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摘 要 

社交媒體成為多數人不可或缺的溝通工具，也是公司對消費者傳遞資訊的新溝通典範。本研究將社交媒體行銷

活動分為娛樂、互動、時尚、客製化和口碑等五個構面，探討社交媒體行銷活動、消費者反應、專家性、可靠性與

購買意圖間的關係。採用線上問卷調查法，篩選有瀏覽社交媒體習慣和購買臉部保養產品前會在社交媒體瀏覽資訊

的消費者為研究對象，收回有效問卷共 462 份。研究結果顯示:社交媒體行銷活動可促進消費者反應、專家性和可

靠性，較多的消費者反應可進一步提高購買意圖。專家性可增加可靠性和購買意圖，可靠性對消費者反應和購買意

圖皆有提升的效果。檢驗結果對相關業者的行銷策略與管理實務提供管理意涵和建議。 

 

關鍵詞：社交媒體行銷活動，消費者反應，專家性，可靠性 

一、緒論 

  在社交媒體出現前，網路內容主要是單向溝通的形式，消費者被動地接收和消費企業刻意產生的品牌相關的訊

息(Ertimur & Gilly, 2012)。社交媒體的溝通模式強調雙向或多對多的溝通管道以及使用者積極的創造內容 (Ananda, 

Hernández-García & Lamberti, 2016)。社交媒體融入許多人的日常生活：82%的 15 歲以上網路人口使用社交媒體，社

交媒體佔用了個人使用網路的大部分時間(Zhu & Chen, 2015)。社交媒體成為企業向消費者消息傳遞的溝通新典範 

(Mangold & Faulds, 2009；Tsimonis & Dimitriadis, 2014)。 

  許多企業在社交媒體和消費者溝通，除了溝通沒有時空的限制之外，企業和顧客一起創造新產品服務、商業模

式和價值以及強化顧客關係。社交媒體行銷的雙向溝通有利於降低顧客對品牌的誤解和偏見，也可藉由交換意見和

資訊提升品牌價值 (Kim & Ko, 2012)。 

  美國的企業在 2013 年花了 51 億美元在社交媒體廣告，希望能夠推廣他們的產品和服務。到 2018 年前，預計

社交媒體廣告將成長到 150 億美元(Gallup, 2014)。然而，最近的調查透露這些廣告對大多數美國消費者的購買決定

沒有影響 (Zhu & Chen, 2015)。隨著社交媒體行銷活動的使用增加，辨識有用的社交媒體行銷活動對業者來說非常

重要。此為本研究的動機之一，探討消費者對社交媒體行銷活動的回應，並進而檢視消費者回應對購買意圖的影響。 

  可信度(credibility)是影響消費者的資訊採用和消費決策的重要因素(Filieri, 2016)。可信度與來源特質、訊息特

質、收訊者特質、媒體以及脈絡因素有關(Wathen & Burkell, 2002)。可靠性(trustworthiness)和專家性(expertise)是可

信度的兩個重要成分(Wathen & Burkell, 2002)。私人的資訊來源容易被信任(Olaisen, 1990)，離線口碑通常是透過面

對面地人際互動溝通，所以比較容易被認為值得信賴，線上溝通的發訊者和收訊者通常是匿名的，且發訊者和收訊

者經常彼此並不認識，這可能阻礙資訊的可信度(Filieri, 2016)。有關離線口碑的文獻指出專家性和可靠性強烈影響

消費者的態度和訊息接受 (Brown & Reingen, 1987; McGinnies & Ward, 1980)，但是 Liu, Liu 和 Lee (2012) 分析影響

微博中轉發 (retweeting) 資訊的因素，指出專家性和可靠性對轉發資訊有顯著的影響。 
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  除了訊息來源之外，Wathen 和 Burkell(2002)認為媒體的性質，例如媒體的訊息呈現以及生動性，會影響可信

度。作為企業與消費者溝通的一種通路，社交媒體行銷活動可透過娛樂、互動、時尚、客製化和口碑來呈現(Godey 

et al., 2016)，這些訊息的呈現也會影響資訊的可信度。 

  綜上，本研究探討社交媒體行銷活動對消費者回應以及消費者回應對購買意圖的影響，並且進一步檢驗專家性

和可靠性對社交媒體行銷活動、消費者回應與購買意圖的效果。研究結果可以預測顧客購買意圖和管理社交媒體行

銷活動。 

二、文獻回顧及假設發展 

(一)  社交媒體行銷活動 

Hernández-García 和 Lamberti (2016)指出企業使用社交媒體執行行銷策略可以容易地吸引消費者的注意和影響

消費者行為。Sde Vries, Gensler & Leeflang (2012)檢視品牌粉絲頁在社交媒體受歡迎的效果，將社交媒體行銷分解

為六個構面，包括生動活潑、互動、資訊內容、娛樂內容、位置、評論數量。Kim 和 Ko (2012) 聚焦精品時尚品

牌的社交媒體活動，將知覺社交媒體活動分為五個構面，包括娛樂(entertainment)、互動(interaction)、時尚(trendiness)、

客製化(customization)和口碑(word of mouth)。 

 首先，關於娛樂，社交媒體行銷活動的娛樂功能包括讓人們暫時脫離生活軌道、逃避問題、釋放情緒、休閒

放鬆、文化或審美的愉悅或消遣等 (Muntinga, Moorman & Smit, 2011)。其次是互動，互動具有雙向溝通的特色，

社交媒體的溝通不只是一對一，一對多，也可以是多對多(Goldfarb & Tucker, 2011; Hoffman & Novak, 1996)。

Daugherty, Eastin 和 Bright (2008)認為互動是創造和貢獻使用者內容的重要動機。透過互動，人們在社交媒體產生

更多的內容，包括發表產品評論、貼文、錄製和上傳品牌相關的影片、音樂和圖片、撰寫品牌相關的文章。第三是

時尚。Gallup（2014）研究報導大多數社交媒體用戶透過社交媒體跟隨趨勢和查找資訊。Quan-Haase 和 Young(2010)

從用戶使用 Facebook 獲得的滿意度進行因素分析，分解為六個構面：消遣(passtime)，感情(affection)，時尚(fashion)，

分享問題(sharing problems)，社交(sociability)和社交資訊(social information)。用戶在社交媒體交流興趣心得和生活

型態，追蹤飲食、旅行、服飾或美妝等時尚潮流，社交媒體的這些時尚功能吸引用戶駐足(Quan-Haase & Young, 2010)。

第四是客製化。客製化幫助用戶快速取得他們所需要的資訊，同時能夠維繫客戶和企業間的長期關係(Anderson and 

Ponnavolu, 2002)。Godey 等(2016) 認為社交媒體能夠提供客製化的資訊搜尋和客製化的服務。最後是口碑。企業

透過社交媒體的口碑與消費者互動 (Muntinga et al., 2011)。Facebook, Twitter, Line 和 Instagram 都是口碑傳送的溝

通平台。社交媒體是理想的電子口碑傳遞工具(Kim & Ko, 2012)。Chu 和 Kim (2011) 認為社交媒體的電子口碑有意

見搜尋、提供意見和傳遞意見等三個效果。喜歡提供意見的意見領袖對消費者的態度和行為有顯著的影響；搜尋意

見的消費者在進行購買決策時，會有向其他人蒐集資訊和建議的傾向；除此之外，線上轉傳也是電子口碑促進資訊

流通的重要特色。 

(二) 消費者回應(按讚、評論和分享) 

 如果行銷訊息能夠發揮效用，那麼會引發消費者溝通或購買的行為(Hennig-Thurau et al. 2004; van Noort, 

Voorveld & van Reijmersdal, 2012)。本文以分享、按讚和評論作為社交媒體行銷活動的結果。按讚代表對行銷活動

的肯定和接受，分享代表用戶對行銷活動的接受和參與資訊的傳遞，評論是進一步地回應行銷活動，主動參與行銷

活動和與其他成員互動。 

Swani, Milne, Brown, Assaf & Donthu (2016)指出社交媒體普及的驅動力是按讚和評論。對訊息按讚是直觀的，

反身的(reflexive)，參與程度較少，認知處理的程度也較少。評論訊息相對比較緩慢，反思的(reflective)，高度參與

和認知處理過程。Hautz, Füller, Hutter & Thürridl (2014)以拜訪網頁意圖和分享影片意願衡量行銷訊息的效果，de 

Vries, Gensler & Leeflang (2012) 以按讚和評論作為品牌貼文受歡迎的指標，探討品牌粉絲專頁貼文內容的受歡迎程

度。 

 先前有關社交媒體行銷投入的研究指出社交媒體行銷投入對消費者偏好、價格溢價和忠誠度有正向的影響 

(Godey et al., 2016)。社交媒體行銷活動有助於消費者參與和品牌、產品和公司的活動，進而產生正向的消費者回應，
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例如按讚評論和分享。因此，本文提出以下假設: 

H1: 社交媒體行銷活動對消費者回應有正向的影響。 

(三) 購買意圖 

 Fishbein 和 Ajzen (1975) 在理性行為理論(theory of reasoned action，TRA)提出態度和行為意圖的概念，用來預

測和瞭解人類的行為。該理論認為個人行為意圖可由行為的態度和主觀規範所決定。先前研究顯示消費者產生的內

容有助於提升產品銷售。因為消費者提供的資訊人們認為比較可信賴，也會提升人們對產品的興趣。特別是在社交

媒體上分享產品服務使用經驗，讓人們更容易接收、評論和分享資訊，有利於提升人們對產品的興趣與態度，進而

提高購買意願 (Phang, Zhang & Sutanto, 2013)。Fiore, Jin 和 Kim, (2005)指出愈多的溝通對讓瀏覽者對部落格能夠產

生更正面的態度，進而讓瀏覽者更願意購買產品。當消費者對社交媒體行銷活動有更多回應時，消費者對社交媒體

推薦商品的購買意圖會更高。因此，本文提出以下假設: 

H2: 消費者反應對購買意圖有正向的影響。 

(四) 專家性和可靠性 

專家性(expertise)是指溝通者是否能夠提供令人信服主張的知覺能力，可靠性(trustworthiness)則是指溝通者能夠

提供令人信服主張的知覺意願(McCracken, 1989)。專家性和信賴性是可信賴性(credibility)的兩個與來源相關的重要

成分(Wathen & Burkell, 2002)。無論是個人產生或者企業產生的內容，可靠性和專家性是確保社交媒體資訊是否適

當和正確的重要因素。如同 Ert, Fleischer, & Magen (2016) 所說，Airb&b 上有關房東的屬性無法直接觀察得到，但

是可以透過線上評論分數，建構對房東的印象，藉此傳遞可信賴性，進而提高訪客的租用意圖。因此，本文主張社

交媒體行銷活動的呈現，例如娛樂、互動、時尚、客製化和口碑，有助於傳遞專家性和可信賴的印象給參與者。此

外離線研究也指出消費者和服務提供者的互動有助於增加信任 (Dabholkar and Sheng, 2012)。 當消費者對社交媒體

的互動愈多，不確定的風險也跟著降低，無形中也會增加對社交媒體的信任。因此，本文提出如下假設:  

H3: 社交媒體行銷活動對專家性有正向的影響。 

H4: 社交媒體行銷活動對可靠性有正向的影響。 

溝通和廣告的文獻認為溝通者的專家性是可靠性的重要因素 (McCracken, 1989; Ohanian, 1991)。Kiecker and 

Cowles (2002) 指出當溝通來源是專家，提供訊息的專家會更有說服力和值得信賴。Friedman 和 Friedman (1979) 主

張人們通常認為專家能夠提供可信賴的解決問題的資訊，對產品購買決策也有說服力(Biswas, Biswas, & Das, 2006)。

所以本文提出以下假設: 

H5: 專家性對消費者反應有正向的影響。 

H6: 專家性對購買意圖有正向影響。 

H7: 專家性對可靠性有正向影響。 

線上交易的研究指出信任可降低自我保護的需要，增加承擔風險和持續交易的意願。例如，在參與眾籌的脈絡

下，當解決者信任眾籌平台能夠保護他們提供的知識，相信平台會公平地回報解答者，不會誤用他們提供的解決方

案，就會增加參與的意願 (Ye & Kankanhalli, 2017)。因此，本文主張可靠性會增加社交媒體成員的回應，包括按讚、

評論和分享。 

先前研究顯示信任是消費者線上購買意圖的重要前置因素。Pavlou (2003) 指出對線上零售商的信任是影響消

費者購買意圖的主要因素之一。購買決策可視為一種風險承受，信任可降低知覺風險，進而增加購買意願(Pavlou & 

Gefen, 2004)。類似地，Dabholkara 和 Sheng (2012)指出當消費者對線上產品推薦代理的參與程度愈高會產生更多的

信任，進而願意購買更多推薦的產品。因此，本文提出以下假設:  

H8: 可靠性對消費者反應有正向影響。 

H9: 可靠性對購買意圖有正向影響。 

  研究架構詳圖 1。 
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圖 1: 研究架構 

 

三、研究設計 

(一)變數定義與衡量 

    本研究變數的衡量題項及參考來源(見表 1)，是參考過去文獻，並配合本研究之研究目的加以發展而成。本研

究之測量尺度係採用 Likert 五點尺度 (Likert 5-point Scale) 進行衡量，其範圍從「非常不同意」至「非常同意」，

分別給予 1 到 5 的分數。 

表 1:構面題項與參考資料來源 

構面 編號 題項內容 資料來源

社 

交 

媒 

體 

行 

銷 

活 

動 

娛 

樂 

ENT1 1.我覺得瀏覽該網路行銷媒體的資訊很有趣。 

Godey et 

al. (2016)

ENT2 2.我覺得瀏覽該網路行銷媒體很滿足。 

ENT3 3.我覺得瀏覽該網路行銷媒體使人愉快。 

ENT4 4.我覺得瀏覽該網路行銷媒體是有助於放鬆的。 

互 

動 

INT1 1.我認為透過該網站能夠和其他人資訊分享。 

Godey et 

al. (2016)

INT2 2.我認為透過該網站可以和其他人互相交換意見和對話。 

INT3 3.我認為透過該網站提供自己的意見是容易的。 

INT4 4.我會繼續在該網站發表我的意見。 

INT5 5.我會繼續積極參與該網站的討論。 

時 

尚 

TREN1 1.我認為該網站的內容是最新的資訊。 Godey et 

al. (2016)TREN2 2.我認為瀏覽該站是時髦、流行的。 

客 

製 

化 

CUS1 1.我認為該網站可以提供客製化資訊搜尋。 
Godey et 

al. (2016)CUS2 
2.我認為該網站可以提供客製化服務。 

口 

碑 

WOM1 1.我會想要傳達該網站的品牌、產品或服務資訊給朋友。 Godey et 

al. (2016)WOM2 2.我會想要張貼該網站的內容在我的個人頁面。 
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表 1:構面題項與參考資料來源(續) 

構面 編號 題項內容 資料來源

專 

家 

EXP1 1.社交媒體具有專家性。 

Hautz et 

al. (2014)

EXP2 2.社交媒體很有經驗。 

EXP3 3.社交媒體具有知識性。 

EXP4 4.社交媒體品質很不錯。 

EXP5 5.社交媒體是有訓練有素。的 

可 

靠 

性 

TW1 1.社交媒體的資訊是誠信的。 
Hautz et 

al. (2014)
TW2 2.社交媒體的資訊是可信賴的。 

TW3 3.社交媒體的資訊是可靠的。 

消 

費 

者 

回 

應 

分 

享 

SHA1 1.我會想要轉發該網站給其他人(朋友、家人或熟人)。 Hautz et 

al. (2014)SHA2 2.我會想要分享該網站的內容給朋友們。 

按

讚 

LIKE1. 1.我會想要對該網站按讚。。 Wu & Lo 

(2014) LIKE2 2.我認為該網站的內容是值得按讚的。 

評 

論 

COM1 1.我會願意對該網站留言。 Wu & Lo 

(2014) COM2 2.我會願意對該網站的內容留言。 

購 

買 

意 

圖 

PI1 1.我想要在社交媒體上購買臉部保養產品。 Wang, Li, 

Barnes 

&Ahn 

(2012) 

PI2 2.我偏好購買曾經在社交媒體看過的臉部保養產品。 

PI3 
3.瀏覽社交媒體的資訊之後我很有可能購買臉部保養產品。 

(二)問卷發放及回收 

本研究採用線上問卷調查法，以有瀏覽社交媒體習慣和購買臉部保養產品前會在社交媒體瀏覽資訊的消費者為

研究對象，使用 Google (www.docs.google.com)提供的網路表單功能，建立網路問卷，於臉書發放問卷，發放期間

約 30 天，發放問卷期間從 2016 年 12 月 1 日至 12 月 30 日截止，共回收 505 份問卷，有效問卷共 462 份，有效問

卷比例為 91.5%。 

(三)資料分析方法 

本研究資料以 SPSS 19.0 統計套裝軟體進行敘述性統計分析，以 smartpls 3.0 進行測量模式評估和結構模式驗

證。 

四、分析結果 

(一)樣本資料描述 

    樣本資料描述詳表 2。 

表 2 : 受測者基本資料 (N =462) 

變數 類別 次數 百分比 

性別 
男性   54 11.7% 

女性  408 88.3% 

年齡 

22 歲以下   169 36.6% 

23 歲至 29 歲   232 50.2% 

30 歲至 39 歲    57 12.3% 

40 歲至 49 歲    1  0.2% 

50 歲以上    3  0.6% 
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表 2 : 受測者基本資料 (N =462)(續) 

變數 類別 次數 百分比 

教育程度 

國中(含)以下    1  0.2% 

高中職    16  3.5% 

大專院校  385 83.3% 

研究所(含)以上  60 13.0% 

每月所得 

NT$ 10,000 以下 189 40.9% 

NT$10,001 至 20,000  39  8.4% 

NT$20,001 至 30,000 100 21.6% 

NT$30,001 至 40,000  74 16.0% 

NT$40,001 至 50,000  42  9.1% 

NT$50,001 至 60,000   9  1.9% 

NT$60,001 以上   9  1.9% 

居住區域 

北部 195 42.2% 

中部  73 15.8% 

南部 179 38.7% 

東部  10  2.2% 

離島   3  0.6% 

其他   2  0.4% 

職業 

學生 200 43.3% 

軍公教  33  7.1% 

製造業  25  5.4% 

服務業  96 20.8% 

自由業  18  3.9% 

家管  7  1.5% 

待業 14  3.0% 

退休 68 14.7% 

其他  1  0.2% 

合計  462 100% 

註: 居住地區的北部包括北北基桃竹苗；中部包括中彰投雲；南部包括嘉南高屏；東部有宜花東。 

(二)測量模式的信效度分析 

測量模式信度評估包括： Cronbach’s alpha 和組合信度(composite reliability)。個別題項負荷都超過 0.7 ，顯示

有良好的信度(Carmines & Zeller, 1979)。組合信度和 Cronbach’s alpha 用來呈現構念題項的內部一致性。所有的組合

信度和 Cronbach’s alpha 都在 0.7 以上，符合內部一致性的標準 (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998)。 

其次評估測量模式的效度，包括收斂效度和區別效度。題項的負荷在其對應的構念比其他構念的負荷來得高(表

5)；構念的平均萃取變異(average variance extracted, AVE)皆大於 0.5(Fornell & Larcker, 1981)(表 3)，顯示測量模式具

備良好的收斂效度。區別效度的評估，AVE 平方根應大於其對應的構念相關係數 (Fornell & Larcker, 1981)(表 4)，

除了可靠性和專家性的相關係數 0.75 之外，其餘皆小於 MacKenzie 等(2011)建議的 0.71，顯示測量模式具有適當的

區別效度。 

本研究之使用者介面品質為形成性的二階構面，社交媒體行銷活動包含五個一階構面：娛樂、互動、時尚、客

製化和口碑等五項。二階構面測量模式的評估分別從一階與二階構面切入(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010)。一
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階構面是反映性指標，個別構面的信效度已在先前分析；二階構面之評估數據參考表 6，一階構面對二階構面的權

重係數皆大於 0.1 (Andreev, Heart, Maoz & Pliskin, 2009)且皆達顯著水準，表示一階構面對二階構面有理論上的攸關

性，因此具備良好效度(Hair, Ringle, Hult & Sarstedt, 2011)。至於一階構面效度之的共線性檢驗，若一階構面間有過

高的共線性會導致模式的不穩定(Diamantopulos & Winklhofer, 2001; Petter, Straub & Rai, 2007)，表 6 內五個構面的

VIF 值介在 1.64~1.98 間，低於 Hair et al. (2011)之建議門檻值(VIF < 5)，因此社交媒體行銷活動的二階構面有相當

的穩定度。 

表 3: 題項負荷、敘述統計與信度 

題項 負荷 平均數 標準差 
Cronbach’s 

alpha 

組合 

信度 
AVE 

ENT1 0.84 3.98 0.89 

0.88 0.92 0.73 
ENT2 0.88 4.16 0.79 

ENT3 0.87 4.09 0.86 

ENT4 0.82 3.78 0.99 

INT1 0.79 4.03 0.88 

0.88 0.91 0.68 

INT2 0.84 3.92 0.91 

INT3 0.86 3.76 0.96 

INT4 0.84 3.22 1.05 

INT5 0.79 3.09 1.07 

TREN1 0.92 3.84 0.91 
0.82 0.92 0.85 

TREN2 0.92 3.82 0.83 

CUS1 0.92 3.76 0.90 
0.73 0.88 0.79 

CUS2 0.86 3.57 0.96 

WOM1. 0.89 3.85 0.89 
0.61 0.84 0.72 

WOM2 0.81 2.97 1.12 

TW1 0.94 3.64 0.89 

0.90 0.93 0.73 TW2 0.96 3.74 0.86 

TW3 0.96 3.75 0.84 

EXP1 0.83 3.71 0.85 

0.95 0.97 0.91 

EXP2 0.87 3.92 0.76 

EXP3 0.89 3.86 0.79 

EXP4 0.90 3.91 0.79 

EXP5 0.77 3.75 0.82 

SHA1 0.79 3.59 1.03 

0.90 0.92 0.67 

SHA2 0.81 3.56 1.02 

LIKE1. 0.85 3.78 0.93 

LIKE2 0.83 3.86 0.85 

COM1 0.81 3.34 1.03 

COM2 0.80 3.35 1.05 

PI1 0.90 3.98 0.74 

0.88 0.92 0.80 PI2 0.91 3.98 0.78 

PI3 0.90 3.97 0.75 
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表 4: 構念相關係數和AVE平方根 

構念 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. 娛樂 0.85         

2. 互動 0.56 0.82        

3. 時尚 0.57 0.56 0.92       

4. 客製化 0.44 0.53 0.56 0.89      

5. 口碑 0.49 0.56 0.54 0.46 0.85     

6. 專家性 0.59 0.56 0.56 0.56 0.56 0.85    

7. 可靠性 0.44 0.49 0.56 0.47 0.52 0.75 0.95   

8. 消費者回應 0.48 0.58 0.46 0.38 0.59 0.50 0.46 0.81  

9. 購買意圖 0.50 0.46 0.48 0.43 0.41 0.56 0.50 0.61 0.90 

對角線數據是AVE平方根 

表5: 交叉負荷 

構念 題項 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1.娛樂 

ENT1 0.84 0.43 0.46 0.33 0.35 0.37 0.48 0.39 0.44 

ENT2 0.88 0.47 0.49 0.36 0.41 0.42 0.54 0.40 0.45 

ENT3 0.87 0.43 0.49 0.41 0.37 0.38 0.54 0.37 0.45 

ENT4 0.82 0.54 0.50 0.38 0.54 0.34 0.45 0.46 0.38 

2.互動 

INT1 0.56 0.79 0.46 0.43 0.43 0.37 0.50 0.45 0.41 

INT2 0.48 0.84 0.45 0.46 0.40 0.42 0.49 0.46 0.42 

INT3 0.45 0.86 0.44 0.44 0.42 0.41 0.45 0.43 0.41 

INT4 0.40 0.84 0.48 0.41 0.52 0.42 0.45 0.53 0.35 

INT5 0.40 0.79 0.48 0.44 0.55 0.38 0.41 0.50 0.29 

3. 時尚 
TREN1 0.53 0.51 0.92 0.49 0.48 0.56 0.61 0.43 0.46 

TREN2 0.52 0.52 0.92 0.54 0.51 0.48 0.56 0.41 0.42 

4. 客製化 
CUS1 0.46 0.54 0.57 0.92 0.41 0.45 0.52 0.35 0.40 

CUS2 0.30 0.38 0.41 0.86 0.41 0.38 0.48 0.31 0.35 

5.口碑 
WOM1 0.53 0.48 0.54 0.42 0.89 0.45 0.54 0.51 0.43 

WOM2 0.28 0.48 0.34 0.35 0.81 0.42 0.40 0.50 0.25 

6. 可靠性 

TW1 0.42 0.46 0.54 0.45 0.50 0.94 0.70 0.44 0.47 

TW2 0.43 0.46 0.54 0.45 0.50 0.96 0.71 0.44 0.49 

TW3 0.42 0.48 0.53 0.43 0.49 0.96 0.72 0.44 0.48 

7. 專家性 

EXP1 0.41 0.44 0.51 0.55 0.43 0.65 0.83 0.42 0.42 

EXP2 0.51 0.47 0.58 0.44 0.50 0.64 0.87 0.41 0.53 

EXP3 0.50 0.49 0.58 0.45 0.50 0.65 0.89 0.41 0.48 

EXP4 0.58 0.523 0.56 0.51 0.50 0.68 0.90 0.46 0.51 

EXP5 0.50 0.44 0.47 0.46 0.47 0.56 0.77 0.41 0.45 
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表5: 交叉負荷(續) 

構念 題項 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

8.消費者回應 

SHA1 0.37 0.39 0.37 0.27 0.54 0.29 0.36 0.79 0.47 

SHA2 0.40 0.40 0.35 0.30 0.51 0.28 0.37 0.81 0.49 

LIKE1 0.43 0.43 0.38 0.32 0.47 0.40 0.44 0.85 0.53 

LIKE2 0.46 0.47 0.44 0.35 0.44 0.46 0.50 0.83 0.60 

COM1 0.33 0.56 0.33 0.31 0.48 0.40 0.37 0.81 0.42 

COM2 0.34 0.56 0.36 0.30 0.47 0.42 0.38 0.80 0.47 

9. 購買意圖 

PI1 0.42 0.39 0.41 0.36 0.35 0.42 0.51 0.55 0.90 

PI2 0.43 0.41 0.42 0.39 0.39 0.41 0.50 0.53 0.91 

PI3 0.50 0.44 0.45 0.39 0.37 0.51 0.53 0.56 0.90 

表6: 一階構念的權重、t值和VIF 

二階構念 一階構念 權重 t 值 VIF 

社交媒體 

行銷活動 

娛樂 0.33 28.38 1.73 

互動 0.41 32.98 1.93 

時尚 0.20 27.60 1.98 

客製化 0.16 19.40 1.64 

口碑 0.16 22.84 1.70 

(二) 假設驗證 

本研究建立九個研究假設，利用 SmartPLS 3.0 軟體進行偏最小平方法評估研究測量模式，並針對結構模式及

研究假設予以驗證，路徑參數顯著性使用 462 個樣本數，再以 500 次重複抽樣進行拔靴法(bootstrapping)程序。路

徑分析結果(見圖 2)顯示：(1)社交媒體行銷活動分別對消費者回應專家性和可靠性都有正向的影響，支持 H1、H3

和 H4；(2)消費者回應對購買意圖有正面的顯著效果，支持 H2；(3)專家性對可靠性和購買意圖有顯著的正向影響，

支持 H6 和 H7，但專家性對消費者回應未達統計顯著水準，H5 未獲支持；(4)可靠性對消費者回應和購買意圖都有

顯著的正向效果，支持 H8 和 H9，此結果和 Hautz et al. (2014) 及 Ert et al. (2016)結論一致。總結來說，除了專家性

對消費者回應之外，其他的估計參數皆達統計顯著水準，因此除了 H5 未獲得支持外，其他的研究假設皆獲得支持。 

 

圖 2: 假設驗證結果 

***p<0.01, *p<0.1 

虛線代表該假設未獲支持 
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五、研究建議與限制 

(一)管理意涵 

根據研究實證之結果，本研究對於社交媒體平台與行銷業者提供以下之行銷與管理意涵： 

1. 行銷業者善用社交媒體行銷活動可有效提升消費者購買意圖 

雖然有調查指出社交媒體上的廣告對大多數美國消費者的購買決定沒有影響(Zou & Chen, 2015)。但是本研究結

果顯示透過娛樂、互動、時尚、客製化和口碑組成的社交媒體行銷活動可以有效地增加消費者對社交媒體的參

與，包括按讚、評論和分享，並且進一步提升消費者的購買意圖。 

2. 利用專家性可以提高可靠性和購買意圖 

行銷業者在使用社交媒體平台進行行銷活動時，可多利用專家來提升資訊的可靠性，進而增加消費者的回應並

提升消費者的購買意願。 

(二)研究限制與建議 

    本研究在架構發展與研究設計都力求嚴謹，但仍存在若干研究的限制，這些 

限制及待改進之處如下: 

1. 本研究回收樣本大多年齡集中在29歲以下且居住地區大多集中在北部和南部，但不同地區或年齡可能會使結果

而有所不同，研究的推論也因此不具一般化。因此，建議後續的研究者可採用接近母體特徵的研究對象進行研

究。 

2. 本研究架構裏有若干中介關係，例如專家性和可靠性同時是社交媒體行銷活動和消費者回應，消費者回應和購

買意圖的中介變數，消費者回應也是社交媒體行銷活動和購買意圖的中介變數，然而本研究亦未對此部分多說

明，因此建議後續研究可進一步深入的探討中介效果所代表的意義，亦或可能存在的調節變數對社交媒體行銷

活動、消費者反應和購買意圖的影響。 

3. 本研究以橫斷面資料檢驗構念間的關係，因果關係較不明確。建議未來研究可從跨時方式探討社交媒體行銷活

動和消費者反應對行為意圖的長期和短期影響，對於瞭解社交媒體行銷活動對消費態度與行為的影響會有進一

步的幫助。 
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