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餐飲直播電商服務場景之設計： 

直播主、直播內容、直播服務場景之線索管理 

學生：張端文	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	指導教授：林心慧	博士	

國立臺中科技大學流通管理系碩士班 

 

摘要 

本研究以刺激-有機體-反應(SOR)理論模型為基礎，將直播電商商業模式中

的線索提示包括直播主專業度、直播內容 (理性訴求/感性訴求)、直播服務場景

作為刺激物，主要目的為探討三者是否會影響消費者的知覺價值與情緒 (愉悅及

喚起)，進而影響其線下惠顧意願。本研究採用了 2 (直播主專業度高/低) x 2 (理

性訴求內容/感性訴求內容) x2 (空間氛圍可供性感高/低) 的實驗設計，在日式定

食餐廳裡拍攝了共八組的直播情境實驗影片，並且完成蒐集 373份有效問卷，使

用多變量變異數分析(MANOVA)以及迴歸分析結果。經證實分析結果發現，「直

播主專業度高」與「直播服務場景之空間氛圍可供性感高」的情況下，對於消費

者的「知覺價值」、「愉悅」、「喚起」皆有正向顯著影響；「理性」之直播內

容相較於「感性」之直播內容對消費者「知覺價值」較高；但不論「理性」或「感

性」之直播內容對於消費者「愉悅」情緒皆沒有顯著差異。 

 

關鍵詞：直播電商、直播主專業度、直播內容、直播服務場景 
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Design of E-commerce Live Streaming Scenarios 

for Catering Service: Using Live Streamer, Live 

Stream Content and Live Stream Servicescape 

as Cues 

Student: Duan-Wen Chang              Advisor: Hsin-Hui Lin Ph.D. 
 

Department of Distribution Management 

National Taichung University of Science and Technology 

ABSTRACT 

Based on the Stimulus-Organism-Response (SOR) theoretical model, this study 
takes the cue cues in the live e-commerce business model, including the live streamer's 
expertise, live stream content (rational appeal/emotional appeal), and live stream 
servicescape, as stimuli, with the main purpose of investigating whether these three 
cues will affect consumers' perceived value, pleasure and arousal, which will in turn 
affect their offline purchase intention. In this study, the experimental design of 2 
(high/low expertise of the live streamer) x 2 (rational appeal/emotional appeal) x 2 
(high/low atmosphere affordance) was adopted, and 8 groups of live streaming videos 
were filmed in a Japanese-style restaurant. 373 valid questionnaires were collected, and 
the results were analyzed using multivariate analysis of MANOVA and regression 
analysis. The results of the analysis showed that "high expertise of live streamer" and 
"high atmosphere affordance" had a positive and significant effect on consumers' 
"perceived value", "pleasure", and "arousal", and that "rational" live content had a 
higher "perceived value" than "emotional" live content; however, no matter whether it 
is "rational" or "emotional" live content, it has a higher "pleasure and arousal" effect on 
consumers. However, there is no significant difference between the "pleasure" 
emotions of both "rational" and "emotional" live content for consumers. 

 
Keywords: live streaming e-commerce, live streamer’s expertise, live stream content, 
live stream servicescape  
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第壹章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

直播起源至今已經超過半個世紀，從阿波羅登陸月球、體育賽事、到現場call-

in節目及電視購物，皆是廣義的直播型態。而現今Web 3.0的直播，是將傳統電視

中上述的直播型態，添加了「娛樂」及「社交」的效果，極致發展出來的直播技

術 (吳德威，2016)。隨著社群網站的普遍及人們對影音娛樂需求的提升，直播的

類型及內容越來越多元化，除了主流社群媒體Facebook、YouTube、Instagram、

Line等相繼開放直播功能外，原生直播平台如Twitch、17 Live、UP、浪Live等也

開始大量出現，只要手機中具備這些平台App，人人都能隨時隨地開直播，因此

使得2016年被稱作是「直播元年」。隨之，在2020年新冠肺炎 (COVID-19)的推

波助瀾之下，再度助長了直播產業的快速發展，不僅中國，台灣、日本甚至許多

歐美國家也開始紛紛踏入直播市場中。過去十年，網路直播已逐漸成為一種新的

社交媒體形式 (Hamilton et al., 2016)。直播不但成為消費者首選的娛樂方式，也

是消費者在行動裝置上與他人互動的最佳媒介 (Wang, 2021)。 

在中國市場，直播非常受歡迎，被視為一種有效且低成本的行銷工具 (Chen 

et al., 2022)。根據2020淘寶直播新經濟報告指出，中國的直播購物用戶主要集中

在80~90世代 (83%)，每月超過一次以上使用直播電商購物的用戶占55%。在直

播電商方面，淘寶直播是最大的直播購物平台，超過80%的直播購物在該平台上

進行 (Statista, 2020)，其他還有包括百度、京東、抖音、快手等知名大型平台。

富比世的資料指出，中國的線上購物市場目前為全球第一大，而直播電商的商機
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也在同步持續成長，估計目前一年有600億的商機。《2020年中國網路表演 (直

播)行業發展報告》中顯示，中國的直播主帳號截至2020年末，已經累計超1.3億。

根據《中國互聯網發展狀況統計報告》的數據顯示，截至2022年12月，中國的網

路直播用戶已達到7.51億，相較於2021年同期成長了4,728萬，占網路用戶總數的

70.3％。購買「商品類別」中，以服裝 (63.6%)為主，其次為日用品 (57.3%)、美

食 (53.8%)、美妝 (50%)等。中國天貓的數據顯示，2021年的618購物節中，品牌

店的直播交易額比2020年同期增長了100%以上，交易額超過1,000萬元的直播間

數比2020年同期增長了一倍以上。中國的直播電商產業在2021年價值1.2012萬億

元，預計到2025年將達到2.1373萬億元 (iiMedia Research, 2022)。 

在歐美市場，The Influencer Marketing Factory (2022)對歐美地區消費者的直

播購物行為進行了調查。結果發現，19-25歲族群對直播購物的接受最高，隨著年

紀增長，對直播購物的興趣越低。在平台方面，TikTok Live、Facebook Live、

Instagram Live和Amazon Live皆是歐美消費者偏好的直播購物平台。市場調查機

構Coresight Research的調查顯示，儘管較多業者偏好使用Facebook與Instagram當

作主要直播帶貨平台，但選擇在自家網站或App上進行直播帶貨的業者也佔了

23%。這不同於中國是由阿里巴巴等科技巨頭帶領直播電商潮流，美國成功的個

案反而是由零售業者自行在官網上發起的直播購物，包括大型百貨業者梅西 

(Macy’s)、拉法葉 (Galeries Lafayette)等，「商品類別」方面，時尚服裝佔了全體

26%為最高，其次則是美妝及電子類產品 (今周刊，2023)。雖然歐美地區的直播

市場起步稍晚，但在2022年，美國直播購物的營收也預計將達到200億美元，預

計2026年可達到600億美元規模 (Coresight Research)。 
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在台灣市場，根據資策會MIC (2021)的網路調查顯示，超過七成網友曾觀看

商品直播，最熱門的直播平台依序為Facebook (36.9%)、YouTube (34.8%)、蝦皮

直播 (22.8%)、Line直播 (15.3%)與IG直播 (10.5%)。曾觀看直播的網友中有

26.4%願意下單，相較於2020年的22%有所提昇，提升下單意願的主要因素分別

為價格夠優惠 (57.9%)、商品符合需求 (53.1%)、直播主講解仔細 (25.1%)、直播

主中肯誠實  (23.6%)與「過程有互動  (11.8%)。根據社群數據分析公司

NapoleonCat調查，台灣的Facebook使用者約有1,900萬人，佔全國人口的82.6%，

因此在台灣市場上，Facebook成為許多大型電商、網紅、素人的直播平台首選。

例如天后闆妹古羽庭，於2016年開始在Facebook社團上銷售童裝，並使用剛上線

的直播功能介紹產品。經營至今，每場直播平均觀看人數約3,500人，更在2022年

的雙11檔期連開了4場直播，成功創下2億3千萬的營收 (程倚華，2023)。 

隨著直播成為一種新興的傳播媒介，開始被廣泛使用於各行各業中，尤其在

電子商務上發揮了極大的作用 (顏財發，2021)。除了電商直播外，還出現了教育

直播、醫療直播等等，「直播＋」已成為媒體融合發展中的新元素 (王紹紹，2022)。

然而，「直播＋餐飲服務」的案例卻鮮少看到。儘管過去有許多以「吃」為主題

的直播內容，但卻是建立在直播主個人風格頻道中的美食節目，藉由觀看直播主

享用美食來使觀眾產生「望梅止渴」的心態 (呂季芳、賴詩婷、朱文靜，2022)。

「吃播」無法呈現出餐飲服務現場及後台製作的樣貌，只是直播主透過「食物」

與觀眾互動，行銷自我的手段之一，無法帶給餐飲服務業實質的經濟效益。因此，

不同於過去學者研究針對零售產業做直播相關行為探討，本研究將聚焦在「餐飲

服務業與直播」的結合，探討直播關鍵線索如何影響餐飲消費者之行為意圖。 
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根據財政部資料中心數據顯示，我國餐飲業在新冠肺炎 (COVID-19)爆發前

營業額每年均有 5%以上的成長率，2021年受本土疫情影響下降至 5,690億元；

然而，隨著後疫情時代來臨，以及政府各項措施的介入，餐飲業的銷售額出現巨

幅增長，2022年的營業額突破 6,000億元，遠遠超過疫情前的表現。由於餐飲業

具有低進入門檻、同質性高、容易模仿等特性，因此店家數在過去一直是呈現逐

年增加的趨勢 (石安伶，2023)，處於高度競爭環境下的餐飲服務業者，如何成功

的製作出吸引觀眾目光的直播內容變得相當重要。一場完整的直播需透過直播主

在畫面中生動地展示產品價值，除了讓消費者看到產品實際樣貌，還能即時和直

播主及其他觀眾進行聊天互動，促使消費者產生購買意願 (Cai & Wohn, 2019)。

因此，在直播商業模式中，直播主、產品、直播內容、社會互動皆為不可或缺的

要素，同時也是直播中傳遞產品資訊給觀眾的關鍵線索。 

在直播購物環境中，許多研究已經發現「直播主」的特徵，如吸引力、熱情、

專業知識、受歡迎程度、溫暖、幽默、互動風格、價值相似性和可信度，會影響

消費者的認知、情感和行為，並帶來正向的結果 (Gao et al., 2023)。例如，Peng 

et al. (2020)的研究中，對於在網路上的買家而言，賣家展現的吸引力，對於印象

的形成和喚起買方決策扮演關鍵的角色。根據 Thibaut & Kelley (1959)在研究中

提到與有能力的人在一起，可以獲得較多收穫，並對其產生吸引力。由此可知，

消費者從直播主獲得專業知識及能力，將會感到相當可靠而被其吸引並提升好感

及愉悅度。Xu, Wu & Li (2020)探討直播主吸引力，社會互動，和資訊品質對消費

者的認知和情感狀態及其後續反應。周建亨等人 (2023)認為直播主作為直播購

物的關鍵角色，其個人特質、專業知識、溝通能力和影響力等因素，都能夠影響

觀眾對直播商品的認知和情感回應。 
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根據資策會 (2021)的調查數據，有 26.4%的受訪者表示「直播內容」能夠提

升網路購物下單意願。李文瑞等人 (2022)在研究中顯示直播內容中具有資訊性

及娛樂性，並有助於消費者正面情緒的提升。周建亨等人 (2023)在研究中提到直

播內容的豐富性、吸引力和與觀眾的互動程度，也會對消費者的情緒和衝動性購

買行為產生直接影響。張簡郁庭等人 (2022)指出直播拍賣通常是在有限的時間

內進行，因此業者經常在直播內容中使用廣告訴求手法，例如理性訴求、感性訴

求、道德訴求來吸引消費者，使消費者產生興趣並下標購買。為此在其研究中探

討哪些廣告訴求會影響觀眾在 Facebook 直播拍賣上的觀看情緒，進而產生下標

意圖。 

在直播環境中，過去有許多針對「直播平台」的相關研究，例如，周建亨等

人 (2023)在研究中探討「直播購物平台是否對消費者產生正面情緒，進而促使消

費者產生衝動性購買行為」；李文瑞等人 (2022)則發現直播平台因素中的互動性、

知覺易用與有用性有助於消費者正面情緒的提升。然而，直播平台的研究除了注

重科技面及使用者行為面，其畫面中還涵蓋了實體面的「服務場景 

(servicescape)」。直播畫面中的實體「服務場景」，閱聽眾可透過網路平台體驗

實體服務場景之空間設計，有如身臨現場之感受。而過去關於服務場景的的研究，

多為線下實體服務場所與顧客行為關係之研究，例如，Robert & John (1982)於零

售商店的研究中發現，商店的環境氣氛會影響顧客的情緒，包括愉悅及喚起。由

上述可知，過去文獻對於直播環境中「實體面的服務場景」之研究付之闕如。因

此，本研究試圖將服務場景理論延伸至直播環境中，探討觀眾對直播商務的認知

和情感回應以及其後之惠顧意願。 
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綜合以上，網路直播服務近年來處於快速成長期。現有研究甚少將實體面服

務場景融入延伸至網路直播平台做探討，特別是餐飲直播電商服務產業為一新興

產業，面臨許多挑戰與機會，因此本研究發掘此研究缺口，並應用刺激-有機體-

反應 (S-O-R)，其主張環境中的外部刺激 (S)會影響人們的內在認知或有機體狀

態 (O)，進而觸發個人行為反應 (R) (Bitner, 1992)，有助於理解購物環境作為刺

激因素對消費者行為的影響。本研究運用模型探討直播電商的實際服務場景是否

會成為環境線索之刺激因素，引發消費者內在知覺與情感反應，進而增加惠顧意

願。 

此外，探討直播電商的直播主及直播內容作為環境線索之刺激因素，過去研

究大多使用調查法 (eg. Park & Lin, 2020; Zhang et al., 2023; Zheng et al., 2023)來

探討其與消費者行為之間的關係，本研究將採用實驗設計法來操弄直播主專業度 

(高/低)、直播內容 (感性/理性)、實體直播服務場景 (空間氛圍可供性高/空間氛

圍可供性低)，以檢驗上述刺激物如何藉由消費者認知及情感影響惠顧意願。以

下詳述本研究目的。 
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1.2 研究目的 

基於上述背景與研究動機，本研究運用S-O-R理論，探討消費者在直播商務

行為，亦即探討直播商務環境中，關鍵線索因素包括直播主、直播內容、以及直

播環境中的實體服務場景，是否會引發消費者內在知覺與情感反應，進而產生惠

顧意願。期望能探討出影響消費者惠顧意願之關鍵因素，提供相關業者開發新的

行銷手法以擴展客源。因此，本研究希望透過研究達成以下目的： 

1. 探討餐飲直播電商之直播主專業度(高/低)對消費者知覺價值、情緒之影響。 

2. 探討餐飲直播電商之直播內容(感性/理性)對消費者知覺價值、情緒之影響。 

3. 探討餐飲直播電商之直播實體服務場景(空間氛圍可供性高/空間氛圍可

供性低)對消費者知覺價值、情緒之影響。 

4. 探討餐飲直播電商之消費者知覺價值、情緒對惠顧意願之影響。 
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1.3 研究對象與範圍 

本研究根據研究背景、動機發現，近年來，全球對於日本文化的興趣上升，

日式料理因其獨特風味和健康特性受到歡迎。因此，日式餐廳在全球範圍內有望

維持穩健的成長率。在台灣，人們對於日本料理的需求不斷增加，使得日式餐廳

在全球市場上有更大的機會。同時，隨著許多日本料理師傅的技藝傳承，提供高

品質的日本料理以及創造出獨特的用餐體驗，特別是數位化技術的應用成為餐廳

經營的一部分。日式餐廳可以透過網路直播宣傳、提供更多元的用餐體驗，此將

成為吸引顧客的重要競爭優勢。因此，本研究範圍將以日式定食餐廳「有一點‧

和洋風手作定食」作為實驗設計之直播場景，在店內拍攝實驗直播影片，針對直

播主專業度、直播內容、直播實體服務場景，設計出2x2x2因子的實驗組合，以

一般消費者為對象，進行網路實驗並發放問卷。 

 

1.4 研究流程 

本研究首先確立研究主題及動機，再來決定研究問題與目的。透過蒐集過去

學者的研究進行文獻探討，以了解國內外學者對於網路直播、直播電商、服務場

景等方面之研究，並提出本研究架構及研究假說，再綜合文獻探討之結果進行情

境操弄，設計直播模擬影片對受測者進行實驗，並透過網路問卷方式蒐集資料，

以進行統計分析，最後根據分析所得之結果提出本研究之結論與建議。本研究之

流程如圖 1-1所示： 
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圖 1-1 研究流程 

  

確立研究主題與動機 

擬定研究問題與目的 

⽂獻回顧與理論整理 

建立架構與假說 

實驗設計 

正式實驗 

資料分析與結果 

結論與建議 
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第貳章 文獻探討 

2.1 直播 

2.1.1 直播概念 

「直播 (Live)」一詞最早出自於電視轉播，意旨電視台依照現場正在發生的

事件，進行同步製作和播出的一種電視節目播出方式，亦可稱為「實況轉播」。

世界各地的觀眾可以透過電視機觀看這些內容，同步跟隨正在發生的事情，進而

有實際的參與感受。常見的實況轉播內容如：運動賽事、新聞報導、音樂演出等。 

自 2000年後，隨著網路快速崛起，透過網路收看節目或運動賽事的直播也

越來越多，觀看平台漸漸由電視台轉移至網路，網路直播 (Online Live Streaming)

成為主流的觀看方式 (黃博億、柯婉婷、廖宜珈，2016)。Chen & Lin (2018)將網

路直播定義為透過「網際網路」即時傳送聲音及影像給觀眾的一種行為。網路直

播類似實況版的 Youtube，透過網路攝影機或螢幕擷取程式，讓使用者將自己的

影像即時傳播至世界各地觀眾面前 (陳威珞，2012)。除了直播觀看平台的轉移外，

直播型態也變得不同於以往，開始添加了「娛樂」及「社交」性質，使直播的內

容更加多元化 (劉立行＆呂子涵，2021)。 

網路直播依照內容不同，可分成兩大類：專業製作內容 (Professionally-

generated Content)及用戶製作內容 (User-generated Content)。專業製作內容是指

影片內容由業者依照電視節目同等規格的模式所製作出來之內容；用戶製作內容

指的是由用戶自由上傳其影片內容來做直播，例如電競直播、素人直播等。在專

業製作內容中，根據影片來源又可以分成兩種，一種是藉由網路提供電視信號，



 

  11 

例如體育賽事和跨年煙火的直播，也可稱之為「網路電視」；另一種則是真正意

義上的「網路直播」，其為在現場架設信號採集設備，通透過網路發佈至平台上

供大眾觀看，例如產品發表會、音樂會等。與觀眾的互動上，專業製作的直播內

容相對制式，只能讓觀眾在用聊天室中發表自己的意見；相較之下，用戶製作內

容的直播影片中，直播主與觀眾的互動性較高，且直播內容相較彈性，直播主可

以配合觀眾的要求改變直播內容，使觀眾更有主動式參與感。專業製作內容需要

高昂的製作成本，如衛星頻道及技術人員；而用戶製作內容方面，由於影片來源

是由用戶自行上傳，因此製作成本相對最低。在專業製作內容的直播中，主要收

入以廣告為主，另外有些節目會向觀眾收取訂閱費用，透過訂閱享受無廣告或更

高畫質的直播內容；在用戶製作內容的直播中，直播平台也是以廣告收入以及觀

眾訂閱為主，另外直播主也能透過觀眾贊助的方式獲取金錢收入 (張蕙娟，2016)。

簡單比較說明如表 2-1： 

表 2-1 直播影片內容比較 

 專業製作內容 (PGC) 用戶製作內容 (UGC) 

影片來源 電視訊號 
在現場架設信號

採集設備 

用戶自行上傳至直播平

台 

主播身份 專業主持人、名人 遊戲玩家、網紅、素人 

互動性 低 
中， 

有聊天室功能 
高，可影響直播內容 

製作成本 高 中 低 

收入來源 廣告、訂閱 廣告、贊助、訂閱 

節目內容 
運動賽事、演唱

會、煙火表演 

產品發表會、 

音樂會 
電競實況、素人直播 

資料來源：張蕙娟 (2016)、本研究整理 
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2.1.2 直播特色 

網路直播產業能夠在這麼短的時間內興起，最大的兩個原因不外乎就是「立

即性」與「互動性」 (張蕙娟，2016)。以下將分別闡述此二種特性。  

Facebook創辦人Mark Zuckerberg曾說過「直播就像在口袋裡放了一台微型錄

影機。」只要是有手機的人，都有能力向全世界播放節目。這句話充分地表現出

網路直播獨一無二的「立即性」特色。因為直播是未經過剪輯、後製的，觀眾可

以看到最真實的情境及反應，進而提升觀眾對內容的「信任感」及猜不透劇情的

「期待感」。17 LIVE的執行長小野裕史也說過「直播如同人生，沒有劇本、沒

人知道下一秒會發生什麼事，正因如此，人生才這麼有趣！」這便能證實網路直

播為什麼能夠在這個世代成為社群新霸主的最佳解答 (莊丙農，2021)。 

此外，網路直播是一種「互動式」的多媒體娛樂服務，在高度互動的平台或

產品中迅速普及，如線上遊戲 (Li & Guo, 2021; Ruberg, 2021)、旅遊 (Rather et al., 

2022; Xie et al., 2022)和購物 (Xu et al., 2020)等直播相關主題。觀眾、直播主和平

台成為關鍵參與者，觀眾可以透過電腦或行動裝置在網頁、應用程式上觀看網路

直播，並且參與直播主及其他觀眾的互動，例如按讚、發表評論、斗內或送禮物

等，由此可知，在網路直播中，因為觀眾能夠主動為直播主提供有價值的資訊，

所以也是內容的生產者，而非被動的訊息接收者 (Kang et al., 2021)。 

過去學者將網路直播的特質歸納出四個特點：(1)同步性、(2)用戶可以使用

行動裝置 (如：手機)和視訊鏡頭來播放自己的節目、(3)觀眾可以即時與直播主

或其他用戶互動、(4)觀眾可以用虛擬禮物或金錢來贊助直播主 (Scheibe et al., 

2016; Zimmer et al., 2018)。 
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2.1.3 直播平台 

以往的直播平台是提供給名人、主持人、遊戲玩家、音樂家等表演者能夠展

示技能、分享內容，並與觀眾建立互動的一個地方。而近年來隨著行動網路全面

普及，科技跨越了時間與空間的限制，促使越來越多業者及素人開始投入網路直

播產業。Hu et al. (2017)認為直播是一種利用網路和行動裝置所呈現的視訊互動

模式，是企業與客戶進行互動同時執行銷售產品的新途徑。因此，各大網路社群

業者看準了直播的無限商機，從社群霸主 Facebook 到台灣本土的 17 LIVE，網

路直播平台如雨後春筍般地大量出現。這些平台除了帶給觀眾們娛樂和資訊外，

也漸漸成為了網紅和企業實現商業價值的重要途徑。 

直播平台類型依照用途可分為「社群直播平台」、「原生直播平台」、「電

商直播平台」三大類 (Wongkitrungrueng, Dehouche & Assarut, 2020; 陳昱欣，

2018)。以下將各自說明三者差異。 

 

圖2-1 直播平台類型與聲量   

資料來源：社群實驗室 (2021) 
 

「社群直播平台」是常見的社群媒體新增的直播功能，例如 Facebook Live、

Instagram、Youtube、Line等軟體 (陳昱欣，2018)，它們整合了商業活動 (Sun et 

al., 2018)，提供使用者在個人社群媒體上分享創作及生活，甚至經營自己個人品

牌。從圖 2-1可以發現，屬於「社群直播平台」的自媒體直播佔了七成以上的聲
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量，其中又以 Facebook為最多人討論。Facebook Live於 2015年推出，最初直播

功能僅提供給名人和公眾人物使用，直到 2016 年 1 月開放給一般用戶使用 

(Constine, 2016)。Facebook Live的影片會公開出現在社群追蹤者的動態消息或通

知中，用戶也可以透過 Facebook Live瀏覽來找到相關推薦的串流影片 (Haimson 

et al., 2017)。Facebook Live提供了幾種互動方式：觀眾可以在直播主說話同時於

畫面右側滾動式對話窗留下評論；或是點擊畫面中的表情符號包括「讚」、「大

心」、「加油」、「哈」、「哇」、「嗚」、「怒」，對直播內容作出反應 (Faber, 

2017)。YouTube、Facebook這些常見的社群媒體本身用戶數就已經非常龐大，因

此在平台上開直播可觸及的人數也相對較多，得以達到最有效的傳播 (社群實驗

室，2021)。 

 

 

圖2-2 Facebook直播畫面 

資料來源：Facebook (2023) 
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    「原生直播平台」是指該平台的主要功能是專業直播，除了在遊戲領域中獨

佔鰲頭的Twitch外，還有其他各國自行推出的直播平台，例如17 LIVE、Live.me、

MeMe直播、浪Live、Up直播、BIGO LIVE等 (陳昱欣，2018)。平台多以「全民

直播」為口號，主打素人直播，因此提供了多元化的直播內容，包含音樂、美食、

時尚、旅遊、生活分享等題材。並且在直播最重視的使用者體驗及互動上，有更

多的彈性和優化，例如贈送「虛擬禮物」等機制 (何佩珊，2016)。呂子涵 (2022)

在探討直播主自我展演的文章中提到，17LIVE的用戶以可以透過即時留言、彈

幕、贈送虛擬禮物等功能與直播主互動，而付費用戶則能夠在聊天時享有特殊字

體的發言、外框或顏色等。直播主除了透過虛擬禮物獲得金錢回饋外，也可以透

過平台建立的會員機制來賺取收益。但由於直播主通常為素人，初期階段必須花

較多時間培養觀眾群，因此主播的個人魅力、才藝及談話內容便成為是否具有吸

引力相當關鍵的因素。 

  

圖 2-3 17 LIVE直播畫面 

資料來源：17 LIVE (2023) 
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    「電商直播平台」是在電子商務中加入社交互動的商業內容平台。消費者可

以從中獲取所需產品的資訊，並與賣家進行即時溝通，同時也可以透過其他觀眾

的評論獲得更多資訊作為購買的參考 (周建亨等人，2023)。許多電商業者為了跟

上直播潮流，紛紛在大型線上購物網站頁面中引進直播導購。例如蝦皮購物、

PChome、momo購物網等。賣家 (或直播主)透過直播畫面與消費者進行遠端互動，

以不同的方式向消費者展示商品，並且進行即時交流來實現銷售目的 (Xie et al., 

2022)。不論是由平台開播還是入駐品牌商的自行開播，皆可以藉由平台自身擁

有的超高流量，發揮直播效益最大化，另外再搭配電商特有的節慶或促銷活動，

大幅地帶動了消費者的消費意願。 

  

圖 2-4 蝦皮購物直播畫面 

資料來源：蝦皮購物 (2023) 
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2.1.4 直播類型 

早期直播內容以遊戲電競實況為主，但隨著Youtube與Facebook兩大社群平

台在2013年及2015年相繼開放直播服務後，使直播門檻大幅降低，2016年更被稱

為網路直播元年，各大網路社群平台紛紛推出直播功能，進入了全民直播時代。

隨著直播頻道及用戶量的提升，直播內容也更加多元，類型更是層出不窮。

Scheibe et al.(2018)將直播服務內容分成兩大類：(1)無主題限制的一般直播，例

如：YouTube直播、(2)具有特定主題的直播，例如：Twitch (遊戲相關)。李科成 

(2017)在《直播行銷革命》一書中將常見的直播分為「秀場直播」、「遊戲直播」、

「行動直播」、「體育直播」及「活動直播」五大類。本研究根據部分學者依照

直播內容的分類進行歸納統整，包括「遊戲直播」、「娛樂直播」、「行業直播」、

「版權直播」等四種類型 (艾瑞諮詢，2017；蕭佑和，2017 )，以下針對這四種直

播類型分別進行介紹。 

(1) 娛樂直播 

主要內容在於觀眾和直播主的交流與互動，具有較高的社交性質以及情感的

交流，是與直播主高度相關的直播類型 (蕭佑和，2017)。由於娛樂直播內容多屬

於 UGC (用戶產出內容)，企業除了基本營運費用之外，其餘投入較少，因此相

對的直播主資源最為豐富，是四種直播類型中門檻最低的一類，也成為最主流的

直播類型 (艾瑞諮詢，2017)。娛樂直播內容包括樂器、舞蹈、唱歌、雜耍、魔術、

美食、聊天等 (施雅惠，2022)，根據互聯網中心的數據，娛樂直播的觀看人數佔

比最大，超過總數的 50%，佔據了主要的直播市場 (薛雨瀟、徐青青，2017)。娛
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樂類型直播主的收入來源主要來自於觀眾斗內 (donate)，流量越充足、互動頻率

越高的直播主帶來的收益越高，相對可抽取到較高比例的報酬 (艾瑞諮詢，2017)。 

曾經在台灣爆紅的韓國直播主「企鵝妹」柳允進，從 2017年於 Twitch開始

直播，內容包括生活旅遊、美食、遊戲等。2019 年前往美國和歐洲進行旅遊直

播，2020 年以觀看時數 1400 萬小時成為全世界觀看時數第 5 高的國際直播主 

(林立浩, 2023)。2023年來到台灣挑戰徒步環島旅行，共 42天的旅程全程直播，

每天觀看人數破萬，一路上吸引了不少粉絲到場送禮支持，甚至有人大手筆贊助

20多萬台幣，造成了不小話題 (林哲遠，2023)。 

 

圖 2-5 韓國直播主「企鵝妹」在台灣環島直播 

資料來源：Jinnytty Twitch頻道網頁 (2023) 

 

(2) 遊戲直播 

遊戲直播在早期的直播市場中已是發展相當成熟的一種直播類型，國內外也

有相當多學者針對遊戲直播的使用行為、知覺價值、持續使用意圖等面向進行研

究 (M. Sjöblom et al., 2017; 陳建銘，2015；賴明政、吳宗曄、盧學瑩，2021)。其

中 Twitch可以說是遊戲直播平台中最成功的領先者。Twitch是 2011年由影音串
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流平台 Justin.tv所分割出來的一款專攻遊戲直播的平台 (黃博億，2018)，以電競

玩家為實況主，即時轉播玩家的遊戲畫面，同時觀眾們的評論及問題會顯示在畫

面一旁的彈幕中，實況主會一邊進行遊戲一邊透過麥克風與觀眾互動。2014 年

亞馬遜以 9.7億美元 (約台幣 291億元)的價格收購 Twitch，此後便開始迅速成長 

(羅之盈，2015)。2018年單月份的直播觀看總時數高達 7.75億小時，是 YouTube

直播頻道的兩倍之多。全世界收視率最高的電視節目大約是 1,800萬觀眾收看，

而現在 Twitch上的觀眾隨時都超過 100萬名，每個月則有 300多萬名實況主進

行直播 (Rubinstein，2019)。根據WARC (世界廣告中心)的研究顯示，Covid-19

期間因社交活動減少，讓 Twitch的使用量大幅成長。2020年 4月，Twitch上的

影片消費量比前個月成長了 63.8%，觀看時數累計更達 16億小時 (陳君毅，2020)。

由於遊戲直播中的互動成分佔比很高，觀眾可以透過觀看遊戲與直播主建立感情，

不只是單向的支持，更可以與實況主有來有往的進行雙向聊天，這使觀眾感受到

親近感，並且願意花費更多時間在平台上，進而提升平台黏著度。 

 

圖 2-6 Twitch平台直播畫面 

資料來源：Twitch (2023) 
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(3) 行業直播 

將直播作為一種媒介，與其他行業結合創造出一加一大於二的效果。包括電

商平台直播 (Cai et al., 2018; Xu et al., 2020; Wong-kitrungrueng & Assarut, 2018)、

旅宿直播 (張淑華、王紅、苗彩霞，2018；王光輝、陳劍宇、吳紅豔，2019)、線

上課程直播 (卓心緹，2010 )、餐飲直播 (趙一煒，2022)等。與傳統電子商務相

比，直播電商實現了販售商品以外的更多功能 (Hu & Chaudhry, 2020)。透過「電

商＋直播」結合了線上購物及實況轉播的優勢，創造出一個「零時差」的購物環

境，觀眾除了可以透過聽、看感官體驗商品外，更能直接即時與主播互動、下單，

大幅縮短了消費者與品牌之間的距離。由於這些社交平台可以提供比傳統大眾媒

體更有效的互動環境，許多消費者認為這些內容比傳統商業策略更可信 (Gong & 

Li, 2017)。行業直播中的主播大部分為該領域的專家或 KOL (Key Opinion Leader)，

擁有在社交平台上影響他人的力量 (Li, 2018)。基於這種顯著的影響力，內容創

作者們透過電子商務或網路廣告將線上的流量轉化為實際銷售量 (Park & Lin, 

2020)。 

 

圖 2-7 Facebook直播畫面 

資料來源：Facebook (2023) 
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(4) 版權直播 

版權直播屬於較為傳統的直播類型，包括體育賽事直播 (陳佑好，2016)、演

唱會直播 (黃詩尹等人，2023)等。直播主要內容以活動現場的發展為主，主播的

參與佔比較小，相對與觀眾的互動也較少。受到 Covid-19 影響期間，娛樂產業

受到嚴重衝擊，許多大型節目表演被迫停辦，根據美國音樂雜誌《Pollstar》統計，

2020年全球實體演唱會因疫情影響所造成的損失高達 300億美元 (Aswad, 2020)。

對此，各方業者開始思考該如何將危機化為轉機，新的商業模式因此誕生。2020

年 2月，蕭敬騰與中國直播平台「快手」合作舉辦線上音樂會，成為疫情期間首

位舉辦直播音樂會的台灣歌手。表演期間，每產生 6個讚，「快手」會捐出 0.1

元人民幣，最終活動捐出 50萬元人民幣 (約 218萬元台幣)來支援武漢前線醫護

人員。另外，五月天以 1500萬台幣，打造一場 67分鐘高規格的《突然好想見到

你》線上演唱會，不僅當天在 YouTube直播觀看人數突破 60萬，全球各平台總

計更高達 4200萬人次觀看 (劉貴雄，2020)。 

 

圖 2-8 KKTIX虛擬活動票務系統 
資料來源：KKTIX 直播官網 

本研究將針對行業類當中的「直播電商」作為主要研究範圍，詳細內容探討

如下節說明。 
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2.2 直播電商 

2.2.1 直播電商概念 

隨著網際網路不斷進步，線上購物的形式從以前主要透過靜態媒體 (如文字

和圖像)進行傳播，擴展到現在的動態媒體傳播 (如音頻及視頻)。直播電商改變

了訊息傳播的方式，也改變了傳統購物情境中對消費者的單向訊息傳遞 (Sun et 

al., 2019)。周功建 (2021)將直播電商定義為「商家通過直播的形式，給觀眾推薦

商品，激發其潛在的購買欲望，最終實現交易的電商渠道」。簡單來說，直播電

商的概念是結合了「電視購物」及「網路購物」特性而成，以直播為媒介、電商

為基礎，成為現代非常受歡迎的新型態電子商務模式。 

直播電商與「電視購物」不同之處在於，電視購物是一種藉由有線電視直接

購買商品的方式 (Alcan ̃iz et al., 2006)，透過主持人的動態介紹，以及充分的實

況展示來實現商品呈現最大化 (Wagner et al., 2017; Yen, 2019)。然而，電視購物

被認為是單向溝通，缺乏即時性和可見的顧客互動。直播電商允許消費者在觀看

時發送訊息與直播主和其他觀眾進行即時的雙向交流。其應用場景比電視購物

更為廣泛，除了各大電商平台外，大家常用的社群媒體 (如Facebook、Instagram)

也都相繼開放了直播功能，因此消費者可以隨時利用手機和電腦觀看 (Johnson 

& Woodcock, 2019)，補足了電視購物缺乏的即時性與互動性。 

Hu & Chaudhry (2020)指出直播電商實現了賣東西以外的更多功能。相較於

傳統「網路購物」僅能在電商平台 (如 PChome、momo購物網、蝦皮)上透過圖

片、文字來展現商品，直播電商則運用了影像直播、直播主講解的形式全方面的

展示商品，具有內容豐富、互動性強、轉化率高等特點 (周功建，2021)，並且可
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以實現直播主和觀眾之間的即時互動，讓消費者對產品有更直觀的視覺體驗 

(Chen & Lin, 2018; Zhou et al., 2019)。此外，透過將線下購物場景轉移到線上，

直播主能夠設計出沉浸式的方式即時向遠端的消費者展示及介紹產品 (Chen et 

al., 2022; Lu & Chen, 2021; Kang et al., 2021)。直播主透過實況畫面介紹產品時，

可以在頻道上放上連結 (Cai et al., 2018)，引導觀眾前往線上購物網站，進而促

使觀眾購買被介紹的商品 (Zhang et al., 2022)，這為觀眾提供了更生動且真實的

網購環境，使觀眾更加了解產品，並幫助他們決定是否購買 (Gao et al., 2021; 

Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Mao et al., 2022; Lo et al., 2022)。基於其即時

性和娛樂性質，直播電商成為一個受歡迎的線上產品銷售管道，克服了傳統網路

購物非同步的缺點 (Chen et al. 2019; Sun et al. 2018)。 

直播電商的特點在於消費者可以即時與賣家互動，從而實現沉浸式、參與性

的購物體驗和更加人際化的聯繫 (Haimson & Tang, 2017; Wohn et al., 2018)。

Zheng et al. (2022)指出這種基於實況影像的產品介紹及主播與觀眾間的即時交流

比起過往的網路購物更具有優勢。Li et al. (2021)也認為與傳統電商相比，直播電

商在產品展示、時間成本、購物體驗和銷售邏輯上具有顯著優勢。本研究依據上

述文獻內容，將電視購物、網路購物、直播電商三者之間差異整理如下表 2-2。 

表 2-2 電視購物、網路購物、直播電商之差異 

 電視購物 網路購物 直播電商 

平台 有線電視 PChome、momo購

物網、蝦皮等 

社群平台 

電商平台 

觀看裝置 電視 電腦、手機 電腦、手機 

傳播方式 動態影像 靜態 (文字、圖片) 動態影像 

互動性 單向 雙向非即時 雙向即時 
資料來源：本研究整理 
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2.2.2 直播電商商業模式及線索理論 

直播電商的商業模式包含了以下幾個要素：直播主、品牌與產品、直播內容、

社會互動、直播平台等。廠商提供商品給平台進行銷售，而平台為廠商提供了直

播管道，讓廠商可以打造專屬內容的節目來推銷自家產品。另一方面，當觀眾使

用電腦或手機等裝置進入平台的直播頁面中，便能夠直接與直播主 (賣家、網紅)

進行互動，藉此了解該商品，降低資訊不對稱情況，進而增加購買意願，也使該

商品得以在最短時間受到觀眾的注目。當商品賣出後，平台會與廠商進行分潤，

廠商與直播主間也會透過雙邊設定的機制共享利潤。如此一來，平台、廠商與直

播主均能從中獲利，消費者也能夠在安全、更便利的機制下完成購物，打造出多

贏的商業模式 (中時新聞網，2017)。總體來說，直播電商的商業模式是一種整合

了娛樂、社交和購物的模式，廠商透過合作直播主吸引觀眾，觀眾透過直播節目

中的互動和購買行為形成消費。這種模式更加注重情感共鳴和即時互動，為消費

者提供了一種全新的購物體驗。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖2-9 直播電商的商業模式 

資料來源：中時新聞網及本研究整理繪製 

(1)直播主 

觀眾 

(5)直播平台 

(2)品牌與產品 

(3)直播內容 

(4)雙向互動 

瀏覽、購買 

提供直播管道 

提供產品 

反饋 
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Chen et al. (2023)的研究中應用線索理論 (Signaling Theory)探討了直播電商

商業模式中的相關線索提示，包括直播主、直播內容、彈幕內容和消費者自我，

與產品之間的一致性是否可以降低產品不確定性，從而提升消費者購買意圖。因

此本研究也將採用直播電商商業模式中的線索提示來探討與消費者認知及情感

之影響。以下將簡單闡述線索理論之基本概念，以及相關文獻整理。 

線索理論源自經濟學，用於解釋不同情境下資訊不對稱的影響。為了減少消

費者對於購買商品的不確定性，賣方可以藉由提供可信任、可觀察的信號向買家

傳遞有關產品潛在且不易觀察的線索 (Spence, 1974; Lu & Chen, 2021; Connelly 

et al., 2011)。Hoch & Ha (1986)的觀點指出，當產品的內在品質複雜且難以直接

評估時，消費者會仰賴來自外部的資訊，以作為他們對產品品質的判斷基準。

Olson & Jacoby (1972)認為，當消費者想要降低購物的知覺風險時，線索會是重

要的參考來源。Rao & Monroe (1989)的研究中主張當消費者在評估商品品質方面

缺乏專業知識和能力時，商品線索會成為他們做出購買決策的關鍵依據。賣家透

過提供線索來滿足消費者對商品資訊的需求，例如：顯示第三方保證封印 

(Kimery & McCord，2006)、品質保證 (Li et al., 2015)、退款保證 (Li et al., 2019)、

消費者評論 (Kim, 2021)和名人代言 (Schouten et al., 2020)等。 

在網路行銷的議題上，Wells et al. (2011)採用了線索理論，並證實網站的品

質對於消費者對產品品質的認知產生了正向影響，進而影響了消費者的購買意圖。

在直播電子商務研究背景下，直播的應用可以做為減少產品的不確定性的一種行

銷策略 (Zhang et al., 2020)。產品是吸引消費者最多關注和注意力的線索提示，

然而，單一的產品展示可能無法滿足消費者對於產品詳細資訊的需求 (Chen et al., 
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2023)。此外，直播無法讓消費者像在實體店鋪中一樣與產品有實際接觸，因此消

費者需要更多線索來減少不確定性 (Islam & Hussain, 2022)。過去學者提出了直

播電商相關線索，例如：直播主的產品試用 (Lu & Chen, 2021)、主播與消費者價

值觀的相似性 (Lu & Chen, 2021)、線上熱度 (Su et al., 2020)以及精心佈置的直

播背景 (Yao & Li, 2022)等。Chen et al. (2023)在直播電商線索的研究中指出「直

播主透過精心策劃的內容，包括建構直播場景和介紹產品，來說服消費者購買產

品。因此，直播主及內容都是向消費者傳遞潛在產品資訊的關鍵線索」。 

綜合上述所論，本研究歸納出直播電商商業模式中的關鍵線索主要包括以下

幾個要素：直播主、品牌與產品、直播內容、社會互動，及直播平台等，它們不

僅是為了吸引消費者的關注，也是為了展示其產品的品質和特色 (Chen et al., 

2023)。以下將針對直播電商商業模式中五個線索提示做相關文獻整理。 

(1)直播主 

直播主是透過視訊直播，分享特定主題內容給目標視聽眾的人，通常具有個

人魅力或特質，並且能夠發揮社群影響力的人 (呂季芳等人，2022)。由於每位實

況主的個性、風格並不同，因此所吸引的目標視聽眾也會有所不同 (賴明政等人，

2021)。他們藉由展現個人的特質或專長，在社群媒體平台上累積大量人氣，進而

將人氣轉換為商業價值。Sjöblom et al. (2017)將直播主大致分為五種類型，分別

為休閒類型、教學類型、談話類型、專業類型、現場轉播類型。Guo et al. (2022)

認為直播主是直播購物中的關鍵角色，可以直接決定直播購物的成功與否。在直

播購物中，直播主透過即時且生動的影片來呈現豐富的商品資訊，讓消費者瞭解

商品以及服務的特性 (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Ko & Chen, 2020)，進
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而讓買賣雙方更加相互理解。由此可知，對於賣家而言，明智地選擇一位直播主

可能會帶來巨大的銷售成長 (Guo et al., 2022; Zhu et al., 2021)。 

在直播電商中，直播主會代替消費者體驗產品，並描述其使用感受。Lu & 

Chen (2021)發現若直播主與消費者具有相似外貌特徵和價值觀，可當作有效的線

索來減少產品不確定性並提高消費者的信任。當兩者的外部特徵或內部形象的一

致性較高時，消費者會更相信直播主所推薦的產品質量 (Gong & Li, 2017; Park 

& Lin, 2020)。過去許多研究探討了直播主的特徵，包括專業知識 (Li & Peng, 

2021)、溫暖和熱情 (Guo et al., 2022)、幽默 (Hou et al., 2020)、流行度(Zhou & 

Tong, 2022)、專業素質 (Zhu et al., 2021)、互動風格 (Liao et al., 2023)、吸引力 

(Chen & Liao, 2022)、可信度 (Park & Lin, 2020)和價值相似性 (Chen et al., 2022a)

等，這些特徵會影響消費者的認知、情感和行為，並帶來正向的反應。 

 (2)品牌與產品 

在直播購物中，產品是直接呈現給觀眾的物品，透過直播主進行介紹和展示，

將產品的吸引力、實用性傳達給觀眾，進而影響觀眾的購買意願。品牌則負責確

保產品的品質和遵從品牌形象，以及與直播主合作進行推廣。直播電商中的產品

類型包含有型的商品及無形的服務，從食品、服飾、美妝到各類 3C家電等五花

八門，幾乎可以說是橫跨生活中食衣住行育樂等面向。然而，由於消費者缺乏產

品的直接實物接觸，容易造成嚴重的資訊不對稱，也使得消費者難以對產品進行

評估 (Lu & Chen, 2021)，因此 Chen et al. (2023)研究主播、直播內容、彈幕內容

與自我這四種線索分別與產品的匹配性，如何減輕不同類型的產品不確定性，從

而提高消費者的購買意圖。結果發現，主播-產品匹配和直播內容-產品匹配對產
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品品質不確定性有負面影響，但對產品適配不確定性沒有影響。彈幕內容-產品

匹配及自身-產品匹配則對產品品質與適配不確性皆有負面影響。 

 (3)直播內容 

對觀眾來說，直播購物中最有價值的因素就是內容。當直播所呈現的內容越

有吸引力，就能獲得越多的關注和影響力 (Li, 2018)。直播透過提供多樣化的內

容價值來吸引和留住觀眾 (Park & Lin, 2020; Shamdasani et al., 2001)。Chen et al.,  

(2023)認為直播內容應展示產品屬性、產品性能和產品保證，以告知消費者其產

品是否符合他們的個別需求。李文瑞等人 (2022)在研究中發現直播內容具有資

訊性及娛樂性會正向影響消費者的正面情緒，進而產生衝動性購買行為。沈詩雯 

(2022)將直播內容分為三類，包含臨場感、即時性、互動性等，並發現直播內容

對顧客體驗有正向影響。換句話說，不同的直播內容，會帶給觀眾不同的體驗，

進而產生持續觀看的黏著度。直播透過提供多樣化的內容價值來吸引觀眾 (Park 

& Lin, 2020; Shamdasani et al., 2001)。Balasubramanian et al. (2014) 認為，觀眾對

內容的態度會強化其對產品的態度，直播內容與產品具有一致性容易使觀眾相信

該產品，而不會產生抵觸。 

本研究發現直播內容的構想與傳統廣告的策略相似，Li & Song (2011)認為

行銷人員應該依據商品的種類和獨特性，選擇適當的廣告訴求方式，以引起觀眾

的興趣，進而採取行動。同樣的，直播主在直播中也會依照產品或觀眾特性採取

不同的內容訴求，以創造出不同的效果。商家或直播主藉由廣告訴求來刺激消費

者的內在購買動機，使其認同廣告資訊並產生共鳴，進而影響消費者對特定產品

或服務的態度 (Berkman & Gilson, 1987; Schiffman & Kanuk, 2007 )。 
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Belch & Belch (1998)在著作中將廣告訴求 (advertising appeal)分成理性訴求

(rational appeals)及感性訴求 (emotional appeals)。「理性訴求」以功利性為取向，

激勵消費者改變態度或引起購買意願。本質上是運用邏輯思考方式，以利益為

訴求，試圖改變消費者之認知與行為；「感性訴求」是透過承諾來滿足消費者

的社會需求或心理需求。本質上是感動性策略，採動之以情之心境觀點，以人

性化的訴求來影響消費者的情感態度 (祝鳳岡，1998)。 

(4)社會互動 

直播購物不僅為觀眾提供即時的觀看體驗以獲取產品資訊，還提供了與直播

主和觀眾之間交流互動的機會 (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018)。這種線上的

交流互動可以使觀眾更加關注內容創作者 (Berger, 2014; Clark＆Kashima, 2007)。

觀眾經常透過按讚、發送彈幕以及贈送虛擬禮物來與直播主互動 (Yu et al., 2018)。

Hamilton et al. (2014)主張觀眾和直播主之間的積極互動是吸引和保留觀眾的重

要因素。這些互動有助於促進觀眾在情感上對產品、直播主，或直播平台的依附

發展，進而影響觀眾的行為。一旦觀眾對特定對象產生情感依附，他們會願意維

持和加強這種關係 (Aron et al., 2004)。Novak (1997)在探討網站使用者與沉浸體

驗的研究中認為，互動會對網站使用者的沉浸程度造成影響。Thomson (2006)發

現，用戶與品牌之間的互動有助於用戶建立品牌依附，並且可以預測用戶對品牌

的承諾程度以及其購買行為，例如：再次購買行為。 

此外，彈幕 (danmu)作為觀眾和直播主之間以及觀眾彼此之間的互動模塊，

是傳遞產品資訊的有效工具 (Chen et al., 2023)。觀眾可以透過滾動直播畫面閱讀

彈幕，其內容反映出觀眾在平台內的想法 (Wang et al., 2019)。觀眾透過即時彈
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幕、公開線上評論，從其他觀眾獲得關於產品的可靠資訊 (Sirgy et al., 1991)，進

而減少對產品品質的疑慮。觀眾也可以看到其他共同觀看者對於直播主提出的詢

問 (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)，當直播主在進行產品展示和說明時，觀

眾便可以透過彈幕即時提問和進行互動 (Sun et al., 2019)，為觀眾提供了一個更

加真實的產品展示環境及同步互動的社交環境 (Ang et al., 2018)。 

 

圖 2-10 虎牙平台「吃雞」遊戲直播畫面 

資料來源：雪球 (2018) 
 

(5) 直播平台 

直播平台被定義為在電子商務中結合社交互動的商業內容平台 (Cai, Wohn, 

Mittal & Sureshbabu, 2018)。在直播平台中，消費者可以即時與賣家進行溝通以獲

取所需的產品資訊 (周建亨等人，2023)。過去研究普遍針對「直播平台」進行探

討，相關研究包括黏著性 (Li et al., 2021)、滿意度 (Liu et al., 2022)、顧客參與度 
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(Yan et al., 2023)等。例如：Li et al. (2021)在研究中結合了依附理論和社會技術方

法論，有效地解釋了對主播的情感依附和對平台的依附如何影響用戶的黏著性。 

然而，直播平台的畫面涵蓋了實體面的「服務場景」，代表直播主在進行直

播時的實體環境氛圍，包括音樂、燈光和家具等有形或無形的環境特徵 (Liu & 

Jang, 2009)。觀眾可以透過直播畫面感受直播主所營造出來的實際場景氛圍，並

產生某些特定的情緒 (賴明政等人，2021)。本研究試圖將服務場景理論延伸至直

播環境中進行探討，詳細內容探討如下節說明。 

 

2.3 服務場景 

2.3.1 服務場景概念與定義 

服務場景 (Servicescape)的定義最早由Bitner (1992)所提出，他認為人們在進

行服務行為時所處的社交環境就是服務場景。起初服務場景的框架只建立於「物

理環境 (physical environment) 」中，包含了建築物結構、裝潢、光線、氣味、音

樂等感官方面的元素，但是身處在物理環境中參與人際關係互動的人們也會影響

到物理環境，因此Baker, Grewal, Parasuraman (1994)將「社會環境  (social 

environment)」也納入廣義的服務場景概念中，其概念包括了員工態度、顧客之

間的互動、社交氛圍等。 

Sherry (1998)提到，服務場景具備滿足顧客期望、影響顧客體驗和創造企業

之間服務差異化的作用。它不僅可以吸引顧客、保留顧客，甚至還可以提升顧客

與企業之間的關係。Bitner (1992)主張服務場景可以影響消費者的情感、認知和

生理反應，進而影響他們的評價和行為。過去已經有多位學者研究不同類型的服
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務場景會影響消費者的反應。例如，Wakefield & Blodgett (1996)指出，休閒服務

環境中的環境因素 (例如：設施外觀、格局、清潔度、座椅舒適度、電子設備等)

不僅影響品質認知 (quality perceptions)，還影響再次光顧的意向及停留時間，證

實了顧客對環境中各方面的服務都感到滿意的話，再消費的意願勢必會提升。

Hutton & Richardson (1995)也發現在醫療環境中，物理環境對顧客滿意度、認知

服務品質 (perceived service quality)、再次光顧的意願和推薦意願都有顯著影響。 

其他學者也對於服務場景提出相似的定義，例如Dong (2012)主張顧客與員

工間互動的服務環境即是為服務場景。Turley & Milliman (2000)指出商店氣氛是

服務場景中重要的因素，可以使消費者產生認知反應，進而影響消費態度、滿意

度及停留時間。Chang (2016)認為服務場景是一種可以幫助客人根據服務品質對

服務組織進行識別和分類的元素。這些定義突顯了服務場景的多層次性質，以及

其對於顧客體驗和滿意度的重要性。 

 

2.3.2 服務場景之構面 

Bitner (1992)將實體服務場景定義為三個維度，分別為周遭環境 (Ambient 

conditions)、空間佈置與功能 (Spatial layout and functionality)以及環境中的標誌、

符號和裝飾 (Signs, symbols and artifacts)。  

（一） 周遭環境：人類的五種感官會受到環境的影響，包括氣味、照明、音樂、

溫度等，能夠影響到顧客對整個環境感知的要素。 
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（二） 空間/功能：空間布置指的是環境中動線的安排、家具及設備陳列的方式

等；功能是指在空間布置中同一種項目所具備之能力能促進性能與目標

之實現。  

（三） 符號與標示：在環境中須觀察入微才可能察覺的信號或項目，提供給使

用者一些線索或是所預期的行為，裝飾物、標識、引導標識等。 

Baker (1994)整合了 Bitner (1992)所提出的「服務場景模型」，再加入了與人

有關的社會因素，組成另外三構面，分別為周遭因素 (Ambient factors)、設計因

素 (Design factors)以及社會因素 (Social factors)。 

（一） 周遭因素：會影響消費者潛意識的背景情況，如空氣中的濕度、氣味、

照明亮度等。此構面因素對應了「服務場景模型」中的周遭環境構面。  

（二） 設計因素：消費者最能直接感覺到的視覺觀感，包含美感，如建築物的

色彩配置、規模等；另一為功能，如舒適程度、標誌說明等。此構面因

素對應了「服務場景模型」中的空間布置與功能構面及環境中的標誌、

符號和裝飾構面。 

（三） 社會因素：在該服務場景中互動的所有人 (包括員工與顧客等)，其行為、

外表和人數都會影響消費者對於該項服務之感受。 

 

2.3.3 電子服務場景 (e-servicescape) 

隨著網路科技的快速發展，服務場景不再局限於物理環境，許多企業將客戶

的需求和偏好納入其網站設計中 (Parasuraman et al., 2005)，開始建構數位化的服
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務場景，因此線上環境可被視為一種服務實體 (Hopkins et al., 2009)。Harris ＆ 

Goode (2010)依據 Bitner (1992)的服務場景模式提出了電子服務場景架構 (e-

servicescape)，其包含三個構面：(1)美學吸引力；(2)線上佈局與功能；(3)財務安

全性。 

美學吸引力被定義為網站整體印象及環境吸引力，對於電商業者來說，是與

競爭對手做出差異化非常重要的一種手段；線上佈局與功能指的是網站在設計方

面的安排、組織性及適應性，創造能夠帶給用戶愉悅的互動和體驗以達到服務目

的；財務安全性則是消費者對於網站的付款過程和政策感到放心的程度，當消費

者在網站上進行支付感到安全時，表示他們對該網站更有信心。三個構面都包含

多個子維度： 

（一） 美學吸引力：視覺吸引力 (Visual appeal)、設計的獨創性 (Originality of 

design)、娛樂價值 (Entertainment value)  

（二） 線上佈局與功能：易用性  (Usability)、資訊的相關性  (Relevance of 

information)、客製化 /個性化  (Customization/personalization)、互動性 

(Interactivity)  

（三） 財務安全性：易於付款 (Ease of payment)、知覺安全性 (Perceived security) 

過去關於電子服務場景之研究大部分與顧客滿意度相關 (Sahoo & Pillai, 

2017; Tankovic & Benazic, 2018; 呂冠儀, 2021)。例如，Tankovic & Benazic  (2018) 

依據 SOR 理論模型探討美學吸引力、佈局與功能、以及財務安全性三個維度的

電子服務場景如何透過知覺電子購物價值影響顧客忠誠度。結果顯示，佈局與功
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能、以及財務安全性兩者顯著提升顧客知覺電子購物價值，並進而正向影響忠誠

度。 

 2.4 S-O-R理論(Stimulus-Organism-Response) 

S-O-R理論框架最早由Mehrabian和 Russell於 1974年在環境心理學領域首

次提出。早期被應用在環境心理學 (Namasivayam & Mattila, 2007)的研究中，主

張環境中的外部刺激 (S)會影響人們的內在認知或有機體狀態 (O)，進而觸發個

人行為反應 (R)。此外，S-O-R理論也是第一個提出環境與行為之間存在關係的

理論，在消費者行為文獻和市場研究中被廣泛的應用，包括零售環境 (Donovan 

& Rossiter, 1982)、消費購買行為  (Laato et al., 2020)、市場行銷  (Hewei & 

Youngsook, 2022)等方面。 

從 Eroglu et al. (2001)將 S-O-R框架從線下零售環境擴展到線上購物環境以

來，此框架便經常被用於研究線上顧客行為，例如 Gao & Bai (2014)曾指出網站

氛圍提示會影響消費者的認知狀態，進而影響消費者的購買意圖和滿意度。隨著

近年直播產業的盛行，該理論也開始應用於解釋直播環境中的消費者行為，例如：

購買意圖 (Fei et al. 2021)、衝動購買 (Ming et al., 2021) 、顧客參與度 (Kang et 

al.，2021)等。下表為近年使用 S-O-R理論探討直播相關研究。 

表 2-3 以 S-O-R理論探討直播之研究 

作者 刺激(S) 有機體(O) 反應(R) 

Tomg, X. et al. 
(2022) 

視覺複雜性 愉悅、喚起 購買意圖 

Gao, W. et al. 
(2023) 

虛擬主播特點 存在感 購買意圖 

Yan, Y. et al. 
(2023) 

可視性 快速關係 顧客參與度 
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表達性 

購物導向性 

感知樂趣 

2023-Gao, W. 
et al. (2023) 

BGM置入方式 

(持續播放/購買階

段播放) 

情感喚起 

消費者記憶 
購買意圖 

Xu et al. (2020) 

吸引力 

資訊品質 

擬社會人際互動 

認知同化 

情緒能量 

享樂消費 

衝動購買 

社會化分享 

資料來源：本研究整理 

綜合上述，S-O-R框架有助於我們理解環境刺激對線上消費者的認知及情感

反應，以及他們的最終行為影響。本研究以 S-O-R模型為研究架構，以直播主專

業度、直播內容、直播服務場景作為外在環境中的刺激 (S)，探討消費者在觀看

直播時，其內在認知 (知覺價值)及情感 (愉悅、喚起)會產生何種變化 (O)，並如

何影響消費者的惠顧意願 (R)，進而給予餐飲服務業者未來能在網路直播行銷上

添增新元素的方向。 

 

2.4.1 刺激 (Stimulus)：直播主專業度、直播內容、直播服務場景 

在 S-O-R模型中，刺激是指影響消費者感知的外部因素，也是購買決策過程

的開端 (Mehrabian & Russell, 1974)。過去電子商務的研究中，刺激包括各種網頁

設計特徵，例如顏色、美學、佈局和圖形等 (Eroglu et al., 2003; Manganari et al., 

2009; Richard, 2005)。周建亨等人 (2023)探討直播購物平台、直播主特質以及直

播內容作為環境刺激，是否對消費者產生正面情緒，進而促使消費者產生衝動性

購買行為。本研究將以「直播主專業度、直播內容 (理性訴求/感性訴求)、直播

服務場景 (空間氛圍可供性)」作為影響消費者有機狀態的刺激因素。 
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1. 直播主專業度 

在直播電商的研究中，Gao et al. (2023)將虛擬主播的特點，包括可愛度、生

動度、響應度作為刺激影響因素，探討如何透過社交存在感和遠程存在感來影響

購買意圖。Guo et al. (2022)在研究中發現直播主的五種特質當中 (包括美麗、溫

暖、專業、幽默和熱情)，「專業」為最重要的因素，其對功利性和實用性的影響

都非常顯著。專業能力是指「權威性」 (McCroskey, 1966; Ohanian, 1990)；涉及

了直播主的知識、經驗和能力 (Eisend, 2006; Hovland et al., 1953)。作為來源可信

度的重要決定因素之一，專業知識對資訊的說服效應有著重要影響 (Hovland et 

al., 1953)。當資訊來自高度專業的來源時，它對塑造信仰、態度和行為具有顯著

影響 (Ladhari et al., 2020; Ohanian, 1991)。如果一位直播主擁有高超技術及豐富

知識，觀眾在觀看直播時會感到挑戰及成就 (Li & Peng, 2021)。故本研究採用了

「直播主專業度」作為 SOR模型中的刺激因素之一。 

 

2. 直播內容（理性訴求/感性訴求） 

為了滿足目標消費者的不同需求，直播內容 (即廣告內容)通常會使用廣告

訴求來試圖影響消費者的行為，其中包括「理性訴求」及「感性訴求」 (Chu, 1996)。

Kolter (1999)認為「理性訴求」主要是呈現產品本身的效用，強調產品的價值、

功能及利益；「感性訴求」則是主要藉由引起消費者的正負面情緒，來激發購買

意願。張簡郁庭等人 (2022)基於 SOR理論，採用五種廣告訴求作為外在環境刺

激，以探討何種廣告訴求會影響消費者在 Facebook 直播拍賣中的觀看情緒，進

而產生下標意圖。本研究應用上述之「理性訴求」與「感性訴求」兩種直播內容
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訴求作為 SOR 模型中的刺激因素之一。下表說明兩種廣告訴求定義及對應之直

播情境。 

表 2-4 理性訴求與感性訴求之定義  

 定義 直播情境 

理性訴求 
呈現產品本身的利益，或是以

消費者的自我利益為訴求內容 

直播中清晰展示產品的品質、

功能、特徵、價值等訊息，並進

行實際演示 

感性訴求 

藉由引發消費者的正面或負面

之情感來刺激其購買意願。正

面情感包含愛、幽默、快樂、自

信等；負面情感包含恐懼、罪

惡感等 

直播中分享有關產品故事、產

品的來歷，或用戶的使用心得，

以建立情感聯繫 

資料來源：Kolter (1999)、本研究整理 
 

3. 直播服務場景 (空間氛圍可供性) 

Zeithaml, Bitner & Gremler (2009)認為服務場景中的各個構面會影響並刺激

顧客與員工，隨之的反應會取決於服務場景的內在。Mehrabian & Russell (1974)

在研究中發現，環境中的物質刺激例如：燈光、 顏色、音樂、香氣會經由人們

的感官，影響個體的情緒反應。Kotler (1973)表示，一個經過用心設計過的環境

氛圍可使顧客透過感官 (如嗅覺、視覺、聽覺)來感受環境帶來的刺激，進而提升

消費者的購買意圖。因此在購買決策中，購物環境比產品本身更具有影響力。 

IT可供性意指「使用者與技術之間的行為可能性」 (Cousins & Robey, 2015)，

其反映了社會層面 (例如用戶)和技術層面 (例如 IT功能)之間的關係。過去在不

同的領域中受到關注，例如遊戲 (L. Wang et al., 2022)、旅遊(Deng et al., 2022)及

直播 (Sun et al., 2019; Zhang et al., 2022)等。在直播環境中，直播平台提供用戶

購物服務及與賣家互動，從而產生 IT可供性 (Sun et al., 2019)。Yan et al., (2023)
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採用 SOR模型來解釋直播中的 IT可供性 (包括可視性、表達性、購物導向性)能

夠通過快速關係 (Swift guanxi)和感知娛樂 (Perceived enjoyment)間接影響顧客

參與度。 

本研究所定義之實體面「直播服務場景」強調的是透過直播功能向觀眾展現

實體服務場景的氛圍，故本研究結合「服務場景」之概念 (Bitner, 1992)及「IT可

供性」之觀點 (Sun et al., 2019)，以「空間氛圍可供性」作為 SOR模型中的刺激

因素之一。 

 

2.4.2 有機體 (Organism)：知覺價值、愉悅、喚起 

有機體是指外部因素與個人最終反應之間的心理過程和結構，具體來說就是

人類的情緒認知，包含知覺、生理、感覺和思考活動 (Kuma et al., 2021; Bagozzi, 

1986)。原始 S-O-R 模型的有機體聚焦在情感三維度包括愉悅 (pleasure)、喚起 

(arousal)和主導 (dominance)，簡稱 PAD情緒模型 (Mehrabian & Russell, 1974)，

其代表了情感與認知的狀態和過程，並中介刺激與行為反應之間的關係。在過去

PAD 情緒模型被廣泛應用在消費者行為領域中，例如，Hsieh et al. (2014)使用

PAD 模型探討消費者對網站氛圍的反應，發現愉悅、喚起和支配調解了網站氛

圍對購買意願的影響。Graa & Dani-el Kebir (2012)在零售環境研究中使用 PAD

模型，探討顧客情緒 (愉悅、喚起和支配)對情境因素與衝動購買行為之間的中介

作用。這些情緒反應會影響消費者的行為，包括購買產品以及對於某個環境的趨

近或迴避行為 (Eroglu et al., 2001)。由於過去研究指出「支配」在實際數據中的
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影響較小 (Smith & Ellsworth, 1985)，故本研究選擇了常用的「愉悅」及「喚起」

作為 SOR模型中「情感面」的有機體因素。 

知覺價值 (Perceived Value)意指消費者購買產品或服務時所感知到的利得

與付出的成本進行權衡後，對產品或服務效用的整體評價 (Zeithaml, 1988)。過

去許多學者在不同情境下對知覺價值進行探討，例如行動支付 (Zhong & Chen, 

2023) 、全通路 (Sharma & Fatima, 2024)等。而在直播服務的研究中，Chen & Lin 

(2018)將知覺價值定義為「觀眾認為直播能夠帶給自己的益處，包括愉悅的心情、

享受的感覺、個人知識的增強等」，即使這些價值尚未實現，這種信念也符合研

究中對直播知覺價值的定義。Monroe et al. (1990)認為消費者對於產品的知覺價

值會影響其消費意願。Park & Lennon (2009)使用 S-O-R模型探討品牌名稱和促

銷對消費者的知覺價值、商店形象與購買意圖之影響，結果發現品牌名稱對於消

費者知覺價值有正向影響，而知覺價值對於商店形象與行為意圖亦有正向影響。

綜上所述，本研究將以「知覺價值」作為 SOR模型中「認知面」的有機體因素。 

 

2.4.3 反應 (Response)：惠顧意願 

消費者在接受到外在刺激並改變內在情感後做出的最終決定即為反應，分別

是趨近 (approach)或迴避 (avoidance)兩種行為 (Donovan & Rossiter 1982)。趨近

行為被定義為針對特定環境的正向行為，例如停留、瀏覽和購買意圖 (Bitner 1992; 

Chang et al., 2011)。消費者的購買意圖是實際購買行為的關鍵因素 (Chetioui et al., 

2020)。購買意圖被定義為消費者願意購買產品的意願程度，並且可視為廣告成

功的主要指標 (Taillon et al., 2020)。在直播購物中，最常研究的消費者行為即是
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購買意圖 (Guo et al., 2022; Zhang et al., 2023)。例如，Tomg et al. (2022) 探討了

觀眾在直播中面對不同背景複雜度時，其購買意圖如何受到情感的影響；Chen et 

al. (2023)在直播線索一致性的研究中，探討如何減輕不同類型的產品不確定性，

從而提高消費者的購買意圖。 

然而，不同於一般的直播電商可以透過網站連結直接線上購買產品，本研究

所探討的餐飲直播需要潛在的消費者離線後至實體店舖體驗和購買產品或服務。

這種情況下，探討消費者在觀看完直播後的惠顧實體店鋪意願變得非常重要 

(Zhang et al., 2023)。故本研究將以消費者的實體店鋪「惠顧意願」作為 SOR模

型中的反應行為因素。  
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第參章 研究方法 

透過第貳章的文獻探討與理論回顧，本研究將以實驗設計法進行，本章節分

為五小節說明本研究的研究方法，第一節為研究架構；第二節為研究假說；第三

節為實驗操弄設計與應用；第四節為變數衡量與問卷的設計；第五節為資料分析

方法。 

3.1 研究架構 

本研究根據Mehrabian & Russell (1974)從環境心理學發展出來的S-O-R理論

模型為基礎，探討餐飲直播電商中影響消費者認知及情感的前置因素與後續行為。

其中刺激構面 (S)採用了直播電商產品相關的線索提示，包括「直播主」與「直

播內容」 (Chen et al., 2023)，以及較顯少人研究的「直播服務場景」共三個刺激

因素組合；有機體構面 (O)分為認知和情感面去做探討，認知面包含了「知覺價

值」 (Cankül et al., 2024; Sun et al., 2023)，情感面則是採用了Mehrabian & Russell  

(1974)所提出的PAD量表中的「愉悅 (Pleasure)」及「喚醒 (Arousal)」；反應構

面 (R)則以「惠顧意願」 (Guo et al., 2022; Zhang et al., 2023)作為最終的行為結

果。本研究架構如下圖3-1所示。 
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圖3-1 研究架構圖 
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3.2 研究假說 

3.2.1 直播主專業度對消費者知覺價值與情緒之影響 

先前的研究表明，專業度是指資訊來源者提供正確資訊的能力(Gilly et al., 

1998; Bansal & Voyer, 2000)。Maddux & Rogers (1980)認為資訊來源的專業度對

於接收者的態度有正向影響。Ohanian (1990)在研究中發現消費者偏好相信那些

在特定產品上具有較多專業知識、經驗或技能的人所發佈的資訊。而當人們認為

某個資訊來源具有足夠的專業度時，這些資訊對他們的態度有積極的影響 (Kim 

et al., 2018)。 

Goldsmith, Lafferty & Nwewl (2000)指出當企業使用具有專業度的代言人時，

消費者會提升對產品的認知及購買意圖。賴明政等人 (2021)在遊戲直播的研究

中發現實況主的性質如同代言人，當代言人讓消費者更加了解產品，能夠提升消

費者對產品的安全信任感，進而提升知覺價值 (Yeung & Morris, 2001)。高瑞敏

(2022)在KOL對消費者意願影響之研究中表明，專業度會正向影響消費者的信任

及知覺價值。Guo et al. (2022)調查直播主的五種特質包括美麗、溫暖、專業、幽

默和熱情，其中發現「專業」為最重要的因素，其對功利性和實用性的影響都非

常顯著。綜合上述學者論述，本研究發展出假說H1如下： 

H1：餐飲直播電商之直播主，相較於專業度低，專業度高對消費者「知覺價值」

較高。 

李文瑞等人 (2022)採用McCroskey & Mccain (1974)所提出之人際吸引力衡

量量表，探討三種人際吸引力包括外表、個性及能力，對於消費者正面情緒的影

響。結果顯示只有「能力吸引力」對消費者的正面情緒具有正向顯著的影響。換



 

  45 

言之，消費者對於具有專業知識的直播主在進行產品銷售時會因為覺得可靠而被

其吸引，並產生較高的好感及愉悅度。因此本研究發展出假說H2a、H2b如下： 

H2a：餐飲直播電商之直播主，相較於專業度低，專業度高對消費者「愉悅」情

緒較高。 

H2b：餐飲直播電商之直播主，相較於專業度低，專業度高對消費者「喚起」情

緒較高。 

3.2.2 直播內容之廣告訴求對消費者知覺價值與情緒之影響 

商家或直播主藉由廣告訴求來刺激消費者的內在購買動機，使其認同廣告資

訊並產生共鳴，進而影響消費者對特定產品或服務的態度 (Berkman & Gilson, 

1987; Schiffman & Kanuk, 2007 )。Lutz, MacKenzie & Belch (1986)認為由廣告引

起的消費者態度可以以「認知面」與「情感面」來衡量，其中，「認知面」為對

廣告的瞭解及評價程度，而「情感面」則為對廣告的喜好程度。Allport (1935)則

認為兩者之間的區別在於「認知」代表個人對外部刺激的評價，而「情感」則反

映了個人的內部感受。 

Singh & Cole (1993)認為理性訴求與感性訴求會引發消費者不同反應。

Keshari & Jain (2016)指出理性訴求的廣告內容具有邏輯之資訊，並且給予消費者

具體的購買理由，使消費者能夠基於產品知識，用理性準則來評估購買決策，因

此相較於感性訴求，理性訴求之內容更有效地引起有效的反應。Goldberg & Gorn  

(1987)的研究也發現，理性訴求的廣告效果大於感性訴求，因為理性訴求能明確

且直接提供產品本身的相關資訊，引發消費者評論，因此發展出假說 H3 如下。 
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H3：在餐飲直播電商之直播內容中，相較於感性訴求，理性訴求對消費者「知覺

價值」較高。 

另一方面，張簡郁庭等人 (2022)以 SOR理論為基礎，探討直播拍賣環境中

會影響消費者觀看情緒的廣告訴求，結果發現感性訴求能夠有效影響消費者在觀

看直播時的愉悅與喚起情緒，進而產生下標意圖；而理性訴求則無法有效影響消

費者的情緒。換句話說，直播主若與觀眾培養出友好關係，便能夠增加直播拍賣

時動之以情的可能性，使消費者情緒受到影響。綜合上述學者論述，本研究將廣

告訴求的兩個變項延伸至餐飲直播電商環境中，發展出假說 H4a、H4b如下： 

H4a：在餐飲直播電商之直播內容中，相較於理性訴求，感性訴求對消費者情「愉

悅」情緒較高。 

H4b：在餐飲直播電商之直播內容中，相較於理性訴求，感性訴求對消費者情「喚

起」情緒較高。 

3.2.3 實體直播服務場景對消費者知覺價值與情緒之影響 

Bitner (1992)在服務場景概念中證實消費者對服務場景的認知會引起情感、

信念及其他生理反應，進而影響隨後的行為表現。Baker et al. (2002)也強調環境

對消費者感官的影響，若消費者感官接收到良好的商店環境，便可讓消費者產生

出正向的情緒。例如，Walsh et al. (2011)在商店環境線索的研究中發現，音樂及

香氣對愉悅有正向顯著影響。 

過去也有許多研究證實，在餐飲環境中的各種氛圍因素可能對消費者的認知

及情感造成影響。Kim & Moon (2009)在主題餐廳的研究中發現，獨特環境能夠

有效滿足顧客的享樂愉悅需求期望，更進一步影響顧客再次消費的意願。陳昱君 
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(2013)在餐廳用餐環境氛圍能否提高顧客的情感體驗及知覺價值的研究中發現，

服務場景對顧客正、負向情感及知覺價值有正向影響。盧鈴 (2021)的研究也指出

餐廳的周遭環境是正向引起顧客愉悅感的主要因素。 

實體直播服務場景包括了直播現場的各項環境因素，例如，Zhang et al. (2023)

在直播背景音樂的研究中進行了單因子實驗，結果發現在購買階段播放背景音樂

對於直播消費者的購買意圖、喚醒度及消費者記憶有顯著影響。Tomg et al. (2022)

則是探討直播的背景複雜性、情緒狀態和購買意圖之間的關係，結果發現背景視

覺複雜性對消費者情緒呈現倒U型效應。在IT可供性方面，則有研究發現IT可供

性能夠透過間接影響社交聯繫 (Dong & Wang, 2018)及信任 (Tuncer, 2021)，促使

消費者產生積極行為 (例如：購買行為)。而這些研究也指出，IT可供性有能力影

響個體的認知和情感反應 (Tuncer, 2021)。綜合上述學者論述，本研究發展出假

說H5及H6a、H6b如下： 

H5：在餐飲直播服務場景中，相較於空間氛圍可供性低，空間氛圍可供性高對消

費者「知覺價值」較高。 

H6a：在餐飲直播服務場景中，相較於空間氛圍可供性低，空間氛圍可供性高對

消費者「愉悅」情緒較高。 

H6b：在餐飲直播服務場景中，相較於空間氛圍可供性低，空間氛圍可供性高對

消費者「喚起」情緒較高。 

3.2.4 消費者知覺價值與情緒對惠顧意願之影響 

消費者對產品的態度、信念、知覺與知識可以被稱為消費者認知，而消費者

的認知會影響其購買意圖 (汪志堅，2011)。郭嘉珍、劉財龍 (2019)將消費者認知
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整理成四個構面，包括「產品知識」、「知覺價值」、「知覺價格」及「知覺品

質」，並發現消費者認知構面中的產品知識、知覺價值及知覺品質對購買意願有

顯著正向的影響，而知覺價格則對購買意願無顯著影響。林淑芳、華佳慧 (2022)

在自家烘焙咖啡的消費行為研究中發現「消費者對咖啡產品認知愈高，購買意願

愈高」。Dodds, Monroe & Grewal (1991) 認為購買意圖是指消費者購買產品的意

願及可能性，而消費者對於該產品的知覺價值愈高，購買意圖就愈大，由此可推

斷知覺價值與購買意圖有正向影響。綜合上述說明，本研究發展出假說H7如下： 

H7：在餐飲直播電商中，消費者的知覺價值對惠顧意願有顯著影響。 

消費者的情感不僅是影響購買過程的中介因素，也是決定購買行為的一項重

要因素 (Elaine et al., 1997)。過去許多學者也證實情感中的愉悅和喚起是消費者

在商店環境 (Oliver et al., 1997)或網站 (Loureiro & Ribeiro, 2014)中，影響其行為

意圖的重要因素，換句話說，消費者的情感與購買意圖之間存在因果關係。例如，

Wu et al. (2013) 採用S-O-R框架來探討商店佈局設計和氛圍如何影響消費者在網

站上的購物意願，結果發現商店佈局設計對情感喚起有顯著影響，進而對購買意

願也產生積極影響。Lazaris et al. (2022)指出零售商店的線上線下全通路整合，可

以增加消費者的愉悅感、興奮度和整體環境品質，進而對購買意願產生積極影響。

綜合上述學者論述說明，本研究發展出假說H8a、H8b如下： 

H8a：在餐飲直播電商中，消費者的「愉悅」情緒對惠顧意願有顯著影響。 

H8b：在餐飲直播電商中，消費者的「喚起」情緒對惠顧意願有顯著影響。 

  



 

  49 

3.3 研究設計 

本研究採用2x2x2因子實驗設計，根據S-O-R理論架構為基礎，操弄直播商務

環境中之關鍵線索因素，包括直播主專業度 (高/低，2組)、直播內容 (理性/感性，

2組)、直播服務場景 (空間氛圍可供性高/低，2組)等自變數，目的在於瞭解餐飲

直播電商環境中，這些自變數是否會引發消費者內在認知、情感反應，進而對依

變數惠顧意願產生影響。本研究透過在Faccebook直播平台上開直播，以一般消

費者為受測對象，來檢驗本研究假說。 

3.3.1 實驗情境設計 

直播主專業度是運用身份、外觀打扮、表達用詞及與觀眾的互動來設計高低

差異；直播內容是以直播主在介紹餐點時所表達出的理性內容或感性內容來設計；

空間氛圍可供性是以背景音樂、現場佈置及空間感呈現來設計高低差異。 

表 3-1研究實驗組別 

組別 直播主專業度 直播內容 直播服務場景 

1 

高 

理性訴求 
空間氛圍可供性高 

2 空間氛圍可供性低 

3 
感性訴求 

空間氛圍可供性高 

4 空間氛圍可供性低 

5 

低 

理性訴求 
空間氛圍可供性高 

6 空間氛圍可供性低 

7 
感性訴求 

空間氛圍可供性高 

8 空間氛圍可供性低 
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1. 直播主專業度 (高/低) 

在直播當中，直播主為最前線與消費者接觸的服務人員 (謝佳宏等人，2021)，

其專業度包含商品知識傳遞、表達態度、外觀打扮等 (Grove et al., 1998)，皆會

成為影響觀眾收看的重要因素之一，故本研究將「專業度高」之直播主設定為穿

著圍裙的本店店長，能夠適時回覆觀眾詢問有關產品之問題，並切能夠具體說明

出餐點料理之過程，例如「為確保豬肉的口感嫩滑，烹調過程中會經過斷筋處理」、

「油炸控制在3分鐘以內，來保留豬肉的鮮嫩口感，減少油脂的吸收量」等；「專

業度低」之直播主設定為非本店人員之喜愛分享生活的部落客，由於餐點知識不

足無法回應觀眾詢問有關產品之問題，並使用較表面之用詞來表達，例如「厚實

的豬肉感覺吃起來一定很 juicy！」等。 

表 3-2直播主專業度情境設計 

組別 情境說明 情境之直播主畫面 

專業度高 

• 身份：本店店長 
• 外觀：圍裙＋帽子 
• 表達：可具體說出調理介紹 
• 互動：回答的出餐點相關問題 
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專業度低 

• 身份：生活分享部落客 
• 外表：便服 
• 表達：無法具體說出調理介紹 
• 互動：回答不出餐點相關問題 

 
 

2. 直播內容 (理性/感性) 

本研究將「理性」直播內容之情境設定為使用客觀、具事實性的方式來描述

餐點的食材來源、特色及功效、烹調方式、價格等訊息，以幫助消費者做出理性

的選擇，例如「口感清爽的主廚特調蘋果優格醬，平衡炸豬排的油膩感」等；而

「感性」直播內容之情境設定為使用生動、具體的詞彙來描述餐點的味道、質地、

香氣和口感等訊息，以激發消費者的感官體驗，例如「酸酸甜甜蘋果優格醬，一

股清新果香化在舌尖」等。 
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表 3-3直播內容情境設計 

組別 情境說明 情境之訴求描述 

理性 

訴求 

針對餐點中的食材來源、特色

及功效、烹調方式、價格等訊

息作為直播內容，以客觀、具

事實性的表達，幫助消費者做

出理性的選擇 

1) 燕麥片和麵包粉結合外層更加酥
脆 

2) 口感清爽的主廚特調蘋果優格醬，
平衡炸豬排的油膩感 

3) 每日早上市場直送新鮮蔬菜，確保
食材的新鮮度和營養價值 

4) 炸豬排定食包含白飯、味增湯及三
樣小菜，價格250元 

感性 

訴求 

針對餐點的味道、質地、香氣

和口感等訊息作為直播內容，

以生動、具體的詞彙做描述，

以激發消費者的感官體驗 

1) 金黃酥脆外皮一口咬下清脆「喀
滋」聲 

2) 酸酸甜甜蘋果優格醬，一股清新果
香化在舌尖 

3) 食材像自家菜園現採般新鮮，為您
帶來天然美味和營養 

4) 香噴噴的白飯、溫暖的味增湯，及
色香味俱全的小菜，讓您物超所值 

 

3. 直播服務場景 (空間氛圍可供性高/空間氛圍可供性低) 

Kotler (1973)指出環境氛圍是經營者操弄銷售環境之設計，其中音樂、燈光、

顏色和氣味等有形或無形之元素皆會影響消費者的行為。故本研究將「空間氛圍

可供性高」的情境設定為「在實體直播服務場景中提供了背景音樂，及背景牆面

上做適當佈置，並且在畫面中呈現出大部分的店內空間」；而「空間氛圍可供性

低」的情境設定為「在實體直播服務場景中未提供背景音樂，及背景牆面上無佈

置，並且在畫面中僅呈現出小部分的店內空間」。 
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表 3-4直播服務場景情境設計 

組別 情境說明 情境之空間畫面 

空間氛圍 
可供性高 

• 音樂：有背景音樂 
• 佈置：背景牆面適度佈置 
• 空間：呈現大部分店內空間 

 

空間氛圍 
可供性低 

• 音樂：無背景音樂 
• 佈置：背景牆面無佈置 
• 空間：呈現小部分店內空間 
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3.3.2 正式實驗 

    本研究的實驗以直播主專業度、直播內容、直播服務場景作為自變數，直播

主專業度的部分分為高級低；直播內容的部分分為理性及感性；直播服務場景的

部分分為空間氛圍可供性高及空間氛圍可供性低。本研究共分為八組實驗情境

(2x2x2)，包括直播主專業度高/理性直播內容/空間氛圍可供性高；直播主專業度

高/理性直播內容/空間氛圍可供性低；直播主專業度高/感性直播內容/空間氛圍

可供性高；直播主專業度高/感性直播內容/空間氛圍可供性低；直播主專業度低

/理性直播內容/空間氛圍可供性高；直播主專業度低/理性直播內容/空間氛圍可

供性低；主專業度低/感性直播內容/空間氛圍可供性高；主專業度低/感性直播內

容/空間氛圍可供性低。 

    本實驗第一部分將先隨機分配受測者的實驗組別，第二部分為介紹實驗流程，

第三部分為觀看實驗直播，第四部分為填寫直播主專業度、直播內容、直播服務

場景、知覺價值、愉悅、喚醒、及惠顧意願的衡量問卷，本問卷問項合計共36題，

並採用李克特五點尺度量表進行衡量，5為非常同意，1為非常不同意。正式實驗

流程圖如圖3-2。 

 

圖3-2 實驗流程圖 
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3.4 研究變數的概念性定義與操作性定義 

本研究根據文獻探討整理，對研究架構中各個變數給予操作性定義並說明其

衡量方式。自變數為直播線索提示，包括「直播主專業度」、「直播內容」、「直

播服務場景」等三個因素；中介變數為「知覺價值」、「愉悅」、「喚醒」；依

變數為「惠顧意願」。以下將分別說明各變數操作性定義與採用之量表。 

 

3.4.1 操弄變數 (S) 

1. 直播主專業度 

本研究根據李隆盛 (1999)對專業能力之觀點，定義直播主專業度為「直播主

在其專業領域工作時所具備的知識、技能及態度之程度」。並參考Wu et al. (2018)

及 Guo et al. (2022)所提出之專業能力構面包括「專業」、「經驗」、「知識」、

「資訊」等四個子構面作為量表發展基礎，再針對直播做語意上的調整，發展出

本研究專業度衡量問卷，以調查受測者是否能明確辨識出直播主專業度高低，並

以李克特五點尺度量表對此構面進行衡量，問項分別如下。 

表 3-5直播主專業度衡量問項 

構面 衡量項目 量表出處 

直
播
主
專
業
度 

1. 我認為該直播主是專業的 

Wu et al. (2018); 
Guo et al. (2022) 

2. 我認為該直播主有豐富經驗 

3. 我認為該直播主具有食材的相關知識 

4. 我認為直播主擁有料理的充分的資訊 
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2. 直播內容 

本研究根據 Kotler (2000)的廣告訴求觀點，將直播內容訴求分成理性訴求及

感性訴求，並定義理性訴求為「藉由呈現直播產品本身的效用來強調產品的價值、

功能及利益」；感性訴求為「藉由引起直播觀眾的正面或負面情緒來激發購買意

願」。參考 Liu & Stout (1987)、Kotler (1991)、Yoo & MacInnis (2005)、Yang et al. 

(2021)所提出之理性與感性訴求問項，發展出本研究直播內容問卷，以調查受測

者是否能明確辨識出理性及感性訴求，並以李克特五點尺度量表對此構面進行衡

量，問項分別如下。 

表 3-6直播內容衡量問項 

構面 衡量項目 量表出處 

直
播
內
容 

理
性
訴
求 

1. 我認為該直播內容是以客觀角度推廣餐點 

Liu & Stout 
(1987); Kotler 
(1991); Yoo & 

MacInnis 
(2005); Yang 
et al. (2021) 

2. 我認為該直播內容在強調功能價值 

3. 我認為該直播內容主要是傳達餐點相關資訊 

4. 我認為該直播內容能明確告訴我餐點的品質 

5. 我認為該直播內容能明確告訴我餐點具有的價
值 

感
性
訴
求 

1. 我認為該直播內容是以主觀角度推廣餐點 

2. 我認為該直播內容在強調情感價值 

3. 我認為該直播內容主要以觸發我的情感方式呈
現 

4. 我認為該直播內容讓我留下深刻的印象 

5. 我認為該直播內容滿足我的心理需求 
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3. 直播服務場景 

本研究所定義的直播實體服務場景強調的是透過直播功能向觀眾展現實體

服務場景的氛圍，因此結合了 Bitner (1992)的服務場景概念及 Sun et al. (2019)所

提出的 IT 可供性觀點，以「空間氛圍可供性」來闡述直播服務場景之概念。並

根據過去文獻整理，將「空間氛圍可供性」之操作型定義為「在直播當中向潛在

顧客展現實體服務場景之因素 (包括音樂、佈置、空間等)的可能性」。參考 Yan 

et al. (2023)所提出的可供性問項，以及 Chao et al. (2021)所提出的服務場景問項，

發展出本研究直播服務場景問卷，以調查受測者是否能明確辨識空間氛圍可供性

高低，並以李克特五點尺度量表對此構面進行衡量，問項分別如下。 

表 3-7直播服務場景衡量問項 

構面 衡量項目 量表出處 

直
播
服
務
場
景 

空
間
氛
圍
可
供
性 

1. 我認為該直播現場提供了音樂曲目 

Chao et al. 
(2021); Yan et 

al. (2023) 

2. 我認為該直播現場佈置呈現用餐氛圍 

3. 我認為該直播呈現了清楚的餐廳空間 

4. 我認為該直播呈現了餐廳的特色影像 

5. 我認為該直播幫助我想像實際餐廳的空間氛圍 

 

3.4.2 中介變數 (O) 

    本研究根據Sweeney & Soutar (2001)對知覺價值之研究，將其定義為「消費

者在觀看直播過程中，評估所得與所付之間的互相比較」。並參考Cankül et al. 

(2024)、Sun et al. (2023) 、Sweeney & Soutar (2001)所提出之問項，發展出本研究

認知面問卷，並以李克特五點尺度量表對此構面進行衡量，問項分別如下。 
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表 3-8 知覺價值衡量問項 

構面 衡量項目 量表出處 

知
覺
價
值 

1. 我認為該直播餐廳的價格合理 

Cankül et al. 
(2024); Sun et 

al. (2023) ; 
Sweeney & 

Soutar (2001) 

2. 我認為該直播所推薦的餐點是值得購買的 

3. 我認為該直播餐廳給我留下了良好的印象 

4. 我認為該直播所推薦的餐點品質是值得信賴的 

5. 我認為該直播所推薦的餐點是有價值的 

 

本研究採用Mehrabian & Russell (1974)所提出的M-R模型中的PAD情緒模型

作為情感面的中介變數。根據前述之文獻，將愉悅定義為「消費者在觀看直播時，

內心感到喜悅、快樂的程度」；喚起定義為「消費者在觀看直播時，內心感到興

奮或充滿活力的程度」。並參考Kim & Johnson (2016)、Hsieh et al. (2021)、Tomg 

et al. (2022) 所提出之PAD情緒模型之問項，發展出本研究情感面問卷，並以李

克特五點尺度量表對此構面進行衡量，問項分別如下。 

表 3-9 情緒衡量問項 

構面 衡量項目 量表出處 

愉
悅 

1. 觀看該直播讓我感到快樂 

Mehrabian & 
Russell (1974); 

Kim & 
Johnson 

(2016); Hsieh 
et al. (2021); 
Tomg et al. 

(2022) 

2. 觀看該直播可以滿足我對美食的慾望 

3. 觀看該直播讓我感到心情愉悅 

4. 觀看該直播的過程讓我滿意 

5. 觀看該直播讓我感到很放鬆 

喚
起 

1. 觀看該直播會刺激我的感官 

2. 觀看該直播讓我感到心情振奮 
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3. 觀看該直播會激發我的食慾 

4. 觀看該直播會讓我保持清醒 

 

 

3.4.3 依變數(R) 

本研究根據 Dodds, Monroe & Grewal (1991)之研究，將惠顧意願定義為「消

費者看完直播後願意光顧直播中所提及之餐廳進行消費的可能性」。並參考

Zhang et al. (2023)所提出之線下購買意圖問項作為量表發展基礎，發展出本研究

惠顧意願問卷，並以李克特五點尺度量表對此構面進行衡量，問項分別如下。 

表 3-10 惠顧意願衡量問項 

構面 衡量項目 量表出處 

惠
顧
意
願 

1. 我覺得直播主推薦的餐點值得在店內享用 

Zhang et al. 
(2023) 2. 我想在店內享用直播主推薦的餐點 

3. 我願意向我的朋友和家人推薦直播主所介紹的餐點 
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3.5 資料分析方法 

本研究資料搜集採網路問卷方式，問卷回收後剔除無效問卷，再進行問卷整

理及編碼排列。根據本研究目的與檢定假設之需求，利用SPSS Statistics第29版進

行統計資料分析，過程中所使用的統計方法包括敘述性統計、信度與效度分析、

獨立樣本T檢定、多變量變異數分析以及迴歸分析，以下將依序說明使用的資料

分析方式： 

3.5.1 敘述性統計 

敘述性統計方法，是將回收後的有效樣本以次數分配、百分比、平均數及標

準差等數據進行分析，再針對人口統計變數包括性別、年齡、教育程度、職業及

收入等進行資料分布概況之基本描述，以了解樣本結構特性及特徵。 

3.5.2 信度與效度分析 

信度 (Reliability)是用來評估一份量表是否具有內部一致性、穩定性及可靠

性。本研究採用Cronbach’s α係數來檢測問卷之內部一致性程度，當信度係數α值

越大，表示各問項之間的相關性越高。一般學者認為，α值大於 0.70時屬於「高

信度」；α值介於0.35至0.70之間時屬於「中信度」；α值小於0.35時屬於「低信度」，

表示問卷不適用於此研究中 (Guieford, 1965)。  

效度 (Validity)是用來評估一份量表是否能夠準確衡量所要測量的概念之程

度，也就是一份問卷的有效性。其分為表面效度，內容效度與建構效度，其中建

構效度又區分為收斂效度與區別效度。本研究在區別效度上，將自變數以探索性
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因素分析 (EFA)縮減維度，檢視KMO統計量, 並比較自變數所對應之因素負荷

是否具有區別效度。 

3.5.3 獨立樣本T檢定 

獨立樣本T檢定是用於比較兩個類別變數之間的關係是否存在差異，目的為

檢驗樣本中兩個類別變數間是否有關聯。本研究使用獨立樣本T檢定來衡量自變

數直播主專業度高與低是否有顯著差異；直播內容理性與感性是否有顯著差異；

直播場景之空間氛圍可供性高與低是否有顯著差異，若以上結果有顯著差異，即

代表本研究之實驗操弄成功。 

3.5.4 多變量變異數分析 

多變量變異數分析 (MANOVA)是一種統計方法，用於比較兩個或多組之間

的多個變數的平均值是否存在顯著差異。它將多個依變數同時考慮在內，可以更

全面地評估組別之間的差異。本研究探討三個類別操弄自變數「直播主專業度」、

「直播內容」、「直播服務場景」，經由知覺價值、愉悅、喚起對惠顧意願之影

響，亦即3-way	MANOVA的檢定，同時對於三個自變數的交互效果一併討論。 

3.5.5 迴歸分析 

迴歸分析是用以兩個或兩個以上變數間關係之統計工具。本研究採用迴歸分

析，分別由研究架構之假說探討中介變數對依變數之間的線性關係，推測各變數

間是否具有顯著影響，以及中介變數對依變數的影響幅度。 
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第肆章 資料分析 

本章節分為四個小節，第一節為樣本敘述性統計分析；第二節為問卷信度及

效度分析；第三節為實驗變數操弄操檢定；第四節為研究假設之檢定。本研究各

項統計分析採用SPSS Statistics第29版進行資料分析和假說驗證。  

4.1 樣本結構 

本研究以一般消費者作為受測對象，透過傳送網路連結給不特定的對象，以

Google表單蒐集受測者觀看實驗影像後填寫的問卷。本研究問卷發放時間為113

年5月15日至113年5月31日止，共回收402份問卷，扣除29份無效問卷，有效問卷

共計373份，有效問卷回收率為92.79%。以下根據受測者填答之基本資料進行敘

述性統計分析。 

在性別方面，男性佔樣本數的28.4% (106人)、女性佔樣本數的71.6% (267人)，

以女性居多；在年齡部分，以26-35歲居多，佔樣本數的37.3% (139人)；在職業部

分以學生居多，佔樣本數的37.8% (141人 )；在個人平均月收入部分，以

30,001~50,000元區間最多，佔樣本數的33.8% (126人)。詳細樣本結構如表4-1所

述。 

表 4-1 樣本結構之敘述性統計 

類別 內容 次數 (n=373) 百分比 

性別 
男性 106 28.4% 

女性 267 71.6% 

年齡 
18以下 14 3.7% 

18-25歲 101 27.1% 
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26-35歲 139 37.3% 

36-45歲 22 5.9% 

46-55歲 38 10.2% 

56-65歲 42 11.3% 

65以上 17 4.5% 

職業 

學生 141 37.8% 

軍公教 47 12.6% 

服務業或商業 104 27.9% 

製造業或工業 27 7.2% 

自由業 41 11.0% 

其他 13 3.5% 

平均月收入 

1萬元以下 76 20.4% 

10,000~30,000 元 80 21.4% 

30,001~50,000 元 126 33.8% 

50,001~70,000 元 39 10.5% 

70,001~90,000 元 25 6.7% 

90,001元及以上 27 7.2% 

資料來源：本研究整理 
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4.2 信度及效度分析 

在進行研究假設驗證前，先針對問卷使用的各變數及構面進行信度分析。信

度分析是為了解衡量工具的可靠度、一致性及穩定性，信度越高表示內部一致性

越高。本研究以Cronbach’s α係數了解各構面問項內部的一致性，原則上為大於

0.7為基準。在檢測過程中發現，將感性訴求構面刪除2個問項 (題號4、5)；空間

氛圍可供性構面刪除1個問項 (題號1)；知覺價值構面刪除1個問項 (題號1)；愉

悅構面刪除1個問項 (題號2)；喚起構面刪除2個問項 (題號2、4)，可提高構面信

度，且不影響衡量效果，故將其刪除後之各構面信度分析詳如表4-2。 

表 4-2 各構面信度分析表 

 構面 問項 平均數 標準差 Cronbach’s α 

S 

專業度 4 3.864 1.103 .951 

理性訴求 5 3.996 0.917 .915 

感性訴求 3 3.336 1.027 .808 

空間氛圍可供性 4 3.605 1.152 .929 

O 

知覺價值 4 4.135 0.832 .932 

愉悅 4 4.167 0.797 .932 

喚起 2 3.843 0.936 .880 

R 惠顧意願 3 3.832 1.049 .909 

資料來源：本研究整理 

    在效度檢驗上，本研究構面所有問項均有文獻依據，已具備表面效度。本研

究運用探索性因素分析 (Exploratory Factor Analysis, EFA)，檢驗建構效度，發現

自變數的四個因素構面其最大因素負荷均大於0.6，顯示收斂效度良好，且每個問
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項在四個因素上，並未出現高度的跨因素負荷 (Cross Loading)之現象，顯示具有

良好的區別效度。因素分析相關統計量詳如表4-3。 

表 4-3 自變數因素分析表 

因素 變數 因素負荷 特徵值 累積解釋變異量 

因素 1 
(理性訴求) 

B3 .868 

3.771  23.569% 

B5 .848 

B2 .838 

B4 .837 

B1 .724 

因素 2 
(專業度) 

A2 .882 

3.478  45.307% 
A4 .881 

A3 .866 

A1 .863 

因素 3 
(空間氛圍可
供性) 

D3 .892 

3.382  66.443% 
D5 .878 

D4 .861 

D2 .821 

因素 4 
(感性訴求) 

C2 .890 

2.218  80.304% C1 .816 

C3 .788 

資料來源：本研究整理 

在中介變數及依變數方面，同上所述，本研究將知覺價值、愉悅、喚起、及

惠顧意願以探索性因素分析 (EFA)進行建構效度檢驗。結果發現四個因素構面其
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最大因素負荷均大於0.6，顯示收斂效度良好，且每個問項在四個因素上，並未出

現高度的跨因素負荷 (Cross Loading) 之現象，顯示具有良好的區別效度。因素

分析相關統計量詳如表4-4。 

表 4-4 中介變數及依變數因素分析表 

因素 變數 因素負荷 特徵值 累積解釋變異量 

因素 1 
(知覺價值) 

E4 .869 

3.432  34.324% 
E5 .866 

E2 .853 

E3 .785 

因素 2 
(愉悅) 

F1 .861 

3.090  65.223%  
F3 .786 

F5 .743 

F4 .692 

因素 3 
(喚起) 

G1 .772 
1.961 84.832% 

G3 .730 

因素 4 
(惠顧意願) 

H2 .935 

2.550  85.016%  H1 .924 

H3 .907 

資料來源：本研究整理 
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4.3 實驗變數操弄檢定 

本研究實驗操弄自變數有三個，分為直播主專業度 (高/低)、直播內容 (理

性/感性)、直播服務場景 (空間氛圍可供性高/空間氛圍可供性低)。為檢驗操弄自

變數是否操弄成功，對應到四個構面的衡量變數是否一致，本研究採用獨立樣本

T檢定進行，檢驗各組平均數差是否方向一致且達到顯著差異水準。 

在直播主專業度「高」及「低」操弄上，對直播主專業度衡量構面樣本平均

數分別為4.420、2.970，且p<0.001，具有顯著差異，詳如表4-5。表示操弄變數設

定為直播主專業度「高」的樣本群，在直播主專業度衡量構面上，確實分數較高。 

表4-5 直播主專業度操弄檢驗 

組別 高 低 
t-value p-value 結果 

變數 平均數 標準差 平均數 標準差 

直播主專

業度 4.420 0.583 2.970 1.155 13.945 .000 
差異 
顯著 

資料來源：本研究整理 

在直播內容 (理性/感性)操弄上，分別對應「理性訴求」及「感性訴求」二

個衡量構面進行T檢定。結果在理性訴求衡量構面上，操弄為理性之樣本平均數

為4.228，大於感性之3.610，且 p<0.001，具有顯著差異。而在感性訴求之衡量構

面上，操弄為理性之樣本平均數為3.109，小於感性之3.714，且 p<0.001，亦具有

顯著差異。相關統計量詳如表4-6，顯示第二個操弄變數直播內容 (理性/感性)亦

是操弄成功。  

 



 

  68 

表4-6 直播內容度操弄檢驗 

組別 理性 感性 
t-value p-value 結果 

變數 平均數 標準差 平均數 標準差 

理性 
訴求 4.228 0.676 3.610 1.116 5.934 0.000 

差異 
顯著 

感性 
訴求 

3.109 1.035 3.714 0.897 -5.954 0.000 
差異 
顯著 

資料來源：本研究整理 

 

在直播服務場景 (空間氛圍可供性高/空間氛圍可供性低)的操弄檢定，對應

到空間氛圍可供性衡量構面，結果顯示操弄「空間氛圍可供性高」的樣本平均數

為4.111，顯著大於「空間氛圍可供性低」的樣本平均數3.069 (p<0.001)。亦即第

三個空間氛圍操弄變數亦是成功的。T檢定相關統計量如表4-7所示。 

表4-7 直播服務場景操弄檢驗 

組別 高 低 
t-value p-value 結果 

變數 平均數 標準差 平均數 標準差 

空間氛圍

可供性 
4.111 0.742 3.069 1.265 9.629 0.000 

差異 
顯著 

資料來源：本研究整理 
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4.4 研究假設之檢定 

    在上述4.3確認操弄變數的效果後，接下來以3-way MANOVA來對本研究架

構中的三個中介變項作為依變項進行檢定。以下分為整體模式、主效果、交互效

果及迴歸分析等四個部分。 

 

4.4.1 整體模式檢定 

在整體模式檢定上，由表4-8可得知，三個自變數「直播主專業度」、「直播

內容」、「直播服務場景」的多變量檢定都是顯著，其中又以「直播主專業度」

及「直播內容」p值<0.001最為顯著。自變數交互作用中「直播主專業度*直播內

容」 (p值=0.030) 及「直播主專業度*直播內容*直播服務場景」 (p值=0.005) 為

顯著。 

 

表4-8 整體模式檢定表 

變數 檢定法 數值 F檢定 顯著性 

直播主專業度 

Pillai's Trace 0.140 19.773 .000 

Wilks' Lambda 0.860 19.773 .000 

Hotelling's Trace 0.163 19.773 .000 

Roy's Largest Root 0.163 19.773 .000 

直播內容 

Pillai's Trace 0.065 8.391 .000 

Wilks' Lambda 0.935 8.391 .000 

Hotelling's Trace 0.069 8.391 .000 

Roy's Largest Root 0.069 8.391 .000 
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直播服務場景 

Pillai's Trace 0.034 4.201 .006 

Wilks' Lambda 0.966 4.201 .006 

Hotelling's Trace 0.035 4.201 .006 

Roy's Largest Root 0.035 4.201 .006 

直播主專業度*
直播內容 

Pillai's Trace 0.024 3.008 .030 

Wilks' Lambda 0.976 3.008 .030 

Hotelling's Trace 0.025 3.008 .030 

Roy's Largest Root 0.025 3.008 .030 

直播主專業度*
直播服務場景 

Pillai's Trace 0.004 .497 .685 

Wilks' Lambda 0.996 .497 .685 

Hotelling's Trace 0.004 .497 .685 

Roy's Largest Root 0.004 .497 .685 

直播內容*直播
服務場景 

Pillai's Trace 0.017 2.095 .100 

Wilks' Lambda 0.983 2.095 .100 

Hotelling's Trace 0.017 2.095 .100 

Roy's Largest Root 0.017 2.095 .100 

直播主專業度*
直播內容*直播
服務場景 

Pillai's Trace 0.034 4.284 .005 

Wilks' Lambda 0.966 4.284 .005 

Hotelling's Trace 0.035 4.284 .005 

Roy's Largest Root 0.035 4.284 .005 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

資料來源：本研究整理 
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4.4.2 主效果檢定 

1. 主效果邊際檢定 

主效果檢定以研究架構之中介變數作為對象，包括「知覺價值」、「愉悅」

及「喚起」。結果顯示，「知覺價值」分別對直播主專業度 (p值<0.001) 、直播

內容 (p值<0.001) 、直播服務場景 (p值=0.040) 均為顯著，交互作用上「直播主

專業度*直播內容」(p值=0.043)為顯著。在「愉悅」構面上，對直播主專業度 (p

值<0.001) 及直播服務場景 (p值=0.001) 均為顯著，交互作用上「直播主專業度

*直播內容*直播服務場景」(p值=0.030)為顯著。而在「喚起」構面上，分別對直

播主專業度 (p值<0.001) 、直播服務場景 (p值=0.056) 均為顯著，交互作用上「直

播內容*直播服務場景」 (p值=0.094) 為顯著。統計量詳如表4-9所示。 

表4-9 MANOVA對直播主專業度、直播內容、直播服務場景檢定表 

變數 平均平方和 F值 P值 

知覺價值    

直播主專業度 25.914 48.343 .000 

直播內容 9.661 18.022 .000 

直播服務場景 2.280 4.253 .040 

直播主專業度*直播內容 2.221 4.143 .043 

直播主專業度*直播服務場景 0.000 0.001 .980 

直播內容*直播服務場景 0.093 0.173 .678 

直播主專業度*直播內容*直播服務場景 0.112 0.209 .648 

愉悅    

直播主專業度 32.100 42.846 .000 
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直播內容 0.291 0.388 .534 

直播服務場景 7.935 10.591 .001 

直播主專業度*直播內容 0.171 0.228 .633 

直播主專業度*直播服務場景 0.002 0.002 .963 

直播內容*直播服務場景 1.224 1.634 .202 

直播主專業度*直播內容*直播服務場景 3.577 4.774 .030 

喚起    

直播主專業度 24.779 24.579 .000 

直播內容 2.826 2.803 .095 

直播服務場景 3.704 3.674 .056 

直播主專業度*直播內容 0.011 0.011 .915 

直播主專業度*直播服務場景 0.399 0.395 .530 

直播內容*直播服務場景 2.844 2.821 .094 

直播主專業度*直播內容*直播服務場景 0.331 0.329 .567 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

資料來源：本研究整理 
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2. 主效果兩兩檢定 

本研究進行上述的分析檢定後，接續作主效果兩兩實驗檢定，本研究針對

直播主專業度、直播內容、直播服務場景進行兩兩實驗檢定，以探討各變數在

知覺價值、愉悅、喚起是否有顯著差異。 

(1) 直播主專業度(S刺激物)兩兩檢定 

由表 4-10 得知，關於消費者「知覺價值」，「直播主專業度高」組別高於

「直播主專業度低」組別，因此可以看出「直播主專業度高」相較於「直播主專

業度低」對於「知覺價值」較高，顯示假說 H1成立；關於消費者「愉悅」情緒，

「直播主專業度高」組別高於「直播主專業度低」組別，因此可以看出「直播主

專業度高」相較於「直播主專業度低」對於「愉悅」的情緒較高，顯示假說 H2a

成立；關於消費者「喚起」情緒，「直播主專業度高」組別高於「直播主專業度

低」組別，因此可以看出「直播主專業度高」相較於「直播主專業度低」對於「喚

起」的情緒較高，顯示假說 H2b成立。 

表 4-10 主效果兩兩檢定-直播主專業度 

中介變數(O) 組別 平均數 P值 比較 

知覺價值 
主播專業度高 4.383 

.000 直播主專業度高>直播主專業
度低 主播專業度低 3.820 

愉悅 
主播專業度高 4.098 

.000 直播主專業度高>直播主專業
度低 主播專業度低 3.432 

喚起 
主播專業度高 4.057 

.000 直播主專業度高>直播主專業
度低 主播專業度低 3.472 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

資料來源：本研究整理 
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(2) 直播內容(S刺激物)兩兩檢定 

由表 4-11得知，關於消費者「知覺價值」，「理性訴求」組別高於「感性訴

求」組別，因此可以看出「理性訴求」相較於「感性訴求」對於知覺價值較高，

顯示假說 H3 成立；關於消費者「愉悅」情緒對於對「直播內容」差異不顯著，

顯示假說 H4a不成立；而消費者「喚起」情緒雖對「直播內容」差異顯著，但「理

性訴求」組別高於「感性訴求」組別，與本研究所提出之假說不符，顯示假說 H4b

不成立。 

表 4-11 主效果兩兩檢定-直播內容 

中介變數(O) 組別 平均數 P值 比較 

知覺價值 
理性訴求 4.300 

.000 理性訴求>感性訴求 
感性訴求 3.945 

愉悅 
理性訴求 3.883 

.281  
感性訴求 3.775 

喚起 
理性訴求 3.921 

.036 理性訴求>感性訴求 
感性訴求 3.686 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

資料來源：本研究整理 

 

 
(3) 直播服務場景(S刺激物)兩兩檢定 

由表 4-12得知，關於消費者「知覺價值」，「空間氛圍可供性高」組別高於

「空間氛圍可供性低」組別，因此可以看出「空間氛圍可供性高」相較於「空間

氛圍可供性低」對於知覺價值較高，顯示假說 H5成立；關於消費者「愉悅」情

緒，「空間氛圍可供性高」組別高於「空間氛圍可供性低」組別，因此可以看出

「空間氛圍可供性高」相較於「空間氛圍可供性低」對於愉悅的情緒高，顯示假
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說 H6a成立；關於消費者「喚起」情緒，「空間氛圍可供性高」組別高於「空間

氛圍可供性低」組別，因此可以看出「空間氛圍可供性高」相較於「空間氛圍可

供性低」對於喚起的情緒高，顯示假說 H6b成立。 

表 4-12 主效果兩兩檢定-直播服務場景 

中介變數(O) 組別 平均數 P值 比較 

知覺價值 
空間氛圍可供性高 4.257 

.026 空間氛圍可供性高>空間
氛圍可供性低 空間氛圍可供性低 4.072 

愉悅 
空間氛圍可供性高 4.010 

.000 
空間氛圍可供性高>空間
氛圍可供性低 空間氛圍可供性低 3.664 

喚起 
空間氛圍可供性高 3.958 

.017 空間氛圍可供性高>空間
氛圍可供性低 空間氛圍可供性低 3.699 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

資料來源：本研究整理 
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4.4.3 交互作用  

交互作用的目的是在探究二個自變數對一個依變數時，第一個自變數之效果

是否會因第二個自變數加入而改變。根據表4-8顯示，「直播主專業度*直播內容」

對消費者「知覺價值」、「直播內容*直播服務場景」對消費者「喚起」情緒、

「直播主專業度*直播內容*直播服務場景」對消費者「愉悅」情緒之交互效果為

顯著，因此接續做交互效果兩兩檢定圖分析。 

一、「直播主專業度*直播內容」對知覺價值之交互效果 

圖4-1橫軸為直播主專業度，1代表專業度高，2代表專業度低。藍綠二條線之

中藍線代表理性，綠線代表感性。縱軸則是知覺價值的分數。從圖形中可得知「知

覺價值」對「直播主專業度*直播內容」之交互效果顯著。 

 
圖4-1 「直播主專業度*直播內容」對「知覺價值」之交互效果 

資料來源：本研究彙整 



 

  77 

進行上述檢定後，針對交互效果有顯著影響之自變數進行事後檢定。「知覺

價值」對直播主專業度與直播內容作比較，共四組。表4-13中 (X,Y)之X為1時，

表示直播主專業度高；X為2時，表示直播主專業度低；Y為1時，表示直播內容

為理性；Y為2時，表示直播內容為感性。 

表4-13 「知覺價值」對直播主專業度與直播內容之交互效果事後檢定表 

中介 
變數 

X,Y 
平均

數 

信賴區間 
95% (1,1) (1,2) (2,1) (2,2) 比較 

下限 上限 

知覺 
價值 

(1,1) 4.441 4.324 4.558    	  

1,1>2,1; 2,2 
1,2>2,2 
2,1>2,2 

(1,2) 4.269 4.106 4.432 p>.05   	  

(2,1) 4.037 3.877 4.197 p<.05 p>.05  	  

(2,2) 3.536 3.353 3.719 p<.05 p<.05 p<.05 	  

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

X(直播主專業度)：1(高)、2(低)；Y(直播內容)：1(理性訴求)、2(感性訴求) 

資料來源：本研究彙整 

由表 4-13「知覺價值」對「直播主專業度」與「直播內容」之交互效果事

後檢定表可得知： 

(1) 有關於消費者的「知覺價值」，若「直播主專業度高、理性直播內容」將高

於「直播主專業度低、感性直播內容」及「直播主專業度低、理性直播內容」。

因此可得知，當直播內容為理性時，直播主專業度高相較於直播主專業度低，

有較高知覺價值。 

(2) 有關於消費者的「知覺價值」，若「直播主專業度高、感性直播內容」將高

於「直播主專業度低、感性直播內容」。因此可得知，當直播內容為感性時，

直播主專業度高相較於直播主專業度低，有較高知覺價值。 
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(3) 有關於消費者的「知覺價值」，若「直播主專業度低、理性直播內容」將高

於「直播主專業度低、感性直播內容」。因此可得知，當直播主專業度低時，

理性直播內容相較於感性直播內容，有較高知覺價值。 

(4) 小結：綜上所述，當直播主專業度高、搭配理性訴求之直播內容時，消費者

之知覺價值較高；而當直播主專業度低搭配上感性訴求之直播內容時，最無

法提升消費者之知覺價值。 

二、「直播內容*直播服務場景」對喚起之交互效果 

圖4-2橫軸為直播服務場景，1代表空間氛圍可供性高，2代表空間氛圍可供

性低。藍綠二條線之中藍線代表理性，綠線代表感性。縱軸則是喚起的分數。從

圖形中可得知「喚起」對「直播內容*直播服務場景」之交互效果顯著。 

 

圖4-2 「直播內容*直播服務場景」對「喚起」之交互效果 

資料來源：本研究彙整 
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進行上述檢定後，針對交互效果有顯著影響之自變數進行事後檢定。「喚起」

對直播內容度與直播服務場景作比較，共四組。表4-14中 (X,Y)之X為1時，表示

直播內容為理性；X為2時，表示直播內容為感性；Y為1時，表示直播服務場景

之空間氛圍可供性高；Y為2時，表示直播服務場景之空間氛圍可供性低。 

表4-14 「喚起」對直播內容與直播服務場景之交互效果事後檢定表 

中介 
變數 

X,Y 
平均

數 

信賴區間 
95% (1,1) (1,2) (2,1) (2,2) 比較 

下限 上限 

喚起 

(1,1) 4.037 3.841 4.233    	  

1,1>1,2  
(1,2) 3.641 3.452 3.830 p<.05   	  

(2,1) 3.668 3.436 3.899 p>.05 p>.05  	  

(2,2) 3.641 3.396 3.887 p>.05 p>.05 p>.05 	  

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

X(直播內容)：1(理性訴求)、2(感性訴求)； 

Y(直播服務場景)：1(空間氛圍可供性高)、2(空間氛圍可供性低) 

資料來源：本研究彙整 

由表 4-14「喚起」情緒對「直播內容」與「直播服務場景」之交互效果事

後檢定表可得知，有關於消費者的「喚起」情緒，若「理性直播內容、空間氛

圍可供性高」將高於「理性直播內容、空間氛圍可供性低」。因此可得知，當

直播內容為理性時，空間氛圍可供性高相較於空間氛圍可供性低，有較高之喚

起情緒。 

三、「直播主專業度*直播內容*直播服務場景」對愉悅之交互效果 

以下針對交互效果有顯著影響之自變數進行事後檢定。「愉悅」對直播主專

業度、直播內容及直播服務場景作比較，共八組。表4-15中 (X,Y,Z)之X為1時，

表示直播直播主專業度高；X為2時，表示直播直播主專業度低；Y為1時，表示
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直播內容為理性；Y為2時，表示直播內容為感性；Z為1時，表示直播服務場景之

空間氛圍可供性高；Z為2時，表示直播服務場景之空間氛圍可供性低。 

表4-15 「愉悅」對直播主專業度、直播內容與直播服務場景之交互效果事後檢

定表 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

X(直播主專業度)：1(高)、2(低)； 

Y(直播內容)：1(理性訴求)、2(感性訴求)； 

Z(直播服務場景)：1(空間氛圍可供性高)、2(空間氛圍可供性低) 

資料來源：本研究彙整 

由表 4-15「愉悅」對「直播主專業度」、「直播內容」與「直播服務場

景」之交互效果事後檢定表可得知： 

(1) 有關於消費者的「愉悅」情緒，若「直播主專業度高、理性直播內容、空間

氛圍可供性高」將高於「直播主專業度低、理性直播內容、空間氛圍可供性

低」及「直播主專業度低、感性直播內容、空間氛圍可供性低/高」。 

中

介 
變

數 

X,Y,Z 
平均

數 

信賴區間 
95% (1,1

,1) 
(1,1
,2) 

(1,2
,1) 

(1,2
,2) 

(2,1
,1) 

(2,1
,2) 

(2,2
,1) 

(2,2
,2) 比較 

下限 上限 

愉

悅 

(1,1,1) 4.234 4.044 4.425 

 

  	      
1,1,1>2,1
,2; 2,2,1; 
2,2,2 
 
1,1,2>2,1
,2; 2,2,1; 
2,2,2 
 
1,2,1>2,1
,2; 2,2,1; 
2,2,2 
 
1,2,2>2,1
,2 
 
2,1,1>2,1
,2 

(1,1,2) 4.007 3.806 4.208 p> 
0.5 

       

(1,2,1) 4.216 3.959 4.473 p> 
0.5 

p> 
0.5 

      

(1,2,2) 3.816 3.524 4.108 p> 
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5 

     

(2,1,1) 3.770 3.490 4.050 p> 
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5     

(2,1,2) 3.136 2.880 3.393 p<
0.5 

p<
0.5 

p<
0.5 

p<
0.5 

p<
0.5    

(2,2,1) 3.427 3.122 3.733 p<
0.5 

p<
0.5 

p<
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5   

(2,2,2) 3.452 3.146 3.757 p<
0.5 

p<
0.5 

p<
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5 

p> 
0.5  
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(2) 有關於消費者的「愉悅」情緒，若「直播主專業度高、理性直播內容、空間

氛圍可供性低」將高於「直播主專業度低、理性直播內容、空間氛圍可供性

低」及「直播主專業度低、感性直播內容、空間氛圍可供性低/高」。 

(3) 有關於消費者的「愉悅」情緒，若「直播主專業度高、感性直播內容、空間

氛圍可供性高」將高於「直播主專業度低、理性直播內容、空間氛圍可供性

低」及「直播主專業度低、感性直播內容、空間氛圍可供性低/高」。 

(4) 有關於消費者的「愉悅」情緒，若「直播主專業度高、感性直播內容、空間

氛圍可供性低」將高於「直播主專業度低、理性直播內容、空間氛圍可供性

低」。 

(5) 有關於消費者的「愉悅」情緒，若「直播主專業度低、理性直播內容、空間

氛圍可供性高」將高於「直播主專業度低、理性直播內容、空間氛圍可供性

低」。 

(6) 小結：綜上所述，低專業度之直播主，運用理性之直播內容，並搭配空間氛

圍可供性低的直播服務場景，最無法引起消費者之「愉悅」情緒反應。 
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4.4.4 迴歸分析 

迴歸分析是檢定構面關係常用的統計方法，依據本研究架構，分別採用了四

個迴歸來檢定構面之間的顯著關係，綜整重要統計量呈現在表4-16。 

本研究針對研究架構中的中介變數 (知覺價值、愉悅、喚起)作為自變數，對

依變數 (惠顧意願)進行的迴歸。結果顯示解釋能力adj-R2=.775，三個自變數p值

均小於0.05，代表此三個構面對「惠顧意願」都有正向顯著影響。因此假說H7及

H8a、H8b成立。迴歸分析結果繪製於圖4-3。 

表4-16 迴歸分析摘要表 

依變數 Adj-R2 F值 p值 自變數 係數 t值 p值 

惠顧意願 .775 429.136 .000 

截距 .373 3.365 .001 

知覺價值 .597 17.877 .000 

愉悅 .089 1.898 .058 

喚起 .284 6.065 .000 

註：***表示 p<.01顯著；**表示 p<.05顯著；*表示 p<.1顯著 

資料來源：本研究整理 

 

 
圖4-3 迴歸分析架構圖 
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4.4.5 研究假設之驗證 

本研究目的為探討直播主專業度、直播內容、直播服務場景對消費者知覺

價值及情緒之影響，以及是否會進一步影響惠顧意願。本章節將三因子多變量

變異數分析(MANOVA)的假說驗證結果彙整成表 4-17。 

表 4-17 假說檢定總表 

研究假說 結果 

H1 餐飲直播電商之直播主，相較於專業度低，專業度高對消費者

「知覺價值」較高 
成立 

H2a 餐飲直播電商之直播主，相較於專業度低，專業度高對消費者
「愉悅」情緒較高 

成立 

H2b 餐飲直播電商之直播主，相較於專業度低，專業度高對消費者
「喚起」情緒較高 

成立 

H3 餐飲直播電商之直播內容中，相較於感性訴求，「理性訴求」

對消費者「知覺價值」較高 
成立 

H4a 餐飲直播電商之直播內容中，相較於理性訴求，「感性訴求」
對消費者「愉悅」情緒較高  

不成立 

H4b 餐飲直播電商之直播內容中，相較於理性訴求，「感性訴求」
對消費者「喚起」情緒較高  

不成立 

H5 餐飲直播服務場景中，相較於空間氛圍可供性低，「空間氛圍

可供性高」對消費者「知覺價值」較高 
成立 

H6a 餐飲直播服務場景中，相較於空間氛圍可供性低，「空間氛圍
可供性高」對消費者「愉悅」情緒較高 

成立 

H6b 餐飲直播服務場景中，相較於空間氛圍可供性低，「空間氛圍
可供性高」對消費者「喚起」情緒較高 

成立 

H7 餐飲直播電商中，消費者的「知覺價值」對惠顧意願有顯著影

響 
成立 

H8a 餐飲直播電商中，消費者的「愉悅」對惠顧意願有顯著影響 成立 

H8b 餐飲直播電商中，消費者的「喚起」對惠顧意願有顯著影響 成立 

資料來源：本研究整理 
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第伍章 結論與建議 

本研究根據前述文獻探討，再以實驗法設計情境問卷，透過統計資料分析，

了解直播電商線索提示中的直播主專業度、直播內容、直播服務場景，如何去影

響消費者知覺價值及情緒的過程，進而影響線下實體餐廳的惠顧意願。本研究彙

整出以下結論，依照資料分析結果，提出理論意涵及管理意涵，並在最後說明本

研究之研究限制及未來研究建議供後續學者參考。 

5.1 研究結論 

  本節將從研究設計的三個操弄變數：直播主專業度、直播內容、以及直播服務

場景來探討對知覺價值、愉悅及喚起三個中介變數之關係。 

1. 直播主專業度 

本研究結果顯示，「直播主專業度」的主效果對於消費者「知覺價值」、「愉

悅」、「喚起」情緒皆有正向影響，結果說明如下： 

(1) 在餐飲電商直播中，直播主專業度高的情況下，對消費者「知覺價值」較高 

(2) 在餐飲電商直播中，直播主專業度高的情況下，對消費者「愉悅」情緒較高 

(3) 在餐飲電商直播中，直播主專業度高的情況下，對消費者「喚起」情緒較高 

(4) 以上可以得知，對於觀看餐飲直播的觀眾來說，從直播主外觀所散發的專業

形象，到內在所具備的專業知識，皆是影響他們知覺價值及愉悅情緒非常重

要的因素之一。此結果驗證了Ohanian (1990)在研究中發現消費者偏好相信

在產品上具有較多專業知識、經驗或技能的人所發佈的資訊之結論。 
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2. 直播內容 

本研究結果顯示，「直播內容」的主效果對於消費者「知覺價值」有正向影

響，結果說明如下： 

(1) 在餐飲電商直播中，直播內容為理性的情況下，對消費者「知覺價值」較高 

(2) 以上可以得知，對於觀看餐飲直播的觀眾來說，理性訴求的直播內容相較於

感性訴求，更能引起他們對於產品的興趣。亦即，運用客觀理性的方式介紹

餐點，才能獲得較高的知覺價值。此結果驗證了Keshari & Jain (2016)認為理

性訴求的廣告內容是具有邏輯之資訊，相較於感性訴求，更能有效地引起反

應之結論。 

(3) 反之，張簡郁庭等人 (2022)發現直播拍賣環境中感性訴求能夠有效影響消

費者在觀看直播時的愉悅與喚起情緒，但在本研究在餐飲電商直播環境中驗

證出，直播內容為「理性」的情況下，對消費者「喚起」情緒較有顯著影響，

這可能是因為餐飲類的產品較容易讓人想像，因此當理性內容包含了具體且

明確的產品資訊時，便能夠刺激消費者的感官，進而影響其對於享用美食的

欲望。 

3. 直播服務場景 

本研究結果顯示，「直播服務場景」的主效果對於消費者「知覺價值」、「愉

悅」、「喚起」情緒皆有正向影響，結果說明如下： 

(1) 在餐飲電商直播中，直播服務場景之空間氛圍可供性高的情況下，對消費者

「知覺價值」較高 
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(2) 在餐飲電商直播中，直播服務場景之空間氛圍可供性高的情況下，對消費者

「愉悅」情緒較高 

(3) 在餐飲電商直播中，直播服務場景之空間氛圍可供性高的情況下，對消費者

「喚起」情緒較高 

(4) 以上可以得知，對於觀看餐飲直播的觀眾來說，能夠藉由直播畫面獲得越多

實體服務場景的空間氛圍感受，越能增強他們的知覺價值及愉悅情緒。亦即，

消費者注重的不僅是餐點美味與否，餐廳的空間氛圍也是吸引顧客來店的重

要因素之一。此結果驗證了Kim & Moon (2009)認為餐廳的獨特環境能夠有

效滿足顧客的愉悅情緒，更進一步影響顧客再次消費的意願之結論。 

4. 交互作用 

除了驗證以上假說結果外，本研究也發現了三個自變數「直播主專業度」、

「直播內容」及「直播服務場景」與依變數「知覺價值」、「愉悅」及「喚起」

的交互作用，結果說明如下： 

(1) 在餐飲電商直播中，「直播主專業度」與「直播內容」對消費者「知覺價值」

具有交互作用之效果 

(2) 在餐飲電商直播中，「直播內容」與「直播服務場景」對消費者「喚起」情

緒具有交互作用之效果 

(3) 在餐飲電商直播中，「直播主專業度」、「直播內容」與「直播服務場景」

對消費者「愉悅」情緒具有交互作用之效果 
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5.2 理論意涵 

本研究之自變數為直播主專業度、直播內容及直播服務場景；中介變數為

知覺價值、愉悅、喚起；依變數為惠顧意願。本研究之理論意涵如下： 

 

一、 以SOR理論發展出本研究之研究架構 

本研究利用Mehrabian & Russell (1974)所提出之SOR理論，探討直播環境中

的多重刺激 (直播主專業度、直播內容訴求、直播服務場景)對消費者知覺價值與

情緒反應的影響，進而影響其線下惠顧意願。本研究結果與SOR理論相符，也驗

證了SOR理論在新興媒體環境中的適用性，擴展了其在直播情境下的應用範圍。 

 

二、 將服務場景理論納入直播環境中 

直播商業模式中包含直播主、直播平台、直播內容、互動等要素，過去學者

大部分使用調查法針對直播主特質 (Guo et al., 2022)、平台送禮機制 (Liu et al., 

2022)、串流互動 (Zheng et al., 2023)等進行研究，而本研究則運用了實驗法，試

圖將Bitner (1992)所提出之實體環境下的服務場景理論延伸至直播環境中，再結

合「IT可供性」觀點 (Sun et al., 2019)，增加了「空間氛圍可供性」作為SOR模型

中的刺激因素，驗證與消費者知覺價值及情緒之影響，以及後續對惠顧意願之影

響。本研究部分結果與Bitner (1992)所主張之服務場景理念相符，同時本研究也

補足了實體服務場景在直播環境下的研究缺口。 
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5.3 管理意涵 

一、 直播主專業度之管理 

根據本研究4.4研究假設之檢定中可看出，直播主專業度在三個直播電商線

索提示中是最重要的外在環境刺激，當消費者看到直播主具有相關餐飲知識及經

驗時，會對直播主產生信任，並認為直播主所推薦的餐點是值得信賴的。因此本

研究建議，餐飲業者應注重提高直播主的專業度，並在直播中用簡易好懂的方式

與觀眾分享餐點的烹調手法、食材特徵等相關資訊。另外，除了與觀眾有適當聊

天互動外，當觀眾有餐點相關疑問時，應即時給予答覆，才能夠展現出店家的專

業度及價值，並對消費者留下良好的印象，進而增強其惠顧意願。這可以通過系

統化的培訓計劃來實現，包括產品知識、表達技巧及互動策略等方面的提升。	

	

二、 直播內容訴求與定位之管理	

根據本研究結果顯示，在餐飲直播中，直播主採用客觀的方式來介紹餐點的

品質、特色等內容，會讓消費者感受到此餐點是值得購買的，並留下良好印象。

因此，本研究建議餐飲業者在策劃直播內容時應多強調產品的功能、特點、品質

和性價比等客觀的資訊。這些資訊有助於增強消費者對產品的認識和信任感，並

且促進來店意願。另一方面，不論是強調功能或特色作為直播內容，還是使用觸

發他人情感的方式作為直播內容，對於消費者是否感到愉快都沒有差異。換句話

說，兩種方式的表現皆是影響消費者愉悅情緒的重要因素，意味著相關業者不需

要拘泥於某一種訴求方式，可以根據不同情境和目標受眾靈活調整直播內容，提

高直播的多樣性和吸引力。	
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三、 直播場景空間氛圍之管理	

根據本研究結果顯示，透過餐飲直播的畫面，呈現出該餐廳的實體場景樣

貌，便能夠幫助消費者想像實際餐廳的空間氛圍。這表明了相關業者除了要重

視直播平台本身外，也應重視實體面之直播服務場景，包括直播現場的音樂、

佈置以及整體的空間感等，透過鏡頭呈現出能夠刺激消費者視覺及聽覺之直播

場景畫面。餐飲業被歸類為體驗型產品，其販售的不僅是餐點本身，服務及來

店體驗皆是消費者考量的因素。因此，餐飲業者應在實體的直播場景中營造出

高品質、高氛圍感的空間環境，來提升消費者的觀看體驗和品牌印象，進而增

加實體店鋪的惠顧意願。	

	

四、 多重管理策略	

根據本研究結果顯示，在餐飲直播中，當直播主具有相關餐飲知識，再搭配

客觀理性的內容介紹時，最能夠得到消費者的信賴。另一方面，若直播主為無餐

飲相關經驗的人，再搭配上主觀感性的內容說詞，最無法獲得消費者的信任。因

此本研究建議餐飲業者應優先選擇具有餐飲相關知識的直播主，或是由店家人員

自行拍攝，並使用客觀、具事實性的方式來描述餐點的特色、功效及價格等訊息，

以幫助消費者做出理性的選擇，從而達到直播整體最優效果。	

除了具備豐富餐飲經驗的直播主，以及清楚明確的餐點介紹內容外，餐飲業

者可以針對直播空間佈置多加設計，提升畫面的視覺和聽覺效果，營造真實性和

沉浸感，進一步增強消費者在觀看播時的情緒反應，滿足觀眾對美食的欲望。另

一方面，缺乏專業度的直播主即使使用較為主觀、強調情感價值的內容，也難以
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完全彌補其在專業知識上的不足，可能會削減感性內容的效果，再加上直播空間

的設計若沒有清楚呈現餐廳實際樣貌，將無法滿足消費者對於餐飲直播的期待。

因此本研究建議應盡量避免此種組合之直播策略。	
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5.4 研究限制與未來研究 

一、 直播即時性之限制 

由於實驗設計若採用即時網路直播下受測，會難以收集樣本，且無法確實

有效的操弄本研究相關變數，因此本研究以預錄直播影片方式進行實驗，再將

影片及網路問卷隨機發送給受測者。本研究無法確保受測者是否完整觀看完影

片後才進行作答，因此無法避免可能產生的內部效度問題。未來相關直播的研

究可能須考量以上條件，設計相關機制以維持直播之真實性。 

 

二、 直播經驗缺乏之限制 

由於作者本身過去並無直播經驗，且經營的餐廳過去也不曾透過直播來進行

推廣促銷活動，因此在拍攝模擬直播影片時，可能會因為經驗缺乏而無法熟練的

表現出直播之真實情境，導致受測者對本直播感受有所偏差。未來研究建議可找

尋有固定在進行直播的餐飲業合作，或找專業直播網紅配合拍攝，以提升直播之

真實性。 

 

三、 研究對象之限制 

本研究對象為一般消費者，因此不管有無觀看直播購物經驗的人皆可填寫。

部分沒有觀看過直播購物的受測者，可能會因為經驗不足而對於本研究在影片實

驗中所操弄的刺激物缺乏敏感度，而造成填答內容不精確。未來研究建議限制研

究對象為具有直播購物觀看經驗之群眾。 
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四、 調節變數之加入 

由於本研究架構並無調節變數，因此建議未來研究可加入市場區隔變數，

來探討什麼樣的人格、什麼樣類型的消費者偏好什麼樣的直播內容。以利餐飲

業者能夠更精確的鎖定目標客群，並針對他們設計出引人入勝的直播內容。 

 

五、 產品性質及生命週期之限制 

本研究聚焦於產品生命週期屬於初期階段的直播 (例如新品上架或新店開

張)，這類型的直播效果可能會與定期開設直播的效果存在差異。新產品引介期

的直播會因為新鮮感和興奮感帶給消費者高度的參與度和知覺價值，而這種效果

在產品進入穩定期或成熟期後可能會減弱。故本研究結果和管理意涵主要適用於

此階段的產品，不能延伸應用至不同屬性或不同階段性的產品。建議未來研究可

擴展至不同階段和產業，並進行多樣化和長期效果的分析，以提升研究的廣泛應

用性。 
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附錄 

實驗情境：第一組（直播主專業度高/理性訴求/空間氛圍可供性高） 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度高 

 

l 身份：本店店長 
l 外觀：圍裙＋帽子 
l 表達：可具體說出調理介紹 
l 互動：可回答餐點相關問題 

直播內容	

理性訴求 

1. 燕麥片和麵包粉結合外層更加酥脆 

2. 口感清爽的主廚特調蘋果優格醬，平衡炸豬排的油膩感 

3. 每日早上市場直送新鮮蔬菜，確保食材的新鮮度和營養價值 

4. 炸豬排定食包含白飯、味增湯及三樣小菜，價格250元 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性高 

 

l 音樂：有背景音樂 
l 佈置：背景牆上適度佈置 
l 空間：呈現店內大部分空間 
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實驗情境：第二組（直播主專業度高/理性訴求/空間氛圍可供性低） 
 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度高 

 

l 身份：本店店長 
l 外觀：圍裙＋帽子 
l 表達：可具體說出調理介紹 
l 互動：可回答餐點相關問題 

直播內容	

理性訴求 

1. 燕麥片和麵包粉結合外層更加酥脆 

2. 口感清爽的主廚特調蘋果優格醬，平衡炸豬排的油膩感 

3. 每日早上市場直送新鮮蔬菜，確保食材的新鮮度和營養價值 

4. 炸豬排定食包含白飯、味增湯及三樣小菜，價格250元 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性低 

 

l 音樂：無背景音樂 
l 佈置：背景牆上無佈置 
l 空間：呈現店內小部分空間 
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實驗情境：第三組（直播主專業度高/感性訴求/空間氛圍可供性高） 
 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度高 

 

l 身份：本店店長 
l 外觀：圍裙＋帽子 
l 表達：可具體說出調理介紹 
l 互動：可回答餐點相關問題 

直播內容	

感性訴求 

1. 金黃酥脆外皮一口咬下清脆「喀滋」聲 

2. 酸酸甜甜蘋果優格醬，一股清新果香化在舌尖 

3. 食材像是自家菜園現採般新鮮，為您帶來天然美味和營養 

4. 香噴噴的白飯、溫暖的味增湯，及色香味俱全的小菜，讓您物
超所值 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性高 

 

l 音樂：有背景音樂 
l 佈置：背景牆上適度佈置 
l 空間：呈現店內大部分空間 
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實驗情境：第四組（直播主專業度高/感性訴求/空間氛圍可供性低） 
 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度高 

 

l 身份：本店店長 
l 外觀：圍裙＋帽子 
l 表達：可具體說出調理介紹 
l 互動：可回答餐點相關問題 

直播內容	

感性訴求 

1. 金黃酥脆外皮一口咬下清脆「喀滋」聲 

2. 酸酸甜甜蘋果優格醬，一股清新果香化在舌尖 

3. 食材像是自家菜園現採般新鮮，為您帶來天然美味和營養 

4. 香噴噴的白飯、溫暖的味增湯，及色香味俱全的小菜，讓您物
超所值 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性低 

 

l 音樂：無背景音樂 
l 佈置：背景牆上無佈置 
l 空間：呈現店內小部分空間 
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實驗情境：第五組（直播主專業度低/理性訴求/空間氛圍可供性高） 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度低 

 

l 身份：生活分享部落客 
l 外表：便服 
l 表達：無法具體說出調理介紹 
l 互動：無法回答餐點相關問
題 

直播內容	

理性訴求 

1. 燕麥片和麵包粉結合外層更加酥脆 

2. 口感清爽的主廚特調蘋果優格醬，平衡炸豬排的油膩感 

3. 每日早上市場直送新鮮蔬菜，確保食材的新鮮度和營養價值 

4. 炸豬排定食包含白飯、味增湯及三樣小菜，價格250元 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性高 

 

l 音樂：有背景音樂 
l 佈置：背景牆上適度佈置 
l 空間：呈現店內大部分空間 
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實驗情境：第六組（直播主專業度低/理性訴求/空間氛圍可供性低） 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度低 

 

l 身份：生活分享部落客 
l 外表：便服 
l 表達：無法具體說出調理介紹 
l 互動：無法回答餐點相關問
題 

直播內容	

理性訴求 

1. 燕麥片和麵包粉結合外層更加酥脆 

2. 口感清爽的主廚特調蘋果優格醬，平衡炸豬排的油膩感 

3. 每日早上市場直送新鮮蔬菜，確保食材的新鮮度和營養價值 

4. 炸豬排定食包含白飯、味增湯及三樣小菜，價格250元 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性低 

 

l 音樂：無背景音樂 
l 佈置：背景牆上無佈置 
l 空間：呈現店內小部分空間 
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實驗情境：第七組（直播主專業度低/感性訴求/空間氛圍可供性高） 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度低 

 

l 身份：生活分享部落客 
l 外表：便服 
l 表達：無法具體說出調理介紹 
l 互動：無法回答餐點相關問
題 

直播內容	

感性訴求 

1. 金黃酥脆外皮一口咬下清脆「喀滋」聲 

2. 酸酸甜甜蘋果優格醬，一股清新果香化在舌尖 

3. 食材像是自家菜園現採般新鮮，為您帶來天然美味和營養 

4. 香噴噴的白飯、溫暖的味增湯，及色香味俱全的小菜，讓您物
超所值 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性高 

 

l 音樂：有背景音樂 
l 佈置：背景牆上適度佈置 
l 空間：呈現店內大部分空間 
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實驗情境：第八組（直播主專業度低/感性訴求/空間氛圍可供性低） 

類別 情境畫面 情境說明	

直播主 
專業度低 

 

l 身份：生活分享部落客 
l 外表：便服 
l 表達：無法具體說出調理介紹 
l 互動：無法回答餐點相關問
題 

直播內容	

感性訴求 

1. 金黃酥脆外皮一口咬下清脆「喀滋」聲 

2. 酸酸甜甜蘋果優格醬，一股清新果香化在舌尖 

3. 食材像是自家菜園現採般新鮮，為您帶來天然美味和營養 

4. 香噴噴的白飯、溫暖的味增湯，及色香味俱全的小菜，讓您物
超所值 

直播服務

場景 
空間氛圍

可供性低 

 

l 音樂：無背景音樂 
l 佈置：背景牆上無佈置 
l 空間：呈現店內小部分空間 
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