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失敗為成功之母：故意失敗遊戲廣告之廣告效果初探

周軒逸、古湞宇

摘要

自 2022 年起，台灣出現以「故意失敗」為特色的手機遊戲廣告，展露於遊戲與

社群媒介中，透過刻意操作錯誤讓關卡失敗，引發觀眾注意與情緒反應。本研究結合

基模理論與觸發理論，首度探討此類廣告的效果與作用機制，以及廣告媒介和訴求的

干擾作用。兩個實驗結果發現：（1）故意失敗程度越高，越會帶來負面的態度與意

願效果，但卻能提升品牌回想；（2）遊戲媒介相對 SNS 媒介有較強的干擾性，廣告

媒介干擾故意失敗程度對品牌記憶的影響；（3）故意失敗程度越高，會減少驚喜與

同情但增加生氣；（4）當廣告訴求是反諷時，故意失敗程度越高會降低廣告與遊戲

態度；當訴求是求助時，故意失敗程度越高會增加品牌回想。本研究釐清故意失敗廣

告的作用、機制與邊界條件，不僅對基模理論、遊戲結果與遊戲內廣告具有貢獻，亦

提供相關從業人員故意失敗廣告的設計參考。此外，故意失敗廣告透過情緒操弄與誤

導訊息，可能損及消費者的數位情緒福祉，並加重其心理負擔；本研究亦可啟發從數

位福祉與廣告倫理的角度，反思此類策略的潛在風險，並提醒代言人與消費者提高警

覺。
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Failure is the Mother of Success: 
An Investigation into the Advertising Effectiveness of 
Intentional Failure in Game Advertisements

Hsuan-Yi Chou, Jen-Yu Ku 
  

Abstract 

Since 2022, intentional failure ads have surged in Taiwan’s mobile games and social 

media, featuring players deliberately failing to attract attention. This study applies schema 

and priming theories to explore the effects of such ads and the moderating roles of ad media 

and appeal. Two experiments reveal that higher failure intensity leads to more negative 

attitudes and gameplay intentions but enhances brand recall. In-game ads evoke stronger 

irritation than social media ads, and ad media moderates the effect of failure intensity on 

brand memory. Emotionally, higher failure intensity increases anger but decreases surprise 

and sympathy. Additionally, under ironic appeals, higher failure leads to worse ad and game 

attitudes, whereas under help-seeking appeals, it boosts brand recall. This research advances 

understanding of intentional failure ads, offering practical implications for advertisers. It also 

highlights potential psychological manipulation and raises concerns about their impact on 

users’ digital well-being.

⊙⊙Keywords: Intentional failure, Schema theory, Priming theory, Advertising media, 
　  Advertising appeal, Advertising effectiveness

⊙⊙The first author, Hsuan-Yi Chou, is a professor in the Institute of Marketing Communication 
　  at National Sun Yat-sen University. The second author, Jen-Yu Ku, received his master 
　  degree from the Institute of Marketing Communication at National Sun Yat-sen University.

⊙⊙Corresponding author: Hsuan-Yi Chou, email: hsuanyi@mail.nsysu.edu.tw. Address: 
　  No.70, Lianhai Rd., Gushan District, Kaohsiung City 804, Taiwan (R.O.C.)

⊙⊙Received: 2025/07/26   Accepted: 2025/12/17



79失敗為成功之母：故意失敗遊戲廣告之廣告效果初探

資訊社會研究 50 (2026) 77-126

壹、緒論

自智慧型手機快速發展後，玩遊戲日趨方便，而台灣也是手機遊戲的兵家必爭

之地，市場調查數據顯示，2024 年台灣手機遊戲的營收位居全球第六（Sensor Tower, 

2025），77% 的台灣數位遊戲玩家選擇手機遊戲，遠超其他遊戲類型，在各年齡層中

亦皆為最常玩的遊戲形式（LnData, 2025），同時，手機遊戲也是台灣數位內容消費

的主力，占比第一（Kemp, 2025），足見台灣人對手機遊戲的驚人消費力。

「你一定無法過關」、「這關好難，我沒辦法通過」，類似的手遊廣告標語自

2022 年起出現在手機遊戲與社群媒介，在廣告中故意將原本很簡單的關卡玩失敗，

並對消費者說出上述句子，以引發注意與挑戰慾望。隨著故意失敗廣告數量暴增，部

分消費者開始表達反感，如對相關的貼文按憤怒表情，或出現梗圖諷刺等，然而此

種廣告的數量不減反增，甚至有新上架的遊戲直接以故意失敗廣告為主打，並衍生

多樣變化，如不同的失敗次數、呈現方式的創新，或廣告標語的變化。近年來，數位

福祉（digital wellbeing）已成為重要的研究議題，反映數位科技對人類生活的深遠影

響（Islambouli et al., 2025），數位福祉一方面被界定為數位科技如何影響個人在資訊

社會中過上美好生活的可能性（Burr, Taddeo, & Floridi, 2020），另一方面則被視為個

人在行動連結過程中，於利益與代價之間取得最佳平衡的主觀經驗。當人們能同時感

受到最大化的可控愉悅與功能支持，並最小化控制的喪失與功能受損時，便可達到數

位福祉（Vanden Abeele, 2021）。然而，近年來盛行的故意失敗廣告卻可能威脅這種

平衡，這類廣告常以「你一定無法過關」等反諷性標語，搭配原本簡單卻被刻意操作

成失敗的遊戲畫面，藉此激發消費者的注意與挑戰慾望。雖然這類廣告在短期內能有

效吸引目光並刺激互動，但其背後的心理操弄、誤導性展示以及情緒誘導，在長期反

覆的暴露下，可能導致受眾挫折、反感，甚至侵蝕其在數位環境中的自主感與正向

體驗，最終對使用者的數位福祉構成威脅。雖越來越多遊戲以故意失敗作為廣告設

計，學術領域卻尚未對類似型態廣告做討論，缺乏實證數據以及理論支持此種廣告的

成效。目前針對遊戲廣告的研究主要以廣告與遊戲的一致性（De Pelsmacker, Dens, & 

Verberckmoes, 2019）、主動遊玩的遊戲結果（Ghosh, 2016；Molina, Bucca, & Macy, 

2019）、廣告的干擾性（Abbasi, Rehman, Hussain, Ting, & Islam, 2021；Li & Meeds, 
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2015）為主題，尚未針對「觀看遊戲廣告中的失敗情節」造成之影響討論；也忽略

「求助訴求」與「反諷訴求」出現在手機遊戲廣告場域中的效果探究；再者當代廣告

投放通常不會只在單一媒介中，但「手機遊戲廣告在不同媒介的表現」也缺少學者的

目光。

具體而言，本研究以故意失敗廣告為情境，探討「故意失敗」的設計是否與既存

的「透過成功遊玩，展示遊戲方法」的遊戲廣告基模不一致（schema incongruity），

而影響廣告態度、遊戲態度、遊玩意願、品牌回想與再認，以及故意失敗程度是否能

以有別的不一致水準（Meyers-Levy, Louie, & Curren, 1994）來解讀。另外加入兩個干

擾變數「廣告媒介」與「廣告訴求」，以及中介變數「情緒」，測試相同廣告出現在

不同媒介（SNS vs. 遊戲）是否會因為媒介的干擾性而產生影響，遊戲內廣告以插播

式（interstitial）的方式具有較強的干擾性（Li & Meeds, 2015），而 SNS 中以贊助形

式的貼文呈現是否干擾性較低（Jung, 2011；Jung, Shim, Jin, & Khang, 2016）；不同廣

告訴求（反諷 vs. 求助）是否會藉由觸發不同情緒（驚喜 vs. 生氣 vs. 同情），產生情

緒中介進而影響結果。

本研究預期以具因果關係且可信度高的實驗證據，以基模理論的觀點釐清「故意

失敗」在遊戲廣告中可能產生的效果，豐富遊戲內廣告與遊戲結果的相關研究外，也

提供現行遊戲業者與廣告商在廣告設計與投放上的建議，針對不同媒介應如何設計故

意失敗廣告，及不同水準的故意失敗可能產生的情緒，以避免故意失敗廣告產生對品

牌不好的結果，亦為目前五花八門的故意失敗廣告訂出初步準則，提供理論與實務的

做法與建議。進一步而言，本研究亦可作為思考數位廣告操弄策略是否對使用者心理

負擔與數位福祉產生潛在影響的參考，啟發後續討論。

貳、文獻探討

一、遊戲結果

遊戲有輸有贏，不同的遊戲結果也會產生不同的效果，遊戲結果會藉由影響玩

家心情，進而影響後續行為（Gardner, 1985；Gardner & Vandersteel, 1984），或使
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該心情移轉到對遊戲與品牌的評價（Mau, Silberer, & Gödecke, 2010），如 Steffen、

Mau 與 Schramm-Klein（2013）發現贏家會給予遊戲相對遊玩前更高的評價，同時

也會提升遊戲內廣告的品牌態度；失敗則會產生較遊玩前更差的心情，但並不會

降低對於品牌的態度。然而失敗不全然是壞事，Ghosh（2016）就發現遊戲結果會

影響玩家的調節焦點（regulatory focus），成功會引發促進焦點進而提升內隱記憶

（implicit memory）；失敗會引發預防焦點進而提升外顯記憶（explicit memory），最

後影響遊戲態度。失敗也可以讓人學到更多東西、有助於個體成長、了解遊戲的目標

（Anderson, Dalsen, Kumar, Berland, & Steinkuehler, 2018），也可能使人們為了避免繼

續失敗而更加沉浸（Steffen et al., 2013）。

但上述遊戲結果的研究，大部分是以「遊戲本身的遊戲結果」為主，且為玩家或

消費者親自遊玩後產生之結果，而非讓消費者僅透過觀看方式接觸遊戲廣告中的勝利

或失敗情節。針對手機遊戲廣告中呈現的遊戲結果，過去研究仍十分有限，尚未有研

究討論當受眾僅透過觀看廣告而非親自遊玩時，勝利或故意失敗的情節如何影響其情

緒和廣告效果。

二、基模理論

Fiske 與 Taylor（1991）認為基模是人們透過過往的經驗及知識不斷統整的一種

認知結構，以簡化大腦思考的流程，如對事物的刻板印象，因此會因人而異，且基模

會隨著經歷的事件、年齡、社會環境或者文化背景而改變。當消費者接受新刺激時，

若與既有基模相符則會與新刺激歸類後，形成更完整的基模，進而產生正面的情感評

估並同化（assimilation）；相反的，若與既有基模有異時，則消費者會試圖消除兩者

的不一致，透過擴大或改變心理結構，以了解不符合自己原先基模的資訊，產生調適

（accommodation）。

後續有學者將基模概念延伸至廣告領域，認為受眾會基於過去接觸過的廣告類

型與呈現方式，逐步形成對「典型廣告」的期待與認知結構，即所謂的「廣告基模

（advertising schema）」（Goodstein, 1993；Goodstein, Moore, & Cours, 1992）。當特

定廣告型態長期以類似手法呈現時，便可能在大多數受眾心中形成共同的廣告基模，

進而影響其對新廣告訊息的一致或不一致判斷。
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（一）基模一致與不一致

早期基模理論的研究認為一致因符合心中的期望而會產生較佳的評價，如在廣

告遊戲中產品與遊戲的一致可以提升廣告品牌的回想與再認，不一致則產生最大幅

度的負面品牌態度（Peters & Leshner, 2013），也可能導致認知失調或引發焦慮而產

生負面的影響（Fiske & Taylor, 1991）。但漸漸也有學者發現一致的訊息無法吸引消

費者注意（Lee & Thorson, 2008），不一致反而會使消費者進行更謹慎的資訊處理

（Meyers-Levy et al., 1994），甚至因不一致而感到驚喜與有趣而更有記憶（Lange & 

Dahlén, 2003）。不過不一致的程度若超過了可接受的範圍，仍可能因無法觸發過往

的基模來解釋而產生負面的沮喪、無助感，導致較負面的產品評估（Meyers-Levy et 

al., 1994）。

在這些研究中，在態度面的發現較統一，普遍認為一致性可提高廣告態度以及

品牌態度（e.g., Vermeir, Kazakova, Tessitore, Cauberghe, & Slabbinck, 2014；Bellman 

& Rossiter, 2004；Moore, Stammerjohan, & Coulter, 2005）；記憶面的效果則有不同

看法，部分學者認為一致有更好的廣告記憶、品牌回想與再認（e.g., Vermeir et al., 

2014；Gross, 2010；Peters & Leshner, 2013）；另一派學者則認為不一致可以增加消費

者有趣、驚喜的感覺，反而會提升消費者的記憶（e.g., Lange & Dahlén, 2003）。

（二）適度不一致

除了一致與不一致，學者進一步發現「適度不一致」可能會有更好的效果，

Mandler（1982）提出適度的不一致能夠造成最好的正向情感，因消費者喜歡藉由稍

微改變固有的基模，試圖了解適度不一致的訊息，而當他們正確理解時，能獲得成

就感與被獎賞感進而產生喜好。故過去關於適度不一致的相關研究皆認為其相對完

全一致與完全不一致，都有最佳的態度（Dahlén, Rosengren, Törn, & Öhman, 2008；

Abolhasani, Oakes, & Golrokhi, 2021）與記憶效果（Lewis & Porter, 2010；Lee & 

Thorson, 2008；Wang & Chou, 2019）。

學者們也曾探討哪些變數可能干擾一致性三水準的相對效果，如：涉入程度

（Lee & Thorson, 2008）、評估目標（Goodstein, 1993）、產品熟悉度（Lange & 

Dahlén, 2003）、遊戲涉入程度、過往遊玩經驗（Lee & Faber, 2007）、不同種類的快

樂類型（Wang & Chou, 2019）。此外，過去也有探討不同中介變數的研究，如：人
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類基模（Aggarwal & McGill, 2007）、干擾性（Zanjani, Diamond, & Chan, 2011）、自

我效能（Trepte & Reinecke, 2011）。經過回顧後，未發現將「廣告媒介」與「廣告訴

求」作為干擾的相關遊戲研究，亦未見不同廣告訴求可能觸發不同情緒中介的討論。

三、廣告媒介

廣義上來說，廣告的接收可以分成「主動接收」與「被動接收」，本研究針對遊

戲與社群媒體網站兩媒介進行回顧。

（一）遊戲媒介

除了能和朋友同樂，遊戲的目的也包含紓壓或尋求挑戰（Whitbourne, Ellenberg, 

& Akimoto, 2013），而遊戲過程會使消費者投入許多認知資源，進入心流狀態（Chou 

& Ting, 2003；Rheinberg & Vollmeyer, 2003）。遊戲媒介中的遊戲廣告通常被稱為遊

戲內廣告（In-Game Advertising；IGA），即在遊戲環境中置入真實產品或服務的行銷

形式（Yang, Roskos-Ewolden, Dinu, & Arpan, 2006），與以品牌為主體設計的廣告遊戲

（advergame）（Cauberghe & De Pelsmacker, 2010）不同，IGA 可透過多種形式呈現，

例如靜態橫幅、動態跳出或插播式廣告，而這些呈現方式也會影響玩家對廣告的感

受。若在遊戲過中插播廣告，除了會中斷心流外，也會因心理抗拒，對於威脅自身自

由的事物產生敵意，越明顯的廣告雖能提升消費者的記憶（Lee & Faber, 2007；Jeong 

& Biocca, 2012），卻也會帶來負面的態度（Bell & Buchner, 2018），尤其插播式廣告

又有極強的干擾性，對廣告產生負面觀感將更加明顯。

（二）社群媒體網站（Social Network Site, SNS）

社群媒體網站是以追求有趣、放鬆、殺時間或尋找資訊等為主要使用目的，提

供互動性滿足人們社交的需求，使用者可以自由的選擇要與誰互動，也可以與廣告有

更多參與行為，如按讚、分享、評論或發文（Tuten & Solomon, 2017）。目前最大的

SNS 為 Facebook，消費者也從被動接收廣告訊息，轉為主動選擇觀看內容，甚至能

將廣告封鎖或阻擋，當人們有更多的自主性時，會使他們的社群使用經驗更滿意，且

當 Facebook 廣告以動態時報（newsfeed）之贊助貼文呈現時，消費者會因為看到朋友

的名字在廣告貼文內（如：小明已按讚），而降低感知干擾程度與隱私權顧慮（Jung, 

2011；Jung et al., 2016）。
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四、廣告訴求

（一）反諷（ironic）廣告

「反諷」指的是訊息原意並非文字所寫，而是與文字「相反」的意思，若用於廣

告中，即廣告的本意其實是原始訊息的反面（Stern, 1990）。Pehlivan、Berthon 與 Pitt

（2011）將反諷廣告分為兩階段：首先建立一個訊息或引發消費者既有的框架，接著

加入第二個元素翻轉原始的訊息，Stern（1990）認為反諷廣告利用較隱晦的意涵或訊

息試圖說服觀眾，因此廣告訊息是否能引起反諷，及收訊人是否能成功理解，皆是重

點。

學者發現反諷廣告與適度不一致有相似之處，當消費者注意到廣告中的不一致，

也就是反諷元素時，會試圖解讀兩者之間的關聯以產生意義（Van Enschot, 2006），

消費者若理解反諷廣告當中的不一致，會因為解開了不一致而獲得成就感與自我滿

足，也會因此對廣告與品牌態度有正向反應（Stern, 1990）。Kim 與 Kim（2018）發

現當反諷標語與消費者普遍的知識產生不一致時，可作為這是一個反諷廣告的線索，

其結果發現反諷會使消費者產生好奇，有了更多認知過程，因此提升廣告注意與涉入

程度。然反諷廣告若操作不慎也可能產生負面效果，Lagerwerf（2007）認為反諷廣告

本身就存有被誤解的風險，若消費者不懂廣告中的反諷訊息，可能會討厭廣告，或者

拒絕廣告的意圖。本研究認為故意失敗廣告中失敗所產生的負面心情（Steffen et al., 

2013），與廣告中的負面文字（如：你無法…、你不行…），很可能因誤解而產生冒

犯感受，並對廣告產生負面影響。

（二）求助廣告

求助廣告主要來自於善因廣告的研究，旨在喚起消費者的捐贈或者購買，並探討

不同元素對幫助行為的影響，以 Pham 與 Septiano（2019）的研究為例，廣告中會搭

配受惠者的臉部表情及廣告訊息（請求幫助 vs. 感謝）。其中「情緒」是最常被討論

的變數，過去有許多研究針對愧疚（Hibbert, Smith, Davies, & Ireland, 2007）、生氣

（Vitaglione & Barnett, 2003）與難過（Small & Verrochi, 2009）對於公益行為的影響，

這些負面情緒雖不同，但通常都會產生「同情（sympathy）」的情緒，而對公益行動

有好的結果。
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同情是一種關心他人福祉的情緒，在公益廣告中，觀眾會藉由認知情境中的角色

處境而產生同情。同情可以提升正向的廣告態度（Escalas & Stern, 2003）與幫助行為

（Small & Verrochi, 2009；Pham & Septiano, 2019）。本研究所探討的故意失敗廣告係

新穎的廣告形式，消費者看到廣告時會產生何種情緒，可能會受廣告訴求之觸發所影

響。

參、研究架構與假說推論

一、研究架構

本研究聚焦於新形態遊戲廣告—故意失敗廣告，檢視「故意失敗程度」對消費者

的廣告態度、遊戲態度、遊玩意願、品牌回想與再認之影響，分析廣告媒介（遊戲 vs. 

SNS）與廣告訴求（反諷 vs. 求助）的干擾作用，並以情緒機制來詮釋故意失敗程度

的相對效果。本研究之架構如圖一所示。

圖一：研究架構圖
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二、假說推論

（一）故意失敗程度對於廣告效果之影響

Fiske 與 Taylor（1991）提出基模是一套人們對某些事物的成見，用以判斷事情、

簡化大腦思考的流程。過去在討論所接收事物與過往基模一致或不一致的兩個水準比

較時，多數文獻認為一致會有較好的記憶效果（Gross, 2010；Peters & Leshner, 2013；

De Cicco, Iacobucci, & Pagliaro, 2021），並提升廣告態度（Bellman & Rossiter, 2004；

De Cicco et al., 2021）。

在基模的一致與不一致的討論中，Mandler（1982）又針對不一致提出了「適度

不一致」的概念，他認為適度不一致能夠造成最好的效果，是因為人們試圖了解其中

的不一致後，得到成就感與被獎賞感，進而對廣告產生喜好，當中的不一致又不會使

人不能理解，在不一致的三水準研究中，普遍也都認為適度不一致可以產生最佳的廣

告態度（e.g. Abolhasani et al., 2021）。再者，適度不一致也會增強記憶效果，因其製

造更多的認知過程（e.g. Dahlén et al., 2008；Lewis & Porter, 2010），解碼過程增加了

印象。關於完全一致與完全不一致的相對結果，完全不一致能夠帶來較好的記憶效果

（Lewis & Porter, 2010；Lee & Thorson, 2008；Lee & Faber, 2007），因其可以提升認

知過程，且完全一致過於平凡，導致無法產生喚起。不過完全一致能夠產生較好的態

度反應（e.g., Lewis & Porter, 2010；Wang & Chou, 2019），因完全不一致會減低真實

性並讓消費者覺得被打擾。

本研究的基模一致性所比較的為「廣告基模」，其中特別針對「手機遊戲廣告」

的基模進行比較。廣告基模可藉由 Goodstein（1993）研究中的「類別理論（category 

theory）」解釋，當消費者遇到刺激時，會藉由過往對不同類別的基模分類進行比

對，並藉此對刺激產生預期以及對應的處理流程，若能產生連結，則會使用過去對

該類別產生的情感理解刺激，反之評估將會碎片化，進而促使人們更謹慎的處理

細節（Fiske & Tylor, 1991）。過去研究證實電視廣告基模的存在（Goodstein et al., 

1992），消費者對於特定媒介，或者特定產品的廣告會存有既定的認知，Stoltman

（1991）也認為「基模是針對特定領域重複展示刺激而產生」，「遊戲產業」為發展

成熟的產業，消費者對於「遊戲廣告」應已存有基模。因此當一個新遊戲廣告出現
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時，消費者會邊觀看邊與過去的遊戲廣告基模進行比較。基於過往與手機遊戲相關的

行銷指引，例如 Ranally（2020a, 2020b, 2020c）指出，各類型手機遊戲（如益智、角

色扮演 [RPG]、策略等）在廣告製作時，往往會著重於展示核心玩法，並透過角色設

計或故事情節來吸引玩家的注意；而 Knezovic（2025）亦提供行銷影片廣告的製作建

議，強調需突顯遊戲的核心特色與最佳功能，並以最討人喜歡的方式呈現遊戲內容，

以提升廣告成效。由此可推論，在多數受眾的過往經驗中，手機遊戲廣告普遍會透過

展示核心玩法與遊戲特色亮點，逐漸形塑出一套典型的廣告基模。也就是說，過去的

手機遊戲廣告皆以「正確展示遊玩內容」或「展示其遊戲的特色、亮點」，除了沒有

「以失敗收場」的遊戲廣告外，也沒有「故意製造失敗」的遊戲廣告出現，因此故意

失敗廣告與過去的遊戲廣告基模存有不一致。另外，在遊戲結果的研究當中，Steffen

等人（2013）也提出：人們玩遊戲的目標是為了獲勝，因此呈現故意失敗的遊戲結果

亦屬於不一致。值得注意的是，依據 Mandler（1982）的「適度不一致」概念，故意

失敗廣告雖然違反了既有「成功展示」的遊戲廣告基模，但由於遊戲本質包含輸與

贏，失敗結果仍具備可理解性，其不一致性並非完全不可解讀。因此在低失敗次數曝

露下，觀眾仍能將此視為一種新穎且可被理解的變化，符合「適度不一致」的特徵；

然而，若故意失敗次數過多，則容易被視為過度誇張與失真，從而轉化為「完全不一

致」。

本研究推斷消費者在遊戲廣告中看到故意失敗的場景，會因故意失敗是「故意」

犯下平常遊玩不可能會出現的錯誤，感到不一致並進而感到新奇、有趣，且在次數

低的情況下（適度不一致）可能會使消費者認為廣告是有趣的，產生相對於沒有失

敗（完全一致）較好的廣告態度，而若故意失敗的次數過高，則會產生反效果，重

複失敗的遊戲結果可能會給消費者負面的心情（Steffen et al., 2013）並降低品牌評價

（Gardner, 1985；Gardner & Vandersteel, 1984；Mau et al., 2010），同時也可能產生

「完全不一致」的效果，其結果應符合在不一致的三水準下，極度不一致易引發負面

態度的研究結果，所以當故意失敗次數過高時，應會產生最差的廣告態度。廣告態

度能提升產品態度（Burton & Lichtenstein, 1988），且態度會正向影響行為意願（Xu, 

Oh, & Teo, 2009）。另基於一致性三水準對應的相對記憶效果，適度不一致在記憶的

表現皆優於其他兩者，完全不一致又優於完全一致，本研究推出以下假說：
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H1：遊戲廣告故意失敗程度低時，相對於故意失敗程度高以及無故意失敗，會產

生較佳的（a）廣告態度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意願、（d）品牌回想與（e）品

牌再認。

H2：無故意失敗的遊戲廣告相對於故意失敗程度高，會產生較佳的（a）廣告態

度、（b）遊戲態度與（c）遊玩意願；遊戲廣告故意失敗程度高相對無故意失敗會產

生較佳的（d）品牌回想與（e）品牌再認。

（二）廣告媒介對於故意失敗程度效果之干擾

故意失敗廣告可出現在其他遊戲內以及 SNS（FB）的貼文中，在遊戲內是以「插

播式廣告」呈現，在 SNS 中則以「贊助」貼文呈現在使用者的動態時報上，而這兩種

不同的廣告媒介正反映主動接收與被動接收。「主動接收」並非意指使用者能完全決

定廣告的出現時機，而是相對於遊戲內無法控制的強制性插播廣告而言，SNS 使用者

透過選擇互動或略過廣告的機會，展現出更高的自主性，因而更接近「主動接收」的

特徵。Ferreira 與 Barbosa（2017）認為當人們可以自行選擇要接收甚麼訊息或者內容

時，可以提升用戶潛在的愉悅感與正向態度；另一方面，玩遊戲除了被認為是一種較

高心流的活動（Chou & Ting, 2003；Rheinberg & Vollmeyer, 2003），現今故意失敗廣

告使用的「插播式廣告」呈現也有更高的干擾性（Li & Meeds, 2005），由於這類廣告

在遊戲過程中無法跳過且占據整個畫面，使用者只能「被動接收」強迫接收未經允許

的廣告訊息，除了打斷心流體驗，這樣大程度的干擾也將引起負面廣告態度。

在 SNS 的媒介下，人們可以自由選擇要觀看的內容，Jung（2011）認為消費者的

自主性越高時，使用的經驗會更加滿意，Jung 等人（2016）也認為以贊助貼文方式呈

現的廣告，會因為看得到其他朋友的名字而降低感知到的干擾性。本研究認為，故意

失敗的廣告若出現在 SNS 媒介，相較於遊戲，應會強化適度不一致所帶來的正向態度

效果。過去研究指出，干擾性強的廣告將有好的記憶效果（e.g., Chang, Yan, Zhang, & 

Luo, 2010；Li & Meeds, 2005），出現於遊戲媒介的廣告，其較高的干擾性應會強化

適度不一致所帶來的正向記憶效果。

關於完全不一致 vs. 完全一致的相對效果，因消費者對 SNS 廣告的接受度較高及

渴望新奇的內容供打發時間，對於完全不一致的態度應會優於完全一致，過去也有研

究認為完全一致的結果可能過於平凡，反而無法激起消費者的喚起（Lee & Thorson, 
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2008）；但在遊戲媒介時完全不一致的負面態度效果則被強化，因為遊戲媒介的高度

心流狀態，無過多認知資源處理完全不一致的訊息，使完全不一致的干擾性產生強烈

負面態度。

而在記憶效果上，若以「心流」作為區分兩媒介效果的背景考量，根據 Vermeir

等人（2014）的研究，在高心流的情況下完全一致的記憶效果相較完全不一致來的

高，而低心流的情境下完全不一致的記憶效果則會勝出。本研究的遊戲情境屬於高心

流的媒介，消費者可能無暇處理不一致的訊息，故對於遊戲媒介的插播式廣告來說，

完全一致廣告的記憶效果應大於完全不一致；相對的，消費者使用 SNS 時無須投入過

多認知資源，較易轉移注意力，甚至對於廣告可以進行「迴避」，是屬於較低心流的

媒介，故完全不一致的記憶效果應大於完全一致。綜上，本研究提出以下假說：

H3：當廣告媒介為 SNS 時，相對於遊戲，會強化遊戲廣告故意失敗程度低所帶

來的正向（a）廣告態度、（b）遊戲態度與（c）遊玩意願效果。當廣告媒介為遊戲

時，相對於 SNS，則會強化遊戲廣告故意失敗程度低所帶來的正向（d）品牌回想及

（e）品牌再認效果。

H4：當廣告媒介為 SNS 時，遊戲廣告故意失敗程度高會較無失敗帶來較佳的

（a）廣告態度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意願、（d）品牌回想與（e）品牌再認。

H5：當廣告媒介為遊戲時，遊戲廣告無失敗會較故意失敗程度高帶來較佳的

（a）廣告態度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意願、（d）品牌回想與（e）品牌再認。

（三）廣告訴求對於故意失敗程度效果之干擾

當消費者看到不同水準的故意失敗廣告搭配標語時，會透過不同訴求的廣告標

語理解故意失敗的情境，即廣告訴求扮演「觸發（priming）」的角色，影響後續產

生的情緒及廣告效果。而所謂的觸發是源自「觸發理論（priming theory）」（Meyer 

& Schvaneveldt, 1971），指的是：初始接受的刺激會影響對後續接受的刺激反應的過

程，因這些先前的刺激易於提取，因此後續在處理其他刺激或資訊時，先前的刺激較

容易作為考量、解讀的依據，且觸發的發生通常是無意識的（Janiszewski & Wyer Jr, 

2014）。過去研究曾針對許多不同的觸發進行分類，如行為觸發、目標觸發或流程

觸發等（Janiszewski & Wyer Jr, 2014），當中即有以「情緒」作為觸發的研究（e.g., 

Zemack-Rugar, Bettman, & Fitzsimons, 2007）。本研究的「廣告訴求」扮演觸發的角
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色，不同水準的故意失敗廣告則類似「模糊的行為」，當消費者觀看到故意失敗廣告

時，廣告訴求會激發消費者不同的觀點，帶著這樣的觀點去解讀他們所看到的故意失

敗廣告，因而產生不同的情緒。

反諷的標語會觸發消費者使用「反諷」的角度理解廣告，當消費者正確地解開

適度不一致以及反諷所隱含的意義時，會產生「驚喜」並因此產生較佳的廣告態度

（Alden, Mukherjee, & Hoyer, 2000；Yoon, 2013），也提升遊戲態度、遊玩意願，此

外，驚喜在許多不一致的研究中都被認為除了會增加注意，更會產生更多的理解過

程（Dahl et al., 2003），因此當消費者理解反諷並產生驚喜時，也會產生較好的品牌

回想與再認；然而當相同的標語搭配完全不一致的情境時，則可能因消費者解讀困

難，加上反諷訊息當中的負面元素，而讓消費者產生冒犯感受。冒犯（offensive）

指的是產品、廣告或服務讓人感到不好被提及、害羞、有害或社會無法接受的感

覺（Prendergast & Hwa, 2003），或違反社會規範、牴觸法律道德的行為（Dahl, 

Frankenberger, & Manchanda, 2003）。當廣告引發冒犯感受時，往往伴隨負面的態度，

例如產生「生氣」的情緒（Klimin & Tikhonov, 2016），並導致負面態度反應，甚至降

低購買意願（Arnaud, Curtis, & Waguespack, 2018；Beard, 2008），而生氣的情緒也會

造成負面的記憶結果（Bushman, 1998），因此當故意失敗廣告被理解為冒犯時，反而

會因生氣而降低品牌的回想與再認。

而求助標語則觸發以「求助」的角度理解廣告並可能產生「同情」情緒，過去

研究指出「同情」可以提升廣告態度（Escalas & Stern, 2003）之外，也可以增進消費

者的幫助行為。關於此種遊戲廣告的形式，遊戲內的角色因為操作者的種種「故意失

敗」導致失敗的結果，導致遊戲內角色遭遇各種不幸，如：失敗、死亡、無法獲救或

者哭泣等，本研究認為當消費者看到故意失敗程度越高對遊戲內角色帶來的越不幸下

場時，再搭配求助訊息，會因此激發更強烈的同情情緒，而同情程度越高越能提升廣

告態度，也提升遊戲態度、遊玩意願。負面情緒能提升資訊處理、增加注意（Alonso 

Dos Santos, Lobos, Muñoz, Romero, & Sanhueza, 2017；Bae, 2019），又提升注意可產

生較好的記憶效果（Yoo & Kim, 2005；Lee & Ahn, 2012）。因同情會隨著失敗程度升

高而提升，使失敗程度高相對低有更佳的記憶效果。綜上，本研究提出以下假說：

H6：當廣告訴求是反諷時，遊戲廣告故意失敗程度低相較失敗程度高會產生較多
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的「驚喜情緒」、較少的「生氣情緒」，而產生較佳的（a）廣告態度、（b）遊戲態

度、（c）遊玩意願、（d）品牌回想與（e）品牌再認。

H7：當廣告訴求是求助時，遊戲廣告故意失敗程度高相較失敗程度低會產生較多

的「同情情緒」，而產生較佳的（a）廣告態度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意願、

（d）品牌回想與（e）品牌再認。

肆、實驗一

本研究以新型態的手機遊戲廣告為主題，實驗一先探討不同的故意失敗程度（無

vs. 失敗程度低 vs. 失敗程度高）對於廣告效果的影響，並檢驗展露之廣告媒介（遊戲

vs. SNS）的干擾效果，驗證 H1—H5。

一、研究方法

本研究的兩個實驗均為實驗室實驗，透過 Surveycake 網路平台提供實驗刺激與

做問卷填答，經授課老師同意，於課堂中以投影幕的方式分享 QRcode，受測者則

使用自己的手機掃描後被隨機分派至各組實驗組中。其中 SNS 平台將選定 Facebook

（FB）作為施測平台，因 DataReportal 的數據調查中發現目前台灣 18 歲以上的成

年人使用 FB 的比率（85.8%）還是高於 Instagram（IG）不少（56.2%）（Kemp, 

2025）。樣本部分採便利抽樣，選定 18 歲以上的大專院校學生、有使用手機下載

並遊玩遊戲經驗，以及有使用 FB 經驗的族群，因該年齡層屬「數位原民（digital 

native）」，同時亦為手機遊戲公司投放廣告的重要目標群體。

實驗一採取 3（故意失敗程度：無失敗 vs. 故意失敗程度低 vs. 故意失敗程度高） 

× 2（廣告媒介：遊戲 vs. SNS）的受測者間實驗設計，共形成六個實驗組。於一所中

部的國立大學進行施測，扣除曾經玩過或看過 Hero wars 這款遊戲的樣本，以及未仔

細觀看實驗刺激而在遊戲結果與廣告媒介回答錯誤者，共計有 286 位有效樣本參與，

平均年齡為 20.40 歲（SD = 2.54），性別比為 33.6% 男性和 66.4% 女性。

實驗中所使用之刺激，是藉由遊玩遊戲的影片，模擬受測者正在玩遊戲的情境，

並請受測者想像是自己正在遊玩遊戲；SNS 媒介則是藉由實際使用的影片，模擬受測
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*p < .05. **p < .01. ***p < .001

者正在使用的情境，同樣請受測者想像自己正在滑 FB，刺激操弄畫面參見附錄二。

為避免模擬情境與實際狀況不符而影響實驗結果，將於前測一先測驗不同程度的故意

失敗水準，另再進行前測二，檢測兩媒介實際遊玩或使用與觀看影片是否有異，確定

無異後再藉由影片模擬進行正式實驗。

實驗一選用「Hero Wars」這款遊戲，透過研究者自行遊玩與設計後完成不同故

意失敗程度的實驗廣告刺激，遊戲模式相當簡單：主角頭上會有一個起始數字，玩家

可自行決定攻擊四層塔樓的順序，若主角的數字大於所攻擊敵兵頭上的數字，則能

成功斬殺並將敵兵數字加到主角頭上；反之，若主角攻擊了頭上數字大於自己數字

的敵兵，則必然失敗（參見附錄二）。前測一（N = 122）主要目的為「區別故意失

敗程度低與高」的刺激，參考本研究蒐集的真實故意失敗廣告，本研究設定遊玩次數

為 4 次，依成功與失敗的次數，設計出四種組合：全成功（G1：OOOO）、失敗一

次後成功兩次最後失敗（G2：XOOX）、失敗一次後成功一次最後失敗兩次（G3：

XOXX），以及全失敗（G4：XXXX），同時影片長度皆控制在 30 秒左右。受測

者隨機觀看一個版本的刺激影片，接著評估剛才觀看的影片之遊戲結果是：全部成

功／有出現失敗，若回答「有出現失敗」則繼續評估故意失敗程度。有效樣本皆成

功辨識遊戲結果，在故意失敗程度的檢驗上，透過獨立樣本 t 檢定結果顯示：「G2

（XOOX）」與全失敗（G4）的組別差異達邊際顯著（M = 6.18 vs. 6.59, p = .073 < 

.1）；反而「G3（XOXX）」（M = 6.14）與全失敗（G4）有顯著差異（M = 6.59, p = 

.021 < .05），因此故意失敗程度低的設計採用「失敗一次成功後失敗兩次」的方式設

計，以與全失敗有更大區別。

前測二（N = 40）的目的主要是測驗在遊戲以及 SNS 中實際使用與模擬使用並無

差異。流程參考 Hefner、Klimmt 與 Vorderer（2007）的實驗，將受測者分成兩組，一

組實際遊玩或者使用 FB；另一組觀看由前一組受測者遊玩／滑 FB 的影片。之後填答

相關題項：在遊戲媒介中透過對遊戲角色的認同感檢測兩組差異，其中認同感可再細

分為「遊玩時的感覺」與「遊玩時的專心」；在 SNS 媒介中則透過娛樂性檢測。獨立

樣本 t 檢定結果顯示：在遊玩遊戲上，實際遊玩對遊戲角色認同感（M = 4.57）與模

擬遊玩並沒有顯著差異（M = 4.36, p = .698 > .1）；使用社群上，實際使用感受的娛樂

性（M = 4.30）亦與模擬使用無異（M = 3.95, p = .616 > .1）。
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關於實驗程序，正式實驗開始前，受測者會被隨機分派至其中一個實驗組，同時

請他們想像自己正在玩遊戲或者使用 FB，如同平常休閒時一樣。遊戲媒介的組別會

觀看模擬遊玩的影片，接著跳出插播式的故意失敗廣告；SNS 則是會觀看研究者自行

模擬使用的影片，接著滑到動態時報上的贊助廣告貼文並觀看廣告影片，最後於觀看

完影片後填寫問卷。問卷內容依序是應變數（廣告態度、遊戲態度、遊玩意願、品牌

回想與再認）、操弄性檢驗（廣告媒介、遊戲結果、故意失敗程度）、1 推論機制檢

驗（干擾性）、控制變數（手機遊戲遊玩經驗、受測者性別）等相關問題，其餘是人

口統計變項。問卷題項皆參考自過去研究量表修改／潤飾而來，具體題項與出處、信

度分析結果見附錄一。

二、分析結果

（一）操弄性檢驗與推論機制檢驗

獨立樣本 t 檢定結果顯示：故意失敗低與高組的故意失敗程度有達到顯著差異

（M = 5.45 vs. 5.80, t = 2.215, p = .028），表示實驗刺激的故意失敗操弄成功。本研究

推論不同媒介的干擾性不同，獨立樣本 t 檢定結果顯示：當廣告出現於臉書時的干擾

性顯著小於遊戲（M = 5.07 vs. 6.14, t = -9.169, p < .001），符合預期。

（二）假說驗證

本研究透過兩因子共變數分析（ANCOVA），先檢視不同程度的故意失敗（無

失敗 vs. 故意失敗低 vs. 故意失敗高）對廣告態度、遊戲態度與遊玩意願的影響。結

果顯示：故意失敗水準會顯著影響廣告態度（F = 15.713, p < .001）、遊戲態度（F = 

14.237, p < .001）與遊玩意願（F = 7.016, p = .001），且無失敗相對故意失敗低與故意

失敗高都有較佳的廣告態度（M 無失敗 = 3.06 > M 故意失敗低 = 2.20, p < .001；M 無失敗 = 3.06 

1.        由於既有文獻尚缺乏對「故意失敗程度」的明確定義與衡量工具，本研究參考知覺責任的
概念，將「故意」解釋為：最後的結果是否為當事人可以控制、當事人是否可以避免，當
事人需要對最後的結果負多少責任等。因此依據 Greitemeyer、Rudolph 與 Weiner（2003）
的「知覺責任量表」進行改編，發展出衡量「故意失敗程度」的題項，包含：「您認為影
片中的失敗結果，有多大程度是遊戲操控者的刻意為之？」、「您覺得遊戲操控者對影片
中產生的失敗結果有多少責任？」、「您覺得影片中的失敗結果可以歸咎於操控者的錯
嗎？」，另外也參考 Weiner（1995）的歸因理論研究，詢問受測者如何歸因該失敗結果的
產生，以作為判定是否為故意的依據，題目包括：「我認為操縱者可以避免失敗」、「我
認為操縱者是故意這麼做的」、「我認為操控者在遊戲中的失敗是不小心的失誤」。藉由
結合知覺責任和失敗歸因的概念，確立「故意失敗」的操作性定義。
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> M 故意失敗高 = 2.07, p < .001）、遊戲態度（M 無失敗 = 3.41 > M 故意失敗低 = 2.54, p < .001；

M 無失敗 = 3.41 > M 故意失敗高 = 2.53, p < .001）與遊玩意願（M 無失敗 = 2.74 > M 故意失敗低 = 

2.01, p < .001；M 無失敗 = 2.74 > M 故意失敗高 = 2.11, p = .003 < .05）。

記憶效果方面，羅吉斯迴歸分析結果顯示：無失敗相對故意失敗高（D2）有較好

的品牌回想（B = -.597, p = .076 < .1, Exp(B) = .550）；無失敗相對於故意失敗低（D1）

（B = -.500, p = .096 < .1, Exp(B) = .607）與故意失敗高（D2）（B = -.554, p = .070, 

Exp(B) = .574）皆有較好的品牌再認。以上結果顯示無失敗對所有應變數都有最佳的

結果，故意失敗程度高 vs. 低則效果無異，不支持 H1，另 H2a、H2b 與 H2c 成立，

H2d、H2e 不成立。

關於廣告媒介的干擾，前述共變數結果顯示：故意失敗程度與廣告媒介的交互作

用項不顯著影響廣告態度（F = 1.464, p = .233 > .1）、遊戲態度（F = .234, p = .792 > .1）

與遊玩意願（F = .965, p = .382）。透過簡單主效果檢驗發現，無論哪個媒介，無失敗

相對於故意失敗程度低與高皆會產生較好的廣告態度、遊戲態度與遊玩意願，且故意

失敗程度低與高兩者的差異不顯著，故 H3a-c 與 H4a-c 不成立，H5a-c 成立。

接著在記憶效果部分，以 Hayes（2022）的 PROCESS model 1（信賴水準 90%、

模擬抽樣次數 5000）分析廣告媒介對不同程度的故意失敗對品牌回想與再認的干擾效

果。首先以無失敗作為對照組（0），比較其與故意失敗程度低（1）與高（2）的效

果，結果顯示：在品牌回想部分，雖然故意失敗程度低相對無失敗（X1）（b = 1.00, t 

= 1.56, p  = .730）、故意失敗程度高相對無失敗（X2）（b = .63, t = .945, p = .350）和

廣告媒介的交乘項對品牌回想的影響不顯著，但兩者和廣告媒介的交乘項對品牌再認

的影響都有顯著（X1：b = 1.27, t = 2.08, p = .035；X2：b = 1.45, t = 2.34, p = .019）。

接著進行簡單斜率分析，在品牌回想部分，發現當媒介是 SNS 時，無失敗相對故意

失敗程度低（X1）（回想：b = -.84, t = -1.90, p = .058；再認：b = -1.13, t = -2.61, p = 

.009）與高（X2）（回想：b = -.89, t = -1.94, p = .053；再認：b = -1.28, t = -2.88, p = 

.004）有較佳的品牌回想與再認；在遊戲媒介時，無失敗相對故意失敗程度低（X1）

（回想：b = .16, t = .346, p = .730；再認：b = .14, t = .318, p = .751）與高（X2）（回

想：b = -.26, t = -.515, p = .606；再認：b = .17, t = .385, p = .701）的品牌回想和再認則

無顯著差異。
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接著，為了比較故意失敗程度低與高的相對效果，本研究改以故意失敗程度低

為對照組（0），比較其與無失敗（1）、故意失敗程度高（2）的效果，分析結果顯

示：故意失敗程度高相對故意失敗程度低（X2）和廣告媒介的交乘項對品牌回想（b 

= -.37, t = -.55, p = .583）與再認（b = .18, t = -.30, p = .764）的影響都不顯著，簡單斜

率分析指出，無論哪種媒介，故意失敗程度高相較低（X2）對品牌回想、再認的影響

皆不顯著。總結以上對記憶效果的分析，H3d-e、H4d-e、H5d-e 不成立。

（三）補充分析

由於以上的分析結果顯示，故意失敗程度低與高都沒有差異效果，為釐清是否因

故意失敗程度的操弄強度差異不足所導致，因此本研究嘗試直接以「故意失敗的操弄

性檢驗分數」（後文稱之為故意失敗得分）進行補充分析，希望更敏感地捕捉到受測

者間感知的故意失敗程度差異，細微的測試該變數的作用。線性迴歸和羅吉斯迴歸的

分析結果顯示：故意失敗得分越高確實會降低廣告態度（β = -.372, p < .001）、遊戲

態度（β = -.316, p < .001）與遊玩意願（β = -.175, p = .015），呼應 H1a-c 的預測，但

品牌回想與再認則不顯著（both ps > .1）。

以 PROCESS model 1 分析廣告媒介對故意失敗得分效果的干擾，結果發現：故

意失敗得分與廣告媒介的交乘項邊際顯著影響品牌回想（p = .099），而對其他應變

數的影響未達顯著（all ps > .1），但透過簡單斜率分析發現：無論哪種媒介，故意失

敗得分越高會降低廣告態度（SNS：b = -.38, t = -3.75, 遊戲：b = -.38, t = -4.00, both ps 

< .001）與遊戲態度（SNS：b = -.30, t = -2.81, p = .006；遊戲：b = -.37, t = -3.65, p < 

.001）；當媒介是遊戲時，故意失敗得分越高還會減少遊玩意願（b = -.29, t = -2.58, p 

= .011），但增加品牌回想（b = .39, t = 1.74, p = .083）。因此正式實驗中兩水準的效

果不彰可能是操弄強度差異不足所導致。

伍、實驗二

實驗二的目的是再次檢驗不同故意失敗程度遊戲廣告所帶來的廣告效果（H1），

也檢測廣告訴求（反諷 vs. 求助）在遊戲媒介中對故意失敗程度廣告效果的干擾，以

及不同情緒（驚喜、生氣、同情）對廣告效果的中介，即檢驗 H6—H7。與實驗一的
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差異在於，由於實驗二要加入不同的廣告訴求，無故意失敗的情境不適合加入反諷或

求助的標語，故實驗二提供的實驗廣告皆是有失敗的設定，此外，實驗二採準實驗

法，衡量受測者感知的故意失敗程度，更細緻捕捉該變數的影響，檢驗故意失敗程度

高低的效果差異。

一、研究方法

樣本條件同實驗一，實驗二參照 Lee、Zhao 與 Chen（2021）、Yilmaz、Telci、

Bodur 與 Iscioglu（2011）等學者，採用準實驗法（quasi-experimental design）進行，

請受測者在觀看故意失敗的遊戲內廣告後，評估其感知的故意失敗程度，並以該感知

作為自變數做後續的分析。本研究提供四個版本的故意失敗廣告，分別是 2（失敗次

數：遊玩四次失敗三次 vs. 遊玩四次失敗四次）× 2（廣告訴求：反諷 vs. 求助）種組

合，納入兩種失敗次數是為了增加衡量感知故意失敗程度的變異程度。於一所北部和

一所南部的國立大學進行施測，扣除曾經玩過或看過 Hero wars 這款遊戲的樣本，以

及未仔細觀看實驗刺激而在遊戲結果或廣告訴求回答錯誤者，共計有 207 位有效樣本

參與，平均年齡為 19.77 歲（SD = 1.62），性別比為 36.7% 男性和 63.3% 女性。

實驗中刺激同為自行錄製的遊玩遊戲影片，過程中出現「Hero wars」遊戲廣告，

並操弄廣告中的失敗次數與廣告訴求，廣告訴求的標語會在影片開始時（尚未出現成

功或失敗的遊戲結果）即清楚顯示於畫面上方，並持續呈現至廣告結束（參見附錄

二）。透過前測三（N = 88）確認可用於操弄反諷或求助之廣告標語。請受測者讀畢

所提供的標語後（配合故意失敗廣告影片），評估標語的求助與同情程度、反諷程

度。2 根據分析結果，選定以「幫助可憐的他」操弄求助、「你一定無法過關」操弄

反諷，前者在求助（M = 4.71 vs. 3.60, p = .05）與同情（M = 3.67 vs. 2.53, p = .039）的

2.      求助題項為「我覺得這個標語帶有向觀眾「求助」的意味」，同情程度的衡量參考 Pham 
與 Septiano（2019），題項為「我認為剛剛的廣告標語讓我感到同情的」、「我認為剛
剛的廣告標語讓我感到憐憫的」（1=非常不同意／7=非常同意）；反諷程度：參考 Kim
與 Kim（2018），題項包含「我覺得這個標語帶有『反諷（即說反話）』的意味」、
「我覺得這個標語是不按照常理的」、「當我讀完標語後，我覺得它與字面上的意思不
同」、「我發現標語字面上的意思與它想表達的意思不一致」（1=非常不同意／7=非常
同意）。
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分數高於後者，但在反諷得分上則低於後者（M = 4.06 vs. 5.44, p < .001）。

實驗程序同實驗一的遊戲組，問卷題項在操弄性檢驗加入廣告訴求，並加入中介

變數—驚喜、生氣、同情情緒，其餘變數衡量同實驗一。具體題項與出處、信度分析

結果見附錄一。

二、分析結果

實驗二透過線性迴歸、羅吉斯迴歸，檢視故意失敗程度、廣告訴求（0 = 求助；

1 = 反諷）對廣告態度、遊戲態度、遊玩意願、品牌回想與再認的影響。分析結果顯

示：故意失敗程度越高會產生越差的廣告態度（β = -.139, p = .054）與遊戲態度（β = 

-.169, p = .018），但會產生較佳的品牌回想（β = .306, p = .055, Exp(B) = 1.359），故

意失敗程度不影響遊玩意願與品牌再認（β = -.092, p = .208；β = .224, p = .134），呼

應 H1a、H1b。廣告訴求對所有廣告效果指標的主效果都不顯著（all ps > .1）。

另檢視故意失敗程度對於驚喜、生氣與同情情緒的影響，結果顯示：當故意失

敗程度越高時，反而會降低廣告中的驚喜（β = -.262, p < .001）與同情（β = -.162, p = 

.024），但增加生氣（β = .214, p = .003）；反諷較求助訴求產生較多的生氣情緒（β = 

.119, p = .088），廣告訴求不影響其他情緒（both ps > .1）。

以 Hayes（2022）的 PROCESS model 1 分析廣告訴求如何干擾故意失敗程度對不

同情緒與應變數之影響。結果顯示：故意失敗程度和廣告訴求的交乘項邊際顯著影響

品牌回想（p = .061），對其他應變數的影響未達顯著（all ps > .1），但簡單斜率分析

結果顯示：在反諷訴求下，故意失敗程度越高會降低廣告態度（b = -.21, t = -1.86, p = 

.064）、遊戲態度（b = -.22, t = -1.93, p = .055）、驚喜（b = -.39, t = -3.32, p = .001）

與同情（b = -.33, t = -2.30, p = .026），另外故意失敗程度越高則顯著提升生氣（b = 

.38, t = 2.25, p = .026）；在求助訴求下，故意失敗程度越高則會提升生氣（b = .39, t 

= 2.08, p = .038）與品牌回想（b = .70, t = 2.53, p = .012），但降低驚喜（b = -.25, t = 

-1.95, p = .050），而同情情緒在求助訴求下則無顯著的效果。透過比較 p 值的顯著門

檻，可以發現反諷（vs. 求助）訴求會強化故意失敗程度對於驚喜的負向影響。

為了檢驗廣告訴求是否干擾「故意失敗程度→情緒→廣告效果」這段關係，本
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研究透過 Hayes（2022）的 SPSS Process Model 8，進行調節中介檢測。首先透過調

節中介效果指標發現，在不同廣告訴求下，故意失敗程度藉由同情對廣告態度影響

的間接效果模式有所差異（index = -.0294, CI [-.1072, -.0245]，具體而言，無論哪種訴

求，故意失敗程度透過降低驚喜而減少廣告態度（求助：Effect：-.0795, CI [-.1606, 

-.0146]；反諷：Effect：-.1230, CI [-.2191, -.0456]）、遊戲態度（求助：Effect：-.1019, 

CI [-.2051, -.0194]；反諷：Effect：-.1576, CI [-.2660, -.0617]）、遊玩意願（求助：

Effect：-.1357, CI [-.2734, -.0268]；反諷：Effect：-.2099, CI [-.3405, -.0822]）的間接

效果都顯著；無論哪種訴求，故意失敗程度透過增加生氣而減少廣告態度（求助：

Effect：-.0463, CI [-.1023, -.0051]；反諷：Effect：-.0452, CI [-.0940, -.0083]）的間

接效果顯著，另外當訴求是反諷時，故意失敗程度透過降低同情而減少廣告態度

（Effect：-.0514, BootSE = .0332, CI [-.1104, -.0052]）的間接效果顯著，透過增加生氣

而減少遊戲態度（Effect：-.0349, BootSE = .0262, CI [-.0844, -.0005]）的間接效果顯

著。最後，無論何種訴求，故意失敗程度透過任一情緒影響品牌回想與再認的間接效

果皆無顯著，因信賴區間皆包含 0。上述結果總結來看，僅部分支持 H6。具體而言，

在反諷訴求下，故意失敗程度會降低驚喜、提升生氣，進而減少廣告態度與遊戲態

度，因此支持 H6（a）、H6（b），至於遊玩意願，則僅透過降低驚喜來減少，故 H6

（c）僅成立於驚喜情緒。然而，故意失敗程度並未透過驚喜或生氣提升品牌回想與

再認，因此不支持 H6（d）、H6（e）。在「同情」情緒方面，僅於反諷訴求下觀察

到顯著的間接效果，而在求助訴求下並未發揮作用，故 H7 不成立。然而，值得注意

的是，在求助訴求下，故意失敗程度同樣能透過降低驚喜與增加生氣減少廣告態度，

並透過降低驚喜進一步減少遊戲態度與遊玩意願。

陸、結論與建議

一、研究發現

本研究共執行兩個實驗，研究假說檢驗的結果彙整於表一，以下呈現重要發現並

進行有關的討論。



99失敗為成功之母：故意失敗遊戲廣告之廣告效果初探

資訊社會研究 50 (2026) 77-126

表一：研究假說檢驗結果總表

研究假說
結果

實驗一 實驗二

H1：遊戲廣告故意失敗程度低時，相對於故
意失敗程度高以及無故意失敗，會產生較佳的
（a）廣告態度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意
願、（d）品牌回想與（e）品牌再認。

不成立
(若以故意失敗得
分作分析，則支持 
H1a、H1b、H1c)

支持 H1a、H1b

H2：無故意失敗的遊戲廣告相對於故意失敗程
度高，會產生較佳的（a）廣告態度、（b）遊
戲態度與（c）遊玩意願；遊戲廣告故意失敗
程度高相對無故意失敗會產生較佳的（d）品
牌回想與（e）品牌再認。

部分成立於 H2a、
H2b、H2c

--

H3：當廣告媒介為 SNS 時，相對於遊戲，會
強化遊戲廣告故意失敗程度低所帶來的正向
（a）廣告態度、（b）遊戲態度與（c）遊玩意
願效果。當廣告媒介為遊戲時，相對於 SNS，
則會強化遊戲廣告故意失敗程度低所帶來的正
向（d）品牌回想及（e）品牌再認效果。

不成立 --

H4：當廣告媒介為 SNS 時，遊戲廣告故意失
敗程度高會較無失敗帶來較佳的（a）廣告態
度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意願、（d）
品牌回想與（e）品牌再認。

不成立 --

H5：當廣告媒介為遊戲時，遊戲廣告無失敗
會較故意失敗程度高帶來較佳的（a）廣告態
度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意願、（d）
品牌回想與（e）品牌再認。

部分成立於 
H5a、H5b、H5c

--

H6：當廣告訴求是反諷時，遊戲廣告故意失
敗程度低相較失敗程度高會產生較多的「驚喜
情緒」、較少的「生氣情緒」，而產生較佳的
（a）廣告態度、（b）遊戲態度、（c）遊玩意
願、（d）品牌回想與（e）品牌再認。

--
部分成立於 H6a、
H6b；H6c 僅成立

於驚喜情緒

H7：當廣告訴求是求助時，遊戲廣告故意失
敗程度高相較失敗程度低會產生較多的「同情
情緒」，而產生較佳的（a）廣告態度、（b）
遊戲態度、（c）遊玩意願、（d）品牌回想與
（e）品牌再認。

-- 不成立
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（一）故意失敗程度越高，越容易產生負面廣告效果（尤其在態度與意願層面）

本研究結果發現，無失敗的遊戲廣告相較有出現故意失敗者都有較好的態度、

意願、記憶結果，且無論廣告展露媒介為 SNS 或遊戲皆然（實驗一）。雖然實驗一

中可能因操弄強度不足，3 導致故意失敗程度低與高兩組在各應變數上效果差異不顯

著，但藉由衡量受測者感知的故意失敗程度，發現故意失敗程度越高，越會降低廣告

態度與遊戲態度（實驗一補充分析與實驗二），顯示此種新型態的廣告會讓消費者

反感，且隨著失敗程度增加負面感受加劇。對於消費者而言，無論廣告中的故意失敗

次數，有出現失敗就是「不一致」，若單就一致（無失敗）vs. 不一致（有出現故意

失敗）的相對效果來看，研究結果符合過去基模理論兩水準不一致在態度面向的相關

研究（e.g., Bellman & Rossiter, 2004；De Cicco et al., 2021），故意失敗廣告為非典型

的手機遊戲廣告，遊戲結果與觀眾預期不一致，故導致較差的態度與意願反應，並

支持一致性記憶效果較佳的論點（Vermeir et al., 2014；Gross, 2010；Peters & Leshner, 

2013）。

（二）廣告媒介干擾故意失敗程度對記憶效果的影響

實驗一結果發現，當媒介是 SNS 時，無失敗相對有出現失敗產生較佳的記憶效

果；當媒介是遊戲時，有無出現失敗則並未出現顯著的差異，本研究回顧遊戲內廣

告的文獻時發現大量結果支持干擾性強的廣告將有好的記憶效果（i.e. Chang et al., 

2010；Li & Meeds, 2005），藉由實驗一的推論機制檢驗後也發現遊戲媒介的干擾性確

實比 SNS 來得強，然而其較強的干擾性並沒有辦法強化記憶效果，反倒使受測者忽略

廣告訊息，導致無論廣告中有無失敗皆無顯著的記憶差異，不過透過補充分析發現，

當媒介是遊戲時，故意失敗程度越高會提升回想效果，顯示當故意失敗程度的不一致

超過某個門檻，如達成完全不一致時，即便在媒介本身所造成的較強干擾性下，仍可

吸引受測者的注意進而提升記憶效果。

3.       雖然無論在前測一或是實驗一中，故意失敗程度低的廣告（XOXX）相較程度高的廣告
（XXXX）在故意失敗程度的評分上皆有顯著差異（M = 6.14 vs. 6.59, p = .021；M = 5.45 
vs. 5.80, p = .028），但考量七點量表的評分範圍，故意失敗程度低組的得分仍相對偏高，
導致與故意失敗程度高組之間的效果差距有限。
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（三）故意失敗程度影響消費者情緒，並進而影響態度反應

實驗二發現故意失敗程度越高會降低驚喜、同情、廣告態度與遊戲態度，但同時

會提升生氣與品牌回想，且故意失敗程度越高越降低驚喜進而降低廣告態度、遊戲態

度與遊玩意願；故意失敗程度越高也會增加生氣而減少廣告態度。上述結果顯示，在

故意失敗廣告的設計上，應盡量避免全失敗（完全不一致），或者展現太多次失敗的

結果，以減少生氣的產生，並換取消費者對故意失敗廣告的驚喜，以期產生較佳的廣

告效果。

若考量廣告訴求的干擾，在使用反諷訴求時，故意失敗程度越高還會降低同情，

進而降低廣告態度；故意失敗程度越高也會增加生氣，進而降低遊戲態度。上述結果

確認故意失敗程度對情緒的影響，特別是故意失敗廣告會產生「生氣」的情緒，呼

應在遊戲結果失敗較容易引起負面心情的研究發現（Steffen et al., 2013），由於反諷

（vs. 求助）訴求會強化故意失敗程度對於驚喜情緒的負向影響，故在操作故意失敗

程度低的情況下，搭配反諷訴求可帶來更好的情緒反應。另在反諷訴求下出現故意失

敗程度越高，越會降低同情情緒的結果，這可能是因為反諷訴求中所含的「誤解風

險」與類似質疑的口氣，使消費者易感到冒犯外，消費者也覺得受苦的結果是其自己

造成的，屬「個人應得」而降低同情，過去也有研究表明若不幸並非是自己造成的較

容易產生同情（Lunardo & Bezençon, 2016），可惜在求助訴求下故意失敗程度並不

影響同情情緒，可能是單靠求助標語對同情的觸發效果不足，現實世界的求助性質故

意失敗廣告，許多會擺放角色難過、哭泣的遊戲畫面，然而本實驗中為了避免其他變

數的影響，未將影片中的角色呈現哭泣或哭臉。此外，本研究亦提出另一種可能的解

釋，即求助訴求在故意失敗廣告情境下的觸發效果，可能受到「故意失敗」本身特性

的限制。若受眾察覺廣告中的失敗乃刻意設計的低級錯誤，則對此情境產生同情的可

能性自然降低，故無論故意失敗程度高低皆未能影響同情情緒。換言之，求助訴求或

許僅能在「非故意失敗」的情境下，較有效地觸發同情情緒。此一觀點亦可為未來研

究提供更精細的操作建議，例如進一步檢驗在有無故意失敗搭配求助訴求的情境下，

失敗程度是否會帶來差異化的同情效果。

（四）廣告訴求干擾故意失敗程度影響的廣告效果指標

實驗二發現反諷訴求下，故意失敗程度負向影響廣告與遊戲態度，對記憶效果之



102

資訊社會研究 50 (2026) 77-126

影響則不顯著；求助訴求下，故意失敗程度正向影響品牌回想，因此相關業者若要透

過故意失敗廣告提升態度效果，使用反諷訴求較適合；若要提升記憶效果，則使用求

助訴求較適合。求助訴求雖使用「求幫助」的標語，然而在求助訴求下，不同程度的

故意失敗卻沒有顯著的同情差異，因此出現的故意失敗程度之記憶效果並非透過同情

產生，或許是高度的故意失敗提升了受測者的廣告注意。

二、理論意涵

（一）透過故意失敗廣告豐富基模理論，並提供新的研究切入點

基模理論探討事物是否與個人過去的認知相符，進而產生同化或調適（Mandler, 

1982），因此當出現過去沒看過的新刺激或創新的刺激時，即創造出不一致。故意失

敗廣告作為新型態的廣告，著眼於「展示故意失敗」，有別於其他遊戲廣告都在推廣

遊戲內容、遊玩方式，或者透過代言人宣傳等，現存研究並未探討過此種型態廣告的

效果，本研究做為重要的開端，並提供合適的理論切入點，開創遊戲廣告的新研究方

向。

研究結果亦補充了基模一致性理論的討論，並間接支持遊戲廣告基模的存在。從

實驗一結果可以得知：有出現失敗的組別（不一致）相對無失敗（一致）都有較差的

廣告效果，表示廣告中展示的遊戲結果與觀眾的期待越一致（亦即全部成功）越有好

的結果，與過去一致性的相關研究符合（Moore et al., 2005；Vermeir et al., 2014）。實

驗二的結果也發現，故意失敗程度提升會降低驚喜、同情與增加生氣，並產生負面的

態度與意願，卻也會帶來較好的回想效果，符合過去區分一致性三水準當中，完全不

一致通常有較負面態度但有較好記憶的研究成果（Lee & Faber, 2007；Lewis & Porter, 

2010）。更進一步地，本研究顯示，不同情緒在其中扮演了差異化的中介角色：驚喜

的降低不僅削弱廣告態度與遊戲態度，也進一步減少遊玩意願；生氣則主要削弱廣告

態度與遊戲態度；同情則僅在特定條件下（反諷訴求）出現顯著效果。這些結果說

明，完全不一致對故意失敗廣告效果的影響並非單一路徑，而是透過多種情緒機制共

同作用，凸顯了情緒差異性在基模一致性理論中的關鍵角色，進一步豐富了基模一致

性理論在遊戲廣告研究中的應用。未來研究可延續以基模理論嘗試解釋故意失敗廣告
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的效果，更詳細探討應如何有效操作成適度不一致，並結合相關的干擾變數，進一步

釐清故意失敗程度高 vs. 低各自較佳效果的邊界條件。

（二）擴增遊戲結果的研究，新增「觀看遊戲廣告中的成敗結果」之討論面向

過去遊戲結果的研究多聚焦於「個人遊玩過後的成功或失敗結果」，再接著討

論後續影響與機制，然而本研究探討的「故意失敗」並非個人遊玩，而是觀看廣告中

他人的遊戲結果，且與過去遊戲結果中的單純失敗不同，是將失敗更細分出來的一個

特例，過去對於失敗的研究主要認為：失敗讓人感覺不好並產生負面心情（Gardner, 

1985；Gardner & Vandersteel, 1984；Steffen et al., 2013），但失敗會讓人學習並成長

（Anderson et al., 2018），且遊戲中適度的失敗會產生「愉悅的挫折」並刺激玩家想

繼續玩下去，但故意失敗不是因為難關而失敗，更是將原本可以輕鬆成功的關卡玩到

失敗，本研究結果表明，故意失敗越高除了會負向影響態度外，也會伴隨越多的生氣

情緒，但透過降低故意失敗程度也可以使驚喜與同情情緒增加，表示只要故意失敗程

度適當可以出現正面情緒。記憶效果部分，過去僅有測量遊戲結果是成功或失敗將產

生不同的調節焦點（Ghosh, 2016），失敗將產生預防焦點而更針對細節處理，最後

使記憶效果如回想的效果較佳，該研究同樣是以受測者自行操控後產生的遊戲結果，

本研究則發現，在遊戲媒介中觀看廣告中他人遊玩的故意失敗結果，故意失敗程度越

高越增加品牌回想，本研究之結果應能為遊戲結果帶來嶄新的設計，透過「觀看遊戲

廣告失敗情節」以及「故意失敗」這兩個嶄新設定，擴展遊戲結果相關研究的討論領

域。

（三）檢視廣告媒介的干擾效果，呼籲重視廣告展露情境的作用

過去無論是遊戲內廣告或社群遊戲的研究，皆只有針對單一媒介衡量廣告接受

度或干擾性（e.g. Bell & Buchner, 2018；De Pelsmacker et al., 2019；Lewis & Porter, 

2010），幾乎無研究比對相同遊戲廣告在不同廣告媒介的接收模式或效果是否有異，

而本研究經由觀察發現相同的廣告會出現在不同平台上，同時兩者的接收模式又有差

異，故納入廣告媒介的干擾效果測試。研究結果釐清廣告媒介將如何影響故意失敗廣

告的效果，並增加對干擾性作用的理解，透過本研究結果也呼籲學界宜更加重視展露

媒介的重要情境角色。
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（四）探討不一致水準可能產生何種情緒，並將同情帶入遊戲廣告領域中

實驗二透過不同的故意失敗程度與廣告訴求，觸發受測者使用不同的情緒理解

故意失敗廣告，證實故意失敗程度對情緒的影響，以及情緒對於廣告效果反應的機制

角色，助於相關理論的建立。另外實驗二首次將同情情緒應用在遊戲廣告中，過去同

情訴求大多出現在善因行銷或是公共議題中，並以捐贈、幫助行為等做為下游效果

的測試，廣告中有時會出現「受助者」的影像，並可能有不同的臉部表情（Small & 

Verrochi, 2009；Pham & Septiano, 2019）、人數（Cameron & Payne, 2011）等變因影響

幫助意願，本研究在嶄新的情境下，測試同情情緒的角色和下游影響，也增加對相關

概念的理解。

三、實務意涵

（一）提供手機遊戲公司在設計廣告上的建議，以避免對遊戲產生負面的感知

故意失敗廣告雖具創意，但其效果具有雙面性，若未成功帶來驚喜，反而容易引

發消費者生氣，尤其在遊戲媒介中，故意失敗程度提升雖會增加品牌回想，但也會損

害態度及意願。建議業者若以提升態度與意願為目標，應避免過高強度的故意失敗設

計，或至少保留部分成功畫面；4 若追求品牌記憶，則可採用較多失敗甚至全失敗的

設計。在廣告訴求方面，本研究建議應採取反諷（而非求助）訴求，如此在故意失敗

程度低度時，可以有效的提升驚喜、同情，降低生氣，並進而提升廣告態度、遊戲態

度與遊玩意願。

實驗二發現，驚喜和同情正向影響態度反應，生氣則會帶來負向影響，故業者也

可嘗試透過其他方式來強化驚喜和同情情緒的生成，例如：可在設計遊戲或廣告角色

時，出現一些令人同情的橋段，如家庭變故、為了保護重要的人但失敗，甚至使用小

動物或單純哭泣、難過的臉，以增強情感共鳴與廣告效果。

（二）提供手機廣告商的建議，針對不同媒介設計廣告

故意失敗廣告在不同媒介出現，可能因干擾性而影響最後的效果，面對干擾性較

4.      自故意失敗廣告出現至今，已出現許多不同的成功失敗次數以及出現時機的排列組合，甚
至同個遊戲就有多個版本，本研究中故意失敗程度低（XOXX）的設計還無法勝任適度不
一致的角色，建議業者在嘗試設計故意失敗程度低的廣告時，透過更多種成功失敗次數與
時機的排列組合進行小規模前測做確認，以掌握觀眾對其故意失敗程度的感知。
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強的遊戲媒介，或可透過「允許型」或「獎勵型」的方式投放給消費者，以期降低插

播式廣告的干擾性，也可藉由降低故意失敗程度增加態度與遊玩意願，但若是想追求

記憶效果，則應增加故意失敗的程度。就 SNS 媒介來說，雖贊助式廣告貼文的干擾

性較低，也應注意廣告中故意失敗的配置和程度對態度反應的負面效果，因此在設計

上若要使用故意失敗廣告，應盡力達成適度不一致的水準，或至少不要全部失敗。最

後，也可以透過加入娛樂性，或加入現行故意失敗廣告常用的「幽默」增加正向情緒

被觸發的可能，以期帶來較好的廣告效果。

（三）給網紅選擇作為遊戲代言人的建議

社群與自媒體的發展，讓許多網紅有機會接下遊戲廣告代言，但故意失敗廣告中

的負面情緒可能被轉嫁到代言人身上。本研究發現，故意失敗程度越高雖有助品牌回

想，卻會降低態度與遊玩意願。許多廣告中，網紅透過旁白呈現遊玩過程，並加入如

「這遊戲太難」或「不要玩這個遊戲」等語句，觀眾容易將這類負面情緒連結到代言

人。當這類廣告反覆曝光時，可能損及代言人的形象與信任度。本研究可作為代言人

選擇合作內容的參考，提醒審慎評估廣告設計與呈現方式。

（四）給超休閒遊戲開發與設計公司的提醒

「超休閒」類型的手機遊戲自 2020 年後快速成長，填補現代人零碎時間的使用

需求。此類遊戲以關卡多、操作簡單、通關時間短為特色，成為市面主流之一，也帶

動大量相關廣告的出現。由於遊戲設計本身不複雜、元素單純，廣告在傳達上反而更

需巧思；單靠展示遊戲機制或通關畫面，往往難以吸引消費者注意，因而促使許多超

休閒遊戲轉向使用故意失敗廣告以提升吸引力。然而，本研究發現故意失敗廣告在失

敗程度高時，對廣告效果的負面影響，超休閒遊戲雖較需透過創意手法強化廣告吸引

力，但若採用故意失敗策略，仍應審慎調整其強度與訴求方向。具體而言，若廣告目

標在於提升態度與遊玩意願，宜採取低強度的故意失敗設計並搭配反諷訴求，例如保

留部分成功畫面，以帶來驚喜或同情並減少生氣；若目標在於強化品牌記憶，則可使

用較高強度的故意失敗設計並搭配求助訴求，雖能提升品牌回想，但需承擔態度惡化

的風險。換言之，超休閒遊戲開發與設計公司在運用故意失敗廣告時，應根據廣告目

標靈活調整失敗的呈現程度與訴求方式，選擇適合的組合，以降低負面效果。
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（五）對消費者的意涵

手機遊戲的市場與日俱增，因此各大手機遊戲廠商絞盡腦汁，做出各種新型態的

手機遊戲廣告，為的就是希望吸引消費者目光，並激起下載意願，故意失敗廣告就是

在這種情境下出產的新型態廣告，這種刻意營造出來的可憐與失敗，可能就是要激發

消費者的同情進而幫助，過去在同情的使用上主要是針對在「公益」面向，呼籲大眾

一同參與以改變受助者的處境，但當情境變換到遊戲廣告中時，其實只是為了廠商自

身的利益與博取同情的手段，希望藉由本研究結果，能降低消費者因同情而掉入廠商

的陷阱中。

此外，此類故意失敗廣告多用於超休閒遊戲中，甚至有些遊戲的實際玩法與廣

告中呈現的情境並不相符。儘管部分消費者在觀看後可能產生「想看到成功結局」或

「我能玩得更好」的心理預期而下載，然而這些遊戲通常設計極為簡單，若僅為滿足

好奇或成就感而下載，往往難以維持長期吸引力，反而更容易成為遊戲與廣告的反覆

目標，同時，過度依賴情緒操弄的廣告策略，也可能增加消費者的心理負擔。本研究

期望提供消費者對此類廣告策略的認識與警覺，避免因短暫情緒反應而落入廣告設計

的陷阱。

（六）從數位福祉與廣告倫理的角度反思

故意失敗廣告雖能帶來創意與記憶效果，但其伴隨的負面情緒（如生氣與失望）

可能對觀眾的使用體驗造成干擾，並進一步影響數位福祉。對於長期大量接觸此類廣

告的消費者而言，重複的負面刺激可能導致情緒疲乏或對遊戲內容的厭惡，降低數位

娛樂的正向價值。更重要的是，若廣告持續透過誤導性情境或情緒操弄來吸引點擊，

將模糊娛樂與廣告之間的界線，並挑戰廣告倫理的底線。此外，對於年齡較小、認知

判斷尚未成熟的族群，或自我控制能力相對弱勢的使用者而言，此類誤導性或情緒操

弄性的廣告更可能造成過度影響，使其暴露於更高的行為風險或情緒負擔之中。這些

現象不僅危及個人使用體驗，也可能損害社會對數位媒介的信任。本研究的結果不僅

提醒業者在設計故意失敗廣告時，需在創意吸引與消費者心理負擔之間取得平衡，避

免短期效果凌駕於長期媒介發展之上，亦可作為反思當代數位內容設計影響使用者心

理福祉與數位健康的重要參考。
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四、研究限制與未來研究方向

第一，本研究的故意失敗廣告在低失敗與高失敗組別間的操弄強度差距有限，導

致兩者的效果在主要分析中未能呈現顯著差異。雖然前測結果顯示兩組在感知故意失

敗程度上具有顯著差異，但由於平均得分皆偏高，低失敗組的刺激仍不足以展現真正

的「低度」失敗。然而，若以受測者實際感知的故意失敗程度進行分析，則可觀察到

故意失敗程度越高，廣告態度與遊戲態度均顯著下降。此結果意味著，未來若能在刺

激設計中擴大低、高失敗組別的差距，應能更清楚地呈現故意失敗程度對廣告效果的

影響。考量本研究前測的故意失敗組合在設計上，首次與末次皆為失敗情節，5 受測

者可能受初始效應（primacy effect）或近因效應（recency effect）影響，對開頭或結尾

的失敗畫面形成較強烈印象（Peasley, Woodroof, & Coleman, 2021），從而限制了高、

低失敗組之間的感知差距，後續研究可嘗試調配更多不同的成功失敗組合，並透過前

測篩選出故意失敗評分雖顯著大於衡量量表點數中點，但不要超過太多的刺激來操作

低失敗，例如將首次設定為成功、後續呈現失敗，又或可考慮增加成功出現的次數，

並檢視是否一定要失敗收場才算是故意失敗；若最終結果是順利過關，中間卻有出現

故意失敗的選擇，消費者是否仍會將其視為故意失敗廣告，亦是值得探討的問題。第

二，故意失敗廣告可以使用在不同類型的遊戲，如角色扮演、動作遊戲、養成或益智

遊戲，還能加入過去在遊戲內廣告所討論過的許多變數，例如幽默訴求進行討論。

第三，雖然本研究中的求助訴求與同情情緒的觸發未如預期，未來仍可繼續探討求助

訴求應用在故意失敗廣告中的效果。第四，本研究兩次實驗皆以大專院校學生為受

測者，然過往研究曾表示，玩家的遊戲經驗（Terlutter & Capella, 2013）、年齡（Toh 

& Leng, 2014）皆可能影響遊戲內廣告的說服力與態度形成，故未來研究可考慮擴展

至不同年齡層，或針對重度遊戲玩家進行驗證，以進一步檢視是否會產生不同反應模

式。最後，基模理論研究曾提到許多可能產生的情緒，如有趣、驚喜、愉快、興奮快

樂、平靜快樂、沮喪（Meyers-Levy et al., 1994；Lange & Dahlén, 2003；Yoon, 2013；

Wang & Chou, 2019），以及不屬於情緒但與情緒相關的幽默感知、成就感、無助感

等，故意失敗廣告效果的其他作用機制，也可於後續研究進一步探測。

5.      前測設計三種故意失敗組合，分別為失敗一次後成功兩次最後失敗（XOOX）、失敗一次
後成功一次最後失敗兩次（XOXX），以及全失敗（XXXX）。
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附錄一：變數衡量題項（資料來源：本研究彙整）

研究變數
衡量變數

（連續型變數皆以七點區間
尺度衡量）

文獻來源
多題項量表之 

Cronbach’s α 值
實驗一 實驗二

中介變數

驚喜 我覺得這個廣告一點都……：
不驚喜／非常驚喜 Alden 等人（2000） X --

生氣
這則廣告讓你感到「被激怒
的」、「生氣的」（非常不同
意／非常同意）

Dillard、Kinney 與
Cruz（1996） X .947

同情
這 則 廣 告 讓 你 感 到 「 同 情
的」、「憐憫的」（非常不同
意／非常同意）

P h a m 與 S e p t i a n o
（2019）

X .874

應變數

廣告態度

我對這個遊戲廣告的感覺是：
不喜歡的／喜歡的、令人不愉
快的／令人愉快的、令人乏味
的／令人興奮的、無聊的／有
趣的

Kim 與 Kim（2018） .932 .901

遊戲態度

「對於剛才出現的遊戲廣告，我
覺得該廣告中的遊戲是：不讓
人喜愛的／讓人喜愛的、不好的
／好的、不討喜的／討喜的」、
「我對廣告中的遊戲的整體態度
是：負面的／正面的」

Ghosh（2016） .916 .927

遊玩意願

「若有機會，未來我會想玩廣告
中所展示的遊戲」、「我想玩
玩、看廣告中所展示的遊戲」
（非常不同意／非常同意）

Peters  與 Leshner
（2013）

.934 .925

品牌回想
請寫下剛剛廣告中出現的遊戲
名稱：_____（回答正確的受測
者標記為 1，錯誤則標記為 0）

Nelson、Yaros  與
Keum（2006）

-- --

品牌再認

剛剛廣告中出現的遊戲名稱是？
（提供四個遊戲名稱〔包括廣
告中出現之名稱〕供受測者進
行辨識，若回答正確編碼為
「1」，錯誤則編碼為「0」）

Dahlén 等人（2008） -- --
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操弄性檢驗／自變數

遊戲結果

在剛剛使用手機期間出現的廣
告影片中，廣告中操控者的遊
戲結果是：全部成功／有出現
失敗

本研究設計 -- --

故意失敗
程度

「您認為「廣告影片」中的失
敗結果，有多大程度是廣告操
控者的刻意為之？」、「您覺
得廣告中的操控者對「廣告影
片」中產生的失敗結果有多少
責任？」、「您覺得「廣告影
片」中的失敗結果可以歸咎於
廣告操控者的錯嗎？」（完全
沒有／非常多）
「我認為廣告操縱者可以避免
失敗」、「我認為廣告操縱者
是故意這麼做的」、「我認為
廣告操控者在遊戲中的失敗是
不小心的失誤 （反向題）」
（非常不同意／非常同意）

Gre i t emeyer  等人
（2003）；Weiner

（1995）
.749 .716

廣告媒介
剛剛觀看的廣告是在哪個媒介
情境中看到的？
玩遊戲的過程中／瀏覽 FB 的
過程中

本研究設計 -- X

廣告訴求
您認為在剛剛的遊戲廣告中，
其使用的標語是？反諷的／冒
犯的／求助的

本研究設計 X --

推論機制檢驗

干擾性

手機媒介（SNS 媒介）
當我在玩手機遊戲時，若出現
佔據整個螢幕、又不能跳過的
廣告時 （當我在滑臉書時，若
出現贊助式的廣告貼文），我
覺得是：「干擾的」、「打擾了
遊玩（瀏覽）過程的」、「沒
有妨礙到我的（反向題）」、
「侵擾了我的遊玩（使用）體
驗」、「沒有讓我惱怒的（反
向題）」、「讓我從遊玩（使
用）過程中分心的」、「很惱人
的」、「很突兀的」（非常不同
意／非常同意）

De Pelsmacker 等人
（2019）

.868 X
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控制變數

手機遊戲
遊玩經驗

平均而言，您一週花多少時間
玩手機遊戲？
0 小時／1-5 小時／6-10 小時
／11-15 小時／16-20 小時／
21-25 小時／26 小時以上

Ing 與 Azizi（2009） -- --

生理性別 生理性別：男／女 本研究設計 -- --

X：未在該實驗中進行衡量；--：僅有單一題項，或非屬區間尺度，故無 Cronbach’s α 值
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附錄二：實驗影片截圖

本研究之故意失敗遊戲廣告實驗刺激物取材自真實遊戲畫面，並經後製調整，僅

供學術研究之用。由於原始素材涉及遊戲公司版權，本研究於附錄中僅提供部分截圖

作為參考，旨在協助讀者理解實驗操弄邏輯及其與理論變項的對應關係，無任何商業

用途或再散布之意圖。所有版權均屬原遊戲公司所有。

實驗刺激操弄

故意失敗程度

無失敗

第一回合
成功

第二回合
成功

第三回合
成功

第四回合
成功
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故意失敗
程度低

第一回合
失敗

第二回合
成功

第三回合
失敗

第四回合
失敗
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故意失敗
程度高

第一回合
失敗

第二回合
失敗

第三回合
失敗

第四回合
失敗
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廣告媒介

遊戲

SNS
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廣告訴求

反諷

求助
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