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摘  要 

現今的媒體環境有別於過去傳統廣告媒體，網路社群媒體以驚人的成長速度成了全球企業關注的焦點，這些在

網路上有趣的影片，大多數都是由「網紅」所製。過去許多研究也證實廣告中使用幽默能提升消費者的廣告態度，

帶給企業更高的效益。有學者指出產品類型確實會影響廣告效果，但卻沒有學者探討產品類型對幽默廣告與廣告態

度之間的影響，因此本研究欲探討幽默廣告類型與網路紅人的可信度對廣告效果是否會受到產品類型之影響。 

本研究採用 2×2 之實驗設計共回收之有效問卷為 686 份。本研究使用統計軟體 SPSS 進行相關資料分析，結果

發現：(1)幽默廣告比非幽默廣告擁有較佳的廣告效果。(2)高可信度的網紅代言人比低可信度的網紅代言人有較佳

的廣告態度。(3)消費者的廣告態度越佳購買該產品的可能性就越高。(4) 享樂型產品搭配高可信度的網紅代言人介

紹產品，消費者也會擁有較高的廣告態度。最後，產品類型在結果中得知在幽默廣告和廣告態度之間並沒有顯著干

擾關係。幽默類型的廣告確實能夠提升廣告效果，且高可信度的網紅代言人搭配享樂型產品時，確實能夠引起消費

者的注意，因此，對於網紅代言人而言，提升自己各方面的專業與能力，且在介紹不同產品時，使用不同的幽默方

式呈現，方能得到較佳的廣告效果。 

關鍵字：幽默廣告、可信度、廣告效果、產品類型 

 

1. 緒論 

近年來，媒體環境發生巨大變化，電視、報紙和廣播等傳統廣告媒體正在失去捕捉消費者的力量 1。社群媒體驚

人的成長速度成為全球企業關注的焦點，更讓企業不由得將資源與投資放在這些新興媒體上。由於網路社群媒體興

起，因此培育了有別於過去傳統名人，這些網路上出名的「網紅」是指在網路上偶然爆紅而成名的人、事、物，或

者是透過經營社群媒體提升知名度，且在虛擬社群中獲得聲望 2。現今年輕人娛樂習慣改變，娛樂取得的來源已經

從傳統電視改變道不同社群媒體、影音平台上，現今年輕人喜歡在各式各樣的線上平台收看有趣的影片，而這些影

片大多數的內容都是由「網紅」所製，許多企業看準了網紅商機，透過社群平台滲透，緊緊抓住年輕世代的胃口。 

具有幽默效果的廣告，能容易引起消費者的注意。Beard 3 的研究發現廣告中使用幽默是吸引人的重要因素。每

年國際媒體約投入上百億資金在廣告事業中，其中約有 10%到 30%的廣告採用幽默效果 4。由上述可知，幽默是廣

告中不可或缺的元素之一。Chung and Zhao 5 發現廣告使用幽默頻率越高時，消費者對品牌以及產品的記憶越佳。

且幽默廣告能提升消費者對品牌態度與訊息記憶。由此可知，廣告幽默會正向影響廣告效果。 

Li 6 發現過去的研究中，廣告使用幽默的效果是不一致的，造成這些不一致的因素可能是業者期望幽默廣告在所

有條件下比非幽默廣告更有效。但業者應該仔細考慮以下幾點：例如觀眾、幽默類型或產品特徵來提高效果。換句

話說，幽默只能應用在某些媒體、某些產品、某些品牌或某些市場。在過去，對於幽默廣告的效果沒有完整的理論

來詮釋幽默在廣告中的作用，Weinberger and Gulas7 針對 1970 年到 1990 年的幽默廣告做研究，發現幽默應用在學

術界的研究得不到支持的現象，甚至得到反正結果。造成這種差距的主要因素是學術界對幽默廣告的分類不夠詳細，

在定義操作上時常混淆，學術界所採幽默廣告的例子並不完全都適用於廣告界，雖然幽默類型差距不大，但效果卻
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有所差別 8。因此，不同類型的廣告所呈現的廣告效果也會有所不同。Speck 9的研究也指出了幽默廣告比起非幽默

廣告更能引起閱聽者的注意力。 

網紅目前是新興媒體發展的新趨勢，這些網路紅人以自身影響力、號召力或形象加深消費者對品牌或產品的印

象，業者找網紅代言除了看網紅人氣更要考量網紅與產品的合適度以及粉絲族群，才能更有效地觸及目標客群。且

廣告代言人的可信度會影響消費者對廣告態度，進一步會響消費者的購買意願 10，本研究以 4 位具代表性之

YouTuber 作為網紅代表。 

廣告中使用幽默確實可以引起消費者的注意力，也能達到較好的廣告效果。加上網紅是近年來興起的代言人，

且過去的研究也證實廣告中使用幽默以及代言人在廣告中表達對產品認同都會影響消費者對廣告的態度 11，Kim 12

的研究也證實產品類型確實會影響廣告效果。消費者對廣告態度也會受到廣告代言人可信度之影響，進一步會影響

消費者的購買意願 10，且廣告中使用幽默適用性也會部分取決於產品類型 13。根據先前的研究證實，但卻沒有學者

探討產品類型對幽默廣告與廣告效果之間的影響，以及產品類型對網紅代言與廣告效果之間的影響，因此本研究欲

探討幽默廣告類型與網路紅人的可信度對廣告效果是否會受到產品類型之影響。  

 

2. 文獻探討 

2.1 幽默廣告 

在世界各地，幽默是社會和文化生活的重要因素 4。Koneska, Teofilovska and Dimitrieska14 認為幽默是能夠引起

快樂、滑稽、樂趣、玩樂、詼諧的言行舉止或文字。幽默過程包括遊戲操弄、激勵、緊張以及使人們減輕緊張並享

受激勵的某種機制 8。Feingold 15 認為幽默是一種認知能力。幽默在不同文化的國家，都會影響幽默的內容與形式

16；Martin 17 認為幽默是在多種行為、經驗、影響、態度與能力方面等，所產生的快樂、笑與滑稽等。 

幽默經常在廣告中被業者應用，並產生積極的效果，且有 55％的高階主管認為幽默廣告比非幽默廣告更勝一籌

5。過去的研究幽默類型廣告的定義缺乏共識，Kelly and Solomon18 最早將根據幽默廣告的內容，將其分類為雙關語、

隱喻、笑話、荒唐、諷刺、反話以及幽默意圖。幽默以不同的形式傳達給所有人，如廣告、雙關語、笑話以及短篇

小說等 4。Warren, Barsky and Mcgraw 19 將幽默廣告的分類方式以及分類之類型區分如下： 

(1) 根據「引發幽默之特定刺激」來定義：指從廣告中是否使用挖苦 (satire) 、笑話 (jokes)、雙關語 (puns)、鬧劇 

(slapstick)、不和諧 (incongruity)或諷刺 (irony)等刺激的方式當作幽默廣告的基礎定義。但在廣告中使用這些方

式，不一定會產生幽默效果。 

(2) 根據「閱聽者的外部行為」來定義：指閱聽者對廣告的反應來定義。廣告可以讓觀眾表現出微笑、大笑和歡樂

等反應，就可以被視為幽默廣告。但這類指標定義幽默的方法，無法明確定義微笑或大笑能持續多久時間。 

(3) 根據「觀眾的反應」來定義：從觀眾的主觀感受來定義幽默，就是以問卷衡量的方式，直接詢問受測者所認知

的幽默程度，而不是以儀器測量出的生理反應。 

廣告首先須製造驚喜，再轉化為幽默。驚訝的程度和隨後的幽默取決於廣告內容與消費者的態度。Percy 與

Rossiter 20 提出幽默可能會透過吸引、注意力使廣告更討人喜歡、更令人難忘，進而影響消費者所期望的反應 21。

Lee 1 研究表明幽默廣告確實能促進消費者對品牌訊息的理解，且不同類型的幽默廣告對品牌識別與品牌回想有不

同的影響。幽默型態比嚴肅型態的廣告相比，幽默廣告傳遞訊息的效果來的更佳，但幽默廣告是否能成功則是取決

於產品類型 12。 

2.2 網紅代言人 

「網紅」(Internet celebrity)是近年從中國流行到台灣的詞彙，指人物因才藝、特殊事件或外貌在網路上爆紅，簡

單的說就是透過網路所創造出來的明星 22。網紅會針對各種產品進行評論與口碑，常見的有食物、3C 產品或者是

新上市產品所撰寫的開箱文，且在影片或文章中，有些產品置入並不明顯，有許多網紅純粹分享自己的使用產品後

的心得撰寫想法或意見，也有許多網透過撰寫這些文章被視為行銷的一種手法 23。 
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廣告中使用名人代言是一種有用的行銷手法，McCracken 24 將代言人定義泛指演員、模特兒、藝人、運動員、政

治人物、高階經理人等公眾人物，依據本身知名度藉由廣告形式，為產品或服務進行推薦的行為。Anjum, Dhanda 

and Nagra 25 研究名人代言的廣告對消費者和銷售的影響，並找出在廣告中使用名人的原因。結果顯示名人代言人

能夠以提升產品形象以及品牌意識等，名人代言對公司及品牌和客戶都有正向影響。Sharma & Kumar 26 的研究指

出，代言人若得到消費者的喜愛，確實可以增進消費者對品牌忠誠度。「可信度」通常被視為可信度和專業知識的

特性，是決定代言人影響程度的主要因素 27。不同代言人類型會對消費者的態度及信念的影響力會有所不同。代言

人在廣告中表達對賦予其文化涵養或產品的認同，可以建立消費者對廣告的態度 28。 

代言人的影響力，取決於消費者對代言人的可信度 27。Gunther 29 將來源可信度定義為訊息接收者對於訊息來源

者所傳播訊息的信任程度，Pornpitakpan 30 認為來源可信度是指一個人所提供的訊息是否被其他人認可。Kelman and 

Hovland 31 認為來源可信度包括可靠性(trustworthy)、專業性(expertise)與親和性(likeability)。Fang and Jiang32 將來源

可信度分類為吸引力、可靠性、專業性、喜愛性四個構面。Thusyanthy and Tharanikaran 33 認為可信度是名人代言的

最重要的一部分。廣告裡的訊息是否為可信的線索住住取決於代言人，具有高可信度的代言人是會增強訊息的說服

力，即代言人在透過消費者所感受到的可信程度來發揮代言人本身的影響力 34。來源的可信度越高，吸引新客戶所

需的價格變化就越小。這表明當來源更可靠時，更容易吸引客戶 35，尤其是專業知識更會影響消費者的購買意願 27。

當訊息來源可信度高時，消費者對廣告較果較好，相反地，當訊息來源可信度低時，消費者會對廣告說詞感到懷疑

36。由上述可知，來源的可信度是影響廣告效果的關鍵因素之一。 

2.3 產品類型 

在幽默廣告的背景下，另一個需要考慮的重要方面是產品類型。根據過去的研究發現，產品類型有許多分類，

Kotler and Armstrong 37 認為只要能滿足消費者的需要、需求與慾望的任何東西，像是實體物品、人、服務或想法等，

都可以被稱為產品。Park, Jaworski and Maclnnis 38 將消費者的需求區分為三類：實用性需求、經驗性需求與象徵性

需求。進一步可將產品類型依據上述的三種需求，分為實用型產品、享樂型產品以及象徵性產品。Hirschman and 

Holbrook 39將享樂型產品以及實用型產品定義如下： 

(1) 享樂型產品 (Hedonic Products)：是指產品的功能是能滿足需求、能讓顧客消費後產生樂趣以及享受的感覺，

如香水、化妝品、娛樂、珠寶等。 

(2) 實用型產品 (Utilitarian Products)：這一類的產品幾乎是有形的，能夠滿足使用者的需要並解決其需求，如家

電用品、食物、必需品等。 

Kim12 的研究指出廣告效果確實會受到產品類型的影響。幽默在廣告中的適用性部分取決於產品類型 13。產品類

型如何影響幽默廣告與廣告效果為本研究探討的議題之一。針對過去文獻整理，可以發現產品類型之定義有許多種，

但消費者對產品之需求通常以實用性、經驗性與象徵性需求為基礎 38，進而將三種需求分類為：實用型產品、享樂

型產品以及象徵性產品 38。本研究認為享樂型產品以及象徵性產品極為相似，因此採用 Hirschman and Holbrook39 提

出的享樂型產品以及實用型產品作為本研究產品類別之分類。 

2.4 廣告效果 

Lavidge and Steiner 40 認為消費者在觀看廣告所傳遞的訊息後，經由注意、了解、記憶、接受廣告訊息內容後，

進而產生評估與興趣，更進一步發展出態度，最後透過產品態度影響購買意圖與行為。廣告態度分為多個層次，從

最低層次的認知和情感到最高層次的購買行為 41。廣告態度通常扮演中介的角色，許多學者提出廣告態度四種中介

模式，分別為情感轉移說(Affection Transfer Hypothesis)、交互中介說(Reciprocal Mediation Hypothesis)、雙重中介說

(Dual Mediation Hypothesis)以及獨立影響說(Independent Influences Hypothesis)。主要說明消費者的廣告態度(Aad)、

廣告認知(Cad)、品牌態度(Ab)、品牌認知(Cb)以及購買意願(Pi)之間的關係 41，各項說明如下： 

(1) 情感轉移說 (Affect Transfer Hypothesis)：廣告態度對品牌態度是有直接的因果關係，當消費者對廣告產生態度

後，也會將其態度轉移對品牌的態度。此模式適用於低涉入的產品，會有較好的廣告態度以及品牌態度。在新
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產品新進市場時，企業可以透過消費者對廣告的喜愛度提升對品牌的喜愛度，進一步產生購買意願。 

(2) 交互中介說 (Reciprocal Mediation Hypothesis)：交互中介說主要來自於均衡理論 (Balance Theory)，主張消費者

的廣告態度和品牌態度是相互影響的關係。當產品新上市的時候，消費者尚未建立廣告態度，廣告態度對品牌

態度的影響較大；但若消費者對產品熟悉度較高，對於消費者而言擁有豐富的品牌態度，所以廣告態度對品牌

態度影響較小。 

(3) 雙重中介說(Dual Mediation Hypothesis)：廣告態度會直接影響品牌態度，另一方面消費者的廣告態度也會影響品

牌認知，也間接影響品牌態度，進而產生消費者的購買意願。 

(4) 獨立影響說 (Independent Influences Hypothesis)：是指廣告態度和品牌態度之間沒有關聯，廣告態度跟品牌態度

是單獨影響購買意願。 

由上述可知，引起消費者購買意願以前，廣告存在著不同的效果，其中包括廣告訊息的涉入、品牌記憶以及品

牌認知等，Gorn 42研究指出廣告態度會影響購買意願。故本研究將採取獨立影響說，只探討廣告態度對購買意願的

影響。 

購買意願是由消者對產品、品牌與外部環境三者因素構成 43，指消費者在接收廣告訊息之後購買產品的可能性。

Blackwell and Miniard 44 將購買意願視為消費者購買某產品的可能性。且購買意願越高，消費者購買該產品的可能

性就越大。Schiffman and Kanuk 45 認為購買意圖，即消費者購買前對產品或服務的資訊，進行評估、購買、使用以

滿足其需求時提出的決策過程。且許多學者將購買意願視為可預測消費者行為的關鍵因素 44。 

2.5 假設推導 

(1)幽默廣告與廣告態度 

   每年廣告業者約花費數百億在廣告上，廣告中約 10 到 30％包含某些類型的幽默 4，且廣告中使用幽默的說

服力能夠增加消費者的購買數量，且幽默廣告比非幽默廣告擁有較佳的廣告效果 9。消費者對廣告的態度大多取決

於幽默廣告知內容 6。Hatzithomas, Boutsouki and Zotos 11的研究也指出電視廣告能夠有效地創造幽默以及廣告態度。

過去的研究大多都採用 Wicker, Barron and Willis45 幽默類型的情感、認知、社會取向來探討廣告態度，本研究欲探

討幽默與非幽默對廣告態度的影響。 

   H1：幽默廣告類型對廣告態度具顯著影響。 

(2)網紅代言可信度與廣告態度 

   廣告傳遞訊息是否可信通常取決於代言人，可信度越高的代言人增強訊息的說服力也就越高 35。可信度中的

吸引力對代言人不只有正向影響，更可以增加消費者的態度與購買意願 34。可靠度高的代言人所傳達的廣告訊息都

具有高度說服力 46。過去的研究證實代言人的專業度對廣告效果有正向的影響 27。代言人所傳遞的訊息中若興趣、

型態與閱聽者相似，對其代言人的喜愛度就越高 32。根據過去的研究可知，代言人的可信度是影響廣告效果的關鍵

因素，本研究將採用 Fang and Jiang32 所提出的四個構面可靠性、專業性、吸引力以及喜愛度作為衡量構面。因此提

出本研究 H2。 

H2：網紅代言可信度對廣告態度具正向顯著影響。 

(3)產品類型對幽默廣告與廣告態度影響 

   相較於使用非幽默廣告的新產品，幽默廣告對於現有產品有較佳的廣告效果 47。過去許多學者認為廣告中使

用幽默僅在某些情況下有效，許多因素取決於產品類型 48。許多關於產品類型的研究指出，廣告效果會因產品類型

的不同而受到影響 12。產品的合適性，能提升消費者對廣告和品牌態度以及購買意願 49。本研究將採用 Hirschman 

and Holbrook39 享樂型與實用型產品是否會干擾廣告態度。因此提出本研究的 H3 與 H4。 

   H3：產品類型對幽默廣告類型與廣告態度間之關係具干擾效果。 

   H4：產品類型對網紅代言可信度與廣告態度間之關係具干擾效果。 

(4)廣告態度與購買意願 
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   消費者觀看廣告後，進而發展廣告態度，之後產品態度會影響消費者的購買行為 40。消費者觀看完廣告後對

產品記憶、情感、態度、認知以及行為方面受到態度的影響，進而反映市場中消費者購買行為 50。廣告中使用代言

人代言，都會提高消費者的廣告態度與購買意願 25。且消費者的廣告態度越高，購買意願就越高 51。因此提出本研

究的 H5。 

   H5：廣告態度對購買意願具正向顯著影響。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

依據文獻探討，本研究架構主要構面分為：幽默廣告類型(幽默/非幽默)、網紅代言人的可信度、廣告效果(廣告

態度/購買意願)以及產品類型(享樂型/實用型)。以探討幽默廣告與網紅代言可信度之廣告效果。本研究將以產品類

型是否會干擾幽默廣告類型以及網紅可信度對廣告效果之影響將研究概念發展為架構圖(如圖 1)。 

 

圖 1 研究架構 

3.2 實驗設計 

   本研究依據影片中的幽默程度以及產品進行產品類型進行實驗操弄，主要目的是為了確保幽默程度(幽默與

非幽默)以及廣告中的產品在本研究中能代表該產品類型(享樂型與實用型)。並採用 2×2 之多因子實驗設計，有四種

研究組合，並採用隨機分配的方式，讓受試者接受單一種實驗情境作答。 

   本研究針對幽默廣告與產品類型進行說明，參考過去文獻對各變數的定義做為參考，接著定義本研究相關變

數。幽默廣告方面，本研究將參考 Warren, Barsky and Mcgraw 19，將幽默廣告定義為觀看廣告後可讓受試者感覺到

快樂、有趣等反應，進而表現出微笑或大笑。而非幽默廣告則為觀看廣告後無法讓受試者感到歡樂等反應。產品類

型則參考 Hirschman and Holbrook 39，將享樂型產品定義為產品或服務能夠滿足需求同時能讓消費者消費後產生樂

趣以及享受的感覺。而實用型產品則為產品或服務之主要功能為解決需求。並將 Warren, Barsky and Mcgraw 19 和

Leventhal and Mace 52 提出幽默廣告之問項加以改寫，共 2 題。產品類型方面也參考 Hirschman and Holbrook 39 提出

的問項並加以改寫，共 5 題，整理如表 1。皆以李克特(Likert scale)五點量表作為評量，受測者依據同意程的五點尺

度作為評量(非常不同意至非常同意)。 
表 1 幽默廣告與產品類型之衡量題項  

構面 題項 學者 

幽默廣告 1.我認為這則廣告是幽默的 

2.我認為這則廣告是有趣的 

Leventhal and Mace 52 

Warren, Barsky and 

Mcgraw19 

產品類型 享樂型 1.我認為購買該產品能夠滿足我心靈上的需求 

2.我認為購買該產品會令我感到快樂 

3.我認為購買該產品會讓我有享受的感覺 

Hirschman and Holbrook 39 

實用型 1.我認為購買該產品能夠滿足我的需要 

2.我認為購買該產品能夠解決我的需求 
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本研究根據 20 位受測者，依產品類型選擇幽默票最高者以及最低票數影片作為情境影片，因此選擇 HowFun 針

對 Yahoo 購物中心產品「PS4 VR」為幽默享樂型影片；這群人 TGOP 針對麥當勞「烤吐司」產品為幽默實用型影

片; 眾量級 CROWD 針對運動相機「GroPro 5 HERO」開箱文為非幽默享樂型影片；魚乾「CotoCoto 微電鍋」為非

幽默實用型影片。整理於表 2。 
表 2 實驗設計 

操弄變數與類型 產品類型 

享樂型 實用型 

廣告類型 幽默 HowFuna 

PS4 VRb 

這群人 TGOPa 

麥當勞烤吐司 b 

非幽默 眾量級 CROWDa 

GroPro 5 HEROb 

魚乾 a 

CotoCoto 微電鍋 b 
備註：a 代表網紅名稱；b 代表產品名稱 

3.3 研究變數定義與衡量 

本節將依據研究架構，根據先前學者對各變數的定義做為參考，接著定義本研究相關變數。本研究代言人可信

度將參考黃俊寧、李奇勳和陳奇勳 53 將網紅代言人可信度定義為：「受測者對網紅代言人的信任程度，並包括專業

性、吸引力、可靠性與喜愛度」，則專業性則是受測者認為廣告代言人對產品所擁有的專業知識程度，吸引力則為

受測者認為廣告中代言人對產品或服務是能夠引起注意力，可靠性則是受測者認為廣告代言人是具備正直、誠實等

特性，最後喜愛度則為受測者對廣告代言人或產品產生好感或感興趣。並將參考曾建燁 54 提出的問項加以改寫，共

12 題(如表 3)。以李克特(Likert scale)五點量表作為評量，受測者依據同意程的五點尺度作為評量(非常不同意至非

常同意)。 
表 3 網紅代言人可信度之衡量題項 

構面 題項 學者 

網
紅
代
言
可
信
度 

吸引力 1.我認為該網紅的外表是帥氣/美麗 

2.我認為該網紅外表令人賞析悅目 

3.我認為該網紅外表具有吸引力 

Fang & Jiang32 

曾建燁 54 

可靠度 1.我認為該網紅是公平客觀的 

2.我認為該網紅是誠實可靠的 

3.我認為該網紅是值得信賴的 

專業度 1.我認為該網紅對產品是具有專業知識的 

2.我認為該網紅是該產品相關領域的專家 

3.我認為該網紅對該產品具有豐富的相關經驗 

喜好度 1.我認為該網紅是令人喜愛的 

2.我認為該網紅具有親和力的 

3.我認為該網紅的生活型態與我相似 

   廣告態度之定義與衡量採用了 MacKenzie, Lutz, and Belch55，即受測者觀看完廣告對廣告中傳遞訊息的想法

與感受。Shen et al,. 56提出的題項加以改寫(如表 4)，共 3 題。以李克特(Likert scale)五點量表作為評量，受測者依

據同意程的五點尺度作為評量(非常不同意至非常同意)。 

表 4 廣告態度之衡量題項 

變數 問項 學者 

廣告態度 1.我覺得這則廣告給我很正面的感覺 

2.我覺得這則廣告很有趣 

3.我覺得這則廣告很容易吸引人注意 

MacKenzie, Lutz and 

Belch55 

Shen et al,.56 
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   本研究購買意願之定義根據 Blackwell and Miniard 44 提出受測者觀看完該影片後願意購買影片中商品之可能

性程度，並根據 Dodds, Monroe and Grewal57 所提出的題項進一步修改(如表 35)，以李克特(Likert scale)五點量表作

為評量，受測者依據同意程的五點尺度作為評量(非常不同意至非常同意)。 

表 5 購買意願之衡量題項 

變數 問項 學者 

購買意願 1.看完廣告後，我會想要購買該產品 

2.若預算許可，我會購買該項產品 

3.如果有需求的話，我會考慮購買該項產品 

4.在價位差不多的類似產品中，我會購買該項產品 

Dodds, Monroe and 

Grewal57 

3.4 問卷設計與資料收集 

3.4.1 問卷設計 

本研究將採用問卷調查法，屬量化研究，為了使問卷內容獲得良好之信度，因此，每個構面所衡量問項皆是根

據過去的相關文獻，並且為配合本研究實驗設計而做適當的修正。而為了增加各構面之信度，各變數之衡量問項均

採用多問項衡量方式，並採用李克特五點尺度量表進行衡量，問卷尺度從非常不同意(1)到非常同意(5)，藉以衡量

各變數之程度。由於本研究是採用實驗設計，故情境測試之問卷一開始會先播放實驗情境之影片，而在情境之後會

有真實性及操弄性檢驗之問項，以確保實驗情境影片內容是否符合幽默程度(幽默/非幽默)與產品類型(享樂型/實用

型)。 

本研究之正式問卷主要分三個部份：第一部份是網紅代言可信 (專業度/吸引力/可靠性/喜愛性)之問項，共計 12

題。第二部分是針對觀看完後對廣告效果(廣告態度/購買意願)之問項，共計 7 題。最後一部份是受試者基資料填寫，

有助於本研究後續分析與資料整理之用。 

3.4.2 資料收集 

本研究是以網紅代言產品影片為研究背景，受測者會隨機分配至不同的組別中，各組別的受測者間是不具任何

關係，且每一位受測者只能填答一份問卷。因此在發放問卷時，發放對象會針對擁有智慧型手機的受試者，希望能

藉此提升研究結果之可信度與準確度。最後本研究欲探討幽默廣告與網紅代言可信度對廣告效果之影響，及產品類

型是否具有干擾效果，並依據研究架構發展出 2×2 的實驗設計，共計 4 種情境。問卷為收為期 3 個禮拜時間，從 3

月 7 日到 3 月 28 日結束，以線上填寫電子問卷為主。最後本研究問卷共回收 697 份，扣除遺漏填答等無效問卷 11

份，得到有效問卷為 686 份，有效樣本回收率為 98.4%。其中，非幽默廣告實用型產品影片占了 174 份，非幽默廣

告享樂型產品的影片占了 176 份，幽默廣告實用型產品與幽默廣告享樂型產品影片各占了 168 份。根據回收問卷進

行整理並採用 SPSS 19.0 進行信度分析、變異數分析以及迴歸分析。 

 

4. 實證結果 

4.1 敘述性統計分析 

本研究共發放 697 份問卷，每個情境至少 165 人填答，扣除無效問卷 11 份，實際之有效問卷為 686 份，整體有

效問卷回收率達 98.4%。為了解本研究之樣本結構，本研究採用敘述性統計，分析與闡述本研究之基本資料，包括

性別、年齡、學歷、職業、每月可支配所得與每日使用社群時間。 

本研究以女性樣本居多，共有 442 位，占總樣本數的 64.4 %，男性則為 244 位，占總樣本數的 35.6%。在年齡

的分佈上，樣本之年齡多分佈於 20 至 30 歲，占總樣本數本數之 78.4%。其次為 20 歲以下，共 85 位，占總樣本數

的 12.4%，最後為 31 歲以上共 63 人，占總樣本數的 9.2%。 

在學歷之分佈上以專科/大學院校居多，共有 495 位，占總樣本數的 72.2%。其次為研究所以上，共有 136 位，

占總樣本數的 19.8%，最後則為高中/職以下，共有 136 位，占總樣本數的 19.8%。 
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在職業的分佈上，以學生居多，共有 329 位，占總樣本數本數之 48.0%。其次為商(服務)業，共 146 位，占總樣

本數的 21.3%，第三則為不列在上述之職業中之樣本數為 108 為，占總樣本數的 15.7%。第四則分別為製造業，共

64 位，占總樣本數的 9.3%，最後為自由業，共 39 人，占總樣本數 5.7%。 

在每月可支配所得的分佈上，以 5,001-10,000 元居多，共 206 人，占總樣本數的 30.0%。其次為 5000 元以下，

共 155 人，占總樣本數的 22.6%。第三則 30,001 元以上，共 104 人，占總樣本數的 15.2%，第四則為 10,001-15,000

元，共 95 人，占總樣本數的 13.8%，接著為 20,001~30,000 元，共 88 人，占總樣本數的 12.8%，最後為 15,001-

20,000 元，共 38 人，占總樣本數的 5.5%。 

在每日使用社群媒體時間分佈上，以 2 至 4 小時占多數，共 240 位，占總百分比的 34.8%，其次使用時間為 4 至

6 小時，共 184 位，占總百分比的 26.7%，第三則是使用時間為 2 小時以下，共 93 位，占總百分比的 13.5%，第四

為 6 至 8 小時，共 90 位，占總百分比的 13.1%，最後則為使用時間 8 小時以上，共 79 位，占總百分比的 11.5%。 

4.2 信度分析 

Cronbach’s 是一項判斷信度之準則，α 值若低於 0.35 代表低信度；α 值若介於 0.35 到 0.70 間代表中信度；而若

α 值高於 0.70 則代表高信度。因此，本研究依據上述標準進行信度的分析，以確保問卷中所有題項皆具有內部一致

性。由表 6 可知各構面間之信度皆大於 0.7，皆為高信度，且無刪除題項，因此，本研究之衡量題項具有內部一致

性。 

表 6 信度分析表 

構面 衡量題數 Cronbach’s α 

可信度 12 0.909 

吸引力 3 0.851 

可靠信 3 0.874 

專業度 3 0.890 

喜愛度 3 0.770 

廣告態度 3 0.867 

購買意願 4 0.893 

4.3 假設驗證 

(1)變異數分析 

   本研究主要以變異數分析探討幽默廣告類型及網紅代言人可信度對廣告態度的影響及產品類型是否於幽默

廣告類型與網紅代言人可信度間產生干擾，茲將分析結果整理成如表 7。 

表 7 廣告態度之 ANOVA 分析 

來源 平方和 自由度 平均平方和 F 

廣告類型(AD) 6.506 1 6.506 12.942*** 

網紅代言人可信度(IC) 123.889 1 123.889 246.436*** 

產品類型(PT) 1.617 1 1.617 3.217* 

AD×PT 0.014 1 0.014 0.027 

IC×PT 14.639 1 14.639 29.12*** 

誤差 341.852 680 0.503  

總數 8879.333 686   

       *：p < 0.10, **：p<0.05, ***：p<0.001 

   由表 8 分析結果顯示，幽默廣告對廣告態度具顯著正向影響(ADNH=3.35，ADH =3.65，F=12.942，p<0.01)，

故支持 H1，代表當 YouTube 廣告以幽默方式呈現時，消費者將會有較正向的廣告態度(如圖 2)。 
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   第二，網紅代言人可信度對廣告態度具正向顯著影響，(IC L =3.05，ICH =3.94，F=246.436，p<0.01)，故支持

H2，即代表當網紅代言人的可信度越高，消費者對 YouTube 廣告將擁有正向的廣告態度(如圖 3)。 

   第三，產品類型與廣告類型不具交互作用(F=0.027，p=0.869>0.10)，亦即產品類型對幽默廣告與廣告態度關

係不具干擾效果，因而 H3 未獲支持。 

   最後，產品類型與網紅代言人可信度具交互作用(F=29.12，p=0.000<0.01)，亦指產品類型對網紅代言人可信

度具有干擾效果，進而支持 H4。且由圖 4 得知，可信度高的網紅代言人，無論網紅所介紹的產品屬性是享樂型產

或實用型，消費者對 YouTube 廣告態度越佳。表示當高可信度的網紅代言人搭配實用型產品與高可信度的網紅代

言人搭配享樂型產品相比，高可信度的網紅代言人介紹與享樂型相關的產品，較能夠引起消費者注意。反知，可信

度低的網紅代言人，不管搭配享樂型或實用型產品，較無法引起消費者對 YouTube 廣告中所介紹產品的注意。 

 

圖 2 廣告類型與廣告態度 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 網紅代言可信度與廣告態度 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4 產品類型、網紅代言可信度與廣告態度 



 

627 
 

(2)迴歸分析 

   接著進行分析廣告態度對購買意願之影響，迴歸分析之結果整理於表 8。根據表 8 所示，廣告態度對購買意

圖具顯著正向的影響(β=0.641，p=0.000<0.01)，支持 H5，當消費者對於 YouTube 的廣告態度越正向時，消費者對於

影片中所介紹產品之購買意圖越高。 
表 8 廣告態度對購買意願之迴歸分析結果 

 Std. β t 

廣告態度 0.641 21.839*** 

R2 0.411 

Adj R2 0.410 

F 值 476.953*** 

             p<0.001*** 

   根據本研究結果，將本研究假設檢測結果整理如表 9： 

表 9 假設檢測結果彙整表 

編號 假設 檢定結果 

H1 幽默廣告類型對廣告態度具顯著影響。 支持 

H2  網紅代言人可信度對廣告態度具顯著影響。 支持 

H3 產品類型對幽默廣告類型與廣告態度之關係具干擾效果。 不支持 

H4 產品類型對網紅代人言可信度與廣告態度之關係具干擾效果。 支持 

H5 廣告態度對購買意願具正向顯著影響。 支持 

 

5. 結論與建議 

   隨著網路及社群媒體發達，因而造就了一群網路紅人，這群網路紅人以不同的方式爆紅而獲得觀眾的追捧，

為全世界行銷開闢了新的推廣渠道，且這些快速發展的網路紅人與社群媒體不斷提供大量行銷機會，且能夠以最有

效的方式向目標客群傳達產品的聲音。廣告大師李奧貝納曾說：「有趣卻毫無銷售力的廣告，只是在原地踏步；但

是有銷售力卻無趣的廣告，卻令人厭惡 58。」因此，廣告要如何吸引消費者注意進而引起消費者購買產品就顯得格

外重要。本研究因而進行幽默廣告與網紅代言人對廣告態度之研究探討。 

   近年來有許多學者探討關於幽默廣告對廣告效果影響之研究，像 Hsieh, Hsu and Fang 59 針對不同幽默類型對

欺騙之廣告效果影響，以及 Eisend, Plagemann and Sollwedel 60針對性別與幽默廣告類型對廣告效果影響。過去學者

也針對代言人可信度對廣告效果之影響，像是 Aziz, Ghani and Niazi 61 的研究探討了代言人可信度對廣告效果的影

響，果發現，若受測者對該代言人可信度是高的，受測者對廣告態度會產生正向積極的影響。而加入產品類型作為

干擾的研究並不多見，因此，為了補過去文獻缺口與不足，本研究之研究目的包括：探討幽默廣告與廣告效果之影

響、探討網紅代言可信度與廣告效果之影響，並以產品類型最為干擾變數，探討產品類型是否對幽默廣告與廣告效

果具有干擾效果以及探討產品類型對網紅代言可信度與廣告效果是否具有干擾效果。以提供管理意涵與建議。 

(1)幽默廣告、網紅代言人可信度與廣告效果 

   本研究的結果可知，幽默廣告對廣告效果有正向顯著的影響。表示幽默廣告確實能夠引起較佳的廣告效果，

因此不管是廣告商或者是網紅，在拍攝廣告時，可以適時的使用幽默，引起消費者的關注以及對廣告留下深刻印象，

這些足以提升產品的銷售量。網紅代言人可信度對廣告效果有正向顯著的影響，表示廣告效果會受到消費者對該產

品的代言人本身的專業度與可靠度以及是否真心推薦該產品之影響。因此廣告商在選擇網紅代言時，應該投入更多

的精力來選擇與產品匹配良好的代言人，以及知道該網紅代言人為什麼喜歡與支持他們的產品做出有力的論據和

可信的解釋。且廣告商正確選擇可以在短期和長期內對消費者心靈和生活方式產生積極影響產生重大影響。 

(2)幽默廣告、網紅代言人可信度與產品類型 
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   本研究將產品類型分為享樂型產品與實用型產品兩種，分別檢驗其對幽默廣告、網紅代言人可信度與廣告效

果之干擾作用。由研究結果可以得知，幽默廣告並未受到產品類型的干擾。當網紅在拍攝產品廣告時，不管是任何

類型的產品，只要使用幽默方式呈現，任何產品都擁有一樣的廣告效果。所以廣告的呈現就非常重要，有趣的廣告

是能夠提升消費者的購買意願，因此在廣告腳本編排上，能夠加入時事或者以反差的模式介紹產品，進而獲得消費

者的歡心，但在廣告的呈現上也須重視幽默拿捏程度，若過度的使用會造成消費者的反感。而在網紅代言人可信度

上，產品類型確實會對廣告效果造成干擾。當網紅代言人可信度高時，介紹享樂型產品比實用型產品廣告態度來的

更佳。反知網紅代言人可信度低時，享樂型品廣告效果比實用型產品的廣告效果來的更高。 

   綜述上面觀點，本研究提出一項重要結論，無論網紅代言人代言何種類型產品，只要網紅以幽默方式介紹且

網紅本身擁有高度的吸引力與專業知識還有可信度，使得該網紅備受喜愛，都有助於提升消費者對該廣告的態度，

因此網紅自我形象與粉絲的互動是十分重要的。 

   廣告是一種有影響力傳播工具，可以向消費者傳達產品訊息。且廠商也開始大量依賴知名人士為產品代言 61。

因此，廠商應該謹慎選擇合適的產品網紅代言人，因為網紅代言人會影響到產品的銷售量。且產品的定位直接受到

網紅代言人的影響 62。廠商在選擇網紅推廣產品之前應該考慮幾個方面，特別是考慮該網紅對消費者的吸引力和喜

愛度，以及對產品領域的專業知識和網紅可信賴程度，因為這些因素被視為能夠提升對該產品的記憶以及讓客戶能

夠一次又一次的回購該產品。此外，廠商也可以將網路紅人的粉絲數量作為考慮因素之一，加速擴大產品曝光度。  

   安迪沃荷曾說：「在未來每個人都有 15 分鐘的成名機會。」若想成為有影響力的網路紅人，建議在代言產品

時能夠提供與產品相關且具有吸引力的內容，也應該謹慎的維護與粉絲之間的互動，進一步創造與粉絲之間的親密

感與熟悉感，這可以讓粉絲感覺到是備受關注與在乎的。因此，網紅想要在社群媒體平台上不被取代，擁有個人鮮

明的形象特色極為重要。因此當代言產品時也須考慮本身特質與產品之間的契合度，別代言與自己不合適的產品，

這樣不僅會降低消費者對該網紅喜愛度，也會造成消費者對該網紅失去信任，且在代言產品時，網紅也須考量到自

己粉絲的族群是屬於何種類型，才能達到目標客群。 

   本研究在情境選擇上，本研究只挑選了台灣 4 位網紅的影片為本研究的情境，故建議在未來研究者可以選擇

不同國家的網紅所拍攝的影片進行比較，藉以透過不同國家的文化與風格檢驗出其中的差異性。 

   本研究在產品類型對幽默廣告與廣告態度干擾效果中，產品類型的選擇非一致，故建議在未來研究者可以相

似的產品進行研究比較，例如：幽默與非幽默類型的廣告都選擇同款手遊。進而檢視是否對廣告態度有干擾。 
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