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摘要 

  近年已經有多個結合虛擬實境技術的廣告案例出現，虛擬實境特性提供許多

種「玩」廣告的方式，因此本研究想透過實證研究了解虛擬實境的特性，是否能

產生更好的廣告效果。 

  本研究探討在虛擬實境廣告中，有無虛擬代言人及虛擬代言人互動性對廣告

效果的影響，分為三組以實驗法進行驗證，並討論社會臨場感的中介效果。 

  研究結果顯示，有無虛擬代言人及虛擬代言人互動性對於廣告效果皆無顯著

差異，社會臨場感在互動性與廣告效果之間也無產生中介效果，但在後續分析中

發現，虛擬實境本身即為互動性極高的媒介，因此僅虛擬代言人出現就能影響社

會臨場感。
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

  Facebook 創辦人馬克・祖克伯（Mark Zuckerberg）在 2015 年 Facebook F8

開發者大會上表示，回顧過去人們的傳播行為，從文字到視覺化的照片、影音，

接下來就要進入更沈浸的虛擬實境（Virtual Reality）（Bloomberg, 2015）。 

  媒體技術正在快速進展，相較於電視、雜誌，甚至是電腦和行動裝置，僅能

給予使用者 2D 的視覺體驗，虛擬實境最誘人的地方就是「身歷其境」的感覺，

虛擬實境能透過特定的頭戴裝置，讓消費者自由穿梭在由電腦產生的虛擬環境中，

並能利用控制器與虛擬的環境互動（Emspak, 2016; Jackson, 2015）。在幾年以前，

與其他媒介相比之下，虛擬實境技術較為複雜，多半被應用在醫療科技等精密計

算的領域中，而如今技術逐漸簡化，Facebook、Google、Microsoft、Samsung 等

國際大廠開始爭相開發下一個消費等級的虛擬實境產品，讓虛擬實境不再是遙不

可及的高端科技，只有讓虛擬實境技術平易近人地走入客廳，才有可能產出更多

的商業模式。高盛（Goldman Sachs）2016 年初發表的產業報告顯示，預計到 2025

年全球 VR 和 AR 的市場規模將達到 800 億美元，市場調查公司 Digi-Capital 也

在最新調查報告中指出，扣除必要的硬體裝置收入之外，在廣告行銷、電子商務、

行動網路數據等等領域，將是虛擬實境的銷售主力之一（Goldman Sachs, 2016; 

Digi-Capital, 2017）。 

  一直以來，廣告業者不斷透過各種媒介來接觸目標市場，並製作出符合其媒

介特性的訊息內容，而虛擬實境技術正是一個全新的機會，虛擬世界即是在電腦

中介的環境中，表現出真實事件的人事物，透過虛擬實境可以產製出更具有接近
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性的內容，給予消費者截然不同的品牌體驗（Ahn & Fox, 2016）。近幾年各品牌

紛紛推出結合虛擬實境的體驗式行銷專案，如汽車品牌 Volvo 在 2014 年率先推

出虛擬實境體驗，消費者不僅能夠觀看最新車款的內部，還可以體驗駕駛的快感

（Dua, 2014）；連鎖飯店萬豪酒店（Marriott）則將虛擬實境與觀光做結合，推出

VRoom Service 租借服務，透過頭戴裝置欣賞知名觀光景點的景色。除了專案式

的體驗以外，還有另一種直接嵌入在虛擬實境內容中的廣告內容，像是在等待遊

戲載入時出現的廣告影片，類似於在觀看 Youtube 影片前，必須先觀看 15 秒至

3 分鐘不等的廣告影片，消費者可以選擇觀看或是跳過，而在看影片時也隨時會

有廣告資訊跳出，消費者須自行關閉，而手機遊戲也是大量使用此廣告模式。 

  從網際網路普及之後，從電視、雜誌到電腦、智慧型手機，人們所看之處皆

是廣告，不論是彈跳式、蓋版式或是關鍵字廣告，消費者開始對廣告有高度的警

覺心，對於商業性的說服訊息建立起認知護盾（Riva, Davide & IJsselsteijn, 2003）。

對於廣告業者來說，最重要的就是不干擾使用者的體驗過程，不中斷使用者已經

建立起的使用情緒，而虛擬實境的功能就在於企圖模糊娛樂與說服訊息之間的界

線，避免傳統明顯的廣告形式，藉此降低消費者的心理抗拒（Grigorovici & 

Constantin, 2013），過去研究也同意若使用者與虛擬環境中的角色互動，能夠傳

達正面的態度，且用「對」角色的話，更能建立品牌信任度，且有更高的滿意度、

信任感及購買意願，也同時增加網站的娛樂價值（Wood & Solomon, 2011）。總

結來說，目前虛擬實境技術的商業模式尚不明確，且缺乏實證研究，大多數的廣

告業者雖對此技術抱持樂觀，卻仍不願意花費大量成本嘗試新的廣告模式，因此

本研究想透過實證研究了解虛擬實境的特性，是否能產生更好的廣告效果。 
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第二節 研究動機與目的 

  雖然近年已經有多個結合虛擬實境技術的廣告案例出現，2016 年虛擬實境

也正式出現在坎城國際創意節（Cannes Lions），證明虛擬實境確實有其效果存在，

對於仍缺乏商業模式的虛擬實境而言，廣告是 VR 未來重要的盈利手段之一，前

文所述，虛擬實境廣告可分為兩種，體驗式行銷與應用內嵌入，體驗式行銷通常

以短期為主，透過實體活動吸引消費者，此時影響消費者的因素就不僅止於虛擬

實境技術而已，還包含了活動現場的人際互動等（鄭伊廷, 2016）。因此本研究欲

以應用內嵌入為研究對象，由於虛擬實境隔絕了使用者與外界的聯繫，提供了更

沉浸的廣告體驗，但要如何不破壞使用者體驗的連貫性變得非常重要。 

  虛擬實境的特性提供許多種「玩」廣告的方式，包含 2D 位置廣告、大銀幕

廣告、應用程式推薦、3D 模型廣告幾種類型，在虛擬環境中，視野變大，能夠

利用的空間相對增加，當消費者在等待遊戲載入時，其他畫面空間就能放置廣告

內容，如大銀幕廣告就是在遊戲載入畫面的右側或是左側空白處，放置另一部廣

告影片，使用者可以選擇轉頭觀看廣告，或是將視線維持在遊戲載入畫面，這樣

的做法不會強制中斷使用者的遊戲體驗，同時還是能吸引使用者觀看廣告內容。

而 3D 模型廣告則是另一種虛擬實際特性的應用，試著想想當你在看 M&M 巧克

力廣告時，旁邊就走出一隻 M&M 的代言人，對著你揮揮手、說說話，然後站在

旁邊陪著你一起看廣告，會是什麼樣的感受呢？除了利用虛擬實境的空間感之外，

虛擬實境中的 3D 模型，或者說 3D 的虛擬代言人能夠擁有更多的非語言線索，

讓使用者產生真實經歷的錯覺，以為畫面中的虛擬人物真的在和自己互動、說

話。 

  過去許多關於代言人廣告效果的研究指出，廣告中的虛擬代言人會對消費者
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的廣告態度、產品回想以及購買意願產生影響（Phillips & Callcott, 1996; Judith & 

Niedrich, 2004; Malik & Guptha, 2014; Pairoa & Arunrangsiwed, 2016），作為新興

的傳播科技，虛擬實境技術不僅能夠投放大銀幕廣告影片，也能在觀看影片的同

時出現 3D 的虛擬代言人，本研究欲探討的問題之一便是在虛擬實境中，有虛擬

代言人的廣告效果，是否優於沒有代言人的大銀幕廣告影片？而且透過揮手、走

路、說話等動作，也能讓虛擬代言人產生互動性，過去實證研究也同樣指出，若

能與虛擬代言人產生互動，就能產生更好的廣告效果（Phillips & Lee, 2005; Liao 

et al, 2011），因此本研究欲探討的另一個問題為，虛擬實境中有互動性的 3D 虛

擬代言人，其廣告效果是否能優於沒有互動性的虛擬代言人？ 

  另外，臨場感（presence）是虛擬實境有別於其他傳播媒介最重要的特色之

一，臨場感可以讓使用者產生確實在當下（sense of being there）的感受，除此之

外，當使用者感受到在當下的同時，也能夠感受到另一個人與你同時在現場，這

樣的感受即為社會臨場感（social presence），決定社會臨場感程度高低的關鍵在

於非語言線索，若是能承載更多的訊息形式，就能擁有更好的溝通效果與廣告態

度（Short、Willams & Christie, 1976; Choi、Miracle & Biocca, 2001），過去研究

也認為增加人物的互動性，就會增加使用者的感知社會臨場感（Phillips & Lee, 

2005）。前文提到，在虛擬實境中，3D 虛擬代言人可以揮手，說話、甚至是走

到使用者面前，這些非語言線索都能影響使用者的社會臨場感，若是虛擬代言人

具備這樣簡單的互動性，是否能產生更高的社會臨場感，當使用者的社會臨場感

越高，其廣告效果是否會更好？ 

  總結以上，本研究將透過三組實驗組別（有互動的虛擬代言人、沒有互動的

虛擬代言人、無代言人）來驗證以上問題：有虛擬代言人的廣告效果，是否優於
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沒有代言人的廣告影片？虛擬實境中有互動性的 3D 虛擬代言人，其廣告效果是

否能優於沒有互動性的虛擬代言人？社會臨場感是否在互動性對廣告效果之間

產生中介效果？ 
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第二章 文獻探討 

第一節 虛擬實境與廣告應用 

一、 虛擬實境 

  虛擬實境（Virtual Reality, VR）就像電視、電話一樣，被歸類為科技性的媒

介，若是從技術端來定義，虛擬實境就是一系列的機器組合，包含電腦、頭戴式

顯示器、耳機，以及動態感應裝置（Steuer, 1992）。若加上其傳播特質，虛擬實

境則可定義為透過電腦系統組成的高端使用者介面，系統利用圖像來創造出真實

般的世界，並接收使用者視覺、聽覺、觸覺刺激，進行實時的反饋與使用者產生

互動，讓使用者對於虛擬環境產生沈浸感。虛擬實境最關鍵的特色就是能夠與使

用者即時互動，透過偵測使用者所投入的動作、語言指令，給予立即的反饋

（Burdea & Coiffet, 1993; Mihelj et al., 2014）。 

  從以上定義可以歸納出虛擬環境的三種組成要素： 

一、互動（Interactivity） 

  虛擬實境之所以真實，是因為擁有雙向的互動性，讓使用者不僅可以看到螢

幕上的圖像物件，更能透過感應裝置改變自身的位置與視角，虛擬環境中的內容

也會隨之改變，給予如真實世界般的回應（Burdea & Coiffet, 1993; Bierbaum et al., 

2001; Mihelj et al., 2014）。 

二、沈浸（Immerison） 

  沈浸是一種心理狀態，其特徵在於使用者能感知到被包含在某個環境中，並

透過一連串的感官刺激與體驗來與環境互動。在虛擬環境中是否能達到沈浸，使
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用者的臨場感（presence）、投入（engagement）是重要的影響因素。首先虛擬環

境必須透過感官線索（sensory cues），傳遞刺激給使用者，讓他們感受被電腦生

成的虛擬物件所圍繞，藉此達到感知沈浸；接著當使用者確實感到身在虛擬實境

裡時，便產生高度臨場感，讓自身的投入程度提高。當使用者進入科技中介所產

生的虛擬環境中時，會同時感受到兩個不同的環境，一個是確實存在的物理環境，

另一個則是透過媒介創造出的虛擬環境（Steuer, 1992; Bierbaum et al., 2001）。 

  虛擬環境能有效地阻隔使用者與其物理環境，阻斷對於現實世界的感知，藉

此提高對於虛擬環境的沈浸度，一個擁有高沈浸感的虛擬環境，能夠讓使用者從

其他媒介中「缺席」，會讓使用者認為自己就是虛擬環境的一份子，並願意相信

這個環境是真實的（Wither & Singer, 1998；Bierbaum et al., 2001）。  

三、多感官（multi-sensory） 

  虛擬實境是由多種感官系統組合而成，相較於一般電子載體，虛擬實境能夠

乘載更多使用者的感官刺激，藉此創造出擬真的世界，系統接收使用者的手勢、

視角、位置改變等指令，同時合成出實時的虛擬環境，不再只是單向的傳遞資訊。

環境中若包含越多的感官元素，就能提高投入程度，以及更好的臨場感，使用者

就越能沈浸在其中（Bierbaum et al., 2001; Mihelj et al., 2014）。 
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二、 虛擬境的廣告應用 

  虛擬環境實際上一是個獨立的互動平台，平台上的廣告型態可以分成加載畫

面廣告與應用內植入式兩種。加載畫面廣告主要是利用使用者在等待遊戲內容載

入的過程中，在周圍的虛擬空間放入不同類型的廣告；應用內植入式廣告則是在

虛擬實境的遊戲內容裡加入廣告元素，但不影響原本的體驗內容。 

  廣告內容的形式可以分成2D圖片、2D影片、3D立體模型等三種，以加載型

廣告為例，若是2D影片的形式（如下圖1），廣告影片會像大螢幕一般出現在遊

戲載入畫面右側視野空白處，使用者在等待遊戲載入時可以同時觀看廣告影片

（HTC Vive Team，2017）。 

 

圖1：虛擬實境中的2D大螢幕廣告 

而3D立體模型的形式（如下圖2），則是會在遊戲載入畫面的左側或右側出現3D

立體模型，廣告主可以將其替換成品牌吉祥物、廣告代言人，它會在視野內走動、

跳舞、揮手，亦或是發出聲音吸引使用者的注意（HTC Vive  

Team，2017）。 
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圖2：虛擬實境中的3D模型廣告 

  HTC vive在2017年就配合電影《神鬼奇航：死無對證》的上映，推出結合2D

影片與3D模型的廣告。在體驗者等待遊戲內容載入時，神鬼奇航中的鬼盜船模

型會從畫面左側出現，此時巨大的鬼盜船會乘著海浪從體驗者眼前開過（圖3），

當鬼盜船開至畫面右側時，神鬼奇航的電影預告片就會開始播放（圖4），這樣子

的廣告手法，能夠吸引使用者的注意力，以視覺動線自然帶到旁邊的大螢幕廣告，

使閱聽人的注意力從遊戲轉移至廣告上。 

 
圖3：虛擬實境中的3D鬼盜船模型 
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圖4：虛擬實境中的3D鬼盜船模型與電影預告 

  研究指出前置廣告（Pre-Roll Ads）因為打斷消費者原本高度專注的情緒，

多半消費者會選擇跳過廣告，而Campbell、Thompson、Grimm與Robson（2017）

在尋找消費者跳過廣告的因素時發現，娛樂性會降低消費者跳過廣告的行為，當

廣告內容擁有較高的娛樂性，會降低消費者的煩躁（irritation）程度與侵入性感

知（perceived intrusiveness），跳過廣告的機率也會降低（Edwards, Li & Lee, 2002; 

Campbell、Thompson、Grimm & Robson, 2017）。虛擬實境裝置對於消費者來說，

本身即是新奇性與娛樂性較高的產品，而透過虛擬實境播放廣告，以視覺動線自

然帶到廣告內容上，能夠影響使用者對於廣告的警戒心，當廣告內容加上互動性

及娛樂性，且不再干擾甚至打斷使用者的體驗過程，自然而然降低使用者跳過廣

告的機率，提升整體的廣告效果（Grimm & Robson, 2017）。 

  

10 
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第二節 虛擬代言人（Spokes-character） 

  虛擬代言人（Spokes-characters）可定義為一種功能性角色，用來販售商品

以及服務（Phillips & Callcott, 1996）。現在廣告市場的虛擬代言人種類可分為非

名人角色（noncelebrity characters）與名人角色（celebrity characters）。名人角色

是以電影、漫畫的卡通人物為原型進行品牌合作代言，例如史努比（Snoopy）與

日本服飾品牌優衣庫（UNIQLO）聯名系列服裝，長榮航空也與日本三麗鷗

（SANRIO）合作推出日本航線獨家的彩繪飛機；而非名人角色則是，而是單獨

被企業創造出來，作為某種特定商品或服務的商業促銷用途，例如米其林輪胎

（Michelin）與米其林寶寶（Bibendum）、家樂氏玉米片（Kellogg）與東尼虎（Tony 

the Tiger）。由於名人角色經常與各式各樣品牌合作，甚至橫跨不同領域，與品

牌或產品本身的連結性較低，因此自創的虛擬代言人不論是在個性或是外型上，

都會與其代言的品牌、產品擁有高度的一致性，例如美國巧克力品牌 M&M’s 的

虛擬代言人，擁有和巧克力一樣的顏色與外型，並藉依照不同的口味，推出六種

不同的虛擬代言人，藉由外在形象的強烈連結，能讓消費者更容易記住品牌產品

（Judith & Niedrich, 2004），除此之外，不同於真人代言人，虛擬代言人的卡通

形象能讓閱聽人產生好感，進而影響對廣告產品的態度，且過去研究也指出，非

名人角色在品牌回想（Brand Recall）上的效果，比名人、真人代言人的還要好

（Kinney & Ireland, 2015; Callcott & Alvey, 1991）。 

  不論是在傳統電視、平面媒體，或是現今的網路廣告，都能看到虛擬代言人

的身影，從19世紀以來虛擬代言人已經被廣泛應用在各種廣告內容上，從不同層

面影響消費者的行為與態度。從虛擬代言人的定義可以得知，虛擬代言人與產品、

品牌之間擁有一致性，能讓消費者快速地將產品與虛擬代言人聯想在一起，能夠

11 
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有效延長消費者對於產品的連結度，還有產品回想程度（Malik & Guptha, 2014）。

Garretson與Burton（2005）也認為比起文字性廣告內容，虛擬代言人能讓消費者

有更佳的品牌態度。Judith 與 Niedrich（2004）研究指出，虛擬代言人特色或是

性格特徵會影響到消費者對於虛擬代言人的信任程度，而信任程度將會對品牌態

度產生中介效果。Folse等人（2012）也同樣證明，虛擬代言人的特色會影響品

牌態度，而除了品牌態度之外，虛擬代言人也能夠刺激消費者的購買意願（Pairoa 

& Arunrangsiwed, 2016）。Phillips 與 Callcott（1996）研究代言人喜愛程度與購

買意願之間的關聯性，研究參與者認為虛擬代言人確實會影響其購買決策，結果

證明消費者對於品牌的喜愛度、關注度皆受到代言人喜愛程度的影響，若是品牌

與喜愛的虛擬代言人有關聯，就會傾向喜歡該品牌，也會對廣告產生正面的態度，

進而影響購買意願。 

  隨著科技技術的進步，虛擬代言人的應用方式也越來越多，除了報章雜誌、

電視以外，網際網路先給予了虛擬代言人互動的可能性，對於網站的使用者來說，

擁有一點點動畫效果的網站廣告，就能產生互動性與吸引力，以一般網頁廣告來

說，相較於靜態的橫幅廣告（banner ads），動態的橫幅廣告能夠縮短閱聽人的反

應時間，提高產品的回想程度，除此之外，若與閱聽人有簡單的對話，也能提高

閱聽人對於廣告的專注程度（Callcott & Alvey, 1991; Li & Bukovac, 1999; Hong, 

Thong, & Tam, 2004）。Phillips 與 Lee（2005）嘗試將網頁廣告上圖像式的虛擬

代言人，加入簡單的動態效果，結果顯示相較於靜態人物，動態人物更能增加使

用者的喜愛度，同樣的研究結果，Liao等人（2011）發現與虛擬代言人有互動的

組別，也會產生更正面的品牌態度。 

  事實上，現今的廣告形式不再只是單一媒體技術而已，富媒體廣告（Rich 
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media advertisement）是相對於一般網路廣告而言，它包含了影片、音效、文字

等多種形式出現在同一個版面上，讓觀眾可以在看廣告的同時產生互動，同時也

能將廣告效果呈現出更多元的展現方式（Shaw, 2004），相較於傳統形式的廣告，

富媒體廣告形式更能夠吸引觀眾的注意力，因為提升了觀眾與廣告互動的程度，

相對能提高廣告的點擊率（Rosenkrans, 2010）。以虛擬實境廣告來說，其概念也

與富媒體廣告形式相同，能夠在一則廣告中涵蓋多種媒體效果，除了影片、音效

以外，虛擬實境的空間特性，還能讓虛擬代言人出現在同個空間，與觀眾一起看

廣告，產生共視（co-viewing）效果，過去文獻指出，不論是一起觀看電視節目、

廣告或是網路內容，只要感知到另一個人同時存在於同個空間，皆會影響到本身

對於內容的注意力或是解讀方式，甚至是降低對於內容的注意力（Bellman, 

Rossiter, Schweda & Varan, 2012）。 

  前一節所描述虛擬實境的廣告類型，其中3D模型廣告包含2D影片、3D模型

人物及人物音效，可以將3D模型人物換成虛擬代言人，搭配虛擬代言人的經典

台詞，並播放其產品的廣告影片，如此一來當觀眾在觀看此廣告時，不僅能看到

廣告影片，也能看到廣告影片中的虛擬代言人站在身旁，朝著你揮揮手或是說話。

由過去研究可以得知，具有互動性的虛擬代言人能夠提高消費者的品牌態度以及

品牌回想（Callcott & Alvey, 1991; Li & Bukovac, 1999; Hong, Thong, & Tam, 2004; 

Liao et al, 2011），但是當廣告影片與虛擬代言人同時出現在眼前時，是否會分散

消費者對於廣告內容的注意力，進而影響到品牌態度及品牌回想？作為新的內容

載體，本研究欲將虛擬代言人放入虛擬實境的廣告情境中，研究其廣告效果是否

與過去研究一致。 
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第三節 共視（Co-viewing） 

  在傳播領域裡共視（Co-viewing）概念經常被應用在電視收看行為，多半是

父母陪同孩子一起觀看媒體內容所造成的影響（Livingstone & Helsper, 2008; Lee, 

Heeter & LaRose, 2010），不論是一起觀看電視節目、廣告或是網路內容，只要感

知到另一個人同時存在於同個空間，皆會影響到本身對於內容的注意力或是解讀

方式（Bellman, Rossiter, Schweda & Varan, 2012）共視可以定義為與他人一起觀

看、分享媒體內容的行為（Haridakis & Hanson, 2009; Coker, 2010）。從消費領域

來看，獨自消費跟共同消費的感受絕對不同，在很多時候消費者可能不會跟「旁

邊的人」說話，但能夠感受到他們在身邊，進而影響到自己的反應，不論是身體、

表情或是感受（Ramanathan＆McGill, 2007）。隨著電腦中介傳播

（Computer-mediated Communication，CMC）技術的發展，Doughty、Rowland

與Lawson（2011）認為只要是共同分享相同的媒體內容的即是共視，而透過電

腦中介傳播更能達到此效果，一起共享媒體內容的他人，不單純指實際存在的人，

也能是虛擬的（Finger & de Souza, 2012, as cited in Pires de Sá, 2015）。在虛擬實

境的環境中，當使用者將頭戴顯示器戴上之後，便與外在的世界隔絕，都是由使

用者獨自接受廣告訊息，而在虛擬實境的設計中，虛擬代言人能夠以3D模型的

形式站在使用者的身旁，形成與使用者一起觀看媒體內容的狀態，身旁的虛擬代

言人並不是真正存在，也不是真的在觀看廣告內容，但是使用者仍能感受到同個

空間中有他人存在。 

  共視的意義可以從社會助長（social facilitation）與社會抑制（social inhibition）

這兩個現象來解釋，這兩個現象都在解釋他人的存在對本身行為所產生的影響，

認為只要僅僅在場（mere presence）就能對個人造成影響，而依照在場的情境可
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以分為觀眾效應（audience effect）與共同行為效應（co-action effect），前者表

示他人僅作為觀察者，並不與個體進行互動或任何動作，而後者則是與個體進行

相同的活動。共視的情境較接近於共同活動效應，但不論他人是作為觀察者或是

參與者，都會增強或削弱個人對於特定行為的反應。對此 Zajonc（1965）進一步

解釋，在進行簡單的工作或是熟練的工作時，他人的存在能夠提升表現，產生社

會助長現象，但若是在進行複雜工作或是新手時，則會產生社會抑制，工作效率

反而會降低（Zajonc, 1965; Coker, 2010）。 

  Bellmanet 等人（2012）研究發現當只有一個人在觀看電視廣告時，廣告回

想的程度有 63%，兩個人同時觀看則降至 43%，就算另一人非常專心在電視廣

告上，也會影響到另一人的專注力（Bellmanet al., 2012），Lee、Heeter 與 LaRose

（2010）針對觀看互動電視的研究結果也同樣證明，有他人一起陪同觀看專注力

會降低，且獨自觀看時，對於內容的好奇心也較高。由此可知在觀看電視內容這

件事情上，會對觀眾產生社會抑制的效果，這是因為人們對於資訊內容的解讀能

力是有限的，Lang 在 2000 年提出有限容量模式（The Limited Capacity Model of 

Mediated Message Processing），指出接收訊息內容是一個製碼、儲存、提取的

過程，人們透過自身的認知資源來處理接收到的刺激內容，由於認知資源是有限

的，人們必須進行資源配置（resource allocation），當同時接收的訊息內容過多

時，有限的認知資源便無法處理所有的內容，因此看電視這個行為雖看似簡單，

實際上包含影像、聲音、文字等內容，是一個相當複雜的資訊處理過程，與社會

抑制的推論是不謀而合的（Lang, 2000; 鄭博文、陶振超, 2011）。但 Puntoni 與

Tavassoli（2007）的研究卻有不同的結果，在實驗中他們將受試者分為兩組，一

組在看雜誌時被告知身旁有其他人，另一組則無，結果發現身旁有其他人的組別，

能夠回想起更多雜誌內頁廣告的商品種類，由此可見，共視對於品牌回想的效果
15 
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的實證研究上，尚無確切的答案。而虛擬實境廣告中的虛擬代言人能夠與代言人

一起觀看內容，本研究欲探討在這樣子的情境之下，共視會增強或是削弱閱聽人

的產品回想程度。 

  除此之外，態度（attitude）也是評估廣告效果的指標之一，Kotler 與 Armstrong

（2014）認為態度是指個人對某件事物或觀念，存有一種持續性喜歡或不喜歡的

認知評價、情緒感覺以及行動傾向。品牌態度可以定義為消費者接受品牌訊息後，

基於喜好程度而對該品牌進行的整體評估，廣告態度則可定義為，消費者接受廣

告訊息後，基於喜好程度而對該廣告進行的整體評估（Folse, Netemeyer & Burton, 

2012）。過去關於共視的研究多半圍繞在電視收看上，研究指出當人們在收看喜

劇時，相較獨自一人觀看，若是有他人在身旁更能對喜劇內容產生愉悅感（Lin & 

McDonald, 2007），在研究互動型電視上，也同樣發現當人們可以與他人討論節

目內容時，會改善對於無聊節目的態度（Weisz et al. 2007），由此可知，若出現

他人一起觀看內容時，能夠正面影響對於內容的態度，而當消費者對於廣告產生

良好的態度，會隨之提高對於品牌的喜好程度，進而提升對於產品的購買意願

（MacKenzie, Lutz & Belch, 1986）。 

  在虛擬實境中的虛擬代言人存在是否能夠與真人比擬，或許可以從擬社會互

動（Parasocial interaction）中得到解答，擬社會互動的意義在於，閱聽人會單方

面地幻想自己與媒體中的角色是朋友關係的心理狀態，也就是說閱聽人會將電視

或是電玩中的角色視為自己的朋友，確信媒體中的角色是直接與自己互動

（Horton & Wohl, 1956; Rubin & McHugh, 1987; Thorson & Rodgers, 2006; 

Labrecque, 2014）。Jin（2010）也指出，相較於傳統的電視或是電腦，虛擬實境

所提供的臨場感與沈浸度，能夠給予閱聽人更大程度的擬社會互動，因此儘管虛
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擬代言人不是確實存在在閱聽人身旁的人，閱聽人也會將其視作真人般得存在，

而虛擬代言人的存在，不論是靜靜地站在旁邊，或是對著閱聽人做出非語言的行

為，只要讓閱聽人感知道它的存在，也就是僅僅在場就能產生社會助長或是社會

抑制的效果，而這些效果是否會影響觀眾對於廣告的態度？因此本研究推導出假

設如下： 

RQ1：在觀看虛擬實境廣告時，是否有代言人出現在旁邊，對產品回想是否造成

影響？會產生增強或是弱化效果？ 

H1：在觀看虛擬實境廣告時，有代言人出現在旁邊的組別，會比沒有代言人出

現在旁邊的組別有更好的(a)品牌態度、(b)廣告態度、(c)購買意願。 
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第四節 互動性（Interactivity） 

  在共視的過程中，互動是一個重要的組成因素，想像當全家一起坐在客廳看

電視時，是否會一起討論電視中的節目內容，或是趁廣告時互相分享心得呢？可

是當你坐在電影院，或是坐在圖書館的視聽室看影片時，卻無法隨心所欲地和周

圍的人表達當下的心情。Coker（2010）將這兩種情況定義為互動性共視

（Interactive coviewing）與消極性共視（Passive coviewing），他認為這兩種最關

鍵的差別在於是否有語言（verbal）交流，前一節文獻提到，過往關於共視的研

究多半在討論，父母陪同兒童或青少年觀看電視內容時的效果，此時的實驗也有

互動性的共視，如父母會與孩子討論電視裡的內容，以及消極性的共視，如父母

只會坐在旁邊觀看（Livingstone & Helsper, 2008; Coker, 2010; Lee, Heeter & 

LaRose, 2010）。 

  而當廣告平台從電視轉移到數位載體時，互動也變成能夠影響消費者回應的

重要元素，這也是傳統媒體與數位媒體最大的差異（Kinney & Ireland, 2015）。

Phillips 與 Lee（2005）嘗試將網頁廣告上的虛擬代言人，加入簡單的動態效果，

例如當使用者打開網頁時，會有一陣雷雨出現，畫面中的青蛙就會躲到傘下避雨，

或是當網頁開啟時，畫面中的綿羊會跳過一盒衛生紙，並抽出一張衛生紙當作棉

被，結果顯示相較於靜態人物，動態人物更能增加使用者的喜愛度；Liao等人

（2011）的實驗結果同樣發現與虛擬代言人有互動的組別，會產生更正面的品牌

態度。綜合以上所述，本研究將互動性共視定義為與他人一起觀看內容時，同時

具有語言與非語言的行為發生，反之，消極性共視可定義為與他人一起觀看內容

時，沒有任何語言與非語言的行為。由第一節的廣告實例中可以看到，廣告主可

以透過3D立體模型將虛擬代言人放到虛擬實境的環境中，搭配產品的廣告影片，

18 
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讓虛擬代言人和消費者一起觀看產品廣告，這樣的3D立體模型能透過程式設計

讓它與消費者產生互動性共視，在廣告影片開始播放前，3D的虛擬代言人模型

會對著使用者揮揮手，並說出廣告中的經典台詞。而3D的虛擬代言人也能單純

地站在使用者旁邊，不做任何動作地產生消極性共視效果。因此本研究欲透過互

動性共視與消極性共視這兩個組別，來探討虛擬代言人互動性有無對於廣告效果

的影響。 

  過去的網路廣告模式，消費者所看到的虛擬代言人皆是以2D的方式呈現，

虛擬實境的出現更進一步增加了廣告操作的可能性，虛擬實境的空間特性，讓廣

告主能夠充分利用整個空間，對於廣告業者來說，在廣告中加入帶有說服訊息的

虛擬代言人，並使其與消費者產生互動，如此一來便能充分利用新媒體的特性，

也能影響使用者對於網站、品牌的態度。在研究問題1中有提到，共視對於品牌

回想的效果目前尚無定論，而從過去文獻看來，實證研究對於互動性共視的品牌

回想效果也不一致，如前一節所述，當人們同時接收的訊息內容過多時，有限的

認知資源便無法處理所有的內容，在認知心理學上，人們的注意力是可以被選擇

專注於單一事物，或是被分散到多種事物上，可是這並不是單一的環境或是心理

因素所構成（Coker, 2010），如在研究超級盃廣告的觀看情境中發現，雖然在多

人吵雜的環境中能夠提高觀看者的情緒，但並無助於廣告中品牌的回想與識別

（Kempf & Hapke 2008）。而在非語言行為方面研究顯示，相較於靜態的廣告，

動態的橫幅廣告能夠提高產品的回想程度，除此之外，若與閱聽人有簡單的對話，

也能提高閱聽人對於廣告的專注程度（Callcott & Alvey, 1991; Li & Bukovac, 1999; 

Hong, Thong, & Tam, 2004）。因此推導出研究問題與研究假設： 
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R2：在觀看虛擬實境廣告時，身旁的代言人若有互動性，對產品回想是否造成

影響？會產生增強或是弱化效果？ 

H2：在觀看虛擬實境廣告時，有互動性代言人出現在旁邊的組別，會比沒有互

動性的代言人以及完全沒有代言人出現的組別有更好的(a)品牌態度、(b)廣告態

度、(c)購買意願。 
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第五節 社會臨場感（Social presence） 

  臨場感（presence）是讓虛擬實境有別於其他傳播媒介最重要的特性，如第

一節所述，過去研究對於臨場感有許多不同程度的解釋，臨場感可以讓使用者產

生確實在當下（sense of being there）的感受，Mihelj, Domen & Begus（2014）將

虛擬實境中的臨場感定義為虛擬臨場感（virtual presence），這可以是完全的心理

狀態，或者是透過生理形式達成，因此細分為生理臨場感（physical presence）與

心理臨場感（mental presence）。當虛擬環境的刺激物掩蓋過真實世界的刺激，降

低了對於真實世界感受，就先達到了生理臨場感，而當虛擬取代真實的程度越大，

就越能影響心理臨場感。當虛擬臨場感達到一定程度之後，真實世界的刺激便會

被忽略，使用者就會完全沈浸在虛擬環境之中（Mihelj et al., 2014）。除此之外，

當使用者感受到在當下的同時，也能夠感受到另一個人與你同時在現場，這樣的

感受即為社會臨場感（social presence）。Biocca（1997）定義社會臨場感為，個

體能夠感受到他人存在的程度。簡單來說，社會臨場感會讓使用者在心理上產生

真的與對方待在同一個空間的感覺，Short、Willams & Christie（1976）等人指出，

依照不同的訊息傳遞形式，傳播媒介會產生不同程度的社會臨場感，他們認為訊

息傳遞形式可以分為語言（verbal）與非語言（non-verbal）兩種，而決定社會臨

場感程度的關鍵就在於非語言線索，如身體的姿勢、手腳的擺動、表情的變化等，

舉例來說，面對面（Face-to-face）溝通被認定為社會臨場感最高的傳播形式，因

為它能乘載最多非語言訊息，溝通效率也最高（Short、Willams & Christie, 1976; 

張玉琳＆李秋滿，2014）。 

  過去電腦中介傳播被視為較低社會臨場感的傳播媒介，因為僅能透過文字及

圖片進行溝通傳遞，缺乏其他情感線索，隨著網際網路的發展，電腦能夠承載的
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訊息種類越來越豐富，電腦動畫以及人工智慧的應用，讓虛擬環境中的人與非人

之間的界線越趨模糊。過去研究指出，使用者在傳播媒介所產生的溝通環境中，

不論是對於真實的人或是電腦遊戲中的人物角色，甚至是電腦介面本身都會產生

社交性的互動，如電腦介面代理人（Animated interface agents）這類應用程式的

出現，能夠透過獨立於內容與使用者的智慧型運作方式，幫助使用者完成電腦任

務，電腦介面代理人可透過簡易的非語言線索給予使用者回饋，讓使用者與電腦

介面代理人之間產生社交性的互動（Nowak & Biocca, 2003）。 

  相較於2D的電腦螢幕，虛擬實境所創造高沈浸、高臨場感的3D世界，能夠

更貼近面對面溝通情境，虛擬實境中的人物能夠更精準的表現出真實世界才有的

非語言線索，例如虛擬實境廣告中的3D模型人物，可以變為電影中的鬼盜船駛

進使用者的眼前，或是換成虛擬代言人後，可以從畫面遠方跑向使用者，對著使

用者揮揮手，並說出廣告中的台詞，而最重要的是對使用者來說，虛擬實境中的

人物與使用者本人是存在於「同一個空間」，3D模型人物彷彿站在你的身邊陪著

你做任何事，虛擬實境的空間特性將使用者所存在的真實空間延伸至虛擬，產生

將虛擬世界視為真實的錯覺，此時的語言與非語言訊息，就幾乎滿足了面對面溝

通的要求，達到高社會臨場感的感受，因此能將虛擬實境同樣視為高社會臨場感

的媒介。 

  Choi、Miracle 與 Biocca（2001）研究當網站廣告加入擬人化的電腦介面代

理人後，臨場感與廣告效果之間的關係，研究指出當網站有電腦介面代理人時感

知到的社會臨場感，會比沒有電腦介面代理人的網站高，原因在於使用者能夠感

受到人性化、社交性，使其產生正面的廣告態度，並提高再造訪網站的意願。過

去研究也指出，社會臨場感以及對於虛擬代言人的喜愛程度，都能夠影響對於網

22 
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站的感知娛樂度，而增加網站的娛樂價值，就能創造對於網站的正面態度，而增

加人物的互動性，就會增加使用者的感知社會臨場感（Phillips & Lee, 2005）。

Fortin 與 Dholakia（2005）的研究也發現，新媒體的廣告若適切增加與使用者

間的互動性，能產生較高程度的社會臨場感，因此當消費者不斷與虛擬代言人互

動，並把他們當作一個人（social being）時，消費者對虛擬代言人的情感連結就

可能轉移至品牌，當消費者認為他跟虛擬代言人是朋友時，就難以對品牌做出負

面評價（Liao et al, 2011）。因此推導出研究問題與假設： 

R3：社會臨場感是否會中介互動性對品牌回想的效果？會增強或是弱化？ 

H3：社會臨場感會中介互動性對品牌態度的影響，有互動性代言人的組別會影

響社會臨場感，進而有更好的(a)品牌態度、(b)廣告態度、(c)購買意願。 

  綜合以上文獻所述，本研究認為在虛擬實境廣告中，若利用空間特性讓虛擬

代言人與使用者一起觀看廣告，產生的共視效果是否會影響廣告效果中的品牌回

想、品牌態度、廣告態度與購買意願，而將虛擬代言人加入互動性後，是否也會

影響以上效果，而過去文獻提到的虛擬實境臨場感特性，有互動性的代言人，是

否會讓使用者產生社會臨場感，對以上四個廣告效果產生中介效果，綜合以上整

理本研究假設如下： 

 

 

研究問題與研究假設 
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表 2.5.1：本研究之研究問題與假設 

  

RQ1 
在觀看虛擬實境廣告時，是否有代言人出現在旁邊，對產品回想是否造成影

響？會產生增強或是弱化效果？ 

H1 
在觀看虛擬實境廣告時，有代言人出現在旁邊的組別，會比沒有代言人出現

在旁邊的組別有更好的(a)品牌態度、(b)廣告態度、(c)購買意願。 

RQ2 
在觀看虛擬實境廣告時，身旁的代言人若有互動性，對產品回想是否造成影

響？會產生增強或是弱化效果？ 

H2 

在觀看虛擬實境廣告時，有互動性代言人出現在旁邊的組別，會比沒有互動

性的代言人以及完全沒有代言人出現的組別有更好的(a)品牌態度、(b)廣告

態度、(c)購買意願。 

RQ3 社會臨場感是否會中介互動性對品牌回想的效果？會增強或是弱化？ 

H3 
社會臨場感會中介互動性對品牌態度的影響，有互動性代言人的組別會影響

社會臨場感，進而有更好的(a)品牌態度、(b)廣告態度、(c)購買意願。 
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第三章 研究方法 

第一節 實驗設計 

  本實驗設計為三個組間設計：有代言人在身旁且代言人具有互動性（互動性

共視）、僅有代言人在身旁（消極性共視）、無代言人（無共視）。目的是在探討

虛擬實境廣告中的虛擬代言人有無，是否影響廣告效果中的品牌回想、品牌態度、

廣告態度及購買意願，將虛擬代言人加入互動性後，是否對以上廣告效果產生影

響。首先本研究先比較有、無共視對品牌回想、品牌態度、廣告態度及購買意願

是否造成影響，即驗證 RQ1 與 H1。接著將代言人加入互動性，比較互動性共視

與消極性共視對品牌回想、品牌態度、廣告態度及購買意願的影響。 

  接著進一步探討社會臨場感的中介角色，探討社會臨場感是否在互動性影響

品牌回想、品牌態度、廣告態度及購買意願上具有中介的效果，研究架構如下圖： 

 

圖 5：研究架構圖 

 

 

  本研究共三個組別，實驗流程分為實驗前、招募階段與正式實驗三個階段，
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詳細流程如下表： 

表 3.3.1：實驗流程 

 

  

階段 步驟 說明 

實驗前 前測 每組招募五人，確認實驗刺激物和問卷問項。 

招募 

發出招募訊息 在網路上發出招募訊息以及招募問卷 

寄送實驗預約信 

為了避免誤差，本實驗招募對象須未看過刺激物的

品牌與相關廣告。因此在此階段篩選掉已看過刺激

物品牌的填寫者，符合資格者寄送實驗預約信件，

請願意參與的人預約可以參與的時段。 

正式實驗 

實驗說明 說明實驗參與方式，取得受試者同意後，進行實驗。 

隨機分組 將參與者分為三組，每組 30 人。 

進行實驗 參與者依照被分配的組別體驗不同的實驗刺激物。 

第一部份問卷 體驗結束後，請參與者填寫第一部份實驗問卷。 

進行遊戲 
參與者填完部分題項後，先體驗 60 秒的虛擬實境打

擊遊戲。 

第二部份問卷 遊戲結束後，請參與者填寫第二部份實驗問卷。 

實驗結束 
給予受測禮卷表達感謝，並請受試者在實驗結束前

對實驗內容保密。 
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第二節 實驗物 

一、 實驗設備 

  本研究以宏達電 HTC 和遊戲大廠 Valve 合作推出的虛擬實境設備 HTC Vive

為主要實驗設備（如下圖 6），連接電腦主機與基地台後，配合控制器、頭戴式

顯示器中的 360°追蹤技術與觸覺回饋系統，使用者的動作可以完全複製到虛擬

世界當中，除了能夠在其中自由走動以外，還可以利用肢體與虛擬世界進行互動，

產生高度的沉浸感（資料來源：HTC Vive 官方網站）。 

 

圖 6：虛擬實境設備 HTC Vive 

二、 實驗刺激物設計 

1. 廣告內容與虛擬代言人 

  本研究以美國食品公司《Pillsbury 品食樂》的餅乾廣告（如下圖 7），以及

其品牌虛擬代言人麵團寶寶（Pillsbury Doughboy）（如下圖 8）作為實驗刺激物。

選定此品牌的原因有二： 

（1） 過去研究指出，消費者過去的品牌或是商品經驗會對品牌態度造成影響

（Judith & Niedrich, 2004），因此本研究在選擇廣告內容時，以台灣地區

未上市的品牌為主，並且擁有鮮明的虛擬代言人，最後選擇以美國食品公
27 
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司《Pillsbury 品食樂》作為實驗刺激物，並在招募受試者時，會透過篩選

問卷，再次確認是否不知曉此品牌。 

（2） 作為品牌的虛擬代言人，必須與品牌產品具有高度的一致性，藉由外在形

象的強烈連結，能讓消費者更容易記住品牌產品（Judith & Niedrich, 2004），

麵團寶寶在 1965 年首次於品食樂餅乾廣告中登場，至今已出現在 600 種

廣告上，商業雜誌富比世還將麵團寶寶評為最受歡迎的虛擬代言人之一

（Forbes, 2014; Pillsbury, 2018）。 

 

圖 7：《Pillsbury 品食樂》的餅乾廣告 

 
圖 8：《Pillsbury 品食樂》的虛擬代言人麵團寶寶 
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2. 互動性設計 

  本研究將具有互動性共識定義為，與他人一起觀看內容時，同時具有語言與

非語言的行為發生。因此在互動性的設計上，會加入說話與揮手的動作，當受測

者戴上虛擬實境裝置後，會先看到遊戲載入畫面，此時麵團寶寶會從載入畫面的

後方走出，走到畫面正中間時，會對著受測者揮揮手，並同時說出廣告台詞：「I'm 

Poppin' Fresh, the Pillsbury Doughboy!」，接著將身體轉向畫面右側並將手指向廣

告影片出現處，這時廣告影片就會出現並開始播放，麵團寶寶則會繼續站在受測

者旁直至實驗結束（如圖 9、圖 10、圖 11、圖 12）。 

 

圖 9：麵團寶寶從載入畫面的後方走出 

 

圖 10：麵團寶寶走到畫面正中間對著受測者揮手 
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圖 11：麵團寶寶轉身並指向廣告影片出現處 

 

圖 12：麵團寶寶站在受測者旁陪同觀看廣告 

3. 遊戲選擇 

  為避免品牌回想的測量產生偏差，本研究在受測者填答完第一部份問卷（基

本資料、品牌態度、廣告態度、購買意願）後，讓受測者體驗 75 秒的虛擬實境

遊戲後，再填寫第二部份問卷（品牌回想、虛擬實境經驗、建議）。 

  本研究選擇由 HTC 內部開發團隊 2 Bears 所研發之《駭客紀元(Arcade Saga)》

中其中的「打擊者」版本，受測者在虛擬實境遊戲環境中，進行類似桌球概念的

擊球競賽（巴哈姆特，2017）。 
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圖 13：打擊者遊戲畫面 

統整本研究三組實驗物如下表： 

表 3.2.1：實驗組別 

編號 組別 刺激物內容 

1 
有代言人在旁且有互動 

（互動性共視） 
麵團寶寶會朝受測者說話與揮手 

2 
僅有代言人在旁 

（消極性共視） 
麵團寶寶僅站在受測者旁，不會有任何動作 

3 
沒有代言人在旁 

（無共視） 
僅有廣告影片出現 
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三、 研究對象 

  本研究從網路招募大學生做為主要研究對象，篩選條件為未聽過《Pillsbury

品食樂》品牌者。預計每組呈現方式招募 30 位受試者，共 90 人。使用實驗法進

行研究假設的檢驗，體驗完實驗刺激物後，請受試者以問卷形式填答社會臨場感、

品牌回想、品牌態度、廣告態度及購買意願等相關量表。各變項的測量變項將在

下一節說明。 
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第三節 變項測量 

一、 共視 

  共視可以定義為與他人一起觀看媒體內容的行為（Coker, 2010）。在虛擬實

境的廣告模式中，虛擬代言人能夠站在使用者的身旁與他一起觀看廣告內容，在

3D 的環境中也能呈現共視的效果。因此本研究將共視有無定義為，在參與者觀

看虛擬實境廣告時，虛擬代言人是否有出現在參與者的視野中。若參與者在觀看

廣告時有虛擬代言人出現在旁邊，即為「有共視」，反之則無，並在問卷中詢問

受測者「剛才觀看廣告時，是否注意到 Pillsbury Doughboy（麵團寶寶）陪著你

一起看廣告？」作為操弄檢定。 

二、 互動性 

  本研究將具有互動性共識定義為，與他人一起觀看內容時，同時具有語言與

非語言的行為發生，因此在設計實驗刺激物時，將虛擬代言人加入說話（語言）

與揮手（非語言）等行為設定，並在問卷設計中參考 Dibble 與 Rosaen（2015）

量表作為操弄檢定，而依照本實驗設計除了揮手以外，另增加說話效果，因此多

增加一題，總共四題，採用李克特（Likert）七點量表，1 代表非常不同意，7 代

表非常同意。題項如下表： 

表 3.3.1：互動性操弄檢定量表 

請針對剛才觀賞廣告的體驗，勾選您對以下描述的同意程度。 

1 剛才的廣告體驗中，我有注意到虛擬代言人的動作 

2 剛才的廣告體驗中，虛擬代言人有對我揮手 

3 剛才的廣告體驗中，虛擬代言人有跟我互動 
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4 剛才的廣告體驗中，角色代言人有跟我講話 

三、 依變項 

1. 品牌回想（Brand recall） 

  過去文獻指出共視行為會影響到品牌的回想程度，因此本研究參考 Bellman、

Schweda 與 Varan（2010）的題項，詢問受測者「請試著回想剛才看過的廣告，

在廣告中出現的品牌為何？」並以以自由回想（free recall）的方式讓受測者自由

填寫答案。 

  若受測者寫下完整品牌名稱，則編碼獲得 1 分，若寫出廣告產品類別，則編

碼得 0.5 分，若完全答錯則編碼為 0 分（Moore, Stammerjohan, & Coulter, 2005）。 

2. 品牌態度（Brand Attitude） 

  本研究參考 Folse、Netemeyer 與 Burton（2012）的態度量表共四題，採用李

克特（Likert）七點量表，1 代表非常不同意，7 代表非常同意。題項如下表： 

表 3.3.2：品牌態度量表  

1 我對於廣告中的品牌態度是壞的／好的（bad/good） 

2 我對於廣告中的品牌態度是負面的/正面的（negative/positive） 

3 我對於廣告中的品牌態度是不贊同的/贊同的（favorable/ unfavorable） 

4 我對於廣告中的品牌態度是不喜歡的/喜歡的（like/dislike） 

3. 廣告態度 

  本研究參考 Folse、Netemeyer 與 Burton（2012）的態度量表共四題，採用李

克特（Likert）七點量表，1 代表非常不同意，7 代表非常同意。題項如下表： 
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  表 3.3.3：廣告態度量表 

1 我對於觀看廣告時，對於這則廣告的態度是壞的/好的（bad/good） 

2 
我對於觀看廣告時，對於這則廣告的態度是負面的/正面的

（negative/positive） 

3 
我對於觀看廣告時，對於這則廣告的態度是不贊同的/贊同的

（favorable/ unfavorable） 

4 
我對於觀看廣告時，對於這則廣告的態度是不喜歡的/喜歡的

（like/dislike） 

4. 購買意願 

  本研究參考 Lu、Chang 與 Chang（2014）的購買意願量表共五題，採用李克

特（Likert）七點量表，1 代表非常不同意，7 代表非常同意。題項如下表： 

  表 3.3.4：購買意願量表 

1 
我會考慮買廣告中的產品 

I would consider buying this product. 

2 
我沒有意願購買廣告中的產品 

I have no intention to buy this product. 

3 
我有可能會購買廣告中的產品 

It is possible that I would buy this product. 

4 
如果我下次要購買廣告中的產品的話，我會考慮這個品牌 

I will purchase (brand) the next time I need a (product). 

5 
如果我有需要的話，我會買廣告中的產品 

If I am in need, I would buy this (product). 
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四、 中介變項：社會臨場感 

  本研究將社會臨場感作為中介變項，認為虛擬實境的空間特性，能夠讓受測

者認為他與虛擬代言人存在於同一個空間，產生類似面對面溝通的高社會臨場感，

進而對依變項造成影響。本研究結合 Biocca、Harms 與 Burgoon（2003）以及

Nowak 與 Biocca（2003）所提出的社會臨場感量表，總共七題，採用李克特（Likert）

七點量表，1 代表非常不同意，7 代表非常同意。題項如下表： 

表 3.3.5：社會臨場感量表 

1 
我認為觀看廣告時身旁出現的虛擬角色能跟我成為朋友 

Biocca、

Harms 與

Burgoon

（2003） 

To what extent, did they feel the other person could be a friend? 

2 
我認為觀看廣告時身旁出現的虛擬角色是令人喜歡的 

To what extent, did they feel the other person was pleasant? 

3 
我認為觀看廣告時身旁出現的虛擬角色是令人討厭的 

To what extent, did they feel the other person was offensive? 

4 

我希望未來還能跟這個虛擬人物有互動 

To what extent, did they feel the other person desired a future 

interaction? 

5 

我能感受到有人跟我在一起 

Nowak 與

Biocca

（2003） 

To what extent, if at all, did you have a sense of being with the 

other person? 

6 

我能感受是在跟某個人互動而不是跟電腦介面 

To what extent were there times, if at all, during which the 

computer interface seemed to vanish, and you were directly 
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working with the other person? 

7 

我覺得我跟虛擬人物是在同一個房間裡的 

To what extent was this like you were in the same room with 

your partner? 
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第四章 研究結果與分析 

第一節 實驗受測者樣本分析 

  本實驗招募國立政治大學大學生與碩、博士生共 105 位有效樣本，各組人數如

下表： 

表 4.1.1：受試者分組人數 

自變項 人數 操弄組別 

有代言人+有互動性 35 1 

有代言人+無互動性 35 2 

無代言人 35 3 
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第二節 量表信度分析 

  本研究採用「品牌態度」量表、「廣告態度」量表、「購買意願」量表、以及

「社會臨場感」量表。各量表皆達良好水準。各量表信度分析如下： 

 

表 4.2.1：信度分析 

量表名稱 Cronbach’s α 

廣告態度 .937 

品牌態度 .915 

購買意願 .933 

社會臨場感 .787 
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第三節 操弄檢定 

  本研究的操弄變項為虛擬代言人互動性，因此進行操弄檢測，用以確認刺激

物的互動性有無，是否達到統計上的差異，以確保實驗素材有符合實驗目的。本

研究以 Dibble 與 Rosaen（2015）量表作為操弄檢定，而依照本實驗設計多增加

一題「剛才的廣告體驗中，角色代言人有跟我講話」，結果顯示本實驗之刺激物

確實達到顯著差異，因此可區分有互動性與無互動性。操弄檢定結果如下表： 

表4.3.1：實驗刺激物之互動性操弄檢定  

 變異數相等的

Levene 檢定 

 平均數相等的 t 檢定 

F 檢定 顯著性  t 自由度 顯著性（雙

尾） 

互動

性 

假設變異

數相等 

.211 .647  3.555 103 .001 

不假設變

異數相等 

   3.538 70.184 .001 
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第四節 假設檢定 

  本研究的RQ1及H1欲探討在虛擬實境廣告中，代言人有無對品牌回想、品

牌態度、廣告態度及購買意願造成顯著影響。本研究使用ANOVA（單因子變異

數分析）進行假設檢定。 

  在品牌回想部分如下（表12），檢定結果顯示代言人有無對於品牌回想影響

未達顯著（F(1,68)=.94, p>.05），因此RQ1則不成立。 

表4.4.1：代言人有無對於品牌回想影響假設檢定 

有代言人 無代言人 F p 

(n=35) (n=35)   

M SD M SD .94 .63 

.39 .44 .27 .43   

 

  在品牌態度部分如下（表 13），檢定結果顯示代言人有無對於品牌態度影

響未達顯著（F(1,68)=1.44, p>.05），因此 H1a 不成立。 

表 4.4.2：代言人有無對於品牌態度影響假設檢定 

有代言人 無代言人 F p 

(n=35) (n=35)   

M SD M SD 1.44 .234 

5.1 .98 4.85 .8   
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  在廣告態度部分如下（表 14），檢定結果顯示代言人有無對於廣告態度影

響未達顯著（F(1,68)=.91, p>.05），因此 H1b 不成立。 

表 4.4.3：代言人有無對於廣告態度影響假設檢定 

有代言人 無代言人 F p 

(n=35) (n=35)   

M SD M SD .91 .35 

5.46 1.09 5.23 .98   

 

  在購買意願部分如下（表 15），檢定結果顯示代言人有無對於購買意願影

響未達顯著（F(1,68)=.37, p>.05），因此 H1c 不成立。 

表 4.4.4：代言人有無對於購買意願影響假設檢定 

有代言人 無代言人 F p 

(n=35) (n=35)   

M SD M SD .37 .546 

4.81 1.19 4.98 1.09   
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  本研究 RQ2 及 H2 檢測代言人若具有互動性，是否對品牌回想、品牌態度、

廣告態度及購買意願造成顯著影響。檢視此一模型之「共變項矩陣等式的 Box

檢定」，顯著性 p 值為 0.463 > 0.05 故未達顯著，表示此四個變項符合變異數同質

性假設，接續檢視有無互動性的「多變量檢定」結果，Wilks’ Lambda 顯著性 p

值為 0.558 > 0.05 未達顯著，表示個別的單變量變異數分析均不會達顯著，故不

必再進行單因子變異數分析及事後比較檢定。從檢定結果發現「代言人互動性有

無」對品牌回想（F=.54, p=.47）、品牌態度（F=1.1, p=.3）、廣告態度（F =1.87, p=.17）

及購買意願（F =.39, p=.53）皆無產生顯著差異，故本研究 RQ2 及 H2 皆不成立。 

表 4.4.5：代言人互動性有無假設檢定 

 型Ⅲ平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

品牌回想 .09 1 .09 .53 .47 

品牌態度 .88 1 .88 1.1 .3 

廣告態度 2.11 1 2.11 1.87 .17 

購買意願 .5 1 .5 .39 .53 
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  接續探討本實驗 H3 及 RQ3 中的中介關係，即「代言人有無互動性」對「品

牌回想、品牌態度、廣告態度、購買意願」影響的過程當中，「社會臨場感」是

否具有中介效果。 

  本研究使用拔靴法（bootstrap）進行假設驗證，使用 Hayes（2012）計算模

型「PROCESS」中模型 4（如圖），經重複抽樣共 5000 個樣本，在 95%的信心

水準之下進行統計分析。模型中 x 代表「虛擬代言人互動性有無」，M1 代表「社

會臨場感」，Y 則為「品牌回想、品牌態度、廣告態度、購買意願」。 

 

圖 14：Hayes「PROCESS」中的模型 4 

  首先驗證以廣告態度為依變項的中介分析，結果顯示虛擬代言人互動性有無，

對社會臨場感的影響未達顯著（F =.56, p=.45），本實驗 H3 及 RQ3 的中介關係

不成立。 
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整理本節研究結果如下表： 

表 4.4.6：研究結果整理 

 

  

研究問題與研究假設 結果 

RQ1 
在觀看虛擬實境廣告時，是否有代言人出現在旁邊，對

產品回想是否造成影響？會產生增強或是弱化效果？ 
無顯著差異 

H1 

在觀看虛擬實境廣告時，有代言人出現在旁邊的組別，

會比沒有代言人出現在旁邊的組別有更好的(a)品牌態

度、(b)廣告態度、(c)購買意願。 

皆不成立 

RQ2 
在觀看虛擬實境廣告時，身旁的代言人若有互動性，對

產品回想是否造成影響？會產生增強或是弱化效果？ 
無顯著差異 

H2 

在觀看虛擬實境廣告時，有互動性代言人出現在旁邊的

組別，會比沒有互動性的代言人以及完全沒有代言人出

現的組別有更好的(a)品牌態度、(b)廣告態度、(c)購買意

願。 

皆不成立 

RQ3 
社會臨場感是否會中介互動性對品牌回想的效果？會增

強或是弱化？ 
無顯著差異 

H3 

社會臨場感會中介互動性對品牌態度的影響，有互動性

代言人的組別會影響社會臨場感，進而有更好的(a)品牌

態度、(b)廣告態度、(c)購買意願。 

皆不成立 
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第五章 研究結論與建議 

第一節 研究結論 

  對於仍缺乏商業模式的虛擬實境而言，廣告是 VR 未來重要的盈利手段之一，

再多種虛擬實境廣告的應用中，仍舊缺乏理論上的支持與實證研究，因此本研究

欲探究在虛擬實境廣告中，3D 虛擬代言人的出現是否會影響廣告效果，而當 3D

虛擬代言人具有互動性時，是否產生更好的廣告效果，而社會臨場感在互動性對

廣告效果的影響過程中，是否產生中介效果。 

  研究結果顯示，不論是否有虛擬代言人出現，或是代言人是否具有互動性，

皆不會對依變項造成顯著影響，也就是根據統計檢驗顯示，本研究之 H1、H2、

H3 皆不成立，RQ1、RQ2、RQ3 皆無顯著差異，歸納出幾點原因： 

一、互動性設計 

  本研究共分成三個實驗組別。有互動性的虛擬代言人設計為，當受測者戴上

虛擬實境裝置後，會先看到遊戲載入畫面，此時麵團寶寶會從載入畫面的後方走

出，走到畫面正中間時，會對著受測者揮揮手，並同時說出廣告台詞：「I'm Poppin' 

Fresh, the Pillsbury Doughboy!」，接著將身體轉向畫面右側並將手指向廣告影片

出現處，這時廣告影片就會出現並開始播放，麵團寶寶則會繼續站在受測者旁直

至實驗結束；無互動性的代言人則為，當受測者戴上虛擬實境裝置後，會先看到

遊戲載入畫面，此時麵團寶寶會從載入畫面的後方走出，走到畫面正中間，廣告

影片就會出現並開始播放。受限於技術，具有互動性的虛擬代言人，無法與受測

者進行實時的語言、非語言互動。 
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二、虛擬實境本身的特性 

  根據文獻指出，虛擬實境本身即具有雙向互動性，讓使用者不僅可以看到螢

幕上的圖像物件，更能透過感應裝置改變自身的位置與視角，虛擬環境中的內容

也會隨之改變，給予如真實世界般的回應（Burdea & Coiffet, 1993; Bierbaum et al., 

2001; Mihelj et al., 2014）。對於受測者來說，其感受到的互動性，或許不是來自

虛擬代言人說話、揮手與否，而是來自於虛擬實境裝置本身，能夠讓他透過自身

移動來改變位置與視角。 

  本研究也同時檢驗了「虛擬代言人有無」對「品牌回想、品牌態度、廣告態

度、購買意願」影響的過程當中，「社會臨場感」是否具有中介效果。結果如（表

18），首先從觀察到品牌回想間接效果為 95%CI [-0.0488, 0.0560]，其中包含 0 表

示有無虛擬代言人對品牌回想的影響過程中，社會臨場感不具有中介效果。 

  品牌態度間接效果為 95%CI [-0.4046, -0.0402]，其中不包含 0 表示有無虛擬

代言人對品牌態度的影響過程中，社會臨場感具有中介效果。進一步觀察直接效

果為 95%CI [-0. 2766, 0.4245 ]，其中包含 0 表示直接效果不顯著，因此社會臨場

感在這個模式之下為完全中介。 

  廣告態度間接效果為 95%CI [-0. 6010, -0.0655]，其中不包含 0 表示有無虛擬

代言人對廣告態度的影響過程中，社會臨場感具有中介效果。進一步觀察直接效

果為 95%CI [-0. 1458, 0.6470 ]，其中包含 0 表示直接效果不顯著，因此社會臨場

感在這個模式之下為完全中介。 

  購買意願間接效果為 95%CI [-0. 6158, -0.0655]，其中不包含 0 表示有無虛擬

代言人對購買意願的影響過程中，社會臨場感具有中介效果。進一步觀察直接效
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果為 95%CI [0.0427, 0.8868 ]，其中不包含 0 表示直接效果顯著，因此社會臨場

感在這個模式之下為部分中介。 

表 5.1.1：自變項為虛擬代言人有無的中介分析 

  effect SE LICI ULICI t p 中介效果 

品牌

回想 

間接效果 -.0010 .0241 -.0448 .0560  
無中介 

直接效果 -.0359 .0904 -.2152 .1434 -.3969 .6923 

品牌

態度 

間接效果 -.1944 .0921 -.4046 -.0402  
完全中介 

直接效果 .0739 .1767 -.2766 .4245 .4184 .6765 

廣告

態度 

間接效果 -.2873 .1336 -.6010 -.0655  
完全中介 

直接效果 .2506 .1999 -.1458 .6470 1.2538 .2128 

購買

意願 

間接效果 -.2895 .1370 -.6158 -.0665  
部分中介 

直接效果 .4648 .2128 .0427 .8868 2.1844 .0321 

  由此可知，在虛擬實境環境中，僅僅虛擬代言人出現，就能夠影響到社會臨

場感，對使用者來說，虛擬實境中的人物與使用者本人是存在於「同一個空間」，

虛擬實境的空間特性將使用者所存在的真實空間延伸至虛擬，產生將虛擬世界視

為真實的錯覺，就可以讓虛擬實境成為高社會臨場感的媒介（Burdea & Coiffet, 

1993; Bierbaum et al., 2001; Mihelj et al., 2014）。 

 

 

三、使用者經驗 
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  本研究也同時檢驗了「虛擬代言人有無」對「愉悅感（enjoyment）」是否造

成顯著影響如（表 19），檢定結果顯示代言人有無對於愉悅感影響達顯著

（F(1,68)=6.407, p<.05）。 

表 5.1.2：代言人有無對於愉悅感影響假設檢定 

有代言人 無代言人 F p 

(n=35) (n=35)   

M SD M SD 6.407 .014 

5.76 .90 5.20 .92   

  根據本研究所招募之受測者組成，在體驗「有無代言人」兩個組別的 70 名

受測者中，從未體驗過虛擬實境（不包含此次）者達 30%，僅體驗過一次者達

28%，也就是此次招募的受測者超過 50%幾乎沒有體驗虛擬實境的經驗，對於初

次體驗的人來說，虛擬實境中的一切都會顯得有趣及新奇，並由描述性統計量得

知，依變項的平均得分數都偏高如（表 20），因此並無法明顯比較出代言人有

無、互動性有無之間的顯著差異性。 

表 5.1.3：各組依變項平均得分 

 品牌回想 品牌態度 廣告態度 購買意願 

1 代言人+有互動 .29 4.74 5.02 4.7 

2 代言人+無互動 .39 5.1 5.46 4.8 

3 無代言人 .29 4.8 5.23 4.98 

總平均 .32 4.9 5.24 4.83 
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  另外，在廣告效果的檢驗上，須將認識該品牌的受測者排除，因此在選定刺

激物品牌時，即以非國內品牌為主。對於參與實驗的受測者來說皆是第一次接觸

品牌「Pillsbury」。而 Pillsbury 在廣告影片中僅在最後字幕出現過一次，而受測

者母語也並非英文，因此可能造成品牌回想上的落差。 
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第二節 研究限制與未來研究方向 

  本研究透過實驗法進行相關假設驗證，雖已盡可能嚴格控制各種可能造成影

響的因素，但仍受限於既有資源而造成幾項缺失。 

  首先研究受測者皆為國立政治大學學、碩、博在學生，男女比為 3:7，可能

造成樣本外在效度偏差，若能將招募的年齡與性別範圍擴大，應能更貼近實際消

費情況。再者為刺激物設計限制，因本研究刺激物設計與 HTC VR 部門合作，

由其內部工程師協助修改實驗刺激物，但受限於原遊戲程式設計，無法將虛擬代

言人設計為雙向互動性，因此在研究結果上並無產生顯著差異。 

  另由於此次招募實驗對象，過去對於虛擬實境的使用經驗較低，甚至是第一

次體驗虛擬實境，而根據有限容量模式，當同時接收的訊息內容過多時，有限的

認知資源便無法處理所有的內容，而虛擬實境包含影像、聲音、文字等內容，加

上使用者對於互動性、沈浸度的感受，虛擬實境體驗本身即是一個相當複雜的資

訊處理過程。未來虛擬實境普及化後，能夠再度做測試。 

  而本次刺激物以非國內品牌為主，對於參與實驗的受測者來說皆是第一次接

觸，若是未來研究換成受測者所熟悉的品牌，是否能夠提高廣告效果？也值得做

進一步探討。 

  本研究作為虛擬實境廣告初探性研究，並綜合以上所述，虛擬實境作為新的

廣告技術，確實能夠提升整體的品牌及廣告態度，惟須將虛擬實境的特性一併考

量。未來研究建議可以增加虛擬實境的娛樂特性，如讓將廣告自然地嵌入遊戲開

始前後，塑造更貼近現實情況。另外也可以加入產品涉入度、擬社會互動等變項，

讓虛擬實境廣告效果研究更加全面。 
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附錄 

附錄一、篩選問卷 

1. 請填寫你的學號（請確認正確無誤） 

2. 請於以下列表勾選出你所認識的品牌。（可複選） 

黑松 C.C. Lemon FREE 美研社 

Fin V8 Hot n Spicy Pillsbury 皆無認識的品牌 

Mountain Dew GEICO 蓋可 Koolaid  

寶礦力水得 茶裏王 DAKARA  

3.你使用虛擬實境的經驗為何？（不包含此次） 

1 次 2 次 3 次 4 次 

5 次 6 次 7(含)以上  

4.生理性別 

男 女   

5.年齡 

6.聯絡方式 

電話 email   
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附錄二 實驗問卷 

請針對剛才的整體體驗，勾選您對以下描述的同意程度： 

我對於這個品牌的態度是 

壞的   普通   好的 

我對於這個品牌的態度是 

負面的   普通   正面的 

我對於這個品牌的態度是 

不贊同的   普通   贊同的 

我對於這個品牌的態度是 

不喜歡的    普通   喜歡的 

請針對剛才的整體體驗，勾選您對以下描述的同意程度： 

我對於這則廣告的態度是 

壞的   普通   好的 

我對於這則廣告的態度是 

負面的   普通   正面的 

我對於這則廣告的態度是 

不贊同的   普通   贊同的 

我對於這則廣告的態度是 

不喜歡的    普通   喜歡的 
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請針對剛才的整體體驗，勾選您對以下描述的同意程度： 

 非常不

同意 

不同意 稍微 

不同意 

沒意

見 

稍微 

同意 

同意 非常 

同意 

我會考慮買廣告中的

巧克力餅乾 

       

我沒有意願購買廣告

中的巧克力餅乾 

       

我有可能會購買廣告

中的巧克力餅乾 

       

如果我下次要購買巧

克力餅乾的話，我會

考慮這個品牌 

       

如果我有需要的話，

我會買廣告中的巧克

力餅乾 
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請針對剛才的整體體驗，勾選您對以下描述的同意程度： 

 非常不

同意 

不同意 稍微 

不同意 

沒意

見 

稍微 

同意 

同意 非常 

同意 

我認為觀看廣告時身

旁出現的虛擬角色能

跟我成為朋友 

       

我認為觀看廣告時身

旁出現的虛擬角色是

令人喜歡的 

       

我認為觀看廣告時身

旁出現的虛擬角色是

令人討厭的 

       

我認為在未來其他人

也會希望與

Doughboy有互動 

       

我能感受到有人跟我

在一起 

       

我覺得 Doughboy是

真的在我身旁 

       

我覺得 Doughboy跟

我待在同一個空間裡 
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請針對剛才的整體體驗，勾選您對以下描述的同意程度： 

 非常不

同意 

不同意 稍微 

不同意 

沒意

見 

稍微 

同意 

同意 非常 

同意 

當我在進行體驗時，

我有注意到

Doughboy的動作 

       

當我在進行體驗時，

Doughboy有對我揮

手 

       

當我在進行體驗時，

Doughboy有跟我互

動 

       

當我在進行體驗時，

Doughboy有跟我說

話 

       

 

你使用虛擬實境的經驗為何？（不包含此次） 

從未 1次 2次 3次 4次 5次 6次 7次(含)以

上 

 

請試著回想玩遊戲之前看過的廣告，請問在廣告中出現的「品牌」為何？ 
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