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壹、研究背景與目的 
 

廣告主為了讓消費者可以有效的接觸及處理廣告訊息，使產品與品

牌相關資訊，不僅在消費者腦內深刻地被記得，甚至能與品牌名稱緊密

結合，通常會透過幾個消費者較常使用的媒體，重複播放同樣的宣傳內

容（Keller, 1993, 1996；Moore & Reardon, 1987；Moore, Reardon, & 

Mowen, 1989）。當消費者透過同一個媒體重複接觸到同一則廣告時，

該現象稱為「單一媒體廣告重複」。Pechman & Stewart（1988）仔細整

理了先前有關單一媒體廣告重複效果的文獻後發現，前三次的暴露會造

成傳播效果漸增現象（wear-in），但到了第四次暴露時，效果漸減的現

象（wear-out）便會開始出現。 

所謂的漸增現象指的是廣告重複播放仍產生正面的傳播效果，若廣

告重複播放已產生負面效果，則稱為漸減現象（Moore & Reardon, 1987

；Moore et al., 1989；Pechmann & Stewart, 1988）。及至目前為止，漸增

與漸減研究多著眼於單一媒體廣告重複。然而，現今廣告主多試圖透過

不同的傳播通路，重複地向目標受眾傳遞一致性的訊息。換句話說，大

部分廣告主的操作多屬「多重媒體廣告重複」，過去有關單一媒介重複

的研究結果，不僅不符合實際執行狀況，也不適用於解讀較複雜的多重

媒體廣告重複現象（Stewart, 1999）。 

令人訝異的是，目前有關於多重媒體廣告重複效果的研究並不多。

但這些研究都發現，多重媒體較單一媒體在重複兩次時，可以產生較優

異的傳播效果（Chang & Thorson, 2004；Edell & Keller, 1989, 1999；

Stammerjohan, Wood, Chang, & Thorson, 2005）。不過，這些研究儘管對

於了解多重媒體較單一媒體在漸增效果上的差異有其貢獻，但並不足以

了解兩者在漸減現象上的差異。 

隨著網路的普及與人們使用網路傳播的知識漸增，整合傳統電視與

網路進行宣傳日漸普遍。許多廣告主選擇在電視上宣傳其官方網站，以

期增加該官方網站的瀏覽人數；例如 Yahoo! 奇摩推出的「富商真愛」
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電視廣告，其網站便吸引了倍增的瀏覽人次。最近廣告主更盛行透過電

視廣告，教育消費者上網搜尋所屬產品的關鍵字，藉以有效連結消費者

至該產品的官方網站；例如匯豐銀行在電視廣告中，邀請有興趣的消費

者利用搜尋引擎輸入關鍵字「＋薪」，以便在網路平台上搜尋到更詳盡

的商品訊息。 

有鑑於上述之觀察，本研究目的在於檢視在多次暴露下，多重媒體

（即電視加網路）與單一媒體（即電視或網路）重複在傳播效果表現上

是否會有差異？本研究根據上述文獻，定義「多次暴露」為四次暴露，

藉以觀察漸減現象上的差異。 

 

貳、文獻檢閱 
 

到目前為止，消息來源擴大理論（source magnification theory）是

最常被用來解釋多重來源效果的理論之一，廣告重複理論（advertising 

repetition）則是最常被用來解釋單一媒介重複效果的理論。因此，本研

究將先分別介紹這兩個理論。同時，由於「消息來源擴大理論」並沒有

特別針對「多次重複」效果進行驗證，而解釋漸增／漸減效果的「廣告

重複理論」，也尚未有研究針對多重消息來源進行檢視，因此本研究最

後整合兩派理論，試圖建構出一個可以用來解釋單一與多重媒體重複策

略之漸增／漸減效果的理論，以比較在多次暴露下，多重媒體與單一媒

體重複的傳播效果。 

一、消息來源擴大理論 

消息來源擴大理論主要在討論多重消息來源與單一消息來源在傳

播效果上的差異。早期的學者認為，多重消息來源之所以能產生說服效

果，是因為順服（conformity）與社交壓力所造成（Harkins & Petty, 1987

）。但消息來源擴大理論則發現，多重消息來源的效果需要認知處理作

為中介，因而推翻了此說法。 
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消息來源擴大理論認為多重消息來源間，具有獨立（independent）

、相依（committee）與同盟（confederate）三種關係。獨立與相依多重

消息來源的概念，首先由 Harkins & Petty（1981a, 1981b, 1987）所提出

與檢驗，主要探討的是消息來源間是否有明顯的關係存在。Moore et al.

（1989）稍後提出了同盟消息來源的概念，指的是消息來源間有關係，

但之間的關連並不顯而易見。同盟消息的獨立性介於獨立與相依消息來

源之間，三者以獨立消息來源的獨立性最高。消息來源獨立性愈高，會

導致愈高的消息來源新奇性（Moore & Reardon, 1987；Moore et al., 1989

），而消息來源之新奇性，會影響後續的訊息處理過程。 

Harkins & Petty（1987）進一步探討多重訊息來源為何可以引發較

高的訊息處理動機。他們提出了兩種看法，一為注意力說（attentional）

，另一為資訊效用說（information utility）。注意力說認為新奇的消息來

源會引起人們注意，進而導致較高的訊息處理動機。資訊效用說則認為

，獨立的訊息來源使得人們期待每個消息來源會提供不同的看法，屬於

高資訊效用，因此值得好好處理新的訊息。 

Harkins & Petty（1987）的研究結果僅支持了資訊效用說。他們的

第一個實驗，發現受試者若事先得知多重消息來源所述內容並不獨立，

譬如其內容乃出自同一個委員會的共識，那麼多重消息來源並不會產生

較佳的效果。第二個實驗發現，若受試者在閱讀訊息後，才得知消息是

出自同一個委員會的共識，多重消息來源效果仍舊成立。第三個實驗發

現，即便在訊息暴露前，讓受試者知道消息來源出自同一個委員會，若

受試者相信委員會裡的成員意見紛歧，則多重來源效果仍然存在；但若

受試者認為委員會裡的成員意見相似，則多重來源效果便會消失。總的

來說，Harkins & Petty 發現多重消息來源要產生較佳的效果，必要的條

件為閱聽眾在閱讀訊息時，知道消息來源間是獨立的關係（independent 

sources）。獨立的消息來源會使閱聽眾在閱讀訊息時，預期即將閱讀的

訊息是有所不同的（divergent perspectives），而這正是多重消息來源效

果產生的關鍵。 
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這樣的結論也獲得了 Moore et al.（1989）的支持，雖然他們認為

Harkins & Petty（1987）的資訊效用說應該被擴大定義，進而涵蓋注意

力說。Harkins & Petty 的注意力說，推論消息來源的外貌新奇性愈高，

引發的注意力愈高，也能產生較高的處理動機；但是 Moore et al.（1989

）的研究延伸指出，消息來源的新奇性不只會產生較高的注意力，也是

決定預期資訊效用的重要線索，因此，他們主張高消息來源新奇性會同

時導致較高的注意力與預期資訊效用，兩者一起引發了較高的訊息處理

動機。 

Moore et al.（1989）更進一步表示，消息來源新奇性包含兩個層面

，一為消息來源的外貌新奇性（face novelty），另一為預期論點新奇性

（argument novelty）。外貌新奇性決定一開始的注意力高低，但是論點

新奇性卻是決定注意力與處理動機是否延續的重要變項。以相依消息來

源來說，消息來源的外貌雖有不同，但論點卻不會有太大的差別，所以

人們可能會對後來訊息稍作注意，但後續的注意力與處理動機不高。反

之，同盟消息來源的外貌不同，論點也有可能不同，因此閱聽眾較有可

能繼續注意與處理接下來的訊息。事實上，他們所提的預期論點新奇性

與 Harkins & Petty（1987）所提的分歧的觀點（divergent perspectives）

，具有同樣的意義，換言之，他們也同樣認為論點新奇性是多重消息來

源效果產生的關鍵，因為論點新奇性較外貌新奇性更能預測高注意力與

處理動機的延續。本研究綜合上述文獻之論述，繪製消息來源擴大理論

，如圖 1 所示。 

需要注意的是，在上述相關研究中，所謂的單一與多重消息來源，

指的是代言人（endorser），而非本研究所探討的媒介（medium）。Harkins 

& Petty（1981a, 1981b, 1987）的研究情境為口語說服，他們在實驗中

讓受試者觀看錄影帶，其中出現「一個或多個人」對某一議題的相關論

述。Moore & Reardon（1987）為確認 Harkins & Petty（1981a, 1981b, 1987

）之系列研究結果是否可以在廣告中複製，所以進行了第一個針對廣告

多重消息來源效果的研究。此處所謂的單一消息來源，指的是在平面廣
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告中，出現「一個消費者」對該產品進行推薦，而多重消息來源指的是

在廣告中，出現「多個消費者」的推薦內容。Moore, Mowen, & Reardon

（1994）後續的研究也是延用此一方法，探究消息來源數量（即單一與

多重代言人）及代言人付費與否兩者間的交互作用。那麼，媒體是否可

以視為消息來源？換言之，比較單一與多重媒體重複策略的研究，是否

適用消息來源擴大理論加以解釋呢？Reeves & Nass（1996）確實發現

人們有「視媒體如真人」的傾向，因此本研究引用消息來源擴大理論應

無不妥。 

 

 

圖 1：消息來源擴大理論。此圖為本研究彙整 Harkins & Petty（1981a, 

1981b）、Harkins & Petty（1987）、Moore & Reardon（1987）、Moore et al.

（1989）等文獻製成。 

 

另外讀者需要注意的是，Moenaert & Souder（1996）整理相關心理

學文獻後發現，預期資訊效用高低決定於下列四個變項：訊息與自身的

相關性（relevance）、訊息新奇性（novelty）、訊息可信度（credibility

）與訊息可理解性（comprehensibility）。換言之，消息來源擴大理論僅
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提到預期資訊效用前置變項中的「訊息新奇性」，並未將其他三個變項

納入考量。 

二、廣告重複理論 

研究單一媒體廣告重複效果的文獻，大多引用 Berlyne（1970）及

Cacioppo & Petty（1979）的理論，這兩個理論觀點相近，都認為暴露

次數與效果間，是呈現倒 U 字型的關係。 

Berlyne（1970）認為重複暴露的效果，最主要取決於習慣（positive 

habituation）與厭煩（tedium）兩個因素。剛接觸新物件時，重複的暴

露會消弭不確定感與衝突，讓閱聽眾慢慢「習慣」該物件，進而產生一

種喜歡的感覺，即漸增現象。然而，一旦過度暴露時，人們便會覺得無

聊（boredom）、厭膩（satiation）與抗拒（reactance），進而討厭該物件

，即漸減現象。 

Cacioppo & Petty（1979）的論點是植基於認知反應理論（cognitive 

response theory）。在該文所進行的兩個實驗中，均發現「與自身態度相

符與否」及「暴露次數」兩變項的主效果，亦即受試者整體而言，較同

意與他們意見相符的訊息；不同訊息暴露的次數（一、三與五次）會產

生顯著不同的態度；然而，「與自身態度相符與否」及「暴露次數」兩

者的交互作用並不顯著。換言之，不管說服訊息與自身態度是否相符，

不同的暴露次數所引發的態度轉變程度是相似的。因此，Cacioppo & 

Petty 合併了與自身態度相符與不符的兩組資料後，進行趨向分析，結

果顯示態度的轉變呈現倒 U 字型變化，其中以三次暴露產生的態度最

為正面。 

前述提及，無論說服訊息與自身態度相符與否，不同的暴露次數所

引發的態度轉變程度是相似的，但其中的認知反應現象，實際上卻非常

不同。當遇到與自身態度相符的廣告訊息時，每一次的暴露都會產生較

多的正面想法，因此對於該廣告的態度便會隨著暴露的次數愈趨正面，

形成漸增現象（Cacioppo & Petty, 1979；McCullough & Ostrom, 1974）
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；但當過了最佳的暴露次數，人們已經沒有辦法對該廣告產生任何正面

想法時，他們便會開始厭煩，因此所產生的負面想法會多於正面想法，

負面的廣告態度因而生成，出現漸減現象（Cacioppo & Petty, 1979）。

反之，當廣告訊息與自身態度不符時，強而有力的廣告訊息（即消費者

在乎、對其有說服力的訊息）會慢慢產生說服的影響，也就是閱聽眾會

慢慢產生較多的正面想法與較少的負面想法，形成漸增現象；同樣的，

過了最佳的暴露次數，閱聽眾開始厭煩，負面的想法再次高於正面的想

法，負面的態度因而生成，出現漸減現象。 

這兩個理論與相關研究結果非常吻合。例如，McCullough & Ostrom

（1974）讓受試者暴露在五個類似但不相同的雜誌廣告下，他們發現漸

減現象並未產生，於是認為暴露在稍微不同的訊息中，可以避免形成漸

減現象。又如，Calder & Sternthal（1980）針對電視廣告的研究發現，

注意力缺乏會導致較少的資訊處理，長久不處理資訊便會導致對該訊息

的遺忘。 

三、廣告重複策略與效果比較 

 Berlyne（1970）及 Cacioppo & Petty（1979）的理論主要解釋單一

媒介重複效果，而消息來源擴大理論雖已針對多重媒介效果加以闡釋，

但並不特別針對多次重複效果進行討論與驗證。有鑑於此，這些理論應

如何整合，來解釋在多次暴露下，多重媒體與單一媒體重複在效果表現

上的差異呢？ 

其實，這兩個理論雖然關注的重點不同，但都是植基於資訊處理的

觀點（information processing perspective）。因此，本研究於表 1 依循資

訊處理模式的脈絡，整合上述兩個理論，藉以解釋單一與多重媒體重複

效果可能之差異。 

資訊處理觀點認為閱聽眾處理每個傳播訊息的過程，一般分成展露

（exposure）、注意（attention）、理解（comprehension）、接受（yield）

以及保留（retention）五個階段（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001）。 
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表 1：廣告重複效果 

暴露程度 
傳播效果 

低度暴露 高度暴露 
相關理論 

注意力 取決於外貌與預期論

點新奇性* 

外貌新奇性： 

多重＞單一 

預期論點新奇性： 

多重＞單一 

注意力： 

多重＞單一 

取決於外貌與預期論

點新奇性* 

外貌新奇性： 

多重＞單一 

預期論點新奇性： 

多重≒單一 

注意力： 

多重＞單一 

消息來源 

擴大理論 

處理動機 取決於注意力與預期

資訊效用** 

注意力： 

多重＞單一 

預期資訊效用： 

多重＞單一 

處理動機： 

多重＞單一 

取決於注意力與預期

資訊效用** 

注意力： 

多重＞單一 

預期資訊效用： 

多重≒單一 

處理動機： 

多重≒單一 

消息來源 

擴大理論 

情感反應 喜好度增加 厭煩度增加 Berlyne (1970) 

認知反應 正面 

正面認知反應數＞ 

負面認知反應數 

負面 

負面認知反應數＞ 

正面認知反應數 

Cacioppo & 

Petty (1979) 

廣告態度 較正面 

多重媒體重複≒ 

單一媒體重複 

較負面 

多重媒體重複≒ 

單一媒體重複 

Cacioppo & 

Petty (1979) 

* 以預期論點新奇性對注意力持續影響力較大。 

** 以預期資訊效用影響力較大。 
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MacInnis, Moorman, & Jaworski（1991）則指出，當閱聽眾有機會「暴

露」在一廣告訊息下時，該廣告的設計，會影響閱聽眾「注意」與「理

解」該訊息的動機。 

根據消息來源擴大理論，多重消息來源效果取決於消息來源間的獨

立性，而獨立性可以影響消息來源新奇性的兩個面向——外貌新奇性與

論點新奇性——的評估，其中以論點新奇性較外貌新奇性更能預測注意

力的延續與預期資訊效用高低，而預期資訊效用又較注意力更能預測後

續的訊息處理動機程度（Harkins & Petty, 1987；Moore & Reardon, 1987

）。而動機的高低，會影響閱聽眾處理該訊息的方向（valence）與強度

（intensity）；高動機較低動機的閱聽眾會產生較多的認知反應（Keller, 

1993；MacInnis et al., 1991）。 

事實上，就認知反應理論的觀點，若正面的認知反應數大於負面的

認知反應數，閱聽眾便會產生較正面的態度（即「接受」）（Petty & 

Cacioppo, 1979）。而根據廣告重複理論，低度暴露時，正面認知反應數

會多於負面認知反應數，因此產生較正面的態度；反之，高度暴露時，

正面認知反應數會少於負面認知反應數，因此產生較負面的態度。由此

可知，消息來源擴大理論對於注意力與處理動機效果發生的機制，解釋

較為詳細，而廣告重複理論則對於認知反應與態度方面的效果，有較清

楚的說明。 

在兩個廣告相關研究中，Moore & Reardon（1987）僅檢視消息來

源數量（即單一或多重代言人）與訊息強度兩個變項，並沒有將消息來

源的獨立性納入考量。在後續的研究中，Moore et al.（1994）透過代言

人付費與否，顯示消息來源獨立性高低，其中付費代言人（paid endorsers

）代表的是低消息來源獨立性。由於相關廣告研究甚少，且所關注的情

境與本研究不同，因此本研究以下依循表 1 歸納的要點，對兩種媒體策

略所產生的傳播效果進行剖析。 

一般而言，當閱聽眾重複暴露在同一個廣告主的廣告訊息時，不論

訊息是呈現在單一或多重媒體的環境下，他們會知道該說服訊息是出自
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同一個廣告主，因此就定義來說，單一或多重媒體重複策略均是屬於相

依多重消息來源。相依消息來源的外貌雖有不同，但論點卻不會有太大

的差別，所以人們可能會對後來訊息稍作注意，但注意力較無法延續，

後續的處理動機也不高（Moore et al., 1989）。然而，雖同為相依消息來

源，分別從外貌與論點新奇性來看，單一或多重媒體重複策略在效果上

應仍有不同。 

當閱聽眾重複暴露在同一個媒介的廣告訊息下，因為外貌上沒有差

異（即低外貌新奇性），閱聽眾也不會期待論點會有所不同（即低論點

新奇性），因此起初與後續的注意力都不會太高。反之，在多重媒體重

複策略的情況下，因為電視、網路等不同媒體的特質不同，同一個廣告

主所設計的訊息，在外貌上也會有所不同，而外貌新奇性是預期論點新

奇性的重要線索（Moore et al., 1989），因此論點新奇性相對較高，起初

與後續的注意力也會較高。換言之，在低度暴露下，因為多重媒體重複

策略包含兩個媒體環境，注意力應比單一媒體重複高。 

其實，先前的研究已指出，人們較不注意已暴露過的訊息（Brock, 

Albert, & Becker, 1970；Craig, Sternthal, & Leavitt, 1976；Grass & Wallace 

, 1969），顯示高外貌新奇性會導致較高的注意力。Pieters, Rosbergen, & 

Wedel（1999）透過眼動儀（eye-tracking device）也發現，閱聽眾的注

意力隨著同一支廣告暴露的次數顯著降低。Brock et al.（1970）亦指出

，即便內容相同，人們會較注意透過新方法傳遞的訊息。另外，Chang 

& Thorson（2004）分析發現，在兩次暴露下，即便訊息內容相同，電

視與網路廣告的整合使用，比連續兩次只透過電視或網路廣告，更可以

引發較高的注意力。 

不難想見，當閱聽眾透過同一個媒體重複看到同一支廣告多次，最

後一次出現的廣告的外貌新奇性很低，注意力一開始便不高，更遑論注

意力的延續。不過，當消費者經歷電視—網路—電視—網路四次產品訊

息的暴露，在第四次暴露時，由於網路媒體不同於電視媒體，所以一開

始因外貌上的相對新奇，仍能吸引消費者的注意力；雖然看一眼後，消
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費者便知此網路廣告已閱讀過，沒有再繼續注意的必要，但相較之下，

就多次暴露而言，多重仍比單一媒體重複更能引發較高的注意力。基於

上述原因，本研究導出以下假設： 

 

H1：在多次暴露後，多重較單一媒體重複能引發較高的注意力。 

 

同理，在多次暴露後，多重媒體重複因為整體新奇性相對較高，注

意力上應較單一媒體重複為佳，較不會因為厭煩而產生注意力漸減的現

象。McCullough & Ostrom（1974）也認為，暴露在稍微不同面貌的訊

息下，可以避免漸減現象的產生。本研究因而提出下列假設： 

 

H2：在多次暴露後，多重媒體重複在注意力上不會產生漸減現象。 

H3：在多次暴露後，單一媒體重複在注意力上會產生漸減現象。 

 

就資訊處理動機來說，消息來源擴大理論認為處理動機取決於注意

力與預期資訊效用。在兩次暴露的情況下，多重媒體重複因為消息來源

新奇性較高，因此產生的注意力與預期資訊效用，均較單一媒體重複高

，產生訊息處理動機因而較高。先前針對低度暴露的研究均支持此看法

。例如，Edell & Keller（1999）發現，多重媒體較單一媒體重複引發較

多針對廣告或品牌本身的評估想法數（ad/brand evaluative thoughts）、

整體評估想法數與總想法數。Chang & Thorson（2004）也發現，多重

媒體較單一媒體重複更容易導致顯著較多的總想法數與正面想法數。 

至於在多次暴露的情況下，當閱聽眾透過同一個媒體重複看到同一

支廣告多次，最後一次出現的廣告，因其外貌與論點新奇性很低，所以

注意力與預期資訊效用均低，引發的處理動機亦應會很低。而當消費者

經歷不同媒體的重複暴露四次時，雖一開始因外貌上的相對新奇，仍能

吸引注意力，但注意力無法延續，預期資訊效用也不高，因此繼續處理

訊息的動機也不會很高。Moore & Reardon（1987）指出，一旦閱聽眾
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不認為新接觸的廣告含有新的訊息，即便注意力較高，他們的訊息處理

動機仍不會太高。上述兩種策略引發之低注意力與低預期資訊效用，無

法導致太高的訊息處理動機，因而產生明顯的漸減現象。 

 

H4：在多次暴露後，多重與單一媒體重複引發相當的訊息處理動機。 

H5：在多次暴露後，多重媒體重複在訊息處理動機上會產生漸減現象。 

H6：在多次暴露後，單一媒體重複在訊息處理動機上會產生漸減現象。 

 

態度是情感、認知與行動慾念的整合（Breckler, 1984）。因此，較

多的正面情感與認知反應，會形塑正面的態度。低度暴露下的重複，能

夠消弭新消息來源造成的不確定感，讓閱聽眾因為慢慢習慣該物件，逐

漸產生喜歡的感覺（Berlyne, 1970）；若訊息說服力高，閱聽眾便會產

生較多的正面想法與較少的負面想法，因而產生較佳的廣告態度（Petty 

& Cacioppo, 1979）。在多次暴露下，若過度暴露於同樣的訊息，形成單

一媒體重複，新的暴露不但無法引發高注意力與高預期資訊效用，消費

者也會無心處理後來的訊息，強烈的厭煩感將導致較多的負面想法，進

而導致負面的廣告態度。而多重媒體重複策略即便使得注意力稍高，但

低預期資訊效用仍會導致低度的訊息處理動機，再加上厭煩，最後產生

的廣告態度也不會太好。因此，在多次暴露下，兩者應該會有相當的廣

告態度，且兩者均會產生廣告態度漸減的現象。 

 

H7：在多次暴露後，多重與單一媒體重複引發相當的廣告態度。 

H8：在多次暴露後，多重媒體重複在廣告態度上會產生漸減現象。 

H9：在多次暴露後，單一媒體重複在廣告態度上會產生漸減現象。 

 

Preston（1970）表示，在低涉入的情況下，剛暴露於廣告下的消費

者，對於品牌的態度屬潛意識層次，無法言述其品牌態度上的轉變，以

致研究者無法測得其改變。由上面論述可知，兩種媒體重複策略在多次
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暴露時，均無法產生高的訊息處理動機，也就是低涉入，本研究因而捨

棄對品牌態度的測量。 

 

參、研究方法 

一、實驗設計 

本實驗採用 2（多媒體重複及單一媒體重複；受試者間變項）×3

（一、二、與四次暴露；受試者間變項）多因子實驗設計。選擇四次暴

露的原因，乃是根據 Pechman & Stewart（1988）對文獻分析發現，到

了第四次暴露時，傳播漸減的現象才會產生。雖然 Stewart（1999）認

為單一媒體重複的研究結果，並不一定能用來解讀多重媒體廣告重複效

果，但是為了能與先前的研究結果對照，且本實驗亦包含單一媒體重複

，因此決定視「四次」重複為多次暴露，亦即可能產生漸減現象的關鍵

暴露次數。 

二、實驗物 

Celsi & Olson（1988）指出，對於品牌的了解會影響資訊處理的過

程，因此本研究只選擇受試者不認識的品牌之真實廣告，並在正式實驗

時進行檢測，以避免該變項干擾研究結果。實驗廣告（target ad）包含

兩種產品，分別為汽水與保險套。填充廣告（filter ad）共六支，產品

包含保險公司、藥品、巧克力、香水、啤酒及電信公司。選擇不同的品

類，是為避免處理多則廣告時，同類商品會產生競爭，影響實驗結果；

選擇兩支實驗廣告的目的，是希望實驗結果推論並不侷限一種品類；而

選擇六支填充廣告則是為了配合實驗暴露次數的設計。 

多媒體重複組包含「電視」與「網路」兩種媒體，選擇此兩種媒體

的原因，是因為兩者整合為業界所常見。網路新聞與同則電視新聞十分

類似，網路廣告也與同則電視廣告十分類似，他們同時擁有主要視覺物

（key visuals）及文字，部分內容僅針對媒體特性進行適度調整，以同
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時確保內部與外部效度。兩則實驗廣告均採幽默訴求，對產品並未有過

於詳細的敘述。 

三、實驗過程 

本研究至課堂延攬受試者參與實驗，並將所有受試者隨機分配到各

實驗組，邀請至實驗室分成多個小組進行施測。延攬誘因包括成績加分

與金錢，統計顯示兩種誘因所延攬的受試者，在主要依變項上並沒有顯

著的差異。每個實驗組包含四則新聞與八則廣告，以「先播放一則新聞

，後播放兩則廣告」的順序進行，共四個波段，試圖讓實驗過程與平日

觀看廣告過程儘量類似，提高外部效度。新聞播放的順序每個實驗組均

相同。所有實驗組別進行實驗時，均待所有受試者進到實驗室坐定後，

才開始播放影片。詳細的實驗流程請參見表 2。 

以「單一媒體重複」的組別來說，參與一次暴露的受試者所暴露的

前六則廣告，全為填充廣告，最後一個波段的兩支則為兩個實驗產品的

電視（TV 組）或網路（Web 組）實驗廣告。參與重複二次暴露的受試

者所暴露的前四則廣告為填充廣告，最後四支為兩個實驗產品的電視（

TV-TV 組）或網路（Web-Web 組）實驗廣告，每個產品廣告在第三波

段與第四波段各播放一次，共計二次。參與四次暴露的受試者所暴露的

所有廣告，均為兩個實驗產品的電視（TV-TV-TV-TV 組）或網路（Web- 

Web-Web-Web 組）實驗廣告，每個產品廣告在四個波段各播放一次，

共計四次。在每個暴露次數變項下，實驗產品廣告順序均輪換（counter- 

balanced），亦即其中一組均先看汽水、再看保險套廣告，另一組則先

看保險套、再看汽水廣告，以避免實驗產品觀看順序可能造成的干擾（

order effect）。 

以「多重媒體重複」的組別來說，新聞與廣告觀看的安排與單一媒

體重複組相同，唯一不同的是會請受試者在過程中轉換媒體。例如，第

一個波段先看網路新聞與廣告，第二個波段看電視新聞與廣告，第三波

段又安排網路媒體，第四個波段再回到電視媒體（Web-TV-Web-TV 組 
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表 2：各組樣本數 

組別 實驗過程 樣本數 

單一暴露 

W N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 F5 F6  N4 W1 W2 

N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 F5 F6  N4 W2 W1 

13 

T N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 F5 F6  N4 T1 T2 

N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 F5 F6  N4 T2 T1 

15 

單一媒體重複 

WW N1 F1 F2 N2 F3 F4 N3 W1 W2 N4 W1 W2 

N1 F1 F2 N2 F3 F4 N3 W2 W1 N4 W2 W1 

41 

TT N1 F1 F2 N2 F3 F4 N3 T1 T2 N4 T1 T2 

N1 F1 F2 N2 F3 F4 N3 T2 T1 N4 T2 T1 

50 

WWWW N1 W1 W2 N2 W1 W2  N3 W1 W2 N4 W1 W2

N1 W2 W1 N2 W2 W1  N3 W2 W1 N4 W2 W1

25 

TTTT N1 T1 T2 N2 T1 T2  N3 T1 T2 N4 T1 T2 

N1 T2 T1 N2 T2 T1  N3 T2 T1 N4 T2 T1 

17 

多重媒體重複 

WT N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 W1 W2  N4 T1 T2 

N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 W2 W1  N4 T2 T1 

46 

TW N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 T1 T2  N4 W1 W2 

N1 F1 F2 N2 F3 F4  N3 T2 T1  N4 W2 W1 

48 

WTWT N1 W1 W2 N2 T1 T2  N3 W1 W2 N4 T1 T2 

N1 W2 W1 N2 T2 T1  N3 W2 W1 N4 T2 T1 

38 

TWTW N1 T1 T2 N2 W1 W2  N3 T1 T2 N4 W1 W2 

N1 T2 T1 N2 W2 W1  N3 T2 T1 N4 W2 W1 

30 

總數  323 

註：N = 新聞；F=填充廣告；T = 實驗電視廣告；W = 實驗網路廣告。 
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）。最近的研究顯示，許多民眾在觀看電視的同時上網（telewebbing）

（Bucy, 2003），因此這樣的安排與現實狀況相符。 

某些組別先讓受試者暴露於填充廣告而實驗廣告最後呈現，乃是為

了確保每個實驗組在實驗廣告暴露與回答問卷間的時間相等（Edell & 

Keller, 1999）。不論組別，所有受試者觀看完全部的實驗廣告後，開始

回答問卷，整個實驗約需花費三十至四十分鐘，而後在研究者向受訪者

致謝後，結束整個實驗的進行。 

四、變項測量 

問卷設計考量到問項間彼此的影響性，以及回答的正確性，因此問

卷題項順序與下列各變項測量說明之順序相同。由於實驗產品有兩個，

所以每個產品分別回答下列所有變項，整體分析時，分析兩個產品在各

變項反應之平均值。題項的信度分別透過 Cronbach's alpha 或 Pearson's 

相關統計方法檢測（John & Benet-Martinez, 2000）。 

（一）處理動機 

認知反應研究通常透過列出思考（thought listing）的方式，測量認

知反應的強度與方向（Petty, Ostrom, & Brock, 1981）。而總想法數可反

映出閱聽眾資訊處理動機的強度（MacInnis et al., 1991）。因此，本研究

首先請受試者列出他們在觀看實驗廣告時所出現的任何想法，最後統計

總想法數，成為本研究資訊處理動機指標。 

（二）注意力 

注意力主要透過兩個問項測量，分別為「這個廣告讓我覺得有趣」

，以及「我非常注意這個廣告」。量表設計為語意差異法五點量表，其

中的「五」代表非常同意，「一」代表非常不同意。整體來說，相關分

析顯示此兩題呈顯著正相關（r = 0.43, p < 0.01）。至於就各實驗產品來

說，此兩題亦呈顯著正相關（汽水：r = 0.53, p < 0.00；保險套：r = 0.39, 

p < 0.00）。 
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（三）操弄檢定 

受試者對於實驗廣告與品牌的知識，透過三個問項測量，分別為「

我從來沒有看過這支廣告」、「我從來沒有看過這個品牌」及「這個廣告

對我來說是新的」。量表設計為語意差異法五點量表，其中的「五」代

表非常同意，「一」代表非常不同意。為求嚴謹，分析時逐題檢視，因

此並未計算三題之信度。 

（四）廣告態度 

問卷中詢問受試者「您如何評估這個廣告？」受試者透過四個語意

差異法五點量表回答，選項包含非常喜歡／非常不喜歡，非常有趣／非

常無趣，好／壞，非常吸引我／非常不吸引我，其中的「五」代表正面

評價，「一」代表負面評價。量表可信度均符合標準，整體而言，α 值

達 0.87；就汽水廣告態度而言，α 值高達 0.91；就保險套廣告而言，α 值

也高達 0.92，顯示此量表可信度很高。 

（五）受試者背景資料 

問卷最後，詢問受試者之基本資料，性別、年齡、班級別與網路使

用狀態。 

 

肆、分析結果 

一、受試者分析 

本研究總共蒐集到 323 位樣本，各組的人數請參見表 2。受試者大

多是大學部學生（78.4％）和研究生（21.6％），其中以女性居多（71.8

％），且幾乎每日使用網路（75.5％）。年紀介於 17 至 50 歲，平均年齡

為 22 歲。他們的性別（χ2(1, 292) = 0.73, p > 0.05）、年齡（F(1, 277) =  

0.11, p > 0.05）、以及年級（χ2(4, 292) = 7.68, p > 0.05）平均分布在多媒

體重複與單一媒體重複組別中，顯示隨機分布成功，人口統計變項不會

干擾研究結果。 
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二、操弄檢定 

受試的 323 人中，僅有一位表示曾經聽聞實驗廣告中的保險套品牌

，因此該受試者對於保險套商品的相關回答，均被視為遺漏值，僅分析

其對汽水品牌之相關反應。 

三、假設檢定 

本研究透過 SPSS 13.0 進行統計分析。假設一預測在多次暴露後，

多重較單一媒體重複引發較高的注意力。整體來說，獨立樣本 t 檢定發

現，多重媒體重複（M = 3.84, SD = 0.76）的確較單一媒體重複（M = 3.46 

, SD = 0.87）引發顯著較高的注意力（t (108) = -2.38, p < 0.05）。同樣的

結果也顯現在實驗產品汽水上，獨立樣本 t 檢定發現，多重媒體重複（

M = 3.79, SD = 0.96）的確較單一媒體重複（M = 3.38, SD = 1.16）引發

顯著較高的注意力（t (108) = -1.99, p < 0.05）。實驗產品保險套也呈現

類似的結果，但兩者的差異僅邊際顯著（多重媒體重複：M = 3.89, SD = 

0.86；單一媒體重複：M = 3.55, SD = 1.02；t (108) = -1.88, p = 0.06）。

因此，假設一基本上是獲得支持的。 

假設二預測在多次暴露後，多重媒體重複在注意力上，不會產生漸

減現象；而假設三則預測，單一媒體重複在注意力上，會產生漸減現象

。為分析此一假設，本研究針對多重與單一媒體重複分別進行趨向分析

（trend analysis）。林清山（1993：454-455）表示，若研究者在實驗前

便提出趨向的假設，屬事前趨向分析，不需先進行變異數分析便可直接

進行趨向分析，且趨向的錯誤率（α）仍為 0.05。 

首先，本研究進行「多重媒體重複」、且不同暴露次數情況下，關

於注意力的趨向分析。整體而言，趨向分析結果顯示，多重媒體重複不

呈現直線趨向（F(1) = 0.49, p > 0.05）或二次趨向（F(1) = 2.40, p > 0.05

）；亦即多重媒體重複在三種暴露次數下，注意力平均值相等，並無趨

向存在（見圖 2）。當實驗產品為汽水時，也呈現相同結果（直線趨向

：F(1) = 2.32, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 0.21, p > 0.05）。但是分析不
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同暴露次數下，對保險套廣告的注意力時，卻發現不同的結果。受試者

對於保險套廣告的注意力呈現顯著的二次趨向，即注意力先漸增再漸減

（直線趨向：F(1) = 0.49, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 4.96, p < 0.05）。

假設二因而獲得部分支持。 

另一方面，「單一媒體重複」整體而言並非直線趨向（F(1) = 1.95, p 

> 0.05），而是呈現二次趨向（F(1) = 5.46，p < 0.05）。從圖 3 的分布來

看，單一媒體重複在一次暴露到二次暴露間，的確呈現漸增的現象；二

次暴露到四次暴露間，注意力呈現漸減的狀態。當將兩個實驗產品分開

分析時，也發現與多重媒體重複暴露同樣的現象；亦即汽水廣告的結果

與整體發現相同，注意力效果先漸增再漸減（直線趨向：F(1) = 0.03, p 

> 0.05；二次趨向：F(1) = 5.94, p < 0.05）；保險套廣告也產生如預期的

漸減現象，但趨向有所不同，分析結果顯示保險套廣告的注意力呈現直

線下滑的趨向（直線趨向：F(1) = 4.60, p < 0.05；二次趨向：F(1) = 1.10, 

p > 0.05）。假設三獲得全面的支持。 

 

圖 2：注意力（整體） 

假設四預測在多次暴露後，多重與單一媒體重複引發相當的訊息處

理動機。獨立樣本 t 檢定發現，多重媒體重複（M = 3.38, SD = 1.08）並
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沒有較單一媒體重複（M = 3.35, SD = 1.16）引發顯著較高的認知反應

總數（t (108) = -0.17, p > 0.05）。汽水廣告與保險套廣告也發現相同的

結果。在四次暴露於汽水廣告後，多重（M = 3.49, SD = 1.26）與單一

（M = 3.31, SD = 1.26）媒體重複情境下的受訪者，產生相近的總想法

數（t (108) = -0.71, p > 0.05），表示他們的處理動機相當。在四次暴露

於保險套廣告後，其處理動機也沒有顯著的差異（多重：M = 3.28, SD = 

1.21；單一：M = 3.38, SD = 1.23；t (108) = 0.43, p > 0.05）。換言之，兩

者訊息處理動機相當，假設四獲得支持。 

另外，本研究預測多重（假設五）與單一媒體重複（假設六）在訊

息處理動機上，均會產生漸減現象。若同時分析兩個實驗產品的資料，

趨向分析顯示，多重媒體重複的處理動機並不呈現直線趨向（F(1) = 1.29 

, p > 0.05）或二次趨向（F(1) = 1.49, p > 0.05）；單一媒體重複亦無趨向

（直線趨向：F(1) = 0.74, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 2.22, p > 0.05），

顯示多重與單一媒體重複在三種暴露次數下，處理動機平均值相等，均

無趨向存在。與假設五與六預測不符（見圖 3）。 

單就汽水廣告來看，趨向分析結果與整體結果相同。在多重媒體重

複的情況下，並無明顯的直線（F(1) = 3.83, p > 0.05）或二次趨向（F(1) 

= 1.51, p > 0.05）；單一媒體重複的情況亦同（直線趨向：F(1) = 1.34, p > 

0.05；二次趨向：F(1) = 0.28, p > 0.05）。在多重媒體重複的情況下，保

險套廣告結果也與其他的結果相同，並沒有顯著的趨向（直線趨向：

F(1) = 0.00, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 0.80, p > 0.05）；然而在單一媒

體重複的情境下，受訪者的處理動機卻呈現顯著的二次趨向，且處理動

機先漸減後漸增，與預期的並不相同（直線趨向：F(1) = 0.12, p > 0.05

；二次趨向：F(1) = 4.79, p < 0.05）。因此總的來說，假設五沒有獲得支

持，但假設六獲得部分支持。 

本研究有關動機的測量，以總想法數為準，亦即正面想法、負面想

法與中性想法的總和。為更加釐清與假設不符的原因，本研究針對此三

類想法進行額外分析。首先，本研究比較分別在二次及四次暴露下，單
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一與多重媒體重複在各類想法數上是否有顯著的差異。獨立樣本 t 檢定

顯示，在兩次暴露下，兩種重複策略的正面想法數（t (182) = -0.09, p > 

0.05）與中性想法數（t (182) = -0.76, p > 0.05）沒有顯著差異，但在負

面想法數的差異，呈邊際顯著（t (180) = -1.88, p = 0.06）。在四次暴露

下，正面想法（t (108) = -1.24, p > 0.05）、負面想法（t (108) = 0.62, p > 0.05

）及中性想法數（t (108) = -0.31, p > 0.05）均不顯著。綜言之，針對二

次與四次暴露分別來看，兩種重複策略不管在總想法數或個別想法數上

，均沒有顯著的差異。 

 

圖 3：總想法數（處理動機）（整體） 

除此之外，為探究想法數上的改變，本研究針對單一與多重媒體重

複策略，比較個別策略在二次與四次暴露下的差異（見表 3）。就多重

媒體重複而言，正面、負面與中性想法在二次及四次暴露下，並沒有顯

著的不同，顯示隨著暴露次數的增加，多重媒體重複策略所引發的想法

動態，呈現平穩的狀況。然而，單一媒體重複策略則不然，其正面與中

性想法數在二次及四次暴露下，並未呈顯著差異，但負面想法數就有很

大的不同；隨著暴露次數增加，其負面想法數激增，因而造成了在四次

暴露時，其總想法數與多重媒體重複相當的狀態（H4）。 
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表 3：認知反應比較 

認知反應 
媒體策略 

正面想法 中性想法 負面想法 

單一媒體重複 

二次暴露 M = 1.26 

SD = 1.22 

M = 0.78 

SD = 0.88 

M = 0.99 

SD = 1.05 

四次暴露 M = 1.02 

SD = 1.00 

M= 0.74 

SD = 0.77 

M = 1.50 

SD = 1.29 

 t (96) = 1.20 

p > 0.05 

t (131) = 0.27 

p > 0.05 

t (67) = -2.24 

p < 0.05 

多重媒體重複 

二次暴露 M = 1.28 

SD = 1.16 

M = 0.88 

SD = 0.93 

M = 1.30 

SD = 1.20 

四次暴露 M = 1.31 

SD = 1.26 

M = 0.79 

SD = 0.99 

M = 1.34 

SD = 1.35 

 t (159) = -0.15

p > 0.05 

t (159) = 0.58 

p > 0.05 

t (159) = -0.19 

p > 0.05 

 

假設七預測在多次暴露後，多重與單一媒體重複引發相當的廣告態

度。獨立樣本 t 檢定發現，綜合兩種實驗產品的廣告態度，多重媒體重

複（M = 3.42, SD = 0.96）較單一媒體重複（M = 3.11, SD = 0.79）僅造

成邊際顯著較高的廣告態度（t (108) = -1.76, p = 0.08）。就汽水廣告態

度而言，研究結果也與預期的相同，多重（M = 3.32, SD = 1.22）與單

一（M = 3.14, SD = 1.14）媒體重複所引發的廣告態度相似（t (108) = 

-0.80, p > 0.05）。然而，保險套廣告所引發的廣告態度卻與預期的不同

，多重媒體重複（M = 3.51, SD = 1.10）比單一媒體重複（M = 3.08, SD 

= 1.08）引發顯著較正面的廣告態度（t (108) = -2.02, p < 0.05）。因此，

假設七部分獲得支持。 
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最後，本研究預測多重（假設八）與單一媒體重複（假設九）在廣

告態度上，均會產生漸減現象。趨勢分析結果顯示，多重媒體重複無趨

向存在（直線趨向：F(1) = 0.54, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 1.02, p > 0.05

），汽水廣告態度也無顯著趨向（直線趨向：F(1) = 0.13, p > 0.05；二次

趨向：F(1) = 0.02, p > 0.05）。保險套廣告態度的趨向則有所不同，趨向

分析顯示保險套廣告態度呈顯著的二次趨向，先漸增再漸減，與假設八

預測的相同（直線趨向：F(1) = 0.79, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 3.78, p 

= 0.053）。因此，假設八部分獲得支持。 

另一方面，就整體而言，單一媒體重複呈現直線趨向（F(1) = 5.20, 

p < 0.05），二次趨向並不顯著（F(1) = 3.37, p = 0.07）。由圖 4 的分布看

來，單一媒體重複之廣告態度在二次暴露與四次暴露間，的確有明顯漸

減的現象，與假設九預測的相同。保險套廣告態度也呈現相同結果，其

分布為顯著的直線趨向，且廣告態度隨著暴露次數的增加而逐漸降低（

直線趨向：F(1) = 6.01, p < 0.05；二次趨向：F(1) = 2.44, p > 0.05）。但

就汽水廣告態度而言，廣告態度的分布則無顯著的趨向，與假設九預測

的不同（直線趨向：F(1) = 1.21, p > 0.05；二次趨向：F(1) = 1.79, p > 0.05

）。因此總的來說，假設九亦獲得部分支持。 

 
圖 4：廣告態度（整體） 
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伍、結論與討論 
 

 本研究觀察實務操作與至今已累積的學術文獻，發現先前的文獻

多針對單一媒體多次重複效果，或多重媒體兩次暴露效果，進行研究與

理論推導，然而目前實務上的操作，已多屬於多重媒體多次重複，因此

先前的研究結果，實在無法確實地解釋與驗證較符合實務操作的效果。

本研究因而嘗試整合消息來源擴大理論與廣告重複相關理論，試圖提出

一個較適合解釋此一現象的理論架構。為探究在多次暴露下，多重媒體

與單一媒體重複在傳播效果表現上的差異，本研究進行了實驗室實驗法

，用以比較傳播效果與進行趨向分析。 

整體而言，本研究發現多重媒體重複的確在多次暴露後，較單一媒

體重複產生較高的注意力。而且，多次暴露後的注意力，並沒有較二次

暴露後顯著降低；單一媒體重複則明顯呈現漸減的現象。根據廣告重複

效果理論與消息來源擴大理論的說法，本研究結果顯現的是，即便廣告

內容相同，僅更換媒體便能增強廣告的趣味性與新奇性，吸引消費者的

注意力，且效果可以至少持續到四次暴露，與不更換廣告媒體的作法，

的確有明顯的不同。 

就處理動機來說，相關理論認為在暴露多次後，消費者便不會對已

暴露過的訊息產生高的預期資訊效用，因此不管有沒有更換媒體，預期

資訊效用均不高，因而在四次暴露時，處理動機不會有太大的不同。整

體而言，研究結果支持在四次暴露時，多重與單一媒體重複的處理動機

相當，但兩者並沒有如預期般呈現漸減的現象，甚至，雖然未達到顯著

的水準，但單一媒體重複在四次暴露的平均值，比在二次暴露的平均值

還高。額外分析顯示，造成此一現象的原因，在於隨著暴露次數的增加

，多重媒體重複策略所引發的想法動態，呈現平穩的狀況。然而，重複

暴露受試者在單一媒體的情況下四次，卻使得受試者負面想法數激增，

因而造成了單一媒體重複暴露四次的平均值高於暴露二次的平均值，且

在四次暴露時，其總想法數與多重媒體重複相當的狀態。值得注意的是
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，雖然在四次暴露時，單一媒體重複與多重媒體重複處理動機相當，但

其資訊處理產出的結果，卻是以負面為主，並不利於廣告或品牌態度的

形塑。另外，就多重媒體重複來說，造成與預期不符的原因，可能可以

參採消息來源擴大理論的概念，即：雖然預期資訊效用的預測力較大，

但處理動機高低取決於注意力與預期資訊效用兩者，因此四次暴露後，

多重媒體仍維持了一定程度的外貌新奇性與注意力，因此不見處理動機

漸減現象的產生。 

就廣告態度來說，本研究推論，在高度暴露下，兩種媒體重複策略

均無法引發高度的處理動機，加上過度暴露所造成的厭煩感，兩者所產

生的態度相當，均不會太正面，此一說法整體而言獲得部分支持。本研

究也發現，單一媒體重複在廣告態度上，的確會有漸減的現象發生，但

出乎預期的是，多重媒體重複卻無趨向存在。本研究推論可能的原因如

前所述，在於多重媒體重複在四次暴露時，仍保有少許的外貌新奇性，

所以造成的厭煩感不如預期大，所以廣告態度並不如預期顯著的下降。 

另外，需要注意的是，當將兩個實驗產品分開進行分析時，所呈現

的結果與上述整體發現略有不同。總的來說，汽水廣告的結果，除了在

單一媒體重複的廣告態度趨向上，與整體結果不符外，其餘皆相同；但

保險套廣告不管在效果比較上或趨向呈現上，均不盡相同。研究顯示，

保險套廣告在二次到四次暴露間，多出現顯著注意力、處理動機與廣告

態度顯著漸減的情形。為了解背後的原因，本研究再次分析資料，發現

在第一次暴露時，不管何種媒體重複策略，保險套廣告都較汽水廣告引

起顯著較高的注意力；在二次暴露時，多重媒體重複策略的情況下，保

險套廣告也產生了較汽水廣告顯著較高的注意力與廣告態度。因此，可

能因為保險套廣告的幽默訴求淺顯易懂，因此受試者在第一次與第二次

暴露時，便由於產品的特殊性而高度注意該廣告，以致到四次暴露時，

產生了顯著的漸減現象。 

最後，本研究的發現並不全然支持倒 U 字型的看法。就單一媒體

重複而言，本研究僅注意力呈現倒 U 字型的分布，處理動機呈現平行
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線，而廣告態度呈現直線下滑的趨向；對多重媒體重複策略而言，三個

變項均呈現平行線。因此，未來重複效果研究應繼續觀察不同面向的分

布狀況，以釐清倒 U 字型分布說法的合理性與適用性。同時，針對多

重媒體重複策略的分布，也應繼續深入研究；本研究結果顯示三次暴露

並不是多重媒體重複策略效果漸減的關鍵次數，究竟在更多次的暴露下

，多重媒體重複策略是否會呈現倒 U 字型的分布，亦或是其他的分布

狀態，也值得繼續關切。 

一、實務建議 

雖然多重與單一媒體重複兩者在四次暴露時，在處理動機與廣告態

度上表現相當，但多重媒體重複在三個變項上均無顯著趨向，顯示多重

媒體重複傳播效果即便到暴露四次後仍持平，不見消退的現象，而單一

媒體重複卻在注意力與廣告態度上，明顯看到漸減的現象。此一結果提

醒行銷人員在規劃廣告媒體策略時，在成本相當的情況下，應該要透過

多重媒體觸擊同一目標受眾，以維持效果的持續性。例如以大學生為目

標市場的產品，與其將經費花在增加電視廣告的播放頻次（frequency）

，不如挪用部分經費在網站行銷上。因為本研究發現，同一支電視廣告

多看幾次，年輕消費者便失去了興趣，甚至產生反效果；但若在同一時

期可以在網路媒體看到同一產品的訊息，即便非常類似，卻可以維持相

當的注意力，對產品訊息的態度也不至於因為過度厭煩而快速變差。同

理，本研究結果也建議品牌經營者不要將所有的媒體經費放在網路上，

過度的在網路上看到相同的訊息，也會快速地失去其效用。 

另外，在訊息設計上也要力求提升預期資訊效用。本研究在僅僅變

化媒體而維持訊息一樣的設計下，發現多重媒體變化策略只能有效產生

較單一媒體策略高的注意力。然而根據本研究所提及之理論架構，若行

銷人員能有效提升預期資訊效用，則非常有可能可以產生顯著較高的訊

息處理動機，及更佳廣告或品牌態度。Harkins & Petty（1987）發現預

期即將閱讀的訊息是會有所不同的，是預期資訊效用的重要前置因素。
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同樣的，Moore et al.（1989）認為論點新奇性較外貌新奇性更能預測高

注意力與處理動機的延續。根據 Harkins & Petty（1987）的實驗發現，

若受試者在閱讀訊息後，才得知消息是出自同一個消息來源，多重消息

來源效果仍舊成立。以行銷傳播的做法來說，行銷人員可以透過較易匿

名的傳播工具或通道來傳遞產品訊息，例如廣告搭配公關稿、或廣告搭

配達人部落格，且要確定消費者在接受訊息前，無法辨識消息來源出自

於廣告主，才能確保多重消息來源效果的產生。 

再者，Harkins & Petty（1987）也發現即便在訊息暴露前讓受試者

知道新消息出自相關消息來源，若受試者相信新的消息來源可能提供不

同的資訊，則多重來源效果仍然存在。因此，行銷人員在訊息設計時，

要讓消費者在一開始便會預期該宣傳物裡有值得注意的新訊息。行銷人

員應了解消費者在不同媒體或宣傳管道中，各訊息元素的注意順序，然

後在最被注意的元素上提升預期資訊效用。例如，Pieters, Rosbergen, & 

Hartog（1995）的研究發現，不管暴露次數、動機與論點品質，人們會

先注意平面廣告的標題（headline）然後是圖像（pictorials）。因此，行

銷人員應在後來出現的平面廣告的標題或圖像設計上，讓消費者對於新

的訊息內容有所期待。最後，Moore & Reardon（1987）發現在平面廣

告中，出現多個消費者對該產品進行推薦的效果顯著較出現一個消費者

進行推薦佳，Moore et al.（1994）也發現在廣告中同是出現多個消費者

代言，代言之消費者若未被付費較被付費者，可以產生較多的正面認知

反應與較佳的態度。因此總的來說，若廣告中出現多個未受制於廣告主

的代言人，則多重來源效果也會產生。 

二、研究限制與未來研究建議 

本研究雖然努力將觀看情境與現實生活情境相符合，但很難避免實

驗室實驗法本身的限制，其中包含訊息重複出現的密集度。本研究雖然

以多則新聞作間隔，但一般消費者並不會如本研究設計般，密集暴露於

產品廣告下，因此本研究結果之外推性有其限制。 
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就產品類別而言，本研究結果發現，保險套廣告所產生的傳播效果

與預測的有所出入，額外分析推測，可能是因為該類產品廣告的稀少性

，使消費者容易於前幾次暴露時高度注意該廣告，致多次重複較易產生

顯著的效果漸減現象。因此，本研究結果在推論至較少廣告的產品類別

時，應該特別注意。另外，本研究針對兩種低涉入的產品施測，但根據

文獻，高涉入產品可以產生更高的處理動機，故產品的涉入度與消息來

源獨立性如何交互影響傳播漸增與漸減效果，也是另一個未來值得探究

的議題。 

根據消息來源擴大理論，預期資訊效用是多重媒體效果的關鍵因素

，Moenaert & Souder（1996）整理相關心理學文獻後發現，預期資訊效

用高低的決定因素，除了消息來源擴大理論所關注的訊息新奇性外，還

包括訊息與自身的相關性、訊息可信度與訊息可理解性。其他三個變項

如何影響相關效果，也是未來建議探討的面向。 

Harkins & Petty（1987）的研究結果僅支持了資訊效用說，而 Moore 

et al.（1989）認為注意力說與資訊效用說應該同時成立，高消息來源新

奇性會同時導致較高的注意力與預期資訊效用，兩者一起引發了較高的

訊息處理動機。本研究在處理動機與廣告態度所發現的結果，似乎暗示

注意力的影響力大於預期資訊效用，與 Moore et al.的看法不相同，但

由於本研究為確保媒體重複策略操弄成功，避免預期資訊效用的測量影

響之後效果的測定，所以並沒有對預期資訊效用進行測量，因而無法檢

測此一假說，也無法驗證 Harkins & Petty（1987）或是 Moore et al.（1989

）的說法何者為是，因此建議未來研究可以深入驗證。另外，預期資訊

效用指的是在未接觸訊息前，閱聽眾對於該訊息的期待，未來研究應致

力於確保其概念型與操作型定義的一致性，且避免施測時干擾了依變項

的效度。 
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Abstract
This study compared the effectiveness between single and multiple media

repetition through a set of lab experiments. The findings revealed several inter-

esting results. First, multiple media repetition leads to significantly higher

attention than the counterpart after four exposures of a message. Attention did

not wear out from two to four exposures for the multiple media conditions but

wore out significantly for the single medium conditions. Both repetition strate-

gies yielded similar level of motivation to process after four exposures, and

maintained similar level of motivation from two to four exposures. Finally,

although two strategies generated similar attitude toward the advertisement

after four exposures, single medium repetition significantly wore out from two

to four exposures while the counterpart did not.
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