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從認知與情感雙歧檢視台灣民眾 
的廣告規避與趨近行為 *
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摘要

從雙歧態度的觀點，本研究探討台灣閱聽眾的廣告態度，指出若

閱聽眾對於廣告，在情感與認知面向的評估不一致時，會對廣告形成

雙歧的感知。以台灣傳播調查資料庫 2012全台面訪資料為基礎，研究
發現：一、大部分台灣民眾對廣告有著認知情感雙歧的感知；二、對

廣告抱持認知與情感的雙歧會促發較低的廣告趨近行為與較高的廣告

規避行為；三、無論雙歧態度高低，情感顯著預測規避行為，而情感

與認知同時預測趨近行為，延伸情感初始效應假說。
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壹、前言

閱聽眾對於媒體經常有著好惡並存的雙歧態度（ambivalent 

attitudes）。以新聞為例，一方面新聞讓人們瞭解世界與地方大事，

另一方面新聞又經常充滿偏頗與八卦讓人無奈。同樣地，閱聽眾一

方面在情感上認為廣告干擾其觀看媒體內容的樂趣，令人感到煩擾

（irritated）；但另一方面，理性上也認同廣告其實提供一些有用的

商品資訊。態度理論認為態度包含認知面向（cognitive）與情感面向

（affective；Breckler & Wiggins, 1989；Eagly & Chaiken, 1993）。雖說 

過去研究認為態度中的內架構（intra-attitudinal structure）彼此應是

正向相關，亦即態度中的認知評估愈高則情感評估愈高，反之亦然

（Breckler, 1984；Breckler & Wiggins, 1989）；但也有研究發現其實不 

然，態度的認知面向與情感面向有時未必呈現正向關係。尤其近年

來雙歧態度研究指出，人們對於某項事物在情感面向的態度與認知

面向的態度上經常並非一樣正面，當人們對於某項事物在情感面向

的態度與認知面向的態度未能趨從一致時，則會對此事物產生雙歧

（ambivalence）的感知（Lavine, Thomsen, Zanna, & Borgida, 1998），

或有學者稱為跨成分雙歧（intercomponent ambivalence；Maio, Esses, & 

Bell, 2000）。本研究以此理論脈絡為背景，提出若閱聽眾對於廣告，

在情感面向（例：對廣告感到煩擾）與認知面向（例：認為廣告很有

資訊性）的評估不一致時，會對廣告形成雙歧的感知。

對廣告主而言，推廣預算大部分是花在購買媒體上，因此廣告主

自然關切消費者的廣告規避（ad avoidance）現象。針對不同媒體，廣

告規避經常顯現的行為包括：看電視時遇到廣告轉台，看報紙時瞥到

廣告跳過不讀，看網路時專注內容忽略周圍廣告。一旦廣告被忽略，

則難有效果產生。除了規避行為外，有趣的廣告也可能讓閱聽眾喜歡

觀看，這樣的廣告趨近行為，對廣告主來說，也是不可多得。一般而言，

若一個人在認知上或情感上都對於廣告有正面的評估，自然會喜歡看

廣告也不會規避廣告資訊；然而如前所述，閱聽眾通常不是全方位地

喜歡廣告，而可能是對廣告充滿喜歡又討厭的雙歧感受，因此本研究

首先試圖瞭解是否大部分的閱聽眾對於廣告有著認知情感雙歧的感受。
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第二個值得進一步探討的議題為：閱聽眾對廣告在認知與情感雙

歧程度高低，究竟會不會對於廣告產生不同程度的趨近（approach）
行為（例：喜歡看廣告）或規避（avoidance）行為（例：轉台或跳

過不讀）? 既有研究認為雙歧態度會引發不適（discomfort）的心理

感受，為了降低這樣的感受，雙歧閱聽眾會有較高的資訊處理動機

（Maio, Greenland, Bernard, & Esses, 2001），藉此助其選邊站（attitude 
polarization；Bell & Esses, 2002），得以降低其不適感。然而後續研究

指出，這樣的情形只有在處理可能降低雙歧感受的資訊時才會發生；

若積極處理該資訊也無法降低其不適的感覺，則閱聽眾反而會避免處

理該資訊（Clark, Wegener, & Fabrigar, 2008）。從廣告閱聽情境觀之，

由於多看廣告並無法有效降低閱聽眾覺得「廣告有用」但「廣告很惱

人」的衝突感知，反而會引發其不適的感受，因此閱聽眾應沒有動機

看廣告。據此，本研究推論情感與認知雙歧應會增加廣告相關的規避

行為，或降低廣告相關的趨近行為。

本文要進而探討的第三個議題為認知與情感在廣告規避行為與

趨近行為的預測上是否有差異。過去學者提出情感初始假說（affect 
primacy hypothesis）認為在特定情況下情感會主導偏好的形成（Zajonc 
& Markus, 1982）。主要因為情感反應比認知反應即時，同時情感較認

知更容易被啟動 （activated），進而對於評估產生影響（Lavine et al., 
1998）。但 Lavine et al.（1998）認為雙歧態度會調節情感初始效果，

亦即當人們對於事物抱持著雙歧態度時，情感初始效果較容易發生，

同時他們的研究也發現情感初始假說除了可以解釋態度偏好的形成外，

也可以解釋行為意圖傾向。本研究試圖延伸該研究脈絡，提出行為的

規避或趨近面向，而非態度雙歧程度，可以調節情感初始效果；與趨

近行為相較，規避行為較為原始與本能（primitive；Losco & Epstein, 
1977；Townsend & Busemeyer, 1989），因此針對規避行為，情感初始

效果較容易產生。

本研究以傳播調查資料庫一期一次的面訪資料進行上述分析來檢

測本研究提出的假設，該調查以內政部的戶口資料抽樣，樣本數大（N 
= 2,000）且具代表性。分析結果顯示台灣閱聽眾對於廣告的態度呈現

認知與情感的雙歧，同時迴歸分析結果也支持所有假設。整體而言，
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本研究貢獻有三：首先，本研究從雙歧態度的觀點，更為清楚地描述

台灣閱聽眾對於廣告多元與相衝突的態度反應；其次，本研究首先驗

證廣告雙歧態度對於廣告規避與趨近行為的影響，擴充了過去廣告規

避行為研究的範疇。最後，本研究延伸「情感初始效應假說」，發現

預測行為之規避與趨近面向會調節其效果。整體而言，本文探討了一

個過去廣告文獻中被忽略的主題，研究結果得以幫助我們窺得台灣民

眾廣告態度的多元與複雜性，同時擴充擴展了廣告學術研究的範疇，

也為態度相關理論的延伸提出具體貢獻。

貳、文獻與假設

一、雙歧態度

（一）雙歧態度的定義

過去社心相關學者將態度定義為「喜歡與不喜歡某項物件的心理

傾向」（psychological tendency that is expressed by evaluating a particular 
entity with some degree of favor or disfavor；Eagly & Chaiken, 1993:1）。

此定義假定態度為一個雙極（bi-polar）的概念，亦即人們對於一個事

物的態度不是好就是壞，或是居中的不好不壞。然而，有學者質疑這

樣的觀點，他們認為人們對於一個事物的正面評估與負面評估可以是

同時存在，且彼此獨立不相違背（Kaplan, 1972；Scott, 1968）。同時

傳統的連續性雙極態度量表是無法區分「好惡並存」與「沒有好惡」

這兩種不同情形（Priester & Petty, 2001），嚴格而言，前者的狀態屬

於雙歧態度（ambivalent），而後者則為態度無感（indifferent；Kaplan, 
1972），但在雙極的態度量表的評量上可能都會落在居中位置。

過去研究發現人們對於很多事物，其實是抱著好惡並存的雙歧態

度，而非全好或全壞的單一態度（univalent attitudes）。過去研究顯示

人們對於一些周圍重要的人物與組織，其實有可能是抱持著雙歧態度，

例如對於父母，目前的男女朋友，先前的男女朋友，國家元首或學校

（Chang, 2012；Priester & Petty, 2001）。除了人與組織外，過去研究

也發現人們對於一些物件，例如環保商品，基因改造商品，核能電廠，

也大都抱持著雙歧態度（Chang, 2011；Clark et al., 2008；Nordgren, van 
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Harreveld, & van der Pligt, 2006；Priester & Petty, 2001）。本研究因而

推論，人們對於廣告應該也有好惡並存的態度。

早期「雙歧」曾被認為是態度的一個重要屬性（Kaplan, 1972; 
Scott, 1968），然而後續的研究嘎然而止，一直到 90 年代初期雙歧

這個觀念才又重新引起學界的重視。雙歧特質與態度其他特質間的關

係也再度被廣泛地探討，例如研究發現雙歧與態度強度（strength；
Armitage & Conner, 2000）、態度極端（extremity；Thompson, Zanna, & 
Griffin, 1995） 與態度確定性（certainty；Gross, Holtz, & Miller, 1995）
之間呈負向關係。近年也有研究鎖定雙歧態度的前置變項進行探討，

想要瞭解雙歧態度產生的原因（Jewell, 2003；Priester, Petty, & Park, 
2007）。其中認知與情感的不一致被視為產生態度雙歧的可能因素 
之一。

（二）認知與情感的雙歧

Jonas, Broemer, & Diehl（2000）認為有三種狀況會導致雙歧態度

的產生；第一種狀況為認知雙歧（cognitive ambivalence），亦即人們

對於某項事物有正負並存的認知（例如：買環保商品可保護地球但很

昂貴）；第二種狀況為情感雙歧（affective ambivalence），意指人們對

於某項事物在情感面向的愛恨交加（例如：前男友）；第三種狀況則

為認知與情感間雙歧（cognitive and affective ambivalence），又分為兩

大類型，一類為情感為正面但認知為負面（例如：愛巧克力但怕胖），

另一類為情感為負面但認知為正面（例如：看書很煩，但很重要）。

根據 Maio et al.（2000）的分類，前兩種狀況反映出「內成分雙歧」

（intracomponent ambivalence），第三種狀況反映出「成分間雙歧」

（intercomponent ambivalence）。第三種狀況為本研究想要探究的雙歧

類型，針對廣告議題，本研究想要探討廣告一方面讓人覺得很煩（負

向情感），但一方面又可以提供商品資訊幫助消費者作決策（正向認

知），所產生的雙歧態度感知。

閱聽眾對廣告的感知（ad perception）與評估向來為學界與實務

界所重視。雖有學者從廣告在社會層次上的價值進行討論（例如：

Andrews, 1989；Pollay & Mittal, 1993），但大多研究從個人層次的感
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知進行探索，本研究也鎖定個人層次作探討。從個人層次來看，早期

研究著眼於發掘出影響廣告態度的重要感知面向，這些研究也發現消

費者對於廣告的感知可歸納出不同面向，主要面向包括，娛樂性，

煩擾，資訊有用性，溫馨與可信等（Aaker & Bruzzone, 1981；Aaker 

& Stayman, 1990；Moldovan, 1985；Schlinger, 1979；Wells, Leavitt, & 

McConville, 1971）。

雖說這些早期研究針對廣告感知各自釐析出不同的重要面向，但

是綜觀這些研究，我們可以發現確有幾個跨研究共通的廣告感知面向，

主要包括「娛樂性」（例如：廣告很有娛樂性［entertaining］或很好玩

［amusing］），「煩擾」（例如：廣告很煩［irritating］），以及「資

訊有用性」（主要指廣告提供有用的資訊，幫助消費者進行決策）。

後續的相關研究雖試圖探討廣告感知面向是否因為時間的遞移與社會

或媒體環境的變遷，而產生改變，卻也持續驗證這三個面向的感知仍

為閱聽眾對於廣告主要的感知與評估，也是影響廣告態度的重要因素（ 

Ducoffe, 1995；Shavitt, Lowrey, & Haefner, 1998）。

雖說過去研究並未區分這些感知為認知或情感層次，本研究認為

廣告很好玩與廣告很煩，比較屬於情感層次的體驗，為較直覺的感知

反應。另一方面，對個別消費者而言，廣告能夠提供決策相關的有用

資訊，則為認知層次的信念。如前所述，人們對於周遭的很多人事物，

其實抱持著好惡並存的雙歧感知，本研究因此想要釐清，是否台灣大

多數的消費者一方面覺得廣告很有用，另一方面覺得廣告很煩，而對

廣告存在著認知與情感雙歧的態度。

假設一： 台灣民眾對於廣告抱著情感認知雙歧的比例高於情感認知一

致的比例。

二、雙歧態度與廣告規避或趨近意向

本研究進一步想要釐清，若消費者一方面覺得廣告很有用，另一

方面覺得廣告很煩，在這樣認知與情感雙歧的情況下，是否會對其廣

告相關的閱聽行為意向產生影響。
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（一）廣告閱聽之行為意向

廣告閱聽行為之意向，或閱聽眾是否有意圖處理廣告資訊，一直

是業者關切的重要問題。由於閱聽眾接觸廣告大都出於被動，亦即人

們不是主動搜尋廣告資訊，而是被動地被廣告觸及（reached），在此

情境下，廣告資訊處理之意向通常以廣告規避指涉。廣告規避可定義

為「閱聽眾採取的所有可以幫助其減少廣告接觸的行為」（all actions 
by media users that differentially reduce their exposure to ad content；
Speck & Elliott, 1997: 61）。廣告規避行為可以透過不同途徑來完成，

包括：認知方式（例：廣告播放時忙於處理其他事物而不注意）或行

為方式（轉台，翻過或跳過；Speck & Elliott, 1997）。本研究關注於規

避廣告的行為途徑，基於媒體的特性的不同，閱聽眾的規避行為途徑

因而不同，在電視部分，轉台為常見的規避方式，而平面媒體的廣告

規避則常以翻過或跳過不看最為可能，在網路部分，也是以跳過不看

為常見的廣告規避方式。

閱聽眾在看廣告時規避行為十分普遍；Cronin（1995）的觀察

研究發現美國閱聽眾看電視時廣告出現轉台不看的比例高達三分之

一，Danaher（1995）的收視率分析與 Eastman & Newton（1995）觀

察分析也顯示節目交替時轉換頻道不看廣告比例又更高。在平面媒

體部分，美國研究發現只有一半左右的閱聽眾看報紙時會看所有頁

面（Newspaper Association of America, 1995）。在網路部分，Cho & 
Cheon（2004）也認為廣告規避是一個常見現象，同時人們對於橫幅廣

告已經是視而不見（banner blindness）。

過去研究一般認為對閱聽眾若對廣告存有正面感知，會降低其廣

告的規避行為，相反地，若閱聽眾存有負面感知，則會增加其廣告的

規避行為。例如，Speck & Elliott（1997）的研究顯示，若閱聽眾覺得

廣告有用，會顯著降低其平面廣告的規避行為；同樣地，若閱聽眾覺

得廣告很有趣，也顯著降低其平面廣告的規避行為；相反地，若閱聽

眾覺得廣告很煩擾（annoying），則會顯著增加其電視廣告的規避行

為。Kelly, Kerr, & Drennan（2010）訪談網友以瞭解其社群媒體（social 
network sites）上的廣告規避行為時，發現閱聽眾若覺得社群媒體上的

廣告很煩擾時，會選擇跳過或忽略不看。同時 Cronin（1995）發現閱
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聽眾的廣告規避行為通常並非是針對特定廣告，而是所有廣告；這也

顯示規避行為應是肇因於閱聽眾對廣告的一般性負面印象或感知。

過去研究認為，行為意向除了規避外，還有趨近（Marsh, Ambady, 
& Kleck, 2005）。同樣地，當閱聽眾面對廣告時，除了規避行為意向外，

也有可能有趨近行為意向。一方面，在廣告閱聽的情境下，行為規避

主要指轉台或跳過不看；另一方面，由於閱聽眾被動地被廣告觸及，

趨近則可指當廣告出現時，閱聽眾能享受廣告閱聽。

但若如前面所述，大部分閱聽眾對於廣告的態度是好惡並存，有

著情感與認知的雙歧，而非單純喜歡與討厭，那麼這些抱持著雙歧態

度的閱聽眾，其廣告資訊處理的意向（包括廣告規避行為與廣告趨近

行為）如何，則是一個重要但從未被探討的問題。

（二）雙歧態度與資訊處理動機

雙歧態度研究顯示雙歧態度會讓人有不適的心理感受（Monteith, 
1996），此時人們會採用不同的機制來降低其不適感。其中一個常見

方式為選邊站，亦即隨著接觸的資訊而往正或負偏轉；當態度得以往

正或負向偏轉，則意味著雙歧感下降，同時伴隨著雙歧所產生的不適

也可以隨之降低（Armitage & Conner, 2000；Bell & Esses, 2002）。不

論雙歧態度的對象為人物，事物或議題，都有類似的發現。例如 Bell 
& Esses（2002）發現對於原住民抱持著雙歧態度的受試者會因為閱讀

到關於原住民的正面資訊或負面資訊，而產生正向或負向態度的偏轉，

但是對於原住民抱持著單一態度者則無此差異；Armitage & Conner
（2000）的研究顯示對於低脂飲食有雙歧態度的受試者比較容易受到

推廣低脂飲食的說服資訊影響。類似地；Hodson, Maio, & Esses（2001）
針對社會議題也發現雙歧態度者較容易隨著資訊方向而改變態度。

也有研究發現有雙歧態度者並非無選擇性地順著資訊的正負內容

產生正向或負向的偏轉；相反地，雙歧態度也意涵著態度結構的穩定

度低，此時閱聽眾會對其態度較無信心，基於信心的欠缺與不足，而

會有較高的動機採取系統模式（systematic mode）的資訊處理（Jonas, 
Diehl, & Bromer, 1997；Maio, Bell, & Esses, 1996）。不論人們抱持著雙

歧態度的對象為人物或事物，過去研究都有類似的發現。舉例而言，
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基於區辯強弱論點為人們採取系統模式的指標，Maio et al.（1996）的

研究顯示，當人們對於某特定少數族群有好惡並存的雙歧態度時較容

易受到強論點的影響，而非弱論點的影響；若人們對於該族群的態度

單一時，強弱論點不會產生差異的影響。同樣地，Jonas et al.（1997）
發現當人們認知到某項商品同時具備正面特性與負面特性時，會對該

商品產生雙歧態度，此時他們對於自己的態度有較高的不確定感，而

會有比較高的動機仔細地處理關於該商品的新資訊，此時若新資訊中

論點較強，則會產生較大的說服效果。

然而最新的研究則指出，雙歧態度並不一定會導致更高的資訊

處理動機，而必須視該處理資訊是否能夠降低其不適（Clark et al., 
2008）；亦即提高處理動機是基於該行為可以降低好惡並存的不適感。

然而，Clark et al. 指出並非所有的好惡並存不適感，都可以透過系統系

的高涉處理模式有效地降低。若有系統的高涉處理反而會增加不適感，

此時閱聽眾反而會躲避此行為。Clark et al.（2008）的研究即顯示當人

們對於某項事物有雙歧的態度時，只會對與原來態度一致的資訊有較

高的處理動機，而對於與原來態度相反的資訊，反而會降低其資訊處

理動機。這樣的差異反應主要因為處理後者無法有效地降低其雙歧產

生的心理不適感。

同樣地，本研究推論若台灣民眾對於廣告整體而言有情感認知雙

歧的感受，此時高涉地處理廣告資訊，甚或接觸廣告資訊，並無法有

效降低其雙歧產生的不安；反而有可能更激發起（activate）雙歧的不

適感，因此規避廣告，而非趨近廣告，反而是最有效的策略。因此假

設二與三推論，雙歧態度愈高，其規避行為愈高（轉台與跳過不看的

程度愈高），且其趨近行為愈低（喜歡看廣告的程度愈低；參見圖 1）。

假設二： 情感認知雙歧會正向影響到閱聽眾的廣告規避行為；雙歧程

度愈高，忽略廣告的比例愈高。

假設三： 情感認知雙歧會負向影響到閱聽眾的廣告趨近行為；雙歧程

度愈高，愈不喜歡看廣告。
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三、行為之規避與趨近面向調節情感初始效應假說

雖說態度為認知與情感面向所構成（Breckler & Wiggins, 1989；
Zanna & Rempel, 1988），但在不同情境下，認知與情感對於態度或相

關行為的預測力並不相同（Lavine et al., 1998）。情感初始假說（Affect 
Primacy Hypothesis）即認為有時情感反應可以獨立於認知之外，且

先於認知的反應，對於偏好與態度產生決定性的影響（Zajonc, 1980, 
1984；Zajonc & Markus, 1982）。Lavine et al.（1998） 認為情感初始

效應主要基於三個原因；首先，情感反應比較即時，經常我們即使不

認識一些事物，仍可能對其有情感反應；其次，對於個人而言，情感

感受通常比較真切；最後，情感反應較認知評估更容易被啟動，進而

對於評估產生影響。

Lavine et al.（1998）提出認知與情感雙歧高低會調節情感初始效

果。當人們對於事物抱持著認知與情感的雙歧時，情感對於態度與行

為的預測力會高於認知，亦即出現情感初始效果；相反地，當人們對

於事物的認知與情感反應一致時，情感與認知同時能顯著預測態度與

行為，亦即無情感初始效果。他們針對美國 1980 至 1992 四次總統大

選的資料進行分析，驗證了此假說。

同樣地，本研究認為在特定情況下，態度的情感面向會主導廣告

相關行為的意圖；此外，本研究延伸 Lavine et al.（1998）的研究，提

出行為的規避或趨近面向會決定情感初始效果。過去探討規避與趨近

行為的學者指出，規避行為的反應較為快速，且強度較高，相反地，

趨近行為產生較慢，但較為持久（Losco & Epstein, 1977；Townsend & 

圖 1：本研究架構圖
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Busemeyer, 1989），學者因此推論規避行為較趨近行為更為本能。結

合情感初始效應與趨近與規避行為文獻，本研究推論無論態度雙歧的

高低程度，情感主導行為意向的情形比較容易在預測較為本能的行為

意圖上出現，亦即情感初始效應主要會出現規避行為上，此時僅有情

感評估可顯著預測廣告相關的規避行為。相反地，針對廣告相關的趨

近行為，則情感主導效果不會出現；亦即此時情感評估與認知評估兩

者都會同時影響到廣告相關的趨近行為。

假設四： 無論情感認知雙歧高低，僅有情感面向的評估對於「廣告規

避行為」有顯著的預測力；而認知面向的評估則無。

假設五： 無論情感認知雙歧高低，情感面向的評估與認知面向的評估

同時對於「廣告趨近行為」有顯著的預測力。

參、研究方法

一、資料來源

本研究主要分析國科會傳播調查資料庫第一期第一次的面訪資料。

本資料於 2012 年 7 月 1 日至 9 月 10 日間進行。對於此資料的抽樣、

題項發展與前測等細節的深入說明，可以參考張卿卿、鄭宇庭、陶振

超與杜素豪（2013）。以下僅就抽樣部分擇重點摘錄說明。

二、抽樣過程

（一）母體

本調查是以台灣地區年滿十八歲及以上之中華民國國民（民國 83
年 12 月 31 日以前出生者）為研究母體。

（二）抽樣原則

本調查以台灣地區戶籍資料檔為抽樣名冊（sampling frame），利

用分層等機率三階段抽樣法（probability proportional to size, PPS）抽出

受訪對象。實際抽樣執行程序如下：利用人口密度、教育程度、65 歲

以上人口百分比、15 ~ 64 歲人口百分比、工業就業人口百分比、商業

就業人口百分比等相關指標，將台灣各鄉鎮分為六層。根據張卿卿等
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（2013）的說明，「在抽樣時，先計算各分層所有鄉鎮之人口數，依

其人口數比例來分配各分層欲抽出之人數，並在各分層中依人口數多

寡而抽取一定數目的鄉鎮市區；其後，在每一鄉鎮市區中，再依人口

數之多寡依照等距抽樣法（systematic sampling）有系統地抽取一定數

目的村里；最後，在前述中選的村里再同樣以等距抽樣法抽取一定數

目的受訪個案。」（張卿卿等，2013：38）。

（三）抽樣的代表性

在所有受訪個案完訪後，則利用內政部所提供之 100 年度 11 月分

的人口資料進行樣本代表性檢定（goodness of fit），以查核抽出樣本

的個人人口特徵分布是否與母體資料一致，檢定項目包括 (1) 性別，(2)
年齡，(3) 年齡 × 性別三分組，而檢定結果呈現樣本與母體是一致的。

茲將檢定結果列述如於表 1。

（四）總樣本數

本計畫於第一階段抽取 4,750 案，預計完成 2,000 份，實際完成

2,000 份，完成份數與預期相同，完訪率為 42.1%。

三、變數的定義與測量

（一）人口變項

包括年紀與性別。過去研究發現性別影響廣告感知（例如：

Wolburg & Pokrywczynski, 2001），同時過去研究發現年紀會影響到廣

告規避行為（例如：Speck & Elliott, 1997），因此在分析時，也將年

紀與性別（男生 1，女生 2）納入多元迴歸模式（multiple regression）
中。其中年紀部分，受訪者被問及出生年，研究者將資料轉換為六

個年紀區間，分別為 1（19 ~ 20 歲，佔 4.5%）、2（21 ~ 29 歲，佔

26.7%）、3（31 ~ 39 歲，佔 23.2%）、4（41 ~ 49 歲，佔 18.1%）、5（51 
~ 59 歲，佔 16.0%）與 6（60 歲以上，佔 11.6%），亦即數值越高，年

紀越大。
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（二）廣告情感評估

廣告情感評估以兩題來測試，一題為「請問您同不同意，您覺得看

廣告很好玩」（反向），另一題為「廣告太多了，讓您覺得有點煩」。

這兩個題項主要參考Ducoffe（1995），二題間為顯著負向相關（Pearson’s 
r = -0.06, p < 0.05），因此將第一題反轉後與第兩題加總平均，分數愈高，

則表示情感評估愈負面。受訪者在各選項選擇的次數分配情形請見表 2。

（三）廣告認知評估

參考過去文獻（Ducoffe, 1995；Soh, Reid, & King, 2009），廣告認

知評估以三題來測試，一題為「請問您同不同意，對您而言，廣告通

表 1：樣本代表性檢定

人口數 期望樣本數
期望樣本數

（四捨五入）
抽出樣本數 p-value

合計 18,105,293 2,000 2,000 2,000

性別
男 8,994,550    993.58    994    964

0.180
女 9,110,743 1,006.42 1,006 1,036

年齡

18 ~ 19 歲    644,165      71.16      71      80

0.380

20 ~ 29 歲 3,388,566    374.32    375    404

30 ~ 39 歲 3,864,111    426.85    427    416

40 ~ 49 歲 3,749,744    414.22    414    409

50 ~ 59 歲 3,404,878    376.12    376    377

60 歲以上 3,053,829    337.34    337    314

年齡

男 18 ~ 20 歲    334,918      37.00      37      37

0.131

男 20 ~ 29 歲 1,735,615    191.72    192    204

男 30 ~ 39 歲 1,920,562    212.15    212    199

男 40 ~ 49 歲 1,871,726    206.76    207    184

男 50 ~ 59 歲 1,682,529    185.86    186    174

男 60 ~ 79 歲 1,449,200    160.09    160    166

女 18 ~ 20 歲    309,247      34.16      34      43

女 20 ~ 29 歲 1,652,951    182.59    183    200

女 30 ~ 39 歲 1,943,549    214.69    215    217

女 40 ~ 49 歲 1,878,018    207.46    207    225

女 50 ~ 59 歲 1,722,349    190.26    190    203

女 60 ~ 79 歲 1,604,629    177.26    177    148

資料來源： 《台灣傳播調查資料庫第一期第一次調查計畫執行報告》，張卿卿、鄭宇庭、陶
振超、杜素豪 ，2013，53-74。
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常是有用的」、「請問您同不同意，廣告提供新的商品資訊」、與「請

問您同不同意，您買東西會參考廣告提供的訊息」（Cronbach’s alpha 
= 0.71）。分析時將此三題加總平均，分數愈高則表示認知評估越為正

面。受訪者在各選項選擇的次數分配情形請見表 1。

（四）情感認知雙歧

採用 Griffin 的公式（Thompson et al., 1995；見表 3），但是將正

面分數以認知（分數愈高愈正面）取代，負面分數以情感（分數愈高

愈負面）取代。

（五）廣告趨近行為

以一個題項來探知受訪者的廣告趨近行為：「請問您同不同意，

一般來說，您喜歡看廣告 ?」。

（六）廣告規避行為

參考 Speck & Elliott（1997），本調查以三個題項來探知受訪者的

廣告規避行為：「電視上出現廣告時，您會轉台的頻率是？」、「報

紙上出現廣告時，您會跳過不看的頻率是？」與「網路上出現廣告時，

您會跳過不看的頻率是？」（Cronbach’s alpha = 0.77），衡量尺度依

表 2：受試者回答情感評估與認知評估各選項的次數分配表
情感評估 選項 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意

　 請問您同不同意，您覺得

看廣告很好玩

個數 14 160 444 1068 314

比例 0.7 % 8.0 % 22.2 % 53.4 % 15.7 %

　 請問您同不同意，廣告太

多了，讓您覺得有點煩

個數 42 416 593 845 104

比例 2.1 % 20.8 % 29.7 % 42.3 % 5.2 %

認知評估 選項 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意

　 請問您同不同意，對您而

言，廣告通常是有用的

個數 39 522 630 762 47

比例 2.0 % 26.1 % 31.5 % 38.1 % 2.4 %

　 請問您同不同意，廣告提

供新的商品資訊

個數 20 221 458 1210 91

比例 1.0 % 11.1 % 22.9 % 60.5 % 4.6 %

　 請問您同不同意，您買東

西會參考廣告提供的訊息

個數 35 398 487 1018 62

比例 1.8 % 19.9 % 24.4 % 50.9 % 3.1 %
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照程度從1（代表從來沒有）到4（代表經常）；若受訪者未使用該媒體，

則不需回答此題。本研究以受測者的三題反應加總（遺漏值則補上平

均值）作為後續迴歸分析的數據。

肆、研究結果與分析

一、基本分析

整體而言，表 4 顯示喜歡看廣告的比例（回答同意或非常同意）

佔 26.7%，而不喜歡看廣告的比例（回答同意或非常同意）佔 42.0%。

在規避行為部分，針對電視，報紙與網路廣告的規避行為，回答經

常者，分別佔 23.9%，37.0% 與 55.2%，其中網路廣告規避行為最為 

普遍。

雖因資料量尺不同，可能無法直接比較趨近與規避行為的相對高

低，但若將趨近行為（1 到 5 分的 scale）轉成 1 分到 4 分的 scale，

我們可以發現趨近行為的平均值為 2.24（標準差為 0.75）顯著低於規

避行為的平均值 3.31（標準差為 0.55），t (1999) = 48.67， p < 0.01，

這樣的數據顯示一般人對於廣告的規避行為意向高於趨近行為意向。

同時趨近行為轉換後的平均值（2.24）顯著低於此 4 分尺度的中間點

表 3： 以 Griffin’s Formula (P + N)/2 – ½P – N½a為基礎估算出的認知情

感雙歧程度

 認知

情感
1b 2 3 4 5

1c 1 .5 0 -.5 -.1

2 .5 2.0 1.5d 1.0 .5

3 0 1.5 3.0 2.5d 2

4 -.5 1.0 2.5d 4.0 3.5

5 -1 .5 2 3.5 5

註： a 在原公式中，P代表正面評估分數，N代表負面評估分數。替換成本研究中的數據則
公式為 :（認知正分 + 情感負分）/2 – ½認知正分 – 情感負分½。b 認知評估為正向題目，
尺度從 1（非常不同意）到 5（非常同意）；因此分數越高，認知評估越高。c 情感評估
為負向題目，尺度從 1（非常不同意）到 5（非常同意）；因此分數越高，情感評估越低。 
d 原公式以 1.5作為雙歧高低的分界門檻，但由於原量表為 1到 4點，而本量表為 1到
5點，因此本研究以 2.5作為情感認知雙歧高低分界門檻，高於或等於 2.5者為高情感
認知雙歧（深灰底區塊），低於 2.5者為低情感認知雙歧。
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（2.5），t (1999) = 15.19，p < 0.01；而規避行為的平均值（3.31）則顯

著地高於尺度的中間點，t (1999) = 76.55，p < 0.01。
此外，主要變項間的相關分析請參考表 5。

二、假設檢定

假設一認為對於廣告抱著情感認知雙歧的比例高於情感認知一致

的比例。根據 Griffin 的公式計算出的情感認知雙歧分數介於 -1 與 4.42
間，平均值為 2.45。同時雙歧態度高於或等於 2.50 者佔 64.50%，而雙

歧態度低於 2.50 者佔 35.40%。為了檢測假設一，首先比較 64.60% 是

否高於 35.40%，結果為顯著（one-sided binomial test with p < 0.01），

其次比較 64.60% 是否顯著高於機率（50%），結果也為顯著，χ2(1, N 

表 4：趨近行為與規避行為的次數分配
趨近行為 選項 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 N

　 請問您同不同意，

一般來說，您喜

歡看廣告？

個數 118 722 627 496 37 2,000

比例 5.9 % 36.1 % 31.4 % 24.8 % 1.9 % 100 %

規避行為 選項 從來沒有 很少 有時 經常 NA

　 電視上出現廣告

時，你會轉台的

頻率為？

個數 18 157 1266 453 NA 1,894

比例 1.0 % 8.3 % 66.8 % 23.9 % NA 100 %

　 報紙上出現廣告，

你會跳過不看的

頻率為？

個數 19 143 837 586 NA 1,585

比例 1.2 % 9.0 % 52. 8 % 37.0 % NA 100 %

　 網路上出現廣告，

你會跳過不看的

頻率為 ?

個數 8 125 488 764 NA 1,385

比例 0.6 % 9.0 % 35.2 % 55.2 % NA 100 %

表 5： 廣告認知評估，廣告情感評估，廣告趨近行為與廣告規避行為間
的相關性

廣告認知評估 廣告情感評估 廣告趨近行為 廣告規避行為

廣告認知評估 1

廣告情感評估 -0.34** 1

廣告趨近行為 0.36** -0.49** 1

廣告規避行為 0.04 0.22** -0.22** 1

**的 p值

05-張卿卿.indd   86 2014/6/19   下午 08:35:18



從認知與情感雙歧檢視台灣民眾的廣告規避與趨近行為 87

= 2,000) = 169.36，p < 0.01。同時男女受訪者分配於高雙歧與低雙歧兩

組的差異並未達顯著，χ2(1, N = 2000) = 0.01，p = 0.93。此外，研究也

發現情感評估（負向）的平均值為 3.24，顯著高於 3（無所謂同不同

意），t(1999) = 22.54，p < 0.01。同時認知評估（正向）的平均值為

3.34，也顯著高於 3（無所謂同不同意），t(1999) = 16.73，p < 0.01。
亦即整體而言，台灣民眾一方面覺得廣告很煩擾，一方面又覺得廣告

提供有用資訊。

假設二推論情感認知雙歧會正向影響到閱聽眾的廣告逃避；雙歧

程度愈高，忽略廣告的程度愈高。迴歸分析模式除了納入性別，年紀

和認知情感雙歧外，也考量認知與情感高低方向，分成三組，分別為：

認知高於情感、情感高於認知與情感等於認知，以兩個「正交比較」

（orthogonal contrasts）來呈現，分別為「正交比較組一」（「認知高

於情感」編為 1,「情感高於認知」編為 -1，「情感等於認知」編為 0）
與「正交比較組二」（「認知高於情感」編為 0.5，「情感高於認知」

編為 0.5,「情感等於認知」編為 -1）。迴歸分析結果顯示，所有預測

變數的 VIF 小於 1.15 且 tolerance 大於 0.87，因此並無共線性的問題。

同時分析結果也顯示 (1) 雙歧程度正向且顯著地預測「廣告規避」（β 
= 0.13，p < 0.01），此結果支持假設二的推論；(2) 年紀愈大反而愈不

會規避廣告（β = -0.12，p < 0.01）；性別則與廣告規避行為無關（參

見表 6）；(3)「正交比較一」的結果顯示「正面認知高於負面情感

者」，其規避行為較「負面情感高於正面認知者」為低（β = -0.15，p 
< 0.01）；「正交比較二」的結果顯示「正面認知與負面情感齊高」，

其廣告規避程度較其他兩組為低（β = 0.12，p < 0.01）。

假設三提出情感認知雙歧會負向影響到閱聽眾廣告趨近行為（喜

歡看廣告）的程度；雙歧程度愈高，愈不喜歡看廣告。迴歸分析結果

顯示，所有預測變數的 VIF 小於 1.15 且 tolerance 大於 0.87，因此並無

共線性的問題。此外，分析結果也顯示：(1) 雙歧程度負向且顯著地預

測喜歡看廣告的程度（β = -0.09，p < 0.01），支持假設三；(2) 同時年

紀愈大愈不喜歡看廣告（β = -0.12，p < 0.01）；女生又比男生喜歡看

廣告（β = 0.06，p < 0.01）；(3) 在兩組正交比較部分，「正交比較一」

的結果顯示「正面認知高於負面情感者」，其趨近行為較「負面情感

高於正面認知者」為高（β = 0.43，p < 0.01）。
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假設四指出無論情感認知雙歧高低，情感面向的評估而非認知面

向評估可以顯著預測「廣告規避行為」。迴歸分析結果顯示僅有情感

評估（β = 0.21，p < 0.01）顯著地預測「廣告規避行為」，認知評估的

預測力不達顯著（β = 0.01，p = 0.60）。無論是態度雙歧者，正面單

一與負面單一者，其研究結果皆相同，也與假設四的預期一致（參見 

表 7）。

根據假設五的推論，無論情感認知雙歧高低，情感面向的評估與

認知面向評估可以顯著預測「廣告趨近行為」。迴歸分析結果顯示情

感評估（β = -0.41，p < 0.01）與認知評估（β = 0.22，p < 0.01）兩者皆

顯著地預測「廣告趨近行為」。無論是態度雙歧者，正面單一與負面

單一者，其研究結果皆相同，也與假設五的預期一致。 

表 6：假設二至假設三的檢定結果
依變項

廣告規避（假設二） 廣告趨近（假設三）

∆R2 β ∆R2 β

預測變數

Step 1 0.02**a 0.02**

　年齡 -0.12** -.12**

　性別 -0.02 0.06**

Step 2 0.04** 0.18**

　情感認知雙歧 0.13** -0.08**

　情感認知相對高低類型分組 1b -0.15** 0.43**

　情感認知相對高低類型分組 2c 0.12** -0.04

Total R2 0.06** 0.20**

N 2,000 2,000

註： a本表格中的 β為標準化係數。b正交比較組一：認知高於情感為 1（N = 1,032），情感
高於認知為 -1（N = 750），情感等於認知為 0（N = 218）。c正交比較組二：認知高於

情感為 0.5（N = 1,032），情感高於認知為 0.5（N = 750），情感等於認知為 -1（N = 
218）。

*p < 0.05, **p < 0.01
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伍、結果與討論

一、研究發現與貢獻

本研究以一期一次台灣傳播資料庫的面訪資料，探索台灣民眾對

於廣告的規避與趨近行為意向。整體而言，一方面台灣民眾回答不同

意「喜歡看廣告」的比例高於回答同意「喜歡看廣告」的比例，亦即

討厭看廣告者高於喜歡看廣告者。同時，僅有少數的受訪者從未或很

少規避廣告；若針對電視，報紙與網路的廣告規避比例分開檢視，則

表 7：假設四至假設五的檢定結果
依變項─廣告規避（假設四）

所有 雙歧 a 正面單一 b 負面單一 c

∆R2 βd ∆R2 β ∆R2 β ∆R2 β

預測變數

Step 1 0.02**d 0.03** 0.02* 0.01

　年齡 -0.12** -.17** -0.12* -0.10

　性別 0.02 -0.01 -0.02 -0.02

Step 2 0.04** 0.03** 0.03** 0.04**

　情感評估 0.21** 0.17** 0.16** 0.15**

　認知評估 0.01 -0.01 -0.08 -0.10

Total R2 0.06** 0.05** 0.04** 0.05**

N 2,000 1,290 343 346

依變項─廣告趨近（假設五）

所有 雙歧 正面單一 負面單一

∆R2 β ∆R2 β ∆R2 β ∆R2 β

預測變數

Step 1 .02** 0.01* 0.01 0.03**

　年齡 -0.12** -0.01 0.03 -0.09

　性別 0.06** 0.03 -0.01 0.16**

Step 2 .27* 0.15** 0.04** 0.16**

　情感評估 -0.41** -0.37** -0.16** -0.36**

　認知評估 0.22** 0.16** 0.16** 0.24**

Total R2 .29* 0.16** 0.04** 0.19**

N 2,000 1,290 343 346

註： a雙歧為表三分數在 2.5以上者。b正面單一為表三分數在 2.5以下者，且認知（正向）
與情感（正向）加總分數高於 3。c負面單一為表三分數在 2.5以下者，且認知（正向）
與情感（正向）加總分數低於 3。d本表格中的 β為標準化係數。
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可發現電視廣告規避的比例最低，而網路廣告規避的比例最高，經常

跳過網路廣告不讀者高達網路使用者的半數。雖說網路使用行為普遍，

民眾上網時間年年增加，但對於廣告主而言，上網通常比較是目的性

的行為，民眾上網可能為了查詢電子郵件或上臉書瞭解朋友們的動態，

在此情形下，更有可能忽略周遭出現的廣告。而看電視時，主要是娛

樂導向為目的，同時無法預期廣告何時出現，因此有可能規避電視廣

告的行為相對較低。

此外，本研究也發現民眾對於廣告存在著好惡並存的感知。本研

究主要從情感與認知的歧異來探究廣告態度的雙歧，針對民眾對於廣

告的情感評估與認知評估，調查資料分析顯示受訪者一方面同意情感

上廣告讓人覺得很煩擾且不好玩，另一方面也同意在認知上廣告又讓

人覺得可以提供有用資訊。從 Griffin 的公式我們也得知高達半數以上

的民眾其實是對廣告持有情感與認知雙歧的感知，而非單單喜歡或討

厭。從雙歧態度的角度，本研究得以更為明確地描繪出閱聽眾對於廣

告的真正感受。同時可能因為觀看廣告會活化其雙歧態度及伴隨而來

的不適，抱持著情感與認知雙歧態度者，反而會有較高的廣告規避行

為與較低的廣告趨近行為。

除此之外，過去研究比較情感評估與認知評估對於態度和行為意

圖形成的相對影響，提出情感主導評估的初始效果在某些情況下可能

會被促發。本研究進而擴充此脈的研究，提出只有在評估較本能的規

避行為時，才會出現情感初始效果；而在評估趨近行為時，認知與情

感的影響都是顯著的。假設四和五的分析結果也驗證了這樣的假設。

雙歧態度近年來引起傳播學者的重視。Chang（2011, 2012, 2013a, 
2013b）探討雙歧態度在傳播說服過程中可能產生的影響，相關研究

結果顯示瞭解雙歧態度可以更精準地釐清傳播說服產生的過程及其可

能效果。例如，Chang（2011）的研究顯示當消費者對於事物抱持著

雙歧態度時，過強的說服訴求會讓人產生防衛，進而形成反彈效果。

Chang（2012）從動機理論出發試圖釐清雙歧態度在不同情境下如何

激發閱聽眾對相關議題的傳播資訊產生系統性（systematic）或動機性

（motivated processing）的資訊處理模式。Chang（2013a）的研究顯示

基於雙歧態度之不穩定性，當閱聽眾對於消息來源抱持著雙歧態度時，
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對於其所背書（endorse）之議題的態度容易受到情境資訊的預示影響。

同時 Chang（2013b）發現雙歧感知也扮演「情感作為資訊」的角色

（affect as information），亦即在接受說服資訊時，閱聽眾會以雙歧感

知作為判斷形成的依據。

然而這一系列研究僅聚焦於雙歧態度對於說服效果的影響，本研

究則審視雙歧態度對於態度標的物的行為意向的影響。此外，這一系

列研究探討閱聽眾對所溝通議題的雙歧態度，或對訊息來源的雙歧態

度，本研究則將觸角延伸至閱聽眾對特定傳播文本類型（genre）的雙

歧態度。因此，從這兩個面向來看，本研究有效地延伸過去相關研究

的範疇。

二、研究限制

本研究以一期一次的資料為分析對象，由於本次調查涵蓋眾多主

題，參與出題者必須考量每個主題在現今台灣社會上最重要且最值得

詢問的問題為何，加上有嚴格的題數限制，因此本研究很多的核心概

念，難以用多個題項來測量；同時也有一些重要變項礙於題數限制而

未能被探討。此外，也有部分題項由於在認知訪談中受訪者難以回答，

因此改為比較口語的方式來表達。儘管有這些缺點，本研究仍試圖在

這些限制下，以有系統的方式更清楚地釐清民眾對廣告的感知與行為

意向。

三、未來研究方向

本研究僅探討跨成分間雙歧，亦即認知與情感的雙歧。然而根據

Jonas et al.（2000）的歸類，還有兩種常見的態度雙歧肇因，包括認知

雙歧，亦即人們對於某項事物有正負並存的認知；以及情感雙歧，意

指人們對於某項事物在情感面向的愛恨交加；兩者皆屬於「內成分雙

歧」。在廣告閱聽的情境下，除了本研究探討的跨成分雙歧外，人們

也有可能有情感雙歧（情感上，同時覺得廣告「很煩」與「很好玩」），

或認知雙歧（認知上，同時覺得廣告「很有資訊」與「很無用處」），

這些不同類型的雙歧對於廣告行為意向的影響也值得進一步探討。
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除此之外，過去也有研究不去區分雙歧來源為認知或情感面向，

而是鎖定整體的態度雙歧（或稱單純態度雙歧），亦即同時喜歡和不

喜歡某個物件或人。然而由於單純雙歧在詢問時較容易造成閱聽眾的

困惑，並不適合針對一般大眾的面訪。儘管如此，此類單純態度雙歧

也有可能影響到廣告的趨近或規避行為，值得未來研究進一步探討。

在本研究中趨近行為與規避行為的測量的方式不同，前者詢問喜

歡看廣告的程度（enjoy watching advertising），後者詢問轉台或略過

不看的程度，由於前者的問法似乎有感官的成分在內，而後者沒有，

也可能因此前者較易促發情感初始效應，未來研究可以用較為中性的

問法來釐清是否有此可能性。此外，關於雙歧與單岐態度如何切分，

本研究雖採納過去研究傳統，以量表反映的主觀感知為基礎來區分雙

歧與單岐態度者，但未來研究或許可以探索其他可能的切分方式。

在傳播說服過程中，人們可能對於說服資訊溝通內容中的議題，

物件或人抱持不同形式的雙歧態度。本研究延伸過去研究取徑，將探

討雙歧態度的觸角延伸至傳播文本類型。然而，在與傳播相關的情境

中，雙歧態度可以探討的範圍，還可以更為廣泛，擴及其他傳播文本

類型。例如，閱聽眾可能對於新聞抱持著雙歧態度，一方面覺得新聞

太八卦，一方面又覺得新聞很有資訊性，提供社會重大事件的動態。

若閱聽眾對於新聞抱持著雙歧態度，可能減少看新聞的時間。

整體而言，本研究從態度出發，開創一個新的研究主題，除了得

以釐清態度與行為趨向間的複雜關係，同時也可作為未來相關研究的

基礎，建立雙歧態度概念在傳播主題下的理論價值。
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Abstract
Drawing upon ambivalent attitude literature, this study explored 

attitudes toward advertising in Taiwan. This study proposes that people 
generally hold ambivalent attitudes toward advertising, and their affective 
evaluation and cognitive evaluation conflict. In particular, people may 
perceive advertisements as simultaneously irritating (the affective 
component) and informative (the cognitive component). Data from the 
Taiwan Survey Database, based on nationwide face-to-face interviews with 
Taiwanese people, support this proposition. Moreover, people who hold 
more ambivalent attitudes tend to avoid advertisements to a greater degree 
and approach advertisements to a lesser degree. Finally, this study proposes 
that the avoidance and approach orientation of behavior moderates affect 
primacy effects. In other words, affect primacy effects emerge only when the 
probed behaviors are avoidance oriented. 

Keywords: affect primacy hypothesis, Taiwan communication survey, 
advertising avoidance, ambivalent attitudes
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