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論文摘要 

現今網路社群媒體不僅影響到人們生活習慣，更改變了人們的購買

行為，消費者不直接到商店購買產品而是上網選擇自己要買的產品。社

群媒體已經成為廠商與消費者最重要的溝通管道。本研究以網路口碑、

娛樂性、互動性、社群信任、知識分享、社群媒體效果、社群認同等變

數來分析社群媒體如何影響到越南女性購買化妝品行為，並加以探討產

品涉入程度、訊息來源可信度在影響越南女性利用社群媒體來進行線上

購買化妝品行為之調節效果。本研究採用問卷調查方式並利用偏最小平

方法(Partial Least Squares，PLS) 共發放 268 份，回收有效問卷 257 份。

本研究之實證結果發現，社群媒體效果會到受網路口碑、互動性、娛樂

性之正向之影響；社群媒體效果越高消費者之願意分享知識程度越高；

而知識分享、社群信任、社群認同對消費者購買意圖有正向影響；資源

來源可信度對於網路口碑、互動性，娛樂性與社群媒體效果之關係具有

調節效果。 

關鍵詞：社群認同、產品涉入程度、訊息來源可信度、社群媒體效果、

知識分享 
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ABSTRACTS 
Today's online social media not only affects people's lifestyle, change 

people's buying behavior, consumers do not directly go to the store to buy the 

product instead buy products through online. Social media has become the most 

important communication channel between manufacturers and consumers. In 

this study, we analyzed how social media affected the purchase of cosmetics by 

women in Vietnam. The research framework is based on variables such as 

internet word-of-mouth, entertainment, interaction, community trust, 

knowledge sharing, social media effect, social identity and so on.  This study 

further examines the level of credibility of information source impacts on 

Vietnamese women by social media influence for online purchase cosmetic 

behavior. A total of 257 valid questionnaires were collected and using Partial 

Least Squares (PLS) to analyze.  The empirical results of this study found that 

the effect of social media would be positively influenced by online word-of-

mouth, in addition, as higher of social media effect as much of the willingness 

of consumers to share knowledge.  Group trust and community identity have a 

positive impact on consumers' intention to purchase. The credibility of resource 

sources has a regulatory effect on the relationship between online word of 

mouth, interactivity, entertainment and social media effects. 

Keywords：Community identity, product involvement, credibility of 

sources, social media performance, knowledge sharing 
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第一章 緒論 

 

本研究主要對越南女性實施調查，以瞭解網路口碑、互動性、娛樂

性、產品涉入程度、資訊來源可信度、社群媒體效果、社群信任、社群

認同、知識分享、購買意圖關係之研究。本章節分為三個部分，第一節

敘述本研究的背景與動機；第二節確立本研究之目的；最後第三節說明

本研究之流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

在 21 世紀裡， 隨著科學技術的發展和進步，世界日漸快速變化，

特別是資訊技術的爆炸、社群媒體為人們提供了交流機會，分享日常生

活， 愛好，意想-從此促使大眾之間的溝通與互動。社群媒體的出現已

改變了人類的生活模式。日漸更為多樣化，其中包含留言板、部落格、

聊天室、語音等服務。除此之外，社群媒體甚至改變企業的商業模式，

企業可以用社群媒體來擴大服務的覆蓋面， 向世界各地消費者延伸，商

業機會不再受限於地域限制，全球就像是一個活動的大型市場，交流從

此而暢通無限。 

 

1.1.1 越南電子商務市場 

依據年越南成立越南網際網路資訊中心 (Vietnam Internet Network 

Information Center, VNNIC)，越南人口為 95,261,021 人，另根據 Internet 

World Stats 統計，直至 2016 年 6 月越南網路的使用人口為 49,063,762 人，

約佔總人口的 51.5%(表 1)，其中包含約 3,000 萬個智慧手機用戶。 

現今，佔領越南網路業有六家行動網路公司，包括：越南郵政電信
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集團 (VNPT-Vinaphone)、Mobifone、Vettel、Vietnamobile、Giel 及 Stone， 

供應 1.2意行動電話用戶，平均每 100個住戶有 133個行動電話用戶。在

寬頻網路發展方面，現今有 7,303,648個寬頻網路用戶， 平均每 100個住

戶有八個寬頻網路用戶； 透過 3G 網路使用行動寬頻網路的用戶有

3,600,000 人，平均每 100 個住戶有 40.1 個行動寬頻網路用戶，藉由現在

越南的網際網路使用者是 49，535，721 人，佔 52%人口。 

從上述可知越南網路用戶者數量增加快速。現今只有 3G 網路，但

隨著 IP 位置之需求不斷增加，越南政府於 2015 年開始促進佈建 IPv6，

因此 IPv6 的數量大幅增加，同時也積極更新升級網際網路的基礎建設，

並朝 4G方向邁進。 

越南的國家頂級域名 (Country Code Top-Level Domain Name, ccTLD) 

註冊為「.VN」，2015 年註冊數量在亞洲排名第六，成長率還不 斷在增

加。 註冊「.VN」國家頂級域名之公司有 94.46%來自越南國內，其餘

5.54%來自國外，以美國居多。國家頂級域名之功用如同網路上的位址，

因為註冊需要付費，因此一 般都是由政府機構、公司、法人、網路公司

所註冊， 個人用戶較少。由註冊的多寡可以看出一個國家的機 關團體架

設入口網站之比例。 

根據越南電子商務報告 (2016 年), 提出回答問卷的網路使用者超過

半數的人一個回答他們一個月一次甚至更多在線上購買產品，其中有

23%是重度使用者，也就是每星期至少一次，由此可知越南網路購物很

流行。 

越南電子商務的主流是 C2C，主要有三種經營模 式：網路商店、團

購，以及兩者結合之模式。越南電 子商務產品以衣飾 (46%)、IT 產品及

手機 (39%)、廚 房家用品 (34%) 等最受歡迎。在 20~30 歲之間及男性 中，
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IT產品及手機與運動用品最受歡迎；而 30~40 歲 之間及女性中，衣飾、

化妝品及廚房用品最受歡迎。 

 

表 1. 1 越南網路使用人口 

年度 網路使用人口 總人口 比列 資料來源 

2000 200,000 78,964,700 0.3 ITU 

2005 10,711,000 83,944,402 12.8 VNNIC 

2007 16,737,129 85,031,436 19.7 VNNIC- JULY/07 

2008 20,669,285 86,116,559 24.0 VNNIC-NOV./08 

2009 22,779,887 88,576,758 25.7 VNNIC-DEC./09 

2012 30,802,752 90,549,390 34.0 VNNIC-FEB./12 

2016 49,063,762 95,261,021 51.5 IWS-JUN./16 

資料來源：本研究整理 

 

1.1.2 越南化妝保養品市場 

越南年輕消費者日益繁多，而且尚未培養出真正的品牌忠誠度或品

牌偏好，因此越南成為全球美妝公司爭相搶奪的市場。越南化妝品市場

日趨活躍，特別是越南參與一系列自由貿易協定，把進口商品稅下降為

0-5％。據 Eromonitor 公司（2016 年）的研究市場報告指出，在 2015 年

越南化妝保養品市場的規模約 15 萬億越南盾，人均年消費額僅 4 美元，

比泰國差很多，泰國則是 20美元，可見越南市場增長潛力巨大。預計到

2020 年，化妝保養品最強消費者中產階級將迅速上升至至 3300 萬人。

本評估得出指出由於經濟高速發展，國內生產總值超過 6％，特別是 35

歲以下的年輕人佔總人口的 60％以上。 

越南的國內化妝品企業在技術和經濟潛力方面仍然存在很多限制。

目前，越南化妝品市場以外國化妝品品牌為主。該報告指出，海外品牌

目前佔據越南市場 90％的份額，其中韓國品牌佔 30％，歐盟品牌佔 23
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％，日本品牌佔 17％，泰國品牌佔 13％，美國品牌佔 10％，只有 10％

的市場份額被本地公司所分享，其產品主要是護膚品（來源：新華網）。

依據工研院產經中心 (IEK) 之研究指出，2012 年越南美容保養品市場達

到 8.5 億美元， 從 2012 至 2017 年複合成長率（CAGR）高達 10%，預

估 2017 年之市值為 13.7 億美元。從市場需求面來看，美容保養品之品

項以口腔護理、護膚品、髮用製品為前三大銷售品項。若是從 2012-

2017 年複合成長率分析，可以知以護膚品、男性用品、嬰孩童用品、彩

妝品為前四大。再者，全球預先市場研究諮詢公司 Mitel 的報告指出，

於 2016 年，越南化妝品價值約 17.8 美元，預計 2018 年將達到 23.5 這意

味著越南是化妝品行業世界增長最快的國家。 

同時隨著互聯網在越南的不斷滲透，電商的發展空間也越來越大。

社群媒體不僅是人們互相聯繫的地方，而是成為了企業的一種經營方式。

有鑑於察覺到社群媒體深深影響到越南消費者的化妝品購買行為而進行

本研究。從這項研究中，我們預期提供給企業瞭解更多社群媒體如何對

消費者產生影響，從而改善他們的產品和提出更優秀的銷售計劃。 

 

1.2 研究目的 

過去有關消費者購買化妝品之行為意圖之文獻多半是探討消費者對

購買化妝品之選擇購買習性，或是消費者之購買動機、購買評估準則，

以及產品屬性對消費行為是否有顯著差異。且目前針對越南女性消費者

在購買化妝品之研究尚未有以社群媒體影響其購買意圖之研究，因此本

研究期望能夠補足過去沒有明確探討的部分， 期望能有進一步的發現。

本研究提出以下問題： 

1. 「網路口碑」、「互動性」、「娛樂性」對於「社群媒體效果」
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是否會產生影響。 

2. 探討「社群媒體效果」因素是否對於「社群信任」、「知識分

享」、「社群認同」造成影響。 

3. 探討「社群信任」、 「社群認同」、「知識分享」等因素是否

對「購買意圖」造成影響。 

4. 探討「資訊來源可信度」及 「產品涉入程度」等因素是否對

於網路口碑、互動性、娛樂性與社群媒體效果之關係具有調節效果? 

 

1.3 研究流程 

本研究經由網路社群媒體發展現況，越南消費者曾經商社群媒體平

台購買化妝保養品作為本研究之研究對象。首先確定研究動機與目的，

以確定本研究之利基，進而透過文獻探討與回顧，瞭解過去的學者在相

關領域之研究內容與方向， 在自身吸收相關內容與整理後，與老師、學

長討論過後建立研究架構與假說。本研究流程如下圖所示是問卷設計、

寄發問卷與回收，並且整理回收之資料與分析，最後撰寫研究結論與建

議。本研究之研究流程如圖 1.1所示。 
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研究動機

確認研究目的、架構

建立研究架構

文獻分析與探討

提出研究假設

問卷設計

問卷預試、修正問卷發放與回收

資料整理與分析

結論與建議

 

圖 1. 1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

 

本章將針對網路口碑、組織文化、互動性、娛樂性、產品涉入程度、

資訊來源可信度、社群媒體效果、社群信任、社群認同、知識分享、購

買意圖的相關文獻整理，共分為十節，第一節為探討社群媒體定義以及

相關內涵與理論；第二節為探討網路口碑定義；第三節為探討娛樂性意

義及相關理論之研究；第四節為探討互動性定義以及相關之研究；第五

節為探討資訊來源可信度定義。第六節探討產品涉入定義以及相關內涵

與理論。第七節為探討社群認同定義以及相關內涵與理論。第八節為探

討知識分享定義以及相關內涵與理論。第九節 為探討社群信任定義以

及相關內涵與理論。第十節為探討購買意圖定義以及相關內涵與理論。 

 

2.1 社群媒體 

本節首先針對社群媒體的定義先加以論述，其次，在依據相關之文

獻的整理敘述其內涵與理論。 

 

2.1.1 社群媒體之定義 

社群媒體指的是建立於 Web 2.0 的應用，讓個人或群體透過網路，

創造和交換「使用者自創的內容」（Kaplan ＆ Haenlein, 2010），發展至

今社群媒體已成為連結世界各地人民的重要樞紐，大眾使用社群並透過

對話與朋友聯繫和分享資訊（Ahmad, Musa ＆Harun, 2016）。作為新媒

體的一種重要形式，社交媒體一直致力於社交互動，包括但不僅限於博

客，微博，Facebook，Twitter，維基，部落格等。 

傳統媒體和社群媒體之間的所有不同特徵，互動性已經成為最重要
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的分析的維度之一（Flew, 2008; Gitelman ＆ Pingree, 2003）。傳統媒體被

少數社會實體（個人或組織）利用，以電視節目，報紙，雜誌或紙質出

版物等向媒體消費者來傳遞資訊和資訊，這體現了單向通信模式。另一

方面，嵌入社群媒體的交互模式已經演變成雙向體驗。 

基於社會存在理論，媒體豐富，自我介紹，和自我表達，

AMKaplan Haenlein（2010）將社群媒體分為六個不同的類別：合作項

目（例如維基百科），博客和微博（例如 Twitter），內容社區（例如，

YouTube），社交媒體網路站點（例如臉書），虛擬遊戲世界（例如，魔

獸世界）， 和虛擬社會世界（例如 Second Life）。無論社會互動平臺分類

的標準如何，各種形式的社交媒體都具有一定的優勢和功能。 

 

2.1.2 社群媒體的價值 

 Armstrong (1997) 之研究認為社群媒體為社群使用者與經營者都會

提供利益。從社群媒體之特性中使用者可獲得利益，廠商也從社群媒體

可擴充市場之新機會。由於社群媒體顛覆了傳統的市場動力，創造了

「逆向市場」消費者擁有的資訊越來越多，因此消費者能運用資訊從廠

商身上榨取更大的價值。 

 這些價值通常有以下幾點： 

1. 凝聚購買力： 

由於社群媒體擁有誘惑之環境能吸引新使用者加入成員，並且提供

給使用者豐富的工具，加強了使用者之間的互動，所以社群媒體可施展

凝聚購買力的作用。 

2. 獲取資訊的改進： 

社群媒體可提供給使用者更方便和更省時間之方式來獲得巨大資訊

來源，以打破傳統資訊不對稱的現象。社群環境中結合了內容和通訊，
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為使用者提供豐富、有益的資訊，範圍、深度、可靠性和時效性都要滿

足使用者的需求從此能夠增加了成員購物的可能性。社群媒體之成立基

於一個主要的假設，意味著使用者從其他使用者的知識創作內容中得到

的價值。使用者創作內容的價值在於它是經過體會比較之後產生的集體

體會和觀點。當使用者要購買商品的時候，使用者創作內容中的大量資

訊和專長是能夠做出理智之決定。 

3. 貨比三家的選擇 

社群媒體能聚集大量使用者可能感興趣的產品與廠商，使用者可以

直接跟廠商互動、比較，使得使用者能主導價格並且從交易中獲得更多

的利益。社群媒體不僅對顧客使用者單方面產生利益，而且對廠商提供

強大市場的工，它所提供的益處有以下四點：降低搜尋的成本、增加顧

客的購買傾向、加強目標行銷的能力。 

 

2.2 網路口碑 

Westbrook（1987）的研究有顯示網路口碑「消費者於使用某項 特

定產品或接受服務後，將其對貨品或服務之評價非正式地傳達給其他消

費 者之行為」。口碑亦指接收者與傳播者之間涉及有關品牌、產品或服

務的口語（Oral）、人對人（person-to-person）的溝通，且接收者認知此

傳播者為非商業性的（Harrison, 2001）。故口碑指的是人與人之間關於

產品、 服務或品牌的溝通，且傳送者為非行銷人員。 

隨著電腦的普及與網路技術的進步，透過網路所達成的資訊溝通與

交換也屬 於口碑傳播的一種（Gelb & Johnson, 1995）。 Gelb & Sundaram

（2002）與 Hennig-Thurau, et al.,（2004）認為，顧客主動且積極在網站

留言版或聊天室等電子傳播媒介，以非商業的目的，針對特定主題進行
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自身經驗、意見與相關知識的分享，或是蒐集其他消費者所提供的產品

資訊與主題討論，以及與企業互動的過程中所引發的情感認知的一種傳

播行為， 即所謂的電子口碑（electronic word-of-mouth），Gelb & 

Sundaram（2002） 則稱為線上口碑或（ online word-of-mouth ） 或網路

口碑（ network word-of-mouth）。本研究將網路口碑定義為，在電腦的

仲介環境，進行有關特定產品、服務或品牌的非商業目的性之非人際溝

通。 

依據 Hoffman 和 Novak（1996）的研究在人際與電腦仲介之溝通模

式，網路口碑與傳統口碑溝通之差異在於媒體、連結來源（linked 

source）強度及數量、內容形式的不同，然其本質是相同的。網路口碑

提供的是非同步、一對多、快速 的資訊傳播方式，較實體口碑的傳播

效果更快、更便利、範圍更廣。口碑對於商業與非商業的界線皆相當模

糊。就算是最原始的訊息發出人也不 見得是真實經驗的當事人，廠商

輕易可匿名偽裝成一般大眾來傳播商業訊息 達到宣傳效果（黃麗霞、

張重昭，2003）。影響口碑的因素極其複雜，可從 其溝通之歷程即訊息

本身、訊息來源者級訊息接收者等（楊孝濚，1995）探 討，說明如下： 

1. 訊息本身口碑可分為正面的和負面的，正面口碑不但能減少企業行

銷上的支出，還可增加銷售量與利潤；相反地，負面口碑則會減少

對企業的可信度（Bayus, 1985）。當消費者感受到極好或極差的品質

時，口碑活動的可能性才會提高 （關復勇、楊亞琦、鄭尹惠，2005）。

負面口碑之訊息越強烈、越是堅定， 消費者就越會受此負面口碑所

影響（蔡文碩，2004）。陳書林、梁世安（2006） 根據一般口碑理論

來發展適用於衡量網路口碑之問卷，並以「訊息強烈性」、 「印象深

刻性」、「具有說服力的」、「語氣是堅定的」 、「態度是認真的」 等項
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目衡量口碑的活動。故正面與負面口碑訊息之產生與傳播頻率，受

到訊 息本身之強烈性、語氣、說服力、予人印象及態度等因素及其

程度之影響， 本研究將此因素命名為「口碑強度」。。 

2. 訊息來源者消費者通常對專傢俱有一定的信任度，因為專家代表了

具有更高專業知識的個人，具有有效執行產品相關任務的能力

（Alba & Hutchinson, 1987），因此專家能確保訊息的正確性。 Gilly, 

Graham, Wolfinbarger 與 Yale（1998）和 Bansal 與 Voyer（2000）則分

別從產品面與服務面說明傳播者的專業會影響口碑情況，並從傳播

者是否擁有知識、相關能力、內行的、受過訓練及經驗的等衡量其

專業性的程度。本研究認為，對他人影響之權力（power）之一的

「專家權」（expert power）（Ott, 1996），是一個人在某一領域內擁有

專業知識或技能，可影響他人的決策，購物行為亦然。因此，訊息

傳播者愈專 業，其口碑對消費者之影響力愈大。結果導向：團體注

重過程或結果之程度。 

3. 訊息接收者 Bansal 和 Voyer（2000）認為，當接收者俱有一定的專業

性時，面對口碑會以本身的知識來判斷其真偽，當他贊同訊息的內

容時，更容易且更快速地接受這個資訊。 

 

2.3 娛樂性 

在於 Davis 等人（1992）的研究，影響潛在用戶者使用系統的因

素，可與“外在動機”（Extrinsic Motivation）“和”內部動機

“（Intrinsic Motivation）”區別開來。 “外在動機”意味著當用戶這採

用社群媒體可獲得或達到除了本身以外更有價值的結果，而“內部動

機”意味著採用只為了社群媒體好玩，而不為了其外部明顯效益，所以
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可認出“娛樂性（Enjoyment）”就是一種內部動機。 

 根據Martocchio等（1992）的研究指出，當使用電腦工作時，使用

者的工效會受“遊樂性（Playfulness）”的影響。系統的學習，參與和

工作績效愈好如使用者使用電腦感覺到遊樂根據Chin等人（1995）的研

究，群體決策支援系統的採用，也發現潛在採用者知覺到系統的“娛樂

性”愈高，則採用的行為意願也就愈高。 Eighmey 及 McCord （1998）

也對上述的研究者有同樣的看法，網路網路提供的娛樂性能提高消費者

採用網路網的意願。 

Eighmey（1997）調查中顯示，如網站勢必結合娛樂，必需考量系

統的 「娛樂性」社交媒體因其娛樂用戶而備受關注。娛樂是減輕或逃

避壓力的一種方式。以前的研究表明，通過社交媒體提供的娛樂活動引

發了積極的情緒，影響了對購買意圖的態度。根據McQuail 、Golding、

De Bens（2005），現今人們經常光顧社群媒體已經成為日常生活的一部

分，如：PO 新文章，評論，討論，更新照片/視頻等為用戶提供某種娛

樂和放鬆（Hair, 2010）。 

根據 Evans 等人（2009）的說法，聯合決策的定義是，消費者會受

到周圍的環境影響購買決定，如家庭，朋友和同事的影響。以傳統方

式，消費者根據資訊做出購買決定他們通過大眾媒體（例如廣告，報

紙，電視等）收到評論，但如今，在線社交網路可以有權力影響消費者

的購買決策（East, Wright & Vanhuele, 2008）。  
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2.4 互動性 

從社群媒體出現人際之間的距離已縮短因社群媒體提供使用者了許

多互動溝通介面（如：Facebook、Instargam與 youtube 等功能），讓個人

透過社群媒體，與企業體進行互動，使企業能從消費者得到個人資料、

特殊需求與評價回饋等資訊，從此運用所資訊融入企業的其他作業上來

增加經營的效率與效能，因此可以辨認策略上的優勢，再將其產品與服

務客製化；並可發展長期之消費者關係以增加社群媒體效果，並增加顧

客的購物意圖。從所社群媒體之特質可說互動性將是電腦這個媒體之主

要優勢，Stewart 與Pavlou（2002）的研究提出觀點社群媒體之所以相較

其他媒體的力量來的大，由於它可提供給用戶比其他傳統媒體更多的互

動活動。根據 Williams, Rice, 與 Rogers 的研究（1988）解釋互動性為兩

個人在於轉播過程中需有對談，互交資訊的程度。Steuer (1992) 提出互

動性為擁護者在即時的情況下能主動轉變電腦仲介環境的形式與內容過

程。 Mayer 及 Zark (1996) 的研究表示網路互動性為用戶者主動進行選

擇，處理、整合以及消息格式化，以求能符合用戶者本身特定需求的能

力。 Massey 和 Levy (1999) 也認為互動性的定義為指引用戶者參與互動

討論， 讓用戶者與媒體人員彼此相互交流意見。基於上述學者對互動

性的定義和論證，可得出結論，互動性為電腦仲介轉播過程中，播者和

觀眾之間可以即時參與或者修改媒介環境的內容與形式，以滿足彼此之

間的傳播需求。在社群媒體，互動性提供使用者自行點選需要及有興趣

的訊息，可以選擇自己有興趣的商品訊息及線上廣告，愛好者們還可以

互相交流以及與粉絲專頁經營者互動。 

Hoffman 和 Novak (1996) 學者指出兩種互動性的類型，一種是機器

互動 (machine interaction), 一種是人際互動 (person interaction)。機器互動
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是指網路內容的互動與用戶者對照本文內容進行存取的動作,也就是所

謂的人機互動 (human computer interaction)。意味著擁護者可透過社群媒

體粉絲專頁平臺，能自行選擇訊息內容並透過這平臺來做互相交流意見。

人際互動則是指用戶者彼此以電腦為媒介進行溝通，可將人際互動解釋

為使用者透過 社群媒體 粉絲專頁平臺，與其他使用者以及粉絲專頁經

營者之間的互動。 

 
2.4.1 人機互動 

Massey 和 Levy (1999) 的研究又提出人與人機互動相同的概念，稱

之為內容互動 (content interaction)，指社群媒體使用者對社群媒體平臺

內容所能參與的程度，使用者瀏覽社群媒體平臺的動作、查詢資料或與

社群媒體平臺進行意見回饋等，皆屬於內容互動範疇。 Steuer (1992) 也

提到在電腦媒介溝通過程中，使用者能在即時的情況下，主動改變電腦

仲介環境的形式以及內容的程度。 

 
2.4.2 人際互動 

Massey 與 Levy (1999) 除了提出人機互動外，亦提出了另一面向，

即人際互動 (interpersonal interactivity), 指網友在社群媒體上透過討論

區、聊天室或留言版等，與其他網友進行互相交流意見或者討論皆屬於

人際互動。 Rogers (1986) 從參與者的角度來看，認為互動性是參與者在

溝通過程中能夠交換角色和控制言論範圍的程度，也就是說在溝通的過

程中，參與者的角色並不是固定的，是可以相互交換而且共同參與的。

而在社群網路的平臺上，人際之間的互動更為頻繁， 網友們不但可以

即時發佈訊息，也可以迅速獲得回應。 
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依據 Ha 與 James（1998）的研究提出在個人層面上，不論距離或時

間，互動性被描述為個體彼此間能夠有效的溝通。網友在即時的情況

下，參與訊息內容之程度(Steuer, 1992)。社群媒體平臺提供廣告商與使

用者溝通之機會，能夠回應使用者的問題，使使用者對產品更加的瞭解

與清楚，進而增加消費者購買之意願。而用戶在社群媒體上的互動也改

變了傳統廣告方式 (Hadija, 2008)。 Gaber 及 Wright (2014) 指研究也談到

社群媒體擁有之互動性質，能夠影響消費者之態度。因此本研究認為互

動性會對社群效果產生相當大之影響。 

 

2.5 資訊來源可信度 

根據 West（1994）的研究指出可信度為無論資訊的來源真偽，其訊

息被信任的程度。可信度（credibility）為一種知覺，探討個人對於感知

對象信譽之評價；可信度亦指存在於人們之間、團體與團體中、或是個

體與團體間的一種信任感受（Tseng 與 Fogg, 1999）。 Ganesan 與 Hess

（1997）的研究提出來源可信度（source credibility）為訊息來源受到別

人相信的狀況與程度。根據 Kiecker 與 Cowles（2001）研究顯示資收者

在接收消息時，可吸收相關知識、能力或經驗，並相信此訊息來源會供

關於尋找目標之公正資訊、正確的訊息。訊息傳遞為源自於個人的社會

心理現象，在人際關係中，有些傳達訊息者並不為利益所牽動，部份訊

息傳播者則會因自身利益進而散佈訊息。若資受者並無法確認知道訊息

傳播者背後之本意，對訊息來源是否可信相對則較易存疑（Mookerjee, 

2001）。 

Flanagin 與 Metzger ( 2003); McCroskey 與 Teven (1999) ; Pornpitakpan 

(2004）的研究指出訊息來源可信度涵括兩面向， 分別：傳遞者能力之
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考量，如學經歷、專業性、知識性或權威性等，以及可靠性，如傳播媒

介之特性、睿智、安全、誠信等。 

 

2.6 社群認同 

在於 Yeh 與 Choi（1986 ）的研究有提出社群認同的定義為指使用

者對共同特徵重視認知， 情感承諾，及社會成員評價對自己的重要

性。根據Bagozzi與Dholakia（2006），Ellemers，Kortekaas與Ouwerkerk

（1999）的研究有提出社群認同是一種概念，社群使用者是透過社群共

同分享特質的認知，社群重要性的評價，來表示自己。用戶者要使用社

群媒體是為了獲得資訊，增加認同以及歸屬感（Kollock, 1999). 

社群認同從兩個觀點形成的：（1）根據 Hogg，Terry 與 White

（1995）的建構自我概念有第一的德觀點：社會認同理論是社會認同觀

點的核心基礎，基本概念是探討個人屬於哪種社會類型，個體業會為特

質社會類型所呈下按出來的特徵來判斷自己是誰；(2) 自我歸類理論

(Self-categorization Theory; SCT)：自我歸類理論是以社會認同理論為核

心並延伸，將社會歸類的過程作為群體行為的認知基礎，強調使用者對

所歸屬團體的知覺相似性及對非歸屬外群體的知覺相異性，而這種由個

人我移轉到集體我的概念，會引起共用的規範、合作關係、凝聚力、對

群體有正面態度、集體行為及互相影響的行為等成員關係 (Hogg 與 

Reid, 2006; Hogg 與 Terry, 2000; Hornsey, 2008)。 

Blanchard (2008) 指出傳統的認同理論套用在社群媒體的測量上，並

不能完全反應出社群媒體的實際情況，故此，將 McMillan, Hogge, 

Chavis (1986) 的研究指出的認同理論指標進行修正，將社群認同延伸至

社群媒體的認同，其差異在於使用者間是經過媒體的媒介進行互動，而
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匯聚成的群體，在與其他使用者互動過程中，形成了一股影響力、認同

感、甚至會有歸屬感等。Blanchard 的研究（2008）認為社群認同指標

發展出適合社群認同 (Sense of Virtual Community, SOVC) 狀況之問卷量

表，並指出社群認同為其所屬之成員身份的感受 (feelings of 

membership)、身份認同 (identity)、團體間的關係狀況(belonging)等。而

本研究社群媒體之認同感評量將採用 Blanchard 所發展之衡量問項，選

擇適合本研究之問項並略加修改語意作為適合本研究之問卷題項。 

 

2.7 產品涉入 

根據 Zaichkowsky (1985) 的研究提出涉入定義為「個人對該產品的

意識及其內在需要，利益和價值觀的關注程度」，以及「個人根據其內

在需要，價值觀和興趣，且對事物所產生的攸關程度，而事物可以是產

品，廣告， 做購買決定」。在於 Zaichkowsky (1986) 作者也提出觀點， 

產品涉入程度越高會影響者對其產品涉入訊息的資訊收集行為與購買行

為越高，相反如產品涉入程度低也對購買者對其涉入產品訊息的資訊收

集行為與購買行為有不好的影響。高產品涉入的用戶者會積極的尋找與

該產品相關的訊息，而低產品涉入的消費者則否。Houston 與 Rothschild 

(1980) 的研究談到曾以涉入之本質與來源分類將涉入行為加以分類，可

分為持續性涉入、情境涉入與反應涉入三大； Zaichkowsky (1986) 則以

涉入的對象予以分類，可分為產品涉入、購買涉入與廣告訊息涉入三大

類。 

 

2.8 知識分享 

社群媒體使用者透過網路互動從此產生資訊分享。在 Armstrong 與 
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Hagel（1996）的研究提出隨著資訊科。 Hendriks 研究（1999）表示，

知識分享是一中交流的過程。當組織的成員從別人學習知識時，他們正

在分享他人的知識，“知識提供者”必須具有重建的行為，「重建」是

指知識接收者運用已知的知識去學得、分享知識。換句話說，他們必須

具備學習知識和知識分享。在知識分享過程中，「知識所有者」願意以

某種方式傳播自身的知識，例如演說或訴諸文字等可形式化的方式將知

識傳遞；另一個是“知識共用”，願意傾聽，閱讀的方式學習，然後把

知識轉化為自己的知識。 

在於 Gupta 與 Govindarajan（2000）的研究，作者發現知識分享為

個人之間有強烈的知識交換意願，而在各種活動中，知識可充分地交

流、擴散、或流通。Eriksson 與 Dickson 的研究（2000）認為不同的知

識分享過程會造成工作表現上的差異。此外，人們在分享知識的過程中

會產生新知識，亦即，知識被分享或使用時，新知識亦被創造。分享知

識的雙方透過分享行為而獲得的知識與經驗。 

 

2.9 社群信任 

隨著互聯網以及虛擬社群的普及，許多原有的跨境交易又通過在線

社區在線互動討論，實現了兩個交易的目標。但是由於成員彼此不熟，

也缺乏傳統的面對面交易優勢，通常在互信不穩定的情況下取消或減少

交易。 Gefen （1997）Jarvenpaa, Knoll 與 Leidner（ 1998）; Mayer, Davis 

與 Schoorman（ 1995）; McAllister（1995) 同堂認為社群信任是決定彼

此資訊分享和交流意願的關鍵因素。 Catherine 等人 (2002) 的研究顯示

影響虛擬社群社群成員信任度有三個方面， 是「成員回應」、「個人資

訊可信度」、「信任傾向」。 
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2.9.1 成員回應 

在虛擬社群中，擁護者留下任何相關評論都希望克受到回應。如成

員在社群中留下評論或者詢問某個問題而受到族群中指成員回應，將增

進其對社群的信任感。相對地，如成員在社群中留下評論或者詢問某個

問題未受到回應，社群的信任會被降低。 

 

2.9.2 資訊可信度 

有時在虛擬社區，會員可以發現一些會員將通過在線討論揭露一些

私人資訊。相互親密和相互信任的程度 增加。除此之外，因社群媒體

形成之主要成因是由於愛好者彼此共同的興趣或討論的話題，故愛好者

透露出個人資訊的話，通常可出現更多共同興趣的話題，這或更有利於

促進社群愛好者間的信任。 

 

2.9.3 信任傾向 

如果社群使用者有意願信任其他人，也有助於促進在社群內形成信

任。 Mayer （1995） 的研究指出，當人們彼此不熟悉時，信任的傾向有

促進互信的氣氛，這可以通過虛擬社群的不斷對話來實現。 

  

2.10 購買意圖 

Grewal, Monroe, 與 Krishnan （1998）表示購買意圖的定義，購買意

圖為個人打算購買產品之概率，即消費者對產品購買的可能性 。根據 

Mangold 與 Faulds （2009） 的研究顯示社交媒體廣告會對消費者的購買

產品過程產生 影響，並間接地改變購買意向 。 Schiffman 與 Kanuk

（2009）也發現，消費者的購買意嚮往往受到其他因素之影響，如產品

價值或其他消費者的建議。因此本研究表明社群媒體可對消費者產生影
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響。社群廣告意識和社群媒體特徵將改變消費者購買意向和態度，然後

達到消費者購買產品的最終目標。 
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第三章 研究方法 

 

本章主要依據研究背景論述與研究動機的引發，在根據過去學者相

關研究之建議，對本研究的研究方法之設計，並分為五節。第一節為研

究架構，經由相關文獻探討，建構出具有理論性及實務性之完整架構；

第二為研究假設推導，因應研究架構之建立，以及研究動機評估並建立

假設；第三節為研究變數之操作型定義，介紹各變數之操作型定義；第

四節為問卷設計與抽樣方法；第五節則說明資料分析之方法。 

 

3.1 研究架構 

本章節根據第一章的研究動機與目及與第二章的文獻探討彙整之後，

提出研究架構與假說，首先第一節為研究模式與假說，第二節為研究變

數定義與衡量， 第三節為調查對象與方式，第四節為問卷發展，第五

節為資料分析方法與工具。本研究之觀念性架構如圖 3.1 所示。 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 
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3.2 假設推論 
3.2.1 網路口碑、娛樂性、互動性與社群媒體效果之關連性 

在社群媒體互動過程中，營業與消費者之間藉由無形的網際得到遞

訊息、廣告、銷售的目的，在網際世界中消費者把握控制權，自行搜尋

資料來選擇適合的產品，也可以藉由留言，問企業問題中將得到答話，

網上互動性越高，越能提升用戶者的信任承諾。在於 Rafaeli 與 

Sudweeks（1997）; Wise，Hamman 與 Thorson，（2006）都同樣指出消

息之間的交互性程度會影響到接收者和在線社群的互動程度；而 Kaye 

(2005) 的網際用戶者的網際在行為及動機之研究則顯示，網際用戶者在

瀏覽部落格或網際論壇中較喜愛具有特定主題或較具有互動性的訊息。 

根據 Gelb 與 Sundaram (2002) 的研究提出口碑不置影響到用戶者購

買意圖的重要因素，網路傳播媒介的發展，口碑不但是眾人之間的流傳，

借由討論區，聊天室，留言版等網路空間傳播，顧客的意見、經驗與評

論等形成了新型態的網路口碑。使用社群媒體的用戶者對於互動性的網

頁會越高評價將越高，根據 Berthon, Pitt, 與 Watson (1996) 的研究表示互

動性是將網頁瀏覽者轉變為顧客的重要因素，在具有社群媒體互動性的

情況下對訊息採用的意願會較高，而在訊息採用的狀況下社群媒體口碑

在訊息採用者心裡形成，也促成了訊息採用者成為訊息傳播者，不只是

與廠商之間的互動，而會進一步地在社群網路中傳播訊息，成為口碑的

傳播者。 

Eighmey（1997）調查中顯示，如網站勢必結合娛樂，必需考量系

統的 「娛樂性」社交媒體因其娛樂用戶而備受關注。娛樂是減輕或逃

避壓力的一種方式（Lee ＆ Ma, 2012）。 以前的研究表明，通過社交媒

體提供的娛樂活動引發了積極的情緒，影響了對購買意圖的態度。根據

McQuail （2005）， 社群媒體的娛樂性通過滿足用戶者對於條比現實，
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享受焦慮救濟的需求來衡量。經常光顧的社群媒體已經成為日常生活的

一部分。（使用社群媒體已經成為日常生活的一部分）PO 新文章，評論，

討論，更新照片/視頻等為用戶提供某種娛樂和放鬆（Hair, 2010）。 

本研究認為，若社群媒體的消費者認為網路後備效果越高，將約有

助於消費者降低購買意圖的風險與不確定性，消費者可增加在該社群媒

體尋找相關產化妝保養品口碑資料的行為，甚至根據社群媒體的口碑資

訊改變其購買意圖；換句話說，網路口碑越高，越能提高消費者再次前

往該社群媒體的意願。因此，本研究提出假說如下： 

假設１:網路口碑對於社群媒體效果有正向影響。 

假設 2a：娛樂性造成網路口碑、社群媒體效果有干擾效果。 

假設 2b：互動性造成網路口碑、社群媒體效果有干擾效果。 

 

3.2.2 訊息來源可信度造成網路口碑對社群媒體效果有干擾效果 
根據 Cheung et al., (2009) 研究表示大過數網路口碑，使用聲譽系統

來判斷評論資訊的可信度。 普通評論者的聲譽系統由網路使用者設計，

透過該文章的歷史，社群媒體用戶可直接信任發佈文。Grewal et al., 

(1994) 提出人們傾向於認為從某一個高度可靠的消息來源將接受資訊更

容易，因此若資訊來源的信譽低，消息接收者就不太可接受資訊。 Lim 

et al.,（2006）的研究表明，來源可信度的影響也適用於在線環境。

Wathen 與 Burkell (2002) 研究認為 互聯網上的尋找者的虛擬來源的信譽

是資訊可信度的重要指標。 

假設 3a：訊息來源可信度造成網路口碑對社群媒體效果有干擾效果。 

3.2.3 產品涉入程度造成網路口碑對社群媒體效果有干擾效果 
Richardson, Dick 及 Jain（1994）購買者常會把各種不同的資訊線索
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或產品的特色作為 購買決策之判斷。資訊的來源可以分為內部 與外部

二種，購買者對內部資訊之蒐尋，會依據現有知識的足夠性與品質， 

以及從記憶中取用知識的能力而定。高度渉入的消費者對於資訊的蒐集

之主動性及能力均強，且容易形成持續性的涉入（榮泰生，1999）；因

此其對於產品通常有一定程度的認識，態度的形成經常先於購買行為，

不易受到外來訊息的影響（Flynn & Goldsmith, 1993）。 

假設 3b：產品涉入程度造成網路口碑對社群媒體效果的影響力有干

擾效果。 

 

3.2.4 社群媒體效果以及社群認同，社群信任與知識分享之關係 
在於 Robert Putnam（1993）的研究提出 自己對於人與人之間的信

任，社群信任及一般信任的定義是指一般人之間信任及未瞭解彼此的人。

根信任來源於互惠，只有與他人合作才能學習。根據 Putnam 的觀點來

看，信任是在團和其他形式的志願組織中創造。Robert Putnam (1993); 

Uslaner (2009) 也同意所謂“參與者“， 似乎從一開始就更加信任，可

通過社交媒體建立互信。 Fung 與 Lee (1999) 也認為聲譽是建立對網路

零售商信任的重要因素，在社交互動行為中，具有良好的聲譽有助於行

成信任及後續的行為意向。經由文獻可知當一個網站有良好的聲譽時，

人們傾向於信任該網站，而本研究中的商品評鑑管理機制代表網站的一

部份，所以當社群成員知覺商品評鑑管理機制聲譽會影響信任，本研究

提出以下假說: 

假設 4：社群媒體效果對社群信任具有顯著的正向影響。 

社群媒體使用者透過網際網路互動與資訊分享，產生並收到社群其

他使用者所創造的知識。依據 Armstrong 的研究指出社群媒體中指使用
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者要對某一些知識要有需求，在交流過程中其他網友使用者對其需求供

給本身的知識。假使在社群媒體中沒有人願意把自己的知識分享給其他

使用者， 就不可發生知識分享。社群媒體的知識傳遞與人之間的分享

相類似 的，而非大眾傳播的方式與 Erson（1999）。換言之，社群媒體

知識分享功能並不只提供單向轉播而雜商業方面提供之下，分享、創造、

應該產業的新知識。 

假設 5：社群媒體效果對知識分享意圖具有顯著的正向影響。 

Algesheimer（2016） 的研究認為社群認同代表個人認為屬於這個

群體，並且認知到自已所屬的群體與其他群體不同。對於社群具有高度

認同感的成員，其會將認同感延伸至其他社群成員上，並發展出相互間

的連結，社群會員間情感的交流、互動與經驗分享，皆可提升社群會員

對社群的評價，進而影響對社群的認同，而社群會員之間更可藉由分享

喜好與產品知識的同時，而促進社群認同，進而減少轉換品牌. 從此增

加社群媒體的效果。由上本研究也提出假。 

假設 6：社群媒體效果對社群認同具有顯著的正向影響。 

網路出現以及發展不只顛覆了過去的傳統商業經營模式，而改變使

用戶者搜尋產品相關資訊的方式，對於影響購買者購買意圖深遠的口碑

傳播也提供一種全新的途徑。Hennig-Thurau et al., (2004) 提出網路口碑

是指由顧客對一個產品或公司的認識或經驗經由網際網路提供正面或負

面意見給其他人知道。此外，消費者可透過瀏覽網頁的動作，搜羅其他

消費者所供的產品資訊與主題，Gefen（2000） 的研究指出網路消費者

在進行購買貨物時，消費者會很重視其他網友的評論以及廠商所提供的

資訊，而消費者願意對該社群媒體平臺的產品提出評論與意見時，其對

社群媒體平臺信任度也就越高。在與塗朝聖（2010）的研究也指出，對
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網經驗驗價值越高而消費者對於網站口碑意願則就越高。此外，美好的

經驗會使消費者產生正面的行為意圖（如：口碑、信任度、造訪等）.

根據 Turley 與 Milliman（2000）的研究提出氣氛（atmospheric）會影響

消費者的行為，消費者對所接受到的刺激會造成反應，進而對事件產生

回應（Hoffman 與 Turley, 2002），例如: 進行研究探討與互動，想要跟其

他人溝通分享、產生滿足感、離開或忽略等趨避行為。在其 Eroglu 等人

（2003）研究提出，線上環境的氣氛確實會對線上消費者之行為意圖產

生影響。 Bezos 等人（1999）發現相較於實體環境，在網路虛擬環境創

造體驗更為重要；因為消費者在體驗過後會藉由網際網路傳遞大量口碑

（Cognitiative, 1999） 。 

 

3.2.5 購買意圖以及社群認同，社群信任與知識分享之關係 

Boone (2007) 的研究 指出，如果不相信一個人，人家將不會願意給

他人分享知識。因此，在虛擬社群環境中也是同樣，一個成員是否信任

其他成員的能力、誠信與正直，將 影響到他是否願意從他人處獲得知

識，以及是否願意分享知識給他人 。而 Wasko 與 Faraj  ( 2005) 的研究有

同樣的看法信任對於虛擬社群成員的知識分享意圖有顯著的正向預測效

果，意即個 人信任其它社群成員，則可能有較高的知識分享意圖。據

此，推論社群信任與知識分 享意圖可能具有關連性，故提出研究假說 

H7a： 

 假設 7a：社群信任對知識分享意圖具有顯著的正向影響。 

Corbitt 與 Thanasankit 和 Yi（2003）之研究 指出購買者感受到的信

任程度愈高時，會提昇在 社群媒體平臺的購買意圖。 Kankanhalli 、 Tan 

和 Wei (2005) 之研究 認為社群信任會影響成員對於資訊 分享的意願，

而在社群媒體中不論從事 B2C 或 C2C，社群成員間的信任也會使購買 
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意圖增加。而 Gefen 、Karahanna 和 Straub (2003) 之研究也發現信任可

以減退購買者在電商中面對的社會複雜度，進而增高購買意圖。此外，

李來錫與謝明晃之研究認為社群信任將直接影響到社群成員的購買意圖，

社群成員在社群媒體環境中所意識到的社群信任感越高，則購買意圖相

對越高。陳宜棻與劉璧瑩之研究探討購買者線上信任及購買意願之關係，

也發現信任對購買意願具有顯著的正向影響。據此，推論社群信任對購

買意圖可能具有正向影響，故提出研究假說 H7b： 

假設 7b：社群信任對購買意圖具有顯著的正向影響。 

Nahapiet 與 Ghoshal（2007） 學者依據社會資本 (social capital) 的分

析架構對知識資本影響進行研究， 認為認同將影響知識結合與交換的

一項動機。 Chiu (2014 ) 與許多學者認為，認同對知識分享具有正向顯 

著的影響。此外，李銘薰與蔔小蝶在電腦與數位 3C 社群媒體成員的研

究中，以人際凝聚力、社群認同、互動密度、平等性等社會資本變數，

分析結果發現社會資本變數中，僅人際凝聚力與社群認同對知識分享意

圖有顯著影響；其中，社群認同是所有變數中影響最大者。這顯示，社

群認同與知識分享意圖具有關連性，因此推論社群認同對知識分享意圖

可能具有正向影響，故提出研究假說 H8a： 

假設 8a：社群認同對知識分享具有顯著的正向影響。 

Madrigal (2003) 認為預測消費者的購買 意圖時，除了考慮態度以外，

還考量認同感的因素，當購買者對社群媒體家店的認同程 度提高時，

購買化妝保養品相關產品意願也隨之提高。此外，洪敘峰與劉晏孜學者

（2008）在認同感與涉入對於消費者性格特質及購買意圖影響之研究中

顯示，認同感會直接影響其購買意圖。據此，推論社群認同與購買意圖

具有關連性， 故提出研究假說 H8b 
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假設 8b：社群認同對購買意圖具有顯著的正向影響。 

Evans P. 與 Wurster 的研究 (1997) 指出資訊對使用者購買意願的影響

力上，在實體店家與社群媒體店家會呈現不同的結果，實體商店方面，

購買者傾向認為實體店家所提供產品資訊是屬於廠商之自我評價，因此

即便資訊分享程度，但使用者仍會對該資訊產生懷疑，所以無助於增加

購買意願，但在社群媒體商店方面，由於無法看到實體商品，購買者只

能依賴詳細的產品資訊，因此資訊對於購物意願有影響 

假設 9：知識分享對購買意圖有顯著的正向影響。 

 

3.3 研究假設 

本研究經由上述文獻探討網路口碑、娛樂性、互動性、社群信任、

知識分享、社群媒體效果、社群認同等變數來分析社群媒體如何影響到

越南女性購買化妝品行為，進而提出相關假設整理如下： 

H1：網路口碑對於社群媒體效果有正向影響。 

H2a：娛樂性造成網路口碑、社群媒體效果有干擾效果。 

H2b：互動性造成網路口碑、社群媒體效果有干擾效果。 

H3a：訊息來源可信度造成網路口碑、社群媒體效果有干擾效果。 

H3b：產品涉入程度造成網路口碑、社群媒體效果的影響力有干擾

效果。 

H4：社群媒體效果對社群信任具有顯著的正向影響。 

H5：社群媒體效果對知識分享意圖具有顯著的正向影響。 

H6：社群媒體效果對社群認同具有顯著的正向影響。 

H7a：社群信任對知識分享具有顯著的正向影響。 

H7b：社群信任對購買意圖具有顯著的正向影響。 
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H8a：社群認同對知識分享具有顯著的正向影響。 

H8b：社群認同對購買意圖具有顯著的正向影響。 

H9：知識分享對購買意圖有顯著的正向影響。 

 

3.4 研究變數之操作型定義 

一、 網路口碑之操作型定義 

本研究參考 Bailey（1983）的研究將網路口碑定義是「消費者對產

品評價社群平臺上所尋找到的網路口碑，感覺其口碑留言是否可靠本研

究參考。並且參考 Srinivasan（1985）， Negash（2003）的量表，修改成

適合社群媒體的情境，衡量尺度採用 Likert 七點尺度， 由「非常不同意」

(1)到「非常同意」(7)。 

二、 娛樂性之操作型定義 

本研究參考 Moon et al., (2001)之定義指的是娛樂性是指個人在採取

特定行為或執行特定活動時主觀感受到的樂趣。本研究定義為：「使用

者使用社群媒體娛樂程度」，並且參考 Moon and Kim (2001, 2008)的量表，

修改成適合社群媒體的情境，衡量尺度採用 Likert 七點尺度， 由「非常

不同意」(1)到「非常同意」(7)。 

三、 互動性 

本研究參考 Robb, J.M. and McCarthy （1997）之定義指的是 是「將

豐富的內容、活躍的消息，共同地與傳播結合，而創造成一個吸引註意

的消費者經驗」並且參考 Lu et al., (2010) 的量表，修改成適合社群媒體

的情境，衡量尺度採用 Likert 七點尺度，由「非常不同意」(1) 到「非常

同意」(7)。 

四、 來源可信度 
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本研究參考 Cheung et al., (2009) 學者定義為「商品評論的提供者是

可信任的」，並且參考 Cheung et al., (2009) 的量表，修改成適合社群媒

體的情境，衡量尺度採用 Likert 七點尺度，由「非常不同意」(1)到「非

常同意」(7)。 

五、 社群認同 

本研究參考 Algesheimer et al.,（2005）和 Bagozzi（2002）之研究將

本研究定義為「：個體藉由自我認知的分類過程，知覺到與其他成員的

相似性，並且產生對群體情感上的依附與投入」並且參考 Algesheimer 

(2005) 的量表，修改成適合社群媒體的情境，衡量尺度採用 Likert 七點

尺度，由「非常不同意」(1)到「非常同意」(7)。 

六、 度產品涉入 

本研究根據 Cheung et al., (2009) 學者定義為「指社群成員對此社群

主要交易物品或服務相對於成員本身的需要、興趣和價值觀之攸關程

度」，並且參考 Cheung et al., (2009)的量表，修改成適合社群媒體的情境，

衡量尺度採用 Likert 七點尺度，由「非常不同意」(1)到「非常同意」(7)。 

七、 知識分享 

本研究根據 Fishbin & Ajzen (1980)則將知識分享行為定義為「個人

有意願參與知識分享行為的主觀機率」。並且參考 Staples 與 Jarvenpaa 

(2001) 的量表，修改成適合社群媒體的情境，衡量尺度採用 Likert 七點

尺度，由「非常不同意」(1)到「非常同意」(7)。 

八、 社群信任 

本研究參考 Catherine et al.(2002) 學者定義為「社群媒體使用者對其

他社群內使用者所持的信任感」並且參考 Catherine et al., (2002) 的量表，

修改成適合社群媒體的情境，衡量尺度採用 Likert 七點尺度，由「非常
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不同意」(1)到「非常同意」(7)。 

几、 購買意圖 

本研究參考 Cheung et al., (2009) 學者定義為消費者採用社群提供商

品心得資訊之意圖與影響購買決策，本研究定義為「使用者受社群推薦

資訊的購買行為意圖」，並且參考 Cheung et al., (2009)的量表，修改成適

合社群媒體的情境， 衡量尺度採用 Likert 七點尺度，由「非常不同意」

(1)到「非常同意」(7)。 

本研究正式問卷包含三大部份，第一部份為個人基本資料，其中第

二部與第三份為詢問使用者使用社群媒體的經驗與習慣與為本研究之變

數，其中各變數所引用之問項如表 3-1 所示。 
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表 3. 1 各變數所引用之問項表 

變數 代號 問項 參考來源 

娛樂性 YL1 使用社群媒讓我覺得很有趣。 Moon和

Kim 

(2001; 

2008） 

YL2 使用社群媒體讓我覺得時間流逝的特別快。 

YL3  社群媒體讓我想去探索更多的資訊。 

YL4  我以為社群媒體很浪費時間。 

YL5  我以為社群媒體很無聊。 

網路口碑 YL1 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息會讓感覺很強

烈。 

Srinivasa

（1985）

Negash

（2003） 

YL2 當我瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息會讓我覺得

有說服力。 

YL3 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息我會覺它的語氣

是堅定的。 

YL4 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息我會認為他所抱

持的態度是認真的。 

YL5 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息我會認為它有幫

助 

互動性 HD1 我喜歡與粉絲專頁的網友們互動。 Lu et al.,

（2010） HD2 我覺得粉絲專頁讓我感覺很自在，好像在和朋友

通。 

HD3 當我分享粉絲專頁資訊時，我能夠很快到其他網

友的回應。 

HD4 我喜歡粉絲專頁舉辦的活動是鼓勵網友彼此互動

的 

HD5 我覺得與粉絲專頁互動，能夠獲得相對的回應。 

HD6 

 

我能自由在粉絲專頁貼文中回應、按讚，甚至刪

除我發表過的回應 
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變數 代號 問項 參考來源 

產品涉入程

度 

SR1 次社群媒體所交易的化妝品對我來說是吸引我. Cheung et 

al., (2009) SR2 此社群媒體的化妝品對我來說是有價值的。 

 SR3 此社群媒體的化妝品對我來說是會明。  

 SR4 此社群媒體所交易的化妝品對我來說是需要的。  

 SR5 我認為購買此項化妝保養品的決策是相當重要的  

資訊來源可

性度 

XR1   我認為本社群媒體的化妝品很豐富。 Algesheim

er (2005) XR2 我認為本社群媒體的化妝品資訊很可靠。 

XR3 我認為本社群媒體的化妝品資訊是值得信任的。 

XR4 我認為本社群媒體的化妝品資訊很明確 

XR5 我認為本社群媒體的化妝品時真貨物。 

社群媒體效

果 

XQ1 我覺得使用該社群媒體平臺購買很容易 Cheung et 

al., (2009) XQ2 我對於該網站提供產品品質保證感到滿意 

XQ3 我覺得使用該社群媒體平臺購買幫我節省時間？ 

XQ4 付款過程快速，方便 

XQ5 使用社群媒體媒體經驗經驗經驗，知識給其他成

員 

社群信任 XR1 我覺得版上的成員常常回覆我的問題。 Staples 

Jarvenpaa(

2001) 

XR2 我所發表的問題常常能得到許多的 成員回應。 

XR3 在這個版上所發表的文章常會包含個人資訊。 

XR4 版上成員常願意把個人的資訊分享給其他人。 

XR5 一般而言，我覺得他人是可以信任的 

知識分享 FX1 我認為他人的知識分享是愉快的。 Staples 與 

Jarvenpaa(

2001) 

FX2 我認他人的知識分享是有價值的。 

FX3  我認為他人的知識分享是明智的。 

FX4 我會相信別人分享的知識。 

FX5 我不會相信他人分享知識 

社群認同 RT1 我使用社群媒體賣化妝品的經驗，比我未使用過 Catherine 
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變數 代號 問項 參考來源 

的預期還好。 et al., 

(2002) RT2 社群媒體提供服務，化妝品比我預期的還要好。 

RT3 社群媒體所提供的服務，化妝品符合我的期望。 

RT4 整體而言，我覺得 社群媒體 有符合我的期望。 

RT5 社群媒體所提供的服務不合我的要求。 

購買意圖 GM1 如果以後還想要購化妝品，我會在這個社群媒體

購買。 

Cheung et 

al., (2009) 

GM2 跟實體通路比起來，我比較想在這個社群媒體購

買。 

GM3 使用產品以後，我覺得我以後還會再買。 

GM4 我覺得使用產品以後發現效果比之前都好。 

 GM5 整體而言，我很滿意產品的使用效果  

資料來源：本研究整理 

 

3.5 問卷設計與抽樣方法 

本節將依序說明本研究之問卷設計、研究對象和抽樣方法與問卷預

試之發放。 

一、 問卷設計 

本研究將採用問卷調查的方式，設計問項測量各研究變數進行分析，

並對上述假設進行驗證，本研究探討社群媒體影響消費者購買意圖，由

於調查的對象為社群媒體平臺，研究的對象為曾經使用過社群媒體購買

化妝保養品，因此本研究主要將以網路問卷的方式讓填答者於網路上進

行填答。 

本研究網路問卷因此避免填寫問卷對像模糊，本研究已經設計問卷

仔細，清晰。本研究問卷有明晰說明填寫問卷對象為女性，曾經採用社
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群媒體平台購買化妝保養品才填寫問卷，所以可判斷填問卷人符合資格。 

利用網路問卷的抽樣方式，能夠以最低的成本，並且透過較為簡易

的方式取得樣本，並且透過該方式可以避免樣本過度集中的現象，而本

研究正式問卷詳見「附錄二 研究問卷」。 

本研究變數之衡量方式採用李克特 (Likert) 七點尺度法，由「非常

不同意」(1)到「非常同意」(7)。 

二、 研究對象與抽樣方法 

本研究問卷所參考之量表，在原有文獻中皆具有良好的信度與效度，

並根據社群媒體之特性進行修改與翻譯，並統一以 Likert 七點尺度衡量

受測者對於題目同意之程度，以一點表示非常不同意，而七點表示非常

同意。初步問卷完成後， 首先進行前測 (pretest)，與相關專家與學者共

同討論，並針對問卷題目之語意不清或翻譯有誤之處進行修改與調整，

以確保問卷內容完整且具代表性，經反覆修改後再進行 (pilot test) 以確

認經前測後所修正的問卷是否合適，詴測對象發放 56 名社群成員來填

答問卷，有效問卷為 39 份，各研究構面之 Cronbach’s α 如下表所示，

皆有達到 Nunnalty (1978) 所建議 Cronbach’s α 頇在 0.7 以上之標準，

因此本研究問卷具有一定的內容效度與信度，可做為正式問卷使用。 
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表 3. 2 預試信度表 

變數 Cronbach’s α 

網路口碑 0.894 

娛樂性 0.82 

互動性 0.809 

資訊來源可信度 0.803 

產品涉入 0.784 

社群媒體效果 0.811 

社群信任 0.789 

社群認同 0.819 

知識分享 0.832 

購買意圖 0.892 

資料來源：本研究整理 

 

3.6 資料分析方法 

本節針對所使用之統計分析軟體 SPSS 22 版，對於正式問卷的資料

進行分析時所採用之分析方式做說明，其分析方式包含：敘述性統計分

析、因素分析、信度與效度分析，其統計方式之內容說明如下： 

一、 敘述性統計分析 

敘述性統計分析 (Descriptive Statistics Analysis) 是一套用以整理、描

述、解釋資料的統計方法，是為了瞭解本研究問卷樣本結構之特性，針

對問卷填答，依序將系學會成員的人口統計變數(年級、工作環境、生

活習慣、收入的主要原因)進行平均值、標準差與百分比分配之統計分

析與整理，具以瞭解各背景變項之情形。 

二、 因素分析 

因素分析 (Factor Analysis) 具有簡化資料變項之功能，是一種由因
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素加權 (因素型態負荷量) 後所求之變數，是用來探討各變數之間的交互

影響關係，可以使用較少的層面來表示原資料之結構，藉由因素分析各

變項中萃取出共同因素進行題項分組，希望能用最少的共同因素，對總

變異量作最大的解釋；或者，可透過探索性因素分析對變數進行整理並

建立出新的假設或發展理論。Kaiser (1974) 認為需先以 KMO 取樣切當

性檢定，跟 Bartlett 球型檢定來確定問卷資料是否適合進行因素分析。

KMO 值介於 0 與 1 之間，當 KMO 值趨近於 1 時，表示各變項之間的共

同因素會越多，也就越適合進行因素分析。 

三、 信度分析 

信度分析 (Reliability Analysis) 是指問卷量表測得各個構面題項的

分數之可靠性與穩定性，一份問卷的好壞，取決於他的信度與效度二個

層面來測量，信度是必要條件，而效度則是測量問卷品質的充分條件。

信度為判別問卷題項內部一致性的衡量指標，本研究採用李克特 (Likert)

五點尺度法進行分析，並以 Cronbachα值作為判斷標準，若α係數越高

時，表示量表內細項之間的關聯性也將越大，本研究採用 Guilford (1965)

建議α值需大於 0.7，才屬於高信度之標準，因此α值 0.7 為本研究一致

性評斷之標準。然而高信度是一份問卷必須成立的基本條件；有效的測

量是建立在可信的基礎上，但可信的測量不一定會是有效的，但是，由

於信度的平方根即為效度的上限，因此當信度愈高時，效度極有可能愈

高。 
四、 資料分析工具 

本研究選擇 PLS 作為分析工具，主要原因是 PLS 採用無母數 (non-

parametric approach) 的分析方式，對母體的限制較少，並無要求母體需

符合特定分配 (如： AMOS 需符合常態分配)。除此之外，PLS 能在有限
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的樣本的條件下，克服構面間相關程度過高所產生的共線性問題，並結

合主成份分析法 (principal component analysis) 與路徑分析法 (path 

analysis)，以找出自變數與依變數之間的最佳關係， 故 PLS 近年已成為

資訊管理領域中經常運用之統計分析工具(Wasko & Faraj, 2005)。 
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第四章 實證結果分析 

 

本章節以 PLS 作為分析工具為主要分析工具對回收完畢之問卷資料

進行彙整與分析，來驗證各項變數建立之研究假設，並解釋研究結果。

本研究是以越南女性使用社群媒體購買化妝保養品主要研究對象，網路

口碑、娛樂性、互動性、社群信任、知識分享、社群媒體效果、社群認

同等變數之關係，並針對分析之結果提出結論。 

 

4.1 樣本結構分析 

本研究網路問卷收集時間從 2017 年 8 月 26 日至 2017 年 9 月 23 日，

開放填寫問卷共計一個月，至截止日總共回收 268  份問卷，扣除填答不

全、重複填答以及明顯亂填之問卷共計 11 份，實際有效問卷共 257 份。 

 

4.1.1 基本資料分析 

由 257 份有效問卷中，將樣本基本資料分析，彙整如表 4-1 所示，

其中女性人數為 257 位，佔總樣本資料的 100%。而樣本年齡層以

「16~25 歲」最多，共計 120 位，佔 46.7%總樣本資料的，樣本年齡層

以「26~35 歲」次之，共計 101 位 39.3%，樣本年齡層以「36 ~45 歲」

共計 26 位站佔 10.1%總樣本資料的， 樣本年齡層以「>45 歲」共計 6 位

站佔 2.3%總樣本資料的，樣本年齡層以「<15 歲」共計 4 位佔總樣本資

料的 1.6%。教育程度以「大學/專科」最多，共計 137 位，佔總樣本資

料的 53.3% 。職業以「學生」居 多，共 212 位，佔總樣本資料的 58.4 

%。使用網際網路的歷史以「十年(含)以上」最多，共 193 位，佔總樣

本資料的 75% 。每天平均上網時間以「5 小時 (含) 以上」最多，共 131 
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位，佔總樣本資料的 50.97%。 

 

表 4. 1 有效樣本基本資料 

資料項目 資料分類 人數 百分比 

年齡 16 歲以下 8 3.1 

16～24 歲 120 46.7 

25～35 歲 101 39.3 

36～45 歲 26 10.1 

45 歲以上 2 0.7 

教育程度 國中 8 3.1 

高中職 65 25.3 

大學/專科 137 53.3 

研究所(含)以上 47 18.3 

職業 售貨員  73 28.4 

學生 37 14.6 

營銷人員 48 18.7 

銀行辦事人員 59 23 

未就業、家管 20 7.6 

其他 20 7.7 

每天平均上網時間 未滿 1 小時 3 1.1 

1-2 小時 27 10.7 

2-3 小時 46 18.2 

3-4 小時 95 36.1 

4-5 小時 34 13.5 

5 小時(含)以上 52 20.4 

資料來源：本研究整理 

 

由 257 份有效問卷中，將樣本基本資料分析，彙整如表 4-2 所示，

其中女性人數為 257 位，佔總樣本資料的 100%。而樣本 FACBOOK 層

最多，共計 173 位，佔 67.3%總樣本資料的，樣本 INSTAGRAM 次之，

共計 56 位 21.8%，樣本 ZALO 層共計 14 位站佔 5.4%總樣本資料的，樣

本 LINE層共計 3位站佔 1.1%總樣本資料的，樣本其他層共計 11位站佔

4.2%總樣本資料的。 
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表 4. 2 有效樣本基本資料 

資料項目 人數 百分比 

FACEBOOK 173 67.3 

INSTAGRAM 56 21.8 

ZALO 14 5.4 

LINE 3 1.1 

其他 11 4.2 

資料來源：本研究整理 

 

4.1.2 因素分析與信度分析 

本研究將先行進行衡量工具的信度及效度檢測，是否達到良好的信

度與效度，期望能夠呈現出本研究樣本之特徵。首先利用因素分析進行

資料之萃取與縮減，其次藉由信度分析予以檢驗問卷各構面衡量問項的

可靠性，透過以上之步驟確立其內部一致性及穩定性。 

本研究先執行 Kaiser- Meyer- Olkin 取樣適切性量數與 Bartlett Test of 

Sphericity 球型檢定後，再對領導風格、組織文化、參與態度與凝聚力

等四構面，進行樣本資料的萃取與縮減採用，以確保資料縮編的進行合

乎與否，確立樣本資料可進行因素分析時，將於因素萃取時，採用主成

份分析法，並再轉軸法採用最大變異法，最後依因素負荷量進行排序，

以利後續之資料分析。 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式球

型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 的

研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適合

進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方式

確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用主

成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素分

析的適合度後，結果如下所示：網路口碑變項 KMO 值 0.865，Bartlett 
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球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均

為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均

為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.3 所示。 

 

表 4. 3 網路口碑之因素分析 

因素 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋 

變異量 

% 

總和相

關係數 

Cronbach’s α 

網
路
口
碑

 

K
M

O
 =

0
.8

6
5
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.904 78.074  0.930 

【KB3】瀏覽社

群媒體粉絲團的

口碑訊息我會覺

它的語氣是堅定

的。 

0.911   3.904  

【KB1】瀏覽社

群媒體粉絲團的

口碑訊息會讓感

覺很強烈。 

0.893   3.904  

【KB2】當我瀏

覽社群媒體粉絲

團的口碑訊息會

讓我覺得有說服

力。 

0.888   3.904  

【KB4】瀏覽社

群媒體粉絲團的

口碑訊息我會認

為他所抱持的態

度是認真的。 

0.867   3.904  

【KB5】瀏覽社

群媒體粉絲團的

口碑訊息我會認

為它有幫助 

0.858   3.904  

資料來源：本研究整理 
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本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確 

立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：變項 KMO 值 0.862，Bartlett 球型檢

定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均為可接

受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均為顯著， 

顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.4 所示。 
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表 4. 4 娛樂性之因素分析 

因素 題項 因素

負荷

量 

特徵值 解釋變

異量 % 

總和相

關係數 

Cronbach’s α 

娛
樂
性

 

K
M

O
 =

 0
. 
8
6
2
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.900 77.997  0.929 

【YL2】使用

社群媒體讓

我覺得時間

流逝的特別

快。 

0.930   0.880  

【YL1】使用

社群媒讓我

覺 得 很 有

趣。 

0.898   0.830  

【YL3】群媒

體讓我想去

探索更多的

資訊 

0.885   0.812  

【YL5】我認

為社群媒體

很無聊。 

0.870   0.798  

【YL4】我認

為社群媒體

很 浪 費 時

間。 

0.830   0.743  

資料來源：本研究整理 

 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：互動性變項 KMO 值 0.9 10，Bartlett 

球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均
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為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均

為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.5 所示。 

 

表 4. 5 互動性之因素分析 

因素 題項 因素

負荷

量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和

相關

係數 

Cronbach’s 

α 

互
動
性

 

K
M

O
 =

 0
.9

1
0
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  4.587 76.457  0.938 

【HD4】我喜歡粉絲專

頁舉辦的活動是鼓勵網

友彼此互動的 

0.916   0.872  

【HD1】我喜歡與粉絲

專頁的網友們互動。 

0.915   0.867  

【HD3】當我分享粉絲

專頁資訊時，我能夠很

快到其他網友的回應。 

0.913   0.867  

【HD2】我覺得粉絲專

頁讓我感覺很自在，好

像在和朋友通。 

0.868   0.799  

【HD6】我能自由在粉

絲專頁貼文中回應、按

讚，甚至刪除我發表過

的回應 

0.844   0.777  

【HD5】我覺得與粉絲

專頁互動，能夠獲得相

對的回應。 

0.781   0.699  

資料來源：本研究整理 

 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素
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分析的適合度後，結果如下所示：產品涉入變項 KMO 值 0.862，Bartlett 

球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均

為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均

為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.6 所示。 

 

表 4. 6 產品涉入程度之因素分析 

因素 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和

相關

係數 

Cronb

ach’s α 

產
品
涉
入

K
M

O
 =

 0
.8

6
2
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.656 73.125  0.906 

【SR3】 

此社群媒體的化妝品對

我來說是會明。 

0.923   0.857  

【SR4】 

此社群媒體所交易的化

妝品對我來說是需要

的。 

0.899   0.827  

【SR2】 

此社群媒體的化妝品對

我來說是有價值的。 

0.891   0.812  

【SR1】 

次社群媒體所交易的化

妝品對我來說是吸引我. 

0.793   0.685  

【SR5】我認為購買此項

化妝保養品的決策是相

當重要的 

0.757   0.640  

資料來源：本研究整理 

 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用
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主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：資訊來源可信度變項 KMO 值 0.882，

Bartlett 球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 

KMO 值均為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式

球型檢定均為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.7 所示。 

 

表 4. 7 資訊來源可信度之因素分析 

因素 題項 因素

負荷

量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和

相關

係數 

Cronbach’

s α 

資
訊
來
源
可
信
度

 

K
M

O
 =

 0
.8

8
2
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.909 78.183  0.930 

【KX2】 

我認為本社群媒體的化

妝品資訊很可靠。 

 

0.933   0.887  

【KX4】 

我認為本社群媒體的化

妝品資訊很明確 

0.919   0.867  

【KX3】 

我認為本社群媒體的化

妝品資訊是值得信任

的。 

0.868   0.791  

【KX1】 

  我認為本社群媒體的化

妝品很豐富。 

0.867   0.788  

【KX5】 

我認為本社群媒體的化

妝品時真貨物。 

0.830   0.741  

資料來源：本研究整理 

 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方
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式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：社群媒體效果項 KMO 值 0.862，

Bartlett 球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 

KMO 值均為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式

球型檢定均為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.8 所示。 

 

表 4. 8 社群媒體效果之因素分析 

因素 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和相

關係數 

Cronbach’s 

α 

社
群
媒
體
效
果

 

K
M

O
 =

 0
.8

6
2

 ;
 B

T
V

 =
 0

,0
0
0
 

  3.442 68.831  0.886 

【XQ3】 

我覺得使用該社

群媒體平臺購買

幫我節省時間。 

0.882   0.796  

【XQ2】 

我對於該網站提

供產品品質保證

感到滿意。 

0.853   0.757  

【XQ4】 

付款過程快速，

方便。 

0.852   0.753  

【XQ1】 

我覺得使用該社

群媒體平臺購買

很容易。 

0.808   0.695  

【XQ5】 

使用社群媒體媒

體 經 驗 經 驗 經

驗，知識給其他

成員。 

0.747   0.621  

資料來源：本研究整理 

 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 
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的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：社群信任變項 KMO 值 0.860，Bartlett 

球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均

為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均

為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.9 所示。 

 

表 4. 9 社群信任之因素分析 

因素 題項 因素

負荷

量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和

相關

係數 

Cronbach’s 

α 

社
群
信
任

K
M

O
 =

 0
.8

6
0
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  4.291 85.828  0.959 

【XR2】 

我所發表的問題常常

能得到許多的 成員回

應。 

0.950   0.918  

【XR4】 

版上成員常願意把個

人的資訊分享給其他

人。 

0.945   0.912  

【XR3】 

在這個版上所發表的

文章常會包含個人資

訊。 

0.930   0.888  

【XR1】 

我覺得版上的成員常

常回覆我的問題。 

0.913   0.863  

【XR5】 

一般而言，我覺得在

這個社群中的他人是

可以信任的 

0.893   0.836  

資料來源：本研究整理 
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本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：知識分享變項 KMO 值 0.764，Bartlett 

球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均

為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均

為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.10 所示。 

 

表 4. 10 知識分享之因素分析 

因素 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和

相關

係數 

Cronbach’s 

α 

知
識
分
享

K
M

O
 =

 0
.7

6
4
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.122 78.062  0.906 

【FX2】 

我認他人的知識

分 享 是 有 價 值

的。 

0.901   0.815  

【FX3】 

我認為他人的知

識 分 享 是 明 智

的。 

0.895   0.809  

【FX1】 

我認為他人的知

識 分 享 是 愉 快

的。 

0.887   0.791  

【FX4】 

我會相信別人分

享的知識。 

0.850   0.740  

【FX5】 

我不會相信他人

分享知識 

Delete 

(0.412) 
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資料來源：本研究整理 

 

本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴式

球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser (1974) 

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變項越適

合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述兩項方

式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取時採用

主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢定因素

分析的適合度後，結果如下所示：社群認同變項 KMO 值 0.844，Bartlett 

球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 KMO 值均

為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式球型檢定均

為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.11 所示。 
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表 4. 11 社群認同之因素分析 

因素 題項 因素

負荷

量 

特徵值 解釋變

異量 % 

總和

相關

係數 

Cronbach’

s α 

 

社
群
認
同

K
M

O
 =

 0
.8

4
4
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.560 71.191  0.898 

【RT2】 

社群媒體提供服務，化

妝品比我預期的還要

好。 

0.885   0.806  

【RT1】 

我使用社群媒體賣化妝

品的經驗，比我未使用

過的預期還好 

0.868   0.783  

【RT4】 

整體而言，我覺得 社群

媒體 有符合我的期望。 

0.858   0.768  

【RT3】 

社群媒體所提供的服

務，化妝品符合我的期

望。 

0.804   0.698  

【RT5】 

社群媒體所提供的服務

不合我的要求。 

0.800   0.693  

資料來源：本研究整理 

 

 本研究在對樣本資料進行萃取與縮減前先以 KMO 適切量數與巴

式球型檢定驗證樣本，以瞭解資料是否適合進行縮編。根據 Kaiser 

(1974) 的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值越靠近 1 表示變

項越適合進行因素分析；其次是觀察巴式球型檢定是否顯著，利用上述

兩項方式確立該樣本資料適合進行因素分析。本研究中，將於因素萃取

時採用主成分分析法，而轉軸法採用最大變異法進行後續分析。藉由檢

定因素分析的適合度後，結果如下所示：購買意圖變項 KMO 值 0.796，

Bartlett 球型檢定為顯著 (p=0.000)。整理上述研究結果發現各變項的 

KMO 值均為可接受之理想範圍，為非常理想的狀態，且各構面之巴式
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球型檢定均為顯著， 顯示該問卷資料適合進行因素分析。如表 4.12 所

示。 

 

表 4. 12 購買意圖之因素分析 

因素 題項 因素負

荷量 

特徵

值 

解釋變

異量 % 

總和相

關係數 

Cronba

ch’s α 

 

購
買
意
圖

K
M

O
 =

 0
.7

9
6
 ;

 B
T

V
 =

 0
,0

0
0

 

  3.262 81.559  0.924 

【GM3】 

使用產品以後，我覺

得我以後還會再買。 

0.927   0.868  

【GM2】 

跟實體通路比起來，

我比較想在這個社群

媒體購買。 

0.909   0.829  

【GM1】 

如果以後還想要購化

妝品，我會在這個社

群媒體購買。 

0.899   0.815  

【GM5】 

整體而言，我很滿意

產品的使用效果 

0.877   0.786  

【GM4】 

我覺得使用產品以後

發現效果比之前都

好。 

Delete 

(0.478) 

    

資料來源：本研究整理 

 

4.2 PLS 衡量模式分析 

本研究使用 PLS 部分最小平方法 (partial least squares; PLS) 作為研

究架構的資料分析工具，此種為探測或建構預測性模型的分析技術，主

要分為二大步驟：一為檢驗測量模型的信效度；二為檢測結構模型的路

徑係數的顯著性與預測能力。 

一、 測量模型 

Hair, et al., (2011) 指出測量模型有幾項檢測標準分別是 (1) 負荷量的
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門檻值需達到 0.5 以上，以表示該問項具有個別的信度 (Hair, 1992）。如

標準化項目負荷量之值中，所有構面之題項負荷量均為等於或大於 0.5

以上，代表各題項均可顯著地被構面所解釋。(2) 組合信度（composite 

reliability）與 Cronbach’s alpha 必須大於 0.7，以確保內部一致性的程度；

(3) 平均變 異萃取量 （average variance extracted, AVE）須大於 0.5，每個

構面 AVE 的平方根必須大於與其他構面的相關係數；(5) 該因素負荷量

必須大於其他因素負荷量，即表示測量具有很好的收歛效度

（convergent validity）與區別效度 (discriminant）。 

二、 檢測結構模型 

檢測結構模型，其主要的測量值為估計路徑係數(β值)以及R²值，β值

為代表研究變數之間關係的強度與方向；而 R²值指的是外生變數對於內

生變數所能解釋變異量的百分比，代表研究模型的預測能力。結構模型

分析的目的旨在辨認潛在變項之間的因果關係 (Hair et al., 2012)。 

PLS 的有以下之優點 (Hair et al., 2011)： 

(1) 能處理多個依變數與多個自變數； 

(2) 能克服多變量共線性的問題； 

(3) 可有效地處理干擾資料及遺失值； 

(4) 投入反應變項對潛在變項有很強的預測能力； 

(5) 可以同時處理反應性指標（reflective indicator）和形成性指標

（formative indicator）； 

(6) 適用於小樣本； 

(7) 不受資料分配的限制 

進行量表的品質檢驗，首先測量變量的因素負荷量 (Factor Loading)，

其結果彙整於「表 4-3 衡量問項之平均值與因素負荷量表」， 結果顯示
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大部分問項的因素負荷量有達到 Hair, et al., (2006) 所建議的 0.5 以上，

但其中 FX5 的因素負荷量為 0.412、GM4 的因素負荷量為 0.478，故刪

除其問項，並以整理後之衡量問項進行後續的信效度以及研究假說之檢

定。 

 

表 4. 13 衡量問項之平均值與因素負荷量表 

變數 問項 AVE 平均數 標準差 標準化 

因素負荷量 

娛樂性 YL1 0.779 4.97 1.47 0.830 

YL2 4.98 1.39 0.80 

YL3 5.04 1.40 0.94 

YL4 4.82 1.51 0.743 

YL5 5.06 1.46 0.798 

網路口碑 KB1 0.780 5.46 1.37 0.827 

KB2 5.41 1.41 0.816 

KB3 5.44 1.30 0.853 

KB4 5.27 1.48 0.792 

KB5 5.41 1.37 0.782 

互動性 HD1 0.764 5.25 1.37 0.867 

HD 2 5.17 1.37 0.799 

HD 3 5.10 1.38 0.82 

HD 4 5.21 1.34 0.872 

HD5 5.08 1.50 0.699 

HD6 5.16 1.36 0.777 

產品涉入程度 SR1 0.730 4.80 1.69 0.685 

SR2 5.03 1.41 0.812 

SR3 5.05 1.43 0.857 

SR4 5.05 1.46 0.827 

SR5 5.10 1.46 0.640 

訊息來源可信度 KX1 0.781 5.31 1.27 0.788 

KX2 5.17 1.31 0.887 

KX 3 5.18 1.37 0.791 

KX 4 5.36 1.28 0.867 

 KX5  5.43 1.29 0.741 

社群媒體效果 XQ1 0.687 5.27 1.37 0.695 

XQ 2 5.44 1.28 0.757 

XQ 3 5.41 1.33 0.796 

XQ 4 5.49 1.24 0.753 

XQ 5 5.33 1.29 0.621 

社群信任 XR 1 0.858 4.91 1.60 0.863 

XR 2 4.92 1.62 0.918 
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變數 問項 AVE 平均數 標準差 標準化 

因素負荷量 

XR 3 4.81 1.67 0.888 

XR 4 4.84 1.64 0.912 

XR 5 5.00 1.60 0.836 

知識分享 FX 1 0.779 5.16 1.45 0.791 

FX 2 5.17 1.41 0.815 

FX 3 5.03 1.50 0.809 

FX 4 5.03 1.43 0.740 

FX 5 4.14 1.87 delete 

社群認同 RT 1 0.711 5.08 1.43 0.783 

RT 2 4.79 1.51 0.806 

RT 3 5.12 1.35 0.698 

RT 4 5.02 1.46 0.768 

RT 5 5.20 1.35 0.693 

購買意圖 GM 1 0.815 5.15 1.42 0.815 

GM 2 5.06 1.50 0.829 

GM 3 5.00 1.53 0.868 

GM 4 5.32 4.13 delete 

GM 5 4.88 1.61 0.786 

資料來源：本研究整理 

 

進行量表的品質檢驗，首先測量變量的因素負荷量 (Factor Loading )，

其結果彙整於「表 4-3 衡量問項之平均值與因素負荷量表」， 結果顯示

大部分問項的因素負荷量有達到 Hair, et al., (2006) 所建議的 0.5 以上，

但其中 FX5 的因素負荷量為 0.412、GM4 的因素負荷量為 0.478，故刪

除其問項，並以整理後之衡量問項進行後續的信效度以及研究假說之檢

定。 
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表 4. 14Cronbach’ s α、組成信度與 AVE 值 

變數 題數 Cronbach’s α 組成信度 AVE 

網路口碑 5 0.9191 0.9468 0.7806 

娛樂性 5 0.9191 0.9465 0.7799 

互動性 6 0.9377 0.9510 0.7644 

產品涉入程度 5 0.9064 0.9309 0.7306 

資訊來源可信度 5 0.9297 0.9470 0.7816 

社群媒體效果 5 0.8858 0.9166 0.6878 

社群信任 5 0.9586 0.9680 0.8580 

知識分享 5 0.9061 0.9393 0.7796 

社群認同 5 0.8983 0.9249 0.7113 

購買意圖 5 0.9245 0.9465 0.8155 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 研究假說檢定 

經過信度與效度檢定之後，本研究確認研究模式中各個構面皆符合

過去學者所建議標準，故具有一定程度之信效度水準，並將進行結構模

式分析。本研究採用結構方程模型中的部份最小平方法 (Partial Least 

Squares; PLS)，分析各構面之間的路徑係數，並評估研究模型的解釋能

力。路徑係數表示構面與構面之間因果關係之強弱與正反方向。而模型

解釋能力藉由 R2 值進行評估，指的是獨立變數與依變數之間解釋變異

量的百分比，換句話說，R2 值能夠代表一個研究模式的解釋能力與預測

能力。本研究各構面之路徑係數與 t 檢定之結果如表 4-14 與圖 4-1 所示，

提出本研究模式一假設檢定說明如下： 

1. H1: 網路口碑對於社群媒體效果有正向影響。 

由表 4-14 可知，網路口碑對於社群媒體效果之路徑係數為 0.758，t 
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值為 19.6964，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示娛樂性越高， 對社群

媒體效果越高，故 H1 獲得支持。 

2. H2a: 娛樂性對網路口碑與社群媒體效果有正向影響。 

由表 4-14 可知，娛樂性因素對社群媒體效果與網路口碑的關係之

路徑係數為 0.140，t 值為 0,318，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示使用

者網路口碑越高， 對社群媒體效果越高，故 H2a 未獲得支持。 

3. H2b: 互動性會對社群效果與網路口碑之關係有干擾影響 

由表 4-14 可知，互動性會對社群效果與網路口碑關係之路徑係數為

0.219，t 值為 6.6450，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示互動性越高，

對社群媒體效果越高，故 H2b 獲得支持。 

4. H3a:訊息來源可信度造成網路口碑、娛樂性及互動性對社群

媒體效果有干擾效果。 

由表 4-14 可知，訊息來源可信度對社群效果與網路口碑之關係之

路徑係數為 0.597,t 值為 2.943，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示訊息

來源可信度越高，對社群效果與網路口碑之關係越高，故 H3a 獲得支持。 

5. H3b:產品涉入程度造成網路口碑、娛樂性及互動性對社群媒

體效果的影響力有干擾效果。 

 由表 4-14 可知，產品涉入程度對社群效果與網路口碑之關係之路

徑係數為 0.832，t 值為 0.6508，未達 p<0.001 的統計顯著水準，故 H3b

未獲得支持。 

6. H4:社群媒體效果對社群信任具有顯著的正向影響。 

由表 4-14 可知，社群媒體對社群信任之路徑係數為 0.3712， t 值為 

19.3775，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示社群媒體效果越高，對社群

信任越高，故 H5 獲得支持。 
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7.  H5:社群媒體效果對知識分享意圖具有顯著的正向影響。 

由表 4-14 可知，社群媒體效果對知識分享之路徑係數為 0.4770， t 

值為 21.2770，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示社群媒體效果越高，對

知識分享越高，故 H5 獲得支持。 

8. H6:社群媒體效果對社群認同具有顯著的正向影響。 

由表 4-14 可知，社群媒體效果對社群認同之路徑係數為 0.6042， t 

值 32.8193，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示社群媒體效果越高，對社

群認同越高，故 H6 獲得支持。 

9. H7a: 社群信任對知識分享有正向影響 

由表 4-14 可知，社群信任對知識分享之路徑係數為 0.518， t 值為 

24.175，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示社群媒體效果越高，對社群

認同越高，故 H6 獲得支持。 

10.  H7b: 社群信任對購買意圖有正向影響 

由表 4-14 可知，社群信任對購買意圖之路徑係數為 0.3287， t 值為 

12.4838，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示: 社群信任越高，對購買意

圖越高，故 H7b 獲得支持。 

11.  H8a: 社群認同對知識分享有正向影響。 

由表 4-14 可知，社群認同對知識分享之路徑係數為 0.239， t 值為 

9.575，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示: 社群信任越高，對購買意圖

越高，故 H7b 獲得支持。 

12. H8b: 社群認同對購買意圖有正向影響 

由表 4-14 可知，社群認同對購買意圖之路徑係數為 0.3635， t 值為 

17.5718，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示: 社群認同越高，對購買意

圖越高，故 H8b 獲得支持。 
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13. H9: 知識分享對購買意圖有正向影響 

由表 4-14 可知，知識分享對購買意圖之路徑係數為 0.1933， t 值為 

6.3632，達 p<0.001 的統計顯著水準，顯示: 知識分享越高，對購買意圖

越高，故 H9 獲得支持。 

 

表 4. 15 路徑係數、t 值與假設檢定結果 

假說 關係 路徑係數 t 值 結果 

H1 網路口碑→社群媒體效果 0.758*** 19.6964 支持 

H2a 娛樂性→社群媒體效果+網路口碑 0.140*** 4.3287 支持 

H2b 互動性→社群媒體效果+網路口碑 0.219*** 6.6450 支持 

H3a 資訊來源可信度→社群媒體效果+

網路口碑 

0.597*** 2.9634 支持 

H3b 產品涉入程度→社群媒體效果+網

路口碑 

0.083 0.6508 不支持 

H4 社群媒體效果→社群信任 0.371*** 19.3775 支持 

H5 社群媒體效果→社群認同 0.604*** 32.8193 支持 

H6 社群媒體效果→知識分享 0.477*** 21.2770 支持 

H7a 社群信任→知識分享 0.518*** 24.175 支持 

H7b 社群信任→購買意圖 0.328*** 12.4838 支持 

H8a 社群認同→知識分享 0.239*** 9.676 支持 

H8b 社群認同→購買意圖 0.363*** 17.5718 支持 

H9 知識分享→購買意圖 0.193*** 6.3632 支持 

註：*表示 P<0.005，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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從研究結果，以及圖 4-1、結構模式路徑分析圖可知: 

1. 購買意圖的 R2 為 0.5552，表示對社群信任，社群認同，知

識分享可以解釋對購買意圖將近 55,52%的變異量。 

2. 對社群信任的 R2 為 0.1378，表示對社群媒體效果可以解釋

對社群信任將近 13,78  的 變異量。 

3. 對知識分享的 R2 為 0.2276，表示社群媒體效果可以解釋對

知識分享將近 22,76  的變異量。 

4. 對社群認同的 R2 為 0.3650，表示群媒體效果可以解釋對社

群認同將近 36，50  的變異量。 

5. 對社群媒體效果的 R2 為 0.6935，表示互動性，娛樂性，網

路口碑，產品涉入程度， 資訊來源可信度可以解釋對社群媒體效果將

近 69，35  的變異量。 

 

 
圖 4.1 結構模式路徑分析 
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第五章 結論與建議 

 
本章提出研究結論與建議，共分為四節， 第一節為根據統計分析

結果所得到的研究結論及解釋；第二節根據研究結論給與學術與實務上

的相關建議與本研究貢獻；第三節闡明本研究之限制；第四節根據研究

結論與限制提列未來研究可進行之方向 

 

5.1 研究結論 

本研究以網路口碑、娛樂性、互動性、社群信任、知識分享、社群

媒體效果、社群認同等變數之間的關係，並依據研究的架構發展出 13

個研究假設。依據樣本資料統計分析結果，本研究之研究假設與分析結

果彙整如表 5-1 所示。 

 

表 5. 1 研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

H1 網路口碑→社群媒體效果 支持 

H2a 娛樂性→社群媒體效果+網路口碑 支持 

H2b 互動性→社群媒體效果+網路口碑 支持 

H3a 資訊來源可信度→社群媒體效果+網路口碑 支持 

H3b 產品涉入程度→社群媒體效果+網路口碑 不支持 

H4 社群媒體效果→社群信任 支持 

H5 社群媒體效果→社群認同 支持 

H6 社群媒體效果→知識分享 支持 

H7a 社群信任→知識分享 支持 

H7b 社群信任→購買意圖 支持 

H8a 社群認同→知識分享 支持 

H8b 社群認同→購買意圖 支持 

H9 知識分享→購買意圖 支持 

資料來源：本研究整理 
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5.1.1 網路口碑與社群媒體效果前因 

一、 網路口碑 

網路口碑對社群媒體效果有爭相影響， 與 Gefen 等學者 (2003) 在電

子商務網站信任之研究具有相同的論點，當社群網站是大眾所熟知的、

有良好的名聲，顧客會願意留下評論對社群媒體平臺越明知，代表該社

群已有相當的大的使用人數， 社群上的資訊也豐富多元， 社群媒體效

果會提升。 

二、 娛樂性 

研究結果顯示，娛樂性對網路口碑與社群媒體效果關係呈現干擾

影響，購買者使用社群媒體購買化妝品時多半也十分享受在瀏覽的過程

中，不僅是因為時間有限，工作忙碌而採用社群媒體之平台來購買化妝

品。當消費者看到社群媒體平台往往還有其他相關資訊，或其他消費者

使用後之心得及討論等互動時，會帶給消費者感到娛樂性。 
三、 互動性 

研究結果發現，在社群媒體平臺中互動對口碑對與社群媒體效果皆

有干擾的影響關係，也符合了 Farquhar 與 Rowley 所提出消費者在社群

中互動，進而形成之關係是社群媒體建立與發展的基礎，並認為消費者

對社群效果與認同取決於社群所創造的價值。社群會員之間的交流、經

驗分享與互動過程中，在口碑內容的傳遞中而影響購買決策，進而對該

社群商業性粉絲專頁的評價與效果。 

四、 資訊來源可信度 

研究結果顯示，資訊來源可信度網路口碑與社群媒體效果關係現顯

著干擾影響，與 Gefen 等學者 (2003) 在電子商務網站信任之研究具有相

同的論點，在社群媒體中也提到若社群媒體平臺有自己對社群平臺之產
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品資訊會明顯提升消費者之信任社群所提供的商品評鑑管理機制或是其

他服務項目，從此提升社群媒體之影響效果 (Lu et al., 2010; Wu & Tsang, 

2008)。 

五、 產品涉入程度 

研究結果顯示，產品涉入程度對網路口碑與社群媒體效果之關係為

現顯著社群使用者在社群媒體環境中產品涉入程度愈高，會直接影響到

社群成員在社群中與其它社群成員的購買意圖; 當社群中成員對社群內

部討論產品之產品涉入程度愈高，則其在社群中與其他使用者所產生的

購買意圖亦會相對的提高; 反之， 當使用者對社群媒體平臺內部討論產

品之產品涉入程度愈低， 則其與其他社群使用者所產生的購買意圖則

會相對愈低。 

 

5.1.2 社群媒體效果以及社群信任，社群認同， 知識分享前因 

一、 社群信任 

研究結果顯示，社群信任對知識分享的信任呈現顯著正向影  響，

與 Lu 等學者 (2010) 在社群媒體信任影響購買意圖之研究具有相同的論

點， 社群有社群規範如成員言論賞罰聲明，維護社群成員的智慧財產

權聲明，社群成 員會傾向信任社群上的其他成員，因為社群管理者有

訂定的規則來維護社群秩序， 使得成員交流的環境是良好的，成員之

間的信任程度也會提升。 

二、 知識分享 

研究結果顯示，社群媒體效果對知識分享現顯著正向影響，與學者

Ridings 等學者 (2002) 在影響社群媒體信任前因之研究之間具有相同的

論點，代表著當社群媒體使用者認為社群平臺很好用，可以容易的分享

自己之經驗或者知識，本研究結果顯示本社群效果傾向是高的，因此對
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於成員間的知識分享程度也愈高。 

三、 社群認同 

研究結果顯示，社群認同對知識分享現顯著正向影響，與 Lu 等學

者 (2010) 在社群媒體信任影響購買意圖之研究具有相同的論點，當社群

上的成員有共同的目標與興趣，的信任程度也越高，當顧客信任會願意

把自己對商品知識分享給其他成員。 

 

5.1.3 影響購買意圖之因素 

一、 社群信任與購買意圖 

研究結果顯示，評論一致性對商品評論的信任呈現顯著正向影響，

與 Komiak 與 Benbasat 學者 (2006) 在電子商務網站推薦代理人之信任研

究具有相同的論點， 當信任社群經營者所提供的商品評鑑機制，使用

者便會採用商品評鑑報告，進而影響使用者的購買決策行為意圖。 

二、 知識分享與購買意圖 

研究結果顯示，知識分享與購買意圖現顯著正向影響，與 Lu 等學

者 (2010) 在社群媒體信任影響購買意圖之研究具有相同的論點，當使用

者信任社群成員的能力並且相信成員會誠實的撰寫商品心得，相信成員

所提供的商品心得資訊，進而影響使用者的購買決策行為意圖。 
三、 社群認同與購買意圖 

研究結果顯示，社群認同與購買意圖現顯著正向影響，與 Cheung 

等學者 (2009) 在社群媒體信任影響購買意圖之研究具有相同的論點，當

使用者知覺商品評論的認同度越高，代表該則商品評論越可以信賴進而

影響使用者的購買決策行為意圖。 
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5.2 研究貢獻 

根據本研究的分析結果與討論，針對學術與實務這兩方面提出建議，

作為未來學術研究的依據，並且提供實務界在經營社群網上的參考，並

且提出未來研究建議。 

根據本研究的分析結果與討論，針對學術與實務這兩方面提出建議，

作為未來學術研究的依據，並且提供實務界在經營社群網上的參考，並

且提出未來研究建議。 

影響消費者之購買意圖有三個分別是對社群信任、對社群認同與對

知識分享，對社群認同影響的程度較其他兩者少，也許是因為社群媒體

使用者知道對社群成員與產品評論這兩個認同對象感受比較具體，社群

媒體經營者利用產品評論管理機制提供給使用者比較良好的產品評論資

訊，推測購買者有感受到社群對產品心得資訊的品質有提供規則管理，

但是購買者對產品評鑑機制整個運作的方式並不是全然的了解，所以會

影響對產品評鑑機制之認同較產品評鑑使用者的認同與對產品評論的認

同顯著程度沒有那麼高之原因。 

對商品評鑑成員的信任與對商品評論的信任顯著程度較高，會照成

這兩個因素較對商品評鑑機制的信任較顯著的原因為，社群成員在瀏覽

商品評論時是直接看到評論的內容，在接受時訊息時就直接感受到訊息

可不可信，而成員之間時常互動，並且在瀏覽評論時可以知道該則訊息

是誰發表的，所以社群成員感受也比較深，反觀商品評鑑機制是社群用

來管理商品評論的系統，社群上的使用者瀏覽商品評鑑機制所產出的報

告與服務，但是對商品評鑑機制如何運作可能不了解， 但商品評鑑機

制還是影響成員購買意圖的因素之一。 

研究結果指出對知識分享，前因以結構保證為最顯著，影響購買者
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的購買意圖最深，因此在建立社群媒體平臺前，需要考慮到社群媒體平

臺的管理規則說明與留言處、智慧財產權聲明。消費者感到本社群媒體

平臺是用來購買化妝保養品對他而言是很容易且很有趣，消費者會有分

享知識、購物經驗給其他的使用者，從此會影響到其他使用者的尋找資

訊的結果。 

根據本研究的分析結果與討論，針對學術與實務這兩方面提出建議，

作為未來學術研究的依據，並且提供實務界在經營社群網上的參考，並

且提出未來研究建議。 

綜觀之前社群媒體的相關研究大多數是探討社群媒體整體的信任、

對社群媒體成員的信任探討的論文，亦或是探討對社群管理的信任，探

討的對象 都是以社群本身的信任與社群成員的信任研究探討居多，而

本研究將商品心得分享社群媒體分為三個信任做探討，可以明確的分析

出哪些態度對購買意圖影響程 度較高，並根據文獻探討與整理，歸納

出不同信任前因來做驗證分析，並且先前 研究著重於社群媒體的知識

分享觀點與使用社群媒體的行為意向觀點作研究，顯少有研究是根據社

群媒體的信任是否會影響社群成員的行為意向、購買意圖做整合之研究，

提供以後研究人員在社群媒體研究上另外一個觀點，以利後續研究者 

參考。 

在實務意涵方面，本研究結果亦可提供社群媒體業者之參考。研究

結果顯示網路口碑，社群媒體效果與知識分享度是影響社群媒體使用者

之購買意圖重要因素，而互動性、資訊來源可信度、對於社群媒體效果

與購買意圖有顯著影響關係。因此本研究提出下面幾點方面，建議社群

媒體經營者之參考： 

1、經營者應注意發展系統功能的有用性及易用性，考慮用戶者之
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感受，讓用戶者與朋友之間能夠快速溝通，互動交流，並且在操作用以

使用，避免迷失與網頁之中。 

2、應提供社群媒體平臺系統讓成員覺得有趣、引起成員好奇之系

統，以提升成員的娛樂程度，讓成員專注於網頁上，才能吸引成員不斷

使用、參訪。 

3、應訂定出給用戶這一套良好之使用制度或規範，並檢驗用戶者

資訊的真實度。由於社群媒體主要是用於與朋友分享資訊與溝通的平臺，

因此若能讓用戶確保其他成員是可信任的，相信必能讓用戶者在社群媒

體平臺上分享更多的資訊與其他用戶者交換，分享知識； 

4、應提供更貼近用戶者需求之服務與產品、提生用戶之的信任程

度，針對社群媒體做出合適的管理經營方法，使得產品心得討論社群上

之資訊更值得信任，吸引廣大的消費者使用該社群媒體平臺，進而發展

社群電子商務或增加社群營收，有利社群長期發展。 

 

5.3 研究限制 

本研究從論文發展、文獻探討、研究模式擬定、問卷設計以及資料

蒐集雖力求完整，但研究過程中仍有限制與不足之處，本研究限制敘述

如下: 

一、 樣本限制 

本研究是以網路問卷發放的方式，發放在社群媒體平臺，研究對象

越南女性使用社群媒體購買化妝保養品所以無法全面針對深度使用該社

群的成員進行抽樣，而且根據統計分析的結果，樣本年齡大多以年輕族

群為大宗，職業也以學生族群比例最多，因此無法針對完整的年齡結構

之使用者進行測詴，在使用社群媒體經驗以未滿一年人數最最多，佔總
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體樣本百分之五十，本研究推測，可能是問卷回收的時間一個星月稍嫌

短了一些，還有問卷的發布的討論區能見度可能沒有很高， 因此造成

本研究樣本未能針對經常使用該社群的網友做抽樣的原因。 

二、 衡量工具限制 

本研究之問卷是參考國外信任相關問卷翻譯而成的，並依照本研究

社群媒體的情境特性加以修改，雖然在問卷編修階段中與資管專家討論

研究，修改成適合的語句，也與實際的虛擬社群成員做問卷的詴測與溝

通，但修改問卷後信效度仍有受影響，經統計分析結果顯示，有七題問

項因為因素負荷量未達標準值而無法歸類在任一構面中，由此可見問卷

衡量題項仍有情境轉化上的問題，可能因誤解題意而造成誤答或無法回

答該問題，使研究結果有產生些微偏差。 

三、 社群媒體的限制 

由於研究時間與成本之關係，雖然本研究的抽樣是社群媒體，但問

卷之在臉書發放讓使用者回答問卷，所以樣本代表性以及外部效度仍然

有限。 

 

5.4 未來研究方向 

建立會員產品功能使用分享與建議，提高社群認同，以此吸引更多

的消費者關注與信任，協助經營者有效經營商業性粉絲專頁，讓企業更

加瞭解商業性粉絲專頁能為企業帶來的效益外，並可透過互動性瞭解消

費者的需求與喜好，以作為企業規劃商品，與營運策略的參考。 

給後續研究者建議: 

1、 本研究採用網路問卷調查，由於限於時間與成本，真正購買過

網路化妝保養品人數有限，無法完全推論全越南地區，建議後續研究者
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可以擴大研究樣本，針對未購買族群但亦有從事搜尋化妝保養品之消費

者，瞭解其未購買之原因、動機與有購買者交叉分析，亦可加入男性消

費者之分析。 

2、 本研究以化妝保養品市場新興通路, 化妝保養品社群媒體為研究

主題，建議後續研究者可 將此一通路與其他通路比較，以瞭解通路型

態不同點。並針對與網路同屬無店舖行銷在化妝品上屬於直銷與郵購兩

方面更深入研究探討。 

3、 本研究為一初探性研究，針對國外、內的個案參考文獻不多，

建議後續研究者可 多參考國內研究與國外情形相比較。另外，可再配

合深入訪談方式，訪問化 妝品網站業界代表，瞭解其行銷經營策略以

利行銷建議。 

4、指定專人經營一口碑可視化的平臺，即網路社群、討論區或部

落格，讓顧客分享消費體驗、交流商品的問題，並從客戶資料庫中找尋

願意分享及推薦者，讓企業產品之正面口碑能夠提供消費者查詢參考；

但經營避免濃厚的商業色彩，因消費者從網路查詢商品評價時較不信任

「商人」所傳達的口碑。 
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附錄一 
 

社群媒體影響消費者購買意圖之因素探討—以越南女性購買

化妝保養品為例 

親愛的受訪者您好： 

首先，非常感謝您協助填答本問卷，使本研究得以順利進行。這是一份有關

女性在網路社群媒體購買化妝保養品行為的問卷調查。此研究的目的希望了解您

在網路上選購化妝保養品的考慮因素，本研究保證以下資料僅供學術研究，每份

問卷皆以匿名方式處理，絕不對外洩露，請依照您個人實際情況安心作答，謝謝

您的協助！ 

本問卷僅供學術參考，無須具名且絕不對外公開，敬請安心作答。再次感謝

您的協助與支持。謝謝！ 

敬祝      學業進步    萬事如意！ 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指 導 教 授：廖英凯  教授 

研 究 生：阮氏心英  敬上 

填答說明： 

1. 針對下列題項敘述，請依您的認同程度在適當的□中打√。 

2. 每題僅勾選一個選項，並請每一題都要回答，謝謝！ 
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第一部分：個人基本資料 

1、 您的年齡：Độ tuổi  

□15 歲以 下 Dưới 15 tuổi   

□16-25 歲 Từ 16 đến 25 tuổi 

□26-35 歲 Từ 26 tuổi đến 35 tuổi 

□36-45 歲 Từ 36 tuổi đến 45 tuổi  

□46 歲以上 Từ 45 trở lên 

2、 您的學歷：Trình độ học vấn: 

□1 國中及以下 Trung học cơ sở 

□2 高中、高職 Trung học phổ thông  

□3 大學及專科 Đại học 

□4 研究所以上 Sau đại học 

3、 您的職業：Ngành nghề công việc 

□1 學生 Học sinh 

□2 銀行辦事人員 Nhân viên ngân hàng  

□3 營銷人員 Marketing   

□4 售貨員 Nhân viên bán hàng 

□5 人力資源管理 Quản lý nhân sự 

□6 翻譯者  Phiên dịch viên 

□7 會計 Kế toán 

□8 老師 Giáo viên 

□9 家庭主婦  Nội trợ 

□10 自由業   Tự do 

□11 其他 Khác 
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4、 您的月平均收入：Thu nhập mỗi tháng  

□ 300 萬越盾以下 Dưới 3 triệu đồng  

□  300 萬-500 萬越盾 Từ 3 triệu đồng đến 5 triệu đồng 

□ 500 萬-700 萬越盾 Từ 5 triệu đồng đến 7 triệu đồng 

□ 700 萬-900 萬越盾 Từ 7 triệu đồng đến 9 triệu đồng 

□ 900 萬-1200 萬越盾 Từ 9 triệu đồng đến 12 triệu đồng 

□ 1200 萬越盾以上 Từ 12 triệu đồng trở lên  
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第二部分 Phần 2 

1、 請問您是否有在網路上購買化妝保養品的經驗？  Bạn đã từng mua mỹ phẩm qua 

mạng xã hội? 

□1 是 Có 

□2 否(停止作答，謝謝！) Không (Dừng trả lời câu hỏi) 

2、 請問您是如何知道上述社群媒體？ Bạn thường mua mỹ phẩm qua mạng xa hội nào? 

□1 臉書 

□2 Zalo 

□3 Instagram 

□4 Line 

□5 其他管道 

3、 請問您在社群媒體上購買化妝保養品的動機原因是？ Tại sao bạn lại mua hàng 

thông qua mạng xã hội 

□1 價格便宜 Giá cả rẻ   

□2 好奇心驅使 Tò mò   

□3 便利性高 Tiện lợi  

□4 其他地方買不到或較少見 Nơi khác không thể mua được hoặc ít phổ biến 

□5 品牌知名度 Vì thương hiệu nổi tiếng    

□6 親友推薦 Bạn bè giới thiệu  

□7 其他   Khác 

4、 請問您最常購買的種類是？Bạn thường mua loại mỹ phẩm nào？ 

□1 彩妝品 Phấn   

□2 臉部保養品 Kem dưỡng da mặt 

□3 身體保養品 Kem dưỡng thể  
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□4 精油 Tinh dầu  

□5 香水 Nước hoa  

□6 口紅 Son môi  

□7 其他 Khác 

5、請問您平均多久上網購買一次化妝保養品？Trung bình bao lâu bạn mua phẩm 1 lần 

□7 天以內 Trong vòng 7 ngày   

□8-14 天 Từ 8 đến 1 4 ngày  

□15-30 天 Từ 15 đến 30 ngày    

□31-90 天 Từ 31 đến 90 ngày   

□91-180 天 Từ 91 đến 180 ngày    

□181-365 天 Từ 181 đến 355 ngày    

□366 天以上 Từ 366 ngày trở lên 

6、 您平均每天上網時數： Thời gian bạn sử dụng mạng xã hội  mỗi ngày 

□1 小時(含)以下 Dưới 1 tiếng          

□1 ~ 3(含)小時 Từ 1 đến 3 tiếng       

□3 ~ 5(含)小時 Từ 3 đến 5 tiếng                 

□5 小時以上 Trên 5 tiếng 

7、 您在過去半年內上網消費的次數 (不分產品類別)? Trong vòng nửa năm bạn đã bao 

nhiêu lần mua mỹ phẩm? 

□1-3 次 Từ 1 đến 3 lần  

□4-10 次 Từ 4 đến 10 lần  

□11 次以上 Trên 11 lần 

8、請問您在選購網路化妝保養品時較重視？(可複選) Bạn thường quan tâm điều gì khi 

mua mỹ phẩm qua mạng xã hội 
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□1 產品價格 Giá cả  

□2 產品資訊的提供 Thông tin sản phẩm rõ ràng chính xác  

□3 品質優劣 Chất lượng sản phẩm  

□4 售後服務 Dịch vụ sau mua hàng 

□5 產品種類多寡 Sản phẩm đa dạng 

□6 產品的來源地 Xuất xứ sản phẩm  

□7 親友介紹 Bạn bè giới thiệu  

□8 產品的知名度 Mức độ nổi tiếng của sản phẩm   

□9 其他 Khác 

9、整體而言，您覺得您未來一年內會是否會考慮上社群媒體購買化妝保養品？Bạn 

có muốn tiếp tục mua mỹ phẩm 

□1 會(直接跳第二部分) Có ( tiếp tục trả lời phần 2, bỏ qua câu tiếp theo)  

□2 不會(續答 10) Không ( tiếp tục trả lời câu hỏi tiếp theo) 

 10、不會的理由原因為？  

□1 品質無保障 Chất lượng sản phẩm không tốt 

□2 不常上網 Không thường xuyên lên mạng xã hội   

□3 缺乏售後服務 Chất lượng dịch vụ sau khi mua hàng chưa tốt  

□4 價格太便宜 Giá cả không hợp lý  

□5 購買之後無法使用 Mỹ phẩm mua về không thể sử dụng 

□6 購物流程繁複 Quá trình dặt mua hàng phức tạp  

□7 不能試用 Không thể dùng thử trước khi mua  

□8 其他 Khác 

11、感謝您的填答，請留下您的 e-mail 及 Facebook 帳號以供抽獎用：Cảm ơn bạn đ

ã đ iền bảng hỏi, xin bạn đ ể lại đ ại chỉ e-mai  hoặc tài khoản facebook 
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e-mail：＿＿＿＿＿ 

Facebook 帳號：＿＿＿＿＿ 

第三部分 Phần 3 

 

 
非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

娛樂性 Tính giải trí 

1. 使用社群媒讓我覺得很有趣 

 Sử dụng mạng xã hội rất thú vị 
1 2 3 4 5 6 7 

2. 使用社群媒體讓我覺得時間流逝的

特別快 

 Khi sử dụng mạng xã hội tôi cảm thấy 

thời gian trôi qua rất nhanh 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 社群媒體讓我想去探索更多的資訊 

 Tôi có thể tìm kiếm nhiều thông tin sản 

phẩmtrên mạng xã hội 

1 2 3 4 5 6 7 

4. 我以為社群媒體很浪費時間。 

 Sử dụng mạng xa hội là lãng phí thời 

gian 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 我以為社群媒體很無聊 

 Mua sắm trên mạng xã hội rất nhàm 

chán 

1 2 3 4 5 6 7 

網絡口碑 Truyền miệng  

1． 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息           
會讓感覺很強烈。 

          Khi tôi truy cập vào phần bình luận 

của cộng đồng mạng tôi thấy rất rõ 

ràng 

1 2 3 4 5 6 7 

2． 當我瀏覽社群媒體粉絲團的口碑

訊息會讓我覺得有說服力。 

          Khi tôi truy cập vào phần bình luận 

của cộng đồng mạng tôi thấy rất thuyết 

tính thuyết phục  

1 2 3 4 5 6 7 

3． 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息

我會覺它的語氣是堅定的。 

          Khi truy cập vào phần bình luận 

của cộng đồng mạng tôi thấy bình luận 

của họ rất kiên định, không thay đổi ý 

kiến   

1 2 3 4 5 6 7 
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非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

4． 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息

我會認為他所抱持的態度是認真

的。 

         Khi truy cập vào vào những bình 

luận của cộng đồng mạng tôi thấy 

những bình luận đó rất nghiêm túc 

1 2 3 4 5 6 7 

5． 瀏覽社群媒體粉絲團的口碑訊息

我會認為它有幫助 

         Khi truy cập vào vào những bình 

luận của người dùng khác tôi thấy 

những bình luận đó rất tính đóng góp 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

6 

 

7 

互動性 Tính tương tác 

1． 我喜歡與粉絲專頁的網友們互

動。  

         Tôi thích tương tác với người dùng 

khác của diễn đàn mạng xã hội bán mỹ 

phẩm 

1 2 3 4 5 6 7 

2． 我覺得粉絲專頁讓我感覺很自

在，好像在和朋友溝通。  

         Khi tương tác với các người dùng 

khác của diễn đàn mạng xã hội này, tôi 

cảm thấy rất thoải mái 

1 2 3 4 5 6 7 

3． 當我分享粉絲專頁資訊時，我能

夠很快到其他網友的回應。  

         Khi tôi chia sẻ thông tin trên trang 

diễn đàn mạng xã hội , tôi sẽ nhanh 

chóng được người dùng mạng hồi đáp. 

1 2 3 4 5 6 7 

4． .我喜歡粉絲專頁舉辦的活動是

鼓勵網友彼此互動的 

         Tôi thích các hoạt động trên diễn đ

àn mạng xã hội để khuyến khích người 

dùng tương tác với nhau 

1 2 3 4 5 6 7 

5． 我覺得與粉絲專頁互動，能夠獲

得相對的回應。 

         Tôi có thể nhận được hồi đáp đúng 

với nhu cầu tìm kiếm của mình từ 

người dùng khác  

1 2 3 4 5 6 7 
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6． 我能自由在粉絲專頁貼文中回

應、按讚，甚至刪除我發表過的回

應 

         Tôi có thể thoải mái để lại bình 

luận, nhấn like, xóa bình luận tôi của 

tôi trên trang diễn dàn mạng xã hội 

này. 

1 2 3 4 5 6 7 

產品涉入程度- Gắn kết sản phẩm 

1． 每次社群媒體所交易的化妝品對

我來很有吸引力 

         Mỹ phẩm bán trên mạng xã hội này 

rất thu hút 

1 2 3 4 5 6 7 

2． 此社群媒體的化妝品對我來說是

有價值的 

         Những sản phẩm tôi đã mua trên 

diễn đàn mạng xã hội này rất hữu ích 

1 2 3 4 5 6 7 

3． 此社群媒體的化妝品對我來說是

會明 

         Sản phẩm tôi đã mua rất minh bạc, 

rõ ràng 

1 2 3 4 5 6 7 

4． 此社群媒體所交易的化妝品對我

來說是需要的 

         Những sản phẩm trên diễn đàn xã 

hội này đều cần thiết với tôi 

1 2 3 4 5 6 7 

資訊來源可信度 Mức độ đáng tin của thông tin 

1. 我認為本社群媒體的化妝品很豐富 

         Tôi cho rằng sản phẩm trên diễn đà

n xã hội này rất phong phú 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 我認為本社群媒體的化妝品資訊很

可靠 

         Tôi cho rằng sản phẩm bán trên 

diễn đàn mạng xã hội này rất chất 

lượng 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 我認為本社群媒體的化妝品資訊是

值得信任的 

         Tôi cho rằng thông tin sản phẩm đ

áng tin cậy 

1 2 3 4 5 6 7 

4. 我認為本社群媒體的化妝品資訊很

明確 
1 2 3 4 5 6 7 
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         Tôi cho rằng thông tin sản phẩm rất 

rõ ràng  

5. 我認為本社群媒體的化妝品是真實

的 

         Tôi cho rằng sản phẩm bán trên 

shop online này chất lượng, không bán 

hàng giả 

1 2 3 4 5 6 7 

社群媒體效果 Hiệu quả của mạng xã hội 

1. 我覺得使用該社群媒體平臺購買很
容易 

         Dùng mạng xã hội mua hàng rất dễ 
dàng với tôi 

 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 我對於該網站提供產品品質保證感
到滿意 

         Tôi hài lòng với sản phẩm mà trang 
diễn đàn mạng xã hội này bán 

 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 我覺得使用該社群媒體平臺購買幫
我節省時間？ 

         Tôi cho rằng mua hàng trên mạng 
xã hội giúp tôi tiết kiệm được rất nhiều 
thời gian 

 

1 2 3 4 5 6 7 

4. 付款過程快速，方便 
          Thanh toán nhanh chóng, tiện lợi 1 2 3 4 5 6 7 

5． 使用社群媒體媒體經驗經驗經
驗，知識給其他成員 

        Sau khi sử dụng mạng xã hội này 
mua hàng tôi muốn chia sẻ cho những 
người dùng khác 

1 2 3 4 5 6 7 

社群信任 Độ tin cậy của mạng  xã hội 

1. 我覺得版上的成員常常回覆我的問

題 

         Nhân viên thường giải quyết những 

thắc mắc của tôi  

1 2 3 4 5 6 7 

2. 我所發表的問題常常能得到許多的 

成員回應 

         Khi tôi để lại bình luận thắc mắc 

trên mạng xã hội thì luôn nhận được 

hồi đáp từ các người dùng khác 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 在這個版上所發表的文章常會包含

個人資訊 

         Các bài viết của người dùng thường 

1 2 3 4 5 6 7 
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bao gồm thông tin cá nhân 

4. 版上成員常願意把個人的資訊分享

給其他人 

         Các thành viên thường sẵn sàng 

chia sẻ thông tin cá nhân của mình với 

người khác 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 一般而言，我覺得他人是可以信任

的 

         Tôi có thể tin tưởng những thông 

tin mà người dùng để lại trên trang 

diễn đàn này 

1 2 3 4 5 6 7 

知識分享 Chia sẻ kiến thức 

1. 我認為他人的知識分享是愉快的 

         Tôi cho rằng việc chia sẻ thông tin 

của người khác rất thú vị 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 我認他人的知識分享是有價值的 

         Tôi thấy rằng những thông tin 

người dùng khác chia sẻ rất hữu ích 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 我認為他人的知識分享是明智的 

         Tôi thấy rằng những thông tin 

người dùng khác chia sẻ rất rõ ràng  

1 2 3 4 5 6 7 

4. 我會相信別人分享的知識 

         Tôi sẽ tin những kinh nghiệm mà 

người dùng khác chia sẻ 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 其他成員分享的資訊很可靠 

         Thông tin người dùng chia sẻ đáng 

tin cậy 

1 2 3 4 5 6 7 

社群認同- Sự công nhận xã hội 

1. 我使用社群媒體賣化妝品的經驗，

比我未使用過的預期還好 

         Kinh nghiệm khi sử mạng xã hội để 

mua mỹ phẩm so với khi mua tốt so 

với mong đợi của tôi  

1 2 3 4 5 6 7 

2. 社群媒體提供服務，化妝品比我預

期的還要好 

         Chất lượng phục vụ, sản phẩm như 

mong đợi của tôi 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 社群媒體所提供的服務，化妝品符

合我的期望 

         Diễn đàn mạng xã hội cung cấp 

1 2 3 4 5 6 7 
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4. 整體而言，我覺得 社群媒體 有符

合我的期望 

         Bạn thấy mạng xã hội đáp ứng 

được sự mong đợi của bạn 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 社群媒體所提供的服務不合我的要

求 

         Mạng xã hội cung cấp dịch vụ phù 

hợp với yêu cầu của tôi 

1 2 3 4 5 6 7 

購買意圖 - Ý định mua hàng 

1. 如果以後還想要購化妝品，我會在

這個社群媒體購買 

         Nếu  như bạn muốn mua mỹ phẩm 

sẽ tiếp tục mua tại trang xã hội này  

1 2 3 4 5 6 7 

2. 跟實體通路比起來，我比較想在這

個社群媒體購買 

          So với mua hàng trực tiếp tại cửa 

hàng, Tôi cảm thấy mua hàng trên 

mạng xã hội 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 使用產品以後，我覺得我以後還會

再買 

        Sau khi sửa dụng, tối vẫn muốn 

tiếp tục mua  

1 2 3 4 5 6 7 

4. 我覺得使用產品以後發現效果比之

前都好 

         Tôi cảm thấy sau khi sử dụng thì 

tác dụng trước hơn trước rất nhiều 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 整體而言，我很滿意產品的使用效

果 

         Tôi rất hài lòng với mỹ phẩm sau 

khi sử dụng 

1 2 3 4 5 6 7 

~~本問卷填答到此，請在一次檢查題目是否有遺漏，非常感謝您的作答~~ 

 

 


