
設計學報第 30卷第 1期 2025年 3月 1 

 

探討圖像鄰近性與訊息框架對綠色廣告效果的影響

—基於解釋水平理論的研究 

楊朝明 

明志科技大學視覺傳達設計系 

yangcm@mail.mcut.edu.tw 

 

摘  要 

本研究旨在運用解釋水平理論探討圖像鄰近性（遠景圖像 vs. 特寫圖像）與訊息框架（正向框架 vs. 

負向框架）對綠色廣告效果的影響。研究採用 2×2的受測者間實驗設計，收集並分析 316 位受測者的資

料（男生 135人、女生 181人），研究結果顯示，使用遠景圖像傳遞廣告訴求能顯著增強消費者的廣告態

度、品牌態度、購買意願和分享意圖；相反，使用特寫圖像會削弱上述效果。此外，正向訊息框架能增強

消費者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意圖，而負向訊息框架則會削弱這些效果。特別值得注意

的是，在綠色廣告中遠景圖像與正向訊息框架的結合，比起與負向訊息框架的結合，更能有效提升消費者

的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意圖。這些研究結果不僅進一步驗證了解釋水平理論在綠色廣告

領域的適用性，也強調了視覺元素與訊息框架的有效結合，在傳遞環保訊息中的重要性。本研究的發現對

於綠色廣告設計具有重要的理論和實務意涵，建議未來廣告設計者應注重圖像鄰近性和訊息框架的組合，

以能強化綠色廣告的最佳說服效果。 
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一、緒論 

為了揭示影響廣告效果的因果關係，學者們通過許多的廣告說服理論，深入的探討消費者的情感變

因與決策模式，而近年來甚多學者提及的解釋水平理論（construal-level theory, CLT），即在消費者行為

和訊息說服等領域，獲得廣大的迴響與廣泛的應用（Theodorakis & Painesis, 2018），這一理論的發掘為

廣告學和社會心理學提供了新的研究框架，同時也進一步深化大眾對廣告效果的理解。解釋水平理論的

核心概念是「心理距離」（psychological distance），此概念與圖像鄰近性（image proximity）有密切的關

聯性（Trope & Liberman, 2010）。過去的研究顯示，受眾會因廣告產品圖像拍攝距離的不同，而產生不

同層級的心理距離之感受（Kim, Lee, & Choi, 2019），此過程亦會引導受眾產生不同面向的訊息詮釋方

式，這即是所謂的「解釋水平」（construal level）（Theodorakis & Painesis, 2018）。Trope與 Liberman



2 探討圖像鄰近性與訊息框架對綠色廣告效果的影響—基於解釋水平理論的研究 

 

（2010）更深入指出，視覺圖像的呈現方式會影響受眾的心理空間距離，較大的空間距離會導致較高的

解釋水平（higher construal levels），而較小的空間距離則會導致較低的解釋水平（lower construal levels），

這意味著廣告商可以透過圖像鄰近性的作用，來影響消費者對廣告內容的反應（Kim et al., 2019）。儘管，

過去已有學者透過解釋水平理論，研究個體心理如何表達圖像物體的空間距離（Huang, Song, & Bargh, 

2011），但相關研究尚未擴展至廣告創意領域。因此，本研究認為將解釋水平理論的核心概念應用於綠

色廣告議題之上，將可為廣告設計研究提供新的契機，這即是本研究的肇啟動機所在。 

視覺圖像是有效傳遞產品訊息的重要工具，過去大量研究證據顯示，廣告圖像在吸引消費者注意力

方面優於廣告文字（Rossiter, 1982），並且在提供產品訊息和塑造品牌形象方面，往往能發揮關鍵的影響

作用（Singh, Lessig, Kim, Gupta, & Hocutt, 2000）。Park、Levine、Westerman、Orfgen 與 Foregger（2007）

指出，廣告訊息通過視覺圖像的處理，可以更容易讓消費者理解廣告意圖，並有助益激發消費者內心的

情感。雖然學者們明確表示，視覺圖像對於實現有效廣告目標至關重要（Pieters & Wedel, 2004），但截

至目前，關於視覺圖像變因在綠色廣告說服效果中的研究，仍有很大擴展的空間。此外，視覺圖像作為

綠色廣告的載體，不僅僅是吸引消費者的目光，還需構建一條傳遞環保訊息的路徑，瞭解如何透過廣告

圖像的作用，說服消費者購買綠色產品。Chang、Zhang 與 Xie（2015）進一步認為，綠色廣告圖像的說

服性主要集中在「圖像表達什麼」這一維度上，從而讓消費者透過綠色照片或插圖的詮釋，喚起自身的

消費態度與購買慾望（Septianto, Kemper, & Paramita, 2019）。然而，廣告商要如何透過綠色廣告圖像，

誘發消費者進行綠色消費行為，過去的文獻尚未有明確的定論，Sheng、Xia、Yue 與 Li（2021）在研究

中則發現，解釋水平理論中的圖像鄰近效應，對綠色廣告訴求能產生顯著的影響。因此，援引解釋水平

理論探討圖像鄰近性對綠色廣告說服效果的影響層級，即成為本研究的第二個動機。 

當消費者接收到訊息刺激時，即會開始對訊息內容進行加工，在這個加工過程中訊息框架（message 

framing）（正向或負向陳述）即扮演重要角色（Maheswaran & Meyers-Levy, 1990）。過去的文獻顯示，

廣告中的訊息框架對消費者態度與行為具有重要影響，增益／損失框架（gain/loss framing）的運用可以

改變個人對訊息的關注、涉入程度與理解程度（Tsai, 2007），甚多的研究亦已實證，訊息框架效應對受

眾的心理態度與行為反應具有顯著影響，例如：Goodall 與 Appiah（2008）發現，青少年對香煙包裝警告

標籤的看法會因訊息框架（正向或負向）的不同而顯著改變；Cucchiara、Kwon與 Ha（2015）的研究顯

示，消費者對有機海鮮標籤的反應在增益框架下更為積極，而在損失框架下則顯示出較強的購買意圖；

Grazzini、Rodrigo、Aiello 與 Viglia（2018）則證實，在飯店顧客回收行為中，正向的訊息框架能有效提

高顧客的回收參與率。這些研究結果表明，訊息框架不僅能夠影響消費者對廣告內容的理解，還能顯著

改變他們的態度與行為，這也正是本研究探討訊息框架在綠色廣告中作用的重要原因。儘管，透過訊息

框架效應分析消費者態度與行為意圖已有豐富研究論證，但在綠色溝通或綠色行銷的背景下，探究訊息

框架效應的相關研究仍然不多見，需要更多廣告領域的學術研究者積極投入，才能建立更完整的綠色說

服模型，故在圖像鄰近性的變因下，探討訊息框架與綠色廣告說服效果之間的關係，即成為本研究的第

三個動機。 

事實上，在聯合國永續發展目標倡議之下，綠色廣告行銷已被視為企業在應對環境挑戰時不可或缺

的一環（Dangelico & Vocalelli, 2017），過去的研究亦顯示，綠色行銷廣告文本對消費者的購買行為影響

深遠，適切的綠色廣告行銷策略可幫助企業在市場中取得競爭優勢（Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., 

Palihawadana, D., & Hultman, M., 2011）。再者，現今網路科技帶動社群媒體廣告的盛行，這些社群媒體

廣告貼文在當代數位行銷環境中，對於消費者的態度、行為和購買決策的影響力愈來愈明顯，尤其是在

互動性和傳播速度方面具有更大的優勢。有鑑於此，本研究將針對社群媒體平台所設計的廣告貼文進行
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研究，期望研究結果能為現代企業在構思綠色數位行銷設計時，提供重要的參考依據。本研究基於上述

的研究動機，訂定三個主要的研究目的，以期為廣告學術研究與實務應用開拓新的研究面向，如下： 

1. 探討綠色廣告中圖像鄰近性所引發的心理距離對綠色廣告說服效果的影響。 

2. 探討綠色廣告中社群媒體貼文的訊息框架效應對綠色廣告說服效果的影響。 

3. 探討綠色廣告中圖像鄰近性與訊息框架之間的交互作用對綠色廣告說服效果的影響過程。 

 

二、文獻探討 

2-1綠色廣告定義與研究內涵 

綠色廣告的定義涵蓋了多個標準，其中最為廣泛接受的是 Banerjee、Gulas 與 Iyer（1995）提出的觀

點，認為只要廣告內容符合以下一個或多個標準，即可視為綠色廣告：（1）廣告中存在明確或隱含的產

品（服務）與生物環境之間的關聯性；（2）無論產品（服務）是否被顯示，廣告都提倡綠色生活方式；

（3）廣告展現企業對環境責任的形象（企業形象）（Schmuck, Matthes, Naderer, & Beaufort, 2018）。根

據這三個判斷標準，Schmuck 等人（2018）進一步為綠色廣告提出了更簡潔明確的定義—即針對環境擁

護者、監管機構和其他利益相關者的需求，提倡環境永續性或傳達出生態與自然友善訊息的廣告，皆可

稱之為綠色廣告。事實上，綠色廣告的研究可以追溯到 1970 年代，但真正引起學術界興趣的是從 1990

年代開始（Kilbourne, 2004），雖然此議題已有超過三十年的研究歷史，但隨著廣告行銷市場的變化（例

如企業社會責任的興起）以及在各國非政府組織（non-governmental organization, NGO）對環境保護的呼

籲下，學者們對綠色廣告與消費主義的研究仍持續熱絡（Cox, 2008）。McDonald 與 Oates（2006）指出，

過去學者們花了很長時間試圖確定綠色行為與受眾特徵之間的關係，但至今仍未有任何完全解釋綠色消

費行為的廣告模型。對此，Cox（2008）進一步提出了自己的看法，認為這主要是由於綠色廣告類型的多

樣性導致，受眾在面對這些多樣性的廣告類型時會表現出不同的態度和購買決策行為。 

Segev、Fernandes 與 Hong（2016）研究指出，綠色廣告在理論上和實踐中的重要性越來越受到關注，

這些研究主題包括：綠色廣告的概念和本質（Banerjee et al., 1995; Kilbourne, 2004）、消費者特徵對綠色

廣告效果的影響（do Paço & Reis, 2012），以及消費者對特定綠色廣告的反應（Atkinson & Rosenthal, 2014;  

Royne, Martinez, Oakley, & Fox, 2012; Segev, Fernandes, & Wang, 2015）等。從過去至今，綠色廣告的研

究內容可以區分為三種不同類型，第一是從永續設計的角度切入，分析綠色廣告中傳達的環境訊息程度

（Song & Luximon, 2019）；第二是關注綠色洗滌相關產品，探討廣告中是否存在可能的環保誤導或綠色

漂洗（greenwashing）現象（Segev et al., 2016）；第三是分析綠色廣告文本設計對綠色情感反應和廣告說

服效果的影響（Kao & Du, 2020）。一般而言，綠色廣告的執行要素通常包括：畫面編排、廣告文字、視

覺效果、色彩計劃、背景圖片和標誌顯露等，這些要素的使用有助於傳達綠色廣告的目標，或暗示所宣

傳的品牌有利於環境（Kao & Du, 2020），而評估這些執行要素對綠色廣告效果的影響，過去學者常採用

廣告態度（attitude toward the ad）、品牌態度（attitude toward the brand）、購買意願（purchase intention）

及分享意圖（sharing intention）等衡量工具進行評估（Chu & Kim, 2011; Kim et al., 2019），從中檢視消

費者在接觸廣告後的心理與行為反應。 

 



4 探討圖像鄰近性與訊息框架對綠色廣告效果的影響—基於解釋水平理論的研究 

 

2-2解釋水平理論與圖像鄰近之關聯性 

解釋水平理論的核心概念，在於探討個人在面對某一對象（或事件）時，其所產生的「心理距離」

與「解釋水平」之間的關係。根據過去的研究，個人對一事件的心理距離與事件發生的當下情境息息相

關，並會明顯影響其對該事件的觀點和反應（Trope & Liberman, 2010）。更確切而言，解釋水平理論假

設個人對於對象或事件的詮釋，會根據該對象（或事件）在自我心理中所感知到的時間距離而有所不同，

因此對同一事件所接收到的訊息也會以不同的方式進行詮釋（Liberman & Trope, 2008）。心理距離的產

生源於個人對對象（或事件）存在的感知，並在自我心理中形成一種主觀的距離感（Trope & Liberman, 

2010），當一個對象（或事件）的時間距離越遠，個人越傾向於以抽象的特徵來詮釋，這被稱為「高層

次解釋水平」（high-level construal）；相反地，當時間距離縮短時，個人則更傾向於以更具體、更詳細、

更具特徵性的方式來詮釋對象（或事件），這被稱為「低層次解釋水平」（low-level construal）（Liberman, 

Sagristano, & Trope, 2002）。舉例而言，當人們觀賞一幅城市美景時，如果想像自己「一年」或「一個月」

後，即將前往該地旅遊，此時由於時間性的遠近不同，個人會在心理上產生不同程度的心理距離。在面

對一年後的旅遊，個人可能會以抽象的方式去想像住宿、美食和參觀景點等美好情景，這即是「高層次

解釋」；然而，在面對一個月後的旅遊，個人則可能更傾向於具體化地考慮機票購買、旅館預定和行程

規劃等實際細節，這即是「低層次解釋」，如圖 1 所示。 

 

圖 1. 解釋水平理論的核心觀點—心理距離（psychological distance）與解釋水平的關係 

（資料來源：Trope & Liberman, 2008） 

圖像鄰近性與水平解釋理論核心觀點有密切的關聯，有學者將解釋水平理論中的心理距離轉換成視

覺圖像的遠近，藉此探究圖像視域空間的感知及受眾的心理態度與行為反應（Chang et al., 2015）。過去

的研究發現，相較於短距離的位置，人們更願意相信典型事件會發生在更遠的距離，這與圖像鄰近性的

認知心理反應有所關聯（Trope & Liberman, 2010）。此外，Bar-Anan、Liberman、Trope 與 Algom（2007）

研究發現，人們在面對同一個具有說服力的訊息（例如新聞畫面）時，會根據心理距離的差異而產生不

同的訊息解釋。更具體而言，當觀看全景視覺意象時，人們會用更抽象的詞語來描述畫面，這與較高的

解釋水平相關聯；反之，當觀看特寫鏡頭的視覺意象時，他們會用更具體、更詳細的詞語來描述畫面，

這與低層次解釋水平相關聯（Sheng et al., 2021）。從廣告設計的角度來看，廣告的圖像鄰近性指的是由

於圖像呈現角度的不同，而使受眾產生心理空間的距離感。依據過去的研究顯示，圖像拍攝空間距離的

不同，可分為全景和特寫鏡頭拍攝（Kim et al., 2019）。Kim等人（2019）的研究指出，廣告產品透過全

景或特寫的展示，會引導消費者對廣告文本產生不同的解釋，進而喚起不同強度的廣告情感反應。綜合

上述，解釋水平理論提供了兩種圖像鄰近的變因（全景或特寫），使研究人員能更深入洞察消費者對廣

告圖像的解釋與反應（Sheng et al., 2021），這有助於更準確地理解廣告圖像對消費者態度和行為的影響。 
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2-3訊息框架的說服效應 

根據框架理論所述，不同的訊息框架會導致受眾對相同資訊產生不同的解讀和反應，而訊息框架指

的是透過不同的呈現方式來影響受眾的態度和行為（Rothman, Bartels, Wlaschin, & Salovey, 2006），此概

念起源於心理學中的框架理論（framing theory），是一種在傳播和行銷學中廣泛應用的技術。訊息的正

負性會影響消費者的行為決策，也與訊息的說服效應密切相關（Maheswaran & Meyers-Levy, 1990），而

Tversky與 Kahneman（1981）的實驗證實，當相同的問題以不同方式呈現時，例如以「獲得」或「損失」

的角度，受試者的選擇會顯著不同，這即是所謂的「框架效應」（framing effect）。根據相關研究顯示，

正向訊息框架強調品牌傳達的利益或消費者從中獲得的潛在好處，而負向訊息框架則強調消費者不使用

某商品可能帶來的潛在危害（Grewal, Gotlieb, & Marmorstein, 1994）。過去相關的研究已經表明，訊息框

架對預期結果具有影響力（Spence & Pidgeon, 2010），這也是行銷廣告中的常見研究議題之一，以戒煙

宣傳為例，正向訊息框架的陳述可能是「戒煙會增加預防肺癌的機會」，而負向訊息框架則可能是「不

戒煙會降低預防肺癌的機會」（Wong & McMurray, 2002）。倘若，將訊息框架應用於綠色廣告中，正向

的綠色訴求會強調使用綠色產品帶來的利益，而負向的綠色訴求則強調不使用綠色產品可能對環境造成

的傷害（Segev et al., 2015）。 

研究文獻顯示，訊息框架的正反性對消費者的購買傾向具有顯著影響（Chang, 2007; Kees, 2010），

當消費者預期會接收到負面訊息框架時，他們通常會更謹慎地處理相關訊息，這是因為負面訊息框架會

引發更高的警覺性和防禦心理（Johnson, Maio, & Smith-McLallen, 2012）。此外，過去的研究亦指出，相

較於正向訊息，負向訊息框架更能有效吸引觀眾的注意力，並促使他們進行更深入的思考（Xue, 2015）。

Pratto 與 John（1991）進一步指出，人們對於負面事件的反應往往比正面事件更強烈，這是因為人們總

是認為「快樂往往不如痛苦緊急」，這種心理使得負向訊息更具影響力（Wong & McMurray, 2002）；而

這種現象可以透過訊息框架效應來解釋，該效應與消費者的涉入層級密切相關（Maheswaran & Meyers-

Levy, 1990），特別是在面臨健康風險或個人需求改變等負面訊息時，消費者的涉入程度更高，從而使負

向訊息框架的影響更加顯著（Williams & Drolet, 2005）。Wong與 McMurray（2002）解釋，閱聽眾在負

向訊息框架中能感受到更強烈的恐懼知覺，而這種恐懼感知與個人的親身經歷密切相關。因此，在高度

涉入的情況下，負向訊息往往具有更強的說服力，能更有效地引導消費者採取行動（Homer & Yoon, 1992）。

Block 與 Keller（1995）指出，訊息框架效應的影響取決於訊息內容是否與個人關注的事物相關。當訊息

內容與消費者的個人關注點相關時，消費者會更傾向於對訊息進行深入處理，從而加強訊息的說服效果

（Updegraff & Rothman, 2013）。 

 

三、研究方法 

3-1研究假設 

根據過去文獻，視覺圖像的呈現方式對廣告效果有顯著影響，而圖片視角的差異會引發消費者對產

品形象的不同加工過程，最終形成不同的廣告感知和偏好（Chang et al., 2015）。Sheng 等人（2021）的

研究指出，在綠色廣告中不同的圖像鄰近性，可以透過不同的路徑和方法喚起消費者的情感反應。此外，

Kim 等人（2019）的研究也發現，產品照片以遠景的方式出現在廣告中時，廣告圖像會引導消費者進行

高層次的解釋，並喚起正向積極的情感反應，進而強化消費者的心理態度與行為意圖。基於上述研究，

本研究提出以下假設： 
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 H1a：在綠色廣告中，使用遠景圖像傳遞廣告訴求，將增強消費者的廣告態度、品牌態度、購買

意願和分享意圖。 

 H1b：在綠色廣告中，使用特寫圖像傳遞廣告訴求，將削弱消費者的廣告態度、品牌態度、購買

意願和分享意圖。 

依據 Segev 等人（2015）的研究顯示，綠色廣告中的訊息框架能否產生說服力，取決於消費者在購

買環保產品後，這一行為是否能在不久的將來為他們的生活帶來益處（相較於避免負面後果）。此外，

過去的研究也指出，正向訊息通常會導致更高的受試者評價（Levin & Gaeth, 1988）和廣告喜好度，並且

會增強訊息的說服效果（Smith & Petty, 1996）。基於上述，本研究提出以下假設： 

 H2a：在綠色廣告中，以正向訊息框架傳遞廣告訴求，將增強消費者的廣告態度、品牌態度、購

買意願和分享意圖。 

 H2b：在綠色廣告中，以負向訊息框架傳遞廣告訴求，將削弱消費者的廣告態度、品牌態度、購

買意願和分享意圖。 

Rooney 與 Bálint（2018）的研究發現，負面情緒的表情（如悲傷）若採用近距離拍攝的特寫鏡頭，

比使用長鏡頭（即全景）更能吸引受眾的注意力。根據「感覺即訊息理論」（feelings-as-information theory），

負面情緒會影響消費者的即時注意力（Schwartz, 2012）和行為意圖（Taylor, 1991），並導致受眾產生低

層次的解釋水平（Labroo & Patrick, 2009），這種低層次的解釋水平與特寫鏡頭的視覺意象有關（Sheng 

et al., 2021）。此外，過去的研究表明，綠色廣告中的增益框架更符合遠距離時間的構想（Chang et al., 

2015），在訊息框架效應的影響下，增益框架強調選擇綠色產品的積極益處，並喚起正向情感，從而引

發較高的解釋水平（Labroo & Patrick, 2009）。這種高層次的解釋水平與全景鏡頭的視覺意象相關（Sheng 

et al., 2021）。基於上述，本研究提出以下假設： 

 H3a：在綠色廣告中，特寫圖像搭配負向訊息框架，比起搭配正向訊息框架，更能有效提升消費

者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意圖。 

 H3b：在綠色廣告中，遠景圖像搭配正向訊息框架，比起搭配負向訊息框架，更能有效提升消費

者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意圖。 

依據上述，本研究進一步建立整體研究概念架構，如圖 2 所示。H1a 與 H1b的假設路徑，將檢測圖

像鄰近性對綠色廣告效果的影響；H2a與 H2b的假設路徑，將檢測訊息框架效應對綠色廣告效果的影響；

H3a 與 H3b 的假設路徑，將檢測圖像鄰近性與訊息框架效應之交互作用對綠色廣告效果的影響。 

 

圖 2. 整體研究概念架構圖（資料來源：本研究繪製） 
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3-2產品前測 

為了避免受測者的產品涉入度差異對研究結果的影響，本研究預先選擇了八種產品，包括：機車、

洗衣精、球鞋、咖啡、電腦、手機、飲料和服飾等，進行綠色產品涉入度的前測。此前測的目的是在找

出具有中立性的產品，作為後續製作實驗刺激物的基礎。本研究以新北市某科技大學的教職員生作為取

樣對象，並設計了兩個李克特（Likert）7 點量表進行調查（完全不同意＝1、完全同意＝7），相關的題

目分別為「對我來說○○○產品是很重要的」及「○○○產品在我的生活中扮演一個很重要的角色」

（Friedmann & Lowengart, 2019），共計招募 76 名教職員生（男＝52.6％、女＝48.4％）參與綠色產品前

測。經統計分析後發現，「洗衣精」的涉入度最具中立性（M＝4.05，SD＝0.89），故本研究將以此產品

作為綠色廣告的實驗刺激物。 

3-3圖像鄰近性與訊息框架的操弄檢定 

本研究透過 Microsoft Bing AI 平台，以文字生成圖像（text to image）的方式，生成出「遠景圖像／

正向框架」、「遠景圖像／負向框架」、「特寫圖像／正向框架」和「特寫圖像／負向框架」等四種不

同的環境保護圖像（參附錄）。上述的這些圖像皆是以「棕熊」作為主角，因為棕熊象徵著自然與保護，

能夠喚起消費者的情感共鳴，並強化廣告對環保議題的傳達效果，如圖 3 所示。在 AI 圖像生成過程中，

依據廣告研究的目標和理論框架，選擇了與環境保護和綠色廣告概念相關的文本描述，並且透過多次調

整與篩選，最終確保生成的圖像在視覺呈現上能夠明確區分遠景與特寫兩種視角，並能呈現出正向與負

向框架的差異性，以達到研究所需的實驗效果。 

此外，本研究亦根據產品前測結果，以環保洗衣精作為綠色廣告產品的代表，並給予「Orange House」

的虛擬品牌，同時也依據訊息框架的核心理論，為此產品撰寫了「增益文案」及「損失文案」各一篇（表

1）。為了要驗證圖像鄰近性與訊息框架的操弄是否成功，從新北市的某一所科技大學招募了 64 位大學

生和碩士生，採用 7點尺度的語意差異量表（semantic differential scale）進行量測。 

在圖像鄰近性的操弄檢定中，受測者觀看四種不同的環境保護圖像，並對圖像的空間距離（接近＝

1／遙遠＝7）及細節呈現（具體＝1／抽象＝7）進行評價（Sheng et al., 2021），隨後採用獨立樣本 t-test，

以確認四種圖像在感知解釋水平上的差異。檢測結果顯示，在正向框架的條件下，「遠景圖像」比「特

寫圖像」的空間距離更為遙遠（M 遠景圖像＝4.77＞M 特寫圖像＝2.20，t(126)＝9.56，p＜.001），畫面細節感受也

較為抽象化（M 遠景圖像＝3.53＞M 特寫圖像＝2.88，t(126)＝2.40，p＜.05）。另在負向框架的條件下，也呈現相

同結果，即「遠景圖像」比「特寫圖像」的空間距離更為遙遠（M 遠景圖像＝5.48＞M 特寫圖像＝1.70，t(126)＝15.52，

p＜.000），畫面細節感受也較為抽象化（M 遠景圖像＝4.02＞M 特寫圖像＝2.47，t(126)＝6.01，p＜.000）。 

在訊息框架的操弄檢定中，受測者觀看綠色廣告產品（如環保洗衣精），同時閱讀增益和損失文案，

隨後根據文案傳達的情感取向（負向＝1／正向＝7）及價值傾向（損失＝1／獲利＝7）進行評價（Segev 

et al., 2015），後續同樣採用獨立樣本 t-test，以確認兩種文案在訊息框架感受上的差異。檢測結果顯示，

「增益文案」的情感取向較「損失文案」更為正向（M 增益文案＝4.95＞M 損失文案＝2.13，t(126)＝10.81，p＜.001），

且價值傾向也更偏向獲利（M 增益文案＝5.21＞M 損失文案＝2.59，t(126)＝10.49，p＜.001）。根據這些分析結果，

本研究設定的圖像鄰近性與訊息框架的實驗操弄成功，適合作為下一階段的實驗刺激物。 
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（a）                    （b）                    （c）                   （d） 

 圖 3. 圖像鄰近性的前測 

（a）遠景圖像／正向框架；（b）遠景圖像／負向框架；（c）特寫圖像／正向框架；（d）特寫圖像／負向框架 

（資料來源：本研究 AI生成） 

表 1. 文案訊息框架類型及綠色廣告產品代表 

訊息框架類型 文案內容 綠色廣告產品 

增益文案 

每一次的洗滌都是對家庭與環境的愛護，地球的

生態因為您的正確選擇而更加美好！永續生活新

宣言，從Orange House環保洗衣精開始！🌿🌍  

#接受天然洗劑 

#擁抱無毒生活 

#Orange House 

 

損失文案 

每一次的洗滌都是對家庭與環境的破壞，地球的

生態因為您的錯誤選擇而陷入浩劫！永續生活新

宣言，從Orange House環保洗衣精開始！🌿🌍 

#拒絕化學洗劑 

#遠離有毒生活 

#Orange House 

資料來源：本研究彙整 

3-4實驗刺激物與研究設計 

網路社群媒體（如 Facebook）已經影響大多數人的生活甚久，故本研究根據圖像鄰近性與訊息框架

的操弄結果，模擬 Facebook社群媒體的廣告貼文型態製作實驗刺激物。為了要使廣告貼文更趨近於真實

性，本研究為虛擬出來的綠色產品（Orange House 環保洗衣精）撰寫廣告標語—即「天然配方×生物分解

×自然永續」，藉此更加地突顯產品的綠色廣告特點，並將其融入所模擬的社群媒體廣告中，依此設計出

四種不同類型的綠色產品行銷廣告。後續，本研究採用了 2（圖像鄰近性：遠景圖像、特寫圖像）×2（訊

息框架：正向框架、負向框架）的受測者間實驗設計（between-subjects experimental design）進行研究，

從中檢測四種綠色廣告類型—即「遠景圖像／正向框架＝Ad1」、「遠景圖像／負向框架＝Ad2」、「特

寫圖像／正向框架＝Ad3」及「特寫圖像／負向框架＝Ad4」（圖 4~圖 7）對綠色廣告效果（即廣告態度、

品牌態度、購買意願和分享意圖）的影響。 
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 圖 4. 遠景圖像／正向框架（Ad1）            圖 5. 遠景圖像／負向框架（Ad2） 

       

 圖 6. 特寫圖像／正向框架（Ad3）            圖 7. 特寫圖像／負向框架（Ad4） 

 

四、變數測量 

4-1樣本描述 

本研究以準實驗（quasi-experiment）的方式進行，透過立意取樣法（purposive sampling）從北臺灣 20

至 67 歲（M＝31.18 歲，SD＝11.93 歲）的消費者中，抽取具有綠色產品購物經驗者作為調查對象。初始

發放 352 份問卷，最終獲得 316份有效問卷（回收率為 89.77%）；其中，男性參與者有 135人（佔 42.7%），

女性有 181人（佔 57.3%）（表 2）。本研究通過國立臺灣師範大學研究倫理審查委員會的審查，研究人

員在實驗過程中，向所有參與者提供了知情同意書和贈品，並獲得他們的同意之後，才開始進行實驗和

填寫問卷。整個實驗過程從研究者解釋開始，到受測者完成問卷填寫，大約需要二十至三十分鐘。 
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表 2. 受測者之特徵描述 

受測者背景資料 人數（N＝316） 百分比 累積百分比 

性別 
男生 135 42.7 42.7 

女生 181 57.3 100.0 

學歷 

高中 31 9.8 9.8 

專科 27 8.5 18.4 

大學 206 65.2 83.5 

研究所 52 16.5 100.0 

資料來源：本研究彙整 

4-2廣告態度 

此構面參考了 Wojdynski 與 Evans（2016）的量表，受測者被要求回答五個有關綠色廣告態度的陳述

（正向四題，負向一題），五道題目分別為：「我覺得這一則環保洗衣精的廣告很吸引人」、「我覺得

這一則環保洗衣精的廣告做得很不好」、「我覺得這一則環保洗衣精的廣告很令人愉快」、「我覺得這

一則環保洗衣精的廣告很令人讚賞」、「我覺得這一則環保洗衣精的廣告很令人喜歡」等，採用李克特

（Likert）7 點量表（非常不同意＝1；非常同意＝7）進行調查。資料回收後，負向題目反向編碼，經

Cronbach’s α檢定其內部一致性信度為 α＝0.922，已達到高信度水準（α＞0.70; Nunnally & Bernstein, 1994）。 

4-3品牌態度 

此構面採用了 Chen, Y. S.、Chang, T. W.、Li, H. X.與 Chen, Y. R.（2020）的量表作為參考，受測者

被要求回答五個有關綠色品牌態度的陳述（正向四題，負向一題），五道題目分別為：「我覺得 Orange 

House 環保洗衣精的品牌很優質」、「我覺得 Orange House 環保洗衣精的品牌很不友善」、「我覺得 Orange 

House 環保洗衣精的品牌很有魅力」、「我覺得 Orange House 環保洗衣精的品牌很令人喜歡」、「我覺

得 Orange House 環保洗衣精的品牌很令人讚賞」等，採用李克特（Likert）7 點量表（非常不同意＝1；

非常同意＝7）進行調查。資料回收後，負向題目反向編碼，經 Cronbach’s α檢定其內部一致性信度為 α

＝0.920，已達到高信度水準（α＞0.70; Nunnally & Bernstein, 1994）。 

4-4購買意願 

此構面採用 Grewal、Krishnan、Baker與 Borin（1998）及 Rashid 與 Shaharudin（2017）的量表作為

參考，受測者被要求回答五個有關綠色購買意願的陳述（正向四題，負向一題），五道題目分別為：「我

會想要進一步了解 Orange House 環保洗衣精的商品特點」、「我會主動查詢 Orange House 環保洗衣精的

販售資訊」、「我會想要試用 Orange House 環保洗衣精」、「我覺得 Orange House 環保洗衣精不太值得

購買」、「我考慮購買 Orange House 環保洗衣精的機率很高」等，採用李克特（Likert）7點量表（非常

不同意＝1；非常同意＝7）進行調查。資料回收後，負向題目反向編碼，經 Cronbach’s α檢定其內部一

致性信度為 α＝0.943，已達到高信度水準（α＞0.70; Nunnally & Bernstein, 1994）。 

4-5分享意圖 

此構面採用 Evans、Phua、Lim與 Jun（2017）及 Wojdynski 等人（2017）的量表作為參考，受測者

被要求回答五個有關綠色訊息分享意圖的陳述（正向四題，負向一題），五個問題分別為「我覺得這不

是一則值得分享的網路廣告」、「我會把此款環保洗衣精推薦給我的朋友們」、「我可能會把這一則廣

告分享在社群媒體」、「我願意把這則廣告資訊的連結轉寄給有需要的朋友」、「我有興趣在網路上與
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朋友分享這則廣告的看法」等，採用李克特（Likert）7點量表（非常不同意＝1；非常同意＝7）進行調

查。資料回收後，負向題目反向編碼，經 Cronbach’s α檢定其內部一致性信度為 α＝0.901，已達到高信

度水準（α＞0.70；Nunnally & Bernstein, 1994）。 

 

五、資料分析 

5-1樣本平均值與標準差 

本研究的實驗是以受測者的「廣告態度」、「品牌態度」、「購買意願」及「分享意圖」為應變數。

從下表 3 初步得知，「遠景圖像／正向框架（Ad1）」型的綠色廣告，其在四個構面反應出來的平均值，

皆會高於「遠景圖像／負向框架（Ad2）」型的綠色廣告（廣告態度：MAd1＝4.55、MAd2＝3.75；品牌態

度：MAd1＝4.54、MAd2＝3.86；購買意願：MAd1＝4.53、MAd2＝3.77；分享意圖：MAd1＝4.58、MAd2＝3.94）。

另一方面，「特寫圖像／負向框架（Ad4）」型的綠色廣告，其在四個構面反應出來的平均值，亦皆會高

於「特寫圖像／正向框架（Ad3）」型的綠色廣告（廣告態度：MAd4＝3.94、MAd3＝3.74；品牌態度：MAd4

＝3.97、MAd3＝3.84；購買意願：MAd4＝3.93、MAd3＝3.67；分享意圖：MAd4＝3.83、MAd3＝3.79）。 

表 3. 自變數在應變數所得之樣本平均值與標準差摘要表 

變數調查  綠色廣告效果 

   廣告態度 品牌態度 購買意願 分享意圖 

圖像鄰近性  訊息框架 N M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) 

遠景圖像 

 正向框架(a) 80 4.55 (1.12) 4.54 (1.05) 4.53 (1.01) 4.58 (0.99) 

 負向框架(b) 79 3.75 (1.22) 3.86 (1.22) 3.77 (1.10) 3.94 (1.13) 

 總計 159 4.15 (1.17) 4.20 (1.14) 4.15 (1.06) 4.26 (1.06) 

特寫圖像 

 正向框架(c) 77 3.74 (1.16) 3.84 (1.14) 3.67 (1.20) 3.79 (1.16) 

 負向框架(d) 80 3.94 (1.21) 3.97 (1.15) 3.93 (1.10) 3.83 (1.06) 

 總計 157 3.84 (1.19) 3.91 (1.15) 3.80 (1.15) 3.81 (1.11) 

註：（a）為遠景圖像／正向框架（Ad1）；（b）為遠景圖像／負向框架（Ad2）；（c）為特寫圖像／正向框架

（Ad3）；（d）為特寫圖像／負向框架（Ad4）。（資料來源：本研究彙整） 

5-2信度與效度分析 

本研究分別以因素負荷量（factor loading）、潛在變項的組合信度（composite reliability, CR）、平均

變異數抽取量（average variance extracted, AVE）等指標，來衡量測量模型的信度與效度。從下表 4 可得

知，每一個項目的因素負荷量均超過 0.6 的門檻值（Sharma, 1996），每一個構面的組合信度值（CR）皆

大於 0.7，平均變異萃取量（AVE）亦皆大於 0.5（Fornell & Larcker, 1981），而構面的 Cronbach’s α值也

皆高於 0.7（Nunnally & Bernstein, 1994）；此結果顯示，本研究的問卷量表具有好的收斂效度（convergent 

validity）及內部一致信度（internal consistency reliability）。此外，在區別效度（discriminant validity）檢

測方面，從表 5可得知，各構面的相關係數介於 0.836～0.869 之間，而所有構面的平均變異萃取量（AVE）

之平方根值，皆大於兩個構面間的相關係數，且變數間之相關係數亦均達顯著水準，此結果符合 Fornell-

Larcker 評估準則，即兩個不同構面間的相關係數，應小於每一個構面的平均變異萃取量（AVE）之平方

根值（Fornell & Larcker, 1981）。依據上述的分析結果，本研究的問卷量表具有一定的建構效度（construct 

validity）。 
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表 4. 研究構面收斂效度檢測及內部一致信度分析 

測量構面 項目 因素負荷量 
組合信度 

（CR＞0.7） 

平均變異萃取量 

（AVE＞0.5） 

Cronbach’s α 

（α＞0.7） 

廣告態度 

廣告-1 0.883 

0.942 0.764 0.922 

廣告-2 0.878 

廣告-3 0.868 

廣告-4 0.881 

廣告-5 0.862 

品牌態度 

品牌-1 0.896 

0.940 0.759 0.920 

品牌-2 0.853 

品牌-3 0.877 

品牌-4 0.886 

品牌-5 0.844 

購買意願 

購買-1 0.886 

0.956 0.814 0.943 

購買-2 0.900 

購買-3 0.904 

購買-4 0.916 

購買-5 0.905 

分享意圖 

分享-1 0.874 

0.941 0.761 0.931 

分享-2 0.869 

分享-3 0.863 

分享-4 0.893 

分享-5 0.862 

資料來源：本研究彙整 

表 5. 研究構面區別效度檢測 

測量構面 廣告態度 品牌態度 購買意願 分享意圖 

廣告態度 0.874    

品牌態度 0.865** 0.871   

購買意願 0.852** 0.847** 0.902  

分享意圖 0.855** 0.869** 0.836** 0.872 

註：對角線數值為子構面的平均變異萃取量（AVE）之平方根值，該值應大於非對角線之值；在顯著水準 α＝0.01

時，變數間之相關係數已達顯著水準。（資料來源：本研究彙整） 

5-3假設測試 

本研究以二因子多變量共變異數分析（Two-way MANCOVA）檢定「圖像鄰近性」（自變數一）與

「訊息框架」（自變數二）對綠色廣告效果（即廣告態度、品牌態度、購買意願及分享意圖）的影響。

此外，根據過去的文獻顯示，消費者的綠色生活方式會潛在的影響到綠色廣告效果的檢測（Lee & Haley, 

2022），然此變因的影響無設定在最初的研究概念模型內，故本研究將之設定為共變數（covariate），讓

自變數對應變數的影響更具有解釋力。本研究預先透過 Wilks’ Λ 檢定評估「綠色生活方式」、「圖像鄰

近性」及「訊息框架」對綠色廣告效果的影響。結果顯示，「綠色生活方式」對廣告態度、品牌態度、

購買意願與分享意圖具顯著影響（Wilks’ Λ＝.963，p＜.05）；「圖像鄰近性」亦達顯著水準（Wilks’ Λ

＝.948，p＜.05），表示遠景與特寫圖像會導致消費者態度與行為的顯著差異；「訊息框架」影響較小，

但仍具統計顯著性（Wilks’ Λ＝.978，p＜.05），表明其對綠色廣告效果仍有影響。 

依據下表 6的檢定結果所示，圖像鄰近性的變因對綠色廣告效果的影響，皆已達 p＜.05 的顯著水準
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（廣告態度：F(1, 315)＝4.28，p＝.039；品牌態度：F(1, 315)＝4.08，p＝.044；購買意願：F(1, 315)＝6.52，p＝.011；

分享意圖：F(1, 315)＝11.67，p＝.000）。進一步檢視發現，「遠景圖」像誘發出來的綠色廣告效果會優於

「特寫圖像」（廣告態度：M 遠景圖像＝4.15＞M 特寫圖像＝3.84；品牌態度：M 遠景圖像＝4.20＞M 特寫圖像＝3.91；購

買意願：M 遠景圖像＝4.15＞M 特寫圖像＝3.80；分享意圖：M 遠景圖像＝4.26＞M 特寫圖像＝3.81）；依據上述的資料分

析結果，本研究所設立的 H1a 與 H1b皆成立。另一方面，訊息框架的變因對綠色廣告效果的影響，同樣

也皆已達 p＜.05 的顯著水準（廣告態度：F(1, 315)＝5.39，p＝.021；品牌態度：F(1, 315)＝5.25，p＝.023；購

買意願：F(1, 315)＝4.40，p＝.037；分享意圖：F(1, 315)＝6.76，p＝.010）。進一步檢視亦發現，「正向框架」

誘發出來的綠色廣告效果會優於「負向框架」（廣告態度：M 正向框架＝4.15＞M 負向框架＝3.85；品牌態度：M

正向框架＝4.19＞M 負向框架＝3.92；購買意願：M 正向框架＝4.11＞M 負向框架＝3.85；分享意圖：M 正向框架＝4.19＞M 負向

框架＝3.89）；依據上述的資料分析結果，本研究所設立的 H2a與 H2b 皆成立。 

本研究將「綠色生活方式」設定為共變數，透過共變異數的分析結果顯示，綠色生活方式對各應變

數的影響同樣達到顯著水準。更確切而言，消費者的綠色生活方式顯著影響「廣告態度」（F(1, 315)＝6.34，

p＝.012）、「品牌態度」（F(1, 315)＝9.53，p＝.002）、「購買意願」（F(1, 315)＝6.05，p＝.014）及「分享

意圖」（F(1, 315)＝6.62，p＝.011）；此結果意味著消費者的綠色生活方式，在綠色廣告效果測試中扮演了

關鍵角色，其能夠進一步放大圖像鄰近性與訊息框架所帶來的正面效果。 

此外，本研究亦發現，綠色廣告效果四個構面的應變數，其兩個自變數相互影響（圖像鄰近性×訊

息框架）的 F值，皆已達到 p＜.01 的顯著水準（廣告態度：F(1, 315)＝16.92，p＝.000；品牌態度：F(1, 315)

＝13.17，p＝.000；購買意願：F(1, 315)＝19.49，p＝.000；分享意圖：F(1, 315)＝9.85，p＝.002），如表 6所

示。此結果顯示，受測者接受不同的實驗情境後，表現出來的「廣告態度」、「品牌態度」、「購買意

願」與「分享意圖」，在兩個自變數的影響之下具有交互作用的現象。換言之，圖像鄰近性與訊息框架

兩自變數，對廣告態度、品牌態度、購買意願及分享意圖的影響，會因其另一個自變項的不同而有所改

變，如圖 8~圖 11所示。因此，本研究進一步進行單純主要效果（simple main effect）的顯著性檢定，藉

此瞭解兩自變數對應變數的影響層面，當單純主要效果達到顯著時，後續再進行平均值的事後比較。 

表 6. 圖像鄰近性與訊息框架在綠色廣告效果之二因子共變異數分析摘要表 

變異來源  Wilks’Λ SS df MS F Sig. 

廣
告
態
度 

綠色生活方式（COV） .963 8.62 1 8.62 6.34 .012 

圖像鄰近性（A） .948 5.82 1 5.82 4.28 .039* 

訊息框架（B） .978 7.33 1 7.33 5.39 .021* 

圖像鄰近性×訊息框架（A×B） .933 23.02 1 23.02 16.92 .000*** 

品
牌
態
度 

綠色生活態度（COV） .963 12.08 1 12.08 9.53 .002 

圖像鄰近性（A） .948 5.17 1 5.17 4.08 .044* 

訊息框架（B） .978 6.65 1 6.65 5.25 .023* 

圖像鄰近性×訊息框架（A×B） .933 16.68 1 16.68 13.17 .000*** 

購
買
意
願 

綠色生活態度（COV） .963 7.20 1 7.20 6.05 .014 

圖像鄰近性（A） .948 7.76 1 7.76 6.52 .011* 

訊息框架（B） .978 5.24 1 5.24 4.40 .037* 

圖像鄰近性×訊息框架（A×B） .933 23.19 1 23.19 19.49 .000*** 

分
享
意
圖 

綠色生活態度（COV） .963 7.68 1 7.68 6.62 .011 

圖像鄰近性（A） .948 13.54 1 13.54 11.67 .001** 

訊息框架（B） .978 7.85 1 7.85 6.76 .010* 

圖像鄰近性×訊息框架（A×B） .933 11.43 1 11.43 9.85 .002** 

 *p＜.05  **p＜.01  ***p＜.001 
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         圖 8. 廣告態度交互作用圖                          圖 9. 品牌態度交互作用圖 

     

         圖 10. 購買意願交互作用圖                          圖 11. 分享意圖交互作用圖 

表 7. 單純主效應檢定之變異數分析摘要表 

變異來源 F df Sig. 事後比較 

廣
告
態
度 

圖像鄰近性     

    正面框架（B1） 19.82 1 .000*** A1＞A2 

    負面框架（B2） 0.93 1 .336 — 

訊息框架     

    遠距圖像（A1） 18.39 1 .000*** B1＞B2 

    特寫圖像（A2） 1.14 1 .287 — 

品
牌
態
度 

圖像鄰近性     

    正面框架（B1） 16.56 1 .000*** A1＞A2 

    負面框架（B2） 0.31 1 .580 — 

訊息框架     

    遠距圖像（A1） 14.58 1 .000*** B1＞B2 

    特寫圖像（A2） 0.49 1 .484 — 

購
買
意
願 

圖像鄰近性     

    正面框架（B1） 23.69 1 .000*** A1＞A2 

    負面框架（B2） 0.77 1 .382 — 

訊息框架     

    遠距圖像（A1） 20.50 1 .000*** B1＞B2 

    特寫圖像（A2） 1.93 1 .168 — 

分
享
意
圖 

圖像鄰近性     

    正面框架（B1） 21.15 1 .000*** A1＞A2 

    負面框架（B2） 0.43 1 .511 — 

訊息框架     

    遠距圖像（A1） 14.73 1 .001** B1＞B2 

    特寫圖像（A2） 0.34 1 .854 — 

**p＜.01  ***p＜.001 
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從上表 7 的主效應檢定結果得知，在遠景圖像的條件下，「正向框架」誘發出的廣告態度、品牌態

度、購買意願及分享意圖，也皆會優於「負向框架」（廣告態度：F（1, 157）＝18.39，p＜.001，M 正面框架＝

4.55＞M 負面框架＝3.75；品牌態度：F（1, 157）＝14.58，p＜.001，M 正面框架＝4.54＞M 負面框架＝3.86；購買意願：

F（1, 157）＝20.50，p＜.001，M 正面框架＝4.53＞M 負面框架＝3.77；分享意圖：F（1, 157）＝14.73，p＜.001，M 正面框架

＝4.58＞M 負面框架＝3.94）。此外，本研究亦發現，特寫圖像不論搭配「負向框架」或「正向框架」，皆不

會對受測者的廣告態度、品牌態度、購買意願及分享意圖造成影響（廣告態度：F（1, 155）＝1.14，p＞.05；

品牌態度：F（1, 155）＝0.49，p＞.05；購買意願：F（1, 155）＝1.93，p＞.05；分享意圖：F（1, 155）＝0.34，p＞.05）。

依據上述的資料分析結果，本研究所設立的 H3a不成立，而 H3b則成立。 

 

六、問題與討論 

6-1圖像鄰近性變因對綠色廣告效果的影響 

本研究以圖像鄰近性為第一個自變數，經實驗後發現在綠色廣告中，使用遠景圖像傳遞綠色廣告訴

求，其能顯著增強消費者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意圖；而使用特寫圖像則會削弱這些

效果。從解釋水平理論切入進一步探討，遠景圖像因其高層次、抽象的特性，促使消費者以更廣泛、更

概念化的方式理解廣告訊息，而在綠色廣告中，這意味著消費者能更容易聯想到環保行為對整體環境的

長遠影響，而非僅聚焦於具體細節或短期利益，故遠景圖像能夠增強消費者對廣告訴求的認同感，提升

其心理態度（廣告態度及品牌態度）和行為意圖（購買意願及分享意圖）。相關文獻支持本研究的發現，

如 Trope 與 Liberman（2010）曾提出，消費者對高層次、抽象訊息的反應更為積極，因為這些訊息與他

們的價值觀和長期目標更為一致；Lee、Huang與 Hadi（2017）也曾指出，遠景圖像能促使消費者以更積

極的態度看待廣告訊息和品牌，上述文獻的觀點與本研究結果一致。 

此外，Brunel 與 Nelson（2000）的研究顯示，具體圖像更容易讓消費者集中在短期和具體細節上，

而忽視廣告傳遞的廣泛環保訊息。因此，本研究進一步推敲，特寫圖像因其低層次、具體的特性，使消

費者聚焦於廣告內容的細節，可能會限制他們對綠色訴求的整體理解和共鳴；換言之，特寫圖像可能讓

消費者更多地關注視覺圖像的細部設計或具體使用情境，而忽略其對環境的廣泛影響，從而削弱廣告訴

求的說服力。再者，依據解釋水平理論的核心論述，消費者對高層次、抽象訊息的反應更為積極，因為

這些訊息與他們的價值觀和長期目標更為一致，而在綠色廣告中，遠景圖像的使用有效利用了這一點，

促使消費者以更積極的態度看待廣告訊息和品牌，本研究結果支持了解釋水平理論在廣告情境中的應用，

特別是在綠色廣告領域。 

6-2訊息框架變因對綠色廣告效果的影響 

本研究以訊息框架為第二個自變數，經實驗後發現在綠色廣告中，使用正向訊息框架能顯著增強消

費者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意圖；而使用負向訊息框架則會削弱這些效果。從解釋水

平理論切入進一步探討，正向訊息框架（如強調行動的積極結果）能激發消費者的高層次思維，使他們

將廣告訊息與自身的價值觀和長期目標相聯繫，強調環保行為帶來的積極影響，如：擁抱無毒生活、保

護生態系統、自然環境永續等，從而引發共鳴和認同感，增強對廣告和品牌的認同。Shen 與 Dillard（2014）

研究中曾指出，正向訊息框架能更有效地提升消費者的廣告態度和行為意圖，因為正向框架促使消費者

從更高層次的角度來看待廣告訊息，與他們的長期目標和價值觀一致，此文獻論點亦支持本研究的發現。 



16 探討圖像鄰近性與訊息框架對綠色廣告效果的影響—基於解釋水平理論的研究 

 

此外，本研究亦認為在環保廣告中，正向框架能有效激發消費者的內在動機，增強他們對廣告內容

的接受度和對品牌的好感；反之，負向訊息框架（如強調不行動的消極後果）會促使消費者聚焦於短期

威脅或負面結果，這種低層次的思維方式可能引發抵觸情緒或防禦心理，White 與 Simpson（2013）的研

究亦支持上述的觀點。在 Gifford 與 Nilsson（2014）的研究中亦有相同的論點，即負向框架往往引起消

費者的心理防禦，降低廣告的說服力。本研究的結果進一步驗證了解釋水平理論在廣告情境中的適用性，

即正向訊息框架能有效提升消費者的高層次解釋水平，使他們更容易接受和認同廣告訴求，這在綠色廣

告中尤為明顯。本研究結果連結解釋水平理論，高層次的解釋水平能幫助消費者更全面地理解廣告訊息，

並與他們的價值觀一致，從而增強廣告的影響力。綜合上述，正向框架在傳遞環保訊息時，不僅具有明

顯的優勢，亦能更好地激發消費者的內在動機和長期行動意願。 

6-3圖像鄰近性與訊息框架交互作用對綠色廣告效果的影響 

本研究的實驗結果顯示，遠景圖像搭配正向訊息框架在提升消費者的各項評價上顯示出明顯優勢，

而特寫圖像無論搭配正向或負向訊息框架，皆未能對消費者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意

圖產生顯著影響。根據解釋水平理論所述，遠景圖像能夠引發消費者的高層次思維，使其以更宏觀和長

遠的角度看待廣告內容（Trope & Liberman, 2010），當這種高層次思維與正向訊息框架結合時，消費者

更容易感受到廣告所傳遞的積極情緒和正面價值，進而提升對廣告和品牌的態度。White 與 Simpson（2013）

也指出，正向訊息框架能有效引發消費者的正面情感反應，增強其對廣告的接受度。是故，在綠色廣告

的情境下，遠景圖像能夠呈現環境保護的宏觀視角，讓消費者理解環保行動對整體生態系統的長遠影響，

而正向訊息框架則進一步強化了這種宏觀視角的正面影響，讓消費者感受到參與環保行動的意義和價值，

從而提升其購買意願和分享意圖。上述的研究發現與 Chang等人（2015）的研究結果相符，即遠景圖像

搭配正向框架能有效提升消費者的廣告態度、品牌態度和行為意圖，特別是對環境關注力較高的消費者

身上影響更為顯著。  

相比之下，特寫圖像無論搭配正向還是負向訊息框架，對消費者的廣告效果均未產生顯著影響，這

可能是因為特寫圖像提供了具體且低層次的訊息，使消費者更專注於廣告的細節，而非整體的環保訴求

（Trope & Liberman, 2010），這種低層次思維模式可能會限制消費者對廣告訊息的全面理解，從而削弱

了訊息框架的影響力。此外，本研究認為負向訊息框架雖然具有警示和威脅的效果，但在特寫圖像的具

體細節下，這些負面訊息可能會引起消費者的心理防禦，進一步降低廣告的說服力，而正向訊息框架在

特寫圖像的情境下，則可能無法充分發揮其激發正面情感的作用，因為消費者更關注於具體細節，而非

整體的正面訴求。本研究的發現與過去一些學者的研究結果形成了對比，如 Petty與 Cacioppo（1986）的

ELM 模型（elaboration likelihood model）認為，當消費者對廣告內容進行高涉入度處理時，具體細節的

訊息會對其態度產生顯著影響。然而，本研究顯示特寫圖像提供的具體細節，並未在綠色廣告中對消費

者產生顯著影響，這可能是因為環保議題本身的特性，驅使消費者更傾向於宏觀的思考模式。除了上述

的推論之外，當然也有可能是實驗刺激物本身所導致，例如：廣告圖像以 AI 生成的方式呈現，不夠貼近

現實生活之故，導致消費者對廣告圖像的真實性存疑，進而削弱了廣告的說服力；或是社群廣告貼文採

用圖文分開的方式呈現，而降低了圖像與文本之間的連結性，使訊息框架的效果難以在特寫圖像的情境

下得到充分展現所致。綜合以上所述，本研究揭示了圖像鄰近性和訊息框架在綠色廣告中的複雜互動—

即遠景圖像搭配正向訊息框架，能夠引發消費者的高層次思維和正面情感，從而提升廣告說服效果；特

寫圖像在綠色廣告中的應用效果則較為有限，無論搭配何種訊息框架均未能顯著提升消費者的心理態度

與行為意圖。 
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七、結論與建議 

7-1理論意涵 

本研究首先探討了圖像鄰近性（遠景圖像、特寫圖像）對綠色廣告效果的影響，研究結果顯示遠景

圖像相較於特寫圖像，能夠更有效地引起消費者的積極反應，這與解釋水平理論的觀點一致，即高層次

的抽象訊息能夠激發消費者的正面情感和行動意願，此發現為廣告設計者在選擇圖像鄰近性時，提供了

明確的設計參考依據，即在綠色廣告中優先選擇遠景圖像來傳達更高層次的品牌形象和環保訊息，有助

於綠色廣告的說服效果。其次，本研究探討了社群媒體貼文中的訊息框架（正向框架、負向框架）對綠

色廣告效果的影響，研究結果表明正向訊息框架顯著增強了消費者對廣告的正面評價，而負向訊息框架

則產生了相反的效果，此結果進一步印證了過去研究中的發現，亦即訊息框架會對消費者的情感和行為

產生重要影響；因此，本研究建議廣告設計者在傳達環保訴求時，優先考慮以正向訊息框架來提升綠色

廣告的說服力和影響力。最後，本研究揭示了圖像鄰近性與訊息框架之間的顯著交互作用，研究結果顯

示遠景圖像搭配正向訊息框架，能夠最大程度地提升消費者的廣告態度、品牌態度、購買意願和分享意

圖；因此，本研究建議在構思綠色廣告設計創意時，採用遠景圖像搭配正向訊息框架的方式，傳達積極

的品牌形象與環保價值，此舉應該有助於綠色廣告效果的彰顯。相比之下，在本研究中特寫圖像無論搭

配正向還是負向訊息框架，對消費者的綠色廣告效果均未產生顯著影響，本研究推論這可能是因為特寫

圖像提供了具體且低層次的訊息，使消費者更專注於細節，從而削弱了訊息框架的影響力；此外，AI 生

成的圖像不夠貼近現實生活，或社群媒體廣告的圖文分離特性，或許也可能是導致這些結果的原因，故

未來的研究可以深入探討這些現象，進一步檢驗 AI 生成圖像在不同情境下的說服效果，並考慮圖文分離

對廣告效果的影響，以提供更全面的解釋框架。 

7-2實務應用 

本研究的結果提供了廣告設計者在執行綠色廣告創作中的具體策略與參考依據。首先，研究發現圖

像鄰近性與訊息框架的選擇對綠色廣告的說服效果具有顯著影響，因此在構思綠色廣告時，設計者應優

先考慮選用遠景圖像搭配正向訊息框架，以更有效地傳達抽象且積極的品牌形象。這種策略尤其適合強

調環保承諾和社會責任的品牌，能夠增強品牌與消費者之間的情感聯結，進一步提升品牌忠誠度和產品

銷售。此外，研究表明遠景圖像搭配正向訊息框架，在提升消費者評價上具有顯著優勢，故廣告設計者

可根據不同平台的特性（如 Instagram 的圖片主導、Twitter 的文字主導、Facebook 的圖文並重）進行綠

色廣告內容的優化。在 AI 技術的應用方面，設計者應謹慎選擇素材，確保生成的圖像與消費者的現實生

活經驗和期望相符，以避免因圖像不夠貼近現實而削弱廣告效果。在訊息框架的選擇上，建議廣告主根

據產品類別、目標受眾及廣告平台進行細化。例如：針對偏好正向訊息的年輕消費者（如大學生族群），

應使用正向框架來推廣環保產品；而對於更關注問題或挑戰的中老年人族群，則可適當調整框架以引起

其關注。本研究透過嚴謹的實驗過程，揭示了遠景圖像在激發消費者正向情感上的重要性，這對於提高

綠色廣告的情感共鳴和影響力至關重要，廣告設計者也不容忽視綠色廣告所激發的情感共鳴作用。最後，

建議廣告設計者結合消費心理學和行為經濟學理論，研究如何透過視覺元素與訊息框架來觸發消費者的

情感反應，從而構思出更具效果的綠色廣告設計策略。上述這些實務應用建議不僅為廣告業界提供了具

體的參考依據，也強調了理論與實務結合的重要性，同時為未來的廣告創作提供了明確的方向，以及在

執行綠色廣告數位行銷設計時的具體操作指南。 
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7-3研究限制與未來研究方向 

儘管，本研究在探討圖像鄰近性與訊息框架對綠色廣告效果的影響方面取得了一些重要發現，但仍

存在著一些研究上的限制，這些限制需要在未來的研究中加以克服和改進。首先，本研究採用立意取樣

法，其抽取的受測者主要集中於比較特定的年齡層（偏向年輕族群）和教育背景（偏向大學以上），這

可能限制了研究結果的普遍適用性，參與實驗的多為年輕消費者，且多數來自北臺灣地區，故研究結果

可能無法充分反映不同年齡層或不同文化背景下消費者的反應。未來研究應擴大受測者的範圍，包括不

同年齡層、教育和文化背景的消費者，以驗證本研究結果的普適性和適用範圍。其次，本研究僅採用了

遠景圖像和特寫圖像作為圖像鄰近性的代表，這種二元劃分可能忽略了圖像鄰近性在連續光譜上的更多

細微差異，在現實的廣告設計中，圖像的構圖和呈現方式可能更加多樣化。未來研究可以探討更多類型

的圖像鄰近性，並考慮中間類型的圖像（如中景圖像）對綠色廣告效果的影響，以獲得更全面的結論。

在未來研究方面，雖然本研究對圖像鄰近性和訊息框架的影響進行了深入探討，但仍存在一些值得進一

步研究的方向。未來研究可以考慮探討其它廣告元素對圖像鄰近性和訊息框架的影響，如廣告文案、音

樂和色彩等，進一步瞭解這些元素如何與圖像鄰近性和訊息框架相互作用，將有助於豐富廣告效果的理

解。此外，亦可以考慮將消費者的個人特徵納入研究範疇，如性別、年齡、文化背景等，探討這些因素

對圖像鄰近性和訊息框架的反應是否存在差異，這將有助於量身定制廣告策略，更能滿足不同消費者群

體的需求。最後，或許可以擴大研究範疇，考慮不同產品類別或廣告類型下圖像鄰近性和訊息框架的影

響，透過比較不同情境下的廣告效果，可以更全面地了解圖像鄰近性和訊息框架對廣告的適用性和效果。 

 

附錄 

本研究以棕熊為主角，透過 Microsoft Bing AI 平台，以文字生成圖像的方式，製作出四種不同的環

境保護圖像，其圖像生成指令詳述如下：  

1. 遠景圖像／正向框架：Create a realistic photo-style image of a healthy bear from a bird’s-eye view, using a 

distant perspective. The bear is lying in a clean stream, surrounded by a lush, vibrant forest. In the background, 

beautiful tall mountains are visible, adding to the natural beauty of the scene. 

2. 遠景圖像／負向框架：Create a realistic photo-style image of a sick bear from a bird’s-eye view, using a 

distant perspective. The bear is lying in a polluted stream, surrounded by a forest with many dead trees and 

withered grass. In the background, faint, hazy mountains are visible, adding to the somber mood of the scene. 

3. 特寫圖像／正向框架：Create a realistic photo-style close-up of a healthy bear lying in a clean stream. The 

surroundings and background should feature a lush, vibrant forest, highlighting the natural beauty of the 

environment. 

4. 特寫圖像／負向框架：Create a realistic photo-style close-up of a sick bear lying in a polluted stream. The 

surroundings and background should include a forest with many dead trees and withered grass, emphasizing 

the deteriorated environment. 
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Abstract 

This study aims to explore the influence of image proximity (long-shot images vs. close-up 

images) and message framing (positive framing vs. negative framing) on the effectiveness of green 

advertising, utilizing the Construal-Level Theory (CLT). A 2 × 2 between-subjects experimental 

design was employed, from which data from 316 participants (135 males and 181 females) were 

collected and analyzed. The results indicate that using long-shot images to convey advertising 

appeals significantly enhances consumers’ attitudes towards the advertisement, brand attitudes, 

purchase intentions, and sharing intentions. In contrast, close-up images tend to weaken these 

effects. Moreover, positively framed messages are shown to strengthen consumers’ attitudes 

towards the advertisement, brand attitudes, purchase intentions, and sharing intentions, whereas 

negatively framed messages tend to diminish these effects. Notably, in green advertising, the 

combination of long-shot images with positive message framing is more effective in enhancing 

consumers’ attitudes towards the advertisement, brand attitudes, purchase intentions, and sharing 

intentions compared to the combination with negative message framing. These findings not only 

further validate the applicability of CLT in the field of green advertising but also emphasize the 

importance of the effective combination of visual elements and message framing in conveying 

environmental messages. The results have significant theoretical and practical implications for the 

design of green advertisements, suggesting that future ad designers should pay attention to the 

combination of image proximity and message framing to maximize the persuasive effect of green 

advertisements. 

Keywords: Construal-Level Theory, Green Advertising, Image Proximity, Message Framing, 

Consumer Behavior. 


