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II 

摘要 

 隨著社群媒體的快速崛起，越來越多人透過這些平台進行日常互動和企業推

廣。Instagram 作為一個以視覺內容為核心、深受年輕族群喜愛的平台，因其高度

依賴推薦機制而備受關注。本研究以 Instagram 為對象，檢視 Instagram 用戶是否

因平台推薦機制而影響社交行為，同時探討同溫層效應於平台互動中的展現。本研

究採用量化問卷調查法，以 18 至 34 歲具 Instagram 使用經驗者為對象，共回收有

效樣本 333 份。問卷設計包含四大構面：「互動意願」、「社交拓展」、「興趣強化」

與「同溫層效應」，並透過單一與多元迴歸分析進行資料處理與假設驗證。研究結

果顯示，Instagram 推薦機制能有效促進用戶的互動意願與社交拓展，並強化其原

有的興趣偏好。進一步分析指出，這些互動行為亦能顯著預測同溫層效應的程度，

特別是當用戶的內容興趣越集中時，與使用者的互動參與度也跟著提升。此外，性

別與年齡對於推薦機制所影響的社交行為並無顯著差異，顯示平台演算機制已趨

向以使用行為為主的個人化推薦模式。 

關鍵詞：Instagram、推薦機制、社交行為、同溫層效應 
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Abstract 

With the rapid rise of social media, more and more people are using these platforms 

for daily interactions and business promotion. Instagram, a visual-centric platform 

particularly popular among young people, has attracted much attention due to its heavy 

reliance on recommendation algorithms. This study focuses on Instagram and examines 

whether its recommendation mechanism influences users’ social behaviors, while also 

exploring how the echo chamber effect manifests in platform interactions. A quantitative 

questionnaire survey was conducted among users aged 18 to 34 with Instagram 

experience, yielding a total of 333 valid responses. The questionnaire consisted of four 

key dimensions: “Interaction Intention,” “Social Expansion,” “Interest Reinforcement,” 

and “Echo Chamber Effect.” Data were analyzed using simple and multiple regression 

analyses to test the proposed hypotheses. The findings show that Instagram’s 

recommendation mechanism effectively enhances users’ interaction intention and social 

expansion, while also strengthening their existing interest preferences. Further analysis 

revealed that these interactive behaviors significantly predict the level of the echo 

chamber effect, especially as users’ content interests become more focused, leading to 

greater interaction participation. Additionally, no significant differences were found in 

social behaviors influenced by the recommendation mechanism across gender and age 

groups, indicating that the platform’s algorithm increasingly favors behavior-based 

personalized recommendations. 

Keywords: Instagram, algorithm, social behavior, echo chamber effect 
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第一章 緒論 

本章節共有四小節，包含「研究背景與動機」、「研究目的與問題」、「研究

範圍與限制」及「研究流程」。 

第一節 研究背景與動機 

社群媒體已深植於青少年文化，成為他們日常生活中不可或缺的一部分，許多

青少年表示自己幾乎無時無刻都在線上(Anderson & Jiang, 2018)。眾所皆知，青少

年使用社群媒體主要動機是與他人聯繫(Lenhart, 2015)。即使社群媒體是虛擬的，

有學者們將社群媒體視為一種獨特而不同社會情境(Nesi et al., 2018)。社群媒體是

具明確定義的互動場所，擁有獨特的語言與符號，使用者的身分、權利和義務皆是

透過他們與他人的社交經驗來定義的(Laor, 2022)。有研究指出，社群媒體不只是對

人際關係有幫助，更是必不可少的存在。如果無法使用社群媒體，他們在人際互動

上的需求將無法得到滿足(West et al., 2024)。隨著智慧型手機普及以及社交媒體的

快速發展，社群平台已成為現代人日常生活重要的一部分。截至 2024 年 1 月，臺

灣擁有 1920 萬活躍社群媒體用戶，相當於台灣總人口的 80.2%。此外，臺灣有 

88.5% 的總網路用戶使用至少一個社群媒體平台，顯示出台灣民眾對社群媒體的

高度依賴。 

Kemp(2024)指出，社群媒體的使用量在 2020 年第二季達到歷史新高，當時許

多國家因 COVID-19 疫情而採取不同形式的封鎖措施。即便如此，使用率至今仍然

居高不下，且主要使用者為晚期青少年與剛成年的年輕人。截至 2024 年初，台灣

共有 1920 萬社群媒體用戶，佔總人口的 80.2%。在 2024 年 1 月，台灣 88.5%的網

路使用者至少使用一個社群媒體平台，其中 18 歲以上的社群媒體用戶數達 1728

萬，相當於總人口的 85%；Instagram 在台灣擁有 1135 萬用戶，約佔全體人口的
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47.4%。年輕人使用 Instagram 的頻率更高且更為活躍，因為其平台以視覺化和簡

短的形式提供資訊與社交連結，特別符合年輕用戶的需求。年輕用戶喜歡在

Instagram 上傳圖像和故事，因為 Instagram 是他們互動的主要地方，其平台的視覺

語言也成為他們創造和分享社交環境的一部分(Laor, 2022)。 

然而，隨著社交媒體功能逐年進步，平台的推薦機制亦變得越來越個性化及精

細化，許多人開始關注其對社會互動和信息傳播的影響。過去研究顯示，這些推薦

機制可能會促成同溫層效應，社群用戶在平台上逐漸被限制在與自己觀點相符的

小圈子內，從而減少了不同觀點之間的交流與互動。這種現象不僅改變了社群平台

用戶的個人社交行為，還可能進一步導致社會整體變得更加分化。Ehret (2024)指

出由人工智慧（AI）演算法和用戶共同生成數據與內容的循環，是人們當前運用知

識的主要情境，尤其是在 TikTok 和 Instagram 等社群媒體平台上。Sallah et al. (2024)

的實驗研究中提出了一種有效的虛假帳戶檢測方法，針對 Facebook 和 Instagram 的

偽帳戶問題應用了 NSGA-II 演算法進行特徵選擇。研究結合 AdaBoost 分類器，成

功減少了資料集中 70%的特徵數量，顯示出該方法在保持分類效能的同時顯著優

化了計算時間。 

過去 Instagram 的研究方向多關注於心理健康與自我認同，及數位行銷與消費

行為，比如 Zhao et al. (2023)透過結合主觀和客觀的使用測量，調查特定類型的

Instagram 使用與心理健康之間的關係。Kim et al. (2023)比較 Instagram 上兩種不同

的廣告格式，探討其對年輕女性時尚消費者的影響。然而，隨著社群發展，近幾年

開始出現對社群媒體推薦機制的相關研究，人們逐漸關注推薦機制帶來的影響。

Kamino & Kita (2024)研究指出，Instagram 等圖像分享平台的用戶常在單一貼文中

添加多個主題標籤，以提升其他用戶搜尋該圖像的機會。然而，有些貼文的內容與

其添加的主題標籤不匹配。為了有效利用這類社群媒體平台，準確且相關的主題標

籤至關重要，因此有必要預測「高度相關」的主題標籤。而 Argyris et al. (2020)探
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討了視覺一致性對提高消費者品牌參與度的影響，並使用深度學習演算法對

Instagram 的影響者行銷進行了實證研究，發現當追隨者參與影響者的貼文時，品

牌連結會變得更強。儘管過往已有演算法研究，但幾乎都是討論如何改善演算法機

制及行銷影響，並沒有特別探討演算法下的推薦機制帶給用戶社交方面的實際影

響。因此，本研究希望針對推薦機制及推薦機制帶來的同溫層效應，探討用戶的社

交行為及互動模式。 

基於上述背景，本研究旨在探討 Instagram 推薦機制與同溫層效應如何影響用

戶的社交行為，並深入分析推薦機制是否加速了同溫層效應的形成，進而對用戶的

互動模式產生深遠影響。本研究的動機來自於當代社會對社交媒體的廣泛應用及

其引發的社會現象，尤其關注推薦機制如何潛移默化地改變了社交媒體使用者的

行為模式。由於 Instagram 是年輕族群最常使用的社群媒體之一，因此成為本研究

的主要研究對象，探索推薦機制是否對用戶的社交意願、偏好及多元觀點的接觸產

生了影響。 
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第二節 研究目的與問題 

基於上述研究背景與動機，本研究目的與研究問題分別如下： 

壹、研究目的 

本研究以年輕族群平時常用的 Instagram 作為研究對象與主題，檢視 Instagram

用戶是否因平台推薦機制操作，提升與平台用戶社交的意願，同時藉此探討同溫層

效應對 Instagram 用戶的社交影響。本研究的主要目的在探討 Instagram 推薦機制

如何影響用戶的社交行為，以及同溫層效應在 Instagram 上的影響。具體而言，本

研究目的如下： 

一、探討 Instagram 推薦機制對用戶社交拓展的影響。 

二、探討 Instagram 推薦機制是否提升用戶與他人互動意願。 

三、分析 Instagram 推薦機制是否強化用戶既有的興趣偏好。 

四、探討用戶的互動意願、社交拓展及興趣強化等行為是否與 Instagram 平台上的

同溫層效應具正向關聯。 

貳、研究問題 

根據上述研究目的，本研究發展下列研究問題： 

一、Instagram 推薦機制是否會影響用戶的社交拓展？  

二、Instagram 推薦機制是否會提升用戶與他人互動意願？  

三、Instagram 推薦機制是否會加深用戶的既有興趣偏好？  

四、用戶在 Instagram 上的互動意願、社交拓展與興趣強化，是否會促成同溫層

效應的加劇？ 
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第三節 研究範圍與限制 

依據研究目的，以及實際研究過程中之考量，以下為本研究所訂定的研究範圍

與限制說明。 

壹、研究範圍 

本研究以年輕族群常用的社群媒體平台 Instagram 為研究對象，聚焦於其推薦

機制及同溫層效應對用戶社交行為的影響。主要探討 Instagram 推薦機制是否透過

個性化推送提升用戶的社交意願，並分析其如何影響用戶的社交行為，特別是在促

進用戶與其他用戶互動方面的作用。此外，研究也試圖了解推薦機制是否加深用戶

既有的興趣偏好，進而導致用戶更傾向與擁有相似興趣或觀點的同溫層用戶互動。

最後，本研究進一步檢視推薦機制是否顯著強化同溫層效應，減少用戶與不同觀點

者互動的機會。本研究以問卷調查與數據分析為主要方法，討論 Instagram 推薦機

制與同溫層效應對用戶社交行為的影響。 

貳、研究限制 

關於本研究之研究限制如下所述： 

一、本研究之樣本選取主要集中於年輕族群，可能無法全面反映其他年齡層用戶

的行為模式及觀點，從而影響研究結果的普遍適用性。 

二、由於研究對象僅限於 Instagram，本研究的結論未必適用於其他社群媒體平台。

此外，本研究資料蒐集於特定時間段內，未能涵蓋長期觀察的變化，可能影響

對推薦機制和用戶行為動態的全面理解。 

三、本研究未進一步探討各構面間的相互關係，例如「興趣強化」是否對「互動意

願」具有間接影響，後續研究可朝向結構方程模型（SEM）或中介效果分析進

行擴展。 



-6- 

第四節 研究流程 

本研究之研究流程共分為六個階段（圖 1-1）： 

 

確立研究方向 

 

文獻資料蒐集 

 

建立研究目的與方法 

 

問卷設計與發放 

 

資料處理與分析 

 

研究結論與建議 

圖 1-1 研究流程
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第二章 文獻探討 

本章節共有四小節，包含「推薦機制發展與現況」、「同溫層效應」、「Instagram

介紹與社交行為相關理論」、及「文獻探討小結」。 

第一節 推薦機制發展與現況 

壹、推薦機制介紹與發展 

推薦機制是一種運算程序，透過特定的規則與步驟將輸入資料轉化為個人化

的內容輸出(Kitchin, 2016)。推薦機制是一組有限的規則，用來執行一系列操作以

提供針對特定需求的建議，並具備五個重要特徵：有限性、確定性、輸入、輸出和

有效性(Knuth 1997)。Moschovakis(2002)認為，推薦機制是一種「可定義的遞歸過

程」，包含部分排序的域集合，透過轉換映射來確定推送狀態，並透過值映射來確

定最終呈現的結果。由此可知，推薦機制是一套明確的運作規則與步驟，用於解決

內容分發問題或執行推送任務。換句話說，推薦機制是一種實現個人化體驗的邏輯

思維。 

早期的推薦機制主要用於數據檢索與分類，但隨著大數據與機器學習技術的

崛起，推薦機制不僅能處理龐大的數據，還能根據用戶的行為模式進行預測和內容

推送。特別是在社交媒體領域，推薦機制的應用改變了用戶獲取資訊的方式，演變

成一種高度個人化的內容分發系統。在數位世界中，推薦機制被廣泛應用於各種平

台，例如搜尋引擎會利用推薦規則快速篩選和排列結果、社群媒體平台會根據使用

者行為來調整推送的內容。生於數位時代，推薦機制已融入我們的日常生活，影響

了我們與社群媒體、電子商務平台及各種線上服務的互動。這些系統透過複雜的推

薦邏輯提供個人化內容，旨在呈現相關資訊和產品，增強用戶體驗(Wang & Liu, 

2023)。 
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推薦機制運作程度的提高等因素，已經對社群媒體的營運及用戶體驗產生了

根本性的變化。推薦機制作為參與者互動的主要外部實體，再加上參與者用來描述

它的擬人化語言，使得它不僅僅是社交媒體網站的一部分，也不只是實現與其他用

戶互動的工具，推薦機制介於兩者之間，成為用戶與自我互動的橋樑。更重要的是，

推薦機制是一個用戶可以參與、影響甚至操縱的實體，用戶因此能夠在某種程度上

控制其所呈現的內容(Bhandari & Bimo, 2022)。此外，Beer (2016)探討了推薦機制

的社會影響力，強調其不僅透過運作邏輯改變社會，也通過其概念的傳播影響社會

規範和知識建構。他指出，推薦機制在現代社會中具有強大的說服力，影響了人們

的行為方式及對事物應該如何呈現的理解。這種對推薦機制的理解和應用，逐漸形

塑了更廣泛的理性與規範，使其在社會中扮演了關鍵角色。 

貳、Instagram 推薦機制 

 Instagram 的推薦機制會根據不同的因素來決定內容的相關性，包括收到的按

讚、留言、貼文本身內容以及標籤。而且會優先推廣那些產生最多互動的貼文，將

它們放在搜尋結果的最上方，標註為「精選貼文」(Barquero Cabrero et al., 2023)。

Facebook 和 Instagram 等社群媒體平台，透過分析用戶的互動，個性化顯示動態

消息，確保用戶看到最可能吸引他們的貼文和廣告，即展示了推薦機制如何幫助用

戶在大量資訊中進行篩選，使他們的線上體驗更加有條理、個性化且高效(Meisner 

et al., 2024)。 

 Instagram 執行長 Adam Mosseri 曾親自在官方網站解釋 Instagram 的推薦機

制，表示平台的每個部分（Feed、Reels、Stories 和搜索頁面等）都會依據用戶的

使用習慣和目的，而產生不同的推送邏輯。Feed、Stories 及 Reels 會依據用戶關

注的朋友、家人和最親近的人的平台動向，推薦可能用戶會喜歡的內容。相反地，

搜索頁面則是依據用戶本身搜尋的內容，推薦類似內容給用戶。平台決定推送什麼

內容給用戶主要是根據發布的貼文資訊、用戶資料、用戶活動紀錄、用戶與他人的
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互動訊息，而動態則是根據花幾秒鐘在貼文上、對其進行評論、按讚、轉發並點擊

個人資料照片，透過這一連串的資訊來預測用戶會感興趣的內容 (IG HERO, 2025)。 

 隨著版本不斷更新與功能改良，Instagram 推薦機制也持續自我優化，為了提

供用戶量身訂做的內容體驗，使用戶可以通過搜尋和點擊內容來刷新自己的頁面

推薦，形成自己想要看的內容版面。然而，這種高度個性化的內容推薦也使得用戶

被限制在特定的資訊範圍內，無法輕易接觸到不同類型或多元化的內容。 

Instagram 的演算機制經歷了數次演進，從最初依據時間線顯示內容，轉變為

基於用戶行為的智能推送。如今，平台會根據用戶的瀏覽記錄、按讚、留言和私訊

等行為，動態調整所呈現的內容，以最大化用戶的參與度和平台黏著度。這不僅增

加了用戶停留在平台的時間，也使得用戶所接收到的資訊更加貼近個人興趣。本研

究依據文獻將 Instagram 歷年演算機制與影響彙整如下表 2-1： 

表 2-1 Instagram歷年演算機制與影響整理 

年份 演算機制與變化 影響與特點 

2010 無演算法，純按時間軸排序 按時間順序顯示貼文，最新的貼文出

現在最上方。 

2016 引入演算法排序，取代時間順序 依據用戶興趣、互動頻率、貼文熱門

程度優先推送「最佳內容」。 

2018 加入「使用頻率」與「關注數

量」響排序，更新排序邏輯 

官方解釋演算法運作方式，基於「興

趣、時間性、關聯性」來決定貼文排

序。 

2019 探索頁面強化 強調個人化推薦，根據過往行為推薦

內容，強化社群參與。 

2020 推出 Reels 推出短影片功能，更注重用戶行為數

據，演算法針對 Stories、Reels 與

Explore 分開運作，新增「Shop」功

能，強調電商與短影音（Reels）。  
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2021 公開演算法計算原則，內容推薦

優化 

強調個人化體驗與內容相關性，用戶

可選擇查看按時間排序的「關注」或

自定義的「最愛」貼文。 

2022 更多 AI 介入推薦，根據用戶行

為推薦更多個性化內容 

短影音成為焦點，鼓勵原創內容。小

型創作者獲得更多曝光機會，適應短

影片趨勢。 

2023 更精細化個人化推送 提供用戶更多控制權，根據 Feed、

Stories、Reels、Explore 各自目標

（聯繫、娛樂、探索）調整排序信

號，減少演算法干預。 

2024 新增「原創性」作為關鍵指標 強調原創內容，減少轉發或重複內容

的曝光，鼓勵創作者製作獨特貼文以

提升可見度。 

資料來源：本表根據 Instagram 官方部落格、Meta 年度報告、Kallas (2023)、Cotter 

(2019）、Bucher (2018)等資料彙整。 

 

表 2-2  2024年 Instagram演算機制與變化 

面向 演算機制與變化 影響與特點 

2024 年整體

演算法目標 

以「興趣」、「互動」、「相關

性」為核心，新增「原創

性」作為關鍵指標。 

強調原創內容，減少轉發或重

複內容的曝光，鼓勵創作者製

作獨特貼文以提升可見度。 

Feed 排序 依據用戶過去互動歷史、貼

文品質與新鮮度排序，新增

「Views」（觀看次數）作為

重要信號。 

觀看次數高的貼文優先顯示，

使創作者專注於吸引眼球的開

頭內容，比如第一張圖片或影

片開頭前幾秒。 

Stories 優先顯示親密關係（如頻繁

互動的帳號）內容，加入

「停留時間」（Dwell Time）

作為排序因子。 

用戶與特定帳號的互動深度影

響曝光，品牌需提升內容的吸

引力，以延長觀看時間。 
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Reels 演算法獨立運作，強調娛樂

性與分享性，限制「TikTok

回收內容」（水印或低品質轉

發）的推薦。 

原創短影片獲得更多曝光，小

型創作者有機會透過高參與度

Reels 脫穎而出，與 TikTok 競

爭加劇。 

Explore 頁

面 

根據用戶行為數據（如點

讚、搜尋歷史）推薦內容，

新增「多樣性」因子避免重

複推送相似內容。 

提供更廣泛的探索體驗，幫助

新帳號觸及潛在受眾，但需製

作高辨識度內容脫穎而出。 

內容限制 加強對聚合帳號

（Aggregators）的曝光限

制，降低非原創或批量轉發

內容的優先級。 

鼓勵個人與品牌創作者投入原

創策略，減少依賴轉貼的帳號

影響力。 

創作者支持 優化小型創作者的曝光機

會，調整推薦邏輯讓低粉絲

數帳號的優質內容進入

Explore 與 Reels 推薦。 

新手創作者更易被發現，但需

保持內容一致性與品質維持增

長。 

資料來源：本表根據 Instagram 官方部落格、Meta 公司新聞稿及相關學術與產業報

導（如 Kallas, 2023）等資料彙整。 

 

參、推薦機制對社群媒體的影響 

    社群媒體的推薦機制具有強大的影響力，以前所未有的規模塑造著資訊流動

和人際互動。儘管其帶來的社會影響越來越受到批評，但這些推薦機制大多仍然缺

乏透明度，增加了理解和監督的難度(Gausen et al., 2024)。推薦機制會根據使用者

的偏好和態度來調整內容推送，從而影響社會觀念的形成和敘事框架，特別在兩極

化議題上可能對政策制定、政治溝通及公共辯論造成影響。用戶傾向接收符合自身

世界觀的訊息，並形成兩極化群體，進一步助長錯誤訊息的擴散。此外，不同平台

在資訊傳播上的同質性模式有顯著差異，像是 Reddit 允許用戶調整推薦邏輯，而  
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Facebook 和 Twitter 則不提供此功能，反映出社交媒體間的明顯區別(Cinelli et al., 

2021)。 

社群媒體平台根據用戶的線上行為，以及透過數據監控的方法收集數據，從而

建立用戶類別。更進一步複雜化資訊網絡分析的是，推薦機制在社群網站中最終用

戶互動中的普遍「不可見性」(Eslami et al., 2015)。由於推薦機制驅動的社交媒體

來源的興起，自我展示的過程變得非常複雜，這些推薦機制模糊了用戶對其受眾和

環境的認知。人們在形成民間理論時會從不同的資訊來源獲取訊息，而這些理論比

先前認為的更加複雜、多面向和可塑性，這說明了將民間理論融入社群媒體系統和

自我呈現理論的重要性(DeVito et al., 2018)。由此可知，推薦機制對整體社會的訊

息傳播與互動模式產生了極大的影響。 

同時，亦有研究討論社群媒體的推薦機制對於學生的影響，包含使用動機與吸

引力。大多數學生了解 Google、YouTube、Instagram 和 Facebook 等熱門網站使

用推薦機制來收集大量個人數據，但仍然認為這些網站的便利性無法取代，因此難

以放棄使用。許多人對這些網站利用他們的點擊行為進行廣告推銷感到憤怒，但仍

然無法抵抗不受監管的媒體環境所帶來的吸引力。部分學生則使用混淆推薦機制

的策略保護隱私。網路上豐富的資訊選擇，使他們對在推薦機制驅動的平台上接觸

的新聞持懷疑及不信任的態度(Head et al., 2020)。學生表示自己不常主動在社群媒

體上搜尋內容，更喜歡由平台自動推送的內容。然而，當要求他們在社群媒體上主

動搜尋某個特定主題時，大多數人會使用平台的搜尋功能，少數人會嘗試透過向下

滑動主頁來找相關內容(de Groot et al., 2023)。 

品科技（2024）文章指出，當前社群媒體平台的演算法系統，透過個人化推薦

機制有效提升使用者的參與度與使用體驗。以 Facebook 為例，若使用者經常與健

身相關貼文互動，系統便會自動推播更多與運動、營養或健康活動有關的內容。這

類高度相關的推播機制，通常會引發更高的互動率，例如按讚、留言與分享等行為，
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進一步加深用戶黏著度與平台依賴。然而，這樣的推薦模式亦可能造成資訊環境的

同質化，使得使用者所接收到的內容愈趨集中，限制了多元觀點的接觸與思辨能力。 

此外，演算法推薦所衍生的過濾機制，也逐漸加劇資訊孤島與同溫層現象的擴

大。根據皮尤研究中心的報告指出，社群平台的演算法過濾可能使使用者長期暴露

在觀點一致的內容中，導致對公共議題的理解日益片面化。儘管個人化內容提升了

使用者的滿意度，卻也伴隨著過濾氣泡的風險，排除了異質意見的出現。並認為未

來的演算法設計可嘗試結合對話式人工智慧，透過與用戶進行深層次互動，理解潛

在需求，並主動推送可能拓展其視角、而非僅侷限於過往興趣的資訊，以提升平台

資訊多樣性與公共討論的品質。 
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第二節 同溫層效應 

壹、同溫層概念介紹 

「同溫層效應」（Echo Chamber Effect），也稱為「迴聲室效應」或「過濾泡泡」

（filter bubbles），指的是社群網站會記錄用戶的使用歷程，例如瀏覽、按讚、分享

和互動等。網上具有相似興趣的用戶往往會聚集在一起，最終形成一個同質化的群

體，這種現象被稱為迴聲室(Jamieson & Cappella, 2008)。這些資料經由大數據分析

後，透過推薦機制推送符合使用者偏好的相關消息，並將無興趣或負面的訊息排除

在外。這樣的機制會加強特定觀點或資訊，導致使用者在信息上形成一種封閉、強

化的環境。 

過濾泡泡(Filter bubble)指的是個性化推薦機制根據使用者的個人資料與偏好，

選擇性篩選內容，決定使用者會看到或不會看到的資訊所累積的影響 (Bucher, 

2012)。這些內容通常是符合使用者喜好、需求或觀點一致的資訊。這種做法可能

使使用者被排除在不同觀點或資訊之外，從而導致認知過於狹窄，甚至形成單一化

或意識形態化的思維模式。而迴聲室效應（filter bubbles）是關於媒體影響的一個

主要概念，並且已被廣泛討論。儘管這一概念可以追溯到傳統媒體研究，但隨著社

群媒體的廣泛使用，它變得越來越受到關注(Aydin et al., 2022)。 

線上迴聲室的形成可能是社群媒體所促進的基本認知與社會過程的自然產物。

具體而言，人類傾向受到接觸到的資訊與意見影響，同時也會排斥不愉快或意見不

同的社交聯繫。這些特性讓社會影響力與社交網絡的重組共同促進迴聲室的快速

生成。當「影響力強」與「普遍取消關注行為」同時發生時，迴聲室的形成速度明

顯加快，遠遠超過單一因素發揮作用時的情況(Sasahara et al., 2021)。亦有研究討論

到，選擇性曝光被視為迴聲室的主要特徵，是一種社會現象，使用者傾向於只接觸 
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他們願意相信的資訊。有觀點認為，選擇性曝光主導了社群媒體上的內容消費，而

不同的社群平台可能會引發截然不同的動態。社交網路比人際對話提供更多相互

衝突的觀點，而社群媒體用戶則偏好消費與自己偏好一致的內容。此外，現今短視

頻平台已過度依賴推薦機制來吸引用戶的注意力。推薦機制透過收集用戶的行為

數據來了解用戶的偏好，並據此推送精準且連續的資訊。隨著這種資訊匹配越來越

精確，它逐漸加劇了群體極化，這種現象很可能最終導致迴聲室的形成，讓用戶只

接收到與自己觀點相符的資訊(Gao et al., 2023)。 

從過濾泡泡(Filter bubble)到迴聲室效應，許多研究皆指出，推薦機制有可能讓

用戶僅接觸到與其觀點一致的內容，即將不同立場的聲音排除在外。然而，這不僅

限制了用戶的資訊來源，也可能強化其原有的認知偏差，進一步促使社會觀點極化。

同溫層效應的概念最早在傳統媒體時代出現，但隨著數位技術和社群媒體的興起，

現象愈加顯著。隨著資訊透過社群媒體和通訊技術擴散，某些資訊變得更容易被搜

尋、理解和複製。在資訊豐富的環境中，認知選擇的四種力量，包含信念一致性、

負面性、社會性及預測性，深刻影響訊息的演化。選擇信念一致的訊息會導致觀點

日益兩極化。偏好負面訊息則會放大風險，同時忽略潛在益處。偏好社會訊息會引

發羊群效應，削弱創新探索；而偏好預測模式可能導致過度擬合與風險行為的增加

(Hills, 2019)。 

貳、推薦機制在同溫層效應中的作用 

資訊過度擴散使人們傾向個人化內容，並迴避與自己觀點不符的資訊。推薦機

制則透過系統平台和依據瀏覽記錄運作的搜尋引擎，為我們完成了這個過程(Hills, 

2019)。同溫層的形成並非偶然，而是由多種因素共同推動。推薦機制本身便是同

溫層效應的催化劑。推薦機制透過數據分析，優先向用戶推送與其興趣和行為相符

的內容，這樣的過濾機制減少了用戶接觸異質性資訊的機會。其次，用戶的自主選

擇也助長了同溫層的形成。許多用戶傾向於關注那些擁有相似價值觀或興趣的帳
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號，這進一步強化了社交圈的同質性。 

前述文獻提及，同溫層效應是指人們傾向於在自己的社交圈中與擁有相似價

值觀或興趣的人互動，並形成一個封閉的社交環境，排斥異質性的資訊與觀點。即

使此現象在傳統的社會中存在已久，但現今隨著社群媒體的發展，尤其是推薦機制

技術的應用，同溫層效應會變得更加顯著。Reviglio & Agosti (2020)在文中提到，

媒體內容的個人化可能限制資訊多樣性，並透過技術層面，如可供性；個人層面，

如選擇性暴露，以及社會層面，如共享實踐，形成交織的資訊過濾過程，這導致了

個人層面的過濾泡沫和群體層面的迴聲室，而前者主要由技術驅動，後者則根植於

數位時代之前的社會現象。推薦機制主權指的是一個人對自己推薦機制生活的專

屬控制權，這是一種道德權利。廣泛地說，指的是公民和民主機構在推薦機制的生

活中，對個性化推薦機制及其相關設計選擇做出自主決策的權利與能力。這裡的關

鍵問題即是自我決定權，戰場則是用戶是否能夠在個性化設定上，根據自己的意願

做出真正的選擇。 

許多社群媒體平台會根據推薦機制選出「熱門」或「最相關」的故事來建立內

容提要。這些工具雖然能幫助用戶更好地控制他們的資訊和新聞環境，讓內容消費

變得更容易管理，並減少資訊過載，但它們也有可能讓用戶接觸到重複的資訊和單

一的觀點，而形成所謂的「同溫層效應」。換句話說，如果用戶經常關注、按讚或

互動的是娛樂內容，那麼推薦機制就會推送更多娛樂類的內容。隨著用戶不斷進行

個性化設定，並依賴推薦機制來調整資訊流，他們個人的數位娛樂環境可能會逐漸

被單一觀點的內容所主導(Auxier & Vitak, 2019)。 

在社交媒體的環境下，同溫層效應的加劇部分源自於平台的設計邏輯。以

Instagram 為例，推薦機制會根據用戶過去的行為推送與其偏好相符的內容，這無

形中強化了用戶的既有觀點，使他們難以接觸到多元化的資訊。因此，同溫層效應

不僅反映了個人行為，還深受社群平台運作機制的影響。 
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參、同溫層效應在社群媒體的影響 

在社群媒體上，研究顯示同溫層效應限制了接觸多元觀點的機會，並偏向和強

化既有的敘事與意識形態。人類的思維和行為容易受到所接觸的信息和觀點的影

響，特別是對於不喜歡的、令人不愉快的社會關係(Sasahara et al., 2021)。社群媒體

平台透過選擇用戶接觸的資訊並幫助他們管理社交關係，可能會加強同質性和確

認偏誤，這是指用戶傾向於只關注與自己既有信念一致的資訊(Nickerson, 1998)。

事實上，線上用戶通常會自然地尋找並認同與自身信念相符的資訊，而經常忽略相

反的觀點(Bakshy et al., 2015)。Flynn et al.（2017）表示，無論用戶處於何種資訊回

音室，他們可能仍會傾向相信錯誤訊息或虛假新聞，這其實是社交媒體資訊與分發

系統中的推薦機制，根據用戶需求所定制的文化產品所導致的結果。 

根據 Cinelli et al. (2021)的研究，社交媒體平台上的回音室效應與同溫層效應

是高度相關的。推薦機制不僅使用戶更容易接觸到與其偏好一致的內容，還會推動

同質性社交圈的形成。這樣的回音室效應在 Instagram 平台上尤為明顯，因為用戶

的互動主要基於視覺內容，這使得用戶在心理上更容易形成強烈的「類群效應」。

Instagram 貼文與短影音具有高度視覺化與個性化的特性，使每位用戶都能塑造一

種全新的「網絡身份」。用戶能透過創作圖文影音、社交互動及平台個性化的推薦

機制，打造出屬於自己的網絡形象。然而，這樣的社交生態也可能促使同質性社交

圈的出現，進而加強同溫層效應。 

Aydin et al. (2022) 研究指出，像 Instagram 和 Twitter 這類平台，因其扁平化的

訊息層次和主題標籤的使用，為不同觀點的聚集和交鋒提供了條件。在同溫層效應

中，用戶更傾向於與持相似觀點者互動，強化原有信念，進一步推動社會分化。然

而，這些平台也成為多元討論的場域，意見的交鋒有助於揭示不同群體之間的觀點

差異，從而深化對特定社會議題的理解。 

 



-18- 

此外，亦有研究者針對其他社群媒體進行相關討論。Bucher (2012)探討了

Facebook 推薦機制如何影響資訊的可見性，以及其對用戶的社交行為的潛在影響。

研究指出，推薦機制權力使得內容的可見性具有高度選擇性，導致某些用戶或內容

可能面臨「隱形的威脅」。透過這種機制，平台不僅塑造了用戶接觸資訊的方式，

也對用戶的互動方式及內容創造產生深遠影響。Bessi (2016)則探討了人格特質如

何影響用戶在 Facebook 的同溫層效應中形成的行為模式。研究發現，不同同溫層

中的使用者具備相似的人格特徵，而這些特徵會影響他們對資訊的選擇與偏好。基

於確認偏誤與選擇性暴露的作用，用戶傾向加入與自身價值觀一致的社群，並進一

步強化其既有信念。研究結果表明，同溫層效應不僅與資訊的傳播有關，還受到個

體人格特徵的顯著影響，這些特徵促使用戶積極參與支持特定敘述的行為，加深了

社群的兩極化現象。 
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第三節 Instagram 介紹與社交行為相關理論 

壹、社群媒體發展與影響 

社群媒體已成為現代生活中不可或缺且無處不在的一部分。社群媒體的獨特

之處在於它提供遠端社交功能，能讓用戶表達自我並使他們的社交網路可見(Boyd 

& Ellison, 2007)。各種社群媒體平台打破了時間與空間的限制，促進跨越時空的溝

通，豐富並維繫了人際關係，增強了社會聯繫。透過這些平台，個人能與家人、朋

友和熟人保持聯繫，自由分享資訊並即時互動，進一步提升了歸屬感和身份認同

(Van Bavel et al., 2024)。人們可以透過網路連結擴展社交圈，建立有意義的友誼。

然而，在龐大的線上社交網絡中，社交媒體用戶與多數聯繫的關係通常較為鬆散，

不是短暫相識，就是僅偶爾互動以獲取資訊或提供少量支持(Ellison et al., 2011)。

社群媒體網站和行動應用程式已成為推動全球公民意見形成、新聞消費和資訊分

享的重要力量(Walker & Matsa, 2021)。 

隨著文字、視訊和音訊訊息的快速傳播，社交網路的興起已深刻改變人類生活。

如今的社交關係不僅限於面對面互動，而是透過社群媒體連結線上和線下的關係，

形成虛擬社群和線上平台。使用者透過這些平台創建、分享並交換各種意見和經驗，

以文字、圖片、音樂和影片等形式展現多樣化的內容(Liao et al., 2022)。多項研究

發現，越來越少的年輕人將 Facebook 和 Instagram 等社群媒體平台用於教育或學

術目的，大多數年輕人更喜歡使用它們進行社交和交流(Prescott et al., 2015)。亦有

研究指出，Instagram 在正式與非正式學習上具有潛在的社交媒體優勢。社群媒體

不僅能有效連結正式與非正式學習環境，還能作為實用的輔助學習工具，在語言學

習中扮演著不可忽視的角色。語言教師應鼓勵學習者充分運用這些社群媒體及行

動學習應用程式，透過持續接觸目標語言，促進學習成效並提升整體語言能力。

(Gonulal, 2019)。 
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截至 2024年 10月，全球共有 52.2億社群媒體用戶，相當於全球人口的 63.8%，

且多個社交媒體平台每個月擁有超過 10 億多活躍用戶。台灣社群媒體用戶數為

1920 萬，相當於總人口的 80.2% (Kemp, 2024)。根據下圖 2-1，可以看到 Line 以

90.9%的使用率排名第一，顯示它在台灣的社交媒體使用中佔有主導地位。

Facebook 排名第二，使用率為 85.1%。Instagram 排在第三，為 68.1%。Facebook 

Messenger 和 TikTok 使用率分別佔有 61.0%和 37.6%。其他平台如 Twitter (X)、

WeChat、iMessage、WhatsApp 和 Telegram 也有一定的使用率。這些數據反映出台

灣人使用社交媒體的習慣，其中 Line 和 Facebook 仍是最受歡迎的兩大平台，而

TikTok 和 Instagram 則顯示出較為年輕族群的偏好。 

Partipost 社群研救室（2024）指出台灣社群媒體用戶數量約佔 80.2%，位居於

全球第 10 名，等於每人平均擁有 6.5 個社群帳號。Facebook 至今仍為重要的社群

媒體平台，其主要使用者年齡集中於 25 至 44 歲之間，且男女比例大致相當。然

而，現今使用者在 Facebook 上發文的頻率已有所下降，較常用於瀏覽新聞或娛樂

相關內容。相較之下，Instagram 仍維持其圖文社群領導地位，全球用戶已達 3 億

人，在台灣的總使用人數約為 1,135 萬人。根據數據顯示，女性用戶比例（56%）

略高於男性（44%），主要使用者年齡集中於 20 至 29 歲（約占 37%），其次為 

30 至 39 歲族群（約占 26%）。而 13 至 19 歲的用戶僅約 69 萬人，顯示 Z 世

代的社群媒體使用習慣已有顯著改變，Instagram 對其而言已不再是主要使用平台

之一。從 Instagram 近年積極推動平台功能多元化的趨勢中可觀察到，除了傳統的

圖片貼文外，「限時動態」與「Reels」等形式亦逐漸成為用戶進行內容經營與社交

互動的重要工具。 
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圖 2-1 臺灣網路使用者（16 至 64 歲）社群媒體平台每月使用圖  

 

表 2-3  社群媒體平台特性整理 

研究 

內容 

使用者族群

與社交互動

特性  

演算法推薦 

機制的影響 

社交互動  

模式 

平台影響力 

與廣泛性 

參考文獻 

Instagram 主要為年輕

族群（Z 世

代、千禧世

代），社交互

動頻繁，依

賴視覺內容 

透過用戶行

為（按讚、

留言、觀

看）個性化

推薦，強化

興趣與社交

互動 

具備限時動

態、Reels、

貼文等多種

互動形式，

影響社群認

同與互動 

全球 20 億

月活躍用

戶，品牌、

創作者與社

群互動的重

要平台 

台北行銷事

務所

（2024）； 

Aydin et al. 

(2022)；

(Meisner et 

al., 2024) 

Facebook 主要為年長

族群，熟人

社交為主，

互動頻率較

低 

以關係網絡

為主，推薦

機制影響較

弱 

以朋友、家

人為主的熟

人社交，互

動模式較單

一 

用戶數較多，

但互動活躍

度下降 

台北行銷事

務所

（2024）；

鄭雅文

（2015）；

Bailo et al. 

(2021) 

90.9%

85.1%

68.1%

61.0%

37.6%

31.6%

24.3%

18.3%

15.5%

15.3%

Line

Facebook

Instagram

Messenger

Tiktok

X(Twitter)

Wechat

Imessenger

Whatsapp

Telegram
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Tiktok 年輕族群為

主，內容消

費導向，互

動性較低 

以興趣為導

向的推薦機

制，社交互

動較少 

以短影音為

主，互動多

為觀看與按

讚，社交影

響有限 

內容消費量

高，但社交

層面影響力

較低 

啟程教育學

院

（2024）；

Ehret 

(2024); 

Obreja. 

(2024) 

X(Twitter) 以新聞、時

事討論為

主，偏公共

議題 

主要推薦熱

門話題，較

少強調個人

化推薦 

以轉推、留

言為主，主

要聚焦公共

議題討論 

主要影響新

聞與政治討

論，社交互

動較少 

IEO 國際財

經科技前沿

觀察

（2023）；

Aydin et al. 

(2022); 

(Cinelli et 

al., 2021); 

資料來源：本研究自行整理 

 

貳、Instagram 介紹與現況 

Instagram 是一個以視覺內容為主的社群媒體平台，短視頻及限時動態功能吸

引了大量年輕用戶。互動性和個性化的使用功能，不僅增強了用戶間的互動，也促

使用戶們在平台上建立更緊密的社交連結。Instagram 以其豐富的視覺功能，讓用

戶能夠分享、瀏覽和評論照片、影片及限時動態，並記錄日常生活、回憶或心情，

無論是透過圖像或文字呈現。此外，Instagram 也提供結交新朋友或維持現有關係

的機會，並能讓用戶與全球各地的其他人互動(Lee et al., 2015)。Aydin et al. (2022)

指出，Instagram 和 Twitter 相比其他社群媒體平台有兩個重要特徵，包含訊息系統

採用扁平層次結構，不依賴聯絡程度如家人或朋友，以及支援主題標籤功能，可自

動聚合所有包含相同主題標籤的貼文。 
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Instagram 滿足使用者的需求包括對他人的監視、社交互動以及自我表達

(Sheldon & Bryant, 2016)。圖像相比文字更能讓使用者傳達廣泛的訊息，是 Instagram

能持續成長的原因之一，且圖像訊息有時無法僅用言語表達，例如氛圍和情感(Song 

et al., 2018)。社群媒體平台經常設置「喜歡」按鈕，為用戶提供了一種便利的社交

驗證機制，使用者的追蹤者數量也成為評估其社會影響力的另一個指標。比如，

Instagram 的「藍色勾號」標誌通常頒發給擁有大量追隨者及顯著影響力的個人，

用戶透過「喜歡」和他人的認可來建立、維持及評估彼此關係的品質。當我們分享

獲得他人認可的內容或表達符合他人觀點的意見時，通常也會獲得相應的認可。此

外，內容創作者會利用按讚和追蹤的數據來評估哪些內容能達到更高的覆蓋率和

受認可程度。相對而言，這些創作者和用戶會選擇使用流行且具吸引力的內容，來

追求更多的按讚和追蹤者(Lim & Tan, 2024)。 

Statista(2024)統計顯示(見圖 2-2)，Instagram 全球用戶中，超過六成為 18 至 34

歲的年輕人群體，31.7%的用戶年齡介於 18 歲至 24 歲，30.6%的用戶年齡介於 25

歲至 34 歲。由此可發現，Instagram 用戶大多集中於年輕族群。由於年輕族群的喜

好涉獵廣泛，加上平台時常推出新功能，使得資訊傳播推廣更加快速。截至 2024

年初，台灣共有 1,135 萬名 Instagram 使用者，34 歲以下的人口佔總用戶 7 成，其

中 25 歲至 34 歲的比例最高 (Kemp, 2024)。其以視覺為主導的特性使其在全球範

圍內成為最具影響力的社群媒體之一。Instagram 上的照片、影片、限時動態(Stories)、

短影片(Reels)等功能，無形中塑造了現代人的社交方式和互動模式。特別是推薦機

制的發展，改變了用戶所接觸的資訊種類與數量，進一步影響他們的社交行為與決

策。 

根據 Partipost 社群研救室（2024）整理，2024 年 Instagram 台灣用戶年齡分

布，主要年齡層為 20 至 29 歲，擁有 425 萬名用戶，佔整體 37%；其次為 30 至 39

歲，擁有 300 萬名用戶，約佔 26%；再來為 40 至 49 歲，仍擁有 195 萬名用戶。 
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然而，13 至 19 歲的使用者比例顯著低於其他年齡層，可以看出 Z 世代的使用習

慣改變，不再將 Instagram 當作主要使用的社群平台。 

 

圖 2-2  2024 年全球 Instagram 用戶分布 

  

       

圖 2-3  2024 年台灣 Instagram 用戶分布 
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參、Instagram 用戶社交行為與相關理論 

Instagram 是一款照片分享的手機應用程式，用戶可以拍照、添加濾鏡，並將

照片分享到平台本身，以及其他平台如 Facebook 和 Twitter (Stec, 2015)。在 

Instagram 上，用戶可以通過各種形式的貼文發布與自己相關的資訊，例如照片、 

自拍、短影片和文字說明(Lee et al., 2015)。此外，Instagram 還提供多種廣告格式，

讓企業能夠分享產品資訊，並透過吸引注意力的視覺內容激發觀眾的興趣。這些廣

告讓用戶能夠自由控制接收到的資訊量，並能透過互動式貼紙（如民意調查、測驗、

問題）等功能，與品牌或其他用戶進行交流，進一步促進購物環境中的社交互動。

Instagram Stories 則擁有多項高度互動的功能，透過增強用戶控制和雙向通訊功能

並允許自訂這些功能，使社群媒體互動性更進一步，例如允許用戶參加測驗和投票，

並顯示即時結果(Kim et al., 2023)。 

 Instagram 是一種垂直媒體，一些帳戶擁有數千名粉絲，但彼此之間並不一定

有互動關係。想在 Instagram 上成功，不只需要有大量粉絲，還要盡量少追蹤其他

帳號，藉此傳遞「很多人關注我，但我不在乎他們」的訊號。而且，如果用戶沒有

追蹤某個帳號，該帳號的內容就不會出現在用戶的提要中，自然也不會引起注意。

與 Facebook 不同的是，Instagram 貼文更多是鼓勵粉絲與貼文互動，而不是與創

作者互動。更重要的是，Instagram 貼文的核心目的並非建立雙向互動，而是透過

追蹤者之間的互動來維持和擴大影響力(Etienne & Charton, 2024)。 

 社會資本理論（Social Capital Theory）認為，人際關係與網絡連結能為個人帶

來資源、資訊與支持，有助於社會互動與信任的建立（Putnam, 2000）。在社群媒體

的使用情境中，Instagram 推薦機制透過演算法連結用戶與更多潛在的社交對象，

使其能夠跨出原有社交圈，接觸到多元社群，進而促進社交拓展與網絡資源的累積

（Ellison et al., 2007）。此外，社會臨場感(Social Presence)理論指出，人們在媒體環

境中感受到他人存在的程度會影響其互動意願(Short, Williams, & Christie, 1976)。
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當 Instagram 推薦與用戶相關的貼文，如朋友的動態或高關聯度的內容，會讓用戶

覺得社交距離縮短，進而提高互動意願。  

同時，選擇性接觸理論(Selective Exposure Theory)強調，人們偏好選擇與自身

觀點或興趣一致的資訊(Stroud, 2008)。Instagram 的推薦機制不斷推送用戶常觀看

的內容，使其興趣更加集中與深化(Tewksbury & Rittenberg, 2012)。這種現象與「演

算法飼養皿(Algorithmic Filter Bubble)」概念相符，顯示演算法會加強用戶對特定

議題的關注，形成資訊接收的封閉性(Pariser, 2011)。此過程亦與同溫層效應相關，

社群媒體推薦機制讓用戶主要接觸與自身觀點相似的內容與人群，進一步強化原

有立場與行為模式(Cinelli et al., 2021)。   
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第四節 文獻探討小結 

透過上述文獻可知，Instagram 主要通過點讚、留言、分享等互動方式進行，

然而隨著推薦機制的進步與優化，用戶們的互動模式也會變得更加個性化。用戶們

不僅會依據自身興趣選擇關注對象，還會根據平台推薦機制推送的內容來調整自

己的社交行為，從而影響了他們與不同社群之間的互動機會。這種以推薦機制為驅

動的互動方式，讓用戶的選擇更加多元化，但同時也改變了他們與不同社群的接觸

機會和互動頻率。 

此外，Instagram 的推薦機制通過記錄用戶的行為數據（例如點擊、瀏覽歷史

及互動頻率）來進行精準內容推薦，這使得用戶可以在平台上接收到更符合個人偏

好的資訊。儘管這種個性化的推薦機制有效提升了用戶的參與度與使用黏著度，但

也可能導致資訊接收的單一化，逐漸形成過濾泡沫或迴聲室現象。當用戶習慣於接

收特定類型的內容時，與異質觀點的接觸機會可能會大幅減少，從而影響其多元社

會觀點的形成。 

研究亦指出，社群媒體平台的互動模式會受到用戶社會背景的影響，例如文化

差異、教育水平及社交圈層次。這些因素不僅決定了用戶在平台上的使用行為，還

影響了他們與不同群體的互動傾向。例如，某些用戶可能更傾向於與同溫層內的個

體進行互動，而忽略來自不同文化或價值觀的觀點，進一步加強了推薦機制促成的

資訊隔離現象。 

總體而言，Instagram 作為一種高度互動的社群媒體工具，其推薦機制和用戶

行為之間形成了一種相互作用的循環。用戶的選擇和偏好不僅驅動了推薦機制的

優化，推薦機制亦反過來影響了用戶的互動方式及資訊接收範圍。這種動態的互動

模式顯示，社群媒體在促進社交聯繫與資訊傳播的同時，也需要更加關注如何平衡

個性化推薦與多元化資訊接觸之間的關係。 
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第三章 研究設計與實施 

本章節共有五小節，包含「研究架構與假設」、「研究方法」、「研究對

象」、「問卷設計與實施」及「資料分析方法」。 

第一節 研究架構與假設 

壹、研究架構 

 

圖 3-1 研究架構圖 

貳、研究假設 

H1：Instagram 推薦機制與用戶的社交拓展具有顯著正向關係。 

H2：Instagram 推薦機制與用戶的互動意願具有顯著正向關係。 

H3：Instagram 推薦機制與用戶的興趣強化具有顯著正向關係。 

H4：用戶的社交拓展對同溫層效應具有顯著正向影響。 

H5：用戶的互動意願對同溫層效應具有顯著正向影響。 

H6：用戶的興趣強化對同溫層效應具有顯著正向影響。 
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表 3-1 研究假設對應之理論與解釋 

研究假設 理論 解釋 

H1：「Instagram 推薦機

制」與「社交拓展」呈

正相關 

社會資本理論 Instagram 推薦機制有助用戶發

現與原本不熟悉社群的新連

結，建立橋接型社會資本，拓

展社交網絡。 

H2：「Instagram 推薦機

制」與「互動意願」呈

正相關 

社會臨場感理論 當推薦內容來自熟悉對象或高

度關聯內容時，用戶會感覺到

社交的即時性與存在感，進而

提高互動意願。 

H3：「Instagram 推薦機

制」與「興趣加深」呈

正相關 

選擇性接觸理論 用戶傾向選擇與自身興趣一致

的內容，推薦機制強化這種行

為，使興趣更集中與深化。 

H4、H5、H6：用戶的

「互動意願、社交拓

展、興趣強化」與「同

溫層效應」呈正相關 

同溫層效應 使用者在社群媒體上展現較高

的互動意願、積極拓展社交關

係，並持續深化個人興趣，會

更容易在平台上受到個性化推

薦機制影響，頻繁接觸與自身

觀點或喜好相近的內容與人

群，進而加速同質性社交圈的

形成，導致社交互動日益侷限

於相似觀點的使用者之間，形

成同溫層效應。 

資料來源：本研究自行整理
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第二節 研究方法 

本研究採用量化研究方法，以問卷調查為主要數據收集工具，透過問卷來測量

Instagram 推薦機制對用戶互動意願、社交拓展、興趣偏好、及同溫層效應的影響。

問卷共設計四個構面：推薦機制對社交拓展的影響、推薦機制對互動意願的影響、

推薦機制對興趣強化的影響，以及推薦機制對同溫層效應的呈現與影響。 

由於問卷中並未設計單一題項以衡量受試者對「Instagram 推薦機制」整體感

知，因此本研究採用四個構面之平均分數，作為用戶對 Instagram 推薦機制影響的

綜合性指標。此四構面均為平台演算法所可能引發的行為結果，且經信度分析後，

Cronbach’s α值皆達可接受標準，具備合併分析之合理性。 

本研究問卷題項皆採用選擇題設計，採用 Likert 五點量表（1 分為「完全不

符合」，5分為「非常符合」）衡量受試者之回答。各構面設計 4至 5題對應項目，

量測 Instagram 推薦機制於不同層面上的影響。問卷構面與題項彙整如表 3-2 所

示： 

表 3-2 用戶社交行為之衡量題項與來源 

構面 題項 參考文獻 

互動意願 

 

 

 

 

1. Instagram 推薦的內容讓我更容易參與與其他用戶

的討論與意見交流。 

2. Instagram 推薦的內容讓我更容易與朋友建立聯繫

並增加互動。 

3. Instagram 推薦的內容讓我更容易認識新朋友，進

而提升互動意願。 

4. 當 Instagram 推薦的內容是朋友或常互動對象的內

容時，我更願意參與留言或討論。 

5. 當 Instagram 推薦的內容符合我的興趣時，我更容

易與朋友一起討論。 

曾逸軒 

（2018）； 

 

 

 

 

 



-31- 

社交拓展 1. Instagram 幫助我融入原本較少接觸的社群。 

2. Instagram 讓我建立了一個能提供社交支持的網

絡。 

3. 在 Instagram 上，我願意認識朋友的朋友，並樂於

與他們互動。 

4. 相較於現實生活，我在 Instagram 上互動的朋友更

多。 

林明秀

（2019）； 

Chen et 

al.(2022) 

興趣強化 1. 您是否認為 Instagram 的推薦內容符合您的興趣？ 

2. 您是否會透過 Instagram 認識與自己有相同興趣的

人？ 

3. Instagram 上的內容是否會影響您對某些主題的興

趣強度？ 

4. 您是否會因為 Instagram 的推薦內容而改變關注的

主題或興趣？ 

阮文成

（2016）； 

Swart 

(2021) 

同溫層 

效應 

1. 我在 Instagram 上會傾向接收與我想法一致的資

訊。 

2. 我在 Instagram 上會傾向選擇觀看符合我既有信

念的內容。 

3. 當 Instagram 推薦的內容與我的觀點一致時，我

更願意點讚、留言或分享。 

4. 我在 Instagram 上主要接收到的資訊來自與我有

相似觀點的朋友或社群。 

5. 我在 Instagram 上討論時，通常會分享與我的社

群大多數人相同立場的內容。 

江義平等

（2019）；

劉建志

（2020） 

資料來源：本研究自行整理 
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第三節 研究對象 

 根據研究目的和文獻討論，Instagram 作為年輕族群偏好的互動平台，透過推

薦機制向用戶推薦內容，可能影響其社交行為與互動偏好，尤其是促進與相似興趣

或觀點的用戶互動。可見，年輕族群對於社群媒體的依賴度較高，在日常生活中頻

繁使用 Instagram。因此，本研究對象為 18 至 34 歲 Instagram 活躍用戶，透過問卷

調查法，採用便利抽樣的方式發放問卷，收集樣本期間為 2025 年 2 月底至 3 月底。 
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第四節 問卷設計與實施 

 本研究問卷共有兩部分，第一部分為基本資料，包含性別、年齡、使用 Instagram

時間與目的。第二部分為 Instagram 使用經驗，包含 Instagram 推薦機制對互動意

願、社交行為、用戶興趣及同溫層效應的影響，正式問卷詳見附錄。 

壹、 問卷設計 

一、基本資料 

首先了解基本資料之背景變項，初步篩選符合本研究之可用回收問卷。內容包

含受測者之性別、年齡、平均每天使用 Instagram 時間，以及使用 Instagram 主要目

的。 

二、Instagram 使用經驗 

本構面分為四個構面，依序為 Instagram 推薦機制對互動意願的影響、Instagram

推薦機制對社交行為的影響、Instagram 對用戶興趣的強化與互動偏好，以及

Instagram 同溫層效應的呈現與影響。題目皆採用量表方式作答，以 Likert 五點量

表將選項分為：非常同意、同意、普通、不同意、非常不同意，並依程度高低分別

給予 5 分、4 分、3 分、2 分、1 分。 

貳、 問卷預試 

本研究於正式問卷發放前，為檢測問卷之信度與效度，使用 SPSS 23.0 統計

軟體進行預試問卷的信效度分析，總共回收  110 份有效預試問卷，並採用 

Cronbach’s alpha 進行各構面內部一致性分析。根據 George & Mallery（2003）提

出的信度標準，Cronbach’s α 值介於 0 至 1 之間，當 α 值達 0.7 以上即表

示信度具有可信性（如表 3-3 所示）。分析結果顯示，「互動意願」與「社交行為」

構面的信度略低於 0.7，表示相關題項仍須進行修正。因此，本研究進一步執行項
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目分析與因素分析，針對信效度較低之題項進行調整，包含修改措辭與刪除不適切

題目，並完成正式問卷之編製（詳見附錄）。 

表 3-3 各構面預試之信度分析 

構面名稱 題數 Cronbach’s α 

互動意願 5 .684 

社交拓展 6 .672 

興趣加深 5 .719 

同溫層效應 6 .752 

資料來源：本研究自行繪製 
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第五節 資料分析方法 

本研究問卷回收後，以「信度分析」檢測問卷各構面信度，以及「敘述性統計

分析」、「皮爾森相關係數分析」、「單因子變異數分析」及「迴歸分析」，以下描述

各分析方法處理的內容項目： 

壹、信度分析 

本研究利用 Cronbach’s α 係數進行信度分析，以檢驗問卷各構面題項的內部一

致性，確保量表具有良好的信度。根據 George & Mallery (2003) 提出信度值之標

準，Cronbach’s α 值在 0 至 1 之間，值 0.7 以上表示信度可信，值介於 0.7 至 0.8 表

示信度良好，值大於 0.9 表示信度十分優良。 

貳、敘述性統計分析 

本研究透過敘述性統計分析，描述受訪者的基本資料及 Instagram 使用情況，

包括年齡、性別、每日使用時間、主要使用目的及對推薦內容的滿意程度等。此分

析用以了解樣本的基本特徵，並為後續深入分析奠定基礎。此外，針對 Instagram

推薦機制對用戶互動意願、社交行為及同溫層效應影響的相關題項，進行平均數與

標準差的計算，分析受訪者對各項問題的整體傾向，呈現數據的分佈情況及整體趨

勢。 

參、皮爾森相關係數分析 

本研究以 SPSS23.0 統計軟體進行皮爾森相關係數分析，探討 Instagram 推薦

機制對用戶社交行為各構面之間的相關性。相關係數（r 值）範圍介於 -1 至 1，正

相關表示兩變數呈同向變化，負相關則表示反向變化。本研究檢驗各構面間的相關

強度與方向，以了解個性化推薦、興趣偏好強化與同溫層效應對用戶互動意願的影

響程度。 
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肆、獨立樣本 T 檢定 

本研究經由 SPSS 23.0 統計軟體進行單因子變異數分析，檢驗不同人口統計

變項（如每日使用時間）對 Instagram 推薦機制影響下的社交行為構面是否存在

顯著差異。透過比較各組平均數的差異，進一步了解不同背景特徵對用戶互動意

願、興趣偏好及同溫層效應的影響程度。 

伍、單因子變異數分析 

本研究經由 SPSS 23.0 統計軟體進行單因子變異數分析，檢驗不同人口統計

變項（如年齡、性別）對 Instagram 推薦機制影響下的社交行為構面是否存在顯

著差異。透過比較各組平均數的差異，進一步了解不同背景特徵對用戶互動意

願、興趣偏好及同溫層效應的影響程度。 

陸、迴歸分析 

本研究利用多元迴歸分析，檢測 Instagram 推薦機制、互動意願、社交拓展、

興趣強化及同溫層效應對用戶社交行為的影響。研究目的在於了解這些因素是否

會顯著影響用戶與其他用戶的互動行為，並檢視這些變數之間的關聯性。 
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第四章 資料分析與結果 

本章節共有五小節，包含「樣本描述性分析」、「信度與效度分析」、「各構面的

相關分析」、「獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析」及「迴歸分析」。 

第一節 樣本描述性分析 

壹、問卷回收概況 

 本研究使用便利抽樣，於社交平台發放網路問卷，研究對象為 18 至 34 歲之

Instagram 年輕用戶。收集樣本時間自 2025 年 2 月 27 日至 3 月 27 日止，共回收

351 份，扣除無效問卷後，有效問卷 333 份。  

貳、樣本資料分析 

本研究針對 333 份有效問卷，進行描述性統計分析。人口統計變數共 4 題，包

含性別、年齡、平均每天使用 Instagram 時間，以及使用 Instagram 主要目的，樣本

描述性統計結果如表 4-1 所示。 

一、性別 

本研究的受測者以女性居多，女性共計 232 人，佔 69.6 %，男性共計 101 人，

佔 30.3%。 

二、年齡 

本研究有效問卷中，受測者年齡 18 至 24 歲共計 207 人，佔 62.2%，25 至 34

歲共計 126 人，佔 37.8%。 

三、平均每天使用 Instagram 時間 

在受測者平均每天使用 Instagram 時間的部分，平均每天使用少於 30 分鐘共 
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計 36 人，佔 10.8%，平均每天使用 30 分鐘至 1 小時共計 101 人，佔 30.3%，

平均每天使用 1 小時至 2 小時共計 106 人，佔 31.8%，平均每天使用 2 小時以

上共計 90 人，佔 27%。 

四、使用 Instagram 主要目的 

受測者使用 Instagram 主要目的排序中，「瀏覽貼文或限動」整體平均排名為 

1.55，在所有選項中排名第一，其次是「娛樂消遣」，平均排名為 2.31，再者

為「與親友互動聊天」，平均排名 2.95，而「獲取時事資訊」則為整體排序為

第四，平均排名 3.19。 

表 4-1 樣本描述性統計結果 

項目 選項 樣本數 百分比 

性別 男 101 30.3% 

女 232 69.6% 

年齡 18-24 歲 207 62.2% 

25-34 歲 126 37.8% 

平均每天使用

Instagram 時間 

少於 30 分鐘 36 10.8% 

30 分鐘至 1 小時 101 30.3% 

1 小時至 2 小時 106 31.8% 

2 小時以上 90 27% 

使用 Instagram

主要目的 

瀏覽貼文或限動 排序 1: 207 

排序 2: 80 

排序 3: 36 

排序 4: 10 

62.1% 

24% 

10.8% 

3% 

獲取時事資訊 排序 1: 32 

排序 2: 69 

9.6% 

20.7% 
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排序 3: 116 

排序 4: 116 

34.8% 

34.8% 

娛樂消遣 排序 1: 69 

排序 2: 131 

排序 3: 93 

排序 4: 40 

20.7% 

39.3% 

27.9% 

12% 

與親友互動聊天 排序 1: 25 

排序 2: 53 

排序 3: 88 

排序 4: 167 

7.5% 

15.9% 

26.4% 

50.1% 

資料來源：本研究自行繪製 

 

參、各構面之整體平均與變異情形 

透過問卷回收資料之描述性統計結果，可觀察出 Instagram 用戶在四個研究

構面上的整體反應表現如下，詳細題項之平均分數與標準差如表 4-2 所示： 

一、社交拓展（M = 3.74，SD = 0.81） 

為四構面中平均分數最低者，顯示用戶透過 Instagram 認識新朋友或建立全

新社群的機會相對較少。雖然演算法能提升互動意願與興趣連結，但其在擴展原

有社交圈、促進跨群體接觸方面的效益仍相對有限，尚未明顯突破既有社群邊

界。 

二、互動意願（M = 3.99，SD = 0.62） 

分數僅次於興趣強化，代表受測者普遍願意針對推薦內容進行互動，例如留言、

按讚或轉發。用戶不僅是被動接受推薦資訊，也會積極參與平台上的社交活動，展

現出平台在促進互動參與方面的實質效果。 
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三、興趣強化（M = 4.10，SD = 0.55） 

為四個構面中平均分數最高者，顯示多數用戶認為 Instagram 的推薦內容與自

身興趣高度相關，能有效促進原本關注主題的深入發展。此結果反映出平台演算法

對於興趣類型的判斷與推薦相當精準，具有強化用戶內容偏好的效果，也說明用戶

對演算法所產生的內容貼合感普遍具有高度認同。 

四、同溫層效應（M = 3.88，SD = 0.60） 

多數用戶表示，Instagram 推薦的內容通常傾向與自己原有興趣或觀點相符，

代表同質性資訊的出現頻率相對較高。這顯示出演算法可能在不自覺中加強了資

訊同溫層的形塑，也可能對用戶接觸異質觀點的機會造成一定限制。 

表 4-2 各構面之平均數與標準差 

構面 題項 平均數 標準差 

社交拓展 1. Instagram 的推薦內容讓我更容易

接觸到原本較少往來的社群，增加

我的社交範圍。 

3.6 .853 

2. Instagram 透過推薦功能幫助我找

到有相似興趣的人，並建立穩定的

社交連結。 

3.6 .779 

3. 當 Instagram 推薦的朋友與我的現

有朋友有共同連結時，我更願意與

對方互動。 

3.9 .796 

4. 相較於現實生活，我更常透過 

Instagram 推薦的內容或朋友來發

起互動。 

3.7 .812 

互動意願 5. 當 Instagram 推薦的內容與熱門討

論話題相關時，我更容易參與留言

或討論。 

4 .752 

6. Instagram 推薦的內容讓我更容易 4.1 .731 
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與現有朋友產生互動，例如留言、標

記或分享內容。 

7. Instagram 推薦的內容讓我更容易

接觸到新朋友，並提高與他們互動

的可能性。 

3.6 .879 

8. 當 Instagram 推薦的內容來自我經

常互動的對象時，我會更願意參與

留言或討論。 

3.9 .803 

9. 當 Instagram 推薦的內容符合我的

興趣時，我更容易與他人主動發起

對話或討論。 

4.1 .714 

興趣強化 10. 當 Instagram 的推薦內容符合我的

興趣時，我更容易點讚、留言或分

享。 

4 .743 

11. Instagram 的推薦內容讓我開始關

注過去未曾關心的主題，進而提升

我在該主題上的互動頻率。 

4 .781 

12. Instagram 經常推薦與我過去觀看

或互動過的內容相似的主題，使我

更傾向與有相同興趣的用戶互動。 

4.2 .717 

13. 長期觀看 Instagram 推薦的內容，

使我對某些特定主題的參與度與討

論意願逐漸提升。 

4 .755 

同溫層效應 14. 我在 Instagram 上會優先觀看或接

收與我想法一致的內容。 

4.1 .812 

15. 當 Instagram 推薦的內容與我的觀

點一致時，我更願意點讚、留言或分

享。 

4.2 .751 

16. 我在 Instagram 上主要接收到的資

訊來自與我有相似觀點的朋友或社

群，讓我更難看到不同觀點的內容。 

3.8 .873 
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17. 我在 Instagram 上討論時，通常會

分享與我的社群大多數人相同立場

的內容。 

3.8 .794 

18. 長期觀看 Instagram 上相似觀點的

內容，使我對不同立場的觀點接受

度降低。 

3.3 .835 

資料來源：本研究自行繪製 
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第二節 信度與效度分析 

壹、信度分析 

本研究問卷分為四個構面，分別為互動意願、社交拓展、興趣強化及同溫層效

應。經過預試之信效度分析，並修改問卷題項後，針對正式問卷重新進行信效度分

析。本研究之信度分析採用 Cronbach’s α係數，檢驗問卷各構面題項的內部一致

性。 依照 George & Mallery (2003) 提出信度值標準，值 0.7 以上表示信度可信，

值介於 0.7 至 0.8 表示信度良好，值大於 0.9 則表示信度十分優良。本研究之信度

分析中，各構面 Cronbach’s α係數皆大於 0.7，表示各構面題項具有內部一致性，

如表 4-3 所示。 

表 4-3  信度分析 

構面名稱 題數 Cronbach’s α 

互動意願 4 .813 

社交拓展 5 .837 

興趣加深 5 .735 

同溫層效應 4 .752 

總量表 18 .908 

資料來源：本研究自行繪製 
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貳、效度分析 

問卷效度檢測方面，本研究進行效度分析前，先利用 Kaiser-Meyer-Olkin 取樣

適切性檢定(KMO)與 Bartlett 球形檢定。KMO 值 0.5 以上表示適合作因素分析，

KMO 值越高，表示題項間的共同因素越多，且 Bartlett 球形檢定的顯著性必須

<=0.05，表示試題間有高度相關，兩者皆達成則適合作因素分析。 

本研究問卷檢測所有構面 KMO 值皆 0.5 以上，表示各構面的題項間皆具有相

關性，適合作因素分析。且 Bartlett 球形檢定的顯著性皆小於 0.001，達顯著標準，

表示試題間有高度相關。結合以上檢測，此研究適合進行因素分析，分析結果如表

4-4 所示。故接續進行因素分析，結果顯示各題因素負荷量皆大於 0.5，達到顯著

水準，分析結果如表 4-5 所示。 

表 4-4  各構面 KMO 與 Bartlettr 球形檢定 

 

檢測方法 

問卷構面 

互動意願 社交拓展 興趣強化 同溫層效應 

Kaiser-Meyer-Olkin 

取樣適切性量數 
.805 .789 .751 .737 

Bartlett 

球形檢定 

近似 

卡方值 
559.258 536.651 274.900 348.355 

df 10 6 6 10 

顯著性 .000* .000* .000* .000* 

註：*p<0.001 

資料來源：本研究自行繪製 
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表 4-5  因素分析 

 因素名稱 

題目 互動意願 社交拓展 興趣強化 同溫層效應 

d .789 .254 .044 .226 

d .780 .318 -.022 .091 

d .667 .276 .232 .135 

d .639 .439 -.012 .216 

d .611 .020 .405 .094 

d .579 .037 .445 .056 

d .546 .360 .098 .242 

d .527 .075 .476 .234 

d .232 .750 .217 .039 

d .182 .715 .240 .125 

d .433 .561 .224 .135 

d .452 .545 .238 .111 

d .107 .266 .736 -.071 

d .082 .212 .725 .236 

d .074 .248 .610 .318 

d .248 -.012 -.026 .810 

d .079 .111 .233 .707 

d .269 .315 .265 .598 

特徵值 3.393       2.958 2.788 2.851 

解釋變異量(%) 18.850      16.433 15.489 15.839 

總解釋變異量(%) 66.611 

KMO 值 .92 

註：因素負荷量>.500，以粗黑體表示。 

資料來源：本研究自行繪製 
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第三節 各構面的相關分析 

 本研究以皮爾森相關係數，探討各構面間是否具相關性，分析其相關性高低程

度。根據相關係數的意義，0.7 以上為高度相關，0.3~0.7 為中等相關，相關係數 0.3

以下為低相關 (黃姵嫙，2018)。結果顯示，本研究各構面間皆達到顯著正相關，如

表 4-6 所示。 

表 4-6  各構面之相關係數表 

構面 平均數 標準差 
互動  

意願 

社交   

拓展 

興趣  

強化 

同溫層 

效應 

推薦  

機制 

互動 

意願 
19.9249 3.10224 1     

社交 

拓展 
14.9790 3.22866 .741** 1    

興趣 

強化 
16.4084 2.20927 .629** .622** 1   

同溫層 

效應 
19.3754 2.98696 .533** .508** .560** 1  

推薦 

機制 
17.6719 2.41417 .878** .872** .812** .778** 1 

註：N=333 

**p<0.01 

>0.7 高度相關者，以粗黑體表示。 

資料來源：本研究自行繪製 
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第四節 獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析 

 本研究針對三個背景變項（性別、年齡、每日使用時數），分析其在 Instagram 

使用行為的四個構面（互動意願、社交拓展、興趣強化、同溫層效應）上的差異。

性別與年齡採獨立樣本 T 檢定，每日使用時數採單因子變異數分析，以檢視不同

群體間的顯著性差異。 

壹、獨立樣本 T檢定 

為探討不同背景變項對用戶在 Instagram 上社交行為的影響，本研究採用獨立

樣本 T 檢定，針對性別與年齡變項進行分析，檢視其在互動意願、社交拓展、興趣

強化及同溫層效應等構面上是否存在顯著差異。透過比較不同群體間的平均數，可

更深入理解背景因素對於演算法推薦內容接受程度與社交行為表現的潛在影響。 

一、互動意願構面之性別差異分析 

在互動意願的構面中，男性受試者的平均得分為 20.39，略高於女性的 19.72。

雖然在數值上呈現一定差距，但經由獨立樣本 t 檢定分析後顯示，兩者之間的差異

未達統計顯著水準（p =.073）。表示無論性別如何，用戶對於 Instagram 平台上主動

參與互動（如按讚、留言、分享）無明顯差異。此現象可能反映出，在以視覺互動

為主的社群平台中，互動機制已成為跨性別的普遍行為模式，而非僅侷限於特定性

別的使用者偏好。 

二、社交拓展構面之性別差異分析 

針對社交拓展的構面，男性受試者的平均得分為 15.44，略高於女性的 14.78，

顯示男性用戶在 Instagram 上與他人產生交流或維繫社群關係的行為略為活躍。但

T 檢定分析結果同樣未達統計顯著水準（p =.089），顯示兩性在社交拓展上並無明

顯差異。此結果可能說明，Instagram 平台透過演算法所創造出的社交環境，已使 
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男女用戶的社交參與行為趨於一致，演算法所推薦的內容與互動機會，可能不再顯

著區分性別差異。 

三、興趣強化構面之性別差異分析 

在興趣強化構面中，女性受試者的平均數為 16.40，男性則為 16.44，數據幾乎

一致，顯示男女對於平台所推薦內容的興趣加深感受相當類似。即便 Levene 等變

異數檢定結果顯示需使用不等變異數 T 檢定，但最後所得的 T 值亦未達顯著（p 

= .891）。此結果指出，不論性別為何，用戶在 Instagram 上接收、關注與自身興趣

相符的內容、帳號或主題標籤時，演算法所產生的內容強化效果對兩性具有相近的

影響力，也呼應當代社群媒體已將使用者內容偏好納入演算法推薦系統設計，使其

跨性別達成一致的使用行為反應。 

四、同溫層效應構面之性別差異分析 

同溫層效應的構面中，男性使用者的平均數為 19.78，略高於女性的 19.28，但

差異並不明顯。T 檢定結果顯示，同溫層效應構面對於不同性別無顯著性差異（p 

=.401）。從結果可知，不論性別，Instagram 演算法均可能讓使用者更頻繁接觸相同

觀點、類似內容與同質性群體，從而形成特定資訊圈層。結果亦表明，同溫層效應

在目前的社群平台推薦機制下，是所有用戶普遍面對的現象，而非單一性別族群所

特有的資訊偏向或互動狀況。 

綜合上述分析，性別在互動意願、社交拓展、興趣強化與同溫層效應四個構面

中，皆未呈現顯著的差異，顯示 Instagram 平台演算法在推薦與互動促進上，對不

同性別使用者的影響趨於一致。這表示現在的社群媒體平台越來越傾向根據每個

人的使用習慣來推薦內容，讓不同性別的使用者在互動行為上的差異變得比較小，

比起性別，平台更看重的是用戶的興趣和使用方式。 

 

 

 



-49- 

表 4-7 不同性別與各構面之差異分析表 

構面 
性

別 

平均

數 

標準

差 

變異數相等 

Levene 檢定 
平均值等式的 T 檢定 

F 值 P 值 T 值 
雙尾顯

著性 

95%差異數信

賴區間 

下限 上限 

互動 

意願 

女 19.72 3.146 

.002 .961 -1.796 .073 -1.387 .063 
男 20.39 2.963 

社交 

拓展 

女 14.78 3.185 

.043 .835 -1.708 .089 -1.410 .099 
男 15.44 3.297 

興趣 

強化 

女 16.40 2.070 

4.414* .036 -.137 .891 -.601 .523 
男 16.44 2.512 

同溫層

效應 

女 19.28 2.935 
.166 .684 -.841 .401 -1.000 .401 

男 19.58 3.109 

註：N=333 

*p<0.05 

資料來源：本研究自行繪製 

 

五、互動意願在不同年齡層之差異分析 

本研究針對不同年齡層使用者在 Instagram 平台上的互動意願進行獨立樣本 

T 檢定，以瞭解年齡變項是否對該構面產生顯著影響。結果顯示，18 至 24 歲的

受測者平均數為 19.93（SD = 3.14），25 至 34 歲為 20.09（SD = 3.05），兩組在互

動意願上的差異並未達顯著水準（p = .667）。此結果說明，儘管不同年齡層在日

常社群互動中可能有不同使用習慣，但在使用 Instagram 平台時，其願意主動參

與互動的程度大致相同，顯示平台設計與演算法推薦在互動意願上，可能已模糊

年齡差異的影響。 
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六、社交拓展在不同年齡層之差異分析 

在社交拓展構面的比較上，18 至 24 歲用戶的平均得分為 14.97（SD = 3.24），

而 25 至 34 歲為 15.04（SD = 3.27），兩組差異極小，經 T 檢定後亦未達顯著差異

(p =.852)。顯示 Instagram 平台不僅打破了時間與空間限制，也縮小了年齡間的社

交拓展差異，無論是哪個年齡層，皆傾向使用平台進行人際互動與維繫社群關係，

其社交拓展受到年齡的影響可能相對薄弱。 

七、興趣強化在不同年齡層之差異分析 

針對興趣強化的構面，T 檢定結果指出，18 至 24 歲組的平均數為 16.52（SD 

= 2.12），25 至 34 歲為 16.35（SD = 2.41），兩組之間並無顯著差異( p = .545)。此

結果表示，Instagram 的推薦演算法無論對於哪個年齡層皆能達到一定程度的興趣

黏著效果，使得用戶在瀏覽過程中不斷被推送與自身偏好相近的內容，進而讓使用

者持續接觸自己喜歡的內容，加深原本的興趣。這也代表，無論是哪個年齡層，演

算法在推送感興趣內容方面效果都差不多，年齡並不會有太大影響。 

四、同溫層效應在不同年齡層之差異分析 

在同溫層效應的構面上，18 至 24 歲組的平均為 19.37（SD = 2.89），而 25 至 

34 歲組則為 19.50（SD = 2.85），兩組數值極為接近，亦未呈現顯著差異(p = .899)。

結果顯示，同溫層效應在不同年齡層之間的影響幅度趨於一致。換句話說，18 至

34 歲的用戶，皆有可能因為平台推薦的內容越來越一致，與觀點相似的使用者互

動頻率提升，而與不同觀點者接觸的機會降低。 

綜合以上分析結果可見，年齡層在 Instagram 使用上的主要構面，包括互動意

願、社交拓展、興趣強化與同溫層效應，皆未出現顯著差異，分析結果如 4-8 所示。

此結果反映出，隨著平台推薦機制的日趨成熟與使用介面的標準化，Instagram 在

不同年齡層的用戶身上展現出相似的使用行為特徵。年齡雖為人口統計的重要變

項，但在演算法主導資訊流動的社群環境中，其對用戶行為的影響相對減弱，進一
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步驗證了社群平台逐漸將「使用行為」凌駕於「使用者背景」之上的趨勢。 

表 4-8 不同年齡層與各構面之差異分析表 

構面 年齡 平均

數 

標準

差 

變異數相等 

Levene 檢定 

平均值等式的 T 檢定 

F 值 P 值 T 值 雙尾

顯著

性 

95%差異數

信賴區間 

下限 上限 

互動  

意願 

18-24 歲 19.93 3.137 .180 .672 -.430 .667 -.903 .579 

25-34 歲 20.09 3.053 

社交  

拓展 

18-24 歲 14.97 3.238 1.236 .267 -.187 .852 -.850 .703 

25-34 歲 15.04 3.269 

興趣  

強化 

18-24 歲 16.52 2.115 2.432 .120 .606 .545 -.371 .700 

25-34 歲 16.35 2.411 

同溫層

效應 

18-24 歲 19.37 2.886 2.385 .124 .127 .899 -.683 .776 

25-34 歲 19.32 3.277 

註：N=333 

資料來源：本研究自行繪製 
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貳、單因子變異數分析 

為進一步探討 Instagram 使用時間對用戶社交行為的影響，本研究以每日使

用時數為自變項，進行單因子變異數分析，檢視其對各構面（互動意願、社交拓展、

興趣強化、同溫層效應）之差異情形。不同使用時數可能代表用戶對平台黏著度與

參與程度的差異，進而反映在社交意圖與行為表現上。以下針對四個構面逐一說明

分析結果： 

一、每日使用時數與互動意願之差異分析 

透過單因子變異數分析，本研究發現 Instagram 每日使用時間對用戶的互動

意願具有顯著影響（F = 9.611，p < .001）。Scheffe 事後比較顯示，每日使用時間

低於 30 分鐘者，其互動意願平均得分（M = 17.75）明顯低於其餘三組，尤其與

2–3 小時使用者（M = 20.66）落差最大。這顯示使用時間的增加與互動參與呈

正向關係，可能是因為長時間接觸平台，提升了回應與參與貼文的機會與動機。 

二、每日使用時數與社交拓展之差異分析 

在社交拓展構面方面，分析結果同樣呈現顯著差異（F = 8.783，p < .001）。

低使用時數組（M = 12.83）在社交拓展表現上顯著低於中高使用時數者，特別是

與 2-3 小時組（M = 15.97）差距明顯。這可能反映出長時間使用者更常參與社群

互動，例如留言、標記朋友或分享貼文等，顯示社交拓展隨平台黏著度而提升。 

三、每日使用時數與興趣強化之差異分析 

本研究亦觀察到興趣強化與使用時間之間的關聯性（F = 8.768，p < .001）。

每日使用少於 30 分鐘的用戶，在此構面平均得分（M = 14.92）低於其餘三組，

顯示長時間使用者因演算法反覆推薦偏好內容，更容易強化既有興趣。這種內容

聚焦的現象可能進一步引導用戶與特定主題或帳號產生更高頻率的互動行為。 
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四、每日使用時數與同溫層效應之差異分析 

最後，針對同溫層效應構面，結果顯示組間差異達統計顯著水準（F = 6.686，

p < .001）。1-2 小時（M=19.82）及 2-3 小時（M=20.06）組別的得分皆顯著高於 30

分鐘以下使用者（M = 17.92），代表重度使用者更容易落入同溫層，隨著使用時間

的拉長，用戶更容易陷入以相似觀點內容為主的推薦系統，逐漸減少與不同觀點的

接觸，進而加深同溫層效應的產生。分析結果如 4-9 所示： 
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表 4-9 每日使用 Instagram 時數與各構面之差異分析表 

構面 每日使用時數 人數 平均數 標準差 F 值 P 值 

Scheffe

事後比較 

互動

意願 

(1)少於 30 分鐘 

(2) 30 分鐘-1 小時 

(3) 1-2 小時 

(4) 2-3 小時 

36 

101 

106 

90 

17.75 

19.54 

20.41 

20.66 

3.667 

2.945 

2.811 

2.942 

9.611*** .000 1<2 

1<3 

1<4 

 

社交

拓展 

1. 少於 30 分鐘 

2. 30 分鐘-1 小時 

3. 1-2 小時 

4. 2-3 小時 

36 

101 

106 

90 

12.83 

14.81 

15.03 

15.97 

3.325 

3.123 

3.078 

3.085 

8.783*** .000 1<2 

1<3 

1<4 

 

興趣

強化 

1. 少於 30 分鐘 

2. 30 分鐘-1 小時 

3. 1-2 小時 

4. 2-3 小時 

36 

101 

106 

90 

14.92 

16.15 

16.77 

16.87 

2.062 

2.179 

2.135 

2.116 

8.768*** .000 1<2 

1<3 

1<4 

 

同溫

層效

應 

1. 少於 30 分鐘 

2. 30 分鐘-1 小時 

3. 1-2 小時 

4. 2-3 小時 

36 

101 

106 

90 

17.92 

18.82 

19.82 

20.06 

2.892 

2.816 

2.784 

3.167 

6.686*** .000 1<3 

1<4 

2<4 

 

註：N=333 

***p<0.001 

資料來源：本研究自行繪製 
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第五節 迴歸分析 

 為進一步檢驗 Instagram 推薦機制對各構面之影響關係，本研究採用迴歸分析

法，藉以分析推薦機制與使用者行為之間的線性關聯性。其中，先透過單一迴歸分

析分別探討推薦機制對四個構面（互動意願、社交拓展、興趣強化及同溫層效應）

的影響情形，並進一步進行多元迴歸分析，以瞭解三構面(互動意願、社交拓展、

興趣強化) 是否有效預測「同溫層效應」的變化。透過此分析，探討 Instagram 推

薦機制下使用者行為模式之預測關係。 

壹、Instagram 推薦機制與各構面之單一迴歸分析 

一、Instagram 推薦機制對互動意願之影響 

結果顯示（表 4-10），Instagram 推薦機制與「互動意願」具有高度顯著的正向

關係（β = .878，t = 33.323，p < .001），代表當用戶對平台演算法的感知越正向，

其在平台上進行按讚、留言、分享等社交互動的意願也會越高。且決定係數 R²

為.770，表示 Instagram 推薦機制能夠解釋互動意願構面 77%的變異量，說明該解

釋變項具有極高的預測效力。模型整體的 F 值為 1110.417，顯著性為.000，代表此

回歸模型達統計顯著水準，並具有實質預測力。此外，Durbin-Watson 值為 1.902，

介於 1.5 至 2.5 之間，說明殘差間未具自相關性，整體模型的獨立性假設獲得滿足。

因此，可推論 Instagram 的推薦機制在增強用戶互動意願上扮演重要角色。 

二、Instagram 推薦機制對社交拓展之影響 

從表 4-10 可知，結果具有顯著正向關係（β = .872，t = 32.377，p < .001），

說明推薦內容有助於用戶主動或被動拓展原有的社交圈，例如認識新朋友、與過去

不常互動者建立連結等。R²為.760，表示推薦機制可以解釋社交拓展構面 76%的變

異量，顯示該模型在統計上具高度解釋力。此外， F 值為 1048.245，顯著性為.000，

證實迴歸模型成立且具預測效果。D-W 值為 1.818，亦介於可接受範圍內，表示殘
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差之間未出現自相關情形。綜合上述，結果支持本研究假設，Instagram 推薦機制

不僅影響用戶與現有社群的互動，亦對社交網絡的擴展具有實質性助益。 

三、Instagram 推薦機制對興趣強化之影響 

針對「興趣強化」構面所進行的迴歸分析顯示（表 4-10），Instagram 推薦機制

與用戶既有興趣偏好的深化呈顯著正向關係（β = .812，t = 25.317，p < .001）。此

結果顯示，平台透過演算法推薦與用戶過往行為相關的內容，有助於其在特定領域

中形成更深入或專一的參與及關注。R²為.659，表示推薦機制可解釋約 65.9%的興

趣強化變異量，模型整體具中高度預測力。F 值為 640.975，顯示整體迴歸模型在

統計上顯著；D-W 值為 1.934，符合理想範圍，表示殘差自相關的疑慮偏低。因此，

結果可進一步支持「推薦機制強化用戶偏好」的演算法效應，同時，呼應既有理論

中選擇性接觸與資訊過濾泡泡的現象。 

四、Instagram 推薦機制對同溫層效應之影響 

迴歸分析結果顯示（表 4-10），Instagram 推薦機制與「同溫層效應」具顯著影

響（β = .778，t = 22.556，p < .001）。分析結果指出，推薦機制透過用戶互動行為

進行內容篩選，使用戶更常接觸到與自身觀點相似的貼文或用戶，進而產生回音室

效應。R²為.606，顯示推薦機制可預測同溫層效應構面 60.6%的變異量，屬中等程

度的解釋力。F 值為 508.751，顯著性達.000 水準，顯示模型整體有效；而 D-W 值

為 1.934，無自相關問題，支持模型穩定性與分析的信效度。 
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表 4-10 推薦機制與各構面之迴歸分析表 

構面 R R2 調整後 R2 F 值 
Durbin-

Watson 

標準化

係數β 
T 值 

互動  

意願 
.878 .770 .770 1110.417 1.902 .878*** 33.323 

社交  

拓展 
.872 .760 .759 1048.245 1.818 .872*** 32.377 

興趣  

強化 
.812 .659 .658 640.975 1.934 .812*** 25.317 

同溫層  

效應 
.778 .606 .605 508.751 1.934 .778*** 22.556 

註：***p<0.001 

資料來源：本研究自行繪製 
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貳、互動意願、社交拓展與興趣強化對同溫層效應之多元迴歸分析 

為進一步探討用戶「互動意願」、「社交拓展」與「興趣強化」三構面是否有效

預測「同溫層效應」的變化，本研究進行多元迴歸分析。根據結果顯示，整體模型

的多元相關係數 R = .612，決定係數 R² =.375，代表三個自變項能解釋 37.5%的

同溫層效應變異，調整後 R²為 .369 ，顯示本模型具有中等程度的預測效果。此

外，Durbin-Watson 值為 1.915，接近 2，顯示資料未產生自相關問題，符合多元迴

歸的基本假設。 

進一步檢視變異數分析結果可以發現，整體達顯著水準（F(3, 329) = 65.734，

p < .001），說明三個變項對於解釋同溫層效應的變異具有統計上的意義。從係數分

析結果來看，三個變項皆呈現正向影響，且皆達到顯著水準。其中以「興趣強化」

的標準化迴歸係數最高（β = .338），顯示其對同溫層效應的預測力最強；「互動意

願」次之（β = .221），而「社交拓展」雖為最低（β = .134），仍處於邊緣顯著（p 

= .050）。整體結果顯示，當使用者在平台上的互動與興趣參與程度越高，其社交環

境更有可能傾向與自身觀點一致者互動，進而強化資訊圈層的一致性。分析結果如

表 4-11 所示： 
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表 4-11 互動意願、社交拓展與興趣強化對同溫層效應之迴歸分析表 

Instagram

構面 

同溫層效應 

非標準化

係數 B 
標準誤 

標準化係

數β 
T 值 P 值 

互動意願 .213 .066 .221*** 3.226 .001** 

社交拓展 .099 .050 .134** 1.965 .050 

興趣強化 .365 .064 .338*** 5.748 .000*** 

整體 

R R2 調整後

R2 

F 值 Durbin-

Watson 

P 值 

.612 .375 .369 65.734 1.915 .000*** 

註：***p<0.001 

 **p<0.01 

資料來源：本研究自行繪製 
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第五章 結論與建議 

本章節共有三小節，包含「研究假設檢定」、「研究結論」及「未來建議」。 

第一節 研究假設檢定 

為檢驗本研究的四項假設，分別採用單一與多元迴歸分析進行驗證。H1 至 

H3 探討 Instagram 推薦機制對「互動意願」、「社交拓展」與「興趣強化」三個構

面的影響，分別以推薦機制平均分數作為自變項進行單一迴歸分析。H4 則以上述

三個構面作為自變項，檢驗是否能有效預測用戶的「同溫層效應」，藉此了解當使

用者長期受到推薦內容影響時，是否更傾向與想法相近的人互動，導致接觸觀點日

益趨於一致、互動對象越來越相似的情形。以下為各假設檢定的分析結果說明： 

H1：Instagram 推薦機制與用戶的互動意願具有顯著正向關係。 

結果顯示，推薦機制對互動意願具高度解釋力（R² = .770），且標準化迴歸係

數β = .878，t = 33.323，p < .001，表示推薦內容的呈現明顯提升用戶主動與其他

用戶的互動意願，故 H1 成立。 

H2：Instagram 推薦機制與用戶的社交拓展具有顯著正向關係。 

分析結果顯示，推薦機制對社交拓展具有顯著影響（R² = .760），β = .872，

t = 32.377，p < .001，顯示推薦內容促進用戶與原本較少互動之社群建立連結，故

H2 成立。 

H3：Instagram 推薦機制與用戶的興趣強化具有顯著正向關係。 

結果指出，推薦機制對興趣強化之影響具顯著性（R² = .659），β = .812，t = 

25.317，p < .001，顯示演算法內容推薦加深用戶對既有興趣主題的關注與參與，故

H3 成立。 
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H4：互動意願、社交拓展、興趣強化與同溫層效應呈正相關。 

進一步進行多元迴歸分析，以三個構面為自變項、同溫層效應為依變項。結果

顯示，整體模型解釋力良好（R² = .375，F(3, 329) = 65.734，p < .001），各自變項

中，以「興趣強化」（β = .338, p < .001）與「互動意願」（β = .221, p = .001）為

主要預測因子，「社交拓展」則具邊緣顯著性（β = .134, p = .050）。因此可推論，

使用者在互動與興趣深化的歷程中，容易受到演算法引導而進一步聚焦於相似觀

點的人群互動，促成同溫層效應的產生，故 H4 成立。 
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第二節 研究結論 

壹、問卷分析結論 

從問卷調查結果來看，整體受測者對 Instagram 推薦機制的運作呈現普遍正向

評價。平台透過演算法推送內容，使用者在互動意願、社交拓展、興趣深化等層面

皆表現出積極態度，顯示演算法不僅能提升平台使用體驗，也可能在無形中引導使

用者行為。 

在四個構面中，使用者對「興趣強化」的感受尤為明顯，說明 Instagram 的推

薦內容幾乎能貼近個人喜好，鞏固其原有的興趣取向。而在「互動意願」方面，推

薦機制促使使用者願意參與貼文互動，如按讚、留言與分享，顯現出平台設計與用

戶參與之間的正向連結。「同溫層效應」的反應則指出，用戶容易與具有相同想法、

立場或興趣的帳號建立更頻繁的接觸，而「社交拓展」則反映用戶可能因推薦內容

接觸到較少互動的社群或潛在新對象，具有一定程度的開放性，但實際行動上仍相

對保守。 

此外，為進一步瞭解推薦機制是否受到背景因素影響，本研究亦納入性別與年

齡變項進行分析。結果顯示，不同性別與年齡層在各構面中皆未呈現顯著差異，代

表 Instagram 推薦內容的影響力並不因使用者背景不同而有所區隔。這項發現也顯

示，在演算法驅動的社群平台中，用戶行為更可能受到使用習慣與內容偏好所主導，

而非傳統的性別或年齡差異所驅動。 

整體而言，問卷結果呈現出台灣年輕 Instagram 用戶對平台推薦機制的普遍接

受度，並凸顯出演算推薦在塑造社群互動與個人興趣經營上的關鍵角色。 
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貳、研究結論 

一、推薦機制在塑造社群互動與個人興趣經營上扮演關鍵角色，強化人際連結動

機，使社群平台不只是資訊接收管道，更是促進互動的場域。 

二、Instagram 推薦機制能有效促進用戶與陌生社群的接觸與互動，拓展既有的社

交圈。 

三、推薦機制使個人興趣成為同溫層效應的主要預測變數，進一步強化既有偏

好，導致內容趨於同質，降低多元觀點接觸機會，形成同溫層現象。 

四、不同性別與年齡層在推薦機制影響下的社交行為差異不大，顯示平台推薦已

趨向依賴個人使用行為，弱化傳統人口變項影響。  
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第三節 未來建議 

隨著社群平台的快速發展，用戶的使用習慣與平台機制也不斷演變。本研究以

Instagram 為例，雖然已對其推薦機制與用戶社交行為之間的關聯進行初步探討，

但在實務應用與後續研究層面，仍存在許多可以延伸與討論的空間。尤其隨著

Instagram 演算機制持續優化，用戶互動行為日益複雜，未來研究可朝更多元方向

拓展。因此，以下提出幾項研究建議，期許能為後續相關議題提供參考與啟發： 

一、擴大樣本範圍與族群差異探討 

本研究以年輕用戶為主要樣本，後續研究可納入不同年齡層、產業背景或使用

情境的族群，比較演算機制對不同用戶群的社交行為與心理感受是否存在差異。 

二、深入探討演算法透明度與使用者感知 

研究問卷可進一步調查使用者對演算機制運作的理解程度，是否會影響他們

的互動方式及看待媒體內容的方式。 

三、納入更多平台類型比較分析 

建議後續研究可以比較 Instagram 與其他社群平台（如 TikTok、YouTube 或

Threads）推薦系統在互動機制上的異同，更具體掌握不同社群平台在功能設計上

的用意，以及用戶在實際使用時的接受程度與反應方式。 

四、搭配質性研究補足背景脈絡 

本研究為量化設計，後續研究若能搭配訪談等質性方法，將有助於更深入理解

使用者行為背後動機與情感面向，也能補足量化分析較無法探討的細節層次。 
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附錄 

正式問卷 

親愛的受訪者您好：   

感謝您撥冗參與本次問卷調查！本研究旨在探討 Instagram 推薦機制對用戶社

交行為的影響。問卷內容分為基本資料與使用經驗兩部分，全程採匿名方式，所得

數據僅供學術研究使用，請您放心填答。填答時間約需 2-3 分鐘，您的寶貴意見將

為本研究提供重要支持，再次感謝您的協助！   

敬祝 平安健康、萬事如意 

                                     國立臺灣師範大學 圖文傳播學系 

                                                 指導教授  劉立行 教授 

                                       研究生  祝嘉妤 敬上 

第一部分：基本資料 

1. 您的性別：男  女 

2. 您的年齡：17 歲(含)以下  18～24 歲  25～34 歲  35 歲(含)以上 

3. 您平均每天使用 Instagram 的時間： 

少於 30 分鐘  30 分鐘~1 小時  1~2 小時  2~3 小時 

4. 您使用 Instagram 的主要目的(排序)： 

瀏覽貼文或限動  獲取時事資訊  娛樂消遣  與親友互動聊天 
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第二部分：Instagram 使用經驗 

以下題目皆無標準答案，請依照自己的實際情況填寫，每一題皆須填答。 

題目/  

Instagram 推薦機制對互動意願的影響  

非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 當 Instagram 推薦的內容與熱門討論話題相

關時，我更容易參與留言或討論。 

     

2. Instagram 推薦的內容讓我更容易與現有朋

友產生互動，例如留言、標記或分享內容。 

     

3. Instagram 推薦的內容讓我更容易接觸到新

朋友，並提高與他們互動的可能性。 

     

4. 當 Instagram 推薦的內容來自我經常互動的

對象時，我會更願意參與留言或討論。 

     

5. 當 Instagram 推薦的內容符合我的興趣時，

我更容易與他人主動發起對話或討論。 

     

題目/  

Instagram 推薦機制對社交拓展的影響 

 

非
常
同
意 

 

同
意 

 

普
通 

 

不
同
意 

 

非
常
不
同
意 

6. Instagram 的推薦內容讓我更容易接觸到原

本較少往來的社群，增加我的社交範圍。 

     

7. Instagram 透過推薦功能幫助我找到有相似

興趣的人，並建立穩定的社交連結。 

     

8. 當 Instagram 推薦的朋友與我的現有朋友有

共同連結時，我更願意與對方互動。 
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9. 相較於現實生活，我更常透過 Instagram 推

薦的內容或朋友來發起互動。 

     

題目/  

Instagram 推薦機制對用戶興趣強化與互動偏好 

 

非
常
同
意 

 

同
意 

 
普
通 

 

不
同
意 

 

非
常
不
同
意 

10. 當 Instagram 的推薦內容符合我的興趣時，

我更容易點讚、留言或分享。 

     

11. Instagram 的推薦內容讓我開始關注過去未

曾關心的主題，進而提升我在該主題上的互

動頻率。 

     

12. Instagram 經常推薦與我過去觀看或互動過

的內容相似的主題，使我更傾向與有相同興

趣的用戶互動。 

     

13. 長期觀看 Instagram 推薦的內容，使我對某

些特定主題的參與度與討論意願逐漸提升。 

     

題目/  

Instagram 同溫層效應的呈現與影響  

 

非
常
同
意 

 

同
意 

 

普
通 

 

不
同
意 

 

非
常
不
同
意 

14. 我在 Instagram 上會優先觀看或接收與我想

法一致的內容。 

     

15. 當 Instagram 推薦的內容與我的觀點一致

時，我更願意點讚、留言或分享。 

     

16. 我在 Instagram 上主要接收到的資訊來自與

我有相似觀點的朋友或社群，這讓我更難看

到不同觀點的內容。 
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17. 我在 Instagram 上討論時，通常會分享與我

的社群大多數人相同立場的內容。 

     

18. 長期觀看 Instagram 上相似觀點的內容，使

我對不同立場的觀點接受度降低。 

     

 


