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摘 要

社會福利機構要讓民眾知道及瞭解該機構所提供的服務，最快速的方法就是運用大眾傳播新聞媒體或以製造新聞事件增加

新聞價值的方式，在電視、網路及其他媒體工具普及率極高下媒體傳播速度是不容小看的，而電視公益廣告就是方法之一

。本研究所探討的是以受惠者來擔任電視廣告主角是否能加深社會大眾的印象而達到廣告效果，但僅由受惠者擔?I主角電

視公益廣告並無法實際作出比較，因此將純文字視為控制組，以受惠者和名人為廣告主角的二組實驗組加以比較。 本研究

依性別、年齡及個人每月剩餘可支配所得進行分層抽樣，受測者以隨機方式分配至各實驗組，每一實驗組各抽樣90份，共

發出313份問卷，有效的問卷共270份，有效回收率為86.3％。本研究藉由因素分析，將同理心分成角色取替、助人快樂及

認知三種同理心，而將利他行為之廣告效果分成直接幫助和間接幫助二種。 研究結果發現，社福機構可在公益廣告中加強

社會大眾助人快樂同理心，藉由啟發助人快樂同理心提高對受惠者採直接或間接幫助的方式，則可由受惠者擔任廣告主角

的方式，讓社會大眾產生角色取替同理心即可達到廣告效果；社福機構可在電視公益廣告中加強助人快樂同理心，採直接

和間接幫助的方式而達到廣告效果，而由受惠者、名人為主角或純文字皆能引發高度同理心，但程度是相同的。
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