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摘要 

行動時代的到來為社群媒體帶來了發展的春天，原生廣告也隨之應運而生，

成為備受社群媒體青睞的新興廣告形式。而在中國市場，WeChat 與 Weibo 這兩

大社群媒體自 2012 年起相繼推出了資訊流廣告服務，並不斷試水新的技術和表

現形式。兩者的資訊流廣告在運作機制和表現形式上雖有所雷同，但仍各有特點，

其中最主要的差異體現在廣告訊息的按讃者和按讃數量上。

因此，本研究以 WeChat 和 Weibo 為研究對象，援引推敲可能性模式理論，

希望探究消費者在觀看 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告時，是否會因為廣告訊息按

讚者或按讚數量的不同，在品牌態度和購買意願上產生差異。

本研究採用實驗室實驗法，招募 60 名國立政治大學非傳播相關科系的大陸

籍學生進行實驗。研究結果發現 WeChat 和 Weibo 的資訊流廣告訊息接收者在品

牌態度和購買意願的形塑歷程上確實存在差異：就 WeChat 而言，廣告訊息可信

度更能正向影響消費者的品牌態度和購買意願；就 Weibo 而言，感知按讃數量更

能正向影響消費者的購買意願，但對品牌態度不構成顯著影響。

關鍵字：社群媒體、資訊流廣告、訊息涉入度、訊息可信度、感知按讃數量 
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Abstract 

    Native advertising has emerged both as an exciting new way for digital marketers 
to engage with the consumer, and as a new source of advertising revenue for social 
media. In the China market, news feed ad, a major type of native advertising, has been 
very popular in WeChat and Weibo since 2012. Visually the native advertisement in 
these two social media seem pretty similar, but they have enough differences to make 
them different, particularly in the differences of likers and the number of likes on 
advertisement. 
    Using the Elaboration Likelihood Model (ELM) adopted by Harkins and Petty, 
this study focus on WeChat and Weibo and try to clarify the differences of consumer’s 
information processing, brand attitude and purchase intention between these two social 
media, which has various social tie strength. Adopting an laboratory experimentation, 
a total of 60 samples, participated in this study during January, 2017. 

Finding of this study show the differences of brand attitude and purchase intention
towards news feed ad when subjects are exposed to WeChat between Weibo. In WeChat,
message credibility indicate more significant influence on the brand attitude and
purchase intention towards native advertisement rather than perceived number of likes.
Oppositely perceived number of likes positively influence on purchase intention 
towards native advertisement in Weibo. 

Keywords: Social Media, News Feed Ad, Message Involvement, Message Credibility, 
Perceived Number of Likes  
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第一章  緒論 
第一節  研究背景與動機 

隨著網際網路的迅猛發展，智慧型手機逐步普及，終端的大屏化和手機使用

體驗由此不斷提升，使得手機媒體成為了廣告主接觸消費者的重要管道。資訊載

具的變革和轉移，帶動行動廣告實現爆發性的成長。以中國而言，艾瑞諮詢

（iResearch）的調查報告顯示，截至 2015 年底，中國行動廣告市場規模達到 901.3
億人民幣，在 2012 至 2015 年四年中均保持超過 100%的增速，超過網路廣告1。

而面對網路廣告和行動廣告的雙重夾擊，傳統廣告市場則相對低迷，在 2014 年

首次出現負增長2。同時，據 eMarketer 預測，2016 年中國行動廣告將占總體廣告

支出的 58%，並超越 PC 端；至 2019 年，3/4 的網路廣告支出將投入行動端。全

球各國也均呈現了這一趨勢3。 
行動時代的到來無疑為社群媒體帶來了發展的春天。一方面，PC 端的社群

網路向行動端轉移，另一方面，原生於行動端的 Instagram、WeChat 等社群媒體

APP 快速圈走大批用戶，在完成使用者積累和粘性強化後，開始探索和嘗試新型

的商業模式以實現流量變現。根據 DCCI 的調查顯示，在行動端的廣告行銷預算

分配上，社群媒體 APP 最受廣告主青睞，這一佔比從 2013 年的 21%上升到 2015
年的 25%4。 

在行動廣告中，原生廣告（Native Advertising）被視為最新且高效益的廣告

形式之一，其特色為擺脫傳統的廣告形式，更能融入網頁環境，可成功將品牌訊

息融入消費者平常瀏覽的內容中，完美融合內容與廣告。原生廣告來源於「Native 
Monetization」，這一概念由風險投資家 Fred Wilson（2011）提出，用以形容網路

媒體將廣告訊息融入情境或平台設計當中，並提供有價值的內容，創造更獨特且

流暢的使用者體驗（張維仁，2015）。根據 IAB（2013）的官方定義，原生廣告

                                                        
1 iResearch 艾瑞咨詢，2016 年 4 月 1 日，〈2016 年中國網絡廣告行業年度監測報告〉。上網日期：2016 年

12 月 15 日，取自 http://report.iresearch.cn/report/201604/2566.shtml 
2 iResearch 艾瑞咨詢，2015 年 3 月 31 日，〈2015 年中國移動應用廣告平台市場研究報告〉。上網日期：

2016 年 3 月 10 日，取自 http://www.iresearch.com.cn/report/2329.html 
3 199IT，2016 年 2 月 5 日，〈2015 年中國移動廣告支出首次超過 PC〉。上網日期：2016 年 3 月 10 日，取

自 http://www.199it.com/archives/437023.html 
4 DCCI 互聯網數據中心，2015 年 6 月 29 日，〈2015 年中國數字營銷趨勢報告〉。上網日期：2016 年 3 月

10 日，取自 http://www.199it.com/archives/358413.html 
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指「訊息與內容緊密連結，設計與網頁融合，操作與平台行為一致的付費廣告」

（轉引自陳維謙，2015）。其中，資訊流廣告（News Feed Ad）是原生廣告最主

要的形式之一，且最常為社群媒體所採用，指「能不露痕跡地融入使用者的訊息

流，幾乎與自然內容沒有區別的廣告」（BQJ 智商謀略，2013）。 
有別於傳統廣告的強制性干擾所帶來的不良瀏覽體驗，原生廣告提供者試圖

去產生有價值的內容，以促使消費者願意進一步閱讀和接受相關訊息。換言之，

原生廣告的隱秘性會讓使用者自然而然地閱讀下去，而不容易發現自己在閱讀一

則廣告（Dan Greenberg & James Navin,2013）。 
基於原生廣告對使用者經驗的嚴苛要求，擁有龐大的使用者資料的社群媒體

在實踐和應用上具有天然的優勢。Twitter 最早嘗試原生廣告的主流形式——資

訊流廣告，於 2010 年推出了 Promoted Tweets，並相繼收購了 Mopub、NamoMedia
等行動端原生廣告技術公司，將其作為盈利核心業務發展。在美國，截至 2015
年，社群媒體原生廣告投入已占整體社群媒體廣告投入的 70% 以上，並成為

Facebook、Instagram 等主流社群媒體的重要盈利來源（BIA/Kelsey, 2015）。 
放眼中國市場，原生廣告的應用主要集中在 WeChat 和 Weibo 這兩大平台。

作為中國最主流的社群媒體，WeChat 和 Weibo 長期以來一直是廣告主的寵兒。

在行動端，WeChat 是廣告主開展行銷的社群媒體首選，Weibo 其次。根據騰訊

2015 年的公開財報，截至該年年底，WeChat 的月活躍使用者達到 6.97 億，同比

增長 39.4%。在社交方面，55.2% 的用户每天打開 WeChat 超過 10 次；接近 1/4
為重度使用者，每天打開 WeChat 的平均次數超過 30 次，並成為近三成使用者

手機上使用流量最多的應用（騰訊企鵝智酷，2015）。而在廣告方面， 以 WeChat
朋友圈廣告服務為主的社交效果廣告收入增長 172%至人民幣 87 億元（騰訊，

2016）。 
Weibo 的發展同樣不容小覷。Weibo2015 年的公開財報顯示，截至該年年底，

Weibo 月活躍使用者達到 2.36 億，同比增長 34%，日活躍使用者達到 1.06 億，

同比增長 32%。其中，行動端月活躍使用者規模接近 2 億，日活躍使用者也達到

9400 萬，同比增長 46%。與此同時，商業化方面 Weibo 也保持高速增長。去年

四季度 Weibo 廣告收入達 1.295 億美元，全年廣告收入達 4.024 億美元，同比增

長高達 52%，廣告主數量也達到 66.4 萬個（新浪微博，2016）。 
2012 年，Weibo 率先推出資訊流廣告，並不斷更新技術與創新形式，於 2016
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年春節期間與國產手機品牌魅族合作，首次試水影音資訊流廣告，24 小時內就

獲得了 2887 萬次的播放量（新浪科技，2016）。而 WeChat 則在 2015 年 1 月 25
日正式上線資訊流廣告，包括「寶馬中國」、「vivo」、「可口可樂」三大品牌，發

佈當晚即成為朋友圈熱議焦點，產生了廣泛的傳播效應。官方數據顯示，上線 16
小時內，「寶馬中國」廣告總曝光量接近 4600 萬，按讃和評論超過 700 萬次；上

線 36 小時內，「vivo」廣告總曝光量達 1.55 億，按讃和評論超過 720 萬次，WeChat
官方賬號增加粉絲 22 萬（騰訊微信，2015）。 

WeChat 和 Weibo 的資訊流廣告在運作機制和表現形式雖然有所雷同，但仍

各有特點（如表 1-1-1）。在廣告的呈現位置和形式上，WeChat 資訊流廣告出現

在朋友圈的資訊流當中；而 Weibo 資訊流廣告則出現在使用者個人首頁的資訊

流當中，有時也可能是置頂的第一條訊息。WeChat 朋友圈資訊流廣告以文字、

圖片和動態的 HTML5 網頁（需點開詳情）為主要表現形式，而 Weibo 資訊流廣

告則增加了影音的表現形式。兩者均會標註「推廣」、「廣告」等贊助字樣以區別

於一般內容。若對廣告訊息不感興趣，使用者可選擇隱藏或屏蔽訊息，以減少相

關內容的推送。 
在互動行為上，WeChat 和 Weibo 的資訊流廣告主要體現在按讃者和按讃人

數的差別。WeChat 資訊流廣告支持按讃與評論，且能直接看到好友在廣告訊息

下的互動行為，但無法看到非好友的使用者的互動行為。Weibo 資訊流廣告則支

持收藏、轉發、按讃、評論以及關注廣告發佈者的 Weibo 賬號，且能看到所有

Weibo 使用者在廣告訊息下的互動行為，但不會直接顯示。這導致了 Weibo 廣告

訊息下的按讃者連結強度和按讃人數存在著明顯的差異： WeChat 資訊流廣按讃

者均可直接辨識出是使用者的 WeChat 好友，且按讚數量較少；Weibo 資訊流廣

告只顯示按讃數量，需進入評論頁面方可辨識按讃者的身份，多是使用者不相識

的其他 Weibo 使用者，且按讃人數較多。因此，本研究好奇 WeChat 和 Weibo 資

訊流廣告「按讃者」和「按讃數量」的差異，會如何影響使用者對廣告訊息的解

讀和反應，並產生不同的廣告效果。 
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表 1-1-1：WeChat 與 Weibo 的資訊流廣告形式對比 

社群媒體 WeChat Weibo 
平台 朋友圈 Weibo 個人首頁 
廣告形式 
相同點 
 

1. 均出現在使用者個人頁面的訊息流當中，視覺呈現上與非廣告

內容趨同。 
2. 廣告上方加註贊助字樣（「推廣」、「推薦」、「熱門」等等），以

便使用者區分。 
3. 使用者可對廣告訊息進行按讃或評論，也可選擇隱藏不感興趣

的廣告內容，減少相關推送。 
廣告形式

相異點 
1. 以文字訊息和圖片的形式

呈現，點擊文字下方的連結

即可查看詳情，進入 Html5
介面瞭解更多廣告的相關

內容（請見下圖標號 1）。 
2. 廣告訊息下的按讃者以頭

像顯示，多為使用者的親朋

好友，按讃人數相對較少 
（請見下圖標號 2）。 

 
 
 

1. 除了文字訊息與圖片外，還

包含影音內容；可添加連結、

標籤等進入其他介面了解更

多廣告或品牌的相關資訊

（請見下圖標號 1）。 
2. 廣告訊息下的按讃者無法直

接辨識是否為親朋好友，只

顯示按讚數量，需進入評論

頁面方可辨認，多為陌生的

Weibo 使用者，按讃人數相對

較多（請見下圖標號 2）。 
（接下頁） 
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社群媒體 WeChat Weibo 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
資料來源：本研究整理。 
 
 
 

2 

1 

2 

1 
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第二節  研究目的與價值 
在學理上，按讃者和按讃數量可視為消息來源和消息來源數量。回顧過往研

究發現，有關消息來源對態度和行為的影響研究，主要集中在兩個面向：一是消

息來源的專業程度（Wen, Tang,& Zhang, 2009; 黃俊寧、李奇勳、陳俊銘，2014），
一是消息來源與訊息接收者的連結強度（Brown & Reingen,1987; Frenzen & 
Nakamoto,1993; Duhan et al.,1997; Wen et al.,2007; Zhao & Xie,2011; Wang & 
Chang,2013; Koo,2016）。而在連結強度的相關研究中，多數學者以線下的口碑行

銷為研究情境，指出強連結的消息來源較易改變訊息接收者的態度和行為意願，

訊息接收者往往更信任強連結的消息來源，也更願意與他人分享來自強連結的消

息（Brown & Reingen,1987; Frenzen & Nakamoto,1993; Duhan et al.,1997; Wen et 
al.,2007; Zhao & Xie,2011; Koo,2016）。Wang 與 Chang（2013）聚焦於 Facebook
的研究發現，強連結的消息來源有較高程度的訊息診斷性（ perceived 
diagnosticity），亦即來自強連結的訊息更有助於消費者對產品的質量和功能表現

作出評估，而積極正面的訊息內容又能進一步促進消費者的購買意願。這些研究

多聚焦在 Facebook 本身，或將 Facebook 與其他社群媒體合併做廣泛性的談論，

較少提出兩個（或以上）特定的社群媒體進行比較。 
而在消息來源數量這一面向，現有研究僅寥寥數篇。Petty 與  Harkins

（1981,1987）最早在研究中檢視了多重消息來源的效果，他們發現，相較於單一

消息來源，多重消息來源總體上具有較佳的訊息說服效果，然而這一效果能否顯

現還與消息來源的獨立性（source independence），訊息論點的品質（argument 
quality）相關。Moore 等人（1987,1994）將 Petty 與 Harkins 的研究成果應用於

平面廣告中並得到了驗證。張郁敏（2008）則與廣告重複效果理論相結合，指出

多重媒體重複暴露較單一媒體重複廣告注意度較佳。然而，現有研究多集中在傳

統的行銷領域，對線上行銷的探討尤其是社群媒體廣告比較研究上仍略顯不足。 
因此，本研究選定 WeChat 和 Weibo 作為研究對象，在推敲可能性模式的理

論框架下，比較 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告的效果，主要研究目的有二： 
一、探討社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）是否會經由廣告訊息涉入度

的中介，正向影響品牌態度與購買意願。 
二、比較消費者觀看 WeChat 和 Weibo 廣告時，是否會因為廣告訊息按讚者
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或廣告訊息按讚數量的不同，在品牌態度和購買意願上產生差異。 
本研究著眼於「按讃者」和「按讃數量」這兩個顯著差異，試圖釐清在不同

連結強度的社群媒體下，按讃訊息如何影響消費者的品牌態度與購買意願。對企

業主而言，可藉此了解消費者在不同平台與廣告訊息的互動行為，及其行為特點

與廣告效果之關聯，進而提高在廣告設計和投放上的精準度和效度。對平台服務

商而言，則有助於其在廣告主的選擇上設置相應的標準和門檻，在保有使用者黏

性的同時探尋更多元的商業模式，以避免因廣告品質不佳或廣告氾濫引發使用者

的不滿情緒甚至使用者流失。 
 
 
 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

8 
 

第二章  文獻探討 
依照上一章節之研究目的，本章首先探討出 WeChat 和 Weibo 這兩個社群媒

體在社交連結強度與廣告訊息涉入度上的差異。之後，本研究援引推敲可能性模

式，推論在 WeChat 和 Weibo 這兩個社群媒體上，廣告訊息的按讃者和按讃數量

如何影響消費者品牌態度和購買意願的形塑過程。 
 
第一節  原生廣告的前世今生 

作為一種新型的廣告盈利模式，原生廣告同時也是數位行銷者嘗試去吸引消

費者的有效探索。儘管這一廣告型態在推出伊始就備受矚目，卻也引發了不小的

爭論，學業界始終未就其定義達成普遍共識。直到 2013 年，美國互動廣告局

（Interactive Advertising Bureau，IAB）才為這一廣告型態正名。根據 IAB（2013）
所提出的官方定義，原生廣告指「訊息與內容緊密連結，設計與網頁融合，操作

與平台行為一致的付費廣告」。 
依照 IAB（2013）的分類以及學者 Marius Manic（2015）後續研究的補充說

明，原生廣告共有六種類型。具體整理如表 2-1-1。 
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表 2-1-1：原生廣告的六大類型 
原生廣告類型 定義說明 
資訊流廣告 
（In Feed Units） 

夾雜在資訊流中的贊助性內容，寫作編輯風格和

呈現形式與一般訊息內容無異。但會包含揭露性

的關鍵詞如「廣告」、「贊助內容」、「推廣」、「由…
提供」、「建議性文章」。通常出現在 Facebook、
Twitter、Yahoo、Instagram、YouTube、Linkedin 等

社群媒體上。 
付費型搜索廣告 
（Paid Search Units） 

特殊的搜索結果，位於內容的右欄或以不同的字

體、底紋呈現，以吸引使用者的關注。常包含揭露

性關鍵詞如「與…相關廣告」，多見於搜索引擎中。 
推薦模塊廣告 
（Recommendation 
Widgets） 

在推薦內容中出現的贊助性廣告，常使用揭露性

關鍵詞如「你可能會喜歡…」、「由…推薦」、「由…
贊助的內容」。 

贊助列表式廣告 
（Promoted Listings） 

根據使用者的喜好所呈現的產品列表，常使用揭

露性關鍵詞如「廣告」、「贊助商品」、「這是什麼好

物？」，多出現在 Amazon、Google、Foursquare。 
原生元素廣告 
（In-Ad with Native 
Element Units） 

置於網頁內文外的廣告，包含一些與贊助品牌相

關的元素，通常會有揭露性的關鍵詞以及明顯區

別於頁面其他內容的樣式，例如不同的邊框。 
客製化廣告 
（Custom） 

不包含在上述所有類型中的原生廣告，為特殊的

使用者所客製化的廣告呈現形式和內容。 
資料來源：整理自 Native Advertising Playbook (p.4-5), by IAB, 2013. & The rise of 
native advertising, by Marius Manic, 2015, Bulletin of the Transilvania University of 
Brasov, 8(57). 
 

與傳統的廣告形式相比，原生廣告具有三大特點：（1）視覺整合：廣告訊息

融入網頁設計；（2）使用者選擇權：相較於強迫曝光的蓋屏式廣告，使用者可閱

讀部分內容再選擇是否點開閱讀詳細資訊；（3）具有價值的內容：原生廣告需吸

引使用者點閱，因此對內容的娛樂性、資訊性和啟發性有更高的要求（Titan, 2014）。
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在具體的實踐中，不少調查證明了原生廣告相較於橫幅廣告等傳統廣告型態更為

行之有效。IPG Media Lab 與 Sharethrough（2015）對 4770 名網路使用者的調查

指出，使用者查看資訊流廣告的頻率比傳統橫幅廣告高出了 52%，會查看資訊流

廣告的使用者比普通橫幅廣告的用戶多 25%；資訊流廣告對品牌曝光提升了 9%，
線上購買意願促進 18%；有更多人願意將廣告分享給親朋好友5。而在日本和台

灣市場亦有相關研究指出，行動端的消費者有意向點擊原生廣告以獲取更多的資

訊，認為原生廣告對自己有幫助，容易理解也願意分享給他人（Video Research 
Interactive Inc, 2015）。以內容形式處理廣告的原生廣告，其吸睛能力趨近於內容

本身（Yahoo 奇摩，2014）。 
然而，亦有不少研究者對原生廣告以「隱秘的形式」來獲取關注提出了質疑。

Sebastian（2014）指出，原生廣告的最佳形式應同時包含兩點：一是始終站在使

用者的角度思考，二是坦誠地表明內容來源，以免使用者被訊息誤導後產生消極

態度。Lazauskas（2014）則進一步研究發現，59%的受訪者觀看了包含贊助內容

的新聞網頁後會產生不信任感，而超過六成的受訪者在發現一篇文章是由品牌贊

助之後會有上當受騙的感覺。因此，原生廣告必須提供對使用者而言有價值的內

容（Fang,2012）。  

                                                        
5 Sharethrough，n. d.，Native ads vs Banner ads. Retrieved from 
 http://www.sharethrough.com/resources/in-feed-ads-vs-banner-ads/ 
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第二節  WeChat vs. Weibo：社交連結強度與廣告訊息涉入度 
社交連結（social tie）在個體的決策過程中扮演著重要作用（Arndt,1967）。

Van Hoye 與 Lievens（2007）指出，口碑訊息的來源廣泛，可能是專業人士、一

般消費大眾，也可能是陌生人、朋友、家人、師長、鄰居、同僚等等，這些來源

的特性會影響訊息對個體的吸引力，其中的一個特性即為連結強度（tie strength）。
「連結強度」這一概念最早由學者 Granovetter（1973）提出，用以描述真實世界

中個體的關係連結，他指出，連結的強度涉及到關係雙方的相處時間（amount of 
time）、情感深度（emotional intensity）、親密程度（intimacy）以及是否提供互惠

互助行動（Reciprocal Services）。在後續的研究中，許多學者沿用了上述四個面

向來測量連結強度的強弱（Erickson et al.,1978; Marsden & Campbell,1984；Gilbert 
& Karahalios,2009），但亦有不少研究嘗試發展出更為多元的測量面向，如社交網

路結構（structural）（Ellison et al.,2007; Lin et al.,1981; Xiang et al.,2010）、情感支

持（emotional support）（Marsden & Campbell,1984; Wellman & Wortley,1990）、社

會距離（social distance）（Lin et al.,1981; He et al.,2012）等。其中，親密程度作為

一個重要的面向被眾多學者所關注，Marsden（1990）研究發現，相處時間、情

感深度和互惠互助行動大致上都與親密程度成正相關，因此認為「親密程度」是

最能測量連結強度的面向。 
具體到社群媒體領域，早前的研究多數假設社群媒體環境下關係連結的特徵

與線下真實社會相等同。Petroczi 等人（2007）總結了前人所提出的真實社會關

係連結的衡量指標，將其應用於虛擬社會網絡情境，結果發現兩者並無顯著差異。

Gilbert 與 Karahalios（2009）以 Facebook 為平台，通過分析美國多所大學的員

工生總計 2184 個社群媒體關係連結的資料，認為社群媒體連結強度包含了七個

面向，其中除了持續時間（duration），其他六個與真實世界的連結強度面向相同。

該七個面向分別為：親密程度、情感深度、持續時間、互惠互助行動、社交網路

結構、情感支持、與社會距離。他們在研究中進一步發現，「親密程度」和「情

感深度」對連結強度的解釋力最好。Luarn與Chiu（2015）參照Gilbert與 Karahalios
（2009）所提出的面向對 Facebook 使用者的連結強度進行研究，因顧慮到使用

者的隱私擔憂，剔除了情感支持這一面向，結果發現相較於其他因素，「情感深

度」最能反映 Facebook 使用者的連結強度。 
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據此，本研究參考 Gilbert 與 Karahalios（2009），認為社群媒體的連結強度，

是一個包含親密程度、情感深度、持續時間、互惠互助行動、社交網路結構、情

感支持、社會距離七個面向的構念。 
連結強度對關係雙方的互動本質和頻率產生影響（Houghton & Joinson,2010; 

Xiang et al.,2010）。「強連結」的關係雙方的互動更為頻繁和親密（Granovetter,1983; 
Brown & Reingen, 1987; Haythornthwaite,2002），彼此交流時會分享更多的資訊、

自我揭露程度也更深，在情感上相互支持和幫助，也更願意在對方身上付出時間

（ Granovetter,1983; Marsden & Campbell, 1984; Brown & Reingen, 1987; 
Haythornthwaite,2002; Ellison et al.,2014）。此外，「強連結」的關係雙方更傾向於

相信彼此（Lin & Bhattacherjee,2008; Ellison et al.,2014），也容易影響對方接受新

的事物（Haythornthwaite,2002; Houghton & Joinson,2010），「弱連結」的關係剛好

與之相反（Ellison et al.,2014）。質言之，個體與親密的家人、朋友之間即為「強

連結」，與泛泛之交，不熟悉的相識者、陌生人則為「弱連結」。 
國內兩大社群媒體 WeChat 和 Weibo 呈現出連結強度完全不同的社會網路型

態。以即時通訊功能起家的 WeChat，所面向的多是使用者自身關係緊密、互動

頻繁的強連結，其內置的社交平台「朋友圈」也更傾向於一個私密而小眾的圈子。

在功能設計上，WeChat 增添了好友驗證功能，使用者無法看到他人動態消息下

非共同好友的按讃和評論，因而在一定程度上保障了使用者的隱私，因此整體呈

現一個強連結主導的社會網絡型態。反之，Weibo 作為一個活躍的公共媒體平台，

不僅提供給個人使用，也吸引了大量的企事業單位、社會各界名人、意見領袖進

駐，使得其在資訊傳播上更講究新聞性和公開性，訊息在不同群體中自由傳播，

因此整體呈現一個弱連結主導的社會網絡型態。據此，本研究認為：WeChat 的
社交連結強度高於 Weibo。 

連結強度的不同會造成所傳遞資訊與個人的攸關程度（personal relevance）
以及訊息涉入程度（message involvement）的差異。在強連結的關係網絡中，個

體的交流對象以親朋好友為主，所傳遞的資訊多為私密訊息，個人相關性較高，

因此消費者對此類訊息的涉入程度也會較高，這樣的高涉入度在消費者暴露於廣

告訊息時應該也會持續（亦即高廣告訊息涉入度）。反之，在弱連結的關係網絡

中，交流雙方彼此並不熟悉，所傳遞的資訊以公共訊息為主，因此訊息與個人的

相關性低，造成消費者對此類訊息的涉入程度也較低。同樣的，這樣的低訊息涉
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入度在消費者暴露於廣告訊息時應該也會持續（亦即低廣告訊息涉入度）。換句

話說，由於社交連結強度的差異，WeChat 與 Weibo 的廣告訊息涉入度也會有所

差別。 
在過往研究中，涉入度被視為影響消費者行為的重要中介變項。學者針對訊

息涉入發展出多種定義，具體整理如表 2-2-1。 
綜上可知，訊息涉入多與個體感受相連結，著重於描述個體的一種心理狀態，

其包含個體在注意力、興趣引發及訊息處理方式上的差異。因此，本研究定義

WeChat 與 Weibo 廣告訊息涉入度為「消費者接觸 WeChat 與 Weibo 廣告訊息時

的心理狀態，即消費者對所接觸訊息的注意程度、感興趣程度及訊息對個人重要

性程度的感知」。  
綜合上述討論，本研究提出以下假設： 
H1：社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）會經由廣告訊息涉入度的中介， 

正向影響品牌態度。 
H2：社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）會經由廣告訊息涉入度的中介， 

正向影響購買意願。 
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表 2-2-1：訊息涉入的定義發展 
參考文獻 定義 
Sherif & Cantril（1947） 個體對刺激或情境所感受到的自身攸關的

程度。 
Featinger（1957） 個體對事件本身的關注程度。 
Zimbardo（1960） 個體對他人的反應或意見的關係程度。 
Krugam（1965） 訊息接收者將廣告訊息與自身生活經驗進

行連結的次數。 
Wright（1973） 訊息與個體的攸關程度。 
Mitchell（1980） 訊息所能喚醒或引發個體興趣的程度，包括

注意程度和訊息處理方式。 
Batra & Ray（1983） 訊息接收者在觀看廣告時的心理狀態與認

知反應。 
Petty, Cacioppo & Schumann（1983） 訊息與個體的攸關程度。 
Woodside（1983） 訊息所能喚醒或引發個體興趣的程度。 
Greenwald & Leavitt（1984） 訊息接收者對訊息的注意程度。 
Gardner, Mitchell & Russo（1985） 訊息接收者在處理訊息時的情境狀態，包括

注意程度和訊息處理的方式。 
Zaichkowsky（1985） 個體所感知的廣告訊息對個人的內在需求、

價值觀和興趣的攸關程度。 
Park & Young（1985） 訊息對個人的攸關程度。 
Leigh & Menon（1987） 訊息對個人的攸關或重要程度，表現在訊息

接收者對訊息的注意程度和訊息處理深度。 
Andrews（1987） 訊息接收者的內在心理狀態，包括注意程度

和訊息處理方式。 
Grosshart（1989） 廣告或情境所引發的個體對訊息的動機，包

括注意程度和訊息處理方式。 
Foxall（1990） 涉入是個人特質間的關係，也是情境所提供

的刺激間的關係。 
Engel, Blackwell & Miniard（1990） 在特定情境下，因刺激所引發的個人感受重

要性和興趣的高低程度。 
資料來源：整理自 Manipulating ad message involvement through information 
expectancy: Effects on attitude evaluation and confidence, by Y. H. Lee, 2000, Journal 
of Advertising, 29(2), p.29. 
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第三節  WeChat：廣告訊息可信度、品牌態度與購買意願 
    Petty 與 Cacioppo （1983,1986）的推敲可能性模式（Elaboration Likelihood 
Model, ELM）指出，當消費者的個人相關性不同，訊息涉入程度會不同，因此品

牌態度的形塑和改變的路徑也會有所區隔，主要通過兩種說服途徑：中央路徑

（central route）或周邊路徑（peripheral route）。個人相關性高時採取中央路徑，

個人相關性低時採取周邊路徑。 
當消費者處於「中央路徑」的處理過程，消費者有足夠的訊息處理動機和能

力，會仔細評估和推敲接收到的產品屬性相關訊息（亦稱為中央線索），如果中

央線索（central cues）是中肯而有說服力的，則會引發較佳的產品信念和正面的

品牌態度（Petty & Cacioppo,1984）。也就是說，訊息涉入程度越高，消費者越願

意花費較多的時間和認知資源去思考和理解訊息，且會特別關注訊息內容的品質，

進而改變態度（Zhang & Buda,1999；程新雨，2001）。 
Chang 與 Thorson（2004）在研究中發現，當個體經由中央路徑形塑品牌態

度時，訊息可信度（message credibility）是一個重要的中央線索。換句話說，高

訊息涉入度的消費者會將注意力放在訊息可信度，並藉此形塑他們對品牌的態度

與購買意願。這樣的觀點被許多研究所支持，例如許多過往研究顯示來自強連結

的訊息會有較高的訊息可信度。在有關口碑的研究中，Brown 與 Reingen（1987）
指出，強、弱連結在訊息接收者的決策過程中扮演著不同的角色。強連結的訊息

對消費者的影響要比弱連結大得多；這是因為在資訊傳播的過程中，訊息接收者

往往將強連結視為最主要且關鍵的傳播對象，來自強連結的訊息會有較高的訊息

可信度。De Bruyn 與 Lilien（2008）認為強連結的訊息來源因減少了潛在的不可

確定性風險而提升了訊息可信度。同理，WeChat 上廣告的按讚來自強連結，因

此消費者會更傾向於去相信強連結所認可的廣告訊息，使得在 WeChat 上的廣告

訊息會比 Weibo 的廣告訊息具有較高的訊息可信度。 
訊息可信度專注于訊息本身，如訊息的質量，訊息的精確性、適用性、語言

的張力等等（Metzger, Flanagin, Eyal, et al.,2003）。過往研究針對訊息可信度的研

究多從訊息的構成來發展定義（Sundar,1999; Chung et al.,2012），或是忽略了為訊

息可信度提供一個標準的定義（Hovland & Weiss,1951; Gaziano & McGrath,1986）。
有關訊息可信度的衡量，學者們提出了一系列的指標，包括但不僅限於完整性、
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客觀性、公正性、真實度、精確度等（Gaziano & McGrath,1986; McCroskey & 
Teven,1999; Sundar,1999; Cheung, Luo, Sia & Chen,2009, Chung et al.,2012），由此

可見訊息可信度是一個關於訊息品質和特徵本身的多元概念。Appelman 與

Sundar（2015）綜合前人的研究，將訊息可信度定義為「個體對傳播內容真實性

的判斷」。為此，本研究參照之定義 WeChat 與 Weibo 的廣告訊息可信度為「消

費者對 WeChat 和 Weibo 廣告訊息品質及客觀性的評估、感知和相信程度」，這

一信任僅與訊息本身相關，而不包括訊息的來源（即訊息的發佈者或傳播者）。 
Koo（2016）發現，訊息可信度在連結強度和購買意願之間扮演中介角色，

即強連結能夠有效增強訊息的可信度，進而提升訊息接收者的購買意願。

McKnight 與 Kacmar（2002）研究也發現，訊息可信度能夠有效預測線上消費者

未來的行為。Fan（2013）等人針對網路購物的研究指出，由於消費者無法接觸

到商品實物，口碑訊息的可信度對消費者後續的購買意願和行為起著關鍵作用。

由此可知連結強度高的媒介會藉由廣告訊息可信度對品牌態度與購買意願產生

正面影響力。 
換句話說，由於 WeChat 是以強連結為主導的社群媒體，即 WeChat 的連結

強度高於 Weibo，因此消費者在瀏覽 WeChat 朋友圈廣告時，對非廣告訊息的高

涉入度會延續至廣告訊息中，又因其廣告訊息下的按讃多是來自重要他人，與消

費者的個人相關性高，消費者因此對廣告訊息和按讃訊息的涉入程度均會較高，

因而會採取中央路徑來處理廣告訊息和來自他人的口碑訊息，並經由 WeChat 強
連結所產生的高廣告訊息可信度，正向影響廣告中的品牌態度，以及對該品牌的

購買意願。據此，本研究提出以下假設： 
H3：就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，廣告訊息可信度更可以正向

影響品牌態度。 
H4：就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，廣告訊息可信度更可以正向

影響購買意願。 
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第四節  Weibo：感知按讚數量、品牌態度與購買意願 
根據 Petty 與 Cacioppo（1983,1986）所提出的推敲可能性模式，當消費者處

於「周邊路徑」的處理過程，消費者的訊息處理動機不足，運用產品相關訊息直

接說服消費者對品牌態度和購買意願的影響不大。消費者會嘗試透過「周邊線索」

（peripheral cue）來獲取對產品或服務的知識，並以此作為判斷的依據進行價值

推論，而不對產品相關的訊息內容本身加以思考或推敲。這時，諸如產品代言人、

訊息呈現的形式（如色彩、圖片）、消費者接收訊息時所處的社會情境等周邊線

索都會對其最終態度和購買意願的形成產生影響。                                                            
周邊線索中影響消費者的一項重要的因素是訊息數量的多寡（number of 

messages）。Petty 與 Cacioppo（1986）發現，對低訊息涉入度的人來說，訊息裡

的論點的數量愈多時，所帶來的價值愈高，說服效果愈好，消費者的態度愈容易

被改變。Chaiken（1978）指出，在低涉入的情況下，訊息數量的多寡會引起 「多

多益善」的想法，即訊息量愈多，有關產品的正面聯想愈多（Singh, Lessig, Kim, 
Gupta & Hocutt, 2000）。 Park 與 Kim （2009）針對網路情境下的研究進一步發

現，產品的評論數量正向影響消費者的購買意願，若消費者缺乏訊息處理的能力，

即以周邊路徑處理資訊時，這一影響更為顯著。黃俊寧等人（2014）也發現，訊

息數量愈多，消費者的口碑接受度愈高，購買意願愈強。可見當消費者以周邊路

徑處理訊息時，訊息數量會成為周邊線索正面影響品牌態度和購買意願。 
換句話說，由於Weibo是以弱連結為主導的社群媒體，當消費者在瀏覽Weibo

資訊流廣告時，非廣告訊息的低涉入度會延續至廣告訊息中，又因其廣告訊息下

的按讃多是來自陌生人，與消費者的個人相關性低，消費者因此對廣告訊息和按

讃訊息的涉入程度均會較低，因而會採取周邊路徑來處理廣告訊息和來自他人的

口碑訊息。因此，消費者在觀看 Weibo 資訊流廣告時，將經由感知按讚數量，正

向影響廣告中的品牌態度，以及對該品牌的購買意願。據此，本研究提出以下假

設： 
H5：就 Weibo 來說，相較於廣告訊息可信度，感知按讃數量更可以正向影

響品牌態度。 
H6：就 WeChat 來說，相較於廣告訊息可信度，感知按讃數量更可以正向

影響購買意願。 
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第三章  研究方法 
本章具體介紹本研究之方法與研究設計。第一節將本研究之研究架構完整

呈現。第二節詳述本研究的實驗設計。第三節為本研究之前測，包含前測目

的、流程及問卷題項。第四節為實驗刺激物的設計。最後一節則詳細說明正式

實驗對象與招募方式、正式實驗流程及變項的測量。 
 

第一節  研究架構 
    本研究欲探討在 WeChat 和 Weibo 這兩大社群媒體下，消費者如何處理資訊

流廣告並由此形塑品牌態度和購買意願。由上一章文獻探討可知，由於社交連結

強度的不同，社群媒體類型將經由消費者對廣告訊息的涉入度之高低影響品牌態

度和購買意願；同時，消費者也會採取不同的路徑處理廣告訊息和口碑訊息，並

經由廣告訊息可信度和感知按讃數量，影響品牌態度和購買意願。 
因此，本研究以社群媒體類型（分為兩種：WeChat、Weibo）為自變項，以

廣告訊息涉入度、廣告訊息可信度和感知按讃數量為中介變項，以品牌態度和購

買意願為依變項，根據前一章文獻探討所提出的研究假設，整理研究架構如下圖

3-1-1 所示。 
 
自變項                中介變項                      依變項 

  
 
 
 

 
 
 

 
 

圖 3-1-1：研究架構圖  

廣告訊息 

涉入度 

H2 

社群媒體類型 
WeChat 
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廣告訊息可信度 
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H3 

購買意願 感知按讃數量 H6 
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第二節  實驗設計 
一、實驗設計 

本研究僅有一個自變項：社群媒體類型（WeChat 與 Weibo），採受試者間設

計，二組不同的實驗刺激組合中，每組 30 人，共計 60 人。實驗設計如下表 3-2-
1 所示。 

表 3-2-1：實驗設計 
社群媒體類型 組別 人數 
WeChat 1 30 
Weibo 2 30 
總人數  60 

 
第三節  實驗刺激物設計 
（一）產品品類選擇 

在行銷領域，商品因功能和定位的差異往往與性別角色建立起內在關聯，而

被賦予了特殊的性別氣質。例如，內衣、化妝品多被視為女性商品，而香煙、汽

車則被視為男性商品。過往研究顯示，商品性別之差異會對其廣告效果產生影響

（Wortzel & Frisbie,1974）。因此，本研究將產品品類限制在兩性消費者使用頻率

和習慣無明顯差異之無性別商品，以免干擾研究結果。 
產品類型是消費者行為研究中的重要變項，其中一個常見的分類是享樂品

（hedonic product）和實用品（utilitarian product）。當消費者進行產品評估時，產

品類型的差異將產生不同的資訊處理過程（Hirschman & Holbrook, 1982）。 
依據 WeChat 和 Weibo 的官方調查結果，這兩個社群媒體的使用者均集中在

青年群體。以 WeChat 而言，其使用者的平均年齡僅 26 歲，86.2%的使用者在 18-
36 歲之間（騰訊企鵝智酷，2015）；以 Weibo 而言，17-33 歲的青年群體構成其

最主要的使用者，占比 83%（新浪微博，2016）。基於此，本研究將選擇符合青

年群體購買力，同時涉入程度中等的無性別商品作為實驗物設計之產品類型。 
隨著移動互聯網的深入發展，數位產品成為年輕人消費譜系中的一員大將。

城市畫報與騰訊問卷（2015）針對 4186 名青年的聯合調查結果顯示，除去必要

的衣食住行，年輕人熱衷於消費的領域依次為：數位產品消費（34.5%）、時尚消
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費（27.5%）、休閒消費（20.4%）、文化消費（13.8%）6。另有調查指出，中國市

場相機產品的主要消費者為中青年群體，20 至 40 歲是對相機產品關注度最高的

區間，佔比超過 80%。這也符合實際的環境表現，20 歲人群以大學生和初入社

會的青年人為主，攝影愛好者眾多；而中年人群的消費力較高，是影像行業的重

要消費力量（ZDC 互聯網消費調研中心，2016）。同時，相比智慧型手機和個人

電腦，數位相機的消費門檻相對較低，因此本研究選擇「數位相機」作為研究之

實驗產品類型。 
 

（二）品牌選擇 
    在產品品牌選擇上，本研究選擇消費者喜好度高的品牌，以確保受試者有一

定程度的訊息涉入度，以及本研究依變項（品牌態度、購買意願）不會因為品牌

喜好度低而產生地板效應。ZDC 互聯網消費調研中心《2015-2016 年中國數位相

機市場年度報告》指出，2015 年數位相機市場最受關注的 5 大品牌依次為：佳

能（Canon）、尼康（Nikon）、索尼（SONY）、富士（Fujifilm）、徠卡（Leica）。
其中，佳能連續四季度保持領先優勢，關注度達 39.29%，比位居第二的尼康高

出近 15%。在熱門系列中，佳能系列包攬了前三名，在熱門產品中也是最大的贏

家，佔據了六個位置。而據蜂鳥網（2013）調查顯示，佳能擁有著一群年輕的使

用者，男性使用者平均年齡為 28 歲，女性使用者平均年齡為 25 歲7。可見其在

產品知名度和產品調性上都與本研究鎖定的受試者十分契合。綜上所述，本研究

選擇「佳能相機」作為研究的實驗物，並參考該產品的官方 Weibo（@Canon 佳

能）與 Facebook 粉絲專頁（@Canon Taiwan）來進行實驗物的廣告訊息設計。 
 
（三）廣告按讚來源 

為了使實驗情境更加貼合使用者對社群媒體的實際使用情形，本研究將參照

Weibo 和 WeChat 廣告訊息按讃者之呈現特徵進行實驗物的設計。如第一章所述：

WeChat 的資訊流廣告下方可直接看到好友的的互動行為，而 Weibo 的資訊流廣

                                                        
6 城市畫報、騰訊問卷，2016 年 3 月 2 日，〈2016 年中國青年生活型態調查報告〉。上網日期：2016 年 12
月 17 日，取自 http://cdc.tencent.com/2016/03/02/2015%E5%B9%B4%E4%B8%AD%E5%9B%BD%E9%9D% 
92%E5%B9%B4%E7%94%9F%E6%B4%BB%E5%BD%A2%E6%80%81%E8%B0%83%E6%9F%A5%E6%8
A%A5%E5%91%8A/ 
7 蜂鳥網，2013 年 8 月 29 日，〈相機品牌對應用戶相貌〉。上網日期：2016 年 12 月 22 日，取自
http://fotomen.cn/2013/08/p267012/ 
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告只顯示按讃數量。由於 WeChat 平台的相對封閉性和私密性，計劃於受試者的

招募過程中，要求參與者報名時檢附自身的 WeChat 連結強度強的好友頭像 3 張，

並將其使用於 WeChat 實驗刺激物的設計之中。而在 Weibo 中則僅標明實驗刺激

物的按讃數量。 
 
（四）按讚數量 

因 WeChat 和 Weibo 的資訊流廣告本身覆蓋面不同，在按讃數量上呈現著

WeChat 相對少而 Weibo 相對多的顯著特徵。現有的次級資料並無具體的標準來

區分按讃數量的多寡，因此為了得知大部分消費者對 WeChat 和 Weibo 資訊流廣

告感知到「多」的按讚數，以確保實驗廣告的正向效果，本研究根據第一次前測

的結果，將WeChat的按讚數量設為50，Weibo的按讚數量設為1176（大於1000），
以此設计 WeChat 和 Weibo 的實驗刺激物。 

 
（五）原生廣告訊息 

根據第二次前測的結果，本研究選擇「論點二+圖像三」的組合作為正式實

驗物，兩平台的實驗廣告訊息詳見圖 3-3-1、圖 3-3-2。為了避免因廣告訊息的不

同而影響最終研究結果，本研究之實驗物的設計僅操弄廣告圖稿的文字、圖片、

按讃者暱稱和按讃數量；在評論數的設置上，參照兩平台之社交關係屬性差異，

總體呈現「WeChat 少 Weibo 多」的特點。 
為使研究情境更加貼合受試者的真實使用情境，兩平台的實驗訊息均以資訊

流形式展現，分別設計 5 條訊息，並將實驗品牌 Canon 的廣告圖稿穿插於資訊流

之中（次序均為第三條訊息）。其餘資訊如外部連結等皆控制為一致。 
同時，在實驗圖稿的版面佈局、連結路徑和介面設計上也力圖與真實使用情

境相一致。如：點擊 Canon 資訊流廣告的頭像或名稱將跳轉至 Canon 的 WeChat
公眾號/Weibo 官方主頁，點擊 Weibo 資訊流廣告正文能進一步查看圖文內容等。

兩則實驗圖稿的完整連結路徑請參考附錄三。 
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圖 3-3-1：本研究之正式實驗物（WeChat 組） 
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圖 3-3-2：本研究之正式實驗物（Weibo 組）  
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第四節  前測 
一、第一次前測 
（一）前測目的 

在推敲可能性模式中，Petty 與 Cacioppo（1986）將訊息數量定義為「論點

的數目」，並提出了一個衡量標準：即以九則訊息論點數量為多，三則訊息論點

數量為少。然而這並不適用於本研究的實驗情境。而過往研究中針對按讃數量的

多寡並無可參照的標準，且個體的認知差異也會導致標準的分歧，因此必須藉由

前測了解消費者對 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告訊息按讃數量的整體感知，並由

此了解兩個社群媒體的廣告訊息少、中、多的按讃數量範圍，進而得知大部分消

費者對 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告感知到「多」的按讚數，以進行正式實驗刺

激物的設計。 
 

（二）施測流程 
本次前測採自願受試者的方式，選擇國內各大學非傳播相關科系之大陸籍學

生，透過 WeChat 以滾雪球抽樣共招募受試者 57 名，以網路問卷的形式進行前

測。前測執行時間為 2016 年 7 月。 
 
（三）問卷題項 

問卷題項以等比量表衡量，請受試者根據自身的情況自行填寫所感知的數值，

共計六題。詳細題項如表 3-4-1。完整問卷內容請參考附錄一。 
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表 3-4-1：第一次前測問卷題項 
測量面向 題項 參考文獻 
WeChat 感知按讃數量 以下幾題想請問您對 WeChat 按讚數量的

看法： 
1. WeChat 廣告按讃數量___個，我會認為

該廣告的按讚數量少。 
2. WeChat 廣告按讃數量___個，我會認為

該廣告的按讚數量中等。 
3. WeChat 廣告按讃數量___個，我會認為

該廣告的按讚數量多。 

本研究設計 

Weibo 感知按讃數量 以下幾題想請問您對 Weibo 按讚數量的看

法： 
1. Weibo 廣告按讃數量___個，我會認為

該廣告的按讚數量少。 
2. Weibo 廣告按讃數量___個，我會認為

該廣告的按讚數量中等。 
3. Weibo 廣告按讃數量___個，我會認為

該廣告的按讚數量多。 

本研究設計 

 
（四）前測结果 

本次前測共回收問卷 57 份，結合本研究之情境，依照以下標準對所獲取的

資料進行二次篩選：WeChat 和 Weibo 廣告的感知按讃數量存在差異；在同一測

量面向，Weibo 廣告的感知按讃數多於 WeChat 廣告的感知按讃數；問卷的填寫

形式應為單一數值而非範圍；廣告按讃數符合實際情況，不過大或過小。最終得

到有效問卷 34 份作為本次前測之分析樣本。 
本研究採用敘述性統計對樣本進行分析，由表 3-4-2 可知：在樣本的分佈上，

偏度（skewness）和峰度（kurtosis）均超過±1，嚴重違反常態分佈，故無法透過

平均值（mean）來解釋資料的中間點，因此本研究改以眾數（mode）來衡量受試

者對 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告感知按讃數量為多的數值。由此可得 WeChat 
資訊流廣告按讃數為 50 時，受試者認為廣告的按讃數多；Weibo 資訊流廣告按

讃數量為 1000 時，受試者認為廣告的按讃數多。 
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表 3-4-2：第一次前測結果-感知按讃數量之敘述性統計分析 
統計面向 WeChat

廣告按讃

數少 

WeChat
廣告按讃

數中等 

WeChat
廣告按讃

數多 

Weibo 廣

告按讃數

少 

Weibo 廣

告按讃數

中等 

Weibo 廣

告按讃數

多 
Mean 9 36 75 187 903 4878 
Median 5 20 32 75 250 1000 
Mode 5 20 50 100 500 1000 
Minimum 0 2 5 0 10 20 
Maximum 50 500 1000 1000 10000 100000 
Skewness 2.601 5.253 5.102 2.031 3.552 5.537 
Kurtosis 6.273 29.159 27.876 3.242 13.230 31.569 

 
二、第二次前測 
（一）前測目的 

由於本研究是以推敲可能性模式為主要理論來解釋消費者在 WeChat 和

Weibo 兩個社群媒體上的廣告訊息處理過程，因此在實驗刺激物的設計上，需確

保實驗廣告的論點品質與圖像態度達到一定水準，以產生正面的態度和行為意願。 
 

（二）施測流程 
本次前測採自願受試者的方式，選擇國內各大學非傳播相關科系之大陸籍學

生， 透過 WeChat 以滾雪球抽樣共招募受試者 50 名，以網路實驗的形式進行前

測。前測執行時間為 2016 年 12 月。 
受試者被隨機分為二組，每組 25 人，每名受試者觀看二則文字訊息與二則

圖像訊息，在看完每一則文字或圖像訊息後，填答一份問卷，每人共計填答四份

問卷。 
 

（三）實驗物設計 
為避免因 WeChat 和 Weibo 兩大平台之佈局差異而對實驗施測造成干擾效

果，因此在廣告訊息的設計上將去除情境因素，單純以網頁廣告的形式呈現，即

不將其置入於社群媒體的情境中。廣告訊息將採用 WeChat 和 Weibo 最常見的資
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訊流廣告形式，分別設計文字訊息和圖像訊息，各四個版本，共計八版，以利篩

選出最符合本研究預期之實驗刺激物。 
參照「Canon 相機」歷年來之廣告，本研究將以品牌主張「感動常在」作為

廣告的核心訊息，在視覺呈現上，選擇最為契合產品功能屬性的自然風光作為廣

告圖像的主視覺。廣告調性則以凸顯品牌精神為主，傳達一種熱愛生活，隨時隨

地發現美、記錄美、分享美的積極態度。每一則實驗素材的廣告文案將控制在 40-
45 字之間，圖片大小則為 960*600 像素，以排除因廣告訊息設計不同所帶來的

干擾效果。 
表 3-4-3：第二次前測實驗物之設計 

Key voice 論點一： 
在凝神的風景裡，用光影詮釋美的本質。心靈和腳步不斷追隨，你

理想中的下一站在哪裡？ 
論點二： 
相片是時光的標本，記錄世間的來去匆匆。若你問我最愛哪一張？

我想應該是明天要拍的那一張。 
論點三： 
鏡頭捕捉光影，勾勒出大自然的神采。攝影的過程就像繪畫，你是

否也對這幅「畫作」意猶未盡？ 
論點四： 
攝影即生活，每一天都是一份新的禮物。草木與天光，現實與虛幻。

色彩的意義，因影像而呈現。 
（接下頁） 
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Key look 圖像一： 
 

圖像二： 
 
 

（接下頁） 
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圖像三： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖像四： 
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（四）問卷題項 
問卷題項由两個部分組成，以七點李克特量表衡量，由「1」代表非常不同

意，至「7」非常同意，以此類推，共計十一題。詳細題項如表 3-4-4，完整問卷

內容請參考附錄二。 
表 3-4-4：第二次前測問卷題項 

測量面向 題項 參考文獻 
論點品質 1. 我認為廣告中的詞句具說服力。 

2. 我喜歡廣告中該產品的特性。 
3. 我覺得廣告中的詞句能打動我的心。 

白明勝（1995） 

圖像態度 1. 我認為這幅圖片是不錯的。 
2. 我喜歡這幅圖片。 
3. 我認為這幅圖片是令人愉快的。 
4. 我認為這幅圖片是令人喜愛的。 
5. 這幅圖片給我正面的印象。 

Chang（2014） 

 
（五）前測結果 

本研究採用單一樣本 t 檢定對樣本進行分析，找出論點品質、圖像態度都顯

著高於中間值 4 的廣告訊息，表明訊息內容確實能打動受試者。由表 3-4-5、表

3-4-6 可知：四則廣告文案和四幅廣告圖像在論點品質和圖像態度上都顯著高於

量表中間值 4。因此，本研究分别選出四則論點和四幅圖像中分值最高者，最終

得到「論點二+圖像三」的組合作為本研究之正式實驗物。 
表 3-4-5：第二次前測結果-論點品質之單一樣本 t 檢定 

檢定值=4 論點品質 
M SD p 

論點一 4.8004** 1.32595 .006 
論點二 5.0404*** 1.15533 .000 
論點三 4.9204*** .95340 .000 
論點四 4.9060*** .77821 .000 

* p <.05, **p <.01, ***p <.001 
 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

31 
 

表 3-4-6：第二次前測結果-圖像態度之單一樣本 t 檢定 

檢定值=4 圖像態度 
M SD p 

圖像一 5.1120*** 1.22076 .000 
圖像二 5.4720*** 1.16172 .000 
圖像三 6.0720*** .60520 .000 
圖像四 5.5250*** .65889 .000 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
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第五節  正式實驗 
一、實驗對象及招募方式 

由於本研究所探討的社群媒體 WeChat 和 Weibo 乃中國大陸的主流社群媒

體，考慮到受試者既有的軟體使用習慣和使用頻率可能對實驗結果產生影響，故

僅招募大陸籍受試者，所面向範圍以國立政治大學學生為主，且排除已參與前測

者及具有傳播相關知識背景的傳播科系學生樣本。研究採自願受試者的方式，透

過 WeChat、Facebook 以滾雪球抽樣的方式共計招募 60 人，隨機分配至 WeChat、
Weibo 兩組。 
 
二、正式實驗流程 

本研究的實驗流程分為兩個階段：招募階段與正式施測。在招募階段，本研

究將於 WeChat 和 Facebook 發佈招募公告，內容中告知受試者本研究之目的、時

間、地點等資訊，請有意願參與之受試者透過 Google 表單報名及選擇合適的參

加場次，並填寫自身的 WeChat 連結強度強的好友暱稱 3 個。 
在正式施測階段，受試者進入實驗室後，將先確認其身份，並邀請受試者填

寫參與研究同意書，隨後受試者藉由實驗室提供之 IPAD2 點選連結觀看實驗主

頁，在閱讀實驗說明後，受試者將進行問卷一的填答；問卷一主要測量受試者對

廣告訊息中品牌的既有態度、對社群媒體以及社群媒體資訊流廣告的熟悉度。 
完成問卷一後，將要求受試者於手機上登入自身的 WeChat 和 Weibo 賬號，

並瀏覽個人頁面的訊息 3-5 分鐘，以幫助受試者融入社交媒體情境。之後，受試

者被隨機分配至 WeChat 或 Weibo 組，觀看與組別相對應的廣告訊息，並針對

自身的觀看情況填答問卷二。問卷二主要測量受試者對廣告刺激物的訊息涉入度、

訊息可信度和按讃數量的感知，以及對廣告中產品的品牌態度和購買意願；問卷

中每題皆為必答，不得跳題。待受試者完成問卷二的填寫後，實驗即結束。最後

將進行研究事後說明，並向受試者贈予 100 元酬金以示感謝。正式實驗流程如圖

3-5-1。 
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圖 3-5-1：正式實驗流程  

受試者招募

• 透過社群媒體發佈招募公告，內容中告知受試者研究目的、時
間、地點等資訊，並要求受試者填寫自身的WeChat連結強度強
的好友暱稱3個。

實驗開始

•受試者點選連結觀看實驗主頁，閱讀實驗說明。

填寫問卷一

•受試者對問卷一進行填答，主要測量其對廣告訊息中品牌的
既有態度、社群媒體熟悉度、社群媒體資訊流廣告熟悉度。

模擬真實
使用情境

• 請受試者登入自身的WeChat和Weibo賬號，瀏覽3-5分鐘。

觀看廣告
刺激物

• 受試者被隨機分配至WeChat或Weibo組，並觀看與其組別相對
應的廣告訊息。

填寫問卷二

• 受試者對問卷二進行填答，主要測量其對廣告刺激物的訊息涉
入度、訊息可信度和按讃數量的感知，以及對廣告中產品的品
牌態度和購買意願。

實驗結束並
致謝

• 實驗結束後，向受試者說明所獲取資料僅供學術用途，並贈予
致謝酬金100元。
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三、問卷設計 
根據實驗設計，本研究將問卷分為兩部分，問卷一主要進行干擾檢定：測量

受試者對廣告訊息中品牌的既有態度、對社群媒體以及社群媒體資訊流廣告的熟

悉度；問卷二則是研究的操弄檢定及觀看完實驗訊息後的相關反應量測，包括：

對按讃者之注意力、對按讃對象之注意力、廣告訊息涉入度、廣告訊息可信度、

感知按讃數量、品牌態度與購買意願。在問卷題項的設計上，皆參考文獻資料中

學者編製，信效度無虞之量表。正式問卷內容請參考附錄四。 
 
四、變項測量 

本研究試圖探討在 WeChat 和 Weibo 這兩大社群媒體下，消費者如何處理資

訊流廣告並由此形塑品牌態度和購買意願。問卷題項的設計皆參考過往文獻資料

中學者編製之量表，並結合本研究之情境進行修改。以下就研究架構中各變項之

操作型定義與測量問題進行詳細說明。 
（一）自變項：操弄檢定 
1. 社群媒體類型 

本研究參考 boyd 與 Ellison（2007）之定義，將社群媒體定義為「以網路為

基礎的使用者關係連結服務，其服務的特性在於使用者可自主建構個人形象，可

整合鏈結其他有關聯的使用者，並觀看他人的活動及由此延展關聯網絡」。社群

媒體類型之題項為本研究自行設計，僅一題，如表 3-5-1。 
表 3-5-1：社群媒體類型之題項 

參考文獻 題項 
本研究設計 請問您剛才瀏覽的是哪一個社群媒體上的訊

息： 
Facebook/WeChat/ Line/ Weibo/ Instagram 

 
（二）中介變項 
1. 廣告訊息涉入度 

本研究定義廣告訊息涉入度為「消費者接觸廣告訊息時的心理狀態，即消費

者對所接觸訊息的注意程度、感興趣程度及訊息對個人重要性程度的感知」，並

援引 Zaichkowsky（1985，1994）所提出的個人涉入度量表（personal involvement 
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inventory, PII），將之修改為廣告訊息涉入度量表，共計十題，以七點李克特量表

衡量，「1」代表非常不同意、「7」代表非常同意，數值越高代表受試者對廣告訊

息的涉入度越高。詳細題項如表 3-5-2 所示。 
表 3-5-2：廣告訊息涉入度之題項 

參考文獻 題項 
Zaichkowsky（1994） 對我而言剛才看到的那則廣告訊息是： 

1. 重要的 
2. 有趣的 
3. 相關的 
4. 令人興奮的 
5. 無意義的（反向題） 
6. 吸引人的 
7. 令人著迷的 
8. 無價值的（反向題） 
9. 令人關心的 
10. 不需要的（反向題） 

 
2. 廣告訊息可信度 

本研究定義廣告訊息可信度為「消費者對廣告訊息品質及客觀性的評估、感

知和相信程度」，並採用 Appelman 與 Sundar（2015）所提出的訊息可信度量表，

共計三題，以七點李克特量表衡量，「1」代表非常不同意、「7」代表非常同意，

數值越高代表受試者認為廣告訊息越可信。詳細題項如表 3-5-3。 
表 3-5-3：廣告訊息可信度之題項 

參考文獻 題項 
Appelman and Sundar（2015） 對我而言剛才看到的那則廣告訊息是： 

1. 精確的 
2. 真實的 
3. 可信的 
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3. 感知按讃數量 
    本研究定義感知按讃數量為「消費者主觀認為廣告訊息下他人按讃個數的多

寡」。感知按讃數量之題項為本研究自行設計，僅一題，以七點李克特量表衡量，

由「1」代表非常不同意，至「7」非常同意。如表 3-5-4。 
表 3-5-4：感知按讃數量之題項 

參考文獻 題項 
本研究設計 對我而言，剛才看到的那則廣告的按讚數量，

就該社交媒體而言是多的。 
 
（三）依變項 
1. 品牌態度 

品牌態度指「消費者對品牌的整體衡量，也是消費者對該品牌行為之基礎」

（Keller，1993）。本研究採用 Mitchell 與 Olson（1981）測量品牌態度時使用的

語義差異量表，共計四題。以七點李克特量表衡量，由「1」代表非常不同意，

至「7」非常同意，以此類推，數值越高代表受試者對品牌的態度越正面。詳細

題項如表 3-5-5 所示。 
表 3-5-5：品牌態度之題項 

參考文獻 題項 
Mitchell and Olson（1981） 1. 我認為剛才看到的那則廣告中的品牌品質

很差（反向題）。 
2. 剛才看到的那則廣告中的品牌是令人愉悅

的。 
3. 剛才看到的那則廣告中的品牌給我的感覺

很好。 
4. 我很喜歡剛才看到的那則廣告中的品牌。 

 
2. 購買意願 

購買意願指「消費者受到廣告訊息刺激，對廣告的產品或品牌產生購買的可

能程度」（Belch，1997）。本研究採用 Martin，Lee 與 Yang（2004）測量購買意

願時使用的量表，共計三題。以七點李克特量表衡量，由「1」代表非常不同意，
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至「7」非常同意，以此類推，數值越高代表受試者越有可能購買該產品。詳細

題項如表 3-5-6 所示。 
表 3-5-6：購買意願之題項 

參考文獻 題項 
Martin, Lee and Yang
（2004） 

1. 我也許會購買剛才看到的那則廣告中的產品。 
2. 我可能會購買剛才看到的那則廣告中的產品。 
3. 我應該會購買剛才看到的那則廣告中的產品。 
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第四章 研究結果與分析 
第一節 受試者輪廓 

本實驗進行期間為 2017 年 1 月 9 日至 1 月 13 日，共招募受試者 60 名，均

為政治大學非傳播相關科系的大陸籍研究生，共計回收問卷 60 份。本次實驗分

為 WeChat、Weibo 兩組，每組各 30 名受試者，每名受試者觀看一則實驗廣告訊

息，受試者分佈如表 4-1-1。 
在性別方面， 女性受試者多於男性：女性共 38 位，佔比 63.3%；男性共 22

位，佔比 36.7%。在年齡方面，受試者主要集中在 23-27 歲（73.3%），其次為 18-
22 歲（10%），28-32 歲（10%），32 歲以上的受試者不足一成（6.7%）。 

表 4-1-1：受試者分佈及輪廓一覽表 

組別 人數 
性別 年齡 
男 女 18-22 歲 23-27 歲 28-32 歲 32 歲 

以上 
WeChat 30 10 20 1 21 4 4 
Weibo 30 12 18 5 23 2 0 
總計 60 22 38 6 44 6 4 
 
為了解不同組別的受試者在性別分佈上是否存在差異，本研究採用卡方分析

進行驗證。檢定結果如表 4-1-2。卡方分析結果顯示 WeChat 和 Weibo 的受試者

在性別分佈上沒有顯著差異，χ²(3, N=60) =7.424，p =.060。 
表 4-1-2：受試者性別分佈之卡方分析結果 

組別                性別 男 女 

WeChat n 10 20 
% 33.3 66.7 

Weibo n 12 18 
% 40.0 60.0 

Note：χ²(3, N=60) =7.424，p =.060 
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第二節 量表信效度分析 
為確保研究結果的準確性，本研究根據研究架構，對問卷所採用量表進行信

效度分析。由於本研究之問卷設計皆參考前人研究文獻中經由檢驗和論證的量表，

因此具有較好的內容效度。 
在信度上，為避免因翻譯引用所產生的偏差，則對各研究變項依次進行信度

檢測。研究結果顯示，各研究變項的 Cronbach’α 均大於.7，根據吳統雄（1984）
所提出之信度範圍標準，屬於很可信的範圍，故所有量表均通過信度檢測。各研

究變項之量表信度分析結果如表 4-2-1。 
表 4-2-1：各研究變項之敘述性統計與信度分析 

研究變項 題項個數 平均數 標準差 Cronbach’α 
廣告訊息涉入度 10 3.72 1.06 .933 
廣告訊息可信度 3 4.18 .92 .827 
品牌態度 4 4.64 .94 .887 
購買意願 3 3.85 1.20 .918 
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第三節 操弄檢定 
本研究的自變項為社群媒體類型，為確保實驗訊息達到研究的操弄目的，故

進行操弄變項檢定，即 WeChat 組和 Weibo 組的受試者分別知曉自身所瀏覽的實

驗訊息為 WeChat 或 Weibo 上的訊息。 
由表 4-3-1 可知，WeChat 組中有 30 名受試者回答自己所觀看的廣告訊息來

自 WeChat，佔比 100%，說明 WeChat 組的實驗訊息操弄成功。Weibo 組有 30 名

受試者回答自己所觀看的廣告訊息來自 Weibo，佔比 100%，說明 Weibo 組的實

驗訊息同樣達到操弄目的。 
表 4-3-1：社群媒體類型之操弄檢定結果 

操弄檢定題項 
請問您剛才瀏覽的是哪一個社群媒體上的訊

息？ 
WeChat Weibo 

自變項 
WeChat 組 30 

（100%） 
0 

（0%） 
Weibo 組 0 

（0%） 
30 

（100%） 
 

由於本研究為確保實驗廣告獲得正向效果，在實驗訊息設計時將感知按讃數

量設置為「多」，為檢驗其是否操弄成功，研究分別針對 WeChat 和 Weibo 兩組

進行一次單一樣本 t 檢定，檢定值為量表中間值 4。 
由表 4-3-2 可知，對 WeChat 而言，感知按讃數量顯著高於量表中間值，

M=5.67，SD=1.54，p=.000，說明 WeChat 組的感知按讃數量操弄成功；對 Weibo
而言，感知按讃數量與量表中間值並無顯著差異，M=3.70，SD=1.49，p=.279，
說明 Weibo 組的感知按讃數量未達到操弄目的，讀者在解讀後續研究結果時應

將此納入考量。 
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表 4-3-2：WeChat、Weibo 廣告訊息感知按讃數量之單一樣本 t 檢定結果 

檢定值=4 感知按讃數量 
M SD p 

WeChat 5.67 1.54 .000 
Weibo 3.70 1.49 .279 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
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第四節 假設驗證 
本研究主要探討在 WeChat 和 Weibo 這兩大社群媒體下，消費者如何處理資

訊流廣告並由此形塑品牌態度和購買意願。因此，本節將以實驗數據為來源，對

前一章所述研究架構之假設依序進行驗證。 
一、 中介效果：社群媒體類型、廣告訊息涉入度與品牌態度 

H1：社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）會經由廣告訊息涉入度的中介， 
正向影響品牌態度。 
由於本研究之自變項為類別變項，因此在統計分析前先將其進行轉換：

WeChat 編碼為 0，Weibo 編碼為 1。假設一主要探討社群媒體類型，廣告訊息涉

入度與品牌態度之關係。本研究假設社群媒體類型會經由廣告訊息涉入度的中介，

正向影響消費者的品牌態度。研究依據 Baron & Kenny（1986）所建議之三步驟

進行驗證，分別為：1.檢測自變項對中介變項是否具有顯著影響力；2.檢測自變

項對依變項是否具有顯著影響力；3.檢測自變項與中介變項對依變項是否具有顯

著影響力。檢定結果如表 4-4-1。 
首先，迴歸分析結果顯示，自變項「社群媒體類型」無法顯著預測中介變項

「廣告訊息涉入度」（β=-.121，F=.865，p=.356）。其次，迴歸分析結果顯示，自

變項「社群媒體類型」無法顯著預測依變項「品牌態度」（β=-.055，F=.177，p=.675）。
最後，迴歸分析結果顯示自變項「社群媒體類型」與中介變項「廣告訊息涉入度」

可以解釋依變項「品牌態度」47.2%的變異量，R²=.472；F=25.497，p=.000。中

介變項「廣告訊息涉入度」對依變項「品牌態度」有顯著的正向影響力（β=.690，
t=7.118，p=.000）。自變項「社群媒體類型」對依變項「品牌態度」的影響力不顯

著（β=.028，t=.294，p=.770）。因此假設一不成立。社群媒體類型、廣告訊息涉

入度與品牌態度的關係如圖 4-4-1 所示。 
 
 
 
 
 

圖 4-4-1：社群媒體類型、廣告訊息涉入度與品牌態度關係圖 
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表 4-4-1：H1 之線性迴歸分析結果 
 廣告訊息涉入度  品牌態度 

Model 1  Model 2 Model 3 
社群媒體類型 -.121 a  -.055 a .028 a 
廣告訊息涉入度 ---  --- .690 a *** 
R² .015  .003 .472 
F .865  .177 25.497*** 
df (1, 58)  (1, 58) (2, 57) 

Note：a=標準化回歸係數（β） 
*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
 

二、 中介效果：社群媒體類型、廣告訊息涉入度與購買意願 
H2：社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）會經由廣告訊息涉入度的中介， 

正向影響購買意願。 
假設二主要探討社群媒體類型，廣告訊息涉入度與購買意願之關係。本研究

假設社群媒體類型會經由廣告訊息涉入度的中介，正向影響消費者的購買意願。

如前所述，研究根據 Baron & Kenny（1986）所建議之三步驟進行中介效果的驗

證，檢定結果如表 4-4-2。 
首先，迴歸分析結果顯示，自變項「社群媒體類型」無法顯著預測中介變項

「廣告訊息涉入度」（β=-.121，F=.865，p=.356）。其次，迴歸分析結果顯示，自

變項「社群媒體類型」無法顯著預測依變項「購買意願」（β=.018，F=.020，p=.889）
最後，迴歸分析結果顯示，自變項「社群媒體類型」與中介變項「廣告訊息涉入

度」可以解釋依變項「購買意願」27.9%的變異量，R²=.279；F=11.018，p=.000。
中介變項「廣告訊息涉入度」對依變項「購買意願」有顯著的正向影響力（β=.532，
t=4.691，p=.000）。自變項「社群媒體類型」對依變項「購買意願」的影響力不顯

著（β=.083，t=.730，p=.468）。因此假設二不成立。社群媒體類型、廣告訊息涉

入度與購買意願的關係如圖 4-4-2 所示。 
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圖 4-4-2：社群媒體類型、廣告訊息涉入度與購買意願關係圖 
 

表 4-4-2：H2 之線性迴歸分析結果 
 廣告訊息涉入度  購買意願 

Model 1  Model 2 Model 3 
社群媒體類型 -.121 a  .018 a .083 a 
廣告訊息涉入度 ---  --- .532 a *** 
R² .015  .000 .279 
F .865  .020 11.018*** 
df (1, 58)  (1, 58) (2, 57) 

Note：a=標準化回歸係數（β） 
*p <.05, **p <.01, ***p <.001 

 
三、 WeChat：廣告訊息可信度、感知按讃數量、品牌態度與購買意願 
H3：就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，廣告訊息可信度更可以正向影響品

牌態度。 
H4：就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，廣告訊息可信度更可以正向影響購

買意願。 
假設三、四主要探討在 WeChat 的情境下，消費者接收廣告時，廣告訊息可

信度對品牌態度和購買意願的影響。在假設三中，迴歸分析結果顯示 WeChat 組
的廣告訊息可信度正向顯著預測品牌態度，β=.581，t=3.559，p=.001；感知按讃

數量則對品牌態度無顯著影響，β=.018，t=.110，p=.913；F=7.062，p=.003，R²=.343。
由此可知假設三成立，即就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，廣告訊息可信

度更可以正向影響品牌態度。檢定結果如表 4-4-3。 
 

-.121 
社群媒體

類型 

廣告訊息 

涉入度 

購買 

意願 .532*** 

.018         .083 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

45 
 

表 4-4-3：H3 之線性迴歸分析結果 
品牌態度 

 β t p 
廣告訊息可信度 .581** 3.559 .001 
感知按讃數量 .018 .110 .913 
R² .343 --- --- 
F 7.062** --- --- 
df (2, 27) --- --- 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
 
而在假設四中，迴歸分析結果顯示 WeChat 組的廣告訊息可信度對購買意願

有顯著的正向影響力，β=.556，t=3.295，p=.003，感知按讃數量則對購買意願的

影響力不顯著，β=-.038，t=-.228，p=.821；F=5.728，p=.008，R²=.298。由此可知

假設四成立，即就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，廣告訊息可信度更可以

正向影響購買意願。檢定結果如表 4-4-4。 
表 4-4-4：H4 之線性迴歸分析結果 

購買意願 
 β t p 
廣告訊息可信度 .556** 3.295 .003 
感知按讃數量 -.038 .228 .821 
R² .298 --- --- 
F 5.728** --- --- 
df (2, 27) --- --- 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
  
四、 Weibo：感知按讃數量、廣告訊息可信度、品牌態度與購買意願 
H5：就 Weibo 來說，相較於廣告訊息可信度，感知按讃數量更可以正向影響品

牌態度。 
H6：就 Weibo 來說，相較於廣告訊息可信度，感知按讃數量更可以正向影響購

買意願。 
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假設五、六主要探討在 Weibo 的情境下，消費者接收廣告時，感知按讃數量

對品牌態度和購買意願的影響。在假設五中，迴歸分析結果顯示 Weibo 組的感知

按讃數量（β=.344，t=1.765，p=.089）和廣告訊息可信度（β=.059，t=.305，p=.763）
均無法顯著預測品牌態度；F=2.165，p=.134，R²=.138。由此可知假設五不成立。

檢定結果如表 4-4-5。 
表 4-4-5：H5 之線性迴歸分析結果 

品牌態度 
 β t p 
廣告訊息可信度 .059 .305 .763 
感知按讃數量 .344 1.765 .089 
R² .138   
F 2.165   
df (2, 27)   

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
 

而在假設六中，迴歸分析結果顯示 Weibo 組的感知按讃數量對購買意願有

顯著的正向影響力，β=.418，t=2.179，p=.038，但廣告訊息可信度對購買意願的

影響力不顯著，β=-.036，t=-.190，p=.851；F=2.650，p=.089，R²=.138。由此可知

假設六成立，即就 Weibo 來說，相較於廣告訊息可信度，感知按讃數量更可以正

向影響購買意願。檢定結果如表 4-4-6。 
表 4-4-6：H6 之線性迴歸分析結果 

購買意願 
 β t p 
廣告訊息可信度 -.036 -.190 .851 
感知按讃數量 .418* 2.179 .038 
R² 164 --- --- 
F 2.650 --- --- 
df (2, 27) --- --- 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
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五、 額外分析 
在前述文獻回顧中，本研究認為因產品定位、功能設置等方面的差異，使得

WeChat 和 Weibo 呈現完全不同的社會網絡型態，因此在社交連結強度上存在差

異。而連結強度的不同又會造成所傳遞資訊與個人的攸關程度和訊息涉入程度的

差異，因此瀏覽 WeChat 廣告訊息的消費者訊息涉入度較高，瀏覽 Weibo 廣告訊

息的消費者訊息涉入度較低。然而，在後續假設驗證過程中，本研究發現假設一

和假設二均不成立，可見 WeChat 和 Weibo 在廣告訊息涉入度並無顯著差異。 
為了進一步瞭解接收 WeChat 和 Weibo 廣告訊息的消費者到底是高訊息涉入

還是低訊息涉入，本研究採用單一樣本 t 檢定（檢定值為量表中間值 4），分別檢

驗 WeChat 和 Weibo 的廣告訊息涉入度與量表中間值之間的差異。結果顯示，對

WeChat 而言，廣告訊息涉入度與量表中間值並未顯著不同，表示 WeChat 的廣告

訊息涉入度為中等，M=3.84，SD=1.01，p=.402；對 Weibo 而言，廣告訊息涉入

度顯著低於量表中間值，表示 Weibo 的廣告訊息涉入度顯著偏低，M=3.59，
SD=1.12，p=.054。檢定結果如表 4-4-7。 

表 4-4-7：WeChat、Weibo 廣告訊息涉入度之單一樣本 t 檢定結果  

檢定值=4 廣告訊息涉入度 
M SD p 

WeChat 3.84 1.01 .402 
Weibo 3.59 1.12 .054 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
 

為了驗證接收 WeChat 廣告訊息的消費者和接收 Weibo 廣告訊息的消費者在

訊息涉入度上沒有顯著差異，本研究採用獨立樣本 t 檢定進行分析。結果顯示，

WeChat 組和 Weibo 組在廣告訊息涉入度上並無顯著差異，t(58) =.930，p =.356。
檢定結果如表 4-4-8。 
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表 4-4-8：WeChat、Weibo 廣告訊息涉入度之獨立樣本 t 檢定結果 
 M（SD） df t p 

WeChat Weibo    
廣告訊息涉入

度 
3.84(1.01) 3.58 (1.25) 58 .930 .356 

*p <.05, **p <.01, ***p <.001 
  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

49 
 

六、 小結 
綜合上述分析，將本研究假設驗證結果彙整如表 4-4-9。假設一和假設二不

成立，根據額外分析結果發現了 WeChat 和 Weibo 在廣告訊息涉入度上與量表中

間值均並無顯著差異，然而廣告訊息涉入度對品牌態度和購買意願均有顯著的正

向影響力。 
假設三和假設四成立，在 WeChat 的情境下，廣告訊息可信度會正向影響消

費者的品牌態度和購買意願，而感知按讃數量對消費者的品牌態度和購買意願不

產生顯著影響。假設五不成立，在 Weibo 的情境下，感知按讃數量和廣告訊息涉

入度對消費者的品牌態度均未產生顯著影響。假設六成立，在 Weibo 的情境下，

感知按讃數量會正向影響消費者的購買意願，而廣告訊息可信度對消費者的購買

意願不產生顯著影響。 
表 4-4-9：假設驗證結果彙整 

假設   驗證結果 顯著結果 
H1 社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）會

經由廣告訊息涉入度的中介，正向影響品

牌態度。 

 不成立 廣告訊息涉

入度正向影

響品牌態度 
H2 社群媒體類型（即 WeChat 或 Weibo）會

經由廣告訊息涉入度的中介，正向影響購

買意願。 

 不成立 廣告訊息涉

入度正向影

響購買意願 
H3 就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，

廣告訊息可信度更可以正向影響品牌態

度。 

 成立  
 

H4 就 WeChat 來說，相較於感知按讃數量，

廣告訊息可信度更可以正向影響購買意

願。 

 成立  

H5 就 Weibo 來說，相較於廣告訊息可信度，

感知按讃數量更可以正向影響品牌態度。 
 不成立 無 

H6 就 Weibo 來說，相較於廣告訊息可信度，

感知按讃數量更可以正向影響購買意願。 
 成立  
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驗證後各研究變項之關係圖如圖 4-4-3。 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 4-4-3：驗證後各研究變項之關係圖 
  

廣告訊息涉入度 

品牌態度 購買意願 

廣告訊息可信度 

感知按讃數量 

WeChat 

Weibo 

H1 顯著結果 H2 顯著結果 

H4 成立 

H6 成立 

H3 成立 
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第五章 結論與討論 
作為原生廣告的主流形式，資訊流廣告被視為社群媒體的行銷利器，本研究

試圖了解社群媒體類型是否會經由廣告訊息涉入度的中介，正向影響品牌態度和

購買意願，並進一步比較消費者觀看 WeChat 和 Weibo 廣告時，是否會因為廣告

訊息按讚者或廣告訊息按讚數量的不同，在品牌態度和購買意願上產生差異。有

鑒於此，本研究通過文獻回顧和梳理，並藉由實驗法探究這些變項的關係，以藉

此建議品牌商在不同社群媒體上採取相應的傳播策略。 
本章將依據研究結果，分別闡述本研究在學術和實務應用上的意義，再就研

究限制進行說明且提出未來研究建議。 
 

第一節 研究發現與討論 
一、 WeChat 與 Weibo 資訊流廣告接收者的品牌態度和購買意願形塑歷程 

本研究發現 WeChat 和 Weibo 無法預測廣告訊息涉入度，又根據額外分析

結果顯示，WeChat 廣告訊息涉入度與量表中間值無顯著差異，因此與預期不同，

WeChat 資訊流廣告訊息的接收者並不採取「中央路徑」來處理廣告訊息和他人

的按讃訊息。然而本研究卻發現，當消費者觀看 WeChat 資訊流廣告訊息時，相

較於感知按讚數量，消費者較會根據廣告訊息可信度，形塑正面的品牌態度和購

買意願。這樣的結果卻是中央路徑才會產生的結果（Brown & Reingen,1987; Petty 
& Cacioppo,1984; Chang & Thorson,2004; De Bruyn & Lilien,2008; Fan,2013; 
Koo,2016）。在推敲可能性模式中，訊息可信度是消費者形塑品牌態度的一個重

要的中央線索（Chang & Thorson,2004），當消費者訊息涉入度較高時，會採取

「中央路徑」的訊息處理方式，去仔細評估和推敲中央線索，並由此形塑態度和

行為意願（Petty & Cacioppo，1984）。而在本研究關於 WeChat 情境的探討中發

現未採取中央路徑的消費者依然受到中央線索的影響，由此形塑品牌態度和購買

意願。 
本研究猜測，會產生這樣衝突的結果的原因在於：WeChat 作為一個以強連

結為主導的社群媒體，WeChat 朋友圈中的訊息內容多為消費者的親朋好友所發

佈，與消費者的個人相關性程度較高，因此消費者在瀏覽 WeChat 非廣告訊息時

涉入度較高，這種高訊息涉入度也會影響其對廣告訊息的涉入度，但只會在廣告
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訊息處理的初期階段產生作用，一旦消費者發現所瀏覽的訊息是則廣告，就會降

低對廣告訊息的涉入度。也就是說，在 WeChat 情境下，因資訊流廣告本身具有

「視覺整合」的特點，其形式的隱秘性會讓消費者自然而然地閱讀下去，而不容

易發現自己在閱讀一則廣告（Dan Greenberg & James Navin,2013），因此，當消

費者一開始由 WeChat 的一般訊息跳入廣告訊息中時，仍然處於高訊息涉入的資

訊處理過程。此時，消費者會最先看到品牌名稱，並經由「訊息可信度」這一中

央線索來形塑品牌態度和購買意願。作為消費者形塑品牌態度的一個重要的中央

線索（Chang & Thorson,2004），訊息可信度能夠有效預測消費者後續的購買行

為（Fan,2013; Koo,2016）。而當消費者意識到自己所瀏覽的訊息為廣告訊息時，

廣告訊息涉入度隨之降低。本研究推測一方面可能是因為消費者在瀏覽非廣告訊

息時突然受到干擾和打斷，內心產生抗拒心理，從而不再接收廣告的相關訊息，

降低了廣告訊息涉入度。另一方面，WeChat 朋友圈廣告一直以「建立在使用者

大數據調查上的精準投放」作為宣傳噱頭，部分消費者出於對個人隱私洩露的擔

憂，對這一廣告形式保持懷疑態度，也可能因此而反感廣告訊息，造成訊息涉入

度有所下降。在廣告訊息涉入度較低的情況下，雖然消費者後續關注到了廣告訊

息下的按讃訊息，但並不受到感知按讃數量的影響。研究推測可能是 WeChat 按
讃訊息的呈現形式所造成的結果：WeChat 資訊流廣告的按讃訊息只顯示按讃者

的暱稱和頭像，在視覺呈現上並不直觀，消費者也不可能去仔細判斷按讃者到底

有多少人，因此不足以驅動態度和行為意願的改變。 
在過往的研究中，有關一般訊息內容涉入和廣告訊息內容涉入之關聯曾被多

次探討，但皆未將廣告訊息的處理過程進行分階段討論，以觀察廣告訊息涉入度

是否發生變化。例如 Clancy 與 Kweskin（1971）發現電視節目內容涉入度與廣

告效果呈現正相關的關係。Tavassoli, Shultz 與 Fitzsimons（1995）則指出，觀眾

對電視節目內容的涉入度越高，越會關注廣告訊息，對廣告訊息的記憶力和態度

也會越好。然而，當內容涉入程度達到一定的水準時，對廣告訊息的記憶力和態

度會開始下降，即兩者間呈現倒 U 型的關係。戴軒廷等人（2004）亦發現，對

網頁內容涉入度較高的瀏覽者，在廣告點選、記憶效果和廣告態度的表現上均優

於對網頁內容涉入度較低的瀏覽者。換言之，瀏覽者對網頁內容涉入愈高時，瀏

覽者就愈會注意廣告，此時廣告效果也就愈佳。因此，本研究建議未來研究可進

一步關注消費者在處理非廣告訊息和廣告訊息時，訊息涉入度如何相互影響及發



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

53 
 

生變化，特別是針對非廣告訊息涉入度對廣告訊息涉入度在訊息處理的前期、中

期、後期的影響進行深入探究。 
同樣的，額外分析結果顯示，接收 Weibo 廣告訊息的消費者在廣告訊息涉入

度上顯著低於量表中間值，可見 Weibo 資訊流廣告訊息的接收者並不如預期一

般採取「周邊路徑」來處理廣告訊息和他人的按讃訊息。而且研究也發現，當消

費者觀看 Weibo 資訊流廣告訊息時，相較於廣告訊息涉入度，消費者較會根據感

知按讃數量，形塑正面的購買意願。這樣的結果卻是周邊路徑才會產生的結果

（Chaiken,1978; Petty & Cacioppo,1986；Park & Kim,2009; 黃俊寧，2014）。在

推敲可能性模式中，訊息數量的多寡被視為影響消費者周邊線索的一項重要因素。

當消費者訊息涉入程較低時，會採取「周邊路徑」的訊息處理方式，將周邊線索

作為判斷的依據，而不思索與產品相關的訊息內容。這在 Chaiken（1978）針對

廣告訊息論點數量的研究，Park 與 Kim（2009）針對線上購物產品評論數量的研

究以及黃俊寧等人（2014）針對口碑訊息數量的研究中也陸續被證實。在本研究

關於 Weibo 情境的探討中，同樣發現未採取周邊路徑的消費者會受到周邊線索

的影響，並由此形成購買意願。 
與 WeChat 相似，本研究認為可能的原因是： Weibo 作為一個以弱連結為

主導的社群媒體，同時又兼具公共媒體屬性，Weibo 中的訊息內容多來自於陌生

人，與消費者的個人相關性程度較低，因此消費者在瀏覽 Weibo 非廣告訊息時涉

入度較低，這種低訊息涉入度也會影響其對廣告訊息的涉入度，但只會在廣告訊

息處理的初期階段產生作用，一旦消費者發現所瀏覽的訊息是個廣告，就會進一

步降低對廣告訊息的涉入度。 
由此我們可以發現，在 Weibo 情境下，當消費者由非廣告訊息跳入廣告訊息

時，仍然處於低訊息涉入的資訊處理過程。此時，消費者不會去關注廣告訊息內

容本身，而是經由「感知按讃數量」這一周邊線索來形塑品牌態度和購買意願。

又因為 Weibo 資訊流廣告的按讃訊息會直接反映按讃數量的多少，在視覺呈現

上對消費者而言非常直觀且有衝擊力，因此將正向影響消費者的行為意願。 
綜合上述討論，本研究發現 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告訊息上的品牌態度

和購買意願的形塑歷程確實存在差異。就 WeChat 而言，廣告訊息可信度更能正

向影響消費者的品牌態度和購買意願；就 Weibo 而言，感知按讃數量更能正向影

響消費者的購買意願，但對品牌態度不構成影響。 
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二、 WeChat 與 Weibo 資訊流廣告之品牌態度和購買意願影響差異 
本研究發現在 WeChat 情境下，訊息可信度對消費者的品牌態度和購買意願

皆有顯著影響，但是在 Weibo 情境下，感知按讃數量對品牌態度無顯著影響，卻

對購買意願有正向的顯著影響力。造成該結果的因素可能是：品牌態度是對各項

品牌屬性綜合評價的結果（Robertson,1970），其形成需要一個理性的思考過程。

當消費者接觸 WeChat 資訊流廣告訊息時，一開始的高訊息涉入度能夠促使他們

仔細推敲和評估廣告訊息內容，因此透過訊息可信度比較容易對品牌態度產生顯

著影響力。反觀 Weibo，消費者在接觸 Weibo 資訊流廣告訊息時，訊息涉入度是

不斷下降的，也就並不會去關注廣告訊息內容本身，因此周邊線索感知按讃數量

對品牌態度的影響不顯著。 
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第二節 研究貢獻 
一、 學術貢獻 

原生廣告作為一種新型且高效益的廣告形式，在中國大陸乃至全世界的主流

社群媒體上已被廣泛應用。其主要形式資訊流廣告更是成為了眾多社群媒體的行

銷利器。然而在學術界，針對資訊流廣告較為全面而完整的探討仍較缺乏，本研

究選擇中國大陸的兩大社群媒體 WeChat 和 Weibo，以資訊流廣告形式為切入點

探討其品牌態度和購買意願形成歷程差異，且對原生廣告現有的文獻亦進行了較

為全面的梳理和總結，彌補了這一方面的研究空白。 
其次，以往關於社群媒體廣告效果的研究，或是聚焦於單一社群平台，或是

著重於社群媒體的口碑訊息傳播或不同行銷模式的分析。本研究則將關注點放在

「按讃訊息」上，剖析與網路社交情境緊密關聯的按讃如何影響消費者的態度和

行為意願。這是先前文獻所沒有涉及的部分。 
再者，本研究發現觀看 WeChat 廣告訊息的消費者會經由廣告訊息可信度影

響品牌態度和購買意願，觀看 Weibo 廣告訊息的消費者會經由感知按讃數量影

響購買意願。然而吊詭的是，WeChat 和 Weibo 的廣告訊息接收者在廣告訊息涉

入度上並無顯著差異。研究推測這應是非廣告訊息涉入度和廣告訊息涉入度在資

訊處理的不同階段相互影響所造成的結果，然而其中的心理機制還需未來研究再

作深入探討。 
 

二、 實務建議 
本研究證實了消費者在觀看 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告時存在不同的路

徑：強連結為主導的 WeChat 情境下，消費者更容易關注到廣告訊息內容本身，

且廣告訊息一旦獲得朋友按讃，將有效提升消費者對廣告訊息的信賴程度，進而

引發較佳的態度和行為意願。然而，消費者也可能因為後續感到干擾而拒絕甚至

反感廣告訊息。因此本研究建議未來品牌方在投放 WeChat 朋友圈廣告時，應著

重思考如何從訊息內容上去留住消費者的注意力，盡量為消費者提供有價值的廣

告訊息內容，無論是從趣味性、娛樂性、實用性、啟發性任一角度出發。而為了

避免消費者因廣告訊息的干擾而引發抗拒心理，品牌方在廣告設計上應力求凸顯

品牌特質和視覺美感，或在廣告視覺上盡可能貼合WeChat平台的整體設計風格。
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考慮到 WeChat 這樣以強連結為主導的社群媒體上，口碑傳播所帶來的影響力往

往更為直接、高效，尤其是消費者的信賴感是其它社群媒體所難以企及的，品牌

方應嘗試以較為新穎的形式來承載較易傳播的內容。另外，在 WeChat 的實際使

用情境中，一旦消費者按讃某條廣告訊息，後續朋友的按讃訊息均會跳出相應的

提醒，亦即消費者將頻繁重複暴露於朋友所按讃的廣告訊息當中。這可能會出現

兩種結果：由於同一則訊息的多次重複性曝光，可能增強了消費者對廣告訊息的

記憶度，但若該則廣告被消費者判定為無價值，其帶來的干擾效果也會隨之加劇，

因此建議品牌方在廣告訊息設計上也要考慮重複性可能帶來的效果和反效果。 
而在弱連結為主導的 Weibo 情境下，研究發現接收 Weibo 廣告訊息的消費

者會經由感知按讃數量來影響購買意願。考慮到 Weibo 本身的公共媒體屬性和

介面設計，資訊流廣告訊息往往夾雜在大量消費者關注的官方 Weibo 所發佈的

訊息中，消費者可能因此忽略了廣告訊息，或根本無暇分辨廣告訊息與其他訊息

的差異。且消費者對於訊息的處理常是低涉入的迅速瀏覽，並不太關注訊息內容

本身。因此，品牌方在 Weibo 資訊流廣告的設計上應多採用圖像、影音等較為直

觀的形式，在契合自身的品牌調性的基礎上，建議大膽選擇較為鮮明獨特的視覺

設計風格，達到先吸精再傳播的效果，而不是泯滅於茫茫資訊流中不為人知。另

外，由於資訊流廣告將直接連結至該品牌的官方 Weibo 首頁，品牌方也應利用好

官方 Weibo 來持續經營品牌形象，緊抓熱點議題進行品牌傳播，積極與粉絲交流

互動。再者，僅專注於資訊流廣告這一形式未免有些過於單一，建議品牌方綜合

應用 Weibo 所提供的多種廣告形式和傳播手段，如進入 Weibo 頁面的橫幅廣告，

熱門話題的關鍵字廣告等，如此多管齊下方能實現傳播效益的最大化。 
由於多種因素的影響，WeChat 與 Weibo 資訊流廣告效果孰優孰劣還是個未

知數。在媒介選擇上，建議品牌方綜合考量社群平台調性、投放成本、品牌風格、

產品類型等各個因素，以挑選出最適合自身的廣告傳播媒介。 
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第三節 研究限制與未來研究建議 
為了確保實驗訊息獲得正向效果，本研究在實驗訊息的設計上，選擇了涉入

度較高的產品類型，且對廣告訊息的按讃數量控制為「多」，並以此研究情境來

比較 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告訊息接收者在品牌態度和購買意願形塑上的

差異。然而在實際的使用情境中，在 WeChat 和 Weibo 這兩個社群媒體投放資訊

流廣告的品牌類型非常多元化，由此所促發的訊息處理過程也可能存在差異，因

此，本研究之結果可能並不適用於解釋 WeChat 和 Weibo 所有資訊流廣告類型的

品牌態度和購買意願形塑歷程。 
而在操弄檢定的部分，Weibo 組的感知按讃數量未達到操弄目的，研究猜測

可能是因為在 Weibo 這一社群媒體中，訊息按讃數量的多寡較不可控，且消費者

認知的主觀差異性較大，導致 Weibo 實驗訊息對按讃數量的操弄並未達到多數

受試者認為「多」的標準。如若在前測中適當擴大樣本量，從而獲得一個更為精

確的按讃數值，或將極端情況納入考量，在設計 Weibo 實驗訊息時適當擴大按讃

數，可能會避免這種干擾效果。 
其次，由於程式語言技術的限制，本研究之實驗訊息雖力圖還原真實使用情

境，但仍無法針對每一位受試者進行實驗素材的客製化，而對於社群媒體中諸如

評論、轉發、收藏等互動功能亦無法完全呈現，使得實驗環境與真實使用情境存

在較大的落差，因而可能對研究結果產生干擾。 
再者，在前述文獻回顧中，本研究指出，WeChat 的社交連結強度高於 Weibo，

且試圖援引推敲可能性模式理論來分別解釋 WeChat 和 Weibo 資訊流廣告訊息

接收者的品牌態度和購買意願形塑歷程。然而在真實使用情境中，WeChat 並不

完全由強連結所構成，也存在弱連結的社群關係，同理 Weibo 如是。同時，消費

者在瀏覽 WeChat 朋友圈和 Weibo 的過程中，所接觸到的訊息量（無論廣告訊息

或是非廣告訊息）非常大，訊息涉入程度的變化也因人而異，並無法單純地依靠

實驗室實驗完全模擬出來，這也在一定程度上影響了研究結果的外推性。 
再者，研究以 WeChat 和 Weibo 這兩大社群媒體作為研究主體，所有的研究

假設都是基於 WeChat 和 Weibo 的社交情境來推論的。後續研究可進一步比較不

同的社群媒體，或針對不同使用情境之比較探究其中可能存在的差異，以論證本

研究結果的有效性。 
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另外，本研究採取實驗室實驗法，受限於研究地域，在受試者招募時總體樣

本量較小，且受試者皆為自願樣本，屬於非機率抽樣，樣本來源為政治大學的學

生群體，可能存在母體代表性不足的問題。建議未來研究應適當擴大樣本數量和

採集範圍，以期獲得更客觀之研究結果。 
最後，研究發現推敲可能性模式（ELM）並不完全適用於解釋 WeChat 和

Weibo 資訊流廣告訊息接收者在品牌態度和購買意願的形塑歷程，並進一步提出

了非廣告訊息涉入度會對廣告訊息涉入度產生影響，且這一影響可能視資訊處理

過程的不同階段而發生改變，兩者間的交互作用還將影響廣告訊息接收者的品牌

態度和購買意願的形成。但現有研究仍缺乏相應的文獻來解釋或佐證其中的心理

機制變化。後續研究可在此基礎上進行延伸，尋找更為契合的理論框架逐一進行

檢驗，以提出一個更為合理的態度和意願形塑模型，彌補目前研究之不足。 
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附錄 
 
附錄一：第一次前測問卷 
1. 以下幾題想請問您對微信朋友圈廣告按讃數量的看法： 
1) 微信朋友圈廣告按讃數量___個，我會認為該廣告的按讚數量少。 
2) 微信朋友圈廣告按讃數量___個，我會認為該廣告的按讚數量中等。 
3) 微信朋友圈廣告按讃數量___個，我會認為該廣告的按讚數量多。 
*提示：請填寫一個特定的數值。 
 
2. 以下幾題想請問您對微博資訊流廣告按讃數量的看法： 
1) 微博資訊流廣告按讃數量___個，我會認為該廣告的按讚數量少。 
2) 微博資訊流廣告按讃數量___個，我會認為該廣告的按讚數量中等。 
3) 微博資訊流廣告按讃數量___個，我會認為該廣告的按讚數量多。 
*提示：1. 微博資訊流廣告指：出現在個人首頁中，視覺呈現與非廣告內容（即

您所關注的其他微博使用者發佈的內容）相同，並帶有「微博推廣」、「推薦」、

「熱門」等字樣的廣告。2. 請填寫一個特定的數值。 
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附錄二：第二次前測問卷 
A 組前測問卷 
請您仔細閱讀下方的文字： 
在凝神的風景裡，用光影詮釋美的本質。心靈和腳步不斷追隨，你理想中的下一

站在哪裡？ 
剛剛您所看到的文字為佳能（Canon）相機的廣告文案，請您根據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的廣告文案，您對以下陳述的同意程

度為何？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

1. 我認為廣告中的詞句具說服力。        
2. 我喜歡廣告中該產品的特性。        
3. 我覺得廣告中的詞句能打動我的心。        
請您仔細閱讀下方的文字： 
相片是時光的標本，記錄世間的來去匆匆。若你問我最愛哪一張？我想應該是明

天要拍的那一張。 
剛剛您所看到的文字為佳能（Canon）相機的廣告文案，請您根據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的廣告文案，您對以下陳述的同意程

度為何 ？ 
非

常

不

同

意

1 

很

不

同

意

2 

有

點

不

同

意

3 

普

通

4 

有

點

同

意

5 

很

同

意

6 

非

常

同

意

7 

4. 我認為廣告中的詞句具說服力。        
5. 我喜歡廣告中該產品的特性。        
6. 我覺得廣告中的詞句能打動我的心。        
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請您仔細瀏覽下方圖片： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
剛剛您所看到的圖片為佳能（Canon）廣告的配圖，請您依據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的圖片，您對以下陳述的同意程度為

何？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

7. 我認為這幅圖片是不錯的。        
8. 我喜歡這幅圖片。        
9. 我認為這幅圖片是令人愉快的。        
10. 我認為這幅圖片是令人喜愛的。        
11. 這幅圖片給我正面的印象。        
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請您仔細瀏覽下方圖片： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
剛剛您所看到的圖片為佳能（Canon）廣告的配圖，請您依據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的圖片，您對以下陳述的同意程度為

何？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

12. 我認為這幅圖片是不錯的。        
13. 我喜歡這幅圖片。        
14. 我認為這幅圖片是令人愉快的。        
15. 我認為這幅圖片是令人喜愛的。        
16. 這幅圖片給我正面的印象。        
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B 組前測問卷 
請您仔細閱讀下方的文字： 
鏡頭捕捉光影，勾勒出大自然的神采。攝影的過程就像繪畫，你是否也對這幅「畫

作」意猶未盡？ 
剛剛您所看到的文字為佳能（Canon）相機的廣告文案，請您根據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的廣告文案，您對以下陳述的同意程

度為何？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

1. 我認為廣告中的詞句具說服力。        
2. 我喜歡廣告中該產品的特性。        
3. 我覺得廣告中的詞句能打動我的心。        
請您仔細閱讀下方的文字： 
攝影即生活，每一天都是一份新的禮物。草木與天光，現實與虛幻。色彩的意義，

因影像而呈現。 
剛剛您所看到的文字為佳能（Canon）相機的廣告文案，請您根據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的廣告文案，您對以下陳述的同意程

度為何 ？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

4. 我認為廣告中的詞句具說服力。        
5. 我喜歡廣告中該產品的特性。        
6. 我覺得廣告中的詞句能打動我的心。        
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請您仔細瀏覽下方圖片： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
剛剛您所看到的圖片為佳能（Canon）廣告的配圖，請您依據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的圖片，您對以下陳述的同意程度為

何？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

7. 我認為這幅圖片是不錯的。        
8. 我喜歡這幅圖片。        
9. 我認為這幅圖片是令人愉快的。        
10. 我認為這幅圖片是令人喜愛的。        
11. 這幅圖片給我正面的印象。        
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請您仔細瀏覽下方圖片： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
剛剛您所看到的圖片為佳能（Canon）廣告的配圖，請您依據瀏覽後的實際情況作答。 
根據剛剛的圖片，您對以下陳述的同意程度為

何？ 
非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

12. 我認為這幅圖片是不錯的。        
13. 我喜歡這幅圖片。        
14. 我認為這幅圖片是令人愉快的。        
15. 我認為這幅圖片是令人喜愛的。        
16. 這幅圖片給我正面的印象。        
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附錄三：正式實驗物 
WeChat 實驗訊息                                                  
   

連至品牌
WeChat
公眾號 

連至 WeChat
公眾號歷史

文章 
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 Weibo 實驗訊息 
 
  

查看按讃人 
連至品牌

官方 Weibo 
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附錄四：正式實驗問卷 
問卷一 
1. 請依照研究人員指示輸入您的編號：_________________ 
請問您對【佳能 Canon】這個品牌的感受為何？ 非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

2. 我認為 Canon 的品質很差。        
3. 我認為 Canon 的品質很差。        
4. 我認為 Canon 是令人愉悅的。        
5. Canon 給我的感覺很好。        
請問您對【微信】的熟悉度為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

6. 我經常使用微信。        
7. 我使用微信已有很長一段時間。        
8. 我了解微信所提供的大部分功能和服務。        
9. 我認為微信是我生活中必不可少的工具。        
請問您對【微博】的熟悉度為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

10. 我經常使用微博。        
11. 我使用微博已有很長一段時間。        
12. 我了解微博所提供的大部分功能和服務。        
13. 我認為微博是我生活中必不可少的工具。        
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請問您對【信息流廣告】的熟悉度為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

14. 我知道信息流廣告這一概念。        
15. 我在微信/微博上看過信息流廣告。        
16. 我能辨別出微信/微博上的信息流廣告與其

他廣告形式的差異。 
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問卷二（WeChat 組） 
1. 請依照研究人員指示輸入您的編號：_________________ 
2. 請問您剛才瀏覽的是哪一個社群媒體上的訊息？ 
A. Facebook 
B. 微信 
C. Line 
D. 微博 
E. Instagram 
3. 請問您剛才是否有瀏覽到此廣告訊息？ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A. 是 
B. 否 
請問您對剛才所看到的廣告訊息【有哪些人點

讚】的注意程度為何？ 
1 2 3 4 5 6 7 

4. 請依照您對點讚者的注意程度打分（分數越

高代表注意程度越高） 
       

請問您對剛才所看到的廣告訊息【有多少人點

讚】的注意程度為何？ 
1 2 3 4 5 6 7 

5. 請依照您對點讚人數的注意程度打分（分數

越高代表注意程度越高） 
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請問對您而言剛剛所瀏覽的那則廣告訊息是： 
 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

6. 重要的        
7. 有趣的        
8. 相關的        
9. 令人興奮的        
10. 無意義的        
11. 吸引人的        
12. 令人著迷的        
13. 無價值的        
14. 令人開心的        
15. 不需要的        
請問對您而言剛剛所瀏覽的那則廣告訊息是： 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

16. 精確的        
17. 真實的        
18. 可信的        
請問您對剛剛所瀏覽的那則廣告訊息的【點讚

數】看法為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

19. 剛剛看到的那則廣告的點讚數，就微信來說

是多的。 
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請問你對剛才那則廣告訊息中的品牌感覺為

何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

20. 我認為剛才看到的那則廣告中的品牌品質

很差。 
       

21. 剛才看到的那則廣告中的品牌是令人愉悅

的。 
       

22. 剛才看到的那則廣告中的品牌給我的感覺

很好。 
       

23. 我很喜歡剛才看到的那則廣告中的品牌。        
請問你對剛才那則廣告訊息中的品牌產品的購

買意願為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

24. 我也許會購買剛才看到的那則廣告中的品

牌的產品。 
       

25.  我可能會購買剛才看到的那則廣告中的品

牌的產品。 
       

26. 我應該會購買剛才看到的那則廣告中的品

牌的產品。 
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問卷二（Weibo 組） 
1. 請依照研究人員指示輸入您的編號：_________________ 
2. 請問您剛才瀏覽的是哪一個社群媒體上的訊息？ 
A. Facebook 
B. 微信 
C. Line 
D. 微博 
E. Instagram 
3. 請問您剛才是否有瀏覽到此廣告訊息？ 
 
 
 
 
 
 
A. 是 
B. 否 
請問您對剛才所看到的廣告訊息【有哪些人點

讚】的注意程度為何？ 
1 2 3 4 5 6 7 

4. 請依照您對點讚者的注意程度打分（分數越

高代表注意程度越高） 
       

請問您對剛才所看到的廣告訊息【有多少人點

讚】的注意程度為何？ 
1 2 3 4 5 6 7 

5. 請依照您對點讚人數的注意程度打分（分數

越高代表注意程度越高） 
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請問對您而言剛剛所瀏覽的那則廣告訊息是： 
 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

6. 重要的        
7. 有趣的        
8. 相關的        
9. 令人興奮的        
10. 無意義的        
11. 吸引人的        
12. 令人著迷的        
13. 無價值的        
14. 令人開心的        
15. 不需要的        
請問對您而言剛剛所瀏覽的那則廣告訊息是： 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

16. 精確的        
17. 真實的        
18. 可信的        
請問您對剛剛所瀏覽的那則廣告訊息的【點讚

數】看法為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

19. 剛剛看到的那則廣告的點讚數，就微博來說

是多的。 
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請問你對剛才那則廣告訊息中的品牌感覺為

何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

20. 我認為剛才看到的那則廣告中的品牌品質

很差。 
       

21. 剛才看到的那則廣告中的品牌是令人愉悅

的。 
       

22. 剛才看到的那則廣告中的品牌給我的感覺

很好。 
       

23. 我很喜歡剛才看到的那則廣告中的品牌。        
請問你對剛才那則廣告訊息中的品牌產品的購

買意願為何？ 
 

非

常

不

同

意 

很

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

很

同

意 

非

常

同

意 

24. 我也許會購買剛才看到的那則廣告中的品

牌的產品。 
       

25.  我可能會購買剛才看到的那則廣告中的品

牌的產品。 
       

26. 我應該會購買剛才看到的那則廣告中的品

牌的產品。 
       

 




