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摘要 
隨著社群媒體的蓬勃發展，人們均可為自媒體，使得短影音成為現代趨勢。本研究目的為

探討 TikTok影片內容品質與創作者特質、真實性、情感依附、心流體驗、知覺信任及持續使用

TikTok 意圖之間的關係。研究對象以 TikTok 影音平台使用者為例，採用網路及實體問卷調查

法，蒐集到 303份有效問卷，利用 SPSS Statistics 23及 SmartPLS 4統計方法進行結構方程模式

分析。研究結果發現 TikTok 影片內容品質之媒體豐富性與新穎性分別對於真實性之間的關係

並不顯著，但 TikTok 影片內容品質之媒體豐富性與新穎性分別對於心流體驗則有顯著正向影

響。TikTok影片內容及創作者特質所感受到的真實性對情感依附亦有顯著正向影響，進而顯著

正向影響 TikTok 持續使用意圖。此外，創作者特質之外表吸引力對真實性和心流體驗均無顯

著影響，對照之下，其態度同質性對真實性及心流體驗則有顯著正向影響，進而顯著正向影響

知覺信任及其爾後的 TikTok 持續使用意圖。最後，本研究依據結果提出更深化的觀點思考如

何經營社群網站的方式實務建議，以供 TikTok影片創作者作為參考。 

關鍵詞彙：媒體豐富性、心流體驗 

壹‧緒論 

社群媒體的蓬勃發展，使用者透過網路加上智慧型裝置分享生活，人人均

可為自媒體，使得短影音已成為現代趨勢。2016年中國版抖音推出；2017年

海外 TikTok快速傳播至全球 150 多個國家和地區 (Werner, 2023)，短影音的

時間長度從數秒到數分鐘，主要以行動智慧型裝置進行拍攝，並在網路社群平

台進行即時分享的一種新型態。Weimann and Masri (2020) 指出 TikTok 已成

為世界上成長最快的社群媒體平台之一，且 2021 年 TikTok 被評為全球下載

量排名第一的社群平台 (Sensor Tower, 2021)。如圖一所示，根據 2022 年

Apptopia最受歡迎的 App調查中 TikTok更超越 Instagram、Facebook，成為下
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載量最高的應用程式。近年因新冠疫情肆虐，使得大眾對於影音及娛樂型的社

群媒體平台需求大幅增加，TikTok 流量也因此有了爆炸性成長。2022 年，

TikTok甚至被評為全歐洲下載次數最多的應用程式 (Sensor Tower, 2022)。隨

著 APP 下載數以及網路流量水漲船高的受歡迎程度，該平台自然而然轉變為

一個非常強大的社群媒體工具，眾多參與者在其中擁有一個絕佳的交流機會 

(Tucker et al., 2018)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖一 2022 年 APP 下載排行榜（圖片來源：Apptopia） 

根據 Datareportal (2021) 數據顯示，台灣在社群媒體平台的使用率 TikTok

只佔 21.3%，而在 Datareportal (2023) 調查統計，台灣在社群媒體平台使用率

前五名分別為 LINE (90.7%)、Facebook (85.3%)、Instagram (65.3%)、Messenger 

(60.3%)、TikTok (36%)，從數據得知，TikTok在 2年內成長了 14.7%。透過台

灣網路資訊中心 (2023) 的數據發現，台灣使用 TikTok 約有 520 萬人，使用

族群主要為年輕使用者 (18～29 歲) 及中年使用者 (40～49 歲)，Myers et al. 

(2022) 提出廣告行銷人員可以在 TikTok平台找到與其品牌相關的影響者，可

以和品牌影響者合作創意內容，進而將其創意內容增加消費者參與和選擇該品

牌的機會。Tsen and Cheng (2021) 研究發現年輕消費族群評估品牌影響力，較

長的廣告並沒有產生較高的品牌影響力，在 TikTok 的廣告以 45 秒的表現最

好，且可以善用品牌影響者提高消費者參與度，促使廣告的有效表現。TikTok

的影片內容從以音樂為中心的短影片發展到商業、生活、跨文化、醫學，甚至

知識傳播等無所不包的內容。Oana-Frăţilă and Cătălina (2021) 提到年輕人認為

TikTok不僅是娛樂空間，更是一種傳播訊息和知識的平台，TikTok用戶在空

閒時間剪輯影片、打發時間以及尋找新的想法或靈感。TikTok 影片可能對消
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費者產生治療作用，緩解無聊並能影響其心理健康 (Udenze and Uzochukwu, 

2021)。 

近年來，隨著網路資訊蓬勃發展，從文字符號到靜態圖片再發展至今的可

視化影音，傳統的傳播媒介逐漸被多元化的網路新媒體取代。由於 TikTok的

推出，短影音熱潮帶動全球，Youtube、Facebook、Instagram等社群媒體都相

繼推出有關短影音的服務及功能，創作者無受限分享各種影音內容。2020 年

至 2023年新冠疫情爆發的幾年內，全球幾乎處於半封閉狀態，短影音成為即

使足不出戶仍可與世界溝通的工具，許多企業與 TikTok平台之熱門創作者合

作，進而增加企業產品或是服務的曝光度與銷售量 (Michael et al., 2020)。從

上述數據得知，目前 TikTok 短影音平台成為最受歡迎的社群媒體，創作者如

何善用短影音吸引使用者的關注和提高參與度，使未來發展的軌跡更具吸引力，

獲得更多的粉絲使用 TikTok平台。因此，本研究將以 TikTok作為研究平台，

TikTok跟 Youtube皆為影音媒體，其中最大的不同在於影片時間差異，TikTok

官方規定影片最長不可超過十分鐘，而 YouTube 則沒有影片時間的限制，

TikTok的每個影片都會主動傳播給各個觀眾，而 YouTube則是從穩紮穩打的

吸引觀眾，慢慢累積頻道訂閱人數，此外，最重要的是 TikTok對於影片內容

較沒有限制，而 YouTube則是有把關機制，相比之下較沒有辦法自由內容。 

然而，近幾年大多非 TikTok社群媒體研究，且偏向於影片內容對真實性

及消費意願之影響，或是使用社群媒體的過程中，是否進入心流體驗而影響持

續使用意圖，Tuncer (2021) 研究電子商務顯示心流和信任會正向影響使用意

圖。現代人會利用瑣碎的時間觀看影片，透過影片分享各式各樣的內容，黃友

柔 (2018) 提到影片內容是最能讓人抓住注意力及擁有影響力的一種媒體形

式，陳稚倫 (2023) 亦提出短影音使用者的心流體驗對於體驗價值有正向影響

與持續使用，Csikszentmihalyi (1975) 提出心流是一種最佳體驗，人們在享受

從事的活動時或是極為專注的做事時會沉浸於一種無我的心理狀態，在這種狀

態中，會無視於時間、空間及自我的變化，在完全進入狀態後便會產生心流體

驗。較短的教學影音可以有效地讓學生專注於學習內容，學生在觀看短影音後

也有動力立即做測驗，也因此使學生更積極參與影片內容，助於從中獲得知識 

(Seo et al., 2021)。因此，TikTok影片中所呈現的短影音內容，讓觀眾不僅覺得

新鮮且豐富還可以在短時間內製造話題引起討論，觀眾產生共鳴後，可能會影

響心流的沉浸程度及內容所呈現的真實性。 

當創作者透過影音拍攝各種內容時，其散發出來的自我魅力和吸引力會

帶給觀眾正向的影響，Joseph (1982) 提出有吸引力的代言人，會強化其正面印
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象，像是會為目標個體產生賞心悅目的外表吸引力 (Patzer, 1983)，而擁有外

表吸引力者較有正面的特質 (Langlois et al., 2000)。直播係網紅行銷的新趨勢，

具有影響力的直播主可以接觸到更多的觀眾，並使用「立即購買」等短語鼓勵

觀眾透過螢幕上的連結立即購買，影響銷售效果 (Xian Gu, et al., 2024)。Suni 

et al. (2023) 指出若想在 TikTok平台吸引更多的粉絲增加購買的好感度，可以

和 TikTok平台擁有影響力的作者合作，將可明顯地提高品牌的影響力，提供

真實且新穎的訊息亦可獲得消費者的再購意願。不管是被外表吸引或是與拍攝

者的價值觀及態度相似，都會進而產生信任，若在觀看影片內容的過程中產生

極為喜悅或享受的狀態時，是否會進一步影響知覺信任為本研究動機之一。所

以當個體對於某一種目標事物有著正向情感依附時，是否會影響最後的持續使

用意願。因此，本研究欲探討 TikTok平台在影片內容品質上與創作者散發的

特質對於真實性與心流體驗之影響，進而產生情感依附及知覺信任，最後影響

持續使用 TikTok的意圖。 

網際網路的蓬勃發展成就了資訊化的社會，如今傳統的人際互動方式，因

為網際網路而創造出新的社群媒體溝通方式。根據各項數據顯示，TikTok 超

越 Instagram、Facebook成為下載量最高的應用程式，TikTok正在引領一股風

潮，未來將受到觀眾支持度和品牌資源的影響，這將成為影響 TikTok成為主

流社群平台的重要因素。社群媒體不僅用於朋友間的分享，也可分享情感、生

活，使人產生共鳴，對於真實性更能感同身受，現代人從影片流量、追蹤人數

找尋情感寄託，並且使追隨者達到沉浸式的心流體驗。以往以 TikTok社群研

究主要以期望確認與滿意度進而瞭解是否持續使用，或是偏向於影片內容對真

實性及消費意願之影響；短影音的心流體驗與體驗價值是否影響持續使用意圖

關係，情感依附與行為意圖，亦有研究平台系統品質滿意度影響持續使用意圖，

而媒體社群研究較多以 Facebook、Instagram、Netflix 等平台，較少研究於

TikTok且以心流體驗與知覺信任作為中介變數，因此，為探討 TikTok之影片

內容品質與創作者特質對真實性及使用者的心流體驗之影響，進而影響情感依

附與知覺信任，以及爾後持續使用之意圖，本研究的潛在貢獻，以探討使用者

對於使用 TikTok平台的持續使用意圖成因，是否會受到影片內容品質及創作

者特質的真實性與心流體驗所影響，並進一步探討後續使用者的持續使用意圖，

是否會因真實性而產生情感依附及當進入心流體驗時是否會產生知覺信任。近

年來，許多企業與 TikTok平台之熱門創作者合作，進而增加企業產品或服務

的曝光度與銷售量，企業如何透過社群網站，聚集人氣推廣品牌，使用粉絲專

頁已成為常態，如何讓社群內容吸引力啟動循環，社群若能擁有永續經營的生

命力持續帶動商業活動，產生更多的價值，係社群網站經營者現今關切的重要
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議題。希望藉由本研究提供學術界與實務界更深化的觀點，思考如何經營社群

網站的方式。 

貳‧文獻回顧 

一、TikTok社群媒體 

「抖音」和「TikTok」是由「字節跳動」(ByteDance) 所推出的社群 App，

兩者的區別在於「TikTok」是提供給中國以外的國家下載。TikTok於 2017年

推出，是一款主打短影音的社群平台，以瀑布流的模式呈現，透過技術讓觀看

者不需要按下一頁即可自動瀏覽到底層。Toffler (1980) 曾提到人們正被碎片

化的短暫訊息包圍，在緊湊節奏的生活下，短影音的內容碎片化對於消費者在

等車、餐點、排隊等情境，可使娛樂資訊被快速吸收。因此，短影音吸引人的

原因是毫不費力，促使觀眾可以更快的理解。TikTok 的短影音內容可分為兩

類：分別是原創和自製。原創短影音為最原始獨一無二的創作或設計，而自製

短影音為將原創短影音進行模仿及翻拍使用。在文字和圖片相比之下，短影音

可以為使用者提供更好的視覺體驗、更快速的理解及降低時間成本，使創作者

想要傳達的訊息更快更短的傳遞給觀眾。2023年 1月的統計顯示，TikTok 在

台灣共有 533 萬用戶，男性用戶比例佔 50.2%，女性佔 49.8%，另外，台灣

的年輕用戶偏好使用 TikTok 的趨勢日益明顯，因此成為企業鎖定的主要消費

族群 (Kemp, 2023)。 

二、影片內容品質 

DeLone and McLean (1992) 所提出的資訊系統品質其認為資訊品質會影

響到使用者的滿意程度，Sheer and Chen (2004) 指出更豐富的媒體具有較高的

訊息傳達能力，換言之，動態影像比文字訊息更容易傳達，因此本研究之影片

內容品質定義出以下兩項衡量之變數。 

(一) 媒體豐富性 

媒體豐富性理論 (media richness theory) 是由資訊豐富度概念所產生，其

理論指由於媒體所傳遞的資訊不同，其所傳遞資訊的豐富度會影響接收者對問

題瞭解的程度 (Daft & Lengel, 1984)。因此，本研究以 Trevino, Daft, and Lengel 

(1990) 提出判斷媒體豐富性的四項構面做為準則： 
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1.即時回應 (feedback)：針對問題給予立即回覆及修正。例如創作者能給

予其他觀看者提供即時回應，將提高創作者與觀眾的互動性。 

2.多重線索 (multiple cues)：媒體提供多元的詮釋方式，例如肢體語言、

文字及網紅合作等。短影音內容以影像結合聲音、hashtag，若加入文字、圖形，

可提供多樣化的訊息。 

3.語言多元化 (variety of language)：能被語言符號傳達之意義範圍。藉由

創作者的影片內容裡，以口語敘述方式或肢體呈現，能更生動地讓創作者表達

出意義，幫助觀眾理解內容資訊。 

4.個人化焦點 (personal focus)：當個人情緒融入互動時，訊息會被更完整

傳遞。例如短影音的拍攝過程融入個人情感，強化與觀看者的情感連結。 

由此可知，媒體豐富性理論可以讓人更瞭解資訊是否豐富，本研究當短影

音的內容結合聲音、文字、肢體語言等，加上影片裡所呈現的個人魅力，能清

楚且具體地讓創作者表達出意義，令觀眾瞭解內容資訊，進而產生實際轉化效

果。 

(二) 新穎性 

新穎性 (novelty) 是指個體感到驚訝、新鮮及意想不到之程度，因此新穎

性可透過新鮮感來創造 (Huang, 2003)。不論任何產品、服務或構想，只要被

人們認為是創新的概念，即是新穎 (Kotler, 2003)。Billy et al. (2019) 提到新穎

性能喚起興趣，而興趣會影響消費者的偏好及購買意向。因此，當 TikTok之

影片內容品質對觀賞者為新鮮且意想不到而認為新穎時，將有助於吸引更多觀

看者產生興趣。Vaterlaus and Winter (2021) 研究指出年輕人認為 TikTok滿足

了潮流、互動性、尋求多樣性和樂趣等需求。Kuo et al. (2022) 研究發現如果

要使年輕族群對網絡擁有忠誠度，必須持續採用具創造性的模式製作影片內容。

另外，體驗相對新穎，則會變得有趣，新穎的體驗與事物將產生更高層次的參

與，且增加體驗的樂趣 (Travis & Michel, 2022)。 

三、TikTok創作者特質 

每個人有不同的性格，這便是人格特質的差異。Allport (1961) 認為特質

是個體面對外在刺激時，所引起的一種內在心理反應。這是來自先天與後天的

行為，特質是穩定且持續，也就是個體在不同情境下所產生的一致行為 

(Eysenck, 1970)。因此本研究為創作者特質定義出以下兩項衡量之變數： 
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(一) 外表吸引力 

外表吸引力 (physical attractiveness) 是指對目標人物會產生賞心悅目的

程度(Patzer, 1983)。Bower et al. (2001) 與Martin et al. (1993) 將外表吸引力分

為高低兩個向度，高度外表吸引力為具有美麗的臉部外觀及好的身材比例；而

低度外表吸引力則是指臉部外觀及身材相較普通。Bersheid and Walster (1974) 

提出外表吸引力在社會科學研究中一直是重要的議題，大多數研究指出，具有

外表吸引力將可促進對方改變其態度。Burns (1987) 亦證實具有高吸引力的外

表會使人產生正面情緒反應並會想有更多後續的接近行為。依據前述，當觀眾

於影音平台觀看創作者之影片，認為其外表吸引力程度為令人喜悅且滿意，最

後可能產生後續之影響。Wies et al. (2023) 研究發現隨著影響使用者數量的增

加，參與度會隨之增加。外表吸引力高的候選人更容易引發較正面、形象較佳

的印象，甚至引發較佳的投票意願（張儀同，2022）。亦有研究表示，大部分

的消費者會依照受歡迎程度、地位和聲譽來提高參與度 (Leung et al., 2022)。 

(二) 態度同質性 

Tabea et al. (2022) 發現人際關係間具有同質性，即在友誼間的行為或態

度上顯示諸多與自己觀點相同的人。McPherson et al. (2001) 針對同質性在社

群網路定義為使用者更願意和相似的人產生接觸，換句話說，在網路世界中，

使用者較傾向於和自己興趣、價值觀、愛好、態度相似的人相處，也就是所謂

「物以類聚，人以群分」。另外，Lazarsfeld and Merton (1954) 將態度同質性

分為兩種類型，一為地位同質，即衡量具有相同地位所形成的相似性，包括年

齡、收入、教育程度、職業等方面；其二基於價值同質，主要衡量價值觀、態

度和興趣等心理狀態。反之，當創作者在拍攝有關知識、醫學，搞笑迷因等影

片分享自我看法及對時事的評論時，會吸引擁有相同立場或同溫層前來觀看，

於留言區上互相討論，從而意識到有共同喜好的人彼此間態度之相似程度，進

而形成關係。 

四、真實性 

真實性 (authenticity) 在不同的文化差異下有不同的定義與特徵，可經由

兩方面進行探討（戴有德等人，2010），一為客觀真實性，最早用於博物館的

使用，注重物體為主的客觀想法，指的是藝術品的價格或品質是否合理 

(Thrilling, 1972)；其二為建構真實性，長時間由社會建構的結果，也就是說真

實性是否存在並非來自物體本身，而是經由個人的信念、觀點、偏好、刻板印
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象或文化而建構 (Cohen, 1988；Waitt, 2000)，因此建構真實性沒有一定的標準，

是由自身角度判斷所感受到的是否為真實或虛假。Bailey et al. (2020) 認為社

群媒體的真實性會影響使用者的幸福感，當真實性越高其生活滿意度也會越高。

陳宇洹(2023) 研究發現服務人員與其他顧客良好的互動，可以使消費者感受

到更真實和真誠的服務體驗，且消費者認為服務具真實性，對於體驗價值會給

予更正向的評價。因此，在社群平台的影音內容資訊中，對於創作者所拍攝影

音或傳達知識性內容時，瀏覽者是否會產生認同感或得到真實的體驗等，最後

可能產生後續之影響。 

五、情感依附 

Bowlby (1973)所提出依附理論 (attachment theory) 是一個獨立照顧者與

一個嬰兒所形成的親密關係。情感依附 (emotional attachment) 是由 Thomson, 

MacInnis and Park (2005) 提出，指對於特定的目標產生強烈情感連結。人們在

依附對象與自我之間有著強烈的連結因而建立起情感依附 (Barnes-Holmes, 

2000)。邱建瑞 (2020) 在社群平台研究中也表示情感依附對行為意圖有正向相

關，當網紅所表現出不同於別人的特質時，就會產生認同感，即指當個人特質

與粉絲越相近，粉絲的情感依附會越深。Suni et al. (2023) 研究發現，TikTok

用戶期待有趣和令人興奮的內容，以滿足娛樂和情感需求，與有影響力的人合

作可以提高品牌影響力與購買度，亦可增加粉絲人數。許多品牌聘請具有影響

力的人向愛好 TikTok 的年輕消費者傳播資訊 (Haenlein et al., 2020)。綜合以

上相關文獻，本研究將情感依附定義為使用者和社群平台之間的連結程度，而

此種情感連結將會影響後續的持續使用行為意圖。 

六、心流體驗 

心流經驗 (flow experience) 最早由 Csikszentmihalyi (1975) 提出，將概念

定義為讓人愉悅與專注的一種最佳體驗，當個體意識沉浸於當下時會失去知覺

達到「忘我」境界。心流是一種動態過程，個體能同時感受到技巧與挑戰的平

衡狀態亦是挑戰與技巧直接影響心流 (Nakamura et al., 2009)。當個體對於挑

戰大於自身技巧時會感受焦慮；若個體的自身技巧高於眼前的挑戰時便會感覺

無聊 (Moneta & Csikszentmihalyi, 1996)。影片取代了文字，大學生熱衷於線上

觀看 TikTok分享短影片的社群媒體應用程式。教學影片為教師建構高品質教

學的學習環境提供了重要的方法 (Kunter & Voss, 2013)。許多實證研究強調了
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線上教學影片的優勢，例如提高學生的學習動機和效率 (Marchionini, 2003)，

對學習內容的關注程度 (Clifton & Mann, 2011) 以及能更有效地準備考試 

(Kay, 2012)。心流是一種完全專注或參與某項活動的最佳體驗狀態 

(Csikszentmihalyi, 1991；Ghani & Deshpande, 1994)。心流是一種情緒的感受，

是專注投入活動所產生的心理狀態，並能在其中獲得刺激感、享受感、新鮮感、

滿足感 (Hausman & Siekpe, 2009)。此外，使用者在社群媒體的心流體驗會正

向影響其態度 (Shin & Kim, 2008)。Zhao and Khan (2022) 提到學生在使用英

文線上教學平台產生心流體驗，將會提高該平台的持續使用意圖。陳稚倫 

(2023) 亦提出短影音使用者的心流體驗對於體驗價值有正向影響與持續使用，

因此，本研究將心流納入研究變數之一。 

七、知覺信任 

「信任」起源於個人的心理發展，人際關係研究中最常被定義為「對於他

人有正向意圖而自願承受被傷害的心理狀態」(Rousseau et al., 1998)。Morgan 

and Hunt (1994) 主張信任是一種雙向交流下願意信任對方為真誠、可靠的行

為，因此可降低彼此的不確定性。信任是消費者參與的關鍵驅動力 (Leung et 

al., 2022)。信任會增強說服力，當消費者覺得影響者更值得信賴與真誠地提供

準確資訊時，將更有可能給予正面評價 (Packard et al., 2016)。Vaterlaus and 

Winter (2021) 研究指出 TikTok可以建立彼此的新關係，與朋友、家人分享影

音內容亦可增進人際關係。Hossain et al. (2023) 指出當使用者的期望更高時，

失望程度就會隨之增加，負面體驗可能會降低用戶對平台的信任，導致認知度

與滿意度整體下降。Duong and Tran (2024) 認為 TikTok類似內容的重複成為

促進信任的重要因素，重複的內容會產生一種熟悉感與一致性，從而增強使用

者之間的信任，認為重複代表著可靠性和可信度。Doney and Cannon (1997) 認

為「信任」是個體對目標個體可信度與期望的知覺感受。再者，Lewis and Weigert 

(1985) 則將信任分為兩種，其一為認知型信任 (cognitive trust) 是基於個人對

他方的能力或人格的瞭解，相信他方能有好的表現；其二為及情感型信任 

(affective trust) 是強調個體在關係中投入情感所產生的連結，也就是相信這些

情感投入會獲得回報。據此，在社群媒體與我們的生活產生緊密的連結下，若

能提高使用者的信任，將能增加對社群媒體的黏著度。 
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八、持續使用意圖 

持續使用最早被研究於心理學，Boulding et al. (1993) 將行為意圖定義為

口碑傳播，以再購意願來衡量消費者購後行為意圖，也就是說消費者產生正向

態度後會重複使用或是向他人推薦。研究表明，社交媒體提供了社交互動、搜

尋資訊、打發時間、娛樂、放鬆、溝通 (Whiting & Williams, 2013)。TikTok 等

社群媒體平台是許多人健康資訊的重要來源，因此瞭解社群媒體分享的各種健

康主題的資訊內容非常重要  (Bhavya et al., 2023)。Zeithaml, Berry and 

Parasuraman (1996) 表示持續行為意圖為消費者使用後的行為，包括是否會再

次使用或購買，並分享後續經驗予他人。Ashraf et al. (2020) 認為持續使用是

經由某種行為進行多次且穩定的狀況下所發展出來的，認同是一種內化的過程，

建立信任基礎後將產生後續持續互動與持續分享的行為。當使用經驗累積到一

定程度後，自我效能也隨之增加。TikTok 因其短影音製作和分享操作簡單之

優點，在農村地區越來越多應用，成為數位農業推廣的新工具 (Oyakhilomen 

& Maertens, 2020)，另外，研究證實品牌形象對網站使用者的持續使用意圖有

顯著影響 (Tam et al., 2022)，當使用者對品牌有較高確認程度、滿意度，以及

知覺有用性的認知時，將會影響持續使用的意圖（郭永銘，2023）。因此，使

用者透過簡易、熟悉的操作介面，觀看多樣豐富性的個人化影片，若產生正向

態度後會引發後續使用意圖。 

九、研究假說發展 

(一) 影片內容品質之媒體豐富性、新穎性對真實性及心流體驗之

關係 

內容品質在傳遞資訊中含有高度說服力 (Bhattacherjee and Sanford, 2006)。

洪維謙 (2011) 認為資訊品質對消費認知有顯著影響，即具有較佳的內容品質

對消費者在判斷資訊是有幫助的。鄭人豪 (2011) 研究內容真實性，其表示當

資訊需求越高時，使用者對於真實性體驗就越高。然而，Lim et al. (2004) 認

為當媒體豐富性提供了多樣化的訊息來源時（聲音、影片等），可降低對訊息

的模糊性，從而提高真實程度。Michael et al. (2020) 指出使用者對誠實和真實

的內容感興趣，相較於其他資訊平台，TikTok 因流行趨勢之影響，與其他傳

統媒體平台不同，以短影音的元素為主，因此，TikTok擁有最年輕的用戶群，

吸引了接受 TikTok的傳播媒體平台的大量粉絲，2017 年至 2019年使用者參
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與成長了 15 倍。劉慶離 (2023) 研究發現網頁內容豐富度因素越大，對於消

費者體驗相關程度越高，換言之，若媒體的資訊豐富性越高，則資訊的傳遞較

能達到有效的溝通，當使用者媒體豐富性的程度越高，對於影片內容的真實性

就越高。如上所述，本研究推出如下假說： 

H1：影片內容品質之媒體豐富性對真實性有正向影響。 

H2：影片內容品質之新穎性對真實性有正向影響。 

張基成等人 (2021) 研究媒體豐富性（不同學習方式）會正向影響心流，

研究結果顯示善用視覺性、聲色性、動態畫面等多樣化的訊息來源，由於包含

不同刺激內容，可提高使用者投入專注的程度和興趣，而產生心流體驗。Jie 

and Ye (2016) 研究亦指出在相同的產品中消費者會偏好選擇更加新鮮、更好

的選項。訊息豐富性會正向影響參與行為，當訊息豐富性得分越高，參與行為

的頻率也會越高（王珍妮，2021），使用者認為觀看 TikTok能見識到新奇的

人事物，多數認為能感到有趣，且能讓人隨心所欲持續的觀看（陳柏曄，2021）。

因此，當使用者觀看 TikTok之影片，認為其影片內容呈現為豐富、新穎，而

產生真實之態度及進入心流體驗。如上所述，本研究推出如下假說： 

H3：影片內容品質之媒體豐富性對心流體驗有正向影響。 

H4：影片內容品質之新穎性對心流體驗有正向影響。 

(二) 真實性對情感依附之關係 

真實性是影響情感依附的關鍵因素 (Ilicic & Webster, 2014；Kowalczyk & 

Pounders, 2016)。當名人是「可利用的」、「可接近的」，消費者會認為名人

展現真實自我 (Preece, 2015)。Christine and Kathrynn (2012) 研究結果顯示名

人的真實性與情感依附有正向之關係，認為名人在社交媒體上更真實且真誠時，

會傾向和對方建立信任，而信任產生則可以建立更牢固的情感聯繫。Sunghee 

and Jisu (2020) 證實真實性會正向影響情感依附，其研究表示品牌有高度真實

性會使消費者能夠與品牌建立牢固的情感連結。由於影片內容的類型廣泛，不

管是名人或是其提供之資訊，認為這段影音內容為真誠的並非演戲進而影響使

用者對使其產生情感依附。因此本研究提出以下假說： 

H5：影片內容之真實性對情感依附有正向影響。 
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(三) 真實性對情感依附之關係 

根據 Jawahar and Maheswari (2009) 指出，情感依附與持續使用具有正向

關係，情感依附是建立消費者心中忠誠的連結角色。Fedorikhin et al. (2008) 以

品牌依附為例，研究指出消費者在某方面被滿足而感到其獲得價值，會進一步

轉化成情感依附，使其想要持續維繫關係。Ilicic et al. (2014) 的研究亦表明，

消費者的情感依附對品牌態度和後續購買意圖會產生積極影響。李家瑩等人 

(2020) 表示當顧客對品牌產生強烈的依附時，便會正向產生後續購買意圖。因

此，根據上述討論，本研究提出如下假說： 

H6：社群網站上的情感依附對持續使用意圖具有正向影響。 

(四) 創作者特質之外表吸引力、態度同質性對真實性及心流體驗

之關係 

人們總是相信美即是好，認為一個外表具有吸引力的人，往往擁有較好的

條件(DeLamater & Myers, 2007)。過去研究證實消費者會以外表吸引力作為判

斷行為之依據，皆有正向的關係 (Solnick et al., 1999)。外表吸引力較高的學生

在學校會較受歡迎 (Lease et al., 2002)。Daniel Hamermesh 在 2010 年 Beauty 

Pays 一書中研究長相在職場中扮演的角色發現，有外表吸引力的人更有可能

被雇用，獲得更高的薪水。Lee and Watkins (2016) 研究指出觀眾與 vlogger有

高程度的態度同質性，就會更願意產生互動。亦指當創作者的外表吸引力較高

或是其展現的態度、價值觀、信念等和觀眾有相似性的情境下，會使觀眾進一

步對其產生真實性。許嘉霖 (2018) 研究美妝部落客其證實外表吸引力及態度

同質性對於消費者信任有顯著影響。因此，當信任程度越高，內容的展現會更

真實，故本研究提出以下假說： 

H7：創作者特質之外表吸引力對真實性有正向影響。 

H8：創作者特質之態度同質性對真實性有正向影響。 

余凱琪 (2019) 研究證實競爭者的吸引力越大時，消費者確實會比較容易

被影響，進而將注意力投入其他競爭業者。由於消費者未意識到周遭環境正在

發生的事件與時間的流逝 (Guo et al., 2016)，而心流體驗的產生，通常發生在

高度投入活動的個體；簡而言之，注意力集中與全身涉入對於心流體驗的產生

具有正向的關連性 (Csikszentmihalyi, 2000)。如上所述，因此本研究推論出以

下假說： 

H9：創作者特質之外表吸引力對心流體驗有正向影響。 



42      輔仁管理評論，第三十二卷第二期，民國 114 年 5 月 

H10：創作者特質之態度同質性對心流體驗有正向影響。 

(五) 心流體驗與知覺信任之關係 

當提升用戶專注手邊的互動體驗，導致忘記外界影響或時間的既視感就

會產生心流，而良好的互動體驗容易建立正向的信任關係 (Guo et al., 2016)。

Mehall (2022) 研究指出，越身臨其境的體驗學習越可能產生更好的心流狀態。

當消費者進入心流體驗時，會對產品的不確定或賣家的不確定影響後續的行為，

所以可得知當心流產生時信任會是影響其後續涉入的程度 (Kem et al., 2016)。

Tuncer (2021) 研究顯示心流體驗和信任會正向影響社群網路。因此本研究假

設TikTok之影片促使觀眾沉浸於情境中，產生正向關係從而建立信任的基礎。

故提出以下假說： 

H11：心流體驗對知覺信任有正向之影響。 

(六) 知覺信任對持續使用意圖之關係 

在網路世界中，消費者做決策通常以信任為基礎 (Urban et al., 2000)。

Dinev and Hart (2006) 亦表示當使用者對於網路社群使用所涉及的私人隱私有

所顧慮時，可能是過去不信任的經驗造成，以至於不願再主動持續分享。可以

進一步解釋為信任在後續使用意圖扮演重要的角色。Bordonaba-Juste and Polo-

Redondo (2008) 在經營關係研究中，也發現信任對於長期關係的維持有正面

的影響。工作場所利用社群媒體可以讓公司更受到求職者的青睞，尤其是 Z世

代和千禧世代求職者，亦可幫助員工彼此間的合作、分享想法和解決問題，提

高員工的敬業度和留任率 (Leora et al., 2023)。彭宣瑄 (2021) 探討 Nexflix持

續使用意圖結果顯示，當該平台被認為是可靠且值得信賴的，則後續使用該平

台的意願也會提高。因此，本研究提出以下假說： 

H12：若使用者對 TikTok社群產生信任關係時，對於其持續使用 TikTok

社群的意圖具有正向之影響。 

 

 

 

 

 



探討影響持續使用 TikTok意圖之決定因素   43 

參‧研究方法 

一、研究架構與變數操作型定義 

本研究之架構如圖二所示，研究對象為針對曾經使用過 TikTok影音平台

之使用者為主要對象。 

 

圖二 研究架構圖 

本研究依據前述提出之研究目的、研究架構與操作型定義，在量表的發展

上依據文獻探討，將各個衡量構面進行操作型定義整理，媒體豐富性修改自

Ferry (2001) 之定義並加以修改，新穎性修改自 Huang (2003)，外表吸引力修

改自 Patzer (1983)，態度同質性修改自 Eyal and Rubin (2003)，真實性修改自

Chiu et al. (2012)，情感依附修改自邱建瑞 (2020)，心流體驗修改自 Jackson and 

Marsh (1996)，知覺信任修改自 Chen (2006)，持續使用意圖修改自 Bhattacherjee 

(2001)，衡量尺度皆為李克特七點量表，本研究的操作型定義與文獻來源列於

表一，而各構面的問項列於附錄中。 

表一 構面之操作型定義 

衡量構面 操作型定義 文獻來源 

媒體豐富性 觀眾觀看 TikTok之影片，對資訊內容豐富程度之認知 Ferry (2001) 

新穎性 觀看 TikTok影音平台之影片，會感受到驚訝、新鮮、意外及不熟悉之程度 Huang (2003) 

外表吸引力 觀眾認為 TikTok創作者為令人賞心悅目之程度 Patzer (1983) 

態度同質性 
觀眾於 TikTok平台觀看影片，對於 TikTok創作者之態度、文化、信念、

社會地位等相互作用的程度與觀眾本身是有相似性 
Eyal and Rubin (2003) 

真實性 TikTok影片內容會影響消費者的態度，可以感受到對方的真實程度 Chiu et al. (2012) 
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情感依附 使用者在觀看 TikTok影片，會漸漸對該內容產生歸屬感 邱建瑞 (2020) 

心流體驗 觀看 TikTok影片，並專注在愉快的體驗上，忘卻自我與時間的心流程度 
Jackson and Marsh 

(1996) 

知覺信任 
觀看 TikTok影音平台之影片，會感受到其為一種信念、是可靠的或預期

的信任程度 
Chen (2006) 

持續使用意圖 
使用者目前使用 TikTok影音平台觀看影片，是經過有意識的思考後，持

續使用它的程度 
Bhattacherjee (2001) 

二、資料分析所使用之統計方法 

本研究使用 SPSS Statistics 23進行敘述性統計分析與信度分析，以分析樣

本之基本結構與樣本之一致性。再者，亦使用 SmartPLS 4進行結構方程模式

分析，以檢定研究之真實性、準確性和研究模型中所提之假說關係。 

肆‧研究結果 

本研究採用便利抽樣，共蒐集 303份有效問卷，接著，即進行樣本描述性

統計分析、信效度分析，以及結構方程模式分析，如下所述。 

一、樣本描述性統計分析 

本研究針對樣本進行基本結構之分析與描述，根據分析結果顯示，性別方

面，女性為最多有 159人，佔 52.5%，男性為 144人，佔 47.5%；年齡方面，

21~25 歲為最多 (39.3%)；職業方面，學生為最多 (45.5%)；教育程度方面，

大專院校為最多有 (57.4%)；使用頻率以每天數次為最多 (37.3%)；觀看的影

片類型以生活日常最多 (14.9%)；每次花多久時間以 30 分鐘~1 小時為最多 

(41.3%)，樣本的人口統計資料如表二所示。 

表二 樣本結構之敘述性分析 

人口統計變數 人數 百分比 

性別 
生理男 144 47.5% 

生理女 159 52.5% 

年齡 
20歲以下 60 19.8% 

21~25 歲 119 39.3% 
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26~30 歲 70 23.1% 

31~35 歲 25 8.3% 

36~40 歲 12 4% 

41 歲以上 17 5.6% 

職業 

學生 138 45.5% 

家庭主婦 15 5% 

軍公教 4 1.3% 

資訊業 18 5.9% 

農林漁牧業 2 0.7% 

自由業 20 6.6% 

製造業 18 5.9% 

服務業 74 24.4% 

其他 14 4.6% 

教育程度 

國小 3 1% 

國高中(職) 87 28.7% 

大專院校 174 57.4% 

研究所(含)以上 39 12.9% 

每週使用頻率 

每天數次 113 37.3% 

每天一次 71 23.4% 

數天一次 63 20.8% 

一週一次 40 13.2% 

其他 16 5.3% 

觀看的影片類型 

知識/教學 60 6.7% 

萌寵類(毛小孩) 104 9.3% 

美食創作 95 9.6% 

搞笑迷因 197 20% 

旅遊 66 6.7% 

音樂 92 9.3% 

暴力 8 0.8% 

生活日常(隨手拍、第一手事故影片) 147 14.9% 

心靈雞湯類 39 4% 

商業類 31 3.1% 

美妝類(美甲、美睫) 46 4.7% 
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電影解說(含電視劇) 88 8.9% 

其他 12 1.2% 

每次花多久時間 

未滿30分鐘 112 37% 

30分鐘~1小時 125 41.3% 

超過1小時~2小時 43 14.2% 

超過2小時 23 7.6% 

二、信度與效度分析 

(一) 信度分析 

本研究透過  SPSS Statistics 23 統計軟體進行信度分析，並且以信度 

(cronbach's alpha)與組合信度 (composite reliability) 分析內部一致性。根據

Nunnally (1978) 的建議，Cronbach's α係數應高於 0.7 以上，即符合信度的

標準。由下表三所示，本研究測量變項之 Cronbach's α係數介於 0.681 至 0.939，

Composite reliability值介於 0.746 至 0.949，因此本問卷具有良好之信度。 

表三 信度檢定結果 

測量變數 題數 Cronbach’α CR值 

媒體豐富 (RICH) 4 0.681 0.764 

新穎性 (NOVEL) 4 0.808 0.858 

外表吸引 (PHY) 3 0.773 0.865 

態度同質性 (ATT) 10 0.939 0.949 

真實性 (AUT) 3 0.825 0.878 

情感依附 (EMO) 5 0.916 0.937 

心流體驗 (FLOW) 3 0.804 0.886 

知覺信任 (TRUST) 5 0.872 0.906 

持續使用意圖 (CON) 3 0.721 0.848 

(二) 區別效度 

再者，本研究檢測各構面之相關係數矩陣，以測量各構面是否具有區別效

度，如表四所示，其各構面之平均變異萃取量值 (AVE) 之平方根均大於各構

面的相關係數之平方，故表示各構面間皆為不同構面，具有良好區別效度。 
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表四 各構面之相關係數平方與 AVE 開根號值 

 
註：1.表中對角線為 AVE之開根號值。 

2.對角線以下的數值為各構面兩兩相關係數之平方。 

三、結構方程模式分析 

本研究亦利用 SmartPLS 4進行結構方程模式分析，以檢定所提出之假說

關係，如圖三所示，根據分析結果指出，影片內容品質的媒體豐富性 (β=0.075，

t=1.362) 及新穎性 (β=0.040，t=0.503) 皆不會正向影響真實性，故本研究假

說 H1、H2不成立。再者，影片內容品質的媒體豐富性 (β=0.102*，t=1.666) 

及新穎性 (β=0.121*，t=1.853) 皆顯著正向影響心流體驗，故假說 H3、H4成

立，另外，真實性會顯著正向影響情感依附 (β=0.783***，t=34.090) 而情感

依附也會顯著正向影響持續使用意圖 (β=0.232***，t =2.820)，故假說 H5、

H6獲得實證成立。接著，從分析路徑亦可發現外表吸引力不會正向影響真實

性 (β=0.102，t =0.419)，故本研究假說 H7不成立，而態度同質性則會顯著正

向影響真實性 (β=0. 590***，t =9.999)，故本研究假說 H8成立。另外發現，

外表吸引力亦不會正向影響心流體驗 (β=-0.026，t =0.419)，故本研究假說 H9

不成立，而態度同質性會顯著正向影響心流體驗 (β=0. 512***，t =7.886)，故

本研究假說 H10 成立。最後亦證實了心流體驗會顯著正向影響知覺信任 (β

=0.553***， t=12.174)，而知覺信任也會顯著正向影響持續使用意圖  (β

=0.348***，t =4.446)，故假說 H11、H12獲得實證成立，結構式分析結果如表

五所示。 

RICH NOVEL PHY ATT AUT EMO FLOW TRUST CON

RICH 0.680

NOVEL 0.600 0.778

PHY 0.441 0.525 0.825

ATT 0.455 0.546 0.535 0.807

AUT 0.367 0.389 0.435 0.685 0.841

EMO 0.423 0.437 0.407 0.795 0.751 0.865

FLOW 0.384 0.450 0.346 0.607 0.410 0.582 0.850

TRUST 0.447 0.503 0.441 0.735 0.654 0.755 0.544 0.813

CON 0.455 0.474 0.361 0.456 0.439 0.472 0.351 0.488 0.809



48      輔仁管理評論，第三十二卷第二期，民國 114 年 5 月 

 

圖三 結構方程模式路徑分析圖與 R 平方 

註： ***p<0.001；*p<0.1 

 

表五 結構式分析結果 

研究假說 路徑 標準化係數 T值 假設檢定結果 

H1 媒體豐富性→真實性 0.075 1.362 不成立 

H2 新穎性→真實性 0.040 0.503 不成立 

H3 媒體豐富性→心流體驗 0.102* 1.666 成立 

H4 新穎性→心流體驗 0.121* 1.853 成立 

H5 真實性→情感依附 0.783*** 34.090 成立 

H6 情感依附→持續使用意圖 0.232*** 2.820 成立 

H7 外表吸引力→真實性 0.102 0.419 不成立 

H8 態度同質性→真實性 0.590*** 9.999 成立 

H9 外表吸引力→心流體驗 -0.026 0.419 不成立 

H10 態度同質性→心流體驗 0.512*** 7.886 成立 

H11 心流體驗→知覺信任 0.553*** 12.174 成立 

H12 知覺信任→持續使用意圖 0.348*** 4.446 成立 
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伍‧結論與建議 

隨著 TikTok的影響力逐年增加，年輕族群使用的偏好程度，以及透過社

群網站，品牌希望聚集更多的人氣，在短影音平台上廣告所帶來的良好成效等，

現今網路的蓬勃發展成就了資訊化的社會，使用者在生活中與網路已密不可分，

如今傳統的人際互動方式，因為網際網路而創造出新的社群媒體溝通方式。而

TikTok 社群研究主要以期望確認與滿意度進而瞭解是否持續使用（陳柏曄，

2021），或是偏向於影片內容對真實性及消費意願之影響；短影音的心流體驗

與體驗價值是否影響持續使用意圖關係（陳稚倫，2023），情感依附與行為意

圖（邱建瑞，2020），亦有研究平台系統品質滿意度影響持續使用意圖（許翌

農，2022），以往媒體社群研究較多以 Facebook（蔡進發，張惠敏，2016）、

Instagram（陳宜函，2020）、Netflix（彭宣瑄，2021）等平台，較少研究於 TikTok

且以心流體驗與知覺信任作為中介變數，因此，本研究主要探討使用者對於使

用 TikTok平台的持續使用意圖成因，是否會受到影片內容品質及創作者特質

的真實性與心流體驗所影響，並進一步探討後續使用者的持續使用意圖，是否

會因真實性而產生情感依附及當進入心流體驗時是否會產生知覺信任。近年來，

許多企業與 TikTok平台之熱門創作者合作，進而增加企業產品或服務的曝光

度與銷售量，企業透過社群網站聚集人氣推廣品牌，使社群內容吸引力啟動循

環，成為社群網站經營者關切的議題。希望藉由本研究提供學術界與實務界更

深化的觀點，思考如何經營社群網站的方式，TikTok具有短影片創作與分享、

操作簡單、大數據等獨特特色，不同於 Facebook、Instagram等其他新媒體軟

體，使用複雜的文字、照片、音訊和視訊形式。經由研究發現，以使用者體驗

角度，TikTok 的功能性、易用性以及個性化推薦系統，對於使用者的滿意度

和持續使用意圖至關重要。如何持續提供有趣、創新和具吸引力的內容將增加

用戶的使用意圖。隨著使用者對隱私和數據安全的重視，TikTok 需要不斷改

進其隱私保護措施，以增強用戶的信任和忠誠度。 

一、結論 

 (一) 影片內容品質之媒體豐富性、新穎性對真實性及心流體驗之

關係 

假說 1：影片內容品質之媒體豐富性對真實性不具正向影響 

假說 2：影片內容品質之新穎性對真實性不具正向影響 
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本研究發現影片內容的媒體豐富性對真實性不具正向影響，從研究結果

得知，使用者對於 TikTok內容所呈現的真實性並非極為重要之因素。儘管鄭

人豪 (2011) 研究指出當資訊需求越高時，使用者對於真實性體驗就越高，

Michael et al. (2020) 也指出使用者對誠實和真實的內容感興趣，相較於其他資

訊平台，TikTok 因流行趨勢之影響，與其他傳統媒體平台不同，以短影音的

元素為主。TikTok 平台的內容是以破碎化方式呈現，當資訊內容被切割再切

割又需要在時間限制內呈現，使用者對於接收到的資訊不確定性提高，相較於

YouTube沒有時間限制，傳達給觀眾的資訊內容可以更完整的敘述，故不同的

影片內容呈現對於使用者接收的程度也會不同。而影片內容的新穎性對真實性

亦不具正向影響，儘管 Sproles and Kendall (1986) 研究指出當產品越新穎會

正向影響使用者的態度，且對於真實性體驗就越高，但由於 TikTok平台上的

創作者大多為素人，倘若在個人的創作平台上分享自己新推出的產品，因沒有

醫學認證或是口碑傳播，將會導致使用者認為該項產品為不真實，故影片內容

呈現的很新穎對於使用者真實體驗的程度也會不同。 

假說 3：影片內容品質之媒體豐富性對心流體驗有正向影響 

假說 4：影片內容品質之新穎性對心流體驗有正向影響 

根據假說 3 結果指出，影片內容品質之媒體豐富性和新穎性對心流體驗

皆具有正向影響，當使用者認為 TikTok的媒體豐富性呈現且易操作時，使用

者在使用過程中更能得心應手的程度越高，同時也驗證張基成等人 (2021) 的

研究，在學習過程中媒體豐富性會對心流體驗具有正向顯著影響。使用者對於

該 TikTok 的內容新穎程度越高，則觸發心流的程度也會越高，同時也驗證

Sproles and Kendall (1986) 的研究，消費者喜歡新穎有創新的產品，並能再尋

找新事物的過程中感到有趣，而心流是一種情緒的感受，是專注投入活動所能

在其中獲得刺激感、享受感、新鮮感、滿足感 (Hausman & Siekpe, 2009；Novak 

et al., 2003)。 

(二) 真實性對情感依附之關係、情感依附對持續使用意圖之關係 

假說 5：影片內容之真實性對情感依附有正向影響 

假說 6：社群網站上的情感依附對持續使用意圖具有正向影響 

而真實性對情感依附具有正向影響，則是驗證了 Jun and Yi (2020) 的研

究，真實性為選擇品牌時的重要因素，真實性與情感連結具有顯著影響。這也

意味著 TikTok呈現的內容為真實、真誠的並非演戲，對於使用者的依附會越
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具有正向影響。此外，情感依附對持續使用意圖具有正向影響，則是驗證蔡進

發、張惠敏 (2016) 的研究，使用者的後續使用意圖大多數取決於社群網站產

生的情感依附或承諾，並且情感依附會正向影響後續使用意圖。本研究中發現

使用者對於 TikTok的情感依附越高，影響持續使用意圖的程度越高。 

 

 

(三) 創作者特質之外表吸引力、態度同質性對真實性及心流體驗

之關係 

假說 7：創作者特質之外表吸引力對真實性不具正向影響 

假說 8：創作者特質之態度同質性對真實性有正向影響 

本研究結果表明，在創作者的外表吸引力對真實性則不具正向影響，使用

者認為 TikTok創作者的外表吸引力程度高低與否，並不會影響使用者對於真

實性的程度。儘管許嘉霖等人 (2018) 的研究中表明外表吸引力較高時將會影

響內容真實性，但由於該研究是以 YouTube 上的美妝部落客為主，並非接近

大眾素人的樣子。然而 TikTok平台上的拍攝裝置皆附有美顏特效，當創作者

的外表吸引力越高，使用者會認為是特效所為，也較不容易相信 TikTok平台

的創作者是真實的。態度同質性對真實性具有正向影響，Christine and Kathrynn 

(2012) 提到當個體在社交媒體上感受到自己與他人擁有相似的態度且為真誠

時，會進而產生認同感，亦會傾向和對方建立信任，因此，本研究發現當使用

者認為 TikTok創作者和自己興趣、價值觀、愛好、態度相似的人，對於 TikTok

創作者的真實程度越具有正向影響，也就是這會導致個體在行為更符合同質性，

進而影響其真實性的表現。 

假說 9：創作者特質之外表吸引力對心流體驗不具正向影響 

假說 10：創作者特質之態度同質性對心流體驗有正向影響 

本研究結果發現，創作者的外表吸引力對心流體驗不具正向影響，使用者

認為 TikTok創作者的外表吸引力程度高低與否，並不會影響使用者進入心流

體驗的程度。儘管王凱希 (2014) 的研究中表明，在人際關係中，外表吸引力

較高時對於投入與互動程度具有正面影響，但這也可以反映出在 TikTok平台

中，創作者並不是每一個都是名人或是外表吸引力高的人，因此，創作者的外

表吸引力並不是那麼重要。Sokolova and Kefi (2019) 的研究也證實由 Instagram

部落客和 YouTuber在推薦產品時，外表吸引力的確是不具有顯著影響的，故
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觀看不同類型的影片進入心流體驗的程度也會不同。態度同質性對心流體驗則

是具有正向影響，研究表示當使用者認為 TikTok創作者有和自己興趣、價值

觀、愛好、態度相似的人，確實會影響使用者進入心流的程度，Csikszentmihalyi 

(1975) 指出心流狀態通常是全神貫注、投入其中的狀態，因此當群體中對於某

個活動或主題有相似的態度，可能會增加彼此間的理解和共鳴，而促進集體心

流狀態的產生。 

(四) 心流體驗與知覺信任、知覺信任對持續使用意圖之關係 

假說 11：心流體驗對知覺信任有正向之影響 

假說 12：若使用者對 TikTok 社群產生信任關係時，對於其持續使用 TikTok

社群的意圖具有正向之影響 

心流體驗對知覺信任具有正向影響關係，證實 Csikszentmihalyi (2000) 提

到當心流體驗產生時，會高度投入當前活動，甚至忘記時間的流逝，並且在過

程中獲得滿足感，這種滿足感會產生正面的評價，而正面的評價會影響人們對

當前活動的態度和信任。知覺信任對持續使用意圖亦具有正向影響，驗證了彭

宣瑄 (2021) 的研究，表明可靠且值得信賴的平台為使用者願意使用的重要因

素。在本研究中發現，使用者越信任 TikTok創作者，影響持續使用意圖的程

度也會越高，是基於使用者相信這會繼續帶來正面的體驗。 

二、建議 

本研究主要以 TikTok 影片內容品質與創作者特質、真實性、情感依附、

心流體驗、知覺信任及持續使用 TikTok意圖之間的關係，希望藉由本研究提

供學術界與實務界更深化的觀點，提出實務建議以供影片創作者思考如何經營

社群網站的方式。綜合本研究之實證分析結果，提出下列若干建議： 

建議宜提高影片內容的品質，增強影片的真實感，因為清晰的畫面和音質

有助於觀眾感受到更真實的場景和情境，或是利用多角度拍攝和鏡頭變化來捕

捉不同視角的場景，使觀眾感到更加身臨其境，將可增強觀眾對於影片真實性

的感知和接受度。張基成等人 (2021) 研究表示善用視覺性、聲色性、動態畫

面等多樣化的訊息來源，可提高使用者投入專注的程度和興趣，而產生心流體

驗。另外，宜於觀眾面前提供新鮮事物以激發其好奇心，呈現多角度的觀點和

資訊，而不是只有單一的資訊。 
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建議當觀眾建立起對創作者的真實感後，可以舉辦相關活動與觀眾建立

真誠、親近的互動，拉近觀眾和創作者的距離。Sunghee and Jisu (2020) 研究

提出，真實性會正向影響情感依附，品牌若有高度真實性會使消費者能夠與品

牌建立牢固的情感連結。可持續提供有趣、有價值的內容或是發起挑戰鼓勵觀

眾參與，確保這些內容能夠吸引觀眾，可提高觀眾的參與度和使用意圖。 

創作者應展現出自信和舒適的外表，使觀眾感到放鬆、自在，將有助於讓

觀眾更容易進入心流狀態。Mehall (2022) 研究指出，越身臨其境的體驗學習

越可能產生更好的心流狀態。在社群商務中，多展現出與他人不同的獨有態度

或是分享自身的經驗談，以及生活性的話題等增加認同感，這有助於使彼此間

建立和保持類似友誼之關係，進而更深度地投入到影片內容中。 

可建立與觀眾的互動，回應評論、提問等，這能夠增強對創作者的信任感。

Tuncer (2021) 研究顯示心流體驗和信任會正向影響社群網路。陳宇洹 (2023) 

研究發現，服務人員與其他顧客良好的互動可以使消費者感受到更真實和真誠

的服務體驗，消費者對於體驗價值會給予更正向的評價。建議創作者也可回應、

分享或點讚觀眾的創作內容，給予特別的回饋，這能夠讓觀眾感到被重視和認

可，提高對 TikTok的使用意圖。 

三、研究限制與未來研究方向 

本研究整理出若干個研究限制，並給予後續相關議題之研究建議。首先，

本研究透過網路發放問卷及實體校園發放，抽樣過程屬於便利性抽樣，礙於時

間與人力等因素，回收的樣本大多數以年輕族群及學生族群為主，較難蒐集到

高年齡層的樣本，因此，在研究對象樣本的選擇上並未達到完全隨機抽樣的原

則，樣本可能會有所偏差。此外，受測者掃描 QR code後可自行決定填寫問卷

或由受測者協助分享給他人填寫，都可能會使抽樣的過程產生選擇性偏差 

(selection bias) 而讓結果有所偏差，故為本研究之限制。第二，本研究是以

TikTok為主，然而 Facebook、Instagram也相繼推出短影音的功能，故建議未

來可針對不同的社群網站的使用情境進行資料收集，由於每個創作者的類型不

同，因此大眾接受程度也可能不同，故可進一步瞭解使用者選擇平台的特性。

第三，本研究僅探討 TikTok 影片內容品質與 TikTok 創作者特質對真實性與

心流體驗的程度及情感依附與知覺信任進而影響持續使用意圖，然而影響持續

使用意圖的因素很多，例如滿意度與忠誠度等，故未來學者宜將其變數加入研

究架構，以更清楚洞悉持續使用意圖之前置影響。 
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附錄 

衡量構面 問卷與設計內容 參考文獻 

媒體豐富性 觀看 TikTok的影片時，讓我能夠及時接收資訊與給于反饋。 Saeed and 

Sinnappan (2009) 觀看 TikTok的影片時，讓我能依照個人需求接收影片類型。 

觀看 TikTok的影片時，讓我有多種方式接收訊息，例如：文

字、圖片及影片等。 

觀看 TikTok的影片時，影片內容含有豐富多元的語言。 

新穎性 這個 TikTok影音平台所呈現的影片內容會讓人有想像力的。 Huang (2003) 

這個 TikTok影音平台所呈現的影片內容是讓人意想不到的。 

這個 TikTok影音平台所呈現的影片內容是創新的。 

這個 TikTok影音平台所呈現的影片內容是新奇的。 

外表吸引力 我發現 TikTok創作者的外貌很有魅力。 Lee et al. (2016) 

我覺得 TikTok創作者很漂亮/帥。 

我覺得 TikTok創作者看起來很性感。 

態度同質性 這位 TikTok創作者想法跟我一樣。 Lee et al. (2016) 

這位 TikTok創作者跟我很像。 

這位 TikTok創作者就像我一樣。 

這位 TikTok創作者跟我有共同的價值觀。 

這位 TikTok創作者跟我有很多共同之處。 

這位 TikTok創作者的行為就像我一樣。 

這位 TikTok創作者有跟我的想法和意見相似。 

我覺得這位 TikTok創作者好像是我的朋友。 

我想和這位 TikTok創作者聊天。 

這位 TikTok創作者對待人就像我對待別人。 

真實性 我認為 TikTok的影片內容是真實的。 Kowalczyk et al. 

(2016) 我認為 TikTok的影片內容是不誇大的。 

在我看來 TikTok的影片內容是真誠的。 

情感依附 我和 TikTok的創作者有情感上的連結。 Pedeliento et al. 

(2016) TikTok對我而言，有很多個人意義。 

使用 TikTok讓我有歸屬感。 

TikTok的創作者和我有很多相似處。 

我認同自己是 TikTok的一員。 

心流體驗 當我在使用 TikTok看影片時，我會沉迷其中。 Novak et al. (2003) 
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當我在使用 TikTok看影片時，時間似乎過得很快。 

當我在使用 TikTok看影片時，我常常忽略其他事情。 

知覺信任 我認為 TikTok是值得信賴的。 Teo and Liu (2007) 

我認為 TikTok所提供的資訊是可靠的。 

我認為 TikTok創作者給予我信任感。 

我認為 TikTok可以是分享與接收知識的平台。 

我認為 TikTok符合我的期待。 

持續使用意圖 我未來會繼續使用 TikTok這個平台。 Bhattacherjee 

(2001) 我願意更常使用 TikTok這個平台。 

如果可以的話,我未來不會再繼續使用 TikTok。 
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Understanding the Determinants of the 
Continuous Usage Intention of TikTok 

CHIA-LIN HSU, CHUN-HSI VIVIAN CHEN,  

YA-HSIN CHENG, TZYY-SHIUAN WANG* 

ABSTRACT 

With the vigorous development of social media, individuals have become self -media creators, leading short 

video content to become a modern trend. The purpose of this study is to explore  the relationship between TikTok 

video content quality and characteristics of creators, authenticity, emotional attachment, flow experience, 

perceived trust, and intention to continuously use TikTok. Data collection for this study was conducted through 

online and physical questionnaires, resulting in a total of 303 valid responses. Structural equation modeling 

analysis and hypothesis testing were performed using SPSS Statistics 23 and SmartPLS 4. The findings indicate 

that the richness and novelty of Tik-Tok video content quality do not significantly relate to authenticity. However, 

they significantly and positively influence the flow experience. Perceived authenticity from TikTok video content 

and creator characteristics significantly and positively impact emotional attachment, and subsequently influences 

the intention to continue using TikTok. Additionally, the physical attractiveness of creators has no significant 

im-pact on authenticity and flow experience. Conversely, attitudinal homophily significantly and positively 

affects authenticity and flow expe -rience, thereby positively influencing perceived trust and subsequent intention 

to continuously use TikTok. Finally,  based on the study's findings, practical recommendations are proposed for 

TikTok video creators as reference points.  

Keywords：Media Richness Theory, Flow Experience 
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