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摘要 

營養保健與食品安全對人們健康帶來的影響越來越受到重視，於日常中培養

良好的飲食習慣並建立相關知識，在產生疾病前先加以預防，不僅能促進健康的

生活型態，也能減輕相關醫療負擔。在數位時代之下，社群媒體是年輕族群獲取

資訊的重要管道，也成為知識傳播和交流的場域。另一方面，在網路的閱讀環境

中，人們更容易被視覺化資訊所吸引，圖像式社群媒體的使用者也持續增加。本

研究以營養師經營的 Instagram帳號作為分析對象，透過內容分析法探討營養師

如何透過圖像式貼文推廣營養保健知識，統整何種類型的資訊與傳達方式容易吸

引更多讀者觀看互動，以及觀察營養師經營社群媒體之情況。 

本研究搜集 9位營養內容創作者的 Instagram帳號所發布總計 180則貼文，

其中包含 601張圖片、3509則留言，分別針對貼文的資訊內容、圖片呈現設計、

營養內容創作者與讀者的互動情形進行內容分析。透過研究發現營養內容創作者

會結合貼近人們生活的主題講述營養相關知識，並以多樣的傳達方式、資訊呈現

形式將知識透過社群媒體的圖像貼文傳遞給讀者。依據本研究結果得出以下結論：

（一）營養內容創作者主要於社群媒體分享飲食保健類型貼文；（二）透過圖片

編排設計及精簡資訊內容可提升傳播效率；（三）社群媒體能促進營養內容創作

者與讀者的互動交流。最後參考結論對社群媒體健康資訊傳播者提出建議：（一）

採用多元的主題貼近讀者需求；（二）運用視覺圖像編排有效傳播資訊；（三）

運用社群媒體互動功能增加粉絲緊密度。 

關鍵字：Instagram；營養師；內容創作者；社群媒體；內容分析 
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Abstract 

The impact of nutrition and food safety on human health is increasingly recognized. 

Cultivating good eating habits and establishing relevant knowledge in daily life can 

prevent diseases, promote a healthy lifestyle, and reduce medical burdens. In the digital 

age, social media is a key channel for young people to obtain information and a venue 

for knowledge dissemination and exchange. Image-based social media platforms have 

gained popularity recently. This study uses content analysis to explore how nutrition 

influencers on Instagram promote nutrition and health knowledge through image-based 

posts and examines the types of information that attract more reader interaction. 

This study analyzed a total of 180 posts from nine nutrition influencers' Instagram 

accounts, including 601 images and 3,509 comments. It focused on the posts' content, 

image design, and the interaction between nutrition influencers and readers. The 

findings reveal that nutrition influencers use relatable themes and diverse 

communication methods to convey nutrition knowledge through image-based posts. 

The conclusions are: (1) Nutritionists mainly share diet and health-related posts on 

social media; (2) The arrangement and design of images and concise information can 

improve communication efficiency; (3) Social media can enhance interaction and 

communication between nutritionist content creators and readers. Based on these 

conclusions, the study provides suggestions for health information disseminators on 

social media: (1) Adopt diverse themes to meet readers' needs; (2) Use visual image 

arrangements to effectively convey information; (3) Utilize social media interaction 

features to increase follower engagement. 

Keywords: Instagram, Nutrition, Influencer, Social Media, Content Analysis 
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第一章 緒論 

 在社群媒體及行動載具普及的時代下，網路成為人們查詢、獲取、分享以及

討論資訊的重要平台，各個領域的內容創作者開始積極地於社群媒體上分享專業

知識，其中 Instagram 是近年來在年輕族群中十分熱門的一款社群軟體，該平台

主要以圖像搭配少量文字進行資訊分享，除了以休閒娛樂目的外更發展出許多分

享知識類型的帳號，讀者也逐漸習慣以簡短快速、視覺效果豐富的方式接收各類

資訊。隨著人們健康意識的提升，健身、健康飲食、醫學保健成為時下熱門的議

題，如何將大量且複雜的健康資訊視覺化、輕量化，有效率的進行知識傳播及互

動討論，以提升民眾健康識能、促進其健康行為，值得進行探討。因此本研究將

使用內容分析法觀察由營養師經營的 Instagram帳號，歸納其透過圖像式貼文進

行資訊分享之模式，以及與讀者互動之情形。本章共分為三節，分別說明研究背

景與動機、研究目的與問題、研究範圍與限制。 

第一節 研究背景與動機 

近年來，隨著民眾健康意識提升，預防保健與營養教育越來越受到重視，日

常中實踐均衡飲食與規律運動，在產生疾病前進行預防，有助於促進健康生活型

態，且能降低相關醫療負擔。另一方面，網路和社群媒體已成為年輕族群獲取知

識的主要管道之一，不僅改變傳統的知識傳播模式，並增加資訊傳遞的即時性與

互動性，縮短資訊傳播者與讀者之間的距離。本節將分別從預防醫學與營養教育，

以及社群媒體作為知識傳播管道此兩個面向，詳細說明研究背景與動機。 

一、 預防醫學概念及營養教育之重要性 

隨著政府宣導及民眾生活型態的改變，健康促進及疾病預防的觀念逐漸受到

重視，整合日常生活中的營養飲食、規律運動與健康管理，在身體狀況出現異常

或在產生疾病前就先加以預防，即為預防醫學的概念。預防醫學將預防分三個層
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次：初級預防、次級預防及三級預防（陳晶瑩，2013），其中在初級預防之主要

目的為病因預防，促進身心健全以抵抗各種病源入侵，預防方法包含戒除抽菸喝

酒不良習慣、遠離致癌病原體、攝取營養均衡的飲食、適度運動及維持體重等。

台大醫院院長吳明賢（2022）在康健雜誌專家專欄中提到，醫學應從傳統的「被

動型治療」改為「主動型養生」，雖然藥物能協助人們恢復健康，但促進健康及

提升免疫力必需從培養健康的生活型態做起，而非僅依靠醫學治療。 

 根據世界衛生組織（World Health Organization, WHO）於 2023年發佈的世

界衛生統計報告顯示，非傳染性疾病（Non-communicable Diseases, NCD）持續造

成全球最高的醫療負擔，並在過去 20年間出現惡化趨勢，2019年四大非傳染性

疾病分別為心血管疾病、癌症、慢性呼吸道疾病、糖尿病，另一方面美國疾病控

制與預防中心（Centers for Disease Control and Prevention, CDC）指出大多數的慢

性疾病可透過健康飲食行為、規律運動、避免過量酒精攝取、戒菸加以預防。我

國衛生福利部國民健康署將其使命定位於秉持「預防勝於治療」的精神，強化預

防醫學與社區健康（國民健康署，2020），為提升國民健康識能、建立健康生活

型態，近年來積極地在網站上分享健康生活、預防保健、慢性疾病防治等健康主

題資訊，並透過我的餐盤均衡飲食圖像及口訣、營養及健康飲食專文倡導國民正

確的飲食觀念，鼓勵民眾從日常生活中建立良好的保健知識，可見推廣及教育民

眾健康飲食、預防醫學相關知識有其必要性。 

食品安全議題融入科學教育逐漸受到重視，飲食與民眾日常生活密不可分，

近 20年間食品安全教育研究議題多半與造成疾病之食物來源有關，瞭解如何預

防食源性疾病是食品安全教育重要的一部分（林美君等，2022）。自 2018年起

我國各縣市政府衛生局陸續於 22縣市成立社區營養推廣中心，由專業營養師提

供居民營養問題分析、社區營養教育、健康餐飲輔導等服務，然而因營養師人力

資源有限、營養教育深度及廣度難以兼顧、各地區資源及營養需求差異化等因素

影響，社區營養推廣中心服務也面臨挑戰（王澤強等，2022）。營養保健在預防

醫學中是不可或缺的一環，在過去研究中發現，運用社群媒體 Line 進行營養教
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育介入，能明顯提升學童家長之健康飲食知識、健康飲食教養態度、健康飲食教

養自我效能，並促進其健康飲食行為（吳佳瑜、張鳳琴，2021）。另外，透過網

路或其他多元媒介獲取較多健康資訊的民眾，更容易採取食安風險預防及健康促

進相關行為（邱玉蟬、李芳盈，2019），藉由網路媒體進行食品安全及健康知識

傳播，不僅能跨越時間和空間的限制，且有助於引導民眾在飲食及生活方面建立

正確良好的觀念及採取實際行動，以減輕執行營養教育的人力資源負擔。食品安

全與個人健康息息相關，然而一般民眾普遍較缺乏食品風險評估的知識能力，因

此發展出具有公信力，同時能使民眾方便取得食安資訊的社群媒體，是政府加強

食安風險溝通的重要任務（李明穎等，2020），現今在營養教育推廣及健康知識

傳播方面，除了透過實體課程和傳統報章雜誌媒體管道之外，網路及社群媒體已

成為相當重要的工具。 

二、 社群媒體成為知識傳播管道 

隨著網路傳播和行動裝置的普及，民眾獲取知識的途徑不再只有透過閱讀書

籍或參與實體課程，現今許多人也會透過網路上不同的平台獲取所需的資源，例

如知識類型 YouTube 頻道、特定主題的部落格網站、電子雜誌專欄等，其中社

群媒體已成為年輕族群獲取資訊的主要管道之一，相較於部落格網站或雜誌專欄，

社群媒體在資訊的傳播上更具即時性，並且提供更多元的功能讓使用者能有效率

地進行互動與討論。國外學者指出 Instagram、Pinterest、Tumblr和 Flickr等以圖

像分享為主的社群媒體，已成為健康相關資訊分享和議題討論的工具（Fung et al., 

2020），將資訊藉由視覺化圖像進行傳播不但能降低內容複雜性，並且可透過視

覺設計效果吸引使用者觀看。Instagram 的活躍用戶持續成長，使用者多數為年

輕族群（Dixon , 2024），台灣資訊社會研究學會（2022）也指出年輕人離開

Facebook轉而使用 Instagram 的社群遷徙現象，相較於 Facebook以文字為主要

傳播媒介，Instagram 在功能設計上更重視圖像的傳播，是目前在臺灣較為普及

的圖像式社群媒體。近年來許多由專業人士開始會於 Instagram經營分享健康科
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學知識為主的商業帳號，例如「早安健康」、「營養師高敏敏」，透過圖文或影

音的形式分享生活飲食建議、醫學保健知識、健身運動方法等豐富的知識內容，

以多樣化的方式分享並與閱聽人互動。社群媒體上健康資訊傳播的主要目的為提

升大眾對健康資訊的正確認知，並促進對健康資訊的討論交流（楊雅婷等，2018），

健康資訊的傳播者在分享資訊時須考量到如何正確且有效的傳遞知識內容，確保

資訊的易讀性同時提高大眾交流討論之動機，以達成推廣健康資訊之目的。 

在新媒體時代之下閱聽者和媒體之間的關係產生革命性的改變，從過去「讀

文時代」到「讀圖時代」、「影音時代」（方立安，2017），現代社會逐漸發展

出圖像思維的認知及資訊應用模式，以視覺為前提融合圖像、文字、符號等多樣

化的表現方式（雷碧秀，2019），隨著閱聽者瀏覽資訊之習慣改變，在網路上比

起長篇段落的文章，視覺化資訊圖像及動態影音內容更容易引起觀看興趣，根據

社群平台統計顯示，閱聽者越來越渴望簡短、快速的資訊，並期待更生動震撼的

視覺效果（奧美觀點，2020）。Microsoft於 2015年發表關於現代科學技術及數

位設備對人類注意力的影響報告顯示，人類的平均注意力時間從 2000年的 12秒

已下降至 8.25 秒，身處被眾多資訊包圍的數位世界中，閱聽者也因而容易產生

數位注意力失調，使專注力大幅降低，無法長時間專注於篇幅較長或內容過為複

雜的文字資訊。靜態式與動態式的資訊圖像能吸引閱聽人對科學文本的興趣，而

文字及互動式資訊圖像能促進閱聽人吸收理解（黃子芸，2018），資訊圖像和文

字內容在科學知識傳播中皆扮演重要的角色，台灣科普社群《泛科學》總編輯雷

雅淇表示，將艱澀的科學知識轉換成以視覺圖像為主的貼文，是現今科學傳播在

社群媒體中面臨的難題（馬麗昕，2020），知識傳播者如何善用資訊視覺化，將

龐大的資訊精簡化、輕量化，以降低閱聽者的負擔並引起閱讀動機越來越重要。 

透過網路社群進行知識傳播已成為現代社會的趨勢，營養保健及預防醫學也

是各年齡層皆不容忽略的議題，然而目前國內在健康資訊傳播相關的研究以疾病

醫療較多，針對社群媒體上營養教育及健康知識傳播相關研究仍較少見。中華民

國營養師公會依據營養師法第四十九條訂定營養師倫理規範，將其執業責任定義
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為「促進全民健康、預防疾病、及協助大眾養成良好生活型態」，且營養師為經

過國家專門職業及技術人員考試取得證照之身分，在營養專業知識上具有較良好

的可信度，因此選擇營養師族群作為研究觀察對象，透過觀察及分析營養師在社

群媒體上所發佈的圖像式貼文，並彙整讀者在社群平台上與營養師帳號進行的互

動情形，探討營養師如何將豐富的營養保健知識透過圖片及文字呈現給讀者、進

行有效的互動溝通，期望進一步了解在圖像社群時代下健康知識傳播之新模式，

提供健康知識傳播者在社群經營方面之參考及建議。 

第二節 研究目的與問題 

本研究目的為探討在臺灣由營養師個人或團隊經營的內容創作帳號，如何於

Instagram 上透過靜態圖像式貼文分享與營養保健知識相關的資訊，並分析資訊

分享者與讀者的互動現況，了解何種類型的資訊較能吸引讀者觀看及互動。

Facebook和 Instagram是臺灣使用率排名前二的社群媒體，Instagram的平均互動

率遠高於 Facebook，並且著重於透過視覺媒介傳播資訊，更加符合現代民眾偏好

的資訊閱讀模式，因此選擇 Instagram平台進行分析。此外，由於知識型貼文的

資訊含量較大，透過圖片與文案的搭配較能有效率的傳遞內容，尤其資訊圖像更

能幫助讀者理解複雜的知識，因此將著重於分析靜態圖像類型之貼文。本研究分

別針對該帳號所發布貼文之文字資訊內容、圖片呈現設計以及貼文讀者與營養師

進行之回應互動情形進行內容分析，提供未來科學與健康知識傳播者在推廣和分

享資源之參考。統整本研究提出之問題如下： 

（一）營養師在 Instagram上分享的營養知識貼文之資訊內容特性為何？ 

（二）營養師在 Instagram上分享的營養知識貼文之圖片呈現形式為何？ 

（三）營養師帳號與營養知識貼文讀者的回應互動情況為何？ 

第三節 研究範圍與限制 



 

 6 

Instagram 上的資訊眾多，貼文呈現的形式十分多元，篩選資訊來源也相當

重要，因此，基於本研究採用之方法以及研究觀察樣本之性質，訂定研究範圍與

限制如下： 

（一）本研究所觀察之營養師帳號需在個人簡介或名稱上清楚註記營養師身

分，以確定其分享的資訊具有較高的可信度及正確性。此外，該帳號之追蹤者數

量需達到 50,000 名以上，在社群媒體創作及資訊分享方面較具有經驗。在搜集

資料時，研究者以營養師帳號的粉絲數量作為篩選依據，然而研究者無法確定該

帳號是否有購買粉絲數量之情形，屬於難以控制之變因。 

 （二）因本研究以健康知識內容為主要分析目標，將分析資料限制為較具有

知識性質的靜態圖像式貼文，貼文資訊內容主題需與健康飲食、營養保健知識相

關，其餘主題貼文不納入本研究之分析範疇。Instagram 上除了可以發布圖像式

貼文外，還提供上傳短影音、限時動態、直播、聊天室等多種功能，然而動態影

音類型之貼文不在本次討論之範圍內，分析結果無法涵蓋到所有多媒體形式之呈

現，故不能代表該帳號的所有發布的資訊全貌。 

（三）本研究以每個營養師帳號各選取 20篇貼文的方式進行資料搜集，由

於不同帳號的發文頻率皆有所差異，用於正式式編碼所搜集之貼文資料時間區段

涵蓋範圍為 2022年 7月 17日至 2024年 2月 28日。 

（四）讀者除了可以對 Instagram貼文進行「留言」和「按讚」互動之外，

也可以進行「分享」和「儲存珍藏」，然而此兩項數據僅能由帳號經營者後台取

得，因此研究者無法分析到「分享」和「儲存珍藏」的互動情形。 

第四節 研究貢獻 

本研究分析 Instagram 上由營養內容創作者發布的資訊，探討營養師社群帳

號的經營模式、資訊傳播模式以及與讀者之互動情況，並透過分析結果提供營養

師在社群帳號經營及貼文資訊分享上的建議。在社群帳號經營方面，可以了解熱
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門的營養內容創作者於社群媒體的帳號簡介中提供哪些資訊內容，以呈現營養師

帳號的專業形象，提升讀者對帳號的信任。在貼文資訊內容分享方面，營養內容

創作者可以參考研究結果，了解能夠吸引更多讀者關注及互動的貼文主題、圖片

編排方式、文案傳達方式為何，以及透過留言類型的統計了解讀者對貼文資訊的

態度與期待，進而制定出符合更讀者需求的社群帳號發文策略，以更有效地推廣

營養保健知識。
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第二章 文獻探討 

 本章將從三個面向進行文獻回顧探討，第一節為社群媒體與知識傳播，簡

述社群媒體功能及使用現況、社群媒體上資訊傳播之發展與應用，以及科學知

識傳播和教育結合社群媒體之相關議題。第二節為社群媒體內容創作者，包含

社群媒體內容創作者的定義、特質與影響力。第三節為圖像式社群媒體貼文，

整理圖像式貼文的特性，以及資訊圖像在社群媒體貼文的應用。 

第一節 社群媒體與知識傳播 

一、 社群媒體發展與使用現況 

社群媒體（social media）源自於 1970年代一名瑞士研究員發送出世界上首

封電子郵件，隨後人們開始於網路上建立群組、進行交流，並陸續推出許多不同

類型的社群軟體，例如 1990年代後快速發展的部落格平台、2002年的 LinkedIn、

2004年的 Facebook、2005年的 YouTube、2006年的 Twitter、2007年的 Tumblr

等，皆是能透過虛擬社群促進人際溝通互動的管道。社群媒體是人們用來創作、

分享和交流各種意見與經驗的網路平台，具有「社群共建」和「內容共享」的關

鍵特徵，也就是使用者之間的關係建立和使用者生成內容，而不同社群媒體在兩

者之間的注重程度皆有所差異（游梓翔，2018）。社群媒體最初的使用目的為使

人與人之間能更便利的聯繫，而現今的社群媒體逐漸從過去單純的人際交流轉變

為提供資訊、展現個人風格以及商業化功能，例如 2010年推出的 Instagram，開

始著重於商業化及品牌經營，為現代社群媒體發展的趨勢（蘇慧恬等，2022）。 

在數位科技蓬勃發展的時代下，網際網路成為民眾查詢及獲取資訊的主要管

道之一，社群媒體能集結具有共同興趣的人們，建立、傳播和共享特定主題的資

訊（Kapoor et al., 2018），在資訊分享上具有即時性、互動性，是承載著豐富且

多元資訊的虛擬平台，民眾能於平台上分享各領域的知識並進行交流。財團法人
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台灣網路資訊中心（2022）指出，臺灣民眾的社群媒體的使用率高達 70.37%，男

性使用比例為 69.32％、女性使用比例為 71.33％，並以年輕族群為主要使用者。 

 

圖 2-1 臺灣民眾社群媒體使用率 

資料來源：2022 財團法人台灣網路資訊中心 

二、 Instagram簡介 

Instagram 是一款以分享圖片和影音為主並能搭配文字資訊的社群媒體平台，

於 2010年 10月首次推出，接著在 2012年被Meta Platforms（原名稱為 Facebook）

宣佈收購，根據 Dixon（2024）提出的統計報告顯示，截至 2023 年 1 月全球已

有高達 13億的活躍用戶，其中 18至 34歲年輕族群使用者佔 62.3%。在市場行

銷報告顯示，82%提供內容創作服務的社群影響力者擁有 Instagram 帳號，經常

在該平台上進行活動（collabstr，2023）。此外，Instagram的平均互動率約為 2.99%，

遠超過 Facebook 的 0.63%，因 Instagram提供多元的互動機制，讓使用者與內容

創作者的連結更加緊密，並更願意在當中交流（KOL Radar, 2022）。基於 Instagram

以圖像為主要傳播媒介之特性，以及為現代年輕人經常使用之社群媒體，本研究

選擇以此社群媒體平台作為研究對象。 
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Instagram的起初設計以評論及共享照片為最主要目的，於 2013年之後才加

入了分享簡短影片之功能；2016 年開始推出限時動態功能，使用者所上傳的照

片會自動於 24小時內消失；2020年因應短影音潮流推出 Instagram Reels，使用

者能拍攝、發佈直式連續短片。Instagram 在內容共享方面致力於提供多元的服

務設計，帳號經營者可以透過發布靜態圖像或動態影像貼文、開設直播、分享限

時動態、短影音、建立便利貼進行資訊傳播，另外在社群共建方面則有追蹤帳號、

傳送私人訊息、建立群組、建立協作珍藏分類等功能，讀者可以透過按讚、新增

留言、分享、儲存珍藏等功能與資訊傳播者進行互動。Instagram的帳號類型分為

私人帳號、公開帳號以及商業帳號，帳號經營者可以隨時自由切換不同的帳號類

型，其中商業帳號具有取得後台數據觀看、帳號類別顯示、公開電子郵件聯絡資

訊等多項功能，有助於使用者識別其帳號，以及商家或個人品牌經營管理。 

三、 社群媒體傳播發展及應用 

隨著網際網路的發展，社群媒體也成為政府單位政策宣導的重要管道之一。

例如臺灣農業部林業及自然保育署積極透過 Facebook、Instagram 等平台進行政

策行銷推廣、科普知識傳播，透過輕鬆有趣的形式或社群活動讓民眾了解自然保

育知識。臺灣衛生福利部也透過網路提供民眾和衛生教育人員正確與及時的健康

相關資訊，於 1998年 10月建立「健康九九」網站，提供健康體能、營養促進、

疾病預防等多種主題的教材，並於 2012年開始在 YouTube、Facebook、Line等

社群媒體上推廣健康資訊文章。在邱玉蟬與李芳盈（2019）的研究中顯示，透過

網路及媒體接收較多健康資訊的民眾，具有較高的食安風險感知，並更積極採取

相關預防行為。社群媒體在資訊傳播方面具有即時性以及互動性，使用者能不受

時間和空間的限制隨時上網瀏覽或分享資訊，適合作為知識議題討論交流的平台。 

過去社群媒體上大多數的資訊內容以生活休閒娛樂為主，而近年來在

Instagram 平台發展出許多知識類型的個人品牌及商業帳號，內容跨足財經、法

律新聞、職涯發展、語言學習、商業管理、健康飲食、科普知識，透過圖片、影
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音等更容易閱讀的形式提供給閱聽者，例如「好好理財」、「法律白話文運動 Plain 

Law Movement」、「大人學 DarenCademy」、「DQ地球圖輯隊」、「Heho健

康」等多領域的帳號，已吸引上萬名粉絲追蹤。透過知識型社群媒體帳號的興起，

可以看見知識傳播方式的改變，從過去實體的課程書籍到現今的網路社群媒體，

讓閱聽者能更快速地接收到新穎且豐富的資訊。楊雅婷等（2018）也指出過去報

章雜誌等大眾媒體在健康資訊傳播過程中扮演著重要角色，但隨網路數位時代來

臨，逐漸被社群媒體所取代。僅管社群媒體並非以學習為目的而建構，在輔助教

育和學習的創新發展上是一種出色的工具（Manca & Ranieri，2017），設有充足

的功能以引起閱聽者觀看興趣及互動交流。Atallah等（2023）表示社群媒體作為

醫療保健教育工具相當有價值且重要，能提供醫療保健專業人員、病患及民眾進

行健康資訊溝通的管道，具有促進醫療保健效果及社會參與的潛力。Alsobayel

（2016）發現許多醫療保健專業人員會使用社群媒體進行知識交流及專業發展，

能增進健康知識的可獲取性，並認為社群媒體不僅能應用於護理教育、公共衛生

計劃推動，在許多其他領域的知識提升、問題解決方面也是有助益的。Bakhurji

等（2023）在研究中證實社群媒體的教育活動可以顯著增加家長在相關領域的知

識量，是提供資訊和傳播知識的有效工具。Nguyen與 Diederich（2023）認為社

群媒體能促進人們在傳統課堂之外獲取知識的非正式學習行為。目前已有許多國

外學者指出社群媒體能有效支持專業領域的知識傳播，成為連結各領域專家與民

眾的管道，專家如何在當中與民眾進行知識的交流是值得更多研究的主題。 

四、 社群媒體上的科學知識傳播 

科學知識的產生與發展十分快速，為了縮短與民眾間的距離，創新的科普傳

播方式相當重要，使民眾能更容易接收、理解、使用、受益。有效的科普傳播方

法應包含將科學知識轉換成淺顯易懂的生活語言、針對不同民眾的情況進行社會

行銷、使用易於接受的一般論述方式說服大眾（張世賢，2023）。科學傳播可視

為社會大眾的科學教育，在現代社會當中能透過各種多元且即時的管道進行科學
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知識傳播，並於各個網路傳播平台上與閱聽人互動，科學傳播不僅能讓一般民眾

接觸到科學知識和科學精神，更能提升在相關領域的公民素養及公共參與（李松

濤，2017）。在科學傳播的過程中，與閱聽者產生互動對該知識的實用性質十分

重要，透過知識使用者提出需求、問題、反對意見、實際經驗等不同觀點整合科

學知識，形成共構知識的過程（Hans, 2020）。Pattier（2021）表示社群媒體上的

科學知識頻道具有高度的影響力，近年來持續快速的成長，並越來越頻繁被作為

教育資源使用。江宜樺等（2021）在研究中指出科學博物館透過經營社群媒體，

可以發揮科學知識傳播之功能，而其傳播之內容需在趣味性和知識深度間取得適

當的平衡，兼顧閱聽者觀看意願以及科學傳播功能，是知識傳播者需持續努力的

目標。另一方面，雖然發佈的貼文數量是維持科學博物館社群帳號運作的基本需

求，但貼文品質對於粉絲人數和貼文觸及人數增加的幫助更加顯著。因此，社群

帳號經營者在維持一定的貼文數量後，需持續提升所發布之貼文品質。此外，過

去研究也發現網路上科普傳播資訊的標題生動性、文章生動性、互動性及可信度

會影響傳播之效果，使閱聽者更願意分享及參與討論（黃惠萍等，2017）。 

在醫學進步及食品安全衛生意識的提升之下，民眾平均壽命延長，為保持每

個年齡層有良好的健康狀況、建立正確飲食習慣，積極宣導營養及食品安全相關

知識相當重要（金蘭馨等，2017），公眾健康溝通的目的為說服大眾採取更健康

的生活方式和行為，因此如何建立有說服力的知識溝通是資訊傳播者應考量的課

題，Cialdini（2006）在《Influence: The Psychology of Persuasion》一書中提到說

服的六項原則，可將其應用於社群媒體知識傳播的策略設計。首先是互惠原則，

例如提供閱聽者獎勵，當閱聽者轉發文章時有機會獲得獎賞，則可能提高轉發文

章的意願；第二為社會認同原則，例如藉由他人來宣傳帳號，當閱聽者看到身邊

許多人都是某個帳號的追蹤者，或是分享該帳號的資訊時，則會更有意願信任或

遵從該帳號發布的資訊；第三為承諾和一致性原則，當社群媒體使用者在平台上

發表某個決定時，更能夠產生與該決定一致的行動；第四為喜好原則，例如培養

閱聽者對帳號的忠誠度，當閱聽者成為某個社群帳號的粉絲或認識帳號的經營者
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時，更會積極地聽取該帳號所發布的資訊；第五為權威原則，若社群帳號經營者

為特定領域的專家，例如營養師、健身教練、大學教授，閱聽者，則會更願意遵

從其建議；第六為稀有性，當社群經營者發布限量相關的消息，例如名額有限的

課程，更容易吸引閱聽者的注意及興趣。 

表 2-1 說服的六大原則 

原則 說明 

互惠（Reciprocity） 面對他人的施恩行為，人們會更願意服從對方，

並採取回報行為。 

社會認同（Social Proof） 看到他人採取某個行為時，人們會斷定此行為

是合理的，並更願意採取建議的行為。 

承諾和一致性（Commitment 

and Consistency） 

人們一旦選擇了某種立場，會設法以行動證明

該決定是正確的，使行為與立場的方向一致。 

喜好（Liking） 人們願意服從認識和喜歡的人所提出的要求。 

權威（Authority） 面對具有專業知識的溝通者，人們會更願意遵

從指示及建議。 

稀有性（Scarcity） 當某個物品或機會越少，便會產生更大的吸引

力，並能激發人們的行動力。 

資料來源：本研究整理自 Cialdini（2006） 

社群媒體資訊分享的便利性使網路上產生了更多具有影響力的個人或組織，

Lynn 等人（2020）分析社群媒體上有關健康飲食的貼文，發現多數營養與飲食

建議的貼文缺乏科學根據支持，並非由健康專業人士發布，且存在垃圾訊息及假

訊息。若民眾平時未充分建立正確的健康飲食觀念，可能產生聽信不實資訊或誤

解訊息的風險，因此公共衛生組織以及專業營養師應採取更多行動，例如積極地

傳播正確健康資訊、針對假訊息加以澄清，以干預社群媒體上由非專業人士帶來

的負面影響。現代民眾對於健康意識提高，上網搜尋健康資訊者持續增加，健康
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領域專家如何於社群媒體上經營社群帳號，兼顧貼文的吸引力以及知識深度，以

進行有效且品質優良的知識傳播，並促進資訊觸及率，是值得進一步探討的議題。 

第二節 社群媒體內容創作者 

一、 內容創作者影響力 

內容創作者（content creator）是在媒體上創作及分享資訊內容的個體，尤其

於網路社群媒體平台，創作之資訊內容例如部落格文章、影片、圖像、新聞等多

種形式。在社群媒體上具有知名度、能帶給觀眾影響力的內容創作者又可稱為影

響者（influencer），行銷領域經常將該族群依照其粉絲人數分成五個級別，參考

Influencer Marketing Hub（2023）的文章，分別為奈米影響力者（Nano-influencers）、

微型影響力者（Micro-influencers）、中型影響力者（Mid-tier influencers）、大型

影響力者（Macro-influencers）、巨型影響力者（Mega-influencers），各類別所對

應的粉絲數量如圖 2-2所示。 
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圖 2-2 社群媒體影響力者階層圖 
資料來源：整理自 Influencer Marketing Hub（2023） 

Rob（2023）詳細說明五種類型的影響力者所具備的不同特質，奈米影響力

者（Nano-influencers）的粉絲人數最少，可提供的影響力相對較狹窄，但該族群

在社群上分享的資訊內容是最真實且具個人特色的；微型影響力者（Micro-

influencers）通常和粉絲有較密切的互動，分享的資訊內容真實但精緻程度不高，

多數消費者會願意購買該族群所推薦的產品；中型影響力者（Mid-tier influencers）

受到粉絲的信任，所分享的資訊內容具有真實性和熟悉感，並且經過修飾精緻化，

該族群在內容創作上具有豐富的經驗，與閱聽者的連結更加緊密。大型影響力者

（Macro-influencers）可能是名人、演員或運動員，所發布的資訊內容比微型和

奈米型影響力者更加專業，利用個人的名聲在社群媒體上獲得許多追隨者，但因

其受眾較為廣泛，使參與度相對較低；巨型影響力者（Mega-influencers）基於其

名聲及地位帶來最強大的影響力，並十分活躍於社群媒體，然而研究指出隨著粉

絲人數到達一定程度後，人數的增加反而會使參與度會隨之下降。 

具有影響力之內容創作者也包含意見領袖，意見領袖（Opinion leader）被定

義為能對想法、產品或服務之意圖帶來影響的個人或群體（Rogers, 2010），是能

夠影響他人的意見、態度、信念、動機以及行為的角色，其活動通常跨越許多政

治、經濟、公共衛生等議題，能支持及推動社會衛生發展計畫（Valente & Pumpuang, 

2007）。此概念源自於 Lazarsfeld 在 1940 年代提出的兩級傳播理論（two-step 

flow），該理論指出大眾媒體的資訊不會直接對民眾產生影響，而是先經由意見

領袖進行消化和解釋，接著再傳遞給其他資訊接收者。意見領袖被認定為在特定

領域上擁有專業知識的個體，經常向其追隨者（followers）提供資訊和建議

（Gabriel Weimann et al., 2007），能幫助人們決定應該要關注或質疑哪些訊息內

容，作為值得信賴的資訊來源，並使其追隨者避免受到網路上假訊息的威脅

（Dubois et al., 2020）。和其他人相比，意見領袖通常對於新聞資訊接收更有興

趣，會使用各種媒介來搜尋資訊，並且有較良好的訊息處理的效率及能力，更願
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意與他人討論特定議題（林淑芳，2018）。意見領袖之所以能成功創造具有影響

力的傳播，往往是由於資訊接收者期待能擁有與意見領袖更加相似的特質或能力，

而影響力的來源可以分為三種，分別為價值觀具體化、特定領域的能力、社會連

結力，皆是構成影響力的重要因素（Katz, 1957）。 

表 2-2 意見領袖影響力來源 

來源 定義 

價值觀具體化 強調「這個人是誰」，藉由個人的身分或特質形成影響力 

特定領域能力 強調「這個人知道什麼」，藉由個人在特定領域的專業知識

與能力形成影響力 

社會連結力 強調「這個人認識誰」，藉由在社交網絡中的位置和外部連

結形成影響力 

資料來源：整理自 Katz（1957） 

根據研究指出，民眾對傳統新聞媒體的信任度逐漸下降，而社群媒體提供了

一個接收新聞資訊的新途徑，在當中被視為優質的意見領袖所提出的社會建議能

增加閱聽者的信任度（Turcotte et al., 2015）。Martínez-Sanz等（2023）表示 TikTok

給予許多不同領域的專業人士在社群網路中分享專業知識的機會，具影響力的內

容創作者以自然和幽默的方式，並減少使用有距離感的專業詞彙來分享其經驗及

專業觀點。過去研究指出和其他社群媒體上的資訊來源相比，由意見領袖發布之

資訊對學生的決策帶來更強大的影響力（Turcotte et al., 2015），此外，透過內容

創作者於社群媒體上分享及介紹書籍資訊，能促進更多民眾理解和接受歷史性、

政治社會性、文學性等較艱澀題材的書籍（卡洛琳，2021），內容創作者可以藉

由社群媒體平台分享自身經驗、專業知識、展現個人特質或製造話題吸引追隨者

並和大眾互動，在社群媒體中是重要且具有影響力的資訊傳播者。 

二、 營養內容創作者 
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隨著 Instagram、Twitter和 Facebook等社群媒體的興起，越來越多內容創作

者在社群媒體上分享食譜或飲食建議，Byrne等（2017）的研究中顯示，多數人

認為社群影響力者可以激勵他們做出更健康的飲食選擇，然而許多內容創作者並

非經認證過的營養專家，在沒有科學根據的情況下可能會傳遞具誤導性的營養資

訊，讓民眾以為流行的飲食方式就是健康合適的選擇。Galetti & Costa-Pereira

（2017）表示許多科學家未經過社群媒體構通策略相關訓練，因此需要更多社群

媒體影響力者幫助傳播重要的科學知識，以教育及鼓勵民眾接受科學觀念。另一

方面，Mojarad（2017）則在《Science》期刊上提出了不同的觀點，認為透過演

員、明星等具影響力者在網路上傳播科學資訊具有一定程度的危險性，因該族群

不具備科學方面的專業知識背景，可能將議題帶往錯誤的方向，因此社群媒體上

需要的是更多科學家內容創作者。近年來在 YouTube 上出現許多學術、文化和

科學領域的獨立傳播者，該族群也被稱為科學影響力者（science influencers），

Buitrago與 Torres（2022）認為科學影響力者有別於傳統科學機構頻道，能製作

更符合其觀眾的影片風格，並且擁有較高的觀眾參與度。 

營養內容創作者在社群媒體上作為知識中介者，透過知識轉移、知識轉譯、

知識轉型的方法，能幫助大眾建立正確營養知識觀念並提升該領域的素養，其中

高吟瑜（2021）於研究指出醫藥與營養領域的知識中介者所發揮最重要的功能為

「知識轉譯」，以容易理解的方式講述專業知識，是大眾願意接受資訊的關鍵因

素。加拿大健康研究學院於 2000年提出了知識轉譯（Knowledge translation）一

詞，將其定義為動態及反覆的過程，透過知識的合成、傳播、交換、符合道德規

範之應用，能促進民眾健康，提供更有效的醫療照護服務（陳可欣等，2016）。

營養內容創作者使用貼近生活的實際案例、過往經驗、簡單易懂的說明、具象化

的解釋，將原本較難理解的營養專業知識、疾病專有名詞製作成社群貼文，即為

知識轉譯的過程。Zielińska-Tomczak（2021）分析營養內容創作者在 Instagram上

的教育活動，發現追隨者們認為此類型的營養教育具有吸引力，有助於改善閱聽

者的生活方式、知識、態度及信心，並且轉換成對健康有幫助的行為。Segovia-
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Villarreal與 Rosa-Díaz（2022）的研究中指出營養內容創作者發布的資訊會使消

費者重新思考購買食品的方式，幫助消費者從健康知識的層面去認識食品，並影

響他們對食品品牌的信任及購買意願。Argiñano與 Goikoetxea-Bilbao（2021）的

研究表示，部分營養內容創作者作為媒體組織以外的獨立角色，會根據自身對食

品具備的相關知識以及疑問點，在 Instagram 上進行健康飲食假訊息的事實查核

工作。張熙嫻（2022）指出近年來越來越多企業需要營養師作為產品大使，並開

始投入更多預算於社群影響力者行銷，營養內容創作者的使命是在社群媒體上提

供有用且可信的資訊，同時也能為企業帶來有獲利價值的商業模式。觀察近期營

養師所發佈之貼文，確實經常看到與保健食品、超商飲食、健身課程合作的商業

性文章，營養師在健康專業領域具有權威性，能提升閱聽者對產品的信賴，並可

能提升閱聽者的購買意願。 

目前社群網站內容創作者相關的研究多與市場行銷、政治事務、於社群網路

上的影響力為主，然而以營養內容創作者作為分析對象的研究仍較缺乏，現今網

路資訊繁雜，且社群媒體已成為現代民眾獲取健康資訊來源的管道，為能使民眾

在網路上取得正確可信的資訊，勢必需要具有影響力的專業營養師在社群上進行

知識傳播，因此本研究將以營養內容創作者作為分析對象，了解該族群如何運用

社群媒體培養民眾正確營養知識。 

第三節 圖像式社群媒體貼文 

一、網路時代視覺傳播重要性 

在社群媒體中常見的貼文類型分別有純文字貼文、靜態圖像式貼文、動態影

音式貼文，文字和圖像式貼文不受觀看時間長短的限制，較容易反覆閱讀，適合

用來傳播知識性質的資訊，動態影音的視覺效果能吸引觀眾，但在製作上相對費

時。目前在社群媒體上用於分享娛樂性資訊、宣傳銷售產品居多，因此本研究在

貼文的視覺媒介選擇方面，將著重於適用傳播知識性質資訊的靜態式圖像進行討
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論。文字和圖像在視覺資訊的傳播中皆扮演著重要的角色，並擁有各自的優勢，

圖像資訊傳播較為快速且不受到語言文化的隔閡，而文字資訊傳播較為精準但需

要經過閱聽者學習及理解的過程。為能達到良好有效的資訊傳遞，視覺傳達設計

多以圖像作為主要資訊載體，文字為輔助搭配（許子凡，2015）。Sandhu（2017；

引自卓芳伃，2022）認為視覺內容相對於文字更為重要的原因包含三項，第一點

為視覺元素的內容更容易被記住；第二點為視覺元素使內容更容易被分享；第三

點為視覺元素有助於人們學習更加快速。根據研究顯示，人類接收資訊的過程中

會吸收 80%的圖像及 20%的文字，並且有 90%的資訊是透過視覺系統傳達到大

腦（Tsai, 2018），因此，在資訊爆炸的時代資料視覺化越來越重要。另一方面，

在科技軟體的發展下，一般大眾能以更簡易操作的方式進行圖像製作，資訊圖像

的使用也因此逐漸普遍化，並成為熱門的訊息傳遞形式，Lee等（2022）的研究

顯示，在社群媒體上基於視覺吸引力之考量，多數人比起純文字的文章更傾向分

享資訊圖像類型之貼文。隨著媒體傳播形式及民眾閱讀習慣的改變，科學知識傳

播不再僅限於以文字作為媒介，與視覺圖像或影音的搭配已成為一大趨勢，不同

類型的資訊也有各自適合使用的媒介類型。 

二、資訊圖像應用於社群媒體貼文之優勢與設計方法 

在靜態圖像式貼文中除了單純的攝影照片之外，經過設計編輯的圖片也經常

被使用在當中，特別是在宣導資訊、彙整資料、分享特定主題內容時，將資訊編

排於圖片中，能更清楚的傳播資訊。Abdullah等（2023）在研究中比較社群媒體

上不同類型貼文的使用者參與度，發現比起內容僅包含連結和文字的貼文，附有

視覺影像的貼文更容易吸引閱聽者觀看、分享和按讚，因此資訊傳播者在分享內

容複雜的知識類型資訊時，圖像可以作為一種有效的媒介工具，不僅能吸引閱聽

人觀看興趣，更能使其清楚快速的接收及理解資訊內容。在各式各樣的貼文圖像

當中，將資訊有規劃地過濾、編輯、設計後所產生的資訊圖像，相當適合用於社

群媒體貼文傳播，資訊圖像（Infographics）是由資訊（Information）和圖像（graphics）
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二字組合而成，同時也可稱作資訊圖表，在 1933年西班牙舉辦「Malofiej國際資

訊圖表設計獎」後此概念逐漸廣為使用（木村博之，2012）。資訊圖像代表一種

視覺化的訊息再現，藉由圖像式的設計讓資訊的傳遞更有效率（許子凡，2020），

在社群網站貼文中使用資訊圖像不僅能吸引閱聽人的目光，同時可以透過簡單的

設計裡以易於理解方式呈現複雜資訊，讓閱聽人能更快速地掌握到所需的資訊內

容。資訊圖像現今已被廣泛運用在 Instagram、Facebook、X（原 twitter）、Pinterest

等社群媒體中，例如網路新聞報導的示意圖、特定主題的懶人包圖組。在網路時

代下資訊來源複雜、不易聚焦，若知識傳播者欲改變閱聽者行為，需回歸到引起

其閱讀和改變的動機（高吟瑜，2021），過去研究指出大多數人認為透過資訊圖

像更容易瀏覽複雜的科學知識（Lee et al., 2022），因此當專家在網路環境中欲有

效傳達知識內容時，利用資訊圖像引起閱讀動機是重要的一步。當科學議題資訊

以視覺圖像形式呈現時，更能吸引閱聽人觀看，其中靜態及動態資訊圖像能創造

較佳的閱讀經驗，而純文字和互動式資訊圖像則有助於閱聽人吸收及理解（黃子

芸，2018）。在醫學與健康資訊主題的資訊傳播中，與純文字相比包含簡單圖像

的文本更有助於認知理解，進行資訊傳達時需考慮到訊息之重點，並使用簡單清

晰的文字內容與圖像表現，能減少閱聽者注意力分散（蔣世寶、尚芳凌，2020）。

因此，在社群媒體進行科學知識傳播時，視覺資訊圖像的輔助以及貼文文案內容

的組織皆是不可忽略的要素。 

在資訊繁雜的傳播媒體中，閱聽人偏好具備美感、重點清楚、資訊量集中的

資訊圖像（陳致祥等，2022），在製作資訊圖像時除了美術設計能力之外也需考

慮到資訊的編排原則。臺灣資訊設計公司 Re-lab團隊（2017）在《人人都能上手

的資訊圖表設計術》一書中歸納出五個資訊圖像設計原則，包含掌握難忘的記憶

點、資訊結構層次分明、清楚的視覺動線、顏色運用具有邏輯、引起共鳴的互動

性。櫻田潤（2014）在《不懂設計也能做出令人驚豔的資訊圖表》一書中提到製

作資訊圖像需要的三個核心能力，首先是解析能力，需要將複雜的訊息進行取捨

及分類，了解其重要程度；另外是編輯能力，在掌握訊息的重點後需要進行整理
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並決定傳遞的形式；第三個則是設計能力，將直接影響最後成品的視覺呈現；此

外，作者也提到良好的資訊圖表許要具備五個條件，包含使用有意義的視覺要素、

簡潔易懂與親和、醒目的視覺衝擊、有價值的內容、提供觀看者思考契機。木村

博之（2012）整理美國新聞媒體視覺設計協會 （Society for News Design）評審

資訊圖像的五個重點，分別為吸引目光與人們的好奇心、讓想傳達的資訊更具體

明確、將資訊精簡化、順應人的視覺動線編排、不需文字說明也能淺顯易動。在

顏色運用的部分，適當程度的色彩使用能提供更加清晰的閱讀體驗，雖然色彩豐

富的資訊圖表能吸引閱聽者目光，但隨著閱讀時間變長會造成混淆與疲憊，因此

在設計資訊圖像時以滿足資訊內容需要之前提下，應盡可能減少使用過多的色彩

（詹鎮邦、黃文宗，2021）。在進行資訊圖像製作時，除了具備設計的技術之外，

更需要先對專業性高的資訊內容有一定的理解，並選用適合的圖表呈現方式及資

訊位置編排，才能將艱澀的知識轉化成大眾能讀懂的資訊（蔡倖培，2018）。 

過去相關研究中針對資訊圖像依照其表現形式皆有不同的分類，以下整理國

內外各研究者及專家制定之類別： 

表 2-3 資訊圖像類別 

作者／年份／著作名稱 類別 定義說明 

蕭靖嬙／2021／資訊圖

像化應用於田中鎮地方

形象宣傳社群平台創作

研究 

圖表型 將資料利用圖像或表格呈現，如比例顯

示圖、流程圖、趨勢圖、時間軸。 

示意型 以圖形或插畫解釋事物的關係，多由完

整的形體進行說明。 

圖示型 透過簡化圖形使圖形成為符號，以圖示

直覺性地傳達事物意義。 

地圖型 表示某個地區、環境或空間位置關係。 

圖解型 使用插畫、圖解、敘事方式說明多面向

的資訊。 
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作者／年份／著作名稱 類別 定義說明 

許子凡、楊朝明、王聖文

／2017／從設計表現類

型與視覺複雜度探討網

頁資訊圖像之理解性 

統計圖表類 表現形式以統計圖表為主。 

系統圖類 表現類型相當多樣，包含架構圖、流程

圖、年表等。 

示意圖類 以地圖、插圖或圖形符號等不同形式所

構成。 

單行構成類 由數個閱讀區塊所組成，在版面上具有

著縱向單行的構成特色。 

多欄構成類 由數個閱讀區塊所組成，各列會再分為

二至三個欄位，常運用於左右對照的編

排。 

文字敘述類 以文字作為主要訊息傳遞載體，視覺化

的圖像比例偏低。 

複雜構成類 版面編排較為繁雜，並無明顯的欄位構

成規則。 

櫻田潤／2014／不懂設

計也能做出令人驚豔的

資訊圖表 

表格型 使用兩個基準比較兩個以上的對象，如

表格、矩陣的排列方式。 

份量型 用於比較數值量之差異，如統計圖、字

行排版。 

關係型 用於揭示事物關係性，如金字塔、甜甜

圈、交集圖、樹狀圖、網絡。 

地圖型 運用地圖標明地理特性。 

時間軸型 沿著時間序列排列資訊，如時間軸、組

織圖、循環表。 
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作者／年份／著作名稱 類別 定義說明 

綜合型 結合多種類型表現形式，整理多面向資

訊的圖表。 

木村博之／2012／設計

的邏輯：Infographics深

入人心的視覺法則 

示意圖 主要使用插畫來說明、圖解事物。 

圖表 使用圖形、線段或插畫來呈現事物的相

互關係。 

表格 將資訊歸納整理成橫軸、縱軸的形式。 

統計圖表 透過數值大小來互相比較或呈現趨勢

變化。 

地圖 表示某個地區或空間的位置關係。 

象形圖 不使用文字，僅以圖案直接傳達事務的

意義。 

資料來源：本研究整理。 

三、健康主題資訊圖像貼文 

健康知識貼文中經常包含許多專有名詞，且為要闡述完整的資訊可能使文章

篇幅較長，若能使用資訊圖表作為輔助工具，不僅能吸引閱聽者觀看貼文欲傳達

的重要訊息，更能幫助閱聽者接收及理解資訊。Zadro等人（2022）分析人們如

何使用資訊圖表來閱讀與統整健康醫學領域研究文章，雖然多數實驗參與者在觀

看完資訊圖表後仍有可能繼續閱讀全文，但同時有一半的參與者認為資訊圖像可

以作為閱讀全文的替代工具，以減少閱讀時間的負擔。當資訊圖表作為健康醫學

研究全文替代品的情況下，應將資訊記載足夠詳盡且清晰，以統整繁雜的長篇文

章。Wansink等人（2016）分析營養資訊圖像具有吸引力及記憶點的設計構成，

發現雖然色彩配置和內容細節也很重要，但無論受試者是主動或被動地觀看資訊

圖像，標題具行動導向且簡單清楚的資訊圖像最能夠有效傳達資訊，並留下令人

深刻的印象。Lin等人（2018）的研究中指出，和一般文字網頁相比資訊圖像顯
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著提升學習者對營養知識的理解，能有效傳遞營養資訊，並建議將資訊圖像作為

各年齡層及不同疾病患者的營養教育教材。 

目前已有政府機構及健康領域研究者開始使用資訊圖像作為健康知識傳播

工具，而不同主題的健康知識文章有各自適合的資訊設計形式，有些圖像用於顯

示概要，有些用於陳述細節，例如多欄構成的表現形式能用於兩種資訊的比較、

表格能以橫向及縱向欄位彙整資料、文字敘述能詳盡地傳遞知識內容。目前探討

不同健康主題資訊圖像設計方法的研究仍較少見，以下整理健康醫學領域研究者

以及各國政府機構所製作之各類型的健康主題資訊圖像之實際範例。 

（一）食品營養教育資訊圖像 

過度加工食品（ultra-processed foods）因其保存期限長、價格實惠、美味且

易於食用，在全球的消費數量持續增加，並逐漸取代健康的膳食料理，然而過度

加工食品添加了對健康造成負擔的增味劑、食品添加劑、高脂肪、高鹽、高糖，

對血壓及血糖控制帶來負面影響，尤其慢性腎臟病患者。Padial等人（2023）因

此開發了一套專門針對慢性腎臟病患者的資訊圖像，作為識別過度加工食品、認

識需減量攝取之原因、閱讀食品標示的教材。在該資訊圖表中使用兩個欄位的構

成形式及顏色作為區分，能清楚對比過度加工食品與健康食品的資訊，同時也運

用示意型表現形式，由兩個主要的食品圖像向外拉伸出說明文字，完整記載並呈

現食品營養資訊。在此類型的資訊圖像中，為傳達大量的營養知識內容，需使用

較多的文字敘述，運用欄位的區隔能使資訊更加一目瞭然，而示意圖則增加資訊

圖表的視覺豐富程度，引發閱聽者的觀看意願。 
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圖 2-3 如何識別超加工食品和天然食品之資訊圖像 

資料來源： Padial et al.（2023） 

（二）均衡飲食指南資訊圖像 

世界各國針對飲食均衡指南皆有不同的制定方式，其主要目標為傳達該攝取

何種類型的食物及營養素、適當的攝取量為何，以幫助人們達到營養均衡及疾病

預防之目的。日本厚生勞動省以資訊圖像製作均衡飲食指南，該資訊圖像在左方

使用漏斗形狀的示意圖呈現均衡飲食的分佈比例，並使用表格欄位彙整每日各類

食物的建議攝取量、所對應的料理類型，讓資訊清楚有條理的傳遞。此外，該圖

中也使用圖示型表現形式呈現建議攝取的食物以及料理範例，以插畫圖像直覺性

地傳達食物品項，能吸引閱聽人觀看並降低閱讀負擔。 
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圖 2-4 均衡飲食指南資訊圖像 

資料來源：Ministry of Health, Labour and Welfare of Japan 

（三）食品安全資訊圖像 

 衛生福利部食品藥物管理署（2020）為響應世界食品安全日，在食藥好文網

發布「世界食品安全日全民總動員，日常食安由冰箱做起」文章，鼓勵民眾從家

中開始落實食品安全行動。該文章在開頭使用了醒目的資訊圖像宣導食安行動，

以簡單清楚和行動導向的標題與副標題呈現五項食品保存原則，符合Wansink等

人（2016）提出具有記憶點且有效的資訊圖像設計方式。該資訊圖像將五個原則

區分成不同欄位，以文字敘述作為重點，同時輔以簡單的圖示幫助閱聽者理解文

字所描述的方法。 
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圖 2-5 防疫時期注重食品安全之資訊圖像 

資料來源：衛生福利部食品藥物管理署（2020） 

第四節 小結 

在本章前三節中，分別針對社群媒體與知識傳播、內容創作者、圖像式社群

媒體貼文進行文獻探討，整理有關使用社群媒體傳播之應用與相關研究、知識型

內容創作者在網路上之影響力，以及圖像式貼文的傳播特性。目前已有許多文獻

指出社群媒體在資訊傳播上的優勢，然而國內在營養教育推廣的相關研究中，多

以實體教學介入和文字內容傳播為主，對於如何將營養知識視覺化呈現、透過圖

像式社群媒體有效地推行營養教育，以及知識類型內容創作者如何影響讀者之相

關研究仍較缺乏。因此，本研究將聚焦於年輕族群經常使用之 Instagram圖像式

社群媒體，針對營養知識領域的內容創作者於社群媒體分享之貼文進行深入分析，

並觀察讀者與內容創作者之互動現況。期望透過貼文資訊與留言之內容分析，探

討透過圖像式社群媒體推行營養教育之情形，了解不同類型貼文的傳播成效、讀
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者在社群媒體接收營養資訊的需求與期待。研究結果能提供營養內容創作者、健

康資訊傳播者在經營社群媒體作為參考資料，以發展未來更有效的知識型社群經

營策略。
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第三章 研究方法與設計 

本章共分為六節。第一節為研究方法與研究對象，將說明本研究採用之研究

方法，以及選擇該方法的原因，並詳述研究對象的篩選原則，整理研究對象簡介。

第二節為研究步驟及流程，說明整體研究進行架構及流程圖。第三節為資料搜集

與整理，詳述搜集貼文資料的篩選條件及過程。第四節為資料處理與分析，說明

編碼操作原則及所參考的文獻依據。第五節為編碼信度分析，說明判斷編碼者間

一致性程度所採用的計算公式，以及內容分析法之信度標準。第六節為前導研究，

整理前導研究統計數據及前後編碼調整對照表，並說明正式編碼表之操作型定義

與範例。 

第一節 研究方法與研究對象 

ㄧ、內容分析法 

本研究採用內容分析法（content analysis），內容分析法是一種對於傳播媒

介的訊息進行有系統的量化及描述的研究方法，優點為對研究事件及對象無干擾

性，屬於非介入性研究（unobtrusive research），並且能進行較大規模或長時間的

調查，能針對特定的主題進行具客觀性及系統性之研究。此方法適合用於分析書

本、報紙、雜誌、網頁、網路上的訊息等相關傳播資料（Babbie, 2021），社群媒

體貼文的組成包含文字、圖片或影音，是現代普遍的網路傳播媒介之一，亦適合

作為內容分析的資料。本研究欲分析營養師在社群媒體上發佈的健康知識相關貼

文內容，屬於具有特定主題的網路傳播資料，因此選擇內容分析法進行研究。參

考 Babbie（2021）編寫的《社會科學研究方法》及黃國彥（2000）於國家教育研

究院辭書對內容分析法的解釋，將研究程序分為六大步驟，以下依序說明各步驟

之要點。 
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（一）確定目標 

本研究在進行文獻背景回顧後確定研究目標，欲了解營養內容創作者如何在

社群媒體上利用圖像式貼文傳遞營養保健知識。Instagram 在臺灣是使用率高、

互動性良好，並以視覺圖像作為主要傳播媒介的社群軟體，因此選擇由營養師經

營的 Instagram帳號作為分析目標。 

（二）建立編碼類目架構 

內容分析法需依照特定的概念架構進行編碼或分類，在制定各個變項的操

作型定義時，應考量到變相本身包含的所有屬性，並且各個類目屬性需要達到

周延、互斥、獨立。本研究參考過去相關研究，以及觀察多篇營養內容創作者

貼文後，發展出類目架構並製作編碼表。 

（三）搜集和選取資料 

確定本研究之分析對象後，使用營養師相關的關鍵字於 Instagram大量搜集

由營養內容創作者經營的帳號，並將帳號依照粉絲數量進行排列和分類，考量

是否能搜集到足夠的分析樣本數量、分析的內容是否具參考價值，最後選擇粉

絲數量超過 50,000名的具中型影響力之帳號為研究對象，選取所發佈的貼文作

為研究分析資料。 

（四）界定分析的類別及範圍 

本研究選取營養師帳號個人簡介的資訊內容，以及在 Instagram所發佈的靜

態是資訊圖像之貼文進行分析。因新發佈的貼文留言和讚數在短時間內會有所

波動，研究分析之貼文發布時間界定在資料搜集日的一個月之前。 

（五）決定分析單位 

本研究以一篇貼文作為一個分析單位，當貼文圖片包含一張以上時，以第

一張圖片的主要呈現形式進行編碼，因 KOL Radar（2022）指出首張圖片將主

要影響讀者觀看意願及對貼文之興趣。 

（六）進行編碼與分析 
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編碼是將原始資料轉換成標準形式的一個過程，本研究由兩位編碼員進行編

碼，依照編碼表將所搜集的資料進行分類及標籤，並進行統計分析，最後依照分

析結果歸納出結論。 

二、研究對象篩選 

Instagram是近年來用戶數量持續成長的社群平台（Dixon, 2024），在臺灣的

使用人數僅次於 Facebook（台灣資訊社會研究學會，2022）。基於 Instagram所

提供更符合現代人閱讀習慣及使用需求的功能，且該平台在互動率上已遠高於

Facebook（KOL Radar, 2022），因此選擇在 Instagram上由營養師經營的內容創

作者帳號作為研究分析對象。在搜集研究對象名單的策略方面，透過「營養師」、

「營養師懶人包」、「健康」、「健康飲食」等 Hashtag及關鍵字在 Instagram上

進行搜索，並利用平台提供的相關帳號推薦功能作為輔助，搜集由營養內容創作

者經營的帳號。接著將粉絲數量一千名以上的帳號羅列成清單，並依照粉絲數量

多寡進行排序及分類，共蒐集到十位中型影響力者、六位微型影響力者、二十一

位奈米影響力者。考量到微型影響力者及奈米影響力者發文頻率及品質較不穩定，

且讀者和貼文的互動量較少，因此最後選取貼文品質較良好，在內容創作上有豐

富經驗，且獲得讀者信任的中型影響力者。帳號詳細篩選條件如下： 

（一）在個人簡介或名稱上有清楚註明營養師身分。 

（二）粉絲數量超過 50,000名，屬於中型具影響力之內容創作者。 

（三）發佈的貼文類型包含以資訊圖像形式分享營養保健知識。 

本研究基於上述條件篩選出 9個符合研究目的之營養內容創作者帳號，帳號

名單如表3-1所示，由於帳號的粉絲數量及發布貼文數量會隨時間持續有所異動，

本研究所記錄帳號的粉絲數量及已發佈貼文數量等資料為 2024 年 3 月 31 日顯

示之數據。
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表 3-1 營養師帳號名單 

編號 帳號 名稱 帳號類別 粉絲數 貼文數 網址 

A minmin_rd 營養師高敏敏 營養師 321,000 3533 https://www.instagram.com/minmin_rd/ 

B feibi_nutrition 營養師 Feibi 營養師 282,000 948 https://www.instagram.com/feibi_nutrition/ 

C nuture_fit_taich

ung 

營養師團隊 Nuture Fit |專

長增肌減脂、外食攻略 營養師 

270,000 933 https://www.instagram.com/nuture_fit_taichun

g/ 

D nutruelife 營養師杯蓋 無 217,000 720 https://www.instagram.com/nutruelife/ 

E jessie_magicdiet 欣儀營養師 作家 100,000 636 https://www.instagram.com/jessie_magicdiet/ 

F chang_ricky_life Ricky｜營養師｜減脂結

合生活 公眾人物 

102,000 972 

https://www.instagram.com/chang_ricky_life/ 

G dietitian_pink 好味營養師品瑄 營養師 91,000 952 https://www.instagram.com/dietitian_pink/ 

H angela_dietitian Angela營養師 營養師 82,000 400 https://www.instagram.com/angela_dietitian/ 

I dietitian.wei 濰濰營養師踛踜踝踟踞 營養師 57,000 785 https://www.instagram.com/dietitian.wei/ 

資料來源：本研究整理。

https://www.instagram.com/minmin_rd/
https://www.instagram.com/feibi_nutrition/
https://www.instagram.com/nuture_fit_taichung/
https://www.instagram.com/nuture_fit_taichung/
https://www.instagram.com/nutruelife/
https://www.instagram.com/jessie_magicdiet/
https://www.instagram.com/chang_ricky_life/
https://www.instagram.com/dietitian_pink/
https://www.instagram.com/angela_dietitian/
https://www.instagram.com/dietitian.wei/
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三、營養師帳號簡介 

（一）營養師高敏敏 

本名高瑞敏，畢業於中山醫學大學營養學系、臺北商業大學企業管理系暨研

究所MBA碩士，以主持臺灣飲食節目而聞名，著有《運動食代：營養師的運動

飲食筆記》、《小蜜瓜噗噗噗：營養師飲食便便書》、《高敏敏教你這樣吃營養

好、補最多、瘦最快！最權威營養師的餐桌日常和營養懶人包大全》等書籍，同

時經營 Facebook、YouTube等社群平台。帳號簡介中使用以下主題標籤：#節目

專家 #大學老師 #國考營養師 #配方研發師 #醫美診所與控卡品牌創辦人 #二

寶媽 #貓奴 #創新聯合 #白袍聯盟。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/minmin_rd/ 

（二）營養師 Feibi 

本名黃乙心，畢業於國立臺灣師範大學人類發展與家庭學系營養組，為國家

高考合格、減脂專業營養師，通過 CTSSN運動營養專業認證，主要分享內容有

增肌減脂、營養保健、美容保養、日常等主題，擔任 EnYoung 營養新創公司營

養師，並有開設增肌減脂一對一課程，同時經營 Facebook 粉絲專頁、以分享貓

咪為主的 Instagram帳號「月巴&月半」。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/feibi_nutrition/（三）營養師團隊

Nuture Fit |專長增肌減脂、外食攻略 

Nuturefit 為 2018 年成立的線上營養教育品牌，主要由林敬鈞營養師、陳怡

儒營養師團隊組織而成，主要分享增肌減脂菜單、食物熱量百科，於 PressPlay 

Academy平台開設「做自己的營養師：8周學會外食增肌減脂」健康健身課程，

提供一對一飲食諮詢付費服務，同時經營 Nuturefit營養專家官方網站、Facebook

粉絲專頁。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/nuture_fit_taichung/ 

 

https://www.instagram.com/minmin_rd/
https://www.instagram.com/feibi_nutrition/
https://www.instagram.com/nuture_fit_taichung/
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（四）營養師杯蓋 

「營養初健身 Nutruelife Gym」專業營養師健身房創辦人，著有《營養師杯

蓋的 500大卡一定瘦便當》一書，並有開設減脂減重增肌飲食計畫線上課程、實

體健身課程、提供週菜單計畫訂閱服務，同時經營 YouTube 頻道、Facebook 粉

絲專頁、Podcast「營養聊不聊」、Line社群「營養初 Nutrue營養諮詢室」，文

章多次授權於「早安健康」、「ETTODAY健康雲」等媒體網站。帳號簡介中使

用以下主題標籤：#營養師 #營養師杯蓋 #增肌減脂 #增肌 #減肥。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/nutruelife/ 

（五）欣儀營養師 

持有營養師、糖尿病衛教師、丙級廚師專業執照，畢業於輔仁大學食品營養

系碩士，曾任職醫學中心營養師，以貼近生活的方式講解疾病控制、健康與減肥

相關知識，著有《就算天天外食也能瘦》、《這些餐徹底改變了我》等書籍，同

時經營 Facebook粉絲專頁、Line官方帳號。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/jessie_magicdiet/ 

（六）Ricky｜營養師｜減脂結合生活 

持有營養師、醫檢師、中餐丙級廚師、健身教練專業執照，擔任華醫生物科

技公司營養顧問、Myprotein 品牌大使，經理念為「幫助民眾運用正確的方式達

到理想健康體態」，開設減脂線上課程，著有《減醣快瘦氣炸鍋》、《體脂狂降

20%！減醣外食快瘦攻略》等書籍，同時經營官方網站、YouTube頻道。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/chang_ricky_life/ 

（七）好味營養師品瑄 

中國醫藥大學營養所碩士畢業，為國家考試合格營養師，通過食品安全衛生

管理 HACCP認證 A+B，擁有以販售健康無負擔零食為主的電商品牌「營養師品

瑄」，於 PressPlay Academy平台開設「聰明飲控不挨餓」線上營養課程，在社

群平台上主要分享外食的選擇技巧、簡單健康料理、貓咪與親子日常，與 LiFE 

https://www.instagram.com/nutruelife/
https://www.instagram.com/jessie_magicdiet/
https://www.instagram.com/chang_ricky_life/
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RiCH富川創造進行長期的便當盒系列商品團購合作，同時經營 Facebook粉絲專

頁、YouTube頻道、Podcast頻道「營養師炸雞不去皮」。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/dietitian_pink/ 

（八）Angela營養師 

自稱為一位喜歡珍珠奶茶的營養師，目前任職於減重相關機構，同時也是長

照居家營養師，通過高考營養師、中華民國肥胖研究學會體重管理營養師、長期

照護醫事人員、糖尿病衛教師、保健食品初級工程師、CTSSN 運動營養專業、

華人泌乳協會泌乳照服員等專業認證。多次出席醫療健康相關節目採訪拍攝、企

業教育訓練講座，提供線上一對一飲食諮詢服務，主要於社群平台上分享外食觀

念、減脂飲食、多囊性卵巢相關知識，同時經營個人網站、Facebook粉絲專頁、

Tiktok 帳號、Line 官方帳號。帳號簡介中使用以下主題標籤：#angela 教你吃外

食 #angela生活營養 #angela說增肌減脂。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/angela_dietitian/ 

（九）濰濰營養師👑 

倫敦 Coventry university商管碩士、實踐大學營養學士畢業，為高考合格營

養師，以「注重身材愛吃愛煮愛美」為帳號經營理念，經常分享各式健康美味的

的料理教學，不定期會進行食品或生活用品團購活動，同時經營 Facebook 粉絲

專頁、YouTube頻道。 

Instagram網址：https://www.instagram.com/dietitian.wei/ 

https://www.instagram.com/dietitian_pink/
https://www.instagram.com/angela_dietitian/
https://www.instagram.com/dietitian.wei/
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第二節 研究步驟及流程 

本研究在確立主題及提出研究問題後，分別針對「社群媒體與知識傳播」、

「社群媒體內容創作者」、「圖像式社群媒體貼文」進行文獻背景探討，以了解

社群媒體及知識傳播相關研究發展概況，並歸納不同學者對資訊圖像的分類定義，

作為研究工具設計之參考。為了能更深入且完整地分析營養內容創作者所發布的

營養保健知識貼文類型以及與讀者互動情況，依據 Instagram平台提供的功能及

貼文的傳播特性分為「資訊內容」、「圖片設計」、「貼文回應互動情形」三個

面向進行內容分析的類目架構編制。接著於 Instagram平台上搜集營養內容創作

者經營的帳號名單，初步整理該族群在的粉絲數量分佈、經營形式、發文特性及

概況。編碼工作由兩位編碼員共同進行，在正式編碼開始前將先抽取每個帳號各

五篇貼文做為前導研究，針對編碼結果差異較大的部分進行討論，以確保兩位編

碼員對類目之操作型定義的理解一致性高並達成共識。完成正式內容編碼後，進

行編碼結果與編碼員之間的信效度分析，若信度係數低於 0.8的項目則需重新討

論及編碼，最後進行描述性統計分析及研究結果與討論。綜合上述，彙整本研究

流程如圖 3-1所示。 
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圖 3-1 研究流程圖 
資料來源：本研究整理。 
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第三節 內容分析工具 

本研究為了解營養內容創作者如何在 Instagram上透過發布貼文分享營養知

識，將針對營養師發布之貼文的資訊內容、圖片呈現設計、回應互動情形此三大

方向進行內容分析的類目制定，分析過程中以一則貼文為一個單位進行編碼。進

行編碼項目中內容主題、貼文圖片表現形式、貼文架構、讀者留言及回覆內容等

項目編碼時，皆以最主要的內容及傳遞方式為主，編碼者於各項目中僅能標記一

個項目不得重複。進行編碼項目中傳達方式、傳播目的、連結標記、圖像元素等

項目編碼時，則可同時標記一個以上的項目。根據上述原則編制內容分析之類目

架構細節如下，操作型定義詳見表 3-2至表 3-6。 

（一）資訊內容 

1. 內容主題：參考洪淑麗（2017）在營養學書籍中劃分的四個營養學構面，

以及李松濤、鄔啟柔（2017）針對飲食疾病與醫藥類型之科學新聞之分

類，整理修改後將內容主題分為「飲食保健」及「疾病防治」兩大類，

並分別對兩大類主題加以細分其範疇，分別為食品組合類型、食品處理

類型、食品營養類型、食品安全類型、食品效能類型、疾病風險類型、

疾病預防類型、疾病改善類型。 

2. 傳達方式：參考張簡郁庭等（2022）整理的廣告訴求類型，並觀察與統

整常見的貼文資訊陳述方式，分別為單純事實說明、分享經驗感受、引

起危機意識、提出具體效益。 

3. 傳播目的：參考 Kate（2022）對發文類型的分類，並經過研究者對貼文

傳播目的進行觀察及歸納分類，分為知識說明、事實澄清、行動宣導、

理念傳達、商業宣傳、服務推廣、鼓勵互動、獎勵行銷。 

4. 連結標記：參考近年來營養師發布貼文的文案內容，分別紀錄該片貼文

是否有連結網址、主題標籤、標記帳號。 
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（二）貼文圖片呈現設計 

1. 貼文類型： Instagram可發布的單張或多張圖片的貼文，數量範圍為一

到十，以數字紀錄該篇貼文的圖片數量。 

2. 圖片表現形式：參考許子凡等（2017）及蕭靖嬙（2021）對資訊圖像之

分類，彙整出五個類別，分別為統計圖型、表格型、示意圖型、圖示型、

文字敘述型，紀錄貼文中首張圖片的表現形式。 

3. 圖片架構：參考 Kate（2022）歸類的貼文類型，以及研究者自行觀察與

歸納，分別紀錄每一張圖片的資訊傳達目的，包含標題引導、知識說明、

銷售活動、促進互動。 

4. 圖像元素：參考現有營養師發布之飲食知識型貼文圖片，彙整出經常出

現的三種圖像元素，分為人像照片、實物照片、插畫圖案，紀錄是否有

使用上述類型之圖像元素。 

（三）貼文回應互動情形 

1. 讀者互動情況：參考 Instagram社群媒體平台提供的互動功能，整理出

貼文相關的互動方式，分別紀錄點擊貼文的愛心次數、留言次數、讀者

是否會點擊留言愛心、回覆留言、在留言中標記他人。 

2. 讀者留言及回覆內容：參考簡娉亭（2019）對 Facebook與 Instagram貼

文留言進行的分類，並觀察目前營養師 Instagram貼文之讀者留言內容，

彙整出 13個留言分類，分別為分享觀點、闡述經驗、尋求解答、諮詢

問題、認同資訊、支持資訊、傳達感謝、傳達讚美、糾舉錯誤、抒發情

緒、獲取獎賞、符號互動、其他類型。 

3. 營養師互動情況：參考 Instagram社群媒體平台提供的功能，整理出帳

號經營者互動的方式，分別紀錄營養師是否會主動留言補充資訊、點擊

讀者留言愛心、回覆讀者留言。 
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第四節 資料搜集與整理 

本研究依照粉絲數量進行篩選，共搜集 9位由營養師內容創作經營的帳號名

單，接著以每一個營養師帳號為一層級單位進行分層抽樣，考量到每個帳號發文

頻率皆有所差異，為避免分析資料的比例不均，因此選取每個帳號分別於 2024

年 02月 28日往前回推發佈的 20則營養保健知識型貼文進行分析。最後所搜集

到貼文發佈時間區間為 2022年 7月 17日至 2024年 2月 28日，共蒐集 180則

貼文，其中包含 601張圖片、3509則留言樣本。每篇貼文須符合以下篩選條件：

（一）貼文的視覺媒體類型為平面靜態圖像，不針對動態影音進行分析；（二）

貼文的首張圖片需為經編輯後製過、具有標題或資訊內文的圖像，不針對單純的

攝影照片進行分析；（三）貼文的主題需與營養保健知識相關，不針對其他無關

的生活娛樂貼文進行分析。資料搜集完畢後，為方便後續資料分析及管理，依照

「帳號編號-貼文號碼」為每篇貼文制定編號，將貼文編號及連結整理成表格。 

第五節 前導研究 

一、前導研究說明 

在正式編碼開始之前，為確保兩位編碼員對各個類目具備一致的理解並順利

進行編碼，以預防無法編碼或編碼結果信度過低的情況產生，編碼員間需對各個

類目之操作型定義達成共識。在前導研究時從所搜集的 10位營養內容創作者帳

號中，分別於 2023 年 10 月 31 日往前回推各搜集 5 則貼文，資料時間範圍為

2023年 5月 3日至 2023年 10月 31日，總計 50則貼文、651則留言資料進行前

導研究分析。進行前導研究後，由於其中一位營養師帳號停止更新，因此在正式

編碼時從名單中移除該帳號，最後以 9位營養內容創作者作為研究對象，並針對

內容分析框架進行以下修正： 
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表 3-2 編碼項目前導研究修正對照表 

編碼項目 修正前類目 前導研究統計次數 修正後類目 參考文獻 

內容主題 

食品處理類型 3 食品處理類型 參考洪淑麗等人

（2017）劃分的營養學
構面，以及李松濤與鄔

啟柔（2017）對飲食疾
病與醫藥科學新聞的分

類再進行調整。 

食品營養類型 13 食品營養類型 
食品安全類型 8 食品安全類型 
食品效能類型 9 食品效能類型 
食品組合類型 9 食品組合類型 
疾病風險類型 0 疾病風險類型 
疾病預防類型 2 疾病預防類型 
疾病改善類型 6 疾病改善類型 

傳達方式 

理性訴求  37 單純事實說明 參考張簡郁庭等人

（2022）整理的資訊訴
求類型，並依照編碼過

程中的觀察進行調整。 

感性訴求  2 分享經驗感受 
恐懼訴求  2 引起危機意識 
獎賞訴求  8 提出具體效益 
權威訴求  1 （刪除此類目） 

傳播目的 
說明用途 29 

知識說明 參考 Kate（2022）對發
文類型的分類，並依照

編碼過程中對貼文傳播

目的觀察進行調整。 

事實澄清 
行動宣導 
理念傳達 

宣傳用途 21 
商業宣傳 
服務推廣 
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鼓勵互動 
獎勵行銷 

連結標記 
連結網址 1 連結網址 觀察 Instagram平台功

能進行編碼項目編制。 
主題標籤 46 

主題標籤 
標記帳號 

貼文類型 單圖貼文 19 
圖片數量 

觀察 Instagram平台功
能進行編碼項目編制。 多圖貼文 31 

圖片表現形式 統計圖型 0 統計圖型 參考許子凡等（2017）
及蕭靖嬙（2021）對資
訊圖像之分類，並依照

編碼過程中的觀察進行

調整。 

示意圖型 3 示意圖型 
表格類型 2 表格類型 
圖示類型 38 圖示類型 
文字類型 7 文字類型 

圖片架構 （新增類目） 

標題引導 參考 Kate（2022）歸類
的貼文類別，並依照編

碼過程中的觀察進行增

減與調整。 

知識說明 
銷售活動 
促進互動 

圖像元素 
人像照片 36 人像照片 編碼時觀察貼文圖片內

容進行編碼項目編制。 實物照片 32 實物照片 
插畫圖案 38 插畫圖案 

讀者互動情況 
愛心次數  愛心次數 觀察 Instagram平台功

能進行編碼項目編制。 留言次數  留言次數 
回覆留言  回覆留言 
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按讚留言  按讚留言 
（新增類目） 標記他人 

留言內容 

單向表意 415 
分享觀點 參考簡娉亭（2019）對

社群媒體留言的分類，

並依照編碼過程中的觀

察進行增減與調整。 

提供資訊 
闡述經驗 

理性討論 119 
尋求解答 
諮詢問題 

正向支持 104 

認同資訊 
支持資訊 
傳達感謝 
傳達讚美 

負向意見 13 
糾舉錯誤 
抒發情緒 

（新增類目） 
獲取獎賞 
符號互動 
其他類型 

營養師互動情況 
留言  一般留言 觀察 Instagram平台功

能進行編碼項目編制。 回覆留言  回覆留言 
按讚留言  按讚留言 

資料來源：本研究整理。 



 

 44 

二、正式研究編碼框架 

本研究在經過前導研究後進行編碼項目的調整，將部分項目刪除或加以細分，

正式編碼類目、操作型定義以及相對應之範例彙整如表 3-3至表 3-7所示。表 3-

3整理針對貼文的內容主題所制定之類目，透過觀察首張圖片中的標題與內文進

行編碼。 

表 3-3 內容主題之正式編碼項目操作型定義與範例 
編碼類目 操作型定義 範例 

食品處理類型 關於食品調理、保存方式對
健康之影響。 

 
食品營養類型 關於食物關鍵成分、營養素

與健康之關係。 

 
食品安全類型 關於安全正確飲食習慣認知

與健康之關係。 
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編碼類目 操作型定義 範例 
食品效能類型 關於飲食習慣、食品內容帶

來的功效。 

 
食品組合類型 關於建議的飲食組合搭配。 

 
疾病風險類型 關於可能引發疾病風險之情

況或行為。 

 
疾病預防類型 關於提高免疫力、預防疾病

或不適症狀之發生。 
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編碼類目 操作型定義 範例 
疾病改善類型 關於減緩與改善疾病症狀之

建議。 

 

資料來源：本研究整理。 

在貼文資訊呈現的方面，觀察貼文圖片內文及文案中使用的資訊傳達方式、

傳播目的與連結標記項目進行編碼，制定編碼類目如表 3-4表所示。 

表 3-4 貼文資訊之正式編碼項目操作型定義與範例 

編碼類目 操作型定義 範例 
單純事實說明 客觀地提供營養保健相關知

識，未包含任何個人的想法

或感受，直接透過資訊與讀

者溝通。 

2片起司（1片/22g）= 
136kcal = 鈣 266mg（大約 = 
1杯牛奶/240ml ） 
成人每日鈣質攝取量為

1000mg，每日攝取 1.5-2份
乳製品 

分享經驗感受 除了提供營養保健資訊外，
同時分享個人的想法、感受

或經驗。 

雖然我前一天揉麵糰、發酵、

整形、後發酵、烤麵包 
整整花了 6個鐘頭~ 
但可以減糖減油加營養 
讓家人吃得健康又開心 
想到這些辛苦就值得了 

引起危機意識 利用營養保健相關知識，引
發讀者恐懼或焦慮情緒，例

如錯誤飲食行為造成的危

害、疾病風險。 

空腹吃荔枝容易導致血糖快

速上升,刺激胰島素分泌過多
出現低血糖的症狀,尤其是糖
尿病患者要特別注意 

提出具體效益 提出具體正面效益，鼓勵讀
者採取相關行動，例如正確

飲食行為所帶來的好處。 

南瓜富含 β-胡蘿蔔素 可轉換
成維生素 A 
幫助眼睛健康 維持昏暗光線
中的視力 
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編碼類目 操作型定義 範例 
知識說明 以單純說明資訊、分享知識

內容為傳播目的。 
蛋白質(20g)可以選擇： 
豆漿 190ml；茶葉蛋 3顆；毛
豆 140g；雞胸肉 100g 

事實澄清 以針對食品安全相關網路謠

言或時事議題進行事實澄清

與解釋為傳播目的。 

有些人認為隔夜存放的蔬菜

造成亞硝酸鹽累積，因此容易

導致癌症！ 
不過，以我們一般的飲食頻率

和攝取量來說，還不至於達到

危害人體情況的❗ 
而且在蔬菜徹底清洗時也可

以清除表面上的亞硝酸鹽❗ 
行動宣導 以宣導讀者執行健康促進或

疾病預防之行為為傳播目

的。 

營養師要傳授飲食替換觀念，

讓你吃的有精神，更有力氣去

迎接下一個挑戰💪 
正確方法： 
✔吃新鮮蔬果：蔬果能提供
身體所需的多種營養素！豐

富的營養提供身體需要的能

量 
✔補充乳製品：像是鮮乳、優
酪乳……提供給你滿滿活力，
保持精力 
✔少吃加工食物：外食大多
含大量的油、糖、鹽及精製澱

粉 
理念傳達 以分享健康生活態度或特定

理念為傳播目的。 
這些小撇步可以幫助我們減

少負擔 
但是別忘了 
👉你的自信和快樂，是來自
於對自己的「自我接納」，與

外表體重財富無關。 
在任何體重下，你都可以感到

快樂或不快樂😉 
商業宣傳 除了基本的知識說明外，同

時包含宣傳其他廠商販售的

食品或其他實體產品。 

重點是⭐2/7-4/2 7-11超商超
值組合餐 
選購統一營養強化高鈣牛乳+
指定鮮食只要 45/55/65/75元 
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編碼類目 操作型定義 範例 
銅板價一樣營養滿分哦！ 

服務推廣 除了基本的知識說明外，同

時包含宣傳營養健身相關課

程或服務之目的。 

 

鼓勵互動 鼓勵讀者留言、標記好友，

以增加讀者與貼文的互動為

傳播目的。 

大家最喜歡什麼口味呢？歡

迎跟我分享😉 

獎勵行銷 以舉辦抽獎活動來吸引受眾

為傳播目的。 
抽獎步驟如下(hand pointing 
down) 
(1)追蹤康福先生 
@kindfoodtw 
(2)留言標記兩位好友，一起
來增肌減脂 
🎁獎品： 
貝果*2、水餃*1、千張*1、
地瓜*1、雞胸*2 

連結網址 貼文文案中有放置外部連結

網址。 

 

主題標籤 貼文文案中有放置主題標籤

（Hashtag）。 
 

標記帳號 貼文文案中有標記一個或以

上的帳號。 
 

資料來源：本研究整理。 
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在貼文圖片呈現設計部分，觀察貼文使用之圖片數量、圖像表現形式、各類

型的圖片所放置之順序，以及圖片中使用的視覺圖像元素進行編碼，制定編碼類

目如表 3-5所示。 

表 3-5 圖片呈現設計之正式編碼項目操作型定義與範例 

編碼類目 操作型定義 範例 
圖片數量 以數字紀錄貼文圖片數量，

範圍為一到十。 
 

統計圖型 將數據資料以圖形方式呈

現，以便檢視分佈樣態或數

值高低趨勢的圖形物件，例

如直條圖、圓餅圖。 

 

示意圖型 以圖形或插畫解釋事物的關

係，大多具有完整的形體，

再向外拉出說明文字，如構

造說明圖、解剖圖。 

 

表格類型 以行列欄位、矩陣表格來呈

現或彙整資料。 
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編碼類目 操作型定義 範例 
圖示類型 透過簡單的圖像或符號，以

圖示直覺性地傳達事物意

義，通常與少量文字搭配呈

現。 

 
文字類型 以文字作為主要資訊傳遞的

載體，資訊視覺化的圖像比

例相對較低。 

 

標題引導 圖片中呈現醒目標題，未針

對資訊進行更多敘述。 

 

知識說明 透過分享詳細資訊內容來提

供閱讀價值。 
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編碼類目 操作型定義 範例 
銷售活動 分享產品或服務之相關資

訊、照片，輔助銷售。 

 

促進互動 鼓勵粉絲留言參與討論、分

享或收藏貼文、追蹤帳號。 

 
人像照片 圖片中包含真實人物的正

面、側面、全身或半身照

片。 

 
實物照片 圖片中包含實體物品、食

物、動植物的照片。 

 
插畫圖案 圖片中包含圖畫的形式的視

覺造型符號。 

 

資料來源：本研究整理。 
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在讀者與貼文之互動情況方面，記錄貼文的愛心次數與留言次數，並觀察讀

者是否會在留言中與他人互動，以及每一則留言主要傳達的內容為何，制定編碼

類目如表 3-6所示。 

表 3-6 讀者互動情況之正式編碼項目操作型定義與範例 

編碼類目 操作型定義 範例 
愛心次數 以數字紀錄該篇貼文的愛心

總次數。 

 
留言次數 以數字紀錄該篇貼文的留言

總次數。 
 

回覆留言 讀者會回覆其他人的留言。 

 
按讚留言 讀者會對留言進行按讚。 

 
標記他人 讀者會在留言中標記其他帳

號。  
分享觀點 發表與貼文相關之意見或觀

點。 
1. 泡菜好像各有利弊 
2. 搭配好的空清機其實更好 

提供資訊 分享相關資訊但不加入個人

意見。 
蘇丹紅為多種化學物質，被

國際癌症研究機構（IARC）
列為「第三類致癌物質」。 

闡述經驗 發表與貼文主題相關的個人

經驗或習慣。 
我吃芭樂直接當清便劑😂，
不知道為什麼每次吃芭樂很

容易拉肚子 
尋求解答 針對貼文內容提出簡單事實

型問題，向營養師尋求解

答，例如：是什麼？有多

少？ 

1. 乳酪絲呢 
2. 7大傷腸胃的行為是什麼
啊？ 

諮詢問題 針對貼文內容提出較具深度

思考之問題，向營養師諮詢

建議，例如：為什麼？如何

分辨？如何達成？ 

請問一下，我買的膠原蛋白

錠食用說明是飯後吃，所以

要怎麼吃呢？ 



 

 53 

編碼類目 操作型定義 範例 
認同資訊 留言中包含正向詞彙，認同

貼文資訊內容或感到有幫

助，例如覺得資訊整理的很

清楚、學到新知識。 

講解好詳細 

支持資訊 留言中包含正向詞彙，並表

示以行動支持貼文的資訊內

容，例如願意進行儲存、分

享或標記他人、期盼有類似

主題的貼文。 

1. 借我分享起來❤ 
2. 收藏起來先❤ 
 

傳達感謝 透過留言向營養師傳達感

謝。 
1. 外食族很需要，謝謝杯蓋 
2. 謝謝敏敏營養師❤ 

傳達讚美 單純讚美營養師，與貼文知

識內容無關。 
漂亮 🌹🍷😍 

糾舉錯誤 留言表示對貼文內容之不認

同或質疑意見，指出認為有

錯誤之資訊。 

目前八方雲集田園雞肉口味

已下架，韓式辣味水餃圖片

錯誤，大部分的熱量好像都 
跟八方雲集公布的不太一樣 

抒發情緒 留言中包含情緒性詞彙，例

如指責相關時事議題。 
現在的加工業者只要有錢

賺，什麼都幹的出來，罰太

輕，判太輕。沒人會怕的。 
獲取獎賞 參與貼文抽獎相關活動，以

獲取獎賞為目的之留言。 

 
符號互動 留言中沒有文字內容，僅以

貼圖或表情符號回應。 
👏👏👏 
❤❤❤ 

其他類型 與貼文無關內容或其他不包

含在上述類型之留言，例如廠

商合作邀約。 

您好 我是 TVBS記者 有私
訊您 再麻煩有空查看 謝謝
🙏 

資料來源：本研究整理。 

最後，針對營養師與讀者間的互動情形進行編碼，觀察營養師是否會主動於

貼文下方的留言區新增留言補充資訊、回覆讀者或按讚讀者留言，制定編碼類目

如表 3-7所示。 
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表 3-7 營養師互動情況之正式編碼項目操作型定義與範例 

編碼類目 操作型定義 範例 
一般留言 營養師會於貼文下方留言補

充資訊。 

 
回覆留言 營養師會回覆讀者的留言。 

 
按讚留言 營養師會對讀者的留言點擊

愛心進行互動。 
 

資料來源：本研究整理。 

第六節 編碼信度分析 

內容分析研究為要符合客觀性要求，測量的過程須具可信度，以確保在獲取

資料的過中不受到測量工具、人物或事件的影響。信度是達到良好研究結果效度

的必要條件，為評估研究設計是否能反映實際現象的程度，能藉由編碼員訓練及

改善類目品質加以提升，Krippendorff（1980；引自王石番，1991）將信度評估類

型分為穩定性、可複製性、準確性，以下說明相互同意度、信度計算公式以及信

度評估類型之定義。 

相互同意度 =
2𝑀

𝑁ଵ + 𝑁ଶ
 式(1) 

信度 =
𝑛 × (平均相互同意度)

1 + (𝑛 − 1) × (平均相互同意度)
 

式(2) 

M 為兩位編碼者完全同意之次數，𝑁ଵ為第一位編碼員應有的同意次數，𝑁ଶ

為第二位編碼員應有的同意次數，n為編碼人員數目。 
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（ㄧ）穩定性 

指分析過程自始至終不改變，藉由同一位編碼員於不同時間點對相同內容進

行兩次編碼，反映出分析的穩定性。 

（二）可複製性 

又稱為編碼者間信度，指不同編碼員在對相同資料進行編碼時，複製過程的

相似程度，可透過編碼員之間的討論觀察、對類目達成共識以提升信度。 

（三）準確性 

指編碼功能方面符合明確標準或預訂結果程度，是信度檢驗最堅強的方法，

須依循已存在的標準編碼進行對照檢驗。 

本研究由研究者及一位編碼員進行分析，該編碼員為圖書資訊學領域研究生，

並且熟悉社群網站內容分析。。在正式編碼開始前，兩位編碼員先確保彼此對操

作型定義達到一致的理解，完成編碼後將計算編碼員間的相互同意度與信度，若

遇到信度過低的狀況，則需要重新釐清該類目之定義，並且以研究者的認知為主

要參考。本研究計算兩位編碼員間的相互同意度為 0.91、信度為 0.96，已達到王

石番（1991）所說明之內容分析信度係數標準 0.80以上，可進行後續研究分析。 
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第四章 研究結果與討論 

第一節 營養內容創作者帳號經營現況 

本研究將營養內容創作者帳號於社群媒體所公開之資訊彙整後，針對帳號簡

介、帳號類型特色分別進行討論，具體分析結果如下。 

一、 帳號簡介 

本研究搜集的 9 位營養內容創作者帳號在個人簡介上皆各自有不同的呈現

方式，其中所有帳號皆會提供「電子郵件」、「連結網址」此兩個項目的資訊。

提供電子郵件的主要目的為方便廠商進行商業合作邀約，由此可見營養內容創作

者經營社群媒體帳號不僅只以知識傳播為目的，同時也會接受相關的商業合作，

營養師透過社群媒體貼文進行的商業活動內容將另外於本章第二節進行討論。此

外，部分營養師會透過主題標籤（Hashtag）來呈現個人特色，方便讀者透過點擊

主題標籤觀看該主體相關的貼文。少部分營養師會標記其他帳號，例如合作的營

養新創平台、營養師另外經營的健身帳號。 

表 4-1 營養師帳號簡介資訊呈現統計 

呈現項目 帳號數量 百分比 

電子郵件 9 100% 

連結網址 9 100% 

經歷 4 44% 

主題標籤 3 33% 

標記帳號 2 22% 

學歷 2 22% 

透過觀察營養內容創作者所放置的連結網址，發現多數營養內容創作者會與

健康食品相關電商平台合作，例如銷售營養保健食品的營養師選品電商、廚房用
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品與家電團購網頁、運動營養品牌、調味用品選品電商，或自行建立個人的食品

品牌，例如營養師品瑄以健康美味兼具為經營理念的食品品牌。部分營養師除了

Instagram之外也會經營其他社群媒體平台，例如 Line、Facebook、YouTube等，

能在不同平台上觸及到更廣大的粉絲群體，並互相連結。此外，許多營養內容創

作者也會提供健康相關課程服務，如飲食計畫諮詢、增肌減脂課程、營養保健課

程。 

表 4-2 連結網站內容統計 

呈現項目 帳號數量 百分比 

電商平台 6 67% 

課程平台 5 56% 

Facebook 4 44% 

YouTube 3 33% 

連結彙整頁面 3 33% 

Line 3 33% 

官方網站 3 33% 

問卷 1 11% 

資料來源：本研究整理。 

在連結網址呈現的部分，因 Instagram本身可以放置的連結數量有限，並且

呈現方式較單一，部分營養內容創作者會使用連結彙整頁面，例如 Linktree、

Portaly傳送門，能整合所有社群資源，將 Instagram、YouTube、Podcast、活動專

頁或官方網站等多項網站資源一頁式彙整，並能設計具有個人風格的版面，如圖

4-1所示，左方為 Instagram原始呈現連結的畫面，右方則為使用 Portaly傳送門

進行連結彙整的實際範例。透過研究者觀察，當營養內容創作者放置的連結項目

單純且數量在五個以內時，使用 Instagram原有功能就已足夠，若營養內容創作
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者希望同時呈現更多資訊，並增加具有個人特色的設計、視覺圖像元素，吸引讀

者點擊，則可以利用一頁式的連結彙整頁面，更清楚的呈現豐富的連結資訊。 

 
圖 4-2 營養師帳號連結資訊呈現畫面 
資料來源：@ feibi_nutrition 、@dietitian_pink 

二、 帳號類型特色 

Instagram 提供商業帳號經營者能自由選擇帳號類別的功能，表 4-3 彙整本

次搜集 9位營養師創作者分別所選的社群帳號類別。根據研究結果顯示，多數營

養內容創作者將自身的類別定位為營養師（6位），在發布貼文時也經常強調是

以營養師身分教導或推薦讀者飲食習慣知識。其中 1位營養內容創作者沒有選擇

帳號類別，並在個人簡介顯示為營養師健身房創辦人，所分享的貼文主題以增肌

減脂、健身相關的飲食建議佔比較多。另外 1位營養內容創作者則將帳號類別定

位為作家，該營養師過去有許多健康料理相關書籍出版經歷，並且也會在平時發

布的貼文中擷取書籍內容分享，並同時推廣書籍相關資訊。此外，有 1位營養內

容創作者則將帳號定位為公眾人物，相對於其他 8位營養師，此帳號所分享的營

養保健知識以外之影片、照片較多，並以健身、飲食控制、增肌減脂為帳號主要

發布內容，較常於貼文中分享個人的照片以及拍攝短影音。 
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表 4-3 帳號類別彙整表 

帳號編號 帳號類別 

A 營養師 

B 營養師 

C 營養師 

D 無 

E 作家 

F 公眾人物 

G 營養師 

H 營養師 

I 營養師 

資料來源：本研究整理。 

第二節 營養師創作者貼文類型 

一、貼文資訊內容  

本研究共蒐集 180則營養內容創作者發布之貼文樣本進行貼文類型分析，將

其內容主題區分為飲食保健及疾病防治 2大類別，並依照編碼架構分再細分為 8

類，包含食品處理類型、食品營養類型、食品安全類型、食品效能類型、食品組

合類型、疾病風險類型、疾病預防類型、疾病改善類型。根據碼結果發現，飲食

保健類型（佔 80%）之貼文數量多於疾病防治類型（佔 20%），多數貼文資訊內

容主要以飲食為核心出發，例如營養成分、飲食方法與注意事項、食品帶來的益

處或負面影響，部分的貼文則會再連結到與疾病關聯之內容。其中食品營養類型

（佔 33.89%）貼文出現的次數最高，其次為食品組合類型（佔 22.22%），後面

依序為食品效能類型（佔 9.44%）、疾病預防類型（佔 8.89%）、疾病改善類型
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（佔 9.30%）、食品處理類型（佔 7.78%）、食品安全類型（佔 6.67%），最少

出現的則為疾病風險類型（佔 2.78%）之貼文。 

表 4-4 貼文內容主題統計 

貼文類型 次數 百分比 

食品營養 61 33.89% 

食品組合 40 22.22% 

食品效能 17 9.44% 

疾病預防 16 8.89% 

疾病改善 15 8.33% 

食品處理 14 7.78% 

食品安全 12 6.67% 

疾病風險 5 2.78% 

總計 180 100% 

資料來源：本研究整理。 

在食品營養類型貼文中，主要呈現的具體資訊例如：以輕食店、速食店、便

利超商、賣場、手搖飲料店等商家當季所販售的產品為主題，彙整食品或飲料的

熱量表（圖 4-1）。此類型的貼文資訊內容較為簡潔，具有幫助讀者判別食品熱

量多寡、避免忽略隱藏熱量之功能，此外，也有部分貼文會在呈現產品熱量資訊

的同時，協助店家宣傳新推出的產品。在食品組合類型貼文中，通常以特定族群

或特定目標為主題，推薦具體的相關飲食品項，所呈現的具體資訊例如：減脂食

品的搭配組合、能補充鈣質的超商早餐組合（圖 4-2）、適合上班族的低熱量早

餐選擇，提供讀者日常飲食選購之參考依據。 
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圖 4-1 食品營養類型貼文範例 
資料來源：@dietitian_pink 

 
圖 4-2 食品組合類型貼文範例 
資料來源：@ feibi_nutrition 
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因本研究所搜集之各主題貼文數量有所差異，研究者依照主題項目分別紀錄

總愛心數以及總留言數，並除以各主題項目之貼文數量，取得單篇貼文的平均互

動成效，如表 4-5及表 4-6所示。愛心數量最高的前三類主題分別為疾病風險（佔

18.36%）、食品安全（佔 16.34%）、食品營養類型（佔 14.64%），推測此三種

類型貼文是讀者較感興趣之主題。留言數量最高的前三類主題則為疾病風險

（40.88%）、食品組合（佔 13.81%）、食品營養（佔 10.50%），其中疾病風險

類型貼文本次搜集到的樣本數較少，並且傳播目的包含獎勵行銷之貼文佔比達到

四成，為可能影響留言平均數量較高之因素，而食品組合、食品營養類型貼文內

容貼近大眾日常生活，包含外食的選購方法以及簡單的營養知識，提供大眾能夠

落實的具體飲食建議，推測是讀者較容易產生共鳴與認同、發表相關提問之主題。 

表 4-5 單則貼文平均愛心數量統計 

貼文類型 愛心次數 百分比 

疾病風險 1999 18.36% 

食品安全 1779 16.34% 

食品營養 1594 14.64% 

疾病預防 1518 13.94% 

食品效能 1248 11.46% 

疾病改善 1135 10.42% 

食品組合 919 8.44% 

食品處理 697 6.40% 

總計 10889 100% 

資料來源：本研究整理。 
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表 4-6 單則貼文平均留言數量統計 

貼文類型 留言次數 百分比 

疾病風險 74 40.88% 

食品組合 25 13.81% 

食品營養 19 10.50% 

食品效能 15 8.29% 

食品安全 13 7.18% 

疾病預防 13 7.18% 

疾病改善 11 6.08% 

食品處理 11 6.08% 

總計 181 100% 

資料來源：本研究整理。 

關於貼文資訊傳達方式之部分，每一篇貼文可能同時使用一種以上之傳達方

式，將每個項目次數分別除以貼文總數 180 則，計算出各項目使用頻率之百分

比。其中使用頻率百分比前三高的項目分別為單純事實說明（佔 56.1%）、分享

經驗感受（佔 43.8%）、提出具體效益（佔 31.6%），最少的則為引起危機意識

（佔 16.1%）。較多的貼文以客觀的語句呈現知識，不加入貼文創作者個人的感

受與經驗，例如單純描述食物熱量、講解營養知識。另一方面，也有部分的貼文

會呈現出創作者個人的經驗感受，在文字的表達上更具有親切感，建立起帳號獨

特的傳達風格，例如個人的喜好、在飲食選擇上的經驗和感受、展現出同理讀者

的心情，讓讀者接收知識的同時能認識創作者的特質，並可能創造與粉絲更緊密

的互動。此外，部分貼文會呈現飲食建議相關的的具體效益，以正向鼓勵的角度

教育讀者並吸引觀看，例如特定食品或營養素實際對健康的正面影響，教導讀者

若要達成某些健康目標或狀態時，可以如何從飲食行動實踐。貼文中使用引起危
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機意識的傳達方式時，則通常與疾病防治主題有關聯，推測因疾病防治主題貼文

數量較少，因此也相對較少使用此類型傳達方式。 

表 4-7 貼文傳達方式統計 

項目 次數 百分比 

單純事實說明 101 56.1% 

分享經驗感受 79 43.8% 

提出具體效益 57 31.6% 

引起危機意識 29 16.1% 

資料來源：本研究整理。 

關於貼文資訊傳播目的之部分，每一篇貼文可能同時包含一種以上之傳播目

的，將每個項目次數分別除以貼文總數 180 則，計算出各項目使用頻率之百分

比。其中百分比前五高的項目分別為知識說明（佔 95.5%）、服務推廣（佔 30.5%）、

鼓勵互動（佔 26.6%）、商業宣傳（佔 21.6%）、行動宣導（佔 19.4%），後面

依序為事實澄清（佔 13.3%）、理念傳達（佔 8.8%）、獎勵行銷（佔 4.4%）。 

因本研究所搜集的帳號為知識類型導向的營養內容創作者，多數貼文的前半段皆

為營養相關知識說明內容，而部分貼文同時會於貼文後半段加入服務推廣、商業

宣傳內容，例如營養內容創作者提供的健康諮詢服務或飲食健身課程、商業合作

的產品優惠資訊，使整體資訊能具有教育意義並同時達到服務推廣、商業宣傳之

目的。此外，許多貼文會於文案結尾處附上邀請讀者回應與主題相關的內容，讓

資訊不侷限於單向傳播，能加深讀者的互動交流，並提升讀者參與感。透過鼓勵

互動的方式，能讓貼文創作者更了解讀者的習慣、對資訊內容的感受以及期待能

接收到的知識主題。營養內容創作者可將讀者回饋的內容納入社群經營之參考，

並進一步優化未來貼文的資訊內容或圖片編排方式。 
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表 4-8 貼文傳播目的統計 

項目 次數 百分比 

知識說明 172 95.5% 

服務推廣 55 30.5% 

鼓勵互動 48 26.6% 

商業宣傳 39 21.6% 

行動宣導 35 19.4% 

事實澄清 24 13.3% 

理念傳達 16 8.8% 

獎勵行銷 8 4.4% 

資料來源：本研究整理。 

關於貼文文案中所使用連結或標記功能之部分，每一篇貼文可能同時使用一

種以上之功能，將每個項目次數分別除以貼文總數 180則，計算出各項目使用頻

率之百分比。其中使用比例最高之功能為主題標籤（佔 85%），放置連結網址（佔

3.3%）以及標記帳號（佔 10.5%）則是在與其他品牌進行商業合作之情形才會偶

爾使用，此兩項功能使用率在整體中所佔比例相對較低，由於 Instagram貼文中

放置的網址無法直接透過點擊連結至頁面，推測為多數貼文中不會放置連結網址

之原因。 

表 4-9 連結標記功能使用統計 

項目 次數 百分比 

主題標籤 153 85% 

標記帳號 19 10.5% 

連結網址 6 3.3% 

資料來源：本研究整理。 
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在本次搜集的貼文中大多數會使用主題標籤（Hashtag）歸納該篇貼文的主

題關鍵字或是標示出文章重點，單則貼文中至多可以使用 31個標籤。主題標籤

通常會被設置於貼文文案的結尾處，並且同時放置多個相關聯的標籤，也有少部

分主題標籤會被創作者另外新增於留言區塊，使文案格式看起來較為整齊。常見

的主題標籤例如：#健康、#飲食、#營養、#營養師、#營養懶人包、#增肌減脂。

若該貼文有進行商業合作時通常也會加上合作品牌或產品名稱之相關主題標籤，

例如：#超商美食推薦、#超商、#統一麵包、#瑞穗極制。此外，部分貼文中會設

置由營養內容創作者制定的專屬主題標籤，讓使用者可以點擊閱覽或追蹤該帳號

發布的相關貼文，例如：#營養師高敏敏、#營養師 feibi、#營養師品瑄。 

設置主題標籤能使該篇貼文顯示於主題標籤頁面（圖 4-3），進而獲得更多

的貼文曝光機會、接觸到新的讀者，另一方面讀者也能搜尋或追蹤感興趣的主題

標籤，探索相關貼文以及帳號。因此，在貼文中設置精準的主題標籤對於促進社

群流量具有一定程度的重要性，當主題標籤確實接觸到關注該內容的讀者，並且

貼文具有良好的品質時，將有機會促使讀者更進一步點閱或追蹤該內容創作者帳

號，並提升知識傳播成效。 

 
圖 4-3 主題標籤頁面範例 
資料來源：截自 Instagram。 
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二、貼文視覺呈現 

本研究搜集的 180則貼文當中共包含 601張圖片，在 Instagram的功能設定

中每篇貼文中可以放置 1至 10張圖片，圖 4-彙整單一則貼文中所使用的圖片數

量分佈情形。本次分析的貼文中有 70篇貼文僅使用一張圖片呈現（佔 38.89%），

有 110 篇貼文使用一張以上之張圖片呈現（佔 61.11%），根據統計結果可以發

現多數貼文會以多張圖片呈現資訊，因知識型貼文所傳遞的資訊量較多，有時單

一張圖片無法承載所有的資訊。使用多張圖片能將內容分散於各張圖片中進行排

版設計，讓貼文傳遞的內容有序地呈現，避免資訊編排過於雜亂，圖 4-紀錄每則

貼文中所使用圖片數量分佈之情形。此外，在使用多張圖片的情況下，大部分貼

文的圖片使用數量分佈於 6張（含）以下，推測因大眾普遍在閱讀社群資訊之時

間較為短暫快速，若在單則貼文中使用過多張數的圖片，可能會降低讀者將全部

資訊觀看完畢之意願，未必能達到更完整的傳播成效。 

 
圖 4-4 單則貼文圖片數量統計 
資料來源：本研究整理。 

在貼文圖片架構組織的部分，本研究分別針對每一張圖片的資訊內容加以分

類，分別為標題引導（36張）、知識說明（369張）、銷售活動（146張）、促

進互動（50 張），圖 4-4 至圖 4-7 分別彙整每一種類別圖片放置順序之分佈情

形。根據統計結果顯示，多數貼文會於首張圖片中直接呈現知識說明內容，部分
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貼文會在首張圖呈現標題引導資訊吸引讀者，接著在文案或後面的圖片中展示知

識內容。少數貼文則會先呈現完知識內容後，於第三張圖片或後面穿插標題引導

圖片作為區隔，再接續分享其他相關服務項目或產品宣傳資訊。 

 
圖 4-4 標題引導類別圖片放置順序統計 
資料來源：本研究整理。 

 
圖 4-5 知識說明類別圖片放置順序統計 
資料來源：本研究整理。 

部分貼文中在傳遞知識的同時會融入產品宣傳推廣內容，透過本次分析結

果可以發現在貼文的首張圖片中主要以講解知識內容或主題介紹居多，產品宣

傳相關訊息會結合相關的知識說明之內容同時呈現。貼文的開頭幾乎不會放置

單純的廣告宣傳內容，以銷售活動相關資訊為主之圖片則會從第二張圖片或後
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續才開始展示。此外，部分貼文會於前幾張圖片中呈現完知識內容後，於順序

較後面的圖片中加入鼓勵讀者追蹤、按讚或留言之固定形式標語。 

 
圖 4-6 銷售活動類別圖片放置順序統計 
資料來源：本研究整理。 

 
圖 4-7 促進互動類別圖片放置順序統計 
資料來源：本研究整理。 

在貼文視覺呈現的部分，考慮到首張圖片將影響吸引使用者決定是否繼續觀

看貼文之動機，本研究分析各篇貼文在首張圖片所使用的視覺表現形式，各類別

表現形式數量如表 4-10 所示。貼文中較常使用的圖像表現形式分別為圖示類型

（佔 45.56%）、文字類型（佔 33.89%）、表格類型（佔 11.67%），後面依序為

示意圖型（佔 8.33%）、統計圖型（佔 0.56%）。 
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表 4-10貼文圖片表現形式統計 

項目 次數 百分比 

圖示類型 82 45.56% 

文字類型 61 33.89% 

表格類型 21 11.67% 

示意圖型 15 8.33% 

統計圖型 1 0.56% 

總計 180 100% 

資料來源：本研究整理。 

圖示類型圖片（圖 4-8）通常用於統整多項食品的資訊，以縮圖呈現食品樣

貌吸引讀者目光，並使讀者能透過圖示快速辨認不同品項，此類型圖片傳遞的內

容較為單純，例如提供多款飲料的熱量資訊、列出具有美白功能的蔬果項目。當

傳遞較為複雜或資訊含量高的內容時，難以僅用圖像與簡短文字傳達，往往需要

更詳細的文字敘述，此情形則較常使用文字類型圖片（圖 4-9），此類型圖片除

了提供營養相關數據資訊之外，能夠置入細節的解釋與說明。

 
圖 4-8 圖示類型表現形式 
資料來源：@ nuture_fit_taichung 

 
圖 4-9 文字類型表現形式 
資料來源：@feibi_nutrition 
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在貼文圖像元素使用的部分，每篇貼文中可能使用一種以上之圖像元素，將

每個項目次數分別除以貼文總數 180則，計算出各項目使用頻率之百分比。本研

究分析的 180 則貼文中，有 124 則貼文會在貼文圖片中於資訊旁邊放上個人的

形象照片（佔 68.8%），大多貼文圖片會採用此方式進行視覺呈現，推測其目的

與功能可能包含增加貼文識別度、展現營養師專業形象。另外許多貼文圖片中也

會使用產品的實物照片（佔 56.1%）或相關插畫圖案（佔 47.7%），運用視覺圖

像輔助傳達，使圖片不會過於單調。 

表 4-11圖像元素統計 

項目 次數 百分比 

人像照片 124 68.8% 

實物照片 101 56.1% 

插畫圖案 86 47.7% 

資料來源：本研究整理。 

第三節 貼文回應互動情況 

本研究共蒐集 180則營養師貼文，其中總共包含 3509則留言樣本，分別統

計讀者的回應互動情形、留言類別、營養師是否會於該篇貼文下方主動新增留言

補充資訊、回覆讀者留言、按讚讀者留言之情形，讀者互動情形統計如表 4-12及

表 4-13所示，營養師互動情形統計如表 4-14至表 4-16所示。 

一、讀者回應互動情形 

本研究分別觀察讀者是否主動新增留言、回覆他人留言、按讚他人留言、於

留言中標記他人之情形，並統計讀者間有產生互動之貼文數量，將每個項目次數

分別除以貼文總數 180 則，計算出各項目互動頻率之百分比。發現高達 98.33%

的貼文中讀者會主動新增留言，而讀者間互動的方式以按讚他人留言最多（佔

58.33%），透過按讚以表示對他人留言的認同，部分讀者會在留言中標記他人（佔
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33.89%），將認為有用的資訊透過標記帳號的方式分享給身邊的親朋好友。少部

分讀者會回覆其他讀者的留言（佔 25%），回覆內容大致可分為回應自身被標記

的留言、分享相關經驗觀點、解答其他讀者提問。 

表 4-12讀者留言互動情形篇數統計 

項目 貼文篇數 百分比 

新增留言 177 98.33% 

按讚他人留言 105 58.33% 

留言中標記他人 61 33.89% 

回覆他人留言 45 25.00% 

資料來源：本研究整理。 

本研究針對讀者的每一則留言依照其主要陳述內容加以分類統計，將每個留

言類別次數分別除以留言總數 3509則，計算出各類型留言之百分比。其中讀者

留言類型數量最多的前五項依序為獲取獎賞（佔 34.3%）、分享觀點（佔 11.6%）、

認同資訊（佔 11.4%）、尋求解答（佔 9.6%）、闡述經驗（佔 7.9%），後面依

序為符號互動（佔 6.6%）、支持資訊（佔 6.3%）、傳達感謝（佔 4.2%）、諮詢

問題（佔 1.9%）、傳達讚美（佔 1.8%）、其他類型（佔 1.7%）、提供資訊（佔

1.4%）、抒發情緒（佔 0.8%），最少的為糾舉錯誤（佔 0.5%），以下針對數量

前五高的留言類型依序說明其意義及範例。 

首先，獲取獎賞類別的留言（890則，34.3%）在本次研究中所佔數量最多，

雖然本研究中以獎勵行銷為傳播目的的貼文數量最少，但由於獎勵行銷類型貼文

具有獎賞誘因，容易吸引更多讀者新增留言，並且單篇貼文總留言數可達到 100

至 300則以上，此類型留言通常具有固定格式，例如需要標記好友、留言指定內

容。第二為分享觀點（301則，11.6%），讀者經常透過分享個人的喜好或想法對

貼文進行回應，例如：「那種出現斑點又不會太黑的香蕉是最好吃的」、「地瓜

纖維很高，很耐飽」。第三為認同資訊（297則，11.4%），許多讀者在認為貼文
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資訊正確且幫助或實用性質高時會發表此類型型留言，例如：「這篇好實用」、

「長知識」，此類型留言中讀者較不容易產生後續與他人的對話。第四為尋求解

答（250則，9.6%），部分讀者會想要了解其他相關食品的功效或熱量等資訊，

或是對於資訊內容有不理解之處，因此提出與貼文主題相關的延伸問題，具體留

言例如：「起士補鈣效果好嗎」、「豆漿可以嗎」。第五為闡述經驗（206 則，

7.9%），部分讀者會主動分享與貼文內容相關的個人經驗提供他人參考，例如「我

同事起士控，結果去年心血管做手術，醫生說不能再吃起士」、「我都是分早上

下午吃，份量控制好真的沒有影響」。 

表 4-13讀者留言類型統計 

項目 次數 百分比 

獲取獎賞 890 34.3% 

分享觀點 301 11.6% 

認同資訊 297 11.4% 

尋求解答 250 9.6% 

闡述經驗 206 7.9% 

符號互動 171 6.6% 

支持資訊 164 6.3% 

傳達感謝 108 4.2% 

諮詢問題 50 1.9% 

傳達讚美 46 1.8% 

其他類型 45 1.7% 

提供資訊 36 1.4% 

抒發情緒 22 0.8% 

糾舉錯誤 12 0.5% 

總計 3509 100% 
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資料來源：本研究整理。 

二、營養師回應互動情形 

根據本研究營養師留言情況統計，新增留言比例最高的前三個帳號依序為編

號 B（佔 45.45%）、編號 H（佔 39.39%）、編號 E（佔 6.06%），除了編號 B、

編號 H 之外，其餘營養師帳號皆幾乎不主動新增留言。觀察營養師於貼文底下

新增之留言內容，通常主要目的為放置與貼文主題相關之主題標籤（Hashtag），

其次為補充相關資訊或分享自身經驗，少部分營養師會在留言區詢問讀者與貼文

相關的意見和看法。 

表 4-14營養師帳號新增留言統計 

帳號編號 留言篇數 百分比 

B 15 45.45% 

H 13 39.39% 

E 2 6.06% 

A 1 3.03% 

C 1 3.03% 

I 1 3.03% 

D 0 0% 

F 0 0% 

G 0 0% 

總計 33 100% 

資料來源：本研究整理。 

根據本研究營養師留言情況統計，回覆留言比例最高的前三個帳號依序為編

號 E（佔 19.23%）、編號 B（佔 17.31%）、編號 I（佔 16.35%），此三位營養
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師幾乎會於每篇貼文中回覆讀者留言，回覆內容主要為感謝讀者對貼文的支持肯

定、解答讀者提出的相關問題，其餘營養師則會選擇性於部分貼文回覆讀者提問。 

表 4-15營養師帳號回覆留言統計 

帳號編號 回覆篇數 百分比 

E 20 19.23% 

B 18 17.31% 

I 17 16.35% 

H 15 14.42% 

C 11 10.58% 

G 11 10.58% 

D 9 8.65% 

F 2 1.92% 

A 1 0.96% 

總計 104 100% 

資料來源：本研究整理。 

根據本研究營養師按讚留言情況統計，按讚留言比例最高的前三個帳號依序

為帳號 E（佔 28.17%）、帳號 H（佔 25.35%）、帳號 G（佔 21.13%），此三位

營養師在多數貼文中都會透過按讚留言與讀者互動，而其餘營養師則較少或幾乎

不按讚讀者的留言。 

表 4-16營養師帳號按讚留言統計 

帳號編號 按讚篇數 百分比 

E 20 28.17% 

H 18 25.35% 

G 15 21.13% 

I 8 11.27% 
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帳號編號 按讚篇數 百分比 

C 6 8.45% 

D 3 4.23% 

F 1 1.41% 

B 0 0% 

A 0 0% 

總計 71 100% 

資料來源：本研究整理。 

觀察營養師與讀者的互動情形，可以依據回覆及按讚讀者留言之頻率歸納成

以下三種類型，其中以高頻率回覆留言或按讚類型（5位）佔多數，其次為選擇

性回覆留言或按讚（2位）、幾乎不回覆留言或按讚（2位），大部分營養內容

創作者除了單向的分享知識外，也會願意與讀者進行互動。 

（一）高頻率回覆留言或按讚 

此類型的營養師帳號共有 5位，分別為編號 B、編號 E、編號 G、編號 H、

編號 I。該類型帳號除了編號 B以外，皆集中於本次搜集名單中粉絲數量相對較

少之帳號，此類型營養師與粉絲互動較為緊密，會透過回覆留言與按讚維繫與粉

絲間的關係。 

（二）選擇性回覆留言或按讚 

此類型的營養師帳號共有 2位，分別為編號 C、編號 D。該類型帳號為本次

搜集名單中粉絲數量相對較高之帳號，偶爾會針對讀者的提問進行回覆，或是按

讚留言與讀者互動，但不會一一回覆與按讚每位讀者的留言。 

（三）幾乎不回覆留言或按讚 

此類型的營養師帳號共有 2位，分別為編號 A、編號 F。該類型帳號粉絲數

量較高且同時活躍於 Instagram以外之平台，雖然有鼓勵讀者留言，例如在文案

中詢問讀者的喜好或經驗，但幾乎不會在留言區與讀者進行互動、回應讀者提問。 
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第四節 綜合討論 

根據本研究貼文內容分析結果發現，在貼文的資訊呈現方面，營養內容創作

者會結合貼近生活的主題講解知識，並以簡單清楚的方式呈現，如同高吟瑜（2021）

指出知識轉譯為醫藥與營養領域的知識中介者最關鍵的功能，以容易理解的方式

講述專業知識，是使讀者願意接受資訊的重要因素。Contento（2008）指出營養

教育由三個要素組成，分別為動機要素、行動要素、環境要素。根據本研究所分

析結果顯示，營養師能在各類型主題中以多樣的傳達方式，達到此三項營養教育

的關鍵要素。首先，在動機要素方面，營養師於食品營養、食品效能類型的貼文

中，經常結合與讀者生活貼近的主題進行營養知識說明，並且透過提出具體效益、

引起危機意識的傳達方式與讀者溝通，不僅提高讀者對健康資訊的認知，並增強

其改變行為之動機。其次，在行動要素方面，營養師於食品組合、食品處理、疾

病防治類型的貼文當中進行健康飲食行為的行動宣導，提供讀者明確且可行的飲

食計劃方案。最後，在環境要素方面，部分營養師會額外開設相關課程並在貼文

中進行服務推廣，此外，也會與便利商店等生活容易接觸的到商家進行商業合作，

分享易於獲取且價格合理的健康飲食選擇。透過給予讀者在現實生活環境中的支

持，能提高健康飲食的可獲得性和可負擔性，促進民眾健康行為的實踐。另一方

面，營養師在進行疾病防治主題宣導時，會以食品營養、飲食選擇的角度為出發，

針對民眾容易對食品功效產生之誤解加以澄清，並延伸到與疾病之關聯、食品對

身體造成之影響，如同林美君等人（2022）所言，瞭解如何預防食物來源引起之

疾病是食品安全教育相當重要的一部分。 

在貼文圖片的呈現形式方面，多數營養師會將食品的插畫或照片編排於貼文

圖像中，並利用不同類型的圖像表現方式，能更加符合奧美觀點（2020）所指出

數位時代下年輕族群偏好的視覺化資訊類型。營養師在貼文中先以視覺吸引讀者

再進行文字敘述說明，正如許子凡（2015）認為能達到有效資訊傳遞的視覺設計

方式，以圖像作為主要資訊載體、文字為輔助搭配。另外，在圖片數量的選擇上，
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多數營養師傾向使用 6 張以下的圖片來呈現資訊，使用 1 至 2 張以內圖片進行

解說的貼文佔比超過半數。Nicholas（2008）等人指出人類在網路環境中閱讀文

本的時間較短且快速，具有跳躍式的閱讀特徵，只會先閱讀少量的資訊再決定是

否閱讀完整的文章。因此，營養師傾向使用較少數量圖片來呈現資訊，能更加符

合現代年輕人瀏覽數位資訊的習慣，將重要資訊集中於首張圖片，次要資訊放置

於後面順序之圖片，讓讀者能一眼掌握該篇貼文的重點。 

在營養內容創作者與讀者間互動情形方面，透過貼文留言內容分析結果可以

發現，許多讀者會主動發表留言分享自身的觀點經驗、提出相關問題尋求解答，

多數營養師也會針對讀者的分享進行回應，如同楊雅婷等人（2018）所言，社群

媒體上健康資訊傳播之目的為提升讀者對健康資訊的正確認知，同時促進健康資

訊的討論與交流。營養師除了單向的傳遞營養保健知識外，也會邀請讀者留言分

享個人的觀點與經驗，進而形成交流討論的空間。透過留言數量的統計與分析可

以發現，當營養內容創作者提供獎勵活動時，能明顯提升讀者留言按讚的次數，

符合 Cialdini（2006）所提出的說服力互惠原則。此外，Zielińska-Tomczak（2021）

指出營養內容創作者在 Instagram上的教育活動能提升讀者對健康知識的理解並

改善生活方式，而在本研究分析的留言中確實有部分讀者會提出正向回應，表示

願意去嘗試實踐營養師教導的內容，對資訊感到實用有幫助。總體而言，在臺灣

已有多位營養內容創作者積極地於社群媒體上分享健康資訊，並且所分享之貼文

也獲得一定程度之按讚數及留言數量，經常使用社群媒體的年輕族群不再只於書

籍或課堂上學習健康知識，而是能主動透過網路獲取相關資訊並進行討論，正如

戴暐庭等人（2022）所言社群平台的快速發展使大眾有更多的機會接觸到營養相

關訊息，而楊雅婷等人（2018）也指出，社群媒體逐漸成為健康資訊傳播過程中

重要的管道。  
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第五章 結論與建議 

本研究之目的為掌握 Instagram上營養內容創作者所發佈知識貼文之文字資

訊傳遞模式、視覺圖像內容特徵，並分析各主題貼文中讀者與營養師之互動情形。

本章總結研究分析結果，並依照研究目的歸納出以下結論，提供健康資訊傳播者

經營社群或後續研究之參考。 

第一節 結論 

一、營養內容創作者主要於社群媒體分享飲食保健類型貼文 

根據本研究內容分析結果顯示，營養內容創作者於社群媒體分享的貼文主題

主要集中於飲食保健類型，例如描述營養成分、飲食選擇方法與注意事項、食品

對體的益處或負面影響等，並且會結合與讀者生活相關的情境、議題、節慶進行

介紹。其中大多數營養師以知識說明為主要傳播目的，能吸引在營養知識方面具

有資訊需求之讀者，並且營養師能透過建立知識型貼文的內容展現其專業形象。

此外，部分營養師會在知識貼文中結合課程服務推廣、商業產品宣傳，需同時兼

顧知識性與實用性，貼文內容通常依然保有營養教育價值，並且會與主題知識結

合提出產品的相關具體效益，以增進讀者對產品或服務的興趣，藉此達到商業宣

傳之目的。最後，營養師可積極地鼓勵讀者留言互動，邀請讀者回應與主題相關

的內容，不僅能促進貼文的整體互動率，也能夠更了解讀者的需求及期待接收到

的資訊，並作為未來發布內容的策略規劃參考。 

二、透過圖片編排設計及精簡資訊內容提升傳播效率 

 藉由統計貼文圖片使用的數量，發現營養師會於多數貼文中使用 1 至 6 張

以下的圖片分散傳遞資訊，一方面避免單張圖片中內容過於擁擠，另一方面精簡

貼文傳播的內容。使用單張圖片能讓讀者快速地接收到重點資訊，使用多張圖片

則可以有序的呈現更大量的資訊內容，營養師可依照不同的主題選擇適合的圖片
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數量。此外，營養師通常會於首張圖片中採用圖示或文字敘述類型視覺設計，藉

此讀者吸引目光並快速的傳遞核心訊息，同時加入圖像元素的使用以減輕閱讀時

的負擔。另外，營養師於多數貼文中在首張圖片直接進行知識說明或主題介紹，

有助於抓住對營養知識感興趣之讀者注意力。部分營養師會在圖片中先使用標題

引導的方式吸引讀者，隨後於文案或圖片中講解詳細營養知識，逐步引導讀者繼

續閱讀貼文內容，達到知識傳播健之目的。 

三、社群媒體促進營養內容創作者與讀者的互動交流 

透過分析讀者於留言區的互動情形，發現許多讀者會積極地透過按讚、留言

與營養內容創作者交流，而讀者之間最主要的互動方式為按讚他人留言。多數貼

文中讀者會主動按讚留言，按讚是一種能快速表達對資訊認同與支持的方式，推

測讀者偏好進行簡易且方便的互動。在資訊共享的部分，讀者會使用標記帳號功

能，將貼文資訊快速分享給親朋好友，可能因貼文內容實用或能連結生活情境，

進而促使讀者產生分享資訊之動機。本研究針對留言進行分類，並歸納讀者的需

求與行為特徵，其中獲取獎賞類別留言數量最多，顯示以獎勵行銷為傳播目的之

貼文具有吸引力，能顯著提升該篇貼文留言數量。此外，許多讀者會發表分享觀

點與認同資訊之留言，顯示讀者樂於在社群媒體上分享個人的想法和展現對貼文

資訊的支持與認同，營養師可透過此類型的留言了解讀者的看法與態度。部分讀

者會透過留言尋求解答與闡述經驗，反映出讀者在獲取知識的同時會進行思考並

提出相關延伸問題，以及願意主動分享自身的經驗，進而形成知識的共享與交流。 

依照營養師與讀者於貼文留言區互動之情形來看，大部分營養內容創作者除

了分享知識外，也會願意與讀者進行互動，透過回覆和按讚留言來維繫粉絲間的

關係，然而每位營養師與讀者互動的積極程度也有所差異。粉絲數量相對較少的

帳號通常會積極地回應與按讚留言，更注重與粉絲建立緊密的關係。部分粉絲較

多的帳號需要處理更大量的留言，因此在權衡互動所花費的成本之下會選擇性地

進行互動。少部分營養師雖然會於貼文中鼓勵讀者留言，但較少與讀者進行其他
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互動，若營養師已建立起一定程度的知名度，並有固定忠實的讀者群，則依然能

夠吸引許多讀者留言按讚。另一方面，若營養師本身知名度以及忠實讀者數量不

足，消極的互動行為可能會降低讀者的參與度和忠誠度。 

第二節 研究貢獻與建議 

一、對社群媒體健康資訊傳播者建議 

根據本研究分析結果針對健康資訊傳播者在社群媒體經營、貼文編輯設計

以及與讀者間的互動溝通等面向提出建議，具體建議如下： 

（一）採用多元主題貼近讀者需求 

目前已有多位營養內容創作者積極地於社群媒體上傳播營養知識，透過貼文

的內容分析研究，發現營養師在主題的選用上面多元豐富，能夠從食品營養、食

品組合、食品效能、疾病預防、疾病改善、食品處理、食品安全、疾病風險等不

同面向解析營養知識，其中雖然營養師以飲食保健類型為主要分享內容，但疾病

防治相關主題的貼文仍獲得許多讀者的迴響，推測讀者在疾病防治面向具有一定

程度之資訊需求，因此營養師未來可以更多分享疾病相關的飲食建議。此外，多

數營養師會建立主題標籤歸納貼文的關鍵字，讓讀者能於主題標籤頁面搜尋到貼

文，同時有助於接觸到更多對該關鍵字主題有興趣之讀者。因此，使用建議營養

師可多加選用切合主題以及熱門的主題標籤，以促進健康知識傳播之成效。 

（二）運用視覺圖像編排有效傳播資訊 

在圖片的設計與編排方面，營養師會於圖片角落放置穿著白袍的人像照片以

展示其專業形象，並且可利用不同視覺圖像表現形式來吸引讀者注意，使用圖像

傳播輔以文字說明，能減輕讀者在接收資訊時的負擔。另外，本研究搜集的貼文

當中，使用多張圖片呈現資訊的貼文略多於使用單張圖片，但總體而言圖片使用

數量主要分布於 6張以下，因多張圖片能有序地呈現資訊，避免編排過於擁擠，
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但考量到讀者進行數位閱讀的時間較快速且跳躍，因此精簡資訊內容、減少過量

的圖片使用也相當重要。 

（三）運用社群媒體功能增加粉絲緊密度 

營養內容創作者會在社群媒體上透過分享與營養知識相關的個人經驗感受

拉近與讀者之間的關係，此外，營養師也能透過回覆留言解答問題促進與讀者間

的互動。另一方面，當營養師的紛絲數量成長到一定的程度時可能無法一一回覆

所有的留言，此時營養師可選擇性的回應留言，並善用按讚留言功能，透過簡易

快速的方式進行互動，增加讀者的參與感，同時節省互動花費的時間成本。 

二、後續研究建議 

本研究針對營養內容創作者於 Instagram發佈的貼文進行內容分析，並將追

蹤人數、是否為圖像式知識型貼文作為篩選條件，較局限性地探討營養師社群媒

體之經營模式，並且非介入性的內容分析研究僅能搜集到網路上公開的資訊，因

此針對未來研究提出以下建議： 

（一）針對營養師經營社群媒體進行更全面性的分析 

在研究過程中發現近年來短影音的傳播越來越盛行，部分營養師也會開始利

用靜態圖像以外的媒介進行知識分享，由於本研究所限制的範圍未涵蓋到所有營

養內容創作者於社群發布的資訊，因此未來可以從更全面性的角度進行分析，例

如採納動態短影音、直播、限時動態等不同類型的素材，探討不同傳播媒介的優

勢與挑戰。此外，主題標籤為營養師經常使用的功能，未來可以針對貼文的主題

標籤所使用的詞彙進行統計分析，探索不同主題標籤的受眾與傳播成效。 

（二）使用其他研究方法深入探討相關議題 

本研究使用內容分析法觀察營養師貼文內容以及讀者互動情形，以客觀的角

度進行資料分析及統整，讀者透過留言傳達的態度與感受可能與實際情況有所差

異。因此，建議未來可以使用質性研究方法，例如向經常瀏覽營養知識貼文的讀

者族群進行訪談，深入探討線上社群媒體貼文如何影響讀者的動機與實際行為，
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或進行實驗設計觀察讀者在接觸不同類型的貼文後，其營養知識與實際行為是否

有顯著變化，以評估社群媒體上推行營養教育的實際效果。此外，由於內容分析

法需依靠研究者手動編碼和分類資料，較為耗時費力，難以分析大規模的資料集，

因此未來可以採用自動化內容分析技術，例如以文字探勘進行貼文內容主題或留

言情感態度分析。 

（三）針對不同年齡層偏好的社群媒體平台進行分析 

本研究採用的 Instagram 社群媒體主要使用者為 18-34 歲之年輕族群，不同

年齡層在網路上偏好獲取資訊的管道也有所差異，因此建議未來可以分析其他社

群媒體上營養知識傳播之情形，探討在網路上針對其他年齡層推廣營養知識之狀

況及方法。 
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