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持續蛻變與轉化的研究人生

張卿卿教授簡介

張卿卿為威斯康辛大學大眾傳播博士，過去任職於政治大學傳播

學院二十載，並擔任講座教授多年。目前為中研院人社中心特聘研究

員。研究興趣包括：傳播心理、傳播效果、廣告效果、消費心理與健

康傳播。曾獲三次科技部傑出獎與教育部學術獎。自2012年起擔任科

技部「台灣傳播調查資料庫」整合計劃主持人，本計劃每年以面訪方式

調查全台灣民眾的媒體使用情形，並開放學術社群使用。過去研究發

表於主要傳播期刊，包括：Journal of Communication, Communication 

Research, Human Communication Research, Communication Theory。在

傳播與廣告心理部分，論文可見 Journal of Advertising, International 

Journal of Advertising, Journal of Advertising Research, Media Psychology； 

在新媒體使用行為部分，論文可見 New Media & Society與Computers in  

Human Behaviors；在政治傳播部分，論文可見Political Communication, 

The Harvard International Journal of Press/Politics；在健康傳播部分，

論文可見Science Communication, Journal of Health Communication, 

Health Communication。

CC：張卿卿
YH：黃懿慧

YH： 您發表的論文中，有許多採用實驗研究設計。對於後學來說，可

否提供一些您的經驗？您認為實驗法有何優點？有什麼主要的侷

限？有什麼方法可以彌補這些侷限？面對這些侷限，過去的研究

設計有了哪些突破？您認為什麼樣的實驗可以稱之為接近「完美」

的實驗設計？ 要設計一個接近「完美」的實驗，有什麼地方需要

特別注意？能否舉一些例子說明？另外，與應用於其他學科的研

究領域相比，應用於廣告研究領域的實驗法有何不同？

CC： 其實從來不是我決定要用什麼方法（例：實驗法），端視研究目的

為何。例如我自己已經主持十年的一個科技部專案計劃—台

灣傳播調查資料庫，就是一個面訪計劃。因為這個計劃的目的是
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要了解台灣民眾傳播媒體使用行為及趨勢，針對有代表性的全台

樣本進行面訪就會是一個較為適切的研究方法。雖然如此，這個

計劃在時空的演變下，逐年加入新的研究取徑。例如我們針對一

批全台有代表性的樣本，進行了五年三波的追訪。由於這樣的長

期建置，得以進行因果的推論（causal inference），補足一次性橫

斷式（cross-sectional）調查資料的不足。而隨著數位通訊科技的拓

展，我們也整合調查資料與網路行為足跡資料，得以深入探索各

式新興數位傳播議題。同時我們也有網路會員，可以進行調查實

驗（例如：conjoint experiments）。因此這個計劃就從單一的研究

方法，轉換成多元的研究方法的計劃，成為一個整合方法的平

台，得以解答各類的研究問題。
  但若我希望能做因果推論，就會採用實驗法。雖然實驗法適

合進行因果推論，但如何讓實驗的情境趨於自然情境，會是一個

很大的挑戰。例如我們若要看廣告效果，我們不會直接給受測者

看廣告，而會做一本雜誌樣本，有封面、文章內容與其他填充廣

告，實驗廣告則夾雜其中。若是要探討網路廣告效果，則會做一

個媒體的網站，讓廣告自然露出，趨近一般人瀏覽的情境。在瀏

覽時也僅會告知是要了解消費者對於雜誌或網站的看法。當然這

些背景或填充素材並非隨便挑選，而是需要進行不斷的前測，避

免不必要的干擾變數，因此可能在正式實驗素材完成前，反覆進

行前測不下十數次，整個歷程需要極大的耐性與充分的資源。也

因為擬真實驗素材製作成本很高，不可能同時操弄過多的因子

（factor），最重要的是事前閱讀大量文獻，找出文獻缺口，確認

要操弄的因子與推論的假設，才能一箭射中紅心。
YH： 請容我針對實驗法再進行追問。實驗法已經成為廣告研究中最常

使用的量化研究方法之一，在過去幾十年中，實驗法有什麼主要

的改變及發展？

CC： 實驗法之所以會成為廣告研究的常用方法，主要是因應其應用的

領域。這個領域關心的是研究結果如何可以提供業者實務操作的

具體建議。例如，要說一個怎樣的廣告故事比較引人入勝，讓品

牌加分。
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  近十年來實驗法應用在了解廣告效果或消費心理上，主要的

改變與發展有幾個：第一，需要提供系列研究的結果，透過結果

的再呈現（replications），展現效果的穩定性（robustness）；第二，

這一系列的實驗需植基於一個貫穿整合的理論架構，而此架構能

闡釋其效果歷程（亦即探討中介變項mediators）與情境或內容差異

（亦即探討調節變項moderators）可能產生的影響。亦即要以一個

單一實驗的結果就能發表於廣告主要期刊，已經變得比較困難或

無說服力。
YH： 因為疫情很多線下實驗無法開展，線上實驗成了許多研究者的首

選。您認為線上實驗相較於線下實驗，在實驗設計等環節有何不

同？線上實驗數據的有效性等應該如何確保？

CC： 雖然線上實驗在受測者的招募上，有其便捷性，但實驗最重要的

是control。一般在校園內招募學生來參與實驗，我們可以確定他

們受測的環境相距不大。但是線上參與者可能一面帶小孩或看電

視，一面做實驗，其實很難知道實驗結果不如預期，是因為操弄

的變數沒有效果，還是參與者根本沒有接收到這些媒介訊息。
  為了降低這些影響，我們一般會採用幾種方式。第一，巧妙

應用注意力偵測題，不過注意力偵測題也是一門學問，不同類型

的注意力偵測題的設計可以捕捉到不同受訪情境狀況（例如，沒

閱讀資訊的、沒閱讀題目的、沒按照指示進行的）。第二，改善

實驗平台介面或答題介面，例如，我們也會應用認知資訊處理的

知識，藉由眼動儀進行實驗，了解介面如何設計（字體大小、行

距或顏色）可以自然地吸引注意，減緩訊息接收或處理負擔，降

低出現亂答情形的概率。
YH： 如剛剛所提及，除實驗法之外，您也有許多研究使用了問卷調查

以及內容分析法， 或是使用混合研究方法（mixed methods）。可

否進一步跟我們分享：研究問題、研究方法、研究目的以及研究

情境等元素間的關聯性？簡言之，不同研究方法及其適用情境，

您有何看法? 

CC： 如前所述，我並不會事先決定研究方法，而是先問：針對某個我

關心的議題，我需要提供怎樣的證據，才能把我要闡述的現象呈
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現清楚。若研究目的是要探索一般民眾在疫情期間的健康資訊接

收，自然希望研究結果能推論到一般民眾，也就會從抽樣開始設

計，同時考慮進行電訪或面訪。同時基於自我報告的侷限，也可

以透過捐贈網路瀏覽記錄（包含新聞網站瀏覽、臉書互動等）的方

式，來了解一般民眾疫情期間網路瀏覽行為，從多方面來回答這

個提問。

  當然，有時不同研究的方法整合，是因為它們在系列研究中

扮演不同的角色。例如我經常會先進行內容分析，來呈現某個我

想要關心的現象的普遍性，先合理化探討其效果的必要性。或透

過網路社群媒體或論壇的文本分析，來了解網路上某些議題的樣

貌後，進而以此為根據，進行相關的訊息實驗測試。又例如，某

個理論架構是基於某種前提，也需要先進行測試，確認此前提的

存在，才會進行後續其他方法（例如：實驗法）的安排。

YH： 針對研究前提進行前測，我完全同意其重要性！我接下來想轉到

目前新興的一個研究主題。您的文章中曾提及神經科學在廣告學

研究中的應用還較少（Chang, 2017），您認為產生這種現象的原

因是？您對神經科學在廣告學研究中的應用持何種態度？

CC： 我這幾年開始與認知神經學者合作進行認知神經科學研究，更意

識到每個研究方法都有其優點與侷限。並不是因為比較複雜，就

一定是比較好的研究方法，端賴你想要回答的是什麼。同時認知

神經研究實驗的取徑也與傳統行為實驗不盡相同，學者可能需要

全盤了解各方法的優缺點，再針對你想要探討的現象選擇最適切

的方法。當然，也不需要為了用而用，若行為實驗就已經可以明

確解答你關切的研究問題，腦波資料無法提供更多的洞察，而只

是去再度驗證行為研究，似乎也就較無必要，亦即腦神經科學應

該妥善應用在傳統行為研究無法有效回答的問題上。因此了解每

個方法的能與不能，而非為了做而做，是基本的研究素養。但是

近年來也有學者嘗試用認知神經反應來預測真實世界population

的行為，這些最新的發展，讓認知神經科學被應用來探索廣告這

類應用領域的潛力大增。
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  未來的趨勢應該會是了解各種研究方法並巧妙結合，針對需

要探索的問題極大化各方法的優點。就如同Greenwald（2012）所

說：「There is nothing so theoretical as a good method」。隨著眾多

新興研究方法的發展，當下學者有更多的機會藉由整合各方法的

效用，來建置有意義的理論。
YH： 目前傳播學領域的研究與心理學領域有許多交織，在您看來目前

傳播學的發展與心理學的關係如何？如何凸顯傳播學領域的特

徵，從而與心理學領域進行區隔？

CC： 關切傳播使用的動機與可能影響的學者，可能發現此主題與社會

心理學關切的範疇十分接近，因此，很多時候傳播學者在理論應

用與測量上都會借重於社會心理學。另一方面，傳播效果與心理

學的資訊處理或說服也有高度的關聯，傳播學者也受惠於心理相

關領域的建置。例如，近年來隨著「後設認知」（meta-cognition）的

發展，我也應用相關理論，有效了解傳播說服的複雜歷程，得以

釐清主觀體驗對於判斷形成的影響。隱性態度（implicit attitudes） 

的發展也提供了一些不同的理論視角與方法取徑，讓我可以探索

閱聽眾更深層的態度與反應。
  然而，近年來由於各類新興傳播媒介的推出，反而有不少心

理學者是以傳播現象作為其所探討的情境，認為傳播現象有時更

能闡釋某些理論的內涵，因此兩個領域很自然地在以各種方式在

交會。彼此學習，吸收對方養分與內涵，而非區隔或宣示領土，

可能才是重要的方向。
YH： 目前大數據／計算傳播的方法在傳播學領域十分盛行，您對這一

研究方法如何看待？對廣告學研究的影響及帶來的機遇／挑戰會

是什麼？

CC： 如前所述，每個方法都有其效益（utility），有其可以回答與不能

回答的問題。大數據／計算方法可以回答一些傳統方法無法回答

的問題，但也不是特效藥，有時也可能勞而無功，無法獲得明確

的答案；或僅僅展現表面的現象，而未能通透其後的內涵。因此

還是需要以理論出發，針對關心的現象，逐一檢視各個研究方法

或不同結合的可能與優缺點，做出最後的研究規劃。我目前在中
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研院負責帶領的就是一個method triangulation團隊，這個研究團

隊主要目的在結合微觀與鉅觀的研究取徑。希望藉由各種社會科

學實證方法，包括認知神經科學、生理訊號、眼動、網路數位文

本與訊息網絡、機器學習，與傳統的實證研究方法（例如，訊息

實驗、調查法等），來探索社會科學議題，以新的面貌來測試或

延伸既有理論（例如：議題設定）。
YH： 延續剛剛跨學科、跨方法的問題，請容我回到學科主體性以及跨

學科合作的問題。目前不論在哪個學術領域，跨學科合作／研究

似乎已經成為一種不可逆的趨勢，您對跨學科合作／研究的看法

為何？我們如何在跨學科合作／研究中找準自身學科的定位而不

至於被其他學科「沖散」？

CC： 很多研究議題需要跨領域跨學門的合作，但必須先面對跨學科合

作的眾多挑戰。首先，最大的問題是如何有效溝通，每個領域的

學者養成有其傳統與脈絡，因此若沒有有效溝通，會陷入雞同鴨

講、原地踏步的僵局。第二，抱持著理解與開放的態度；努力閱

讀，融入合作領域的知識系統，也是必要的功課。第三，要有長

期努力的準備；每個學門的涵養有其養分與侷限，唯有長期合

作，才有可能慢慢產生成效，很難一蹴可幾。其實很多與傳播研

究合作的學者都是基於傳播現象的有趣性與普通性，因此個人覺

得若傳播是研究主體，不容易被其他學科沖散，反而是被彰顯。
YH： 您曾經擔任Journal of Advertising副主編，並擔任多本主要傳播

學SSCI期刊的編委，近年來在傳播學領域如廣告學、健康傳

播、環境傳播等的研究上，有何發展特徵和趨勢？

CC： 我覺得除了方法越趨嚴謹外，這些研究能夠被審查人青睞，有幾

個重要關鍵：第一，要問一個好的問題。通過關關審查而得以發

表於期刊的論文有一個必然的特色，就是能問一個有洞察性且沒

人問過的問題，讓人驚艷，產生「wow effects」。第二，需要能搭

配一個紮實與統合的理論架構，一氣呵成。第三，在統合的理論

架構下，以嚴謹或跨方法的系列研究測試提出堅實的證據。第

四，文章定位清楚，下筆如行雲流水，能展現成熟學者的氣勢。
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YH： 除了廣告學研究之外，您也在健康傳播和環境傳播領域進行研

究。在COVID-19後，您認為今後在這些領域的研究趨勢、熱點、 

理論、方法上會發生怎麼樣的轉變？

CC： COVID-19讓我們了解國界的距離並不如想像的遙遠，同時看待

很多傳播研究問題，似乎不是只要看該文化社會的脈絡，而是得

關心全球的脈絡。例如，疫苗相關的假新聞經常是跨國流竄，只

有同時了解跨國域的擴散，才可能得到全貌的理解。同時，過去

倚賴大量人際接觸的研究方法（例如，實驗法），在疫情期間，卻

因為無法群聚而一籌莫展，大家因此更為積極地探索與採用其他

研究方法（例如，網路文字探勘等）。同時，即使是同樣的研究方

法，其模式也可能產生轉換。很多大型面訪調查，被迫改以視訊

方式來進行，因此，也開始更為積極地投入心力研究視訊訪問的

技巧。總結來說，很多事情，看似危機，但也是轉變的契機，我

也是如此看待疫情對於研究的影響。
YH： 您作為入選全球Top 2% Scientist的華人傳播學者，對於學界同

仁、學界新秀以及學生，是否可以分享你在學術研究上的感悟和

建議？如何在快節奏的生活工作中，依然保持研究成果高質高量

的產出？

CC： 我覺得我只是一個好奇的學者，看到周圍很多有趣的議題或理

論，會想要親自嘗試探索。為了讓自己能夠真正進入這些理論與

議題，會試著以該理論或主題進行實際的探索，並努力發表，然

後歷經投稿與被審查與多次修改的粹練，就會慢慢體悟出該理論

或議題的精髓，進而慢慢地累積學術的視野，而隨著這樣的流程

一再重複，無形中就更容易快速抓到問問題或做研究的訣竅。而

弔詭的是，忙碌的行政工作，看似阻力，也有可能是助力。因為

對比行政的繁瑣無趣，反而讓做研究如甘霖或天堂，變成一種美

好的逃離。
  其實簡單來說，我是對「人在想什麼」這件事感興趣的，所

以，舉凡消費心理、傳播心理、說服心理等眾多人的現象或行

為，都會引發我的好奇，因此我也不會特別界定自己是廣告學者
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或健康傳播學者。有一首歌是說，很幸運自己愛的人，剛好是自

己最好的朋友。我也覺得自己很幸運，因為自己做的工作，剛好

是自己感興趣的事。
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