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摘要 

本專題研究主要探討追蹤 Instagram 知識型新型態商業帳號數量或是

涉入程度與知識熟悉程度的關係。 

 21世紀以來，Instagram廣泛的被年輕族群使用，是熱門手機應用程式

之一，而 Instagram 帳號主要分為個人帳號與商業帳號，與個人帳號不同的

是，商業帳號擁有許多分析數據工具，本研究觀察在 Instagram 中設定成商

業帳號者，大多本身即為企業、商家，但其中也有一些初期非以營利為目的

的商業帳號，簡述為「新型態商業帳號」，僅使用此平台表達自我、尋找同

好、分享資訊等，本研究試圖將這些如雨後春筍般興起的新型態商業帳號分

為四類：純互惠型、心靈雞湯型、知識型、地區懶人包，並透過問卷前測調

查出目前最多人追蹤的類型-知識型作為本專題研究之重點。 

 本研究採用量性之問卷調查法，以過去研究理論與文獻為基礎，包括社

群媒體使用行為的構面、社群媒體價值效應、知識熟悉程度，並將追蹤數量

多寡分為三個層級，依序為較少(0~4個)、適中(5~7個)、較多(8~10個)；

涉入程度依序為：旁觀、加入、收集、評論、分享、創造；知識熟悉程度依

照低至高為知悉、理解、有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力。將

使用者涉入程度、追蹤數量多寡分別與六個程度的知識熟悉程度進行單因子

變異分析（ANOVA）。 

 最後，經由問卷結果以及單因子變異分析顯示，大學生所關注的知識型

新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度中知悉階段與精通階段具有相關

性，其餘階段不具相關性；大學生對所關注的知識型新型態商業帳號涉入程

度與知識熟悉度程度中的知悉階段與理解階段具有相關性，其餘階段不具相

關性。由此可知，對於以上為何追蹤數量、涉入程度與知識熟悉程度中的某

些階段有相關性、有些無相關性，我們在結論以追蹤動機不同及需與不同管

道混合學習知識等觀點做出解釋，並在專題的最後給予 Instagram 小編實務

社群經營的建議以及本專題未來可執行的研究方向。 

 

關鍵字：社群媒體使用行為、社群媒體價值、Instagram、非營利商業帳號、

知識熟悉程度 
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緒論 

一、 研究動機與背景 

近年來，Instagram 觸及範圍遍布全球，每月活躍用戶超過 10 億

人，許多商家及企業會利用社群來鎖定全球用戶，進行分眾行銷。而

Instagram 發展的「商業帳號」帳號類型，除了一些洞察貼文成效的功

能，也能知道貼文觸及人數、粉絲洞察報告、粉絲群的年齡範圍、性別

比例、粉絲數成長狀態等，可協助各種規模的企業商家找到理想顧客，

進而拓展事業版圖。 

本專題觀察在 Instagram 中設定成商業帳號者，大多本身即為企

業、商家，但其中也有一些初期非以營利為目的的商業帳號，簡述為「新

型態商業帳號」，其粉絲數量成長迅速、且黏著度高，於是將此類商業

帳號稱為新型態商業帳號，並試圖歸納為四種類型，分別為:純互惠型、

知識型、心靈雞湯型、地區懶人包。 

然而 Instagram並非一開始就有這些新型態商業帳號，原本為單純

用來聯絡感情、分享日常的平台，本專題研究人員發現近年來逐漸發展

成朋友圈感染彼此分享各類型的帳號的貼文重複性高，但帳號型態又非

常多元，不管抽獎的純互惠型帳號、心靈雞湯型、知識型還是地區懶人

包帳號，都如雨後春筍漸漸興起，並極有可能影響每位追蹤者的行為以

及知識。 

根據上述的研究背景與動機，本團隊了解到大學生所關注的知識型

新型態商業帳號數量，以及大學生對所關注的知識型新型態商業帳號涉

入程度，皆可能影響知識熟悉程度。因此，本專題期望對研究問題一及

研究問題二提出有依據的驗證。研究問題一：追蹤 Instagarm 新型態商

業帳號數量多寡與知識熟悉程度的相關性；研究問題二：對追蹤

Instagarm 新型態商業帳號的涉入程度與知識熟悉程度的相關性。 
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二、 研究問題 

基於上述研究動機，本研究宗旨為探究社群媒體 Instagram 之新型

態知識型商業帳號對大學生的影響(以國立屏東大學為例)，共分為以下

兩項研究目的。 

(一)大學生所關注的知識型新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度

的關係。 

(二)大學生對所關注知識型新型態商業帳號的涉入程度與知識熟悉程

度的關係。 

壹、 文獻探討 

本研究嘗試解析 Instagram 新型態商業帳號對大學生造成之影響(針對

知識型新型態帳號)。首先以 Instagram 新型態商業帳號切入探討，接著從

社群媒體使用行為其價值效應的概念中，了解其關係的形成。透過國內外文

獻資料蒐集、探討及回顧，以釐清本研究之理論基礎。 

一、 Instagram 

Instagram 擷取英文單字中的即時（Instant）與電報（telegram），

組合在一起成為手機軟體名稱（Instagram），意謂即時拍照上傳，透過

網路即刻發佈、傳遞訊息。 

21世紀，Instagram廣泛的被年輕族群使用，是熱門手機應用程式

之一，每天都有不斷來自全球各地的使用者上傳照片至 Instagram 社

群網路，分享照片訊息，建立新的圖片串流。有別於其他 Facebook、

Twitter、Pinterest等社群網路，Instagram 用戶使用者只能在手機裝

置上使用，無法透過網頁上傳照片或編輯，網頁只能單純用來瀏覽圖片

與留言。因此，更加強調 Instagram 手機隨時隨地，即刻上傳照片分享

的操作特性（Techcrunch.com，2014)。 

二、 Instagram 商業帳號 

Instagram 社群的觸角遍及全球，每月活躍用戶超過 10 億人。許

多商家及企業會利用社群來鎖定全球用戶，向對自家業務最感興趣的對

象推廣產品和服務。而 Instagram 發展的「商業帳號」帳號類型可協助

各種規模的企業商家找到理想顧客，進而拓展事業版圖。 
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(一)其創建「商業帳號」的方式如下： 

1. 下載 Instagram應用程式 

2. 建立「商業帳號」 

(二)若要將個人帳號切換成商業帳號，方式如下： 

1. 前往「個人檔案」並點按右上角的「功能表」圖示。 

2. 點按設定。 

3. 點按帳號。 

4. 點按切換為商業帳號。 

5. 建議您將商業帳號連結至與您商家相關的 Facebook 粉絲

專頁，如此一來，您就能輕鬆使用所有的商務功能。一個 

Instagram帳號只能連結一個 Facebook 粉絲專頁。 

6. 新增詳細資料，例如商家的分類、聯絡資訊等。 

7. 點按完成。 

需要注意的是一旦切換成商業帳號，便無法再將帳號設為不

公開。然而，您隨時可以切換回個人帳號 

(三)Instagram提供商業帳號以下特殊功能： 

1. 聯繫舊雨新知，建立長遠關係 

使用商業帳號後，利用簡易的收件匣（Instagram 

Direct）來管理 Instagram 用戶傳送給您的訊息。您可

以為待查看的對話標上星號，以及利用篩選功能找出您想

持續追蹤的用戶訊息。此外，您也可以自行建立或是使用

回覆範本（快速回覆）以快速回覆常見問題。可以幫助企

業達成以下幾個此外，您也僅能將 Instagram 貼文分享

到已與您 Instagram 帳號連結的 Facebook 粉絲專頁。 

2. 瞭解粉絲以及貼文與限時動態的成效 

瞭解您的粉絲組成、他們上網的時間以及與您相片和

影片互動的方式。只要瞭解用戶與您內容互動的時間與方

式，便可以創造機會讓用戶看到您的內容並採取行動。此

外，您還可以建立更多能引發粉絲共鳴的貼文。 
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3. 推廣您的貼文 

運用推廣工具將 Instagram 貼文變成廣告，協助帶

動業務成長。推廣貼文時，這些貼文會以贊助貼文的形式

顯示在 Instagram限時動態或動態消息。 

4. 讓用戶進一步瞭解您的商家並輕鬆與您聯絡 

建立商業帳號後，您便可以在商業檔案加上地址欄位

與聯絡按鈕。您可以加入電話號碼和電子郵件地址，方便

Instagram用戶與您聯絡。 

三、 新型態商業帳號 

總歸來說商業帳號是指 Instagram 內設定的帳號類型，大多本身即

為企業、商家，但也有一些為非營利商業帳號，本專題擬稱為「新型態

商業帳號」，意指設立帳號的動機以非營利為目的，此商業帳號僅使用

此平台表達自我、尋找同好、汲取靈感、分享資訊並採取實際行動

（Instagram 官網）。 

本專題將其類型大致可區分為知識型、純互惠型、地區懶人包、心

靈雞湯等四種類型，在經營帳號的同時累積及吸引相同興趣或想法的粉

絲，達成共同的價值標準或目標，引起多數人的共鳴，而「新型態商業

帳號」也讓使用者達到持續使用 Instagram 平台並追蹤不同商業帳號的

使用意圖（張國雄等人，2019)。 

「非營利商業帳號（新型態商業帳號）」在達到一定粉絲人數後，

會收到業配、贊助邀約，廠商看上此高度個人化的特性，將資源投入在

這些人身上，以獲取商品的曝光與銷售（洪御哲，2021）故「新型態商

業帳號」雖創建帳號初衷並非獲利，卻可在累積粉絲後獲得收入，如上

述提及接洽業配文、贊助邀約、製作周邊商品等。 

本專題將新型態商業帳號分為四類，如下： 

(一)純互惠型 

因應社群平台廣告互惠模式的興盛，進而發展出主辦抽獎

之帳號，此類型帳號貼文內容與各個不同合作方（如：企業、

店家、新型態商業帳號、店家等）合作，辦理互惠抽獎活動，

吸引 Instagram平台使用者參與互動，並有機會獲得福利，純

互惠型商業帳號與合作方則藉此達到宣傳與賺取營利之目的。

其三方互惠關係圖如下圖 1。 
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(二)心靈雞湯型 

因應現代人壓力大，根據情緒心理學認知層面(劇多，

2020)，心靈雞湯型會讓人的情緒有所波動。進而發展出專門

主打心靈雞湯型之帳號，貼文內容以撫慰人心的短句、插圖為

主，達到一定程度的心靈放鬆、安慰或勉勵之作用，並藉由貼

文發展帳號周邊商品賺取營利，如：貼紙、line貼圖、line主

題、品牌聯名等。 

(三)知識型 

因應大眾求知需求，根據教育心理學－成就動機之情境動

機(維基百科，2021)，人們會為了克服困難及追求高度成就，

而去自主學習更多的相關知識，進而發展出許多不同類別的專

門知識之帳號，貼文內容以知識為主，如：健身知識、營養知

識、寵物知識等，並藉此達到宣傳與賺取營利之目的，如：品

牌合作、業配、辦理講座等。 

(四)地區懶人包 

因應社區意識，即為社區居民在心理上對所屬的社區有從

屬感，並對社區公眾的事務關心，進而發展出彙整地區資訊之

懶人包帳號，貼文內容以某地區為主，提供某地區各式情報，

如：跨年藝人、不定期活動、地區共感事蹟等，並藉此達到宣

傳與賺取營利之目的，如：政府合作、業配等。 

本專題將根據所分類的四大類型個別舉出一個例子進行說明，如下

表 1： 

圖表 1 新型態純互惠型商業帳號、粉絲、廠商三方關係圖  

圖 1 新型態純互惠行商業帳號、粉絲、廠商三方關係圖 
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類

型 
商業帳號及其貼文舉例 貼文內容 說明 

1、

純

互

惠

型 

 

帳號:＠yuludiandi 

 

嚴選優質認證抽獎文 

贊助廠商：笑聲製造機 

IG帳號：funny52520 

抽獎步驟如下 

1.追蹤@funny52520 

@lotterygod.cc 

（兩位都要追蹤才有算資格） 

2.此篇文章下面標記一個朋友並隨

意留言， 

(不限留言次數 但需標記不同人） 

（留言次數越多，機率越高） 

- 

活動時間：8/17-8/24 

- 

8/25 抽出並限動公佈（也會放精

選動態） 

抽獎神人此帳號利用與合作商提

供的產品、金錢辦理抽獎文，其抽

獎資格大多為關注合作商帳號、

分享貼文、標註朋友等，吸引

Instagram 平台使用者參與互動，

並有機會獲得福利，純互惠型商

業帳號與合作方則藉此達到宣傳

與賺取營利之目的。 

 

貼文舉例為此帳號發布的一篇

iphone12 抽獎文，按讚數高且高

達六萬多則留言參與抽獎。 

2、

心

靈

雞

湯

型 

帳號:＠yuludiandi 

帳號名稱:語錄點滴 
給螢幕前的你： 

今年的情人節 

可能還是你一個人過 

但我希望，即使是一個人 

仍然要相信，這世界總有一個人是

為你來的 

-Yuludiandi 

此帳號歷史悠長，文字貼近人心

又不失趣味，能讓心情低落的讀

者得到滿滿的正能量，在為自己

努力的同時也能會心一笑，也能

警惕自己不要因為視人不清，而

遺忘自己的真誠及善良。這篇貼

文走進讀者心理，引起大批讀者

按讚、留言，因此觸及率大幅提

升。 

3、

知

識

型 

帳號:＠restsoltw 

帳號名稱: RESTO 

 

 

   【過年在家練核心】    

過年沒辦法運動健身？相信大家都

會去外阿公外阿婆家過年，我也不

意外      ，這時候健身習慣一定是不

能斷的啦，畢竟真的只要漏掉一天，

就會有 1 天 2 天直到沒有那一天，

所以今天就來交給大家在家也能做

的核心運動組合，讓各位在家也可

以給它動起來啦，相信依照上面的

組數去做，徒手做也是會很有訓練

感覺的~ 

通常我們是利用看書、影片、上課

等方式吸取知識,這些方式都需

要消耗非常多的時間才能學習,

而知識型帳號可讓我們在短時間

理解想學習的相關專業知識,例

如：實例 Restsoltw 提供健身相

關知識，所以知識型帳號就如雨

後春筍般出現於我們的生活當

中,也成為我們汲取知識的好管

道。 
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類

型 
商業帳號及其貼文舉例 貼文內容 說明 

4、

地

區

懶

人

包 

帳號:＠pingtunden 

帳號名稱: 屏東點 

 

 

屏東第三家百貨公司 

預計 2024 開幕 

從此系列貼文，可以得某地區最

近的消息(如：新設立的景觀、地

區限時活動等)，讓地區民眾能在

閒暇時刻，關注或討論自己所住

的地區有什麼事情發生，進而促

使地區人民聯繫感情。 

表 1 新型態商業帳號類別舉例(來源：本研究整理) 

 

四、 新型態商業帳號之共創價值 

新型態商業帳號共創價值之利害關係人有：帳號、合作方、粉絲，

並依這三者做進一步之探討。對於合作方來講，合作方期盼乘著網紅經

濟，提升品牌/產品的知名度，使粉絲對品牌產生「支持」和「投射」

(iMarketing，2017)，並對購買行為造成影響(Carnoy，2017)；對於帳

號來講，藉由社群網路的擴散威力，成為新型態的名人，在社群平台上，

擁有龐大的網路粉絲流量，有一定的影響力(周軒逸、廖冠聿，2021)；

對於粉絲而言，可透過共鳴之貼文獲得慰藉、抒發情緒，甚至是提升心

智，部分粉絲更會因為共情而分享至朋友圈。 

本小組將說明新型態商業帳號中知識類型及純互惠型帳號可能產

生的共創價值整理如下表： 
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表 2 新型態商業帳號中知識類型及純互惠型帳號可能產生的共創價值(來源：

本研究整理) 

上表可知，知識型帳號與純互惠型帳號以帳號角度來說，最大的利益皆為透

過發文吸引粉絲互動(如：按讚、留言、分享)，藉由互動提高曝光度，吸引更多

潛在粉絲，再以影響力去吸引合作方(如：品牌、企業、贊助商)進行合作，而知

識型帳號更趨向於希望這個知識能夠更普及化，而純互惠型帳號則更傾向互惠的

原則；以粉絲角度來說，兩者粉絲皆因對貼文內容感興趣而進一步與該帳號互動，

然而知識型帳號粉絲是因對文章有共鳴或認同感而分享，純互惠型帳號粉絲則是

為了爭取抽獎機會而分享；以合作方角度來說，合作方皆期望與帳號經營者合作

後能達到宣傳、置入、賺取流量的效果。知識型帳號的合作方，希望自己的宣傳

帳號名

稱 

  

 共創價

值 

帳號角度 粉絲角度 廠商 舉例說明 

知識型 

帳號發文

吸 引 粉

絲，粉絲

分享後獲

取更多粉

絲注意，

進而追蹤

透過龐大

粉絲，吸

引合作方

洽談合作 

粉絲透過共

鳴之貼文獲

得知識、提

升內涵，部

分粉絲還會

分享至朋友

圈而分享此

行為亦直接

提升知識帳

號知名度。 

廠商藉由與

此帳號合作，

如：貼文宣

傳、商品置

入、抽獎活動

等，提升曝光

度，達到宣傳

效果。 

本計畫分析 restsol 這個知識型帳號，此帳號

講解各個不同部位的健身動作及包羅萬象的飲

食知識，如：飲食應如何吃才能讓肌肉量不流失

又能增肌減脂，並利用「睿獸」這個逗趣的吉祥

物來帶動圖文要給予讀者的專業知識，來吸引

健身族群的關注及分享，用簡單的圖文獲取健

身知識，進而引起共鳴，來提高曝光度。而合作

方多為乳清及體育用品的廠商，由廠商提供折

扣碼供 restsol 的粉絲使用，而讀者使用折扣

碼之後，restsol也能進而得到部分廣告收益，

達到三方互惠，提高粉絲黏著度。 

純互惠

型 

帳號發文

吸 引 粉

絲，粉絲

分享後獲

取更多粉

絲注意，

進而追蹤

透過龐大

粉絲，吸

引合作方

洽談合作 

粉絲藉由自

己的行動，

像是標註好

友、分享貼

文、追蹤合

作企業帳號

等，換取抽

獎機會。 

廠商藉由抽

獎活動增加

產品及企業

之曝光度，甚

至獲取更多

粉絲，以此達

到宣傳目的。 

本計畫分析從抽獎神人純互惠型帳號抽 iphone

的例子來看，抽獎神人藉由贊助商贊助的金錢

或是產品進行抽獎活動，吸引想要抽獎的粉絲

追蹤，當粉絲數量越多，贊助商的數量及給予的

報酬就越多，使帳號賺得的盈利增長。抽獎神人

帳號擁有許多抽獎活動，點點手指轉發、追蹤貼

文抽獎規則的帳號就有機會抽中大獎，粉絲參

與度相對高。贊助商「笑聲製造機」提供獎品給

抽獎神人，透過抽獎神人的貼文，能夠快速從抽

獎文中導流粉絲追蹤自己的帳號。 
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計劃能夠命中潛在消費者，而純互惠型帳號的合作方，則希望自己的宣傳計劃觸

及人數能夠最大化。 

五、 社群媒體之使用行為(涉入程度) 

社群媒體（social media）是人們用來創作、分享、交流意見、觀

點及經驗的虛擬社區和網路平台。社群媒體和一般的社會大眾媒體最顯

著的不同是，讓使用者享有更多的選擇權利和編輯能力，自行集結成某

種閱聽社群。而使用者與商業帳號的互動也會隨時間、深入程度有所不

同。本研究將以大學生的角度探討，使用者對於知識型新型態商業帳號

的涉入程度越高，對該知識的熟悉度越高。 

使用者主要使用社群媒體之使用行為的構面，分別是旁觀、加入、

收集、評論、分享及創造。(江義平等人，2019) 

(一)旁觀 

  旁觀是指使用者在社群媒體僅會瀏覽他人的資訊，並不會對

社群媒體有任何貢獻或是進一步的動作。 

(二)加入 

  加入指使用者在社群媒體中會加入社團或群組，以及追蹤他

人的帳號，甚至是建立或維護個人檔案來和其他人連結。 

(三)收集 

  收集指使用者在社群媒體中過濾內容，或是會針對使用者來

說有價值的內容進行珍藏或標籤。 

(四)評論 

  評論為使用者在社群媒體中對其他使用者的內容發表看法、

評分。 

(五)分享 

  分享是指使用者在社群媒體中可以分享、交換內容。 

(六)創造 

  創 造 指 使 用 者 會 在 社 群 媒 體 中 進 行 內 容 創 作 。

(Forrester,2012)表示會在社群媒體中進行內容發佈，如：上傳照

片、影音等。 
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六、 社群媒體之價值效應 

當使用者使用社群媒體後，會產生的社群媒體價值與效應包含了資

訊價值、體驗價值、社會價值以及同溫層效應。(江義平等人，2019) 

(一)資訊價值 

  訊價值指使用者對於從社群媒體上得到知識、資訊或是其他成

員分享的資源，所感到的期望值。 

(二)體驗價值 

  體驗價值（又稱情感價值）指使用產品或服務後，所產生的享

受、快樂的感覺。 

(三)社會價值 

  社會價值指使用產品後所加強的自我概念。 

(四)同溫層效應 

  社群媒體的出現影響了原有資訊的傳播，不僅成為創造新資訊

的地方，還有改變使用者對於資訊的消化方式，甚至是成為使用者

獲取資訊的來源。然而，學者發現使用者在眾多資訊中，可能僅會

選擇相信自己所認知的事實，或是讓志同道合的人們更極化他們的

意見，因而在社群媒體中形成團體極化，如：同溫層效應。 

而追蹤者提高資訊熟悉度及因閱覽、互動新型態知識型商業帳號，

而創建一個商業帳號的前提，即是此資訊對於使用者而言有其資訊價值，

並達到對於資訊的期望值。 

因此結合社群媒體之使用行為與價值效，應兩構面進一步思考，可

以發現多數使用者其實一開始都是以「旁觀」的行為瀏覽 IG 新型態商

業帳號，而從中發現帳號之價值後，將促使使用者加入、收集、評論、

並分享貼文，然而「創造」之行為則必須由粉絲將自己的個人帳號轉變

成商業帳號才能產生創造並傳遞內容。 

  



17 
 

七、 知識熟悉程度 

人們學習一個新知識或新技術時，從完全不懂到略懂，再從略懂變

成精通，最後再從精通變成專家會歷經很多階段，分別是知悉、理解、

有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力,整理如下(原詩涵,2020)： 

(一)知悉 

  知悉代表僅知道怎麼做。例如：透過瀏覽知識型商業帳號的貼

文，可讓使用者接觸相關領域時有些印象。 

(二)理解 

  理解代表可以跟別人說明怎麼做。例如：透過知識型商業帳號

的貼文，能讓使用者理解一些專業知識的資訊。 

(三)有意識的努力 

  有意識的努力代表實際做的時候需要刻意回想步驟，並可以依

照步驟做出實體。例如：透過知識型商業帳號的貼文，讓使用者能

夠在該領域按照分享內容之步驟，完成特定行動或行為。 

(四)有意識的完成 

  有意識的完成代表跟有意識的努力很像，但已經比較熟悉。例

如：透過知識型商業帳號的貼文，讓使用者能夠在此領域按照記憶

中實行，完成特定行動或行為。 

(五)精通 

  精通代表不用刻意回想，就能自然的完成事情。例如：透過知

識型商業帳號的貼文，讓使用者能夠在日常中活用專業知識。 

(六)潛意識能力 

  潛意識能力但表做事情變成直覺反應，甚至可以進行創新的動

作。例如：透過知識型商業帳號的內容分享，能夠激發出使用者更

多的想法，並且在個人帳號中分享自己的想法。 
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貳、 研究方法與步驟 

一、 研究架構 

現今的人們學習新知不再侷限於學校及電視上的內容，網路更讓

學習更無遠弗屆！而現代人都喜歡透過搜尋引擎或社群平台上查取各

式各樣的資料，譬如：地區上的大小事、健身保健、土味情話、語錄

等，而我們要來研究這些知識型新型態號是否能讓大家的知識熟悉程

度以及涉入程度更加深入。 

以下為本專題的研究架構，Ｈ１:追蹤 Instagarm新型態商業帳號

數量多寡與知識熟悉程度的相關性。Ｈ２：對追蹤 Instagarm 知識型

新型態商業帳號的涉入程度與知識熟悉程度的相關性。 

 

 

表 3 研究架構 

 

二、 研究方法 

本專題使用問卷調查法作為研究方法,問卷內容以研究架構為主軸，

加上使用者的基本資料，共分為三大部分。本專題利用問卷方式探討假

設一：追蹤 Instagarm 新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度的相關

性。假設二：追蹤 Instagarm知識型新型態商業帳號的涉入程度與知識

熟悉程度的相關性。 

(一)問卷設計 

本專題以 Google 表單的方式調查四大新型態商業帳號中最受

大學生關注的類型—以國立屏東大學為例，為要求研究成果普及大

眾化，本專題根據本專題分類之四種新型態商業帳號：純互惠型、

知識型、心靈雞湯型及地區懶人包-。本次問卷共發放 130 份，其

中無效問卷為 17份，因此有效樣本為 113份。 

大學生所關注的知識型新型態商業

帳號數量多寡 

大學生所關注的知識型新型態商業

帳號涉入程度 

使用者對該知識熟悉度的影響 

H1 

H2 
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結果顯示，受測者來自國立屏東大學屏商校區的學生為

83(58.5%)位，來自民生校區的學生為 30(21.1%)位，來自林森校區

的學生為 12(12%)位。其中選擇知識型商業帳號有 84(59.2%)位，

心靈雞湯型為 29(20.4%)位，地區懶人包為 23(16.2%)位，純互惠

型為 6(4.2%)位，由於知識型商業帳號為最多人追蹤的，故本專題

選擇知識型新型態商業帳號做為主要研究問題之方向。 

本專題將研究架構問卷設計為三個部分，第一個部分為基本資

料包含是否正在就讀屏東大學、就讀哪個學院、生理性別，以及平

常使用 Instagram 及 Facebook 的情況及頻率，擬出 5 個問題；第

二個部分首先先調查國立屏東大學的同學追蹤「新型態商業號」的

數量，接著根據江義平等人(2019)所發表的「使用社群媒體之使用

行為構面」作為本專題涉入程度參考，其構面層次依序分為旁觀、

加入、收集、評論、分享、創造，以此調查國立屏東大學的同學在

Instagram 中，追蹤新型態知識型商業帳號的互動程度如何，擬出

2個問題；第三個部分根據原詩涵(2020)的知識熟悉程度六大層次，

層次依序為知悉、理解、有意識的努力、有意識地完成、精通、潛

意識能力，以此擬定 6 個問題分析受測者觀看新型態知識型商業帳

號的同時，能夠達到知識熟悉程度的何種程度。 

 

(二)問卷前測 

正式發放問卷前，本專題以相關文獻的「使用社群媒體之使用

行為構面」、「知識熟悉程度」等三部分先實施前測。本專題事先發

放 6 份問卷進行前測，確定內容可以有效達到發放問卷之意義，再

藉由回收問卷、詢問作答人員反饋等方式，將語意不明確導致無法

作答、錯字等情況修正。最後本專題針對回收問卷上的建議進行分

析與檢討，排除不必要的項目與重新修正後才正式開始發放問卷。 

(三)正式發放問卷 

本研究於 2023 年 2 月 15 日至 2023 年 3 月 3日於網路問卷平

台 Survey Cake（https://www.surveycake.com/s/W6mnv）發放問

卷，針對屏東大學同學們有使用 Instagram追蹤知識相關帳號的對

象，填答完畢後由本團隊蒐集整理並進行資料分析。 
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三、 研究假說 

根據原詩涵(2020)的知識熟悉程度六大層次，層次依序為知悉、理解、

有意識的努力、有意識地完成、精通、潛意識能力，其中知悉為熟悉度中程

度最低之表現；潛意識能力為最高之表現。追蹤數量多寡分為三個層級，依

序為較少(0~4 個)、適中(5~7個)、較多(8~10個)。涉入程度依序為：旁觀、

加入、收集、評論、分享、創造，其中旁觀為涉入度中最低之表現，創造為

最高之表現。 

根據以上所述，本專題建立研究問題一： 

H1：追蹤 Instagram 新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度的相關性。 

江義平等人（2019）提出之社群媒體之行為構面，指出社群媒體和一般

的社會大眾媒體最顯著的不同是，讓使用者享有更多的選擇權利和編輯能力，

其構面依序分為：旁觀、加入、收集、評論、分享、創造，本專題以此作為

大學生關注新型態知識型商業帳號之「涉入程度」，並試圖探討其與知識熟

悉程度之關係。 

21世紀以來，Instagram廣泛的被年輕族群使用，本專題先行發放前測

一問卷，調查目前大學生追蹤最多的新型態商業帳號類型及數量，最終決定

出本專題之方向-知識型新型態商業帳號。 

根據以上所述，本專題建立研究問題二： 

H2：對追蹤 Instagarm 知識型新型態商業帳號的涉入程度與知識熟悉程度

的相關性。 

四、 資料分析方法 

本研究是利用 SPSS 22.0統計軟體分析作為分析工具，並利用描述

性統計、單因子變異分析(ANOVA)等方法作統計分析。 

(一)描述性統計分析 

  描述性統計是用以測量資料變化和分佈的統計量，包括變異數、

標準差、平均數、最小值以及最大值的標準偏差。 

(二)單因子變異分析(ANOVA) 

  單因子變異數分析(ANOVA)是一種用於檢定三種以上群組平均數

差異的統計方法，目標是查證變異數或不同程度的因子是否對應變數

造成可衡量的影響。 
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  Levene's 變異數同質性假設檢定(homogeneity of variance)，

檢定不同組別的樣本觀察值的變異數是否為同質。  

參、 資料分析 

一、 描述性統計基本資料、知識熟悉程度資料分析 

本研究在 SurveyCake製作問卷，發放 305份問卷，填答本次問卷共 305份，

其中無效問卷有 9 份;有效問卷樣本數為 296 份，本份問卷遺漏值為 0參照(圖表

5)統計資料。 

  
就

讀 

學

院 

性

別 

IGFB 

使用 

IG 

頻

率 

知

悉 

理

解 

有

意

識

努

力 

有

意

識

完

成 

精

通 

潛

意

識

能

力 

N 
有

效 
296 296 296 296 296 296 296 296 296 296 296 

 
遺

漏 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 表 4 描述性統計資料(統計資料) 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 是 296 100.0 100.0 100.0 

表 5受測者現在是否為國立屏東大學學生（日、夜、碩班） 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 人文社會學院 71 24.0 24.0 24.0 

 教育學院 56 18.9 18.9 42.9 

 理學院 50 16.9 16.9 59.8 

 資訊學院 65 22.0 22.0 81.8 

 管理學院 54 18.2 18.2 100.0 

 總計 296 100.0 100.0  

表 6受測者就讀國立屏東大學的哪一個學院 
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  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 女性 172 58.1 58.1 58.1 

 男性 124 41.9 41.9 100.0 

 總計 296 100.0 100.0  

表 7受測者之生理性別 

基本資料，問項一(表 5)調查是否就讀屏東大學有效百分比為 100%，代表填

答此問卷樣本皆為屏東大學學生;問項二(表 6)調查就讀屏東大學學院，分別為：

人文社會學院、教育學院、理學院、資訊學院、管理學院，各學院基本上分布於

18%~22%之間，其中以人文社會學院 24%為最多;代表此問卷樣本多為人文社會學

院;問項三(表 7)調查性別男性 49.1%,女性 58.1%，代表此問卷樣本多為女性。 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 只用 Instagram 81 27.4 27.4 27.4 

 兩個都有使用 214 72.3 72.3 99.7 

 都沒使用 1 .3 .3 100.0 

 總計 296 100.0 100.0  

表 8受測者使用 Instagram 及 Facebook 情況 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 2小時內 72 24.3 24.3 24.3 

 3～4 小時 136 45.9 45.9 70.3 

 5～6 小時 54 18.2 18.2 88.5 

 7 小時以上 34 11.5 11.5 100.0 

 總計 296 100.0 100.0  

表 9受測者每天使用 Instagram 的頻率 

關於社群媒體使用狀況，問項四(表 8)調查 Instagram、Facebook 使用情況,

只有使用 Instagram 占 27.4%，兩個都有使用占 72.3%，代表此問卷樣本多為兩

個都使用(Instagram、Facebook);問項五(表 9)Instagram 的使用頻率分別為：

2 小時內、3～4 小時、5～6 小時、7 小時以上，其中 3～4 小時占 45.9%，代表

此問卷樣本使用 Instagram 頻率多為 3～4 小時。 
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  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 不認同 4 1.4 1.4 1.4 

 非常不認同 2 .7 .7 2.0 

 非常認同 84 28.4 28.4 30.4 

 普通 42 14.2 14.2 44.6 

 認同 164 55.4 55.4 100.0 

 統計 296 100.0 100.0  

表 10受測者是否認同因瀏覽知識型新型態商業帳號的貼文達到知識熟悉度中

的知悉階段 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 不認同 6 2.0 2.0 2.0 

 非常不認同 6 2.0 2.0 4.1 

 非常認同 94 31.8 31.8 35.8 

 普通 47 15.9 15.9 51.7 

 認同 143 48.3 48.3 100.0 

 統計 296 100.0 100.0  

表 11受測者是否認同因瀏覽知識型新型態商業帳號的貼文達到知識熟悉度中

的理解階段 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 不認同 14 4.7 4.7 4.7 

 非常不認同 8 2.7 2.7 7.4 

 非常認同 88 29.7 29.7 37.2 

 普通 70 23.6 23.6 60.8 

 認同 116 39.2 39.2 100.0 

 統計 296 100.0 100.0  

表 12受測者是否認同因瀏覽知識型新型態商業帳號的貼文達到知識熟悉度中

的有意識努力階段 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 不認同 18 6.1 6.1 6.1 

 非常不認同 7 2.4 2.4 8.4 

 非常認同 57 19.3 19.3 27.7 

 普通 87 29.4 29.4 57.1 

 認同 127 42.9 42.9 100.0 

 統計 296 100.0 100.0  

表 13受測者是否認同因瀏覽知識型新型態商業帳號的貼文達到知識熟悉度中

的有意識完成階段 
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  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 不認同 25 8.4 8.4 8.4 

 非常不認同 4 1.4 1.4 9.8 

 非常認同 55 18.6 18.6 28.4 

 普通 95 32.1 32.1 60.5 

 認同 117 39.5 39.5 100.0 

 統計 296 100.0 100.0  

表 14受測者是否認同因瀏覽知識型新型態商業帳號的貼文達到知識熟悉度中

的精通階段 

  次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 不認同 11 3.7 3.7 3.7 

 非常不認同 9 3.0 3.0 6.8 

 非常認同 50 16.9 16.9 23.6 

 普通 85 28.7 28.7 52.4 

 認同 141 47.6 47.6 100.6 

 統計 296 100.0 100.0  

表 15受測者是否認同因瀏覽知識型新型態商業帳號的貼文達到知識熟悉度中

的潛意識能力階段 

關於知識熟悉程度，問項五(表 10)調查知識熟悉程度之知悉階段，依照李

克特量表，其中認同百分比為 55%，代表此問卷樣本多為認同。即表示因閱覽該

帳號的貼文所以可達到知識熟悉程度中的知悉階段;問項六(表 11)調查知識熟

悉程度之理解階段，依照李克特量表，其中認同百分比為 48.3%，代表此問卷樣

本多為認同; 問項七(表 12)調查知識熟悉程度之有意識努力階段，依照李克特

量表，其中認同百分比為 39.2%占比最高，代表此問卷樣本多為認同。; 問項八

(表 13)調查知識熟悉程度之有意識完成階段，依照李克特量表，其中認同百分

比為 42.9%占比最高，代表此問卷樣本多為認同; 問項九(表 14)調查知識熟悉

程度之精通階段，依照李克特量表，其中認同百分比為 39.5%占比最高，代表此

問卷樣本多為認同; 問項九(表 15)調查知識熟悉程度之潛意識能力階段，依照

李克特量表，其中認同百分比為 47.6%占比最高，代表此問卷樣本多為認同。 

二、 單因子變異分析(ANOVA) 

本研究以單因子變異分析(ANOVA)檢驗使用者追蹤商業帳號數量多寡、知

識熟悉程度之關係；使用者對於商業帳號之涉入程度、知識熟悉程度之關係。 
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首先探討使用者追蹤商業帳號數量與知識熟悉程度，設追蹤商業帳號數量為

Ｘ、知識熟悉程度為Ｙ，而追蹤知識型商業帳號數量若為 0~4本專題定義為「較

少」、5~7 為「適中」、8~10 為「較多」；而知識熟悉程度依照低至高為知悉、理

解、有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力，將追蹤商業帳號數量（Ｘ）

三個層級分別與六個階段的知識熟悉程度（Ｙ）進行單因子變異分析(ANOVA)，

由(圖表 17)至(圖表 24)分析結果顯示，在不考慮其他變項下，新型態知識型商

業帳號追蹤數量與使用者對該知識熟悉程度當中的知悉階段有顯著關係，

「F(2,293)=4.793，p=0.009」，即追蹤數量的三個層級，無論多寡在知識熟悉程

度-知悉階段有顯著關係。新型態知識型商業帳號追蹤數量與使用者對該知識熟

悉程度當中的精通階段有顯著關係，「F(2,293)=4.793，p=0.009」，即追蹤數量

的三個層級，無論多寡在知識熟悉程度-知悉階段有顯著關係。而追蹤新型態商

業帳號數量與知識熟悉程度中的理解、有意識努力、有意識完成、潛意識能力階

段則無顯著關係。根據以上所述，本專題得出Ｈ１假說：追蹤 Instagarm 新型態

商業帳號數量多寡與知識熟悉程度的相關性。完整單因子變異分析(ANOVA)結果

如下： 

(一)研究問題一：追蹤 Instagarm新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度的

相關性 

1. 追蹤新型態商業帳號數量多寡對知識熟悉程度中知悉階段的影響程

度 

 

 

 

 

 

 

                 表 16 Levene's 檢定－知悉階段 

  Levene的變異數同質性檢定並未顯著 (F=1.227，p =0.295)，

表示追蹤數量的三個層級與知識熟悉程度-知悉階段的樣本的離散情

形並無明顯差別，符合變異數同質性假設。 

  

Levene's 檢定 

因變數:知悉 

F df1 df2 顯著性 

1.227 2 293 0.295 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 
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追蹤商業帳號數量與熟悉度－知悉階段以單因子變異分析

(ANOVA)檢驗追蹤商業帳號數量與知識熟悉程度之關係，其知識熟悉

程度依照低至高為知悉、理解、有意識努力、有意識完成、精通、潛

意識能力，知識熟悉程度-知悉階段。結果如表 17顯示在不考慮其他

變項下，新型態知識型商業帳號追蹤數量與使用者對該知識熟悉程度

當中的知悉有顯著關係，「F(2,293)=4.793,p=0.009」；因此追蹤新

型態商業帳號數量與知識熟悉程度的知悉階段有顯著關係，亦即追蹤

數量的三個層級，無論多寡在知識熟悉程度-知悉階段有顯著關係。 

2. 追蹤新型態商業帳號數量多寡對知識熟悉程度中理解階段的影響程

度 

 

 

 

 

 

 

 

          表 18  Levene's 檢定－理解階段 

  Levene統計量的變異數同質性檢定顯著(F=7.526，p=0.001)，表

示追蹤數量的三個層級與知識熟悉程度-理解階段樣本的離散情形有

明顯差別，不符合變異數同質性假設。表示此資料不適於進行ANOVA

分析。 

3. 追蹤新型態商業帳號數量多寡對知識熟悉程度中有意識努力階段的

影響程度 

主旨間效果檢定 

因變數:知悉 

來源 

第 III 類平方

和 df 平均值平方 F 顯著性 

修正的模型 4.985
a
 2 2.493 4.793 0.009 

截距 4566.635 1 4566.635 8781.631 0.000 

追蹤數量 4.985 2 2.493 4.793 0.009 

錯誤 152.366 293 .520   

總計 5120.000 296    

校正後總數 157.351 295    

a. R 平方 =0.032（調整的 R 平方 =0.025） 

 
表 17 主旨間效果檢定-知悉階段 

Levene's 檢定 

因變數:理解 

F df1 df2 顯著性 

7.526 2 293 0.001 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 
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表 19 Levene's 檢定－有意識努力階段 

  Levene統計量的變異數同質性檢定顯著(F=3.468，p=0.032)，表

示追蹤數量的三個層級與知識熟悉程度-有意識努力階段樣本的離散

情形有明顯差別，不符合變異數同質性假設。表示此資料不適於進行

ANOVA分析。 

4. 追蹤新型態商業帳號數量多寡對知識熟悉程度中有意識完成階段的

影響程度 

 

 

 

 

 

 

 

表 20 Levene's 檢定－有意識完成階段 

Levene 統計量的變異數同質性檢定顯著(F=5.212，p=0.006)，表

示追蹤數量的三個層級與知識熟悉程度-有意識完成階段樣本的離散

情形有明顯差別，不符合變異數同質性假設。表示此資料不適於進行

ANOVA分析。 

  

Levene's 檢定 

因變數:有意識努力 

F df1 df2 顯著性 

3.468 2 293 0.0032 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 

 

Levene's 檢定 

因變數:有意識完成 

F df1 df2 顯著性 

5.212 2 293 0.006 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 
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5. 追蹤新型態商業帳號數量多寡對知識熟悉程度中精通階段的影響程

度 

 

 

 

 

 

 

 

表 21 Levene's 檢定－精通階段 

  Levene的變異數同質性檢定並未顯著 (F=0.449，p =0.639)，表

示表示追蹤數量的三個層級與知識熟悉程度-精通階段的樣本的離散

情形並無明顯差別，符合變異數同質性假設。 

 

 

追蹤商業帳號數量與熟悉度－精通階段以單因子變異分析

(ANOVA)檢驗追蹤商業帳號數量與知識熟悉程度之關係，其知識熟悉

程度依照低至高為知悉、理解、有意識努力、有意識完成、精通、潛

意識能力，知識熟悉程度-精通階段。結果如表22顯示在不考慮其他

變項下，新型態知識型商業帳號追蹤數量與使用者對該知識熟悉程度

當中的精通有顯著關係，「F(2,293)=4.446,p=0.013」；因此追蹤新

型態商業帳號數量與知識熟悉程度的知悉階段有顯著關係，亦即追蹤

數量的三個層級，無論多寡在知識熟悉程度-精通階段有顯著關係。 

Levene's 檢定 

因變數:精通 

F df1 df2 顯著性 

0.449 2 293 0.639 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 

 

表 22 主旨間效果檢定-精通階段 

主旨間效果檢定 

因變數:精通 

 

來源 

第 III 類平方

和 df 平均值平方 F 顯著性 

修正的模型 7.389
a
 2 3.695 4.446 0.013 

截距 3559.818 1 3559.818 4284.142 0.000 

追蹤數量 7.389 2 3.695 4.446 0.013 

錯誤 243.462 293 0.831   

總計 4206.000 296    

校正後總數 250.851 295    

a. R 平方 =0.029（調整的 R 平方 =0.023） 
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6. 追蹤新型態商業帳號數量多寡對知識熟悉程度中潛意識努力階段的

影響程度 

 

 

 

 

 

 

 

表 23  Levene's 檢定－潛意識能力階段 

  Levene統計量的變異數同質性檢定顯著(F=3.477，p=0.032)，表

示追蹤數量的三個層級與知識熟悉程度-潛意識能力階段樣本的離散

情形有明顯差別，不符合變異數同質性假設。表示此資料不適於進行

ANOVA分析。 

 

(二) 假設二：對新型態知識型商業帳號之涉入程度對知識熟悉程度的影響 

1. 對新型態知識型商業帳號之涉入程度，對知識熟悉程度中知悉階段

的影響。 

 

 

 

 

 

 

表 24 Levene's 檢定－知悉階段 

  Levene的變異數同質性檢定並未顯著 (F=1.412，p =0.220)，表

示追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對知識熟悉程度- 知悉

階段的離散情形並無明顯差別，符合變異數同質性假設。 

  

Levene's 檢定 

因變數:潛意識能力 

F df1 df2 顯著性 

3.477 2 293 0.032 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 

 

Levene's 檢定 

因變數:知悉 

F df1 df2 顯著性 

1.412 5 290 0.220 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 
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    追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對與熟悉度－知悉階

段以單因子變異分析(ANOVA)檢驗知識型新型態商業帳號涉入程度與

知識熟悉程度之關係，其知識熟悉程度依照低至高為知悉、理解、有

意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力，知識熟悉程度-知悉階

段。結果如表 25 顯示在不考慮其他變項下，知識型新型態商業帳號

之涉入程度與使用者對該知識熟悉程度當中的知悉有顯著關係，

「F(5,290)=3.554,p=0.004」；因此知識型新型態商業帳號涉入程度

與知識熟悉程度的知悉階段有顯著關係，亦即無論知識型新型態商業

帳號的涉入程度高低，在知識熟悉程度-知悉階段有顯著關係。 

2. 對新型態知識型商業帳號之涉入程度，對知識熟悉程度中理解階段

的影響。 

 

 

 

 

 

 

表 26  Levene's 檢定－理解階段 

  Levene統計量的變異數同質性檢定顯著(F=2.076，p=0.068)，表

示示追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對知識熟悉程度- 理

解階段的離散情形有明顯差別，符合變異數同質性假設。表示此資料

不適於進行ANOVA分析。 

主旨間效果檢定 

因變數:知悉 

來源 

第 III 類平方

和 df 平均值平方 F 顯著性 

修正的模型 9.085
a
 5 1.817 3.554 0.004 

截距 1774.190 1 1774.190 3470.209 0.000 

涉入程度 9.085 5 1.817 3.554 0.004 

錯誤 148.266 290 0.511   

總計 5120.000 296    

校正後總數 157.351 295    

a. R 平方 =0.058(調整的R平方=0.041) 

 表 25 主旨間效果檢定-知悉階段 

Levene's 檢定 

因變數:理解   

F df1 df2 顯著性 

2.076 5 290 0.068 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 

 

 



31 
 

 

 

 

  追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對與熟悉度－理解階

段以單因子變異分析(ANOVA)檢驗知識型新型態商業帳號涉入程度與

知識熟悉程度之關係，其知識熟悉程度依照低至高為知悉、理解、有

意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力，知識熟悉程度-理解階

段。結果如表 27 顯示在不考慮其他變項下，知識型新型態商業帳號

之涉入程度與使用者對該知識熟悉程度當中的理解有顯著關係，

「F(5,290)=2.611,p=0.025」；因此知識型新型態商業帳號涉入程度

與知識熟悉程度的理解階段有顯著關係，亦即無論知識型新型態商業

帳號的涉入程度高低，在知識熟悉程度-理解階段有顯著關係。 

3. 對新型態知識型商業帳號之涉入程度，對知識熟悉程度中有意識努

力階段的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

表 28  Levene's 檢定－有意識努力階段 

  Levene 統計量的變異數同質性檢定顯著(F=4.434，p=0.001)，表

示示追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對知識熟悉程度- 有

意識努力階段的離散情形有明顯差別，不符合變異數同質性假設。表

示此資料不適於進行 ANOVA分析。 

4. 對新型態知識型商業帳號之涉入程度，對知識熟悉程度中有意識完

主旨間效果檢定 

因變數:理解 

來源 

第 III 類平方

和 df 平均值平方 F 顯著性 

修正的模型 9.392
a
 5 1.878 2.611 0.025 

截距 1721.697 1 1721.697 2393.171 0.000 

涉入程度 9.392 5 1.878 2.611 0.025 

錯誤 208.632 290 0.719   

總計 5091.000 296    

校正後總數 218.024 295    

a. R 平方 =0.043（調整的 R 平方 =0.027） 

 表 27 主旨間效果檢定-理解階段 

Levene's 檢定 

因變數:有意識努力 

F df1 df2 顯著性 

4.434 5 290 0.001 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 
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成階段的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

表 29  Levene's 檢定－有意識完成階段 

  Levene 的變異數同質性檢定並未顯著 (F=1.283，p =0.271)，

表示追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對知識熟悉程度- 有

意識完成階段的離散情形並無明顯差別，符合變異數同質性假設。 

 

  追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對與熟悉度－有意識

完成階段以單因子變異分析(ANOVA)檢驗知識型新型態商業帳號涉入

程度與知識熟悉程度之關係，其知識熟悉程度依照低至高為知悉、理

解、有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力，知識熟悉程度-

有意識完成階段。結果如表 30 顯示在不考慮其他變項下，知識型新

型態商業帳號之涉入程度與使用者對該知識熟悉程度當中的有意識

完成有顯著關係，「F(5,290)=1.410,p=0.220」；因此知識型新型態商

業帳號涉入程度與知識熟悉程度的有意識完成階段有不顯著關係，亦

即無論知識型新型態商業帳號的涉入程度高低，在知識熟悉程度-有

意識完成階段有不顯著關係。 

  

Levene's 檢定 

因變數:有意識完成 

F df1 df2 顯著性 

1.283 5 290 0.271 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 

 

主旨間效果檢定 

因變數:有意識完成 

來源 

第 III 類平方

和 df 平均值平方 F 顯著性 

修正的模型 6.016
a
 5 1.203 1.410 0.220 

截距 1373.367 1 1373.367 1609.767 0.000 

涉入程度 6.016 5 1.203 1.410 0.220 

錯誤 247.413 290 0.853   

總計 4319.000 296    

校正後總數 253.429 295    

a. R 平方 =0.024（調整的 R 平方 =0.007） 

 
表 30 主旨間效果檢定-有意識完成階段 
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5. 對新型態知識型商業帳號之涉入程度，對知識熟悉程度中精通階段

的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

表 31 Levene's 檢定－精通階段 

  Levene 統計量的變異數同質性檢定顯著(F=2.410，p=0.037)，表

示示追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對知識熟悉程度- 精

通階段的離散情形有明顯差別，不符合變異數同質性假設。表示此資

料不適於進行 ANOVA分析。 

6. 對新型態知識型商業帳號之涉入程度，對知識熟悉程度潛意識能力

的影響。 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 32  Levene's 檢定－潛意識能力階段 

  Levene 的變異數同質性檢定並未顯著 (F=1.950，p =0.086)，

表示追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對知識熟悉程度- 潛

意識能力階段的離散情形並無明顯差別，符合變異數同質性假設。 

  

Levene's 檢定 

因變數:精通 

F df1 df2 顯著性 

2.410 5 290 0.037 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 

 

Levene's 檢定 

因變數:潛意識能力 

F df1 df2 顯著性 

1.950 5 290 0.086 

檢定因變數的錯誤共變異在群組內相等的空假設。 
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  追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度狀況對與熟悉度－潛意識

能力階段以單因子變異分析(ANOVA)檢驗知識型新型態商業帳號涉入

程度與知識熟悉程度之關係，其知識熟悉程度依照低至高為知悉、理

解、有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力，知識熟悉程度-

潛意識能力階段。結果如表 33 顯示在不考慮其他變項下，知識型新

型態商業帳號之涉入程度與使用者對該知識熟悉程度當中的潛意識

能力有顯著關係，「F(5,290)=1.662,p=0.154」；因此知識型新型態商

業帳號涉入程度與知識熟悉程度的潛意識能力階段有不顯著關係，亦

即無論知識型新型態商業帳號的涉入程度高低，在知識熟悉程度-潛

意識能力階段有不顯著關係。 

  

主旨間效果檢定 

因變數:潛意識能力 

來源 

第 III 類平方

和 df 平均值平方 F 顯著性 

修正的模型 6.426
a
 5 1.285 1.622 0.154 

截距 1280.297 1 1280.297 1616.139 0.000 

涉入程度 6.426 5 1.285 1.622 0.154 

錯誤 229.737 290 0.792   

總計 4324.000 296    

校正後總數 236.162 295    

a. R 平方 =0.027（調整的 R 平方 =0.010） 

 表 33 主旨間效果檢定-潛意識能力階段 
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三、 研究結果 

本節根據上述的實證分析可得到如下表（圖表 35）之研究結果：       

假設 內容 
相關性 

(P≦0.5為顯著) 

Ｈ１ 追蹤 Instagarm新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度的相關性。 

✓  知悉 

 理解 

 有意識努力 

 有意識完成 

✓  精通 

 潛意識努力 

Ｈ２ 追蹤 Instagarm新型態商業帳號涉入程度與知識熟悉程度相關性。 

✓  知悉 

✓  理解 

 有意識努力 

 有意識完成 

 精通 

 潛意識努力 

表 34 研究結果 

Ｈ１：追蹤 Instagarm 新型態商業帳號數量多寡與知識熟悉程度的相關性。 

根據前章節的分析結果顯示，大學生追蹤知識型新型態商業帳號數量與知識

熟悉程度中的知悉與精通階段有相關性，呈現顯著關係，也就是說大學生所關注

的新型態知識型商業帳號數量多寡(較少、適中、較多)，會影響知識熟悉程度中

知悉與精通階段，而理解、有意識努力、有意識完成、潛意識努力不受其影響。

站在使用者角度，可以經由追蹤多個知識型新型態商業帳號，以達到略懂各領域

之知識的程度，亦或是不用刻意回想，就能自然的完成事情。 

Ｈ２：追蹤 Instagarm 新型態商業帳號涉入程度與知識熟悉程度相關性。 

根據前章節的分析結果顯示，大學生追蹤知識型新型態商業帳號涉入程度與

知識熟悉程度中的知悉與理解階段有相關性，呈現顯著關係，也就是說大學生所

關注的知識型新型態商業帳號涉入程度(旁觀、加入、收集、評論、分享、創造)，

會影響知識熟悉程度中知悉與理解階段，而有意識努力、有意識完成、精通、潛

意識能力不受其影響。站在使用者角度，可以經由深入追蹤的知識型新型態商業

帳號，以達到略懂各領域之知識的程度，亦或是能讓使用者理解一些專業知識的

資訊。 
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肆、 結論與建議 

一、 研究結論與建議 

關於本專題的研究結論將於從兩個角度做說明： 

首先，知識型新型 態商業帳號以帳號角度來說，最大的利益皆為

透過發文吸引粉絲互動(如：按讚、留言、分享)，藉由互動提高曝光度，

吸引更多潛在粉絲，再以影響力去吸引合作方(如：品牌、企業、贊助

商)進行合作進而產生共創價值，而知識型新型態商業帳號比起其他類

型的新形態商業帳號，更趨向於知識的傳播及普及化，進而製造資訊價

值。 

其次，以大學生的角度來說，可否利用這些社群來獲得價值回饋自

身成了很有意義的問題，本專題研究結果顯示大學生所關注的知識型新

型態商業帳號數量多寡影響該類知識熟悉程度的知悉、精通階段，本專

題小組認為使用者會追蹤某知識型新型態商業帳號，其主要動機可大致

分為三類，即「有意認識及接觸」、「自身專長興趣」、「社群媒體-同溫

層效應影響」，動機不同亦即追蹤者對該類知識的自身程度也不盡相同。 

動機為「有意認識及接觸」的追蹤者本身並不熟知該帳號分享的知

識，但經由瀏覽、閱讀、學習該帳號分享的知識將會對這些知識有著至

少「知悉」的熟悉程度。而動機為「自身專長興趣」的追蹤者本身熟知

該帳號分享的知識，自身具備一定程度，故知識熟悉程度中的理解、有

意識努力、有意識完成的階段也許已經過其他學習管道達成此階段，但

經由瀏覽、閱讀、學習該帳號分享的知識將會對這些知識進階「精通」

的熟悉程度。因追蹤的知識型商業帳號數量若越多，代表使用者閱覽的

知識類別越多、瀏覽到的貼文數量越多，不一定每一篇文章都駐足閱讀，

故知識熟悉度大多數階段較不受追蹤帳號數量影響。 

本專題研究結果顯示，研究問題二：大學生對所關注的知識型新型

態商業帳號知識涉入程度影響該類知識熟悉程度的「知悉」、「理解」階

段，隨著使用者以旁觀、加入、收集、評論、分享、創造等不同程度的

參與知識型商業帳號，會影響該使用者會於知識的熟悉程度。而知識熟

悉程度中的有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力與涉入程度並

無關係，其原因可能因有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力等

四階段，較知悉與理解程度高，本專題小組認為此種熟悉度應混合不同

學習方式即可達到。 

以下是本專題以研究假說對 Instagram 小編在經營社群時提出的
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實務建議： 

1. 提升設計質感，提高受眾的涉入程度 

Instragram小編可透過設計貼文、圖片、排版等，來提升

受眾的涉入程度。例如：利用吸引人的設計奪人眼球，或者利

用是簡約的設計呈現舒適又明瞭的排版，使追蹤者願意更深入

的了解，例如：從不曾想過駐足停留閱覽或未追蹤此帳號，晉

升為旁觀或加入。 

2. 提升知識的可讀性，使受眾更容易接受 

Instragram 小編應將該知識用較為淺顯易懂的方式呈現

給受眾(如：短影片、圖表應用、條列式說明等)，讓更多受眾

能夠進一步提升該知識的熟悉度。 

3. 透過不同呈現方式，加強受眾記憶點 

Instragram小編可透過不同的呈現方式，例如：短影片、

貼文、現實動態、GIF動圖等不同的方式，去加強受眾的記憶

點，或者配合可愛的插畫、結合時事梗圖或者流行的電視電影

的台詞等加強觀眾的對於該貼文與知識連結的記憶點。 

4. 推出不同企劃，吸引不同動機的受眾 

Instragram 小編可推出不同企劃，例如與該新型態知識

型商業帳號形象符合之網紅合作，進一步吸引更多受眾來深入

了解該知識內容，或者推出不同的互動方式，像是透過限時搶

答抽獎活動，吸引受眾去更加了解該知識內容。 
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二、 未來研究 

本專題問卷調查之題目基本資料中第二題題目：請問您就讀國立

屏大學的學院,以利用交叉分析的比較各學院知識熟悉程度（知悉、理

解、有意識努力、有意識完成、精通、潛意識能力），可以了解到各個

學院學生在追蹤 Instagram知識型新型態商業帳號達到知識熟悉度六

個階段的比例為何。探究若都可以達成原因為何以及有些學院達成比

例有高低之差原因為何？ 

承續第一點，更深入的方式可透過問卷設計，留下填答者的 Gmail

亦或聯絡資訊，可透過資料檢索找出各學院知識熟悉程度中能達到潛

意識能力者，運用實地訪談調查法，以及達到潛意識能力階段之原因，

例如：使用者之背景是否與閱覽之內容具相關性。 

本專題問卷調查之題目第二部分為：追蹤知識型新型態商業帳號之

涉入程度相關問題。互動程度依照低至高為（旁觀、加入、收集、評論、

分享、創作），若填答互動程度高的選項如：分享、創作，讓填答者簡

答舉出互動程度高的帳號，蒐集填答者提出互動程度高的帳號，根據蒐

集到互動程度高的帳號分析其共同讓使用者互動程度高的原因；反之，

若填答互動程度低的選項如：旁觀、加入，讓填答者簡答舉出互動程度

低的帳號，蒐集填答者提出互動程度低的帳號，根據蒐集到互動程度低

的帳號分析其共同讓使用者互動程度低的原因，在兩者之間進行比較以

及建議如何改善。 

本專題使用 Levene's 變異數同質性假設檢定(homogeneity of 

variance)，其中多個檢定結果為顯著，不適用單因子變異數分析檢定

(ANOVA)，延伸研究者可改用 Brown-Forsythe或 Welch統計量來檢定，

而事後比較則改用 Dunnett’s T3 或 Games-Howell。這個取向仍是基

於傳統的 F test with post hoc 架構進行，只是改用修正後的 F值及

事後比較法，可將原先不適用單因子變異數分析檢定(ANOVA)的選項，

改以此種分析方式分析出結果。 

本專題探討追蹤知識型新型態商業帳號的多寡、知識涉入程度與知

識熟悉程度相關性，建議未來延伸研究者可以將研究問題延伸討論三組

樣本(追蹤帳號數量多寡、涉入程度、知識熟悉程度)之間是否呈現正向

關係，例如：大學生所關注的新型態知識型商業帳號號數量越多，對知

識熟悉程度越高；大學生所關注對新型態知識型商業帳號涉入程度越高，

對知識熟悉程度越高。 
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柒、 附錄 

一、前測問卷 

同學您好，本問卷僅有兩題，首先感謝您願意花時間填寫這份問卷。 

此問卷為本團隊研究專題之前測，為使探討過程更嚴謹，特撰此問卷，其容

調查屏東大學學生追蹤 Instagram新型態商業帳號的類型，詳細說明如下：

國立屏東大學企業管理學系 

指導老師：曾娟娟 老師 

專題成員：陳宇豪、施畇町、簡嘉瑩、吳晏菱、郭臻 

 

第一部份 基本資料 

 

1. 請問您現在是否為國立屏東大學學生（日、夜、碩班）？ 

□是，為屏商校區學生 □是，為民生校區學生 □是，為林森校區學生 □否 

 

第二部分  

 

本研究觀察 Instagram 商業帳號，發現其中有初期非以營利為目的而創辦的

商業帳號，其粉絲數量成長迅速、且黏著度高，於是將此類商業帳號稱為

「新型態商業帳號」，並歸納為四種類型，分別為:純互惠型、知識型、心靈

雞湯型、地區懶人包。 

1. 純互惠型:因應社群平台廣告互惠模式的興盛，進而發展出主辦抽獎之帳

號，此類型帳號貼文內容與各個不同合作方（如：企業、店家、新型態

商業帳號、店家等）合作，辦理互惠抽獎活動，吸引 Instagram 平台使

用者參與互動，並有機會獲得福利，純互惠型商業帳號與合作方則藉此

達到宣傳與賺取營利之目的。 

2. 心靈雞湯型：貼文內容以撫慰人心的短句、插圖為主，達到一定程度的

心靈放鬆、安慰或勉勵之作用，並藉由貼文發展帳號周邊商品賺取營

利，如：貼紙、line貼圖、line主題、品牌聯名等。 

3. 知識型：貼文內容以知識為主，如：健身知識、營養知識、寵物知識

等，並藉此達到宣傳與賺取營利之目的，如：品牌合作、業配、辦理講

座等。 

4. 地區懶人包：貼文內容以某地區為主，提供某地區各式情報，如：跨年

藝人、不定期活動、地區共感事蹟等，並藉此達到宣傳與賺取營利之目

的，如：政府合作、業配等。 
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2. 根據本團隊以上說明的四種類型 lnstagram 商業帳號，請問您追蹤最多的

是哪一類型？ 

□純互惠型（Ex：經常辦理抽獎之帳號） 

□心靈雞湯型（Ex：語錄、療癒插畫） 

□知識型（Ex：健身知識、財經知識、廚藝、冷知識、保養、穿搭、科學知識

等） 

□地區懶人包（Ex：屏東、嘉義等地區資訊分享） 

二、正式問卷 

同學您好，首先感謝您撥冗填寫此問卷。 

 

  本專題將探討：除了一般學習管道，是否因為大學生所關注的新型態知

識型商業帳號數量越多，對知識熟悉程度越高？亦或是大學生所關注新型態

知識型商業帳號涉入程度越高，對知識熟悉程度越高？本研究將透過問卷分

析，並期望提出有依據的驗證。 

國立屏東大學企業管理學系 

指導老師：曾娟娟 老師 

專題成員：陳宇豪、施畇町、簡嘉瑩、吳晏菱、郭臻 

 

第一部份 基本資料 

 

3. 請問您現在是否為國立屏東大學學生（日、夜、碩班）？ 

□是 □否 

4. 請問您就讀國立屏東大學的哪一個學院？ 

□管理學院 □資訊學院 □人文社會學院 □理學院 □教育學院 

5. 生理性別 

□男性 □女性 

6. 使用 Instagram 及 Facebook情況 

□兩個都有使用 □只有用 Instagram □只有用 Facebook □都沒使用 

7. 每天使用 IG的頻率 

□2小時內 □3~4 小時 □5~6小時 □7小時以上 

 

第二部分 追蹤知識型商業帳號之情況 

 

1. 請問您於 Instagram 追蹤知識型商業帳號之數量？(如健身知識、營養知

識、寵物知識、財經知識、國際情勢、冷知識、科學知識、美容保養知識

等) 
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□1 □2 □3 □4 □5 □6 □7 □8 □9 □10 

2. 續上題，您所關注之知識型商業帳號，請問您的互動程度如以下何種情

形 ？ （若您追蹤多個知識型商業帳號，請根據您平常互動程度最高的帳

號來選擇以下最貼近您使用狀況的敘述） 

□我僅以「旁觀」的方式瀏覽該帳號 （如：僅瀏覽帳號資訊，並無追蹤該帳

號） 

□我以「加入」的方與該帳號互動 (如：追蹤該帳號) 

□我以「收集」的方式與該帳號互動 （如：珍藏該帳號的貼文內容) 

□我以「評論」的方式與該帳號互動 （如：在該帳號的貼文底下留言) 

□我以「分享」的方式與該帳號互動 （如：在個人帳號中分享該帳號的內

容) 

□我與該帳號互動後，促使我在個人帳號中進行「創作」 (如：因閱覽此知

識性帳號，從而在個人帳號中發表新見解或進行舉一反三的行為、創作、貼

文。） 

 

第三部分 針對知識型商業帳號對專業知識熟悉程度的影響 

 

 非
常
認
同 

認
同 

普
通 

不
認
同 

非
常
不
認
同 

1. 透過瀏覽知識型商業帳號的貼文，可讓您在接

觸相關領域時有些印象。 

     

2. 透過知識型商業帳號的貼文，使您能夠理解一

些專業知識的資訊。 

     

3. 透過知識型商業帳號的貼文，使您能夠在此領

域按照分享內容之步驟，完成特定行動/行為

（如：追蹤有關食譜帳號的貼文，需一邊看步驟

才能完成美食） 

     

4.透過知識型商業帳號的貼文，使您能夠在此領

域按照記憶中實行，完成特定行動/行為。（如：

追蹤食譜帳號並吸收貼文內容，不需看貼文步驟

即可完成美食） 

     

5. 透過知識型商業帳號的貼文，使您能夠在日常

中活用專業知識。 （如：追蹤食譜帳號並吸收貼

文內容，不需要刻意回想即可煮出一道佳餚。） 

     

 6. 透過知識型商業帳號的內容分享，能夠激發出

我更多的想法，並且在個人帳號中分享我的想
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法。（如：追蹤食譜帳號並吸收貼文內容，從中

得到靈感研發新菜品，並分享至個人帳號。） 

 

 


