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摘 要 

近年來參與線上社群的人數成長快速，越來越多的企業希望透過網路名人的加持與號召、以及透過不同的網路

媒介進行社群媒體行銷(Social Media Marketing)，試圖藉此能觸及更多的消費者使他們能夠了解自家的產品，甚至

增加其購買的意願。然而意見領袖的特質以及所選擇的網路媒介對於社群行銷所發揮的影響力為何，至今仍未有相

關研究進行探討，因此本研究將針對以下問題來進行深入的研究：(1)意見領袖的特質是否會影響消費者對於產品

的態度；(2)意見領袖的特質是否會影響其對於網路媒介的選擇；(3)網路媒介是否會影響消費者對於產品的態度；

以及(4)消費者對於產品的態度是否會影響其購買意願。本研究在蒐集 138 份有效問卷之後分析發現，意見領袖特

質除了顯著影響消費者對於產品的購買意願，也對於所使用的網路媒介也具有顯著的影響效果，此外網路媒介也顯

著影響消費者對於產品的購買意願，同時消費者對於產品的態度也顯著影響其購買意願。 

關鍵詞：社群媒體行銷、意見領袖特質、資訊傳播媒介、產品購買意願 

Keywords: Social Media Marketing, Opinion leader traits, Information media, Purchase intention 

1.緒論 

1.1.  研究背景與動機 

隨著科技的日益發達，人們傳遞訊息的速度也大幅提升，近年來瀏覽社群網站已經成為台灣人的生活日常行

為之一，根據資訊工業策進會創新應用服務研究所 FIND 團隊統計，台灣人平均擁有 4 個社群帳號，其中 Facebook

（90.9%）與 LINE（87.1%）分別穩坐社群網站第一、二名的寶座，其他社群網站包括 YouTube（60.4%）、PTT（37.8%）、

Instagram（32.7%）、微信、Twitter、Dcard......等 (FIND 資策會,2017)。網際網路不僅拓展了消費者新的社會聯繫網

絡，社群媒體更是融入許多人的日常生活，據調查 82%的 15 歲以上網路人口使用社交媒體，社群媒體佔用了個人

使用網路的大部分時間 (Zhu & Chen, 2015) 。社群媒體的溝通模式強調雙向或多對多的溝通管道 

(Ananda,Hernández-García & Lamberti, 2016)，已成為企業向消費者消息傳遞的溝通新典範(Mangold & Faulds, 2009；

Tsimonis & Dimitriadis, 2014)。因此許多企業利用社群媒體和消費者進行互動，除了溝通沒有時空的限制之外，企

業也可以和顧客一起創造新產品服務、建立商業模式和價值、以及強化顧客關係。社群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)，預計到 2018 年前，預

計社交媒體廣告將成長到 150 億美元(Gallup, 2014)。 

在社群媒體行銷當中，意見領袖(Opinion Leader)因為高知名度或經常在網路傳播媒介中展現為他人信賴的行

為，例如:為他人提供某方面的客觀信息，為某種產品或者服務做出推薦，而容易成為社群中引導輿論口碑的人。

意見領袖作為資訊傳遞與受眾接收之間的紐帶，將接收到的信息進行過濾和再次編排，然後再次傳播給大眾，與普

通網民相比，Bikhchandani Sushil & Hirshleifer (1992)認為，意見領袖對信息的認知可能更加精準，因此經常能夠發

揮其影響力。根據 transbiz 跨境電商實戰操盤團隊調查發現近年來隨著社群媒體的蓬勃發展，年輕世代關注社群意
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見領袖的程度已經如關注電影明星或者是運動明星般，在 2015 年各大品牌公司不斷增加他們使用社群意見領袖行

銷的比重，作為對行動裝置社群的消費者的重要連結，要做電子商務的廠商不能不了解這個趨勢並且善加利用這個

口碑行銷的關鍵 (TRANSBIZ 官網)。 

媒介不斷演進，每個時期都有許多學者提出該時期媒介的相關研究，討論媒介的各種面向。發展到Web 2.0 時，

更是出現許多網路作家、寫手，將自己所觀察到的媒介趨勢、見解，透過網路與人們分享。為了更加了解使用者在

各社群網站上的使用行為，創市際市場研究顧問 ixresearch 於 2016 年 6 月 18 日至 19 日，針對全體使用者進行了

一項「社群服務」調查，總計回收 1,991 份問卷，觀察使用社群媒體類網站的族群。調查結果如表 1 可知，社群網

站的使用率是最高的；網友最常透過社群網站、微網誌及即時通訊軟體上關心「朋友近況/生活心情」；而匯集豐富

「美食」及「旅遊/觀光景點」資訊的部落格，更是吸引大量網友的關注。至於討論區/論壇上的「消費資訊/優惠訊

息」，也是網友蒐尋購物資訊相當重要的平台(創市際雙週刊第 67 期)。 

表 1 社群網站的使用行為整理 

 社群網站 微網誌 部落格 討論區/論壇 即時通訊軟體 

使用率 84.7% 13.6% 25.2% 26.3% 82.8% 

平台優勢 互動性高 - 資訊量豐富 資訊量豐富 互動性、便利性

高、傳遞快 

關注資訊

類型 

 朋友近況 /

生活心情 

 即時新聞資

訊/時事 

 照片/攝影 

 朋友近況 /

生活心情 

 旅遊 / 觀光

景點 

 美食資訊 

 美食資訊 

 旅遊 / 觀光

景點 

 照片/攝影 

 消費資訊 /

優惠訊息 

 即時新聞資

訊/時事 

 美食資訊 

 朋友近況 /

生活心情 

 照片/攝影 

 交友 

最常從事

活動 

 瀏覽他人照

片 

 瀏覽朋友即

時訊息 

 與他人互動

/按讚 

 瀏覽他人照

片、影片 

 瀏覽朋友即

時訊息 

 瀏覽他人網

誌、文章 

 發表網誌、

文章 

 觀看他人轉

貼的連結 

-  收發文字訊

息、貼圖 

 傳輸照片、

影片 

資料來源：創市際市場研究顧問,2016.07.19 

由上述可知，由於社群的意見領袖以及不同的網路媒介對於社群媒體行銷(Social Media Marketing)的重要性與

日俱增，然而針對意見領袖不同的特質以及所使用的網路媒介對於使用者的購買意圖究竟產生什麼影響，則是本論

文欲探討的動機。 

1.2.  研究目的 

依據上述研究背景與研究動機，本研究期望針對社群行銷，調查不同的意見領袖特質以及不同的網路媒介對

於消費者購買意願的影響，本研究包括以下目的：(1) 探討不同的意見領袖特質是否會影響消費者對於該產品的態

度。(2) 找出不同的意見領袖特質是否會影響不同資訊傳播媒介的使用。(3) 找出不同的資訊傳播媒介是否會影響

消費者對於該產品的態度(4) 找出消費者對於產品的態度是否會影響其購買意願。 

2.文獻探討 

2.1.社群媒體行銷 

社群媒體行銷(Social Media Marketing)是指行銷人員使用社交網絡工具，如部落格(blogging)、微部落(micro 

blogging)、社交網絡(social networking)、社會性書籤(social bookmarking)、內容共享(content sharing)等任何形式直接

或間接的行銷方式，且通常被用來建立一個品牌、企業、產品甚至是特定人物的知名度及認知度，進而使顧客願意

參與該特定實體之活動與行為展現(Gunelius, 2011；Mohammadian & Mohammadreza,2012)。在 Web 2.0 的平台上，
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社群媒體網站的內容不再是由單一個人創建與發佈，相反地是透過所有使用者不斷修改與參與合作中生之而成

(Rettberg, 2009)。根據 Hogan and Quan-Haase(2010)的論述，他們認為社群媒體整合許多其他以電腦為媒介之形式的

溝通功能，例如：Facebook、MySpace 和 Twitter 上都有類似電子郵件的即時通訊功能，而在社群媒體上使用者也

可以建立個人資料、搜尋資訊、撰寫部落格、觀看朋友動態、與朋友維持聯繫等等，換句話說，社群媒體沒有存在

既定的標準，不同的社群媒體都有著不同的功能與特點(Taylor, Lewin & Strutton, 2011)。Kietzman et al. (2011)則依

不同社群媒體之特性，建構出由七種功能性元素所組成的蜂巢架構（the honeycomb framework），包含提供使用者：

身分(identity)、對話(conversations)、分享(sharing)、臨場感(presence)、關係(relationships)、聲譽(reputation)與群組

(groups)，這些功能並不具有完全的排他性，且並非每種社群媒體都需具備這七項功能，目的就是為了就是要讓管

理者了解不同社群媒體所具備的功能與可能產生之行為與效益。而 Kaplan and Haenlein (2010) 更進一步將社群媒

體的分類為部落格(Blogs)、內容社群(content communities)、社群網絡(social networkingsites)、虛擬遊戲世界(virtual 

game worlds)與虛擬社交世界(virtual social worlds)。 

在社群媒體行銷中，影響使用者參與活動的因素眾多，他們可能因為參與程度的不同而扮演不同的角色，也

可能因為使用者性別、年齡等人口統計變量(demographics)的差異而表現出不同的行為(Azeem & Haq,2012)，甚至是

因為品牌、企業的加入而展現出不同的偏好與態度(Kim and Ko, 2012)，而這些因素都可能使社群媒體的型態與參

與方式發生改變。近年來，社群媒體不僅僅是網友間互動的管道，更成為了企業、政府甚至是某些組織團體與大眾

溝通的橋樑(Wang, Tchernev & Solloway, 2012)。不同於個人的使用動機，企業使用社群媒體，目的是期望透過社群

來達到廣告與行銷品牌的效果(Kim & Ko, 2012)。根據 Kaplan and Haenlein (2010)的論述，發現運用社群媒體行銷

具有很多優勢，因為它可以以較低的成本幫助連接企業與消費者、開發彼此間的關係、及時維護顧客關係等等建立

關係行銷(Martin & Joel, 2009；Morgan & Hunt, 1994)。Mohammadian and Mohammadreza (2012)在文獻中指出，運

用社群媒體行銷可以與顧客建立關係、增加品牌知名度、達到宣傳行銷效果或是藉此觀察市場反應等等。綜合上述

可知，品牌行銷人員透過社群媒體上的行銷企劃活動，不僅可以讓目標消費者了解品牌產品、刺激社群用戶產生有

競爭力的口碑評價與社群行動，甚至能提高與顧客參與合作的機會，進而在競爭市場上提高顧客忠誠度(Algesheimer 

et al., 2005)。近幾年，許多學者提出了許多影響社群媒體行銷的重要因素。根據 De Vries, Gensler and Leeflang (2012)

的論述，他們認為品牌在社群媒體行銷活動中所發布的相關內容，其生動性、娛樂性、資訊性、更新程度及網友的

正負面評價都會影響品牌的受歡迎程度。Chung and Austria(2010)指出在社群行銷活動中，行銷人員應該運用娛樂

(enterainment)、互動(interaction)與資訊(information)三大特點來滿足消費者的需求。 

(一)資訊性 (Information) 

過去許多文獻指出，許多消費者會加入社群網絡 (social networking sites)、虛擬社群(virtual community)、

Facebook 社團等社群媒體的最主要原因就是為了滿足對品牌資訊的需求(Lin & Lu, 2011；Ridings & Gefen, 2004；

Dholakia & Bagozzi, 2004；Park et al., 2009)。Madupu and Cooley (2010)在文獻中指出，大量的瀏覽者會為了獲得某

些特殊的資訊、尋求品牌相關問題的答案、取得自己有興趣但難以理解或是其他地方找不到的資訊而加入網路品牌

社群。而從企業與品牌的角度來說，Kim and Ko (2010)認為消費者因為會想要學習、瞭解甚至是跟隨流行趨勢，而

去尋求最新的資訊與知識，因此品牌在社群媒體行銷活動須具備最新流行趨勢與資訊的特性。而 Li (2011)也發現

當訊息具有讓閱讀者感到意想不到、令人驚訝、新奇不熟悉的感受時，會使人們更願意去關注(following)、轉推

(retweet)與回覆(reply)訊息。而根據De Vries et al. (2012)的論述，相較於沒有附帶資訊的品牌貼文，消費者會對資訊

性較高的貼文產生更高的正面感知，因為他們可以透過閱讀內文，學習瞭解到更多品牌、產品的相關知識，使得網

路參與的動機獲得滿足。由此可知，具備即時且豐富的品牌資訊內容已成為社群媒體活動中不可或缺的行銷手法。 

(二)互動性 (Interactivity) 

互動性表示企業與消費者間具有雙向溝通的特性或是消費者彼此之間也能夠雙向溝通(Goldfarb & Tucker, 

2011；Hoffman & Novak,1996；Steuer, 1992)。Liu and Shrum (2002)將互動性分類為即時控制、雙向溝通與同步性，

並定義為雙方甚至多方在溝通媒體上透過傳遞訊息與同步性達到互動與交流。McMillan and Hwang (2002)將互動性

的研究重心放在感受互動上，並將其分為溝通方向、使用者控制與時間性三個構念。Kim and Ko (2012)發現當社群
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2.3.1線上影音直播平台 

所謂網路直播是將視頻圖像傳遞給網上所有人收看。網路直播利用視訊方式進行網上現場直播，可將產品展

示、相關會議、背景介紹、方案測評、網上調查、對話訪談、線上培訓等內容現場發佈到網上。「利用互聯網的直

觀、快速，表現形式好、內容豐富、交互性強、地域不受限制、受眾可劃分等特點，加強活動現場推廣效果。」(賴

明弘、張峻維，2016)。目前知名的網路影音直播平台包含 YouTube、Twitch、Ustream、LIVEhouse.in…等。這些

平台可以用來進行個人或者多人的實況轉播，這些進行實況轉播的人們通稱為實況主。實況轉播的內容絕大部分來

自於負責轉播的實況主和平台業者，目前的使用範圍包含：直播電台、選舉活動、電視頻道轉播、體育賽事直播、

公民活動實況、電玩遊戲實況、生活記錄、商品推銷、線上教學等。與以往線上視訊不同的是，實況直播的過程中，

每位使用者都能夠透過一旁的聊天區進行互動。Novak (1997)探討網站的使用者與沉浸體驗的研究中認為，互動會

對網站使用者的沉浸程度造成影響。因此知名的實況主或平台業者有可能因為過程中與觀眾的良好互動關係，獲得

較高的收視率或者人氣，進而得到來自各方廠商的邀約或是觀眾贊助的行為，從中得到相對應的獎勵作為報酬。此

外，實況主對某些觀念或品牌的置入性行銷，能夠誘導使用者透過分享的方式傳達給其他人，而形成有效的行銷方

式（Solomon，2005）。 

不過近年來因為智慧型手機興起，移動網路發展快速，從過去只能坐在電腦前看影片到看直播，到現在開直

播、看直播都能用手機搞定，影音也從1.0的電視節目、2.0的Youtube，到現在最新的3.0趨勢「直播」，許多人開

始在手機上面開直播，以下是DailyView網路溫度計運用KEYPO大數據關鍵引擎來調查近年來台灣最夯直播，例：

17直播、浪Live、Live.me、Uplive......等，這些直播平台都能讓使用者能直接跟真人線上互動、聊天建立友誼和粉

絲。 

2.3.2拍攝短片 

短片可分成直播影片或者是非直播影片，而非直播影片或是微電影即可稱為拍攝短片，是使用者不管什麼時

候還可以上去看，而最著名的使用網站則是youtube。 

2.3.3圖片 

是人對視覺感知的物質再現。也可稱做為照片(picture)，一般在書籍或者是網路上面皆可看到，可以發展成人

與人溝通的視覺語言，而在各媒介裡最常利用圖片來介紹的就是Instagram(IG)，因為它的介面設定就是以圖片為主、

文字為輔的設定，使用者可以在動態中和朋友、家人、或世界各地的粉絲分享你的照片後，而其他使用者對此照片

裡的產品感到興趣，便可點擊一下即可追蹤po照片的朋友或其他網友，甚至使用者也能追蹤到網路名人、明星等日

常生活中的有趣的照片。 

2.3.4文字 

基本上文字算是最常使用的媒介之一，而在各媒介裡最常利用文字來介紹的就是部落格(Blog)，先前因為直播

軟體和影片還沒有興起的關係，人們都能在自己的部落格裡寫很多文字，內容大多是生活、日記、時事、旅行和美

食心得等，總之就是甚麼內容都可以寫，因而產生了知名部落客，例:台灣時尚美妝部落客小安、美食知名部落客

愛吃鬼芸芸等，因為他們都用文字為主，圖片為輔來寫他們對所關注的東西、或要介紹的產品的內容，並在裡面增

加了自己的心得或意見，而且用文字可以把產品內容或使用細節寫得更詳細，讓看過的人可以更了解產品的細節。 

在網路走向「分享」的Web2.0時代時，已出現部落格和社群網站等重要的媒介，此媒介的發展讓使用者可以

更容易對特定議題來深入剖析和分享自己的意見，每天吸引很多網友瀏覽，因為這些使用者擁有廣泛的影響，而成

為「網路意見領袖」，在旅遊社部落格裡的資訊性、有趣性、互動性對使用者的態度有顯著影響(吳憲政,黃文楷,2007)；

直播可以透過即時互動，把產品介紹得很生動並讓消費者感到興趣，而想要更進一步地去了解此產品。根據以上的

推論，提出本研究假設如下： 

H2：意見領袖特質會顯著影響資訊傳播媒介的選擇 

H3：資訊傳播媒介會顯著影響線上社群消費者對於產品的態度 

2.4.行為理論 

理性行為理論(Theory of Reasoned Action，TRA)是由美國學者Fishbein與Ajzen(1975)提出，是由社會心理學的
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表2 樣本結構分析表(續) 

資料特性 資料類別 
樣本 

個數 百分比 

年齡 

15 歲以下 0 0%

16~20 歲 18 13.0%

21~25 歲 34 24.6%

26~30 歲 36 26.1%

31~35 歲 34 24.6%

36~40 歲 10 7.2%

40 歲以上 6 4.3%

職業 

學生 53 38.4%

家管 7 5.1%

服務業 60 43.5%

金融保險業 18 13.0%

是否有在網路上搜尋過有興趣的產

品相關資訊的經驗？ 
是 138 100.0%

每天花多少時間於網路上瀏覽有興

趣的產品相關資訊 

30 分鐘以下 28 20.3%

31 分鐘～1 小時 45 32.6%

1 小時～2 小時 49 35.5%

2 小時以上 16 11.6%

4.2.  因素分析 

以下針對本研究問卷之第二部分進行因素分析，在經過 KMO 與 Bartlett 球形檢定之後，結果顯示各構面之

KMO 分別為：意見領袖特質(0.581)、資訊傳播媒介(0.569)、消費者的產品態度(0.379)、消費者的購買意願(0.584)，

結果顯示各研究變數 KMO 值大多都接近 0.6，除了消費者的產品態度之外，其餘的都達到顯著，且 Bartlett 球型檢

定皆達到顯著水準(p=0.000)，顯示本研究適合進行因素分析。因此本研究使用探索性因素分析之主成分分析法，並

利用最大變異轉軸法，以特徵值(Eigen value)大於 1 為衡量基準並選取因素負荷量大於 0.5 以上的因素構面，刪除

因素負荷量過低及因素負荷量在兩個因素成分以上呈顯著的問項，以確認問卷題項符合本研究之因素構面，結果產

生意見領袖特質、資訊傳播媒介、消費者的產品態度、消費者的購買意願等四個構面。結果如表 3 所示。  

表 3 因素分析表 

構面名稱 題數 解釋變異量 Cronbach  α 

意見領袖特質 9 73.87  0.729

資訊傳播媒介 10 81.27 0.849

消費者的產品態度 4 71.77 0.500

消費者的購買意願 5 63.70 0.501

4.3.  信效度分析 

本研究之整體問項 Cronbach's α值為 0.846，各構面之 Cronbach's α值，意見領袖特質為 0.729、資訊傳播媒介

為 0.849，皆大於 0.7 以上，屬於高信度，消費者的產品態度為 0.500、消費者的購買意願為 0.501，屬於中信度，

表示本問卷具有一定的信度，足以採信。 

4.4.  迴歸分析 

 (一) 意見領袖特質和資訊傳播媒介面對消費者的產品態度之影響效果 

為了驗證意見領袖特質和資訊傳播媒介是否顯著影響消費者的產品態度，由表 4 模式 1-2 可看出，意見領袖
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特質對於消費者的產品態度有顯著的正向影響(=0.452，p=0.000)，因此假說 H1 獲得支持。而由模式 1-3 可看出，

資訊傳播媒介對於消費者的產品態度有顯著的正影響(=0.185，p=0.001)，因此假說 H3 獲得支持。 

表 4 意見領袖特質和資訊傳播媒介對消費者的產品態度的影響之迴歸分析 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

(二) 意見領袖特質對資訊傳播媒介之影響效果 

為了驗證意見領袖特質是否顯著影響資訊傳播媒介，由表 5 模式 2-2 可看出，意見領袖特質對於資訊傳播媒

介有顯著的正向影響(=0.603，p=0.000)，因此假說 H2 獲得支持。 

表 5 意見領袖特質對資訊傳播媒介的影響之迴歸分析表 

依變數 資訊傳播媒介 

模式 模式 2-1 模式 2-2 

常數 3.697 1.387*

控制變數-年齡 -0.086* -0.048

自變數-意見領袖特質  0.603***

R2 0.044 0.197

F 值 6.232* 16.590***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

(三) 消費者的產品態度對消費者的購買意願之影響效果 

為了驗證消費者的產品態度是否顯著影響消費者的購買意願，由表 6 模式 3-2 可看出，消費者的產品態度對

於消費者的購買意願有顯著的正向影響(=0.342，p=0.000)，因此假說 H4 獲得支持。 

表 6 消費者的產品態度對消費者的購買意願的影響之迴歸分析表 

依變數 消費者的購買意願 

模式 模式 3-1 模式 3-2 

常數 3.418 2.094

控制變數-年齡 0.037 0.053

自變數-消費者的產品態度  0.342***

R2 0.024 0.177

F 值 3.357 14.498***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

5. 研究結論與建議 

本研究最主要的目的乃是探討意見領袖與資訊傳播媒介對於社群行銷的影響，經過實證研究後，將本研究結

果發現歸納如下： 

5.1.1意見領袖特質影響資訊傳播媒介的選擇 

從本研究結果得知，意見領袖的特質確實對於他們在資訊傳播媒介的選擇上會有顯著的影響，本研究推測隨

依變數 消費者的產品態度 

模式 模式 1-1 模式 1-2 模式 1-3 

常數 3.874 2.143 3.189

控制變數-年齡 -0.048* -0.019 -0.032

自變數-意見領袖特質 0.452*** 

自變數-資訊傳播媒介  0.185**

R2 0.029 0.219 0.101

F 值 4.124* 18.891*** 7.618**
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意見領袖所具備的專業性、影響力、公信力、涉入程度等特質不同，可能也會偏好採用不同的資訊傳播媒介，例如：

具備影響力的意見領袖或公信力較高的意見領袖，通常可能會利用他的知名度而偏向選擇直播方式、錄製短片或以

圖片為導向的(傳近況照片)傳播媒介來跟消費者直接互動，並從互動中展示產品的功能；專業導向或涉入程度高的

意見領袖會利用文字導向為主的媒介，例如:用部落格來介紹產品，寫意見領袖使用產品之後的感受，因為利用文

字可以讓人更詳細知道此產品的所有內容。 

5.1.2意見領袖特質影響消費者的產品態度 

從本研究結果得知，不同意見領袖特質會顯著影響產品態度，有專業能力的意見領袖，會利用其專業的觀點

來介紹產品，而讓消費者看到之後會對此產品感到有興趣，想要更加了解此產品。而具有影響力的意見領袖，則是

會利用其知名度營造消費者對於產品的正面看法；具有公信力的意見領袖可能會利用其專業形象讓消費者對於產品

更具有信心；而涉入程度高的意見領袖會根據自己使用完產品後的經驗，分享使用心得給消費者，讓消費者想要更

加了解此產品。 

5.1.3資訊傳播媒介影響消費者的產品態度 

從本研究結果得知，資訊傳播媒介確實對於消費者的產品態度會有顯著的影響，本研究認為直播、拍攝短片、

文字、圖片等資訊傳播媒介不同，會影響消費者的產品態度，其原因推測可能是直播可以透過即時互動，把產品介

紹得很生動並讓消費者感到興趣，而想要更進一步地去了解此產品；使用文字導向的傳播媒介(如:Blog)，可以把產

品內容或使用細節寫得更詳細，使用者可以透過文字更了解產品的細節；使用圖片導向的傳播媒介(如:IG)，或許可

以讓不喜歡看太多文字的消費者，會因為看到拍攝得很精美的產品照片，或所追蹤的對象所置入的一系列照片後，

對照片裡的產品感到興趣。 

5.1.4消費者的產品態度影響消費者的購買意願 

在產品態度方面，許士軍（1987）提出「購買意願」指的是，消費者對整體產品的評價後所產生某種交易作

為，是對態度標的事物，採某種行為之感性反應。依據本研究分析結果發現，消費者對於產品態度會正向影響其購

買意願，其原因本研究推測，根據文獻探討中的TPB計畫行為理論，發現在主觀規範上，當得到消費者所重視的人

支持，將會影響產品態度，亦會提高其購買產品的意願；當消費者認為產品有益處的，會對產品擁有正向的態度，

亦會有想要購買產品的慾望。 

5.2 未來研究建議 

意見領袖在網路上一直是非常熱門且不可或缺的，然而本研究受限於時間、人力、物力與財力等因素，不能

針對北、中、南所有對意見領袖實證研究，實屬可惜。因此，根據上述之具體研究結果與限制，提出了以下建議可

供未來研究者修正研究方向與目的。 

本研究的問卷僅針對意見領袖使用論文特定媒介進行抽樣調查，造成資料的收集可能有時間落差。建議在未

來的研究實證上，可以針對在不同媒介進行問卷施測，再結合面談式問卷與郵寄問卷等三種方式，進行全國性的抽

樣調查，不僅能夠增加抽樣的樣本數，也能增加樣本數的廣度，對於研究結果可以有更顯著的影響，並能夠提供企

業作為社群行銷之參考。 
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