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摘 要 

隨著網際網路的盛行及消費者對於美妝產品的需求與日俱增，美妝產品的消費者可將口碑公布於網路平台上與

其他人分享，這也使得網路口碑的影響力超越了傳統口碑。因此，本研究針對美妝品之網路口碑，探討來源可信度、

關係強度、訊息數量及說服效果對購買意願之影響。 

本研究以網路美妝平台使用者為研究對象，共回收 410 份有效問卷。採用 SPSS 24.0 統計軟體進行資料分析與

假說檢定，研究結果發現：1.網路口碑之來源可信度會增強口碑接收者的購買意願。2.強化網路口碑傳播者與接收

者之間的關係強度，以提升口碑接收者的購買意願。3.增加網路口碑之訊息數量，以促進口碑接收者的購買意願。

4.說服效果擔任來源可信度、關係強度、訊息數量影響至購買意願的中介角色。 

關鍵詞：網路口碑、說服效果、購買意願 

Keywords:Electronic Word Of Mouth (e-WOM), Persuasive Effect, Purchase Intention 

1.緒論 

1.1 研究背景 

根據財團法人台灣網路資訊中心（TWNIC）「2017 台灣寬頻網路使用調查」報告，資料顯示截至 7 月為止，全

國上網人數以 12 歲以上為計算，達 1,760 萬人，而全國總上網人數則達 1,879 萬，整體上網率已達 80％，而創市

際市場研究（InsightXplorer）也公佈「2017 上半年度台灣網路使用概況調查」。結果發現，台灣男女性上網率差異

不大，49 歲以下的用戶上網率皆達 9 成以上，50 歲以上的上網率也有 66.9%，有逐年攀升的趨勢。由以上資料得

知網路的高度普遍性以及使用網路的年齡層不只有年輕化的趨勢，且網路用戶也逐漸涵蓋高齡者，處於這個人手一

機的時代，以網路進行宣傳、行銷與購物的行為將會炙手可熱。由於網際網路的蓬勃發展，所以大眾能夠可以利用

網路平台，以快速、方便、低成本的分享彼此購買產品的知識、意見及評價。資策會產業情報研究所(MIC) 針對台

灣地區 2014 年使用網路的消費族群進行「網路社群口碑需求」調查，發現高達 81%的消費者在購物前，會先使用

網路搜尋產品相關的口碑訊息，代表消費者在做購買決策前會藉由網路溝通行為先從網路上尋找及了解產品相關資

訊，處於資訊爆炸的網路世代中，為了減少心中對產品的不確定性，會選擇參考其他消費者購買及使用產品之後發

布的評論。 

1.2 研究動機 

愛美是女人的天性，在新潮的世代，連愛美都不僅限於女性獨享，根據經濟部統計處( Department Of Statistics )

的資料發現，2016 年台灣藥妝零售業全年營收達 1,962 億元，創下歷年新高，且截至目前為止，台灣販售藥妝的店

家約有 1700 多家。由此可知藥妝零售業對於國人日常保健以及美妝的需求有逐漸攀升的趨勢，預估 106 年藥妝零

售業營業額將突破 2,000億元，由此可知美妝產品是塊大餅，因此探討消費者購買美妝產品之意願為本研究動機一。 

尼爾森行銷研究公司( Nielsen )發布 2012 年到 2015 年口碑的相關研究，結果顯示台灣消費者最依賴第三方免

費背書形式的廣告，也就是口碑，當市面上出現新產品時，多數的消費者會等到新產品有其他實證後才購買。因此，
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本研究以網路口碑影響消費者購買美妝產品為背景，探討網路口碑對於說服消費者接受口碑而產生購買意願的實際

影響，此為本研究動機二。 

一般而言，網路口碑來自於消費者對網路平台資訊內容的可信度、關係強度以及訊息數量，本研究接續探討消

費者想要購入對自身產生不確定性想法之產品時，藉由搜尋網路口碑，是否會因三者因素而產生說服效果，最終提

供研究相關資訊以瞭解消費者想法，並依想法研擬出方案，提高說服消費者的作用，此為本研究動機三。 

最後探討網路口碑的來源可信度、傳播口碑者與接收者之間的關係強度以及網路口碑的訊息數量，三者是否藉

由說服效果而間接影響消費者的購買意願，此為本研究動機四。 

1.3 研究目的 

研究目的如下：(1) 探討網路口碑之來源可信度、關係強度、訊息數量是否會影響消費者的購買意願。(2) 探

討網路口碑之來源可信度、關係強度、訊息數量是否會影響網路口碑的說服效果。(3) 探討網路口碑之來源可信度、

關係強度、訊息數量是否會透過說服效果間接影響購買意願。 

2.文獻探討 

2.1 美妝品 

根據我國行政院衛生署所訂定之化妝品衛生管理條例(發布日期：2002 年 06 月 12 日) 之第一章第三條，將

化妝品定義為:「係指施於人體外部，以潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體臭或修飾容貌之物品」。本研究所稱美妝品，

即基礎保養品及美化化妝品之合稱，廣義上來說，保養品是化妝品的其中一種類別。 

2.2 網路口碑 

Arndt(1967)認為口碑(word of mouth，簡稱 WOM)是口語之間的溝通，發生在沒有商業購買交換行為的人，彼

此之間，且購買、使用產品後的買家將口語訊息的內容傳遞給尚未購買產品的消費者的可能性很大。隨著網路使用

的普及，口碑傳播不再受限於彼此面對面的談話溝通，而是轉換到網路上，形成了網路口碑(electronic word-of-mouth，

簡稱 e-WOM)。Gelb and Sundaram(2002)將網路口碑定義為，消費者透過網路進行的溝通，彼此交流與分享產品的

意見，詢問者通常會選擇曾經討論或購買過產品使用者的口碑分享。 

2.2.1 影響說服效果之網路口碑相關因素 

參考劉益宏(2007)之研究(圖 2-1)，將影響網路口碑說服效果的干擾變數區分成四部分，分別為：發送端因素（口

碑傳播者透過網路，將訊息傳遞給接收者）、接收端因素（接收者主動搜尋口碑訊息）、人際因素（傳播者與接收者

之間的關係緊密程度）及其他因素，並其研究中提到，相同意見的網路口碑訊息數量越多，說服效果也越強，但效

果會受到來源種類所影響，林彥宏(2005)的研究也將關係強度分類為口碑說服效果當中的人際因素之一，Bansal and 

Voyer(2000)提出口碑訊息的傳播者與接收者，雙方的關係強度越緊密，會使接收方更積極的尋求並採用口碑。 

故本研究選出發送端因素-來源可信度、人際因素-關係強度、訊息數量，作為影響說服效果的網路口碑因素，

並探討是否對說服效果有顯著影響。
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圖圖 2-1 網路口碑溝通模式
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2.3 來源可信度 

Ohanian(1990)認為來源可信度代表一個詞語，用來表示口碑溝通者的正面可信賴特徵，影響接收者接受口碑訊

息。Yeap, Ignatius and Ramayah(2014)之研究將來源可信度定義為訊息來源被接收者認為是有能力、值得信賴的，

來源可信度在分辨訊息來源的專業知識和信任程度時很重要。Atika, Kusumawati and Iqbal(2017)指出來源可信度是

訊息發送者的信譽程度，也就是說信譽度越高，接收者越相信發送者的訊息。 

2.3.1 來源可信度衡量構面 

採用 Ohanian(1990)的研究，將來源可信度分為三大構面，並綜合陳家祥(2009)研究中描述的三大構面之操作性

定義，各構面描述如下： 

(一) 專業性(Expertise)：訊息傳播者提出的訊息對於接收者具備相當的專業，且被認為是相當有效的主張來

源。 

(二) 可靠性(Trustworthiness )：傳播者傳遞最有效的資訊且接收者對訊息之信賴程度。 

(三) 吸引力(Attractiveness )：傳播者本身具備對於接收者的吸引程度。 

2.4 關係強度 

黃俊寧、李奇勳、陳俊銘(2014)的研究中提到，網際網路盛行的時代，人與人之間能取得更容易的聯繫，訊息

的傳遞也不再侷限於周遭的朋友或親人，也有可能是素昧平生的網路用戶。Brown and Reingen(1987)將關係強度定

義為訊息發送者與接收者之間關係的接近程度，且關係強度越高越會被認為比弱的關係更加有影響力，也越有可能

被當作尋求相關產品訊息的來源。Bansal and Voyer(2000)則是將關係強度定義為檢視人際互動的主要標準，表示在

社會網絡下人與人之間的相處。 

2.4.1 關係強度衡量構面 

Frenzen and Davis(1990)彙整關係強度的概念，並提出了四個構面，熟悉性、親密性、支持性、關聯性，各構

面及定義描述如下： 

(一) 熟悉性(Closeness)：兩人之間的關係接近程度。 

(二) 親密性(Intimacy)：彼此願意分享個人資訊。 

(三) 支持性(Support)：不僅限於緊急狀況也願意常常給予援助。 

(四) 關聯性(Association)：彼此願意花時間共度一段時光。 

2.5 訊息數量 

Norman(1976)提出訊息的論據數量越多時，會比具有專業知識來源的訊息更有說服力，也就是說，在搜尋網路

口碑時，對某項產品推薦的訊息數量越多，越有可能趨使消費者產生購買意願。本研究所指訊息數量就是網路口碑

的數量，也可稱為評論數量。錢欣樺(2006)研究中提到，因在虛擬網路環境中產生的口碑訊息，口碑接收者無法明

確的掌控訊息來源，所以將口碑訊息數量作為衡量訊息的指標，口碑數量越多越能增強說服效果。Marshall, Chuan 

and WoonBong(2002)將訊息數量定義為產品標籤上，註記給消費者的產品相關內容之數量。 

2.6 說服效果 

Rogers(2010)指出人們尋求創新訊息時，一般會先利用大眾媒體作為管道，而人際之間的溝通交流則對於說服

效果是更加具有影響力的。也就是說，個人撰寫的網路郵件以及私人部落格發表的文章，通常會比大眾媒體有說服

力(Phelps et al., 2004)。說服，在人類社會互動的溝通過程中，擔任很重要的一環，更是個人為了達到目的所使用的

社會技巧，Jones(1985)將說服效果視為追求自我目標或需求的一種嘗試，且雙方友誼之間的高度期望會提高說服效

果。Nippold(1994)也將說服效果定義為利用溝通方式影響他人的行為、信仰、態度以及價值觀。 

2.7 購買意願 

由於網路資訊數量眾多且訊息內容品質不一，訊息接收者必須先判斷哪些傳播者的口碑訊息是否能相信，且綜

合其他來源分享之口碑評估判斷後，產生對產品的良好評價，最後才會產生購買意願。Dodds, Monroe and 

Grewal(1991)將購買意願定義為消費者產生購買產品想法的可能性。Sam, Fazli and Tahir(2009)認為購買意願是消費

者可能購買產品的機率。Rezvani et al.(2012)研究指出購買意願代表個人有意圖購買的行為傾向。 
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H5:關係強度對說服效果有顯著正向影響。 

Bone(1995)研究認為兩個以上或更多的口碑數量同意產品的水準，在一致的條件下會比非共識的說服效果更強。

錢欣樺(2006)研究結果顯示口碑的訊息數量越多則說服效果越正面。Lascu, Bearden and Rose(1995)研究結果表明了

群體大規模的一致性口碑數量將增加訊息接收者採用口碑的意願。因此，本研究推論出以下的研究假說： 

H6:訊息數量對說服效果有顯著正向影響。 

Godes and Mayzlin(2004)發現消費者透過簡單且具有成本效益的網路方式蒐集口碑，且口碑說服效果明顯影響

購買決策。Dimmock et al.(2013)表明訊息來源的論點越清楚，內容的品質則越強，而強烈的訊息論點達成的說服效

果也會越顯著，網路口碑沒有面對面的產品敘述模式，於是口碑的內容是消費者重視的參考依據。因此，本研究推

論出以下的研究假說： 

H7:說服效果對購買意願有顯著正向影響。 

Lee, Park and Han(2011)認為對消費者來說，網路上的評論會比廣告更有影響力，且具備專業知識、可靠的口碑

來源富有說服力，進而產生對消費者消費意願及購買行為的顯著影響。Racherla, Mandviwalla and Connolly(2012)研

究指出，彼此之間的關係強度越緊密，會導致更強大的說服力。Park, Lee and Han(2007)提出網路口碑的說服力取

決於口碑的品質以及訊息數量，且兩者皆會正向影響消費者的購買意願。Doh and Hwang(2009)研究發現消費者購

買產品前，傾向依賴瀏覽網路口碑訊息，有共識的網路口碑數量越多，對消費者的說服力會更加強大，產生對消費

者做購買決策的影響。Lee(2009)表示網路評論的數量越多，代表多數人同意這些評論的內容，認為評論具有說服

力，且對於消費者的購買意願有顯著影響。因此，本研究推論出以下的研究假說： 

H8：說服效果在來源可信度對購買意願的影響具有中介效果。 

H9：說服效果在關係強度對購買意願的影響具有中介效果。 

H10：說服效果在訊息數量對購買意願的影響具有中介效果。 

3.3 研究變數與操作性定義 

依據研究架構驗證前述研究假說，整理本研究變數操作性定義，包含來源可信度、關係強度、訊息數量、說服

效果與購買意願等五個變數， 

來源可信度： 

(1) 可靠性：口碑接收者對於口碑傳播者的口碑訊息之信賴程度。 

(2) 專業性：口碑傳播者對於接收者具備相當的專業。 

(3) 吸引力：口碑傳播者對於接收者在線上具備的吸引程度。 

關係強度： 

(1) 熟悉性：兩人之間的關係接近程度。 

(2) 親密性：彼此願意分享個人資訊。 

(3) 支持性：不僅限於緊急狀況，依然願意常常給予援助。 

(4) 關聯性：彼此願意花時間共度一段時光。 

訊息數量：消費者購買或使用美妝產品之後，在網路平台上公開發表所有關於美妝產品的口碑。 

說服效果：網路口碑資訊影響口碑接收者改變行為意圖或是做出購買美妝產品決策的程度。 

購買意願：消費者接收網路口碑訊息之後，產生或加強購買美妝產品的想法。 

3.4 問卷設計 

本研究以網路美妝平台之使用者為問卷對象，問卷內容依據前述章節發展為六大部分，包含人口統計變數、來

源可信度、關係強度、訊息數量、說服效果、購買意願，各問項均參酌國內外學者之研究文獻所建構，為配合美妝

產品之研究背景，稍做修改並進行前測，作為初步分析探討，並於修正後成為正式問卷發放。本研究除人口統計變

數因屬類別資料，不予量化外，其餘皆採用李克特(Likert)五點尺度計分予以量化，分為「非常不同意」、 「不同

意」、「普通」、「同意」、「非常同意」等五類別，依序給予 1、2、3、4、5 分代表，總計本研究問卷共 23 題問項。 
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3.5 研究對象與問卷發放 

研究對象為網路美妝平台使用者，以網路問卷的方式進行問卷調查，問卷共計回收 456 份問卷，無效問卷共

46 份，總計有效問卷 410 份，整體有效問卷回收率為 90%。 

4.資料分析 

4.1 樣本結構分析 

本研究之樣本資料(N=410)，在性別方面，女性佔 98.8%(N=405)男性佔 1.2%(N=5)，可知女性佔多數比。年齡

方面，以 25 歲以下所佔的比率最高，為 71.5%(N=293)，26 歲以上則佔比 28.5%(N=117)。在薪資方面，以 0 元至

20000 元為多數，佔比 54.9%(N=225)，其次為 20001 元至 30000 元，所佔比率為 18.8%(N=77)，30001 元至 40000

元則為 17.3%(N=71)，而 40000 元以上則為少數，為 9%(N=37)。最後在每日瀏覽美妝平台總時數的部分，最多數

為 0.5 小時至 1 小時，佔比 38.5%(N=158)，其次為 1 小時至 1.5 小時，佔 30.7%(N=126)，接著是每日流覽總時數為

1.5 小時以上，佔比為 23.7%(N=97)，最後則為 0.5 小時以內，佔比為 7.1%(N=29)。 

4.2 信度分析  

本研究之正式問卷共 410 份。依據 Cuieford(1965)提出，當 Cronbach’s a 值達到 0.7 以上者係屬高信度，介於

0.35 和 0.7 之間為中信度，低於 0.35 則為低信度。針對正式問卷內容的研究變數進行信度分析。來源可信度的

Cronbach’s a 值為 0.727、關係強度為 0.783、訊息數量為 0.836、說服效果為 0.671、購買意願為 0.628，除了說服效

果及購買意願為中信度，其餘皆大於 0.7，符合高信度標準，表示本問卷具有一定的信度，足以採信。 

4.3 研究變數之相關分析 

4.3.1 來源可信度、關係強度、訊息數量與購買意願之相關性 

由表 4-1 的 Pearson 相關係數的檢定可以得知，各變數之間相關係數均達顯著水準。 

(1)來源可信度對關係強度、訊息數量及購買意願為顯著中度正向相關。 

(2)關係強度對訊息數量為顯著低度正向相關，關係強度對購買意願為顯著中度正向相關。 

(3)訊息數量對購買意願為顯著中度正向相關。 

表 4-1 來源可信度、關係強度、訊息數量與購買意願之相關分析 

研究變數 來源可信度 關係強度 訊息數量 購買意願 

來源可信度 1    

關係強度 0.364*** 1   

訊息數量 0.320*** 0.260*** 1  

購買意願 0.420*** 0.335*** 0.422*** 1 

註:*為p<0.05 **為p<0.01 ***為p<0.001 

4.3.2 來源可信度、關係強度、訊息數量與說服效果之相關性 

由表 4-2 的 Pearson 相關係數的檢定可以得知，各變數之間相關係數均達顯著水準。 

(1)來源可信度對關係強度、訊息數量及說服效果為顯著中度正向相關。 

(2)關係強度對訊息數量為顯著低度正向相關，關係強度對說服效果為顯著中度正向相關。 

(3)訊息數量對說服效果為顯著中度正向相關。 

表 4-2 來源可信度、關係強度、訊息數量與說服效果之相關分析 

研究變數 來源可信度 關係強度 訊息數量 說服效果 

來源可信度 1    

關係強度 0.364*** 1   

訊息數量 0.320*** 0.260*** 1  

說服效果 0.314*** 0.392*** 0.463*** 1 

註:*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.3.3 說服效果與購買意願之相關性 

由表 4-3 的 Pearson 相關係數的檢定可以得知，各變數之間相關係數均達顯著水準。 

(1)說服效果對購買意願為顯著中度正向相關。 

400



 

 

表 4-3 說服效果與購買意願之相關分析 

研究變數 說服效果 購買意願 

說服效果 1  

購買意願 0.438*** 1 

註:*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.4 研究變數間之多元迴歸分析 

4.4.1 來源可信度、關係強度、訊息數量對購買意願之因果關係 

由表 4-4 分析資料顯示，各變數的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=55.361，

p=0.000<0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.285，表示本多元迴歸模式具有

28.5%的解釋力。 

(一)來源可信度對購買意願之因果關係 

由表 4-4 分析資料顯示，來源可信度對購買意願未標準化迴歸係數為 0.301，t=5.767，p=0.000<0.05，達到顯著

水準。故來源可信度對購買意願有顯著正向影響。因此，假說 H1:「來源可信度對購買意願有顯著正向影響」獲得

成立。 

(二)關係強度對購買意願之因果關係 

由表 4-4 分析資料顯示，關係強度對購買意願未標準化迴歸係數為 0.17，t=3.538，p=0.000<0.05，達到顯著水

準。故關係強度對購買意願有顯著正向影響。因此，假說 H2:「關係強度對購買意願有顯著正向影響」獲得成立。 

(三)訊息數量對購買意願之因果關係 

由表 4-4 分析資料顯示，訊息數量對購買意願未標準化迴歸係數為 0.254，t=6.582，p=0.000<0.05，達到顯著水

準。故訊息數量對購買意願有顯著正向影響。因此，假說 H3:「訊息數量對購買意願有顯著正向影響」獲得成立。 

表 4-4 來源可信度、關係強度、訊息數量對購買意願之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 VIF 

（常數） 1.075*** 4.619 0.000  

來源可信度 0.301*** 5.767 0.000 1.230 

關係強度 0.170*** 3.538 0.000 1.184 

訊息數量 0.254*** 6.582 0.000 1.144 

模式 

Adj- R2=0.285 

F=55.361 

p=0.000 

註: 1.依變數:購買意願 

   2.*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.4.1 來源可信度、關係強度、訊息數量對說服效果之因果關係 

由表 4-5 分析資料顯示，各變數的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=58.689，

p=0.000<0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj- R2=0.297，表示本多元迴歸模式具有

29.7%的解釋力。 

(一)來源可信度對說服效果之因果關係 

由表 4-5 分析資料顯示，來源可信度對說服效果未標準化迴歸係數為 0.109，t=2.261，p=0.024<0.05，達到顯著

水準。故來源可信度對說服效果有顯著正向影響。因此，假說 H4:「來源可信度對說服效果有顯著正向影響」獲得

成立。 

(二)關係強度對說服效果之因果關係 

由表 4-5 分析資料顯示，關係強度對說服效果未標準化迴歸係數為 0.256，t=5.773，p=0.000<0.05，達到顯著水

準。故關係強度對說服效果有顯著正向影響。因此，假說 H5:「關係強度對說服效果有顯著正向影響」獲得成立。 

(三)訊息數量對說服效果之因果關係 

由表 4-5 分析資料顯示，訊息數量對說服效果未標準化迴歸係數為 0.291，t=8.166，p=0.000<0.05，達到顯著水
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準。故訊息數量對說服效果有顯著正向影響。因此，假說 H6:「訊息數量對說服效果有顯著正向影響」獲得成立。

表 4-5 來源可信度、關係強度、訊息數量對說服效果之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 VIF 

（常數） 1.496*** 6.967 0.000  

來源可信度 0.109* 2.261 0.024 1.230 

關係強度 0.256*** 5.773 0.000 1.184 

訊息數量 0.291*** 8.166 0.000 1.144 

模式 

Adj- R2=0.297 

F=58.689 

p=0.000 

註: 1.依變數:說服效果 

   2.*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.4.1 說服效果對購買意願之因果關係 

由表 4-6 分析資料顯示，各變數的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=96.841，

p=0.000<0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj- R2=0.19，表示本多元迴歸模式具有

19%的解釋力。 

(一)說服效果對購買意願之因果關係 

由表 4-6 分析資料顯示，說服效果對購買意願未標準化迴歸係數為 0.471，t=9.841，p=0.000<0.05，達到顯著水

準。故說服效果對購買意願有顯著正向影響。因此，假說 H7:「說服效果對購買意願有顯著正向影響」獲得成立。 

表 4-6 說服效果對購買意願之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 VIF 

（常數） 1.984*** 9.794 0.000  

說服效果 0.471*** 9.841 0.000 1.000 

模式 

Adj- R2=0.19 

F=96.841 

p=0.000 

註: 1.依變數:購買意願 

   2.*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.5 說服效果之中介效果 

4.5.1 說服效果在來源可信度對購買意願的中介效果 

由表 4-7 可知總效果 c=0.42，p=0.000<0.05，達顯著水準，也就是說來源可信度對購買意願的影響總效果為 0.42，

接續進行第二步分析，得出來源可信度對說服效果的正向影響效果為 a=0.314，p=0.000<0.05，達顯著水準，最後

進行第三步分析，得出說服效果對購買意願的正向影響效果 b=0.339，p=0.000<0.05，達顯著水準，且來源可信度

對購買意願的直接效果 c’=0.313，p=0.000<0.05，達顯著水準，代表來源可信度對購買意願有正向直接影響效果。

表 4-7 說服效果在來源可信度對購買意願的中介效果整理表 

 說服效果 
購買意願 

模式一 模式二 

來源可信度 0.314*** 0.42*** 0.313*** 

說服效果  0.339*** 

Adj- R2 0.097 0.174 0.277 

F 44.762 87.401 79.246 

p 0.000 0.000 0.000 

註: *為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

表 4-8 歸納說服效果在來源可信度對購買意願的影響之間具有部分中介效果，且間接效果占直接效果的比例約

為 34%。因此，假說 H8:「說服效果在來源可信度對購買意願的影響具有中介效果」獲得成立。 
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表 4-8 說服效果在來源可信度對購買意願的中介效果比較表 

總效果 直接效果 間接效果 

0.42 0.313 
0.107 

=0.42-0.313 

顯著 顯著 顯著 

4.5.2 說服效果在關係強度對購買意願的中介效果 

由表 4-9 可知總效果 c=0.335，p=0.000<0.05，達顯著水準，也就是說關係強度對購買意願的影響總效果為 0.335，

接續進行第二步分析，得出關係強度對說服效果的正向影響效果為 a=0.392，p=0.000<0.05，達顯著水準，最後進

行第三步分析，得出說服效果對購買意願的正向影響效果 b=0.362，p=0.000<0.05，達顯著水準，且關係強度對購

買意願的直接效果 c’=0.193，p=0.000<0.05，達顯著水準，代表關係強度對購買意願有正向直接影響效果。 

表 4-9 說服效果在關係強度對購買意願的中介效果整理表 

 說服效果 
購買意願 

模式一 模式二 

關係強度 0.392*** 0.335*** 0.193*** 

說服效果  0.362*** 

Adj- R2 0.152 0.11 0.219 

F 74.228 51.493 58.472 

p 0.000 0.000 0.000 

註: *為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

表 4-10 歸納說服效果在關係強度對購買意願的影響之間具有部分中介效果，且間接效果占直接效果的比例約

為 73%。因此，假說 H9:「說服效果在關係強度對購買意願的影響具有中介效果」獲得成立。 

表 4-10 說服效果在關係強度對購買意願的中介效果比較表 

總效果 直接效果 間接效果 

0.335 0.193 
0.142 

=0.335-0.193 

顯著 顯著 顯著 

4.5.3 說服效果在訊息數量對購買意願的中介效果 

由表 4-11 可知總效果 c=0.422，p=0.000<0.05，達顯著水準，也就是說訊息數量對購買意願的影響總效果為

0.422，接續進行第二步分析，得出訊息數量對說服效果的正向影響效果為 a=0.463，p=0.000<0.05，達顯著水準，

最後進行第三步分析，得出說服效果對購買意願的正向影響效果 b=0.309，p=0.000<0.05，達顯著水準，且訊息數

量對購買意願的直接效果 c’=0.279，p=0.000<0.05，達顯著水準，代表訊息數量對購買意願有正向直接影響效果。 

表 4-11 說服效果在訊息數量對購買意願的中介效果整理表 

 說服效果 
購買意願 

模式一 模式二 

訊息數量 0.463*** 0.422*** 0.279*** 

說服效果  0.309*** 

Adj- R2 0.212 0.176 0.249 

F 111.355 88.261 68.862 

p 0.000 0.000 0.000 

註: *為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

表 4-12 歸納說服效果在訊息數量對購買意願的影響之間具有部分中介效果，且間接效果占直接效果的比例約

為 51%。因此，假說 H10:「說服效果在訊息數量對購買意願的影響具有中介效果」獲得成立。 
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表 4-12 說服效果在訊息數量對購買意願的中介效果比較表 

總效果 直接效果 間接效果 

0.422 0.279 
0.143 

=0.422-0.279 

顯著 顯著 顯著 

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 敘述性統計分析之發現 

在研究樣本結構中，在性別方面，樣本分布情形女性較男性多。年齡方面，以 25 歲以下居多，佔 71.5%。26

歲以上則是佔 28.5%。薪資方面，以 20000 元以下居多，佔 54.9%，其次為 20001 元至 30000 元，佔 18.8%，40000

元以上為少數。每日瀏覽美妝平台總時數以 0.5 小時至 1 小時為多數，佔 38.5%，其次為 1 小時至 1.5 小時，佔 30.7%，

接續為 1.5 小時以上，佔 23.7%，而佔比最少則是 0.5 小時內，佔 7.1%。 

對於本研究五個變數之評價上，民眾對美妝產品之網路口碑來源可信度整體評價為 3.62 分，顯示民眾認為於

網路平台上發布的美妝口碑內容能夠提供可信且有效的美妝資訊，幫助資訊需求者更加瞭解產品。關係強度整體評

價為 4.19 分，顯示民眾認為於網路平台上發布美妝產品相關口碑者，與搜尋者的人際互動關係相當緊密。訊息數

量整體評價為 4.27 分，顯示民眾確實會著重於擁有多數量網路口碑的美妝產品。說服效果整體評價為 4.2 分，顯示

民眾著實會因為美妝產品之網路口碑而改變自身對於購買美妝產品的想法。購買意願整體評價為 3.96 分，顯示民

眾搜尋、接收美妝產品相關網路口碑之後，具有相當的購買意願。研究分析發現，因為網路的便利及普及性，消費

者購買美妝產品前能透過網路平台獲取產品的相關資訊，而網路口碑之相關因素確實能影響消費者的購買想法及意

願。 

5.1.2 各研究變數之影響關係 

5.1.2.1 來源可信度對購買意願之影響 

本研究實證結果發現，網路口碑之來源可信度對購買意願有顯著正向影響獲得成立。表示於美妝平台中分享產

品之網路口碑的可靠性越高、口碑內容可以使人信服，越能增強口碑接收者對於美妝產品的購買意願。 

5.1.2.2 關係強度對購買意願之影響 

本研究實證結果發現，網路口碑之關係強度對購買意願有顯著正向影響獲得成立。表示於美妝平台中發布、分

享產品之網路口碑的人與口碑接收者之間的關係越緊密，接收者會更相信傳播者所發佈的美妝產品口碑內容，越能

增強口碑接收者對於美妝產品的購買意願。 

5.1.2.3 訊息數量對購買意願之影響 

本研究實證結果發現，網路口碑之訊息數量對購買意願有顯著正向影響獲得成立。表示於美妝平台中某產品之

網路口碑數量越多，越容易引起口碑接收者的興趣，進而增強購買此美妝產品的意願。 

5.1.2.4 來源可信度對說服效果之影響 

本研究實證結果發現，網路口碑之來源可信度對說服效果有顯著正向影響獲得成立。於美妝平台中分享產品之

網路口碑的人，其分享經驗越多代表可信度越高，則口碑接收者會更願意相信其分享之口碑內容，能幫助接收者更

瞭解美妝產品，即增強網路口碑的說服效果。 

5.1.2.5 關係強度對說服效果之影響 

本研究實證結果發現，網路口碑之關係強度對說服效果有顯著正向影響獲得成立。表示於美妝平台中發布、分

享產品之網路口碑的人與口碑接收者之間常有訊息交流、關係越熟悉，接收者會更願意接受傳播者所發佈的口碑內

容，越能增強美妝平台中網路口碑的說服效果。 

5.1.2.6 訊息數量對說服效果之影響 

本研究實證結果發現，網路口碑之訊息數量對說服效果有顯著正向影響獲得成立。表示於美妝平台中某產品之

網路口碑數量越多、被討論的次數越多，口碑接收者越能從中獲取資訊，增強對於美妝產品之網路口碑的說服效果。 
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5.1.2.7 說服效果對購買意願之影響 

本研究實證結果發現，說服效果對購買意願有顯著正向影響獲得成立。表示於美妝平台中發佈產品之網路口碑

能幫助口碑接收者瞭解美妝產品的細節，由接收口碑之後進而產生說服效果，影響接收者說服效果的程度越多，越

能增強接收者購買美妝產品的意願。 

5.1.2.8 說服效果之中介效果影響 

本研究實證結果發現，說服效果在來源可信度、關係強度、訊息數量對購買意願的影響具有部分中介效果。表

示於美妝平台中發佈產品之網路口碑說服效果越高則網路口碑之來源可信度、關係強度、訊息數量對購買意願的影

響也會越高。 

5.2 管理意涵 

5.2.1 加強美妝產品網路口碑之可信度，促進消費者購買意願 

近幾年來，藥妝零售業的每年營收達一千多億，且預估下一年度會突破兩千億元，主要銷售商品為美妝品，可

知消費者對美妝品具有龐大的消費力，而台灣消費者最依賴的廣告形式即是口碑，綜合網路的便利型態，網路口碑

能成為消費者事先搜尋產品資訊的一個管道。 

由實證結果得知，來源可信度對購買意願有顯著正向影響，也就是說美妝產品之網路口碑搜尋者對網路口碑之

來源可信度感受度越高時，表示美妝產品之網路口碑內容具備豐富的美妝知識、可被信賴的，則口碑接收者越可能

相信網路口碑的內容進而傾向購買該美妝產品。因此，本研究建議企業及美妝產品行銷人員培養內部人員需具備美

妝相關知識，充分了解企業所販售之美妝產品，定期利用網路美妝平台作為媒介，於其發布自家美妝產品相關口碑，

使口碑搜尋者感覺美妝產品之口碑是可靠且值得信賴的，進而促進購買意願。 

5.2.2 培養於美妝網路平台中與他人有活躍互動之人才，提升關係強度，促進消費者購買意願 

美妝產品的分類五花八門，適用的膚質、膚色皆各有所異，對於欲購買美妝產品的消費者來說，如何找到符合

自身需求的美妝產品是重要的，而於網路平台上搜尋美妝產品相關口碑的特點是，這些被分享的口碑內容為其他消

費者親身使用過後的心得，能成為欲購買美妝產品之消費者的參考依據。由實證結果得知，關係強度對購買意願有

顯著正向影響，也就是說發佈美妝產品網路口碑的人與美妝產品之網路口碑接收者，彼此關係強度感受度越高時，

表示兩者之間的關係有緊密的交流，則口碑接收者越傾向相信此人所發佈美妝產品之網路口碑的內容。 

因此，本研究建議企業及美妝產品行銷人員培養內部人員，於網路平台上分享自身使用美妝產品的心得，長期

與美妝網路平台使用者建立美妝產品使用心得的交流關係，並共同討論各項美妝產品相關的問題以及適合的膚質，

提升彼此之間的關係強度，進而促進消費者接收美妝產品口碑內容之後的購買意願。 

5.2.3 增加美妝產品網路口碑訊息數量，促進消費者購買意願 

美妝產品推陳出新，以往有關口碑的文獻表明了，當消費者無法有自信地進行產品評估時，會更加重視他人給

予的產品意見，且口碑訊息的數量會影響消費者的購買決策。由實證結果得知，訊息數量對購買意願有顯著正向影

響。 

因此，本研究建議企業及美妝產品行銷人員培養內部人員於網路平台中增加自家美妝產品的心得數量，使消費

者搜尋美妝產品相關口碑時，美妝產品能透過多數量的網路口碑進而增加消費者的購買意願，亦可將網路口碑數量

排序前幾名之美妝產品結合自家美妝企業銷售通路，以熱門的美妝產品提出銷售活動，藉由消費者對於美妝產品網

路口碑之訊息數量能提高購買意願的影響力，為企業帶來銷售額。 

5.2.4 來源可信度、關係強度、訊息數量搭配說服效果，增強購買意願 

本研究實證結果確立了美妝產品的網路口碑相關因素會顯著正向影響購買意願以及說服口碑接收者的購買想

法，意指美妝產品的網路口碑內容可以幫助口碑接收者更加瞭解美妝產品的細節，可以幫助接收者做出購買美妝產

品的決定，也代表著美妝產品的網路口碑對消費者的美妝產品購買意願是具有影響力的。中介效果的分析也表明了

網路口碑之來源可信度、關係強度及訊息數量透過說服效果確實可以增強口碑接收者的購買意願。 

因此，本研究建議企業及美妝產品行銷人員培養內部人員於網路平台中攥寫自家美妝產品的心得時，將美妝產

品的細節詳盡描述，從成分、價錢抑或是產品使用時的注意事項，以詳細的網路口碑內容，使接收者對美妝產品能
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有更深入的認知，藉由加強說服效果提升網路口碑之來源可信度、關係強度、訊息數量及購買意願，使美妝產品需

求者能接收完善的資訊，企業也能利用網路特性增廣美妝產品曝光率。 

5.3 研究貢獻 

5.3.1 學術貢獻 

過去有關於網路口碑之研究，大多是以網路購物、網路平台上作為背景，探討搜尋網路口碑後是否會於網路背

景中進行衝動性購買行為，或是以探討網路口碑來源可信度為主，研究發佈口碑者的知名度，亦或是產品代言人所

傳播出的口碑內容，是否影響消費者的購買意願，而少數的研究則是進行網路口碑相關因素影響購買意願之研究，

但研究背景則是針對電影票房或是線上遊戲，且較少同時探討來源可信度、關係強度、訊息數量影響說服效果及購

買意願。多數針對美妝品之研究是以品牌形象、知覺品質為研究變數，因此本研究將網路口碑相關因素影響至購買

意願融入美妝背景。 

本研究整理國內外網路口碑與其影響相關因素之文獻，針對網路口碑之來源可信度、關係強度、訊息數量影響

至說服效果及購買意願之間的關係進行分析，同時針對口碑需求者對於美妝產品的涉入程度是否在說服效果與購買

意願間具有干擾效果，分析結果發現網路口碑與說服效果、購買意願以及產品涉入在美妝產品之背景中可以得到驗

證，提供未來研究模式的研究者更清楚變數之間的關係，亦可以對其他產業背景進行相關研究。 

5.3.2 實務貢獻 

隨著網際網路的普及，以往的桌上型電腦延伸到現在「人手一機」行動網路裝置的時代，獲取資訊的方式不僅

簡易且方便操作，以及美妝產品的市場日漸擴大，其帶來的經濟不容小覷。消費者考慮到因人而異的皮膚狀況及美

妝產品的適用性，購買美妝產品前能先透過網路平台搜尋相關資訊，統整訊息之後挑選出適合自己的產品。若企業

及行銷人員能持續善用網路的便利及散佈訊息的特質，可以針對美妝產品及適用的各種膚質分別擬定產品分類區

塊，使得美妝產品的消費者於眾多的網路口碑中，迅速的、清楚的獲取所需資訊，並結合企業銷售管道亦或是推出

相關購買活動，結合網路口碑與實體銷售，輔助消費者做出購買選擇並提升實際購買意願。 

本研究以實證結果驗證網路口碑影響接收者購買意願之因素，使企業及行銷人員能更加了解美妝產品消費者於

網路上先行搜尋網路口碑之行為，觀察口碑搜尋者注重於哪些網路口碑之特質，幫助企業及行銷人員統整美妝產品

相關資訊內容，利用網路平台特性做出更貼近消費者美妝產品口碑需求的服務，並建立差異化競爭優勢，以作為美

妝產品於網路平台中擴展行銷之參考。 

5.4 研究限制與未來研究建議 

本研究在研究方法上參考國內外重要文獻資料，融入相關之理論基礎及台灣網路美妝平台使用者現況，以求貼

近理論與實務之結合，雖於研究上力求完整性、客觀性及嚴謹之態度，但有鑑於個人學識、時間與經費等條件之限

制，始得研究結果有未盡完善之處。因此，針對本研究不足之處，提出幾點建議，以作為後續研究者未來之探討方

向。 

5.4.1 研究限制 

5.4.1.1 抽樣的限制 

本研究的研究對象為美妝社群平台的使用者，主要調查關於美妝產品之網路口碑的相關影響，由於美妝社群平

台的多樣化且美妝產品也有專櫃及開架之分類、價錢上的差異，皆可能產生取樣上的偏誤。 

5.4.1.2 橫斷面研究的限制 

本研究使用問卷調查法，在實證研究上，受到時間與研究經費之限制，僅採用橫斷面的研究資料作為推論與實

證的依據，無法採取縱斷面之全面性研究方式蒐集資料，進而探討變數之間的因果關係，故僅能觀察某一時點下之

現象，而無法瞭解美妝平台中口碑接收者之行為變化情況，而產生時間差異下之變化情形，因而限制了因果關係的

推論基礎。 
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5.4.2 未來研究建議 

本研究僅探討網路美妝口碑的來源可信度、關係強度、訊息數量、說服效果及購買意願之關係，然而影響口碑

接收者之認知因素仍有許多值得探討的議題，故本研究提出下列建議，提供後續研究方向之參考： 

5.4.2.1 區分研究樣本 

本研究的研究對象為美妝社群平台的使用者，對於美妝產品來說，可區分為專櫃及開架式美妝產品，建議可另

行將美妝社群平台的使用者搜尋相關口碑或購買之美妝產品細分為專櫃、開架，以探討在不同類別的美妝產品中，

網路口碑相關因素結果是否有所差異。 

5.4.2.2 擴展到不同種類的行業 

網路口碑為方便、快速且不受時空地限制的資訊交流方式，因此，建議後續研究者可以針對不同的行業進行分

析研究，亦或是擴展至同樣「變美」的醫美行業，使不同行業的企業主及行銷人員能更貼近消費者需求的參考依據。 

5.4.2.3 延伸到縱斷面的研究 

建議後續研究者於時間及經費許可下，在不同的時間點對口碑接收者進行調查，探討各變數間變化情形，尋求

更有效合理的驗證結果。 
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