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摘要：本研究將自我參照導入至網路廣告中，利用一些廣告線索，鼓勵消費者在接受廣告資訊

時，能夠將產品與消費者個人過去經驗進行連結。本研究採用實驗室實驗法，以大專院校 260

個學生為樣本。結果發現，加入自我參照的廣告之說服效果優於無自我參照廣告是顯著的。在

強論點下，分析型自我參照網路廣告之廣告態度與購買意圖會高於敘事型自我參照網路廣告；

在弱論點下，分析型自我參照網路廣告與敘事型自我參照網路廣告之廣告態度與購買意圖並沒

有顯著差異。想像生動力程度高時，敘事型自我參照網路廣告之購買意圖會高於分析型自我參

照網路廣告。視覺心像生動程度低時，敘事型自我參照網路廣告與分析型自我參照網路廣告之

購買意圖並沒有顯著差異。 

 
關鍵詞：網路廣告、自我參照、論點強度、視覺心像生動程度。 

 

Abstract: The concept of self-reference has been widely studied in the field of psychology, but it does 
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not have much research in advertisement area.  The purpose of this study is to apply self-reference to 

Internet advertisement and to measure the advertisement effects.  The two moderator variables, 

argument strength and vividness of visual imagery, had also been discussed. The lab experiment was 

conducted, and 260 subjects participated in the experiment.  The results indicate that the 

advertisement effect in self-reference advertising is better than no self-reference advertising.  

Furthermore, argument strength has a moderating effect to advertisement attitude and purchase 

intention in analytical self-reference ad and vividness of visual imagery has a moderating effect to 

purchase intention in narrative self-reference ad too. 

 

Keywords：Internet Advertising, Self-reference, Argument Strength, Vividness of Visual Imagery 

1. 緒論 

根據資策會於 2009 的網路使用狀況調查，台灣地區經常使用網際網路的人數已突破 1067

萬人，個人上網普及率也達到將近七成，因此網路已成為台灣人民生活中常見的媒體 (FIND, 

2010)。而民眾最常使用的網路服務為瀏覽網頁內容、搜尋網頁內容，也因此網際網路造就了不

少網頁內容提供商，提供不同種類的內容服務，像是：搜尋引擎、線上影音、電子商務等。目

前這些服務提供者，最大的收益來源除了收取內容使用費外，即為網路廣告的收益。透過提供

使用者即時與個人化的資訊，藉以吸引大量的訪客人潮，而這些訪客皆為廣告商想拉攏的潛在

消費者，並希望藉由不同的廣告策略與行銷手法，刺激消費，對產品銷售有實質上的助益。

Miller and Associates (2008) 的統計，2006 年廣告主投入網路廣告的預算為 169 億美金，在 2007

年更成長到 212 億美金，2008 年總投入預算為 249 億美金，之後每年皆以十位百分比成長，可

預見的是網路廣告的成效已逐漸被人們所重視，並帶有廣大的商機。雖然網路廣告的成長十分

可觀，但廣告商仍然持續的在尋找新的方法，使得網路廣告的成效更為彰顯。對廣告商來說，

因為網際網路所帶來的便捷通訊優勢以及生動性、互動性特性，使得網路廣告蓬勃發展，但也

為網路廣告帶來某些問題。第一，使用者必須面對許多雜亂無章的網路廣告。根據預估每年每

位網路使用者大概接觸了 950 個網路橫幅廣告。但這些網路廣告大多沒有吸引這些使用者的注

意，大概只有百分之五的點閱率。第二個問題，廣告商必須面對使用者逐漸只重視網站內容而

不重視網路廣告的問題 (Yaveroglu and Donthu, 2008)。因為上述這些問題，使得有效率的廣告

策略對廣告商與廣告主更形重要。 

Meyers-Levy and Peracchio (1996) 對於如何提高廣告效果的研究中，建議可利用一些廣告線

索，鼓勵消費者在接收廣告資訊的同時，能夠將品牌或產品與消費者個人過去的經驗、記憶連

http://www.marketresearch.com/vendors/viewvendor.asp?vendorid=723&SID=81457636-431874839-493294323
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結起來，對於廣告想要達到的說服力會有正面的影響效果，這個操弄廣告手法之概念，即為自

我參照 (self-reference)。近年來在傳統的媒體上，有相當多的廣告研究，以自我參照透過喚起

過去美好的回憶，帶給消費者深度的影響 (例如 Escalas, 2004; Martin et al., 2007)，而在網路廣

告上類似的概念則因為生動性與互動性的特性可以更容易被應用，但目前尚未有相關的研究。 

Jarvis (1997) 認為生動性是一種內心經驗所產生的特質，它反射在主觀意識對產生印象的強

烈程度、清晰度、內容豐富度與栩栩如生的感官特性。Keller and Block (1997) 認為生動性的訊

息較易吸引觀賞者的目光，有助於提高消費者對廣告的注意力與說服力。而依據耿慶瑞等 (民

91, 民95) 以及Keng and Lin (2006) 研究指出，高度的互動性可以為消費者帶來下列的價值：增

強學習作用、資訊即時化、降低搜尋時間、追蹤消費者、增加滿意度、提供消費者主控權與產

品建立一種所有權的關係。由以上分析，由於網路媒體具有生動性與互動性等特色，因此我們

認為搭配自我參照之網路廣告，消費者可以更加投入與自我之連結，應此有更佳的說服效果。 

Escalas 在 2004 年的時候提出把自我參照廣告分為敘事型自我參照與分析型之自我參照廣

告，並且說明兩者之不同的特性。敘事型是透過自傳式記憶誘發消費者過去的經驗與回憶，而

分析型則是認為消費者經由傳統的推敲可能模式進行邏輯性的思考，進而影響對廣告與產品的

態度。兩種分類都已經被證實為有效且可行的廣告策略，因此本研究透過不同干擾變數的操

弄，探究對上述兩類自我參照廣告效果之影響。 

在行銷與廣告的領域裡，消費者的人格特質與廣告的內容的本質都是被專家學者所鑽研已

久的問題，也都被認為是不可忽視的議題，因此本研究提出廣告內容變數論點強度與人格特質

變數視覺心像生動程度為另一研究重點。根據 Coulter and Punj (2004) 的說法，當消費者進入推

敲可能性模式中央路徑的思考時，廣告論點強度的強弱則會影響消費者對於訊息的接受程度，

但對於分析型的自我參照廣告是否會有同樣效果?在網路廣告與其他傳統廣告的差異在於其擁

有豐富的生動性與互動性，對於敘事型的自我參照廣告來說，廣告的內容必須讓個體融入廣告

的情境與意境，進而誘發個體去回想過去的經驗，因此我們認為個體本身的視覺心像生動程度，

會影響敘事型自我參照廣告的說服效果。本研究採用實驗室實驗法，搭配模擬使用者進行網站

瀏覽與網路廣告的情境，並且利用生動性及互動性的搭配，探討自我參照網路廣告對廣告效果

的影響，再納入論點強度與視覺心像生動程度等干擾變數進行研究分析。 

2. 文獻探討 

2.1 自我參照廣告與分類 

在學者對於如何提高廣告說服效果的研究中，建議可利用一些廣告線索，鼓勵消費者在接

收廣告資訊的同時，能夠將品牌或產品與消費者個人過去的經驗、記憶連結起來，對於廣告想
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要達到的說服力會有正面的影響效果，這個操弄廣告手法之概念，即為自我參照 (self-reference) 

(Meyers-Levy and Peracchio, 1996)。Rogers et al. (1977) 是第一個提出自我參照 (self-reference)

這個概念的學者，他們認為自我 (self) 被定義為一種由過去經驗 (past experience) 與個人資料 

(personal data) 所組成的抽象架構，同時也是個體發展用來幫助追蹤 (track) 生活當中所接觸到

與自我有關的大量訊息。因此 Kathleen and Jean (1992) 認為自己在認知過程中，個人將處理的

資訊與之前儲存在記憶中的資訊相互聯想在一起，可以得到對於資訊新的認知。 

廣告可以吸引消費者的注意，並且鼓勵消費者去與廣告或是產品產生共鳴。因此可以假定

如果可以將這些商業訊息與其產生連結，消費者將會更願意去處理這些資訊，更可以增加廣告

的效率 (Bellezza, 1981, 1984; Bower and Gilligan, 1979; Lord, 1980; Rogers et al., 1977)。Debevec 

and Romeo (1992) 將自我參照視為一種認知過程 (cognitive process)，個體將進入中與自我有關

之訊息與先前的經驗建立關係，並給與新的意義，而 Craik and Tulving (1975) 提出自我是個認

知結構 (cognitive construct)，使得編碼與擷取訊息更加容易。根據這個理論，回憶是取決於處

理訊息的深度與廣度，擁有較佳回憶效果的自我相關訊息反映了透過自我基模產生更深訊息處

理 (Tam and Ho, 2006)。 

在廣告的範疇中，自我參照已經被認為在說服效果是一個重要的角色。Shavitt and Brock 

(1986) 檢驗了受測者自我相關的概念與溝通的關係，發現自我概念有著不同程度的自我參照，

並且發現自我相關的概念會影響購買動機。Yalch and Sternthal (1985) 在受測者瀏覽與自身相關

的訊息時，鼓勵以自我參照的方式去思考。結果發現這樣的做法可以使得受測者的行為與態度

產生一致。並且認為讓個體將訊息與自身相連結對說服效果相當重要 (Romeo and Debevec, 

1992)。Romeo and Debevec (1992) 提出了一個修正後自我參照模型，也認為自我參照同時影響

了對廣告與產品之認知與情感的評估，進而影響購買動機。Klein and Loftus (1988) 認為由於消

費者在個人的記憶中儲存了很豐富、多樣化的知識，能夠與廣告產品資訊相互聯想在一起，而

這些多途徑的聯想機制，可以增加消費者對於廣告的回憶，使得消費者針對產品特色多加推敲，

提高廣告的說服效果 (Sujan et al., 1993)。Sujan et al. (1993) 以商學院學生為實驗對象，所操弄

的實驗產品為酒類，了解自我參照對於廣告品牌印象、品牌連結的影響。結論指出，當消費者

本身的記憶被激發聯想的時候，品牌評價、產品特色是不會以目前廣告產品資訊的分析為基礎，

而是以回憶的資訊來加以評價。因此，當廣告能夠喚回消費者相關記憶時，消費者就會有更高

層次的知覺影響和能夠減少產品歸屬的處理過程 (Burnkrant and Unnava, 1995)，這些正面的影響

會自然轉換到廣告，提升消費者對廣告的評價。 

Meyers-Levy and Peracchio (1996) 利用汽車保險與約會服務兩樣產品進行實驗，了解自我參

照是否會受到其他干擾變項的影響。實證結果為：(1)理性決策模式過程中，消費者對負面結果

認知會導致較強烈的處理動機；(2)當廣告中的文字是以第二人稱 (例如：你是…，對於你而言…) 
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描述，廣告中的圖片讓消費者感覺以主角的觀點來看待時，此時所達到的自我參照程度是最高

的，當文字是以第三人稱 (例如：他是…，對於他而言…) 描述，廣告中的圖片讓消費者感覺以

旁觀者的觀點來看待時，自我參照最低，其他的組合 (如你，旁觀者觀點或是他，主角觀點) 為

中度自我參照程度；(3)廣告正、負面結果認知會干擾自我參照程度高低對於廣告產品評價之影

響，即當對於廣告有負面結果認知時，中程度自我參照的廣告產品評價比高程度與低程度自我

參照對廣告產品評價高，正面結果認知之下，則無顯著差異；(4)無論是負面結果認知，或是在

理性決策模式之下，廣告擁有中等程度的自我參照概念，對於消費者對於廣告的回憶皆有正面

影響。Escalas (2004) 運用了另一與自我參照類似的概念－心智模擬 (mental stimulation)，進行

消費者對於廣告看法與品牌評估的影響，結論顯示，心智模擬的正面感受增加，將影響消費者

的廣告態度和產品品牌評估。Martin et al. (2007) 則以大學女學生的身材 (苗條、豐腴) 為自我

參照因子，觀察印刷廣告上模特兒的身材對於這些女學生的影響。結論同樣指出，對於內控傾

向 (相信對於自己的體重能夠完全掌握) 的女學生而言，廣告模特兒身材對於品牌態度有顯著影

響，且模特兒身材尺寸對於自我參照亦有顯著影響；對於外控傾向 (對控制自己體重感到無力) 

的女學生而言，廣告模特兒身材產生的品牌態度影響力並不顯著，然而模特兒身材尺寸亦與自

我參照正向相關，本研究說明自我參照在內控傾向之下會增加品牌態度，驗證了自我參照廣告

的效果，同時提出人格特質之干擾變數。 

由以上文獻彙整得知，將自我參照的概念應用在廣告之中，來提高廣告回憶、及廣告效果，

是非常適合的，也符合了 Meyers-Levy and Peracchio (1996) 之說法。然而，以上國外或國內學

者之研究，目前大多都僅應用在平面媒體，例如印刷廣告上面，因此，本研究試圖將自我參照 

(self-reference) 的想法利用網際網路所特有的生動性與互動性來加強效果，希望能夠突顯這個概

念在網路廣告之應用。 

關於自我參照的分類相關的文獻並不多，本研究採用 Escalas 在 2004 年所提出的分類並將

自我參照分成敘事型 (narrative) 與分析型 (analytical)。敘事型的自我參照有兩種重要元件：年

代 (chronology) 與因果關係 (causality)。首先敘事型的自我參照非常重視時間結構，每一個時

間都被視為一個片段，並且會有開始、中段與結束。第二，就像故事一樣，敘事型擁有起、承、

轉、合，每一個階段與角色都會相關連，也就是建立因果關係。同時敘事型是一種以目標為導

向的架構，並且包含目標、行為以及成果。這類的自傳式記憶 (auto- biographical memory)，其

實已經被學界傳授已久，雖然當人們被鼓勵去回溯自己的經驗時，他們一般回憶較近期的事件。 

Green and Brock (2000) 認為這種類似於故事的架構是透過一種稱做轉送 (transportation) 

的手法，又被稱做「浸沒於文字中」，讓個體迷失 (lost) 在故事之中。但是分析型的自我參照與

之不同，它被認為是與傳統的雙重認知模式有關 (例如 elaboration likelihood model; ELM, Petty 

et al., 1983) 。分析型透過推敲引導個體經由邏輯性的思維與論點的評估進行態度的轉換。但轉
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送的手法則不同，其因為可以減少負面反應、經驗的真實化以及強烈的情緒反應來增加說服效

果。Wang and Calder (2009) 在研究敘事型的電視廣告中，發現如果廣告不是強迫式的，敘事型

廣告對消費者有正面的說服效果。 

Debevec and Iyer (1988) 及Romeo and Debevec (1992) 認為高程度的自我參照會有比低程度

的自我參照更有正面的態度以及認知的反應。Sujan et al. (1993) 也指出在廣告上進行自我參照

的操弄，會增加產品特色的回憶、品牌評價與廣告評價。Lee et al. (2002) 也分別以高涉入及低

涉入產品進行操弄，得出個體感受到較高的自我參照性，其廣告態度與購買意圖也較高。 

雖然目前對於網路廣告之自我參照性的研究並不多，但Tam and Ho (2006) 在網站個人化服

務對使用者之決策影響的研究中認為自我參照性是影響個人化成功與否的重要因素之一，其研

究結果得出使用者會更樂意瀏覽具自我參照性的網頁內容。在決策階段，使用者也傾向購買具

有自我參照廣告的商品。 

Sujan et al. (1993) 的研究指出，對消費者來說，有自我參照廣告下的產品特色回想、品牌

評價、廣告評價會高於無自我參照廣告。而Martin et al. (2007) 在以漢堡實驗產品的研究中，也

得到相同的結果。為在先前學界提出的相關研究當中，對於自我參照廣告的分類形式並沒有太

多的琢磨。僅有Escalas (2004, 2007) 將自我參照廣告分為敘述型  (narrative) 與分析型 

(analytical) 。分析型的自我參照被認為是雙重的認知處理過程 (Petty et al., 1983)，傳統的思考

說服模型主張，當有自我參照時會促進對進入資訊的思考並增加訊息的回憶及廣告與品牌的態

度，但是得在廣告陳敘為強烈的狀態下。另一方面，敘述型的訊息處理證實是透過被稱為轉送 

(transportation) 的手法去達到說服的效果，學者對於這種手法又稱為浸沒於文字中 (immersion 

into a text) (Green and Brock, 2000)，敘述型式的廣告利用負面認知的減少與現實的經驗來增加說

服力，這是與傳統的思考說服模型不同的地方。經過以上的論述，可以推論自我參照廣告會比

無自我參照的廣告擁有較佳的廣告效果，因此本研究提出假說如下： 

H1：敘事型與分析型自我參照網路廣告的廣告說服效果會大於無自我參照網路廣告。 

2.2 自我參照廣告與論點強度 

推敲可能性模式 (ELM) 認為當消費者接收訊息刺激後，就開始進行資訊處理，並對所接收

的訊息內容加以思考推敲 (elaboration)，且依循此兩種路徑來處理。如果接收者採行中央路徑 

(central route)，會以理性的方式來處理接收訊息，注意訊息的內容，並對訊息中的核心議題 (issue) 

與論點 (argument) 加以思考，通常為產品的優缺利弊，此時消費者所專注的訊息內容，即稱為

「中央線索」(central cues)。在中央路徑訊息處理方式下，如果行銷訊息內容具相當說服性，接

收者會針對推論點推敲出更多有利的看法，並朝訊息內容所訴求的方向來改變自己的態度。值

得注意的是，當行銷訊息內容不具說服性時，接收者會思考推敲出不利的看法，並做反方向的
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態度改變 (Petty et al., 1983)。 

在說服傳播中，談及訊息內容或訊息結構時，總免不了探討「論點強度」這個概念，對於

論點強度的討論大多著重在訊息內容是否具有說服性，一般而言，當訊息接收者認為該訊息包

含正確推論、良好證明的強論點強度時，則可預期說服效果會高於一個含有拙劣證明的弱論點 

(O’Keefe, 1990)。將訊息品質這個變數做最多也最詳細探討的莫過於前面已提及 Petty et al. 

(1983) 對推敲可能性模式的研究。Petty et al. (1983) 與 Petty and Cacioppo (1986) 在探討論點強

度時，將論點強度區分為強訊息 (strong message) 與弱訊息 (week message)，其以想法測量 

(thought listing measure) 的方法區分論點強度的強弱，實際執行的步驟是：首先請受試者思考

並評估某項訊息，然後請受試者寫下對該訊息所有想法，在對受試者的想法編碼，依他們對論

點的評價分為喜愛、不喜愛以及中立三種想法。依此 Petty et al. (1983) 與 Petty and Cacioppo 

(1986) 認為強論點是將研究對象在被引導思考訊息所包含的論點時，所產生的想法顯著的偏向

喜愛的想法。弱論點是將研究對象在被引導思考訊息所包含的論點時，所產生的想法顯著的偏

向不喜愛的想法。由此看出 Petty et al. (1983) 與 Petty and Cacioppo (1986) 是以受試者的想法作

為分辨論點強度強弱的基礎，並且以產生喜愛想法與否做辨別的依據。根據 Coulter and Punj 

(2004) 的說法，當消費者進入推敲可能性模式中央路徑的思考時，論點強度的強弱則會影響消

費者對於訊息的接受程度。相較於訊息中的弱論點，當消費者接受到訊息中的強論點時，會因

為自身的推敲程度高，而進一步地認同訊息中的想法，並被訊息說服，進而產生正向的態度；

反之，相較於強論點，當消費者接觸到立論基礎較微弱的訊息時，則會因為推敲程度較高，反

而衍生出與論點相反的意見，因此降低了訊息的說服力。 

國內外已有許多學者及文獻討論論點強度在不同類型廣告上的干擾效果。洪釗雯 (民 93) 

在瘦身廣告廣告效果的研究中發現，強論點的廣告訊息在廣告、瘦身與產品態度三方面都會產

生較正向的評價。Cline and Kellaris (1999) 在研究幽默廣告在平面媒體上的效果時，認為使用

弱論點在廣告上會使得消費者對幽默廣告有正向的態度，因為該研究之幽默廣告被視為與產品

主要訴求無關之周邊線索，因而在強論點之下反而效果較差，這是與過去研究強論點有較佳廣

告效果差異的地方。Andrews and Shimp (1990) 在檢驗推敲可能模式的研究中也得到高涉入的

消費者在面對強論點的廣告時，會有較佳的態度轉變 (attitude change)。Gammoh et al. (2006) 

認為消費者具有低的認知推敲 (cognitive elaboration) 與擁有強論點的廣告內容為品牌聯盟 

(brand alliance) 的成功要素。 

Escalas 將自我參照廣告分為敘事型與分析型。根據文獻，分析型廣告的操弄多為以第二人

稱 (“你”) 為主，也僅搭配少許的回憶要求 (Burnkrant and Unnava, 1995) 或是以顧客的前景輔以

圖片來呈現 (Meyers-Levy and Peracchio, 1996)。Petty et al. (1983) 在探討論點強度時，將論點強

度區分為強訊息 (strong message) 與弱訊息 (weak message)，根據 Coulter and Punj (2004) 的說
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法，當消費者進入推敲可能性模式中央路徑的思考時，論點強度的強弱則會影響消費者對於訊

息的接受程度。因此 Escalas (2007) 認為因為分析型的自我參照並無利用故事使消費者產生回

想，反而是利用推敲使消費者對進入訊息進行邏輯性的思考及評估。Chang (2009) 也發現消費

者在閱讀分析型的編輯意見後，再看下一個強論點的廣告將比弱論點有較好的說服效果；而消

費者在閱讀敘事型的編輯意見之後，則看下一個廣告的說服效果，不論強弱論點都沒有差異。

因此廣告論點的強弱會對分析型自我參照廣告產生不同效果，但敘事型廣告因為透過自傳式記

憶並利用故事及情境的操弄使得消費者產生聯想，因此論點強度並沒有很大的影響性。因此分

析型自我參照網路廣告在論點強的時候，會比敘事型自我參照網路廣告效果好。而在論點弱的

情境之下，分析型自我參照網路廣告則不會有較好的效果，因此會與敘事型自我參照的效果相

同。本研究提出以下假說： 

H2：廣告論點強度會對自我參照網路廣告類型之廣告效果產生干擾。在強論點下，分析型自我

參照網路廣告之廣告說服效果會高於敘事型自我參照網路廣告。在弱論點下，分析型自我

參照網路廣告與敘事型自我參照網路廣告之廣告說服效果並沒有顯著差異。 

2.3 自我參照廣告與視覺心像生動程度 

心像 (visual imagery) 是個人的心理能力，個體可以心中以視覺化想像去某個地方、操作某

個產品，個體可以藉由心中的圖像來思考，因此對回憶有相當大的幫助 (Marks, 1973) 。在心理

學的研究領域中，對於個體間心像的衡量，可分為主觀及客觀兩種 (Ernest, 1977)，但自我描述

的測試可能是預測個體的一個好方式，特別是對於和視覺記憶有關的視覺心像衡量 (Marks, 

1973)。 

Marks (1973) 利用自我描述心像的測試方式，進一步發展出視覺心像程度的量表 (vividness 

of visual imagery questionnaire; VVIQ)。他認為視覺心像是與想像力有關的，它所指的是將心中

圖片形式化的能力或心眼所能看見的能力。VVIQ 的出現，提供了一個有效且清楚的方法來找出

不同個體間心像能力的差異 (Marks, 1989)。Marks 在 1973 年時，利用 VVIQ 做了 3 個短期回憶

效果的實驗，其結果驗證視覺心像程度較高者比視覺心像程度較低者，會有更好的圖片回憶效

果。根據其它學者的針對回憶效果的實驗，發現在回憶效果上，符合 Marks 的推論，即視覺心

像程度高者會有較好的回憶效果 (如 Hoursner, 1984; McKelvie, 1994; Rodway et al., 2006)。Cui et 

al. (2007) 更進一步以儀器客觀衡量出個人的視覺心像，此數據與 VVIQ 的主觀衡量成正相關，

因此 VVIQ 是有效衡量視覺心像的工具。 

Escalas 在近年所提出的分類架構，將自我參照分為敘事型  (narrative) 與分析型 

(Analytical)，雖然還沒有相關的文獻去支持敘事型自我參照與視覺心像生動程度的關係。但根據

Escalas (2004) 認為所謂的敘事型的自我參照，就是透過個體的自傳式記憶 (autobiographical 
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memory) 來喚起過去的回憶。因此我們認為自傳式記憶與想像力之間的關係可以幫助我們去推

論。 

想像力的所扮演的角色在關於記憶的許多領域已經被探究與證實 (Paivio, 1971, 1986)。但有

關於想像力效果對自傳式記憶的影響卻是最近才逐漸被重視。Brewer(1988) 對某些易受騙的受

測者使用警告裝置去製造隨機的事件，之後並利用某些線索 (cue) 來測試受測者喚起自傳式記

憶的能力。結果顯示受測者回憶起正確的自傳式記憶與高想像生動程度有正向的關係。另外，

Conway (1988) 在進行圖像產生 (image generation task) 研究時，發現自傳式記憶比一般語意式

記憶會有更高的生動性。 

從文獻分析中發現，消費者自身的視覺心像生動程度的高低會對於回憶能力有所影響 

(Marks, 1989)。其中視覺心像生動程度高的人其回憶效果會比視覺心像生動程度低的人還好 

(Hoursner, 1984; McKelvie, 1994; Rodway et al., 2006)。Petrova and Cialdini (2005) 也認為消費者

感受到意象式廣告較佳的生動程度，會產生更強烈的產品偏好。Keng and Lin (2006) 的研究發

現視覺心像生動程度高低對再認的廣告效果有顯著的影響。根據Escalas在2004年的整理認為，

不論是分析型或敘事型的自我參照廣告均可被細分為較生動的意象型式及推論式。在一項有關

於自傳式記憶的研究中也使用了視覺心像生動程度量表去探究想像力與自傳式記憶間的關係 

(Mazzoni and Memon, 2003) 。而網路廣告與傳統廣告相較下，網路廣告擁有極佳的生動、互動

程度與媒體豐富性，因此以絕大部分以意象形式呈現。雖然兩種類型的自我參照廣告都可為意

象型式，但分析型意象廣告的主要操弄不重視在廣告所呈現之生動性與豐富性，而是以系統式

的分析闡述為主、圖片為輔。但敘事型意象廣告則重視廣告的生動性與故事性，其目的是為了

喚起消費者過去的經驗並融入廣告情境，這類廣告的操弄通常要求消費者進行想像及情境的冥

想。本研究因此認為消費者體會到廣告所帶給視覺心像程度為使敘事型網路自我參照廣告效果

為正向之因素。因此提出下列假設： 

H3：視覺心像生動程度會對自我參照網路廣告類型之廣告效果產生干擾。視覺心像生動程度高

時，敘事型自我參照網路廣告之廣告說服效果會高於分析型自我參照網路廣告。視覺心像

生動程度低時，敘事型自我參照網路廣告與分析型自我參照網路廣告之廣告說服效果並沒

有顯著差異。 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

根據文獻探討，本研究認為在網路廣告中加入自我參照的元素，會對個體所認知之廣告說

服效果有正面的影響。而文獻也提及，廣告的論點強度與個體間不同的視覺心像生動程度也會
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對自我參照廣告有干擾的效果，因此本研究也將上述干擾因子納入研究架構中。本研究的概念

性架構如圖 1 所示。 

3.2 研究設計 

在實驗部份，我們製作了網路廣告並藉此操弄不同的自我參照類型 (敘事型、分析型、無)

以及不同程度的論點強度 (強論點、弱論點)，以便去檢驗我們的研究假說。因此實驗分組為 3x2

共六組。 

3.2.1 研究對象 

本研究對象以大專院校學生為主，成員來自台北市區兩所大專院校學生，共 260 名，並以

電腦隨機的方式，分配至六組實驗廣告。 

3.2.2 產品選擇 

Klein (1998) 首先提出利用搜尋與經驗產品的分類可以看出網路虛擬經驗對不同產品之效

果，虛擬經驗可以將搜尋產品轉換成經驗產品。後續亦有學者以此經驗產品與搜尋產品來探討

網路廣告效果 (如 Bei et al., 2004; Girard et al., 2003; Huang et al., 2009)，為了讓本研究自我參照

網路廣告能夠避免受到搜尋與經驗產品的干擾，本研究將挑選兼具搜尋與經驗特性之產品，亦

即經驗特性中等之產品。 

根據 Nelson (1970) 的定義，「搜尋產品」是指一個產品可以在採購之前知道所有支配或主

要產品屬性的資訊；「經驗產品」是指所有支配或主要產品屬性的資訊必須要直接由經驗才可 
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以獲得，又或是所有支配屬性的資訊搜尋比直接產品經驗成本高或更困難。此外，由於產品可

能兼具搜尋屬性與經驗屬性，故耿慶瑞等 (民 95) 依 Maute and Forrest (1991) 提出針對產品搜

尋屬性與經驗屬性的概念，以「屬性」為產品進行了下列定義：「搜尋產品」意指主要的產品

屬性是搜尋屬性；「經驗產品」是指主要的產品屬性為經驗屬性。本研究選定五種產品進行前

測，目的是選出同時具有經驗型與搜尋型特色的產品，包括：手機、衣服、數位相機、筆記型

電腦、手錶。並選定台北科技大學學生共 31人作為前測樣本，受測者將針對這五種產品回答表

1 之問項，以區分經驗性產品與搜尋性產品，問項採五點李克特尺度衡量，範圍從「非常不同

意」至「非常同意」分別給予 1 到 7 分。本研究將採用兼具搜尋與經驗屬性的產品。 

在前測分析部分我們使用 Duncan 多重級距分組法，對各種產品在題項所得之值的相對誤

差均值進行分群，同群組表示差異不顯著。問卷問收後取得樣本三十一份，在前測問項一中，

是用來衡量產品的經驗屬性，所得的 Duncan 多重比較分析如表 2。 

在前測問項二中，是用來衡量產品的搜尋屬性，是用來衡量產品的搜尋屬性，所得的

Duncan 多重比較分析如表 3 所示。 

由表 2 可得知其中衣服代表在購買前不易確認其產品品質。而手機代表產品購買前較容易

確認品質，手錶與筆記型電腦屬於經驗屬性適中之產品。由表 3 可得知筆記型電腦為搜尋屬性

適中的產品，本實驗挑選實驗產品的原則是選其平均數程度適中的產品，因此綜合上述兩表之

分析，本實驗選擇經驗與搜尋程度適中的筆記型電腦為做實驗產品。 

 

表 1  實驗產品選定之前測問項 

1. 當我在購買○○時，我所考慮的產品品質好壞很容易在購買前判斷，不需要購買使用過

後才可以判斷 

2. 當我在購買○○時，我會花時間與力氣去蒐集與比較產品主要的相關資訊，以作為我判

斷品質好壞的標準 

註 1：使用 Likert 五點尺度衡量。 

 

表 2  實驗產品選定之前測的 Duncan 分析 (問項一) 

產品類別 樣本數 Alpha=.05 
群 1 群 2 

衣服 31 3.87  
手錶 31 4.55 4.55 
筆記型電腦 31 4.58 4.58 
數位相機 31  4.77 
手機 31  4.94 
Sig. 31 .084 .371 
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表 3  實驗產品選定之前測的 Duncan 分析 (問項二) 

產品類別 樣本數 Alpha=.05 
群 1 群 2 群 3 

衣服 31 3.77   
手錶 31 4.16   
筆記型電腦 31  5.42  
手機 31   6.00 
數位相機 31   6.06 
Sig. 31 .139 1.000 .805 

 

3.2.3 品牌選擇 

在決定實驗產品之後，接下來要選擇產品的品牌，本研究參考 Daugherty et al. (2001) 選擇

品牌的方式，為了避免消費者對於品牌熟悉程度導致影響實驗的結果，因此將在實驗產品中挑 

出一個知名度介於高知名度與低知名度之間的品牌。本研究挑選了七個筆記型電腦的品牌進行

前測。樣本為大學生和研究生共三十二人，每人針對這七個品牌回答兩個問題。品牌前測問題

如表 4 所示。 

經過統計分析發現在品質排名和熟悉度排名上，微星皆排名在第四，處於中間位置，即品

質與熟悉度為中等程度的品牌，因此挑選微星做為實驗產品的品牌，詳細內容如表 5 所示。 

綜合上述分析，考量經驗、搜尋等產品屬性及品質和熟悉度等品牌屬性，本研究最後決定

挑選微星筆記型電腦做為本研究的實驗產品。 

3.2.4 信度與效度 

研究之衡量工具，必須同時具備高信度與高效度；使收集到的資料正確的反應真實現象，

也才值得進行統計分析。本研究對於信度與效度的控制，將參考過去學者所提之方法 (Cooper 

and Emory, 1996; Kerlinger, 1986)，進行檢驗。 

信度 (reliability) 的檢驗主要是在衡量研究工具的可信程度，亦即衡量結果之一致性、可

靠性、穩定性及精確性。其檢驗方法，包括再測信度、折半信度及 Cronbach α 信度等；而三者

相較之下，本研究將採 Cronbach α 做為檢驗之依據。 

 

表 4  實驗產品品牌選定之前測問項 

1. 請問您認為 xx 品牌的筆記型電腦品質優劣為何？ 

2. 請問你對 xx 品牌的筆記型電腦的熟悉程度為何？ 

註 1：使用 Likert 七點尺度衡量。 
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表 5  筆記型電腦品質和熟悉度排名 

品質排名 平均數 標準差 熟悉度排名 平均數 標準差 
1 東芝 TOSHIBA 5.19 1.23 1 宏碁 Acer 5.19 1.49 
2 惠普 HP 4.91 1.20 2 華碩 ASUS 4.84 1.61 
3 聯想 Lenovo 4.78 1.45 3 惠普 HP 4.81 1.40 
4 微星 MSI 4.76 1.24 4 微星 MSI 4.72 1.59 
5 宏碁 Acer 4.75 1.46 5 東芝 TOSHIBA 4.34 1.96 
6 華碩 ASUS 4.03 1.09 6 聯想 Lenovo 3.78 1.86 
7 明基 BenQ 3.69 1.38 7 明基 BenQ 3.47 1.46 

 

效度 (validity) 係指衡量工具之有效程度，亦即能夠真正測得變數性質之程度。由於本研

究採取實驗室實驗設計，而 Cooper and Emory (1996) 認為一個理想的實驗設計必須確認實驗具

有效度。實驗設計效度分為內部效度 (internal validity) 與外部效度 (external validity)，內部效

度是指研究所獲得的關係是否可以代表真正的關係，外部效度是指研究所獲得的結果是否能推

論成為一般化的結論。Kerlinger (1986) 認為實驗室實驗相對於實地實驗設計，具有較高之內部

效度，但外部效度較低。本研究因為不強迫受測者看某個廣告，而是採用隨機分派的方式，因

此應可隔離選擇的效果。而在歷史、成熟、測驗效果的影響方面，因為本研究只是衡量消費者

的態度，並非作測驗，所以應該也不會影響。在測量工具的效果方面，本研究在發展廣告時會

作前測檢驗，因此到實驗時應該也不會有所影響。在死亡的效果方面，因為本研究採實驗室實

驗法，所以不會有受測者半途退出的問題。本研究由於採取實驗室的實驗方式，因此與研究欲

推論的環境難免會有所差異。不過實驗也不強迫受測者進行多次，因此也不會有重複實驗的問

題，整體而言，本研究重視的是內部效度，外部效度將受到限制。 

3.2.5 廣告刺激 

根據 Keng and Lin (2006) 對網路互動性的定義，本研究採用自行製作之網路廣告作為實驗

廣告，並且以 HTML 與 FLASH 技術完成，採用最高互動程度的 3D 產品展示。整個實驗廣告包

含了筆記型電腦之品牌、筆記型電腦之規格與筆記型電腦之特色，3D 產品展示部分，使用者可

以使用滑鼠操作 3D 電腦旋轉以及打開螢幕，如附錄 A。 

在自我參照的操弄部分，分析型自我參照以 3D 電腦的呈現，背景為黑色，操弄文字為：向

您介紹最新款的筆記型電腦 GX400，GX400 具備超高效能，它的設計將完全滿足身為現代人的

您對影音娛樂的完美需求。GX400 同時配置最新一代的 BLU-RAY DVD 播放器，滿足您一切高

畫質高解晰度的終極需求。GX400 同時搭載新一代 Dolby 高品質音效認證的戲院級超重低音響，

豐富的聽覺享受，讓您無論是在看電影、電視或者是聽音樂時都能感受最身歷其境的真實體驗，

您將活在自己的世界當中! 
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在敘事型自我參照方面: 3D 電腦的呈現搭配背景為 coffee lounge，操弄文字為：請想像在經

過一天的勞累後，至燈光美、氣氛佳的 Coffee Shop 享用咖啡，您將在那裏使用 MSI GX400 型

筆記型電腦。您也注意到自己正成為在場眾人的目光焦點 

在論點強度方面，也有強弱不同程度之操弄。強論點操弄文字：GX400 配置了最新的 ATi 

Mobility Radeon HD 3470 3D 獨立顯示卡 (內建 512MB 顯示記憶體)，創造出連你自己都為之驚

嘆的超逼真影像視覺效果。過高畫質輸出端子 HDMI 的呈現方式，您眼中所映入之影像將是超

逼真的影像視覺效果，在打電動遊戲時，有更順暢、更精緻、更逼真的 3D 高畫質影像效果，不

會有延遲情況發生，您將玩的更過癮。弱論點操弄文字：GX400 支援新一代傳輸速度 ATA 系

列 的外接式 E-SATA 連接埠, 帶來較佳的效能, 並且能在高速的資料修正與存取之間, 提升至

雙倍頻寬, 並提供熱插拔功能。 

3.2.6 實驗流程 

本實驗在 30-50 人的電腦教室針對大專學生進行問卷調查，因視覺心像生動程度之測量過

程較為繁複，為了確保實驗進行之效度，故本研究只採取實驗室實驗法。研究者首先將網站伺

服架設於自己學校實驗室內，透過 TANET 網路傳送廣告，接著研究者將請受測人員將電腦瀏

覽器的快取記憶 (cache) 及 PROXY 設定取消，以增加伺服器紀錄受測者看廣告的時間之準確

性。然後為了避免產生受測者因為不熟悉網路瀏覽器使用而產生的嶄新效果 (novelty effect)，

研究者將花數分鐘教導受測者如何使瀏覽器與觀看網頁。為了避免使用不同瀏覽器產生的差

異，所有實驗將要求受測者使用 Microsoft Internet Explorer7.0 瀏覽器。接著，研究者說明本實

驗的進行方式，然後告知受測者實驗伺服器的網址，要求受測者進入本實驗網站歡迎畫面，並

開始進行本實驗。畫面中包括實驗的說明，以及點選進入實驗的按鈕。當受測者點選進入實驗

的按鈕後，電腦會先隨機分配受測者組別。本實驗的網站設計，為避免受測者回上一層網頁或

進入其他網站，因此在網頁加入一段程式，以控制本實驗網頁為全螢幕之畫面。然後在第一部

分問卷的內容包括了，基本資料的填寫：使用者姓名、性別、科系、使用網路經驗、每週平均

上網時間、視覺心像生動程度問卷，完成第一部分的問卷並準備進入隨機指派之網路自我參照

廣告觀賞。受測者完成廣告觀賞後，本研究將針對受測者進行廣告效果測量，包括廣告態度、

品牌態度、購買意圖，待第二部分問卷填完後，受測者便完成本實驗，可點選離開按鈕以關閉

本實驗視窗。每位受測者事後皆獲得新台幣 25 元的等值禮品。 

3.3 變數衡量 

3.3.1 干擾變數：視覺心像生動程度 

採用 Marks (1977) 利用視覺心像生動程度量表 (vividness of visual imagery questionnaire; 

VVIQ) 所做之研究方法，取所有受測者視覺心像生動程度量表之平均數之後，再將其分為視覺
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心像生動程度高與視覺心像生動程度低的兩個組群。以下為衡量問項，以七點李克特尺度衡量。 

3.3.2 依變數：廣告說服效果 

本研究的廣告效果經過參考行銷與廣告效果相關文獻，主要會針對廣告態度、品牌態度、

購買意圖共同衡量廣告說服效果。廣告態度為消費者對特定廣告刺激所反應的喜好與否之傾

向，本研究根據 Dotson and Hyatt (2000) 之問項，共三題，利用七點語意差異法測量。品牌態度

為消費者對品牌偏好的傾向，本研究將根據 Raman (1996) 所發展品牌態度的衡量項目，共四題，

其題目為：請對本廣告 X 產品 Y 品牌做下列評價，利用七點語意差異法測量。購買意圖為消費

者購買廣告內容產品的意願。本研究根據 Raman (1996) 修正而得。共三題，利用七點李克特尺

度衡量同意程度。 

 

表 6  視覺心像生動程度問項 

回想您週遭時常看到的親人或朋友，仔細想像他們在你腦海中出現的畫面，請就這些想像畫

面的生動程度勾選適合的選項。 
1.請您切實想像他們的樣子，包含頭部、臉型、肩膀、身型等。 
2.請您切實想像他們臉部的特徵與身體習慣的姿勢。 
3.請您切實想像他們在行走時的樣子，比如兩腳跨出的長度...等。 
4.請您想像他們在日常生活中喜歡穿上那些不同顏色的衣服。 

仔細想像這個景色在你腦海中出現的畫面，並就這些想像畫面的生動程度勾選適合的選項。 
1.請想像當太陽在有薄霧的天空下，由地平線升起時的景象。 
2.請想像天空泛藍清澈且陽光充滿天際的景象。 
3.請想像天空中佈滿烏雲且狂風吹動著，還帶點閃電亮光的景象。 
4.請想像天空中出現彩虹的景象。 

回想您時常光顧的商店 (例如：新光三越、SOGO 百貨...等) ，仔細想像這個地方在你腦海

中出現的畫面，並就這些想像畫面的生動程度勾選適合的選項。 
1.請您以站在"對街"的位置想像這家商店給您的整體形像。 
2.請您以站在"對街"的位置想像這家商店給您的整體形像。 
3.請您想像當您站在入口處，商店門的顏色、外型...等。 
4.請您想像當您在商店購物後，向櫃檯結帳時的景象。 

回想一個鄉間的景色，有樹有山有湖，仔細想像這個景色在你腦海中出現的畫面，並就這些

想像畫面的生動程度勾選適合的選項。 
1.請想像記憶中的鄉間風情。 
2.請想像樹的顏色及外形。 
3.請想像湖水的顏色及整個湖的外形。 
4.請想像在強風下，樹被吹動及湖面上有波浪的景象。 
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3.4 操弄檢驗 

3.4.1 自我參照廣告 

採用 Burnkrant and Unnava (1995) 的兩題問項，來檢驗受測者對於感受到自我參照廣告 (敘

事型與分析型) 的自我參照程度是否高於無自我參照的廣告。包括：1.當注視廣告時，我想像著

自己正在使用此產品。2.當觀賞廣告時，我模擬著自己正在使用此產品。利用五點李克特尺度測

量。經過單因子變異數分析後發現，自我參照廣告 (敘事型與分析型) 和無自我參照廣告對受測

者所感受的自我參照程度有顯著差異 (P-Value = 0.01 < 0.05)，且敘事型自我參照廣告 (Mean = 

8.1395) 與分析型自我參照廣告 (Mean = 8.0805) 皆比無自我參照廣告 (Mean = 6.7816) 的自我

參照程度來的高。此結果與 Escalas (2007) 的研究操弄檢驗結果相同，分析型自我參照與敘事型

自我參照分數操弄檢驗只有與對照組 (無自我參照廣告) 比較有顯著較高分數，但兩者之間分數

則無顯著差異。因為 Escalas (2007) 認為這兩種自我參照是走不一樣的說服模式，因此兩者較難

單獨比較其自我參照的程度。分析型的自我參照被認為是雙重的認知處理過程 (例如 ELM, Petty 

et al., 1983)，敘事型自我參照是透過轉送 (transportation) 的手法浸沒於文字中 (immersion into a 

text (Green and Brock, 2000)，透過負面認知的減少、經驗的真實感與情感的回應來增加說服力。

因此，自我參照廣告操弄成功。 

3.4.2 論點強度 

採用 Escalas (2004) 三題問項，來檢驗受測者對於實驗廣告的論點強度是否有差異的感受。

包括：1.廣告內容對於產品資訊有很強的論述。2.廣告內容對於產品的論述是很有說服力的。3.

廣告內容充分的表達了產品的資訊。利用五點李克特尺度測量。經過單因子變異數分析後發現，

論點強度的強弱對受測者有顯著差異(P-Value = 0.02 < 0.05)，且強論點廣告 (Mean = 13.9274) 比

弱論點廣告 (Mean = 12.5956) 來的高。因此，論點強度操弄正確。 

4. 資料分析 

4.1 隨機性檢定 

本研究透過電腦隨機分配，將樣本分為 6 組，為確認「性別」、「年齡」、「上網時間」、「使

用的網路經驗」，這四個因素都不會影響樣本實驗結果。結果顯示，這四個因素的 Pearson 卡方

之 p 值分別不顯著，分別為 0.94、0.83、0.44、0.72。因此，代表每組中皆未有顯著差異存在，

因此確認隨機分組操弄成功。 

4.2 信度、效度分析 

在信度方面，本研究需要進行信度分析的有「廣告態度」、「品牌態度」、「購買意圖」及「想
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像生動性」的衡量。 

本研究採用 Cronbach α 信度作為檢驗之依據。研究以 0.7 為信度標準，表 7 為衡量每個量

表的信度之結果，各量表皆在 0.7 以上，表示問卷之信度在可以接受範圍之內。 

在效度方面，本研究採用實驗室實驗法與問卷調查法進行資料蒐集，各變數量表之發展符

合理論基礎、實證研究、邏輯推理等，因此能確保問卷的內容效度。在檢測實驗設計分為內部

效度與外部效度。在內部效度方面，本研究採用實驗室實驗法，特色在於可控制其餘外生變數，

能確定變項 X 導致變項 Y 的變化，確保受測者在不被外界干擾下進行測驗，再配合實驗網頁設

計控制受測者的填答流程，且無法重複瀏覽網頁，並記錄受測者的填答進度、登入時間及 IP 位

址等，因此本實驗的內部效度極佳。 

4.3 假說檢定 

4.3.1 假說 H1 檢定 

我們將六組依照自我參照類型與論點強度 (3x2) 區分的實驗分組，簡化為敘事型自我參照

廣告、分析型自我參照廣告與無自我參照廣告等三組。先以單因子變異數分析去檢驗這三組廣

告之廣告說服效果是否會有顯著的差異，結果如表 8 所示。 

由表8的結果可以發現，敘事型自我參照廣告、分析型自我參照廣告與無自我參照廣告之間

的廣告說服效果在廣告態度、品牌態度皆有顯著差異，另外在LSD的多重比較中，分析型與敘事

型自我參照廣告效果皆顯著大於無自我參照廣告，因此H1是獲得支持的。 

4.3.2 假說 H2 檢定 

將原本六組中兩組無自我參照廣告分組去除，並利用剩餘四組 (敘事型+強論點、敘事型+

弱論點、分析型+強論點、分析型+弱論點) 進行單變量分析，檢定自我參照廣告類型與論點強

度之間是否對廣告說服效果具有交互作用。 

由分析中我們發現，自我參照廣告類型、論點強度對廣告態度與購買意圖的交互作用達到

顯著 (P = 0.02 < 0.05、P = 0.03 < 0.05) 可參看表9。而由圖2、圖3中也可以得知論點強度為強論

點時分析型的自我參照廣告之廣告態度與購買意圖會高於敘事型的自我參照廣告。 

只保留兩組實驗廣告分組 (敘事型+弱論點、分析型+強論點)，並以單因子變異數分析來檢

驗這兩組之廣告說服效果是否沒有顯著差異，結果顯示無論是在廣告態度、品牌態度與購買意

圖皆不顯著 (P = 0.49 > 0.05、P = 0.40 > 0.05、P = 0.06 > 0.05)。 

強論點下，分析型的自我參照的廣告態度與購買意願的確會高於敘事型且具交互作用，但

是在品牌態度方面則不顯著。可能原因在於消費者對品牌的印象，是透過許多因素 (口碑、品牌

訴求等) 去影響，需要長時間的才會改變。而在弱論點下，對於兩種廣告之廣告效果則沒有影響

的論點也獲得統計方面的支持。由以上分析 H2 獲部分支持。 
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表 7  信度分析表 

量表 題數 Cronbach α 
廣告態度 3 0.84 
品牌態度 4 0.89 
購買意圖 3 0.80 
視覺心像生動程度 16 0.94 

 

表 8  敘述統計與變異數分析 (自我參照廣告類型之廣告效果)   

  個數 平均數 標準差    F 顯著性 

廣告態度 敘事型 86 12.46 2.71 7.119 .00 
分析型 87 13.08 2.83   
無 87 11.52 2.70   

品牌態度 敘事型 86 11.37 2.71 4.163 .02 
分析型 87 12.25 3.25   
無 87 10.93 3.23   

購買意圖 敘事型 86 17.69 2.67 20.258 .00 
分析型 87 17.51 2.54   
無 87 15.17 3.41   

 

表 9  敘述統計與變異數分析 (自我參照廣告類型、論點強度之廣告效果) 

自我參照廣告類型 論點強度 個數 廣告態度 品牌態度 購買意圖 
敘事型 強論點 (平均數) 44 11.84 11.61 17.61 
 弱論點 (平均數) 42 13.09 11.11 17.76 

分析型 強論點 (平均數) 43 13.44 12.90 18.30 
 弱論點 (平均數) 44 12.47 11.61 16.72 

自我參照廣告類型 * 論點強度 平均平方和 41.9 
F=5.57 
p=0.02 

平均平方和

6.89 
F=0.78 
p=0.37 

平均平方和

32.09 
F=4.89 
p=0.03 
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圖 2  交互作用 (自我參照網路廣告類型與論點強度在廣告態度)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3  交互作用 (自我參照網路廣告類型與論點強度在購買意圖) 
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表 10  敘述統計 (自我參照廣告類型、弱論點之廣告效果) 

 個數 平均數 標準差 F 顯著性 

廣告態度      

敘事型 42 13.09 2.56 .46 .49 

分析型 44 12.72 2.43   

總和 86 12.90 2.49   

品牌態度      

敘事型 42 11.11 2.19 .69 .40 

分析型 44 11.61 3.18   

總和 86 11.37 2.74   

購買意圖      

敘事型 42 17.76 3.07 3.41 .06 

分析型 44 16.72 2.03   

總和 86 17.23 2.63   

 

4.3.3 假說 H3 檢定 

依照受測者的視覺心像生動程度高低分為 (敘事型+高程度、敘事型+低程度、分析型+高程

度、分析型+低程度) 等四組，並以單變量分析，在自我參照廣告類型與視覺心像生動程度之間

對廣告說服效果是否具有交互作用。根據表 11，結果發現僅在購買意圖是顯著的 (P = 0.04 < 0.05) 

且具交互作用，見圖 4。我們可以得知在視覺心像生動程度高的情況下，敘事型的購買意願會大

於分析型。 

我們取兩組想像生動程度低的組別 (敘事型+低程度、分析型+低程度) 進行分析，以單因子

變異數來檢驗在受測者的視覺心像生動程度低的時候對於不同的自我參照廣告之廣告說服效果

是否沒有顯著差異。結果顯示，在受測者想像力程度低的情況下，對不同的自我參照廣告類型

之廣告說服效果皆沒有顯著差異 (P = 0.41 > 0.05、P = 0.40 > 0.05、P = 0.07> 0.05)。由以上故假

說 H3 獲得部分支持。 

在高程度想像力僅對購買意願產生影響並具有交互作用，在廣告態度與品牌態度則無顯著

差異。品牌態度不顯著的可能原因在於，消費者對於品牌的印象並不會在觀看單次廣告即改變。

而在廣告態度下，因為本實驗所設計之廣告均有助於消費者的短期記憶，而視覺心像生動程度

也是與短期記憶有關，因此無論是高跟低，都不會有任何影響。至於為何購買意圖會顯著，本

研究認為，因為受測者充份的融入實驗廣告中所設計的情境，該情境也符合受測者內心的需求

與記憶，而直接產生意圖。在低程度想像力的情況下，對於兩種自我參照廣告皆無影響，則符

合我們先前的假說。 
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表 11  敘述統計與變異數分析 (自我參照廣告類型、視覺心像生動程度之廣告效果) 

自我參照廣告類型 視覺心像生動程度 個數 廣告態度 品牌態度 購買意圖 
敘事型 高程度 (平均數) 60 12.65 11.60 18.50 
 低程度 (平均數) 26 12.00 10.85 15.81 

分析型 高程度 (平均數) 57 13.32 12.63 17.86 
 低程度 (平均數) 30 12.63 11.53 16.83 

自我參照廣告類型 *視覺心像生動程度 平均平方和

0.01 
F=0.00 
p=0.97 

平均平方和

1.12 
F=0.13 
p=0.72 

平均平方和

26.18 
F=4.38 
p=0.04 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4 交互作用(自我參照網路廣告類型與視覺心像程度在購買意圖) 

 

 

圖 4  交互作用 (自我參照網路廣告類型與視覺心像程度在購買意圖) 
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會增加產品特色的回憶、品牌評價與廣告評價。而Burnkrant and Unnava (1995) 也認為當廣告能

夠使得消費者想起相關的記憶時，就會有更高層次的知覺影響及減緩產品歸屬的處理過程，這

些正面的影響當然會提升消費者對廣告的評價。本研究經過實證研究發現，除了在品牌態度部

分，敘事型自我參照廣告與無自我參照廣告之效果較不顯著外，其餘結果皆強力支持在廣告中

加入自我參照的元素對於廣告說服效果是具有正向且顯著的幫助，也與本研究的推論吻合。 

分析型的自我參照廣告透過推敲引導個體經由邏輯性的思維與論點的評估進行態度的轉

換，因此與推敲可能性模式 (ELM) 有關。在 ELM 的處理模式當中，如採行中央路徑 (central 

route)，個體會以理性的方式來處理訊息，並且針對訊息中的核心議題 (issue) 與論點 (argument) 

加以思考、推敲。若能推敲出對自已有利的看法，個體會朝訊息內容所述求改變自身的態度。

Coulter and Punj (2004) 認為，當消費者進入推敲可能性模式中央路徑的思考時，論點強度的

強弱則會影響消費者對於訊息的接受程度。Escalas (2007) 認為因為分析型的自我參照並無利

用故事使消費者產生回想，反而是利用推敲使消費者對進入訊息進行邏輯性的思考及評估，廣

告論點的強弱會對分析型廣告產生干擾效果。本研究將蒐集而來的資料以單變量進行分析，結

果得到在強論點下，分析型的自我參照的廣告態度與購買意願的確會高於敘事型且具交互作

用，但是在品牌態度方面則不顯著，可能原因在於消費者對品牌的印象，是透過口碑、品牌訴

求去影響，需要長時間的才會改變。而在弱論點下，對於兩種廣告之廣告說服效果則沒有影響

的論點也獲得統計方面的支持。 

視覺心像生動程度量表主要是被用於測量不同個體對於圖像所感受到的生動程度之差

異。根據 Escalas (2004)，所謂敘事型的自我參照，是透過個體的自傳式記憶 (autobiographical 

memory) 來喚起過去的回憶。Conway (1988) 在進行圖像產生 (image generation task ) 研究

時，發現自傳式記憶比一般語意式記憶會有更高的生動性。本研究以視覺心像生動程度量表

為基礎，將受測者分成高視覺心像生動程度與低視覺心像生動程度，檢驗是否個體的視覺心

像生動程度會對敘事型的自我參照廣告產生影響，結果發現，在高程度想像力僅對購買意願

產生影響並具有交互作用，在廣告態度與品牌態度則無顯著差異。但是在低程度想像力的情

況下，對於兩種自我參照廣告皆無影響，則符合我們先前的假說。 

5.2 理論與實務意涵 

網路廣告相較於傳統廣告具有製作成本與播放成本低廉及閱聽範圍較廣等優勢，逐漸成為

現在不可或缺的行銷工具之一。但是無論是學界及實務界仍在尋求方法使網路廣告能夠擁有較

佳的效果。本研究提出在網路廣告中加入自我參照的操弄，就是希望透過置入與產品及消費者

相關的經驗與情境，能夠喚起消費者過去美好的經驗，使得其對廣告中的品牌或產品能有正面

態度與反應，並且希望達到消費者在閱聽廣告時，能夠減少對商業廣告的反感，融入廣告情
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境。而廠商在設計廣告內容時，可依照產品的功能取向與品牌策略設計廣告情境，以腳踏車為

例，如果主打的是親子共遊的功能，在情境的設計上，或許可以採取回憶在汽機車都尚未盛行

的年代，爸爸帶著兒子辛苦的踩著單車去上學的場景，如此一來可以喚醒四、五年級生小時候

與爸爸同遊的甜美回憶，並投射到廣告中新款的腳踏車上，增加購買的誘因。另一點重要原因

在於，目前實務上廣告操弄的手法大多是先以吸引消費者目光為目標，所以類似 ELM 模式 

(Petty et al., 1983) 的周邊路徑居多 (例：與產品無關聯性的代言人或廣告情境)，雖然可能會引

起消費者之間的廣泛討論，但是對廣告產品卻不一定有印象，產生正向態度的影響十分有限。

因此本研究提出的自我參照的操弄能夠吸引消費者並且讓其專注於廣告本質，提升廣告的內容

訴求。在設計搭配自我參照的廣告內容時，我們也發現論點強弱之搭配，也是另外一個重點，

針對不同類型的自我參照廣告進行論點的操弄，如此才會有加乘的效果。我們也認為消費者人

格特質，是廣告設計時不可忽略的要素，雖然在實務上要得知個體的想像力相對不易，但是卻

可以給廣告設計著一個參考方向，創造出更容易被目標客群所接受之廣告。 

5.3 研究限制與後續研究建議 

本研究雖採用實驗室實驗法與問卷調查進行資料蒐集，但是受限於預算、時間及人力不足，

因此實驗對象僅限於兩校學生，年齡層也多集中在 18~29 歲間，往後的研究如果許可的話，建

議擴大實驗對象及範圍，增加研究的外部效度。 

本研究雖為整合過去學者文獻而成，即使涵蓋重要構面與變項，但仍無法確保問項與內容

可以完全衡量整個構面所代表之意義。 

本研究利用隨機分組方式將可能的外生變數之干擾消除，僅針對部分變數 (「性別」、「年

齡」、「上網時間」、「使用的網路經驗」) 進行隨機性檢驗，並未再增加產品涉入之問項，但如果

能再加產品涉入做為隨機檢驗，將可再增加隨機分組成功的信心。 

本研究僅以一種單一情境去建構敘事型的自我參照廣告，也僅以一種產品進行結果的探

討。或許在不同的情境下並搭配不同的產品會加強或減低干擾效果。 

產品使用經驗也會是自我參照廣告的重要干擾變數，Dimofte and Yalch (2010) 的研究發

現，較高產品使用經驗會使消費者對敘事型的廣告有較好的說服效果，因此後續研究也可考慮。 

產品涉入程度亦是自我參照廣告的重要干擾變數，產品涉入程度會使消費者對自我參照廣

告類型的說服效果產生干擾，後續研究也可考慮。 
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附錄 A：實驗廣告 

分析型自我參照與強論點 

 

分析型自我參照與弱論點 
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敘事型自我參照與強論點 

 

敘事型自我參照與弱論點 
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