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一、摘要 

  隨著電子商務的興起，以及網路社群媒體快速
的發展，廣告資訊也逐漸蔓延在我們的日常生活
中，隨處可見。其中，網路社群媒體 Instagram 在
近幾年裡，廣受大家的喜愛，許多業者也紛紛經營
起 Instagram 的商業帳號，藉以推廣自家產品。而
在目前的研究中，對於社群媒體廣告訴求的結果較
為不顯著，因此激發本研究針對 Instagram 消費者
做更進一步的探討。 

二、研究動機與目的 

  社群媒體的盛行，使社群用戶也急遽上升。投
放社群媒體廣告成為目前常見的行銷手法之一，利
用不同的廣告訴求方式，吸引消費者點擊，為企業
及商家創造出更多的價值。在社群媒體相關研究
中，大多以內容行銷為主要探討方向，而較少有針
對社群媒體廣告訴求之研究。因此，本研究針對近
幾年廣受歡迎的社群平台－ Instagram，探討 
Instagram 廣告訴求的知覺價值、用戶觀看廣告的
心流體驗，以及用戶對社群媒體廣告黏著度之影
響。本研究目的如下：（1）探討社群媒體廣告與黏
著度之關聯。（2）探討社群媒體廣告與心流體驗之
關聯。（3）探討社群媒體廣告與知覺價值之關聯。
（4）探討心流體驗與黏著度之關聯。（5）探討知
覺價值與黏著度之關聯。（6）探討社群媒體廣告是
否會透過心流體驗間接影響黏著度。（7）探討社群
媒體廣告是否會透過知覺價值間接影響黏著度。 

三、研究方法與架構 

  本研究採用問卷調查法來進行研究，透過 
Google 表單建立線上問卷並進行問卷施測，以 
Instagram 之消費者作為研究對象，舉出 Instagram 
理性與感性訴求廣告之範例，以供受測者進行評估
與填答，並統計與分析消費者觀看不同廣告訴求後
的心流體驗、知覺價值及黏著度之影響。根據本研
究的性質和目的，以 SPSS軟體進行敘述性統計分
析、信度分析、相關分析、獨立樣本 t 檢定、單因
子變異數分析、複迴歸分析等統計方法，加以分析
及檢測。 

四、研究結果與分析 

  本研究以開放的形式，由填答者自行判斷廣告
範例中呈現之理性與感性訴求。分析結果呈現性
別、年齡對廣告範例一與廣告範例二中的各研究構
面，皆無顯著差異，而教育程度對於廣告範例一與
廣告範例二的控制構面具有顯著差異。本研究假說
結果分析如下： 

五、結論 

（1）社群媒體廣告訴求與黏著度具有正相關，
此結論亦與陳玟君（2011）等之研究結果相符。（2）
社群媒體廣告訴求與心流體驗有正相關，此結論亦
與葉懿箴（2020）等之研究結果相符。（3）社群媒
體廣告訴求與知覺價值有正相關，此結論亦與張幼
齡（2009）等之研究結果相符。（4）心流體驗與黏
著度有正相關，此結論亦與湯其潔（2014）等之研
究結果相符。（5）知覺價值與黏著度有正相關，此
結論亦與李青晏（2013）等之研究結果相符。（6）
心流體驗對社群媒體廣告訴求與黏著度有中介效
果，表示若能帶給 Instagram 消費者良好的心流體
驗，便能有效地提升消費者對廣告的黏著度，誘發
未來更多的瀏覽頻率以及購買意願。（7）知覺價值
對社群媒體廣告訴求與黏著度有中介效果，然而此
研究結果與過去相關研究不同。本研究認為知覺價
值在社群媒體廣告與黏著度之間造成負向中介，其
原因在於廣告產品屬性之選定。根據過往的研究，
涉入度被廣泛用來分析消費者個人差異對廣告訊
息處理程度之影響，可解釋為個人對於事物感覺到
的關係程度（許琬琦，2022），而本研究以美食作
為廣告標的物，對消費者而言屬於低涉入程度的產
品，因此產品屬性的不同，其廣告傳遞的知覺價值
也會使消費者產生不同的反應與評斷。 
 


