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摘要

本研究應用刻板印象內容模型、暗示效果理論，探討微網紅人格

特質、廣告訴求、語言風格對於輕奢珠寶代言人效果的影響。實驗發

現：混合型微網紅代言人、溫暖型（能力型）微網紅搭配能力（溫暖）訴

求，以及溫暖型（能力型）微網紅使用暗喻（明確）語言可產生較高的廣

告態度；溫暖型微網紅搭配溫暖訴求和暗喻語言（相較於其他組合）可

以產生較高的廣告效果。本研究開創代言人新適配方向，並提供實務

建議。
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Abstract

This research applies the stereotype content model and innuendo effect 
theory to explore the effects of micro-influencers’ personality attributes, 
advertising appeal, and language style on spokespersons’ effects of promoting 
affordable luxury jewelry. The results demonstrated that the hybrid personality 
attributes generated more positive advertising effects. In addition, micro-
influencers with warm (competence) personality attributes and competence (warm) 
appeal, those with warm (competence) personality attributes and implicit (explicit) 
language style, and those with warm personality attributes, warm appeal, and 
implicit language style were more persuasive than those who show other 
combinations of personality attributes. These findings have practical implications 
and provide a new path for finding suitable micro-influencer spokespersons.
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緒論

輕奢珠寶以傳統珠寶的工藝製作半寶石、純銀或是含金量較低的K

金飾品，風格經典時尚、優雅細膩，品質優於一般平價飾品，適合日常

搭配，因此漸漸受消費者喜愛，引領低調奢華搭配潮流，是消費者可負

擔的奢侈品（例如，創藝時代，2018；Bucuta & Balgaradean, 2016）。該

市場潛力大（賴志昶，2021；Amed et al., 2020），預估年成長率約6%至
7%，2023年可達到210億美元市場規模（D’Arpizio et al., 2021）。市場

研究指出，約有七成的奢侈品購物者在選購前會上網搜尋相關訊息，三

成的消費者則會透過社群媒體取得輕奢珠寶的資訊與口碑（Amed et al., 

2020），線上購買珠寶（胡力行，2023）。雖然輕奢品蔚為時尚，相關研

究卻不多。如Alexandra與Cerchia（2018）以品牌意識和品牌資產等因素

探討輕奢品策略對消費者行為的影響。鄭凱馨（2019）探索輕奢商品價

值構面對品牌依附與品牌忠誠之影響。Shahid等（2021）透過社會心理

因素探討新興市場（印度）對輕奢品牌的品牌態度等。其中關於輕奢珠

寶品牌之相關研究甚少，僅有Bucuta與Balgaradean（2016）研究輕奢珠

寶之快時尚市場趨勢，分析輕奢珠寶品牌之定位與策略。有關輕奢珠

寶，尤其是相關行銷傳播，仍舊稀缺。本研究認為拓展輕奢珠寶代言

人之學術研究有其重要性。

品牌代言人可以助長品牌的成功（Aaker, 1997）。隨著網路社群蓬

勃發展，網紅（online influencers）的影響力也隨之擴張。網紅透過網路

或社群媒體與貼文中的互動，獲取消費者的信任，並適時作出回應與

調整，營造雙向溝通，藉此來提升品牌好感度。這些網紅是極佳的品

牌代言人（Phua, Jin, & Kim, 2016）。與傳統廣告相比，行銷人員認為使

用網紅行銷的效益高於傳統廣告。這當中，微網紅（micro-influencers）

所帶動的顧客參與率明顯高於知名網紅（Geyser, 2022）。微網紅為追蹤

者人數落在數千人到數十萬人之間的創作者（Barker, 2017; Lin et al., 

2018）。微網紅和追隨者有著高互動、高黏著的特性，是品牌與潛在消

費者連結的關鍵（Lin et al., 2018）。許多研究發現，微網紅真誠地與追

隨者分享自身體驗與資訊可以提高真實性和參與度，更容易與消費者

建立信任關係與忠誠度，增加消費者的購買意願（KOL Radar, 2019）。
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過去研究之代言人分類大多採用名人（celebrity）、專家（expert）、

高階經理人（CEO）以及典型消費者（typical consumer; Freiden, 1984）。

近來，越來越多代言人研究指出，背書者的人格特質是決定代言效果

的關鍵因素（Mishra, Roy, & Bailey, 2015）。然而，鮮少研究調查微網紅

代言的效果。不少研究使用Aaker（1997）五個品牌專屬的人格特質調查

與代言人的人格特質之適配度的影響。本研究認為，微網紅此等新型

態的代言人所扮演的角色可能重疊，可能既是典型消費者，也是某個

領域的專家，將品牌特質強用於微網紅的特質並不合適。網紅媒合平

台更是將網紅依經營的內容分類成生活、時尚穿搭、美食、旅遊、創

意趣味、寵物、遊戲等等類型（KOL Radar, 2019）。這顯示，傳統的分

類應用於新型態的網紅顯得窒礙難行。本研究創新擬用社會心理學 

理論中的「刻板印象內容模型」（stereotype content model, SCM）來調查

微網紅的代言效果。該模型將人的感知分為溫暖（warmth）和能力

（competence）。更確切地說，本研究將刻板印象內容模型延伸應用至微

網紅特質與廣告訴求，調查溫暖和能力微網紅如何搭配溫暖和能力訴

求才能產生最佳的代言效果。

另外，Fiske、Cuddy及Glick（1999）依據印象內容模型提出「暗示

效果」（innuendo effect）理論：當我們要描述一個對象時，如果只描述

其正面的特質，忽略對其他特質的描述，那麼訊息接收者易對於該對象

未被描述的特質產生負面的印象。Peter與Ponzi（2018）發現，當描述品

牌時，如果只描述其單一維度（溫暖或能力）之特質，像是只描述溫暖

特質或只描述能力特質，消費者會對於省略的維度產生負面推論，進而

影響廣告效果。回顧過去代言人類型、廣告訴求的相關研究，大多以

適配性假說（match-up hypothesis）為主（Kamins, 1990; Kamins & Gupta, 

1994; Lynch & Schuler, 1994），主張代言人和廣告訴求若與產品特性一

致性高則會有較佳的效果。暗示效果之主張擴充了適配理論之範疇，

能更完整地剖析輕奢珠寶品牌廣告中微網紅代言人角色呈現和廣告訴求

互動下對廣告效果的影響。

最後，廣告中語言風格也會造成代言效果的差異。Zulkifly與
Firdaus（2014）、Packard與Berger（2017）發現不同的語言風格會影響觀

看者的購買意願。他們將語言風格分成明確語言（explicit endorsements）， 
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乃是代言人的直接聲明，具有指標性；暗喻語言（implicit endorsements）， 

代言人對於自身感受的單純表述。網紅廣告也時常出現此兩種的語言

風格，像是明確語言「IG網紅推薦」，暗喻語言「IG網紅喜愛」。輕奢珠

寶品牌在廣告中不同類型之微網紅代言人與訴求所使用之語言風格如何

影響代言效果呢？本研究欲釐清此關係，有助於填補代言人研究之缺

口，並能為品牌業者在決策時提供實務參考建議。

文獻探討

微網紅

近年來「網紅經濟」興起，隨著社群和直播技術的普及，網紅成為

大眾文化趨勢風向球，帶動一連串知識和內容產業的發展（KOL Radar, 

2019）。傳統上，網紅被視為擁有數百萬追隨者的個人帳號（Audrezet et 

al., 2020），而擁有相對較少追隨者的帳號可以被稱為微網紅。有些人

認為不到一萬個追隨者群體的帳號可以被稱為微網紅（Lin et al., 2018）。 

Barker（2017）認為微網紅的追隨者是在一千到十萬之間。Bollinger

（2022）將微網紅定義為在社交媒體平台上擁有一萬至五萬名追隨者之

創作者。由上述可知，專家學者對微網紅追隨者數量的定義都不盡相

同。微網紅追蹤數的區段是非常主觀的，這與其追隨者的數量會直接

與地區人口數量、結構，以及社群網路發展程度有關。以台灣的
Instagram來說，微網紅為粉絲數落在數千人到數萬人之間的圖像創作

者（KOL Radar, 2019）。Berger與Keller Fay Group（2016）指出，微網紅

是在某個領域中專精且熱衷於分享所知的人。微網紅的粉絲數雖不

多，但透過與追隨者高度互動而產生高度的黏著性，可以助益品牌連

結潛在消費者（Lin et al., 2018）。因此，本研究將微網紅定義為在某個

領域中具有專業、熱情分享所知的人，並在社群媒體具有影響力，追

蹤者人數為一萬到五萬之間。

微網紅比一般的網紅對品牌信任度和購買意願的影響更大（Ward, 

2017）。Bernazzani（2019）發現，選擇與擁有大量追隨者的網紅合作並

不一定代表是成功的保證，追隨者人數越少，則受眾群體的針對性越
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強。KOL Radar（2019）、Geyser（2022）發現，微網紅所產生的顧客參

與度和轉換率高於知名網紅，使品牌能夠以較低的預算達到行銷目

的。Barhorst等（2020）發現，Twitter上微網紅的推文對公司企業品牌聲

譽的感知因素方面有著關鍵作用。接觸正面訊息的接收者更有可能尋

求有關企業品牌聲譽的其他訊息。相反，追隨者在接觸負面訊息時更

有可能僅依靠情緒作出反應。Koche（2023）指出，微網紅可以提高真

實性和參與度，更容易與消費者建立信任關係，具有成本效益。

刻板印象內容模型

長久以來，社會心理學家一直對人們如何快速評判他人感興趣，

因為最初的印象可能會產生長期影響（Human et al., 2013）。Fiske等

（2002）提出刻板印象內容模型（stereotype content model, SCM），指的

是對一個群體擁有的既定觀念，這種既定觀念受到期望或經驗法則影

響，進而使人們產生特定的認知結構。刻板印象並非理性的存取所有

訊息，而是利用簡化的概念賦予特定人事物的一種認知結構。在許多

社交環境中，人們面對尚未互動的對象所接收到的相關訊息經常是片

面、不完整的。人們因此常常用非常有限的訊息來判斷、分類其他

人，並對被描述對象的整體印象進行推論。這樣的推論可以幫助我們

迅速地了解他人（Sanbonmatsu et al., 1997），決定要如何與對方互動。

舉例來說，當我們接觸剛認識的人，我們會透過性別、國籍、種族、

宗教、學歷、工作等相關資訊，以及對這些資訊的刻板印象，在心中

形成對他人的印象，進而決定與其互動的方式。人們也可以透過這樣

的分類與刻板印象對尚未碰面的人形成印象（Hamilton & Sherman, 

1996）。Fiske等（2002）提出刻板印象內容模型是由兩個基本維度所組

成：溫暖（warmth）和能力（competence）。溫暖代表個體評估他人「是否

有傷害我的意願」。能力則代表個體評估他人「是否能夠傷害我」，以此

形成對他人的刻板印象（Fiske et al., 2002）。

溫暖代表具有令人親近或覺得親切之熱心、和善、真摯的特質。

例如人們覺得某人熱情好客即是其溫暖特質的展現。能力則代表具有
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才能、專業、聰明及自信的特質，是一個人或群體做某件事的能力。

例如人們認為某人對於經商很擅長，即為能力特質的展現（Peeters, 

1992）。該模型最初是用以解釋對於社會群體的不同知覺，後來被許多

研究用來解釋對於個人（Judd et al., 2005; Wang et al., 2017）、品牌

（Kervyn et al., 2012）、組織（Aaker et al., 2010）的判斷。

在行銷相關研究方面，Aaker等（2010）發現，消費者認為非營利組

織比營利組織可以給人高溫暖，但能力弱的既定印象。相較於營利組

織，消費者認為非營利組織缺乏競爭力，所以較不願意購買非營利組

織生產的產品。當增加非營利組織的能力感知時，可以使消費者同時

感到高能力和高溫暖，提升消費者的購買意願。Kervyn等人（2012）發

現，溫暖與能力這兩個維度可用來闡述個體對於品牌的主觀看法。
Kolbl等人（2020）的研究結果指出，能力感知較高的品牌被視為能夠解

決消費者的問題，進而增加品牌利益感知和降低犧牲感知來提升消費

者的功能價值感知。溫暖感知較高的品牌讓消費者感到較為熱情和友

善，可以通過增加利益感知和減少犧牲感知來提升消費者的功能和情

感價值感知。
Dubois等（2016）提出了權力共有模型（an agentic-communal model 

of power），發現傳播者和受眾之間有權力匹配的效果：高能力的傳播

者在說服高能力的受眾更為有效；相反地，低能力的傳播者在說服低

能力的受眾更為有效。低能力傳播者若強調傳達溫暖的訊息能有效吸

引低能力的受眾，訊息的說服力可能會受到傳播者與受眾的心理力量

感知之一致性的影響。Wu等（2017）發現，像朋友一樣的互動方式相較

於專家的互動方式更能引發品牌的溫暖感知，專家的互動方式則可以

增強品牌能力感知。Zhang等（2020）發現，高溫暖的男性代言人被認

為與消費者既定的男性性別角色刻板印象不一致，因此溫暖度高（與性

別角色刻板印象不一致）的男性代言人比溫暖度低（與性別角色刻板印

象一致）的男性代言人更受歡迎，消費者會覺得與溫暖度高的男性代言

人有更強的聯繫。但這種代言人溫暖效果的影響僅存在於男性代言

人，女性代言人的影響則不顯著。Tian等（2023）發現，與能力相比，

對新聞粉絲專頁有溫暖刻板印象的讀者參與粉絲專頁的意願更高。 
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本研究將刻板印象內容模型中的溫暖與能力應用於微網紅研究

中，分為溫暖型、能力型和混合型微網紅。微網紅根據相關文獻將「溫

暖型」微網紅定義為易於分享個人情緒感受，使消費者會有親切、親近

的感覺，容易增強彼此之間的關聯性，對消費者敏感度較高，容易引

起共鳴和情緒之微網紅；「能力型」微網紅則定義為能夠使消費者感到

專業，消費者信任購買其產品可使其需求得以被滿足或問題得以被解

決之微網紅；「混合型」微網紅為同時擁有溫暖和能力特質之微網紅。

暗示效果

Fiske等（2007）延伸社會心理學領域中的刻板印象內容模型提出暗

示效果理論（innuendo effect），指在人際互動中，若只描述其正面的特

質、省略對其他特質的描述時，訊息接收者會對未被描述的特質產生

負面推論。在人際互動中，人們會經常使用刻板印象對未知的訊息進

行推論。當人們只提供正面訊息來傳達印象，接收者會推論未傳達的

另一種可能。例如：在工作環境的背景下，介紹新成員A小姐時，強

調其個性善良、非常好相處，就會使得其他人對於另外一個隱藏的特

質（如：工作能力）產生懷疑，進而產生負面印象。當過度強調某個特

質很好時，該負面印象會抵消其所強調的正面特質。也就是說，一直

強調新成員的個性很好，其他人除了會產生該成員工作能力不佳的印

象外，對於個性好的說法可信度也會下降。也就是說，當訊息傳播者

描述一個對象時如果只用溫暖及能力兩個維度中的單一維度，訊息接

收者會感到資訊不完整或是覺得其試圖壓制負面訊息時，就會對另一

個維度作出負面推論（Kervyn et al., 2012）。
Koch與Obermaier（2016）發現，當政治人物僅在人的感知的一個

基本維度上得到正面描述時，會受到暗示效果影響導致其在忽略的維

度上的評價更差，進而影響投票意願。Sutcliffe等（2019）擴展暗示效果

應用領域，檢驗學生家長對於新運動教練的看法，結果發現學生家長

認為能力比溫暖更加重要。Benson等人（2019）的調查指出，當團體被

描述為高度能力時，人們會認為團體缺乏溫暖。而當被描述為高度溫
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暖時，人們會感覺團體缺乏能力，暗示效果間接減弱了人們對團體成

員的期望與看法。Peter與Ponzi（2018）提出，暗示效果亦會發生在品

牌上：當品牌只用溫暖與能力兩個維度中的其中一個來描述時，消費

者會對被省略的維度作出負面推論，反而降低了品牌態度，負向影響

廣告效果。廣告中提到的維度即使對品牌態度產生了正面積極的影

響，而暗示效果卻抵消了這種影響，使得廣告無效或效果不佳。

根據適配性理論，代言人的特質符合該產品的特性能產生較佳的

廣告效果。Okada（2005）將產品類型分類為享樂型和功能型，功能型

產品主要是消費者透過購買此種產品，為了解決某種具體的問題，有

明確的目的。享樂型產品是指消費者在消費時產生情感或是感官滿足

享受的產品，主要是消費者滿足情感、感覺的慾望，產品評價基於感

覺和情緒（Holbrook & Hirschman, 1982），享樂型產品通常以情感元素

作為廣告傳達的主要訊息（Dhar & Wertenbroch, 2000; Nowlis et al., 

2004）。本研究中之輕奢珠寶乃屬於享樂型產品，故推論使用溫暖型微

網紅會比能力型微網紅產生較好的廣告態度與購買意願。然而，根據

暗示效果理論，廣告中若使用溫暖型微網紅會導致消費者質疑該微網

紅的能力，進而導致廣告效果不佳。故本研究推測：採用混合型微網

紅，相較於溫暖型和能力型微網紅可以引發較高的廣告態度與購買意

願，因其同時具有溫暖和能力特質，可以抵消暗示效果的影響。故，

本研究推論：

H1： 在輕奢珠寶品牌的廣告中，使用混合型微網紅所引發廣告態

度（H1a）與購買意願（H1b）高於使用溫暖型和能力型微網紅。

溫暖型微網紅所引發廣告態度（H1c）與購買意願（H1d）高於

能力型微網紅。

訴求類型

企業運用不同的廣告訴求與消費者進行有效溝通（Ruiz & Sicilia, 

2004），塑造消費者對品牌形象的感知，影響消費者的認知和情感、態

度與購買意願（Akbari, 2015; Shankar et al., 2008; Zarantonello et al., 
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2014）。許多研究從不同角度對廣告訴求進行分類並調查其效果。其

中，以理性訴求與感性訴求架構在市場行銷及廣告領域的研究中被運

用的最為廣泛。理性訴求以事實、原因、訊息和邏輯為主要內容，最

常見的手法是在廣告中展現一產品或服務的功能及利益，例如品質、

性能、特徵、經濟性、產品的價值或效能的訊息。感性訴求以引發消

費者情感為主要內容，最常見的手法是在廣告中展現愛、幽默、快樂

等正面訴求，或展現恐懼、罪惡感等負面訴求（林耀南、謝宜瑾，
2018；Akbari, 2015; Xue & Muralidharan, 2015）。

本研究以刻板印象模型中的溫暖和能力作為訴求類型。Zawisza與
Pittard（2015）研究指出，對於高涉入的產品，消費者在購買前會仔細

考慮和評估產品，以減少可能與購買相關的風險，因此，能力訴求（相

較於溫暖）更重要。另一方面，對於低涉入的產品，容易引發消費者的

情感感知，消費者認為溫暖訴求比能力更重要。本研究延伸Zawisza與
Pittard（2015）對溫暖和能力訴求的調查，將溫暖訴求定義為在廣告中

傳遞愛、溫馨、友善、關懷。能力訴求則被定義為在廣告中表達自

信、能力、有效性、效率、競爭力，欲了解溫暖訴求和能力訴求與不

同類型微網紅代言人的搭配下，會如何影響廣告效果。適配假說

（match-up hypothesis）提出，代言人的特性符合該代言商品的訴求，就

能提高廣告效果（Kahle & Homer, 1985）。本研究推論，溫暖型微網紅

代言人搭配溫暖訴求會比搭配能力訴求產生的較高廣告效果。能力型

微網紅代言人因為具有專業，能夠使消費者感到信任的特質，與能力

訴求的認知一致，適配性比搭配溫暖訴求較高，能夠產生較好的廣告

效果。然而，根據暗示效果（Peter & Ponzi, 2018），在廣告中若僅呈現

某一維度的訊息時，消費者可能會質疑廣告中所遺漏的另一維度的訊

息，進而降低廣告效果。到底微網紅代言人和廣告訴求的適配效果如

何？因此，本研究提出以下研究問題：

RQ1： 在廣告中使用溫暖型微網紅代言人搭配溫暖訴求產生的廣

告態度與購買意願是否會高於溫暖型微網紅代言人搭配能

力訴求？
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RQ2： 在廣告中使用能力型微網紅代言人搭配能力訴求產生的廣

告態度與購買意願是否會高於能力型微網紅代言人搭配溫

暖訴求？

語言風格

語言可透過不同層級之語言情感和具體性來展現不同強烈程度的訊

息，影響說服效果，改變訊息接收者的態度（Hamilton et al., 1990）。語

言學家Searle（1969）將語言風格（endorsement style）分成兩類：一是直

接語言風格，指含有明確意義的語言內容；二是間接語言風格，指語言

需透過某種句型來表達其原始涵義。廣告也藉由直接語言及間接語言

展現不同強度的說服效果來影響消費者態度與購買意願（Packard & 

Berger, 2017; Rosario et al., 2016）。這兩種語言風格又各被稱為明確語

言（explicit endorsements）與暗喻語言（implicit endorsements）（Packard & 

Berger, 2017; Reinhard et al., 2006; Rosario et al., 2016）。Rosario等

（2016）與Packard及Berger（2017）發現直接向他人推薦某產品的明確語

言（如：我推薦這個產品）比暗喻語言（如：我喜歡這款項鍊）更具說服

力，使訊息接受者認為代言人更喜歡該產品，並且擁有更多專業知識。
Brown與Reingen（1987）、Duhan等（1997）、Packard與Berger（2017）指

出，明確語言令消費者推斷訊息來源的專業知識，使消費者相信代言人

具有更多的產品專業知識，會給予人較高的專業感，因而能產生更正面

積極的評價，使得代言更有說服力。Packard與Berger（2017）並指出，

暗喻語言較不具有說服力，因為消費者認為它只是簡單地總結了對於產

品或服務的個人評價。然而，Verlegh等人（2013）發現，明確語言的效

果可能不如預期，因消費者懷疑推薦者推薦該產品的動機可能是為了獲

得報酬（如：代言費用／業配）。另外，雖然暗喻較不具說服力，但研究

發現當推薦者表達出積極的情感時（如：我真的很喜歡它！），消費者

對於推薦者的消費體驗會更加感同身受（Rimé, 2009），進而可以增進廣

告效果。

根據基模理論（schema theory）和適配性假說，代言人形象、印象

和其外在表現（行為、動作、表情）一致時（相較於不一致），會產生較
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佳評價、廣告效果，因符合期望、有較佳的可預測性。Rosario等人

（2016）與Packard及Berger（2017）發現，明確語言能使消費者感覺代言

人更具備該產品的專業知識，這與Fiske等人（1999）所說之能力側重才

能及專業相符。這意味著明確語言和能力型代言人的專業特質較適

配。本研究因此推論明確語言能使消費者感覺代言人更具備該產品的

專業知識和能力型代言人的特質較適配，能力型微網紅代言人使用明

確語言（「我推薦」），相較於暗喻語言（「我喜歡」），因而可以引發較

佳的廣告效果。根據Fiske等（1999），溫暖者具有「熱心」、「和善」、「真

摯」的特質。根據Rimé（2009），推薦者的暗喻語言中所包含的積極情

感，可能使消費者會有親切、親近的感覺，容易拉近與消費者之間的

距離。因此使用暗喻語言（「我喜歡」）這種表達個人觀點和情感之代言

風格較一致，可以使消費者有更多對產品情感上的認同，覺得溫暖而

親近，進而有效提升其產品效果。故推論溫暖型微網紅使用暗喻語言

（「我喜歡」），相較於明確語言，會有較佳的廣告效果。本研究提出以

下假說：

H2： 溫暖型微網紅代言人使用暗喻語言風格所產生的廣告態度

（H2a）與購買意願（H2b）比使用明確語言風格所產生的廣告

態度與購買意願高。

H3： 能力型微網紅代言人使用明確語言風格所產生的廣告態度

（H3a）與購買意願（H3b）比使用暗喻語言風格產生的廣告態

度與購買意願高。

回顧文獻，並未發現代言人類型、訴求、語言風格三者變數之間

的相關研究，因此，探討變數間互動效果具有其必要性。本研究釐清

在輕奢珠寶品牌廣告中，代言人類型、廣告訴求類型、語言風格的交

互作用會如何影響廣告態度和購買意願。不同類型的微網紅應該搭配

何種廣告訴求和語言風格以引發較高的廣告效果？本研究提出以下研

究問題：

RQ3： 不同類型的微網紅應該搭配何種廣告訴求類型和語言風格

以引發較高的廣告效果？

Copyrighted material of: School of Journalism and Communication, The Chinese University of Hong Kong;
School of Communication, Hong Kong Baptist University (2023). Published by The Chinese University of Hong Kong Press.
ALL RIGHTS RESERVED.



109

微網紅代言人類型、訴求類型、語言風格之效果研究

研究方法

前測

前測目標為選擇 Instagram廣告中合適的網紅代言人之敘述與廣告

訴求，作為正式實驗之刺激。微網紅的選擇上，本研究參考網紅媒合

廣告平台上之分類，挑選時尚流行、穿搭領域類的微網紅「劉芒」。本

研究在前測一針對三個網紅代言人類別各擬出三則訊息，透過前測一（n 

= 41）選出正式實驗所使用的溫暖型、能力型、混合型網紅的敘述。本

研究挑選溫暖型微網紅代言人之文字描述則選擇其餘描述中溫暖型感受

得分最高的訊息：「劉芒是一個微網紅，她個性活潑可愛、落落大方，

在看似大喇喇的性格下擁有一顆相當細膩的心，善於體察他人的心意與

需要，是個非常體貼又溫柔的人」作為正式實驗用（平均數 = 5.36，標

準差 = 1.47）。能力型微網紅代言人文字描述則選擇能力型感受得分最

高的訊息：「劉芒是一個在時尚穿搭領域的微網紅，她天資聰穎、才華

洋溢，在工作上表現傑出。她從企劃、服裝、場地到品牌合作，都可

以一手包辦，與其合作的品牌與對象都相當成功」作為正式實驗用（平

均數 = 5.65，標準差 = 1.42）。本研究並挑選溫暖型感受及能力型感受

得分皆大於5的描述中，兩者相差最小的代言人的文字描述作為混合型

微網紅代言人之正式實驗用訊息：「劉芒是一個在時尚穿搭領域的微網

紅，她熱情、自信、對人溫柔體貼。除了常在社群上分享自己生活的

點滴，也會分享時尚品牌的相關資訊並透過自己的專業提出建議。在

其專業領域擁有一群忠實粉絲，與粉絲間的互動也相當熱絡」（溫暖平

均數 = 5.39，標準差 = 1.27；能力平均數 = 5.34，標準差 = 1.31）。

本研究在前測二針對兩種訴求類別各擬出三則訊息（n = 45），選出

溫暖訴求：「細膩小巧與輕盈的現代設計，可隨心搭配的款式，融入生

活中的各式打扮，展現平易近人的精緻奢華」（平均數 = 5.31，標準差 

= 1.24）；能力訴求：「H&S對於品質有如偏執狂般的堅持，認為唯有認

真專注於每項細節才能做出最好的作品」（平均數 = 5.46，標準差 = 

1.30）。
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樣本與實驗設計

本計畫之研究對象為20歲以上女性、使用 Instagram之消費者。代

言人相關研究中，曾探討代言人與消費者間的性別異同對廣告效果的

影響。當代言人性別與消費者不同時，可能會對消費者產生吸引作

用，如男性消費者看見喜歡的女性代言人時，會對其代言商品或廣告

產生好感，而提高對廣告或產品的偏好程度（Lynch & Schuler, 1994）。

為降低消費者可能因性別不同所造成的廣告效果偏誤，且輕奢珠寶主

要的目標消費者也設定為女性消費者，本研究設定代言人與受測者均

為女性。本實驗使用3（微網紅特質：溫暖 vs. 能力 vs. 混合）x2（訴

求：溫暖 vs. 能力）x2（語言風格：明確 vs. 暗喻）組間設計。本實驗共

有12組實驗情境，採便利抽樣，透過SurveyCake發放問卷。Gay與
Diehl（1992）提出實驗每組至少需有30個。Creswell（2002）指出，正式

問卷調查的樣本數量須達到350個以上。G*Power樣本數最高需求為
74。本研究透過Facebook、LINE、Instagram有關輕奢品之網路社群平

台邀請受測者參與本實驗，並以性別與是否有使用 Instagram之題項來

篩選目標對象。問卷發放時間自2021年，總共回收540份問卷，每組

超過30人，總數超過正式問卷調查的樣本數量。本研究刪除未完整填

答之34份無效問卷，有效問卷為516份，受訪者年齡以25至29歲佔比

最多（22.70%），教育程度以大學佔比最多（22.70%）。

實驗刺激

實驗刺激為一則網紅代言人個人介紹與一則 Instagram貼文。本實

驗操弄不同網紅特質之個人介紹內容。根據前測結果，Instagram貼文

中操弄不同的訴求與語言風格。在貼文中，同一網紅的圖像會出現在

每一則貼文的左邊，品牌、產品、訴求則放置在右方。各版本貼文的

圖文設計與配置維持一致，只有訴求與語言風格依實驗目的有所不

同。品牌的選擇上為避免受測者在填答問卷時，受既有品牌知名度影

響填答結果，因此本研究將廣告中的品牌設定為虛擬品牌H&S，並以

此為關鍵字搜尋，確認無此輕奢珠寶品牌。 
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實驗程序

受測者進入問卷後，首先提供說明：「此為網紅代言人的調查，希

望能了解女性消費者對該網紅的反應。若您不是女性，請不用參加本

問卷調查」。接下來，受測者按下一頁，進入問卷，填寫人口統計變項

與 Instagram使用經驗。若受測者填選性別為男性或無 Instagram使用經

驗，問卷自動跳轉至結束頁面。接著，每位受測者被隨機分配至各實

驗組，閱讀不同版本的網紅個人介紹（附錄一）。接下一頁，本計畫請

受測者想像自己正在瀏覽 Instagram貼文，看見一則 Instagram輕奢珠寶

廣告貼文（附錄二），請其閱覽該貼文，再進入下一頁繼續作答，填寫

本問卷相關變項之題項，依序為控制變數：對微網紅熟悉度、吸引

力；應變數：廣告態度及購買意願。再來是操作型檢測：微網紅類型

（溫暖 vs. 能力 vs. 混合）、廣告訴求（溫暖 vs. 能力）、語言風格（明確 

vs. 隱喻）。為提高受測者填答意願與完整性，本研究提供LINE點數

（200點5份與100點30份）抽獎，以表達對本研究協助的感謝。

變數衡量

本研究定義溫暖型微網紅具熱心和善、真摯特質之代言人，定義

能力型微網紅為具有才能、專業、自信、聰明特質之代言人。混合型

微網紅代言人則是指被消費者認為同時擁有以上兩種特質的代言人。

溫暖及能力的題項修改自Fiske等（2002），溫暖題項包括「我覺得這個

代言人是熱心、和善、真摯的」；能力題項包括「我覺得這個代言人是

有才能、專業、聰明及有自信的」；混合類型則為同時具有上述溫暖及

能力類別中形容詞特質之代言人。本研究之廣告訴求分為溫暖訴求及

能力訴求兩種。根據對人的感知以及品牌溫暖和能力的相關研究，本

研究將溫暖訴求定義為在廣告訊息中傳遞親切、親近感受，例如愛、

溫馨、友善、關懷和共融。能力訴求則被定義為在廣告訊息中傳遞微

網紅有能力，例如自信、能力、專業和競爭力的相關訊息。廣告訴求

之題項修改自Aaker等（2010）。本研究之明確語言定義為代言人直接表

達其立場，並以「我推薦它」作為其表達方式。暗喻語言定義為代言人
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表達其個人感受，以「我喜愛它」作為表達方式。語言風格之題項修改
自Packard與Berger（2017）。本研究針對廣告效果中的廣告態度及購買
意願進行探討，本研究廣告態度為在特定資訊暴露的環境下，對於特
定廣告刺激所反應的喜好與否之傾向，該題項修改自李鴻文、蔡進
發、賴柏諺（2017），克隆巴赫系數（Cronbach’s α；α值） = .88。本研究
定義購買意願為衡量消費者購買某項產品之可能性，該題項修改自李
鴻文、蔡進發、賴柏諺（2017），α值 = .83。以上題項皆以李克特七點
量表（7-Point Likert Scale）衡量，「1」為非常不同意至「7」為非常同意。

資料分析

操弄性檢驗

單一樣本 t檢定檢驗結果顯示，受測者正確辨識溫暖型代言人偏向
溫暖（平均數 = 5.21，p = .000 < .001）、能力型代言人偏向能力（平均
數 = 5.03，p = .000 < .001）、混合型微網紅之溫暖感知與能力感知皆大
於5.0（平均數 = 5.19 vs. 5.04）。另外，受測者正確辨識溫暖廣告訴求
偏向溫暖（平均數 = 5.10，p = .000 < .001）、能力廣告訴求偏向能力（平
均數 = 5.04，p = .000 < .001）。受測者正確辨識明確語言（平均數 = 

5.47，p = .000 < .001）和暗喻語言（平均數 = 5.31，p = .000 < .001）。
以上結果顯示，本研究操弄如同預期。

假說檢驗與研究問題

本研究採多變量共變數分析（multivariate analysis of covariance, 

MANCOVA），以微網紅熟悉度、吸引力、年齡、收入為控制變項。本
研究H1預測不同類型的微網紅會對廣告態度和購買意願產生不同影
響。分析結果（表一）顯示：微網紅類型對廣告態度（F（2,500） = 6.89, 

p = .001 < .01）和購買意願（F（2,500）= 3.88, p = .021 < .05）有顯著差
異。事後成對比較結果顯示，混合型微網紅之廣告態度顯著高於溫暖
型（平均數 = 4.97 vs. 4.58，p = .002 < .01）和能力型微網紅（平均數 = 

4.97 vs. 4.65，p = .013 < .05）。混合型微網紅之購買意願顯著高於能力
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型微網紅（平均數 = 4.74 vs. 4.44，p = .035 < .05）。混合型和溫暖型微

網紅在購買意願上並無顯著差異。此外，溫暖型微網紅和能力型微網

紅在廣告態度和購買意願上皆沒有顯著差異。本研究結果支持H1a、部

分支持H1b，拒絕H1c、H1d。效果值與統計考驗力分析結果顯示，不

同的微網紅類型對態度之η2
 為 .03，ω2 為 .02，對購買意願的η2

 為 .02，
ω2 為 .01。根據Field（2013），此數值顯示效力尚可。有關正確拒絕虛

無假設的統計考驗力1–β為 .99，高於 .90，屬於極佳程度。
RQ1、RQ2欲檢測不同類型的微網紅應採取何種廣告訴求。微網紅

類型和廣告訴求交互作用達顯著（p = .000 < .001）。單純主要效果檢定

結果顯示，溫暖型微網紅時，不論用何種微網紅和廣告訴求在購買意願

上（F（1,167）= .91, p = .34 > .05）並無顯著差異。溫暖型微網紅搭配能

力訴求產生的廣告態度會高於搭配溫暖訴求（平均數 = 4.77 vs. 4.36，p 

= .000 < .001）。能力型微網紅搭配溫暖廣告訴求產生的廣告態度高於

能力訴求（平均數 = 5.21 vs. 4.11，p = .000 < .001）。能力型代言人搭配

溫暖廣告訴求產生的購買意願高於搭配能力訴求（平均數 = 4.88 vs. 

4.03，p = .000 < .001）。混合型代言人和廣告訴求之間在廣告態度和購

買意願兩者皆無顯著差異。效果值與統計考驗力分析結果顯示，不同

的微網紅類型x訴求對態度之η2
 為 .08，ω2 為 .05，對購買意願的η2

 

為 .04，ω2 為 .02。根據Field（2013），此數值顯示效力中等。有關正確

拒絕虛無假設的統計考驗力1–β為 .95，高於 .90，屬於極佳程度。
H2、H3預測不同類型的微網紅代言人應使用何種語言風格。單純

主要效果檢定發現，溫暖型微網紅使用暗喻語言所產生的廣告態度高於

使用明確語言（平均數 = 5.01 vs. 4.12，p = .000 < .001），研究結果支持
H2a。溫暖型微網紅使用不同的語言風格對購買意願（p = .059 > .05）並

無顯著影響，不支持H2b。能力代言人使用明確語言所產生的廣告態度

高於暗喻語言（平均數 = 4.98 vs. 4.34，p = .001 < .01），能力代言人使

用明確語言所產生的購買意願高於暗喻語言（平均數 = 4.88 vs. 4.02，p 

= .000 < .001），結果支持H3a、H3b。效果值與統計考驗力分析結果顯

示，不同的微網紅類型對態度之η2
 為 .09，ω2 為 .06，對購買意願的η2

 

為 .06，ω2 為 .04。根據Field（2013），此數值顯示效力中等。有關正確

拒絕虛無假設的統計考驗力1–β為 .95，高於 .90，屬於極佳程度。
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表一　應變數平均值和多變量共變數分析結果

微網紅類型 MANCOVA F Values

溫暖型 能力型 混合型 微網紅
類型

廣告 
訴求

語言 
風格

微網紅
類型ｘ
廣告 
訴求

微網紅
類型ｘ
語言 
風格

微網紅類
型ｘ廣告
訴求ｘ語
言風格

廣告 
訴求

語言 
風格

廣告 
訴求

語言 
風格

廣告 
訴求

語言 
風格

溫
暖

能
力

明
確

暗
喻

溫
暖

能
力

明
確

暗
喻

溫
暖

能
力

明
確

暗
喻

廣告
態度

4.36 4.77 4.12 5.01 5.21 4.11 4.98 4.34 4.94 4.95 4.91 4.99 6.89
（.001）

***

6.05
（.011）

***

1.33
（.248）

22.06
（.000）

***

23.99
（.000）

***

22.69
（.000） 

***

購買
意願

4.36 4.56 4.26 4.66 4.88 4.03 4.88 4.02 4.71 4.73 4.73 4.73 3.88
（.021） 

**

5.85
（.016）

*

2.54
（.112）

9.73
（.000）

***

15.70
（.000）

***

31.39
（.000） 

***

註：* < .05；** < .01；*** < .001

表二　微網紅類型、廣告訴求、語言風格交互作用平均值

微網紅類型 應變數 廣告訴求 語言風格 平均值 標準誤

溫暖型 廣告態度 溫暖 明確 3.09 .14

暗喻 5.68 .15

能力 明確 5.22 .15

暗喻 4.35 .15

購買意願 溫暖 明確 3.27 .14

暗喻 5.54 .15

能力 明確 5.32 .15

暗喻 3.77 .15

能力型 廣告態度 溫暖 明確 5.07 .15

暗喻 5.33 .15

能力 明確 4.95 .15

暗喻 3.31 .15

購買意願 溫暖 明確 5.11 .15

暗喻 4.62 .15

能力 明確 4.71 .15

暗喻 3.39 .15

RQ3調查語言風格的影響。代言人類型、廣告訴求和語言風格的

交互作用分析（表二）顯示，當溫暖型微網紅搭配溫暖訴求時，使用暗

喻語言對廣告態度的影響顯著高於明確語言（平均數 = 5.68 vs. 3.09，p 
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= .000 < .001）。溫暖型微網紅搭配能力訴求下，使用明確語言（p = 

.007 < .01）對廣告態度的影響顯著高於使用暗喻語言（平均數 = 5.22 vs. 

4.35，p = .000 < .001）（圖一）。

圖一　溫暖型微網紅：廣告訴求、語言風格對廣告態度之交互影響

溫暖型微網紅搭配溫暖訴求和暗喻語言對購買意願的影響顯著高

於使用明確語言（平均數 = 5.54 vs. 3.27，p = .000 < .001）。溫暖型微

網紅搭配能力訴求和明確語言對購買意願的影響顯著高於暗喻語言（平

均數 = 5.32 vs. 3.77，p = .000 < .001）（圖二）。

圖二　溫暖型微網紅：廣告訴求、語言風格對購買意願之交互影響
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另外，本研究亦發現，能力型代言人搭配溫暖訴求和暗喻語言對廣
告態度的影響顯著高於使用明確語言（平均數 = 5.33 vs. 5.07，p = .000 < 

.001）。能力型代言人搭配能力訴求和明確語言對廣告態度的影響顯著高
於使用暗喻語言（平均數 = 4.95 vs. 3.31，p = .000 < .001），其結果如圖三。

圖三　能力型微網紅：廣告訴求、語言風格對廣告態度之交互影響

能力型微網紅搭配溫暖訴求和明確語言對購買意願的影響顯著高
於使用暗喻語言（平均數 = 5.11 vs. 4.62，p = .007 < .01）。能力型微網
紅搭配能力訴求和明確語言對購買意願的影響顯著高於使用暗喻語言

（平均數 = 4.71 vs. 3.39，p = .007 < .01）（圖四）。

圖四　能力型微網紅：廣告訴求、語言風格對於購買意願之交互影響
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本研究綜合分析結果，將假說檢定與研究問題結果統整如下表四。

表四　假說檢定與研究結果

假說 內容 檢定結果

H1 在輕奢珠寶品牌的廣告中，使用混合型微網紅代言人所引發的廣告態度
（H1a）與購買意願（H1b）高於使用溫暖型微網紅和能力型微網紅代言人。
溫暖型微網紅代言人所引發的廣告態度（H1c）與購買意願（H1d）高於能
力型微網紅代言人。

H1a 混合型微網紅所引發的廣告態度高於溫暖型和能力型微網紅。 成立

H1b 混合型微網紅所引發的購買意願高於溫暖型和能力型微網紅。 部分成立

H1c 溫暖型微網紅引發的廣告態度高於能力型微網紅。 不成立

H1d 溫暖型微網紅引發的購買意願高於能力型微網紅。 不成立

H2 溫暖型微網紅代言人使用暗喻語言風格所產生的廣告態度（H2a）與購買
意願（H2b）比使用明確語言風格所產生的廣告態度與購買意願高。

H2a 溫暖型微網紅代言人使用暗喻語言所產生的廣告態度高於明確語言。 成立

H2b 溫暖型微網紅代言人使用暗喻語言所產生的購買意願高於明確語言。 不成立

H3 能力型微網紅代言人使用明確語言風格所產生的廣告態度（H3a）與購買
意願（H3b）比使用暗喻語言風格產生的廣告態度與購買意願高。

H3a 能力型微網紅代言人使用明確語言所產生的廣告態度高於暗喻語言。 成立

H3b 能力型微網紅代言人使用明確語言所產生的購買意願高於暗喻語言。 成立

討論

微網紅類型之影響

過去關於代言人的研究多以適配性假說調查代言人和產品特性一

致性高時能產生較佳的廣告效果（Friedman & Friedman, 1979; Kamins, 

1990）。本研究中的輕奢珠寶乃屬於享樂型產品，特性為在購買產品時

可以使消費者有愉悅的感受（Dhar & Wertenbroch, 2000; Nowlis et al., 

2004）。本研究依據刻板印象模型將微網紅代言人分類為溫暖 vs. 能力 

vs. 混合三種類型，並依適配性假說和暗示效果之理論，檢驗微網紅類

型與廣告效果之間的因果關係。分析顯示，在輕奢珠寶的廣告中，使

用混合型微網紅（即同時具有溫暖和能力兩種特質）在廣告態度上皆高

於只有單一面向的溫暖型和能力型微網紅。混合型微網紅在購買意願

上高於能力型微網紅，混合型與溫暖型微網紅在購買意願上相比並不

顯著。混合型微網紅和溫暖型微網紅相比對於購買意願的影響雖不顯
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著，但在整體方向上混合型微網紅仍表現較佳。輕奢珠寶的廣告中選

用溫暖型微網紅引發的廣告效果，此廣告態度和購買意願與能力型微

網紅相比無顯著差異。此結果與傳統適配論述（Kahle & Homer, 1985）

不相符：若依適配性理論，珠寶屬於享樂型產品，溫暖型微網紅代言

人的刻板印象有利於情感，與輕奢珠寶之產品類型較為適配。

然而，本研究發現溫暖型和能力型微網紅在廣告態度和購買意願

上並無明顯差異。這可能是受到暗示效果的影響（Peter & Ponzi, 2018）。 

暗示效果是通過混合刻板印象而形成，人們往往只會提供正面訊息來

傳達混合印象，就會使得其他人對於另外一個隱藏的特質產生懷疑，

進而產生負面印象（Fiske, Cuddy, & Glick, 2007; Kervyn et al., 2012）。

依據暗示效果，當輕奢珠寶廣告中使用溫暖型微網紅時，只會引發消

費者在情感上的共鳴，消費者可能懷疑代言人的能力不佳；能力型微

網紅代言人能夠使消費者感到專業和信任其代言的產品，但可能會覺

得該代言人不好親近，而使廣告效果不如預期。混合型微網紅代言人

因同時具有溫暖和能力兩種特質，可以減輕暗示效果造成的負面影

響，相較於溫暖型和能力型微網紅，可以引發較高的廣告態度。 

微網紅類型與訴求類型之交互作用

不同的廣告訴求會影響消費者對產品的想法和購買意願（林耀南、

謝宜瑾，2018；Akbari, 2015; Xue & Muralidharan, 2015; Zarantonello et 

al., 2014）。本研究延續Zawisza與Pittard（2015）關於溫暖和能力廣告訴

求策略的研究，首次檢視刻板印象應用於微網紅類型與廣告訴求之搭

配。依據適配性假說（Kahle & Homer, 1985; Yeh & Lin, 2010），代言人

的特性符合該代言商品的訴求才能產生較佳的廣告效果。也就是說，

溫暖型微網紅應採取溫暖訴求，能力型微網紅應該搭配能力訴求以引

發較高的廣告效果。然而，本研究結果與適配性假說並不相符。本研

究結果顯示，溫暖型微網紅搭配能力訴求所引發的廣告態度高於溫暖

型微網紅搭配溫暖訴求，能力型微網紅搭配溫暖訴求所引發的廣告態

度和購買意願高於能力型微網紅搭配能力訴求。
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根據暗示效果理論（Peter & Ponzi, 2018），在廣告中品牌若僅呈現

單一維度的訊息時（溫暖或是能力），消費者可能會質疑廣告中品牌傳

達的訊息有所遺漏，進而對未提及的維度有負面印象，降低廣告效

果。因此，溫暖型微網紅代言人搭配能力訴求、能力型微網紅代言人

搭配溫暖訴求才能減輕廣告中暗示效果所造成之負面影響。相關而

言，混合型代言人已涵蓋溫暖與能力，因此再搭配已提及的訊息所造

成的差異小。這可能是為甚麼混合型微網紅不論搭配哪一種訴求所造

成的廣告效果皆不顯著。

微網紅類型與語言風格之交互作用

前人研究指出，不同的語言風格會影響消費者的購買意願（Kim, 

2009; Packard & Berger, 2017; Reinhard et al., 2006; Sela et al., 2012）。

本研究結果顯示，溫暖型代言人使用暗喻語言（「我喜歡」）的廣告態度

高於明確語言（「我推薦」）、能力型代言人使用明確語言（「我推薦」）

所產生的廣告態度和購買意願高於暗喻語言（「我喜歡」）。此結果符合

前人（Packard & Berger, 2017; Russell & Stern, 2006; Rosario et al., 2016）

之發現：使用明確語言可以讓消費者認為代言人具有較豐富的專業知

識，產生較佳說服力。基模理論和適配性假說主張，代言人形象和其

行為、動作一致時，會產生較佳的評價和廣告效果。能力型代言人通

常被認為是較具備社會地位、有競爭力、具備專業知識（Fiske et al., 

2002）。因此，能力型微網紅代言人使用明確語言（相較於暗喻語言）形

象較為一致，可以產生較佳的說服效果。暗喻語言則是代言人對於產

品或服務提出個人的觀點或評價，溫暖型微網紅代言人的刻板印象使

消費者會有親切、親近的感覺，易於分享個人的情緒感受（Fiske et al., 

2002），與搭配暗喻語言（如：「我喜愛」、「我享受」）這種表達個人觀點

和情感的陳述較為一致。因此，相較於明確語言可以引發消費者對產

品有更多情感上的認同，在購買意願方面雖不具顯著影響，但可有效

提升廣告態度。
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微網紅類型、訴求類型、語言風格三者之互動作用

消費者在處理廣告訊息時，廣告中呈現的各種元素會共同決定廣

告態度以及購買意願。過去相關研究多是討論代言人、訴求、語言風

格單獨或兩兩互動的關係，對於影響源的掌握缺乏全面性，也鮮少掌

握這三者的互動，大大降低預測的準確性。為了更正確地預測廣告效

果，本研究考量適配性理論與暗示效果理論，以社群 Instagram貼文為

刺激，探究微網紅類型、廣告訴求以及語言風格之交互如何影響廣告

效果。本研究發現，溫暖微網紅搭配能力訴求時，使用明確語言可以

引發較高的廣告態度和購買意願；能力型微網紅搭配溫暖訴求時，使

用明確語言可以引發較高的購買意願。不管微網紅代言人是溫暖型還

是能力型搭配溫暖訴求，使用暗喻語言可以產生較佳的廣告態度。相

比於其他組合，溫暖型微網紅代言人搭配溫暖訴求並使用暗喻語言可

以產生較高的廣告態度和購買意願。

首先，本研究發現當溫暖型微網紅搭配能力訴求和能力型微網紅

搭配溫暖訴求時，使用明確語言可以產生較高的廣告態度和購買意

願。這可能是受到暗示效果的作用機制影響：相較於溫暖型微網紅搭

配溫暖訴求和能力型微網紅搭配能力訴求，廣告中採取溫暖型微網紅

代言人搭配能力訴求和能力型微網紅代言人搭配溫暖訴求時，可以抵

消或減輕暗示效果造成的負面影響。因此，微網紅明確語言顯示推薦

人對於該產品有更正面的評價，其專業性和可信度也較高，可以產生

較高的購買意願。根據以上論述，可以解釋為何在此搭配組合中，使

用明確語言可以引發較高的購買意願。

再者，本研究發現，溫暖型微網紅代言人搭配溫暖訴求並使用暗

喻語言，相比於實驗中的其他搭配組合，可以引發較高的廣告態度和

購買意願。Ruth（2001）指出，消費者在資訊處理過程中，不僅利用品

牌屬性及品牌知識形成對品牌的評價，同樣會使用與情感及感受相關

的知識去評估該品牌，以此預期所具有的消費體驗，並影響消費者對

品牌的態度。由於溫暖型微網紅搭配溫暖訴求以及暗喻語言之組合，

在廣告中呈現出的都是和情感相關之訊息，因此驅動消費者感性思維

並與其產生情感連結。當廣告中表達出豐富的情感時，可以引發情緒

調節作用，此時使用「我喜歡」的語言風格可能更具有說服力影響。
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Tian等（2023）提出與能力相比，人們對溫暖的刻板印象更有利於情

感、功能和社交媒體的參與，證實了溫暖的價值。這也是為甚麼能力

型微網紅搭配溫暖訴求時，使用暗喻語言會產生較高的廣告態度。唯

在購買意圖上，能力型微網紅使用溫暖訴求與明確風格之效果優於暗

喻風格。然而，不管是哪種類型的微網紅，使用能力訴求時搭配明確

語言風格所產生的廣告態度與購買意願優於暗喻風格。

結論

研究發現

輕奢珠寶成長潛力強勁（創藝時代，2018），相關研究卻相對稀少。

本研究應用刻板印象內容模型、暗示效果理論，探討微網紅代言人人格

特質、廣告訴求、語言風格對於輕奢珠寶代言人效果的影響。實驗分

析發現：（一）根據暗示效果，輕奢珠寶廣告中選用混合型微網紅（相較

於溫暖型和能力型）可以引發較高的廣告態度；（二）輕奢珠寶廣告中使

用溫暖型微網紅時，搭配能力訴求（相較於溫暖訴求）可以引發較高的

廣告態度。能力型微網紅搭配溫暖訴求（相較於能力訴求）可以引發較

高的廣告態度和購買意願；（三）溫暖型（能力型）微網紅使用暗喻（明確）

語言會引發較高的廣告態度。能力型微網紅使用明確語言（相較於暗喻

語言）會引發較高的廣告態度和購買意願；（四）溫暖型微網紅搭配能力

訴求時，使用明確語言可以引發的廣告態度和購買意願高於使用暗喻語

言；能力型微網紅搭配溫暖訴求，使用明確語言（相較於暗喻語言）可

以引發較高的購買意願。溫暖型微網紅搭配溫暖訴求並使用暗喻語

言，相較於其他組合，可以引發較高的廣告態度和購買意願。

研究貢獻

本研究在學術上的貢獻整理為以下幾點：

首先，本研究填補輕奢珠寶研究之缺口：輕奢品乃是近幾年盛行

之產物，然而有關於輕奢珠寶行銷傳播的研究甚少，吾人對於輕奢珠

寶的了解仍只限於市調報告中的市場數值。本研究因此補充輕奢珠寶
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研究之缺口，深入調查輕奢珠寶在社群平台的廣告策略與其效果，增

進吾人對於輕奢珠寶行銷傳播的知識。

第二，本研究開啟代言人類型之新研究方向：代言人特質往往左

右代言效果。以往代言人的相關研究多採用Freiden（1984）提出的代言

人分類：名人、專家、高階經理人以及典型消費者，或是McCracken

（1989）將名人細分為表演者（演員、歌手、模特兒）、運動員、政治

家、企業家等類型，鮮少專注於具有多重身份的微網紅。微網紅的代

言效果尚待評估。過往研究將品牌特質強用於微網紅的人格特質並不

合適。本研究嘗試以刻板印象內容模型作為分類微網紅之依據，創新

以溫暖和能力評估微網紅特質，並根據暗示效應首創混合型此一種類

型來比較其廣告效果。過去鮮少有研究關注暗示效果在廣告中造成之

影響。本研究依其作用機制發現混合型微網紅代言人可以減輕甚至扭

轉暗示效果造成的負面印象，相較於單一類型的微網紅代言人會產生

較好的廣告效果。本研究結果豐富刻板印象模型的運用，也結合暗示

效應理論提出了新的代言人分類。

第三，本研究擴充暗示效果的應用層面，開創代言人與訴求類型的

新適配方向。過去代言人和廣告訴求大多以適配性假說進行推論，認

為代言人的特性符合其商品訴求時，可以提高廣告效果（Kamins, 1990; 

Kamins & Gupta, 1994; Lynch & Schuler, 1994）。本研究以溫暖和能力訴

求評估與代言人特性之各種組合，結果與過去適配性理論並不一致，卻

發現暗示效果更適合解釋現代消費者對輕奢珠寶決策的心理機制。也

就是說，暗示效果存在於代言人和廣告訴求的互動中。溫暖型微網紅

代言人搭配能力訴求、能力型微網紅代言人搭配溫暖訴求可以減輕暗示

效果在廣告態度上導致的負面影響。本研究擴充刻板印象內容模型與

暗示效果理論的適用性，開創代言人與訴求類型的新適配方向，暗示效

應比適配性更能導致較佳的廣告效果，豐富了代言人理論。

第四，本研究釐清代言人使用語言風格的方式：過去相關研究聚

焦語言風格與產品類別適配效果（如Packard & Berger, 2017）。本研究

發現輕奢珠寶這樣的享樂性產品最佳之代言人和語言風格之組合：溫

暖型微網紅代言人使用暗喻語言相較於明確語言能有更佳的廣告態
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度，能力型微網紅代言人使用明確語言相較於暗喻語言能有更佳的廣

告態度和購買意願。本研究釐清語言風格在廣告效果的重要性。

最後，本研究探討多變數的交互作用，增進對消費資訊處理的了

解：過去代言人研究多聚焦代言人類型和廣告訴求（劉秀雯、林育理、

吳芳軒，2017；Yeh & Lin, 2010）又或是代言人和語言風格（Packard & 

Berger, 2017）之影響，尚未調查這些變數的交互作用之廣告效果。本研

究創新之處在於以刻板印象、暗示效應、適配理論來檢測微網紅類型、

訴求類型和語言風格三者交互作用所產生之廣告效果的差異，增進吾人

對消費者處理廣告訊息機制的了解，以達到最好的代言人效果。

實務意涵

微網紅行銷的效益顯著，比傳統廣告（Burgess, 2016）與知名網紅

（Geyser, 2022）更能有效提高消費者的信任（Koche, 2023; Ward, 2017）、

提高顧客參與（Geyser, 2022）與購買意願（KOL Radar, 2019; Geyser, 

2022; Ward, 2017）。珠寶品牌使用微網紅代言人行銷，利用社群媒體來

連結消費者、傳達品牌訊息、增加顧客參與和轉換率（Barhorst et al., 

2020）。但他們仍對於如何操作代言人行銷傳播策略來改善消費者決策

感到困惑（Amed et al., 2020; Barhorst et al., 2020）。本研究結果可以提

供輕奢珠寶業者利用微網紅作為代言人，制定適合之行銷搭配組合和

廣告文案之參考依據。首先，若貼文中只出現代言人配戴輕奢珠寶的

照片且無搭配任何文字時，此時選擇溫暖混合能力型微網紅代言人會

有較佳的廣告效果。再者，在貼文中表達產品訴求時，溫暖型微網紅

搭配能力訴求的文字描述，以及能力型微網紅在貼文中使用溫暖訴求

的文字描述可以引發消費者較高的廣告態度。若微網紅在貼文中只有

表達個人對該輕奢珠寶品牌的喜好時，能力型微網紅使用「我推薦xx輕

奢珠寶」、溫暖型微網紅使用「我喜歡xx輕奢珠寶」可以產生較高的廣

告態度和購買意願。當微網紅在貼文同時表達產品訴求和個人喜好

時，溫暖型微網紅搭配溫暖訴求和使用「我喜歡」表達個人喜好，相較

於其他的組合搭配，可以產生較高的廣告態度和購買意願。本研究結
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果可提供業者參考，作為如何在社群媒體上行銷傳播輕奢珠寶才能達

到最佳效果的依據。

研究限制與未來研究方向

本研究有以下研究限制：

第一，本研究將代言人與受測者均設定為女性。該結果只適用於女

性代言人和女性消費者。輕奢珠寶消費者族群中，雖大多以女性為主，

但男性消費者亦有採購禮物之需求。此外，亦有部份的珠寶廣告會使用

男性代言人。當代言人性別與消費者不同時，可能會對消費者產生吸引

力，並提高對廣告或產品的偏好程度（Lynch & Schuler, 1994）。因此，

本研究建議未來研究調查男性消費者或男性代言人之廣告效果。

第二，本結論只限於輕奢珠寶這樣的享樂性產品。由於各個產業

皆有其不同的消費者特性、產業環境及文化，同樣的廣告策略未必適

用於所有產業，未來研究可嘗試使用其他產業或實用性類別調查代言

人效果的差異。

第三，本研究選擇時尚穿搭領域的微網紅為代言人，建議未來可

針對更多不同類型的代言人（如美食類、旅遊類等）來進行探討，比較

其之間的代言人效果差異。

第四，本結論只限於微網紅代言人。社群媒體的廣告中亦會使用

不同類型的代言人（如名人、專家、消費者等）或者不同領域之網紅（如

美食、生活、旅遊等）來推廣產品。消費者對於名人或專家可能會有不

同的喜好程度和既定印象。未來研究者可針對不同微網紅類別進行 

比較。

第五，本研究沒有採用多個訊息刺激做實驗，而是以前測選擇最

佳的訊息刺激。雖然此等作法在管理學文獻頗為常見，但為求嚴謹，

後續研究可以採用多個訊息刺激做實驗來減少潛在的刺激選擇效果。

最後，本研究以 Instagram圖文方式組成實驗廣告，廣告訴求和語

言風格僅以平面文字進行方式操弄。Instagram的使用上，還可張貼多張

照片、上傳影片，抑或是限時動態。另外，社群媒體平台上的社會線

索，比如針對廣告的點讚、評價也會影響廣告效果。比如說，朋友按讚
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數會正面影響消費者的品牌回想（Mariani & Mohammed, 2014）、品牌態

度、品牌信任（Phua & Ahn, 2016）與購買意願（Mariani & Mohammed,  

2014; Phua & Ahn, 2016）。這可能是因為從眾效應（Yang, 2016）或根基

於印象管理（impression management）下，消費者更想得到朋友的認同，

因此更在乎他們的意見與觀點（Phua & Ahn, 2016）。本研究為了避免這

些影響，刻意在每個實驗控制加入這些社會線索。但這也形成本研究

限制。未來的研究可加入社會線索來深化代言人效果。不同的平台所

造成的效果亦有可能存在差異性。未來研究者可調查不同社群媒體與

多媒體態樣下之代言人效果。
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附錄

一：個人簡介範例

二：Instagram貼文範例
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