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摘 要 

 

本研究主要目的在探討網路迷因如何影響購買意願，深入探討消費者

對網路迷因與購買意願的心理認知行為反應亦或消費者對網路迷因透過社

會品牌投入影響間接產生購買意願之調查。本研究採問卷調查法，預計發

放 350 份線上問卷，150 份紙本問卷，共 500 份問卷，再使用分層抽樣精選

出完整的問卷，並以信效度分析、線性結構方程式檢視網路迷因與購買意

願之關係以及網路迷因透過社會品牌投入間接影響購買意願。本研究預期

結果為網路迷因會有效提高購買意願，並會透由社會品牌投入進而提高購

買意願。 

 

本研究以迷因認知的觀點提出網路迷因為購買意願的影響因素，除符

合實證主義的觀點外，亦彌補僅用心理因素解釋對購買意願的不足。 

 

此外，本研究以社會品牌投入作為中介變數，提出消費者利用迷因的

符號價值進行社會交換行為，提高其社會品牌投入，進而提高購買意願。 

 

 

 

關鍵詞：網路迷因、社會品牌投入、社會交換理論、迷因認知 
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第一章 緒論 

 

第一節 研究背景 

 

根據國際電信聯盟（International Telecommunication Union, ITU）在2018

年的統計報告指出，全球上網用戶數在2018年高達40.96億，網路的使用者

越來越廣泛擴散至世界各地，已達到54%。由於網際網路的普及性且資訊大

量傳遞，因此誕生網路迷因（Internet meme）一詞。Shifman（2014）將網

路迷因定義為由網路的使用者創造具有共同特徵的數位內容（例如網上照

片、影片、文字）並透過網路迅速的傳播、模仿、改造將概念傳遞出去。目

前則廣泛形容網路上迅速爆紅的事物，而社群媒體的發展幫助網路迷因迅

速傳播推進而達到爆紅。根據網際網路資料研究機構We Are Social 及

Hootsuite在2018年發表的全球數位報告（GLOBAL DIGITAL REPORT 

2018），全球76億人口中有32億人口為活躍社群媒體用戶，並且持續成長

中，每天約增加100萬的活躍用戶，其中Facebook以 21.7 億的活躍用戶居於

社群媒體的第一名。網路用戶每天使用社交媒體上花費大約2個半小時左右

的時間，佔使用者一天大部分的網路使用時間。而近年來網路以及社群媒

體的使用頻率使用頻率增加且快速發展，成為網路迷因最佳的傳播平台，

任何用戶都可以透過社群媒體對於網路迷因發表意見、分享及改造。 

在實務方面，企業也注意到網路迷因所帶來的迅速曝光效益。因為網

路迷因的低成本高擴散率，企業開始利用其設計廣告（Marshall, 1998）。藉

此推廣產品或服務的行銷模式則被稱為「迷因行銷」（Flor, 2011）。而網

路迷因應用於品牌行銷的方式也漸漸普及，越來越多品牌在社群媒體上經

營，品牌的社群小編熱衷運用流行網路迷因，搭上潮流引發社群使用者相

互討論並轉發。文獻也表示網路迷因已經成為品牌的重要資產，因為它們

像名人一樣受到消費者的認可及欣賞（Murray, Manrai, A., & Manrai, L., 2014； 

Sax, 2012）。挖掘流行的網路迷因也被認為是應用於經營品牌的關鍵（Holt 

& Cameron, 2010）。 

 

第二節 研究動機與問題 
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隨著社群媒體（SNS）已經成為人們現今不可或缺的生活溝通工具，線

上使用者除了每天利用社群媒體展現、紀錄甚至拓展自身的社會行為外，

亦影響其網路消費行為（Brubaker, Church, Hansen, Pelham, & Ostler, 2018； 

Nedra, Hadhri, &Mezrani, 2019），尤其社群媒體具匿名性與安全性，讓線上

消費者能更輕鬆表達心中真正的想法，進而建立與公司品牌更深厚的關係

（Caton & Chapman, 2016），因此，引起許多研究者與實務管理者如何用

社群媒體提高消費者品牌關係的注意（Nedra,Hadhri,&mezrani,2019）。在品

牌關係的研究中，顧客品牌投入（Customer Brand Engagement）亦成為近年

熱烈討論的議題（Dwivedi, 2015； Harrigan, Ever, Miles & Daily, 2018）。

文獻提出顧客品牌投入越高時，消費者會積極透過社群媒體（social media）

主動增加與品牌的關係，意味著這種主動散播的效果遠比行銷人員主動發

展消費者與品牌關係要來的明顯，也因此顧客品牌投入成為近幾年衡量品

牌推廣成效的重要指標（Harrigan et al., 2018）。 

顧客品牌投入被定義為消費者在與品牌互動的過程中，消費者對於品

牌產生認知、情感與行為上，心理依賴以及與品牌連結的程度（Dwivedi, 

2015）。目前有關影響顧客品牌投入的前置因素包括有產品涉入程度

（Dwivedi, 2015 ）、顧客涉入（Harrigan et al., 2018 ）、品牌信任 

（Wongkitrungrueng & Assarut, 2018）、品牌社群認同（Kumar & Nayak, 2018）

與品牌經驗（Martínez-López, Anaya, Molinillo, Aguilar,  Esteban-Millat, 

2017）等因素，反映出目前影響顧客品牌投入的前置因素多以心理認知

（internal psychological perception） 為主要探討方向。雖然現有文獻提供相

關的可能解釋原因，本研究提出心理的認知反映較為主觀且難以被明確測

量，再者，外在環境刺激（external social stimulus）亦為相當重要的影響因

素，因此，若僅用心理認知來解釋顧客品牌投入這樣的消費行為（Grönroos, 

1997） 似乎不夠完整，須近一步找出其他可能的外在環境刺激來解釋顧客

品牌投入。 

Brubaker et al. （2019） 進一步提出如果迷因傳遞能夠引起消費者的共

鳴，消費者會主動廣為散播此迷因且會更加投入在品牌互動上，進而提高

線上公眾投入（online public engagement）。雖然文獻提出迷因與公眾線上

投入的關聯性，然而，此研究是以總體層面（macro level）來探討公眾（public）

對線上投入的看法，消費者對於品牌的認知以及感受多屬個人層面（micro 

level），是否能將總體分析結果應用在個體分析層面不得而知。再者，公眾

投入並無法完全解釋消費者對品牌的投入，恐無法將公眾投入延伸應用至

顧客品牌投入（customer brand engagement）。雖然如此，上述文獻仍反映

出網路迷因與顧客品牌投入具有可能的關係存在。網路迷因（Internet meme）

泛指一夕之間在網路上被大量宣傳及轉播，成為備受注目的事物，且會經
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由社群媒體、網路論壇、搜尋引擎、部落格或影片分享網站迅速轉載至不同

地方（Shifman, 2014）。由於網路迷因具有可快速傳播的特性，也讓越來越

多的電子商務行銷者開始重視網路迷因的商用價值。舉例來說，企業因為

其低成本高擴散率而利用網路迷因設計廣告（Marshall, 1998）。有些使用

線上社群的公司透過在網站上向數百萬用戶銷售與meme結合相關的商品

而產生高收入（Chen, 2012），品牌推廣者認為，若網路迷因能夠成功的散

播，尤其反映在政治文宣的成功案例（ Beskow, Kumar & Carley, 2020）以

及線上社群公司的成功個案 （Chen, 2012），網路迷因能達到一定的品牌

效益，因此許多品牌推廣者亦使用社群媒體來進行迷因的傳播。 

仔細探究文獻發現，目前針對網路迷因的文獻可分為兩大主流，第一

大主流多以網路迷因的傳播屬性進行探究，例如 Díaz & Mauricio （2013） 

雖提出迷因需具有病毒散播性與病毒再製性才能廣泛散播；Shifman （2014） 

進一步網路迷因具備正向（與幽默）、高情緒激越程度、呈現方式（淺顯易

懂）、傳播來源聲望、傳播方式、突變程度等六大屬性時，可能會吸引使用

者廣發迷因； Benaim （2018）進一步提出網路迷因的本質為符號價值

（symbolic value），消費者會因其符號價值進行傳播，上述文獻雖提出迷

因傳播的重要屬性，但未有實證研究顯示網路迷因與顧客品牌投入的關聯

性。再探究第二大主流發現，多針對迷因行銷（memetic marketing）與線上

消費行為進行探究，例如Flor （2011） 先提出「迷因行銷」的重要性，並

提出品牌行銷人員如何利用有趣的數位內容讓消費者在社群媒體傳播、模

仿、改造，發揮了其高傳播性、幽默的特性進而提高線上分享行為，文獻雖

提出線上分享行為，但亦未有文獻支持線上分享行為可以增加顧客品牌投

入。由於網路迷因以及顧客品牌投入皆為相當新的議題，目前在關係上仍

無合理的解釋，然而，如果無法詳細瞭解網路迷因如何影響顧客品牌投入，

品牌行銷人員可能會忽略、低估、高估網路迷因的重要性，進而影響其對品

牌關係策略的發展，甚至是品牌推廣成效（Harrigan et al., 2018）。 

 

第三節 研究目的 

 

綜合以上所述，在目前現有的文獻當中，迷因的相關研究並不多，所需

釐清消費者對品牌的購買意願之因素尚未清楚，遂引發本研究動機，本研

究將「不同的生活型態」變數納入研究架構，探討台灣消費者不同的生活型

態，在購買意願上是否會有所差異。 



12 

 

本研究冀望藉由上述研究結果，了解迷因在台灣做為網路行銷的接受

程度與可能性，假使未來台灣欲發展更多相關行銷，能依據本研究結果做

為參考依據，替企業組織創造更大的商機。 

一、探討網路迷因是否能有效提升購買意願。 

過去文獻提出網路迷因對品牌行銷的重要，卻缺乏網路迷因是否能有

效影響購買意願的證明，因此本研究目的為進一步探討網路迷因對購買意

願的影響。 

 

二、討論中介變數加入主觀規範對購買意願的影響 

此研究加入社會品牌投入作為中介變數，進一步探討網路迷因的病毒

特性影響購買意願的過程中，消費者的心理認知機制為何。 

 

第四節 研究對象與範圍 

 

本研究旨在探討消費者對網路迷因與購買意願間的關係為何，並且納

入社會品牌投入作為干擾變數，而本研究對象為台灣一般消費者，採問卷

調查法，參照Piha et al. （2016）之研究針對台灣一般消費者進行分層抽樣，

並利用SPSS集群分析將依據消費者的產品知識程度進行分群，同時利用

Aoms做線性結構方程式加以說明，並比較消費者的產品知識程度對網路迷

因及購買意願是否會有所影響。 

 

第五節 研究流程 

 

本研究流程如下圖所示，在釐清本研究之動機及目的後，確立研究方

向，並針對過往相關研究進行文獻探討。此後，會依上述的過往研究建構本

研究架構及研究假設，再進行研究設計、分層抽樣、問卷設計及資料分析方

式。在問卷設計上，本研究主要根據國內外文獻之問卷內容，完成本研究問

卷之設計進行問卷填答，問卷回收後，整理所獲得之資料，進行統計及假說

檢定，並將研究所獲結果與發現作統一整理，歸納出本研究之結論及管理
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意涵，最後針對研究貢獻及研究限制進行説明，並且以本研究之發現策略

性意涵及研究限制等對未來研究學者提出後續研究建議。 

 

 

圖 1-1 研究流程圖 
  

第二章 產業介紹 

 

第一節 迷因 （meme） 

 

迷因 （別名：迷因、文化基因、 瀰因等）源自希臘語“Mimeme”出自

於1976年由理查·道金斯出版的《自私的基因》，類似於生物遺傳因子的「基

因」，該書將迷因定義為文化傳播的遺傳因子，是文化從一個人到另一個人

的傳播過程（Díaz & Mauricio, 2013； Dawkins, 1976）。為了解釋人類的這

種文化傳承性 而提出「迷因」此概念（Dawkins, 1983）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

確立研究方向 

研究動機與目的之確認 

蒐集相關資料及文獻 

建立研究架構 

問卷設計 

問卷發放與回放 

資料整理與分析 

結論與建議 
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迷因可定義為一種信息模式，它儲存在一個有機體的記憶中，並且可

複製到另一個有機體的記憶中。包括任何可學習或記住的東西：思想、知

識、習慣、信念、技能、圖像等。迷因可被定義為研究迷因複製、傳播和進

化的理論和經驗科學 （Moritz, 1990）。雖然迷因和基因極其相似，但依舊

不能畫上等號，因為迷因有獨特複製變異、突變和選擇機制（Blackmore, 

1999； Distin & Kate, 2005）。 

早在80 - 90 年代，已誕生出相同概念的社會行動，藉由以「廣告看板

加料」 改變廣告看板原先所傳達的訊息，迷因在日常環境裡透過模仿後，

在人與人的腦間傳遞。透過文字、語言、肢體手勢、儀式活動或透過其他模

仿學習行為傳遞文化訊息的基本單位，迷因在個體心智間的傳遞，間接塑

造和建立人類社會中的某些關鍵群體行為或思考方式 （窦东徽 & 刘肖岑, 

2013）。 

商業環境中，經常出現迷因的例子，只要能被複製與傳遞的商業模式、

品牌、徽標、產品、服務和管理系統等等都是屬於迷因。將特定影像加入不

同文字編輯或改造後的二次創作圖片，母圖可是相片、電影、動畫的截圖、

藝術畫作等等，母圖除了具有幽默、有趣之外，母圖所傳達的意象也需被融

入於不同的情境或議題。迷因複製過程中13和基因有相似基本原理：長壽

（Longevity）、多產 （Fecundity）和保真度（Copying fidelity） （Dawkins, 

1976），迷因較具彈性（Heylighen & Campbell, 1995），同時遵循 相同進

化原則。 

迷因易變異的本質以至於擴散速度大於基因，文化改變速度遠大於生

物群體表現型 （Phenotype） 改變速度。迷因在激烈競爭中找到適合定居

大腦的方式並且快速散佈出去（Blackmore, 1999）。 

 

第二節 網路迷因（Internet meme） 

 

在網際網路興起後，使用者可以藉由網路快速的傳遞資訊，而迷因也

逐漸演化成網路迷因。Shifman （2014）將網路迷因定義為由網路的使用者

創造具有共同特徵的數位內容（例如網上照片、影片、文字）並透過網路迅

速的傳播、模仿、改造。曾經有學者整理過去關於網路迷因的文獻並將網路

迷因定義為想法、概念或信念的資訊單位，它可以透過網際網路以連結、影

片、圖片或是句子的形式迅速如病毒般傳播，在傳播的過程中也可能會產

生改變，但仍然會保有迷因的核心結構（Díaz & Mauricio, 2013）。綜上所

述，網路迷因是透過網際網路達到迅速傳播的數位內容，而哪些因素影響
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網路迷因快速傳播，也成為文獻討論的話題之一。Shifman （2014）提出可

能造成網路資訊快速傳播的六種特性，並將其稱為內容病毒特性： 

一、正向（與幽默） 

學者指出人們傾向於分享正向的故事（Berger & Milkman, 2012）。

Shifman （2014）解釋這是由於網路使用者以社交和自我呈現為目的，他們

更喜歡傳播能讓他人感覺良好的內容，藉此反映自己的樂觀和有趣。 

 

二、高情緒激越程度 

他人分享的內容會引起使用者正向或負向的情緒，並進一步激發行為，

例如分享貼文，情緒激越程度愈高愈容易激發行為（Berger & Milkman, 2012； 

Shifman, 2014）。 

 

三、呈現方式（淺顯易懂） 

簡單的影片或笑話更容易被分享，因為使用者可以很快理解並假設其

他人也會輕易理解（Berger & Milkman, 2012； Shifman, 2014）。 

 

四、傳播來源聲望 

當傳播來源愈有名，使用者傳播該資訊的可能性愈大（Shifman, 2014）。 

 

五、傳播方式 

傳播時選擇資訊的目標消費者，以初始傳播對象分為兩種：樞紐型，可

與他人有大量連結；橋樑型，可連結原本未連結的群體（Shifman, 2014）。 

 

六、參與再製 

學者發現在商業活動上，提供消費者參與和影響的機會，可以使活動

曝光效果有病毒式的成功（Larsson & Odén, 2011； Shifman, 2014）。許多

成功的活動不僅仰賴分享內容，還仰賴消費者積極參與，重新創造或改造

廣告內容（Shifman, 2014）。 

除了六種可以使網路迷因快速傳播的內容特性之外，也有學者認為網

路迷因包含互動的特性。學者認為網路迷因是一種積極的公眾參與形式，

可以誘發線上的消費者主動互動參與其發布的網路迷因貼文，而非由企業

方主動邀請消費者參加（Dhanesh, 2017）。根據文獻可以發現網路迷因有著

誘使消費者主動參與互動的特性。並且透過線上的網路迷因進行互動，例

如按讚、點擊以及留言評論，會決定它的可見性和流行性（Brubaker et al., 

2018）。網路迷因促使消費者進行這些互動的過程也決定網路迷因是否會

在大眾中流行。本研究參考上述的文獻及定義，將網路迷因定義為網路上
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流傳之具有共同特徵的內容，並且會透過網路迅速的傳播、模仿、改造。並

且將網路迷因病毒特性定義為使網路迷因快速傳播的特性。 

 

第三章 文獻探討 

 

第一節 社會品牌投入（Social branding） 

 

產品廠商本身所具有的品牌形象對於消費者對產品的認同感具有顯著

的影響（Aghekyan–Simonian et al., 2012）。根據吳嘉浚、張文榮、張佩婷

與陳慧峰（2015）的研究，發現產品廠商既有的品牌形象，將影響消費者對

相關產品認同的建立，這顯示了品牌形象與消費者對產品之認同度的正向

關係。許多研究也一致指出消費者對於企業品牌形象的主觀感受是影響認

同感建立的重要元素，企業在任何行銷策略的制訂上，需考量品牌所傳遞

的主觀印象，因行銷內容與企業及品牌形象間環環相扣，都將決定消費者

的正面感受。  

過去的資料研究指出，品牌與消費者舉辦的相關活動，通常都是提升

雙方關係的有效方式（Bagozzietal.,2012），這也是品牌藉由活動的方式傳

遞正面的形象價值，不只是建立良好的關係，更為企業帶來實質上的經濟

效益，提升企業產品的銷售量以及曝光度。 

  

以下為本研究網路迷因列出主要研究四項特性去細項探討對於社會品

牌投入之間關係： 

一、品牌關係（聲望）與社會品牌投入之關係 

網路迷因的第四屬性為傳播來源聲望（Prestige），文獻提出with regard 

to news stories, it was found that the more famous the author is, the more likely 

people are to spread the piece （Shifman, 2014）. 根據文獻，本研究推論當

網路迷因越具有傳播來源聲望的屬性時，消費者會將網路迷因視為「聲望」

（prestige）的符號，並以其「聲望」（prestige）符號價值與社群媒體進行

互動，藉此反映自己的散播來源具聲望，當其他消費者因其「聲望」屬性積

極的瀏覽、按讚、轉發，更進一步擴散致使更多消費者注意該則貼文時，也

正向提高品牌與消費者互動機會，當品牌互動性越高時，消費者對該品牌

的印象也越高。 
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H1：品牌關係對社會品牌投入有正面影響。 

 

二、情緒性與社會品牌投入之關係 

消費者認為品牌的個性與自我人格特質相似時，且覺得品牌的特質能

夠直接代表自我個性時，這個品牌和消費者就形成了一種連結（沈哲偉，

2011）。當消費者認同品牌所帶來的形象和個性時，等於認同了品牌與自我

間的連結性，則該品牌對自我的影響力是大的，而對品牌產生情緒性上的

依附（Belk,1988；Swaminathan et al.,2009）。以上相關研究與文獻探討，本

文綜合推論以下假設： 

H2：網路品牌個性對情緒性有正面影響。 

 

三、淺顯易懂與社會品牌投入之關係 

網路迷因的第三屬性為淺顯易懂，Berger & Milkman（2012）提出簡單

的影片或笑話更容易被分享，因為使用者可以很快理解並假設其他人也會

輕易理解。然而根據符號價值論，本研究推論網路迷因雖淺顯易懂的屬性，

但消費者並不會將網路迷因視為任何明確的符號，與他人互動，因此，並無

明顯提高品牌與消費者互動機會，消費者對該品牌的印象並不會因此提高。 

H3：淺顯易懂與社會品牌投入之關係無顯著影響。 

 

四、幽默性與社會品牌投入之關係 

Moorman,Zaltman & Deshpande（1992）認為當產品讓消費者產生正面

的情緒反應時，消費者會對此產品有更高的正面評價，也就會對該品牌產

生更正面的信任感與依附感。此外，Lurigo & Carroll,1985；Sujan（1985）

提出產品價值（實用價值與愉悅價值）會對品牌信任與品牌情感造成影響，

亦即消費者知覺的愉悅價值越高，對該品牌越容易會產生正面的情緒反應。

綜合以上相關研究與文獻探討，本文推論以下假設： 

H4：愉悅價值對情感依附有正面影響。 

 

第二節 購買意願（Purchase Intention） 

 

購買意願是意圖購買某項產品，是消費者接收到外部訊息後產生的行

為傾向（Dodds, Monroe,& Grewal, 1991）。在購買意願的衡量上，Zeithaml 

（1988）在研究中提出可能購買、想要購買和考慮購買等知覺價值的問項
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來衡量消費者的購買意願。Swinyard（1993）是以花費多少時間搜尋產品資

訊、考慮採用產品的優先順序、試用產品的優先順序來衡量消費者的購買

意願。綜合上述，消費者的購買意願一直是消費者研究中的重要議題，對於

實際的銷售績效以及市場佔有率具有直接的影響（Aghekyan–Simonian, 

Forsythe,Kwon, & Chattaraman, 2012； Ohanian, 1991； Puntoni, 2001）。  

在過去的研究指出：行為意願（behavioral intention）是最能夠接觸到個

體行為的方式，其所表示的意義是個體願意投入心力及時間去發展真實的

行為程度（Armitage and Conner, 2001）。因此，當個體有相對較高的行為

意願，其真實行為表現的可能性也就愈高（Armitage and Conner, 2001）。

Bagozzi and Dholakia （2006, p. 47）更進一步研究出，個體的真實行為會受

到行為意願所影響，而此行為意願意義上與個體的行為決策是類似的。 

Perugini and Bagozzi（2001）在行為預測的研究指出，行為意願亦指行

為人受到「外在」與「內在」的因素而影響的行為決策，個體會對外在環境

的影響因素進行評估 ，也會考量本身的能力或行為的偏好；像是品牌與消

費者之間的關係，可能也會影響消費者未來的購買意願（Palmatier et al., 

2009）。  

綜合上述研究文獻，本研究品牌購買意願是透過消費者內心轉換形成，

即消費者藉由參與活動過程中，獲取自我滿足層面提升內在利益，同時又

在人際及物質需求面等獲得到外在利益的滿足，因此增強了消費者與品牌

之間認知情感層面上關係，再進一步評估未來購買該企業品牌產品的可能

性。 

以下敘述為本研究網路迷因列出主要研究四項特性去細項探討對於購

買意願之間關係： 

一、品牌關係（聲望）與購買意願之關係 

在過去品牌關係（brand relationship）的研究中，Fournier（1998）將品

牌關係的強度與存續時間界定為幾個不同的類型：第一、情緒與社會動機

的依附（affective and socioemotvie）：熱情（love/passion）與自我連結（self-

connection）；第二、行為的連結（behavioral ties）：個人承諾（personal 

commitment）與行為的相互依靠（behavioral interdependence）；第三、支持

的認知信念（supportive cognitive belief）：親密（intimacy）與品牌夥伴的

素質（brand partner quality）。就本質而言，該關係是情緒取向而相互依賴

的；換句話說，在關係已經建立的基礎之下，消費者與品牌之間會形成緊密

的關係型態，並且展現出有如家人或是朋友相處般的關係（Aggarwal, 2004）。

Batra et al.（2012）進一步指出情緒成分較高的品牌關係，是由品牌投入更

多資源（物質與精神兩種層面）與頻繁的互動所產生的，並且當消費者將情

緒加諸於品牌關係後，其所展現對品牌的支持是具有持續性的。舉例來說：
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當消費者與舉辦相關活動的品牌之間產生依靠性與情緒性的關係，對於其

未來消費該品牌產品的意願就愈高。 

H5：品牌關係對購買意願有正面影響 

 

二、情緒性與購買意願之關係 

消費者的認可越高會導致正向的自我評估和更容易對其他人依附做正

向評估（Burke & Stets,1999）。消費者認同的動機會影響人們使自己的主張

一致，這表示消費者購買能代表自我性格的品牌使其與實際的自我一致，

這個結果會對消費者產生正向面，並導致對品牌正向的感受和更強烈的品

牌情感依附。 

H6：情緒性對購買意願有正面影響  

 

三、淺顯易懂與購買意願之關係 

Tauber（1988）認為認知匹配度為消費者對延伸產品的認知與原品牌的

統一性或相似程度，而品牌延伸能否成功，匹配度是關鍵因素。並且指出一

個品牌要成功的延伸到另一產品類別，必須同時具備相同匹配度與槓桿影

響力。所謂匹配度是顧客認為該品牌延伸產品的推出，是為邏輯上的必然

結果，並且能預期這種品牌延伸的發生。本研究對於上述的認知匹配度對

消費者產生的影響，認為消費者對於產品能快速認知該品牌並與該品牌想

表達的意義相同，可知該品牌想呈現方式對於消費是淺顯易懂。 

H7：淺顯易懂與購買意願之關係有正面影響 

 

四、幽默性與購買意願之關係 

國外學者 Madden and Weinberger（1984）主張 94%的廣告從事者認為

獲得關注之有效途徑即是幽默，另外 55%的廣告研究機構堅信幽默容易獲

得關注。幽默的內容較能受到人們的矚目，使其增加對廣告的理解程度 

（Stewart & Furse, 1986）。Speck（1991）認為幽默廣告是屬於意圖的 

（Intentional）、語意的（Semantic）與結構的（Structural）層面。Spotts et 

al.（1997）主張幽默會強化起初的關注，有益於品牌回憶與維持注意。再者，

Eisend（2009）整理了過去學者們的文獻，對於幽默廣告的廣告效果有了一

致性的見解，若是廣告中因幽默所產生的察覺和注意力，則能提升觀眾對

於廣告來源的喜愛度、廣告態度、正面認知，且降低負面認知。另一方面

Alden et al.（2000）發現幽默廣告中，驚奇元素於感知的幽默裡中介不一致

性，並且證明感知的幽默與廣告態度呈正相關。並且幽默廣告可以激發觀

眾的積極情緒，促使他們高度參與廣告，從而產生更積極的態度

（Chattopadhyay & Basu, 1990；Eisend, 2011）。 



20 

 

H8：幽默廣告與觀眾對於廣告來源的喜愛度、態度和認知皆有正面影

響 

 

圖 3-1 研究架構圖 2 

 

第四章 研究方法 

 

第一節 調查對象與資料蒐集 

 

本研究之資料蒐集方法乃是採取調查法中的問卷調查方式，其以七點

式李克特之問卷題項。本研究的對象為受網路迷因吸引的消費者為在社群

網站上注意到網路迷因後，進行按讚、分享、留言以及購買等行為之消費

者。由於本研究主要對象為網路使用族群，正式問卷封面首先進行問卷說

明，並詢問受測者是否曾經在注意網路迷因之後有按讚、分享或是留言等

任一行為，以確定對象對於網路迷因有一定的認知與瞭解，後續研究將僅

採用填寫「是」的問卷進行統計分析。使用網路及紙本問卷並行，並參考

2013年電子商務年鑑以性別、年齡作為分層變數進行分層抽樣（Taiwanese 

Electronic Commerce, 2013）。 

本研究探討消費者的網路迷因、社會品牌投入與購買意願之關係，針

對台灣一般消費者進行調查，調查時間為2021年10月至11月，調查方式採

用紙本與網路問卷，共發放490份，網路問卷藉由Surveycake表單發放，紙
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本問卷以面對面發放，經問卷審查將無效問卷剔除後，有效問卷共為314份，

有效問卷回收率為64％，線上問卷與紙本問卷採6：4，原因是網路問卷仍恐

有重複填答之疑慮，為確保問卷之有效性，仍採用4成的紙本問卷，確認受

測者題項填答無誤後，再進行回收問卷之動作。網路問卷的部分，將由研究

者至各社群媒體（如：facebook, instagram, LINE, Dcard…等）進行網路問卷

發放，紙本部分則由研究者於商圈街道進行便利抽樣，由於本研究已針對

分層變數進行樣本比例控制，故實際執行則採便利抽樣。 

 

第二節 變數衡量方法 

 

本研究進一步檢測網路迷因量表的信效度。本研究首先針對這些項目

進行了內容效度分析。在問卷中，則利用驗證性因素分析（CFA）再次確認

量表信效度。 

本研究預計發放500份正式問卷，確認受測者每個題項填答無誤後，再

進行回收問卷之動作。 

 

第三節 資料分析方法 

 

有關假設檢定的部分，本研究將利用線性結構方程式檢測網路迷因與

消費者購買意願之間的關係。同時檢測社會品牌投入之中介效果。本研究

亦會再次使用確認性因素分析檢測題項的效度以及模型配適度。本研究將

採用描述性統計分析、探索性因素分析、確認性分析、線性結構方程式進行

蒐集資料分析。統計軟體採用SPSS 24.0版及Amos 24.0。本研究將針對主要

採取的統計分析方法進行說明： 

一、認性因素分析 

檢驗問卷量表的建構效度。 

 

二、信度分析 

本研究以內不一致性係數Cronbach α值，考驗研究工具的內不一致性情

形，以了解研究問卷的信度。 
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三、線性結構方程式 

檢視網路迷因與消費者購買意願之關係及社會品牌投入對網路迷因與

消費者購買意願的中介效果。 

 

第四節 研究倫理 

 

為保持學術客觀性與中立性，本研究採匿名問卷，且在受訪者填答問

卷之前會載明此為學術問卷，僅供學術用途，不會贈與任何禮物。網路問卷

部分，亦會利用網路IP確保問卷填寫次數，以防以重複填寫的問題產生。 

 

第五章 資料分析 

 

第一節 人口統計分析 

 

為了使抽樣對象具代表性並符合母體結構，本本研究之抽樣比例是依

照Piha et al. （2016）之研究進行抽樣，故本研究之人口統計變數結果顯示，

女性佔62.1%、男性為37.9%；年齡則以21~30歲的消費者為主，佔58.3%；

職業的部分以學生為居多，佔38.9%，其次為服務業，佔17.5%；教育程度

則以大學畢業者較多，為75.2%，最後，平均月收入則是以每月$20,001以上

者居多，佔29.3%。人口統計分析之結果如表5-1所示 

表 5-1 人口統計變數分析表 

N=314 項目 N 
百分比

% 

人口

統計 
項目 N 

百分比

% 

性別 
男性 119 37.9 

職業 

學生 122 38.9 

女性 195 62.1 服務業 55 17.5 

年齡 20歲以下 25 8 製造業 16 5.1 
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第二節 信效度分析 

 

表5-2及表5-3為各題項的信效度分析，針對信度部分，網路迷因各構面

之Cronbach’s α 分別為：品牌關係（聲望）（α = 0.832）、情緒性（α = 0.865）、

幽默性（α = 0.895）、淺顯易懂（α = 0.854），如下表5-2、5-3所示。本研

究之信度分析結果皆大於0.7，符合文獻所提出的標準，證明本研究的衡量

題項具有一致性及穩定性。有關效度分析部分，本研究之各題項之因素負

荷量皆趨近於或大於 0.5符合文獻所提出的標準（Hair, Black, Babin, 

Anderson, & Tatham, 1998）。 

表 5-2 網路迷因病毒特性之信效度分析表 

各題項 Factor Loading 
Cronbach’s 

α 
AVE CR 

網路迷因病毒特性      

21~30歲 183 58.3 金融業 37 11.8 

31~40歲 59 18.8 軍警公教 37 11.8 

41~50歲 20 6.4 待業中 11 3.5 

51歲以上 27 8.6 
農林漁牧

業 
4 1.3 

每月

可自

由運

用金

額 

$3,000以下 33 10.5 
其他 32 10.2 

$$3,001~$6,000 58 18.5 

$6,001~$10,000 48 15.3 

教育

程度 

國小（含）

以下 
1 0.3 

$10,001~$15,000 55 17.5 國中 3 1 

$15,001~$20,000 28 8.9 高中職 30 9.6 

$20,001以上 92 29.3 大學/專科 236 75.2 

   
碩士(含)以

上 
44 14 



24 

 

幽默性     

1.覺得有趣所以想傳給他

人 
0.628 

0.895 

0.487 0.739 2.因為它讓我擁有愉快時

光 
0.744 

 

3.想讓他人也藉此放鬆 0.717  

淺顯易懂     

4.因為我清楚的理解其內

容 
0.714 

0.856 

0.475 0.730 5.因為我可以立刻理解內

容 
0.719 

 

6.覺得他人可以立刻理解 0.632  

情緒性     

7.能打起精神 0.712 0.865 

0.405 0.771 

8.內容令人興奮 0.715  

9.激發好奇心 0.570  

10.藉此與他人互動 0.612  

11.降低孤獨感 0.554  

品牌關係（聲望）     

12.讓他人覺得有意思 0.669 0.832 

0.555 0.861 

13.想要改造並傳播 0.794  

14.吸引改造出其他網路

迷因 
0.837 

 

17.該品牌具有代表性 0.701  

18.該品牌是首選品牌 0.711  

 

表 5-3 購買意願及社會品牌投入之信效度分析表 

各題項 
Factor 

Loading 
Cronbach’s α AVE CR 

購買意願     

1. 我會想要嘗試迷因廣

告的產品 
0.749 0.907 0.48 0.846 

2. 當我看到迷因廣告的

產品，會想要嘗試看看  
0.727    
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3. 我會為了嘗試迷因廣

告的產品而主動去尋找

它  

0.600    

4. 我會考慮購買迷因廣

告的產品 
0.757    

5. 我會向他人推薦購買

迷因廣告的產品 
0.660    

6. 未來我會購買迷因廣

告的產品  
0.649    

社會品牌投入     

19.  我會追蹤公司及他

們品牌使用的社群媒體 
0.616 0.903 0.522 0.845 

20. 我會參與品牌活動在

社群媒體上 
0.755    

21. 我會參與品牌活動在

社群媒體上順便會分享

我的經驗給其他人 

0.774    

22. 我會參與品牌活動

能讓我到達個人目標 
0.737    

23. 我參與品牌活動在

社群媒體能夠讓我賦予

感情在自己品牌上 

0.721    

 

第三節 線性結構方程式模型驗證 

 

本研究以線性結構方程式分析各構面之間的關係，並呈現如圖5-1。首

先，在網路迷因特性可分為四個構面，分別為品牌關係（聲望）、幽默性、

情緒性、淺顯易懂，然而幽默性（β=0.26, P<0.01）及品牌關係（聲望）（β=0.766, 

P<0.001）的網路迷因特性對於社會品牌投入有直接正向顯著影響，H1、H4

成立。再進一步檢視品牌關係（聲望）和幽默性對於購買意願的部分；幽默

性和品牌關係（聲望）會對購買意願產生正向的影響，但品牌關係（聲望）

和幽默性並不會直接對購買意願產生顯著影響，因此H5、H8不成立。 
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圖 5-1 線性結構方程式結果 3 

 

第六章 結論與建議 

 

第一節 結論 

 

H1：品牌關係對社會品牌投入有正面影響 

經過各方式研究分析，確實能明顯發現在品牌關係(聲望)間接透過品牌

投入大量影響到大部分購買產品的最大因素，透過轉發及改造屬於自己的

迷因達到品牌傳播提高互動機會，也在消費者心中印象大幅提高。 

 

H2：網路品牌個性對情緒性有正面影響 

資料分析指出，情緒性間接對於購買意願影響不大，相較其他因素甚

至無明顯的影響到，只針對於少部分品牌忠誠度高的人有影響。 

 

H3：淺顯易懂與社會品牌投入之關係無顯著影響 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

網路模因病毒特性 

註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001; GFI=0.8, AGFI=0.8, CFI=0.9, RMSEA=0.08 
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 以數據顯示，淺顯易懂與社會品牌投入確實無顯著的影響，還是要透

過一些時間及思考，才能讓消費者真正理解想傳遞的意思。 

 

H4：愉悅價值對情感依附有正面影響。 

 愉悅價值(幽默性)對品牌產生正向的信任感，藉由幽默性確實研究且討

論出愉悅價值越高，對於品牌能達到正面的情緒反應。 

 

H5：品牌關係對購買意願有正面影響 

 聲望與購買意願之間在資料分析出直接在品牌的支持具有持續性，但

相較間接影響力比較小，但仍然是正向影響之間的關係。 

 

H6：情緒性對購買意願有正面影響  

 消費者在購買能代表自我個性的品牌使其與實際的自我一致，研究出

確實對消費者產生正向的支持且更強烈的品牌情感，在直接關係當中結果

最顯著的。 

 

H7：淺顯易懂與購買意願之關係有正面影響 

 淺顯易懂(認知契合度)對消費者產生的影響，消費者對於產品能直接且

快速認知該品牌並與該品牌想表達的意義相同，相較間接能更明顯影響購

買的意願。 

 

H8：幽默廣告提升觀眾對於廣告來源的喜愛度、廣告態度、正面認知，且

降低負面認知。 

 我們能在研究中發現，的確在幽默性當中還是要靠廣告增加曝光度及

信任度，能激發觀眾的積極能促進討論廣告內容，降低負面認知，提升產品

討論度。 

 

近年來網際網路發展快速，網路迷因亦逐漸流行。從研究分析結果顯

示，消費者主要以品牌的聲望藉由社會品投入間接影響購買意願，是影響

主要購買產品的最大原因。數據分析並不會對購買意願產生直接顯著的影

響，但因其傳播性或聲望越高且幽默性越強時，藉此附加價值會使消費者

願意傳遞，甚至對此迷因品牌產生互動的效果、成功達成品牌行銷。因此建

議各項業者都可以嘗試藉由網路迷因的聲望特性加以有趣方式傳達給消費

者，可以行銷自我品牌同時也讓消費者有不同的深刻印象，並更加已投入

互動、有效的提升對品牌投入的購買意願。 
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第二節 學術貢獻 

 

關於網路迷因的文獻多是藉由蒐集現有文章、標題進行網路迷因的相

關分析，缺乏網路迷因病毒特性的相關衡量量表。雖然關於網路迷因的過

往文獻曾提出其應用於品牌行銷的重要性，然而卻多集中於文化學、語言

學與傳播學（e.g. Danung & Attaway, 2008； Miltner, 2014），缺乏行銷學

相關的文獻證實其影響效果與機制。本研究將其與購買意願連結探討並結

合網路問卷訪問及實地廣發問卷，更深入地發現其中的迷因特性如何真正

的影響購買意願提升，藉此豐富過往文獻的不足。 

 

第三節 管理意涵 

 

網路迷因在品牌行銷上的應用日趨重要，根據本研究的結果證實的確

不同的網路迷因特性可以造成不同的影響，其中透過網路迷因可以塑造品

牌關係，創造與消費者良好的互動機會，藉此提升品牌於消費者心中的形

象。 

因此本研究建議業者，在設計網路迷因時可以特別關注其所傳遞的品

牌概念，並且於發布貼文後仍需持續與消費者互動，例如回應留言或按讚、

回應消費者所分享的貼文，而非僅僅發布貼文；或是可以於發布迷因的貼

文使用問句詢問消費者的經驗，例如蝦皮購物發布用名畫改造的網路迷因，

內容與期末考相關，其不僅是發布貼文，更與消費者互動，請消費者分享遇

過最狂的考試事蹟。再者，具有幽默性的網路迷因也可以創造消費者心中

對於品牌的正面聯想，直接地提升品牌形象。因此更建議業者可以多關注

具有幽默效果的網路迷因，並將其改造應用於自身的品牌貼文內容，藉此

引發消費者對品牌的正面聯想。 

除此之外，聲望的網路迷因是最具影響力的可以藉由社會品牌投入去

間接對於購買意願有極大的正面影響效果。另外，主觀規範僅能受到品牌

關係影響而提高品牌形象，而從眾不僅能受到品牌關係亦能受到情緒性的

影響而提高品牌形象，因此業者可以著重於透過品牌關係及情緒性的網路

迷因特性來促使消費者擴散迷因：建議不僅如前述所言須以網路迷因增加

互動機會，更可以專注於網路迷因的內容，尋找能刺激消費者情緒，令其興
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奮、好奇的內容，如此便能藉由主觀規範及從眾大幅擴散、增加曝光度，更

可以提升企業的品牌形象。 

 

第四節 研究限制與未來研究建議 

 

在現今競爭激烈的網路市場，透過各樣行銷應用讓網路迷因的影響力

日漸變成趨勢，然而現今相關文獻仍然不足，無法直接闡述是否深入探討

網路迷因之傳播因素與其對消費者之購買意願的影響，僅能鎖定部分使用

網路迷因的產業，然而實際不同產業有可能也會有不同的研究結果，需要

更全面性的做研究及深入討論。因此本研究也建議可藉由這次的探討，有

機會給未來研究不同產業是否會產生不同購買意願的結論及貢獻。 
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附錄 

研究問卷 

消費者對迷因是否會增加購買意願之探討 

 

 

 

 

 

基本說明 迷因梗圖  

本研究所探討的迷因梗圖例如張鮭魚之夢、麥當勞、Uber eat等等。 

 

迷因梗圖示意圖（由左至右：張鮭魚之夢、麥當勞、Uber eat） 

 

 

以下是您對迷因的相關問題。 

1. 您知道迷因嗎？ 

A.是      B.否 

2. 你是否經常看迷因？ 

A.是      B.否（請至跳至一、購買意願區塊繼續作答） 

您好： 
 感謝您在百忙之中填寫本問卷！ 

本研究主題為『消費者對迷因是否會增加購買意願之探討』，其目的為想瞭解您對『迷因梗

圖』的看法。本問卷內容絕對不會對外公開，僅提供學術研究使用，請您放心作答，務必每題

都要填寫。 

如有其他疑問，以下是聯絡方式： 

信箱：katherine1357942@gmail.com 

                      致理科技大學 國際貿易系  指導教授：鄧旭茹 老師 
                                              專題學生：毛立欣、趙苡亘 

                                                             徐研庭、曾絜忻 同學 
敬上 
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3.為何看迷因？（複選） 

A.紓壓心情  B.另類方式了解時事  C.流行  D.有趣  E.其他 

4.您從哪裡得知迷因？（複選） 

A.網路影片    B.社群媒體    C.親友推薦    D.網路文章   E.電視廣告（新聞文章） 

5.迷因出現在哪裡會吸引你購買慾望？（複選） 

A.精品類  B.餐飲業  C.賣場  D.居家用品  E.文創   F.其他 

6.您未來希望在哪些地方看見迷因會增加購買慾望？（複選） 

A.精品類  B. 餐飲業  C.賣場   D. 居家用品   E.文創   F.其他 

 

一、購買意願 

根據以下的敘述選擇您對於看到迷因廣告的觀點，在適當的 □勾選「v」(請單一勾選)。 

      非常不同意 普通 非常同意 

      1 2 3 4 5 6 7 

1. 我會想要嘗試迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 當我看到迷因廣告的產品，會想要嘗試看看 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會為了嘗試迷因廣告的產品而主動去尋找它 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我會考慮購買迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我會向他人推薦購買迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 未來我會購買迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

 

二、社會品牌投入 

根據以下的敘述選擇您對於看到迷因廣告的觀點，在適當的 □勾選「v」(請單一勾選)。 

 非常不同意 普通 非常同意 

1 2 3 4 5 6 7 

1. 我會追蹤公司及他們品牌使用的社群媒體 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我會參與品牌活動在社群媒體上 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會參與品牌活動在社群媒體上順便會分享我的

經驗給其他人 

□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我會參與品牌活動能讓我到達個人目標 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我參與品牌活動在社群媒體能夠讓我賦予感情在

自己品牌上 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

三、迷因認知 
根據以下的敘述選擇您對於看到迷因廣告的觀點，在適當的 □勾選「v」(請單一勾選)。 

      非常不同意 普通 非常同意 

      1 2 3 4 5 6 7 
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1. 覺得有趣所以想傳給他人 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 因為它讓我擁有愉快時光 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 想讓他人也藉此放鬆 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 因為我清楚的理解其內容 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 因為我可以立刻理解內容 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 覺得他人可以立刻理解 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 能打起精神 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 內容令人興奮 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 激發好奇心 □ □ □ □ □ □ □ 

10.藉此與他人互動 □ □ □ □ □ □ □ 

11.降低孤獨感 □ □ □ □ □ □ □ 

12.讓他人覺得有意思 □ □ □ □ □ □ □ 

13.想要改造並傳播 □ □ □ □ □ □ □ 

14.吸引改造出其他網路迷因 □ □ □ □ □ □ □ 

15.改造增加滿足感 □ □ □ □ □ □ □ 

16.該品牌很受歡迎 □ □ □ □ □ □ □ 

17.該品牌具有代表性 □ □ □ □ □ □ □ 

18.該品牌是首選品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

19.買他人認同的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

20.買他人期望我買的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

21.買一樣的藉此得到認同 □ □ □ □ □ □ □ 

22.別人喜歡對我而言重要 □ □ □ □ □ □ □ 

23.使我得到他人認可 □ □ □ □ □ □ □ 

24.追隨大眾的行為是好生活方式 □ □ □ □ □ □ □ 

25.在意他人對我的反應 □ □ □ □ □ □ □ 

26.看其他人都怎麼做 □ □ □ □ □ □ □ 

27.注意大家購買的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

28.因他人改變習慣的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

29.依他人希望的方式做 □ □ □ □ □ □ □ 

30.該品牌值得信賴 □ □ □ □ □ □ □ 

31.該品牌跟得上流行 □ □ □ □ □ □ □ 

32.該品牌能娛樂我 □ □ □ □ □ □ □ 

33.該品牌很有趣 □ □ □ □ □ □ □ 

34.該品牌讓人覺得親切 □ □ □ □ □ □ □ 

 

四、外在獎勵 
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根據以下的敘述選擇您對於看到迷因廣告的觀點，在適當的 □勾選「v」(請單一勾選)。 

 非常不同意 普通 非常同意 

1 2 3 4 5 6 7 

1.我個人的印象與這個品牌的印象是很符合的 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我自認在這個品牌中存在感很強 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我對這個品牌來說是個很有價值的會員 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我對這個品牌是很重要的 □ □ □ □ □ □ □ 

 

五、內在愉悅 

根據以下的敘述選擇您對於看到迷因廣告的觀點，在適當的 □勾選「v」(請單一勾選)。 

 非常不同意 普通 非常同意 

1 2 3 4 5 6 7 

1. 讓我很興奮 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 讓我很愉快 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 讓我覺得很有趣 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 讓我很享受 □ □ □ □ □ □ □ 

5.使用時，常常讓我忘記所有事 □ □ □ □ □ □ □ 

6.使用時，常常讓我遠離一切事務 □ □ □ □ □ □ □ 

 

六、生活型態 
根據以下的敘述選擇您對於看到迷因廣告的觀點，在適當的 □勾選「v」(請單一勾選)。 

      非常不同意 普通 非常同意 

      1 2 3 4 5 6 7 

1. 我所購買的迷因廣告的產品要是高級品 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我常在商店購買迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會考慮心情的狀態來選擇迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 產品資訊有助於選購迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我會到特定專賣店購買迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 我相信比較貴的迷因廣告的產品品質較佳 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我會比較產品的廣告以選擇最有趣的迷因產品 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 迷因廣告是我購買習慣中的一部分 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 挑選產品時，會優先考慮有迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我喜歡在專賣店購買迷因廣告的產品，因為可以得到

專業人員的建議 
□ □ □ □ □ □ □ 
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11.我經常買有趣的迷因廣告產品 □ □ □ □ □ □ □ 

12.我選擇迷因廣告的產品時會考慮風趣程度 □ □ □ □ □ □ □ 

13.我喜歡推薦親朋好友去買迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

14.我對購買迷因廣告產品沒興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

15.廣告訊息可幫助買到較好的迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

16.我不介意購買價格較高的迷因廣告產品 □ □ □ □ □ □ □ 

17.我購買迷因廣告產品會比較品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

18.我在家通常買跟迷因廣告不太有相關的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

19.因不需要太多心思研究，我會選擇一般的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

20.購買迷因廣告的產品是感官的享受（觸覺、嗅覺、味覺

和視覺） 
□ □ □ □ □ □ □ 

21.我願意嘗試從雜誌或電視中介紹的迷因廣告的產品 □ □ □ □ □ □ □ 

 

七、基本資料 

（下列各題項僅供統計分析使用，請安心作答） 

 

1.性別：□(1)男           □(2)女 

 

2.年齡：□20歲以下 □21~30歲 □31~40歲 □41~50歲 □51歲以

上 

 

3.職業：□學生   □服務業  □製造業 □金融業 □軍警公教 

□待業中   □農林漁牧業         □其他 ___________ 

 

4.教育程度：□國小（含）以下 □國中         □高中職 

         □大學／專科     □研究所以上 □其他________ 

 

5. 您每月可自由運用的費用為：  

□$3,000以下     □$3,001~$6,000  □$6001~$10,000 

□$10,001~$15,000 □$15,001~$20,000 □$20,001以上 

 

 

※本問卷到此結束，謝謝您的配合※ 


