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緒論
• 近年來，虛擬YouTuber（VTuber）的
興起引起了廣泛的關注，成為網路娛
樂領域的一個熱門趨勢。
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2018年3月19日 1,000人
2018年4月27日 2,000人
2018年5月28日 3,000人
2018年7月10日 4,000人
2018年9月12日 5,000人
2018年12月19日 6,000人
2019年2月21日 7,000人
2019年5月6日 8,000人
2019年9月5日 9,000人
2020年1月15日 10,000人
2020年5月24日 11,000人
2020年8月17日 12,000人
2020年11月10日 13,000人
2021年10月19日 16,000人
2022年11月28日 20,000人



緒論

• 然而，要維持活動，金錢上的支持是一個重要因素，因此有必要
探討如何能夠吸引觀眾進行金錢支持。

3



緒論

• 本研究將從社會心理學、消費者行為等理論出發，分析影響觀眾
付費意願和行為的主要因素。例如，觀眾的認同感、信任感、情
感連結、社會影響等。

• 本研究的動機在於深入了解在金錢支持方面的成功經驗，並提出
相應的建議，以協助未來的能夠更有效地與觀眾互動，提高金錢
支持的機會。
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文獻探討(1/3)

• 虛擬主播的定義：

• 中之人(VTuber背後的操作人)，中之人是讓螢幕前的虛擬角色展現聲音

與動作的關鍵

• 將 YouTuber 與 Virtual 兩個詞彙合併，產生出新的詞彙VTuber，成為

日後虛擬主播的代稱

• VTuber有兩個組成部份：虛擬的人物(皮)與背後的操作者(中之人)或

(魂)。
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文獻探討(2/3)

• VTuber吸引觀眾的策略

• 互動性與參與感：黃國興(2011)針對微網誌，以媒體豐富性、互動性與

資訊系統持續使用模式為架構，發現媒體豐富性會正向影響微網誌使用

者對於微網誌的認知，並間接影響使用者持續使用。

• 贊助福利與回報機制：頻道經營者或 VTuber 可以在會員社群中，給予

會員額外的獎勵，可以和會員有更多互動，維持會員忠誠度。
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文獻探討(3/3)

• 市場特性

• VTuber透過直播、社交媒體互動等方式與粉絲建立更緊密的聯繫，促使

社群更加活躍。

• 觀眾參與感提升，粉絲便更容易透過「超級留言」回饋支持喜愛的虛擬

網紅。促進了觀眾之間親密且具高度認同感的互動，進而形成一個廣大

強力的社群。
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文獻探討(3/3)
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研究方法(1/3)

• 研究架構：

媒體宣傳

活動出演

合作企劃

互動性

造型設計

好感度

知名度

VTuber
行銷策略

VTuber
個人魅力

線上受眾
持續關注意願

線上受眾
金錢支援意願

線上受眾之
黏著度

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7
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研究方法(2/3)

• 研究假說：

假說 假說內容

H1 VTuber之行銷策略會正向影響線上受眾對VTuber的持續關注意願。

H2 VTuber之行銷策略會正向影響線上受眾的金錢支援意願。

H3 VTuber之個人魅力會正向影響觀眾對線上受眾對VTuber的持續關注意願

H4 VTuber之個人魅力會正向影響線上受眾的金錢支援意願。

H5 線上受眾的持續關注意願會正向影響其對VTuber之金錢支援意願。

H6 線上受眾對VTuber的持續關注意願會正向影響線上受眾對VTuber之黏著
度。

H7 線上受眾對VTuber金錢支援意願會正向影響線上受眾對VTuber之黏著度
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研究方法(3/3)

• 研究設計：

• 綜合相關文獻，構建調查問項。

• 進行意見收集，修訂問卷。

• 問卷包括基本資料和主要構念的相關問題，採用Likert五點量表。

• 使用 SPSS 和 SmartPLS 進行數據整理和分析，利用最小偏平方法進行

元件式結構方程式模式對照，驗證研究假說。
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資料分析(1/3)

• 使用 SmartPLS 3 軟體進行問卷數據分析，以了解和解釋研究現

況。

• 問卷分為兩部分：個人基本資料和量表問項，包括不同構面。

• 受測者樣本描述

• 問卷對象為有關注Vtuber的觀眾，收集了170份有效問卷，可用率達100%。

• 根據不同面向進行描述性分析，包括性別、年齡、教育程度、月收入、每

月可支配的所得、平均直播花費金額、觀看Vtuber的經歷和每周觀看直播

節目的次數
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資料分析(2/3)

• 各構面之問卷量表分析

• 對各構面進行分析，包括媒體宣傳、活動出演、合作企劃、互動性、好

感度、造型設計、知名度、持續關注意願、金錢支援意願和黏著度

• 各構面平均得分表現為正向態度，符合研究設計的預期

• 測量模式檢定分析

• 進行內部一致性、收斂效度和區別效度的檢驗

• 結果顯示，測量模型具有可信度和效度
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資料分析(3/3)

• 路徑分析與驗證假說
• 針對個假說進行路徑係數分析，結果顯示除去假說 H2 其餘均獲得支持

• 模型的解釋能力(R²)分別為 75.7％、78.7％、77.5％。

媒體宣傳

活動出演

合作企劃

互動性

好感度

造型設計

知名度

VTuber
個人魅力

VTuber
行銷策略

線上受眾
金錢支援意願
R² = 78.7％

線上受眾
持續關注意願
R² = 75.7％

線上受眾
黏著度

R² = 77.5％

0.33**

-0.11**
(1.38)

0.60**
(5.95)

0.82**
(12.99)

0.43**
(4.81)

0.48**
(5.37)

0.36**

0.26**

0.19**

0.37**

0.39**

0.36**
0.30**
(2.74)

0.18*
(2.07)

*p<0.05;**p<0.01
(t-value) 14



結論與建議

• 研究結論：

• 出於 VTuber 的個人魅力、內容品質、互動性，以及社群建立和互動的

因素，影響了觀眾對VTuber的喜好程度，也直接影響是否願意提供金錢

支持。

• VTuber 的成功不僅取決於其內容本身的品質，還取決於其在社群中的

活躍程度和互動性。

• VTuber 在提供各種金錢支持選項時需要考慮觀眾的不同需求和喜好。
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結論與建議
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