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摘要 

 

近年來網紅聲勢看漲，網紅行銷儼然成為品牌間十分受歡迎的行銷手

法之一，然而網紅行銷策略究竟該如何發展，以及長久效果與效益如何卻

仍是未知數。本研究以承諾—信任理論以及情感轉移理論作為基礎，探討

消費者對網紅的持續性涉入對於中介變項網紅可信度、品牌可信度、網紅

關係強度、品牌關係強度，以及依變項品牌再購意願的影響。 

本研究以網路問卷調查搜集了 325份有效樣本，以 Hayes PROCESS 

Model 82進行中介效果之檢驗。研究結果發現網紅可信度與品牌可信度、

網紅關係強度與品牌關係強度皆顯著且連續中介了網紅持續性涉入對品牌

再購意願的效果。消費者對網紅持續性涉入程度愈高時，所感知的網紅可

信度及網紅關係強度也會隨之愈高，繼而正向影響其感知之品牌可信度以

及品牌關係強度，且當消費者對品牌之可信度及品牌關係強度提升時，再

次購買此品牌的意願也會進而提升。 

 

關鍵詞：網紅行銷、持續性涉入、可信度、關係強度、品牌再購意願 
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第一章 前言 

第一節 研究背景與動機 

 名人行銷與代言早已不是一個新的商業現象，由於許多年輕人認為名人是引

領潮流的指標人物，將明星藝人們當作參考團體，故常會學習或模仿名人的穿著

打扮，以增加自己的自信心或滿足其虛榮心（侯馨淑，2011），因此品牌看中粉

絲經濟的商機，認為明星的粉絲們是能直接被打中的目標群眾，能對市場起推波

助瀾的作用。而過去也已有許多實證研究發現明星代言人確實能成功達成提升品

牌回憶（Brand recall）（Erdogan, Baker, & Tagg, 2001）、品牌態度（Brand attitude）

（Pradhan, Duraipandian, & Sethi, 2016）及購買意願（Purchase intention）（Hung, 

Chan, & Tse, 2011; Elberse & Verleun, 2012）等行銷目標。然而網紅時代來臨，由

於社群媒體（Social Media）迅速崛起，人人都擁有成為網紅（Social Media 

Influencer，網路紅人的簡稱）的機會，透過各式自媒體累積追隨者，如部落格、

臉書、Instagram、YouTube等平台，以貼文、影音、直播等方式與追隨者進行互

動，進而與之產生信任關係，以網際網路、自媒體的蓬勃發展作為溫床，這些新

興崛起的網紅逐漸取代了明星、藝人等公眾人物，成為許多品牌合作代言的新寵

兒，相對於從前品牌多尋求電視明星、藝人進行代言、廣告，近年越來越多品牌

轉而與名氣相較之下較小，卻在網路上有著極大影響力的網紅合作，展開網紅行

銷（Influencer Marketing）。無論是名人代言或是網紅行銷，皆是透過消費者與

這些名人或網紅的連結，除了提升品牌曝光度，也藉此建立起消費者對品牌的信

任（銀河數位行銷學，2019）。 

網紅行銷（Influencer Marketing）是近年來眾多網路行銷策略中最受歡迎且

最有效的方式之一，網紅行銷的投資報酬率比起傳統行銷策略更高出 11 倍之多
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（Germlin Works, 2020）。網紅行銷為品牌與網紅合作，要求網紅產出與品牌或

產品相關的文章或影音內容，為其代言或提及品牌及產品等，以提升消費者的品

牌知名度或購買決策（Cuevas, Chong, & Lim, 2020）。網紅行銷透過網紅與追隨

者之間的長期互動關係，以網紅的生活品味及使用經驗，影響品牌潛在消費者的

購買決策，網紅在社群媒體上張貼品牌或產品相關的文章及影音，打中追隨、關

注這些網紅的消費者們，使品牌或產品在消費者眼中變得更加可信與可靠

（Isosuo, 2016）。由於現今消費者的購買習慣隨著網路時代的來臨而改變，根據

Digital PR（2019），約有 69％的消費者會在消費前先在網路上做功課，搜尋品

牌與產品的評價作為參考，而其中更有 75%的消費者會透過多管道蒐集資訊，因

此網紅行銷便成為一股不可忽視的力量，網紅在個人平台上分享自己對產品的真

實使用心得，站在消費者的角度提供資訊，並且由網紅以消費者熟悉的方式與他

們溝通，對消費者而言是更加真實且貼近現實生活的，除了藉由網紅的人氣提升

品牌或產品的曝光度及討論度以外，也能透過網紅的正面使用評價分享，協助品

牌累積正面聲量，並傳達訊息給潛在消費者，加強消費者與品牌之間的關係。根

據 Google與益普索市場研究（Ipsos）在 2017年進行的台灣《YouTube使用行為

大調查》，在訂閱一個以上 YouTube頻道的台灣使用者中，有 51%認為 YouTuber

會影響他們對品牌的認知（Google台灣官方部落格，2017）。 

網紅行銷媒合平台 Influencer Marketing Hub 2019 年的預估報告，顯

示全球網紅行銷規模上看 65 億美元（約兩千億元台幣），超越 2017 年

的兩倍以上（ Influencer Marketing Hub, 2019）。近年來在網路紅人聲勢看

漲的趨勢下，越來越多品牌都相中了此商機，紛紛尋求網紅、YouTuber 們積極

展開各式合作行銷活動。品牌透過與網紅合作，來吸引網紅的粉絲族群，提升品

牌知名度、促進品牌與顧客間的親密程度，並藉網紅在社群網路中的力量增加討
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論度、帶起銷售量；而對於網紅而言，運用個人的形象風格與品牌廠商進行合作，

也能藉此行銷自己、包裝頻道，品牌與網紅相輔相成，拓展彼此的市場規模（KOL 

Radar, 2019）。如瑞士手錶公司 Daniel Wallington（DW）自 2012年創立以來便

鎖定網紅行銷著手，與世界各地的網紅合作，贈送自家的產品與各個網紅的專屬

優惠碼，提供網紅的粉絲們專屬折扣，以網紅優惠代碼搭配上品牌 Hashtag，在

社群媒體上引發風潮，創造了亮眼的銷售數字，DW公司成立僅三年的時間，銷

量便已突破 100萬筆，賺進 2.2億美元（Digital PR, 2019；凱絡媒體週報，2019）。 

由於近年來網紅行銷快速竄紅，幾乎是多數品牌必定會使用的行銷策略之一，

但若網紅行銷執行不力，也可能損害品牌聲譽，導致品牌再購意願不增反減，然

而在成功的網路銷售中，顧客維繫是十分重要的（Chou & Hsu, 2016），多數品

牌明白留住舊有的顧客比起創造新客源更容易得多，因此他們致力於維持與舊有

顧客之間的關係並提升他們的再購意願（Fang, Chang, Ou, & Chou, 2014)。此外，

也有研究顯示有重複購買行為的舊顧客為品牌所創造的收益會比新顧客多出五

倍，原因是舊顧客對於價格的敏感度會比較低，因而傾向花費更多金錢向此品牌

購買商品（Jia, Cegielski, & Zhang, 2014）。且網紅行銷立基於消費者與網紅之間

所建立起的關係，由於網紅行銷本質上屬於網路口碑行銷（Virtual Word of Mouth）

的一種，比起品牌自身的廣告內容，普遍消費者對於自己周遭的人、身邊信任的

朋友所提供的資訊會有較正面的感受（Woods, 2016），而對消費者來說，網紅能

成為如同朋友的角色，使消費者自發性且熱衷、持續地追隨、關注網紅，與網紅

互動（Tengblad-Kreft, Hagman, & Hessels, 2017; Sofie Biaudet, 2017），因此消費

者對網紅長時間的持續性涉入，以及網紅行銷的長久效果與效益是值得進一步關

注的。而在過去網紅行銷的相關學術研究中，多著重於網紅行銷與傳統名人行銷

模式的差異比較、網紅行銷中合作網紅類型的效果差異，或網紅行銷對於品牌認
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知的改變、消費者購買意願等影響（Woods, 2016; Trivedi, 2018; Jin, Muqaddam, 

& Ryu, 2019; Trivedi & Sama, 2020）。過去研究發現現今網紅的代言與行銷效果

確實比起一般的傳統明星藝人來得更好，品牌態度與購買意願也更高（Jin, 

Muqaddam, & Ryu, 2019）；也發現在不同品類中，專業型網紅（Expert influencers）

及魅力型網紅（Attractive celebrity influencers）兩種網紅類型的行銷效果差異，

對於流行時尚產品之網紅行銷而言，魅力型網紅比起專業型網紅更能提升消費者

的品牌態度（Trivedi, 2018）；而在電子產品之網紅行銷中，則是相反地，專業

型網紅對於品牌態度的正向影響比魅力型網紅更強（Trivedi & Sama, 2020）。這

些過去研究多著重在網紅行銷的短期效果研究，卻缺乏針對網紅行銷的長久效果、

購後階段之再購意願進行探討的研究。 

在眾多行銷策略中，網紅行銷已經快速展露頭角並且成為品牌之間十分受歡

迎的行銷手法之一，而許多品牌好奇的也早已不再是「是否該與網紅合作進行網

紅行銷？」而是「該使用什麼樣的網紅行銷策略？」（Woods, 2016）。品牌原來

預期能透過網紅行銷來提升消費者對品牌的正面效益與再購意願，但網紅行銷是

否為長久之計卻仍是未知數，因此本研究希望了解什麼因素可以提升網紅行銷對

品牌再購意願的影響，研究結果將有助於未來品牌與網紅行銷策略發展，為品牌

帶來更大效益。 
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第二節 問題陳述／研究目的 

本研究欲探討品牌如此熱衷的網紅行銷之商業模式，實際上能否如品牌所

期望，真正透過網紅的加持為品牌帶來效益，將消費者對網紅的情感轉移至品

牌上，進而提升消費者對品牌的再購意願。更仔細的來說，本研究將討論以下

幾個變項的關係。 

1. 探討消費者對網紅的持續性涉入程度是否正向影響網紅可信度與網紅關係

強度。 

2. 探究網紅可信度是否正向影響品牌可信度。 

3. 探究網紅關係強度是否正向影響品牌關係強度。 

4. 探究品牌可信度與品牌關係強度是否正向影響消費者對品牌的再購意願。 
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第二章 文獻探討 

第二章文獻探討將說明各變項之概念型定義以及變項之間的關聯性，第一

節說明理論基礎「承諾—信任理論」，第二節將介紹網紅持續性涉入，第三節

說明網紅持續性涉入與網紅可信度、網紅關係強度的關係，第四節則是以情感

轉移理論說明品牌可信度與品牌關係強度的效果，最後第五節說明品牌再購意

願。 

第一節 承諾—信任理論 

 承諾—信任理論（Commitment-Trust Theory）指出在一段動態關係交換的

過程中，承諾與信任是調節並促成良好關係的重要因素，而信任會影響關係承

諾，當夥伴抱有對彼此的信任時，便能促使雙方密切關係的產生（Morgan & 

Hunt, 1994）。關係承諾與信任是影響合夥關係的關鍵，成功的關係行銷需要關

係的承諾與信任，這裡的關係承諾指的是關係中的夥伴相信彼此的這段關係是

重要且值得投注心力的，因此會對維持這段重要關係抱有持續的想望；而信任

則是關係中的一方對另一方的可靠性與真實性有足夠的信心，相信另一方會履

行其言行，並且對產生的結果抱持正向的期望。 

Morgan & Hunt（1994）認為關係承諾和信任在關係行銷中，是五項前置變

數（關係終止成本、關係利益、共享價值觀、溝通、投機行為）以及五項結果

變數（默許、離去意願、合作、功能性衝突、決策不確定性）的關鍵中介變數

（Key Mediating Variables, KMV）。在五項前置變數中，關係終止成本指的是

單方欲結束關係時會產生之轉換成本問題；關係利益為企業會選擇能夠提供其

較佳利益的合作夥伴付出承諾；共享價值觀是指與關係夥伴對於行為、目標、

政策之重要性、適切性、正確性擁有共同信念的程度；溝通則是關係成員間正
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式或非正式地傳遞有價值且即時的資訊，是形成信任最主要的因素；投機行為

是一種欺騙導向的狡猾自利行為，將會導致關係夥伴對其失去信任，而降低關

係承諾。而五項結果變數中，默許受到關係承諾的影響，關係夥伴會接受另一

方的特定要求或政策；離去意願指的是關係夥伴知覺未來終止關係的可能性，

良好的關係承諾會降低離去意願；合作為關係中雙方一同工作以達成共同目

標，關係承諾與信任皆會直接影響關係中的合作，當一方付出關係承諾，便會

與另一方進行合作以維持關係的運作；功能性衝突是關係交流中所發生之意見

分歧或衝突，信任會帶來功能性衝突，然而處理得當可避免停滯、激發好奇

心，並成為解決問題的媒介；決策不確定性為決策資訊不全、決策結果的預期

程度以及對決策的信心不足所導致，對關係夥伴的信心提升能降低決策不確定

性。 

過去有許多實證研究以承諾—信任理論來解釋網紅行銷中網紅與消費者的

關係與對購買意願的影響。由於消費者會因為認同而追隨、關注某位網紅，網

紅能夠透過與消費者建立關係連結，與消費者溝通、互動以影響其代言之品牌

形象，而當消費者感知網紅可信度越高時，網紅就能夠更有效地影響消費者，

這些網紅的追隨者們對網紅在社群媒體中分享與揭露的品牌代言訊息便會產生

越高的信任，進而提升對於品牌的購買意願（Lou, C., & Yuan, S., 2018; 

Khodabandeh, A., & Lindh, C., 2020)。 

 

第二節 網紅持續性涉入 

David Gile（2000）認為，新媒體將會為名人的興起帶來新的契機，而網紅

（Social Media Influencer，網路紅人）便是在這樣新媒體蓬勃發展的時代下快速

竄起的網路名人。網紅出現的基礎是立基於他們在網際網路中大量生產的內容，
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網紅產製這些內容可能是主動，也可能是被動的，其中包括文字、圖片、影音等

內容的創造、散播以及整合，且網紅能直接透過網路與粉絲做往來互動，這是從

前一般名人無法透過電視或電影做到的（Young, 2004）。Gamson（2011）在探討

網紅的現象時也提出，網路使得自我揭露的門檻降低，一般人都能越來越輕易地

透過數位工具分享、表達自我，民眾與粉絲們甚至成為創造名人的主動角色，打

破舊有的既定成名規則，透過網路以自下而上的力量，使得素人成為網紅。 

Guo（2012）指出，由於個體自部落格、社群媒體集結群眾注意力的能力擴

增，許多人開始能從眾多的網路使用者中嶄露頭角，以具有獨特風格的貼文、特

殊的技能或才藝，在網路上獲得名氣，吸引為數眾多的追蹤者，成為網路上的意

見領袖，而使得他們的提議很容易能被轉為實際的行動。楊洲松（2018）也指出，

網紅是網路時代的產物，網際網路與社群媒體的興起，使每個人只要有網路、簡

易的錄影播放系統，就可以在網路上展示自己；其原意可能僅是與好友分享日常，

但在網路世界中，自我展示與分享的作品可能溢出好友圈，瞬間變成網路發燒物

而成為「網紅」。網紅指的是在社群網路上，有高頻率的傳播行為、人際說服力

與追蹤人數，因此相較於一般人而言擁有更大話語影響力的人（Nonprofit 

Business Advisor, 2015）。這些網紅們有一群固定的閱聽眾與粉絲，持續並熱切

地關注著他們最新產出的內容，產生追隨的行為（Zhu Tong, 2018）。Dhanesh & 

Duthler（2019）也指出，網紅透過創造個人品牌，持續與為數眾多的追隨者建立

並維持良好的關係，有發佈消息與娛樂的功能，並且能夠潛在地影響受眾的想法、

態度及行為。根據上述文獻，網紅指的是在網際網路中生產大量內容，由網路觀

眾與名人共同協作而獲得知名度，具有相當的名氣、影響力以及公眾認同，且善

於經營社群平台，有一群固定的粉絲與閱聽眾，並持續與這些追隨者有所互動的

網路名人。 
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而持續性涉入（Enduring Involvement）原來指的是消費者對於某一特定產品

持續性的興趣，程度由高至低，因人而異(Houston & Rothschild, 1978; Zaichkowsky, 

1985)。當某樣產品能提供消費者某種享樂的正面價值，或產品和個人的自我概

念息息相關時，消費者對於此產品便會產生高度的持續性涉入（Bloch & Richins, 

1983; Laurent & Kapferer, 1985）。且 Laurent & Kapferer（1985）認為持續性涉入

涵蓋三項元素，分別為重要性（Importance）、愉悅感（Enjoyment/Pleasure）以

及自我表達（Self-expression），重要性指的是某項產品對個人的重要程度，愉悅

感是指個人能由產品獲得或感知到的愉悅程度，而自我表達則是個人感知自身能

藉由此產品來表達自我的特質。McIntyre（1989）的研究則認為，以吸引力

（Attraction）、自我表達（Self-expression）、中心性（Centrality）這三個元素來

表示持續性涉入的概念更為恰當，而其中吸引力便涵蓋了重要性與愉悅感這兩個

面向。持續性涉入程度通常不受情境因素影響，而是取決於個人，大部分的一般

消費者對於自己身邊的多數事物不會多做思考，但有些消費者卻相反地，對特定

產品抱持著高度的持續性涉入（Richins & Bloch, 1991）。Huang（2006）指出，

持續性涉入強調的是產品、活動本身，或消費者使用產品時所帶來的滿足，而非

產品或活動周邊的情境因素；而當個體認同自己融入為某項刺激物的一部分時，

便會對此刺激物產生高度的持續性涉入，這樣的持續性涉入與個人的自尊或價值

系統相關，因此個體會展現出一種持續性的個人關注。Bian & Moutinho（2011）

則指出，持續性涉入表示某產品能夠激起此產品與個人的相關性。Ferns & Walls

（2012）表示，持續性涉入指的是對某一產品投注持續的關注或心力。Hickerson 

& Mowen（2012）指出，持續性涉入包含四個面向，分別是吸引力（Attraction）、

中心性（Centrality）、社會連結（Social Bonding）以及自我認同（Self Identity），

吸引力是某事物能為個人帶來的重要性與喜悅感，中心性為個人與某事物的連結
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對於自身生活型態與投資的影響，社會連結為與某事物有所連結的人際關係之發

展和維繫，自我認同則是某事物能用來強調或向他人表達自我認同的程度。而當

消費者擁有高度持續性涉入，表示某樣產品與消費者的自我中心價值十分相似

（Zhu, Mou, & Benyoucef, 2019）。因此根據上述文獻，產品持續性涉入有產品

與個人自尊或價值系統息息相關，個人會對其投注持續關注與心力的特點，本研

究據此將網紅持續性涉入定義為：消費者因網紅能為自身帶來某種滿足與正面價

值，並且與自我概念或價值系統有所相關，因而對網紅展現出一種持續的興趣與

關注，其概念包含吸引力、中心性、社會連結以及自我認同四個面向。 

 

第三節 網紅持續性涉入、網紅可信度、網紅關係強度 

代言人可信度一直是許多研究中的重點，是因為它是創造代言人理想形象的

一項關鍵因素（Rifon, Jiang, Kim, & 2015）。根據 Hass（1981），可信度指的是

人們是否將某一消息或推薦的資訊視為真實、可信，且不偏頗的。Ohanian（1991）

將代言人可信度定義為消費者對訊息來源的信心程度，是否相信此傳播者能以客

觀且誠實的角度提供訊息，並且提出專業性（Expertise）、可靠性/可信任性

（Trustworthiness）、吸引力（Attractiveness）為消費者所感知的來源可信度的三

項決定因素。專業性代表消費者認為此傳播者之訊息有效性的程度，以及傳播者

是否擁有足夠的相關知識、經驗或技能，能與他所傳遞的訊息或代言的商品相符

（Tantiseneepong, Gorton,& White, 2012）。可靠性/可信任性指的是傳播者的誠

實、正直、可信的程度，所影響消費者對傳播者與其傳播的訊息的信心程度與接

受程度。吸引力為消費者對傳播者所感知的熟悉度（Familiarity）、喜愛度

（Likability）及相似度（Similarity）；吸引力指的並不僅是外在的吸引力，也包

括消費者所感知到傳播者身上的某些內在特質如才智、人格財產或生活型態等
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（Erdogan, 1999）。有些學者認為可信度指的是一種特質，是人們對傳播者說服

力的感知程度（Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus, & McCann, 2003）。而 Perloff（2010）

指出，可信度是受眾對於傳播者品質的感知程度；Gass & Seiter（2011）則認為，

可信度是訊息接收者將其所感知到的可信程度投射到傳播者身上。根據 Anwar

（2017），消費者對網紅所感知的可信度，是由網紅的專業性（Expertise）、知

識（Kowledge）、信任（Trust）這三項元素所判定。而 Al-Qatami（2019）也認

為專業性是可信度的關鍵因素，擁有許多追隨者的網紅被認為在特定領域中是專

業的，網友們便會因此追隨這些網紅並由此獲取資訊。綜合以上文獻，本研究將

網紅可信度定義為，受眾因網紅擁有足夠的專業性、可靠性與吸引力，因而對於

網紅以及其傳播的訊息所感知到的信心程度。 

根據Matthews（2013）的研究指出，比起品牌本身，消費者更相信來自第三

方的推薦，如部落客或社群網站意見領袖等網紅。Sofie Biaudet（2017）也發現，

品牌與網紅合作的行銷手法，對消費者而言是更真實且可信的。由於網紅是某個

領域的專家，如時尚、美容、心理或美食等，因此被認為具有高度的可信度（Emma 

Naumanen, 2017）。而 Jensen（2018）認為，當人們追隨這些網紅並關注他們的

生活時，就彷彿自己已經認識了他們，同時也建立起對他們的信任感，此時網紅

就如同自己的朋友，在向自己推薦某樣值得一試的產品。Al-Qatami（2019）同樣

也指出，不同領域的意見領袖與網紅相較於一般人，擁有特定領域較豐富的知識，

因此被認為有較高的可信度。 

Wright, Haug, & Huckabee（2019）在千禧一代網路購物者與線上零售網站設

計的研究中指出，消費者對線上零售網站的持續性涉入會正向影響其對網站的信

任、投入度與忠誠度。Zhu, Mou, & Benyoucef（2019）在電子商務購買意圖的相

關研究中，亦指出消費者對電商平台的持續性涉入會正向影響對電商平台的感知
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可信度，當消費者對於電商平台擁有高度的持續性涉入，他們便會花費較多的時

間與心力在平台上或其中的活動中，因而漸漸地對平台展現出信任感，當消費者

對電商平台的持續性涉入程度越高，電商平台的可信度也隨之越高。目前因找不

到網紅持續性涉入與網紅可信度的相關文獻，但網紅也是一個品牌，因此根據以

上文獻可以推測，網紅的持續性涉入度越高，網紅可信度也會越高。 

假設一：消費者對網紅持續性涉入越高，會產生較高的網紅可信度 

 

關係強度指的是由對某人或企業、品牌之承諾而產生的關係的氣氛、深度與

層級（Bove & Johnson, 2001; Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002; Parsons, 

2002）。Aaker, Fournier, & Brasel（2004）認為關係強度是雙方關係的耐久力與

效力，其含義包含承諾（Commitment）、親密感（Intimacy）、滿意度（Satisfaction）

以及自我連結（Self-connection）四個主要構面。承諾是一種欲維繫關係的持續性

的慾望以及為其作出努力的意願，也類似忠誠度的概念。親密感是指在關係中經

由資訊分享，降低不確定性，而對夥伴產生深度的瞭解。滿意度則為關係中的愉

悅感與滿意程度的評價，以及對關係的期待與實際關係表現的比較。而自我連結

是識別系統活化的強度，由關係能傳遞個人核心價值或表達真實自我的程度來決

定。Hausman（2001）也指出，承諾是關係強度的一項重要元素，而當感知的關

係表現越好時，關係強度便越強。學者 Kumar, Banerjee, Meena, & Ganguly（2016）

表示，關係強度指的是將夥伴雙方維繫在一起的連結力量之強度，這樣的連結力

量並非一蹴可幾，而是必須透過長時間的一些互動、實際經驗才得以發展出來。

而關於社群網站中網紅與追隨者的關係強度，De Pelsmaeker, Yaar, & Huber-Lantz

（2015）認為其代表的是社群網站中的內容創作者與他們的追隨者之間的互動程

度及關係投入程度。因此根據上述文獻，本研究將網紅關係強度定義為受眾由與
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網紅的互動往來，對網紅所發展出之連結的力量強度或深度，其概念包含承諾、

親密感、滿意度及自我連結四個面向。 

現今的消費者由從前被動的訊息接收者的角色，轉為較積極而活躍的粉絲，

成為營銷市場的主動參與者，不再只是被動地接收由名人或網紅所生產的資訊，

也會十分積極地與這些名人進行互動，此現象使得消費者與名人或網紅之間形成

更強的連結（Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009）。Tengblad-Kreft, Hagman, & 

Hessels（2017）的研究顯示，品牌透過與網紅合作，能強化品牌與消費者之間的

關係。Matthews（2013）指出，網紅就如同朋友的角色，能將消費者與品牌連結

起來。而與網紅合作的行銷手法，對消費者而言是受喜愛的，因為人們會自發性

地追隨網紅，並在這段關係中獲得一些啟發（Sofie Biaudet, 2017）。此外，人們

對網紅的投入度相較於品牌是更高的，因為人們會主動地追隨社群媒體上的網紅，

這個過程就如同與網紅建立起一段沈默的友誼，這樣的關係是更自然且個人化的

（Tengblad-Kreft, Hagman & Hessels, 2017）。根據 Jensen（2018）的研究，品牌

致力於與網紅合作，是由於不同於以往品牌的傳統行銷方式，網紅能以獨特的方

式建立起與受眾的良好關係，因人類與生俱來習慣與其他人產生連結，且人們對

人的喜好度總是比對品牌來得更強烈，而社群媒體的發展讓人們容易與網紅建立

起較強的關係。 

Park, Chung, Hall-Phillips, & Anaza （2016）在社群媒體的持續性涉入度、關

係與忠誠度的相關研究中，發現受眾對社群媒體的持續性涉入與受眾對社群媒體

的關係，包括認同及承諾，都存在正向影響，當受眾對社群媒體的持續性涉入程

度越高，受眾對社群媒體的關係越強，並也會接連對參與和轉傳的行為意圖產生

正向影響。Chang（2016）在影集的持續性涉入相關研究中，指出觀眾對某媒體

的持續性涉入會正向影響觀眾與媒體的關係，當觀眾頻繁且持續地觀看某影集時，
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觀眾對於此影集中的角色或情節的黏著度會有所提升，感受到自己與角色的親密

感，因此與影集中角色的關係就會愈加密切。而 Vazquez（2019）在有關持續性

涉入與投入度（Engagement）關係的數位行銷相關研究中，發現消費者的持續性

涉入對投入度有正向的影響，能促進消費者忠誠度並提升企業績效；由於過去研

究亦發現消費者對品牌的投入度會正向影響其與品牌的關係強度（So, King, 

Sparks, & Wang, 2016），因此持續性涉入可能會透過投入度的中介影響品牌關係

強度。因目前找不到網紅持續性涉入與網紅關係強度的相關文獻，但由於網紅也

是一個品牌，因此本研究根據以上文獻推導出下列假設。 

假設二：消費者對網紅持續性涉入越高，會產生較高的網紅關係強度 

 

第四節 情感轉移理論：品牌可信度與品牌關係強度效果 

情感轉移理論(Affect Transfer Theory)闡述了受眾對於某項刺激物（如廣告或

人物）的情緒性感受會轉移到另一個刺激物上，例如消費者觀看廣告所引起的正

面情緒性感受會正向影響其對於廣告中品牌的態度。換言之，當受眾對某事物產

生正面感受時，此正面感受也會連帶轉移至與這項事物連結在一起的事物，因而

也對其產生正面態度（Alden, Mukherjee, & Hoyer, 2000; Fennis & Bakker Fall, 

2001）。Mitchell & Nelson（2018）也指出，某項事物因至少一次與另一刺激物

成對出現，使得受眾對其一刺激物的正面或負面觀感轉移至另一事物上，進而也

對另一事物產生喜惡的變化，這樣的現象是為情感轉移。 

過去許多研究也以情感轉移理論來解釋代言人與品牌的關係，當消費者接收

到代言訊息時，會首先透過代言人特質、論點的品質等多個面向來評估此代言人

的可信度，而消費者所判斷、感知到此代言人的可信度，以及消費者對代言人的

正向聯想或評價會轉移至其代言的訊息上，並進而轉移到代言的品牌，這是由於
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在消費者的心中會將代言人的可信度與品牌連結在一起，並產生情感轉移，因此

擁有較高可信度的代言人，能提升消費者對其代言訊息的接受程度，並為品牌的

可信度帶來加分的作用，提升消費者對品牌的可信度（Goldsmith, Lafferty, & 

Newell, 2000; Till & Nowak, 2000; Biswas, Biswas, & Das, 2006）。 

Ohanian（1990）提出來源可信度的三項構面，其一是可靠性/可信任性

（Trustworthiness），也就是受眾所感知的溝通有效性，有誠實（Honesty）、誠

懇（Sincerity）的概念；其二是專業性（Expertise），此來源是否被認為是專家、

專業的及有資格的；其三是吸引力（Attrctiveness），此來源是否為漂亮的、優雅

的及時髦的。而根據 Erdem & Swait（2004），可信度是消息來源能提供精確且

真實之資訊的能力與動機，品牌可信度指的是消費者對品牌的信任程度，且含有

兩項主要的元素，分別是可靠性／可信任性（Trustworthiness）與專業性

（Expertise），其中可靠性為品牌是否擁有持續實現它所宣稱的事物及承諾的意

願，而專業性則是品牌是否擁有持續兌現其承諾的能力，這也反映了一段時間以

來品牌與顧客之間的溝通成效（Jeng, 2016）。顧客會由其過去與品牌接觸的歷史

經驗來衡量品牌可信度，持續評估此品牌是否實現它所宣稱的事物（Erdem & 

Swait, 2004；Dwivedi, Nayeem, & Murshed, 2018）。Hur, Kim, & Woo（2014）則

表示，品牌可信度是消費者對品牌的誠信與專業的信任程度，是一種關係導向的

無形資產，奠基於顧客的信任，這也是組成品牌聲譽及品牌資產的重要關鍵。綜

合以上文獻，本研究將品牌可信度定義為，消費者感知品牌擁有足夠的專業性、

可靠性與吸引力，因而對於品牌以及其傳播的訊息所感知到的信心程度。 

Goldsmith, Laffery, &Newell（2000）在關於廣告與代言人的研究中，指出由

於情感轉移，消費者會將其所感知的代言人態度轉移到品牌態度上，在可信度、

說服力、喜好度等方面都產生正向的影響，代言人的可信度與其代言之廣告態度
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及品牌態度皆存在正相關，消費者知覺的代言人可信度越高，便會對其代言之廣

告產生越正面的態度，進而提升對其代言之品牌的態度。Munnukka, Maity, 

Reinikainen, & Luoma-aho（2019）在影音網紅代言效果的研究中，也透過情感轉

移作為理論基礎，闡述消費者對影音網紅代言人的積極聯想和評價會轉移到其代

言消息，進而轉移到代言品牌上，研究結果發現影音網紅的可信度與受眾對其代

言品牌的態度呈正相關性。此外，Amos, Holmes,& Strutton（2008）也在探討運

用代言人形象的產品代言效果中，發現代言人的形象會轉移至代言的產品和品牌

上，這意味著品牌在挑選代言人時必須非常謹慎，因為消費者對代言人的聯想與

態度會直接影響對品牌的聯想與態度。因此代言人廣告效果成功的關鍵，在於品

牌是否挑選那些能夠傳遞正面情感與正面形象的代言人（Lee, 2017）。由上述文

獻探討可推論，消費者感知的網紅可信度會藉由情感轉移，轉移至其合作之品牌

上，因而使消費者對品牌可信度產生正向影響。 

假設三：網紅可信度越高，品牌可信度越強 

消費者與品牌的關係是過去品牌管理相關研究關注的一項重點，類似於人與

人之間的關係，消費者與品牌之間也存在雙向的關係（Fournier, 1994）。而企業、

品牌間日益增強的競爭關係促使品牌致力於發展與消費者之間更牢固、緊密的關

係（Gilaninia, 2011）。Hausman（2001）指出關係強度為關係中夥伴間的連結度

與經歷關係中內外在變化的能力，而關係強度也可以解釋為何有些關係比起其他

關係能達到更有效的協作結果。Aaker, Fournier, & Brasel（2004）則指出，品牌

關係強度指的是消費者與品牌之間歷經一段時間的互動，所發展之關係的耐久力

與效力，由消費者因對品牌抱有喜愛的態度而產生持續的購買意圖或對品牌的承

諾而來，其中也包含品牌忠誠度的含義。Aaker et al.（2004）也提出品牌關係強

度包含四個面向：承諾（Commitment）、親密感（Intimacy）、滿意度（Satisfaction）
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以及自我連結（Self-connection）。而學者 Dagger, Danaher, & Gibbs（2009）認

為，品牌關係強度是由顧客所感知及報告，自身與品牌或企業服務之間關係的強

弱程度，以及關聯的程度、層級或範圍大小，並且強調由關係中夥伴自身呈報的

關係強度是最為準確的。因此根據上述文獻，本研究將品牌關係強度定義為消費

者由與品牌的互動中，所感知自身與品牌關係中的連結強度、耐久力與效力，其

概念包含承諾、親密感、滿意度及自我連結。 

在「網紅經濟」之下，消費者與市場營銷人員有著強烈的關係連結，且此連

結與價值會轉移至代言的產品或品牌上（Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009）。而

Lee（2017）在代言人廣告效果與品牌效益的研究中，認為消費者對代言人的情

感依附會為廣告效果帶來正面影響，基於情感轉移理論，消費者對於代言人已形

塑的正面或負面情感連結會轉移至其代言的品牌上，影響消費者與代言品牌的情

感連結以及對品牌的態度，當消費者對代言人產生的情感連結越強，對代言品牌

的情感連結也越強。Hung, Chan, & Caleb（2011）在名人代言效果的相關研究中，

也發現粉絲與代言人的關係連結會正向影響消費者對於代言品牌的評估。由上述

文獻探討可推論，消費者感知的網紅關係強度會藉由情感轉移，轉移至其合作之

品牌上，使消費者對品牌關係強度產生正向影響。 

假設四：網紅關係強度越強，品牌關係強度越強 

 

第五節 品牌再購意願 

再購（Repurchase）是驅使企業獲益最重要的一個元素，當顧客維繫提升 5%，

即能帶來 25%至 85%的獲益增額，且留住舊顧客的成本僅需開發新顧客的五分

之一，凸顯了在企業與品牌經營中，維繫與舊顧客的關係並提升消費者再購意願

的重要性（Kuo, Hu, &Yang, 2013; Chang et al., 2014）。學者 Ranaweera & Prabhu
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（2003）對再購意願（Repurchase Intention）的定義為，顧客未來可能繼續與目

前商品或服務供應者進行購買的行為意向。Hellier, Geursen, Carr, & Rickard（2003）

則認為，再購意願指的是個人根據目前情況或可能的環境因素，評估是否向同一

家公司購買商品的決策。Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey （2005）則指出，再購

意願表示個人對未來再購買此商品之可能性的自我報告。消費者的再購意願仰賴

他們在過去的購買經驗中所獲得的價值而定，例如產品或服務之表現、益處、競

爭與價格考量等（Kumar, 2002; Kaynak, 2003）。而 Heide（2001）認為，顧客的

再購意願主要是由其過去購買或使用服務的經驗，以及對其未來產品或服務品質

的預測所形成。Akbar（2009）認為，再購意願是消費者對於再次購買某項特定

商品的態度。Hong & Lee（2012）則指出，再購意願是顧客已存在的自我評斷，

決定是否再次向先前的產品或服務供應者購買產品或服務的可能性。再購意願與

購買意願有所不同的是，消費者已經擁有與此銷售者的第一手經驗，可以以此作

為是否再次購買的決策依據（Fang, Qureshi, Sun, & McCole, 2014）。而 Jones & 

Taylor（2007）表示，再購意願的關鍵在於顧客與企業的長期關係，以及他們考

慮在下一次也向相同供應者購買的意願。此外，再購意願通常是根據顧客自身過

去的購買經驗以及對銷售方的信任（Hsieh, Chiu, & Hsu, 2008）。Zhang, Fang, Wei, 

Ramsey, McCole, & Chen（2011）也指出，再購意願是忠誠度（Loyalty）的一種

表現，雖然忠誠度還包含其他的面向，但再購意願對於銷售方的利益能帶來最直

接的影響。Chiu, Hsu, Lai, & Chang（2012）則認為，網路購物中的再購意願指的

是消費者未來還會在同一電商網站或品牌購買商品的可能性和意願。而 Pitaloka 

& Gumanti （2019）指出，再購意願是消費者認為其購買之產品或品牌有符合自

身期望，因而判定自己在未來會有購買相同品牌或商品的可能性。綜合以上文獻，
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本研究將品牌再購意願定義為消費者經由自身過去向特定商品供應者購買或使

用的經驗，自我判斷未來是否將會繼續向相同供應者購買商品的可能性和意願。 

可信度與購買意圖的關係是過去品牌相關研究的一大重點。網紅的可信度與

感知值得信賴的程度是作為有效品牌推動者的主要特點（Lisichkova, 2017）。根

據 Lisichkova & Othman（2017）的研究，網紅的真實性與可信度是影響消費者線

上購買意圖的主要特質，當網紅的可信度越高，人們更願意購買網紅推薦的商品。

且由於網紅通常致力於創造與維繫與受眾之間的可信度，如此一來，受眾也會將

其對網紅的高可信度連結到品牌或產品上（Al-Qatami, 2019）。過去關於網紅代

言效果的研究中，顯示消費者對於具有高可信度的網紅所代言的產品或品牌，一

般會產生較為正面的評價（Bergkvist & Zhou, 2016）；且在品牌與網紅的合作中，

網紅的可信度對於購買意圖有正向影響（Sokolova & Kefi, 2020）。Chapple & 

Cownie（2017）以及 Djafarova & Rushworth （2017）的研究也都顯示，網紅的

可信度是影響購買行為的一項重要因素。 

學者Wen, Prybutok, & Xu（2011）關於網路購物消費者再購意願的研究中，

將研究焦點著重於消費者網路購物的購後階段（Post-purchase Stage），探討影響

消費者再購意願的關鍵因素，研究發現消費者對於網路購物網站的信任、知覺有

用性（Perceived Usefulness）、滿意度及知覺樂趣（Perceived Enjoyment）皆會正

向影響消費者的網路購物再購意願，因此網路購物網站若能添加提升信任感的特

色或設計元素，將能透過消費者對網站的信任進而提升其對網站的再購意願。Jia, 

Cegielski, & Zhang（2014）則在有關 C2C 電商中信任與消費者再購意願關係的

研究中，探討消費者對賣家的信任與對中介平台的信任前導因素，以及信任對消

費者再購意願的影響，研究結果顯示信任確實是消費者產生再購意願的一項重要

前因，且不論是消費者對賣家的信任或是對中介平台的信任，都對再購意願有顯
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著的影響，對網路購物的消費者而言，電商平台與賣家的可信度越高，消費者便

會對其產生越高度的再購意願。而Matute, Polo-Redondo, & Utrillas（2016）有關

網路口碑（Electronic Word-of-Mouth, EWOM）對於消費者再購意願的影響研究

中，也發現信任是提升消費者再購意願的重要條件，能作為網路口碑與再購意願

的中介變項，網路口碑會透過信任度，間接正向影響消費者的再購意願，而信任

對於再購意願也有直接的正向影響，當企業或品牌的可信度越高，消費者的再購

意願也會隨之提升。而 Liang, Choi, & Joppe（2018）在關於 Airbnb線上訂房品

牌滿意度、可信度與再購意願關係的研究中提出，可信度會影響消費者的持續行

為，而此研究發現 Airbnb 企業品牌的可信度對消費者的再購意願，也就是再次

使用 Airbnb進行訂房服務的意願，有著顯著的正向影響，當品牌可信度提升時，

消費者的再購意願也會跟著提升。因此根據以上文獻，本研究認為網紅行銷之品

牌可信度越高，品牌再購意願就越高。 

假設五：品牌可信度越高，品牌再購意願越高 

對許多企業或品牌而言，留住舊有的顧客比起創造新客源容易得多，因此企

業偏好維持與舊有顧客之間的關係，並提升他們的再購意願（Fang, Chang, Ou, & 

Chou, 2014）。Zhang, Fang, Wei, Ramsey, McCole, & Chen（2011）在 B2C電商

關係品質與再購意願的相關研究中，探討關係品質的前導因素，包含品牌特質、

品牌行為，以及關係品質對消費者再購意願的影響，學者發現電商中關係品質確

實為正向影響再購意願的一項重要元素，當消費者與品牌的關係品質越好，消費

者對此品牌的再購意願就越高。而學者 Lee, Kunkel, Funk, Karg, & McDonald

（2019）認為關係品質是關係強度較完整與全面性的評估，因此可以推論關係強

度與再購意願亦存在正向關係。此外，學者 Chiu & Won（2016）在運動品牌再

購意願的研究中也指出，消費者與品牌長期維繫的關係連結以及品牌承諾（Brand 
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Commitment）會正向影響對品牌的再購意願，並建議運動品牌業者可以致力於提

升顧客自主投注在運動品牌上的金錢和時間，如此一來能增進顧客與品牌之間的

關係，並加強顧客對品牌的承諾與忠誠度，進而提升顧客的再購意願。Pitaloka & 

Gumanti（2019）在針對穆斯林衣著品牌所進行之品牌資產與品牌再購意願的研

究中也發現，品牌資產會正向影響消費者與品牌的關係，而消費者與品牌的關係

與消費者對品牌的再購意願也有直接且正向的影響，當消費者與品牌的關係越強，

消費者對此品牌的再購意願也會隨之提升。根據以上文獻，本研究認為消費者與

網紅行銷之品牌關係強度越強，品牌再購意願就越高。 

假設六：消費者與品牌關係強度越強，品牌再購意願越高 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

根據第二章文獻探討與理論回顧，本研究以網紅持續性涉入為自變項，網

紅可信度、網紅關係強度、品牌可信度、品牌關係強度作為中介變項，探討這

些變項對依變項品牌再購意願的影響，研究架構如圖 3-1所示。 

 

圖 3-1：研究架構圖 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

第二節 母體、抽樣方法與流程 

本研究關注曾經購買過網紅行銷商品之消費者的品牌再購意願，因此將研究

母體限定為曾經購買過網紅行銷商品的網路使用者，而由於難以取得曾購買過網

紅行銷商品之網路使用者的完整名單，無法進行隨機抽樣，因此本研究採立意抽

樣，以取得最接近母體特徵的資料。 

本研究採用網路調查法，由於相較於傳統問卷，網路問卷擁有網路的匿名特

性，可提高問卷的填答意願，並減少誤差，且網路無遠弗屆的特性使研究抽樣能

不受地域限制，避免偏誤產生，也能在短時間內蒐集到更多樣本數量，比起傳統

調查法擁有更高的效率（林承賢，2004）。此外，由於有關注網紅的人必會使用
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網路，且網紅行銷商品多在網路發售，購買網紅行銷商品涉及網路行為，本研究

透過網路問卷搜集樣本資料，符合研究對象之行為習慣，因此本研究使用自填式

調查中的網路調查法，推斷搜集得的樣本能具有代表性。 

本研究將在 Facebook的政大學生交流版、PTT的網購版（e-shopping）以及

大學生論壇 Dcard的美妝版、網購版、穿搭版上發放網路問卷，以期觸及符合母

體特徵，且不限特定區域的受試者。本研究在 Facebook 發放問卷，是因為

Facebook為全台最多人使用的社群網站（台灣網路資訊中心，2019），本研究將

問卷發佈於校內交流社團，藉以轉發至相近年齡的使用者；本研究選擇 PTT 與

Dcard是因為這兩個平台為台人使用率排名前五的社群網站（台灣網路資訊中心，

2019），而 PTT 的主力用戶年齡層為 25 至 45 歲，Dcard 則為 18 至 24 歲

（GEMarketing，2018），因此本研究欲藉由此管道觸及不同年齡層與地域的使

用者，增加樣本的多樣性。張貼之網路問卷由受試者進行自願填答，並請受試者

轉發，透過滾雪球方式取得更多樣本數。資料蒐集方面，本研究使用

SurveyMonkey 網路問卷平台進行在線調查，發放方式為張貼連結，點選文章中

連結便能連結至 SurveyMonkey平台完成網路問卷。 

為避免填答者對於網紅行銷商品之定義有所差異，影響後續資料的品質，問

卷開始時先提供網紅與網紅行銷商品的定義，網紅定義為「因在網際網路中生產

大量內容而具有相當的名氣、影響力以及公眾認同，且善於經營社群平台，有一

群固定的粉絲與閱聽眾，並與這些追隨者有所互動的網路名人，包含各種領域如

美妝穿搭網紅、知識型網紅、幽默型網紅、插畫家網紅等」；而網紅行銷商品定

義為「品牌與網紅合作，要求網紅產出與品牌或產品相關的文章或影音內容，為

其代言或提及品牌及產品，以提升品牌知名度或購買決策」。此外，為確認填答

者是否符合資格，問卷一開始設置篩選題「請問您是否曾經購買過任何形式的網
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紅行銷之商品？」，若此題回答為否者，則無法繼續參與此研究，會直接跳轉至

強制終止頁，告知填答者「本研究預計招募曾經購買過網紅行銷之商品的受試者，

因為您未曾購買過任何形式的網紅行銷商品，故無法繼續參與此研究，敬請見諒，

並再次謝謝您的熱心協助！」；而回答為是者，則接續填答問卷，完成後續關於

其所購買之網紅行銷商品的相關資訊如產品、產品類別、品牌、網紅及網紅類型

等，以及六項量表包括：網紅持續性涉入、網紅可信度、網紅關係強度、品牌可

信度、品牌關係強度、品牌再購意願，並完成填答者基本資料。填答完畢後即可

獲得美妝品之抽獎資格，並於問卷調查結束後以抽獎機制抽出 4名獲獎者，透過

Email通知中獎者與寄發獎品。 

由於本研究問卷發放方式為張貼連結，由受試者自由進行填答，此方式可能

會造成有同一受試者重複填答，或未完整填答的狀況發生，因此為避免此狀況，

最後將讓受測者留下 Email，藉此檢查是否有重複填答的情況發生，若重複填答

者，只分析第一份問卷，其餘問卷刪除；而若受訪者未提供有效的 Email、未完

整填答、同一題組或全部問卷答案一樣，則刪除其資料不列入分析。 

 

第三節 問卷前測 

為了避免問卷題項語意不清或翻譯用詞不夠精準造成問卷失效，並確定題項

的適用性與完整性（Babbie, 2013），本研究在正式施測之前，請十位符合抽樣母

體特徵的受試者，也就是曾經購買過任何形式的網紅行銷商品的消費者，進行問

卷前測，前測過程主要以訪談法請受試者指出以下問題： 

1. 問卷中是否有讓你覺得難以理解或邏輯不通的敘述？ 

2. 題項中是否有讓你覺得奇怪或語意不清的遣詞？ 

3. 問卷中是否有讓你覺得語義重複的題項？ 
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4. 題項順序是否有你認為需要調整的地方？ 

5. 問卷中是否有你認為未囊括的選項或難以回答的情況？ 

6. 對本問卷的其他建議。 

據前測結果顯示，受試者認為一些題項如「我大部分的朋友都多多少少也有

關注我持續關注或追隨的這位網紅」、「追隨這位網紅讓我成為志同道合的受眾

群體中的一員」、「這位網紅能表達出我生命中重要的事物」稍有語意不清的疑

慮，以及「可依賴的」、「可靠的」、「可信的」感覺語義稍微重複，因此針對

這些問題，問卷進行了部分詞彙及句法的調整與修正，以使題項更利於受試者理

解，修改後的變項測量方式將於變項測量部分詳細說明。 

 

第四節 變項測量 

本文調查法問卷共包括六個變項，所有問題會請受試者先回想其印象最深刻

的一次購買網紅行銷商品的情況，並請受試者以此次經驗作答以下問題。 

一、網紅持續性涉入 

網紅持續性涉入指消費者因網紅能為自身帶來某種滿足與正面價值，並且與

自我概念或價值系統有所相關，因而對網紅展現出一種持續的興趣與關注，其概

念包含吸引力、中心性、社會連結以及自我認同四個面向（Lee, 2017; Zhu Tong, 

2018; Dhanesh & Duthler, 2019）。為了測量填答者對網紅的持續性涉入程度，本

研究修改自 Hickerson & Mowen（2012）的 Enduring Involvement Scale量表，共

十六題，測量題項分為四個構面「吸引力」、「中心性」、「社會連結」、「自

我認同」，吸引力構面的測量題項為「持續關注或追隨這位網紅對我而言是很重

要的」、「持續關注或追隨這位網紅是生活中最能令我感到滿足的事之一」；中

心性構面的測量題項為「我發現我的生活中有許多事情會受我持續關注或追隨的
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這位網紅所影響」、「持續關注或追隨這位網紅是我每天／每週生活的重要元素」、

「我投注了許多資源與心力在持續關注或追隨這位網紅」、「持續關注或追隨這

位網紅在我的生活中扮演很重要的角色」；社會連結構面的測量題項為「持續關

注或追隨這位網紅讓我擁有更多與朋友相處的機會」、「我很享受和朋友討論我

持續關注或追隨的這位網紅」、「我大部分的朋友也有關注我持續關注或追隨的

這位網紅」、「我喜歡和跟我一樣有持續在關注或追隨這位網紅的朋友相處在一

起」、「我生活中重要的人也與我持續關注或追隨的這位網紅有所連結」；自我

認同構面的測量題項為「持續關注或追隨這位網紅讓我能夠表達自我」、「持續

關注或追隨這位網紅可以傳達我是一個什麼樣的人」、「持續關注或追隨這位網

紅能讓我展現自己最真實的樣貌」、「持續關注或追隨這位網紅加深了我的自我

形象」、「當我持續在關注或追隨這位網紅時，我可以真正地做自己」。測量方

式採用李克特七點量表（非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、

同意、非常同意），分數依序為 1至 7分，分數越高表示同意程度越高，所有填

答分數加總取平均值為網紅持續性涉入之得分。 

 

二、 網紅/品牌可信度 

網紅可信度指受眾因網紅擁有足夠的專業性、可靠性與吸引力，因而對於

網紅以及其傳播的訊息所感知到的信心程度（Tantiseneepong et al., 2012; Anwar, 

2017; Al-Qatami, 2019）。而品牌可信度指消費者感知品牌擁有足夠的專業性、

可靠性與吸引力，因而對於品牌以及其傳播的訊息所感知到的信心程度（Hur et 

al., 2014; Jeng, 2016; Dwivedi et al., 2018）。為測量填答者對網紅／品牌的感知

可信度，本研究修改自 Ohanian（1990）的 Source Credibility Scale量表，共十

五題，測量題項分為「可靠性」、「專業性」、「吸引力」三個構面，可靠性
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構面的測量題項為「這位網紅/這個品牌對我而言是值得依賴的」、「這位網紅/

這個品牌對我而言是誠實的」、「這位網紅/這個品牌對我而言是不可靠的」、

「這位網紅/這個品牌對我而言是不誠懇的」、「這位網紅/這個品牌對我而言是

可以相信的」；專業性構面的測量題項為「這位網紅/這個品牌對我而言是位專

家」、「這位網紅/這個品牌對我而言是缺乏經驗的」、「這位網紅/這個品牌對

我而言是有知識的」、「這位網紅/這個品牌對我而言是不夠格的」、「這位網

紅/這個品牌對我而言是有專業技能/技術的」；吸引力構面的測量題項為「這位

網紅/這個品牌對我而言是很有吸引力的」、「這位網紅/這個品牌的形象對我而

言是有格調的」、「這位網紅/這個品牌的形象對我而言是美麗的」、「這位網

紅/這個品牌的形象對我而言是迷人的」、「這位網紅/這個品牌的形象對我而言

是很平淡無奇的」，其中第三題、第四題、第七題、第九題、第十五題為反向

題。測量方式採用李克特七點量表（非常不同意、不同意、有點不同意、普

通、有點同意、同意、非常同意），分數依序為 1至 7分，分數越高表示同意

程度越高，所有填答分數加總取平均值為網紅／品牌可信度之得分。 

 

三、 網紅/品牌關係強度 

網紅關係強度指受眾由與網紅的互動往來，對網紅所發展出之連結的力量

強度或深度，其概念包含承諾、親密感、滿意度及自我連結四個面向（Aaker et 

al., 2004; De Pelsmaeker et al., 2015; Kumar et al., 2016）。而品牌關係強度指消

費者由與品牌的互動中，所感知自身與品牌關係中的連結強度、耐久力與效

力，其概念包含承諾、親密感、滿意度及自我連結（Aaker et al., 2004; Dagger et 

al., 2009; Gilaninia, 2011）。為了測量填答者對網紅／品牌的關係強度，本研究

修改自 Aaker, Fournier & Brasel （2004）的 Relationship Strength Scale量表，共
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十九題，測量題項分為「承諾」、「親密感」、「滿意度」、「自我連結」四

個構面，承諾構面的測量題項為「我對這位網紅／這個品牌很忠誠」、「為了

繼續追隨這位網紅／使用這個品牌，我會願意做一點小小的犧牲」、「假如暫

時沒有辦法看見這位網紅或與這位網紅互動，我會願意等待他回來以後繼續支

持他／假如這個品牌暫時沒有辦法購買，我會願意延後購買」、「即使這位網

紅／這個品牌讓我失望一兩次，我還是會繼續支持他」、「我很高興因為這位

網紅／這個品牌，讓我不需要再去尋找其他的選項」、「我可能在未來的一年

都會追隨這位網紅／使用這個品牌」；親密感構面的測量題項為「我能自在地

與這位網紅／這個品牌分享詳細的個人資訊」、「這位網紅完全不了解我在此

領域中的需求／這個品牌完全不了解我在此產品類別中的需求」、「我能自在

地介紹這位網紅／這個品牌給其他不熟悉這個網紅／這個品牌的人」、「我很

熟悉這位網紅／這個品牌提供哪些產品或服務」、「我有漸漸地對這位網紅／

這個品牌更加了解」；滿意度構面的測量題項為「我對這位網紅／這個品牌感

到很滿意」、「這位網紅／這個品牌讓我感到很愉悅」、「這位網紅／這個品

牌實際比我期望的還要好」；自我連結構面的測量題項為「這位網紅／這個品

牌與一部分的我有所連結並且讓我心動」、「這位網紅／這個品牌與我近期的

生活階段吻合」、「這位網紅／這個品牌清楚地表達出我想成為的那種人」、

「追隨這位網紅讓我感覺成為志同道合的群體中的一員／使用這個品牌讓我成

為志同道合的消費者群體中的一員」、「這位網紅／這個品牌能傳達我生命中

重要的事物或價值」，其中第八題為反向題。測量方式採用李克特七點量表

（非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、同意、非常同意），

分數依序為 1至 7分，分數越高表示同意程度越高，所有填答分數加總取平均

值為網紅／品牌關係強度之得分。 
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四、 品牌再購意願 

品牌再購意願指消費者經由自身過去向特定商品供應者購買或使用的經

驗，自我判斷未來是否將會繼續向相同供應者購買商品的可能性和意願

（Chang et al., 2014; Fang et al., 2014; Pitaloka & Gumanti, 2019）。為了測量填答

者對網紅行銷商品品牌的再購意願，本研究修改自 Chiu, Hsu, Lai & Chang

（2012）的 Repeat Purchase Intention Scale量表，一共 3題，測量題項為「如果

可以的話，我會想要繼續向這個品牌購買商品」、「我計畫未來繼續向這個品

牌購買商品」、「未來我不可能會繼續向這個品牌購買商品」，其中第三題為

反向題。測量方式採用李克特七點量表（非常不同意、不同意、有點不同意、

普通、有點同意、同意、非常同意），分數依序為 1至 7分，分數越高表示同

意程度越高，所有填答分數加總取平均值為品牌再購意願之得分。 

表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

網紅持續

性涉入 

消費者因網紅

能為自身帶來

某種滿足與正

面價值，且與

自我概念或價

值系統有所相

關，因而對網

紅展現出一種

持續的興趣與

關注，其概念

吸引力構面 

1. 持續關注或追隨這位網紅

對我而言是很重要的。 

2. 持續關注或追隨這位網紅

是生活中最能令我感到滿

足的事之一。 

中心性構面 

3. 我發現我的生活中有許多

事情會受我持續關注或追

隨的這位網紅所影響。 

Hickerson & 

Mowen

（2012）

Enduring 

Involvement 

Scale 

李克特七

點尺度量

表 
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

包含吸引力、

中心性、社會

連結以及自我

認同四面向。 

4. 持續關注或追隨這位網紅

是我每天／每週生活的重

要元素。 

5. 我投注了許多資源與心力

在持續關注或追隨這位網

紅。 

6. 持續關注或追隨這位網紅

在我的生活中扮演很重要

的角色。 

社會連結構面 

7. 持續關注或追隨這位網紅

讓我擁有更多與朋友相處

的機會。 

8. 我很享受和朋友討論我持

續關注或追隨的這位網

紅。 

9. 我大部分的朋友也有關注

我持續關注或追隨的這位

網紅。 

10. 我喜歡和跟我一樣有持續

在關注或追隨這位網紅的
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

朋友相處在一起。 

11. 我生活中重要的人也與我

持續關注或追隨的這位網

紅有所連結。 

自我認同構面 

12. 持續關注或追隨這位網紅

讓我能夠表達自我。 

13. 持續關注或追隨這位網紅

可以傳達我是一個什麼樣

的人。 

14. 持續關注或追隨這位網紅

能讓我展現自己最真實的

樣貌。 

15. 持續關注或追隨這位網紅

加深了我的自我形象。 

16. 當我持續在關注或追隨這

位網紅時，我可以真正地

做自己。 
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

網紅／品

牌可信度 

受眾因網紅／

消費者感知品

牌擁有足夠的

專業性、可靠

性與吸引力，

因而對於網紅

以及其傳播的

訊息所感知到

的信心程度。 

可靠性構面 

1. 這位網紅/這個品牌對我而

言是值得依賴的。 

2. 這位網紅/這個品牌對我而

言是誠實的。 

3. 這位網紅/這個品牌對我而

言是不可靠的。* 

4. 這位網紅/這個品牌對我而

言是不誠懇的。* 

5. 這位網紅/這個品牌對我而

言是可以相信的。 

專業性構面 

6. 這位網紅/這個品牌對我而

言是位專家。 

7. 這位網紅/這個品牌對我而

言是缺乏經驗的。* 

8. 這位網紅/這個品牌對我而

言是有知識的。 

9. 這位網紅/這個品牌對我而

言是不夠格的。* 

10. 這位網紅/這個品牌對我而

Ohanian 

(1990) 

Source 

Credibility 

Scale 

 

李克特七

點尺度量

表 
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

言是有專業技能/技術的。 

吸引力構面 

11. 這位網紅/這個品牌對我而

言是很有吸引力的。 

12. 這位網紅/這個品牌的形象

對我而言是很有格調的。 

13. 這位網紅/這個品牌的形象

對我而言是美麗的。 

14. 這位網紅/這個品牌的形象

對我而言是迷人的。 

15. 這位網紅/這個品牌的形象

對我而言是很平淡無奇

的。* 

 

網紅／品

牌關係強

度 

受眾由與網紅

的互動往來，

對網紅所發展

之連結的力量

強度或深度，

其概念包含承

諾、親密感、

承諾構面 

1. 我對這位網紅/這個品牌很

忠誠。 

2. 為了繼續追隨這位網紅/使

用這個品牌，我會願意做

一點小小的犧牲。 

3. 假如暫時沒有辦法看見這

Aaker, 

Fournier, & 

Brasel (2004) 

Relationship 

Strength 

Scale 

李克特七

點尺度量

表 
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

滿意度及自我

連結四個面

向。／消費者

由與品牌的互

動中，所感知

自身與品牌關

係中的連結強

度、耐久力與

效力，其概念

包含承諾、親

密感、滿意度

及自我連結。 

位網紅或與這位網紅互

動，我會願意等待他回來

以後繼續支持他。／假如

這個品牌暫時沒有辦法購

買，我會願意延後購買。 

4. 即使這位網紅/這個品牌讓

我失望一兩次，我還是會

繼續支持他。 

5. 我很高興因為這位網紅/這

個品牌，讓我不需要再去

尋找其他的選項。 

6. 我可能在未來的一年都會

追隨這位網紅/使用這個品

牌。 

親密感構面 

7. 我能自在地與這位網紅／

這個品牌分享詳細的個人

資訊。 

8. 這位網紅完全不了解我在

此領域中的需求。／這個

品牌完全不了解我在此產
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

品類別中的需求。* 

9. 我能自在地介紹這位網紅

／這個品牌給其他不熟悉

這位網紅的人。 

10. 我很熟悉這位網紅／這個

品牌提供哪些產品或服

務。 

11. 我有漸漸地對這位網紅／

這個品牌更加了解。 

滿意度構面 

12. 我對這位網紅／這個品牌

感到很滿意。 

13. 這位網紅／這個品牌讓我

感到很愉悅。 

14. 這位網紅／這個品牌實際

比我期望的還要好。 

自我連結構面 

15. 這位網紅／這個品牌與一

部分的我有所連結並且讓

我心動。 

16. 這位網紅／這個品牌與我
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

近期的生活階段吻合。 

17. 這位網紅／這個品牌清楚

地表達出我想成為的那種

人。 

18. 追隨這位網紅讓我感覺成

為志同道合的群體中的一

員。／使用這個品牌讓我

成為志同道合的消費者群

體中的一員。 

19. 這位網紅／這個品牌能傳

達我生命中重要的事物或

價值。 

 

品牌再購

意願 

消費者經由自

身過去向特定

商品供應者購

買或使用的經

驗，自我判斷

未來是否將會

繼續向相同供

應者購買商品

1. 如果可以的話，我會想要

繼續向這個品牌購買商

品。 

2. 我計畫未來繼續向這個品

牌購買商品。 

3. 未來我不可能會繼續向這

個品牌購買商品。* 

Chiu, Hsu, 

Lai, & Chang 

(2012) 

Repeat 

Purchase 

Intention 

Scale 

李克特七

點尺度量

表 
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表 3-1：變項測量 

變項 概念型定義 操作型定義 資料來源 測量方式 

的可能性和意

願。 

註：＊為反向題 

 

五、 人口統計變項 

此部分為填答者之基本資料與輪廓，包含消費者所購買之網紅行銷商品、產

品類型、品牌、購買此品牌之頻率、合作之網紅、網紅類型以及關注網紅之頻率，

共 7題；基本資料包含生理性別、年齡、教育程度、婚姻狀態、職業、平均一個

月可支配所得，一共 6題。並且在最後請填答者留下 Email以參加抽獎。 
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第四章 資料分析 

第一節 樣本輪廓 

本研究資料搜集期間自 2020年 10月 16日至 2020年 10月 28日止，13天

共蒐集 1,186份樣本，扣除篩選題回答否之無效問卷，即未年滿 20歲、不曾購

買過任何網紅行銷商品，以及未完整填答者，最終取得有效樣本數為 325份。 

 

一、 基本資料統計敘述分析 

本研究的樣本數以生理女性為主，共 318位，佔總樣本數的 97.8%；年齡方

面，21至 25歲的受試者占比最多，共有 295名，佔整體的 90.8%；教育程度則

以專科及大學最多，共 271名，佔整體的 83.4%，其次為碩士及以上，佔 15.7%；

婚姻狀態部分以未婚為主，共 323位，佔總樣本數 99.4%；職業以學生佔比最高，

共有 231位，佔 71.1%；平均每月可支配收入則以 10,000元以下佔最多，共 156

位，佔整體的 48%，其次則是 10,001至 20,000元，約佔 27.4%（請見表 4-1）。 
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表 4-1：基本資料之人口統計分析 

人口統計 樣本數 有效百分比 

生理性別 男 

女 

7 

318 

2.2% 

97.8% 

年齡 21-25歲 

26-30歲 

31-35歲 

36-40歲 

295 

24 

5 

1 

90.8% 

7.4% 

1.5% 

0.3% 

教育程度 高中職 

專科及大學 

研究所及以上 

3 

271 

51 

0.9% 

83.4% 

15.7% 

婚姻狀態 已婚 

未婚 

2 

323 

0.6% 

99.4% 

職業 學生 

服務業 

工業 

商業 

軍公教 

自由業 

其他 

231 

23 

3 

20 

11 

8 

29 

71.1% 

7.1% 

0.9% 

6.2% 

3.4% 

2.5% 

8.9% 
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表 4-1：基本資料之人口統計分析 

人口統計 樣本數 有效百分比 

平均每月可支

配收入 

10,000元以下 

10,001至 20,000元 

20,001至 30,000元 

30,001至 40,000元 

40,001至 50,000元 

50,001至 60,000元 

60,001元以上 

156 

89 

41 

29 

8 

1 

1 

48.0% 

27.4% 

12.6% 

8.9% 

2.5% 

0.3% 

0.3% 

 

二、 網紅行銷商品購買經驗之相關資料統計敘述分析 

整理本研究受試者之網紅行銷商品購買經驗之相關資料統計（請見表 4-2），

在 325位有效樣本之受試者中，有 234位購買之網紅行銷商品為選購品，選購品

為對於使用性、質量、價格、樣式各方面需要認真比較及權衡，會花費較多時間

考慮和尋找的產品，如服飾、電子產品等，佔總樣本數的 72%，91 位購買之網

紅行銷商品為便利品，便利品為會經常購買、花費的考慮和尋找時間較少的產品，

如日常必需品、消耗品等，佔 28%。在購買產品類別部分，佔比最高的是化妝品，

共 191位，佔總樣本數的 58.8%，其次為保養品，共 62位，佔整體的 19.1%，第

三高的是服飾類，共 31 位，佔 9.5%。購買品牌佔比最高的是專櫃保養品品牌

LANCOME，共有 17位，佔總樣本數的 5.1%，其次為開架化妝品品牌 I’m MEME，

共 14 位，佔 4.2%，佔比第三高為網路服飾品牌 Pazzo，共有 14 位，佔總體的

4.2%，而其他品牌佔 86.2%，各項佔比均低於 4%以下。品牌購買頻率部分，每
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4-6個月一次佔最多數，共 201位，佔 61.8%，其次為每 2-3個月一次，共 57位，

佔 17.5%。 

受試者購買商品之合作網紅類型佔比最高為美妝類型，共 225位，佔總樣本

數的 69.2%，其中美妝類網紅代表為 Hello Catie，共 51位，佔 15.7%，Mindy，

27位，佔 8.3%，以及黃小米，20位，佔 6.2%；其次則為生活類型，共 33位，

佔整體的 10.2%，其中生活類網紅代表為我是查理，共 16位，佔 4.9%，丹妮婊

姐，14位，佔 4.3%，以及 Kelly，共 13位，佔 4.0%；而佔比第三高為穿搭類型，

共有 17位，佔整體的 5.2%，其中穿搭網紅代表為 Tiffany，共 9位，佔 2.8%，

Meg，8位，佔 2.4%，以及 Ginny，7位，佔 2.2%，由於網紅數量眾多，其餘佔

比皆低於 2%，此處僅列舉各類型網紅佔比最多之前三名。而在關注網紅頻率的

部分，佔比最高的是每週一次，共有 105位，佔總樣本數的 32.3%，其次為每 2

至 3天一次，共 82位，佔 25.2%（如表 4-2）。 

表 4-2：基本資料之網紅行銷商品購買經驗分析 

網紅行銷商品購買資料統計 樣本數 有效百分比 

商品類型 便利品 

選購品 

總數 

91 

234 

325 

28.0% 

72.0% 

100% 

產品類別 化妝品 

保養品 

服飾類 

其他 

總數 

191 

62 

31 

41 

325 

58.8% 

19.1% 

9.5% 

12.6% 

100% 
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表 4-2：基本資料之網紅行銷商品購買經驗分析 

網紅行銷商品購買資料統計 樣本數 有效百分比 

品牌購買頻率 每天 

每 2-3天一次 

每週一次 

每 2-3週一次 

每個月一次 

每 2-3個月一次 

每 4-6個月一次 

總數 

10 

14 

11 

6 

26 

57 

201 

325 

3.1% 

4.3% 

3.4% 

1.8% 

8.0% 

17.5% 

61.8% 

100% 

網紅類型 美妝 

生活 

穿搭 

其他 

總數 

225 

33 

17 

50 

325 

69.2% 

10.2% 

5.2% 

15.4% 

100% 

網紅 Hello Catie 

Mindy 

黃小米 

我是查理 

丹妮婊姐 

Kelly 

Tiffany 

Meg 

51 

27 

20 

16 

14 

13 

9 

8 

15.7% 

8.3% 

6.2% 

4.9% 

4.3% 

4.0% 

2.8% 

2.4% 
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表 4-2：基本資料之網紅行銷商品購買經驗分析 

網紅行銷商品購買資料統計 樣本數 有效百分比 

Ginny 

其他 

總數 

7 

160 

325 

2.2% 

49.2% 

100% 

關注網紅頻率 每天 

每 2-3天一次 

每週一次 

每 2-3週一次 

每個月一次 

每 2-3個月一次 

每 4-6個月一次 

總數 

46 

82 

105 

50 

25 

13 

4 

325 

14.2% 

25.2% 

32.3% 

15.4% 

7.7% 

4.0% 

1.2% 

100% 

 

第二節 問卷信度分析 

根據信度分析結果顯示，網紅持續性涉入量表之 Cronbach’s Alpha係數為.94，

網紅可信度量表之 Cronbach’s Alpha係數為.94，網紅關係強度量表之 Cronbach’s 

Alpha係數為.93，品牌可信度量表之 Cronbach’s Alpha係數為.94，品牌關係強度

量表之 Cronbach’s Alpha係數則為.94，而品牌再購意願量表之 Cronbach’s Alpha

係數則為.90。根據學者 Hair（1998），Cronbach’s Alpha係數高於 0.7者代表量

表具有良好信度，且 Cronbach’s Alpha值愈趨近於 1，表示一致性程度愈高，本

研究問卷量表 Cronbach’s Alpha 係數均高於 0.7，因此皆通過信度標準（請見表

4-3）。 
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表 4-3：變項量表信度分析 

變項 Cronbach’s Alpha值 項目數 

網紅持續性涉入 .94 16 

網紅可信度 .94 15 

網紅關係強度 .93 19 

品牌可信度 .94 15 

品牌關係強度 .94 19 

品牌再購意願 .90 3 

 

第三節 研究假設檢定 

本研究為檢驗網紅持續性涉入對品牌再購意願之中介效果，以 Hayes 

PROCESS Model 82來執行分析，利用拔靴法（Bootstrapping），在 95%信心水

準下進行 5000次重複抽樣迴歸分析。 

分析各變項作為依變項之直接效果影響（如表 4-4、4-5、4-6、4-7、4-8），

在依變項為網紅可信度之直接效果中，網紅持續性涉入對網紅可信度有顯著影響

（b = .40, p < .001）。在依變項為品牌可信度之直接效果中，網紅持續性涉入對

品牌可信度無顯著影響（b = -.01, p = .88）；而網紅可信度對品牌可信度則有顯

著正向影響（b = .63, p < .001）。在依變項為網紅關係強度之直接效果中，網紅

持續性涉入對網紅關係強度有顯著正向影響（b = .63, p < .001）。在依變項為品

牌關係強度之直接效果中，網紅持續性涉入對品牌關係強度沒有顯著影響（b 

= .10, p = .13）；而網紅關係強度對品牌關係強度則有顯著正向影響（b = .43, p 

< .001）。在依變項為品牌再購意願之直接效果中，網紅持續性涉入對品牌再購
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意願無顯著影響（b = -.07, p = .28）；網紅可信度對品牌再購意願則有顯著正向

影響（b = .23, p < .01）；品牌可信度亦顯著正向影響品牌再購意願（b = .48, p 

< .001）；而網紅關係強度對品牌再購意願則存在顯著負向影響（b = -.22, p < .05）。 

表 4-4：依變項為網紅可信度之直接效果 

效果 b SE t p 

網紅持續性涉入－>網紅可信度 .40 .04 10.33 .0000 

 

表 4-5：依變項為品牌可信度之直接效果 

效果 b SE t p 

網紅持續性涉入－>品牌可信度 -.01 .05 -.17 .8688 

網紅可信度－>品牌可信度 .63 .06 10.47 .0000 

 

表 4-6：依變項為網紅關係強度之直接效果 

效果 b SE t p 

網紅持續性涉入－>網紅關係強度 .63 .03 20.80 .0000 

 

表 4-7：依變項為品牌關係強度之直接效果 

效果 b SE t p 

網紅持續性涉入－>品牌關係強度 .10 .07 .51 .1312 

網紅關係強度－>品牌關係強度 .43 .08 5.41 .0000 
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表 4-8：依變項為品牌再購意願之直接效果 

效果 b SE t p 

網紅持續性涉入－>品牌再購意願 -.07 .06 -1.21 .2276 

網紅可信度－>品牌再購意願 .23 .08 2.95 .0034 

品牌可信度－>品牌再購意願 .48 .07 6.90 .0000 

網紅關係強度－>品牌再購意願 -.22 .09 -2.54 .0116 

品牌關係強度－>品牌再購意願 .69 .07 10.29 .0000 

 

本研究假設一認為消費者對網紅持續性涉入越高，會產生較高的網紅可信度，

經 Hayes PROCESS檢驗分析，結果如表 4-9所示，網紅持續性涉入對網紅可信

度有顯著且正向的影響（b = .40, p < .001），也就是當網紅持續性涉入程度越高，

會產生越高的網紅可信度，因此研究假設一得到支持。 

研究假設二預測消費者對網紅持續性涉入越高，會產生較高的網紅關係強度，

檢驗結果顯示網紅持續性涉入會顯著且正向影響網紅關係強度（b = .63, p < .001）。

換言之，當消費者的網紅持續性涉入越高，網紅關係強度也就越高，因此檢驗結

果符合研究假設二的預測。 

而研究假設三認為，網紅可信度越高，品牌可信度越強，Hayes PROCESS分

析結果顯示網紅可信度對品牌可信度有顯著的正向影響（b = .63, p < .001），亦

即當消費者擁有越強的網紅可信度，也會產生越強的品牌可信度，因此研究假設

三成立。 

研究假設四預測網紅關係強度越強品牌關係強度越強，而分析結果顯示網紅

關係強度顯著且正向影響品牌關係強度（b = .43, p < .001），顯示當消費者對網
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紅關係強度越強，品牌關係強度也會隨之越強，檢定結果亦支持研究假設四的預

測。 

而研究假設五認為品牌可信度越高品牌再購意願越高，分析結果顯示品牌可

信度對品牌再購意願有顯著且正向之影響（b = .48, p < .001）。換言之，當消費

者產生越高的品牌可信度，也會產生越高的品牌再購意願，因此研究假設五亦成

立。 

研究假設六預測消費者與品牌關係強度越強品牌再購意願越高，而檢驗結果

顯示品牌關係強度顯著且正向影響品牌再購意願（b = .69, p < .001），表示消費

者對品牌關係強度越強，會產生越強的品牌再購意願，因此檢定結果支持研究假

設六。 

 

表 4-9：假設檢定 

假設 效果 b SE t p 

假設

一 

網紅持續性涉入－>網紅可信度 .40 .04 10.33 .0000 

假設

二 

網紅持續性涉入－>網紅關係強度 .63 .03 20.80 .0000 

假設

三 

網紅可信度－>品牌可信度 .63 .06 10.47 .0000 

假設

四 

網紅關係強度－>品牌關係強度 .43 .08 5.41 .0000 

假設

五 

品牌可信度－>品牌再購意願 .48 .07 6.90 .0000 
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假設

六 

品牌關係強度－>品牌再購意願 .69 .07 10.29 .0000 

 

分析結果顯示網紅持續性涉入經由網紅可信度及品牌可信度的連續中介影

響品牌再購意願，95% CI [.0679, .1833]。網紅持續性涉入也經由網紅關係強度

及品牌關係強度的連續中介影響品牌再購意願的間接效果，95% CI 

[.1050, .2866]。此外，網紅可信度也能顯著中介網紅持續性涉入與品牌再購意

願， 95% CI [.0121, .1776] ，網紅關係強度在網紅持續性涉入與品牌再購意願

間也有顯著中介效果影響，95% CI [-.2592, -.0220]。而品牌可信度與品牌關係

強度則不能單獨作為網紅持續性涉入與品牌再購意願的中介，須透過網紅可信

度及網紅關係強度顯著影響品牌再購意願。(請見表 4-10)。 

 

表 4-10：網紅持續性涉入對品牌再購意願的間接效果 

效果 Effect BootSE Boot 95% CI 

網紅持續性涉入－>網紅可信度 

－>品牌再購意願 

.0909 .0411 [.0121, .1776] 

網紅持續性涉入－>品牌可信度 

－>品牌再購意願 

-.0038 .0248 [-.0554, .0442] 

網紅持續性涉入－>網紅關係強度 

－>品牌再購意願 

-.1410 .0598 [-.2592, -.0220] 
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效果 Effect BootSE Boot 95% CI 

網紅持續性涉入－>品牌關係強度 

－>品牌再購意願 

.0699 .0495 [-.0231, .1727] 

網紅持續性涉入－>網紅可信度 

－>品牌可信度－>品牌再購意願 

.1211 .0294 [.0679, .1833] 

網紅持續性涉入－>網紅關係強度 

－>品牌關係強度－>品牌再購意願 

.1890 .0465 [.1050, .2866] 
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第五章 結論與建議 

 網紅行銷近年已成為日漸興盛的商業模式，許多品牌紛紛趨之若鶩，盼網

紅能為品牌帶來更大收益，然而網紅行銷是否為長久之計卻是未知數，而過去

研究多著重在網紅行銷的短期效果研究，卻缺乏針對網紅行銷的長久效果、購

後階段之再購意願進行探討的研究，因此本研究目的為針對網紅行銷之長久效

果，探討網紅行銷能否真正透過網紅的加持為品牌帶來效益，將消費者對網紅

的情感轉移至品牌上，進而提升消費者對品牌的再購意願。本章將分為三個小

節，梳理本研究之發現及與過去研究之連結，並討論本研究於學術及實務面所

延伸之貢獻，以及本研究過程所具局限性之處，並據此提供未來進一步相關研

究建議。 

 

第一節 研究發現與討論 

本研究發現網紅可信度與品牌可信度、網紅關係強度與品牌關係強度皆顯著

且連續中介了網紅持續性涉入對品牌再購意願的效果。當消費者對網紅持續性涉

入程度愈高時，所感知的網紅可信度及網紅關係強度也會隨之愈高，繼而正向影

響其感知之品牌可信度以及品牌關係強度，且當消費者對品牌之可信度及品牌關

係強度提升時，再次購買此品牌的意願也會進而提升。 

此結果與過去網紅代言人及電子商務之相關研究相符，如 Zhu, Mou, & 

Benyoucef（2019）有關電子商務購買意圖的研究，學者認為當消費者對於電商平

台擁有高度的持續性涉入，便會花費較多的時間與心力在平台上或其中的活動中，

而漸漸對平台展現出信任感，因此當消費者對電商平台的持續性涉入程度越高，

對電商平台的可信度也隨之越高。此結果也與 Park, Chung, Hall-Phillips, & Anaza 
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（2016）的社群媒體持續性涉入度、關係與忠誠度的相關研究相符，學者發現當

受眾對社群媒體的持續性涉入程度越高，受眾對社群媒體的關係越強，並且對參

與和轉傳的行為意圖產生正向影響。此外，網紅可信度及網紅關係強度會轉移至

品牌可信度及品牌關係強度的研究結果亦符合 Munnukka, Maity, Reinikainen, & 

Luoma-aho（2019）的影音網紅代言效果研究，消費者對影音網紅代言人的積極

聯想和評價會轉移到其代言消息，進而轉移到代言品牌上，而影音網紅代言人的

可信度與受眾對其代言品牌的態度呈正相關性。研究結果也與 Lee（2017）相符，

它們基於情感轉移理論，認為消費者對於代言人的正負面情感連結會轉移至其代

言的品牌上，影響消費者與代言品牌的情感連結以及對品牌的態度，當消費者對

代言人產生的情感連結越強，對代言品牌的情感連結也越強。而品牌可信度及品

牌關係強度會正向影響品牌再購意願的研究結果，也與 Jia, Cegielski, & Zhang

（2014）以及 Chiu & Won（2016）研究相符，信任確實是影響消費者再購意願

的一項重要前因，當電商平台的可信度越高，消費者便會產生越高的再購意願，

且消費者與品牌長期維繫的關係連結以及品牌承諾會正向影響品牌再購意願，增

進顧客與品牌之間的關係能夠進而提升顧客的再購意願。 

 

第二節 學術與實務貢獻 

一、 學術貢獻 

過去有關網紅行銷的相關研究大致可分為兩大類，一類著重於傳統名人與

網紅行銷模式的差異比較，或網紅行銷中合作網紅之類型的效果差異比較，另

一類則是探討網紅行銷對於品牌認知的改變，或對消費者購買意願之影響，這

些研究皆聚焦於網紅行銷的短期效果影響，並未針對網紅行銷的長久效果進行
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探討，因此本研究著重在網紅行銷是否能為品牌帶來長期的影響，提升消費者

對於品牌的再購意願。 

本研究不僅將網紅行銷的效果向後延伸至長期的品牌再購意願，也往前探

討網紅對於品牌的長期效果是如何生成的前因，將持續性涉入的概念運用在消

費者對於網紅的長期關注，發現消費者對網紅的持續性涉入確實是形成對網紅

的可信度以及關係強度的因素，也發現網紅持續性涉入對網紅可信度、網紅關

係強度的影響，會延伸至品牌可信度以及品牌關係強度，進而促使消費者對品

牌再購意願的效果影響，由於過去並無以持續性涉入來探討消費者與網紅之間

的關係，亦無以此進行品牌與代言人相關的效果研究，因此本研究拓展了持續

性涉入所探討的領域範圍，更將其延伸到後續在可信度與關係強度上，透過情

感轉移，對於品牌之長久效果的影響，也為其提供了新的實證資料。 

此外，本研究以情感轉移理論作為基礎，探討消費者對網紅的可信度與關

係強度如何影響對品牌的可信度與關係強度，然而過去的理論相關研究發現僅

在於代言人形象、態度或情感連結的轉移，本研究結果發現除了前列幾點，關

係強度在此情境中亦會產生轉移，消費者對網紅的關係強度會直接正向地影響

其對品牌的關係強度，亦延伸了情感轉移理論的應用範圍。 

 

二、 實務貢獻 

 網紅行銷在近年已是許多品牌趨之若鶩，當紅的商業模式型態，本研究針對

在此行銷模式中，什麼因素方能協助品牌提升消費者的再購意願進行探討，由於

舊顧客與新顧客相比，為品牌所創造的收益能多出五倍之多（Jia, Cegielski, & 

Zhang, 2014），因此比起開發新的客群，維持原有的顧客並提升他們的再購意願，
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對品牌而言可能是更為有效地，且能帶來更大收益的方式。本研究探討網紅行銷

情境下品牌再購意願的前因，能提供品牌進行網紅行銷策略的參考。 

本研究結果發現，當消費者對於網紅的持續性涉入程度越高，以及對品牌的

可信度與關係強度越高時，會連帶地提升對品牌的可信度及關係強度，進而增加

消費者對品牌的再購意願，因此未來實務工作者在企劃網紅行銷模式時，挑選合

作網紅的標準除了知名度以外，應更著重在評估消費者對於這位網紅是否擁有足

夠的持續性涉入，也就是擁有更多固定會持續關注並與其互動，如進行按讚、留

言、分享等行動的追隨者，若能挑選粉絲黏著度較高的網紅，當消費者購買過網

紅行銷商品後，便有更高的機率能透過持續關注這位網紅、與其互動的過程中，

增進對網紅的信任，也持續培養彼此之間更為穩固的關係連結，並進而對網紅代

言之品牌產生更多的信任感，因為消費者信任網紅本身，也就會更容易信任網紅

所推薦、分享的資訊及品牌，未來再次購買品牌的意願也更有機會提升。 

過去許多品牌都漸漸開始嘗試網紅行銷，然而究竟該尋找什麼樣的網紅為品

牌代言或聯名卻一直未有定論，許多品牌會依循最普遍而單純的判斷依據，也就

是網紅的知名度，然而知名度高或許能提升品牌曝光率，然而消費者從知曉到實

際購買品牌尚有一大段差距，本研究針對網紅行銷影響品牌再購意願的因素進行

探討，能提供品牌發展網紅行銷策略之參考依據，挑選合作網紅時能納入更多的

考慮面向，以避免與網紅之合作成效不佳，甚至造成反效果的風險或疑慮，也能

為品牌創造長期之下更高的收益。 

 

第三節 研究限制與未來研究建議 

 首先，本研究樣本較集中在特定年齡層及性別，由於本研究之問卷發放地點

為臉書政治大學學生交流版及Dcard網購版、美妝版等線上論壇，這些平台之使
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用者年齡層較為相似而集中，使用者以學生居多，且本研究之研究母體限定在曾

經購買過網紅行銷商品的網路使用者，推估曾有購買這類產品經驗的女性佔比較

男性高，因此有效樣本以生理女性居多，而在研究樣本之年齡及性別部分失衡的

情況可能使研究結果之代表性受到影響，因此建議未來研究可以使用不同的問卷

發放管道，以完整性更高的樣本進行研究。 

再者，而本研究一共蒐集到1,186份樣本，然而最終有效樣本數僅有325份，

受試者的完整填答率整體偏低，推測可能是因問卷題數較多而影響作答情況及受

試者意願，因此建議未來研究在問卷設計部分可以更為精簡，控制問卷題數與長

度，以提高受試者的完整填答率及填答意願。 

而本研究採用調查法進行研究，然而調查法僅能探測變項之間的相關性，較

難以確認因果關係，且調查法無法顧及情境脈絡，可能存在干擾變數，未來研究

或許能以實驗法進一步進行相關的研究，排除其他可能的干擾因素，以得到更純

粹的因果關係結果。 

此外，本研究針對所有類型的網紅行銷模式進行探討，然而網紅行銷還可以

更細分為幾個類別，如網紅聯名、網紅業配等等，本研究並未限縮在特定類別，

因此未來研究亦可針對不同類型的網紅行銷模式進行研究。而在受試者輪廓的調

查中，發現本研究之受試者所購買過印象最深刻的網紅行銷商品多集中在化妝品

類別，佔了全體的58.8%，然而不同產品類別在網紅行銷的效果影響中可能有所

差異，因此未來研究可考慮加入不同產品品類之變項進行探討，亦可進一步分析

在不同網紅行銷模式下，不同產品類別對品牌再購意願之交互作用影響，以更瞭

解網紅行銷對品牌再購意願影響之更完整的面貌，也能提供網紅行銷實務方面更

多的貢獻。 
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附錄、問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分 

1. 請問您是否年滿 20歲？ 

是 

否（停止作答） 

 

2. 請先閱讀以下文字： 

 

 

 

 

 

 

 

 

親愛的先生/小姐你好： 

這是一份有關網紅行銷商品消費心理的調查問卷，請您依據實際狀況予以填答

即可。本問卷僅供學術研究之用，絕無它用且不公開個別資料，您留下的

Email資訊，僅供抽獎以及通知中獎所用，請您安心填答，並在此感謝您的熱

心協助。 

敬祝您 順心如意 

          國立政治大學 傳播學院碩士班 

          研究生：蔡佩珊 

          指導老師：張郁敏 博士 

 

網紅定義為： 

因在網際網路中生產大量內容而具有相當的名氣、影響力以及公眾認同，且善

於經營社群平台，有一群固定的粉絲與閱聽眾，並與這些追隨者有所互動的網

路名人，包含各種領域如美妝穿搭網紅、知識型網紅、幽默型網紅、插畫家網

紅等。 

網紅行銷商品定義為： 

品牌與網紅合作，要求網紅產出與品牌或產品相關的文章或影音內容，為其代

言或提及品牌及產品，以提升品牌知名度或購買決策。 
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請問您是否曾經購買過任何形式的網紅行銷商品？ 

是 

否（停止作答） 

 

第二部分 

請回想您印象最深刻的一次購買網紅行銷商品的經驗，以下問題請皆以此作回

答。 

（一） 

1. 請問您所購買的印象最深刻的這一項網紅行銷商品，是哪個產品？

_________ 

2. 請問您所購買的印象最深刻的這一項網紅行銷商品屬於何種產品類型？ 

便利品（會經常購買、花費的考慮和尋找時間較少的產品，如日常必需

品、消耗品等） 

選購品（對於使用性、質量、價格、樣式各方面需要認真比較及權衡，

會花費較多時間考慮和尋找的產品，如服飾、電子產品等） 

3. 請問您所購買的印象最深刻的這一項網紅行銷商品，是哪個品牌？

_________ 

4. （承上題）請問您購買此品牌的頻率大約為？ 

每天    每 2到 3天一次  每週一次 

每 2到 3週一次 每個月一次   每 2到 3個月一次 

每 4到 6個月一次 

5. 請問您所購買的印象最深刻的這一項網紅行銷商品，是品牌與哪一位網紅合

作？ 
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阿神    小草 Yue    Joeman 

老高    反骨男孩   J.A.M狠愛演 

黃氏兄弟   谷阿莫    搞神馬 

木曜 4超玩  含羞草    Howhow 

重量級   博恩站起來   蔡阿嘎 

   Hello Catie   黃小米    安啾咪 

沛莉 Peri   Gina     我是查理 I’m Charlie 

   這群人   那對夫妻   黃阿瑪的後宮生活 

阿滴英文   館長    Duncan 

Meg    白癡公主   千千 

滴妹    理科太太   愛莉莎莎 

古娃娃   Kelly    Mindy 

   Cindy    其他_________ 

6. （承上題）請問這位網紅屬於哪一種類型的網紅？ 

   生活    搞笑    親子 

插畫    寵物    學習 

開箱    電影    舞蹈 

遊戲    美食    命理 

美妝    穿搭    音樂 

旅遊    其他_________ 

7. （承上題）請問您關注這一位網紅的頻率大約為？ 

每天    每 2到 3天一次  每週一次 

每 2到 3週一次 每個月一次   每 2到 3個月一次 
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每 4到 6個月一次 

 

（二） 

上述網紅行銷商品的經驗中，關於這位

網紅，請問您對以下說法的同意程度？ 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1. 持續關注或追隨這位網紅對我而言是

很重要的 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 持續關注或追隨這位網紅是生活中最

能令我感到滿足的事之一 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 我發現我的生活中有許多事情會受我

持續關注或追隨的這位網紅所影響 

1 2 3 4 5 6 7 

4. 持續關注或追隨這位網紅是我每天／

每週生活的重要元素 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 我投注了許多資源與心力在持續關注

或追隨這位網紅 

1 2 3 4 5 6 7 

6. 持續關注或追隨這位網紅在我的生活

中扮演很重要的角色 

1 2 3 4 5 6 7 

7. 持續關注或追隨這位網紅讓我擁有更

多與朋友相處的機會 

1 2 3 4 5 6 7 

8. 我很享受和朋友討論我持續關注或追

隨的這位網紅 

1 2 3 4 5 6 7 

9. 我大部分的朋友也有關注我持續關注 1 2 3 4 5 6 7 
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或追隨的這位網紅 

10. 我喜歡和跟我一樣有持續在關注或追

隨這位網紅的朋友相處在一起 

1 2 3 4 5 6 7 

11. 我生活中重要的人也與我持續關注或

追隨的這位網紅有所連結 

1 2 3 4 5 6 7 

12. 持續關注或追隨這位網紅讓我能夠表

達自我 

1 2 3 4 5 6 7 

13. 持續關注或追隨這位網紅可以傳達我

是一個什麼樣的人 

1 2 3 4 5 6 7 

14. 持續關注或追隨這位網紅能讓我展現

自己最真實的樣貌 

1 2 3 4 5 6 7 

15. 持續關注或追隨這位網紅加深了我的

自我形象 

1 2 3 4 5 6 7 

16. 當我持續在關注或追隨這位網紅時，

我可以真正地做自己 

1 2 3 4 5 6 7 

 

（三） 

上述網紅行銷商品的經驗中，關於這位

網紅，您有多同意以下的說法？ 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1. 這位網紅對我而言是值得依賴的 1 2 3 4 5 6 7 

2. 這位網紅對我而言是誠實的 1 2 3 4 5 6 7 

3. 這位網紅對我而言是不可靠的 1 2 3 4 5 6 7 
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4. 這位網紅對我而言是不誠懇的 1 2 3 4 5 6 7 

5. 這位網紅對我而言是可以相信的 1 2 3 4 5 6 7 

6. 這位網紅對我而言是位專家 1 2 3 4 5 6 7 

7. 這位網紅對我而言是缺乏經驗的 1 2 3 4 5 6 7 

8. 這位網紅對我而言是有知識的 1 2 3 4 5 6 7 

9. 這位網紅對我而言是不夠格的 1 2 3 4 5 6 7 

10. 這位網紅對我而言是有專業技能/技術

的 

1 2 3 4 5 6 7 

11. 這位網紅對我而言是很有吸引力的 1 2 3 4 5 6 7 

12. 這位網紅的形象對我而言是有格調的 1 2 3 4 5 6 7 

13. 這位網紅的形象對我而言是美麗的 1 2 3 4 5 6 7 

14. 這位網紅的形象對我而言是迷人的 1 2 3 4 5 6 7 

15. 這位網紅的形象對我而言是很平淡無

奇的 

1 2 3 4 5 6 7 

 

（四） 

上述網紅行銷商品的經驗中，關於這位

網紅，請問您對以下說法的同意程度？ 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我對這位網紅很忠誠 1 2 3 4 5 6 7 

2. 為了繼續追隨這位網紅，我會願意

做一點小小的犧牲 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 假如暫時沒有辦法看見這位網紅或 1 2 3 4 5 6 7 
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與這位網紅互動，我會願意等待他

回來以後繼續支持他 

4. 即使這位網紅讓我失望一兩次，我

還是會繼續支持他 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 我很高興因為這位網紅，讓我不需

要再去尋找其他的選項 

1 2 3 4 5 6 7 

6. 我可能在未來的一年都會追隨這位

網紅 

1 2 3 4 5 6 7 

7. 我能自在地與這位網紅分享詳細的

個人資訊 

1 2 3 4 5 6 7 

8. 這位網紅真正瞭解我在此領域中的

需求 

1 2 3 4 5 6 7 

9. 我能自在地介紹這位網紅給其他不

熟悉這位網紅的人 

1 2 3 4 5 6 7 

10. 我很熟悉這位網紅提供哪些產品或

服務 

1 2 3 4 5 6 7 

11. 我有漸漸地對這位網紅更加了解 1 2 3 4 5 6 7 

12. 我對這位網紅感到很滿意 1 2 3 4 5 6 7 

13. 這位網紅讓我感到很愉悅 1 2 3 4 5 6 7 

14. 這位網紅實際比我期望的還要好 1 2 3 4 5 6 7 

15. 這位網紅與一部分的我有所連結並

讓我心動 

1 2 3 4 5 6 7 

16. 這位網紅與我近期的生活階段吻合 1 2 3 4 5 6 7 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100304

 70 

17. 這位網紅清楚地表達出我想成為的

那種人 

1 2 3 4 5 6 7 

18. 追隨這位網紅讓我感覺成為志同道

合的群體中的一員 

1 2 3 4 5 6 7 

19. 這位網紅能傳達我生命中重要的事

物或價值 

1 2 3 4 5 6 7 

 

（五） 

上述網紅行銷商品的經驗中，關於這個

品牌，您有多同意以下的說法？ 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1. 這個品牌對我而言是值得依賴的 1 2 3 4 5 6 7 

2. 這個品牌對我而言是誠實的 1 2 3 4 5 6 7 

3. 這個品牌對我而言是不可靠的 1 2 3 4 5 6 7 

4. 這個品牌對我而言是不誠懇的 1 2 3 4 5 6 7 

5. 這個品牌對我而言是可以相信的 1 2 3 4 5 6 7 

6. 這個品牌對我而言是位專家 1 2 3 4 5 6 7 

7. 這個品牌對我而言是缺乏經驗的 1 2 3 4 5 6 7 

8. 這個品牌對我而言是有知識的 1 2 3 4 5 6 7 

9. 這個品牌對我而言是不夠格的 1 2 3 4 5 6 7 

10. 這個品牌對我而言是有專業技能/技術

的 

1 2 3 4 5 6 7 

11. 這個品牌對我而言是很有吸引力的 1 2 3 4 5 6 7 
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12. 這個品牌的形象對我而言是有格調的 1 2 3 4 5 6 7 

13. 這個品牌的形象對我而言是美麗的 1 2 3 4 5 6 7 

14. 這個品牌的形象對我而言是迷人的 1 2 3 4 5 6 7 

15. 這個品牌的形象對我而言是很平淡無

奇的 

1 2 3 4 5 6 7 

 

（六） 

上述網紅行銷商品的經驗中，關於這個

品牌，請問您對以下說法的同意程度？ 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我對這個品牌很忠誠 1 2 3 4 5 6 7 

2. 為了繼續使用這個品牌，我會願意

做一點小小的犧牲 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 假如這個品牌暫時沒有辦法購買，

我會願意等待 

1 2 3 4 5 6 7 

4. 即使這個品牌讓我失望一兩次，我

還是會繼續支持它 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 我很高興因為這個品牌，讓我不需

要再去尋找其他的選項 

1 2 3 4 5 6 7 

6. 我可能在未來的一年都會使用這個

品牌 

1 2 3 4 5 6 7 

7. 我能自在地與這個品牌分享詳細的

個人資訊 

1 2 3 4 5 6 7 
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8. 這個品牌真正瞭解我在此產品類別

中的需求 

1 2 3 4 5 6 7 

9. 我能自在地介紹這個品牌給其他不

熟悉這個品牌的人 

1 2 3 4 5 6 7 

10. 我很熟悉這個品牌提供哪些產品與

服務 

1 2 3 4 5 6 7 

11. 我與這個品牌變得更熟悉 1 2 3 4 5 6 7 

12. 我對這個品牌感到很滿意 1 2 3 4 5 6 7 

13. 這個品牌讓我感到很愉悅 1 2 3 4 5 6 7 

14. 這個品牌實際比我期望的還要好 1 2 3 4 5 6 7 

15. 這個品牌與一部分的我有所連結並

讓我心動 

1 2 3 4 5 6 7 

16. 這個品牌與我近期的生活階段吻合 1 2 3 4 5 6 7 

17. 這個品牌能清楚地表達出我想成為

的那種人 

1 2 3 4 5 6 7 

18. 使用這個品牌讓我成為志同道合的

消費者群體中的一員 

1 2 3 4 5 6 7 

19. 這個品牌能傳達我生命中重要的事

物或價值 

1 2 3 4 5 6 7 

 

（七） 
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上述網紅行銷商品的經驗中，關於這個

品牌，請問您對以下說法的同意程度？ 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1. 如果可以的話，我會想要繼續向這

個品牌購買商品。 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 我計畫繼續向這個品牌購買商品 1 2 3 4 5 6 7 

3. 未來我不可能會繼續向這個品牌購

買商品 

1 2 3 4 5 6 7 

 

第三部份：個人基本資料 

此部分資料僅作統計分析之用，絕不對外發表，請您安心作答。 

1. 生理性別 

     男        女 

2. 年齡 

      20歲以下     21-25歲       26-30歲       31-35歲 

      36-40歲      41-45歲       46-50歲      51歲以上 

3. 教育程度 

     國中及以下    高中職        專科及大學    研究所及以上 

4. 婚姻狀態 

     已婚          未婚 

5. 職業 

     學生          服務業        工業          商業 

     農林漁牧業    軍公教        自由業        其他 
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6. 平均每個月可支配收入 

     10000元以下                 10001-20000元       

     20001-30000元               30001-40000元 

     40001-50000元               50001-60000元 

     60001元以上 

 

最後，請留下您的 Email，以做抽獎與通知中獎之用。＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿

＿ 

 

 

本問卷到此全部完成，非常感謝您的協助填答，祝您順心愉快！ 


