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【摘要  Abstract】
本研究基於S-O-R理論，並結合社群媒體傳播、消費者價值

及美學行銷等文獻，提出一個藝術美學資訊之「接收─價值─行

為」架構，以瞭解社群媒體使用者之藝術美學資訊接收與內容分

享，並檢驗美學價值與社經地位的影響。本研究分析了2020年臺
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灣傳播調查資料庫中1,444位社群媒體使用者之實徵資料，研究

結果指出使用者在社群媒體中藝術美學資訊之主動獲取及不經意

接觸皆正向影響認知性與情緒性美學價值，而這兩種美學價值都

會正向促進使用者的線上美學內容分享，並且進一步發現社經地

位會顯著正向調節情緒性美學價值與線上美學內容分享之正向關

係。研究結果有助於社群媒體行銷、藝術行銷與美學傳播之理論

發展，本研究亦提出若干實務建議予藝術美學從業人員參考。

This study proposes an “exposure-value-behavior” framework 
to understand social media users’ aesthetic information exposure 
and content sharing by integrating the stimulus-organism-response 
(S-O-R) theoretical perspective with relevant literature of social media 
communication, consumer value, and art marketing. The influences of 
aesthetic experience and socioeconomic status are also examined in the 
proposed model. After analyzing empirical data of 1,444 representative 
social media users collected via the 2020 Taiwan Communication 
Survey, the results show that users’ active acquisition and incidental 
viewing of aesthetic information are positively related to cognitive 
and emotional aesthetic values on social media. These two values are 
likely to foster their aesthetic content sharing online. Furthermore, 
socioeconomic status positively moderates the relationship between 
emotional aesthetic value and aesthetic content sharing online. Our 
findings not only contribute to the theoretical advances of social media 
marketing, art marketing, and aesthetics communication, but also 
provide art/aesthetics practitioners with several practical implications.

【關鍵詞 Keywords】【關鍵詞 Keywords】
美學價值；內容分享；資訊接觸；社群媒體；社經地位

Aesthetic Value; Content Sharing; Information Exposure; Social Media; 
Socioeconomic Status 

圖書資訊學研究18(2)-04 陳冠儒.indd   120圖書資訊學研究18(2)-04 陳冠儒.indd   120 2024/6/19   上午 10:39:112024/6/19   上午 10:39:11



121

蕭丞傑、陳冠儒：社群媒體使用者之藝術美學資訊接收與內容分享： 
美學價值與社經地位之影響

壹、前言

過去藝術美學內容通常被認為是文化產業中的一種高級文化，向來

侷限於社經地位（socioeconomic status）相對高的族群較易觀賞或消費

（Bourdieu, 1984; Chiou, Hsiao, & Su, 2014），不過近年來隨著資通訊科

技的發展，在美學資訊傳播與藝術行銷的頻繁應用，讓社會大眾得以不

用親臨現場而透過社群媒體管道（例如Facebook、LINE、Instagram、

YouTube等），便能接收或欣賞許多過去僅能在實體藝文場所中展示、

演出的藝術美學作品（Byrnes, 2022），而在社群媒體情境中，這些含有

藝術美學作品並且被數位化呈現的內容可被視為藝術美學資訊（Najda-
Janoszka & Sawczuk, 2021）。換句話說，現今不論是處於任何社經地位

的人們，都有可能在瀏覽社群媒體時接收到藝術美學資訊，再加上整體

社會經濟的發展和行動裝置的普遍使用，特別是高滲透率的社群媒體，

已逐漸成為當前藝術美學機構有效促進廣大民眾美學投入的重要行銷策

略（Ocón, 2022; Vaz, Fernandes, & Veiga, 2018; Villaespesa & Wowkowych, 
2020）。儘管藝術美學資訊之社群近用為各種社經地位的使用者提供了

一種全新的藝術欣賞型態，但如何管理線上美學資訊並創造出良好使用

者體驗是現今藝術美學行銷從業人員亟欲瞭解的重要議題。

在社群媒體中，使用者所接收或欣賞到的藝術美學資訊，一方面來

自於不少藝術與美學機構成立官方社團所進行的展演宣傳、作品展示或

影音分享（Booth, Ogundipe, & Røyseng, 2020; Thomson, Purcell, & Rainie, 
2013），另一方面得自於社群使用者透過自行上傳、轉貼或分享藝術

美學作品相關的使用者生成內容（user-generated content）於社群媒體

（Byrnes, 2022; Villaespesa & Wowkowych, 2020），故藝術美學資訊絕大

部分仰賴藝文機構與使用者雙方進行傳散（Najda-Janoszka & Sawczuk, 
2021），這也造就民眾在使用社群媒體時可能會主動或不經意地接收到

官方與使用者發布的內容（Fletcher & Nielsen, 2018; Niederdeppe et al., 
2007）。其中藝術美學資訊之主動獲取（active information acquisition）
為使用者透過社群媒體積極且有明確意圖地獲得藝術美學資訊

（Niederdeppe et al., 2007），而藝術美學資訊之不經意接觸（incidental 
exposure to information）可謂為使用者在瀏覽社群媒體時，無意間暴露並

接觸到藝術美學資訊（Fletcher & Nielsen, 2018）。舉例來說，使用者可

在YouTube上主動搜尋柏林愛樂樂團的官方頻道來欣賞其所演出的古典交

響樂，也有機會在Facebook上不經意看到朋友到巴黎羅浮宮與《蒙娜麗

莎》作品的打卡照片、抑或是在Instagram上隨機瀏覽到梵谷博物館行銷
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《麥田群鴉》的贊助貼文等。作為社群媒體訊息接收之二種主要形式，

藝術美學資訊之主動獲取或不經意接觸不僅可能增加人們接觸到藝術美

學作品相關資訊的機會，也可能活化藝術美學作品的數位典藏內容之 
傳散。

這種經由主動或不經意接觸再進入到訊息處理的過程也與刺激─有

機體─反應（stimulus-organism-response, S-O-R）理論觀點相符（Jacoby, 
2002; Mehrabian & Russell, 1974）。詳細來說，社群媒體上廣泛且多元

的藝術美學資訊來源作為外部刺激，使用者接收且經由心理機制處理後

可為他們創造藝術美學價值（aesthetic value），進而促使他們從事更多

藝術美學投入（engagement）或分享（sharing）行為（Gerrard, Sykora, & 
Jackson, 2017; Kidd, 2011）。過程中美學價值定義為一種結合了認知與

情感的心理歷程（Leder, Belke, Oeberst, & Augustin, 2004; Leder & Nadal, 
2014），為藝術欣賞或美學消費的核心所在（Joy & Sherry, 2003）。從

藝術心理學角度來看（朱光潛，2020；Tinio & Smith, 2014），傳統上

美學價值的形成，來自於個人實際到藝文場館瀏覽或接觸到藝術美學作

品，像是藝術繪畫、雕塑作品、歷史文物、古典音樂演奏、聲樂演唱、

芭蕾舞、歌劇演出等（Bourdieu, 1993; Chiou et al., 2014），感受其美學

元素或內容，喚發個人內在之想法與情緒（Leder et al., 2004; Leder & 
Nadal, 2014）。而在現今社群媒體蓬勃的時代所帶來較多藝術美學資訊

之近用機會下，此藝術美學影響歷程的建構是否會在社群媒體情境中有

所改變仍少有研究探索，並且傳統上社經地位的影響是否依然存在，亦

更值得藉由實徵研究進一步驗證。因此，本研究嘗試回答的主要研究問

題為：使用者如何透過社群媒體上藝術美學資訊接收來創造出良好美學

價值，藉以提升不同社經地位民眾藝文活動的線上投入行為？

如前文所述，S-O-R理論解釋了個體接收到社群媒體中的藝術美學

資訊後，極可能產生內在心理反應，像是此理論曾被應用於藝術美學

機構之觀眾研究中，但過往藝術行銷研究多數聚焦於民眾有明確目的

地前往展場主動接觸實體藝術美學作品，藉此觀察其後續所產生的認

知性與情緒性美學反應（Botti, 2000; Joy & Sherry, 2003; Leder & Nadal, 
2014）。此類研究發現藝術美學資訊之主動獲取會正向促進觀眾對藝

術美學的知識（McLean, 1995）、價值感知（Chen, 2009）、正向評價

（Gartus & Leder, 2014）及體驗評估（Polegato & Bjerke, 2019）等。隨

著欣賞藝術美學的場域逐漸延伸至數位環境，尤其是能提供官方與使用

者生成內容的社群媒體平臺，使用者除了能主動接觸藝術美學資訊外，

還增加了因社群媒體演算法而暴露於藝術美學資訊下之不經意接觸的情
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況。然而，對於藝術美學資訊之不經意接觸仍缺乏較具學理基礎的探

究，因此本研究選擇社群媒體作為適當研究情境，並進一步延伸S-O-R理
論的主要概念，藉以回答藝術美學資訊之主動獲取與不經意接觸如何影

響使用者之美學價值創造。

另一方面，以往藝術美學研究僅關注藝術美學資訊如何產生正向美

學價值（Leder & Nadal, 2014），也曾有部分過去研究分別探討藝術美學

機構之主動參觀行為（Hyun, Park, Ren, & Kim, 2018）或數位平臺（如官

方網站）之觀眾互動行為（Arnaboldi & Lema, 2021; Kavoura & Sylaiou, 
2019; Najda-Janoszka & Sawczuk, 2021），而近期研究則開始探討社群

媒體上藝術美學價值創造對消費行為的可能影響（Aljukhadar, Bériault 
Poirier, & Senecal, 2020; Simatzkin-Ohana & Frosh, 2022）。但現存文獻較

偏向分段檢驗，皆未能徹底探究從藝術美學資訊接收至產生行為表現的

完整心理機制，也就是資訊接收形式與美學價值創造如何有效連結，以

至於進一步檢驗美學價值產生後可能連帶影響的美學投入行為。故本研

究依循S-O-R理論架構並整合跨領域理論，再搭配實徵資料來完整驗證，

試圖回答社群媒體中使用者資訊接收後所感知的美學價值如何影響後續

線上美學行為，藉以彌補藝術美學行為研究之缺口。

最後，依據文化資本理論觀點（Bourdieu, 1984; Horkheimer & 
Adorno, 1972），藝術美學消費通常與個人之社經地位有關，原因是多

數美學作品仰賴藝術家創作或專業人士演出，觀眾需要具備足夠經濟資

源與文化經驗才得以進入特定藝術美學場館欣賞（Bourdieu, 1984; Hoyer 
& Stokburger-Sauer, 2012）。而社群媒體的出現則打破此受侷限的美學消

費型態，讓藝術美學相關機構可以輕易且頻繁地提供多元的數位化藝術

美學典藏內容來觸及更廣泛社經地位的民眾，觀眾們也可自發性地分享

美學消費時所接觸到的內容（Vaz et al., 2018; Villaespesa & Wowkowych, 
2020）。雖然社群媒體增加了藝術美學資訊的近用機會，使得目標受眾

也非侷限於具備一定程度社經地位之特定消費族群，但重要的是，在社

群媒體情境中，現行研究尚未檢驗社經地位是否依舊影響使用者美學消

費的傳統文化資本觀點，也少有研究採實徵方法大規模檢驗社經地位在

社群媒體使用上所扮演的角色。因此，本研究亦試圖回答此一研究問

題，進而將文化資本理論延伸且應用至社群媒體之藝術美學消費的研究

脈絡中。

綜合上述，本研究係從S - O - R理論觀點出發（ J a c o b y,  2 0 0 2 ; 
Mehrabian & Russell, 1974），並且結合社群媒體傳播（Fletcher & 
Nielsen, 2018; Oeldorf-Hirsch, 2018; Weeks, Lane, Kim, Lee, & Kwak, 
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2017）、消費者價值（Babin, Darden, & Griffen, 1994; Holbrook, 1999; 
Hsiao, Yen, & Li, 2012; Overby & Lee, 2006）及藝術美學行銷（Botti, 
2000; Leder et al., 2004; Leder & Nadal, 2014）等理論框架，提出藝術美學

資訊的「接收─價值─行為」框架來重新審視社群媒體中藝術美學資訊

行為之新興現象，探討社群媒體使用者之藝術美學資訊接收、美學價值

與線上內容分享，同時檢驗社經地位的可能調節角色，進而填補前述各

項研究缺口。研究結果將提供藝術美學學者與從業人員關於社群媒體、

藝術行銷或美學傳播的學術研究與傳播實務建議。

貳、文獻探討

一、社群媒體中的藝術美學資訊

傳統上，藝術美學一般指涉具有歷史淵源與世襲關係的文化類型，

是以審美為主要的功能展現，通常由藝術家或專業人士所創作或表演而

具有藝術文化價值的作品為主（Horkheimer & Adorno, 1972）。此特色

在過去賦予藝術美學相關作品不易接近性，大部分民眾較少直接購買或

收藏，而是必須到藝文場館中實際欣賞藝術美學作品以完成其美學消費

（Bourdieu, 1984）。但由於近年來社群媒體的快速普及，打破了藝術作

品的不易接近性與時空限制，這些轉變讓許多藝術美學機構與行銷人員

開始思考如何運用社群媒體平臺來和使用者互動以增進美學傳播的良好

效益（Gerrard et al., 2017; Kavoura & Sylaiou, 2019）。

而本研究所定義之社群媒體中的藝術美學資訊，係廣泛地指線上

社交網絡平臺中具藝術性文化作品（例如藝術繪畫、雕塑作品、歷史文

物、古典音樂演奏等具有藝術美學文化內涵的作品）的數位化內容，其

延續並包含了傳統具有高度審美價值的藝術形式，也因為社群媒體雙向

傳播的本質，使得這些藝術美學資訊可同時來自於藝術機構的數位典藏

或與其相關的使用者生成內容（Arnaboldi & Lema, 2021; Gerrard et al., 
2017）。舉凡博物館藏於官方Facebook粉絲專頁的展示、交響樂團的

官方YouTube頻道直播音樂會，乃至於一般使用者於社群分享參訪美術

館、古蹟的照片或影片貼文，皆屬具備實質內涵的美學相關訊息，可被

視為藝術美學資訊的展現方式（Kidd, 2011; Najda-Janoszka & Sawczuk, 
2021）。根據上述特色，藝術美學資訊的消費群體範圍不再受限於社經

地位相對較高的使用者（Bourdieu, 1984; Chiou et al., 2014），近年任何

社會階級的民眾都可以透過社群媒體有意或無意間地接觸到藝術美學資
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訊（Fletcher & Nielsen, 2018; Niederdeppe et al., 2007），亦有機會將此類

美學內容分享傳播到世界各地。

然而，社群媒體上藝術美學資訊接觸形式畢竟與親自到藝術場館中

欣賞作品不盡相同。故使用者如何接收藝術美學資訊在社群媒體上的展

露，訊息處理過程中產生了何種價值獲取，進而影響後續藝術美學有關

的消費反應之展現，以及在此情境下的美學投入行為是否仍受社經地位

的差異所影響，皆是值得深入且詳盡地剖析的議題。以下將透過本研究

根據S-O-R理論所提出的藝術美學資訊之「接收─價值─行為」架構進一

步檢驗。

二、藝術美學資訊的「接收―價值―行為」架構：S-O-R理論

S-O-R理論係由Mehrabian與Russell（1974）所提出，以作為環境心

理行為模式之一，在近期陸續被運用於電子商務與社群媒體研究之中。

根據S-O-R理論，環境刺激（如社群媒體貼文、網站內容）會誘發個體

之認知與情緒層面的內在感知，進而會影響到個體的行為表現（Jacoby, 
2002）。由於人們於社群媒體上接收藝術美學資訊並引發後續反應的

過程與S-O-R理論本質相近（朱光潛，2020；Tinio & Smith, 2014），

因此本研究基於此理論的三個主要要素：刺激（stimuli）、有機體機制

（organism）、反應（response），分別提出對應的藝術美學資訊接收、

藝術美學價值創造與藝術美學行為展現三概念，作為探討使用者在社群

媒體中藝術美學參與的可能歷程，以下將進一步說明。

（一）社群媒體中的藝術美學資訊接收

S-O-R理論之第一項要素為刺激，可能包含外部環境刺激、內在

心理刺激等（Jacoby, 2002）。社群媒體是一個充斥各式資訊的數位

環境，而此環境中的內容資訊接收或暴露皆可被歸類為刺激的來源

（Westerman, Spence, & Van Der Heide, 2014），理由是現今社群媒體已

成為大多數民眾主要的資訊來源管道，使用者接觸到資訊的刺激後會加

以理解而形成感知（Sitar-Taut & Mican, 2023）。如前文所述，使用者

暴露於社群媒體中藝術美學資訊之形式可分為主動獲取（Johnson, 1997; 
Niederdeppe et al., 2007）與不經意接觸（Tewksbury, Weaver, & Maddex, 
2001; Zukin & Snyder, 1984）二種。

首先，藝術美學資訊之主動獲取指涉使用者在社群媒體中接收藝術

美學資訊的積極型態（Niederdeppe et al., 2007），並且具有想要獲得關

於藝術美學資訊的動機（Tewksbury et al., 2001）。Case（2002）認為具

意圖性的資訊獲取是有意識地取得資訊以因應心智需求或不足之處，而
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Johnson（1997）亦提及資訊尋求（information seeking）是個體由選定的

資訊載體（例如社群媒體）中有目的性地獲取資訊（社群媒體貼文）。

據此，本研究將藝術美學資訊主動獲取定義為使用者積極地從社群媒體

中獲取藝術美學資訊的形式，像是主動追蹤跟藝術美學有關的社群帳號

或頻道、對藝術美學作品按讚或在藝文場所打卡。

其次，藝術美學資訊之不經意接觸可謂一種在社群媒體中接收藝術

美學資訊的消極型態，一般稱為不經意暴露（Fletcher & Nielsen, 2018; 
Tewksbury et al., 2001; Zukin & Snyder, 1984）。Tewksbury等人（2001）
認為並非所有從媒體中獲得的知識或資訊都來自於主動學習，也有可能

來自於被動學習（Zukin & Snyder, 1984），亦即個體可能在缺乏動機或

出乎意外的情況下接收到資訊，而社群媒體環境與機制更容易讓使用者

不經意地接觸到藝術美學資訊（Humphrey, Laverie, & Rinaldo, 2017）。

以是，本研究將藝術美學資訊之不經意接觸定義為一種機會式的資訊接

收型態（Fletcher & Nielsen, 2018），也就是使用者在社群媒體中非目

的性瀏覽或接觸到藝術美學相關內容（Nanz & Matthes, 2022; Oeldorf-
Hirsch, 2018），例如在社群媒體動態中無意間看到藝文展演的贊助貼

文、朋友參觀藝術美學機構的照片。

（二）社群媒體中的藝術美學價值創造

S-O-R理論之第二項要素為有機體機制，意指個體接收刺激後所

產生的認知性與情緒性內在感受（Jacoby, 2002; Sitar-Taut & Mican, 
2023）。在欣賞藝術美學作品時，個體聚焦於藝術美學的體會、感受與

理解（Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012; Joy & Sherry, 2003），此過程本

身可謂為一種消費歷程（Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012），其核心即

為消費者價值的創造。消費者價值係指個體對於一消費體驗的主觀知覺

（Holbrook, 1999），包含了偏向實用性（utilitarian）思考的認知性價值

與偏向享樂性（hedonic）感知的情緒性價值（Babin et al., 1994），而這

二類價值也常被運用於數位行銷（Hsiao, 2020; Hsiao et al., 2012; Overby 
& Lee, 2006）與社群媒體（如Ashraf, Hou, & Ahmad, 2019; Wang, Wang, 
Lin, & Abdullat, 2021）研究中。

在本研究中，認知性美學價值涉及使用者為了功能性或實用性目

的而有意向地進行藝術欣賞或美學消費（Babin et al., 1994; Hsiao et al., 
2012; Overby & Lee, 2006），例如觀眾通常為了尋求休閒、文化、教育

或社交等體驗而去參觀博物館（Hyun et al., 2018）。藝術美學文獻指出

藝術美學體驗通常具有認知功能，可以訓練或培養個體美學知覺的精熟
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程度，以增加他們的審美觀或美學判斷（Leder & Nadal, 2014）。Botti
（2000）認為如果藝術美學具備教育性並提升文化水準的話，就有助於

滿足個體的功能性需求，而過去研究亦提及實用性價值（例如獲取知

識）是人們參觀藝術美學機構的主要原因之一（McLean, 1995）。

其次，本研究之情緒性美學價值係指個體在消費過程中所體驗到

較多的愉悅層面（Babin et al., 1994; Hirschman & Holbrook, 1982; Hsiao, 
2020），是對於體驗性利益與犧牲的整體評估（Overby & Lee, 2006）。

從藝術行銷層面來看，美學欣賞可視為一種享樂消費（Hirschman & 
Holbrook, 1982; Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012），而藝術美學欣賞通

常牽動著使用者情緒轉變（Leder et al., 2004; Leder & Nadal, 2014），

例如聆聽古典交響樂演奏時心情隨之起伏。與認知性價值不同，Botti
（2000）提及藝術美學的情緒性價值與個體渴望得到感受、幻想和樂

趣的體驗有關（Hirschman & Holbrook, 1982），而過去藝術美學研究

指出美學消費與激發興趣、追求愉悅等情緒有關（Chen, 2009; Hoyer & 
Stokburger-Sauer, 2012; Joy & Sherry, 2003）。

（三）社群媒體中的藝術美學行為展現

S-O-R理論之第三項要素為反應，涉及了由個體在有機體機制階段

產生的認知性與情緒性價值所促發的行為表現（Jacoby, 2002; Mehrabian 
& Russell, 1974）。當民眾感知藝術美學作品或內容所帶來的正面價值

時，便會展現較正面的行為反應（Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012; Joy 
& Sherry, 2003）。近年來，使用者在社群媒體中傳散藝術美學資訊的情

況十分常見，他們接收相關訊息並產生價值後，再透過社群媒體上傳、

轉貼或分享其所生成的線上美學內容。因此，本研究將線上美學內容分

享定義為一種藝術美學行為，而使用者生成內容也是社群媒體投入的重

要行為展現（Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy, & Goodman, 2019; 
Gavilanes, Flatten, & Brettel, 2018; Hsiao, 2020）。這些藝術美學內容的線

上分享行為不僅可以增進消費者間的線上社交互動（Hsiao, 2020），還

能夠提升美學文化的傳播效益（Kavoura & Sylaiou, 2019; Najda-Janoszka 
& Sawczuk, 2021）。

參、研究架構與假說推論

本研究之研究架構及假設路徑如圖1所示。此架構係基於S-O-R理

論觀點，配合社群媒體傳播、消費者價值及藝術美學行銷等理論文獻建
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立而成，藉以說明在社群媒體中使用者二種藝術美學資訊接收方式（即

主動獲取與不經意接觸）如何影響藝術美學價值（包括認知性與情緒性

價值）之產生，以促進其線上美學內容分享行為。同時，本研究欲檢驗

使用者之社經地位對藝術美學價值與線上美學內容分享之關係的調節效

果。接下來，將針對各項研究假說進行詳細推導。

一、藝術美學資訊接收與美學價值之關係

本研究首先假設在社群媒體中，藝術美學資訊之主動獲取會正向

影響使用者之美學價值。從S-O-R觀點來看（Jacoby, 2002; Mehrabian & 
Russell, 1974），使用者在社群媒體中主動追蹤或瀏覽美學作品乃是為

了積極獲取藝術美學相關資訊，進而誘發其認知性與情緒性感受（Sitar-
Taut & Mican, 2023）。過去傳播研究亦指出使用者的主動資訊尋求通

常具有高度動機與目的性（Case, 2002; Weeks et al., 2017），傾向投入

認知資源於資訊處理策略（Oeldorf-Hirsch, 2018），而增進關於特定

議題的知識（Shim, Kelly, & Hornik, 2006），連帶生成正向情感反應

（Hsiao, 2020; Liu, Cheung, & Lee, 2016）。也就是說，這些有目的性主

動接收資訊的形式抑是使用者對於知識的渴望或情感上的依靠，因此會

藉由積極尋求外部環境的刺激來達到滿足認知與情緒的需求（Sitar-Taut 
& Mican, 2023）。再從藝術美學理論來看（Leder et al., 2004; Leder & 
Nadal, 2014），使用者有意識或選擇性露出於藝術美學作品，提供了他

圖1 研究架構
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們成功歸類、理解與感受美學資訊的情境，而透過內在處理與分析美學

資訊之後，便能夠提高對於美學賞析的認知性價值（Botti, 2000; Hoyer & 
Stokburger-Sauer, 2012），並且同時從中體會藝術作品所帶來的情緒性價

值（Joy & Sherry, 2003; Leder & Nadal, 2014）。可推論出使用者在社群

媒體上主動接觸藝術美學資訊作為刺激後，經歷有機體機制處理可能對

其內容產生想法與感受進而分別產生認知性及情緒性美學價值。因此，

使用者藝術美學資訊之主動獲取應與其認知性與情緒性價值創造間存在

正向關係，故本研究假設：

H1a：藝術美學資訊之主動獲取會正向影響認知性美學價值。

H1b：藝術美學資訊之主動獲取會正向影響情緒性美學價值。

其次，本研究假設在社群媒體中，藝術美學資訊之不經意接觸亦

會正向影響使用者的美學價值。原因是社群媒體已成為民眾接收資訊

的主要來源（Westerman et al., 2014），不經意接觸或重複曝光（mere 
exposure）之被動學習歷程頻繁發生在媒體使用時缺乏直接注意力的資

訊露出情況（Shapiro, MacInnis, & Heckler, 1997）。藝術美學資訊的不

經意露出也屬於S-O-R理論中外在刺激的一種（Jacoby, 2002; Mehrabian 
& Russell, 1974），而在社群媒體平臺上，一方面藝術美學機構可透過

程序化購買、原生廣告有效地將其藝術美學作品的數位化內容重覆露出

在使用者的個人動態消息中；另一方面根據社群媒體自身的演算法，由

線上好友或其他使用者發布的藝術美學相關貼文也可能於個人瀏覽社群

媒體的過程中曝光，無論哪種方式都可能吸引使用者的注意，因而提高

了不經意地瀏覽到藝術美學資訊的機會（Humphrey et al., 2017; Shapiro 
et al., 1997）。即使是不經意接觸也會增進使用者關於藝術美學資訊的

被動學習，進而促發其內在心理機制來進行訊息處理（Leder et al., 2004; 
Zukin & Snyder, 1984）。此外，藝術行銷研究指出即使透過不經意接觸

或重複曝光效應皆能增加消費者對於藝術美學資訊的認知印象與情感偏

好（Leder & Nadal, 2014）。意味著透過社群媒體瀏覽時的被動學習（不

經意接觸），也能夠產生更多有關藝術美學資訊的記憶聯想而提高個體

對該內容的熟悉度，接受刺激後也連帶誘發對於藝術美學資訊的主觀情

緒感受（Leder et al., 2004; Zajonc, 1968）。再者，過去行銷研究指出不

經意資訊露出或接觸不僅與消費者認知處理如知識增進，有正向關係

（Nanz & Matthes, 2022; Shim et al., 2006; Tewksbury et al., 2001），也同

時間會正向提升他們的情緒處理如情感體驗（Yadamsuren & Heinström, 
2011; Yoo, 2009）。據此，可推論出使用者在社群媒體上接收藝術美學資
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訊刺激後，也可能受到其內容引導並經由有機體機制而產生認知性與情

緒性價值，故本研究提出下列假說：

H2a：藝術美學資訊之不經意接觸會正向影響認知性美學價值。

H2b：藝術美學資訊之不經意接觸會正向影響情緒性美學價值。

二、藝術美學價值與線上美學內容分享

本研究假設在社群媒體中，使用者之藝術美學價值會正向影響線上

美學內容分享。從S-O-R觀點來看（Jacoby, 2002; Mehrabian & Russell, 
1974），當使用者於社群媒體上透過主動獲取或不經意接觸藝術美學資

訊，會受到其數位化內容所刺激而進入到訊息處理過程中，接著藉由個

人有機體機制的理解與感受而產生美學價值。當使用者體驗到正面美學

價值後極有可能會誘發具社會外顯性的行為反應來表現出對此經歷的

認同或共鳴，因而進行與藝術美學作品或機構有關之參與行為（Dolan 
et al., 2019; Gavilanes et al., 2018），而在社群媒體環境中最常見的使用

者對於藝術美學文化活動的主動投入與參與行為之一便是線上美學內容

分享（Arnaboldi & Lema, 2021; Dolan et al., 2019）。進一步來說，使用

者之藝術美學價值是建構於他們在藝術美學資訊露出下所主觀體會到的

美學情緒以及認知上產出的美學想法（Leder et al., 2004; Leder & Nadal, 
2014），先前消費者行為研究指出這些在訊息接收處理過程中所形成

的價值創造通常被視為驅動後續行為反應的先行條件且存在正向影響

（Botti, 2000; Holbrook, 1999; Hsiao et al., 2012; Overby & Lee, 2006）。

再者，過去社群媒體研究亦提出透過社群媒體的使用、瀏覽內容達到

實用層面與享樂層面的價值滿足後，會顯著提升使用者對於內容分享

的意願，甚至增加實際內容分享行為的頻率（Ma, Zhang, & Ding, 2018; 
Salehan, Kim, & Kim, 2017）。基於S-O-R理論並應用至本研究，當使用

者從社群媒體上主動或不經意瀏覽藝術美學資訊而產出可欲的美學價值

時，此價值帶來的利益有可能會激勵使用者參與該藝術美學資訊有關的

投入行為，而輕易展現出構築社群媒體平臺的基礎使用行為機制（Dolan 
et al., 2019; Hsiao, 2020），也就是針對線上美學內容進行分享。因此，

本研究提出下列假說：

H3：認知性美學價值會正向影響線上美學內容分享。

H4：情緒性美學價值會正向影響線上美學內容分享。

綜上所述，當使用者於社群媒體上接觸到藝術美學資訊時，會遵循

S-O-R理論框架（Jacoby, 2002; Mehrabian & Russell, 1974）的連續過程一

步步從藝術美學資訊接收開始，進行訊息處理後的美學價值創造，以至
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於最後引導出的線上分享行為展現。更詳細來說，作為其中一種有意識

的訊息接收方式，使用者因為有明確目的而主動接觸藝術美學資訊，會

讓他們產生階段性想法和情感，進而分別形成認知性與情緒性價值，對

於此價值的感知則會進一步驅使線上分享行為。也就是說，認知性與情

緒性美學價值可被視為藝術美學資訊之主動獲取與線上美學內容分享間

的必經歷程，且扮演著中介的角色（Sitar-Taut & Mican, 2023; Yadamsuren 
& Heinström, 2011）。據此本研究基於S-O-R理論邏輯提出以下中介 
假說：

H5a：認知性美學價值會在藝術美學資訊之主動獲取與線上美學內

容分享的關係上產生中介影響。

H5b：情緒性美學價值會在藝術美學資訊之主動獲取與線上美學內

容分享的關係上產生中介影響。

作為另一種訊息接收方式，藝術美學資訊之不經意接觸也可能經

歷類似的過程來進行訊息處理。倘若使用者並非有目的性地接觸藝術美

學資訊，而是於瀏覽社群媒體時無意間接觸到藝術美學機構所進行的行

銷推廣（如贊助式貼文、社群廣告推播等）或是朋友所分享的相關貼文

（如藝術展演心得分享、美術館參訪拍照打卡等），也可能對這些美學

相關內容產生個人看法和情緒反應，而形成認知性與情緒性價值（Nanz 
& Matthes, 2022; Yadamsuren & Heinström, 2011）。這兩種價值的感知

同樣會驅使使用者進一步投入線上美學內容分享的行為，因此視為必

經的中介心理機制（Sitar-Taut & Mican, 2023; Yadamsuren & Heinström, 
2011）。故本研究基於S-O-R理論邏輯提出以下中介假說：

H6a：認知性美學價值會在藝術美學資訊之不經意接觸與線上美學

內容分享的關係上產生中介影響。

H6b：情緒性美學價值會在藝術美學資訊之不經意接觸與線上美學

內容分享的關係上產生中介影響。

三、社經地位之調節效果

藝術美學欣賞是一種相當強調個人品味（taste）的消費行為（Hoyer 
& Stokburger-Sauer, 2012），並且個人品味通常被視為與其社經地位有關

（Bourdieu, 1984; Chiou et al., 2014）。而Holbrook（2005）提及好品味

是由特定文化領域的專業人士所定義，對於一般民眾是否擁有好品味通

常存有疑問。也由於藝術美學具有高級文化特性（Bourdieu, 1984; Chiou 
et al., 2014; Horkheimer & Adorno, 1972），過往是社經地位相對高的族群

較有機會觀賞或消費，但此現象可能因為社群媒體上藝術美學資訊的傳
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散普及而有所改變。因此，本研究納入一項和藝術美學價值與消費相關

之特質變數，即個體之社經地位，並嘗試檢驗其所扮演的調節角色。

本研究所定義的社經地位係指個體在一社會結構中之相對社會與

經濟位置（Yoon & Kim, 2018），涉及人們之職業、教育程度與收入等

層面（Kamakura & Mazzon, 2013; Martineau, 1958）。根據過去文獻，

本研究採用職業、教育程度及平均月收入作為構成個人社經地位之三項

指標（Kamakura & Mazzon, 2013; Yoon & Kim, 2018），其中高社經地

位者係指職業地位、教育程度及月收入較高的族群，而低社經地位者則

為這三項指標較低的民眾。一般而言，個人的社經地位與其經濟資源多

寡有關，這也導致不同社經地位的個體在藝術美學活動參與上產生差異

（Yoon & Kim, 2018），原因在於較高社經地位之群眾擁有較多的經濟

資源，通常較能運用其來參與藝術美學或文化休閒活動（Kamakura & 
Mazzon, 2013）。

首先，本研究假設社經地位會負向調節認知性美學價值與線上美

學內容分享之正向關係。對低社經地位者而言，他們過往較少有機會

接觸藝術美學內容，但藉由容易使用與觸及社群媒體上的藝術美學資

訊，便能有效幫助他們提升對藝術美學作品的瞭解並快速累積審美概念

（Martineau, 1958），感知到認知性價值後也較能促進其產生正向行為反

應、自發性地分享自身感受（Villaespesa & Wowkowych, 2020）。相較之

下，高社經地位者因擁有較多經濟資源，已有許多機會參與美學消費以

培養良好品味（Bourdieu, 1984; Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012）與累積

其藝術美學知識與資本（Chiou et al., 2014）。由於他們自身對於藝術美

學文化之涉獵較多，較可能已累積一定程度的美學知識與經驗（Leder et 
al., 2004），這也使得即使感知到認知性美學價值後，能夠引起高社經地

位使用者進行美學分享的誘因相對有限，不易驅動其美學行為。因此，

本研究提出下列假說：

H7：社經地位會負向調節認知性美學價值與線上美學內容分享之關

係。

其次，社群媒體不僅提供藝術美學的實用性價值，也能夠滿足使

用者的享樂層面的需求（Ma et al., 2018; Salehan et al., 2017），故本研

究假設社經地位會正向調節情緒性美學價值與線上美學內容分享之正向

關係。延續前述論點，相較於高社經地位者，低社經地位的個體通常較

缺乏資源來接觸藝術美學作品進而建立或培養美學知識與素養（Leder 
et al., 2004），使得他們於社群媒體接收藝術美學資訊時可能較不易瞭

解其所代表的深度情感，以及所包含的較為抽象的情緒要素（Hoyer & 
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Stokburger-Sauer, 2012），在此情況下可能對於投入美學內容分享的行

為上會有所遲疑。相反地，高社經地位的個體通常具有較多的美學知識

與品味（Bourdieu, 1984; Holbrook, 2005），這也使得他們比較能夠理解

藝術美學作品、體會藝術美學深層的情感價值（Chiou et al., 2014; Hoyer 
& Stokburger-Sauer, 2012），進而展現與美學有關的正向行為。也因為

高社經地位者不僅可以藉由社群媒體上的藝術美學欣賞來增進個人品味

（Bourdieu, 1993; Chiou et al., 2014），同時社群媒體中多元的藝術美學

資訊存在不少有趣的呈現方式（例如與藝術作品的創意合照），當呈現

出不同於現實藝術作品的樣貌時，反而更容易引起高社經地位使用者的

興趣與好感，提供他們分享有別於制式美學賞析的情緒性價值之誘因。

以是，本研究提出下列假說：

H8：社經地位會正向調節情緒性美學價值與線上美學內容分享之關

係。

肆、研究方法

一、資料蒐集與樣本描述

本研究配合臺灣傳播調查資料庫之二期四次調查進行資料蒐集，該

調查於2020年9月21日至12月13日進行，以臺灣地區年滿18歲（2001年12
月31日以前出生者）的一般民眾為調查母體採取分層隨機抽樣。首先，

將臺灣本島352個鄉鎮市區分為具全國代表性的7個層級，為有效簡化抽

樣程序且無需反覆檢測其地區代表性，遂將7層級依照6大地理區的分布

再細分為19個子分層，並且依據內政部戶政司所提供之2019年12月人口

統計資料來計算各層別的人口比例，進而隨機抽出79個鄉鎮數及38個村

里數，最後再搭配戶中抽樣法於各中選地址家戶內符合年齡條件的常住

人口裡抽取一人，由經過訓練的訪員實地進行面對面訪問以取得具全國

代表性的實徵問卷資料（張卿卿、陶振超，2021）。

經過分層隨機抽樣後，總共抽出7,823筆，而實際執行結果完成了

2,109筆問卷調查，完訪率為30.05%，拒訪率為12.20%。在樣本代表性方

面，以內政部2019年12月分人口統計資料為基準，將調查資料依照「性

別」、「年齡」、「教育程度」與「抽樣分層」的母體比例，以多變項

反覆加權法進行加權，加權後的樣本與母體的人口結構分配無顯著差異

（p > 0.05）（張卿卿、陶振超，2021）。

由於本研究僅鎖定具有網際網路及社群媒體使用經驗之使用者，本
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研究再次進行樣本資料之檢視與篩選。在2,109位受訪民眾中，本研究

首先剔除未使用網際網路（含無線網路）之279份無效問卷，再從剩餘

問卷中排除無社群媒體使用經驗（例如Facebook、LINE、Instagram及

YouTube等）之386位網際網路使用者。經過上述二階段之篩選程序後，

本研究獲得1,444位具有社群媒體使用經驗之參與者的有效資料，其中包

含694位男性及750位女性，平均年齡為38.46歲（標準差為14.32），具大

專院校以上教育程度者為最多，占76.52%。詳細研究參與者之人口統計

描述，茲整理於表1。

二、衡量工具

本研究基於研究目的及過去相關文獻編製各研究變數之衡量工具，

所有操作型定義及衡量題項皆經過數次專家小組會議討論並取得共識

後，再進行30位臺灣民眾之認知訪談後予以修正完成，其內容效度可謂

表1

研究參與者之人口統計描述

類　別 人數 % 類　別 人數 %
性別 平均月收入

男 694 48.06 2萬元以下 331 22.92
女 750 51.94 2萬元以上至4萬元 506 35.04

年齡 4萬元以上至6萬元 327 22.65
18歲以上至未滿20歲   25   1.73 6萬元以上至8萬元 130   9.00
20歲以上至未滿30歲 459 31.79 8萬元以上 112   7.76
30歲以上至未滿40歲 374 25.90 社群媒體使用

40歲以上至未滿50歲 265 18.35 3天以下   15   1.04
50歲以上至未滿60歲 167 11.57 3天到4天   60   4.16
60歲以上 152 10.53 4天到5天 179 12.40

教育程度 5天到6天 418 28.95
國中以下   63   4.36 6天到7天 224 15.51
高中／職 276 19.11 每天 548 37.95
五專／專科 172 11.91
大學 730 50.55
研究所以上 203 14.06

註：因含有遺漏值，故部分類別之人數總和不等於總樣本數（N = 1,444）。
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良好（Converse & Presser, 1986）。在問卷調查前，會先向研究參與者說

明衡量題項中所稱之藝術美學作品，例如藝術繪畫、雕塑作品、歷史文

物、古典音樂演奏、聲樂演唱、芭蕾舞、歌劇演出等具有藝術文化內涵

的作品，以利他們作答。

（一）藝術美學資訊接收

首先，在藝術美學資訊之主動獲取方面，主要改編自過去資訊搜尋

（Case, 2002; Niederdeppe et al., 2007）與社群媒體（Khan, 2017; Oeldorf-
Hirsch, 2018）之研究，詢問使用者過去一年內是否分別做過下列事情

（1 = 是，0 = 否）：1. 在社群媒體上瀏覽藝術或美學作品；2. 追蹤跟藝

術或美學有關的社群帳號或頻道；3. 在社群媒體上為藝術或美學作品按

讚或留言；4. 在藝文場所打卡。本研究將上述四選項的分數加總作為美

學資訊之主動獲取程度（構面得分由0至4），分數越高代表使用者越傾

向在社群媒體中主動獲取美學資訊。其次，在藝術美學資訊之不經意接

觸方面，主要改編自Tewksbury等人（2001）之研究，以一題項詢問研

究參與者在使用社群媒體時，不經意瀏覽或接觸到藝術或美學作品之頻

率，此題項採4點量尺計分（0 = 從來沒有，3 = 經常）。

（二）美學價值

參考過去研究（Botti, 2000; Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012; Leder & 
Nadal, 2014; Voorveld, van Noort, Muntinga, & Bronner, 2018），運用二

題項衡量使用者之認知性美學價值，包括 1. 在社群媒體上瀏覽（或接

觸）藝術或美學作品可以提升您的審美觀及 2. 在社群媒體上瀏覽（或接

觸）藝術或美學作品可以增加您的美學知識。再者，情緒性美學價值亦

採用二問項加以評估（Botti, 2000; Chang & Thorson, 2004; Voorveld et al., 
2018），包括1. 在社群媒體上瀏覽（或接觸）藝術或美學作品能讓您心

情愉快及2. 在社群媒體上瀏覽（或接觸）藝術或美學作品能夠引起您的

興趣。所有美學價值題項皆採Likert五點量尺計分（1 = 非常不同意，5 = 
非常同意）。

（三）線上美學內容分享

本研究依據社群媒體（Gavilanes et al., 2018; Khan, 2017; Oeldorf-
Hirsch, 2018）與內容分享（Dolan et al., 2019; Hsiao, 2020）之研究，詢

問使用者過去一年內是否分別做過下列事情（1 = 是，0 = 否）：1. 在社

群媒體上發布跟藝術或美學有關的限時動態；2. 在社群媒體上分享或轉

傳藝術或美學作品資訊；3. 上傳藝術或美學作品的照片或影片到社群媒

體上。本研究將上述三選項的分數加總後作為線上美學內容分享的程度
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（構面得分由0至3），分數越高則代表使用者越傾向在社群媒體中分享

美學內容。

（四）社經地位

本研究基於過去研究（Kamakura & Mazzon, 2013; Martineau, 
1958），以職業、教育程度及平均月收入作為使用者社經地位之三項評

估指標：1. 在職業方面，本研究依據「臺灣地區行業分類標準」設計了

一題具有19項行業類別（例如農林漁牧業、批發及零售業或專業、科學

及技術服務業等）的問項來詢問參與者目前之行業，接著依據黃毅志

（2003）所建構之「臺灣地區新職業聲望與社經地位量表」，將各類職

業轉為五等「職業社經地位」分數（1 = 低，5 = 高），此一作法常見於

過去社經地位研究之中（張芳全，2022；劉家樺，2020）。2. 在教育程

度方面，本研究運用一項五點量尺變數衡量參與者之教育程度（1 = 國中

以下，5 = 研究所以上）。3. 在平均月收入方面，本研究採用一項五點量

尺變數衡量研究參與者平均月收入（1 = 2萬以下，5 = 8萬以上）。

其次，為了有效區分所有研究參與者，本研究運用此三項社經地位

變數進行二階段集群分析（two-step cluster analysis）（Okazaki, 2006），

亦即首先運用階層集群之華德（Ward’s method）分析法探索出低與高社

經地位之兩群參與者的起始點，再以非階層集群之K均值法（K-means 
method）確認最終分群結果。扣除含有遺漏值之無效資料後，本研究

將參與者分為低社經地位組（n = 630，編碼為0）與高社經地位組（n 
= 461，編碼為1），此二組在職業地位（低社經組 = 2.12，高社經組 = 
3.80）、教育程度（低社經組 = 3.11，高社經組 = 4.21）及平均月收入

（低社經組 = 2.27，高社經組 = 3.26）上皆存在顯著差異（p < .01）。

（五）控制變數

參考過去研究（Fletcher & Nielsen, 2018; Oeldorf-Hirsch, 2018; 
Tewksbury et al., 2001; Weeks et al., 2017），本研究將下列三項變數作為

控制變數：1. 性別：本研究採二分法變項衡量使用者之性別（1 = 男，2 
= 女）；2. 年齡：本研究將使用者實際年齡重新編碼成為一項六點量尺

變數（1 = 未滿20歲，6 = 60歲以上）；3. 社群媒體使用：本研究以四題

項詢問研究參與者每週使用Facebook／LINE／Instagram／YouTube的情

形，採八點量尺計分（1 = 不到1天，8 = 每天），本研究將上述四項分數

加總平均後，用以評估使用者之社群媒體使用程度。
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三、資料分析

本研究首先運用AMOS 5.0（Arbuckle, 2003）進行驗證性因素分析

以檢驗藝術美學價值之信效度，接著使用SPSS 20版統計軟體進行階層

迴歸分析以檢定各項研究假設，上述分析方法亦常運用於過去研究之中

（Bozkurt, Gligor, & Babin, 2021; Fisher, Maltz, & Jaworski, 1997）。詳細

研究變數之敘述統計及相關分析表，列於表2。

伍、研究結果

一、信效度分析

本研究以驗證性因素分析進行二項藝術美學價值（即認知性價值與

情緒性價值）之信效度評估，分析結果首先顯示二因子測量模式之配適

度為χ2(1) = 2.37，goodness of fit index（GFI）= 0.99，comparative fit index
（CFI）= 0.99，normed fit index（NFI）= 0.99，root mean square error 
of approximation（RMSEA）= .031，具有良好之配適水準（Hair, 1998; 
Steiger, 1990）。

接著分析美學價值二構念之信度及建構效度，在信度方面，本研究

計算各變數之構念信度（construct reliability, CR），結果發現二變數之

構念信度值分別為 .78（認知性美學價值）及 .72（情緒性美學價值），

高於過去研究所建議之 .70水準以上（Fornell & Larcker, 1981; Hair, 
1998）。此外，本研究再以Cronbach’s α係數進行內部一致性的檢驗，分

表2

研究變數之描述性統計與相關分析

變　數 平均數 標準差 1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. 主動獲取 1.65 1.08 N/A
2. 不經意接觸 2.86 0.82 .38** N/A
3. 認知性美學價值 3.83 0.65 .26** .24** .80
4. 情緒性美學價值 3.81 0.63 .33** .36** .61** .75
5. 線上美學內容分享 0.66 0.90 .38** .30** .21** .23** N/A
6. 社經地位 0.42 0.49 .11** .08* .04 .08** .03 N/A
註：社經地位編碼為1 = 高，0 = 低；相關表之斜線數字為AVE平方根；*p < 

.05，**p < .01；N/A為不適用。
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析結果顯示認知性美學價值之α值為 .78，而情緒性美學價值為 .72，皆達

到學者建議之可接受標準（Hair, 1998）。

在效度評估方面，首先是收斂效度，Fornell與Lacker（1981）提及

若一構面下項目負荷量皆達到顯著水準，即其衡量題項皆能指涉此構

面，則視為該構面趨於收斂。分析結果顯示測量模式中的二變數各問項

之負荷量介於.74與.81之間，其t值皆達到顯著（p < .01），表示各變數皆

具有收斂效度。

其次在區辨效度方面，當一構面之平均變異萃取量（average value 
extracted, AVE）的平方根若高於該構面與其他構面之相關係數時，則視

為具有區辨效度（Fornell & Lacker, 1981）。表2之分析結果指出二變數

之AVE平方根分別為 .75與 .80，皆高於這些變數與其他研究變數之相關

係數，支持其區辨效度。上述結果證實認知性美學價值及情緒性美學價

值具有良好的信效度。

由於本研究同時搜集自變數及依變數之資料，本研究首先參考

Podsakoff、MacKenzie、Lee與Podsakoff（2003）之程序面建議以降低共

同方法變異（common method variance）的可能影響。在設計衡量題項

時，本研究之所有題項皆經過多次專家小組謹慎討論取得題意共識，再

經由民眾認知訪談及中研院調研小組檢閱後製作而成，不僅大幅降低題

項模糊性，並且具備充分內容效度。此外，本研究採用不同計分量尺來

衡量研究變數，此作法可以避免預測變數及準則變數採用相同測量方法

所產生的方法偏誤。

其次，本研究運用相關分析進行共同方法變異之檢測（Gong, Zhang, 
Chen, Cheung, & Lee, 2019; Pavlou, Liang, & Xue, 2007），過去研究指出若

變數間之相關係數過高（> .90）時，則可能存在共同方法變異。本研究

分析結果顯示各變數間之相關係數介於 .03到 .61，平均相關係數為 .24，
其數值不高。另一方面，本研究採用一題項「您重視財富，想要擁有許

多錢和昂貴的東西」（四點量尺，1 = 很不像您，4 = 很像您）作為標記

變數（marker variable）進行分析，而標記變數係指在理論上與研究變數

無相關的一項變數（Podsakoff et al., 2003），研究結果發現標記變數與各

研究變數之相關係數介於 -.01至 .05之間，皆未達顯著水準（p > .05）。

因此，上述分析皆支持共同方法變異不至於嚴重影響本研究之結果。

二、假設檢定

本研究運用階層線性迴歸分析驗證各研究假說是否成立，並且以性

別、年齡及社群媒體使用作為控制變項，分析結果列於表3及表4。
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（一）主效果檢定

在主效果假說方面，本研究首先假設藝術美學資訊之主動獲取

（H1a）與不經意接觸（H2a）會正向影響認知性美學價值，分析結果指

表3

藝術美學資訊接收對藝術美學價值之迴歸分析結果

變　數

認知性美學價值 情緒性美學價值

模式1 模式2 模式3 模式4
1. 性別 .10** .07** .12** .09**

2. 年齡 -.02 .02 .01 .04
3. 社群媒體使用 .06* -.03 .07* .04
4. 主動獲取 – .19** – .22**

5. 不經意接觸 – .16** – .26**

R2 .01 .10 .02 .18
F值 6.13** 30.27** 9.11** 63.19**

註：性別編碼為1 = 男，2 = 女；*p < .05，**p < .01。

表4

藝術美學價值對線上美學內容分享之迴歸分析結果

變數

線上美學內容分享 線上美學內容分享

模式5 模式6 模式7 模式8
1. 性別 .07** .04 .07* .03
2. 年齡 -.01 -.01 -.05 -.05
3. 社群媒體使用 .05 .03 .02 .01
4. 認知性價值 – .11** – .12**

5. 情緒性價值 – .16** – .12*

6. 社經地位 – – – .01
7. 認知性價值 × 社經地位 – – – -.04
8. 情緒性價值 × 社經地位 – – – .09*

R2 .01 .06 .01 .07
F值 3.41* 19.68** 2.91* 10.54**

註：性別編碼為1 = 男，2 = 女；社經地位編碼為1 = 高，0 = 低；*p < .05, **p < 
.01。
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出藝術美學資訊之主動獲取（β = .19，p < .01）與不經意接觸（β = .16，
p < .01）皆對認知性美學價值具有顯著正向影響，詳細結果見表3之模式

2，因此H1a及H2a得到支持。

其次，本研究假設藝術美學資訊之主動獲取（H1b）與不經意接觸

（H2b）會正向影響情緒性美學價值，從表3之模式4中可以發現藝術美

學資訊之主動獲取（β = .22，p < .01）與不經意接觸（β = .26，p < .01）
亦對情緒性美學價值具有顯著正向影響，因此H1b及H2b獲得支持。

第三，本研究假設認知性美學價值（H3）與情緒性美學價值（H4）
會正向影響線上美學內容分享，分析結果（見表4之模式6）指出認知性

美學價值（β = .11，p < .01）與情緒性美學價值（β = .16，p < .01）皆與

線上美學內容分享具有顯著正相關，因此H3及H4得到支持。

（二）中介效果檢定

本研究進一步分析認知性與情緒性美學價值於藝術美學資訊接收與

線上美學內容分享之間所扮演的中介角色（H5a、5b、6a、6b），採用

Hayes（2013）的PROCESS巨集（Model 4）進行，同樣在控制了性別、

年齡及社群媒體使用等變數下，運用拔靴法（bootstrapping）重新取樣

5,000次計算出間接效果之信賴區間，倘若此一信賴區間不包含零，表示

間接效果達到顯著，則藝術美學價值存在中介效果（Hayes, 2013）。

在藝術美學資訊之主動獲取與線上美學內容分享之間接關係中，分

析結果發現認知性美學價值（β = .017，boot SE = .006，95% boot CI = 
[.006, .029]）及情緒性美學價值（β = .020，boot SE = .008，95% boot CI 
= [.004, .036]）之間接效果的信賴區間皆不包含零，兩者都具有顯著中介

效果，故H5a與H5b獲得支持。另一方面，在藝術美學資訊之不經意接觸

與線上美學內容分享的間接關係中，認知性美學價值之間接效果的信賴

區間不包含零（β = .025，boot SE = .008，95% boot CI= [.011, .039]），

顯示具有中介效果，並且情緒性美學價值也具有中介效果（β = .031，
boot SE = .012，95% boot CI = [.008, .054]）。因此，H6a與H6b同樣獲得

支持。

（三）調節效果檢定

在社經地位之調節效果方面，本研究假設社經地位會負向調節認知

性美學價值與線上美學內容分享之關係（H7）。分析結果（見表4之模

式8）指出認知性美學價值與社經地位之交互作用雖然負向影響使用者之

線上美學內容分享（β = -.04），但其係數未達到顯著水準（p > .05），

因此H7未獲支持。
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最後，本研究假設社經地位會正向調節情緒性美學價值與線上美

學內容分享之關係（H8）。如表4之模式8所示，情緒性美學價值與社

經地位之交互作用與使用者之線上美學內容分享之間呈現正相關（β = 
.09），並且達顯著水準（p < .05），故H8得到支持。

陸、討論與結論

為了瞭解社群媒體使用者之藝術美學資訊接收與其影響，本研究以

S-O-R理論為基礎（Jacoby, 2002; Mehrabian & Russell, 1974）提出了藝術

美學資訊之「接收─價值─行為」架構，藉以探討社群媒體使用者之藝

術美學資訊接收、美學價值創造與線上內容分享行為間的關係，配合臺

灣傳播調查資料庫之大規模調查取得了具代表性的使用者資料進行實徵

分析，同時得以檢驗社經地位的調節角色。

首先，研究結果證實了社群媒體使用者的藝術美學資訊之主動獲

取對於認知性與情緒性美學價值皆有顯著正向影響，此一結果符合藝術

美學理論之主要論述（Hyun et al., 2018; Leder & Nadal, 2014），也與過

去研究相似（Liu et al., 2016; Shim et al., 2006）。申言之，藝術美學資

訊之主動獲取涉及了使用者想要在社群媒體中積極地接收藝術美學資訊

（Niederdeppe et al., 2007），而關於目的性的藝術美學資訊尋求會讓使

用者傾向投入更多認知資源於資訊處理策略（Oeldorf-Hirsch, 2018），於

認知層面引導使用者積極學習藝術美學相關知能（Shim et al., 2006），

也會引導使用者主動地感受藝術美學資訊所蘊含的情感氛圍而誘發他們

對於藝術美學的喜愛與依附（Liu et al., 2016）。

其次，研究結果支持了在社群媒體中，使用者藝術美學資訊之不經

意接觸亦會顯著正向影響其認知性與情緒性美學價值。一般而言，在社

群媒體中關於藝術美學資訊之不經意接觸係為一種對於藝術美學之被動

學習型態，讓使用者以不耗費心力的方式進行被動學習增加他們對於藝

術美學資訊的印象與熟悉度（Leder et al., 2004），並且無意間產生的情

感波動，進而受到感情渲染來形成情緒性價值（Zajonc, 1968）。此一發

現亦與過去研究有所呼應（Nanz & Matthes, 2022; Yoo, 2009），相關研

究指出資訊之不經意接觸能夠增加個體的知識（Nanz & Matthes, 2022）
或廣告態度（Yoo, 2009）。

第三，本研究發現認知性與情緒性美學價值皆會正向影響使用者的

線上美學內容分享行為，也與過去內容分享研究之結果相一致（Ma et 
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al., 2018; Salehan et al., 2017），同樣支持了在社群媒體情境中實用性與

享樂性價值會正向促進使用者之內容分享行為。這項結果再次證實了消

費者價值與美學消費之關聯性（Joy & Sherry, 2003），說明社群媒體使

用者關於認知性與情緒性的美學價值滿足，會增加他們展現內容分享之

美學投入行為。

最後，本研究發現了社經地位在藝術美學體驗與線上美學內容分

享之關係上的調節效果，研究結果指出社經地位會正向影響情緒性美學

價值對線上美學內容行為的關係。此一結果與過去研究之論點基本相符

（Martineau, 1958），意謂著即使在社群媒體情境中，使用者之社經地位

依舊會對於藝術美學這類文化消費具有一定影響（Bourdieu, 1993; Chiou 
et al., 2014; Horkheimer & Adorno, 1972）。在豐富藝術美學的知識之外，

社群媒體中藝術美學資訊對於高社經地位使用者更具吸引力及愉悅性，

使得這些使用者有更強的傾向透過分享行為來抒發其所感知到的美學相

關情緒、期望能夠將情緒感染力透過美學內容分享傳達給社群媒體上有

聯繫的親朋好友或其他線上使用者。

一、研究意涵

本研究提出且驗證了藝術美學資訊之「接收─價值─行為」架構，

不僅呼應了過去藝術美學欣賞中的S-O-R理論觀點（朱光潛，2020；
Tinio & Smith, 2014），同時契合社群媒體情境之資訊使用型態，也為過

去藝術美學研究作出有效延伸，具有下列幾項研究意涵：

首先，過去藝術美學研究大多聚焦於個體有目的性地至實體場館

主動接觸藝術作品（Hyun et al., 2018; Leder & Nadal, 2014），先前研究

指出藝術美學接觸情境會影響民眾的美學欣賞與判斷（Gartus & Leder, 
2014; Leder & Nadal, 2014），然而較少檢驗數位化時代下線上藝術美學

資訊之接觸型態。隨著藝術美學機構逐漸採用社群媒體進行作品展示、

一般民眾也可以藉由社群媒體觸及藝術美學相關活動，使得藝術美學賞

析的場域開始由實體場館轉換到數位環境，再加上社群媒體動態演算法

的基礎，使得瞭解使用者於數位平臺上接收與處理藝術美學資訊的過程

愈趨重要。以是，本研究的主要貢獻之一在於將S-O-R理論的主要概念延

伸社群媒體情境中，同時檢驗了社群媒體使用者之藝術美學資訊接收形

式及其所產生的影響，藉以彌補過去研究之缺口。

其次，本研究結果支持了無論是有目的性或無意間接觸藝術美學的

數位化內容皆能正向促進使用者線上美學欣賞所帶來之美學價值創造。
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主動獲取與不經意接觸之資訊接收型態已在健康傳播（Bigsby & Hovick, 
2018; Niederdeppe et al., 2007）、新聞傳播（Fletcher & Nielsen, 2018; 
Oeldorf-Hirsch, 2018）、政治傳播（Nanz & Matthes, 2022; Weeks et al., 
2017）及行銷廣告（Humphrey et al., 2017; Shapiro et al., 1997）等領域被

檢驗，但藝術美學研究大多聚焦於民眾主動美學資訊接收之影響，鮮少

針對不經意接觸加以探討。因此，本研究對於藝術美學資訊之不經意接

觸的實徵檢驗，不僅延伸了藝術美學消費之現行論述，也提供了不經意

接觸會正向影響美學價值的具體證據。

再者，本研究證實了美學價值在藝術美學之「接收─價值─行為」

架構中的中介角色，也就是認知性與情緒性美學價值之形成皆會正向影

響使用者的線上美學內容分享行為。過去研究曾提及美學體驗能夠獲得

不少利益或價值（Botti, 2000; Chen, 2009; Joy & Sherry, 2003），但大多

僅止於個人對於藝術美學作品之接觸與理解階段，未能針對後續美學相

關外顯行為之具體展現加以檢驗（Leder & Nadal, 2014）。而本研究的分

析結果發現社群媒體之美學資訊行為亦會依循S-O-R理論架構，並且有效

解釋了線上美學行為的生成歷程。這種由社群平臺提供管道，使用者感

知有益於個體本身的正向價值而自發性地生成且主動地協助藝術美學資

訊的傳散與分享，在以網路口碑為運作基礎的社群媒體上更顯重要，同

時也為未來美學行銷研究開拓一項可能研究方向。

最後，本研究配合臺灣傳播資料庫取得不同職業、收入、教育程

度之大規模社群媒體使用者資料，才得以有效檢驗社經地位在藝術美學

價值與線上美學內容分享之關係上的調節效果，發現了社經地位會增強

情緒性美學價值對線上美學內容行為的影響。由於少數研究開始關注

檢驗社經地位在社群媒體使用上的可能影響（Hsu, Tien, Lin, & Chang, 
2015），而本研究結果為社經地位變數應用於社群媒體研究又提供了一

項實徵證據，不僅證實社經地位仍舊對於社群媒體之美學資訊行為有所

影響，更有助於延伸S-O-R理論之發展，讓未來研究運用社經地位變數作

為一項可能的邊際條件進行探討。

二、實務意涵

依據實證結果，本研究提出下列數項實務建議以供藝術美學相關

從業人員參考：首先，本研究發現作為社群媒體上兩種主要資訊接收形

式，使用者的藝術美學資訊之主動獲取與不經意接觸必須被視為同等重

要，因主動獲取通常代表著消費者具有高動機與高選擇性來追蹤與回應
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藝術美學內容，而不經意接觸則是在原先瀏覽社群的主要目的之外無意

間曝光於藝術美學資訊之下，研究結果指出兩種資訊接收情境都能有效

增進使用者理解與感受藝術美學資訊的正向體驗。因此，建議藝術美學

機構的官方社群或平臺（例如故宮博物院、臺北市立美術館等）可以針

對不同的目標粉絲族群（例如資深粉絲或潛在粉絲）進行差異化的社群

內容傳遞或是程序化廣告投放。對於主動獲取的使用者可提供更具認知

和審美深度之美學資訊內容發布，如Facebook免費推播；另一方面，對

於非官方的藝術美學群組或社團的使用者，則可以採取不經意接觸的多

元露出型態，如社群廣告、贊助貼文、hashtag或網友轉發等，增加其對

於藝術美學內容與資訊之不期而遇。

其次，本研究的「接收─價值─行為」架構強調了社群媒體上藝術

美學體驗過程中美學價值創造的必要性以及其所扮演的中介角色，此發

現將有助於多數藝術美學組織（例如梵谷美術館、柏林愛樂交響樂團）

進行社群內容管理。藝術美學從業人員除了盡可能增加使用者觸及外，

建議在傳遞藝術美學數位化內容如貼文、影片時，必須同時呈現能夠增

進美學知識以及誘發情感共鳴的資訊，以期滿足使用者形成認知性與情

緒性美學價值之需求，也可順帶鼓勵內容分享行為，最終有效達到藝術

美學機構之美學資訊傳散效益。具體來說，發布高雅內涵的藝術美學影

片時要加入具專業性的旁白和文字解說，或是張貼生活化有趣的藝術美

學貼文時也要額外補充關於該作品的創作理念等知識性資訊。據此，若

社群媒體使用者本身具強烈動機主動搜尋或是瀏覽社群動態時不經意觸

及到藝術美學資訊的刺激，將能夠促進他們從美學內容中得到更正向的

價值體驗與美學投入。

最後，研究結果指出社經地位對社群媒體中藝術美學價值與線上美

學內容分享之關係上仍存在影響。實務上，建議一些較小眾的藝術美學

機構（例如地方性美術館、私人藝廊等）可以參考本研究結果，若希望

藉由觸及更廣的消費群眾來取得更多關注和討論的話題，可利用社群媒

體來增加與各類使用者進行藝術美學資訊交流的機會，預期能產生熱門

話題討論與分享行為而帶來可觀的線上流量，也能達到有效行銷溝通進

而拓展不同消費者市場。在制定行銷策略時，則可以運用社經地位中職

業、教育程度及月收入等變數作為市場區隔指標，搭配社群媒體廣告投

放之目標客群設定機制與演算法，分別針對不同社經地位的消費族群提

供個人化且具差異性的藝術美學內容，以促進不同社經地位群眾更多的

線上美學投入行為。例如，依據H8之研究發現，若目標客群鎖定社經地

位較高的使用者，除了同時提供理性與感性的資訊內容外，可更進一步
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著重在藝術美學資訊能夠呈現出的氛圍營造，藉此契合較高社經地位使

用者的情感共鳴和促進後續的分享行為。

三、研究限制及未來研究建議

本研究詳細闡述並檢驗了藝術美學資訊的「接收─價值─行為」歷

程，但在解讀研究結果時仍須謹記幾項研究限制：第一，本研究以文化

類別中的藝術美學作為主要研究情境，係在於其文化類型較為明確且具

有紮實的藝術心理（Leder & Nadal, 2014; Tinio & Smith, 2014）與文化

資本理論基礎（Bourdieu, 1993; DiMaggio, 1987; Horkheimer & Adorno, 
1972）。然而過去研究指出文化產業可根據業態再被細分為不同類型，

而每種類型各具獨特性質（Bourdieu, 1993; Chiou et al., 2014），建議未

來研究可以參考本研究提出之架構試著針對不同類別之藝文資訊來進一

步探討，藉以檢視本研究結果之外部效度。

其次，本研究支持了藝術美學之認知性與情緒性價值的重要性，

這二種美學價值可謂為藝術美學消費的核心（Hsiao et al., 2012; Leder & 
Nadal, 2014），不過藝術美學尚存有不同潛在價值（Botti, 2000; Joy & 
Sherry, 2003），例如社會價值、文化價值等，未納入本研究的調查中。

因此，本研究建議未來研究可以進一步增加其他美學價值構面，使得本

研究之藝術美學資訊行為模式更形完整。

第三，本研究聚焦於社群媒體情境來探討使用者的藝術美學資訊

行為歷程，其焦點著眼於普遍的社群媒體使用經驗，並未對社群媒體平

臺加以限制。此外，近年來由社群媒體延伸出來而逐漸盛行的數位藝術

（digital art）與加密藝術（crypto art）平臺也未在本研究的研究情境中。

由於不同類型的社群媒體與數位藝術平臺可能具有不同功能特色與使用

型態（Voorveld et al., 2018），建議後續研究可以針對特定社群媒體或數

位藝術平臺的藝術美學資訊行為再行探討，抑或是進行不同平臺間的比

較研究，進而發掘其可能產生的差異。

第四，基於藝術美學資訊行為之初探性，本研究配合臺灣傳播調查

資料庫之大規模調查，才得以取得具全國代表性之研究樣本進行研究架

構之實徵檢驗，卻也使得本研究必須考量大規模調查之執行限制，而對

部分研究工具予以適度調整。儘管本研究之衡量工具皆具備足夠文獻理

論支持、達到良好信效度水準，並且研究結果有效避免共同方法變異之

影響，仍然建議未來研究能夠嘗試改善部分研究衡量再次進行實證，為

本研究構念之適當性提供更多證據支持。
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Introduction

In recent years,  the frequent application of information and 
communication technology in disseminating art and aesthetic messages and 
carrying out art marketing campaigns has made it possible for people of 
any socioeconomic status to have information exposure in art and aesthetics 
via social media. As such, social media have become important marketing 
outlets for art and aesthetic organizations to effectively encourage aesthetic 
engagement among the public (Villaespesa & Wowkowych, 2020). In this 
process, active acquisition of art and aesthetic information refers to the active 
and intentional acquisition of such information through social media, while 
incidental exposure is defined as the users’ unintentional exposure to such 
information while browsing social media. 

The process of entering information processing via information exposure 
is consistent with the tenets of the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 
theory (Jacoby, 2002). The extensive and diversified sources art and aesthetic 
information in social media serve as external stimuli, which are received and 
processed by users’ psychological mechanism, to engender users’ aesthetic 
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value, and in turn motivate them to engage with sharing behavior (Gerrard, 
Sykora, & Jackson, 2017; Kidd, 2011). Therefore, this study proposed 
the "exposure-value-behavior" framework to re-examine the emerging 
phenomenon of users’ art and aesthetic behavior in social media. The present 
study adopted the perspective of S-O-R theory and integrate it with theories of 
social media communication, consumer value, and art and aesthetic marketing 
for an investigation to fill the research gap. Specifically, social media users’ 
information exposure in art and aesthetics, formation of aesthetic value, and 
online content sharing behavior were explored. The possible moderating role 
of socioeconomic status was also examined.

Methodology

This data collection was conducted in conjunction with the fourth survey 
in second phase of the Taiwan Communication Survey. Stratified random 
sampling was carried out targeting Taiwanese over the age of 18 as the survey 
population. A total of 7,823 participants were drawn with 2,109 completions. 
Since this study only focused on users with experience using the Internet and 
social media, 279 invalid responses of non-users were excluded, followed by 
the exclusion of 386 Internet users without social media experience. After the 
above two-stage screening process, this study obtained valid data from 1,444 
participants who had experience using social media.

Results

First, the main effect analysis indicated that both active acquisition of and 
incidental exposure to information in art and aesthetics had significant positive 
effects on cognitive aesthetic value. Secondly, both active acquisition of and 
incidental exposure to information in art and aesthetics had significant positive 
effects on emotional aesthetic value. Third, cognitive aesthetic value and 
emotional aesthetic value had significant positive effects on online aesthetic 
content sharing. 

In terms of the mediating effects, both cognitive and emotional aesthetic 
values were found to be significant mediators. Cognitive and emotional 

圖書資訊學研究18(2)-04 陳冠儒.indd   156圖書資訊學研究18(2)-04 陳冠儒.indd   156 2024/6/19   上午 10:39:122024/6/19   上午 10:39:12



157

Social Media Users’ Information Exposure and Content Sharing in Art and Aesthetics: 
The Influences of Aesthetic Value and Socioeconomic Status

aesthetic value respectively exerted a mediating effect on the relationship 
between active acquisition of information in art and aesthetics and online 
aesthetic content sharing. Similarly, cognitive and emotional aesthetic value 
exerted a mediating effect on the relationship between incidental exposure to 
information in art and aesthetics and online aesthetic content sharing. 

Regarding the moderating effects, while this study found that the 
interaction between users’ cognitive aesthetic value and socioeconomic status 
negatively affected their online aesthetic content sharing, the p-value did not 
reach a significant level. By contrast, the interaction between users’ emotional 
aesthetic value and socioeconomic status on their online aesthetic content 
sharing was positive and significant.

Conclusions

The active acquisition of and incidental exposure to information in art 
and aesthetics lead users to learn the knowledge about art and aesthetics 
cognitively, while at the same time they lead users to sense the atmosphere 
embedded in art and aesthetics emotionally. The results also illustrate that 
social media users’ satisfaction with cognitive and emotional aesthetic value 
increases their engaging behavior regarding sharing aesthetic content online. 
Even in the context of social media, furthermore, the socioeconomic status of 
users still has a significant influence on their cultural consumption related to 
art and aesthetics. Compared to social media users with low socioeconomic 
status, the information in art and aesthetics is more attractive and pleasurable 
to users with high socioeconomic status. It makes these users have a stronger 
tendency to express their perceived aesthetics-related emotions through sharing 
behaviors, as they hope to convey emotions to other users through aesthetic 
content sharing in social media. 

In terms of future research, it is suggested that different types of art 
and cultural information could be further explored with a reference to the 
framework proposed in this study for evaluating the external validity of 
the research findings. Secondly, based on the validated model of the study, 
other dimensions of aesthetic value could be considered to render a more 
comprehensive behavioral model of information processing in art and 
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aesthetics. Third, follow-up studies may explore the behavior of processing 
information in art and aesthetics with specific social media or digital art 
platforms. Fourth, this study was conducted in conjunction with a large-scale 
survey by the Taiwan Communication Survey to obtain a representative sample 
in Taiwan. It is suggested that some research measures could be improved in 
the future, in order to provide further evidence to support the research findings. 
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