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摘要 

網路社群媒體 (Social Media) 的興起，帶給了台灣原生的插畫角色一個發展

的契機，過往虛擬角色的朔造與發展需長期投入各項資源以拓展與累積知名度，

現在透過社群媒體，插畫創作者可以極少的成本測試、塑造、推廣角色，進而累

積龐大的人氣。議題型插畫角色從社群媒體-Facebook 發跡，並以誇張的方式詮釋

時事議題，詼諧地呈現獨特的生活樣態與態度，輔以幽默的文字給予人會心一笑

的感受。本研究以議題型插畫角色為研究主題，採結構方程模型  (Structural 

Equation Modeling, SEM) 試圖探討 Facebook 上之參與行為對角色之情緒依附 

(Emotional Attachment)、品牌關係品質(Brand Relationship Quality)、角色授權商品

之購買意圖 (Purchase Intention) 的影響。由研究結果得知，透過社群平台的參與

可藉著對角色之情緒依附與關係品質的影響，進一步間接影響授權商品之購買意

圖。 

 

關鍵字：結構方程模式、插畫角色、社群媒體參與、情緒依附、品牌關係品質 

 
壹、緒論 

一、研究背景 

根據楊劍雄（2014）的闡述，角色經濟可以廣泛地意指所有透過角色所產生

的商業行為，透過產業結合與商品授權，虛擬角色替創作人帶來可觀的營收，然

這般圖像授權的角色經濟模式並不是個新現象與新名詞，台灣一直都是一個角色

經濟的龐大市場，它們已融入了我們的日常生活當中，若不特別意會，人們可能

不會意識到這些角色所帶來的經濟效果，最顯著的例子即為 Hello Kitty，從 1975

年於日本面世以來以紅遍各國，台灣市場上也充滿著各式 Hello Kitty 的商品，小

從文具、玩偶，大致長榮航空客機的外殼，皆可看到它的身影，可謂掏金能力一

流且長青的角色；根據世界智慧財產權組織 (WIPO) 於 1994 年對角色商品化與智

慧財產權的研究報告中即對角色與角色商品化做定義： 

 

角色：角色包括虛構的人物、虛構的非人形象和真人。真人的形象一般體現

於電影、商業演出、體育賽事。虛構角色的創作來源包括文學作品、連環漫畫、

藝術品、影視作品。 

 

角色商品化：主要是以公眾所知的人物形象所構成，包括姓名、形象、外型、

或者聲音、其他代表性的元素與商品做連結。 

 

透過角色的塑造與發展，待累積足夠的知名度與粉絲後，再透過各式商品、服務

的結合、收取授權金以賺得經濟利潤，同時增進知名度是角色經濟的發酵方式。 
 

上述這些知名的外來角色，皆經過長時間的發展，大量資金及資源長時間的

投入，才有今日的知名度與廣大的支持者，以航海王為例，其漫畫於 1997 年開始

連載，至今已長達十八年的時間，紙本漫畫及電視卡通是其接觸大眾的媒介，但
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隨著社群媒體（如 Facebook）及各類即時通訊軟體（如 Line）的發展，角色的創

造、傳播、展示的成本與門檻大幅降低，一原本默默無聞的原創角色可能突然在

幾個月間迅速竄紅累積出龐大忠實的粉絲，且這類由社群媒體平台所發展出的角

色，其創作相當靈活，能快速反應生活時事與議題，捕捉生活細節，呈現出特定

的生活場景與生活態度，這帶給它們原知名卡通人物所沒有的優勢，近期內相當

著名的議題型人物角色包括了 Duncan、馬來膜、掰掰啾啾、翻白眼吧溫蒂尼小姐、

H.H 先生、大陰盜百貨等等。社群媒體的發展帶給了這些網路原生插畫角色一個

發展的契機，同時世界經濟由原本製造、代工，注視物質層次的思維轉向由服務、

創新導向，重視精神、文化、符號等無形價值，商品不再只著重在功能性價值，

而更多是個人特質、態度、獨特性、故事性、等精神層次的彰顯，而這重視精神

層次的獨特性正是這群原生插畫角色所富有的，這不正式台灣發展角色經濟與文

創內容的機會？ 

二、研究動機與目的 

社群媒體的的興起為台灣插畫創作者帶來了契機，創造屬於台灣原生的角色

經濟。本研究試圖以品牌的角度切入探討網路插畫角色的經營，實證社群媒體互

動對消費者內心無形要素的影響，最後進而使原角色粉絲願意出錢購買角色人物

的授權商品。根據楊劍雄 (2014) 所述，角色具有一定的世界觀，所謂世界觀意指

角色的設定，諸如角色擁有何種個性？有和生活背景？有哪些朋友？喜歡什麼？

討厭什麼？等等，當角色的世界觀具有一致性，即會塑造出鮮明的風格與印象，

角色就代表著某特定的概念或是印象，當角色粉絲對特定的世界觀產生情緒上的

共鳴，是否會如同消費者對品牌一般產生情緒依附 (Emotional Attachment)？另消

費者在與品牌互動的過程中，會產生如同人與人之間想處的關係鍵結，而虛擬角

色為擬人化下的產物，其在與角色粉絲互動的過程中，也是否會產生如顧客-品牌

關係一般的效果?由於插畫角色本身呈現出特定的價值觀、生活型態及其擬人化的

特性，本研究將以品牌情緒依附與品牌關係品質的角度來探討，插畫角色與粉絲

在社群媒體的互動行為將如何影響粉絲的內在因素，進而產生如一般消費者與品

牌所形成的情緒依附及顧客-品牌關係，而這兩項無形要素–情緒依附 (Emotional 

Attachment)、品牌關係品質 (Brand Relationship Quality, BRQ)又會如何影響授權商

品的購買意圖(Purchase Intention)以達角色經濟的效果。而過往在探討購買意圖 

(Purchase Intention) 時，品牌皆附著於實質商品或服務而生，但在角色經濟之授權

商品模式下，圖像本身並不與商品或服務結合，再這樣子的情況底下，社群媒體

之互動是否會影響授權產品之購買意圖？這些問題都有待釐清。 

 

貳、文獻探討 

一、社群媒體參與 

學術文獻上對於社群媒體參與 (Social Media Engagement) 之確切定義與其內

涵描述並無齊一之見解，學者們以不同的角度切入詮釋，例如有研究以消費者之

行為面出發，也有學者進一步加入心理因素或從經驗的層面做更進一步的探討。

Heinonen (2011) 利用消費者投入  (Consumer Input)及消費者動機  (Consumer 
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Motivation) 兩向度來分類消費者於社群媒體上之行為，其中消費者投入向度包含

了消耗 (Consumption)、參與 (Participation) 與生產 ( Production)；而在消費者動

機向度上包含了資訊性 (Information)、社會連結性 (Social Connection)與娛樂性 

(Entertainment)，透過兩向度的交織，Heinonen (2011) 將十五種社群參與行為分為

九類，並依照此分類發展出對應之管理策略以增近社群媒體參與及產品知名度等

等；Brodie, Ilic, Juric and Hollebeek (2013) 將消費者虛擬品牌社群參與定義為消費

者與品牌或與社群其他消費者間之特定互動經驗，此一互動經驗包含了行為、認

知及情緒層面，藉此 Brodie 等 (2013) 提出一流程架構解釋了品牌社群參與的形成

過程，在最終形成品牌忠誠、情緒鍵結、信任等無形品牌權益前，作者提出五種

品牌社群參與的次過程，其分別為學習、分享、倡議、社會化及共同發展。Li & 

Bernoff (2008) 書中提及，依社群用戶的參與度高低，區分為創造者 (Creator)、評

論者 (Critics)、搜集者 (Collectors)、參與者 (Joiners)、觀察者 (Spectators)與化外

者 (Inactives)。 翁蕊（2008） 經上述過往文獻的整理將品牌社群媒體參與行為區

分為五個構面，分別為：(1)瀏覽與蒐集；(2)發佈與分享；(3)對話與評論；(4)提倡

與推薦；(5)共同創造。 

二、情緒依附 

人類的行為不單受理性影響，也受情緒大大地左右，消費者行為常常源自於

情緒與直覺，此運作程序皆發生在腦中的情緒處理中心，其行使獨立於理性的控

制 (Pawle and Cooper, 2006)，根據 Bowlby (1980) 的定義，依附 (Attachment) 為

一種人與人或人與物之間以情緒為核心且具特定目標之連結，倘若對於一物品之

依附越強勁，越能保持與物品間親近的關係，Feeney and Noller (1996) 指出依附 

(Attachment) 對於標的物品在動機上與行為上都有顯著的影響力，諸如與標的物保

持親密、願意為標的物辯解並做認知及財務資源上的投資。而有許多研究指出消

費者能對消費物品產生情感上的依附，其中品牌也包括在內。消費者對品牌的情

感依附可推估品牌的忠誠，亦或是推估是否願意為商品而做出財務上的犧牲 

(Thomson, MacInnis and Park, 2005)，Pawle et al. (2006) 發現當消費者在做品牌決

策時，情緒因素顯著地大於功能性因素，兩者的差異約介於 63%至 85%之間，且

情感依附也對消費者對品牌延伸的反應有中高程度顯著影 (Fedorikhin, Park and 

Thomson, 2008 )。 

 

三、品牌關係品質 

  

在行銷思維及實務上，關係 (Relationship) 為基礎之觀點已實質地取代了原短

期價值交換的概念成為新的典範，然而很少有研究實證消費性產品與顧客的關係，

尤其在品牌的層次上 (Fournier, 1998)，品牌關係的理論基礎，援引自人際互動的

研究領域，Fournier (1998)發展出完整的理論架構以解釋顧客-品牌關係的種類及特

質，並更進一步提出一診斷性架構用以衡量顧客-品牌關係的強度，及品牌關係品

質 (Brand Relationship Quality)。Aaker (1996) 也指出當消費者與品牌互動，就可

能發展出積極的互動關係，就像人們與朋友互動一般。 

  

品牌關係品質 (Brand Relationship Quality, BRQ)為一以顧客為基礎的衡量指

標，用以量測品牌-顧客關係之強度與深度 (Smit, Bronner and Tolboom, 2009)，其
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指標構面包含了：愛與激情 (Love/Passion)、自我連結 (Self-connection)、互依

(Interdepence)、承諾 (Commitment)、親密 (Intimacy)與夥伴品質 (Brand Partner 

Quality)。具有良好的品牌關係品質，對品牌經營與管理有諸多助益，從其被廣泛

應用在諸多不同的情境與產業之研究結果可知： 如 Xie and Heung (2012)指出品牌

關係品質同時衡量強度與深度的特性，使其在以“關係過程”為探討主軸時，概念豐

富性上比品牌忠誠度 (Brand Loyalty) 來的優越，且具有良好的品牌關係品質將提

升未來品牌的使用及產品購買意願，減少品牌轉換，並更願意透露個人資訊，研

究也提及，若品牌擁有獨特且令人興奮之品牌個性，消費者將之視為夥伴的傾向

越為強烈；Hudson et al. (2015) 將品牌關係品質應用在音樂節品牌上，並由實證結

果得知，良好的品牌關係品質將促使消費者更願意從事口碑活動。 

四、購買意圖 

Ajzen and Fishbein (1975) 指出購買意圖可視為消費者購買某產品之主觀傾向，

其包含了消費者對某一產品或品牌的態度與外在因素，並作為預測消費者未來購

買行為的重要指標；Dodds, Monroe and Grewal (1991)也有一致的看法，購買意圖

是指消費者願意去購買某產品的可能性，當消費者對產品有所評價或形成品牌態

度，再配合外在激發因素，就會產生購買意圖；Spears and Singh (2004) 認為購買

意圖是消費者願付出努力購得商品或品牌之具意識性的計畫；亦即，利用購買意

圖此項態度變數來衡量消費者未來對品牌的貢獻。 

參、研究設計與方法 

一、研究架構與假說 

本研究以角色經濟為研究方向，探討 Facebook 議題型角色粉絲專頁上，社群

媒體使用者之互動行為對最終角色授權商品購買意圖的影響。在外顯參與行為及

授權商品購買意圖間，本研究引進兩內隱構面作為影響授權商品購買意圖之間接

影響變數，一為情緒依附，另一為關係品質。各構面間之關係如下圖所示： 

 

 

社群媒體 

參與 
購買意圖 

關係 

品質 

情緒依附 

H1 
H4 

H3 

H2 
H5 
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圖 1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

 根據研究模型架構，整理過往學術理論及實證研究，本研究對各構面關

係形成五個研究假說： 

 

Bordie et al. (2013)指出於品牌虛擬社群之參與行為，即學習、分享、倡議、社

會化與共同發展，將增強消費者對品牌的情緒鍵結；Mandold and Faulds (2009)認

為社群媒體使用者對社群互動及內容會產生情緒上的連結與反應進而增進社群及

品牌參與；Sashi (2012)提出持續的社群媒體互動可以促進消費者情緒的鍵結；

Hudson 等(2015)以音樂節為題實證了社群媒體互動對情緒依附有正向影響，Kim et 

al.  (2012)指出社群媒體上雙向互動的行銷活動能夠強化顧客對品牌的熟悉感受。

因此，本研究假設： 

 

H1: 社群媒體參與行為對情緒依附有正向的影響關係。 

 

Laroche, Hbibi and Rechard (2012) 探討了社群媒體上之品牌社群對顧客-品牌

關係、顧客-產品關係、顧客-公司關係與顧客-其他顧客關係的影響，一研究成果

顯示皆為正向關係；而 Jahn and Kunz (2012) 之實證研究也指出社群媒體之品牌粉

絲專頁，除提供各項資訊外，更可提供與其他顧客、品牌本身互動的環境，透過

粉絲專頁的參與，將可提升顧客-品牌關係，因此本研究假設： 

 

H2: 社群媒體參與對關係品質有正向的影響關係。 

 

Pawle and Cooper (2006)強調顧客與品牌的關係，顯著地受情緒因素影響；而

在 Fedorikhin, Park and Thomson (2008)的研究中指出，擁有較高的情緒依附將使得

顧客更願意去建立與品牌的關係，因此，本研究假設： 

 

H3: 情緒依附對關係品質有正向的影響關係。 

 

Fedorikhin et al. (2008) 也指出擁有較高的情緒依附，除了能使顧客更願意去

建立與品牌的關係外，也願意去購買品牌延伸之產品，甚至不惜付出更多金錢。

Park et al. (2010) 說品牌之情緒依附是衡量未來顧客投注顯著資源(金錢、時間與聲

譽)的精準指標；而在 Sui and Baloglu (2003) 的實證研究裡也得出顧客的情緒依附

對顧客的行為忠誠有正向影響，其中行為忠誠包括了顧客的口碑效果、願意付出

更多時間使用服務、造訪頻率增加與使用其他產品等等，因此，本研究假設： 

 

H4: 情緒依附對授權產品之購買意圖有正向的影響關係。 

 

Smit et al. (2007) 指出關係品質與未來使用品牌之意願呈現正相關；另外，

Ekinci, Yoon and Oppewal (2004) 將關係品質應用在餐廳品牌上，結果也顯示品牌

關係品質與未來之購買意願呈現正相關，因此，本研究假設： 

 

H5: 關係品質對授權產品之購買意圖有正向的影響關係。 
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二、問卷設計與調查 

本研究的變數共包含四個部分：社群媒體參與行為、情緒依附、品牌關係品

質與授權商品之購買意圖。茲將個變數之操作型定義說明如下： 

 

表 1 操作性定義 

潛在變項 操作型定義 

社群媒體參與 
社群媒體使用者於臉書插畫角色粉絲專業上之互動

行為 

情緒依附 
社群媒體插畫角色互動者與特定議題行插畫角色之

情緒連結 

關係品質 
以社群媒體插畫角色互動者為基礎，互動者與議題

行插畫角色關係之強度與深度 

授權商品之購買意圖 購買議題型插畫角色授權商品之可能性 

資料來源：本研究整理 

 

本研究採電子問卷調查法，問卷內容分為四大部分：第一部份為量測社群媒

體使用者與插畫角色間之互動行為；第二部分為衡量社群媒體使用者對插畫角色

的情緒依附；第三部分藉關係品質指標衡量插畫角色粉絲與插畫角色間之關係強

度與深度；最後一部分為衡量插畫角色授權商品之購買意圖，各量表皆採李克特

五尺度量表，從「非常不同意」至「非常同意」，分別給予一分至五分的評價。 

 

社群媒體參與行為採翁蕊（2008）整理分類過往文獻所發展出之社群媒體參

與行為量表；情緒依附採 Thomson et al. (2005) 所發展出之構面與各項情緒指標。

關係品質採 Smit et al. (2007)，結合 Chaudhuri and Holbrook (2001) 所發展出之品牌

信任指標所創造出一新的關係指標。購買意圖參考Dodds, Monroe and Grewal (1991)

之問項設計。經問卷預試與填答者訪談，修改問卷後，第一部分為社群媒體參與，

其中包含了瀏覽/蒐集 4 題、發佈/分享 4 題、評論/對話 5 題、提倡/推薦 3 題、共

同創造 2 題；第二部分為情緒依附，喜愛、連結、熱情各構面各 3 題共 9 題；第

三部分為關係品質，親密性、自我連結、過往連結、夥伴品質、個人承諾、信任

各構面各 2 題項，共 14 題；第五部分為購買意圖，題項共 3 題；最後一部分為填

答者之特性及其基本資料，此部份有 7 題，包含了年齡、所得、教育程度、日平

均上網時數、上網習慣。  

肆、研究分析與結果 

本研究於 2015 年 05 月 24 日至 2015 年 06 月 03 日期間進行正式問卷的發放

與蒐集，採 MySurvey 電子問卷進行，於社群媒體平台、入口網站及電子佈告欄刊

登問卷填寫之連結。共計蒐集 319 份問卷，經確認，刪除資料缺漏或明顯不合理

者，有效樣本共計 315 份。 

 

本章將對有效樣本進行統計分析，以獲取實證之數據結果，此部份將分為兩
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部分進行：首先，針對樣本資料進行敘述性統計分析，此部份除了解填答者的背

景資料以勾勒樣本輪廓、計算量表衡量問項之平均數與標準差以了解各題項之分

佈變化，也更近一步檢驗各研究構面之樣本資料是否符合單變量及多元常態分布 

(Multivariate Normality)的特性以利下一部分結構方程模式採最大概似法 (Method 

of Maximum Likelihood；ML 法)之參數估計與分析。第二部分則進入結構方程模

式分析階段，根據 Anderson and Gerbing (1988);Williams and Hazer (1986) 等學者建

議，進行結構方程模型分析應分為兩階段，第一階段先針對各研究構面及其衡量

題項進行 Cronbach’s α 係數分析及驗證性因素分析，以了解量測模式下各構面的，

信度、收斂效度及區別效度；第二階段再將多個衡量題項依據第一階段的分析結

果，縮減為少量衡量指標，並運用線性結構關係發展結構模型加以分析，以驗證

研究之各項假說。 

一、敘述性統計分析與常態性檢定 

(一)樣本輪廓資料 

 

在有效樣本結構中，男生比例為 53.02%，女生為 46.98%，整體男女比，趨於

對半，並沒有嚴重地偏向單一性別；年齡範圍分布集中於 15 歲至 34 歲的區間，

共佔 92.06％，其中 15 至 24 歲之樣本佔了大多數，此年齡區間多屬大專院校、研

究所階段；出生於網路時代，高度依賴網路媒介，此可從每日上網時數看出，有

超過 50%之樣本每日上網超過四個小時，其中使用社群網站是其中一大目的 如表

21 所示，因此此一族群對於社群媒體平台頗為熟稔，且對文創等相關授權商品具

有一定之消費能力，相當適合作為分析之目標群體。 

  

(二)樣本資料常態性檢定 

 

本研究採偏態係數之絕對值小於 2，峰度係數之絕對值小於 7 來檢核單一量測

問項是否符合單變量常態分配；另以 Mardia 係數來檢視樣本資料是否符合多元常

態性，Bollen (1989) 提出當 Mardia 係數小於 p (p+2) 時 (p 為觀測變數的數量)，

即可確認樣本資料具有多元常態性。各研究構面多元常態性的檢測，社群媒體參

與、情緒依附及關係品質之構面下，其各衡量問項偏態係數之絕對值接小於 2，峰

度係數絕對值小於 7，符合單變量常態分配的假設；而上述潛在構面之 Mardia 係

數皆小於各構面之 p (p+2)，因此符合多元常態之假設；而購買意圖構面底下僅包

含三題題項，因此軟體無法計算其 Mardia 係數，但其偏態、峰度係數皆符合單變

量常態分配的要求，綜觀以上，本研究所收取之樣本資料符合常態性的假設前提，

因此可以最大概似法最為結構方程模式參數估計之估計法。 

二、量測模型分析 

各分析流程分述如下： 

 

(一) Cronbach’s α 信度分析 

 

此部份檢視問卷之內部一致性與穩定度，α 係數大於 0.7 即符合信度檢驗之門
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檻，本研究之各構面之 α 係數皆達到 0.7 之水準甚至大於 0.9，總體而言，本研究

之量測問卷具高度信度，即具內部之一致性與穩定度。 

 

(二)違反估計檢驗及模型配適度 

 

所謂的違反估計 (Offending Estimate) 即在量測模式或是結構模式下，所計算

出的估計參數超出可接受範圍，也就是模型獲得不當的解 (黃芳銘，2002)，一般

常發生的違反估計有下列三種情況： 

  

1. 有負的誤差變異數存在。 

2. 標準化迴歸加權係數超過或太接近 1 (大於 0.5)。 

3. 有太大的標準誤。 

 

在測量誤差的參數估計值裡並不存在負的估計值；而在迴歸係數中，標準化

之估計值也都未超過 0.95；有太帶大的標準誤意味著回歸參數無法估計或估計不

顯著，在迴歸係數表中，所有估計之參數皆為顯著，因此並沒有發生標準誤太大

的情況。綜觀以上，並沒有違反估計的情形發生。 
 

模型之配適度共分為三類指標：絕對配適指標、增量配適指標及精簡配適指

標，其檢視實際所收取之樣本資料是否合於所發展的理論模型。各配適指標及本

研究之數據結果如下表所示，在絕對配適的部分雖 χ
2
/df 與 GFI 指標稍低，但 RMR

與 SRMR 仍呈現出良好的配適情形；在增量配適指標方面，各數值皆離理想數值

僅有些許差距，但大於 0.8 仍落於可接受範圍；在精簡配適指標方面，兩項配適度

指標皆大於 0.5，具良好的配適度；整體而言，量測模型仍有一定之解釋能力，得

以續行下一階段建構效度 (Construct Validity) 的分析。 

 

表 2 量測模式-整體配適度指標檢核表 

配適度指標 理想值 結果 
模型配適 

判斷 

絕對配適 

指標 

χ
2
/df 1~5 5.428 稍低 

GFI >0.9 0.781 稍低 

RMR <0.08 0.058 良好 

SRMR <0.08 0.073 良好 

增量配適 

指標 

NFI >0.9 0.848 尚可 

NNFI >0.9 0.845 尚可 

CFI >0.9 0.872 尚可 

RFI >0.9 0.817 尚可 

IFI >0.9 0.872 尚可 

精簡配適 

指標 

PNFI >0.5 0.705 良好 

PGFI >0.5 0.724 良好 
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(三)收斂效度 

 

本研究之收斂效度檢驗結果彙整如下表所示，各構面之因素負荷量皆大於 0.5，

且經 t 檢定皆顯著；在組合信度與平均變異萃取方面，社群媒體參與之 CR=0.84、

AVE=0.516；情緒依附之 CR=0.84、AVE=0.516；關係品質之 CR=0.84、AVE=0.516 ；

購買意圖之 CR=0.84、AVE=0.516，皆達要求之水準，因此本研究之理論量測工具

具收斂效度。 

 

表 3 驗證性因素分析表 

構面 因素負荷 誤差項 T 值 P 值 SMC CR AVE 

社群媒體參與  

0.84 0.516 

瀏覽與蒐集 0.823    0.677 

發佈與分享 0.653 10.563 10.563 *** 0.426 

對話與評論 0.691 11.286 11.286 *** 0.477 

推薦與倡議 0.787 15.428 15.428 *** 0.619 

共同創造 0.617 9.771 9.771 *** 0.381 

情緒依附      

0.862 0.679 
喜愛 0.901    0.812 

連結 0.7 14.339 14.339 *** 0.49 

熱情 0.857 18.88 18.88 *** 0.734 

關係品質      

0.901 0.605 

親暱性 0.746    0.557 

個人連結 0.747 13.485 13.485 *** 0.558 

過往連結 0.635 11.085 11.085 *** 0.403 

夥伴關係品質 0.803 14.288 14.288 *** 0.645 

個人成諾 0.893 15.78 15.78 *** 0.797 

信任 0.819 14.578 14.578 *** 0.671 

購買意圖      

0.926 0.807 
購買意圖 

0.925    0.856 

0.933 27.253 27.253 *** 0.87 

0.834 21.122 21.122 *** 0.696 

      註：未列標準誤者為參照指標，是限制估計參數。 

(四)區別效度 

區別效度意味不同構面間的題項，其相關性要低。其檢定方式為每一構面之

平均變異萃取量 (AVE) 之平方根是否大於此構面與其他構面間的相關係數。基於

此，本研究將各構面間之相關係數與各構面的 AVE 平方根彙整如下表，從表中可

知除社群媒體參與之 AVE 平方根略低於其與情緒依附、關係品質之相關係數，其
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餘構面之 AVE 平方根大於構面間的相關係數，因此歸結出本研究之理論量測工具

具區別效度。 

表 4 區別效度檢定表 

 社群媒體參與 情緒依附 關係品質 購買意圖 

社群媒體參與 0.718    

情緒依附 0.737 0.824   

關係品質 0.802 0.719 0.777  

購買意圖 0.631 0.505 0.581 0.898 

註 1.：對角線之值為潛在變數之平均變異萃取量 (AVE) 的平方根 

 

三、結構模型分析 

由上一節中之 Cronbach’s α 信度分析及驗證性因素分析之結果得知，本研究理

論推倒而出之量測工具具信度及建構效度，能夠充分且有效地衡量各潛在變數，

以此為基礎將進一步分析各潛在構面間之影響關係，即為結構模式，採路徑分析

進行，由路徑分析的結果即可得知樣本資料是否能夠支持本研究之理論假說；然

在正式進行路徑分析前，仍需確保無違反估計的情況發生，以及模型配適度的良

善。各分析流程如下： 

 

(一) 違反估計檢驗與模型配適度 

 

同於第一階段之驗證性因素分析，參數估計之結果。如變異數表所示，誤差

變異數均為正值；而在迴歸加權細數表中，各標準化估計值皆小於 0.95 且並沒有

參數無法估計或是參數不顯著的情況，因此結構模式之參數估計結果並沒有違反

估計之情況發生。 

 

在模型配適度方面，於所選之三類指標中，在絕對配適指標雖 χ
2
/ df 與 GFI

皆未達理想值標準，但在 RMR 與 SRMR 指標上有良好的配適結果；在增量配適

指標方面，雖各指標（NFI、NNFI、CFI、RFI、IFI）皆以大於 0.9 為理想值，但

研究之數據結果皆僅有些微之差距，且大於 0.8，屬可接受範圍；另在精簡配適指

標方面，PNFI 及 PGFI 皆呈現出良好的配適結果。雖並未每個指標皆達理想標準，

但總體來說，整體模型具有一定的配適程度，結構模型之結果具有一定程度的解

釋能力。 

 

(二) 模型參數估計檢驗 

 

模型估計之結果如下表 5 所示，各構面說明如下: 

 

1. 社群媒體參與構面 

此構面包含瀏覽與蒐集、發佈與分享、對話與評論、推薦與倡議、共同創造

等五個次構面，其 t 直接大於 1.96 達顯著水準。其中瀏覽與蒐集、推薦與倡議具
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有最高之負荷估計值，也具有良好之解釋能力，瀏覽與蒐集之負荷估計值為 0.82、

R
2 為 0.67，推薦與倡議之負荷估計值為 0.781，R

2 為 0.61；再來是附和估計量及

R
2 排行上較為中等的對話與評論及發佈與分享，此兩次構面之附和估計值較瀏覽

與蒐集及推薦與倡議低，解釋能力也稍弱但仍有一定程度，R
2分別為 0.48 及 0.42；

共同創造之負荷量最低，且 R
2不足 0.4 解釋能力稍嫌不足，因此若想藉由社群媒

體進而影響其他潛在構面的作用，應當注重在瀏覽與蒐集、推薦與倡議上，此兩

者為社群媒體參與構面之關鍵因素。 

 

2. 情緒依附構面 

此構面包含了喜愛、連結及熱情等三次構面，t 值皆達顯著水準，且 R
2 皆大

於 0.4 具有良好的解釋能力，其中有以喜愛及熱情構面最高；觀其負和估計量，依

大小排列分別為喜愛 (0.904)、熱情 (0.857)、連結(0.699)，因素負荷程度皆相當高，

因此若要提升對插畫角色之情緒依附，此三者都是關鍵因素，其中又以喜愛之關

聯性最強。 

 

3. 關係品質構面 

此構面包含親暱性、個人連結、過往連結、夥伴關係品質、個人成諾、信任

等共 6 個次構面，t 值皆大於 1.96 達顯著水準；R
2除過往連結偏低外，其餘皆大

於 0.5，整體來說皆有不錯的解釋能力；在負荷估計值方面，各次構面皆大於 0.6，

其中又以個人成諾 (0.889) 及信任 (0.818)為最重要的量測指標，此兩次構面屬於

長期發展的指標；再接著就是夥伴關係品質 (0.796)、親暱性 (0.749) 及個人連結 

(0.747)，三者之負荷估計值相當接近，屬於第二重要之插畫角色-粉絲關係指標，

綜合以上，若要提升關係品質，即可依序針對第一層、第二層之關係指標著手。 

 

4. 購買意圖構面 

此構面下僅包含三個題項，皆針對授權商品之購買意圖所設計，察其負荷估

計值及 R
2值，都屬相當高的水準，顯示此三問項能有效解釋授權商品購買意圖此

一潛在構面。 
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表 5 結構模式-參數估計表 

參數 
未標準化 

參數 
標準誤 t 值 

標準化 

參數 

多元相

關平方 

社群媒體參與 瀏覽與蒐集 0.82   0.82 0.67 

社群媒體參與 發佈與分享 0.649 0.1 10.316 0.649 0.42 

社群媒體參與 對話與評論 0.693 0.101 11.129 0.693 0.48 

社群媒體參與 推薦與倡議 0.781 0.069 15.244 0.781 0.61 

社群媒體參與 共同創造 0.62 0.11 9.654 0.62 0.38 

情緒依附 喜愛 0.904   0.904 0.82 

情緒依附 連結 0.699 0.059 14.486 0.699 0.49 

情緒依附 熱愛 0.857 0.053 19.25 0.857 0.73 

關係品質 親暱性 0.749   0.749 0.56 

關係品質 個人連結 0.747 0.078 13.677 0.747 0.56 

關係品質 過往連結 0.63 0.073 11.112 0.63 0.40 

關係品質 夥伴品質 0.796 0.078 14.331 0.796 0.63 

關係品質 個人成諾 0.889 0.074 15.975 0.889 0.79 

關係品質 信任 0.818 0.078 14.805 0.818 0.67 

購買意圖 意圖 1 0.922   0.922 0.85 

購買意圖 意圖 2 0.938 0.035 27.396 0.938 0.88 

購買意圖 意圖 3 0.834 0.043 21.266 0.834 0.70 

社群媒體參與 情緒依附 0.737 0.056 12.745 0.737 -- 

社群媒體參與 關係品質 0.611 0.082 7.449 0.611 -- 

情緒依附 關係品質 0.269 0.082 3.386 0.269 -- 

情緒依附購買意圖 0.181 0.133 2.219 0.181 -- 

關係品質 購買意圖 0.465 0.134 5.533 0.465 -- 

註：未列標準誤者為參照指標，是限制估計參數。 

 

(三)假說檢定 

 

經由實證分析與檢定結果，本研究所建構之社群媒體參與、情緒依附、關係

品質、購買意圖關係模型路徑圖，如下圖 2，圖中實線代表檢定後之顯著路徑，無

括號數值為路徑係數，括號中數值表示該路徑 t 值，本研究依據實證分析結果，進

行研究之假設檢定，如表 6 所示，所獲得之結論如下： 
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圖 2 模型路徑圖 

 

表 6 潛在變項與潛在變項間之參數估計表 (路徑關係) 

假說 路徑 
假設 

關係 
路徑值 p-value 

假說成

立與否 

H1 社群媒體參與  情緒依附 0.056 0.737 *** 成立 

H2 社群媒體參與  關係品質 0.082 0.611 *** 成立 

H3 情緒依附  關係品質 0.082 0.269 *** 成立 

H4 情緒依附 購買意圖 0.133 0.181 0.026 成立 

H5 關係品質  購買意圖 0.134 0.465 *** 成立 

註：「***」表<0.05 

 

(三) 影響效果分析 

 

各潛在變項之影響效果如下表所示，社群媒體參與對情緒依附有直接影響效

果，其總效果為 0.737；社群媒體參與對關係品質有直接及間接影響效果，其總效

果為 0.809；社群媒體對購買意圖有間接影響效果，其總效果為 0.507。情緒依附

對關係品質有直接影響效果，其總效果為 0.269；情緒依附對購買意圖有直接及間

接影響效果，其總效果為 0.306；關係品質對購買意圖有直接影響效果，其總效果

為 0.465。綜合以上，社群媒體參與可藉著對情緒依附及關係品質的影響間接影響

購買意圖，其中對購買意圖的影響效果，關係品質 (總效果= 0.465) 較情緒依附 

(0.306) 的大。  

表 7 整體模型影響效果表 

潛在

變數 

情緒依附 關係品質 購買意圖 

直接 間接 總效果 直接 間接 總效果 直接 間接 總效果 

情緒依附 

關係品質 

社群媒體參

與 
購買意圖 

0.737 

(12.745) 

0.611 

(7.449) 

0.269 

(3.386) 

0.181 

(2.219) 

0.465 

(5.533) 

( )內值為 t 值 
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社群

媒體

參與 

0.737 -- 0.737 0.611 0.198 0.809 -- 0.507 0.507 

情緒

依附 
-- -- -- 0.269 -- 0.269 0.181 0.125 0.306 

關係

品質 
-- -- -- -- -- -- 0.465 -- 0.465 

註：「--」表無效果 

伍、結論與建議 

一、 研究討論 

(一) 插畫角色粉絲專頁之互動參與可藉著影響對插畫角色的情緒依附，進而影

響授權商品之購買意圖 

 

在象徵性消費的時代，符號等象徵性元素的價值往往對消費者商品購買的考

量產生影響，而插畫角色之圖文創作形式正是無形內涵價值的展現，議題型插畫

角色藉由圖文內容的創作，雜揉特殊的人物特徵與生活、時事議題，推展出獨樹

一幟的角色個性與態度，藉由社群媒體高互動與快速傳播的特性，各角色所形塑

的獨特個性與價值將可得到廣泛的傳遞管道。因此，在社群平台粉絲專頁上之互

動參與即是對獨特價值追尋的展現，而此類獨特無形價值對價值追求者所激發出

之情緒感受也將成為此獨特價值中重要的一部分以及繼續追尋價值的驅動力，進

而在施行角色之商品授權行為，此等價值擴散的模式下，消費者願為獲取獨特價

值而產生購買商品的意願。 

 

(二)在插畫角色粉絲專頁之互動參與可提高互動參與者與插畫角色間之關係

品質，進而影響角色授權商品之購買意圖 

 

誠如上所述，於插畫角色粉絲專頁之互動參與過程，即為追求獨特價值的過

程，而當互動參與程度越高，與插畫角色彼此間之長期關係發展越加穩固，而關

係品質除以情緒要素為基礎，更多為彼此關係的認定，觀關係品質此潛在構面之

衡量構面，包含了瞭解、信任、承諾、記憶描述、記憶聯結等闡述字眼，著重在

認知的層面，因此當互動參與之投入越多，越有助於關係之維持，有良善之關係

為基礎，消費者在面對授權商品時，購買意願自然會提升。 

 

(三)情緒依附、關係品質與購買意圖間之比較關係 

 

雖藉由社群媒體參與將可大大提升對插畫角色之情緒依附與關係品質，進而

影響消費者對授權商品之購買意圖，然而關係品質與購買意圖間之路徑係數較情

緒依附與購買意圖間之路徑係數來的大，顯示出與情緒依附相較之下，關係品質
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更能有效地影響消費者對授權商品之購買意圖，雖然如此，情緒依附可藉著影響

關係品質，進而對購買意圖產生間接影響效果，咎其緣由，社群媒體參與雖可大

幅提升對插畫角色之情緒依附，但互動參與之情緒鍵結對象是插畫角色或其圖文

內容本身，而非授權商品之商品本身，因此在購買幾色授權商品時，除情緒之考

量，應有其他考慮要素，例如實用性、價格等，又關係品質項目之構面內涵較情

緒依附構面豐富，因此更能有效影響購買意圖；另，情緒是形成關係的基礎之一，

情緒依附藉對關係品質之直接影響關係，進而影響購買意圖也是情緒依附的影響

方向之一，由此可知，雖情緒依附對購買意圖之影效果較關係品質低，但除了情

緒依附本身對購買意圖之影響，其影響總效果裡還有透過關係品質影響購買意圖

之間接效果，此直接與間接效果影響效果的總和使得情緒依附對角色授權商品之

購買意圖有一定的影響效果。 

二、  學理貢獻 

(一)以議題型插畫角色為主體之在地化實證研究 

 

本研究以台灣這些由社群媒體平台興起之插畫角色為主題進行消費者心理及

品牌研究，實證社群媒體平台對插畫角色發展所具有之正面效益，除此插畫角色

議題具新穎性外，過往學術研究皆著重探討實質商品或服務之品牌，透過社群媒

體行銷，對其品牌權益、商品購買意圖、口碑效果等之影響，而本研究之虛擬插

畫角色於形式或內涵上有別於傳統所指涉之品牌。 

 

(二)插畫角色圖像具品牌效果 

 

本研究所採用之情緒依附及關係品質構面，於過往之學術研究中皆以具實質

產品或服務之品牌為探討對象，然透過本實證研究之結果得知，情緒依附與關係

品質亦適用於插畫角色上，亦即消費者對插畫角色之情緒依附就如同消費者對品

牌所產生之情緒依附一般；而原用於衡量消費者與品牌間關係之品牌關係品質，

亦適用於消費者與插畫角色間關係的探討。而與具實質產品或服務之品牌相比，

插畫角色與消費者或粉絲之間所具有之情緒依附或關係形成過程來自於社群虛擬

互動與心靈的感受，但據實質產品或服務之品牌，其情緒依附或關係形成過程來

自於產品使用或服務體驗，這樣的差異於與過往研究之結構模式圖即可看出，於

Hudson et al. (2015)針對音樂節為主題之研究中，社群媒體互動對情緒依附及關係

品質的影響雖為顯著但標準化路徑係數並不高，社群媒體互動對品牌關係品質之

係數甚至為負值，音樂節數體驗式服務，情緒依附與關係品質之建立主要來自於

參與音樂節當下；反觀本研究插畫角色之結構模式，透過社群媒體參與即可對情

緒依附及關係品質產生極大的正面影響。 

 

(三)角色授權之效果 

 

過往針對購買意圖的研究，其研究標的多以特定商品或服務為研究標的，本

研究之購買意圖，意指授權商品之購買意圖，透過角色授權，將某特定插畫角色

之圖像與特定商品結合，此形式之購買意圖有別於傳統研究，經本研究之實證分
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析，情緒依附及關係品質兩二品牌效果皆對授權商品有正向的影響關係。 

 

三、管理意涵 

(一)提高消費者或插畫角色粉絲之“瀏覽/蒐集”及“推薦/倡議”行為以提升社群

媒體參與 

 

根據研究結果提升社群媒體參與的品質將有效提升對插畫角色之情緒依附與

之間的關係品質，並透過情緒依附關係品質的提升，更能進一步促進消費者或是

粉絲更願意購買插畫角色的授權商品；又基於虛擬插畫角色本身藉社群媒體平台

為互動媒介的模式，如何確保社群媒體之參與及其品質可說是插畫角色經營最為

根本的課題，從社群媒體參與之因素負荷量觀之，瀏覽/蒐集及推薦/提倡兩次構面

擁有最高的因素負荷量，增進此兩者最能有效提升社群媒體參與之整體情況，且

瀏覽/蒐集的行為包看了觀看及追蹤，推薦/倡議之典型行為為點讚，此兩者可說是

Facebook 上最令人熟悉且常見的行為樣態，以此兩者就能有效提升整體之參與並

促進正面的影響效果，因此如何提升圖文內容的可觸及性 (Accessibility)、曝光率 

(Exposure)、閱覽的容易程度及提升點讚率可謂提升社群媒體參與之關鍵因素，有

了這些指標即可用來檢視插畫角色之經營是否符合這些標準，或可藉著這些標準

來設計圖文內容及發佈模式，例如可結合其他社群媒體平台，增加圖文內容的曝

光、結合影音內容提升容易閱覽的程度，簡化繁複的圖文設計與文字凸顯重要且

獨特的特點也是提升閱覽容易程度與點讚率的方式。 

 

(二)於插畫圖文設計時，多放置情緒元素 

 

在圖文內容加入情緒元素也可產生正面的影響效益，當情緒的要素越強，將

可同時提升對於授權商品之購滿意圖及與插畫角色間之關係品質，同時，此情緒

元素也是角色特點的一部分，其中另社群互動參與者感到喜愛、熱情及有所連結

是重要的指導方針，例如找尋幽默搞笑的題材或者觀察、找尋生活中人們普遍的

生活經驗預際遇，或者利用市場切割的概念，針對某類族群的特殊現象或生活方

式，都是情緒元素的來源。 

 

(三)維繫長期關係的發展 

 

關係品質表示人與人之雙向關係良善與否，此為長期發展導向。關係品質為

促使消費者或粉絲願意購買插畫角色授權商品之關鍵因素，因此如何維繫這雙向

關係可謂至極關鍵，在此插畫角色創作者應當把其所創造的角色當成真的人一般

來經營，以此為出發點，此角色當有自己獨特的性格、看待事情的方式及反應，

且此特質在確認後應當有一致性，並將紛絲視為重要的他人，增加互動頻率，時

常更新最新資訊與時事與粉絲或目標族群的話題一致，這些都是鞏固關係品質的

方法。 
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