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廣告代言人吸引力、廣告情感訴求與玩家參與線上遊戲公測意圖 

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。 

本研究採問卷調查法，以一真實遊戲公測廣告為工具，限定未參與過該項遊戲公測

的玩家為調查對象，模擬觀看節目影片中間插播廣告的情境，共回收 236 份有效問卷。

研究結果顯示：線上遊戲公測廣告代言人吸引力與廣告情感訴求會正向影響玩家對該遊

戲的態度，遊戲態度對其參與遊戲試玩及回饋意見二項意圖具有正向的影響，而廣告代

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玩家涉入程度的不同而有顯

著的差別。 

 

關鍵詞：線上遊戲、公測、代言人吸引力、廣告情感訴求 

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 and 

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 and 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，當對廣告

訊息缺乏知覺可信度而有高知覺風險時，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，獲得直接的產品經驗，將有助於提升消費者對產品的認知與情感，增加

消費者購買商品的可能性。Griffith and Chen (2004)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 et al. (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。 
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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的刺激，引發試用以進一

步搜集產品訊息，提高對產品的信念與情感，從而減少購買產品的不確定，然而模型中

並未說明低涉入消費者接收廣告訊息後，何以驅動其試用行為，是廣告特性促成？或是

個人特性所致？目前國內線上遊戲廣告經常以代言人方式，企圖吸引玩家的注意與興

趣，號召玩家參加遊戲公測活動。針對廣告訊息的說服效果，Hovland et al. (1953)認為

可分為來自於訊息本身(產品或服務)與訊息來源(廣告代言人)二項說服力，其中代言人

可信度則源自代言人吸引力的個人特質(Ohanian 1990)，至於來源可信度則為傳播者具

備與溝通主題的相關特性，可影響接收者對資訊的接收程度(Joseph 1982)。至於廣告情

感訴求方式則關乎廣告訊息的表達，廣告情感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。 

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，針對玩家參加公測之行為，根據業者舉辦活動目的，主要包

含「遊戲參與」及「遊戲回饋」二部分，由於作業面難以測量實際之行為，基於Fishbein 

and Ajzen (1975)理性行為模式的觀點，行為意圖為行動的可能傾向，與實際行為間具有

強度的聯結，因此，針對上述二項行為，研究中以行為意圖為探討焦點。藉由研究結果，

增進對於影響玩家參與線上遊戲公開測試因素之了解，以提供業者規劃與設計遊戲測試

活動之參考。 

貳、文獻探討 

一、整合資訊回應模型 

Kolter (2006)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。然而對於廣告訊息的處理，會隨消費者涉入(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，並不一定遵循傳統認知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」，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 and Swinyard (1982)提

出整合資訊回應模型，如圖 1 所示，在傳統的廣告訊息認知情感購買承諾外(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)。Smith and Swinyard 

(1982)解釋針對廣告資訊，消費者資訊接收度的高低會影響其信念與偏好(認知與情感反

應)，當消費者暴露在廣告訊息下，高資訊接收度的消費群，傾向對廣告產品產生較高

的信念與愛好，進而產生購買承諾﹔而資訊接受度低的消費群此時可分成兩種情況：一

種是對廣告產品不感興趣，屬於低度認知與低情感反應的消費者，此時難以有後續的行

為意圖，因為低認知與低情感反應的消費者無法從廣告認知產品屬性，也無法將品牌與

產品屬性進行聯結，另一種對廣告產品低認知與低情感的消費者，無法由廣告訊息提高

對產品的可信度，因不確定性而有較高的知覺風險，此時，廣告會引發其試用行為以蒐
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集資訊降低知覺風險。Robertson (1976)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，產品試用的經驗成為其主要的決策資訊。Locander and 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，藉由直接

的經驗，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 and 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 and 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 et al. 

(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。 

 

圖1 整合資訊回應模型 

資料來源：Smith and Swinyard (1982) 

 

二、推敲可能模式 

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)。推敲可能模式(elaboration likelihood 

model, ELM)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。
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即中央路徑是當消費者對產品的態度會受到產品本身訊息的說服能力所影響，強調以理

性、客觀的角度審視訊息，對於訊息內容投入較多認知努力。消費者會依據這個判斷形

成對產品的態度，當訊息內容說服力高的話，會形成一個正向的態度，反之，則會形成

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、或缺少評估

能力及瞭解相關產品資訊內容時，產品本身所提供的訊息變得較不重要，因而採週邊路

徑，此時影響消費決策的不是產品本身的資訊，而是產品以外的週邊訊息。相對於中央

路徑，依循週邊路徑的消費者，投入比較少的認知努力，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 ELM 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，則適用於週邊路徑。Laczniak and 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 and 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。 

三、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 (1985)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 et al. (1953)指出廣告訊息的說服效果來自兩種因素：訊息本身(產品或服務)

說服力與訊息來源(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(即代言人)本身的特質，廣告代言人經常是消費者用以決定訊息本身是否可

信的線索，代言人本身的說服特質，屬於訊息來源的可信度的一環，是影響廣告效果中

重要的因素之一。Baker and Churchill (1977)認為形成代言人說服力最主要包含來源可信
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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 and 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 and 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 et al. (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，還可助於提升消費者對品牌的正面印象。Bower 

and 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。 

四、廣告情感訴求策略 

Belch and 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。情感訴求企圖引發某種會刺激消費者購買動機之正面或負

面的情感，正面的情感訴求中包含：愛、幽默、快樂、自信等方式；負面的情感訴求則

如：恐懼、罪惡感等。情感訴求的領域涵蓋了人類所有情感表現，人們很多根源於本性

(instinct)或驅力(drive)的行為常常以情感表現出來，由於本性、驅力和情感是息息相關

的，所以廣告訴求涉及三者之一時，皆可稱為情感訴求。Albers-Miller and 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，情感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，引發購買動機。 

不同的廣告訴求會產生不同型態的情感激發。如：Ray and Wilkie (1970)的研究結果

顯示恐懼訴求是希望激起消費者之負向情感，藉著喚起人們內在的緊張情緒，並引起內

在驅力而產生說服效果。在幽默訴求方面，則是提供消費者一些正向的暗示(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(Duncan and Nelson 

1985)。Watson et al. (1988)指出衡量情感可由正向與負向情感兩方面來分析，正向之情

感變數包括：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；負性情感包括的變數則有：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。 
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參、研究方法 

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

廣告可助於激發使用者的試用行為。而根據 ELM，低涉入消費者經常採週邊路徑，利

用廣告代言人等週邊資訊來形成態度。據此，本研究認為針對低涉入的消費者，可藉由

廣告代言人與廣告訴求等週邊線索的設計，吸引其參與試用，以增進其對產品資訊的接

收。針對玩家參與線上遊戲公測活動之因素，本研究視公測為產品試用行為，基於整合

回應模型及推敲推敲可能性模式，探討廣告代言人吸引力、廣告情感訴求對玩家公測遊

戲態度的影響。另外，根據 Azjen and Fishbein (1980)的觀點，態度會直接影響行為意願，

由於許多消費行為都與消費者的態度有關(Schiffman and Kanuk 2000)，使得態度常成為

行銷活動效果的評斷依據，因此，研究中以公測遊戲態度為行為意圖的中介變數，在公

測行為意圖考量「遊戲試玩」與「遊戲回饋」兩項。 

根據 Ohanian (1991)的觀點，廣告代言人吸引力是影響廣告效果的重要因素之一，

具吸引力的溝通者通常會較被喜愛，並且對消費者觀念的改變與對產品的評價有較正面

的影響；Baker and Churchill (1977)指出訊息來源可信度的增強方式，往往藉由月暈效果

反應在外表吸引力上，當廣告模特兒外表愈具吸引力時，會提高消費者對廣告的評價，

說服效果也越強；Lafferty and Goldsmith (1999)指出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，且對廣告態度與品牌態度有正面的影響。

Goldsmith et al. (2000)表示廣告代言人可讓消費者對廣告產生印象，並可影響其消費態

度與決策。Biswas et al. (2006)亦表示消費者可因對廣告代言人的情感轉移至產品，決定

對該品牌商品的印象，而有較正向的知覺、興趣及購買傾向。Belch and 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。

不同的廣告訴求會產生不同的情感激起度，在幽默訴求下，可提供消費者一些正向的暗

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

(Duncan and Nelson 1985)。最後，根據 ELM 的主張，研究中考量涉入程度對於廣告代

言人與廣告情感訴求對態度影響的調節效果。據此，提出研究模型及六項待驗證假說如

圖 2 所示。 

 

 

 

 

 

 

圖 2 研究模型 

Churchill (1977)指出訊息來源可信度的增強方式，往往藉由月暈效果反應在外表吸

引力上，當廣告模特兒外表愈具吸引力時，會提高消費者對廣告的評價，說服效果也越

強。Mcguire (1985)指出代言人吸引力會影響訊息傳播的有效性，其中吸引力是指代言
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人對資訊接收者的相似、熟悉及喜愛，相似是指訊息來源與資訊接收者的類似性；熟悉

指的是來源透露的知識為接收者所了解的程度；喜愛則是接收者對來源外貌或行為所產

生的情感反應。Baker and Patzer (1983)認為當廣告來源的吸引力越高，越能提升訊息接

收者對產品的信任及喜愛程度。Kahle and Homer (1985)發現肢體和容貌的吸引力是初期

判斷一個人的重要暗示，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

的溝通者可以提高接收者對於資訊的接收程度，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的評價。Petroshius and Croker (1989)

的研究發現，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。Patzer 

(1983)發現廣告中使用較具吸引力的代言人時，對廣告的信任度和喜好度也隨之上升，

進而產生正面的品牌態度與較高的購買意向。Petroshius and Crocker (1989)進一步指出若

在廣告中使用具高度吸引力的代言人，將能使消費者產生較佳的購買意願。Ohanian 

(1991)指出廣告代言人可信度是影響廣告效果最重要的因素之一，具吸引力的溝通者通

常會較被喜愛，並且對消費者態度的改變與對產品的評價有較正面的影響；Laffery and 

Goldsmith (1999)指出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 et al. (2000)表示廣告代言

人可讓消費者對廣告產生印象，並可影響其消費態度與決策。Kamins et al. (1989)的研究

結果顯示，在廣告中運用具吸引力特質的代言人，觀賞者的購買意願會較強烈。據此，

本研究提出以下假說： 

H1：廣告代言人吸引力對公測遊戲的態度有正面影響。 

Belch and 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。祝鳳岡(1996)認為廣告感性訴求是一種包含在廣告裡的承

諾，透過這種承諾，以滿足消費者之社會需求或心理需求，本質上，廣告感性訴求屬於

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態度。不同的廣

告訴求會產生不同的情感激起度，在幽默訴求方面，則是提供消費者一些正向的暗示(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(Duncan & 

Nelson, 1985)。Miller and Stafford (1999)指出情感訊息訴求(emotional message appeals)是

針對個人的感覺，引起正面或負面的情緒，情感訴求經常被用來促進消費者與品牌間地

友好關係。Biswas et al. (2006)亦表示消費者可因對廣告代言人的情感轉移至產品，提高

對該品牌商品的印象，進而有較高的知覺、興趣及購買傾向。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的態度有正面影響。 

根據 ELM 理論，廣告影響消費者態度的形成及改變的路徑有二，一是「中央路徑」，

在此路徑之下，消費者會在理性思考廣告所欲說服消費者的說服訊息之後，才決定是否

接受該訊息；而另一個路徑則是「週邊路徑」，在此路徑之下，消費者態度的改變，只

會依照周邊線索來作出一些簡單的推論，並不會詳加的思考及推敲那些說服訊息(Petty 

and Cacioppo 1981)，即消費者對於說服訊息的推敲，乃是依其是否有處理那些說服訊息

的動機和能力而定。 

產品涉入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
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視程度或對產品的主觀意識(Bloch and Richins 1983)。產品涉入被認為是一種較持久而

不易受到外在情境因素影響的消費者涉入型態。涉入程度的高低，主要是由個人與產品

的關連程度與個人對產品的認知來定義。在廣告說服過程中，涉入是一個重要的干擾變

數(Karson and Korgaonkar 2001)，高產品涉入的消費者會積極尋求產品相關資訊，而低

產品涉入的消費者則相反(Zaichkowsky 1985)。對於高涉入產品的廣告，消費者會比較

注意廣告中產品訊息，較不會受廣告型態所影響，但對於訊息涉入程度低的產品，週邊

路徑和影響線索可能就成為影響消費者處理訊息和品牌態度的因素，廣告週邊訊息包含

如產品的包裝、訊息來源的吸引力、或是訊息內容的訴求方式等。 

綜上所述，在廣告說服過程中，涉入具有干擾的作用，當推敲的程度低時，人們並

非經由仔細思考訊息內容來改變態度，此時與產品訊息無關的週邊線索會較具影響力，

在思考捷徑下，人們會根據一些情境因素來作推敲。廣告代言人吸引力是代言人的親近

性、喜愛性、相似性與生理上的吸引力，屬於非產品特性的情境因素。另一方面，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，進而由周邊路徑

達到影響消費者態度的形成及改變的一種廣告模式，屬於與產品本身功能較無直接關聯

的情境因素。Petty and Wegener (1998)在中央線索與週邊線索的解釋中，指出廣告代言

人吸引力與個人情感即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，低產品涉入者更會注意及處理週邊線索，使得運用代言人吸引力與情感訴求週

邊線索的廣告對態度的影響較為顯著。據此，本研究提出以下二項假說： 

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。 

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。 

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 et al. (1992)認為態度包含三要素：認知成份、

情感成份與行為意圖成份，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，及對目標物產生喜愛/不喜愛、好/壞的感覺與評價；行為意圖為個

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 and Ajzen (1975)認為個人態度會影響其行為意圖，而行為意圖與行

為兩者間具有強度聯結，即行為意圖是任何行為表示的必須過程。Füller et al. (2008)針

對顧客參與產品研發的研究指出，消費者對品牌的態度，對分享其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，參與產品創新意願也愈高。Smith and 

Swinyard (1982)認為當廣告訊息對消費者缺乏足夠的可靠信時，廣告所產生的信念與喜

好較低，消費者無法將品牌與產品屬性做聯結，此時廣告可促使消費者產生試用或進行

試用取向的購買行為。對遊戲業者而言，公測階段的目的即是吸引玩家進行試用產生行

銷效果及發現需要改進的問題與建議，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： 
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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。 

 

本研究使用的變數包含自變數(代言人吸引力、廣告情感訴求)、調節變數(線上遊戲

涉入程度)、中介變數(公測遊戲態度)、以及應變數(遊戲試玩意圖、遊戲回饋意圖)三部

分，各變數之定義與衡量方式說明如下： 

一、代言人吸引力 

依據Ohanian (1990)的觀點，定義代言人吸引力為「認為廣告代言人具有魅力、獨特

的個性、性感及令人喜愛的特質，藉此吸引玩家們注意力的程度」，並以其提出的代言

人吸引力量表為基礎發展問項。 

二、廣告情感訴求  

情感訴求定義為「企圖引發某種會刺激消費者購買動機之正面或負面的情感」，並

參考Gelb and Zinkhan (1986)之正面情感訴求問項進行衡量。 

三、線上遊戲涉入程度 

Zaichkowsky (1985)定義涉入是基於個人需求、價值觀及興趣，對於事物的知覺攸關

程度，並以Goldsmith and Hofacker (1991)的「涉入程度」問卷衡量玩家對線上遊戲產品

屬性的興趣程度。 

四、公測遊戲態度 

本研究以Bezjian-Avery and Calder (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。  

五、遊戲公測意圖 

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 

and Davis (2000)之使用意願問卷發展遊戲試玩意圖之衡量問項。針對遊戲回饋意圖，本

研究依據 Lieberman and 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問項。  

肆、資料分析 

依據尼爾森媒體的 NetWatch 調查，20~29 歲的學生為線上遊戲的主力客群(尼爾森

媒體新知，2008)，故本研究以招募大學學生自願參與者為來源。本研究在正式問卷填

答前，先讓受測者觀賞一段電視節目影片，此節目設定以大學生為收看對象的「大學生

了沒」電視節目，並將某真實遊戲公測廣告連同其他兩則其他商品的廣告影片置入於節

目的廣告片段中，每則廣告時間約為 30 秒，製作成一段 12 分鐘的影片置於 YouTube

平台，以模擬觀看電視節目情境進行操作。該款遊戲為一款多人對戰線上遊戲，廣告中

以著名藝人為女主角，以王寶釧望穿秋水，從古代等待到現代的幽默趣味為廣告情感的

訴求方式，藉由王寶釧等待薛平貴的故事連結至遊戲的名稱。本研究以有玩過線上遊戲
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但未曾參加過研究中選定之公測遊戲者為調查對象，正式調查期間為期二週，每位受測

者在觀看過影片後，進行填答正式問卷。正式調查前先進行前測，回收前測問卷後，進

行 SPSS 統計分析，檢測其信度與效度。各變數之 Cronbach's α 值介於 0.712~0.939，依

據檢定可知此問卷具有高度信度。本研究依據所回收之樣本資料，首先以 SPSS 統計軟

體簡單敘述統計，分析樣本基本資料，其後使用偏最小平方法(Partial Least Squares, PLS)

進行各變數因素分析、信度與效度之檢驗，並對研究假說進行檢驗。 

在刪除填答不完整的問卷後，共獲得 236份有效樣本。樣本資料分析結果顯示，男

性玩家為 169 人，佔整體比例 71.6％；女性玩家為 67 人，佔整體比例 28.7％；年齡則

以 21~25 歲者居多，佔 60.6％，其次是 20歲(含)以下，佔 26.7％。填答者參與線上遊戲

的經驗，以 2年以上佔大多數，佔整體的 46.2％；每天玩線上遊戲的時間佔比最多的為

3小時~4小時，佔整體的 44.1％；近一年曾玩過的線上遊戲個數以 2~3 個為最多，佔整

體比例 45.8％，參與過線上遊戲公測者佔 53.4％。 

為衡量本研究提出變數的信度、效度及驗證研究模型，使用 Smart PLS 3.0統計軟

體進行資料分析。PLS 模型的分析與詮釋有兩個步驟：步驟一是檢驗測量模型的信度和

效度，步驟二是檢測結構模型路徑係數的顯著性與預測能力。在測量模型方面：(1)個別

因素負荷量須大於 0.5；(2)組合信度與 Cronbach’α 必須大於 0.7，以確保內部一致性的

程度；(3)平均變異萃取量(average variance extracted, AVE)須大於 0.5，個別構念抽取之

AVE 的平方根，必須大於該構面與模型中其他構面的共變關係；(4)該因素負荷量必須

大於其他因素負荷量，即表示測量具有良好的收斂效度與區別效度。在結構模型方面：

(1)視標準化路徑係數是否達統計上的顯著性及(2)以 R2判斷模型的解釋能力，R2越大代

表模型解釋度越佳(Fornell and Larcker 1981)。本研究在參數的估計上採用拔靴法

(Bootstrapping)，透過對樣本資料的重新抽樣估計統計量的分配。根據 Chin (1998)的建

議，將重新抽樣的次數設為 500，以做為每條結構路徑之估計值顯著性檢定依據，以下

說明 PLS 模型二項分析步驟的結果： 

一、驗證性因素分析與效度 

本研究以代言人吸引力、廣告情感訴求、公測遊戲態度、遊戲試玩意圖、除錯意圖

建立 PLS 結構模型，探討線上遊戲玩家參與公開測試之因素。首先檢驗潛在變數因素結

構，當一潛在變項為反應性指標所構成時，因為所有的指標是受該潛在變項所干擾，若

潛在變項變動時，則會連帶影響所屬的指標；當一個潛在變項若為形成性指標所構成

時，指標會影響潛在變項，然潛在變項並不會對個別指標有影響(Chin 1998)。本研究模

型中各項變數之因素負荷量都大於 0.5；各變數之組合信度介於 0.835~0.944、Cronbach’s 

α係數值介於 0.761~0.921，依據 Nunnally (1978)對於良好內部一致性的建議，組成信度

值應在 0.7 以上，因此本研究問卷應具有良好的信度。此外，平均變異萃取量(average 

variance extracted, AVE)建議的門檻為 0.5(Fornell and Larcker 1981)，表示該指標可解釋

50%以上的變異量。結果顯示各研究變數 AVE 值大於 0.5 之標準，進一步檢測 AVE 的

平方根是否大於其他構面的相關係數，由於對角線中各變數 AVE 平方根皆大於其他構

面的相關係數，依此判定研究變數具有良好的收斂效度與區別效度。 
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二、結構模型檢定 

本研究使用 PLS 作為結構模型的分析工具，藉此分析研究變數間關係的強度與方

向，如經檢定後具有顯著性，則驗證假說如預期的成立。藉由 PLS 尚可分析外生變數對

內生變數所能解釋變異量的百分比，檢驗本研究模型的預測能力，結構模型的檢定主要

在估計路徑係數以及 R2值。 

本研究 PLS 模型是以路徑分析驗證提出之各項假說，結果如表 1所示：線上遊戲公

測廣告代言人之吸引力對於該遊戲的態度有顯著的正向影響(path=0.377，p<0.01)；線上

遊戲公測廣告正向的情感訴求對該遊戲態度具有正向影響(path=0.255，p<0.01)；玩家線

上遊戲涉入程度的兩項調節效果皆不顯著(path= -0.158，p>0.1; path= -0.102，p>0.1)；遊

戲態度的 R2值為 0.29；遊戲態度對遊戲試玩意圖具有正向影響(path=0.589，p<0.01)，

遊戲試玩意圖的 R2 值為 0.37；遊戲態度對遊戲回饋意圖具有正向影響(path=0.326，

p<0.01)，遊戲回饋意圖的 R2值為 0.12。因此，六項假說中 H1、H2、H5、H6等四項獲

得支持。 

表 1 PLS 結構模型路徑係數 

路徑名稱 標準化路徑係數 p 值 假說成立性 

代言人吸引力遊戲態度 0.377   0.000***   成立 

廣告情感訴求遊戲態度 0.255 0.002*** 成立 

代言人吸引力*涉入遊戲態度 -0.158       0.101 不成立 

廣告情感訴求*涉入遊戲態度 -0.102       0.323 不成立 

遊戲態度試玩意圖 0.589   0.000*** 成立 

遊戲態度回饋意圖 0.326   0.000*** 成立 

註：* p < 0.10; ** p < 0.05; *** p < 0.01﹔原始樣本236份，bootstrap反覆抽樣抽取500個樣本為參數估計。 

伍、結論與建議 

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。 

針對廣告訊息的效果，本研究結果顯示線上遊戲公測廣告代言人之吸引力與正向情

感訴求皆有助於提升玩家對該遊戲的態度(標準化 β=0.377，p<0.01；標準化 β=0.255，

p<0.01)，進而驅動其參與遊戲公測試玩意圖(標準化 β=0.589，p<0.01)，此結果支持

Goldsmith and Lafferty (2000)的研究發現，廣告代言人吸引力對消費者態度及行為意圖

具有重要的影響力，一個具吸引力的廣告代言人不但能提升消費者對品牌產品的正面印

象，還可以刺激消費者的購買意願。Smith and Swinyard (1982)認為廣告資訊來源會影響

消費者其對產品的認知與情感，特別是低涉入的消費者，透過廣告驅使消費者試用體

驗，以取得進一步的產品資訊，有助於提高其訊息涉入程度。本研究檢驗涉入程度是否
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在公測廣告代言人吸引力對遊戲態度影響中具有干擾效果，結果顯示干擾效果不成立，

此與產品涉入研究的主張不同，本研究結果顯示不論是高涉入或低涉入玩家，遊戲態度

一樣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。即高線上遊戲涉入者，

同樣會推敲週邊線索，諸如讓人感到親近、喜愛、及具有魅力的代言人，以及有趣、興

奮之正向訴求的廣告內容，這些情境因素同樣吸引高涉入或低涉入遊戲玩家的注意，影

響他們對公測遊戲的態度。 

二、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除錯意圖之影響 

遊戲公測的重要目的之一，便是希望透過玩家的大量參與，藉以檢測遊戲上線後，

遊戲系統或內容可能潛在的錯誤、滯延或服務缺失，俾能提供遊戲發行廠商，改善遊戲

系統及營運方式。本研究結果證實，遊戲廣告代言人吸引力與正面的情感訴求會經由對

公測遊戲態度的影響，提升其參與遊戲除錯的意圖(標準化 β=0.326，p<0.01)，此與 Biswas 

et al. (2006)的見解一致，亦即消費者經由情感訴求廣告在情緒的激發，決定對該遊戲的

態度，而影響其相應的行為意圖。在影響遊戲回饋意圖的程度上，相較於廣告情感訴求，

廣告代言人吸引力對公測遊戲態度的影響亦較為顯著，即在線上遊戲公測廣告中，代言

人吸引力越大，越能使玩家對該遊戲形成正面態度，連帶也越能提高玩家為公測遊戲提

供除錯或回饋建議的意願。 

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，本研究就行銷角度，探討線上遊戲玩家參與遊戲公

測之因素。在廣告特性中，遊戲代言人吸引力的影響尤為重要，不論是高涉入或低涉入

玩家，採用有魅力、高吸引力的廣告代言人，皆有助於提升其參與該項遊戲的態度，進

而增進其加入試玩與回饋遊戲建議意圖。至於正向廣告情感訴求，對玩家參與公測遊戲

態度的影響雖然顯著，但不若代言人吸引力的影響高。綜合研究結果，本研究證實廣告

是吸引玩家參與遊戲公測的重要因素之一，廣告代言人及正向廣告情感訴求的確具有促

進行銷遊戲公測活動的功能，在設計遊戲公測活動廣告時，選擇對玩家具有高吸引力的

代言人是相當重要的關鍵，採取具有情感激發效果的廣告表達方式亦有助於提升玩家的

參與意願。 

本研究僅以特定單一遊戲廣告作為工具，由於線上遊戲類型眾多，各款遊戲具有特

質的差異，因此研究結果可否應證至其他類型遊戲，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，可能影響受測者的認知、感受與

專注程度，使得受測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，考量線上遊戲的以學生為最大族群，本研究以大學生為主要樣本來源，但仍

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 20 歲以下玩家等其他樣本資料，比較不同遊戲族群間廣告說服效果

的差異。 
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A Study of Intentions to Participate in Online Game Open Tests 

 

Abstract 

Open testing can provide an objective and independent view of the online game to allow 

the business to appreciate and understand the risks of game implementation. Beta versions of 

online games can be made available to the open public to increase the feedback field to a 

maximal number of future users as an approach of trial marketing. This study is to investigate 

the effects of attraction of celebrity endorsers and emotional message appeals of 

advertisement on the players’ attitude and intentions to participate in the open test of online 

games. 

The study employed questionnaire survey and 216 valid questionnaires were collected. The 

results indicate that both the attraction of celebrity endorsers and emotional message appeals 

of advertisement will positively affect players’ attitude and intention to participate in the open 

test of online games no matter what their involvement with online games. The result of this 

study can be served as a guide for online game producer to develop their advertising strategies 

for promoting open tests. 
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