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摘要 

近年來，直播功能的上線，使各大網路購物及社群平台業者可透過直播的即時與互動性提升消費者的參與度，

進而達到宣傳的效果。透過直播，賣家可以親自示範商品，並能即時解答消費者的疑問，業者也可直接了解觀眾的

反應，減少買賣雙方磨合時間，不但能有效刺激消費，也為消費者帶來全新的消費體驗。然而，賣家利用影音互動

銷售商品，卻也增加了消費風險，詐騙事件層出不窮，使得購買意願降低。因此，如何有效降低於直播平台的購物

風險，並排除消費者對於平台選擇的疑慮，以儼然成為業者發展直播購物的一大課題。本研究根據文獻回顧將探討

直播購物網路口碑、涉入程度與知覺風險對購買意願的影響，透過網路問卷發放，回收有效問卷統計並分析研究結

果。 

關鍵詞：直播購物、網路口碑、知覺風險、涉入程度、購買意願 

Keywords：online streaming shopping、word-of-mouth、perceived risk、involvement、purchase intention 

 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

科技日新月異，伴隨著全球資訊網發展的成熟，網路平台、數位分析模型及各式各樣的智慧服務成就了電子商

務的蓬勃發展，線上購物營業額逐年攀升、屢創佳績，各大電子商務平台競爭越演越烈。近年來社群媒體的發達，

在 YouTube、Facebook、instagram 等社群網站接連推出直播功能後，直播購物也蔚為風潮，透過與粉絲的交流與互

動，不僅能使粉絲專頁更具吸引力，也可以為平台或粉絲專頁帶來更多粉絲人潮（白榮吉等人，2013）。根據勤業

眾信估計，2018 年中國的直播流量收入將達到 44 億美元，相較 2017 年成長逾三成。李進明（2018）研究更發現，

大學生透過自媒體觀看直播，其節目類型會改變消費者的消費行為。直播購物為消費者帶來了不同的消費體驗，但

近來卻屢次傳出直播平台也成為詐騙集團鎖定的目標，詐騙案例層出不窮，進而衍生出許多消費糾紛與詐騙疑義，

更使得消費者對於透過直播平台進行線上交易的知覺風險提高。因此，如何有效降低直播購物帶來的風險，進而取

得消費者的信任，儼然成為現今網路購物平台發展直播行銷的重要課題。 

郭貞（2015）研究指出，透過網路購物平台討論分享區觀察其他消費者購物經驗形成的網路口碑，能有效降低

消費者的知覺風險。Blackwell, Miniard and Engel（2001）研究則發現，當產品及服務與消費者關聯性越高，其搜尋

動機越高，此外，消費者會透過收集更多的產品資訊降低知覺風險。然而，相較於其他消費者而言，網路購物涉入

程度較高的消費者，購買意願也會隨之提高（Richard, 2005）。楊正瑀（2002）研究進一步發現，消費者對於曾使用

過的網路平台，其知覺風險也會大幅降低。由此可見，儘管直播購物存在著許多風險，但網路購物平台業者仍可以

透過許多方式降低消費者在線上購物環境中可能面臨的風險。因此，探討平台業者在發展直播行銷的同時，如何有

效降低消費者對於直播購物的知覺風險，進而提高消費者購買意願，成為本研究主要動機。 

1.2 研究目的 

綜合上述研究背景與動機，本研究目的欲探討消費者在網路直播購物的環境中是否會受到直播購物網路口碑及
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涉入程度的影響，降低其知覺風險，進而提高購買意願。研究目的歸納整理如下： 

(1)探討在直播購物環境中，網路口碑對於消費者知覺風險與購買意願之影響。 

(2)探討在直播購物環境中，消費者涉入程度對於知覺風險與購買意願之影響。 

(3)探討在直播購物環境中，消費者知覺風險對網路口碑與購買意願之影響。 

 

2.文獻探討 

2.1 網路口碑 

Arndt（1967）對於口碑的基本定義為，傳遞者與接收者之間在非商業性意圖下，人與人談論某一品牌、產品或

服務的溝通行為。East, Hammond, and Lomax （2008）的研究顯示，消費者容易相信口碑並認為口碑的內容是誠實

且公正的。Bansal and Voyer（2000）更提出，消費者認為口碑具有較高的可信度，因此會依據所接收到的口碑為基

準作為購買決策的依據。 

隨著網際網路的發達，口碑的傳遞也不再局限於傳統面對面的溝通。現今消費者可以透過網頁瀏覽的方式，來

收集其他消費者所分享的產品資訊與主題討論，同時消費者也被賦予能力去針對特定主題進行自身經驗、意見與相

關知識的分享，形成網路口碑（online word-of-mouth）。當口碑轉移到網路世界，Hennig, Gwinner and Gremler（2004）

也進一步將網路口碑定義為，現有或潛在顧客透過網際網路分享方式發表有關公司產品或服務之正負面意見的行

為。然而，當傳統口碑漸漸轉為網路口碑時，口碑的傳遞功能在網際網路中所扮演的角色以及功能是否相同？留淑

芳（2003）認為傳統口碑與網路口碑的差異在於，傳統口碑是面對面的傳遞，網路口碑則是在網路上沒有界限的散

布，網路可使消費者主動搜尋、篩選並誘發消費者傳播資訊的意圖。因此，消費者不易對此類型網路資訊產生排斥，

且相較於傳統口碑更具說服效果。Phelps et al.（2004）研究也提到，由於網路口碑避開了當面溝通的壓力，消費者

在資訊收集及購買決策過程中，網路口碑比傳統口碑有更高的影響力。王如鈺、王仁宏與莊濟任（2012）研究發現，

網路口碑的訊息數量與說服效果對於消費者的影響成正比。由此可見，消費者較容易關注到網路口碑中訊息量較大

及回應量較多的產品相關討論，不論是正負評價，若愈多人的回應及評價一致性越高，消費者對於網路口碑的信任

程度也會因此提高。 

Tanimoto and Fujii（2003）研究指出，網路口碑具有便利、即時、無時空限制、互動及匿名等特性。陳欽雨、

張書豪與張卿儀（2013）認為，透過網際網路的便利性和普及性增強了網路口碑的效果，當今網路口碑已成為一種

專業的行銷技術。然而，由於網路口碑的匿名性，使得企業可以輕易偽裝為一般消費者，透過網路口碑的方式傳播

產品資訊以達到宣傳的效果（黃麗霞、張重昭，2003）。因此，消費者是否能正確衡量經由網路口碑所接收到的訊

息，值得進一步探討與研究。Chatterjee（2001）指出，消費者對於網路口碑的資訊接受度決定網路口碑的力量，消

費者在接收口碑訊息前的感受及信心程度越強，會主導消費者對於口碑資訊的解釋及使用，當消費者越能接受網路

口碑所傳遞的訊息，被資訊的影響程度越深。Rezabakhsh et al.（2006）研究中更提到，互動式網路型態時代的來臨，

更多的消費者會依據網路口碑的資訊進行購買決策的考量。 

2.2 涉入程度 

「涉入」最早在 1947 年被 Sherif and Cantril 兩位學者定義為，個人受到任何刺激或情境所感受到與其自身相

關的程度。胡家瑋（2008）研究指出，當消費者自我涉入(ego involvement)程度越高，對於產品的接受程度也越高，

而當消費者和別人的觀感相同時，自我涉入較深的人，也較容易接納對方的意見。Houston and Rothschild（1978）

研究將「涉入的本質」區分為三大類：「情境涉入」、「持久涉入」與「反應涉入」。Bloch and Richins（1983）研究指

出，「情境涉入」意指消費者對於特定的目的，對產品產生短暫性的關注，但當消費者達成目的後，涉入程度會立

刻降低，也就是在特殊情境下消費者對標的物的一種暫時性的關注。然而，「持久涉入」則是源自於與個人內在的

需求、價值觀或興趣……等因素，進而產生持續性的關注，此種涉入較不易隨著情境變動及消費者關注情境目的被

滿足而消失。此外，Arora(1982）研究將「反應涉入」定義為，「情境涉入」與「持久涉入」兩者相互結合後，消費

者對特定標的物所產生的一種心理狀態。 
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若以「涉入對象」來區分，可分為「產品涉入」、「廣告涉入」及「購買決策涉入」三大類（Zaichkowsky, 1985）。

其中，「產品涉入」指消費者對於產品或服務的重視程度，或消費者賦予產品的主觀見解。「廣告涉入」又可稱為「訊

息涉入」意指消費者對於廣告所傳遞訊息的認知反應程度或對於接收到訊息的處理程度，也就是消費者對於廣告訊

息給予的關心程度高低，或接觸廣告時的心理狀態。此外，「購買決策涉入」則是指消費者對於某一次購買活動的

關注程度，會受到其自身或產品及情境三種因素的交互作用有所影響（Slama and Tashchian, 1985）。 

Howard and Sheth(1969)研究指出，涉入會因個人需求與興趣所決定。當產品涉入增加時，消費者會對於產品的

相關廣告投入較多的關注（Richard and Olson,1988）。Engel, Blackwell and Miniard（1995）指出，涉入程度的高低會

隨著消費者對於產品或服務與自身的重要性認知而有所改變，因此，當產品及服務與消費者關聯性越高，其搜尋動

機越高，在這樣的情況下，消費者會收集更多的產品資訊以降低知覺風險。由此可見，涉入程度與消費者知覺風險

有著密切的關連。池文海、唐資文與林怡安（2010）研究發現，消費者購買意願會受到涉入程度而有所影響，此外，

若產品或廣告等相關訊息符合消費者自身認知、需求、價值觀或興趣，他們會願意花更多時間去了解且頻繁的參與，

涉入程度越高越容易引發消費者的心理承諾，進而產生顧客忠誠度。 

2.3 知覺風險 

「知覺風險」最早是由 Bauer（1960）將心理學中所延伸出來的概念融入行銷管理領域之中，他認為消費者會

針對所採取的行動結果產生某種無法預期的不確定感，而這些感覺可能是令人不愉快的，因此消費者的行為可視為

一種風險負擔(an instance of risk taking)。然而，Cox（1967）進一步提出，當消費者進行購買時，認知到其購買行

為無法達到目標期望水準時，會產生知覺風險，而消費行為也會受到知覺風險而有所影響。Kaplan（1973）的研究

中，顯示有 74%的消費者知覺風險涵蓋了上述五個構面的風險類型。Roselius（1971）研究指出，消費者購買時除

上述五個風險之外也可能蒙受時間損失。Stone and Gronhaung（1993）將時間風險也納入風險類型進行進一步研究，

發現消費者購物時所感受到的知覺風險種有 88%包含了此六大因素。然而，消費者的購物行為都含有知覺風險，若

知覺風險程度超過消費者的接受範圍，消費者會採取行動降低風險程度來增加購買信心。丁國章、曾相榮、潘昭儀

（2010）研究指出，在面臨知覺風險時，消費者可透過降低知覺的不確定性或降低可能的損失兩種方法將知覺風險

程度降低至可接受的範圍內。 

當今網路發展日益成熟，伴隨著消費型態的轉變，網路商店中商品琳瑯滿目，且相較於傳統通路提供了更多產

品資訊。然而，由於台灣消費者仍習慣在購買產品前，能實際看到、摸到產品，因此相較於傳統通路，消費者在網

路通路購物時的知覺風險會提高（Coltman and Latukefu，2001）。林慶龍（2018）研究發現，直播購物平台的消費

者，若無相關經驗，會因為對於產品或店家的生疏而產生更多的恐懼，其知覺風險也會因此提高。直播購物的商業

模式大致可以分為：企業與消費者間的電子商務（Business To Customer, B2C）以及消費者對消費者間的電子商務

（Consumer To Consumer, C2C）兩種。根據 Glover & Bendasat（2010）認為在 B2C 的商業環境中，消費者會面臨

線上交易的商品可能與預期的產品效益有落差、網路購物可能會喪失個人隱私以及消費者可能會浪費過多的時間、

金錢或精力等風險。Xu, Lin & Shao（2010）則認為在 C2C 的環境下，相較於 B2C 的電子商務平台，消費者會面臨

較高的風險，因為這類的交易模式並非實際與買家進行接觸，且消費者也會對買賣家的個人特徵有所顧慮，進而提

高知覺風險。 

2.4 直播購物與購買意願 

2.4.1 直播購物 

隨著電視衛星的發展，電視直播已是一種非常普遍的播放形式，然而，現今閱聽大眾不僅是對於節目種類、收

視品質甚至是收看方式的需求都日漸提升（黄其凡，2014）。透過直播方式呈現節目內容，也加深了人與人之間的

交流，隨著直播功能在網路平台的普及，強化了社群媒體的互動性，也帶動了商業價值的體現。近年來，除了傳統

電子商務、行動商務的蓬勃發展，社群平台也悄悄興起了一種新的線上消費模式：直播購物。根據資策會產業情報

所（MIC）2017 年分析報告指出，伴隨著網路寬頻科技的進步，近年各種主題式的網路直播平台相繼推出，其中內

容大致包括電競遊戲的實況轉播、廣告與產品代言的直播分享以及電子商務導購與販售產品的直播視訊。  
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自媒體直播和傳統的新聞媒體最大的區別在於：人人都是媒體，由於部落格、微博、Facebook、YouTube……

等社群網路的興起，使得任何使用者都能成為傳播資訊的媒介。目前常見的網路直播影音包含YouTube、Facebook、

Instagram、Live.me、Twitch、YahooTV、Yahoo奇摩拍賣……等，這些平台可以用來進行個人或多人的實況轉播。

根據資策會產業情報研究所（MIC）2017年針對台灣網友觀看直播進行的調查發現，曾使用直播的閱聽者中，有高

達71.6％的使用者偏好以「Facebook」作為主要觀看平台，其次為「Youtube（55.2％）」、「17直播（19.5％）」、「Instagram

（15.6％）」以及「Live.me（10.2％）」。 

然而，自媒體直播摻雜了各種社交因素，因此，受到各個年齡階層的追棒，且直播涉及的領域非常廣闊，其中

包含遊戲、美妝、旅遊、體育……等等。李明進（2018）研究指出，近年來有越來越多領域的行銷活動紛紛透過自

媒體直播進行，自媒體直播行銷開始在市場推廣中越來越受到重視。Kang et al.（2015）研究發現，在現今網路購

物的環境，消費者型態已從被動的瀏覽電子商務網站轉變為主動透過即時聊天的方式與賣家進行溝通，進一步提高

購買意願。林慶龍（2018）研究指出，網路使用者的知覺互動性越正面，其購買意願越高。由此可見，商家或直播

主與顧客進行交流溝通的過程中，可以善用直播的優勢，呈現實際產品的狀況並即時傳達直播閱聽者所需要的資訊，

使得消費體驗升級，進一步提高消費者的購買意願。 

2.4.2購買意願 

Blackwell, Miniard, and Engel（2001）研究提出，購買意願是個人判斷將來可能產生購買行動的主觀意圖。購買

意圖則是指消費者對標的事物採某種行動的感性反應（林忠儀，2004）。林佳燕（2005）認為，購買意圖是消費者

對於相關產品評價或品牌態度配合外在因素所激發作用，進而構成消費者的購買意願。Dodds, Monroe, and Grewal

（1991）研究指出，購買意願是指消費者購買某種產品或服務的可能性。當消費者購買意願越高時，其購買的機率

越大(Schiffman & Kanuk, 2007)。陳俞婷（2014）認為，購買意願指的是消費者在選購產品時，根據自身經驗或外在

環境影響，進行一連串產品搜尋、瞭解、考慮、評估後所做判斷與比較，最後形成購買行為。然而，消費者購買意

願與知覺風險存在負向影響，因此店家或業者若想增加消費者的購買意願，必須先降低其知覺風險（吳燕瑛，2010）。

此外，消費者對企業的越熟悉，對於商品的信心及評價也會隨之提高，進而增加購買產品的意願（Laroche, Kim and 

Zhou, 1996）。陳維文（2011）研究指出，購買意願是消費者購買產品或服務前的主觀傾向，透過購買意願可以預

測消費者的購買行為，因此也是消費者購買決策的重要因素之一。Zeithaml（1988）提出，購買意願可透過消費者

對於產品的知覺價值衡量其購買該產品的可能性，大致可分為：考慮購買、可能購買以及想要購買等問向變數衡量

消費者購買程度的高低，研究結果發現，當消費者知覺所得到的利益與價值會影響消費者的購買意願。消費者知覺

價值提升後，購買意願會隨之提高 (Dodds et al., 1991)。 

2.5 假設推導 

2.5.1 網路口碑對直播購物消費者知覺風險之影響 

王盛（2018）研究發現，網路口碑的品質對於消費者的品牌信任具有顯著正向的影響關係，然而，消費者品牌

信任越高其購買意願越高，此外，口碑品質與品牌信任會受到消費者的知覺風險而產生負向影響。林瑋（2017）認

為，消費者在購物的過程可能會對於消費結果的無法預測以及擔憂個人隱私和個人資訊安全的外漏，產生知覺風險

而不願意透過網路平台購買產品或服務，研究以網路口碑為調節變項，探討消費者對於網路購物服務的知覺風險程

度，結果發現，網路口碑與知覺風險有正向顯著影響關係。綜合以上相關文獻，顯示網路口碑對於消費者知覺風險

有相當的影響程度，因此提出假設 H1： 

H1：假設在直播購物環境中，網路口碑對消費者知覺風險有負向顯著影響。 

H1a：網路口碑可信度對消費者知覺風險有負向顯著影響。 

H1b：網路口碑品質對消費者知覺風險有負向顯著影響。 

2.5.2 消費者知覺風險對直播平台購買意願之影響 

根據楊正瑀（2002）研究結果顯示，消費者網路購物的經驗會正向影響網路使用者的知覺品質並有效降低消費

者知覺風險。然而，郭淑雲（2001）研究發現，對於網路購物平台知覺風險較低的消費者，其購買意願會越高。此
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外，鄭富馨（2002）研究結果亦提出，在網路購物的環境中，消費者知覺風險對網路購物意願有著負向顯著影響的

效果。由此可見，當知覺風險越低，消費者在網路上購買商品的意願也會隨之提高。綜合以上研究結果，本研究提

出假設 H2： 

H2：假設在直播購物環境中，消費者知覺風險對購買意願有負向顯著影響。 

H2a：財務風險對購買意願有負向顯著影響。 

H2b：績效風險對購買意願有負向顯著影響。 

H2c：身體風險對購買意願有負向顯著影響。 

H2d：心理風險對購買意願有負向顯著影響。 

H2e：時間風險對購買意願有負向顯著影響。 

2.5.3 涉入程度之調節效果 

林歆凌（2016）針對網路嬰幼兒用品探討網路購物消費者之涉入程度、知覺風險對購買意願關聯性的研究發現，

網路購物涉入程度較高的消費者其知覺風險較低，換言之，涉入程度對於消費者知覺風險有顯著負向影響，此外，

涉入程度對於網路購物消費者的購買意願有著正向顯著的影響。此研究結果與張秀枝（2018）研究提出網路購物涉

入程度高的消費者與其購買意願有顯著正向之影響的結果相同。然而，黃盈芬（2013）在探討消費者搜尋網路口碑

資訊的過程到最終形成消費行為的研究中發現，產品涉入程度的高低會影響消費者的心理風險，若能有效降低消費

者知覺風險，其購買意願就會提高。綜合上述研究結果，本研究認為直播購物平台閱聽者在接收網路口碑的訊息後，

其涉入程度對於知覺風險與購買意願具有關聯性，因此提出假設 H3： 

H3：假設在直播購物環境中，涉入程度在知覺風險與購買意願間具有正向調節效果。 

H3a：涉入程度在財務風險與購買意願間具有正向調節效果。 

H3b：涉入程度在績效風險與購買意願間具有正向調節效果。 

H3c：涉入程度在身體風險與購買意願間具有正向調節效果。 

H3d：涉入程度在心理風險與購買意願間具有正向調節效果。 

H3e：涉入程度在時間風險與購買意願間具有正向調節效果。 

2.5.4 知覺風險之中介效果 

  Dean and Biswas（2001）研究提出，網路口碑可以降低消費者知覺風險，其中，由專家所提供的口碑評價會更

具有可靠性，能夠有效減少消費者購買決策過程時，產生的知覺風險以及不確定感，因而提高購買意願。林育萱

（2017）研究實證發現，在網路拍賣的情境中，消費者知覺風險越高其信任感會越低，然而，網路口碑及信任程度

對消費者再購意願則有正向影響。此外，張秀枝（2018）研究結果更顯示，知覺風險在網路口碑與購買意願上具有

部分中介效果。由此可見，消費者對於網路購物所產生的知覺風險在接收到的網路口碑訊息不高時，若對於產品更

深入的了解，其購買意願仍會提高。因此，本研究提出假設 H4： 

H4：假設在直播購物環境中，知覺風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果。 

H4a：財務風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果。 

H4b：績效風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果。 

H4c：身體風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果。 

H4d：心理風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果。 

H4e：時間風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果。 

 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

根據前述文獻探討與假設推倒，本研究將透過直播購物閱聽者的角度，探討消費者在接收網路口碑訊息的情境

中，其知覺風險與購買意願之影響，並檢驗涉入程度是否對消費者知覺風險有調節效果。研究變項中，自變項為網
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路口碑；中介變項為知覺風險；依變項為直播購物購買意願；產品涉入為調節變項，研究架構圖如下圖 3-1 所示： 

 

圖 3-1 研究架構圖 

3.2 研究變項之操作性定義 

(1)直播購物口碑可信度操作性定義 

  消費者本身對於其他消費者透過網路平台分享關於產品、服務或使用心得等相關訊息，認知其為公正與其信賴

的程度（Johnson and Kaye, 2002；Kiecker and Cowles, 2001）。本研究之直播購物口碑可信度衡量方式主要參考 Johnson 

and Kaye（2004）研究提出之網路口碑內容是否為「可信的」、「公正的」、「正確的」以及「具深度的」等四個

項目進行口碑可信度之衡量。 

 (2)直播購物口碑品質操作性定義 

  直播購物網路口碑訊息接收者瀏覽之網路口碑主要目的在於能使其理解主題內容的相關性、信賴程度以及口碑

內容的充足性。其衡量方式主要參考 Lee, Park and Han（2008）研究提出量表，分別以直播購物口碑品質的「可理

解性」、「相關性」、「可靠性」及「充足性」等四個項目進行口碑品質之衡量。 

(3)涉入程度操作性定義 

根據前述文文獻回顧，可得知涉入程度為消費者自身對於產品資訊感受的關心程度，本研究根據陳亭羽（2001）

修改自 Zaichkowsky（1994）提出之涉入程度量表以衡量直播購物閱聽者之涉入程度，題目彙整如表 3-1 所示： 

 

表 3-1 涉入程度量表 

構面 量表題項 參考文獻 

涉入程度 

1.直播購物對我個人而言是重要的 

Zaichkowsky

（1994）；陳亭

羽（2001） 

2.我的生活和直播購物的是緊密相關的 

3.我被直播購物所吸引 

4.我著迷於直播購物 

5.直播購物對我而言是有價值的 

6.我需要直播購物 

7.我想進一步了解直播購物 

8.直播購物對我而言是特別有意義的 

9.直播購物對我而言是有趣的 

10.當提到直播購物時，我會覺得興致盎然 

11.我認我並不需要直播購物 

(4)知覺風險操作性定義 

根據前述文獻探討之結果，可得知知覺風險主要包含：「財務」、「績效」、「心理」、「身體」、「社

會」以及「時間」風險等六個構面（Stone and Gronhaung, 1993）。本研究採用 Peter and Tarpey（1975）提出之知

覺風險模型，將發生損失的機率與重要性乘積，並修改林如瑩（2000）研究提出之量表，藉以衡量消費者知覺風

險。 
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表 3-2 知覺風險量表 

構面 量表題項 參考文獻 

財務風險 

1.我認為在直播平台消費，將來商品維護的花費會很高 

Peter and 

Tarpey

（1975）；林

如瑩（2000） 

2.我認為直播平台所提供的商品價格不合理 

3.我認為在直播平台消費，信用卡易遭盜用而造成損失 

績效風險 

4.我認為在直播平台購買的商品功能無法滿足我的需求 

5.我認為在直播平台消費會買到並非我原本想要的商品 

6.我認為在直播平台消費可能買到瑕疵品 

身體風險 
7.我認為在直播平台購買的商品會因不安全而受到傷害 

8.我認為在直播平台購買的商品會有造成身體損傷的瑕疵 

心理風險 

9.我認為在直播平台提供的商品與我的自我形象符合 

10.我認為在直播平台消費會因擔心安全性問題而精神緊張 

11.我認為未收到購買的商品前會經歷不必要的緊張與焦慮 

社會風險 
12.我認為在直播平台購買的商品會使我的親友看低我 

13.我認為如果因為在直播平台消費上當會被親友取笑 

時間風險 

14.我認為購買的商品如果出問題會浪費我很多時間去解決 

15.我認為在直播平台消費會等很久才收到商品 

16.我認為我必須花費大量時間學會如何使用直播平台購物 

(5)購買意願操作性定義 

根據前述文獻探討之結果，可得知購買意願即是衡量消費者購買某項產品或服務的可能性，購買意願越高表示

購買機率越大。本研究購滿意願之衡量方式採用 Zeithaml(1988)提出之衡量方式，分別以「考慮購買」、「可能購

買」、「想要購買」等問項來衡量直播購物閱聽者的購買意願，此外，本研究亦參考許鈺培（2016）提出之購買意

願量表，加入推薦直播購物平台的題項。 

(6)個人資料 

個人資料部分主要調查受測者之基本資料，包含性別、年齡、居住地、教育程度、職業、平均個人月收入以

及平均每月可支配所得。此外，透過受測測每日平均瀏覽社群平台花費的時間、經常使用的直播購物平台、觀看

直播的頻率、願意於直播購物平台消費的金額以及曾經在平台上購買的商品，了解受測者在直播購物平台的使用

行為。 

3.3 研究對象與抽樣方法 

本研究的目的在於，透過直播購物平台閱聽者的衡量量表，了解網路口碑、消費者涉入程度與知覺風險對於

購買意願的影響。本研究對象為有直播功能之社群平台使用者，以網路問卷作為衡量工具，主要測量直播購物平

台閱聽者所接收到的口碑訊息、涉入程度、知覺風險與購買意願之間的關係。以台灣地區直播購物平台閱聽者為

母體，採取便利抽樣的方式發放網路問卷。 

3.4 預式結果分析統計 

本研究於預式問卷回收並剔除無效問卷後，進行問卷編碼及資料登錄，並以統計軟體 SPSS 24.0 進行量化統計

分析。預試問卷發放人數依整份問卷包含最多題項「分量表」之三倍至五倍為原則（吳銘隆，2009），本研究預試

問卷樣本數依據最多題項之「分量表」16 題，發放預試問卷 60 份，回收 60 份，問卷回收率為 100%；其中包含有

效問卷 57 份、無效問卷 3 份，有效問卷回收率為 95%。 

為測量題項之鑑別度，考驗題項是否能鑑別出不同受訪者的反應程度。本研究採用項目分析法，將預試問卷

樣本得分總和和高低順序排列，選取前 27%為高分組，後 27%為低分組，接著再以獨立樣本 t 檢定考驗高低兩組
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於每個題項之差異，求出高低兩組樣本於每題得分平均數差異之顯著性考驗，若兩組樣本於題項決斷值(critical 

ratio，CR)>大於 3 且達顯著水準，表示該題項具有鑑別度。 

(1)網路口碑量表項目分析結果 

依據網路口碑量表執行項目分析高低分組之獨立樣本 t 檢定，檢定結果如表 3-6 所示，各題項之 CR 值皆大於

3，且顯著水準都在 0.00<0.05，因此保留各題項用於後續正式問卷作為研究工具。 

表 3-6 直播購物口碑量表項目分析結果摘要 

題項 題目 CR 值 
顯著性

(雙尾) 
備註 

1. 我認為直播平台的網路口碑內容是值得相信的 7.225 .000**  

2. 我認為直播平台的網路口碑內容是公正的 8.176 .000**  

3. 我認為直播平台的網路口碑內容是正確的 7.936 .000**  

4. 我認為直播平台的網路口碑內容是具深度的 6.676 .000**  

5. 我認為直播平台的網路口碑內容是可以理解的 3.948 .000**  

6. 我認為直播平台的網路口碑與直播平台業者介紹內容具

有相關性 
4.239 .000**  

7. 我認為直播平台的網路口碑內容是可靠的 11.045 .000**  

8. 我認為直播平台的網路口碑的內容是充足的 6.000 .000**  

(2)涉入程度量表項目分析結果 

依據涉入程度量表執行項目分析高低分組之獨立樣本 t 檢定，檢定結果如表 3-7 所示，各題項之 CR 值皆大於

3，且顯著水準都在 0.00<0.05，因此保留各題項用於後續正式問卷作為研究工具。 

表 3-7 涉入程度量表項目分析結果摘要 

題項 題目 CR 值 
顯著性

(雙尾) 
備註 

1. 直播購物對我個人而言是重要的 11.457 .000**  

2. 我的生活和直播購物的是緊密相關的 9.646 .000**  

3. 我被直播購物所吸引 9.477 .000**  

4. 我著迷於直播購物 7.897 .000**  

5. 直播購物對我而言是有價值的 7.965 .000**  

6. 我需要直播購物 11.367 .000**  

7. 我想進一步了解直播購物 9.295 .000**  

8. 直播購物對我而言具有特別意義 14.697 .000**  

9. 直播購物對我而言是有趣的 9.268 .000**  

10. 當提到直播購物時，我會覺得興致盎然 13.229 .000**  

11. 我認為我並不需要直播購物 4.607 .000**  

(3)知覺風險量表項目分析結果 

依據涉入程度量表執行項目分析高低分組之獨立樣本 t 檢定，檢定結果由表 3-8 可得知，題項 2、9、12 與 13

之 CR 小於 3 且未達顯著水準，評估後刪除並不列入後續正式問卷，其餘題項 CR 值皆大於 3，且顯著水準都在

0.00~0.02<0.05，因此保留刪除後題項用於後續正式問卷作為研究工具。 
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表 3-8 知覺風險量表項目分析結果摘要 

題項 題目 CR 值 
顯著性

(雙尾) 
備註 

1. 我認為在直播平台消費，將來商品維護的花費會很高 4.924 .000**  

2. 我認為直播平台所提供的商品價格不合理 2.792 .090 刪除 

3. 我認為在直播平台消費，信用卡易遭盜用而造成損失 7.186 .000**  

4. 我認為在直播平台購買的商品功能無法滿足我的需求 3.456 .002**  

5. 我認為在直播平台消費會買到並非我原本想要的商品 4.139 .000**  

6. 我認為在直播平台消費可能買到瑕疵品 5.000 .000**  

7. 我認為在直播平台購買的商品會因不安全而受到傷害 6.005 .000**  

8. 我認為在直播平台購買的商品會有造成身體損傷的瑕疵 6.116 .000**  

9. 我認為在直播平台提供的商品與我的自我形象符合 2.657 .120 刪除 

10. 我認為在直播平台消費會因擔心安全性問題而精神緊張 5.205 .000**  

11. 我認為未收到購買的商品前會經歷不必要的緊張與焦慮 3.312 .002**  

12. 我認為在直播平台購買的商品會使我的親友看低我 2.334 .260 刪除 

13. 我認為如果因為在直播平台消費上當會被親友取笑 2.345 .260 刪除 

14. 我認為購買的商品如果出問題會浪費我很多時間去解決 4.856 .000**  

15. 我認為在直播平台消費會等很久才收到商品 3.745 .001**  

16. 我認為我必須花費大量時間學會如何使用直播平台購物 -3.581 .001**  

(4)購買意願量表項目分析結果 

依據涉入程度量表執行項目分析高低分組之獨立樣本 t 檢定，檢定結果如表 3-9 所示，各題項之 CR 值皆大於

3，且顯著水準都在 0.00<0.05，因此保留各題項用於後續正式問卷作為研究工具。 

表 3-9 知覺風險量表項目分析結果摘要 

題號 題目 CR 值 
顯著性

(雙尾) 
備註 

1. 我會考慮購買直播購物平台中的商品 -13.062 .000**  

2. 我可能會購買直播購物平台中的商品 -16.348 .000**  

3. 我會想要購買直播購物平台中的商品 -11.723 .000**  

4. 我會推薦親友購買直播購物平台中的商品 -10.385 .000**  

經由上述項目分析、效度分析之結果，與指導教授討論過後，「網路口碑量表」選取 8 題、「涉入程度量

表」選取 11 題、「知覺風險量表」選取 12 題、「購買意願量表」4 題，共計選取 35 題編製成正式問卷，作為本

研究工具。 

 

4.研究結果與分析 

本研究自 2018 年 3 月 26 日至 4 月 9 日進行正式問卷施測。問卷以線上問卷形式發放，正式問卷共回收 506

份，扣除從未觀看直播的受測樣本 144 份後，有效問卷共計 356 份，有效問卷回收率 71.2%。 

4.1 敘述性統計分析 

4.1.1 樣本敘述性統計分析 

本研究受測對象樣本資料包含：性別、年齡、居住地、教育程度、職業、平均個人月收入、平均每月可支配所
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得以及其直播購物平台使用情形。根據回收 356 份有效樣本加以分析，並以人數及百分比顯示受測對象背景資料與

直播購物平台使用概況。 

(1)性別 

本研究受測對象樣本之性別分佈，以「女生」佔大多數，共計 237 人，佔樣本總數 66.6%百分比；「男生」人

數共計 119 人，佔樣本總數 33.4%百分比。 

(2)年齡 

本研究受測對象之年齡分佈情形，以「21-30 歲」年齡層為最多，共計 266 人，佔樣本總數 74.7%百分比；其

次為「31-40 歲」年齡層，共計 31 人，佔樣本總數 8.7%百分比；再者為「20 歲(含)以下」年齡層，共計 30 人，百

分比率為 8.4%；其餘「41-50 歲」、「51-60 歲」以及「61 歲以上」年齡層分佈，分別為 19 人(5.3%)、8 人(2.2%)

及 2 人(0.6%)。 

(3)居住地 

本研究受測對象居住地分佈狀況，主要以「南區(嘉、南、高、屏、澎)」地區最多，共計 204 人，佔樣本總數

57.3%百分比；其次為「北區(北、新北、基、桃、竹」地區，共計 96 人，佔樣本總數 27%百分比率；其餘「中區

(苗、中、彰、投、雲)」、「東區(花、東、宜)」以及「其他地區(香港、澳門)」人數分別為 49 人(13.8%)、5 人(1.4%)

以及 2 人(0.6%)。 

(4)教育程度 

本研究受測對象之教育程度，以「大學」人數為最多，共計 222 人，佔樣本總數 62.4%百分比；其次為「研

究所」的人數 76 人，佔樣本總數 21.3%百分比；其餘教育程度為「高中職」、「專科」以及「博士」的人數分別

為 37 人(10.4%)、19 人(5.3%)以及 2 人(0.6%)。 

(5)職業 

本研究受測對象之職業分佈，以「學生」為最多，共計 125 人，佔樣本總數 35.1%百分比；其次為「其他服務

業」的人數，共計 81 人佔樣本總數(22.8%)；再者為「軍公教」、「資訊科技」以及「製造業」的人數，分別為 33

人(9.3%)、24 人(6.7%)以及 22 人(6.2%)；其餘「金融服務」與「自由業」業者各佔 19 人(5.3%)；「家管」以及「醫

療保健與社會工作服務」業人數各佔 12 人(3.4%)；最後「農林漁牧」、「營建業」以及「退休人員」各有 3 人(0.8%)。 

(6)平均個人月收入 

本研究受測對象之平均個人月收入分佈情形，以「20,001-40,000 元」者為最多，共計 161 人，佔總樣本數 45.2%

百分比；其次為「20,000 元(含)以下」者，共計 126 人，佔樣本總數 35.4%百分比；再者為「40,001-60,000 元」者，

共計 53 人(14.9%)；其餘「60,001-80,000 元」以及「80,001 元以上」者，分別為 10 人(2.8%)與 6 人(1.7%)。 

(7)平均每月可支配所得 

本研究受測對象之平均每月可支配所得，以「3,001-6,000 元」人數為最多，共計 68 人，佔總樣本數 19.1%百

分比；其次為「9,001-12,000 元」者，共計 55 人，佔樣本總數 15.4%百分比；再者為「6,000-9,000 元」、「3,000(元)

含以下」以及「24,001 元以上」者，分別為 49 人(13.8%)、48 人(13.5%)以及 46 人(12.%)；其餘平均每月可支配所

得在「12,001-15,000 元」、「15,001-18,000 元」、「18,001-21000 元」與「21,001-24,000 元」者，分別各佔樣本總

人數 34 人(9.6%)、26 人(7.3%)、19 人(5.3%)與 11 人(3.1%)。 

(8)每天瀏覽社群網站花費的時間 

本研究受測對象每天瀏覽社群網站花費的時間，以「1 小時以上至 3 小時(含)」的人數為最多，共計 153 人，

佔樣本總數 43%百分比；其次為「3 小時以上至 5 小時(含)」的人數，共計 83 人，佔樣本總數 23.3%；其餘「5 小

時以上」以及「1 小時(含)以內」的人數分別佔 63(17.7%)人及 57 人(16.0%)。 

(9)最常瀏覽的直播購物平台 

本研究受測對象最常瀏覽的直播購物平台，以「FaceBook」平台為最多，共計 177 人，佔總樣本數 49.7%百分

比；其次為「Instagram」平台，共計 103 人，佔總樣本數 28.9%；再者為「YouTube」與「蝦皮直播」平台，分別
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各佔 47 人(13.2%)與 27 人(7.6%)；然而，其他直播平台「Yahoo」以及「momo」各有 1 人(0.3%)。 

(10)觀看直播的頻率 

本研究受測對象觀看直播的頻率，以「每月一次」人數佔最多，共計 102 人，佔總樣本數 28.7%百分比；其次

為「每季一次」與「每週一次」的觀看頻率者，分別各佔 92 人(25.8%)與 87 人(24.4%)；其餘「每週兩次」、「每

週三次」以及「每週三次以上」的觀看頻率人數，各佔總人數 36(10.1%)、14 人(3.9%)以及 25 人(7.0%)。 

(11)願意於直播購物平台消費的金額 

本研究受測對象願意於直播購物平台消費的金額，以「501-1,500 元」者，共計 142 人，佔樣本數 39.9%；其次

為「500 元(含)以下」，共計 102 人，佔總樣本數 28.7%；再者為「1,501-2,500 元」，共計 73 人(20.5%)；其餘「2,501-

3,500 元」、「3,501-4,500 元」以及「4,501 元以上」者，各佔總樣本 21 人(5.9%)、2 人(0.6%)以及 16 人(4.5%)。 

(12)曾於直播購物平台購買的商品 

本研究受測對象曾於直播購物平台購買的商品分佈情形，扣除從未購買的 106 人(15.4%)後，曾購買「服裝及鞋

子」的人數為最多，共計 155 人次，佔百分比 22.6%；其次為曾購買「國外代購商品」者，共計 80 人次，佔總樣

本數 11.6%百分比；再其次曾購買「首飾及配件」有 59 人次(8.6%)；而「居家產品」以及「保養美妝類產品」分別

各有 56 人次(8.2%)及 57 人次(8.3%)曾經購買，其餘受測對象曾購買的商品分佈狀況，如下表 4-1 所示： 

表 4-1 受測對象曾於直播購物平台購買的商品 

項目 樣本數 百分比(%) 觀察值百分比(%) 

從未購買 106 15.4 29.8 

國外代購商品 80 11.6 22.5 

3C 電子/電器產品 47 6.8 13.2 

手機週邊商品 44 6.4 12.4 

影音產品 17 2.5 4.8 

服裝及鞋子 155 22.6 43.5 

居家產品 56 8.2 15.7 

首飾及配件 59 8.6 16.6 

保養美妝類產品 57 8.3 16.0 

食品保健 44 6.4 12.4 

書籍 21 3.1 5.9 

文具用品 1 0.1 0.3 

總計 687 100.0 193.0 

由上述敘述性統計資料，可得知直播購物平台使用人口以女性居多；年齡分佈大約在 21-30 歲之間的青壯年；

教育程度以大學為主；而受測對象目前從事的行業學生佔總人數 35.1%，其次為其他服務業者；居住地區大多分佈

在南部地區；平均個人月收入與個人平均每月可支配所得大至落在 20,001-40,000 元以及 3,001-6,000 元之間。然而，

本研究受測對象之直播購物平台使用情形，受測對象每天於社群平台所花費的時間約在 1 至 3 小時左右；最常瀏覽

的直播購物平台以 Facebook 以及 Instagram 為主；其觀看直播的頻率以每月一次佔大多數；而大多數的受測者願意

於直播購物平台消費的金額大約落在 501-1,500 元左右。 

4.1.2 各量表敘述性統計分析 

以下針對網路口碑、涉入程度、知覺風險、購買意願等四個構面之現況進行敘述性統計分析，本問卷使用 Likert

五點量表，平均值為 3 分，得分在 3.5 分以上為高程度；得分 2.5-3.5 為中程度；2.5 分以下為低程度。 

  由下表 4-5 可得知就整體構面而言，網路口碑、知覺風險以及購買意願，這三個構面皆屬於中程度，而涉入程

度則屬於低程度。 
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表 4-5 總體各構面平均數統計表 

構面名稱 題數 最大值 最小值 平均值 標準差 

網路口碑 8 5.00 1.00 3.2721 .65394 

涉入程度 11 5.00 1.00 2.5434 .88437 

知覺風險 12 5.00 1.00 3.1294 .66252 

購買意願 4 5.00 1.00 3.1938 .90519 

4.2 信度分析 

信度分析是社會科學研究中非常重要的指標，它代表了研究工具是否準確。為了使研究工具有良好的信度以及

穩定度，本研究採用 Cronbach's Alpha 值分析法，進一步檢測研究工具是否具良好的可信度以及穩定度，並確保問

卷具有內部一致性。 

由下表 4-6 可見，本研究各量表信度 Cronbach's Alpha 值皆高於 0.7 以上，顯示此份資料具有良好的信度。 

表 4-6 各研究構面之信度分析表 

構面 題數 Cronbach's Alpha 值 

網路口碑 8 .902 

涉入程度 11 .943 

知覺風險 12 .872 

購買意願 4 .914 

4.3 相關分析 

在進入假設驗證之前，本研究依據 Pearson 相關分析來檢驗「網路口碑」、「涉入程度」、「知覺風險」以及

「購買意願」之間的關聯性，各變項之間的相關分析如表 4-7 所示。 

本研究的自變項為「網路口碑」，依變項為「購買意願」，其中「網路口碑」對於「購買意願」根據分析顯示

(r=0.643,**P<0.01)，有足夠證據拒絕虛無假設，這也意味著「網路口碑」與「購買意願」之間有正向顯著的中度相

關性。然而，就依變相「購買意願」而言，與中介變項「知覺風險」的相關性為(-0.242**,P<0.01)，由此可見「購買

意願」與「知覺風險」存在負向顯著相關。 

以中介變項「知覺風險」而言，對於自變項「網路口碑」以及依變項「購買意願」皆為負項顯著相關(r=-0.257**、

r=-0.242**,P<0.01)，此外，「知覺風險」對於調節變項「涉入程度」的相關性為(r=-.0152**)，由此可見，「知覺風

險」對於「涉入程度」亦存在負項顯著相關。再者，調節變項「涉入程度」與自變項「網路口碑」的相關為

(r=0.571**,P<0.01)，顯示兩變項間存在顯著正向關聯。 

表 4-7 各研究構面之相關分析表 

Pearson相關 1 2 3 4 

1.網路口碑 1    

2.涉入程度 .571** 1   

3.知覺風險 -.257** -.152** 1  

4.購買意願 .643** .678** -.242** 1 

**. 相關性在 0.01 層級上顯著（雙尾）。 

4.4 線性迴歸分析 

藉由前述相關分析，可得知網路口碑、涉入程度、知覺風險與購買意願之相關性，本研究將進一步藉由迴歸分

析探討各構面間的關係，目的在於說明自變項對依變項的整體解釋力，並針對其分析結果驗證研究假設是否成立。 

(1)網路口碑對消費者知覺風險之影響 

首先驗證研究假設一(H1)，假設在直播購物環境中，網路口碑對消費者知覺風險有負向顯著影響。透過迴歸分
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析結果(表 4-8) F 值為 15.760，顯著性考驗的 p 值=0.000(<0.05)，代表達到顯著水準。此外，口碑可信度與口碑品質

之變異數膨脹係數(variance inflation factor,VIF)為 2.079，小於 10；允差值(tolerance)為 0.481，大於 0.1，由此可見該

模兩組型沒有共線性問題存在。然而，口碑可信度對於知覺風險的迴歸分析標準化數值為-0.310，t 值為-4.214 顯著

水準 0.00**<0.05。此外，β 為負數，說明網路口碑對知覺風險為負向影響，也就是網路口碑可信度越高，消費者知

覺風險越低，因此假設 H1a，網路口碑可信度對消費者知覺風險有負向顯著影響，獲得驗證支持。再者，口碑品質

對於知覺風險的迴歸分析標準化數值為 0.034，t 值為.464 顯著水準 0.643>0.05，未達顯著水準，由此可見網路口碑

品質對知覺風險，不具顯著影響，因此假設 H1b，網路口碑品質對消費者知覺風險有負向顯著影響，未獲得驗證支

持。 

表 4-8 網路口碑對知覺風險之迴歸分析結果 

模型 

知覺風險 

未標準化係數 標準化係數  共線性統計量 

β 估計值 標準誤差 β 分配 t 值 顯著性 允差 VIF 

口碑可信度 -.284 .067 -.310 -4.214 .000** .481 2.079 

口碑品質 .033 .071 .034 .464 .643 .481 2.079 

R2 .082 

調整後 R2 .077 

F Value 15.760(0.000**<0.05) 

(2)消費者知覺風險對直播購物購買意願之影響 

接著，驗證研究假設二(H2)，假設在直播購物環境中，消費者知覺風險對購買意願有負向顯著影響。透過迴

歸分析結果(表 4-9) F 值為 6.987，顯著性考驗的 p 值=0.000(<0.05)，代表達到顯著水準。然而，變異數膨脹係數

(variance inflation factor,VIF)皆小於 10；允差值(tolerance)皆大於 0.1，由此可見該模型沒有共線性問題存在。然

而，績效風險對於知覺風險的迴歸分析標準化數值為-0.231，t 值為-2.720 達到 0.05 的顯著水準。此外，β 為負

數，說明績效風險對購買意願為負向影響，也就是消費者財務風險越高，購買意願越低，因此假設 H2b，績效風

險對購買意願有負向顯著影響，獲得驗證支持。再者，身體風險對於購買意願的迴歸分析標準化數值為-0.187，t

值為-2.377 顯著水準 0.018，β 為負數，說明身體風險對購買意願為負向影響，由此可見身體風險對購買意願，具

顯著影響，因此假設 H2c，身體風險對購買意願有負向顯著影響，獲得驗證支持。其餘財務、心理以及時間風險 t

值之顯著性，皆未達顯著水準，表示財務、心理與時間風險對購買意願皆無顯著影響效果，因此假設 H2a、H2d

與 H2e，未獲得驗證支持。 

表 4-9 知覺風險對購買意願之迴歸分析結果 

 購買意願 

未標準化係數 標準化係數  共線性統計量 

模型 β 估計值 標準誤差 β 分配 t 值 顯著性 允差 VIF 

財務風險 -.010 .066 -.010 -.155 .877 .660 1.515 

績效風險 -.231 .085 -.194 -2.720 .007** .513 1.950 

身體風險 -.187 .079 -.187 .2.377 .018** .421 2.376 

心理風險 .040 .067 .042 .591 .555 .503 1.989 

時間風險 .065 .081 .055 .803 .423 .553 1.809 

R2 .091 

調整後 R2 .078 

F Value 6.987(p 值=0.000) 
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4.5 階層迴歸分析 

根據研究假設三(H3)，假設在直播購物環境中，涉入程度在知覺風險與購買意願間具有正向調節效果及研究

假設四(H4)，假設在直播購物環境中，知覺風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果，本研究將進行階層迴歸

分析分別探討調節效果與中介效果。 

(1)涉入程度對消費者知覺風險與購買意願之影響 

由表 4-10 顯示，將財務、績效、身體、心理以及時間風險視為自變項，購買意願視為依變項，而涉入程度視

為調節變項。首先在第一階層中知覺風險各細項，以了財務、績效、身體、心理與時間風險對購買意願的影響效

果；接著，於第二階層中投入涉入程度，比較 β 係數與 p 值，以判斷各風險以及涉入程度對購買意願的相對影響

力；最後於第三階層中投入各風險以及涉入程度的交互作用項，進行階層迴歸分析，透過第三階層中的各風險對

涉入程度交互作用項的 p 值來判斷涉入程度是否在績各風險間對購買意願間具有調節效果。 

本研究資料分析結果顯示，涉入程度在財務、績效、身體、心理以及時間風險間對於購買意願間的 p 值分別為

0.545、0.753、0.948、0.387 以及 0.601，皆未達顯著水準，代表涉入程度不論在財務、績效、身體、心理或時間風

險對購買意願間皆不具有調節效果。因此研究假設 H3a、H3b、H3c、H3d 以及 H3e 皆未獲得驗證支持。 

表 4-10 涉入程度之調節效果分析表 

模型 

依變項 購買意願 

模式一 模式二 模式三 

β p 值 β p 值 β p 值 

自變項 

財務風險 .018 .729 .003 .932 .008 .825 

績效風險 -.215 .000** -.046 .273 -.040 .343 

身體風險 -.164 .013** -.093 .043** -.089 .054 

心理風險 -.008 .897 -.051 .220 -.047 .267 

時間風險 -.039 .473 -.001 .976 -.009 .816 

調節變項 

涉入程度 - - .701 .000** .707 .000** 

交互作用 

財務風險ｘ涉入程度     .606 .545 

績效風險ｘ涉入程度 - - - - .806 .753 

身體風險ｘ涉入程度 - - - - -.065 .948 

心理風險ｘ涉入程度     .865 .387 

時間風險ｘ涉入程度     -.523 .601 

R2 .133 .579 .583 

調整後 R2 .124 .574 .573 

F 值 15.358** 114.428** 62.683** 

(2)知覺風險對網路口碑與購買意願之影響 

透過前述迴歸分析，已得知口碑可信度對知覺風險有顯著負向影響效果，此外，績效風險以及身體風險對於購

買意願亦有顯著的負向影響效果，其餘皆無顯著影響，然而無顯著影響效果的變項無法滿足中介效果之成立條件一、

二，研究假設 H4a，財務風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果、H4d，心理風險在網路口碑與購買意願間具

有中介效果以及 H4e，時間風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果均不成立，因此本研究將排除口碑品質、財

務、心理與時間風險，並不納入調節變項之階層回歸分析。 
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接著，本研究將進一步探討績效風險、身體風險在口碑可信度與購買意願間，是否具有中介效果。由表 4-11 之

模式一，口碑可信度對績效風險的標準化迴歸係數為-0.319，達到顯著水準，符合中介效果成立之條件一；由模式

二可知，績效風險對購買意願的標準化迴歸係數為-0.273，亦達顯著水準，符合中介效果之第二項條件；然而，透

過模式三可得知，口碑可信度對購買意願之標準化迴歸係數為 0.587，同樣達到顯著水準，符合中介效果成立條件

三，績效風險之中介效果成立之前提假設均成立。最後，將口碑可信度與績效風險對購買意願進行模式四的階層迴

歸分析，研究結果顯示，中介效果的標準化迴歸係數值為-0.095( 0.035<0.05)，達到顯著水準，然而，口碑可信度對

購買意願的標準化迴歸係數值在加入績效風險後，由原先的 0.587 降低為 0.557，由此可見，績效風險在口碑可信

度與購買意願間具有部分中介的效果，故假設 H4b，績效風險在網路口碑與購買意願間具有中介效果，獲得驗證支

持。 

另外，透過表 4-12 之模式一口碑可信度對身體風險的標準化迴歸係數為-0.314，達到顯著水準，符合中介效果

成立之條件一；由模式二可知，身體風險對購買意願的標準化迴歸係數為-0.262，亦達顯著水準，符合中介效果之

第二項條件；然而，透過模式三可得知，口碑可信度對購買意願之標準化迴歸係數為 0.587，同樣達到顯著水準，

符合中介效果成立條件三，績效風險之中介效果成立之前提假設均成立。最後，將口碑可信度與身體風險對購買意

願進行模式四的階層迴歸分析，研究結果顯示，中介效果的標準化迴歸係數值為-0.086 ( 0.058>0.05)，未達顯著水

準，由此可見，身體風險在口碑可信度與購買意願間不具有中介的效果，因此假設 H4c，身體風險在網路口碑與購

買意願間具有中介效果，未獲得驗證支持。 

表 4-11 績效風險對口碑可信度與購買意願之中介效果分析表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

績效風險 購買意願 購買意願 購買意願 

口碑可信度 -.319(.000**) - .587(.000**) .557(.000**) 

績效風險 - -.273(.000**) - -.095(.035**) 

自由度 1;354 1;354 1;354 2;353 

R2 0.102 0.075 0.345 .353 

調整後 R2 0.100 0.072 0.343 .350 

F 值 40.231 28.571 186.486 96.382 

表 4-12 身體風險對口碑可信度與購買意願之中介效果分析表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

身體風險 購買意願 購買意願 購買意願 

口碑可信度 -.314(.000**) - .587(.000**) .560(.000**) 

身體風險 - -.262(.000**) - -.086 (.058) 

自由度 1;354 1;354 1;354 2;353 

R2 0.099 0.069 0.345 .345 

調整後 R2 0.096 0.066 0.343 .343 

F 值 38.765 26.058 186.486 95.736 

 
5.結果討論與建議 

5.1 研究發現 

依據研究結果顯示，網路口碑可信度對於知覺風險具有負向顯著的影響關係，由此可知，當直播購物消費者接
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收到具可信度良好的網路口碑時，其知覺風險會降低。另外，網路口碑品質對知覺風險則無顯著的影響效果，代表

網路口碑品質的優劣對消費者知覺風險沒有直接的影響力。然而，消費者的績效風險以及身體風險與購買意願，呈

現負向顯著影響的關係，也就是說，當消費者在直播購物的環境中所面臨到的績效風險以及身體風險程度越高，其

購買意願會因而降低。 

此外，本研究透過階層迴歸分析結果發現，涉入程度在知覺風險與購買意願間不具有調節效果，由此可見，消

費者在直播購物環境中所面臨的知覺風險越高，進而導致其購買意願降低時，不論消費者本身對直播購物的涉入程

度高或低，都不會對已產生的知覺風險有調節的作用。然而，研究結果也顯示，績效風險在口碑可信度與購買意願

間具有部分中介效果，代表著即使直播購物平台具一定的口碑可信度，但消費者仍可能因績效風險的產生，而改變

消費者的購買意願，其餘的財務風險、身體風險、心理風險以及時間風險在口碑可信度與購買意願間皆不具有中介

效果，也就是說，只要直播購物平台的網路口碑可信度夠高，消費者的購買意願不會受到財務、身體、心理以及時

間風險的影響而有所改變。 

5. 2 管理意涵 

根據前述研究發現可得知，直播購物網路口碑可信度可有效降低消費者於直播購物環境中的知覺風險，建議

欲發展直播購物的平台業者，可透過消費者購物經驗分享活動凡分享者即贈送小禮品、折抵下次運費或消費金額

等行銷方式，累積平台口碑聲浪，提供潛在消費者瀏覽，進而降低消費者在直播購物環境中可能面臨的風險。此

外，研究亦發現，績效風險於網路口碑與購買意願間具有部分中介的影響效果，更加顯示了網路口碑可信度的重

要性，因此，建議業者可藉由購買經驗、問題分享留言板的方式讓消費者與消費者能產生互動，使消費者的疑慮

讓其他消費者來解答，藉此提高平台口碑的可信度，提升消費者的購物意願。最後，研究結果顯示，績效以及身

體風險的存在會使得消費著的購買意願降低，建議業者可於直播或拍攝商品的同時，可加強注重商品細節、深入

介紹商品內容物以及使用方法並將更詳細的產品資訊公開透明化，供消費者參考，降低消費者的績效與身體風

險，進而提高購物意願。  

5.3 研究限制與研究建議 

本研究之研究對象為直播購物平台閱聽者在直播購物環境中的知覺情形，探討直播購物平台之網路口碑、涉入

程度、知覺風險以及購買意願間的關係，以 Facebook 為例，自 2016 年推出直播功能自今，大部分的粉絲團業者及

直播主大致尚屬發展及推廣階段，以致於本研究之直播購物閱聽者調查對象的涉入程度普遍平均不高，故在測量上

無法深入的瞭解到直播平台閱聽者的知覺風險與購買意願間的影響是否會因為涉入程度較高而產生調節效果。建議

未來研究者欲探討直播購物相關議題時，可進一步針對已是直播購物的愛好者或平台的粉絲族群進行研究探討。 

此外，本研究問卷調查，回收有效樣本 356 人，由於在調查對象以南部地區的人數佔最多，因此在樣本收集上

可能相對較於狹隘，對於研究可能有些許之影響，未來研究者如欲針對此直播購物領域做更進一步的研究，可針對

全台地區平均分配研究調查對象，可提升研究結果的嚴謹度與參考價值。 
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