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摘 要 

近年來，隨著網絡科技的不斷進步，社群媒體的使用已成為人們的日常習慣，相關的使用行為研究

也逐漸增多。本研究利用隱私計算理論，從利益層面（感知益處、感知可控性）和成本層面（感知隱私

風險）探討使用者在 Instagram 限時動態上的自我揭露行為。研究通過便利抽樣法發放網絡問卷，共回收

336 份有效問卷，並建立結構方程模型驗證假設。結果顯示，Instagram 限時動態的感知暫時性使用戶獲

得樂趣等正面感受，提升了對自身資訊的掌控程度，減少了對隱私風險的預期，對自我揭露有積極影響。

用戶在決定是否在 Instagram 限時動態發布資訊時，主要考慮的是能從中獲得的益處。研究結論可為相關

平台的優化提供參考。 
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Abstract 

With the advancement of Internet technology, social media has been integrated into daily life, and research 

on user behavior is increasing. This study, based on privacy calculus theory, examines self-disclosure behaviors 

on Instagram Stories, by weighing benefits (like perceived benefits and control) against costs (such as perceived 

privacy risks). We gathered 336 valid online questionnaires using convenience sampling and tested the hypotheses 

with a structural equation model. The findings indicate that the temporary nature of Instagram Stories provides 

users with positive experiences, enhances their control over personal information, reduces perceived privacy risks, 

and encourages self-disclosure. Users primarily focus on the benefits of Instagram Stories when deciding to share 

content. These insights can help platform operators optimize their services. 
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壹、緒論 

隨著科技的迅猛發展，現代社會已進入網絡時代，網絡的使用與我們的生活息息相關。根據 2023 年

財團法人台灣網路資訊中心的調查，18 歲以上的國人中，上網率高達 84.67%，其中，社群媒體是最常見

的網絡社交活動，使用率高達 71.12%，近 50% 的台灣人表示 Facebook 是他們「最常使用」的社群媒體

平台，第二最常使用的平台則是 Instagram 。在社群媒體使用者輪廓中，女性使用者（73.25%）的比例略

大於男性（68.89%）。18-29 歲為最常使用社群媒體的年齡區間，其使用社群媒體的比率高達 95.98%，以

教育程度區分而言，最常使用社群媒體的族群為受大學教育者，高達 92.19%（TWNIC, 2023）。 

雖然社群媒體帶來了諸多便利，但隱私問題也逐漸浮現。用戶在社群媒體上發布的內容若不主動刪

除，將長期存在於公開的線上環境中，潛藏被他人存取的風險（Bayer et al., 2016）。在缺乏使用者控制的

情形下，長久留存在線上空間的資料可能導致使用者的個人資訊遭假冒或盜用，使用者籠罩在隱私可能

遭侵害的風險之中（Welsh, 2020）。 

近年來，暫時性社群媒體（Ephemeral Social Media, ESM）逐漸興起，其特點在於用戶發布的內容僅

存在一段時間，時限過後自動銷毀。Snapchat、Instagram、Facebook 和 Dcard 等平台皆推出相關功能，吸

引了更多使用者。在台灣，有 34.33%的國人使用 Instagram，使用者年齡主要為 18 至 39 歲的青壯年，平

均一週使用 5 天，而一天平均使用 58.31 分鐘的 Instagram（臺灣傳播調查資料庫，2021）。 

Instagram 於 2010 年推出，作為以圖像分享為主的社群媒體，在 2013 年便擁有一億用戶（陳建鈞，

2020），2016 年推出限時動態（Instagram Stories）後，不到一年即吸引了 2.5 億用戶使用（楊晨欣，2017），

截至 2020 年，全球用戶數已超過 10 億（陳建鈞，2020）。限時動態的特點是內容在 24 小時後自動消失，

這可能是社群媒體領域的一大創新（Kırcova 等人，2019）。 

Instagram 限時動態等暫時性社群媒體功能的興起，極大地改變了使用者對線上隱私的看法和管理方

式。研究顯示，這些功能帶來了一個悖論，即用戶因內容的短暫性而感到隱私受到保護，但這也可能導

致更多的共享行為，因為用戶可能會低估數位足跡的持久性。然而，儘管使用者欣賞短暫內容的短暫性，

他們仍然擔心資料安全以及共享資訊可能被濫用的風險（Barth & de Jong, 2017）。當使用者在自我表達與

保護個人資訊之間尋求平衡時，這種二元性凸顯了感知隱私與實際隱私風險之間的複雜關係（Karwatzki 

et al., 2022）。 

另一個影響社群媒體上自我揭露行為的重要因素是感知可控性。研究顯示，感知控制顯著影響個人

如何管理線上隱私以及他們自我揭露個人資訊的意願。Princi and Krämer（2020）發現，對資料擁有較高

控制感的使用者更可能進行自我揭露，因為他們相信自己能夠管理與分享個人資訊相關的風險。同樣地，

Kim and Kim（2020）也強調，感知控制增強了使用者對隱私管理的信心，從而增加了自我揭露行為。然

而，雖然感知控制對於社群媒體上的自我揭露至關重要，但它對不同人群的影響並不均勻。研究指出，

年齡、情緒調節和社交焦慮等個體差異可能會進一步複雜化這種關係（Daradkeh, 2023; Eitiveni et al., 2023）。 

此外，研究也表明，自我展示和對積極回饋的渴望是驅動網路行為的重要因素，特別是在社交媒體

平台上，像點讚和評論等回饋機制非常普遍（Hjetland et al., 2022）。因此，本研究將公眾自我意識（public 

self-consciousness）視為影響個人自我揭露的重要干擾變數，因為它會影響個人對其公眾形象和他人意見

的關注程度（Reno & Kenny, 1992）。公眾自我意識高的人會更在意他人如何看待自己，這可能會導致他

們仔細管理他們在網上分享的資訊，以保持良好的形象（Chen, 2017）。 

儘管有這些研究珠玉在前，但仍然缺乏專門研究與 Instagram 限時動態平臺上的暫時性內容相關的

感知利益、感知控制和感知隱私風險的綜合性研究。此外，人格特質如公眾自我意識在這些動態中的調

節作用也未得到深入研究。這一空白至關重要，因為公眾自我意識會極大地影響個人如何評估線上自我

披露背景下的風險和收益。因此本研究欲以隱私計算理論探討限時動態的特性對於使用者在社群媒體中

的使用行為將產生何種影響，並進一步研究人格特質對自我揭露行為的干擾效果。 

本研究之目的主要探討 Instagram 限時動態的感知暫時性與用戶自我揭露間的關係，根據過去文獻整

理出感知益處、感知可控制性和感知隱私風險等構面，並加入公眾自我意識的人格特質，進一步探討構
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面之間的關係，並提出以下研究目的： 

一、探討 Instagram 限時動態的感知暫時性對於自我揭露的影響。 

二、探討 Instagram 限時動態的感知暫時性對於感知益處、感知可控制性和感知隱私風險的影響。 

三、探討感知益處、感知可控制性和感知隱私風險對於自我揭露的影響。 

四、探討公眾自我意識在人格特質與感知暫時性、感知益處、感知可控制性、感知隱私風險及自我揭露

之間的干擾效果。 

貳、文獻探討 

一、Instagram限時動態 

Instagram 簡稱 IG，於 2010 年推出，推出後兩個月內即超過一百萬人次下載，在 2013 年，則擁有超

過一億名用戶（陳建鈞，2020）。使用者能透過內建相機發佈圖像或影音，並可套用濾鏡以及相關數值的

調整來後製發佈的內容，並能以按愛心或留言以及私人訊息的方式與他人互動。 

限時動態（Instagram Stories）功能於 2016 年推出，不到一年的時間已擁有 7 億名每月活躍用戶（楊

晨欣，2017），一天有超過 2.5 億人在使用 Instagram（楊晨欣，2017）。Mediakix（2018）報導指出，限時

動態的推出導致用戶在 Instagram 的使用有更頻繁的跡象，花費在 Instagram 的時間也從平均一天 15 至

21 分鐘提升到 28 分鐘以上。全球用戶在 2020 年時已超越 10 億人次（陳建鈞，2020）。截至 2021 年 10

月，我國使用 Instagram 的用戶已超過 900 萬人（SHOPLINE 電商教室，2021）。 

限時動態最大的特性為其所具備的暫時性（ephemerality），在發佈後 24 小時就會自動消失.而在發佈

限時動態時能夠加入文字、貼圖、塗鴉、連結和音樂等功能，亦可選擇使用問答或投票的方式供觀看動

態者互動，而在隱私相關設定的部分，若是用戶設定為非公開帳號，限時動態只會向有追蹤自己的追蹤

者們顯示，用戶也能夠選擇將自己的限時動態僅對哪些人公開，或不向某部分人公開。 

過去研究發現感知暫時對於用戶的使用行為會產生影響，Morlok 等人（2017）發現，感知暫時性藉

由提升使用者的樂趣並降低其對隱私的擔憂，對於使用意圖有正向的影響；而感知暫時性對於自我揭露

亦會產生影響（楊喬文，2018；Ma et al., 2021）。該特性也是讓暫時性社群媒體成功的因素之一（Bayer 

et al., 2016）。 

二、隱私計算理論 

隱私計算理論的概念由 Laufer & Wolfe 在 1977 年提出，其認為個人對於隱私相關決策，會先衡量個

人須付出的成本以及能獲得的潛在利益，當個人認為其須付出的成本在可接受範圍內，會有較高的意願

透露自己的個人資訊。 

Culnan & Armstrong（1999）發現，消費者決定是否向商家提供個人資訊前，會先衡量購買的商品或

服務帶來的好處以及透露個人資訊所承擔的風險再下決定。當用戶認為能收穫的利益大於揭露個人資訊

的成本，將透露個人資訊以換取所期望的好處（Culnan & Bies, 2003；Krasnova et al., 2012）。而當用戶對

於自身隱私有較多顧慮時，會避免透露自身資訊以降低隱私受損的風險（Culnan & Armstrong, 1999）。過

去研究證實，使用者經由成本與利益的權衡後決定線上環境中自我揭露的程度。並有學者指出，與須承

擔的成本相比，能獲取的益處才是用戶選擇揭露行為的主要原因（Krasnova et al., 2010）。 

根據以上論述，本研究以隱私計算理論的架構，探討用戶在 Instagram 限時動態的自我揭露行為。將

Instagram 限時動態的使用假想為交易行為，用戶在決定於限時動態中揭露何種資訊前，會先衡量潛在的

成本與利益。本研究在參考過去文獻後整理出感知益處及感知可控制性，做為揭露行為前考慮的利益層

面，成本面則是感知隱私風險，各構面於後續章節逐一詳細說明。 

三、自我揭露 

自我揭露是指將與自己相關的各種資訊向其他人透露的行為（Wheeless & Grotz, 1976）。線上社群的

盛行也讓我們得以不受空間限制的與他人分享生活，而在社群媒體中，我們能夠透過照片、影片或文字
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的方式分享一切，透過揭露自身資訊能與他人建立關係（Krasnova et al., 2010），以及增加社會資本（Ellison 

et al., 2007）。 

自我揭露的概念可追溯至社會交換理論（social exchange theory），該理論認為人際關係是在評估成本

與利益後才建立的（Homans, 1958）。人們在彼此皆有利的狀況下，才傾向於透露自身資訊，因此，自我

揭露前會先衡量成本與利益，並且是以獲取利益為目的的交換行為。 

Taylor & Altman（1987）發現自我揭露隨著關係的發展能分成四個階段，分別為摸索期（orientation 

stage）、情感探索期（exploratory affective exchange stage）、情感期（affective exchange stage）以及穩定期

（stable exchange stage），而隨著階段的提升，個人所透露的資訊也會愈來愈詳細且廣泛。Wheeless & Grotz

（1976）則認為自我揭露能區分為五種層面，分別為數量（amount）、深度（depth）、誠實度（honesty）、

意圖（intent）和正向性（valence），數量指的是個人揭露其資訊的頻率及持續時間；深度反映出與他人交

流之間的親密程度；誠實度代表的是個人透露的資訊準確程度；意圖則是指個人對於其自我揭露的控制

與意識；而正向性為揭露內容的正向程度。 

過去針對自我揭露的相關研究發現，用戶使用社群媒體所感受到的便利性、樂趣、感知有用性、感

知可控制性及匿名性有助於自我揭露的意願提升（Krasnova et al., 2010；Ma et al., 2016；Ma et al., 2021）；

而隱私顧慮與隱私風險對自我揭露則有負面影響（Krasnova et al., 2009；Dienlin & Metzger, 2016）。 

四、感知暫時性 

感知暫時性是指個人認知到其發佈於社群媒體中的內容是短暫並具時限性的（Ma et al., 2021；Morlok 

et al., 2017）。而在科技發達的現今，我們在網路上所言所行皆會留下足跡，在傳統社群媒體當中，若是

使用者不主動刪除內容，則會長期保留於線上環境中，因此可能遭他人不當獲取與保存（Bayer et al., 2016），

而暫時性社群媒體藉由其僅短暫留存的特性，讓用戶對於其所公開的資訊有更妥善的控制權，也享有更

隱私的空間（Kotfila, 2014；Utz et al., 2015）。 

過往研究證實，感知暫時性能降低用戶對於隱私的擔憂，而更積極的使用社群媒體（Bayer et al., 2016；

Ma et al., 2021；Morlok et al., 2017）；Morlok 等人（2017）也發現感知暫時性藉由降低用戶的隱私顧慮以

及提升感知樂趣，對於用戶的社群媒體使用意圖有正向影響；Hofstetter 等人（2017）表示，與所發佈的

內容為公開且長期保存的社群媒體相比，在暫時的環境之中，使用者有較高的意願發佈自拍照。因此本

研究推論，感知暫時性會導致社群媒體的使用與自我揭露的意願提升，故提出以下假設： 

假設 H1：感知暫時性對自我揭露具正向顯著影響。 

五、感知益處 

社群媒體的採用高度依賴於該媒體所提供的益處。感知益處是指對線上揭露個人資訊所產生的正面

結果的感知。感知益處與動機因素有關，這些因素可以是功利性的或享樂性的，會引起使用者正向的滿

足感（Gutierrez et al., 2019）。在本研究中，我們對過去的文獻進行了梳理，將 Krasnova 等人（2010）的

研究中所提出的便利性、社交性、自我呈現與娛樂性這四個子構面，與 Lee 等人（2015）的研究中提到

的紀錄子構面，整合為感知益處的五個主要構面。這些變數的選擇是基於其在文獻中已被證實對使用者

行為具有顯著影響，因此我們認為這五個子構面能夠全面反映感知益處的不同面向。以下將逐一說明這

五個子構面的內涵與意義。 

（一）便利 

過去學者發現，用戶使用線上社群的原因之一是平台提供的便利性（Krasnova et al., 2010），透過社

群媒體，我們得以輕鬆與他人聯繫，也因為不需耗費太多時間與精力，成為維持密切的社會關係中的重

要因素（Homans, 1958）。Hui 等人（2006）表示，使用者對於線上社群所提供的便利性最典型的感受即

是節省時間，平台也以此激勵用戶透露個人資訊。Hann 等人（2007）在研究中提及，平台的便利性讓用

戶願意放棄某部分的隱私來換取。藉由上述文獻，本研究認為，社群平台的便利性對於用戶的自我揭露

有所影響，用戶若是想獲取平台帶來的便利，可能會更廣泛的揭露自己的資訊並積極地使用平台。 
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（二）社交 

社交是透過社群媒體與他人建立關係的行為（Krasnova et al., 2010）。Gibbs 等人（2006）指出，友誼

的形成與個人所透露的資訊多寡有關，藉由向他人分享自己的事情，能讓雙方互相了解，也進一步增進

彼此間的情誼。Mckenna 等人（2002）表示，在線上環境中透露中真實的自己，對於雙方建立更親密的

關係是有益的。Krasnova 等人（2010）則發現，受測者在線上社群中透露自己的訊息，有助於個人與相

同興趣者建立聯繫，藉由廣泛的建立友誼對於社會資本的累積亦有所助益（Ellison et al., 2007）。Krasnova

等人（2010）也證實，渴望結交朋友的用戶，會更積極地揭露自己的相關資訊，以尋找相同興趣的人建

立關係。 

（三）展現自我 

過往研究發現，利用社群媒體展現自我是用戶的使用因素之一（Boyd, 2007）。Krasnova 等人（2010）

表示，與現實生活中面對面與他人交談相比，在非同步的環境中，能夠利用線上社群展現出自己想讓他

人看見的形象，因此對於印象管理是有益的（Leary, 1996；Walther, 1996）。而 Huang（2014）在研究中提

及，社群媒體是提供用戶盡情展現自我的平台，透過文字或影音能將自身想法與他人分享。藉由以上文

獻，本研究認為展現自我與用戶在平台的自我揭露有所關連，用戶選擇透露自己的資訊來呈現他人眼中

的形象。 

（四）樂趣 

樂趣是指藉由線上社群網站獲取的愉悅感（Krasnova et al., 2010），過去研究也證實使用者在社群媒

體中與他人交流，能感到樂趣的正面感受（Krasnova et al., 2010；Lee et al., 2008；Muniz & O’Guinn, 2001）。

而社群媒體本身即是以享樂為主的平台，因此用戶的樂趣對於使用行為能夠有效預測（Rosen & Sherman, 

2006）。Hui 等人（2006）指出，用戶在線上社群中感受到的樂趣感，使他們更積極地透露個人資訊，過

往學者也發現樂趣對自我揭露有所影響（Krasnova et al., 2012；Lee et al., 2008；Liu et al., 2016）。因此，

個人在社群媒體中收穫愈多的樂趣感，會導致透露自身訊息的意願提高。 

（五）紀錄 

Zhao 等人（2012）指出，社群媒體中所紀錄下的的數位足跡都是日後回憶的管道之一。Instagram 限

時動態的基本設定雖是在 24 小時後即從公開平台消失，但使用者本人仍然可藉由開啟「自動儲存限時動

態」隨時查看過去的動態與貼文。而在 Zhao 等人（2013）的研究中發現，用戶認為社群網站對於他們而

言就像是倉庫一樣，紀錄了他們生活中所發生的各種事件。Lee 等人（2015）也提及用戶使用 Instagram

的原因之一是因為利用 Instagram 可以紀錄日常生活，因此紀錄能有效預測用戶的使用意圖。由上述文獻

得知用戶認為社群媒體能有效紀錄生活，會有較高的意願發佈相關內容以及更積極地使用該平台。 

（六）小結 

根據以上五個子構面之論述，能夠得知便利、社交、展現自我、樂趣和紀錄對於自我揭露皆有正向

影響，而 Instagram 本身即是提供用戶盡情展現自我並與他人交流的社群媒體，結合限時動態所具備的感

知暫時性，對於使用者感受到的正面感受也有所助益，因此感知暫時性對於感知益處亦有正向影響，故

本研究提出以下假設： 

假設 H2：感知暫時性對感知益處具正向顯著影響。 

假設 H3：感知益處對自我揭露具正向顯著影響。 

六、感知可控制性 

感知可控制性是指個人有能力透過隱私相關設置和隱私政策來避免負向結果的發生（Krasnova et al., 

2010）。過去研究發現，社群平台紀錄了超出用戶能管控的範圍時，可能導致用戶的隱私受損（Welsh, 2020），

而在長期保存用戶數據的平台中，有較高機率導致個人資訊遭盜用等情形發生（Acquisti et al., 2015；Milne 

et al., 2017）。暫時性社群媒體所發佈的內容存在的時間較短暫，用戶分享的訊息暴露在他人面前的時間

相對減少，感知暫時性在用戶對自身訊息的分享意願和對隱私受損的擔憂中，成為平衡兩者的角色（Ma 
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et al., 2021）。 

Huang 等人（2020）在研究中發現，用戶在微信的朋友圈中能設定內容要向誰公開，也能進一步設

定公開的時間，該功能讓使用者對於其資訊的公開範疇有較好的掌握，感知暫時性對個人的感知可控制

性是有正面影響的。Kotfila（2014）也表示，暫時性社群媒體讓用戶保有較高的控制權，對用戶的隱私也

有較好的保護。Wang 等人（2016）指出，感知可控制性讓個人產生的優越感，會提升自我揭露的意願，

而過去學者也證實感知可控制性是驅使自我揭露的重要因素（Ma et al.,2021）。因此本研究推論，Instagram

限時動態的感知暫時性能增添用戶的感知可控制性，而感知暫時性也會導致自我揭露的提升，故提出以

下假設： 

假設 H4：感知暫時性對感知可控制性具正向顯著影響。 

假設 H5：感知可控制性對自我揭露具正向顯著影響。 

七、感知隱私風險 

感知隱私風險是個人分享自身資訊造成的不確定性預期損失（Krasnova et al., 2010）。Moon（2000）

表示，用戶感受到的風險對於其情感、物質與心理皆會造成影響。過往學者發現，使用者於線上交易的

意願與其感受到的隱私風險呈現負向關係（Malhotra et al., 2004；Pavlou, 2003）。而在社群網站中公開的

個人資訊也潛藏遭他人勒索或盜用的風險（Hogben, 2007），因此對於使用者在選擇透露何種程度的個人

資訊時造成阻礙，過去學者也證實感知隱私風險會降低個人的自我揭露意願（Krasnova et al., 2010；

Malhotra et al., 2004）。因此本研究推論，Instagram 限時動態的感知暫時性對於使用者的感知隱私風險會

產生負向的效果，而感知隱私風險對於個人的自我揭露也會造成負向影響，故提出以下假設： 

假設 H6：感知暫時性對感知隱私風險具負向顯著影響。 

假設 H7：感知隱私風險對自我揭露具負向顯著影響。 

八、公眾自我意識 

Fenigstein 等人（1975）將自我意識區分成私人自我意識（private self-consciousness）、公眾自我意識

（public self-consciousness）和社交焦慮（social anxiety），而公眾自我意識是指個人認知到自己是對他人

有影響的社會客體，對於他人眼中的自己尤其注重。具高度公眾自我意識的人對於自己在他人前的形象

更為在意，並會試圖展現出積極與正面的樣子讓他人留下好印象（Fenigstein et al., 1975）。過去有關公眾

自我意識與自我揭露的研究有：Schouten 等人（2007）的模型提出公眾自我意識對於線上自我揭露存在

調節關係，Chen（2013）則發現使用者的公眾自我意識與自我揭露有正向的影響。 

理論上，隱私計算理論強調了感知風險與感知收益之間的權衡，公眾自我意識並不直接影響個體是

否進行自我揭露，而是影響個體在特定情境下進行自我揭露的程度。換句話說，它調節了其他變數（如

感知隱私風險、感知益處、感知可控制性）的影響力度。故針對公眾自我意識對自我揭露的干擾效果提

出以下假設： 

假設 H8：公眾自我意識對感知暫時性、感知益處、感知可控制性、感知隱私風險與自我揭露間的

關係具顯著干擾效果。 

參、研究方法 

一、研究架構 

在經由相關文獻的蒐集與彙整後，本研究之自變數為感知暫時性，中介變數為感知益處、感知可控

制性和感知隱私風險，依變數則是自我揭露，並加入公眾自我意識為干擾變數，本研究建立之研究架構

如圖 1。其中，感知益處設為二階變數，原因在於二階變數可以綜合多個一階變數的影響，減少單個變數

波動對模型結果的影響，從而提升模型的穩定性和信效度。 
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圖 1  

研究架構圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

二、研究設計 

（一）研究對象與抽樣方法 

本研究對象為有使用過 Instagram 限時動態之用戶，並以立意抽樣法，同時在 Dcard，facebook，PTT，

Instagram 等特定社群平台上發放線上問卷連結。這些平台的選擇是基於它們在特定人群中的普及度以及

它們與研究對象（Instagram 限時動態的使用者）之間的高度相關性。在問卷發放過程中，作者在說明欄

詳細解釋了研究的目的和背景，以便受測者在充分了解研究內容後，自願參與並填答問卷。而根據過去

學者建議，所收回的樣本數應是問卷總題項的 10 倍（Kerlinger & Lee, 2000），而此次收回 360 份問卷，

扣除 24 份無效問卷後，總共 336 份有效問卷，回收率為 93.3%，符合學者之建議。 

（二）研究工具 

本研究之感知暫時性衡量題項係參考 Morlok 等人（2017）根據 Ajzen（2002）所發展出的題項，總

共 4 題；感知益處參考 Krasnova 等人（2010）依據 Walther 等人（2001）、Chiu 等人（2006）與 Nambisan 

& Baron（2007）所建構之題項，以及 Lee 等人（2015）發展出的題項，共 10 題；感知可控制性參考自

Krasnova 等人（2010）之研究，總共 3 題；感知隱私風險參考 Krasnova 等人（2010）以 Malhotra 等人

（2004）為基礎所建構之題項，共 3 題；自我揭露係參考自 Krasnova 等人（2009）根據 Wheeless & Grotz

（1976）所發展出的題項，總共 4 題；公眾自我意識則參考自 Fenigstein 等人（1975）之研究，共 7 題。

衡量標準採李克特五點量表（5-point Likert Scale），從非常不同意到非常同意，以 1 至 5 分計算。完整題

項列於附錄 1。研究資料分析工具主要為 SmartPLS，因為 SmartPLS 在處理複雜模型和小樣本數據時具

有優勢，且允許研究者構建路徑模型、進行模型評估和驗證假設（Sarstedt & Cheah, 2019）。 

肆、分析結果 

一、基本資料分析 

本次研究在剔除無效問卷後，共得 336 份有效問卷。表 1 顯示受測者以女性為主（79.8%），年齡主

要介於 18 至 29 歲之間（76.8%）。根據 Statista 的統計，樣本分布大致與目前台灣 Instagram 使用者人口
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統計特徵相符。樣本中有 73.8% 填答者為私密帳戶，粉絲數量則以 200 人以下為主（55.7%）。在使用頻

率部分，有 73.8% 填答者每天皆會使用 Instagram，其次為 2 至 3 天（12.5%）、一週以上（8.3%）、5 至

7 天（5.4%）。使用時間部分，分別為 3 小時以上（12.8%）、2 至 3 小時（19.9%）、1 至 2 小時（26.5%）、

31 分鐘至 1 小時（20.2%）、30 分鐘以內（20.5%）。限時動態發佈頻率分別是每天（8.9%）、一週 2 至 3

次（26.2%）、一週 1 次（12.2%）、一個月 2 至 3 次（16.4%）、一個月 1 次（6.3%）、超過一個月發 1 次

或從未發過（30.1%）。限時動態發佈數量以一個月發佈 1 至 10 則為主（39.6%），其次為一個月發佈 1 則

或更少（31.8%）、一個月發佈 10 至 20 則（12.8%）、一個月發佈 20 至 30 則（9.5%）、一個月發佈 30 則

或更多（6.3%）。 

表 1  

樣本基本資料分析表 

變項 項目 樣本數 百分比 變項 項目 樣本數 百分比 

性別 
男 68 20.2 

使用頻率 

每天 248 73.8 

女 268 79.8 2-3天 42 12.5 

年齡 

17歲以下 45 13.4 5-7天 18 5.4 

18-23歲 157 46.7 一週以上 28 8.3 

24-29歲 101 30.1 

使用時間 

3小時以上 43 12.8 

30歲以上 33 9.9 2小時-3小時 67 19.9 

是否將帳號設

為私密帳戶 

是 248 73.8 1小時-2小時 89 26.5 

否 88 26.2 31分鐘-1小時 68 20.2 

粉絲數量 

501人以上 30 8.9 30分鐘以內 69 20.5 

401-500人 19 5.7 

限時動態

發佈頻率 

每天 30 8.9 

301-400人 39 11.6 一週2-3次 88 26.2 

201-300人 61 18.2 一週1次 41 12.2 

101-200人 92 27.4 一個月2-3次 55 16.4 

100人以下 95 28.3 一個月1次 21 6.3 

    
很少，超過一個月

發1次或從未發過 
101 30.1 

    

限時動態

發佈數量 

一個月30則或更多 21 6.3 

    一個月20-30則 32 9.5 

    一個月10-20則 43 12.8 

    一個月1-10則 133 39.6 

    一個月1則或更少 107 31.8 

 

二、信度與效度分析 

過去學者建議，結構方程模型應分為兩階段檢驗，第一階段為評鑑測量模型（measurement model），

該階段目的在確保模型的信度與效度皆達門檻值，第二階段評鑑結構模型（structural model）則以路徑分

析探討假說是否成立（Anderson & Gerbing, 1988）。 

在信度的部分，本研究分別檢驗構念信度、組合信度和指標信度，首先構念信度根據 Nunnally （1978）

建議，Cronbach’s α 值至少須高於 0.5，最好能大於 0.7，代表量表具高信度，根據表 2，此次分析結果皆

符合學者標準，因此量表具高信度。組合信度（CR 值）在學者的建議下應大於 0.7（Fornell & Larcker, 
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1981），表 2 顯示 CR 皆高於 0.7，因此問卷題項具內部一致性。指標信度的門檻值，在 Hulland（1999）

建議下，標準化因素負荷量應大於 0.5，根據表 2，數值介於 0.827 至 0928，符合學者要求，代表問卷題

項具指標信度。 

而效度部分，則檢驗收斂效度與區別效度，收斂效度採平均變異抽取量（AVE 值）衡量，學者建議

AVE 值應高於 0.5（Fornell & Larcker, 1981），表 2 顯示，一階構念的 AVE 值皆大於 0.5，因此一階構念

皆具收斂效度。區別效度則以 Fornell-Larcker 準則檢驗，學者建議所有構念的 AVE 值平方根皆應該大於

該構念與其他構念的相關係數，而高階模型的檢驗僅需評鑑一階構念即可（Fornell & Larcker, 1981；Hair 

et al., 2014）。根據表 3 顯示，所有構念的 AVE 值平方根（粗體字）皆大於自身於其他構念之相關係數，

因此本研究的所有構念皆具良好區別效度。 

表 2  

參數估計表 

二階構念 一階構念 指標型態 指標 因素負荷量 Cronbach’s α CR值 AVE值 

 

感知暫時性 反映性 

PE1 0.862 

0.888 0.922 0.748 
 PE2 0.827 

 PE3 0.876 

 PE4 0.893 

感知益處  反映性   0.892 0.911 0.507 

 
便利 反映性 

PB1 0.923 
0.832 0.922 0.856 

 PB2 0.928 

 
社交 反映性 

PB3 0.894 
0.734 0.883 0.790 

 PB4 0.883 

 
展現自我 反映性 

PB5 0.879 
0.704 0.871 0.771 

 PB6 0.878 

 
樂趣 反映性 

PB7 0.920 
0.813 0.915 0.843 

 PB8 0.916 

 
紀錄 反映性 

PB9 0.893 
0.690 0.865 0.762 

 PB10 0.853 

 感知可控制性 反映性 

PC1 0.861 

0.819 0.893 0.735 PC2 0.881 

PC3 0.828 

 感知隱私風險 反映性 

PR1 0.840 

0.837 0.902 0.754 PR2 0.885 

PR3 0.880 

自我揭露  反映性   0.883 0.919 0.740 

 數量 反映性 
SD1 0.916 

0.815 0.915 0.844 
SD2 0.921 

 
誠實度 反映性 

SD3 0.920 
0.809 0.913 0.839 

 SD4 0.913 
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表 3  

區別效度檢定表 

 PE CO RB SP EN AR PC PR AM HO 

PE 0.865          

CO 0.368 0.925         

RB 0.280 0.474 0.889        

SP 0.315 0.524 0.548 0.878       

EN 0.371 0.454 0.526 0.634 0.918      

AR 0.335 0.580 0.496 0.569 0.583 0.873     

PC 0.371 0.465 0.346 0.408 0.388 0.422 0.857    

PR -0.269 -0.216 -0.266 -0.302 -0.357 -0.302 -0.328 0.868   

AM 0.430 0.372 0.356 0.353 0.473 0.450 0.361 -0.389 0.918  

HO 0.448 0.436 0.392 0.437 0.551 0.529 0.384 -0.353 0.760 0.916 

註：PE 代表感知暫時性、CO 代表便利、RB 代表社交、SP 代表展現自我、EN 代表樂趣、AR 代表紀錄、

PC 代表感知可控制性、PR 代表感知隱私風險、AM 代表數量、HO 代表誠實度 

三、路徑分析 

路徑分析結果顯示，H1、H2、H3、H4、H6、H7 之 t 值皆大於 1.96 且 p 值小於等於 0.05，因此上述

假設皆成立；而 H5 的 t 值為大於 1.96 且 p 值已大於 0.5，因此結果未成立，詳細分析結果如表 4 所示。 

表 4  

路徑關係檢定表 

假設 路徑 路徑值 t 值 p 值 結果 

H1 感知暫時性→自我揭露 0.235 4.692 0.000*** 成立 

H2 感知暫時性→感知益處 0.422 8.348 0.000*** 成立 

H3 感知益處→自我揭露 0.400 6.122 0.000*** 成立 

H4 感知暫時性→感知可控制性 0.371 7.302 0.000*** 成立 

H5 感知可控制性→自我揭露 0.050 0.824 0.412 ns 不成立 

H6 感知暫時性→感知隱私風險 -0.269 4.833 0.000*** 成立 

H7 感知隱私風險→自我揭露 -0.170 2.983 0.004** 成立 

註：*t 值>1.96 且 p 值≦0.05；**t 值>2.48 且 p 值≦0.01；***t 值>3.29 且 p 值≦0.001；ns 不顯著 

四、干擾效果檢驗 

干擾變數指的是導致自變數和依變數之間關係產生方向或強度變化的變數（陳寬裕，2018）。以

SmartPLS 檢驗干擾效果時，應先處理自變數與依變數的乘積項（product term），並建立兩變數之乘積項

的交互作用項（interaction items），最後再觀察交互作用項對依變數是否具顯著效果。根據表 5，建立的

四條路徑「感知暫時性*公眾自我意識→自我揭露」、「感知益處*公眾自我意識→自我揭露」、「感知可控

制性*公眾自我意識→自我揭露」與「感知隱私風險*公眾自我意識→自我揭露」之 t 值皆未達門檻值，因

此檢定結果皆不成立，由分析結果可知，公眾自我意識對自變數（感知暫時性、感知益處、感知可控制

性、感知隱私風險）與依變數（自我揭露）的關係皆未具顯著干擾效果。 
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表 5  

干擾效果檢定表 

路徑 係數值 t 值 檢定結果 

感知暫時性*公眾自我意識→自我揭露 0.058 0.486 不成立 

感知益處*公眾自我意識→自我揭露 -0.213 1.231 不成立 

感知可控制性*公眾自我意識→自我揭露 0.020 0.208 不成立 

感知隱私風險*公眾自我意識→自我揭露 0.021 0.238 不成立 

伍、結論與建議 

一、研究討論 

本節針對本研究提出之所有假設檢定結果討論，檢定結果如圖 2 所示。 

圖 2  

假設檢定結果 

（一）感知暫時性對自我揭露有正向影響-成立 

感知暫時性對自我揭露之路徑係數為 0.235，t 值為 4.962，p 值為 0.000，檢定結果為非常顯著，H1

成立，而檢定結果代表用戶在 Instagram 限時動態感受到的感知暫時性愈高，其自我揭露程度也會愈高。 

（二）感知暫時性對感知益處有正向影響-成立 

感知暫時性對感知益處之路徑係數為 0.422，t 值為 8.348，p 值為 0.000，檢定結果為非常顯著，H2

成立，而檢定結果代表用戶在 Instagram 限時動態感受到的感知暫時性愈高，從限時動態獲得的正面感受

程度也會愈高。 

（三）感知益處對自我揭露有正向影響-成立 

感知益處對自我揭露之路徑係數為 0.400，t 值為 6.122，p 值為 0.000，檢定結果為非常顯著，H3 成

立，而檢定結果代表用戶感受到愈多正面感受，會導致其自我揭露程度也會愈高。 
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（四）感知暫時性對感知可控制性有正向影響-成立 

感知暫時性對感知可控制性之路徑係數為 0.371，t 值為 7.302，p 值為 0.000，檢定結果為非常顯著，

H4 成立，而檢定結果代表用戶在 Instagram 限時動態感受到的感知暫時性愈高，對於其資訊公開程度的

掌控也會愈高。 

（五）感知可控制性對自我揭露有正向影響-不成立 

感知可控制性對自我揭露之路徑係數為 0.050，t 值為 0824，p 值為 0.412，皆未符合學者建議之門檻

值，檢定結果為不顯著，H5 不成立，而檢定結果代表用戶對於其資訊公開程度的掌控度愈高，並不會導

致其自我揭露程度也會愈高。 

（六）感知暫時性對感知隱私風險有負向影響-成立 

感知暫時性對感知隱私風險之路徑係數為-0.269，t 值為 4.833，p 值為 0.000，檢定結果為非常顯著，

H6 成立，而檢定結果代表用戶在 Instagram 限時動態感受到的感知暫時性愈高，對於隱私風險的感知程

度會愈低。 

（七）感知隱私風險對自我揭露有負向影響-成立 

感知隱私風險對自我揭露之路徑係數為-0.170，t 值為 2.983，p 值為 0.004，檢定結果為顯著，H7 成

立，而檢定結果代表用戶對於隱私風險的感知程度愈多，其自我揭露程度則會愈低。 

（八）公眾自我意識之干擾效果-不成立 

本研究檢驗公眾自我意識對於其他路徑之干擾效果，分析結果顯示 t 值分別為 0.486、1.231、0.208、

0.238，檢定結果皆為不顯著，因此 H8 不成立，故公眾自我意識並不會干擾感知暫時性、感知益處、感

知可控制性、感知隱私風險與自我揭露之間的關係。 

二、研究結論 

本研究目的在探討 Instagram 限時動態中的使用行為，整理過去文獻後探究感知暫時性、感知益處、

感知可控制性、感知隱私風險與自我揭露之間的關係。研究結果顯示，Instagram 限時動態僅存在於 24 小

時，會提升用戶的自我揭露程度，因使用者發佈的限時動態內容大多是分享當下所發生的事情或是情緒

的宣洩，僅是透露某個時間點所發生的事件或心情，而限時動態存在的時間較短，對使用者而言正好是

抒發的媒介之一，導致使用者在 Instagram限時動態的自我揭露意願提高。此發現呼應Lehrer et al. （2023） 

的研究結果，該定性研究也同樣確認社群媒體的暫時性（如 Instagram 限時動態）對使用者的自我揭露產

生積極影響，比如更多的內容分享。 

研究結果亦顯示，感知暫時性對感知益處、感知可控制性有正向顯著影響，對感知隱私風險則具負

向顯著影響。Instagram 限時動態在發佈後一段時間即消失讓使用者的正面感受以及對隱私的掌控程度皆

有所提升，使用者藉由限時動態的功能可以紀錄下生活點滴並與他人互動，也因為限時動態在時限過後

即自動消失的特性，加上使用者能透過觀看者名單了解自己所發佈的內容已被哪些人看過，使用者能更

好的掌控資訊的公開程度；而限時動態存在於線上空間的時間較短，使用者的資訊曝露於他人可見的環

境也較短暫，因此降低了使用者對隱私風險的擔憂。此發現也與相關的社群媒體研究相符。例如，Ma 

（2021）等人在針對微信朋友圈的研究顯示，感知暫時性提高了感知益處，短暫的「好友可見」功能提

供微信使用者的舒適度，創造了一個輕鬆的線上空間。此外，本研究的發現與 Bayer et al.（2016）一致，

感知的暫時性不僅降低了使用者的擔憂，同時也幫助他們感覺自己能夠控制所揭露的資訊（Ma et al., 

2021）。 

而研究結果也表明，感知益處對於自我揭露具正向顯著效果，感知可控制性對自我揭露無顯著影響，

感知隱私風險對自我揭露則具負向顯著影響。使用社群媒體本身即是以享樂為目的，因此在 Instagram 限

時動態獲取的正面感受讓用戶的自我揭露程度增添。此結果符合假設預期，也與最近的研究成果互相呼

應。例如，Walsh et al.（2020）的研究強調，當使用者在社群媒體上感知到情感支持、社交聯繫或娛樂等

實質性好處時，他們更有可能進行自我披露，儘管存在潛在的隱私風險。van der Schyff and Flowerday 

（2023）的研究發現，感知益處充分調節了社群媒體提供者的信任和自我揭露的意願。 
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而使用者對資訊公開範圍有較好的掌控但並不會提高自我揭露程度的原因，本研究推測是因為限時

動態在推出初期已能設定自己發佈的動態想讓哪些人觀看或是對哪些人隱藏。此外，Instagram 限時動態

從本質上來說是短暫的，通常是衝動性分享，內容會在 24 小時後消失。這種短暫性會讓用戶覺得分享

的後果最小化，從而降低了對揭露內容的控制需求。此結果也呼應 Kusyanti et al.（2019）的發現，在暫

時性媒體中， 尤其是 Instagram 限時動態中，控制性並非自我揭露的決定因素，而其他因素，如感知到

的風險或對自我展示的渴望，往往在決定使用者是否會披露個人資訊方面起著更加重要的作用。  

干擾效果之檢驗結果均為不成立，代表公眾自我意識在感知暫時性、感知益處、感知可控制性、感

知隱私風險與自我揭露之關係中並不存在干擾效果。可能的解釋為，因為 Instagram 限時動態平臺的短

暫性降低了分享個人內容的長期後果。該平臺設計目的是在 24 小時後消失，這可以降低負面評價或持

久影響的感知風險，讓使用者不那麼在意他人對自己的看法。這與其他持久型的社交媒體形成了鮮明對

比，後者的內容一旦發布會無限期地保持可見，進而增強公眾的自我意識對自我披露的干擾效果。因此

在 Instagram 限時動態中，使用者在分享內容時會感到更加自由，而不會像在內容更持久的平臺上那樣

進行自我約束。 

最後，本研究發現感知益處對於自我揭露的影響程度最大，代表個人使用 Instagram 限時動態的主要

目的並非在於減少需付出的成本，而是想獲取隨之而來的益處，因此相關經營者在鞏固用戶隱私權的同

時，更應該以能讓用戶獲取正面感受為目的提供相關功能。 

綜上所述，社群媒體的經營管理者可以透過強化暫時性功能、降低隱私風險感知、提供更多控制權

以及制定精準的行銷策略，來提升用戶在 Instagram 限時動態上的自我揭露行為，進而增強整體平台的

互動性和用戶黏著度。 

三、研究限制與建議 

本研究主要依賴問卷調查法，可能會受到受試者自我報告偏差的影響。未來研究可以考慮採用多元

資料來源（如觀察法、訪談法）來補充問卷調查的不足，提升研究的信效度。本研究僅以隱私計算理論

的概念提出相關變數，因此後續研究能夠利用不同的理論或變數探討；而此次研究針對的社群平台為

Instagram 限時動態，但現今不少平台都有類似功能，後續研究可以探討不同平台之間差異，亦可探究發

佈內容僅短暫存在的暫時性社群媒體和貼文將長期留存的社群平台之間的差異。 
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附錄 1  

完整問卷題項 

變數 題項 

感知暫時性 透過限時動態上傳照片或影片後，所發佈的內容會在 24 小時後自動消失。這

種短暫性讓我覺得? 

1. 「非常不好」/「非常好」 

2. 「非常擔心」/「非常安心」 

3. 「毫無用處」/「非常有用」 

4. 「非常不愉快」/「非常愉快」 

感知益處 1. 透過限時動態，我可以讓朋友知道我此時此刻在做什麼。 

2. 限時動態讓我可以跟朋友分享一些即時的新訊息。 

3. 使用限時動態，我可以與興趣相投的人建立聯繫。 

4. 使用限時動態，我可以擴展我的人際關係。 

5. 使用限時動態，能讓別人對我留下好印象。 

6. 使用限時動態，我可以以我喜歡的方式展現自己。 

7. 使用限時動態，讓我不會感到無聊。 

8. 使用限時動態，讓我感到輕鬆愉快。 

9. 使用限時動態，我可以透過照片記錄我的日常生活。 

10. 使用限時動態，我可以利用內建的濾鏡發佈照片和影片。 

感知隱私風險 1. 我並不覺得發佈限時動態會威脅到我的隱私。 

2. 我認為在 Instagram 上發佈限時動態是相對安全的。 

3. 請您對使用限時動態時感受到的隱私風險進行評分（從「非常危險」到

「非常安全」） 

感知可控制性 1. 我能掌控自己的限時動態是否保留。 

2. 隱私設定使我能掌控在限時動態上發佈的內容。 

3. 我能掌控哪些人可以看到我的限時動態。 

自我揭露 1. 比起貼文，我更常用限時動態來紀錄我的生活。 

2. 比起貼文，我更傾向以限時動態分享我的想法。 

3. 比起貼文，我發佈的限時動態更貼近我的生活。 

4. 比起貼文，我發佈的限時動態展現更真實的自己。 

公眾自我意識 1. 我會擔心自己的風格不被接受。  

2. 我會擔心自己在他人面前的形象。 

3. 我非常在意自己的外表。 

4. 我擔心自己是否給別人留下了好印象。 

5. 出門前，我做的最後一件事是照鏡子。 

6. 我會擔心其他人怎麼看待我。 

7. 我很重視自己的外表。 

 


