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摘要 
隨著公益活動的增加，社福團體成為近代社會發展的趨勢，如何獲得資源為社福團體相當

重要的課題。愈來多社福團體透過廣告行銷等方式來增加品牌形象以贏得更多的資源或號召民

眾參與。近年來調節焦點理論與框架效果理論在健康行為的廣告上被採用甚多，也證明廣告設

計透過此兩理論的融合，可以明顯刺激購買行為。因此本研究整合調節焦點與框架效果理論，

對社福團體的公益廣告的設計進行操弄，探討是否能推廣社福團體的品牌形象，提高捐款者捐

款行為。 

本研究以 2*2（框架效果：獲得框架與損失框架 VS 調節焦點：促進焦點與獲得焦點）進

行雙因子實驗設計，對廣告內容設計出四種情境，以實驗設計方式，透過變異數分析法(ANOVA) 

檢驗各情境的差異與利用 PLS-SEM 分析情境，並透過 Sobel Test 檢驗不同情境配適間的路徑

關係假設是否顯著。結果發現：(1)調節焦點與框架效果對廣告效果具有顯著影響、(2)當調節焦

點與廣告資訊內容產生較高的心理適配時，品牌形象會透過廣告效果影響捐款意願，亦即廣告

效果會產生較高的中介效果。本研究結果將有助於社福團體進行更具效率的廣告行銷，獲得更

多財務資源。 

關鍵詞彙：社福團體、調節焦點、框架效果、品牌形象、捐款意願 

壹‧導論 

一、 研究動機與目的 

社福團體的迅速成長是近代社會發展的趨勢。此類組織具有不營利與非

政府的特性，以追求公共利益為宗旨，所涉領域非常廣泛，是提供社會需求與

填補政府供給不足的重要角色。社福團體雖非以營利為目的，但如何獲得財務

性資源支持為社福團體相當重要的課題。 
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Strahilevitz & Myers (1998)指出承諾捐款與市場行為中的購買意願具有相

同思考邏輯。過去公益廣告研究著重在討論企業進行公益活動對消費者購買企

業商品的影響，或公益廣告內廣告代言人、廣告圖文與創意等角度討論如何引

起注意，又或著重討論捐款動機與捐款意願間的關係(van der Linden, 2011; 

Smith & McSweeney, 2007)，公益廣告內容設計與社福團體品牌形象的關連，

以及對捐款意願影響的研究相對較少。 

心理學中的調節焦點理論與框架效果雖被廣為討論但多數仍以純心理行

為進行分析。學者將調節焦點理論(Regulatory Focus Theory)加上框架效果 

(Framing Effect)進行行為分析，然而除了心理層面以及健康行為的實證研究，

在非營利組織行銷上的實證研究相對缺乏。由於國內社福團體在品牌管理上的

資訊較為缺乏，本研究透過實驗設計方式，探討調節焦點理論、框架效果在廣

告的內容設計的操弄，對捐款者的社福團體品牌形象認知與捐款意願的影響，

提出社福團體在品牌上，如何透過廣告設計提升捐款意願的建議。 

貳‧文獻探討 

一、 我國社會福利服務團體定義與發展概況 

根據我國營利事業所得稅，教育、文化、公益、慈善機關或團體，經向主

管機關登記或立案成立者定義為社福團體，享有免徵所得稅之權利（徐偉初、

歐俊男、謝文盛，2012）。以營運架構來定義，社福團體必須符合 Salamon (2002) 

提出的非營利組織特性：正式化組織(Formal)、私人化(Private)、無利潤分配

(Nonprofit Distribution)、自主管理(Self-govenor)、以及志願性(Voluntary)。因此

本研究定義社福團體為由私人組成的正式組織，本質上非政府分支機構，由具

有自主管理能力的志願者所組成，享有租稅優惠減免，其營運目標非追求利潤，

而以追求社會福祉增加的慈善機關或團體。 

社福團體的財務來源會因為組織任務目標而不同(Boris & Steuerle, 2006)。

部分學者分析不同社福團體所選擇的財務來源會有不同程度的風險，來源分散

可以對於整個組織的財務穩定性產生幫助(Frumkin & Keating, 2002; Greenlee 

& Trussel, 2000; Hager, 2001)。根據 Young (2006)定義社福團體的財務來源有：

慈善捐款(Charitable Giving)、政府補助(Government Support)、服務費用或商業

收入(Fee and Commercial Incomes)、會費收入(Membership Dues)、投資報酬

(Returns on Investment)、與志願服務(Volunteer Service)等六大來源。 
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二、 非營利組織品牌發展與社福團體之品牌形象 

對社福團體而言，足夠的資金來源是組織發展與提供服務的重要關鍵，除

了政府或是企業贊助所設立的社福團體有較穩定的財源之外，募資是社福團體

的重責（何素秋，2011）。根據 The Hauser Center For Nonprofit Organizations 

(2012)調查發現，「品牌」在非營利組織中逐漸成為闡明組織理念與任務的途

徑，並成為內部價值與整體發展的典範工具。Kylander & Stone (2012) 提出了

Nonprofit Brand IDEA 的品牌架構：(1)Brand Integrity 品牌凝聚力；(2)Brand 

Democracy品牌民主；(3)Brand Ethics 品牌倫理；(4)Brand Affinity品牌親和力。

該研究更指出一個具有強勢品牌的非營利組織，在外部連結上，強勢品牌讓社

福團體的利害關係人產生更強的信任感，進而獲得更多對社福團體的資源捐助。

2008 年的金融海嘯之後，開始有許多學者提出商管領域的方法來經營社福團

體，透過策略行銷的溝通方式，來尋求更多財務或非財務資源挹注(Daw & Cone, 

2011; McLeish, 2011; Worth, 2009; Michel & Rieunier, 2012))。 

品牌形象為產品與服務的靈魂，擁有自己的獨特性(Chih-Chung et al., 

2012)。品牌形象將產品的正確層級藉由廣告，建立消費者對於品牌更深層的

了解與正面的感受，也能建立品牌在消費者心中的地位。Barich & Kotler (1991)

認為品牌形象目的在於讓消費者從產品與服務中區別與其他競爭品牌的不同。

因此，消費者會利用品牌形象來推斷產品與服務產品與服務的品質知覺。Chu 

et al., (2012)表示品牌形象除了分辨產品的功能外，更被視為一種品質的保證

與品牌的定位。隨著愈來愈多社福團體的設立和捐款競爭不斷升高，對社福團

體來說，必須透過非營利性的品牌辨識，來增加社福團體的能見度(Michel & 

Rieunier, 2012)。Venable et al. (2005)採用 Aaker (1991)的四個基礎構面來衡量

社福團體的品牌個性，包括了：凝聚力、耐用性、同理性、養成性，並且發現

這四個構面可以解釋捐贈行為。然而，Sargeant et al. (2008a)則指出社福團體的

品牌個性（情感承諾、傳統性、服務與建言）僅能解釋 4%的捐贈行為，也有

研究則指出，社福團體無法有一個獨特與他人區分的品牌個性，但社福團體卻

可以透過情感刺激與績效表現來增加捐款者的捐款意願與實際捐款金額

(Sargeant et al., 2008b)。Bennett & Gabriel (2003)指出良好的品牌形象會帶來較

多的捐款，是少數與社福團體品牌形象相關的研究。Michel & Rieunier (2012)

透過深度訪談與探索性因素分析，提出社福團體的品牌形象構面分別為：效能

(Usefulness)、效率(Efficiency)、情感(Affect)以及活力 (Dynamism)，且此四個

面向所構成的社福團體品牌形象對於金錢上的捐贈意願具有 31%的解釋力。 
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三、 公益廣告與廣告效果 

(一) 公益廣告 

一直以來，廣告被定位為消費者與廠商的溝通工具。廣告提供了許多產品

資訊、吸引消費者嘗試新產品或重複使用；並且在大量商品湧入市場的狀態下，

廣告的推廣與銷售任務更為彰顯，透過廣告，消費者會獲得產品資訊、產生品

牌情感與認知(Kolter & Keller, 2009; Moriarty, Mitchell & Wells, 2009)。多數廣

告研究均著重在一般商業廣告對消費者認知、購買意願的影響，卻甚少提及對

社福團體的品牌形象的認知與慈善捐助的捐款意願影響。 

消費者在購買行為的決策過程中都需要各種外部環境或內在自我需求的

相關資訊來進行購買決策。Blackwell et al. (2012)認為消費者動機中的「贈與

動機」即為本研究所討論的捐贈動機與行為，所以本研究認為捐款者在進行捐

款的過程中，就會如同一般的消費行為，良好的行銷技巧會增加消費者提高「贈

與動機」的可能性。Lagrosen (2005)認為行銷溝通必須可以創造對消費者的注

意(Attention)、興趣(Interest)、渴望(Desire)與行動(Action)。因此，社福團體所

提供的資訊、機構品牌形象與知名度等訊息，如何讓捐款者注意、產生興趣，

並渴望贈與，是非常重要的行銷作為。而在眾多行銷工具中，「廣告」便是其

中一種最能刺激消費者的資訊來源，也最能為品牌形象進行推廣與建立的工具。 

公益廣告是很重要的社會行銷工具(Andreason, 1993; Hirshman, 1991)。

Bagozzi & Moore (1994)將公益廣告分為兩類，一類是針對自己本身需要幫助

（如酗酒、憂鬱症患者）、健康面向（受毒品傷害的青少年、乳癌病患）或其

他問題的人，即幫助自己(Help-self)；一類則是讓民眾去幫助別人，如貢獻自

己的時間或捐贈金錢給予慈善機構，此為幫助別人(Help-other)。Bagozzi and 

Moore (1994)指出雖然公益廣告的目的都是增進社會福祉，但助己與助人兩種

不同行為的廣告操作手法並不相同。助己類型的廣告可能藉由恐懼訴求 (Fear 

Appeal)引發廣告對象的恐懼、焦慮、害怕等負面情緒，進而採取廣告訊息所建

議的行為(McDaniel & Zeithaml, 1984)。Sargeant (2009)指出社福團體的「促銷」

是非常重要的行銷活動，公益廣告更是重要角色，社會行銷者必須善用廣告的

訊息傳遞等方式與目標捐款人進行溝通。因此，公益廣告對於社福團體本身的

意念宣導，以及對於捐贈者或是潛在可能的捐贈者都具有重大影響，部分學者

討論了公益廣告對於自我說服以及第三者認知的影響(White & Dillon, 2000)，

卻甚少針對後續的品牌形象的認知與行為意圖是否受公益廣告影響進行討論，
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因此本研究認為公益廣告對於品牌形象的建立與捐款人捐款意願的影響是非

常值得深入瞭解的議題。 

(二) 廣告效果 

社福團體如何增加捐款者捐款動機？如何說服捐贈者捐款？許多學者開

始討論社福團體如何透過行銷來提升組織的能見度，建立品牌形象，並進而謀

取更多營運資源(van der Linden, 2011; Smith & McSweeney, 2007; McLeish, 

2011; Patterson & Radtke, 2009)。 

在廣告與行銷領域中，廣告效果衡量包含了廣告態度與品牌態度，其中廣

告態度對品牌態度具有正向直接的影響，並進而影響消費者的購買意願

(Bruner & Kumar, 2000)。在衡量廣告效果的層級模式中，廣告態度與品牌態度

代表了「情感階段」，此階段的反應會影響行為階段的「購買意願」。在廣告

效果的兩個衡量態度中，廣告態度是指對於廣告刺激所反應的喜好程度，而影

響廣告態度的因素包含：娛樂性(Entertainment)、資訊性(Informativeness)、干

擾性(Irritation)、確實性(Credibility)，以及互動性(Interactivity)等因子(Brackett 

& Benjamin, 2001)。本研究中欲透過心理操作，影響廣告資訊內容的主要內涵。

參考消費者行為理論，消費者在產生購買意圖之前，會先對產品產生品牌態度，

而品牌態度受廣告態度的影響(Perkins, Forehand, Greenwald & Maison, 2008; 

Teng, Laroche & Zhu, 2007)，而經廣告態度與品牌態度所形成的廣告效果對於

消費者的購買意願有直接正向影響，亦即當廣告效果愈高、消費者的品牌態度

愈好，購買意願就會愈高(Teng et al., 2007)。 

四、 調節焦點理論與調節焦點適配 

Higgins (1997)提出調節焦點理論(Regulatory Focus Theory, RFT)，認為人

會將真實我(Actual Self)與理想我(Ideal Self)或理當我(Ought Self)做比較，當真

實我與理當我有差距的時候，個體會產生到罪惡感，如果差距是存在於真實我

與理想我之間時，個體會產生失望感，所以個體會努力減少這些差距以符合理

當我或理想我。當個體追求理想我時，會生成促進焦點(Promotion Focus)，而

當個體追求理當我時，會生成預防焦點(Prevention Focus)。換句話說，促進焦

點所呈現的是個體對於目標的渴望與成就，而且著重在進步與成長，以及對於

正向結果的存在與否較為重視；而預防焦點則呈現個體在責任與義務上的注重，

而且著重在保險與安全的感受上，以及對於負面結果的存在與否較為重視 

(Bui & Krishen, 2015)。促進焦點藉由最大化正向結果與最小化自身不足來規
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範行為，預防焦點則由關心責任與安全而激發出來，藉由最小化負面結果與最

大化本身不足來規範行為(Cho, Loibl & Geistfeld, 2014)。消費者的決策也與調

節焦點相關，使用促進焦點的消費者，對於任務的完成上會選擇快速大於準確，

而預防焦點恰好相反。另外，對於消費者使用預防焦點來做決策的時候，通常

會比較每個產品品牌具體的特徵，相較於使用促進焦點的消費者，會鼓勵使用

一般的態度，例如印象深刻、直覺或是探索式的態度來做決策(Kim & Sung, 

2013)。 

調節焦點雖然屬於個體間內在心理層面的差異，但其實是可以被誘導的，

具有不同調節焦點個性的個體，可採用不同方式去影響動機(Sassenberg & 

Woltin, 2008)。促進焦點個體對於渴望訴求(Eager Pursuit)較有認同感，而預防

焦點者則對於警戒訴求(Vigilant Persuit)較有認同感(Molden & Higgins, 2004; 

Idson & Higgins, 2000)。當個體是促進焦點時，會偏好使用渴望策略，確保正

面結果的出現，當個體是預防焦點時會偏好使用警戒策略，確保負面結果不會

出現，此即所謂的「調節適配(Regulatory Focus Fit)」(Higgins, 2002)。當一個

人使用的策略與其本身的調節導向一致時，就是調節適配，會讓人覺得所做的

事更有價值，也將正向影響品牌態度與廣告效率，增加選擇對象的財務價值 

(Kim & Sung, 2013)。 

五、 訊息框架效果 

訊息框架理論指出訊息中所呈現的潛在損失或收益結果，會深刻影響人

們的行為意圖(Rothman et al., 2008)。正向框架效果注重產品或服務正向財務

與心理的結果；負面框架則是藉由產品或服務來避免或是最小化負面的效果。

訊息框架已經被廣泛的運用在健康宣導、綠色環保廣告等研究(Xue, 2015)。 

Lee & Aaker (2004)指出在說服行為中，獲得或損失框架的訊息會因為不

同的調節焦點而產生不同的效果。也就是說，當訊息著重在促進焦點時，訊息

的提供以獲得框架的方式呈現，會產生較大的說服效果；反之，若是訊息著重

在預防焦點時，訊息的提供形式以損失框架呈現，則會產生較大的說服效果。

因此，近年來有許多研究開始將訊息框架效果與調節焦點的交互作用，不論是

在健康訊息的傳遞或健康行為廣告，都有調節焦點與框架效果的適配(Woltin 

& Jonas, 2012; Lin & Huang, 2011; Dijkstra, Rothman & Pietersmaa, 2011)。 
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六、 調節焦點與框架效果對廣告效果的影響 

當個體處在不同的調節焦點狀態中，會在意不同的目標，促進焦點者會追

求是否得到利益，預防焦點者會在意是否避免損失，Lee & Aaker (2004)的研

究驗證了當廣告給予的訊息與其調節導向適配時，會讓觀看者的思考較流暢，

產生正確的感覺，而達到較佳的說服效果(Cesario & Higgins, 2008)，也證明了

不需知道個體調節焦點特質，透過廣告促發短暫調節焦點，給予適配的訊息框

架，就可以有效增加廣告說服力。因此本研究針對社福團體的廣告內容設計，

加入調節焦點與框架效果來研究不同情境對於受測者的反應，提出以下假設。 

H1a：短暫調節焦點為促進焦點時，使用獲得框架訊息之廣告效果會優於使用

損失框架訊息之廣告效果。 

H1b：短暫調節焦點為促進焦點時，使用獲得框架訊息的公益廣告會提高捐款

人對社福團體的品牌形象認知。 

H1c：短暫調節焦點為促進焦點時，使用獲得框架訊息的公益廣告會產生較高

的捐款意願。 

H2a：短暫調節焦點為預防焦點時，使用損失框架訊息之廣告效果會優於使用

獲得框架訊息之廣告效果。 

H2b：短暫調節焦點為預防焦點時，使用損失框架訊息的公益廣告會提高捐款

人對社福團體的品牌形象認知。 

H2c：短暫調節焦點為預防焦點時，使用損失框架訊息的公益廣告會產生較高

的捐款意願。 

七、 捐款意願 

廣義的捐款意願可以被定義為一個捐款者願意捐獻的結果，通常有意願

捐款的人，都會希望透過奉獻行為表達對捐款對象的支持。過去在探討捐款意

願的行為時，大多以社會心理學的利他主義(Altruism)與利己主義(Egoism)等理

論來解釋(Li, Kirkman & Porter, 2014; Burrus & Mattern, 2010)。Kolter (1996) 認

為行銷領域中對「顧客購買行為」瞭解的觀念可運用至社福團體，以作為非營

利組織規劃勸募策略的參考（劉彥芸，2008）。亦即非營利組織可以透過捐款

廣告，刺激捐款者的廣告態度與品牌態度，進而捐款。 
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Smith & McSweeney (2007)認為捐款意願受到捐款態度的影響，而捐款意

願則與實際的捐款作為有直接相關，van der Linden (2011)進一步指出捐款意願

會受到捐款者的態度、以及主觀規範的顯著影響。而捐款者的態度會受到捐款

對象、社會規範所影響，因此，捐款意願的高低，會因為捐款態度好壞而有差

異。當捐款人認為社福團體是值得信任的時候，將會為品牌增加好口碑，經由

捐款者對於社福團體的滿意度後，進而影響到捐款意願(Du, Qian & Zhang, 

2014)。具體來說，捐款意願會經由捐款者對於品牌的名聲好壞、廣告的態度

而產生，因此對於社福團體來說，良好的品牌形象與廣告設計都是極為重要的。 

八、 品牌形象、廣告效果與捐款意願間之關係 

品牌形象為產品與服務的靈魂，且產品形象所要表達的意義會與廣告做

連結(Chih-Chung et al., 2012)。對社福團體組織來說，透過非營利品牌辨識，

可增加社福團體的能見度(Michel & Rieunier, 2012)，因此讓消費者印象深刻的

廣告設計非常重要。廣告影響消費者所形成的正向態度會影響到消費者的購買

意願，由於捐款也是希望個體支付金錢，因此在此部分我們推論品牌形象會對

廣告效果產生影響，尤其當廣告資訊配適時，品牌形象對廣告效果的影響會較

大。 

H3：品牌形象對廣告效果有顯著正面影響，且當廣告資訊配適時，品牌形象會

對廣告效果的影響會優於於廣告資訊不配適的情況。  

Venable et al. (2005)衡量社福團體的品牌個性，包括：凝聚力、耐用性、

同理性、養成性，並且發現這四個構面可以解釋捐贈行為。Bennett & Gabriel 

(2003)指出良好的品牌形象會帶來較多的捐款，是少數與社福團體品牌形象相

關的研究，因此本研究推論品牌形象對於捐款意願有正向影響，同時認為當廣

告資訊配適時，品牌形象對捐款意願的影響力會更大。 

H4：品牌形象會正面影響捐款意願，且配適的廣告資訊使品牌形象對捐款意

願的影響會相對高於不配適的廣告資訊。 

廣告效果也會影響購買意願，正向廣告效果會正向增加消費者的購買意

圖(Kotler & Keller, 2009; Sallam & Wahid, 2012)，當消費者所接受到的廣告效

果為正向時，將正向影響購買意願，因此我們推論廣告效果對於捐款意願有正

向影響，同時認為當廣告資訊配適時，廣告效果對捐款意願的影響力更大。 

H5：廣告效果會正面影響捐款意願，且當廣告資訊配適時，廣告效果對捐款意

願會相對於廣告資訊不配適時產生較高影響。 
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根據前述推論，當捐款者對於廣告資訊內容產生高度配適時，捐款者接受

令人愉悅的訊息的情況下，捐款者會對品牌形象產生較高的認同，接著就會產

生較高的廣告效果，進而影響捐款意願。因此，本研究延伸此概念，提出以下

假設： 

H6：品牌形象會經由廣告效果中介影響捐款意願，且在廣告資訊配適的情況

下，品牌形象經由廣告效果的中介效果對捐款意願的影響顯著優於廣告

不配適時的中介效果。 

參‧研究方法 

一、 研究架構 

綜合文獻探討與假說推論，本研究提出以下研究架構以探討變項間關係。 

 

圖一 本研究架構圖 
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二、 研究方法、進行步驟及資料分析方法 

本研究採用實驗設計法探討：(1)不同調節焦點、框架效果對捐款者的社

福團體品牌形象認知之影響；(2)透過整合調節焦點理論、框架效果理論與解釋

操弄廣告內容對於廣告效果捐款意願的影響。 

研究針對受測者面對之單一情境進行其態度衡量，實驗焦點放在廣告資

訊內容與調節焦點、框架效果構面，探討廣告資訊內容適配度，對各個應變數

的影響，進而影響捐款意願之變數。研究樣本以 18歲以上成年人（不論是否

為學生）為實驗對象。實驗採取 2（調節焦點：促進 v.s.預防）× 2（框架效果：

獲得 v.s.失去）的二因子受測者間實驗設計(Between Subject Factorial Design)，

形成 4 個實驗組。實驗刺激為一份彩色列印的社福團體公益活動廣告，包含以

預防或促進焦點的廣告內文，以及獲得或損失框架的廣告標題的公益廣告。根

據 Higgins (1997) 所提出的調節焦點理論以及 Lee & Aaker (2004) 的研究條件

設定，本研究建立四種廣告情境，如表一所示： 

表一 廣告情境實驗方格 

 損失框架標題 獲得框架標題 

促
進
焦
點
內
容 

情境一 (S1) ： 

標題：缺少您的關心與捐助；貧弱兒

的未來將更為嚴峻。 

內容：促進貧弱兒童的生活與求學正

常化，時時給予這些孩子們關心，確

保貧弱兒童生活穩定、平安健康、持

續就學，讓貧窮弱勢得以翻轉。 

情境三 (S3) ： 

標題：獲得您的關心與捐助；弱勢

兒的未來將日益茁壯。廣告 

內容：促進貧弱兒童的生活與求學

正常化，時時給予這些孩子們關

心，確保貧弱兒童生活穩定、平安

健康、持續就學，讓貧窮弱勢得以

翻轉。  

預
防
焦
點
內
容 

情境二 (S2) ： 

標題：缺少您的關心與捐助；貧弱兒

的未來將更為嚴峻。 

內容：使貧弱兒不再飢餓，預防貧弱

兒童誤入歧途；確保貧弱兒童生活穩

定、平安健康、持續就學，避免貧窮

弱勢持續沈淪。 

情境四 (S4) ： 

標題：獲得您的關心與捐助；弱勢

兒的未來將日益茁壯。 

內容：使貧弱兒不再飢餓，預防貧

弱兒童誤入歧途；確保貧弱兒童生

活穩定、平安健康、持續就學，避

免貧窮弱勢持續沈淪。 
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本研究之實驗步驟：請受測者先看過公益廣告內容後，再開始填寫問卷。

在品牌形象的衡量上，本研究採 Sondoh et al. (2007)以Michel & Rieunier (2012) 

針對社福團體品牌形象構面，來衡量受測者對社福團體的品牌形象看法；在廣

告效果的變數衡量上，同時納入廣告態度與品牌態度做為廣告效果的指標；廣

告態度的，衡量項目包括對廣告資訊所提供的內容進行(Pascal et al.2002)；而

品牌態度則參考 Bruner (1998)以及 Taylor & Hunter (2003)的尺度為依據；捐款

意願的衡量，參考 Smith & McSweneey (2007)及 van der Linden (2011)的捐款

意願量表，衡量捐款意願高低。 

實驗的操弄性檢驗主要針對(1)調節焦點以及(2)框架效果進行檢測。在調

節焦點的檢驗上，參考 Higgins (2002)的設計，透過表達對廣告內容的敘述問

題，以七點尺度衡量，確認是否正確理解廣告文案中的說明符合調節焦點的設

計。至於框架效果的檢驗，則直接請受訪者圈選正確的廣告標題，以確認標題

對問卷填寫者有明顯的刺激。由於本研究以實驗設計為主，故選定資料分析方

法主要為變異數分析法檢驗各情境的差異，並且透過 PLS-SEM 路徑分析法進

行中介效果檢定比較總體與不同情境配適間的假設是否顯著。 

肆‧實證結果與分析 

一、 問卷回收、樣本結構與信效度分析 

本研究採取便利抽樣，透過紙本問卷進行，四種實驗情境隨機發放，回收

435份，有效樣本數為 313 份，有效問卷回收率為 71%，男生 79人，女生 233

人；受測者以大學生為主，年齡以 18-25 歲佔多數(68.1%)；教育程度部分，大

學（含）以上的占 291人(93%)。 

本問卷信度分析結果，各構面品牌形象、廣告態度、品牌態度、廣告效果、

捐款意願之 Cronbach's α分別為 0.885、0.871、0.872、0.870、0.845，皆大於

0.7。由於品牌形象單一構面的衡量題項共計 13 題，故本研究針對品牌形象量

表進行主成分分析，以縮減尺度，共抽取三個因素，分別為品牌情感(5題，因

素負荷量分別為：0.838、0.769、0.763、0.756、0.678)、品牌效率效能(5 題，

因素負荷量分別為：0.902、0.838、0.830、0.572、0.489)與品牌活力(3題，因

素負荷量分別為：0.851、0.776、0.568)，因素負荷量皆達 0.5 以上，表示此量

表符合建構效度。 
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圖二 本研究之構面關係 

二、 變異數分析 

本研究首先透過獨立樣本 T 檢定分析不同性別與捐款經驗的受測者在品

牌形象、廣告態度、品牌態度的知覺是否有顯著差異，分析結果如表二所示，

性別與過去捐款經驗在品牌形象、廣告態度、品牌態度的知覺上沒有不同。 

表二 性別與捐款經驗的差異性檢定 

 品牌形象 品牌態度 廣告態度 

性別 
變異數相等 F檢定 0.482 0.512 0.929 

平均數相等 t檢定 -1.245 -1.137 0.118 

捐款經驗 
變異數相等 F檢定 0.178 3.478 1.308 

平均數相等 t檢定 1.611 1.200 1.640 

在變異數分析結果部分，不同情境之受測者在品牌形象的知覺上有顯著

差異存在(F=25.433, p<0.001)達顯著水準，不同情境受測者在廣告態度知覺上

有顯著差異存在(F=16.183, p<0.001)，達顯著水準。而不同情境之受測者在捐

款意願的知覺上有顯著差異存在(F=6.312, p<0.001)，達顯著水準。由於四組情

境之受測者在各個構面的 F 值檢定結果達到顯著，表示至少有一對群體的平

均數差異值達到顯著。進一步從事後比較可看出，廣告情境使用獲得框架與促

進焦點較可以喚起受測者的感受。 

經由變異數分析後，結果表示 S2 與 S3 的廣告效果會比 S1 與 S4 好，因

此將 S2與 S3結合成廣告資訊配適；S1與 S4 結合成廣告資訊不配適。 
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表三 Scheffe 事後多重檢定分析表 

量表構面 情境 平均數 標準差 事後比較 

品牌形象 

S1  4.6596 0.46253 S2>S1*** 

S2>S4*** 

S3>S1*** 

S3>S4*** 

S2  5.1595 0.48742 

S3  5.1360 0.55705 

S4  4.6666 0.40827 

廣告效果 

S1  4.5500 0.64660 S2>S1*** 

S2>S4*** 

S3>S1*** 

S3>S4*** 

S2  4.9641 0.59412 

S3  5.0228 0.54513 

S4  4.5180 0.62562 

捐款意願 

S1  4.3201 0.88999 S2>S1 

S2>S4 

S3>S1* 

S3>S4** 

S2  4.5000 0.85755 

S3  4.7446 0.86283 

S4  4.1639 0.89894 

情境：S1損失+促進、S2損失+預防、S3獲得+促進、S4獲得+預防 

* p<0.05，** p<0.01，*** p<0.001 

 

三、 中介效果檢定 

本研究利用 PLS-SEM 分析透過 Sobel Test 檢驗模型是否有中介效果。 

在廣告資訊配適的品牌形象、廣告效果與捐款意願的中介效果分析中，品

牌形象對於廣告效果與廣告效果對於捐款意願皆達到顯著的情況下，經由

Sobel Test結果表示 Z=2.313 (p<0.05)，代表品牌形象透過廣告效果影響捐款意

願的中介效果是顯著的，而品牌形象對於捐款意願的直接效果為不顯著，表示

品牌形象對於廣告效果與捐款意願存在完全中介的效果。尤其是在 S3 (獲得+

促進) 的品牌形象、廣告效果與捐款意願的中介效果分析中， Sobel Test 結果

顯示 Z=3.861 (p<0.001)，代表品牌形象透過廣告效果影響捐款意願的中介效果

是顯著的，品牌形象對於廣告效果與捐款意願存在完全中介的效果。 

在廣告資訊不配適的品牌形象、廣告效果與捐款意願的中介效果分析中，

廣告效果對於捐款意願沒有達到顯著的情況下，經由 Sobel Test 結果顯示

Z=0.769 (p>0.05)，代表品牌形象透過廣告效果影響捐款意願的中介效果是不

顯著的。然而若是廣告資訊不配適時，廣告標題為損失框架時，亦即在情境 S1 
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（損失+促進）時，經由 Sobel Test結果表示 Z=2.638 (p<0.01)，代表品牌形象

透過廣告效果影響捐款意願的中介效果是顯著的，品牌形象對於捐款意願的直

接效果為不顯著，表示品牌形象對於廣告效果與捐款意願存在完全中介的效果。

反之，在情境 S4，品牌形象對於廣告效果與捐款意願沒有存在中介的效果。

表四研究結果顯示廣告內容使用「促進」焦點的廣告效果較能增加捐款意願。 

表四  廣告資訊適配與不適配之中介效果分析 

 
廣告資訊

配適 

S2 

損失+預防 

S3 

獲得+促進 

廣告資訊

不配適 

S1 

損失+促進 

S4 

獲得+預防 

品牌形象→

廣告效果 

0.677*** 

(10.708) 

0.655*** 

(10.151) 

0.718*** 

(12.636) 

0.624*** 

(7.835) 

0.632*** 

(7.150) 

0.649*** 

(9.061) 

廣告效果→

捐款意願 

0.305* 

(2.199) 

0.130 

(0.572) 

0.568*** 

(4.054) 

0.257 

(1.600) 

0.415** 

(2.677) 

-0.055 

(0.347) 

品牌形象→

捐款意願 

0.066 

(0.416) 

0.196 

(1.225) 

-0.141 

(0.770) 

0.095 

(0.703) 

-0.063 

(0.388) 

0.363** 

(3.011) 

Sobel Test Z 2.313** 0.633 3.861*** 1.034 2.638** -0.259 

中介效果 完全中介 沒有中介 完全中介 沒有中介 完全中介 沒有中介 

註： () 內為 t值；* p<0.05，** p<0.01，*** p<0.001 
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伍‧結論與建議 

本研究以調節焦點與框架效果理論為基礎，探討廣告內容設計對社會福

利服務團體的品牌形象、廣告效果與捐款意願間關係，經研究架構、假設提出

以及資料分析，並驗證研究假設均成立。 

 

一、 研究結果與討論 

(一) 調節焦點與框架效果對品牌形象、廣告效果與捐款意願的影響 

本研究由變異數分析中發現，不同的廣告內容設計對於受測者品牌形象

認知、廣告效果（廣告態度、品牌態度）與捐款意願在不同調節焦點與框架效

果搭配下有顯著差異存在。根據 Scheffe 事後多重檢定發現品牌形象，S2（損

失+預防）與 S3（獲得+促進）(MS2=5.1595 > MS3=5.1360, p<0.001)平均差異

達到顯著；廣告效果 S2 (損失+預防) (MS2=4.9641, p<0.001)與 S3（獲得+促進）  

(MS3=5.0228, p<0.001)平均差異達到顯著，也就表示 S2（損失+預防）的廣告

同時使用損失與預防的內容設計，會比 S1（損失+促進）與 S4（獲得+預防） 

的效果還要好；S3（獲得+促進）同時使用獲得與促進的內容設計，會比 S1（損

失+促進）與 S4（獲得+預防）的效果還要好(Lee & Aaker, 2004)。 

捐款意願方面，S3（獲得+促進）比 S1（損失+促進）與 S4（獲得+預防） 

的效果還要好，但預防焦點與損失框架的廣告資訊雖然達到適配狀態且捐款意

願平均數也大於不適配的（損失+促進）及（獲得+預防），但卻不夠顯著，此

部分假設僅部分成立。研究結果顯示當調節焦點與框架效果達成心理適配時，

捐款者對品牌形象、廣告效果會有較佳的反應，因此 H1a.H1b.H1c.H2a.H2b獲

得顯著支持，但在捐款意願方面，僅止於短暫調節焦點為促進焦點與獲得框架

訊息，因此 H2c 僅有方向上的支持未達統計的顯著水準，此部分結果與近年

來的許多研究呈現相同結果(Woltin & Jonas, 2012; Lin & Huang, 2011; Dijkstra, 

Rothman & Pietersmaa, 2011)。 
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(二) 品牌形象、廣告效果與捐款意願之中介效果 

在廣告資訊配適之品牌形象、廣告效果與捐款意願的情境分析中，中介效

果分析結果表示，品牌形象對廣告效果有顯著影響，而廣告效果在品牌形象與

捐款意願間存在完全的中介效果。本研究發現當廣告資訊內容呈現適配的狀態

下，廣告不僅可以對品牌形象產生較高的認知，且所產生的廣告效果，對於捐

款意願有顯著的中介效果。對社福團體組織來說，本研究結果與 Michel & 

Rieunier (2012)所提必須透過非營利性的品牌辨識，來增加社福團體的能見度

相符合，因此好的廣告設計可讓消費者對社福團體的品牌印象深刻，產生好的

廣告效果，進一部提高捐款意願。 

本研究亦發現適當的廣告內容設計可影響受測者對於社福團體的品牌形

象認知，當品牌形象給人們的感受為正向時，廣告效果會提高，更會提高人們

對於捐款的意願，進而捐款。在廣告資訊配適的條件下，品牌形象對於廣告效

果與捐款意願存在完全中介效果，表示社福團體在廣告設計中所使用的調節焦

點與框架效果所要表達的意思一致，可以達到更強的心理配適。然而，在廣告

資訊不配適的條件下沒有顯著影響，則沒有存在中介效果，因此 H3.H4.H5部

分成立，H6成立。 

二、 學術與管理意涵 

本研究主要目的是探討調節焦點理論、框架效果在廣告內容設計的操弄

對捐款者在社福團體的品牌形象認知影響，進一步透過品牌形象的建立，喚起

捐款者的捐款意願。本研究擴展調節焦點與框架效果的廣告內容至非營利性質

的社會福利服務團體的募款行為上，是本研究的主要學術貢獻。 

透過變異數分析本研究確認了品牌形象確實會因為廣告而受影響，進而

影響捐款意願。適當的廣告內容設計不只影響捐款意願，同時影響品牌形象認

知，當廣告資訊適配時，受測者對於社福機構的品牌形象認知明顯高於廣告資

訊內容不配適的時候。也因此，本研究建議，社福機構在設計募款廣告時，可

著墨於募款廣告標題與募款廣告文案的配適，讓捐款者感受到資訊配適，提高

整體組織的品牌形象，同時提高捐款意願，為社福團體爭取更多的財務資源與

支援。 

另外根據本研究的中介檢驗發現，廣告資訊以獲得框架作為標題，搭配促

進的調節焦點等文案內容可呈現完全中介效果；以損失框架廣告標題與預防焦

點的廣告內文，則無中介效果。過去公益廣告研究僅提出助人型公益廣告可能
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不適用恐懼型的內容，本研究則驗證助人型公益廣告以促進焦點的效果最優。

因此本研究建議社福團體的廣告內容設計，以促發獲得框架的廣告標題與促進

焦點的廣告內容設計讓捐款者達到資訊適配，提高捐款意願。但若必須以損失

框架做為廣告標題，則至少需以促進焦點的廣告內容做為配合，才能讓捐款意

願提高。 

 

三、 研究限制與建議 

本研究在研究過程中力求嚴謹以獲得研究所需之結果，然而不免仍會受

到相關因素之限制，影響本研究對於實際狀況的瞭解。受限於時間、人力與經

費，回收之問卷以南部區域為主，故未來應針對不同地理區域或生活型態發放

問卷，增加外部效度。本研究之實驗可能因施測方式、時間或地點差異，難免

會有與預期不盡相同的反應出現。廣告透過媒體呈現給捐款者的訊息，身處的

地點環境影響常常是極重要的因素，因施測地點大部分在學校教室，僅以紙本

平面廣告進行，受測者觀看廣告時與實際出現在電視或是新聞媒體的社福團體

情境有所差異，感官情緒或許受到牽制而受影響，為本研究之限制。 

另由於研究樣本大部分以大學生和碩士生為主，故建議未來的研究者可

以使用不同人口組成背景的樣本進行類似的實驗，以增加外部效度。品牌知名

度也是捐款者衡量是否捐款的一大要素，社福團體會透過建立品牌知名度的方

式，增加捐款者對於品牌的印象與感受，如果品牌知名度高且形象好，有助於

增加捐款的意願，建議未來研究可以針對品牌知名度高低與捐款意願之間來做

更深入的探討。本研究之廣告設計為平面廣告，未採用網路、影片或其他類型

的捐款廣告來測試受測者，然而隨者影音媒體廣告盛行，也可將社福團體所要

表達的理念傳達給捐款者，故建議未來研究可針對這部分加以分析探討。 
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How Charities Build the Brand Image and 
Increase the Donation Intention via Public 

Service Advertisement Design – 
Integration of Regulatory Focus Theory 

and Framing Effect 

CHIA-YEN LIN, YING-FANG CHIEN, CHIH-HUNG WENG * 

ABSTRACT 

With the increase in public welfare activities, social welfare organizations have become a trend in modern 

societal development, and obtaining resources is a crucial issue for these groups. Increasingly, social welfare 

organizations are using advertising and marketing to enhance their brand image and attract more resources or 

public participat ion. In recent years, regulatory focus theory and framing effect theory have been widely adopted 

in health behavior advertising, demonstrating that ad design, integrating these two theories, can significantly 

stimulate purchasing behavior. Therefore, this study integrates regulatory focus and framing effect theories to 

manipulate the design of public welfare advertisements for social welfare organizations, exploring whether this 

can promote the organization's brand image and increase donor behavior.  

This study employs a 2x2 factorial experimental design (framing effect: gain frame vs. loss frame and 

regulatory focus: promotion focus vs. prevention focus) to create four advertising scenarios. Using experimental 

design and variance analysis (ANOVA), the study examines differences among these scenarios and utilizes PLS -

SEM to analyze them. The Sobel Test is conducted to verify whether the hypothesized path relationships between 

different scenarios are significant. The analysis results find that: (1) regulatory f ocus and framing effect have a 

significant impact on advertising effectiveness, and (2) when a higher psychological fit is achieved between the 

regulatory focus and the content of the advertisement, the brand image is  influenced by the effectiveness of the  

advertisement, leading to higher intermediary effects on donation willingness. The results of this study will help 

social welfare service groups to adopt more efficient advertising marketing models and gain more financial 

resources.  

Keywords：nonprofit organization, regulatory focus theory, framing effect, brand image, donation 

intention 
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