
第一或第三人稱視角  247 

周軒逸、廖冠聿 (2021)，『第一或第三人稱視角：業配文圖片視角對於消

費者產品態度與購買意願之影響』，資訊管理學報，第二十八巻，第三期，

頁 247-280。 
 

第一或第三人稱視角：業配文圖片視角對於消費者產

品態度與購買意願之影響 

周軒逸 

國立中山大學行銷傳播管理研究所 

 

廖冠聿 

國立中山大學行銷傳播管理研究所 
 

摘要 

網紅經濟正夯，企業紛與網紅合作欲提高產品知名度，移轉網紅相關的意義

與情感至產品，又使用者貼文習慣從文字導向轉成圖像，過去鮮少探討業配文中

的圖片效果，忽略網紅分享的圖片可採用不同視角。本研究兩個實驗結果發現：

相較於單純產品圖片，第一人稱視角圖片經由心理模擬，第三人稱視角圖片透過

模仿機制，產生較佳的產品態度、購買意願；當消費者的自我-品牌關聯度為低、

業配產品為象徵型或低涉入時，用第一人稱視角圖片效果較佳；而當產品為功能

型或高涉入時，應用第三人稱視角圖片；而對高自我-品牌關聯度的消費者與享

樂型產品，兩種視角效果相當。研究結果擴增圖片視角於行銷領域之應用，並提

供業者與網紅在選擇圖片搭配品牌產品之參考。 
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Abstract 

Purpose − The Internet celebrity economy is currently booming. Many 

companies collaborate with Internet celebrities to enhance product awareness and 

transfer meaning and affection from the celebrities onto their products. Although users’ 

social media posting habits have changed from text- to image-oriented, prior research 

on Internet celebrity and sponsored posts has seldom addressed the effect of the 

picture in a sponsored post, neglecting the fact that the pictures Internet celebrities 

share are photographed from different visual perspectives. This study explores how 

the picture’s visual perspective influences consumers’ product attitudes and purchase 

intentions through the mechanisms of mental stimulation and imitation mindset. It 

also examines the moderation of consumers’ self-brand connection (SBC), product 

types, and product involvement on the visual perspectives’ effects.  

 

Design/methodology/approach − Participants aged 18–24 were recruited and 

two experiments were conducted to test five hypotheses. 

 

Findings − Pictures with the first- or third-person perspective resulted in better 

product attitudes and purchase intentions than those with only the product 

image—mental stimulation mediated the first-person perspective’s greater effect on 
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attitudinal responses, while imitation mindset mediated the third-person perspective’s 

greater effect. When consumers had low SBC, or when the product in the picture was 

symbolic or had low involvement, the first-person perspective picture gave better 

effects. However, the third-person perspective was observed to be more effective for 

functional and high-involvement products. Furthermore, the two visual perspectives 

showed similar effects for high SBC consumers and hedonic products.  

 

Research limitations/implications − This study used only Instagram as the 

experimental platform. There are numerous social media platforms nowadays, and the 

effects of user-generated brand content may vary from platform to platform; therefore, 

future research should test the effects of the picture’s visual perspectives on different 

platforms to increase the generalizability of the findings. Additionally, it should also 

clarify whether the picture’s visual perspective effect extends to the sponsored video 

posts by Internet celebrities.   
 

Practical implications − The findings offer a practical reference for vendors and 

Internet celebrities to take pictures with a suitable visual perspective according to the 

brand and product for sponsored posts. Internet celebrities can also make good use of 

the two psychological mechanisms (i.e., mental stimulation and imitation mindset) 

demonstrated in this study to try to improve the impact of sponsored posts.  
 
Originality/value − This study expands the research scope of Internet celebrity 

content sponsorship, contributes to influencer marketing by analyzing the effects of 

the picture’s visual perspectives, and clarifies the functional mechanisms and 

boundaries of first-person and third-person perspectives. As mental stimulation and 

imitation mindset are rarely used to explain social media influencer marketing’s 

effects, this study has groundbreaking significance, helpful for theory building. Since 

the first-person and third-person perspectives exert their respective effects via mental 

stimulation and imitation mindset, factors promoting or inhibiting these two 

mechanisms might moderate the relative effects of first-person versus third-person 

perspective. Thus, this study provides valuable insights for elaborating on possible 

moderators.   
 
 
Keywords: Internet celebrity, sponsored post, picture perspective, mental stimulation, 
imitation 
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壹、緒論 

隨著網路普及促成的顧客連結、社群擴張，行銷也該以更數位的方式來接觸

顧客、發展顧客關係，而因應數位時代的行銷模式─行銷 4.0，便強調如何透過

現實與虛擬管道的整合，更有效與消費者互動 (Dash et al. 2021)，而行銷 4.0 下

最關鍵的數位行銷傳播工具即為網紅、直播與社群 (王福闓 2017)。影響者 
(influencer) 行銷已是企業行銷策略中，非常關鍵的一環 (Hughes et al. 2019)，尤

其網紅 (internet celebrity) 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。網紅高人氣與高曝光度

也吸引許多企業的關注，紛紛尋求合作機會，透過網紅將品牌/產品訊息廣泛地

傳遞出去，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)。再者，

使用者習慣已從文字轉為以圖像為主的社群貼文，而視覺化的素材不僅能提升消

費者的黏著度，也能幫助品牌創造一致的形象，增加吸睛指數 (i-buzz 網路口碑

研究中心 2017)，引發話題。 
網紅的獲益模式主要有二種，除了自我品牌銷售模式外 (即直接銷售個人品

牌產品給追隨者)，也常見第三方品牌廣告模式 (Hu et al. 2020)，即網紅收取報

酬後，替品牌業者撰文於社群平台上分享、介紹特定品牌產品，此種貼文稱為贊

助文 (俗稱：業配文) (sponsored post)。由於網紅和傳統名人的身分特質上有別，

且網紅和追隨者之間的關係也與傳統名人和粉絲之間有所不同 (Hu et al. 2020)、
加以可能的代言成效差異 (Geng et al. 2020)，故吸引許多研究者爭相投入。 

在網紅、業配文的相關研究中，學者已在不同社群平台－Facebook (Boerman 
et al. 2017; 許舒涵 2016)、Instagram (De Jans et al. 2020; De Veirman & Hudders 
2020; Evans et al. 2017; Han et al. 2020)、部落格 (Hwang & Jeong 2016)、Twitter 
(Kim & Song 2018) 等，結合說服知識理論去探討贊助揭露與形式對於消費者知

曉、態度、購買意願的影響，也探究了網紅影響力來源 (Hu et al. 2020)、網紅本

身特質 (Saima & Khan 2021; 楊運秀與郭芳伃 2017)、業配文文字內容 (Kim & 
Song 2018; Stubb 2018) 之影響，甚至也出現了系統性回顧之研究 (De Veirman et 
al. 2019; Hudders et al. 2020; Vrontis et al. 2021)。不過，對於業配文中的圖片卻鮮

少探討，在一篇業配文中，最重要的元素包含品牌與產品，撇除文字描述，圖片

會成為消費者對於業配文最直接的第一印象，且圖片的選擇會影響消費者的動機

推論、來源知覺和後續反應 (Jin & Muqaddam 2019; Jin & Ryu 2020)。當今業配

文不再僅侷限於純文字敘述，圖文並茂或是單純圖片的呈現更能夠吸引眾人目光 
(i-buzz 網路口碑研究中心 2017)，而除了可擺放單純產品圖片外，以不同視覺角

度 (visual perspective) 的圖片來呈現人物與產品之互動，在實際生活中的應用亦

很常見，無論是品牌商或是網紅皆會使用 (如圖 1)。 
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圖 1：實務上使用不同視覺角度之業配文照片 
註：左側─第一人稱視角 (first-person perspective)、右側─第三人稱視角 

(third-person perspective)；照片蒐集自網路  
 

近年來，心理學研究中的視覺角度，已被證實無論是透過內部生成 (記憶、

想像力) 或是外部生成 (照片、視頻) 進行操弄，皆能引發人們對事件不同的思

考方式 (Libby & Eibach 2011)，後續學者也進一步延伸，探討視角對於人們從事

健康行為動機 (Rennie et al. 2014)、身體尺寸估計 (Thaler et al. 2019)、學習 
(Fiorella et al. 2017) 等不同面向的影響。儘管視角研究被應用於行銷領域的數量

尚不多，但皆屢屢證實對消費者具有重要影響，如：Stornelli, Pereira & Vann (2020) 
證實，消費者以不同視角來想像決策情境，會影響其對健康目標的追求；Soliman, 
Buehler & Peetz (2017) 發現操弄消費者不同意象視角 (imagery perspective) 會
影響未來購買動機；而 Liu et al. (2018) 研究指出圖片視角的呈現，無論以第一

或第三人稱皆會增加消費者的購買意願、產品偏好和產品需求，但前述研究皆未

完整釐清不同視角 (第一人稱 vs.第三人稱) 是透過何種機制，影響人們的產品態

度和購買意願，以及說明在何種情況下使用哪種視角效果較佳。Liu et al. (2018)
僅以心理模擬 (mental simulation) 的觀點，解釋第一人稱視角圖片較佳效果的機

制，但並未討論第三人稱視角圖片引發的機制為何。在本研究網紅業配情境下，

是否能藉由特定類型圖片的選用，也激發觀眾對產品使用的心理模擬，又當網紅

如同產品模特兒般在照片、影片或直播中展示產品時，也很可能激發追隨者的模

仿慾望 (Hu et al. 2020)，換言之，模仿慾望或許亦為中介之一。過去的網紅相關

研究雖曾討論過不少作用機制，如：可信度、擬社會互動、友誼感受等 (Vrontis 
et al. 2021)，但鮮少檢測心理模擬或模仿是否亦可用來解釋網紅行銷效果，本研

究推論：圖片採用第一人稱視角，即原始視角 (the original point of view) 來拍攝，

例如：圖片中只呈現產品和拿著產品的手，來凸顯手和產品的互動，讓消費者仿

佛是透過自己眼睛來觀看，以自我為中心來進行體驗，可能使其在觀看時產生心

理模擬，想像自己在使用產品 (Elder & Krishna 2012)；而採用第三人稱視角，即

局外人視角 (an outsider’s point of view) 來拍攝，例如：圖片中呈現網紅正面人

像並拿著產品，強調網紅與產品的關係，則讓消費者以旁觀者角度來觀看，透過

他人的角度來理解體驗，可能使消費者在考量網紅的聲望與地位後，產生模仿慾

望 (Burns 2010)，故將檢測心理模擬和模仿的中介角色，以為不同視角的可能作

用機制提供理論面向的解釋，釐清作用機制也助於網紅行銷相關理論的建立 
(Geuens & De Pelsmacker 2017)。 
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視覺角度研究將會為圖片開拓新的分類方式，並且補足學術上的缺口，本研

究旨在探討網紅業配文中與產品互動圖片的不同視角 (第一人稱、第三人稱)，
相較於單純產品圖片，會循何種心理機制，影響消費者的產品態度和購買意願，

並加入品牌和產品面之干擾變數─「自我-品牌關聯」、「產品類型」和「產品涉

入」，以釐清第一 vs.第三人稱的相對效果，讓網紅得以根據業配品牌和產品，

運用效果最佳的業配圖片視角，並有助網紅相關理論之發展 (Geuens & De 
Pelsmacker 2017)。選擇這三個干擾變數的原因如下：自我-品牌關聯衡量的是品

牌融入消費者自我概念的程度，研究指出後現代消費者經常根據情境或者其他因

素來改變他們的自我概念 (Escalas & Bettman 2017)，消費者除了依靠品牌本身所

建立的聯繫強度，也會透過接受和自己相似、認可，抑或者自己渴望成為的名人

來影響自我-品牌關聯 (Escalas & Bettman 2009)，對於不同連結性的品牌，可能

適用不同的圖片視角來做宣傳，尤其消費者不同程度的自我-品牌關聯，會影響

其如何看待品牌的其他使用者 (Ferraro et al. 2013)，亦即圖片中的網紅，但圖片

的視覺角度會改變消費者的思考方式 (Libby et al. 2009)，兩者的搭配可能帶來有

趣的互動效果。又網紅業配的品牌多元，產品類型也跟著多樣 (Lee & Eastin 
2020)，過去相關研究中並未完整針對消費者需求做產品分類，視角與產品類型

適配效果也尚未得到驗證，Liu et al. (2018)、Soliman et al. (2017) 皆曾建議未來

的視角研究需納入產品類型一同探討，且產品涉入程度往往對於消費者如何回應

行銷刺激、廣告，扮演重要的影響因素 (Van den Broeck et al. 2018)，但從 Vrontis 
et al. (2021)、Hudders et al. (2020) 的回顧可知，過去研究鮮少探討產品涉入對於

網紅行銷的影響，更遑論結合圖片視角和產品涉入者；本研究希冀能從不同視角

的觀點，剖析其透過何種心理機制影響產品態度與購買意願，並且了解品牌、產

品類型、涉入與視角效果之間的關係，以增進視角運用於行銷相關領域效果的瞭

解，並且提供業者與網紅實務參考建議。 
 

貳、文獻探討 

一、網紅與贊助文 

「網路紅人」 (簡稱網紅，亦稱數位影響者) 泛指因受到網友喜愛、追捧，

而在網路上擁有一定知名度的人。網紅之所以為「紅」，是因其擁有一群追蹤者，

且對於他的追蹤者具有相當的影響力 (Lou & Yuan 2019)。在這個訊息爆炸的網

路時代中，網紅扮演一個信息中介的角色，藉由原創內容，加上個性化的言行舉

止，成為受人追捧的影響者，且自身的影響力可將吸引到的高人氣流量轉換為高

買氣，為企業帶來豐碩的利潤，成為現代企業競相爭奪的代言人 (Geng et al. 
2020)。關於網紅行銷的研究，可分為五大主題 (Vrontis et al. 2021)：(1) 網紅的

來源特質與消費者反應；(2) 網紅影響力來源與消費者反應；(3) 業配內容屬性

與消費者反應；(4) 贊助揭露與消費者反應；(5) 策略性評估如何更有效運用網

紅為行銷工具，而多數研究是實證取向，常用的研究方法包括調查法、實驗法、

內容分析和訪談法 (Hudders et al. 2020)。 
網紅可能同時擁有各種代言人類型的優勢，其不僅具備與名人類似的知名度

和吸引力，亦因為對產品的高度認知，而擁有專家的專業技能，同時又因其素人

身份的起源，保有典型消費者代言人的相似性優勢，使得網紅在代言產品時，具

有高度的代言人吸引力、專業性、可靠性 (陳映羽與吳宣融 2017)。網紅打破傳



第一或第三人稱視角  253 

統名人 (明星、藝人) 精心經營的形象，以一般人之形象面對粉絲，表現如常人，

令人易產生認同感，發展出信任，或是有「自己也可以像他 (網紅) 一樣」的想

法。而網紅的熟悉度與專業性越高時，會正向影響消費者對業配文的態度，提高

購買意願 (楊運秀與郭芳伃 2017)。不過，網紅和追隨者之間的關係 (相較於傳

統名人和粉絲之間) 雖然較為平等，但卻較不穩定，網紅需付出更多的努力來吸

引和留住追隨者 (Hu et al. 2020)。 
企業發揮網紅效益常見的方式係透過贊助文，即網紅收取報酬後將贊助品牌

的訊息整合至發佈的貼文內 (Hu et al. 2020)。關於贊助文的相關研究中，贊助揭

露與否和形式為學者們所關注的焦點，測試的平台從部落格 (Hwang & Jeong 
2016) 逐漸跨足 Facebook (Boerman et al. 2017; 許舒涵 2016)、Instagram (Evans 
et al. 2017; Han et al. 2020)、Twitter (Kim & Song 2018) 等，發現贊助披露會激活

消費者的說服知識，且透過各種形式表達贊助，都會讓人感知到這是一則廣告，

儘管如此，贊助揭露仍可能會幫助部落客得到信譽，特別是對於高度懷疑人格的

族群，誠實揭露將會是良好的策略 (Hwang & Jeong 2016)；但也可能導致人們對

訊息產生批判性和不信任的消極影響，剝奪了代言優勢，並降低人們從事網路口

碑的意圖 (Boerman et al. 2017)，故 Hudders et al. (2020) 的回顧文章曾呼籲，網

紅業配究竟要提供什麼樣的內容，才是最有效的訊息策略，以及如何透過內容設

計來降低贊助揭露的負面影響，都有待更多有志之士的投入檢測。 
其他研究尚發現：業配商品為搜尋品 (vs.經驗品) 時，因為更穩定、客觀，

使得人較易於評價 (Hsieh et al. 2005)，會產生較正面的態度；品牌知名度高也會

讓人更相信推薦文的主張。部分研究比較網紅贊助文與品牌貼文的相對效果 (De 
Jans et al. 2020)、檢視網紅與業配品牌之適配度作用 (Breves et al. 2019)，或從贊

助文的內容切入，如：贊助內容採用促銷方式時，相較於以經驗為中心的內容，

會產生更有利的品牌態度 (Kim & Song 2018)；相較於以客觀角度出發的訊息型 
(強調產品和品牌特徵之事實)，故事型贊助貼文可透過情緒轉移，讓人更了解廣

告和品牌，促使消費者對贊助文有更長的觀看時間 (Stubb 2018)；Hughes et al. 
(2019) 則同時考量網紅特質 (專業性)、業配文內容 (功能性、享樂性價值)、業

配廣告之意圖、誘因、以及平台類型 (部落格、臉書) 的互動，對於消費者線上

品牌參與 (如：按讚、留言) 之影響。雖然涵蓋探討的影響面向多元，惜關於業

配文圖片效果的測試仍相當欠缺，僅 Jin & Ryu (2020)、Jin & Muqaddam (2019)、
Su, Kunkel & Ye (2021) 較具代表性，Jin & Ryu 設定在網紅穿著業配服飾的情境

下，檢視網紅自拍照、由他人拍攝照、團體照對消費者羨慕、擬社會互動、購買

意願的影響，三組照片都是以第三人稱視角呈現；Jin & Muqaddam 則比較貼文

中僅見單純產品圖片 vs. 網紅和產品合照，對來源知覺、品牌態度的影響，以及

擬社會互動的中介角色，在網紅與產品合照的部分，也僅以第三人稱視角來操作；

Su et al.的兩個實驗，分別在網紅與產品自拍、照片由他人拍攝下，檢視業配圖

片是否炫耀性展露肌肉對知覺可靠度、購買意願的影響，圖片都僅以第三人稱視

角來操作；上述皆忽略圖片中可以不同視角呈現與產品的互動，及不同視角的效

果差異。 

 

二、視覺角度 

人們在描繪生活事件時可使用第一人稱或第三人稱視角的觀點 (Nigro & 
Neisser 1983)，網紅在業配文的圖片中，也可以使用不同視角來做呈現，進而影
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響觀眾的觀看角度。所謂第一人稱視角係原始視角，是指人透過自己眼睛看待事

件發展，即便並未親臨現場或親自動作，也如同親身經歷一般，以相同的視角看

到現場狀況，以自我為中心來進行體驗，引發由下而上 (bottom-up processing) 的
處理方式，關注事件的具體、立即細節，以孤立的方式進行再次體驗；而第三人

稱視角係局外人視角，是指人以一個外部觀察者/旁觀者角度看待事件發展，透

過他人的角度來理解體驗，除了看到周圍環境，也看到動作執行者身處其中，引

起由上而下 (top-down processing) 的處理方式，聚焦事件更高層次的意義，促使

人將特定行動和更廣泛的抽象框架結合，更容易記住廣泛配置的訊息 (Chisholm 
et al. 2014; Crawley 2010; Libby & Eibach 2011)。日常生活中，人們在看待他人的

行動時，雖然經常是以旁觀者第三人稱視角的觀點，但在某些情況下，人們也可

能以第一人稱視角的觀點來體驗他人的行動，例如：若學生坐在老師的正對面，

看著老師示範手動操作機器，即是屬於第三人稱視角觀點；但若學生緊貼著老師

相鄰而坐，即可以動作者 (第一人稱視角) 的觀點來觀看動作的進行。照片的不

同拍攝角度 (動作執行者觀看角度 vs. 旁觀者觀看角度)，也可用來創造觀眾是

以第一人稱或第三人稱視角觀點來看待特定動作的執行 (Libby et al. 2009)，而本

研究便是以業配文圖片的視覺角度來操作。 
無論是藉由外部生成 (照片 [如圖 2 示意]、視頻)，或內部生成 (記憶、想

像力) 來操縱視角，皆能引發人對事件的不同思考方式 (e.g., Libby & Eibach 
2011; Libby et al. 2009; Shaeffer et al. 2015)，且視角的影響並不依賴於行動者身份 
(自我 vs.其他人)，以及所描繪的動作之物理距離 (Libby et al. 2009)。具體來說，

過去研究證實：第三 (第一) 人稱視角比第一 (第三) 人稱視角產生更抽象 (具
體) 的思考，且視角和思考模式是雙向因果關係，能藉由言詞上更抽象 (具體) 地
描述行為，促使受測者使用第三 (第一) 人稱視角來想像該行為的執行。 

 

 
圖 2：Libby et al. (2009) 所使用的圖片視角操弄 

 
當人們的過去行為和現在的自我概念不一致時，他們會傾向用第三人稱視角

來回憶事件 (Libby & Eibach 2002)，並且更樂觀地預見未來行為，讓人更有意願

去行動，例如：投票 (Libby et al. 2007)、學習 (Vasquez & Buehler 2007)。不過，

如果一個行為想像難以實現，抽象思考無法給予幫助，第三人稱視角會導致想像

中的事件變得遙遠 (McIsaac & Eich 2002; Pronin & Ross 2006; Sanitioso 2008)，降

低動機效能；相反地使用明確具體的第一人稱視角，擁有細節且真實的視覺化，

可產生更強的動機 (Rennie et al. 2014)。 
關於視角的行銷研究不多，Liu et al. (2018) 提供消費者觀看他人與產品互動

的視覺短片，研究發現，替代性觸覺 (他人有觸碰產品) 相較於沒有碰觸產品的

狀況下，無論以第一或第三人稱視角呈現皆能增加購買意願、產品偏好、產品需

求，且兩者無明顯差異；另外該研究從全腦分析 (whole-brain analysis) 中發現，
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第一和第三人稱視角皆會激活左半球的頂上小葉 (superior parietal lobule) 有利

於購買意願，而因為第一人稱視角與個人視角相同，受測者會將觀察到的行為和

感覺自我歸因，所以會有更強的心理意象和心理模擬 (Jackson et al. 2006)。留淑

芳與許綺芬 (2016) 證實，遊戲式廣告中以第一 (vs. 第三) 人稱進行體驗，可喚

起較強的心理模擬，且過程模擬多於結果模擬。Soliman et al. (2017) 發現，在與

身份密切相關 (即反映個人價值或目標) 的購買行為時，視角會引發不同的購買

動機；Uskul & Kikutani (2014) 則指出，對於重視面子的人，第三人稱圖像會增

加追求公開健康行為 (購買漱口水) 的動機，但降低追求私下健康行為 (用牙線

剔牙) 的動機。Stornelli et al. (2020) 則發現，當健康目標僅是個人自我概念的週

邊考量時，以第三 (vs. 第一) 人稱視角想像決策情境，會降低與目標一致的選

擇；但當健康目標是自我概念的核心時，視覺角度不影響與目標一致的選擇。 
 

三、心理模擬 

心理模擬為一個事件或一系列事件的模擬心理演示，包含各種認知假設情境

構造，例如幻想可能發生或不太可能發生的未來事件，以及重新體驗或重建過去

的事件 (Jeong & Jang 2016)。Xie, Minton & Kahle (2016) 表示，個體會將對物體

或事件的初始感知儲存在記憶中，當未來看見該物體甚至是相關視覺描繪時，便

會下意識自動進行心理模擬。心理模擬的難易程度影響個體對事件可能性的判斷，

想像涉及某個事件的場景會增加該事件的認知可用性，從而使個體認為該事件更

有可能發生 (Jeong & Jang 2016)。在視覺研究中，Elder & Krishna (2012) 發現當

物品透過視覺進行描述時，若以慣用手來操作，會使消費者產生更具體的心理模

擬，提高購買意願。神經影像學研究中，1Keysers et al. (2004) 發現視覺、觸覺

和自然反應之間有關連性，手的位置與圖片中的手，方向一致時，人們能快速判

斷物體 (Tucker & Ellis 1998)，且透過第一人稱視角呈現時，大腦活動更強烈 
(Alaerts et al. 2009; Vingerhoets et al. 2012; Wakita & Hiraishi 2011)，因為人們以自

我為中心 (第一人稱視角) 想像行為 (身體部位) 時，運動區域和感覺運動區域

有更大的活動 (Lorey et al. 2009; Ruby & Decety 2001)。 
 

四、模仿 

模仿是一個涉及視覺，感知，表徵，記憶和運動控制的認知過程，這個過程

包含兩種不同的活動：觀察和複製觀察到的內容，是一種透過利用他人知識來學

習新特質的有效方法，且觀察者可快速獲得所需 (Awasthi & Choraria 2015)。這

種行為可能是觀察者的一種下意識行為，也可能是觀察者為了突顯自我特殊性或

是符合社會期待，而參考群體意見，並選擇群體中領導地位高、有聲望的人作為

模仿對象 (Hannan & Freeman 1977; Haunschild & Miner 1997)，進行自我修正，

提升自我成功的可能性 (Bandura & Walters 1977)。在神經影像學研究中發現，

無論人是否打算進行模仿動作 (Jackson et al. 2006)，第一人稱視角都能讓人直接

                                                 
1 神經影像學、神經心理學家主張：可藉由生理/神經機制的反應 (如：特定腦區的激活、鏡像神

經元等) 來探討人們的心理機制。認知神經科學的研究可為許多社會認知功能提供潛在的神經基

礎解釋，透過生理/神經機制的角度來研究心理理論，亦是闡明心理理論機制的新途徑 (e.g., 丁
峻等 2009; 倪媛媛與李紅 2010)。故本研究雖聚焦於檢測圖片視角作用的心理機制，但在推論

假說的過程中，亦將結合部分神經影像學的研究發現。 
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去更快模仿簡單的運動 (Vogt et al. 2003)；不過，鏡像神經元系統涉及社會過程，

模仿學習並不侷限於對簡單運動的死記硬背，也會涉及對人物的目標和意圖的理

解 (Vogt & Thomaschke 2007)，因為在鏡像神經元系統的某些組成中對於目標和

意圖較為敏感 (Iacoboni et al. 2005; Johnson-Frey et al. 2003)，因此若從第三人稱

視角看圖片，將有助於抽象目標的學習 (Libby et al. 2009)。 
 

參、研究架構與假說推論 

一、研究架構 

本研究旨在探討業配文圖片中的視覺角度，如何透過心理模擬或模仿機制，

影響消費者的產品態度與購買意願，並檢視自我-品牌關聯、產品類型、產品涉

入對視覺角度相對效果之干擾，研究架構如圖 3 所示： 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 

 

 

圖 3：本研究架構 

 

二、研究假說 

（一）圖片不同視角之中介機制與廣告效果 
當業配文圖片以第一人稱視角呈現時，會讓觀眾彷彿以自己的眼睛來看待與

產品的互動，以自我為中心來體驗，例如：觀看者會看到持有產品的一隻手 (網
紅的手) 以及產品，彷彿是看到自己在持有產品。第一人稱視角的圖片，會讓人

進行具體思考，更關注近端視覺細節的訊息 (Libby & Eibach 2011)，將目光集中

於圖片中的產品以及手勢，重視行為的操作執行過程 (Libby et al. 2009)，這種視

角會讓人透過經驗自我對事件進行模擬，加上視角與動作方向和日常相同，可以

更輕易透過心理模擬來解讀圖片資訊 (Keysers et al. 2004)，且神經影像學研究表

明第一人稱視角會讓大腦活動更強烈，促成心理模擬 (e.g., Alaerts et al. 2009; 
Wakita & Hiraishi 2011)。而當消費者產生了心理模擬，將導致良好的購買意願、

產品偏好 (Liu et al. 2018)，係因容易讓消費者引發互動想像的產品，會較受青睞，

人們傾向使用那些可以事先在心裡產生使用畫面的產品 (e.g., Eelen et al. 2013)；
Elder & Krishna (2012) 也曾發現，當正面價性的產品觸發心理模擬，由於消費者

圖片視角 
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想像與該產品互動之正面經驗，可提升對於產品的態度反應。綜上，第一人稱視

角圖片應可透過激活心理模擬，進而提升產品態度與購買意願，本研究提出以下

假說： 
 
H1：當圖片的視角採用第一人稱時，相較於單純產品圖片，會透過心理模

擬所中介，導致更好的產品態度和購買意願 
 
當圖片呈現第三人稱視角時，會讓觀眾以旁觀者的角度來看待，例如：照片

中明確呈現網紅和產品，觀看者看到網紅人像在與產品互動 (而非自己在與產品

互動)。第三人稱視角引發從上而下的處理，傾向於抽象思考，將自身與抽象意

義、目標、身份聯繫 (Libby & Eibach 2011)，並把行為和更廣泛的抽象框架結合 
(Shaeffer et al. 2015)。因此，當觀看者看到第三人稱視角的圖片時，人們會更全

面的查看整個事件 (網紅、產品、品牌等)，根據社會比較理論 (Festinger 1954)，
透過和網紅比較，可評估自己的觀點和能力，考量網紅在群體中的聲望與地位，

再加上對於網紅的認同感，以及想要「自己也可以像他一樣」的想法，網紅會成

為觀看者追隨、模仿的對象 (Chua & Chang 2016)，對其產生模仿慾望 (Burns 
2010)，且越羨慕，模仿動機越強 (Nabi & Keblusek 2014)，且第三人稱視角的圖

片，也有助於抽象目標的學習 (Libby et al. 2009)。透過模仿，可以有效且快速地

進行自我修正，提升自我成功的機率，而對網紅的模仿，即可表現於使用相同的

產品，故會對圖片中網紅使用的產品，產生良好的產品態度和購買意願 (Tran & 
Strutton 2014)。綜上，第三人稱視角圖片應可透過驅動模仿，進而提升產品態度

與購買意願，本研究提出以下假說： 
 
H2：當圖片的視角採用第三人稱時，相較於單純產品圖片，會透過模仿所

中介，導致更好的產品態度和購買意願 
 
究竟第一 vs. 第三人稱圖片視角，何者可能引發較佳的態度反應？就不同

觀點而言，可推得不同的主張。在神經影像學研究中，第一人稱視角的大腦反應

更加強烈 (Alaerts et al. 2009; Vingerhoets et al. 2012; Wakita & Hiraishi 2011)；再

者，第三人稱視角圖片，可能會讓觀看者經過評估，發現模仿是一個難以實現的

行為，抽象思考無法給予幫助時，會降低動機效能；相反地使用明確具體的第一

人稱視角會有更強的動機 (Rennie et al. 2014)。不過，基於網紅效應的考量，第

三人稱視角圖片除了產品、品牌外，還有網紅本人入鏡，似乎較符合與網紅合作

之原意，且網紅特質也較容易移轉至所業配產品 (楊運秀與郭芳伃 2017)。由於

兩種推論皆有可能，本研究並未提出明確方向的假說；更重要的是，兩者的相對

效果可能受自我-品牌關聯、產品類型、產品涉入所干擾。 
 

（二）自我-品牌關聯之干擾作用 

當品牌被用來創造和定義消費者的自我概念時，便建立起品牌和消費者自我

之間的聯繫。自我-品牌關聯 (self-brand connections; SBC) 是一種人將品牌融入

自我概念的程度 (Escalas & Bettman 2003b)，透過品牌來創造消費者的自我概念

和個人身份 (Ball & Tasaki 1992; Escalas & Bettman 2005; Richins 1994)。自我-品
牌關聯可以基於個人或群體的關係形成 (Swaminathan et al. 2007)，在個人層面，
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意義轉移研究中發現消費者會透過品牌-用戶關聯 (brand-user associations) 和自

我形象關聯 (self-image associations) 之間的一致性，選擇建構自我認同和呈現給

他人的形象 (Escalas & Bettman 2003a, 2005; Moore & Homer 2008)，另外，基於

自我一致理論 (self-congruity theory)，在自我形象和品牌形象之間找到適當的匹

配時，會產生高度自我和諧，並對品牌和反覆購買有正向的影響；而在群體層面，

當消費者與參考群體之間存在很強關聯時，他們會接受 (拒絕) 與自己 (不) 相
似，或是 (不) 渴望成為的名人所相關的品牌意義，以符合自我相關需求，更有

可能依參考群體所認可的品牌，發展自我-品牌關聯 (Escalas & Bettman 2003b, 
2009)。 

人們從事消費行為，一部份是為了建構自我概念並創造個人身份 (Richins 
1994)，而品牌可用來表達自我，以及創造和定義個人的自我概念 (e.g., Moore & 
Homer 2008)。Ferraro et al. (2013) 提出不同程度的自我-品牌關聯者，看到其他

品牌使用者的態度會不同，進而影響品牌稀釋效果，低 SBC 的消費者與品牌的

關聯較低，其對品牌的態度會取決於個人對品牌其他使用者的態度，若認為其他

使用者的行為「別有用心」，此負面態度將會導致品牌稀釋 (對品牌產生負面聯

想，傷害品牌權益)。本研究推論：第三人稱視角圖片引發的抽象思考，可能會

提升對特定行為可欲性考量的敏感度 (Lermer et al. 2016)，推敲該行動背後的價

值或目的，此時，圖片中的網紅易引起歸因思維，過於明顯/刻意的以照片記錄

產品使用、或與產品互動行為，再加上網紅入鏡的現身推薦，會增加人們推論該

行動別有用意的可能性 (Campbell & Kirmani 2000)，人們可能認為網紅推薦動機

源於商業企圖，產生品牌稀釋，導致較差的產品態度和購買意願；反之，使用第

一人稱視角圖片引發的具體思考，將限縮人們的焦點，使人們僅就行為表面去評

價 (Marchand & Vonk 2005)，較不會引起歸因思維，因此產生相對較佳的產品態

度和購買意願。高 SBC 的消費者本身與品牌關聯較高，對品牌有較高的依戀 
(Park et al. 2010)，對品牌態度擁有穩健的保護機制，不易受其他個別用戶的行為、

甚或負面因素影響 (Ferraro et al. 2013)，會更有動力保持品牌形象、以保護自我

概念，故會傾向打折或抵銷負面訊息 (Swaminathan et al. 2007)，或重新解釋品牌

使用行為，甚至會導致他們保持良好的品牌評價 (Cheng et al. 2012)，基於對品

牌的既有支持，故兩種視角對於品牌的影響相當，不致產生有別的產品態度和購

買意願。提出以下假說： 
 
H3(a)：在自我-品牌關聯 (SBC) 低的情況下，使用第一人稱視角圖片，相

較於第三人稱視角，會產生較好的產品態度和購買意願 
H3(b)：在自我-品牌關聯 (SBC) 高的情況下，第一人稱或是第三人稱視角

圖片，對於產品態度和購買意願的影響無異 
 

（三）產品類型之干擾作用 

依據 Park, Jaworski & Maclnnis (1986) 的消費者需求，以及 Woods (1960) 之
消費者購買目的，可將產品分類為功能型、享樂型以及象徵型三類。功能型產品 
(utilitarian products) 通常涉及實際或必要的功能，消費者是基於基本需求而購買；

享樂型產品 (hedonic products) 能帶來感官上的愉悅、享受，消費者是基於樂趣、

感官刺激而購買  (Chitturi et al. 2008; Okada 2005)；象徵型產品  (symbolic 
products) 提供的象徵價值，可補充個人的自我形象，反映自我認同，幫助實現
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自我形象的一致性 (Bennett & Vijaygopal 2018)。 
消費者希望從功能型產品獲得的價值來自於客觀功能、實體特徵、效能表現 

(Woods 1960)，這種以功能導向，不具有文化或社交意涵的產品屬性，會使得人

以更理性的方式去思考 (Adaval 2001)，使決策過程更加精明、重視分析和謹慎 
(Chou 2019)。另外，功能型產品的消費行為是基於認知功能的驅動 (Klein & 
Melnyk 2016)，透過高密集、認知的決策過程，來判斷產品性能與實際效益。因

此，功能型產品會引發人們用功利、客觀的觀點看待產品相關的效能、成本效益

和產品質量 (Kim et al. 2017)，透過有意識地評估過程進行消費決策 (Bond et al. 
2009)。使用第三 (vs.第一) 人稱視角圖片，除了給予產品視覺線索，也提供網

紅與產品之間的互動意義，模仿機制 (vs.心理模擬) 的替代性經驗之觀察方式，

能讓觀看者以較有效率的方法去經歷、獲得產品資訊，因為人們可以更直觀地觀

察網紅與其手中持有的產品下意識進行模仿，學習這個與自己同是素人身分、知

覺真實性較高、且較緊密連結 (Tran & Strutton 2014; 陳映羽與吳宣融 2017)，故

喜好應也會相似的人之行為，以快速且有效獲得所需；網紅的現身推薦，也可能

會被視為替產品品質的背書，並促成意義移轉，來替其業配產品增加價值 (Jin et 
al. 2019)，網紅明確的現身與產品互動，也增加對於貼文文字推薦內容的可信度 
(Jin & Muqaddam 2019)。 

享樂型產品能為人們帶來娛樂和感覺刺激，以達到自我獎勵的作用，並引發

情緒喚起，使得人們在處理產品相關資訊時，以情感為導向 (Klein & Melnyk 
2016)；過去研究也提及，人們的享樂消費行為是偏向感性的，會喚起以情感為

基礎的評估 (Chou 2019)，亦即人們將較少透過思考、認知來處理訊息，主要依

賴情感 (Adaval 2001)。然而，視角是影響行動識別的高階認知基礎過程 (Libby et 
al. 2009)，第一人稱視角引發具體處理方式，經由心理模擬，具體化事件並增加

知覺的發生 (Taylor et al. 1998)；第三人稱視角則是激發抽象處理模式，藉由模

仿機制，觀察行為者之行為結構、動作訊息，以抽象或符號方式來代表原事物的

心理歷程，藉由此替代性經驗的觀察方式，學習新的行為，或是改變舊有行為 
(Bandura 1986)。綜合前述，無論透過哪一種視角，都是透過促使觀看者認知思

考的途徑來產生作用，但若業配的產品為享樂型，在享樂型產品引發之情感導向

評估基礎上，由於較不會驅使觀看者認知思考，兩種視角的效果都受到抑制，所

以無論使用哪一種視角圖片，產生的效果應會沒有差異；Zhang et al. (2014) 也
曾提出，若廣告的訴求特性不吻合消費者的思考/處理模式，則效果會被弱化。 

象徵型產品對於觀看者來說，是用來延伸、認同自我形象，購買動機常是為

了滿足獨特性需求，該類產品的吸引力來自於排他性 (Aggarwal et al. 2011)。若

由網紅推薦時，可能會引起許多粉絲爭相購買，進而降低產品的獨特性，對產品

態度反應產生不利影響 (De Veirman et al. 2017)，且上述效果在使用第三人稱視

角圖片 (即網紅現身時) 應更為明顯，網紅明確的現身與產品互動，對粉絲的模

仿號召力更為明顯。另外，購買象徵型產品的考量也包括能否用來達成自我形象

的延伸與認同，故產品與自我的連結，也是重要考量之一。自我參照 
(self-referencing) 是指透過一些線索，讓消費者在接收資訊時，增加個人的相關

性，並將產品與個人過去經驗、記憶進行連結 (Yim et al. 2020)，使用第三人稱

視角圖片，以旁觀者的觀點來看網紅與產品互動，自身與產品連結性會較弱，降

低與產品的共鳴；反之，使用第一人稱視角圖片，以主角的觀點來看，可達到最

高的自我參照程度 (Meyers-Levy & Peracchio 1996)，Yim et al. (2020) 也指出，

圖片中若包含部分身體部位，讓觀者以為是自己，也能有效提升自我參照，人們
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可以更直接、輕鬆地處理與自我有關之訊息，並藉由與過去經驗建立關係，產生

新的意義 (耿慶瑞與呂家懷 2013)，且第一人稱視角圖片引發的心理模擬能夠提

高自我效能 (Maibach & Flora 1993; Morin & Latham 2000)，幫助觀看者在象徵型

產品與自我之間得到良好的連結。最後，第三人稱視角圖片中，網紅刻意展現商

品的行為，會增加人們認為其行為別有用意的可能性 (Campbell & Kirmani 2000)，
阻礙人將產品抽象意義，與個人記憶中的資訊連結，模糊了單純透過象徵品展現

個人價值的目標，增加了行為想像的困難，導致對於模仿是消極的。然而，第一

人稱視角圖片，引發具體思考簡單化目標之想像，並增加行為想像的試行 
(practice-run)，提高對行為的信心 (Rennie et al. 2014)；過去研究也證實，使用第

一 (vs.第三) 人稱視角將會產生更詳細和逼真的想像 (McIsaac & Eich 2002)，產

生更強烈的動機或行為，讓人覺得目標是可以實現的。故綜上，本研究提出以下

假說： 
 
H4(a)：當產品為功能型時，使用第三人稱視角圖片，相較於第一人稱視角，

會產生較好的產品態度和購買意願 
H4(b)：當產品為享樂型時，第一人稱或是第三人稱視角圖片，對於產品態

度和購買意願的影響無異 
H4(c)：當產品為象徵型時，使用第一人稱視角，相較於第三人稱視角，會

產生較好的產品態度和購買意願 

 

（四）產品涉入之干擾作用 

產品涉入是指特定品類對於個人的攸關性和重要性  (Ferreira & Coelho 
2015)，產品涉入通常提高產品廣告的效果，並降低廣告避免 (Van den Broeck et 
al. 2018)，學者常使用推敲可能模式  (elaboration likelihood model; Petty & 
Cacioppo1986) 來解釋涉入的作用：高涉入者會採中央路徑 (central route)，低涉

入者採周邊路徑 (peripheral route)。本研究推論：當消費者採取中央路徑來形成

態度反應時，注重產品核心價值有關的訊息 (Kitchen et al. 2014)，而第三 (vs.
第一) 人稱視角圖片提供較多的產品資訊，讓有較高處理動機、欲深入思考的高

涉入者，可以多方比較評估圖片中的產品與網紅，滿足廣泛尋求問題解決方法之

慾望，同時網紅的背書增強圖片中產品說服力，而網紅明確的現身與產品互動，

也增加對於貼文文字推薦內容的可信度 (Jin & Muqaddam 2019)。此外，第三人

稱視角會促進抽象思考 (Libby & Eibach 2011)，讓人更有動機去處理產品與網紅

之間的關係。在透過自身與網紅的比較評估之後，網紅的熟悉、相似感 (陳映羽

與吳宣融 2017)，會讓高涉入者判斷自己能夠和他一樣，所以經由模仿圖片中的

行為 (使用產品)，促成特定目的之達成。然而，低涉入者不會有深入的訊息處

理，常依賴簡單線索，以最簡單的方式作出購買決策，使用第一 (vs.第三) 人稱

視角可以完整地展現產品的外包裝、形體、品牌等直觀資訊，幫助他們跳過複雜

的資訊處理過程，且 Lee & Koo (2016) 提及，圖片中若出現網紅 (第三人稱視角)，
低涉入者關注廣告時僅會聚焦於網紅，而非產品，反而降低了產品評估；加上低

涉入者的動機、能力不足，較無意願深入推敲資訊 (Kitchen et al. 2014)，這種簡

單思考與第一人稱視角所引發的具體思考模式相吻合，注意近端的視覺訊息，在

具體特徵中進行評估，由於第一人稱視角圖片的特性與低涉入消費者的思考/處
理模式相吻合，故可帶來較佳的影響效果 (Zhang et al. 2014)，也因為圖片中的
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手與日常習慣相似，人們能快速地判斷物體 (Tucker & Ellis 1998)，讓低涉入者

在觀看第一人稱視角圖片時，可以更直覺地模擬使用產品，促進與產品的連結，

提升產品態度與購買意願。本研究提出以下假說： 
 
H5(a)：對於產品涉入程度高的消費者，使用第三人稱視角圖片，相較於第

一人稱視角，會產生較好的產品態度和購買意願 
H5(b)：對於產品涉入程度低的消費者，使用第一人稱視角圖片，相較於第

三人稱視角，會產生較好的產品態度和購買意願 
 

肆、實驗一 

實驗一檢測第一與第三人稱之不同圖片視角，相較於單純產品圖片，係經由

何種機制 (心理模擬 vs.模仿)，影響消費者的產品態度和購買意願，以及比較兩

種視角的相對效果，測試 H1、H2。實驗一暫不測試產品類型的干擾，故先以功

能型產品為業配標的，也響應 Han et al. (2020) 提出未來研究可選用功能型產品

來檢視網紅業配效果的建議。 
 

一、研究方法 

過去網紅行銷相關研究，多聚焦於 Instagram平台 (佔比32%) (見Vrontis et al. 
2021 系統回顧)，Instagram 是執行影響者行銷最受歡迎且重要的社群平台 
(Breves et al. 2019; Mediakix 2019; Reinikainen et al. 2020)，截至 2020年，Instagram
已有超過 10 億月活躍用戶，光在台灣，Instagram 月使用人數就達到 740 萬 (Chen 
2021)，且 Instagram 也著重於視覺呈現 (Fox et al. 2018)，故本研究選擇 Instagram
作為實驗平台。此外，根據科技部傳播調查資料庫 2019年調查結果顯示：有 78.7%
的青壯年 (18-39 歲) 會關注網紅，遠高於中年 (40-59 歲) 的 40.1%和老年 (60
歲以上) 的 10.2% (李侑珊 2021)，而經常造訪 Instagram 的年齡層也集中於 18-24
歲 (71%) (Chen 2019)，甚至在2020年發佈的《社群藍皮書PIXNET Social Survey》
中發現，18-24 歲族群使用 Instagram 來找資料的比率已經高於 Facebook (高宜凡 
2020)，因此綜合上述，本研究實驗對象將鎖定較可能關注網紅且經常使用社群

平台的 18-24 歲消費者進行研究。 
實驗一為一因子受測者間實驗設計，操弄 Instagram網紅業配的圖片視角 (第

一人稱視角 vs. 第三人稱視角 vs. 單純產品圖)。透過網路招募受測者參與線上

實驗，透過單一連結隨機分派的電腦程式碼，將受測者隨機分派至三個組別中。

排除年齡不符、圖片視角辨識錯誤等樣本，有效樣本共計 149 位 (男 36 人、女

113 人，2平均年齡為 21.83 歲，教育程度以大學 [專]、研究所 [含以上] 者為多

數，分別佔 73.2%與 20.8%；職業部分則以學生居多，佔 66.4%)。 
進行實驗一前，透過兩個選出正式實驗用的品牌產品和網紅，為避免所選用

                                                 
2 2020 年發佈的《社群藍皮書 PIXNET Social Survey》指出，女性較偏好使用影音平台、臉書、

Instagram 來蒐集資訊，而男性較偏好使用論壇和地圖服務 (高宜凡 2020)；Instagram 公佈的台

灣用戶調查數據也發現，使用者以女性居多且較為活躍 (洪聖壹 2015)。對照國內實證研究所蒐

集的 Instagram用戶性別分佈，鍾政偉與蔣宇婷 (2020) 為74.7%的女性，而秦時雋與周軒逸 (2020) 
的兩個實驗分別為 65.9%、66.0%的女性。故本研究雖然以女性樣本居多，但應可接受，且正式

實驗中的資料分析也顯示，受測者的生理性別不影響本研究所探討的心理機制與應變數。 
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的真實品牌、網紅涉及負面既存態度和聯想，影響業配圖片視角測試，欲選出具

有正面認知和態度者。根據產品類型之定義，3請前測一受測者 (N=47) 針對 21
項預選品項做分類，91.5%受測者將礦泉水歸類為功能型產品，並從 10 名 (男女

各半) 網紅中選出高度可信者－滴妹 (M=5.07>4, t=7.594, p<.05) (可信度的衡量

由吸引力、專業度、可靠度、熟悉度、相似性、喜愛度所構成，以七點量表進行

評估)，當作正式實驗的網紅，有 80.9%的前測受測者表示曾追蹤或看過滴妹，

顯示其具備相當網路人氣，而滴妹也是台灣 20 大超人氣正妹 Youtuber 之一 (網
路溫度計 2019)，訂閱人數突破百萬，許多廠商也曾經選擇滴妹進行業配合作，

本實驗選擇高知名度的網紅進行業配設計，確保其在受測者眼中具有網紅身分，

符合網紅業配主題，也貼近市場運作。另外透過前測二 (N=74)，在礦泉水品牌

中，選擇了高知名度 (M=5.69>4, t=10.281, p<.05)、喜愛度 (M=4.73>4, t=4.587, 
p<.05) 的品牌─味丹［多喝水］鹼性竹炭水。4 

業配形式依據 De Veirman et al. (2017) 設計，參照實務上常見的網紅業配文

樣式來做修改，並參考多則滴妹的業配文風格，俾增加真實性，各組除業配文中

的圖片操弄有別，其餘皆控制為一致。實驗程序：請受測者想像自己正在滑

Instagram (IG)，看到「滴妹」Po 出一則新動態 (操弄圖片類型，見圖 4)，觀看

後填寫問卷。 
 

     
 

圖 4：實驗刺激─動態貼文 (第一人稱視角 vs.第三人稱視角 vs.單純產品圖) 
 

連續型變數皆以七點尺度衡量，問卷題項依序為：(1) 中介變數─心理模擬、

模仿機制：心理模擬的題項結合 Elder & Krishna (2012)、Escalas & Luce (2004)、
Royo-Vela & Black (2020)，請受測者評估以下題項：當我觀看剛剛那則 IG 圖片

                                                 
3 功能型產品：以功能為導向，產品的客觀性質（產品功能、實體特徵、效能表現）是實用或必

要的，但不具備任何文化、社交意涵；使用這類產品能幫助消費者解決問題、或完成功能性任務。

享樂型產品：愉悅導向的消費，提供情感、感官之體驗式消費，能帶來享受、愉悅、有趣、或興

奮的感覺；使用這類產品能夠讓消費者體驗到快樂、樂趣。象徵型產品：產品具有文化和個人意

義，能夠滿足自我實現、自我認同，或是凸顯角色地位、找到群體歸屬感；使用這類產品能夠連

結您所嚮往的自我、角色或是特定團體；產品本身就是一種象徵物，藉由使用產品來展現自我形

象。 
4 品牌知名度的題項包括：「我對 xxx 這個品牌：不認識/認識、非常不熟悉/非常熟悉」、「在思考

有哪些 OOO (品類) 的品牌時：不會想到它/都會想到它」；品牌喜愛度的題項包括─「我覺得 xxx
這個品牌：非常不好/非常好、非常不喜歡/非常喜歡、令人不愉悅/令人愉悅」。 
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時，「想像自己也在跟味丹［多喝水］鹼性竹炭水做互動的程度為？」、「我可

以想像是自己的手在拿著味丹［多喝水］鹼性竹炭水的程度為？」、「腦海中想

像自己在喝味丹［多喝水］鹼性竹炭水的程度為？」、「我經歷了___ 對於喝味

丹［多喝水］鹼性竹炭水過程的想像？」、「我可以想像在喝味丹［多喝水］鹼

性竹炭水的程度？」、「想像自己在日常生活中喝味丹［多喝水］鹼性竹炭水的

程度為？」、「腦海中想像了 ___ 喝味丹［多喝水］鹼性竹炭水後所會帶來的

好處和結果」、「腦海中想像了 ____ 喝味丹［多喝水］鹼性竹炭水後所會帶來

的良好感受」(非常少/非常多；α=.96)；模仿的衡量題項修改自 Haveman (1993)、
Westphal, Gulati & Shortell (1997)，包括：「我認為跟著滴妹一起喝味丹［多喝

水］鹼性竹炭水的結果會不錯」、「我覺得跟著滴妹一起喝味丹［多喝水］鹼性

竹炭水的行為很有趣」、「我覺得跟著滴妹一起喝味丹［多喝水］鹼性竹炭水的

行為，會讓我受歡迎」、「我覺得跟著滴妹一起喝味丹［多喝水］鹼性竹炭水的

行為，能讓我融入社會」、「我傾向仿效滴妹喝同樣的味丹［多喝水］鹼性竹炭

水」(非常不同意/非常同意；α=.94)；(2) 應變數─產品態度 (我覺得 IG 圖片中的

味丹［多喝水］鹼性竹炭水：非常糟/非常好、令人不滿意/令人滿意、不喜歡的/
喜歡的；α=.94; Lee et al. 2008)、購買意願 (題項包括：「我將會購買 IG 圖片中

味丹［多喝水］鹼性竹炭水的可能性：非常不可能/非常可能」、「IG 圖片中的

味丹［多喝水］鹼性竹炭水，我：完全不可能購買/非常可能購買」、「若我正

好想要買一瓶礦泉水，我會考慮購買 IG 圖片中味丹［多喝水］鹼性竹炭水：非

常不同意/非常同意」、「當我有機會或有需要購買礦泉水時，購買 IG 圖片中味

丹［多喝水］鹼性竹炭水的可能性：非常不可能/非常可能」；α=.95; Aggarwal et 
al. 2011)；(3) 操弄性檢驗─圖片視角的部分係請受測者針對剛剛觀看的貼文圖片

做出判斷 (第一人稱視角/第三人稱視角、單純產品圖片/無法分辨)，產品類型則

參考 Zeugner-Roth & Bartsch (2020) 的作法，先提供不同產品類型的定義後 (同
前測)，請受測者判斷實驗品項─「味丹［多喝水］鹼性竹炭水 (礦泉水) 屬於以

下哪一類產品：功能型產品/享樂型產品/象徵型產品/難以分辨」；(4) 控制變數

─消費者產品知識、品牌擁有權：消費者對產品的先前知識可能影響訊息處理過

程，以及對於不同產品評估線索的使用 (Brucks 1985; Rao & Monroe 1988)，而消

費者對特定品牌產品的經驗，也可能影響其態度，以及對於相關訊息的處理，避

免這兩個變數的影響，故納為控制，前者的衡量題項包括：「我對礦泉水很了解」、

「我比我的朋友知道更多關於礦泉水的知識」、「就我對礦泉水的知識來說，我

會認為自己是一個專家」、「我通常很關注礦泉水的產品資訊」(α=.92; Chang 2004)，
後者的題項則為「我曾經喝過味丹［多喝水］鹼性竹炭水」(Ferraro et al. 2013)；
(5) 人口統計變項。 

 

二、分析結果 

（一）操弄性檢驗與控制變數檢定 
在 149 位有效樣本受測者中，100%圖片視角辨識正確，而有 85.2%的受測

者認為礦泉水是屬於功能型產品；三個實驗組別在可能的控制變數上皆無顯著差

異 (both ps>.1)，達到良好的控制。透過相關分析以及變異數分析，受測者的年

齡和心理模擬、模仿、產品態度、購買意願皆無顯著關聯性 (all ps>.1)，且受測

者的生理性別也不影響上述變數 (all ps>.1)，故正式分析時無需將年齡和性別納

入控制。 
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（二）假說驗證 
獨立樣本 t 檢定顯示 (各組平均值與標準差整理於表 1)：相較於單純產品圖

片，第一人稱視角圖片引發的心理模擬 (M=3.21 vs. 2.56, t=2.256, p<.05)、產品

態度 (M=4.24 vs. 3.81, t=2.257, p<.05) 和購買意願 (M=3.84 vs. 3.23, t=2.068, 
p<.05) 較高，而第三人稱視角圖片則提升模仿 (M=3.40 vs. 2.33, t=3.396, p<.05)、
產品態度  (M=4.86 vs. 3.81, t=4.455, p<.05) 和購買意願  (M=4.43 vs. 3.23, 
t=3.798, p<.05)，說明了採用第一或第三人稱視角，在心理機制 (心理模擬 vs.模
仿)、產品態度和購買意願上都比單純產品圖片效果好。進一步透過 Hayes (2018) 
的 PROCESS 模型四 (設定信賴水準 95%、模擬抽樣次數 5000) 檢測中介效果，

分析結果發現：第一人稱視角圖片 (vs. 單純產品圖片)，會透過心理模擬，導致

更好的產品態度 (b=.15, CI[.0221, .3460]) 和購買意願 (b=.34, CI[.0556, .6937])，
H1 成立；而第三人稱視角圖片 (vs. 單純產品圖片)，會透過模仿機制，形成更

好的產品態度 (b=.24, CI[.0989, .4232]) 和購買意願 (b=.40, CI[.1696, .6393])，H2
成立。另外，第三人稱視角之圖片，相較於第一人稱視角之圖片，其產品態度 
(M=4.86 vs. 4.24, t=3.228, p<.05) 和購買意願 (M=4.43 vs. 3.84, t=2.202, p<.05) 
相對較佳。5 

 
表 1：實驗一各組平均值與標準差 

a 平均值 (標準差) 

 

伍、實驗二 

實驗一檢測業配圖片視角的作用，比較單純產品圖片、不同視角 (第一 vs. 
第三) 圖片，驗證視角所引發的中介機制，進而影響觀看者的產品態度和購買意

願。實驗二檢測可能影響第一人稱和第三人稱圖片視角相對效果的干擾變數：自

我-品牌關聯、產品類型和產品涉入，即檢驗 H3-H5。 
 

                                                 
5 為排除第一人稱也透過模仿中介，第三人稱也透過心理模擬中介的可能性，本研究進行相關的

補充分析，並有以下發現：首先，第一人稱視角 vs.單純產品圖，在模仿的評分沒有顯著差異 (p>.1)，
故模仿不會中介第一人稱的較佳效果；第二，雖然第三人稱視角相較於單純產品圖，對應較高的

心理模擬 (M=3.80 vs. 2.56, p<.05)，但同時納入心理模擬和模仿，並透過 PROCESS 分析中介效

果，會發現：第三人稱視角 (vs. 單純產品圖片) 透過模仿影響產品態度 (b=.36, CI[.1068, .6773])、
購買意願  (b=.51, CI[.2073, .8915]) 的中介效果顯著，但透過心理模擬的不顯著  (b=.03, 
CI[-.0431, .1501]; b=.10, CI[-.0042, .2705])；又第三人稱視角之所以喚起心理模擬，是由模仿所中

介 (b=.39, CI[.1745, .6068])；上述分析支持，第三人稱視角圖片係透過模仿機制對態度反應發揮

效果。 

 第一人稱視角 第三人稱視角 單純產品圖片 
心理模擬 3.21 (1.39)a 3.80 (1.46) 2.56 (1.08) 
模仿 2.88 (1.46) 3.40 (1.52) 2.33 (1.17) 
產品態度 4.24 (.90) 4.86 (1.16) 3.81 (.82) 
購買意願 3.84 (1.40) 4.43 (1.51) 3.23 (1.18) 
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一、研究方法 

實驗二採用 2 (圖片視角：第一人稱 vs. 第三人稱) x3 (產品類型：功能型 vs. 
享樂型 vs. 象徵型) 二因子受測者間實驗設計，消費者與實驗品牌的自我-品牌

關聯、產品涉入度則透過量表衡量得知。同樣透過網路招募參與線上實驗，隨機

分派至六個組別中，有效樣本共計 366 位 (男 89 人、女 277 人，平均年齡為 21.83
歲；教育程度以大學 [專]、研究所 [含以上] 者為多數，分別佔 73%與 21.3%；

職業部分則以學生居多，佔 68%)。 
實驗二的網紅代表同樣選擇滴妹，並根據前測一 (N=47) 結果，選出正式實

驗產品，功能型產品採用礦泉水 (91.5%受測者歸類為功能型)，而享樂型產品與

象徵型產品則是選用冰淇淋 (93.6%受測者歸類為享樂型) 和時尚精品 (76.6%
受測者歸類為象徵型)。再透過前測二 (N=74)，選擇相對應之高知名度、喜愛度

品牌：礦泉水品牌如同實驗一、冰淇淋品牌則選擇哈根達斯 (M 知名度=6.53>4, 
t=26.851, p<.05; M 喜愛度=5.68>4, t=7.802, p<.05)、時尚精品為Coach (M 知名度=4.75>4, 
t=2.284, p<.05; M 喜愛度=4.83>4, t=5.264, p<.05)。參照 Ferraro et al. (2013)、Cheng et 
al. (2012)，選用高知名度品牌，係為了能量測出不同消費者對該品牌的自我-品
牌關聯程度差異。 

業配形式和實驗程序同實驗一。問卷題項參考過去研究量表修改/潤飾而來，

包括：(1) 衡量之干擾變數─SBC、產品涉入程度，SBC 題項參考自 Song, Huang 
& Li (2017)，包括：「OOO 品牌是我的一部分」、「我和 OOO 品牌有特別的連

結」、「我感覺到與 OOO 品牌有一種個人連結」、「OOO 品牌是反映出我是誰

的重要指標」、「OOO 品牌幫助我成為想成為的那種人」、「我認同 OOO 品牌」、

「藉由使用 OOO 品牌，我可以向他人傳遞我是誰的訊號」(非常不同意/非常同

意；α=.94)；產品涉入的題項選自 Zaichkowsky (1994)，請受測者評估實驗產品

對其而言：「不重要的/重要的」、「不令人關切的/令人關切的」、「不需要的/
需要的」(α=.92)；(2) 應變數：產品態度 (α=.95)、購買意願 (α=.95)；(3) 操弄

性檢驗：圖片視角、產品類型；(4) 控制變數─消費者產品知識 (α=92)、品牌擁

有權 (上述題項皆類似實驗一問法)、網紅─產品適配度、業配文一般性態度：由

於實驗二共有三種品牌產品，為避免品牌產品和網紅推薦的適配度差異，可能影

響分析結果，也避免其混淆產品類型的效果，故也衡量網紅─產品適配度。題項

修改自 Escalas & Bettman (2017) 和 Spry, Pappu & Cornwell (2011)，包括：「滴

妹的形象與 XXX (品項) 的匹配程度？非常不匹配/非常匹配」、「XXX 是適合

滴妹的」、「滴妹與 XXX 的組合是恰當的」、「滴妹與 OOO 品牌，在形象、

個性上有相似之處」、「選擇滴妹來推薦 OOO 品牌產品是合乎邏輯的」(非常不

同意/非常同意; α=.97)；過去研究也指出消費者對業配文的態度會影響其對於推

薦產品的購買意願 (Lu et al. 2014)，故本研究也將消費者對於網紅業配文的一般

性態度列入控制，題項結合 Boush, Friestad & Rose (1994) 和 Obermiller & 
Spangenberg (1998)，包括：「一般而言，我認為這些業配文會說實話」、「我

相信網紅在業配文中所寫的產品推薦內容」、「從業配文中，我可以得到關於產

品資訊的真誠分享」、「閱讀業配文後，我可以獲知正確的產品資訊」(非常不

同意/非常同意；α=.92)；(5) 人口統計變項。 
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二、分析結果 

（一）操弄性檢驗、混淆檢驗與控制變數檢定 
有效樣本的圖片視角皆辨識正確，82%的受測者認為礦泉水是屬於功能型產

品，77.2%的受測者認為冰淇淋是享樂型產品；70.2%的受測者認為精品皮夾是

象徵型產品 (χ2=351.94, p<.05)； 
滴妹與礦泉水 (M=4.30, SD=1.21)、冰淇淋 (M=4.37, SD=1.40)、精品皮夾 

(M=4.24, SD=1.49) 均有一定程度的適配，且適配程度沒有跨產品類型的顯著差

異 (F=.318, p=.728)，排除產品類型可能影響適配度感知的混淆。此外，各實驗

組在業配文一般性態度、產品知識和品牌擁有權方面皆無顯著差異 (all p>.1)，
達到良好的控制。 

透過相關分析以及變異數分析，受測者的年齡和產品態度、購買意願皆無顯

著關聯性 (all ps>.1)，且受測者的生理性別也不影響上述應變數 (all ps>.1)，故

正式分析時無需將年齡和性別納入控制。 
 
（二）假說驗證 
獨立樣本 t 檢定顯示，視覺角度不影響產品態度和購買意願 (both ps>.1)，

本研究進一步以 Hayes (2018) 的 PROCESS 模型一 (設定信賴水準 95%、模擬抽

樣次數 5000) 檢視自我─品牌關聯是否干擾視覺角度 (第一人稱視角=0；第三人

稱視角=1) 對於產品態度、購買意願之影響，分析結果發現兩者的互動項顯著影

響產品態度  (β=.21, standard error [se(β)]=.09, t=2.2874, p<.05) 和購買意願 
(β=.25, se(β)=.11, t=2.3427, p<.05)，對於低 SBC 的受測者，第一 (vs.第三) 人稱

視角圖片，可以產生較佳的產品態度  (M=4.14 vs. 3.77, β=-.36, se(β)=.17, 
t=-2.1158, p<.05) (如圖 5) 和購買意願  (M=3.02 vs. 2.63, β=-.38, se(β)=.20, 
t=-1.8896, p=.0596<.1)；對於高 SBC 的受測者，則視角圖片不影響產品態度 
(M=4.78 vs. 4.97, β=.19, se(β)=.17, t=1.1205, p=.2632) 和購買意願 (M=4.14 vs. 
4.43, β=.29, se(β)=.20, t=1.4257, p=.1548)，H3 成立。 

 

 
 

圖 5：圖片視角與個別干擾變數對於產品態度之交互作用圖 
 
再者，產品類型部分，簡單主效果分析指出：在功能型產品組別中，第三人

稱 (vs.第一人稱) 視角圖片提升產品態度 (M=4.72, SD=1.21 vs. M=4.20, SD=.91, 
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p<.05) 和購買意願 (M=4.38, SD=1.43 vs. M=3.92, SD=1.40, p=.072<.1)；而在享

樂型產品組別中，不同視角 (第一人稱 vs. 第三人稱) 在產品態度 (M=4.62, 
SD=1.46 vs. M=4.75, SD=1.06, p=.572>.1) 和購買意願 (M=3.74, SD=1.62 vs. 
M=3.66, SD=1.37, p=.770>.1) 無顯著差異；最後，在象徵型產品組別中，第一人

稱 (vs.第三人稱) 視角圖片顯著提升產品態度 (M=4.49, SD=1.15 vs. M=3.79, 
SD=1.38, p<.05)，但對於購買意願則無差異 (p=.483>.1)，儘管在方向上同樣是第

一人稱視角圖片表現較佳 (M=2.94, SD=1.47 vs. M=2.76, SD=1.40)，上述分析結

果大抵支持 H4。 
同樣使用 Hayes (2018) 的 PROCESS 模型一檢視產品涉入是否干擾視覺角

度對於產品態度、購買意願之影響，分析結果發現兩者的互動項顯著影響產品態

度 (β=.23, se(β)=.08, t=2.7583, p<.05) 和購買意願 (β=.16, se(β)=.10, t=1.6283, 
p=.1)，對於低涉入的受測者，第一人稱視角圖片，相較於第三人稱視角圖片，

可以產生較佳的產品態度 (M=4.33 vs. 3.93, β=-.40, se(β)=.18, t=-2.2272, p<.05)，
方向上也提升購買意願 (M=3.04 vs. 2.79, β=-.25, se(β)=.21, t=-1.1856, p=.2365)；
對於高涉入的受測者，則第三人稱視角圖片，相較於第一人稱，可產生較佳的產

品態度 (M=4.86 vs. 4.56, β=.30, se(β)=.18, t=1.6806, p=.0937<.1)，方向上也提升

購買意願 (M=4.32 vs. 4.09, β=.23, se(β)=.21, t=1.1218, p=.2627)。H5 部分成立於

產品態度。 

陸、結論 

一、研究發現 

本研究的實驗結果釐清業配文不同圖片視角的效果與中介機制，具體來說：

第一人稱視角 (vs.單純產品) 圖片，會經由心理模擬所中介，產生較佳的產品態

度與購買意願；第三人稱視角 (vs.單純產品) 圖片，會經由模仿所中介，產生較

佳的產品態度與購買意願。這一發現延伸了過去研究成果：將第一人稱視角對應

之具體思考、第三人稱視角對應之抽象思考 (Libby et al. 2009)，連結心理模擬和

模仿機制，來說明視角效果之運作過程。此外，本研究進一步比較視角的相對效

果，發現第三 (vs.第一) 人稱視角效果較佳，作者認為此差異是因為網紅效益。

第三人稱視角除了產品、品牌外，人物的入鏡擴大網紅效益，讓網紅特質的效果

更有效發揮 (楊運秀與郭芳伃 2017)，平易近人的特質拉近與消費者之間的距離，

網紅熟悉和相似的特點則讓人萌生認同感，產生想要模仿的念頭，因此提高了購

買意願以及對於產品的正向態度。 
本研究也從品牌和產品面，檢測可能干擾第一 vs.第三人稱視角圖片效果的

變數，研究結果發現：當消費者的自我-品牌關聯度為低、圖片中產品為象徵型、

或消費者對該產品為低度涉入時，使用第一人稱視角圖片效果較佳；而當產品為

功能型或消費者對該產品為高涉入時，則使用第三人稱視角圖片效果較佳；至於

高自我-品牌關聯度的消費者與享樂型產品，使用兩種圖片視角的效果相當。部

分效果在購買意願上未達顯著，這可能是因為購買意願 (甚或購買決策) 的形成，

除了受產品相關認知影響外，尚會做其他層面的考量 (Newberry et al. 2003)，例

如：是否當下有立即購買的需求、產品價格的可負擔性等，故透過單一業配文對

於購買意願的影響效果不如產品態度般強烈。 
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二、理論意涵 

（一）初探業配文圖片視角效果，開創嶄新的研究方向 
儘管實務運用普遍，但影響者行銷的學術研究仍然偏少 (Saima & Khan 

2021)，過去網紅業配的相關研究，多聚焦於贊助揭露 (e.g., De Jans et al. 2020; De 
Veirman & Hudders 2020; Kim & Song 2018)、網紅特質 (Saima & Khan 2021; 楊
運秀與郭芳伃 2017)、業配文文字內容 (Evans et al. 2017)，或是贊助類型 
(Boerman et al. 2017; Hwang & Jeong 2016; 許舒涵 2016)、內容類型 (Kim & 
Song 2018; Stubb 2018) 與產品類型 (Lu et al. 2014) 之適配效果等，鮮少探討網

紅所拍攝的業配圖片之效果，本研究創新地以視覺角度面向分類圖片，深入檢測

不同視角業配圖片的作用，有助填補缺口，並呼籲後續研究重視圖片的作用。 
不同於 Jin & Ryu (2020)、Jin & Muqaddam (2019)、Su et al. (2021) 研究中僅

包含第三人稱視角業配圖片，本研究納入過去所忽略的第一人稱視角圖片，完整

分析視角的作用，由於對圖片的分類方式有別，所討論的中介機制也有所不同，

提出的心理模擬和模仿也鮮少在網紅相關研究中被做為機制檢測 (Vrontis et al. 
2021)，故本研究具備相當的開創性意義，有助於網紅行銷相關理論的建立，並

回應 Hudders et al. (2020) 在回顧網紅研究後提出的未來研究建議，從過去研究

較欠缺的訊息內容策略面向，嘗試提升網紅業配的成效。  

（二）在網紅情境下釐清視角效果機制，且為第三人稱視角的較

佳效果提供實證支持 
雖然近年已有部分研究將視覺角度運用於行銷相關議題 (Liu et al. 2018; 

Soliman et al. 2017; Stornelli et al. 2020)，但數量尚不多；本研究為視角運用於行

銷之效果，提供更多的實證支持。在過去視角研究中，對於涉及的機制，有不同

的說法，有研究發現：碰觸產品之圖片所呈現的不同視角，會對產品偏好、購買

意願產生影響，在第一人稱視角時，偵測到更多的心理模擬 (Liu et al. 2018)；而

關於模仿行為，有學者認為，第一人稱視角也會讓人便於模仿簡單動作 (手或腳

的抬舉行為) (Vogt et al. 2003)，且會讓人對於行為的運動表徵更容易達成 
(Iacoboni et al. 1999, 2001; Koski et al. 2003)；不過，也有學者指出使用第三人稱

視角，將會有助於抽象目標的學習 (Libby et al. 2009)，因為人的模仿學習並不侷

限於簡單運動的死記硬背，還會涉及對人物的目標和意圖的理解  (Vogt & 
Thomaschke 2007)。本研究同時考量心理模擬與模仿，透過實驗釐清不同視角所

產生的心理機制─產品使用行為之模仿，係出現於第三人稱視角，而產品使用之

心理模擬，則出現於第一人稱視角，為過去分歧的看法提供再次測試，並提醒因

情境改變，機制可能有別，為視覺角度效果的理論建立有更完整的論述。 
另外，本研究也在網紅業配情境，初探哪種視角效果更好，不同於過去其他

行銷情境中對於第一人稱視角提升態度、購買意願效果的肯定 (Liu et al. 2018; 
留淑芳與許綺芬 2016)，本研究則較支持第三人稱視角的較佳作用，再次提醒情

境的重要性，也呼籲往後研究繼續延伸。 

（三）以新的干擾變數─自我-品牌關聯、產品類型、產品涉入度

釐清不同視角效果的適用情境 
過去研究曾探討目標中心性 (Stornelli et al. 2020)、身份密切相關的購買行為 

(Soliman et al. 2017) 和重視面子程度、想像行動的場合 (Uskul & Kikutani 2014) 
對於不同視角的干擾效果，本研究加入新的干擾變數：自我-品牌連結、產品類
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別、產品涉入度，去了解視角和圖片中的品牌與產品之交互作用，結果提供了相

關領域學術知識的拓展，有助視角相關理論的發展，對於特定視覺角度呈現效果

的適用情境有更深入的剖析，並擴增實務運用價值。此外，由於本研究證實心理

模擬、模仿分別是第一人稱、第三人稱視角發揮效果的機制，後續研究也可嘗試

以哪些因素會促進或是抑制這兩條機制的觀點切入，藉此推論其可能如何干擾第

一 vs.第三人稱視角的相對效果，為發想可能的干擾，提供新的思考切入點。 
 
（四）延伸網紅效益進入第三人稱視角效果 
過去研究中對於不同視角的操弄，最常透過改變參與者的自我心理圖像視覺

角度，或是使用不同人手的圖片 (透過擷取人的手，來展示不同視角) (e.g., Liu et 
al. 2018; Rennie et al. 2014; Soliman et al. 2017; Stornelli et al. 2020)；不過，本研究

根據 Libby et al. (2009) 使用的攝影圖片視角變化來進行實驗，這種相機視角在

廣告領域中常用 (Meyers-Levy & Peracchio 1996)。但與先前研究的差別在於本研

究的第三人稱視角會呈現完整的人像與產品，所以受測者觀看第三人稱視角圖片

會看到網紅與產品。結果證明網紅效益在第三人稱視角更會產生，因為這種具有

高可信度、熟悉，並且讓人覺得相似的影響者，會引發人們的模仿，進而產生更

好的產品態度與購買意願。 
 
（五）圖片視角搭配產品類型，更符合實際消費者購買情境，拓

展實用價值，並提醒視角操作方式有別可能帶來的不同作用 
本文與 Soliman et al. (2017) 之研究相較，同樣都是集中於不同視角運用於

行銷領域所產生的效果，但不同之處在於，Soliman et al. (2017)是操弄參與者心

理意象而產生不同的視角，其著眼的是消費者對於消費的想像視角，此時的第一

人稱視角是想像親身經歷，並從「自己的眼中」看到整個消費的過程與場景，第

三人稱視角則是想像自己是一位「旁觀者」，從旁觀者的眼中看到在情境中的「自

己」與消費場景，研究發現在身份密切相關的購買行為，第三 (vs. 第一) 人稱

視角會增加消費者的購買動機。不過本研究直接採用圖片來呈現視角，聚焦於網

紅與產品互動的視角，實務應用價值更廣，且研究結果顯示象徵型產品運用第一 
(vs. 第三) 人稱視角圖片引發的心理模擬機制，可產生較好的產品態度，與

Soliman et al. (2017)較支持第三人稱視角圖片較佳效果的結論相反。換言之，同

樣是身分相關的購買行為，但以不同方式來操作視角，視角效果可能會產生改變；

此一重要發現，呼籲學界進一步釐清視角如何操作所帶來的不同意涵。 

三、實務意涵 

本研究結果對於行銷實務具有重要意義，以下分就不同利害關係人，給予相

關的實務參考建議。 
對於業者、廣告商來說，若想要讓業配成效更好，本研究結果建議，無論透

過第一或第三人稱的視角圖片，呈現網紅與產品的互動，都會比單純產品圖片，

產生更好的產品態度和購買意願，而第三人稱視角效果又更好，故基本上可優先

使用第三人稱視角圖片，完整呈現網紅人像與產品。不過，建議也需留心圖片視

角搭配的業配品牌與產品。首先，針對品牌部分，廠商應先了解自家品牌在受眾

心中的地位，特別是那些尚未與消費者建立關聯之品牌 (低 SBC)，例如新創品

牌，由於受眾對於品牌不了解，所以對於品牌的態度易受到網紅所影響，然網紅

的業配行為反而會促使品牌稀釋，導致不佳的態度，故宜採用第一人稱視角圖片
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來宣傳，降低商業動機歸因；反之，如果是廣為人熟悉、關聯程度較高的品牌，

則不侷限於採用哪種視角，採用第一或第三人稱視角圖片皆可行。再者，如果廠

商的產品是以功能為取向時，建議圖片採用第三人稱視角，因為可給予更多線索

讓消費者做全盤的評估，網紅也能成為一個學習榜樣，讓人更有動機去接觸產品

資訊，導致良好的消費決策；若產品具有象徵意義 (如：精品)，可以展現個人

價值、信念，圖片視角應該使用第一人稱，經心理模擬強化人們對使用產品行為

的信心和成功機率；最後，若產品以享樂為主時，兩種視角圖片皆可採用。另外，

如果目標受眾對於產品感知的攸關性較低、不夠瞭解時，傾向以簡單方式做出購

買決策，廠商可要求網紅使用第一人稱視角圖片來業配產品，以吻合消費者的思

考/處理模式，並貼近其日常產品互動經驗，將可導致好的產品態度和購買意願；

但重視產品且有相當程度投入的消費者，則應要求網紅使用第三人稱的圖片拍攝

方式比較適合，因為此種圖片可以提供更完整的資訊給予消費者思考。 
對於網紅來說，透過本研究可瞭解如何藉由圖片視角與粉絲創造更好的互動

關係。根據本研究結果，建議網紅可以在業配分享產品上，多採用與產品互動的

圖片，增加粉絲對產品的好感以及增強購買意願。在拍攝產品互動時的視角選擇

上，使用第一人稱視角拍攝業配圖片時，可以搭配尚未與消費者建立連結的品牌，

產品部分則宜選擇具有特殊象徵意義的，不過，要避免自身入鏡，以免稀釋了品

牌，導致粉絲對象徵型產品有較不佳的態度。然而，如果業配的圖片想要使用第

三人稱拍攝視角，自己可以與廣為人知且和粉絲有高度連結的品牌，以及功能型、

享樂型產品進行互動，將個人魅力展現出來，促使粉絲有更好的產品態度和購買

意願。此外，網紅也必須了解粉絲對於業配產品的瞭解和投入程度，如果粉絲對

於推薦產品的涉入較低時，圖片採用第一人稱視角比較能滿足他們的簡單思考模

式；反之當粉絲對於業配產品的涉入程度較高時，則需讓自身入鏡，才會讓業配

效果加乘，使得粉絲對於產品有更好的態度和購買意願。 
網紅也可善用本研究證實的兩種心理機制來嘗試提升業配成效，本研究結果

發現：若消費者在閱讀貼文當下可以產生較高的心理模擬程度、或是誘發其模仿

欲望，皆可提升業配產品態度與購買意願，故網紅在發佈贊助貼文時，也可以從

這兩個面向著力，例如：關於心理模擬的部分，可嘗試在貼文中加入「請你想像…」、

「想像你…」之語句，來驅動消費者模擬使用產品的過程或使用後所帶來的效益，

抑或透過圖片中適當的視覺描繪 (圖片中與產品互動的動作手，與消費者的慣用

手達到動作適配)，以及運用敘事型文案等，都有助誘發心理模擬；而在模仿欲

望的部分，則是可於貼文中多闡述該產品為自身帶來的利益，甚至呼籲粉絲們一

同使用，嘗試在貼文中寫下「像我一樣…」，以驅動消費者的模仿。 
對於一般消費者來說，瞭解視角效果的效果，可幫助自己更能聰明決策。研

究發現，單是改變圖片類型、運用不同視角，便可喚起消費者的心理模擬或模仿

機制，因而影響後續產品態度和購買意願，鑑於消費者每日都會接觸到不少網紅

業配貼文與圖片，透過本研究結果，消費者更能夠知悉在這些圖片背後隱藏的商

業操作與可能心理影響機制，故能夠幫助自己更聰明的決策，而非盲目的受網紅

業配影響，而購入不見得真有需要之商品。 
視角運用普遍，本研究結果對於其他產業業者，同樣具有參考意涵，可構思

如何運用視角效果創造商業利益。例如：就遊戲設計商來說，了解視角所引發之

心理機制，有助深入了解玩家的心態，創造更合適的遊戲情境。當遊戲角色採用

第一人稱視角，而讓玩家以自我為中心來進行體驗時，遊戲玩家可能透過心理模

擬，對遊戲情境中的物品、感受有更直接的體驗，例如在遊戲中手持著武器，玩
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家會把自身投入於遊戲內，模擬自己拿著武器；然而如果遊戲角色是採用第三人

稱視角，玩家的投入感是以上帝視角觀察遊戲角色與其他玩家的互動，因此，如

果其他遊戲角色或是 NPC (Non-Player Character：非玩家角色，遊戲中設定好的

角色) 的身上裝備、手持武器是酷炫、吸引人時，可能會驅動玩家的模仿心態，

效法該角色購買特殊服飾與器具。另外，針對置入的品牌，若是與玩家關聯度較

低者，建議置入於第一人稱視角遊戲中，因為若是置入於第三人稱視角遊戲，且

經由其他角色或是 NPC 來展現，反而會讓人覺得別有目的，凸顯了品牌置入的

商業企圖，導致人們對於品牌有不好的印象，影響了現實生活中對品牌、產品態

度以及購買意願，因此，這種低 SBC 的品牌應該在遊戲中商店展示，由玩家自

行觀察、挑選；然而對於玩家熟悉且有一定關聯程度的品牌，則置入於兩種視角

的遊戲都很適合，因為人們對於品牌已有所了解，不容易受到其他因素影響，並

保持正向態度，所以可將高 SBC 的品牌放置遊戲商店中，同時也可以放置在 NPC
的服飾、裝備上，增加品牌曝光度。 

四、研究限制與未來研究方向 

本研究限制如下：第一、以圖片進行視角效果測試，故選用 Instagram 為平

台，不過品牌相關的使用者產製內容效果可能隨平台而異 (Roma & Aloini 2019)，
未來研究可在不同社群平台上再次測試，且隨著影音需求持續增加，視角效果延

伸至影片有待後續研究進一步釐清與驗證；第二、社群媒體的選擇使得本研究受

測者集中於 18-24 歲，但其他社群媒體，如：Facebook 也有圖片分享功能，其涵

蓋的年齡層更廣，視角效果對於其他年齡層族群的影響有待更多實證檢測；第三、

近年來業配觸角也延伸至名人、藝人，未來可以探討不同可信度的代言人和視角

效果產生的交互作用；第四，本研究參考 Cheng et al. (2012)、Ferraro et al. (2013) 
量測消費者對於真實品牌的自我-品牌關聯，後續研究也可參考 Song et al. (2017) 
採取操弄之作法，再次檢測自我-品牌關聯的干擾作用；第五、本研究僅以滴妹

為實驗網紅，礦泉水、冰淇淋和時尚精品分別代表功能型、享樂型和象徵型產品，

未來研究可選擇其他網紅、不同的代表性產品，甚至控制產品價位相當，再次檢

驗研究主張，以擴大結果的概化性，亦可嘗試採用不同的產品分類方式 (如：搜

尋品 vs. 經驗品)；第六、實務上有些業配文中會提及商品的兌換時間限制，或

是提供商品的折扣序號，未來研究可以檢測目標達成容易度和時間框架的限制，

是否會對視角效果有所影響；最後、反向思考拍攝圖片的人是以什麼心態來拍攝

不同視角的圖片？而驅使他們進行的機制又是為何？這也是一個有趣的議題。 
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