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摘要：網路商店可藉虛擬代言人 (avatar) 提供產品資訊給消費者，以尋求更多的商機。虛擬代

言人不同於真人代言，是由電腦動畫技術產生的虛擬角色。本研究應用平衡理論 (Heider,1958)，

探討虛擬代言人、自我指涉的訊息以及增加虛擬代言人與產品的正面連結，來探索消費者態度

受到的影響。並運用實驗設計、網路問卷調查法，收集有效樣本 1,137 份。研究結果顯示：虛擬

代言人和產品間的連結以及自我指涉訊息皆能增加消費者對產品正面態度的程度。消費者若對

產品持負面態度而對虛擬代言人持正面態度，網站經營者藉自我指涉訊息、虛擬代言人與產品

正面緊密連結，以及高涉入下採用專家型虛擬代言人可使消費者原本對產品的負面態度轉為正

面。然而消費者若對虛擬代言人持負面態度而對產品持正面態度，網路業者縱使採上述方式，

僅能緩和消費者對虛擬代言人之負面態度，無法由負面轉為正面。若消費者涉入高，專家型角

色比吸引型角色更能增加消費者對於產品或虛擬代言人的正面態度的程度。若消費者涉入低，

代言人角色不論是專家型還是吸引型，對消費者態度影響無顯著差異。本文最後提實務意涵與

應用。 
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關鍵詞：虛擬代言人、自我指涉、與產品的連結、平衡理論 

  

Abstract: Web-based retailers may adopt avatars to deliver rich product information. An avatar is a 

graphic representation that is animated by computer graphic technology.  According to the literature, 

we design 2 types of avatar (expert and attractive role) in this study.  Experimental design and online 

survey are used to test the hypotheses. In total, 1,137 questionnaires were collected and valid.  The 

research result is as follows: both the link between the avatar and the product and self-referential 

message increase the extent of the positive attitude of the consumer to products.  On the condition 

that consumer has negative attitude toward the product and has positive attitude toward the avatar.  

An internet corporate can change the consumers’ attitude toward the product from negative to positive 

by the methods of the self-referential message, the link between the avatar and the product, and expert 

type of avatar on the consumer’s high involvement condition.  However, on the condition that 

consumer has positive attitude toward product and has negative attitude toward the avatar, an internet 

corporate can only lessen the consumer’s negative attitude toward the avatar, and fail to change the 

consumers’ attitude toward avatar from negative to positive by above methods.  In the case of 

consumer involvement in high, the avatar’s role of the expert can increase more consumers’ positive 

attitude toward the avatar and the product than the avatar’s role of the attractive.  In the case of 

consumer involvement in low, avatar’s role, whether expert or attract type, there is no significant 

difference in impact on consumer attitudes.  This article concludes practical implications and 

applications finally. 

 

Key Word: Avatar, Self-reference, Linkage with Products, Balance Theory 

1. 緒論 

網路商店可藉虛擬代言人 (Avatar) 提供豐富的產品資訊給消費者，以尋求更多的商機 

(Holzwarth et al., 2006)。虛擬代言人不同於真人代言，是由電腦動畫技術產生的虛擬角色。真人

代言往往因憑藉明星本身的高知名度與親和力而有廣告效果，但相對廠商也需付出高昂的代言

費用。設計出具有創意及吸引力的虛擬代言人，並不需要代言費。隨著網際網路的發展，虛擬

代言人應用在網路廣告上的作法漸增。虛擬代言人的廣告行銷方式也因為資訊科技的便利，延

伸出更多的呈現形式，以生動活潑的方式以及與消費者深入的互動，使得這類型的行銷策略在

廣告的重要性日益增加。Wang et al. (2007) 提出商業網站中以虛擬代言人形成的廣告會增加消
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費者的經驗價值與提高消費者購買意願。 

Holzwarth et al. (2006) 發現網路商店運用虛擬代言人介紹產品，可提升消費者對產品正面

態度以及更大的購買意願。Keeling et al. (2010) 之研究顯示虛擬代言人有助於增加消費者對商品

的信任程度與光顧的機率。Belisle and Bodur (2010) 研究發現消費者會藉由觀察虛擬代言人的特

性而評斷商品的品質優劣。 

Mowen and Brown (1981) 應用Heider (1958) 的平衡理論時發現，當消費者對廣告代言人有

強烈好感，而廣告代言人又與產品的正面連結時，推薦效果顯著。因為此兩者態度一致，會加

強消費者對產品的態度。Russell and Stern (2006) 採用平衡理論 (Heider,1958) 研究電視廣告代

言人與產品的連結、消費者對於代言人的態度以及消費者對產品態度三者之關聯性，研究結果

支持Mowen and Brown (1981)。 

Jin and Bolebruch (2009) 研究證實虛擬代言人可增加消費者的產品涉入與消費者對於產品

的正面態度。然而，在虛擬代言人研究領域之內，在自我指涉訊息以及代言人與產品的正面連

結對於消費者之態度有何影響方面，似乎目前為止尚沒有這方面的研究出現。 

鑒此，本研究應用平衡理論 (Heider,1958)，探討虛擬代言人、自我指涉的訊息以及增加虛

擬代言人與產品的正面連結，來探索消費者態度受到的影響。 

2. 文獻探討 

本研究以涉入、虛擬代言人、自我指涉、與產品的正面連結等構念與平衡理論作為理論基

礎，整理相關的文獻以建立研究架構，進行探索。 

2.1 涉入 

Houston and Rothschild (1978) 定義涉入為在外在因素的特定情境下，個人對於某一件事或

物的短暫性的關切。Zaichkowsky (1985) 及 Engel and Blackwell (1982) 將消費者的行為分為高涉

入與低涉入兩種，在這兩種情況下，消費者對於購買產品所投注的心力不同。 

Petty et al. (1983) 提出推敲可能性模式 (Elaboration Likelihood Model; ELM)，認為消費者在

低涉入下，著重「周邊路徑」，即注重服務人員是否親切；消費者在高涉入下，著重「中央路徑」，

注重專業可靠的訊息。 

2.2 虛擬代言人 

Callcott and Phillips (1996) 認為消費者之所以會對虛擬代言人進行特徵及品質的評價，主要

是因為虛擬代言人可以傳遞和人一樣的精神及知覺給予消費者。Callcott and Phillips (1996) 利用

深度訪談方式，歸納出「產品相關性」、「專業性」及「吸引性」三因素是影響虛擬代言人受歡
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迎程度的影響因子。 

表現專業性則是指虛擬代言人是專門為某一品牌所設計，並為該品牌產品扮演專家的角

色，專職說明產品的利益。虛擬代言人之所以能夠令消費者感受專業性，其原因是由於虛擬代

言人所公布的各種聲明是真實的，或者是虛擬人物代言人具有產品的知識 (Garretson and 

Niedrich, 2004)。此外 Holzwarth et al. (2006) 將虛擬代言人分為專家型與吸引型。專家型之虛擬

代言人，對於高涉入程度的消費者而言，有較好的績效表現；吸引型之虛擬代言人，則對於中

度涉入程度的消費者而言，有較好的績效表現。本研究採用專家型與吸引型這兩類虛擬代言人。 

2.3 自我指涉訊息 

Joan and Laura (1996) 提出產品廣告中適度喚起消費者對於以往經驗的記憶，將之與品牌或

產品連結，對於廣告想要達到的說服力將會增加，而這樣的廣告操作方式，即為自我指涉 

(self-reference)。Joan and Laura (1996) 探討自我指涉對於消費者態度的影響，提出廣告若有一定

程度的自我指涉概念，對於消費者之廣告回憶有正面影響。 

根據 Ahn and Bailenson (2011) 提出個體傾向易於接受與個體自身有關的資訊，這種現象稱

為「自我指涉效果」(self-referencing effect)。若虛擬代言人能提供與消費者自身有關的資訊，將

有助於增加廣告效果。本研究將自我指涉的概念應用在虛擬代言人的角色之中，期待其能對於

廣告效果更有正面助益。 

2.4 態度 

Fishbein and Ajzen (1975) 提出對行為的態度 (attitude toward behavior) 是個人對於某個特

定行為的正面或是負面的感覺，並且個人的行為意願是受到態度所影響。 

Ajzen (1991) 指出態度 (attitude toward behavior) 是個人對於特定事物的正面或是負面的評

價。他提出的「計畫行為理論」(Theory of Planned Behavior;TPB)，指出態度可以影響及個人的

意願與實際行為。Russell and Stern (2006) 探討不同電視廣告的產品代言人，會對消費者對於產

品態度的影響，提出當產品代言人對產品有正面連結並且消費者對代言人有正面的態度時，消

費者也會對產品有正面的態度。 

2.5 代言人與產品的連結 

Mowen and Brown (1981) 研究發現當消費者對於推薦者有好感，而推薦人又能與產品緊密

的正面連結，推薦效果最為顯著。在 Russell and Stern (2006) 的研究中也有探討代言人與產品的

連結效果，該研究探討影集的置入性行銷中，代言人與產品以及觀眾的三邊關係，研究結果指

出，當消費者感受到代言人與產品之間有緊密的正面連結之時，消費者對代言人的態度將會改

變。 
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Neeley and Schumann (2004)在他們的研究之中更明確的顯示出代言人與代言產品之間的連

結對於學齡前的幼童所產生的影響，他們認為代言人與代言產品之間的連結強弱程度對於學齡

前兒童的注意力、產品認知與聯想、以及產品喜好會產生影響；代言人若對代言產品做出實際

的代言動作 (連結性強)對於以上那些變數所產生的效果將大於代言人對於代言產品沒有做出實

際代言動作 (連結性弱)的組別。代言人與產品之間的連結與推薦產品的方式確實對兒童對於廣

告的代言效果產生影響。研究顯示出代言人與產品的連結程度較高，會使兒童對廣告的注意力、

代言人及產品的認知有所影響，甚至是導致兒童對於產品有更為正面的態度。 

2.6 平衡理論 

平衡理論 (Heider,1958) 主要探討個體之間對於彼此態度關係的感知，進而達到內心的平衡

狀態。根據平衡理論，介於代言人與消費者以及商品之間的態度關係狀態，有可能平衡，亦可

能不平衡，唯處於不平衡狀態時，消費者在認知失調的情況下，會嘗試著改變態度。平衡理論

已開始應用在行銷與管理的研究中，例如 Phillips et al. (1998) 以平衡理論探討行銷通路成員之

間的關係連結；Kilduff and Krackhardt (1994) 應用平衡理論來研究組織的勞動市場聲譽之決定因

素。 

Heider (1958)提出，個體會希望自身保持在一個穩定的狀態；而個體在感知自身與其他個體

同為一個單位的時候，會將自身的情緒與其他個體加以連結，並與之建立關係。如此個體自身

便可在內心的情緒上達至一個平衡狀態。但若是在平衡狀態中，個體本身感知道單位內其他個

體的互相關係有所變動，使得彼此之間的態度關係為不平衡狀態時，個體本身會對該種不平衡

的狀態感到焦慮，情緒上無法達到安穩平靜的狀態，個體會希望能夠去除這種不安穩的情緒知

覺，因此會在對單位內的個體態度上做出某些改變，希望個體之間的態度關係能夠重新達到平

衡的狀態，因此，個體會去改變自身對其他個體的態度，來讓整個單位中的情感達至平衡。 

Heider (1958) 用三角形來說明三者間的關係，三者之間關係是否平衡，要視兩兩之間關係

是正 (肯定、喜歡) 或負 (否定、不喜歡) 而定，若三邊關係為正，或為二負一正，即是平衡狀

態；反之，即是不平衡狀態。 

Mowen and Brown (1981) 將Heider的平衡理論加以應用，分別以廣告代言人、消費者與產

品來說明推薦式廣告中這三種角色的關係。在其研究發現，當消費者對廣告代言人有強烈好感，

而廣告代言人又與產品正面連結時，推薦效果最為顯著，會加強消費者對產品的正面態度。

Osgood and Tannenbaum (1955) 認為幾個對平衡理論中的平衡狀態有所影響的要素，其中包括了

理論中的三個端點彼此之間的距離對於彼此之間的態度將會有所影響。 

若消費者原本對產品抱著負面態度，但對代言人抱著正面態度，而代言人與產品有正面連

結，此時三者便處於不平衡 (二正一負)。不平衡導致消費者焦慮的心理，這將會促使消費者改
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變對產品的態度或改變對代言人的態度，以趨向平衡狀態 (三正或二負一正)。而商業廣告的努

力目標，便是使消費者轉變對產品正面態度。 

由於「負與負」實務上很少出現(廠商對於消費者有負面態度的產品應不會找形象出現問題

的代言人)，而「正與正」已有先前在傳統代言人廣告的研究成果 (Mowen and Brown,1981; Neeley 

and Schumann, 2004)，因此本研究之所有假設驗證將祇針對消費者對於產品及虛擬代言人的態度

為「負面與正面」或「正面與負面」的情況時進行探討。 

3. 研究假說 

3.1 自我指涉對消費者態度的影響 

Joan and Laura (1996) 認為自我指涉因能讓消費者與自身經驗連結可增加廣告效果。就虛擬

代言人而言，自我指涉可以讓消費者覺得虛擬代言人傳遞的訊息與自己的經驗接近，因此可增

加對虛擬代言人的認同；就產品而言，自我指涉效果讓消費者覺得該產品符合自己使用經驗與

方式，因此對產品便給予更多肯定。並依前述平衡理論文獻 (Mowen and Brown, 1981)，本研究

推論： 

H1a：當消費者對虛擬代言人態度為負，對產品態度為正，含有自我指涉訊息的虛擬代言人會較

沒有自我指涉訊息的代言人更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的程度。 

H1b：當消費者對虛擬代言人態度為正，對產品態度為負，含有自我指涉訊息的代言人會較沒有

自我指涉訊息的代言人更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

3.2 虛擬代言人與產品連結對消費者態度的影響 

本研究根據前述代言人與產品的連結之文獻  (Mowen and Brown,1981; Neeley and 

Schumann, 2004; Russell and Stern, 2006)，推論當消費者對虛擬代言人的態度為正，對產品的態

度為負時，消費者會因為虛擬代言人與產品在代言過程中的緊密的正面連結，同時因對虛擬代

言人的態度為正，根據平衡理論，可增加消費者對產品的正面態度的程度；若消費者對於代言

人的態度為負，對產品的態度為正時，可增加消費者對代言人的正面態度的程度。本研究推論： 

H2a：當消費者對虛擬代言人的態度為負，對產品的態度為正時，在代言人與產品正面緊密連結

的情況之下比沒有緊密連結更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的程度。 

H2b：當消費者對虛擬代言人的態度為正，對產品的態度為負時，在代言人與產品正面緊密連結

的情況之下比沒有緊密連結更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

3.3 虛擬代言人類型與涉入對消費者態度的影響 

根據前述涉入與ELM理論及虛擬代言人之文獻探討(Holzwarth et al., 2006; Petty et al., 
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1983)，在高涉入情況下，消費者會採取「中央路徑」的思考方式，偏好專家型的虛擬代言人，

進而增加對產品對虛擬代言人的正面態度的程度；而低涉入情況下，消費者會採「週邊路徑」

的思考方式，偏好吸引型的虛擬代言人，進而增加對產品或對虛擬代言人的正面態度的程度。

因此我們推論： 

H3： 不同類型的角色代言人在面對不同涉入程度的消費者時，對消費者所造成的態度差異也有

所不同。 

H3a：在高涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為負，對產品態度為正時，專家型虛擬代

言人會比吸引型虛擬代言人更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的程度。 

H3b：在高涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為正，對產品態度為負時，專家型虛擬代

言人會比吸引型虛擬代言人更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

H3c：在低涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為負，對產品態度為正時，吸引型虛擬代

言人會比專家型虛擬代言人更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的程度。 

H3d：在低涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為正，對產品態度為負時，吸引型代言人

會比專家型代言人更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

4. 研究架構與實驗方法 

4.1 研究架構 

研究架構如圖 1 所示。 

4.2 變數操作型定義與衡量 

(1) 自變數 

1) 虛擬代言人類型：依據 Holzwarth et al. (2006) 提出，虛擬代言人可分別為專家型代言人以及

吸引型代言人兩種。專家型代言人主要提供消費者有關於產品相關專業知識；而吸引型代言

人被設計為美少女形象，以生動活潑的動作話語來增加消費者購買的意願。 

2) 自我指涉訊息：根據 Joan and Laura (1996) 指出，代言之廣告訊息內文以第二人稱的方式呈

現自我指涉的程度是最高的，因此代言人會以這樣的方式進行推薦，並且以說故事的語氣搭

配背景音樂增加自我指涉的效果。自我指涉本研究則根據 Debevec and Iyer (1988) 所發展出

的量表來衡量實驗中自我指涉的程度，共七題五點尺度的問題。 

3) 虛擬代言人與產品緊密連結：在產品連結的部分，本研究根據 Russell and Stern (2006) 的研

究，代言人與產品的緊密連結即代言人實際有使用某項產品的正面經驗。因此在本研究之中

代言人與產品緊密連結時，將會以語音介紹產品功能與虛擬代言人使用產品的正面經驗；而 
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圖 1  研究架構 

 

當虛擬代言人與產品的無緊密連結時，則僅僅介紹產品功能。本研究以 Russell and Stern 

(2006) 對代言人與產品的連結程度量表來衡量廣告中代言人與產品之連結強度，每題三點

尺度共三題問項。 
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(2) 干擾變數 

 本研究參考 Houston and Rothschild (1978) 對於涉入的定義，即在外在因素的特定情境下，

個人對於某件事的短暫關切，以及 Petty et al. (1983) 對於涉入作為干擾變數的操弄方式，實驗

開始時先讓受測者觀看實驗漫畫以便投入情境之中。而操弄高涉入的情境，是某消費者在資訊

系就讀，現正需要購買一台功能強大的新筆電以便開始完成系上 3D 動畫課程的程式作業。使受

測者感受到有購買筆電的迫切性去觀看產品廣告，而操弄低涉入的情境，則是某消費者已有一

台新筆電，目前只是上網瀏覽其他筆電的介紹，增進筆電的認識而已，使受測者認知其目前並

無迫切需要購買筆電。操弄檢驗採用 Petty et al.(1983) 的兩題 11 點尺度。  

(3) 應變數 

1) 消費者對虛擬代言人的態度：本研究衡量消費者對虛擬代言人之態度係根據 Russell and Stern 

(2006) 的研究，對於代言人態度之量表，共三題七點尺度 (1 表示負面，即非常不同意，7

表正面，即非常同意，以下類推) 之問題。 

2) 消費者對產品的態度：本研究衡量消費者對代言人之態度係根據 Russell and Stern (2006) 的

研究，對於虛擬代言人態度之量表，共三題七點尺度之問題。 

4.3 實驗方法 

4.3.1  產品選擇的前測 

本研究選擇五種產品進行前測，目的是從裡面選出經驗性與搜尋性程度適中的產品，前測

產品包括：筆記型電腦、手錶、數位相機、衣服與手機五項。並以大學生作為前測樣本，針對

這五種產品回答下列問題， 

(1) 當我在購買xx產品時，我所考慮的產品品質好壞可以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 xx 產品時，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。 

第一個問題是詢問是否可在購買前確認產品的品質；第二題為詢問消費者是否花力氣去蒐

集與比較產品主要的相關資訊，因為選擇兩者產品所包含的資訊量也必須相同，否則將會干擾

實驗結果。在前測分析部分使用 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 31 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 1。 

在前測問項二中，是用來衡量產品的搜尋屬性，所得的 Duncan 多重比較分析如表 2 所示。 

由表 1 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 2 可得知筆記型電腦為搜尋屬性適 
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表 1  實驗產品選定之前測的 Duncan 分析 (問項一) 

       Alpha=.05 
產品類別 樣本數 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 

 

表 2  實驗產品選定之前測的 Duncan 分析 (問項二) 

               Alpha=.05 
產品類別 樣本數 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 

 

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。 

4.3.2 實驗設計與流程 

本實驗網站架設於某科技大學內部，並且透過網路各大論壇網站與校內管道等來招募受測

人員。本研究網站為避免受測者受到不必要之干擾，網站設計將無法回到上一頁，避免干擾之

產生。在受測者進入實驗網站之後，網站將會詳細說明網站實驗流程與步驟，接著進入正式實

驗，一開始先給予受測者相對應的實驗環境與條件，如高低涉入，虛擬代言人類型 (以下簡稱代

言人) 以及對產品與代言人態度等，之後會對受測者進行第一次的態度衡量，接著便給予觀看正

式實驗；然後便是測量觀看正式實驗完畢後之消費者態度與操弄檢驗，最後對受測者進行人口

統計變數的基本調查，包括受測者年齡、性別、職業、教育程度、居住地區、電子郵件以及使

用 NB 相關經驗等基本資料進行調查。本研究分為三個部份，共 16 組進行。 

實驗一為測試自我指涉訊息在代言廣告中對消費者態度所造成的影響，實驗分為 4 組： 

(1) 消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度者，網站呈現有自我指涉訊息。 

(2) 消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度者，網站呈現無自我指涉訊息。 
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(3) 消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度者，網站呈現有自我指涉訊息。 

(4) 消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度者，網站呈現無自我指涉訊息。 

實驗採隨機分組配對，在給予消費者態度提示後會先對根據受測者的組別分別測量產品或

代言人態度；有自我指涉訊息的實驗組別代言人會以自我指涉訊息對受測者推薦產品，而沒有

自我指涉訊息的組別則以一般類型的推薦訊息 (單純介紹產品功能價格等) 對消費者進行推

薦，實驗完畢後會再行對受測者進行態度衡量，比較態度上的轉變。 

實驗二為測量代言人與產品在廣告之中的關連程度對消費者態度的影響，實驗分為 4 組： 

(1) 消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度，呈現產品連結程度高。 

(2) 消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度，呈現產品連結程度低。 

(3) 消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度，呈現產品連結程度高。 

(4) 消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度，呈現產品連結程度低。 

實驗採隨機分組配對，一開始就對受測者的產品與代言人態度進行衡量，以確定消費者的

態度程度，接著進行受測者實際廣告的瀏覽；產品連結程度高的組別虛擬代言人除了產品功能

之外，更會實際的對受測者介紹自身的使用經驗，讓受測者感覺到產品實際被使用的情形；而

連結程度低的組別虛擬代言人僅會以言語推薦產品，虛擬代言人與產品之間不會有所互動。 

實驗三為測試代言人類型與涉入在平衡理論下之影響，分為 8 組： 

(1) 高涉入消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度者，呈現專家型代言人廣告。 

(2) 高涉入消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度者，呈現吸引型代言人廣告。 

(3) 高涉入消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度者，呈現專家型代言人廣告。 

(4) 高涉入消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度者，呈現吸引型代言人廣告。 

(5) 低涉入消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度者，呈現吸引型代言人廣告。 

(6) 低涉入消費者對代言人持正面態度、對產品持負面態度者，呈現專家型代言人廣告。 

(7) 低涉入消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度者，呈現吸引型代言人廣告。 

(8) 低涉入消費者對代言人持負面態度、對產品持正面態度者，呈現專家型代言人廣告。 

實驗網站採隨機分組並將代言人與產品配對，在給予消費者態度提示後將會先進行受測者

態度衡量，確認受測者對於實驗產品及代言人的態度程度，並提示受測者，給予相對應的涉入

情境及代言人類型，之後網站便會將代言人與產品連結在一起，並且以相對應的代言人類型 (專

家型 VS 吸引型) 進行代言推銷，在受測者觀看完廣告之後，再向受測者進行對代言人與產品之

態度衡量，並與先前數據進行比較，觀察是否有態度上的轉變。 
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5. 研究分析與結果 

5.1 樣本分析與操弄檢驗 

本研究係採用網路開放問卷實驗法，且為求高度的曝光與參與人數，實驗網站與問卷公布

於各大專院校電子佈告欄及論壇。一個月期間內參與實驗人數共計 1279 人，扣除無效樣本 142

人後，共計有效樣本為 1137 人，性別方面男性有 722 人 (63.4%)，女性有 415 人 (36.6%)，受

測者僅會參加其中一個實驗。 

有關代言人的操弄檢驗部分，經單因子變異分析後發現，專家型和吸引型代言人所感受的

操弄有顯著差異，專家型代言人的專家特性顯著高於吸引特性 (P 值 0.012)；吸引型代言人的吸

引特性顯著高於專家特性 (P 值 0.004)。因此，確定 2 種不同類型的代言人操弄成功。 

購買涉入高低的操弄檢驗上，P 值為 0.001；在有自我指涉與無自我指涉的網站比較上 P 值

為 0.009；而在有連結與無連結的網站比較上 P 值為 0.000；對產品態度為正或負以及對代言人

的態度為正或負 P 值皆為 0.000 以上皆小於 0.05，判定操弄成功。 

本研究所有假說之 ANOVA 檢驗前所進行的變異數同質性檢驗的 Levene 統計量之 P值皆大

於 0.05，因此顯示符合變異數同質性之假設。 

5.2 信效度分析 

本研究利用 Cronbach α 進行信度檢驗，結果顯示本研究各變數都有不錯的信度水準

(Cronbach α>0.7)，各構面分析之 Cronbach α 係數如表 3 所示。 

在效度方面，本研究利用網路問卷法進行資料收集，各個變數的量表皆有文獻支持，因此

測量工具符合內容效度。而在實驗上本實驗網頁有控制受測者填答流程，無法重覆瀏覽或者回

上一頁，因此不會有重覆瀏覽與填答問卷的疑慮，另外亦有紀錄受測者填答進度以及相關資訊(如

IP 及 Email)，以提高內部效度。而在外部效度上，由於網路問卷的樣本來源較多樣化，而問卷

也有過濾機制，因此不會有重複實驗的問題，所以在外部效度會比一般的實驗室研究法高。 

5.3 假說驗證 

5.3.1 假說 H1a 及 H1b 之檢定 

H1a 及 H1b 為驗證在不平衡的情況下代言環境中含有自我指涉效果的環境對消費者態度的

影響，而分析的結果顯示在兩種狀況下，自我指涉對於消費者都會有正面的影響，亦即自我指

涉的環境會增加消費者對於產品或是代言人的正面態度，而變異數分析的顯著性亦小於 0.05，

因此假說成立，如表 4 與表 5。 
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表 3  量表信度 

量表 自我指涉 對代言人態度 對產品態度 連結 
Cronbach α 係數 0.848 0.929 0.905 0.744 

 

表 4  對虛擬代言人持負面態度，對產品持正面態度之下自我指涉之變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
無自我指涉 80 1.18 2.067 

8.163 .005 
有自我指涉 73 1.27 3.481 

 

表 5  對虛擬代言人持正面態度，對產品持負面態度之下自我指涉之變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
無自我指涉 93 3.12 3.721 

8.452 .004 
有自我指涉 96 4.77 4.608 

 

5.3.2 假說 H2a 及 H2b 之檢定 

H2a 及 H2b 為驗證在不平衡的情況下代言人與產品連結對消費者態度所產生的影響，結果

顯示不管在何種狀態下，代言人與產品假使能夠有緊密的連結與互動，對於消費者皆能有正面

的影響，變異數分析顯著性亦小於 0.05，因此假說成立，詳細資料如表 6 與表 7。 

5.3.3 假說 H3、H3a、H3b、H3c 以及 H3d 之檢定 

本研究在平衡理論上依據虛擬代言人類型與涉入程度分別設計出 8 種不同的網站來探討不

同情況下代言人類型與涉入程度組合情況下對於消費者態度之影響。探討不同組合模式是否對

消費者態度產生影響，並且進行二因子變異數分析。假說 H3 為不同類型的虛擬代言人在面對不 

 

表 6  對虛擬代言人持負面態度，對產品持正面態度之下變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
無連結 89 .28 2.514 

5.317 .022 
有連結 86 1.69 3.396 

 

表 7  對虛擬代言人持正面態度，對產品持負面態度之下變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
無連結 73 3.23 3.169 

6.365 .013 
有連結 71 4.97 3.672 
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同涉入程度的消費者時，對消費者所造成的態度差異也有所不同。而為了驗證該假說，我們將

以上所分的 8 個實驗組別的所有樣本依據平衡理論分成對產品持負面態度以及對代言人持負面

態度兩種不平衡的情況下，分別對代言人類型與涉入程度做二因子變異數分析，結果發現不管

在哪一種不平衡的情況下，代言人類型與涉入程度對消費者態度的交互作用皆達顯著，因此 H3

假說成立，詳細資料如下表 8 及表 9，圖 2 及圖 3。 

 

表 8  對虛擬代言人持負面態度下代言人類型與涉入對消費者態度之變異數分析 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 79.233a 3 26.411 3.574 .015 
截距 1883.438 1 1883.438 254.838 .000 

虛擬代言人類型 26.756 1 26.756 3.620 .058 
涉入程度 11.675 1 11.675 1.580 .210 

代言人類型 * 涉入程度 45.510 1 45.510 6.158 .014 
誤差 1537.272 208 7.391   
總數 3665.000 212    

校正後的總數 1616.505 211    

 

 

 

圖 2  對虛擬代言人持負面態度下代言人類型與涉入程度之代言人態度-交互作用 
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表 9  對產品持負面態度下虛擬代言人類型與涉入對消費者態度之二因子變異數分析 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 42.600a 3 14.200 1.560 .200 
截距 4609.715 1 4609.715 506.341 .000 

代言人類型 3.010 1 3.010 .331 .566 
涉入程度 1.396 1 1.396 .153 .696 

虛擬代言人類型 * 涉入程度 36.740 1 36.740 4.036 .046 
誤差 2367.033 260 9.104   
總數 7341.000 264    

校正後的總數 2409.633 263    

 

 

圖 3 對產品持負面態度下代言人類型與涉入程度之產品態度-交互作用 

 H3a 及 H3b 為驗證在不平衡且高涉入的情況下，專家型代言人能夠增加消費者對產品及代

言人的正面態度而達到平衡狀態；在進行變異數分析後發現，不管是在哪種不平衡的狀態下，

高涉入的情況中專家型的平均數皆大於吸引型且顯著性皆小於 0.05，因此假說驗證成立，詳細

資料如下表 10 與表 11。 

H3c 及 H3d 為驗證在不平衡且低涉入的情況下不同類型代言人對消費者態度的影響，吸引

型代言人能夠增加消費者對產品及代言人的正面態度而達到平衡狀態，在進行變異數分析後發

現，雖然情境低涉入的情況中吸引型的平均數皆大於專家型，但顯著性皆大於 0.05，專家與吸

引差異並不顯著，因此假說不成立，詳細資料如下表 12 及表 13。 
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表 10  在高涉入且對虛擬代言人持負面態度下之二因子變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
專家型 49 1.24 4.763 

9.971 0.002 
吸引型 35 .94 3.262 

 

表 11  在高涉入且對產品持負面態度下之二因子變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
專家型 80 4.44 3.818 

4.191 .043 
吸引型 55 2.78 3.740 

 

表 12  在低涉入且對虛擬代言人持負面態度下之二因子變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
專家型 53 .25 3.637 

.187 .666 
吸引型 75 1.87 3.950 

 

表 13  低高涉入且對產品持負面態度下之二因子變異數分析 

組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 
專家型 53 2.96 4.146 

1.038 .310 
吸引型 76 3.79 3.620 

  

由以上假說驗證，除了在低涉入情況之下虛擬代言人類型對於消費者態度並無顯著影響之

外，其他情況之下實驗變數皆能對消費者有正面影響。 

5.4 討論與分析 

本研究所提之假說根據實證分析之後，結果如下表 14 所示。 

其中H1a、H1b與Joan and Laura (1996) 的研究結果相符；H2a、H2b與Mowen et al. (1980) 的

研究結論符合；H3、H3a、H3b與Petty and Cacioppo (1983) 以及Holzwarth et al. (2006) 的研究推

論符合。其中僅消費者低涉入的H3c與H3d不成立。Holzwarth et al. (2006) 將虛擬代言人分為專

家型與吸引型，專家型對於高涉入消費者有較好的績效；吸引型則對於中度涉入的消費者較好

的績效。因此可能本研究這裡的低涉入消費者涉入性仍不足，未及中度涉入，因此影響結果。

亦即實驗情境中的虛擬代言無法吸引到這些低涉入消費者注意，致使假說H3c與H3d不成立。 

本研究從先前關於虛擬代言人之研究 (Holzwarth, et al., 2006; Keeling et al., 2010)，加入了

自我指涉訊息，與虛擬代言人與產品連結性之影響因子進行探索。本研究之假設檢定H1a,H2a 
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表 14  假說檢驗結果表 

假說檢驗 F 值 P 值 檢驗結果 
H1a 當消費者對虛擬代言人態度為負，對產品態度為正，含

有自我指涉訊息的虛擬代言人會較沒有自我指涉訊息的

虛擬代言人更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的

程度。 

8.163 .005 成立 

H1b 當消費者對虛擬代言人態度為正，對產品態度為負，含

有自我指涉訊息的虛擬代言人會較沒有自我指涉訊息的

虛擬代言人更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

8.452 .004 成立 

H2a 當消費者對虛擬代言人的態度為負，對產品的態度為正

時，在虛擬代言人與產品正面緊密連結的情況之下比沒

有緊密連結更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的

程度。 

5.317 .022 成立 

H2b 當消費者對虛擬代言人的態度為正，對產品的態度為負

時，在虛擬代言人與產品正面緊密連結的情況之下比沒

有緊密連結更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

6.365 .013 成立 

H3 不同類型的虛擬代言人在面對不同涉入程度的消費者

時，對消費者所造成的態度差異也有所不同。 
6.158 .014 成立 
4.036 .046 

H3a 在高涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為負，

對產品態度為正時，專家型虛擬代言人會比吸引型虛擬

代言人更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的程

度。 

9.971 0.002 成立 

H3b 在高涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為正，

對產品態度為負時，專家型虛擬代言人會比吸引型虛擬

代言人更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

4.191 .043 成立 

H3c 在低涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為負，

對產品態度為正時，吸引型虛擬代言人會比專家型虛擬

代言人更能增加消費者對虛擬代言人的正面態度的程

度。 

.187 .666 不成立 

H3d 在低涉入的情況下，當消費者對虛擬代言人態度為正，

對產品態度為負時，吸引型虛擬代言人會比專家型虛擬

代言人更能增加消費者對產品的正面態度的程度。 

1.038 .310 不成立 

 

與 H3a，在消費者對於虛擬代言人的態度為負與對產品的態度為正的情形，自我指涉訊息、虛

擬代言人有產品的正面緊密連結以及高涉入下，採用專家型虛擬代言人時，皆有助於消費者對

虛擬代言人正面態度的提昇。然而從實驗數據顯示，消費者對虛擬代言人的態度平均值各從 1.18

增加至 1.27(H1a), .28 增加至 1.69(H2a)，.94 增加至 1.24(H3a)，皆沒有超過平均值 4，顯示對於

原本被消費者持負面態度的虛擬代言人而言，自我指涉訊息、代言人與產品的正面緊密連結以
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及採用專家型虛擬代言人角色雖然有助於降低消費者對於虛擬代言人的負面態度，但無法讓消

費者對於虛擬代言人的態度轉為正面。換言之，若是消費者對於虛擬代言人的態度原先已為負

時，很難藉由上述方式改變消費者的定見。  

本研究之假設檢定 H1b, H2b, H3b，分別是在消費者對於虛擬代言人的態度為正，對產品的

態度為負的情形，自我指涉訊息、虛擬代言人與產品有緊密連結以及高涉入下採用專家型虛擬

代言人，都有助於消費者增加對於產品的正面態度的程度，並且從消費者對產品的態度平均值

各從 3.12 增加至 4.77(H1b)，3.23 增加至 4.97(H2b),2.78 增加至 4.44(H3b)，增加幅度皆超過中間

值 4，顯示出自我指涉訊息、虛擬代言人與產品的正面緊密連結，以及高涉入下採用專家型代言

人角色，有助於增加消費者對產品的正面態度的程度，並且可使消費者對於產品的態度轉為正

面(>4)。顯示消費者若對於產品持負面態度時，可藉自我指涉訊息、虛擬代言人與產品正面緊密

連結，以及高涉入下採用專家型虛擬代言人而使得消費者原本對產品的負面態度轉為正面。  

6. 研究結論與實務意涵 

6.1 研究結論 

    作者應用平衡理論，探討虛擬代言人、自我指涉訊息以及增加虛擬代言人與產品的正面連

結，探討消費者所受到的影響。假說 H1a、H2a、H3a 的實證結果顯示，實驗操作的自變數及干

擾變數，正如 5.4「討論與分析」所述，無法使消費者費者對虛擬代言人的態度，由負轉正，而

只能減低消費者對虛擬代言人的負面態度。而 H1b、Ｈ2b、H3b 的實證結果顯示，實驗操作的

自變與干擾變數，可使消費者對產品的態度，由負轉正，這是本研究重要而且有價值的發現。

故如何發展及設計一個讓消費者可以產生正向態度的虛擬代言人相當重要。基於本研究的實驗

結果推論，網站經營者首先應重視虛擬代言人傳達自我指涉訊息，其次是增強虛擬代言人與產

品的正面連結，第三就是要建立虛擬代言人專業專家的形象。 

6.2 理論與實務意涵 

Mowen and Brown (1981) 的研究發現，基於平衡理論，消費者對廣告代言人有好感，而廣

告代言人又與產品正面結合時，推薦效果最為顯著，會加強消費者對產品的好感。Russell and 

Stern (2006) 的研究，也支持此一結果。而從本研究則進一步發現，虛擬代言人除與產品正面連

結，若還能傳達自我指涉訊息以及塑造出專業或專家的形象時，可以將消費者原本對於產品的

態度，由負轉正。 

對照本研究的假設 H1a,H2a,H3a 與 H1b,H2b,H3b 結果之差異，自我指涉訊息、虛擬代言人

與代言產品的正面緊密連結、以及高涉入的情況下採用專家型虛擬代言人，對於消費者對產品



探討虛擬代言人、自我指涉訊息、與產品連結對消費者態度之影響—平衡理論觀點   685 

態度由負轉正的影響程度遠大於消費者對虛擬代言人態度由負轉正的程度。因此，本研究程度

建議未來商業網站開始採用虛擬代言人為產品代言時，除虛擬代言人應多傳達自我指涉的訊

息，加強虛擬代言人與代言產品的正面連結和採用專家型角色的虛擬代言人。尤其在設計虛擬

代言人之後，應確實做好上市前的前測，以確定絕大多數消費者對虛擬代言人具有正面態度。

因正如實驗結果所示，消費者對虛擬代言人一開始即形成的負面態度後，以後很難改為正面。

然而若消費者對於虛擬代言人形成正面態度時，縱使消費者對於其代言之產品一開始有負面態

度，也可經由前述之方式，改變消費者對於產品的態度轉為正面。 

建議企業在未來商業網站中以虛擬代言人傳遞的廣告訊息增加更為多樣化的自我指涉訊

息，構思宜從顧客需求及自身經驗的角度出發，儘量使訊息能讓顧客感同身受，產生一種心有

戚戚焉的感覺，例如：3C 業者可提出顧客再也不必擔心產品故障送修麻煩，因為業者會貼心地

到府取件，修畢後快遞送達顧客手中等等。又如大賣場業者可同時推出網購的服務方式，可向

顧客傳遞出「同縣市中午前訂貨，下班後送貨到家」的相關訊息，讓顧客不必擔心太忙得沒時

間到購物等等。 

商業網站的應用上，建議企業發展與設計虛擬代言人時，應突顯其與產品的正面連結，例

如：旅遊業者可在網站上打造一個虛擬代言人的角色是具有多年豐富旅行經驗的「旅遊達人」，

並且經常藉由親身的經歷之方式傳遞給顧客一些景點規劃路線好吃好玩，引人入勝的熱點訊

息，來提供對顧客更優質的服務。企業有時也可用「說故事行銷」的方式，塑造出虛擬代言人

與產品的正面連結，例如其工作忙碌，而有一天手機壞了，竟沒時間送修，而後發現廠商已提

供了「宅配取件送修」的貼心服務，因此解決了問題等等。 

此外，還需要建立虛擬代言人專業或專家的形象，像是提供深入淺出的產品說明，並且對

顧客的疑問提出明快的解答等等。特別是對於消費者有高涉入的商品類型，建議企業更應設計

專家型的虛擬代言人，以創造更好的廣告效果並創造出更多的商機。 

最後，低涉入的情況下，對於增加消費者對代言人正面態度的程度或是增加消費者對產品

正面態度的程度皆不顯著。因此建議未來商業網站經營者應設法提高消費者在網站上的產品涉

入程度，例如積極經營社群網站，建立在產品討論之論壇以引發消費者產品功能討論，藉由提

昇消費者對產品功能及相關知識，讓消費者的購買需求與慾望因而被觸發而感受到有想購買的

興奮感或急切感，像是消費者原本就希望擁有一台能快速開機又重量很輕的筆電，經瀏覽論壇

的討論或是專業型虛擬代言人的提醒，讓其感受到購買某個符合所需，進而提高在網站上消費

者急切想要購買的慾望，亦即增加其涉入程度。 

6.3 未來研究方向與研究限制 

本研究發現使消費者對虛擬代言人從負面態度要轉為正面態度要比使消費者對產品從負面 
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態度轉為正面態度要來得困難。也許這現象可能也會存在於實體世界之中真正的代言人。未來

研究可朝向真實代言人替代虛擬代言人觀察其可能的現象為何。 

(1) 未來研究者可以與目前商業網站合作進行研究，設計發展不同類型的虛擬代言人，結合自我

指涉訊息，並應用於不同類型之商品，藉由使用虛擬代言人之前後的銷售業績與消費者滿意

度之差異，探討虛擬代言人實際應用之可行性與潛在發展性。 

(2) 本研究只是針對一項產品-筆記型電腦來進行探討，未來研究可對多種不同的產品類別，例

如商業網站上書籍或是服飾，藉由不同的虛擬代言人再以不同內容的自我指涉訊息，進行比

較。 

(3) 本研究之主要樣本分布係以大專學生為主，因此結果可能還不能完全類推到其他族群，未來

研究可以針對不同的目標族群，進行比較。 
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