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摘  要 

網際網路的不斷的發展與普及使人們的生活與網路密不可分，社群媒體平台也越來越多。社群媒體讓人們可以自由

地分享生活、講述真實感受，漸漸地越來越多專門分享不同領域的部落客們，如雨後春筍般地出現。回顧相關研究，有

關內容行銷採用之研究，尚不多見。本研究應用資訊接受模型(IACM)，建構影響內容行銷採用的前因與結果之研究模

型。本研究以Instagram的使用者為研究對象，驗證影響內容行銷採用的因素與黏著度之間的關聯性。本研究採便利抽樣

以網路發放問卷，共計回收291份有效問卷，再經由統計軟體SPSS進行整體分析。 

本研究結果發現，(1)資訊的品質、資訊的需求、資訊的態度對資訊的有用性有顯著正向影響；(2)資訊的有用性對內

容行銷的採用有正向顯著影響；(3)資訊的態度與內容行銷的採用對黏著度有正向顯著影響；(4)資訊的有用性在資訊的

品質、資訊的可信度、資訊的需求及資訊的態度與內容行銷的採用間具有顯著中介效果；(5)內容行銷的採用在資訊的有

用性及黏著度間具有顯著中介效果；(6)資訊的有用性及內容行銷的採用在資訊的態度與黏著度間具有顯著中介效果 

關鍵詞：社群媒體、Instagram、資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求、資訊的態度、資訊的有用性、內容行銷的

採用、黏著度。 

Keywords：Social Media, Instagram, Information Quality, Information Credibility, Information Needs , Information 

Attitude, Information Usefulness, Information Adoption, Stickiness 

1.緒論 

1.1研究背景與動機 

社群媒體平台的崛起，讓任何人都可以在上面自由的發言、分享，讓企業多了許多商機，也讓個人也可以成為一

個人的企業。隨著越來越多的企業愈注重在社群媒體上的商業發展，越來越多的資訊可以在網路上被搜尋到，因此現代

人凡遇到問題或疑惑時，就會下意識地在網路上搜索資訊，可以看見，人類已經越來越依賴從網路上尋找答案，對大眾

來說，社群媒體慢慢演變成搜索資訊的工具。因此，部落格也開始慢慢興起，越來越多的人會透過部落客分享體驗各種

事物的心得來獲得資訊，而數位媒體讓內容品質提升了一個新的階段，使得這些資訊是可以吸引消費者的(Xie & Lou, 

2021)。換句話說，現今的社群媒體對於消費者來說是一個有力的搜尋資訊的工具(Kotler et al., 2017)。 

這些社群媒體提供使用者發展人際關係與交換資訊，對於顧客購買行為有極大影響力，比起從官方品牌取得商業

性資訊，使用者的體驗心得更讓消費者對產品產生較高的興趣(Bickart & Schindler, 2001)。當消費者接受到產品和服務的

評論資訊時，使用者會因為部落格上的所發布的貼文內容品質而評斷此資訊是否是他們感興趣並且對他們有幫助的。本

研究參考 Erkan and Evans(2016)所提出的資訊接受模型(IACM)欲探討使用者對內容行銷資訊與黏著度之關聯性研究，使
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用者如何因為資訊的特性進而影響行為意圖，也就是本研究所要探討的使用者對部落格的黏著度，使用者對資訊的特性

與最後是否影響其持續使用此部落格的關鍵，為本研究欲探求之動機。 

1.2研究目的 

    目前鮮少以內容行銷之因素來探討與黏著度之關聯性，根據本研究的背景與動機，研究目的為「內容行銷」如何對

「黏著度」產生影響，並以資訊接受模型(IACM)來探討。本研究以 Instagram的使用者為研究對象，參考國內外相關文

獻，從中探討以下問題： 

一、 探討資訊的品質對資訊的有用性之影響。 

二、 探討資訊的可信度對資訊的有用性之影響。 

三、 探討資訊的需求對資訊的有用性之影響。 

四、 探討資訊的態度對資訊的有用性之影響。 

五、 探討資訊的態度對黏著度之影響。 

六、 探討資訊的有用性對內容行銷的採用之影響。 

七、 探討內容行銷的採用對黏著度之影響 

2.文獻探討 

2.1社群媒體的興起 

2.1.1 社群媒體 

社群媒體是一個新時代的革命工具，允許來自世界各地的個人、公司，以及不同群體之間的溝通，以互動方

式分享和交流訊息和想法。而現今越來越多的品牌透過 Facebook、Instagram、Twitter 等社群媒體平台為消費者提

供關於產品等不同方面的線上評論及建議(Elena, 2016)，而本研究以社群媒體Instagram來做為研究主體。 

2.1.2 Instagram 

在全球迅速竄紅的社群媒體Instagram，由Mike Krieger and Kevin Systrom於2010年10月首次推出，Instagram作

為一個可分享照片的行動裝置應用程式(Application)，可透過一系列的照片，以有趣的方式與朋友分享生活。 

2.1.3部落客(Blogger) 

    部落格(blog)一詞最早源自於1997年Jorn Barger在自己網站上將其所發佈的文章評論以及自己感興趣的網頁連

結張貼於網站上，並且稱這種發佈方式為「weblog」，直到1999年Peter Merhol將「weblog」拆成「we-blog」，意

即我們在玩blog」，他將部落格重新定義為在部落格發表文章，或在別人的部落格留下評論」，而對於部落格的作

者，一般稱之為「部落客」。 

2.2內容行銷(Content Marketing) 

    根據美國內容行銷機構(Content Marketing Institute,2015)，內容行銷是指創造和分享相關有價值的內容以吸引、

獲取、並吸引明特定的目標受眾，其目標是推動可盈利的消費者行為。Kiisell(2016)認為內容行銷就是通過文章、

部落格、視頻和其他社群媒體的共用，對消費者和潛在消費者提供有用的資訊，內容行銷是擁有的，而不是租用媒

體。通過持續創建和策劃內容以改變或增強消費者行為的行銷流程來吸引和留住客戶。 

2.3影響內容行銷的採用之因素探討 

   社群媒體的興起，讓消費者開始有很多的機會可以去與朋友或熟識的人一起討論他們對於產品、服務還有品牌

的一些經驗和意見 (Kozinets et al., 2010; Moran & Muzellec, 2014)。因此，在社群媒體上的網路口碑資訊，也就是本

研究要探討的部落客貼文之內容，對於消費者在做決策上有很大的影響力(Erkan & Evans, 2016)，故本研究將近一

步的探討有哪一些理論會影響內容行銷。 
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2.3.1影響內容行銷的採用之模型理論背景 

2.3.1.1理性行為理論(Theory of Reasoned Action) 

    理性行為理論(TRA)認為行為意圖是產生行為的誘因之一，而且會受態度和主觀規範(subjective norms)決定

(Fishbein & Ajzen, 1975; Madden et al., 1992; Zhang et al., 2014)。 

2.3.1.2科技接受模型(Technology Acceptance Model) 

由Davis(1989)提出，它被用應用在任何使用者接受新科技的行為議題(Lee et al., 2011; Venkatesh & Davis, 2000; 

Venkatesh et al., 2003; Yiu et al., 2007)。科技接受模型(TAM)理論是源自於理性行為理論(TRA)(Fishbein & Ajzen, 

1975)。科技接受模型(TAM)由兩個主要結構來支撐，分別為「感知有用性」和「感知易用性」(Davis, 1989)。  

2.3.1.3資訊採用模型(Information Adoption Model) 

 Sussman and Siegal (2003)提出資訊採用模型(IAM)，結合科技接受模型(TAM) (Davis, 1989)和推敲可能性模型

(ELM) (Petty & Cacioppo, 1986; Petty et al., 1981)，認為人們會受訊息影響，透過主要的還有附帶的兩種訊息影響，

資訊採用模型(IAM)包含四個元素：評論的品質（代表主要的）、來源可信度（代表附帶的）、資訊的有用性和資

訊的採用，但 Erkan and Evans (2016)對其提出批評，因為此模型只聚焦在影響資訊的採用之因素上，即品質、可信

度和有用性，但資訊的影響不應僅限於資訊的特徵，消費者對資訊的行為意圖和態度應該也要納入考量的面向。 

2.3.1.4資訊接受模型(Information acceptance model) 

    由Erkan and Evans (2016)提出，除了影響資訊採用之因素之外，也就是資訊的特性，消費者對資訊的行為和態

度也都被包含在資訊接受模型(IACM)裡，除了拓展了資訊採用模型(IAM)(Sussman & Siegal, 2003)，並透過結合一

部份的理性行為理論(TRA)(Fishbein & Ajzen, 1975)，前者解釋了資訊的特性如何影響資訊的採用，而後者則解釋消

費者對資訊的行為和態度，透過這兩個理論的結合，創造出資訊接受模型(IACM)。 

2.3.2資訊接受模型(IACM)之探討 

    本研究參考Erkan and Evans (2016)所提出之資訊接受模型(IACM)其中的六個變數，並將資訊的採用變數改為內

容行銷的採用，將資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求、資訊的態度及資訊的有用性，作為影響內容行銷的採

用之因素來探討。 

2.3.2.1資訊的品質(Information quality) 

    資訊的品質是指資訊的說服力強度(Bhattacherjee & Sanford, 2006)。資訊的品質被認為是訊息所表達的強度

(Yeap et al., 2014)。 

2.3.2.2資訊的可信度(Information credibility) 

資訊的可信度是指訊息接受者對於這個訊息的可信度的感受程度。對於消費者在做決策的過程中是一個非常

重要的因素(Awad & Ragowsky, 2008; Wathen & Burkell, 2002)。 

2.3.2.3資訊的需求(Needs of information) 

資訊的需求在過去的研究被視為口碑行銷推動的因素之一 (Sundaram et al., 1998)。後來這個概念被之後的研

究用在尋求建議(Hennig-Thurau et al., 2004; Wolny & Mueller, 2013)及意見徵求(Chu & Kim, 2011)，當我們談到使用

者資訊的需求的時候，我們不應考慮對資訊本身有一些先天的、情感上、認知上的需求，最主要對資訊的需求是來

自於想要滿足一些基本的需要(Wilson, 2006)，而資料的需求是來自於不同類型的資訊的搜尋(e.g. Gordon and 

Narayanan, 1984; Chenhall and Morris, 1986; Mangaliso, 1995)。 

2.3.2.4資訊的態度(Attitudes toward information) 

資訊的態度是取自於Fishbein and Ajzen (1975)所提出的理性行為理論(TRA)。TRA理論裡面所定義的行為態度

是指當人們在從事特定行為的表現時，所產生的一些評價以及感受，Erkan and Evans(2016)則把它採用到IACM裡，

探討使用者對資訊的態度。 
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2.3.2.5資訊的有用性(Information Usefulness) 

資訊的有用性被認為是當人們認為使用此新的資訊會對他們所想要的結果有幫助(Bailey & Pearson, 1983; 

Cheung et al., 2008)。內容行銷的目的是透過提供有價值的信息來教育消費者(Mandloys Digital Agency, 2013)，也就

是說，提供有用的資訊是非常重要的。 

2.3.2.6內容行銷的採用(Information Adoption) 

內容行銷也是資訊的一種，而資訊採用源於對該資訊有效性的評估(Goodman and Darr, 1998)。資訊的採用被

定義為人們接受內容的程度，在評估其有效性後，它們被認為是有意義的(e.g., Goodman & Darr, 1998)。 

2.4黏著度(Website Stickiness) 

Beddoe-Stephens (1999)首次點出黏著度(Website Stickiness)，它是指得以讓使用者停留的一項能力，並能驅使

其再度連結至原來的網站。亦有學者稱為訪客黏度與網站黏度，而本研究統稱為黏著度。Gillespie et al.(1999)對黏

著度所提出的定義，認為黏著度是忠誠度或行為意圖的概念應用在網路世界或虛擬社群，使用者能夠不斷返回網站

吸引瀏覽者增加停留時間並在未來持續使用。 

3.研究方法 

3.1研究架構 

    本研究在第二章相關文獻探討後，將以社群媒體Instagram為背景，因使用者保有個人隱私較願意暢所欲言，有

很多人會分享他們體驗產品和服務的心得，在購買產品前也會主動搜尋相關產品評論或使用方式，社群媒體

Instagram提供的資訊之特性，是否會影響消費者對社群媒體Instagram的黏著度，也是本研究要探討的主軸。本研究

將參考資訊接受模型(IACM)來談討內容行銷與黏著度之關聯性，將最後的應變數改為黏著度其架構圖如圖1所示。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構 

3.2研究假說 

    以下說明為本研究提出之變數間關聯性，並將假說彙整如表 1。 

3.2.1 資訊的品質與資訊的有用性之關聯 

    當消費者認為資訊的品質是高的也是令人滿意的時候，他們就會認為這個資訊是有用的(Cheung et al., 2008; 

Sussman and Siegal, 2003)。也就是說，當使用者認為資訊的品質是高的且符合需求的時候，他們就會判定這個資訊

是有用的，因此，本研究推論資訊的品質會影響資訊的有用性，故提出假說 1： 

H1：資訊的品質對資訊的有用性有正向顯著影響 

3.2.2 資訊的可信度與資訊的有用性之關聯 

   資訊的可信度是指訊息接受者對於這個訊息的可信度的感受程度。對於消費者在做決策的過程中是一個非常重

要的因素(Awad and Ragowsky, 2008; Wathen and Burkell, 2002)。根據 Cheung et al. (2008)，當消費者認為資訊是可

信的的時候他們就會認為這個資訊是有用的。Sussman and Siegal(2003)認為來源的可信度和評論的品質是衡量資訊

的有用性的因素。因此，本研究推論資訊的品質會影響資訊的有用性，，故提出假說 2： 

H2：資訊的可信度對資訊的有用性有正向顯著影響 
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3.2.3資訊的需求與資訊的有用性之關聯    

資訊的需求在過去的研究被視為口碑行銷推動的因素之一 (Sundaram et al., 1998)。後來這個概念被之後的研

究用尋求建議(Hennig-Thurau et al., 2004; Wolny & Mueller, 2013)及意見徵求(Chu & Kim, 2011)應用在不同的研究主

題，而資訊的有用性表示消費者認為使用這些資訊會增加他們的效率(Bailey & Pearson, 1983; Cheung et al., 2008)。

換句話說，當使用者有資訊的需求的時候，若所蒐尋的資訊對於他們所想知道的答案或結果是有所幫助的話，就會

覺得此資訊是有用的，而根據 Erkan and Evans(2016a)研究顯示，當消費者有資訊的需求的時候，會更可能發現他

們是有用的並且是可採用的，因此，本研究推論資訊的需求會影響資訊的有用性，故提出假說 3： 

H3：資訊的需求對資訊的有用性有正向顯著影響 

3.2.4資訊的態度與資訊的有用性之關聯   

 資訊的態度是取自於 Fishbein and Ajzen (1975)所提出的理性行為理論(TRA)。TRA 理論裡面所定義的行為態

度是指當人們在從事特定行為的表現時，所產生的一些評價以及感受，Erkan and Evans(2016a)則把它採用到 IACM

裡，探討使用者對資訊的態度。而資訊的有用性被認為是當人們認為使用此新的資訊會對他們所想要的結果有幫助

(Bailey & Pearson, 1983; Cheung et al., 2008)，而當使用者對資訊抱持著正向的態度的話，會更有可能認為此資訊是

對他們是有幫助的，但根據 Erkan and Evans(2016a)的研究，資訊的態度對資訊的有用性之正向顯著影響為不成立

的，不過 Erkan and Evans(2016)是以從周遭的朋友獲得的資訊來做問卷調查，因為從熟悉的朋友獲得資訊時，對於

所接受到的資訊，很容易下意識認為是有用的，因此，研究結果不成立，然而，本研究是探討使用者對於從社群媒

體上搜尋到的部落格上的貼文資訊所抱持的態度來做研究，是從匿名且不熟悉的人們獲得資訊的，根據不同的情況

下，研究結果可能也不同，因此，本研究推論資訊的態度會影響資訊的有用性，故提出假說 4 : 

H4：資訊的態度對資訊的有用性有正向顯著影響 

3.2.5資訊的態度與黏著度之關聯    

消費者態度對行為意圖的影響性已經在許多理論裡被證實，例如理性行為理論(TRA)認為態度是影響行為意圖

的因素之一。TRA理論裡面所定義的行為態度是指當人們在從事特定行為的表現時，所產生的一些評價以及感受，

Erkan and Evans(2016)則把它採用到 IACM 裡，探討使用者對資訊的態度。而 Zott et al. (2000)認為黏著度指的是一

種能夠使顧客持續停留的能力，透過網站吸引和留住顧客並能延長每次逗留時間的能力。綜合上述，當人們對於資

訊是屬於正向的態度時，表示對於此網站也會有正面的評價，當對於網站所提供的資訊是認同的時候，在網站上停

留的時間也會變長，進而吸引使用者，因此，本研究推論資訊的態度會影響黏著度，故提出假說 5： 

H5：資訊的態度對黏著度有正向顯著影響 

3.2.6資訊的有用性與內容行銷的採用之關聯    

資訊的有用性被認為是當人們認為使用此新的資訊會對他們所想要的結果有幫助(Bailey and Pearson, 1983; 

Cheung et al., 2008)。過往也有許多研究認為資訊的有用性是預測資訊是否被採用的因素之一 (Davis, 1989; Sussman 

& Siegal, 2003)因為當消費者認為資訊是有用時，更傾向於接受它。而過去有關網路口碑資訊的研究，也發現資訊

的有用性對於資訊的採用是有影響性的 (Cheung & Thadani, 2012; Liu & Zhang, 2010)。而內容行銷也是屬於資訊的

一種，所以換句話說，資訊的有用性對內容行銷的採用是有影響性的，也有學者研究發現，當消費者認為資訊是有

用的時候，會會更可能有信心採用它 (Nabi & Hendriks, 2003)，特別是在社群媒體上，因為現代人常常接受到大量

的網路口碑資訊(Chu & Kim, 2011)，所以當人們發現這些網路口碑資訊是有用時，更可能會採用它，因此，本研究

推論資訊的有用性會影響內容行銷的採用，故提出假說 6： 

H6：資訊的有用性對內容行銷的採用有正向顯著影響 
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3.2.7內容行銷的採用與黏著度之關聯性    

內容行銷也是資訊的一種，資訊採用源於對該資訊有效性的評估。將資訊的採用定義為人們接受內容的程度，

在評估其有效性後，它們被認為是有意義的(e.g., Goodman & Darr, 1998)。而黏著度是忠誠度或行為意圖的概念應

用在網路世界或虛擬社群，使用者能夠不斷返回網站吸引瀏覽者增加停留時間並在未來持續使用(Gillespie et al. , 

1999)。當使用者在瀏覽網站資訊時，覺得資訊是有意義且接受程度高的時候，就可能會吸引使用者，使其停留在

網站的時間增加，甚至是繼續地回訪網站搜尋所需資訊，持續的使用，因此，本研究推論內容行銷的採用會影響黏

著度，故提出假說 7： 

H8：內容行銷的採用對黏著度有正向顯著影響 

3.2.8資訊的品質、資訊的有用性與內容行銷的採用之相互關聯 

資訊的品質是指資訊的說服力強度 (Bhattacherjee and Sanford, 2006)。當消費者認為資訊的品質是高的也是令

人滿意的時候，他們就會認為這個資訊是有用的(Cheung et al., 2008; Sussman and Siegal, 2003)。資訊的有用性被認

為是當人們認為使用此新的資訊會對他們所想要的結果有幫助(Bailey and Pearson, 1983; Cheung et al., 2008)。過往

也有許多研究認為資訊的有用性是預測資訊是否被採用的因素之一 (Davis, 1989; Sussman & Siegal, 2003)因為當消

費者認為資訊是有用時，更傾向於接受它。因此，當資訊的品質是令人滿意的時候，表示使用者認為此資訊對他們

所想要的結果有幫助，進而採用此資訊。故本研究提出假說 8： 

H8：資訊的品質會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

3.2.9資訊的可信度、資訊的有用性與內容行銷的採用之相互關聯 

根據 Cheung et al. (2008)，當消費者認為資訊是可信的的時候他們就會認為這個資訊是有用的。Sussman and 

Siegal(2003)認為來源的可信度和評論的品質是衡量資訊的有用性的因素。有學者研究發現，當消費者認為資訊是

有用的時候，會更可能有信心採用它 (Nabi & Hendriks, 2003)。因此，當使用者認為資訊是可信的時候，就會認為

資訊是有用的，進而採用此資訊，故本研究提出假說 9： 

H9：資訊的可信度會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

3.2.10資訊的需求、資訊的有用性與內容行銷的採用之相互關聯 

資訊的有用性表示消費者認為使用這些資訊會增加他們的效率(Bailey & Pearson, 1983; Cheung et al., 2008)。換

句話說，當使用者有資訊的需求的時候，若所蒐尋的資訊對於他們所想知道的答案或結果是有所幫助的話，就會覺

得此資訊是有用的，而根據 Erkan and Evans(2016a)研究顯示，當消費者有資訊的需求的時候，會更可能發現他們

是有用的並且是可採用的，故本研究提出假說 10： 

H10：資訊的需求會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

3.2.11資訊的態度、資訊的有用性與內容行銷的採用之相互關聯   

資訊的態度是取自於 Fishbein and Ajzen (1975)所提出的理性行為理論(TRA)。TRA 理論認為資訊的態度是影

響行為意圖的因素之一。TRA 理論裡面所定義的行為態度是指當人們在從事特定行為的表現時，所產生的一些評

價以及感受。而資訊的有用性被認為是當人們認為使用此新的資訊會對他們所想要的結果有幫助(Bailey & Pearson, 

1983; Cheung et al., 2008)，而當使用者對資訊抱持著正向的態度的話，會更有可能認為此資訊是對他們是有幫助

的，當消費者認為資訊是有用的時候，會更可能有信心採用它 (Nabi & Hendriks, 2003)。因此，當使用者對資訊抱

持著正向態度的時候，通常認為此資訊是有用的，進而更有信心的採用它，故本研究提出假說 11： 

H11：資訊的態度會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

3.2.12資訊的有用性、內容行銷的採用及黏著度之相互關聯 

當使用者對資訊抱持著正向的態度的話，會更有可能認為此資訊是對他們是有幫助的；當消費者認為資訊是

有用的時候，會更可能有信心採用它 (Nabi & Hendriks, 2003)。Lu and Lee (2010)將黏著度定義為使用者能夠花時間
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並停留在此部落格。當使用者在瀏覽網站資訊時，覺得資訊是有意義且接受程度高的時候，就可能會吸引使用者，

使其願意花時間停留在網站上，故本研究提出假說 12： 

H12：資訊的有用性會透過內容行銷的採用間接影響黏著度 

3.2.13資訊的態度、資訊的有用性、內容行銷的採用及黏著度之相互關聯 

資訊的採用定義為人們接受內容的程度，在評估其有效性後，它們被認為是有意義的(e.g., Goodman & Darr, 

1998)。而黏著度是忠誠度或行為意圖的概念應用在網路世界或虛擬社群，使用者能夠不斷返回網站吸引瀏覽者增

加停留時間並在未來持續使用(Gillespie et al. , 1999)。而根據假說十一之推論，當使用者對資訊抱持著正向態度的

時候，通常認為此資訊是有用的，進而更有信心的採用它，當使用者在瀏覽網站資訊時，覺得資訊是有意義且接受

程度高的時候，就可能會吸引使用者，使其停留在網站的時間增加，甚至是繼續地回訪網站搜尋所需資訊，持續的

使用，故本研究提出假說 13： 

H13：資訊的態度會透過資訊的有用性與內容行銷的採用間接影響黏著度關係 

表 1研究假說彙整表 

3.3操作型定義與衡量 

3.3.1資訊的品質之操作型定義 

本研究分析整理各學者對資訊的品質的定義，採用 Bhattacherjee and Sanford (2006)提出對資訊的品質的定義：

「資訊的說服力強度」為本研究所用。 

3.3.2資訊的品質之衡量 

為了解使用者對於搜尋到的資訊所感受的程度，本研究採用 Erkan and Evans(2016)研究中所提出的資訊品質量

表，取自 Park et al. (2007)研究，針對其加以修改而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，其評

分程度分為 1至 5分，1為非常不同意、2為不同意、3 為普通、4 為同意、5 為非常同意。 

表 2 資訊的品質衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

資訊的品質 

有關美食部落客在 Instgram 上分享的美食資訊，會令你想持

續追蹤關注，是因為： 

Erkan &  

Evans 

(2016) 

A01 我認為他們有足夠的理由去支持這些評論。 

A02 我認為資訊是客觀的。 

A03 我認為資訊是很好讓人理解的。 

A04 我認為資訊是清楚明確的。 

A05 只要跳出我有興趣的推播訊息，我就會打開該網站。 

研究假說 

H1 資訊的品質對資訊的有用性有正向顯著影響。 

H2 資訊的可信度對資訊的有用性有正向顯著影響。 

H3 資訊的需求對資訊的有用性有正向顯著影響。 

H4 資訊的態度對資訊的有用性有正向顯著影響。 

H5 資訊的態度對黏著度有正向顯著影響。 

H6 資訊的有用性對內容行銷的採用有正向顯著影響。 

H7 內容行銷的採用對黏著度有正向顯著影響。 

H8 資訊的品質會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

H9 資訊的可信度會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

H10 資訊的需求會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

H11 資訊的態度會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 

H12 資訊的有用性會透過內容行銷的採用間接影響響黏著度 

H13 資訊的態度會透過資訊的有用性與內容行銷的採用間接影響黏著度關係 
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3.3.3資訊的可信度之操作型定義 

    本研究回顧過各學者對資訊的可信度的定義，採用 Wathen and Burkell(2002)的研究，定義資訊的可信度是指訊

息接受者對於這個訊息的可信度的感受程度。 

3.3.4資訊的可信度之衡量 

    為了解使用者對於搜尋到的資訊所感受的程度，本研究採用 Erkan and Evans(2016)研究中所提出的資訊可信度

量表，取自 Prendergast et al. (2010)的研究，針對其加以修改而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈

選，其評分程度分為 1 至 5分，1 為非常不同意、2為不同意、3為普通、4為同意、5 為非常同意。 

表 3 資訊的可信度衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

資訊的可信度 

有關美食部落客在 Instgram 上分享的美食資訊，會令你想

持續追蹤關注，是因為： 

Erkan & 

Evans 

(2016) 

B01 我認為資訊是令人信服的。 

B02 我認為資訊是強而有力的。 

B03 我認為資訊是可信的。 

B04 我認為資訊是正確的。 

3.3.5資訊的需求之操作型定義 

    Wilson (2006)認為對資訊的需求是來自於想要滿足一些基本的需要，而資料的需求是來自於不同類型的資訊的

搜尋(e.g. Gordon and Narayanan, 1984; Chenhall and Morris, 1986; Mangaliso, 1995)，綜合以上，本研究定義資訊的需

求為，想要滿足對不同類型的資訊的搜尋的需要。 

3.3.6資訊的需求之衡量 

為了解使用者對於搜尋到的資訊所感受的程度，本研究採用 Erkan and Evans(2016)研究中所提出的資訊需求量

表，取自 Chu and Kim(2011)的研究，針對其加以修改而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，

其評分程度分為 1至 5 分，1 為非常不同意、2 為不同意、3 為普通、4為同意、5為非常同意。 

表 4 資訊的需求衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

資訊的需求 

有關美食部落客在 Instgram 上分享的美食資訊，會令你想追

蹤持續關注，是因為： 

Erkan & 

Evans 

(2016) 

C01 當我想搜尋美食資訊時，我會採用它。 

C02 
當我對美食缺少資訊時，我會經常使用 Instagram來

做為參考。 

C03 
我常常透過 instagram搜尋美食，並找一個最好的選

擇。 

C04 我常常在我想要買吃的前去搜尋資訊。 

3.3.7資訊的態度之操作型定義 

  本研究採用 Erkan and Evans(2016a)所提出的資訊接受模型(IACM)，取自 TRA理論裡面所定義的行為態度，是指

當人們在從事特定行為的表現時，所產生的一些評價以及感受，定義資訊的態度為人們對資訊所產生的一些評價或

感受。 

3.3.8資訊的態度之衡量 

為了解使用者對於搜尋到的資訊所感受的程度，本研究採用 Erkan and Evans(2016)研究中所提出的資訊的態度

量表，取自 Park et al. (2007)的研究，針對其加以修改而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，

其評分程度分為 1至 5 分，1 為非常不同意、2 為不同意、3 為普通、4為同意、5為非常同意。 
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表 5 資訊的態度衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

資訊的態度 

有關美食部落客在 Instgram 上分享的美食資訊，會令你想

持續追蹤關注，是因為： 

Erkan & 

Evans(2016) 

D01 我總是在我去吃美食前去看美食的資訊。 

D02 
這些資訊對我在決定要選擇哪間餐廳時是有幫助

的。 

D03 
如果我沒有去看這些資訊當我在買食物前我會擔

心它好不好吃。 

D04 在我買食物前這些資訊給我增加了幫助。 

3.3.9資訊的有用性之操作型定義 

    本研究回顧過各學者對資訊的可信度的定義，採用 Cheung et al.(2008)的研究，定義資訊的有用性是指當人們

認為使用此新的資訊會對他們所想要的結果有幫助。 

3.3.10資訊的有用性之衡量 

為了解使用者對於搜尋到的資訊所感受的程度，本研究採用 Erkan and Evans(2016)研究中所提出的資訊的有用

性之量表，取自 Bailey and Pearson(1983)之研究，針對其加以修改而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評

估後圈選，其評分程度分為 1 至 5 分，1 為非常不同意、2為不同意、3為普通、4為同意、5為非常同意。 

表 6 資訊的有用性衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

資訊的有用性 

有關美食部落客在 Instgram 上分享的美食資訊，會令你想

持續追蹤關注，是因為： Erkan & 

Evans 

(2016) 
E01 我認為資訊通常是有用的。 

E02 我認為資訊通常是資訊充足的。 

E03 我認為資訊對於描述食物是有用的 
Cheung et 

al. 

(2009) 

3.3.11內容行銷的採用之操作型定義 

   內容行銷也是資訊的一種，而資訊的採用本研究將採用 Goodman and Darr (1998)所提出對其的定義，指出其為

人們接受內容的程度，在評估其有效性後，它們被認為是有意義的。 

3.3.12內容行銷的採用之衡量 

為了解使用者對於搜尋到的資訊所感受的程度，本研究採用 Erkan and Evans(2016)研究中所提出的資訊的採用

量表，取自 Cheung et al. (2009)之研究，針對其加以修改而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，

其評分程度分為 1至 5 分，1 為非常不同意、2 為不同意、3 為普通、4為同意、5為非常同意。 

表 7內容行銷的採用衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

內容行銷的採用 

有關美食部落客在 Instgram 上分享的美食資訊，會令你

想持續追蹤關注，是因為： 

Erkan & 

Evans 

(2016) 

F01 
這些內容行銷資訊讓我對我想要買的食物或去

的餐廳更了解。 

F02 
這些內容行銷資訊讓我在購買食物是能夠更簡

單的做決定。 

F03 
這些內容行銷資訊讓我在搜尋適合的美食時更

有效率。 

F04 這些內容行銷資訊可以讓我採取行動。 
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3.3.13黏著度之操作型定義 

    本研究回顧了過去黏著度相關研究，採用 Gillespie et al.(1999)對黏著度所提出的定義，認為黏著度是忠誠度或

行為意圖的概念應用在網路世界或虛擬社群，使用者能夠不斷返回網站吸引瀏覽者增加停留時間並在未來持續使

用。 

3.3.14黏著度之衡量 

為瞭解使用者為何會持續關注有興趣的部落格，本量表針對黏著度主要採用莊文慧（2020）的研究加以修改

而成，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，其評分程度分為 1至 5分， 1為非常不同意、2 為不同

意、3 為普通、4為同意、5為非常同意。 

表 8 黏著度衡量題項 

研究變項 題項 題項內容 資料來源 

黏著度 

G01 我傾向未來持續在該網站上關注我有興趣的美食。 

莊文慧
(2020) 

G02 比起其他美食部落格，我會花費較多時間在該部落客。 

G03 
只要有閒暇時間我就會開啟該部落格，搜尋我有興趣
的文章。 

G04 
關注美食部落格上的文章，已經成為我生活中不可分
割的一部分。 

G05 只要跳出我有興趣的推播訊息，我就會打開該部落格。 

3.4研究範圍與對象 

    本研究欲探討在 Instagram上的美食部落格之內容行銷對黏著度的影響，故本研究將以 Instagram之使用者為研

究對象進行網路發放問卷，預計回收 300份以上有效問卷。 

3.5資料分析方法 

    本研究利用 SPSS24.0 軟體進行敘述性統計分析、信度分析、Pearson 相關分析、單因子變異數分析、複迴歸

分析及 Process 分析，。 

4.研究結果 

4.1樣本結構分析 

    本研究之樣本結構分析(N=291)，在性別方面，「男性」占 41.9%及「女性」占 58.1%。在年齡方面以「23-30

歲」占比最高為 52.6%，其次分別是「31-40歲」為 19.2%、「19-22 歲」為 18.9%及「41 歲（含）以上」為 4.5%。

在教育程度方面，大多集中在「大學」占 55%，其次分別是「研究所（含）以上」占 32.6%、「高中（職）」占

6.9% 及「專科」占 5.5%。在月收入方面以「30,000（含）以下」占比最高為 47.1%，其次分別是「30,000-40,000」

為 26.1%、「40,001-50,000」為 15%、「60,001 以上」為 6.2% 及「50,001-60,000」為 5.5%。在平台使用資歷方面

以「兩年以上」占比最高為 71.8%，其次分別是「一年至兩年」16.2%、「半年至一年」為 9.6% 及「未達半年」

為 2.4%。在平台使用頻率方面以「每天」占比最高為 63.6%，其次分別是「兩三天」為 23.4%、「一個禮拜」為

7.6%、「一個月」為 2.7%及「很少使用」為 2.7%。在使用平台搜尋美食的比例方面以「偶爾」占比最高為 34.7%，

其次分別是「常常」為 31.3%、「總是」為 16.8%、「很少」為 11.3%及「幾乎不」為 5.8% 

4.2信度分析 

    本節針對正式問卷內容進行構面之信度分析，來衡量問卷的準確性和正確性，若量表的信度越高，代表該穩定

性越高，反之亦然。測驗後結果如表 9所示，資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求、資訊的態度、資訊的有用

性、內容行銷的採用和黏著度 Cronbach's α 值分別為 0.727、0.778、0.894、0.828、0.839、0.835 和 0.896。從分析

結果可以看到，七個變數的數值均高於 0.7，顯示高信度。 
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表 9 正式問卷之信度分析 

項目 題數 Cronbach's α 值 

資訊的品質 4 0.727 

資訊的可信度 4 0.778 

資訊的需求 4 0.894 

資訊的態度 4 0.828 

資訊的有用性 4 0.839 

內容行銷的採用 4 0.835 

黏著度 5 0.896 

4.3相關分析 

    當Pearson相關係數介於-1到+1之間，且絕對值越接近1，表示兩個變數之間的關係越強；相反地，當Pearson相

關係數越接近0，表示兩個變數之間的關係越薄弱。當絕對值大於0.7以上時，表示兩個變數之間有高度直線關係；

當絕對值介於0.3到0.7之間時，表示兩個變數間有中度直線關係；當絕對值小於0.3，表示兩個變數之間有低度直線

關係。由表10所示，資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求、資訊的態度、資訊的有用性、內容行銷的採用和黏

著度之相關係數均有顯著正相關 。 

表 10 各變數與構面之相關分析表 

 1 2 3 4 5 6 7 

資訊的品質 (1) 1.000       

資訊的可信度 (2) 0.744** 1.000      

資訊的需求 (3) 0.598** 0.615** 1.000     

資訊的態度 (4) 0.557** 0.558** 0.855** 1.000    

資訊的有用性 (5) 0.563** 0.536** 0.611** 0.616** 1.000   

內容行銷的採用 (6) 0.533** 0.535** 0.701** 0.689** 0.748** 1.000  

黏著度 (7) 0.527** 0.558** 0.767** 0.810** 0.578** 0.640** 1.000 

註：*為 p<0.1，**為 p<0.05，***為 p<0.01 

4.4複迴歸分析 

    本節使用迴歸分析，探討資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求、資訊的態度、資訊的有用性、內容行銷的

採用和黏著度變數之間的影響。 

4.4.1資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求及資訊的態度對資訊的有用性之影響 

以資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求及資訊的態度為自變項，資訊的有用性為依變項，採用複迴歸方

式進行分析，其統計結果如表 11 所示。 

表11 資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求及資訊的態度對資訊的有用性迴歸分析表 

 

非標準化係數 標準化係數 

t 顯著性 

 

VIF值 B 標準誤 β 

變數 （常數） 1.509 0.209  7.219 0.000  

資訊的品質 0.246 0.074 0.223 3.308 0.001 2.425 

資訊的可信度 0.111 0.070 0.108 1.576 0.116 2.492 

資訊的需求 0.113 0.063 0.158 1.775 0.077 4.207 

資訊的態度 0.216 0.062 0.296 3.511 0.001 3.774 

模式 Adj- =0.455 F=61.435  p=0.000  

1.應變數: 資訊的有用性 2. *為p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01  
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4.4.2資訊的需求及資訊的態度對黏著度之影響 

以資訊的需求及資訊的態度為自變項，黏著度為依變項，採用複迴歸方式進行分析，其統計結果如表 12 所示。 
表12 資訊的態度及內容行銷的採用對黏著度迴歸分析表 

 
非標準化係數 標準化係數 

t 顯著性 
 
VIF值 B 標準誤 β 

變數 （常數） 0.062 0.200  0.312 0.000  

資訊的需求 0.741 0.049 0.702 14.995 0.000 1.903 

資訊的態度 0.222 0.066 0.157 3.355 0.001 1.903 

1.應變數: 黏著度 2. *為p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01  

模式 Adj- =0.669 F=290.655  p=0.000  

4.4.3資訊的有用性對內容行銷的採用之影響 

以資訊的有用性為自變項，內容行銷的採用為依變項，採用迴歸方式進行分析，其統計結果如表 13所示。 

表13 資訊的有用性用對內容行銷的採用迴歸分析表 

 
非標準化係數 標準化係數 

t 顯著性 
 

VIF值 B 標準誤 β 

變數 （常數） 0.899 0.169  5.304 0.000  

資訊的有用性 0.764 0.040 0.748 19.154 0.000 1.000 

模式 Adj- =0.558 F=366.873  p=0.000  

1.應變數: 內容行銷的採用 2. *為p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01  

4.5中介效果分析 

 本研究以 SPSS 軟體中之 Process 進行中介驗證分析。其判斷如下: (1)若資料顯示自變數與應變數間有顯著

影響，則可能存在有中介效果。(2)在檢視間接效果方面，在 Bootstrap 重複抽樣次數 5000次下，其 95%信賴區間

不包含 0，則表示有中介效果。(3)最後檢視直接效果方面，如同樣達到顯著，則表示部分中介，如未達顯著，則

表示為完全中介。 

4.5.1資訊的有用性之中介效果驗證 

為了驗證資訊的有用性在資訊的品質、資訊的可信度、資訊的需求及資訊態度對內容行銷的採用間是否具有

中介效果，本研究利用 Process 軟體進行驗證分析，來判斷變數是否具有中介效果，如表 14 至 17 所示，信賴區間

皆不包含 0，達顯著水準，表示中介效果存在。  

表 14 資訊的有用性之中介效果分析檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

Total effect of X on Y 0.601 0.491 0.711 

Direct effect of X on Y 0.185 0.083 0.288 

Cpmpletey standardized indirect effect of X on Y 0.369 0.298 0.439 

註：X為資訊的品質，Y為內容行銷的採用 

表 15 資訊的有用性之中介效果分析檢定表 

自變數:資訊的 Effect BootLLCI BootULCI 

Total effect of X on Y 0.561 0.458 0.663 

Direct effect of X on Y 0.197 0.104 0.290 

Cpmpletey standardized indirect effect of X on Y 0.347 0.279 0.418 

註：X為資訊的可信度，Y為內容行銷的採用 

表 16 資訊的有用性之中介效果分析檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

Total effect of X on Y 0.510 0.450 0.701 

Direct effect of X on Y 0.283 0.221 0.346 

Cpmpletey standardized indirect effect of X on Y 0.312 0.242 0.380 

註：X為資訊的需求，Y為內容行銷的採用 
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表 17 資訊的有用性之中介效果分析檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

Total effect of X on Y 0.514 0.451 0.576 

Direct effect of X on Y 0.274 0.209 0.340 

Cpmpletey standardized indirect effect of X on Y 0.321 0.252 0.393 

註：X為資訊的態度，Y為內容行銷的採用 

4.5.2內容行銷的採用之中介效果驗證 

為了驗證內容行銷的採用在資訊的有用性及黏著度間是否具有中介效果，本研究利用 Process 軟體進行驗證分

析，來判斷變數是否具有中介效果，如表 18所示，信賴區間皆不包含 0，達顯著水準，表示中介效果存在。  

表 18 內容行銷的採用之中介效果分析檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

Total effect of X on Y 0.400 0.334 0.465 

Direct effect of X on Y 0.117 0.049 0.185 

Cpmpletey standardized indirect effect of X on Y 0.410 0.326 0.491 

註：X為資訊的有用性，Y為黏著度 

4.5.3資訊的有用性及內容行銷的採用之中介效果驗證 

為了驗證資訊的有用性及內容行銷的採用在資訊的態度及黏著度間是否具有中介效果，本研究利用 Process

軟體進行驗證分析，來判斷變數是否具有中介效果，如表 19 所示，信賴區間皆不包含 0，達顯著水準，表示中介

效果存在。  

表 19 資訊的有用性及內容行銷的採用之中介效果分析檢定表 

 Effect BootLLCI BootULCI 

Total effect of X on Y 0.856 0.784 0.927 

Direct effect of X on Y 0.727 0.628 0.827 

Cpmpletey standardized indirect effect of X on Y 0.121 0.043 0.206 

註：X為資訊的態度，Y為黏著度 

4.6 假設實證結果彙整 

    本研究將前述各項之假設驗證結果，整理如表20所示。 

表20 研究假設實證結果彙整表 

研究假設 實證結果 

H1：資訊的品質對資訊的有用性有正向顯著影響。 成立 

H2：資訊的可信度對資訊的有用性有正向顯著影響。 不成立 

H3：資訊的需求對資訊的有用性有正向顯著影響。 成立 

H4：資訊的態度對資訊的有用性有正向顯著影響。 成立 

H5：資訊的態度對黏著度有正向顯著影響。 成立 

H6：資訊的有用性對內容行銷的採用有正向顯著影響。 成立 

H7：內容行銷的採用對黏著度有正向顯著影響。 成立 

H8：資訊的品質會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 成立 

H9：資訊的可信度會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 成立 

H10：資訊的需求會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 成立 

H11：資訊的態度會透過資訊的有用性間接影響內容行銷的採用 成立 

H12：資訊的有用性會透過內容行銷的採用間接影響響黏著度 成立 

H13：資訊的態度會透過資訊的有用性與內容行銷的採用間接影響黏著度關係 成立 
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5.研究結論與建議 

5.1研究結論 

本研究以使用過社群媒體「Instagram」之使用者為研究對象，針對使用者對美食部落格之資訊的品質、資訊

的可信度、資訊的需求、資訊的態度、資訊的有用性作為內容行銷採用的因素探討，最終如何影響使用者對美食部

落格的黏著度。隨著網路的快速發展，社群媒體已成為一種普遍搜尋資訊的管道，從管理的角度來看，社群媒體是

一種有效的行銷策略之一，目前許多廣告、品牌及廠商皆會透過社群媒體吸引消費者來賺取收益，如何透過內容資

訊來吸引消費者，也是網路行銷所面臨的重要課題。 

5.1.1 資訊的品質對資訊的有用性之影響 

    由本研究結果可知，資訊的品質會正向影響資訊的有用性，表示使用者認為當他們所感知到的資訊的品質是高

的時候，他們就會認為這個資訊是有用的，此研究結果支持本研究之假設，也與 Leong,Loi & Woon(2021)及 Erkan & 

Evans(2016)針對資訊的品質對資訊的有用性之研究結果相符。 

5.1.2 資訊的可信度對資訊的有用性之影響 

    由本研究結果可知，資訊的可信度之 p 值=0.116，未達顯著水準（p>0.1），故假設 H2：「資訊的可信度對資

訊的有用性有正向顯著影響」，不成立。推測可能是因為美食部落格的貼文內容分享較為主觀性，有些人覺得好吃，

有些人覺得普通或是不好吃，因而認為貼文可信度不高，即便部落客的心得分享皆為真實撰寫，也會因每人感受不

同而有不同評價。故推測可能是因為主觀性而讓使用者對於貼文的可信度感受程度不高。 

5.1.3 資訊的需求對資訊的有用性之影響 

    由本研究結果可知，資訊的需求會正向影響資訊的有用性，表示當使用者有資訊的需求的時候，會更可能發現

資訊是有用的，此結果與 Gökerik et al.(2018)的研究所提出的資訊的需求對資訊的有用性之研究結果相符。 

5.1.4 資訊的態度對資訊的有用性之影響 

    由本研究結果可知，資訊的態度會正向影響資訊的有用性，表示當使用者感知到資訊是對他們有益處的時候，

也就是說對資訊的態度是正向的時候，會更可能發現資訊是有用的，此結果與 Erkan & Evans(2016)及 Santosa & 

Wandebori (2019)的研究所提出的資訊的態度對資訊的有用性之研究結果相符。 

5.1.5資訊的有用性對內容行銷的採用之影響 

由本研究結果可知，資訊的有用性會正向影響內容行銷的採用，表示當使用者認為資訊對他們是有用處的時

候，會更願意採用此資訊，此結果與 Park (2020)及 Gunawan & Tjongirin(2019)的研究所提出的資訊的有用性對資訊

的採用之研究結果相符。 

5.1.6資訊的態度對黏著度之影響 

    由本研究結果可知，資訊的有用性會正向影響內容行銷的採用，表示當使用者對資訊的態度是正向的時候，對

於提供此資訊的網站會產生黏著度，此結果與 Lin(2007)的研究所指出黏著度會受到使用者對網站上資訊的的態度

所影響之研究結果相符。 

5.1.7內容行銷的採用對黏著度之影響 

    由本研究結果可知，內容行銷的採用會正向影響黏著度，表示當使用者願意採用他們所接受到的資訊時，對於

提供此資訊的網站會產生黏著度，此結果可由 Park (2020)與 Fang & Fang (2016)的研究所知，黏著度會受到內容行

銷採用所影響 

5.1.8資訊的有用性之中介效果 

    由本研究結果可知，資訊的有用性在資訊的品質與內容行銷的採用、資訊的可信度與內容行銷的採用、資訊的

需求與內容行銷的採用，還有資訊的態度與內容行銷的採用之間具有中介效果，分析結果信賴區間結果不包含 0，

達顯著水準。由此可知，當使用者感知到資訊的品質、資訊的可信度及資訊的可信度高時，愈能感受到資訊對他們
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是有用的，進而增加他們採用這些內容行銷資訊的可能性。而當使用者對於資訊的態度是正面的時候，也更能感受

到資訊的有用性，進而採用這些內容行銷的資訊。 

5.1.9內容行銷的採用之中介效果 

    由本研究結果可知，內容行銷的採用在資訊的有用性與黏著度之間具有中介效果，分析結果信賴區間結果不包

含 0，達顯著水準。由此可知，當使用者認為這些資訊是對他們有用的時候，越可能採用這些資訊，進而對提供這

些資訊的網站產生黏著度，持續的回訪並使用網站。 

5.1.10資訊的有用性及內容行銷的採用之中介效果 

    由本研究結果可知，資訊的有用性及內容行銷的採用在資訊的態度與黏著度之間有中介效果，分析結果信賴區

間結果不包含 0，達顯著水準。由此可知，當使用者對資訊抱持著正向態度的時候，通常認為此資訊是有用的，進

而更有信心的採用它，當使用者在瀏覽網站資訊時，覺得資訊是有意義且接受程度高的時候，就可能會吸引使用者

停留在網站的時間增加，甚至是繼續地回訪網站搜尋所需資訊，持續的使用該網站。 

5.2管理意涵 

    由本研究結果，可提供社群媒體上的部落客們在所發布的內容行銷資訊上之相關建議。要透過貼文內容吸引使

用者，進而使他們成為粉絲，除了要持續發布貼文之外，貼文的內容資訊品質也是非常重要的關鍵因素。過去在美

食和景點分享的方面，常常是透過親友或是電視節目介紹來接受資訊，但隨著科技的進步，現今大眾的社交活動逐

漸與網路世界密不可分，社群媒體變成現代人溝通的必備工具，各種資訊也在社群媒體和網路搜尋引擎上流通。 

使用者藉由資訊的各種特性作為資訊採納的依據，當文章映入使用者眼簾，使用者會開始感受資訊的各種特

性是否符合他們心中的標準，以這些標準來決定是否追蹤該部落客，持續的關注該部落客所發布的貼文。期望藉由

本研究之結果，幫助了解使用者對於部落客所發布的內容行銷資訊之看法，能為經營社群媒體的部落客們提供相關

的建議，使其能夠產出更優質的文章，達成增加追蹤者的目標。 

5.3 研究貢獻 

5.3.1 學術方面 

過往的研究中，大多數以資訊接受模型(IACM)探討社群媒體上的口碑資訊的文章中，皆以消費者面向來探討

對於資訊的特性及對於資訊的採用，最後是否影響購買意圖來作為研究主題，而近年能夠自由分享資訊的社群媒體

及部落客的崛起，目前國內鮮少針對社群媒體上的部落格的黏著度探討。本研究以資訊接受模型(IACM)中的資訊

的品質、資訊的可信度、資訊的需求、資訊的態度及資訊的有用性，並將資訊的採用改為內容行銷的採用，運用在

社群媒體使用者對部落格所採取的行動上。 

5.3.2 實務方面 

   本研究結果可幫助部落客了解使用者在社群媒體上的部落格之看法，在可改善的地方滿足使用者的需求，使部

落格能夠達到追蹤數增加的目標，同時又能產出高優質的文章。 

5.4 研究限制與未來研究方向 

5.4.1 研究限制 

本研究之樣本只針對社群媒體Instagram之使用者為研究對象，在時間上的考量採取便利抽樣，以及様本結構

上集中在年齡較輕的人口結構，研究結果也不一定代表所有使用者的意見。本研究採問卷調查進行實証研究，乃採

用資訊接受模型(IACM)與黏著度等概念，涉及填答者內心的心理認知過程，研究結果可能會受到使用者個人內在

選擇喜好、或對問卷題項上認知不同而影響其反映現實情況的程序。較難控制每位填答者內心主觀的看法而造成填

答上之偏差，這也是量化研究上無法避免的研究限制。 

435



                                        

 

5.4.2 未來研究方向 

(一) 本研究僅以問卷衡量的調查方式進行初步研究，透過量化收集來的資料僅能解釋統計上關聯性的顯著結

果，未來若可透過實驗設計或是藉由實際深度訪談之方式，進行更進一步的驗證，更深入了解使用者對於各個變數

的看法後，有些較主觀的想法也能透過訪談的方式更深入了解，就能更清楚知道哪些變數對於使用者來說是較重要

的決定因素。  

(二) 本研究將對象設定在Instagram使用者，但其使用族群以年紀較輕的人為大宗，樣本回收23-30歲族群的比

重也最高，為了能夠更清楚了解不同年齡層的使用情形，希望未來的樣本能夠平均分布各個年齡層。 

(三) 本研究主體以美食部落格為例來做探討，未來或許能夠以其他類型的部落客作為研究主軸，探討在不同

的使用族群的使用情形是如何。 
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