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摘 要 

近十年來，全球化妝品市場呈現穩健的成長趨勢，而亞太地區是目前全球最大的化妝品消費市場。此外，化妝

品大多以品牌形象、明星代言、廣告曝光與粉絲分享等行銷方式來吸引消費者購買。因此，本研究以化妝品為研究

主題，消費者的產品知識為基礎，加入認知風險變數，並以涉入程度與名人代言人作為干擾變數，探討消費者對於

化妝品購買意圖之影響。經由實證結果顯示：(1)產品知識對化妝品購買意圖有顯著正向影響；(2)產品知識對化妝

品認知風險有顯著負向影響；(3)認知風險對化妝品購買意圖有顯著負向影響；(4)認知風險在產品知識與購買意圖

之間具有中介效果；(5)涉入程度具有顯著負向干擾效果；而(6)名人代言人則不具有干擾效果。 

關鍵詞：產品知識、認知風險、涉入程度、名人代言人、購買意圖 

Keywords:Product Knowledge, Perceived Risk, Involvement Level, Celebrity Endorsers, Purchase Intention 

第一章 緒論 

第一節 研究背景 

根據經濟部統計處的資料顯示，化妝品產業包含保養品(如面膜、面霜、乳液、化妝水等)、化妝品(如口紅、眼

影、粉底、睫毛膏、香水等)、清潔用化妝品(如洗面乳、洗手乳、沐浴乳等)等。 

產業經濟統計簡訊 305 期顯示，台灣化妝品產業 2017 年出口值達 7.3 億美元，創歷年新高，年增率 13.2%，其

中以保養品為最大宗，出口值為 4.2 億美元(57.2%)，年增率 22.2%；化妝品 2.5 億美元(33.5%)，年增率 5.5%居次，

如圖 1 與圖 2 所示。主要出口市場為中國大陸及香港(4.2 億美元)，占比高達 56.7%，而美國(0.8 億美元，10.9%)與

東協(0.7 億美元，8.9%)分居出口第二、三名，如圖 1 所示。 

反觀台灣化妝品產業 2017 年進口值為 14.0 億美元(年減 0.6%)，主要進口國為日本、法國及美國，如圖 1 所示。

自日本進口 4.1 億美元(29.1%)，年增率 5.1%為最大宗；自法國進口 2.7 億美元(19.5%)，年增率 2.4%居第二；自美

國進口 1.7 億美元(11.9%)，年減 25.2%居第三；自南韓進口 1.3 億美元(9.4%)，年減 1.5%緊追美國，主因為韓劇帶

動之引申需求所致。 
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圖 1 我國化妝品產業進出口統計 

資料來源：產業經濟統計簡訊 305 期 

 
圖 2 我國化妝品產業出口類別統計 

資料來源：產業經濟統計簡訊 305 期 

隨著環保意識的抬頭，再加上愈來愈多消費者重視健康生活，許多化妝品牌紛紛看重天然原物料的開發及應用，

以天然草藥或有機成分為訴求的保養品愈來愈受消費者喜愛，近年來也持續有兩位數的成長趨勢。此外，化妝品大

多以品牌形象、明星代言、廣告曝光、粉絲分享等各式行銷活動來吸引消費者購買。 

第二節 研究動機 

消費者於制定購買決策過程中，會以產品知識作為評估的參考依據，其所擁有或認為的知識會影響態度與資訊

蒐集量，且進一步影響其購買決策 (Brucks, 1985;Johnson and Russo, 1984;Rao and Monroe, 1988;Rao and Sieben, 

1992)。Srinivasan and Ratchford (1991) 在研究中發現消費者之產品知識愈多，會降低其認知風險，使其在做購買決

策時愈有自信。Garretson and Clow (1999) 亦指出，當消費者對於產品缺乏相關資訊與產品知識時，其認知風險便

會增加，並直接影響其購買意圖。Chaudhuri (2000) 則認為個人之涉入程度會影響其認知風險。另外，也可透過名

人代言人本身之特性，讓消費者對其代言之產品有較高的信任感，進而降低消費者之認知風險 (Biswas, Biswas and 
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Das, 2006)。 

本研究擬針對消費者之產品知識、認知風險與購買意圖間之關係作一釐清，並針對產品知識與認知風險之脈絡

作一探討，接著探討產品知識與認知風險之間是否會受到涉入程度與名人代言人之干擾，經由實證分析之結果，藉

以作為化妝品行銷發展策略的參考。 

第二章 文獻探討 

第一節 產品知識 

Brucks (1985) 認為產品知識為消費者儲存於記憶中有關於產品屬性、專有名詞，以及使用狀態與情境等知識，

或是消費者本身所認定知曉之信念。其將產品知識分為三個衡量因素，茲說明如下： 

(一) 主觀知識 (Subjective Knowledge)：衡量消費者認為自己對於產品之瞭解程度，換言之，即個人對於產品的自我

認知，包含個人對自己知識的自信程度。 

(二) 客觀知識 (Objective Knowledge)：衡量消費者實際儲存於記憶中，有關於產品之數量、類型或組織等知識，換

言之，即個人對於產品之實質認知。 

(三) 經驗知識 (Experience Knowledge)：由消費者於過去購買產品之數量或使用產品之經驗，所累積而成之知識，

作為衡量消費者經驗知識之依據。 

第二節 認知風險 

Bauer (1960) 起初由心理學發展出認知風險 (Perceived Risk) 之概念，其認為消費者的任何行為將會產生無法

預測之結果，而且其中有些結果可能會令消費者感到不愉悅，因此，消費者行為可視為一種風險的承擔 (Risk Taking)。

而 Roselius (1971) 則認為消費者於購買產品時常面臨困境，此困境可能涉及到承受某種損失的風險，此損失使消

費者對此產品之購買產生遲疑。 

第三節 涉入程度 

「涉入」(Involvement) 之概念起源於社會評判理論 (Social Judgement Theory, SJT)，由 Sherif and Cantril (1947) 

提出，主要指出個人對於社會事件所展現之態度，並將涉入定義為「自我涉入」(Ego Involvement)，個人對於任何

刺激或是情境所感知到與其本身相關之程度。隨後，由 Krugman (1965) 率先將涉入概念導入於消費者行為研究之

中，其認為消費者之不同涉入程度，會在一連串之購買與溝通行為當中，產生顯著之差異性。此研究引起行銷領域

學者之廣泛注意，爾後，涉入程度逐漸成為消費者行為領域的主流研究之一。而 Lastovicka and Gardner (1978) 認

為涉入程度是消費者對於產品之個人主觀認知，亦或是產品對於消費者之重要程度，會影響消費者對於訊息的接收

與處理 (Swinyard, 1993)。 

第四節 名人代言人 

Friedman and Friedman (1979) 認為代言人是任何擁有知名度之公眾人物(如：運動員、演藝人員、政治人物等)，

藉由其本身之知名度或個人成就，透過各種不同之廣告形式，來協助企業從事產品銷售或是產品/品牌強化。 

企業藉由代言人本身之知名度與形象，表現出消費者之使用利益，並透過廣告或其他媒介來推廣產品，將代言

人之特性移轉至產品上，進而將訊息傳遞給消費者，可為產品創造顯著的個性，意即當消費者處理從廣告中獲取之

訊息時，會依據對產品代言人的知覺形象來決定該產品之形象 (McCracken, 1989)。 

第五節 購買意圖 

購買意圖為行為意圖的一種，而行為意圖是指個人將來會從事特定行為之主觀判斷，取決於個人之態度與偏好，

並受內、外部環境之影響 (Blackwell, Miniard and Engel, 2001)。 

Grewal, Monroe and Krishnan (1998) 認為購買意圖為消費者對產品整體評價後，所產生之某種情感反應，換言

之，消費者願意考慮購買此產品之可能性。而購買意圖亦可被定義為消費者想要購買產品的計劃，換言之，有計畫

性之購買行為 (Spears and Singh, 2004)。 

購買意圖為消費者購買產品之可能性，屬於態度的一環，但並不表示為消費者之實際購買行為，意即購買意圖

不等同於實質購買行為，因此，購買意圖被採用來作為實際購買行為之近似值 (Kimery and McCord, 2002)。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

本研究以產品知識為基礎，探討消費者有關於化妝品的產品知識與認知風險對於購買意圖的影響。此外，以涉

入程度與名人代言人作為干擾變數，進一步探討產品知識與認知風險之間是否會受到干擾變數影響。本研究之架構

圖，如圖 3 所示： 

 

圖 3 本研究架構圖 

第二節 研究假說 

一、 產品知識與購買意圖之關聯性 

在購買決策過程中，產品知識在消費者關於資訊搜尋與資訊處理的過程中扮演要角，換言之，產品知識不只會

影響消費者資訊搜尋行為與態度，同時也會影響其資訊處理過程，不同程度之產品知識會影響消費者之制定決策過

程與購買意圖 (Brucks, 1985;Rao and Sieben, 1992)。 

消費者所擁有或認為的產品知識亦會影響其對產品之評估，Johnson and Russo (1984) 認為消費者在進行產品評

估時，會利用外部產品訊息與內部產品知識，而內部產品知識能幫助消費者蒐集外部產品訊息，換言之，消費者產

品知識的多寡會影響其蒐集產品訊息的數量，間接影響評估之結果。因此，產品評價會影響消費者之購買意圖 (Klein, 

Ettenson and Morris, 1998)。故根據上述文獻，本研究提出以下假設： 

H1：產品知識對購買意圖具有正向顯著影響。 

二、 產品知識與認知風險之關聯性 

當消費者缺乏產品訊息或產品知識時，其購買決策過程中便充滿不確定性。缺乏產品訊息或產品知識之消費者，

通常會有較高之認知風險；反之，則會有較低之認知風險。換言之，當消費者的資訊短缺或是資訊需求增加，其認

知風險亦會增加；當消費者具備更多有關於產品之知識，其認知風險則會降低 (Bauer, 1960;Cox, 1967)。Rao and 

Monroe (1988) 亦指出消費者的產品知識愈高，愈會留意產品訊息之問題，以判定其消費價值，減少誤購風險。 

Srinivasan and Ratchford (1991) 與 Bansal and Voyer (2000) 之研究結果發現主觀產品知識與認知風險呈現顯著

負相關，意即消費者對於產品之主觀知識程度愈高，其認知風險愈低。此外，消費者的產品知識愈多，其對產品屬

性便有較多之瞭解，亦可區分不同品牌之間的差異，並剔除不佳的選擇方案，以此來降低不確定性之因素，因此其

認知風險亦減少。故根據上述文獻，本研究提出以下假設： 

H2：產品知識對認知風險具有負向顯著影響。 
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三、 涉入程度對產品知識與認知風險之間具有干擾效果 

Bloch (1981) 認為涉入可能與其他消費者行為概念有關，例如：意見領袖、認知風險、創新性、品牌忠誠度。

Laurent and Kapferer (1985) 則認為不特定指出涉入類型時，涉入包含愉悅價值、符號價值、興趣與認知風險等四個

構面。 

此外，Zaichkowsky (1985) 研究中指出，當消費者之涉入程度高時，對於該事物相關資訊之收集有較高之熱忱，

收集之頻率也會增加，換言之，當消費者之涉入程度高，其所擁有的資訊較多，其認知風險亦會減少。故根據上述

文獻，本研究提出以下假設： 

H3：涉入程度對產品知識與認知風險之間具有負向干擾作用。 

四、 名人代言人對產品知識與認知風險之間具有干擾效果 

代言之方式通常是追求品牌與代言人之間的和諧 (Kamins and Gupta, 1994)，換言之，企業會努力確保品牌與

代言人所描述的形象具有一致性，從而降低消費者之認知風險 (Erdogan, 1999)。 

另外，具有專業知識背景之名人與和產品較無關聯性之名人相較之下，前者更適合代言產品，並能提升消費者

對於品牌之態度 (Till and Busler, 2000)。而且專家意見對消費者而言，是一種可靠之評價，亦是消費者在做購買決

策時之重要參考依據，有助於降低消費者之認知風險，進而增加其購買意圖 (Aqueveque, 2006)。故根據上述文獻，

本研究提出以下假設： 

H4：名人代言人對產品知識與認知風險之間具有負向干擾作用。 

五、 認知風險對購買意圖之關聯性 

Bettman (1973) 認為認知風險會影響消費者之購買意圖，例如：擔心產品功能與預期不符、對產品功能存有不

確定性、擔心購買之產品無法得到他人的認同等因素。此外，研究中亦表明如果行銷人員希望降低風險，可以嘗試

影響消費者之購買決策規則或其對產品類別的重要性。 

Taylor (1974) 認為消費者於購買決策過程中，便會意識到認知風險，導致消費者產生焦慮感，進而影響其購買

意圖。因此，消費者會主動尋求降低風險的方法，而蒐集外在資訊即為一例 (Hoover, Green and Saegert, 1978)。 

認知風險會直接影響消費者行為與購買意圖 (Mitchell, 1992;Shimp and Bearden, 1982)。認知風險對購買意圖有

反向之影響，換言之，認知風險會增加消費者對於產品的不確定性，降低其購買意圖；反之，降低消費者之認知風

險，便能提高其購買意圖 (Murray and Schlacter, 1990;Semeijn, Van Riel and Ambrosini, 2004)。故根據上述文獻，本

研究提出以下假設： 

H5：認知風險對購買意圖具有負向顯著影響。 

六、 認知風險對產品知識與購買意圖之關聯性 

Garretson and Clow (1999) 研究中指出，當消費者對於產品缺乏相關資訊與產品知識時，其認知風險便會增加，

並直接影響其購買意圖。故本研究提出以下假設： 

H6：產品知識將透過認知風險的中介效果，影響購買意圖。 

第四章 資料分析 

第一節 敘述性分析 

本研究之正式問卷調查期間為：2018 年 2 月 15 日至 2018 年 3 月 15 日為止，共為期 1 個月，總共回收之問卷

份數為 329 份，扣除消費者自認為不需要化妝品與刻意亂答者之無效問卷後，實際回收之有效問卷為 294 份，有效

問卷回收率為 89.36%。 

一、 樣本結構之敘述性統計 

受測者之基本資料包含性別、年齡、教育程度、每月可支配所得、最近一年購買化妝品之次數與每次平均消費

化妝品之金額等六個人口統計變數。 

本研究問卷的樣本結構內容敘述如下：性別比例為女性居多，占 98.3%；年齡比例集中於 20-29 歲，占 68.0%；

教育程度比例主要為大學與專科，占 74.5%；每月可支配所得比例以 10,000 元(含)以下居多，占 58.5%；最近一年

購買化妝品之次數比例以 1-3 次為多，占 33.7%；每次平均消費化妝品之金額比例以 1,000 元(含)以下為多，占
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54.4%。 

二、 變數之敘述性統計 

本研究將影響產品知識與認知風險之關係因素分為「涉入程度」與「名人代言人」兩大構面。消費者對於化妝

品之「涉入程度」平均數為 5.927，大於「名人代言人」的平均數 4.139，顯示消費者對於化妝品之認知風險中，涉

入程度之影響大於名人代言人，意即消費者對於化妝品之個人主觀認知，或是化妝品對於消費者之重要程度高於任

何擁有知名度的公眾人物作為化妝品之代言人。 

本研究進一步探討認知風險之各別風險平均數與標準差，並探討其排序。消費者的「時間風險」平均數為 6.039，

高於「身體風險」平均數 4.239、「社會風險」平均數 2.452 與「心理風險」平均數 1.950。顯示影響消費者對於化

妝品之認知風險中，時間風險高於身體風險、社會風險與心理風險。 

第二節 各構面之因素分析與信效度分析 

本研究將化妝品之產品知識、認知風險、涉入程度、名人代言人與購買意圖等五個構面進行因素分析與信效度

分析。針對各構面之問項採用主成分分析法與最大變異法，萃取之標準為特徵值 (Eigenvalue) 大於 1 與因素負荷

量 (Factor Loading) 之絕對值大於 0.5。此外，本研究以 Cronbach＇s α 係數與分項對總項 (Item-to-total) 之相關係

數來檢定各構面衡量問項之內部一致性和穩定程度。Cronbach＇s α 係數高於 0.7 者具有高信度，介於 0.35 至 0.7

之間者為可接受範圍，小於 0.35 者則為低信度，可以選擇刪除該題項 (Nunnally, 1978)；分項對總項 (Item-to-total) 

之相關係數高於 0.5 者具有高信度；介於 0.4 至 0.5 之間者為可接受範圍，小於 0.4 者則為低信度，可以選擇刪除該

題項。 

一、 各構面之 KMO 值 

在進行因素分析之前，必須先檢視資料，以判斷是否適合進行因素分析，本研究所採用之判定方法為 KMO 值。

產品知識的 KMO 值為 0.779、認知風險的 KMO 值為 0.693、涉入程度的 KMO 值為 0.813、名人代言人的 KMO 值

為 0.839、購買意圖的 KMO 值為 0.629，皆大於 0.6，故適合進行因素分析。 

二、 產品知識之因素分析與信效度分析 

各題項之因素負荷量數值均大於 0.5，符合最低絕對值必須大於 0.5 之準則，其特徵值為 2.639，總累積解釋變

異量為 65.973%。在信度分析方面，Cronbach＇s α 值為 0.825，大於標準值 0.7；分項對總項 (Item-to-total) 之相

關係數除了「我自認為瞭解化妝品之成分內容」外，其餘皆大於 0.5，而「我自認為瞭解化妝品之成分內容」的分

項對總項相關係數為 0.497，大於 0.4，在可接受範圍內，故本研究構面應具有良好的內部一致性與建構效度。 

三、 認知風險之因素分析與信效度分析 

各題項之因素負荷量數值均大於 0.5，符合最低絕對值必須大於 0.5 之準則。身體風險特徵值為 3.128、心理風

險特徵值為 2.449、社會風險特徵值為 1.785、時間風險特徵值為 1.136，總累積解釋變異量為 84.983%。在信度分

析方面，身體風險之 Cronbach＇s α 值為 0.919、心理風險之 Cronbach＇s α 值為 0.877、社會風險之 Cronbach＇s α

值為 0.899、時間風險之 Cronbach＇s α 值為 0.799，皆大於標準值 0.7；分項對總項 (Item-to-total) 之相關係數皆

大於 0.5，表示本研究構面應具有良好的內部一致性與建構效度。 

四、 涉入程度之因素分析與信效度分析 

各題項之因素負荷量數值均大於 0.5，符合最低絕對值必須大於 0.5 之準則，其特徵值為 3.151，總累積解釋變

異量為 63.010%。在信度分析方面，Cronbach＇s α 值為 0.851，大於標準值 0.7；分項對總項 (Item-to-total) 之相

關係數皆大於 0.5，表示本研究構面應具有良好的內部一致性與建構效度。 

五、 名人代言人之因素分析與信效度分析 

各題項之因素負荷量數值均大於 0.5，符合最低絕對值必須大於 0.5 之準則，其特徵值為 3.269，總累積解釋變

異量為 65.388%。在信度分析方面，Cronbach＇s α 值為 0.866，大於標準值 0.7；分項對總項 (Item-to-total) 之相

關係數皆大於 0.5，表示本研究構面應具有良好的內部一致性與建構效度。 

六、 購買意圖之因素分析與信效度分析 

各題項之因素負荷量數值均大於 0.5，符合最低絕對值必須大於 0.5 之準則，其特徵值為 1.678，總累積解釋變
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異量為 55.931%。在信度分析方面，Cronbach＇s α 值為 0.605，雖無大於標準值 0.7，仍然大於 0.35，在可接受範

圍內，表示本研究構面應具有良好的內部一致性。分項對總項 (Item-to-total) 之相關係數除了「我會充分了解此化

妝品，再進行購買」外，其餘皆大於 0.4，在可接受範圍內，而「我會充分了解此化妝品，再進行購買」的分項對

總項相關係數為 0.365，若將其刪除之後，購買意圖構面之 KMO 值、Cronbach＇s α 值與剩餘兩問項之分項對總

項相關係數皆會降低，故不予以刪除。 

第三節 集群分析與區別分析 

由於本研究之各項基本資料對於各構面的變異數分析多數呈現不顯著，因此，本研究進一步將產品知識、認知

風險與涉入程度透過集群分析與區別分析，形成不同集群，看各集群對於各構面之影響程度。 

本研究採用歐式距離 (Euclidean Distance) 衡量法來進行相似性衡量，距離最小的樣本會先行集結，而後再找

距離比較大者集結，至最後全部集結完畢為止。利用華德法 (Wardʼ s Method) 的分群方式，先將每一個樣本視為

一個集群，使群內總變異數產生最小增量者予以優先合併，若組內總變異數之變化非常大，代表分群之事實相當明

顯，此集群不宜再繼續進行，此時分群數目即決定，群數以 2~6 群為宜，並以區別分析來鑑定分群之效度。最後利

用分群平均值差異來檢定各群在各集群變數之平均數，並將之重新命名。 

一、 產品知識之集群分析、區別分析與重新命名 

產品知識之群數凝聚過程如表 1 所示，當從第二群要分到第一群時，其係數的變化量需增加 639.314，顯示至

該結點時，係數必須耗費很大的力氣(63.48%)，才能再次凝聚群集，故放棄聚合而選擇分兩群即可。 

 

表 1 產品知識之集群分析順序表 

階段 
組合集群 

係數 
先出現的階段集群 

下一階段 
集群 1 集群 2 集群 1 集群 2 

287 7 23 472.074 275 261 289 

288 5 11 511.006 282 270 291 

289 7 42 553.994 287 272 290 

290 2 7 647.189 284 289 292 

291 4 5 764.364 286 288 293 

292 1 2 1007.125 285 290 293 

293 1 4 1646.439 292 291 0 

 

產品知識之區別分析結果如表 2 所示，可以利用實際群組別與區別分析所產生的預測組群來衡量區別變數之

命中率，藉以作為檢測區別函數的鑑別能力。由下表可得知其命中率為 96.9%，顯示此區別函數之區別能力非常高，

換言之，集群分析之結果具有效度。 
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表 2 產品知識之區別分析分類結果 

 叢集觀察值數 
預測的群組成員資格 

總計 
1 2 

原始 

計數 
1 125 7 132 

2 2 160 162 

% 
1 94.7 5.3 100.0 

2 1.2 98.8 100.0 

交叉驗證 b 計數 
1 125 7 132 

2 3 159 162 

交叉驗證 b % 
1 94.7 5.3 100.0 

2 1.9 98.1 100.0 

a.96.9%個原始分組觀察值已正確地分類。 

b.僅會針對分析中的那些觀察值進行交叉驗證。在交叉驗證中，每一個觀察值都會依據從該觀察值之外的所有觀

察值衍生的函數進行分類。 

c.96.6%個交叉驗證已分組觀察值已正確地分類。 

分群結果第一群在產品知識的兩個集群變數中，其平均數為 3.985，故將其重新命名為「低產品知識」；而分

群結果第二群在產品知識的兩個集群變數中，其平均數為 5.539，故將其重新命名為「高產品知識」。F 值為

574.207(P<0.001)，表示群組間之平均數具有顯著差異。 

二、 認知風險之集群分析、區別分析與重新命名 

認知風險之群數凝聚過程如表 3 所示，當從第二群要分到第一群時，其係數的變化量需增加 902.475，顯示至

該結點時，係數必須耗費很大的力氣(28.59%)，才能再次凝聚群集，故放棄聚合而選擇分兩群即可。 

 

表 3 認知風險之集群分析順序表 

階段 
組合集群 

係數 
先出現的階段集群 

下一階段 
集群 1 集群 2 集群 1 集群 2 

287 15 64 1880.872 275 260 290 

288 1 9 2003.142 281 285 291 

289 7 14 2151.200 277 280 293 

290 5 15 2386.956 283 287 292 

291 1 3 2644.132 288 286 292 

292 1 5 3157.103 291 290 293 

293 1 7 4059.578 292 289 0 

認知風險之區別分析結果如表 4 所示，可以利用實際群組別與區別分析所產生的預測組群來衡量區別變數之

命中率，藉以作為檢測區別函數的鑑別能力。由下表可得知其命中率為 99.0%，顯示此區別函數之區別能力非常高，

換言之，集群分析之結果具有效度。 
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表 4 認知風險之區別分析分類結果 

 叢集觀察值數 
預測的群組成員資格 

總計 
1 2 

原始 

計數 
1 85 1 86 

2 2 206 208 

% 
1 98.8 1.2 100.0 

2 1.0 99.0 100.0 

交叉驗證 b 

計數 
1 85 1 86 

2 2 206 208 

% 
1 98.8 1.2 100.0 

2 1.0 99.0 100.0 

a.99.0%個原始分組觀察值已正確地分類。 

b.僅會針對分析中的那些觀察值進行交叉驗證。在交叉驗證中，每一個觀察值都會依據從該觀察值之外的所有

觀察值衍生的函數進行分類。 

c.99.0%個交叉驗證已分組觀察值已正確地分類。 

分群結果第一群在認知風險的兩個集群變數中，其平均數為 2.967，故將其重新命名為「低認知風險」；而分

群結果第二群在認知風險的兩個集群變數中，其平均數為 3.798，故將其重新命名為「中認知風險」。F 值為

192.469(P<0.001)，表示群組間之平均數具有顯著差異。 

三、 涉入程度之集群分析、區別分析與重新命名 

涉入程度之群數凝聚過程如表 5 所示，當從第二群要分到第一群時，其係數的變化量需增加 762.468，顯示至

該結點時，係數必須耗費很大的力氣(82.30%)，才能再次凝聚群集，故放棄聚合而選擇分兩群即可。 

 

表 5 涉入程度之集群分析順序表 

階段 
組合集群 

係數 
先出現的階段集群 

下一階段 
集群 1 集群 2 集群 1 集群 2 

287 12 21 516.152 284 278 290 

288 1 3 551.875 280 283 289 

289 1 27 613.118 288 281 292 

290 4 12 687.113 285 287 291 

291 4 8 778.909 290 282 293 

292 1 9 926.444 289 286 293 

293 1 4 1688.912 292 291 0 

涉入程度之區別分析結果如表 6 所示，可以利用實際群組別與區別分析所產生的預測組群來衡量區別變數之

命中率，藉以作為檢測區別函數的鑑別能力。由下表可得知其命中率為 99.3%，顯示此區別函數之區別能力非常高，

換言之，集群分析之結果具有效度。 
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表 6 涉入程度之區別分析分類結果 

 叢集觀察值數 
預測的群組成員資格 

總計 
1 2 

原始 

計數 
1 100 0 100 

2 2 192 194 

% 
1 100.0 0.0 100.0 

2 1.0 99.0 100.0 

交叉驗證 b 

計數 
1 99 1 100 

2 3 191 194 

% 
1 99.0 1.0 100.0 

2 1.5 98.5 100.0 

a.99.3%個原始分組觀察值已正確地分類。 

b.僅會針對分析中的那些觀察值進行交叉驗證。在交叉驗證中，每一個觀察值都會依據從該觀察值之外的所有

觀察值衍生的函數進行分類。 

c.98.6%個交叉驗證已分組觀察值已正確地分類。 

分群結果第一群在涉入程度的兩個集群變數中，其平均數為 4.946，故將其重新命名為「中涉入程度」；而分

群結果第二群在涉入程度的兩個集群變數中，其平均數為 6.432，故將其重新命名為「高涉入程度」。F 值為 664.040 

(P<0.001)，表示群組間之平均數具有顯著差異。 

第四節 獨立樣本 T 檢定 

一、 不同產品知識之分群在各研究構面的比較 

由表 7 可得知，不同產品知識分群的社群成員在產品知識、認知風險、涉入程度與購買意圖的表現上皆有所

不同。高產品知識的社群成員具有較高的涉入程度、名人代言人與購買意圖，以及較低的認知風險；反之，低產品

知識的社群成員則具有較低的涉入程度、名人代言人與購買意圖，以及較高的認知風險。由此可推斷出，當消費者

的產品知識愈高，其涉入程度與購買意圖愈高，且受名人代言人影響的程度也愈高，而其認知風險則愈低。 

 

表 7 不同產品知識分群之獨立樣本檢定表 

構面 低產品知識 高產品知識 T 值 

產品知識 3.985 5.539 -23.912*** 

認知風險 3.675 3.457 3.144** 

涉入程度 5.497 6.277 -8.829*** 

名人代言人 4.018 4.237 -1.785 

購買意圖 5.096 5.827 -8.306*** 

*：P<0.05；**：P<0.01；***：P<0.001 

二、 不同認知風險之分群在各研究構面的比較 

由表 8 可得知，不同認知風險分群的社群成員在認知風險與涉入程度的表現上皆有所不同。低認知風險的社

群成員具有較高的產品知識、涉入程度與購買意圖，以及較低的名人代言人；反之，中認知風險的社群成員則具有

較低的產品知識、涉入程度與購買意圖，以及較高的名人代言人。由此可推斷出，當消費者的認知風險愈低，其產

品知識、涉入程度與購買意圖愈高，而受名人代言人影響的程度則愈低。 
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表 8 不同認知風險分群之獨立樣本檢定表 

構面 低認知風險 中認知風險 T 值 

產品知識 4.997 4.776 1.798 

認知風險 2.967 3.798 -13.806*** 

涉入程度 6.109 5.851 2.488* 

名人代言人 4.035 4.182 -1.091 

購買意圖 5.609 5.454 1.324 

*：P<0.05；**：P<0.01；***：P<0.001 

三、 不同涉入程度之分群在各研究構面的比較 

由表 9 可得知，不同涉入程度分群的社群成員在產品知識、認知風險、涉入程度與購買意圖的表現上皆有所

不同。高涉入程度的社群成員具有較高的產品知識、名人代言人與購買意圖，以及較低的認知風險；反之，中涉入

程度的社群成員則具有較低的產品知識、名人代言人與購買意圖，以及較高的認知風險。由此可推斷出，當消費者

的涉入程度愈高，其產品知識與購買意圖愈高，且受名人代言人影響的程度也愈高，而其認知風險則愈低。 

 

表 9 不同涉入程度分群之獨立樣本檢定表 

構面 中涉入程度 高涉入程度 T 值 

產品知識 4.250 5.146 -8.314*** 

認知風險 3.765 3.447 4.211*** 

涉入程度 4.946 6.432 -24.867*** 

名人代言人 4.038 4.191 -1.197 

購買意圖 5.047 5.732 -6.990*** 

*：P<0.05；**：P<0.01；***：P<0.001 

第五節 迴歸分析 

本研究藉由迴歸分析之方式，瞭解消費者之產品知識、認知風險、涉入程度、名人代言人與購買意圖等各構

面之間的相互關係與關係強度，並以此結果來驗證是否支持本研究之假說。 

一、 產品知識對於購買意圖之關聯性探討 

本研究針對產品知識對於購買意圖進行關聯性探討。產品知識對於購買意圖具有正向顯著影響(β=0.492, 

P<0.001)，意即消費者所擁有關於化妝品的產品知識愈豐富，其購買意圖愈高。此結果符合本研究之假設一。 

此外，迴歸模式 D-W 值為 1.888，介於 1.5~2.5 的標準範圍內，顯示自變數並無自我相關的現象存在，即代表

線性迴歸是合理的。 

二、 產品知識對於認知風險之關聯性探討 

本研究針對產品知識對於認知風險進行關聯性探討。產品知識對於認知風險具有負向顯著影響(β=-0.227, 

P<0.001)，意即消費者所擁有關於化妝品的產品知識愈豐富，其認知風險愈低。此結果符合本研究之假設二。 

此外，迴歸模式 D-W 值為 1.893，介於 1.5~2.5 的標準範圍內，顯示自變數並無自我相關的現象存在，即代表

線性迴歸是合理的。 

三、 涉入程度對於產品知識與認知風險之關聯性探討 

本研究針對涉入程度對於產品知識與認知風險之間進行關聯性探討。涉入程度對於消費者的產品知識與認知

風險之間具有負向顯著干擾作用(β=-0.141, P<0.05)，意即消費者對於化妝品之涉入程度愈高，其所擁有的資訊較多，

其認知風險愈低。此結果符合本研究之假設三。 

此外，迴歸模式 D-W 值為 1.882，介於 1.5~2.5 的標準範圍內，顯示自變數並無自我相關的現象存在，即代表

線性迴歸是合理的。 
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四、 名人代言人對於產品知識與認知風險之關聯性探討 

本研究針對名人代言人對於產品知識與認知風險之間進行關聯性探討。名人代言人對於消費者的產品知識與

認知風險之間不具有顯著干擾作用(β=-0.005)，意即名人作為化妝品之代言人對於消費者而言，無法顯著降低其認

知風險。故此結果不符合本研究之假設四。 

此外，迴歸模式 D-W 值為 1.890，介於 1.5~2.5 的標準範圍內，顯示自變數並無自我相關的現象存在，即代表

線性迴歸是合理的。 

五、 認知風險對購買意圖之關聯性 

本研究針對認知風險對於購買意圖進行關聯性探討。認知風險對於購買意圖具有負向顯著影響(β=-0.141, 

P<0.05)，意即消費者對於化妝品的認知風險愈低，其購買意圖愈高。此結果符合本研究之假設五。 

此外，迴歸模式 D-W 值為 1.866，介於 1.5~2.5 的標準範圍內，顯示自變數並無自我相關的現象存在，即代表

線性迴歸是合理的。 

六、 認知風險對於產品知識與購買意圖之關聯性探討 

Baron and Kenny (1986) 曾提出以迴歸模式驗證中介效果時，中介效果的成立需滿足三項條件，如下所示： 

(一) 自變數與中介變數分別與依變數存在顯著的相關性。 

(二) 自變數與中介變數存在顯著的相關性。 

(三) 自變數與依變數的顯著關係，會在迴歸模式置入中介變數後變得較不顯著。 

本研究針對認知風險對於產品知識與購買意圖之間進行關聯性探討。由前述實證結果得知，產品知識對於購

買意圖具有顯著影響(P<0.001)，且認知風險對於購買意圖具有顯著影響(P<0.05)，故符合上述條件(一)。其次，可

知產品知識對於認知風險具有顯著影響(P<0.001)，故符合上述條件(二)。最後，在加入中介變數－認知風險後，產

品知識對於購買意圖的迴歸係數由 β=0.492(P<0.001)降至 β=0.485(P<0.001)，故符合上述條件(三)。認知風險對於產

品知識與購買意圖之間具有顯著中介效果，故此結果符合本研究之假設六。  

此外，迴歸模式 D-W 值為 1.875，介於 1.5~2.5 的標準範圍內，顯示自變數並無自我相關的現象存在，即代表

線性迴歸是合理的。 

根據迴歸分析之結果，本研究將假說檢定結果彙整如表 10 所示： 

表 10 本研究假說檢定結果 

編號 內容 假說結果 

H1 產品知識對購買意圖具有正向顯著影響。 支持 

H2 產品知識對認知風險具有負向顯著影響。 支持 

H3 涉入程度對產品知識與認知風險之間具有負向干擾作用。 支持 

H4 名人代言人對產品知識與認知風險之間具有負向干擾作用。 不支持 

H5 認知風險對購買意圖具有負向顯著影響。 支持 

H6 產品知識將透過認知風險的中介效果，影響購買意圖。 支持 

第五章 結論與建議 

第一節 研究結論 

一、 產品知識與購買意圖之關聯性 

根據實證結果顯示支持本研究 H1 假設，表示消費者對於化妝品的產品知識會正向影響其購買意圖。此結果與

Laroche, Kim and Zhou (1996) 所提出之論點相呼應，學者們認為消費者對產品的熟悉度越高，其對產品的信心與態

度越好，進一步購買產品之意願也越高，當消費者所擁有關於化妝品的產品知識愈豐富，其購買意圖愈高。 

二、 產品知識與認知風險之關聯性 

根據實證結果顯示支持本研究 H2 假設，表示消費者對於化妝品的產品知識會反向影響其認知風險。當消費者

所擁有關於化妝品的產品知識愈豐富，其認知風險愈低。此結果與 Srinivasan and Ratchford (1991) 和 Bansal and 
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Voyer (2000) 的研究結果相呼應，學者們指出主觀產品知識與認知風險呈現顯著負相關，當消費者對於化妝品之主

觀產品知識程度愈高，其認知風險愈低。 

三、 認知風險對購買意圖之關聯性 

根據實證結果顯示支持本研究 H5 假設，認知風險對於購買意圖具有負向顯著影響，表示消費者對於化妝品的

認知風險會反向影響其購買意圖。當消費者對於化妝品的認知風險愈低，其購買意圖愈高。此結果與 Murray and 

Schlacter (1990) 和 Semeijn, Van Riel and Ambrosini (2004) 所提出之論點相呼應，學者們認為消費者對於產品的認

知風險，會負向影響其購買意圖，當認知風險增加時，會加深消費者對於化妝品的不確定性，而降低其購買意圖；

反之，降低消費者的認知風險，便能提高其購買意圖。 

四、 認知風險對產品知識與購買意圖之關聯性 

經由前述之實證結果顯示，產品知識分別對於認知風險與購買意圖具有顯著影響，再加上認知風險對於購買

意圖亦具有顯著影響。因此，本研究透過多元迴歸分析發現，在產品知識與購買意圖之間加入「認知風險」之構面，

會使得產品知識對於購買意圖之影響下降。此結果與 Garretson and Clow (1999) 所提出之論點相呼應，學者們發現

當消費者對於產品缺乏相關資訊與知識時，其認知風險便會增加，並直接影響其購買意圖。故根據實證結果顯示支

持本研究 H6 假設，表示支持認知風險的中介效果，意即消費者所擁有或認為的產品知識，會透過認知風險來影響

其購買意圖。 

五、 涉入程度對於產品知識與認知風險之干擾效果 

根據實證結果顯示支持本研究 H3 假設，表示涉入程度對於消費者的產品知識與認知風險之間具有負向干擾效

果。此結果與 Zaichkowsky (1985) 所提出之論點相呼應，學者認為消費者之涉入程度高時，對於該事物相關資訊之

收集有較高之熱忱，收集之頻率也會增加，因此，當消費者對於化妝品之涉入程度愈高，所擁有的資訊較多，其認

知風險便會降低。 

六、 名人代言人對於產品知識與認知風險之干擾效果 

根據實證結果顯示不支持本研究 H4 假設，表示名人代言人對於消費者的產品知識與認知風險之間不具有負向

干擾效果。本研究經由問卷調查發現，消費者於制定購買決策過程中，需要事先搜尋他人的使用經驗，且不會特別

優先考慮有名人代言/背書之化妝品。由此可知，比起名人作為化妝品之代言人，消費者更注重化妝品之口碑。另

外，透過問卷調查發現，名人的形象、知名度與專業知識背景不會特別影響消費者對於化妝品之評價，且有名人代

言/背書之化妝品也不會特別提高消費者的安心程度。由此可知，消費者並不會特別透過名人代言人本身之特性，

而對其代言之化妝品有較高的信任感，進而降低其認知風險。 

此外，化妝品之消費者偏好全球性品牌 (施存柔, 2002)，尤其最重視化妝品的產品面，其次為價格面 (陳式穀, 

2003)，且消費者對於擁有正面品牌形象的產品，認為其品質亦較佳 (Dodds, Monroe and Grewal, 1991)。由此可知，

比起名人作為化妝品之代言人，消費者更注重化妝品的品牌與產品本身。 

第二節 實務建議 

本研究以產品知識為基礎，探討消費者有關於化妝品之產品知識與認知風險對於購買意圖的影響，並進一步

探討涉入程度和名人代言人是否會造成產品知識與認知風險之間的干擾效果。 

本研究經由實證結果顯示，消費者對於化妝品的產品知識多寡與認知風險程度高低會影響其購買意圖。再加

上消費者對於化妝品之涉入程度高低，亦會形成干擾效果。因此，本研究建議化妝品業者可以透過舉辦講座、體驗

行銷活動與建造化妝品觀光工廠等方式，讓消費者參與其中，經由講座或活動來提高消費者對於化妝品之相關知識，

促使其認知風險可以有效降低，並得以增進其購買意圖。 

然而，本研究結果發現，名人代言人無法對於消費者的產品知識與認知風險之間形成干擾效果，故本研究建

議化妝品業者可以將心力多投注於產品與品牌本身，研發出更優質的產品與強化品牌正面形象。此外，在名人代言

人的衡量問項中，消費者對於名人的專業知識背景會影響其對於化妝品之評價，看法接近有點同意。因此，本研究

建議化妝品業者可以尋找具有化妝品相關專業知識背景之名人或權威，例如：皮膚科醫師，作為其品牌或產品之代

言人。 
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第三節 研究限制與後續建議 

本研究限制為三點：其一為研究對象之限制，本研究受測者多數為女性，然而近年來化妝品之使用者不僅侷

限於女性，男性使用化妝品的比例逐漸增加，且購買化妝品之消費者年齡分布廣泛；其次為取得樣本數量之限制，

因時間與成本上之考量，樣本數量較少，且整體樣本之年齡層主要集中於 40 歲以下的受測者，導致樣本代表性較

不足夠，可能造成樣本之代表性不足以衡量母體，使得研究結果較不易衡量整體化妝品市場；最後為研究標的物之

限制，本研究係以化妝品為研究標的物，然而研究結果顯示，名人代言人無法有效提高消費者之安心程度，進而降

低消費者之認知風險。再加上本研究將「潔膚用品」、「保養品」及「彩妝品」歸類為「化妝品」，然而此三類產品

對於消費者而言，產品訴求與功能性不同，消費者在購買選擇上的考量亦不同。因此，後續研究者或能考量將此三

類產品各別分開討論，抑或是改採用其他商品作為本研究架構之標的物，例如：保健食品、牙膏等，可能會形成不

同之研究結果。 
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