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摘要 

	 	 Instagram 不僅是當代重要的社交平台，亦為消費者日常接收商業資訊的管

道之一。近年來，許多企業紛紛在該平台創建品牌社群，為的就是搶攻商機，吸

引消費者目光。此現象引發研究者欲進一步暸解 Instagram品牌社群的運營之道，

即探究不同方向的經營模式將如何影響其廣告效果。奠基在擬社會互動、擔保理

論的理論基礎上，本研究認為品牌社群若能提升擬社會互動，並降低對用戶生成

內容的傳播控制，將有助於讓用戶抱持正面的品牌態度。本研究提出 2（擬社會

互動程度：高 vs.低）x2（感知道的傳播控制：有 vs.無）的實驗，以此觀察實驗

參與者在不同的情境下，對品牌的評論會有何區別。研究結果顯示，擬社會互動

程度對於品牌態度、購買意圖、品牌忠誠度、粉絲專頁再訪意圖的影響均達到顯

著，但傳播控制對於擬社會互動程度與品牌態度的調節效果則不顯著。  

 
 
關鍵字：Instagram、品牌社群、擬社會互動、擔保理論 
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Abstract 

	 	 Instagram has become the important field for exchanging business information in 

recent years. Drawing upon the literature on parasocial interaction (PSI) theory and 

warranting theory, this study investigated the effects of customer-brand relationship on 

a brand page in the digital business environment. A survey based empirical study with 

352 respondents was conducted. The results show that a brand page in the high PSI 

condition established on Instagram have positive effects on brand attitude, buy intention, 

brand loyalty, and revisit intention. However, moderating effects of perceived 

dissemination control were not statistically significant. 

 

Key word: Instagram, brand community, parasocial interaction theory, warranting 
theory   
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

 	 	 隨著社群媒體蓬勃發展，人們經常在網路上分享、交流生活資訊，使得社群

媒體逐漸成為人們接觸資訊的管道。資策會產業情報研究所 2014年針對台灣地

區的「網路社群口碑需求」調查發現，有高達 81%的消費者會在購物前使用網路

搜尋口碑訊息，而口碑來源的前三名分別是社交網站（45.8%）、討論區（44.7%）

與部落格（33.1%）。對於企業而言，這意味著社群媒體是一個建立品牌的重要

工具，讓行銷人員得以藉此暸解消費者需求，並提高其品牌忠誠度（Casaló, 

Flavián, & Guinaliu, 2007）。也因此，企業紛紛加入社群媒體的戰場，於此建立

粉絲專頁與官方帳號，以利商業訊息的傳播。而這些商業訊息要如何打中消費者

的心，並成為消費者重要的參考資訊來源，已然成為傳播學者與企業極感興趣的

議題。 

	 	 近年來，社群媒體尤以 Instagram 迅速興起。根據 Instagram 官網數據1， 

Instagram全球每月有超過 10億的活躍用戶。在台灣，台灣網路資訊中心發表的

2019 年台灣網路報告顯示，在 1911 名受訪者中，國人的 Instagram 使用率為

38.8%。NapoleonCat的數據亦顯示2，2020年 8月台灣有 867萬 8千個 Instagram 

用戶，約占總人口的 36.4%。由此可見，台灣擁有相當多的 Instagram用戶。2016

年，Instagram進一步推出專門給企業、品牌使用的頁面，在該頁面中會多出「聯

絡」按鍵，讓用戶能夠透過電子信箱或實際地址聯絡企業。此外，在企業帳號的

下方，還能標示商家的商業類別，如電子商務、美妝、運動品牌等類別。在此趨

 

 

 

 
1見 https://business.instagram.com/ 
2見 https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-taiwan/2020/08 
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勢下，眾多企業開始在 Instagram上建立品牌的粉絲專頁與官方帳號，以增加與

民眾直接互動的機會。Instagram官網顯示，其平台已有超過 2500萬個商業帳戶，

且全球每月有 90% 的個人帳號會追蹤 Instagram上的商家。Socialbakers在 2020

年度的社群媒體趨勢報告中更指出，在全球最大的 50 個品牌的 Facebook 及

Instagram 上，Instagram 的總追蹤用戶數量於 2019 年首次超越 Facebook，且在

Instagram上的總互動數幾乎是 Facebook的 20倍，這些資料皆說明了 Instagram

早已成為閱聽人接收商業資訊的重要平台。 

	 	 過去研究常以擬社會互動（Parasocial Interaction, PSI）切入，來探討媒介與

閱聽者之間的關係。擬社會互動一詞的概念最早由學者 Horton與Wohl提出，意

指大眾媒體（如廣播、電視和電影等）能帶給受眾一種與媒介角色面對面接觸的

錯覺（Horton & Wohl, 1956）。而後隨著科技演進，學者們陸續將此概念延伸至

實務上，如 Rubin與 Step（2000）的研究顯示談話性廣播節目能讓聽眾產生擬社

會互動，並影響聽眾對公眾議題的態度；Ballantine 與 Martin（2004）將擬社會

互動應用於線上社群，發現擬社會互動會影響線上社群的使用者的消費行為。而

汪旭暉、馮文琪（2017）指出，在虛擬社群中，網路環境下特殊的溝通方式，讓

消費者能與企業品牌進行互動，此互動過程即稱為擬社會互動。循此，本研究欲

探討，社群媒體 Instagram做為互動媒介，其用戶在虛擬社群中與品牌的擬社會

互動程度的高低，將如何影響品牌粉專貼文產生的廣告效果。 

	 	 另一方面，社群媒體猶如一把雙面刃，雖然為企業品牌提供了推廣產品的絕

佳機會，但用戶對產品的評論卻也可能阻礙品牌推廣。擔保理論（Warranting 

Theory）最早是由Walther與 Parks（2002）將 Stone（1996）對擔保理論的概念

重新引進至 CMC研究當中（Lane, Piercy, & Carr, 2016），該理論旨在解釋互聯

網用戶如何評估他們在網路上看到的訊息的準確性。擔保理論起初是用來概念化

在文字為主的線上環境中產生的關係，但近來的研究已開始將其應用並擴充至當

代的多媒體網站（Walther, 2011）。最近的實驗研究表明（DeAndrea & Vendemia, 
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2016; Shin, Dai, Beyea, Prchal, Makki, Schlafhauser, & Van Der Heide, 2018），感

知的傳播控制（perceived dissemination control）會影響擔保價值。如 Shin 等人

（2018）研究發現，企業品牌在 Facebook 上對訊息的控制會影響擔保價值，並

產生負面影響。企業在經營社群媒體時，往往會想呈現最好的一面，因而對粉絲

專頁進行言論控管，卻可能影響了用戶對其所抱持的態度。因此，暸解企業在社

群媒體中控制訊息的方式會如何影響傳播效果，亦是本研究的研究重點。 

 

第二節 研究目的與架構 

	 	 本研究之研究目的在於驗證廣告傳播效果的訊息處理路徑，並提供企業經營

社群的參考依據與建議。企業如欲使用社群媒體拉近與消費者的距離，首先應先

了解官方社群的經營模式，包括發文內容及留言管理，將如何影響貼文的廣告效

果。本研究以擬社會互動理論做為架構基礎，假設高程度的擬社會互動將帶來較

正面的品牌態度。另一方面，為檢視當品牌社群湧入負面言論，企業進行傳播控

制將如何影響廣告效果，故納入傳播控制作為調節變項。根據上述概念，本研究

將針對 Instagram企業粉絲專頁的貼文進行操弄，研究架構如下： 

 
圖 1-1：研究架構圖 
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第三節 研究貢獻 

	 	 在學術方面，本研究對社群媒體平台上的消費者與品牌關係進行實證研究，

為擬社會互動與擔保理論提供研究的基礎，並拓展廣告的溝通效果之研究範圍。

此外，目前國內對於品牌社群的相關研究多聚焦於 Facebook（洪寧，2010；吳文

貴、林孟陞，2013；林佳旻，2015；鐘鈺鈞、張文榮、廖述賢，2016；李健英，

2019），但 Instagram的發展日益成熟，亟需進一步探究。本文遂以 Instagram的

品牌粉絲專頁作為研究對象，探討擬社會互動、傳播控制與購買意圖之間的關聯，

研究結果具有理論的拓展。 

	 	 在實務方面，對於品牌而言，本研究可以幫助行銷人員採取有說服力的策略，

以達到良好的廣告效果。希望未來行銷者在進行品牌行銷時，可暸解到擬社會互

動對廣告效果的重要性，此外也能藉著擔保理論制定適宜的管理策略。總結以上，

本研究透過調查擬社會互動與傳播控制對社群媒體平台用戶購買意願的綜合影

響，增加品牌社群的研究範圍，及彰顯行銷策略的關鍵意涵。 
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第二章 文獻探討  

第一節 品牌的社群媒體行銷 

一、 品牌社群之定義 

	 	 Muniz與 O’Guinn（2001）將「品牌社群（Brand Community）」定義為一個

專屬的（Specialized）、不受地理限制的社群，而它之所以是專屬的，乃因為社

群的核心議題是品牌的產品或服務。對於消費者而言，品牌社群代表著重要的訊

息來源，因為成員可以更輕鬆地在社群中互相尋求品牌相關的資訊（Muniz & 

O’Guinn, 2001）。此外，品牌社群就如同其他社群一般，成員間共享著意識、儀

式、傳統與道德責任等要素。McAlexander、Schouten 與 Koenig（2002）指出，

行銷人員可以扮演一個主動的角色，為品牌社群建立共同的儀式、傳統與意義等，

來打造友善的形象。 

	 	 言及品牌社群的重要性，在於它不僅參與著品牌的社會建構，亦對品牌資產

起著重要的作用（Muniz & O’Guinn, 2001）。且隨著社群媒體的蓬勃發展，消費

者能輕易地參與線上社群，並與企業、其他消費者建立有意義的關係（Jung, Kim, 

& Kim, 2014）。換言之，在社群媒體中，用戶可以與其他用戶成為朋友，也可以

在品牌的專頁上成為品牌的粉絲（De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012）。北美電

子電商機構 Absolunet 2019年的數據指出，在透過網路購物的消費者中，有 87%

的人們認為社群媒體可以幫助他們做出購物決定 3。從企業的角度來說，這代表

社群媒體滿載著商機，能提供企業嶄新的商業溝通與行銷方式。因此，不少公司

會利用社群媒體來支持品牌社群的創建和發展（Laroche, Habibi, Richard, & 

Sankaranarayanan, 2012）。正如同 Laroche等人（2012）所言及的現象，品牌社

 

 

 

 
3 見 https://2019.10ecommercetrends.com/ 
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群和社群媒體的結合可稱為「奠基於社群媒體的品牌社群（Social Media Based 

Brand Communities）」，其指涉的是更為廣泛的虛擬社群或線上品牌社群。 

	 	 社群媒體讓企業能以相對低成本、高效能的方式，即時並直接地觸及到最終

消費者，此乃傳統的傳播工具無法達成的（Kaplan & Haenlein, 2010）。領先的企

業會使用社群媒體來建立新的商業模式與建立新客戶，部分企業則用來提振員工

士氣、改善內部溝通或加強品牌客戶的忠誠度（張騰龍，2013）。另外，Kaplan

和 Haenlein（2010）也提到，社群媒體低成本、高效能的特性，讓中小型公司到

非營利組織，乃至於政府機構皆能受惠。根據勤業眾信 2018年發表的「台灣 CMO

洞察報告」，企業於社群媒體上投資大增，因社群媒體可有效協助企業提升品牌

與顧客的溝通，且其自帶的基礎資料分析功能（如 Instagram Insight），有利於數

位發展仍不成熟的企業邁向數據驅動的行銷決策模式。綜合上述可知，經營社群

媒體上的品牌社群能替企業創造許多商業利益，如維持內部經營、發展商業模式、

達成銷售目的等，使得社群媒體成為各企業的兵家必爭之地。而本研究旨在暸解

品牌社群對於消費者的影響力，因此將聚焦在探討品牌社群的廣告效果。 

 

二、 品牌社群之廣告效果 

	 	 近年來，消費者越來越常使用品牌社群來蒐集有關品牌的訊息，並影響著他

們的購買決定（Zollo, Filieri, Rialti, & Yoon, 2019），因此暸解品牌社群對於消費

者的影響力至關重要。而品牌態度是一種衡量指標，經常被用來衡量行銷傳播策

略的成效（Taiminen & Karjaluoto, 2017）。Keller（1993）亦指出，品牌態度相當

重要，因為它們通常是消費者行為的基礎。另一方面，購買意圖同樣常被用來衡

量廣告的效果（Kim & Lee, 2009; Kim & Ko, 2012; Lee, Lee, & Yang, 2017）。

Miniard、Obermiller與 Page（1983）的研究表明，購買意圖是態度和實際消費行

為之間的中介變項。再者，過去已有許多研究表明（Kim & Ko, 2012; Bruhn, 

Schoenmueller, & Schäfer, 2012; Schivinskia & Dabrowski, 2014; Wang, Cao, & Park, 
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2019），品牌態度是預測購買意圖的重要變項之一，因此本研究將購買意圖作為

結果變項，以探討品牌社群對消費者產生的效果。 

	 	 基本上，粉絲專頁即為一種品牌社群（鐘鈺鈞等人，2017）。品牌的粉絲專

頁能反映出消費者與品牌的關係，並拓展「品牌－消費者」的連結，以及為成員

提供資訊與社交利益（De Vries et al., 2012）。余朝權、盧瑞陽、陳映儒（2012）

指出，品牌粉絲專頁滿足了有共同興趣且願意參與品牌專頁的使用者，因為使用

者能透過網路上互動的溝通模式，找到一群與自己擁有相同品牌興趣的人。由此

可知，企業能在粉絲專頁上建立品牌社群，來形塑品牌與顧客間的互動模式。 

	 	 在實證研究方面，Kim & Ko（2010）研究奢侈品在 Facebook與 Twitter創立

的粉絲專頁的社群媒體行銷效果，結果指出社群媒體行銷對客戶關係與購買意圖

皆有正面影響。Schivinskia & Dabrowski（2014）調查波蘭的 Facebook粉絲專頁

使用者，指明公司品牌創建的內容會影響消費者對品牌的態度，且品牌態度對品

牌購買意圖產生正面影響。Wang等人（2019）調查韓國的 Facebook粉絲專頁使

用者亦發現，線上的品牌社群可以培養客戶對品牌的正面態度，並提升他們的購

買意圖。 

	 	 誠如緒論所述，Instagram近年來迅速興起，擁有超過 2500萬個商業帳戶，

彰顯出 Instagram早已是品牌愛用的社群平台之一。然而，過去有關粉絲專頁的

廣告效果的研究多以 Facebook 作為研究標的（Kim & Ko, 2010; Schivinskia & 

Dabrowski, 2014; Wang et al., 2019；吳文貴、林孟陞，2013；林佳旻，2015；鐘

鈺鈞等人，2016；李健英，2019），相較之下，Instagram的粉絲專頁未受到重視。

實證研究主要關注 Facebook 上發文策略的影響，但並未考慮到企業也會使用

Instagram（Coelho, Oliveira, ＆ Almeida, 2016）。回顧過去有關 Instagram品牌

社群行銷的研究，主要是分析貼文的訊息特徵，並討論哪些內容能引起閱聽人按

讚、留言與轉發（Coelho et al., 2016; Anagnostopoulos, Parganasc, Chadwickd, & 

Fenton, 2018; Sánchez-Torres, Montoya, & Potes-Arce, 2018），卻缺乏本研究所欲
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探討的對消費者的決策過程的影響。基於以上理由，本文將選用 Instagram粉絲

專頁作為研究對象。而綜合上述資料可以發現，品牌社群牽動著品牌的資產與利

益，本研究推論消費者產生的品牌態度將正向影響購買意圖，並依此提出假設一。 

 

H1: 品牌態度將對購買意圖產生正面影響。 

 

	 	 除了購買意圖以外，品牌忠誠度也是影響品牌資產的重要因素之一。Oliver

（1999）將品牌忠誠度定義為「消費者對品牌的深度支持承諾，且儘管環境改變

或競爭者在行銷上的努力構成潛在威脅，消費者未來仍會重複購買相同品牌的產

品或服務」。Aaker（1991）將品牌權益分成知覺品質、品牌忠誠度、品牌知名

度、品牌聯想度等四個構面，而Muniz & O’Guinn（2001）認為，品牌社群會正

面影響此四個構面，且一個強大的品牌社群可以培養一種嵌入於社會的忠誠度、

品牌承諾，甚至是高度忠誠度（Muniz & O’Guinn, 2001）。McAlexander等人（2002）

也提到，行銷人員可以透過營造環境來建立與消費者的關係，並藉此整合品牌社

群，從而增加客戶忠誠度。換言之，消費者與品牌社群的結合，可產生一股強大

的顧客忠誠力量（鐘鈺鈞等人，2017）。Baldinger與 Rubinson（1996）表示，過

去針對品牌忠誠度的測量都只關注重複購買等行為層面，卻忽略了消費者的態度

層面，品牌忠誠度應指消費者在行為及態度層面都有特定的喜好品牌。基於以上

說明，本研究的品牌忠誠度的測量指標將包括行為與態度層面，並依此推導出假

設二： 

 

H2: 品牌態度將對品牌忠誠度產生正面影響。 

 

	 	 企業若欲檢視品牌社群的成效，消費者在未來再次造訪其粉絲專頁的意圖亦

可作為一判斷指標。過去已有研究證實，一個人再次造訪網站的意圖，取決於他
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對於該網站的態度（Koufaris, 2002）。Lin、Hu、Sheng與 Lee（2010）指出，對

於使用者而言，黏著度表示網站具有趣味性，並且可以在一定程度上表明使用者

對網站的滿意度。林質安與劉蕙苓（2016）透過整理文獻分析出經營社群網站的

五大關鍵，其中也包括「提高回訪率」。Jung等人（2014）更將此概念延伸至品

牌社群，研究結果發現，消費者對品牌社群的態度，會正面影響其重新造訪的意

圖。由於社群媒體 Instagram與網站性質不同，不同品牌間的粉絲專頁的介面都

一樣，因此若欲吸引消費者再次造訪粉專，應著重在品牌經營內容的成效。根據

以上理由，本研究推導出假設三： 

 

H3: 品牌態度將對粉絲專頁的再訪意圖產生正面影響。 
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第二節 擬社會互動 

	 	 粉絲專頁作為當今企業與消費者間重要的溝通橋樑，業者一直致力於提升粉

絲專頁的經營成效，而擬社會互動正是一個適合的理論來協助檢視。誠如劉冠麟

（2015）指出，粉絲專頁和使用者產生互動並形塑親密的情感聯繫，這種擬社會

互動的感受，是建立一個成功的粉絲專頁的關鍵。在過去研究中，擬社會互動經

常被用來探討媒介與閱聽者之間的關係，此理論後來也被延伸應用至社群媒體中。

因此，本研究將探索 Instagram粉絲專頁作為一品牌社群，其與閱聽眾的擬社會

互動程度對貼文的廣告效果有何影響。 

 

一、 擬社會互動之定義 

	 	 擬社會互動（Parasocial Interaction, PSI）的概念起源於 Horton與Wohol（1956），

意指大眾媒體（如廣播、電視和電影等）能帶給受眾一種與媒介角色面對面接觸

的錯覺，就好像受眾與媒介角色間存在相互關係（Horton & Wohl, 1956）。擬社

會互動認為面對面所產生的人際互動可以發生於媒介角色和他們的愛好者之間，

所以概念上來說，可以理解成類似的人與人的社會互動或人際關係（洪睿遠，

2008）。Auter（1992）即指出，在互動的情境中（如節目、廣告或脫口秀節目訪

談），媒介角色的行為能幫助觀眾形成對該角色的意見，而且正如同人際互動，

這些意見也會影響觀眾對該角色的感受，以及觀眾與該角色的擬社會關係。而在

先前的相關研究中，已經探索了觀眾與各種媒體人物的關係，包括電視新聞主播、

肥皂劇演員、商業名人、購物節目主持人、喜劇演員、脫口秀節目主持人與運動

員等（Sun, 2010）。 

	 	 而後隨著科技演進，學者們陸續將擬社會互動概念延伸至不同的傳播媒介，

特別是著重在社群媒體上，如探討 YouTube 的使用者如何與該平台上的意見領

袖產生擬社會互動（Lee & Watkins, 2016; Sokolova & Kefi, 2019）。網站的擬社

會互動形態與電視及廣播節目相似，使用者將網站看作是人際互動的溝通來源方，
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而且就像實際與人互動一樣，會彼此熟悉並建立關係（耿慶瑞、丁慧瑩、鄭璧嫻，

2011）。賴筱茜、陳延昇（2015）也提到，社群媒體提供管道讓個體能夠被大眾

識別並進行溝通，而媒介人物能藉此直接和粉絲交流，直接對話意味著實際互動

成為可能。O’ Sullivan與 Carr（2017）指出，過去學者將大眾傳播與人際傳播一

分為二，但隨著個人使用通訊技術的方式改變，兩者已相互交融，產生一個新的

學術框架。「群我傳播（Masspersonal Communication）」介在大眾傳播與人際傳

播之間，而社群媒體正是一個很好的例子，如 Facebook 的使用者可以在朋友的

個人頁面留下「生日快樂」等客製化訊息，但同時間又能被其他 Facebook 使用

者看見（O’ Sullivan & Carr, 2017）。這意味著，品牌透過社群媒體經營品牌社

群，既能與某用戶產生特定的互動關係，又能同時具有大眾傳播的特性。小結以

上，擬社會互動為大眾媒體和人際交流提供了共同基礎，且社群媒體交互式的環

境使擬社會互動更加明確，模糊了大眾媒體和個人媒體間的分界（Tsai & Men, 

2016）。 

 

二、 品牌與受眾的擬社會互動 

	 	 社群媒體出現後，人們開始習慣使用此類平台來搜羅商業資訊，促使眾多企

業在此建立品牌的粉絲專頁與官方帳號。Labrecque（2014）認為，隨著品牌鞏固

其在社群媒體環境中的地位，消費者對品牌的期望會變得更高，因此暸解品牌如

何在社群媒體中滿足消費者的期望至關重要。在此脈絡下，擬社會互動理論可以

作為一個有用的視角，解釋品牌如何透過社群媒體與消費者建立穩固的連結並取

得成功（Labrecque, 2014）。而汪旭暉、馮文琪（2017）亦指出，在虛擬社群中，

網路環境下特殊的溝通方式，讓企業能夠以社群成員的身份與消費者進行溝通互

動，但其代表的仍是企業品牌，因此消費者與企業品牌間的互動過程即為擬社會

互動。隨著網路環境被高度重視，研究開始聚焦於消費者與品牌間的議題，點出

擬社會互動在品牌之主體下，扮演著重要角色（曾紀幸、尤松文、吳芊築，2019）。 
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	 	 擬社會互動過去多用來探討傳統媒介中的媒體人物與觀眾的關係，但 

Hoerner（1999）認為擬社會互動理論也非常適用於檢視網站，並將此應用於網站

的虛擬人物與使用者間的關係。他提到，雖然網站不是過去擬社會互動理論傳統

定義的真實人物，但由網站主持人（host）生成的信號（signals）可能與廣播電

視上的新聞主播類似，而組成信號的方式包括：以巧妙的獨白組成的非正式、對

話性質的文本；建立深度的人物角色；與角色進行電子郵件交流的機會（Hoerner, 

1999）。同樣的，本研究認為，社群媒體 Instagram的粉絲專頁亦是由企業的「行

銷小編」來經營，小編就像是一個主持人，會透過發布貼文與留言，與受眾進行

交流，因而產生擬社會互動。長久下來，消費者就會從這個擬社會互動中，創造

出一種與品牌之間相互信賴和認同的夥伴關係，形成對社群的歸屬感和相互承諾

（汪旭暉、馮文琪，2017）。 

	 	 另外，消費者將品牌視為真實人類的趨勢在品牌領域具有重要意義

（Puzakova, Kwak, & Rocereto, 2009）。廣告商經常運用品牌擬人化（Brand 

Personification）策略，以增進品牌形象，並強化廣告效果。擬人化是一種特殊的

隱喻，它將無生命的物體表示為有生命和有感覺的人，而透過擬人化的手法包裝

品牌有助於在品牌和消費者之間建立情感聯繫（Delbaere, McQuarrie, & Phillips, 

2011）。也就是說，在廣告學的研究範疇中，也經常將品牌視為一虛擬人物。 

	 	 而在洪寧（2010）的研究中，已探究了 Facebook 上品牌與消費者進行擬社

會互動的可能性與發展性，及其對品牌關係的影響。透過擬社會互動理論詮釋品

牌與消費者間的互動及關係的建立是合理的，且有助於提供品牌在操作上可相對

應的策略思考（洪寧，2010）。基於以上觀點，可以發現擬社會互動理論對於品

牌社群之重要性，是故本研究將 Hoerner（1999）對網站虛擬人物的擬社會互動

觀點應用於 Instagram品牌粉絲專頁，將企業品牌定義為一主體，以此探討品牌

與受眾間的擬社會互動程度高低的廣告效果差異。 
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三、 擬社會互動之效果 

	 	 許多研究表明，擬社會互動是使用媒體的一個重要決定性因素（Cowway & 

Rubin, 1991; Rubin & Step, 2000）。Cowway與 Rubin（1991）研究發現，擬社會

互動可以用來預測觀眾大部分收看電視的動機，表明擬社會互動是收看意圖和選

擇的重要組成部分；且對於觀眾的收看意圖與期望，擬社會互動可能比內容本身

來得更為重要。而 Rubin與 Step（2000）研究廣播節目也證實聽眾與主持人間的

擬社會互動能預測觀眾的收聽行為，聽眾會將主持人視為重要且可信的消息來源。

當聽眾與主持人間的擬社會互動程度提升，聽眾相信他們的態度與他們喜愛的主

持人的態度將更加一致。而洪寧（2010）研究 Facebook 也發現，當粉絲與品牌

的擬社會互動程度越高，品牌關係即越好。汪旭暉、馮文琪（2017）研究新浪微

博的首頁，研究結果亦表明，在虛擬品牌社群中，消費者與品牌之間的擬社會互

動可改善消費者與品牌間的關係質量。總的來說，擬社會互動會影響觀眾的態度

與意圖，本研究因此推導出以下假設。 

 

H4: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接受者看到高擬社會互動 

的粉專貼文會有更正面的品牌態度。 

 

H5: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接收者看到高擬社會互動 

的粉專貼文會有更正面的品牌忠誠度。 

 

	 	 更進一步地說，在消費者的購物決策方面，擬社會互動亦發揮著重要的影響

力。簡培凱（2013）指出，宣傳產品時可以利用媒體人物對於觀眾的影響力，進

而影響消費者的消費行為，因為觀眾會感覺到與媒體人物有真實的互動，並依此

做出消費決策。閱聽眾會產生一種親密幻想，促使他對該媒體產生信任感與依賴
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感，此種情感依附會促使閱聽眾想透過搜集系列產品、購買表演者推薦或使用的

商品等行為，來強化彼此間的關係（張勻慈，2018）。 

	 	 Kim等人（2014）的研究表明，新媒體（特別是 SNS）可以鼓勵擬社會互動

關係，而這個擬社會互動關係能說服 SNS用戶做出購買決定。Xiang、Zhenga、

Lee與 Zhao（2015）使用擬社會互動理論來研究社會關係因素對衝動性購物的影

響，結果發現擬社會互動確實會對衝動性購物產生影響，因此在社交商務平台上

提供擬社會互動非常重要，因為這能讓用戶形成並加強購物衝動，最終影響衝動

購買的行為。Hwang與 Zhang（2018）在中國進行的研究顯示，擬社會互動關係

對追隨者的購買意圖及口碑傳播意圖具正向影響。Lee 與 Watkins（2016）也證

明，YouTube的部落客及其追隨者之間的擬社會互動會對追隨者對奢侈品牌的認

知、購買意圖有正向影響。當消費者認為部落客與他們自身相似時，他們更可能

建立與部落客的擬社會互動關係，並和部落客擁有相同正面的品牌評價（Lee & 

Watkins, 2016）。而 Sokolova與 Kefi（2019）針對 Instagram和 YouTube的美妝

部落客研究，發現部落客與追隨者間的擬社會互動與追隨者購買產品的意願呈正

相關，此乃基於追隨者可能感知到與部落客的親近，進而購買產品（Sokolova & 

Kefí, 2019）。基於以上文獻，本研究推導出假設 6。 

 

H6: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接收者看到高擬社會互動 

的粉專貼文會有更正面的購買意圖。 

 

	 	 此外，雖然尚未有研究表明線上品牌社群的擬社會互動與再訪意圖的關聯，

但誠如前文所言，擬社會互動可以用來預測觀眾使用媒體的動機與意圖（Cowway 

& Rubin, 1991; Rubin & Step, 2000; Rubin & Step, 2000），因此本研究假設擬社會

互動程度將與再訪意圖呈正相關，並提出假設 7。 
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H7: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接收者看到高擬社會互動 

的粉專貼文會有更正面的再訪意圖。 

 

	 	 綜合上述文獻可知，閱聽眾與媒體人物的擬社會互動是影響廣告說服效果之

重要因素。根據 Rubin, Perse, & Powell（1985），擬社會互動可以概念化為「媒

介使用者的人際涉入程度」。而這個涉入感可以有許多種形式，包括尋求媒體人

物的指導、將媒體人物視為朋友，或渴望與媒體表演者會面（Rubin, Perse, & 

Powell, 1985）。循此，本研究將擬社會互動定義為 Instagram使用者感覺品牌就

像是實際的真人一般，並與之產生互動。互動程度越高，則 Instagram使用者與

品牌的人際涉入程度越高。本研究將透過操弄 Instagram品牌粉專的貼文訊息，

來探討擬社會互動程度高低對廣告效果的影響。 
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第三節 擔保理論 

	 	 在過去二十年間，電腦中介傳播的工具（Computer-mediated Communication, 

CMC），尤其是社群媒體（如 Facebook、Instagram、Twitter）持續發展，受到學

術界極大關注（Liu & Zhang, 2020）。而學者經常運用擔保理論，暸解新媒體的

特徵如何影響人們對公司、產品和網站的評估（DeAndrea & Vendemia, 2016）。

為了更好地瞭解品牌在社群媒體上經營的粉絲專頁，本研究以擔保理論為基礎，

旨在預測 Instagram品牌社群的閱聽眾對品牌的評價。 

 

一、 擔保理論之定義 

	 	 擔保理論（Warranting Theory）由Walther與 Parks（2002）將 Stone（1996）

對擔保理論的概念重新引進至 CMC研究當中（Lane et al., 2016），經常被用於

解釋人們如何評估各種線上環境中的訊息。由於人們在面對面互動時可以透過語

言和非語言的線索（cue）來展現自己，但在線上環境中缺乏各種這類的線索，

因此個人在線上的自我展現可能無法反映出真實的自我（Hayes & Carr, 2015）。

此時，擔保（warrant）即能作為一個幫手，將個人的真實身份與個人的印象管理

連結起來（Hayes & Carr, 2015）。 

	 	 Walther與 Parks（2002）說明，在網路這樣較難確定訊息真偽的環境中，可

以用於證實的訊息，如真實姓名、可追溯的地理位置、通訊錄等，能提供用戶部

分的擔保價值（warranting value）。舉例而言，Ellison、Heino與 Gibbs（2006）

等人的研究表明，線上交友的用戶會透過設置照片，來向他人擔保其自身的興趣

或嗜好是確有其事。Walther等人（2009）的研究更表明，Facebook塗鴉牆上的

有關個人外表的訊息，比起個人自我揭露，由第三方發布會具有更大的擔保價值。

也就是說，擔保理論將發布在線上的訊息概念化為個人的線上自我和身體自我間

的連結，線上訊息可以將印象形成的價值與現實世界中的人物相關聯，進而增加
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形象價值（Lane et al., 2016）。換言之，擔保價值指涉的概念是人們從線上接收

到或觀察到的訊息的合法性與有效性（Walther, 2011）。 

 

二、 品牌社群的傳播控制 

	 	 承上一點所言，擔保理論已被應用於預測人際評價，但將它應用在對電子商

務產品的評價也是合理的（Van Der Heide, Johnson, & Vang, 2013）。在 web 2.0

的概念下，「用戶生成內容」（user-generated content, UGC）開始受到關注，意

指一般大眾的使用者皆能在網路平台上創造、發布與分享內容（Kaplan & 

Haenlein, 2010）。其中，社群媒體集結了大量的用戶生成內容，從使用產品的經

驗分享、時事評論乃至心情抒發都有，但這也使得謠言可能在網路上流竄，成為

企業管理形象的難題（Ozturk, Li & Sakamoto, 2015）。在此背景下，企業會利用

用戶生成的評論來推廣其產品並塑造公眾輿論，但同時也會對企業所控制的網站

上的用戶生成內容進行監視（DeAndrea, Van Der Heide, Vendemia, & Vang, 2015）。

也就是說，企業會對品牌社群用戶的留言進行管控，以防止企業形象危機的發生。 

	 	 而最新的擔保理論相關研究發現，感知到的傳播控制（ perceived 

dissemination control）確實會影響擔保價值（Shin et al., 2018）。感知到的傳播控

制以及它們如何影響印象，是解釋擔保理論的核心（DeAndrea et al., 2015）。擔

保理論認為，當人們使用線上訊息來評估某個目標時，無論這個目標是個人、公

司或是組織，人們都會考慮目標有多大程度地控制了訊息以引導他們的評估

（Walther ＆ Parks, 2002）。換言之，訊息接收者會衡量是否有某目標或第三方

為了產生擔保價值，去操控資訊（DeAndrea, 2014）。具體地說，第三方難以操

縱的線上訊息具有更大的擔保價值，這是因為對於訊息接收者而言，訊息若能夠

「免於被其所指涉的人操縱」則較值得信賴（Walther, 2011），也因此擔保價值

在影響人們對事物的最終判斷方面具有強大的功能（DeAndrea et al., 2015; Shin 
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et al., 2018）。簡單來說，當訊息接收者感知到有第三方在對留言與評論進行高

度的訊息控制和形象管理時，擔保價值就會下降（Attrill, 2015）。 

 

三、 擔保理論之效果 

	 	 Van Der Heide等人（2013）將線上商務網站中會影響消費者判斷擔保價值

的線索概分為兩類。其一是相片，線上賣家展示的產品圖片，比起圖庫裡的照片，

個人化的的照片更能提高消費者對產品的信心，並增加銷售成功的可能性。其二

是評價系統，因為評價系統由拍賣網站控制，並受到過去買賣交易的回饋的影響，

使得評價系統上有關於企業名聲的線索極難偽造，因此具有很高的擔保價值

（Van Der Heide et al., 2013）。此外，Van Der Heide等人（2013）指出，在互聯

網拍賣網站 eBay上的評價系統中，對賣家的評價若「難以操縱」，則更能受到

消費者信賴，使賣家擁有良好的品牌聲譽。DeAndre等人（2015）針對評價系統

進行實驗，比較了餐廳自身的網站與評價網站 Yelp，結果發現比起在 Yelp情境

中的參與者，餐聽網站情境中的參與者認為餐廳對評論有更多的傳播控制權。研

究亦指明，當人們越能夠感知到目標在控制用戶生成的評論，人們對餐廳的評價

也越低，而且也越不會向他人推薦該餐廳。DeAndrea（2012）研究亦發現，網站

所有者如何對用戶生成的內容進行回應，會影響用戶對網站所有者的評估。 

	 	 雖然人們可能無法完全控制他人在其網站上發布的內容，但他們通常仍擁有

最終決定權，包括決定誰可以查看其網站、誰可以在其網站上發布內容、哪些內

容可以持續存在（DeAndrea et al., 2015），企業品牌的粉絲專頁同理應也會對用

戶的留言進行控管。綜合以上實證研究，目標被認為越不能夠控制他人產生的訊

息，訊息的擔保價值就應該越高（Van Der Heide et al., 2013; DeAndrea, 2014; 

DeAndrea et al., 2015）。而根據擔保理論，訊息的擔保價值越高，則其影響印象

的效果也越大（DeAndrea et al., 2015）。由此，本研究將擔保理論應用在 Instagram，

並預期企業對用戶的留言進行控制與否，會影響用戶對品牌的態度。 
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	 	 本研究推測，Instagram 品牌粉絲專頁貼文的擬社會互動以及感知到的傳播

控制都應對其廣告效果具有影響力，兩者將對品牌態度產生交互作用。為暸解這

點，本研究提出假設 8。 

 

H8: 在沒有感知到傳播控制的情況下，比起低擬社會互動，高擬社會互動 

將帶來較正面的品牌態度。 
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第四節 資訊搜尋行為 

一、 資訊搜尋行為之定義 

	 	 基於前文的討論，可以知道企業經營品牌社群，目的就是要讓消費者最終能

夠做出購買行為。而網路長期以來被認為是消費者用於搜尋訊息的強大工具，所

以行銷人員對於理解消費者如何使用網路搜尋訊息與其最終購買管道的選擇之

間的關係非常感興趣（Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2011）。循此，了解消

費者的搜尋行為，將有助於企業建立行銷策略（Engel, Blackwell, & Miniard, 1995）。 

	 	 過去已有許多研究指出，資訊搜尋行為在消費者的決策過程中具有相當的影

響力。當消費者確定具有對某產品的需求時，便可能會想要暸解該項產品的資訊，

因而展開資訊搜尋行為（沈英俊、蔡廷為、周政德，2014）；也因為消費者的資

訊搜尋行為會以某種形式先於所有的購買和選擇行為，因此一直是熱門的研究主

題（Peterson & Merino, 2003）。本研究探討消費者經由品牌粉絲專頁後的搜尋資

訊行為，以了解消費者的決策過程。 

       學者們對資訊搜尋行為的定義不盡相同。Wilson（1981）認為，當消費者意

識到自己對資訊具有某種需求時，便會展開搜尋資訊的行動。此外，從更廣泛的

角度來看，個人身處的社會環境亦會致使個人想要尋求訊息以滿足情感需求

（Wilson, 1981）。Engel等人（1995）也提到，搜尋指的是「一種積極的行動去

從記憶區中提取知識或從環境中獲取訊息」。對於 Solomon（1996）而言，資訊

搜尋意指「消費者為了做出合理的選擇，會調查其身處的環境以獲取適當的資訊」。

而 Savolainen（2007）則將資訊搜尋行為描述為「人們在不同情況下，如何需要、

尋找、管理、提供和使用訊息」。Kwanya（2016）亦指出，資訊搜尋是一種基於

特定或一般目的，去收集或獲取所需訊息的方法。也就是說，資訊搜尋行為的核

心概念是對訊息的需求（Kwanya, 2016）。小結以上，學者對資訊搜尋的定義大

致上可歸納成消費者具有某種需求，因而展開搜尋行動來滿足其需求。 
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二、 資訊搜尋行為之分類 

	 	 資訊搜尋行為可以分為內部搜尋（Internal Search）與外部搜尋（External 

Search）兩類（Bettman, 1979; Wilkie, 1994; Engel et al., 1995; Solomon, 1996; Pizam, 

Mansfeld, & Chon, 1999）。內部資訊搜尋指的是，消費者一旦意識到需要或問題

時，便會從長期記憶區提取相關訊息，檢視是否有令人滿意的替代方法存在。而

若內部資訊搜尋無法提供足夠的資訊讓消費者作出購物決定，消費者就會將搜尋

過程著重在從外部來源獲取訊息。在面對購買決定時，人們通常會先進行內部搜

尋，但在一般情況下，即便是最暸解市場的人也需要通過外部搜尋來補充資訊，

而外部搜尋的訊息來源通常是廣告、朋友（Solomon, 2002）。換言之，外部搜尋

是指消費者由其生活環境中取得各種不同來源的資訊，而此模式的假設前提是消

費者皆為理性，且為了渴望獲得資訊而付出努力（廖則竣、陶蓓麗、陳志成，2005）。

由於研究者難以對內部資訊搜尋行為進行衡量，且本研究以 Instagram做為媒介

平台，資訊來源屬於消費者的外部搜尋，是故本研究將針對消費者的外部搜尋行

為進行探究。 

 

三、 態度對資訊搜尋行為的效果 

	 	 根據 Engel等人（1995），消費者的信念與態度將影響其搜尋行為。一般而

言，消費者對購物的態度越正面，越會投入更多的資訊搜尋行為（Engel et al., 

1995）。在電子商務的背景下，Shim等人（2001）的研究結果證實，消費者對線

上購物的態度將對他們使用網路進行資訊搜尋的意圖產生正面影響。而黃聿凡

（2012）針對線上遊戲產業的電視關鍵字廣告進行驗證，發現玩家對於電視關鍵

字廣告的態度愈正向，愈能引發玩家搜尋線上遊戲相關電視關鍵字廣告。沈英俊

等人（2014）透過實證研究亦發現，消費者對 Google 的關鍵字搜尋意圖的強弱

將正向影響資訊搜尋行為。基於這些研究，本研究推導出假設 9。 
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H9: 品牌態度將對資訊搜尋行為產生正面影響。 

 

四、 資訊搜尋行為之效果 

	 	 與傳統商店購物相比，資訊搜尋的作用在網路購物的背景下顯著增強，使得

網路的資訊搜尋意圖對購買意圖至關重要（Shim et al., 2001）。Shim等人（2001）

的實證研究證實，資訊搜尋的意圖不僅是網路購買意願的最強預測因子，同時間

也可以通過中介購買意願和對商店或品牌態度之間的關係來預測他們的購買意

願。Seock & Norton（2006）的研究結果也表明，參與者對自己喜歡的服裝網站

的態度，將對他們在這些網站上搜索訊息的意圖以及在瀏覽過這些網站後從該網

站購買服裝的意圖，產生直接的正面影響。沈英俊等人（2014）研究則發現，消

費者資訊搜尋行為的強弱會正向影響廣告效果。綜合過往研究，資訊搜尋在網路

環境中扮演重要角色，深深影響著消費者的購物決策過程，本研究提出假設 10、

11、12。 

 

H10: 資訊搜尋行為將對購買意圖產生正面影響。 

 

H11: 品牌態度對購買意圖的影響會由資訊搜尋行為所中介。 

 

H12: 擬社會互動對購買意圖的影響會由資訊搜尋行為所中介。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

	 	 本研究根據文獻探討整理，結合擬社會互動理論與擔保理論，以「擬社會互

動程度」與「感知到的傳播控制」作為基本架構，藉此模型探討品牌社群對消費

者購買決策之影響。本研究建立的研究架構如下圖 3-1所示： 

 

圖 3-1：研究架構圖 

 
 

第二節 研究假設 

H1: 品牌態度將對購買意圖產生正面影響。 

H2: 品牌態度將對品牌忠誠度產生正面影響。 

H3: 品牌態度將對粉絲專頁的再訪意圖產生正面影響。 

H4: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接受者看到高擬社會互動的粉 

專貼文會有更正面的品牌態度。 

H5: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接收者看到高擬社會互動的粉 

專貼文會有更正面的品牌忠誠度。 

H6: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接收者看到高擬社會互動的粉 

專貼文會有更正面的購買意圖。 
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H7: 相較於看到低擬社會互動的粉專貼文，訊息接收者看到高擬社會互動的粉 

專貼文會有更正面的再訪意圖。 

H8: 在沒有感知到傳播控制的情況下，比起低擬社會互動，高擬社會互動將帶 

來較正面的品牌態度。 

H9: 品牌態度將對資訊搜尋行為產生正面影響。 

H10: 資訊搜尋行為將對購買意圖產生正面影響。 

H11: 品牌態度對購買意圖的影響會由資訊搜尋行為所中介。 

H12: 擬社會互動對購買意圖的影響會由資訊搜尋行為所中介。 

H13: 擬社會互動會受到傳播控制的調節作用，並透過品牌態度、資訊搜尋行為 

的中介，對購買意圖產生影響，產生調節中介作用。 
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第三節 實驗設計 

	 	 本研究採用線上實驗法，觀察 Instagram品牌粉絲專頁的貼文之效果，以揭

示其管理意涵。本研究的實驗設計為 2（擬社會互動程度：高 vs.低）x 2 （感知

到的傳播控制：有 vs.無），採組間設計，參與者會被隨機分配到四個實驗條件

之一。在所有的實驗條件下，參與者皆會閱讀到 Instagram粉絲專頁的訊息。 

 

一、 刺激物設計 

	 	 本研究的自變項為擬會互動程度，調節變項為感知到的傳播控制。在擬社會

互動變項將以品牌粉專貼文的圖片文案、貼文內容以及與留言者的互動作為設計；

傳播控制則將透過留言區的留言進行操弄。實驗刺激物設計為 2（擬社會互動程

度：高 vs.低）x 2（感知到的傳播控制：有 vs.無），共分為四組，如下表 3-1所

示。 

 

表 3-1：實驗刺激物組別 

 傳播控制：有 傳播控制：無 

擬社會互動：高 組一 組二 

擬社會互動：低 組三 組四 

 

	 	 此外，本研究共設計出兩個版本的實驗刺激物：咖啡廳版本如圖 3-2～3-5所

示，麵包店版本則如圖 3-6～3-9所示。 
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圖 3-2：咖啡廳版本實驗刺激物（高擬社會互動 x有傳播控制）

 
圖 3-3：咖啡廳版本實驗刺激物（高擬社會互動 x無傳播控制）
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圖 3-4：咖啡廳版本實驗刺激物（低擬社會互動 x有傳播控制）

 

圖 3-5：咖啡廳版本實驗刺激物（低擬社會互動 x無傳播控制）
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圖 3-6：麵包店版本實驗刺激物（高擬社會互動 x有傳播控制）

 
圖 3-7：麵包店版本實驗刺激物（高擬社會互動 x無傳播控制）
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圖 3-8：麵包店版本實驗刺激物（低擬社會互動 x有傳播控制）

 

圖 3-9：麵包店版本實驗刺激物（低擬社會互動 x無傳播控制）
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二、 前測一：自變項操弄檢定 

	 	 在正式實驗施測前，本研究針對擬社會互動程度與感知到的傳播控制進行前

測。本研究根據過去文獻，操弄設計出兩種版本的刺激物，並以網路問卷的形式

進行測量，來確認操弄是否能讓人感受到擬社會互動與傳播控制程度上的差異。

兩種版本的前測參與者各有 80位，參與者在觀看 Instagram貼文後，將填寫互動

性量表、傳播控制量表與人口學變項資料。 

	 	 前測結果檢定採獨立樣本 t檢定，以分析所有參與者對於相同資訊、不同呈

現方式的訊息，在互動程度與傳播控制的感知程度差異。擬社會互動以 1題作為

操弄檢定，題目為「該品牌與我的關係是互動的／不互動的」；感知到的傳播控

制的操弄檢定則有 4題，包括「該品牌能夠控制 Instagram粉專上顯示哪些評論」、

「只有該品牌批准的評論能在 Instagram 粉專上出現、「該品牌並未決定應顯示

什麼評論在 Instagram粉專上」、「該品牌能夠控制誰可以查看 Instagram粉專」。 

	 	 以獨立樣本 t檢定分析咖啡廳粉專版本，結果發現（如表 3-2、3-3）：不同

擬社會互動版本在互動性有顯著差異，t (78) = 3.539，p = 0.001。高擬社會互動

版本的互動程度（M = 4.45, SD = 1.64784）大於低擬社會互動版本（M = 3.25, SD 

= 1.37281）。而不同傳播控制版本在感知到的傳播控制也有顯著差異，t (78) = 

8.073，p < 0.001。有控制版本的感知到的傳播控制程度（M = 5, SD = 0.91111）

大於無控制版本（M = 3.1625, SD = 1.11452）。由此可知，咖啡廳粉專版本符合

本研究的操弄設計。 

 

表 3-2：咖啡廳粉專版本的互動性 t檢定 

 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 高版本（N=40） 低版本（N=40） 

互動性 4.45( 1.64784) 3.25( 1.37281) 78 3.539 p=.001 
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表 3-3：咖啡廳粉專版本的傳播控制 t檢定 

 

	 	 接著同樣以獨立樣本 t 檢定分析麵包店粉專版本，結果發現（如表 3-4、3-

5）：不同擬社會互動版本在互動性有顯著差異，t (78) = 3.759，p < 0.001。高擬

社會互動版本的互動程度（M = 4.075, SD = 1.65464）大於低擬社會互動版本（M 

= 2.825, SD = 1.29867）。而不同傳播控制版本在感知到的傳播控制也有顯著差

異，t (78)= 5.907，p < 0.001。有控制版本的感知到的傳播控制程度（M = 4.8125, 

SD = 1.2944）大於無控制版本（M = 3.1813, SD = 1.17259）。由此可知，麵包店

粉專版本亦符合本研究的操弄設計。 

 

表 3-4：麵包店粉專版本的互動性 t檢定 

 

表 3-5：麵包店粉專版本的傳播控制 t檢定 

 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 有版本（N=40） 無版本（N=40） 

感知到的

傳播控制 
5(0.91111) 3.1625(1.11452) 78 8.073 p<.001 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 高版本（N=40） 低版本（N=40） 

互動性 4.075(1.65464) 2.825(1.29867) 78 3.759 p<.001 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 有版本（N=40） 無版本（N=40） 

感知到的

傳播控制 
4.8125(1.2944) 3.1813(1.17259) 78 5.907 p<.001 
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	 	 根據上述獨立樣本 t檢定結果，本研究在前測設計出的兩種版本的刺激物皆

操弄成功，因此皆將在正式實驗中採用。 

 

三、 前測二：留言區的正負向訊息比例 

	 	 線上口碑傳播為 CMC常見的研究主題（Sun et al., 2006），因互聯網的到來，

擴大了消費者收集產品訊息的管道，且消費者還能透過親自參與電子口碑

（electronic word-of-mouth, eWOM）提供與消費有關的建議（Hennig-Thurau et al., 

2004）。而在本研究的實驗刺激物中，留言區的設定亦與電子口碑相關，縱然此

非本研究所討論之核心，為有效控制住潛在的影響變項，本研究仍納入討論正、

負向訊息比例的廣告效果。 

	 	 在社群媒體 Instagram的留言區中，用戶的留言評價可分為正面與負面，而

隨著正面評價與負面評價所占之比例不同，可能影響該社群貼文的廣告效果。根

據動腦新聞3，業界會以正負口碑評價的比率來檢視口碑的成分組成，此稱為「P/N

值」。P/N值（positive/ negative ratio）的計算方式是將正面態度的口碑數量除以

負面態度的口碑數量。當 P/N值大於 1，代表正面評價多於負面評價；反之，小

於 1則代表負面評價多於正面評價。 

	 	 因此，前測二以咖啡廳版本之刺激物進行設計，操弄方向為留言區正負訊息

所占比例不同。本研究將 P/N值分為三組，分別是 P/N值等於 1、大於 1、小於

1；下述將依序以組 1、組 2、組 3代稱。前測二之目的在於確認所設計的正負向

訊息內容的比例符合實驗操弄，並找出廣告效果表現最好之刺激物版本用作正式

實驗，以排除口碑態度比例影響到正式實驗。前測二採單因子變異數分析

 

 

 

 
3	見 https://www.brain.com.tw/news/articlecontent?ID=13179 
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ANOVA，以分析所有參與者對於刺激物在正負訊息比例與品牌態度的差異。前

測參與者每組各有 15位，共 45位。 

	 	 以單因子獨立樣本 ANOVA 分析操弄組別在正負訊息比例之效果，結果如

表 3-6。結果發現：不同組別在正負訊息比例操弄題上有顯著差異，F (2, 42) = 

13.169，p < 0.001，ηp2 = 0.385。Tukey HSD事後比較顯示：組 1（M = 50.6667, 

SD = 18.40678）顯著小於組 2（M = 69.3333, SD = 18.40678）（p = 0.026），組 1

與組 3（M = 34, SD = 19.74872）沒有顯著差異（p = 0.051），組 2顯著大於組 3

（p < 0.001）。由此可知，麵包店粉專版本符合本研究的操弄設計。 

 

表 3-6：操弄組別在正負訊息比例上之 ANOVA 

 

	 	 接著以單因子獨立樣本 ANOVA 分析操弄組別在品牌態度之效果，結果如

表 3-7。結果發現：不同組別在品牌態度上有顯著差異，F (2, 42) = 6.735，p = 

0.003，ηp2 = 0.243。Tukey HSD事後比較顯示：組 1（M = 3.3111, SD = 1.01157）

顯著小於組 2（M = 4.2667, SD = 1.17649）（p = 0.035），組 1與組 3（M = 2.9556, 

SD = 0.8152）沒有顯著差異（p = 0.604），組 2顯著大於組 3（p = 0.003）。根

據數據可知，組 2（P/N值大於 1）產生正向的品牌態度，且效果最好；而組 1與

組 3的品牌態度皆為負向。本研究為貼近真實情境，即品牌粉專致力於經營正面

的品牌形象，實驗目的在於瞭解當參與者對品牌抱有正面態度時，擬社會互動與

感知到的傳播控制的影響效果，是故正式實驗刺激物的留言區將以 P/N值大於 1

進行設計控制。 

變異來源 SS df MS F p ηp2 

操弄組別 9473.333 2 4686.667 13.169 p<.001 0.385 

誤差 14946.667 42 355.873    

總和 24320 44     
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表 3-7：操弄組別在品牌態度上之 ANOVA 

 

四、 實驗流程 

	 	 正式實驗採取線上實驗法，實驗將透過更改 Instagram粉絲專頁貼文與留言

的內容來測試假設，並利用網路問卷發放。問卷依照擬社會互動程度（高 vs.低）

x感知到的傳播控制（有 vs.無），共分成四種版本。在問卷中，主要分為三個部

分，第一個部分為刺激物（請參照前文的刺激物設計），讓參與者在看完貼文後，

可以依據自身感受回答問題。測量的變項包括品牌態度、購買意圖、品牌忠誠度

與粉絲專頁的再訪意圖。第二部分是生活與媒體習慣研究，目的是暸解參與者

Instagram 的使用習慣，以及對產品的涉入程度。最後的部分則是人口學變項資

料。  

變異來源 SS df MS F p ηp2 

操弄組別 13.793 2 6.896 6.735 .003 0.243 

誤差 43.007 42 1.024    

總和 56.8 44     
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第四節 自變項操作 

一、 擬社會互動程度 

	 	 本研究透過刺激物中 Instagram粉專的貼文訊息來操作擬社會互動程度。在

概念化的定義上，根據 Rubin, Perse, & Powell（1985），擬社會互動可以概念化

為「媒介使用者的人際涉入程度」。而這個涉入感可以有許多種形式，包括尋求

媒體人物的指導、將媒體人物視為朋友，或渴望與媒體表演者會面（Rubin, Perse, 

& Powell, 1985）。依此，本研究將擬社會互動定義為 Instagram使用者感覺品牌

就像是實際的真人一般，並與之產生互動。 

	 	 在操作化的定義上，本研究參考黃凱毓（2013）探討的 Facebook 訊息呈現

特性與擬社會互動程度的關聯。從他的實驗結果得知，高程度的圖像式訊息比低

程度的圖像式訊息，更易引發較高的擬社會互動；情感導向程度高的訊息比情感

導向程度低的訊息，更易引發較高的擬社會互動（黃凱毓，2013）。而在黃凱毓

（2013）的研究中，圖像式訊息指的是照片、插圖與表情符號的使用，當訊息以

更多圖像式訊息呈現時，則傳播情境訊息的傳達能力更佳，使閱聽人產生較高的

擬社會互動；情感導向程度則是指當訊息呈現越多感性面相的內容，並以對著觀

眾說話的對話互動式口吻來呈現訊息時，更能夠引發高程度的擬社會互動。此外， 

Labrecque（2014）將擬社會互動程度依據互動性（interactivity）與訊息透明度

（openness）兩個變項，操弄出擬社會互動高、低程度兩個版本。研究結果證實，

消費者對互動性的感知，例如即時性的回應還有直接稱呼用戶名字，能進一步提

高擬社會互動程度；網站的訊息透明度，如建立一對一關係的感覺，也與擬社會

互動程度呈正相關。 

	 	 基於以上文獻，本研究將 Instagram粉專貼文的高擬社會互動程度的操弄方

向設定為呈現較多情感表達、圖像式、互動較多的訊息。例如，在訊息內提供較

多感性面向的內容，並以對話聊天式的口吻，作為廣告產品的文案。在內容中也

加入表情符號的使用，強化閱聽人對於內容的親密感。而貼文的留言區，品牌也
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會回覆用戶留言。低擬社會互動程度的操弄方向則與高擬社會互動程度相反，訊

息以客觀的陳述方式呈現，並以單方面的消息公布為主，避免能引發閱聽人熱烈

討論之訊息內容；且在低擬社會互動程度的版本中，品牌不會回覆用戶留言。 

	 	 針對擬社會互動程度的操弄檢定，本研究參考 Rubin等人（1985）的擬社會

互動量表，並配合本研究題目加以調整。題項共有 16題，例如「我覺得該品牌

是具人性的」、「我覺得該品牌是敏銳的」、「我覺得該品牌是溫暖的」等。參

與者在瀏覽完刺激物後，將填寫七點語意量表，以 1為不互動的，7為互動的，

讓參與者評價自身對品牌的看法。 

 

第五節 調節變項操作 

一、 感知到的傳播控制 

	 	 根據 DeAndrea（2014），訊息的傳播控制是指某組織具有控制「『是否』要

讓或著要讓『哪些』有關該組織的資訊呈現給公眾」的能力，例如控制哪些閱聽

人可以查看線上訊息或允許版面上保留哪些訊息（DeAndrea, 2014）。因此，本

研究將感知到的傳播控制定義為在 Instagram上，閱聽人感受到品牌對粉專進行

言論控管。 

	 	 本研究在操作化的定義上，參考 DeAndrea與 Vendemia（2016）的研究。在

DeAndrea與 Vendemia（2016）的實驗中，他們透過操弄 Facebook的留言版面，

提供線索告知用戶會選擇性地刪除用戶生成的評論。研究結果發現，提供組織正

在控制用戶評論的線索，會令閱聽人感知到傳播控制行為，進而使閱聽人產生負

面觀感，認為其他用戶的評論與相關的組織具有的擔保價值較低（DeAndrea ＆ 

Vendemia, 2016）。是故，本研究透過刺激物中 Instagram粉專的貼文留言，來操

作感知到的傳播控制。考量到 Instagram貼文的留言區不會出現「該留言已被屏

蔽」等字串，本研究將以是否出現「為何刪除我的留言」等用戶生成的評論，以

及品牌社群是否將留言設為置頂，作為操弄方向。 
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	 	 感知到的傳播控制的操弄檢定，本研究參考 DeAndre與 Vendemia（2016）

的感知到的傳播控制量表，並配合本研究題目加以調整，總共列出 4 題檢定問

項：「該品牌能夠控制在 Instagram上顯示哪些評論」、「只有該品牌批准的評

論能在 Instagram上出現 」、「該品牌並未決定應顯示什麼評論在 Instagram上」、

「該品牌能夠控制誰可以查看 Instagram粉專」。參與者在瀏覽完刺激物訊息後，

將填寫李克特七點量表，回答他們認為企業品牌在他們所看到的刺激物中控制訊

息傳播的程度，1為非常不同意，7為非常同意。 

 

第六節 中介變項測量 

一、 資訊搜尋行為 

	 	 雖然許多研究已經建立了搜尋行為的測量方式，但是人們公認要測量資訊搜

尋是十分困難的（Schmidt & Spreng, 1996）。在操作層面上，資訊搜尋行為可以

細分成搜尋程度、搜尋方向與搜尋順序，但因為市場上特定產品的品牌時常在變

化，學者多以資訊搜尋的程度來衡量消費者資訊搜尋（廖則竣等人，2005），故

本研究以資訊搜尋程度來探討消費者的資訊搜尋行為。而資訊搜尋程度可以定義

為，消費者在購買產品前，在網路搜尋所耗費的時間，以及資訊搜尋的數量（陳

志成，2003）。 

	 	 本研究之搜尋程度是參考廖則竣等人（2005）的量表，總共列出 4題檢定問

項，包括「我會在網站上比較美食的價格」、「我會花很多時間在網路搜集美食

相關的資料」、「我會拜訪很多美食網站」、「我會比較很多不同的美食類型與

品牌」。參與者將填寫李克特七點量表，回答他們願意在網路上進行資訊搜尋的

程度，1為非常不同意，7為非常同意。 
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第七節 依變項測量 

一、 品牌態度 

	 	 在品牌態度的部分，本研究參考 Delbaere, McQuarrie, & Phillips（2011）的

量表，參與者將填寫 3題七點量表，來回答對廣告品牌的看法。題目包括「品牌

是正面的／負面的」、「品牌是令我喜歡的／令我不喜歡的」、「非常好／非常

不好的品牌」。 

 

二、 購買意圖 

	 	 除了品牌態度，本研究也會詢問參與者對廣告品牌的購買意圖。本研究參

考 Kim, KO, & Kim（2015）的購買意圖量表，並加以調整，問項共有 3題，包括

「我有興趣造訪該品牌的實體店面」、「我希望能購買該品牌在粉絲專頁展示的

產品」、「我可能會考慮購買與該品牌類似的產品」。參與者將填寫李克特七點

量表，回答購買意願程度，1為非常不同意，7為非常同意。 

 

三、 粉絲專頁的再訪意圖 

	 	 本研究參考 Yoo與 Donthu（2001）針對線上購物網站的再訪意圖量表，並

加以調整。問項共有 2 題，包括「在不久的將來，我可能會重新造訪該粉絲專

頁」、「在不久的將來，我感覺我會願意造訪該粉絲專頁」。參與者將填寫李克

特七點量表，回答再訪粉絲專頁的意願程度，1為非常不同意，7為非常同意。 

 

四、 品牌忠誠度 

	 	 本研究採用徐淑如與林家琪（2010）的品牌忠誠度量表，共 4題問項。問項

如下：「如果能擁有此品牌的產品，我會感到非常的快樂」、「相較於其它品牌

的產品，我較願意購買此品牌的相關產品」、「我樂於推薦他人購買此品牌的產
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品」等。參與者將填寫李克特七點量表，回答對實驗刺激物中的品牌的忠誠度，

1為非常不同意，7為非常同意。 

 

第八節 控制變項測量 

一、 媒介使用強度 

	 	 本研究採用 1個題項來測量參與者的 Instagram使用強度，問題如  

下：「您在過去一個月內，平均每天花多少時間使用 Instagram」。由於該變項可

能和資訊接收者理解 Instagram品牌社群的內容有關，因此列為控制變項。  

 

二、 產品涉入度 

	 	 根據 Zaichkowsky（1986），涉入度經常是廣告效果研究的重要變項，指產

品與訊息接收者的攸關程度。過往已有許多研究指出，產品涉入程度對品牌忠誠

度（侯嘉政、傅柏霖，2008）、購買動機（李來錫、謝明晃，2006）等具有顯著

影響效果，因此本研究將產品涉入度列為控制選項。本研究採用 Zaichkowsky

（1985）的產品涉入度量表，並因應研究題目加以調整，問項共有 10題，如「對

我來說，此產品是重要的」、「對我來說，此產品是有價值的」等。 
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表 3-8：實驗量表題項 
變項 問項 參考文獻 

擬社會互動 我覺得該品牌是具人性的。 Rubin, Perse, & 
Powell（1985） 我覺得該品牌是敏銳的。 

我覺得該品牌是溫暖的。 
我感覺與該品牌很親近。 
該品牌給我的感覺是舒服的，就好像我

的朋友一樣。 
該品牌的粉專貼文向我傳遞出它是個甚

麼樣的品牌。 
觀看該品牌的粉絲專頁貼文，可以幫助

我建立對美食的看法。 
我會期待著看到該品牌的粉絲專頁，還

有閱讀它的貼文與評論。 
我會想關注該品牌的粉絲專頁，並與它

進行互動。 
我發現我會將自己的想法與該品牌粉專

的說法進行比較。 
從該品牌的粉專貼文來看，它似乎明白

我想要知道的訊息。 
我會想告訴朋友有關該品牌的事。 
我可以相信從該品牌粉專得到的資訊。 
我會想要跟這個品牌說些什麼。 
我認為該品牌會對我的意見和評價感到

有興趣。 
如果這個品牌出現在其他媒體上，我會

觀看那個節目或報導。 
感知到的傳播

控制 
該品牌能夠控制在 Instagram上顯示哪
些評論。 

DeAndrea & 
Vendemia（2016） 

只有該品牌批准的評論能在 Instagram
上出現。 
該品牌並未決定應顯示什麼評論在

Instagram 上。 
該品牌能夠控制誰可以查看 Instagram
粉專。 

資訊搜尋行為 我會在網站上比較美食的價格。 廖則竣等人（2005） 
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我會花很多時間在網路搜集美食相關的

資料。 
我會拜訪很多美食網站。 
我會比較很多不同的美食類型與品牌。 

品牌態度 品牌是正面的／負面的。 Delbaere, McQuarrie, 
& Phillips（2011） 品牌是令我喜歡的／令我不喜歡的。 

是非常好／非常不好的品牌。 
購買意圖 我有興趣造訪該品牌的實體店面。 Kim, KO, & Kim

（2015） 我希望能購買該品牌在粉絲專頁展示的

產品。 
我可能會考慮購買與該品牌類似的產

品。 
品牌忠誠度 如果能擁有此品牌的產品，我會感到非

常的快樂。 
徐淑如、林家琪

（2010） 
 比起其它品牌的產品，我較願意購買此

品牌的相關產品。 
我樂於推薦他人購買此品牌的產品。 
未來我願意購買這個品牌的產品。 

再訪意圖 在不久的將來，我可能會重新拜訪該粉

絲專頁。 
Yoo & Donthu
（2001） 

在不久的將來，我感覺我會願意造訪該

粉絲專頁。 
產品涉入度 美食是重要的。 Zaichkowsky

（1985） 美食是有價值的的。 
美食是有幫助的。 
美食是令我感興趣的。 
美食是具有重大意義的。 
美食是有趣的。 
美食是吸引人的。 
美食是我渴望的。 
美食是我想要的。 
美食是我需要的。 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101557

 

 

42 

第四章 研究結果 

	 	 本章共四個小節：第一節為樣本人口結構分析，第二節為問卷量表的信度分

析，第三節為針對自變項的操弄檢定，第四節為假設檢定。 

 

第一節 樣本人口結構分析 

	 	 本研究調查時間自 2021年 5月 15日至 5月 21日，共招募了 366位參與者。

實驗設計為 2x2共四個情境，分別為（1）高擬社會互動 x有傳播控制；（2）高

擬社會互動 x無傳播控制；（3）低擬社會互動 x有傳播控制；（4）低擬社會互

動 x無傳播控制。此外，實驗刺激物共有兩種版本（1）版本一：咖啡廳粉專；

（2）版本二：麵包店粉專。在扣除作答不完整或不合理者後，有效問卷為 352

份，無效問卷 14份，回收率為 96.17%。 

	 	 有效問卷中，男性和女性比例分別為 29.3%和 70.7%。而受試者年齡分佈為

18到 56歲，且多集中於 20到 25歲（占 77.6%），平均年齡約為 23歲。參與者

的教育程度大部分為大專院校或碩士學歷，其中又以大學學歷最多，占 72.2%。 

 
表 4-1：參與者人口學變項（性別、教育程度） 

 
 
 
 

樣本結構  人數 百分比 累積百分比 

性別 男 103 29.3% 29.3% 

 女 249 70.7% 100% 

教育程度 大專院校 254 72.2% 72.2% 

 碩士 97 27.6% 99.7% 

 博士 1 0.3% 100% 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101557

 

 

43 

表 4-2：參與者人口學變項（年齡） 

 
  

樣本結構 平均數 標準差 眾數 

年齡 23.5085 3.98286 24 
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第二節 信度檢測 

	 	 本研究所使用的量表包括擬社會互動、感知到的傳播控制、資訊搜尋行為、

品牌態度、購買意圖、品牌忠誠度、再訪意圖、產品涉入度等。針對上述量表分

別進行信度分析，檢驗結果如下表 4-3顯示，Cronbach's α內部一致性皆高於 0.7，

範圍為.747至.946，代表量表皆具可接受之信度。 

 
表 4-3：問卷量表信度分析 

  

量表 版本 Cronbach's α值 平均值（標準差） 題數 

擬社會互動 
一 .909 4.296(1.705) 16 

二 .946 4.256(1.670) 16 

感知到的傳播控制 
一 .765 4.242(2.287) 4 

二 .747 3.874(2.412) 4 

資訊搜尋行為 
一 .841 4.905(2.066) 4 

二 .908 5.052(2.206) 4 

品牌態度 
一 .880 4.609(1.550) 3 

二 .880 4.676(1.225) 3 

購買意圖 
一 .874 4.410(1.714) 3 

二 .889 4.372(1.764) 3 

品牌忠誠度 
一 .894 3.878(1.680) 4 

二 .920 3.997(1.685) 4 

再訪意圖 
一 .864 3.701(2.098) 2 

二 .901 3.749(2.267) 2 

產品涉入度 
一 .959 5.911(1.085) 10 

二 .963 5.831(1.263) 10 
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第三節 操弄檢定 

	 	 本研究正式實驗之操弄變項為擬社會互動、感知到的傳播控制，在檢驗研究

假設之前，首先需檢查刺激物操弄是否成功，以確保有各自達到組別差異。操弄

檢定將高擬社會互動與低擬社會互動情境、有感知到傳播控制與沒有感知到傳播

控制之情境組別，分別進行獨立樣本 t檢定。 

	 	 以獨立樣本 t檢定針對版本二（麵包店粉專）的分析結果如表 4-4、4-5，結

果發現：不同擬社會互動版本在擬社會互動程度上有顯著差異，t (151.467) = 2.104，

p = 0.037。高擬社會互動版本的互動程度（M = 4.4052, SD = 0.79690）顯著高於

低擬社會互動版本（M = 4.0982, SD = 1.09043）。而不同傳播控制版本在感知到

的傳播控制也有顯著差異，t (171) = 4.475，p < 0.001。有控制版本的感知到的傳

播控制程度（M = 4.2588, SD = 1.07629）顯著高於無控制版本（M = 3.1813, SD = 

1.14313）。由結果可知，麵包店粉專版本符合實驗設計。 

 
表 4-4：麵包店粉專版本的擬社會互動 t檢定 

 
表 4-5：麵包店粉專版本的感知到的傳播控制 t檢定 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 高版本（N=89） 低版本（N=84） 

擬社會 

互動 
4.4052(0.79690) 4.0982(1.09043) 151.467 2.104 .037 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 有版本（N=85） 無版本（N=88） 

感知到

的傳播

控制 

4.2588(1.07629) 3.5028(1.14313) 171 4.475 < .001 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101557

 

 

46 

	 	 不過，同樣以獨立樣本 t檢定分析版本一（咖啡廳粉專），結果發現：雖然

不同傳播控制版本在感知到的傳播控制有達到顯著差異，t (177) = 3.748，p < 0.001。

有控制版本的感知到的傳播控制程度（M = 4.5462, SD = 1.08431）高於無控制版

本（M = 3.9125, SD = 1.15291）。但是不同擬社會互動版本在擬社會互動程度上

並無顯著差異，t (177) = 1.576，p = 0.117。高擬社會互動版本的互動程度（M = 

4.3987, SD = 0.96167）高於低擬社會互動版本（M = 4.1997, SD = 0.71593）。由

結果可知，咖啡廳粉專版本不符合實驗設計，故不納入後續的假設檢驗。 

 
表 4-6：咖啡廳粉專版本的擬社會互動 t檢定 

 

表 4-7：咖啡廳粉專版本的感知到的傳播控制 t檢定 

 

第四節 研究假設驗證 

	 	 本研究所提出的假設認為，品牌粉專貼文的經營模式（擬社會互動程度、傳

播控制）會影響其廣告效果，包括品牌態度、購買意圖、再訪意圖、品牌忠誠度

等。 

  

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 高版本（N=87） 低版本（N=92） 

擬社會互動 4.3987(0.96167) 4.1997(0.71593) 177 1.576 .117 

 平均值（標準差） 
自由度 t值 p 

 有版本（N=92） 無版本（N=87） 

感知到的

傳播控制 
4.5462(1.08431) 3.9125(1.15291) 177 3.748 <.001 
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一、 擬社會互動、傳播控制與品牌態度之關係 

	 	 以共變數分析（ANCOVA）驗證擬社會互動程度、感知到的傳播控制對品牌

態度之效果，分析結果如表 4-8，各細格描述統計如表 4-9。 

	 	 擬社會互動程度對品牌態度有顯著效果，F (1, 160) = 4.454，p = 0.036，ηp2 

= 0.027。高擬社會互動程度版本（M = 4.7984, SD = 0.94872）顯著地大於低擬社

會互動程度版本（M = 4.5333, SD = 1.02514），因此 H4成立。 

	 	 然而，擬社會互動*傳播控制在品牌態度上沒有顯著交互作用，F (1, 160) = 

0.411，p = 0.522，ηp2 = 0.003，故 H8不成立。不過，雖然傳播控制未與擬社會

互動產生交互作用，仍有主效果存在。傳播控制對品牌態度有顯著效果，F (1, 160) 

= 14.857，p < 0.001，ηp2 = 0.085。在品牌態度的測量上，無傳播控制版本（M = 

4.9484, SD = 0.78727）顯著地大於有傳播控制版本（M = 4.3862, SD = 1.09928）。 

 

表 4-8：擬社會互動程度、感知到的傳播控制在品牌態度上之 ANCOVA 

 
  

變異來源 SS df MS F p ηp2 

擬社會互動 3.953 1 3.953 4.454 .036 .027 

感知到的傳播控制 13.187 1 13.187 14.857 < 0.001 .085 

互動 x控制 .365 1 .365 .411 .522 .003 

產品涉入度 2.887 1 2.887 3.253 .073 .020 

媒介使用強度 .383 1 .383 .431 .512 .003 

誤差 142.015 160 .888    

總和 162.442 165     
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表 4-9：擬社會互動程度、感知到的傳播控制對品牌態度影響之描述統計 

 

二、 擬社會互動與品牌忠誠度之關係 

	 	 以共變數分析（ANCOVA）驗證擬社會互動程度對品牌忠誠度之效果，結果

如表 4-10。擬社會互動程度對品牌忠誠度有顯著效果，F (1, 162) = 4.217，p = 

0.042，ηp2 = 0.025。高擬社會互動程度版本（M = 4.1628, SD = 1.06741）顯著地

大於低擬社會互動程度版本（M = 3.8375, SD = 1.23318），H5成立。 

 

表 4-10：擬社會互動在品牌忠誠度上之 ANCOVA 

 

三、 擬社會互動與購買意圖之關係 

	 	 以共變數分析（ANCOVA）驗證擬社會互動程度對購買意圖之效果，結果如

表 4-11。擬社會互動程度對購買意圖有顯著效果，F (1, 162) = 6.805，p = 0.010，

ηp2 = 0.040。高擬社會互動程度版本（M = 4.6085, SD = 1.03430）顯著地大於低擬

社會互動程度版本（M = 4.1792, SD = 1.31842），H6成立。 

 高擬社會互動 低擬社會互動 

 N M (SD ) N M (SD ) 

有傳播控制 44 4.4697(1.03259) 38 4.2895(1.17831) 

無傳播控制 42 5.1429(.71432) 42 4.7540(.81669) 

變異來源 SS df MS F p ηp2 

擬社會互動 5.495 1 5.495 4.217 .042 .025 

產品涉入度 2.888 1 2.888 2.216 .139 .013 

媒介使用強度 2.500 1 2.500 1.918 .168 .012 

誤差 211.120 162 1.303    

總和 221.369 165     
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表 4-11：擬社會互動在購買意圖上之 ANCOVA 

 
 

四、 擬社會互動與再訪意圖之關係 

	 	 以共變數分析（ANCOVA）驗證擬社會互動程度對再訪意圖之效果，結果如

表 4-12。擬社會互動程度對再訪意圖有顯著效果，F (1, 162) = 5.771，p =0. 017，

ηp2 = 0.034。高擬社會互動程度版本（M = 3.9942, SD = 1.33393）顯著地大於低擬

社會互動程度版本（M = 3.5250, SD = 1.53215），H7成立。 

 

表 4-12：擬社會互動在再訪意圖上之 ANCOVA 

 
  

變異來源 SS df MS F p ηp2 

擬社會互動 9.217 1 9.217 6.805 .010 .040 

產品涉入度 6.614 1 6.614 4.883 .029 .029 

媒介使用強度 1.622 1 1.622 1.198 .275 .007 

誤差 219.426 162 1.354    

總和 235.893 165     

變異來源 SS df MS F p ηp2 

擬社會互動 11.542 1 11.542 5.771 .017 .034 

產品涉入度 1.725 1 1.725 .862 .354 .005 

媒介使用強度 10.199 1 10.199 5.099 .025 .031 

誤差 324.008 162 2.000    

總和 345.821 165     
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五、 品牌態度與購買意圖之關係 

	 	 以階層迴歸分析品牌態度對購買意圖之效果，分析結果如表 4-13。根據分析

結果，產品涉入度、媒介使用強度可以解釋購買意圖變異中的 3.1%，F (2, 163) 

= 2.584, p = 0.079，然此一效果並不顯著。而在控制了產品涉入度、媒介使用強

度之後，品牌態度可以增加 46.3%的購買意圖變異，F (1, 162) = 147.895, p < 0.001。

控制其它變項下，品牌態度對購買意圖有顯著解釋力（β = 0.687, p < 0.001），意

即品牌態度越高，購買意圖也越高。H1獲得支持。 

 
表 4-13：品牌態度對購買意圖之階層迴歸分析表 

*p < .05  ** p < .01  *** p < .001 

 

六、 品牌態度與品牌忠誠度之關係 

	 	 以階層迴歸分析品牌態度對品牌忠誠度之效果，分析結果如表 4-14。分析結

果顯示，產品涉入度、媒介使用強度可以解釋品牌忠誠度變異中的 2.1%，F (2, 

 購買意圖 

 △R2 β 

Step 1 .031  

產品涉入度  .157* 

媒介使用強度  .065 

Step 2 .463***  

產品涉入度  .076 

媒介使用強度  .001 

品牌態度  .68*** 

Total R2 .493***  

N 166  
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163) = 1.789, p = 0.079，然此一效果並不顯著。而在控制了產品涉入度、媒介使

用強度之後，品牌態度可以增加 54.2%的品牌忠誠度變異，F (1, 162) = 201.076, 

p < 0.001。在控制其它變項下，品牌態度對品牌忠誠度有顯著解釋力（β = 0.744, 

p < 0.001），意即品牌態度越高，品牌忠誠度也越高。H2獲得支持。 

 
表 4-14：品牌態度對品牌忠誠度之階層迴歸分析表 

*p < .05  ** p < .01  *** p < .001 

 

七、 品牌態度與再訪意圖之關係 

	 	 以階層迴歸分析品牌態度對再訪意圖之效果，分析結果如表 4-15。產品涉入

度、媒介使用強度可以解釋再訪意圖變異中的 3%，F (2, 163) = 2.495, p = 0.086，

然此一效果並不顯著。而在控制了產品涉入度、媒介使用強度之後，品牌態度可

以增加 33.4%的再訪意圖變異，F (1, 162) = 85.013, p < 0.001。控制其它變項下，

品牌態度對再訪意圖有顯著解釋力（β = 0.584, p < 0.001），意即品牌態度越高，

再訪意圖也越高。H3獲得支持。 

 品牌忠誠度 

 △R2 β 

Step 1 .021  

產品涉入度  .106 

媒介使用強度  .092 

Step 2 .542***  

產品涉入度  .004 

媒介使用強度  .077 

品牌態度  .744*** 

Total R2 .563***  

N 166  
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表 4-15：品牌態度對再訪意圖之階層迴歸分析表 

*p < .05  ** p < .01  *** p < .001 

 

八、 資訊搜尋程度之中介效果 

	 	 為暸解資訊搜尋程度之中介效果，本研究以 Hayes（2018）發表的 PROCESS 

Version 3.4中之 Model 83進行分析，模型圖如圖 4-1所示。本研究控制了參與

者的媒介使用頻率與產品涉入程度後，以拔靴法重複抽樣 5000次，檢驗中介效

果。 

  

 再訪意圖 

 △R2 β 

Step 1 .03  

產品涉入度  .061 

媒介使用強度  .156* 

Step 2 .334***  

產品涉入度  -.19 

媒介使用強度  .144* 

品牌態度  .584*** 

Total R2 .364***  

N 166  
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圖 4-1：Hayes Model 83模型圖 

 

 

	 	 檢驗結果如表 4-16。從分析結果可得知：品牌態度無法顯著地預測搜尋程度

（β =0.0777, p = 0.3492），H9不成立。而搜尋程度亦無法顯著地預測購買意圖

（β =0.0203, p = 0.7565），H10不成立。 

	 	 若再進一步檢視中介效果，當中介變項為搜尋程度時，其兩條路徑的效果都

不顯著。在「擬社會互動→資訊搜尋程度→購買意圖」上，其信賴區間

[-.0532, .0442]包含 0，代表中介效果不顯著，即 H12不成立。而在「擬社會互動

→品牌態度→資訊搜尋程度→購買意圖」上，其信賴區間[-.0089, .0051]包含 0，

代表調節中介效果不顯著，故 H11、H13皆不成立。意即，品牌態度對購買意圖

的影響未由資訊搜尋行為所中介；擬社會互動亦沒有受到傳播控制的調節作用，

並透過品牌態度、資訊搜尋行為的中介，對購買意圖產生影響。 
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表 4-16：中介式調節效果檢驗結果 

註：β = 未標準化係數，拔靴法重複抽樣 5000次。 
 
  

 中介變項：資訊搜尋程度 

 β se t p LLCI ULCI 

擬社會互動 -.3044 .1632 -1.8650 .0640 -.6267 .0179 

品牌態度 .0777 .0827 .9389 .3492 -.0857 .2411 

產品涉入度 .7872 .0916 8.5900 < .001 .6062 .9681 

媒介使用強度 .0014 .0006 2.3164 .0218 .0002 .0027 

 依變項：購買意圖 

 β se t p LLCI ULCI 

擬社會互動 -2.333 .1367 -1.7069 .0898 -5.033 .0366 

品牌態度 .8084 .0687 11.7588 <.001 .6726 .9441 

資訊搜尋程度 .0203 .0653 .3106 .7565 -.1087 .1492 

產品涉入度 .0788 .0917 .8592 .3915 -.1023 .2599 

媒介使用強度 .0005 .0005 1.0015 .3181 -.0005 .0016 

 調節中介效果分析 

 β se LLCI ULCI 

擬社會→品牌態度→ 

資訊搜尋→購買意圖 
-.0003 .0035 -.0089 .0051 

有傳播控制 -.0003 .0025 -.0064 .0039 

無傳播控制 -.0006 .0038 -.0103 .0060 

 中介效果分析 

 β se LLCI ULCI 

擬社會→搜尋程度→購買意圖 -.0062 .0234 -.0532 .0442 
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第五章 結論 

	 	 Instagram 已成為當代重要的社群平台，且不只是作為社交管道，亦為用戶

接收商業資訊的來源。此現象引發研究者欲進一步暸解 Instagram品牌社群的運

營之道，於是透過實驗方式，來探究不同方向的經營模式將如何影響其廣告效果。

本章將以三個小節梳理研究發現與意涵、研究貢獻，以及研究侷限與未來建議。 

 

第一節 研究討論 

	 	 奠基在擬社會互動、擔保理論的理論基礎上，本研究認為品牌社群若能提升

擬社會互動，將有助於讓用戶抱持更好的品牌態度；而盡可能地降低對用戶生成

內容的傳播控制，亦能帶來較正面的品牌觀感。本研究提出 2（擬社會互動程度：

高 vs.低）x2（感知道的傳播控制：有 vs.無）的實驗，以此觀察實驗參與者在不

同的情境下，對品牌的評論會有何區別。以下將根據前一章節的研究假設檢定結

果討論本研究發現。 

 

一、 品牌態度與購買意圖、再訪意圖、品牌忠誠度之關係 

	 	 假設檢定的結果表明，參與者在社群媒體上形成的品牌態度，會正面影響對

於品牌的購買意圖（H1）、品牌忠誠度（H2），以及未來重新造訪該品牌社群

的意圖（H3）。而 H1、H2均得到支持，此發現與過去理論研究中認為品牌態度

將正向影響購買意圖、品牌忠誠度相符合。此外，本研究根據過往研究（Koufaris, 

2002; Jung et al., 2014）推導出「用戶對品牌的態度會正面影響其重新造訪該社群

的意圖」，該假設 H3亦獲得驗證。 
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二、 擬社會互動的廣告效果 

	 	 根據本研究共變數分析（ANCOVA）的檢定結果，擬社會互動程度對於品牌

態度（H4）、購買意圖（H5）、品牌忠誠度（H6）、粉絲專頁再訪意圖（H7）

的影響均達到顯著。具體地說，相較於低程度的擬社會互動，參與者在看到高擬

社會互動程度的 Instagram粉專貼文時，會有更正面的品牌態度、購買意圖、品

牌忠誠度，以及再訪粉絲專頁的意圖。 

 

三、 傳播控制對於擬社會互動與品牌態度的調節效果 

	 	 透過共變數分析（ANCOVA）的檢定結果可以得知，擬社會互動與傳播控制

對於品牌態度上沒有顯著交互作用，F (1, 160) = 0.411，p = 0.522，ηp2 = 0.003。

換言之，傳播控制對於擬社會互動程度與品牌態度的調節效果是不顯著的，H8

不成立。 

	 	 H8假設不成立，本研究推測是因為實驗刺激物選擇了 P/N值大於 1的情境。

因為留言區中正面評價占多數，可能導致傳播控制在此情境下的調節效果不明顯。

但若在不同情境，如 P/N值等於 1或小於 1，或許傳播控制便具有調節作用，此

仰賴未來的研究進行深入探討。其次，本研究未計算實驗參與者在瀏覽刺激物時

的停留時間，以及留言的強度，推測這些因素亦可能影響傳播控制效果，需進一

步檢驗。 

	 	 再者，本研究推測此假設未達顯著還可能出自於以下原因：參與者不會盡信

負面評價，而是會去思考評價是否為真。如 Shin 等人（2018）的研究發現，雖

然傳播控制對於人們的評價有所影響，但當公司提供有關刪除用戶評論的正當理

由時，反而減輕了公司訊息控制行為召致的負面評價。Shin等人（2018）的研究

彰顯出傳播控制牽涉範圍之廣，傳播控制會如何影響參與者對品牌的觀感，不單

取決於進行傳播控制與否，還包括公司組織的聲明形式。由於本研究中的實驗刺
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激物中並未涵蓋公司控制言論的理由，並無法確切得知是否基於此原因而不成立，

此一推測需在未來進一步檢驗。 

 

四、 傳播控制的廣告效果 

	 	 承上文，雖然傳播控制對於擬社會互動程度與品牌態度的調節效果不顯著，

但本研究結果顯示，傳播控制對於品牌態度仍有顯著效果，F (1, 160) = 14.857，

p < 0.001，ηp2 = 0.085；無傳播控制版本的品牌態度顯著地大於有傳播控制版本。

換言之，當有傳播控制版本傳遞出「用戶生成言論有受到某方操縱」的訊號時，

會傷害參與者對該言論所涉及的品牌的評價。此亦符合過去相關研究結果，如

DeAndrea（2012）研究指出，網站所有者如何回應用戶生成的內容，將影響用戶

對網站所有者的評估。從本研究來看，社群媒體上的粉絲專頁也具有同樣效果，

意即企業品牌針對留言的管理方式，會影響用戶對該品牌所抱持的態度。 

 

五、 資訊搜尋程度的中介效果 

	 	 透過拔靴法發現，H9、H10均不成立。品牌態度對資訊搜尋程度不具有顯著

之解釋力（β = 0.078, p = 0.225）；資訊搜尋程度也無法顯著預測購買意圖（β = 

0.118, p = 0.214）。而從檢定結果得知，資訊搜尋程度整體的中介效果亦不顯著，

無法支持 H11、H12。 

	 	 本研究實驗結果與過往研究不符，推論其原因可能是搜尋動機不足。廖則竣

等人（2005）的研究結果顯示，知覺搜尋能力、搜尋動機會直接影響資訊搜尋程

度，而搜尋動機則會受到知覺搜尋利益與知覺搜尋成本影響。因為本研究的樣本

數以大學生占大宗，普遍具備良好的網路搜尋能力，推測研究結果與知覺搜尋能

力的優劣較無關。知覺搜尋利益比起知覺搜尋成本更能影響搜尋動機，而知覺利

益是指消費者在購買前認為網路搜尋資訊所能得到的利益，如找到物美價廉的產

品、提高產品的滿意度等（廖則竣等人，2005）。依此，推測可能是參與者感知
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到的搜尋利益不高，使得搜尋動機不高，進而影響搜尋程度。該情形可能牽涉到

「食物」產品的特性，畢竟美味與否是主觀判斷，每個人都有自己偏好的口味，

可能參與者會有一種想法是即使多查網路資訊，也無法藉此獲得更多利益，倒不

如直接親自一訪試吃，故資訊搜尋程度不會中介品牌態度對於購買意圖的影響；

另也或許是刺激物設計不夠吸睛，導致無法引發參與者在網路上搜尋相關資訊的

行為。 
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第二節 研究貢獻 

一、 學術貢獻 

	 	 社群媒體 Instagram近年來發展活躍，且商業帳號如雨後春筍般地冒出，是

重要的商業資訊平台。然而，在學術方面，過往針對品牌社群的研究大多仍圍繞

在 Facebook，較未觸及到 Instagram。本研究透過實證方式研究 Instagram的粉絲

專頁，補足了品牌社群所缺乏 Instagram研究之缺口。 

	 	 而奠基在網路上的品牌社群之相關研究，多從消費者單方面對品牌社群的想

法切入，如品牌認同感、參與度（江義平、陳思潔，2012；蔡明達、劉宇傑，2013；

王慧美、高慈薏，2014；Zhou, Zhang, Su, & Zhou, 2016; Wang, Cao, & Park, 2019），

來探討品牌與消費者間的關係，卻很少有研究討論到品牌與消費者之間的「互動」

行為。考量到 SNS 具備多種訊息來源的特性，以及在 Web 2.0 的背景下，用戶

能夠在網路上生成言論、與他人互動，本研究初步嘗試將擔保理論與擬社會互動

一併討論，更全面性地探討品牌社群此一概念。 

	 	 回顧過往文獻，擬社會互動經常用來檢視傳播媒介人物（如主播、演員）與

受眾之間的關係，本研究將此觀點延伸至社群媒體 Instagram的品牌社群上。意

即，將品牌視為一個「主體」，探討擬社會互動程度的高低會如何會影響參與者

對品牌的看法，這點也與廣告學研究中經常將品牌視為一虛擬人物的研究方向相

呼應。簡而言之，本研究考察了社群媒體中，品牌與消費者的互動背景以及其帶

來的效果。 

	 	 本研究結果發現，高程度的擬社會互動的確會為品牌社群帶來更好的廣告效

果。例如，使用情感性的文案、增加與用戶的留言互動等，能讓參與者產生更好

的品牌態度與品牌忠誠度。過去已有不少 SNS相關研究（Xiang, Zhenga, Lee, & 

Zhao, 2015; Lee & Watkins, 2016; Hwang & Zhang, 2018; Sokolova & Kefi, 2019）

指出，受眾與媒介人物（如 Youtuber、部落客）之間的擬社會互動程度，對於購

買意圖、購買行為、口碑傳播意圖等具有正面影響。然不同於這些研究，本研究
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結果所支持的是受眾與「品牌」此虛擬人物間的擬社會互動效果，具有理論上的

貢獻。另一方面，擬社會互動理論過去較少以實證方式進行研究，然本研究嘗試

操弄擬社會互動該變項，並成功做出差異，亦是拓展了擬社會互動的實證研究範

疇。 

	 	 除此之外，本研究也將擔保理論的觀點應用至 CMC的線上環境，探討品牌

控制用戶生成言論所帶來的效果。本實驗設計操弄 Instagram品牌粉絲專頁的留

言區，讓品牌去回覆用戶留言，凸顯兩者間的互動，是一新興研究方向。正如同

Hayes與 Carr（2015）所說，擔保理論未來的研究方向可能會是在處理「元社交

性（metasocialness）」的議題，像是「回覆他人留言」的概念，因為社群媒體上

日益增加的社交性值得深入研究，藉此發現更完整、更堅實的線上社交模式。 

	 	 根據本研究結果，傳播控制對於擬社會互動與品牌態度的調節效果並不顯著，

意即在沒有感知到傳播控制的情況下，不管擬社會互動程度是高是低，兩者所產

生的品牌態度沒有顯著差別。本研究推測，可能是因為受到 P/N值大於 1的實驗

情境限制，或未探究到傳播控制的其他面向（如企業品牌的聲明與理由），使得

傳播控制的調節效果並不明顯。 

	 	 不過，值得一提的是，在過去擔保理論的相關研究中，企業經常處於被動的

地位，因為只要顯示出意圖或證據有控制他人的評論，該評論便難以影響人們對

企業印象的看法（Shin et al., 2018）。因此，從另一個角度來看，本研究結果或

許意味著電子商務的企業其實擁有更高的主體性，若能將品牌社群在擬社會互動

層面經營得當，便能夠游刃有餘地去管理其線上聲譽，降低傳播控制的殺傷力。

雖然研究結果未支持擬社會互動與傳播控制的交互作用，但作為初探研究，能提

供給未來的學者參考。 
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二、 實務貢獻 

	 	 要如何在社群媒體上經營粉絲專頁，並打造良好的品牌形象，一直是企業

所關注的議題。而本研究透過實證研究，揭示了品牌社群的印象管理意涵。 

	 	 研究結果表明，擬社會互動程度可帶來更好的品牌觀感。本研究於實務上建

議，在經營 Instagram品牌粉絲專頁時，應盡量打造出親和、像是朋友一般的形

象風格。例如，在貼文文案以及留言區中，可嘗試使用更具體的字詞，如「你」

或透過提及用戶帳號名稱等方式，拉近與目標受眾的距離。此外，善用表情符號、

情感性的文字，亦為不錯的經營方向。文案重點在於讓品牌宛若真實存在的人，

與消費者建立穩固、互相信賴的連結。 

	 	 另一層面，研究結果顯示，傳播控制對於擬社會互動與品牌態度的調節效果

並不顯著。在實務上，於保守層面建議，當品牌社群湧入負面的用戶評價，企業

應避免逕自刪除訊息，因為這仍可能傷害企業形象，須謹慎為之。但就積極角度

而言，其實傳播控制可能與平常經營品牌社群的成效有關，未必會造成傷害。當

面臨負面指控時，企業進行控管或完全放任所帶來的結果可能相差不遠。本研究

依此推測，傳播控制延伸出的意涵在於防患於未然，與品牌社群的風險控管相關。

建議企業定期實施「社群媒體審察」（Social Media Audit），系統性地檢驗社群

表現與經營成效，有助於暸解消費者對品牌的意見，作為控管負面評價的依據，

進而維持品牌社群的品質。 

 

第三節 研究限制 

	 	 首先，本研究僅關注美食領域的品牌社群，但各行各業的品牌社群應有不同

的產業特性、行銷手法，因此本研究結果能否概推至其他品牌類型（如：運動、

美妝、家電等），仍需進一步研究。 

	 	 其次，本研究是採取線上實驗法的方式，將刺激物以照片的形式呈現，置入

於網路問卷之中。也就是說，實驗刺激物並非呈現在 Instagram平台，無法真實
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比擬參與者平常使用 Instagram的情形，如滑動文章、點擊看更多資訊、按讚、

留言等，這可能會對研究結果產生限制。再者，由於是以網路實驗進行本研究，

並無法控制實驗的環境，參與者在填寫問卷的過程中，可能會受到外界干擾，因

而影響填答情形。 

	 	 另，本研究實驗僅探究了 P/N值大於 1的情境，研究結果並不能概推至 P/N

值等於 1、小於 1之情境，是研究限制之一。而本研究在資訊搜尋行為變項方面

的實驗結果與過往研究不符，推測該情形可能與「食物」的產品特性有關，網路

搜尋不見得會為消費者創造更多利益（比起事先搜尋，不如直接登門造訪），使

得參與者搜尋動機不足，因此不會引發搜尋行為，這點需要未來進一步驗證；承

上述，也可能是刺激物設計不夠擬真，令參與者難以投入使用情境。 

	 	 最後，雖然線上實驗理應能觸及到更多異質性樣本，但因為本研究的實驗樣

本主要是從政治大學的 Facebook學生交流版所招募，約有 72%的樣本為大學生，

研究代表性較為不足。 

 

第四節 未來建議 

	 	 承上一小節所言，由於本研究聚焦於探討美食產業的品牌社群，建議未來研

究可以拓展至不同產業領域，繼續增添品牌社群之研究範疇。基於線上環境的變

動迅速且較為複雜，社群媒體中的各種線索可能互相影響，本研究建議未來研究

人員可以打造擬真的 Instagram平台，盡可能還原真實使用情境，並控制其他條

件，增強研究發現的有效性。而本研究的樣本來源同質性較高，大部分為大學生，

建議未來研究可以招募更多的樣本數，方能將理論發現拓展至其他人口。 

	 	 奠基在社群媒體的品牌社群，舉凡圖片、影音、文案、帳號風格與用戶的互

動等，皆需要下苦心去經營，範圍多元且複雜。本研究聚焦在品牌與受眾的互動，

探討了文案風格、留言區互動與負面訊息管理，試圖更多面向地探討品牌社群。

過去較未見探討擬社會互動與擔保理論之間關係的相關文獻，本研究初嘗將之一
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併討論，縱然研究結果未發現兩者間的關係，但希冀未來的學者能持續拓展該方

面的實驗與文獻。例如，暸解在 P/N值不同的情況下，擬社會互動與傳播控制的

交互效果之異同。除此之外，本研究推測 Instagram的貼文圖片也能成為經營擬

社會互動的形式之一，該研究方向可作為未來參考。  
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附件一 問卷 

您好： 

感謝您撥空協助，本問卷為學術性質的研究，問題答案無關對與錯，所有填答

資料純供學術研究之用，內容絕對保密，敬請安心填答。 

在此問卷中，您將瀏覽企業品牌在 Instagram上的粉絲專頁貼文。 
懇請仔細閱讀後，回答相關問題。 

您的所有回答都很重要，所以請您不要跳答任何題項。 

再次感謝您撥冗填寫，謝謝您！ 

敬祝 身體健康 平安如意 

政治大學傳播碩士學位學程 
指導教授：林日璇 老師 
研究生：楊采芯 

篩選題 

1. 請問您過去有使用 Instagram的經驗嗎？ □ 有 □ 無（問卷到此結束） 
2. 請問您在過去一年內，使用 Instagram的頻率是？ 

 □ 從來沒有（問卷到此結束） □ 很少 □ 有時 □ 經常 

第一部分：Instagram粉專貼文研究 

1.1. 請問您在瀏覽這則貼文後，對該品牌的看法是？ 
請利用下列的形容詞尺度，選出最符合您的感受程度。 
[品牌名稱] 是… 
1. 負面的 1 2 3 4 5 6 7 正面的 
2. 令我不喜歡的 1 2 3 4 5 6 7 令我喜歡的 
3. 非常不好的品牌 1 2 3 4 5 6 7 非常好的品牌 
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1.2. 您在瀏覽這則粉專貼文後，針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？ 
 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 我有興趣造訪該品牌的實體店面。        
2. 我希望能購買該品牌在粉絲專頁展

示的產品。 
       

3. 我可能會考慮購買與該品牌類似的

產品。 
       

 
1.3. 您在瀏覽這則粉專貼文後，針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？ 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 如果能擁有此品牌的產品，我會感

到非常的快樂。 
       

2. 比起其它品牌的產品，我較願意購

買此品牌的相關產品。 
       

3. 我樂於推薦他人購買此品牌的產

品。 
       

4. 未來我願意購買這個品牌的產品。        
 
1.4. 您在瀏覽這則粉專貼文後，針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？ 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 在不久的將來，我可能會重新拜訪

該粉絲專頁。 
       

2. 在不久的將來，我感覺我會願意追

蹤該粉絲專頁。 
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1.5. 您在瀏覽這則粉專貼文後，針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？ 
 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 我會在網站上比較美食的價格。        
2. 我會花很多時間在網路搜集美食相

關的資料。 
       

3. 我會拜訪很多美食網站。        
4. 我會比較很多不同的美食類型與品

牌。 
       

 
1.6. 您在瀏覽這則粉專貼文後，請您回答「是」。（此為過濾題） 

□ 是 □ 否 
 

1.7. 您在瀏覽這則粉專貼文後，針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？  
 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 我覺得該品牌是具人性的。        
2. 我覺得該品牌是敏銳的。        
3. 我覺得該品牌是溫暖的。        
4. 我感覺與該品牌很親近。        
5. 該品牌給我的感覺是舒服的，就好

像我的朋友一樣。 
       

6. 該品牌的粉專貼文向我傳遞出它是

個甚麼樣的品牌。 
       

7. 觀看該品牌的粉絲專頁貼文，可以

幫助我建立對美食的看法。 
       

8. 我會期待著看到該品牌的粉絲專

頁，還有閱讀它的貼文與評論。 
       

9. 我會想關注該品牌的粉絲專頁，並

與它進行互動。 
       

10. 我發現我會將自己的想法與該品牌
粉專的說法進行比較。 
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11. 從該品牌的粉專貼文來看，它似乎
明白我想要知道的訊息。 

       

12. 我會想告訴朋友有關該品牌的事。        
13. 我可以相信從該品牌粉專得到的資

訊。 
       

14. 我會想要跟這個品牌說些什麼。        
15. 我認為該品牌會對我的意見和評價

感到有興趣。 
       

16. 如果這個品牌出現在其他媒體上，
我會觀看那個節目或報導。 

       

 
1.8.您在瀏覽這則粉專貼文後，針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？ 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 該品牌能夠控制 Instagram粉絲專頁
上顯示哪些評論。 

       

2. 只有該品牌批准的評論能在

Instagram 粉絲專頁上出現。 
       

3. 該品牌並未決定應顯示什麼評論在

Instagram粉絲專頁上。 
       

4. 該品牌能夠控制誰可以查看

Instagram粉絲專頁。 
       

第二部分：生活與媒體習慣研究 

2.1.您在過去一個月內，平均每天花多少時間使用 Instagram？ 
＿＿小時＿＿分鐘 
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2.2.您在過去一年內，使用 Instagram搜尋商業資訊的頻率為？ 
 □  每天 

□  2-3天一次 
□  4-6天一次 
□  每週一次 
□  每月一次 
□  兩個月一次 
□  三個月以上一次 

 
2.3.針對以下的相關陳述，請問您的同意程度為何？ 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 
有

點

同

意 

同

意 
非

常

同

意 

1. 對我來說，美食是重要的。        
2. 對我來說，美食是有價值的。        
3. 對我來說，美食是有幫助的。        
4. 對我來說，美食是令我感興趣的。        
5. 對我來說，美食是具有重大意義的。        
6. 對我來說，美食是有趣的。        
7. 對我來說，美食是吸引人的。        
8. 對我來說，美食是我渴望的。        
9. 對我來說，美食是我想要的。        
10. 對我來說，美食是我需要的。        

 

第三部分：基本資料 

3.1. 請問您的生理性別 □ 男 □ 女 
3.2. 請問您的教育程度(包含肄業、就學中)？ 
    □ 國中以下 □ 高中/職 □ 大專院校 □ 碩士 □ 博士 □ 其他＿＿ 
3.3. 請問您的年齡 

□ 15歲以下 □ 16-20歲 □ 21-25歲 □ 26-30歲 □ 31-35歲 □ 36-40歲 
□ 41-45歲 □ 46-50歲 □ 51-55歲 □ 56-60歲 □ 60歲以上 
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問卷到此結束。 

再次感謝您耐心的填答。 

 
 
 
 
 
 

 


