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摘  要 

隨著數位科技的進步，娛樂界發展出了新型的偶像型態——虛擬偶像。這些虛擬偶像改變了虛擬偶像的定義，

也間接影響了產業的生產與消費模式。然而，虛擬偶像為何能吸引群眾目光和興趣？虛擬偶像的哪些特質會帶給

粉絲獨特的感受？因此，本研究旨在探討虛擬偶像帶給粉絲的戀愛價值，並分析此價值如何促成粉絲群體認同與

購買行為，對企業帶來正面的影響。 

本研究採用問卷調查法，回收 555 份有效問卷。根據 SPSS 分析結果，本研究發現：(1) 虛擬偶像觀賞性對粉

絲認知戀愛具有正向影響；(2) 虛擬偶像觀賞性對粉絲認知戀愛有正向影響；(3) 虛擬偶像互動性對粉絲認知戀

愛有正向影響；(4) 認知戀愛對粉絲認同感及購買行為皆有顯著且正向的影響。據此，虛擬偶像能夠創造全新的

營銷機會，並發掘更多商業價值。 

關鍵字：虛擬偶像、認知戀愛、粉絲認同感、購買行為 

 



 

 

第一章 緒論 

第一節 研究背景 

隨著數位科技的進步，使得娛樂界發展出多元的偶像型態，像是虛擬偶像(Virtual Idol)在當今社會逐漸興起，

成為新興的文化現象，虛擬偶像是由數位技術、動畫設計、人工智能(AI)和動作捕捉等技術創造而成，他們擁有

精緻的外觀、顯著的個性，每個虛擬偶像都是獨一無二，都擁有自身特有的故事背景，並且能在多個領域中表現，

例如:舞蹈、音樂、電影、遊戲等多個方面。虛擬偶像沒有年齡、性別或形象的限制，並且能夠以數位化的形式永

續存在，為粉絲提供無限的互動空間。粉絲不僅是消費者，更成為虛擬偶像世界的一部分，虛擬偶像不僅限於產

業形象方面，更提供粉絲情感上的寄託。 

 

一、 虛擬偶像的文化與商業影響 

在商業層面，虛擬偶像的成功促成相關的產業鏈。除了音樂專輯、演唱會等直接收入，虛擬偶像還可以通過

商品銷售、品牌代言、虛擬直播等形式，進行商業互動。此外，虛擬偶像的「可塑性」和「零死角」的外觀設計，

使他們在各種企業中具有多元的應用潛力，企業可以利用虛擬偶像進行市場行銷、廣告宣傳，甚至作為品牌大使

來拓展市場。 

 

二、 研究焦點 

本研究以韓國虛擬偶像團體 PLAVE為例，由 VLAST製作的網路漫畫風格的虛擬五人男子團體，主要是以 3D

建模技術呈現，直播和 MV 拍攝都是由成員親自參與，進行動態捕捉，他們的形式與第二代虛擬偶像相同，以中

之人為主要結構。PLAVE 每星期會在 YouTube 上面進行直播並與粉絲互動。每次直播都會設定主題，遇到特殊節

日，像是成員的生日也會在當天開直播與粉絲同樂。PLAVE 也有推出自製的團體綜藝節目《LASSGO PLAVE》，

讓粉絲能看見偶像的各種面貌。除了 YouTube直播，PLAVE成員也會固定在 Weverse(行動裝置通訊 App)上與粉絲

進行互動，以發布貼文的方式，粉絲可直接在貼文下面留言，在這個需要付費才可進行使用的程式中，所有內容

都是不可外流，偶像用文字訊息、語音、照片、影片，以聊天室的模式進行互動，讓粉絲有跟偶像私訊聊天的感

覺。  



 

 

第二節 研究動機 

在當前的網絡化時代， 線上互動方式普及，偶像與粉絲之間的距離被縮短，影響力也日益擴大，其獨特的互

動性、娛樂性和觀賞性吸引了眾多粉絲，追星行為不僅是一種娛樂消費，更成為一種心理需求和社會認同的表現。

本研究旨在探討追星過程中的互動體驗，以及虛擬偶像如何透過其特性讓粉絲產生出認知戀愛。當粉絲更加沉浸

與偶像互動，形成一種“理想化＂的情感連結時，這種連結可能帶有戀愛色彩，對粉絲的心理和行為產生深遠影

響。這種新型的偶像崇拜現象，不僅僅改變了粉絲的情感體驗，也與他們的消費行為之間存在著密切的關係，從

他們對周邊商品、品牌代言到專屬的付費內容消費，都凸顯出其強大的商業潛力。深入理解這一現象背後的心理

機制，並為企業在行銷策略上提供重要見解，從而對未來的研究和實務應用提供理論基礎，如何有效地運用虛擬

偶像來創造商業價值，將是本研究的重要方向。 

 

第三節 研究目的 

在現今本研究以 PLAVE 為研究主要對象，探討此種新興偶像所帶來的粉絲經濟，本研究目的如下，如圖 1-4

所示： 

一、 影響粉絲認知戀愛價值的偶像特性有哪些？互動性(H1)、娛樂性(H2)或觀賞性(H3)。 

二、 探討粉絲認知戀愛價值是否會促成粉絲群體認同(H4)和購買行為(H5)？ 

 

 

圖 1-4 研究架構 

資料來源：本研究自行整理  



 

 

第二章 文獻探討 

第一節 粉絲經濟 

粉絲經濟的概念是源於粉絲文化，隨著網際網路的發展，溝通變得便利又快速，逐漸形成強烈認同感的粉絲

文化。隨著粉絲文化的發展與粉絲群體的擴大，就此出現一種稱為「粉絲經濟」的經濟模式。 

粉絲經濟以情感資本為核心，將粉絲群體作為增強情緒資本與品牌價值的行銷工具。在過去，粉絲會透過購

買專輯、演唱會門票和代言產品來支持自家偶像，但隨著網際網路打破空間的限制，企業趁機推出專為粉絲群體

而設計的各種客製化、多元性的服務與產品，以刺激消費者消費來獲取盈利(Li,2022)。 

粉絲經濟的經營模式可以分為四個部分：粉絲獲取、粉絲轉化、粉絲留存與粉絲自我擴展(Duan,2022)。 

 粉絲獲取：透過大量曝光吸引關注，讓更多人加入粉絲群體。 

 粉絲轉化：利用情感互動與參與活動，從觀看內容到購買商品，將粉絲轉變為能直接或間接帶來收益的支

持者。 

 粉絲留存：穩定粉絲數量與熱情，防止流失。 

 粉絲自我擴展：粉絲主動推薦偶像，提高其知名度，並吸引新粉絲，降低企業的曝光成本。 

 

一、虛擬偶像 

本研究以 PLAVE 為例，PLAVE 是首個以網路漫畫風格打造的韓國虛擬男團。採用 3D 模組技術打造虛擬形象，

所有活動背後，都有真人參與進行動態捕捉，讓他們的表現更加真實自然。粉絲與 PLAVE的互動主要通過Live2D

技術呈現，突破了過去二次元偶像的界限，開創了虛擬與現實交織的新世界。 

虛擬偶像作為企業品牌代言人，較真人偶像更具可塑性，根據品牌需求進行不同的形象塑造與調整，可以在

多個領域進行合作，擴大企業的影響力，也能有效避免代言人的爭議或負面影響。此外，虛擬偶像能帶來創新的

營銷方式，通過社交媒體互動等形式與消費者建立更密切的聯繫，與消費者產生強烈的共鳴，並透過互動對品牌

有更深的認知，形成品牌忠誠度。 

 

第二節 刺激-有機體-反應理論(S-O-R) 

Stimulus–Organism–Response(S-O-R)模型最早由 Mehrabian & Russell(1974)提出。該模型將人類行為過程區

分為三個階段:(1) 刺激(Stimulus)，指外在物理或環境因素對個體所產生的感知或情緒刺激；(2) 有機體(Organism)，

代表個體在接收刺激後所產生的內在認知或情感狀態的變化；(3) 反應(Response)，指個體在經歷認知或情緒轉變

後，所表現出的。 

 

第三節 認知戀愛-有機體 

戀愛是一種包含情感吸引、親密渴望與浪漫投入的複雜人際關係，個體在此關係中不僅對他人產生強烈的喜

愛，更期望與對方建立長期且深層的情感連結。根據 Sternberg 的愛情三角理論，戀愛可被視為由「激情」、「親密」

與「承諾」三項基本構成所組成的心理狀態，三者的相互交織形成不同型態的愛情關係(Sternberg,1986)。此外，

戀愛亦可視為個體在文化與社會規範中建構出的情感經驗，其表現形式會受到時代背景與社會期待的深刻影響

(Bauman,2003)。本研究認為認知戀愛(Cognitive Love)是一個比較新穎的概念，主要指的是一種基於理性、認知層

面的愛情模式。它強調戀愛關係中的思考、理解與知識層面的相互作用，而非單純依賴情感或衝動的吸引。簡單

來說，認知戀愛著重於伴侶之間的思想互動、價值觀的契合、共同的目標與意識形態，而不僅僅是情感上的依賴

或浪漫。 

 



 

 

第四節 虛擬偶像特性-刺激 

一、 觀賞性 

觀賞動機的特色及內涵，例如:看球賽的娛樂動機、社會動機及自尊動機這些活動吸引力會帶來各種效益，滿

足觀眾不同的內在需求(高立學，2008； Trail & James,2001；Wann,2012；盧昶瑞，2016)。認為觀賞性包含著可以

讓身心放鬆的活動，具備娛樂性、社會交際、滿足本身成就感、尊榮與歸屬感，是其他類型的休閒活動無法取代

的獨特性活動(盧昶瑞，2016；高立學，2017)。 

觀賞性是虛擬偶像成功的要素之一，有著好看的外觀或是跟隨時代潮流的穿搭風格都是吸引大眾目光的因素，

而虛擬偶像的觀賞也包括流暢的動作技術，並透過聲音的傳達和情感的表達，進而增加戀愛的感受。 

 

Ｈ1：虛擬偶像觀賞性愈高，粉絲愈會對其產生戀愛認知。 

 

二、 娛樂性 

娛樂是指一些特定活動或事件，而這些活動或事件的目的是吸引觀眾的注意，給予觀眾樂趣(Schell, 2005)。娛

樂逐漸被意識到是重要的，更證實消費者的需求的確從過去注重的消費體驗逐漸擴大。對於與品牌相關的社群媒

體活動，那些有內在動機的人會因為參與過程中的娛樂性及滿足感，而更願意積極投入與品牌相關的社群媒體活

動(de Vries, et al., 2017)。 

虛擬偶像能帶給粉絲的娛樂性是指通過數位技術創造出的角色，可以突破現實生活的限制，做出不同的表演

形式和創意，例如：透過跨媒體的合作形式，與真人偶像合拍舞蹈挑戰，增加曝光度及流量話題，或是舉辦演唱

會、參與遊戲(PLAVE x ZUMP)等不同領域，滿足觀眾的不同需求。 

 

Ｈ2：虛擬偶像的娛樂性質越多樣，粉絲愈會對其產生戀愛認知。 

 

三、 互動性 

互動性是指偶像與粉絲之間的互動程度和方式，例如社交媒體互動、即時反饋，虛擬偶像可以在社交平台上

與粉絲互動分享各種內容，藉此可以提升粉絲忠誠度，通過交流和參與，能夠增強整體的粉絲體驗。 

偶像與粉絲之間的互動會產生「自己與明星是真正的朋友」的感覺，產生長期認同並持續關注(Hartmann & 

Goldhoorn,2011)，建立單向人際傳播關係，讓粉絲將偶像視為真實生活中的重要角色，認為自己是真實認識這位

偶像，並且感受到強烈的親密感(許馥嘉、蕭之晴、許文欣，2022)。 

 

Ｈ3：虛擬偶像的互動性越高，粉絲愈會對其產生戀愛認知。 

 

第五節 消費者行為-反應 

一、粉絲群體認同 

社會認同理論(Social Identity Theory)強調個體的自我概念來自對社會群體的認知與歸屬感，意識到作爲群體的

一員具有重大意義的情感和價值。 

群體通常透過社會關係結合進行共同活動而產生相互作用的集體，並藉由彼此互動達成個人或共同目標(Long 

& Schiffman,2000)，所以粉絲群體認同是指群體內部對偶像產生的情感連結、價值觀認同以及社會認同感，而情

感連結不僅僅是對偶像本身，也包括他的作品、價值觀等等產生共鳴，而這也讓一群喜歡相同偶像的人有了歸屬

感。 



 

 

名人崇拜綜合症(Celebrity Workship Syndrome，CWS)中的個人情感型提及，粉絲對偶像的情感依靠非常強烈，

甚至投入大量時間與精力，將偶像形象與自身生活連結，產生類似戀愛的情感；這種個人崇拜在粉絲群體中進一

步放大，促使偶像認同感加深，並影響群體互動與社會認同。 

 

Ｈ4：粉絲認知戀愛程度越高，此粉絲群體認同度越高。 

 

二、購買行為 

根據上文提及名人崇拜綜合症中的「個人情感型」，其特點是粉絲會認為與偶像建立了強烈的情感聯繫，甚至

可能產生與偶像在一起的戀愛幻想，此特徵也對應到心理學中的「假性親密關係」。雖然這種關係是單向的，但這

種情感上的依戀會促使粉絲願意花更多錢來支持，以維持心理上的親密感。 

在網路上更流傳著一句名言:「你我本無緣，全靠我花錢。」凸顯了粉絲經濟下情感與消費行為之間的密切聯

繫，為了表達對偶像的支持，常通過購買偶像相關的商品或娛樂來展現情感。常見的購買行為包括：直接支持偶

像事業的產品，如專輯和演唱會門票；參與應援活動的商品，例如燈牌或特製周邊；特定節日或活動推出的限定

商品，以彰顯紀念價值。 

因偶像代言而購買實用性產品及日常愛用品，也是粉絲爭相購買的產品，希望藉此與偶像生活方式產生共鳴，

滿足內心的情感依附需求。 

這些購買行為不僅展現出粉絲對偶像的忠誠，更說明偶像在粉絲的購買決策中具有強大影響力，也為粉絲經

濟的持續發展提供了穩固的基礎。 

 

Ｈ5：粉絲認知戀愛程度越高，個人購買行為越高。 

 

第三章 研究方法 

第一節 統計分析 

本研究問卷共分為五個部分，採用多種統計分析方法，探討虛擬偶像特性、消費者行為與認知戀愛三大構面

之間的關聯與影響。透過敘述性統計分析整理基本資料與變數分佈，全面了解填答者的基本特徵與消費行為模式。

信度分析，採用 Cronbach’s α 係數檢驗各構面內部一致性，確保量表具備良好的穩定性與可靠性。以相關分析，

探討觀賞性、娛樂性、互動性、認知戀愛、粉絲群體認同與購買行為等變數之間的關聯程度及其方向，了解各構

面的相互影響。本研究亦運用因素分析，歸納原始觀察變數背後的潛在結構。最後透過迴歸分析檢驗虛擬偶像特

性是否對認知戀愛產生顯著影響，並分析認知戀愛對粉絲群體認同及購買行為之影響，藉此探討各構面的影響關

係。問卷中採用李克特五點尺度量表來衡量方式受測者的認同程度，其中「1」代表非常不同意；「5」代表非常同

意，數字越高則代表同意程度越高，並請填答者依照自身感受程度來選擇數字。 

 

第二節 樣本與資料蒐集 

本研究採用網路發放問卷利用 Google 表單設計問卷，再透過社群平台方式如 Instagram、Threads、Plurk、

Dcard、LINE 粉絲社群等發放問卷，本研究對象為知曉韓國虛擬團體 PLAVE 的大眾，本問卷採不記名方式填答。

設立一道篩選題「您是否知道韓國虛擬偶像 PLAVE？」以確保目標樣本具有代表性，在此題填答“是＂後，受訪

者才能進入問卷下一段落。問卷發放時間為 114 年 1 月 1 日至 114 年 2 月 7 日止，為期 38 天，期間共計回收 580

份，而移除不符合資格之無效問卷 25 份，總計有效問卷為 555 份。性別以女性受測者居多，占比 96.4%。受測者



 

 

年齡大多集中在 16歲至 20歲(31.9%)。平均月收入部分，因受測者大多數為學生，因此月收入較低，10000元以下

占多數(40.5%)。教育程度為大學居多(66.3%)。職業主要分布為學生居多(50.6%)。 

 

第三節 資料分析 

針對研究回收之有效問卷樣本，採用 SPSS進行資料分析，包含敘述性統計、信度分析、相關分析、因素分析

與迴歸分析，詳細內容如下： 

 

一、 敘述性統計分析 

(一) 虛擬偶像特性 

1.觀賞性 

在觀賞性共有三個衡量題項，平均數介於 4.517 至 4.829 之間，標準差介於 0.5004 至 0.7748 之間。數據顯示

「我認為影片中 PLAVE 的服裝在視覺上很吸引人」有低平均數及高標準差，雖然整體對觀賞性有正面評價，但在

服裝的吸引力方面，粉絲的看法存在較大差異，顯示其對 PLAVE 服裝的吸引力看法並不一致。 

 

2.娛樂性 

在娛樂性共有五個衡量題項，平均數介於 4.715至 4.829之間，標準差介於 0.5049至 0.6316之間。數據顯示，

「我認為 PLAVE 的舞蹈表演越完美精彩會讓我越開心」，這一題項的標準差較大，表示受訪者對此題項的看法分

歧較大。 

 

3.互動性 

在互動性部分包含了四個衡量題項，其平均數介於 3.686至 4.159之間，標準差介於 1.0268至 1.1005之間。數

據顯示，參與者對於 PLAVE 在社交媒體上的互動表現普遍給予較高的評價。「PLAVE 在直播時對於我的留言回覆

都很即時」這一題項中，標準差較高，為 1.0894，表示對該項互動的評價有稍微更多的變異性，可能部分參與者

認為回覆即時性較強，另一些則認為回覆時間較長。 

 

(二) 消費者行為 

1.粉絲群體認同 

在粉絲群體認共有五個衡量題項，，平均數介於 4.407 至 4.757 之間，標準差介 於 0.6071 至 0.9296 之間。其

中，「在 PLAVE 粉絲群體中被其他粉絲認可會讓我很有成就感」的標準差最大，代表大家對這句話的看法比較不

一致。 

 

2.購買行為 

在購買行為共有五個衡量題項，平均數介於 2.625至 4.551之間，標準差介於 0.7350至 1.2604之間，受訪者在

不同購買情境下的態度有所差異。其中，「我願意為了想得到與偶像相關的限量商品，而付出更高額的金錢去購買。

（例如:收貴桑桑的公放卡、未公開的拍立得等等）」的標準差最大，代表受訪者對這項行為的看法分歧最大，有

些人願意投入較多金錢，但也有部分人持保留態度。 

 

 

 



 

 

(三) 認知戀愛 

在認知戀愛共有五個衡量題項，平均數介於 4.151 至 4.695 之間，標準差介於 0. 6765 至 1.0173 之間。其中，

題項「我認為我可以在生活中處處聯想到 PLAVE」的標準差最大，顯示受訪者對此看法較為分歧，可能有部分粉

絲在日常生活中時常聯想到 PLAVE，但也有一些人較少這樣的經驗。 

 

二、 信度分析 

本研究針對虛擬偶像特性、消費者行為與認知戀愛三個構面進行信度分析，並採用 Cronbach’sα係數來檢驗

各構面題項的內部一致性。Cronbach’sα值介於 0 至 1 之間，數值越高表示該構面內各變數的相關性越強，即內部

一致性越高，進而確保量表的穩定性與可靠性。 

 

三、 相關分析 

本研究運用相關分析來驗證各變數與構面之間的關聯程度，以及關聯的強度與方向。相關分析的係數範圍介

於-1 至 1 之間，當係數為正數時，表示兩個變數之間具有正向關係；反之，當係數為負數時，則表示兩者呈現負

向關係。本研究透過相關分析，探討觀賞性、娛樂性、互動性、認知戀愛、粉絲群體認同及購買行為之間的關聯

性，以進一步理解各構面之間的相互關係。如表 1 所示。 

表 1  相關係數 

 觀賞性 娛樂性 互動性 粉絲群體認同 購買行為 認知戀愛 

觀賞性 .858      

娛樂性 .813** .845     

互動性 .395** .376** .846    

粉絲群體認同 .631** .633** .520** .781   

購買行為 .559** .577** .502** .653** .697  

認知戀愛 .356** .357** .374** .505** .393** .808 

註：*P<0.05**P<0.01***P<0.001 ; 對角線數值為 AVE 之平方根。  

資料來源：本研究自行整理 

 

 

四、 驗證性因素分析 

因素分析用於識別與理解觀察變數之間的模式與關聯，並將這些變數歸納為較少數的潛在因素或結構。主要

目的是找出潛在因素，以解釋原始變數之間的共變異關係，進而解釋這些因素與原始變數的關聯性。 

虛擬偶像特性中的觀賞性，在觀賞性的因素分析結果中，其因素負荷量介於 0.810 至 0.896 之間。虛擬偶像特

性中的娛樂性，在娛樂性的因素分析結果中，其因素負荷量介於 0.780 至 0.893 之間。虛擬偶像特性中的互動性，



 

 

其因素負荷量介於 0.806至 0.888之間。粉絲群體認同因素負荷量介於 0.751至 0.824之間。購買行為的因素分析因

素負荷量介於 0.609至 0.760之間。認知戀愛的因素分析因素負荷量介於 0.764至 0.825之間。因素分析結果如表 3-

2。 

本研究採用 Cronbach's α 與組合信度(CR)作為評估問卷題項內部一致性的標準。所有構面 Cronbach's α 值的範

圍介於 0.72 到 0.89 間，數值都大於 0.7 以上表示具有高信度且內部一致性高(Nunnally,1978)。同樣的，各構面 CR

值皆達到 0.7 以上(介於 0.82-0.92)，代表內部一致性高(Hai ret al.,1998)。 

 

 

 

表 2 因素分析 

構面題目 題號 因素負荷量 Cronbach's α 
組合信

度(CR) 
AVE

虛擬偶像特性 

我認為影片中 PLAVE 的外表具有吸引力 PL1 .896 

.793 .893 .737我認為影片中 PLAVE 的服裝在視覺上很吸引人 PL2 .810 

我認為影片中 PLAVE 的演出具有舞台魅力 PL3 .867 

我認為觀看 PLAVE 的演出時是讓人投入的 ENT1 .893 

.896 .926 .715

我認為 PLAVE 的演出整體氣氛很吸引人 ENT2 .869 

我認為 PLAVE 的舞蹈表演越完美精彩會讓我越開

心 
ENT3 .780 

我認為 PLAVE 做出不同以往的表演形式會讓我越

感興趣 
ENT4 .820 

我認為當 PLAVE 有得獎的時候是會感到愉快/與有

榮焉的 
ENT5 .860 

PLAVE 在 BUBBLE 上會回覆我傳送的訊息，並且

與我分享他們的事情 
IX1 .841 

.866 .909 .716
PLAVE 在直播時對於我的留言回覆都很即時 IX2 .806 

在社交媒體上我和 PLAVE 能互相分享彼此的心情 IX3 .888 

在社交媒體上我能通過文字和語音與 PLAVE 進行

交流 
IX4 .847 

消費者行為 

我認為在 PLAVE 的粉絲群體中是有價值的人 FE1 .751 

.834 .886 .611 

在 PLAVE 粉絲群體中被其他粉絲認可會讓我很有

成就感 
FE2 .783 

我和 PLAVE 其他粉絲之間互動很愉快 FE3 .824 

我很開心可以成為 PLAVE 粉絲群體的一員 FE4 .759 

我喜歡和其他粉絲分享 PLAVE 的消息 FE5 .789 



 

 

我願意花費時間及金錢去參加 PLAVE 任何活動

（官方或粉絲舉辦的皆可） 
PB1 .709 

.722 .824 .486

我認為購買偶像周邊商品對偶像的事業有所幫助 PB2 .672 

我認為購買周邊產品，能展現出對偶像的熱愛 PB3 .725 

我願意為了獲得偶像代言品牌滿額禮贈送的限量小

卡，而購買更多該品牌的商品。 
PB4 .760 

我願意為了想得到與偶像相關的限量商品，而付出

更高額的金錢去購買。（例如：收貴桑桑的公放

卡、未公開的拍立得等等） 

PB5 .609 

認知戀愛 

我認為我每天都會想透過各種平台觀看與 PLAVE

相關的東西 
CL1 .824 

.861 .903 .653

我認為我可以在生活中處處聯想到 PLAVE CL2 .825 

我認為 PLAVE 的陪伴帶給我安全感及填補孤獨和

缺失的感覺 
CL3 .811 

我認為我會把最好的一面展現給 PLAVE CL4 .764 

我認為 PLAVE 的智慧和才華引發了我的敬佩和愛

意 
CL5 .815 

資料來源：本研究自行整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

六、迴歸分析 

迴歸分析透過統計方法評估自變數與因變數之間的關聯性。本研究旨在檢驗粉絲對觀賞性、娛樂性、互動性

的評價是否對認知戀愛產生顯著影響，進一步探討認知戀愛是否對粉絲群體認同及購買行為具有顯著關聯性，以

分析各構面之間的影響關係。 

本研究將觀賞性、娛樂性、互動性平均為控制變數，以檢測 P 值結果顯示，在虛擬偶像特性之觀賞性對認知

戀愛呈現非常顯著的正相關，β值＝.265；P 值<0.001，表示虛擬偶像的外貌越精緻，粉絲對其產生的認知戀愛增

加，故 H1 成立。在虛擬偶像特性之娛樂性對認知戀愛呈現非常顯著的正相關，β值＝.305；P 值<0.001，表示虛

擬偶像的娛樂性質越多樣，提供給粉絲的情緒價值越高，故 H2成立。在虛擬偶像特性之互動性對認知戀愛呈現非

常顯著的正相關，β值＝.301；P 值<0.001，表示虛擬偶像的互動性越高，提供給粉絲的親密度越高，故 H3 成立。 

本研究將認知戀愛為控制變數，以檢測 P 值結果顯示，在認知戀愛之認知戀愛對粉絲群體呈現非常顯著的正

相關，β值＝.653；P 值<0.001，表示粉絲認知戀愛程度越高，粉絲群體認同度越高，故 H4 成立。 

本研究將認知戀愛為控制變數，以檢測 P 值結果顯示，在認知戀愛之認知戀愛對購買行為呈現非常顯著的正

相關，β值＝.504；P 值<0.001，表示粉絲認知戀愛程度越高，個人購買行為越高，故 H5 成立。 

 

表 3 回歸分析結果 

假說關係 標準化係數 t 值 結果 

觀賞性→認知戀愛(H1) .265 5.127*** 成立 

娛樂性→認知戀愛(H2) .305 5.950*** 成立 

互動性→認知戀愛(H3) .301 9.272*** 成立 

R=.718  R ²=.516  Adj- R ²=.513 

認知戀愛→粉絲群體(H4) .653 20.273*** 成立 

R=.653  R ²=.426  Adj- R ²=.425 

認知戀愛→購買行為(H5) .505 13.719*** 成立 

R=.505  R ²=.255  Adj- R ²=.254 

註：*P<0.05** P<0.01*** P<0.001 

資料來源：本研究自行整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

第四章 結論 

第一節 研究結果 

本研究以 S-O-R 理論探討 PLAVE 如何透過其特性影響粉絲的認知戀愛，包含觀賞性(H1)、娛樂性(H2)、互動

性(H3)，研究結果顯示虛擬偶像特性對認知戀愛，有顯著正向影響，此結果符合名人崇拜綜合症提出在各特性越

高時，粉絲更能建立強烈的情感聯繫。虛擬偶像特性並非只在於是否能帶給粉絲娛樂價值，也關乎粉絲在喜愛虛

擬偶像時能否投射愛戀情懷，產生歸屬感。 

認知戀愛可以增強粉絲與虛擬偶像間的心理聯繫，促進忠誠度的建立。這種深層次的情感連結也可能驅動購

買行為，粉絲願意通過行動支持自己所認同的對象，滿足情感與心理上的需求。 

本研究進一步透過多元迴歸分析各變項之因果關係，結果如下： 

 觀賞性、娛樂性、互動性三者對認知戀愛皆呈現正向顯著影響，驗證假設 H1、H2、H3。 

 認知戀愛顯著正向預測粉絲群體認同與購買行為，支持假設 H4 與 H5。 

  此結果顯示，粉絲對 PLAVE 的認知戀愛越強，越可能產生粉絲群體認同與較高購買意願，顯示出虛擬偶像具備

高度的行銷潛力與商業價值。 

 

第二節 管理意涵 

一、 虛擬偶像具備高度商業潛力，可作為新型代言人選項 

虛擬偶像的觀賞性、娛樂性與互動性不僅能滿足粉絲的視覺與情感需求，也能強化其戀愛投射與進一步的消

費者行為。因此，企業可視虛擬偶像為創新代言人，透過其獨特形象與高度可控性，避免真人偶像代言可能產生

的爭議與風險，進而塑造穩定且一致的品牌形象。 

 

二、 打造認知戀愛的虛擬魅力三要素 

高度的觀賞性有助於提升粉絲的情感投入與連結，因此企業可優先將資源投入於視覺與角色魅力的塑造。若

虛擬偶像能結合多元的表演與豐富的故事，不僅強化粉絲的參與感，也助於延長品牌的互動壽命與維持市場熱度。

此外，即時回應與擬人化互動可進一步加深粉絲的戀愛想像，建立更強烈且穩固的心理連結。 

 

三、 情感連結是粉絲經濟的關鍵驅動力 

當粉絲對虛擬偶像產生認知戀愛與強烈的認同感時，其支持行為往往也會隨之提升，表現在參與相關活動、

購買周邊商品等層面。虛擬偶像行銷強調與粉絲間的情感連結。企業應投入更多資源於腳本設計、角色深度塑造

與情節發展，進一步鞏固虛擬偶像在粉絲心中的「情感定位」，以建立長期穩定的粉絲支持基礎。 

 

四、 從粉絲認同到品牌忠誠，虛擬偶像在企業管理中的價值 

虛擬偶像具高度可塑性，企業可依品牌需求靈活塑造角色形象，吸引粉絲產生認同與情感連結。當粉絲喜愛

虛擬偶像時，這份情感也會進一步延伸至品牌與企業，提升品牌好感與支持意願。此外，企業若能設置官方交流

平台，提供粉絲參與和互動的空間，將進一步促進社群凝聚與粉絲間的認同感，且粉絲之間會因虛擬偶像展開討

論與互動，逐漸形成穩定的社群連結，有助於品牌訊息的自然擴散與加深品牌印象。透過角色經營、情感互動與

社群支持，企業能有效建立粉絲對品牌的長期認同與忠誠。 

 

 

 



 

 

第三節 研究限制  

一、 樣本代表性不足 

研究對象主要為知道韓國虛擬偶像 PLAVE 的群體，且有效問卷中女性佔大多數為 96.4%，年齡層集中在 16 

至 25 歲的學生族群為 58.2%。這樣的人口結構可能無法完全代表所有虛擬偶像的粉絲，研究結果的普及性可能受

到限制，難以推論至更廣泛的粉絲群體或不同年齡層、性別的受眾。 

 

二、 研究對象的探討範圍有限 

本研究以韓國虛擬偶像團體 PLAVE 為主要研究對象。深入探討單一案例有助於更精準的理解特定現象，但不

同虛擬偶像的特色、營運模式和粉絲群體可能存在差異。因此，研究結果可能難以直接推廣到其他類型的虛擬偶

像，例如個人勢 VTuber 或不同文化背景下的虛擬偶像團體。 

 

三、 研究方法的限制 

本研究主要採用問卷調查法，填答者可能受到主觀偏差的影響，例如不同的社會期望或個人記憶偏差而提供

不全面的回答。此外，問卷設計的題項和量表也可能影響研究結果的準確性。 

 

四、 一次性調查設計 

本研究在 114 年 1 月 1 日至 114 年 2 月 7 日期間進行問卷發放，屬於一次性調查設計。這種設計只能呈現特定

時間點，無法觀察變化的持續性與趨勢。 

 

五、 文化背景的限制 

PLAVE 是一個韓國虛擬偶像團體，粉絲文化可能受到韓國娛樂產業和社會文化的影響。因此，研究結果在推

廣到其他國家或文化背景時需較為謹慎。不同文化背景下的粉絲對於虛擬偶像的認知、情感投射和消費行為可能

存在差異。 

第四節 未來研究與建議 

一、 質性研究深入理解粉絲群體認同如何塑造購買動機  

本研究主要採用量化研究方法，未來研究可以結合質性研究方法，例如深入訪談或焦點團體訪談，更深入地

理解粉絲在群體互動中如何形成共同的價值觀和消費觀，以及群體壓力、歸屬感等因素如何影響其個人購買行為

的動機和決策過程。例如，粉絲是否會為了在群體中展現自己的忠誠度或獲得同儕認可而進行某些購買行為。 

 

二、 考量文化差異對粉絲群體認同與購買行為的影響  

本研究以 PLAVE 為例，粉絲文化可能受到韓國娛樂產業和社會文化的影響。未來研究可以比較不同文化背景

下(例如：台灣、日本、中國)的粉絲群體在面對虛擬偶像時的群體認同和購買行為差異，分析文化因素在其中的

作用。 

三、 探索不同類型的粉絲群體及其對購買行為的影響 

本研究的樣本主要為知道 PLAVE 的粉絲群體，未來研究可以比較不同類型的偶像粉絲群體，例如，虛擬偶像

的粉絲群體與真人偶像的粉絲群體，在粉絲群體認同和購買行為上的差異。 

 

 

 



 

 

四、 深入探討粉絲認同是否會影響其他變項之間的關係 

粉絲群體認同與購買行為之間存在顯著正相關，未來研究可以進一步探討粉絲群體認同在其他變數，認知戀

愛、虛擬偶像特性與個人購買行為之間是否扮演中介或調節的角色。例如，粉絲對虛擬偶像的認知戀愛程度是否

會因為其在粉絲群體中獲得更高的認同感而更強烈地轉化為購買行為？或者，粉絲群體認同是否會調節虛擬偶像

的互動性對個人購買行為的影響？ 
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