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摘 要 

本研究主要探討線上學習者與網紅社群的聯繫如何影響擬社會關係和購買意願，同時考慮網紅的影響以研究轉

換通路購買線上學習意願的關係。通過對線上學習者的問卷調查數據，使用 PLS-SEM 來分析網紅社群以及網紅

帶來的影響。研究結果顯示社群依戀、承諾、參與和信念方面對擬社會關係的影響存在差異，其中一個假設為不顯

著的;而擬社會關係對新課程購買意願則有顯著的正向影響。這些結果說明了當線上學習者產生情感連結、忠誠度、

積極參與，所形成與網紅的虛擬關係，進而會增強了他們購買新線上課程的意願。  

關鍵字：社群媒體學習、網紅、社會聯繫理論、PLS-SEM、O2O 

Keywords: Social Media Learning、Internet Celebrity、Social Bond Theory、PLS-SEM、O2O 

1.緒論

1.1  研究背景與動機 

現今是一個國際化的社會，人們在這個社會中跨越國界進行交流、合作和互動，因此語言能力變得如此重要，

英文作為國際通用語言在各個領域都扮演著關鍵的角色。社群媒體是指人們使用網路平台用來創作、分享和交流內

容，來建立個人風格、專業或虛擬社群關係。隨著網際網路不斷的發展，社群媒體已經成為現代社會中不可或缺的

一環，人們可以使用社群媒體來維持朋友間的聯繫、分享自我現況、資訊觀點的討論、建立社交網絡等等。根據

We Are Social(2022)在 2022年 11 月，提出近期的研究指出全球有 47.6億的社群媒體用戶，有略高於全球 60％的人

口為活躍用戶，這些用戶會每天使用社群媒體，發布貼文、留言、分享內容，並與其他用戶進行互動，統計最多用

戶使用的社群媒體為 YouTube、Instagram、 Facebook、WhatsApp、WeChat 以及 TikTok等。網紅通常擁有特定的

領域或主題，包括美妝、健身、旅遊、烹飪等，會在該領域中建立自己的專業知識和影響力。在教育領域的發展逐

漸擴大，專業知識領域之大師紛紛有知識型網紅的稱號，起初在社群媒體上分享知識，也逐漸轉換到線上學習平台，

促使新知識型經濟。目前線上英文學習有哥倫布發音庫、Ricky 英文小蛋糕及 Chen Lily 等網紅皆有透過線上學習

平台開設課程，也衍生出一種新型態的線上英文學習商業模式。近年來創作者會以社群媒體 YouTube 為基礎，建

立與粉絲的黏著度，開始轉換成第二個線上的知識付費通路，這種知識型的網紅越來越凸顯，他們起初將原本的免

費知識型內容作深度的教學，並製作為付費課程教材。本研究將此種商業模式稱為線上至線上英文學習（O2O 

English e-learning），這種模式在線上社群媒體環境中吸引學習者，並將他們轉移到第二個付費線上課程平台上學

習。 

1.2  研究目的與問題 

本研究目的在於透過以下三個部分為行銷文獻做出貢獻。首先，本研究認為社群媒體學習的過程會受到社群以

及網紅的影響，進而導致跨通路線上學習。其次，本研究透過 O2O (Online to Online)商業模式，擴展了消費者轉換

過程文獻的理解。在本研究中，我們主要於英文教學 YouTuber 或者在 Instagram 發布英文教學網紅的學習者是否

會透過觀看英文教學影片或貼文，進而至這些 YouTuber 及 Instagram 上的網紅的第二線上學習通路購買線上學習
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課程，因此我們採用社會聯繫理論探討學習者在社群媒體上學習與社群關係之連結，以及 YouTuber 或 Instagram上

的網紅有哪些特性會影響跨通路的購買，本研究提出以下研究問題： 

(1)社會聯繫理論是否會影響後續線上至線上的購買意願？

(2)網紅之社群如何影響線上學習？

1.3  研究流程 

本研究流程共分為七階段，如圖 1-1 所示。首先確認研究主題，包括研究目的與問題，接著一開始蒐集文獻回

顧並進行探討，再透過文獻整理建立新的研究架構，並以架構為基礎設計問卷透過研究者進行發放，等待問卷回收

到足夠的樣本數量，再以統計軟體 Smart PLS 進行資料分析，最後再根據資料分析的數據結果提出結論與未來建

議。 

圖 1-1 研究流程 

2.文獻探討

2.1 社群媒體學習 

隨著網際網路及科技進步，使社群媒體的出現，在網路上學習提供了另一種學習方式的選擇。學習分類為正式

及非正式，正式學習為正式課程引導及規劃，以老師為中心，由政府承認正式資格及受過專業培訓的老師，例如：

大學畢業證書。非正式學習為沒有什麼指定的課程，也沒有修課學分，以學生為中心，教學由有能力或合格的老師，

並不依賴於文憑或學位，而是利用個人的豐富經驗及技能來吸引互動及參與。老師的角色也可以是父母、朋友或者

是網紅等，都可以透過觀察、互動和建立關係以非正式的方式從角色中學習(Czerkawski, 2016)。 

社群媒體平台如 Twitter、Facebook 和 YouTube 擁有獨特的架構、規範和文化(Smith et al., 2012)。社群媒體

YouTube 在青少年的生活中佔了核心的角色，透過 YouTube 在進行自主的非正式學習包括興趣、知識及社交等，

對青少年來說，YouTube比Google更是主要的搜尋引擎，因此在有些情況下是他們主要資訊的來源(Pires et al., 2021)。

YouTube 是一個非常有吸引力的社群媒體平台，對於全球教育產生積極的影響(Bonk, 2009)。YouTube的影片利用

快速且新奇有趣的方式將世界各地的語言及文化融入教學和學習中，使學習者產生學習熱忱和興趣，並提供學生及

教師一個教學影片的平台，更重要的是，YouTube影片讓學生有機會以學習語言為目標進行有意義的互動交流，因

此吸引青少年對 YouTubers產生了依附感，而以 YouTubers 作為榜樣和指導者(Terantino, 2011; Westenberg, 2016)。

根據 Variety (2014)對青少年調查，YouTube 名人被認為比名人更為真實及親近，更具有影響力。 

2.2 社會聯繫理論 

社會控制理論分為三大派：遏止理論、抑制理論及社會聯繫理論，是一種犯罪型理論，主要在說明青少年的犯

罪形成。社會控制理論研究主要限制個人從事犯罪和不當行為的力量(Becker, 2021)。近年來，社會控制理論的視角

已被應用於成年人的背景和人群，Sampson &Laub 強調了穩定的工作模式重要性，並認為軍事參與和婚姻代表了支

持遵守親社會規範的成年制度(Sampson & Laub, 1990)。而社會聯繫理論（SBT）是由 Travis Hirschi 於 1996年提出，

社會的制裁可以約束個人的行為，因此沒有社會或團體的約束，會使人們為了達到自身利益而產生偏差行為(Hirschi, 

1969)。Hirschi (1969)認為社會控制能力越強，人們可能就會減少偏差的行為 Hirschi (1969)在 SBT 提出四個要素對

於社會控制的影響：依戀、參與、承諾及信念。第一個是依戀指個人對社會或團體之間存在的依附。例如年幼時和

父母的關係最為重要，而朋友們的行為，也會影響到個人行為。第二個是參與，係指積極參與正當的社會活動的，

會有較少的時間參與不正當的行為。人們花時間在工作、學習或運動，會培養自律的能力，就減少偏差的行為。第

三個是承諾，係指對目標的投入程度。投入較多資源、時間和精力來達成目標的人，比目標投入較少的人更可能因
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為不正當行為而損失更多。第四個是信念，係指對於個人對社會規範和價值觀的內化程度，對於影響個人是否從事

非正常行為具有重要作用。 

社會聯繫理論最常被應用於犯罪行為，還有應用在社會環境上重大的變化所影響的後續行為，來分析間接教學、

學習、工作和交流方法來建立的社會聯繫階段(Kołodziej & Kołodziej-Durnaś, 2021)。其中應用在線上學習，只有 Chu 

& Chen (2016)這篇，將社會聯繫作為研究變數，因此本研究將依戀、參與、承諾及信念這社會聯繫四個要素展開探

討網紅社群對於線上學習者與其他學習成員實現共同目標所帶來的影響。 

2.3 擬社會關係 

擬社會關係理論是由 Horton & Richard Wohl (1956)最早提出的概念，是一個社會心理學理論，在電視、廣告和

電影等傳統媒體上，用於描述參與者與傳統名人之間建立的情感關係，這種關係的建立為單方面。然而，社群媒體

的網紅與用戶之間的關係並非為單方面的，因為用戶能夠給予評論並討論內容，網紅有可能回覆相關的評論及意見，

但是無法回覆實際所有粉絲的參與及互動。因此，社群媒體上的網紅也相似於傳統媒體的名人(Sokolova & Kefi, 

2020)。社群媒體平台提供用戶機會，能夠與人們維持心理聯繫(Hoffner & Bond, 2022)。網紅在社群媒體與多個用

戶建立直接關係，旨在提供訊息、娛樂及內容並可能影響其思想、態度和行為(Dhanesh & Duthler, 2019)。對於許多

參與者來說，擬社會關係被認為是人們在社會網絡的重要一部分(Schramm & Wirth, 2010)。參與者與名人互動認為

擬社會關係是面對面的人際關係(Horton & Richard Wohl, 1956)，就像是直接與名人面對面互動交談(Labrecque, 

2014)。在過去的擬社會關係研究中，可以發現與線上學習有相關的研究，與線上學習者之間重複或長時間的互動

接觸，這種關係對學習者的學習動機、情感連結及學習成效等有所影響(Beautemps & Bresges, 2022; Brownlow, 2015; 

Hai-Jew, 2009)。因此，本研究將擬社會關係納入對於轉移購買第二個知識付費網紅的線上課程而產生影響。 

2.4 購買新課程的意願 

在電子商務的背景下，線上購買意願可以被定義為當一個人希望透過網站購買特定產品或服務的情況(Chen et 

al., 2010; Pavlou & Fygenson, 2006)。當個體計劃在未來購買特定商品或服務時，將會產生購買意圖。消費者決定購

買教育產品或服務（如課程、培訓計劃或教學軟件）的過程被稱為教育購買意圖實現過程(Ho & Law, 2022)。達到

購買意圖包括幾個步驟，包括意識、興趣、評估和決策。意識是實現教育購買目標的第一步。客戶必須了解並理解

教育產品或服務的好處(Javed et al., 2022)。社交媒體、口碑行銷和廣告活動都可以用來實現這一目標。在意識到教

育商品或服務後，消費者必須對其產生興趣。可以通過針對性的市場營銷和廣告來突出商品或服務的好處和特點來

實現這一點(Xu et al., 2021)。因此，購買意願在本研究稱為購買新課程的意願，為線上學習者在社群媒體學習課程

後，而轉移購買第二個知識付費網紅的線上課程之意願。 

3.研究方法

3.1 研究架構與研究模型 

根據前述的研究構想，本研究將從社群媒體學習至線上通路購買學習分為三個階段。首先，在社群媒體學習階

段，當學習者從網紅社群媒體學習中與社群產生連結時，他們就會產生與網紅的擬社會關係，根據 Hirschi (1969)

提出的社會聯繫理論，說明了社會控制能力：依戀、參與、承諾及信念會受四種要素所影響，藉由學習社群對於學

習者的人類行為來實現共同目標，進而使學習者付費購買新課程。以下為研究架構如圖 3-1 所示： 

圖 3-1 研究架構 
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3.2 衡量構面與研究假說 

3.2.1 社會聯繫理論與擬社會關係 

網紅的一舉一動，都會讓粉絲們想起光明的一面以及彼此的依戀。粉絲希望在生活中模仿網紅的各種行為

(Moulard et al., 2015)。當人們關注以有吸引力的方式表現的媒體人物時，他們可能會體驗到一種接近感和親密感，

從而使他們能夠體驗到與該角色的準社會互動(Hartmann, 2016; Hartmann & Goldhoorn, 2011)。依附與準社會行為有

關，因為焦慮矛盾型、迴避型和依附型的人最有可能形成準社會化的連結，透過同質性使個人參與準社會活動 (Cole 

& Leets, 1999; Kim & Altmann, 2017)。粉絲將網紅想像為崇拜和欣賞的靈魂伴侶，對網紅的個人生活抱持著濃厚的

興趣，從而形成特定的準社會連結(Jerslev, 2016; Moulard et al., 2015)。為了獲得粉絲在日常生活中缺乏的滿足感並

增加目標感和興奮感，粉絲形成了準社會互動(Cole & Leets, 1999)。在擬社會關係中，人們可能會感覺與他們最喜

歡的名人或虛構人物相似、有相同的觀點，並且感覺很親近(Rosaen & Dibble, 2016; Slater et al., 2018)。事實上，與

最喜歡的媒體人物的準社會關係可以提供一種社會聯繫感，作為孤立和孤獨感的解毒劑(Brown, 2021; Levy, 1979)，

並提供從社會威脅中恢復的心理(Timeo et al., 2020)。 

社會聯繫理論強調個體與社會的連結程度會影響其對社會規範的遵從。在網紅的社群中，成員之間的社會連結

可能影響他們對該社群中內容的接受程度。高社會連結的成員可能更傾向於受到社群中的規範和價值觀的影響。因

此，提出以下假說： 

H1:社群之依戀正向影響擬社會關係 

社會聯繫理論的承諾和擬社會關係在網紅社群中可能存在著相互影響的動態。這兩者的相互作用可能塑造了社

群成員對社群的參與和對網紅的情感連結，進而影響社群的穩定性和活力。因此，提出以下假說 :  

H2:社群之承諾正向影響擬社會關係 

社會聯繫理論主強調個體對社會的參與程度對於規範的遵守具有影響力。在網紅的社群中，成員參與程度可能

影響他們對社群的承諾和忠誠度，高度社群參與的成員可能更傾向於遵守社群的規範和價值觀。因此，提出以下假

說： 

H3:社群之參與正向影響擬社會關係 

社會聯繫理論主強調個體對社會規範和價值的信念程度對其參與和遵守具有影響力。在網紅的社群中，成員對

社群的運作、規範和價值觀的信念可能影響他們的參與程度。高度信念社群價值觀的社群成員可能更傾向於參與社

群活動。因此，提出以下假說： 

H4:社群之信念正向影響擬社會關係 

3.2.2 擬社會關係與購買新課程的意願 

擬社會關係是當媒體人物與參與者建立持久互動關係，將促使參與者單獨一方產生個人心理上的聯繫，因此對

媒體人物有更深入的認識後，產生相似的想法和信念。社群媒體可能垂已建立的擬社會關係，因為大多數的名人都

在社群媒體上存在，甚至虛構角色也可能在社群媒體上進行自我披露(Daniel Jr & Westerman, 2017; Lacalle et al., 

2021; Stever & Lawson, 2013)。線上社群網路用戶可以透過訂閱網紅的頻道並關注他們在社群媒體上發佈的貼文來

建立擬社會關係(Sokolova & Kefi, 2020)。社交媒體也可能培養擬社會關係，因為在 YouTube 和 Twitter 等平台上的

「影響者」已經吸引了大量的粉絲，這些粉絲定期消費他們的內容(Hoffner & Bond, 2022)。擬社會關係似乎與社交

媒體追隨者的購買意向密切相關(Djafarova & Rushworth, 2017; Erkan & Evans, 2016; Ki & Kim, 2019; Lim et al., 

2017; Lou & Kim, 2019; McCormick, 2016; Woodroof et al., 2020)。在品牌觀點上，一些研究顯示影響者和追隨者之

間的擬社會關係影響了追隨者的購買意向(Chung & Cho, 2017; Lee & Watkins, 2016)。對於 YouTube 和 Instagram上

的社群媒體影響者，購買意向取決於擬社會互動和可信度。對於名人追隨者，擬社會關係對購買意向產生積極影響

(Hwang & Zhang, 2018)。隨著粉絲與網紅長時間重複互動，而產生的擬社會關係，建立在親和性、共鳴和相互理解

的基礎上。透過積極參與網紅的社群，進而產生購買此網紅付費線上課程的意願。因此，提出以下假說 : 

H5:擬社會關係正向影響購買新課程的意願 
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3.3 變數之操作型定義與問卷設計 

本研究採用問卷調查法，研究對象依主題設定，為使用YouTube頻道或Instagram免費課程學習，產生網紅的社

群的連結，進而轉至同位網紅所開設的付費課程有購買線上英文學習課程的學習者，並請學習者依線上學習經驗進

行填答問卷。本研究問卷主要為結構式問卷為主，總共24題，其中包含四個部分，第一部分為個人基本資料；第二

部分為線上學習者產生網紅社群的聯繫之影響因素，包含「依戀」、「承諾」、「參與」、「信念」；第三部分為

線上學習者與網紅形成在線社交關係，為「擬社會關係」；最後第四部分為線上學習者的行為，為「購買新課程的

意願」，研究中的衡量問項是依照過去學者所發展出的量表，將修改成適合跨通路線上學習之量表，並採用李克特

五點尺度量表來衡量。在完成問卷初稿後，首先請專家學者進行審查，以檢視並提出修正意見，由其針對不適合之

處進行修改。各構面之操作型定義如3-1下所示： 

表3-1各構面之操作型定義 

構面 定義 

依戀 線上學習者對網紅社群之間的情感連結。 

承諾 線上學習者對網紅社群的長期參與和忠誠度。 

參與 線上學習者積極參與特定網紅社群的各種活動和互動。 

信念 線上學習者對網紅社群的價值觀、共鳴感和信任程度。 

擬社會關係 

線上學習者在網紅社群中與網紅透過互動的過程產生聯繫、親近感，對網紅有一定程度的情感關

係。 

購買新課程

的意願 

線上學習者從網紅的社群媒體學習轉換到購買付費課程的意願，代表學習者對網紅的課程的認可

度、滿意度及忠誠度。 

3.4 研究設計 

3.4.1 研究範圍及對象 

本研究目的為了解線上學習者在Instagram或YouTube社群媒體免費學習，進而購買網紅所開設的付費課程的意

願，因此本研究以有在Instagram或YouTube社群中追蹤網紅為調查對象，並探討多個變數之間的關係。 

3.4.2 抽樣方法 

本研究採用網路問卷方式收集資料，研究問卷設置在SurveyCake問卷調查平台，再將問卷調查連結發送給符合

本研究調查對象填寫。本研究透過與教學英文的網紅協同合作，在網紅的社群中進行問卷發放，讓符合條件的調查

對象者填寫問卷，並利用滾雪球抽樣（Snowball Sampling）的方式分享給學習者，為了提升問卷回收準程度，完成

問卷的填答可參加抽獎獲得7-11商品卡。 

在問卷開始之前說明本研究的動機和目的，讓受訪者能更清楚了解問卷中的問項內容。根據 Gorsuch（1990）

的建議，理想的樣本規模應為題項數的 5-10倍，且總樣本數應超過 100。由於本問卷共有 24個題目，不包括人口

統計資料以及記號變數，因此本研究預計發放 240份以上的問卷。調查問卷將在民國 113年 03月至 04月進行收集。 

3.5 資料分析方法 

本研究使用SPSS 26.0軟體對問卷數據進行敘述性統計分析，整理填答者基本資訊。在模型驗證上，利用Smart 

PLS 4.0軟體根據研究假設進行驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis, CFA），從而在心理計量學和社會計

量學中抽取共同因素用以呈現構念。此外，使用結構方程模（Structural Equation Modeling, SEM）進一步精確估計

各個測量項目，隔離測量誤差，並根據理論設定因素間關係。研究最後透過拔靴法（Bootstrapping）進行信賴區間

和路徑分析的，從而進行嚴謹的統計檢驗。 

3.5.1 敘述性統計分析 

本研究針對線上學習者之個人基本資料，分別為填答者之性別、年齡、教育程度、職業、每月所得、每天平均

上網時間以及所觀看的網紅等，共七個問項進行分析，經過計算統計分析，來探討樣本結構。 
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3.5.2 衡量模型檢定 

本研究首先將使用Cronbach's α值檢測各構面的內部一致性及其組合信度（CR）。當Cronbach's α值高時，表示

問項具有高度的一致性；反之，如果α值較低，則表示問項具有較低的內部一致性。一般而言，Cronbach's α值超過

0.7被視為構面具有良好的內部一致性。 

效度（Validity）用於確認測量工具是否準確反映其測量特性。它涵蓋內容效度（Content Validity）和建構效度

（Construct Validity），其中內容效度檢視問卷內容是否恰當反映研究主題；建構效度則評估測量工具對抽象概念

的評估能力。此外，收斂效度（Convergent Validity）通過檢測同一構面內項目間的相關性，通常使用因素負荷量

（Factor Loading）和平均變異萃取量（Average Variance Extracted, AVE）等指標，通常門檻值為0.5來評定，而區

別效度（Discriminate Validity）則評估不同構面間項目的相關程度。 

3.5.3 結構方程模式 

結構方程模式分析（Structural Equation Modeling, SEM），原名為線性結構關係模型 (Linear Structural 

Relationships, LISREL)，結合了因素分析(factor analysis)和路徑分析（path analysis），用以測量變數間的因果關係

並檢驗理論模型的合理性。SEM在過去三十年已廣泛運用於社會和行為科學研究，且最近也逐漸普及於市場調研領

域。本研究選用偏最小平方法（Partial Least Square, PLS）進行SEM分析，因其適合預測模型及驗證因果關係的推

論。總而言之，SEM和PLS方法為研究者提供了一個強大的工具，用於量化研究中複雜變數之間的相互作用。 

3.5.4 結構模型檢定 

此外，本研究使用 Smart PLS 4.0 中的拔靴法作為研究結構模型的分析工具。拔靴法是一種無母數統計方法，

其核心概念在於進行反覆抽樣，以估計統計量的分佈並分析研究變數之間的強度和方向。若拔靴法的檢定結果為顯

著，且路徑係數與研究假說相符，則可驗證相應的假說成立。簡而言之，拔靴法透過多次重複抽樣的方式，提供對

統計分析的穩健性和可靠性的評估。 

3.6 前測分析 

為了確保問卷的信度和效度，本研究依據過去的文獻建構了包含 6 個構面共計 24 個問題的問卷。本研究使用

前測來測試問題的效用，以確保受測者不會因為認知錯誤或模稜兩可的問題而填寫錯誤。同時，前測也可以確認問

題內容的適用性和信度是否具有顯著性。 

3.6.1 前測信度分析 

針對問卷內容的研究進行前測信度分析，如表 3-2 所示，本研究各構面 CR以及 Cronbach’s α 值皆在 0.7以上，

因此顯示本研究之依戀（AT）、承諾（CO）、參與(IN)、信念(BE)、擬社會關係(PR)、購買新課程的意願(OPI)等

各構面都具有一定的信度。 

表 3-2 前測信度分析結果 

構面 問項 Cronbach’s α CR 

依戀 

AT1 

0.823 0.836 AT2 

AT3 

承諾 

CO1 

0.786 0.844 CO2 

CO3 

參與 

IN1 

0.773 0.801 IN2 

IN3 

信念 

BE1 

0.750 0.838 BE2 

BE3 
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表 3-2 前測信度分析結果(續) 

構面 問項 Cronbach’s α CR 

擬社會關係 

PR1 

0.898 0.910 

PR2 

PR3 

PR4 

PR5 

PR6 

PR7 

PR8 

PR9 

購買新課程的意

願 

OPI1 

0.939 0.944 OPI2 

OPI3 

3.6.2 前測效度分析 

效度（Validity）是指問卷是否能真正測量到研究目的的所需程度，一份量表的正確性就稱之效度。本研究以

驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, CFA）來進行各構面衡量適合度檢定，構面效度是指研究中定義的假

說與問卷中測量的問項有某種程度的關聯性，構面效度主要分為收斂效度（convergent validity）以及區別效度

(discriminate validity)兩種。 

(1) 收斂效度 

針對問卷內容的研究進行前測收斂效度分析，如表 3-3所示，本研究之部分問項的因素負荷量皆大於估計值 0.7，

其中在問項 BE3 仍有符合 0.5 之標準，因此本研究將針對其問項語意模糊不清的部分做些許調整。其次，組合信

度值(CR)則皆大於 0.7。最後，本研究之各構面間 AVE 皆大於標準 0.5 以上。綜合上述分析結果可得知，本研究問

卷中各變數之題項具有一定的收斂效度。 

表 3-3前測收斂效度分析結果 

構面 問項 因素負荷量 CR AVE 

依戀 

AT1 0.825 

0.836 0.738 AT2 0.829 

AT3 0.920 

承諾 

CO1 0.774 

0.845 0.707 CO2 0.857 

CO3 0.887 

參與 

IN1 0.788 

0.801 0.694 IN2 0.793 

IN3 0.912 

信念 

BE1 0.879 

0.839 0.676 BE2 0.928 

BE3 0.627 
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表 3-3前測收斂效度分析結果(續) 

構面 問項 因素負荷量 CR AVE 

擬社會關係 

PR1 0.811 

0.910 0.567 

PR2 0.743 

PR3 0.834 

PR4 0.767 

PR5 0.706 

PR6 0.709 

PR7 0.770 

PR8 0.715 

PR9 0.710 

購買新課程

的意願 

OPI1 0.928 

0.944 0.892 OPI2 0.969 

OPI3 0.935 

(2) 區別效度 

區別效度主要用來評估不同概念之間的差異程度。根據這個概念，當兩個不同的構面進行量測後，其相關係數

應該小於每一概念的平均萃取量（AVE）之平方根。換句話說，如果兩個概念的相關程度很低，表示它們之間有顯

著的差異，具有區別效度。如表 3-4 所示，本研究所有的構面之 AVE 的平方根皆大於兩個構面間之相關係數，符

合 Shiau & Chau (2016)的建議，兩個不同概念間的相關係數應小於每一概念的 AVE 平方根，故可以知道本研究問

卷具有一定的區別效度。 

表 3-4前測區別效度分析結果 

 AT BE CO IN OPI PR 

AT 0.859      

BE 0.597 0.822     

CO 0.429 0.467 0.841    

IN 0.515 0.407 0.722 0.833   

OPI 0.684 0.65 0.636 0.662 0.944  

PR 0.672 0.667 0.708 0.732 0.734 0.753 

4.資料結果分析 

本研究以有在 YouTube、Instagram社群中追蹤網紅為調查對象，進行對於網紅線上課程的通路轉換因素的測

量統計，，透過與網紅協助合作，，共發放 120份問卷，，問卷收集期間為 113年 03月至 04 月止，。本研究利用統計軟體

SPSS 26.0 版進行敘述性統計整理所回收之問卷資料，，接著再利用統計軟體 Smart PLS 4 對本研究所提出的概念性架

構進行路徑分析來判斷本研究所提出的假說關係是否成立，，本研究問卷剔除無效問卷 18 份，，有效問卷回收 102份，

有效回收率 85%。 

4.1 敘述性統計分析 

本研究之樣本資料（N=102）如表 4-1 所示。在性別方面，男性佔 36.3%（N=37）女性佔 63.7%（N=65），結

果顯示出此問卷填答者女性佔比較高。在年齡方面，以 21-30 歲佔全部樣本 63.7%（N=65）為最高，超過一半以上

的比率，其次為 31-40 歲佔 17.6%（N=18），接著為 20 歲（含）以下及 41-50 歲皆佔 7.8%（N=8），從樣本結構

可以發現就學階段的年齡至工作發展相對較 會使用社群媒體追蹤英文網紅的社群較其他年齡層高。另外在教育程

度方面，以大學（專）程度所佔的比率最高，為 63.7%（N=65），其次為研究所以上的程度佔 32.4%（N=33），
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則高中（職）以下所佔比率最低，為 3.9%（N=4），結果顯示出此問卷填答者教育程度多半為大（專）畢業。在

職業方面，主要為學生佔 47.1%（N=48），佔樣本的一半，因此從樣本結構中可以發現學生使用社群媒體追蹤英

文網紅的社群相對較高，而在其他選項佔 2%（N=2）則為行銷業。在每月所得中，20,000 元以下所佔 44.1%（N=45）

為最多，則 80,001 元（含）以上所佔 2%（N=2）為最少。最後在每天平均上網時間，4 小時（含）以上佔 47.1%

（N=48）為最多，其次為 3-4 小時佔 22.5%（N=23）。 

表4-1 樣本結構次數分析表 

項目 類別 次數 百分比（％） 

性別 

男 

女 

37 

65 

36.3% 

63.7% 

總和 102 100% 

年齡 

20 歲（含）以下 

21-30 歲（含） 

31-40 歲（含） 

41-50 歲（含） 

51-60 歲（含） 

61 歲以上 

8 

65 

18 

8 

0 

3 

7.8% 

63.7% 

17.6% 

7.8% 

0% 

2.9% 

總和 102 100% 

教育程度 

高中（職）以下 

大學（專） 

研究所（含）以上 

4 

65 

33 

3.9% 

63.7% 

32.4% 

總和 102 100% 

職業 

學生 

軍公教 

教育/研究 

醫療 

資訊/科技 

自由業 

服務業 

製造業 

金融業 

其他 

48 

13 

2 

2 

10 

4 

12 

7 

2 

2 

47.1% 

12.7% 

2% 

2% 

9.8% 

3.9% 

11.8% 

6.9% 

2% 

2% 

總和 102 100% 

每月所得 

20,000 元（含）以下 

20,001-40,000 元 

40,001-60,000 元 

60,000-80,000 元 

80,001 元（含）以上 

45 

24 

21 

10 

2 

44.1% 

23.5% 

20.6% 

9.8% 

2% 

總和 102 100% 

每天平均上網 

時間 

1 小時（含）以內 

1-2 小時 

2-3 小時 

3-4 小時 

4 小時（含）以上 

1 

10 

20 

23 

48 

1% 

9.8% 

19.6% 

22.5% 

47.1% 

總和 102 100% 
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4.2 評估測量模型 

4.2.1 信度分析 

由表4-2測量模型參數估計表得知，「依戀」、「承諾」、「參與」、「信念」、「擬社會關係」以及「購買

新課程的意願」等六個構面的CR值皆大於門檻值0.7，此外六個構面的Cronbach’s α也皆大於門檻值0.7以上，綜合

以上兩種檢測，六個構面的測量皆有大於門檻值，代表具有內部一致信度。 

表4-2 信度分析結果 

構面 問項 Cronbach’s α CR 

依戀 

AT1 

0.814 0.830 AT2 

AT3 

承諾 

CO1 

0.795 0.830 CO2 

CO3 

參與 

IN1 

0.878 0.882 IN2 

IN3 

信念 

BE1 

0.831 0.855 BE2 

BE3 

擬社會關係 

PR1 

0.905 0.907 

PR2 

PR3 

PR4 

PR5 

PR6 

PR7 

PR8 

PR9 

購買新課程的意

願 

OPI1 

0.899 0.904 OPI2 

OPI3 

 

4.2.2 效度分析 

本研究以驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, CFA）來進行各構念衡量適合度檢定，構念效度是指研

究中定義的假說與問卷中測量的問項有某種程度的關聯性，構念效度主要分為收斂效度（convergent validity）以及

區別效度(discriminate validity)兩種。 

(1) 收斂效度 

針對問卷內容的研究進行收斂效度分析，如表 4-3 所示，本研究之部分問項的因素負荷量皆大於估計值 0.7，

其中在問項擬社會關係第二題(PR2＝0.685)仍有符合 0.5 之標準，因此本研究將針對其問項語意模糊不清的部分做

些許調整。其次，組合信度值(CR)則皆大於 0.7。最後，本研究之各構面間 AVE 皆大於標準 0.5 以上。綜合上述分

析結果可得知，本研究問卷中各變數之題項具有一定的收斂效度。 
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表4-3 收斂效度分析結果 

構面 問項 因素負荷量 CR AVE 

依戀 

AT1 0.791 

0.83 0.729 AT2 0.829 

AT3 0.886 

承諾 

CO1 0.713 

0.83 0.713 CO2 0.910 

CO3 0.896 

參與 

IN1 0.884 

0.882 0.803 IN2 0.914 

IN3 0.891 

信念 

BE1 0.876 

0.855 0.745 BE2 0.893 

BE3 0.818 

擬社會關係 

PR1 0.795 

0.907 0.57 

PR2 0.685 

PR3 0.759 

PR4 0.734 

PR5 0.784 

PR6 0.782 

PR7 0.718 

PR8 0.742 

PR9 0.787 

購買新課程

的意願 

OPI1 0.916 

0.904 0.831 OPI2 0.904 

OPI3 0.915 

(2) 區別效度 

由表4-4交叉負荷表可得知，「依戀」、「承諾」、「參與」、「信念」、「擬社會關係」以及「購買新課程

的意願」等六個構面所衡量的問項之因素負荷量皆大於其他非所屬構面的因素負荷量，故可以推斷六個構面皆具有

區別效度。 

表4-4 交叉負荷表 

構面 問項 依戀 信念 承諾 參與 購買意願 擬社會關係 

依戀 

AT1 0.791 0.437 0.562 0.575 0.412 0.538 

AT2 0.882 0.452 0.703 0.68 0.545 0.671 

AT3 0.886 0.55 0.699 0.654 0.475 0.7 

信念 

BE1 0.568 0.876 0.497 0.502 0.406 0.56 

BE2 0.494 0.893 0.488 0.423 0.386 0.495 

BE3 0.366 0.818 0.399 0.244 0.224 0.382 

承諾 

CO1 0.547 0.611 0.713 0.374 0.375 0.505 

CO2 0.687 0.437 0.91 0.66 0.593 0.673 

CO3 0.753 0.378 0.896 0.763 0.586 0.73 
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表4-4 交叉負荷表（續） 

構面 問項 依戀 信念 承諾 參與 購買意願 擬社會關係 

參與 

IN1 0.721 0.478 0.699 0.884 0.526 0.699 

IN2 0.691 0.361 0.638 0.914 0.621 0.686 

IN3 0.586 0.421 0.626 0.891 0.624 0.599 

購買意願 

OPI1 0.551 0.331 0.628 0.657 0.916 0.679 

OPI2 0.502 0.443 0.53 0.546 0.904 0.6 

OPI3 0.478 0.338 0.543 0.586 0.915 0.593 

擬社會關

係 

PR1 0.595 0.567 0.592 0.522 0.574 0.795 

PR2 0.504 0.524 0.378 0.412 0.468 0.685 

PR3 0.651 0.658 0.667 0.589 0.507 0.759 

PR4 0.491 0.248 0.637 0.585 0.554 0.734 

PR5 0.571 0.347 0.515 0.579 0.505 0.784 

PR6 0.592 0.419 0.577 0.537 0.432 0.782 

PR7 0.515 0.29 0.618 0.53 0.472 0.718 

PR8 0.585 0.291 0.538 0.684 0.592 0.742 

PR9 0.582 0.484 0.628 0.567 0.541 0.787 

此外，由表4-5 Fornell-Larcker 準則檢定表得知，「依戀」、「承諾」、「參與」、「信念」、「擬社會關係」

以及「購買新課程的意願」等六個構面的AVE平方根皆大於其他構面間的相關係數，表示六個構面皆具有區別效度。 

表 4-5 Fornell-Larcker 準則檢定表 

 依戀 信念 承諾 參與 購買意願 擬社會關係 

依戀 0.854      

信念 0.564 0.863     

承諾 0.792 0.54 0.844    

參與 0.747 0.469 0.732 0.896   

購買意願 0.562 0.405 0.625 0.656 0.912  

擬社會關係 0.751 0.566 0.753 0.741 0.687 0.755 

註：對角線之值為AVE值的平方根；非對角線之值為各構面之相關係數 

綜合上述分析的結果，本研究中的測量模型，由組合信度、指標信度、收斂效度以及區別效度等四個方式進行

評估，結果皆達學術性要求。藉此代表本研究中的「依戀」、「承諾」、「參與」、「信念」、「擬社會關係」以

及「購買新課程的意願」等六個構面的測量具有信度、收斂效度以及區別效度。接著可進行評估結構模型，檢測個

構面間的因果路徑關係。 

4.3 評估結構模型 

根據 Hair, Ringle,和Sarstedt (2011) 的建議，若容忍值大於0.2且VIF值不超過5，則認為變數之間不存在共線性

問題。本研究採用 Inner VIF值來檢測構面間的共線性，如表4-6所示。各構面的VIF值均低於5，顯示在結構模型中

各構面的共線性問題並不嚴重，因此共線性問題不會對結構模型之路徑係數估計造成負面的影響。  

表 4-6 Inner VIF 報表 

依變數 

自變數 
依戀 信念 承諾 參與 購買意願 擬社會關係 

依戀      3.395 

信念      1.519 

承諾      3.134 

參與      2.572 

購買意願       

擬社會關係     1  
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4.3.1 路徑關係之檢定 

由表4-7路徑關係檢定表可得知，除了H4的路徑係數為0.147且沒有達到顯著水準，其餘的四個假說關係皆達到

顯著水準，因此這四個假說皆為成立。 

表 4-7路徑關係檢定表 

假設 路徑 假設關係 路徑係數 T 值 P 值 假設是否成立 

H1 AT→PR 正向 0.207* 1.963 0.05 成立 

H2 CO→PR 正向 0.304** 2.972 0.003 成立 

H3 IN→PR 正向 0.296*** 3.450 0.001 成立 

H4 BE→PR 正向 0.147 1.59 0.112 不成立 

H5 PR→OPI 正向 0.687*** 12.835 0.000 成立 

註：*p<0.05 ,**p<0.01,***p<0.001（*t=1.96,** t=2.58, *** t=3.29） 

註：AT=依戀；CO=承諾；IN=參與；BE=信念；PR=擬社會關係；OPI=購買意願 

4.3.2 模型解釋力 

由表4-8中可得知，「擬社會關係」與「購買意願」兩個內因構面R2值0.689以及0.472，故內因構面「擬社會

關係」與「購買意願」皆為中等程度的解釋力，另外，由表4-8中可得知，外衍構面「依戀」、「承諾」、「參與」、

「信念」對內因構面「擬社會關係」的解釋效果值f2分別為0.041、0.095、0.109與0.046，四個外衍構面皆為高效度

解釋力。 

表 4-8解釋能力分析表 

假設 關係 R2 f2 

H1 AT→PR 

0.689 

0.041 

H2 CO→PR 0.095 

H3 IN→PR 0.109 

H4 BE→PR 0.046 

H5 PR→OPI 0.472 0.893 

綜合以上研究結果，從圖4-1可得知，研究中的五條因果假設除了「依戀」對「擬社會關係」的關係為顯著外，

其餘四個因果關係皆為顯著。在變數的模型解釋力上皆能獲得支持。表4-9為評估結構模型的完整檢定表。 

 
圖4-1 評估結果模型架構圖 

表 4-9結構模型評鑑檢定表 

假設 關係 
路徑 

係數 
T 值 決策 R2 f2 

95% 

CILL 

95% 

CIUL 

H1 AT→PR 0.207* 1.963 成立 

0.689 

0.041 -0.018 0.4 

H2 CO→PR 0.304** 2.972 成立 0.095 0.108 0.511 

H3 IN→PR 0.296*** 3.450 成立 0.109 0.139 0.48 

H4 BE→PR 0.147 1.59 不成立 0.046 -0.035 0.323 

H5 PR→OPI 0.687*** 12.835 成立 0.472 0.893 0.579 0.789 

註：AT=依戀；CO=承諾；IN=參與；BE=信念；PR=擬社會關係；OPI=購買意願 
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5.結論與建議 

本研究最初由對知識型網紅的關注，進而引發了對線上學習者未來行為的預測。隨著數位匯流的發展，近年來

出現了網紅教師的風潮，不僅帶動了知識經濟的蓬勃發展，還興起了將線上學習從免費線上轉移到付費線上通路轉

換的趨勢。本研究主要以社會聯繫理論為研究架構理論，探討學習者在社群媒體學習環境中受網紅社群的影響，進

而購買網紅線上付費課程的行為因素。透過線上問卷調查，根據收到的問卷進行統計分析，歸納那出本研究之結論，

進而提出建議，以供研究線上學習的學者以及架設線上課程的公司及人員參考。 

5.1  研究結論 

透過測量模型以及結構模型評鑑結果，本研究的五條假說中，有一條未達顯著水準，統整結果如表5-1所示。 

表5-1 研究結果彙整表 

研究假說 結果 

H1 線上學習者的社群之依戀對擬社會關係之影響 成立 

H2 線上學習者的社群之承諾對擬社會關係之影響 成立 

H3 線上學習者的社群之參與對擬社會關係之影響 成立 

H4 線上學習者的社群之信念對擬社會關係之影響 不成立 

H5 擬社會關係對購買意願之影響 成立 

5.1.1 社會聯繫理論對擬社會關係之影響 

由本研究的結果可知，在網紅 Instagram 或 YouTube 社群之依戀、承諾和參與對擬社會關係會正向顯著影響，

但對信念並不會正向影響。由結果可知，當粉絲在網絡社群中與網紅進行交流時，可以建立起類似於現實世界中人

際關係的連結，則信念為社會聯繫中個人對網紅價值觀，從中可能存在其他因素如個體差異，、社群動態或是外部環

境因素等，因此可能導致對社群的內化的信念過程中發揮了更關鍵的作用。 

5.1.2 擬社會關係對購買意願之影響 

由本研究的結果可知，當線上學習者與網紅擬社會關係會正向顯著影響購買網紅英文新課程的意願，此結果與

過去文獻上的相關結果一致（Ki & Kim, 2019; Woodroof et al., 2020)。由此結果可得知，擬社會關係對購買意願的

影響，指的是粉絲與網紅所建立的類似真實社交互動，產生相似的想法及價值觀，並能夠激發粉絲的信任感和認同

感，而產生購買此網紅的新課程意願。  

5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論貢獻 

根據 Chu & Chen (2016)的研究，將線上學習相關考慮群體影響來擴展意向的研究，本研究藉以探討線上學習

者在網紅 YouTube 或 Instagram 社群媒體學習轉移至付費線上課程通路轉換之行為意願。因此，本研究使用社會

聯繫理論，使線上學習者在網紅 YouTube 或 Instagram 社群媒體學習後，進而對於社群之依戀、承諾、參與及信

念有所連結，並導致對於網紅產生擬社會關係，最後線上學習者的購買新課程的行為意願。由研究結果顯示，社會

聯繫理論對於線上學習社群會因為不同的維度有所影響。  

5.2.1 管理實務貢獻 

近年來，隨著資訊流通迅速，社群媒體的用戶數量持續上升，YouTube 和 Instagram 不僅是豐富的教學影片

和貼文來源，也是一個促進社交互動的線上社群平台，有效促進網紅與社群成員之間的互動與交流。藉由本研究了

解 在 YouTube 或 Instagram 的社群如何提升粉絲於社群上的行為參與，透過網紅社群內的內容豐富化及知識吸

引粉絲，且建立學習社群頻繁地交流，鼓勵學員之間的互動，進一步提升粉絲與網紅社群的連結，進而促使社群蓬

勃發展。  

5.3 研究限制 

本研究針對在 Instagram 或 YouTube 社群中追蹤網紅為調查對象，探討 粉絲在網紅的社群平台上學習並考

慮購買付費課程的意願及其影響因素。儘 管本研究試圖以客觀且嚴謹的方法進行，但仍受限於多種主觀和客觀因
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素的影響，存在一些不可避免的限制。例如，受試者在回答問卷時，個人的性別、年齡或所追蹤的網紅不同可能導

致認知上的差異，這些差異可能影響對問卷 題目的理解，而這類誤差不在本研究的討論範圍內。 

5.4 後續研究建議 

5.4.1 社會聯繫理論構面的探討  

社會控制理論是由三個主要理論結合而成的，而本研究模型使用社會聯繫理論作為主要研究理論，建議後續研

究可以進一步探討其他兩種子理論(遏止理論、抑制理論)或社會控制理論在線上學習中的關係，並將社群媒體上的

網紅教師與學習社群的互動納入考量，以便更全面地了解當代的學習環境 下，並預期能對社會聯繫理論的觀點能

有更深入研究。  

5.4.2 加入其他中介變數和調節變數  

本研究未包含調節變數，並且以社會聯繫理論以及擬社會關係作為中介變數。建議未來的研究者可以考慮使用

不同的變數來檢驗其他可能的中介或調節效應，從而使研究模型更加完整，結果更具全面性。  
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