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摘  要 

Instagram 社群媒體全球用戶已達 10 億人口，是目前互動率第二高的社群媒體平台，在台灣 Instagram 的月使

用人數已達 740 萬人，將近佔了台灣三分之一的人口數，成為吸引各大企業商家進行品牌曝光與拉近使用者的行銷

操作平台，近年 Instagram 的限時動態大幅刺激新世代年輕族群的關注度，使得限時動態廣告成為 Instagram 五大廣

告格式類型之一。 

本研究主題為 Instagram 限時動態廣告的效果，以 Instagram 社群使用者為研究對象，透過問卷調查驗證相關研

究假設。線上問卷採便利抽樣，總共回收 240 份，扣除未使用過 Instagram 的無效問卷，有效問卷共 234 份。實證

驗證結果顯示：1. 社群參與對 Instagram 限時動態的廣告態度有正向影響，2. 廣告侵擾對廣告惱怒有正向影響，3. 

廣告侵擾對 Instagram 限時動態的廣告態度有負向影響，4. 廣告惱怒對 Instagram 限時動態的廣告態度有負向影響，

5. Instagram 限時動態的廣告態度對廣告點擊有正向影響，6. Instagram 限時動態的廣告態度對廣告迴避沒有影響，

7.社群參與和廣告侵擾會透過廣告態度影響廣告點擊，因此廣告態度具有中介效果，而廣告迴避並未存在中介效果。 

最後，由研究結果提出企業與品牌的實務性建議，後續研究建議則可透過實驗法來檢視 Instagram 限時動態廣

告的效果。 

關鍵字：Instagram 限時動態廣告、社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒、廣告點擊、廣告迴避 

Keywords: Instagram Stories advertising, social participation, advertising intrusion, advertising irritation, 

advertising attitude, advertising clicks, advertising avoidance 

 

1. 緒論 

1.1 研究背景 

近年來，社群網路的使用持續成長，帶動了社群媒體平台發展，根據美國 Pew Research Center 對 2021 年的查

調查，年齡 18 至 29 歲人口使用社群軟體的比率為最高，有 84%，其次依序是 30 至 49 歲的 81%、50 至 64 歲的

73%以及 65 歲以上的 45%。而在 18 至 29 歲的美國人口中，使用 Instagram 的有 76%、使用 Snapchat 的佔 75%，

使用 TikTok 有 55%；反觀在 50 至 64 歲美國人口中，使用 Instagram 只有約 30%、使用 Snapchat 的有 12% 以及使

用 TikTok 的有 17%，由此可知，Instagram 是年輕族群中的熱門社群軟體選擇；而台灣對 Instagram 的月使用人數

也高達 740 萬人，將近佔了台灣三分之一的人口數，既然 Instagram 受到年輕族群的喜愛，該社群平台自然成為企

業商家投放廣告的目標，根據 Kenshoo 的 2019 年第二季研究報告指出，自 2018 年 Q1 起，Instagram 廣告支出量持

續增長，而成長幅度最大的是限時動態廣告為最，從 9%增長到了 18%，顯見限時動態廣告受企業商家青睞之程度

(Clickz, 2019)。限時動態廣告是一種非常吸引人的廣告格式，其新穎創意的方式吸引消費者，隨著 Instagram 限時

動態功能不斷的推陳出新，許多企業品牌的行銷人員紛紛利用限時動態廣告來推廣其產品，根據 eMarketer (2018)

研究報告指出，在北美營銷人員使用最多的社群媒體行銷功能與策略中，Instagram 限時動態排名第三。 
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1.2 研究動機 

社群媒體提供使用者進行閱聽、討論以及訊息上的交流（陳順孝，2017），也成為了使用者獲得資訊的主要管

道（尼爾森媒體研究，2015），隨著社群媒體的蓬勃發展，促使品牌企業透過社群軟體與使用者進行互動與對話，

亦帶來了社群媒體廣告的巨大商機 (Hua et al., 2011)，在眾多社群媒體中，Instagram 是全球使用人數成長最快速的

社群軟體 (Sheldon et al., 2017)，其視覺化內容與娛樂性氛圍，吸引了年輕族群的喜愛。Instagram 在 2016 年推出了

限時動態的這項功能，在推出的短短六個月，就增加了 1 億用戶，有別於多數社群內容是以向下滑動方式來瀏覽訊

息，限時動態則是以水平滑動來分頁瀏覽。限時動態是因應新的媒體瀏覽形態所衍生出的一種媒體格式、類型，並

完全符合了智慧型手機直立式的全螢幕格式（16：9 直立式長方形）所設計的內容，更貼近了使用者直覺的體驗（The 

News Lens 關鍵評論，2018）。 

不僅如此，Instagram 限時動態更受到廣受品牌與廣告主的青睞，除了限時動態具有「以全螢幕顯示」和「時

效性」的特性，有助於企業商家以更快的速度呈現具渲染力的品牌故事，所擁有的票選活動和問答功能等互動元素

可讓用戶直接參與討論，拉近商家與用戶的距離(Instagram, 2019)；更重要的是限時動態廣告格式有別於傳統廣告，

與限時動態相似，如此便不易讓人察覺出廣告的色彩，因此較不易產生抗拒和排斥心理。 

廣告的目的本是透過訊息的傳播來影響消費者的購買行為 (Lavidge and Steiner, 2000)，廣告呈現的方式隨著軟

體技術的變遷與升級亦變得多樣化，除了會引起消費者的購買慾望，若廣告的內容、執行或置入的方式不當，亦可

能產生負面的效果 (Li, Edwards, and Lee, 2002)，尤其手機是屬於個人化的產品 (Taylor, 2013)，廣告的出現會干擾

或打斷使用者正在觀看的內容，使用者可能被廣告所吸引，亦可能需要不斷的關閉出現的廣告，而這些突然出現的

廣告可能因此會讓使用者覺得惱怒。 

新型態的 Instagram 限時動態廣告形式明顯跳脫傳統廣告，使用者對 Instagram 限時動態廣告的態度與後續行為

是否與傳統廣告效果相同？限時動態廣告對於企業品牌來說是一個重要的行銷管道，透過限時動態可提升用戶參與

度並拉近與用戶的距離，然而目前關於 Instagram 限時動態廣告的相關研究較少，因此本研究目的主要在了解限時

動態廣告之廣告效果。 

1.3 研究目的 

社群媒體是現今廣告產業的重要市場，隨著社群平台的蓬勃發展，逐漸轉型為商業化後，使用者每天被過多的

商業廣告侵擾時，開始對其社群平台之廣告產生負面態度，進而使消費者選擇規避廣告，因此，提升使用者對廣告

的點擊意願成為了企業品牌的重要目標。雖然 Instagram 是成長最快速的社群媒體且越來越多企業品牌投入行銷活

動，但過去關於 Instagram 相關研究大多探討用戶的使用行為，鮮少針對社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒對廣告態

度與行為反應層面進行探討，因此本研究目的如下： 

1. 探討社群參與對廣告態度的影響 

2. 探討廣告侵擾對廣告惱怒的影響 

3. 探討廣告侵擾、廣告惱怒對廣告態度的影響 

4. 探討廣告態度對廣告點擊、廣告迴避的影響 

5. 探討廣告態度的中介效果 

2. 文獻回顧 

2.1 Instagram 限時動態 

Instagram 於 2016 年 8 月推出限時動態 (Stories) 功能，用戶可上傳照片與影片，並會在發布後的 24 小時自動

消失於個人檔案頁面，其動態沒有按讚、與公開評論功能，以觀看數取代按讚數，用戶可選擇公開或是針對特定用

戶隱藏動態，其動態時效性與隱私性，深受大家喜愛。其版面格式以智慧型手機的直立式長方形螢幕格式做設計，

令人能達到一種沉浸式的感受（The News Lens 關鍵評論，2018）。而限時動態不僅有多種風格與各式各樣的濾鏡、
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以及 GIF 動圖，還能與使用者進行互動的票選活動與直播功能，這些功能都增加了用戶和追蹤者互動往來的機會。 

根據 Instagram (2018)官方資料顯示，每天有超過 5 億的用戶在 Instagram 上發布限時動態，50%的 Instagram 用

戶至少會關注一個商業帳號，71%的美國企業在使用 Instagram (Mention, 2018)，這意味著企業可以透過限時動態來

增加品牌曝光率進而提升品牌知名度與影響力(Socialbakers, 2018)。企業可以透過 Instagram的商務功能與洞察報告，

來瞭解每則貼文、限時動態和廣告的分析數據（如觸及人數、粉絲的客層分析，互動次數等），根據這些數據，找

出其目標族群喜歡的廣告類型，從而調整其貼文內容。 

2.2 Instagram 限時動態廣告 

Instagram 限時動態在使用者的頁面上只能出現 24 小時，只要開啟投放「限時動態廣告」，就能打破其 24 小時

的時效性，Instagram 限時動態廣告可以運用圖片或影片製作而成，廣告會於使用者觀看限時動態時穿插其中，並

以全螢幕的格式觀看廣告，影像最多可顯示 15 秒，可以在廣告中展示限時的優惠活動、產品發布與獨家體驗等互

動內容，也能於下方加入往上滑的導購/網站連結，透過這項功能可以讓使用者點擊導入了解更詳細的產品資訊或

產品購買頁面（行銷人, 2021）。 

根據 Instagram (2020)官方資料顯示，每個月有 400 萬名企業商家投放限時動態廣告，而 Frito-Lay 公司在 2018

年利用限時動態的互動式功能，製作限時動態影片廣告，在每個廣告下方加入「 Watch more 」按鈕，點擊後可連

結至 YouTube 網頁觀看影片，而其廣告數據顯示，商品銷售額、家庭購買量與廣告支出回報率分別增長於 1.71%、

1.63% 與 2.3 倍，此次廣告提升了新款零食商品的知名度。此外，根據媒體預測技術供應商 Kenshoo 的報告顯示，

Instagram 廣告在 2018 年第四季與 2017 第四季相比成長了 120%，其中在 Instagram 限時動態廣告的投資量從 2018

年第三季到第四季，成長了 2%，且在投資廣告支出量的成長速度更高於 Instagram 動態時報廣告(Martech, 2019)。 

由此可見，Instagram 限時動態的全螢幕格式改變了品牌與用戶建立關係的方式，使用戶沉浸於全螢幕的體驗

中 (Instagram, 2018)，而限時動態多元化的風格版面與互動活動功能更有助於商家拉近與用戶的距離，Instagram 限

時動態廣告顯然已成為企業商家品牌曝光與行銷的重要管道之一。 

2.3 社群參與 

Instagram 是增長最快的社群媒體之一，它提供了一個獨特的平台，讓企業與品牌可用來進行消費者參與、行

銷以及將觀眾轉化為消費者。此外，Instagram 從瀏覽者到消費者的轉化率為最高，其參與度是 Facebook 的 10 倍

及 Twitter 的 84 倍 (Brandwatch, 2019)。根據 Woolf and Lopez (2016)認為，主題標籤可以「創造參與度、對討論進

行分類與獲得點擊”，從而進一步去接觸品牌訊息。而研究發現有 78%的 Instagram 用戶在其個人帳戶上傳了品牌

圖片，其中有 65% 標記上附屬品牌，為其他用戶創建了與品牌頁面互動的直接連結 (Murphy, 2014)。由上述可知，

Instagram 是一個高度參與的社群軟體。 

根據 Jaffray (2015)的研究結果表示，Instagram 被青少年認為是領先於 Twitter 和 Facebook 的有利行銷管道。

Istagram 成為了企業商家用來吸引對其產品的關注並促進參與和積極的消費者行動的社群媒體選擇。而社群媒體具

有三大主要特性:互動性、身分識別性、以及社交連結性，其特性吸引了不同年齡層的使用者（高慈薏，2012）。社

群媒體和個人活動的興起（例如：邀請好友），促使消費者與消費者彼此合作與互動，透過個人經驗的分享與交流，

能幫助其他消費者做出較佳的購買決策（江義平，2020）。 

Bhattacharya and Sen (2003)研究指出，社群成員透過社群參與來分享個人想法，並參與社群中的活動與提供意

見來幫助他人解決問題。根據 Brodie et al. (2011) 相關研究指出，消費者參與反映了品牌與消費者之間的關係與狀

態。當品牌內容在社群媒體（特別是 Instagram）中吸引顧客時，可以透過點讚與評論得知其參與狀況。讓顧客成

為共同創作者，從而提升品牌內容訊息可信度 (Vivek et al., 2012)。Rishika et al. (2013) 提出社群參與有三大影響，

第一，是能拉近用戶與企業之間的距離，並建立更深的連結，第二，能幫助用戶在參與的過程中了解其他人對企業

的意見及經驗，第三，透過社群參與，較易取得公司產品及其他詳細資訊。因此，社群參與對於企業是有助益的，
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能幫助企業建立與用戶的良好關係、內容的擴散與提升行銷效益。 

根據 Hootsuite (2020)的研究報告指出，Instagram 的平均參與率為 4.59%，Instagram 社群軟體提供了詳細的平

台數據分析與多元化的功能來幫助企業商家找出其目標客群與增加用戶間的互動。以 Instagram 限時動態為例，限

時動態提供了票選活動、測驗與問答功能等互動元素，可以讓用戶直接參與討論，拉近商家與用戶之間的距離，建

立更深厚的關係，Instagram 社群參與度可透過一系列的指標來衡量，例如:評論、分享、喜歡、保存、關注者、標

記、品牌主題標籤、點擊率等。而 Instagram 社群軟體在 2016 年推出了限時動態功能，其沉浸式全螢幕直向格式

深受用戶喜愛，根據 Instagram 官方資料顯示，每天有超過 5 億個用戶使用限時動態且每個月有 400 萬名商家使用

限時動態廣告來進行品牌與產品行銷。 

而社群網站上充斥著各式各樣的廣告與動態內容，當這些內容具備娛樂性時，對於提升用戶的忠誠度及興趣是

有幫助的(Ünal et al., 2011)。另外，廣告內容透過分享傳遞，能讓更多的社群使用者觀看，娛樂性對於廣告態度是重

要關鍵要素，因此可藉由社群網站成員間彼此的互動，進而提升更多的娛樂效果並影響其廣告效果，綜合上述觀點，

本研究推論假設如下: 

H1:社群參與對廣告態度具有正向影響 

2.4 廣告侵擾與廣告惱怒 

近年來，由於 Instagram 限時動態的使用人數逐年成長，各企業品牌也開始在 Instagram 社群軟體中投放限時

動態廣告，根據 Socialbakers (2019) 研究數據指出，在 2019 年下半年，Instagram 限時動態廣告支出達到 10%，

比去年成長了 40 %，跟過去兩年相比成長了 91 %，隨著廣告量的增加，用戶被過多的廣告侵擾時，可能會帶來負

面的影響，因而對於社群軟體中的廣告與平台產生負面態度(Taylor et al., 2011)。 

Ha (1996)將知覺侵擾定義為「用戶對於媒體載具中的廣告編輯單元 (Editorial Unit) 流暢性被干擾的程度」。編

輯單元是指所有可以出現廣告內容的媒體 (Hühn et al., 2012)，而知覺侵擾是指用戶的認知過程中斷時發生的感知

或心理後果，因此，在編輯單元內所出現的廣告本身是不具侵擾性的，而是廣告必須是干擾了用戶的目標才能被視

為侵擾性廣告，當個人透過網路搜尋資訊任務對個人之重要程度較高或是較急迫時，此時廣告的出現就會導致程度

較高的侵擾 (Mccoy et al., 2007)。 

而相似的概念在其他研究中稱為知覺目標阻礙 (Perceived Goal Impediment)  (Cho and Cheon, 2004)，是指廣告

對用戶瀏覽目標中斷與阻礙程度的影響，也就是當知覺目標阻礙程度越高，引起用戶激怒 (Aggravation) 、負面態

度 (Negative Attitude) 與廣告迴避 (Avoidance) 的程度亦會越高 (Krugman, 1983)。而其他學者亦認為，廣告侵擾會

導致廣告惱怒、廣告迴避行為 (Edwards et al., 2002) 與較低的購買意願行為 (Van Doorn and Hoekstra, 2013)。 

Aaker and Bruzzone (1985) 將廣告惱怒 (Perceived Ad Irritation) 定義為消費者接收廣告而產生不愉快或是瞬間

的不耐煩的感受。廣告惱怒的成因大致可分為三類：廣告的內容、執行和廣告配置。首先是廣告的內容，Bauer and 

Greyser (1968) 發現，若廣告的內容為不真實、誇大、令人感到困惑或使用戶感到被侮辱時，廣告則會被視為令人

討厭的。其次，若廣告出現的音量太大聲、時間過長或版面過大，也會引起用戶的不耐煩 (Aaker and Bruzzone, 1985；

Bauer and Greyser, 1968)。第三，當接收的廣告數量太多或同一則廣告出現太頻繁，則會刺激用戶對廣告的惱怒性 

(Bauer and Greyser, 1968)。 

綜合上述觀點，廣告侵擾對用戶來說是一種主觀知覺，若廣告的出現對個人原先目標造成干擾程度較大時，會

產生較高程度的侵擾，進而促使對廣告的惱怒性，故本研究推論假設如下: 

H2:廣告侵擾對廣告惱怒具有正向影響 

以往廣告常使用於報章雜誌、電視頻道、廣播等傳統媒體中，但隨著科技與網路的發達，廣告不再侷限於此，

廣告可能出現在網頁、社群媒體、交友軟體與手機遊戲中。Lee et al., (2016) 研究了美國消費者對於社群媒體上廣

告的反應，研究結果顯示，消費者認為廣告越具有侵擾性，他們對廣告的態度就越消極。Ducoffe (1995)在其網路廣
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告研究指出，廣告干擾會對廣告價值以及廣告態度產生負面的影響。Li et al. (2002) 研究指出消費者在使用網路時

主要是目標導向的，相較於其他媒體廣告，網路廣告被認為是更具侵擾性的，出現在網路上的廣告會讓消費者覺得

是被迫觀看的 (Edwards et al., 2002)，而部分消費者可能認為網路廣告與網頁的內容不相關，進而對其廣告干擾產

生了負面反應 (Dahlén, 2005)。 

根據研究發現，網路上較容易造成侵擾性的廣告類型包括：橫幅廣告、影片廣告、彈出式廣告和插頁式廣告 

(Krammer, 2008)，在 Burns and Lutz (2006) 的研究中發現，消費者對於彈出式廣告所評量的生氣、惱怒程度最高，

由於彈出式廣告的出現不但打斷了消費者的瀏覽行為，其版面格式也遮蔽了頁面的瀏覽，進而引起消費者較高的廣

告惱怒，而 Instagram 限時動態廣告與以往廣告版面的不同在於，其版面格式是依照智慧型手機螢幕所設計而成的，

並穿插在用戶所瀏覽的限時動態中，而限時動態廣告在左上方會顯示「贊助」兩字與限時動態的差異性較小，可促

使用戶達到一種沉浸式體驗，即便如此，一旦用戶認知到所看到的是廣告時，基於原本對廣告的態度也可能會產生

被侵擾，甚至因此惱怒的感覺，故本研究推論假設如下: 

H3:廣告侵擾對廣告態度具有負向影響 

H4:廣告惱怒對廣告態度具有負向影響 

2.5 廣告態度與行為反應 

隨著行動網路的快速發展，廣告從過去的傳統線上模式，轉換至新興社群媒體平台（江義平、莊承展，2014），

由於社群媒體的蓬勃發展，企業品牌與廣告商開始選擇在社群網站上投放廣告 (Breuer, et al., 2011; Voorveld et al., 

2018)，當廣告在不同的社群網站並融合其社群網站的特性後，將會產生新的廣告型態，且成功的廣告效果能使網

路使用者在觀看廣告後，產生點擊廣告、對產品、品牌的態度及意識改變。（江義平、莊承展，2014）。 

Gardner, Mitchell and Russo (1985) 認為廣告態度是指閱聽人在接收廣告訊息後，對其廣告的正面或負面的程

度，而 MacKenzie et al.(1989) 認為廣告態度會影響閱聽人對廣告本身的感覺，進而去影響其態度與行為意圖，也就

是說，廣告態度是閱聽人在收到廣告訊息後的情緒上的變化，在認知的思考後，對其行為產生影響。Bartos and Dunn 

(1974) 認為消費者對廣告整體的態度會影響其對特定廣告的態度，一般來說，較佳的廣告態度，因對其廣告本身的

喜好資訊信賴的程度較高，因此可以提升對廣告的注意進而產生較好的廣告效果 (Mehta, 2000)。而 Ducoffe (1996) 

研究認為具有資訊性內容及娛樂性呈現的廣告方式，為消費者廣告價值的重要指標與影響廣告效果的關鍵。 

網路廣告更優於傳統廣告的原因在於網路廣告能更準確的掌握使用者的量化資料並促進使用者與廣告產生互

動，而廣告互動的衡量效果為點擊次數與點擊率 (Click-Through Rate) ，透過點擊率可以幫助企業準確得知瀏覽者

對廣告的態度與直接反應出廣告效果（江義平與江岱衛，2010）。而研究發現，影響使用者點擊意願的因素在於使

用者在瀏覽廣告內容時是否能從中獲得其所需的資訊(Jansen and Resnick, 2007; Gauzente, 2010)，當廣告內容更貼切

於使用者的日常生活或對其有幫助時，有助於使用者點擊廣告(Lim et al., 2013)。 

然而 Lin (2017)認為在商業廣告過多的時代，廣告出現的次數越高反而會讓使用者選擇忽略廣告，從而降低了

使用者的點擊意願與廣告效果，Speck and Elliott (1997)認為廣告迴避為使用者不同程度地減少接收廣告的行為，如

果廣告對受眾而言是麻煩的，使用者可能會選擇避免觀看在平台上的廣告訊息，而 Cho and Cheon (2004) 認為廣告

迴避的主因有三項，知覺目的妨礙、知覺廣告雜亂與先前的負面經驗。知覺目的妨礙是指消費者通常使用網路是有

目的性的，當廣告阻礙了消費者的原有目的，可能會影響其負面態度與廣告迴避行為 (Krugman, 1983)，而知覺廣

告雜亂是指各式各樣的廣告同時出現在網頁上時，頁面會顯得太過雜亂，而先前的負面經驗的則為使用者對於之前

網路廣告的不滿意及認為點擊這些廣告是沒有幫助的，負面的學習經驗，會使消費者刻意去避免接收網路廣告(Cho 

and Cheon, 2004)。因此，企業與廣告主若沒有將廣告策略規劃完善，出現的廣告頻率過高，只會造成反效果，使消

費者選擇迴避廣告。 
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綜合上述觀點，本研究推論假設如下: 

H5:廣告態度對廣告點擊具有正向影響 

H6:廣告態度對廣告迴避具有負向影響 

根據上述文獻回顧和本研究架構與假設的推導，Instagram 限時動態廣告態度具有中介效果，因此本研究推論： 

H7:廣告態度對社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒影響廣告點擊與廣告迴避具有中介效果 

3. 研究方法 

根據前述所提相關文獻，本章的分述內容如下，第一節為本研究之研究架構圖，第二節由研究架構與文獻探討

之各項理論，提出研究假設，第三節為研究變數之操作性定義與衡量之問項，最後第四節說明研究對象與調查方法。 

3.1 研究架構 

本研究主要探討 Instagram 使用者對於限時動態廣告效果之研究，藉由社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒對於廣

告態度與後續行為反應的影響，本研究架構圖如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

 

3.2 研究假設 

本研究假設經由前面章節文獻探討所提之各項理論後，提出研究假設並探討各變數間的影響，本研究假設如下: 

H1:社群參與對廣告態度具有正向影響 

H2:廣告侵擾對廣告惱怒具有正向影響 

H3:廣告侵擾對廣告態度具有負向影響 

H4:廣告惱怒對廣告態度具有負向影響 

H5:廣告態度對廣告點擊具有正向影響 

H6:廣告態度對廣告迴避具有負向影響 

H7:廣告態度對社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒影響廣告點擊與廣告迴避具有中介效果 

3.3 研究變項操作化與衡量 

本研究所探討的變數分別為社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒、廣告態度、廣告點擊與廣告迴避等六個變數，以

下針對各個變數之操作性定義與衡量方法詳述如下： 

  

社群參與 

廣告惱怒 

廣告侵擾 廣告態度 

廣告點擊 

廣告迴避 

H3 

H2 

H1 

H5 

H6 
H4 H7 
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(1) 社群參與 

關於社群參與本研究主要綜合 Bhattacharya and Sen (2003) 學者觀點，本研究認為社群參與是社群成員透過社

群來分享他們的個人想法，在社群中參與各項活動與協助他人解決問題，因此，本研究參考杜守恩（2017）、蔡羽

婷（2019）、陳岱溶（2012）與王慧美和高慈薏（2014）社群參與之量表，再針對研究主題加以修改，測量方式採

用李克特 5 點尺度來衡量，內容如表 1。 

(2) 廣告侵擾 

關於廣告侵擾本研究主要綜合 Mccoy et al. (2007) 學者觀點，本研究認為廣告侵擾是使用者在瀏覽中斷時所產

生的感知與心理後果，因此，本研究參考 Edwards et al. (2002)知覺侵擾之量表，再針對研究主題加以修改，測量方

式採用李克特 5 點尺度來衡量，詳如表 1。 

(3) 廣告惱怒 

關於廣告惱怒本研究主要綜合 Aaker and Bruzzone (1985) 學者觀點，本研究認為廣告惱怒是使用者在接收廣告

時所產生不愉快或是瞬間的不耐煩的知覺反應，因此，本研究參考 Edwards et al. (2002) 廣告惱怒之量表，再針對

研究主題加以修改，測量方式採用李克特 5 點尺度來衡量，如表 1 所示。 

(4) 廣告態度 

關於廣告態度本研究主要綜合 MacKenzie and Lutz (1989)學者觀點，本研究認為廣告態度是使用者在收到廣告

訊息後的一種情緒與認知上的變化，因此，本研究參考 Ha (1996)、Mitchell and Olson (1981)、 MacKenzie et al. (1986)

及 Homer (1990)、Machkenzi and Lutz (1989)、吳淑鶯（2009）曾意婷等人（2019）廣告態度之量表，再針對研究主

題加以修改，測量方式採用李克特 5 點尺度來衡量，如表 1 所示。 

(5) 廣告點擊 

關於廣告點擊的衡量，本研究主要綜合 Mac Kenzie and Lutz (1989) 學者觀點，本研究認為廣告點擊是使用者

對廣告的態度的直接反應行為，因此，本研究參考 Zhang and Mao (2016)、孫欣妤（2020）廣告點擊之量表，再針

對研究主題加以修改，測量方式採用李克特 5 點尺度來衡量，如表 1。 

(6) 廣告迴避 

關於廣告迴避本研究主要綜合 Speck and Elliott (1997) 以及 Lin (2017)學者觀點，本研究認為廣告迴避是當廣

告出現的次數過多，對於使用者來說是麻煩的，而讓使用者不同程度地減少接收廣告的一種行為，因此，本研究參

考 Li, Huang (2016) 廣告迴避之量表，再針對研究主題加以修改，測量方式採用李克特 5 點尺度來衡量，如表 1。 

表 1 社群參與之問卷題項表 

變數 題號 問卷題項 參考文獻 

社群

參與 

1 我會瀏覽 Instagram 上所張貼的相片/影片 

杜守恩（2017） 

蔡羽婷（2019） 

陳岱溶（2012） 

王慧美和高慈薏等人（2014） 

2 我會密切關注 Instagram 上的相關資訊 

3 我經常於 Instagram 上回應他人的問題 

4 我經常主動在 Instagram 上發布貼文 

5 我經常在 Instagram 上回覆貼文 

6 我經常參與 Instagram 追蹤帳號者所舉辦的活動 

廣告

侵擾 

1 出現的限時動態廣告讓我覺得被分心了 Edwards et al.(2002) 

2 出現的限時動態廣告讓我覺得被干擾了 

3 出現的限時動態廣告讓我覺得被強迫了 

4 出現的限時動態廣告讓我覺得被侵擾了 

5 出現的限時動態廣告讓我覺得被妨礙了 

6 出現的限時動態廣告讓我覺得被侵害了 

7 出現的限時動態廣告讓我覺得很礙眼 
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表 1 社群參與之問卷題項表(續) 

變數 題號 問卷題項 參考文獻 

廣告

惱怒 

8 我覺得限時動態廣告是令人生氣的 Edwards.et al. (2002) 

9 我覺得限時動態廣告是假冒的 

10 我覺得限時動態廣告是荒謬的 

11 我覺得限時動態廣告是愚蠢的 

12 我覺得限時動態廣告是糟糕的 

廣告

態度 

1 Instagram 限時動態廣告是令人感到愉快的 Ha (1996) 

Mitchell and Olson (1981) 

MacKenzie et al. (1986) 

Homer (1990) 

Machkenzi and Lutz (1989) 

吳淑鶯（2009） 

曾意婷等人（2019） 

2 Instagram 限時動態廣告是令人覺得有趣的 

3 Instagram 限時動態廣告是訴求明確的 

4 Instagram 限時動態廣告是令人印象深刻 

5 Instagram 限時動態廣告具有吸引力的 

6 Instagram 限時動態廣告的感覺是可信任的 

7 Instagram 限時動態廣告的資訊是值得參考的 

8 整體而言我喜歡 Instagram 限時動態廣告 

廣告

點擊 

1 我會點擊左上方的「繼續觀看」 Zhang and Mao （2016） 

孫欣妤（2020） 2 我會點擊(或滑動)下方的「來去逛逛/了解詳情/搶先預約」 

3 我會點擊文字後方的「更多」 

4 我會點擊左上方的「展開限時動態」 

5 我會點擊限時動態廣告上的連結 

6 當我瀏覽 Instagram 限時動態時看到廣告，我會密切注意它。 

廣告

迴避 

7 當我瀏覽 Instagram 限時動態時看到廣告，我會忽略它。 Li, Huang (2016) 

8 當我瀏覽 Instagram 限時動態時看到廣告，我會滑動跳過它。 

9 當我瀏覽 Instagram 限時動態時看到廣告，我會檢舉它。 

10 當我瀏覽 Instagram 限時動態時看到廣告，我會關閉 

Instagram。 

資料來源：本研究整理 

3.4 研究對象與調查方法 

(1) 研究對象 

本研究針對擁有 Instagram 帳號的使用者做為調查對象，本研究採用網路問卷，以 Google 表單製作，透過

Instagram、FB 與 Line 等社群平台做為問卷發放管道，發放期間為 110 年 4 月 30 日至 110 年 5 月 7 日，為期一周，

最後回收 240 份問卷，扣除未使用 Instagram 的無效問卷後，有效問卷共 234 份，資料彙整重新編碼後即進行統計

分析。 

(2) 統計分析方法 

本研究以 SPSS 25.0 版統計套裝軟體作為分析工具，採用之統計方法包括次數分配、因素分析、信度分析，以

及迴歸分析等。 

4. 實證分析 

本章節分為四小節，第一節為敘述性統計，統計分析工具包括次數分配表、平均數以及標準差，第二節為因素

與信度分析，測量變數的衡量題項是否是一致性與穩定性，第三節為相關分析用於描述研究變數之間的相關性，第

四節利用迴歸分析，驗證本研究相關假設。 

4.1 Instagram 使用族群及其行為 

(1) 樣本結構 

研究樣本之基本資料包括：性別、年齡、教育程度，共三大類別，次數分配如表 4-1，根據 Napoleon (2020) 研
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究報告顯示，台灣使用 Instagram 社群軟體用戶約為七百萬人，其中男性佔比 46%，女性佔比 54%，使用 Instagram

的女性使用者是高於男性的，本研究調查結果的樣本數為 234，其中男性有 83 位，佔全體人數 35.5%，女性有 151

位，佔全體人數 64.5%，女性使用者人數高於男性使用者人數約 1.8 倍。 

根據尼爾森（2015）研究調查顯示，台灣使用 Instagram 社群軟體以 18-34 歲為主要活躍用戶，且大部分使用

者學歷在大學以上，本研究樣本結果，在年齡方面 15-30 歲有 213 人，佔全體人數 91%;在教育程度方面，大學/大

專為最多，有 162 位，佔全體人數 69.2%，其次為碩士有 52 位，佔全體人數 22.2%，調查結果大致符合目前 Instagram

的使用族群。 

(2) Instagram 使用行為 

根據 2019 台灣網路報告資料顯示，Instagram 社群軟體使用率為 38.8%，為台灣人第二愛用的社群媒體，第一

則是 Facebook，根據表 4-2 所示，使用過 Instagram 社群軟體的人數有 234 人，佔全體人數 100%；使用 Instagram

社群軟體時間一年以上的為最多，有 222 人，佔全體人數 94.9%；在 Instagram 上的追蹤人數 101-300 人為最多，有

103 位，佔全體人數 44%，其次是 301-500 人，有 61 位，佔全體人數 26.1%，在 Instagram 上的粉絲人數 101-300

人為最多，有 103 位，佔全體人數 44%，其次為 51-100 人，有 42 人，佔全體人數 17.9%。 

根據 RBC Capital Markets (2018) 研究報告指出，每個用戶平均每日花 53 分鐘在 Instagram 社群軟體上，本研

究樣本結果，每周平均瀏覽限時動態的時間 3 小時以上為最多，有 74 人，佔全體人數 31.6%，其次為 1~2 小時，

有 65 人，佔全體人數 27.8%；每周平均發佈幾則限時動態 1-3 則為最多，有 146 人，佔全體人數 62.4%，其次為 4-

6 則，有 37 人，佔全體人數 15.8%。 

根據尼爾森（2015）研究調查顯示，Instagram 女性使用者居多，且女性使用者有兩項特徵，包括熱愛時尚事務

與關注潮流趨勢，因此，本研究樣本結果，最常收到的限時動態廣告類型以流行服飾為最多，有 96 人，佔全體人

數 41%，其次為美妝保養與其他，有 88 人，佔全體人數 37.6%。 

4.2 研究變數之因素分析與信度分析 

本研究先以 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 與巴萊特球形檢定 (Bartlett sphericity test) 值進行分析，以確定各變數

觀察值是否適合進行因素分析，當 KMO 值越大時，表示越適合進行因素分析，若小於 0.5 則不適宜進行因素分析

(Kaiser, 1974)，根據 Kaiser 學者的 KMO 衡量標準: 0.9 以上表示非常適合;0.8 表示適合;0.7 表示一般;0.6 表示不太

適合;0.5 以下表示極不適合。本研究變數社群參與 KMO 值為 0.794；廣告侵擾 KMO 值為 0.909；廣告惱怒 KMO

值為 0.865；廣告態度 KMO 值為 0.923；廣告點擊 KMO 值為 0.868；廣告迴避 KMO 值為 0.563，各構面 Bartlett 的

球形檢定 p 值皆小於 0.01 達顯著水準，故本研究變數皆適合進行因素分析。 

本研究使用 Cronbach’α 係數來衡量內部的一致性，α值越高，內部一致性也愈高。根據 Nunnally (1978) 與

Devellis (1991) 學者建議，大致上可分為以下之標準，因此本研究量表的信度檢測以 Cronbach' s α進行檢測，設

定 0.7 以上即達檢測標準。其對應數值分述如下：α> 0.8 : 良好，0.7<α<0.79：普通，0.6 <α<0.69：不佳，0.5<

α<0.59：應重新修正量表 α<0.5：不可接受。依 Kaiser (1966) 的標準，在因素負荷量 ( factor loading ) 上要求絕

對值大於 0.6，累積解釋變異量大於 60%。 

首先本研究對社群參與進行因素分析，共萃取出 2 個因素，並將其命名為「主動參與」以及「關注資訊」。主

動參與其解釋變異量為 56.091%、各因素負荷量皆大於 0.7；刪除後單項對總相關皆大於 0.7 以上；信度檢定之

Cronbach's  Alpha 值 0.842，大於 0.8 為良好信度；而關注資訊其解釋變異量則為 17.759%，各因素負荷量皆大於

0.8；信度檢定之 Cronbach's Alpha 值 0.754 大於 0.7 為普通信度。 

其次對廣告侵擾進行因素分析，共萃取出 1 個因素，其解釋變異量為 71.011%、各因素負荷量皆大於 0.6；刪

除後單項對總相關皆大於 0.9 以上；信度檢定之 Cronbach's Alpha 值 0.93，代表良好信度。另外，經本研究對廣告

惱怒進行因素分析後，萃取出 1 個因素，其解釋變異量為 77.923%、各因素負荷量皆大於 0.8；刪除後單項對總相
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關皆大於 0.9 以上；信度檢定之 Cronbach's Alpha 值 0.928，亦為良好信度。至於廣告態度的因素分析結果，亦萃取

出 1 個因素，其解釋變異量為 67.348%、各因素負荷量皆大於 0.7；刪除後單項對總相關皆大於 0.9 以上；信度檢定

之 Cronbach's Alpha 值 0.93。 

本研究對廣告點擊進行因素分析後，共萃取出 1 個因素，其解釋變異量為 77.009%、各因素負荷量皆大於 0.8；

刪除後單項對總相關皆大於 0.9 以上；信度檢定之 Cronbach's Alpha 值 0.94 大於 0.8，表示為良好信度。最後，對廣

告迴避進行因素分析結果共萃取出 2 個因素，並將其命名為「輕度迴避」以及「激烈迴避」。輕度迴避其解釋變異

量為 53.276%、各因素負荷量皆大於 0.9，信度檢定之 Cronbach's Alpha 值 0.902 大於 0.8 為良好信度；激烈迴避其

解釋變異量為 33.269%，各因素負荷量皆大於 0.8，信度檢定之 Cronbach's Alpha 值 0.767 大於 0.7 為普通信度。 

4.3 研究假設檢定 

本節採用線性迴歸分析，分別來探討社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒、廣告態度、廣告點擊與廣告迴避之間的

影響，以驗證相關之研究。本研究採取迴歸分析來檢視解釋變數對應變數的影響，在進行迴歸分析之前，各變數的

處理依因素和信度分析結果予以計算，其中廣告侵擾、廣告惱怒、廣告態度、廣告點擊的因素分析結果為單一因素，

故以變數中所有題項之平均值做為變數的衡量；而社群參與和廣告迴避的因素分析結果各萃取出二個因素，所以對

於變數的衡量是採各因素中相關題項的平均值再個分別乘以解釋變異量後而成。 

首先先分析社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒對廣告態度的影響，根據表 2 迴歸分析得知，社群參與、廣告侵擾、

廣告惱怒對廣告態度之迴歸模型具有解釋力，且模型配的適度良好(R²=0.232、Adj R²=0.222、F=23.201***)，而解釋

變數社群參與的迴歸係數為 0.385 (t=6.591***)，呈現顯著的正向影響，由此可知當使用者者對 Instagram 社群參與越

高時，自然對 Instagram 限時動態廣告態度亦越高，因此本研究 H1 獲得支持；而解釋變數廣告侵擾的迴歸係數為

-0.174 (t=-2.285**)，呈現顯著的負向影響，由此可知當廣告侵擾越高時，其對廣告態度的負面態度亦越高，因此本

研究 H3 亦獲得支持；而解釋變數廣告惱怒的迴歸係數為-0.194 (t=-2.571**)，呈現顯著的負向影響，由此可知當廣

告惱怒程度越高時，Instagram 使用者對廣告態度的負面態度亦越高，因此本研究 H4也獲得支持。 

表 2 社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒對廣告態度之迴歸分析(n=234) 

解釋變數 β 值 標準化係數 t 值 

社群參與 0.465 0.385 6.591*** 

廣告侵擾 -0.142 -0.174 -2.285** 

廣告惱怒 -0.15 -0.194 -2.571** 

R²=0.232  Adj R²=0.222   F=23.201*** 

註：*表示 p 值<0.1,**表示 p 值<0.05 ,***表示 p 值<0.01 

其次是來探討廣告侵擾對廣告惱怒的影響，根據表 3 分析可得知，廣告侵擾與廣告惱怒之迴歸模型具有解釋能

力且模型配適度良好（R²=0.411、Adj R²=0.408、 F=161.769***），而解釋變數廣告侵擾係數為 0.641 (t=12.719***)，

呈現顯著正向影響，故使用者所感受到的 Instagram 限時動態廣告侵擾性越高時，對於廣告的惱怒程度亦越高，故

本研究假設 H2 獲得支持。 

表 3 廣告侵擾與廣告惱怒之迴歸分析(n=234) 

解釋變數 β 值 標準化係數 t 值 

廣告侵擾 0.674 0.641 12.719*** 

R²=0.411  Adj R²=0.408  F=161.769*** 

註：*表示 p 值<0.1,**表示 p 值<0.05 ,***表示 p 值<0.01 

接下來是探討廣告態度對廣告點擊之間的影響，根據表 4 的迴歸分析表可知，廣告態度與廣告點擊之迴歸模型

具有解釋能力且模型配適度良好（ R²=0.548、Adj R²=0.546、F=281.4309***），而解釋變數廣告態度迴歸係數為 0.74 

342



 

(t=16.776***)，呈現顯著正向影響，此結果表示，使用者對 Instagram 限時動態廣告態度越正面時，廣告點擊效果就

越高，故本研究假設 H5 獲得支持。 

表 4 廣告態度與廣告點擊之迴歸分析(n=234) 

變數名稱 β 值 標準化係數 t 值 

廣告態度 0.904 0.74 16.776*** 

R²=0.548  Adj R²=0.546  F=281.4309*** 

註：*表示 p 值<0.1,**表示 p 值<0.05 ,***表示 p 值<0.01 

最後探討廣告態度與廣告迴避之間的影響，根據表 5 的迴歸分析結果可知，廣告態度與廣告迴避之迴歸模型僅

有 0.2%的解釋能力且模型配適度不良（R²=0.003、Adj R²=-0.001、F=0.767），而解釋變數廣告態度迴歸係數為-

0.057(t=-0.876)，沒有顯著關係，故本研究假設 H6 未獲得支持，此結果表示，Instagram 使用者對限時動態廣告的

態度不影響其廣告迴避行為，其原因可能為 Instagram 限時動態廣告與限時動態極為相似，較不易察覺，雖對使用

者造成侵擾(表 4-4)，卻未必引起其惱怒(表 4-5)；而且就算意識到它是廣告，頂多只是忽略它或跳過它(表 4-8)，對

其迴避行為較不嚴重。 

表 5 廣告態度與廣告迴避之迴歸模型(n=234) 

變數名稱 β 值 標準化係數 t 值 

廣告態度 -0.051 -0.057 -0.876 

R²= 0.003  Adj R²= -0.001  F= 0.767 

註：*表示 p 值<0.1,**表示 p 值<0.05 ,***表示 p 值<0.01 

根據上述實證結果，本研究進一步檢定廣告態度是否具有中介變數的效果，詳細說明如下: 

(1) 社群參與、廣告侵擾與廣告惱怒對廣告點擊之影響，以廣告態度為中介變數 

首先檢視解釋變數對中介變數(廣告態度)的影響程度，如表 6 所示，模式一中的社群參與對廣告態度之影響達

顯著水準(β=0.385，t= 6.591***)；廣告侵擾對廣告態度之影響達顯著水準(β=-0.174，t= -2.285**)；廣告惱怒對廣告態

度之影響達顯著水準(β=-0.194，t= -2.571**)；其次為模式二中解釋變數對應變數(廣告點擊)的影響，其中社群參與

對廣告點擊之影響達顯著水準(β=0.383，t= 6.409***)；廣告侵擾對廣告點擊之影響性亦達顯著水準(β=-0.187，t= -

2.407**)；然而廣告惱怒對廣告點擊之影響未達顯著水準(β=-0.108，t=-1.398)；至於模式三中的廣告態度對廣告點擊

之影響性亦達顯著水準(β=0.74，t=16.776***)；而在模式四中，則同時考慮解釋變數和中介變數對應變數的影響，顯

然整體模式已達顯著水準(R²=0.561、Adj R²=0.553、F=73.03***)。以下綜合分析各模式中相關變數的係數變化以了

解廣告態度之中介效果。 

在進一步比較模型二與模型四可發現，加入廣告態度的中介變數後，發現整體模式的解釋力明顯增加(R²增加

量為 0.366、Adj R²增加量為 0.368)，其中社群參與對廣告點擊的影響加入廣告態度後，β 值由 0.383 降為 0.118，

但仍顯著影響廣告點擊，此處顯然具有部分中介效果；而廣告侵擾對廣告點擊的影響在加入廣告態度後，β 值由-

0.187 變為-0.067，且由顯著變為不顯著，可說具有完全中介效果；致於廣告惱怒原本對廣告點擊的影響就不顯著，

加入廣告態度後亦不顯著，可見並無中介效果發生。所以廣告態度對社群參與影響廣告點擊具有部分中介效果，對

廣告侵擾影響廣告點擊具有完全中介效果，對廣告惱怒和廣告點擊之間則無任何效果。 
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表 6 社群參與、廣告侵擾與廣告惱怒對廣告點擊之影響，以廣告態度為中介變數(n=234) 

解釋變數 
模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

社群參與 0.385*** 0.383***  0.118** 

廣告侵擾 -0.174** -0.187**  -0.067 

廣告惱怒 -0.194** -0.108  0.026 

廣告態度   0.74*** 0.69*** 

R² 0.232 0.195 0.548 0.561 

Adj R² 0.222 0.185 0.546 0.553 

F 23.201*** 18.58*** 281.439*** 73.03*** 

註：*表示 p 值<0.1,**表示 p 值<0.05 ,***表示 p 值<0.01 

(2) 社群參與、廣告侵擾與廣告惱怒對廣告迴避之影響，以廣告態度為中介變數 

如表 7 所示，模式一中的社群參與對廣告態度之影響達顯著水準(β=0.385，t= 6.591***)；廣告侵擾對廣告態度

之影響達顯著水準(β=-0.174，t= -2.285**)；廣告惱怒對廣告態度之影響達顯著水準(β=-0.194，t= -2.571**)。模式二

中的社群參與對廣告迴避之影響未達顯著水準(β=0.01，t= 0.165)；廣告侵擾對廣告迴避之影響達顯著水準(β=0.228，

t= 2.915***)；廣告惱怒對廣告迴避之影響達顯著水準(β=-0.244，t= 3.147***)。模式三中的廣告態度對廣告迴避之影

響未達顯著水準(β=-0.057，t=-0.876)；而在模式四中，同時考慮社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒與廣告態度對廣告

迴避之影響，整體模式達顯著水準(R²=0.19、Adj R²=0.176、F=13.409**)。 

同樣地，在進一步比較模型二與模型四可發現，加入廣告態度的中介變數後，首先發現整體模式解釋力並未顯

著增加(R²增加量 0.006 Adj R²增加量為 0.002)，而且模式三中的廣告態度不僅對廣告迴避無顯著影響，模式四的廣

告態度亦未有任影響，綜合上述分析，Instagram 限時動態的廣告態度顯然在廣告迴避上不具有任何中介效果；若

檢視相關模式，亦可發現廣告侵擾與廣告惱怒不僅對廣告態度具有顯著的負向影響，對廣告迴避也產生直接的正向

影響，本研究結果與文獻中對於廣告侵擾與廣告惱怒的研究結果相同(Krugman, 1983; Edwards et.al., 2002)，因此本

研究假設 H7 僅獲得部分支持。 

表 7 社群參與、廣告侵擾與廣告惱怒對廣告迴避之影響，以廣告態度為中介變數(n=234) 

解釋變數 模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

社群參與 0.385*** 0.01  -0.022 

廣告侵擾 -0.174** 0.228***  0.243*** 

廣告惱怒 -0.194** 0.244***  0.261*** 

廣告態度   -0.057 0.084 

R² 0.232 0.184 0.003 0.19 

Adj R² 0.222 0.174 -0.001 0.176 

F 23.201*** 17.331*** 0.767 13.409*** 

註：*表示 p 值<0.1,**表示 p 值<0.05 ,***表示 p 值<0.01 
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根據本研究之實證結果，將其彙整如表 8 所示： 

表 8 研究假說檢定結果 

研究假設 檢定結果 

H1: 社群參與對廣告態度具有正向影響 支持 

H2: 廣告侵擾對廣告惱怒具有正向影響 支持 

H3: 廣告侵擾對廣告態度具有負向影響 支持 

H4: 廣告惱怒對廣告態度具有負向影響 支持 

H5: 廣告態度對廣告點擊具有正向影響 支持 

H6: 廣告態度對廣告迴避具有負向影響 不支持 

H7: 廣告態度對社群參與、廣告侵擾、廣告惱怒影響廣告點擊與廣告迴避具有中介效果 部分支持 

5. 結論與建議 

本研究根據第四章實證分析結果，綜合整理出本研究之結論，研究貢獻以及研究限制並對後續研究提出建議。 

5.1 研究結果 

本節將實證分析結果將整為以下幾點進行討論: 

(1) Instagram 的使用者以年輕女性為主 

本研究透過台灣三個主要社群平台發放問卷，結果顯示受訪者中女性的樣本數有 151 位，大於男性樣本數 83

位；在年齡方面以 21-25 歲為最多；教育程度則以大學/大專以上為最多，根據 Napoleon (2020)調查報告顯示，台灣

使用 Instagram 社群軟體用戶約為七百萬人，大體上女性使用者高於男性，而尼爾森（2015）研究調查亦顯示，

Instagram 主要用戶年齡為 25-34 歲，且大部分的使用者學歷為大學以上，本研究調查的樣本大致符合 Instagram 的

使用族群，以大學學歷的年輕女性為多數。 

(2) 使用者多會透過 Instagram 關注時尚潮流相關資訊 

根據台灣網路報告(2019)資料顯示，Instagram 社群軟體使用率為 38.8%，為台灣人第二愛用的社群媒體，而 RBC 

Capital Markets (2018) 研究報告指出，每個用戶平均每日花 53 分鐘在 Instagram 社群軟體上，根據 Napoleon (2020) 

研究報告顯示，Instagram 女性使用者高於男性，且女性使用者有兩項特徵，包括熱愛時尚事務與關注潮流趨勢。本

研究調查結果顯示，使用 Instagram 時間以一年以上為最多，每周平均瀏覽限時動態的時間為 3 小時以上，其次為

1-2 小時，而最常收到的限時動態廣告類型以流行服飾為最多，其次為美妝保養與其他，此調查結果與 Instagram 的

使用者多為女性有關，因為此族群經常會關注時尚潮流相關資訊，故能夠吸引相關企業品牌進行廣告。 

(3) 社群參與程度對廣告態度具有正向影響 

本研究假說 H1獲得實證結果的支持，表示使用者對 Instagram 社群參與程度越高者，其對 Instagram 限時動態

廣告的廣告態就會越好，因為限時動態廣告與傳統廣告不一樣，文案內容可多元化呈現，其中亦可穿插圖片或影片，

舉辦優惠活動和使用者進行互動，可說兼具娛樂性和互動性，對於社群參與程度較高的使用者自然容易受到吸引而

參與，進而提升對廣告產生好感，影響廣告態度。 

(4) 廣告侵擾對廣告惱怒具有正向影響 

本研究 H2認為廣告侵擾越高時，廣告惱怒亦越高，而經由迴歸分析獲得支持，此結果顯示 Instagram 限時動態

廣告的出現如同傳統廣告，當使用者在觀看 Instagram 限時動態時，對於出現的廣告若感受到的侵擾程度越高，對

其廣告惱怒的程度亦會提高。Instagram 限時動態廣告並未讓使用者覺得受到侵擾，那麼廣告所引發的惱怒就不會

那麼高了，所以如何降低使用者在觀看 Instagram 限時動態時被廣告侵擾的知覺是對企業品牌來說是相當重要的。 
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(5) 廣告侵擾對廣告態度具有負向影響 

本研究假說 H3推論廣告侵擾程度越高，其負面廣告態度亦越高，結果獲得支持，代表當使用者在觀看 Instagram

限時動態時對於知覺的廣告侵擾程度越高時，對所出現的廣告態度愈負面。就像傳統廣告的效一樣，只要消費者認

為受到廣告侵擾時，就會對讓廣告產生負面印象，進而影響其廣告態度，顯然無論是傳統廣告或是 Instagram 限時

動態廣告，一旦讓使用者感受到被侵擾，對廣告的態度就愈負面。 

(6) 廣告惱怒對廣告態度具有負向影響 

同樣地，本研究假說 H4 認為廣告惱怒程度越高，負面廣告態度亦越高，經由迴歸結果亦獲得實證上的支持，

也就是說當使用者在觀看 Instagram 限時動態時，若因為看到廣告而引發的惱怒程度越高時，對廣告就會產生愈負

面的態度，此一結果也代表廣告惱怒對廣告態度的負面影響不會因為傳統廣告和 Instagram 限時動態廣告而有所差

別，廣告的出現一旦惹惱了消費者，便會對該廣告產生負面態度，所以企業品牌在投放廣告時應注意，以免因此得

到反效果，賠了夫人又折兵。 

(7) 廣告態度對廣告點擊具有正向影響 

本研究假設 H5 認為當廣告態度越正面，則愈會提高其廣告點擊，經迴歸分析結果獲得支持，此一結果顯示當

使用者對 Instagram 限時動態廣告的態度越正面時，對其廣告點擊的可能性亦會增加。 

(8) 廣告態度對廣告迴避具有負向影響 

本研究假設 H6認為廣告態度越負面，其廣告迴避程度愈高，並未獲得實證結果的支持，顯示 Instagram 限時動

態廣告的態度與廣告迴避之間並無顯著的影響，究其原因之一可能是 Instagram 限時動態廣告的版面格式與限時動

態較相似，加上企業品牌若未凸顯或甚至有意降低廣告的訴求，使人不易察覺是廣告，如此一來便容易讓使用者產

生混淆，故是否迴避廣告並未受到廣告態度的影響。 

再者，從本研究對研究變數與問卷題項的分析中，廣告迴避可箤取出二個因素，其中因素一可說是屬於輕度的

迴避行為，對 Instagram 限時動態廣告的迴避多採取忽略或滑過為主，至於因素二則偏向稍激烈的迴避行為，包括

檢舉和關閉廣告，分析結果顯示使用者較傾向採取忽略或滑過的輕度迴避方式，較少採取像其他網路廣告的激烈方

式去因應，由於智慧型手機的操作已相當便利且人性化，稍微滑一下即可消費廣告頁面，對使用者而言並不麻煩，

所以才會得到廣告態度不影響廣告迴避的實證結果。 

(9) 廣告態度對社群參與和廣告侵擾對廣告點擊具有中介效果，廣告侵擾和惱怒直接影響廣告迴避 

本研究發現，社群參與和廣告侵擾對 Instagram 限時動態廣告點擊行為的影響會透過廣告態度的中介效果，而

此結果代表使用者會部分透過廣告態度影響 Instagram 限時動態廣告點擊，可見 Instagram 限時動態廣告態度對刺

激廣告點擊行為扮為著重要角色，也就是說社群參與和廣告侵擾將會透過廣告態度進而影響使用者的對廣告點擊行

為。另外，本研究亦發現，廣告態度在廣告迴避上不具有中介效果，反而是 Instagram 限時動態廣告讓使用者感受

到的廣告侵擾和廣告惱怒會直接影響其廣告迴避行為。 

綜合上述研究結果，對於有意投放 Instagram 限時動態廣告的企業品牌來說，廣告點擊才是投放廣告最關鍵的，

畢竟唯有點擊才能連結到廣告文案內容或網站，才能讓消費者接觸到最核心的資訊，而若要讓消費者進一步點擊則

需要令其對廣告建立正面的態度的印象，Instagram 限時動態廣告因為具有傳統廣告所缺乏的豐富娛樂性和互動性，

加上具有時效性的限制，只要企業的目標市場與 Instagram 使用族群重疊，則 Instagram 限時動態廣告就會是一個很
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好的行銷推廣管道，難怪企業投放在 Instagram 的廣告支出逐年倍增。 

5.2 研究貢獻 

(1) 學術貢獻 

過去關於廣告侵擾與廣告惱怒相關研究主要針對彈跳式廣告與個人廣告，而 Instagram 限時動態是因應新的媒

體瀏覽形態，所衍生出的一種媒體格式，其全螢幕格式，更貼近使用者直覺的體驗（The News Lens 關鍵評論，2018）。

因此本研究探討其社群參與、廣告侵擾與廣告迴避對限時動態廣告態度及行為之影響，而本研究結果發現，社群參

與、廣告侵擾與廣告迴避對其廣告態度與廣告態度對廣告點擊有顯著影響，而廣告態度對廣告迴避並沒有顯著影響，

可能是 Instagram 限時動態廣告版面格式與限時動態較相似，使用者較難以分辨差別，而對其限時動態廣告迴避性

較低。 

(2) 實務上貢獻 

本研究結果發現，Instagram 社群參與會正向影響其廣告態度，因此可建議企業商家去了解使用者參與行為之

目的，並利用限時動態的投票、問答互動性功能，拉近使用者與企業商家距離，設計屬於目標客群的廣告內容與產

品資訊，提升使用者的歸屬感與滿意度，而使用者對限時動態廣告的侵擾與惱怒雖有影響，但由於其廣告版面格式

是因應智慧型手機所設計的媒體格式，因此跟過往彈跳式廣告相比，其干擾程度影響較小，而限時動態與限時動態

廣告版面極為相似，因此使用者對廣告的迴避性較低，此現象有助於企業在限時動態上投放廣告的效果。 

5.3 後續研究建議 

本研究方法採用問卷搜集資料調查法為主要方法，以量化的分析來呈現研究結果，未來研究建議可針對實驗法，

如眼球追蹤法進行測量，以真實了解使用者對於限時動態廣告對其廣告侵擾與廣告惱怒、廣告迴避的原因，包括廣

告出現的時間、大小、位置內容等因素。 
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