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中文摘要: 

由於行動電腦處理技術和行動電信的成長和匯合創造了重大商業機會。

Dickinger et al., (2005) 定義行動商務作為交易以直接或間接金錢價值透過無線手

提的設備如手機與筆記型電腦。行動通訊科技的蓬勃發展，人手一機已是司空見

慣，行動商務已進入一個多媒體競爭的新紀元，而行動廣告就成了最新興的媒體

寵兒。也隨著行動科技的進步，訊息服務除了大眾普遍用的  SMS (Short  

Messaging Service)外，MMS (Multimedia Message Service)也已成為行動訊息服務最

主要的應用之一。以往只能傳送純文字，現在的行動廣告訊息更可以傳送包含圖

片、聲音、 影像等多媒體的訊息，促進行動廣告的發展。本研究發現行動廣告訊

息之呈現格式對消費者滿意度有顯著影響。且不同的行動廣告訊息呈現格式對公

司形象象的影響亦有幫助。本研究分析不同的行動廣告訊息呈現格式能使消費者

之公司印象與廣告態度對其滿意度產生顯著影響，但知覺風險卻無呈現顯著在影

在滿意度上。另外，當行動廣告採用多媒體呈現格式時，商品印象及會影響消費

者之滿意度的變化。 

關鍵字: 行動廣告、公司印象、滿意感、廣告格式。 

 

ABSTRACT: 
According to the development and integration of mobile computer processing 

technology and mobile communication, this creates a huge business opportunities. 

Dickinger et al. (2005) defined that mobile commerce is a direct or indirect money 

value transaction through wireless facilities such as laptop or mobile phone and so on. 

With the speedy development on mobile communication technology and, mobile 

business enters to a new era for mult-media competitions. Hence, Mobile advertisement 

is the newest media favor. Short Messaging Service (SMS) provides a popular 

application on mobile service. In recent years, Multimedia Messaging Service (MMS) 

becomes a fashionable application too. SMS offered only text-only. Now, mobile 

advertising message sends not only text but also mule-media such as picture, music, and 

video etc. All developments create a new business war by mobile advertisement. This 

research found that different advertisement format has a significant influence on 

customer satisfaction, and also works on corporate image. This research discovered that 

the format of mobile advertisement influences customer’s corporate image and attitude 

toward to satisfaction. Whether customer is satisfied refers to that company operates 

mult-media mobile advertisement, product image become to a reason.     

Keyword: Mobile Advertisement, Corporate Image, Satisfaction, Advertisement 

Format 
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報告內容: 

1. 前言 

Dickinger等（2004）確實可以透過無線網路設施，如筆記本電腦或手機話等

進行實質商交易行為。隨著行動通信技術的快速發展，使得電子商務更形行動化

而產生行動商務。加上多媒體時代的來臨，行動商務市場競爭更加劇烈。短訊服

務SMS與文字都只是提供了通訊服務裡的一個流行功能。現在，行動廣告所發送

的不僅僅是一個短文字，而是集合了不同的呈現，如文字、圖片、音樂、視訊等

多媒體來傳送廣告訊息以吸引客戶之注意。本研究針對不同的廣告格式對於客戶

滿意與企業形象進行深入探討。本研究發現行動廣告格式的呈現確實對消費者的

滿意產生影響與變化；並且當行動廣告的格式具有豐富的多媒體呈現時，對企業

形象亦有所提升。 

一個成功的行動商務是必需要透過一個完善傳遞訊息的公共媒體來完成。公

共媒體是企業以一種透過傳送解碼和解密訊息的媒介過程，與消費者之間進行訊

息的傳遞。一般來說，訊息發送通常是由廣告主選擇他們的有潛力購買的目標客

群以有目的的訊息進行訊息的傳送。 Wells 等 (2003) 強調手機的簡訊傳不僅對產

品或服務甚至對於提供的廣告信息對消費者都會產生直接的影響。特別是這二年

來行動電話以極速成長的方式，來提升其附加的增值服務。從早期的可選的鈴聲

到現在可編輯可創造的鈴聲、從手機單機的遊戲到可以連線的遊戲、系統甚至也

提供全球的衛星定位系統、行動MSN與 Facebook 是得行動商務競爭與機會之挑

戰更大了。 

2. 研究目的 

由於行動通訊平台提供給企業一個新的機會來可以以更完整的服務來創造更

多的消費者價值。如此一來，公司形象與品牌皆得以提升，同時對其產品的銷售

亦有所幫助 ( 3)。因此，客戶滿意就是直接影響消

費者的接受程度而導致不同的滿意度回饋表現。(Shimp, 2006) 本研究的目的是在

了解，消費者在收到不同的行動廣告件格式，是否會出現任何不同的客戶滿意度

的變化。此外，本研究同時針對以不同的豐富效果的媒體訊息呈現格式，消費者

是否對企業的形象會有所提升。 

Mobile Marketing Association, 200

3. 文獻探討 

3.1 行動廣告與行動廣告訊息 

AMA (2003)強調了廣告是企業透過適當的媒體，來向其目標客戶進行產品或

服務，以發布可說服其客戶採取商業行動之的訊息傳遞。Wells 等 (2003) 表示公

共媒介提供是一個消費者對企業針對其提供之產品與服務所發送與接收訊息的認

知過程。因此，企業的目標市場客戶即為主要訊息接收者。行動廣告透過了一系

列的公共媒介，如無線網路、手機、手題電腦等等串起了所有的商業活動。 

Mueller (2000) 指出行動廣告的目的就是為了透過行動商務針對其廣告主之
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目標客戶以訊息傳遞機功能來行銷該廣告主的產品或服務。更隨著行動電話與通

訊技術的限制條件，簡訊服務(Short Message Service；SMS)和多媒體訊息服務

(Multimedia Message Service；MMS)變成了行動廣告的主要訊息傳遞模式。(Pagani, 

2004; Dickinger 等, 2004) 根據中華民國行政院主計處統計，在 2007 年底，台灣的

2G行動用戶總數為 3G行動用戶總數整整 3 倍之多。因此，SMS與MMS得以發揮

行動廣告之最大功效。然而，當行動用戶不接受該訊息之傳遞時，SMS與MMS對

行動用戶來說，就是一種干擾。因此，廣告主可針對不同的目標客戶群，依照其

不同之背景、地點或任何有利廣告的方式進行SMS或MMS之廣告行銷活動手法。

加上其具備了不受時間與空間之限制之特性；因而，大大有利的幫助廣告主推銷

了其產品或服務。使用SMS或MMS的行動廣告具有 3 個基本特徵就是授權的問

題，因為其發送目標之資料訊息屬於個人之隱私。多位學者表示有 36%的消費者

在看到SMS或MMS的行動廣告訊息後的購買意願是增加的，甚至有 15%的消費者

是願意前往購買，透過行動廣告所傳送出來的SMS或MMS裡看到之商品。可見，

透過行動廣告所發出之SMS與MMS 確實可以為廣告主所有發佈相關的產品或服

務訊息，甚至進行市場調查、強化品牌形象或公司形象提昇等等帶來正面的助益。

(Dickinger等 2004; Merisavo, Kajalo, Karjaluoto, Virtanen, Salmenkivi, Raulas, and 

Leppäniemi, 2007) 

行動廣告的訊息格式主要都是以SMS 與MMS為主(Chaffey, 2004)。然而，SMS

只提供文字廣告訊息格式；MMS則以提供多媒體廣告訊息為主。例如影像、圖片

或聲音等等。不論，SMS或MMS都是透過行動通訊系統發送而非同步的廣告傳送

模式(IMAP, 2003)。所以，要作一個成功的行動廣告，必須要針對目標客戶傳送適

當適合的SMS或MMS來傳遞；藉此，企業透過行動廣告傳遞，可以開發出更多的

市場行銷機會以促進客戶購買機率與成交機會(Chaffey, 2004)。 

3.2 廣告格式 

隨著無線寬頻技術的成熟發展，行動通訊裝置整合語音、數據、影像等多媒

體為主要廣告訊息傳播工具。因為，大量新技術與市場的成長結合，打開了許多

行動廣告的新商機。行動網路服務是指透過行動手機或無線傳輸進行資料遞送的

服務。例如，SMS、電子郵件(e-mail)、MMS、生活資訊、交友訊息、星座算命、

圖鈴下載、新聞氣象、股票交易等服務。目前在台灣有提供行動網路服務的行動

通訊業者，以中華電信 e-mome、遠傳電信 I-style、台灣威寶電信 Vibo行動與亞

太行動寬頻的Qma為主；而提供的主要行動訊息服務為SMS與MMS。 

SMS與MMS都是一種手機的訊息標準格式，訊息可在兩個行動裝置上傳遞。

MMA強調SMS的內容形式只允許為文字形態，而MMS的內容形式可包含多媒體形

態，包括聲音、圖片、影像及豐富文本格式。SMS是最常被利用來傳遞訊息的行

動通訊方式，SMS以文字訊息為主, 是透過行動電話的一個存儲和發送通信系統。

透過SMS的通訊服務系統可以為廣告主與行動通信用戶間建立起新的顧客關係。

同時，也比較容易回收到消費者的直接回應。(Dickinger 等, 2004; Rohm and Sultan, 
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然而，SMS在內容格式上只能支援純文字形態；因而，MMS補齊了SMS的限

制及缺點，其中最重要就是對多媒體物件的支援，除了純文字格式外，MMS  訊

息可以傳送包含聲音、圖片、影像及豐富文本格式等多媒體訊息。MMS的訊息組

成可以單一種媒體格式傳送，也可以結合數種媒體格式的組合，例如，可以同時

傳送附有音樂、文字的圖片，或者傳送有附加音樂、文字的影片。(Mobile Stream, 

2001) SMS與MMS都藉由行動網路傳送訊息的非即時服務，並且都具備有訊息傳

遞確認的功能。但最大的差異在於SMS僅提供純文字，MMS可提供多媒體的訊息

通訊服務。所以，成功的行動廣告就是通過對無線網路通訊技術以達成行銷的目

標；並且透過高效率地處理的SMS或MMS的技術與顧客資料庫，廣告主可以透過

廣告效果來發現新價值以尋求市場機會(Chaffey, 2004)。 

廣告效果就是廣告主在一定的期間內，針對特定的閱聽眾，所期望達成的一

樣明確的溝通任務。廣告媒體只是消費者在決定購買時的一項資訊來源，消費者

接收到廣告後，會依資訊接收程度的高低不同會有兩種反應。高資訊接受者對於

產品廣告訊息會持有較高的信念與喜愛，就效果層級而言，是屬於高度認知及情

感的廣告效果反應，故廣告對消費者所產生的認同的知覺也較高；反之，則較低。

當資訊接受度較低的消費者會對廣告訊息的產品涉入程度也相對比較低，其可能

會停止進一步地搜尋產品資訊，而對廣告訊息產品涉入程度較高的消費者，其因

為認知與信任感程度相對比較高。(Berthon 等, 1996; Mehta, 2000; Norman, 2003)

所以，當其購買廣告訊息產品時的不確定性或知覺風險也會降低。(Smith and 

Swinyard, 1982) 消費者也會對廣告訊息產品的評價與公司形象有所提升(Alba and 

Hutchinson, 1987; Griffith and Chen, 2004; Andrew and Victor, 2005)。廣告要有效果

就要吸引消費者的注意，廣告需具有一定程度的豐富性；而豐富性包括了四大準

則：回饋(feedback)、語言多樣性(language variety)、個人化焦點(personal focus)與

多重提示(multiple cues)。因為，訊息在一段時間內可以改變消費者的理解能力，

當消費者接受到的訊息與其已掌握的訊息相近時，即為高資訊豐富性；反之，則

稱為低資訊豐富性。(Daft and Macintosh, 1981; Daft and Lengel, 1986; Daft等, 1987) 

一個適當的媒體可以將資訊豐富的訊息，完整與正確的傳達給目標消費者，才產

生所謂媒體豐富度理論(Media Richness)。因此，廣告主通常會選擇高豐富度的媒

體來傳送不確定性任務較高的訊息，而高確定性任務的訊息將選擇低豐富度的媒

體來傳送。(Trevino and Jane, 1992) 

3.3 通訊服務傳遞方式與障礙 

行動廣告可被劃分成二個主要類別：推和拉的廣告。推的廣告是指未經請求
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因為手機本身就是一種極具個人隱私的產品，因此一個未經許可的廣告就像

是侵

e -

de等 (2002)指出消費者允許並願意接受廣告主，以SMS的方式進行行動

廣告

害個人的隱密空間，這也許會造成消費者的失望；為有效降低消費者抗拒SMS

或 MMS 行 銷 資 訊 服 務 。 指 出 許 可 行 動 廣 告  (Permission-based mobile 

adv rtising PBMA) 被 認 為 是 最 容 易 的 方 式 來 解 決 隱 私 權 問 題 (Godin, 

1999 ;Dickinger 等, 2005)。所以，為鼓勵消費者長期參與互動式行銷活動，並使消

費者持續不斷的接收注意到相關的資訊，進而提高消費者的許可度；即可更貼近

消費者的個人需求，提供與個人直接相關的資訊，並發送更多適合的廣告給適合

的目標消費者。(Barnes and Scornavacca, 2003)因為，行動媒體具互動化、個人化

的特性，也成為了一對一行銷最好的溝通工具，Barwise and Strong (2002) 指出

16-30 歲裡有 93%的消費者對於許可行動廣告感到滿意；其中更有 84%接受許可行

銷的消費者表示願意將該服務推薦給其他親友使用，但實質的折扣回饋或好處，

似乎也因為其願意接受廣告的重要誘因(Barwise and Strong,2002; Tezinde 等 , 

2002)。 

Tezin

消費者接受為廣告以行動通訊服務的發送方式，作為我們的日常生活的部

份。所以，行動廣告採納取決於行動通信用戶的許可、個人行動通訊裝置產品功

能、無線服務提供者(Wireless Service Provider-WSP) 控制，品牌信任與對產品或

服務的滿意；並且審查訊息內容和個人化問題。這表明了滿意度在執行行動廣告

上是一個重要的因素。 (Godin, 1999; Barwise and Strong, 2002; Barnes and 

Scornavacca, 2003; Sultan and Rohm, 2005) Pratt and Adamski (2002)表示，單純以行

動簡訊與消費者溝通，這樣的互動是很難發現個別消費者的習性，嗜好與消費模

式，導致的消費者的購物模式資訊收集不足，因而錯失了更多的行銷商機。多方

面整合消費者訊息，例如，網站、電子郵件、電話中心、或者是零售據點，都是
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收集消費者資訊的管道。透過消費者資訊的收集整合，形成一個客戶資料庫來提

供行銷策略決定出一個可進行的分析資料模式(Data Model)，這必然是一個最大的

挑戰；而該資料庫裡的品質也將使廣告主更了解消費者實際狀況與貼近消費者需

求，這使得行動廣告更能發揮出更適當的行銷成果。(Dahanayake and Gerhardt, 2003;

Stone 等., 2004; Kifer, 2006)  

 

來看，有 36%的消費者會因為行動廣告而激發其購

買意

一種無形且不能夠計算的資產，且擁有一個正面與高評價的公司

形象

997)定義了客戶滿意就是對消費者重複持續的履行其承諾與回應。 

從 2005 年消費市場的成長

願；透過簡訊廣告競爭，有 15%的消費者會因其簡訊訊息而落實消費行動；

很明顯的，簡訊廣告在品牌意識影響上的是超過電視 50%與收音機的 130%。

(Enpocket, 2005a; 2005b; 2005c) 上述過，推的廣告競爭是主動提供消息；而透過行

動廣告的推銷，就形成了由消費者主動要求消費活動訊息的拉的廣告模式 

(Dickinger 等, 2004)。無線網路的優點在於有詳細的用戶資訊與個人化市場的潛

力，行動廣告可以瞄準各種不同的目標顧客針對他們不同的背景環境、時間、地

點等等，可以更精準鎖定目標顧客，以進行最有效的個人化行動廣告。(Ververidis 

and Polyzos, 2002; Jelassi and Enders, 2004)  

3.4 公司形象 

公司形象是

是有必要的。因為，公司形象是影響客戶滿意與前往購買的重要因素。(Zeynep 

and Rajeev, 2004) 公司形象對消費者在決定是否購買的時候，具有強烈的影響

力。在客戶心理的公司形象並非一成不變的，其影響公司形象的因素，包括了產

品形象、客戶喜好與公司的信用狀況等等。(Dowling ,1986; Keller, 1993; 2000; Keller, 

2000; Bhat and Reddy, 2001)公司的好壞、產品的優缺點，甚至產品的功能常常與公

司形象被連結在一起(Walters, 1987; Kotler, 2007)。所以，公司形象可以說是客戶在

體驗過公司的服務或產品等經驗，而形成對企業的一種整體印象。Zeynep and 

Rajeev (2004) 強調一個可被信任的公司形象對於客戶接受公司產品或服務的態

度具有正面幫助，也可以使得客戶的知覺風險產生降低，進而提高客戶接受公司

之相關訊息之接受程度，相同對該公司之行動廣告之接受程度亦有提高之效果

（Kotler, 2007）。 

3.5 客戶滿意 

Oliver's (1

客戶滿意是來自於消費者體驗過企業提供之其產品或服務的使用後的認知評價結

果。換句話說，客戶滿意是來自於消費者對體驗之其企業產品或服務的整體水準

表現之反應程度結果。所以說， Krampf等 (2003)表示客戶滿意再對消費者的購買

行為裡會產生重要影響且對零售商確實具有提高實質交易的幫助。客戶滿意是決

定消費者對其購買行為是否採取保留態度的重要因素。客戶滿意是在客戶的購買

行為中之期望與實際知覺的差異所形成。(Krampf等, 2003) 此外，客戶滿意是消費

者根據其主觀意識來評估其對該公司之產品或服務的感受與情感的反應。滿意感

可能會以負面程度來顯示，其表示該公司之產品或服務不受到消費者在感受上或
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情感上的喜愛或滿足，當消費者知覺不被滿足時候，不滿意感立即產生對其公司

產品或服務甚至對公司整體的排拒感。所以說，一個滿意的客戶通常願意向其他

客戶來推介該公司產品或服務的經驗。Kotler (2006) 可見，一個滿意的客戶絕對

是影響行動廣告成功與否的關鍵。 

4 研究方法 

4.1 研究架構 

本研究將以Vessey (1991)提出的問題解決模式來探討行動廣告訊息之『呈現格

式』來探討消費者對廣告主的知覺風險、商品印象、公司形象、廣告態度與消費

者滿意度的影響。(研究架構參閱附圖 1) 

知覺風險指當消費者在購買產品時，認為在財務、心理、效能、身理或社會

上的損失程度。商品印象是指消費者對於廣告主公司的產品記憶的好壞與產品的

偏好程度。公司形象是指消費者對於廣告主公司的整體印象。消費者對於公司印

象或品牌的偏好程度。廣告態度主要是指消費者對收到的廣告所產生認同或不認

同的一致性反應。由於本研究以行動廣告為主要探求，且採用問卷調查法；故本

研究將去除傳統對衡量廣告效果之廣告訊息的注意、廣告的回憶和確認及廣告認

知等要素。 

4.2 研究假設 

本研究的研究假設以行動廣告訊息之『呈現格式』為研究假設之基礎。消費

者以模擬直接線上(on-line)者，對購買產品或廣告主會有較低的知覺風險、與較高

的評估(evaluation)與公司形象。這表示廣告訊息內容之屬性可用虛擬的方式來呈

現，並不完全一定要經由使用者實際體驗後才能了解，也可以透過屬性的數位化

呈現來獲取資訊，而數位化就可以多媒體的方式來呈現，包含聲音、圖片、影片、

虛擬實境等等。Griffith and Chen (2004)表示廣告訊息內容之屬性數位化程度越

高，例如以 圖片或是影片的呈現格式廣告內容，會比文字的格式來呈現廣告內容

讓受測者產生較高的評估(evaluation)與公司形象。再者，在廣告裡具有搜尋性的產

品訊息，消費者通常比較信任；也比較容易在使用前會因其搜尋的訊息而對產品

或廣告主公司產生主觀性的推論，不論是在產品的屬性，利益等等關係上(Wright 

and Lynch, 1995)。所以，從媒體豐富理論角度看來，較低豐富度之媒體即已提供

足夠、有效的搜尋性產品訊息給消費者來理解；也表示對消費者而言所收到的行

動廣告訊息屬於低確定性。因此，廣告格式無論以文字、圖片，聲音或是影片來

呈現都可以達到廣告效果。最後，當產品廣告資訊具有不確定性或模糊性時，較

高豐富度之媒體來傳達資訊，其被接受的訊息比較能被有效地被處理。體驗性產

品的特性是受限於需使用過該產品才能得到資訊與評價；加上，每個人對於體驗

性的知覺可能不同而會產生不確定性，故當消費者看到該產品種類廣告訊息時，

對於較高豐富度之媒體的接受度比較大。  and , 2002) 因此，廣告格式(Haig Wunker
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若以圖片、聲音、影片或是更豐富媒體來強化其體驗性之訊息，為其帶來更好的

廣告效果。因此，研究假設如下： 

H1: 在不同廣告訊息之呈現格式下，收訊者之知覺風險對其滿意度有顯著影響。 

H2: 在不同廣告訊息之呈現格式下，收訊者之商品印象對其滿意度有顯著影響。 

H3: 在不同廣告訊息之呈現格式下，收訊者之公司形象對其滿意度有顯著影響。 

H4: 在不同廣告訊息之呈現格式下，收訊者之廣告態度對其滿意度有顯著影響。 

因為，市場上行動廣告並不普及，並非每位行動通信用戶都接收過多媒體行

動廣告。所以為了讓受測者更能理解多媒體行動廣告，本研究採用虛擬體驗的廣

告訊息以問卷調查方式，讓受測者模擬收到多媒體廣告情境方式；即在問卷測驗

前先讓受測者觀看不同的多媒體行動廣告後，在實驗情境下進行問卷測驗。 

5. 結果與討論 

5.1 研究分析討論 

本研究針對在台灣使用行動電話一年或一年以上之行動用戶使用者為對象。

總共執行了問卷 1200 份，問卷期間為 2010/01/01-2010/03/31 間，於大台北、大台

中與大高雄區執行，回收有效問卷為 673 份(回收率為 56.08%)。透過敘述統計分

析(人口樣本敘述統計分析參閱附表 1-1~1-4)顯示有 46.8%的女性會觀看行動廣告

而53.2%的男性會觀看行動廣告訊息。其中，以25-27歲的人口佔最多(28.8%)，28-30

歲(25.3%)次之。教育程度以大專院校畢業(51.3%)與研究所(41.2)為主要觀看行動廣

告之客戶。受訪者職業以服務業(37.6%)為最多，而學生(30.5%)次之。 

根據本研究報告之因素分析結果發現，變數項目經過主成分因素分析後，以

變項的因素負荷量來作變項的篩選，其所每一個項目所對應的因素負荷量最好大

於 0.5(越接近 1.0 越好)，弱音素負荷量小於 0.5 就予以刪除。若將不適合之變項刪

除，則表示留下之各變項嗟 可顯著的為因素所解釋，亦即各變項收斂於該因素，

具有收斂效度。(因素負荷量分析表Factor Analysis得知，於商品印象問卷變項中，

題 7 的因素分析值皆小於 0.5，數值太小不適合分析，因此刪除；與題 8 的的因素

分析值為 0.542，其的結果與其他不一致，不予採用作為分析，因此刪除。其餘在

知覺風險、公司形象、廣告態度與滿意度都呈現一致，顯示其於變項之問卷題目

均具有良好的收斂與判別效度，予以保留。再者，透過信度分析結果顯示、整體

問卷Cronbach’s值為 0.943，而各項變數Cronbach’s值都超過 0.7，顯示本問卷具有

相當高之可信度。(Cronbach’s信度分析參閱附表 3) 本研究在人口統計變數與各項

研究變項之差異分析，分別以性別、年齡、教育程度與職業上是否有顯著差異作

為討論。從研究結果發現教育程度(F=2.670, p=.047)對消費者當其於接收到不同的

廣告訊息之格式之行動廣告對廣告主之公司形象有顯著影響。(單因子變異分析

ANOVA參閱附表 4-1~4-2) 其中各研究變項以知覺風險(F=3.303, p=.037)對消費者

當其於接收到不同的廣告訊息之格式之行動廣告對廣告主之公司形象有顯著影

響。另外，為探求消費者在接收到不同的行動廣告呈現格式下，其對對廣告主的

知覺風險、商品印象、公司形象、廣告態度與消費者滿意度的影響變化。根據本
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研究回歸分析結果(回歸分析Regression Analysis參閱附表 5-1)，此資料為距陣形式

顯示，將滿意度做為依變數，用以檢定各變項之影響結果。分析結果表示，在消

費者預先看過SMS的行動廣告後，其回歸方程式為E = 0.041A + 0.050B + 0.316C + 

0.251D + 1.210，但是知覺風險變項的P 值為  .471，與商品印象變項的P 值

為 .677，顯示無顯著關係。同時，表示公司形象(Beta= .361)與廣告態度(Beta= .355)

具顯著關係，其中公司形象比廣告態度對滿意度的影響較為強烈。所以，在以SMS

之行動廣告呈現模式下，收訊者之知覺風險與商品印象對其滿意度有顯著影響之

假設為拒絕。在以SMS之行動廣告呈現模式下，收訊者之公司形象與廣告態度對

其滿意度有顯著影響之假設成立接受。即消費者持之公司形象對滿意度較廣告態

度對滿意度之影響程度大。再依，本研究回歸分析結果(回歸分析Regression 

Analysis 參閱附表 5-2)，此資料為距陣形式顯示，仍以滿意度做為依變數，用以檢

定各變項之影響結果。分析結果表示，在消費者預先看過SMS+圖片的行動廣告

後，其回歸方程式為E = 0.102A + 0.009B + 0.271C + 0.282D + 0.654，但是知覺風險

變項的P 值為 .091，與商品印象變項的P 值為 .949，顯示無顯著關係。同時，表

示廣告態度(Beta= .330)與公司形象(Beta= .297)具顯著關係，其中廣告態度比公司

形象對滿意度的影響較為強烈。所以，在以SMS+圖片之行動廣告呈現模式下，收

訊者之知覺風險與商品印象對其滿意度有顯著影響之假設為拒絕。在以SMS+圖片

之行動廣告呈現模式下，收訊者之公司形象與廣告態度對其滿意度有顯著影響之

假設成立接受。即消費者持之廣告態度對滿意度較公司形象對滿意度之影響程度

深。最後，透過本研究回歸分析結果(回歸分析Regression Analysis 參閱附表 5-3)，

此資料為距陣形式顯示，仍以滿意度做為依變數，用以檢定各變項之影響結果。

分析結果表示，在消費者預先看過SMS+影片的行動廣告後，其回歸方程式為E = 

0.132A + 0.022B + 0.294C + 0.188D + 0.623，但是知覺風險變項的P 值為 .949，顯

示無顯著關係。同時，表示商品印象(Beta= .134)、廣告態度(Beta= .330)與公司形

象(Beta= .297)具顯著關係，其中公司形象對滿意度的影響最為強烈，廣告態度次

居與商品印象之影響相對較小。也就是說公司形象對滿意度的影響最大 

5.2 研究結果 

本研究針對行動廣告訊息之『呈現格式』來探討消費者對廣告主的知覺風險、

商品印象、公司形象、廣告態度與消費者滿意度的影響。根據研究結果顯示，消

費者教育程度的高低會使消費者在當其於接收到不同的廣告訊息之呈現格式時後

對行動廣告對廣告主之公司形象有顯著效果，顯示出消費者因其越高教育程度其

所持有對廣告主之公司印象越呈現強烈影響。所以廣告主可針對不同教育程度，

以不同形式的呈現格式來接近消費者以提高行銷策略的成功機會。其中，研究結

果顯示在不同的行動廣告呈現格式底下，收訊者之知覺風險、商品印象、公司形

象與廣告態度其滿意度會有所不同。研究結果顯示，當消費者接收到行動廣告訊

息時，會因其不同教育程度的背景產生顯著影響，但並不因其性別、年齡或職業

的不同有所不同的差異。因此，當廣告主考慮運用行動廣告進行行銷活動時後，
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教育程度可作為重要的考慮分類依據，作一個成功的市場區隔策略。由於不同的

廣告主會其行動廣告用戶的特性不同會採取不同的行動廣告呈現格策略。 

在以SMS之行動廣告呈現模式下，消費者之知覺風險與商品印象對其滿意度

不具顯著效果而公司形象與廣告態度對其滿意度有顯著影響。這即顯示了當廣告

主採用以SMS格式呈現的行動廣告時，消費者會因其接受到為SMS廣告而對其企

業主的公司形象與接收到之廣告態度有影響，這也表示說，採用SMS行動廣告呈

現格式可以對公司形象提升有所幫助，而也可以強化消費者對其廣告主所發出的

廣告所形成之態度，有較多善意。在結果顯示出當公司形象與廣告態度有所提升

時，消費者的滿意度隨之提升。其中，又以公司形象影響較大，即表示當消費者

對該公司形象有較好的回應時，其滿意度也會較高。也就是說，當被傳遞之行動

廣告呈現格式為SMS時，消費者相對於公司形象、廣告態度與客戶滿意越趨正面

之顯著影響。在以SMS+圖片之行動廣告呈現格式模式下，廣告態度對滿意度的影

響最為強烈、其次公司形象。也就是說採用SMS+圖片的行動廣告下，消費者對其

廣告主所發出的廣告所形成之態度，對其滿意度的提升有顯著影響。同時，公司

形象對滿意度亦有顯著影響，其表示說，在公司形象提昇下，有助於滿意度的推

升。所以，廣告主可以藉由行動廣告的執行使得消費者之廣告態度提升進而促進

滿意度的增加，並且藉由公司形象的促進，讓消費者滿意。滿意的消費者可以帶

來更多的獲利( )。最後，Krampf等, 2003 在以SMS+影片之行動廣告呈現格式模式

下，除了，廣告態度與公司形象對滿意度具顯著關係外，商品印象也呈現顯著關

係，表示透過影片的傳遞，消費者對其商品記憶有鮮明的印象，因此可以左右消

費者之滿意程度，所以，廣告主若以SMS+影片呈現格式進行行動廣告時候，可以

善用公司形象與商品印象的結合來創造更多的滿意客戶。 

整個研究結果顯示出會對行動廣告產生有意願且願意接受觀看行動廣告之客

戶以男性略多於女性，而整體來說，接受意願已具有大專院校以上教育程度之

25-30 歲的年輕族群為最大。所以，這也表示了這區年齡族群裡的客戶是可以以行

動廣告作深化經營來提升年輕族群的市場，藉以發展更大的市佔率。同時，若被

傳遞的行動廣告內容以豐富多媒體的呈現格式，以提高消費者對公司形象與廣告

態度來影響客戶滿意並促進正面之助益。當呈現格式越豐富，消費者對其公司形

象與廣告態度越有顯著影響，表示消費者會因其廣告呈現格式的豐富程度倍左右

其態度或知覺感受而對其滿意度產生不同之變化。但值得注意的是，消費者並不

因不同的廣各呈現格式而對其滿意有所影響，即表示行動廣告的消費者具有獨立

的知覺感受並不因其行動廣告接近之接近而有所變化，反而在公司形象與廣告態

度有變化，這樣的結果是值得被廣告主作為行銷策略之參考的。再者，當企業計

劃執行以行動廣告方式進行產品或活動訊息之傳遞與發佈時，必須考慮其行動簡

訊廣告所要呈現的格式。因為，其廣告呈現格式會直接的影響消費者其有持之公

司形象會對滿意度有所影響。當消費者接收到的行動廣告訊息只有純文字與純文

字+圖片時候，該公司形象知覺會變化，表示消費者對行動廣告所要傳達的訊息與
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產品之廣告主或公司品牌具有正面或負面的情緒，也表示消費者的滿意感程度相

對較易被影響。 

但是，當廣告主採用更豐富的多媒體行動簡訊呈現格式，如影像+文字，這種

呈現模式會使消費者產生影響滿意度的另一個重要因素為商品印象，這也就是說

透過影片的傳輸，消費者可以更從對所被推銷的商品去直接的反應在滿意與否。

當消費者對商品印象呈正面或負面的情緒，也表示消費者的滿意感程度也隨之被

影響。由於多豐富的媒體訊息格式可以讓消費者對其廣告主所要傳達的訊息或產

品，產生比較少的疑問。所以，廣告主若要採行動廣告，就可以採用複合式多媒

體的廣告呈現格式，以利行動廣告可以獲得成功的迴響，進而有利廣告主在產品

的銷售成績，可以成功的進行崇成功的行動行銷活動。在研究結果中，顯示出行

動廣告訊息呈現格式影響了消費者對其廣告內所推介的商品印象，會因為呈現格

式不同而有不同的知覺反應。當消費者收到的呈現格式是以純文字傳遞，消費者

接受的反應較以多媒體呈現格式為低。這表示出了消費者會因其接收到的訊呈現

豐富與否，產生對其被行動廣告所推介之商品產生印象好壞之落差知覺。這意味

著消費者對其所收到的訊息呈現會因其資訊豐富與否，或因其視覺的刺激以多媒

體呈現較純文字高，而產生對其產品印象知覺程度較高。所以，廣告主可以透過

行動廣告豐富的簡訊呈現格式來強化商品印象或只推介新產品上市給目標客戶，

以利在短期間擴張市佔率。有些消費者可能會因為不知道是什麼的產品或哪家公

司的產品，而直接拒絕的該行動廣告所推介之商品或訊息。如此一來，廣告主即

失去了推銷該產品的機會也同時會損失了公司形象建立或推廣的好契機。行動廣

告可以傳遞的不僅僅只是單一的純文字，而可以附以豐富的多媒體格式來提升消

費者對其接受度的轉變。消費者在收到行動簡訊廣告後，通常都會依照其喜好產

生不同的態度，而其喜好會被其接受的的訊息呈現格是不同有不同的反應態度表

現。所以，當消費者收到傳送的行動簡訊時，其情緒態度會隨著所接受的行動簡

訊內容豐富度有所變化，只收到以單純文字傳遞的訊息時，消費者可能視其為一

個無關或無效的訊息而忽略之，但當以透過有趣豐富的多媒體行動簡訊，可以引

發消費者對其產生興趣，使其態度由保守轉趨接受甚至有意願向其他人推介該公

司或該公司之產品或服務。由此可見，行動廣告的呈現格式會因其豐富變化與否

影響消費者對其公司或其產品的態度。當消費者態度持正面態度時候，其接受意

願也隨之提升，不論是在產品或公司形象上，甚至對其客戶滿意程度都會產生正

面的意願與情緒。持有對廣告態度越正面之消費者，其對公司的滿意程度越高，

而對其公司形象也產生間接的助益。 

所以說，如果廣告主可以善用行動廣告的呈現格式方式來傳遞適當的訊息給

目標客戶的話，其廣告效益將有加乘作用。反之，若因客戶持有的負面態度時，

對廣告主其商品與公司形象產生懷疑不信任感，甚而可能產生客戶不滿意感，形

成排拒或傳播負面口碑給其他消費者；如此一來，對廣告主的傷害可謂是多重也

深重的，廣告主不可不重視這個因素。由於，行動市場發展迅速，手機功能的升
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級是一日萬里，從此可見，消費者喜好變化的快速。唯有，透過多變豐富的廣告

呈現才能真正吸引住消費者的目光，才有機會成功的佔有市場的領先地位；唯有，

掌握最滿意的消費者，才可以成為市場的真正領導者。 
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附圖 1: 研究架構 

 

附表 1-1:人口統計之樣本敘述統計分析 

 

附表 1-2:人口統計之樣本敘述統計分析 
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附表 1-3:人口統計之樣本敘述統計分析 

 

附表 1-4:人口統計之樣本敘述統計分析 
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附表 2: 因素負荷量分析表 Factor Analysis 
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附表 3: Cronbach’s信度分析 

 

 

 

附表 4-1: 單因子變異分析ANOVA 
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附表 4-2: 單因子變異分析ANOVA 
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附表 5-1: 回歸分析Regression Analysis  
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附表 5-2 回歸分析Regression Analysis  
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附表 5-3 回歸分析Regression Analysis  
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The Influences of M-Advertising Message Format on 

Corporate Image and Customer Satisfaction 

Cheng Fang Hsu, Shu -Te University, Taiwan  hsuconnie@yahoo.com  

 

ABSTRACT 

Dickinger et al. (2004) defined that mobile commerce is a direct or indirect money 

value transaction through wireless facilities such as laptop or mobile phone and so on. 

With the speedy development on mobile communication technology and, mobile 

business enters to a new era for mult-media competitions. Hence, Mobile advertisement 

is the newest media favor. SMS with text-only provides a popular application on mobile 

service. Now, M-advertising sends not only text but also mule-media such as picture, 

music, and video etc which is like MMS. This research is to explore the influence of 

different advertisement format on customer satisfaction and corporate image. This 

research adopts the experimentation as the method by online experience with Media 

Richness Theory. This research found that (1) M-advertising message format affects 

customer satisfaction; (2) message format has better effects in richness media format to 

promote corporate image.  

 

INTRODUCTION 

Public media is a kind of message sending by the process of decoding and decipherment. 

Generally, message receiver usually is selected by advertising sponsors from their target 

customers and the message is designed to point at the customers who has the potential 

of buying. (Wells et al., 2003)  The message is not only sending the information about 

products or services but also delivery the advertising message. Recent years, mobile 

phone using has presented a very fast growing on value added services, such as games, 

ring-tones, stocks, GPS, MSN mobile, and information services. It appears a chance for 

companies that mobile channel is a new opportunity to deliver more complete services 

to consumers, to increase corporate brand image and to supplement company products 

(Mobile Marketing Association, 2003). Therefore, customer satisfaction is direct 

influence on the level of accepting message which result different feedbacks. (Shimp, 

2006) This research aims at customer satisfaction if appears any different feedback after 

ceiving the different M-advertising message format. Moreover, it also targets at the 

ffects in richness media format to promote corporate image. 

 

re

message format has better e

M-ADVERTISING AND M-ADVERTISING MESSAGE FORMAT 
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AMA (2003) emphasized that advertising is to issue trustable information and to send 

by suitable media which can convince the target customers of organizations’ products or 

services. Wells et al., 2003 indicated that public media is a receiving and understanding 

process which organizations send the message for their products or services. Therefore, 

the receiver is always locked by the target market. Mobile advertising (M-advertising) is 

trade in all business activities by wireless such as PDA, mobile phone, Laptop etc. 

(Mueller, 2000) The purpose of M-advertising is to promote the information about 

products or services by M-communication system with target users. (Pagani, 2004) With 

the limitation of mobile phone and communication technology, SMS (Short Messaging 

Service) and MMS (Multimedia Message Services) are the major methods to delivery 

the information of M-advertising (Dickinger et al., 2004). The report of The Directorate 

nd Statistics (DGBAS) of Executive Yuan, Taiwan, 

the lack of SMS on 

ultimedia such as video, picture, voice and so on. (IMAP, 2003) SMS and MMS are 

le internet system but a real-time service. Therefore, a successful 

General of Budget, Accounting a

appears that the number of 2G users is Triple to that of 3G users in 2007. Also, the 

former reduced 12% but the later grew up 119% compared to 2006. Hence, SMS and 

MMS absolutely play the important role of M-advertising. However, SMS and MMS 

are also a kind of interference if the consumer does accept with the message delivery. 

By mobile communication service, SMS and MMS can aim at each different target 

customers according to the background, location, or favors to operate the best 

promotion. SMS and MMS are the most important channel to deliver message because 

there is no location or time limitation. SMS and MMS both have three same essential 

characteristics which are permission issues, privacy and customer data base system. 

(Merisavo, Kajalo, Karjaluoto, Virtanen, Salmenkivi, Raulas, and Leppäniemi, 2007) 

Dickinger et al., (2004) indicated that 36 % consumer is encouraged his purchase 

intention and 15% consumer carries out his purchase behavior because if seeing SMS. 

Hence, by M-advertising by SMS and MMS, organizations can create new promotions 

provide products or services purchase information, market survey and strengthen new 

brand or image. (Chaffey, 2004) SMS and MMS are both message format on mobile 

phone. However, SMS only support text format. MMS provides 

m

delivery by mobi

M-advertising is to reach marketing spot on targeted customers by data base of SMS 

and MMS system. Enterprises can find out the new market opportunities by advertising 

achievements (Chaffey, 2004).  

 

CORPORATE IMAGE  

Corporate image is intangible and immeasurable actually. Keller (2000) 

highlighted that it is necessary for corporate to have a concrete plan to develop their 
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image. This is because corporate image is an important element affecting customer 

satisfaction and patronage. Corporate image is powerful to affect customers’ decision. 

(Dowling ,1986; Keller, 2000; Bhat and Reddy, 2001) Corporate image is not always 

invariable in consumer’s mind. It covers product image, customer orientation image, 

corporate public image and corporate credibility. (Keller, 1993; 2000) Walters (1987) 

highlighted that corporate image is made up institution image, functional image and 

commodity image (Kotler, 1997). Therefore, corporate image is formed by the whole 

impression according to what customers experience with company. Zeynep and Rajeev 

(2004) emphasized that a trusting corporate image helps encourage on customer’s 

attitude and reduce the risk perception. 

 

CUSTOMER SATISFACTION 

Satisfaction is defined in Oliver's (1997) terms: that it is the consumer's fulfillment 

response. It is a judgment that a product or service feature, or the product or service 

itself, provides a pleasurable level of consumption-related fulfillment. In other words, it 

is the overall level of contentment with a service or product experience. Hence, the 

importance of customer satisfaction to the success of consumer purchase (Krampf et al., 

2003) and to benefits of retailers has been well documented. In addition, Customer 

satisfaction is regarded as a primary determining factor of consumer retention and 

ttitude on purchasing behavior. Krampf et al. (2003) emphasized that the role of 

ion has generally focused on expectations, perceived performance, 

 key to effect promoting M-advertising.  

ith 

a 

an with 257 (73.4%) valid returning survey. For the survey responder percentage, 

t 

description statistics analysis, message format 

a

customer satisfact

and satisfaction as modeled within a confirmation/disconfirmation paradigm. 

Additionally, Satisfaction cannot be fully understood without acknowledging the 

affective dimension because people perform evaluations by monitoring their subjective 

affective responses (feelings and emotions) to the target responding by satisfactions. 

Moreover, Kotler (2006) emphasized that a satisfied customer usually has repurchase 

and also introduce to other their service or product experience. Therefore, a satisfied 

customer is absolutely the

 

DISCUSSION  

This research aims at mobile user who has a term mobile phone contract in Taiwan w

using 1-year or more experience. Total 350 surveys were administrated Taipei are

Taiw

viewed message (45.79%) is female and is (54.21%) male. There are some findings in 

this research. First, message format has a significant influence with advertisement effec

by risk perception, cooperate image, customer satisfaction and the attitude by the result 

of ANOVA, p 0.05. According to the ≦
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presents that text message (2.63) < picture message (3.17) < mult-message/text, picture, 

n that text message (3.26) < picture 

t 

 message (3.42/3.37) < picture message (4.66/3.89) < 

er 

 more 

, customer has better attitude, cooperate image, satisfaction and 

media of 

 is, more accepted it is. This research found that message format has 

cant difference among variables, 

variables (risk perception, cooperate image, customer 

d better cooperate image.  

LUSION 

n richness media 

 

mat and customer has 

 

 Terms.” Available 

video and music (4.11). This indicates that customer has low risk perception with 

message format if they can see the information about products or services as much as 

possible. Moreover, message format presents agai

message (4.17) < mult-message/text, picture, video and music (4.80). This indicates that 

customer has the better cooperate image about product providers and he considers a

that the company is more trusting with more information. Customer satisfaction and 

attitude both display that text

mult-message/text, picture, video and music (5.17/4.65). This indicates that custom

has more satisfied through more information format delivery and his attitude has

friendly. To sum up

lower risk perception by different message format. Therefore, the richer the 

message format

better effects in richness media format to promote corporate image. Finally, through 

Post Hoc analysis, it highlights that it is a signifi

p 0.01. Customer feedbacks the lowest on only text format than picture message and ≦

mult-message/text by all 

satisfaction and the attitude). For this reason, with richer media format, customer has 

more satisfied, lower risk perception, better attitude, an

 

CONC

In this research, there are four major variables (risk perception, cooperate image, 

customer satisfaction and the attitude) adopted to test if M-advertising message format 

affects customer satisfaction and the message format has better effects i

format to promote corporate image. Customer has better attitude, cooperate image,

satisfaction and lower risk perception by different message for

more satisfied, lower risk perception, better attitude, and better cooperate image with

richer media format.    
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