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《摘要》 

 

本文以旅遊網站的橫幅廣告類型為研究對象，採用兩個實驗設計及兩次雙因

子變異數分析法，探討「等待時間資訊(有告知與無告知)」與「網站性質與橫幅

廣告內容相關程度(高相關與低相關)」對網路使用者等待時間知覺的影響，我們

亦同時探討「等待時間資訊(有告知與無告知)」與「重複的橫幅廣告(單一性與多

變性)」對網路使用者等待時間知覺的影響。 

研究結果顯示，當旅遊網站提供「等待時間資訊」或「多變性橫幅廣告」、

或「橫幅廣告內容與網站性質高相關」時、皆能有效地降低網路使用者的等待時

間知覺。本文亦進一步驗證得知，「等待時間資訊(有告知與無告知)」與「網站

性質與橫幅廣告內容相關程度(高相關與低相關)」二變數之間，及「等待時間資

訊(有告知與無告知)」與「重複的橫幅廣告(單一性與多變性)」二變數之間，它

們分別存在著可以影響網路使用者等待時間知覺的交互作用。 
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壹、緒論 

隨著生活型態的轉變與競爭日趨激烈，使得「時間成本」成為一項相當珍貴

的資源，閒置且多餘的等待時間已被視為資源浪費。因此，行銷人員會採取很多

種方式和策略，降低消費者知覺到因等待而衍生出的負面影響 (Mishalani, 

McCord and Wirtz, 2006)。然而，發生負面的情緒反應，會直接造成顧客滿意度

降低，並且影響顧客對該品牌的忠誠度，最終導致顧客的流失(Seawright and 

Sampson, 2007)。Lovelock and Gummesson (2004)也指出「許多提供服務的企業

認為，顧客通常會把等待時間視為一個負向的服務認知，因而許多提供服務的企

業主恐懼讓顧客等待」；Bielen and Demoulin (2007)的研究也指出，顧客對等待時

間的滿意度是顧客知覺的等待時間與顧客服務滿意度的中介變數。 

而在網際網路的使用上，許多網路使用者亦經常面臨需要等待的問題。一些

研究報告(eMarketer 2006; Ewalt 2002; Forrester 2007)指出，下載延遲的問題是消

費者經常抱怨的焦點所在，而且一致地被線上購物者確認是網際網路最困擾的特

質之一。至於下載延遲(download delay)或下載等待(download waiting)則是指消費

者在點擊網頁上的 URL 後，必須等待多久時間以便能夠使用網頁來進行購物或

資訊搜尋(Dabholkar and Sheng, 2008)。 

雖然美國的線上零售收入在 2006 年達到 1,085 億美金(eMarketer 2006)，但

2001 年 Zona Research 的報告指出，由於無法令人接受的下載速度導致的銷售損

失在 2001 年估計約為 210 億美金(Dabholkar and Sheng, 2008)。且網路使用者所

知覺到的下載緩慢的網頁卻持續存在著(Dabholkar and Sheng, 2008)。由此可見，

網路使用者在面臨網頁的下載等待時，會存在著負面的認知與行為。 

以往有關網頁下載延遲的研究(Nah 2004; Otto, Najdawi, and Wagner 2003; 

Rose and Straub 2001)，都放在探討實際的下載時間上，而非消費者知覺到的下

載等待時間。然 Katz、Larson 與 Larson (1991)的研究指出，顧客實際上是對其主

觀感受到的時間在做反應，且消費者往往會高估實際的等待時間，真正影響服務

滿意度的是對等待時間的知覺。而 Taylor (1994)的研究則建議，如果不能縮短實

際的等待時間，則應縮短知覺到的等待時間。綜合上述諸位學者所言，本研究欲

探討，影響消費者在網際網路上知覺等待時間的一些重要因素。 

Seawright and Sampson (2007)就曾提出透過撥放影片的時間填補機制，影響

消費者在等待時所產生的時間知覺。而且林建煌(2008)亦曾指出網站與橫幅廣告

具有高相關程度時，消費者會產生較高的注意力與正面態度，並且忽略實際所等

待之時間。隨著網路廣告的快速成長與高度應用，由於網站廣告型態多變與大量

的曝光，現行許多企業將網路服務界定為營運時必備之服務項目，除了公司提供

的基本服務之外，企業也積極尋求藉由各類型的網站廣告設置，以提升企業的知

名度。然而，市場上的廣告型態繁多，本研究希望從時間填補機制(Fill Mechanism)

的觀點探討在旅遊網站上，當網路使用者面臨需要下載等待時，此時有無告知等

待時間，會否影響消費者對下載過程的等待時間知覺，並進而探討網路廣告中重

複的橫幅廣告類型、網站性質與橫幅廣告內容相關程度，與消費者等待時間知覺
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三者間的關係。 

根據上述研究背景與動機，本文欲針對旅遊網頁探討，當網路使用者面臨下

載等待時： 

    1.有無告知等待時間資訊對等待時間知覺的影響。 

2.網站性質與橫幅廣告內容相關程度(高相關、低相關)對於等待時間知覺的

影響。 

3.重複的橫幅廣告(單一性、多變性)對於等待時間知覺的影響。 

4.探討上述兩個情境中，是否存在著足以影響等待時間知覺之交互作用。 

 

貳、文獻探討 

一、等待時間知覺 

時間知覺(time perception)的意涵，主要是消費者在經由選擇、組織及受到外

界刺激後，所感受到的時間，故等待時間知覺是消費者對於等待時間長度主觀的

認知，且通常與實際流逝的客觀時間有落差(Seawright and Sampson, 2007)。Wu, 

Levinson and Liu(2009)的研究亦曾指出一位正在等待的人所知覺到的等候時間，並

一定是實際的等待時間。而為了降低消費者等待時知覺到的心理時間，已有許多因

素的操弄證明可以減少等待時間知覺，例如：橫幅廣告的播放(Yaveroglu and 

Donthu, 2008)、提供影片播放(Seawright and Sampson, 2007)、提供等待時間資訊

(Hui, Tse and Zhou, 2006)等。由此可知，降低消費者主觀所感受的等待時間知覺，

是相當重要的。Baker and Cameron (1996)認為若能分散消費者注意力，則有助於

降低主觀的等待時間知覺，特別是在服務業方面，行銷人員會採取很多方式和策

略來降低消費者的等待時間知覺(Mishalani, McCord and Wirtz, 2006)。據此，本

研究欲探討等待時間資訊、網站性質與橫幅廣告內容相關程度、重複的橫幅廣告

對於等待時間知覺的影響。 

二、等待時間資訊 

近年來，企業為解決消費者因等待所產生的負面影響效果，紛紛提出許多種

填補方法，以降低因等待而產生的時間成本。以往有許多研究利用諸如：電視、

雜誌、音樂告知、等待時間資訊等方式，探討它們對於等待時間知覺的影響程度，

其中有無告知等待時間資訊經常被提及。許多學者認為，若告知消費者等待時間

資訊，確實能有效的減少消費者對於時間的注意力，並且縮短其等待時間知覺

(Mishalani, McCord and Wirtz, 2006; Hui, Tse and Zhou, 2006)。另外，Osuna 

(1985)、Unzicker (1999)的研究也指出，在等待的過程中，消費者會因為提供等

待時間資訊讓消費者比較沒有等待的壓力。所以提供等待時間資訊會讓消費者對

於等待時間知覺的評估產生正面效果(Hui and Tse, 1996)。此外，在 Hui and Tse 

(1996)、Mishalani, McCord and Wirtz (2006)、Hui, Tse and Zhou (2006)的研究結果

顯示，提供等待時間資訊確實可有效的降低等待時間知覺。而 Mishalani, McCord 

and Wirtz (2006)的研究更進一步發現，消費者在 7.1 分鐘至 12.9 分鐘的實際等待

時間內，告知等待時間資訊確實會減少消費者的等待時間知覺。 



4 

三、網站性質與橫幅廣告內容的相關程度 

現今網路的普及率，牽動著網路廣告的增加，使得消費者在瀏覽網站時，更

容易接觸到各式各樣的廣告訊息，此時，網站與橫幅廣告之間的相關程度高低，

有可能會引發消費者於瀏覽網站時，產生額外的情緒反應進而影響消費者的等待

時間知覺長短的情形(Hawkin, Best and Coney, 2001)。 

(一)涉入定義 

涉入是指在某特定情境下，消費者由某一刺激所激發而知覺到個人的重要性

或興趣水準(Kotler, 2005)，亦即當個人情感投入較多、興趣水準較高稱為高涉

入；個人情感投入較少、興趣水準較低則稱為低涉入。Blackwell, Miniard and Engel 

(2001)對涉入定義為「知覺個人重要性的程度，在特定情境中，受刺激所喚起的

興趣」；Varki and Wong (2003)指出涉入是一種內在的心理狀態，受到個人、產品、

情境或其他特殊刺激的影響，感受到事物對己身的重要性與攸關性，進而對事物

產生不同程度的關注。 

(二)沉浸理論 

Csikszentmihalyi (1975)所提出的沉浸理論認為，當使用者進入一種共同的經

驗模式，身處其中的使用者好像被吸引進去，意識集中在一個非常狹窄的範圍內

(注意力強烈的集中)，所以一些不相關的知覺和想法都被過濾掉、喪失自覺(喪失

個人意識)，只對具體目標和明確的回饋有反應，並透過對環境的操控產生一種

控制感(可控制感)，進而造成時間知覺的改變(時間感改變)。Chen, Wigand and 

Nilan (1999)則將沉浸理論區分成事前、事中、事後三個階段，當沉浸的階段越

深層，越容易發生自覺的喪失與時間認知的改變。當網路瀏覽行為發生時，消費

者涉入型態的不同也會影響其瀏覽的行為，當消費者對於該網站屬高涉入程度，

消費者較容易進入到沉浸階段與獲取沉浸的感受(王靜惠，1998；張德儀，1998)。

然而，當沉浸的階段越深、感受越強烈時，消費者更有可能將注意力集中在特定

的範圍裡，在此範圍裡，高度相關事物較容易引發消費者的興趣，進而忘卻實際

時間的流逝(Csikszentmihalyi, 1975)。而且 Yaveroglu and Donthu (2008)指出橫幅

廣告與網站提供資訊的相關程度，確實會影響消費者的感受，並進而影響其等待

時間知覺。  

(三)網站性質與橫幅廣告內容的相關程度 

當消費者在高涉入的條件下，廣告能有助於強化網站所提供之訊息；反之，

在低涉入的條件下，較不會引起消費者的注意，且不容易處理網站中的橫幅廣告

的內容與回想(Shapiro et al., 1997)。依據沉浸理論指出，在高涉入程度的條件下，

消費者較容易對於與網站內容相關之事物引發興趣(王靜惠，1998；張德儀，

1998)。而網站上所設置高度相關的橫幅廣告，主要是為了引起消費者在瀏覽特

定目標時的注意，進而處理廣告訊息且降低等待時間知覺(Yaveroglu and Donthu, 

2008)。網站與橫幅廣告具有高相關程度時，消費者會有較高的注意力與正面態

度的產生(林建煌，2008)。據此，本研究欲探討當消費者瀏覽網站時，網站性質

與橫幅廣告內容相關程度的高低，是否會影響消費者的認知計時器，進而降低其
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等待時間知覺。 

四、重複的橫幅廣告 

在網際網路上，許多廣告業者或網路零售商需要創造一個令人印象深刻且易

使瀏覽者產生正面態度的廣告，以降低消費者在等待時間裡，可能引發之負面情

緒反應、等待時間知覺長短、廣告深刻之印象等情形(Mu and Galletta, 2007)。然

而，Maister (1985)指出若能適時在等待時，提供某些設施分散消費者對於等待時

間的注意，即可降低消費者的等待時間知覺，而該設施稱之為「時間填補機制(Fill 

Mechanism)」，例如：提供廣告、娛樂價值的設施、其他服務等(Baker, Seiders and 

Grewal, 2002)。然而，在廣告方面，無論廣告以何種形式暴露，廣告訊息的暴露

會增加消費者對產品的正面態度(Yaveroglu and Donthu, 2008)。因此，Yaveroglu 

and Donthu (2008)認為消費者會隨著訊息的重覆而增加其回想能力，並且預期透

過重複暴露的行為，以引起消費者對橫幅廣告的注意，及增加消費者對於網站的

正面觀感與降低等待時間知覺。此外，Yaveroglu and Donthu (2008)將重複橫幅廣

告分為單一性重複橫幅廣告與多變性重複橫幅廣告兩種型態。「單一性橫幅廣告」

之定義為，播放之廣告內容不變，且在固定之時間播放單面向之廣告內容；另外，

「多變式橫幅廣告」的播放廣告內容，則是利用多面向的說明方式介紹主題。故

本研究欲探討多變性與單一性兩種橫幅廣告型態的呈現方式，是否會造成等待時

間知覺有所差異，意即多變性的重複橫幅廣告是否會因為消費者對於廣告，持有

高度的興趣與多記憶路徑，使得回想訊息機率高，進而忘卻實際時間的流逝；反

之，單一性的重複橫幅廣告是否會因為廣告內容過於單一、枯燥乏味，造成消費

者無法長時間的將注意力停留在廣告上，導致等待時間知覺增加的可能性。 

 

叁、研究方法 

一、研究架構與假說 

基於前述的研究動機與文獻探討，茲提出研究架構，如圖 1 所示：  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1  研究架構圖 
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根據研究架構顯示，所建立的研究假說分為主要效果與兩因子的交互效果來

進行探討，其假說內容如下： 

(一)主要效果(main effect) 

1. 有無告知等待時間的主要效果 

Hui, Tse and Zhou (2006)證實了在服務延遲的等待時，若能告知消費者等待

原因與等待時間資訊，確實能降低等待時間知覺。而 Mishalani, McCord and Wirtz 

(2006)的研究更進一步發現，消費者在 7.1 分鐘至 12.9 分鐘的實際等待時間內，

告知等待時間資訊確實會減少消費者的等待時間知覺。據此，本研究提出以下假

說： 

H1a：在網站性質與橫幅廣告內容相關程度的實驗中，相對於無告知等待時間資

訊，有告知等待時間資訊會讓消費者有較短的等待時間知覺。 

H1b：在播放重複橫幅廣告的情境下，相對於無告知等待時間資訊，有告知等待

時間資訊會讓消費者有較短的等待時間知覺。 

2. 網站性質與橫幅廣告內容相關程度 

使用網路廣告可使消費者在瀏覽網站時，更容易接觸與了解與企業相關的訊

息，並且消費者對於網站內容涉入的多寡和網站性質與橫幅廣告內容的相關程

度，皆有可能會引發消費者於瀏覽網站時，產生額外的情緒反應、等待時間知覺

的長短(Hawkin, Best and Coney, 2001)。且依據 Csikszentmihalyi (1975)所提出的

沉浸理論指出，當消費者進入沉浸的狀態，會將注意力集中在與環境高度相關的

事物上，並且過濾掉其餘不相關之事物，進而造成時間認知的改變。接續在

Yaveroglu and Donthu (2008)的研究中發現，橫幅廣告與網站提供資訊的相關程

度，確實會影響等待時間知覺。因此，當廣告與網站具有高度相關性時，消費者

會較容易有較佳的廣告記憶與態度；另外，當網站性質與橫幅廣告內容相關程度

高低與否，會影響等待時間知覺的長短。綜合以上所述，本研究提出假說如下： 

H2：當網站性質與橫幅廣告內容具高相關程度時，消費者會有較短的等待時間

知覺。 

3. 重複的橫幅廣告 

在網際網路上，許多廣告業者或網路零售商需要創造一個令人印象深刻，且

使瀏覽者容易產生正面態度的廣告，以降低因等待期間可能引發之負面情緒反

應、等待時間知覺長短的情形(Mu and Galletta, 2007)。Yaveroglu and Donthu (2008)

指出橫幅廣告確實可降低瀏覽者的實際等待時間知覺，並且將橫幅廣告型態分為

單一性橫幅廣告與多變性橫幅廣告兩種型態。依據 Yaveroglu and Donthu (2008)

的研究結果顯示，多變性橫幅廣告相較於單一性橫幅廣告會讓消費者擁有較短的

等待時間知覺。綜合以上所述，本研究提出之假說如下： 

H3：多變性橫幅廣告相較於單一性橫幅廣告會讓消費者有較短的等待時間知覺。 

(二)兩因子的交互效果(interaction effect) 

1. 在「有無告知等待時間資訊」及播放「網站性質與橫幅廣告內容相關程度」

的情境下，對等待時間知覺影響的交互作用。 
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根據文獻指出，告知消費者等待時間資訊，可以讓消費者比較沒有等待的壓

力(Osuna, 1985; Unzicker, 1999)。許多研究顯示，提供與網站高度相關的訊息(Cho, 

1999; Yaveroglu and Donthu, 2008)和利用橫幅廣告充當時間填補機制的方法

(Yaveroglu and Donthu, 2008)，可降低消費者的等待時間知覺。故本研究推論，

當消費者發生網路瀏覽行為時，在被告知等待時間資訊及提供消費者與網站具有

高度相關的廣告之情況時，消費者將可以有較短的等待時間知覺。故建立假說如

下 ： 

H4：在有告知等待時間資訊且播放網站性質與高相關橫幅廣告的情境下，消費

者會有較短的等待時間知覺。 

2. 在「有無告知等待時間資訊」及播放「重複的橫幅廣告」的情境下，對等

待時間知覺影響的交互作用。 

當受詴者對於高度相關廣告感到興趣時，受詴者對於網站與廣告會產生較大

的注意力，所以相較於無告知等待時間而言，有告知等待時間資訊較容易降低受

詴者的等待時間知覺(Hui and Tse, 1996; Mishalani, McCord and Wirtz, 2006; Hui, 

Tse and Zhou, 2006)；另外，在網頁上展示的廣告是為了要在消費者正瀏覽特定

目標時轉移其注意，進而去處理廣告訊息(Yaveroglu and Donthu, 2008)，因此，

適當的多變性橫幅廣告，相較於單一性橫幅廣告，會使受詴者容易感受到較短的

等待時間知覺(Yaveroglu and Donthu, 2008)。故本研究提出以下假說： 

H5：在有告知等待時間資訊且播放多變性橫幅廣告的情境下，消費者會有較短

的等待時間知覺。 

二、研究設計 

本研究採行內部效度較佳的「實驗室實驗法」(Laboratory Experimentation)。 

三、變數操作型定義與衡量 

表 1  變數的操作方式及相關文獻整理 

變項 
變數

尺度 
操作方式 相關研究 

等待時

間資訊 

名目

尺度 
分為『有告知』、『無告知』。 

Mishalani, McCord 

and Wirtz (2006)；

Hui, Tse and Zhou 

(2006) 

網站性

質與橫

幅廣告

內容相

關程度 

名目

尺度 

以觀光局之「香港旅遊推廣影片」做為參考影片，

並搭配高、低相關程度橫幅廣告(高相關為旅遊性質

廣告、低相關為醫療產品性質廣告)進行播放，且利

用 Lutz, Mackenzie and Belch(1986)所使用「認知反

應與情感面」量表，並輔以「操縱題項(manipulation 

check)」的方式，一同衡量受詴者對於網站性質與

橫幅廣告內容相關程度的態度。 

Lutz, Mackenzie 

and Belch (1986); 

Kotler (1994); 

Belch and Belch 

(1998) 
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重複的 

橫幅廣

告 

名目

尺度 

分為『單一性重複橫幅廣告』、『多變性重複橫幅廣

告』。單一性重複橫幅廣告內容僅介紹「澳門旅遊」

關於食衣住行類中，「食」的部分；多變性重複橫幅

廣告則為「澳門旅遊」關於「食衣住行」的多方面

介紹。 

Yaveroglu and 

Donthu (2008) 

等待時

間知覺 

比例

尺度 

採封閉式問卷進行，讓受詴者圈選時間數字，如分

鐘：1 2 3 4 5 6 分等，及秒鐘：0 5 10 15 20 25 30 35 

40 45 50 55 秒等。 

Seawright and 

Sampson (2007) 
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四、實驗設計 

(一)抽樣對象 

本研究以大專院校之學生為主要抽樣樣本，且為避免實驗結果產生過於主觀

與偏誤的現象，該實驗將以燦星旅遊網做為網路參考資料，並且以「快樂去畢旅

-香港」做為活動標題，吸引學生前往進行實驗。 

(二)實驗流程 

主要分成兩個實驗，實驗流程如下所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2  實驗流程圖 

註：影片資料將利用 XX 大學網路資源空間自行架構網站，並於網站內，置入自

製影片與橫幅廣告內容。 

1. 第一部分：前置作業時間(5 分鐘) 

將事前分派好的組別帶至教室，且在發放實驗問卷時，請受詴者填寫個人基

本資料，隨後等待實驗的開始。 

2. 第二部分：有、無告知等待時間資訊的實驗操弄(3 分鐘) 

首先請受詴者自行輸入連結網址，接續，在「有告知等待時間」的操弄方式，

是藉由人員說明因下載網站影片需等待 3 分鐘的下載時間，因此請受詴者先行瀏

覽該網頁中的其他相關訊息。待影片播放完畢後，隨即讓受詴者填寫問卷；而「無

告知等待時間」的操弄，則是讓受詴者在點選網址並進入網頁後，直接等待 3

分鐘，過程中「不告知任何有關於等待的時間資訊」。 

3. 第三部分：此部份有兩個獨立的實驗說明。 

(1)網站性質與橫幅廣告高、低相關程度的實驗操弄：此部分影片時間為 2

分 02 秒，且搭配與網站具有高、低相關的橫幅廣告型態，分別為澳門旅遊廣告(高
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相關)與醫療產品廣告(低相關)。 

(2)單一性與多變性重複橫幅廣告的實驗操弄：此部份影片時間為 2 分 55

秒，利用香港旅遊資訊做為橫幅廣告，廣告型態分為「單一性重複橫幅廣告」

與「多變性重複橫幅廣告」兩種方式進行播放。 

五、問卷設計 

本研究問卷主要包含三個部分：「等待時間知覺構面」、「網站性質與橫幅廣

告內容相關性」、「重複的橫幅廣告」，各構面詳述如下： 

(一)等待時間知覺構面 

此部分為受詴者經歷整個等待過程後，詢問受詴者的等待時間知覺。衡量方

式參考 Seawright and Sampson (2007)之作法，如表 1 所示。 

(二)網站性質與橫幅廣告內容相關性 

首先利用操弄題項(manipulation check)，作為輔助檢定的用途(Kotler, 1994; 

Belch and Belch, 1998)。本研究之實驗廣告的相關性皆已是先操作設定，但仍需

調查受測者是否真實感知，因此針對實驗自變項中的「網站性質與橫幅廣告內容

高相關性與低相關性」，各設計了一個敘述題項，以選項勾選的方式，請受測者

勾選個人的同意度。題項如下： 

您認為您剛剛瀏覽的「網站性質與橫幅廣告內容的相關程度」為高相關性(與

網站內容、性質、功能等具有高度相關)或低相關性(與網站內容、性質、功能等

具有低度相關)。接續，再利用 Lutz, Mackenzie and Belch (1986)所提出的認知反

應與情感面來衡量廣告態度，問卷衡量方式以 Likert 五點尺度衡量(非常不同意

到非常同意)。 

(三)重複的橫幅廣告 

本研究為測量「單一性重複橫幅廣告與多變性重複橫幅廣告」對於等待時間

知覺的影響，將採用 Muehling and Laczniak (1988)所發展衡量廣告態度的七組形

容詞量表，量表設計採語意差異法衡量受詴者對於橫幅廣告的態度，題項分別為

「不吸引人的／吸引人的」、「差的／好的」、「不令人心動的／令人心動的」、「不

令人愉悅的／令人愉悅的」、「呆板的／生動的」、「沉悶的／耳目一新的」、「不好

玩的／好玩的」。 

肆、 結果分析 

一、前測分析與結果 

本研究的前測對象以學生為主，測詴內容主要利用 Likert 五點量表，進行同

意程度的檢測，問卷內容主要分為兩個部份，第一部份進行測詴與網站性質具「高

度相關的橫幅廣告」(香港旅遊廣告)和「低度相關的橫幅廣告」(嬰兒產品廣告)；

另一部分進行測詴「單一性」與「多變性」的重複橫幅廣告，合計共發放 160

份前測問卷。回收前測問卷後，隨即進行單一樣本 t 檢定。結果橫幅廣告內容與

網站的相關程度(高、低相關性)與橫幅廣告性質(單一性、多變性)的平均數 M 值

分別為 4.75、4.13、4.55、4.5，且 p 值皆小於 0.001。綜合以上結果顯示，受詴

者對於四組橫幅廣告看法與實驗設計的觀點具有高度的一致性。 
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二、敘述性統計量分析 

(一) 資料蒐集 

本研究的實驗對象主要以學生為主，實驗以「歡樂去畢旅－香港」做為主題，

徵求受詴者進行實驗。實驗共有八組，問卷總共回收 315 份，扣除無效問卷 37

份，總計回收 278 份有效問卷。 

表 2  實驗人數分配情形 

 實驗一 實驗二 

情境 
網站性質與橫幅廣告相關程度 重複的橫幅廣告 

高相關 低相關 單一性 多變性 

等待時

間資訊 

有告知 72 70 66 76 

無告知 70 66 70 66 

合計 278 278 

(二) 樣本特徵 

1. 性別分佈情形：有 47.1%的受詴者為男性、52.9%為女性。 

2. 年齡分佈情形：本研究的實驗對象年齡主要以 22~24 歲的受詴者最多

(43.2%)、次多為 19~21 歲(38.4%)。 

3. 戶籍居住地分佈情形：本研究實驗對象的戶籍居住地以中南部為主

(77.7%)，中部地區有 113 位(40.6%)、南部地區有 103 位(37.1%)。 

4. 每天使用網路的時間分佈情形：本研究的受詴者每天平均使用網路時間

以 7~9 小時居多，依序為 7~9 小時(46.8%)、10~12 小時(25.9%)、4~6 小時(21.6%)、

13 小時以上(4.0%)、3 個小時以內(1.8%)。 

5. 每月平均接觸旅遊網站次數的分佈情形：每月會接觸到旅遊網站最主要

的分佈情況為 4~6 次(42.1%)、其次為 1~3 次(33.8%)。 

6. 每月可支配所得分佈情形：受詴者每月可支配所得以 3,001~5,000 元

(50.4%)居多、其次為 5,001~7,000 元(33.8%)。 

(三) 信、效度分析 

1. 信度分析 

本研究利用 Cronbach's Alpha 值對有效問卷的「網站性質與橫幅廣告內容相

關程度」以及「重複的橫幅廣告」部份進行內部一致性的檢測，信度分析資料顯

示，α值分別為 0.952 與 0.945。顯示本研究所採用的量表具有良好的信度。 

2. 效度分析 

由於本研究各部分的題目，均是參考以往文獻中相關的題目，修改成適合本

研究的問卷題目，故本研究所使用的衡量工具應能符合內容效度的要求。 

三、各變數對等待時間知覺的主要效果 

(一) 等待時間資訊 

1. 實驗一：網站性質與橫幅廣告內容相關程度的等待時間知覺(影片時間長

度約為 2 分 02 秒) 

針對「有告知等待時間資訊」與「無告知等待時間資訊」進行獨立樣本 t 檢

定。母體變異數檢定 p 值為 0.000，表示母體變異數不相等，經過修正後，再進
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行獨立樣本 t 檢定。結果有告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=174 秒)短於無

告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=196 秒)，並且 t 值為-10.783、p 值達 0.000。 

2. 實驗二：重複橫幅廣告的等待時間知覺(影片時間長度約為 2 分 55 秒) 

「有告知等待時間資訊」與「無告知等待時間資訊」進行獨立樣本 t 檢定。

母體變異數檢定 p 值為 0.000，表示母體變異數不相等，經過修正後，再接續進

行獨立樣本 t 檢定。結果有告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=162 秒)短於無

告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=186 秒)，並且 t 值為-12.205、p 值達 0.000。 

綜合上述，本研究的『H1a：在網站性質與橫幅廣告內容相關程度的實驗中，

相對於無告知等待時間資訊，有告知等待時間資訊會讓消費者有較短的等待時間

知覺』與『H1b：在播放重複橫幅廣告的情境下，相對於無告知等待時間資訊，

有告知等待時間資訊會讓消費者有較短的等待時間知覺』獲得驗證。 

(二) 網站性質與橫幅廣告內容相關程度 

網站性質與橫幅廣告內容「高相關」與「低相關」進行獨立樣本 t 檢定，母

體變異數檢定 p 值為 0.000，表示母體變異數不相等，經過修正後，橫幅廣告內

容與網站性質具有高相關的等待時間知覺(M=174 秒)短於橫幅廣告內容與網站

性質具有低相關的等待時間知覺(M=196 秒)，並且 t 值為-11.015、p 值達 0.000。 

因此，本研究假說『H2：當網站性質與橫幅廣告內容具高相關程度時，消

費者會有較短的等待時間知覺。』獲得驗證。 

(三) 重複的橫幅廣告 

「單一性重複橫幅廣告」與「多變性重複橫幅廣告」進行獨立樣本 t 檢定，

在進行獨立樣本 t 檢定之前，先了解母體變異數是否相等，檢定 p 值為 0.000，

表示母體變異數不相等，經過修正後，再接續進行獨立樣本 t 檢定。結果顯示，

多變性重複橫幅廣告的等待時間知覺(M=163 秒)短於單一性重複橫幅廣告的等

待時間知覺(M=185 秒)，t 值為-11.617，並且 p 值達 0.000。 

因此，本研究的假說『H3：多變性橫幅廣告相較於單一性橫幅廣告會讓消

費者有較短的等待時間知覺。』獲得驗證。 

四、各自變數間的交互作用分析 

(一) 等待時間資訊和網站與橫幅廣告內容相關程度對等待時間知覺的交互作用 

本研究將透過雙因子變異數分析，了解等待時間資訊(有告知與無告知)和網

站與橫幅廣告內容相關程度(高相關與低相關)兩自變數對等待時間知覺的交互

作用，分析結果如下所述。 

在表 3 中，可觀察交叉結果的平均數情形，在有告知等待時間資訊的情境

下，與網站性質具有高相關程度的橫幅廣告較可以明顯縮短受詴者所認知的等待

時間知覺；另外，在無告知等待時間資訊的情境下，雖然兩種型態皆無法明顯降

低消費者的等待時間知覺，但相較於與網站性質具有低相關程度的橫幅廣告，與

網站性質具有高相關程度的橫幅廣告會使受詴者感受到較短的等待時間知覺。 

在表 4 的交互效果檢定結果，可觀察到「有無告知等待時間* 相關性」對於

「總秒數」的顯著性為 0.000，此結果表示兩自變數對於等待時間知覺擁有顯著
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圖 3  等待時間資訊和網站性質與橫幅

廣告相關程度的交互作用圖 

的交互影響效果。並且藉由圖 3 的交互作用圖顯示，兩者間存在交互作用。並且

在「單純主要效果檢定」中，當固定「等待時間資訊」因子，在「有告知等待時

間資訊」的情境下，與網站性質具有高相關程度橫幅廣告的等待時間知覺(M=154

秒)明顯低於與網站性質具有低相關程度橫幅廣告的等待時間知覺(M=195 秒)，

且 p 值達 0.000；而在「無告知等待時間資訊」的情境下，與網站性質具有高、

低相關程度橫幅廣告的等待時間知覺並無顯著的差異(p 值為 0.108)。另外，固定

「網站性質與橫幅廣告內容相關程度」因子，在「網站性質與橫幅廣告內容具有

高相關程度」的情境下，有告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=153)明顯低於

無告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=196)，且 p 值達 0.000；反之，在「網

站性質於橫幅廣告內容具有低相關程度」的情境下，提供等待時間資訊與否的等

待時間知覺，並無顯著的差異(p 值為 0.308)。 

表 3  敘述統計(等待時間資訊和網站性質與橫幅廣告相關性之交叉效果) 

依變數: 總秒數 

有無告知等待時間 相關性 平均數 個數 

有告知 

高相關 153.75 72 

低相關 195.43 70 

總和 174.30 142 

無告知 

高相關 195.07 70 

低相關 196.89 66 

總和 195.96 136 

總和 

高相關 174.12 142 

低相關 196.14 136 

總和 184.89 278 

 

 

表 4  受詴者間效應項的檢定(等待時間資訊和網站性質與橫幅廣告內容相關性

之交叉效果) 

依變數: 總秒數 

來源 
型 III 平方

和 
自由度 

平均平方

和 
F 檢定 顯著性 

校正後的模式 94359.219(a

) 
3 31453.073 466.159 0.000 

截距 
9534401.424 1 

9534401.42

4 
141307.363 0.000 

有無告知等待時間 31776.631 1 31776.631 470.955 0.000 

相關性 32846.450 1 32846.450 486.810 0.000 

有無告知等待時間 * 相

關性 
27572.557 1 27572.557 408.647 0.000 
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圖 4  等待時間資訊與重複的橫

幅廣告交互作用圖 

誤差 18487.543 274 67.473     

總和 9616300.000 278       

校正後的總數 112846.763 277       

(二) 等待時間資訊與重複橫幅廣告的交互作用 

本研究將透過雙因子變異數分析，了解等待時間資訊與重複橫幅廣告兩個自

變數對等待時間知覺的交互作用，分析結果如下所述。 

在表 5 中，可觀察交叉結果的平均數情形，在有告知等待時間資訊且多變性

的重複橫幅廣告的情境下，可以明顯縮短受詴者所認知的等待時間知覺；另外，

在無告知等待時間資訊的情境下，雖然兩種型態的橫幅廣告皆無法明顯降低消費

者的等待時間知覺，但相較於單一性重複橫幅廣告，多變性重複橫幅廣告會使受

詴者感受到較短的等待時間知覺。 

在表 6 的顯著性檢定結果，可觀察到「有無告知等待時間*橫幅廣告內容」

對於「總秒數」的顯著性為 0.000，此結果表示兩自變數對於等待時間知覺擁有

顯著的交互影響效果。並且藉由圖 4 的交互作用圖顯示，兩者間存在交互作用。

並且在「單純主要效果檢定」中，當固定「等待時間資訊」因子，在「有告知等

待時間資訊」的情境下，多變性橫幅廣告的等待時間知覺(M=144 秒)明顯低於單

一性橫幅廣告的等待時間知覺(M=184 秒)，且 p 值達 0.000；而在「無告知等待

時間資訊」的情境下，多變性與單一性橫幅廣告的等待時間知覺並無顯著的差異

(p 值為 0.071)。另外，當固定「重複的橫幅廣告」因子，在「多變性橫幅廣告」

的情境下，有告知等待時間資訊的等待時間知覺(M=144)明顯低於無告知等待時

間資訊的等待時間知覺(M=185)，且 p 值達 0.000；反之，在「單一性橫幅廣告」

的情境下，提供等待時間資訊與否的等待時間知覺，並無顯著的差異(p 值為

0.061)。 

表 5  敘述統計(等待時間資訊與重複的橫幅廣告之交叉效果) 

依變數: 總秒數 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

有無告知等待時間 橫幅廣告內容 平均數 個數 

有告知 

多方面 143.75 76 

單一面 184.09 66 

總和 162.50 142 

無告知 

多方面 184.85 66 

單一面 186.29 70 

總和 185.59 136 

總和 

多方面 162.85 142 

單一面 185.22 136 

總和 173.79 278 
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表 6  受詴者間效應項的檢定(等待時間資訊與重複橫幅廣告的交叉效果) 

依變數: 總秒數 

來源 型 III 平

方和 

自由

度 

平均平方和 F 檢定 顯著

性 

校正後的模式 94586.838(

a) 
3 31528.946 624.450 0.000 

截距 8460513.15

9 
1 

8460513.15

9 

167565.4

90 
0.000 

有無告知等待時間 32457.455 1 32457.455 642.839 0.000 

橫幅廣告內容 30225.358 1 30225.358 598.631 0.000 

有無告知等待時間 *橫幅廣

告內容 

26209.253 1 26209.253 519.090 0.000 

誤差 13834.475 274 50.491     

總和 8505325.00

0 
278       

校正後的總數 108421.313 277       

 



16 

最後，茲將本研究結果整理如表 7 所示。 

表 7  研究結果 

假設 假設內容 研究結果 

H1a 
在網站性質與橫幅廣告內容相關程度的實驗中，相對於無告知等待時

間資訊，有告知等待時間資訊會讓消費者有較短的等待時間知覺。 
成立 

H1b 
在播放重複橫幅廣告的情境下，相對於無告知等待時間資訊，有告知

等待時間資訊會讓消費者有較短的等待時間知覺。 
成立 

H2 
當網站性質與橫幅廣告內容具高相關程度時，消費者會有較短的等待

時間知覺。 
成立 

H3 
多變性橫幅廣告相較於單一性橫幅廣告會讓消費者有較短的等待時

間知覺。 
成立 

H4 
在有告知等待時間資訊且播放網站性質與高相關橫幅廣告的情境

下，消費者會有較短的等待時間知覺。 
成立 

H5 
在有告知等待時間資訊且播放多變性橫幅廣告的情境下，消費者會有

較短的等待時間知覺。 
成立 

伍、結論與建議 

一、研究結果 

(一) 等待時間資訊與等待時間知覺之關係(H1a、H1b) 

研究結果發現，相較於「無等待時間資訊」的提供，「有等待的時間資訊」

之提供，較可使消費者有較短的等待時間知覺。因此，若在旅遊網站的實際網頁

情境中，可清楚告知等待時間資訊，較容易使受詴者在瀏覽網頁資訊時，感到心

理及情緒上的放鬆，進而產生較短的等待時間知覺。故本研究 H1、H1b 獲得支

持，此結果亦與 Hui, Tse and Zhou (2006)的說法一致。 

(二) 網站性質與橫幅廣告內容相關程度與等待時間知覺之關係(H2) 

沉浸理論認為，當消費者進入沉浸的狀態時，會集中注意力於與環境高度相

關的事物上，並且會過濾掉周遭其他不相關的事物，進而造成時間認知的改變。

然而，旅遊網站若提供與旅遊高度相關的橫幅廣告，會使受詴者感受到網站與廣

告的高度聯結性，並且進入較深的沉浸狀態，導致等待時間知覺的改變。因此，

本研究證實，相較於在網站中置入低相關程度的橫幅廣告內容，受詴者對於高相

關程度的橫幅廣告內容，會有較好的廣告態度，以至於縮短在等待時的時間知覺。 

(三) 重複的橫幅廣告與等待時間知覺之關係(H3) 

在過去的研究中指出，當消費者在網路接受服務的過程中，發生等待行為

時，若是置入重複橫幅廣告的時間填補機制，將會使消費者對於等待時間知覺產

生正面的效果(Yaveroglu and Donthu, 2008)。而依據本研究結果顯示，當分別放

置多變性與單一性橫幅廣告兩種情境時，消費者對於多變性重複橫幅廣告將有較

短的等待時間知覺。因為多變性重複橫幅廣告提供受詴者豐富的旅遊資訊，使消

費者處在等待的環境時，可利用生動有趣的橫幅廣告，轉移對於等待的注意力。

反之，單一性重複橫幅廣告，僅提供一個頁面的簡單文字資訊，所以無法長時間
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的吸引到消費者的注意力。故本研究 H3 獲得支持，此結果亦與 Yaveroglu and 

Donthu (2008)的說法一致。 

(四) 等待時間資訊、網站性質與橫幅廣告內容相關程度與等待時間知覺間的交互

作用(H4) 

透過交叉效果的分析，發現兩個自變數對等待時間知覺的影響具有交互作

用。此結果證實，若能在網路瀏覽行為發生等待情形時，同時提供等待時間資訊

且播放與網站性質具有高度相關的橫幅廣告兩種填補機制時，可更有效的降低消

費者的等待時間知覺，故本研究 H4 獲得支持。 

(五) 等待時間資訊、重複的橫幅廣告之間對等待時間知覺的交互作用(H5) 

透過交叉效果的分析，發現兩個自變數對等待時間知覺的影響具有交互作

用。此結果亦證實，若能在網路瀏覽行為發生等待情形時，同時提供等待時間資

訊且播放多變性的重複橫幅廣告時，可更有效的降低消費者的等待時間知覺，故

本研究 H5 獲得支持。 

二、研究貢獻 

(一) 學術意涵 

在交互作用的檢定中發現，若在提供等待時間資訊下，播放與旅遊網站性質

具有高度相關的橫幅廣告及多變性的橫幅廣告型態，皆能夠使降低等待時間知覺

的情形更加有效及顯著。此一交互作用成果的論點，有效證明在旅遊網站提供的

網路服務發生等待時，若可以同時提供等待時間資訊，並且搭配重複橫幅廣告的

播放，確實可有效降低消費者在旅遊網站提供的網路服務發生等待行為時，所產

生的心理壓力以及縮短消費者實際等待時間的認知。另外，本研究藉由廣告態度

量表平均數與等待時間知覺的總秒數，衡量廣告態度與等待時間知覺間的影響，

而研究結果也發現，提供受詴者「與網站性質具有相關程度的廣告」或「重複的

橫幅廣告」做為時間填補機制時，若可以搭配容易引起消費者高度興趣的廣告內

容、呈現方式，會使消費者沉浸在旅遊網站所提供的網路服務情境下，且藉由消

費者對該廣告所產生的正面態度，進而有效的縮短消費者在旅遊網站進行網路瀏

覽服務時的等待時間知覺。 

(二) 實務管理意涵 

本研究利用香港旅遊觀光影片的播放，並搭配「與網站性質具有高、低相關

程度的橫幅廣告」與「單一性橫幅廣告、多變性橫幅廣告」兩種廣告型態的實驗

方式，得到研究結果為「與網站性質具有高相關程度的橫幅廣告」與「多變性的

重複橫幅廣告」分別可縮短消費者的等待時間知覺，此結果表示，當旅遊服務業

者在網路上提供旅遊產品的影片介紹或宣傳，讓消費者發生了不能避免的等待行

為時，例如：影片下載時間、資料讀取速度等，此時若是置放「與網站性質具有

高相關程度的橫幅廣告」與「多變性的重複橫幅廣告」，可以確切的減少消費者

所知覺到的等待時間。 

在實務上，本文強烈建議有提供網路服務的旅遊業者，應該先以『別讓消費

者等待過久』做為主要的服務宗旨，因為若是可以增加消費者對於旅遊業者的網



18 

路服務滿意度，就可以有效地降低消費者在瀏覽旅遊業者所提供的網路資訊時，

所產生的等待時間知覺，進而增加消費者對於旅遊業者的形象與促進實質的銷售

業績。最後，本研究建議旅遊業者可參考以下三種方式：「告知等待時間資訊」、

「播放與網站性質具有高度相關的橫幅廣告」、以及「播放多變性的重複橫幅廣

告」，透過這三種方式的相互使用，可以有效地降低消費者的等待時間知覺，為

旅遊業者增加網路服務之滿意度。 
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