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摘要 

 本研究針對 Instagram 使用者的自我展示策略、感知社會支持與幸福感之間

的關係進行討論，並加入自尊、自戀和害怕遺漏傾向（FOMO）的人格特質，

以探討 Instagram 使用者的人格特質如何影響展示策略使用，以及不同展示策略

是否透過感知社會支持影響幸福感。 

 本研究共回收 317 份有效問卷，使用線性迴歸分析和 Hayes Process Model

進行中介效果的檢驗，結果發現自尊與迎合型和自我提升型呈正向關聯，自戀

與害怕遺漏傾向兩特質皆與迎合型、自我提升型和尋求支持型策略呈正向關

聯，最後三種展示策略皆有透過感知社會支持的中介正向影響幸福感。 

 

 

 

關鍵詞：自尊、自戀、害怕遺漏傾向（FOMO）、自我展示策略、感知社會支

持、幸福感 
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Abstract 

 The goal of this study is to examine the relationships between Instagram user’s 

self-presentation tactic, perceived social support, and subjective well-being. In 

addition, this study investigates the relationships between the use of self-presentation 

tactics and Instagram user’s personality traits, including self-esteem, narcissism, and 

fear of missing out (FOMO). 

 A total of 317 valid questionnaires were collected through an online survey. The 

results show that self-esteem is positively related to higher level of using ingratiation 

and self-promotion tactics. Narcissism and FOMO both are positively related to 

higher level of using ingratiation, self-promotion, and supplication tactic. 

Furthermore, the use of these three tactics is positively related to subjective well-

being through the mediation effect of perceived social support. 

 

 

 

Keywords: self-presentation tactics, perceived social support, subjective well-being, 

self-esteem, narcissism, fear of missing out (FOMO) 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

一、Instagram 的興起 

隨著社群媒體的快速發展與普及，人們可以透過即時訊息、分享貼文和照

片與不同的個人、品牌或組織進行各式各樣的線上互動。擁有著使用者原創內

容 （user generated content）特性的社交平台像是 Facebook、Instagram 和

YouTube 不僅受到年輕族群的喜愛，在成人族群中的使用率也不斷地在上升，

在美國截至 2019 年 2 月，30 至 49 歲族群使用社群媒體的比例上升到 82%，50

至 64 歲族群則是上升到 69%（Pew, 2019）。隨著社群媒體已經成為大眾最重

要的傳播工具之一，可以預見包括品牌行銷和其他訊息傳遞，這些平台都將持

續成為未來發展的趨勢。 

 

Instagram（以下通稱為 Ig）做為一個以用戶編輯、分享照片和影片為主的

分享平台。與其他社群媒體不同處在於，其中分享的訊息類型是以圖片型為

主，而不是文字型（Mull & Lee, 2014）。根據全球商業數據資料庫 Statista

（2019）發佈的報告顯示，截至 2018 年六月，Instagram 已經從 2013 年 1 月的

9000 萬月活躍用戶增長到 10 億月活躍用戶，除了通訊軟體之外，用戶量僅次

於 Facebook 和 YouTube 平台，而 10 億用戶中，有 71%的用戶是 35 歲以下的

年輕人，其中佔比最高的為 25~34 歲的用戶，接著是 18~24 歲的用戶。而在社

群媒體數據公司 Socialbakers（2019）的趨勢報告中也指出，根據對全球前 50

大品牌專頁的樣本分析，Instagram 是互動率第二高的社群媒體，僅次於

Facebook。過去社群媒體自的自我展示相關研究大多放在臉書平台，因此本研

究選擇將研究範圍放在 Instagram（以下簡稱 Ig）上做探討。 
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二、社群媒體中的自我展示 

隨著社群媒體與人們生活的連結越來越緊密，便吸引了越來越多學者去探

討相關的使用行為、動機和心理影響。過去相關的行為研究發現，自我展示一

直是社群媒體使用的重要因素之一（Nadkarni & Hoffman, 2012; Lee et al., 2015; 

Seidman, 2013）。在社會互動的脈絡下，自我展示或印象管理意指“管理自身

如何被他人所看待的過程”（Leary, 1995）。人們具有表達自己的社會需求，

而社群媒體正好成為能夠讓大眾展現自己的平台，使用者能夠上傳不同特性的

訊息來管理自己在他人心中的形象，因此本研究選擇自我展示作為切入社群媒

體的研究角度。 

 

在自我展示策略的分類上，過去許多相關文獻將其分為誠實型和正向型，

例如 Kim & Lee（2011）對於線上約會情境的呈現策略分類、洪譽凌（2018）

探討自我展示策略與幸福感的關聯研究和 Kim and Tussyadiah（2013）對於旅遊

經驗的展示策略都是分為誠實和正向型。然而除此之外還有其他面向。例如在

疫情影響期間，知名女歌手范瑋琪透過社群媒體批評政府禁止口罩出口是沒有

愛心的政策，隨即引來大量網友的反彈，隨後她在 IG 發了一篇道歉文，卻被質

疑是在“討拍”吸引注意力（三立新聞網，2020；林士傑，2020）。如上述的

討拍行為就不適合概括於誠實或正向二分之下，因此本研究採取 Jones and 

Pittman（1982）對自我展示的五種分類：迎合型、自我提升型、威嚇型、尋求

支持型和模範型。其中尋求支持型主要訴求正為呈現沮喪的一面以尋求他人的

支持，討拍行為也比較偏向此類別，所以本研究期望以不同於過去角度，去探

究不同展示策略與社會支持和幸福感的關聯為何。 

 

過去研究表示，社群媒體的使用能夠使閱聽人有較高的感知社會資本、感

知社會支持和心理幸福感（well-being）（Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007），
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而不同的自我展示策略和閱聽人的感知社會支持也有所關聯。洪譽凌（2018）

指出，在臉書上呈現真實自我的一面能使他人了解自己，並在自己有需要幫助

的時候，獲得社會支持。根據前述，本研究亦想了解在社群網站展現自己軟弱

的一面，相應會不會有相應的社會支持，或是此策略的效果是否不如預期。曾

有研究指出，閱聽人對於社群媒體上負面動態更新的回覆意願比正面資訊要來

的低（Ziegele & Reinecke, 2017）。故本研究將不同的自我展示策略、感知社會

支持與幸福感的關聯納入研究範圍，自我展示的分類將於文獻探討部分做進一

步的釐清。 

 

三、自尊、自戀與害怕遺漏傾向 

閱聽人本身既存的個人差異也會影響社群媒體上的使用動機與模式，許多

文獻聚焦在五大人格特質的影響（Ryan & Xenos, 2011）。而除此之外，自尊、

自戀在自我展示方面也是具影響力的因素。在心理學中，自尊被認為是個人對

自我價值的整體評價，高自尊者對自我的整體評價會相較低自尊者更偏正向、

積極和有自信。延續此預設，高自尊者可能更傾向有增強型（self-promotion）

的展示策略。Mehdizadeh（2010）的研究指出，低自尊者相比高自尊者會花更

多時間在社群媒體。而低自尊者也可能更積極地在網路上呈現自己以提升對自

我的評價。 

 

自戀以社會文化的觀點來看，是過度以自我為中心的思考方式，特徵可能

有跨大自我對自身的預期形象、具有傲慢自大的行為和缺乏同理心。Carpenter

（2012）的研究指出，自戀特質與臉書上自我提升和尋求社會支持的行為皆呈

顯著的正相關。根據前述，本研究想了解自尊與不同展示策略的關聯為何，以

及自戀特質的閱聽人是否會傾向於採取自我提升型或尋求支持型的展示策略，

故本研究將自尊、自戀納入研究的探討範圍。 
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害怕遺漏傾向（Fear of Missing out）意指“害怕被丟下的恐懼“，在社群

媒體時代，現今閱聽人隨時處在“連線”的狀態。此種情況引發了隨時想要了

解別人在做什麼的渴望，並且害怕自己無法參與其中。除了害怕遺漏別人資訊

之外，同時也會害怕別人遺漏自己的資訊，故此種傾向伴隨著重度的媒體使

用，閱聽人會頻繁地關注別人的動態更新，並且在社群媒體上也有更多的參與

行為（Przybylski,	Murayama,	DeHaan,	&	Gladwell,	2013）。其中的參與行為也

包括社群媒體上的自我展示（Salim,	Rahardjo,	Tanaya,	&	Qurani,	2017）。根據

前述，本研究想了解害怕遺漏傾向與不同自我展示策略關聯為何，故將其納入

探討範圍。	

	



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  5 

第二節 研究目的與問題	

隨著 Instagram的快速興起，人們能透過限時動態和貼文進行圖像式的訊	

息互動和自我展示，並且能透過不同的展示策略管理自我在他人心中的形象。

本研究想聚焦在 Instagram 的使用行為上，探討不同的自我展示策略如何影響閱

聽人的感知社會支持與主觀幸福感，並且加入自尊、自戀和害怕遺漏傾向等特

質的探討。過去研究大多將自我展示策略分為正向型和誠實型，本研究將自我

展示分為迎合型、自我提升型和尋求支持型進行探討。具體研究目的如下：	

一、 探究閱聽人的 Instagram 使用行為	

二、 探究閱聽人的人格特質對 Instagram 自我展示策略的影響	

三、 探究 Instagram 上不同自我展示策略如何影響感知社會支持和主觀幸福感	

	

由以上目的發展出研究問題如下：	

一、 閱聽人的自尊特質，與 Instagram 上不同的自我展示策略關係為何？	

二、 閱聽人的自戀特質，與 Instagram 上不同的自我展示策略關係為何？	

三、 閱聽人的害怕遺漏傾向，與 Instagram 上不同自我展示策略關係為何？	

四、 Instagram 上不同展示策略是否透過感知社會支持影響閱聽人的幸福感？	
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第二章 文獻探討 

第一節 自我展示理論 

一、 自我展示 

    Goffman（1959）在“日常生活中的自我展示”一書中提出自我展演的概

念，在社會互動的脈絡下，他以戲劇表演來比喻人們的日常生活，認為人對其

他人事物的反應往往受其表面印象的影響，故在互動過程中，人們的日常生活

就像呈現自我的舞台，生活中的他人就是觀眾，人們會在不同場合呈現不同面

向的自我，來形塑自身在他人心中的評價，如同舞台上的表演者尋求觀眾的認

同一樣。 

 

而自我展示（self-presentation）或印象管理（impression management）就是

“管理自我如何被他人看待的過程“（Leary, 1995）。換言之，人們會根據周

遭環境透過不同的策略與方式，包括表情、語氣與動作展現，呈現出自己心中

的理想形象。若有人完全無視於他人對自己的看法，就有可能做出不適當於該

場合的舉動，進而引來他人的反感或排斥等負面反應，適當的印象管理過程除

了能夠幫助我們在不同場合做出合宜的行為舉止，更能進一步與他人建立友誼

和更深層的關係（Leary, 1995）。簡言之，自我展示的主要目的為管理自身行

為，以傳達給目標對象自身預期的理想形象。 

 

    隨著傳播科技和社群媒體的快速發展，電腦中介的互動過程已經成為人們

日常生活的一部分，除了在現實中面對面的印象管理過程，人們在經由電腦中

介的環境同樣也會尋求自我展示管理自我的形象（Rosenberg & Egbert, 

2011）。下一小節，本研究將針對圖像社群媒體的特性和自我展示進行相關討

論，並於後續章節探討不同策略的差異。 
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二、 圖像社群媒體與自我展示 

社群媒體相關的使用行為與心理動機一直是學者關注的焦點之一。

Nadkarni and Hofmann（2012）就指出使用社群媒體臉書的兩大主要動機為表達

自己和渴望連結的需求。不同於臉書，Instagram 作為一個以圖像為主的社交平

台，主要的功能包括限時動態、貼文和訊息，用戶能夠編輯與上傳照片和影

片，並且能透過評論、按讚和分享照片與他人互動。Lee 等人（2015）在探討

Instagram 的行為研究中指出，主要的動機包含社交互動、記錄生活和自我表

達，而其中發現，相比於單純的文字訊息，在表達自我的動機上，圖像更適合

用戶展現自我的個性、生活風格和品味。而在社群媒體的分享行為偏好上，圖

像對於傳達出自我的心情和感受也是相對容易和直接的選擇，因影像和聲音訊

息往往需要手機軟體更多的運作時間（Goh, Ang, Chua, & Lee, 2009）。 

 

對人們來說，相片似乎是事物存在的證據，雖然內容可能會被扭曲，但其

中隱含著某種事物曾經發生過的證明，在感光膠片上的顯影效果代表著事物曾

經存在的物理證據。在說服效果上，人們往往認為圖像比單純的文字訊息更具

可信度，例如，一張和樂融融的全家福照似乎比單純寫著“我愛我的家庭”的

文字動態更新更具說服力，並且照片不需要花多餘心力就能快速瀏覽過。隨著

傳播科技的快速發展和圖像的特性，不僅加速了圖像訊息的傳散，現今人們隨

時隨地都能透過手機拍照上傳，圖像已經成為在社群媒體中與他人互動和分享

自我形象不可或缺的社交工具（Winston, 2013）。故在圖像社群媒體興起的當

下，相片對於人們自我展示所選擇的媒介來得更合適，故本研究選擇 Instagram

作為探討對象，而不是臉書。 

 

根據前述，圖像導向的社交平台像是 Instagram 更適合用戶表達和建構自我

在他人心中的形象。在線下面對面的自我展示過程，個人透過服裝、臉部表情



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  8 

和肢體動作來管理自身的形象。而在線上社群媒體的個人空間，個人展示特定

的資訊，包含大頭貼照、自我介紹和過去動態更新，並且能夠透過隱私設定選

擇給予哪些受眾觀看的權限（Bayer, Triệu,	&	Ellison,	2020）。而此種特性正如

劇場理論前台後台的比喻，在個人空間中展示給大眾的公開貼文正如表演者在

前台經過選擇的精心表演，而與好友來往的訊息和私人貼文就是在後台不受大

眾觀看的隱私內容（Cunningham, 2012）。也就是說，不同於日常生活中的自

我呈現，社群媒體的特性使得使用者能夠進行選擇性的自我呈現，來凸顯自我

想要呈現給他人觀看的面向，例如在數張相片中選擇角度或表情最好看的自拍

照上傳。 

 

    而在個人的展示空間中，Rosenberg & Egbert（2011）指出影響人們進行印

象管理過程的有兩大因素，分別是公開性和未來互動的可能性。人們行為的公

開程度越高，觸及的受眾越多，越有可能使得人們謹慎管理自身所傳達出的形

象，而社群媒體的使用特性又使得一則公開貼文能夠在不同時間觸及到異質的

受眾，個人可能即時關注到他人最新的動態更新，其他人則是過一段時間上線

時才會發現，這些觸及到的受眾都可能在未來產生進一步的互動。Litt（2012）

指出人們在社群媒體上面對這些廣大的潛在受眾時，因為無從得知這些受眾的

實際面貌，故人們會在心中想像面對的受眾模樣為何，進而影響自我展示的策

略和所預期傳達的理想形象。Schlosser（2020）同樣也指出，因爲異步性

（asynchronous）的因素，使用者能夠精心編輯貼文後再上傳，群眾的回覆能夠

讓使用者了解到哪種貼文內容能夠獲得偏好的正面回饋，兩者特性皆增加了其

中表演的成份，進而提高進行自我展示的意願。 

 

    根據閱聽人對社群媒體的使用行為，依照使用脈絡和特性的不同，不同學

者的研究切入角度也不同。過去有學者探討使用強度與社會資本累積的關聯研

究（Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007），然而不同於單單使用強度或時間的衡
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量，本研究預期進一步探討如何使用，也就是使用者在社群媒體上不同呈現自

己的方式與之相應影響的效果為何。自我展示注重於傳達給目標對象的理想形

象，而依此理想形象去管理自身的行為。而概念上較類似的自我揭露（self-

disclosure），不同之處在於自我揭露是注重對他人揭露關於自身的真實訊息，

而不偏重訊息對個人的公共形象所造成的影響（Schlosser, 2020）。國內近年關

於自我揭露的相關研究包含，使用者對於社群媒體中長輩涉入對於自我揭露認

知的影響關聯探討（鄭瑄儒，2019）、自我揭露與社群媒體使用動機之相關研

究（劉昌浩，2018）。然而自我揭露與自我展示在概念上偏重之處雖然不同，

兩者相互不為獨立，意指一人在揭露自身真實訊息的同時，也有傳達給目標對

象理想形象的可能（Schlosser, 2020）。 

 

    不同於前兩者，Lin（2019）以社交梳理（social grooming）角度切入社群

媒體的使用，簡言之以不同與他人互動的方式，讓社群媒體上的朋友了解自身

的近況，進而延伸出不同的互動機會，而不同的梳理行為可視為一種信號，背

後隱含著不同的意義，研究中將梳理模式分為五種類型，分別為：一、不發

文、也幾乎不與其他朋友互動的潛水者（lurkers）；二、不發文但願意花時間

在朋友動態下留言引發互動的關係維持者（relationship maintainer）；三、追隨

最近流行內容趨勢的趨勢追隨者（trend follower），例如動態內容包括熱門的

八卦新聞、網路迷因（meme）和濾鏡效果使用；四、較少提及爭議性議題、發

文談論自身生活活動和情感，並且會他人貼文給予評論的形象管理者（image 

manager）；五、交流內容不避諱爭議和趨勢話題，同時也積極與他人維繫關係

的社交花蝴蝶（social butterfly），研究發現發文內容主要關乎自己和願意在他

人貼文下留言互動的形象管理者，能夠幫助獲得有益於或適合自己的社交回

饋，顯示在五種類別中，願意花費心力經營自己的形象管理者擁有較高的社會

資本和幸福感。 
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    因此本研究預期進一部探討對於使用不同展示策略的形象管理者，策略對

於使用者的影響效果為何。過去許多相關研究將自我展示策略分為誠實型與正

向型（Kim & Lee, 2011；Kim & Tussyadiah, 2013；洪譽凌，2018），然而對於

近年時常在社群媒體上看到不管是名人或是身旁朋友所發的“討拍”文，討拍

的概念卻難以直接劃分於誠實或正向二分之下。概念類似的研究包含，楊毓婷

（2018）以自我揭露和社會支持切入社群媒體的使用研究使用者情緒調節的效

果，發現在臉書上的自我揭露會透過社會支持中介影響個人的情緒調適感受。

除此之外，國內文獻較少相關的探討，故對於此，本研究期望以不同於誠實正

向的 Jones and Pittman（1982）五種分類作為主要變項衡量分類，以社會支持與

幸福感切入，同時加入人格特質的關聯探討，期望以不同於過去角度豐富社群

媒體使用樣態的相關文獻，以補充過去的不足。本節簡述了社群媒體上的脈絡

與特性，接下來將進一步介紹不同的展示策略。 

 

三、 自我展示策略 

自我展示的策略被認為是在人際互動的關係上，為了達成預期的短期目

標，管理自身傳達給他人的印象所做的策略行為（Lee et al., 1999）。Jones and 

Pittman（1982）以預期傳達的印象目標區分了五種自我展示策略，分別為迎合

型、威嚇型、自我提升型、模範型和尋求支持型，以下將對此五種策略做進一

步說明。 

 

（一）迎合型（Ingratiation） 

    迎合型為日常普遍常見的自我展示策略，個人會展現出附和他人意見、樂

於稱讚和幫助他人的行為，規範自身的言行舉止，提升他人對自己的好感度和

吸引力，使自身被視為幽默、友善和可靠的，傳達出具親和力的形象，此種策
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略的主要目標為尋求他人的認同和喜愛，但也有可能帶來阿諛奉承和愛拍馬屁

的負面效果。 

 

（二）威嚇型（Intimidation） 

    個人試圖展現出令人恐懼和害怕的形象，表現威嚇的行為從而控制人際間

的互動，企圖傳達出若事態不依他的心意發展，他擁有權力和資源能夠進行懲

罰他人的意圖，主要目標為使他人相信自己的意圖並為其感到害怕，可能帶來

的負面效果為被視為軟弱無能的。 

 

（三）自我提升型（Self-promotion） 

    個人展現出自身的能力或成就，包括有技巧和有知識的，展現自身達成的

目標，不同於他人的喜愛，此種策略企圖傳達自身有能力和效率完成事物的印

象，引發他人對自己的尊敬，可能帶來的負面效果為被認為是自負自大的。 

 

（四）尋求支持型（Supplication） 

    個人展現出自身柔弱或需要依靠的那一面，傳達沮喪和受挫的形象，在普

遍社會規範下，強者往往被期待承擔起幫助弱者的義務，而此種策略的目標為

引起他人的同理心，以尋求支持和幫助，可能的負面效果為傳達出懶惰的形

象。 

（五）模範型（Exemplification） 

個人內在擁有信仰的道德價值，能夠為相信的事物犧牲奉獻，展現出正直 

、有紀律的行為，企圖傳達出自身有道德、言行一致或真誠的形象，可能的負

面效果為被視為自以為是和偽善的。 

 

    除了上述五種之外，Lee et al.（1999）延伸增加了七種日常生活的自我展

示策略，分別是道歉、正當化、藉口、聲明、自我設障、邀功和攻擊。在不同
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的脈絡下，不同學者對自我展示策略的分類也不同。Kim and Lee（2011）針對

線上交友的脈絡，對自我展示策略分為誠實型與正向型，誠實型意指不管正面

或是負面內容，此策略選擇誠實地呈現自己，期望與他人建立長久的關係。正

向型為呈現自身正向積極的那一面，尋求正面的情緒，以自我肯定的形象對抗

生活中挫折與負面事件帶來的心理壓力。Kim and Tussyadiah（2013）在針對旅

遊經驗的自我展示策略上，發現正向型策略比誠實型更能獲得社群媒體好友正

向的回覆。 

 

    過去許多針對自我展示策略的相關研究都將其分為誠實型與正向型（Kim 

& Lee, 2011; Kim & Tussyadiah, 2013; Jang, Bucy, & Cho, 2018）。Leary

（1995）指出當個人越在乎傳達給目標對象的理想印象，目標對象越容易懷疑

其自我展示是否真誠，尤其是對方已經預期到策略傳達背後的意圖。Bayer, 

Triệu,	&	Ellison（2020）同樣指出關於選擇性和誠實地自我展示之間的挑戰就

是真誠性，個人需要小心翼翼地在兩者之間取得平衡，否則會讓他人感到欺騙

或虛張聲勢的意圖。 

 

    故本研究對於自我展示的分類，不同於誠實型與正向型，延續上述 Jones 

and Pittman（1982）五種對自我展示策略的分類，其中五種中的威嚇型和模範

型在社群媒體中的脈絡中較不常見。整體來說，威嚇型策略是個人企圖用自身

的權力或資源對他人造成壓力，使他人依照自身意願行事，較不適用於社群媒

體上。此種策略往往顯現在處於權力位階高的個人對於權力位階低者的行為訴

求，較適用於存在著權力鬥爭的環境，例如工作或政治場域（Jones & Pittman, 

1982）。個人使用社群媒體的動機主要為社交互動、生活紀錄和自我表達（Lee 

et al., 2015）。環境中每個人都能自由發文表達自己的意見，較無如職場上對下

的情況。而對於模範型，其主要為展現自身正直的一面，目的為使自己在道德

上獲得他人的尊敬，然而模範者往往可能太注重於展示與內在信仰價值一致的
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行為，以至於模範者的自身表達不受外界回覆所影響，典型的模範者為宗教領

袖，因具龐大的社會影響力，所以自身在言行上必須合乎宗教的道德理念和在

權力位置上合宜的表現（Jones & Pittman, 1982）。而對於為建立連結的社群媒

體場域，此種不受他人回應所影響的展示策略，就相較不適合於社群媒體的脈

絡。Dominick（1999）針對個人空間的自我展示策略進行探討，發現模範型策

略也較少被使用。根據上述原因，本研究將迎合型、自我提升型和尋求支持型

策略納入探討。 
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第二節 人格特質 

一、 自尊與社群媒體 

    自尊（self-esteem），在心理學上，自尊被認為是個人對自我價值的整體評

價，包括個體對自我的正向和負向態度（Rosenberg, 1965）。被機械驅動的電

腦不可能有自尊的概念，因其沒有“自我”，反過來說，自尊正是個人對自我

概念的整體評價，其中包含五個面向：對自我的認知、擅長事物、個性喜好、

外表呈現和信仰連結，若整體衡量的正向態度大於負向態度，個人能夠建立對

自身一定程度的自信心，則可視為擁有“高”或“良好”的自尊（Bailey, 

2003）。 

     

    自尊不必然能反映出個人的行為能力或自身是如何被他人所看待，自尊較

高的個人並不完全相信自身較他人優越，而是關乎個人是否能夠接受自己和尊

重自己（Orth & Robins, 2014）。也就是說，自尊不一定能反映出個人外在客觀

的現實，而是偏重對自我價值的感受。擁有不同程度自尊的個人會使用不同策

略去增強或維持自我的價值，高自尊者傾向使用自我增強的策略進一步提升自

我價值，而低自尊者傾向使用保護性策略免於自尊的耗損，例如避免自己成為

眾人目光的焦點，缺乏自信害怕暴露自身的缺點，或因為害怕失敗帶來的負面

經驗而缺乏勇氣去面對挑戰（Zeigler-Hill, 2013）。總結來說，高自尊者在行為

態度與心理感受上，相較於低自尊者更積極、有自信、能夠正向思考和肯定自

己。 

 

    在社群媒體使用的脈絡上，Ellison, Steinfield and Lamp（2007）進行臉書使

用強度相關研究時，發現低自尊學生的臉書使用強度越強，越能建立社會資

本，臉書的功能能夠幫助他們與更大的社會網絡建立關係。Burrow and Rainone

（2017）發現社群媒體的正面反饋能夠提升個人的自尊程度，意味著自我被他
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人接受的程度正向影響個人的自尊，其中擁有明確目標的個人則較不受影響。

而負面反饋則是會降低自尊程度與幸福感（Valkenburg, Peter, & Shouten, 

2006）。 

 

    反方面來說，雖然社群媒體能夠幫助低自尊者增加朋友與人氣，尋求更多

社會連結。研究也發現相較於高自尊者，低自尊者更容易有成癮性地社群媒體

使用，進而降低對生活的滿意度（Hawi & Samaha, 2017）。其中背後的原因之

一為，當個人頻繁地尋求社群媒體使用時，會接觸到更多比自己有吸引力或成

功他人的資訊，進入向上比較（upward social comparison）的過程，放大檢視自

己的不足處，進而降低個人的自尊（Vogel, Roberts, Rose, & Eckles, 2014）。簡

述了自尊與社群媒體之間的影響作用，本研究將於下一小節針對自尊與不同自

我展示策略的關係進行探討。 

 

二、 自尊與自我展示策略 

本研究將自我展示策略分為迎合型、自我提升型和尋求支持型。在面對 

面的溝通環境中，自尊影響著個人的自我展示策略，高自尊者傾向運用自我提

升的策略，而低自尊者傾向運用自我保護的策略（Baumeister, Tice, & Hutton, 

1989）。因其低自尊者在面對人際間的互動時，傾向使用保護策略使自己免於

尷尬或被拒絕的負面經驗，相較之下，高自尊者能減少負面經驗對自己的影響

或是能從中較快恢復，故傾向願意為了自我提升，例如提高自己的名聲，承擔

負面經驗的風險(Zeigler-Hill, 2013）。故本研究假設自尊會正向影響自我提升

策略。 

     

    對於迎合型策略，行為如稱讚他人或迎合他人意見，增加自己的好感度和

吸引力，主要為尋求他人對自己的接納和認同。Wu, Li and Johnson（2011）研
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究職場的迎合行為，發現壓力會降低自尊程度，引發迎合行為，意指尋求他人

的認同可以被認為是低自尊者面對壓力的處理策略之一。而低自尊者傾向使用

保護策略免於可能導致的負面經驗（Baumeister et al., 1989）。根據前述，低自

尊者相較於高自尊者，對自我的評價較低，越傾向使用迎合型策略來尋求認同

以面對人際互動的潛在風險，保護自己免於負面經驗例如被拒絕的傷害，故本

研究假設自尊會負向影響迎合型策略。 

 

    尋求支持型策略，個人顯露出自身柔弱和需要依靠的那一面，目的為尋求

他人的幫助和支持（Jones & Pittman, 1982）。高自尊者一般來說對自我的評價

較高，相較低自尊者對自己更有自信心（Baumeister et al., 1989）。邱采菱

（2014）針對自尊的特性比較，指出低自尊者較高自尊者更消極、傾向負面思

考，容易否定自己並且對自我評價較低，高自尊者較能夠肯定自我。本研究假

設自尊越低者，越傾向使用尋求支持型策略，自尊會負向影響尋求支持型策

略。總結以上，推出以下假設： 

 

    H1-1：自尊會正向影響自我提升型策略 

    H1-2：自尊會負向影響迎合型策略 

    H1-3：自尊會負向影響尋求支持型策略 

 

三、 自戀與社群媒體 

    自戀（narcissism），其概念源自於希臘神話，描述一位長相俊秀、名為納

西瑟斯（Narcissus）的美少年，許多女性都對他的美貌為之傾倒，但他對所有

前來求愛之人都不予理會，而被他拒絕的女子要求復仇女神懲罰納西瑟斯，要

求讓他嚐嚐渴望得到愛卻得不到的痛苦，復仇女神默許了，一天打獵過後，納
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西瑟斯深深迷戀於自己水中的倒影，無法自拔的他只是不斷地凝視自己，最後

憔悴而死。 

 

    根據美國精神醫學會（American Psychiatric Association）出版的精神疾病

診斷與診斷手冊第五版（DSM-5）對自戀型人格障礙（Narcissistic Personality 

Disorder, NPD）的描述指出，一般來說的特性包含在行為上或幻想中 

有自大妄想的情況、極需外界讚賞和缺乏同理心，手冊中提出了九個評判的標

準，同時符合五個或以上，即被視有自戀型人格障礙：（1）過分誇大自己的重

要性，例如成就和天份（2）專注於擁有成功、權力、才智、外貌和完美愛情的

幻想（3）相信自己的獨特性，僅能被其他特別的他人或更高層次的人所理解

（4）需要過量的讚譽（5）認為自己應該擁有特權，例如無理由的特殊對待和

他人應依照自身預期行事（6）在人際交往中利用他人以達自身目的（7）缺乏

同理心，不願辨識和了解他人的感受和需要（8）嫉妒他人或認為他人在嫉妒自

己（9）展現傲慢的行為和態度（Caligor, Levy, & Yeomans, 2015）。 

 

    在衡量工具上，最早為 Raskin and Hall（1981）發展出的自戀人格量標

（Narcissistic Personality Inventory, NPI），共有 54 個題項。而後 Raskin and 

Terry（1988）進一步對 NPI 進行效度衡量，將原本 NPI 的 54 個題項縮減為 40

個，發展出具七個指標的量表，分別是權威感、表現慾、優越感、權利、剝

削、自滿和虛榮心。Ames, Rose, & Anderson（2006）考量提項過多的 NPI-40

會影響受試者的時間壓力和疲勞因素，進一步將其精簡為 NPI-16，NPI-16 也是

測量自戀人格量表中被廣泛使用的版本。 

 

    自戀者具有追求自身誇大之理想形象的傾向，以獲得他人的尊敬和讚賞，

在人際間不是尋求親密關係和溫暖，而是利用人際關係使自己顯現出吸引力，

此種狀況往往會導致社交關係的衝突（Moeller, Crocker, & Bushman, 2009）。
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Wink（1991）指出，自戀可以分為兩個面向，依其特質可分為脆弱敏感

（Vulnerability-Sensitivity）和妄想展示（Grandiosity-Exhibitionism），前者偏

向內隱性自戀，特質包含內向、焦慮、敏感和易感受挫折，後者偏向外顯性自

戀，特質包含外向、自我肯定、表現慾和具侵略性。外顯性自戀者相較於內隱

性自戀者擁有較高的自尊程度與生活滿意度（Rose, 2002）。 

 

    自戀人格特質至今沒有一定的定義，根據上述，其普遍的特性包含認為自

身比他人優越、自身獨特感、過度自信、跨大和美化自身形象，對於他人則是

渴望他人的讚賞與關注，並且缺乏同理心。Morf and Rhodewalt（2001）以自我

建構的角度探討自戀的概念，指出自戀者的自我意識較為脆弱，且容易過度膨

脹，因此會不斷尋求他人的讚賞與肯定以自我增強，除了負面特質之外，他們

也指出許多成功人士都被發現擁有自戀特質，因其自我中心並且對自我的期望

較高，在認知層面上能夠接受更高的挑戰，但當行為無法符合自身的期待時，

將不斷給自身形成壓力。 

 

    由於社群媒體上能觸及到的廣大受眾和易於分享的特性，正好使其成為自

戀者展現自己吸引目光的舞台，使用者能夠經選擇性的編輯和上傳貼文建立自

我的理想形象，獲得受眾的正面回饋，以滿足自戀者的表現慾和虛榮心

（Mehdizadeh, 2010）。過去許多研究都表示自戀程度越高者，對社群媒體的參

與時間越高，同時在內容呈現上也具有自我提升的傾向（Buffardi & Campbell, 

2008; Mehdizadeh, 2010; Moon, Lee, Lee, Choi, & Sung, 2016）。Sheldon and 

Bryant（2016）探討自戀與 Instagram 使用動機的連結，指出自戀者會在上傳前

花更多時間編輯自己的照片以獲得人氣與自我提升。Lee and Sung（2016）指出

自戀者喜好自拍之外，也樂於參與他人對自拍的回覆討論。而若在社群媒體上

接收到對自己的負面回覆，自戀者以負面評論反擊的傾向更高（Carpenter, 
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2012）。本章節簡述自戀者在社群媒體上的行為特性，於下一小節進一步探討

自戀與不同展示策略的關係。 

 

四、 自戀與自我展示 

    根據上述，社群媒體的使用特性適合且鼓勵自我中心的自戀者展示自己，

上傳正向的內容以獲得正面的回饋，故本研究假設自戀特質會正向影響自我提

升型策略。針對尋求支持型策略，Carpenter（2012）指出自戀程度高的社群媒

體使用者傾向認為他人應該在自己需要幫助時提供支持，卻不認為自己需要提

供同等的回報。此種行為結果與前述討論吻合，因自戀者過度重視膨脹的自我

形象，在人際間可能會顯得缺乏同理心，並且利用人際關係剝削他人以達自身

目的，容易被認為過於自大或自私（Moeller, Crocker, & Bushman, 2009）。故

本研究認為自戀者會傾向使用尋求支持策略尋求他人的幫助，推出假設自戀特

質會正向影響尋求支持型策略。 

 

    迎合型策略，個人顯現出友善和幽默的一面以提升自己的吸引力和好感

度，同樣是提升吸引力，迎合型策略主要是以他人為導向，越是在乎目標對象

對自己的感受，個人越有可能採取迎合型策略（Jones & Pittman, 1982）。而自

戀者採取提升吸引力的行為是以自我為導向，認為自身比他人優越的特性，主

要為尋求他人對自身跨大形象的關注，而非認同他人的迎合行為，以採取利己

的角度提升吸引力為主，因而自戀者會傾向被認為是自大或自私的。故本研究

假設自戀特質負向影響迎合型策略。總結以上，推出以下假設： 

 

    H2-1：自戀會正向影響自我提升型策略 

    H2-2：自戀會負向影響迎合型策略 

    H2-3：自戀會正向影響尋求支持型策略 
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第三節 害怕遺漏傾向（FOMO） 

一、 害怕遺漏傾向（FOMO） 

    害怕遺漏傾向（Fear of Missing out），意指個人對於他人可能正參與更有

意義的事情或是獲得更有價值的體驗，而自己卻沒參與所生成的焦慮感，此種

感受的特性伴隨著個人想要無時無刻知道別人的做什麼的慾望（Przybylski et 

al., 2013）。此種焦慮感源自於一種古老的被排除在外的恐懼，過去在部落時

代，個人需要了解對於自身或整個部落的危險為何，以及威脅什麼時間會靠

近，像是食物與水的來源和外族何時侵犯是生存的必要知識，如果自身被排除

在外，就關乎到生存與否的問題（Slate, 2015）。 

 

    而主要功能為社交互動與他人建立連結的社群媒體，正好引發了 FOMO 的

焦慮感，手機等行動裝置使得人們隨時隨地都能登入瀏覽他人動態更新，關注

他人正在做什麼事，隨時都在“線上”的個人害怕感受到後悔，害怕自己是否

錯過了與他人建立連結和獲得美好經驗的機會。雖然錯過了社群媒體上的資訊

通常與生存問題無關，但對許多人來說卻是滿足社群歸屬感的重要來源之一

（Nadkarni & Hofmann, 2012）。根據自我決定理論（self-determination 

theory），若個人的心理需求包含自我完成事務的能力、選擇的自主性和與他人

的連結感未被滿足，個人會有較高 FOMO 的焦慮感（Przybylski et al., 2013）。 

 

    Turkle（2011）指出社群媒體帶給人們便利的同時，也會有負面效果，當

此種焦慮感使得大眾隨時隨地皆處於“連線”的狀態，人們專注於螢幕上的虛

擬連結，包括聊天或工作訊息，會忽略自身周遭物理空間所發生的人事物，她

指出數位的虛擬自我使得個人隨時都能在網路上找到陪伴，卻同時又感到寂

寞。正如聊天或用餐時隨時盯著螢幕的個人隔絕了實體的社交連結，通勤包含

開車或騎摩托車時邊滑手機更有可能引發意外危險。 
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    許多研究指出 FOMO 與社群媒體使用的連結，面對此種持續性的焦慮，個

人可能會更頻繁地檢查他人動態更新，以確保自己沒有遺失任何事情。若個人

對於自身生活不滿意，可能包含憂鬱、焦慮和寂寞的情緒，會更加感受到害怕

遺失的焦慮感（Przybylski et al., 2013; Reer, Tang, & Quendt, 2019）。過去已有

研究顯示社群媒體的回覆會影響個人的主觀幸福感，正向回覆能增加，負向回

覆則是會降低幸福感（Valkenburg, Peter, & Schouten, 2006）。FOMO 傾向高的

個人會加重社群媒體使用尋求歸屬感和人氣，對於同儕的回覆也更加敏感，若

接收到負面回覆或是未收到回覆，會加重使用社群媒體時所感受到的壓力

（Beyens, Frison, & Eggermont, 2016）。 

 

然而社群媒體使用在本質上不是導致憂鬱和焦慮等負面影響的根源，

FOMO 與上述心理壓力存在更直接的關連，意指當自身心理狀態不良的個人為

了緩解 FOMO 而尋求社群媒體使用，不但沒有辦法根除心理壓力，反而有可能

會陷入憂鬱、注意力不集中和成癮性社群媒體使用的負面循環（Baker, Krieger, 

& LeRoy, 2016; Elhai, Levine, Dvorak, & Hall, 2016）。此種負面循環意指，當一

個人感受到 FOMO 而尋求社群媒體使用，而此種行為模式變成習慣後，頻繁地

檢查手機只是短期緩解了焦慮，長期以來反而可能會增加個人 FOMO 程度，更

頻繁地使用就有可能掉入成癮性社群媒體使用的迴圈。Turkle（2011）建議，

在傳播科技快速變遷的情況下，人們追求著掌控性與便利性，但她強調她重視

真摯與親密的關係，而真摯和親密的關係需要時間、面對面的溝通過程才能建

立，她提醒人們在隨時連線的當代，應該反思科技帶來的便利性，重新評估一

段關係連結中什麼才是重要的。介紹了害怕遺漏傾向，將於下一章節進一步探

討 FOMO 與不同自我展示策略的假設關聯。 
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二、 害怕遺漏傾向與自我展示策略 

    過去針對 FOMO 與社群媒體使用的關聯研究，較多聚焦在使用頻率和強度

以至於成癮性的使用，或是對心理層面影響的討論，較少研究探討受 FOMO 影

響的個人是如何使用社群媒體。Alt（2015）在探討大學生之間 FOMO 與社群

媒體投入度的關聯時，將投入度再細分為三個構面，發現 FOMO 與家庭好友之

間的分享行為、新聞資訊的接收和廣告資訊的接收都有正向的關聯，意指

FOMO 的焦慮感中包含著對不同種類資訊的害怕遺漏傾向，而 FOMO 傾向高的

個人對前述三種不同種類的資訊都會感受到尚未更新到最新資訊的焦慮感。 

 

    Salim et al.（2017）指出，FOMO 對於 Instagram 使用者的自我展示存在著

顯著影響，當感受到 FOMO 的個人加重社群媒體使用行為，也就會更加投入在

自我展示活動，包括動態更新、上傳相片和打卡，手機的便利性使得上述活動

在隨時隨地皆能完成。也有研究發現 FOMO 正向影響使用者的誠實自我展示行

為，因誠實型自我展示能夠提升個人的幸福感，FOMO 傾向高的個人會進行自

我展示行為尋求心理的歸屬感（Wang et al., 2018）。而 FOMO除了害怕遺漏了

他人所正參與的活動，同時也會害怕他人遺漏了自己的資訊（Przybylski et al., 

2013）。 

	

對於迎合型、自我提升型和尋求支持型的自我展示策略，Beyens等人

（2016）發現 FOMO與尋求人氣的心理需求呈現正向關聯，FOMO傾向高的個

人在社群媒體若感受到不受歡迎，會感到更大的心理壓力。而 Reinecke and 

Trepte（2014）指出在社群媒體上揭露正面資訊比負面資訊更能獲得受眾的正

向回饋，正面資訊較能提升受眾對發文者的社交吸引力，也比較願意給予正向

回饋，長期以來正面資訊的分享更能提高幸福感。故本研究預期 FOMO 與自我



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  23 

提升型策略呈正向關聯，FOMO 傾向高的個人會以自我提升策略以尋求獲得社

群媒體上的人氣。 

 

而負面資訊的揭露對受眾來說顯得較私人和不合適，對其的回覆意願也較

正面資訊來得低（Ziegele & Reinecke, 2017）。Utz（2011）同樣也指出使用者

的貼文傳達出悲傷的情感時，較少收到社群好友的回覆。整體來說，正面比負

面資訊更能獲得受眾的正向回饋，社群媒體上使用者大部分揭露的資訊也是以

正向為主。此種現象可能是受眾較不傾向對揭露負面資訊的公開貼文進行回

覆，而是較傾向於面對面溝通時或私人訊息提供支持和安慰。故本研究預期

FOMO 與尋求支持型策略呈負向關係，FOMO 傾向越高的個人渴望與他人的社

交連結，較不會展現以揭露自身短處或挫折以尋求支持的策略。 

 

根據前述的討論，FOMO 傾向高的個人會以社群媒體使用尋求人氣或是歸

屬感，感到自身被群體排除在外的焦慮感之時，行為上會在意他人的看法，更

有意願去尋求好友以及更大群體的喜愛和認同。Dogan（2019）以自我建構理

論（self-construal theory）切入 FOMO 的解釋，理論將自我建構分為獨立型

（independent）和依存型（interdependent），獨立型個人的自我概念偏重獨立

和能動性、偏重個人大過於群體，依存型則是將自我概念偏重於與他人的連結

之上，兩者互不排斥，然而個人在不同面向的行為交際上會凸顯兩者其一的特

徵，他發現依存型的個人更容易感到 FOMO，此類型個人視與他人的連結為自

我建構的一部分，因此更傾向於瞭解他人正在做什麼，對於連結感的重視也加

強了自身被排除在外的焦慮。而迎合型展示主要目的為提升自身的吸引力以尋

求他人的認同，故本研究預期 FOMO 與迎合型展示策略呈現正向關係。總結以

上，推出以下假設： 
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    H3-1：FOMO 會正向影響自我提升型策略 

    H3-2：FOMO 會正向影響迎合型策略 

    H3-3：FOMO 會負向影響尋求支持型策略 
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第四節 社會支持與幸福感 

一、 社會支持 

    社會支持（social support）為一包含多面向建構的概念，為個人在社交互動

時傳達和接收情感關懷、技術幫助或知識的行為（Trepte, Dienlin, & Reinecke, 

2015）。Tardy（1985）認為可透過五個面向分析社會支持的概念，分別是

（1）方向（direction）：可分為接收和提供。（2）性質（disposition）：包含

社會支持的近用性或潛在能利用的社會資源。（3）判斷評估

（description/evaluation）：對社會支持滿意度的評估。（4）內容（content）：

支持的內容形式為何，包含情緒性、訊息性和功能性。（5）網絡

（network）：提供支持的社會網絡，包含同事圈、家人和朋友圈。 

 

Trepte 等人（2015）採用以內容將社會支持分為情感支持（emotional 

support）、功能性支持（instrumental support）和資訊支持（information 

support），情感支持意指以同理心傾聽對方的感受給予情緒上的支持，並給予

情感上的安心和歸屬感，功能性支持意指提供對方物品或服務等物質層面的資

源，像是金錢援助或幫忙搬家，而資訊支持意指針對環境給予資訊上的交換，

使對方更瞭解周圍境況以幫助解決問題，例如提供生涯規劃的建議和推薦旅遊

的觀光景點。 

 

    不同學者對社會支持有不同解讀，Kim（2014）則認為可分為社會嵌入層

面（social embeddedness）、感知社會支持（perceived social support）和社會支

持行動（enacted social support）三類切入解讀。社會嵌入層面將焦點放在個人

與社會環境的連結，視社會支持為嵌入於社會網絡的資源，感知社會支持為一

段關係對於個人心理或認知層面的支持，強調個人主觀認定可使用的社會資
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源，而社會支持行為聚焦於他人提供幫助時的行動，強調提供者與接收者互動

之間的實際行為，不同於單純主觀認可的資源。 

 

對於社會支持的正向效果，Thoits（2011）認為社會支持與連結能緩解應對

負面事件所造成的壓力，對身心健康產生正面影響。而 Shumaker and Brownell

（1984）視社會支持為個體間具成本和效益的資源交換行為，整理出兩大主要

功能分別為維持身心健康和減緩壓力，前者支持關係包含滿足與他人的連結需

求降低寂寞和孤立感、在互動中辨識與建立自我認同和肯定自我價值，後者支

持關係包含幫助辨識壓力來源並建立情感上或行為上的面對策略、在面對威脅

事件時幫助他人釐清事件對其的意義並恢復對生活的主控權。 

 

    本研究欲探討不同自我展示策略與社會支持和幸福感之間的影響關係，相

比於社會嵌入層面和社會支持行動，兩者受情境與互動脈絡影響較大，與個人

特質和幸福感連結較小，而社會支持行動不一定被接受者視為正向或有收穫

的，可能是為滿足提供者的自我價值（Trepte & Scharkow, 2016）。實際社會支

持行動往往是為特定時間或面對壓力事件所採取的變項衡量（Thoits, 2011）。

而感知社會支持較能透過個人對自身所擁有社會資源的估計，反應潛藏於社會

網絡中尚未被支取的支持與資源，若個人尚未取用某些社會支持，則行為層面

上無法反應個人潛在於人際網絡中的社會資源（林日璇，2017）。感知社會支

持的概念為包含自身擁有的和潛藏於社會網絡中的社會資源，因此採用感知社

會支持為本研究的變項衡量。 
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二、 幸福感 

    幸福感（subjective well-being），可被視為個人對於自身生活的整體評價，

其中構成元素包含生活滿意度（life satisfaction）、個人對重要領域滿意度（例

如工作、愛情和人生目標）、正向情感和低負向情感（Diener, 2000）。整體評

價可以解釋為認知上對生活不同層面事件的反思與意義探討，以及情感上對於

事件的正負向情感反應。Ryan and Deci（2001）認為幸福感可透過兩種不同觀

點切入，一者是享樂取徑（hedonic approach），另一者則是意義取徑

（eudaimonic approach），前者較偏重愉悅經驗的獲取和痛苦經驗的迴避，後者

則是強調意義，認為幸福感是個人在自我實現過程中的追求，兩種取徑對概念

的建構不盡相同。 

 

    Diener, Oishi, and Lucas（2002）則是整理出三種不同對幸福感的理論觀

點，分別為需求與目標滿足理論、過程或投入理論和人格特質理論。需求與目

標滿足理論偏向前述的享樂取徑觀點，認為快樂是來自於壓力的釋放，趨吉避

凶的原則，包含免除痛苦和滿足生心理的需求。支持此觀點，過去有研究顯示

在休閒活動時基本需求的滿足能夠正向提升個人的生活滿意度（Leversen, 

Danielsen, Birkeland, & Samdal, 2012）。過程或投入理論偏向前述的意義取徑，

認為投入活動的過程本身能夠提供人們幸福感。Fritz and Avsec（2007）發現音

樂系學生在投入演奏活動時體驗心流（flow）的頻率與幸福感呈正向關係，因

個人在心流領域中感受到自己有能力或技巧能夠完成某些困難的任務，此種感

受的次數越多，個人的幸福感越高。此論點與自我決定理論一致，理論中提及

感受到自身有能力完成任務（competency）為基本的心理需求，而需求的滿足

能夠提高生活滿意度和正向情感（Ryan & Deci, 2001）。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  28 

    最後人格特質理論觀點認為對自身整體生活評價一部分會受人格特質影

響，不同於前兩派觀點相信幸福感會隨著需求滿足或自我實現而改變，此一取

徑偏重於相對穩定的人格特質對幸福感的影響（Diener, Oishi, & Lucas, 

2002）。DeNeve and Cooper（1998）的研究發現，人格特質對於幸福感中的生

活滿意度和正向情感皆擁有解釋力，對負面情感的解釋力則較低，例如五大人

格中的神經質（Neuroticism）對生活滿意度和快樂都有一定的預測效果。本研

究預探討自我展示策略、社會支持與幸福感的關係，其中的幸福感較偏向前述

第一種需求與目標滿足的觀點，探討個人於社群媒體上不同的展示策略是否滿

足與他人連結的需求透過社會支持影響幸福感。 

 

    許多研究指出社會支持與幸福感的關聯性，當人們與他人互動時形成的社

會連結，個人會感受到較高的幸福感，同時社會關係的數量也有關，擁有較多

朋友和家庭成員的人傾向擁有較高的幸福感，而反之亦然，幸福感較高的個人

相較幸福感較低者擁有更多親密和具支持性的社會關係（Diener & Ryan, 

2009）。Thoits（1985）指出社會支持不是只有在壓力事件出現後才有緩解的作

用，在沒有特定壓力事件的情況下，夥伴提供的社會支持能夠提供歸屬感穩定

自我認同，減低焦慮、沮喪情緒出現的機率，並且能幫助個人建立自尊和自主

性，整體來說都對幸福感具有正面影響，而缺乏提供社會支持的夥伴角色本身

可能就是引發心理症狀的壓力來源。 

 

    而在社群網站的脈絡下，Trepte 等人（2015）對比線上與線下情境社會支

持對生活滿意度的影響，發現因社群網絡觸及群眾的異質性和去脈絡化，使得

線上情境所接收到的更偏向資訊支持，線下情境較適合情感和功能性支持的接

收，而相對來說，線下的情感與功能性支持對生活滿意度的影響作用比線上的

資訊支持來的更大。Kim（2014）同樣也指出社群媒體使用會正向影響社會支

持的接收。根據前述指出社群媒體使用與社會支持和幸福感之間的關聯，本研
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究不單純將社群媒體的衡量聚焦在使用強度或頻率，而是進一部探討如何使

用，也就是不同的展示策略是否透過社會支持影響幸福感。 

 

三、 自我展示策略、社會支持與幸福感 

    根據前述所提及的自我決定理論，連結感（relatedness）、自主性

（autonomy）和勝任感（competency）為個人內在的基本需求，而心理需求的

滿足能夠帶來個人最佳的發展和整體幸福感。現今在傳播科技快速發展下，手

機的便利性使得個人隨時隨地都能登入線上，社群媒體作為媒介能夠快速與他

人進行聯繫，除了維持舊有的線下關係之外，還能追蹤朋友的朋友以擴大自身

的社群網絡建立新的連結。Nadkarni and Hoffmann（2012）就指出使用社群媒

體最主要的兩項動機正是表達自己和連結感的需求。而不同的自我展示策略正

是個人為了表達自己所預期的理想形象，透過編輯和隱私設定選擇性呈現自身

所欲凸顯的面向，來與他人建立連結的行為。 

 

    近年國內對自我展示的相關研究包含，廖展毅（2017）研究個人和平台特

性對社群媒體印象管理策略的影響，朱家瑩（2016）探討不同社群媒體使用動

機與自我展示策略之間的相關性。而除了一般的使用者，也有研究探討近年興

起直播主角色的不同展示策略與觀眾贊助行為的關聯（楊心美，2019）。對於

自我展示、社會支持與幸福感的相關研究，洪譽凌（2018）研究自我展示策略

對幸福感的影響，其中將策略分為誠實與正向型，發現誠實型策略能夠同時提

升獲得的情緒性和工具性社會支持，正向型則是與工具性社會支持呈現正向

關，兩種策略皆能正向影響幸福感。同樣是兩種展示分類，Kim and Lee

（2011）發現誠實型策略能夠透過感知社會支持正向影響幸福感，正向型策略

則是能夠直接正向影響幸福感。不同於前述兩者的分類，本研究將採取 Jones 
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and Pittman（1982）的五種分類，篩選掉不適用於社群媒體環境的模範型和威

嚇型，納入迎合型、自我提升型和尋求支持型展示策略。 

 

    針對迎合型自我展示，在社群媒體上展現出具親和力和友善的一面提升吸

引力，以尋求好友的認同。Gordon（1996）整理過往對迎合行為的研究分析，

發現迎合行為能夠正向提升目標對象對其的評價，也就是提升自身的吸引力，

但若迎合行為背後的利益企圖越明顯，帶給目標對象好感的成功機率則會下

降。對於線上的社群網絡而言，其中較少具上下權力的從屬關係，例如上司下

屬或長官士兵，大部分為朋友之間相對平等的連結關係，故一般來說，社群媒

體上的迎合策略主要目的應為提升自身在朋友群間的吸引力，與權力位階中牽

扯利益關係的討好關係有所區別，故本研究預期社群媒體上的迎合型展示能夠

提升自身的好感度，進一步提升個人感受到的社會支持。再者，有研究指出社

群媒體的大環境中，來自朋友的回覆大部分皆為正向回覆，若擅自對不熟識的

個人發出邀約和進行大膽的自我展示行為，較有可能引來負面回覆

（Koutamanis, Vossen, & Valkenburg, 2015）。故本研究假設展現友好面向的迎

合型策略會正向影響感知社會支持，並且提升個人的幸福感。 

 

    尋求支持策略為展現沮喪或受挫的形象以尋求他人的幫助或支持。過去有

研究指出在社群媒體中，他人對於訊息揭露場域的公共性越高，感受到關係的

親密性也會隨之降低，換句話說，他人對於社群媒體公共空間揭露較為內心、

隱私的沮喪或脆弱訊息會感受到較不合適（Bazarova, 2012）。內心和隱私的訊

息對於社群媒體上的他人來說，以私人訊息的方式傳達會比公開展示要來得合

適。Ziegele and Reinecke（2017）同樣也指出社群媒體場域存在正向偏差

（postivity-bias）的現象，他人對於包含負面情感或經驗訊息的回覆意願相較正

面訊息來的更低，只有關係緊密的朋友會透過私人訊息回覆。因此對於社群媒

體上展現脆弱的尋求支持者，釋放自身壓力不管是挫折或沮喪的負面貼文會降
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低朋友的回覆意願，本研究預期在較少好友回應的狀況下，可能會引發孤立的

感受，個人主觀上可能較感受不到他人的社會支持。Vitak and Ellison（2013）

指出社群媒體的使用者較不願意公開揭露尋求情感支持的貼文，因其會顯得軟

弱和引發讓他人對自身感到可憐的反應。雖然此策略的主要目的為尋求支持，

但根據前述，在社群媒體的脈絡中，效果可能會不如預期，因此本研究尋求支

持型策略會負向透過社會支持中介影響幸福感。 

 

    最後自我提升型策略主要為展現自身有能力或技巧的一面，相對於前述，

個人傾向於社群媒體上揭露自身正向的一面，他人對於正面資訊的回覆意願也

較高（Bazarova, 2012; Zeigele & Reinecke, 2017）。因社群媒體主要功能之一正

是建立連結，而正面資訊不僅能夠提升自身的社會吸引力，同時他人給予的正

向回覆也能夠正向影響個人的自尊程度和幸福感（Valkenburg et al., 2006; 

Reinecke & Trepte, 2014）。Sas, Dix, Hart, and Su（2009）以質性研究方法觀察

使用者的臉書使用與情感體驗之間的關係，發現正向事件或情緒的分享除了他

人反饋所帶來的正面效果之外，還有分享行為自身所帶來的喜悅，在社群媒體

所建立的連結上，回饋和分享本身兩者能夠增強個人的正向情感。根據前述策

略所帶來的正面效果，因此本研究假設自我提升型策略能夠正向透過社會支持

中介影響幸福感。 

 

對於自尊、自戀和 FOMO 等特質可能影響不同自我展示策略與幸福感之間

的關聯探討。過去有對於自尊、幸福感和青少年風險行為的關聯研究指出，社

會支持和幸福感兩者與風險行為皆呈現顯著的負向關聯，但自尊與感知社會支

持、自尊與幸福感皆不存在直接的顯著關係（Çakar & Tagay, 2015）。也就是

說自尊越高或越低者，對於社會支持和幸福感不具顯著的預測效果。對於自戀

特質，Rose（2002）發現其中可更細分為外顯性和內隱性自戀者，外顯性自戀

者擁有較高的幸福感，而內癮性自戀者則相對較低。因此自戀特質與幸福感的
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關聯也因情況而不一。對於 FOMO 與幸福感之間的關聯，Roberts and David

（2020）指出 FOMO 特質與社群媒體使用強度呈現直接的正向關聯、與社會連

結感呈現直接的負相關聯，雖然如此，他們發現 FOMO 透過使用強度影響社會

連結感時存在著正向的間接效果。意指若感受到 FOMO 焦慮的個人，能夠透過

社群媒體使用增加與社會的連結感，同樣能提升個人的主觀幸福感。由前述可

知，自尊、自戀與 FOMO 等特質在不同的情況脈絡下與幸福感的影響效果不

一，而本研究主要焦點圍繞在 Instagram 上的自我展示策略，故對於不同自我展

示策略與幸福感的假設推導，將自尊、自戀和 FOMO 加入控制變數，排除其干

擾。總結以上，推出以下假設： 

 

    H4：控制自尊、自戀、FOMO，自我提升型策略會正向透過感知社會支持

中介影響幸福感 

    H5：控制自尊、自戀、FOMO，迎合型策略會正向透過感知社會支持中介

影響幸福感 

    H6：控制自尊、自戀、FOMO，尋求支持型策略會負向透過感知社會支持

中介影響幸福感 
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第三章 研究方法 

    根據上述研究背景與動機，經文獻探討整理後設計本研究之架構。本章節

將統整研究架構，並且根據架構提出與之對應之研究假設，最後提供各個變項

之定義與測量問項，以及問卷內容和資料搜集方式。 

 

第一節 研究架構與假設 

一、 研究架構 

    根據第二章的文獻探討，本研究認為個人的自尊程度、自戀程度和害怕遺

漏傾向會影響 Instagram 上自我提升型、迎合型和尋求支持型的展示策略呈現。

再者，個人的自我提升型、迎合型和尋求支持型策略也會透過感知社會支持影

響到後續的幸福感。以下為研究架構圖： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

自尊 

害怕遺漏傾向 

自戀 

自我展示 

自我提升型 

迎合型 

尋求支持型 

感知社會支持 

幸福感 

圖 3- 1 研究架構圖 
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二、 研究假設 

    本研究彙整如下： 

    H1-1：自尊會正向影響自我提升型自我展示策略 

    H1-2：自尊會負向影響迎合型自我展示策略 

    H1-3：自尊會負向影響尋求支持型策略 

    H2-1：自戀會正向影響自我提升型自我展示策略 

    H2-2：自戀會負向影響迎合型自我展示策略 

    H2-3：自戀會正向影響尋求支持型策略 

    H3-1：FOMO 會正向影響自我提升型策略 

    H3-2：FOMO 會正向影響迎合型策略 

    H3-3：FOMO 會負向影響尋求支持型策略 

    H4：控制自尊、自戀、FOMO，自我提升型策略會正向透過感知社會支持

中介影響幸福感 

    H5：控制自尊、自戀、FOMO，迎合型策略會正向透過感知社會支持中介

影響幸福感 

    H6：控制自尊、自戀、FOMO，尋求支持型策略會負向透過感知社會支持

中介影響幸福感 
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第二節 研究變項定義與測量 

一、 自尊 

    Rosenberg（1965）將自尊的概念型定義視為個人對自我價值的整體評價，

其中包括個體對自我的正向和負向態度。若整體衡量的正向態度大於負向態

度，則可視為擁有高自尊水平，整體來說，高自尊者較低自尊者在行為和心理

上，能夠表現的更積極、有自信，並且能夠肯定自己。本研究採用 Rosenberg

（1965）的自尊量表，測試個人的自尊程度，其中包含 10 個題項，2、5、7、9

和 10 題為反向題，如表 3-2-1，回答題項為李克特五點量表，1 為「非常不同

意」，5 則為「非常同意」。 

 

表 3-2- 1 自尊衡量問項 

變項 衡量問項 參考文獻 

自尊 

1. 整體來說，我對自己十分滿意 Rosenberg

（1965） 2. 我希望我能更看重/得起自己 

3. 我對自己保持著積極/肯定的態度 

4. 我認為我是個有價值的人，至少和別人不相上下 

5. 有時候，我會覺得自己ㄧ無是處 

6. 我做事時能表現的和一般人一樣好 

7. 有時候我覺得自己很沒有用 

8. 我覺得自己有許多優點 

9. 我認為我沒有什麼值得感到驕傲的地方 

10. 整體來說，我覺得自己是個失敗的人 
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二、 自戀 

    自戀人格特質的概念型定義為過度沈溺於自我中心式的思考，追求自身認

為的跨大理想形象，以獲得他人的尊敬和讚賞，特性包含自大妄想、極需外界

讚賞和缺乏同理心。本研究採用趙翊吟（2016）參考 Ames 等人（2006）的自

戀人格量表 NPI-16，將性格敘述作為測量自戀程度的題項，其中包含 16 個題

項，如表 3-2-2。回答選項為李克特五點量表，1 為「非常不同意」，5 則為

「非常同意」。 

表 3-2- 2 自戀衡量問項 

變項 衡量問項 參考文獻 

自戀 

1. 我喜歡成為大家注意的焦點 

趙翊吟

（2016）、

Ames 等人

（2006） 

2. 我覺得自己很特別 

3. 每個人都喜歡聽我分享的事情 

4. 我堅持我該得到應有的尊重 

5. 我喜歡掌握比他人更多一點的權力 

6. 我將成為一個了不起的人 

7. 我能讓他人相信我所說的任何事 

8. 我期望從他人身上得到很多回饋 

9. 我是個與眾不同的人 

10. 我總是知道自己在做什麼 

11. 我發現操控他人是相對容易的 

12. 大家似乎都認可我的權力 

13. 我知道自己很優秀，因為大家都這樣告訴我 

14. 只要有機會我都會表現自己 

15. 受到他人的注目不會讓我感到不自在 

16. 我認為我比他人更有能力 
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三、 害怕遺漏傾向（FOMO） 

    Pryzybylski, Murayama, DeHaan, & Gladwell（2013）將害怕遺漏傾向的概念

型定義為個人對於害怕錯過別人可能正參與具美好體驗事件的恐懼，而自身缺

席於其中，特性為時常感受到關注他人正做什麼的渴望。本研究採取賴宜弘、

簡芷茵和黃芬芬（2016）參考 Pryzybylski 等人（2013）經語句評估所發展出來

的害怕遺漏傾向量表，其中包含 10 個題項，如表 3-2-3。回答選項為李克特五

點量表，1 為「非常不同意」，5 則為「非常同意」。 

 

表 3-2- 3 害怕遺漏傾向衡量問項 

變項 衡量問項 參考文獻 

害怕遺漏

傾向 

1. 有時候，我會擔心是否花太多時間在追蹤資訊 

Pryzybylski 

et al.

（2013）、

賴宜弘等人

（2016） 

2. 當我在玩樂時，上網分享我的活動細節(例如更新動

態和張貼照片)是很重要的。 

3. 我擔心別人有比我更值得炫耀的經驗。 

4. 當我不知道朋友在做什麼時，我會很焦慮。 

5. 聽得懂朋友的「笑點」(笑話)對我來說很重要。 

6. 我會因為錯失和朋友聯繫的機會，而覺得很不快樂。 

7. 我擔心我的好朋友有比我更值得炫耀的經驗。 

8. 當我在假期中，我會持續密切關注朋友的動向。 

9. 我擔心我朋友即使沒有我的參與，仍然可以生活得

很有趣。 

10. 我會因為錯過預定的聚會，而覺得不快樂。 
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四、 自我展示策略 

    自我展示策略的概念性定義為在人際關係上，為了傳達給目標對象自身預

期理想形象所做的策略行為（Lee et al., 1999）。本研究的概念型定義採用

Jones and Pittman（1982）被廣泛使用的五種分類，並擷取其中適合於社群媒體

Instagram 脈絡的迎合型、自我提升型和尋求支持型。而操作型定義採用 Wong

（2012）對於三種自我展示策略操作的分類題項，迎合型策略（ingratiation）

為傳達給他人討喜的形象，目的為提升社交吸引力和能夠被視為友善、有趣或

善於溝通的；尋求支持型策略（supplication）為傳達自身脆弱、沮喪或需要依

靠他人的一面，目的為尋求他人幫助和支持；自我提升型策略（self-

promotion）為展現自身的技巧或學養豐富的一面，目的為傳達有能力勝任、有

效率的形象。三類自我展示策略共 12 個題項，如表 3-2-4。回答選項為李克特

五點量表，1 為「非常不同意」，5 則為「非常同意」。 
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表 3-2- 4 自我展示策略之衡量問項 

變項 衡量題項 參考文獻 

迎合型策

略 

我會在 Instagram 上分享自己好看的照片（例如：服

飾或外型好看） 

Wong（2012） 

當發現自己的想法與好友類似，我會分享在 

Instagram 上 

我會在 Instagram 上呈現願意幫助他人的一面 

我會在 Instagram 上分享有趣的文章、資訊或相片 

我會在好友的 Instagram 貼文下回覆表達關心 

尋求支持

型策略 

我會在 Instagram 上展現自身脆弱或沮喪的一面尋求

關心或支持 

我會公開在 Instagram 上尋求幫助 

當我發現自己缺乏能力完成任務時，我會在 Instagram

上表達自身難處以尋求協助 

自我提升

型策略 

我會在 Instagram 上分享自己了解的知識 （例如：

對事物的想法） 

我會在 Instagram 上展現自身聰穎的一面 

當我在生活上克服困難時，我會分享在 Instagram 上 

當我成功達成設定的目標/任務，我會分享在 

Instagram 上 
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五、 感知社會支持 

    社會支持的概念行定義為個人在與他人互動時傳達和接收情感關懷、技術

幫助或資訊知識的行為。感知社會支持強調一段關係對個人心理或認知層面的

支持，重視個人主觀認定可使用的社會資源。本研究採取 Zimet, Dahlem, Zimet, 

& Farley（1988）所發展的多面向感知社會支持量表，因本研究範圍為

Instagram，故擷取量表中關於朋友的問項，並修改語義適用於 Instagram 平台上

朋友的社會支持，如表 3-2-5，其中包含 4 個題項。回答選項為李克特五點量

表，1 為「非常不同意」，5 則為「非常同意」。 

 

表 3-2- 5 感知社會支持衡量問項 

變項 衡量題項 參考文獻 

感知社會

支持 

1. 我 Instagram 上的好友總是會嘗試幫助我 

Zimet, Dahlem, 

Zimet, & Farley

（1988） 

2. 當有問題發生時，我可以在 Instagram 上找到依

靠的好友 

3. 在 Instagram 上有我可以分想喜悅和悲傷的好友 

4. 在 Instagram 上我能找到訴說個人問題的好友 
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六、 幸福感 

幸福感的概念型定義為個人對自身生活的整體評價，包含生活滿意度、重

要領域滿意度（例如工作和家庭）與正向情感（Diener, 2000）。根據社會指標

統計年報中的國民幸福指數指出，衡量幸福感的國際指標為單題項 0 分至 10 分

的自評生活狀況問項，在地指標為單題項 0 分至 10 分衡量對自身生活滿意程

度，而生活滿意度為國際上衡量主觀幸福感最常用的指標，其具有操作上簡單

易懂的優點（社會指標統計年報，2012）。而同樣地，由經濟合作暨發展組織

（OECD）所發展的美好生活指數中，主觀幸福感的衡量也是以生活滿意度為

主要指標（社會指標統計年報，2011）。 

 

由前述可知，生活滿意度是衡量幸福感最常測量且重要的一個面向，本研

究採取 Diener, Emmons, Larsen, & Griffin（1985）Satisfaction with Life Scale 的

五個測量題項。然而生活滿意度的衡量僅屬於整體幸福感概念的認知層面，其

中還包含屬於情感層面的正負向情感，理想的主觀幸福感衡量應包含生活滿意

度、正向情感以及負向情感等三構成要素，情感面向雖不如所得或支出等衡量

客觀，但其目的為了解個人對於自身整體生活的感受為何，受訪者若在不同時

間被重複問相同問項，通常會提供相似答案，因此具一定的有效性，故本研究

亦納入正向情感和負向情感的衡量（社會指標統計年報，2011）。研究採用李

孟珊（2019）對幸福感中正負向情感層面的衡量方式。整體主觀幸福感之衡量

包括三個面向：生活滿意度（life satisfaction）、正向情感（general positive 

affect）與負向情感（general negative affect），題項如下表 3-2-6。回答選項為

李克特五點量表，1 為「非常不同意」，5 則為「非常同意」，各個構面分數為

題項分數相加的總和取平均數，負向情感為反向編碼，平均分數越高代表個人

負向情感程度越低。幸福感衡量為生活滿意度、正向情感和負向情感三構面分

數加總取平均。 
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表 3-2- 6 幸福感各構面之衡量問項 

構面 衡量問項 參考文獻 

生活滿

意度 

1. 整體而言，我對我的生活很滿意 

Diener 等人

（1985） 

2. 我生活的各項條件狀況很好 

3. 大部分我的生活可以說貼近我的理想狀態 

4. 目前我已得到我人生中重視的事物 

5. 若可以對我的生活重新做選擇，我幾乎不會改變任何

事 

負向情

感 

1. 我常擔心一些我不用常擔心的事 

李孟珊

（2019）、

Ojala

（2013） 

 

2. 我常覺得沮喪與不快樂 

3. 我覺得即使在朋友和家人的幫助下，我也無法擺脫憂

鬱狀態 

4. 我無法專注在我做的事情上 

5. 我時常感到恐懼 

6. 我認為人們很不友善 

7. 我平常很少說話 

正向情

感 

1. 我常感到快樂 

2. 我常笑容滿面 

3. 我對未來充滿希望 
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第三節 問卷設計與資料搜集 

一、 問卷設計 

    本研究主要目的有三，目的一為了解使用者基本 Instagram 使用行為，目的

二為了解使用者人格特質如何影響不同的自我展示策略使用，目的三為了解不

同的自我展示策略是否透過感知社會支持影響幸福感。研究問卷分為五大部

分，第一部分為了解 Instagram 使用者的基本行為，第二部分為了解使用者的人

格特質與害怕遺漏傾向，第三部分為了解使用者的自我展示策略使用，第四部

分為了解使用者的感知社會支持和幸福感，最後第五部分為使用者的個人資

料。 

 

二、 資料搜集 

    本研究關注 Instagram 使用者人格特質對於不同自我展示策略使用的影響，

以及不同展示策略對於幸福感的關聯探討，因此將研究母體侷限於擁有

Instagram 帳號，並於受測時間過去一週有使用的使用者。根據 Statista 截至

2020 年 7 月的調查，全球年齡 25 至 34 歲之間的 Instagram 使用者佔整體使用

者的 34%，第二區間 18 至 24 歲的人數則是佔了 29%之多，兩區間相加，18 歲

至 34 歲的使用者佔了整體的一半以上 63%（Statista, 2020），因此本研究將對

象之年紀界定於 18 至 40 歲之間，並將於問卷一開始增加篩選題「是否擁有

Instagram 帳號」、「過去一週是否有超過一半的天數開啟使用 Instagram」以及

「目前年齡是否介於 18-40 歲」，如其一答案為否定，則結束問卷。 

 

本研究採用立意抽樣法以網路問卷搜集資料。網路問卷具有匿名性及操作

方便等特性，能夠在短時間獲取多數樣本的優點，而 Instagram 平台本身就為網

路的社群媒體平台，使用網路問卷收集資料也符合目標對象的使用習慣。本研

究將於 Survey cake 問卷平台製作問卷，並於不同管道分別發佈進行資料搜集。
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在正式問卷前，為避免問卷量表中各個題項出現語意不清或邏輯不通等問題，

本研究將尋求 20 位符合研究母體特徵的受試者，先行對問卷進行前測，包括問

卷是否有難以理解、語意不順和題項順序需要修改的部分，並於前測結束後，

針對受訪者的建議，修改題目說明和題項編排順序，以方便受試者填答。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  45 

第四章 資料分析 

第一節 樣本輪廓 

一、 基本資料描述性統計分析 

    本次研究資料搜集期間自 2020 年 11 月 5 號至 2020 年 11 月 13 號止，9 天

共蒐集 398 份樣本，扣除經篩選題篩選掉不符合研究條件的樣本後，即未擁有

Instagram 帳號、過去一週大致未超過一半天數開啟 Instagram，以及年齡不介於

18-40 歲之樣本，最終取得有效樣本數為 317 份。 

 

    本次研究調查有效問卷的樣本數以生理女性為主，共 254 位，佔整體比例

80.1%，男性則為 63 位，佔比 19.9%；在年齡方面，主要年齡集中在 18 至 20

歲的族群，共 170 位，其次則是 21 至 25 歲，共 105 位，佔比分別為 53.6%和

33.1%。教育程度方面，主要族群為大學/專科學校，佔比 74.8%，其餘為高中/

高職和碩士以上組成，佔比 25.2%；而職業方面，主要族群為學生，佔比

82.3；最後在月收入方面，因本次樣本主要族群為學生，收入佔比最多為

10,000 以下，其次為 10,001 至 20,000（元），分別佔比為 50.1%和 33.1%，詳

見表 4-1-1。 

 

表 4-1- 1 基本資料之統計分析 

基本資料 樣本數 百分比 累積百分比 

性別 
男 63 19.9% 19.9% 

女 254 80.1% 100% 

年齡 

18~20 歲 170 53.6% 53.6% 

21~25 歲 105 33.1% 86.7% 

26~30 歲 31 9.8% 96.5% 

31~40 歲 11 3.5% 100% 
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續表 4-1- 1 基本資料之統計分析 

教育程度 

高中/高職 27 8.5% 8.5% 

大學/專科學校 237 74.8% 83.3% 

碩士（含）以上 53 16.7% 100% 

職業 

學生 261 82.3% 82.3% 

工業 3 0.9% 83.3% 

商業 6 1.9% 85.2% 

服務業 9 2.8% 88% 

自由業 7 2.2% 90.2% 

醫師 1 0.3% 90.5% 

公務人員 7 2.2% 92.7% 

教師 1 0.3% 93.1% 

其他 22 6.9% 100% 

月可支配所得 

10,000 元以下 159 50.1% 50.1% 

10,001~20,000 元 105 33.1% 83.3% 

20,001~30,000 元 17 5.3% 88.6% 

30,001~40,000 元 18 5.6% 94.3% 

40,001~50,000 元 7 2.2% 96.5% 

50,001~60,000 元 5 1.5% 98.1% 

70,001 元以上 6 1.9% 100% 
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    根據 Instagram 使用習慣的統計分析，在註冊成為 Instagram 成員的時間比

例上，佔比最多的為 6 年以上共 87 位，其次為 4~5 年（含）共 73 位，佔整體

比分別為 27.4%和 23%，其餘為使用 Instagram 時間 4 年（含）以下的佔比共

49.5%；每週使用天數的面向上，佔比最多的為每週七天皆有使用 Instagram 的

族群，共 265 位，佔比 83.5%。 

 

對於每天的平均使用時間，最多為使用時間 1 小時（含）以下的族群，共

197 位，佔比 62.1%，其次為使用 1～2 小時（含）的使用者，共 75 位，佔比

23.7%；而對於 Instagram 限時動態的發佈習慣，最多為 2~3 天發一次限時動態

的族群，共 83 位，佔比 26.1%，其次為一天發佈多次的使用者，共 65 位，佔

比 20.5%，第三則是超過一周發一次共 42 位，佔比 13.2%；最後為使用者的好

友（follower）統計，比例最多為追蹤人數 101~200 位的使用者，共 70 位，佔

比 22%，接著的是追蹤人數 201~300 和 301~400 人的使用者，有 67 和 56 位，

佔比分別為 21.1%和 17.6%，詳見表 4-1-2。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  48 

表 4-1- 2 Instagram 使用之統計分析 

Instagram 使用資料 樣本數 百分比 累積百分比 

註冊成為成員已

經有多久時間 

1 年（含）以下 4 1.2% 1.2% 

1~2 年（含） 15 4.7% 6.0% 

2~3 年（含） 29 9.1% 15.1% 

3~4 年（含） 56 17.6% 32.8% 

4~5 年（含） 53 16.7% 49.5% 

5~6 年（含） 73 23% 72.6% 

6 年以上 87 27.4% 100% 

每週使用

Instagram 天數 

1 天 8 2.5% 2.5% 

2 天 3 0.9% 3.5% 

3 天 6 1.8% 5.4% 

4 天 8 2.5% 7.9% 

5 天 13 4.1% 12.0% 

6 天 14 4.4% 16.4% 

7 天 265 83.5% 100% 

每天 Instagram 使

用時間 

1 小時（含）以下 197 62.1% 62.1% 

1~2 小時（含） 75 23.7% 85.8% 

2~3 小時（含） 28 8.8% 94.6% 

3~4 小時（含） 8 2.5% 97.2% 

4~5 小時（含） 5 1.6% 98.7% 

5 小時以上 4 1.3% 100% 

 

 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  49 

續表 4-1- 2 Instagram 使用之統計分析 

平常發佈

Instagram 限時動

態的習慣 

一天多次 65 20.5% 20.5% 

一天一次 37 11.6% 32.2% 

2~3 天一次 83 26.1% 58.4% 

4~5 天一次 31 9.7% 68.1% 

6~7 天一次 26 8.2% 76.3% 

超過一周發一次 42 13.2% 89.6% 

一般來說，無發布限時

動態習慣 
33 10.4% 100% 

追蹤您的好友數

（follower） 

少於 100 人 42 13.2% 13.2% 

101~200 人 70 22% 35.3% 

201~300 人 67 21.1% 56.5% 

301~400 人 56 17.6% 74.1% 

401~500 人 27 8.5% 82.6% 

501~600 人 18 5.6% 88.3% 

601~700 人 9 2.8% 91.2% 

大於 700 人 28 8.8% 100% 
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第二節 信度分析 

一、 前測 

本研究前測共發放 20 份問卷，時間為 2020 年 10 月 30 號至 11 月 1 號，共

回收 20 分有效問卷。問卷信度標準以 Cronbach’s Alpha 係數表示，分數越接

近於 1，代表項目整體題項一致性較高，分數越接近 0，則代表一致性越低。前

測問卷的信度分析結果顯示，尋求支持型展示策略之係數為 0.814，迎合型策略

之係數為 0.684，自我提升型策略之係數為 0.668，感知社會支持之係數為

0.918，自尊之係數為 0.791，自戀之係數為 0.794，害怕遺漏傾向之係數為

0.774，生活滿意度之係數為 0.888，正向情感之係數為 0.764，負向情感的為

0.721。 

 

根據統計要求，Cronbach’s α 係數介於 0 到 1 之間，係數超過 0.7 是可接

受的門檻，而超過 0.8 則擁有良好的信度，代表題項一致性高。就前測信度分

析，迎合型與自我提升型策略之 Cronbach’s α 係數分別為 0.684 與 0.668，低於

0.7 門檻，但兩變項皆有被前測受訪者反映之中有題項語意傳達不清的問題，在

迎合型變項衡量之中“我會在 Instagram上傳讓我具吸引力的照片”的題項和

在自我提升型變項衡量之中“我會在 Instagram上表達自身想法呈現自己有知

識的一面”的題項，兩題被反映語意傳達不夠清楚，而迎合型變項若扣除題項

的 Cronbach’s α 係數為 0.742，自我提升型扣除題項的 α 係數為 0.753，為避免

上述兩題項是因為語意傳達不清而影響到變項一致性的衡量，因此將其修改為

“我會在 Instagram 上分享自己好看的照片（例如：服飾或外型好看）”和

“我會在 Instagram 上分享自己了解的知識 （例如：對事物的想法）”，兩

題經語意修改後還是納入正式問卷的衡量，其他變項原本的 Cronbach’s α 係數

皆大於 0.7，將依照原本設定來進行正式問卷，正式問卷各個變項的信度檢驗將

於後續章節一併討論。 
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二、 正式問卷 

    本研究問卷量表包含自尊、自戀、害怕遺漏傾向、自我展示策略、感知社

會支持與幸福感，題項編排皆參考國內外研究者之文獻所編製，各變項信度分

析與因素負荷值將列於下表。自尊之因素分析檢驗顯示，其中原題項“我希望

我能更看重/得起自己”之因素負荷量小於 0.5 低於標準，因此將其排除於接續

分析的自尊指標建構，篩選後自尊之信度與因素負荷量如下表 4-2-1，

Cronbach’s α 係數為 .899，達到良好的信度水準。 

表 4-2- 1 自尊之信度分析與因素負荷量 

變項 題項 因素負荷值 

自尊

Cronbach’s 

α= .899 

1. 整體來說，我對自己十分滿意 .766 

2. 我對自己保持著積極/肯定的態度 .804 

3. 我認為我是個有價值的人，至少和別人不相上下 .819 

4. 有時候，我會覺得自己ㄧ無是處 .734 

5. 我做事時能表現的和一般人一樣好 .646 

6. 有時候我覺得自己很沒有用 .726 

7. 我覺得自己有許多優點 .776 

8. 我認為我沒有什麼值得感到驕傲的地方 .664 

9. 整體來說，我覺得自己是個失敗的人 .775 

 

    自戀之因素分析檢驗顯示，其中量表中“我堅持我該得到應有的尊重”、

“ 我期望從他人身上得到很多回饋”和“受到他人的注目不會讓我感到不自

在”等題項之因素負荷量小於 0.5 低於標準，因此將其排除於接續分析的自戀

指標建構，篩選後自戀之信度與因素負荷量如下表 4-2-2，Cronbach’s α 係數

為 .883，達到良好的信度水準。 
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表 4-2- 2 自戀之信度分析與因素負荷量 

變項 題項 因素負荷值 

自戀

Cronbach’s 

α= .883 

1. 我喜歡成為大家注意的焦點 .567 

2. 我覺得自己很特別 .622 

3. 每個人都喜歡聽我分享的事情 .662 

4. 我喜歡掌握比他人更多一點的權力 .603 

5. 我將成為一個了不起的人 .727 

6. 我能讓他人相信我所說的任何事 .646 

7. 我是個與眾不同的人 .614 

8. 我總是知道自己在做什麼 .587 

9. 我發現操控他人是相對容易的 .602 

10. 大家似乎都認可我的權力 .687 

11. 我知道自己很優秀，因為大家都這樣告訴我 .722 

12. 只要有機會我都會表現自己 .696 

13. 我認為我比他人更有能力 .710 

 

害怕遺漏傾向之因素分析檢驗顯示，其中量表中“有時候，我會擔心是否

花太多時間在追蹤資訊”、“當我在玩樂時，上網分享我的活動細節(例如更

新動態和張貼照片)是很重要的”和“聽得懂朋友的「笑點」(笑話)對我來說很

重要”等題項之因素負荷量小於 0.5 低於標準，因此將其排除於接續分析的害

怕遺漏傾向指標建構，篩選後害怕遺漏傾向之信度與因素負荷量如下表 4-2-3，

Cronbach’s α 係數為 .783，達到良好的信度水準。 
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表 4-2- 3 害怕遺漏傾向之信度分析與因素負荷量 

變項 題項 因素負荷值 

害怕遺漏

傾向

Cronbach’s 

α= .783 

1. 我擔心別人有比我更值得炫耀的經驗 .664 

2. 當我不知道朋友在做什麼時，我會很焦慮 .726 

3. 我會因為錯失和朋友聯繫的機會，而覺得很不

快樂 
.623 

4. 我擔心我的好朋友有比我更值得炫耀的經驗 .686 

5. 當我在假期中，我會持續密切關注朋友的動向 .559 

6. 我擔心我朋友即使沒有我的參與，仍然可以生

活得 很有趣 
.749 

7. 我會因為錯過預定的聚會，而覺得不快樂 .608 

 

自我展示策略量表經前測語義修改後，結果顯示迎合型策略 Cronbach’s α 係

數為 .709，尋求支持型策略 Cronbach’s α 係數為 .825，自我提升型呈策略

Cronbach’s α 係數為 .791，如表 4-2-4，顯示三者自我展示策略皆達可接受好的

信度水準。 
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表 4-2- 4 自我展示策略之信度分析與因素負荷量 

變項 題項 因素負荷值 

迎合型

Cronbach’s 

α= .709 

1. 我會在 Instagram 上分享有趣的資訊、文章或相

片 
.721 

2. 我會在 Instagram 上分享自己好看的照片（例

如：服飾或外型好看） 
.682 

3. 我會在好友的 Instagram 貼文下回覆表達關心 .691 

4. 我會在 Instagram 上呈現願意幫助他人的一面 .600 

5. 當發現自己的想法與好友類似，我會分享在 
Instagram 上 

.721 

尋求支持型

Cronbach’s 

α= .825 

1. 我會在 Instagram 上展現自身脆弱或沮喪的一

面尋求關心或支持 
.807 

2. 我會公開在 Instagram 上尋求幫助 .890 

3. 當我發現自己缺乏能力完成任務時，我會在 
Instagram 上表達自身難處以尋求協助 

.885 

自我提升型

Cronbach’s 

α= .791 

1. 我會在 Instagram 上展現自身聰穎的一面 .792 

2. 當我在生活上克服困難時，我會分享在

Instagram 上 
.818 

3. 我會在 Instagram 上分享自己了解的知識 （例

如：對事物的想法） 
.749 

4. 當我成功達成設定的目標/任務，我會分享在 
Instagram 上 

.777 

 

感知社會支持量表進行信度分析檢驗，結果顯示 Cronbach’s α 係數

為.860，如表 4-2-5，顯示感知社會支持變項達良好的信度水準。 

表 4-2- 5 感知社會支持之信度分析與因素負荷量 

變項 題項 因素負荷值 

感知社會

支持

Cronbach’s 

α= .860 

1. 我 Instagram 上的好友總是會嘗試幫助我 .799 

2. 當有問題發生時，我可以在 Instagram 上找到依

靠的好友 
.877 

3. 在 Instagram 上有我可以分想喜悅和悲傷的好友 .844 

4. 在 Instagram 上我能找到訴說個人問題的好友 .843 
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    幸福感構面之生活滿意度、正向情感與負向情感量表進行信度分析檢測，

結果顯示生活滿意度 Cronbach’s α 係數為 .872，正向情感 Cronbach’s α 係數

為 .789，負向情感 Cronbach’s α 係數為 .837，如表 4-2-6，顯示三者皆達良好

的信度水準。 

表 4-2- 6 生活滿意度、正向與負向情感之信度分析與因素負荷量 

變項 題項 因素負荷量 

生活滿意度

Cronbach’s 

α= .872 

1. 整體而言，我對我的生活很滿意 .843 

2. 我生活的各項條件狀況很好 .843 

3. 大部分我的生活可以說貼近我的理想狀態 .898 

4. 目前我已得到我人生中重視的事物 .781 

5. 若可以對我的生活重新做選擇，我幾乎不會改

變任何事 
.724 

負向情感

Cronbach’s 

α= .837 

1. 我常擔心一些我不用常擔心的事 .765 

2. 我常覺得沮喪與不快樂 .836 

3. 我覺得即使在朋友和家人的幫助下，我也無法

擺脫憂鬱狀態 
.833 

4. 我無法專注在我做的事情上 .693 

5. 我時常感到恐懼 .853 

6. 我認為人們很不友善 .762 

7. 我平常很少說話 .577 

正向情感

Cronbach’s 

α= .789 

1. 我常感到快樂 .888 

2. 我常笑容滿面 .812 

3. 我對未來充滿希望 .823 
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三、 信度分析整理 

    本次研究正式問卷變項總共包含自尊、自戀、害怕遺漏傾向、自我展示策

略、感知社會支持以及幸福感三構面，以下整理正式問卷各個變項之信度分析

Cronbach’s α 係數值，見表 4-2-7。 

表 4-2- 7 各變項之信度分析整理 

變項名稱 Cronbach’s α 值 題項數量 

自尊 .899 9 

自戀 .883 13 

害怕遺漏傾向 .783 7 

迎合型策略 .709 5 

尋求支持型策略 .825 3 

自我提升型策略 .791 4 

感知社會支持 .860 4 

生活滿意度 .872 5 

正向情感 .789 3 

負向情感 .837 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100044

  57 

第三節 研究假設檢定 

    本研究的資料分析分成兩個部分，第一部分假設檢驗方法為使用線性迴歸

分析探討個人特質與不同自我展示策略之間的關聯性，第二部分為使用 Hayes 

Process Model 來進行展示策略、感知社會支持與幸福感之間的中介效果分析。 

一、 自尊與展示策略 

    本研究假設 H1-1：自尊與自我提升型策略呈現正相關、H1-2：自尊與迎合

型策略呈現負相關，以及 H1-3：自尊與尋求支持型策略呈現負相關。根據假設

H1-1，將自尊設為自變項，自我提升型策略設為依變項，發現自尊可以解釋自

我提升型策略 5.2% 的變異量，迴歸分析結果顯示自尊與自我提升型策略呈現

正相關（β=.227，F =17.171，p < .001），顯著層級為 p < .001，見表 4-3-1，假

設 H1-1 獲得支持。 

 

表 4-3- 1 自尊與自我提升型策略回歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 2.382 .229  10.393 .000 

自尊 .281 .068 .227 4.144 .000 

△	R2=.052，F=17.171*** 

*** p < .001，依變項為自我提升型策略 

 

 

    根據假設 H1-2，將自尊設為自變項，迎合型策略設為依變項，發現自尊可

以解釋迎合型策略 3.2% 的變異量，迴歸分析顯示自尊與迎合型策略呈現正相

關（β=.178，F =10.291，p < .01），顯著層級為 p < .01，見表 4-3-2，假設 H1-

2 為自尊與迎合型策略呈現負相關，表示假設 H1-2 未獲得支持。 
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表 4-3- 2 自尊與迎合型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 2.978 .201  14.834 .000 

自尊 .191 .059 .178 3.208 .001 

△	R2=.032，F=10.291** 

** p < .01，依變項為迎合型策略 

 

    根據假設 H1-3，將自尊設為自變項，尋求支持型策略設為依變項，迴歸分

析結果顯示，雖然自尊與尋求支持型策略之相關係數為 -.072，為負數，但 p 值

顯示大於 .001，表示自尊與尋求型策略未呈現顯著負相關（β= -.072，F 

=1.646，p > .001），見表 4-3-3，假設 H1-3 未獲得支持。 

 

表 4-3- 3 自尊與尋求支持型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 2.914 .267  10.926 .000 

自尊 -.101 .079 -.072 -1.283 .200 

△	R2=.005，F=1.646 

 p > .001，依變項為尋求支持型策略 

 

二、 自戀與展示策略 

    本研究假設 H2-1：自戀與自我提升型策略呈現正相關、H2-2：自戀與迎合

型策略呈現負相關，以及 H2-3：自戀與尋求支持型策略呈現正相關。根據假設

H2-1，將自戀設為自變項，自我提升型策略設為依變項，發現自戀可以解釋自

我提升型策略 16.9% 的變異量，迴歸分析結果顯示自戀與自我提升型策略呈正
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相關（β=.411，F =63.851，p < .001），顯著層級為 p < .001，見表 4-3-4，假設

H2-1 獲得支持。 

 

表 4-3- 4 自戀與自我提升型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 1.311 .254  5.153 .000 

自戀 .638 .080 .411 7.991 .000 

△	R2=.169，F=63.851*** 

*** p < .001，依變項為自我提升型策略 

 

    根據假設 H2-2，將自戀設為自變項，迎合型策略設為依變項，發現自戀可

以解釋迎合型策略 9.5% 的變異量，迴歸分析結果顯示自戀與自迎合型策略呈

現正相關（β=.309，F =33.255，p < .001），顯著層級為 p < .001，見表 4-3-5，

H2-2 為假設自戀與迎合型策略呈現負相關，結果顯示兩者呈正相關，H2-2 未

獲得支持。 

 

表 4-3- 5 自戀與迎合型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 2.303 .230  10.013 .000 

自戀 .416 .072 .309 5.767 .000 

△	R2=.095，F=33.255*** 

*** p < .001，依變項為迎合型策略 
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    根據假設 H2-3，將自戀設為自變項，尋求支持型策略設為依變項，發現自

戀可以解釋尋求支持型策略 3.4% 的變異量，迴歸分析結果顯示自戀與尋求支

持型策略呈正相關（β=.185，F =11.166，p < .01），顯著層級為 p < .01，見表

4-3-6，假設 H2-3 獲得支持。 

 

表 4-3- 6 自戀與尋求支持型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 1.557 .312  4.998 .000 

自戀 .327 .098 .185 3.342 .001 

△	R2=.034，F=11.166** 

** p < .01，依變項為尋求支持型策略 

 

三、 害怕遺漏傾向與展示策略 

    本研究假設 H3-1：FOMO 與自我提升型策略呈現正相關、H3-2：FOMO

與迎合型策略呈現正相關，以及 H3-3：FOMO 與尋求支持型策略呈現負相關。

根據假設 H3-1，將害怕遺漏傾向設為自變項，自我提升型策略設為依變項，發

現 FOMO 可以解釋自我提升型策略 6.2% 的變異量，迴歸分析結果顯示

FOMO 與自我提升型策略呈正相關（β=.248，F =20.693，p < .001），顯著層級

為 p < .001，見表 4-3-7，假設 H3-1 獲得支持。 
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表 4-3- 7 害怕遺漏傾向與自我提升型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 2.352 .216  10.884 .000 

害怕遺漏

傾向 
.351 .077 .248 4.549 .000 

△	R2=.062，F=20.693*** 

*** p < .001，依變項為自我提升型策略 

 

    根據假設 H3-2，將害怕遺漏傾向設為自變項，迎合型策略設為依變項，發

現 FOMO 可以解釋迎合型策略 4.6% 的變異量，迴歸分析結果顯示 FOMO 與

迎合型策略呈正相關（β=.214，F =15.050，p < .001），顯著層級為 p < .001，

見表 4-3-8，假設 H3-2 獲得支持。 

 

表 4-3- 8 害怕遺漏傾向與迎合型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 2.893 .189  15.315 .000 

害怕遺漏

傾向 
.262 .068 .214 3.879 .000 

△	R2=.046，F=15.050*** 

*** p < .001，依變項為迎合型策略 

 

根據假設 H3-3，將害怕遺漏傾向設為自變項，尋求支持型策略設為依變

項，發現 FOMO 可以解釋尋求支持型策略 15.5% 的變異量，迴歸分析結果顯
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示 FOMO 與尋求支持型策略呈正相關（β=.394，F =57.838，p < .001），顯著

層級為 p < .001，見表 4-3-9，因 H3-3 為假設 FOMO 與尋求支持型策略呈現負

相關，而結果顯示兩者呈現正相關，故 H3-3 未獲得支持。 

 

表 4-3- 9 害怕遺漏傾向與尋求支持型策略迴歸分析結果 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

t p 
B 標準誤 β 

常數 .856 .233  3.672 .000 

害怕遺漏

傾向 
.633 .083 .394 7.605 .000 

△	R2=.155，F=57.838*** 

*** p < .001，依變項為尋求支持型策略 

 

    而根據共線性統計量分析上顯示，自尊、自戀和害怕遺漏傾向分別對於自

我提升型、迎合型和尋求支持型策略的 VIF 分別為 1.815、1.771 和 1.109，各

變項 VIF 皆小於 10，顯示並沒有共線性問題。 
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四、 展示策略、感知社會支持與幸福感 

    本研究中介效果將使用 Hayes Process Model 4 進行檢驗分析，利用拔靴法

（Bootstrapping）重複取樣（resample）5000 次得出樣本進行中介效果的檢驗，

根據其中 95%信心水準的信賴區間，能夠以其判斷效果是否顯著，若信心區間

表包含 0，表示中介效果不顯著；若信心區間沒有包含 0，則表示中介效果顯

著。根據假設 H4，自我提升型策略會正向透過感知社會支持中介影響幸福感，

將自我提升型策略設為自變項 X、感知社會支持設為中介變項，幸福感設為依

變項 Y，結果顯示中介效果路徑的信心區間不包含 0（B=.0664，SE=.0203，

95%CI= [.0301，.1090]），呈現顯著中介效果，而直接效果路徑的信心區間包

含 0（B=.0366，SE=.0423，p= .3875，95%CI= [-.0467，.1199]），直接效果未

達顯著，見表 4-3-10，表示感知社會支持於自我提升型策略對幸福感具中介效

果，H4 獲得支持。 

 

表 4-3- 10 感知社會支持於自我提升型策略對幸福感之中介效果摘要 

Total effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

.1030 .0428 2.4083 .0166 .0189 .1872 

Direct effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

.0366 .0423 .8654 .3875 -.0467 .1199 

Indirect effect(s) of X on Y 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

感知社會支持 .0664 .0203 .0301 .1090 

    自變項為自我提升型，中介變項為感知社會支持，依變項為幸福感 
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    根據假設 H5，控制自尊、自戀、FOMO，迎合型策略會正向透過感知社會

支持影響幸福感，將迎合型策略設為自變項 X，感知社會支持設為中介變項，

幸福感設為依變項 Y，結果顯示中介效果路徑的信心區間不包含 0（B=.1017，

SE=.0263，95%CI= [.0549，.1577]），呈現中介效果，見表 4-3-11，而直接效

果路徑的信心區間包含 0（B=.0511，SE=.0506，p= .3133，95%CI= 

[-.0484，.1506]），直接效果未達顯著，見表 4-3-11，表示感知社會支持於迎合

型策略對幸福感具中介效果，H5 獲得支持。 

表 4-3- 11 感知社會支持於迎合型策略對幸福感之中介效果摘要 

Total effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

.1528 .0491 3.1129 .0020 .0562 .2493 

Direct effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

.0511 .0506 1.0100 .3133 -.0484 .1506 

Indirect effect(s) of X on Y 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

感知社會支持 .1017 .0263 .0549 .1577 

自變項為迎合型，中介變項為感知社會支持，依變項為幸福感 

 

    根據假設 H6，控制自尊、自戀、FOMO，尋求支持型策略會負向透過感知

社會支持影響幸福感，將尋求支持型策略設為自變項 X，感知社會支持設為中

介變項，幸福感設為依變項 Y，結果顯示間接路徑的信心區間不包含 0

（B=.0603，SE=.0.174，95%CI= [.0283，.0966]），呈現正向的中介效果，直接

效果路徑的信心區間不包含 0（B= -.1337，SE=.0362，p= .0003，95%CI= 

[ -.2048，-.0625 ]），顯示直接效果顯著，而整體加總效果路徑的信心區間包含

0（B= -.0734，SE=.0378，p= .0530，95%CI= [-.1477，.0009]），顯示整體加總
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效果不顯著，見表 4-3-12，表示雖然尋求支持型策略對於幸福感的整體效果不

顯著，但可以看出感知社會支持在其中具有顯著正向的部分中介效果，尋求支

持型策略會正向透過感知社會支持部分中介影響幸福感，原假設 H6 預期兩者

是經由感知社會支持的負向中介，結果顯示雖具部分中介效果，但中介關係為

正向，H6 未獲得支持。 

 

表 4-3- 12 感知社會支持於尋求支持型策略對幸福感之中介效果摘要 

Total effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

-.0734 .0378 -1.9425 .0530 -.1477 .0009 

Direct effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

-.1337 .0362 -3.693 .0003 -.2048 -.0625 

Indirect effect(s) of X on Y 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

感知社會支持 .0603 .0174 .0283 .0966 

自變項為尋求支持型，中介變項為感知社會支持，依變項為幸福感 

 

表 4-3- 13 展示策略、感知社會支持與幸福感之間之相關性檢驗 

 迎合型 自我提升型 尋求支持型 感知社會支持 幸福感 

迎合型 1     

自我提升型 .555** 1    

尋求支持型 .338** .469** 1   

感知社會支持 .370** .271** .236** 1  

幸福感 .173** .134* -.109 .332** 1 

*p<0.05, **p<0.01 
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第四節 假設驗證整理 

    總結以上，將假設檢驗結果彙整於下表 4-4-1。 

表 4-4- 1 假設檢驗結果彙整 

假設 敘述 結果 

H1-1 自尊會正向影響自我提升型自我展示策略 成立 

H1-2 自尊會負向影響迎合型自我展示策略 不成立 

H1-3 自尊會負向影響尋求支持型策略 不成立 

H2-1 自戀會正向影響自我提升型自我展示策略 成立 

H2-2 自戀會負向影響迎合型自我展示策略 不成立 

H2-3 自戀會正向影響尋求支持型策略 成立 

H3-1 FOMO 會正向影響自我提升型策略 成立 

H3-2 FOMO 會正向影響迎合型策略 成立 

H3-3 FOMO 會負向影響尋求支持型策略 不成立 

H4 控制自尊、自戀、FOMO，自我提升型策略會正向透過感

知社會支持中介影響幸福感 

成立 

H5 控制自尊、自戀、FOMO，迎合型策略會正向透過感知社

會支持中介影響幸福感 

成立 

H6 控制自尊、自戀、FOMO，尋求支持型策略會負向透過感

知社會支持中介影響幸福感 

不成立 
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第五章 結論 

第一節 研究發現與討論 

一、 自尊與展示策略 

    根據線性迴歸分析的假設檢驗結果顯示，自尊與自我提升型策略和迎合型

策略皆呈現正相關，而與尋求支持型策略方面，雖然相關係數為負值，但卻不

顯著。在自我提升型方面，結果與原假設相符，顯示自尊程度較高者，願意分

享自己的優點或長處以增強對自我的價值。對於迎合型策略，原假設預期自尊

越低者對自我評價較低，越需要他人接納與認同，因此會越傾向使用迎合型策

略，H1-2 假設原先預期自尊與迎合型呈現負相關，結果顯示兩者為呈正相關。

可能解釋為，Orth and Robins（2014）指出自尊越高者不代表一人的客觀能力

或天份較好，亦或是他人給予的評價很高，而是強調對於自我價值是否認同或

滿意，也就是說高自尊者不會認為自身比他人更優越，也不會有過度重視自

己，進而有自大的表現。因此不能說高自尊者就一定比較冷漠或驕傲，並且不

會吝嗇於釋出善意與他人互動。Burke, Kraut, & Marlow（2011）發現自尊程度

越高，個人在社群網站上擁有更多的好友，橋接型社會資本程度也越高。此現

象與檢定結果一致，自尊與迎合型策略呈現正相關，顯示高自尊者在行為策略

上會在社群媒體上展現友善、具親和力的一面，提升在社群媒體上的好感度。 

 

    而在尋求支持型方面，原假設預期自尊程度越高，對自己越有信心或越能

正向思考，因此 H1-3 假設原先預期自尊與尋求支持型呈現負相關，檢驗結果顯

示雖兩者相關係數為負值，但未達顯著性。可能的解釋為，對比來說高自尊者

傾向使用增強策略進一步提升自我價值，而低自尊者傾向使用保護性策略以免

潛在的威脅或傷害（Zeigler-Hill, 2013）。例如避免自己成為眾人目光的焦點以

暴露自己的缺點，或害怕失敗帶來的負面經驗而停止嘗試，而對於自尊程度較

高的個體，較有信心或能肯定自己，平常可能較少使用尋求支持型策略，但真
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的遇到困難或挫折需要他人幫助時，可能不會害怕在社群媒體上勇於揭露自己

尋求協助，不避諱被他人評斷的風險，以較直接的方式面對應解決的困難，因

此自尊程度較高者也不一定就不會在社群媒體上展現需要幫助的一面，表示自

尊對尋求支持型不具顯著預測力。 

 

二、 自戀與展示策略 

    根據線性迴歸分析的假設檢驗結果顯示，自戀程度與自我提升型、迎合型

和尋求支持型策略皆呈現正相關。在自我提升型面向上，結果與過去研究一

致，社群媒體作為能觸及廣大受眾的舞台，使用者能夠經過編輯貼文選擇性地

呈現自己最好的一面，內容上具有自我提升的傾向，能夠傳達心中的理想形

象。而對於尋求支持型策略，檢定結果顯示自戀與尋求支持型策略呈現正相

關，與原假設相符。正如 Carpenter（2012）發現自戀者認為自身較優越和虛榮

心特質，在社群媒體上與尋求社會支持呈現正相關，與提供他人幫助卻無顯著

關聯。顯示出當他們遇到心理挫折或困難時，會在社群媒體上尋求他人幫助，

在人際關係中，偏自我中心的特質會使其能善用幫助到自己的資源，並且認為

是應得的。 

 

在迎合型策略上，H2-2 原先預期自戀與迎合型呈現負相關，預期自戀者在

行為上，較偏向以利己、自我為中心的角度去與他人進行互動，在社群媒體上

就較不傾向使用迎合他人的策略，而檢驗結果顯示兩者呈現正相關。可能的解

釋為，Ackerman et al.（2011）指出自戀概念中具不同構面，不同構面與其相關

的影響不盡相同，其中與剝削（Exploitativeness/Entitlement）構面相關的特性包

含自我中心意識強烈、缺乏同情心和顯示出較大的真實-理想形象差距，而與之

相對的領導/權威（Authority/Leadership）相關的特性則是包含自我認知較清

楚，並且顯示出較低的真實-理想形象差距，因為更了解自己，與之伴隨較低的
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社會焦慮、憂鬱和壓力。對於前者，在行為上因爲自身膨脹的理想形象與真實

不符，所以會需要他人目光去認同膨脹的自我形象，此一脈絡符合檢定顯示的

結果，自戀者因爲真實自我認知與理想形象差距較大，故在社群媒體上會使用

迎合型策略尋求他人對於自己或說是膨脹理想形象的接納和認同。 

 

三、 害怕遺漏傾向與展示策略 

    根據線性迴歸分析的假設檢驗結果顯示，害怕遺漏傾向與自我提升型、迎

合型和尋求支持型策略皆呈現正相關。害怕遺漏傾向（Fear of Missing Out）源

自於被排除在外的恐懼，而此恐懼效果又因傳播科技的興起而被加倍放大，因

社群媒體與他人形成連結的門檻降低，包括上傳貼文和與他人互動變得快速和

方便。研究發現，隨之對於害怕遺漏傾向高的個人，在社群媒體上就會更加感

受到需要歸屬和想要尋求人氣的心理壓力（Beyens et al., 2016）。在自我提升

型和迎合型兩策略面向上，預期 FOMO 高的個人會使用迎合型策略尋求認同，

同樣也會使用自我提升型策略尋求自己在社群媒體上的人氣累積，與假設相

符，兩策略與 FOMO 皆呈現正相關。 

 

    而在尋求支持型面向上，H3-3 原假設預期 FOMO 與尋求支持型呈現負相

關，因預期 FOMO 高的個人為尋求於更大群體的歸屬感，而在社群環境使用者

偏好正向大於負向訊息的情況下，會避免自身沮喪或挫折等負面資訊的揭露，

而檢驗結果顯示，FOMO 同樣與尋求支持型策略成正相關。可能解釋為，Liu 

and Ma（2018）研究對 FOMO 與成癮性社群媒體使用，發現 FOMO 高的個

人，在社群媒體上感受到的社會支持程度較高，具成癮性使用手機的機率也同

樣較高。意指個人因為需要歸屬和害怕被群體排除在外，在現今會尋求社群媒

體使用，在線上尋找自己的社會支持和認同。過去已有許多研究表明 FOMO 與

社群媒體使用強度具顯著正相關（Ma & Liu, 2018; Przybylski et al., 2013; Salim 
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et al., 2017）。此脈絡與假設檢驗結果相符，表示 FOMO 高的個人若無法在線

下獲取預期的社會支持，現今他們能夠轉往社群媒體尋求自身虛擬社群的支持

和幫助。但頻繁地尋求線上群體連結時，就有可能進入成癮社群媒體使用的負

面循環。 

 

四、 展示策略、感知社會支持與幸福感 

    本次研究的中介效果使用 Hayes Process Model 4 進行假設檢驗，結果顯示

迎合型和自我提升型與幸福感兩者路徑皆受到感知社會支持的中介，而尋求支

持型策略則是與幸福感無顯著相關。在自我提升型面向上，此策略主要為自我

能力的展現，又因社群媒體上他人對於正向資訊的回覆意願又比負面資訊高

（Bazarova, 2012），故與假設相符，自我提升與幸福感受社會支持的中介，在

社群媒體上的自我提升展示能夠給予自我肯定的價值，並且提高對於他人的社

會吸引力。在迎合型面向上，此策略為展現友好一面尋求社群媒體上他人的認

同，結果顯示迎合型的確與感知社會支持和幸福感呈正相關，並且之間受到感

知社會支持的中介，與假設相符，此策略目的正是為與他人形成連結，在社群

媒體上關心他人、轉發動態和分享有趣資訊，能夠有效形成互動，提高感知社

會支持程度，並且根據前述文獻自我決定理論中，連結感（relatedness）的心理

需求滿足能夠有效提高個人的幸福感。 

 

   最後在尋求支持型面向上，H6 假設原先預期尋求支持型策略會負向透過感

知社會支持中介影響幸福感，而結果顯示尋求支持會正向透過感知社會支持的

部分中介影響幸福感，但感知社會支持僅有部分的中介效果，在總體效果上，

尋求支持型策略對幸福感不具顯著的預測力。可能解釋為，當個人在線上社群

存在與群體的連結或歸屬，意指能在 Instagram 上找到能溝通互動的好友，會在

Instagram 上尋求協助的傾向就越高，若釋放訊息的當下，好友正在線上並且有
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看到貼文，好友在當下就能留言或傳訊息給予安慰，線上社群讓上傳和接收的

行為在幾分鐘間就能達成，建立線上互動為相對容易的事情，因此顯示出感知

社會支持在尋求支持與幸福感之間正向的部分中介效果。 

 

雖說好友的回覆對於當下是舒緩壓力的管道之一，但對於生活上引發壓力

或負面情緒的困難情況，往往不是線上的訊息安慰就能馬上解決，若沒有解決

背後的問題，個人還是有可能在不同狀況下感受到事件的壓力，在中介模型中

的直接效果上可以看到，見表 4-3-12，尋求支持型與幸福感之間呈現顯著的負

相關，背後原因可能是個人若越傾向於線上社群尋求支持，有可能忽略了線下

實體的社交連結，進而就有可能提高寂寞感，進而減低幸福感程度，因此在模

型總體效果上，見表 4-3-12，尋求支持對於幸福感不具顯著的預測力。Trepte et 

al.（2015）指出線上社群更適合資訊型社會支持，而線上的資訊提供無法有效

提升個人的生活滿意度，相比於線上，線下的功能性幫助（instrumental 

support）和情感支持（emotional support）對於改善生活滿意度更具顯著的效

果。本研究聚焦為 Instagram 的使用行為，因此在社會支持的分類上僅納入線上

的感知社會支持作討論，而正如上述，在面對生活問題上，線下連結包括能實

際見面的情人、好友和家人可能對於改善生活滿意度或情感面的心理狀態更有

幫助。 

 

五、 展示策略與額外討論 

    對於迎合型策略，H1-2 假設原先預期自尊與迎合型呈現負相關，H2-2 假

設原先預期自戀與迎合型呈現負相關，檢驗結果顯示兩者皆與迎合型策略呈現

正相關。迎合型的策略使用還可能受到其他變項影響，例如五大人格特質中的

外向性（Extraversion）和開放性（Openness），前者一般意指個人善於社交、

健談和樂於互動的程度，而後者意指個人對不同事物、經驗的開放程度。兩特
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質有可能與迎合型策略有相關，外向性程度高的個人可能會傾向使用迎合型策

略，在社群媒體上主動與自身好友互動包括留言和關心他人以維持原本線下的

連結，而後者因使用者在社群媒體上能夠觸及到異質多樣的群眾，開放性程度

高的個人可能傾向使用迎合型策略，以增加與自身背景不同個人的互動與聯

繫。 

 

    而在尋求支持型面向上，H1-3 假設原先預期自尊與尋求支持型呈現負相

關，H3-3 假設原先預期 FOMO 與尋求支持型呈現負相關，結果顯示自尊與其

不存在顯著關聯，而 FOMO 與其呈正相關，在自尊與尋求支持型之間的關聯之

中，正如上述所提到的開放性（Openness）特質可能對兩者之間的關聯也有影

響。Skues, Williams, & Wise（2012）對於社群媒體使用研究發現，自尊與開放

性人格特質呈現顯著正相關。顯示具正向自我價值的高自尊者，能不害怕風險

使用自我增強策略，例如勇於表達與他人不同的意見，對於經驗的開放性

（open to experience）能夠使其在面對挫折時，不害怕他人觀點地勇於揭露自己

的困難尋求幫助。因此雖然自尊與尋求支持型之間的相關係數為負值，但不能

推論高自尊者就不會在社群媒體使用尋求支持型策略。 

 

     對於 FOMO 與尋求支持型之間的影響，寂寞（Loneliness）也可能是有影

響的解釋變項之一。Hunt, Marx, Lipson, & Young（2018）以三週實驗區間控制

大學生使用社群媒體的時間，發現限制使用的實驗組學生顯示出 FOMO 特質與

寂寞皆顯著下降的趨勢。顯示出 FOMO 與寂寞可能具顯著相關性，本研究假設

檢驗結果顯示，FOMO 高的個人會傾向使用尋求支持型策略，背後可能是因為

個人感到寂寞，在線下缺少與他人的社會連結，在習慣於使用社群媒體尋求線

上連結的情況下，隨之就會有較高的 FOMO 傾向，當遇到困難時就會習慣於轉

往社群媒體尋求他人注意力和幫助。 
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第二節 研究貢獻 

一、 學術面貢獻 

    在社群媒體相關研究中，許多以使用時間、強度和投入度作為衡量使用的

標準，以此探討相關聯的心理狀態影響（例如：寂寞與憂鬱）或社會資本的積

累，本研究期望進一步探討社群媒體的使用樣態為何，包括如何使用以及不同

發文類型與其相關的影響效果。過去相關使用研究的切入角度包含動機和滿意

度、自我揭露或展示類型和不同連結策略（例如：社交梳理）等。Bayer et al.

（2020）對於社群媒體的使用生態整理出四個主要脈絡：個人頁面與自我展

示、社群網絡與資源累積、展演空間與社會比較、訊息和社會連結。本研究以

自我展示的脈絡作為研究主軸，不同於過去正向與誠實的分類（洪譽凌，

2018），本研究選擇以三種展示策略分類：迎合型、自我提升型和尋求支持

型，加上感知社會支持和幸福感變項藉以探討不同策略使用的相關影響效果。

而過去許多相關社群媒體研究是以 Facebook 平台為主，在 Instagram 使用人數

逐漸上升和 35 歲以下年輕族群使用比例高的時空環境下（Statista, 2019），本

研究選擇以 Instagram 作為研究範圍，期望豐富國內社群媒體不同平台的相關使

用研究 

 

    而展示策略的使用前因上，自尊和自戀為時常被加入探討的個人特質，除

了前述兩者，本研究加入害怕遺漏傾向（Fear of Missing Out）的探討，此特質

為社群媒體普及下隨之引發的特性，簡言之為害怕被排除在外的焦慮感，進而

可能會伴隨頻繁使用手機的行為。研究檢驗結果也顯示，FOMO 與展示策略使

用存在顯著關聯，本次結果能夠幫助進一步了解 FOMO 引發之相關使用行為的

模樣為何。 
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二、 實務面貢獻 

    實務面上，本研究證實了迎合型與自我提升型策略會透過感知社會支持正

向影響幸福感。意指在社群媒體上，在好友貼文下留言、轉發貼文和分享有趣

的資訊能提升他人對自己的好感度，進而也會提升個人的幸福感。分享自身優

點、擅長的事物或目標的達成，能夠提升吸引力進而達成自我肯定的效果，同

樣對提高幸福感有影響。而在尋求支持型面向上，本研究以展示策略的方式呼

應了現今社群媒體上常見的討拍行為，對於個人遭遇的心理挫折或生活困難，

現今社群媒體提供了一門檻較低和即時的管道讓使用者可以上網尋求幫助和釋

放心理壓力。對於此類貼文，一種可能是真的遭遇困難需要幫助，但也有另一

種可能，若個人頻繁地上網討拍，並且上傳內容中缺乏完整的解釋或跨大自身

所遭遇的困難，在釋放壓力的意圖之外，更多可能是為了在社群媒體上獲得同

情或吸引注意力（Bark, 2020）。 

 

    而檢驗結果顯示，尋求支持型策略會正向透過感知社會支持的部分中介影

響幸福感，顯示出線上社群能夠提供一定的支持與回應，但中介模型中的直接

效果上，尋求支持與幸福感兩者卻呈現顯著負相關。若個人沈迷於線上社群，

而忽略了線下的社交連結就有可能進而負向影響幸福感。因此在總體效果上，

上網群球社群好友的幫助無法顯著預測個人的幸福感。根據 Trepte et al.

（2015）研究指出，線上社群的異質性和時間異步性使得個人能夠接觸到背景

脈絡不同的大眾，而此特性對於資訊交流很有幫助，然而對於心理支持和實際

幫助，親密性為不可被忽略的重要因素，線上社群媒體去脈絡化的特質使得親

密性難以經驗，例如：一則私密的訊息無法公開同時面對親密的好友與不熟悉

的好友，因此心理支持與實際幫助的提供更適合線下面對面的情境脈絡。 
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因此在實務面上，延續上述觀點與本研究分析結果，當個人遭遇挫折或心

理困難時，除了在社群媒體上公開尋求幫助外，建議能使用社群媒體與好友聯

繫，尋求線下面對面溝通的機會，線下溝通的環境相較線上能夠補足事件資訊

的脈絡與完整性，在不期待上網就能即時化解困難的情況下，由線上轉化到線

下個人周邊能支取的社會支持資源，可能對於個人生活上的困難或改善心理狀

況有更直接的幫助。 
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第三節 研究限制與未來建議 

一、 研究限制 

    本研究對於自我展示衡量為使用策略分類的方式，社群媒體作為一廣大生

態平台，包括迎合、自我提升、尋求支持、正向和誠實型展示策略無法含括各

使用者進行自我展示背後的動機或訴求，不同族群的自我展示策略勢必也不盡

相同，本研究採取為較普遍常見的策略分類，若要豐富自我展示的相關研究，

不同族群或團體背後因不同目標或動機，包括政治訴求、廣告利益和文化現

象，所進行的不同展示策略都可能是未來值得研究的方向。在樣本輪廓上，因

資料搜集的管道限制，研究對象偏向學生居多，佔整體比例 82.3%，年齡 25 歲

以下的族群佔整體比 86.7%，對於上班族和中老年族群，本研究的假設檢驗推

論較無法代表上述群體，而在性別上，男女比大致上比例為 2：8，男性樣本較

少，本研究樣本對於男性的代表性可能相較不足。 

 

    本次資料搜集方式為問卷發放，某一時間點搜集之資料僅能看出某些變項

之間的關聯為何，若有充足的資源和時間進行長時間觀察變化的研究，相信對

於行為影響背後的因果關係能夠有更好的掌握。而同樣在自我展示的範疇內，

本研究無侷限特定或狀態，為在一般情況下進行結果推論，對於不同活動的展

示策略也可能為未來值得探討的對象，例如：在旅遊或健身時，個人使用社群

媒體的特性為何。而因社群媒體的開放性設定，個人能夠設定哪些人無法看到

和哪些人能夠看到上傳內容，就 Instagram 的限時動態設定上，就具有僅發布給

摯友觀看的選項，本研究為聚焦於一般開放的限時動態和貼文，此類設定給予

特定群眾觀看內容的行為可能為未來值得探討的行為。統整以上限制，列點如

下： 

� 整體樣本輪廓上，男女性別比例不均，男性樣本數較少 
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� 整體樣本輪廓上，學生與 25 歲以下族群佔大多數比例，代表性無法涵

括上班族和中老年族群 

� 本研究分類為一般較為常見的展示策略，假設檢驗的推論無法代表其

他群體或不同目標導向的展示策略 

� 本研究資料搜集方式為網路問卷搜集，推論僅能代表變項之間的相關

性，無法指出明確的因果關係 

 

二、 未來建議 

    如上述限制，本研究所分類的迎合型、尋求支持型和自我提升型的分類方

式，爲較常見的展示策略，無法涵括盡不同模樣群體的展示策略，在廣大自我

展示的概念下，建議未來的研究者可以進一步尋求不同模樣的群體展示策略為

何，例如：運動員、健身族群、家庭中父母與小孩互動在社群媒體上的呈現方

式，而對於不同文化、政治和利益訴求，還包括政治人物使用社群媒體的宣傳

方式、以品牌為主的帳號在社群媒體上如何展示行銷自身品牌或與消費者互動

的方式，社會團體如何使用社群媒體以宣傳展示自身的訴求理念，中老年人使

用社群媒體尋求的展示策略，或許都是值得研究的對象，而對於不同群體，除

了量化問卷分數的衡量方式，質化訪談也是可以考慮的方式之一。 

 

    對於社群媒體的自我展示，本研究探討為公開的展示策略，由於社群媒體

功能日新月異，在隱私性設定上，現今以不僅有公開私密二分的開放性設定，

在 Instagram 上，使用者能夠使用摯友功能限定能夠觀看限時動態的好友族群，

也就是說，不同開放性設定對於展示策略的使用又不盡相同，個人要加哪些好

友為摯友，對於一般來說好友展示策略為何，對於摯友的展示策略為何，兩者

有什麼差異以及背後原因的探討，在這之間都有不同影響的因素能夠探討，例

如：親密性、觀看權限，都是未來在自我展示範疇下可能值得探討的議題。而
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自我展示之外，社群媒體使用的特性快速演變，像是酸民現象或熱門興起的挑

戰活動（例如近期打錯我的名字挑戰），或許都是新興使用者用以加強連結或

增加互動的方式之一，都可能是未來值得研究的現象。統整以上建議，列點如

下： 

� 不同群體在社群媒體上的展示方式，例如：運動員、網紅、健身族群 

� 不同目標訴求在社群媒體上的展示方式，例如：品牌如何與消費者互

動、政治人物如何使用社群媒體進行政治宣傳、社會團體如何使用社

群媒體以宣傳理念訴求 

� 在社群媒體的自我展示脈絡下，可以加入親密性、社群媒體觀看權限

的變項，進而加入隱私設定的探討（例如：IG 摯友設定） 

� 社群媒體上的酸民現象或近期的挑戰活動（打錯我的名字挑戰）可能

是未來值得研究的方向 
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附錄 網路問卷 

親愛的受訪者，您好： 

這是一份關於了解使用者社群媒體使用的相關學術研究，希望您能撥冗填答。

本問卷採取匿名制，不要求填寫姓名或任何個人資訊，最後的信箱填寫將用於

抽獎作用，個人欲參加抽獎在填寫即可，不強制填寫。本問卷所獲取資訊及內

容將全部應用於此學術研究上，絕對保密，請安心作答，懇請您花時間填寫，

再次感謝您的參與與配合。 

 

敬祝您 

身體健康 萬事如意 

國立政治大學傳播碩士學位學程 

指導老師：郭貞 教授 

研究生：呂浩綱 敬上 

 

� 請問您是否擁有 Instagram 帳號？ 

£ 是 £ 否 

� 請問您過去一週是否大約有超過一半的天數開啟使用 Instagram？ 

£ 是 £ 否 

� 請問您目前年齡是否介於 18～40 歲？ 

£ 是 £ 否 

 

第一部分 

下面的問題是關於您平日使用 Instagram 的相關基本資料，請依照實際情況作

答。 

 

� 請問您註冊成為 Instagram 的成員大概已經有多久的時間？ 

£1 年（含）以下 £1～2 年（含） £2～3 年（含） £3～4 年（含） 

£4～5 年（含） £5～6 年（含） £7 年以上 
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� 平均而言，你每週使用 Instagram 大約的天數為何？（開啟瀏覽即算） 

£1 天 £2 天 £3 天 £4 天 £5 天 £6 天 £7 天 

� 平均而言，您每天大約花多少時間使用 Instagram？ 

＿＿＿分鐘 

� 平均而言，您平常發布 Instagram 限時動態的習慣為何？ 

£ 一天多次 £ 一天一次 £ 2~3 天一次 £ 4~5 天一次 £ 6~7 天一次 

£ 超過一周發一次 £ 一般情況來說，無發佈限時動態習慣 

� 請問在 Instagram 上追蹤您的好友（follower）有幾位？ 

£ 少於 100 人 £ 101~200 人 £ 201~300 人 £ 301~400 人  

£ 401~500 人 £ 501~600 人 £ 601~700 人 £ 大於 700 人 

 

第二部分 

下面的問題是關於您平常使用 Instagram 的習慣調查，請依照實際狀況作答。 

 
 非

常

不

同

意 

不

同

意 

無

意

見

/

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我會在 Instagram 上分享自己好看的照片（例如：

服飾或外型好看） 

£ £ £ £ £ 

2. 當發現自己的想法與好友類似，我會分享在 
Instagram 上 

£ £ £ £ £ 

3. 我會在 Instagram 上呈現願意幫助他人的一面 £ £ £ £ £ 

4. 我會在 Instagram 上分享有趣的文章、資訊或相

片 

£ £ £ £ £ 

5. 我會在好友的 Instagram 貼文下回覆表達關心  £ £ £ £ £ 

6. 我會在 Instagram 上展現自身脆弱或沮喪的一面尋

求關心或支持 

£ £ £ £ £ 

7. 我會公開在 Instagram 上尋求幫助 £ £ £ £ £ 

8. 當我發現自己缺乏能力完成任務時，我會在

Instagram 上表達自身難處以尋求協助 

£ £ £ £ £ 
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9. 我會在 Instagram 上分享自己了解的知識 （例

如：對事物的想法） 

£ £ £ £ £ 

10. 我會在 Instagram 上展現自身聰穎的一面 £ £ £ £ £ 

11. 當我在生活上克服困難時，我會分享在 Instagram 
上 

£ £ £ £ £ 

12. 當我成功達成設定的目標/任務，我會分享在 
Instagram 上 

£ £ £ £ £ 

 

第三部分 

以下的問題是了解關於您對自己的感受，請依實際狀況作答。 

 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

無

意

見

/

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我 Instagram 上的好友總是會嘗試幫助我 £ £ £ £ £ 

2. 當有問題發生時，我可以在 Instagram 上找到依

靠的好友 
£ £ £ £ £ 

3. 在 Instagram 上有我可以分享喜悅和悲傷的好友 £ £ £ £ £ 

4. 在 Instagram 上我能找到訴說個人問題的好友 £ £ £ £ £ 

5. 整體而言，我對我的生活很滿意  £ £ £ £ £ 

6. 我生活的各項條件狀況很好  £ £ £ £ £ 

7. 大部分我的生活可以說貼近我的理想狀態 £ £ £ £ £ 

8. 目前我已得到我人生中重視的事物 £ £ £ £ £ 

9. 若可以對我的生活重新做選擇，我幾乎不會改變

任何事 

£ £ £ £ £ 

10. 我常擔心一些我不用常擔心的事  £ £ £ £ £ 

11. 我常覺得沮喪與不快樂  £ £ £ £ £ 

12. 我覺得即使在朋友和家人的幫助下，我也無法擺

脫憂鬱狀態 
£ £ £ £ £ 

13. 我無法專注在我做的事情上 £ £ £ £ £ 

14. 我時常感到恐懼  £ £ £ £ £ 

15. 我認為人們很不友善 £ £ £ £ £ 

16. 我平常很少說話 £ £ £ £ £ 

17. 我常感到快樂 £ £ £ £ £ 
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18. 我常笑容滿面 £ £ £ £ £ 

19. 我對未來充滿希望 £ £ £ £ £ 

 

第四部分 

以下的問題是了解關於您對自己的認知，請依實際狀況作答。 

 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

無

意

見

/

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 整體來說，我對自己十分滿意 £ £ £ £ £ 

2. 我希望我能更看重/得起自己 £ £ £ £ £ 

3. 我對自己保持著積極/肯定的態度 £ £ £ £ £ 

4. 我認為我是個有價值的人，至少和別人不相上下 £ £ £ £ £ 

5. 有時候，我會覺得自己ㄧ無是處 £ £ £ £ £ 

6. 我做事時能表現的和一般人一樣好 £ £ £ £ £ 

7. 有時候我覺得自己很沒有用 £ £ £ £ £ 

8. 我覺得自己有許多優點 £ £ £ £ £ 

9. 我認為我沒有什麼值得感到驕傲的地方 £ £ £ £ £ 

10. 整體來說，我覺得自己是個失敗的人 £ £ £ £ £ 

11. 我喜歡成為大家注意的焦點  £ £ £ £ £ 

12. 我覺得自己很特別  £ £ £ £ £ 

13. 每個人都喜歡聽我分享的事情  £ £ £ £ £ 

14. 我堅持我該得到應有的尊重  £ £ £ £ £ 

15. 我喜歡掌握比他人更多一點的權力  £ £ £ £ £ 

16. 我將成為一個了不起的人  £ £ £ £ £ 

17. 我能讓他人相信我所說的任何事  £ £ £ £ £ 

18. 我期望從他人身上得到很多回饋  £ £ £ £ £ 

19. 我是個與眾不同的人  £ £ £ £ £ 

20. 我總是知道自己在做什麼  £ £ £ £ £ 

21. 我發現操控他人是相對容易的 £ £ £ £ £ 

22. 大家似乎都認可我的權力 £ £ £ £ £ 

23. 我知道自己很優秀，因為大家都這樣告訴我  £ £ £ £ £ 

24. 只要有機會我都會表現自己 £ £ £ £ £ 

25. 受到他人的注目不會讓我感到不自在 £ £ £ £ £ 
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26. 我認為我比他人更有能力  £ £ £ £ £ 

27. 有時候，我會擔心是否花太多時間在追蹤資訊  £ £ £ £ £ 

28. 當我在玩樂時，上網分享我的活動細節(例如更新

動 態和張貼照片)是很重要的。 
£ £ £ £ £ 

29. 我擔心別人有比我更值得炫耀的經驗  £ £ £ £ £ 

30. 當我不知道朋友在做什麼時，我會很焦慮  £ £ £ £ £ 

31. 聽得懂朋友的「笑點」(笑話)對我來說很重要  £ £ £ £ £ 

32. 我會因為錯失和朋友聯繫的機會，而覺得很不快

樂 
£ £ £ £ £ 

33. 我擔心我的好朋友有比我更值得炫耀的經驗  £ £ £ £ £ 

34. 當我在假期中，我會持續密切關注朋友的動向  £ £ £ £ £ 

35. 我擔心我朋友即使沒有我的參與，仍然可以生活

得 很有趣 
£ £ £ £ £ 

36. 我會因為錯過預定的聚會，而覺得不快樂 £ £ £ £ £ 

 

第五部分 

最後以下的問題是關於您的基本資料調查，請依照實際狀況作答。 

 

� 請問您的生理性別是？ 

£ 男性 £ 女性 

� 請問您目前的年齡為何？ 

＿＿＿歲 

� 請問您目前的最高學歷是？ 

£ 國中以下 £ 高中/高職 £ 大學/專科學校 £ 碩士（含）以上 

£ 其他 

� 請問您目前的職業為何？ 

£ 學生 £ 農林漁牧業 £工業 £ 商業 £ 服務業 £ 運輸業 £ 自由業  

£ 醫師 £ 公務人員 £ 軍人 £ 教師 £ 其他 £ 無 

� 請問您平均一個月可支配所得為？ 

£ 10,000 元以下 £ 10,001~20,000 元 £ 20,001~30,000 元 
£ 30,001～40,000 元 £ 40,001~50,000 元 £ 50,001~60,000 元 
£ 60,001~70,000 元 £ 70,001~80,000 元 £ 80,001~90,000 元 
£ 90,001~100,000 元 £ 100,001 元以上 

� 請問您的電子郵件地址為何？以便後續抽獎，謝謝您。 
_______________________________________ 

 


