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中文摘要 

本研究探討觀眾對於觀看 YouTuber 頻道影片所得到的滿足因素如

何影響觀眾的投入度進而影響購買與持續觀看意圖。本研究透過使用與

滿足理論提出研究架構，參考過去研究中使用與滿足理論之不同滿足因

素，以及 YouTuber 頻道上的功能以及 YouTuber 與觀眾的行為，分別以

功利滿足(感知有用性)、個人滿足(利他性)、社會滿足(社會臨場感、同質

性)、享樂滿足(享樂價值)，四種不同的滿足層面進行探討。 

為了擴大研究之研究結果，本研究將 YouTuber頻道類型分為生活表

演類型、美妝類型以及知識類型，近一步探討不同類型的 YouTuber影片

對於觀眾的滿足因素。透過網路發放問卷一共收得 755 份有效問卷，並

利用 PLS-SEM進行分析。 

研究結果顯示感知有用性、利他性、社會臨場感、同質性、享樂價值

皆會影響觀眾對於影片的投入度，其中社會臨場感、同質性是影響觀眾投

入度的關鍵因素，其次依序為利他性、感知有用性以及享樂價值。以不同

類型影片進行分析，結果顯示，社會臨場感與同質性對美妝、生活表演及

知識三種類型都產生影響，此外，感知有用性在生活表演類型有顯著效果，

利他性在知識類型亦有顯著效果；此差異可供不同類型 YouTuber及品牌

商作為網路社群經營的參考。 

關鍵詞：使用與滿足理論、社群媒體、YouTube、YouTuber 
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Abstract 

The purpose of this study is to examine how the different effects of 

gratifications influence the creation of engagement in watching YouTuber 

channel videos, and how engagement affect viewer’s purchase intention and 

continuous usage intention. Based on Uses and Gratifications theory (…. ), a 

theoretical model is developed, which proposes four types of gratification: 

utilitarian gratification (perceived usefulness), personal gratification (altruism), 

social gratification (social presence and homophily) and hedonic gratification 

(hedonic value) affects the creation of engagement.  

To further examine the research results, this study divided the YouTuber 

channel type into life show type, beauty type and knowledge type videos to 

examine their differential impact on viewer’s gratifications. Data were 

collected via a questionnaire online survey from 755 YouTuber channel users 

in Taiwan, and was further analyzed using PLS-SEM.  

The results show that, social presence and homophily has the greatest 

effect on the creation of engagement to watch YouTuber channel videos, 

followed by altruism, perceived usefulness and hedonic value. Furthermore, 

findings show that social presence and homophily have significant effect 

among all three types of video: life show type, beauty type and knowledge type 

video. Moreover, perceived usefulness is found to have significant effect in life 

show type video and altruism has significant effect in knowledge type video. 

Keywords: Uses and Gratification Theory、Social media、YouTube、YouTuber 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

網際網路的時代來臨，提供了更多元的管道使人們能夠更加熱絡的互動，進而產

生了各種社群媒體平台興起，例如：Facebook、Twitter、和 YouTube 等社群媒體平台

開始蓬勃發展，成為現代人生活中不可或缺的一部分。，社群媒體受到大眾的主要原

因是社群媒體是一個可以提供創作、意見交流、經驗分享、觀點分享的網路平台。社

群媒體使用者可以使用所屬的社群平台進行知識尋求和分享，成為社交和資訊網絡的

中心(De Valck et al., 2009)，且不同的社群媒體平台具有不同的功能架構、規範和文化

(Smith, et al., 2012)。Facebook 是目前使用人數最多的社群媒體; Twitter 可以即時的回

覆消費者，創造與消費者對話的平台; Instagram 能夠以圖片形式吸引消費者注意; 

YouTube主要是可以透過影片方式與消費者溝通。當社群媒體開逐漸滲透在現代人的

生活時，許多商務業者也想透過社群媒體的力量開發新客戶、推廣品牌、增加與消費

者的互動，因此，社群媒體成為品牌業者與消費者之間形成了一個新的平台，形成了

新興的商業活動 (Phang et al., 2009)。早期有些研究發現參與社群媒體平台對於消費

者的忠誠度有顯著的影響，在社群媒體上品牌商除了能增加曝光度以外，也能夠為消

費者提供最新的資訊服務，品牌商透過社群媒體平台期望能夠與消費者直接互動，與

消費者之間的關係更加的親密(Bagozzi & Dholakia, 2006; Kim et al., 2004)。另外，透

過在社群媒體上發佈的產品資訊必須透過內容的設計及資訊管道的傳播，才有可能能

夠引起消費者的共鳴及意圖(Shang et al., 2017)。 

在眾多社群媒體平台之中，YouTube是目前最流行的影音社群媒體平台，YouTube

是一個結合社交互動、資訊分享、娛樂…等多功能的影音社群平台。YouTube已經成

為人們主要觀看影片的線上平台，根據研究顯示，85％的網路使用者會在 YouTube上

發佈影片或查看影片內容，且在 YouTube 上的使用者都有可能成為產品的消費者

( Hills, 2018; Holtz, 2006)。研究顯示 18至 34 歲的人是觀看 YouTube 影片的主要族群
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(Perrin, 2015)。因此，由上述可知 YouTube已經成為了社群媒體上一種新型態的交流

方式的(Khan, 2017)。YouTube 影音平台上的影片來源一部分是來自傳統大眾媒體，

而另一部分則是 YouTube 使用者自行拍攝影片內容上傳。使用者在 YouTube 上定期

上傳影片且擁有一定數量的訂閱人數的用戶稱之為 YouTube 創作者即為 YouTuber，

YouTuber 拍攝影片吸引觀眾喜歡他們並且訂閱他們頻道，每當影片更新時即能得到

通知。觀眾可以透過評分系統(喜歡或不喜歡)為影片評比、分享對於影片內容的意見、

與朋友或家人分享影片內容，並且觀眾可以對影片內容的形式提供評論，透過這些系

統的設置可以鼓勵觀眾們互動和討論能夠引觀眾對影片的共鳴，進而增加影片內容的

可信度(Kraut & Resnick, 2011; Shang et al., 2017)。 

    成功的 YouTuber 擁有眾多的訂閱人數深受觀眾喜愛，且能夠為 YouTuber 帶來更

多的收益。在許多學術文獻中有討論到 YouTuber的名氣(Ault, 2014; Burgess & Green, 

2013; Choi & Behm-Morawitz, 2017)，YouTuber 創造了一個屬於 YouTube的文化，並

透過創作內容並上傳影片的方式實踐自己(Burgess & Green, 2013)。根據 Ault (2014)調

查顯示，YouTuber 被認為比名人更真實、平易近人且更有影響力。每一位 YouTuber

頻道創作的風格與影片內容非常多樣性(如:生活、美妝、遊戲、搞笑…等風格)。根據

上述，YouTuber 頻道至今已經是大多數人喜歡觀看節目的平台，但為何觀眾喜歡觀

看 YouTuber頻道，他們觀看時滿足了心理哪些需求因素，使他們投入在影片內容中?

過去研究對於此新興議題的研究探討甚少，因此，本研究想了解 YouTuber 頻道如何

滿足觀眾的心理因素以及如何引起觀眾對影片產生投入度及持續觀看意圖成為了值

得探討的重要研究。 
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第二節 研究目的與問題 

    過去從未有研究針對 YouTuber 頻道之觀眾觀看 YouTuber 創作的影片得到了哪

些滿足，以及探討觀眾觀看 YouTuber影片時的投入度(心理感受)進行探討。本研究主

要是以使用與滿足理論探討 YouTube用戶對於觀看 YouTuber頻道與互動的動機。透

過使用與滿足理論，本研究試圖了解觀眾對於 YouTuber 頻道內容所得到的滿足因素

及類型如何引起觀眾的投入度進而影響購買與持續觀看意圖。為了擴大本研究之研究

結果，本研究預計在幾個不同類型的 YouTuber頻道中探討不同類型的 YouTuber影片

對於觀眾的滿足因素。為此，我們的研究問題是： 

一、觀眾觀看 YouTuber 影片所獲得的心理滿足因素是什麼?以及如何引起觀眾的投

入度？ 

二、觀眾觀看 YouTuber 的影片之後產生的投入度之後如何影響消費者的購買及持續

觀看意圖? 

三、不同 YouTuber 影片類型之間所獲得心理滿足的差異是什麼? 
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第三節 研究流程 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 本研究之研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

本章節將針對於社群媒體、YouTube影音平台、觀眾投入度、使用與滿足理論及購買

與持續意圖進行文獻探討。 

第一節 社群媒體 

    Facebook、Twitter、Instagram、微博…等社群媒體已經是人們生活中不可或缺的一部

分，社群媒體至今為止已經擁有大量的用戶了，並且比其他類型網站都更快的吸引網路用

戶。而在現今，大部分的社群媒體用戶至少擁有兩個以上的社群網站作為它們日常生活活

動的一部分(Quan-Haase & Young, 2010)。社群媒體上的用戶能夠在其社群建立個人資料、

分享資訊、關注議題、和評論，透過上述這些功能與其他人建立連結、維持與社會關係、

個人聲譽、團體互動、商業活動…等功能(Kietzmann et al., 2011)。因此，社群媒體相對於

傳統媒體(例如:報紙、電視)的主要優勢在於它們具有更多的用戶互動能力。社群媒體為用

戶提供了一個與人際互動、內容創作、合作以及與其他用戶交流的平台，並且透過社群媒

體平台的功能培養對於媒體的歸屬感(D. Evans, 2010; Heller Baird & Parasnis, 2011)。由此

可知，社群媒體滿足了人們對社會性的需求，也就是說，社群媒體提供了一個虛擬的空間，

在這個空間中他們可以與其他人交流並且維繫關係(G. M. Chen, 2011; Pfeil et al., 2009) 。

在社群媒體的使用優點都是從用戶生成內容(User-generated content，簡稱 UGC)的功能面

發展，透過分享、上傳、評論…等功能，發表他們對事件議題、品牌、產品和公司….等

討論主題的觀點、想法和看法(Y. Liu, 2006)。使得用戶成為積極的內容生產者，分享知識、

評論、意見，並作為自我表達、維持社會關係、娛樂的用途(Chung et al., 2010; Nov et al., 

2010; Smock et al., 2011)。 

  當社群用戶「喜歡」或「追隨」一個品牌時，品牌業者將相關品牌貼文在其新聞源中

發佈訊息、更新資訊，其用戶可以「喜歡」、分享或評論貼文，而這些貼文也會進一步傳

送到他們朋友的社群媒體上，進而能夠間接與朋友有所互動。在這些功能背後，使用社群

媒體得到的滿足使得用戶在使用媒體時更加熱絡，且社群媒體已經成為人們日常生活的
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一部分，並且改變了企業與客戶之間的關係以及產品開發、行銷、人力資源管理等方式

(Verhagen et al., 2015; Xu et al., 2012)。由上述可知，社群媒體的使用除了影響了個人的日

常生活，也引起了商業組織的關注，透過社群媒體的幫助為電子商務和傳統公司創造了商

業機會，且社群媒體可以成為營利的商業平台，為其利益相關者創造收入(Xu et al., 2012)。

根據商業報告發現，超過 96%的企業使用社群網站推廣其品牌和產品，原因是社群媒體

能夠提高品牌曝光率、吸引網站流量、培養忠實顧客以及獲得市場資訊，同時，越來越多

消費者使用社群媒體了解品牌和產品(Laroche et al., 2012; Lipsman et al., 2012) 。電子商

務公司可以將社群媒體加入現有的網站應用，此外，社群媒體為傳統的組織提供新的機

會，以優化其內部營運並加強與客戶、合作夥伴和供應商的溝通。社群媒體活動可以培養

消費者群體(Xie & Lee, 2015)，並且參與社群媒體品牌能夠增加消費者的購買機率(Goh, 

Heng, & Lin, 2013)。過去對於消費者行銷中社群網站的研究發現，透過品牌頁面更新頻率

和內容更新，無論是用戶生成內容(Krishnamurthy & Dou, 2008; Vanden Bergh et al., 2011)、

推薦(Chatterjee, 2011)、品牌社群識別和會員資格(Christodoulides et al., 2012; Kim et al., 

2014) 以及名人代言的電子口碑(S.-A. A. Jin & Phua, 2014; M. Lee & Youn, 2009)，對於消

費者對品牌的參與度是會增加的。研究也調查了與社群網站廣告內容互動的動機(Chi, 

2011; E. Kim et al., 2014; Muntinga, Moorman, & Smit, 2011; Taylor, Strutton, & Thompson, 

2012)各種影響它們在一個社群網站平台以及不同社群網站平台上使用功能的動機(例如:

資訊搜尋、休閒..等)。無論其商業價值如何分配，客戶、員工和合作夥伴無法不使用社群

媒體，這是因為社群媒體成為用戶之間的依賴的媒介，因此，隨著用戶網絡的擴展，其價

值也隨之增加(Xu et al., 2012)。鑒於社群媒體平台在品牌推廣中成為不可或缺的媒介(Xie 

& Lee, 2015)，因此，數以百萬計的公司為了品牌傳播的目的而設置了 Facebook 粉絲專

頁，社群媒體的普及迫使人們理解社群媒體曝光如何影響品牌相關的結果(Xie & Lee, 

2015)。因此，品牌內容以更快速的方式在社群媒體中傳播，並比大多數傳統媒體更有效

且成本更低(Qualman, 2010)，許多數位行銷人員將社群媒體作為品牌戰略不可或缺的一部

分，透過社群媒體提高品牌知名度、參與度以及提高產品購買率(Phua et al., 2017)。 
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表 2-1 關於社群媒體過去相關研究 

作者/年份 媒體 摘要 

Xie & Lee (2015) Facebook 
品牌在社群媒體上曝光可以為品牌帶來消費者，且能夠

顯著影響消費者購買品牌產品。 

R. Li & Suh (2015) 社群媒體 

這份研究探討了社群媒體用戶的使用動機，研究結果顯

示，享受、自我效能、社會參與、個人利益、社會利益、

利他主義、互助、同理心、個人聲望、學習，皆是影響動

機。 

E. Kim & 

Drumwright 

(2016) 

社群媒體 

消費者的之感知與社會關聯性調節了消費的動機對參與

度、消費意願、滿意度、情感承諾和信任。研究結果強調

了在社群媒體背景下滿足消費者對社交相關性需求的重

要性。 

de Vries et al. 

(2017) 
社群媒體 

自我表達和社交的動機在引導人們參與高度參與的活動

（即在網上創建自己的社群內容）和適度參與的活動（即

與其他人合作貢獻內容）。 

Lee et al., (2018) Facebook 

顯著性、知識和相關性是認知接近度的強而有力指標，

而情緒和同情心是情緒接近的決定因素。研究發現認知

和情感的接近度對人們參與社群媒體的意圖有顯著和積

極的影響 
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第二節 YouTube 影音平台 

YouTube影音平台自 2005 年成立以來受到大眾的喜愛，至今已成為全世界最大的影

片分享網站，YouTube 融合了電視、音樂和電影…等傳統媒體娛樂(Shao, 2009)。YouTube

擁有超過 10億的用戶，佔網絡用戶的近三分之一，是全球使用最多的影片分享網站之一，

成為流行文化的重要組成元素(Bhatia, 2017)。2014 年研究發現，85％的網際網路用戶會

在YouTube上發佈或查看影片，比起其他的社群媒體，YouTube擁有更龐大的用戶群( Hills, 

2018)。YouTube 擁有大量的用戶，他們可以上傳影片、觀看是其用戶上傳的視頻，並且

透過自己的頻道與其他用戶成為朋友，因此，YouTube也是社群媒體平台之一，YouTube

完全符合社群網站的條件，提供了一個平台可以使其用戶之間進行聯繫及互動，且

YouTube用戶在其頻道可以擁有數百萬的訂閱者，由上述可知，YouTube不僅是用戶上傳

影片儲存的資料庫，在 YouTube 網站上用戶可以免費選擇訂閱無數的視頻。且 YouTube

的基本功能包括以下：傳遞訊息、評論影片、訂閱頻道、發佈影片說明(文字編輯)、喜歡

或不喜歡影片或評論，以及回復他人評論…等功能。事實上，當用戶訂閱某個頻道時，會

收到關於其頻道的更多的影片及更新的訊息…等，YouTube被視為一個觀看視頻、分享視

頻和資訊搜尋的平台(Cayari, 2011)，賦予用戶將視頻分享、嵌入其他網站和討論視頻內容

的功能(Burgess & Green, 2013)，使 YouTube 不僅以影音播放為目的，而且以評論形式進

行社交互動、搜尋和提供資訊，這個方式使得 YouTube 網站從研究的角度來看更具吸引

力。YouTube已經是人們理想中的媒體，對於觀眾而言，他們認為可以不必完全依靠傳統

媒體提供的資訊。 

對於 YouTube觀眾的的參與動機， Khan (2017)探討了 YouTube用戶的參與動機，在

這項研究當中，用戶的參與動機被分為被動用戶及積極用戶，前者對於影片內容是閱讀但

不發佈影片或是評論的用戶，後者則是會積極參與貼文、評論分享影片。研究結果則顯示

用戶參與 YouTube 內容，包括按喜歡影片、參與評論分享，主要的動機為滿足社交互動

的需求，用戶可以在其他社群媒體平台(例如:Facebook、Blog、通訊軟體…等)分享 YouTube

視頻，與他人保持聯繫，也可以透過評論的方式與他分享想法進行回饋及個人參與的過
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程。而這種參與的過程對於社群媒體的形成和維護是至關重要的(Shao, 2009)。另外，在

此項研究也表示，放鬆與娛樂在 YouTube 中是具有價值的，用戶透過觀看影片和閱讀評

論的方式尋求娛樂，這也顯示用戶的留言可以吸引更多用戶觀看視頻。，他們可以透過探

索 YouTuber製作的影片內容，找他們喜歡有興趣的主題觀看。 

在 YouTube 上用戶可以自行上傳影片，也可以設立自己的頻道成為影片的創作者，

創作者在 YouTube上被稱為是 YouTuber，先前已有文獻對於 YouTube 觀眾對於自行拍攝

影片透過 YouTube 平台發佈影片內容吸引觀眾觀看進而成為名人的方式進行研究，例

如:Vlogger(影視部落客)將自行創作之影片發佈在 YouTube上(J. E. Lee & Watkins, 2016)，

在這裡 Vlogger 將影片上傳至 YouTube 上吸引觀眾，因此，可以推論 vlogger 即為

YouTuber(Bhatia, 2017)。Ferchaud et al., (2018)將 YouTuber影片類分類成八種類型分別為:

遊戲、教學、產品評論、搞笑、vlog、音樂視頻及播客。 

Burgess & Green (2013)探討了YouTuber在參與和管理他們的粉絲社群如何吸引觀眾，

觀眾觀看 YouTuber 的影片對於 YouTuber 而言極為重要，因此，YouTuber 意識到嘗試與

觀眾建立及維持關係，YouTuber 會更加積極創作影片與觀眾互動(Kim, 2012)。透過影片

內容的真實性陳述以及訂閱與評論的方式，能夠提升 YouTuber 的自我表現與社交互動

(Johnston, 2017)，Shin (2016)的研究中也觀察到 YouTuber 會直接在影片中像在與觀眾說

話一般的製作影片，進而影片的內容則會影響觀眾對於感知的關係，例如:可靠性、權威

性的角色。這與 YouTuber創作原創的內容有關，他們透過獨特的觀點提供資訊，而這些

資訊不受傳統媒體的影響與約束，進而滿足觀眾對資訊的需求。這些內容 YouTuber來自

不同背景的人，他們可以滿足觀眾對於資訊的需求，因為他們創造內容與觀眾分享資訊，

並為觀眾提供有意義的體驗，從而使得觀眾內參與其中。例如:YouTube中美妝 YouTuber

他們製作教學視頻、教授美妝技巧...等(Bhatia, 2017; Biel & Gatica-Perez, 2009)，儘管這些

創作的視頻看起來只有美容視頻，但他們也提供建議、回答觀眾問題與其他 YouTuber合

作創作有趣的視頻。透過視頻 YouTuber可以從他們生活中提供許多見解，觀眾也可以更

多地了解這些 YouTuber 的文化、背景和個性，近而他們也間接的自我揭露與呈現他們在
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視頻中展現個人生活中多樣性的自我(Choi & Behm-Morawitz, 2017)。YouTuber的視頻有

個很重要的特點是，它是一種辦論和討論的交流社群媒體(Burgess & Green, 2013)，無論

是關於服裝還是日常生活，他們都包含主題，讓觀眾可以用不同的視角觀看影片。

(Johnston, 2017)探討 YouTuber所製作的影片其價值與參與度的關係中發現，YouTuber從

網路名人中的地位脫穎而出，許多觀眾願意相信 YouTuber所講述的內容。因為，YouTuber

的地位是介於私人領域和公眾領域之間，因此產生了真實感(Jerslev, 2016)。 

YouTuber 的社群互動高的情況下相對在廣告方面也顯示出很大的影響力(J. E. Lee & 

Watkins, 2016)。許多品牌業者也十分看好 YouTuber在品牌上的影響力，越來越多行銷人

員與 YouTuber合作進行各種行銷活動(Smith et al., 2012)。J. E. Lee & Watkins (2016)透過

擬社會互動理論調查觀眾與 YouTuber 之間的關係，以及對奢持品品牌購買意圖的影響。

研究而言發現擬社會互動是作為品牌管理的工具之一，而 YouTuber 的使用會積極的影響

觀眾對奢侈品品牌的觀念，進而影響消費者的購買意願。因此，YouTube創造了一個全新

的廣告模式和社交互動，賦予用戶更多的創造力，並開發新的商業機會(Cha et al., 2007)。 

表 2-2 關於 YouTube過去相關研究 

作者/年份 摘要 

Ritzhaupt et al., (2015) 

透過 YouTube 學習，研究結果顯示，影片的速度對學

習者表現沒有顯著差異，字幕對於學習者的表現有負

面影響，影片速度對學習者滿意度有顯著影響。 

Liikkanen & Salovaara (2015) 

音樂影片是 YouTube 中最受歡迎的影片類型，在這份

研究終將流行音樂影片分為三種主類型與 12 種子類

型。 

Dehghani et al., (2016) 

娛樂、資訊量和個性化是推動觀看 YouTube 的因素，

而刺激與YouTube廣告負相關。另一方面，透過YouTube

的廣告價值會影響消費者的品牌知名度和購買意願。 

Khan (2017) 
最喜愛和不喜歡視頻是娛樂的動機；評論和上傳被視

為社會互動的動機；分享資訊是資訊給予的動機。 
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(續)表 2-2 關於 YouTube過去相關研究 

Chen et al., (2017) 
此研究將 YouTube 影片分為六種情緒類別（即快樂、

憤怒、厭惡、恐懼、悲傷和驚奇） 

Klobas et al., (2018) 

針對大學生對於 YouTube 的使用情況、性格和動機進

行研究，使用 YouTube 得到資訊和學習的強烈動機與

較低的強迫性(Compulsive)使用相關，而使用 YouTube

娛樂的較強動機與較高的強迫性使用相關。且娛樂動

機比資訊動機更有效。儘管強迫性使用傾向與人格特

質不同，但動機效應與個性無關。強迫性 YouTube 使

用會對學術動機產生負面影響。 

 

表 2-3 關於 YouTuber(vlogger)過去相關研究 

作者/年份 摘要 

Harley & Fitzpatrick (2009) 
YouTuber 是透過交流模式、建立眼神接觸、對談、分享手

勢，分享他們的想法與意見給觀眾進行社群連結。 

Frobenius (2014) 

對於 vlogger(YouTuber)的 vlog 中的觀眾參與模式，特別是

vlogger 手勢與眼神；手指指的方向眼神與鏡頭的接觸，接

能夠與觀眾產生實體參與的感覺，另外，vlogger(YouTuber)

的音頻變化也會吸引不同的聽眾。 

J. E. Lee & Watkins (2016) 

YouTuber 會與觀眾產生擬社會互動的現象，因此，

YouTuber 使用的奢侈品品牌會顯著的影響觀眾對奢侈品

品牌的觀念，進而影響消費者的購買意願。 

Berryman & Kavka (2017) 

本研究以美妝 YouTuber-Zoella 為例，她以創造生活方式、

時尚和美容相關的主題視頻。研究發現 Zoella會以分享她

的生活方式，並且在生活中置入產品的影片。這樣不僅觀

眾會感覺到親密的互動外，還能讓觀眾和商品間接的產生

關連性。 

Bhatia (2017) 

本研究以美妝 YouTuber- Jaclyn Hill 為例，發現，能夠了解

觀眾在頻道上的行為，使她能夠透過說話、指導和解釋的

方式創造觀眾能理解的資訊需求，以專業的身分進行教

學，還能巧妙地將產品推廣至她的觀眾上。 
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 (續)表 2-3 關於 YouTuber(vlogger)過去相關研究 

Ferchaud et al. (2018) 

Vlog 的影片類型比任何其他類型的自我接露相關聯的可

能性更大，自我揭露與真實性呈現顯著關係。YouTuber 面

對相機鏡頭的方向也與真實性呈現正相關性。 

Hwang & Zhang (2018) 

社會關係會影響數位名人與追隨者之間的關係且會影響

追隨者對的購買與口碑意圖。說服知識對追隨者購買和電

子口碑的意圖有負向的影響。擬社會互動的調節了追隨者

的說服知識與購買意圖以及電子口碑之間的關係。 

Mardon, et al. (2018) 

YouTuber 創業涉及了情感層面與商業化。研究發現預先存

在的情感層面會影響 YouTuber 創業的道德層面，YouTuber

必須小心平衡其道德與商業的衝突，另外，研究還發現了

兩種新的情感層面:自我意識與讚美。 

 

第三節 觀眾投入度 

    在過去的研究中投入度(Engagement)被認為是一種心理狀態的衡量，是一種由廣告引

起的興奮、興趣或動機的感覺(Peracchio & Meyers-Levy, 1997)。因此，投入度被視為是一

種觀眾在電視廣告中投入度及沉浸的心理狀態。而投入度也存在著許多觀點，例如: Celuch 

& Slama (1998)指出，廣告涉及包括情感（例如：廣告的親密度）和認知（例如：訊息量）。

在心理學中，投入度被認為是一種對刺激的反應，包括兩種經歷喜歡和接觸(Higgins, 2006)，

第一種稱為喜歡（意即喜歡→接近與不喜歡→避免）和接觸（意即接觸→接近與不接納→

避免）。 

    從傳播理論的角度來看，觀眾與廣告之間的互動體驗的投入度受到沉浸和自我感受

兩個概念的影響。沉浸被定義為被媒體創造的感官訊息籠罩的心理狀態(Slater & Wilbur, 

1997)。沉浸被描述為被另一個現實完全包圍的體驗，類似於被水淹沒的感覺(Murray & 

Murray, 2017)。自我感受則為，高度身臨其境的媒體環境被認為會導致對存在的感知

(Biocca, 1997)。這些結果反映了持續自我沉浸在電視廣告中的關鍵因素研究表明，包含電
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視(Reeves, 1978)，視頻遊戲和虛擬環境(Ahn et al., 2016; K. M. Lee, 2004)，這些概念尤其

與廣告互動有關。在電視廣告的投入度中，在心理上觀眾會模擬自我在廣告故事中扮演的

角色，進而引發自己就像身處在廣告故事中一樣(Edson Escalas, 2004; Green & Brock, 2000)。

因此，在投入度中包含了透過感覺自己好像也跟著故事情節一起行動，以及體驗廣告它好

像是真實的感覺，從上述主要項目來獲得在廣告中投入和真實的感覺，與觀眾興趣相關的

廣告更有可能被接受（Calder ＆ Malthouse, 2008; Batra ＆ Ray, 1986）。 

    由上述文獻討論可以了解是廣告傳播與消費者投入度之間重要的關係，廣告的成功

在於與消費者之間的聯繫，如果這些觀眾對於廣告難以互動的感覺，那麼廣告情節就很難

與觀眾產生共鳴。在 YouTube 上，YouTuber 試圖透過影片的創作內容試圖吸引觀眾，無

論是商業影片或是自製的影片內容，在本研究主要研究的是 YouTuber 創作的影片內容與

觀眾互動的投入度之間的關係。 

 

第四節 使用與滿足理論 

使用與滿足理論（Uses and Gratification Theory）由 Elihu Katz (1959)所提出，是一個

適用於大眾媒體傳播中的基礎研究理論，此研究是以觀眾為中心的理論，透過對媒體的期

望進而發展的理論，主要關注於觀眾使用大眾媒體後產生的社會和心理需求。使用與滿足

理論假設人們天生有不同的需求，這些需求的產生可以透過使用不同的媒體而得到滿足，

導致不同的滿足感及其後續的行為意圖，在這裡滿足被概念化為「需要的滿足」(E Katz, 

1974)。Rubin (2009)使用滿足理論的前提是個人的行為意即個人利用媒體來滿足他們的社

會或心理需求。使用與滿足理論是媒體使用研究中探討動機和行為最為廣泛被使用的理

論，目前已應用於各種媒體的研究，包括報紙(Elliott & Rosenberg, 1987)、電視(Babrow, 

1987)、手機(Leung & Wei, 2000)、電子郵件(Dimmick, et al. 2000; Ku, et al. 2013)、網際網

路(Ko, Cho, et al. 2005; Stafford et al. 2004)、即時通訊(Gan & Li, 2018; Lo & Leung, 2009)、

行動網路(Luo, Chea, & Chen, 2011)。 
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    使用與滿足理論與傳統媒體效應不一樣的是，傳統媒體效應是關注於「媒體對人們做

了什麼」，隨著科技發展，網際網路的出現使大眾有更多元的媒體選擇滿足不同媒體需求，

因此，使用與滿足理論傾向於關注「人們如何使用媒體」(Ruggiero, 2000)。其廣泛用於解

釋觀眾對於新興媒體使用和選擇，並側重於個人使用媒體的選擇，即為人們根據不同的需

求選擇不同的媒體，不同的人的選擇動機將導致不同的媒體使用(Stafford et al., 2004)。使

用與滿足理論基本的三個目標為：解釋人們如何利用媒體來滿足他們的需求;挖掘媒體使

用的動機;並確定媒體使用的之後的結果。Elihu Katz, et al. (1973)指出了導致人們使用大

眾媒介的需求分為五類，包括認知需求、情感需求、個人整合需求，社會整合需求和紓解

壓力需求。Elliott & Rosenberg (1987)認為，無論何時哪種新型的技術成為大眾傳播的工具

或形式，使用與滿足理論皆可以用來解釋用戶使用新的媒體工具的基本動機和決定。 

    Ko et al. (2005)認為人們使用網際網路的上存在著兩種不同類型的互動:人與資訊的

互相影響及人與人之間的互相影響，使用網際網路的動機與互動類型密切相關。例如:具

高度資訊動機(人與資訊互動)的人觀看資訊網站，而具高度社交互動動機(人與人互動)的

人則參與網路論壇。因網際網路的興起，近年來社群媒體蓬勃發展，越來越多研究採用使

用與滿足理論研究社群媒體的用戶行為，例如:微博(Liu et al. 2016)、Twitter(Coursaris et al. 

2013)、Facebook(Hsu et al. 2015; Malik, et al. 2016)、社群網絡遊戲(Li et al. 2015)、社群網

絡(Chaouali, 2016; Ku et al., 2013)。 

    在先前的研究已經將使用不同媒體時得到的滿足分類，在 Xu et al. (2012)的研究中顯

示了使用社群媒體的主要滿足為享樂滿足(休閒)和功利滿足(及時獲取資訊)。Li et al. (2015)

從社群網絡遊戲中獲得功利滿足(成就)、社交滿足(社會存在和社交互動)和享樂滿足(幻想、

逃避和享受)。Liu et al. (2016)試圖透過使用與滿足理論了解哪些因素使使用者感到滿意

因素使得微博被推廣發展，這項研究建立在使用與滿足理論的基礎上，使用者對微博的滿

意度被定義為用戶對使用微博經驗的整體評價所產生的情感狀態，研究確定了使用者滿

意度的四大類型:內容滿足、社交滿足、過程滿足和技術滿足，而內容滿足(資訊分享、自

我紀錄、自我表達)和技術滿足(便利、媒體吸引力和社交存在)是用戶滿意的關鍵因素。
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Gan and Li (2018)以使用與滿足理論探討對於使用者持續使用微信的不同滿意因素及意象

影響，進而提出了享樂滿足、社會滿足、功利滿足和技術滿足四種滿足感。結果顯示，技

術滿意度(媒體訴求)對繼續使用微信的意向影響最大，其次是享樂滿足(感知享受)和功利

滿足(資訊分享)。 

    總之，使用與滿足理論以被用於識別個人用戶在不同情況下如何使用媒體。基於以前

的研究結果，本研究以使用與滿足理論為理論架構，研究 YouTube 使用者持續使用

YouTube 的意圖。首先使用與滿足理論有助於理解個體層面對於 YouTube 的媒體使用;第

二，使用與滿足理論適用於研究資訊媒體使用的動機( Li et al., 2015)，個人選擇使用

YouTube以滿足個人的各種需求。因此，使用與滿足理論適用於解釋個人在使用 YouTube

所獲得的滿足是否決定其持續使用 YouTube 的意向，以及具體滿足的不同作用在預測觀

眾持續使用 YouTube的過程中所產生的作用。為了研究觀眾為何在觀看 YouTuber創作的

影片時能夠產生投入度，本研究參考上述過去研究中使用與滿足理論之不同滿足因素，並

參考 YouTuber 頻道上的功能以及 YouTuber 與觀眾的行為，將使用與滿足理論分別以功

利滿足(感知有用性)、個人滿足(利他性)、社會滿足(社會臨場感、同質性)、享樂滿足(享

樂價值)，四種不同的滿足層面探討觀眾在觀看 YouTuber影片所獲得的心理滿足因素。 

表 2-4 關於使用滿足理論過去相關研究 

作者/年份 研究主題 使用與滿足類型 

Wu et al. (2010) 網路遊戲 
成就、享樂、社交以及服務的滿意度都是影響玩家持

續遊戲的動機。 

Lee et al. (2011) 手機電視 
信息需求和報章閱讀與行動電視採用呈負相關，而娛

樂需求被認為是被採用的關鍵因素。 

Hicks et al. (2012) 
商業網站 

(Yelp.com) 

資訊搜尋、娛樂、便利、人際互動、打發時間是使用

Yelp.com 網站的主要原因。 

Zhang & Zhang 

(2013) 
即時新聞 資訊效用、使用經驗是瀏覽即時新聞所得到的滿足。 
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 (續)表 2-4 關於使用滿足理論過去相關研究 

Luo & Remus 

(2014) 

網路資訊

服務 

行為意圖與娛樂動機是預測資訊服務的使用和滿意度

的因素。 

Chen (2011) 
網路英文

學習 

電腦效能、系統特徵、數位教材、學習氛圍、學習成果

是學生學習滿足感的關鍵因素。 

Magsamen-

Conrad, et al. 

(2015) 

平版電腦 
資訊搜尋、關係維持、風格、娛樂打發時間、組織關係

是老年人使用平版電腦的主要用途。 

Go et al. (2016) 網際網路 

使用網際網路作為資訊來源這主要原因是可信度，不同

的動機分別為資訊搜尋、社交互動和娛樂，分別應用於

入口網站、新聞網站和社群網站有關。線上資訊的可信

度與新聞媒體的信任有顯著的關聯。 

 

表 2-5 關於使用與滿足理論探討社群媒體之相關研究 

作者/年份 研究主題 使用與滿足類型 

Verhagen et al. 

(2015) 

虛擬客戶

環境 

認知、社會整合和享樂的滿足對顧客參與意圖的影響很

重要。 

Li et al. (2015) 
社群網路

遊戲 

享樂滿足(享樂，幻想和逃避)、社會滿足（社會關係和社

會臨場感）、功利滿足（成就）會影響個人使用社群網路

遊戲的持續意圖。 

Liu et al. (2016) 微博 

內容和技術滿足是驅使用戶滿意度的兩個關鍵因素，用

戶重視微博作為資訊傳播的手段，而社交互動可能不是

微博的主要目的，或者至少社交互動不能確定用戶對微

博的滿意度。 
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(續)表 2-5 關於使用與滿足理論探討社群媒體之相關研究 

Ifinedo (2016) 社群網站 
自我揭露、娛樂價值、社會互動以及行為意圖來維是學

生使用社群網站維持持人際交往的重要因子。 

Phua et al. (2017) 

Facebook 

Twitter 

Instagram 

Snapchat 

社群媒體信任、關係強度和同質性顯著的調節每種社群

媒體追蹤品牌社群的使用率。 

Sjöblom & 

Hamari (2017) 
Twitch 

顯示的資訊搜尋會影響觀看的次數，紓解壓力、社會整

合和情感動機與人們觀看 Twitch 有關。 

Gan & Li (2018) 微信 

技術滿意度（媒體訴求）對繼續使用微信的意圖影響最

大，其次是享樂滿足（感知享受）和功利滿足（信息共

享）。 

 

表 2-6 過去關於以使用與滿足理論探討 YouTube的相關研究 

作者/年份 研究主題 摘要 

Haridakis & 

Hanson (2009) 
YouTube 

娛樂、資訊搜尋和社會互動為觀眾在 YouTube上選擇觀

看影片之動機。 

Khan (2017) YouTube 
觀看 YouTube 影片的動機是輕鬆的娛樂動機和資訊尋

求；而評論和影片上傳被視為社會互動動機強烈預測。 
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第五節 功利滿足 

功利主義在資訊系統理論中已經被廣泛驗證是影響資訊系統使用行為的預測因子，

例如:感知有用性、工作滿意度(Davis, 1989; Moore & Benbasat, 1991)，功利滿足為一個顧

客參與的過程，是評估消費者態度的方式之一，反映出消費者以有效的方式來獲取產品以

及資訊(Bloch & Richins, 1983; Babin et al. 1994)。感知有用性(Perceived usefulness)是功利

滿足的價值之一，消費者可以透過媒體獲得對消費者想得到的品牌、產品…等有用的資訊

(Batra & Ahtola, 1991)。在網路上意見領袖也透過社群媒體如 Facebook、YouTube…等媒

體平台提供重要的資訊，YouTuber 也透過 YouTube 影音平台扮演了資訊提供者的角色，

透過意見領袖資訊的廣度、及時性和詳細程度以及領域特定的權威來推動產品的實用價

值。因此，YouTuber 提供的資訊對於觀眾而言是否覺得是有用的會影響觀眾對於影片的

觀看意願。 

感知有用性是由 Davis (1989)所提出，其定義為「使用者相信使用該系統可以增進自

身利益的程度」，感知有用性反映於一個使用者透過資訊科技的幫助下在其生活或是工作

的效率品質可以獲得增進，是為科技接受模型中，其中一項重要變數(Zhao & Lu, 2012)。

Kim & Son (2009)發現了感知有用性與滿意度在使用者對網際網路所提供的服務產生顧客

忠誠度上重要的效果。Shao (2009)研究發現，感知有用性在 Facebook，Twitter和 YouTube

等社群媒體中發揮了關鍵作用，改變了人們互動的方式，人們學習如何利用社群媒體解決

問題。就資訊有用性的角度來看，越來越多人使用社群媒體瞭解新聞和資訊(Bonds-Raacke 

& Raacke, 2010; Raacke & Bonds-Raacke, 2008)以及獲得關於產品的內容與意見(Bondad-

Brown et al. 2011; Jin & Phua, 2014)。基於上述的推理，若 YouTuber 提供的資訊觀眾覺得

是有用的也會影響觀眾對於影片內容的投入度，而本研究的假設得到發展: 

 

H1 :感知有用性會正向影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。 
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第六節 個人滿足 

    過去使用與滿足理論的研究中顯示為利他性(Altruism)為社群媒體上個人滿足的影響

因素之一(Plume & Slade, 2018)。在 YouTube 平台提供回覆留言的功能，觀眾可以對

YouTuber 影片內容給予評論亦可回覆其他觀眾的評論，提供個人的問題解答或想法幫助

其他觀眾，對此社群有所貢獻，進而得到成就感及個人滿足。 

    Fang & Chiu (2010)將利他性定義為:「自願無私的為他人著想的行為，試圖以某種形

式幫助其他人」，並將利他主義視為知識分享的先行者。也就是說，利他性是一種無期待

的善意(Fehr & Gächter, 2000)，提供幫助並從行動中獲得滿足感(Kollock, 1999)。因此，利

他性是一種個人幫助他人實現願望的動機(Batson, 1987)；一種個人願意增加他人的福利，

並且沒有任何個人回報的期望。隨著社群媒體的興起，利他主義被認為是社群媒體中與知

識分享有關的動機研究中最常被研究的因素之一(Fang & Chiu, 2010; Hsu & Lin, 2008; 

Kuznetsov, 2006; Oh, 2012; Oh & Syn, 2015)，在 Fang & Chiu (2010)的研究中為利他主義和

知識分享之間的關聯提供了線索，研究發現網路社群成員的利他主義與知識分享持續意

圖正相關，顯示利他行為是影響知識分享意圖的重要因素，並認為表達利他行為的成員往

往更願意分享虛擬社群的知識。Oh (2012)發現利他主義是人們自願收集資訊並提供答案

以回答他人提問的最有影響力動機。Oh & Syn (2015)發現在 YouTube 上分享影片的人(即

YouTuber)願意回饋有需要訊息或是需要社會支持的人為他們提供好處。基於上述的推理，

在YouTuber頻道上觀眾熱心的提供更多的資訊或是回饋訊息，將能對其他觀眾有所助益，

進而對影片產生投入度，本研究的假設發展如下： 

 

H2 : 利他性會正向影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。 
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第七節 社會滿足 

    過去使用與滿足理論的研究中顯示為社會臨場感(Social presence)為社會滿足的其中

一個影響因子(Gan & Li, 2018; Liu et al. 2016)。在 YouTuber的頻道上，YouTuber時常面

對鏡頭與鏡頭說話，使影片呈現時彷彿 YouTuber的時眼神與觀眾是有交流的，營造出一

種 YouTuber彷彿在與觀眾面對面對話的情境，使觀眾能夠感受到社會臨場感的情境，進

而得到社會滿足。 

    社會臨場感是由 Short et al. (1976)所提出，其定義為「人際溝通的過程中，雙方可以

相互感受到對方是否是真實存在的」。Biocca et al. (2003)認為社會臨場感的概念已經超越

了「在同一個地方」的限制，它包括一個人的意識狀態和其他人的意識狀態以及對社會和

訊息的反應。K. M. Lee (2004)社會臨場感是一種心理狀態，在這種心理狀態下，用戶接收

到某種社交性的資訊時會感受到其他用戶的存在。在之前的研究已經驗證了社會臨場感

在影響不同背景下用戶行為，發現社會臨場感顯著影響使用社群媒體的持續意圖(H. Lin, 

Fan, & Chau, 2014; Mäntymäki & Riemer, 2014)。社群媒體上的社會臨場感主要是透過個人

使用社群媒體與他人建立人際關係的心理感受(Biocca et al., 2003)。社群媒體提供了與其

他人互動的功能，使得用戶即使不在同一個空間內也能感受到彼此的互動感，使得社群媒

體滿足了人們對社會性的需求； (G. M. Chen, 2011; Pfeil et al., 2009)。 

    許多名人會藉由社群媒體與粉絲們互動、維繫關係，因為，粉絲可以透過社群媒體與

名人互動，提供了一種與名人「一起」或「與名人連結」的感覺(Stever & Lawson, 2013)。

也就是說，透過社群媒體平台的媒介，粉絲可以更容易看見名人並且了解他們的日常生

活，透過這種互動，粉絲們會覺得這些名人與他們的生活更加地貼近。粉絲則會有個人動

機選擇他們想關注的名人與社群媒體(Lowry et al. 2006)。基於上述的推理，觀眾在觀看

YouTuber 影片時，會感到 YouTuber正在與自己對話一般，使得觀眾更加投入影片內容，

而本研究的假設得到發展： 

H3 : 社會臨場感會正向影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。 
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    過去使用與滿足理論的研究中顯示為同質性(Homophily)為社會滿足的其中一個影響

因子(Phua, Jin, & Kim, 2017)。在 YouTuber 的頻道上，觀眾可以自由選擇自己喜歡的

YouTuber 並持續訂閱其頻道，觀眾之所以會想繼續追蹤 YouTuber 的頻道，可能是因為

YouTuber 的價值觀、生活、思考方式…等，是與自己非常相似的，使觀眾能夠感受到

YouTuber 與自己是相似的，進而得到社會滿足。 

    同質性是由 McPherson et al. (2001)將社會網絡中的同質性定義為「個體之間會更願

意和與自己相似的他人產生接觸互動」，也就是說，個體之間如果感受到對方與自己是相

像的人，會更能產生連結感。N. Lin et al. (2001)從社會互動的角度來看其定義同質性為

「個體之間兩者擁有相似的資源，例如：權力、財富、生活方式等」，意思是指，當訊息

交換頻繁的發生在溝通者和接受者之間，而這些溝通者和接受者在某些屬性方面相似

(Rogers & Bhowmik, 1970)。透過同質互動的相似性，雙方較容易維持資源，例如：信念、

價值觀、體驗和生活方式的感知相似性…等，個體相互作用的一致或相似的程度(Gilly et 

al. 1998)。  

    Rogers & Bhowmik (1970)研究指出，在溝通的過程中，資訊傳播者與接收者是根據他

們彼此的感知，包括相似程度，影響接收者對於消息的態度與行為，若是想說服接收者接

受資訊消息，應由同質性的資訊傳播者傳遞消息，這樣更資訊消息會被認為是可信、可靠

的，在資訊的傳遞上效果會更大。例如：意見領袖通常被視為具有影響力的資訊傳播者，

他們可以透過正面或負面的評論影響他人的意見(Leonard-Barton, 1985)。基於上述的推理，

當觀眾感受到 YouTuber 與自己的同質性越高時，對於影片的投入度會越高，而本研究的

假設得到發展： 

 

H4 : 同質性會正向影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。 
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第八節 享樂滿足 

    過去使用與滿足理論的研究中顯示為享樂價值(Enjoyment Value)為享樂滿足的其中

一個影響因子(Khan, 2017)。在 YouTuber的頻道上其中有一部分的 YouTuber以拍攝搞笑

有趣的影片為主，在 YouTube 的研究發現，影片是否具有娛樂的內容或是享樂的價值是

影響觀眾是否觀看影片的動機之一(Khan, 2017)，因此，觀眾會透過觀看 YouTuber影片得

到享樂滿足。 

    享樂價值是一種個人化且主觀的反應結果，是一種內在的、抽象的、個人情感的感覺

(Babin et al., 1994)。先前的研究有指出個人使用社群媒體是為了享樂，在使用社群媒體時，

因此，享樂因素已經被證實為有利的預測因子(H. Li et al., 2015)。如果個人在使用過程中

感覺到愉快和有趣，就更有可能繼續使用特定的社交媒體(Gallego et al. 2016)，例如研究

顯示，在微信通訊軟體上，享樂對於持續使用微信軟體是有顯著影響的(Gan & Li, 2018)。

在線上遊戲上，享樂也是持續使用的動機之一(H. Li et al., 2015)。基於上述的推理，在

YouTuber 頻道上，觀眾對於其影片內容感覺到樂趣時，對於影片的投入度會越高，而本

研究的假設得到發展： 

 

H5 : 享樂價值會正向影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。 
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第九節 購買與持續使用意圖 

    Fishbein & Ajzen (1975)將購買意圖(Purchase intention)定義為:「個人從事特定消費行

為的機率」，意即消費者將有意願會去購買此產品或是服務的可能性。購買意圖會受到價

格、商品特性、消費者知覺的影響，再結消費者的評價、態度…等影響(Zeithaml, 1988)。

購買意圖是購買前滿意度的結果(Y.-H. Chen et al. 2010)。 

    社群媒體被認為是電子口碑傳播最適合的平台(Canhoto & Clark, 2013; C. Evans & 

Erkan, 2014; E. Kim et al., 2014)，消費者經常與他人他人分享他們購買的產品或是電影…

等，這種溝通不僅僅只是閒聊而已，在社群媒體為企業與潛在消費者提供了互動的機會，

與潛在顧客建立重要的關係(Davis Mersey et al. 2010)。電子口碑（eWOM）已被證實在消

費者的購買決策中扮演著重要的角色(Park, et al. 2007)，口碑傳播是指在線環境中的顧客

對顧客的互動(Libai et al., 2010)。在社群媒體之下，消費者可能受到受到社群媒體購買決

策資訊的影響(Mangold & Faulds, 2009)。企業應透過有影響力的社群媒體網站，讓消費者

與其他有共同興趣的人建立關係，這樣他們就可以在線上交換資訊與意見，並且提高他們

對於產品的購買意圖(Wang et al. 2012)，N. Hajli et al. (2014)表示，消費者的口碑是成功的

企業所必需的，這需要消費者對社會商業環境的信任。除了與客戶之間的對話以及尋找意

見領袖，如:YouTuber、部落客，為產品或者品牌推廣，消費者可以透過文字、影片...等獲

取資訊的方式一同分享他們的意見甚至轉發他們認同獲得共鳴的資訊(Sohn, 2014)。而在

做出購買決策之前，消費者會閱讀社群媒體上發表的評論或意見(X.-L. Jin et al. 2009)。用

戶點擊「喜歡」的按鈕、回覆評論或是分享資訊可能意味著他們已經從貼文或影片中讀取

資訊，並支持有關產品或服務的內容。因此，基於上述的推理，在 YouTuber頻道上，觀

眾對於其影片的投入度越高，代表觀眾會因為 YouTuber 對產品所得到的資訊內容、心得、

評論…等，產生購買該產品之意願，而本研究的假設得到發展： 

 

H6 : 投入度會顯著影響觀眾對於 YouTuber影片提到的產品產生購買意圖 
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    Claycomb et al. (2001)認為持續使用意圖(Continuous use intention)是消費者透過主動

參與的服務的過程中，拉近與人或是產品之間的落差了解想法與態度，進而提高使用意

圖。對於社群媒體而言，越來越多消費者透過社群媒體取得資訊、進行互動已是企業策略

的重要的方式之一(Wang et al., 2012)，因為消費者會在社群媒體平台提供產品、服務和購

物體驗的評論，會影響到社群平台用戶的行為(M. Hajli, 2013; Park et al., 2007)，因此，基

於上述的推理，在 YouTuber頻道上，觀眾對於其影片的投入度越高，代表 YouTuber與觀

眾之間的距離越來越接近，且觀眾持續觀看其 YouTuber 之後所推出的影片，而本研究的

假設得到發展： 

 

H7 : 投入度會影響觀眾對於 YouTuber的影片產生持續觀看意圖。 
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第十節 研究架構 

 

  根據述研究討論與推導，本研究以使用與滿足理論為基礎，探討觀眾(消費者)對於

YouTuber 影片的觀看投入度之因素，同時也探討觀眾對於影片的投入度是否會影響其購

買意圖及持續意圖之探討。研究架構如下： 

 

圖 2-1 研究架構圖 
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第三章 研究方法 

    本研究利用使用與滿足理論探討不同類型的YouTuber頻道如何滿足觀眾使觀眾產生

投入度，進而產生購買意圖即持續觀看意圖。本研究將以線上問卷填答的方式蒐集資料，

並加以分析。 

    根據第二章文獻探討與整理參考了個學者對於研究構面的探討後，本研究以觀眾為

觀點，針對使用與滿足的構面有功利滿足(資訊有用性)、個人滿足(利他)、社會滿足(社會

臨場感及同質性)、享樂滿足(享樂價值)之間對於影片投入度的的關聯性以及投入對於購

買意圖及持續意圖的影響，進行實證研究探討。 

    本研究模型由五個構念所組成，包括資訊有用性、利他性、社會臨場感、同質性、享

樂價值、投入度、購買意圖和持續意圖。所有結構的測量項目都是根據過去的文獻進行調

整，並進一步修改成適合測量觀眾對於 YouTuber影片投入度的研究量表。感知有用性的

量表改變自(Davis, 1989)，利他性的量表改編自(C.-L. Hsu & Lin, 2008)，社會臨場感的量

表改編自(Gefen & Straub, 2004)，同質性的量表改編自(Chu & Kim, 2011)，享樂價值的量

表改編自(Jahn & Kunz, 2012)，共鳴的量表改編自(Chiu, Hsu, & Wang, 2006)投入度的量表

改編自(Jooyoung Kim, Ahn, Kwon, & Reid, 2017)，購買意圖的量表改編自(Lu, Zhao, & Wang, 

2010)，持續使用意圖的量表改編自(Algesheimer et al. 2005; Hennig‐Thurau et al. 2004)。所

有量表項目皆以李克特五點尺度量表進行測量，量表以「非常不同意(1 分)」到「非常同

意(5 分)」，此外，本研究將 YouTuber 的頻道類型以「2017 年第三季台灣 YouTuber 網紅

社群影響力排行榜」此份統計資料將其分為生活表演型、美妝型及知識型三種類型進行分

類加以評量。 
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第一節 研究對象 

    本研究主要為台灣地區 YouTuber頻道為主，並將 YouTuber頻道分類為生活表演型、

美妝型及知識型，主要研究對象為有長期觀看 YouTuber影片的觀眾為研究母體，不限其

他條件，因此只要有長期觀看問卷分類裡的 YouTuber即可進行問卷填答，主要的發放平

台為 Facebook、Line、Dcard、PPT，以此方式邀請受訪者填答問卷、分享貼文，並提供超

商禮卷 30 份抽獎活動，吸引更多人填答此問卷。 

第二節 問卷設計 

   本研究以問卷測量做為衡量及資料蒐集的工具，問卷內容分為三個部分，第一部分為

觀眾是否有觀看 YouTuber 影片的習慣，並選擇常觀看的 YouTuber 類型；第二部分則是

以常觀看的 YouTuber 類型針對本研究架構中的主要構念進行填答，包含感知有用性、利

他性、社會臨場感、同質性、享樂價值、投入度、購買意圖和持續意圖；第三部分則為受

訪者的資本資料填答。問卷內容蒐集國外學者的相關文獻進行探討修整並徵詢專家教授

之意見，針對研究主題加以修改以符合本研究之主題，此部分將在下節進行討論。對於

YouTuber 頻道類型分類，因 YouTuber拍攝影片內容豐富且多元，較難以個人主觀意見進

行分類，因此，本研究分類依據則參考「2017 年第三季台灣 YouTuber 網紅社群影響力排

行榜」進行分類。此份排行榜的資料來源為每日累績 100萬筆以上的 Facebook、YouTube、

新聞媒體、討論區…等網站的數據，且訂閱人數皆超過 10萬人數之 YouTuber 進行測量。 

    在此份排行榜中將 YouTuber分為表演、生活、遊戲、美妝、知識、文化觀察六種類

別。因表演類型(唱歌、舞蹈、短劇…等)與生活類型(食衣住行相關分享)對於受測者而言

較難區分其類別，因此，本研究將表演型與生活型合併為表演生活型類別，以方便受測者

填答，另外，本研究也選擇美妝類型與知識類型的 YouTuber頻道進行測量，YouTuber頻

道分類如下表 3-1 所示。因排行榜排名次排行至 80 名，無法在問卷中一一陳述，因此，

問卷也會開放讓受測者自由填答其最喜歡的 YouTuber，再對應分類表進行分類。 
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表 3-1 YouTuber類型分類表 

生活表演型 美妝型 知識型 

這群人 放火 Catie 阿滴英文 

蔡阿嘎 重量級 Gina Hello 冏星人 

聖結石 安啾咪 丹妮婊姐 超粒方 

谷阿莫 尊 Charlie  

菜渣 Joeman 愛吉賽爾 

魚乾 古娃娃 沛莉 

小玉 聖嫂 DODO Kelly 

白癡公主 星培 陳佩佩 

Sandy&Mandy 馬叔叔 守屋幸慈 

 

第三節 研究前測 

  為確保研究後續的數據分析進行順利，在正式問卷發放前本研究首先發放前測問卷，

同時選擇具備與本研究主要研究群體相同條件之對象群進行前測衡量；並且深入了解受

測者是否能夠理解題項意義、與填寫時的反應狀況，接著對於問卷中有疑慮之部分題項、

與指導教授們討論後進行修改，確保問卷的可讀性。本研究問卷前測共邀請 32位受測者

填寫問卷，收集受測者填答後的意見回饋並進行分析，依據前測分析之結果，與指導教授

們討論後進行題項描述修正與題項刪除。 
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第四節 研究變項之測量 

    本研究共八個變項，其中自變數分別是感知有用性、利他性、社會臨場感、同質性、

享樂價值；依變數則是購買意圖、持續意圖；最後則是主要衡量觀眾對於 YouTuber影片

內容投入程度之中介變項，以下將分別對不同變項說明衡量方式。 

一、感知有用性(Perceived usefulness) 

    本研究以 Davis (1989)所提出的「感知有用性」為基礎論點，問卷題項共有 3題；採

用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5分）為衡量方式 

表 3-3 感知有用性量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

功
利
滿
足 

感知 

有用性 

1. 觀看 YouTuber提供的影片，我覺得是有用的。 

2. 觀看 YouTuber 提供的影片，我覺得生活更有

效率。 

3. 觀看 YouTuber 提供的影片，使我的生活變得

更輕鬆。 

Davis (1989) 

二、利他性(Altruism) 

    本研究以 C.-L. Hsu & Lin (2008)所提出的「利他性」為基礎論點，問卷題項共有 3題；

採用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5分）為衡量方式。 

表 3-4 利他性量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

個
人
滿
足 

利他性 

1. 我會在 YouTuber 頻道上留言幫助他人。 

2. 我會在 YouTuber 頻道上撰寫評論，幫助其他

人解決類似的問題。 

3. 我喜歡在 YouTuber 頻道上留言幫助其他人。 

C.-L. Hsu & 

Lin (2008) 

 



 

30 

 

三、社會臨場感(Social presence) 

    本研究以 Gefen & Straub (2004)所提出的「社會臨場感」為基礎論點，問卷題項共有 

3題；採用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5 分）為衡量方式。 

表 3-5 利他性量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

社
會
滿
足 

社會 

臨場感 

1. 我覺得觀看這個 YouTuber 影片我感受到一種

與人接觸的感覺。 

2. 我覺得觀看 YouTuber 影片可感受到一種個人

化的感覺。 

3. 我覺得觀看 YouTuber 影片可感受到一種與人

社交的感覺。 

4. 我覺得觀看 YouTuber影片可感受到人際溫暖。 

5. 我覺得觀看 YouTuber 影片可感受到與人互動

細膩的感覺。 

Gefen & 

Straub (2004) 

四、同質性(Homophily) 

    本研究以 Chu & Kim (2011)所提出的「同質性」為基礎論點，問卷題項共有 3 題；

採用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5分）為衡量方式。 

表 3-6 同質性量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

社
會
滿
足 

同質性 

1. 我覺得我所觀看的 YouTuber 思考方式與我很

相似。 

2. 我覺得我所觀看的 YouTuber 很像我。 

3. 我覺得我所觀看的 YouTuber行為與我很相似。 

Chu & Kim 

(2011) 
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五、享樂價值(Enjoyment Value) 

    本研究以 Jahn & Kunz (2012)所提出的「享樂價值」為基礎論點，問卷題項共有 4題；

採用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5分）為衡量方式。 

表 3-7 享樂價值量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

享
樂
滿
足 

享樂 

價值 

1. 我覺得我所觀看的 YouTuber 的影片的內容令

人感到有趣。 

2. 我覺得我所觀看的 YouTuber 的影片的內容令

人感到興奮。 

3. 我覺得我所觀看的 YouTuber 的影片的內容令

人感到愉快。 

4. 我覺得我所觀看的 YouTuber 的影片的內容令

人具有娛樂性。 

Jahn & Kunz 

(2012) 

六、投入度(Engagement) 

    本研究以 Jooyoung Kim et al. (2017)所提出的「投入度」為基礎論點，問卷題項共有

4題；採用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5 分）為衡量方式。 

表 3-8 投入度量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

投入度 

1. 在觀看 YouTuber 影片時，我感覺我好像是影片

人物的其中一分子 

2. 看 YouTuber 影片讓我有與影片內容產生連結

的感覺 

3. 我覺得看 YouTuber 影片，給我一種很真實的感

覺 

4. 看完 YouTuber 影片後，我感覺我好像還身處在

影片內容的情境中 

Jooyoung 

Kim et al. 

(2017) 
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七、購買意圖(Purchase Intention) 

    本研究以 Lu et al. (2010)所提出的「購買意圖」為基礎論點，問卷題項共有 3題；採

用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到「非常同意」（5分）為衡量方式。 

表 3-9 購買意圖量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

購買意圖 

1. 看完 YouTuber 影片介紹的產品後，我會考慮在

未來購買此產品 

2. 看完 YouTuber 影片介紹的產品後，我有可能會

在不久的將來購買此產品 

3. 看完 YouTuber 影片介紹的產品後，我有打算購

買此產品的可能。 

Lu et al. 

(2010) 

八、持續使用意圖(Continuous use intention) 

    本研究以(Algesheimer et al., 2005; Hennig‐Thurau et al., 2004)所提出的「持續使用意

圖」為基礎論點，問卷題項共有 5題；採用 Likert 五點量表從「非常不同意」（1分）到

「非常同意」（5分）為衡量方式。 

表 3-10 持續意圖量表 

變數 問卷題目 參考文獻 

持續意圖 

1. 我會繼續觀看與訂閱我喜歡的 YouTuber。 

2. 我會向其他人推薦我喜歡的 YouTuber。 

3. 如果使用同一產品的朋友或親戚要求諮詢，我

會推薦觀看 YouTuber 的影片。 

4. 我想幫助 YouTuber 的粉絲社群成員解決他們

的問題。 

5. 我想幫助 YouTuber 提升影片內容。 

Algesheimer 

et al. (2005); 

Hennig-

Thurau et al. 

(2004) 
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第五節 資料分析方法 

本研究以 SPSS、Smart PLS 3.0 統計軟體為問卷回收後的資料分析工具，並進行下述統計

分析工作。 

1. 描述性統計:主要為說明資料描述，依照受訪者的基本資料，進行單一案述的描述性

統計，分析樣本的特性。 

2. 信度分析(Reliability Analysis):檢視問卷回收的各個衡量項目的一致性，以 Cronbach’s 

α係數為衡量指標。 

3. 效度分析:透果驗證性因素分析，檢驗各量表的區別效度與收斂效度。 

4. 路徑係數檢定：主要是檢定各研究構面間的關係，分析其路徑係數是否顯著，以驗證

研究假說是否成立，由於 PLS 不需要預設資料呈現何種分配，就能夠進行分析，因

此不需要額外檢驗樣本資料是否符合常態分配。 

5. 模型預測力估計：由於 PLS 不提供整體模式的配適度，因此質能藉由判斷係 R2的值

來檢測整體模型的預測能力，當 R2越高時，代表整體的模型解程度越佳。 
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第四章 資料分析 

    本研究以長期訂閱或喜愛觀看 YouTuber 的觀眾為研究對象，以網路問卷的形式將問

卷發佈於 Facebook、Line、Dacrd 及 PTT…等社群媒體上。發佈時間為 2018 年 5 月 1 日

至 2018 年 5 月 6 日，共收集了 845 份問卷，刪除填答一致性及無效問卷共 90 份，有效

問卷樣本數為 755份。 

第一節 基本資料分析 

    由於本研究將問卷放置在網路平台上，為了防止有人沒有收看追蹤之 YouTuber，進

行填寫，而在問卷一開始設置此題目:平常是否有收看追蹤之 YouTuber 影片的習慣?，若

填答為否，則不會讓受訪者進入問卷進行填答。本研究將 YouTuber 頻道類型進行分類，

分為生活表演型、美妝型以及知識型。其中生活表演型收集到的有效問卷份數為 301 份；

美妝類型有效問卷數為 310 份；知識型有效問卷數為 144 份；總計收集到有效問卷數為

755份，如表 4-1 影片類型觀看比例分配。 

表 4-1 影片類型觀看比例分配 

類型 次數 百分比 

生活表演型 301 39.9% 

美妝型 310 41.1% 

知識型 144 19.1% 

總計 755 100.0% 

資料來源：本研究整理 
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樣本描述性統計分析如下表。觀看 YouTuber頻道類型的比例，生活表演型占 39.9%、

美妝型占 41.1%、知識型占 19.1%，觀看頻率則以一個月多於 7 次以上為最多，占比約

72.7%，性別方面男女男生佔 13.6%，女生則占 86.4%；年齡部分以 21-25歲占 52.1%為居

多，其次是 16-20歲占比為 31.8%；在教育程度方面以大學專科學歷人口最多，占總樣本

比例 82.1%。 

 

表 4-2 回收樣本人口統計變數 

類型 項目 次數 百分比(%) 

性別 
男 103 13.6 

女 652 86.4 

年齡 

16-20 歲 240 31.8 

21-25 歲 393 52.1 

26-30 歲 77 10.2 

31-35 歲 22 2.9 

35-40 歲 12 1.6 

41-45 歲 2 .3 

學歷 

國中及以下 4 .5 

高中職 39 5.2 

大學/專科 620 82.1 

碩士以上 92 12.2 

資料來源：本研究整理 
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表 4-3 回收樣本每月觀看 YouTuber頻道次數 

類型 項目 次數 百分比(%) 

觀看頻率 

2- 3 次 59 7.8 

4-5 次 98 13.0 

6-7 次 49 6.5 

多於 7 次上 549 72.7 

資料來源：本研究整理 

 

第二節 信度與效度檢測 

本研究以 Smart PLS 3.0 統計軟體進行分析，為了瞭解蒐集問卷樣本的合理性，問卷

回收之後會利用 Smart PLS 3.0 進行信度及效度的分析，以確定本研究之統計分析結果是

有意義的了解消費者在YouTuber影片上得到的滿足感與投入度影響購買意圖及持續意圖

的關係如何，並將 YouTuber 類型分為生活表演型、美妝型、知識型三大類，進行研究。 

一、信度分析 

本研究為了加強問卷的可信度，問卷收集回來之後，將量表進行信度分析。信度分析

主要是測量問卷所得到的分數的可靠程度，目的在於測量結果是否達到一致性，使量表有

高度的可信度。一個研究測量的信度表現於在外在條件不變的情況下，任何時候對受訪者

進行問卷測量所得到的結果理論上是要一致的。一般而言，若 Cronbach α 值若在 0.7 以

上的話可信度為高可信度，具可靠性；Cronbach α值若超過 0.50為可接受之水準（Hair et 

al. 1992）。內部一致性又經過驗證性之因素分析（Composite reliability , CR）結果顯示，

各構念題項組合信度介於 0.60以上為可接受之水準（Bagozzi & Yi, 1988）。而在平均萃取

變異數（Average variance extracted, AVE）為計算潛在變數的測量變數對潛在變數的變異

解釋力，若數值越高表示越具有解釋力，可接受最低標準為 Fornell & Larcker (1981)所建

議 0.5 之水準。由表 4-4 到表 4-11 可看出所有題項之 Cronbach α 值與組合信度皆大於

0.7，、CR 皆大於、AVE皆大於 0.5，因此，此份問卷具有極高的可信度。 
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表 4-4 綜合類型之信度檢驗結果 

構念 Cronbach α 組合信度 平均變異萃取量 (AVE) 檢驗結果 

感知有用性 0.814 0.889 0.727 通過 

利他性 0.933 0.957 0.882 通過 

社會臨場感 0.907 0.931 0.732 通過 

同質性 0.895 0.935 0.827 通過 

享樂價值 0.856 0.901 0.695 通過 

投入度 0.871 0.912 0.722 通過 

購買意圖 0.926 0.953 0.871 通過 

持續意圖 0.83 0.88 0.596 通過 

資料來源：本研究整理 

 

表 4-5 生活類型之信度檢驗結果 

構念 Cronbach α 組合信度 平均變異萃取量 (AVE) 檢驗結果 

感知有用性 0.814 0.889 0.727 通過 

利他性 0.933 0.957 0.882 通過 

社會臨場感 0.907 0.931 0.732 通過 

同質性 0.895 0.935 0.827 通過 

享樂價值 0.856 0.901 0.695 通過 

投入度 0.871 0.912 0.722 通過 

購買意圖 0.926 0.953 0.871 通過 

持續意圖 0.83 0.88 0.596 通過 

資料來源：本研究整理 
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表 4-6美妝類型之信度檢驗結果 

構念 Cronbach α 組合信度 平均變異萃取量 (AVE) 檢驗結果 

感知有用性 0.814 0.889 0.727 通過 

利他性 0.933 0.957 0.882 通過 

社會臨場感 0.907 0.931 0.732 通過 

同質性 0.895 0.935 0.827 通過 

享樂價值 0.856 0.901 0.695 通過 

投入度 0.871 0.912 0.722 通過 

購買意圖 0.926 0.953 0.871 通過 

持續意圖 0.83 0.88 0.596 通過 

資料來源：本研究整理 

 

表 4-7 知識類型之信度檢驗結果 

構念 Cronbach α 組合信度 平均變異萃取量 (AVE) 檢驗結果 

感知有用性 0.814 0.889 0.727 通過 

利他性 0.933 0.957 0.882 通過 

社會臨場感 0.907 0.931 0.732 通過 

同質性 0.895 0.935 0.827 通過 

享樂價值 0.856 0.901 0.695 通過 

投入度 0.871 0.912 0.722 通過 

購買意圖 0.926 0.953 0.871 通過 

持續意圖 0.83 0.88 0.596 通過 

資料來源：本研究整理 
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二、區別效度 

區別效度是將兩個不同的概念進行測量，並且將其測量結果進行相關分析，若相關程

度很低，則代表量測的兩個構面具有區別效度。可以透過潛在變項的值來驗證區別效度，

而其位於相關係數的斜對角線，各構面本身的值必大於其他非對角線上的相關係數，這樣

表示出具有區別效度。各構面的潛在變項之值皆要大於其他相關係數之值，由下表可以得

知本研究均有達到檢驗標準。詳細的資料分析如表 4-8到 4-11 所示。 

表 4-8 綜合類型區別效度表 

潛在 

變項 
利他 

持續 

意圖 
投入度 

感知 

享樂性 
同質性 

感知 

有用性 

購買 

意圖 

社會 

臨場感 

利他 0.939               

持續 

意圖 
0.429 0.772             

投入度 0.368 0.568 0.85           

感知 

享樂性 
0.113 0.361 0.284 0.834         

同質性 0.338 0.419 0.523 0.302 0.909       

感知 

有用性 
0.156 0.337 0.323 0.285 0.259 0.853     

購買 

意圖 
0.218 0.446 0.342 0.161 0.254 0.286 0.933   

社會 

臨場感 
0.381 0.462 0.588 0.26 0.405 0.303 0.2 0.855 

資料來源：本研究整理 
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表 4-9 生活表演類型區別效度表 

潛在 

變項 
利他 

持續 

意圖 
投入度 

感知 

享樂性 
同質性 

感知 

有用性 

購買 

意圖 

社會 

臨場感 

利他 0.937               

持續 

意圖 
0.343 0.754             

投入度 0.346 0.546 0.854           

感知 

享樂性 
0.07 0.404 0.306 0.827         

同質性 0.24 0.394 0.539 0.253 0.903       

感知 

有用性 
0.13 0.308 0.377 0.268 0.298 0.844     

購買 

意圖 
0.139 0.355 0.351 0.177 0.256 0.21 0.919   

社會 

臨場感 
0.372 0.494 0.622 0.223 0.4 0.333 0.133 0.841 

資料來源：本研究整理 
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表 4-10 美妝類型區別效度表 

潛在 

變項 
利他 

持續 

意圖 
投入度 

感知 

享樂性 
同質性 

感知 

有用性 

購買 

意圖 

社會 

臨場感 

利他 0.945               

持續 

意圖 
0.426 0.775             

投入度 0.33 0.623 0.849           

感知 

享樂性 
0.162 0.415 0.23 0.853         

同質性 0.4 0.441 0.511 0.338 0.914       

感知 

有用性 
0.137 0.384 0.197 0.408 0.217 0.839     

購買 

意圖 
0.142 0.605 0.324 0.325 0.258 0.354 0.913   

社會 

臨場感 
0.348 0.457 0.536 0.277 0.404 0.255 0.315 0.864 

資料來源：本研究整理 
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表 4-11 知識類型區別效度表 

潛在 

變項 
利他 

持續 

意圖 
投入度 

感知 

享樂性 
同質性 

感知 

有用性 

購買 

意圖 

社會 

臨場感 

利他 0.925               

持續 

意圖 
0.584 0.795             

投入度 0.525 0.534 0.844           

感知 

享樂性 
0.179 0.28 0.426 0.803         

同質性 0.43 0.441 0.509 0.41 0.915       

感知 

有用性 
0.18 0.287 0.473 0.366 0.196 0.86     

購買 

意圖 
0.434 0.403 0.501 0.232 0.337 0.205 0.927   

社會 

臨場感 
0.492 0.449 0.652 0.312 0.44 0.413 0.257 0.869 

資料來源：本研究整理 
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第三節 研究假說檢定與討論 

本研究透過 Smart PLS 3.0 為主要的統計分析軟體，透過 PLS 結構模型進行研究假說

檢定，PLS 主要目的是在增加構念解釋的變異量，而 PLS 的結構模型主要是在估計各構

面間路徑係數(β)與判斷係數(R2)，其中，路徑係數(β)代表研究構面之間的關係強度與方向，

並對可觀測的變項與潛在變項之因果模式做假設檢定，而判斷係數(R2)指的是外生構面對於內

生構面所能解釋變異量的百分比，亦即模型之預測能力。為了估計路徑係數的顯著性，採

用拔靴法，利用反覆抽樣法進行分析，將重新抽樣的次數設為 5000，藉由反覆抽取樣本

作為參數估計。 

一、綜合類型 

    本研究發現在綜合類型中，假說 1 到假說 7 的結果皆獲得支持，感知有用性會顯著

影響投入度(β=0.099, t=3.273, p<0.05)，利他性會顯著影響投入度(β=0.101, t=3.273, p<0.05)，

社會臨場感會顯著影響投入度(β=0.388, t=10.989, p<0.005)，同質性會顯著影響投入度

(β=0.289, t=8.239, p<0.005)，享樂價值會顯著影響投入度(β=0.057, t=1.917, p<0.005)，投入

度會顯著影響購買意圖(β=0.342, t=9.965, p<0.005)，投入度會顯著影響持續使用意圖

(β=0.568 t=20.432, p<0.005)，其中，所有自變數對於投入度的 R2為 0.464，表示這些自變

數對於投入度具有 46.4%的解釋力。而投入度對購買意圖的 R2為 0.117，表示投入度對購

買意圖有 11.7%解釋能力。投入度對持續意圖的 R2為 0.323，表示投入度對持續使用意圖

有 32.3%解釋能力。詳細結果如表 4-12與圖 4-1所示。 
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表 4-12 綜合類型假設推導表 

假設推導 
是否 

支持假設 

H1：感知有用性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H2 : 利他性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H3 : 社會臨場感會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H4 : 同質性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H5 : 享樂價值會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H6 : 投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 

H7：投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*P<0.0.5；**P<0.01；***P<0.005 

圖 4-1綜合類型之路徑係數與 R2 值 

資料來源：本研究整理 

 

0.101** 

R2=0.464 

0.388*** 

R2=0.117 

0.568*** 
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二、生活表演類型 

    本研究發現在生活表演類型中，假說 1 到假說 7 的結果皆獲得支持，感知有用性會

顯著影響投入度(β=0.114, t=2.173, p<0.05)，利他性會顯著影響投入度(β=0.102, t=2.161, 

p<0.05)，社會臨場感會顯著影響投入度(β=0406, t=7.194, p<0.005)，同質性會顯著影響投

入度(β=0.292, t=5.595, p<0.005)，享樂價值會顯著影響投入度(β=0.104, t=2.406, p<0.05)，

投入度會顯著影響購買意圖(β=0.351, t=6.518, p<0.005)，投入度會顯著影響持續使用意圖

(β=0.546, t=12.162, p<0.005)，其中，所有自變數對於投入度的 R2為 0.52，表示這些自變

數對於投入度具有 52%的解釋力。而投入度對購買意圖的 R2 為 0.123，表示投入度對購

買意圖有 12.3%解釋能力。投入度對持續意圖的 R2為 0.298，表示投入度對持續使用意圖

有 29.8%解釋能力。詳細結果如表 4-13與圖 4-2所示。 

表 4-13 生活表演類型假設推導表 

假設推導 
是否 

支持假設 

H1：感知有用性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H2 : 利他性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H3 : 社會臨場感會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H4 : 同質性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H5 : 享樂價值會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H6 : 投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 

H7：投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 
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*P<0.0.5；**P<0.01；***P<0.005 

圖 4-2 生活表演類型之路徑係數與 R2 值 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.114* 

0.102* 

R2=0.52 

0.406*** 

0.292*** 

0.104** 

R2=0.123 

0.351*** 

R2=0.298 

0.546*** 

感知有用性 

利他性 

功利滿足 

個人滿足 

社會滿足 

享樂滿足 

社會臨場感 

同質性 

享樂價值 

投入度 

購買意圖 

持續意圖 



 

47 

 

三、美妝類型 

    本研究發現在美妝類型中，假說 1、2、4，未獲支持，假說 3、6、7則獲得支持，感

知有用性為負向影響投入度(β=0.023, t=0.484, p>0.05)，利他性為負向影響投入度(β=0.065, 

t=1.25, p>0.05)，社會臨場感會顯著影響投入度(β=0.375, t=6.389, p<0.005)，同質性會顯著

影響投入度(β=0.33, t=5.632, p<0.005)，享樂價值為負向影響投入度(β=-0.006, t=0.119, 

p>0.05)，投入度會顯著影響購買意圖(β=0.324, t=6.174, p<0.005)，投入度會顯著影響持續

使用意圖(β=623, t=17.416, p<0.005)，其中，所有自變數對於投入度的 R2為 0.384，表示

這些自變數對於投入度具有 38.4%的解釋力。而投入度對購買意圖的 R2為 0.102，表示投

入度對購買意圖有 10.2%解釋能力。投入度對持續意圖的 R2為 0.289，表示投入度對持續

意圖意圖有 28.9%解釋能力。詳細結果如表 4-14與圖 4-3所示。 

表 4-14 美妝類型假設推導表 

假設推導 
是否 

支持假設 

H1：感知有用性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 不支持 

H2 : 利他性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 不支持 

H3 : 社會臨場感會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H4 : 同質性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H5 : 享樂價值會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 不支持 

H6 : 投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 

H7：投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 
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*P<0.0.5；**P<0.01；***P<0.005 

圖 4-3 美妝類型之路徑係數與 R2 值 

資料來源：本研究整理 
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四、知識類型 

    本研究發現在知識類型中，假說 1 到假說 7 的結果皆獲得支持，感知有用性會顯著

影響投入度 (β=0.211, t=2.771, p<0.01)，利他性會顯著影響投入度 (β=0.225, t=3.782, 

p<0.005)，社會臨場感會顯著影響投入度(β=0.338, t=5.218, p<0.005)，同質性會顯著影響

投入度(β=0.167, t=2.167, p<0.05)，享樂價值會顯著影響投入度(β=0.135, t=2.163, p<0.01)，

投入度會顯著影響購買意圖(β=501, t=6.842, p<0.005)，投入度會顯著影響持續使用意圖

(β=0.534, t=7.783, p<0.005)，其中，所有自變數對於投入度的 R2為 0.58.1，表示這些自變

數對於投入度具有 58.1%的解釋力。而投入度對購買意圖的 R2為 0.251，表示投入度對購

買意圖有 25.1%解釋能力。投入度對持續意圖的 R2為 0.285，表示投入度對持續意圖意圖

有 28.5%解釋能力。詳細結果如表 4-15圖 4-1 所示。 

表 4-15 知識類型假設推導表 

假設推導 
是否 

支持假設 

H1：感知有用性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H2 : 利他性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H3 : 社會臨場感會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H4 : 同質性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H5 : 享樂價值會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。 支持 

H6 : 投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 

H7：投入度會影響觀眾對於 YouTuber 影片提到的產品產生購買意圖。 支持 
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*P<0.05；**P<0.01；***P<0.005 

圖 4-4 知識類型之路徑係數與 R2 值 

資料來源：本研究整理 
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第四節 檢定結果與討論 

本研究目的是欲探討觀眾對於 YouTuber創作影片投入度及意圖之動機因素，以使用

與滿足理論來探討：功利滿足(感知有用性)、個人滿足(利他性)、社會滿足(社會臨場感、

同質性)與享樂滿足(享樂價值)，為觀眾對影片產生投入度之前因，觀眾是否會由這四種滿

足之因素產生購買意圖以及持續意圖，本研究總共提出了七項研究假說，並將 YouTuber

的影片類型分別以綜合類型、生活表演類型、美妝類型、知識類型分別進行資料分析，其

檢定結果將進行討論。 

一、感知有用性與投入度之假說 

    本研究的感知有用性是指觀眾對YouTuber創作的影片所提供的資訊是否有感覺到有

用性符合自身的需求或服務，觀眾認為 YouTuber影片提供的資訊是有用的，進而對於影

片內容產生投入度的的整體性評估；透過圖 4-1 到 4-4 與表 4-12 到 4-15 可得知 H1:「感

知有用性會影響觀眾對於 YouTuber 影片內容的投入度。」獲得支持。從研究結果顯示，

生活表演型和知識型YouTuber提供的影片內容感知有用性與觀眾投入度之間有顯著的影

響關係時，會對影片內容產生投入度，除了美妝類型 YouTuber的影片資訊的感知有用性

影響觀眾對影片的投入度為不顯著。 

二、利他性與投入度之假說 

    本研究的利他性是指觀眾會對 YouTuber 創作的影片留言，並且撰寫評論幫助其他用

戶甚至是 YouTuber，進而對於影片內容產生投入度的的整體性評估；透過圖 4-1到 4-4與

表 4-12到 4-15可得知 H2:「利他性會影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。」獲得

支持。從研究結果顯示，生活表演型和知識型 YouTuber 提供的影片內容中觀眾的利他性

與觀眾投入度之間有顯著的影響關係時，即會對影片內容產生投入度，除了美妝類型

YouTuber 影片觀眾的利他性影響觀眾對影片的投入度為不顯著。 
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三、社會臨場感性與投入度之假說 

    本研究的社會臨場感是指觀眾在觀看 YouTuber 創作的影片時，會覺得 YouTuber 彷

彿與自己對話一般產生社交的感覺，進而對 YouTuber 的影片產生投入度的整體性評估；

透過圖 4-1到 4-4與表 4-12到 4-15可得知 H3:「社會臨場感會影響觀眾對於 YouTuber影

片內容的投入度。」獲得支持。從研究結果顯示，在綜合類型、生活表演類型、美妝類型

及知識型的影片，觀眾對於 YouTuber的影片產生的社會臨場感進而與觀眾對影片的投入

度之間有顯著的影響關係。意即觀眾產生的社會臨場感會顯著影響觀眾對於影片的投入

度。 

四、同質性與投入度之假說 

    本研究的同質性是指觀眾在觀看 YouTuber 創作的影片時，會覺得 YouTuber 與自己

非常的相似，感覺到 YouTuber的思考方式、行為與自己相似，進而對影片內容產生投入

度透過圖 4-1到 4-4與表 4-12到 4-15可得知 H4:「同質性會影響觀眾對於 YouTuber影片

內容的投入度。」獲得支持，從研究結果顯示，在綜合類型、生活表演類型、美妝類型及

知識型的影片，觀眾會對於 YouTuber的影片產生的同質性進而與觀眾對影片的投入度之

間有顯著的影響關係。意即觀眾產生同質性的感覺，會顯著影響觀眾對於影片的投入度。 

五、享樂價值與投入度之假說 

本研究的享樂價值是指觀眾會對 YouTuber創作的影片感覺到娛樂、有趣、興奮進而

對於影片內容產生投入度的整體性評估；透過圖 4-1 到 4-4 與表 4-12 到 4-15 可得知 H5:

「享樂價值會影響觀眾對於 YouTuber影片內容的投入度。」獲得支持。從研究結果顯示，

生活表演型和知識型YouTuber提供的影片內容享樂價值與觀眾投入度之間有顯著的影響

關係時，會對影片內容產生投入度，除了美妝類型 YouTuber影片的享樂價值影響觀眾對

影片的投入度為不顯著。 
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六、觀眾投入度與購買意圖之假說 

    本研究的購買意圖是觀眾在觀看 YouTuber 影片時對影片內容的投入度後，對於

YouTube 所提供的相關產品或服務的資訊，產生購買意圖進行評估；意即觀眾針對

YouTuber提供關於產品或服務之相關資訊有著購買意圖，進而對該產品之品牌有著印象，

因此可能在未來進行購買或消費時，對該產品進行購買或是重複性的購買；透過圖 4-1到

4-4與表 4-12到 4-15 可得知 H6:「投入度會影響觀眾對於 YouTuber影片提到的產品產生

購買意圖。」獲得支持。研究結果顯示，在綜合類型、生活表演類型、美妝類型及知識型

的影片觀眾能夠在觀看影片時觀眾的投入度，會顯著影響觀眾之後對產品的購買意圖。 

七、觀眾投入度與持續意圖之假說 

    本研究的持續意圖是觀眾在觀看 YouTuber影片時對影片內容產生投入度後，願意在

日後繼續觀看該 YouTuber 頻道，並會向其他人推薦其喜歡之 YouTuber；透過圖 4-1到 4-

4與表 4-12到 4-15可得知 H7:「投入度會影響觀眾對於 YouTuber 的影片產生持續觀看意

圖。」獲得支持。研究結果顯示，在綜合類型、生活表演類型、美妝類型及知識型的影片

觀眾能夠在觀看影片時觀眾的投入度，會顯著影響觀眾之後對產品的持續意圖。 

一、小結 

    透過上述研究可以證明，H1-H5 在綜合類型、生活表演類型以及知識類型中皆為顯

著影響投入度，因此，本研究證實了感知有用性、利他性、社會臨場感、同質性與享樂價

值皆是觀眾產生投入度的因素之一。另外，在美妝類型中 H1、H2、H5 為不顯著，由此

可證感知有用性、利他性與享樂價值不會影響觀眾的投入度。由 H6-H7 可以顯示投入度

會影響購買意圖及持續使用意圖。 
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第五章 結論與未來建議  

整合以上章節之結論，本研究主要以使用與滿足理論的理論支持之下了解 YouTuber

頻道中觀眾對影片觀看的投入度因素，並且將 YouTuber 頻道進行分類，探討不同的影片

類型的影片，觀眾產生投入度的因素的差異，以及觀眾對影片的投入度是否會影響其購買

與持續使用意圖。在本研究中，以 Jooyoung Kim et al. (2017)投入度的構念包括了感覺自

己像是一起行動的感覺(與沉浸相關)和體驗影片好像是真實在現場的感覺(臨場感)，兩種

不同的情境融合觀眾在觀看 YouTuber創作的影片時投入的感覺。以下將針對社群媒體投

入度前因以及投入度影響購買意圖與持續使用意圖進行探討與建議。 

第一節 研究結論 

一、觀眾對於 YouTuber 影片產生投入度的因素及 YouTuber頻道分類比較 

    本研究結果顯示在綜合類型、生活表演類型、美妝類型、知識類型中 H3社會臨場感

與 H4 同質性假設均成立，表示社會臨場感與同質性是觀眾對 YouTuber 的創作影片產生

投入度的關鍵因素。在社會臨場感上，觀看 YouTuber的影片時，YouTuber 在影片中的說

話方式以及呈現內容，使觀眾感受到 YouTuber彷彿與自己正在對談，進而產生與人際接

觸的感覺。觀眾透過 YouTube 的留言功能以及對影片點選讚或不讚的功能，促使觀眾在

YouTuber 影片中留言評論表示個人意見或是心情感受，使得觀眾覺得在 YouTube 頻道上

留言會產生與人社交互動的感覺。另外，在本研究也發現同質性也是促使觀眾對影片產生

投入度的關鍵因素之一，透過影片 YouTuber 在影片裡呈現的思考邏輯、說話方式、行為

以及價值觀，會讓觀眾覺得身有同感甚至讓觀眾覺得自己與喜歡的 YouTuber很相似。這

與過去的研究很相似，過去研究表示，在心理上模擬自我在故事中的角色會引發個人的感

覺就像他們出現在故事中一樣。因此，當觀眾感覺到 YouTuber彷彿正在與自己在對話一

般，訴說著他的想法與價值觀，或是 YouTuber 正在與自己互動，感受到與人交流的溫度，

都會使得觀眾在心理模擬自己身處在一個與 YouTuber互動的虛擬空間中。 

    在綜合類型、生活表演類型以及知識類型中 H1感知有用性、H2 利他性、H5 享樂價

值的假設均顯著，感知有用性指的是 YouTuber在其頻道上所提供的資訊觀眾認為是有用
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的，且能夠提升他們的生活效率。因為，YouTuber 也是網路意見領袖的代表之一，會在

影片中進行資訊提供、知識教學、給予建議或是娛樂觀眾，進而影響觀眾的認知與觀感。

而觀眾有資訊需求時，也會透過 YouTuber頻道提供的資訊進行參考。因此，當觀眾意識

到 YouTuber提供的資訊對於自己是有用的，就會對影片產生投入度。在利他性中，因為

YouTube 有提供留言的功能，使觀眾能夠對影片表達想法或是提問，除了使 YouTuber 能

夠與觀眾互動以外，也促使觀眾與觀眾之間產生互動，意即觀眾能在觀看評論時，對於其

他觀眾的評論表達自己的意見，提供自身經驗幫助他人，不再是個人的需求。在享樂價值

方面，生活表演型的觀眾以及知識型的觀眾可以透過 YouTuber創作的搞笑或是有趣的影

片以及其他觀眾的評論尋求享樂的感覺，另外知識型影片也提供了享樂價值的原因是，

YouTuber 的影片會以幽默有趣、遊戲互動…等方式呈現影片內容，例如知識型 YouTuber

阿滴英文的影片會以遊戲、趣味互動…等方式與英文學習結合。 

特別值得一提的是，美妝類型影片中 H3 社會臨場感與 H4同質性的假設顯著，其餘

H1感知有用性、H2利他性、H5享樂價值的假設均不顯著。對美妝類型 YouTuber而言，

其影片類型非常的多元，除了教學影片、開箱分享、品牌產品介紹之外，也會分享非美妝

相關之影片，像是分享個人生活點滴與經驗。從這個研究結果可以顯示，社會臨場感與同

質性是影響觀眾對於影片投入度的關鍵因素。因此，我們可以就本研究推斷，觀眾對於美

妝 YouTuber 的影片產生投入度，是因為觀眾覺得 YouTuber 的行為思考、價值觀或是生

活方式與自己非常相似。當觀看 YouTuber 影片時，觀眾會學得彷彿 YouTuber 正在與自

己互動一般，例如:在彩妝教學時，YouTuber 彷彿像是老師一樣詳細說明，在生活經驗分

享時，觀眾感受到 YouTuber個人的價值觀與生活經驗與自己相似，因此對於影片產生投

入度。正因上述，美妝類型的影片類型多元，每位觀眾對於 YouTuber 滿足自己對影片投

入度的因素皆不一致，導致在研究中 H1感知有用性、H2利他性、H5 享樂價值的假設呈

現不顯著。例如:在感知有用性方面，美妝 YouTuber的影片會有開箱以及產品介紹，但若

觀眾對於影片主題並無興趣的話，就不會對影片產生投入度。在利他性方面，觀眾面對多

元的影片內容，觀眾有可能只想找對自己有用的資訊或是觀看YouTuber的生活記錄而已，
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因此，利他性不是使觀眾產生投入度的因素。享樂價值而言，美妝類型影片相較於生活表

演類型與知識類型影片，影片內容較無搞笑有趣的內容，更多時候是 YouTuber 的教學與

資訊分享，因此，享樂價值並不是觀眾對影片產生投入度的因素。 

二、投入度的影響與對購買意圖及持續使用意圖之影響 

由 H6假設顯示觀眾對於影片的投入度會顯著的影響他們對於產品的購買意圖，換句

話說，這個結果表示觀眾的對於影片內容的投入度是產生購買意圖的觸動點。因此，

YouTuber 的影片內容若能營造出一個情境滿足觀眾的需求時，觀眾覺得自己能夠與影片

的內容產生連結，對於影片的內容感到真實，越能提高觀眾觀看影片的投入度，進而提高

觀眾對產品的涉入度，影響對於產品的購買意圖。 

由 H7 假設顯示投入度也顯著的影響觀眾持續訂閱關注 YouTuber 影片的動機，觀眾

對於影片內容的投入度也能會影響觀眾是否持續訂閱或關注YouTuber日後製作的影片內

容，也會影響到是否與他們推薦 YouTuber的影片或是推薦的產品。若觀眾的對於影片內

容的投入度越高的話，日後追蹤也會繼續關注此位 YouTuber製作的影片，因此，訂閱數

是 YouTuber是否具影響力的指標之一。 

第二節 理論意涵 

    隨著社群媒體的崛起，越來越多社群媒體平台出現，也越來越多素人因為社群媒體而

竄紅。消費者接收資訊不再只是單方面的接收，而是擁有更多元、更豐富的管道可以得到

更多資訊。使用與滿足理論在過去已經廣泛的應用於各種媒體，但 YouTube 網站為新興

社群媒體網站，雖然在過去研究中已經有研究以使用與滿足理論探討觀眾對於觀看

YouTube影片的意圖進行研究(Haridakis & Hanson, 2009; Khan, 2017)，此方面的文獻仍然

甚少，因此，本研究主要的貢獻是拓展了以使用與滿足理論探討觀眾在 YouTube 上觀看

YouTuber 頻道影片的滿足因素，另外以投入度為心理狀態的衡量探討 YouTube 上觀眾觀

看影片時的投入度(心理狀態)進行研究。透過本研究調查結果得知，使用與滿足理論的前

因會影響觀眾投入度的產生進而影響購買意圖及持續觀看意圖。也證實了對於觀眾而言，

感知有用性、利他性、社會臨場感、同質性、享樂價值都是影響觀眾投入度的因素，其中
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又以社會臨場感與同質性對投入度的影響最大。本節將探討本研究使用與滿足理論對投

入度的影響以及與不同類型的 YouTuber頻道差異的理論意涵。 

一、使用滿足理論對投入度的影響 

    在本研究中證實了社會臨場感與同質性是影響投入度的關鍵因素，在社會臨場感方

面，過去的研究顯示，YouTuber 會透過眼神與鏡頭接觸、手勢指向使觀眾產生參與其中

的感覺，營造一種彷彿 YouTuber 正在與自己對談一般感到親密的互動(Fägersten, 2017; 

Frobenius, 2014; Harley & Fitzpatrick, 2009)；透過與觀眾產生擬社會互動之現象影響消費

者對品牌的觀念(J. E. Lee & Watkins, 2016)；或者是透過教學、指導或是解釋的方式進行

教學(Bhatia, 2017)，因此，在本研究中也顯示了在 YouTuber 影片中社會臨場感會透過上

述研究的行為影響了觀眾對影片的投入度。 

    在同質性方面，過去的研究顯示，YouTuber拍攝 Vlog類型影片會比起其他類型影片

的有更多的自我揭露且讓觀眾的感覺更真實(Ferchaud et al., 2018)；拍攝影片將產品置入

於影片中與觀眾產生親密感也與產品產生關聯(Berryman & Kavka, 2017)，因此，在本研

究中也顯示了在YouTuber影片中同質性會透過上述研究的行為影響了觀眾對影片的投入

度。 

    在感知有用性方面，過去的研究顯示 YouTube 是一個觀看視頻、分享是頻和資訊搜

尋的平台(Cayari, 2011)，其中有的用戶會積極地參與貼文、發佈影片、評論分享資訊，也

有的用戶會積極觀看影片，透過 YouTube進行資料搜尋(Khan, 2017)，因此，在本研究中

也顯示了在 YouTuber 影片中感知有用性會影響觀眾對於影片的投入度。 

    在利他性方面，因 YouTube 提供了評論留言的功能，有部分的觀眾是積極使用者會

積極的評論分享訊息(Khan, 2017)，或是協助 YouTuber進行頻道的字幕翻譯，因此，在本

研究中也顯示了在 YouTuber影片中利他性會影響觀眾對於影片的投入度。 

    在享樂價值方面，過去的研究顯示，娛樂是喜歡看影片的動機(Dehghani et al., 2016; 

Khan, 2017)，對於使用 YouTube 作為娛樂用途是有較高的使用動機，因此，在本研究中

也顯示了在 YouTuber 影片中享樂價值會影響觀眾對於影片的投入度。 
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二、YouTuber 頻道類型與使用滿足理論及投入度的影響 

    本研究的另外一個貢獻是將 YouTuber 頻道類型，概分為生活表演類型、美妝類型、

知識類型，在研究中以此三種頻道類型加以探討。本研究之研究結果指出在生活表演類型

及知識類型的影片中功利滿足(感知有用性)、個人滿足(利他性)、社會滿足(社會臨場感、

同質性)、享樂滿足(享樂價值)均會顯著影響觀眾對影片的投入度，進而影響購買意圖及持

續使用意圖。在生活表演類型中，社會臨場感影響最大，其次是同質性的影響，在知識類

型的研究中則顯示社會臨場感的影響最有影響，其次是利他性的影響以及感知有用性的

影響，然而在美妝類型的部分只有社會臨場感與同質性是顯著的，感知有用性、利他性、

享樂價值，對於觀眾的投入度的影響為不顯著。因此，由此可證不同 YouTuber 影片類型，

對於觀眾的投入度滿足因素是不同的。 

三、不同的 YouTuber 頻道類型對投入度與購買意圖及持續使用意圖的影響 

    投入度與廣告的本質上是為了特定的目標族群而創造，廣告的成功依賴於廣告與消

費者之間的聯繫，若無法達成聯繫，則這則廣告難以實現目標(Jooyoung Kim et al., 2017)。

對於 YouTuber而言也是如此，YouTuber在創作影片的時無論影片是否有商業行銷用途，

YouTuber 都希望藉由影片的內容與觀眾產生連結，唯有其方法才能提高其訂閱觀看人數

以及增加口碑影響力。現今，越來越多品牌產品行銷透過 YouTuber 與消費者進行溝通，

間接與消費者產生連結，希望透過 YouTuber 的影響力，使消費者能夠對品牌產生印象以

及購買意圖，並且向他人推薦品牌。 

第三節 管理意涵 

    YouTuber是一個新興的社群媒體平台，越來越多觀眾透過 YouTuber 頻道得到娛樂、

知識、資訊…等訊息。觀眾會根據 YouTuber 所提供的影片內容，選擇他們有興趣的影片

收看，因此，從觀眾的角度出發，YouTuber 創作的影片內容是否能夠吸引觀眾收看變得

非常重要。本研究為 YouTuber提供了一個製作影片時的參考依據，對於觀看 YouTuber影

片的觀眾而言，本研究證實功利滿足(感知有用性)、個人滿足(利他性)、社會滿足(社會臨

場感、同質性)、享樂滿足(享樂價值)會影響觀眾對影片投入度，此外，在本研究中也將
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YouTuber 頻道類型分類，分別提出不同頻道類型觀眾的滿足因素，給予 YouTuber與品牌

商建議。 

一、對於 YouTuber的建議 

    本研究為不同類型的 YouTuber頻道提出不同的分類因素，從本研究結果得知，無論

哪種頻道類型社會臨場感與同質性兩種因素是最能影響觀眾對影片產生投入度的因素。

因此，建議 YouTuber 能夠與觀眾增加互動，例如:回應觀眾對影片的留言或按喜歡、為觀

眾解答他們個人的問題、或是在影片中詢問觀眾問題鼓勵他們對影片留言，使觀眾能夠覺

得 YouTuber正在與他互動進而產生人際溫暖的感覺。在同質性方面，YouTuber應該維持

自己個人的思考邏輯與想法，在影片類型的部分可以多分享自己的觀念或是對事情的看

法，當越來越多觀眾認為該 YouTuber與自己的想法、行為都很相似時，就能累積喜歡自

己的觀眾群，增加訂閱人數，像是美妝類型的 YouTuber 應該更專注於與觀眾的互動，且

維持自己的風格打扮吸引觀眾使觀眾覺得自己與 YouTuber很相似或是想效仿，提高觀眾

對影片的投入度。在生活表演類型中，YouTuber 應該加強影片的享樂價值，可以多想一

些有趣的企劃，提高影片娛樂性滿足觀眾，提高觀眾的投入度。另外，知識類型的 YouTuber

則應該加強利他性與享樂價值，可以透過鼓勵觀眾留言或是為其他觀眾解答問題，另外也

可以增加影片的有趣性，例如:阿滴英文策劃了多種有趣的英文節目，使觀眾願意一同參

與並提高觀眾對影片的投入度。 

    對於 YouTuber頻道而言，觀眾與 YouTuber之間雖然是陌生人，但在社群內部，他們

是互相信任的朋友，一旦 YouTuber受到觀眾喜愛時，意即觀眾從影片內容得到滿足因素

之後投入感情成為一員，YouTuber 頻道的社群規模訂閱人數經常是指數型成長。透過本

研究的建議，YouTuber 能更更了解觀眾對影片投入的主要因素為何，針對本研究給予的

建議為觀眾擬定影片內容與策略。 

二、對於品牌商的建議 

    越來越多品牌透過與 YouTuber合作進行品牌曝光及行銷，因此，YouTuber若是與品

牌商合作，更容易成為品牌傳教士，在 YouTuber上進行內容的發佈，已達成品牌商的行
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銷目標，也就是說在品牌中擔任品牌的說書人，在自己的頻道中散播品牌相關資訊，他們

會從消費者的角度訴說真實的感覺取信於消費者，這是一般廣告無法取代的影響力。而本

研究結果也為品牌商與 YouTuber合作時提供良好的建議，品牌商可以了解觀眾在不同類

型的 YouTuber頻道上有不同的滿足因素，透過這些因素的分析，品牌商可以更容易擬定

行銷策略以及與哪幾位 YouTuber合作能有更多的效益。 

    整體而言，本研究為 YouTuber創作影片時如何吸引觀眾對影片產生投入度提出良好

的建議，以及為品牌公司提供一個有效的指標能夠清楚了解與 YouTuber 進行商業合作時

如何吸引觀眾關注商業合作影片內容，為此提供了一個具實用價值的基礎。 

第四節 研究限制與未來建議 

    因考量到時間與可行性的問題，本研究以便利抽樣方法為主要的蒐集資料方式，受測

者皆為來自 Facebook、Line、Dacrd及 PTT…等社群媒體上，定期追蹤 YouTuber之觀眾。

故本研究以觀看 YouTuber 頻道之觀眾為主要探討對象，將頻道類型分類分為三類，但因

YouTuber 創作影片內容非常多元化，因此，未來在後續的研究可以從 YouTube 影片類型

分類做更深入的探討與分析。 

    本研究以「2017 年第三季台灣 YouTuber 網紅社群影響力排行榜」此份統計資料將其

分為生活表演型、美妝型及知識型三種類型進行分類加以評量。但 YouTuber頻道訂閱人

數成長迅速，且越來越多創作者投入頻道創作，本研究 YouTuber頻道皆以台灣 YouTuber

進行分類，未來研究建議能進行跨文化的 YouTuber頻道類型進行比較。此外，因本研究

美妝類型感知有用性、利他性與享樂價值皆不顯著，因此，在未來的研究也可以針對美妝

類型的觀眾滿足因素進行探討。 
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附錄 

「YouTuber 影片消費者收看意願」之研究問卷調查表 

親愛的先生／女士  您好: 

  非常感謝您撥冗填寫本問卷，此問卷純屬學術性質的研究，目的在於瞭解「YouTuber

影片消費者收看意願」，希望您能夠為我們填寫這份問卷。您的完整填答，對於本研究具

有非常重大之意義，故敬請您以客觀詳實的方式填寫問卷。本問卷的填答採匿名之方式，

您所提供的寶貴資料，僅用於學術研究，無商業用途，並不對外公佈，請安心作答。最後，

再次誠摯的感謝您花費寶貴的時間填寫本問卷，協助本學術研究順利進行。 

    敬祝 順心如意 身體健康 

東海大學企業管理所 

指導教授：謝慧璋 博士 吳祉芸 博士 

研究生：蔡馨誼 敬上 

一、使用行為：(請您提供一些基本資料，僅做學術分析用，絕對保密，請放心在題後適

當☐點擊填答！) 

 請問您平常是否有收看追蹤之 YouTuber影片的習慣？ 

□是  □否(非常抱歉，您不是此研究之研究對象，感謝您的填答) 

 請問是否有訂閱以下 YouTuber的影片，請挑選你最喜歡或最常收看 YouTuber，以

下問卷答題，皆以此 YouTuber頻道為主進行回答。 

□表演型 YouTuber 

(例如:這群人、蔡阿嘎、聖結石、谷阿莫、菜渣、魚乾、小玉、白癡公主、

Sandy&Mandy、How Fun、展榮展瑞、不瘋狂就等死、反骨男孩…等) □其他 :         

□生活型 YouTuber 

(例如:放火、重量級、安啾咪、尊、Joeman、古娃娃、聖嫂 DODO、星培、馬叔叔、黃

大謙、千千、台客劇場…等) □其他 :         
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□美妝型 YouTuber 

(例如: Catie、Gina Hello、Kelly、Charlie、沛莉、愛吉賽爾、守屋幸慈) □其他 :     

     

□知識型 YouTuber 

(例如:阿滴英文、啾啾鞋、超粒方、冏星人) □其他 :         

□否(非常抱歉，您不是此研究之研究對象，感謝您的填答) 

 

二、以下問卷請以您上述勾選之常觀看 YouTuber 頻道進行填答： 

 閱聽者對於 YouTuber 影片之感知有用性研究 

題項 

(觀看 YouTuber 提供的影片…) 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我覺得是有用的。 □ □ □ □ □ 

2. 我覺得生活更有效率。 □ □ □ □ □ 

3. 我的生活變得更輕鬆。 □ □ □ □ □ 
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 閱聽者對於 YouTuber 影片之利他性研究 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

4. 我會在 YouTuber 頻道上留言幫助他人。 □ □ □ □ □ 

5. 我會在 YouTuber 頻道上撰寫評論，幫助

其他人解決類似的問題。 
□ □ □ □ □ 

6. 我喜歡在YouTuber頻道上留言幫助其他

人。 
□ □ □ □ □ 

 

 閱聽者對於 YouTuber 影片之社會臨場感研究 

題項 

(觀看這個 YouTuber 影片我感受到一種…) 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

7. 與人接觸的感覺。 □ □ □ □ □ 

8. 個人化的感覺。 □ □ □ □ □ 

9. 與人社交的感覺。 □ □ □ □ □ 

10. 人際溫暖。 □ □ □ □ □ 

11. 與人互動細膩的感覺。 □ □ □ □ □ 
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 閱聽者對於 YouTuber 影片之同質性研究 

題項 

(我所觀看的 YouTuber…) 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

12. 思考方式與我很相似。 □ □ □ □ □ 

13. 很像我。 □ □ □ □ □ 

14. 行為與我很相似。 □ □ □ □ □ 

 

 閱聽者對於 YouTuber 影片之享樂價值研究 

題項 

(我所觀看的 YouTuber 影片…) 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

15. 內容令人感到有趣。 □ □ □ □ □ 

16. 內容令人感到興奮。 □ □ □ □ □ 

17. 內容令人感到愉快。 □ □ □ □ □ 

18. 內容具有娛樂性。 □ □ □ □ □ 
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 閱聽者對於 YouTuber 影片之投入度研究 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

19. 在觀看 YouTuber 影片時，我感覺我好像

是影片人物的其中一分子。 
□ □ □ □ □ 

20. 看 YouTuber 影片讓我有與影片內容產生

連結的感覺。 
□ □ □ □ □ 

21. 我覺得看 YouTuber 影片，給我一種很真

實的感覺。 
□ □ □ □ □ 

22. 看完 YouTuber 影片後，我感覺我好像還

身處在影片內容的情境中。 
□ □ □ □ □ 

 

 閱聽者對於 YouTuber 影片之採購意向研究 

題項 

(看完 YouTuber影片介紹的產品後…) 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

23. 我會考慮在未來購買此產品。 □ □ □ □ □ 

24. 我有可能會在不久的將來購買此產品。 □ □ □ □ □ 

25. 我有購買此產品的打算。 □ □ □ □ □ 
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 閱聽者對於 YouTuber 影片之持續使用動機研究 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

沒
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

26. 我會繼續觀看與訂閱這個 YouTuber。 □ □ □ □ □ 

27. 我會向其他人推薦這個 YouTuber。 □ □ □ □ □ 

28. 如果親友問我，我會推薦觀看這個

YouTuber 的影片。 
□ □ □ □ □ 

29. 我想幫助這個YouTuber的社群粉絲解決

他們的問題。 
□ □ □ □ □ 

30. 我想幫助這個 YouTuber 提升影片品質。 □ □ □ □ □ 

 

三、基本資料 (請您提供一些基本資料，僅做學術分析用，絕對保密，請放心在題後適

當☐點擊填答！) 

 性別： 

□男  □女 

 年齡： 

□15歲以下  □16-20 歲  □21-25歲  □26-30 歲  □31-35歲  □35-40歲□41-45歲   □46

歲以上 

 教育程度 

□國中及以下 □高中職 □大學/專科 □碩士以上 
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 職業 

□學生 □軍公教 □服務業 □金融業 □資訊／科技 □傳播/廣告/設計 □藝文 □自由業 □醫

療 □製造業 □農林漁牧 □家管／退休 □其他 

 個人月收入 

□2 萬以下 □2 萬~4 萬 □4 萬~6 萬 □6 萬以上 

 請問您一個星期收看追蹤之 YouTuber影片的頻率為? 

□每天觀看  □5~6天  □3~4天  □1~2天 

 

 


