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謝辭 

在人生大大小小的決策點上，我們有兩種方式邁入下一階段：有意識的決定

（decide），或無意識的滑行（slide）。心理學家指出，那些刻意做好決定才進入

人生下一階段的人，他們的生活滿意度，會比那些沒仔細思考就滑入下一階段的

人來得高。換言之，僅僅只是「滑過」一個決策點，都可能對下一階段的關係造

成危害。 

我猜終結一篇碩士論文也是同樣道理吧。誰都恨不得脫手一篇處理兩年有餘

的稿件，但想起這同時會是對將近二十年的學生生涯之闊別，那麼不留下一些什

麼，似乎對過去、甚至未來的自己太沒有交代了。因此，拖著寫完碩論百般疲倦

的身軀，仍執意把感謝的話化成文字，是我為校園生活劃上句點的一種方式。希

望所有在我求學路上幫助過我的人，都能收到我最誠摯的祝福。 

首先要感謝我的指導教授淑芳老師，謝謝您在我還沒修過您的課時，就願意

收我為學生。我知道這是個不容易的決定，而更不容易的，是在我後續提出不同

的書寫規劃時，您選擇了諒解與支持。我很感激遇到一位如此尊重學生想法的指

導教授，希望我的叛逆沒給您添太多麻煩。我要謝謝義興老師、延昇老師兩位口

委，謝謝您們站在學生的角度，提供寶貴又可行的修改意見。我應該是碩班中亟

少數慶幸自己有經過計畫書口試（一口）洗禮的同學，因為您們建議我採用自己

更專擅的研究方法，一圓我以統計方法畢業的心願。能夠在碩論活用義興老師教

的結構方程式模型，我很自豪。 

我要謝謝碩班的老師們。謝謝日璇老師，在開學第二週就打碎我潛藏心底的

學術夢（？），但能受您照顧，跟著您以及 Tlab 的大家暢玩 VR 實驗，是最新

奇的體驗。謝謝怡志老師，您為我開了一扇不同的門，點燃我對實務工作的興趣，

要說我未來的職涯是因為您的課程而啟也不為過。謝謝靜之老師，當我在決定要

走量化的時候，還為我留有一方質性的空間，滿足我求知的喜悅，也一步步將我

訓練為更能夠透過交談理解他人的人。謝謝宇君老師從我入學以來就給我高度信
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任，我一直很感激。也謝謝念萱老師作為一個無微不至的導師，沒能上到您的課，

是我最惋惜的事。 

我要感謝我的家人，沒有你們的資助，我不會走到今天。碩士階段是我展開

新生活的時期，謝謝你們願意試著理解，給予雙方自由。 

我真的很愛政大傳碩的大家。曾經在大學時期感受不到系上溫暖的我，連剛

入學都被慧雯老師警告「碩士是一條孤獨的路」，卻在你們身上感受到滿滿的愛，

是我連想都不曾想過的事。我要謝謝傳導營第一組的同學，你們是我在政大交的

第一批朋友。謝謝 echo society 的聲輝、Jojo、友友，感謝你們找我加入，又容

忍我退出。特別感謝 Jerry、筱淇和京蓁，你們在我設計問卷遇到難關時，義無

反顧與我討論，祝福你們早日畢業。還有太多太多的人……我很懷念跟你們聚在

研究室大聊特聊的時光，希望大家都能順利度過碩士階段，以後有機會能常常相

見。 

我要謝謝政大策略陣營研究社（原阿瓦隆社，但絕對不是桌遊社），讓我這

個研究生，還能享受大學生般打狼人殺打到午夜的社團生活，祝你們社團事務蒸

蒸日上，你們值得更多人加入。謝謝台大烏克、建中人社、國中 EGRC 的朋友，

你們沒能參與到我的碩論，但時不時有你們的陪伴就已足夠。感謝泰勒絲，能用

你的 Eras Tour 開啟一天，我的文筆似乎也好了起來（事實上並沒有）。 

 最後，我要謝謝 Sandy，謝謝你在我論文最無助的時候幫我找解方，陪伴我

跨過這個我以為不可能跨過的檻。能遇見你，是我在政大最大的收穫，以後以請

多多指教囉 ><  
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摘要 

藉由社群媒體分享新聞，是當代指標性的新聞消費模式，該行動的成因，遂

成為學界爭相探討的議題。過往學者已辨認出情緒和動機，是決定用戶於社群媒

體分享新聞的兩大因素，然而，前人頂多單獨檢驗情緒或動機其中之一對新聞分

享的效果，忽略了情緒和動機在心理學上即為一組相伴相生的概念，應予並置探

究，所以至今罕有研究綜合討論情緒和動機於新聞分享情境下的作用關係。有鑑

於此，本研究旨在提出一個模型，解釋社群媒體上，「用戶動機」如何中介「情

緒反應」對「新聞分享」的影響，目標是建立一個社群媒體新聞分享的整體框架。

同時亦釐清用戶在閱讀不同類型的新聞時，分享機制是否有落差。 

本研究採用問卷調查法，於 2023年 6月在社群媒體公開徵求用戶參與填答，

最終一共回收 473 份有效樣本。透過統計軟體 R 語言，進行結構方程式模型分

析後，結果顯示，社群用戶在閱讀政治與公共事務新聞時，激動程度會正向影響

追尋事實動機、以及影響強化關係動機，同時強化關係動機會正向影響新聞分享，

故強化關係動機完全中介情緒反應對新聞分享的影響；至於社群用戶在閱讀非政

治與公共事務新聞時，同樣會經過上述四條路徑，唯一不同的是，愉悅程度還會

正向影響強化自我動機。這符合過去文獻的論述邏輯，也就是用戶僅有在閱讀軟

性非政治新聞，才有機會因著「表彰自己最對選擇」的愉悅，帶動強化自我形象

的欲望。 

總結上述，本研究最重大的發現，在於成功驗證「激動程度」到「強化關係

動機」，最終抵達「新聞分享」的間接影響關係。這讓本研究成為第一篇提供證

據，支持情緒反應將經由用戶動機，進而影響社群媒體新聞分享的學術論文。研

究者建議，將來可善用實驗法、深度訪談法甚或是更創新的研究方法，以填補本

研究在選用問卷調查法時，不得不化約各式分享狀況的傾向。 

 

關鍵詞：社群媒體、新聞分享、情緒、動機、結構方程式模型 
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Abstract 

Sharing news on social media is a prevalent modern news consumption trend. 

Consequently, understanding the motives behind this behavior is a topic of academic 

interest. While emotions and motivations impact news sharing, prior research often 

studied them separately, disregarding their interconnected psychological nature. Thus, 

there's a scarcity of studies comprehensively examining their combined influence. 

In order to seek to provide a holistic framework for news sharing on social media, 

this study aims to establish a model revealing how social media’s user motivations 

mediate the impact of emotional responses on news sharing. Data was collected through 

a questionnaire on social media in June 2023, with 473 valid responses. Results show 

aroused emotion positively affects both fact-finding and relationship-enhancement 

motivations for political news, and relationship-enhancement motivation also positively 

impacts news sharing behavior. A similar pattern emerges for non-political news, with 

pleasant emotion boosting self-enhancement motivation. This is aligned with past 

findings. 

In summary, this study confirms the indirect path from arousal to relationship-

enhancement motivation, shaping news sharing in the end. This conclusion provides 

the first evidence that emotions influence social media news sharing through user 

motivations. Future studies can use experiments, in-depth interviews, and more creative 

methods to address survey limitations in capturing various sharing scenarios. 

 

Keywords: social media, news sharing, emotion, motivation, structural equation model  
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第一章 緒論 

社群媒體作為一種傳播工具，已經改變了人們對於新聞的消費模式。相較以

往只能透過報紙、電視、廣播等傳統媒體進行資訊傳遞，當今社群媒體的普及，

讓用戶只需在數位裝置輕輕一點，就能自由選擇，把對自己而言「有感」的新聞

資訊，分享給特定的觀眾（Bode, 2016）。 

早在十年前，美國智庫皮尤研究中心（Pew Research Center）已經預言，「新

聞分享」將成為新聞產業的下一件大事（Olmstead et al., 2011）。十年後的今日，

路透社（Reuters）證實了這番猜想，其最新出版的《數位新聞報告》（Digital News 

Report）顯示，偏好從「社群媒體」獲取新聞的民眾數量連年成長，終於在 2022

年，首次超越偏好由「新聞網站」獲取新聞的民眾人數，在佔比上前者多出後者

5 個百分點（Newman et al., 2022, p. 23）。對於 18 至 24 歲的社群原住民（social 

natives）尤其如此，最多的受訪者回答，他們主要的新聞攝取來源，是社群媒體

上其他用戶分享的內容（Newman et al., 2022, p. 42）。 

面對這波以分享為核心的新聞消費新浪潮，傳統媒體不得不重新思考自身的

經營模式，最終紛紛走上數位轉型和社群經營之路，以確保自己在時代洪流中，

依然得以生存（Harcup & O'Neill, 2017; Meijer & Kormelink, 2015; Swart et al., 2017; 

Thorson & Wells, 2016）。與此同時，加入搶佔注意力市場的競爭者，還有隨著網

路一同茁壯的「新媒體」、「自媒體」。它們的出現，除了顛覆傳統新聞的產製流

程，更向傳統媒體展示了，如何在沒有龐大機構資源的撐持下，製作出誘使社群

用戶自願分享的新聞內容，以最小的力氣，換取最大的曝光（Bowman & Willis, 

2003）。 

新媒體也好，舊媒體也罷，如今一則新聞成功與否的衡量指標，或多或少都

與用戶的分享量脫不了關係。但是，為什麼用戶要在社群媒體上分享新聞？或者

說，是什麼因素影響了用戶的新聞分享行為呢？以用戶觀點為主體的社群媒體新

聞分享研究，引起了專家學者的研究興趣（Su et al., 2019）。 
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一個可能的解釋是情緒反應。根據研究，用戶評估新聞內容所產生的情緒反

應，會影響他是否採取分享行為（Shu et al., 2020; Tan & Hsu, 2022; Weeks, 2015）。

許多學者探討了不同情緒，如喜悅、羞恥、驚訝、擔憂（Tan & Hsu, 2022）、憤怒

（Weeks, 2015）、緊張（Shu et al., 2020），對新聞分享的影響。總結這些學者的

研究，若將這麼多的單一情緒，通通擺在由愉悅（pleasant）和激動（aroused）兩

向度組成的情緒環列模型（circumplex model）之上，可以發現以下現象：愉悅的

情緒反應會導致分享，激動的情緒反應也會導致分享（Berger & Milkman, 2012）。 

除了情緒反應，另外一群學者關注用戶的動機。在社群媒體上，用戶分享的

動機族繁不及備載，包括但不限於尋求資訊（Holton et al., 2014）、追求地位（Lee 

& Ma, 2012）、追求名聲、利己、利他、同理、互惠（Syn & Oh, 2015）等。同樣

將上述動機作更有系統的分類， DiFonzo & Bordia（2007）選擇以社會互動的基

礎動機，作為解釋分享行為的架構。兩位學者主張，人們參與社會互動的原動力

不脫三種動機，而分享作為社會互動的一環，也應該落入這三大動機類別，分別

為：追尋事實（fact-finding）、強化關係（relationship-enhancement）、以及強化自

我（self-enhancement）。 

三大動機類別的內涵如下。首先，人類有追尋事實的基本需求，因為瞭解周

遭環境的真相，可幫助我們有效因應外在挑戰，進而維持生存（DiFonzo & Bordia, 

2007, p. 71）。套用至新聞分享情境，人們可能為了索取正確的資訊，而採取分享

行為，和他人交換情報。其次，人類有強化關係的基本需求，需要形成和維繫長

遠的人際依附關係，以創造歸屬感（a need to belonging, relatedness），促進心理健

康（Baumeister & Leary, 1995, p. 522）。在分享情境下，人們可能出於想要與人交

際的心理需求，而採取分享行為。最後，人類具備「對自我感覺良好」（feel good 

about oneself）（De Angelis et al., 2012, p. 552）的基本需求，我們有動機去改善自

我的形象或認知，以確保自我存在的價值。移至分享情境，人們可能為了「加強

或改善自我概念」、「營造正向形象」或「維持自尊」等因素，而採取分享行為（De 
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Angelis et al., 2012, p. 552）。近年來，開始有學者對上述三大動機類型下操作化

定義，並驗證了這些動機對新聞分享的效果。如 Shen et al.（2021）透過量化研

究發現，分享新聞的行為與上述三大動機類型有著密切的關聯。 

總而言之，過往大量的實證研究，分別辨認出情緒和動機作為左右用戶分享

新聞的兩大要素，並透過統計方法，擇一檢定了情緒或動機對於新聞分享的影響

程度。 

然而，更重要的是，在新聞分享中，情緒和動機不是毫無相關。心理學研究

普遍認為，情緒可以發生在動機之前，作為引發行為的動機（陳學志 & 卓淑玲, 

2018），例如羞恥會激起防衛動機（Agrawal & Duhachek, 2010），而敬畏（awe）

則有助於促進利社會（prosocial）動機（Piff et al., 2015）。不過，就研究者的了

解，目前還沒有文獻探討新聞分享情境下，「愉悅」、「激動」這兩種情緒反應，

和「追尋事實」、「強化關係」、「強化自我」三種動機類型之間的關係。 

有鑑於此，本研究旨在提出一個模型，解釋社群媒體上，「用戶動機」如何中

介「情緒反應」對「新聞分享」的影響。這是本研究與前人最大的不同。同時，

本研究顧及新聞類型的差異，可能讓用戶的分享機制有所變化（An et al., 2014; 

Guess et al., 2021; Trilling et al., 2022），故特別將新聞內容區分為「政治與公共事

務」以及「非政治與公共事務」兩類（臺灣傳播調查資料庫，2022），用於剖析

用戶於閱讀這兩種類型的新聞時，各自的情緒和動機是如何影響分享。透過這些

分析，本研究的主要目的，是建立一個關於社群媒體上新聞分享的整體框架。 

此外，本研究為了強化變項關係間的論述，不僅限於參考「新聞分享」相關

的文獻，還從更上一層的「資訊分享」領域汲取理論和實證成果，包括謠言、廣

告、行銷等不同資訊類型的分享研究，原因是這些領域對情緒和動機的關注往往

更深（Heath et al., 2001; Holbrook & Batra, 1987; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013）。 

之所以認為「資訊分享」的文獻，能幫助確立「新聞分享」的研究假設，更

是由於社群媒體時代，新聞與其他資訊的分界不再明確，用戶也不加以區分
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（Newman et al., 2022, p. 44）。因此，本研究認為「資訊分享」的文獻能幫助確立

「新聞分享」的研究假設，並有助於縫合新聞分享與其他資訊分享的學科斷裂。

這會是本研究的另一項貢獻。透過驗證「資訊分享」的研究成果是否適用於「新

聞分享」領域，本研究可進一步擴展研究的視野，以及對於情緒和動機等變項的

關注。若研究結果驗證成功，本研究所提出的研究假設將能夠更加完整地描述新

聞分享行為，同時深化學界對於資訊分享和新聞分享等相關領域的理解。 

綜上所述，本研究注意到「社群媒體新聞分享」在當代新聞消費模式中具有

指標性意義，又過往學者已分別聚焦情緒反應和用戶動機對新聞分享之影響，唯

甚少綜合討論情緒和動機之間的關係，尤其沒有文獻處理兩種情緒反應（愉悅、

激動）如何經由三種用戶動機（追尋事實、強化關係、強化自我）影響社群媒體

上的新聞分享。本研究旨在填補此一空缺，並透過其他資訊分享領域的研究成果，

來厚實立論基礎。 

 在下一章，研究者將優先爬梳新聞分享在社群媒體時代的獨特意義，進而帶

出此議題不同的研究面向，藉此錨定本研究在相關研究中的定位。其次依序談到

情緒理論、動機理論，以及它們在新聞分享領域的實證成果，逐步推導出研究假

設。最後則是綜論情緒和動機於新聞分享情境下可能的關係。 
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第二章 文獻回顧 

第一節 新聞分享 

新聞分享，指的是讓特定群眾接觸新聞資訊的行為（Kumpel et al., 2015）。

在人類歷史上大部分的時間裡，新聞分享的權限全由大眾媒體獨佔，報紙、廣播

和電視機構可以單方面決定要餵食人們何種內容。這種傳統的媒體模式，限制了

大眾瞭解多元化的資訊，缺乏互動性和參與感，也使得新聞資訊的傳遞方向，成

為民眾所不能控制的事情（Osmundsen et al., 2021）。直到社群媒體興起，新聞變

得更容易被傳遞、分享和討論，並讓線上消費者擁有更多樣的選擇，像是過濾、

篩選、轉發和回覆不同媒體生產的新聞內容，新聞分享的權力，才下放至每一個

有能力連上網路的民眾（Dafonte-Gómez, 2018）。本節接下來將回顧社群媒體如

何讓新聞分享出現典範轉移（paradigm shift），進而說明在社群媒體世代，研究新

聞分享的必要性，其次簡介不同種研究「社群媒體新聞分享」的取徑，以錨定本

研究在學術發展歷程上所處的地位。 

一、社群媒體時代的新聞分享 

社群媒體的普及，至少在兩個層面重塑了新聞分享。傳播路徑上，新聞不再

只是媒體機構由上而下（top-down）的灌輸，還多了民眾自發的由下而上（bottom-

down）之擴散；在消費品味上，大眾化不再作為新聞人氣的唯一指標，社交化更

能讓新聞在社群上被人看見（呂琦瑋, 2013）。以下分述。 

（一）由下而上的傳播路徑 

 在過去大眾媒體一枝獨秀的年代，新聞產製者和閱聽人存在高度的權力不對

等（孟淑華, 1995）。從源頭來看，媒體機構主宰了「新聞」的定義，透過組織內

少數人的採訪和編輯活動，剔除那些不夠格稱為新聞的資訊，再經由報紙、廣播、

電視等媒介管道，單方面運輸其認為有新聞價值的事件，因為猶如教堂般自上往

下傳遞聖諭，又稱作「教堂傳播模式」（Bowman & Willis, 2003; Gillmor, 2004; 
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Wertime & Fenwick, 2008）。閱聽人在整個新聞傳播的過程中是缺席的，而且有鑑

於閱聽人彼此之間，亦沒有明確的媒體工具可供傳播使用，當時的閱聽人，可謂

全然被排除於新聞分享之外（Singer et al., 2011）。 

社群媒體帶來的網絡傳播能力，形同賦予閱聽眾新聞分享的管道，因為只要

連上網路、創好帳號，人人都有權力將想傳播的新聞內容分享出去，使得廣大的

閱聽群眾不再居於被動消費者的地位（Mitchelstein & Boczkowski, 2010）。社群媒

體另外下放的是資訊產製的權力，人們可以在分享新聞的同時，對所分享的新聞

資訊發表評論，進而增添、甚至扭轉原始內容的含意，且社群用戶與傳統新聞的

對話過程，又共構出一個更大的新聞事件，拓寬人們對何謂「新聞」的想像（Hartley, 

2010; Gillmor, 2004）。總而言之，曾經處在下位的閱聽眾，在社群媒體上紛紛獲

得傳播能量，如今已然蛻變為主動的新聞參與者，新聞分享不再是大眾媒體由上

而下的「教堂傳播模式」，而新增了由下而上之「市集傳播模式」（Bowman & Willis, 

2003; Wertime & Fenwick, 2008）。 

仍須強調的是，社群媒體並不是消滅由上而下的新聞分享途徑，而是讓由上

而下和由下而上的兩股力量多元共存。一方面，傳統媒體向閱聽眾強力播送內容

的管道仍然存在，但另一方面，社群媒體讓民眾得以涉入新聞資訊的分享行為

（Chadwick, 2011）。其所蘊含的意義不僅僅是提升訊息傳遞的方便性，它還能促

進人與人之間更平等地資訊交流和互動，進一步革新新聞的概念及影響力。 

（二）社交化的消費品味 

 傳統媒體之所以又稱大眾媒體，是因為在廣播、報紙、電視獨佔傳播管道的

年代，媒體機構的新聞生產標準，是盡可能地觸及最大多數的閱聽眾（DeFleur & 

Dennis, 1988; Reardon & Rogers, 1988）。大眾媒體經常大規模生產符合多數人口

味的新聞內容，不免忽略了閱聽人間的差異性，無法照顧不同的閱聽族群（彭家

發, 1996）。此外，為了讓多數群眾得以理解新聞內容，媒體機構的報導往往蘊含

著主流團體的觀點，導致新聞內容同質化、大眾化，又因為消息來源集中來自專
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家和政府等有權力的上位者，大眾媒體的新聞內容，也傾向站在菁英式的分析視

角（Friedland, 2003; 涂瑞華, 1996）。換言之，難容於主流團體和政府專家意見的

事件不會被報導，而沒被新聞報導的事件因為無法有效傳播，就等於沒有發生

（Bagdikian, 1971）。大眾媒體時代下的新聞傳播過程，閱聽人只能作為沉默的接

收者，很難發出與主流論調相左的異音。 

社群媒體帶動新聞品味的質變，讓個人化、社交化的攝取成為可能。最明顯

的差異，是新聞的篩選權不再由媒體機構獨佔，如今社群媒體上的每一位用戶，

都能透過分享行為，來決定什麼樣的新聞內容值得擴散。學者稱此現象為社群過

濾（social filter），指的是社群用戶以信任為基礎的資訊推薦，在實務上成為一種

異於傳統媒體機構的新聞過濾手段（Hoffman et al., 2007）。其結果是，不同人將

讀到不同社群朋友圈所分享的不同新聞內容，造就每一個人獨一無二、立基於社

交元素的新聞攝取品味，這在過去大眾媒體時代是不曾想見的現象。根據路透社

2022 年《數位新聞報告》，當代閱聽眾最愛的數位新聞攝取管道，已由「社群媒

體」拔得頭籌，「新聞網站」屈居第二（Newman et al., 2022, p. 23），這代表多數

人仰賴社群上朋友圈的新聞供給，勝過追隨傳統媒體的新聞挑選，社交性比專業

性更形關鍵。而用戶從社群朋友的新聞轉貼加上評論，能最直接觀察真實社會的

輿論反應，也造就一波波意見領袖、網紅、新媒體或自媒體乘勢興起，與傳統媒

體一較高下。 

綜上所述，雖然社群媒體世代的降臨，不必然意味著大眾媒體的使用即將

終結，但社群媒體確實擴充了新聞分享的內涵，具體展現在兩個面向上。在傳

播路徑上，閱聽眾不再作為被動的接收者，而是能夠由下而上擴散資訊；在消

費品味上，閱聽眾的資訊來源更加豐富，社交化蛻變為新的新聞過濾依歸。由

此可知，選在此時進行新聞分享研究，有其專屬的時代意義，亦有愈來愈多學

者，投身鑽研社群媒體世代的新聞分享。 
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二、社群媒體新聞分享研究 

隨著社群媒體愈發蓬勃，新聞分享的研究熱度亦跟著水漲船高（Dafonte-Gó

mez, 2018）。不同學者聚焦社群媒體新聞分享的不同面向，例如新聞資訊的可信

度（Altay et al., 2022; Pennycook & Rand, 2019）、使用者的傾向（Lee & Ma, 2012; 

Syn & Oh, 2015）、社交媒體的特性和演算法（Kumpel et al., 2015）等等。這些研

究不僅可以幫助我們更好地理解新聞分享的現象和行為，還能夠為新聞產業的未

來發展提供啟示和建議。 

過去對社群媒體新聞分享的研究，主要落在三個層面：網絡、內容和用戶

（Kumpel et al., 2015）。撇除網絡層面側重技術討論，內容和用戶層面都旨在找

出影響新聞分享的因素（Dafonte-Gómez, 2018）。具體來說，內容層面從新聞的

資訊特質出發，檢視了諸如正確度（Altay et al., 2022; Pennycook & Rand, 2019）、

爭議性（Rudat et al., 2014）、相關性（Kirkpatrick, 2021; Rudat et al., 2014）等內容

要素，如何決定新聞分享的熱門程度；用戶層面則以「人」為主角，就使用者的

情緒（Shu et al., 2020; Tan & Hsu, 2022; Weeks, 2015）、動機（Lee & Ma, 2012; Syn 

& Oh, 2015）、性格（Correa et al., 2010; Orchard & Fullwood, 2010）等變因，預測

新聞分享行為。 

由於內容層面和用戶層面的核心關懷相近，也有研究試圖將這兩層面合併探

討（Dafonte-Gómez, 2018），例如近來政治科學界多以極化理論（polarization 

theory），分析不同黨派立場的用戶，是否只會分享符合自己意識形態的內容

（Osmundsen et al., 2021; Pennycook et al., 2021），就是整合內容層面和用戶層面

的研究嘗試。 

本研究將焦點擺在社群媒體新聞分享的用戶層面，特別是情緒和動機兩個重

要概念，考量的是前人對此二概念的分析雖有所成，但未臻完滿，尤其是當今尚

且沒有研究聚焦社群媒體上用戶的情緒與動機，如何共同影響新聞分享過程，是

故本研究的目標，便是補足上述缺漏。 
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同時，研究者亦念及社群用戶的新聞分享行為，可能因為閱讀的「新聞類型」

不同而有所差異（An et al., 2014; Guess et al., 2021; Trilling et al., 2022）。故本研

究在聚焦用戶層面的情緒和動機之餘，再加入探討內容層面作為情境變因，並以

學界常使用的「政治與公共事務」新聞、「非政治與公共事務」新聞作為類型上

的二分（臺灣傳播調查資料庫，2022），比較社群用戶於閱讀這兩種新聞的情境

下，其分享機制是否出現落差。 

詳細而論，多數研究之所以用「政治」與否作為新聞類型的分野，心繫的是

新聞價值的高低（Guess et al., 2021; Kulshrestha et al., 2015; Larsson, 2018）──

儘管影視娛樂、美食觀光、體育資訊等「非政治與公共事務」新聞是社群用戶最

偏好閱讀的新聞類型，蘊含愉悅大眾的潛力（Trilling et al., 2022），但國際新聞、

地方新聞、時事評論等「政治與公共事務」新聞，更具備實質影響社會的意義，

因為人們究竟如何閱讀或分享政治新聞，都將直接攸關民主運作的品質（Van 

Aelst et al., 2017）。當前已有研究指出，相較於「非政治與公共事務」新聞，社群

用戶對於「政治與公共事務」新聞的閱讀量較低，但後者的分享量未必比前者少

（Trilling et al., 2022），有鑑於此，本研究好奇社群用戶在閱讀這兩種類型迥異的

新聞時，各自的分享機制是否也會有所不同，提出研究問題 RQ1： 

 

RQ1： 社群用戶於閱讀「政治與公共事務新聞」時，與閱讀「非政治與公共

事務新聞」時，其情緒和動機對於分享的影響分別是什麼？ 
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第二節 情緒反應與新聞分享 

媒介具有喚起人們情緒的強大能量，這樣的能量又推進人們付諸行動

（Dafonte-Gómez, 2018）。誠如 Rimé（2009）所言，「人們對情感素材的迷戀滲

透進日常生活……被媒體、電影、小說、劇場、戲劇、歌劇、歌曲、影像等等其

中的情感故事所吸引」（p. 71），以報導人物事件為核心的新聞，同樣具備傳遞情

緒，進而激發行動的潛能。 

一般而言，人類的情緒源於大腦對刺激事件（stimulus event）持續不間斷的

評估（appraisal）（Vorderer & Hartmann, 2009）。有些評估機制較為單純，無法受

個體意識覺察，例如當我們聽到巨響，旋即會出現恐懼的情緒。這是基於演化遺

留下來的特性，此時大腦會本能地提醒人們要戒備精神，進入戰鬥或逃跑（fight-

or-flight）的生存狀態（陳學志 & 卓淑玲, 2018, p. 366）。不過，大部分的人類情

緒不只是簡單的刺激－反應程序，其中涉及認知層面的刺激事件，則會因為人們

的評估面向不同，啟發更為複雜的評估機制，也就肇生不同的情緒。舉例來說，

當人們評估的面向是環境改變能否吸引自己的注意力，便會產生新奇或期待的情

緒；當人們評估的面向是刺激事件的正負價性，則會導出愉悅或不愉悅的情緒

（Vorderer & Hartmann, 2009）。 

面對這麼多樣的人類情緒，目前學界利用兩種主流觀點，來定位不同情緒之

間的關係。基本情緒理論（Basic Emotion Theory）認為人類共同享有六種基本情

緒，且這些情緒在不同文化的人身上都可見得，故研究時只要深入鑽研這些基本

情緒，便能通盤掌握普世人類的情緒反應。情緒向度理論（Directional Emotion 

Theory）主張人類情緒具備向度特性，所有關乎人類情緒的形容詞，都能安放在

「愉悅」和「激動」二個獨立向度組成的情緒環列模型之上，故循著這兩個情緒

向度，便能完全明瞭人類各式各樣的情緒組合（陳學志 & 卓淑玲, 2018, pp. 373-

378）。本節接下來順著以上兩種情緒觀點，回顧情緒與新聞分享的實證研究成果。 
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一、基本情緒與新聞分享 

基本情緒理論的發展，可上溯至 1872 年 Darwin 在《人類與動物的情緒表

達》（The Expression of the Emotions in Man and Animals）一書提出的觀點，他指

出，人類的情緒表達和其他動物一樣，都是為了適應外界環境而演化出來，故只

要是人，原則上都會有相同的基本情緒（陳學志 & 卓淑玲, 2018, p. 373）。後續

學者透過跨文化比較，驗證了不同文化的嬰幼兒有著相同的情緒反應，只要是四

到六個月的嬰孩，就能分辨人類的表情（Serrano et al., 1992; Tomkins, 1981）。表

情研究先驅 Ekman（1994）在分析不同文化成年人的情緒表達後，歸納出人類的

六種基本情緒，分別為：快樂（happiness）、驚訝（surprise）、恐懼（fear）、厭惡

（disgust）、憤怒（anger）和悲傷（sadness）。至於其他更多元的情緒被認為是次

級情緒，來自基本情緒的疊加，例如快樂和驚訝組合起來，就形成幽默的情緒（陳

學志 & 卓淑玲, 2018, p. 374）。 

 在新聞分享領域，過往學者探討了各種單一情緒對分享的影響，有的探究基

本情緒，如驚訝（Tan & Hsu, 2022）或憤怒（Weeks, 2015），有的研究次級情緒，

如喜悅、羞恥、擔憂（Tan & Hsu, 2022）或緊張（Shu et al., 2020）。其他的資訊

分享領域則關注不同情緒，例如一項針對廣告影片的網路實驗，就聚焦於敬畏和

喜愛這兩種單一情緒能否導致瘋傳效應（Nikolinakou & King, 2018）。這些研究

的成果未嘗一致，舉凡 Tan & Hsu（2022）和 Nikolinakou & King（2018）都討論

到以快樂為主的次級情緒，但前者的實驗沒能發現情緒對分享的影響，後者的實

驗才有。面對基本情緒理論帶來之矛盾的研究成果，可改用情緒向度理論，更系

統化瞭解情緒和行為的對應關係。 

二、情緒向度與新聞分享 

想要系統化瞭解情緒的另一種方法，是從情緒的向度特性切入。學界普遍認

為，人類情緒由兩個基本向度構成：愉悅－不愉悅（pleasant - unpleasant），與激

動－不激動（high arousal - low arousal）（Larsen & Diener, 1992; Russell & Pratt, 
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1980）。前者的定義是主觀的享樂價性（hedonic valence），程度高者稱作愉悅，

程度低者稱做不愉悅；後者的定義是主觀的能量動員（energetic mobilization），

程度高則激動，程度低則不激動（Larsen & Diener, 1992, p. 30）。Russell & Pratt

（1980）提出，人類的所有情緒，都座落於這兩向度組建而成的情緒環列模型之

上，像是興奮代表的是激動且愉悅的混合、悲傷則代表激動且不愉悅的混合。研

究者若能活用情緒環列模型，除了有助彙整人類眾多的情緒（Larsen & Diener, 

1992, p. 27），更利於解釋不同向度的情緒如何導致行為（Russell & Pratt, 1980）。 

在新聞分享領域，過去研究顯示愉悅的情緒反應會導致分享，激動的情緒反

應同樣也導致分享（Berger & Milkman, 2012）。從其他資訊分享領域，也能找到

愉悅和激動將正向影響分享的證據（Eckler & Bolls, 2011; Tellis et al., 2019）。本

節接下來回顧愉悅和激動對分享行為的影響，並提出假設。 

（一）愉悅程度與新聞分享 

分享能激發愉悅反應的資訊似乎是人們的一種傾向，這種現象在各個領域都

有所體現。根據 Berger（2011）、Berger & Milkman（2012）的研究，當人們有愉

悅的情緒反應，他們更偏好分享新聞資訊。類似的結論也可以在廣告分享方面見

到， Eckler & Bolls（2011）、Tellis et al.（2019）的研究顯示，愉悅的廣告更容易

被分享。同樣地，在政治分享方面， Botha（2014）、Okdie et al.（2013）的研究

也表明，人們更傾向分享能夠帶來愉悅反應的政治資訊。 

在這之中，新聞分享領域的學者通常採用內容分析法，來研究愉悅情緒與分

享之間的關係。例如有學者編碼了 7,000 萬篇《紐約時報》的文章，探討了何種

情緒特徵的文章最常因電子郵件轉發而走紅，結果發現新聞內容的愉悅程度，與

分享量之間存在著顯著的正相關（Berger & Milkman, 2012）。 

其他資訊分享領域大多透過實驗法支持相同結論，並且拜相對純淨的實驗環

境之賜，更利於驗證愉悅與分享之間的因果關係（Botha, 2014; Eckler & Bolls, 

2011）。一項實驗指出高度愉悅的政治諷刺影片，容易在按讚數和分享量上勝出
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（Botha, 2014），還有實驗發現愉悅情緒能夠引出最強的廣告分享意圖（Eckler & 

Bolls, 2011）。總結上述，已知愉悅反應會正向影響資訊分享，又新聞是社群媒體

上眾多資訊的一環，故本研究推論愉悅反應同樣會正向影響社群媒體新聞分享，

提出假設 H1a： 

 

H1a：愉悅程度會正向影響社群媒體新聞分享。 

 

（二）激動程度與新聞分享 

「激動」一詞除了指涉心理狀態，同時亦涵蓋生理反應。在行為研究中，激

動反應是一種警覺狀態（state of alertness），描述當身體接受刺激而出現神經元興

奮的情形，此時神經元會放電，進而增強血流量和交感神經系統，最後表現出行

動的傾向（Heilman, 1997）。Berger & Milkman（2012）主張，分享本身屬於一種

行動，所以激動反應理應能夠導致分享行為。他們確實透過實驗得證兩者關係。 

Berger & Milkman（2012）執行 2（愉悅 vs.不愉悅）x2（激動 vs.不激動）實

驗。首先安排受試者隨機觀看四支影片的其中一支，以觸發（prime）指定情緒，

接著請受試者衡量多想分享某個無關的資訊，並宣稱前後兩活動屬於獨立的實驗。

結果發現，無論愉悅或不愉悅，激動組都比不激動組更願意分享。也就是說，娛

樂反應（激動且愉悅）或緊張反應（激動且不愉悅），都比滿足反應（不激動且

愉悅）或難過反應（不激動且不愉悅）帶來更多分享行為。除了以影片刺激物觸

發受試者的心理激動， Berger（2011）還測試用跑步 60 秒來觸發受試者的生理

激動，仍重現實驗成果。這說明了激動反應無論源自生理或心理，都有促進分享

之效。 

另外一項針對網路迷因（meme）的研究，同樣支持激動反應足以預測影片的

熱門程度，證據是能帶給用戶激動反應的迷因影片，比不帶給用戶任何情緒的迷

因影片更容易被分享（Guadagno et al., 2013）。總結上述，已知激動反應會正向影
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響資訊分享，又新聞是社群媒體上眾多資訊的一環，故本研究推論激動反應同樣

會正向影響社群媒體新聞分享，提出假設 H1b： 

 

H1b：激動程度會正向影響社群媒體新聞分享。  
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第三節 用戶動機與新聞分享 

動機理論認為，動機是「激發行為」並引導人們「達成特定目標」的原動力

（陳學志 & 卓淑玲, 2018，頁 352）。過去學者已然辨析出各式各樣的分享動機，

像是尋求資訊（Holton et al., 2014）、追求地位（Lee & Ma, 2012）、追求名聲、利

己、利他、同理、互惠（Syn & Oh, 2015）等等，雖然類型豐富，卻也顯得龐雜

不好整理。本研究為了讓分享動機的分類更具理論基礎，特別參酌 DiFonzo & 

Bordia（2007）的歸納，其將分享動機的討論上溯至社會互動的原始動機，指出

人們參與社會互動不外乎三種動機類別：追尋事實、強化關係和強化自我（p. 70）。

而既然分享行為乃人與人的資訊傳遞，本身便屬於社會互動的一環，故利用社會

互動的三大動機類別，可以較有系統地解釋人們各式各樣的分享動機和行為。社

會互動動機於分享行為的展現如下簡述： 

1. 追尋事實動機：人類需要獲知周遭環境的真相，方能有效因應外在挑戰，

維持生存（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 71）。在分享的情境下，人們可能為

了交換正確的知識或資訊，而採取分享行為。 

2. 強化關係動機：人類有歸屬的基礎需求，去形成和維繫長遠的人際依附關

係，方能維持心理健康（Baumeister & Leary, 1995, p. 522）。套用至分享

情境，人們可能為了與人交際，而採取分享行為。 

3. 強化自我動機：人類具備「對自我感覺良好」（De Angelis et al., 2012, p. 

552）的基本需求，我們有動機去改善自我的形象或認知。此處的自我不

單指涉「我」一個人，還能擴展至有相近身份認同（identity）的我群（ingroup）

（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 78）。套用到分享情境，人們可能為了「加強

或改善自我概念」、「營造正向形象」或「維持自尊」（De Angelis et al., 2012, 

p. 552），而採取分享行為。 

從社會互動動機向下探討分享研究具有幾點優勢。一方面，研究者易從社會

互動動機，連結至其他社會心理學理論，例如把分享視作自我強化行為，便能延
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伸討論社會身份（social identity）和我群／他群（outgroup）等概念，拓展理論視

野和跨域對話（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 70）。另一方面，社會互動動機能照見

過往研究的盲點，如早期的新聞分享研究特別注重資訊價值，很少論及傳播的社

交功能（Altay et al., 2022），而社會互動的動機理論提醒了資訊傳遞本身就具交

際成分，不容忽略。近年開始有學者對上述社會互動三大動機類別下操作化定義，

成功驗證這些動機對新聞分享的效果（Shen et al., 2021）。從其他資訊分享領域，

能找到更多三大動機將正向影響分享的證據（Ho & Dempsey, 2010; Holton et al., 

2014; Lee & Ma, 2012; Rettie, 2009; Syn & Oh, 2015; Taylor et al., 2012）。本節接下

來回顧追尋事實、強化關係和強化自我對分享行為的影響，並提出假設。 

一、追尋事實動機與新聞分享 

人們會基於追尋事實而分享各式資訊，尤其是「未經驗證的流通資訊」

（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 13），即俗稱的謠言（rumor）。 

謠言的研究淵遠留長，高峰期在第二次世界大戰之後，當時許多社會心理學

家透過分析戰時的資訊管制聲名鵲起（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 4）。謠言研究

的鼻祖 Allport & Postman 於 1947 年出版專書《謠言心理學》（The Psychology of 

Rumor），提出分享謠言之目的在於解決人的不確定感（Kamins et al., 1997; Rosnow, 

1991）。具體而言，謠言混合了當事人對重要議題的不確定性、失去控制和緊張

感，創造「知的需求」，有賴分享去交換更多實用資訊，恢復對周遭的掌握（DiFonzo 

& Bordia, 2007, p. 72）。 

自此之後，分享謠言常被視作共同解謎（collective problem-solving）的過程

（Bordia & DiFonzo, 2004）。當人們缺乏官方管道以釐清模糊的事態時，會選擇

分享手上現有的資訊，作為再尋求資訊的手段，達成所謂的資訊互惠（reciprocity）

（Holton et al., 2014）。故分享不會只是消極地重述，而是豐富地對話，包含想法、

意見以及觀點交換，過程中人們會提供正例反例，嘗試說服他人去相信與否，目

標在於盡可能逼近真實（Bordia & DiFonzo, 2004）。一項研究針對 14 個主題、
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280 篇網路謠言進行內容分析，便指出大部分的網路謠言互動都能歸屬於追尋事

實動機類別（Bordia & DiFonzo, 2004）。 

相關的資訊類型是八卦（gossip）。Baumeister et al.（2004）定義八卦乃「一

種潛在強大而有效的手段，可以傳遞生活在文化之中的規則、規範與其他指導方

針等資訊」（p. 113），人們分享八卦的一大動機，是為了追尋社交世界的真實，

進而「學會如何在複雜又模糊的人類社交生活應對得宜」（pp. 119-120）。具體而

言，透過聆聽、分享、交換八卦促成觀察式學習（observational learning），會比試

誤（trial and error）或直接觀察等高門檻作法，更快認識這個世界的社交模式和

互動真相（Berger, 2014）。 

不只謠言或八卦，追尋事實動機也是促進社群媒體分享的一大原動力。一種

解釋是，由於社群媒體欠缺傳統媒體的守門機制，導致社群上流竄的資訊，或多

或少趨近難以驗證真偽的「謠言」範疇，這使得人們更仰賴分享帶動討論，以求

助集體智慧，共同判斷真假。另一種解釋是，社群媒體將明星網紅的私生活搬上

台面，使得曾經難登大雅之堂的八卦小道，都躍升為今日媒體的主流題材，隨之

而來的大量分享，反映群眾有意透過口耳相傳和情報交換，窺視名流的生活實情

（Newman et al., 2022, p. 44）。無論哪種解釋較佳，都可發現追尋事實動機在社

群分享過程中扮演關鍵角色。 

不只謠言或八卦，追尋事實動機也造就各式各樣的社群媒體資訊分享，像是

前人發現的數種社群媒體分享動機，舉凡「尋求資訊」（Holton et al., 2014; Lee & 

Ma, 2012）、「學習」、「效能」（efficacy）、「互惠」（Syn & Oh, 2015），都具備追尋

事實的內在特質。例如 Holton et al.（2014）調查近 400 名推特用戶分享超連結

（hyperlinks）的動機，發現用戶最主要之目的是向他人「尋求資訊」，進而挖掘

真相。Syn & Oh（2015）針對臉書和推特用戶的調查，則辨認出人們的分享動機

還包含「學習」新事物，以備未來不時之需；讓有價值的內容曝光，促進資訊傳
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遞「效能」；以及「互惠」，也就是在接收到他人有意義的資訊分享後，反向分享

給更多人。 

總結上述，已知追尋事實動機會正向影響謠言和八卦等社群媒體資訊分享，

又社群上的新聞因欠缺把關或過度娛樂化等理由，日益貼近謠言或八卦等性質，

故本研究推論追尋事實動機會同樣會正向影響社群媒體新聞分享，提出假設 H2a： 

 

H2a：追尋事實動機會正向影響社群媒體新聞分享。 

 

二、強化關係動機與新聞分享 

自我決定論（Self-Determination Theory, SDT）是動機理論的一支，它不同於

多數動機理論看重「外在目標」， 轉而強調「心理需求」，並主張人類追求目標

是為了促進心理發展和福祉（Deci & Ryan, 2000）。自我決定論提出三種普世且

先天的心理需求，分別是勝任（competence）、自主（autonomy）和歸屬（relatedness），

其中歸屬需求最容易與強化關係動機掛勾，它指的是人們有動機去「尋求依附，

體驗安全感、歸屬感和與他人的親密關係」（Deci & Ryan, 2000, p. 252）。 

在傳播領域，歸屬感的需求進一步延伸為交際傳播（phatic communication），

專指為了「創造社會關係而非傳遞資訊」的分享行為（Rettie, 2009, p. 1135）。Rettie

（2009）的研究兼採訪談、日誌法（diary study）和內容分析，發現網路上過半

（59%）的訊息僅用於簡短的交際，主在表達「想到你了！」的思念之情（thinking 

of you message）。Rettie（2009）主張社群媒體加劇了交際傳播，關鍵在於技術帶

來的接近同步性（near-synchrony）——人際互動不完全複製面對面的同步，卻又

不至於像全然斷絕般非同步，而是介於兩者，比如既讓發送者享有即時傳訊的便

利（同步）、又讓接收者保有擇期回應的自由（非同步）。正是歸功於社群媒體的

接近同步性，交際傳播得以成為當今主流的分享形式。一項調查研究就發現，「希

望連結他人」是社群媒體上用戶分享資訊的最主要動機之一（Syn & Oh, 2015）。 
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細究新聞分享領域，近年學界的研究興趣也逐漸從「新聞」層面轉向「分享」

層面，特別是交際新聞分享（phatic news sharing）（Duffy & Ling, 2020）。Duffy 

& Ling（2020）把新聞分享放在社會學傳統的送禮研究（gift-giving studies），透

過焦點訪談 88 人、並調查 2,000 人，歸納出愈來愈多人把分享新聞用作社交黏

合劑（social glue），主旨在展現關懷，勝過追求資訊本身的實用價值。 

就算在「假新聞」的領域，亦能見到交際傳播的強預測力（Berriche & Altay, 

2020）。Berriche & Altay（2020）個案分析了法國知名的臉書粉絲專頁 Santé + Mag，

這個粉專每月互動量高達 1,100 萬，是法國前五大媒體互動量加總的五倍之多，

卻時常傳遞健康錯誤資訊（misinformation），為人所詬病。意外的是，兩位學者

編碼 Santé + Mag 的 500 則貼文，發現該粉專過半貼文僅是傳達社交問候的簡陋

圖文（近乎台灣的「長輩圖」），只有 28%含有關鍵的健康錯誤資訊；檢視 650 萬

則互動，則發現交際功能最能預測留言、分享等互動，由此總結網路用戶更常基

於人際動機進行傳播，也更傾向與具備交際性質的貼文互動。Berriche & Altay

（2020）認為，這在某程度上顯示假新聞的傳播幅員或許不若想像中大，即便在

公眾撻伐的假新聞粉絲專頁，多數的互動也僅為了強化人際關係，無意傳達實質

內容，可以說社群媒體上的新聞互動，自始至終不脫社交的範疇。 

事實上，前人辨識出的數種社群媒體分享動機，都包含「強化關係」的特質，

例如一項研究調查近 300 名 Youtube 用戶，發現「人際表達」動機，也就是用戶

判斷影片能否引起討論的程度，最能夠預測他們是否將新聞影片分享出去

（Hanson & Haridakis, 2008）。不同學者則列舉出「社交」（Lee & Ma, 2012）、「利

他主義」（altruism）（Ho & Dempsey, 2010; Syn & Oh, 2015）、「同理」（empathy）、

「社群利益」、「社會參與」（Syn & Oh, 2015）等動機，這些概念內涵未必是排他

的，但都具有強化關係的意涵。總結上述，過往文獻發現強化關係動機與新聞分

享之間存在正相關，故本研究推論強化關係動機會正向影響社群媒體新聞分享，

提出假設 H2b： 
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H2b：強化關係動機會正向影響社群媒體新聞分享。 

 

三、強化自我動機與新聞分享 

人類參與社會互動，希望強化的不只有人際關係，還包括自我的形象與認知

（Berger, 2014）。社會學大師 Goffman（1959）在專書《日常生活的自我展演》

（The Presentation of Self in Everyday Life）提出，人們習慣在互動時，用特定形

式呈現自己，以便在他人面前留下可欲的印象，稱作印象管理（ impression 

management）（pp. 132-151）。印象管理是口碑（word-of-mouth, WOM）行銷領域

時常鑽研的研究主題（Barasch & Berger, 2014），這是因為分享資訊是最有效的印

象管理策略之一，尤其在線上傳播的環境，人們利用 (1) 文字與 (2) 龐大 (3) 弱

連結（weak ties）的 (4) 非面對面觀眾互動，更可以費心思鑽研要分享的內容，

以精準呈現希望營造的樣貌，讓他人對自我產生肯定（Berger, 2014）。 

大量的強化自我可能導致偏誤效果（biasing effects），使人們過度分享對自己

有利、對他人不利的資訊，倘若該資訊又偏離事實，可能演變成有意識地散播假

消息、或無意識的誤傳等情事（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 80）。這在政治科學界

是炙手可熱的研究議題，歸屬於極化理論（polarization theory）的研究學群，主

要討論當今民眾在愈趨分裂的政治生態中，是否為了強化支持的政黨（我群），

或打擊敵對的政敵（他群），而將特定的新聞分享出去（Osmundsen et al., 2021）。

Osmundsen et al.（2021）爬取 2,337 名推特用戶的資料，從來源層次分析用戶的

真假新聞分享量，結果發現政黨好惡是網路用戶分享假新聞的核心因素。且比起

對支持政黨的喜愛，人們對政敵的厭惡是更強的分享預測因子，會分享扁損他人

的假新聞，來滿足自我強化的需求（Osmundsen et al., 2021）。 

諸多研究表明網路上的資訊分享行為受到自我強化動機驅使，只是不同學者

側重的層面各有差異，舉凡 Taylor et al.（2012）實驗發現，當消費者認為廣告符

合自我形象，他們更有意轉傳，他將此一概念稱為「自我表達」（self expressiveness）； 
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Ho & Dempsey（2010）的調查則顯示，「彰顯獨特性」的「個人化」（individuation）

特色會是人們轉發網路資訊的動力；另有學者研究追求地位（Lee & Ma, 2012）、

名聲、個人利益（Syn & Oh, 2015）等分享動機，都屬於「強化自我」動機的不

同變形。總結上述，過往文獻發現強化自我動機與新聞分享之間存在正相關，故

本研究推論強化自我動機會正向影響社群媒體新聞分享，提出假設 H2c： 

 

H2c：強化自我動機會正向影響社群媒體新聞分享。 

 

 研究者額外將過去文獻提及的各式社群媒體分享動機，歸類在 DiFonzo & 

Bordia（2007）區分的社會互動三大動機類別之下（如錯誤! 找不到參照來

源。），以提出一套更系統化的動機整理方法，並與過往的研究對話。 

表 2- 1 社群媒體分享動機列表 

社會互動動機 分享動機 敘述 學者 

追尋事實動機 

fact-finding 

motivation 

尋求資訊 

information 

seeking 

分享這則新聞能讓我跟

上最新的新聞和事件發

展 

Holton et al.

（2014）; Lee 

& Ma（2012） 

學習 

learning 

分享這則新聞能幫助我

學習到我或他人感興趣

的話題 

Syn & Oh

（2015） 

效能 

efficacy 

我在分享新聞時感到有

能力、有生產力 

Syn & Oh

（2015） 

互惠 

reciprocity 

因為我從別人分享的新

聞發現資訊，使得我也

想這麼做 

Syn & Oh

（2015） 
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表 2- 1 社群媒體分享動機列表（續） 

社會互動動機 分享動機 敘述 學者 

強化關係動機 

relationship-

enhancement 

motivation 

人際表達 

interpersonal 

expression 

分享這則新聞能讓我參

與討論 

Hanson & 

Haridakis

（2008） 

社交 

socializing 

當我分享新聞時，我可

以與人互動 

Lee & Ma

（2012） 

同理 

empathy 

如果我不分享新聞，人

們可能難以找到好的資

訊 

Syn & Oh

（2015） 

社群利益 

community 

interest 

分享新聞幫助我推廣特

定的社群議題 

Syn & Oh

（2015） 

社會參與 

social engagement 

分享新聞讓我更好地與

社群內的他人合作 

Syn & Oh

（2015） 

強化自我動機 

self-

enhancement 

motivation 

自我表達 

self expressiveness 

分享新聞能向他人傳達

我是怎麼樣的人 

Taylor et al.

（2012） 

個人化 

individuation 

分享這則新聞能讓我從

群體中突顯出來 

Ho & Dempsey

（2010） 

追求地位 

status seeking 

分享新聞幫助我取得地

位 

Lee & Ma

（2012） 

名聲 

reputation 

分享新聞讓我取得好的

名聲 

Syn & Oh

（2015） 

個人利益 

personal gain 

分享新聞幫助我銷售產

品或服務 

Syn & Oh

（2015） 
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第四節 情緒反應、用戶動機與新聞分享 

情緒與動機是緊密相關的心理學概念，不同情緒會成為導引人們行為的動機

（陳學志 & 卓淑玲, 2018，頁 352）。不過前人在研究新聞分享時，都將情緒和

動機拆分檢視，未曾合併探討兩者的關係。本研究試圖就現有的文獻，找出社群

媒體新聞分享情境下，情緒和動機的可能關聯，並聚焦在情緒的兩個向度「愉悅」、

「激動」對社會互動的三大動機類型「追尋事實」、「強化關係」、「強化自我」之

影響，並提出假設。 

一、愉悅程度、用戶動機與新聞分享 

（一）愉悅程度、強化關係動機與新聞分享 

愉悅的情緒反應有利強化關係動機，因為人們傾向與帶來好消息的人交往

（Tellis et al., 2019）。Rosen & Tesser（1970）把該現象稱為「最小化不愉悅訊息

效果」（minimize unpleasant messages effect, MUM effect），指人們「不願意傳達

對潛在受眾有害的訊息」（p. 260），原因是害怕接收者心情變糟，拖累雙方情誼。 

為了「驗證最小化不愉悅訊息效果」， Rosen & Tesser（1970）執行了浩大的

行為實驗，創造具體情境，讓受試者抉擇要不要分享能帶來愉悅／不愉悅反應的

訊息。實驗最開始，主辦方安排一位受試者、以及一位由工作人員假扮成的受試

者 A，共處一室填寫問卷。不久之後，主辦方進房來尋找另一位由工作人員假扮

成的受試者 B，並發現他不在。此時主辦方開始釋放消息，他會大聲向 A 說明，

「如果 B 進房門，請 B 來找主辦方，因為主辦方剛剛接到 B 家人的電話，說要

告知 B 一件好／壞消息」。A 聽完後會大聲複述一遍，這些流程旨在確保受試者

完整聽到該消息。 

一分鐘後，A 做完問卷先離場，然後 B 進來了。B 一進門就主動向受試者表

明身份，這會將受試者置身第一波分享難題，選擇要不要跟 B 說有家人來電。若

受試者未提起，一分鐘後，B 主動開口表示心情很緊張，因為他正在等家人通知

他好／壞消息，這時受試者面臨第二波分享難題，要不要選在此時向 B 說家人來
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電。假如受試者還是沒說出，最後將安排 A 回房間告訴 B 有家人的電話，A 和

B 一同離席，實驗結束。流程最後由主辦方出面向受試者釋疑，並趁受試者印象

還清晰時，請他填寫後測問卷。 

 Rosen & Tesser（1970）的實驗結果顯示，聽到是好消息的愉悅組、和聽到是

壞消息的不愉悅組，有極大的分享落差。超過九成的愉悅組受試者，在 B 一進門

時便向他說明有家人來電，卻只有不到七成的不愉悅組受試者選擇這樣做。更重

要的是，愉悅組過半會主動預告 B 聽到訊息的情緒意涵（「你家人說有好消息」），

僅一成多的不愉悅組會透露（「你家人說有壞消息」）；在 B 追問下，仍有 26%的

不愉悅組不肯透露聽到的消息是好是壞，這項數據在愉悅組只有 17%。後測問卷

發現，破七成的愉悅組受試者表示，如果當初聽到的是壞消息，則不會告知 B 訊

息的情緒意涵（「是壞消息」），只會說有家人來電。換到不愉悅組，同樣破七成

的受試者表示，如果當初聽到的是好消息，他們會願意告知訊息的情緒意涵（「是

好消息」）。 

 Rosen & Tesser（1970）總結道，人們避免分享將帶來不愉悅情緒反應的資

訊，是擔心造成接收者的負面反應、擔心情緒傳染（emotional contagion）、也擔

心讓自己背負罪惡感。這些通通是基於人際關係的考量，顯見不愉悅的情緒反應

會損及人與人的關係，降低社交連結的欲望（Berger, 2014）。其他研究指出，傳

播愉悅資訊的人易受歡迎（Kamins et al., 1997），發不愉悅內容的人則不受愛戴

（Forest & Wood, 2012）。Dunbar et al.（2016）更直接論證愉悅的情緒反應會刺

激腦內啡（endorphin），進而增加社會連結感（social bonding），證據是實驗中看

悲傷電影的不愉悅組別，在後續問卷呈現較低的人際連結分數。總結上述，過往

文獻發現愉悅反應與強化關係動機之間存在正相關，故本研究推論在社群媒體新

聞分享情境下，愉悅反應會正向影響強化關係動機，提出假設 H3a： 

 

H3a：愉悅程度會正向影響強化關係動機。 
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統整前面兩節至今的討論，已有實證研究支持愉悅反應會正向影響分享行為

（見 H1 前論述），又有學者發現愉悅反應與強化關係動機呈顯著相關（見 H6 前

論述），還有文獻指出強化關係動機與新聞分享的相關性（見 H4 前論述），故本

研究推論愉悅反應與社群媒體新聞分享之間的關係，受到用戶的強化關係動機中

介，提出假設 H3b： 

 

H3b：強化關係動機會中介愉悅程度與社群媒體新聞分享間的關係。 

 

（二）愉悅程度、強化自我動機與新聞分享 

 情緒有時導向一種以上的動機。愉悅的情緒反應除了能強化關係，還可能強

化自我（Berger, 2014; Tellis et al., 2019），此時兩種強化動機便會相互連通

（DiFonzo & Bordia, 2007）。 

具體來說，人們為了管理形象、創造好印象，偏好分享自己的正面經驗，以

及他人的負面經驗（De Angelis et al., 2012; Kamins et al., 1997）。Kamins et al.（1997）

關於大學名次升降的謠言實驗發現，人們傾向分享自己學校排名上升而非下滑的

消息、同時傾向分享對手學校排名下滑而非上升的消息。就分享者的視角，這兩

種都帶來了愉悅的情緒反應，表彰自己「做對選擇」，進而增強自我強化動機（De 

Angelis et al., 2012）。總結上述，過往文獻發現愉悅反應與強化自我動機之間存

在正相關，故本研究推論在社群媒體新聞分享情境下，愉悅反應會正向影響強化

自我動機，提出假設 H3c： 

 

H3c：愉悅程度會正向影響強化自我動機。 

 

統整前面兩節至今的討論，已有實證研究支持愉悅反應會正向影響分享行為

（見 H1 前論述），又有學者發現愉悅反應與強化自我動機呈顯著相關（見 H7 前
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論述），還有文獻指出強化自我動機與新聞分享的相關性（見 H4 前論述），故本

研究推論愉悅反應與社群媒體新聞分享之間的關係，受到用戶的強化自我動機中

介，提出假設 H3d： 

 

H3d：強化自我動機會中介愉悅程度與社群媒體新聞分享間的關係。 

 

二、激動程度、用戶動機與新聞分享 

（一）激動程度、追尋事實動機與新聞分享 

激動反應有捕獲注意力的能力，把焦點帶到當前事件（Rietveld et al., 2020）。

Coker（2020）指出，激動象徵資訊重要性，「示意人們重要的事情正要發生」（p. 

231）。而只有重要的事才值得人們費心處置（DiFonzo & Bordia, 2007, p. 73）。一

項實驗發現，與其他大學發生謀殺案相較，自己大學發生謀殺案的謠言分享量，

會是前者兩倍（Rosnow et al., 1988）。這代表能夠引發激動反應的重要議題，方

能誘使人們追尋事實。總結上述，過往文獻發現愉悅反應與追尋事實動機之間存

在正相關，故本研究推論在社群媒體新聞分享情境下，激動反應會正向影響追尋

事實動機，提出假設 H4a： 

 

H4a：激動程度會正向影響追尋事實動機。 

 

同樣統整前面兩節至今的討論，已有實證研究支持激動反應會正向影響分享

行為（見 H2 前論述），又有學者發現激動反應與追尋事實動機呈顯著相關（見

H10 前論述），還有文獻指出追尋事實動機與新聞分享的相關性（見 H3 前論述），

故本研究推論激動反應與社群媒體新聞分享之間的關係，受到用戶的追尋事實動

機中介，提出假設 H4b： 
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H4b：追尋事實動機會中介激動程度與社群媒體新聞分享間的關係。 

 

（二）激動程度、強化關係動機與新聞分享 

 另外，激動反應能夠促進社會凝聚與合作，創造更大的團體、更緊的結合和

更多的合作行為（Jackson et al., 2018）。Jackson et al.（2018）借來體育場館，招

募 172 位受試者同時繞場五分鐘，並要求激動組步行速率為 2.0 公尺／秒，不激

動組為 1.4 公尺／秒。之後請受試者在場內執行三項任務。任務一「組隊」，受試

者需在九個測試中組好隊伍，主辦方將計算他們參與的團隊規模，規模愈大代表

愈有社會聯繫意願；任務二「分隊」，主辦方請所有受試者自由散開，測量他們

與前隊友站多遠，目標是以物理鄰近性（physical proximity）捕捉心理鄰近性

（psychology proximity），站得愈近代表心理愈凝聚；任務三「合作」，受試者需

合作拾起散落在場內的 500 個小墊片，這是經典的多人合作困境（N-person 

cooperation dilemma），搭便車者（free-rider）有誘因不出力就坐享其成。主辦方

會測量受試者的平均行動速率（公尺／秒），速率愈高，代表搭便車行為愈少，

大家愈合作。實驗結果是激動組的三項任務表現都比不激動組好，且在最有表面

效度（face validity）的任務三，表現最優異，證明激動反應有益形成緊密且互信

的群體。 

 還有研究鑽研特定激動反應對人際關係的影響，例如痛苦與合作（Bastian et 

al., 2014）。研究者用三種方法觸發高激動反應的痛苦情緒，包括手放冰水、深蹲

（squat）和吃辣椒。被觸發的受試者自我評量時，回答與陌生人的連結感增加了，

並在經濟遊戲中，更偏好與他人合作（Bastian et al., 2014）。這表示痛苦這類的激

動反應能促進信任的人際關係。 

或許最直接的證據，是 White et al.（1981）發現人們會把資訊帶來的激動反

應錯誤歸因（misattribute）為人際間的吸引力，甚至是浪漫愛。實驗用四分多鐘

的音檔，觸發男性受試者的激動／不激動情緒反應，之後請這群男性觀看女性的
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介紹影片，評價喜愛程度。結果是激動組比不激動組更喜歡有吸引力的女性，不

受愉悅程度高低影響（White et al., 1981）。諸如此類的實驗結果，都指向激動反

應對強化關係的助益。總結上述，過往文獻發現激動反應與強化關係動機之間存

在正相關，故本研究推論在社群媒體新聞分享情境下，激動反應會正向影響強化

關係動機，提出假設 H4c： 

 

H4c：激動程度會正向影響強化關係動機。 

 

同樣統整前面兩節至今的討論，已有實證研究支持激動反應會正向影響分享

行為（見 H2 前論述），又有學者發現激動反應與強化關係動機呈顯著相關（見

H12 前論述），還有文獻指出強化關係動機與新聞分享的相關性（見 H4 前論述），

故本研究推論激動反應與社群媒體新聞分享之間的關係，受到用戶的強化關係動

機中介，提出假設 H4d： 

 

H4d：強化關係動機會中介激動程度與社群媒體新聞分享間的關係。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構與假設 

依據第二章文獻回顧，本研究提出架構與假設，整理於圖 3- 1 和表 3- 1： 

圖 3- 1 研究架構 

表 3- 1 研究假設 

H1a： 愉悅程度會正向影響社群媒體新聞分享。 

H1b： 激動程度會正向影響社群媒體新聞分享。 

H2a： 追尋事實動機會正向影響社群媒體新聞分享。 

H2b： 強化關係動機會正向影響社群媒體新聞分享。 

H2c： 強化自我動機會正向影響社群媒體新聞分享。 

H3a： 愉悅程度會正向影響強化關係動機。 

H3b： 強化關係動機會中介愉悅程度與社群媒體新聞分享間的關係。 

H3c： 愉悅程度會正向影響強化自我動機。 

H3d： 強化自我動機會中介愉悅程度與社群媒體新聞分享間的關係。 

H4a： 激動程度會正向影響追尋事實動機。 

H4b： 追尋事實動機會中介激動程度與社群媒體新聞分享間的關係。 

H4c： 激動程度會正向影響強化關係動機。 

H4d： 強化關係動機會中介激動程度與社群媒體新聞分享間的關係。 
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第二節 研究設計 

一、研究對象 

本研究採用問卷調查法，招募臉書、Instagram 等社群媒體用戶參與調查。採

便利樣本，自 2023 年 6 月 1 日至 8 日，在網路上公開徵求社群用戶至 SurveyCake

問卷系統填寫調查。完整填答即可參加抽獎，以示感謝。 

二、調查流程 

問卷開始，研究者先向填答者說明本調查之宗旨、所需時長和抽獎內容。若

填答者有意參與，會進入問卷主文，請他依序填寫含有所有測量變項的量表（詳

見下節）。最後，填答者須於問卷最末留下人口資訊（demography information），

包含年齡、生理性別和教育程度。填答者若想參與抽獎，則還需留下電子信箱。 

此外，考量到社群用戶的新聞分享行為，可能因為「新聞類型」不同而有所

差異（An et al., 2014; Guess et al., 2021; Trilling et al., 2022），本研究參酌臺灣傳

播調查資料庫（2022）的分類，在調查時將網路上的新聞類型，劃分為互斥的兩

種類別，分別調查。這兩種新聞類型為： 

（一）政治與公共事務（如：國際新聞、地方新聞、時事評論） 

（二）「非」政治與公共事務（如：影視娛樂、美食觀光、體育新聞） 
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第三節 變項測量 

本研究所用測量方式悉數取自前人量表，僅基於實驗情境微調用語。所有外

文量皆表經過回譯（back translation），包括兩個自變項「愉悅程度」、「激動程度」，

一個依變項「新聞分享」，三個中介變項「追尋事實動機」、「強化關係動機」和

「強化自我動機」，和三個控制變項「訊息可信度」（message credibility）、「聯繫

強度」（tie strength），以及「臉書使用習慣」。以下詳述。 

一、自變項：情緒反應 

Västfjäll & Gärling（2007）研發的核心情緒量表（The Core Affect Scale），分

別僅用三個題項，就能測得「愉悅」、「激動」兩個情緒向度，Cronbach's α 分別 

= .91 和.92，具相當好（very good）之信度（reliability）（DeVellis & Thorpe, 1991）。

本研究予以採納，以李克特（Likert）七點測量，1 = 非常（e.g. 不愉悅），7 = 非

常（e.g. 愉悅），得分離中位數（4）愈遠，代表情緒愈強烈。詳細題項如表 3- 2： 

表 3- 2 核心情緒量表（Västfjäll & Gärling, 2007） 

變項  原文題項 改編後之中文題項 

愉悅 

Pleasant 

1. displeased / pleased 不愉悅／愉悅 

2. sad / glad 難過／開心 

3. depressed / happy 沮喪／高興 

激動 

Aroused 

1. sleepy / awake 想睡／清醒 

2. passive / active 消極／積極 

3. dull / peppy 枯燥乏味／精力充沛 

 

二、依變項：新聞分享 

臺灣傳播調查資料庫（2022）僅以一個題項測量社群媒體新聞分享，本研究

予以採納，以李克特七點測量，1 = 從來沒有，7 = 總是，得分愈高表示愈常於

社群媒體分享新聞。詳細題項如表 3- 3： 
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表 3- 3 新聞分享量表（臺灣傳播調查資料庫, 2022） 

變項  改編後之中文題項 

新聞分享 

News 

sharing 

1. 請問您常不常透過臉書、Instagram 等社群媒體，「轉貼、轉

寄或分享」下列主題的新聞、訊息或影片？ 

- 政治與公共事務（如：國際新聞、地方新聞、時事評論） 

- 「非」政治與公共事務（如：影視娛樂、美食觀光、體育 

新聞） 

 

三、中介變項：用戶動機 

（一）追尋事實動機 

Shen et al.（2021）提出新聞分享情境下的追尋事實動機量表，Cronbach's α 

= .95，信度相當好（DeVellis & Thorpe, 1991）。本研究予以採納，以李克特七點

測量，1 = 從來沒有，7 = 總是，得分愈高表示愈有動機追尋事實。詳細題項如

表 3- 4： 

表 3- 4 追尋事實動機量表（Shen et al., 2021） 

變項  原文題項 改編後中文題項 

追尋事實動機 

Fact-finding 

motivation 

1. I would intend to verify whether 

this article is true or not. 

我打算求證這則新聞是

否真實。 

2. I would like to check out whether 

this article is true or not. 

我想要查證這則新聞是

否真實。 

3.* I need to check out the 

truthfulness of this article. 

我需要查證這則新聞的

真實性。 

4.* I am motivated to figure out 

whether this article is true or 

false. 

我有動力去弄清這則新

聞是真是假。 

5.* I am motivated by a desire to see 

if this article was true or false. 

我有動力去查看這則新

聞是真是假。 

6. I am motivated to find out if this 

Web article is true or not. 

我有動力去查明這則新

聞是否真實。 

*第 3-5 題經前測刪題（詳見下一節） 
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（二）強化關係動機 

Shen et al.（2021）同樣有提出新聞分享情境下的強化關係動機量表，

Cronbach's α = .81，信度相當好（DeVellis & Thorpe, 1991）。本研究予以採納，以

李克特七點測量，1 = 從來沒有，7 = 總是，得分愈高表示愈有動機強化關係。

詳細題項如表 3- 5： 

表 3- 5 強化關係動機量表（Shen et al., 2021） 

變項  原文題項 改編後之中文題項 

強化關係動機 

Relationship-

enhancement 

motivation 

1. I will share this article to be 

in touch with others. 

我將分享這則新聞，來和

別人保持聯繫。 

2. Sharing this article will make 

others want to talk to me 

more often. 

分享這則新聞將讓別人更

想和我對話。 

3. Sharing this article will help 

me communicate with others. 

分享這則新聞將幫助我跟

別人交流。 

 

（三）強化自我動機 

Shen et al.（2021）另有提出新聞分享情境下的強化自我動機量表， Cronbach's 

α = .75，信度不錯（respectable）（DeVellis & Thorpe, 1991）。本研究額外再參考

Taylor et al.（2012）的自我呈現（self-expressiveness）量表，這份量表的題項仍

建立在「強化自我動機」，只是換個角度，測量人們認為某資訊多大程度「支持

和實現自我形象，且要讓公眾也這麼想」（p. 16），Cronbach's α = .92，信度相當

好（DeVellis & Thorpe, 1991）。 

本研究選擇採納 Taylor et al.（2012）的量表，微調方式是將原文的「訊息」

一詞改為「分享這則新聞」，讓題項更符合分享情境下。以李克特七點測量，1 = 

從來沒有，7 = 總是，得分愈高表示愈有動機強化自我。詳細題項如表 3- 6： 
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表 3- 6 強化自我動機量表（Taylor et al., 2012） 

變項  原文題項 改編後中文題項 

強化自我動機 

Self-

enhancement 

motivation 

1. This message reflects who I 

consider myself to be. 

分享這則新聞，反映了我

認為自己是什麼樣的人。 

2. This message reflects who I am. 分享這則新聞，反映了我

是誰。 

3. Passing along this message 

would communicate who I am 

to other people. 

分享這則新聞，會向別人

傳達我是誰。 

4. This message is consistent with 

how I want to present myself to 

others. 

分享這則新聞，跟我想要

如何把自己呈現給別人是

一致的。 

5. I can identify with this message. 我能夠認同這則新聞。 

6. My reaction to this message 

would tell others something 

important to me. 

我對這則新聞的反應，會

告訴別人什麼事對我來說

是重要的。 

 

四、控制變項 

此外，本實驗基於前人研究，將幾個足以影響新聞分享的因素設為控制變項

（control variable），避免它們干擾情緒對分享的效果。這些變項包括感知重要性

（perceived importance）、訊息可信度（message credibility）、聯繫強度（tie strength），

以及社群媒體使用習慣。以下分述。 

（一）感知重要性 

面對重要議題，人們更容易激發「知的需求」，有可能透過分享行為，滿足

「追尋事實動機」（Johnson & Eagly, 1989; Rosnow, 1991）。本研究採納 Robin et 

al.（1996）發展之感知重要性量表（perceived importance of an ethical issue, PIE），

以李克特七點測量，1= 非常（e.g. 不重要的議題），7 = 非常（e.g. 重要的議題），

得分愈高表示愈認同該議題之重要性。詳細題項如表 3- 7： 
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表 3- 7 感知重要性量表（Robin et al., 1996） 

變項  原文題項 改編後之中文題項 

感知重要性 

Perceived 

importance 

1. extremely unimportant issue 

/ important issue 

不重要的議題／重要的議

題 

2. insignificant issue / highly 

significant issue 

沒有意義的議題／有意義

的議題 

3. issue is of no concern / issue 

is of considerable concern 

無關緊要的議題／重大的

議題 

4. trivial issue / fundamental 

issue 

瑣碎的議題／主要的議題 

 

（二）訊息可信度 

人們傾向分享自認真實的新聞內容（Altay et al., 2022）。Appelman & Sundar

（2016）就將「個人對傳播內容的真實度評斷」（p. 63），稱做「訊息可信度」，

發展出的量表 Cronbach's α = .87，具相當好之信度（DeVellis & Thorpe, 1991），

而且特別適用新聞情境。本研究予以採納，以李克特七點測量，1 = 非常（e.g. 不

可信），7 = 非常（e.g. 可信），得分愈高表示愈認同內容為真。詳細題項如表 3- 

8： 

表 3- 8 訊息可信度量表（Appelman & Sundar, 2016） 

變項  原文題項 改編後之中文題項 

訊息可信度 

Message 

credibility 

1. Believable 不可信／可信 

2. Accurate 不正確／正確 

3. Authentic 不真實／真實 

 

（三）聯繫強度 

討論分享時，有必要將「聯繫強度」納入考量（Dubois et al., 2016），指的是

「時間長短、情感強度、親暱關係和互惠行為的總和」（Granovetter, 1973, p. 1361）。

在分享情境下，如果分享者與潛在受眾的社會聯繫強，不容易有「強化自我動機」
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（Zheng et al., 2020）。如果分享者與潛在受眾的社會聯繫弱，則認為受眾不會給

出符合期待的回饋，分享意願降低（Teeny et al., 2020）。 

Kim et al.（2015）用單一題項測量社群用戶與朋友的聯繫強度，多數研究也

都這樣操作（Zheng et al., 2020）。本研究予以採納，以李克特七點測量，1 = 點

頭之交、泛泛之交，7 = 摯友，得分愈高表示與臉書朋友愈親近。詳細題項如表 

3- 9： 

表 3- 9 聯繫強度量表（Kim et al., 2015） 

變項  原文題項 改編後之中文題項 

聯繫強度 

Tie-strength 

1. How would you describe the audience 

that you expect to pay attention to 

your posted information, content or 

knowledge you share on the SNS you 

use the most on the following 7-point 

scale? 

您會怎麼形容那些

「您預期會留意您臉

書、Instagram 等社群

媒體資訊」的觀眾？ 

  (Acquaintance → close friends)  

 

（四）社群媒體使用習慣 

人們使用社群媒體的習慣亦可能牽動分享行為，本研究採納臺灣傳播調查資

料庫（2022）的題項，測量受試者的「新聞瀏覽習慣」、「社群分享習慣」和「社

群媒體使用量」。前兩者以李克特七點測量，1 = 從來沒有，7 = 總是，得分愈高

表示行為愈頻繁。詳細題項如表 3- 10： 

表 3- 10 社群媒體使用習慣量表（臺灣傳播調查資料庫, 2022） 

變項  改編後之中文題項 

新聞瀏覽

習慣 

1. 請問您常不常透過臉書、Instagram 等社群媒體，「瀏覽或觀

看」下列主題的新聞、訊息或影片？ 

- 政治與公共事務（如：國際新聞、地方新聞、時事評論） 

- 「非」政治與公共事務（如：影視娛樂、美食觀光、 

體育新聞） 
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表 3-10  社群媒體使用習慣量表（續）（臺灣傳播調查資料庫, 2022） 

變項  改編後之中文題項 

社群分享

習慣 

1. 請問您常不常透過臉書、Instagram 等社群媒體，「轉貼、轉寄

或分享」「任何主題」的網路訊息或影片？ 

（不限於新聞類） 

社群媒體

使用量 

1. 請問您大約每週有幾天使用臉書、Instagram 等社群媒體

（請把所有社群媒體加總計算）？ 

2. 請問在您有使用臉書、Instagram 等社群媒體的那一天，您

一整天大概使用幾小時（請把所有社群媒體加總計算）？ 
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第四節 問卷前測 

一、前測對象與流程 

問卷前測之目的，是要確認量表的翻譯妥當、信度良好。研究者親自邀請身

旁的社群媒體用戶填寫前測問卷，填寫時間自 2023 年 5 月 27 日至 30 日，共計

4 天。 

二、前測結果 

本研究共回收 34 份前測問卷，根據作答秒數、IP 紀錄檢驗，悉數為有效樣

本。樣本分布為生理男性 6 人（18%）、生理女性 28 人（82%）；年齡介於 20-29

歲（M = 25, SD = 1.40）；教育程度高中或高職 1 人（3%）、大學 3 人（9%），碩

士或碩士以上 30 人（88%）。對各量表之信度檢測，結果如表 3- 11： 

表 3- 11 各量表之信度檢測（前測） 

量表 概念 題目數量 Cronbach’s α 

政治與 

公共事務 

「非」政治 

與公共事務 

核心情緒量表 愉悅 3 .67 .90 

激動 3 .76 .91 

追尋事實動機量表  6 .96 .98 

強化關係動機量表  3 .86 .92 

強化自我動機量表  6 .92 .90 

感知重要性量表  4 .92 .88 

訊息可信度量表  3 .90 .86 

 

 分析結果顯示，多數量表的 Cronbach's α > .80，具相當好之信度（DeVellis & 

Thorpe, 1991）。唯核心情緒量表在測量「政治與公共事務」主題的新聞時，用戶

愉悅程度 Cronbach's α = .67，僅具勉強可接受之信度（minimally acceptable）；激

動程度 Cronbach's α = .76，信度不錯而已（DeVellis & Thorpe, 1991）。不過考量

到核心情緒量表的普及度高，且能夠相當好地測量用戶瀏覽「非」政治與公共事
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務主題的新聞時之情緒（愉悅程度 Cronbach's α = .90、激動程度 Cronbach's α = .91），

還是予以採用。 

 另外需要處理的是信度過高的問題。DeVellis & Thorpe（1991）提醒，當

Cronbach's α 大幅超過.90 時，代表題目過多，應該考慮縮減量表。本研究前測顯

示，擁有六個題項的「追尋事實量表」，在用於測量「政治與公共事務」主題的

新聞分享動機時，Cronbach's α = .96，測量「非」政治與公共事務主題時，Cronbach's 

α 更高達.98，已大幅超越.90，應適度刪題。有鑑於此，研究者檢視題目與總分之

相關（correlated item-total correlation），將與總分相關度最低的三個題項（第 3-5

題，詳見表 3- 12）刪除，重新進行信度分析，Cronbach's α 分別降到.94 和.96，

雖然還是偏高，但三個題項的版本在題目數量和信度上都已優於原始的六個題項

版本，故會用於正式問卷。 

 表 3- 12 追尋事實量表題目與總分之相關（前測） 

 題項 修正的項目總相關 

政治與 

公共事務 

「非」政治 

與公共事務 

1. 我打算求證這則新聞是否真實。 .91 .94 

2. 我想要查證這則新聞是否真實。 .91 .94 

3. 我需要查證這則新聞的真實性。 .85 .90 

4. 我有動力去弄清這則新聞是真是假。 .89 .93 

5. 我有動力去查看這則新聞是真是假。 .84 .85 

6. 我有動力去查明這則新聞是否真實。 .89 .95 
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第四章 研究結果 

第一節 樣本分佈 

本研究於 2023 年 6 月 1 日至 8 日，在網路上公開徵求社群用戶填寫問卷調

查。問卷發放地點包括臉書社團「NCCU 政大學生交流版」、「論文問卷互助社」，

Dcard「省錢版」、「政治大學版」，以及研究者個人的臉書、Instagram、LINE 等

社群平台，最終回收 589 份問卷，其中 76 份來自同個 IP 位置，40 份填答時間

不滿三分鐘，將兩者排除後，共計 473 份有效樣本。樣本分佈為生理男性 116 人

（24.5%）、生理女性 357 人（75.5%）；年齡介於 15-75 歲（M = 26.30, SD = 8.90）；

教育程度國中或國中以下 1 人（0.2%）、高中或高職 42 人（8.9%）、大學 322 人

（68.1%），碩士或碩士以上 108 人（22.8%）。更多描述性統計結果詳表 4- 1： 

表 4- 1 樣本分佈 

 類別 人數（%） 

生理性別 男性 116（24.5%） 

女性 357（75.5%） 

教育程度 國中或國中以下 1（0.2%） 

高中或高職 42（8.9%） 

大學 322（68.1%） 

碩士或碩士以上 108（22.8%） 

每週使用社群媒體天數 

（M = 6.56, SD = 1.23） 

1 天 7（1.5%） 

2 天 6（1.3%） 

3 天 12（2.5%） 

4 天 13（2.7%） 

5 天 20（4.2%） 

6 天 10（2.1%） 

7 天 405（85.6%） 

每天使用社群媒體時數 

（M = 2.67, SD = 1.22） 

不到 1 小時 35（7.4%） 

1 小時以上，但不到 2 小時 120（25.4%） 

2 小時以上，但不到 3 小時 145（30.7%） 

3 小時以上，但不到 4 小時 77（16.3%） 

4 小時以上 96（20.3%） 
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表 4-1 樣本分佈（續） 

 M SD 

聯繫強度 3.69 1.61 

社群分享習慣 4.69 1.42 

 政治與 

公共事務 

「非」政治與

公共事務 

政治與 

公共事務 

「非」政治與

公共事務 

愉悅 3.76 5.10 0.71 0.91 

激動 3.94 4.85 1.02 0.97 

追尋事實動機 3.67 3.14 1.26 1.34 

強化關係動機 2.61 3.65 1.27 1.48 

強化自我動機 3.61 3.61 1.42 1.40 

感知重要性 3.94 4.30 0.98 1.00 

訊息可信度 4.18 3.42 1.02 1.03 

新聞瀏覽習慣 4.29 5.44 1.56 1.21 
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第二節 信度檢測與因素分析 

一、信度檢測 

對各量表之信度檢測如表 4- 2。結果顯示，幾乎所有量表的 Cronbach's α 高

於.80，具相當好之信度。唯核心情緒量表在測量「政治與公共事務」主題的新聞

時，用戶激動程度 Cronbach's α = .79，但也具不錯之信度（DeVellis & Thorpe, 

1991）。 

表 4- 2 各量表之信度檢測 

量表 概念 題目數量 Cronbach’s α 

政治與 

公共事務 

「非」政治 

與公共事務 

核心情緒量表 愉悅 3 .84 .91 

激動 3 .79 .84 

追尋事實動機量表  3 .91 .95 

強化關係動機量表  3 .92 .95 

強化自我動機量表  6 .93 .95 

感知重要性量表  4 .90 .91 

訊息可信度量表  3 .90 .91 

 

二、因素分析 

 本研究設定兩個模型，利用 R 語言進行統計分析，輔以 JASP（Jeffreys’s 

Amazing Statistics Program）軟體確認。模型一對上述七個潛在變項、共 25 個題

項執行驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis, CFA）。由於觀察變項偏離

常態，選用強韌性最大概似法（robust maximum likelihood method, MLR）進行估

計。結果顯示，「強化自我動機量表」第 5 題「我能夠認同這則新聞」的標準化

因素負荷量（factor loading）偏低，於測量「非政治與公共事務」新聞時為.66，

測量「政治與公共事務」新聞時更只有.57，測量品質難謂極佳（Bagozzi & Yi, 

1988）。故研究者將該題項剔除，改以七個潛在變項、共 24 個題項再次執行強韌
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性最大概似法的驗證性因素分析，作為模型二。兩個模型的比較摘要如表 4- 3、

表 4- 4，各項指標皆顯示模型二是配適度較佳的模型（Hu & Bentler, 1999），故

本研究選用題項較少的模型二進行後續分析。 

表 4- 3 CFA 模型配適度指標（政治與公共事務新聞） 

模型 卡方值 df p RMSEA SRMR CFI 

模型一 710.35 254 <.001 .062, 

90% CI = [.056, .067] 

.057 .948 

模型二 547.93 231 <.001 .054, 

90% CI = [.048, .060] 

.045 .963 

 

表 4- 4 CFA 模型配適度指標（非政治與公共事務新聞） 

模型 卡方值 df p RMSEA SRMR CFI 

模型一 709.04 254 <.001 .062, 

90% CI = [.056,.067] 

.046 .958 

模型二 574.16 231 <.001 .056, 

90% CI =  

[.050, .062] 

.038 .967 

 

表 4- 3、表 4- 4 顯示，整體模型於測量「政治與公共事務」新聞時，χ2 (231) 

= 547.930, p < .001, RMSEA = .054, 90%  CI = [.048, .060], SRMR = .045, CFI 

= .963；測量「非政治與公共事務」新聞時，χ2 (231) = 574.163, p < .001, RMSEA 

= .056, 90% CI = [.050, .062], SRMR = .038, CFI = .967，觀察資料與理論模型具有

相當不錯的配適度（Hu & Bentler, 1999）。因素負荷量結果如表 4- 5、表 4- 6，

於測量「政治與公共事務」新聞時，標準化因素負荷量介於.66-.94 之間，平均變

異抽取量（average variance extraction, AVE）介於.56-.79 之間，構念信度（construct 

reliability, CR）介於.79-.95 之間；於測量「非政治與公共事務」新聞時，標準化

因素負荷量介於.69-.97 之間，平均變異抽取量介於.63-.86 之間，構念信度介

於.84-.95 之間，顯示測量品質佳（Bagozzi & Yi, 1988）。 
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表 4- 5 CFA 標準化因素負荷量（政治與公共事務新聞） 

因素 題目 標準化 

因素負荷 

SE z p AVE CR 

愉悅 1. .76 .05 14.03 < .001 .63 .84 

2. .83 .06 13.08 < .001 

3. .81 .06 14.60 < .001 

激動 1. .66 .05 13.92 < .001 .56 .79 

2. .73 .05 15.43 < .001 

3. .88 .04 19.79 < .001 

追尋 

事實 

1. .93 .03 27.49 < .001 .78 .91 

2. .89 .04 25.65 < .001 

3. .81 .04 22.54 < .001 

強化 

關係 

1. .84 .04 19.52 < .001 .79 .92 

2. .94 .04 26.80 < .001 

3. .88 .04 23.79 < .001 

強化 

自我 

1. .90 .03 30.53 < .001 .78 .95 

2. .94 .03 33.76 < .001 

3. .95 .03 36.16 < .001 

4. .86 .03 26.87 < .001 

6. .74 .04 19.13 < .001 

感知 

重要性 

1. .86 .04 23.15 < .001 .69 .90 

2. .91 .03 27.31 < .001 

3. .86 .04 22.24 < .001 

4. .69 .04 15.46 < .001 

訊息 

可信度 

1. .91 .03 26.29 < .001 .76 .91 

2. .89 .04 25.02 < .001 

3. .82 .04 23.26 < .001 
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表 4- 6 CFA 標準化因素負荷量（非政治與公共事務新聞） 

因素 題目 標準化 

因素負荷 

SE z p AVE CR 

愉悅 1. .82 .05 17.06 < .001  .77 .91 

2. .90 .04 20.75 < .001 

3. .90 .04 22.55 < .001 

激動 1. .69 .05 12.83 < .001 .63 .84 

2. .80 .04 19.86 < .001 

3. .90 .04 20.74 < .001 

追尋 

事實 

1. .93 .03 28.56 < .001 .86 .95 

2. .97 .03 31.92 < .001 

3. .89 .03 28.69 < .001 

強化 

關係 

1. .86 .03 25.91 < .001 .85 .95 

2. .96 .03 33.56 < .001 

3. .94 .03 32.93 < .001 

強化 

自我 

1. .93 .03 31.34 < .001 .81 .95 

2. .95 .03 32.53 < .001 

3. .94 .03 35.41 < .001 

4. .87 .03 27.80 < .001 

6. .78 .04 22.19 < .001 

感知 

重要性 

1. .90 .03 26.85 < .001 .71 .91 

2. .85 .04 20.86 < .001 

3. .89 .04 22.83 < .001 

4. .74 .05 15.82 < .001 

訊息 

可信度 

1. .89 .04 24.33 < .001 .77 .91 

2. .91 .04 22.94 < .001 

3. .83 .04 22.48 < .001 
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因素間的相關矩陣見表 4- 7、表 4- 8。 

表 4- 7 CFA 因素間相關矩陣（政治與公共事務新聞） 

 愉悅 激動 追尋 

事實 

強化 

關係 

強化 

自我 

感知 

重要性 

訊息 

可信度 

愉悅 1       

激動 .41 1      

追尋事實 .05 .37 1     

強化關係 .21 .43 .39 1    

強化自我 -.01 .29 .30 .44 1   

感知重要性 .15 .46 .13 .23 .27 1  

訊息可信度 .27 .36 .04 .16 .15 .56 1 

 

表 4- 8 CFA 因素間相關矩陣（非政治與公共事務新聞） 

 愉悅 激動 追尋 

事實 

強化 

關係 

強化 

自我 

感知 

重要性 

訊息 

可信度 

愉悅 1       

激動 .78 1      

追尋事實 .06 .19 1     

強化關係 .35 .44 .31 1    

強化自我 .31 .35 .31 .53 1   

感知重要性 .19 .36 .29 .18 .24 1  

訊息可信度 .38 .40 .11 .27 .21 .50 1 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

47 

 

整體因素分析模型如圖 4- 1、圖 4- 2 所示。 

圖 4- 1 CFA 模型圖（政治與公共事務新聞） 

 

圖 4- 2 CFA 模型圖（非政治與公共事務新聞） 
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第三節 整體結構模型分析 

本研究依據所設定的模型，利用 R 語言，輔以 JASP 軟體，執行兩步驟辨識

（two-step specification）結構方程式模型（structural equation model, SEM）分析。

由於觀察變項偏離常態，選用強韌性最大概似法（robust maximum likelihood 

method, MLR）進行估計。結果顯示，在控制感知重要性、訊息可信度、聯繫強

度、社群媒體使用習慣、生理性別、年齡等八個變項下，整體模型於測量「政治

與公共事務」新聞時，χ2 (403) = 1201.076, p < .001, RMSEA = .065, 90% CI = 

[.061, .069], SRMR = .141, CFI = .914；測量「非政治與公共事務」新聞時，χ2 (403) 

= 1209.772, p < .001, RMSEA = .065, 90% CI = [.061, .069], SRMR = .140, CFI = .928，

觀察資料與理論模型配適度尚可（Bentler, 1990; Browne, 1993）。 

整體模型的標準化路徑係數見表 4- 9、表 4- 10。表 4- 9 結果顯示，當面對

「政治與公共事務」新聞時，強化關係動機對新聞分享有正向影響（H2b），β = .26,  

p < .001；激動程度對追尋事實動機有正向影響（H4a），β = .41, p < .001；激動程

度也對強化關係動機有正向影響（H4c），β = .49, p < .001。控制變項中，新聞瀏

覽頻率對新聞分享有正向影響，β = .19, p < .001；社群分享頻率對新聞分享有正

向影響，β = .23, p < .001；年齡亦對新聞分享有正向影響，β = .02, p < .001。 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

49 

 

表 4- 9 SEM 標準化路徑係數（政治與公共事務新聞） 

 路徑 β SE z p 

H1a 愉悅程度→新聞分享 -.05 .05 -1.20 .23 

H1b 激動程度→新聞分享 .04 .05 0.76 .45 

H2a 追尋事實動機→新聞分享 -.02 .04 -0.36 .72 

H2b 強化關係動機→新聞分享 .26 .05 6.52 <.001 

H2c 強化自我動機→新聞分享 .03 .04 0.62 .53 

H3a 愉悅程度→強化關係動機 .03 .07 0.51 .61 

H3c 愉悅程度→強化自我動機 .02 .06 0.28 .78 

H4a 激動程度→追尋事實動機 .41 .06 6.67 <.001 

H4c 激動程度→強化關係動機 .49 .07 7.00 <.001 

控制 感知重要性→新聞分享 -.03 .04 -0.60 .56 

訊息可信度→新聞分享 <.01 .04 0.02 .98 

聯繫強度→新聞分享 -.02 .02 -0.95 .34 

新聞瀏覽→新聞分享 .19 .03 7.09 <.001 

社群分享→新聞分享 .23 .02 9.58 <.001 

社群使用量→新聞分享 <.01 <.01 0.81 .42 

生理性別→新聞分享 .03 .08 0.37 .71 

年齡→新聞分享 .02 <.01 4.00 <.001 
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至於當面對「非政治與公共事務」新聞時，表 4- 10 結果顯示，強化關係動

機同樣對新聞分享有正向影響（H2b），β = .15, p = .001；激動程度同樣對追尋事

實動機有正向影響（H4a），β = .20, p < .001；激動程度也同樣對強化關係動機有

正向影響（H4c），β = .47, p < .001；新增的是愉悅程度會對強化自我動機有正向

影響（H3c），β = .34, p < .001。控制變項中，新聞瀏覽頻率一樣對新聞分享有正

向影響，β = .14, p < .001；社群分享頻率一樣對新聞分享有顯著正向影響，β = .32, 

p < .001；新增的是聯繫強度對新聞分享有負向影響，β = -.05, p = .04；年齡則對

新聞分享無顯著影響。 

表 4- 10 SEM 標準化路徑係數（非政治與公共事務新聞） 

 路徑 β SE z p 

H1a 愉悅程度→新聞分享 <-.001 .07 -0.05 .96 

H1b 激動程度→新聞分享 .01 .08 0.08 .94 

H2a 追尋事實動機→新聞分享 .04 .04 1.05 .30 

H2b 強化關係動機→新聞分享 .15 .05 3.34 .001 

H2c 強化自我動機→新聞分享 .03 .04 0.74 .46 

H3a 愉悅程度→強化關係動機 .04 .11 0.42 .68 

H3c 愉悅程度→強化自我動機 .34 .06 5.41 <.001 

H4a 激動程度→追尋事實動機 .20 .06 3.60 <.001 

H4c 激動程度→強化關係動機 .47 .11 4.11 <.001 

控制 感知重要性→新聞分享 .08 .05 1.75 .08 

訊息可信度→新聞分享 -.06 .04 -1.31 .19 

聯繫強度→新聞分享 -.05 .02 -2.03 .04 

新聞瀏覽→新聞分享 .14 .03 4.40 <.001 

社群分享→新聞分享 .32 .03 12.41 <.001 

社群使用量→新聞分享 <-.001 <.01 -0.62 .533 

生理性別→新聞分享 -.03 .07 -0.43 .67 

年齡→新聞分享 <-.001 <.01 -0.74 .46 
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整體結構模型如圖 4- 3、圖 4- 4 所示。 

圖 4- 3 SEM 模型圖（政治與公共事務新聞） 

 

圖 4- 4 SEM 模型圖（非政治與公共事務新聞） 
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第四節 中介分析 

本研究關心「情緒反應」透過「用戶動機」繼而影響「新聞分享」的中介

效果，中介效果標準化路徑係數見表 4- 11、表 4- 12。表 4- 11 結果顯示，當

面對「政治與公共事務」新聞時，強化關係動機會正向中介激動程度與新聞分

享間的關係（H4d），β = .13,  p < .001。至於當面對「非政治與公共事務」新

聞時，表 4- 12 結果顯示，強化關係動機同樣會正向中介激動程度與新聞分享

間的關係（H4d），只是效果量較小，β = .07,  p = .01。中介效果模型如圖 4- 

5、圖 4- 6 所示。 

表 4- 11 中介效果標準化路徑係數（政治與公共事務新聞） 

 路徑 β SE z p 

H3b 
愉悅程度→強化關係動機→

新聞分享 
.01 .02 0.43 .67 

H3d 
愉悅程度→強化自我動機→

新聞分享 
<.01 <.01 0.31 .76 

H4b 
激動程度→追尋事實動機→

新聞分享 
-.01 .02 -0.50 .62 

H4d 
激動程度→強化關係動機→

新聞分享 
.13 .03 4.17 <.001 

 

表 4- 12 中介效果標準化路徑係數（非政治與公共事務新聞） 

 路徑 β SE z p 

H3b 
愉悅程度→強化關係動機→

新聞分享 
.01 .02 0.36 .72 

H3d 
愉悅程度→強化自我動機→

新聞分享 
.01 .01 0.74 .46 

H4b 
激動程度→追尋事實動機→

新聞分享 
.01 .01 0.96 .34 

H4d 
激動程度→強化關係動機→

新聞分享 
.07 .03 2.46 .01 
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圖 4- 5 中介效果模型圖（政治與公共事務新聞） 

 

圖 4- 6 中介效果模型圖（非政治與公共事務新聞） 
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第五節 研究假設驗證結果整理 

本研究將上述研究結果，整理於表 4- 13 和圖 4- 7、圖 4- 8： 

表 4- 13 研究假設驗證 

  政治與公共事務 非政治與公共事務 

H1a： 愉悅程度會正向影響社群

媒體新聞分享。 

不成立 不成立 

H1b： 激動程度會正向影響社群

媒體新聞分享。 

不成立 不成立 

H2a： 追尋事實動機會正向影響

社群媒體新聞分享。 

不成立 不成立 

H2b： 強化關係動機會正向影響

社群媒體新聞分享。 

成立 成立 

H2c： 強化自我動機會正向影響

社群媒體新聞分享。 

不成立 不成立 

H3a： 愉悅程度會正向影響強化

關係動機。 

不成立 不成立 

H3b： 強化關係動機會中介愉悅

程度與社群媒體新聞分享

間的關係。 

不成立 不成立 

H3c： 愉悅程度會正向影響強化

自我動機。 

不成立 成立 

H3d： 強化自我動機會中介愉悅

程度與社群媒體新聞分享

間的關係。 

不成立 不成立 

H4a： 激動程度會正向影響追尋

事實動機。 

成立 成立 

H4b： 追尋事實動機會中介激動

程度與社群媒體新聞分享

間的關係。 

不成立 不成立 

H4c： 激動程度會正向影響強化

關係動機。 

成立 成立 

H4d： 強化關係動機會中介激動

程度與社群媒體新聞分享

間的關係。 

成立 成立 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

55 

 

圖 4- 7 研究假設驗證（政治與公共事務新聞） 

 

圖 4- 8 研究假設驗證（非政治與公共事務新聞） 
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第五章 結論 

第一節 發現與討論 

一、情緒反應與新聞分享 

H1 假設檢定結果顯示，社群用戶於閱讀新聞時產生的情緒反應，包括愉悅

／不愉悅和激動／不激動的程度，皆不直接影響他們的新聞分享行為，此一狀況

在分享「政治與公共事務」新聞，以及分享「非政治與公共事務」新聞的情境下

都是如此，與前人發現不一致。以下分別討論。 

（一）愉悅程度與新聞分享 

根據 H1a 檢定結果，用戶不會因為閱讀新聞時較為愉悅，就選擇將其分享出

去。這和前人發現的「愉悅程度將正向影響新聞分享」不同（Berger, 2011; Berger 

& Milkman, 2012），也和過去針對其他類型的資訊分享研究成果有所出入（Botha, 

2014; Eckler & Bolls, 2011; Okdie et al., 2013; Tellis et al., 2019）。研究者認為可能

的解釋有二。 

首先，本研究沒找到愉悅程度對新聞分享的效果，不代表推翻了過往文獻，

反倒有可能是基於不同研究方法能控制的變因多寡不一，所帶來的結果落差。詳

而言之，過去學者多半會在能夠排除各式變因的實驗法環境，選定單一刺激物進

行組間對照，才容易得出「愉悅程度」和「分享行為」之間的正向相關（Botha, 

2014; Eckler & Bolls, 2011）。然而現實世界不似實驗環境純淨，當選用的研究方

法未能控制所有潛在變因時，則「愉悅程度」和「分享行為」的關係不容易判讀，

有時更可能出現相反的研究成果。舉例而言，2011 年的兩篇期刊論文，不約而同

採用內容分析法檢視推特上現成的資料，嘗試找出愉悅情緒和用戶分享之間的關

聯，卻得出反向的結果。其中 Bakshy et al.（2011）分析了 160 萬名推特用戶、

共計 7,400 萬筆推文，發現愈讓人感到愉悅的推文，確實愈多人分享；然而 Naveed 

et al.（2011）統合分析三個大型的推特資料庫後，卻發現帶有不愉悅情緒的推文，
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更容易被轉發。換言之，在最不能排除其他變因干擾的內容分析法下，實難確認

「愉悅程度」和「分享行為」的關係是正向、負向還是不相關。至於本研究採用

的是問卷調查法，並在最大努力下控制了八個變因，又將新聞類型區分為二，避

免混為一談，卻還是沒找到「愉悅程度」對「分享行為」之效果，或許代表尚有

未被控制的內容變因或是情境因素產生干擾。例如 Weenig et al.（2001）細究新

聞分享的狀況，指出當分享某則新聞能防止親近的人遭遇不良後果時，那麼即使

該新聞會帶給人不愉悅的感受，人們仍然有意願分享。可惜的是，問卷調查求取

的是眾人的整體經驗狀況，很難將諸種個別且細緻的內容或情境因素通盤納入考

量，甚至是要予之挑出並排除，故難以像實驗室一般，求得愉悅程度和分享行為

之間最直接的對應關係。 

另一種解讀 H1a 不成立的猜想，是愉悅程度和分享行為本身便非簡單的正

向對應。Heath（1996）提出愉悅程度和分享行為乃雙極對應，也就是無論高度愉

悅或是高度不愉悅，都比毫無反應的中性狀態，更容易引發分享行為。他的實驗

結果顯示，虛構的好消息（「每年海德公園發生 10 起搶劫案件」）以及虛構的壞

消息（「每年海德公園發生 1,100 起搶劫案件」），相較於虛構的中性消息（「每年

海德公園發生 100-200 起搶劫案件」）更會被散播。再者，身處於今日的社群時

代，不愉悅的情緒尤其容易順著社群網路的高擴散性和弱連結關係大量傳布， 

Fan et al.（2020）就分析了中國社群媒體微博的數百萬則貼文，發現社群媒體有

利憤怒等負面情緒蔓延。政治學者 Osmundsen et al.（2021）亦發現，當今社會愈

趨極化，用戶對敵對政黨的不愉悅情緒，相比對友好政黨的愉悅感受，更能主宰

他的社群分享行為。這能否代表，社群媒體上不愉悅的力量，已經與愉悅的力量

平起平坐，共同驅動分享意圖，甚至可以大膽宣稱，不愉悅帶動的分享效果，已

然比起愉悅更勝一籌，這些都是本研究之後，值得持續鑽研的重要課題。 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

58 

 

（二）激動程度與新聞分享 

根據 H1b 檢定結果，用戶不會因為閱讀新聞時較為激動，就選擇將其分享

出去。這和前人發現的「激動程度將正向影響資訊分享」有差異（Berger, 2011; 

Berger & Milkman, 2012; Guadagno et al., 2013）。研究者推論，這是因為本研究有

考量中介變項，使得「激動程度」對「新聞分享」的正向效果，受到「強化關係

動機」完全中介（complete mediation）（見 H4d），而讓直接效果變得不顯著。可

以說激動程度對新聞分享還是有正向影響，只是要經由「強化關係動機」這條路

徑才得以彰顯。這是本研究的主要發現，將在接下來討論 H4d 時詳加敘述。 

二、用戶動機與新聞分享 

H2 假設檢定結果顯示，當社群用戶有強烈的強化關係動機時，他們更傾向

將新聞分享出去。至於用戶產生多大的追尋事實動機或強化自我動機，皆不影響

其社群媒體新聞分享行為。此狀況在分享「政治與公共事務」新聞，以及分享「非

政治與公共事務」新聞的情境下皆然，與過去文獻略有出入。以下分別討論。 

（一）追尋事實動機與新聞分享 

根據 H2a 檢定結果，用戶不會為了求證新聞是否正確，就選擇將該新聞分享

至社群媒體。此一結論，和過去學者的主張存在分歧（Bordia & DiFonzo, 2004; 

DiFonzo & Bordia, 2007; Holton et al., 2014; Lee & Ma, 2012; Shen et al., 2021; Syn 

& Oh, 2015）。研究者認為，這是因為參與本研究的樣本教育水平較高，其中高達

九成的人受過大學教育（見表 4- 1），而高教育程度的人普遍具有媒體素養意識，

也對「假新聞」議題較為敏感，故較少會將未經驗證的新聞資訊分享到網路上

（Dame Adjin-Tettey, 2022; Lee, 2018），導致本研究中，追尋事實動機和新聞分享

的關係未形顯著。 

此外，目前社群媒體的運作實情是，若用戶真的要以「分享」新聞作為「查

證」新聞的手段，多半會加上文字評論，例如在分享時也打字詢問網友「不知道

是不是真的？」，才容易獲得資訊回饋。但本研究在問卷上界定的「分享」範疇，
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僅包含臺灣傳播調查資料庫（2022）羅列的「轉貼、轉寄或分享」三種行為，沒

有指明「加上評論」的狀況也含括其中，故有可能導致測量上的缺陷。事實上，

已有學者以「推薦」、「分享」、「分享並加上評論」共三個題項測量分享行為

（Nekmat, 2020），然本研究考量問卷長度和填答方便性，僅採用臺灣傳播調查資

料庫（2022）的單一題項。後人倘若在時間、金錢成本較不受限的情況下，或可

改採 Nekmat（2020）的分享量表，求取更周全的分享狀況，可能更容易發現追

尋事實動機和新聞分享的正向相關。 

（二）強化關係動機與新聞分享 

根據 H2b 檢定結果，用戶會為了維繫或是加強與網友的社交互動，而選擇

將新聞分享至社群媒體。這支持過往的研究結果（Berriche & Altay, 2020; Duffy 

& Ling, 2020; Hanson & Haridakis, 2008; Ho & Dempsey, 2010; Lee & Ma, 2012; 

Rettie, 2009; Shen et al., 2021; Syn & Oh, 2015），並且再度說明了社群媒體上交際

傳播的重要性。追求人與人的連結，方為用戶造訪社群媒體，並且持續分享內容

的核心動機。 

（三）強化自我動機與新聞分享 

根據 H2c 檢定結果，用戶不會為了呈現出更好的個人或團體形象，而選擇將

相關新聞分享至社群媒體。此一結論，和先前的發現有落差（Barasch & Berger, 

2014; Berger, 2014; Ho & Dempsey, 2010; Lee & Ma, 2012; Shen et al., 2021; Syn & 

Oh, 2015; Taylor et al., 2012）。研究者推論，強化自我動機可以是眾多分享動機的

一環，但它對新聞分享的效果尚不夠顯著，可能是因為社群媒體上有更多有效的

自我展演策略，例如發布貼文、更新頭貼等，都比純粹分享現成的新聞，還能精

準營造出自己想呈現的樣貌（Hogan, 2010; Hollenbaugh, 2021）。而當本研究問卷

將「分享」限縮在「轉貼、轉寄或分享」三種行為，沒有請填答者考量「加上評

論」等額外的表達形式時，或許就壓縮了「分享」行為所隱含的自我表達空間，
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致使找不到兩者的關聯。未來研究者若擴大「分享」的定義，含括更多分享形式，

或將發現不同結果。 

三、情緒反應、用戶動機與新聞分享 

（一）愉悅程度、強化關係動機與新聞分享 

H3a、H3b 假設檢定結果顯示，用戶無論在閱讀「政治與公共事務」新聞，

或是「非政治與公共事務」新聞時，都不會因為閱讀時的情緒較為為愉悅，就激

發更多強化關係動機。故用戶的愉悅情緒無法經由強化關係動機，影響新聞分享

行為。這些結果與過往的發現不一致（Berger, 2014; Dunbar et al., 2016; Forest & 

Wood, 2012; Kamins et al., 1997; Rosen & Tesser, 1970），以下推論可能的意涵。 

首先，前人在論述愉悅情緒對強化關係動機的效果時，所選擇的案例多來自

口頭訊息、網路謠言或電影等資訊類型的分享實驗，未曾如本研究一般，檢驗社

群媒體上的新聞分享（Berger, 2014; Dunbar et al., 2016; Forest & Wood, 2012; Rosen 

& Tesser, 1970）。本研究結果則揭示了，對瀏覽新聞的社群用戶而言，愉悅程度

不是預測強化關係動機的關鍵，代表或許還有其他因素，更能決定用戶的強化關

係動機是否被激起。像是災難傳播的文獻屢屢指出，在天災人禍等突發狀況下的

即時新聞報導，其情緒內涵大多極度負面，但因為與眼下危機具備高度「相關性」，

所以人們會自發性地傳播，既表達慰問之情，又促進親朋好友的對話交流（Waring 

et al., 2018），而這些都是強化關係動機被激起的所作所為。Weenig et al.（2001）

則指出，當不愉悅的消息，能防止親近的人遭遇負面結果時，人們的強化關係動

機還是會升高，進而帶動分享意願。 

正好用於佐證 Weenig et al.（2001）論點的是，本研究有調查填答者與其他

社群用戶的「聯繫強度」，此資料適合用於進一步分析人際連結強弱不同的族群，

其各自的愉悅程度和強化關係動機，對新聞分享之影響是否有落差。研究者的分

析方法，是將聯繫強度七點量表中，回答 1 分及 2 分的樣本設定為低聯繫強度的

一群（n=41），回答 6 分及 7 分的樣本設定為高聯繫強度的另一群（n=137），分
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別用這兩群的資料，再執行一次如圖 4-7、圖 4-8 的研究假設驗證。結果顯示兩

群體於閱讀「政治與公共事務」新聞的情境中，愉悅、強化關係動機、與新聞分

享之影響路徑確實有落差。對低聯繫強度的群體而言，愉悅程度對強化關係動機

的效果顯著，而且甚至呈現負相關，β = -.57, p < .001，代表在社群上把他人都視

為泛泛之交的人，在見到愉悅的政治新聞時，與人連結的欲望反倒更低；至於對

高聯繫強度的群體而言，愉悅程度對強化關係動機的影響未形顯著，β = -.11, p 

= .29，代表愉悅和強化關係的機制於此群體更為複雜，極有可能如 Weenig et al.

（2001）所言，在與他人關係緊密的用戶眼中，將一則讓人不愉悅的消息分享出

去，反而能用於防免身旁的親朋好友發生危難，所以見到不愉悅的時事新聞，也

可能帶出強化關係的意圖。此外，在人際連結低的群體身上，找不到強化關係動

機對新聞分享之效果，β = -.17, p = .17，而在人際連結高的群體身上，兩者的效

果則非常顯著，β = .39, p < .001，可謂再度印證聯繫強度有能力影響強化關係到

分享的路徑。 

綜上所述，本研究從整體效果上愉悅程度對強化關係動機之不顯著，再往下

發掘聯繫強度高低不等的人，愉悅對強化關係的效果、強化關係對分享的效果各

有不同，得出的啟示是，往後在探討社群媒體新聞分享情境下的強化關係動機時，

與其定睛於用戶的愉悅程度，不如轉而將「相關性」、「人際連結」等要素納入探

討，或許將有更豐厚的收穫。 

（二）愉悅程度、強化自我動機與新聞分享 

H3c、H3d 假設檢定結果顯示，用戶在閱讀「政治與公共事務」新聞時，不

會因為閱讀時的情緒較為愉悅，就產生更多強化自我動機。不過，當用戶在閱讀

「非政治與公共事務」新聞時，則會隨著愉悅程度升高，產生更多強化自我動機。

然，鑑於強化自我動機高的用戶，不會有更多新聞分享行為，且無論是在閱讀「政

治與公共事務」新聞或「非政治與公共事務」新聞皆然，故用戶的愉悅情緒，還

是無法經由強化關係動機，影響新聞分享行為。這些結論與過去文獻僅部分一致
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（Berger, 2014; De Angelis et al., 2012; Kamins et al., 1997; Tellis et al., 2019），但

順著前人的推論邏輯，便很好理解何以用戶唯有在閱讀「非政治與公共事務」新

聞時，其愉悅程度方足以正向影響強化自我動機。 

 De Angelis et al.（2012）論述道，用戶分享愉悅新聞，只有在基於「表揚自

己做對選擇」時，才容易激起強化自我動機。所謂「做對選擇」的具體案例，像

是分享心儀偶像的獲獎報導、轉發支持球隊的奪冠消息等，在本研究的劃分下，

都屬於「非政治與公共事務」的軟性新聞題材，故能發現在此類新聞的範疇內，

愉悅程度才對強化自我動機有正向影響。至於「政治與公共事務」新聞，因為多

圍繞國內外重大時事，難與個人之自主選擇連結，自然不易產生強化自我動機，

故在本研究中，未看到與愉悅程度的關聯。可以說，將「政治與公共事務」新聞

與「非政治與公共事務」新聞拆分開來剖析，實有助於釐清不同新聞題材下，情

緒與動機各自的對應關係。 

（三）激動程度、追尋事實動機與新聞分享 

H4a、H4b 假設檢定結果顯示，用戶在閱讀「政治與公共事務」新聞，以及

「非政治與公共事務」新聞時，都會因為閱讀時的情緒較為為激動，就激發更多

追尋事實動機。這一定程度印證了過去的研究成果（Coker, 2020; DiFonzo & 

Bordia, 2007; Rietveld et al., 2020; Rosnow et al., 1988），顯示讓人激動的事物，蘊

含著鼓舞人們查明真相的潛力。然，鑑於追尋事實動機高的用戶，不會有更多新

聞分享行為，故用戶的激動情緒，還是無法經由追尋事實動機，影響新聞分享行

為。 

（四）激動程度、強化關係動機與新聞分享 

H4c、H4d 假設檢定結果顯示，用戶在閱讀「政治與公共事務」新聞，以及

「非政治與公共事務」新聞時，都會因為閱讀時的情緒較為為激動，就激發更多

強化關係動機。同時，由於強化動機高的用戶，會有更多新聞分享行為，故用戶

的激動情緒，會經由強化關係動機，影響新聞分享行為。此結果呼應過去文獻
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（Bastian et al., 2014; Jackson et al., 2018; White et al., 1981），透過確立激動程度

對強化關係動機的正向影響，成功驗證社群媒體新聞分享情境下，激動程度－強

化關係動機—新聞分享的間接影響關係。這是本研究最重大的發現，將在下節詳

述。 
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第二節 學術與實務貢獻 

一、學術貢獻 

以往學者在研究社群媒體新聞分享時，頂多聚焦在情緒或動機的其中一個面

向，研究者則主張，既然情緒和動機在心理學上是緊密相關的一組概念，實有必

要將情緒、動機和分享並置考量，方能完整捕捉概念間的影響機制。故本研究提

出一中介模型，並透過問卷調查法，驗證理論模型與實際資料的配適度。最終研

究成果在以下幾個面向，拓展了先前的學術討論。 

首先，就研究者的理解，本研究是第一篇提供證據，支持情緒反應將經由用

戶動機，進而影響社群媒體新聞分享的學術論文。這說明了情緒到分享的其中一

種運作機制，乃喚起特定動機，而本研究發現唯一顯著的中介路徑，是「強化關

係動機」會正向中介「激動程度」對「新聞分享」的影響，此結論不僅呼應 Berger 

& Milkman（2012）所指，激動程度相較愉悅程度，更能決定新聞分享行為。亦

附和「交際傳播」領域的主張，即強化關係是社群媒體分享的最主要動力（Duffy 

& Ling, 2020; Rettie, 2009）。本研究的最大貢獻，便是將上述兩種觀點統合起來，

彰顯激動程度—強化關係動機—新聞分享，是影響社群用戶分享決策的核心路徑。 

其次，本研究從問題發想到假設確立，都與多方領域的文獻有所對話，此舉

在在拓寬新聞研究的既定樣貌，舉凡透過旁徵博引心理學的討論，找到現行研究

的空缺（Agrawal & Duhachek, 2010; Piff et al., 2015），亦或從謠言、廣告、行銷

等不同資訊分享領域之成果，推論至新聞分享的可能實況（Heath et al., 2001; 

Holbrook & Batra, 1987; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013）。雖然研究成果，未必都符

合由各方文獻歸結而出的假設，但也不失為一種連結其他學科的嘗試。而本研究

結果與過去文獻的部分分歧，更將鼓勵學者投身新聞研究的行列，分析不同研究

發現的異與同，以及文獻中理論和證據的適用性能延伸到何處，進一步還能探討

社群媒體時代下的新聞，究竟只是另一種資訊產物，還是有其不同於眾的價值特

性，需要獨立看待。 
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最後，雖說本研究主在討論新聞分享的用戶層面，但還是顧慮新聞內容的差

異會造成影響（An et al., 2014; Guess et al., 2021; Trilling et al., 2022），因此在問

卷調查時依照臺灣傳播調查資料庫（2022）之作法，將新聞內容依照是否為「政

治與公共事務」相關，粗分為兩大類，統計時也分開處理。分析結果確實發現，

閱讀不同新聞內容時，情緒對動機的效果不會一致，像是愉悅情緒只有在閱讀「非

政治與公共事務」新聞時，能正向影響強化自我動機，閱讀「政治與公共事務」

新聞時，則不會有效果。這些成果銜接了當前學界，將新聞分享的「用戶」層面

和「內容」層面整合看待之趨勢（Dafonte-Gómez, 2018; Osmundsen et al., 2021; 

Pennycook et al., 2021），為後進研究者指明一個可行的發展方向，因為唯有將各

方層面的影響因素通盤納入考量，才能更好捕捉新聞分享的全貌。 

二、實務貢獻 

學術貢獻之外，本研究成果還可作為新聞從業人員的依歸。這是因為在流量

當道的社群時代，新聞工作者不免需要追求分享量，以計算報導可能的曝光及影

響力。本研究能提供的幫助，是點出新聞「瘋傳」的秘密，關鍵在於挑起用戶的

激動情緒，也就是當用戶於閱讀新聞時感到清醒、積極、活力充沛，便能激發他

與旁人連結的渴望，鼓勵其順著社群的網絡，將新聞內容傳播出去。 

 有趣的是，此發現與近來熱門的建設性新聞（constructive journalism）倡議

不謀而合。所謂建設性新聞，指的是一種新興的新聞形式，記者需在新聞產製過

程中，努力創作引人入勝的報導，並在闡述事件時扮演主動的參與者，關注新聞

刊出後的成果和效應，讓新聞成品不再只是乏味的資訊大雜燴，僅能反映現實，

不去造成改變（McIntyre & Gyldensted, 2018）。McIntyre & Gyldensted（2018）便

主張，建設性新聞具備轉化現狀的潛力，能使閱聽眾充滿主動積極的激動情緒，

並進一步趨動人際連結的欲望，做出親社會的行為。路透社《數位新聞報告》也

肯定建設性新聞的功效，視其為解決新聞迴避（news avoidance）的一帖良藥

（Newman et al., 2022）。本研究結果形同對「建設性新聞」運動的再一次肯認，



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

66 

 

鼓勵新聞機構多發展富含行動解方的報導形式，透過激動情緒導引分享等行動意

願。  
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第三節 研究限制及研究建議 

一、研究限制 

本研究的限制之一來自研究方法。利用問卷調查人們的新聞分享日常，等於

勢必得將不同人、不同時刻、閱讀不同新聞的各式狀況，通通化約成單一結果，

得出了通案型解釋，卻也忽略了各自相異的情境脈絡。就填答者於問卷最末留下

的回饋，便可以發現，不少人反應問卷僅調查「常不常」的頻率問法，無助他們

忠實回報自己每一次分享新聞的實情，因為總是有無法化約的「例外」狀況產生。 

以情緒題組來說，一位填答者表示：「政治議題通常是負面的，但也有正面

的……分享的時候感受也會不同，也許可以分開討論……」。另一位填答者也說：

「有的問題有點難回答，像是看到新聞是感到開心還是難過，如果是不好的社會

事件的新聞，會感到難過，但如果是體育選手得名，就會感到開心，這部分的問

題有點難理解該選填的方向」。更敏銳的填答者有發現，這是因為僅將新聞依是

否為「政治與公共事務」做劃分，仍是過於簡略。兩位填答者非別指出：「對政

治與公共議題感到樂觀/悲觀有時候是因為訊息內容而不是對於此類訊息都有相

同的情緒」；「我覺得滿多問題都取決於那則訊息到底在講什麼，像是我會說絕大

多數的政治相關文章都滿無聊的，但是時不時會看到有幾則很有趣的」。這些回

饋，都點出諸多涉及新聞內容的細節，是本調查沒能問出來的。 

過度化約的問題不僅出現於情緒題組，也發生在控制變因題組。針對訊息

可信度的調查，有填答者分別寫道：「新聞來源不同可信度應該會差滿多的，用

平台區分好像有點太簡化」；「我覺得 IG 或 FB 上的政治新聞是否正確跟追蹤的

發文者是誰有關，像我會看 BBC、CNN、公視還有中央社，因為是具有公信力

的媒體，所以會覺得資訊較正確也不太會需要查證，但 IG 和 FB 上也有很多發

文者可能沒有那麼值得信任」；「覺得網路媒體的範疇其實超廣，從獨立媒體到

商業媒體都有，如果沒有了解受試者會分享的網路媒體是哪一家，會不會無法

了解實際狀況？比如分享報導者的政治新聞與 ettoday 的娛樂新聞，和 ettoday
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的政治新聞與報導者的娛樂新聞，因為媒體性質的不同就會影響對內容的可信

度和會不會想要查證」。這些都是問卷調查法在求取最大公約數時，較難一一釐

清或分別之狀況，是本研究之限制之一。 

此外，本研究雖有調查用戶的社群閱讀和分享習慣，但在其他絕大多數面向

上，都將社群用戶視為同質，沒有探討新聞分享時可能存在的個體差異，例如不

同情緒對不同政黨傾向的人們的效果未必一致（Okdie et al., 2013），而不同種動

機對每個人的重要性也未必一樣（De Angelis et al., 2012）。這些都是本研究沒能

碰觸到的限制。 

二、研究建議 

研究者建議，若要盡可能避免問卷調查涵蓋過於多樣的情境樣態，可在題目

下方放置範例，例如在「政治與公共事務新聞」下，放置一則總統大選的新聞截

圖，會比只是抽象地列舉如「國際新聞、地方新聞、時事評論」，更能精確協助

填答者明白本研究希望調查的實質新聞內容為何。此外，在研究方法上，將來可

嘗試執行實驗法，只要尋得適當的刺激物，便能在受控制的乾淨環境，詳加論證

概念間的相關、甚至因果關係。另一條路是擁抱不同個案的歧異和多元，改以深

度訪談法，探求情境和個體差異如何運作在新聞分享行為。研究者亦鼓勵方法上

的創新，如請用戶時時紀錄社群分享當下的情緒和動機，更有機會捕獲稍縱即逝

的心理變化。 

 討論情緒時，本研究從基本情緒和情緒向度出發，最後收攏在情緒兩個向度

的操作化定義，用作模型自變項。但情緒還有諸種可能的分類方法，每種分類，

都將引領研究者望向不同的視野。舉凡本研究談論之基本情緒，較多的是享樂式

（hedonic）之情緒反應，但近年學者開始關注意義式（meaningful, eudaimonic）

的情感，甚至是自我超越（transcendent, inspirational）的體驗（Ji et al., 2021; Raney 

et al., 2020; Wirth et al., 2012），研究者鼓勵後人多參考心理學界的最新論述，運

用至新聞分享領域，又能得出另一番體悟。即便站在情緒向度論的立場，亦有學
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者主張不該再把「激動」視為單一向度，而是要拆分成緊張型（tense）激動和活

力型（energetic）激動兩種向度，才能完善對情緒的分析（Fan et al., 2015; 

Schimmack & Reisenzein, 2002）。研究者認為上述種種新觀點，都將是未來研究

的突破口，若應用得宜，必能帶領新聞分享研究與時俱進。 

另外，研究者建議後人可將對新聞分享的關懷，拓展至其他社群應用程式。

事實上，本研究只將調查範圍限縮在臉書、Instagram 等社群媒體，是因為參考

臺灣傳播調查資料庫（2022）較為狹義的社群媒體界定，但若將臺灣傳播調查資

料庫（2022）認定的 LINE, Telegram 等即時通訊軟體，以及 Youtube、抖音等影

音平台納入討論，或能發現更多有趣的研究成果。像在臺灣普及的即時通訊軟體 

LINE，因其人際連結的功能強，搞不好在其上面的分享行為，更仰賴強化關係動

機驅使。至於影音為主的 Youtube 或抖音，主打的是由演算法推薦內容，使用時

個別用戶的橫向連結不高，故在分享時，可能就不具備高度的關係動機。這些都

是值得延伸探究的議題，供後進研究者參考。 
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附錄：正式問卷 

您好： 

 

首先感謝您撥冗填寫問卷。本問卷旨在了解人們於社群媒體上的新聞分享行

為。本問卷採不記名制，並沒有標準答案，請您根據實際的想法來填答。 

 

本問卷完整填答約需 7-8 分鐘。完整填答者可獲得抽獎資格。我們會請您於問

卷最後留下您的 e-mail，並從有效問卷中隨機抽選 5 名，分別贈送 500 元現

金（1 名）、200 元現金（1 名）、以及 100 元現金（3 名），以茲感謝。 

 

您所填寫的資料只會用於抽獎用途，不會透露給第三方，請放心填寫。感激不

盡！ 

 

國立政治大學 傳播碩士學位學程 

研究生：郭凡傑 

指導教授：林淑芳 博士 

聯絡方式：110464005@nccu.edu.tw 

 

————————————————分頁————————————————  

mailto:110464005@nccu.edu.tw
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請問您常不常透過臉書、Instagram 等社群媒體，「瀏覽或觀看」下列主題的新

聞、訊息或影片？ 

 1 = 

從來

沒有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 

非常

頻繁 

7 = 

總是 

政治與公共事務 

（如：國際新聞、地方新

聞、時事評論） 

□ □ □ □ □ □ □ 

「非」政治與公共事務

（如：影視娛樂、美食觀

光、體育新聞） 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

請問您常不常透過臉書、Instagram 等社群媒體，「轉貼、轉寄或分享」下列主

題的新聞、訊息或影片？ 

 1 = 

從來

沒有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 

非常

頻繁 

7 = 

總是 

政治與公共事務 

（如：國際新聞、地方新

聞、時事評論） 

□ □ □ □ □ □ □ 

「非」政治與公共事務

（如：影視娛樂、美食觀

光、體育新聞） 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

————————————————分頁————————————————  
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請問您透過臉書、Instagram 等社群媒體，瀏覽或觀看「政治與公共事務」有關

的新聞、訊息或影片時，普遍出現下列什麼情緒？ 

如：國際新聞、地方新聞、時事評論 

 1 = 非常（e.g.不愉悅）      7 = 非常（e.g.愉悅） 

不愉悅／愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

難過／開心 □ □ □ □ □ □ □ 

沮喪／高興 □ □ □ □ □ □ □ 

想睡／清醒 □ □ □ □ □ □ □ 

消極／積極 □ □ □ □ □ □ □ 

枯燥乏味／精力充沛 □ □ □ □ □ □ □ 

 

————————————————分頁———————————————— 

 

請問您透過臉書、Instagram 等社群媒體，瀏覽或觀看「政治與公共事務」有關

的新聞、訊息或影片時，常不常出現以下想法？ 

如：國際新聞、地方新聞、時事評論 

 1 = 從

來沒有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 非

常頻繁 

7 = 

總是 

我打算求證這則新聞

是否真實 

□ □ □ □ □ □ □ 

我想要查證這則新聞

是否真實 

□ □ □ □ □ □ □ 

我有動力去查明這則

新聞是否真實 

□ □ □ □ □ □ □ 

我將分享這則新聞，

來和別人保持聯繫 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞將讓別

人更想和我對話 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞將幫助

我跟別人交流 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

————————————————分頁———————————————— 
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請問您透過臉書、Instagram 等社群媒體，瀏覽或觀看「政治與公共事務」有關

的新聞、訊息或影片時，常不常出現以下想法？ 

如：國際新聞、地方新聞、時事評論 

 1 = 從

來沒

有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 非

常頻

繁 

7 = 

總是 

分享這則新聞，反映了我

認為自己是什麼樣的人 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞，反映了我

是誰 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞，會向別人

傳達我是誰 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞，跟我想要

如何把自己呈現給別人是

一致的 

□ □ □ □ □ □ □ 

我能夠認同這則新聞 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這則新聞的反應，會

告訴別人什麼事對我來說

是重要的 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

————————————————分頁———————————————— 
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請問您認為臉書、Instagram 等社群媒體上「政治與公共事務」有關的新聞、訊

息或影片，普遍是…… 

如：國際新聞、地方新聞、時事評論 

 1 = 非常（e.g.不可信）      7 = 非常（e.g.可信） 

不可信／可信 □ □ □ □ □ □ □ 

不正確／正確 □ □ □ □ □ □ □ 

不真實／真實 □ □ □ □ □ □ □ 

不重要／重要 的議題 □ □ □ □ □ □ □ 

沒有意義／有意義 的

議題 

□ □ □ □ □ □ □ 

無關緊要／重大 的議

題 

□ □ □ □ □ □ □ 

瑣碎／主要 的議題 □ □ □ □ □ □ □ 
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接下來想問您對於「非」「政治與公共事務」的新聞、訊息或影片之想法 

如：影視娛樂、美食觀光、體育新聞 

 

請問您透過臉書、Instagram 等社群媒體，瀏覽或觀看「非」「政治與公共事

務」有關的新聞、訊息或影片時，普遍出現下列什麼情緒？ 

如：影視娛樂、美食觀光、體育新聞 

 1 = 非常（e.g.不愉悅）      7 = 非常（e.g.愉悅） 

不愉悅／愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

難過／開心 □ □ □ □ □ □ □ 

沮喪／高興 □ □ □ □ □ □ □ 

想睡／清醒 □ □ □ □ □ □ □ 

消極／積極 □ □ □ □ □ □ □ 

枯燥乏味／精力充沛 □ □ □ □ □ □ □ 
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請問您透過臉書、Instagram 等社群媒體，瀏覽或觀看「非」「政治與公共事

務」有關的新聞、訊息或影片時，常不常出現以下想法？ 

如：影視娛樂、美食觀光、體育新聞 

 1 = 從

來沒有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 非

常頻繁 

7 = 

總是 

我打算求證這則新聞

是否真實 

□ □ □ □ □ □ □ 

我想要查證這則新聞

是否真實 

□ □ □ □ □ □ □ 

我有動力去查明這則

新聞是否真實 

□ □ □ □ □ □ □ 

我將分享這則新聞，

來和別人保持聯繫 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞將讓別

人更想和我對話 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞將幫助

我跟別人交流 

□ □ □ □ □ □ □ 
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請問您透過臉書、Instagram 等社群媒體，瀏覽或觀看「非」「政治與公共事

務」有關的新聞、訊息或影片時，常不常出現以下想法？ 

如：影視娛樂、美食觀光、體育新聞 

 1 = 從

來沒

有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 非

常頻

繁 

7 = 

總是 

分享這則新聞，反映了我

認為自己是什麼樣的人 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞，反映了我

是誰 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞，會向別人

傳達我是誰 

□ □ □ □ □ □ □ 

分享這則新聞，跟我想要

如何把自己呈現給別人是

一致的 

□ □ □ □ □ □ □ 

我能夠認同這則新聞 □ □ □ □ □ □ □ 

我對這則新聞的反應，會

告訴別人什麼事對我來說

是重要的 

□ □ □ □ □ □ □ 
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請問您認為臉書、Instagram 等社群媒體上「非」「政治與公共事務」有關的新

聞、訊息或影片，普遍是…… 

如：影視娛樂、美食觀光、體育新聞 

 1 = 非常（e.g.不可信）      7 = 非常（e.g.可信） 

不可信／可信 □ □ □ □ □ □ □ 

不正確／正確 □ □ □ □ □ □ □ 

不真實／真實 □ □ □ □ □ □ □ 

不重要／重要 的議題 □ □ □ □ □ □ □ 

沒有意義／有意義 的

議題 

□ □ □ □ □ □ □ 

無關緊要／重大 的議

題 

□ □ □ □ □ □ □ 

瑣碎／主要 的議題 □ □ □ □ □ □ □ 
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您出生於民國幾年？          年 

 

您的生理性別是？ 

□ 生理男性  □ 生理女性  □ 其他 

 

您的最高學歷是？ 

□ 國中或國中以下  □ 高中或高職  □ 大學  □ 研究所或研究所以上 

 

請問您常不常透過臉書、Instagram 等社群媒體，「轉貼、轉寄或分享」「任何主

題」的訊息或影片？（不限新聞類） 

1 = 

從來沒有 

2 = 

很少 

3 = 

偶爾 

4 = 

有時 

5 = 

經常 

6 = 

非常頻繁 

7 = 

總是 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

您會怎麼形容那些「您預期會留意您臉書、Instagram 等社群媒體資訊」的觀

眾？（1= 點頭之交、泛泛之交，7 = 摯友） 

1 = 

點頭之交、泛泛之交 

2 3  

 

4  

 

5 

 

6  

 

7 = 

摯友 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

請問您大約每週有幾天使用臉書、Instagram 等社群媒體（請把所有社群媒體加

總計算）？ 

□ 0 天  □ 1 天  □ 2 天  □ 3 天  □ 4 天  □ 5 天  □ 6 天 

□ 7 天 
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請問在您有使用臉書、Instagram 等社群媒體的那一天，您一整天大概使用幾小

時（請把所有社群媒體加總計算）？ 

□ 不到 1 小時  □ 1 小時以上，但不到 2 小時  □ 2 小時以上，但不到 3 

小時  □ 3 小時以上，但不到 4 小時  □ 4 小時以上 

 

若您有意願參加抽獎，請留下您的 e-mail： 

                            

 

您有什麼分享或建議嗎？ 

                            

 

————————————————分頁———————————————— 

 

謝謝您的參與。若您中獎，我們會用 email 通知您。祝您事事順心！ 


