 2013）。法律意識對應著不同的社會發展脈絡而產生，不同的社

會或個體對於「合法性」的想法必然會有不同（黃，2011；Silbey, 2005），此一差異也

將在本研究中持續探究。為求研究有效聚焦，本研究將專注調查消費者對違規廣告的法

律意識，同時提出以下兩項研究假設和一項研究問題： 

H1：廣告涉入度和法律意識會因消費者人口變項而產生差異； 

H2：當消費者獲知廣告違規後，他們的法律意識會負向影響其購物意願；以及 

Q1：當消費者獲知廣告違規後，他們的廣告涉入度會如何影響其購買意願？ 

 

三、品牌形象與購買意願 

品牌可為一個名稱、名詞、設計、符號，或是用以和其他競爭者之產品與服務形成

區隔的任何事物（Aaker, 1996; American Marketing Association, 2018）。由一個品牌所產

生的資產和負債即為品牌權益；而品牌權益可為生產者創造價值，更會影響消費者的購

買決策與滿意度；再者，品牌價值可以從：品牌知名度、知覺品質、品牌聯想、品牌忠

誠度，以及其他專屬資產等五大面向來創造（林等，2007）。Keller（1993）另從消費者

的觀點出發來定義品牌權益，發表以顧客為本的「品牌權益金字塔」理論，其主張品牌

可以：凸顯品牌、品牌功效、品牌意象、品牌判斷、品牌感受，以及品牌共鳴等構面所

組成（蔡等，2004）。而上述的品牌聯想、品牌意象與品牌感受的綜合，即是本研究所

要探討的農產品業者之「品牌形象」。 

「品牌形象」是指，消費者心中對某一品牌的知覺；亦即，消費者對該品牌的想法、

感受，與期待（American Marketing Association, 2018）。簡言之，品牌形象即是消費者接

觸到特定品牌時，第一時間的心理反應（Aaker, 1996）。品牌形象通常會以功能性

（functional）、象徵性（symbolic）、體驗性（experiential）等三個面向進行衡量。功能

形象係指解決外部問題或困境；象徵形象係指滿足內在需求，如提昇自我價值、融入群



當消費者獲知農產品廣告違規後 
 

20 
 
 

體、角色定位；體驗形象係指滿足知覺樂趣、多樣化及認知刺激等需求（Aaker, 1996; 

Keller, 1993; Park et al., 1986）。法律意識高的個體會傾向抵制仿冒品（Ye et al., 2012），

而法律意識高的廠商會關注其品牌形象和社會責任（Chie, 2018; Dziuba and Symkina, 

2019）。許多學者指出，廣告涉入度高的消費者比較容易受到廣告論點所影響（Petty and 

Capicoppo, 1981; Zaichkowsky, 1994），且越在意廣告內容（廣告涉入度越高）的消費者，

對廣告商品的品牌態度會越高（許與梁，2007）。不過，過往研究並未點出，當消費者

獲知廣告違法後，其廣告涉入度是否仍會正向地影響廣告商品在他們心目中的品牌形

象？另則，相關文獻顯示，品牌形象在不同的消費者之間會有顯著的差異（Crespo-Hervas 

et al., 2018; Tekin et al., 2016），此一差異也將在本研究中予以分析。 

「購買意願」為消費者購買特定產品時，個人的主觀機率或可能性（Dodds et al., 

1991），而這種可能性多半是消費者在接收到廣告訊息後，一連串心理活動與行為傾向

的綜合表現（Bodur et al., 2000）。購買意願也是消費者有意識性地規劃去購買某項品牌

之商品（張與黃，2017；Spears and Singh, 2004）。另有研究顯示，購買意願屬於消費者

複雜的購買決策，因此在消費者行為理論中，會強調消費者藉著內外在訊息（包含：資

訊投入、資訊處理，一般動機，以及環境等），對品牌或商品進行最後的選擇（林等，

2007；Biswas, 1992）。而在現今社會的消費市場中，消費者之購買意願很容易會受到大

量而多元化的廣告資訊所影響，使消費者對各類的產品產生不同的觀感及偏好（Chou 

and Liang, 2013）。因此，農產業者必須謹慎營造並維繫自家品牌形象，提升民眾知覺所

獲得的利益與價值，以形成更高程度之購買意願。學者另指出，購買意願會因消費者之

不同產生差異（Hsu and Chen, 2014; Madahi and Sukati, 2012）。因此，本研究續提出以下

兩個研究假設和另一項研究問題： 

H3：品牌形象和購買意願會因消費者人口變項而產生差異； 

H4：當消費者獲知廣告違規後，其法律意識會負向影響他們對廣告商品的品牌形

象；以及 

Q2：當消費者獲知廣告違規後，其廣告涉入度會如何影響廣告商品的品牌形象？ 
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參、研究方法 

一、研究對象 

本研究透過問卷調查，先探討消費者對農產品網路廣告的涉入程度及對農產品網路

廣告的法律意識，接下來研究者即揭露特定個案「老虎堂」所發佈之製程浮誇不實的違

法網路廣告，並調查消費者在得知實情後對該廠商之品牌形象與購買意願所產生的影

響。因此，本研究在研究對象的選擇上，係以有老虎堂消費經驗者做為目標，並透過網

路問卷發放，以廣蒐研究分析資料。 

 

二、研究工具 

本研究問卷之內容共為五個部份。第一部分為人口變項，第二部份為廣告涉入度，

第三部份為法律意識，第四部份為品牌形象，第五部份購買意願，分述如後： 

(一)人口變項：以性別、出生年、居住地、學歷、職業等五項基本資料。 

(二)廣告涉入度：問卷題項來自 Petty and Capicoppo（1981）、Zaichkowsky（1985），以

及 Zaichkowsky（1994）等三篇文獻，題目共 6 題。 

(三)法律意識：問卷題項主要來自 Chie（2018）和 Hsiao（2013）兩篇文獻問卷，題目

共 2 題。 

(四)品牌形象：主要參考 Aaker（1996）、Keller（1993），以及 Park et al.（1986）等三篇

文獻，題項分成品牌功能性、品牌象徵性、品牌體驗性等三個面向，題目共計 14

題。 

(五)購買意願：主要參考 Biswas（1992）、Dodds et al.（1991），以及 Spears and Singh（2004）

等三篇文獻，題目共計 5 題。 

本研究量表採用 Likert-type Scale 六點量表設計，衡量方式區分為：極為同意、同

意、傾向同意、傾向不同意、不同意、極不同意六種等第，分別給予 6、5、4、3、2、1

之計分。在網路問卷調查平臺上，研究者設定答題不能空白，因此並無遺漏值產生。本

研究多採國際驗證量表，且經過兩位傳播學者、一位網路科技專家、一位農產品生產者，

以及兩位具代表性的消費者，進行專家效度的再度檢定，後經統計分析實證，題項皆具

有高度的信度和效度。 

本研究所採農產品網路廣告違規事件，為臺中「老虎堂」宣稱以手炒黑糖取代果糖
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乙案。當受調者填寫好廣告涉入度及法律意識共 8 題後，問卷即出現如下訊息：「2017

年『老虎堂』爆紅，成為臺中超夯人氣名店、臉書及 IG 打卡熱點，每日吸引長長人龍

排隊，2018 年他們標榜以『每日手炒黑糖』取代果糖，不加任何人工添加物，其中黑糖

珍珠鮮奶成為該店招牌商品。然而，『老虎堂』遭離職員工爆料，使用桶裝濃縮黑糖漿，

且成分含焦糖色素。2018 年 7 月 3 日『老虎堂』於臉書發表聲明表示：『因消費者等待

時間過長，手工製造不及才委託合法優良之代工廠供應黑糖，至於以機器代替手工，也

是因考量需求量過大，不忍員工辛勞純手工產製與消費者長時間等待，才改以機器製

造，雖然供應商的製造及用料合法，但仍違背老虎堂手炒黑糖的初衷，對不起，讓大家

失望了。』臺中市政府食安處發佈新聞稿表示，『老虎堂』珍珠鮮奶稱自家產品為『獨

家手炒黑糖』，如發現業者『廣告不實』，將依法處 4 萬元以上 400 萬元以下罰鍰。」受

調者隨後再填寫 15 個品牌形象問項和 5 個購買意願問項。 

 

三、調查過程與分析方法 

研究者應用 SurveyCake 網路平臺製作問卷，所有問卷題項皆設定為單選題。問卷

製作完成後，SurveyCake 會提供受測者填寫問卷之網址，讓研究者得在個人 Facebook

及 line 群組，以及口耳相傳等方式發放問卷。研究者收集問卷時間起始於 2018 年 11 月

7 日，到同年月之 20 日止。為符合研究倫理的規範，研究者在問卷首頁即明確告知受測

者，有關本研究之調查目的及以不具名方式參與，以保障受測者之隱私，讓受測者安心

填答。在問卷調查結束後，研究者運用 SPSS for Windows 21 進行統計分析，針對人口

變項進行描述性統計，隨後再進行驗證性因素分析、t 檢定或變異數分析（ANOVA），

以及迴歸（regression）等資料分析。 

肆、結果與討論 

一、描述性統計 

本研究係以有老虎堂消費經驗者為研究對象。本研究共回收 514 份問卷，刪除無效

樣本後，有效樣本數為 447 份（表 1）。 

二、驗證性因素分析 

本研究以驗證性因素分析檢定調查問卷中各子量表的因素結構，分析結果如表 2，

因素結構穩定，信度與效度俱佳（χ2 = 914.709, df = 220, p < .001, RMSEA = .084, SRMR 
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= .0407, CFI = .932, NFI = .913, TLI = .922）。 

表 1. 人口變項敘述統計結果（n = 447） 
Table 1. Descriptive statistics of demographic variables (n = 447) 
人口變項 次數（比例） 
性別 男 女 

206 位（46.1％） 241 位（53.9％） 

學歷 國中以下 高中職 大學/專科 碩士 博士 
6 位（1.3％） 61 位（13.6％） 269 位（60.2%） 105 位（23.5%） 6 位（1.3％） 

年齡 30 歲以下 31~40 歲 41~50 歲 51 歲以上 
134 位（30.0％） 125 位（28.0％） 113 位（25.3％） 75 位（16.8％） 

居住地區 大臺北地區 高雄地區 位其他縣市 
144 位（32.2％） 177 位（39.6％） 126 位（28.2%） 

表 2. 研究變項的驗證性因素分析（n = 447） 
Table 2. Confirmatory factor analysis of involved variables (n = 447) 
因素╱題項 因素負荷量 M SD CR AVE 
廣告涉入度    .91 .62 
我會在網路上購買農產品 .75 4.18 1.40   
我傾向購買有網路廣告的農產品 .85 3.90 1.18   
我會因為網路廣告的推薦而提高購買農產品的意願 .84 4.12 1.16   
我喜歡觀看農產品的網路廣告 .81 3.88 1.16   
我會將農產品的網路廣告分享給我的朋友 .72 3.79 1.25   
當農產品有做網路促銷時，我會增加購買數量 .75 4.20 1.19   

法律意識    .81 .68 
我認為農產品網路廣告符合法律規定是很重要的 .87 5.15 1.10   
我認為農產品網路廣告違反法律規定是很糟糕的 .78 5.09 1.23   

功能性    .93 .73 
產品是可信賴的 .88 2.47 1.09   
產品品質高 .94 2.47 1.08   
產品符合我的需要 .87 2.57 1.13   
產品價格合宜 .82 2.60 1.10   
有效因應突發狀況 .74 2.85 1.29   

象徵性    .95 .81 
領導品牌 .84 2.59 1.19   
產品很有面子 .94 2.39 1.11   
產品代表我有品味 .96 2.34 1.13   
產品是流行的象徵 .80 2.70 1.31   
產品代表我生活品質高 .94 2.34 1.16   

體驗性    .95 .80 
產品給予我新鮮的感覺 .85 2.91 1.29   
產品給予我歡樂的感覺 .92 2.70 1.18   
產品相當多樣性 .89 2.74 1.20   
產品可給我美好的回憶 .89 2.75 1.24   
促銷活動很有趣 .93 2.56 1.16   

註：M 表示平均數、SD 表示標準差、CR 表示組成信度、AVE 表示平均變異萃取量 
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三、研究變項的差異性分析 

本研究之獨立樣本 t 檢定顯示，男女差異並未達到顯著水準。續採單因子變異數分

析（ANOVA）以探究不同人口變項差異對廣告涉入度、法律意識、品牌形象，與購買

意願的影響。分析結果得知，老虎堂之三個品牌形象構念和購買意願均會因學歷不同而

產生顯著差異（p < .001）。經 Scheffé法比較後得知，高中職受調者對老虎堂之功能性品

牌形象、象徵性品牌形象，及購買意願，都顯著高於具碩士學位的受調者。Levene 變異

數同質性檢定結果亦未達顯著，表示樣本的離散情形並無明顯差別（表 3）。 

表 3. 學歷之獨立樣本 ANOVA 檢定（n = 447） 
Table 3. Independent sample ANOVA test of educational levels (n = 447) 
變項 
 

 

國中以下 
(a)(n = 6) 

高中職 
(b)(n = 61) 

大學專科 
(c)(n = 269) 

碩士 
(d)(n = 105) 

博士 
(e)(n = 6) F 值 Levene值 自由度

（df)） 
Scheffé 檢

定 
M SD M SD M SD M SD M SD 

品牌形象               
功能性 3.17 0.41 2.90 1.04 2.60 1.00 2.35 0.96 2.40 0.59 3.57** 1.912 4 b > d 
象徵性 2.79 0.51 2.79 1.27 2.40 1.06 2.23 1.00 2.30 0.66 2.85* 1.493 4 b > d 
體驗性 3.20 0.40 3.08 1.20 2.72 1.11 2.53 1.07 2.80 0.88 2.60* 1.339 4 ─ 

購買意願 3.06 0.77 3.00 1.01 2.57 1.09 2.33 1.00 2.17 0.74 4.43** 1.237 4 b > d 
註：1. M 表示平均數、SD 表示標準差 

2. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
ANOVA 結果亦得知，功能性品牌形象、體驗性品牌形象，及購買意願會因年齡不

同而產生顯著（p < .001）。然而，Scheffé法卻僅驗證出功能性品牌形象有顯著差異：51

歲以上的受調者顯著高於 31~40 歲之受調者。Levene 變異數同質性檢定結果亦未達顯

著，表示樣本的離散情形並無明顯差別（表 4）。 

表 4. 年齡之獨立樣本 ANOVA 檢定（n = 447） 
Table 4. Independent sample ANOVA test of ages (n = 447) 
變項 
 

 

30 歲以下

(a)(n = 134) 
31~40 

(b)(n = 125) 
41~50 

(c)(n = 113) 
51 歲以上 
(d)(n = 75) F 值 Levene 值 

自由度

（df)） 
Scheffé 
檢定 

M SD M SD M SD M SD 
品牌形象             

功能性 2.77 1.04 2.40 0.91 2.43 0.95 2.84 1.05 5.54** 0.394 3 d > b 
體驗性 2.83 1.21 2.56 1.02 2.62 1.09 3.00 1.08 3.29* 1.095 3 ─ 

購買意願 2.71 1.10 2.44 1.00 2.41 1.07 2.79 1.07 3.32* 0.281 3 ─ 
註：1. M 表示平均數、SD 表示標準差 

2. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
ANOVA 結果續顯示，法律意識會因居住地區之不同而產生顯著（p < .001）。Scheffé

法亦驗證出，高雄地區受調者的法律意識明顯高於大臺北地區之受調者。Levene 變異數

同質性檢定結果亦未達顯著，表示樣本的離散情形並無明顯差別（表 5）。 
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表 5. 居住地區之獨立樣本 ANOVA 檢定（n = 447） 
Table 5. Independent sample ANOVA test of living areas (n = 447) 
變項 
 

 

大臺北地區 
(a)(n = 144) 

高雄地區 
(b)(n = 177) 

其他地區 
(c)(n = 126) F 值 Levene 值 

自由度

（df)） 
Scheffé 
檢定 

M SD M SD M SD 
法律意識 5.05 1.19 5.58 0.65 5.26 1.11 11.64*** 1.368 2 b > a 
註：1. M 表示平均數、SD 表示標準差 

2. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

四、品牌形象與購買意願的迴歸分析 

本研究採用多元迴歸分析以檢視網路廣告涉入度與法律意識，對於老虎堂品牌形象

的影響。分析結果顯示，整體模型達到顯著水準（p < .001），廣告涉入度正向且顯著地

影響老虎堂的體驗性品牌形象（β = .166）和象徵性品牌形象（β = .110）；而法律意識則

會負向且顯著地影響老虎堂的象徵性品牌形象（β = -.265）、功能性品牌形象（β = -.229），

以及體驗性品牌形象（β = -.211）（表 6）。 

表 6. 老虎堂品牌形象之迴歸分析（n = 447） 
Table 6. Regression analysis of Tigersugar’s brand image (n = 447) 
變項 品牌形象 

功能性 象徵性 體驗性 
β值 t 值 p 值 β值 t 值 p 值 β值 t 值 p 值 

自變項  12.938 .000***  11.672 .000***  10.391 .000*** 
廣告涉入度 0.063 1.232 .219 0.110 2.152 .032* 0.166 3.240 .001** 
法律意識 -0.229 -4.456 .000*** -0.265 -5.191 .000*** -0.211 -4.113 .000*** 

模型摘要 R2 .040 .053 .038 
 F 值 10.203 13.474 9.807 
 p 值 .000*** .000*** .000*** 
註: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

本研究續檢視網路廣告涉入度與法律意識，對於老虎堂購買意願的影響，結果顯示

整體模型亦達到顯著水準（p < .001）。廣告涉入度的影響力未達到顯著水準；而法律意

識獲驗證會負向且顯著地影響老虎堂的購買意願（β = -.237）（表 7）。 

表 7. 老虎堂購買意願之迴歸分析（n = 447） 
Table 7. Regression analysis of Tigersugar’s purchase intention (n = 447) 
變項 購買意願 

β值 t 值 p 值 
自變項  12.112 .000*** 
廣告涉入度 0.083 1.616 .107 
法律意識 -0.237 -4.624 .000*** 
模型摘要 R2 .042 
 F 值 10.771 
 p 值 .000*** 

註: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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伍、研究討論與建議 

一、廣告涉入度的影響 

根據迴歸分析結果顯示，本研究受調者的網路廣告涉入度，會正向且顯著地影響老

虎堂的體驗性及象徵性品牌形象，儘管這些影響力都不大。此結果意味著：即便是已獲

知該產品製程浮誇的事實，但對那些經常涉入網路廣告的消費族群，仍會因為產品給予

的新奇、歡樂與多樣性，以及產品所賦予的社會暨生活印象，而認為該產品擁有正向的

品牌形象。此研究發現不僅回答了本研究的第二個研究問題（Q2），也應證廣告涉入度

高者較易受到廣告論點所影響，也較注重廣告商品帶給自己的滿足感（Petty and 

Capicoppo, 1981; Zaichkowsky, 1994），研究者因此推論，關心並經常涉入網路廣告的消

費者，會較在意個人內在需求和他人對自我的評價。 

本分析結果同時顯現，網路廣告涉入度對該產品的功能性品牌形象並無影響，這應

與消費者獲知老虎堂之黑糖珍珠鮮奶並非如其廣告所宣稱之手炒製程有關，自然會折損

消費者對該產品品質的信賴程度，此一影響也接續反應在後續的購買意願上。根據迴歸

分析結果，消費者的網路廣告涉入度對獲知廣告違規後的購買意願並無負向影響，顯示

出即便消費者知情廠商所發布的廣告浮誇不實，但卻不會發生對老虎堂抵制不購買的負

向影響，回答了本研究的第一個研究問題（Q1）。本研究推測這應與此次「非手炒黑糖」

之違規事實並無涉及食品安全層次，消費者對這樣相對輕微的違法行為比較容易給予寬

容的回應。以上研究結果，對於倚賴網路甚深的消費族群而言，會是一種另類的警惕。 

二、法律意識的影響 

本研究結果續指出，受調消費者的法律意識會負向且顯著地影響品牌形象，吻合過

去研究結果（Dziuba and Symkina, 2019; Ye et al., 2012），本研究的第四個研究假設（H4）

也因此獲得支持。其中，最易受到衝擊的是象徵性品牌形象，其次為功能性品牌形象，

再其次才是體驗性品牌形象。此結果意味著：當具高度法律意識的消費者獲知該產品製

程浮誇的事實後，會對該產品所代表的領導品牌及社會地位（象徵性）產生明顯的質疑，

亦會該產品品質失去信心（功能性），甚至會尋求替代品以取代該產品所帶來的新奇、

歡樂與多樣性（體驗性）。諸此產品形象的負向影響，也會反應在後續購買意願上。根

據迴歸分析結果，消費者的法律意識會明顯抑制其對老虎堂產品的購買意願，符合相關

研究結論（Chie, 2018; Hsiao, 2013）與研究者原先假設（H2），也同時凸顯出法治教育

和媒體識讀教育的重要性。 
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三、人口變項與廣告類型 

儘管許多學者都證實，廣告涉入度、法律意識、品牌形象、購買意願等變項，都會

因人而異（Crespo-Hervas et al., 2018; Hsu and Chen, 2014; Madahi and Sukati, 2012; 

Muehling and Laczniak, 1988; Silbey, 2005; Tekin et al., 2016）。不過，極少研究聚焦於違

規廣告上，而且本研究結果顯示出，這些變項並不會因性別之不同而有差異。本研究結

果也顯示，高雄地區消費者對違規廣告的法律意識明顯高於大臺北地區之消費者，研究

者推論此結果應與，臺灣長期存在南北政經資源分配不均，而產生地區民情差異有關

（林，2016）。一般來講，高雄地區民眾感受資源較少，若再有受騙情事發生，自然其反

應會相對較強，且南部民眾一般溝通也較為心直口快。 

另人口變項分析亦發現，51 歲以上的知情消費者所認定的功能性品牌形象明顯高於

31~40 歲的知情消費者，這或許與年紀較長者可能更有固定的購買習慣有關（吳與關，

2016）。此外，獲知廣告不實的高中職消費者，對該產品所認定的功能性和象徵性品牌

形象，皆明顯高於具碩士學位的知情消費者，而購買意願亦呈現相同的傾向。研究者認

為，此結果不宜歸咎於教育程度高低的影響，這可能與社會經濟因素更為相關（田，

2008），或許薪資普遍較低的高中職族群，更能從一般消費中滿足生活需求及對社會地

位的期待。綜整上述，本研究第一個（H1）與的三個研究假設（H3）獲得支持，本研

究所涉變項確實會因人口變項知不同而產生差異。 

本研究所聚焦的是製程浮誇不實的廣告類型，且是未涉及到食安層級的手炒或機器

製造的飲料用黑糖，根據資料分析結果來看，儘管會抑制消費者的購買意願，但對廠商

和所涉及產品之品牌形象並未產生市場的殺傷力，似乎預告了此種廣告類型在消費市場

上的影響力。此研究發現，分別對政府相關機構（如農委會、衛福部、NCC、公平交易

委員會等）、農產品和食品廠商，以及一般社會大眾（特別是 90 後的網路原生代），都

各有政策警示和實務意涵，值得再加延展和後續研究。 

四、研究限制與未來研究 

本研究雖有重要發現，但至少存在有以下五項研究限制：（一）本研究蒐集的樣本

數量有限，且集中於北高都會區，所得結果未必可推論臺灣市場的購買意願實況；（二）

違規廣告類型多元，本研究僅侷限於製程浮誇不實之種類，且未將違法輕重量化計入權

重的衡量上，此一類型未能代表國內廣告違規的全貌；（三）本研究僅針對廣告涉入度

和法律意識兩個自變項進行研究，欠缺更全面與深度分析的可能；（四）本研究將法律
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意識侷限於針對違規廣告的反應，會被框限在該研究變項的現有定義範疇內；（五）本

研究侷限於量化的調查研究法，自會陷入該研究方法的既有框架和缺點中。 

基於上述的研究限制，未來研究樣本採集應著重城鄉平衡，亦可透過相關店家或賣

場進行資料彙整，讓樣本結構與數量更具備母體的代表性。此外，後續應可歸納出違規

廣告類型，並針對不同類型進行題項設計與問卷調查。還有，未來在自變項上應可納入

諸如：產品屬性、廣告來源可信度、產品涉入度、購買動機、消費者價值等，以補足本

研究在影響因素上可能考量不周的缺口。根據文獻所示，品牌形象亦會影響購買意願。

未來研究可進一步探究，品牌形象在廣告涉入度和法律意識對購買意願的影響所產生的

中介效果。另回歸到法律意識定義和範圍的全貌，並加上防治廣告違規的議題，也是後

續研究可以努力的方向。另則，採用其他類型的量化方法，或以質性或實驗研究方法進

行研究，亦可突破目前方法應用上的限制。以上諸此後續研究的深耕，皆可讓違規廣告

的影響和防治更為具體清晰，可做為政府機關和相關企業在制法及營運時的重要參考。 

陸、結論與建議 

本研究針對老虎堂浮誇不實的網路廣告進行調查，從 447 份有效問卷的分析得知，

消費者對該廣告的涉入度會正向影響老虎堂的體驗性和象徵性品牌形象，而消費者的法

律意識則會負向影響老虎堂的整體品牌形象，並抑制對老虎堂產品的購買意願，特別在

南臺灣地區尤其明顯。 

依據上開結果，研究者建議農產品生產者和通路商在發佈網路廣告時：（一）應秉

持產品真實性，正確且充分地揭露品質資訊；（二）應事前查證農產品網路廣告之相關

法規限制，必要時應先向政府機關或專家詢問。此外，廣告商則可依據本研究結果，提

供生產者和通路商符合法律規定之廣告，並可評估網路廣告在合法情況下，如何提升品

牌形象、促進消費意願，為生產者及通路商提供更優質的行銷服務。再則，我國農產品

廣告違規情形嚴峻，部分單一商品在一年內遭數次裁罰後，仍在各大電商平臺和電視購

物頻道播放，可見臺灣目前對網路廣告罰則失能，欠缺警惕、預防或嚇阻的作用。研究

者因此建議政府，可考量對農產品（或廣泛食品）的違規廣告設立專法，提高裁罰金額，

甚至禁售廣告違規農產品或有效打擊違規廠商，祈能為我國國民的生命健康做最好的守

護。 
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