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摘要 

本研究從一致性理論出發，透過問卷調查，企圖瞭解五大人格、

網路新聞媒體品牌個性與媒體使用三者之間的關係，研究顯示，人們

透過消費某些品牌，彰顯真正及正面的自我形象；而「個性」亦會影

響媒體使用偏好，具「外向活潑型」和「和藹寬容型」特質者，最偏
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壹、前言 

媒體增加和分眾的趨勢使得媒體組織越來越難以「產品」增加競

爭力（Chan-Olmsted & Cha, 2008）。部分學者認為，「品牌」甚至比

「節目」更為重要，因為成功的「品牌」會比「節目」更為強大和持

久（Ryan, 1999）。再加上新聞媒體組織所提供的內容多半大同小

異，已經很難只以內容吸引閱聽眾（Kim, Baek, & Marin, 2010），舉

例而言，因為新聞講求事實，純新聞不太容易產生不一樣的內容，因

此，「品牌」就成為新聞媒體藉以區隔競爭對手，增加競爭優勢所需

要的重要資源。 

媒體在建立品牌的過程中，最核心的概念就是必須建立獨特的

「品牌個性」，傳統上，品牌個性研究通常將焦點放在「品牌」與

「人的個性」之間的關係，當兩者之間越一致，閱聽眾就會越加地偏

好該品牌（Malhotra, 1981；Belk, 1988；Hong & Zinkhan, 1995）。

「自我一致」理論（self-congruity）則更進一步將「個性」與「行

為」連結在一起，亦即閱聽眾藉由評估品牌和產品的屬性，以及所代

表的象徵價值，選擇能代表自我的品牌，透過消費來表達自我

（Grubb & Grathwohl, 1967）。「消費者個性」與「品牌個性」遂成

為預測媒體使用的重要因素之一。 

有關「消費者個性」，目前最廣為各界使用就屬五大人格特質莫

屬，五大人格特質是從上百個人格特色中，最後整理成五個因素

（Costa & McCrae, 1988），包括：外向（extraversion）、神經質

（ neuroticism ） 、 開 放 （ openness to experience ） 、 和 藹

（agreeableness）、謹慎（conscientiousness）（John & Srivastava, 

1999；Ehrenberg, Juckes, White, & Walsh, 2008）等五種個性，藉以區

隔人們個性差異；早期的品牌個性研究即仿照五大人格，也企圖找出

屬於品牌的專屬個性，學者認為，五大人格可延伸到品牌個性上

（Geuens, Weijters, & Wulf, 2009），「個性」又會影響溝通行為以及

媒體偏好（Litle & Zuckerman, 1986；Weaver, 2000），因此，近期越

來越多有關網路的研究以「五大人格特質模式」檢視「個性」對於網

路媒體使用的影響（Amichai-Hamburger, 2007；Correa, Hinsley, & de 

Zuniga, 2010）。 

但是，過去的媒體管理中卻鮮少探索新聞媒體品牌內涵，此研究
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從一致性的角度探索五大人格、品牌個性、媒體使用行為三者之間的

關係，主要是因為媒體得利於獨佔或寡佔的市場結構，再加上一般新

聞室所抱持的信念是「高品質新聞」，媒體公司通常都認為自己不需

要「品牌」（Russ-Mohl & Nazhdiminova, 2016）。「新聞」也從來不

被市場視為是一種「商品」，相反地，我們多半將「新聞」定義為

「公共服務」，而亟欲地想將「新聞」和「商業」區隔開來，導致新

聞的品牌研究很稀缺（同上引）。 

然而，學者指出，媒體市場從 1980 年代有了很大的轉變。主要

由三種力量所驅動（Russ-Mohl & Nazhdiminova, 2016）：第一階段：

隨著廣電業私有化，歐洲開始有媒體品牌意識的覺醒，從原本有限的

市場競爭，也開始轉換成為激烈的競爭；第二階段：網路時代來臨，

媒體獨佔或寡佔的市場結構瓦解，因此，需要重新定位媒體產品，創

造可辨識的品牌，獲得競爭優勢；第三階段：許多科技公司，像是

Google、Facebook 囊括大部分的網路廣告，導致媒體必須加強品牌和

行銷策略，爭取廣告和訂閱。 

因此，就新聞產業來看，需要重新思考「新聞」的定義和範疇，

將 新 聞 從 「 公 眾 服 務 」 （ public service ） 轉 向 「 商 業 領 域 」

（commercial domain）。亦即當代對於「新聞」的認知和經營已與過

去有很大的不同，面對市場的轉變，「新聞」也必須加強「品牌」經

營，藉由品牌來面對市場競爭。 

檢視國內與媒體品牌的相關研究，主要集中在一般消費品、購物

網站上，較少探討「台灣新聞網站」的品牌個性，網路媒體雖然近期

大幅地席捲傳統媒體的閱聽眾和廣告，[1] 但是，在僧多粥少和處於一

個高度競爭和快速變化的環境中，[2] 也需要成功地管理品牌形象。因

此，本研究試圖從讀者的觀點，以自我一致理論出發，網路新聞媒體

作為主要研究對象，選取觸及率最高的台灣前六大新聞網站，包括：

《東森新聞雲》、《雅虎奇摩新聞》、《蘋果日報網站》、《聯合新

聞網》、《中時電子報》和《自由電子報》（創市際，2016），企圖

瞭解台灣網路新聞媒體的品牌個性，並聚焦於閱聽眾的五大人格特

質、網路新聞媒體品牌個性、媒體使用之間的關係，研究結果可以更

加瞭解「品牌」與「讀者」之間的關係，對於競爭環境下的媒體管理

具有重大的意涵。 
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貳、文獻探討 

一、自我一致性理論 

最早提出「自我一致」概念的是 Grubb & Grathwohl（1967），

認為消費者會評估品牌和產品的屬性，以及所代表的象徵價值。Sirgy

（1982）進一步強調消費者偏好或購買的產品是與他（她）們的真實

和理想自我概念一致（Sirgy, 1982；Hong & Zinkhan, 1995）。亦即自

我一致性理論解釋消費者傾向於購買與自己的自我形象，或概念相容

的產品，當消費者認知自我的形象和品牌形象相似或相符，他（她）

們就會對品牌有正面的態度，導致較佳的產品評估、滿意度和較高的

購買意圖（Sirgy, 1985；Ericksen & Sirgy, 1992；Sirgy, Grewal, & 

Mangleburg, 2000；Gabisch & Gwebu, 2011），並獲得「自我一致

性」（Aaker, 1997）。反之，假如消費者接觸到的品牌與自我概念不

一致，就會經歷不和諧，產生心理上的緊張狀態。 

亦即自我一致就是在檢視「消費者自我形象」與「品牌形象」之

間的「吻合」或「不吻合」。雖然部分學者指出，使用者所認知的自

我形象和品牌商為其品牌所設定的形象通常不會一致（Keller, 

2008），但是，假如品牌具有獨特的品牌形象，且讓消費者喜歡該產

品，在消費者的記憶中，就會與品牌之間產生強的、可欲的和獨特的

連結（Fournier, 1998），消費者就會藉由使用該品牌彰顯個性（Belk, 

1988）。因此，有些學者開始引用「自我個性」和「品牌個性」來操

作化自我品牌一致性（Aaker, 1996）。承上可知，在自我一致理論

中，有兩個重要概念：「消費者個性」以及「品牌個性」，現分別說

明如下： 

 

（一）消費者個性 

目前最廣為熟知和廣泛使用的便是「五大人格特質」，「五大人

格特質」主要是讓人們透過語言形容自己，分別代表普世人類的五種

個性（John & Srivastava, 1999；Ehrenberg et al., 2008），包含：外

向：指人具有武斷、強勢主導的、有活力的、積極的、愛說話的和熱

情的傾向（Zhao & Seibert, 2006）。神經質：神經質的人容易經歷負

面的情緒，像是焦慮、不安全和仇恨（Judge, Bono, Ilies, & Gerhardt, 

2002）。經驗開放：指人具有好奇、尋求新的經驗、以及探索全新的
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觀念的傾向（Zhao & Seibert, 2006）。謹慎的：指人具有組織力、堅

持、努力工作和追求成就感的傾向（Zhao & Seibert, 2006）。和藹：

形容偏好正面的人際關係和合作（Digman, 1990；Zhao & Seibert, 

2006）。本研究則以「外向活潑型」、「神經焦慮型」、「經驗開放

型」、「謹慎努力型」以及「和藹寬容型」代表五種主要的消費者個

性。 

 

（二）品牌個性 

「品牌個性」研究起源於 1960 年，認為消費者可以將人的特質

轉移到沒有生命的物體上（Fournier, 1998），品牌就跟人一樣，也會

有不同的個性。Aaker 於 1997 年仿照五大人格特質，實證研究美國當

地 60 個品牌，發展出五大品牌個性：「誠摯的」、「興奮的」、

「有能力的」、「有教養的」，以及「粗獷的」。 

過去十年來，媒體研究也開始注意到「品牌個性」的發展，並且

積極探索美國、韓國、法國等國的廣電、平面和網路媒體的品牌個性

（Bae, 2000；Chen & Rodgers, 2006；Chan-Olmested & Cha, 2008；

Kim et al., 2010；Sung & Kim, 2010；Sung & Park, 2011；Ham & Lee, 

2015），分別說明如下： 

 

1.美國的媒體品牌個性研究： 

Chan-Olmested & Cha（2008）檢視 CNN、Fox News、MSNBC、

CBS、NBC、ABC 等六家無線電視和有線電視新聞媒體的品牌個

性，研究結果顯示，這六家新聞台都具有鮮明的品牌個性，包括：

「有能力的」、「時效的」，以及「動態的」三個面向。Kim et al.

（2010）則進一步探討跨媒體的品牌個性，從廣播、有線電視新聞

網、全國及地方性報紙、新聞雜誌中整理出新聞媒體的品牌個性，包

括：「可信賴的」、「有活力的」、「真誠的」、「有教養的」和

「堅毅的」。Sung & Park（2011）研究在美國閱聽眾心目中，36 家

美國有線電視頻道的品牌個性，研究結果與 Aaker（1997）所建議的

品牌個性面向相當一致，包括：「興奮的」、「溫暖的」、「聰明

的」、「爭議的」以及「粗獷的」。 
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2.其他地區的媒體品牌個性研究： 

Aaker, Benet-Martinez & Garolera（2001）研究日本和西班牙的品

牌個性，結果發現，日本和美國擁有「誠摯的」、「興奮的」、「能

力的」以及「有教養的」等共同的品牌面向，但是，日本有「和平

的」、美國有「堅毅的」各自的品牌個性。而西班牙與美國則擁有

「誠摯的」、「興奮的」、「有教養的」等共同品牌面向，西班牙則

有「熱情的」、美國則有「能力的」和「堅毅的」獨特的品牌個性。

Chu & Sung（2011）研究中國的品牌個性，結果發現，中國的品牌共

計有六個面向，其中有三個面向，包括：「有能力的」、「興奮的」

和「有教養的」，是和之前美國相關研究中所發現的面向相似，然

而，也有三個面向是承載著特殊文化意涵，像是「傳統主義」、「歡

樂的」和「時髦的」。 

此外，Aaker（1997）的研究中所遴選出來的品牌個性都是正面

的，然而有些學者指出品牌中也夾雜著一些負面的元素，像是「誤

導」（misleading）（Ambroise, 2006, as cited in Valette-Florence & De 

Barnier, 2013: 898），因此，部分學者認為，也必須將負面的人格特

質考量在內（Sweeney & Brandon, 2006）。Valette-Florence & De 

Barnier（2013）研究法國的紙媒品牌個性，除了正面品牌個性之外，

也發現不真誠（Disingenuousness）的品牌個性。 

綜上可知，品牌個性包含正、負面，也會受到「文化」因素影

響，並沒有得到一致性的品牌個性面向。以台灣本地的品牌研究來

看，過去鮮少研究將焦點放在新聞媒體的品牌個性之上，本研究結合

過去的研究（Li, Liu, & Lee, 2017）所歸納出來的九個品牌個性面向，

包括三個負面品牌個性：「虛偽不實的」、「內容不佳的」、「本土

性強但報導有偏見的」；以及六個正面品牌個性：「有能力的」、

「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」、「溫馨的」和

「傳統沈穩的」，提出以下研究問題： 

研究問題一： 台灣網路新聞媒體的正面與負面品牌個性為何？ 

企圖瞭解這九個品牌個性面向是否適用於網路新聞媒體，並以此

為基礎提出研究問題與假設，藉以瞭解五大人格與九大媒體品牌個

性、網路新聞媒體使用之間的關係。 
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二、「品牌個性」、「消費者個性」、「網路媒體使用」

之間的關係 

過去研究者嘗試瞭解是否「五大人格特質」可運用到品牌個性之

上。Aaker（1997）的研究中發現，有三個品牌個性面向（誠摯的、

興奮的、有能力的）與人的個性面向（和藹的、外向的、謹慎的）相

關。近期學者檢視過去的研究發現，五大人格或多或少均會與某些品

牌個性相關（Geuens et al., 2009）。 

在「個性」與「網路媒體使用」方面，早期的研究顯示，由於內

向和神經質的人不善交際，網路本身的匿名性可以讓他（她）們隱身

螢幕之後，內向和神經質的人成為網路重度使用者（Amichai-

Hamburger, 2002 ； Amichai-Hamburger, Wainapel, & Fox, 2002 ；

Amichai-Hamburger & Ben-Artzi, 2003）。然而，近期的研究指出，因

為網路活動通常要求網友實名登錄，反而是開放經驗程度越高，以及

越外向的人，比較願意去嘗試社群網站中的新功能（Correa et al., 

2010）。 

Kim & Jeong（2015）檢視韓國民眾的「個性」因素對於網路使

用的影響，研究結果顯示，開放經驗、謹慎和神經質等個性的人比較

會使用多元的網路功能，包括：搜尋資訊、閱讀新聞、買賣商品。檢

視以往的媒體使用調查，主要詢問受試者媒體使用的頻次，又考量本

研究主要探索「網路新聞媒體品牌個性」與「媒體使用」之間的關

係，因此，將「網路新聞媒體使用」定義為瞭解受試者的使用現況，

像是現在是否經常收看、未來的使用意願，像是未來是否會繼續收看

外，並加入新媒體的一些特色，像是是否會推薦親朋好友閱讀等。由

於目前「個性」與「網路新聞媒體使用」的研究尚未得到一致性的結

論，值得後續探索，成為本研究的重點之一。 

此外，在自我和個性理論指出，人類行為的基本動機就是要去發

展各種能力藉以維繫及增強自我形象。為了要讓自己受到肯定，產品

和品牌作為一種象徵性的溝通工具，透過產品本身所擁有的社會意

義，讓消費者得以投射適當的形象（Grubb & Grathwohl, 1967；Belk, 

1988）。一般來說，學者指出，負面品牌個性無法觸動消費者實際的

消費行為（Aaker, 1997），過去的研究也很少探討「負面品牌個性」

與「網路新聞媒體使用」之間的關係，因此，本研究提出以下研究問
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題： 

研究問題二： 「五大人格」中哪種個性的人偏好負面品牌個性？台灣

網路新聞媒體的負面品牌個性與網路新聞媒體使用關係

為何？ 

至於正面品牌個性部分，學者指出，透過消費某些品牌，得以彰

顯真正的及正面的自我形象，進而正向地建立品牌態度和偏好（Biel, 

1993），本研究預期人格特質延伸到正面品牌個性上是可能的，基於

自我一致性理論，提出五大人格與正面的媒體品牌個性、網路新聞媒

體使用的假設說明如下： 

 

（一）「外向活潑型」的人喜歡社交，代表「外向活潑型」的人

社交能力強且具有開朗、愛冒險的人格特質，通常是具有能力的領導

型人物。過去的研究顯示，外向與冒險進取相關（郭李靖，2003），

此外，在 Aaker（1996）的研究中發現，「外向」與「能力」相關。

考量「外向活潑型」的人與「有能力的」、「有擔當的」、「勇於挑

戰的」和「活力四射的」品牌個性較為接近，因此，本研究預期「外

向活潑型」的人偏好「有能力的」、「有擔當的」、「勇於挑戰的」

和「活力四射的」的品牌個性。提出研究假設 1-1： 

假設 1-1： 「外向活潑型」的人偏好「有能力的」（1-1a）、「有擔

當的」（1-1b）、「勇於挑戰的」（1-1c）和「活力四射

的」（1-1d）網路新聞媒體品牌個性。 

根據自我一致理論，一般人偏好與自我概念一致的品牌，進而產

生正面的態度和購買行為，因此，本研究預期「外向活潑型」的人越

偏好的網路新聞媒體品牌個性，就會促成後續的媒體使用行為。提出

研究假設 1-2： 

假設 1-2： 「外向活潑型」的人偏好「有能力的」（1-2a）、「有擔

當的」（1-2b）、「勇於挑戰的」（1-2c）和「活力四射

的」（1-2d）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新

聞媒體使用。 

由於外向的人格特質是「社會性」，這類型的人有社會接觸的需

求，因此，早期的研究顯示，越是外向的人，偏好「人際溝通」更甚
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於「媒體使用」（Argyle & Lu, 1990；Finn, 1997），然而，近期的研

究則進一步發現，「外向活潑型」的人偏好的媒體類型需具有社會效

用（social utility），可提供與他（她）人互動，或用以發展人際關係

之用，外向的人偏好在家中看電影、收聽城市、爵士古典、流行搖滾

音樂（Hall, 2005），以及喜愛收看實境電視節目秀（Shim & Paul, 

2007），很可能是因為在家看電影和收看實境秀的過程中，可以作為

瞭解他（她）人的途徑，增加更多與他（她）人互動的機會。因此，

本研究預期「外向活潑型」的人因為比較喜歡人際溝通，網路新聞媒

體的資訊又可作為人際交往的話題，因此，提出研究假設 1-3： 

假設 1-3： 「外向活潑型」的人偏好使用網路新聞媒體。 

 

（二）「神經焦慮型」的人通常容易緊張、內向、壓抑、感到寂

寞，需要別人的關懷和同情，過去的研究發現，神經焦慮與「情緒化

的」品牌個性相關（Geuens et al., 2009）。神經質的人情緒化，反而

較不喜歡情緒受到太大的波動，因此，最大的特色之一在於「避免恐

懼」（Hall, 2005），研究顯示，高神經質的人通常會花比較多得時間

在網路上搜尋資訊，藉以獲得歸屬感和社會支持（Hamburger & Ben-

Artzi, 2000），可能是因為線上活動，可避免與人直接接觸，降低人

際接觸時的焦慮感，顯見神經質的人因為易於焦慮，出於生物本能，

其所作所為也會盡量避免外在刺激引發焦慮和不適。 

因此，本研究認為神經質的人為了避免焦慮，反而會偏好溫馨

的、傳統沈穩的媒體個性，這也代表這些媒體新聞內容取材和報導方

向偏向溫馨的內容和呈現方式，比較容易獲得神經質的人的青睞。因

此，本研究預期「神經焦慮型」的人會比較偏好「溫馨的」和「傳統

沈穩的」品牌個性。提出研究假設 2-1： 

假設 2-1： 「神經焦慮型」的人偏好「溫馨的」（2-1a）和「傳統沈

穩的」（2-1b）網路新聞媒體品牌個性。 

根據自我一致理論，一般人偏好與自我概念一致的品牌，進而產

生正面的態度和購買行為，因此，本研究預期「神經焦慮型」的人偏

好「溫馨的」和「傳統沈穩的」網路新聞媒體品牌個性，就會促成後

續的媒體使用行為。提出研究假設 2-2： 
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假設 2-2： 「神經焦慮型」的人偏好「溫馨的」（2-2a）和「傳統沈

穩的」（2-2b）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路

新聞媒體使用。 

此外，神經質的人容易有不安全感、仇恨的和情緒上的不穩定，

由於不善於人際交往，過去的研究指出，神經質的人也會因為逃避等

因素，而有使用大眾媒體的需求（Weaver, 2000）。近期學者指出，

對於神經質的人來說，會比較偏好電視節目中低干擾的內容（Davies, 

2009.05），以避免情緒受到擾動。而「神經焦慮型」的人偏好低干擾

的活動，因為網路可以避免與人直接接觸，因此，本研究預期「神經

焦慮型」的人偏好使用網路新聞媒體。提出研究假設 2-3： 

假設 2-3： 「神經焦慮型」的人偏好使用網路新聞媒體。 

 

（三）「經驗開放型」的人通常對於新經驗有很高的接受度，他

（她）們需要各式各樣智識上的刺激和美學的經驗（Costa & McCrae, 

1988）以及具有冒險的、自由的、不墨守成規的特質，因此，本研究

預期「經驗開放型」的人會偏好「有能力的」、「有擔當的」、「勇

於挑戰的」、「活力四射的」品牌個性。提出研究假設 3-1： 

假設 3-1： 「經驗開放型」的人偏好「有能力的」（3-1a）、「有擔

當的」（3-1b）、「勇於挑戰的」（3-1c）、「活力四射

的」（3-1d）網路新聞媒體品牌個性。 

根據自我一致理論，一般人偏好與自我概念一致的品牌，進而產

生正面的態度和購買行為，因此，本研究預期「經驗開放型」的人偏

好「有能力的」、「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」

網路新聞媒體品牌個性，就會造成後續的媒體使用行為。提出研究假

設 3-2： 

假設 3-2： 「經驗開放型」的人偏好「有能力的」（3-2a）、「有擔

當的」（3-2b）、「勇於挑戰的」（3-2c）、「活力四射

的」（3-2d）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新

聞媒體使用。 

此外，過去的研究顯示，經驗開放與閱讀書籍及看電影呈現正相
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關，而與看電視呈現負相關（Finn, 1997），近期的研究則顯示，開

放經驗與各種網路活動相關，譬如「經驗開放型」的人與透過網路進

行搜尋、尋找娛樂和資訊有正向關係（王哲偉、劉廷君與吳品儀，

2009；Tuten & Bosnjak, 2001；McElroy, Hendrickson, Townsend, & 

DeMarie, 2007），因此，本研究預期擁有此人格特質的人也會經常使

用新聞網站，藉以汲取資訊，滿足好奇心。提出研究假設 3-3： 

假設 3-3： 「經驗開放型」的人偏好使用網路新聞媒體。 

 

（四）「謹慎努力型」的人是目標導向，這類型的人自律、努力

工作、追求成就，在 Aaker（1996）的研究中發現，「謹慎」與「能

力」相關，近期學者整理過去的研究發現，「謹慎」代表有秩序的、

可靠的、負責任的，在 Aaker（1997）的五大品牌個性中，「謹慎」

與「誠摯」、「能力」、「正直」等品牌個性相關（Geuens et al., 

2009），因此，本研究預期在新聞媒體的九大品牌個性中，「謹慎努

力型」的人會偏好「有能力的」、「溫馨的」品牌個性，提出研究假

設 4-1： 

假設 4-1： 「謹慎努力型」的人偏好「有能力的」（4-1a）、「溫馨

的」（4-1b）網路新聞媒體品牌個性。 

根據自我一致理論，一般人偏好與自我概念一致的品牌，進而產

生正面的態度和購買行為，因此，本研究預期「謹慎努力型」的人偏

好「有能力的」、「溫馨的」網路新聞媒體品牌個性，就會造成後續

的媒體使用行為。提出研究假設 4-2： 

假設 4-2： 「謹慎努力型」的人偏好「有能力的」（4-2a）、「溫馨

的」（4-2b）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新

聞媒體使用。 

此外，過去的研究顯示，「謹慎」這個個性因素並未明顯影響媒

體使用（Finn, 1997），然而，因為「謹慎」的人努力工作、成就取

向，他（她）們為了追求實用價值和認知上的刺激（Hughes, Rowe, 

Batey, & Lee, 2012），會因為「資訊目的」而使用網路社群媒體。因

此，本研究預期「謹慎努力型」的人為了獲得成就，會比較偏好能提

升自我、監督環境的網路服務，偏好使用網路新聞媒體。提出研究假
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設 4-3： 

假設 4-3： 「謹慎努力型」的人偏好使用網路新聞媒體。 

 

（五）「和藹寬容型」的人友善助人，反應一個人是值得信賴、

具有同情心以及包容力大（Digman, 1990；Zhao & Seibert, 2006），

和藹的人會符合社會規範的期望，具有順從、值得信賴、寬恕、中

庸、心軟等特質，而且通常都會涉入合作的、高品質的人際關係互動

（Barrick & Mount, 1991）。因此，本研究預期「和藹寬容型」的人

偏好「有能力的」、「有擔當的」、「溫馨的」和「傳統沈穩的」品

牌個性。提出研究假設 5-1： 

假設 5-1： 「和藹寬容型」的人偏好「有能力的」（5-1a）、「有擔

當的」（5-1b）、「溫馨的」（5-1c）和「傳統沈穩的」

（5-1d）網路新聞媒體品牌個性。 

根據自我一致理論，一般人偏好與自我概念一致的品牌，進而產

生正面的態度和購買行為，因此，本研究預期「和藹寬容型」的人偏

好「有能力的」、「有擔當的」、「溫馨的」和「傳統沈穩的」網路

新聞媒體品牌個性，就會造成後續的媒體使用行為。提出研究假設 5-

2： 

假設 5-2： 「和藹寬容型」的人偏好「有能力的」（5-2a）、「有擔

當的」（5-2b）、「溫馨的」（5-2c）和「傳統沈穩的」

（5-2d）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新聞媒

體使用。 

此外，過去的研究顯示，和藹的人偏好人際溝通，譬如：與他

（她）人對話、聊天，因此，與媒介、網路、部落格、社群媒體使用

沒有直接相關（王哲偉等，2009.10；Finn, 1997；McElroy et al., 

2007；Guadagno, Okdie, & Eno, 2008；Correa et al., 2010）。然而，近

期學者認為，和藹和線上新聞評論相關，因為線上行為和知識分享可

以被概念化為表達互助和合作的方式（Barnes, Mahar, Wong, & Rune, 

2017），與「和藹寬容」富有同情心的、信賴的、合作的、正直的個

性一致，因此，提出研究假設 5-3： 
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假設 5-3： 「和藹寬容型」的人偏好使用網路新聞媒體。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

過去的研究（Li et al., 2017）分析台灣媒體的品牌個性時，為了

真實呈現台灣媒體的品牌個性，因此，將所蒐集到的正、負面品牌個

性均列出。然而，就有關「品牌個性」與「使用行為」的關係來看，

學者指出，消費者會去購買具有正面價值的產品藉以維持正面的自我

形象，或者藉由接近理想的形象增強自我，因此，本研究預期人們會

偏好正面的品牌個性，並藉由消費行為展現自我、強化自尊，觸動網

路新聞媒體使用行為，亦即根據自我一致性理論，消費者傾向於選擇

與自己個性一致的品牌，進而影響該媒體的使用行為；至於負面品牌

個性部分，過去鮮少有相關的實證研究討論「五大人格」與「負面品

牌個性」，以及「負面品牌個性」與「網路新聞媒體使用」之間的關

係，因此，在研究架構圖中僅以虛線表示（如以下研究架構圖 1），

也是本研究探索的重點之一。 

 

圖 1：研究架構圖 
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二、研究設計 

（一）媒體樣本 

根據創市際所公布的 Comscore 資料顯示，台灣整體網路使用者

約 1,580 萬，網友觸及率最高的前六大新聞網站分別為《蘋果日報網

站》、《聯合新聞網》、《東森新聞雲》、《雅虎奇摩新聞》、《自

由電子報》和《中時電子報》（創市際，2016），這些新聞網站是目

前台灣網友最常瀏覽的網路新聞媒體，具有代表性，因此，本研究以

六大新聞網站作為研究樣本。 

 
（二）研究對象與資料收集 

根據創市際公司的調查資料顯示，《蘋果日報網站》、《聯合新

聞網》、《東森新聞雲》、《自由電子報》和《中時電子報》的讀者

以 18 至 24 歲網友為主（創市際，2016），考量大學生年紀較為接近

前述年齡，進而可以較真切地反應前述主流新聞網站的品牌個性，因

此，本研究以大學生作為受訪者。 

自 2017 年 2 至 3 月份透過課堂發送紙本問卷予台灣北部四所公

私立大學的新聞傳播科系的大學生填答，最後共計得到 426 份有效問

卷。由於受試者以大學生且以就讀傳播相關科系的學生為主，年齡集

中在 16-25 歲（16-20 歲佔 63.8%、21-25 歲佔 32.1%），且以女性居

多（男性佔 39.2%、女性佔 60.8%），每一位受試者針對三家網路新

聞媒體的品牌個性同意度給分，最後總共得到 1,278 個案例。 

 
（三）問卷 

正式問卷共分成兩種，為避免受試者疲倦，影響問卷回答品質，

每份問卷只讓受試者填寫三家網路新聞媒體，其餘內容均相同，第一

種問卷詢問受試者對於《中時電子報》、《自由電子報》和《雅虎奇

摩新聞》三家媒體各自的品牌個性、以及三家媒體各自的媒體使用行

為（包括：詢問受試者是否現在經常看、是否會推薦親朋好友看，以

及未來會繼續看中時、自由、雅虎新聞）；第二種問卷詢問受試者對

於《蘋果日報網站》、《東森新聞雲》和《聯合新聞網》三家媒體各

自的品牌個性、以及三家媒體各自的媒體使用行為（包括：詢問受試

者是否現在經常看、是否會推薦親朋好友看，以及未來會繼續看蘋

果、新聞雲、聯合新聞）。 
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研究人員將前述兩種不同的問卷透過課堂，隨機發送給受試者填

寫，而非讓受試者自行隨意決定問卷種類，以避免產生誤差，也藉此

讓填寫各家媒體的樣本數都維持在 200 個以上。 

正式問卷為以下四部分： 

 

1.五大人格特質 

本研究參考 John, Donahue, & Kentle（1991）、John, Naumann, & 

Soto（2008）所發展出來的五大人格量表，合計 44 題，每一種個性

面向分別以八至十題，讓受試者自行填答，瞭解其個性傾向。在「外

向活潑」面向上，詢問受試者「我是外向喜歡社交的人」、「我喜歡

和人交談」等題目；在「神經焦慮」面向上，詢問受試者「我經常覺

得焦慮」、「我很容易緊張」等題目；在「經驗開放」面向上，詢問

受試者「我很有創意」、「我看重與藝術及美學相關的經驗」等題

目；在「謹慎努力」這個面向上，詢問受試者「我盡力將每件事做到

完美」、「我做事情很有效率」等題目；在「和藹寬容」這個面向

上，詢問受試者「我待人體貼且有禮貌」、「我喜歡和別人一起合

作」等題目。受訪者依據同意程度以李克特量表一到七分給分，分數

越高代表越同意該陳述能形容自己的個性、分數越低代表該陳述不能

形容自己的個性。 

 

2.媒體使用行為 

透過李克特七點量表，以「經常使用」、「推薦親朋好友使用」

以及「未來經常使用」合計三題，瞭解各家網路新聞媒體使用狀況。 

 

3.媒體品牌個性 

本研究參考過去的研究（Li et al., 2017）所得到的台灣新聞媒體

九個品牌個性作為本研究網路新聞媒體的品牌個性，分別是「虛偽不

實的」、「內容不佳的」、「本土性強但報導有偏見的」、「有能力

的」、「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」、「溫馨

的」和「傳統沈穩的」等九大品牌個性面向。其次，本研究針對該研

究（同上引）所整理出的九大面向、40 個品牌個性特色，與一位傳播

科系教授共同討論並挑選九大面向中，較適合用以形容台灣網路新聞

媒體的品牌個性特色，每一個面向約二至三個，最後共計得到 25 個
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品牌個性特色。 

在發送給本研究受試者的正式問卷中，請受試者將網路新聞媒體

視為是一個人，運用前述所篩選出的 25 個品牌個性，形容網路新聞

媒體，並以李克特七點量表給分，越高分代表受試者認為該品牌個性

可以越適切地用以形容該網路新聞媒體，反之，越低分代表該品牌個

性較不適合用以形容該網路新聞媒體。 

 

4.基本資料：受試者年齡、性別、學歷和居住地。 

 

肆、研究結果 

一、品牌個性驗證性因素分析 

首先，本研究針對｢五大人格特質｣與｢九大媒體品牌個性｣分別進

行區別效度與收斂效度檢測。其中，考量「五大人格特質」在不同的

語言和文化中可以重複地複製（Trull & Geary, 1997；Thompson, 

2008），當五大人格特質可以成功地在不同的國家中複製，代表五大

人格特質是很穩定的。本研究就每一個人格特質進行信度分析，「外

向活潑型」α 值為 0.56、「神經焦慮型」α 值為 0.78、「經驗開放

型」α 值為 0.78、「謹慎努力型」α 值為 0.70、「和藹寬容型」α 值

為 0.63。 

本研究另分別針對｢九大新聞媒體品牌個性｣中的 25 個品牌特色

進行收斂效度、區別效度、信度檢測，以及以 Lisrel 軟體進行驗證性

因素分析。又考量九大面向：「虛偽不實的」、「內容不佳的」、

「本土性強但報導有偏見的」屬於負面品牌個性；「有能力的」、

「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」、「溫馨的」和

「傳統沈穩的」屬於正面品牌個性，因此，將正面品牌個性與負面品

牌個性分別進行收斂效度、區別效度、信度檢測。此外，本研究根據

統計學者的建議，採用以下的標準來評估模式的適配性（model 

fit）：RMSEA（< 0.10），NFI（> 0.90），IFI（> 0.90），以及 CFI

（> 0.90）（Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006）。 

檢驗結果顯示，在負面品牌個性的收斂效度總解釋變異量

81.5%、整體信度為 0.92，全體樣本模型方面，因樣本數過大，導致

卡方自由度比超過學者的建議值，近似誤差均方根（RMSEA）為
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0.09，屬於「中度適配」，應在可接受範圍，而 NFI 為 0.98 > 0.90、

IFI 為 0.98 > 0.90、CFI 為 0.98 > 0.90 整體來說，適配度為中等和不

錯。在區別效度部分，根據學者的建議，兩個不同構面的相關係數應

小於每一構念的平均解釋變異量（AVE）之平方根（Hair et al., 

2006）。「虛偽不實的」與「內容不佳的」相關係數 0.768、「虛偽

不實的」與「本土性強但報導有偏見的」相關係數 0.61、「內容不佳

的」與「本土性強但報導有偏見的」相關係數 0.65；「虛偽不實

的」、「內容不佳的」、「本土性強但報導有偏見的」平均解釋變異

量（AVE）之平方根分別為 0.86、0.89、0.70，代表具有良好的區別

效度。 

在正面品牌個性的收斂效度總解釋變異量 66.57%、整體信度為

0.82，全體樣本模型方面，因樣本數過大，導致卡方自由度比超過學

者的建議值，整體來說，NFI 為 0.98 > 0.90、IFI 為 0.99 > 0.90、CFI

為 0.99 > 0.90，適配度不錯。在區別效度部分，「有能力的」與「有

擔當的」相關係數為 0.77、「有能力的」與「勇於挑戰的」相關係數

為 0.69、「有能力的」與「活力四射的」相關係數為 0.53、「有能力

的」與「溫馨的」相關係數為 0.73、「有能力的」與「傳統沈穩的」

相關係數為 0.64；「有擔當的」與「勇於挑戰的」相關係數為 0.75、

「有擔當的」與「活力四射的」相關係數為 0.52、「有擔當的」與

「溫馨的」相關係數為 0.75、「有擔當的」與「傳統沈穩的」相關係

數為 0.67；「勇於挑戰的」與「活力四射的」相關係數為 0.68、「勇

於挑戰的」與「溫馨的」相關係數為 0.72、「勇於挑戰的」與「傳統

沈穩的」相關係數為 0.61；「活力四射的」與「溫馨的」相關係數為

0.61、「活力四射的」與「傳統沈穩的」相關係數為 0.36；「溫馨

的」與「傳統沈穩的」相關係數為 0.72。而「有能力的」、「有擔當

的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」、「溫馨的」、「傳統沈穩

的」平均解釋變異量（AVE）之平方根分別為 0.86、0.88、0.83、

0.84、0.86、0.91，代表具有良好的區別效度。 

研究問題一：台灣網路新聞媒體的正面與負面品牌個性為何？從

檢驗結果來看，Li et al.（2017）於第一階段所針對 20 家媒體，所做

的九大品牌面向，包括：負面品牌個性「虛偽不實的」、「內容不佳

的」、「本土性強但報導有偏見的」，以及正面品牌個性「有能力

的」、「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」、「溫馨
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的」和「傳統沈穩的」等九大面向適用於六大網路新聞媒體。 

 
二、六大網路新聞媒體品牌個性構面之平均數 

其次，本研究以 ANOVA 變異數分析，瞭解六家網路新聞媒體的

正、負面品牌個性得分，如表 1。在負面品牌個性部分，不論是「虛

偽不實的」、「內容不佳的」以及「本土性強但報導有偏見的」得分

最高的是《蘋果日報》。在正面品牌個性部分，「有能力的」、「活

力四射的」得分最高的是《東森新聞雲》；「有擔當的」、「勇於挑

戰的」、「溫馨的」和「傳統沈穩的」得分最高的是《聯合新聞

網》。 

首先，在負面品牌個性部分，結果發現，六家網路新聞媒體在

「虛偽不實」這個面向上確實不同（F = 20.31，p < 0.001），經

Scheffe 事後比較檢驗發現，《蘋果日報》在這個面向上的品牌個性分

數遠高於其他媒體，顯示《蘋果日報》與其他新聞網站存在顯著差

異。在「內容不佳」品牌構面上，六家網路新聞媒體確實不同（F = 

50.66，p < 0.001），經 Scheffe 事後比較檢驗發現，《蘋果日報》在

這個面向上的品牌個性分數遠高於其他媒體，顯示《蘋果日報》與其

他新聞網站存在顯著差異。在「本土性強但報導有偏見的」品牌構面

上，六家網路新聞媒體確實不同（F = 16.04，p < 0.001），經 Scheffe

事後比較檢驗發現，除了《東森新聞雲》之外，《蘋果日報》在這個

面向上的品牌個性分數遠高於其他媒體，顯示《蘋果日報》與其他新

聞網站存在顯著差異。 

在正面品牌個性部分，結果發現，不同的網路新聞媒體在「有能

力的」這個面向上品牌個性的分數確實有差異（F = 10.83，p < 

0.001），經 Scheffe 事後比較檢驗發現，《東森新聞雲》和《聯合新

聞網》明顯高於《蘋果日報》。在「有擔當的」這個面向上品牌個性

的分數確實有差異（F = 12.57，p < 0.001），經 Scheffe 事後比較檢驗

發現，《東森新聞雲》和《聯合新聞網》明顯高於《蘋果日報》。在

「勇於挑戰的」這個面向上品牌個性的分數確實 有差異（F = 4.96，

p < 0.001），經 Scheffe 事後比較檢驗發現，《聯合新聞網》明顯高於

《蘋果日報》和《雅虎奇摩新聞》。在「活力四射」的這個面向上，

品牌個性的分數確實有差異（F＝13.81，p < 0.001），經 Scheffe 事後

比較檢驗發現，《東森新聞雲》明顯高於《中時電子報》、《自由電
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子報》、《聯合新聞網》。在「溫馨的」這個面向上，品牌個性的分

數確實有差異（F = 16.62，p < 0.001），經 Scheffe 事後比較檢驗發

現，《東森新聞雲》和《聯合新聞網》明顯高於《蘋果日報》。在

「傳統沈穩的」這個面向上，品牌個性的分數確實有差異（F = 

35.891，p < 0.001），經 Scheffe 事後比較檢驗發現，各家媒體明顯高

於《蘋果日報》。 

表 1：以ANOVA比較六家網路新聞媒體負面及正面品牌個性之平均數 

品牌個性 媒體別 個數 平均值 標準差 F值 P值 

虛偽不實

1.中時電子報 211 2.75 1.52 20.31*** 1-4(0.000) 
2-4(0.000) 
3-4(0.000) 
5-4(0.000) 
6-4(0.000) 

2.自由電子報 211 2.91 1.53

3.雅虎奇摩新聞 211 3.00 1.50

4.蘋果日報 215 4.03 1.60

5.東森新聞雲 215 3.31 1.46

6.聯合新聞網 215 2.97 1.38

內容不佳

1.中時電子報 211 3.09 1.66 50.66*** 1-4(0.000) 
1-5(0.000) 
2-4(0.000) 
2-5(0.001) 
3-4(0.000) 
4-6(0.000) 
5-4(0.000) 
5-6(0.001) 

2.自由電子報 211 3.26 1.58

3.雅虎奇摩新聞 211 3.73 1.76

4.蘋果日報 215 5.19 1.56

5.東森新聞雲 215 3.96 1.56

6.聯合新聞網 215 3.27 1.44

本土性強

但報導有

偏見的 

1.中時電子報 211 3.42 1.59 16.04*** 1-4(0.000) 
2-4(0.000) 
3-4(0.000) 
3-5(0.001) 
4-6(0.000) 

2.自由電子報 211 3.65 1.74

3.雅虎奇摩新聞 211 3.28 1.51

4.蘋果日報 215 4.48 1.58

5.東森新聞雲 215 3.99 1.47

6.聯合新聞網 215 3.76 1.45

有能力的

1.中時電子報 211 3.27 1.53 10.83*** 4-5(0.000) 
4-6(0.000) 2.自由電子報 211 3.18 1.38

3.雅虎奇摩新聞 211 3.17 1.44

4.蘋果日報 215 2.92 1.22

5.東森新聞雲 215 3.72 1.40

6.聯合新聞網 215 3.70 1.51



138 中華傳播學刊．第三十四期．2018.12 

表 1（續） 

品牌個性 媒體別 個數 平均值 標準差 F值 P值 

有擔當的 

1.中時電子報 211 3.09 1.60 12.57*** 4-5(0.000) 
4-6(0.000) 2.自由電子報 211 3.04 1.52

3.雅虎奇摩新聞 211 3.06 1.54

4.蘋果日報 215 2.65 1.27

5.東森新聞雲 215 3.52 1.42

6.聯合新聞網 215 3.63 1.53

勇於挑戰的 

1.中時電子報 211 3.26 1.55 4.96*** 3-6(0.036) 
4-6(0.043) 2.自由電子報 211 3.22 1.41

3.雅虎奇摩新聞 211 3.15 1.46

4.蘋果日報 215 3.16 1.48

5.東森新聞雲 215 3.60 1.28

6.聯合新聞網 215 3.63 1.41

活力四射的 

1.中時電子報 211 3.45 1.53 13.81*** 1-4(0.000) 
1-5(0.000) 
2-4(0.000) 
2-5(0.000) 

2.自由電子報 211 3.48 1.44

3.雅虎奇摩新聞 211 3.85 1.60

4.蘋果日報 215 4.25 1.72

5.東森新聞雲 215 4.38 1.39  6-5(0.002) 

6.聯合新聞網 215 3.74 1.37   

溫馨的 

1.中時電子報 211 3.18 1.52 16.62*** 3-4(0.000) 

2.自由電子報 211 3.17 1.46   

3.雅虎奇摩新聞 211 3.32 1.49   

4.蘋果日報 215 2.66 1.21  4-6(0.000) 

5.東森新聞雲 215 3.68 1.39   

6.聯合新聞網 215 3.75 1.46   

傳統沈穩的 

1.中時電子報 211 3.33 1.68 35.89*** 1-4(0.000) 
2-4(0.000) 
3-4(0.000) 
3-6(0.000) 
4-5(0.000) 
4-6(0.000) 

2.自由電子報 211 3.20 1.56

3.雅虎奇摩新聞 211 2.95 1.48

4.蘋果日報 215 1.95 1.14

5.東森新聞雲 215 3.24 1.46

6.聯合新聞網 215 3.81 1.69

註：***為 p < 0.001 
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三、假設檢測 

本研究藉由路徑分析，分別針對五大人格與九大品牌個性、媒體

使用行為進行假設檢驗，瞭解五種人格偏好的品牌個性，以及五大人

格、品牌個性對於媒體使用的影響，亦即以「五大人格」和「品牌個

性」作為自變項、「媒體使用」作為依變項，進行迴歸分析，瞭解

「五大人格」和「品牌個性」對於「網路新聞媒體使用」的影響。說

明如下： 

 

（一）外向活潑型 

「外向活潑型」作為自變項、九大品牌個性作為依變項進行迴歸

分析，結果發現，「外向活潑型」的人偏好網路新聞媒體品牌個性，

包括：「有能力的」（β = 0.09，p < 0.01）、「有擔當的」（β = 

0.09，p < 0.01）。因此，假設 1-1：「外向活潑型」的人偏好「有能

力的」（1-1a）、「有擔當的」（1-1b）、「勇於挑戰的」（1-1c）

和「活力四射的」（1-1d）的網路新聞媒體品牌個性。其中，「外向

活潑型」與「有能力的」（1-1a）和「有擔當的」（1-1b）具正相

關，因此，假設 1-1 獲得部分支持。 

其次，「外向活潑型」以及九大品牌個性作為自變項，網路新聞

媒體使用作為依變項，進行迴歸分析，結果發現，品牌個性中「有能

力的」（β = 0.18，p < 0.001）、「活力四射的」（β = 0.21，p < 

0.001）、「溫馨的」（β = 0.22，p < 0.001）會正向影響媒體使用，

「傳統沈穩的」（β = -0.12，p < 0.001）會負向影響媒體使用。因

此，假設 1-2：「外向活潑型」的人偏好「有能力的」（1-2a）、

「有擔當的」（1-2b）、「勇於挑戰的」（1-2c）和「活力四射的」

（1-2d）的網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新聞媒體使用，

只有「有能力的」（1-2a）正向影響網路新聞媒體使用，因此，假設

1-2 獲得部分支持。 

假設 1-3：「外向活潑型」的人偏好使用網路新聞媒體。結果發

現，「外向活潑型」對於「網路新聞媒體使用」有直接的影響（β = 

0.15，p < 0.001），假設 1-3 獲得支持。研究結果如下圖 2 所示： 
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圖 2：外向活潑型、品牌個性與網路新聞媒體使用關係圖 

 

（二）神經焦慮型 

「神經焦慮型」作為自變項、九大品牌個性作為依變項進行迴歸

分析，結果發現，「神經焦慮型」的人偏好「本土性強但報導有偏見

的」（β = 0.12，p < 0.001）。因此，假設 2-1：「神經焦慮型」的人

偏好「溫馨的」（2-1a）和「傳統沈穩的」（2-1b）網路新聞媒體品

牌個性，沒有獲得支持。 

其次，「神經焦慮型」以及九大品格個性作為自變項，媒體使用

作為依變項，進行迴歸分析，結果發現，品牌個性中「有能力的」

（β = 0.19，p < 0.001）、「有擔當的」（β = 0.14，p < 0.05）、「活

力四射的」（β = 0.20，p < 0.001）、「溫馨的」（β = 0.22，p < 

0.001）會正向影響媒體使用，「傳統沈穩的」（β = -0.13，p < 0.01）

會負向影響媒體使用。因此，假設 2-2：「神經焦慮型」的人偏好

「溫馨的」（2-2a）和「傳統沈穩的」（2-2b）網路新聞媒體品牌個

性，導致更多的網路新聞媒體使用，沒有獲得支持。 

假設 2-3：「神經焦慮型」的人偏好使用網路新聞媒體。結果發
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現，「神經焦慮型」的人與「網路新聞媒體使用」之間沒有相關，沒

有獲得支持。研究結果如下圖 3 所示： 

 

圖 3：神經焦慮型、品牌個性與網路新聞媒體使用關係圖 

 

（三）經驗開放型 

「經驗開放型」作為自變項、九大品牌個性作為依變項進行迴歸

分析，結果發現，「經驗開放型」的人偏好所有的網路新聞媒體品牌

個性，包括：「虛偽不實的」（β = 0.14，p < 0.001）、「內容不佳

的」（β = 0.15，p < 0.001）、「本土性強但報導有偏見的」

（β=0.18，p < 0.001）、「有能力的」（β = 0.15，p < 0.001）、「有

擔當的」（β = 0.15，p < 0.001）、「勇於挑戰的」（β = 0.16，p < 

0.001）、「活力四射的」（β = 0.19，p < 0.001）、「溫馨的」（β = 

0.13，p < 0.001）以及「傳統沈穩的」（β = 0.11，p < 0.001）。因

此，假設 3-1：「經驗開放型」的人偏好「有能力的」（3-1a）、

「有擔當的」（3-1b）、「勇於挑戰的」（3-1c）、「活力四射的」

（3-1d）網路新聞媒體品牌個性，獲得支持。 

其次，「經驗開放型」以及「九大品牌個性」作為自變項，媒體
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使用作為依變項，進行迴歸分析，結果發現，品牌個性中「有能力

的」（β = 0.19，p < 0.001）、「活力四射的」（β = 0.20，p < 

0.001）、「溫馨的」（β = 0.22，p < 0.001）會正向影響媒體使用；

「傳統沈穩的」（β = -0.13，p < 0.001）則會負向影響媒體使用。 

假設 3-2：「經驗開放型」的人偏好「有能力的」（3-2a）、

「有擔當的」（3-2b）、「勇於挑戰的」（3-2c）、「活力四射的」

（3-2d）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新聞媒體使用。研

究結果發現，只有「有能力的」（3-2a）、「活力四射的」（3-2d）

會導致媒體使用，因此，假設 3-2 獲得部分支持。 

假設 3-3：「經驗開放型」的人偏好使用網路新聞媒體。結果發

現，「經驗開放型」對於「網路新聞媒體使用」沒有直接的影響，沒

有獲得支持。研究結果如下圖 4 所示： 

 

圖 4：經驗開放型、品牌個性與網路新聞媒體使用關係圖 
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（四）謹慎努力型 

「謹慎努力型」作為自變項、九大品牌個性作為依變項進行迴歸

分析，結果發現，「謹慎努力型」的人偏好正面的網路新聞媒體品牌

個性，包括：「有能力的」（β = 0.15，p < 0.001）、「有擔當的」

（β =0.17，p < 0.001）、「勇於挑戰的」（β = 0.14，p < 0.01）、

「活力四射的」（β = 0.15，p < 0.001）、「溫馨的」（β = 0.13，p < 

0.001）以及「傳統沈穩的」（β = 0.10，p < 0.001）。 

假設 4-1：「謹慎努力型」的人偏好「有能力的」（4-1a）、

「溫馨的」（4-1b）網路新聞媒體品牌個性，獲得支持。 

其次，「謹慎努力型」以及九大品格個性作為自變項，媒體使用

作為依變項，進行迴歸分析，結果發現，品牌個性中「有能力的」

（β = 0.18，p < 0.001）、「活力四射的」（β = 0.20，p < 0.001）、

「溫馨的」（β = 0.23，p < 0.001）會正向影響媒體使用，「傳統沈穩

的」（β = -0.13，p < 0.001）會負向影響媒體使用。 

假設 4-2：「謹慎努力型」的人偏好「有能力的」（4-2a）、

「溫馨的」（4-2b）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的網路新聞媒

體使用，獲得支持。 

假設 4-3：「謹慎努力型」的人偏好使用網路新聞媒體。研究發

現，「謹慎努力型」對於「網路新聞媒體使用」沒有直接影響，沒有

獲得支持。研究結果如下圖 5 所示： 
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圖 5：謹慎努力型、品牌個性與網路新聞媒體使用關係圖 

 

（五）和藹寬容型 

「和藹寬容型」作為自變項、九大品牌個性作為依變項進行迴歸

分析，結果發現，「和藹寬容型」的人對於負面的網路新聞媒體品牌

個性持負面態度，包括「虛偽不實的」（β = -0.17，p < 0.001）、

「內容不佳的」（β = -0.11，p < 0.001）；偏好「有能力的」（β = 

0.09，p < 0.01）、「活力四射的」（β = 0.09，p < 0.01）等品牌個

性。因此，假設 5-1：「和藹寬容型」的人偏好「有能力的」（5-

1a）、「有擔當的」（5-1b）、「溫馨的」（5-1c）和「傳統沈穩

的」（5-1d）網路新聞媒體品牌個性，獲得部分支持。 

其次，「和藹寬容型」以及九大品格個性作為自變項，媒體使用

作為依變項，進行迴歸分析，結果發現，品牌個性中「有能力的」

（β = 0.18，p < 0.001）、「有擔當的」（β = 0.13，p < 0.05）、「活

力四射的」（β = 0.19，p < 0.001）、「溫馨的」（β = 0.23，p < 

0.001）會正向影響媒體使用，「傳統沈穩的」（β = -0.13，p < 0.01）
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會負向影響媒體使用。因此，假設 5-2：「和藹寬容型」的人偏好

「有能力的」（5-2a）、「有擔當的」（5-2b）、「溫馨的」（5-

2c）和「傳統沈穩的」（5-2d）網路新聞媒體品牌個性，導致更多的

網路新聞媒體使用，獲得部分支持。 

假設 5-3：「和藹寬容型」的人偏好使用網路新聞媒體，研究發

現，「和藹寬容型」對於「網路新聞媒體使用」產生直接的影響（β 

= 0.10，p < 0.001），獲得支持。研究結果如下圖 6 所示： 

 

圖 6：和藹寬容型、品牌個性與網路新聞媒體使用關係圖 

 

假設檢驗結果整理如下表 2： 
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表 2：假設檢驗結果一覽表 

項次 五大人格特質 研究假設 結果 

1 外向活潑型 

假設 1-1： 「外向活潑型」的人偏好「有能力的」、

「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力

四射的」網路新聞媒體品牌個性。 
部分支持 

假設 1-2： 「外向活潑型」的人偏好「有能力的」、

「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力

四射的」網路新聞媒體品牌個性，導致更

多的網路新聞媒體使用。 

部分支持 

假設 1-3： 「外向活潑型」的人偏好使用網路新聞媒

體。 
支持 

p < 0.001 

2 神經焦慮型 

假設 2-1： 「神經焦慮型」的人偏好「溫馨的」、

「傳統沈穩的」網路新聞媒體品牌個性。 
不支持 

假設 2-2： 「神經焦慮型」的人偏好「溫馨的」、

「傳統沈穩的」網路新聞媒體品牌個性，

導致更多的網路新聞媒體使用。 
不支持 

假設 2-3： 「神經焦慮型」的人偏好使用網路新聞媒

體。 
不支持 

3 經驗開放型 

假設 3-1： 「經驗開放型」的人偏好「有能力的」、

「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力

四射的」網路新聞媒體品牌個性。 

支持 
p < 0.001 

假設 3-2： 「經驗開放型」的人偏好「有能力的」、

「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力

四射的」網路新聞媒體品牌個性，導致更

多的網路新聞媒體使用。 

部分支持 

假設 3-3： 「經驗開放型」的人偏好使用網路新聞媒

體。 
不支持 

4 謹慎努力型 

假設 4-1： 「謹慎努力型」的人偏好「有能力的」、

「溫馨的」網路新聞媒體品牌個性。 
支持 

p < 0.001 

假設 4-2： 「謹慎努力型」的人偏好「有能力的」、

「溫馨的」網路新聞媒體品牌個性，導致

更多的網路新聞媒體使用。 

支持 
p < 0.001 

假設 4-3： 「謹慎努力型」的人偏好使用網路新聞媒

體。 
不支持 

5 和藹寬容型 

假設 5-1： 「和藹寬容型」的人偏好「有能力的」、

「有擔當的」、「溫馨的」、「傳統沈穩

的」網路新聞媒體品牌個性。 
部分支持 

假設 5-2： 「和藹寬容型」的人偏好「有能力的」、

「有擔當的」、「溫馨的」、「傳統沈穩

的」網路新聞媒體品牌個性，導致更多的

網路新聞媒體使用。 

部分支持 

假設 5-3： 「和藹寬容型」的人偏好使用網路新聞媒

體 
支持 

p < 0.001 
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另有關研究問題二：「五大人格」中哪種個性的人偏好負面品牌

個性？台灣網路新聞媒體的負面品牌個性與網路新聞媒體使用關係為

何？研究結果顯示，「神經焦慮型」偏好負面品牌個性，而「經驗開

放型」除了偏好正面品牌個性，也喜好負面品牌個性，但是，網路新

聞媒體的負面品牌個性與網路新聞媒體使用沒有相關。 

 

伍、研究發現與討論 

一、六大新聞網站品牌個性 

本研究提出研究問題一：台灣網路新聞媒體的正面與負面品牌個

性為何？研究結果發現，台灣網路新聞媒體的正面品牌個性包括：

「有能力的」、「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「活力四射的」、

「溫馨的」和「傳統沈穩的」。其中，「有能力的」、「溫馨的」、

「活力四射的」與之前的研究所提的「有能力的」、「溫馨的」、

「動態的」等媒體品牌個性相符（Bae, 2000；Chen & Rodgers, 2006； 

Chan-Olmested & Cha, 2008；Kim et al., 2010；Sung & Kim, 2010；

Sung & Park, 2011；Ham & Lee, 2015）。 

在正面品牌個性部分，「有能力的」、「活力四射的」得分最高

的是《東森新聞雲》；「有擔當的」、「勇於挑戰的」、「溫馨的」

和「傳統沈穩的」得分最高的是《聯合新聞網》，這個結果和《東森

新聞雲》近期所進行的市場調查相符（東森新聞雲，2016.10），該調

查發現，經常閱讀這些新聞網站的讀者認為，《蘋果日報》網站是八

卦、羶色腥；《東森新聞雲》是好玩有趣、年輕有親和力的；《聯合

新聞網》是專業沈穩的。 

在負面品牌個性部分，出現一些具有台灣特色的品牌個性，包

括：「虛偽不實的」、「內容不佳的」、「本土性強但報導有偏見

的」。可能是因為台灣媒體環境長期為外界所詬病，導致檢視網路新

聞媒體時出現負面品牌個性；不論是「虛偽不實的」、「內容不佳

的」以及「本土性強但報導有偏見的」得分最高的均是《蘋果日

報》。這可能與《蘋果日報》從 2003 年進軍台灣市場以降，市場導

向的羶色腥內容深植人心有關，導致《蘋果日報》網站也承襲這樣的

品牌形象。 

其次，本研究提出的研究問題二：「五大人格」中哪種個性的人
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偏好負面品牌個性？台灣網路新聞媒體的負面品牌個性與網路新聞媒

體使用關係為何？研究結果發現，「神經焦慮型」的人偏好「本土性

強但報導有偏見」，「經驗開放型」的人偏好「虛偽不實的」、「內

容不佳的」、「本土性強但報導有偏見的」。可能的原因在於「神經

焦慮型」的人容易有不安全感、仇恨的和情緒上的不穩定，傾向於處

理負面資訊（Beck, 1967），他（她）們也會對於負面的資訊賦予更

多的注意力所造成（Gotlib & McCabe, 1992；Rogers & Revelle, 

1998）。而「經驗開放型」的人除了正面品牌個性之外，也偏好所有

的網路新聞媒體負面品牌個性，這可能與他（她）們能接受各種觀

點、不墨守成規有關。 

但進一步檢視「負面品牌個性」與「網路新聞媒體使用」來看，

大部分的人偏好正向品牌個性，網路新聞媒體的負面品牌個性與網路

新聞媒體使用沒有相關，證實學者的論點，消費者會去購買具有正面

價值的產品藉以維持正面的自我形象，或者藉由接近理想的形象增強

自我，反之，消費者會去避免購買負面價值的產品，避免貶低自我形

象（Sirgy, 1982）。 

擁有正向品牌個性的前兩大媒體為《東森新聞雲》和《聯合新聞

網》，不論「外向活潑型」、「經驗開放型」、「謹慎努力型」、

「和藹寬容型」等個性的人可能較傾向偏好《東森新聞雲》和《聯合

新聞網》；反之，較能接受負面品牌個性的是「經驗開放型」的人，

可能比較能接受《蘋果日報》大膽、開放的內容表現和取材。但是，

從研究結果來看，正面的品牌個性才能有效促成網路新聞媒體使用，

而《蘋果日報》在一般民眾的心中以負面品牌印象居多，照理來說，

應該使用的人不多，但從實際的產業環境來看，台灣的新媒體產業

中，《蘋果日報》的流量和廣告，一直居於龍頭地位，兩者產生落差

的可能原因：「品牌個性」僅是影響媒體使用的眾多動機之一，顯然

除了品牌個性之外，還有許多其他因素驅動媒體使用，譬如：資訊、

娛樂需求等，亦即雖然一般人普遍對於蘋果的新聞存有羶色腥的不良

印象，但是，《蘋果日報》在突發、社會新聞、揭弊的掌握和速度，

仍舊符合民眾的資訊需求。 

然而，就長期經營的角度來說，擁有廣大的讀者基礎，產生「流

量」換取廣告固然重要，但是，對於部分特定的廣告主來說（譬如：

精品）仍會選擇擁有正向品牌形象的媒體投放廣告，藉以維持與其產
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品一致的良好形象，吸引高端閱聽眾，因此，媒體正面品牌個性仍有

助於建立新聞媒體正面的社會形象，進而也會正向地帶動業務發展。

根據香港《壹傳媒》公布前一年業績，蘋果數位業務下滑（總營收衰

退 23.4%、數位衰退 1.5%），而《東森新聞雲》營收 2017 年 1-5 月

營收較 2016 年同期成長 72%（張佩芬，2017.06.13），顯見正面品牌

個性是有助於建立市場品牌力和競爭力。 

 

二、五大人格特質與網路新聞媒體個性、媒體使用行為 

本研究另檢視五大人格特質所偏好的網路新聞媒體個性、媒體使

用行為，研究結果說明如下： 

 

（一） 假設 1 主要檢視「外向活潑型」的人偏好的網路新聞媒體個

性，以及對於網路新聞媒體使用的影響，研究結果顯示，「外

向活潑型」的人偏好「有能力的」和「有擔當的」正面品牌個

性，也引發正向的網路新聞媒體使用行為，「外向活潑型」偏

好使用網路新聞媒體，大抵與研究期望相符。比較與預期不合

的像是「外向活潑」的人沒有和勇於挑戰、活力四射等品牌個

性相關，可能的原因在於這些受試者為傳播科系學生，他們在

填答問卷和考慮問題時，會受到先前的品牌熟悉度和知識等中

介因素影響，導致部分個性預測與原假設期望不符。過去的研

究顯示，「外向」與 Facebook（FB）使用有正相關，因為 FB

有即時通訊，可以滿足使用者即時溝通的需求，因此，外向的

人與社群媒體使用呈現正相關（Ross, Orr, Sisic, Arseneault, 

Simmering, & Orr, 2009）。反觀當代的網路新聞媒體，上面有

影音聊天室、讀者隨時隨地可以和小編，其他的讀者即時互

動，也可以針對新聞內容按讚、留言和分享，滿足「外向」的

人的社交需求，可能造成「外向活潑型」的人偏好網路新聞媒

體使用。 

 

（二） 假設 2 主要檢視「神經焦慮型」的人偏好的網路新聞媒體個

性，以及對於網路新聞媒體使用的影響，研究結果顯示，「神

經焦慮型」的人會比較偏好「溫馨的」和「傳統沈穩的」網路

新聞媒體品牌個性，沒有獲得支持，可能的原因在於本次受試
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者以傳播科系的學生為主，受到先前媒體知識和經驗的影響，

會更嚴格地檢視台灣新聞媒體，認為台灣網路新聞媒體負面資

訊更甚於溫馨、正面資訊，再加上神經質的人又比較容易將注

意力放在負面事件上（Heller, Judge, & Watson, 2002），容易

主觀地認為台灣的媒體都是負面的，導致「神經焦慮型」的人

在填答時沒有偏好任何正面品牌個性。此外，研究結果發現，

「神經焦慮型」的人與網路新聞媒體使用沒有相關，與研究假

設預期相反。學者指出，神經質的人通常容易情緒不佳，他

（她）們喜歡「娛樂性節目」更甚於「新聞」來平衡心情

（Zillmann & Bryant, 1994）。雖然「神經焦慮型」的人偏好使

用大眾媒體作為與人們直接接觸的替代品，但是，神經質的人

比起一般人在看新聞時往往更容易焦慮，再加上台灣的媒體競

爭激烈，為了爭取眼球和收視率，新聞充滿羶色腥和負面訊息

向來為社會所詬病（程晏鈴，2015.06.09），導致「神經焦慮

型」的人乾脆避免消費這樣的內容，以免自己的神經被挑動起

來，造成情緒上的困擾，所以，「神經焦慮型」的人與使用新

聞網站沒有直接相關。 

 

（三） 假設 3 主要檢視「經驗開放型」的人偏好的網路新聞媒體個

性，以及對於網路新聞媒體使用的影響，研究結果顯示，「經

驗開放型」的人偏好所有的網路新聞媒體品牌個性，這可能與

他（她）們開放的個性有關，也因此，不論是正面抑或是負面

品牌個性均能接受，且「有能力的」、「活力四射的」、「溫

馨的」等正向品牌個性會導致媒體使用，大抵與研究期望相

符。然而，「經驗開放型」的人較常使用網路新聞媒體沒有獲

得支持，代表「經驗開放型」的人沒有特別偏好使用網路新聞

媒體。早期的網路研究顯示，「開放經驗」與使用網路進行搜

尋、尋找娛樂和資訊有正向關係（Tuten & Bosnjak, 2001；

McElroy et al., 2007），較為近期的研究指出，開放經驗的人

比較會使用部落格（Guadagno et al., 2008 ）和社群媒體

（Correa et al., 2010）。開放經驗的程度越高，就越可能是活

躍的 Twitter（Hughes et al., 2012）和 FB（Ross et al., 2009）的

使用者，以及比較願意去嘗試社群網站中的新功能。整體來
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說，開放經驗是最有可能與尋找、測試網站新功能，藉以獲得

某些經驗的個性。然而，這個研究結果卻和過去的研究相反，

「開放經驗」主要可以用來預測「新媒體/科技」的使用，可

能是因為本研究所選取的樣本為年輕的大學生，網路新聞媒體

對於年輕人來說，早已非新科技，再加上 18-29 歲年輕人上網

主要活動是以電玩、影音和社群網站為主（臺灣傳播調查資料

庫，2015），導致「開放經驗」這個變數無法用以預測網路新

聞媒體使用。 

 

（四） 假設 4 主要檢視「謹慎努力型」的人偏好的網路新聞媒體個

性，以及對於網路新聞媒體使用的影響，研究結果顯示，「謹

慎努力型」的人偏好「有能力的」、「有擔當的」、「勇於挑

戰的」、「活力四射的」、「溫馨的」網路新聞媒體品牌個

性，「有能力的」、「活力四射的」、「溫馨的」也引發正向

的網路新聞媒體使用行為，大抵與研究期望相符。但是，「謹

慎努力型」的人較常使用網路新聞媒體，沒有獲得支持。之前

的研究顯示，「謹慎」的個人成就取向，比較不傾向使用網

路，因為這會拖延重要的事情，以及會將心力分散到瑣事上

（Ross et al., 2009），再加上當前很多網路內容充滿置入及商

業訊息，未能滿足其對資訊內容的需求，說明「謹慎努力型」

的人不偏好網路新媒體使用。 

 

（五） 假設 5 主要檢視「和藹寬容型」的人偏好的網路新聞媒體個

性，以及對於網路新聞媒體使用的影響，研究結果顯示，「和

藹寬容型」的人偏好「有能力的」、「活力四射的」等正向品

牌個性會導致後面的媒體使用行為。此外，可能和藹的人希望

自己符合社會規範的期望，具有順從、值得信賴等特質，因

此，「和藹寬容型」的人對於「虛偽不實的」、「內容不佳

的」等不符社會期望的品牌個性呈現負面關係。此外，「和藹

寬容型」的人偏好使用網路新聞媒體獲得支持，代表「和藹寬

容型」的人偏愛網路新聞媒體使用。過去的研究顯示，從線上

的社群中張貼資料，到面對面的溝通討論等知識的分享，與

「和藹」之間呈現正相關（Matzler, Renzl, Müller, Herting, & 
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Mooradian, 2008），可能是因為「和藹寬容型」的人偏向涉入

合作的、高品質的人際關係互動（Barrick & Mount, 1991），

導致他（她）們傾向於與人分享知識內容，造成「和藹寬容

型」的人偏愛網路新聞媒體使用。 

 

整體來說，就「五大人格」與「媒體使用」來說，「外向活潑

型」和「和藹寬容型」是最偏好網路新聞媒體使用的人格特質，這兩

種人格的共同特色在於偏好「人際溝通」更甚於「媒體使用」（Finn, 

1997），也就是與他（她）人聊天所帶來的滿足會大於看電視、收聽

廣播等大眾媒體使用，但是，研究結果發現，「外向活潑型」和「和

藹寬容型」反而是最偏好網路新聞媒體使用，可能與當前新媒體特色

有關。傳統媒體偏向單向傳播、閱聽眾只是被動地接受資訊，然而，

新媒體最大的特色就在於「即時互動」，亦即新媒體是具有社會效用

（social utility），閱聽眾在看新聞的同時，可以即時按讚、留言和分

享，不但可以得到報社小編的回饋，也可以得到其他網友的意見，亦

即網路媒體雖然是電腦中介傳播，但也具有人際傳播的特色，因此，

使得「外向活潑型」和「和藹寬容型」的人偏好網路新聞媒體的使

用。 

就「網路媒體品牌個性」與「媒體使用」來說，發現兩點比較特

別的地方，首先，「有能力的」和「有擔當的」是大部分個性最偏好

的網路媒體品牌個性，印證一般人喜歡正向的個性，藉以對自我產生

正向的影響（Aaker, 1996），而且會正向影響網路新聞媒體使用。顯

見網路新聞媒體應該加強「有能力的」和「有擔當的」品牌個性。台

灣傳統報業具有文人辦報的傳統，強調內容質感，廣電業者受限於法

規，尺度相對較為嚴格；相對地，網路媒體較諸報紙和廣電業者，因

其媒體特性，其言論、尺度較為寬鬆，內容品質也常受到批評。也因

此，在各界抨擊新媒體和社群媒體上，假新聞滿天飛的情況下，網路

新聞媒體加強「有能力的」和「有擔當的」品牌個性，看似複雜，其

實還是要回歸媒體專業，不造假、不誇大，公平客觀報導真實，同

時，善盡媒體責任，滿足閱聽眾知的權利，提供多元資訊、娛樂、促

進社會對話，才能提升正面品牌形象。 

其次，在正面品牌個性中，包括「經驗開放型」和「謹慎努力

型」的人偏好「傳統沈穩」，但是卻負向影響網路新聞媒體使用，因
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此，在相關研究假設均尚未獲支持，可能的原因在於網路是一個開放

的言論環境，不受限於時間、版面、論點，導致網路內容呈現百家爭

鳴、百花齊放的狀況，雖然「經驗開放型」和「謹慎努力型」的人偏

好「傳統沈穩的」這種個性，但可能因為工作需求、對外接觸的資訊

多元，對於「傳統沈穩的」的網路新聞媒體在網路上顯得相對保守的

內容、言論反而不符合需求，可能是影響「傳統沈穩」這樣的品牌個

性反而與假設預期相反，對網路新聞媒體使用產生負面的影響。 

 

三、研究貢獻和限制 

（一）研究貢獻 

本研究結合傳播、心理學和行銷學的理論，具有創新性和管理上

的重要意涵。首先，就傳播研究而言，過去的媒體研究較少關注「品

牌」，主要是因為媒體得利於獨佔／寡佔的市場結構，然而，隨著媒

體管制解除，市場百家爭鳴，媒體經營也開始與企業經營靠攏，「品

牌」遂成為市場策略一環。早期的傳播研究，將新聞讀者視為是「烏

合之眾」，然而，隨著科技的演進，對於「閱聽眾」的想像，將不只

是侷限於想像，而要求更加地精準瞭解閱聽眾的興趣、喜好，作為廣

告投放、行銷的依據。學者指出，「個性」特色暴露出消費者的動

機、偏好、渴望的價值，並且會影響消費者大眾媒體以及線上使用行

為（Amichai-Hamburger, 2002: 6；Ryan & Xenos, 2011），所以，本研

究從「個性」面向，描繪出一個更為清晰地閱聽眾輪廓，並探索不同

個性的人所偏好的線上新聞網站品牌個性、網路新聞媒體使用行為，

對於「閱聽人」和「媒體使用」有更進一步的瞭解。 

就心理學研究而言，本研究從一致性理論出發，整體來說，有關

「五大人格特質」與「九大品牌個性」的假設中，大抵上符合預期，

進一步驗證自我一致性理論。然而，本研究也有部分假設未獲得支

持，可能的原因之一在於，「品牌個性」仍不同於「人的個性」，因

為人的個性是基於態度、質性、行為和外貌特質而來，而品牌個性則

是透過消費者與品牌之間直接或間接的接觸而來（Plummer, 1985；

Park, 1986；Aaker, 1997），導致「五大人格」與「九大品牌個性」之

間還是會存在落差。 

另一方面，Kim et al.（2010）的研究中，也發現媒體具有負面的
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品牌個性，然而，當時該研究的主要目的在於瞭解品牌個性對於消費

者使用媒體產品的影響，因此，當時該作者等人只採用正面的品牌個

性。然而，有些學者則認為必須將負面人格考慮在內（Sweeney & 

Bradon, 2006），因此，本研究所採用的「九大品牌個性」，將正、

負面品牌個性均囊括在內，亦包括新聞媒體中特有的內容面向，像是

「內容不佳的」、「本土性強但報導有偏見的」，企圖對於台灣的媒

體品牌個性有一較為全面的瞭解。 

就實務的意涵來說，媒體所生產的商品是「文化」和「資訊」，

過去最重要的任務之一，在於「啟蒙」讀者，促進民主社會發展，然

而時至今日，教育和智識大開，媒體除了傳遞資訊外，「娛樂」大眾

也日漸重要，亦即新聞媒體具有雙元特性，既是文化的一環、也是一

種商業形式，本研究從「市場導向」的取徑中，揭示「消費者驅動」

的趨勢，以及品牌和行銷近期深刻地影響新聞產業發展的重要走向，

是本研究的貢獻之一。 

然而在回歸讀者的市場取向上，瞭解不同個性的民眾媒體使用行

為、品牌偏好，並不代表新聞組織就因此喪失新聞的專業和理想，相

反地，媒體是一種可信商品，在商業操作的邏輯下，媒體必須以不傷

害新聞專業義理的方式，才能建立品牌可信度和媒體價值（Russ-

Mohl & Nazhdiminova, 2016），也因此，商業邏輯和新聞專業之間，

並非零合的關係，反之，媒體組織針對不同個性的讀者溝通品牌個性

特色，回應閱聽眾需求，一方面可以獲得競爭優勢，對於新聞媒體經

營具有其重要性，另一方面，正如本研究結果所示，「有能力的」和

「有擔當的」品牌個性是大部分人最喜愛的品牌個性，代表一般人真

正看重的還是新聞媒體專業，才能真正贏得讀者，以及商業上的利

益。 

 

（二）研究限制 

在探索「人格」-「品牌」一致性，以及媒體使用行為時，比對

研究結果和產業現實面來看，「品牌」和「使用行為」、「個性」和

「使用行為」之間顯然仍會受到其他「中介」因素的影響，導致部分

假設沒有獲得支持，未來研究則可再加入其他中介變項加以檢視。 

其次，本研究為避免受試者疲倦，將問卷分成兩大類，請不同的

受試者填答，不同樣本回答不同媒體，最後再一起做比較，會產生研
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究結果上的偏差，限制研究結果的解釋信度，建議未來可嘗試讓受試

者在不同的時間點、或分階段測試對所有媒體的想法，藉以修正此一

研究限制。 

此外，受限於研究人力、經費，本研究是以一般大學生作為測試

樣本，大學生多半集中在年輕族群，導致研究結果的通則性會受到影

響。譬如在「九大品牌個性」中，只有「傳統沈穩的」這個品牌個性

會負面影響網路新聞媒體使用。檢視「傳統沈穩的」內涵，包括：保

守的、中規中矩的、老練沈穩的，可能是因為本研究主要的研究對象

係以年輕大學生為主，再加上研究主題為網路新聞媒體，因此，「傳

統沈穩的」這樣的特質與年輕大學生對於新媒體的期待不符，導致

「傳統沈穩的」反而會負向影響媒體使用。相較於年輕族群，中老年

人相對比較保守、謹慎，所偏好的網路新聞媒體品牌個性也許就與目

前研究結果不同，因此，建議未來可持續瞭解不同媒體的品牌個性、

不同族群、年齡層的讀者個性和媒體使用行為，以期一窺讀者心理和

行為之間的關係。 

 

註釋 

［1］ 根據台北市數位行銷經營協會（2016）的資料顯示，2016 年上

半年台灣數位廣告量達到新台幣 111 億元，數位廣告量已經超

越電視廣告。 

［2］ 根據 e-marketer 的資料顯示，Facebook 和 Google 吸走全球近半

數的數位廣告支出，本土廠商獲利空間受到壓縮（Handley, 

2017）。 
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Abstract 

This study examined the relationships among the personality traits, 
media brand personality, and media use of consumers of the six largest 
electronic newspapers in Taiwan. Based on a literature review, this study 
identified nine brand personalities, three of which were negative brand 
personalities and the remaining six were positive brand personalities. 
Adopting Sirgy’s self-congruity theory, this study predicted that five major 
consumer personality traits would correlate to the brand personalities of the 
six electronic newspapers, which in turn would be demonstrated to affect 
the frequency of use of these newspapers by consumers. 

This study adopted a questionnaire survey to collect data, and 426 
undergraduate students in the field of communication studies completed the 
questionnaire. The data analysis revealed that most respondents preferred 
the brand personalities of being competent and responsible, which were 
characteristics that also influenced their use of these electronic newspapers. 
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