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摘要 

在現今，拜科技所賜，在網路上能行使的功能越發眾多，舉凡，線上物聯網

的串連或者是在影音平台（如 Facebook、Youtube、淘寶直播）分享自身的即時動

態等。貼近於影音平台上的分享，在 2016 年 2 月時即進入了直播元年的時代，

Facebook 對所有使用用戶開啟了直播功能，搶先看出商機的人們甚至於社群媒體

中開啟了拍賣行動，此風潮使得後進的賣家逐一效仿，且在拍賣的過程也會有通

用的銷售模式。那麼運用此種直播商業銷售手法後，人們平均在直播的花費會有

所增加嗎？另觀看直播的群眾又是何種社會資本的人們、且在觀看直播後對於人

們的快樂與否、自我滿意度又是如何？有待筆者進行探究，本研究使用多元邏輯

迴歸與普通最小平方法進行量化分析，另以台灣傳播調查資料庫 （Taiwan 

Communication Survey, TCS ）2017、2018 年一般民眾的問卷調查為數據。結果顯

示橋接型社會資本對於觀看直播行為有正向效果。 

 

關鍵字：直播、社會資本、網路消費、自我滿意度 
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Abstract 

Nowadays, thanks to technology, there are more and more functions that can be used 

on the Internet. For example, online IoT connection or sharing of real-time dynamics on 

audio-visual platforms (such as Facebook, Youtube, Taobao live broadcast), etc. Similar to 

sharing on the audio-visual platform, in February 2016, we entered the era of live broadcast. 

When Facebook opened the live broadcast function to all users, some people found the 

business opportunities and started auctions in social media. This trend made late-moving 

sellers follow suit one by one, and there would be a common sales model during the auction 

process. Therefore, after using this kind of live broadcast commercial sales method, will 

people spend more on live broadcast? In addition, what kind of social capital increases the 

odds of watching live broadcast, and what are people’s happiness and self-satisfaction 

after watching the live broadcast? These issues are examined in this research. With the 

survey data from Taiwan Communication Survey (TCS) 2017 and 2018, we use multinomial 

logistic regression and ordinary least squares method to test research hypotheses. The results 

show that bridge social capital has a positive effect on watching live broadcast. 

 

Keywords: live broadcasting, social capital, internet consumption, self-satisfaction        



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100437

 

 

 

壹、 研究動機與問題 

直播，此種全球現象，可被發現用於不同的產業之中，不管是服飾、海產、

精品等，（因個人也是時常觀看直播者之一，故會留意其發展），都可運用直播

的特性去了解觀眾回饋的情況，如依據觀看人數的起伏變動去調整買賣手段的策

略，將策略調整至符合觀眾的喜好，進而增加銷出機會，那麼其一問題則是「這

種觀看直播且從中調整直播內容的方式，是否會影響消費金額的高低呢？」。 

另外，接觸直播的觀眾中是具備何種特質？導致於自身投入其中，也是否在

原先的生活圈中，個人或其身旁就存在觀看直播興趣的愛好者，更精確的說他人

或自身是否只接觸同一種類型的直播，並不會像有些人們一樣接觸了各式各樣的

直播類型呢？就 Putnam 定義人際接觸的二種社會資本型態（橋接型社會資本、

結合型社會之本）來說，故想得知其二問題，「何種社會資本的人較容易觀看直

播？」 

最後，「觀看直播後會不會影響個人福祉（如自我滿意度）？」是額外想得

知的結果，好奇會不會像 Facebook 效應般存在一種相對剝削的感受，看到他人

愉悅的貼文，而自身卻無法參與其中，進而產生心情上的低落感受，而觀看直播

則是否因看到了相同因素而導致個人情緒低下，雖然導致的原因還有可能是因拍

賣商品交易的過程中並不是很順利或者觀看到多人下單而自己卻不夠資金而無

法下單所造成的這種失望感。 

在全球經濟、世俗社會的數位世代，人手一機或電腦使用的頻率相當普遍，

人與人間網絡的分支聯繫變得更加緊密，甚至有他者運用此種社群媒體所提供的

附加功能進行線上產品交易，不論是在台灣或是中國都有類似的產品交易平台

（Facebook、Youtube、淘寶直播、Yahoo 奇摩拍賣），或者只需下載平台也都有提供

類似的管道供人們進行交易。直播，此篇文章的主角之一，即看出了多種可能的

運用方式，根據 IAB Research 的調查，67%的全球互聯網用戶觀看了直播視頻，

而 47%的用戶表示觀看此內容的頻率有逐年增加的趨勢（Hsu et al. 2020），另外， 

                              1 
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林玟萱（2020）提及在網際網路的時代網絡具有即時性、並無時空限制、方

便和低成本的特性，更容易將信息即時傳遞，而直播也亦有相同的特性。 

不只是對於直播主本身產生利益，直播不需有店舖、租金的考量且和觀看的

使用者來做直接銷售等；對於普遍民眾來說也是個絕佳亮相的時機，且如不當素

人直播主反之成為一位消費者時，直播隨時隨地購買商品的現象也相當普及，對

於客戶來說也具有方便性所在，是種雙贏的策略。以直播來思考消費主題裁量，

依據 2020 年 Heo et al.的研究指出，營銷工具已隨著消費者生活方式的變化和訊

息通信技術（ICT）的發展而進一步的運行。直播平台已成為最有前途的營運道

路，領先於報紙、廣告、互聯網等。除此之外，直播最大的特性在於“即時性”

的對話與互動，直播主、觀眾和觀看直播另群觀眾成了在線的即時線上社群。故，

通常直播的內容經常是由直播主與試用者共同建構而成。（郭玗潔，2018）。 

近幾年來，直播研究不斷呈現，研究方向不外乎包含了應用使用滿足理論與

媒體豐富度理論去探究觀看直播的因素，此篇文章在後者也會大約介紹到此兩種

理論，但本研究主要是以普特南所敘述的社會資本對於直播進行深究（什麼人在

看直播），而直播對於消費的影響又是何者，另觀看直播後又對其人們的感受和

自我滿意度產生何種影響，以此些大方向為本篇文章之架構。且因個人時常觀看

各類型的直播，對於直播的內在運作模式可說是以間接觀察的方式下去探究，故，

對於直播也有些微的了解程度，本篇主題也因而以此為發想。 

貳、 文獻回顧 

直播，指的是在線媒體，是用於廣播自身的生活內容和記錄事件的即時影

音視頻，相較點播的影片來說直播影片提供了直播主與觀眾的即時互動性。（Hsu 

et al .2020）在直播的研究中，不乏可發現前人不少研究都與“什麼因素會影響

觀眾觀看直播”或者是“要如何延長觀看直播的持續性”，而這些又與什麼因

素有關。理論方面也提及到使用與滿足理論或者是媒體豐富性理論，在Hsu et al .

（2020）的研究中及採集了這兩種理論，結論述說到媒體豐富性與滿足感（如

娛樂性和社交性）是提升觀看直播忠誠度的先決條件，另外在媒體豐富性理論

中即時反饋是對於持續觀看直播最顯著的部分。而在另篇Heo et al.（2020）的研
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究中，則述說到了直播的持續性，直播主應根據其專業知識而不是物理性的吸

引力（如外表等）提供觀眾認識直播的內容。可見得直播已慢慢滲透原先的網

路影片點播模式，以下首先介紹前人的研究，再彌補不足之處。此外，再以直

播是如何慢慢滲透至我們的生活周遭做出開端（擴散），接者討論人們是因何

種要素而去觀看直播，才造成之後直播的各項網路行為（消費）或者是個人福

祉是如何發生的，以此為脈絡下書寫。 

再者，傳播媒體隨著社會發展的演進不斷的變遷，從前的收音機、無線電

視到現在的直播新興科技歷經了多年光陰。以電視傳統傳播為例，與現今的直

播相較之下更凸顯出直播現有的特性，在先前的電視，主要是以單向傳播為主，

與他人的互動模式是以影音的方式去做溝通，但在影音平台的另一端，觀眾無

法做到即時的回應。而反觀在直播這塊，除了保留了先前的互動影音訊息，觀

眾亦可做出即時性的回饋，即是構成了雙向溝通的橋接關係，在這一場域中，

觀眾亦可能體會到臨場感的感受，即時性這項特徵也就成了直播的最大特色。 

ㄧ、直播的使用與滿足理論 

依據維基百科的定義，使用與滿足理論是站在觀眾的立場，通過分析觀眾對

媒介的使用動機和獲得需求滿足來考察大眾傳播給人類帶來心理和行為上的效

用，強調對於觀眾的作用，突出觀眾的地位。該理論認為觀眾通過對媒介的積極

使用，從而制約著媒介傳播的過程。與傳統的理論相反，早期的傳播研究認為閱

聽人被動接收訊息，對於大眾媒介的訊息刺激，會毫無抵抗能力的做出反應（郭

玗潔，2018），張卿卿（2016）也述說到使用與滿足理論是人們預期特定的媒體

使用行為可帶來特定的滿足。簡言之，人們因特定的動機而去觀看媒體，作者將

人們觀看影音的動機分為內在動機與外在動機，內在動機包括了娛樂的追求和休

閒的放鬆；而外在動機又分為了功能性外在動機，包含環境偵測（為了獲取新知）

和人際觸媒（媒體獲取內容可作為人際交流素材），經由這兩項動機所預立的假

設都得到支持。回到直播，人們也因可能的內在或外在動機（即是張卿卿在文本

所說的社會互動需求）而去觀看，如資策會 MIC 調查的結果，網友最常看直播

的類型「休閒娛樂（美食）、（旅遊）（41.4%）」、「搞笑趣聞（32.3％）」、

「專業資訊（星座命理、科技 3C、保養美妝、運動健身、投資理財）（27.3％）」
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等。但這些所佔直播的動機較於偏向心理層面，直播也或許從他人學習模仿中習

得，下段將以制度分析中的擴散去做說明。 

二、直播與媒體豐富理論 

根據林玟萱（2020）論述，媒體豐富度理論（Media Richness Theory,MRT）原

先是對於組織員工面臨選擇媒體行為時會產生不確定性（雙方資訊傳播有差異）

與模糊性（訊息不清、愛眛不明使人無法理解）的情況，故此理論的生產者 Daft 

and Lengel（1986）將溝通媒介資訊內容的豐富度進行排序。由此在 1987 年時

Daft,Lengel, and Trevino 提出媒體豐富度四項構面指標，藉此來衡量豐富度的標準：

（1）反饋（2）多重線索（3）語言多樣性（4）個人關注，而直播也正好符合這

四項特性。其一，反饋指的是允許對問題的即時更正，在直播當中觀眾是與直播

主的即時連線，如對於直播主所提出的話語有任何的疑問，可透過直播留言的功

能來提出疑惑，藉此達到雙方資訊對等的情況。其二，多重線索指出運用不同實

體或虛擬功能的作用來作為訊息傳遞的一部分，如聲音、文字、圖像，使得對於

媒體理解的豐富度較高。而對於直播，因螢幕中的影像對觀眾來說是直接投射的

一種，有些直播主會利用板子中的文字或手語的強調來傳達原先直播主想傳達的

資訊，而觀眾能更加獲得直播主所想傳達的資訊。其三，語言多樣性，與多重線

索有些相近之處，主要是透過語言符號媒介來傳遞通訊息，如文字、圖像與數字

等，直播前述有所提及，一些直播主會利用大字報來強調所說過的內容，由此自

身所觀察，對於從事拍賣產業的直播主有較高比例會使用文字與圖像來強調所述

商品。最後，個人關注，套用林玟萱（2020）所述，當個人情感融入到彼此交流

中時，信息會被更充分的完整傳遞，這個說法本論文作者理解為默契的概念，當

自身身為某社群其中一員時，且深度融入，即能理解社群中所產出的文字及語言。

在直播當中即有「甜甜價」某關鍵字即可抽禮物之術語，後章節中則會再詳細說

明。 

在林玟萱（2020）文章中說道 Sheer and Chen（2004）指出豐富的媒體（視頻

溝通）比起精益的媒體（文本訊息）具有更強的訊息承載能力，且還能促進人際

溝通與關係上的發展，如面對面的會談－視訊會議是屬媒體豐富度較高的層次

（Daft and Lengel，1983）。直播極具此項特色，不管是一對多或一對一都能跨越
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時空的距離，據自身觀察，人際社群的發展也會凝聚一股團結力量，在現場直播

中彼此互相交流可促進當下的人際發展，但要說直播團體中的個人又是存在著何

種社會資本（何種社會資本者較容易看直播是本篇的重點之一），對於自身的人

際關係發展又能起到何種作用則是進一步需探討的命題。 

三、 直播與制度同型化理論 

在前述的章節中提及使用與滿足理論，因自身的渴望而去觀看所想，是屬

較個人內在層次。直播也可透過外在的影響而去觀看，不只對於觀看者而言，

因具有普特南所說的橋接型社會資本而去觀看直播的可能，對直播主而言，彼

此間的直播方式與作為，也可能因擴散而受到相同的影響。 

在制度理論中不乏有學者談及關於擴散的現象，是何種因素會導致擴散？影

響擴散程度的因素又為何？事實上從談及擴散的現象開始，制度，這個作為擴散

的主角本身就具有複雜和多元性質，如依分層表述，陳揚、許曉明（2011）總結

了各個理論家所分派的一個框架雛型，在宏觀層面分別為國家政治、法律制度與

經濟；中觀層面則包含了產業協會標準、技術標準、組織場域的運作模式；最後

微觀則有公司內部治理機制與組織架構亦或是內部章程、規則與準則等。綜觀來

看在一場域中，內部制度彼此間作為相互影響的要素，當然相同性質場域彼此間

的互動關係也作為擴散的基準之一。除此之外宏觀的制度環境也作為一場域中的

影響機制，如政策在國際中擴散情況。對於一場域而言，擴散的多層面性質必須

闡明場域內部異質性如何接受一種或多種制度的表徵問題，擴散理論總結來說即

是要回應集體行為選擇的疑問（陳揚、許曉明，2011）。 

學者提出的的創新擴散模型顯示，當創新的事物隨著時間透過特定的渠道與

社會成員間進行間交流時，擴散即會產生，且當一定人數採用創新作法時， 擴

散的速度就會加快（Strang & Meyer，1993）。如同本篇所探究的直播現象，原先

社群媒體直播功能剛浮現時，想當然爾並不是一開始就散佈在各個直播主之間，

當身處在相同場域的各個直播主間彼此進行交流，或者自行也從中觀摩使用此種

新穎的行為時，從這當中所帶來的利益，擴散就會衍伸。事實上擴散的發生還有

另一種說法，制度的沿用未必來自於本身的優越性或者需求，而是在追求一種正
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當做法，在場域中被視為一種不可或缺的要素時，制度的引進就減少爭論的性質，

而是在這種制度之上改變個人作為。 

延伸至此篇章主題，在網購越趨發達的世代中（直播），傳統店面的批發經

營形式有部分會受其影響，小商販透過網路的傳播性質使得自身的人群接觸率有

所提升，進而提高人氣提升多筆的交易數目。但對於較大的商販而言即使不缺乏

客戶，不過在網路流行的聲浪中也逐漸會建立起自己的粉絲專頁、對社群媒體置

入廣告，為從現實社會擴展至網絡世界的賣場進行自身的品牌宣傳，先採行制度

跟進，至於需在文宣中強調何種規範，則視其各家的性質而異。從這當中可以知

曉人們在社會網路當中並非孤立的存在，在社會互動當中彼此互為學習的範本，

行為模式或者是價值觀念會被旁人所影響（鄭力軒，2017），且某一制度對於結

果的有效性較為明確時即會被多數人採用。原先在場域當中處理某些需求的方式，

在相近性質的行動者間進行擴散，擴散的範圍不斷加大，被視為理所當然而產生

正當性之後就會規範行動者外在的行為以及內化的價值觀，透過此種價值觀的思

考方式進而產生一系列的行為模式。 

擴散程度的影響事實上也受到關係連結、文化共通性而有所差異，如具有較

高的文化共通性，擴散的速度會加快（Strang & Meyer，1993），也就表示擁有相

同目的的企業、組織或國家之間等，制度的傳播將會迅速擴散，讓彼此達到同型

化的效果。又，如組織間同型化的現象越高時，擴散所需依賴的互動和彼此依賴

的程度將不需要這麼高。接續討論至擴散型態的四種論述，Dobbin et al.（2007）

將擴散分為四種型態，分別為建構主義、學習型、強制型與競爭型。舉例而言，

對於服飾業者進行網上直播這事，個人認為較偏向於學習型的擴散。依據 Dobbin 

et al.（2007）所定義，學習型是個體可以從自己經歷中學習，也可從別人的經驗

中獲得，不管是成功或者是教訓都列為學習的一部分，最終追求對自身有效的政

策，過程中我們原先的信念可能會被改變，也使得我們的行動有所更新（Dobbin 

et al. 2007）。而拍賣直播的業者或許透過與同業的學習得出在直播時需注意的形

式腳本，再者根據自身的客群而選擇對自身最有效的模式。 

綜言之，擴散理論研究隨著時間不斷演變，在最初萌芽階段，依據陳揚、許

曉明（2011）所述擴散研究基本上是圍繞理性、社會建構和環境選擇三個視角展
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開的，對於理性視角下的制度擴散研究被認為是對技術創新擴散思想的傳承。早

期的組織制度學者更多是借鑒技術創新擴散研究的思想和結論，但此論述的等同

關係想必有些缺陷存在，忽視了組織制度本身一些重要特性，作者舉例組織的管

理創新並不像技術創新一樣有專利保護，且並不能在組織局部進行。社會建構視

角認為, 組織具有被鑲嵌在制度環境之中的特性，且不僅強調正當性在制度化過

程中的重要作用，還注意到了組織與個體間的互動關係及動態組織擴散研究等議

題，如制度透過規範、模仿和強制同型化在組織內部與組織間擴散。最後則是環

境選擇視角下的制度擴散，類似達爾文適者生存的生態學觀點，認為只有能適應

組織生態環境的制度才能存續。經歷理論探究之後，逐漸朝向縱深的方展面向， 

包括對制度環境的瞭解從原先靜態的表述轉向動態多維競爭，認識到在一場域中

實際存在多種制度邏輯的競爭與互補性質，其次則是對於組織場域中利益和權力

的再探；在組織層面中，機械的制度決定論轉為辯證的組織適應論，且強調組織

在環境中的動態嵌入性，最後關注組織與環制的交互性質。上述制度擴散理論研

究總結了現今擴散研究的動態面，本文也試圖分析因擴散而導致制度模式的採用， 

當中所包含的實作模式（消費）。進而的本文也關注此種擴散導致的消費刺激手

段是否對於直播的消費金額會有影響。 

四、場域之內的相互影響（擴散推論） 

在研究網絡效應與社會不平等的研究中作者 DiMaggio & Garip（2012）提及

社會網絡是造成不平等加劇的因素，且當個人差異的影響與社會網絡相乘時此種

情況就會加劇，作者提出網絡效應的三種類型，在適當的條件下，任何一種類型

都會加劇群體間的不平等。這三種類型分別為網絡外部性、社會學習與規範性影

響，雖說此篇文章部分是探討社會網絡加劇影響，不過就社會網絡的概念來說，

他是影響擴散的基礎之一，如同前述所提及人並非孤立於社會，價值觀或者是實

作方式都會受到他人所影響，在一場域中基本共通模式也就成了制度，故，想以

此引用此篇的三項網絡類型的概念，分析業者間彼此模仿的成因。在社會不平等

的文章中，不同階級者所靠攏的人群應該都是朝自己相近者，那麼直播賣家學習

到的制度模式也就是向周遭同業學習而來，如同 Dobbin et al.（2007）在文章中

提及的四種擴散論述之一，即是建構主義，「模仿那些與自己在歷史、文化、語
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言、發展水平、地理位置等相近的國家，因為他們推斷對同類國家有效的政策對

自己也會有效。」，只是從國家間的範圍縮小至賣家個體彼此之間，或者說不同

團隊之間。 

(一)  網絡外部性 

對於其定義而言，表示實踐的價值取決於採用者的人數，當愈多人使用其價

值就越高，在經濟學或商業中，使用某項商品或服務所獲的效用與其用戶具有相

關性時，此商品或服務就被稱為具有網路外部性。如以直播來說使用者越多時，

那項行動就是有實踐價值，值得去做。也就是說越來越被賦予正當性特質，儘管

當初並不確定直播這種方式的成效，但當身邊的人都是如此時，跟進此作為有助

於削減不確定性。 

（二） 社會學習 

網絡的接觸性質有助於降低自身所遭到的風險，人們可從自身週遭當中學習

到對自身有利的事物，如同各國政策的採用，以學習型的擴散來說，人們通過觀

察其他國家所採用的政策效果來吸取當中正確和錯誤的經驗，不斷在自身現有的

知識中更新資訊，學會追求有效的政策。將其框架套入直播賣家間，彼此學習最

終將依照自身的客群與拍賣物品性質選擇對自身最有效的直播形式。 

(三)  規範性影響 

對於此因素比較朝向周圍者的運行進而影響到自身的作為，且規範性影響並

不動搖實踐的內在價值或成本，而是透過社會支持面進行運作，導致對於採用者

的獎勵或對於未採用者的懲罰，如 DiMaggio & Garip（2012）舉例身旁如擁有環

保主義者的朋友可能會強化自身循環利用的傾向，類似於全球規範、標準而影響

到一國對於政策的採納，如二次大戰後教育被認為是促進國家進步的方法之一，

故導致各國逐一效仿。將思考模式限縮一些，自身周圍的人群好比世界其他各國

（或者賣家群），而接受政策跟進的國家則代表了自己（賣家），會通過身旁彼

此都認同的概念而形成固定的制度應用。 
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透過這三者影響方式可以知道共通的模式是如何傳播，接續闡述至賣家直播

的共通模式。 

五、直播社群聚集的因素 

在此先對於直播類型做個簡單的劃分與歸類，網絡內容生產的形式通常分為

UGC（User Generated Content）、PGU（Professionally Generated Content） 與 OGC

（Occupationally Generated Content），對於 UGC 來說只的是網路媒體的使用者用

戶創造內容並上傳到平台中與其他用戶分享，如本文所探究的直播業者筆者將其

歸類於此項；PGU 則是專業人士所生產的內容，如有其執照或者是公眾認可的

使用者、媒體在其社群媒體上發布影音或直播，擁有一定的品質保障；最後則是 

OGC， 與 PGU 相同是由專業人士所發布，只不過這些專業人士是有領取報酬，

透過影片直播賺取利潤，創作則當成一種職業。但無論形式為何，現今網路的直

播者也常需與觀眾產生大量的即時互動，有助於推進內容的生產、營造氛圍，網

路直播內容可說是直播主與觀眾共同創作（郭玗潔，2019）。 

至於直播內容的規則，既然前述提及是共同創作，那麼就應以雙方的需求為

共同制定標準，以直播主的角度來說，直播主要的是什麼為主要思考邏輯，如何

維持專業以博得觀眾的信任藉此以進行客源的鞏固，或者依照顧客的需求去進行

操作調整，簡單來說就是依照彼此想要獲得的成效去進行規則的制定。不過，在

制定場域的過程中，雙方首先須產出一種虛擬的社群意識。依照不同學派的論述

社群意識有不同的說法，McMillan & Chavis（1986）提出的定義依照郭玗潔（2019）

的描述是最被廣泛使用的理論，將社群意識要素劃分為成員、影響力、需求滿足、

情感連結，雖然在學者的研究中認為比起一般的社群連帶關係，影響力在虛擬的

社群感中較不顯著，但比起其他虛擬社群，網路直播具有即時和互動的性質因此

可能在直接參與的過程中容易感受到影響力的存在（郭玗潔，2019）。下段分別

介紹四項要素內容： 

(一)  成員 

成員資格是透過參與者持續的投入而認為自身屬於這社群之感，也進而的使

用此種方式劃分誰是屬於此社群，而誰又只是局外者，依照此界線劃分主要社員。
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在文本中，McMillan & Chavis（1986）指出兩種分界方式，其一，是依據違反規

範守則者進行區分，用以維護秩序、成員親密性質。例如，在直播拍賣平台中賣

家會規定社員在一定時間繳交商品費用，如違反此規則者將予以列入黑名單的懲

戒，雖然有些賣家會一再的寬容繳費期限，畢竟擁有廣大的客群也是大多數賣家

的心願，且如以此種方式運作將有利於準時繳費之社員的團結性質，賣家只需發

出尚未繳款情況，底下大多數繳款者也將一同附和賣家所說的情形，認為自身與

賣家站在同一陣線與那些未繳款者有著明顯的不同。其二，是以獲得歸屬感為區

分，在社群當中獲得情感安全者，通常持續地投入用以維護這段從中獲得的安全

感（歸屬與認同）。個人觀察，為了製造此種親近之感，買家方面通常會投出親

切的問候，也希望賣家能給予回饋，用以維持關係良好的第一步，雖說此種感受

可能不到安全感的邊界，但基本認同還是存在，認同自身是屬於社群的一份子。

關係當中也或許擁有交友心態，直播中雙方給予彼此基本的信任，買家信任賣家

把關的品質；而賣家信任買家能按時付款。再者，依據經常性參與的互動頻率，

還能將社群人群分為多種類別，如美國學者 Lave &Wenger（1991）將社群中的人

們分為五種類型1，考慮直播社群情境，其中一項－常客（regular）的特徵也被認

為是具有成員的資格，也如同 McMillan & Chavis（1986）所說是會持續投入的參

與者，此外常客經常性的參與也間接打造了社群品質（行為互動具影響力易吸引

新成員的加入，也可說直播的氛圍是由賣家直播主與擁有"成員"身份認可的常客

共同所營造）（郭玗潔，2019）。 

另外，在《引爆社群》一書中提及了從興趣社群過渡至粉絲社群的社群生態， 

在前者，是指成員具有共同的興趣愛好且彼此會進行知識心得的交換，而在從興

趣社群發展至粉絲社群的過程中，粉絲發揮了情感紐帶的功用，粉絲社群呈現出

強烈的組織和關聯，之所以成為粉絲，強烈的認同感是第一的推動力，這又如同 

McMillan & Chavis 所說的第二種區分方法，即歸屬與認同，在此劃界點上有部分

興趣者與粉絲兩者進行了區分，粉絲成為了社群當中的成員，而他者則否。 

                                                
1
 潛水的（Lurker）：外圍的用戶且鬆散的參與網絡社群。 

入門新手（Novice）：新用戶，且積極的參與分享。 

常客（Regular）：堅定參與社群者。 

領導（Leader）：支持用戶參與、互動管理。 
出走者（Outbound Elder）：因新關係、定位或其他因素而逐步離開社群。 
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綜言之，McMillan & Chavis（1986）最終說到，成員資格具有界線、情感安

全、歸屬與認同感、持續投入以及共同的符號系統等五種屬性，這些屬性的共同

運作有助於了解到底誰是身為社群的一部分，而誰則被予以排除。這些也都是在

維持網路直播社群中維持社群意識的關鍵之一。 

(二)  影響力 

McMillan & Chavis（1986）將影響力定義為共同影響的連結，身在社群中的

人們會對於社群的運作產生影響力，簡單的說即是自身的行為影響至社群的運作， 

反之，人們也被所在的社群影響。郭玗潔（2019）引用先前學者所述，過去研究

社群意識的研究中，認為虛擬社群和一般社群相較來說影響力不顯著的原因是虛

擬社群匿名性的效果，使得識別其他成員、發展與其他成員的關係及發展個人認

同比起影響力來說更為重要。但現今直播平台比起其他虛擬社群影響力可能擁有

較好的趨勢，因為具有即時回應的特點且參與者根據 Hamilton, Garretson, & Kerne

（2014）對網絡直播的影響力所進而產生的吸引力之研究，認為參與者是渴望被

認出和與他人進行交流（郭玗潔，2019）。事實上在直播拍賣的場景中也不難發

現此點，在一開始直播主起個招呼式的問候，希望上來看見直播的人們也能留個

言打個問候，營造出好的開場白，這時就可發現留言區出現許多招呼式回應，有

些人們甚至希望直播主能喊出自身的名字（在本文觀察的賣家直播平台當中，幾

乎都有此種模式）。當然此種積極性的回應也不可否認匿名性質也起到一定性質

作用，只是與其他虛擬平台相較，能與直播主互動的機會更為直接，影響力更能

彰顯其效果。 

在網路直播中，諸如常見的按讚或者文字留言都可使直播主的行為有所改變， 

而直播主也會依著參與者的留言去進行行為動作，在服飾的直播拍賣中，最常見

的即是賣家依據客人所想看的或喜歡的類型去進行產品的挑選2和服裝的展示。

近年來，此種互動式直播也越來越常見，讓直播參與者發揮影響性質進而使得直

播內容更有延續的可能，直播共同制定的內容形式也將使得參與「遊戲」空間的

參與者更能投入至其中，在《製造甘願－壟斷資本主義勞動過程的歷史變遷》一

                                                
2
 有些直播賣家會直接將直播場地換至批發所，一切的批貨準則是依據客人所直接反饋的訊

息，客人的即時訊息就是直播賣家動作的考量。 
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書中提及到如要維持玩家在趕工遊戲上的運作，遊戲設計的運作並不能遠離三項

條件，遊戲的不確定性太高或太低都不可且玩家不關心可能會發生的結果時就會

失去吸引力，必須保持最低度的不確定性，使勞工掌握勞動過程的部分過程，才

使得遊戲能繼續進行，雖在直播的場域中並不如同勞工與資本家的運作模式，但

這部分只是要強調部分的參與感能適時的提升直播所造就的社群認同感受，自身

的參與如能有所改變些微情況，將使得參與者繼續投入（這裡好奇的點是參與者

對於直播場合的影響力大小是否影響他們對於直播的參與度），進而造就參與者

對於社群的影響力，如同勞工繼續甘願參與遊戲的場合之概念，對此郭玗潔（2019）

在文中提及 Csikszentmihalyi（1975）所述的心流理論，指當人們在參與活動當下，

全然參與至其中且因極度投入而產生失序之感，執行的過程當中產生出喜悅之感，

即使並無外部酬賞，此種感受也持續地使人投入至其中，但這種心流經驗的產生

需要特定條件，從事活動的挑戰不可過高或太低，才能產生此種心流經驗，故可

推斷為滿足心流經驗的發生，人們對於直播的參與度會有所提升，如果他們想從

直播的互動經驗中獲得某種滿足感的話。 

除此之外，網絡直播平台也有一些做法使得參與者願意投入在互動當中，如

真的承如上述學者所言，參與者是渴望被認出，不過事實上在直播平台中買禮物

送給直播主得以吸引直播主及其他參與者的注意力也不是少見之事，雖然在 FB 

所觀察買賣服飾的平台中並無此項設置。總而言之，因直播性質的特殊性，使得

原先不顯著的效果得以再次重現，影響力的互動式參與使得維持直播社群意識的

氛圍多了一份貢獻。 

(三)  滿足需求 

人們進入社群之中，需滿足自身所求，為了維持社群的團結感，也須達成成

員所望以及適當的獎勵，適當的強化此種正向感受將有助於社群成員重複相同的

行為（郭玗潔，2019），依照 McMillan & Chavis（1986）文章所述，此處所指的

需求，並不是生活當中的必需品，而是跳脫出物質的層次而達到其他需求的預期。

需求的預期端看個人所在乎之面向，其中包括了資訊、社交、娛樂、偶像崇拜等

因素，依據資策會在 2017 年調查台灣網友觀看直播最常見的項目為「娛樂/打發

時間」（63.8％）、「吸收資訊/新知」（21.7%）、「溝通互動/交友」（8.1%）
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可見得社群人們滿足目的所需的方向，由於社群中個體彼此有個相近的目的性需

要，透過互動後體認到自身與其他成員的相互依賴感，彼此尋找相似性質。特定

的社群當中都有一關注的需求面向，如此種意念逐漸群聚也可能發生涂爾幹所說

集體歡騰之現象，不只是一般社會現象的集會，如在網站當中也同理，藉由共同

信念的集體展示，團體成員就能重新強化其共同信念，黃厚銘、林意仁（2013）

以 BBS 上的論壇為例，與直播的形式相像，都具有即時的互動性，對於透過網

路媒介的群聚，與親自在場、面對面的群聚般，都能經由情感和情緒的共感相應，

進而達到集體歡騰的狀態，強化各自的群體認同。 

當然，對於拍賣網站來說，根據本論文研究者粗淺的觀察，事實上並不曾出

現集體歡騰之反應，頂多在給予福利時社員表現出一時的喜悅之感，並無持續太

久，或許這是因為直播賣家的風格或者拍賣內容物所造就的運作方式不同所致。

總而言之，社員興趣的相似性質，使得大夥同聚至相同社群以便滿足預期，且認

同力量夠大時即可能會發生類似集體歡騰之現象。同於此，相同類型的賣家除了

維持共同模式的運作之外，也能針對各自主要客群的喜好（需求）去進行運作的

調整。 

(四)  共享情感連結 

此種情感連結是基於社群成員共享的時刻，共同參與歷史意義的組成，也可

套用 Heo et al.（2020）所述的社會資本概念，在這裡所指稱的是社區成員間的關

係所產生的無形力量。且依據郭玗潔（2019）所述人們經歷越多重要事件越能強

化彼此的關係，當人們投入越多經歷越增加自身在社群中的重要性，此外，投入

越多情感也越能與他人產生共感的情緒，情感的連結是透過不斷互動發展而來。

另，在網路的場域中並不是非得身在發生當下的時刻當中，在這裡指的是看到且

接觸彼此才能產生共享的情感連結， 而是如同黃厚銘、林意仁（2013）指出網

路上的互動事實上是來自於彼此互不認識且並無深交之人之間隨機興起集結而

成的事件，儘管如此還是能產出情緒共同連結產生集體歡騰且增加自身的社群認

同，而在直播中依照 Heo et al.（2020）所言，不只直播主可立即與觀眾進行交流，

觀眾們彼此也可同時相互交換意見，形成所謂了三邊交流，這麼看來情感交流的

場域又更大了些。劉怡（2018）也述說到「互聯網的“在場”，建立起陌生人存
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在的新橋接，也就是身體不在的“集體在場”，體現了網絡空間的交往特性，且

彰顯了個體參與互動的自主性，此種網絡空間中形成的集體在場，是通過“共同

的關注焦點”與“共享的情感狀態”形成一種集體意識，進而形成一套共同規

則。」，從兩者的論述中不難發現共享的情感也參與在其中，並且只需要在過程

中讓此用者體驗到「真實」的感受極有可能發生，根據曹家榮（2016）所述此種

真實指的不只是事務的真假判斷，而是情感距離上的本真感受，對於真實感受來

說需要的是種無中介的直接經驗。 

直播有著讓人「進入」的特性，使得原先被視為無聊的、甚至孤單的人們經

驗到直播主當下的生活感受，爾後共同維護情感交流的場域。另為針對現有直播

技術的部分，讓觀眾同時進入直播當下，以時間的角度來說，曹家榮（2016）舉

出這種直播特性有些類似日本資訊社會研究學者濱野智史所說的「純粹的同期性」

3，指的是完全即時互動的在場狀態且「共同在場」是互動發生、訊息傳播的必要

條件，此種感受只有在場的人可以共享，沒有什麼比一群人共同在場更容易產生

感染力、共鳴知識，參與其中的人們很容易就受到感染。此外後續曹家榮（2016）

共同在場的運作模式事實上也需花費不小的成本，尤其是在此種不斷分析的網路

世代中，這時又面臨到了兩種難題，其一，如何讓觀眾即時進入直播中？其二則

是直播的場合中觀眾既想看待真實又期待一些驚喜感，直播主如何拿捏自己的演

出成了關鍵之一，針對這兩點在下段中直播普遍的共同規則中或許能提出解方，

當然坊間針對如何成為一位成功的直播主角色也出版了相關的類似書籍，或者人

們在網路上接受了成功經驗人士的公開信息也能從學習其中的模式，又前述提及

他人的模仿也是要素之一。 

六、直播與社會資本 

                                                
3
除此之外，濱野智使也提出了其他兩種情況，分別為「選擇性同期」，以 Twitter 為例，用戶可

能即時也可能非即時的產生交流互動；「類同期性」，而影片中出現的彈幕效果則會創造此種同

期性的發生，用戶並非同時觀看，只是彈幕的效果會造成類似共同在場的感受。 
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具有何種社會資本者較容易觀看直播是本篇重點討論之一。對於社會資本的

討論遍及各個理論學家之中，其中亦包含 Putnam、Coleman、Bourdieu 等人，以下

首先談及三人所述說的理論基礎。 

場域的一個重要特徵，在於它為各種資本提供相互競爭、比較而轉換的一個

必要場所，Bourdieu 為此把在社會空間的各個市場競爭中的資本分為四大類，包

含了經濟資本、文化資本、社會資本及象徵性資本，其中社會資本是我們所關注

的，Bourdieu（1997：51）將社會資本定義為：「與持續性的相互認識與認同的制

度化關係所形成的網絡—換句話說，就是團體的成員資格—有所連結的實際或潛

在資源」（林南，2005），團體提供所屬成員集體擁有的資本，而賦予他們一定

的信賴。一個特殊的社會行動者，所掌握社會資本的容量，決定於他實際能動員

之社會網絡的幅度，也決定他所聯繫之社會網絡中每個成員所持有的各種資本的

總容量（行動者在社會網絡中所佔比例），意味者某人連結的網絡所擁有資本容

量（經濟、文化或符號）及其規模的大小（林南，2005），與其他資本進行著互

惠效應。總而言之，Bourdieu 將社會資本視為由某個社會網絡或團體的成員所擁

有的資本形式，且透過成員彼此間的聯繫，資本可作為信任基礎而被成員加以使

用，在此意義下，資本是某種集體資產，賦予成員信任，而當成員持續投資此關

係時，將會維持加強其效用。彼此間社會資本的交換，將有助於成員之個人資本

的增加（林南，2005）。 

Coleman 對於社會資本論述，是從功能的面向定義社會資本，認為社會資本

是一種由關係中行動者取得的資源，無論是實際或潛在的資源（林南，2005），

且並不是在於行動者本身，結構是否能成為資本，端視此一結構是否能對特定個

人的特定行為有所幫助，因此，社會資本不能跨越個人或行為的替代使用（林南，

2005）。故，林枝旺（2005）指出，社會資本是指涉許多不同的實體 ( entities )，

但都包含兩個共同的特徵：其一是這些實體都是由社會結構的某些面向所構成

（社會資本是某種社會結構）；其二是這些實體都能協助該社會結構內的行動者

達成某些特定的行動，並且林南（2005）指出，團體不僅為個別參與者提供社會

資本，同時也為團體本身建構了資本，社會資本是對於社會關係的投資，透過社

會關係而取得或商借其他行動者的資源，且林枝旺（2005）也指出了此六種社會
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資本可能出現的形式（義務、期待與信賴的結構、資訊管道、規範與有效制裁、

權威關係、多功能的社會組織、有宗旨的組織）。 

最後，則是 Putnam 所說之社會資本，也是本篇所引述之社會資本，相見於

前兩者較為內在的形式，接述所說之社會資本則較有外在可測量之特徵。Putnam

將人與個人或團體之社會資本緊密度分為「結合型社會資本」和「橋接型社會資

本」，結合型社會資本是指跟他人的關係具有部分強連結之特徵，是由同質性的

一群人所凝聚，可說擁有同溫層之現象，彼此間的信任關係具有緊密的聯繫，套

用帕森斯的論述較接近為情感性的推論（結構功能學派），如同黃源協等人（2011）

之定義：「結和型社會資本是基於一種獨特的認同且同質性成員彼此間之多面向

的關係，成員有緊密的接觸，且具有強烈的相互承諾。Putnam 將這種連結視為

一種「我群」(like-me)的連結」。也可述說，社會互動較常發生於具備類似生活

型態與社經特質的個人之間，（林南，2005），此外 Putnam（1993）在【Making 

democracy work：Civic traditions in modern Italy】一書中提及了由人際溝通和交換

網絡構成的社會，有正式與非正式，其中一些以橫向為主，把具有相同地位和權

力的行為者聯繫在一起，此類網絡越緊密，行動者策略有可能為了共同利益進行

合作，由此看來 Putnam 在這所說的橫向聯繫，是與結合型資本觀念有異曲同工

之妙，群體間的關係越同質，可建立起緊密的親密關係，相互合作和影響他人的

行動的程度也就大大增加此機率。 

在談論橋接型社會資本前，Patulny＆Svendsen（2007）曾提及 Putnam 明確地

將社會資本稱為公民社會中所產生的資源，此話清楚的表明社會資本是廣義和開

放的，也可大膽的推測 Putnam 較偏向橋接型社會資本的關係。橋接型社會資本

擁有部分弱連結之特徵，與他人或團體相較於結合型關係是屬較弱的連結，是由

異質的個人所形成的社會聯繫，套用 Putnam 的說法是屬非我群的連結關係，運

用結構功能論的說法，有些朝向工具性的連帶，因有著共同利益而彼此互動，但

行動者同時也將這樣的互動脈絡帶向行動者其他個人與位置的資源，如工作與權

威位置、親戚。此外，作為互動對象，擁有橋接型社會資本者（異質性）相較於

結合型社會資本者（同質性）互動間較需要成本，以便了解不同資源控制間的不

對等，才能夠產生同時必須獲得其他人進行交換的意願（林南，2005）。 
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回到直播的論述，擁有結和型社會資本特徵的個人，較難接觸到其他種類直

播的現象，或者，如同溫層群體當中並無流行觀看直播，那麼個人觀看直播的行

為也將減少，彼此間的社會關係與嗜好等趨於對等，團體成員對於社會新鮮事物

的好奇，彷彿得先尋求內部團員的認可才得以接納；但對於擁有橋接型社會資本

的個人來說，其接觸到不同種類形式的影片或其他知識與機會也較廣，由異質性

人們所構成的社會聯繫，興趣的廣泛自然多元，雖彼此互動間較需成本，但接觸

直播的機會也較有可能發生，如套用擴散之現象，在前述當中曾提及擴散是由人

們彼此的連結而發生，價值觀或者作為都會受到旁人所影響，如擁有橋接型社會

資本者在接觸人群時，觀看直播這項特性在不同類型者間都存在一定的比例，那

麼可能也依據效仿的方式而去觀看，故在此提出假設。 

假設一：橋接型社會資本對觀看直播行為有正向效果。 

七、直播與消費 

隨著時代的演變，相比於過往上網人口有逐步增加之趨勢，且上網人口男女

比例差異不大。此外，對於網路消費的區塊，有網路購物經驗者男性佔了 45.5%

而女性則為 54.5%（王信文、何巧齡，2006）。網路形式拍賣經由時間軸的推進

發展出多元的行銷方式（直播為例），且透過不同的模式，對於賣家來說是為了

賺取更多的收入，而買家方則嘗試獲取一個愉快的購物經驗，當然此購物經驗也

包含了價錢的考量、取貨的便利性、訂購的流程等。進而言之，跟隨時代的演進，

此考慮的主軸所發展出的營運方式也有所不同，在網站訂購的模式當中，買賣家

雙方在一段購物流程當中，彼此是分別為不同的地點，故賣家對於銷售商品的機

會也有限制，進一步的說明似乎因時空的限制而即時的增加介紹商品的內容難以

達成，另對於價格的變動則因不能即時而可能衍生出退款、退貨的額外項目。但

如前所述，隨著時間軸的推進，影音與網站設備和技術有進步之趨勢，進而發展

出直播拍賣的噱頭，買賣家雙方能有即時性的互動，對於商品的介紹和價格的變

動也能有更多的機會。在直播當中，直播賣家所需考慮的點除了賺取金額外，亦

包含了個人魅力、語言表達方式、買家的福利等等，如此考慮的方向即又多了在

直播中須經由何種作為方式才能使觀眾掏取金錢買單，與單純的買家經由網站介

紹進而消費又有所不同。 
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在前述當中曾經提及因擴散的模仿學習而造就的拍賣運作模式，在直播的場

域中賣家通常都有部分相通的方式，為了吸引客群都會祭出一些類似共通教戰守

則之方法，依照何種邏輯就會有何種作為，但對於大部分的賣家來說，首要即是

聚集客群藉此從中進行交易。對於如何集中社群成員或者拉攏散客，王璿（2003）

指出 Hagel & Armstrong（1998）在《網路商機：如何經營虛擬社群》一書中說到

成員的發展通常有四階段，第一步吸引會員；第二，增加參與；第三，建立忠誠，

最後則是獲取價值，以上遵照上述守則可能會發展出下列機制。 

(一)  分享抽購物金 

根據所觀察在 FB 上買賣直播的平台中，可以發現當直播開始時賣家即會

說出「幫我們分享即可抽購物金」，金額可大可小，主要是吸引客群，客人只需

進行簡單的分享動作即可享有優惠的折扣券，當然都知道的是不只有買家受惠於

此種動作（公開分享），透過多人的傳播直播內容打到更多的接觸場合也是事實。

劉怡（2018）以社會交換的理論來看，認為互動即交換，主播與線上的群眾之互

動實質上是利益交換的過程，成員透過述說或簡單行動來達成自己想要的目的，

要求直播賣家進行配合（通常以顧客至上的角度考量，基本上不要太過分的要求

賣家都會照做），賣家則是經由此種交換而得到宣傳。但分享這種動作真會有用

嗎？郭玗潔（2019）透過訪問發現成員並不會想在社群媒體上分享直播讓他人看

見，但這是在分享無抽獎的前提之下，如搭配抽獎活動還是能鼓勵到社員去進行

分享之動作。除了在一般日子中抽購物金的現象幾乎每天上演外，在特別的日子

（如過年加送發財金）裡甚至還有加碼的情況，而這種情形也難免會引來疑問，

送這麼多真的有賺錢嗎？這裡依據某位直播主所說過的，其實是一種買賣思維邏

輯，如果對於前來觀看的客人能留下好的印象，那賣家預期如以後也有相關產品

的需求客人也會回頭找上自己，買家獲得自身想要的物品而賣家又能獲利，此種

看是簡單的行為，事實上為之後的交易中鋪設了後續出路。不過既然每家都有此

種分享抽購物金的運作模式要如何在相同客群中獲來青睞，也要看之後對於商品

的品質、言行談吐的吸引力、往後處理商品糾紛的方式來建立自身的品牌口碑。 

(二)  “甜甜價”的優惠 
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至於此種名詞，指的是二手價的意思，賣家祭出此種優惠希望內容的誘人性

質能再吸引更多客群，但此種價格並非每樣商品都會出現，通常出現於預購商品、

連線商品以及特價商品（就自身看到來說），當然特別日子中也會有此種優惠（e.g. 

老闆生日、過年，順著吉祥話的語句給個好看的價格，如 888）。如果是預購商

品有此種價格，其實原因大概猜得出幾分，即是如跟廠商大量訂購那麼也好壓低

價格，先由賣方在商品獲取成本的條件上得到優惠，再經由加上賣家自身的商品

計價方式後轉賣給客人，於此價格當然比起原先就和廠商下訂不多的商品相較起

來價格就會好看許多。而連線商品會有此種價格，推測也同預購商品單可即時地

與廠商訂購一批為數不少的數量，且可確定這些商品都是有客人要的（雖之後可

能會有棄標之風險，但賣家對此也有另行的運作方案，如同前述所述將此棄標者

加入黑名單以視懲誡，或者最終再以出清價格賣給其他成員）。另外運費的節省

也是壓低價格，能有甜甜價產生的重要元素之一，對於向國外廠商批貨的賣家來

說，國際航空的郵資也是個不小的負擔，如能在同一時間集結大部分想要購買的

人群將有助於賣家減少成本。賣家或許也樂於將節省的成本偶爾回饋於長期購買

的成員，這道理也如同前者說述，如對於成員來說發現此賣家的回饋或者是給出

的優惠政策大於其他賣家，那麼就會對於此賣家留下較好的印象，往後如有需求

也較容易回購。最後特價商品，從出售商品的廠商開始就已提供優惠給賣家，再

以壓低成本的條件下也有足夠的空間壓低價錢給社群成員。 

那麼，此種行銷政策的實行真有如賣家所說壓縮了賺錢的空間嗎？為了使客

群得到相對於原價較甜的價格而犧牲一些獲利機會，如果對於原先就以壓低成本

價的商品來說，事實上賣家看起來並無損失，因並不是用正價商品價去購入賣給

消費者，那如對一般商品，要麼實行以量制價的手段去彌補自身的損失，或者更

動原先計價的方式，使得減價後的商品變為是原先所要賣的正價價格。當然，如

是第二種作為消費者一經過比價之後也可能發現其中的端倪，到時不只是客群的

流失，也會對於賣家聲譽造成不小的影響。另外，此種甜甜的優惠政策也不是一

直都持續存在，在有效期限內才會有此種價格的優惠，過了即恢復原價，這種做

法極有可能將還在猶豫的客群拉攏至確定購買的人群內。此種作為考量了銷售手

段的暗示效應（effect of hint），影響消費者的心理與行為，甚至造成「擔心錯過」

的緊張心裡，進而誘導消費者快速地留下訂購訊息（當然，限量優惠的甜甜價商
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品也是促進商品銷量的手段）。總而言之，為了達到吸引客群的效果，直播賣家

會以看似優惠的價格來獲取社群成員的關注，儘管內部制定價格的機制有他實行

作為方式的本錢，但消費者似乎很少注意關於價格由來的運作邏輯，只要表面上

能有讓消費者進行消費也同時產生賺到的感受，那麼也就達到直播賣家原先之目

的。 

(三)  邀請特別來賓的參與 

在直播當中，不難發現只要畫面一開始，除了賣家本身出現在螢幕之中外，

也時常會發現有些在特定商品圈中常出現的網紅，藉由網紅所帶來的人氣吸引更

多社群成員的參與，透過網紅們試穿分享以及服裝上的搭配，以激起人們的購買

慾望。當然，說到找網紅代言並不是什麼新鮮事，社會網絡的快速發展，網紅的

影響力也不斷的擴張（何佩珊，2019），各大品牌、商業行銷紛紛地與擁有百萬

粉絲的網紅們簽約合作，就連政府進行宣導片的拍攝時也一同將網紅納入在其中，

甚至事實上網紅在影片中的出現，則變成人們觀看的一大主因。但現今，如同何

佩珊（2019） 所述越來越多的廣告與合作廠商將預算放置粉絲人數僅一到十萬

的「微網紅」們，網紅趨勢不只在於台灣，在美國、泰國都有其先例，對於微型

網紅並不像其他大牌的網紅動轍要至百萬元的出場費，且大牌網紅本身即是一特

定品牌，如品牌特定的形式與樣貌和網紅所帶來的形象不符，也不一定會有加分

效果。且比起大牌網紅，對於微型網紅來說，更貼近一般人的生活，與觀眾和粉

絲的互動往往更加像朋友（何佩珊，2019），對此，賣家在進行網紅邀約時，除

了經濟是一大考慮因素外，親和力及配合效果的好壞也是很重要的因素之一。直

播賣家邀約網紅的目的之一，不外乎是希望藉由網紅的人氣吸引額外客群，在這

當中身為網紅的粉絲，看到自身的偶像在直播中極力的推薦，不免的會想嘗試一

番進而增加其賣家的收入，這也就達到了賣家當初所設想的模式，但對於其他社

群成員來說，可能專注的點並不在於網紅本身，而是真在乎服飾效果或者品質上

的好壞，這時如賣家與網紅配合得並不那麼契合，所想表達的細節並不是太明確，

自然的就會影響到賣家的銷售量，再回到上述所說，配合度也是首要考慮因素。 

當然，會邀請特別來賓，除了讓社員們有著驚喜感藉此提供參與熱度、增加

購買率外，主要還是因相同產業的直播主相繼祭出此種策略，雖不能保證如沒有
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網紅的加持，銷量就會有所減少，但當此種不確定風險增高時直播賣家也只能跟

進，除非個人自身品牌的穩定度已有所穩固，自身能確保銷量到達一定水準，不

然與其他藉由網紅宣傳的賣家相較之下，或多或少還是有人數群聚的差異。 

(四)  增加直播趣味性質 

直播開始之初，賣家有時會預告，在直播最後將會抽出幾位有公開分享、留

言的粉絲或者提出在整段直播中有述說到的細節以進行發問（從答對的社群中抽

出）， 將要贈送小禮物給他們，且附帶條件是，在直播抽出的當下人必須在場

否則將會取消獲獎資格。很明顯地是想藉由此種方式留住關注人數，或許賣家預

期如觀看至最後將可有效提高商品的購買率，也或許觀看人數維持在一定水準將

有助於吸引外來的散客，個人覺得在人數眾多的場合中會造成讓人想多「看」一

眼的好奇心理，即便此種場合並非發生在直播當下，在平常的生活中如有人群圍

繞的狀況發生也會吸引人們不斷地聚集，尤其事件如與個體的關聯性越高，越能

增加人群的聚集程度（經由社群網站演算法的結果將大大提高個體與直播類型的

關聯性質）。尤其，在前述中提及讓人群共同在場也就意味著需耗費相當大的成

本，特別是在此種「不斷分心」的年代中更是如此，直播主需透過類似此種方式

將參與其中的人們留置直播當中。 

但這種直播的規則設計如本就對於直播內容甚感興趣者來說，事實上則是件

加分的作為，在一開始，留於直播本就不是一種需靠「強迫」方式的自主性選擇， 

或許此種形容詞稍有些強烈，但不需依靠外在誘惑而流於其中的選擇也讓他們在

直播最後保留一些驚喜的感受。總而言之，賣家設置此規則的遊戲邏輯似乎相對

單純，首先目的動機還是維持一貫不變的思維－增加商品銷售數量，那麼該如何

達成此目的，不外乎先確保一定的人數增加其購買機會，再者藉由特殊的活動方

式將人群留下，增加直播的趣味性即是一點，最終靠著與其他方案的加成來達成

最初一開始所設定的目標。 

(五)  「驚喜」的即時穿插 

誠如前述所說，觀眾在直播當中的行為或許能影響直播賣家的行為準則，而

具有經驗性的直播主也能就當時的情況藉機行事。舉個例子，當賣家進行直播時，
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如社群成員對於某件商品的反應熱烈，且購買數量已超出賣家所預期，就會臨時

以更優惠的組合價格進行即時的福利放送，甚至還多了滿額禮的贈送。這種形式

作為的考量確實為社群成員增添許多參與意願，而這種結果通常是成員始料未及

的。賣家在其中則是扮演了煽動者的角色，使得當時的群體氛圍達到了高潮階段，

這麼做的原因自身所想也許是為了順著這股熱潮，也就順道賺進了這種意外的龐

大收入，遇的好不如遇的巧，順著這邏輯把握當下賺取錢的機會，下次能有龐大

商機時則不知是何時了。這麼說的話那麼事實上此種驚喜的發生契機其實是來自

於群眾參與的熱度，而賣家就只是看其狀況而有所變動，當然另一方面，也或許

賣家早就有所盤算，當觀測商品購買數量到達一定設限時，即會自動提出此種要

求。 

(六)  強調商品優越性質 

在商品的買賣中，不只限於直播平台，任何的賣家為了強調自家所販售的商

品與他者有著明顯的分別，通常會強調其獨特性質，除了配合網紅不斷對消費者

進行有如催眠式的勸說外，也會運用賣家自身所重視的信譽進行強力的推銷。社

群成員在此種推波助瀾之下，也就抱著試試看的心態放此一搏。如遇到有其他賣

家與自身販賣的商品相同時，除了強調價格的划算之外，也會強調其品質，告訴

消費者事實上此商品是來自兩家不同廠商，而現在在這社團所販賣的貨品則是比

較有質感的那一個，質感、設計感、細節、材質、甚至視覺效果的特色都是能拿

來對比的項目，為的或許只是與其他賣家做出分界進而希望招攬多點客群，就這

點邏輯上還是同樣朝者更多的貨品銷售數量邁進。拜科技發展所賜，現今的直播

賣家除了在直播中敘述自身的特色外，還能運用社群媒體所提供的推播功能，不

時地會出現在相關使用者的介面當中，不必一直提醒，只需不斷圍繞，使得社員

們有想購物之慾是可預期的，就如同現今是由廣告看板與影音內容所組成的消費

世界般，不斷地被迫與其訊息產生關聯性，可以說在現今由這些虛擬符號所構成

的世界中，事實上已經不斷的主導我們的生活。當然，這當中所要述說的不是只

有直播主對於商品特色描述的洗腦攻勢而已，而是消費這項行為如何成為主導社

會生活中的關鍵概念。 

(七)  私密社團的建立 
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在一些拍賣社團中，事實上可以發現此社團有兩種不同的社群，對於第一種

社群來說，姑且稱之為一般社群，主要是針對一般散客、許久才參與一次互動的

成員為主，而第二種則是擁有較常互動、商品購買至一定金額者，更加優惠的價

格或者是特別的活動也就發生在此居多，如同現今各個店家所施行的會員制度般，

在買至多少金額時可享有何種優惠，又在金額累計至多少時可升等為更高階的會

員，得以享有更佳的服務待遇。對此賣家實行此作法的原因也不難理解，想像一

下在兩種拍賣場域之中，一邊跟自身的交流互動也就普通，購買人頭上很難看到

有重複購買的可能性，而在另一邊，事實上不必擔心當中的社員不會理你，意思

就是互動的情況還是能維持一定的基礎在，且還或許能擁有穩定的客源。當然，

本論文作者並不知道在兩種社團當中，何處對於賣家來說賺取金額是最大的，因

儘管在私密社團當中擁有穩定的客源但空間上是屬於封閉性的，不像一般的社團

般，儘管客源並不穩定，但還是有其不確定性質，因為空間屬於開放性的。而且，

通常賣家在開啟直播時比較常將直播的視頻放在第一種開放性的社團，這種方式

通常也很好理解，因為必須有其新客源的拓展，才能讓此社群的所有成員不斷地

壯大。而且，此種二分的方式，有如前述所提及社群成員中的區分，而第二種則

比較像是 McMillan & Chavis（1986）所說的屬於社群中的成員角色。且對於社群

成員來說這種行為的設計，讓在私密社團當中的成員或許有著特別待遇般的感受，

而更願意的活絡於社群當中，甚至如真的達到一定的信任關係，成員或許也會將

此直播賣場的存在推薦給自身的親友們，對此，看似有著正向循環的作為更會使

得直播賣家好好的規劃未來對於私密社團的維繫方式。 

 透過上述賣家吸引客群的方式，則可能達到消費金額的增加，在此提出假設

二。 

假設二：上網觀看直播對於網路消費行為有正向影響 

八、直播與自我滿意度 

 在網路發達的世界中，即使不出門也能透過觀看社交軟體察覺世界所發生的

變化，例如自身社群 Facebook、Instagram、Twitter，比如觀看好友發自哪個國家

的分享文或者照片。另，Farquhar & Davidson（2019）研究發現指出，大多數人比

起自身發布內容，更容易頻繁地進行被動觀看，表明個人在不斷地觀察周圍的人
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們，嘗試在多種程度上與他人自我比較，這些現象對於社會比較來說別具意義。

個人傾向於進行社會比較，或將自己與他人的觀點、特徵和能力進行相較，這似

乎是普遍存在的現象。然而，由於缺乏客觀的自我評估標準，個人必須將自身與

他人進行較量以獲取有關自身的更多訊息。回到觀看直播的論述，撇除買賣、政

治宣揚等等的個人直播，那些以遊玩、照片、曬恩愛為主軸的內容，很有可能正

刺激到觀看中的個人。舉個例子，那些當下觀看到他人風光出遊的影片（或直播）

而此時的自身或許正忙著焦頭爛額的個人，看到當下心情多少會出現低落的感受

使其自尊感降低。在 Farquhar & Davidson（2019） 以 Facebook 為主軸的研究中

很大的程度上表明，大量使用 Facebook 會對自身的心理健康產生不利的影響，並

不是 Facebook 中朋友人數的多寡所影響，而是與社群朋友相較衡量下的結果。當

然作者也提及如與對生活中抱怨的發文相較，也為此為向下比較提供了更多機會。

另外作者也提及到，社群中所花費的時間也預示著生活滿意度會下降，如用戶花

太多時間細讀社交網路，則必然會遇到不利的社交比較。 

再者，Chou & Edge（2012）也訴說到，人們使用 Facebook 的時間越長，他們

對他人比自身更快樂的信念就越強烈，且認為生活是不公平的。作者將原因歸納

出兩點，其一，用戶傾向基於容易回憶的範例作為判斷，其二，用戶傾向將

Facebook 所呈現的積極內容歸因於發布者的個性而不是情境因素，換句話說則是

假設他人的行為和言語反映了他們的個人性格，而不是受到情境因素的影響。當

看到他人在 Facebook 上發布的正向圖片時，用戶可能會得出結論，認定他人有愉

悅的感受，而忽略了使他人感到高興的情況。 

故套用此概念（因與 Facebook 同樣都是作為上網行為），直播與 Facebook 作

者認為可相較的因素在於說都同樣給觀看者帶來了刺激，在 Facebook 中如是因

照片的形式而導致了觀看者產生一種社會比較，認為現在的處境與自身的生活觀

產生了違背，則有可能導致上述作者所說會對心理健康產生不利的影響，那麼關

於直播則可以想像說事實上是提供一種動態的照片，只是是以及即興的方式向觀

看者傳播，則也可推論，在觀看直播中，如觀看到了他人的較好生活，那麼自身

可能產生一種相對剝削感，以此參考團體做為現狀的社會比較，除了前段作者說

是會導至生活滿意度的降低外，推測亦會導至自我滿意度的低下。 
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假設三：上網觀看直播會對於自我滿意度有負向效果  
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參、 研究設計 

台灣傳播調查資料庫起源于科技部前身所執行的「台灣社會變遷基本調查計

畫」，每五年執行一次，但隨著傳播的日新月異，該計畫已無法跟上台灣民眾傳

播行為的重要變化，故自 2012 年起，科技部提供傳播學者進行每年一次的全臺

面訪調查，主題為當年重要的傳播議題為調查對象（參考自台灣傳播調查資料庫

網站）。 

本研究使用 2017（第二期第一次）、2018（第二期第二次）年台灣傳播調查

資料庫，應變項包含觀看直播行為、消費行為、快樂、寂寞、生活滿意度、社交

滿意度、自我滿意度。其中，核心應變項直播行為測量方式始於【你多常上網看

直播影片(素人或明星在網路上即時轉播打電動或吃美食的狀況讓別人看，例如: 

Twitch、Facebook、Yahoo 直播、唐綺陽星座直播、 黃子佼的佼心食堂)？】結合

了問卷中的上網行為（1＝會，2＝不會），此題來至於【請問你平常會不會利用

電腦、平板或手機上網(包含:使用 Line、查詢公車動態 APP、上網看影片等)？】，

形成上網直播行為之新變項，且因先上網才能觀看直播，樣本中也包含不上網的

人數，故分成三群，1＝不上網（933 人）；2＝上網看直播（956 人）；3＝上網

不看直播（2277 人），其後兩者的分類則來自於直播行為測量題組，1＝從來沒

有；2＝很少；3＝有時；4＝經常，將後兩者與上網行為為 1 者（會上網）合併

為上網看直播；前兩者與上網行為為 1 者合併為上網不看直播。 

再者，消費行為，此題的測量來至於【請問你平均每月在網路上消費大概花

多少錢？(如:購物、購買遊戲點數、下載音 樂或電影等)_________元】，則以平

均數 800 元作為消費高低切點，因消費需有上網行為，故扣掉不上網 933 人，剩

下總人數 3233 人分為三群，1＝上網不消費；2＝上網低消費；3＝上網高消費。 

最後上網看直播行為預測個人福祉，福祉中包含了快樂、寂寞、生活滿意度、

社交滿意度、自我滿意度，由問卷中的題目【整體而言，你覺得目前的日子過得

快不快樂】，測量快樂變項，而分數愈高代表愈快樂，範圍則分成 1~5 分；【整

體而言，你覺的目前你寂不寂寞】測量寂寞變項，分數越高則表示越寂寞（分數

範圍為 1~5 分）；【整體而言，你對於你的生活滿不滿意】，測量生活滿意度變
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項；【整體而言，你對於你的社交生活滿不滿意】則是測量社交滿意度變項；最

後，自我滿意度變項則由問卷中【整體而言，對自己滿不滿意】所產出，後三者

分數範圍則都是 1＝非常不滿意；2＝不滿意；3＝無所謂滿不滿意；4＝滿意；5

＝非常滿意。 

自變項包含橋接型社會資本、結合型社會資本、重視財富之個人特質、重視

成就之個人特質、重視生活冒險之個人特質、重視環境之個人特質、重視環境之

個人特質、重視傳統之個人特質、年齡、年度、婚姻、收入、教育年數、性別。

橋接型社會資本由 Williams（2006）所提出之量化題組，再由三題結合為橋接型

社會資本，此三題包含【經由跟別人的來往，會讓你對於「跟你不一樣」在想什

麼感到興趣】、【經由和別人的來往，會讓你想要嘗試新事物】、【經由和別人

的閒聊，會讓你對世界上所發生的事情感到好奇】，分數範圍為 3~15 分，另此

三題在 2017 年問卷中 α 值為 0.86；2018 年為 0.88，呈現相當高的信賴係數。結

合型社會資本由【當你有私密問題時，有人可以放心的讓你聊一聊】、【當你覺

的孤單時，你可以找到其他人說話】、【當你遇到困難時，你能找到信賴的人幫

你解決問題】三者題目所相加，分數範圍為 3~15 分，在 2017 年問卷中 α 為 0.87；

2018 年為 0.82。 

另外，在控制變項部分，我們認為人格特質會潛在的影響上網行為，原因即

是人格作為人類外顯行為的動機之一，會影響到對於事情選擇的結果，在上網行

為部分，王哲偉等人（2009）在《閱聽人之五大人格特質對網路使用偏好的影響》

中提出了五大人格特質（神經質、外向性、開放性、親和性、嚴謹性）對於媒介

使用動機之相關性的探討，對此顯現出人格特質對於網路的重要影響。在問卷中

將選用幾種人格特質來作為控制變項，包含【你重視財富，想要擁有許多錢和昂

貴的東西】測量重視財富之個人特質測；【成功對你來說很重要，想要讓別人知

道你的成就】測量重視成就之個人特質；【你重視冒險，想要過刺激的生活】測

量重視生活冒險之個人特質；【你重視環境保護，關心大自然】測量重視環境之

個人特質；【你重視傳統，會遵循宗教與家庭傳下來的習俗】測量重視傳統之個

人特質，五項特質，分數範圍各為 1~4 分，越高分代表此特質跟自身較為接近，

因前三題因素分析中 α＝0.6 故將前三者合併為一個變項—重視外在之個人特質，

而後兩者 α 為 0.6，故也將後兩題合併為另一變項—重視傳統普世價值。 
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在於婚姻的部分，則來自問卷中的【請問你的婚姻狀況是？】測量婚姻變項，

將六種選項（1=未婚、2=已婚、3=同居、4=已離婚或分居、5=配偶去世、88=其

他）從新過錄為三大類，1=未婚、2=已婚或同居、3＝離婚分居喪偶或其他，且

以未婚為參考組；收入部分則來自於問卷中【請問你個人平均每個月所有的（稅

前）收入差不多有多少？】，因 2017、2018 年問卷提供收入間距不同4，故為了

使其合併所以將收入過錄為四類，1=3 萬（含）以下低收入、2=3 萬～4 萬（含）

中收入、3=4 萬以上高收入、4=無收入或拒答（為了避免遺漏值，故使用類別變

項），且以低收入為參考組。 

經以上討論則提出研究架構如下圖，是由何種社會資本者更容易觀看直播，

而直播又是否影響消費行為或個人福祉，再者社會資本也是否會直接影響消費或

個人福祉所構成。 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
4
 2017 年問卷收入間距： 

1=無收入、2＝17000 元以下、3=17001 元~22000 元、4=22001~26000 元、5=26001~30000 元、

6=30001~35000 元、7=35001~40000 元、8=40001~48000 元、9=48001~58000 元、10=58001~77000 元、

11=77001 元以上、95＝拒答 

2018 年問卷收入間距： 

1=無收入、2=1 萬元以下、3=1 萬元以上至 2 萬元、4=2 萬元以上至 3 萬元、5=3 萬元以上至 4 萬

元、6=4 萬元以上至 5 萬元、7=5 萬元以上至 6 萬元、8=6 萬元以上至 7 萬元、9=7 萬元以上至 8

萬元、10=8 萬元以上至 9 萬元、11=9 萬元以上至 10 萬元、12=10 萬元以上至 11 萬元、13=11 萬

元以上至 12 萬元、14=12 萬元以上至 13 萬元、15=13 萬元以上至 14 萬元、16=14 萬元以上至 15

萬元、17=15 萬元以上至 16 萬元、18=16 萬元以上至 17 萬元、19=17 萬元以上至 18 萬元、20=18

萬元以上至 19 萬元、21=19 萬元以上至 20 萬元、22=20 萬元以上至 30 萬元、23=30 萬以上、24=

拒答 
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圖 1 研究架構圖 

  

個人福祉（快樂、寂寞、 

生活滿意度、社交滿意度、 

自我滿意度） 

H2（+） 

H3（-） 

橋接型社會資本 
+ 

H1 
上網看直播 

網路消費行為 
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肆、 資料方法  

在本論文中，資料數據是由 2017、2018 年台灣傳播調查資料庫所加總，總

人數為 4166 人，研究上網直播行為（y）時將 y 分為三群（1）不上網（2）上網

看直播（3）上網不看直播，以不上網作為參考組並使用多元邏輯迴歸分析

（Multinomial Logistic Regression Analysis），可利用分析結果驗證所提出的研究假

設。在預測上網消費行為時因扣除不上網人數，總人數變為 3233 人，此時的上

網直播行為（x）變為類別變項，使用虛擬變項將其分為兩分類（不看直播為參

考組），其他自變項則為持不變，應變項則分為三類（1）不消費（2）低消費（3）

高消費據此驗證其假設。最後利用上網直播行為預測快樂、寂寞、生活滿意度、

社交滿意度、自我滿意度，則使用最小平方法迴歸（Least square regression），總

人數為 4166 人，在自變項中使用虛擬變項二分類，上網直播行為以不上網為參

考組，藉此驗證其假設。另變項測量方法可參見表一（P32~34）。
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伍、 研究發現 

(一) 描述統計 

表 1 所呈現的是個別變項之描述統計。在直播行為方面，男性不上網所佔的

比例為 0.21；女性所佔的比例為 0.23；上網看直播男生所佔的比例是 0.23；女性

所佔比同樣為 0.23，而上網不看直播，男生比例為 0.56；女性則為 0.53，故男性

較不容易看上網看直播。在消費行為方面，上網不消費男性所占比為 0.58，女性

為 0.52；上網低消費男性佔 0.27，女性則為 0.28；上網高消費男性所占的比例為

0.14，女性則為 0.19，這顯示出女性較易上網高消費，而男性除了上網不看直播

有高比例外，也較不易高消費，故所花費金額推測也與女性相較之下顯示出較低

金錢數。 

至於在連續變項上，平均而言，女性（3.8）比男性（3.7）快樂分數差異達顯

著水準，男女相減的 t 值顯示為-4.49；對寂寞變項而言，男性平均分數為 2.27；

女性平均分數為 2.15，故平均而言顯示出男性相對於女性較為寂寞，t 值顯示則

為 5.04 差異達顯著水準。在生活滿意度面向上，男性平均數則呈現出 3.58，女性

則為 3.70，故，女性在生活滿意度的福祉上是較男性滿意，t 值為-4.95 差異達顯

著水準；最後，自我滿意度方面女性（3.68）比男性（3.58）滿意，且差異達顯著

水準，綜合以上，可推測男性較不易上網看直播，也不容易高消費，卻也在個人

福祉上比起女性都呈現較不滿意的狀態。 

在年齡部分，男性的平均年齡為 50.29 歲；女性則為 51.08 歲。男性平均教

育年數為 12.73 年，女性則呈現 11.64 年；在年度方面，男性樣本當中有 0.5 的比

例來自於 2017 年，女性則是 0.52；另在婚姻變項上，未婚男性所占比例為 0.27，

女性則為 0.19；已婚或同居男性所佔比例為 0.63，女性則為 0.67；離婚分居喪偶

或其他婚姻狀況男性所佔比為 0.09，女性則是 0.13，故不管在男性或女性樣本中

皆來自於已婚或同居的情況居多；關於收入方面，男性低收入（小於 3 萬（含））

所佔比例為 0.33，女性則為 0.51；男性中收入（3~4 萬（含））比例為 0.21，女

性則為 0.16，最後男性高收入（4 萬以上）所佔比為 0.34，女性則為 0.15，可見 

                              31 
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表 1 研究變項之操作與基本統計描述 

  男性 女性 
變項 變項描述 平均數 標準差 平均數 標準差 
應變項      
上網行為 【請問體平常會不會利用電腦、平板或

手機上網(包含:使用 Line、查尋公車動
態 App、上網看影片等)】 
1=會；2=不會 

    

 1=會上網；0=其他 0.78 0.41 0.77 0.42 
 1=不會上網；0=其他 0.21 0.41 0.23 0.42 
直播行為 【你多常上網看素人或明星的直播影片

(素人或明星在網路上即時轉播打電動或
吃美食的狀況讓別人看，例如:臉書
Facebook 直播、Yahoo 直播、Instagram
直播、拍賣社團直播、Twitch】 
1=從來沒有；2=很少；3=有時；4=經常 
結合上網行為與直播行為，新增成上網
看直播行為變項 
1=不上網 
2=上網看直播 
3=上網不看直播 

    

 1=不上網；0=其他 0.21 0.41 0.23 0.42 
 1=上網看直播；0=其他 0.23 0.43 0.23 0.42 
 1=上網不看直播；0=其他 0.56 0.50 0.53 0.50 
消費行為 a 
 
 
 

 

【請問你平均每月在網路上消費大概花
多少錢?(例如:購物、購買遊戲點數、下
載音樂或電影等        元)】 
以平均數 800 作為切點分為高低消費 
1=上網不消費 
2=上網低消費 
3=上網高消費 

    

 1=上網不消費；0=其他 0.58 0.49 0.52 0.49 
 1=上網低消費；0=其他 0.27 .044 0.28 0.44 
 1=上網高消費；0=其他 0.14 0.36 0.19 0.39 
快樂 【整體而言，你覺得目前的日子過得快

不快樂】 
1=非常不快樂；2=不快樂；3=無所謂快
不快樂；4=快樂；5=非常快樂。平均而
言，女性比男性快樂達顯著水準(男減女
的 t 值-4.49) 

3.70 0.72 3.80 0.71 

寂寞 【整體而言，你覺得目前的你寂不寂
寞】 
1=非常不寂寞；2=不寂寞；3=無所謂寂
不寂寞；4=寂寞；5=非常寂寞。平均而
言，男性比女性寂寞(t=5.04) 

2.27 0.77 2.15 0.76 

生活滿意度 【整體而言，你對於你的生活滿不滿
意】 
1=非常不滿意；2=不滿意；3=無所謂滿

3.58 0.80 3.70 0.76 
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不滿意；4=滿意；5=非常滿意。平均而
言，女性比男性滿意(t=-4.95) 

社交滿意度 【整體而言，你對於你的社交生活滿不
滿意】 
1=非常不滿意；2=不滿意；3=無所謂滿
不滿意；4=滿意；5=非常滿意。平均而
言，女性比男性滿意(t=-3.19) 

3.66 0.71 3.73 0.70 

自我滿意度 【整體而言，對自己滿不滿意】 
1=非常不滿意；2=不滿意；3=無所謂滿
不滿意；4=滿意；5=非常滿意。平均而
言，女性比男性滿意(t=-4.12) 

3.58 0.80 3.68 0.76 

自變項      
年齡  50.29 16.76 51.08 16.05 
年度 1=2017 年；0=其他 0.50 0.50 0.52 0.49 
 1=2018 年；0=其他 0.50 0.50 0.48 0.50 
婚姻 【請問你的婚姻狀況是? 】     
 1=未婚；0=其他 0.27 0.45 0.19 0.40 
 1=已婚或同居；0=其他 0.63 0.48 0.67 0.47 
 1=離婚分居喪偶或其他婚姻狀況；0=其

他 
0.09 0.30 0.13 0.34 

收入 【請問你個人平均每個月所有的（稅
前）收入差不多有多少？】 

    

 1=小於 3 萬(含)低收入；0=其他 0.33 0.47 0.51 0.49 
 1=3~4 萬(含)中收入；0=其他 0.21 0.41 0.16 0.37 
 1=4 萬以上高收入 0.34 0.47 0.15 0.36 
 1=無收入或拒答 0.11 0.31 0.18 0.38 
教育年數  12.73 3.74 11.64 4.41 
橋接型社會資
本 

此題變項由【經由和別人的來往，會讓
你想要嘗試新事物】、【經由和別人的來
往，會讓你對於「跟你不一樣的人」在
想些什麼感到興趣】、【經由和別人的閒
聊，會讓你對世界上所發生的事情感到
好奇】三題所加總，其每題過錄範圍為: 
1=非常不同意；2=不同意；3=普通；4=
同意；5=非常同意，加總分數範圍為
3~15 分。 

10.19 2.49 10.13 2.62 

結合型社會資
本 

此題變項由【當你遇到困難時，你能找
到信賴的人幫你解決問題】、【當你有私
密的問題時有人可以讓你放心的聊一
聊】、【當你覺得孤單時，你可以找到其
他人說話】三題所加總，其每題過錄範
圍為: 1=非常不同意；2=不同意；3=普
通；4=同意；5=非常同意，加總分數範
圍為 3~15 分。 

10.91 2.07 11.45 1.96 

重視外在之
個人特質 

此題變項由【你重視財富，想要擁有許
多錢和而昂貴的東西】、【成功對你來說
很重要，想要讓別人知道你的成就】、
【你重視冒險，想要過刺激的生活】三

7.09 1.91 6.56 1.90 
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題所加總，其每題的過錄範圍為: 1=大
部分不像你；2=有點不像你；3=有點像
你；4=大部分像你，加總分數範圍為
3~12 分。 

重視傳統普世
價值 

此題變項由【你重視環境保護，關心大
自然】、【你重視傳統，會遵循宗教與家
庭傳下來的習俗】二題所加總，其每題
的過錄範圍為: 1=大部分不像你；2=有
點不像你；3=有點像你；4=大部分像
你，加總分數範圍為 3~12 分。 

6.28 1.27 6.35 1.25 

N  1892  2274  
a 此變項扣除不上網的受訪者之後，上網男性總人數為 1492；女性為 173
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得在收入的情況女性低收入所佔比例較高，男性則是在高收入上有明顯優勢。在

橋接型社會資本方面，男性平均為 10.19 分，女性為 10.13 分；結合型社會資本

方面，男性平均分數為 10.91 分；女性呈現 11.45 分；重視外在個人特質上（重

視權力、財富、冒險特質），男性平均為 7.09 分，女性則為 6.56 分，最後重視傳

統普世價值中，男性平均分數為 6.28 分，女性則是 6.35 分，另外，根據相關係

數分析結果，男性橋接型社會資本較高者，較重視外在個人特質（r＝0.4），而

女性結合型社會資本較高者則較重視傳統普世價值（r＝0.3）。 

(二) 變異數分析 

 表二為研究變項與上網看直播行為分組之變異數分析。女性不上網組的橋接

型社會資本之平均數為 8.38 分；上網看直播組的平均為 11.25 分；上網不看直播

組的分數則為 10.41 分，而男性不上網組橋接型社會資本的平均數為 8.77 分；上

網看直播的平均則為 10.95；上網不看直播的平均呈現 10.42 分，可發現在兩性中

上網看直播組的平均分數均高於其他兩組，亦可推測橋接型社會資本越高者越容

易上網觀看直播，間接支持假設一的推測。 

在結合型社會資本方面，女性不上網組的平均為 10.95；上網看直播組的平

均為 11.59；上網不看直播組的平均則是 11.6，至於男性，不上網組的平均分數

為 10.75；上網看直播組的分數則為 10.93；上網不看直播組的分數則呈現 10.97，

兩性中上網看直播與上網不看直播並無太大差異，但上網不看直播組的分數還是

呈現略高的情況。 

在年齡部分，我們可以發現年紀較大者越容易不上網，而年紀較輕者越容易

上網看直播，這種現象在兩性方面都呈現相同的結果。教育年數方面也可看出年

紀較大者教育程度較低，反之年紀較輕者教育程度較高，兩變項所呈現的相關係

數為 0.6，故教育程度較低者也越容易不上網，而教育程度較高者則顯示出較容

易上網看直播的現象，推測可能是因為在資訊科技的技術操作上，能使用的資訊

範圍相對於年紀較大者（教育程度低者）來得更加熟練與多元，也知道如何操作

直播此項功能，故教育程度高者較容易接觸到直播平台而進而上網觀看直播，這 

35 
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表 2 研究變項與上網看直播行為分組之變異數分析 

a：分組平均數的差異未達 α=0.05 的顯著水準  
 
項解釋在兩性方面都成立。 

另外，重視外在之個人特質方面兩性均呈現：上網看直播組的平均分數有較

高的現象，可述說上網看直播者越重視外在之個人特質，反之，在重視傳統普世

價值方面，兩性上網看直播的平均分數相較其他兩組都呈現較低的趨勢，結果則

與重視外在之個人特質變項相反，重視傳統普世價值者越不容易上網看直播。 

 
女性 

  

   男性 

 

(1) 
不上網 

(2) 
上網看直播 

(3) 
上網不看直播 

(1) 
不上網 

(2) 
上網看直播 

(3) 
上網不看直播 

總人數=4166 534 527 1213 399 429 1064 

(%) (23.48) (23.18) (53.34) (21.09) (22.67) (56.24) 

橋梁型社會資本 8.38 11.25 10.41 8.77 10.95 10.42 

 (2.57) (2.14) (2.44) (2.58) (2.16) (2.33) 

結合型社會資本 10.95 11.59
a 

11.6
a 

10.75 10.93
a 

10.97
a 

 (2.12) (1.83) (1.91) (2.23) (2.12) (1.9) 

年齡 68.70 38.64 48.73 68.12 37.76 48.65 

 (10.81) (11.74) (12.74) (11.44) (12.10) (14.37) 

1=未婚；0=其他 0.03 

(0.17) 

0.35 

(0.48) 

0.20 

(0.39) 

0.06 

(0.25) 

0.52 

(0.50) 

0.25 

(0.44) 

1=已婚或同居；0=其他 0.64a 

(0.48) 

0.59a 

(0.49) 

0.72 

(0.45) 

0.73a 

(0.45) 

0.44 

(0.50) 

0.67a 

(0.47) 

1=離婚分居喪偶或其他婚姻

狀況；0=其他 

0.33 

(0.47) 

0.05
a 

(0.23) 

0.08
a 

(0.27) 

0.20 

(0.40) 

0.04
a 

(0.20) 

0.08
a 

(0.27) 

1=小於 3 萬(含)低收入；0=

其他 

0.69 

(0.46) 

0.46a 

(0.49) 

0.46a 

(0.50) 

0.58 

0.49 

0.28a 

(0.45) 

0.27a 

(0.44) 

1=3~4 萬(含)中收入；0=其

他 

0.03 

(0.17) 

0.21a 

(0.41) 

0.19a 

(0.40) 

0.12 

(0.33) 

0.27a 

(0.45) 

0.23a 

(0.42) 

1=4 萬以上高收入；0=其他 0.03 

(0.17) 

0.17a 

(0.37) 

0.20a 

(0.40) 

0.12 

(0.33) 

0.34 

(0.47) 

0.42 

(0.49) 

1=無收入或拒答：0=其他 0.25 

(0.43) 

0.16a 

(0.37) 

0.15a 

(0.36) 

0.18 

(0.38) 

0.11a 

(0.31) 

0.09a 

(0.28) 

教育程度 6.39 13.99 12.94 8.75 14.25 13.62 

 (4.01) (2.33) (3.28) (3.77) (2.46) (3.06) 

重視外在之個人特質 5.76 

(1.61) 

7.42 

(1.84) 

6.55 

(1.91) 

6.26 

(1.75) 

7.77 

(1.87) 

7.14 

(1.88) 

重視傳統普世價值 6.64 

(1.15) 

6.02 

(1.23) 

6.37 

(1.26) 

6.70 

(1.06) 

5.88 

(1.33) 

6.27 

(1.28) 

消費金額 
___ 

1045 

(1586) 

797 

(2127) 
___ 

850a 

(2371) 

659a 

(1911) 
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最後，在消費金額上，因不上網者在網路上無法花費，故不列入討論。女性

上網看直播者相較上網不看直播的人，所花費的金額較高（1045：797），男性方

面則亦然之（850：659），尤其女性比男性花費較高，推測因社會中較注重女性

的外表故女性較容易花錢打扮自己，在百貨公司樓層專櫃中經常可發現販賣女性

商品的攤位比起男性較高出許多。根據網路雜誌 Money Mentalist（2017）的報導，

女性通常將金錢視為享受和改善日常生活並且用來創造生活的一種方式，故對於

花錢是講求一種現在進行式；對於男性來說則認為金錢是可累積並講求價值的東

西，因此男性通常不容易花錢，而是講求投資。且此項結果初步的印證假設三的

推論，看直播者所花費金額較高。以上變異數分析所呈現的是兩兩變項之關係，

至於在控制其他變項後，效果是否依然存在，這主要是進入多元邏輯迴歸後才能

處理的問題。 

(三) 預測上網行為的多元邏輯迴歸分析 

 表三為預測上網行為的多元邏輯迴歸分析。從數據上顯示，我們可以發現在

控制其他變項下，上網看直播相對於不上網的勝算比會因為橋接社會資本的增加

而增加；而上網看直播相對於上網不看直播的勝算比也因橋接社會資本的增加而

增加，這項發現支持假設一的論述。橋接型社會資本是由關係較弱的他者所構成

是由異質的個人所形成的社會連帶，屬於非我群的連結，其對於接觸到不同種類

的人事物也相對較為多元。如前者所述雖彼此間的互動較需要成本，但接觸到直

播的機會則較有可能發生，在朋友圈中如有些群體較常接觸直播，那麼個人也有

較多的機會去參與到朋友之間的分享與交流，即使自身不是這麼常接觸直播，但

透過異質性交流網絡的互動中，自身接觸到直播且進行觀看的機會也相對來說則

有較高的可能性。 

接著，我們也可以發現在控制其他變項下，上網看直播相對於上網不看直播

的勝算比會因結合型社會資本的增加而減少，而這也符合我們先前的推論，結合

型社會資本是由一群同質性的個人所組成，就如同同溫層般，接觸的事物彼此較

為相近，成員彼此間擁有緊密的接觸且擁有強烈的相互承諾，互動的彼此在生活

型態和社經地位也較為類似，故如這當中較少人接觸到直播甚至是沒有的情況，

那麼接觸到直播的機率也會大大的降低，彼此間的社會關係與嗜好等趨於對等， 
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表 3  預測上網行為的多元邏輯迴歸分析 

         模型 

 

變項 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

上網看直播 

    Vs.不上網 

上網不看直播 

Vs.不上網 

上網看直播 

 Vs.上網不看直播 

上網看直播 

    Vs.不上網 

上網不看直播 

Vs.不上網 

上網看直播 

 Vs.上網不看直播 

橋梁型社會資本 0.159*** 0.081*** 0.078*** 0.136*** 0.079*** 0.057*** 

結和型社會資本 0.021 0.060** -0.039* 0.020 0.058** -0.038 

       

女性(男為參) 0.411*** 0.313*** 0.097 0.456*** 0.319*** 0.137 

年齡 -0.151*** -0.091*** -0.061*** -0.148*** -0.091*** -0.057*** 

年度(2017為參) 0.428*** 0.408*** 0.019 0.451*** 0.416*** 0.035 

已婚或同居(未婚為參) 0.680*** 0.621*** 0.059 0.686*** 0.612*** 0.073 

離婚分居喪偶或其他 0.625** 0.373 0.252 0.596* 0.362 0.234 

(未婚為參)       

3~4萬(含)中收入 0.356* 0.370** -0.014 0.325 0.371** -0.047 

(小於3萬(含)低收入為參)       

4萬以上高收入 0.366* 0.514*** -0.147 0.324 0.511*** -0.187 

(小於3萬(含)低收入為參)       

無收入或拒答 -0.007 -0.105 0.098 -0.005 -0.101 0.096 

(小於3萬(含)低收入為參)       

教育程度 0.276*** 0.283*** -0.007 0.276*** 0.283*** -0.007 

重視外在之個人特質    0.105*** 0.011 0.094*** 

重視傳統普世價值    -0.013 0.010 -0.024 

常數 2.223***       0.859* 1.364*** 1.621** 0.759 0.862** 

樣本數  4,166   4,166  

                                                           38                                  *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 
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相互間的作為是較為類似，團體成員對於社會新鮮事物的好奇，也彷彿得先尋求

內部團員的認可才得以接納。所以結合型社會資本的存量如果愈為增加，那麼觀

看直播的機率有相對呈現較低的情況。 

在以男性為參考組方面，上網看直播相對於不上網的勝算比，女性是男性的

1.5 倍（e0.411＝1.5），故女性呈現較容易上網看直播的趨勢，也間接的可以推測在

花費上女性是較男性來得高。 

在年齡方面，上網看直播相對於上網不看直播的勝算比會隨著年齡的增加而

減少，故年紀越大者越不容易上網看直播。在變異數分析中也曾顯示此種現象，

但在加入其他變項後效果的呈現依然穩固。在婚姻部分，上網看直播相對於不上

網的勝算比，已婚或同居者是未婚者的 1.97 倍（e0.680＝1.97），另外婚姻與收入兩

者都只影響上網的有無，但不影響上網看直播行為。再者，教育程度越高者越容

易觀看直播，以不上網作為參考組，上網看直播相對於不上網的勝算比會因為教

育程度的增加而增加。這也間接應證了先前教育程度較高者越容易上網看直播的

推論。 

最後上網看直播相對於上網不看直播的勝算比會因重視外在個人特質的增

加而增加，可見得容易上網看直播的人是擁有相對特別特質的一群人。 

(四) 預測上網消費行為的多元邏輯迴歸分析 

表四是預測上網消費行為的多元邏輯迴歸分析。從數據中我們可以發現在控

制其它變項下，高消費相對於不消費的勝算比會因為橋接社會資本的增加而增加，

而低消費相對於不消費也因橋接社會資本的增加而增加，但如以低消費為參考組，

那麼高消費相對於低消費的勝算比則不受橋接社會資本的增加而影響，故橋接型

社會資本只影響有無花費，而不影響花費金錢的高低。再來，高消費相對於不消

費的勝算比，女性為男性的 1.9 倍（e0.645＝1.9），而高消費相對於低消費的勝算

比，女性是男性的 1.52 倍（e0.420＝1.52）。故女性較男性容易花錢，這與變異數的

分析結果一致，但在多元迴歸模型中因控制了其他變項，所以呈現效果較為穩固。

如前所述女性通常將金錢視為享受和改善日常生活並且用來創造生活的一種方 

                             39  
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    表 4  預測上網消費行為的多元邏輯迴歸分析 

           模型 

變項 

     (1) (2) (3)      (4) (5) (6) 

高消費 

 vs.不消費 

低消費 

  vs.不消費 

高消費 

   vs.低消費 

高消費 

   vs.不消費 

低消費 

   vs.不消費 

高消費 

   vs.低消費 

橋梁型社會資本 0.066*** 0.077*** -0.011 0.072*** 0.085*** -0.012 

結和型社會資本 -0.031 0.010 -0.041 -0.009 0.017 -0.026 

       

女性(男為參) 0.645*** 0.225** 0.420*** 0.630*** 0.207* 0.423*** 

年齡 -0.045*** -0.032*** -0.013** -0.043*** -0.032*** -0.010* 

年度(2017為參) 0.008 0.039 -0.031 -0.004 0.031 -0.035 

已婚或同居(未婚為參) 0.375*** 0.013 0.362** 0.381*** 0.011 0.370** 

離婚分居喪偶或其他 0.388* 0.191 0.197 0.391* 0.197 0.193 

(未婚為參)       

3~4萬(含)中收入 0.532*** 0.369*** 0.163 0.533*** 0.379*** 0.153 

(小於3萬(含)低收入為參)       

4萬以上高收入 0.807*** 0.253* 0.554*** 0.818*** 0.267* 0.550*** 

(小於3萬(含)低收入為參)       

無收入或拒答 -0.090 0.008 -0.098 -0.097 0.007 -0.104 

(小於3萬(含)低收入為參)       

教育程度 0.124*** 0.149*** -0.025 0.122*** 0.148*** -0.026 

看直播(不看直播為參 
 

0.374*** 0.383*** -0.009 0.379*** 0.392*** -0.013 

重視外在之個人特質    -0.025 -0.035 0.010 

重視傳統普世價值    -0.113*** -0.032 -0.081* 

常數 -1.807*** -3.124***      1.317** -1.328*** -2.805*** 1.477** 

樣本數  3231   3231  

                                                       *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1  

40 
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式，故對於花錢是講求一種現在進行式；對於男性來說則認為金錢是可累積並

講求價值的東西，因此男性通常不容易花錢，而是講求投資。另外，此結果顯

示，兩性網路消費行為除了有無花錢外，亦看到了以低消費為參考組，女性比

起男性更容易進行高消費。 

在年齡的部份中，高消費相對於不消費的勝算比，會隨著年齡的增長而減少；

低消費相對於不消費的勝算比也會因年齡的增加而減少，故年紀大者較不容易消

費，也就不影響高低金額的差異。在教育年數方面，高消費相對於不消費會隨著

教育程度的增加而增加；低消費相對於不消費的勝算比也因教育程度的增加而增

長，故教育程度高者較容易花費（推測是因為教育年數較高者較常上網觀看直播，

故花錢的機率也較為有可能提升），但也不影響金額的高低。 

至於看直播方面，高消費相對於不消費的勝算比看直播是不看直播的 1.45 倍

（e0.374＝1.45）而低消費相對於不消費的勝算比，看直播是不看直播的 1.46 倍（e0.383

＝1.46），但模型三所顯示高消費相對於低消費的結果是不顯著的，故假設二只

有得到部份支持。雖然看直播對消費有正向影響，但看直播不影響金額的高低，

所以當直播主在祭出各種優惠與為了增加客群所設定的制度中，雖是為了提高金

額的收入，但此研究結果顯示，雖然直播客群的人們會對於直播主所拍賣的內容

進行消費，但不會對於每次的交易都有著高消費的情況，即使直播主運用各種行

銷方式之後。綜合以上，我們可以發現，橋接型社會資本、教育、觀看直播變項，

都對於是否花費有正向影響，但都不影響金額的高低。 

最後，數據資料結果顯示高消費相對於不消費的勝算比會因重視傳統普世價

之個人特質的增加而減少，故重視傳統普世價值者（注重環保、傳統價值）不容

易高消費。在表一曾顯示不管男性或女性，不上網組的平均是相對上網看直播組

與上網不看直播組來的高，故可以推測在這群人當中，年紀是相對較大的，那麼

在前段發現：高消費相對於不消費的勝算比會因年齡的增長而減少，所以擁有傳

統普世價值者才不容易高消費。 

(五) 最小平方法迴歸預測個人福祉 
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 表五為最小平方法迴歸預測個人福祉，從數據中我們可以發現：在控制其它

變項下橋接型社會資本每增加一單位，快樂則會增加 0.010 個單位；橋接型社會

資本每增加一單位，社會滿意度則會增加 0.014 個單位。我們推測這是因爲橋接

型社會資本是由異質性的個人網絡所組成，自身可接觸到不同於以往的他者，在

這過程中彼此進行互動，而且可能在這過程中接觸到不同廣泛的事物，故對於自

身的社交滿意度呈現滿意的趨勢。 

在結合型社會資本中，結合型社會資本每增加一單位，快樂則會增加 0.113

個單位；在寂寞方面，結合型社會資本每增加一單位，寂寞就會減少 0.112 個單

位，故結合型資本越高者越不寂寞，結合型社會資本是由同質性的一群人所組成，

是屬於一種我群的連結，有較高的社會承諾與共同價值，故彼此間的社會支持程

度也相對較高。據此，不管是在快樂、寂寞、生活滿意度、社交滿意度或是於自

我滿意度都比橋接型社會資本更有預測力。 

對性別來說，平均而言，生活滿意度的分數女性比男性多 0.059 分，可見得

女性在生活滿意度上是比男性愉快。我們推測這是與高消費有關， Wong（2019）

在文章中提及金錢不僅可以為我們提供足夠的安全來支付賬單或為未來儲蓄，還

可以帶來幸福。正如 Brown＆Gathergood（2019）的一項研究發現“生活滿意度的

變化與消費的變化相關，而不是與收入的變化相關。”，由此可推論因女性較男

性有更高的消費趨勢（表二所呈現的結果），故對於生活滿意度來說，女性是大

於男性，而這樣論點也得到相對應的解釋。 

在年齡部份，在控制其它變項下，年齡每增加一歲，自我滿意度會增加 0.003

個單位；而在婚姻部分，平均而言，自我滿意度的分數，已婚或同居者比起未婚

者，自我滿意度會增加 0.110 個單位。 

至於在上網看直播部份，平均而言，自我滿意度的分數，上網看直播的人比

起不上網的人，自我滿意度分數少 0.102 個單位，這項結果支持了假設三，觀看

直播對於自我滿意度有負向效果，正如上述推測，在觀看直播中，如觀看到了他

人的較好生活，那麼自身可能產生一種相對剝削感，以此參考團體做為現狀的社

會比較，那麼自我滿意度則因此隨之下降。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100437

 

 

  表 5 最小平方法迴歸預測快樂、寂寞、生活滿意度、社交滿意度、自我滿意度 

 快樂            寂寞 生活滿意度 社交滿意度 自我滿意度 

橋接型社會資本 0.010* 0.003 0.003 0.014*** 0.004 

結和型社會資本 0.113*** -0.112*** 0.110*** 0.107*** 0.094*** 

      

女性(男為參) 0.029 -0.041* 0.059** 0.024 0.048* 

      

年齡 0.002 0.003** 0.003** 0.002** 0.003*** 

      

年度(2017 為參) -0.095*** 0.101*** -0.118*** -0.019 -0.103*** 

      

已婚或同居(未婚為參) 0.066** -0.281*** 0.115*** 0.081*** 0.110*** 

      

離婚分居喪偶或其他 -0.043 0.009 0.010 0.002 -0.075 

(未婚為參)      

      

3~4 萬(含)中收入 0.041 -0.056* 0.031 0.043 0.051 

(小於 3 萬(含)低收入為參)      

      

4 萬以上高收入 0.011 -0.053* 0.091*** 0.031 0.027 

(小於 3 萬(含)低收入為參)      

      

無收入或拒答 0.005 0.005 0.028 0.037 -0.006 

(小於 3 萬(含)低收入為參)      

      

教育程度 -0.001 0.007* 0.003 0.000 0.006 

      

上網看直播(不上網為參) 0.012 -0.002 -0.077* 0.021 -0.102** 

      

上網不看直播(不上網為參) -0.026 0.004 -0.004 0.008 -0.050 

      

重視外在之個人特質 -0.013** 0.013** -0.014** 0.000 0.002 

      

重視傳統普世價值 0.017* -0.030*** 0.037*** 0.038*** 0.037*** 

      

常數 2.294*** 3.476*** 2.006*** 1.909*** 2.046*** 

      

      

Observations 4,166 4,166 4,166 4,166 4,166 

R-squared 0.123 0.105 0.117 0.136 0.091 

 

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 
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最後，在重視傳統普世價值的部份，當控制其它變項下重視傳統普世價值每

增加一單位生活滿意度與自我滿意度則分別增加 0.037 個單位。 

陸、 結論 

(一)總結 

隨著時代的進步，直播這項時下的科技產物逐漸滲入全球的社會當中，在文

中一開始本研究首先提及直播是如何進行擴散，經由他人的行為與模仿進而創

造一種共同體系，且在社會當中的個體是如何透過自身的社會網絡關係去從中

學習直播制度設計的細微應用。在一社團之中，如需有效的共構此直播場域中

的關係，甚至施行那些所謂的直播拍賣邏輯，還需滿足於社群意識凝聚感受，

需滿足於社群的團結感才能創造個別的直播場域。對此，有學者提出滿足此種

條件的要素。而後續，則是對於直播場域中進行滿足這些條件的推論描述，再

者，則提出了在賣家直播平台中所觀察到的特徵，進而去進行共同運作模式的

疏理。總結而論，在最近此種新型態的買賣模式當中，有些運作邏輯的解釋或

發現上可能有些忽略，如對於賣家成本計算的考量、有些忽略的行銷策略等。

對於賣家們為何會去進行此種策略，以及受制於策略影響的成員一方，又是有

何種應對策略，也還需再詳細的細探，直播應用的多項經濟發展，想必在未來

還有更近一步的展開。 

回顧文章，在假設一中我們提及了何種社會資本者較容易觀看直播，運用

Putnam 所說的橋接型社會資本與結合型社會資本的概念去提出假設。在文獻中

我們推測，具有屬於非我群聯繫的橋接型資本較容易觀看直播，而這項假設即

在迴歸中得到驗證，原因即是具有非我群連結關係人們的社會網絡較多元，在

於觀看直播這項活動中也較容易接觸。接著，假設二提及了拍賣手法的效用，

觀看直播後，是否會對於消費金額有增加之現象，我們認為在觀看直播的人群

中會因直播主祭出的各個行銷手法，而會對於在消費上金額有所增加，但這項

假設只獲得了部分支持。直播雖對於消費有正向影響，但不影響花費金額的高

低，結果不顯著的因素推測是因為在直播的題組上並未進行細部的分類，如分 
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成拍賣直播、政治直播等項目，導致直播影響金錢的效果分散。因此，這只

是一般性論述統計成果上的呈現，並無對直播各類型進行探究，也許在某些類

型的直播中（如韓國服飾拍賣），前段所說明的共同運作法則，真能為直播主

帶來龐大商機，效果也或許會顯著，這項研究還待運用質性訪談的手法下去挖

掘。 

 最後，則是第三個假設，觀看直播會對於自我滿意度有負向效果，而這項假

設也在統計模型的數據中獲得了支持。如同 Facebook 的效應般，對於其相對剝

削的感受效果仍然存在，在觀看直播中的個人，也許是因為特別的需求滿足而

去觀看，但此舉卻間接的導入到社會比較的可能性，或者說引伸出一種對於他

人的羨慕感受，進而導至個人福祉的降低下。但這項假設有無可能是相反的推

論，如觀看直播者，自我滿意度呈現較低趨勢（內心空虛），而並不是觀看直

播後導致自我滿意度降低，這有待運用長期追蹤資料去探究此議題。     

直播，這項在現今網路中崛起的產業，還可做出更為細部的調查，比如詢問

各類直播主的行銷手段，及在遭遇困難中有無一種獨特的紓困方式，或者在現

今與其他直播主競爭的過程中，自身又有什麼樣的獨立優勢得以在廣大的直播

業界中生存，而這些都看似有趣也重要的主題，此些主題可為學界了解新興直

播的未來發展方向提供基礎。 

(二)研究限制與討論 

 在研究過程中，不乏可發現有些限制因素，本文中即列出三點進行討論，首

先是直播與自我滿意度，本文研究發現指出，觀看直播後會使自我滿意度降低，

這是使用單一時間點資料所得到的推論，但有無可能是自我滿意度低下的人（如

生活空虛）才會去觀看直播呢？如要解決此疑惑，得需要使用長期追蹤資料來解

決此一問題，確認因果關係的先後次序。但礙於資料限制，只能先以此方法推論

兩者的相關性，確實，生活感到空虛者，極有可能透過外在世界與他人互動的方

式進行自我滿足或者說填補空洞，藉由他人被動式的參與來滿足自身的渴望。第

二點則是直播的類別關係，在問卷中並無詳細的對直播項目進行直播的分門別類，

導致對於特定直播的測量會有困難，在本文當中即是想測量拍賣類型的直播，但

因問卷的題型設計故無法較精確的進行假設推估，由此希望在未來問卷的題目能
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在更精細些，以便未來相關研究者能在此著手進行測量分析。最後一點則是關於

遺漏值的問題，因本篇文章的資料並無遺漏值，與一般往常的調查資料型態有所

不同，故試想可能導致結果的準確度有待斟酌。 

參考文獻 

1.王信文、何巧齡，（2006）。影響網路購物行為之關鍵因素分析。經營管裡

論叢，2，1-28。 

2.王璿（2003），虛擬社群，網路社會學通訊期刊，33，檢自：

https://mail.nhu.edu.tw/~society/e-j/33/33-25.htm。 

3.王哲偉、劉廷君、吳品儀（2009）。閱聽人之五大人格特質對網路使用偏好

的影響。第十七屆中華民國廣告暨公共關係國際學術與實務研討會，

p204-228。 

4.何佩珊（2019），微網紅冒尖，今周刊，1152，檢自： 

7https://www.businesstoday.com.tw/article/category/154686/post/201901160024/

%E5%BE%AE%E7%B6%B2%E7%B4%85%E5%86%92%E5%B0%96。 

5.吳柏義（2017），直播搶佔眼球經濟-2017 上半年直播平台選擇，資策會情報

顧問服務，檢自: 

https://mic.iii.org.tw/aisp/ReportS.aspx?id=CDOC20170628006。 

6.林南（2005）。社會資本（林祐聖、葉欣怡譯）。台北：弘智文化。 

7.林玟萱（2020），〈以媒體豐富度探究訊息型態影響社群導購之研究〉，國

立臺中教育大學文化創意產業設計與營運學系事業經營管理碩士班碩士

論文。取自「全國博碩士論文資訊網」：https://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-

bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=IWVg_J/record?r1=1&h1=3。 

8.林枝旺（2005），簡介 Coleman 之社會資本理論，網路社會學通訊期刊，檢

自：https://www.nhu.edu.tw/~society/e-j/51/51-18.htm。 

9.高宣揚（2005）。布迪厄的社會理論。上海：同濟大學出版社。 

https://mail.nhu.edu.tw/~society/e-j/33/33-25.htm
https://www.businesstoday.com.tw/article/category/154686/post/201901160024/%E5%BE%AE%E7%B6%B2%E7%B4%85%E5%86%92%E5%B0%96
https://www.businesstoday.com.tw/article/category/154686/post/201901160024/%E5%BE%AE%E7%B6%B2%E7%B4%85%E5%86%92%E5%B0%96
https://mic.iii.org.tw/aisp/ReportS.aspx?id=CDOC20170628006
https://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=IWVg_J/record?r1=1&h1=3
https://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=IWVg_J/record?r1=1&h1=3
https://www.nhu.edu.tw/~society/e-j/51/51-18.htm


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100437

 

 

47 

 

10.唐興通（2015），引爆社群:從解構社群開始，每日頭條，檢自：

https://kknews.cc/zh-tw/news/lzxy9q2.html。 

11.陳揚、許曉明，（2011）。組織制度擴散理論研究評介與整合模型建構。外

國經濟與管理，5，41-48。 

12.郭玗潔（2019），〈專業網路直播的訊息傳播與參與體驗〉，國立政治大學

傳播學院傳播碩士學程碩士論文。取自「全國博碩士論文資訊網」 

https://hdl.handle.net/11296/z95qn4。 

13.曹家榮（2016），網路直播經濟的兩個難題，數位時代，檢自: 

https://www.bnext.com.tw/article/40743/BN-2016-08-28-205514-174。 

14.黃厚銘、林意仁，（2013）。流動的群聚(mobility):網路起鬨的社會心理基

礎。新聞學研究，115，1-50。 

15.張卿卿，（2016）。線上影音接收、傳散與產製上傳行為探討：多元動機之

觀點。中華傳播學刊，13，61-107。 

16.黃源協、莊俐昕、劉素貞，（2011）。社區社會資本的促成、阻礙因素及其

發展策略：社區領導者觀點之分析。行政暨政策學報，52，80-130。 

17.劉怡（2018），“集體在場”的儀式狂歡:網絡直播的自我呈現與身份建構，

人民網，檢自: http://media.people.com.cn/BIG5/n1/2018/0823/c421017-

30246888.html。 

18.網路商機：如何經營虛擬社群（2000），朱道凱譯。台北：臉譜文化。 

19.鄭力軒（2017），市場中的擴散?社會學的觀點，巷子口社會學，檢自：

https://twstreetcorner.org/2017/08/15/chenglihsuan-2/。 

20.Chou, Hui-Tzu Grace , and Nicholas Edge, B.S. (2012). They are happier and having 

better lives than I am”: the impact of using Facebook on  perceptions of others' 

lives. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 15(2), 117-121. 

https://kknews.cc/zh-tw/news/lzxy9q2.html
https://hdl.handle.net/11296/z95qn4
https://www.bnext.com.tw/article/40743/BN-2016-08-28-205514-174
http://media.people.com.cn/BIG5/n1/2018/0823/c421017-30246888.html
http://media.people.com.cn/BIG5/n1/2018/0823/c421017-30246888.html
https://twstreetcorner.org/2017/08/15/chenglihsuan-2/


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100437

 

 

48 

 

21.Dobbin, F, B Simmons, and G Garrett, (2007). The Global Diffusion of Public Policies: 

Social Construction, Coercion, Competition , or Learning? . Annual Review of 

Sociology,33, 449–472. 

22.DiMaggio ,Paul ,and Filiz Garip, (2012).Network Effects and Social Inequality. Annual 

Review of Sociology, 38, 93–118. 

23.Daft, R. L., & Lengel, R. H. (1983). Information richness. A new approach to 

managerial behavior and organization design. 

24.Daft, R. L., & Lengel, R. H. (1986). Organizational information requirements, media 

richness and structural design. Management science, 32(5), 554-571. 

25.Daft, R. L., Lengel, R. H., & Trevino, L. K. (1987). Message equivocality, media 

selection, and manager performance: Implications for information systems. MIS 

quarterly, 355-366. 

26.Hamilton, W. A. Oliver Garretson , and A. Kerne , (2014). Streaming on Twitch: 

Fostering participatory communities of play within live mixed media, Proceedings 

of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems. 1315–

1324. 

27.Hsu, Chin-Lung, Judy Chuan-Chuan Lin, and Yi-Feng Miao, (2020). Why Are People 

Loyal to Live Stream Channels? The Perspectives of Uses and Gratifications and 

Media Richness Theories. Cyberpsychology, Behavior, And Social Networking, 

23, 351–356. 

28.Heo , Jeakang , Yongjune Kim ,and Jinzhe Yan, (2020). Sustainability of Live Video 

Streamer's Strategies: Live Streaming Video Platform and Audience's Social 

Capital in South Korea. Sustainability, 12, 2–13. 

29.Lee, Farquhar & Tharesa Davidson(2019). Happiness, Life Satisfaction, and Comparing 

Oneself to Others on Facebook. NMEDIAC,1. 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100437

 

 

49 

 

30.McMillan, David W, and David M. Chavis,(1986) . Sense of Community: A Definition 

and Theory. Journal of Community Psychology, 14, 6–23. 

31.Money Mentalist（2017）.Why do Women Spend Money？. 

https://www.moneymentalist.com/why-do-women-spend-money/. 

32.Patulny, Roger V.,and Gunnar Lind Haase Svendsen, (2007). Exploring the social 

capital grid:bonding, bridging, qualitative,quantitative. International Journal of 

Sociology and Social Policy, 32–51. 

33.Putnam, Robert D.(1993) .Making democracy work：Civic traditions in modern Italy. 

Princetom University Press. 

34.Strang David and John W. Meyer, (1993). Institutional Conditions for Diffusion, 

Theory and Society, 22, 487–511. 

35.Wong, Kristin（2019）. It’s not just experiences—spending on objects makes us 

happy, too. https://www.cnbc.com/2019/10/24/spending-money-on-objects-makes-

us-happy-too.html. 

36.Williams, Dmitri（2006）.On and off the’Net: Scales for Social Capital in an Online 

Era, Journal of Computer-Mediated Communication,11,593-628. 

https://www.moneymentalist.com/why-do-women-spend-money/
https://www.cnbc.com/2019/10/24/spending-money-on-objects-makes-us-happy-too.html
https://www.cnbc.com/2019/10/24/spending-money-on-objects-makes-us-happy-too.html

