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摘要  

本研究旨在探討幽默迷因梗圖以及恐懼訴求，並透過政治犬儒主義作為調節變數，研究對競選廣告效果的影

響，，本研究使用實驗法，，並以輔仁大學學生為主要研究對象，，共回收 240份實驗問卷， 本研究結果顯示以下結論， 

(1)幽默的迷因梗圖會比非幽默之迷因梗圖具備更加的競選廣告效果；(2)是高政治犬儒主義傾向者比低政治犬儒主

義傾向者有更良好的競選廣告效果，；(3) 在非恐懼訴求下，，幽默迷因梗圖相較非幽默迷因梗圖之廣告有較佳之廣告

效果；(4)恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果；(5)非恐懼訴求廣告對高

政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無差異，，本研究期許能貢獻於學術研究其產業實務中參考及應

用  

關鍵詞 網路迷因、幽默廣告、恐懼訴求、政治犬儒主義、競選廣告 

Keywords: Internet Memes、Humor Advertisement、Fear Appeal、Political Cynicism、campaign advertisement 

第壹章 緒論 

第一節 研究背景及動機 

 近年智慧型手機以及網際網路的使用已成日常生活的一部分，，根據 Digital 2023: Taiwan的統計，，截至 2023年

一月，，台灣有 2168萬的網際網路用戶，，其中有 2020萬的社群媒體用戶，，扣除單人持有複數帳號者，，仍然約有 84.5%

的台灣人會以社群吸收資訊， 由上述資訊可知，，社群媒體已經是國人接收資訊的重要媒介，，用戶們能夠透過各種管

道，，獲得更加廣泛，、更即時，、更大量的資訊， 在這個資訊爆炸的時代，，各種圖文，、影片，、置入性的社群廣告也在其

中扮演非常重要的角色  

 廣告並非只有企業為了推出新產品才會使用，政府、政黨等政治單位也會為了宣傳理念、促進政策發展、贏

得選舉等目的而行銷， 尤其是候選人競選廣告，，若是能夠利用社群平台的廣告增加信任度，、支持度並進行投票，，已

經能夠左右選舉結果， 以國外為案例，，Grassegger and Krogerus (2017) 認為川普於 2016年當選美國總統等案例能夠

歸因至社群媒體的影響  

 在各種廣告手法中，迷因是近年國內外、各大社群平台炙手可熱的紅人 網路迷因能夠透過文字，圖片、動

畫、GIF、影片或是 Hashtag 等形式，使迷因能夠如病毒般有傳染性的在 Youtube、Facebook、Twitter 等社群擴散 

(Shifman, 2013；Sharma, 2020)  而在政治廣告中，迷因也扮演著重要的角色在競選的廣告中，迷因的特性也非常

符合競選廣告的需求，，Malodia (2022) 在研究中指出，，迷因若是符合時事性，、代表性，、幽默性，、易傳播，、與目標群

體高度相關等條件，，就能強化目標滿足感以及自身在該群體的影響力，，而競選人物最迫切的需求需要增加對候選人

的喜好程度並使其實際行動支持投票  

 恐懼訴求 (Fear Appeal) 是藉由喚醒受眾的恐懼感，，並引發其自發性行為，，使自己能夠逃避恐懼，，有學者認為

只要是包含恐懼的廣告，，皆能被認為是利用恐懼訴求 (Brooker, 1981) ， Richy (2012) 在其研究中發現，，恐懼及憤怒

的廣告訴求是當今最常用的手法，，選民會因為恐懼未來可能因為遭到獨裁統治或是酷刑逼供，，進而改變自己的投票
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決策 除此之外，為了要加劇恐懼訴求的廣告效果，有不少國家出現了許多問題，比如 Laato (2020b) 發現，在疫

情期間，出現的大量為了操弄恐懼訴求的假訊息出現，該現象造成了社會嚴重的焦慮感以及負面現象  

 本研究在前述提及，Richy (2012) 發現恐懼以及憤怒的廣告訴求是當今的競選必用手法，但過度的負面廣告

會助長政治犬儒主義的發展， 政治犬儒主義的定義是認為政府人員，、流程以及體系充斥著無能以及不道德 (Schyns 

& Nuus, 2007) ，並對政治做出冷嘲熱諷等評論 (Lau & Erber, 1985 ; Perloff & Kinsey, 1992)  在過往就有學者研究

中發現，，選民若是從新聞，、電視節目吸收過多政治人物的負面消息，，會助長政治犬儒主義 (Mutz & Reeves, 2005) ， 

在社群媒體的時代，，人們會吸收相比過去更大量的資訊，，且越激進的言論會配合演算法被大幅發散至其他用戶，，擴

大冷嘲熱諷的能見度及影響程度， 此外，，在台灣，，政治相關的假新聞非常氾濫，，台大政治系教授張佑宗 (2022) 指

出，，因為假新聞導致人民對政治不信任高達 62%，，而也有學者在研究中發現持續吸收假新聞會促進犬儒主義的蔓延 

(Lee, 2022)   

 綜上所述，過往雖然已有大量研究針對上述個別變項進行探討，但目前並沒有學者結合上述變項深入發展研

究， 因此本研究將會研究迷因梗圖結合恐懼訴求，，對於該特定一候選人競選廣告效果進行分析，，同時加入政治犬儒

主義的高低做為干擾變項，探究本廣告對高政治犬儒者與低政治犬儒者是否會有不同認知並引發不同得行為  

 

第貳章 文獻探討 

第一節 迷因與網路迷因 

網路迷因 (Internet Meme) 是由迷因經過不同階段演進至今的產物， 最早 Dawkins認為口語，、藝術等文化是透

過複製，、模仿等行為進行傳播，，而非是如生物基因般以遺傳的方式延續，，將這種文化傳承的行為稱之為迷因，，是由

基因 Gene 以及希臘文字根 Mimeme兩者融合之後的全新單詞 (Dawkins, 1976) ， 迷因利用社群媒體的特性，，是象

徵網際網路文化的語言 (Csordás, 2017) ，，並結合文字以及圖片廣泛的在互聯網以及社群媒體上傳播 (Chuah, 2020) ， 

今日的網路環境中，，迷因融入網路文化，，成為用戶之間迅速複製與傳播的想法以及概念 (Zulli & Zulli, 2020) ， 2016

年前後，，迷因能夠透過文字，，圖片，、動畫，、GIF，、影片或是 Hashtag等形式，，使迷因能夠如病毒般有傳染性的在 Youtube，、

Facebook，、Twitter等社群不斷複製，、模仿及傳播幽默，、諷刺的想法或信息 (Pech, 2003a，；Brubaker et al., 2018，；Shifman, 

2013；Sharma, 2020)  而要注意的是，有別於病毒傳播，迷因並非透過單一的版本進行大量傳播，而是透過各種

改編進行分享 (Shifman, 2014)   

第二節 幽默與黑色幽默 

壹、 幽默 

幽默一詞，，主要用以形容利用各種手法，，如笑話，、諷刺等，，令人感到有趣，、好笑的感覺， Meyer (2000) 認為，，

幽默的概念並非只具備單一而是相當多樣，，無論是情緒，、自我認知，、心理與生理，、自我行為或是社會影響時，，都會

被包含在其中，Romero and Cruthirds (2006) 定義幽默為在個人、團體或組織中產生正面情緒和認知的有趣交流 

Baumgarnter (2007) 認為幽默能夠使受眾提升對資訊源頭的喜愛程度以及該資訊的正面感受，，因為隨著幽默感上升，，

正面情緒也會有正向成長 (Leventhal & Safer, 1977)  除了接受度高之外，幽默性高的訊息會促使人們更有意願去

分享、擴散之，因為受眾們會透過分享自己的幽默進而獲得讓自己看起賴更風趣、跟得上時代等優越感 (Berger, 

2014)    

貳、 黑色幽默 

黑色幽默經常會利用悲劇性的戲謔，，以冷漠，、荒謬，、不符合邏輯或是情理的事務為主題，，用扭曲，、誇張，、諷刺

的手法進行表達 (Lagasse et al., 2000)  Maxwell (2003) 認為黑色幽默病態、惡毒、扭曲、但通常很有趣 不同的

受眾對於接受到幽默的感受及回饋會有更極端的反應，，但通常受眾接收到黑色幽默，，該主軸若是與自身群體較為無

關的群體時，排斥的反應也會較為降低，比如有學者經過統計後發現白人更喜歡以墨西哥人為冒犯主體的笑話 

(Martin et al.,2003)  有研究顯示，對一個種族針對性的黑色幽默，會促進群體內部的凝聚力，在進而強化種族中

心主義的價值觀 (Fine, 1983; Picca and Feagin, 2007; Weaver, 2011)   
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第三節 恐懼訴求 

恐懼訴求 (Fear Appeal) 最早是於 1953年開始被研究 (Hovland & Janis & Kelley, 1953) ，不同的學者便開始

有不同的見解，，Leventhal (1970) 將其定義恐懼訴求為含有會令人不寒而慄的資訊，；Brooker (1981) 則提出較為廣義

的定義，，若是資訊中含有某種威脅他人，，即可被歸納之， 有學者在研究情緒反應的領域中，，部分研究顯示人們的情

緒處於負面狀態時，較容易主動對事物或資訊做出關注、解釋與分析 (Weiner, 1986) ，O’keefe認為恐懼訴求可以

依照受眾的反應分開定義 (O’keefe, 1990)  將恐懼訴求應用於廣告中時，被認為是一種精神上的廣告宣傳，讓受

眾在目前最舒適的生活方法中因為恐懼而有所改變 (Hyman & Tansey, 1990) 恐懼以及憤怒相關的訴求是當今選舉

最常使用的訴求之一，，選民會擔憂自己未來的選舉結果是會導致獨裁政治，，並會影響到他們對於可能會導致酷刑的

相關政策或是原因的相關者之投票決策 (Richy, 2012)    

第四節 政治犬儒主義 

政治犬儒主義 (Political Cynicism) 為對政治過程以及政客們的不信任，他們的所有行為都是出於自身利益驅

動，進而產生厭惡感或是表達冷嘲熱諷的態度 (Lau & Erber, 1985 ; Perloff & Kinsey, 1992)  受到政治犬儒主義影

響的人們會重視政客們的動機而非行為 (Hart & Hartelius, 2007)  Schyns and Nuus (2007) 認為政治犬儒主義是個

態度，，他們對於政客，、政府，、體系等會認為無能以及不道德的信念， 有學者認為是受到馬基維利主義的影響，，政客

們是受到利益驅使行自私之行為 (de Vreese, 2008) ，進而覺得厭惡 Southwell (2008) 曾經進行過對 1964至 2000

年間的選舉進行研究，，研究指出政治犬儒主義對於選民會出現無意義以及無力感，，該無力感是緣於自身的投票行為

或是關注無法得到任何成效，而選民對於政治體系的無力感會與政治的疏離感會密切相關 (Pattyn et al., 2012)    

第五節 競選廣告效果 

廣告是企業以及受眾之間的橋樑，可以用於傳達自身品牌的理念、相關資訊；以及增加產品或是服務的曝光

以及暢銷程度 Lavidge and Steiner (1961) 在研究中認為廣告具備溝通及銷售兩大效果，前者是透過提升消費者的

喜好程度，，而後者則需要透過銷售效果逕行衡量， 學者指出企業可以藉由深入分析消費者或是受眾的行為以及心理

等層面，，並以此投放廣告已達成目標 (Matthew et al., 2013) ， 在政治領域中，，政治廣告包含形象塑造，、政策宣導，、

競選廣告等內容，以下本研究將聚焦在競選廣告中 Charles and Martin (1983) 在研究中將廣告效果分成的三大指

標，，其中包含廣告態度，、品牌態度以及購買意願， 而在政治廣告中的研究中，，品牌態度主要扮演候選人的喜愛程度，，

而購買意願則是以投票意願呈現  

第六節 研究假設 

近年許多政治人物以及公部門都曾經透過製作迷因梗圖進行政策或是價值觀上的宣導，希望能夠利用迷因能

如病毒般傳播的特性，建立自身的政治品牌塑造 (Denisova, 2019) ，增加宣傳的廣度並凝聚歸屬感 (Nissenbaum & 

Shifman, 2017) ， 該特性能夠快速凝聚同溫層的同時，，聲量的擴大可以吸收部分觀點較搖擺不定的受眾加入， 若是

加入幽默的要素能夠使受眾增加對資訊的接受度、說服力以及改變品牌態度 (Warren et al., 2018)  該行為能夠有

效增加廣告效果的深度，，可以增加受眾對競選廣告中承諾的信任程度並予以支持， 根據上述，，本研究認為具幽默內

容的網路迷因梗圖，，相較非幽默迷因梗圖能夠使閱聽者獲得更高的接受度及愉悅感，；此外，，相較於非幽默的迷因梗

圖，前者有更高的廣告效果，故本研究推論下述假設  

H1 幽默的迷因梗圖較非幽默的迷因梗圖有較佳之廣告效果  

恐懼訴求能夠在受眾原先最適生活方式中，利用恐懼等精神上的影響進行改變；且相較以主題正向、溫馨的

廣告，恐懼訴求會留下更深的記憶點，因為受眾能夠將恐懼的細節鉅細靡遺地回想並表達之 (Hyman & Tansey, 

1990)  相比於受眾自發行為之後的獲得，不做為所獲得的損失更能夠有效的驅使行為的激發 (Glascoff, 2000) ，

因此恐懼訴求的廣告大多是為了要引發受眾為了逃離壞結果，，而自發性發起預防行為， 而在選舉廣告中，，對未來恐

懼的預防性行為就是投票支持能夠使受眾遠離恐懼的支持者， 因此本研究推論恐懼訴求的廣告相較非恐懼訴求的廣

告能夠更有效的吸引受眾投票支持，故本研究推論以下假設  

H2 恐懼訴求廣告較非恐懼訴求廣告有較佳之廣告效果  

政治犬儒主義的特性主要體現在不信任感、認為政客都是自利傾向而非服務大眾 (de Vreese, 2008)  面對廣
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告以及資訊時，，政治犬儒主義的提高原因就是因為新聞媒體報導政治議題過於誇張聳動 (Bromley & Curtice, 2004)， 

由上述推論，，若是競選人物以具備刺激，、誇張的廣告內容進行宣傳，，高犬儒主義者會主動參與討論並增加，，進而增

加廣告效果，；而低犬儒主義者會憑藉過往的理性及經驗判斷支持與否，，相較之下能夠擁有較高的廣告效果，，故本研

究推論假設如下  

H3 廣告對高政治犬儒主義民眾相較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果  

廣告中會利用到的恐懼主要會基於用戶過去的經驗，使其感知到威脅感後進而做出自發性的預防性行為，在

競選廣告中主要將預防性行為定義為投票，，是目前政治選舉廣告中最常被使用的情感訴求之一 (Simons, 2016) ， 有

研究指出，，當有強烈的恐懼襲來時，，受眾會下一是將原先目標改成逃避恐懼，，因此資訊解讀也不會如原先般逐步理

性分析 (Keller & Lipkus & Rimer, 2003)  而受眾對於幽默的接收是以失諧-解困的過程，該過程受眾透過解決不協

調的過程，意識到被愚弄或是解決困惑進而感受到被取悅感 (Yus, 2017)  相較於非威脅性的幽默過程，本研究認

為恐懼訴求對於受眾的威脅感會覆蓋原有的取悅感，，因此無論是幽默或是非幽默的迷因梗圖，，受眾會優先去進行自

發性行為逃避恐懼，故推論如下  

H4a 在恐懼訴求下，幽默迷因梗圖與非幽默迷因梗圖之廣告效果無差異  

若是沒有在恐懼訴求的影響之下，，受眾處在無威脅的環境中便會憑藉自身過往的價值觀進行判斷， Xu and Liu 

(2022) 在研究中指出，，幽默能夠促進增強正面情緒，，進而增加對資訊的喜好程度及說服力， 而融入幽默元素之廣告

已經被學者們證實能夠增加對資訊的接受度及喜好程度，，並產生愉悅感 (Eisend et al., 2014) ， 而受測在廣告中接受

到幽默時，，會， 綜上所述本研究推論在無恐懼訴求影響受測者判斷機制的影響之下，，幽默迷因梗圖相較非幽默迷因

梗圖能夠憑藉幽默帶來的接受度、喜好程度及愉悅感等正向體驗，獲得更顯著的廣告效果，故推論如下  

H4b 在非恐懼訴求下，幽默迷因梗圖相較非幽默迷因梗圖之廣告有較佳之廣告效果  

高犬儒主義者的形成，有學者指出是吸收過多政治任務體及政府體系的負面新聞進而導致失望，無力感以及

憤世嫉俗 (Dermody et al. 2010) ， 而網路迷因能夠將原有嚴肅的議題，，以戲謔或是諷刺的方式進行表達，，如 Knobel 

and Lankshear (2007) 的分類中，就有一種分類是社會評論類型 只要該迷因能夠將政治議題包裝的足夠幽默，依

然能夠廣泛的流傳與複製，提升受眾對於原有資訊的接受度、喜愛度或是正面觀感等廣告效果 (Leventhal & Safer, 

1977) ， 根據上述，，本研究推論，，本研究假設高犬儒主義的受測者相對於低犬儒主義者會對於幽默迷因梗圖有更高

的接受度，，因為高犬儒主義者能夠藉著分享或是再製等形式，，將自身的看法以諷刺或是戲謔的手法進行宣傳，；相比

而言後者則是以較理性的價值觀進行判斷，相比前者的共鳴程度較低，故推論如下  

H5a 在幽默迷因梗圖的廣告下，廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果  

在非幽默的情境之下，受眾會進行判斷的方法主要會依靠其各自過往的經驗及價值觀為主 就高犬儒主義者

而言，其所依賴的價值觀會先入為主以馬基維利主義的思維認定政治人物是自利導向而非為了選民 (Schuck et al., 

2013) ，因此無論競選人物的廣告是以選民為來有益處的承諾，高犬儒主義者都無法信任並懷疑對資訊的準確性 

(Barthel & Moy, 2017)  而低犬儒主義者無論幽默與否，都是以自身理性判斷競選廣告是否值得信任，會以較為客

觀的立場判斷廣告， 綜合上述內容，，本研究推論在沒有以幽默迷因梗圖進行廣告之下，，無論是高或是政治犬儒主義

傾向者，都會因為各自的不同價值觀造成廣告效果無法出現顯著差異，故推論如下  

H5b 在非幽默迷因梗圖訴求下，廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無差異  

恐懼訴求的操作流程是先利用恐懼使受眾會想要逃避的心理，，再使其改變行為 (Brooker, 1981) ， 而高犬儒主

義者對政治多是處於不信任，、戲謔等負面的情緒狀態進行分析資訊，，而人們的情緒處於焦慮或是恐懼等負面狀態時，，

會有更高的動機去蒐集資訊、解釋與分析資訊 (So, Kuang, & Cho, 2016) ，進而更了解廣告的來源、資訊及背景知

識，，而有不同的看法，，這過程即是增加了廣告效果，，進而被說服造成恐懼感，，其恐懼感相較低犬儒主義者會更深刻， 

根據上述，，本研究推論受測者在同時處於高恐懼訴求及高政治犬儒主義時，，因為同時存在兩種負面情緒，，相比低犬

儒主義者會憑藉理性以及經驗做出判斷及行為，，會有更高的動機去進行資訊蒐集，，並做出預防性行為，，故推論如下，  

H6a 恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果  

高犬儒主義者對於政客、流程與體系的不信任，會導致其廣告不信任 (Lau & Erber, 1985; Perloff & Kinsey, 
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1992) ，，並且因為認為政客都是自私自利的價值觀影響，，會對廣告中競選人物強調的正向形象，、政策等不信任以及

冷嘲熱諷 (de Vreese, 2008) ， 因此在沒有恐懼訴求的情境之下，，受測者會憑藉上述形容之自身邏輯會造成廣告效果

不顯著， 而低犬儒主義者在沒有恐懼訴求影響的干擾下，，則是憑藉自身的理性以及過去的經驗進行對廣告的判斷， 

故本研究推論在沒有恐懼訴求的影響下，，高犬儒主義者以及低犬儒主義者都會根據自己過往的思考方法對廣告包含

之議題進行判斷， 兩者過程的差別為前者是憑藉不信任，，後者則是依據過往價值觀，，兩者的廣告效果都不顯著， 故

推論如下  

H6b 非恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無差異  

 

第參章 研究設計 

本研究在確立研究目的、動機、並整理文獻以及研究假設後，以下為本研究之研究方法，下述為本研究之設

計概要 首先是研究架構，再者為變數的定義解釋以及操作說明  

第一節 研究架構 

根據過去的文獻統整後，以迷因訴求 (幽默/非幽默) 以及恐懼訴求 (有恐懼/無恐懼) 兩者作為自變數，並以

受測者的政治犬儒主義程度 (高/低) 為干擾變項，，藉以研究以上變數對競選廣告之效果影響，，本研究的架構如圖所

示  

 

圖 3-1-1 研究架構圖 

第二節 變數定義及操作說明 

壹、 自變項 

一、 迷因訴求(幽默迷因梗圖/非幽默迷因梗圖)  

本研究根據 Csordás (2017) 以及 Chuah (2020) 的研究觀點，定義迷因為使用文字及圖片廣泛的在互聯網以及

社群媒體上傳播，以及利用文字與圖片進行訊息的再製以及傳播 而幽默採用 Eisend (2009) 的研究指出之內容，

即幽默能夠有效提升受測者對於廣告的接受度以及喜愛程度，，也能夠有效降低受測者對原先的負面認知和反感， 本

研究將會分別於問卷設計幽默迷因梗圖以及非幽默迷因梗圖兩種版本的廣告，，以衡量不同迷因訴求的狀態下對廣告

效果的影響  

二、 恐懼訴求(恐懼訴求/非恐懼訴求)  

本研究根據 Brooker (1981) 的研究定義，只要是資訊中內含威脅性的資訊，即可被歸納在恐懼訴求 而在本

研究的設計中，，會分別使用高恐懼以及低恐懼兩者不同程度的圖片，，並使用不同程度的威脅性，、無威脅性宣傳詞，，

將， 低薪」會導致家庭需要共同承擔的痛苦為主題進行恐懼主題的操弄，，用以衡量不同恐懼訴求程度的狀態下對於

廣告效果的影響  

貳、 干擾變項 

一、 政治犬儒主義(高政治犬儒主義/低政治犬儒主義)  

本研究會根據 Schyns and Nuus (2007) 在研究中指出的定義，，犬儒主義是一個態度，，是認為政客，、政治流程以

及體系是不道德以及無能的一種信念，並延伸加入 de Vreese (2008) 中的定義，高犬儒主義者對於政治議題會抱持

著不信任感，，並認為政客們是自私的，，並根據上述不信任感的程度不同區分高低， 本研究將會參考並整理 Pinkleton 
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and Austin (2002) 、Peng (2003) 、以及 Lee (2006) 用以評測政治犬儒主義的高低程度之題目，以此測驗受測者的

政治犬儒主義傾向程度高低， 而量表則是以李克特五點量表衡量，，依據符合程度分為， 非常不符合」、 非常符合」、

 普通」、 符合」、 非常符合」  

參、 應變項 

本研究的應變項為競選廣告效果，用以衡量受測者整體而言，對廣告的認知 其中包含對廣告本身的喜好程

度以及廣告中候選人的喜好程度，透過以上兩者衡量競選廣告效果  

一、 廣告喜好程度 

本研究將根據 Lutz、Mackenzie 與 Blech (1983) 的廣告喜好程度題項，測驗受測者對於本研究設計之廣告的

喜好程度舉例如  該廣告吸引我的注意 」、 該廣告淺顯易懂，容易理解 」等等 而量表則是以李克特五點量

表衡量，依據符合程度分為 非常不符合」、 非常符合」、 普通」、 符合」、 非常符合」  

二、 候選人喜好程度 

本研究會透過先請受測者觀看廣告後，，再測量其對廣告中競選者的好感度 (Garramone, Atkin, Pinkleton & Cole, 

1990) ， 而量表則是以李克特五點量表衡量，，依據符合程度分為， 非常不符合」、 非常符合」、 普通」、 符合」、 非

常符合」  

三、 投票意願 

本研究參考 Yoon, Pinkleton and Ko (2005) 的研究方法，請受測者觀看廣告後，衡量其投給廣告中候選人的意

願如何 而量表則是以李克特五點量表衡量，依據符合程度分為 非常不符合」、 非常符合」、 普通」、 符合」、

 非常符合」  

肆、 實驗設計 

本研究採用會透過實驗法，在問卷中使用利用自己設計的虛擬廣告圖，在並簡化實驗情境後以便於觀察各變

項間之關係之間的交互作用， 在其中幽默迷因梗圖，、恐懼訴求圖片之於初稿設計完成之際時，，為確認其品質與內容，，

透過專家評選方式，，面請向研究方向為專長於廣告行銷及幽默領域之的教授與研究幽默領域之研究者的專家與研究

生們確認圖片品質以及內容是否合適，，以確認本研究設計之幽默廣告之迷因梗圖的幽默程度以及恐懼訴求之恐懼效

果  

一、 實驗參與者 

本研究招募的實驗參與實驗者以社群媒體使用者用戶為研究對象，且具備投票資格之輔仁大學學生為主要研

究對象，，並於教室內進行紙本問卷測驗， 所有問卷類型總共有四個版本，，每個版本會邀請有 65位受測者，，共計 260

位，各受測者會採取隨機分配於各個實驗版本當中  

二、 資料分析 

本研究之問卷資料分析工具採用為 SPSS 28.0 統計軟體，分析內容涵蓋檢測操弄性檢驗是否成功與否、衡量

各項依變項之信度 (Cronbach’s α) ，並以單因子變異數分析 (ANOVA) 及 t 檢定分析進行主要資料分析與假說檢

定  

第肆章 研究結果 

第一節 研究樣本 

本研究設計四種競選廣告類型之問卷，每份發放 60分，共計 260份，並於下表呈現有效樣本之統計  

表 4-1-1 有效樣本人口統計表 

人口變項 項目 次數 百分比 

性別 

男 115 44% 

女 145 56% 

總和 260 100% 
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表 4-1-1 有效樣本人口統計表(續) 

人口變項 項目 次數 百分比 

年齡 

20歲以下 154 59.23% 

21-30歲 106 40.77% 

31歲以上 0 0% 

總和 260 100% 

教育程度 

大學 224 86.15% 

碩士 35 13.46% 

博士 1 0.38% 

總和 260 100% 

您是否曾經參與選舉投票 

是 145 55.77% 

否 115 44.23% 

總和 260 100% 

由表 4-1-1可知，，在本研究問卷回收之樣本中，，受測者年齡分布佔最大比例於 20歲以下，，占總樣本 59.23%，， 

21-30歲次之，，占總樣本 40.77%，；而受測者的學歷分部佔最大比例為大學，，占總樣本 86.15%，，碩士學歷次之，，占總

樣本 13.46%  

第二節 信度分析 

壹、 競選廣告效果信度分析 

  本研究採用並修改 Charles and Martin (1983)的廣告效果三構面，更改後的構面為廣告喜好程度、候選人

喜好程度以及投票意願，而結果餘下表呈現  

表 4-2-1 廣告效果信度分析表 

量表 Cronbachα值 項目個數 

廣告效果 .857 18 

根據表 4-2-1，，本研究之 Cronbach α 值係數為.857，，高於 Nunnally (1978)提出之.7標準值，，故本研究之量表所

獲得之穩定度較佳，並具備良好之信度  

 

第三節 政治犬儒主義信度分析 

本研究使用並修改 Pinkleton and Austin (2002)，、Peng (2003) 及 Lee (2006) 之政治犬儒主義測量量表，，而信度

分析結果將如下表 4-2-2 所示  

表 4-2-2 政治犬儒主義信度分析表 

量表 Cronbachα值 項目個數 

政治犬儒主義 .791 11 

根據表 4-2-2，本研究之 Cronbach α 值係數為.791，高於 Nunnally (1978) 提出之.7標準值，故本研究之量表

所獲得之穩定度較佳，並具備良好之信度  

 

貳、 衡量政治犬儒主義傾向之高低 

本研究以政治犬儒主義傾向量表之中位數進行高低傾向分析， 如下表 4-3-1 所示  

表 4-3-1 政治犬儒主義傾向中位數分析表 

量表 中位數 項目個數 

政治犬儒主義傾向 2.909 260 
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根據表 4-3-1，，本研究之中位數為 2.9090，，因此本研究將數值高於 2.9090者定義為高政治犬儒主義，，反之低於

2.9090者則為低政治犬儒主義  

 

第四節 假設之驗證結果 

壹、 迷因訴求、恐懼訴求以及政治犬儒主義之交互作用 

根據表 4-4-1，，迷因訴求，、恐懼訴求以及政治犬儒主義三因子之間與廣告效果並沒有顯著交互作用，，因此本研

究將會檢測雙因子之間之交互作用效果  

表 4-4-1 迷因訴求、恐懼訴求與政治犬儒主義之交互作用 

來源 df 平均平方和 F值 顯著性 

廣告 

效果 

迷因訴求 1 1.166 6.808* .010 

恐懼訴求 1 .058 .238 .626 

政治犬儒主義 1 1.090 4.452* .036 

迷因訴求×恐懼訴求 1 .557 2.277 .133 

迷因訴求×政治犬儒主義 1 1.137 7.098** .008 

恐懼訴求×政治犬儒主義 1 1.176 4.803* .029 

迷因訴求×恐懼訴求 

×政治犬儒主義 
1 .578 2.360 .126 

誤差 252 .245   

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

 

貳、 迷因訴求對廣告效果之影響 

根據表 4-4-2可知，，迷因訴求之於廣告效果具有顯著之差異(t (258) = 3.405, p = .001) ，，而進一步分析後，，迷因

訴求 (n = 2.8084) 相較於非幽默迷因訴求 (n = 2.5937) 有更高的廣告效果，固本研究 H1 幽默的迷因梗圖較非幽

默的迷因梗圖有較佳之廣告效果成立  

表 4-4-2 迷因訴求對廣告效果之影響量表 

 組別 

(人數) 

平均數 

(標準差) 

T值 

(自由度) 

顯著性 

廣告 

效果 

迷因訴求 

(129) 

非迷因訴求 

(131) 

2.8084 

(.4643) 

2.5937 

(.5479) 

3.405*** 

(258) 
p = .001 

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

 

參、 恐懼訴求對廣告效果之影響 

根據表 4-4-3可知，恐懼訴求之於廣告效果並沒有顯著差異 (t (258) = -1.153, p = .250) ，故本研究 H2 恐懼

訴求廣告較非恐懼訴求廣告有較佳之廣告效果不成立  

 

肆、 政治犬儒主義對廣告效果之影響 

根據表 4-4-4可知，，政治犬儒主義之於廣告效果具有顯著之差異 (t (258) = 2.467, p = .014) ，，而進一步分析後，，

高政治犬儒主義 (n = 2.7857)相較於低政治犬儒主義 (n = 2.6280) 有更高的廣告效果， 故本研究 H3， 廣告對高政治

犬儒主義民眾相較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果成立  
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表 4-4-4 政治犬儒主義對廣告效果之影響量表 

 
組別 

(人數) 

平均數 

(標準差) 

T值 

(自由度) 
顯著性 

廣告 

效果 

高政治犬儒 

主義傾向 

(119) 

低政治犬儒 

主義傾向 

(141) 

2.7857 

(.5210) 

2.6280 

(.5070) 

2.467* 

(258) 
p = .014 

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

 

伍、 迷因訴求與恐懼訴求交互作用之於廣告效果之影響 

根據表 4-4-1可知，，迷因訴求與恐懼訴求之交互作用對廣告效果並沒有顯著差異(F(1) = 2.277, p=.133)，，根據該

數據可知，，不管是否存在恐懼訴求，，具備迷因訴求之廣告效果皆優於非迷因訴求， 故本研究 H4a， 在恐懼訴求下，，

幽默迷因梗圖與非幽默迷因梗圖之廣告效果無差異不成立，，而 H4b， 在非恐懼訴求下，，幽默迷因梗圖相較非幽默迷

因梗圖之廣告有較佳之廣告效果成立  

 

陸、 迷因訴求與政治犬儒主義交互作用之於廣告效果之影響 

根據表 4-4-1可知，迷因訴求與政治犬儒主義之交互作用於廣告效果存在顯著差異(F (1) = 7.098, p = .008)，根

據該數據，，本研究將進一步以是否存在迷因訴求進行分割，，將政治犬儒主義對廣告效果之影響進行分析， 下圖 4-4-

1為其交互作用圖  

一、 迷因訴求與政治犬儒主義之交互作用分析圖 

 

圖 4-4-1 迷因訴求與政治犬儒主義對廣告效果之交互作用圖 

二、 政治犬儒主義對廣告效果之單純主要效果(透過迷因訴求為分割變項) 

(一) 迷因訴求 

依據表 4-4-5可知，，當存在迷因訴求時，，高政治犬儒主義傾向對廣告效果沒有顯著差異 (t (126) = -.678, p = .499)，，

故本研究之 H5a， 在幽默迷因梗圖的廣告下，，廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果

不成立  
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表 4-4-5 政治犬儒主義對廣告效果之影響 (迷因訴求) 

 
組別 

(人數) 

平均數 

(標準差) 

T值 

(自由度) 
顯著性 

廣告 

效果 

高政治犬儒 

主義傾向 

(72) 

低政治犬儒 

主義傾向 

(57) 

2.7862 

(.4392) 

2.8362 

(.4967) 

-.678 

(126) 
p = .499 

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

(二) 非迷因訴求 

依據表 4-4-6可知，當存在非迷因訴求時，高政治犬儒主義傾向對廣告效果顯著 (t (129) = -.678, p = .003)，

進一步分析後，高政治犬儒主義 (n = 2.7849) 相較於低政治犬儒主義 (n = 2.4868) 有更佳的廣告效果 因此本研

究之 H5b 在非幽默迷因梗圖訴求下，廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無差異不成

立  

表 4-4-6 政治犬儒主義對廣告效果之影響 (非迷因訴求) 

 
組別 

(人數) 

平均數 

(標準差) 

T值 

(自由度) 
顯著性 

廣告 

效果 

高政治犬儒 

主義傾向 

(47) 

低政治犬儒 

主義傾向 

(84) 

2.7849 

(.6313) 

2.4868 

(.4868) 

3.083** 

(129) 
p = .003 

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

柒、 恐懼訴求與政治犬儒主義交互作用之於廣告效果之影響 

根據表 4-4-1可知，恐懼訴求與政治犬儒主義之交互作用於廣告效果存在顯著差異(F (1) = 4.803, p = .029)，根

據該數據，，本研究將進一步以是否存在恐懼訴求進行分割，，將政治犬儒主義對廣告效果之影響進行分析， 下圖 4-4-

2為其交互作用圖  

一、 恐懼訴求與政治犬儒主義之交互作用分析圖 

 

圖 4-4-2 恐懼訴求與政治犬儒主義對廣告效果之交互作用圖 

二、 政治犬儒主義對廣告效果之單純主要效果(透過恐懼訴求為分割變項) 

(三) 恐懼訴求 
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依據表 4-4-7可知，，當存在恐懼訴求時，，高政治犬儒主義傾向對廣告效果顯著 (t (130) = 3.149, p = .002)，，進一

步分析後，高政治犬儒主義 (Md > 2.9090) 相較於低政治犬儒主義 (Md<2.9090) 有更佳的廣告效果 因此本研究

之 H6a 恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果成立  

表 4-4-7 政治犬儒主義對廣告效果之影響 (恐懼訴求) 

 
組別 

(人數) 

平均數 

(標準差) 

T值 

(自由度) 
顯著性 

廣告 

效果 

高政治犬儒 

主義傾向 

(62) 

低政治犬儒 

主義傾向 

(70) 

2.8181 

(.5488) 

2,5270 

(.5131) 

3.149** 

(130) 
p = .002 

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

(四) 非恐懼訴求 

依據表 4-4-8可知，，當存在恐懼訴求時，，高政治犬儒主義傾向對廣告效果沒有顯著差異 (t (126) = 263, p = .793)，，

故本研究之 H6b 非恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無差異成立  

表 4-4-8 政治犬儒主義對廣告效果之影響 (非恐懼訴求) 

 
組別 

(人數) 

平均數 

(標準差) 

T值 

(自由度) 
顯著性 

廣告 

效果 

高政治犬儒 

主義傾向 

(57) 

低政治犬儒 

主義傾向 

(71) 

2.7505 

(.4913) 

2.7277 

(.4841) 

.263 

(126) 
p = .793 

註 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001 

第伍章 研究結論及展望 

第一節 研究結論 

本研究透過迷因訴求、恐懼訴求、政治犬儒主義為三大變項檢視對廣告效果之影響，以下會針對各自結果進

行分析與討論  

壹、 迷因訴求之於廣告效果之影響 

透過本研究之問卷發放，，發現迷因訴求相較於非迷因訴求，，對廣告效果有更大的影響，，故本研究之 H1獲得支

持 而 Eisend (2009) 之研究指出，幽默能夠使受眾增加對廣告的喜好、接受度，並減少受眾原先的負面認知及厭

惡，；Sharma (2020) 則表示迷因能夠將原本嚴肅的主題，，利用詼諧，、戲謔的手法達成病毒式行銷，，快速地進行宣傳， 

故根據問卷結果及上述論述本研究之 H1 幽默的迷因梗圖較非幽默的迷因梗圖有較佳之廣告效果」成立  

貳、 恐懼訴求之於廣告效果之影響 

透過本研究之問卷發放，，發現恐懼訴求與非恐懼訴求，，兩者的廣告效果並沒有顯著差異，，故本研究之 H2不成

立， 本研究認為雖然將廣告分為非洲難民小孩的恐懼訴求版本以及家庭團圓的非恐懼訴求版本，，但因為黑人的形象

與台灣人平常所接觸之族群有較大的差異，，因此造成恐懼訴求效果的力道與非恐懼訴求沒有極大的差距，，且低薪議

題可能並非本樣本最大宗族群之大學生及研究生最感到恐懼的議題，，因而沒有形成顯著影響， 故根據問卷結果及上

述論述本研究之 H2 恐懼訴求廣告較非恐懼訴求廣告有較佳之廣告效果」不成立  

參、 政治犬儒主義之於廣告效果之影響 

透過本研究之問卷發放，發現高政治犬儒主義傾向相較於低政治犬儒主義傾向，對廣告效果有更大的影響，

故本研究之 H3 獲得支持 政治犬儒主義的高低傾向是否會影響投票行為的影響在學術界中都有不同的研究結果，

394



如 Southwell and Pirch (2003) 有發現非裔美籍之黑人族群也在高政治犬儒主義傾向下增加投票率，洪雅慧 (2009) 

的研究中就有大量參與投票的選民皆為高政治犬儒主義傾向的現象出現 故根據問卷結果及上述論述本研究之 H3

 廣告對高政治犬儒主義民眾相較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果 」成立  

肆、 迷因訴求與恐懼訴求之交互作用於廣告效果之影響 

關於迷因訴求與恐懼訴求之交互作用於廣告效果之影響，本研究發現無論恐懼訴求之元素存在與否，幽默的

廣告效果皆相較非幽默存在更良好的廣告效果， 故本研究之 H4a， 在恐懼訴求下，，幽默迷因梗圖與非幽默迷因梗圖

之廣告效果無差異， 」不成立，，而 H4b， 在非恐懼訴求下，，幽默迷因梗圖相較非幽默迷因梗圖之廣告有較佳之廣告

效果 」成立  

本研究推論迷因訴求與恐懼訴求之交互作用不顯著的原因於如下論述，，Baumgarnter (2007) 認為幽默能夠使受

眾提升對資訊源頭的喜愛程度以及該資訊的正面感受；Malodia (2022) 則認為若是具備時事性、代表性、幽默性、

易傳播，、與目標群體高度相關等要素，，進而強化社交滿足感，、內容滿足感而擴大在目標市場中的影響，，以此增加客

戶參與意願以及品牌記憶，，就能如同病毒般快速擴散， 故根據問卷結果及上述論述本研究之 H4a， 在恐懼訴求下，，

幽默迷因梗圖與非幽默迷因梗圖之廣告效果無差異 」不成立  

伍、 迷因訴求與政治犬儒主義之交互作用於廣告效果之影響 

關於迷因訴求與政治犬儒主義之交互作用於廣告效果之影響，本研究發現當存在迷因訴求時，低政治犬儒主

義傾向者的廣告效果會優於高政治犬儒主義傾向者，；然而當無迷因訴求時，，高政治犬儒主義者反而存在更高的廣告

效果，，故本研究之 H5a， 在幽默迷因梗圖的廣告下，，廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣

告效果， 」以及 H5b， 在非幽默迷因梗圖訴求下，，廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無

差異 」皆不成立  

本研究於下推論假設與研究結果不符合之原因如下，高犬儒主義傾向者平時因為從各個媒體管道中接收大量

刺激性政治資訊，，因而對幽默的感受度低於低犬儒主義傾向者，，因而低犬儒主義傾向者對幽默迷因梗圖的廣告效果

優於高犬儒主義傾向者，；然而當使用非迷因梗圖時，，高犬儒會因墜看到其廣告資訊後，，會有冷嘲熱諷等行為，，對其

討論度會高於低政治犬儒主義傾向者，，因此其廣告效果優於低犬儒主義傾向者， 故根據問卷結果及上述論述本研究

之 H5a， 在幽默迷因梗圖的廣告下，，廣告對高政治犬儒主義民眾較低政治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果， 」以及

H5b， 在非幽默迷因梗圖訴求下，，廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之廣告效果無差異， 」皆不成

立  

陸、 恐懼訴求與政治犬儒主義之交互作用於廣告效果之影響 

關於恐懼訴求與政治犬儒主義之交互作用於廣告效果之影響，本研究發現當存在恐懼訴求時，高政治犬儒主

義傾向者的廣告效果會優於低政治犬儒主義傾向者，，因為受測者在同時處於高恐懼訴求及高政治犬儒主義時，，因為

同時存在兩種負面情緒，，相比低犬儒主義者會憑藉理性以及經驗做出判斷及行為，，會有更高的動機去進行資訊蒐集，，

並做出預防性行為，；當無恐懼訴求時，，政治犬儒主義者的高低傾向無存在廣告效果的差異，，因為高犬儒主義者以及

低犬儒主義者都會根據自己過往的思考方法對廣告包含之議題進行判斷， 兩者過程的差別為前者是憑藉不信任，，後

者則是依據過往價值觀，，兩者的廣告效果都不顯著， 故本研究之 H6a， 恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾較低政

治犬儒主義民眾有較佳之廣告效果， 」以及 H6b， 非恐懼訴求廣告對高政治犬儒主義民眾與低政治犬儒主義民眾之

廣告效果無差異 」皆成立  

第二節 管理實務建議 

本研究結果發現，迷因訴求、恐懼訴求以及政治犬儒主義確實有效的改變受測者的喜好程度，並不同程度的

影響其廣告效果，因此會於下論述於實務上能夠應用之建議  

壹、 將迷因訴求導入社群媒體之競選廣告設計中 

本研究發現在模擬 Facebook廣告中，利用幽默迷因梗圖的競選廣告確實能夠有效的提升受測者的廣告效果 

Romero and Cruthirds (2006) 在其研究中認為幽默是個人、團體或組織中產生正面情緒和認知的有趣交流，而網路

迷因能夠透過文字，圖片、動畫、GIF、影片或是 Hashtag 等形式，使迷因能夠如病毒般有傳染性的在 Youtube、
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Facebook，、Twitter等社群擴散 (Shifman, 2013，；Sharma, 2020) ， 因此本研究建議未來於社群媒體刊登競選廣告時，，

利用幽默的迷因梗圖以此增加討論度以及正面形象，以此提升宣傳效果  

貳、 可利用迷因訴求，設計針對低政治犬儒主義傾向者的競選廣告 

本研究發現，在使用幽默迷因梗圖的情境之下，低政治犬儒主義者相較於高政治犬儒主義者有更高的廣告效

果 Sharma (2020) 認為迷因能夠將原本嚴肅的主題，利用詼諧、戲謔的手法達成病毒式行銷，快速地進行宣傳，

Eisend (2009) 也認為幽默能夠有效提升受測者對於廣告的接受度以及喜愛程度，也能夠有效降低受測者對原先的

負面認知和反感， 因此本研究認為可以利用幽默迷因梗圖的特性，，建立討論度， 因為低政治犬儒主義傾向者較不會

於討論中冷嘲熱諷，，能夠有效的建立受眾之間的同溫層，，而非破壞討論之氣氛，，進而加深對競選廣告的認同感，，以

此增加廣告效果  

參、 可利用恐懼訴求，設計針對高政治犬儒主義傾向者的競選廣告 

本研究之發現，在使用恐懼訴求的情境之下，高政治犬儒主義者的廣告效果相較於低政治犬儒主義者有更高

的廣告效果， 因為人們的情緒處於焦慮或是恐懼等負面狀態時，，會有更高的動機去蒐集資訊，、解釋與分析資訊 (So, 

Kuang, & Cho, 2016)，在這過程中可以接收到更為正確的廣告資訊或是進行假新聞的事實查核，在過程中受眾能夠

因為更了解廣告的來源，、資訊及背景知識，，而有不同的看法，，並增加廣告效果， 因此本研究認為未來可以設計符合

國內民情之對未來恐懼之議題，以此翻轉高政治犬儒主義傾向者先入為主的對政府之不信任感  

第三節 研究限制與未來建議 

壹、 研究限制 

一、 受測者樣本過於侷限 

本研究基於現實層面考量因素，在問卷之投放中採用便利抽樣，範圍主要是輔仁大學校內大學部、研究所的

學生進行實驗，，對於學生之外的職業，、以及除了大學及碩士之外的學歷樣本較少， 由於該實驗的樣本一致性，，與現

實競選過程模擬存在一定之落差，，且忽略現實層面中對於政黨，、左右派等政治光譜中不同的變數考量，；且不同國家，、

民族之國家文化不同也會影響到選民的傾向與投票決策，，如風險趨避程度或是長短期導向之不同是否會影響相同候

選人之支持率， 因此未來研究若是能模擬現實中各年齡層選民的投票率進行抽樣，，或是加入以及候選人之政治光譜

等實驗變項，興許能夠獲得不同或是更精準之實驗結果  

二、 廣告設計之限制 

本研究採用的圖片為幽默及非幽默的迷因，而恐懼訴求則是以示意圖進行設計，並未加入候選人之本人照片

進行宣傳，，因此無法得知是否選人本人之形象，、人設等元素是否會對廣告效果也有所影響，；此外，，由於本次實驗法

性質為橫斷面之單次研究，，而選舉之過程為一段時期之持續宣傳，，本次實驗無法完整復刻出候選人於設計競選廣告

時，，是否會因為排程加入而會有不同的宣傳手段，，比如加入以對手之負面醜聞為廣告內容等，，因此若是以縱剖面進

行實驗，可得出更為貼近現實之研究結果  

三、 實驗工具之方案選擇 

在政治犬儒主義的研究中，有許多研究者是透過不同媒體獲取資訊的方法測量政治犬儒主義的高低傾向，如

電視新聞、政論 call in節目、或是報章雜誌等，本次實驗的模擬情境為 Facebook之社群平台介面，而在其他諸如

Instagram、Dcard 或是 Threads 等平台上，可能會因為有不同之用戶特質或是群體，上述之不同的用戶習慣及群體

價值觀難以被有效衡量， 此外，，廣告的載體在今日也有多樣選擇，，今日競選廣告從文宣，、網路圖文，、甚至微電影，、

KUSO搞笑影片等皆有使用紀錄，，因此文字，、圖片或是影片的工具選擇是否會有所影響也無法從本次實驗得知， 未

來若是對於有政治犬儒主義的研究，，可以加入不同獲取資訊之媒體來源進行研究，，檢視受測者是否會有不同的反應，  

貳、 未來研究建議 

一、 增加廣告外在效度 

本研究為使用國內虛擬人物形象進行，並減少政黨、候選人人設等其他變項，在廣告的品質以及討論熱度較

難以與現實廣告相比較，，因為在現實層面的競選廣告中，，還會有留言，、分享等功能影響廣告效果，，而諸如以上變數

在單篇的模擬廣告難以實踐之，；此外，，因為不同平台主打之資訊載體不同，，諸如文字為主或是圖片等，，也會影響廣
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告效果， 因此未來可嘗試以真實候選人合作，，配合其形象，、政黨以及選舉策略排程等行為進行實驗，，例如攻擊對手

候選人之負面廣告，、或是現有時事評論等文案，；抑或是在不同的媒體上進行具備差異性之廣告，，能夠以此增加實驗

廣告的細膩程度，以及研究貢獻在實務層面的價值更具應用性  

二、 細節化不同政治訴求廣告類型 

本研究為使用國內虛擬人物形象進行廣告，並搭配以低薪危及家人生活品質之恐懼訴求為內容設計 在真實

的競選廣告訴求中，，有許多議題是在不同年齡族群，、不同職業類別會感到恐懼的議題，，比如醫療產業從業者在接收

精選廣告時，，可能會特別關注醫療糾紛相關議題是否有候選人提出解決方案等，；或是準新生兒父母會較為恐懼養育

成本過高的未來，，而在不同的時空背景可能也會產生不同的恐懼議題，，如在疫情期間應屆畢業生可能會更為恐懼畢

業即失業的未來， 綜上所述本研究建議未來在研究恐懼訴求與廣告效果相關之研究時，，可以嘗試將樣本及議題分群

後，鎖定其中之一進行實驗，以此獲得更具應用性之研究結果  

三、 探討政治犬儒主義傾向高低者互動如何影響競選廣告效果 

本研究為使用國內虛擬人物形象進行廣告，並搭配以低薪危及家人生活品質之恐懼訴求為內容設計，實驗採

用橫斷面之單次研究，，無法衡量不同程度政治犬儒主義傾向者在互動的過程中，，是否會對廣告效果造成影響，，比如

低政治犬儒主義傾向者被高傾向者說服因而增加對政治的不信任，，或是高犬儒主義傾向者成功被低傾向者說服而減

少不信任程度等，，皆對其傾向會有動態式的波動， 因此建議未來研究時可透過針對相同樣本，，進行特定時間序列之

持續研究，以此獲得更具應用性之研究結果  
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