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摘要 

在軟體開發過程中，測試具有整合設計和商業化的功能，一方面測試系統錯

誤，進行遊戲發行前的修正，另一方面藉由玩家的參與，達成行銷遊戲的目的。

綜觀國內線上遊戲市場，經常可見業者投入高額的廣告費用，設計廣告影片，聘

請代言人大舉宣傳，招攬玩家參與遊戲公開測試。針對上述遊戲公測廣告之目

的，本研究探討廣告代言人吸引力及廣告情感訴求對遊戲態度及參與遊戲公測行

為意圖的影響。 

本研究採兩因子受試者間設計進行實驗室實驗，以線上遊戲「RO 仙境傳

說」為標的，製作不同代言人吸引力及情感訴求的遊戲公測廣告，並進行受試者

線上遊戲涉入的操弄，共蒐集 163 個有效樣本。研究結果顯示：廣告代言人吸引

力與廣告情感訴求會正向影響遊戲態度，遊戲態度對遊戲試玩意圖及回饋意見意

圖具有正向影響，但廣告代言人吸引力與廣告情感訴求對公測遊戲態度的影響並

不因線上遊戲涉入程度的不同而有顯著差異。 
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Abstract 

Purpose－ This study examines the effects of endorser attractiveness and 

emotional appeal of advertisement on consumers’ attitude toward advertised game and 

their intentions to participating the game’s open beta test. 

 

Design/methodology/approach－This study adopts the two-factorial between-

subjects approach to design a laboratory experiment that utilized RO as the advertised 

game. Differentiated traits of endorser attractiveness and emotional appeal are created 

by asking subjects to watch different advertisements, while the conditions of consumer 

involvement are manipulated by pretesting subjects and then randomly assigning them 

to appropriate groups. One hundred and sixty-three effective samples were obtained in 

our experiment. 

 

Findings－The research results indicated that (1) endorser attractiveness and 

emotional appeal positively affect consumer’s attitude toward advertised game, 

respectively; (2) attitude toward advertised game has positive impacts on consumer’s 

trail intention and feedback intention when participating the game’s open beta test; (3) 

consumer involvement does not have significant moderating effects on the relationships 

between the above-mentioned advertisement designs and consumer’s attitude toward 
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advertised game. 

 

Research limitations/implications－Future research may replicate our research 

with different online games and non-student informants in order to increase the external 

validity of our findings. 

 

Practical implications－Online game providers are suggested to adopt attractive 

endorsers and emotionally appealing advertisements to promote their products. By so 

doing, consumers’ attitude toward advertised game will be enhanced, increasing their 

intentions to participating the game’s open beta test. 

 

Originality/value－This research explores consumers’ intentions of participating 

online game’s open beta test, which has yet been extensively examined previously. 

 

Keywords: online game, open beta test, endorser attractiveness, emotional appeal 
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壹、導論 

線上遊戲在全球市場中呈現逐年遞增的成長趨勢，2016 年全球遊戲市場蓬勃

發展，營收高達 996 億美元，較前年成長 8.5%，根據 Newzoo（2016）全球遊戲

市場報告的預測，2019 年全球遊戲市場規模將達到 1,186 億美元，顯示線上遊戲

對玩家的吸引力與成長力道。為了使產品與服務更加完備，遊戲在最終釋出前必

須藉由玩家檢測系統錯誤，測試伺服器的穩定性，並將問題回饋給開發者，以進

行系統修正（Davis et al. 2005）。Wind 與 Mahajan（1988）指出在商業軟體開發

過程中，測試具有整合設計和商業化的功能，一方面找尋系統錯誤，進行遊戲發

行前作最後的修正，另一方面透過玩家的參與，提供建議做為正式營運的參考。

綜觀目前國內線上遊戲市場，經常可見業者投入高額的廣告費用，設計廣告影

片，聘請名人或藝人代言大舉宣傳，發展各式的活動，招攬玩家參與測試，顯示

玩家測試不僅是驗證線上遊戲系統效能的技術作業，亦已成為業者行銷遊戲的重

要策略之一。 

就行銷的角度，遊戲公測可視為試用品行銷（trial marketing）的一種，有關

產品試用效應的研究，Smith 與 Swinyard（1982）的整合資訊回應模型（the 

integrated information response model）為主要的理論之一，其認為對於低廣告資

訊接收度的消費者僅能對產品產生低度的認知和情感，此時若能藉由產品試用使

消費者獲得直接的產品經驗，將有助於提升其對產品的認知、情感和購買商品的

可能性。Griffith 與 Chen（2004）亦指出，免費試用是容易引起消費者共鳴的行

銷方式，有助於降低購買決策的不確定性。Teng、Lo 與 Wang（2007）更表示，

免費試用是線上遊戲玩家購買決策的重要資訊來源。 

整合資訊回應模型雖然描述低廣告資訊接收者可經由廣告刺激引發試用行

為，提高其產品信念和情感以及降低其購買產品的不確定性，然而模型中並未說

明廣告刺激如何驅動低涉入消費者的試用行為。是廣告特性促成？或是個人特性

所致？在實務上，國內線上遊戲廠商經常運用代言人廣告來吸引玩家的注意與興

趣，並號召他們來參加遊戲公測活動。例如，今年 10 月進行公測的線上遊戲

「RO 仙境傳說：守護永恆的愛」（以下簡稱 RO），便主打遊戲角色扮相俏皮甜美

的吳姍儒作為代言人，並曝光各種造型可愛的 RO 魔物及嶄新的「波利音樂盒」

系統來喚起玩家的愉悅與歡樂等正面情感（顏大惟 2017）。這類廣告無非是希望

透過訊息來源（如利用廣告代言人）或訊息訴求（如針對產品或服務）的影響，

對消費者產生參加遊戲公測或購買遊戲或服務的說服效果。訊息來源對廣告受眾

的影響，與來源的可信度（source credibility）及吸引力（source attractiveness）息

息相關（Hovland et al. 1953; McGuire 1985）。近年來相關研究特別著重廣告代言
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人是否具備和溝通主題相關的專業、形象或吸引力，以產生廣告說服效果（Till 

& Busler 1998）。廣告的訊息訴求則是表達特定的利益、動機、認同或理由，以提

供消費者思考、研究及購買產品的原因，一般來說可分為情感訴求（emotional）

與理性訴求（rational）兩類（Aaker & Norris 1982）。由於本研究希望了解低廣告

資訊接收者（通常是低產品涉入者）是否會因為廣告刺激而產生試用產品的意

圖，因此選擇代言人吸引力和廣告情感訴求代表所探討的廣告特性，這兩項變數

在推敲可能模式（elaboration likelihood model; ELM）裡皆是屬於提供週邊訊息線

索的廣告刺激（Laczniak & Muehling 1993; Petty & Wegener 1998）。 

綜上所述，針對線上遊戲業者積極招募玩家參與公開測試之情況，本研究基

於產品試用的觀點，以代言人吸引力與廣告情感訴求理論為基礎，探討驅動玩家

對於公測遊戲的態度與參與公測的因素。此外，針對玩家參加公測之行為，業者

舉辦活動的目的主要包含「遊戲參與」及「遊戲回饋」二部分。雖然測量玩家的

實際行為有其困難處，但因行為意圖與實際行為之間具有強烈的關聯性

（Fishbein & Ajzen 1975），因此本研究將以遊戲試玩意圖和遊戲回饋意圖兩項因

素作為探討焦點。本研究的成果，預計能增進吾人對影響玩家參與線上遊戲公開

測試因素的了解，並提供業者規劃與設計遊戲測試活動之參考。 

貳、文獻探討 

一、線上遊戲文獻回顧 

近年來網路遊戲已成為許多人生活的一部分，隨著遊戲人口的增加，遊戲類

型、遊戲族群及參與遊戲的原因也更趨多元（Hamari & Keronen 2017）。針對網

路遊戲的類型，依據遊戲平台不同可分為連網遊戲（network game）與線上遊戲

（online game）二類，遊戲平台不同使得遊戲進行的方式與廠商的獲利模式亦有

差異。 

連網遊戲通常提供玩家單機與連線對戰二種遊戲方式的選擇，玩家通常是透

過區域網路或網際網路尋找有意願對打的玩家，不須連線至遊戲廠商的伺服器進

行，因此遊戲產品本身的銷售是廠商主要的獲利來源。線上遊戲主要是指線上多

人連線對打遊戲，如同虛擬世界，每個玩家在遊戲中擁有特定的角色，進行遊戲

時須連線至廠商設置的伺服器區，藉由操控自行創造的角色，共同進入虛擬世界

中進行遊戲。不同的線上遊戲雖有不同的環境氣氛或是主題內容，但角色扮演和

虛擬社群是共同的特徵（李正文等 2010）。 

隨著行動裝置功能日益增強，線上遊戲進一步區分為以個人電腦為平台的電

腦遊戲與以行動裝置為平台的行動遊戲二類，其中，行動遊戲產值連年成長，產

業呈現蓬勃發展且競爭激烈的態勢，根據市場調查公司 Newzoo（2016）報告，
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2016年手機遊戲與電腦遊戲兩者產值相當，皆占全球遊戲市場收入的 27%，預估

手機遊戲產值占比將持續增加。 

不同於連網遊戲僅須就產品視角進行遊戲設計，Ström 與 Ernkvist（2014）指

出線上遊戲須提供伺服器及道具商城服務，使其產品開發須兼具產品與服務視

角。因此，線上遊戲最初的獲利來源是玩家支付月費以進入遊戲公司伺服器或來

自遊戲中置入行銷的廣告收入，但之後逐漸轉變免費增值模式（ freemium 

business model），即業者以免費遊戲吸引消費者加入，再以道具增值服務作為主

要的獲利來源（Alha et al. 2016）。 

除了基於遊戲平台，遊戲特性亦是經常被探討的分類方式。Crawford

（1984）依據遊戲是仰賴玩家的知覺運動技能或是認知心力，將遊戲分成技巧動

作遊戲與策略遊戲兩大類型；前者著重於玩家手眼協調能力與反應時間，後者則

是注重認知的思考佈局。 

為了解不同玩家族群的偏好與行為特性，一些研究選擇聚焦於特定類型的玩

家。例如，Griffith 與 Chen（2004）比較青少年玩家和成人玩家的異同；

Mäntymäki 與 Salo（2015）關注青少年玩家的遊戲行為。有些研究則就人口統計

屬性進行比較，如 Greenberg 等（2010）探討玩家性別與年齡對遊戲選擇的影

響；或是探討玩家遊戲涉入程度和遊戲態度及行為的關係（Badrinarayanan et al. 

2015）。 

此外，購買或參與遊戲的原因一直是線上遊戲研究最受重視的議題之一 

Hamari 與 Keronen（2017）經由文獻整合分析（meta-analysis）發現，玩家加入

線上遊戲的態度與意圖是許多研究探討的重點，相關研究多半以科技接受模型

（ technology acceptance model）、刺激－機制－反應模型（stimulus-organism-

response model）、交易成本理論或整合科技接受模型（unified theory of acceptance 

and use of technology）作為理論基礎。Hamari與 Keronen（2017）進一步以科技

接受模式結合知覺娛樂性為架構，分析各研究探討的變數及變數之間的關係，結

果顯示購買意圖是所有研究皆採用的應變數，主觀規範是最多研究納入的自變數

之一（40%），而購買態度則是對購買意圖解釋力最高的變數。 

另一方面，亦有不少學者從動機的觀點探討玩家進行線上遊戲的原因，如

Fabricatore、Nussbaum 與 Rosas（2002）。相關研究將參與遊戲的動機分為個人動

機與人際動機兩個部分。個人的內在動機包括好奇心、挑戰性、控制力、幻想

力；而人際動機則涵蓋競爭性、合作和認知。此外，Yee（2006）也透過因素分

析，歸納出成就感、社交需求及沉浸（immersion）是玩家參與線上遊戲的主要動

機。 

綜合上述研究可以發現，影響購買意圖的因素是目前線上遊戲實證研究探討

的焦點。雖然各研究採取的觀點不一，但多是以遊戲正式上市後為探討情境，少
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有以遊戲公開招募使用者測試階段的參與行為作為研究範疇，因此本研究成果預

計可在此研究缺口提供貢獻。 

二、整合資訊回應模型 

Kotler 與 Keller（2012）指出廣告傳遞訊息的第一步即獲得觀眾的注意，然

後引起興趣並渴望購買產品，最後採取購買行動。然而，消費者對於廣告訊息的

處理，會隨著其涉入（involvement）程度的不同而有差異（Krugman 1965）。就

低涉入的消費者而言，對不斷重複的廣告訊息產生認知後，並不一定遵循認知
情感行動的歷程產生購買行為，而是當實際使用產品後，才會產生較高的情感
知覺。例如，有些消費者購買的理由並非是喜歡該項產品，而是基於蒐集資訊的

目的而購買，稱此為試用性購買（trial purchase），這也是以試用品進行行銷的原

由。許多廣告研究亦顯示，當廣告接收者暴露在說服訊息中，只有少部分的廣告

接收者會改變他們原先的觀點和信念（Bauer 1964）。因此，Smith 與 Swinyard 

（1982）提出整合資訊回應模型，在傳統的廣告訊息認知情感購買承諾
（committed purchase）外（下方路徑），納入產品試用或直接體驗資訊對消費決

策的影響（上方路徑），如圖 1所示。 

 
資料來源：Smith and Swinyard（1982） 

圖 1：整合資訊回應模型 

Smith 與 Swinyard（1982）指出，當暴露在廣告訊息時，高資訊接收度的消

費群會傾向對廣告產品產生較強的（higher-order）信念與愛好，進而產生承諾性

購買意圖或行為。另一方面，資訊接受度低的消費群對廣告的反應可分成兩種情

況：一種是因為對廣告產品不感興趣，造成他們不想從廣告訊息去認知產品屬

性，因而不會繼續處理廣告訊息並產生認知反應（如：對品牌 / 產品的信念）和

情感反應（如：對品牌 / 產品的態度），以驅動後續的行為意圖（如：承諾性購

買意圖）。另一種是因為不確定廣告這種外界資訊是否可信而對廣告訊息接受度
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低的消費者，他們就算暴露在廣告訊息後，仍然對廣告產品僅能產生低強度的

（lower-order）認知與情感反應；但是為了降低不確定性及知覺風險，消費者可

能進行試用性購買，而他們對這種直接體驗所產生的廣告產品資訊會有較高的接

受度，進而引發高強度的認知與情感反應以及後續的承諾性購買意圖和行為。

Robertson（1976）亦指出，對於低資訊接收程度但高知覺風險的消費者，廣告會

驅使其試用，並利用產品試用的經驗作為主要的決策資訊。Locander 與 Hermann

（1979）解釋當購買情境的總風險較大時，觀察和經驗成為最重要的資訊來源，

這種直接的經驗可降低購買的知覺風險，即隨著知覺購買風險越大，進行試用或

試用性購買的意願越大。 

整合資訊回應模型描述了試用策略的行銷功能，試用品行銷在企業中扮演者

相當重要的角色，根據 Donnelley 行銷公司調查顯示，有 75%的大公司以試用品

方式宣傳上市的新產品（Donnelley Marketing Inc. 1991）。根據 Shimp（2010）促

銷工具之定位架構，試用具有立即誘發消費者使用新產品的行銷效果。Klein

（1998）認為隨著資訊的普及和科技進步，廠商可藉此擴展商品試用的行銷管

道，提供消費者類似於實體購物的環境，產生虛擬產品體驗，消費者也可藉由資

訊網路，在購買產品之前預先體驗產品的效能。Anderson（2009）指出網路免費

試用是一種新的行銷模式，此模式提供書籍、音樂和電影等免費預覽的方式，透

過網際網路的傳遞，網路試用與實際產品間的差異不大，容易引起消費者的共

鳴，有助於降低購買決策的不確定性（Griffith & Chen 2004）。Day（1971）針對

品牌態度影響工具的研究發現，相較於廣告的傳播，試用品對於品牌態度的建立

或強化更為有效。Holmes與 Lett Jr.（1977）探討不同型態使用者的試用行銷效果

發現，試用品發給產品重度使用者最能產生口碑傳播效力。就遊戲而言，玩家選

擇遊戲的評估準則除了知覺和視覺呈現的品質效果，另一項關鍵點為「免費試

玩」（駱少康等 2005）。Teng 等（2007）針對現有玩家和潛在玩家如何獲知和選

擇線上遊戲的研究指出，既有玩家一般使用全面性的資訊來源作為選擇線上遊戲

的參考資訊，例如：免費試用的軟體、展示的動態圖形、遊戲展示、音效和燈光

效果的品質，但潛在玩家則是依賴代言人的吸引力和觀看廣告作為選擇線上遊戲

的參考資訊。 

三、推敲可能性模式 

消費者在接受到訊息時就會開始對訊息處理，在處理的過程當中會對問題進

行思考，而對於問題思考的量，稱之為「推敲」（elaborate）。推敲可能性模式指

出消費者本身會受中央及週邊兩種路徑的影響進而改變其態度。當推敲的程度很

高時，人們會經由中央路徑形成說服，說服的過程中具影響力的訊息稱為中央線
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索，這些中央線索有助於形成合理化的意見，多半強調的是產品本身的功能與價

值。換言之，採用中央路徑推敲訊息的消費者，會以理性、客觀的角度投入較多

認知努力以審視訊息，並依據對訊息的判斷形成對產品的態度；當訊息內容說服

力高的話，會形成對產品的正向態度，反之，則會對產品形成負面的態度（Petty 

et al. 1981）。另一方面，當消費者本身處理資訊的意願低、或缺少能力評估產品

相關的訊息時，和產品本身有關的資訊變得較不重要，因而採週邊路徑處理產品

以外的訊息。具體而言，依循週邊路徑的消費者會投入比較少的認知努力來處理

訊息內容，而是透過使用者人數、廣告代言人的吸引力、產品來源國、廣告音

樂、色彩、氣氛、個人情感等週邊線索進行判斷（Petty & Wegener 1998）。 

根據推敲可能性模式的觀點，中央路徑為推敲程度高，適用於有意願及有能

力處理產品資訊的消費者；反之，推敲程度低者，則傾向採用週邊路徑處理訊

息。Laczniak 與 Muehling（1993）發現對於高購買涉入產品、或是消費者的產品

涉入程度越高，對廣告訊息也會有較高的涉入程度，此時傾向以中央路徑處理訊

息；相對地，低產品涉入下，消費者傾向以週邊路徑處理訊息。Sussman 與

Siegel（2003）實證結果亦顯示涉入程度能夠代表推敲程度的意願，消費者本身

涉入程度高時，將會著重產品本身的訊息，關注廣告的論點品質，依循中央路徑

接收與深入處理訊息；反之，涉入程度低時，在接收及處理資訊時，傾向尋求產

品本身以外周遭訊息的週邊路徑。 

四、廣告代言人效果 

企業在商品的銷售上，使用代言人來增加商品的知名度，以吸引消費者並影

響其購買行為的行銷手法已十分普遍。針對廣告訊息的理解過程中，Heider

（1958）提出平衡理論（balance theory），說明人們會考慮自己與所認為某些具關

聯性事物之間的關係，個人對於人、事、物的態度或信念，都希望保持平衡的穩

定狀態（homeostasis），若不能保持平衡，便會造成緊張，需要重新改變知覺來達

成平衡。這三者之間關係是否平衡，要視兩兩之間關係是正（喜歡、肯定）或負

（不喜歡、否定）而定，若三邊關係全為正，或兩個為負一個為正時，都屬於平

衡狀態，即三邊關係符號相乘，乘積為「正號」則為平衡狀態﹔反之，若三邊乘

積為「負號」，即是處於不平衡的狀態。 

應用平衡理論於廣告代言人的情況，可發現行銷人員會找尋消費者喜愛的藝

人或專家做為產品的代言人，以使代言人對消費者的關係是「正向」的。另外，

廣告商也會找尋對目標顧客具有說服力的代言人來做為產品代言，以使廣告代言

人與消費者之間的關係是「正向」的。在廣告代言人、消費者與產品的關係中，

當消費者對廣告代言人有好感，且代言人和產品間緊密結合，而消費者不排斥該
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產品時，代言人所傳遞的訊息就較容易被消費者所接受，顯現出廣告代言人的推

薦效果。 

Hovland 等（1953）指出廣告訊息的說服效果來自兩種因素：訊息本身（如

產品或服務）的說服力與訊息來源（如廣告代言人）的說服力。Hass（1981）指

出訊息來源說服力，部分來自於訊息來源本身的特質，例如廣告代言人經常是消

費者用以決定訊息是否可信的線索，因此代言人本身的說服特質成為訊息來源可

信度的一環，是影響廣告效果重要的因素之一。Baker 與 Churchill（1977）認為

形成代言人說服力最主要包含來源可信度與來源吸引力兩個因素；前者指專門技

術與值得信賴等特質，後者則為代言人的親近性、喜愛性、相似性與生理上的吸

引力。McCracken（1989）認為當消費者處理廣告訊息時，會經由對代言人的印

象，來決定對該產品或品牌的印象。Ohanian（1990）將代言人有關的研究分成兩

大類：來源可信度模式（the source-credibility model）以及來源吸引力模式（the 

source-attractiveness model）。來源可信度說明傳播者具備與溝通主題的相關特

性，屬於客觀的來源因素，可影響接收者對資訊的接收程度與信念。來源吸引力

則是指有吸引力的溝通者能使消費者出現正面的態度（Kahle & Homer 1985），屬

於主觀因素。代言人吸引力是指代言人肢體上的吸引力，包含：肢體的美態、性

感及優雅的舉止，是影響說服力的重要因素，包含資訊接收者對代言人的相似

（similarity）、熟悉（familiarity）、喜愛（liking）及吸引（attractiveness）知覺，

這些吸引力特質會影響訊息傳播的有效性。 

廣告代言人吸引力的效果，已吸引不少學者的注意，例如：Baker 與

Churchill（1977）探討廣告模特兒外表吸引力對消費者廣告評價與說服效果的影

響。Goldsmith、Lafferty 與 Newell（2000）指出廣告代言人的效果讓消費者對於

廣告本身產生了印象。Joseph（1982）研究溝通者的吸引力是否顯著影響消費者

對推薦產品的態度。Kamins（1990）研究代言人的外表吸引力對廣告態度、品牌

態度和購買意願的影響力。Kamins（1989）認為高吸引力的廣告代言人可以促使

消費者更容易相信廣告訊息，對於品牌也會產生正面態度。換言之，一個具吸引

力的廣告代言人不僅可能激發消費者的購買意願，還有助於提升消費者對品牌的

正面印象。Bower 與 Landreth（2001）發現具有高度吸引力的廣告代言人，消費

者往往對其所代言的產品，無論是在品牌或品質上，皆產生較可靠的認知，進而

引起購買意願。 

五、廣告情感訴求策略 

Belch 與 Belch（1998）認為廣告訴求是用來吸引消費者的注意力，並試圖影

響他們對產品或服務的態度與情感。學者對於廣告訴求有多種分類，例如 Aaker
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與 Norris（1982）將廣告訴求分為：理性 / 認知訴求（rational/cognitive）與情感 

/ 感覺訴求（emotional/feeling）；前者偏重陳述事實或邏輯，後者偏重塑造形象和

情感。Puto 與 Wells（1984）將廣告訴求分為資訊型（informational）訴求和轉換

型（transformational）訴求。前者在廣告中以明確、邏輯性的方式提供產品訊

息，使消費者對產品主張的利益產生信心，進而驅動購買行為；後者則是運用形

象、情緒及感覺等心理層面的訴求，使消費者將類似的使用經驗和廣告商品的印

象產生連結。Johar 與 Sirgy（1991）提出功利實用（utilitarian）和價值傳達

（value-expressive）兩類廣告訴求。前者藉由理性的資訊說明方式，強調產品的

特有功能或使用利益；後者著重情感移轉效果的產生，藉由在廣告中塑造商品特

有的風格或形象，使消費者將這些價值投射到廣告商品上。 

Albers-Miller 與 Stafford（1999）指出情感訊息訴求（emotional message 

appeal）是針對個人的感覺，引起正面或負面的情緒。這種訴求經常被用來促進

消費者與品牌間的友好關係，試圖激起人們正面或負面的情緒以引發購買動機。

例如，Ray 與 Wilkie（1970）發現，恐懼訴求可激起消費者的負面情感，藉著喚

起人們內在的緊張情緒，以引起內在驅力而產生說服效果。Duncan 與 Nelson

（1985）認為，幽默訴求可提供消費者正向的暗示（快樂的情緒、氣氛及感

覺），使消費者在不假思索的情況下接受來自廣告的訊息。一般來說，正面情感

訴求包含訴諸愛、幽默、快樂及自信等情緒；負面情感訴求則試圖激發如恐懼、

罪惡感等感受。Watson（1988）指出代表正面情感的衡量變數包括有趣的、興奮

的、堅固的、熱切的、驕傲的、機敏的、美好的、堅決的、體貼的、熱情的；代

表負面情感的變數則有罪惡感、苦惱的、煩亂的、嚇人的、敵意的、羞愧的、緊

張的、過敏的、害怕的、急躁的。 

參、研究模型與假說 

整合回應模型指出低產品資訊接收度的消費者，可經由廣告的刺激引發試

用，透過直接體驗資訊的蒐集改變對產品的態度（信念與愛好），然而模型中並

未提及何種特性的廣告會激發使用者的試用行為。本研究視參加遊戲公測為一種

產品試用行為，根據 Azjen 與 Fishbein（1980）的觀點，態度會直接影響行為意

圖，因此如何利用廣告改變低產品資訊接收消費者的態度使其參與遊戲公測（產

品試用），便成為遊戲公測廣告設計的重要目標（Schiffman & Kanuk 2000）。由於

低產品資訊接收者傾向於不投注太多認知心力處理廣告訊息內容，本研究主張可

利用廣告代言人及情感訴求等廣告設計，來提升消費者對公測遊戲的態度，進而

增進其參與遊戲公測的意圖。除此之外，推敲可能性模式指出低涉入消費者傾向

於採用週邊路徑處理廣告訊息，於是本研究主張低涉入消費者可能更容易受到廣
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告代言人與情感訴求等週邊線索設計之廣告的影響，而形成足夠強度的產品態

度，進而產生產品試用意圖以蒐集更多產品資訊。 

根據上述，本研究探討廣告代言人吸引力與廣告情感訴求對遊戲公測行為意

圖之影響；其中，遊戲公測行為意圖包含「遊戲試玩」與「遊戲回饋」兩項，公

測遊戲態度則是廣告設計和遊戲公測行為意圖之間的中介變數。此外，本研究探

討的線上遊戲是一種多人在線的角色扮演遊戲（MMORPG），玩家是否參與這類

遊戲公測的自主意志性行為（volitional behavior），除了受到本身態度的影響外，

同儕之間的影響也很關鍵（Lee 2009），於是本研究納入主觀規範（subjective 

norm）作為遊戲試玩意圖和遊戲回饋意圖的控制變數（Fishbein & Azjen 2010）。

根據上述，本研究提出研究模型及六項待驗證的假說，如圖 2所示。 

 

圖 2：研究模型 

McGuire（1985）認為除了專業性及可靠性，吸引力也是資訊來源可信度的

構成要素，例如代言人的外表吸引力。許多學者從不同觀點來解釋外表吸引力的

廣告溝通效果。例如，McCracken（1989）提出意義移轉模型（meaning transfer 

model），主張所謂的意義是指名人的形象，而名人廣告可透過代言人形象的移轉

過程對消費者產生影響，此過程包含三個階段：第一，特定的文化環境賦予某代

言人一種象徵性意義及形象，例如代言人成為某種性別、年齡、社會地位、個性

或生活方式的象徵；第二，當代言人和商品一起出現在廣告裡，就把上述的象徵

性意義移轉到商品上，使商品具有同樣的形象；第三，消費者通過消費這項商品

而獲得這種象徵性意義，並重構自我形象。因此，McCracken（1989）認為消費

者對廣告裡外表吸引力高之代言人的正面情感，會透過移轉機制將之和產品評價

進行連結，從而影響其廣告態度和購買行為。 

Higgins（1996）則是基於促發效果（priming effect）的觀點，指出高度外表
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吸引力的代言人更能激發消費者對美感、魅力等正面特質的聯想，當目標產品與

上述的外表吸引力線索透過廣告產生連結時，消費者會因此而對產品產生正向的

評價。Kahle 與 Homer（1985）即發現肢體和容貌的吸引力是初期判斷一個人的

重要暗示，所以消費者會喜歡比較有吸引力的代言人所代言的產品；有吸引力的

代言人可提高受眾對廣告訊息的接收度，特別是當消費者對於產品的重視程度較

低時，消費者對代言人所呈現偏好會直接影響對廣告商品的評價。此外，Patzer

（1983）根據說服理論主張，廣告來源的吸引力越高，會使廣告受眾對產品形成

較強的信任度和喜愛度，進而產生較積極的品牌態度及購買意圖。Eagly et al.

（1991）分析 76 項研究結果後也發現，有吸引力的人會被賦予具有較高社會適

應能力、聰明、關心他人、誠實、正直等正向的品質，這些品質會在說服過程中

產生月暈效應，進而對被說服者的態度和行為產生影響。 

整體來說，廣告代言人吸引力對消費者產品態度的影響獲得許多實徵研究的

支持。例如，Petroshius 與 Croker（1989）的研究顯示，有吸引力的廣告源會使

受眾產生積極的品牌態度與較高的購買意向。Ohanian（1991）指出，具吸引力的

廣告代言人通常會較受消費者喜愛，並且對消費者的態度及產品評價有正面的影

響。Lafferty 與 Goldsmith（1999）表示，代言人吸引力是廣告中常被用來影響消

費者態度及購買意願的一種方法，對於廣告態度與品牌態度有正面的影響。

Goldsmith 等（2000）發現，廣告代言人可讓消費者對廣告產生印象，進而影響

其消費態度與決策。 

根據上述論點及實徵研究發現，本研究認為代言人吸引力越高的遊戲公測廣

告，越能降低消費者對廣告的排斥及提升其資訊接受度，並使消費者將代言人的

正面形象移轉至廣告標的而產生正向的公測遊戲態度。據此，本研究提出如下的

假說一： 

H1：代言人吸引力對公測遊戲態度有正面影響。 

Rosenberg et al.（1960）指出，態度包含認知（cognition）、情感（affection）

及意動（conation）三項元素；在此態度結構下，許多學者從情感的觀點探討廣

告的情感訴求對消費者態度的影響（Bagozzi 1978; Brown et al. 1998）。Yoo 與

MacInnis（2005）指出，廣告情感訴求可經由引發個人的感覺（feelings），而對

消費者的廣告態度及品牌態度產生影響。首先，經由情感移轉機制（Janiszewski 

1988），廣告受眾的判斷及評價會受到其被情感訴求所引發的心情（moods）所左

右，因而將對廣告刺激引發的感覺移轉到對廣告及商品的評價（Gardner 1985）。

於是，當廣告情感訴求對受眾帶來正面感覺或心情時，這種情感也會被投射到其

對廣告的態度，連帶地對廣告商品或品牌產生正面的態度（Brown & Stayman 
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1992）。其次，廣告情感訴求可吸引受眾投入廣告內容，使他們去感受廣告所傳

達的體驗（MacInnis & Stayman 1993），進而增加其對廣告可信度的感受

（Bagozzi & Moore 1994）；接著，廣告可信度增加會使受眾對廣告產生正面的態

度，進而提升其對廣告商品或品牌的態度。關於這點，過去研究發現廣告促發的

正面感覺會使受眾更具認知彈性（cognitive flexibility），使他們更容易利用這樣的

情感進行聯想和賦予事物意義（Barone et al. 2000）；於是，採用正向情感訴求的

廣告不僅能使受眾對廣告產生正面的聯想及意義，同時這種正面的意義也會引發

他們對廣告品牌或商品的正向評價或判斷（Yoo & MacInnis 2005）。綜合而言，廣

告情感訴求是一種感動力策略，用動之以情的觀點，以人性化訴求影響消費者的

情感，進而改變消費者對廣告商品的態度（祝鳳岡 1996）。基於以上論述，本研

究認為線上遊戲公測廣告情感訴求會正面影響玩家對公測遊戲的態度，因此提出

以下假說： 

H2：廣告情感訴求對公測遊戲態度有正面影響。 

Zaichkowsky（1985）系統化地整理消費者涉入的研究後發現，涉入的形成可

歸納為三類因素。首先是個人因素，當消費者對某一商品有需要與興趣時，會特

別注意這類商品的訊息。第二類因素和消費者的價值觀或此一商品對消費者的重

要性有關，源自於個人的文化背景或生活型態的影響。第三類因素和情境刺激有

關，包含溝通型態及商品用途等。例如，消費者會因饋贈親友或自己使用的目的

不同，而產生不同程度的產品涉入。在本研究中，產品涉入被視為是消費者持續

將產品與特定情境目標連結的程度，反映消費者對產品的重視程度或對產品的主

觀意識（Bloch & Richins 1983）。這種產品涉入是一種較持久而不易受到外在情

境因素影響的消費者涉入型態。因此，線上遊戲涉入在本研究中，係指消費者基

於內在需求、價值觀及興趣而對線上遊戲產生的認知及情感攸關性感受

（Zaichkowsky 1985; 1994）。 

根據推敲可能性模型，廣告形成及改變消費者態度的路徑有二：一是「中央

路徑」，意指消費者會理性思考廣告對消費者的說服訊息後，才決定是否接受該

訊息；另一種是「週邊路徑」，係指消費者會依照週邊線索作出一些簡單的推

論，並不會詳加思考及仔細推敲說服訊息的內容（Petty et al. 1981）。至於消費者

會採取何種路徑處理廣告訊息，主要是取決於其是否有處理說服訊息的動機和能

力（Petty et al. 1983）。在廣告說服過程中，涉入反映出消費者對某一商品的興趣

和認知；高產品涉入的消費者會積極尋求和處理和產品相關資訊，而低產品涉入

的消費者則相反。就推敲可行性的觀點來看，高產品涉入的消費者會比較注意及

推敲廣告提供的產品訊息，較不會受廣告的週邊線索所影響；相反地，對於產品
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涉入程度低的消費者，廣告的週邊線索可能就成為其形成或改變態度的依據

（Petty et al. 1983）。在本研究中，代言人吸引力屬於一種廣告的週邊線索，係指

代言人的親近性、喜愛性、相似性與生理上的吸引力。根據推敲可能性模型的建

議，高線上遊戲涉入的消費者不會將代言人當作推敲線索，因此其公測遊戲態度

不會受到廣告代言人吸引力的影響；反之，低線上遊戲涉入的消費者會將代言人

當作產品評價的線索，因此代言人的吸引力越高，低線上遊戲涉入消費者對公測

遊戲的態度也越正面。綜合上述，消費者的線上遊戲涉入應當是線上公測廣告對

公測遊戲態度影響的一項干擾變數（Karson & Korgaonkar 2001），因此本研究提

出以下假說： 

H3：線上遊戲涉入程度會干擾廣告代言人吸引力對公測遊戲態度的影響。 

廣告情感訴求是透過與情境因素相連結，來喚起消費者的正向與負向情感，

進而由週邊路徑達到影響消費者態度的形成及改變的一種廣告模式，因此屬於與

產品本身功能較無直接關聯的情境因素（Brown & Stayman 1992; Gardner 1985）。

Petty 與 Wegener（1998）在中央線索與週邊線索的解釋中，也指出廣告情感訴求

屬於推敲過程中的週邊線索。因此，本研究認為線上遊戲公測廣告對公測遊戲態

度的說服過程中，個人對線上遊戲的涉入程度會影響其對廣告訊息的推敲方式；

其中，低產品涉入者更會注意及處理週邊線索，使得運用情感訴求的廣告對消費

者態度的影響更為顯著。因此，本研究提出以下假說： 

H4：線上遊戲涉入程度會干擾廣告情感訴求對公測遊戲態度的影響。 

對線上遊戲廠商而言，公測階段的目的是吸引消費者進行遊戲試用以產生體

驗行銷效果，進而發現需要改進的問題及獲取試用建議，因此提升消費者的遊戲

試玩意圖和遊戲回饋意圖便成為業者極為關切的議題。依據消費者行為理論，人

們是依據認知－情感－行為順序形成消費決策，消費者先取得、比較產品訊息

後，產生產品信念（認知因素），進而形成好惡評價（情感因素），之後透過意圖

階段進入採用行為。Hawkins、Best 與 Coney（2001）也指出態度的形成包含三

要素：認知成份、情感成份和意動成份。其中，認知成份為接收者在受到刺激

後，對目標物的基本認知，為對目標物所持的信念；情感成份意指心情、情感與

回憶，為訊息接收者對目標物產生情緒上的反應，例如對目標物產生喜愛 / 不喜

愛、好 / 壞的感覺與評價；意動成分為個人對於知覺的信念或感覺展現某種特定

的行為傾向；此三要素可經由產品、廣告等外在刺激誘發。Fishbein 與 Ajzen

（1975）進一步指出個人態度會影響其行為意圖，而行為意圖與行為兩者間具有
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強度聯結，即行為意圖是任何行為表示的必須過程。Füller、Matzler 與 Hoppe

（2008）針對顧客參與產品研發的研究指出，消費者的品牌態度對其分享品牌知

識的意願具有重要的影響力，即消費者對品牌產品的態度愈正面，參與產品創新

的意願也愈高。綜上所述，本研究認為玩家對公測遊戲的態度會正面影響玩家參

與公測意圖，對遊戲的態度越正面時，對進行試玩或參與該遊戲除錯及建議的意

願也越強。據此，本研究提出以下假說： 

H5：玩家對公測遊戲的態度會正面影響其試玩遊戲意圖。 

H6：玩家對公測遊戲的態度會正面影響其遊戲回饋意圖。 

肆、研究方法 

一、研究設計 

本研究以有玩過線上遊戲但未曾參加過研究中選定之公測遊戲者為調查對

象。本研究包含兩項自變數（代言人吸引力、廣告情感訴求）、一項調節變數

（線上遊戲涉入）及三項應變數（公測遊戲態度、遊戲試玩意圖、遊戲回饋意

圖）。由於同儕影響對線上遊戲受測者的遊戲態度及意圖有重要影響（Lee 

2009），根據慎思行為理論（theory of reasoned action）的建議，本研究加入主觀

規範（subjective norm）作為遊戲試玩意圖和遊戲回饋意圖的控制變數（Fishbein 

& Azjen 2010）。 

為了檢視自變數及調節變數對應變數的獨立及交互作用效果，本研究採兩因

子受試者間設計（two-factorial between-subjects design）進行實驗室實驗。根據研

究假說，本研究進行兩套兩因子設計的實驗，其一檢視代言人吸引力和線上遊戲

涉入對於公測遊戲態度的主效果及交互作用效果，另一者將檢視廣告情感訴求和

線上遊戲涉入對於公測遊戲態度的主效果及交互作用效果。上述因子各自採用兩

種實驗處理方式（treatments），因此各自會有 2×2＝4 個實驗組，合計共 8 個實

驗組。依據資策會產業情報研究公布的「2015 台灣遊戲市場春季大調查」，台灣

數位遊戲玩家近八成年齡落在 16～35 歲，若以 5 歲為一區間，又以 21～25 歲人

口最多（24%）；若以職業區隔，學生佔比最高（30%），其中大學生超過半數

（53%）（犬拓 2015）。因此，本研究以某國立大學的學生為實驗對象，總共招募

163 個樣本（每一組約 20 人），並將受試者以隨機方式分派到其中一個實驗組進

行實驗程序。 

針對實驗用遊戲的選擇，賴建都與黎佩芬（2011）在其線上遊戲廣告訊息置

入效果之研究的實驗發現，知名度低的品牌很難在短時間內獲得玩家的注意，因
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此為了降低受試者因不認識實驗用遊戲導致實驗播放的廣告效果不佳，本研究選

擇大學生較熟悉的知名線上遊戲「RO 仙境傳說 Online」作為實驗播放之公測廣

告的遊戲標的。RO 是一款由韓商 Gravity 和唯晶數位娛樂聯合發行的大型多人在

線角色扮演遊戲。此外，尼爾森媒體的網際網路大調查指出，角色扮演遊戲是 20

～34 歲玩家最常玩的遊戲類型，因此採用 RO 作為實驗裡公測廣告的遊戲，避免

受試者因不熟悉廣告標的而不注意實驗裡播放的廣告內容而導致單次廣告效果不

佳的問題。另外，新版 RO 遊戲公測計畫於 2017 年 10 月底展開，因此，在本研

究實驗完成前，該款尚未開始進行公測，可避免受試者因參與過該遊戲公測可能

造成的偏誤問題。 

在代言人吸引力和廣告情感訴求的操弄方面，為了增加遊戲公測廣告的真實

性，本研究將廠商為 RO 所拍攝的真實宣傳廣告內容剪輯為四則長度約一分鐘的

遊戲公測廣告，作為上述兩項因素不同水準的實驗處理方式。其中： 

1. 代言人吸引力：代言人吸引力係指「廣告代言人具有魅力、吸引人的外

表、及令人喜愛的特質而能吸引廣告受眾注意力的程度」（Ohanian 

1990）。本研究利用 RO 的 Facebook 粉絲專頁觀察網友對 RO 相關代言人

的評價後，決定分別以「吳姍儒」和「聖結石」作為「高吸引力」和「低

吸引力」的代言人。吳姍儒是 2017年度 RO的台港澳區官方代言人，更以

甜美可愛的女神形象化身為遊戲中的角色（樓菀玲 2017）；聖結石則是台

灣知名的 Youtuber 及 RO 的長期玩家，曾在多場玩家見面會為 RO 進行代

言（顏大惟 2017），但曾因多次爭議事件導致訂閱網友人數下滑（勞倫溼 

2017）。為確保上述兩種實驗處理方式的適當性，本研究在進行正式實驗

前以 16 位受試者進行前測。根據 Ohanian（1990），本研究以四項李克特

五點尺度的問題衡量代言人吸引力。前測結果發現，由兩位代言人剪輯而

成的 RO遊戲公測廣告的平均得分分別是 4.00和 1.81分（p＝0.03），顯示

本研究兩種代言人吸引力的實驗處理方式的確能產生預期的操弄效果。 

2. 廣告情感訴求：本研究中，情感訴求是指「廣告能引發受眾之快樂、愉悅

及正面情緒的程度」（Gelb & Zinkhan 1986）。Pelsmacker 與 Geuens

（1997）指出，情感訴求的廣告會在內容中包含幽默、溫暖、懷舊、憤怒

或恐懼等情感中一個或一個以上的元素。由於本研究著重在正面的情感訴

求，因此在製作高情感訴求的遊戲公測廣告時，內容納入了 RO 這款遊戲

的幽默（如：可愛造型的怪物波利）、溫暖（如：遊戲主角與寵物的親暱

互動）和歡樂（如：播放波利音樂盒的場景）的元素，以對受試者產生正

面的情感刺激。相反地，在製作低情感訴求的遊戲公測廣告時，本研究在

內容中強調對 RO這款遊戲的功能（如：巨大光線槍、惡作劇道具）、新的

產品概念（牽手系統）等特點的介紹，以提供對受試者理性而非情感線索
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的刺激（Resnik & Stern 1977）。和代言人吸引力作法相同，本研究在進行

正式實驗前同樣以 16 位受試者進行前測，並根據 Gelb 與 Zinkhan

（1986）設計三項李克特五點尺度的問題來衡量廣告情感訴求，以確保顯

示本研究兩種情感訴求的實驗處理方式的確能產生預期的操弄效果。 

此外，線上遊戲涉入的定義是指「受試者對於線上遊戲的知覺攸關程度」

（Zaichkowsky 1985）。關於線上遊戲涉入的操弄，本研究利用 Zaichkowsky

（1994）精簡版的個人涉入量表（personal involvement inventory），以十個李克特

五點尺度的題項對受試者進行線上遊戲涉入的測量，接著將受試者的涉入程度以

總合平均分數為基準分為高、低兩類，然後以隨機方式將受試者指派到代言人吸

引力及廣告情感訴求不同實驗處理的組別。 

正式實驗分為兩階段進行，進行方式說明如下： 

第一階段 

1. 量測受試者的線上遊戲涉入程度，以作為第二階段分組之用。 

2. 被招募的受試者被帶到實驗場地後，需閱讀一份有關本次問卷調查的相關

說明，接著花費約五分鐘時間填寫 10題線上遊戲涉入量表及個人資料。 

第二階段 

1. 在進行之前，研究者先統計第一階段受試者在線上遊戲涉入程度的平均分

數，然後將每位受試者歸類為高涉入或低涉入類別。 

2. 本研究包含測試「代言人吸引力」和「線上遊戲涉入」對「公測遊戲態

度」影響的實驗一，以及測試「廣告情感訴求」和「線上遊戲涉入」對

「公測遊戲態度」影響的實驗二。這兩項實驗皆採用兩因子受試者間設

計，因此皆包含四個實驗組（2×2＝4）。 

3. 聯繫第一階段的受試者進行第二階段實驗，並將高涉入的受試者以隨機方

式分派到「代言人吸引力」或「廣告情感訴求」不同處理方式的實驗組，

低涉入的受試者也以相同方式隨機分派。 

4. 受試者在研究助理的指引下觀看所屬實驗組的遊戲公測廣告，之後填寫測

量其代言人吸引力、廣告情感訴求、線上遊戲涉入、遊戲公測態度、遊戲

公測意圖、主觀規範的問卷。其中，代言人吸引力量表僅實驗一的受試者

需要填寫，廣告情感訴求量表僅實驗二的受試者需要填寫。 

5. 繳交填寫完的問卷，並由工作人員檢查填答完整性後，受試者可獲得 50

元獎勵金，並完成實驗程序。 

二、研究變數操作型定義 

除了代言人吸引力、廣告情感訴求、線上遊戲涉入，其他研究構念的定義與
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衡量方式說明如下： 

公測遊戲態度：本研究以 Bezjian-Avery、Calder 與 Iacobucci（1998）之廣告

態度衡量問卷為基礎，就以下語意態度：壞的（bad） / 好的（good）、令人不喜

歡的（dislike） / 令人喜歡的（like）、低品質的 / 高品質的（low quality / high 

quality）、不健康的 / 健康的（unhealthy / healthy）、可怕的 / 美好的（awful / 

nice）、無聊的 / 有趣的（boring / interesting）、負面的 / 正面的（negative / 

positive）、劣質的 / 優良的（inferior / superior）問項衡量玩家對該款遊戲的態

度。 

遊戲試玩意圖：本研究定義遊戲試玩意圖為「玩家使用線上遊戲試用版的意

願」，並參考 Venkatesh 與 Davis（2000）之使用意願問卷，發展四題李克特五點

尺度的衡量問項。 

遊戲回饋意圖，本研究依據 Lieberman 與 Wagner（2003）之觀點，定義為

「玩家對於公測之線上遊戲，提出問題或改進建議的意願」，並依其衡量方式，

就「發現遊戲異常」、「辨識遊戲問題原因」、「追蹤遊戲問題」、及「解決遊戲問

題」等四項回饋行為意圖發展李克特五點尺度的問項。 

伍、資料分析 

本研究的統計分析軟體包括 SPSS 20.0 for Windows及 SmartPLS 3.2.7。前者

主要用來進行敘述統計、獨立樣本 t 檢定、實驗組樣本的卡方同質性檢定、及兩

因子變異數分析（two-way ANOVA）；後者則是用來進行研究構念的信度、構念

效度檢測及路徑分析。 

一、樣本敘述統計與同質性檢定 

本研究共回收 163個有效樣本，兩項實驗各自的受試者特性分佈如表 1所示。

合計來看，男生約佔 58.8%，女生約佔 41.2%；20 歲（含）以下約佔 50.9%，21～

25 歲約佔 49.1%；有兩年以上線上遊戲經驗的約佔 47.8%，兩年以下的約佔

52.2%；每天玩線上遊戲時數少於 1 小時的約佔 50.9%，高於 1 小時的約 49.1%；

沒有參加過遊戲公測的約佔 67.4%，曾參加過的約佔 32.6%。此外，兩項實驗的各

組有效樣本分佈如表 2所示。本研究進一步以卡方檢定檢測各組的人口統計特徵是

否有同質性，結果顯示實驗一和實驗二的各組在性別（p＝0.625 和 p＝0.510）、年

齡（p＝0.925和 p＝0.460）及是否玩過 RO仙境傳說（p＝0.103和 p＝0.747）之差

異皆不顯著，因此可判定不同實驗組受測者具有一定水準的同質性。 
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表 1：受試者特性分佈（實驗一：83；實驗二：80） 

次數 百分比 
人口統計變數 項目 

實驗一 實驗二 實驗一 實驗二 

男 51 46 61.4% 57.5% 
性別 

女 32 34 38.6% 42.5% 

20歲（含）以下 45 39 54.2% 48.7% 

21～25歲 35 41 42.2% 51.2% 年齡 

26～30歲 3 0 3.6% 0.0% 

2個月（含）以下 22 20 26.5% 25.0% 

2個月～6個月（含） 11 8 13.3% 10.0% 

2個月～1年（含） 4 7 4.8% 8.8% 

1年～2年（含） 6 7 7.2% 8.8% 

玩線上遊戲經驗 

2年以上 40 38 48.2% 47.5% 

少於 1小時 43 40 51.8% 50.0% 

1小時～2小時（含） 21 23 25.3% 28.8% 

3小時～4小時（含） 13 15 15.7% 18.8% 

5小時～8小時（含） 4 2 4.8% 2.5% 

每天玩線上遊戲時數 

超過 8小時 2 0 2.4% 0.0% 

無 57 53 68.7% 66.3% 

1次 9 8 10.8% 10.0% 

2～5次 15 17 18.1% 21.3% 

6～10次 1 1 1.2% 1.3% 

曾參加的遊戲公測次數 

11次以上 1 1 1.2% 1.3% 

表 2：實驗組有效樣本分佈（N=163） 

 線上遊戲涉入（高） 線上遊戲涉入（低） 

實驗一 

代言人吸引力（高） 21 21 

代言人吸引力（低） 20 21 

實驗二 

廣告情感訴求（高） 23 19 

廣告情感訴求（低） 21 17 
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二、構念量測品質檢測 

本研究以 SmartPLS 3.2.7進行測量模型檢測（Ringle et al. 2015），各研究構

念皆採反映型測量指標（reflective indicators），因此測量模型的檢測準則是以

Cronbach’s 和組成信度（composite reliability; CR）檢測測量指標的內部一致

性、以個別題項信度（individual item reliability）及平均變異萃取量（average 

variance extracted; AVE）檢測收斂效度、以及用 Fornell-Larcker 準則和跨構念因

素負載量（cross-loadings）來檢測判別效度（Hair et al. 2017）。 

如表 3 所示，各研究構念的 Cronbach’s （0.865～0.928）及組成信度值

（0.895～0.948）皆高於 0.7，顯示相對應的測量指標具有內部一致性。此外，本

研究所有測量題項在相對應研究構念的因素負荷量，除了公測遊戲態度的第 3, 4

題（0.612, 0.623）之外，其餘皆具統計顯著性並高於 0.7（0.705～0.932），代表

研究構念和測量題項共享的變異量高於測量誤差的變異量。至於公測態度這兩個

題項，考量其因素負荷量仍高於 0.5 以及內容效度之故（Hair et al. 2017），仍然

保留下來做後續分析，上述結果顯示本研究量表的個別題項信度應具有一定品

質。表 3 的各項 AVE 數值（0.518～0.822）均大於 0.50，代表相對應的研究構念

能解釋其測量題項超過 50%的變異量。綜合個別題項信度及 AVE 這兩項指標的

檢測結果，支持本研究的各項構念具有一定的收斂效度。最後，各測量題項在相

對應研究構念的因素負荷量皆大於其負載至其他構念的因素負荷量（如表 4 所

示），並且每項研究構念的 AVE 的平方根值也高於該項構念和其他構念的相關係

數值（Fornell-Larcker 準則，見表 3），這兩項檢測結果意味著各項構念之間具有

一定的判別效度。綜合上述，本研究的測量模型應具有可接受的品質，因此可用

來進行後續的結構模型分析。 

表 3：研究構念平均數、標準差、信度及相關係數矩陣（N=163） 

 平均數 標準差 Cronbach  CR AVE 
公測遊戲 
態度 

試玩 
意圖 

回饋 
意圖 

主觀 
規範 

公測遊戲態度 3.437 0.598 0.865 0.895 0.518 (0.719)    

試玩意圖 2.787 0.873 0.928 0.948 0.822 0.624 (0.906)   

回饋意圖 3.404 0.901 0.916 0.937 0.749 0.514 0.497 (0.865)  

主觀規範 2.699 0.893 0.882 0.927 0.809 0.475 0.620 0.509 (0.899) 

註：對角線括號內的數值代表平均變異萃取量的平方根數值。 
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表 4：研究構念之間的因素負載係數 

 公測遊戲態度 遊戲試玩意圖 遊戲回饋意圖 主觀規範 

公測遊戲態度-1 0.720 0.497 0.348 0.436 

公測遊戲態度-2 0.759 0.575 0.413 0.367 

公測遊戲態度-3 0.612 0.480 0.344 0.342 

公測遊戲態度-4 0.623 0.357 0.269 0.291 

公測遊戲態度-5 0.705 0.348 0.332 0.266 

公測遊戲態度-6 0.824 0.516 0.452 0.389 

公測遊戲態度-7 0.733 0.329 0.377 0.260 

公測遊戲態度-8 0.755 0.423 0.384 0.354 

試玩意圖-1 0.271 0.900 0.443 0.531 

試玩意圖-2 0.294 0.920 0.461 0.516 

試玩意圖-3 0.224 0.912 0.399 0.569 

試玩意圖-4 0.139 0.893 0.497 0.627 

回饋意圖-1 0.368 0.457 0.815 0.390 

回饋意圖-2 0.302 0.420 0.894 0.443 

回饋意圖-3 0.234 0.432 0.850 0.512 

回饋意圖-4 0.398 0.439 0.897 0.408 

回饋意圖-5 0.327 0.399 0.869 0.439 

主觀規範-1 0.049 0.498 0.358 0.884 

主觀規範-2 0.091 0.583 0.524 0.932 

主觀規範-3 0.109 0.583 0.471 0.882 

三、研究假說檢定 

在檢定研究假說前，本研究先進行實驗操弄（manipulation check）的檢定，

以確定代言人吸引力、廣告情感訴求和線上遊戲涉入三項研究構念的不同實驗處

理方式是否成功。如第肆節一、研究設計所述，本研究的實驗問卷包含代言人吸

引力、廣告情感訴求及線上遊戲涉入等量表，因此利用獨立樣本 t 檢定可檢測這

三項構念的實驗操弄是否符合預期。檢測結果發現，代言人吸引力、廣告情感訴

求和線上遊戲涉入在高、低兩組樣本的問卷答題分數皆具有顯著的組間差異（三

者皆達 p<0.001），顯示這三項研究構念的操弄達到預期的效果。 

本研究接著以實驗一蒐集的資料，以兩因子變異數分析進行假說 1 和假說 3

的檢定。在檢定之前，本研究先檢測實驗樣本是否符合獨立性、常態分配和變異
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數齊一性等統計假設。首先，本研究已在第伍節一、利用卡方獨立性檢測顯示，

受試者均勻地分配在各實驗組，因此實驗資料符合樣本獨立性的假設。其次，公

測遊戲的峰態係數值為 0.113（<10）、偏態係數絕對值為 0.410（<3），Shapiro-

Wilks檢定結果 p值為 0.184（p>0.05），顯示樣本符合常態分配的要求（Hair et al. 

2010; Kline 2016）。最後，本研究進行 Levene test 檢定結果 p 值亦皆大於 0.05 

（p＝0.324），顯示各組變異數齊一性的假設亦獲得滿足（Sarstedt & Mooi 

2014）。由於實驗資料符合上述統計假設，接著本研究以公測遊戲態度為應變

數，代言人吸引力為自變數，線上遊戲涉入為調節變數，進行兩因子變異數分

析。如表 5 所示，分析結果支持代言人吸引力對公測遊戲態度有影響（假說 1），

雖然線上遊戲涉入對公測遊戲態度的主效果也顯著，但假說 3 主張代言人吸引力

和線上遊戲涉入的交互作用並未獲得支持。 

表 5：代言人吸引力和線上遊戲涉入對公測遊戲態度的兩因子變異數分析結果 

變數 自由度 F值 p值 

代言人吸引力 1 4.511 0.037 

線上遊戲涉入 1 7.296 0.008 

代言人吸引力×線上遊戲涉入 1 0.219 0.641 

 

本研究以同樣方式對實驗二蒐集的資料進行兩因子變異數分析，以檢定假說

2 和假說 4。首先，資料分析顯示公測遊戲的峰態係數為 0.480（<10）、偏態係數

絕對值為 0.071（<3）、Shapiro-Wilks 檢定結果 p 值為 0.423（p>0.05）、Levene 

test 檢定結果 p 值為 0.621（p>0.05）；這些結果顯示本實驗資料滿足使用變異數

分析的統計假設（Hair et al. 2010; Kline 2016; Sarstedt & Mooi 2014）。接著本研究

以公測遊戲態度為應變數，廣告情感訴求為自變數，線上遊戲涉入為調節變數，

進行兩因子變異數分析。如表 6 所示，分析結果支持廣告情感訴求對公測遊戲態

度有影響（假說 2），但假說 4主張的交互作用未獲得支持。 

表 6：廣告情感訴求和線上遊戲涉入對公測遊戲態度的兩因子變異數分析結果 

變數 自由度 F值 p值 

廣告情感訴求 1 1.436 0.040 

線上遊戲涉入 1 1.155 0.065 

廣告情感訴求×線上遊戲涉入 1 0.000 0.971 

 

針對假說 5 與假說 6，本研究合併實驗一和實驗二的資料集，並以 SmartPLS
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進行偏最小平方法結構方程模式分析（PLS-SEM）。PLS-SEM 是一種以變異數為

基礎的結構方程模式，利用普通最小平回歸（OLS）進行參數估計，目的是使內

生變數的變異解釋量（如：R2）極大化或內生變數的殘差變異數（ residual 

variance）極小化，因此相較於以共變數為基礎的結構方程模式（CB-SEM）更適

合探索性研究（Ridgon 2012）。使用 PLS-SEM的優點包括沒有常態分配的統計假

設、適合處理包含多個構念的複雜模型、以及即使在小樣本的情況下仍然能夠有

較高的統計力及更小的參數估計偏誤（Cassel et al. 1999; Thiele et al. 2015）。一般

來說，在 5%的顯著水準下，針對一個有兩個自變數且能解釋應變數 10%變異量

（R2）的模型，要達到 80%的統計力（statistical power）需要最少 90 個樣本

（Cohen 1992）。本研究的樣本數（n=163）雖然超過這個建議值，但在模型複雜

性及降低參數估計偏誤的考量下，採用 PLS-SEM 比起傳統的多元迴歸分析仍是

較為恰當的選擇。 

本研究 PLS 模型的內生變數包括遊戲試玩意圖和遊戲回饋意圖，外生變數有

公測遊戲態度及主觀規範，其中主觀規範是本模型的控制變數。本研究採路徑加

權法（path weighting method）進行路徑係數估計，並以拔靴法（bootstrapping）

對樣本資料重新抽樣（5,000 次）以產生估計統計量的分配，做為每條結構路徑

估計值的顯著性檢定依據（Hair et al. 2017），分析結果如表 7所示。 

首先，PLS-SEM 利用 OLS 法進行估計，因此必須先檢查自變數之間是否具

有過高的共線性以避免產生偏差的估計路徑係數。分析結果發現，各項自變數對

應的 VIF 值皆低於 5，顯示本模型的共線性問題在可接受的範圍（Hair et al. 

2011）。其次，表 7 裡各項估計路徑係數值皆大於 0.341 以上，並且在 1%水準的

雙尾檢定下其 t 值都達到顯著，意味著本模型設定的自變數和應變數之間的結構

關係都是相關且顯著的。第三，表 7 裡兩個決定係數值（R2）分別高達 0.525 和

0.354，代表相關的自變數對遊戲試玩意圖和遊戲回饋意圖有中等（moderate）和

微弱（weak）程度以上的預測力（Hair et al. 2011）。第四，f 2代表每項自變數對

其應變數的效果值（effect size）；表 7 的結果顯示公測遊戲態度和主觀規範對遊

戲試玩意圖有中度以上（＞0.15）的影響效果，這兩項自變數對遊戲回饋意圖的

影響效果值也接近中度（Cohen 1988）。最後，本研究運用 blindfolding 程序，以

cross-validated redundancy 法及遺漏距離為 7 的方式計算每個內生變數的 Q2值，

分析得到的 Q2值分別為 0.402 和 0.244，顯示本結構方程模式對遊戲試玩意圖和

遊戲回饋意圖有相當的預測攸關性。上述分析結果顯示，在控制主觀規範的情況

下，公測遊戲態度對遊戲試玩意圖和遊戲回饋意圖皆有顯著的影響，因此假說 5

和假說 6獲得實徵分析的支持。 
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表 7：PLS分析結果 

內生變數 

遊戲試玩意圖 遊戲回饋意圖 

 

 f 2  f 2 

公測遊戲態度 0.426*** 0.295 0.418*** 0.148 

主觀規範 0.351*** 0.284 0.342*** 0.140 

R2 0.525 0.354 

Q2 0.402 0.244 

註：* p < 0.10; ** p < 0.05; *** p < 0.01，雙尾檢定 

陸、研究發現與討論 

一、 線上遊戲公測廣告代言人吸引力與廣告情感訴求對遊戲公測試玩
意圖的影響 

廣告的作用是吸引媒體讀者或觀眾的注意，藉以提升消費者對於產品的態

度，以促進購買意圖。綜觀目前國內遊戲市場，經常可見遊戲業者投注大筆廣告

經費，聘請廣告代言人，吸引玩家的注意與興趣，號召玩家參與遊戲公測活動，

藉以吸引使用者參與測試與促銷的目的，因此有必要了解廣告特性對遊戲態度與

公測參與意圖之影響因素。 

針對線上遊戲公測廣告的效果，本研究發現代言人吸引力確實有助於提升玩

家對該遊戲的態度（假說 1），進而驅動其參與遊戲試玩意圖（假說 5）。因為遊

戲試玩需要花費下載及試用遊戲的時間與精力等成本，參與遊戲試玩就相當於一

種試用性購買。因此，上述結果支持 Kahle 與 Homer（1985）的研究發現，也就

是廣告代言人吸引力對消費者的產品態度及購物意圖具有重要影響。這樣的發現

對於低資訊接收度的消費者尤具意義，因為這類消費者傾向於不仔細處理廣告的

訊息內容，所以若遊戲業者能透過廣告代言人來吸引消費者，甚至讓消費者將對

代言人的印象移轉到廣告遊戲商品而產生正面態度，將更有機會使他們試玩遊戲

以獲得有關該商品的進一步資訊，產生利用遊戲公測達成產品試用的效果。上述

研究結果也和 Eisend與 Langer（2010）一致，後者發現代言人吸引力能對消費者

以情感為基礎的態度（affect-based attitude）產生立即的影響（immediate effect），

這個效果印證了代言人吸引力對影響低資訊接收度消費者之態度的重要性。 

本研究還發現廣告情感訴求的確能讓消費者對公測遊戲產生正面的態度（假

說 2），進而提升其遊戲試玩意圖（假說 5）。這些結果再次凸顯出，藉由提供消
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費者正面的情感刺激，可以有效使其對品牌產品產生正面態度及購物意圖

（Eisend & Langer 2010）。綜合上述研究發現，本研究認為線上遊戲要進行公測

時，可利用廣告來誘發消費者以情感為基礎的正面態度反應；要產生這種態度反

應並不需要消費者仔細關注廣告裡的商品訊息，只要廣告在設計上能夠達到吸引

消費者或打動消費者的心，便能藉由情感移轉效果使消費者對廣告商品產生正面

態度，因而就算是對資訊接受度低的消費者也可以適用。一旦消費者在廣告刺激

下對公測遊戲產生正面態度，便會傾向參與遊戲試玩，進而讓消費者對公測遊戲

獲得進一步的體驗資訊。 

二、 線上遊戲公測廣告代言人吸引力與廣告情感訴求對公測遊戲回饋
意圖之影響 

遊戲公測的重要目的之一，是希望透過大量玩家的參與，協助檢測遊戲系統

或內容潛在的錯誤、滯延或服務缺失，以使遊戲業者能提早進行改善。本研究結

果證實，遊戲公測廣告的代言人吸引力與正面的情感訴求，會正向影響消費者對

公測遊戲的態度（假說 1、假說 2），進而提升其參與遊戲回饋的意圖（假說 6）。

進一步比較表 7 的路徑係數（ß）、影響效果值（f 2）、決定係數值（R2）及預測攸

關性係數值（Q2）可發現，公測遊戲態度對遊戲回饋意圖的影響比起對遊戲試玩

意圖來得小一些，代表公測遊戲態度對於遊戲回饋意圖變異的解釋力稍遜於遊戲

試玩意圖。換言之，除了公測廣告所誘發的公測遊戲態度，可能還有其他因素會

影響消費者進行遊戲問題之發現、辨識、追蹤和解決的回饋意圖（如：試玩後的

體驗），後續研究可對此進一步探討。 

三、線上遊戲涉入的干擾效果 

本研究檢驗消費者的線上遊戲涉入程度，是否會干擾廣告代言人吸引力對公

測遊戲態度（假說 3）以及廣告情感訴求對公測遊戲態度（假說 4）的影響效

果。研究結果顯示上述干擾效果未獲實徵資料支持，意味著不論是高涉入或低涉

入的消費者，其遊戲態度都會受到公測廣告代言人吸引力及廣告的正向情感訴求

所影響。造成上述結果的可能原因是，高遊戲涉入的消費者也會利用公測廣告代

言人和情感訴求的線索進行仔細思考推敲，因此和推敲可能性模式主張高涉入消

費者傾向於利用中央線索（而非週邊線索）進行訊息處理的建議有所出入。

Shavitt 等（1994）的研究結果佐證了上述推測，該研究指出代言人吸引力在廣告

的說服過程中的作用可分為兩個階段：首先，代言人吸引力作為廣告的突出線索

可吸引消費者的注意力。接著，消費者會判斷代言人特性和廣告商品之間的關

係。當代言人吸引力和廣告商品特性有關時，就會被高產品涉入的消費者當作說
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服證據而被仔細地思考，從而影響消費者對商品的評價；反之，低產品涉入者並

不會進一步推敲廣告代言人和廣告商品的相關性，因此不管代言人是否與廣告商

品有關都不會透過推敲思考過程影響消費者的商品評價，只透過週邊路徑使其因

代言人吸引力而對廣告產品產生正面的廣告態度及品牌態度。Shavitt 等（1994）

進一步以代言人吸引力、商品類型及訊息推敲動機探討廣告商品評價進行實徵研

究，結果的確發現當代言人和廣告商品的評價準則沒有關係時，只會被當作週邊

線索而對低訊息推敲動機（即低產品涉入）消費者之商品評價產生影響；但是當

代言人和商品的評價準則（如：美感）有關時，代言人本身會被消費者當作一種

說服證據，於是代言人吸引力也會影響有高訊息推敲動機（即高產品涉入）之消

費者的商品評價。由於本研究的公測遊戲「RO 仙境傳說 Online」具有美感、歡

樂等特性，可能因此使線上遊戲涉入高的受試者將代言人吸引力和情感訴求等週

邊線索作為思考推敲的證據，結果導致高、低線上遊戲涉入之受試者在線上遊戲

態度應存在的差異不顯著，建議後續研究可對此進一步探究。 

柒、研究建議與限制 

綜觀目前遊戲業者在遊戲公測期間，發展出各式各樣的宣傳手法及測試活

動，藉以吸引並招募玩家進行公測活動，顯示遊戲測試不僅是針對技術層面進行

分析，且逐漸成為業者行銷遊戲的策略之一。相較以往探討玩家進行線上遊戲的

文獻，大多以玩家個人動機及遊戲正式版本為研究的焦點，本研究就廣告行銷角

度，探討線上遊戲玩家參與遊戲公測之因素。在設計遊戲公測廣告時，本研究建

議代言人吸引力和情感訴求這兩項因素尤為重要；因為不論是高涉入或低涉入的

消費者，採用高吸引力的廣告代言人，或是對消費者運用動之以情的訴求，皆有

助於提升其對該項遊戲的態度。一旦利用公測廣告成功地誘發消費者對公測遊戲

的正面態度，將能進一步增進消費者加入試玩與回饋遊戲建議的意圖。 

本研究僅以特定單一遊戲廣告作為實驗工具，由於線上遊戲類型眾多，各款

遊戲具有特質的差異，因此研究結果可否印證至其他類型遊戲，有待進一步研究

之比較。其次，廣告之閱聽次數亦與現實生活中多次重覆觀看情況不同，可能影

響受試者的認知、感受與專注程度，使得受試者的廣告效果可能存在些許的失

真，造成研究結果與實際狀況的誤差。此外，考量線上遊戲是以學生為最大族

群，因此本研究選擇以大學生為實驗樣本來源，但此設計仍無法代表遊戲母體的

所有族群，亦可能造成實驗結果與真實情況有所差別，建議後續研究涵蓋社會人

士與 18 歲以下玩家等其他樣本資料，以比較不同遊戲族群間廣告說服效果的差

異。 
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